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直击股东大会

本报记者 李昱丞

6月6日，比亚迪在深圳坪山召
开2024年度股东会。比亚迪董事
长兼总裁王传福在股东会交流环
节上谈到了比亚迪在智能化、营销
等方面的动作，并对外界关注的高
端化、国际化等进行了解读。

“绿色发展时代，传统资源不
能支撑全球可持续发展，行业需
要变革和重新洗牌，洗牌顺序如
何并不重要，但变革肯定要发
生。”王传福表示。

贯彻长期主义

《证券日报》记者在股东会现
场看到，能容纳约200人的主会场
座无虚席，以至于不少股东需要
移步分会场。“有股东早上7点就
到了。”比亚迪方面人士对《证券
日报》记者表示，还有股东专程从
泰国赶来。

据悉，出席比亚迪股东会的股
东、股东代表共248人。其中，A股
股东、股东代表226人，H股股东、
股东代表22人，248名股东对应持
有比亚迪约16.85亿股表决权股
份，占比亚迪总股本的55.44%。

2024年，比亚迪交出了一份
亮眼的成绩单，公司全年实现营
收7771.02亿元，同比增长29.02%；
实现归母净利润402.54亿元，突破
400亿元大关，同比增长34.00%；
全年销售427.21万辆新能源汽车，
成为全球新能源车市场销量冠
军。进入2025年，比亚迪在电动
化、高端化、智能化上继续加速布
局，吸引了股东的关注。

对于智能化，王传福表示：
“智能化关键在于如何把安全做
到极致。现在的智能驾驶只是一
个开始，未来算法的构建、传感器

之间的匹配，想象空间巨大。未
来3年至5年，公司将推出一系列
智能驾驶技术，期待每一场发布
会都能解决痛点，也期待工程师
日以继夜进行探索。”

在股东会交流环节，有股东
对比亚迪品牌营销战略提出建
议，认为公司缺乏与消费者的情
感链接。

王传福对此回应称，公司秉
持“工程师文化”，以前善于做To
B的事情。随着公司的快速发展，
公司在产品营销等方面存在的不
足也会改进，将口碑转化成品牌，
把技术转化成用户的情绪价值。

“比亚迪不会抱怨，会把我们

的长板强项做得更长更强，也会
改善短板。”王传福进一步表示，
公司短期受到压力，但会贯彻长
期主义。

推动品牌向上

“公司意识到高端发展的重
要性。”王传福表示，高端化是必
须打赢的一场仗。

近年来，比亚迪通过推出仰
望、腾势、方程豹等品牌，推动品
牌向上，并且取得了一定的成绩。

2025年5月份，比亚迪腾势品
牌销售1.5万辆，同比增长29%，
环比增长3%；其中，腾势D9、N9

分别贡献9935辆、4617辆；方程豹
品牌销售1.3万辆、同比增长418%，
环比增长25%，其中，豹5、钛3月
销均突破5000辆；仰望品牌销售
139辆。

“比亚迪目前在欧洲、南美
洲、东南亚卖得很好，在海外受到
了客户的认可。比亚迪在海外的
品牌形象非常好。”王传福表示，
海外市场价格较为稳定，对公司
盈利帮助较大，海外市场和高端
化都是公司的重要战略。

“比亚迪在海外的高端化才刚
刚开始。”比亚迪董秘李黔在6月6
日举行的股东体验活动中对《证券
日报》记者表示，目前比亚迪“出

海”的车型以平价车型为主，未来
国内的高端车型会加速“出海”。

面对股东提出的“比亚迪是
否能对标丰田达到年销1000万
辆”的问题，王传福表示：“燃油车
时代，丰田等车企的地位是无法
撼动的；而在绿色发展时代，传统
资源不能支撑全球可持续发展，
行业需要变革和重新洗牌，洗牌
顺序如何并不重要，但变革肯定
会发生。未来，若有更多消费者
实实在在感受到电动化和智能化
带来的好处，真正喜欢中国品牌，
那么中国品牌年销1000万辆新能
源汽车是可能的，而且实现的时
间也不会长。”

比亚迪：高端化是必须打赢的一场仗
目前比亚迪“出海”的车型以平价车型为主，未来国内的高端车型会加速“出海”

本报记者 刘 钊

6月6日上午，山西兰花科技
创业股份有限公司（以下简称“兰
花科创”）2024年度股东大会在山
西晋城集团总部召开。兰花科创
董事长、总经理刘海山携高管团
队回应了机构及中小投资者关注
的热点问题。

2024年，兰花科创全年实现
营业收入116.97亿元，利润总额
8.27亿元，归属于上市公司股东的
净利润7.18亿元，各项财务数据均
有所下降。

“2024年业绩下滑原因是同

宝、百盛两矿建设周期长、投资总
额大以及去年以来煤炭价格波动
下行等因素影响，致使公司煤炭
及煤化工板块盈利走弱。”刘海山
坦言，当前公司主要产品市场价
格正处于周期性调整中，需要优
化企业营销策略，改善服务质量，
提升市场竞争力。

去年以来，兰花科创密集推出
系列战略举措，覆盖从煤炭资源扩
充到洗选加工、销售体系建设，再
到下游煤化工产业升级的全业务
链布局。其中，两大产能项目落地
尤为关键——兰花沁裕90万吨/年
整合矿井于2024年1月份正式投

产；百盛煤业90万吨/年整合矿井
同年9月底完成生产要素备案并转
入正式生产。与此同时，芦河煤业
二期工程建设提速，预计2026年底
前进入联合试运转阶段。今年3月
份，公司再以69.49亿元竞得“山西
省阳城县寺头区块煤炭探矿权”，
进一步夯实资源储备基础，有效提
升公司资源接续能力。

据刘海山介绍，随着迎峰度
夏用电高峰期的来临，煤炭需求
将恢复性增长，预计煤炭价格将
会有所回升，同时，公司尿素产品
市场需求、市场价格都发生了积
极变化，对公司经营业绩将产生

一定的支撑作用。
《证券日报》记者了解到，兰

花科创于5月14日正式对外发布
的《2025年度估值提升计划》提
出，将聚焦煤炭、煤化工两大主
业，持续优化市场布局和业务结
构，煤炭产业将加大后备资源申
请开发力度，加快大阳、唐安、永
胜三大矿井下组煤建设力度，确
保2026年至2028年梯次实现联合
试运转。

兰花科创相关负责人对《证券
日报》记者表示，在严格遵循证券监
管法规及公司治理准则的前提下，
公司2025年度现金分红，将不低于

当期归属于上市公司母公司所有
者净利润的30%。据统计，上市26
年来，兰花科创已累计实施现金分
红23次，现金分红总额71.65亿元，
近三年，累计实现分配现金股利
24.77亿元（含2024年度分红），年均
股利支付比例达到41.02%。

作为能源化工领域核心企
业，当前兰花科创战略重心聚焦
于煤炭资源储备扩容与主业规模
跃升。“2025年，公司将围绕‘资源
储备扩张—主业能级提升—运营
质效优化’主线，实现煤炭产量
1450万吨、尿素80.34万吨、己内酰
胺11万吨。”刘海山表示。

兰花科创：着力优化营销策略改善服务质量

本报记者 李亚男

6月6日下午，倍加洁集团股份有限公司（以下简称
“倍加洁”）召开2024年度暨2025年第一季度业绩说明
会。2024年，倍加洁实现营业收入12.99亿元，同比增长
21.78%；实现归属于上市公司股东的净利润-7731.61万
元，同比由盈转亏。进入2025年，倍加洁1月份至3月份
实现营业收入3.24亿元，同比增长13.28%；实现归属于
上市公司股东的净利润1241.05万元，同比下降34.48%。

业绩说明会上，倍加洁多位高管就投资者关注的
“增收不增利”情况、海外基地建设进度、子公司业绩变
化等问题进行了详细解答。

倍加洁董事长、总经理张文生在回答《证券日报》记
者提问时表示：“公司2024年度、2025年一季度营业收入
同比增加系主营业务增长及控股子公司善恩康生物科
技（苏州）有限公司（以下简称‘善恩康’）合并影响，2024
年度净利润由盈转亏主要系参股公司薇美姿实业（广
东）股份有限公司（以下简称‘薇美姿’）经营业绩的波动
以及善恩康经营业绩不达预期影响，公司对长期股权投
资及商誉分别计提了减值准备。”

2025年一季度，倍加洁业绩依然呈现“增收不增利”
状态。对此，张文生则表示，一季度净利润同比下降原
因主要系对参股公司薇美姿采用权益法核算所致，薇美
姿一季度亏损同比增加。

“薇美姿是公司的参股公司，一季度薇美姿暂时处
于亏损状态。同期，善恩康净利润已同比实现扭亏为
盈。”张文生说。

“一季度公司主要产品牙刷毛利率为25.52%，湿巾
毛利率为23.14%。”公司财务总监嵇玉芳在回答《证券日
报》记者提问时表示，与2024年度相比较，2025年一季
度，公司牙刷毛利率增加1.79个百分点，湿巾毛利率下
降0.4个百分点。

对于自有品牌业务的发展规划，公司董事会秘书薛运
普在回答《证券日报》记者提问时表示：“2025年，公司自有
品牌业务聚焦于牙膏、牙刷及正畸口腔护理产品三大品
类，在确保合理利润下优先进行规模发展，线上重点通过
牙膏品类突破带动其他品类，线下力争在重点市场取得突
破。2025年一季度，公司自有品牌业务实现营业收入2774
万元，同比增长22%，占总营业收入的比重为8%。”

张文生在回答投资者提问时强调，加强自有品牌的
建设，短期目标是在收入增长的同时改善经营质量。

2024年，倍加洁海外业务实现营业收入7.84亿元，
占总营业收入比重约60.35%。业绩说明会上，投资者也
十分关注海外基地建设情况。薛运普表示：“越南投建
生产基地主要规划为湿巾和牙刷等产品，目前项目仍在
筹建过程中，今年一季度已确定了厂房改造方案等，项
目组将按照规划推进。”

倍加洁
加强自有品牌建设改善经营质量

本报记者 张晓玉

6月6日，华北制药股份有限公司（以下简称“华北制
药”）发布公告称，公司收到国家药品监督管理局核准签
发的维生素B6注射液（1ml:100mg）的《药品补充申请批
准通知书》，以及注射用硫酸艾沙康唑（0.2g）获得《药品
注册证书》。

维生素B6是一种水溶性维生素，是人体内某些辅酶
的组成成分，参与多种代谢反应，是目前应用最广泛的
维生素B类药物之一。近年来，随着临床应用研究的深
入，生物化学机制和药理作用的研究进展，临床适应证
不断扩大，在许多临床领域取得新的进展除说明书适应
症外，临床还用于治疗或辅助治疗，如预防代谢综合征、
婴儿痉挛症、同型半胱氨酸血症等。

国家药品监督管理局网站数据显示，国内已有4种规
格的维生素B6注射液获批，分别为2ml:0.1g、1ml:50mg、
1ml:25mg和1ml:100mg。药融云国内样本医院销售数据
库信息显示，维生素B6全规格样本医院2020年至2023年
销售额分别为4936万元、6202万元、5700万元和4637万
元。华北制药的1ml:50mg规格近三年无销售记录。

华北制药董秘肖志广对《证券日报》记者表示：“此
次维生素B6注射液新增规格获批后，将根据市场状况，
依托公司的生产销售资源，积极布局拓展销售渠道，扩
大终端覆盖。与此同时，公司将积极参与国家及各省级
联盟集采。”

对于未来在B族维生素领域是否还会有新产品管线
布局，肖志广表示：“将根据市场状况变化趋势，以及公
司发展战略，持续优化维生素领域产品管线”。

同日，华北制药另一款抗感染领域产品——注射用
硫酸艾沙康唑（0.2g）获得国家药品监督管理局核准签发
的《药品注册证书》，本品视为通过仿制药质量和疗效一
致性评价。

硫酸艾沙康唑原研由Basilea制药开发，后授权给安
斯泰来（Astellas）和辉瑞（Pfizer）。2015年在美国和欧盟
上市，商品名为“Cresemba”，用于治疗侵袭性曲霉病和
毛霉菌病。

硫酸艾沙康唑（包括注射剂和胶囊剂）已在全球约
40多个国家批准上市。截至目前，包括华北制药在内，
国内共有5家企业持有注射用硫酸艾沙康唑的药品注册
证书。根据药融云国内样本医院数据显示，注射用硫酸
艾沙康唑2023年销售额达1亿元，2024年上半年样本医
院销售额7238万元。

华北制药披露，该产品的累计研发投入为1527万元
（未经审计），获得药品注册批件后可安排生产，并上市
销售。此次公司获得注射用硫酸艾沙康唑（0.2g）的《药
品注册证书》，是对抗感染领域产品的进一步补充，丰富
了公司的产品线。

添翼数字经济智库高级研究员吴婉莹对《证券日
报》记者表示：“华北制药两款产品获批具有积极意义，
一方面，维生素B6注射液补充申请的获批表明其成熟产
品通过监管审核，保障了该基础药物供应的合规性与稳
定性；另一方面，注射用硫酸艾沙康唑获批，标志着公司
成功切入高端抗感染领域，丰富了抗真菌产品线，提升
了在专科用药市场的竞争力，有望为公司带来新的业绩
增长点，体现了公司研发与注册能力的持续提升，有助
于巩固其化学制药领域的综合实力。”

华北制药
维生素B6注射液新增规格获批

本报记者 刘 钊

六月山城重庆，空气中弥漫
着汽车产业变革的焦灼与思考。
在6月6日举行的以“在变革的时
代 塑 造 行 业 的 未 来 ”为 主 题 的
2025中国汽车重庆论坛上，行业
领袖们罕见地将矛头指向了“自
己”——那些阻碍汽车业健康发
展的深层“痼疾”。

反对行业恶性竞争

“无底线、无道德、无法律底线
的恶性竞争，对于中国品牌是巨大
风险，对中国汽车产业更是严峻挑
战。”长安汽车董事长朱华荣的发
言掷地有声。他痛陈行业乱象：品
牌数量泛滥、价格体系混乱、夸大
宣传误导消费者，以及不以产业长
期健康发展为目的的资本搅局。
他代表长安汽车郑重承诺，无论竞
争如何激烈，都将坚守产品安全、
质量与长期服务的底线。

《证券日报》记者在现场注意
到，朱华荣的忧虑引起参会嘉宾的
广泛共鸣。赛力斯集团董事长张
兴海同样旗帜鲜明地反对“内卷式
竞争”。他表示，这种竞争模式正
危及供应链稳定，降低零部件质量
和安全标准，削弱企业盈利能力与
创新投入，最终损害的是整个产业

的韧性与可持续性。他强调，“安
全是最大的豪华”，赛力斯奉行“非
安全不智能、非安全不电动、非安
全不豪华”的理念，构建了覆盖研
发、制造、服务全流程的智能安全
保障体系。

中国贸促会汽车分会会长王
侠对愈演愈烈的“价格战”表达了
深切担忧。他列举数据——2024
年，降价车型超200款，2025年前四
个月已达60多款，5月份更在头部
车企带动下出现百余款车型大幅
降价。“无底线的价格战和盲目的
技术竞赛已挤压行业利润至4%以
下的极低水平，并带来电池起火、
自动驾驶失控等安全隐患。”王侠
呼 吁 ，全 行 业 要 坚 守“ 三 条 底
线”——质量与安全的法律法规底
线、诚信经营的商业道德底线，以
及以技术创新构筑价值的可持续
发展底线。

面对痼疾，唯有深刻的自我变
革才能开辟新路。论坛上，“技术
驱动”与“价值重塑”成为高频词，
指向产业破局的核心路径。

朱华荣强调，破解恶性竞争的
方案，还是要回到以技术创新这个
核心价值观上来。他分享了长安
汽车的实践——“再穷不能穷研
发”。据介绍，长安汽车近十年在
智能化领域投入了近600亿元，形
成了自己的SDA平台并向行业开

放共享，未来十年规划再投入2000
亿元。朱华荣断言，电动化只是序
章，“智能化才是真正的未来”。

地平线创始人兼CEO余凯以
“铁轨”比喻技术规范的重要性。
他认为，设定明确的技术边界与
规范，长远看将促进智能驾驶技
术更健康、稳定、快速地发展。行
业正经历关键拐点。在他看来，
目前市场需求已经不满足配置基
础的辅助智能驾驶功能，而是追
求更高阶且有效的辅助智能驾驶
功能。

技术创新的终极目标是创造
用户价值。张兴海分享了赛力斯

“从用户中来到研发中去”的理
念，以M8车型的成功印证了用户
需求导向的力量。梅赛德斯-奔
驰销售公司总裁兼首席执行官段
建军则阐述了奔驰的“价值”竞争
观。在“油电同智”的产品路线
下，全新纯电长轴距CLA的智能座
舱和自动驾驶功能由中国团队主
导研发，融合本土AI大模型，更懂
中国用户。段建军表示，奔驰应
对变革的答案是“商责并举”——
回归业务本源，做好产品与服务，
同时坚持长期投入。他重申奔驰
对中国市场的坚定承诺：“我们不
会丢掉初心，而会拥抱百家争鸣；
我们不会尊己卑人，而会更加敬
畏谦逊；我们更不会随波逐流，因

为时间会是最好的证明。”

行业发展要实现共赢

奥迪中国区总裁罗英瀚惊叹
于中国在智能化领域的领先地位，
特别是智能辅助驾驶系统的普及
程度和应用深度已超越德国等传
统汽车强国。他直言，需要“学习
中国速度”，并强调奥迪正通过深
化本土合作，将华为高级智能驾驶
辅助系统集成至燃油车型等举措，
实践“与中国携手共进”的战略。
段建军同样强调，中国市场的消费
趋势、研发实力及智能化需求，已
成为奔驰全球创新的重要源泉。

博世中国副总裁蒋健认为，可
持续发展对企业而言并非简单的
节能减排，而是因行业根本性变化
而必须进行的转型。汽车产业已
与几十年前大不相同，智能化趋势
明显。对博世这样的大企业，可持
续发展关乎生死存亡和行业地
位。麦格纳车身与底盘事业部中
国区副总裁李亚旭进一步提出，可
持续发展与内卷看似不可调和，但
长远看，坚持可持续发展投入是必
要的，不同规模企业只是优先级不
同。可持续发展与降本增效在工
业4.0、数字化方面可实现一致，通
过实时监控电耗、提升能源效率，
可实现减碳节能。

余凯则从跨国合作实践出发，
点明车企“出海”的关键挑战——合
规。他表示，应对全球市场差异，特
别是数据合规等复杂问题，“最核心
的是要有一个本地化观念，而不是
自己一家单打独斗。”他分享了地平
线与博世、大众等国际企业的深度
合作模式，通过建立合资公司等载
体构建紧密的伙伴关系，是应对全
球化挑战的有效路径。

朱华荣坦言，与国际一流车企
相比，中国企业在知识产权全球化
布局等方面仍面临巨大挑战和差
距，“中国汽车企业确实还是要虚
怀若谷。”他强调，全球化必须坚持
长期主义、本地主义，构建ESG体
系，与全球产业链伙伴合作，推动
本地经济发展与就业，最终实现
共赢。

中国机械工业联合会会长徐念
沙既肯定了2024年中国汽车产业在
全球占比超30%、新能源车表现抢
眼等“良好”成绩，也坦言当前企业
普遍感到“难”。他呼吁行业坚持创
新发展、深化绿色转型、营造良好环
境，强化产业协作、区域协同和产学
研合作，携手共创未来。

汽车业的变革汹涌澎湃，重庆
论坛上，行业领袖们不仅勇敢地剖
析了中国汽车“痼疾”，更面向未来
坚定“宣誓”——让技术回归价值，
竞争重拾底线，“出海”走向共赢。

直面“痼疾”中国汽车重庆论坛热议行业“自我变革”
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