
关于对浙江普特医疗器械股份有限公司

⒛23年年报问询函的回复

全国中小企业股份转让系统有限责任公司 :

浙江普特医疗器械股份有限公司 (以下简称
“
公司

”)于 ⒛⒉ 年 6月 18日

收到全国中小企业股份转让系统有限责任公司 《关于对浙江普特医疗器械股份

有限公司的年报问询函》(公 司一部年报问询函 【⒛24】 第 081号 )(以下简称

“
问询函

”
)。 公司对此予以高度重视 ,立即认真研究所列问题 ,并逐项进行核

查、落实、回复,现就问询函中的有关事项作出如下说明 :

1、 关于业务模式及业绩波动情况

你公司主营业务为口腔正畸材料的研发、生产及销售,主要产品包括正畸

托槽、口腔植入材料、正畸辅助装置及工具等。报告期实现营业收入

204,850,839.88元 ,较上期增加 14.21%,实现毛利率 78.34%,基 本与上期持平

(刀:38%)。 其中,报告期正畸托槽业务实现收入 162,Os1,985。 M元 ,毛利率

眨。ω%,口腔植入材料实现收入 17,332,TS5.56元 ,毛利率 TB。01%,其他类产

品毛利率犭,466,“ 8。绢元,毛利率 50。 ,O%。 你公司解释报告期营业收入的增长

主要源于主营业务收入的增长。

年报披露,你公司产品境内销售包括直销和经销两种销售方式,直销模式

下,公司利用自有的销售团队开展销售推广活动,销往终端医疗机构 (民营口

腔诊所为主,部分通过寄售模式进行销售)和贸易商;经销模式下,公司与经

销商签订经销协议,授权其在一定区域内销售公司产品,约定业务目标与奖励

协议 。公司外销业务 以 ODM模式为主。报告期你公司内销业务收入

1TO,816,455.01元 ,较上期增加 16.33%,实 现毛利率 80。 13%,外销业务收入

34,03+,3胼。田元,较上期增加 4。“%,毛利率ω。37%。
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你公司报告期末第三大股东为 C盯ecapital,即 松柏投资,该公司主要从事

口腔领域产业投资,并于⒛15年 6月 收购了隐形正畸品牌时代天使科技有限公

司 (简称时代天使,港交所上市公司)。

请你公司:

(1)补充披露⒛22年及⒛23年直销模式下终端客户家数、贸易商家数、

经销商家数,以及各销售方式下实现收入金额、占比、毛利率情况,并说明终

端客户、贸易商及经销商家数、业绩变动具体原因;

(2)补充披露经销商管理模式、层级设置、激励安排、返利具体计算依

据,以及⒛” 年及 zO"年向经销商支付返利金额及会计处理情况 ;

(3)补充披露⒛22年及⒛23年 oDM模式下,主要销售地点、销售金额

及毛利率情况,并说明业绩变动具体原因,以及公司外销业务毛利率低于内销

的原因及合理性 ;

(4)补充披露⒛22年及⒛23年采用寄售模式的客户家数,通过寄售模式

实现的收入金额及占比,公司对寄售产品领用及销售实现情况的具体管理方式 ;

(5)补充披露公司主要产品正畸托槽成本构成、定价安排、相较于同行

业公司竞争优势等,说明公司主要产品毛利率超过 sO%的原因及合理性 ;

(6)说明 Carecapital对 公司经营的参与程度,公司与时代天使是否存在

共享销售渠道、协同获取订单、相互或单方让渡商业机会进行利益输送等的风

险 ;

(7)结合正畸行业市场发展趋势、公司产品主要受众群体、使用效果 ,

相较于隐形类正畸产品的优势等,充分分析自身竞争优势及未来业绩可持续性。

【公司回复】

一、补充披露⒛22年及 ⒛23年直销模式下终端客户家数、贸易商家数、

经销商家数,以及各销售方式下实现收入金额、占比、毛利率情况,并说明终

端客户、贸易商及经销商家数、业绩变动具体原因



按单体口径统计客户数量,⒛” 年和⒛” 年,公司直销模式下终端客户

数量、贸易商数量、经销商数量分别为 5,%7家、%2家 、60家和 6,814家 、

1,019家 、距家。⒛23年公司终端客户的数量随着公司整体业绩规模的扩大有

所增长;贸易商的数量整体变动不大;经销商的数量亦有所增长,主要原因系

公司在保持直销为主的业务模式下加大了经销模式的拓展力度。

⒛22年和 ⒛23年 ,公司各销售模式下实现的主营业务收入金额、占比情

况如下 :

根据上表 ,⒛22年和 ⒛23年 ,公司实现的主营业务收入分别为 17,899。 ”

万元和 ⒛,447.40万 元 ,其 中 ⒛23年 公司来 自ODM客户的收入下降,主要系

部分 ODM客户调整 自身采购需求所致 ;公司经销收入有所增长,主要原因系

公司在保持直销为主的业务模式下加大了经销模式的拓展力度及加强了与优质

经销商之间的合作,使得公司整体的经销商数量和经销收入均有所增长。

单位 :万元

销售模式
2023年度 收入金额

变动比例

2022年Fx

金额 占比 金额 占比

直销 13,372.67 65.40o/o 0.60o/o 13,292.97 74.26%

其中:终端客户 6,572。 69 32。 14o/o 9.55% 5,999.76 33.52%

贸易商客户 4,772。 40 23.34o/o 2̈。32% 4,885.81 27。 30o/o

ODM客户 29027。 59 9。92% 1̈5,78% 2,407.40 13。45%

经销 7,074.73 34.60o/o 53.57°/。 4,606.82 25.74%

合计 20,447.40 100.00°/o 14。 23°/o 17,899.79 100.00°/o

⒛” 年和 ⒛23年 ,公司各销售模式下的毛利率情况如下 :

销售模式 2023年度 2022年度 变动情况

直销 78.37o/o 76.92°/。 1.45o/o

其中:终端客户 82。 76o/o 82。90% 0̈.14o/o

贸易商客户 76。67% 76.43o/o 0。24%

ODM客户 68.10o/o 63。 00o/o 5。 10%

经销 78。 40o/。 78.96o/o o0。 56o/o

合计 78.38o/。 77.44o/o 0.94o/。



根据上表,⒛22年和 ⒛23年 ,公司各销售模式下的毛利率水平整体较为

稳定,其中⒛23年 ODM客户的毛利率较⒛22年增长 5。 10%,主要系 ODM客

户采购毛利率相对较高的产品的金额占比增长所致。

二、补充披露经销商管理模式、层级设置、激励安排、返利具体计算依据 ,

以及⒛”年及⒛
"年

向经销商支付返利金额及会计处理情况

(一 )经销商管理模式、层级设置、激励安排、返利具体计算依据

公司未设置多层级经销商体系。公司对经销商的管理模式、激励安排、返

利计算依据具体如下 :

(二 )⒛” 年及 ⒛23年向经销商支付返利金额及会计处理情况

⒛22年和 ⒛23年 ,公司计提的返利金额分别为 333。呢 万元和 567.27万 元 ,

占公司营业收入的比例分别为 1.86%和 2。刀%,占比较小。

根据企业会计准则及证监会 《监管规则适用指引——会计类第 2号 》中的

规定,对基于客户一定采购数量的实物返利或仅适用于未来采购的价格折扣 ,

企业应当按照附有额外购买选择权的销售进行会计处理 ,评估该返利是否构成

项 目 具体内容

合作模式 买断式销售

日常管理与维护

公司专门设有营销中心,下设国内销售部、海外销售部、综合服务部、

市场拓展部四个部门,负责对公司客户进行日常管理、维护、售后服务

等工作。

退出管理

经销商与公司合作过程中若存在商业贿赂或违反商业道德、公司信誉和

宗旨的行为,或给公司或公司其他客户造成严重损害的,公司有权终止

与该经销商的合作关系。

进销存信息系统 公司与经销商为买断式销售 ,相关存货情况由经销商自行管理。

定价机制及激励

安排

订单约定具体的价格。公司与经销商之间存在销售业绩达成后予以产品

返利的奖励约定♀

返利计算依据
公司与经销商约定了返利的采购金额指标,当经销商客户当年采购金额

达到指标要求后,公司于当年度计提返利金额。

收入确认原则
经销方式下销售的产品,根据公司与客户签订的销售合同或收到的订单

需求,将货物交付给客户且客户己接受该商品后确认收入。

信用政策
公司会根据与经销商的合作情况给予一定的账期 ,账期一般在 卜3个

月,账期在 3个月及以上的,需经公司相关负责人员审批。

配送制度

货物一般由公司直接发货至经销商,单笔订单金额在 500元及以下,由
客户承担运输费用 ,单笔订单金额在 500元 以上,由 公司承担运输费

用。

退换货机制 对于存在质量问题的产品,可享受退换货服务。



一项重大权利,以确定是否将其作为单项履约义务并分摊交易对价。根据公司

签订的关于实物返利的主要条款,约定当采购金额达到相应指标后给予一定的

返利,返利金额折算成指定产品后以产品的形式发放。根据实际的实物返利执

行情况,客户在签署了经销协议并达到协议所约定的返利标准后才取得额外购

买权,且行使该额外购买权兑换指定产品时,无需支付额外的价款,出于谨慎

考虑,公司认为该选择权构成向客户提供了一项重大权利。

针对该项重大权利,公司将其作为单项履约义务,按照交易价格分摊的相

关原则,将交易价格分摊至该履约义务。公司针对返利的具体会计处理如下所

不 :

(1)在资产负债表 日,结合实际交易情况,计提销售返利,按照分摊的交

易对价冲减收入并确认对该客户的合同负债,具体会计分录如下 :

借:营业收入

贷 :合同负债

(2)在上述实物返利实际执行时,按照分摊的交易对价确认对应的收入并

冲减对该客户的合同负债,并结转相关实物返利的成本,具体会计分录如下 :

借:合同负债

贷 :营业收入

借:营业成本

贷 :存货

三、补充披露 ⒛22年及 ⒛23年 oDM模 式下,主要销售地点、销售金额

及毛利率情况 ,并说明业绩变动具体原因,以及公司外销业务毛利率低于内销

的原因及合理性

ODM模式下,公司产品己经销往欧洲、北美、东南亚、巴西等诸多国家和

地区,与各地区的 ODM客户建立了良好的合作关系。⒛” 年和 ⒛23年 ,公司

ODM客户的销售金额分别为 2,407。 40万元和 2,u7.59万 元 ,⒛23年销售金额

下降主要系部分 ODM客户调整 自身采购需求所致。⒛22年和 ⒛23年 ,公司



ODM客户毛利率分别为 “,00%和 “。10%,zO23年 毛利率水平增长主要系

ODM客户采购毛利率相对较高的产品的金额占比增长所致。

⒛23年 ,公司外销业务和内销业务毛利率分别为 ⒆。37%和 80.13%,外 销

业务毛利率低于内销业务毛利率主要系境内外客户采购的产品种类和产品结构

不同所致,具备合理性。

四、补充披露 zO22年及 9023年采用寄售模式的客户家数,通过寄售模式

实现的收入金额及占比,公司对寄售产品领用及销售实现情况的具体管理方式

⒛22年及 ⒛23年 ,公司寄售业务收入金额分别为⒎8。“万元和 T97.10万

元,占各期营业收入的比例分别为 4。 17%和 3.89%。 从合并口径来看,⒛22年

和⒛23年寄售客户的家数分别为 16家和”家,以公立医院为主。公司寄售业

务收入占整体营业收入的比例低,寄售业务规模较小。

在寄售模式下,公司根据与客户签订的销售合同或收到的订单需求,将货

物交付给客户仓库交由客户保管,公司定期与客户确认其消耗量,在完成对账

后确认收入。

五、补充披露公司主要产品正畸托槽成本构成、定价安排、相较于同行业

公司竞争优势等,说明公司主要产品毛利率超过 BO%的原因及合理性

公司主要产品正畸托槽的成本主要由直接材料和人工成本构成。公司始终

致力于自锁托槽的研发制造并推动国产替代。凭借优异的技术实力与产品性能、

全面的产品线、广泛的市场销售网络,迅速成长为领先的国产自锁托槽品牌 ,

良好的品牌知名度和市场口碑使得公司在国内品牌商中的议价能力相对较强。

公司持续投入研发创新,推动产品升级,相关产品在市场中具有较强的市

场竞争力。公司主要产品相较于同行业公司的竞争优势具体分析如下:

1、 良好的品牌知名度和市场口碑

公司最早于⒛OB年成功开发了具有自主知识产权的国产自锁托槽,并在此

后完成了 10余次自锁产品线的研发迭代,凭借优异的技术实力、产品性能和客

户服务能力,加速推动了自锁托槽产品的国产替代,普特品牌也赢得了良好的



品牌知名度和市场口碑,受到正畸医师的广泛认可,与众多渠道客户和终端客

户建立了稳定的合作关系。

2、 技术创新提升产品竞争力

公司自成立以来一直致力于正畸材料的研制与开发,配备了研发所需的研

发场地、研发人员、先进设备,并与浙江中医药大学等国内知名院校开展紧密

合作,设立了涵盖智能制造口腔医学、口腔医学技术专业的校企实训基地,实

现了
“
产学研用

”
的落地转化,研发实力强劲。

公司通过多年技术积累推动公司产品向高档次、高附加值方向转变,其 自

研的闭锁技术和完善的高精度 MIM生产工艺,使得产品不断迭代更新,产品性

能更稳固,矫治效果更好,有效提升了医生临床操作效率与患者矫正体验,有

力地提升了产品的市场竞争力和定价空间。

3、 全面的产品线布局

公司持续投入自锁托槽的研发与创新,并通过聆听客户的反馈不断进行产

品改进和升级,形成了具有不同规格、型号、外观和功能的丰富的自锁托槽产

品体系,同时结合传统金属托槽、舌侧托槽、陶瓷托槽等正畸产品,能够满足

不同的临床和市场需求,基本覆盖了不同消费能力的客户群体。

4、 完善的营销服务体系

公司采用直销与经销、线下与线上相结合的销售模式,在做好客户服务的

同时实现更广泛的终端覆盖,形成了多层次、广覆盖、高效率的立体营销网络。

在境内市场,公司起初主要通过自建销售团队进行市场开拓,秉承以客户为中

心的理念,将产品和服务直接传递至终端客户,为公司赢得了良好的品牌声誉 ,

同时也可以便捷、及时地获得客户反馈和市场需求信息,推动产品持续优化升

级。随着普特品牌逐步建立,公司借助经销商的资源优势高效地进行市场拓展 ,

逐渐形成了全国范围内的终端覆盖。在线上端,随着医疗产品电商平台的迅速

发展,公司和康健苗苗、领健、励齿等专业的口腔科电商平台合作,与线下渠

道形成互补,降低了品牌推广成本。在境外市场,公司通过与海外 ODM客户

合作,产品已经销往欧洲、北美、东南亚、巴西等诸多国家和地区,与各地区



的ODM客户建立了良好的合作关系。

综上所述,公司的自锁托槽品牌目前已成长为领先的国产品牌,一系列竞

争优势以及良好的品牌知名度和市场口碑使得公司在市场中的议价能力相对较

强,同时公司还注重成本管控,从而使得公司的毛利率较高。因此,公司主要

产品毛利率保持在较高水平具有合理性。

六、说明 Carecapital对 公司经营的参与程度,公司与时代天使是否存在

共享销售渠道、协同获取订单、相互或单方让渡商业机会进行利益输送等的风

险

(一 )CareCapital对公司经营的参与程度

报告期内,公司董事会共有 6名非独立董事和 3名独立董事组成,其中股

东 C盯ecarpitd向公司委派了 1名非独立董事刘力玮。除向公司委派董事刘力玮

以及根据 《公司章程》及相关法律法规行使其作为股东的权利外,C盯ecapita1

作为外部投资者,未实际参与公司日常经营活动的管理。

(二 )公司与时代天使是否存在共享销售渠道、协同获取订单、相互或单

方让渡商业机会进行利益输送等的风险

报告期内,公司自建了销售团队,公司订单获取方式主要为商务洽谈或展

会渠道,公司通过参加国内外大型口腔展会、自身销售部门策划宣传活动以及

销售人员日常跟踪服务等形式进行产品营销。

公司与时代天使是两家独立的经营主体,双方不存在共享销售渠道、协同

获取订单、单方或相互让渡商业机会的情形。

七、结合正畸行业市场发展趋势、公司产品主要受众群体、使用效果,相

较于隐形类正畸产品的优势等,充分分析自身竞争优势及未来业绩可持续性

1、 正畸行业市场发展趋势

随着正畸技术的发展及患者对牙齿美观要求的日益提高,全球正畸市场规

模持续增长,根据灼识咨询的数据,以终端价口径计算,全球正畸市场规模从

⒛15年 的们2亿美元增长至⒛21年 的“1亿美元,期间年复合增长率 7.8%。



其中中国市场是发展最快的市场之一,我国正畸市场规模己经从⒛15年的叫0

亿元增长至⒛22年 的 550亿元,期间年复合增长率为 12。 58%。 ⒛22年 ,中 国

固定正畸和隐形正畸的市场规模分别为 们0亿元和 120亿元,固 定正畸占据

78。2%的市场份额。

中国正畸市场规模 (亿元 )

590
550

130
120

2021     20222015     2016     2017     2018     2019     2020

■固定正畸  隐形正畸

来源:灼识咨询

以终端案例数计算,根据灼识咨询的数据,中 国正畸总案例数已经从 ⒛ 15

年的 163万例增长至 zO22年的 323万例 ,期间年复合增长率 10。“%。 ⒛22年

固定正畸的案例数约 2T9万例,在总体正畸案例中的占比约 “。4%。

中国正畸案例数



2015 2022

■H定正畸 隐形正畸

来源:灼识咨询

2、 公司产品主要受众群体、使用效果,相较于隐形类正畸产品的优势

普特医疗是一家专业从事 口腔正畸材料的研发、生产与销售的高新技术企

业 ,主要产品包括正畸托槽、口腔植入材料、正畸辅助装置及工具等。产品主

要应用于青少年及成人牙齿错颌畸形的矫正治疗 ,用 以恢复患者正常咀嚼及 口

颌肌肉平衡、提升患者面部美观、改善牙周组织环境,从而达到理想的颌面部

健康功能状态。

正畸治疗是利用技术手段纠正错颌畸形 ,使牙齿移动到最佳位置。正畸技

术按照矫治方式的不同可以分为固定矫治和隐形矫治。其中固定矫治的基本原

理是将托槽粘贴在牙冠中心,把不同弹性和硬度的正畸丝固定在托槽上,通过

正畸丝形变和弹性牵引来实现牙齿移动。隐形矫治利用由高分子材料制作的牙

套包住整个牙冠,利用牙套的形变对牙齿产生作用力,通过不断更换调整的牙

套 ,持续小范围地移动牙齿,达到牙齿矫治的目的。固定正畸与隐形正畸对比

如下 :

正畸技术 固定正畸 隐形正畸

效果示意图

■

适应症 安氏 I/II/IⅡ 类错颌畸形 安氏 I/II类错颌畸形

r宀Γ∷:丿j″刂
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正畸技术 固定正畸 隐形正畸

主要适用群体 儿童、青少年为主 成人为主

并发症 口腔溃疡 口臭、牙龈肿胀

治疗周期 较 短 较长

患者配合度要求
托槽固定于牙冠,不可随意摘取 ,

患者配合度要求较低

可自行摘取,患者配合度要

求较高

美观度 较差 较 高

价格 较低 较高

固定正畸发展了近百年,经过大量的病例积累和探索,技术发展成熟,可

适用于各类错颌畸形的矫治,且治疗费用相对较低。隐形正畸技术的发展尚未

成熟,难以适用于复杂病例,其生物力学、材料学的研究仍有很大的发展空间,

且治疗费用相对较高,目 前隐形正畸的优势主要体现在美观度方面。此外,隐

形正畸在生活中对患者的配合度要求更高,隐形牙套需要每天佩戴⒛个小时以

上,进食时摘取,饭后需在刷牙后及时佩戴,通常会面临忘记佩戴和牙套丢失

的风险。对于配合度较差尤其是儿童及青少年人群,隐形正畸往往会出现佩戴
·

时间不足,从而使正畸周期延长、影响矫治效果的问题。

3、 公司竞争优势及未来业绩可持续性

(1)持续投入研发创新,推动产品升级

公司自成立以来始终秉承科技创新的理念,将普特自锁系列不断发展创新。

公司于⒛Og年成功研发拥有自主专利的国产自锁托槽,并围绕临床需求和医生

使用习惯,不断对自锁托槽产品进行升级改造,持续提升矫治效果和患者体验 ,

于 zO16年、⒛19年、⒛21年、⒛23年依次推出 PT5、 PT6、 PT7、 PT8系列自

锁托槽。其中PT5自锁托槽创造性地采用滚轴式锁合结构设计,活动锁片通过

滑槽内的滚轴进行锁片的锁止,锁片的开合更加柔和,且锁片可以更牢固地锁

止在托槽上,显著提升了操作的便捷性和锁合结构的稳定性;同时新的滚轴式

设计使锁合结构所需的空间更小,托槽尺寸更小,降低了异物感、提升了舒适

度。新一代的 PT7和 PT8自 锁托槽在外观上进行了全新升级,采用方圆一体

式外观设计,托槽表面更加光滑,显著降低了摩擦力、减少对口腔粘膜的刺激 ;

全覆盖的锁片结构延长了槽沟长度,增加了牵引空间,可以更加高效地实现扭

转控制,提升矫治效率。



公司秉承精益求精的理念,持续加大对工艺技术的研发投入,推动工艺革

新、装备升级和生产过程自动化。公司引进了正畸托槽的金属粉末注射成型

(MIM)工艺,实现了复杂托槽结构的批量生产,并通过对注塑、脱脂、烧结

等工序的工艺参数调整优化,提升了产品性能和稳定性。MIM产线使用机械臂

和可视化浇口切割,实现了核心毛坯的自动化、连续化生产。在母体与网底的

焊接环节,公司开发了一体化激光焊接技术,利用自主设计的焊接用夹具,可

以固定托槽与网底,实现精准的定位一体焊接,一体化焊接减少了传统焊接技

术中的定位焊工序,避免了传统焊接技术可能出现的母体变形、焊接积瘤、炸

网等缺陷,增强了焊接的可靠性,提高了焊接质量和效率;公司在焊接中采用

四边包围焊接,使托槽整体结构更加牢固,减少了食物残渣的残留。在激光打

标环节,通过引入可视化定位激光打标技术,实现了可视化自动识别和精准定

位,提升了工序产能和精准度。

在高效、精准的理念下,公司积极探索固定正畸的数字化赋能,开发了普

特数字化精准矫正系统。数字化精准矫治系统通过构建数字化牙颌模型,利用

计算机辅助设计系统进行模拟排牙、虚拟托槽定位,协助正畸医生评估合适的

牙根排列形态和空间,并根据需求进行精细调整,最终为患者制定个性化矫正

方案。根据矫正方案,公司利用 3D数字化打印技术制作分段式粘接导板,可

以精确地将托槽定位于牙齿,再现托槽在虚拟排牙软件的位置,从而实现精准

矫正。普特数字化精准矫正简化了医生临床操作步骤,缩短了椅旁工作时间,

通过智能软件制定矫正方案并模拟治疗效果,使正畸治疗更加高效、精准、可

预测。

(2)全面的产品线布局

公司持续投入自锁托槽的研发与创新,并通过聆听客户的反馈不断进行产

品改进和升级,形成了具有不同规格、型号、外观和功能的丰富的自锁托槽产

品体系,同时结合传统金属托槽、舌侧托槽、陶瓷托槽等正畸产品,能够满足

不同的临床和市场需求,基本覆盖了不同消费能力的客户群体。此外,公司产

品线还涵盖口腔植入材料、正畸丝等附件、以及正畸钳等工具类产品,可以为

正畸医师提供完整的解决方案,提升了公司的市场竞争力。



(3)完善的营销服务体系

公司采用直销与经销、线下与线上相结合的销售模式,在做好客户服务的

同时实现更广泛的终端覆盖,形成了多层次、广覆盖、高效率的立体营销网络。

在境内市场,公司起初主要通过自建销售团队进行市场开拓,秉承以客户为中

心的理念,将产品和服务直接传递至终端客户,为公司赢得了良好的品牌声誉 ,

同时也可以便捷、及时地获得客户反馈和市场需求信息,推动产品持续优化升

级。随着普特品牌逐步建立,公司借助经销商的资源优势高效地进行市场拓展 ,

逐渐形成了全国范围内的终端覆盖。在线上端,随着医疗产品电商平台的迅速

发展,公司和康健苗苗、领健、励齿等专业的口腔科电商平台合作,与线下渠

道形成互补,降低了品牌推广成本。在境外市场,公司通过与海外 ODM客户

合作,产品已经销往欧洲、北美、东南亚、巴西等诸多国家和地区,与各地区

的ODM客户建立了良好的合作关系。

(4)良好的品牌知名度和市场口碑

公司始终专注于自锁托槽的创新研发,不断进行迭代创新,提升自锁托槽

的矫正效率、稳定性和舒适度。凭借优异的技术实力、产品性能和客户服务能

力,加速推动了自锁托槽产品的进口替代,普特品牌也赢得了良好的品牌知名

度和市场口碑,受到正畸医师的广泛认可,与众多客户建立了稳定的合作关系。

正畸治疗具有临床操作复杂、治疗周期长的特征,自锁托槽具有较强的医生粘

性,有利于进一步巩固公司的品牌影响力,保持行业领先地位。

除了通过持续的产品研发创新积累品牌声誉,公司积极通过展会等途径进

行产品宣传,提升品牌知名度。公司积极参加国内外大型口腔展会,包括全国

口腔正畸年会、北京国际口腔展会、广州国际口腔展、上海国际口腔展会、美

国AAO正畸年会、迪拜口腔展会、德国Ds口腔展等,推动普特品牌在国内

外市场的曝光度。

公司结合自身优势,围绕现有主营业务领域推出新产品,有序提升生产能

力,扩大业务规模,增强行业地位,未来业绩具备可持续性。

J
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2、 关于销售费用变动情况

你公司报告期发生销售费用辊,Os1,“4。”元,较上期增加 30.19%,你公司

解释主要系销售人员薪酬增加所致。你公司报告期末销售人员 %人,较期初净

增加 11人 ,职工薪酬支出本期及上期发生额分别为 ”,539,833.17元 和

”,959233。 17元。此外,你公司报告期发生促销宣传活动费⒉660,332.19元 ,

上期为 3,110,326.96元 ;报 告期发生展会会议费 3,443,376.64元 ,上期为

1,363,458.62歹己。

请你公司:

(1)结合销售人员变动情况、薪酬计算依据等,具体说明报告期销售人

员薪酬增加的原因及合理性 ;

(2〉 补充披露报告期促销宣传活动、展会会议开展情况,包括不限于有

关活动及会议目的、频次、单次费用支出等,并说明报告期有关宣传及会议活

动费用支出具体变动原因、活动及支出必要性、定价公允性,是否存在支付商

业贿赂等情形。

【公司回复】

一、结合销售人员变动情况、薪酬计算依据等,具体说明报告期销售人员

薪酬增加的原因及合理性

销售人员薪酬的主要构成为基本工资、销售提成、社保等,公司结合销售

人员的职级、销售业绩以及客户回款等情况,同时参考客户维护情况、新客户

开发情况、具有增长潜力客户的跟踪力度等因素进行综合考核,由此计算销售

人员的薪酬。

zO22年至 2u3年 ,公司销售人员人数及人均工资情况如下:

单位 :万元

项 目 2023自 F屋芝 2022自FFx

销售费用

薪酬总额 29953。 98 2,295.92

平均人数 90。50 76

平均年度薪酬 32.64 30.21

注:平均人数=(期初员工人数+期末员工人数 )挖。



⒛22年至⒛23年 ,公司销售人员平均薪酬分别为 30,21万 元和”。“万元 ,

人均薪酬整体较为稳定。2Oz3年,公司销售费用中的职工薪酬总额较上期增长 ,

主要系销售人员的人数增加。随着公司业务规模不断扩大,公司需要增加销售

人员进行客户的开拓、维护等工作,故销售人员的整体薪酬增加具有合理性。

二、补充披露报告期促销宣传活动、展会会议开展情况,包括不限于有关

活动及会议目的、频次、单次费用支出等,并说明报告期有关宣传及会议活动

费用支出具体变动原因、活动及支出必要性、定价公允性,是否存在支付商业

贿赂等情形

1、 公司促销宣传活动以及展会会议的开展情况

公司主要通过参加国内外大型口腔展会、自身销售部门策划宣传活动以及

销售人员日常跟踪服务等形式进行产品营销。

报告期内,公司发生促销宣传活动费冗6。O3万元。公司通过自有的销售团

队开展促销宣传活动,促销宣传活动费用主要系根据每次策划的活动购买对应

的赠品、宣传物料等。公司促销宣传活动频次较多,活动时间主要集中在销售

旺季,单次费用支出主要根据活动内容和客户实际采购额确定。

报告期内,公司发生展会会议费 344.34万元。国内外大型口腔展会是口腔

医疗行业进行业务推广的重要方式。公司经常性参加的展会有上海口腔展会、

北京口腔展会、华南口腔展会、西部口腔展会、东北口腔展会以及德国IDs口

腔展会、美国″廴O展会和迪拜口腔展会等国内外大型口腔展会。公司展会会

议开展的频次主要根据主办单位通知的展会时间确定。参展的单次费用支出主

要根据公司与展会主办单位商定的租赁面积及地理位置确定。

2、 公司促销宣传活动费以及展会会议费的变动符合实际经营情况

⒛23年 ,公司促销宣传活动费较上期有所下降,展会会议费较上期增加较

多。主要系公司根据市场环境动态调整营销策略,⒛22年受公共卫生事件影响,

公司以展会会议形式进行业务拓展存在一定障碍,转而在促销宣传活动方面加

大力度,因此 ⒛22年公司展会会议费支出有所减少,促销宣传活动费增加。



⒛23年 ,随着公共卫生事件影响消除,部分延期开展的会议在 ⒛23年正常开

展,相关展会会议费用支出增加较多,具有合理性。

3、 公司相关活动及支出具有必要性,定价公允,不存在商业贿赂情形

公司通过自有销售团队开展促销宣传活动和参加国内外大型口腔展会进行

业务推广,以提升公司的知名度和品牌形象,符合口腔医疗行业和自身的业务

特点及需求,相关活动及支出具有必要性,同时,相关交易价格按市场公认的

合理价格确定,定价公允。公司在宣传及会议活动中严格遵守公司内控规定,~

与之相关的费用支出审批等均得到落实,不存在支付商业贿赂等情形。

多
3、 关于存货变动情况                                丿

你公司报告期末存货账面余额 21,“ 4,454.86元 ,跌价准备 1,395,111.53元 ,      
诺

上期末存货账面余额 ⒛,290,801.53元 ,跌价准备 1,“6,“ 1.07元 。你公司存货      。
彡

主要包括原材料、库存商品、在产品、发出商品等。

请你公司 :

(1)结合生产模式、产品交付周期、备货安排、在手订单情况等 ,说明

公司存货规模及构成与销售情况是否匹配 ;

(2)说 明存货跌价准备的具体计提方法及依据 ,公司存货跌价准备计提

充分性,与 同行业可比公司是否存在差异。

【公司回复】

一、结合生产模式、产品交付周期、备货安排、在手订单情况等 ,说明公

司存货规模及构成与销售情况是否匹配

报告期期末和上期末,公司存货规模及构成情况如下 :

单位:万元

项 目

2023.12.31 2022.12.31

账面余额 占比 (%) 账面余额 占比 (%)

原材料 94.55 4.36 116。 88 5。 76



项 目

2023,12.31 2022.12。 31

账面余额 占比 【%) 账面余额 占比 (%)

库存商品 l,737。 75 80。 21 1,678。 68 82。 73

发出商品 121.87 5。 63 33。 31 1.64

在产品 132。84 6。 13 132.17 6。51

包装物 79.44 3,67 68.05 3。35

合计 2,166.45 100。 00 2,029.08 100.00

存货余额占营业收入

的比例
10。58% 11。 31o/o

由上表可知,公司存货主要由库存商品、在产品、原材料等构成。公司内

销产品以备货生产为主,外销产品以订单生产为主,并根据市场需求和订单紧

急程度及时调整生产计划。由于公司产品生产交付周期短,备货库存金额相对

较小。⒛22年和 ⒛23年 ,公司存货余额占营业收入的比例分别为 11.31%和

10.58%,存货佘额占营业收入的比例较为稳定,公司存货规模及构成与销售情

况相匹配。

二、说明存货跌价准备的具体计提方法及依据,公司存货跌价准备计提充

分性,与同行业可比公司是否存在差异

报告期各期末,公司对存货进行减值测试,将存货成本与其可变现净值进

行比较,期末存货按照成本与可变现净值孰低计量。当存货成本高于其可变现

净值时,公司按期末存货成本与其可变现净值的差额计提存货跌价准备。

注:同行业可比公司艾利科技 (美股)和时代天使 (港股)未披露具体的存货跌价准备金

额,故上表未列示。

由上表可知 ,报告期期末 ,公司存货跌价准备计提 比例为 6。佴%,高 于正海

报告期期末,公司与同行业可比公司存货跌价准各计提比例情况如下:

公司名称 2023自 F爿艮

EnⅤista(亲乏f殳 ) 17。55%

正海生物 (A股 ) 0.00%

爱迪特 (A股 ) 2.26%

埃蒙迪 (新三板 ) 20。27%

平均值 10.02%

本公司 6。44%



生物和爱迪特,低于 EnⅤista和 埃蒙迪,整体略低于同行业可比公司平均值,不

存在重大差异。

4、 关于其他流动资产变动情况

你公司报告期末其他非流动资产余额仞,392,OO0元 ,为预付的营销总部大

楼购置款。

请你公司补充说明总部大楼购置相关背景、出让方情况、
{合

同金额、定价

公允性、预计交付时间,报告期后交付进展等;有关采购是否涉及关联交易,

或控股股东、实控人等关联方占用公司资金的情形。

【公司回复】

一、补充说明总部大楼购置相关背景、出让方情况、合同金额、定价公允

性、预计交付时间,报告期后交付进展等;有关采购是否涉及关联交易,或控

股股东、实控人等关联方占用公司资金的情形

近年来,随着公司业务的快速增长,虽然公司目前已经建立了覆盖全国大

多数省市的营销网络,但仍有部分省市覆盖深度较低或未覆盖,同时,目 前办

事处的办公环境、办公设备及软件、销售团队尚需进一步完善 。因此,公司拟

在杭州建立全新的营销总部,购置总部大楼作为公司营销中心的办公场地,并

搭建数字化信息中心,加强销售团队建设,促使管理精细化。在口腔正畸行业

快速发展的背景下,公司营销总部的建立,能增强公司品牌影响力,强化公司

信息化水平,提高公司营销效率,从而能够积极快速地相应市场需求,增强客

户粘性。

营销总部大楼的出让方为杭州溪美置业有限公司 (以下简称
“
溪美置业”

),

其基本情况如下表所示 :

名称 杭州溪美置业有限公司

法定代表人 陈力

注册资本 10,0O0。 OO万元

注册地址 浙江省杭州市西湖区留下街道杨家牌楼 311号宇弘智谷写字楼 3层 379室



股东构成

股东名称 出资额 (万元 ) 持股比例

杭州中宙投资管理有限公司 4,000.00 40。00%

中曜 (海南)投资有限公司 3,500。 00 35。 00o/o

杭州西湖城市建设投资集团有限公司 2,500.00 25。00%

主营业务

许可项目:房地产开发经营 (依法须经批准的项目,经相关部门批准后方可

开展经营活动,具体经营项目以审批结果为准 )。 一般项目:物业管理 (除

依法须经批准的项目外,凭营业执照依法自主开展经营活动 )。

⒛23年 5月 冗 日,公司与溪美置业的交易价格系参照市场价格协商确定 ,

定价具有公允性。

根据协议约定,上述总部大楼预计于⒛25年 12月 完成交付。报告期后至

本问询函回复出具日,开发商目前正在按计划施工,总部大楼尚未完成交付。

根据 《非上市公众公司信息披露管理办法 (⒛21第二次修正 )》 第六十条

第 (四 )项的规定
“
具有以下情形之一的法人或非法人组织,为挂牌公司的关

联法人:(1)直接或者间接地控制挂牌公司的法人或非法人组织;(2)由前项

所述法人直接或者间接控制的除挂牌公司及其控股子公司以外的法人或非法人

组织;(3)关联自然人直接或者间接控制的、或者担任董事、高级管理人员的,

除挂牌公司及其控股子公司以外的法人或非法人组织;(4)直接或间接持有挂

牌公司百分之五以上股份的法人或非法人组织;(5)在过去十二个月内或者根

据相关协议安排在未来十二个月内,存在上述情形之一的;(6)中 国证监会、

全国股转公司或者挂牌公司根据实质重于形式的原则认定的其他与挂牌公司有

特殊关系,可能或者已经造成挂牌公司对其利益倾斜的法人或非法人组织。”

基于以上,杭州溪美置业有限公司不是公司的关联方,与公司控股股东、

实际控制人也不存在关联关系。所以公司购置营销总部大楼的事项不涉及关联

交易,也不涉及控股股东、实际控制人等关联方占用公司资金的情形。



(此页无正文,为 《关于对浙江普特医疗器械股份有限公司⒛”年年报问询函

的回复》之签章页)
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