
证券简称：莱绅通灵                                 证券代码：603900 

莱绅通灵珠宝股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

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 □线上交流 

投资者姓名 

华福证券李天阳、华泰证券惠普、天风证券何富丽、国泰海通证券张冰清、

华西证券许光辉、褚菁菁、长江证券张彦淳、国海证券刘思敏、中信建投证

券于佳琪、浙商证券方逸涵、申银万国证券李秀琳、华创证券杨澜、广发证

券包晗、方正证券廖捷、国联商社邓文慧、李英、信达证券蔡昕妤、鑫巢资

本王璞、和谐汇一钟卫玮、西部利得基金靳晓婷、泉果基金魏姝馨、盛宇投

资吴小川、富国基金方竹静、野村东风资管黄佳斌、安信基金陈嵩昆、中信

资管李大和、丹羿投资葛颂、华富基金王叶、彤源投资张伟欣、人保养老于

天宇、涌乐投资王雨晴、姚泾河万雪飞、博时基金徐炯东、平安养老朱丽丽、

长安基金马影疏、华泰柏瑞张又天、磐厚动量张云、南银理财吴宇琪、上海

健顺何荣珩、中广云胡佳 40 人。 

时间 2025 年 5月 12 日 13:00 

地点 公司博物馆、公司南京德基广场门店 

接待人员 

董事会秘书曹颖女士 

证券事务代表安松威先生、杨岚女士 

南京区域负责人 

主要内容   

一、公司董事会秘书就公司经营情况与现场人员进行了面对面交流，主

要问答如下： 

Q1：未来渠道扩张计划？2025 年开店数量如何规划，是否有直营门店

转加盟的趋势？ 

答：近年来由于钻石镶嵌行业下滑，公司主动调整和关闭了不良门店，

优化了不合适的商业渠道，控制亏损扩张的情况，目前渠道调整已于 2024



年底趋向稳定。 

未来公司渠道拓展不会大规模扩张，会发展更加契合品牌调性的渠道，

更加注重单店的质量。2025 年公司直营门店会基本维系现有体量，如果有

好的渠道也会考虑进驻，同时加盟会有一些扩张，通过加盟商的能力和精力

在公司达不到的区域做一些延展，但也不会大规模扩张，我们的宗旨是直营

和加盟店开一家门店盈利一家门店。2025 年，公司计划打造不少于 50家千

万级别的直营门店以及 15 家千万级别的加盟门店，通过千万级门店作为头

部门店拉动整个区域的销售提升。关于直营转加盟，理论上后期不会大规模

做，除非当地商业渠道加盟商做更有利，且要考量保有自己直营店的数量。 

Q2：公司加盟商结构？公司如何选择和管理加盟商？公司会给加盟商哪

些支持？ 

答：公司加盟商体系呈现新老并重的二元结构，其中一半为合作多年的

老加盟商，他们和公司一起抵御了钻石镶嵌市场的周期性调整，并成功实现

向黄金品类的战略转型。另一半是新的加盟商，他们绝大部分具有珠宝行业

深耕背景，很少一部分是从其他行业换赛道而来。公司选择加盟商，首先要

求其与公司思想和理念同频，加盟商要深度认同品牌文化发展理念；其次要

具备资金门槛，加盟商需要一定资金实力；第三是加盟商能在当地某些渠道

顺利拓展业务，特别是优质商圈点位获取及政企渠道开拓能力。 

关于加盟商合作和管理方面，一是法律层面，公司与加盟商是合约关系，

合同中明确约定宣传、装修、宣传物料、活动申请等事项，公司规章制度加

盟商需遵守，调整和变化通过固定渠道告知，接收即生效；二是执行层面，

公司专门团队管理加盟商，从开店到后期运营全程介入，门店销售系统与公

司对接，公司能看到终端销售情况。公司加盟管理团队会进行门店指导、巡

查与协助。所有主题活动加盟商需同步参与，对于加盟商铺货，在一定期限

内产品销量出现问题可更换新品。公司每季度定期举办加盟订货会，会邀请

加盟商到总部看新货、调整货品，实时跟进终端销售实际情况，并对同期同

区域内产品营销活动和方式给予相应指导；三是有巡查机制，风控管理部巡

查发现问题及时提醒纠正，违规会扣保证金，严重时取消品牌授权。同时公

司会严格管控折扣活动，违规按合同约定处罚。 

Q3：公司存货计提减值情况？库存结构及后续采取的措施？ 

答：基于谨慎性原则，公司 2024 年度计提存货跌价准备 3284 万元，主



要是 K金镶钻。目前 17 亿存货中，黄金约 5亿、K金镶嵌+裸钻 8亿、翡翠

1.53 亿，其他占比 10%左右。K金镶钻产品可通过拆除再利用，裸石可用于

黄金镶嵌。 

Q4：公司 2023 年开始做黄金类产品，2024 年下半年之前以克重类黄金

为主，后续才转向镶嵌类黄金，是基于什么考虑？ 

答：公司于 2023 年 8 月开始尝试做黄金，刚开始在黄金产品设计、品

牌定位等方面并没有特别清晰的目标，克重黄金入手相对简单，开展业务较

容易；二是在工艺和设计上，镶嵌类黄金需要花时间不断碰撞、打磨、失败

后才能定型，包括终端消费时向消费者介绍、宣导品牌、产品和工艺也需要

过程，这是从克重金到一口价黄金，再到 IP 黄金的历练过程。2024 年公司

升级了“传世金”品牌定位，强化品牌“艺术黄金”差异化定位和产品的布

局，我们也看到了镶嵌黄金的发展趋势，去年下半年加大了镶嵌黄金、IP

黄金产品的研发力度，产品结构发生较大变化。今年一季度，镶嵌黄金销售

占比不断扩大，其较高的产品溢价推动了公司利润大幅增长。 

Q5：公司转型做黄金后，老会员中购买黄金产品的比例是多少？如何转

向年轻消费群体？ 

答：刚开始做黄金时，最大的客群是老客。他们对品牌价值主张和文化

内涵高度认同，形成了稳定的消费黏性，更愿意接受新产品，公司在老客中

的宣导和销售更顺畅。新客也有很大比例是老客转介绍而来。除了原来买钻

石镶嵌的老客，还有原来喜欢翡翠、红蓝宝的老客现在也购买黄金。 

公司产品会针对不同消费群体和场景做区分，线上更多面对年轻消费人

群，线下面对更成熟人群。公司有专门的教练部，通过销售顾问一对一引导、

大客户 VIP 沙龙活动等多种形式，向消费者培训品牌从钻石、K金镶钻到黄

金镶钻的认知，让消费者了解公司黄金工艺和品牌内涵。 

Q6：公司研发团队和产品推新情况？ 

答：公司有自己的完整设计团队，产品设计融合东西方经典文化元素及

现代审美，推出高辨识度、凸显文化价值兼具艺术力和销售力的镶嵌黄金和

IP 黄金，一年大概会推 5-6 个系列产品，并建立供应链柔性测试。一般来

说设计师做了产品系列打样，会通过加工供应商打样，完成后调整，后续在

全国三百多家门店选择 20-30 家试点，会有售罄率要求，达到就在市场推广，

确保饰品可以在市场得到好的推广。公司传世金旗下有两大核心系列，分别



是“艺术馆”系列和“新经典”系列。近期，我们推出了艺术馆“转运星轮”

系列，其灵感来源于梵高《星月夜》中涌动的星轮，汲取梵高的艺术笔触，

以 3D 绘图技术解构星轮漩涡的神秘廓形，将画作中的浩瀚星空化作可触摸

的转运图腾。“转运星轮”系列产品上市十天销售额突破两千万，市场反映

非常好。 

Q7：公司管理层精力？ 

答：公司管理层日常办公及全部精力都在上市公司，董事长马总是公司

创始人之一，主抓公司战略和商品。总裁庄总作为职业经理人，主抓公司运

营和品牌营销。 

二、问答环节结束后，投资者前往公司德基广场门店，就公司全国首家

艺术珠宝体验店的终端运营情况、产品结构、消费客群及客单价等                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

进行了交流。 

 


