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本报记者 李雯珊
见习记者 刘晓一

近日举行的2024年中国网球公开
赛和2024年世界乒乓球职业大联盟
（WTT）中国大满贯赛，吸引了众多球
迷前往现场观赛，在带来“流量”的同
时，也为“十一”假期带来经济“增量”。

2024年是体育大年，全球范围内
各项体育盛会纷至沓来，不仅吸引了
全球体育迷的目光，也极大地激发了
体育用品消费的热情。国家统计局
数据显示，今年上半年，体育娱乐用
品类销售同比增长11.2%。

华利集团是体育消费主流品
类——运动鞋代工领域的领跑者。
2024年上半年，公司销售超过1亿双
运动鞋，同比增长18.64%，归属于上
市公司股东的净利润约18.78亿元，
同比增长29.04%。日前，《证券日
报》记者采访了华利集团管理层，揭
秘Nike等品牌背后代工巨头的成长
之路。

资料显示，华利集团深耕运动鞋
履制造二十余年，已形成全产业链布
局，业务涵盖运动鞋的产品开发设
计、生产与销售，合作方包括Nike、
Converse、Vans、UGG等国际知名运动
品牌。

“随着人们消费观念的改变和大
型体育赛事的带动，运动鞋市场稳中
向好，运动品牌库存有所缓解。”公司管
理层人士表示，从海外运动品牌发布
的2024年营收增速指引来看，预计营
收增速集中在5%至10%，有的运动品
牌预计营收增速达到了30%，公司订单
从2023年第四季度开始已逐步复苏。

近年来，全球运动鞋市场维持增
长态势。市场营销机构Technavio发
布的《全球运动鞋市场2024—2028年
发展报告》预测，到2028年，全球运动
鞋市场规模预计将增长至221亿美
元，复合年增长率将达到4.36%。

面对广阔的市场和日益激烈的
竞争局面，运动鞋代工企业如何构筑
核心竞争力？

“运动鞋是一个拥有较高壁垒的
行业。”该管理层人士介绍，其开发周
期长，量产管理的难度也比较大，如
工序多、材料复杂等。除了生产环
节，产品的开发和技术创新也需要长
时间的经验、技术的积累与沉淀。

科方得智库研究负责人张新原
对《证券日报》记者表示，国际品牌大
客户对供应商要求高，需经过较长时
间考察并在各项指标达到要求后才
能纳入其供应商体系，进入壁垒高。
国际大品牌一般不轻易更换供应商，
尤其是核心供应商。基于产能扩张、
产品开发等方面的优势，大型运动鞋
制造商往往能够更好地满足知名运
动品牌运营商的综合需求，所以大公
司的订单往往会集中在几个代工厂
巨头的手里。

“华利集团目前实行多客户模
式，客户和产品风格比较多元，使得
公司能够掌握市场动态，满足客户多
元化需求。”该管理层人士表示。

日前，在国务院新闻办举行的

“推动高质量发展”系列主题新闻发
布会上，国家体育总局体育经济司司
长杨雪鸫表示，要加强体育产品的供
给。在制造业方面，将加快新技术、
新材料在体育用品领域的应用，推动
体育制造业转型升级。

“公司在开发设计及生产过程中
已不断加大自动化投入，包括外购通
用自动化设备、自主开发或定制自动
化设备等。”公司管理层人士举例称，
开发阶段，公司使用的3D打印技术、
VR设计系统大幅提高了开发设计效
率，缩短了开发设计时间周期及成
本；生产方面，智能工厂采用行业先
进的机械手臂上胶系统，可以利用计
算机编程控制机械手臂运动轨迹，进
行精准涂布鞋面胶水，能有效提升制
鞋质量。

依托智能制造、精细化管理等持
续优化流程，今年上半年，华利集团
毛利率和净利率同比均有提升。

此外，公司产能“出海”也加速推
进，以寻求更大成本优势。

该管理层人士介绍，运动鞋品牌
运营商和大型运动鞋制造商都在加
快分散制造基地的步伐。制鞋业是
劳动密集型产业，产品主要销售到欧
美等海外地区，工厂选址会综合考虑
劳动力资源丰富度、海运及物流便利
性、当地营商环境、国际贸易环境等
多方面因素。综合多种因素，公司计
划在印尼建设较大规模的产能基
地。未来3年至5年，预计还将主要在
印尼及越南新建工厂。

今年上半年，华利集团在越南的
两家新建工厂（分别是一家成品鞋工
厂和一家鞋材工厂）、印度尼西亚一
家新建成品鞋工厂均已开始投产。

“对中国企业而言，‘出海’东南
亚意味着供应链多元化，可以降低因
地缘政治冲突、关税壁垒或其他因素
引发的供应链风险。”马来西亚新亚
洲战略研究中心理事长许庆琦认为，
中国企业本土化举措可以更好地为
当地市场提供服务，有利于进一步开
拓其他国际市场。

技术“走上去”产能“走出去”华利集团持续构筑核心竞争力

本报记者 李雯珊
见习记者 张美娜

近日，分众传媒通过深交所“互
动易”平台表示，随着国家一系列扩
内需、促消费政策持续推进，消费的
信心和消费的需求将得到有效提振
和释放。公司凭借稀缺和优质的线
下媒体属性，持续积极挖掘各细分
赛道的结构性广告机会，夯实核心
竞争力。

作为电梯媒体市场的开创者和
龙头企业，分众传媒通过积极推进
技术创新、服务迭代、拓展海外市
场等多种方式，持续提升公司市
占率。

不断提升运营效率

作为生活圈媒体平台，分众传
媒在品牌传播领域具有独特的价
值，获得了越来越多品牌广告客户
的认可；同时，公司通过数字化的手
段和新技术的应用，不断提升服务
能力和运营效率。

在技术创新方面，一方面，分众
传媒深入探索AIGC技术在营销场景
的广泛应用。据了解，公司研发的
营销垂类大模型已完成部署，正在
持续微调和迭代。

分众传媒副总裁、研发部负责
人宁玉杰对《证券日报》记者表示：

“公司积极探索基于AI驱动的行业
解决方案，从广告创意生成、广告策
略制定、广告投放优化、广告数据分
析等多个维度深耕，不断提升品牌

客户广告转化率和销售效果。”
据悉，分众传媒持续提升数字

化、智能化营销能力，目前已实现云
端在线推送，并将绝大部分屏幕物
联网化，实现了远程在线监控屏幕
的播放状态。公司还结合大数据技
术，根据不同楼宇、社区消费者的不
同品类消费需求和品牌偏好，帮助
客户实现精准有效投放，推动品效
协同，大幅提升销售转化率，已成为
重要的线下流量入口。

另一方面，分众传媒还通过多
种数字化手段降低广告位租赁及采
购支出、广告点位开发及运营支出、
媒体设备折旧费用等“相对刚性成
本”，以进一步提升公司运营效率。
例如，公司上线客户自助购买系统，
所有选楼、付款、投放、监测均可在
线完成，协助品牌精准投放，进一步
降低相关成本。

此外，分众传媒还通过和美团
合作推进下沉市场、加大海外市场
拓展力度等方式，不断加密国内下
沉市场及境外媒体点位，巩固其作
为全球领先的电梯及影院媒体集团
的优势。截至2024年7月31日，公司
国内自营电梯电视94.1万块，较2023
年底增长8.16%；三线及以下城市的
电梯电视9.3万块，较2023年底增长
45.3%。

海外市场方面，分众传媒持续
推进电梯媒体这一“中国原创”模
式，助推中国品牌走向世界，并成为
全球消费品牌传播的助力者，公司
海外业务已覆盖全球100个主要城
市，境外子公司媒体设备数量约17.5

万台。

整体业绩稳步增长

CTR 媒 介 智 讯 的 数 据 显 示 ，
2024年上半年，广告市场整体同比
增长2.7%。其中，电梯电视和电梯
海报同比增幅较大。

分众传媒2024年上半年业绩表
现亮眼，公司前6个月实现营业收入
59.67亿元，同比增长8.17%；扣非归
母 净 利 润 21.97 亿 元 ，同 比 增 长
11.43%，整体业绩增长保持良好
态势。

从营收构成来看，公司客户结

构持续优化，日用消费品行业为公
司贡献营业收入38.15亿元，同比增
长14.23%，占整体营业收入的比重
为63.93%，同比增加3.39个百分点；
房产家居、交通、通信等行业贡献收
入均实现同比增长。

2024年9月份，分众传媒实施了
2024年中期分红方案，向全体股东
每10股派发现金红利1.00元（含税），
合计派发现金14.44亿元，约占公司
上半年归母净利润的57.92%。

分众传媒表示，公司一直以来
高度重视为股东创造长期回报。自
2015年回归A股上市以来，公司进行
现金分红和回购股份的金额已累计

超过286亿元。未来将继续积极通
过多种方式回馈投资者，与投资者
共同分享公司成长成果。

南开大学金融发展研究院院长
田利辉对《证券日报》记者表示，分
众传媒等上市公司积极分红，通常
意味着公司经营状况良好，能够为
股东提供稳定的回报。这不仅增强
了投资者的信心，也体现了公司对
未来发展的信心和对股东利益的重
视。此外，分众传媒还明确了未来
三年的分红回报规划，承诺每年按
照不低于当年扣非归母净利润的
80%进行现金分红，也可以提升公
司形象。

积极挖掘细分赛道结构性广告机会
分众传媒多举措提升市占率 本报记者 陈 红

10月 8日，诺泰生物发布 2024年第三
季度业绩预告。公司预计 2024 年第三季
度实现归属于母公司所有者的净利润为 1
亿 元 至 1.4 亿 元 ，同 比 增 长 100.56% 至
180.78%；预计归属于母公司所有者的扣除
非经常性损益的净利润为 1 亿元至 1.4 亿
元，同比增长120.49%至208.69%。

对于业绩变动，诺泰生物工作人员对
《证券日报》记者表示，主要由于报告期内，
公司多肽原料药等销售收入同比有较大
增长。

艾文智略首席投资官曹辙对《证券日
报》记者表示：“多肽原料药市场‘火热’，主
要由于近年来全球糖尿病药物市场规模的
扩大，以及糖尿病等慢性病药物对于多肽
药物的需求量不断增加。诺泰生物作为国
内多肽原料药领军企业，紧跟市场需求，积
极布局多肽原料药领域，销售收入得到显
著提升。”

近年来，诺泰生物深耕细分领域，聚焦
多肽业务，形成自主选择产品和定制产品双
轮驱动的发展格局。

同时，诺泰生物自主选择产品收入和占
比持续提升。2021年至 2023年，公司自主
选择产品分别实现营业收入1.31亿元、2.56
亿元及 6.29 亿元，占总营收比例分别为
20.34%、39.33%、60.84%。

今年上半年，诺泰生物经营业绩实现
跨越式增长。报告期内，公司实现营业收
入 8.31亿元，同比增长 107.47%，其中，自主
选择产品实现营业收入 5.45亿元，同比增
长 119.76%；定制类产品及服务实现营业收
入2.86亿元，同比增长88.16%。

自主选择产品的持续增长，离不开诺泰
生物的前瞻布局及相关技术的持续突破。

具体来看，2023年，诺泰生物先后取得
利拉鲁肽、司美格鲁肽等原料药的 FDA
DMF First Adequate Letter。今年 2 月份，
公司替尔泊肽原料药取得全球首家美国
FDA DMF。

面对当前GLP—1类药物需求激增，诺
泰生物新建601、602多肽车间，合计将实现
多肽产能10吨/年。

此外，诺泰生物还启动多肽大规模化、
科技化升级项目，新增更大吨位数多肽优质
产能；新制剂工厂口服固体制剂车间硬胶囊
剂生产线于今年 7月份通过药品GMP符合
性检查，实现磷酸奥司他韦胶囊等制剂品种
45亿粒的年产能。

曹辙表示：“通过增加产能，将进一步丰
富诺泰生物产品线，增强其市场竞争力。这
一举措表明公司对多肽领域的发展前景持
乐观态度，同时也反映出公司对市场趋势的
敏锐洞察力和快速响应能力。”

从市场来看，据 Frost&Sullivan 预测，
2030年，我国GLP—1类药物市场规模将达
515亿元，呈快速发展态势。

福建华策品牌定位咨询创始人詹军
豪对《证券日报》记者表示，随着全球生物
医药产业的快速发展和医疗需求的不断
增加，多肽药物凭借其优越的生物相容
性、靶向性和治疗效果，将迎来更多的发
展机遇。

国信证券分析师张佳博认为，在GLP—
1类药物大单品带动下，多肽产业链有望维
持高景气度，随着公司加大矩阵式销售模式
拓展力度，有望在订单和业绩端持续取得
突破。

诺泰生物预计第三季度
净利润同比增超100%


