佩蒂股份 260703_导读
2026年07月05日 09:45
关键词
佩蒂股份 618大促 风干粮 冻干 meet v 天猫 京东 销售费用 复购率 新西兰 跨境店 主粮 清关 美国 关税 越南 柬埔寨 欧洲 终端商超 毛利率 

全文摘要
公司在618大促中着重推广风干粮和烘焙粮两大类产品，实现了销售改善，特别是在冻干类产品上取得突破。销售策略的有效投入使得公司市场反馈良好，特别是对海外市场的布局展现出积极前景。公司对销售费用的投入体现了对市场增长的信心，同时，新西兰生产基地的进展也预示着公司在全球市场的战略深化。在投资者问答环节，公司详细讨论了毛利率提升、产能优化及新品牌计划，展现了对未来发展的全面规划和积极展望。

章节速览
00:00 佩蒂股份618大促销售表现亮眼
佩蒂股份在618大促期间，通过主推风干粮和烘焙粮两大类产品，实现了约5000万的全渠道收入，特别是在风干、烘焙及冻干产品上表现突出。公司品牌meet v在天猫和京东平台销售成绩优异，检验类产品的销售增长显著，体现了品牌用户基础的稳定性和复购率的提升。618期间的充分准备和充足产品供应，为销售增长提供了有力支持。

04:49 宠物品牌销售费用投入与效率管理
对话探讨了宠物品牌在销售费用投放上的策略分歧，强调了费用投入的有效性管理，包括优选渠道和合作达人，以提升销售转化率。今年费用总额增加但比例增长有限，维持新用户拉新和老用户复购，复购率保持在30%-40%以上，展现出品牌竞争力。

07:50 新西兰生产基地产品进入国内市场情况
新西兰生产基地产品已通过跨境店和smart旗舰店进入国内市场，包括罐头类零食和主粮产品，消费者反馈良好。下半年将加大生产，部分产品7月8月同步在中新两国销售，预计9月10月订单持续，销售收入增长将改善盈利状况。

12:10 公司海外业务回顾与展望：关税影响下的订单增长与毛利率提升
对话回顾了自去年二季度美国加征关税以来，公司海外订单和毛利率的变化情况，指出尽管初期存在担忧，但通过产能布局优化和柔性化生产，毛利率和净利均有所提升。订单从去年Q4开始增长，今年Q2继续呈现增长趋势。预计全年海外ODM订单将实现个位数增长，接近两位数。未来增长空间取决于研发端投入和特定市场优势，如利用越南和柬埔寨的原材料优势，以及国内制造成本优势开拓欧洲市场。

16:04 公司毛利率提升与海外客户拓展策略
对话讨论了公司在面临关税和汇率影响下，通过采购和制造端的成本控制，实现了毛利率的提升。同时，公司正积极开拓海外市场，尤其是欧洲、日本、韩国及东南亚市场，而美国市场则主要通过越南、柬埔寨生产基地供货。中国出口至非美国家的比例较高，但仍有少量直接出口至美国。未来，公司将重点发展欧洲及亚洲市场，同时增加对美国终端商超的供货，以促进销售收入的增长。

19:59 海外毛利率波动与主粮品牌成本分析
讨论了上半年海外业务毛利率受汇率影响略有下降，但长期趋势稳定。主粮品牌毛利率接近30%，线上渠道更高，线下约20%。原料成本稳定，新品种类开拓有助于提升整体毛利率，但需增加销售费用。

25:03 绝艳品牌收入规划与多品牌矩阵战略
对话讨论了绝艳品牌的中长期收入规划，预计未来几年收入将持续高增长，目标2030年实现高收入规模。同时，公司计划通过多品牌矩阵，包括新西兰主粮品牌和国内其他品牌，来进一步提升销售量。

26:59 公司产能现状与提升空间探讨
对话围绕公司各区域产能情况展开，指出中国、越南、柬埔寨及新西兰为主要生产基地，其中中国与越南有新增产能，中国冻干产能紧张，公司正通过优化生产及可能增加布局来应对。未来计划聚焦国内市场开拓及欧洲、东南亚市场扩展，以提升产能利用率和利润率。

30:34 佩蒂股份年会线上交流总结
会议助理介绍了提问方式，包括电话端和网络端的提问途径，感谢投资者参与，并预告了会议结束后的沟通方式。会议内容仅供国泰海通证券客户内部学习使用，未经审核不得外发。

发言总结
发言人1
在国泰海通消费年会上，他重点介绍了佩蒂股份的近期发展情况，特别是在618大促期间的准备、销售表现及产品策略。作为国内宠物食品行业的领军企业，佩蒂股份积极拓展海外市场，推出新品牌，成功获得了市场认可与销售成果。他还分享了公司在销售费用的合理投入、产能布局优化，以及有效应对关税和汇率波动的策略与成效。最后，他对佩蒂股份的未来发展趋势表达了积极展望，突出了公司在行业内的竞争优势与成长潜力。

问答回顾
发言人1 问：公司在今年618大促或近几个月的销售费用投放方面，相比去年同期，销售费用率是更高还是更低？公司的考量和观察是什么？
发言人1 答：公司注意到行业普遍加大了销售费用投入。尽管今年的费用总额较去年同期有所增加，但费用投入比例略有增长，增长幅度并不大。公司注重费用的有效性管理，重点投入转换率高的渠道，并与优质达人合作进行抖音等平台的投放，旨在通过费用投入实现更高的销售转换率。现阶段，品牌复购率维持在30%至40%以上。

发言人1 问：公司新西兰生产的面向国内的品牌产品，目前进入国内的节奏如何？销售渠道、销售成绩如何？
发言人1 答：目前，公司已在新西兰开设了两家跨境店——叶百思（mother villa）和另一家跨境店，部分产品已上架销售。同时，在William、Smart旗舰店以及杭州主粮大贸线上和线下渠道，肌肉类等产品已开始清关并逐渐上市，供消费者购买。

发言人1 问：从目前的产品测试反馈来看，用户满意度如何？后续销售数据表现怎样？公司下半年的订单安排情况是怎样的？
发言人1 答：目前拿到的产品测试反馈普遍性较高，用户满意度较满意。后续我们将通过大量销售后的数据进一步观察。今年下半年是新西兰主粮进入量化生产产能爬坡的起点，7月和8月已有部分大品牌的大货订单在生产，并预计在中国和新西兰同步销售。后续会根据测试结果进行翻单，目前已有9月到10月的生产周期订单排期。

发言人1 问：过去几个季度公司的海外订单和毛利率有何变化？公司今年二季度海外订单情况如何？
发言人1 答：去年二季度开始，特别是在美国加征关税后，公司通过优化海外产能布局、提升生产柔性化程度，毛利端和净利状况逐渐改善。从去年全年来看，整体毛利在提升，订单自去年Q4开始增长，今年Q1和Q2海外ODM订单也保持增长趋势。今年二季度，海外ODM订单持续增长，全年预计海外ODM订单将接近两位数增长，这得益于持续的产能支撑以及老客户采购量的增长和新客户的开拓。

发言人1 问：公司如何通过研发和成本控制来应对关税影响？
发言人1 答：公司持续投入研发，利用不同国家的优势进行特定化开发，并通过优化采购和制造端成本，实现整体毛利率改善。

发言人1 问：汇率波动对公司的影响及未来预期？
发言人1 答：受到汇率影响，但预计二季度影响幅度会收窄。Q3和Q4收入和利润增长率将提升，一方面由于收入增长和利润率增加，另一方面是去年同期基数较低。

发言人1 问：公司海外订单客户国别分布如何？
发言人1 答：目前美国占比较低，欧洲和日本等市场的占比在提升。从出口国家来看，越南、柬埔寨出口主要以美国之外的国家为主，但也有部分美国客户在中国国内采购。未来公司重点开拓欧洲、日本、韩国、东南亚市场，同时新西兰市场主要面向中国、东南亚和澳洲。

发言人1 问：上半年海外业务的毛利率相比去年是更高还是更低呢？绝对主粮品牌的毛利率情况如何？如何看待肌肉上涨可能造成的原材料成本上涨？
发言人1 答：上半年海外业务的毛利率略有一些下降，主要受汇率影响，导致部分产品折算成人民币后的售价变化，进而影响毛利。此外，今年个别地方在应用端有涨价现象，但整体变化不大。从长远来看，随着新西兰等收入量的增长，合并报表范围内的毛利仍有进一步提升空间。绝对主粮品牌的整体毛利率在行业中处于较高水平，接近40%。不同渠道间存在差异，线上渠道更高，线下渠道较低，大约在20%左右。至于原材料成本上涨，目前售价相对稳定，且新开发的零食和主粮新品类毛利较高，有利于整体毛利提升。同时，国内原材料价格波动不大，整体市场稳定，这对品牌销售影响较小。

发言人1 问：公司对于“绝艳”品牌的收入规模有没有中长期规划？
发言人1 答：“绝艳”是公司的主要品牌，未来将重点发展成为国内品牌。现阶段已布局各类新产品，并预计随着产品增加和用户认可度提高，增长率将保持较高水平。除了“绝艳”，公司还将打造新西兰主粮品牌和其他国内品牌，形成多品牌矩阵来进一步提升销售量。

发言人1 问：目前公司各个区域产能情况如何？哪些地区还有产量提升空间？
发言人1 答：公司产能分布在中国、越南、柬埔寨和新西兰。在中国，零食类产能约1.5万吨，利用率约70%-80%，在国内市场的开拓和欧洲、东南亚市场的规模拓展将提升产能利用率和利润率。在越南和柬埔寨，随着新增产能和订单增长，产能利用率也会逐步提高。

发言人1 问：对于国内新建产能及冻干产能紧张的问题，公司有何规划？
发言人1 答：冻干产能确实较为紧张，现阶段正在通过优化产能利用率、改善产销和延长生产时间等方式进行内部提升。根据订单情况，公司会适时调整并可能适量增加冻干产能布局，但具体规划还在进行中。

