
研发与营销投入相差近3倍
公开资料显示， 小熊电器成立于

2006年，从酸奶机起家，目前已推出120
多种品类，1000多个SKU（库存单位），
产品涉及厨房电器、烹饪用具、婴童产
品、生活电器等。 近几年乘上社交媒体
的东风，凭借直播带货、新媒体等互联
网营销，营收利润高速增长，并于2019
年上市。 2015年至2019年，小熊电器营
收从7.25亿元增长至26.88亿元，归母净
利润从0.72亿元增长至2.68亿元。

小熊电器采用的是在线上高举高
打的互联网营销方式，销售成本常年居
高不下。 2017年至2019年，小熊电器销
售费用分别为2.47亿元、2.86亿元、3.96
亿元， 销售费用占营业收入均超14%;
2020年前三季度销售费用达到3.45亿
元，在营收中占比为13.8%。

与之形成对比的是，公司在研发方
面的投入。2017年至2020年前三季度，小
熊电器研发费用分别为2507万元、4739
万元、7651万元、7284万元， 研发费用占
营业收入的比重低于3%。 以其大单品酸
奶机为例， 目前该产品市占率为57%，而
根据小熊电器财报显示，公司关于酸奶

机的专利多停留在外观设计及实用性
方面上，缺乏技术上的改进方案。

在小家电整体大市场被传统小家
电巨头占据主导份额的背景下。网红小
家电企业的“网红招牌”打在了整体市
场不成熟、刚需性不强，且被传统小家
电企业涉足未深的小众小家电领域。但
小众小家电领域同样分支众多，整体赛
道驳杂，品类过于细分，这些网红小家
电企业，没有时间，也没有能力进行个
体家电精准的研发，只能把有限的资源
堆积到营销之上。

被吐槽为“智商税”产品
但营销过后，网红小家电所展现出

的产品体验与营销噱头严重偏离，这种
情况的出现不仅可能导致前期营销成
本的付之东流，甚至可能影响到品牌本
身的大众印象，被消费者吐槽为“智商
税”产品。与此同时，网红小家电企业依
赖于线上市场， 线下渠道较为薄弱，售
后等一系列问题同样无法得到有效解
决，消费者购买产品在产生问题后很难
得到迅速有效处理。

由于采取自主生产与外包相结合

的生产模式，小熊电器品控方面的把握
可谓艰难。截至2月24日，在新浪旗下的
消费者服务平台“黑猫投诉”上，与小熊
电器相关的投诉共计93件，其中2020年
的投诉为60件，2021年有9件，主要围绕
产品质量差和售后服务不到位等。在小
熊电器天猫旗舰店、股吧及黑猫投诉等
平台上， 小熊电器屡遭消费者投诉、吐
槽：“水壶爆裂”“煮茶器漏水”“因颜值
买了小熊电器，却因质量败了好感”。

此外，小熊电器DGJ-C608型号的
蛋糕机及相关产品曾因质量问题，遭到
北京市工商局、浙江省市场监督管理局
通报。 在2020年底，浙江省市场监督管
理局发布了《关于2020年电商领域旅行
箱包等18类消费品专项监督抽查情况
的通报》。 其中小熊电器料理机抽检显
示不合格，不合格原因为“结构”。

小熊电器要想在巨头入局以及激
烈的市场竞争中立于不败之地，核心还
是要抓住消费者需求及时推陈出新，并
且供应链能力和研发创新能力要跟上
产品更新迭代的步伐。但这对于研发与
营销投入相差近3倍的小熊电器而言，
无疑是一个巨大的考量。
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得益于“宅经济”的火爆，小熊电器（002959.SZ）股价由2020年年初的39.86元/股低点，一路
上涨至当年7月的165.9元/股高点，涨幅超3倍，市值从60多亿元一度飙升至253亿元。

但在最新业绩预报发布后，小熊电器的股价走势旋即急转直下。 数据显示，2020年，小熊电器
预计全年净利润为4.02亿元至4.56亿元，同比增长50%至70%。 而在今年1月22日至3月2日，小熊
电器股价从131元/股跌至83.76元/股，下滑超35%；市值从204亿元下降至130亿元。 狂欢过后，
被戏称为“网红小家电”代表的小熊电器该何去何从？ ■新快报记者 陈学东

“因颜值购买，却因质量败了好感”
小熊电器股价近一月下滑超35%

新快报讯 记者郑志辉报道 作为
脱贫攻坚与乡村振兴的一支重要补充
力量，近年来，社会组织通过产业扶贫、
教育扶贫、健康扶贫等多种方式参与其
中，取得了令人满意的成绩。

在陕西渭南、甘肃天水等地，中国
邮政与拼多多携手开创出扶贫助农新
模式，通过定向收购推动当地农产品大
规模上行，走向全国消费者的餐桌。

以甘肃省天水市秦州区中梁镇为
例， 这个以苹果种植为主要产业的大
镇， 当地小农户难以应对市场行情变
化，果贱伤农的情况以往时有发生。

中梁镇何家湾村村民范小军是亩
亩优农民专业种植合作社成员，全家收
入来源仅靠8亩苹果园。 天水邮政电商
团队与亩亩优农民专业种植合作社接
洽，帮助合作社销售苹果。 他们手把手
教合作社果农分级、包装和品控，仅两
周时间， 便将范小军家的4万余斤花牛

苹果在拼多多销售一空。
除了合作社固定成员外，合作社还

带动了周边几百户小农户，农民种植合
作社与拼多多电商相结合的方式，很好
地帮果农提供了一个畅通的销售渠道。

“合作社能把分散小农聚合起来，
助农户把一亩三分地种好、卖好，邮政
有遍布全国的业务系统，有造包裹的业
务需求和扶贫的社会责任。 ”拼多多相
关负责人介绍说。

这些合作社，相当一部分现已搭上
了新电商的高铁。拼多多通过近年探索
出的“农地云拼+产地直发”的模式，以
电商+合作社+公司等方式， 将农产品
由过去合作社到批发商的“产销对接”，
转变为农产品直接面对消费者的“产消
对接”， 推动合作社发展壮大和农民社
员分享销售利润，并通过多多大学免费
培训，帮助合作社发展数字农业。

“相对于二百多万的总数，通过电

商直连全国大市场的合作社还明显偏
少，规模往往也不大。 拼多多鼓励合作
社直接开店，也正在通过与邮政等机构
合作，通过助销合作社产品，将更多合
作社纳入电商产业链，推动合作社‘强
身健体’、扩大规模，带动更多农民共同
富裕。 ”拼多多相关负责人表示。

淘宝首批23条
百亿数字化产业带
广东领走半壁江山

新快报讯 记者郑志辉报道 淘
宝近日发布了首批百亿数字化产业
带图谱，共计23条覆盖广东、浙江、江
苏、福建等4省12市。 图谱显示，服饰、
美妆、数码家电、家装百货等多个行
业，正借着新消费风口，走入供需数
字化、厂货品牌化，彰显了产业集群
新效应。 其中，广东以强大的制造业
基础和商贸优势， 收获10条的淘宝
百亿数字产业带； 除了广州美妆、深
圳数码、佛山家装等大众熟悉产业集
群外，汕头内衣、广州包装、深圳家用
电器等亦表现出快速的规模化数字
发展。

数据显示， 我国网民规模达9.89
亿，构成了全球最大的数字社会。 在
巨大的“数字红利”面前，各地政府都
在积极探索“加快数字化发展”。 广州
市工业和信息化局于去年7月便发布
计划，要以工业互联网平台赋能传统
产业转型升级，推动传统产业集群向
数字化产业集群转型。

在政策鼓励下， 产业带工厂、品
牌商家、服务机构各方力量在互联网
平台助推下剧烈交融，从研发、设计
到生产，从营销、仓储到物流乃至金
融方方面面正在发生改变。

像广州美妆产业带，埋藏着大量
虽然有一流制造工艺但缺乏品牌知
名度的中小企业。 而这几年，他们循
着完美日记、滋色的足迹，开始尝试
通过天猫来搭建品牌通路。

广州美妆公司雪玛丽，在2016年
还在为生产的修眉刀销路发愁，第一
次试着在天猫开店后，人性化的设计
和过硬的刀片质量，迅速成为年轻人
热捧的爆款。 修眉刀打开了销路，雪
玛丽一举成为行业热门品牌，工厂订
单包括代工需求纷至沓来，工厂生产
每年数倍增长。

在产业带数字化升级里，越来越
多的厂货，从“贴牌”到“白牌”，开启

“品牌”化时代，一批国货与新锐品牌
快速崛起。 美业大数据服务平台美业
颜究院最新报告显示，珂拉琪、aoeo、
完子心选等广东美妆新锐品牌，在
2020年的电商销售增长速度远超行
业大盘，成长十分稳健。

数字经济智库高级研究员翁一
对此分析指出，耀眼的百亿，是产业
带在互联网时代， 在新消费的风口
下， 在平台上打开数字化步伐的写
照。 数据背后更重要的意义是，广泛
的产业带在阿里巴巴平台上重新构
建了产销关系，实现了更加精准的供
应链整合、更高效的生产模式、创造
了消费新供给，带领本土制造走入品
牌化时代，从而让整个产业集群产生
新动能、新效应，包括新就业，实现资
源要素的高效配置和经济社会的高
效协同，最终形成全要素、全产业链、
全价值链的全面链接。

“新电商+邮政+合作社”开创乡村振兴新模式

■拼多多天水邮政精准扶贫官方店正在
打包发货， 把当地的花牛苹果从原产地
直接发往消费者的餐桌。


