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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：2024-05

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 小范围电话会议

参与单位名称及人员姓名

前海开源基金、东方资管、东财基金、建信理财、天治基金、金辇投

资、巨子私募、贵源投资、浙商证券、中信证券、兴业证券、华西证

券、开源证券、华鑫证券、德邦证券等 24人

时间 2024年 10月 31日 15:00-16:00

地点 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、公司简述

1、24年前三季度经营情况介绍

2024年前三季度，公司营业收入 80.14亿元，较上年同期下降 20.70%，实现归母净利 7,304.10

万元，较上年同期增长 111.26%；第三季度营业收入 29.70亿，较上年同期下降 12.12%，归母净

利 1,488.84万元，较上年同期增长 161.61%。收入规模同比下降，主要是公司聚焦主业，收缩非

主营业务，同时持续调整收入结构，盈利水平得到提升。

从板块拆分来看，养殖板块前三季度出栏量为 24.76万头，较上年同期虽有所减少，但由于生

猪销售均价较去年同期上升，加上公司在饲料端控制成本，养殖成本较去年同期下降，养殖板块

前三季度已实现盈利。

屠宰板块前三季度屠宰量为 360.08万头，较上年同期下滑，一方面是鲜品终端需求改善不明

显，另一方面是公司对冻品库存进行了控制，在满足大客户需求的情况下做一定量的储备。受终

端消费需求疲软影响，屠宰量虽有下滑，但公司通过持续调整渠道结构，增加高毛利的产品和渠



道的开发，从产品端增加高附加值的产品，消化屠宰环节的副产类产品，从渠道端加大对餐饮渠

道、食品加工厂和商超、线上渠道的开拓，利用自有门店加大地销，扩大品牌影响力，毛利较上

年同期有所提升。

食品板块前三季度收入 17.07亿，与上年同期持平，占公司主营业务的收入比重超 20%。其

中预制食品前三季度收入 15.09亿，与上年同期持平，毛利率 11.61%，较上年同期提升 4.5%。预

制食品第三季度收入 5.36亿，环比增长 34.61%。三季度较二季度增长较好，一方面是餐饮渠道部

分客户需求较二季度有所提升，加之进入传统旺季，终端需求有所改善。另一方面，公司持续为

存量客户导新品，除猪肉系列的产品外，新增牛肉类、禽类产品；同时，上半年新开发客户在三

季度实现了订单转化。今年公司重点发展西快渠道，围绕代理商类、工厂类、连锁烘焙类客户进

行开发，也有部分客户已在三季度实现订单发货。此外，公司抓住中秋行情，开发大企业团购渠

道，还通过加大商超促销力度、地推等方式推广中秋礼盒，礼盒销量较上年同期也有所提升。

从产品端来看，公司在现有单品中做差异化，同时培育新品。大单品方面，前三季度肥肠类

产品已突破 2亿，线下对卤肥肠系列进行产品升级迭代，线上针对新零售渠道推出具有性价比的

轻卤肥肠等，通过单品系列化、差异化增加在流通市场的销售；烤肠类产品前三季度已破亿，今

年以来对烤肠类产品进行了升级，如对地道肠、爆汁鲜肉肠等单品进行升级，开发了多场景产品

拇指肠；酥肉类产品持续拓宽产品线。新品方面，推出应季产品如鲜肉灌肠，开发酱香猪蹄，升

级酱香牛肉，培育酱卤、炸货类第二产品线，培育潜在大单品。

从渠道端来看，大 B持续推进“固老开新”策略：“固老”方面，进行品类扩充，由供应猪

肉拓展到牛肉系列，同时做纵向延伸，部分原来只做食材的供应，增加半成品和成品的供应；“开

新”方面，目前已培育中餐类、西餐类潜在大客户，部分产品已陆续转换上市，销量逐步增长，

此外重点发展的西快渠道，部分也已实现订单发货。中小 B持续培育核心经销商，今年相对压力

比较大，增速有所放缓。C端持续进行品牌露出，深耕线上及新零售渠道。线上主要有个三方面：

一是构建稳定、长期的核心达人合作模式，核心达人带货金额已占直播业务的 70%；二是持续打

造爆款单品，三季度已成功打造出酱香牛肉、轻卤肥肠两款月销百万的爆品，正在推进的爆汁鲜

肉肠、牛肉香菜丸子、猪蹄等潜在爆款单品也陆续上线，同时老品“里昂火腿”也已达月销百万

的规模；三是开拓私域客户，销量稳步增长。线下通过持续推动渠道下沉并向低线市场延伸拓展，

深挖渠道潜力。高低温肉制品方面，持续精简 SKU，进行产品升级，升级龙大老火腿，对现有大

单品梨木火腿进行迭代，继续推广黑天蓬系列的火腿产品，补充新系列产品，通过不同的消费场

景，打造适配多样化场景的产品。

公司持续坚持以食品为主体，聚焦食品主体战略，屠宰及食品端通过增加高毛利产品和渠道

开发，同时加强内部管理，各类成本进一步得到优化，食品及屠宰毛利水平与上年同期相比均有

不同程度的提升。

总体来看，随着旺季行情以及公司持续以提升食品规模、降本增效、强化内控、利润导向为

经营方针，整体经营情况将得到持续改善。



二、问答环节

1、前三季度的预制菜增长里面，新老客户的贡献占比是怎么样的？

回复：存量客户基数较大，因此占比会大一些，老客户通过新品导入及品类增加，部分呈现

双位数增长。新客户通过导入和转换产品，逐步起量，目前已跑出部分千万级潜在大客户。

2、当前餐饮竞争激烈，是否有压价的情况？

回复：从行业整体来看，当前的餐饮供应链竞争较为激烈，公司今年的重点是在大客户的增

长上，也为此专门成立了大客户专项小组，针对大客户进行“固老开新”，发挥研发优势，推出

新品，并优化工艺流程、降低成本，增强产品竞争力，保障利润空间。

3、预制菜新规会对我们的产品后续有什么影响？

回复：新规提出有利于规范行业发展，限制不良竞争，利好头部企业。

4、公司对明年的业务和市场拓展方面有哪些规划？

回复：今年虽然整体消费疲软，公司一直围绕年初制定的以大客户为中心的策略，在行业整

体下行的情况下依然保持了一定增速。未来公司将继续坚持以食品主体的战略并积极响应各类政

策指引，通过产业延伸和产业融合等方式，加强业务和市场规模的拓展。

5、公司的预制菜的净利率大概是什么水平？

回复：净利率在 4-5%左右。

6、公司预制菜中，食材、半成品和成品大概是一个什么样的占比？

回复：食材占比 30-40%左右，半成品 40-45%左右，成品 10-15%左右，未来会进一步提高半

成品和成品的比重。

7、公司对于后续猪价的判断？

回复：四季度的整体供应量一直在增长，从公开数据来看，明年一季度会有一定承压。

8、公司对可转债后续是怎么考虑的？

回复：最终希望促转股。前次披露预计半年内不向下修正的公告，主要基于公司认为当前价

值被低估，未来如果出现极端的情形，将采取积极的措施维护股价。

附件清单（如有） 无

日期 2024年 11月 1日


