
 

证券代码：301177                                  证券简称：迪阿股份 

迪阿股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

编号：2022-008 

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 

国联证券、中庚基金、长江证券、天风证券、安信基金、百年保

险资管、博道基金、博时基金、财通基金、淳厚基金、丹羿投资、

东方财富证券、东方证券、笃道资产、富安达基金、光大证券、

国信证券、海富通基金、海通国际证券、海通证券、航长投资、

弘康人寿保险、红石榴投资、红土创新基金、鸿竹资产、华泰柏

瑞基金、华泰保兴基金、华泰证券、华西基金、汇安基金、汇泉

基金、惠升基金、慧利资产、嘉实基金、建信基金、金百镕投资、

金光紫金股权投资、金鹰基金、锦绣中和（北京）资本、菁菁投

资、景林股权投资基金、君颐资产、开思资产、凯丰投资、立格

资本、名禹资产、纳盈私募、南土投资、诺安基金、磐厚投资、

鹏华基金、平安基金、璞醴资产、朴易资产、前海互兴资产、人

保资产、人寿资产、睿亿投资、山西证券、上海希瓦私募基金、

尚近投资、尚雅投资、申万菱信基金、生命保险资产、泰信基金、

天风国际、天弘基金、天时开元基金、同犇投资、彤源投资、万

家基金、西部利得基金、西部证券、谢诺辰阳私募、新华基金、



 

新华养老保险、新泉投资、鑫元基金、星泰投资、兴合基金、兴

华基金、兴泰资本、兴业基金、兴业证券、兴银基金、兴银理财、

颐和久富投资、易知（北京）投资、银润资产、银叶投资、友邦

人寿保险、元葵资产、圆信永丰基金、粤信金融、云南国际信托、

运舟资本、长安基金、长江养老保险、中华开发股权投资、中金

资管、中欧基金、中泰资管、中信证券、中意资产、中邮人寿保

险、朱雀基金、IGWT Investment 、金信基金、翎展投资、汪记

投资、中邮证券、信达奥亚基金、开源证券、宁泉资产、华宝基

金、汇丰晋信、广发证券、怀新投资、联华华商、申万宏源、汇

添富、东海基金、泉果基金共 123 家机构相关人员。 

时间 2022 年 11 月 2 日-2022 年 11 月 17 日 

地点 公司会议室 

上市公司接待人

员姓名 

董事会秘书兼财务负责人：黄水荣 

IR负责人：宾蓓 

证券事务代表：王彤 

投资者关系活动

主要内容介绍 

一、互动问答环节 

1、受国内疫情影响，整体消费较为疲软，线下门店客流也明显有所

减少，那么请问公司目前的线上策略是怎么样的？有通过私域流量去促

进转化吗？ 

答：我们理解您提的线上策略主要包括线上运营（如推广、传播）和

线上销售两个方面。 

关于线上运营，其实在过去的十多年里，新媒体不断变迁，从微博、

微信、小红书到抖音、快手等，每一次流量变迁 DR 都能很好地运用，这

是因为 DR是一个 DTC 品牌，与顾客建立连接和互动的核心始终没变，始

终围绕我们的品牌理念，代表的是真爱信念的守护者。所以无论在哪个媒

体时代，关于真爱的讨论度都会很高，同时我们又不断在内容上做出调整



 

和迭代，优化传播内涵、增强深度和厚度。未来也一样，但是品牌宣传重

点会从原来的追求曝光度逐步转为追求品牌口碑等多维度，这也是一个渐

进的过程。 

关于线上销售，其实我们是把线上定义为流量直接触达客户的重要入

口，而且 DR 本身是重线下体验和服务的品牌。跟传统品牌不一样，我们

不会对线上商品进行打折、促销作为支持，所以这一块在销量、收入占比

等方面的体现会相对偏弱。但另一方面，线上的销量、点击量、互动量等

又是一个很好的前瞻指标，也会对线下产生联动，所以我们未来会对这一

块有新的方向性的探索，不一定是围绕线上构成多大的交易去促进，而是

围绕用户的体验和服务，希望客户通过线上对品牌有更好的认知后实现线

上线下的联动。 

我们私域粉丝数量增长速度还是比较可观的，截至 2022 年 9 月末已

经达到 277.8 万，最近两年增长了将近十倍。这些沉淀到私域池的粉丝，

大部分还是对品牌理念认可和憧憬的，有些可能已经成为我们客户，但大

部分还是潜在客户，如何运营和转化是我们一直在努力的课题。 

 

2、公司下架 3000 元以下的产品是有怎样的考量呢？是否会造成客

户流失？客单价情况又有哪些变化呢？ 

答：主要系早两年有用户自发在公众平台上分享了《DR 求婚钻戒叫

我明白:穷和敷衍是两码事!》的视频，该视频广泛传播引起热议，使得我

们两款 3000元以下的钻戒在很短时间内卖成爆品。 

这个事件可能会影响部分刚毕业的年轻人想用 DR 来表达情感，但这

又与我们“慎重表达”、“一生唯一真爱”的理念相悖离，所以经过公司

内部慎重考虑，从去年开始分批下架了 3000元以下的钻戒。 

至于客户流失，一方面确实存在未经慎重考量即买来送人的，这部分

原本也不是我们目标客户；另一方面，真心喜欢我们理念又确实希望通过

DR来表达的，我们相信 3000 元以上仍然有很多合适的选择（欧美、日本

等成熟经济体公认的合理的钻戒价格标准一般在当地平均 3 个月工资左

右的水平）。目前低钻重产品的下架对公司整体收入、利润影响有限。 

截至 2022 年三季度，我们的产品平均客单价约 1.16万，其中线上客

单价约 0.55万，线下客单价约 1.33 万。 

 

3、公司今年新开的门店数量较多，但是门店业绩贡献低于去年，请

问公司明年还会持续这个节奏吗？ 

答：我们开店基于两个维度，一个是在量上能够更好覆盖，我们经过



 

内部测算认为第一阶段需要覆盖 1000 家门店才能够触达这个阶段绝大多

数的潜在顾客；另一个是通过门店设计风格的优化以及终端服务质量的提

升给顾客带来更好的体验，因为这是线下跟顾客触达和沟通交流的重要载

体。 

今年门店拓张的速度比较快，其实会带来部分新增门店运营能力跟不

上的问题，对于门店的服务人员，新员工和老员工在客户转化上有较大差

异，而在消费疲软的大环境下这个问题又被更加明显地放大和突显出来。

既然我们已经识别出内部管理和运营存在不足，后续就会进行组织流程的

调整和提升，相信随着时间的推移，经过门店运营的优化以及人员培训的

加强，我们的门店会逐步达到理想的状态。 

关于明年的开店节奏，预计会根据外部环境以及内部运营的整体情况

进行规划，当然我们也会评估新店的店效，希望能够在覆盖的过程中有更

好的服务质量。 

 

4、请问门店拓展是如何选择的，是否更偏向一二线城市？ 

答：我们大概七八成门店还是在三线以上城市，未来渠道也不会太下

沉，仍是以地级市商场为目标，基于城市分布、GDP、辐射范围、辐射人

口，或者商圈规模、定位、店铺落位、竞品等多个维度综合评估和考量，

这些都是动态的指标；另外，公司有专门的部门负责门店选址和流程评估。

总的来说，还是会尽量选择头部的商场和更好的地段。 

 

5、目前有部分地域放松了疫情管制，想问一下公司这边消费终端是

否有感知？ 

答：政策的颁布、传导到落地有一个过程，而且目前国内居民的储蓄

意愿有所提升、消费和投资意愿有所下降，预计从消费意愿的回升传播到

消费终端还需要时间，但也不排除年底或明年年初的节假日会有一波反

弹。 

 

6、最近有些舆论提到公司品牌理念有点“道德绑架”，可能会有一

些人不接受，公司怎么看这个问题？ 

答：我们其实不会尝试去做扭转或改变甚至教育用户的事情，而是挖

掘。我们将品牌理念尽可能多的传播给目标用户，然后将认同我们理念的

这批用户沉淀下来（比如成为我们的私域粉丝）。 

另一方面，从用户结构的统计数据来看，25-34 岁的客户（适婚人群）

数量占比为 61%（销售占比为 62%），这意味着可能有将近 40%的客户是



 

在非婚场景下购买了 DR，有些是前置的情感表达，有些是补偿型钻戒购

买，还有些甚至希望用 DR来挽回婚姻或感情。 

总的来说，DR的初心是希望能帮助到那些想要将 DR的品牌理念“一

生唯一真爱”作为承诺且经过慎重考虑希望与对方共度一生的客户，同时

也尊重其他客户的想法和选择。 

 

附件清单（如有）  

日期 2022年 11 月 21日 

 


