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厦门瑞尔特卫浴科技股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

                                                      编号： 2023-010 

 

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  线上会议                        

活动参与人员 

调研人员（以下排名不分先后顺序）： 

安信证券、兴证全球基金、仁灏资产、招商基金、华夏基金、

东方证券资管、广银理财、圆信永丰基金、国华兴益保险、兴

华基金、平安基金、国联基金、中信证券、嘉实基金、中银证

券、国金证券、兴银基金、招商证券、南方基金、敦和资管、

华西证券、国海证券、汇添富基金、华夏基金、方正证券、华

宝基金、永赢基金、华富基金、阳光资管、泰康资管、瞰道投

资、平安资管、国盛证券、国寿安保基金、宝盈基金、农银汇

理基金、广发证券、广发基金、天弘基金、平安养老保险、合

创友量基金、万家基金、建信养老基金、诺安基金、长盛基金、

华美投资、华创证券、东方阿尔法、光大保德信基金、汇丰前

海、众安在线、东方基金、华泰保兴基金、东方证券、中信建

投、中泰证券、明世伙伴、银河基金、光大永明资管、汇安基

金、东吴自营、中庚基金、开源轻工、循远资产、鹏扬基金、

兴业证券、景林资产、先锋基金、浙商证券、博时基金、天风

证券、大成轻工、信达澳亚基金、国联基金、丹羿投资、华泰

证券、元泓投资、银华基金、人寿保险、盘京投资、申万轻工、

长江证券、东兴证券、光证资管、海通证券、东北证券、中金



公司、民生证券 

上市公司接待人员： 

财务总监：陈绍明   董事会秘书：吴燕娥 

时  间 2023 年 10 月 25 日 15：00—16：00 

地  点  

形  式 线上会议 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

交流内容及具体

问答记录 

 

一、2023年第三季度报告业绩介绍 

2023 年前三季度公司实现营业收入 15.46 亿，同比增长

11.55%；归属于上市公司股东的净利润 1.75 亿，同比增长

14.07%；扣除非经常性损益的净利润 1.62 亿，同比增长

12.98%；其中第三季度实现营业收入 5.73 亿，同比增长

17.98%，归属于上市公司股东的净利润 0.63 亿，同比下滑

11.60%，扣除非经常性损益的净利润 0.58 亿，同比下滑

15.50%，单就第三季度而言营业收入上涨，但是净利润下滑

的主要原因是销售费用的增长以及去年同期较高基数的汇兑

收益影响所致。 

二、问答交流环节 

1、公司第三季度销售费用环比有较大增长，但是净利润

是下滑的趋势，原因是什么？以及公司后续在自有品牌销售费

用方面是如何规划的？ 

答：公司三季度销售费用增长的原因是加大了自主品牌营

销费用的投入，所对应的自主品牌营业收入也相应增长，第三

季度净利润下滑主要原因是去年同期存在较高基数的汇兑收

益，而今年第三季度不存在相对应的汇兑收益，因此体现出来

的第三季度净利润是下滑状态，若扣除该部分汇兑收益影响，

则公司第三季度的经营性净利润仍处于比营业收入增速高的

水平。公司在自主品牌的营销费用方面一直有在控制费销比，

以维持较为稳定的盈利能力。 

2、请介绍下公司今年以来推出新品的情况及对应的价格



带，以及 2024年推出新品的节奏。 

答：在上半年，公司增加了在 2000 元以下价格带的轻智

能系列，这个价格带的新品包括 A1、S1、S1P、M2 等；此

外，还推出了以较高性价比的 F3 型号的产品，定价不超过

3000 元，该款也是 618 期间的爆款；高端价格带的 UX 系列，

截止目前推出了包括 UX5、UX6、UX7、UX8 在内型号的产

品；以及定价高于 UX 系列的 A60 型号的智能马桶，新品仍

然保持着公司在质量功能的稳定性以及性价比方面的优势。

2024 年推新品原则主要还是以抓住消费者需求为导向，在每

个价格带上都去覆盖新品，具体节奏还是要以消费者需求及公

司研发进度为主。 

3、请介绍下公司在自主品牌线下渠道的铺设方式及目前

布局情况，以及对经销商的淘汰机制是如何设定的？ 

答： 公司智能马桶线下销售模式主要有经销商以及工程

端两个渠道。公司对经销商合作资质考察，选用信用度高、经

销产品与卫浴、建材、五金、家电相关的经销商合作，公司采

用的经销商模式，主要是以 1V1 店中店的模式布局，通过信

息系统统一管理订单，由公司统一负责仓储、物流及售后服务

安装，以零库存直销的轻成本模式加快经销网点扩张速度，在

线下营销方面，增加线下地广投放，提高品牌曝光度，增强品

牌认知力以吸引更多消费群体，目前铺设的经销网点达 500

来家，主要集中在沿海和中部地区；在工程端渠道方面，公司

在严格控制回款期限风险的前提下，积极拓展建筑开发商、装

修商等的相关项目。对经销商的淘汰机制衡量标准包括以每月

的提货量、以及考察其门店专卖区的装修风格和遵守公司经销

政策为主。 

4、公司自主品牌线上线下的售后模式是怎样的？随着销

量增加是否会做出改变？ 

答：公司智能马桶自主品牌线上线下的售后模式是一致



的，对于智能马桶的售后安装、维修服务方面，以 24 小时内

响应的“服务到家”原则为核心。在全国布局合作安装售后团

队，定期进行产品培训与安装售后服务培训，目前布局的团队

已基本覆盖除偏远地区外的全国各地，一、二线城市较为密集，

根据销售半径进行辐射，响应速度较快，而偏远地区的销售半

径较长，但是也能实现 24 小时反馈的服务速度。目前仍以该

售后模式为主，但也在培育经销商的售后服务能力，因此随着

销量的增加，也会在售后服务方面做出更符合该阶段的模式调

整。 

5、请问公司是否感受到电商渠道竞争情况加剧？ 

答：我们认为电商渠道的竞争是有随着整个智能马桶行业

竞争加剧而加剧的，主要体现在电商平台的流量竞争及价格战

两方面。随着进入电商平台的的品牌增多并加大流量投放费

用，在流量方面就有出现分流的可能性；价格战竞争方面，由

于目前品牌格局尚未形成，因此价格战还有持续的空间，但公

司坚信坚持产品为王才能更好地立足市场，过硬的产品品质、

研发储备是核心的竞争力。随着智能坐便器的发展，国家标准

和行业标准也在制定并且不断完善，在强制性标准的要求下以

及用户的体验与反馈会筛选掉品质劣质、不稳定的品牌，不具

备技术优势与规模的制造企业逐步地将难以在这样的竞争中

持续经营下去。产品、技术、价格、口碑以及服务已然成为企

业在智能坐便器市场竞争中持续发展的关键所在。因此不管是

线上的流量竞争或者是整个智能马桶行业的价格战竞争，公司

都将始终做好产品，以产品力支撑品牌力。 

6、请问未来智能马桶功能的升级方向是什么？ 

答：目前市场上智能马桶所具备的功能基本上能满足消费

者在体验感上的需求。对功能的需求是根据消费者不同的使用

偏好与使用场景决定的，首要保证的肯定是最基本的三大核心

功能：冲刷、座圈加热、清洁，核心功能的稳定性决定了智能

坐便器的使用体验。比如在老旧小区和乡村等水压低不稳定的



场所，就会涉及到低水压、零水压冲水的功能需求；在较为发

达的地区，针对更追求品质生活的年轻消费群体，对自动翻盖、

自动冲水、泡沫盾、四季温感、等离子杀菌、除臭等提高生活

便利度的功能会成为关注的亮点；同时我们也需要考虑到未来

适老型产品的发展趋势与健康检测功能的配备。总体而言，可

持续的功能肯定是围绕满足消费者生活体验、提高生活品质、

便利生活为重点进行更新迭代的，更多还是体现在功能实现方

式上的升级。 

关于本次活动 

是否涉及应披露

重大信息的 

说明 

在接待过程中，我们严格按照《上市公司与投资者关系工

作指引》《深圳证券交易所上市公司自律监管指引第 1号——

主板上市公司规范运作》及本公司《投资者关系管理制度》、

《信息披露事务管理制度》等关于投资者关系活动的相关规

定，与来访人员进行了充分的交流与沟通，并未出现未公开重

大信息泄露等情况。 

活动过程中所使

用的演示文稿、

提供的文档等附

件（如有，可作

为附件） 

未提供资料 

 


