
佛山市海天调味食品股份有限公司 SWOT分析 

 

海天是中国调味品行业的优秀企业，专业的调味品生产和营销企业，历史悠久，是中华

人民共和国商务部公布的首批“中华老字号”企业之一。目前生产的产品涵盖酱油、蚝油、

酱、醋、料酒、调味汁、鸡精、鸡粉、腐乳、火锅底料等十几大系列百余品种 500 多规格，

年产值过两百亿元。 

 

1955 年，佛山 25 家实力卓著、美味悠远、享誉港澳的古酱园谋略合并重组，组建“海

天酱油厂”，为今日海天味业前身。酱油由大豆发酵制造而成，决定酱油品质的最重要一环

是对大豆做成的酱胚的晾晒。 

 

海天味业在佛山市的工厂位于北纬 23 度的海天阳光工厂，紧邻北回归线，年均日照 

300 天以上，光照时间长、太阳高度高、太阳辐射强，获得太阳热量多，天然形成黄金阳光

地带，有利于酱油发酵时酶系的生长，是晒制优质酱油的理想地带。截至 2020 年，公司拥

有总面积达 60 万平米的天然晒场，是坚持传统酿制的基础。公司坚持传统酿造方法，结合

了现代生产方式，使得产品质量和生产效率均出类拔萃。 

 

 

行业发展 

酱油又称豉油，酱油也有酿造与配置酱油的区别，对于网络所宣提到的酱油混制造方法

或只是配置酱油的一种，五酿造酱油成分，是由调味品与化合物混合制成酱油是不符合国家

标准，对人体有害。也可以从发酵方式进行分类，在国内未有效方式区分酿造或配置酱油，

只允许合法使用食品添加剂，无论是酿造或者是配置酱油，均可完全放心食用的。 

 

酱油是中国传统的，用大豆或或黑豆、小麦或麸皮，加入水、食盐酿造而成的液体调味

品，色泽呈红褐色，有独特酱香，滋味鲜美，有助于促进食欲。酿造酱油,作为膳食主体调

味品,在日常生活中必不可少。尤其近年来,随着人民生活水平的提高,对食品行业提出了新要

求。营养健康的酱油新品种层出不穷,显现出极大的市场需求。 

 

酱油的营养价值极其丰富。酱油的主要营养成份包括氨基酸、可溶性蛋白质、糖类、酸

类等。其中氨基酸是酱油中最重要的营养成分，酱油所含氨基酸有 18 种，包括了人体 8 种

必需氨基酸。氨基酸含量的高低反映了酱油质量的优劣。有机酱油是指采用有机大豆、有机

小麦等有机农作物为主要原料酿制且经过国家认证的酱油。 

 

在国内酱油市场，整个品类基本经过了三代以上的品类升级：第一阶段就是单一的酱油

产品，满足消费者的调味基本需求;第二阶段是延伸出生抽、老抽等细分品类，实现了酱油

的用途化属性;第三阶段是满足消费者当前日趋强烈的产品健康化需求，比如“0 添加、有机、

减盐”等。 

 

2017 年 6 月 30 日，国务院办公厅印发《国民营养计划（2017-2030）》，其中明确提出，

到 2030 年，全国人均每日食盐摄入量降低 20%，居民超重，肥胖的增长速度明显放缓。对

于酱油减盐，有四种通用方法，各有优劣，而通过添加酵母抽提酱油减盐的四种方案物等风

味补充法可不涉及工艺的变动以及设备和技术的投入，用现有原油即可生产，原油用量较少



时通过风味补充实现减盐不减味，是目前最适合在中小型酱油企业中推广的途径。 

消费者对酱油品质和功能提出更高要求，较少关注价格因素，为头部企业发展营造良好

市场环境。根据香港贸发局 2017 年对内地消费者的问卷调查，风味酱油、有机酱油的购买

频率均有 30%左右的增长，消费者对调味品口感、品牌和原料成本关注度始终居于前三位，

而价格作为第一考虑因素比例仅有 3%。 

 

行业竞争 

目前，我国酱油行业的竞争格局分为三个层次，一是全国性品牌，如海天味业、李锦记、

中炬高新，二是 地方性强势品牌和外企品牌，如，四川的千禾、湖南的加加、山东的欣和

等，外资品牌则以龟甲万（日本）、亨氏 等为代表；三是小规模工厂或家庭作坊，一般采取

自产自销，产品价格低廉，主攻农村、乡镇市场。  

调味品的地区性特征较明显，多数 厂家的产品只在当地畅销，而能够做到被全国的食

客所接受的品牌寥寥无几。千禾、中炬高新、加加食品， 即使规模已经相对较大，依然存

在较强的地域偏好。例如，2021 年千禾味业西部地区销售额占比接近 50%，中炬高新南部

占比达到 42%，加加食品南部和北部地区一直难以取得突破。海天酱油市场占有率达 7.3%，

其后厨邦/欣和/李锦记分别占 3.4%/2.3%/2.1%，海天较第二名领先优势明显。横向对标日本，

2020 年龟甲万一家独大，约占四成份额，CR3 达 67.5%远高于国内市场 13.0%，可见我国酱

油品牌集中度仍有较大提升空间。 



 

Swot分析 

 

优势 

 

原材料议价能力强 

2014-2021 年海天主营业务中直 接材料占比平均高达 88%，得益于大规模的原材料采

购量，海天对供应商具备强大的议 价能力，其直接材料费用由 2014 年 2679 元/吨降至 

2020 年 2552 元/吨，由于 2021 年原 材料成本大幅上涨，2021 年直接材料吨成本上升至 

2760 元/吨。另一方面，随着公司研 发费用投入的加大，技术工艺的持续升级和高度集约



化的工厂建造有效降低了制造费用 和人工成本，2021 年为 233 元/吨和 69 元/吨，分别

低于竞品平均约 50%和 77%，已率先 进入工厂数字化和自动化的红利阶段。 

 

物流与费用控制 

海天味业成本与费用控制能力显著优于同业。一方面，海天在全国主要物流枢纽城市布

局仓储基地，生产、仓储、配送一体化 优化了整体供应链效率；另外，海天在食品质量控

制、绿色智能化制造领域加大费用投入，持续为公司的降本增效保驾护航，其净利率有望得

到稳步提升。 

 

不断推出更多爆品 

海天的规模优势缩短了 大单品的成长周期，2000 年公司推出上等蚝油抢占中低端蚝油

市场，2006 年单品销量迅 速赶超李锦记成为蚝油龙头。另外，海天全国化销售网路的高效

运转使其新品一经推出 可迅速铺市，如黄豆酱 2003 年上市，仅 5 年时间就发展为 10 亿

级大单品；拌饭酱 2011 年 6 月推出，仅推广两年其营收已接近 2 亿元；2018 年起海天

推动产品结构升级，大力 提升高端产品占比，2020 年老字号系列和有机酱油均发展为 2 亿

级规模单品。 

海天味业在保持原有产品高质量出品的前提下，加速新品类的上线以满足消费者日益变

化的烹饪饮食需求，完善海天味业产品矩阵——除了经典的金标生抽，陆续推出味极鲜、草

菇老抽、耗油、腐乳、黄豆酱、火锅底料等多元化全矩阵酱料布局。推出海天有机酱油、海

天即简裸酱油、海天简盐酱油等新品，持续推动酱油产品多元化专业化。 

 

主打中低端市占有率 

海天的餐饮渠道占比高达 60%，在中低端市场形成了无法撼动的规模优势，不仅基本

实现地级、县级市全覆盖，且经销商数量超竞品 4 倍有余，因此竞品基本避开与海天在餐

饮渠道的正面交锋，虽然李锦记的餐饮渠道占比也约为 70%，但偏向中高端市场。我国中低

档 餐厅（人均消费额 60 元以下）合计收入占行业收入比重约 88%，此类型餐厅大多为快

餐、连锁餐饮店等。据中国调味品协会，调味品占餐饮原材料成本约 12%，而海天的品类

最为齐全且具备高性价比，因此成为多数客户一站式采购的不二之选。 

 

研发投入高于行业平均水平 

2021 年，海天味业的研发支出总额就高达 7.72 亿元，同比增加 8.45％，研发投入占年

度营业收入比例 3.09％，显著高于调味品行业的平均水平。 

 

蚝油销量第一品牌 

酱油是海天的发家产品，至今销售占比依然达到 56.74%，然而公司的另外两个主要产

品调味酱和蚝油增 速也较快，尤其是蚝油增速长期高于酱油，在公司产品中占比持续提升。

2013 年蚝油占公司收入 13.63%， 2021 年其占比提升至 18.12%，年销售额达到 45.32 亿

元，使公司成为蚝油销量第一品牌。 

2000 年后海天攻克蚝油化水的难关，迅速提升了公司蚝油产品的质量，快速抢占蚝油

市场。2000 年至今，公司不断在蚝油产品上取得技术突破，蚝油质量不断提升，并超越李

锦记成为蚝油第一品牌。但 两家公司的产品走差异化竞争路线，公司产品追求性价比，而

李锦记是蚝油的创始者，产品一直走高端路 线，除了向 C 端供货，主要面向高档餐饮企业。 

 

不断并购扩大产品规模 



海天味业不断通过并购、研发来获得新的市场 和业绩增长点，招牌拌饭酱、香菇酱、

料酒也都成长迅速。此外，海天先后收购了开平广中皇、丹和醋业、合肥燕庄等厂商，借此

进军腐乳、食醋、芝麻油等领域。又顺应趋势先后推出简盐酱油、火锅 底料、“裸”酱油、

中式复合调味料等新品。在食用油领域，也推出“油司令”系列一级大豆油、玉米胚芽油。 

 

品牌影响力强大 

2021 年公司网络覆盖全国 31 个省级行政区域，320 多个地级市，2000 多个县份市场。

产品遍布全国各大连锁超市、 各级批发农贸市场、 城乡便利店、零售店，并出口全球 80 多

个国家和地区。凯度消费者指数《2021 年 亚洲品牌足迹报告》发布，海天味业以 6.2 亿

消费者触及数、79.4%的渗透率，入选中国消费者十大首选 品牌榜单。公司在 2021 中国品

牌力指数（C-BPI）榜单中再次斩获众多高质量荣誉，勇夺酱油、蚝油、 酱料、食醋 “四

冠”。 此外，根据胡润研究院发布的《2020 胡润品牌榜》，海天味业品牌价值高达 1200 亿 

元人民币，首次跻身 2020 最具价值中国民营品牌十强，排在第 9 位。2021 年海天品牌

的影响力和美誉度 进一步提升，较强的品牌力和产品力使得公司产品在全国各地区都能够

获得较好的销量。 

 

销售渠道 

由于公司销售体量大，为流量产品，销售海天产品不仅能够帮助经销商摊薄各项成本，

中小经销商还能够 通过海天去开拓新的终端市场，带动其他产品销售。因此，海天是多数

调味品经销商的必备产品，愿意接 受公司给予的偏低的毛利率，这也使得公司产品更容易

走性价比路线，并吸引更多经销商加入，因此，比较同行业的公司，公司经销商数量占绝对

优势。 此外，公司在 2021 年下半，面对中小品牌在社区团购上的恶性竞争，公司加速在

新零售渠道的布局和发展，加强了对社区团购、时达到家平台、各大平台电商的深度合作。 

 

生产设备国内领先接近国际先进水平 

公司拥有更高的生产效率和更低的单位生产成本。 公司拥有时速达 48000 瓶的全自动

智能包装生产线 10 余条，单条产线只须配备 4-5 个操作工人。公司现代化的生产体系集

结了机器人码垛、无压力输送、十万级全封闭洁净灌装、高精度检测设备全程监控等高 科

技配置。另外，公司的 4 个立体仓库从下达指令到出仓完成只需 120 秒，并强制性做到“先

进先出”，确保每箱产品的存放期最短。 

 

制造过程中整个生产流程的优化是降低成本的关键。海天的自动化建设从 1971 年初见

雏形。1971 年，第 一台海天自主研发的真空注瓶机在海天问世。同年，海天第一条酱油自

动包装流水线建成并投入使用。在随后的多年间，海天持续推进工厂的自动化、信息化、智

能化建设，推动核心工艺不断提升、核心技术不断创新、设备装备不断升级，目前海天的科

研实力、仪器装备均已接近或达到国际先进水平，在业内形成了显著的研发优势。 

 

自己培育优秀酱油菌种 

公司为了能够更高效的生产优良品质的酱油，不断的进行菌种育种和筛选，配养出来适

合不同风味、香气、以及更高产酶效率的菌种并分别制成多菌种曲，从而得到风味丰富、营

养成分高的酱油。 

 

 

劣势 



 

海天味业业绩新增长点正调研预制菜 

预制菜领域与调味品关联度较高，海天味业正在积极调研中。 

供应链难，是因为预制菜中用到的食材丰富多样，比酱油蚝油等要更复杂，这对上游的

采购和仓储都提出了新的要求，而海天味业目前还没有现成的上游渠道、团队和管理制度。 

 

至于研发方面，预制菜的核心关注点是“好吃”和“能标准化”。而且目前有一种观点

是食材越难处理或者对烹饪技术要求越高的菜品，越适合做成预制菜，像广州酒家和贾国龙

功夫菜走的就是这个路子。火候、搭配、保鲜等要素，和研究调味品要考虑又不一样，对海

天味业来说研发难度更高。 

 

高端市场市场占有率低 

目前，海天味业的产品主要集中在中档、中高档，如海天酱油、耗油;高档产品如千禾

味业的有机酱油和进口调味品正在占据更大的市场份额。 

 

 

机会 

 

海天味业为保障公司“三五”及未来生产销售的发展，公司进入全国化产能布局新阶段，

高明，宿迁等原有生产基地，继续稳定增产，高明基地酱油，酱等产品年产能增加 30 万吨；

宿迁基地蚝油，醋等产品年产能增加 20 万吨，海天味业多基地产能布局速度加快，全国多

个生产基地已启动设计、施工，新生产基地产能将在 2022 年开始逐步释放，为了市场的稳

定发展提供保障，公司整体产能利用率依然保持在 95％以上水平。 

基于健康饮食需求，推出海天有机酱油、海天即简裸酱油、海天简盐酱油等新品，持续

推动酱油产品多元化专业化。 

 

海天味业在保持原有产品高质量出品的前提下，加速新品类的上线以满足消费者日益变

化的烹饪饮食需求，完善海天味业产品矩阵——除了经典的金标生抽，陆续推出味极鲜、草

菇老抽、耗油、腐乳、黄豆酱、火锅底料等多元化全矩阵酱料布局。 

 

威胁 

 

疫情让成本加高 

2022 年疫情涉及范围更广，传播地区更多，在更严格的管控下，餐饮大面积关店情况

更严重，同时疫情持续两年，经营 长期萧条也导致渠道备货意愿较差，本轮疫情对调味品

行业的影响更甚于 2020 年疫情。另外，今年成本进一步上涨， 调味品企业也面临了更大

的利润压力。 

 

出口产品与国内产品标准不一带来的影响 

“海克斯科技”一词火了起来，其原本用于游戏世界，指魔法与科技的融合技术。如今，

却成了海天味业及其他工业食品的标签。日本、加拿大等国家购买的海天酱油，配料表中只

有水、大豆、小麦、食盐等原料，而在国内购买的海天酱油，配料表中含有多种添加剂。 

 

调味品龙头海天味业因食品添加剂一事深陷舆论漩涡之中。事情要追溯到国庆假期时，



海天味业的部分酱油被爆出产品里有 5‘-呈味核苷酸二钠、5’-肌苷酸二钠、苯甲酸钠等添加

剂。实际上，消费者对食品添加剂并不陌生。伴随着食品行业的整体进化，尤其到了工业化

阶段，食品添加剂几乎成了不可或缺的要素。真正令消费者不满的是，针对于同一个产品，

海天味业在国内国外有明显的“双标”区分。 

 

海天味业首次回应称，海天味业所有产品都严格按照《食品安全法》生产，均符合《食

品安全国家标准》；并称部分短视频账号“恶意造谣中伤海天”“黑化中国食品安全”，将委派

律师调查取证、追查法律责任。态度如此强硬，海天味业非但没有将食品添加剂一事说清楚，

反而避重就轻，消费者显然并不买账，舆论也跟着继续发酵。 

 

紧接着，10 月 4 日晚，海天味业再度发表声明，称各国对食品添加剂均有明确的法规

标准，这些标准本身并没有高低之分、优劣之别。海天味业解释称，由于每个国家和地区的

食品法规标准不尽相同，对应的产品标识也有不同，说是一国（地区）一标也不过分，这不

意味着哪国就一定比哪国好，也不意味着出口的及一定都比国内的好。 

 

10 月 5 日，“双标”添加剂事件引来中国调味品协会的发声，该协会认为，食品生产企

业在我国境内的生产经营应符合我国的法律法规及相应的规定，出口产品应符合出口国的法

律法规及相应标准的规定或遵照双方认同的签署的进出口贸易合同的技术条款。因各国的饮

食和消费习惯不同，同一类产品的标准会有所不同。 

 

事实上，随着消费水平的提高和观念的升级，消费者需求已经从吃饱，变为吃好，“双

标”事件中，海天失败的回应导致的消费者逃离，目前酱油的国标是 2000 年制定的，在 22

年后的今天，国标已经无法匹配消费端的核心诉求。国标的与时俱进才是解决所有矛盾的根

源。 

海天味业近年来发展很快，可却忽略了消费者最关心的健康问题。毕竟，符合标准并不

代表着绝对的健康和安全。 

回归到此次“双标”风波事件本身，在行业整体走向健康化、高端化时，海天味业损伤的

不仅是消费者的信心，更在高端化、健康化的路上狠狠地摔了一跤。此次的事件，造成的长

远影响，或将影响未来海天高端产品线的销售。 

 

整个产业降速市场细分化 

据国家统计局数据，国内人均年酱油需求量已从 2015 年的 7.28 千克降至 2020 年的 4.86

千克，相对应的，国内调味市场规模增速也跟着下降。数据显示，2014 年至 2020 年，国内

调味品市场规模仅由 2595 亿元增至 3950 亿元，年均增长率不过 7.3%。 

 

以海天味业为例，其酱油销量在突破 200 万吨大关后，增速逐年放缓。2019 年-2021 年，

分别为 217.13 万吨、245.33 万吨和 266.03 万吨，同比增长分别为 15.62%、12.99%和 8.44%。

如今，明显的趋势是，随着消费者对食品健康、品质的追求，场上的玩家纷纷将眼光投向了

高端化、健康化。 

 

酱油变得越来越细分，品类也越来越多。有机酱油、零添加、减盐、原酿、提鲜等等，

想要分得仅有市场的蛋糕，企业也要更多关注消费者变化，更重要的是，酱油并非高门槛行

业，入场的玩家越来越多，竞争越来越激烈。 

 



毛利率下降 

 

2021 年 10 月 25 日起，海天味业对酱油、蚝油、酱料等部分产品的出厂价格调整 3%-7%

不等。而它上一次提价还是在五年前。 

 

即便如此，海天味业的毛利率仍是从 2020 年的 42.17%降至 2021 年的 38.66%，创下 2013

年以来的新低。 

 

上游原材料大豆、包材等价格纷纷上涨，导致海天味业“直接材料”上涨高达 18.17％，

营业成本同比增长 16.3%，远超涨价幅度。 

海天味业来说，需求端的萎靡是最值得关注的，尤其它的餐饮渠道占比高于家庭渠道，

受到餐饮低迷的影响更大，这也使得上游涨价难以转嫁给下游。 

 

海天味业多次陷入舆论风波。 

比如，海天酱油多次被爆出有生虫、生蛆的情况。而海天味业表示，“未开封的产品，

不会有活虫或虫卵生长。” 

“关于酱油开封后生虫问题，不止调味品，其他发酵类行业及产品，诸如酸奶、泡菜等，

在炎热的天气下都会出现生虫的现象。”对于酱油生虫的避免，海天味业表示：“只要科学保

存，就完全可以避免酱油生虫。” 

2018 年 10 月 13 日，江苏省消费者权益保护委员会发布了一份 2017 年 8 月进行的酱油

产品比较试验报告，报告显示 2017 年 1 月份生产的一瓶海天 500ml 生抽酱油营养成分表中

蛋白质 NRV%计算有误。 

对此，海天味业官方回应称：NRV%是营养成分占营养素参考值的百分比，是食品营养

标签上比较食品营养成分含量多少的参考指标，计算公式为：(营养成分含量/NRV 参考

值)X100%= NRV %。按照公式可计算出该瓶生抽蛋白质 NRV%=0.9(实测蛋白质含量)÷60(NRV

参考值)×100%=1.5%。而公司在该瓶生抽标签中把蛋白质 NRV%仅标示为 1%，因为标示值低

于了计算值，所以被点名。 


