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欧普康视科技股份有限公司投资者关系活动记录表 

                                                        编号：2017-002 

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  

参与单位

名称及人

员姓名 

海通证券：师成平；招商基金：付斌、张磊；富国基金：李元博；国

金证券：孙笑悦；国投瑞银：谢允昌、孙文龙；中泰证券：江琦、谢

木青；信诚基金：江峰；东北证券：于青青；方正证券：周小刚；泰

达宏利：周笑雯；兴业证券：代凯燕；华泰柏瑞：盛夏；长信基金：

张子乔；浙商证券：曹梦悦；泰康资产：陈璟；国都证券：杨志刚；

深圳上善若水资管：李嘉豪；泓德基金：秦毅、陶歆蔚；鹏华基金：

桑翔宇；上银基金：吴昆伦；基质（上海）投资管理：洪光耀、胡家

杰；上海呈瑞投资：岳家军；慢投资：李书明；大成基金：张烨；安

徽国资金融投资：温东锋、张辉、陈立铜；银河证券：王婧、谢磊；

融通基金：伍文友；深圳盈泰投资管理：霍信明。 

时间 2017年 6月 30日 14:00——16:00 

地点 合肥市高新区梦园路 7号公司三楼 305 

上市公司

接待人员

姓名 

董事长兼总经理陶悦群先生、副总经理兼财务总监和董秘施贤梅女士。 

投资者关

系活动主

要内容介

绍 

 

1. Q: 公司的战略规划是什么？ 

A:公司首先把目前的主营业务做大做强，打造全球最安全的角膜塑

形体系，建立全球最专业的角膜塑形企业，同时致力发展角膜塑形

镜以外的其它特殊接触镜技术和产品，然后延伸至眼视光技术和高

端眼科产品领域。 



2. Q: 公司对于行业未来的增长和商业机会怎么看待？ 

A: 我们所处的行业是眼视光，在国外属于比较成熟的行业，在国

内则尚属新行业。国内之前没有独立的眼视光行业，现在眼视光逐

渐的从眼科中分离成较为独立的行业。随着城镇化，收入水平提高，

对于健康，对于生活质量要求的提高，眼视光会逐步成为大家非常

关注的一个行业。有视力问题的群体很大，市场机会还是相当大的。 

3. Q: 上游主要供应商博士伦会不会进入下游和公司形成竞争？ 

A: 这个问题应向博士伦咨询。目前博士伦终端产品只做软的隐形

眼镜，硬镜方面则是向全球硬镜生产商销售原材料。软镜和硬镜区

别在于软镜可以大规模生产，硬镜属于个性化定制，规模较小。 

4. Q: 公司对于华东区域以外的销售区域有怎么样的拓展计划？ 

A: 华东区域起步比较早，医院终端布局多，同时有些医院减少了

经销环节，单片销售收入也高一些。目前，我们在加强对华东以外

地区的技术和学术推广，提高眼科医生对角膜塑形镜有效性和安全

性的认识，改善验配人员缺乏验配经验和技术的情况。 

5. Q: 研发相关，比如新产品研发计划及进展，有没有角膜塑形镜以

外研发计划，普通隐形眼镜，比如硅水凝胶的隐形眼镜有没有计划

做？ 

A: 我们的研发在不断加强。研发团队今年有比较大的增加，几个

月以后计划会搬到新的生产研发基地，研发条件将大大改善。我们

的研发以特殊的接触镜为主，做与近视控制有关联的产品。目前无

计划介入普通隐形眼镜。如果有具体的产品出来，我们会有公告。 

6. Q: 高端和低端梦戴维的区别？ 

A: 患者的角膜形状越复杂、度数越高，设计和加工制作难度越大，

有些需要特殊的设备，验配难度和售后服务的需求也相对提高，定

价会高一些。 

7. Q: 直销比例今年是否会有所提升？ 

A: 应该是会有提升。我们在部分地区成立了子公司，以前代理商

负责销售，后面会由子公司与代理商共同负责，相当于直销或半直



销。 

8. Q: 客户粘性，现在配过两副及以上客户的占比有多少？ 

A: 整体数字不知道，但是对我们接触比较多的一些医院，几年前

做过一次调查，大概有 70%客户能够保持，配了第一副还会配第二

副,有 30%没有后续再配。客户粘性是比较大的，很多新客户是由

老客户带来的，这是一个比较普遍的现象。 

9. Q: 公司在行业中的地位怎么样，目前的竞争格局如何? 

A: 公司起步早、实力强、用户多，处于行业领先地位。目前除了

我们还有 7家进口品牌。1个台湾、1个韩国、3个美国、1个日本、

1个荷兰。 

10. Q: 行业发展情况如果，和过往历史对比，行业未来的爆发的因素

是什么? 

A: 行业分为大行业和小行业。1）角膜塑形镜小行业：总体来说向

上成长,市场认可度比较好，目前还没有替代方法。2）眼视光大行

业：长期发展态势也比较好，目前国内眼视光医学专业的大学有

11所了，几年前只有 1所，相信每年都会增加,这个行业的兴旺取

决于专业教育体系、职称体系、医疗机构执照体系的建立和完善，

如果这些都能像国外那样建立了,未来会有非常大的发展空间。 

11. Q: 今年明年在渠道拓展上的计划，以及推广中碰到的问题？如何

对渠道进行把控，比如渠道代理竞争对手产品等等。 

A: 1）计划方面，每年计划都有两块，一是技术、学术指标推广，

二是新网点的开发。这两方面目前完成的都不错，总体上按照我们

的计划在推进。2）碰到的问题：老问题是部分医生不接受、医院

招标流程复杂且漫长等。今年的新问题是 315晚会的短期冲击，但

对行业的整顿也有好的影响，引导行业更加规范。3）渠道代理竞

争品牌方面，我们的经销商合作时间较长，互信度较高，流失率是

比较低的， 尤其是区域经销商。第一是我们做的比较规范，在技

术培训和支持上做的也较好。第二是通过奖励政策让经销商保持对

公司的忠诚。 



12. Q: 一季度预收款大幅增长的主要原因？公司的预收款是客户购买

镜片时部分定金还是全额款？2季度预售款情况如何？ 

A: 部分代理商订货时打款，但销售完成要等到发货并经医生和用

户确认，这部分未经确认的订货款即为预收款。一季度预收款较高，

实际反映的是 2、3月的订片量较 11、12月的大，因为寒假是旺季，

这是行业特征。 

13. Q: 公司和竞争对手的原片都采购自博士伦，听说也开发了第二供

应商。原材料自制的难度大吗，博士伦如果能进入塑形镜市场公司

如何应对？ 

A:原材料自制技术上是可以做到的，博士伦原材料的专利期已过，

已有其他厂家仿制出来了。因为博士伦已规模化生产，成本比较低，

同时我们合作多年，合作愉快，未来还是会以博士伦合作为主，同

时公司也有相关原材料替补供应和自行研发的安排。 

14. Q: 对于学校中的推广公司是否参与？听说有竞争对手进入学校推

广。 

A: 我们大部分是经销商在进行终端推广。入校不能商业推广，只

能进行公益活动。 

15. Q: 公司销售渠道的结构分布，比如，二级和三级医院占比？ 

A: 我们在开发终端时主要看他眼科的强弱。只要符合相关要求、

眼科好的医院我们都会努力进去。在华东区，眼科较好的医院大部

分已覆盖，全国会逐步覆盖。我们对区域经销商的要求也是如此，

眼科比较好的医院一定要进。 

16. Q: 公司销售产品中，8-18 岁及 18 岁以上用户的占比，男女用户

占比？ 

A: 18 岁以上用户少，8到 18 岁间约为 95%。男女用户比例，很久

以前统计过，大概 1:2，三分之二是女生，三分之一是男生。可能

是因为女士比较爱美。 

17. Q: 硬性角膜镜国内每年销售额大致有多少？公司市占率多少？ 

A: 硬性角膜镜的规模，没有官方公布的数据。 



18. Q: 若国家资质放开，市面上卖软性隐形眼镜的厂家会否会更易突

破市场？ 

A: 1）生产资质方面，国家一直是开放的，因为是三类医疗器械，

所以要求比较高，批准周期较长。2）销售资质方面，软镜可以在

眼镜店销售，硬镜因为对验配要求高，一般在医疗机构或者专业机

构里销售。 

19. Q: 公司每年的科研投入占比？ 

A: 2014-2016年分别是 4.24%、3.48%、3.34%，今年我们进到新的

研发基地后，应该会显著提高。 

20. Q: 公司设了一些分公司，各分公司职能有什么区分？ 

A: 公司没有设分公司，只有子公司，主要职能是其所在区域宣传

推广、销售、服务。 

21. Q: 产品从验光订单到顾客的工艺流程、时间等，生产规模效应和

壁垒等。 

A: 1）客户经检查验光后，试戴 2小时，然后下单，5-7个工作日

做好。2）时间分淡季和旺季不同。如果是淡季比较短，4天即可，

如果是旺季可能要 7天。到医院后医院通知客户取片，对患者来说

大概 2星期左右能使用，如果经过经销商，我们需要先寄到经销商，

然后经销商再寄给客户，估计需要 2-3 星期左右才能使用。3）规

模效应还是有的，比如一道工序一次做 100 个就比一次做 10 个的

效率高。4）壁垒方面体现在对验配技术要求不同，加工的壁垒主

要体现在特殊几何形状的准确实现。 

22. Q:个性化定制体现在哪几个步骤？ 

A：试戴片是标准化的。但医生可以在试戴片参数的基础上任意修

改后下达订片参数。我们接到医生的订单后进行设计和加工，不使

用预先做好的库存片，镜片上会激光标识用户的特有识别码。 

23. Q: 渠道现状和规划，推广过程的节奏和服务质量把控等。 

A: 渠道现状在年报里有，代理商数量 300 个左右，验配点每年都

在增加，一般是每年增加 100 多个点。 



24. Q: 技术和资质壁垒的维护，技术和销售部门人员稳定性等。 

A: 技术人员的稳定性是非常强的，公司总体人员稳定性都很强，

主动辞职的非常少。销售能力强的稳定性也很好，业绩不达标表现

评分也低的则进行调整。 

25. Q: 国内潜在竞争者情况，以及潜在竞争的时间窗口。 

A: 这个问题应该咨询药监局。 

26. Q: 新增产能和销售规模快速扩大的情境下公司的战略准备、经营

对策等。 

A: 我们有全面准备，包括硬件设备，现在我们的厂房已经不够用

了，搬入新的厂房后产能将大幅提高。培训和技术支持力量也都根

据销售规模的扩大相应增加。 

27. Q: 请描述拟设立的视光中心的前景与版图。 

A: 我们现在推荐的是着重视光的眼科门诊，配备眼科医生、眼视

光技术人员、专业仪器设备，可以开展框架眼镜验配、特殊接触镜

片的验配，视觉训练、眼保健、以及一般的眼部健康检查等，成为

基层的眼视光医疗机构。 

28. Q: 公司盈利的增长趋势能否保持在较高水准？ 

A: 我们当然希望保持在较高水准。 

29. Q: 公司的营销渠道情况,特别是在安徽省内的渠道布局情况。 

A: 江苏、安徽、山东等省以子公司在布局，其他区域以经销商在

布局，目前正在将合作比较好的经销商变成合资控股公司。我们在

安徽将很快实现每一个二级城市有我们控股的子公司。 

30. Q: 公司主营业务中各类产品毛利率、净利率如何？（角膜塑形镜

(梦戴维)、护理产品、普通框架镜销售及其他、普通角膜接触镜(日

戴维)）。 

A: 这些在我们的年报中都有披露。 

31. Q: 公司未来有无再融资计划？员工持股计划？  

A: 现在还有比较多现金，现金用完了如有需求再融资。员工持股

计划目前已经在进行规划。   



32. Q: 公司未来发展战略如何？未来是否考虑第二主业？  

A: 目前没有考虑第二主业。 

33. Q: 产品推广的主要途径？是否可以做广告（医院地推）？ 

A: 1）通过学术推广、技术培训，向医院和眼科医生推广，他们接

受了，再推荐给患者。2）我们目前没有直接面对患者做广告，不

排除未来可能会做广告。3）我们参加全国和省市眼科专业会议。 

34. Q: 营销网点的推进速度？视光中心完全自己建设还是以收购合作

为主？ 

A: 1）营销网点每年增加 100 多个。2）网点的建设，我们目前是

收购和合作为主，自建为辅。在安徽和江苏区域，自建为主；在其

他地方主要是合作，和现有的机构，通过投资入股方式合作。 

35. Q: 国外在研的一些根治近视的产品是否会对公司产品的长期销售

造成影响？ 

A: 据了解，目前国外没有在研根治近视产品。根据目前掌握的科

学知识，近视不能根治。 

36. Q: 硬性塑形镜最新技术进展。 

A: 主要是个性化方面。以前不能做的一些特殊形状的塑形镜，现

在也可以做出与角膜形状高度吻合的镜片，安全性和效果更好。 

37. Q: OK 镜近期销售状况与目标。 

A: 一季度已预报过了，二季度也很快会预报。 

38. Q: 315晚会对行业影响。 

A:已公开回复过多次。对行业是有短期影响的，在某些区域影响较

大，比如被曝光的地方郑州都暂停了，很多省在晚会后进行了大检

查和整顿。现在业务已在恢复中，行业以后会越来越规范，长期向

好。 

39. Q: 视光中心销售渠道如何才能符合国家政策要求。 

A: 如有零售许可证是可以销售的，但需要有二级医院医生的处方。 

40. Q: 民营连锁眼科医院是否会要求更高利润从而影响厂商盈利能力

提升？ 



A: 民营医院肯定要追求利润最大化是自然的。我们对民营医院的

供货价格在最近这两三年没有降低，由于升级产品的比例上升， 平

均供货单价有所提高。 

41. Q: 未来三年对于公司是比较关键的，我想了解一下未来公司对市

场的一些规划，比如说进入一些区域，包括网点数，医院家数怎样

增长。 

A:在华东区域将地级市和县级市一级的布点完成，在其它区域将眼

科比较强的医院布完。 

42. Q: 公司与国外对比，产品的优劣水平。 

A:欧普康视的产品效果和安全性都是一流的，规模、经验、培训、

技术支持更是行业中领先的。我们唯一的劣势是部分国人有崇洋心

理。国外的公司都知道欧普康视是角膜塑形镜行业里全球冠军，偏

偏我们的一些用户不知道。 

43. Q: 公司上市后，是否会考虑通过增发或其他方式让代理商持股？ 

A: 我们一般是和做的比较好的经销商合资经营，这也是给他们的

一种前进的动力。目前没有让代理商持有公司的股份的考虑。 

44. Q: 公司产品后续会提价么？ 

A: 公司的产品价格保持稳定，新的升级产品会根据当时的市场情

况定价。 

45. Q: 创业之初为何选择这个领域？ 

A: 当时在美国考察创业项目时，认为这个领域在中国很有前景。 

46. Q: 进口产品和我们的产品技术上的差距？ 

A: 技术参数上，我们的产品在近视降幅和产品参数范围上具有明

显优势。 

47. Q: 国产和进口产品的价格差异？ 

A: 这个差异还是很大的。进口高的一副 1 万元，我们均价 5-6 千

元。 

48. Q: 公司的产品受众是否小众。 

A: 适宜人群肯定不是小众。八岁以上，600 度以下，角膜形状比



较正常的都适用，可以说适应人群非常大。 

49. Q: 硬性隐形眼镜的异物感。 

A: 1）硬性隐形眼镜刚开始配戴的时都会有一些异物感。孩子越小，

适应的越快。有的小孩刚开始佩戴时流眼泪，1个小时以后就没事

了。2）我们不断对产品创新升级，在安全性、舒适度方面不断提

升。 

50. Q: 医疗器械协会有数据显示 2015 年角膜塑形镜销量 60 万副，这

个数据是否准确？ 

A: 不知道这个数据的依据所在。现在流传的数据有好几个，差异

很大。据我们的了解，现在没有办法进行准确的统计。 

51. Q: 公司近年市场份额持续下降，有没有办法拉升市场份额？ 

A: 刚开始只有一、二个品牌，我们的份额大，随着品牌的增加，

我们的占有率在一段时间内下降是自然的。其实我们每年的绝对增

量还在提高。 

52. Q: 2015、2016年公司增速下滑的原因？ 

A:1）基数越大，增长率难以保持。2）老的网点增长遇到瓶颈，新

的网点也有些培育期，需要一个过程。 

53. Q: 面对这样广阔的市场，公司现在的增速确实不是很高，限制的

瓶颈是什么？ 

A: 一个是政策瓶颈，一个是技术瓶颈。有些医院因为某些原因还

不能开展业务，非医疗医院不能验配，医院视光医生不足，合格的

验配师不够等，制约了发展。 

54. Q: 国内一共有多少符合资质的医院，已经进入了多少？现在政策

怎么样？ 

A: 不掌握这个数据。安徽是开展较早较好的省份，二级医院 300

多家，我们已经进入了 40-50 家，全国的比例比这个要少一些。 

55. Q: 加工精度的问题。 

A: 镜片精度，国家有专门的行业标准，如果我们记得没错，基弧

的误差在 0.05 毫米。我们实际掌控的允差比行业标准更小。我们



现在加工用的机床，都是国际上最先进的硬性接触镜专用加工机

床。 

56. Q: 与卫视博的合作问题。 

A: 我们已经入股卫视博，持股 10%左右，人工玻璃体在国内销售

由欧普康视负责。 

57. Q: 平均每家医院收入是多少？ 

A: 这个我们没有专门统计过。 

58. Q: CRT的产品定价。 

A: 据我们了解，安徽省 CRT价格区间为 10900元/副-13900元/副。 

59. Q: 进口镜片清关多久？ 

A: 按我们进口原材料的经验看，每批清关需要一个星期左右。 

60. Q: 一家医院几年从 0做到饱和？ 

A: 饱和值就是现有条件下的验配量，如果医院想去继续扩大，可

以改善条件，那另当别论。我们了解的合作医院中，有一年做起来

的，也有一直做不起来的，主要看医院的重视程度和门诊量，看医

生是否认可，是否推荐。团队对于验配业务的发展很重要。 

61. Q: 出过医疗事故吗？ 

A: 没有。 

62. Q: 产品和激光手术的优势和劣势。 

A:1）二个方法用于不同人群。激光手术 18 岁以上才能做，我们的

产品主要针对未成年人，95%左右都是。2）优势和劣势方面，我们

是非手术方式，较手术方式有优势；但手术一次性解决，我们的产

品每天都需要护理，比较繁琐，这方面手术是优势的。3）总体来

说，我们的产品和激光手术相比，面向的不是同一个人群，竞争关

系不强，反而我们的产品对进行手术有帮助，很多人利用角膜塑形

镜来控制近视度数。因为如果涨到很高的度数，做手术也很难做，

风险更大。我们是减缓近视增长，等到 18 岁，再做手术的安全性

也有提高。 

63. Q: 18岁以上的人能否配戴角膜塑形镜，为什么仅占 5%? 



A: 18 岁以上的人可以带。仅占 5%的原因有：1）我们对 18岁以上

人群没有做太多推广；2）18 岁以上人群有多种选择， 比如手术。

我们的产品每天都要护理，每过一年要更换，每隔 1-3个月要去复

查，相对来说比较麻烦；3）费用比较高。 

64. Q: 定价低，导致利润空间比较小的问题。 

A: 1）我们定价确实比进口的价格空间低。2）虽然利润空间相对

低，但对老百姓有好处。3）定价高虽然利润空间大了，销售者积

极性大，但购买者可能会减少。4）我们会推出升级的新产品，升

级的新产品价格会适当提高。 

65. Q: 产品作为三类医疗器械，医生的话语权较大，医生更愿意推出

进口产品，可能对于老百姓的认知会有影响，如果我们产品定价高，

医生会不会更愿意推广我们的产品？ 

A: 有良知的医生，在效果，质量一致的情况下，应该会推荐给患

者对他们最有利、性价比最高的产品。当然不排除个别人有你刚刚

提到的情况。 

66. Q: RGP产品推广计划。 

A: 普通硬镜产品在中国推广的不好，第一是因为国内现在空气污

染比较严重，白天配戴不舒服；第二个原因是验配技术要求高但价

格不高，中间的利润空间低，经营者不愿意推。但是现在硬镜技术

在进步，我们推出了新型 RGP 产品，验配比较简单，对于那些角膜

不规则的人群，这部分人群会去尝试 RGP，特别是角膜散光比较大

的人群。 

67. Q: 公司与民营眼科的合作问题。 

A: 公司与爱尔、华夏等民营眼科连锁机构一直在合作。我们有专

人在和他们对接。他们是多品牌经营。 

日期 2017年 6月 30日 

 

 


