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企业基本信息对比

维度 昊明食品 圣农发展 凤祥股份 正大集团 新希望六和

成立时间 2005年 1983年 1983年 1921年 1982年

总部地点 辽宁沈阳 福建光泽 山东聊城 泰国曼谷 四川成都

企业性质 民营企业 上市公司 上市公司 跨国集团 上市公司

股票代码 - 002299.SZ 09977.HK - 000876.SZ

员工规模 6000+人 30000+人 10000+人 400000+人 80000+人

数据来源：企业公开信息整理



生产经营规模对比

年屠宰产能（亿只）

昊明食品 3

鸡肉产品产量（万吨）

昊明食品 80

年产值（亿元）

昊明食品 90

市场覆盖与行业排名

企业 市场覆盖 行业排名

昊明食品 全国30省份 全国前十

圣农发展 全国+出口 全国第一

凤祥股份 全国+出口 全国前三

正大集团 全球20+国家 全球前三

新希望六和 全国+东南亚 全国前三

关键洞察

昊明食品年屠宰产能3亿只，在行业内处于中等水平

鸡肉产品产量80万吨，年产值90亿元

市场覆盖全国30个省份，行业排名进入全国前十

与行业标杆相比，在规模上仍有提升空间，但具备区域竞争
优势

数据来源：企业公开信息整理



产品系列与核心产品分析

产品系列对比

产品系列
昊明食

品
圣农发展

凤祥股
份

正大集
团

新希望六
和

 冷冻生品 ✅ 主力 ✅ 主力 ✅ 主力 ✅ 主力 ✅ 主力

 冷鲜冰鲜 ✅ 重点 ✅ 重点 ✅ 重点 ✅ 重点 ✅ 重点

 调理品/预制菜 ⚠ 发展中 ✅ 成熟 ✅ 成熟 ✅ 成熟 ✅ 成熟

 即食熟品 ⚠ 较少 ✅ 丰富 ✅ 丰富 ✅ 丰富 ✅ 丰富

 餐饮定制 ✅ 有 ✅ 强(肯德基) ✅ 有 ✅ 强 ✅ 有

 电商专供 ⚠️ 发展中 ✅ 成熟 ✅ 成熟 ✅ 成熟 ✅ 成熟

产品品项数
108个

昊明食品产品线相对较小，有拓展空间

核心产品与定位

企业 核心大单品 产品特色 主要渠道

昊明食品 冷冻分割品、鸡副产物
全产业链成本优势、B端
稳定

餐饮/批发/
商超

圣农发展
肯德基专供鸡块、脆皮
炸鸡

肯德基核心供应商、标准
化强

餐饮/零售/
电商

凤祥股份 出口级鸡胸肉、调理品 出口品质、欧盟认证
出口/商超/
餐饮

正大集团
正大鸡排、方便菜、CP
食品

品牌认知度高、全品类 全渠道

定价策略与毛利率

定价策略

昊明食品：成本领先+区域深耕

圣农发展：大客户定制+品牌溢价

凤祥股份：出口品质+内销拓展

正大集团：品牌溢价+全渠道

价格定位与毛利率

昊明食品：中端 15-20%

圣农发展：中高端 20-25%

凤祥股份：中高端 18-23%

正大集团：高端 25-30%



渠道结构与核心客户对比

渠道结构分布

B2B餐饮

昊明 60% | 圣农 40% | 凤祥 35% | 正大 30% | 新希望 45%

食品加工

昊明 25% | 圣农 20% | 凤祥 15% | 正大 20% | 新希望 20%

商超零售

昊明 10% | 圣农 25% | 凤祥 30% | 正大 30% | 新希望 20%

电商新零售

昊明 5% | 圣农 15% | 凤祥 20% | 正大 20% | 新希望 15%

出口业务

昊明 <5% | 圣农 <5% | 凤祥 40%+ | 正大 15% | 新希望 <5%

核心客户对比

昊明食品

双汇、金锣、安井

圣农发展

肯德基、麦当劳

凤祥股份

欧美超市、餐饮连锁

正大集团

7-11、全家、自有门店

新希望六和

各类餐饮、批发商

数据来源：企业公开信息整理



企业SWOT与竞争优劣势

竞争优势

区域龙头地位
东北区域市场深耕20年，具有深厚的市场基础和渠道优势

全产业链成本优势
自养+合作养殖模式，成本控制能力强，屠宰加工一体化

B端客户稳定
双汇、金锣、安井等稳定客户，餐饮渠道占比高达60%

竞争劣势

C端品牌认知度低
缺乏面向消费者的知名品牌，B2B转型导致C端品牌建设不足

调理品占比低
产品以冷冻生鲜为主，深加工和调理品占比仅15%，缺乏差异化产品

电商布局不足
电商渠道仅占5%，远低于行业平均水平，新零售转型滞后

发展机遇

预制菜风口
调理品市场年增20%+

区域优势
东北市场深耕20年

产业链优势
全产业链成本控制

客户资源
双汇/金锣/安井等稳定客户

产能空间
3亿只屠宰产能，有扩张空间

数据来源：企业公开信息与行业分析



供应链架构与关键环节对比

昊明食品

          种禽育种

            饲料加工

            肉鸡养殖

              屠宰加工

           深加工

             冷链物流

一体化程度: 75%
养殖模式: 合作养殖为主
自控比例: 60%

圣农发展

          育种

           饲料

           养殖

           屠宰

            深加工

           零售

一体化程度: 95%+
养殖模式: 完全自养
自控比例: 95%

凤祥股份

           种禽

          饲料

           养殖

          屠宰

          调理

           出口

一体化程度: 80%
养殖模式: 自养+合同
自控比例: 70%

正大集团

           全球采购

          饲料

            多国养殖

            多国加工

           零售连锁

             餐饮连锁

一体化程度: 85%
养殖模式: 多元混合
自控比例: 75%

新希望六和

            饲料

            种禽

           养殖

           屠宰

           销售

一体化程度: 70%
养殖模式: 合作养殖为主
自控比例: 50%

昊明食品 竞争对手



昊明食品差异化竞争策略

竞争策略对比

对标圣农：避开肯德基绑定策略 → 深耕多元化B端客户

圣农：肯德基核心供应商 昊明：多元化B端客户

对标凤祥：避开出口导向 → 深耕内销区域市场

凤祥：40%+出口业务 昊明：东北区域市场

对标正大：避开高端品牌溢价 → 发挥成本领先优势

正大：品牌认知度最高 昊明：成本控制优势

对标新希望：避开全国铺开 → 区域深耕+选择性扩张

新希望：全国布局 昊明：选择性扩张

核心战略定位

东北区域龙头
→

全国特色禽肉企业

区域深耕

巩固东北市场，深耕20
年品牌

产品策略

生品稳基本盘，调理品求
增长

渠道策略

B端稳存量，C端求增量



产品与渠道追赶路径

产品追赶路径

调理品占比提升 2-3年

 对标圣农/正大

年度开发5-8款新品，调理品占比从15%→30%

现在 2年

大单品打造 1-2年

 学习圣农脆皮炸鸡

聚焦3-5个核心品项，集中资源打造昊明核心大单品

现在 1-2年

品牌认知提升 2年

 对标正大

四大品牌定位梳理，主品牌聚焦，提升全国认知度

现在 2年

渠道追赶路径

电商渠道拓展 1年

 对标凤祥/正大

建立电商专供产品线，布局直播/社区团购

现在 1年

冷链能力升级 1-2年

 对标圣农/新希望

完善冷链物流，支持冷鲜品扩张，提升配送时效

现在 1-2年

全渠道布局 2年

 对标正大

学习正大商超+电商+自有门店全渠道布局模式

现在 2年

核心策略

聚焦调理品提升、大单品打造、C端渠道拓展、品牌升级，实现从区域龙头到全国特色禽肉企业的战略转型。



核心结论与发展机会

昊明现状与差距

昊明优势

区域龙头地位（东北市场深耕20年）

全产业链整合优势

B端客户稳定（双汇/金锣/安井）

成本控制能力强（毛利率15-20%）

主要差距

品牌全国认知度不足

调理品占比低（15%→30%目标）

电商渠道薄弱（5%→20%目标）

产品品项数（108个→300+目标）

 核心策略：区域深耕+选择性扩张，成本领先+差异化产品

发展机遇

预制菜风口

调理品市场年增20%+，昊明可加速
布局

区域优势

东北市场深耕20年，品牌认知度高

产业链优势

全产业链成本控制，价格竞争力强

客户资源

双汇/金锣/安井等稳定客户，B端基本
盘稳固

产能空间

3亿只屠宰产能，有扩张空间，可考虑区域整合与品牌溢价


