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投资者关系活动

类别 

 

□特定对象调研        □分析师会议 

□媒体采访            □业绩说明会 

□新闻发布会          □路演活动 

□现场参观  

☑其他 （电话会议） 

参与单位名称及

人员姓名 

来自朱雀基金、交银施罗德、华夏基金、淡水泉、富国基金、

China Alpha、PolymerCapital、中金公司、摩根大通等机构

的 180 名投资者，名单详见附件（排名不分先后）。 

时间 2021/10/26  

地点 公司总部会议室 

上市公司接待人

员姓名 

董事、副总经理、首席财务官：方修元 

副总经理、董事会秘书：陈惠选 

稳健医疗轮值 CEO：吴克震 

全棉时代营销副总裁：廖美珍 

投资者关系活动

主要内容介绍 

 

一、公司介绍 

公司于 1991 年成立，总部位于深圳龙华区。是通过稳健

医疗、全棉时代、津梁生活三大品牌，实现医疗与消费协同发

展的大健康企业。医疗板块我们有 30 年的经验，从 OEM 到自

主品牌，从 B 端到 C 端，特别是去年疫情为国内外防疫做出了

贡献，主要提供感染防护、消毒护理，既面向医院、连锁药店、

也面向个人。全棉时代成立 12 年，是健康消费品品牌。我们

秉承医疗呵护生活，全棉呵护健康。主要产品是棉柔巾、卫生

巾、成人服饰、婴童用品等全棉日用消费品。第三个品牌是津

梁生活，提供天然科学高端美丽生活用品。三大品牌主要解决





销售受到零星疫情的影响，部分门店应购物中心的要求出现了

不得不短期闭店的情况。2）去年第三季度疫情商品销售高基

数的影响。去年疫情下有口罩商品引流，今年我们虽然没有口

罩商品带来的流量红利，但经过我们策略优化，第三季度依然

取得了比第二季度比较明显的增长。3）第三季度秋冬服装商

品受到温度较高因素影响售罄率，但随着第四季度大范围冷空

气的来临，会加速有纺商品的售出。 

展望未来，我们会持续加强品牌建设，加强全棉理念的传

播。10 月 13 日我们产品亮相上海时装周，也是为了将全棉理

念传递给我们的消费者。在第四季度上我们将持续做好人群破

圈，围绕要健康，挑百分百棉，持续做好消费者沟通。 

2、公司前 3 个季度线上业务的数据业务结构如何？公司

在抖音快手新渠道的布局如何？ 

答：第三季度对比第二季度，我们在电商的增长是提速的，

尤其在传统电商平台方面增长比较迅猛。对于新兴渠道，在抖

音，我们通过达人直播和品牌自播突破更多品类，加速兴趣电

商作为流量窗口期的布局。 

3、抖音这边具体是什么量级？我们跟平台有什么协议？ 

答：我们与母婴和个护都有签订年框合作。具体数据不方

便披露。 

4、在 3 季度末，公司医疗板块防疫物资，量价角度与去

年比如何？  

答： 从量价角度，第三季度对标去年量价是有所下降。

环比第二季度价格没有显著变化。常规口罩公司已经不将其定

义为防疫产品，而是将其定位于日常产品，它是未来消费者出

行、防晒、时尚的产品，它会是我们一个重要产品。 

5、截至三季度新开门店是 53 家，2021 门店开店目标是

否会调整？ 



答：上半年由于点状疫情爆发，会导致部分购物中心延迟

开业的情况，进而导致我们开店计划推迟，所以我们预计新开

店将会低于 100 家。在门店产出方面，我们持续提升坪效，我

们要加强与头部商业地产的合作，做交叉引流，提升品牌在商

场的知名度。另外，我们的门店会给消费者很好的服务，我们

会持续提升门店消费者体验服务水平。我们门店现在也在推行

top30 计划、百万导购员的计划，要选出一些 top 门店、top

导购员，打造标杆案例，提升门店整体精细化运营水平。 

6、单季度毛利率 Q3 有下滑的原因？ 

答：单季度毛利率下降的原因：从公司整体看，一是因为

产品结构发生变化，主要是防护服、N95 口罩的变化，影响了

毛利率。第二方面，今年棉花、原油等各类大宗商品价格上升，

导致生产成本上升，所以毛利率有所下滑。 

7、能不能更新一下 Q3 我们进医院的情况，以及对于整个

医用敷料产品的预期？ 

答：我们进院的产品和去年同比实现 21.8%的增长，同比

2019 年有 5 倍增长。主要是我们在手术包、手术室耗材两个

产品快速占领市场。在 9 月底，我们已经覆盖了 4000 家医院

左右，尤其是一些 500 强医院。 

稳健医疗在 to c 端也是非常大的。根据市场数据，家用

医疗器械行业，从全球角度，2010 年的 179 亿美金，增长到

2016 年 262 亿美金，CAGR 为 6-7%。从中国来看，整个中国家

用医疗 2015 年的 480 亿，到 2019 年 1189 亿，CAGR 为 25%。

稳健医疗刚好从医院端切入到 to c 端，我们认为在这里的机

遇是非常大的。 

8、海运运力比较紧张，会不会影响海外业务毛利率？ 

答：我们海运费报价有两个形式，我们既有含运费的报价，

也有不含运费的报价。包含了运费部分，我们跟客户有约定，



会针对运费波动进行调价。针对运力的紧张的问题，我们也进

行了部分舱位的布置，这也可以缓解运费紧张的问题。 

9、行业是否有比较好的并购整合的机会吗？公司认为并

购整合的方向是在哪方面？ 

答：我们的行业相对比较分散，我们会抓住机会进行相关

整合，不仅是在产品方面，在渠道方面也会努力。我们也会关

注风险，针对行业整合并购，会进行风险管控。 

10、公司会比较关注哪些方向呢？ 

答：只要与公司主业相关，我们都会关注，与主业不相关

的都暂时不考虑。 

11、从整体看，公司会在什么方向重点布局？ 

答：针对公司战略，我们专门成立了战略与社会责任委员

会。目前医疗板块和消费板块大概各 50%的比重，未来也会并

驾齐驱。我们会坚持以棉为核心，创造受消费者认可的产品，

并且形成协同。 

12、全棉时代的销售结构是如何？资源布局是如何？ 

答：单看全棉时代，我们的无纺品短期受到化纤产品价格

冲击，有纺品今年有较大增长，但两者全棉时代均有巨大的增

长空间，无纺可帮助品牌实现拉新增加购物频率的作用，有纺

作为拓展客单价和用户生命周期的良好支撑，因此公司将会继

续有纺和无纺起头并进的资源布局。 

总结： 

在医疗板块，第三季度我们的防护产品由于高基数有所下

降。但随着高基数的逐步过去，我们的业绩也将恢复到正常水

平。公司稳健医疗 to c 产品占比达 30%，也有 30%的增速，家

庭医用耗材市场规模 CAGR 达到 25%，所以稳健医疗 to c 端产

品增速高于市场增速。 

在消费品方面，在渠道上，我们线上线下全面布局，各渠



道复购率、转化率也在逐步提升，这给了我们很大信心。今年

新增的 53 家门店，有自营，有加盟，也有一、二、三线城市，

这会给我们业绩带来增长动力。 

在品牌方面，第三季度公司与消费者有更多的互动。整个

全棉时代的理念就是舒适健康环保，在双碳目标的大背景下，

公司的产品也越来越受到消费者的认可。我们相信公司在未来

会越来越好。 

 

附件清单（如有） 2021 年 10 月 26 日调研活动附件之与会清单 

 


