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山东龙大美食股份有限公司投资者关系活动记录表 

  编号：2022-08 

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 （请文字说明其他活动内容） 投资者电话交流会 

参与单位名称及人员姓名 

天风证券、华泰证券、华西证券、华鑫证券、方正证券、太平洋证

券、光大证券、国海证券、德邦证券、民生证券、招商证券、浙商证

券、兴业证券、国联证券、中邮证券、中原证券、中信证券、中金证

券、兴业基金、摩根华鑫、嘉实基金、中信资管、建信信托、中信保

诚基金、上投摩根、华融基金、国联安基金、银华基金、永赢基金、

申万宏源、方正资管、国寿养老保险、正骐投资、九泰基金、国泰君

安资管、国新证券、海通证券、天治基金、敦和资产、兴华基金、新

华养老保险、中新融创资本、聚劲投资、澄明资管、领久私募基金、

臻宜投资、同犇投资、恒泰证券、首创证券、金科投资、财信证券、

瓦琉咨询等 79 位投资者 

时间 2022 年 10 月 26 日 

地点 公司会议室（电话会议） 

上市公司接待人员姓名 董事、副总裁、董秘张瑞；首席财务官张凌；IR 总监方芳 

投资者关系活动主要内容介绍 



一、公司就 2022 年前三季度经营情况进行介绍。 

2022 年前三季度营收 114.52 亿元，归母净利润为 4929.18 万元，Q3 营收 46.37 亿元，归母净

利润 1311.11 万元。食品板块前三季度营收 11.70 亿元，主营占比超过 10%，其中预制菜收入约 9

亿元，单 Q3 增长约 4 亿元；屠宰板块 22 年前三季度屠宰量 459.93 万头，较上年同期增加 4.04%；

养殖板块 22 年前三季度出栏量为 35.42 万头，较上年同期增加 16.65%；线上渠道生食电商同比增

长 149%，熟食电商同比增长近 40%。 

Q3 营收增长幅度环比 Q2 明显增长，主要原因有 3 个方面：一是公司大力拓展渠道端，通过

让利中小 B 经销商等措施，持续稳定和开拓市场，目前已初见成效，三季度线上及线下市场稳步

增长；二是公司新品研发提速，产品品类不断扩展，部分新品已经实现了千万级的收入，进一步推

动了食品板块的体量增长；三是随着 6 月底以来猪价快速上涨，养殖板块自 6 月以来已扭亏为盈，

屠宰板块随着猪价上涨，鲜品盈利空间虽有压缩，但低价入库的冻品释放了部分利润。 

目前，公司已经按照“一体两翼”战略进行整体布局，在渠道、产品等方面做好基础夯实，并

锚定既定目标推进发展。展望全年，营收和利润总额保持半年报后的预期，在量上有 20%左右的

增长。未来公司将继续凭借全产业链原料成本优势、精细加工以及大 B 端客户沉淀、研发等优势，

通过多管齐下的战略部署，大力培育预制菜板块，改善公司盈利结构，实现去周期化及业绩长期增

长的稳定性。 

二、问答环节 

1、公司在转型过程中取得了不少成就，预制菜方面取得了哪些比较大的突破？在未来整体

的规划上还有哪些需要加强的？ 

公司自确立“一体两翼”战略后，整体目标非常清晰，目前整个预制菜市场以 B 端为主，公

司主要也以 B 端拓展为主。一二季度受疫情影响，部分 B 端客户闭店，上半年预制菜总体收入

在 5 亿元左右，三季度随疫情好转和市场恢复，大 B 客户三季度同比增长 20%以上，中小 B 也

实现了快速开拓，因此单 Q3 预制菜营收增长约 4 亿元，营收绝对值环比提升较大。 

对未来的规划，公司重点仍聚焦 B 端，保持每年 20%的增速，继续加强中小 B 端的开拓，

通过对产品体系和经销商体系的打造，未来随着渠道的加强，实现稳定的放量，加大产品市场占

有率和品牌影响力。未来随着规模的扩大和品牌影响力的提升。毛利方面也会逐步达到行业平均

水平。 

2、公司在产品体系上有没有一些比较具备大单品潜力的的产品？ 

目前酥肉、肥肠、培根、烤肠、预制五花肉等产品都是大单品。预计今年破亿的单品能达到



4-5 个。 

3、大 B 客户的增长情况 

随着三季度市场回暖，大 B 总体的营收规模有了大幅的提升，无论是产品丰富度，还是销量

都有提升，同比营收增长 20%以上，例如百胜今年三季度销量同比去年增长近 60%，半天妖增长

超 150%。 

4、公司的四大业务板块（养殖、屠宰、贸易、食品）在利润率、占比等方面各有不同,公司

有没有计划协调各业务板块比例，提高公司综合利润率? 

养殖板块主要满足大客户溯源，体量较小；屠宰板块主要是鲜冻品之间的调节，保持屠宰利

润的稳定性；贸易板块更多以背靠背业务为主。未来将坚持以预制菜为核心的食品主体战略不

变，随着全国布局的完成及向产业下游的延伸，食品业务占比将会进一步扩大，整体利润率将得

到提升。 

5、预制菜细分品类的增长情况？ 

随着 B 端餐饮门店的恢复、新品和新的大客户开拓以及中小 B 客户的开拓，订单逐步在增加，

B 端和流通市场正在逐步恢复，动销情况整体符合预期。预制菜前三季度总营收接近 9 亿元，较

H1 增长 70%以上，预制食材、预制半成品和成品的收入都有相应幅度的增长。 

6、预制菜产能是否有新增？ 

公司现有食品加工产能 15.5 万吨，另有在建和待建的工厂大概有 17.5 万吨的产能，建完之

后，整个食品板块，包括肉制品，会从现有的 15.5 万吨一年提升到 33 万吨一年来保障未来大单

品的推出和预制菜的供应。未来也不排除采取一些合作、租赁、并购的方式来扩展预制菜方面的

产能。 

7、后续预制菜整体的规划 

未来三到五年为预制菜发展的一个窗口期，预制菜市场具备万亿规模的潜力，其中 80%的发

展在 B 端，因此公司坚持在预制菜板块 B 端为主、C 端为辅的策略，加强与大 B 进一步深度合

作，除了现有全国大型连锁的餐饮企业，也会往腰部企业和区域性龙头企业开发。对于中小 B，

主要做标品，做性价比，选一些在大 B 里面市场认同度比较高的产品，铺到中小 B，降低原料成

本，同时，中小 B 的需求量和空间也非常大，未来将成为规模和利润的贡献点。C 端主要大单品

的延伸，选好品之后通过既有的渠道以及新零售渠道进行销售，提升公司的食品体量。规模上，

每年将保持 20%以上的增速。 

8、与竞争对手相比公司的优势是什么? 



 

（1）供应链优势，10 个工厂加 3 个在建，缩短配送半径；（2）成本：公司有养殖、屠宰、

贸易等上游供应，能够有效锁定原料成本，现有产能 1100 万头，另有 400 万头在建工厂；（3）

品质：有对日出口的基因、国家级检测中心，能够保证产品质量；（4）口味：三大研发中心、

与高校合作及名厨合作；（5）定制化服务能力：根据预制菜在美国日本的发展历程来看，现目

前主要的发力端主要是在 B 端，而 B 端客户是公司的优势，基于公司合作的大客户几乎都是行

业里的标杆和龙头。 

9、目前针对经销商的让利措施和扶持政策 

（1）设立分级价格管理，对于重点培育客户制定单独政策支持，通过年返、季返形式鼓励

客户推广大单品，拓展品类、开发网点、建立分销机制；（2）结合市场区域竞争情况，不定期

开展让利促销活动，打通渠道各环节，增强渠道推力，同时业务下沉，帮扶重点经销商，开发市

场，建立分销体系；（3）根据区域市场和经销商需求定向开发部分新品，来满足特定客户需

求，帮助客户快速做大销量。 

通过上述政策的扶持，部分经销商订单增速很快且复购率高，大多数经销商已签定年度合

同。 

附件清单（如有） 无 

日期 2022 年 10 月 27 日 


