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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

国盛证券杨芳；国盛证券胡偌碧；富国基金吕泽楠；安信基金徐衍鹏；

安信基金许杰；大家资产石泰华；大家资产吴斌。

时间 2022年 11月 20日 10:30-11:30、13:30-14:30、15:00-16:00

地点 网络电话会议

上市公司接待人

员姓名
董事长王凝宇先生，董事会秘书缪飞先生，证券事务代表叶俞飞先生。

投资者关系活动主要内容介绍

一、问答环节

1. 鼻腔护理的市场理论空间应该蛮大的，我们现在一个多亿的收入，未来这个产品最

终能做到多大的一个收入规模，公司是否有这样的预测？

答：这款产品我们自己也做过一些对标，从它的营销模式或者品类发展的模式来看，是

从院内临床逐渐走到院外自购、从线下药房走到线上药店、从严肃医疗逐步过渡到消费

医疗的一种模式。

从具体产品对标来看，我们选择的是润眼液这类产品来对标，润眼液目前都是在 5

亿到 15 亿之间的销售规模。从理论的市场容量来看，仅仅鼻炎患者就占了整个人群的

17%左右。从就诊人次数来看，近年来每年有大概接近 5,000 万人次的鼻炎就诊数，容量

还是非常的大的。理论市场容量以鼻炎就诊人次计约 20 亿元/年，以患者人数计约 80

亿元/年。以我们现在整个品类的销售量来看，目前复购率以及百人次的使用率还是比较

低的，所以还是处于一个品类的快速发展的阶段当中。

2. 鼻腔护理产品目前复购率低是什么原因？患者的依从性如何？

答：诺斯清鼻腔护理喷雾器采用的是雾化冲洗的方式，它的依从性跟其他的鼻腔冲洗方

式相比，是依从性最好的一种模式，特别是对于儿童。但是整体来说，鼻腔冲洗和类似



润眼液的产品模式相比发展时间还比较短，消费者认知还不高。但是这次疫情我们感觉

到，由于奥密克戎的病毒主要聚集在鼻腔内，随着《鼻腔盐水冲洗预防新型冠状病毒感

染专家共识》的推出，以及大家对奥密克戎关注度的提升，也间接地提升了大家对鼻腔

冲洗的认知，这个也使得鼻腔护理产品线的市场教育比过去要快很多。

另外，当临床研究的深入，包括使用者的增加，尤其是这款产品现在的适应症已经

扩展到了上呼吸道感染症状，就是说感冒的患者也可以使用这样的产品。尤其对于儿童

的感冒患者来讲，对于原来传统感冒药当中的一些成分相对比较敏感，医生处方的时候

都比较谨慎，所以较多的医生也比较接受使用这种不含药物成分可以长期使用的产品，

用鼻腔喷雾来作为感冒处方的一个配合产品。由于感冒的发病频次要比鼻炎更多一些，

尤其在儿童方面，随着适应症的扩展，鼻腔护理产品可以覆盖越来越多的人群。

3. 我想了解一下鼻腔护理产品的竞品大概是什么样的，是进口的还是国产的，然后大

概第二名是什么样子？

答：目前鼻腔护理产品整个品类还是在一个快速发展的过程当中，从线上的数据来看，

目前我们的市场份额领先，大约 35%左右，第二名经常会有一些波动，像肌肤蕾、可孚

这样的品牌。其他品牌更多的重点是放在线上的推广上，以我们这些年的经验来看，线

下院内导流到线上来的用户，他的品牌忠诚度比较好，复购率也比较高。相对来讲我们

的份额这些年一直保持相对稳定和逐步增长的态势。我们认为从院内走到院外，从线下

走到线上，强化了产品的医疗属性，是培养品牌忠诚度的一个比较好的模式。现在随着

基础用户量的增加以及品类逐步为大家认知，线上的用户数也已经得到了快速的增长。

4. 我们鼻腔护理产品相比其他产品贵一些的原因是什么，或者说竞争优势在哪里？

答：（1）品牌及学术优势。10 年品牌耕耘，临床学术研究及品牌推广领先，且多数学

术文章使用诺斯清做实验数据。（2）产品优势。产品设计亲和，外观专利，同时基于“序

贯治疗”新理念，创新研发了针对不同鼻炎以及病症期使用的鼻腔护理喷雾器。产品新

增适应症“用于改善急性上呼吸道感染患者鼻塞、流涕等不适症状”，扩大了产品使用

场景。（3）质量工艺优势。公司是“全国医疗器械生产企业质量管理规范百家先进单位”，

拥有三类医疗器械公司质量管理经验，产品采用严格的灭菌工艺，品质保证，还有缓冲

溶剂等保湿功能。（4）营销及渠道优势。产品在临床、零售及电商等渠道同步推广，是

少数具备线下和线上同时运营的公司。

公司后续也将加大鼻腔护理喷雾器产品的线上投入，借助鼻腔冲洗防治新冠疫情的

契机，提升鼻腔护理理念，增加诺斯清品牌宣传，扩大品牌曝光度，增加客户粘性和复

购率，打造消费级鼻腔护理品牌。

5. 鼻腔喷雾这个产品是要长期使用的吗？

答：对的，因为过敏性鼻炎和慢性鼻炎其实都是一种长期性的疾病，国内外指南以及医

生都是建议大家长期使用的，对于恢复鼻腔的正常环境非常有帮助，它其实也是所有其

他药物治疗的一个基础，保持鼻腔的湿润和健康。如果长期使用鼻腔护理喷雾器，随着

鼻腔功能的改善，会明显降低过敏性鼻炎和慢性鼻炎的发作频率，缩短病程，减轻症状。

尤其儿童在过敏早期，使用这种方式会降低激素药使用带来的负面影响，是作为阶梯治

疗中的基础治疗方案。



6. 从今年的销售来看，我们在上呼吸道感染这块业务上是否有很明显的扩张？

答：这款增加上呼吸道感染症状适应症的注册证是去年 12 月获取的，目前还在做一些基

础的工作，原有我们的产品是在五官科（耳鼻喉科），新适应症的目标科室是呼吸科、

儿科等。这款新适应症的产品类似感冒药的 OTC 属性还是比较强的，患者可以自主购买。

另外鼻炎人群感冒的发病率是比一般人群的发病率更高一些，频次也更高一点，所以我

们会院内和线上同时展开。

7. 诺斯清鼻腔冲洗的产品，如果在新冠防治的应用场景应用开来、整个市场需求爆发

的话，我们还能占到很高的市占率吗？是否会成为大众的首选？

答：公司在鼻腔护理学术领域的长期积累，形成了一定的品牌优势，产品累计销量超 3000

万瓶，旗舰店用户规模超过 100 万，积累了比较好的用户基础。公司鼻腔护理产品在临

床、零售及电商渠道同步推广，也是少数具备线下和线上同时运营的公司。从过去历史

经验来看，鼻腔护理类产品如果没有临床支撑，复购率会比较低，拉新成本较高。公司

一方面不断加强临床及学术基础，同时又不断在线上和 OTC 培植新的客户，将临床投射

来的客户做更深度复购的挖掘。公司的产品线覆盖鼻炎分病种全周期的解决方案，同时

是唯一新增上呼吸道感染适应症的厂家。

长期临床学术积累和品牌建设、较高的销量基础和用户规模、鼻腔护理全周期差异化

的产品布局、应用场景适应症的扩展以及公司专注鼻腔护理业务发展等为公司在鼻腔护

理细分领域保持领先地位提供支撑。

8. 鼻腔护理这款产品如果需求量大幅增加的话，产能能跟得上吗？

答：这个没有问题，我们新上的产品自动化生产线，年产量最大可达到 1,000 万瓶，我

们还备有另外一条生产线，未来的产能没有问题。

9. 我们疼痛管理的业务做的也挺大的，这块业务的产品是医保支付的吗？疼痛管理后

面有可能进入医保吗？

答：目前术后镇痛领域绝大部分省份还不在医保报销范围内，属于自费，后续进入医保

的概率不大，癌性镇痛也太不会进入医保。分娩镇痛是最近几年发展较快的，目前大概

三分之一的省份已将分娩镇痛纳入医保报销范围，推进了分娩镇痛的覆盖率和渗透率。

10. 疼痛管理的竞争格局如何？

答：镇痛泵产品引进到国内大概有 30 年的历史，目前赛道当中已经基本完成了进口替代。

我们目前在术后镇痛应用场景的市场份额大概 16-17%，细分领域领先，分娩镇痛我们的

比例要高一些，有 40%多的占比。国内镇痛泵友商主要为河南驼人医疗器械集团有限公

司、珠海福尼亚医疗设备有限公司等。

11. 疼痛管理业务这两年的增长并不是特别快，基本上就维持在 2.5 个亿左右的收入，

是因为这两年行业增速放缓吗？

答：第一是近两年疫情在各个地区有些波动，有一些择期手术选择了延期，手术量会有

一定的下滑。第二虽然它是一个自费的产品，但是部分省市和地区的集中采购政策相对



比较激进，把低值耗材的产品也纳入到地区集采的范围内，目前大概有五六个省份或者

地区，开始对镇痛泵做一些集采。

虽然集采以后使用量有一些放大，但价格下降主要影响到我们经销伙伴的利润，间

接导致我们经销伙伴开拓新医院的积极性有所下降。当然公司内部管理也要持续提升去

应对目前市场的变化。

12. 我看咱们在疫情之前的话，基本上都有 25%左右的一个综合增速。但今年出现了一

个下降，主要的原因是？

答：从外部的原因来看：一方面是疫情对择期手术的影响；另一方面是集中采购的影响，

公司产品微电脑注药泵的输液装置(药盒)属于低值耗材，目前在全国大部分省份为自费

产品，未列入国家集中带量采购产品范围。随着国家集中带量采购的推进，部分省、市

及地方采购联盟将高值医用耗材的集中带量采购模式延伸到低值医用耗材领域。如地区

联盟采购等，对整体产品的价格会有影响，同时也会影响经销伙伴的积极性，经销伙伴

开发新医院的积极性有所下降。

从内部的原因来看：营销的效率需要持续提升，以及对下沉市场的投入还有很大的

进步空间。目前客户集中在头部医院；我们也一直在积极采取应对措施，进行镇痛泵渠

道的下沉及通过镇痛泵产品的提升能够获得更多的集采外的中标及新客户；我们前年也

推出了麻醉深度监测仪，用于实时监测麻醉深度值，全面反映手术过程中的麻醉深度变

化，这款产品的目标科室也是原来镇痛泵的麻醉科室，销售渠道也接近。公司希望通过

渠道下沉、技术的提升及新产品的开拓逐步提升疼痛线的业绩。

在研发方面，公司也做了持续的投入，去年公司的研发的费用占总营收接近 10%，

今年的比例可能也接近这样的一个比例。

13. 公司后面有再融资之类的计划吗？

答：目前公司正在积极寻找符合公司战略和业务方向的标的，我们也希望通过内生式增

长和外延式发展相结合的方式推动企业的成长。如果有合适标的的话，我们会用到一些

融资的手段的。

14. 这次的贴息贷款政策是否对我们有益？

答：目前对我们的麻醉深度监测仪设备进院会有一定的受益。

15. 器械的 CXO 业务可以再介绍一下吗？

答：公司医疗器械 CXO 业务是从 2020 年开始的，我们提供从资金到研发、注册、生产、

销售一体化服务，服务的项目主要为中小型有源设备以及非植入无菌耗材为主。目前共

有 12 个左右的注册人公司，项目收费是按项目开发节点来的，后续这些项目也可能是爱

朋的潜在战略合作标的。

附件清单（如有） 无

日期 2022年 11月 20日星期日


