
昔日“油茅”越赚越少，金龙鱼要靠副业东山再起？

4月15日，益海嘉里金龙鱼
在上海隆重发布大健康品牌“金
龙鱼丰益堂”，直击消费者心血
管健康与体重管理的痛点，上市
甘油二酯油与植物甾醇蛋白乳等
强功能系列产品，标志着企业实
现从传统粮油龙头向大健康食品
的战略跃迁。益海嘉里金龙鱼食
品集团股份有限公司总裁穆彦魁
表示，新品牌以“东方食养”为核
心理念，依托“食药同源”文化，
意在通过科技赋能让功能性食品
成为“防未病”的日常解决方
案。据介绍，新品牌聚焦大健康
领域，主打植物甾醇蛋白乳等具
有特定功能的饮料产品。植物甾
醇具有降低胆固醇、预防心血管
疾病等功效，符合当下消费者对
健康饮品的诉求。据厂家披露，
这种“隐形干预”特别适合血脂

异常或有潜在风险但又追求健康
的人群。“金龙鱼此举是希望通
过差异化定位，在竞争激烈的饮
料市场中开辟一片新天地。”大
象财富特约观察员、《销售与市
场》高级研究员窦林毅表示。大
象财富记者从益海嘉里金龙鱼方
面获悉，未来金龙鱼丰益堂还将
持续推出 DHA、维生素 E 等新
品，覆盖孕产、婴幼、抗衰人群，
进一步拓宽市场边界。金龙鱼方
面表示，中国4亿超重或肥胖人
群、3.3亿心血管疾病患者的健康
危机，以及消费者从“吃饱”“吃
好”向“吃得更健康”的需求转
变，构成了其战略调整的核心驱
动力。此外，《健康中国2030规
划纲要》明确提出推广功能性食
品，而“体重管理年”行动进一步
强化了健康饮食的社会共识，企

业转型与国家政策相契合。
据了解，2024年，金龙鱼研

发费用达2.74亿元，借助强大的
研发实力和技术优势，不断推出
各类营养健康新产品和部分具有
功能性的创新产品，试图用科技
重构粮油价值链——从“卖原料”
转向“卖健康解决方案”。然而，
对于此次跨界，市场上不乏质疑
的声音，不少人担心，金龙鱼在
粮油领域积累的品牌形象是否会
对其饮料产品的推广产生负面影
响，使其陷入“四不像”的尴尬境
地。业内人士表示，粮油与功能
性食品分属两个截然不同的品
类，生产工艺、市场渠道和消费
场景都存在较大差异，如何迅速
适应差异，新产品如何占据消费
者心智，是金龙鱼丰益堂未来面
临的挑战。
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主业乏力，“副业”来“凑”

外界看来，金龙鱼的此次跨
界，步子迈得未免有些大，这背
后则是企业长期增长乏力的焦
虑。实际上，粮油行业一直有门
槛低、毛利低的特点，此前靠“薄
利多销”搭建起来的护城河，虽
然让金龙鱼占领了市场，却也让
赚钱变得越发困难。企业最新
年报显示，2024 年公司实现营
收 2388.66 亿 元 ，同 比 下 滑
5.03%，归母净利润和扣非归母
净利润分别为25.02亿元和9.72
亿 元 ，较 上 年 同 期 分 别 下 降

12.14%和 26.42%。金龙鱼连续
两年营利“双降”、连续四年净利
下滑，其股价也从 2021 年巅峰
时期的145.62元/股跌至4月25
日的 31.22 元/股，市值蒸发超
6000 亿元。这背后，是金龙鱼
在成本与售价的两面夹击中艰
难求生。

一方面，企业主要产品的原
材料为大豆、棕榈油等国际大宗
商品，产品价格波动较大，企业
对成本端缺乏掌控力；另一方
面，粮油本身的民生属性决定了

产品价格受到严格监管，提价空
间有限，导致企业在应对上下游
价格波动时显得尤为被动。“利
润空间本身就被严重挤压，加上
这个行业太卷了，同质化竞争太
激烈，像金龙鱼这样的‘巨头’也
面临增长压力。”窦林毅表示，消
费者对油米面等产品偏好分化
带来的市场竞争，以及日渐成为
消费主力的年轻人有不少已经
不再下厨，种种因素叠加，让金
龙鱼的粮油生意越发不好做了。

营收规模“巨头”，利润却越赚越少

大健康，金龙鱼的下一站？

净利润“四连跌”后，曾多次跨界的粮油巨头金龙鱼又将目光瞄准了新的赛道——大健
康。近日，益海嘉里金龙鱼宣布正式进军健康饮品。外界看来，金龙鱼的此次跨界，步子迈得
未免有些大。这背后是企业长期增长乏力的焦虑。加上过去一年，金龙鱼先后被五常大米造
假风波和“油罐车”事件冲击，企业品牌形象也遭受一定程度的影响。越赚越少的“油茅”金龙
鱼跨界大健康，能否打造新的增长极？ □大象新闻记者王含冰 成书丽

面对粮油主业增长乏力、利润率承压的
困境，金龙鱼也一直在探索“副业”，试图通过
调味品、预制菜、植物肉等高毛利业务，打造
第二增长曲线。2015年，金龙鱼在泰州建立
酱油工厂，通过引入“丸庄”品牌，切入利润率
更高的调味品赛道；2019年 9月收购山西梁
汾醋业有限公司，切入食醋赛道；2021年6月
增资入股广东广味源食品有限公司，并将其
更名为金龙鱼金厨（广东）调味食品有限公
司，专注于广式酱油生产。根据年报披露，目
前在调味品领域，金龙鱼已布局了酱油、醋、
料酒、耗油、酱类及味精多个品类。

但在窦林毅看来，这些“跨界”想要取得
显著成效依旧充满挑战，“米面粮油、调味品
说白了都是一个赛道，油卖不动了，其他品类
也很难有所提升”。此外，海天味业、千禾味
业等一众企业早已在调味品这一领域站稳了
脚跟，金龙鱼想要从中分一杯羹将面临激烈
竞争。日前，公司还受到千禾味业（603027.
SH）酱油“零添加”事件波及。不过，金龙鱼
官方旗舰店客服对此表示，“公司相关产品都
是符合国家食品安全标准才能上架，所有产
品都有质检报告”。

预制菜是金龙鱼重点押注的另一个赛
道。2021年，金龙鱼成立央厨食品事业部，
并已在全国规划了 25 家央厨工厂，其中杭
州、周口、重庆、兴平、廊坊、沈阳央厨园区已
建成投产，淮安、昆山、广州等央厨园区正在
筹建中。据了解，公司央厨产品主要涉及米、
面制品，预包装生、熟食品及便当，与叮咚、盒
马、山姆、7-11便利店、十足便利店和奥乐齐
等大型商超、连锁餐饮等众多行业龙头均有
合作。央厨业务的营收情况在最新年报中未
见提及，但公司在2025年 2月 6日回复投资
者提问时曾表示：公司央厨项目起步不久，目
前仍处于爬坡期。

“目前金龙鱼主业很大、副业太弱、战线
太长，虽然整体上护城河比较高，综合实力不
错，但在各个品类都有大佬的情况下，想要出
圈也没那么容易。”在中国食品行业分析师朱
丹蓬看来，尽管金龙鱼在按照多品牌、多品
类、多场景、多渠道、多消费人群的“五多”战
略进行布局，但整体上看，除了油有压倒性的
优势外，其他副业还处于布局阶段，存在多而
不强的问题。“规模化发展的企业到后期必须
走高端化，不然没有出路。”窦林毅分析，相比
于产品多样化，金龙鱼更需要关注的是产品
升级的问题，“建议往橄榄油、山茶油这种高
端领域发展，这也是突破行业内卷的途径之
一”。
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