
□卢敏放（蒙牛集团总裁、国际乳品联合
会董事）

今年全国两会政府工作报告强调
“要扎实推进中国式现代化”，并对今年
经济社会发展工作进行了安排部署，这
为推动民族乳业高质量发展指明了方
向。

作为中国乳业“国家队”，蒙牛集团
始终牢记“国之大者”，当好民族奶业振
兴先行者，在中国式现代化新征程上，着
力推动全产业链协同创新高质量发展，
不断满足人民对美好生活的向往，加快
建设具有全球竞争力的世界一流企业，
奋力书写中国式现代化乳业新篇章。

提振消费信心服务美好生活
中国式现代化是人口规模巨大的现

代化。我国有14亿多人口、超4亿中等收
入群体，是全球最具潜力的大市场。蒙牛
顺应当前多元化、多层次的消费新趋势，
不断增加高质量供给和创造新需求。

持续提高乳品消费品质。稳步提高
质量安全水平，是促进消费提质升级的
重要保障。蒙牛始终牢记“奶以安为要”
的殷切嘱托，创造国际领先的“4Q”质量
安全管理体系，通过源头控制、工艺技术
升级等举措，实现了旗下八大品类在国

内率先达到国际领先的欧盟标准，向消
费者奉献上世界级品质产品，助力消费
升级。

倡导健康饮食结构。当前，居民营
养健康意识进一步增强，近十年来我国
人均乳制品消费量增长 36.3%。新版
《中国居民膳食指南》将奶及奶制品的推
荐摄入量由每天 300克调整为每天 300
克至 500克。要着力增加健康、营养农
产品和食品供给，持续推动膳食营养均
衡，促进国民营养健康水平提升，助力健
康中国建设。蒙牛贯彻“三减三健”全民
健康行动，加大研发力度，成功培育自主
知识产权益生菌，研发低脂、低糖、减少
人工添加、强化营养成分的各类健康产
品，着力打造世界一流的营养健康品牌。

加快培育新型消费。我国乳制品消
费目前已不再局限于一日三餐，运动、社
交、休闲等成为乳制品消费的新场景，老
年人、儿童、青年健身爱好者等特殊人群
也有着个性化消费需求。蒙牛结合乳品
消费新趋势和新场景，持续推出了跨界
爆款茅台冰激凌、常温高钙奶酪棒、沙漠
有机婴配奶粉等创新产品，受到消费者
喜爱。

产业创新升级带动乡村振兴
共同富裕是中国式现代化的重要特

征，推进农业现代化是实现高质量发展
的必然要求。要加快建设现代化产业体
系，助力建设农业强国、实现共同富裕。

全产业链协同发展。产业振兴是乡
村振兴的重中之重。蒙牛集团充分发挥
龙头企业带动作用，积极推进巩固拓展
脱贫攻坚成果同乡村振兴有效衔接，开
展“一棵草到一杯奶”全产业链建设，在
全国布局建设10多个种养加奶产业园，
持续推动实现“百万头奶牛、百万亩草
场、百万吨牛奶”奶源基地建设规划，帮
扶上游产业发展，拓宽农民增收致富渠
道，以奶业振兴助力乡村振兴。

科技创新引领高质量发展。突出企
业科技创新主体地位，加快实施创新驱
动发展战略，为民族乳业振兴构建新格
局。蒙牛在“种好草、养好牛、产好奶”上
下功夫，加大技术攻关投入力度，着力破
解关键技术问题，打造更具韧性的产业
链。在草种业方面，蒙牛与中国农科院
合作培育6个优质饲草品种，逐步实现国
产替代、降低牧民饲养成本。在养好牛
方面，蒙牛加强优良品种培育自主创新，
加快推进优质胚胎移植，扎实推动牧场
增牛补栏，从根源上解决“卡脖子”问题。

数智化赋能产业现代化。数智化是
实现产业升级、降本增效的重要一环。
蒙牛持续集合技术和资源优势，帮助产

业链各环节进行数智化转型，搭建了覆
盖“养殖——研发——采购——生产
——储运——销售——终端”全链路信
息平台，打通了从牧场到餐桌全流程质
量管理，将 170M大数据凝聚到一杯安
全可信赖的牛奶。2022年，蒙牛凭借全
产业链“智慧质量”数字化管理的探索和
实践，荣获乳业唯一的“全国质量标杆”
称号。

坚持生态优先实现绿色低碳
人与自然和谐共生是中国式现代化

的本质要求。乳业为人类提供优质营养
供给，在可持续发展中扮演不可或缺的
角色。在国家“双碳”战略引领下，推动
乳业绿色低碳可持续发展已经成为业内
共识。蒙牛集团制定“GREEN”战略，旨
在通过5大支柱、15 个议题、28 项行动，
实现可持续的公司治理、共同富裕的乳
业责任、环境友好的绿色生产、负责任的
产业生态圈、营养普惠的卓越产品，推动
乳业实现绿色低碳转型发展。

践行绿色生产。蒙牛全面开展温室
气体管理、水资源管理、废弃物管理、包材
回收等行动，最大限度降低对环境的影
响。目前，蒙牛拥有27家国家级绿色工
厂。曲靖工厂是乳品行业首家获得国际
国内双认证的零碳工厂，尚志工厂是行业

内首家实现废弃物零填埋管理的工厂。
构建产业生态圈。作为行业龙头，

蒙牛携手产业链上下游企业，共同践行
社会与环境责任，探索绿色生态农业，共
同实现产业生态圈可持续发展。赋能上
游合作中小牧场，帮助其升级环保设备、
节水改造、采用清洁能源。与供应链伙
伴努力实现供应链零毁林愿景，目前蒙
牛有近200亿包纸质包装通过FSC可持
续森林认证，未来将逐步提升棕榈油
RSPO认证比例和豆粕溯源比例，全面
降低供应链森林砍伐风险。

保护生物多样性。生物多样性保护
是践行可持续发展的重要部分。蒙牛通
过开展森林保护行动、践行生物多样性
保护、促进生物多样性共识，推动实现

“予自然 共绽放”美好愿景。蒙牛旗下
牧业公司在乌兰布和沙漠种树 9700多
万棵，将200多平方公里沙漠变为绿洲；
旗下牧场100%开展粪污还田，保护奶源
地土壤微生物及昆虫、植被多样性。

加强交流合作提升国际影响
中国是全球第二大乳品市场，奶牛

养殖和乳品生产规模位居世界前列。蒙
牛积极实施国际化战略，加快“走出去”
步伐，提出“全球乳业共同体”战略构想，
加速融入全球乳业发展之中。

布局全球实现国际化发展。蒙牛发
挥国内国际两个市场两种资源联动效应，
一方面在奶牛、草场、供应链、技术等方面
引进国际先进资源，为国内消费者打造世
界品质的产品与服务；另一方面，在新西
兰、印度尼西亚、澳大利亚等国家和地区
建设生产基地，通过“海外奶源——海外
加工——海外销售”完整链条扎根海外市
场，让全球消费者爱上中国乳品。

打造世界一流乳业品牌。品牌是产
品与消费者沟通的桥梁，蒙牛与中国航
天、中国足协中国之队、国际足联世界
杯、上海迪士尼乐园、北京环球度假区等
知名 IP开展全方位品牌合作，在卡塔尔
世界杯、女足亚洲杯、北京冰雪赛事等国
际舞台上发出中国品牌强音，实现品牌
知名度、美誉度显著提升。

2022 年，蒙牛品牌价值同比增长
15%，增速位居中国乳业第一，成为中国
消费者十大首选品牌之一。

积极参与全球乳业治理。目前，蒙
牛已成为国际乳品联合会(IDF)、全球乳
业论坛组织(GDP)等乳业国际组织高级
别成员，携手全球伙伴共同推动解决饥
饿问题，探索乳业净零碳之路。蒙牛依
托这些平台向世界讲述中国乳企的发展
故事、责任故事、绿色故事，致力于提升
中国乳业的国际话语权。

以乳业高质量发展助力中国式现代化以乳业高质量发展助力中国式现代化

□王佳

春日暖融，草木勃发。为更好
地保护草原生态环境，3月10日，伊
利 金 典 联 合 世 界 自 然 基 金 会
（WWF）、中国绿化基金会和腾讯QQ
在京共同发起“中国有机种草节”，
倡议将每年的 3月 10日设立为“中
国有机种草节”，唤起全社会对草原

生态保护的关注和参与。伊利金典
同时宣布向中国绿化基金会助捐10
万元用于内蒙古地区草原生态保
护。

伊利集团副总裁赵昕、世界自
然基金会（瑞士）北京代表处副总
干事周非、中国绿化基金会副秘书
长陈美娜等领导出席了当天的启
动仪式。

10万元助捐，开启“种草”循环
我国是草原大国，草原面积居

世界前列。但是由于人口增加、不
合理利用以及气候变化等因素的
叠加，草原退化趋势加快，到本世
纪初，全国 90%以上的草原出现不
同程度的退化。因此，近些年来，
国家高度重视生态文明建设，出台
了一系列加强草原生态保护修复
的政策措施，取得了一定成效。

作为成长于内蒙古草原的中
国有机奶品牌，伊利金典以实际行
动全力支持国家的草原生态保护
修复政策。在此次“中国有机种草
节”启动仪式上，伊利金典宣布去
年刚刚上市的呼伦贝尔限定版有
机奶焕新包装，采用甘蔗植物基瓶
盖，以减少石油基塑料的使用。这
种植物基瓶盖有着与普通瓶盖几
乎相同的外观与密封性，但其碳足
迹却大大降低，其可再生、可回收
利用的特性，能够有效促进环境可
持续发展。在 2021年世界环境日
上，伊利金典曾推出国内首款使用
甘蔗植物基盖的产品。

在启动仪式上，伊利金典还宣
布投入 10万元支持内蒙古呼伦贝

尔的草原生态保护，计划在该地区
建立草原有机甘蔗大棚，在帮助农
民增收的同时，也为产品包装提供
甘蔗植物基原料。

从植物基盖到草原有机甘蔗
大棚，从带动农民增收到草原生态
保护，伊利金典开启的“种草”循环
有望成为生态可持续发展模式的
又一创新典范。

全产业链减碳，推动可持续发展
事实上，包括采用植物基瓶盖

在内，伊利金典在全产业链减碳方
面均做出了探索。为恢复草原生
态，伊利金典持续推进“种养一体
化”的循环发展模式，推动牧场源
头减碳工作。

在生产制造环节，伊利金典采
用绿色制造，打造了金典有机A2纯
牛奶与金典娟姗有机纯牛奶两款
实现温室气体相对“零排放”的碳
中和产品，并且推出由 FSC认证的
纸板和植物基盖组成的可回收包
装。

在终端消费环节，通过举办环
保活动，伊利金典向消费者传递并
分享了绿色消费理念，“金典有机

回收计划”引导消费者使用外包装
在金典小程序兑换环保周边产品，
鼓励每一位消费者亲身践行低碳
环保实践。

伊利金典在草原生态保护和
全链减碳方面的努力体现了伊利
集团坚持可持续发展的决心和行
动力。早在2007年，伊利集团在行
业率先提出“绿色领导力”，并在
2009年进一步升级为“绿色产业链
战略”，2021年伊利集团发布“全面
价值领先”目标，提出以高质量发
展为主线，推动企业健康、可持续
发展。

此外，伊利集团长期坚守生物
多样性保护事业，开展的“伊利家
园行动”公益项目涵盖了智慧草
原、东北湿地保护、亚洲象栖息地
保护等行动。

目前，伊利已经确立了在 2050
年前实现全产业链碳中和的零碳
未来计划。此次“中国有机种草
节”的启动及伊利的后续行动，将
再次提速伊利绿色转型步伐，进一
步改善内蒙古地区草原生态环境，
促进农民增收致富，为我国的可持
续发展和乡村振兴做出贡献。

用草也能做瓶盖用草也能做瓶盖，，伊利金典喊你每年伊利金典喊你每年33月来月来““种草种草””

上市三个月，奶源公司澳亚集
团的股价就走上了奶源公司在资本
市场的老路——低迷。截至 3月 9
日收盘，澳亚集团 3.79港元/股，较
发行价跌去逾四成。

股价连跌的背后，或许是市场
对于奶源企业的担忧。

近年来，在下游需求旺盛之时，
原奶价格有过喜人增长，奶源企业
也经历了短暂的红火。但是2022年
外部环境动荡以及疫情影响，使养
殖成本增长，下游需求减弱，连带原
奶价格下降，奶源企业受“夹板气”，
即卖奶不挣钱，如何维持增长，甚至
不亏成为奶源企业的核心要事。

澳亚集团即便在奶源行业排名
靠前，也没有躲过一劫。澳亚集团
净利润同比下降超七成。

股价与业绩齐跌
与优然牧业、现代牧业相比，澳

亚集团虽然没有一颗明确的“乘凉
大树”，但它也有着自己的拥趸。澳
亚集团客户涵盖头部乳企蒙牛、光
明乳业、明治、君乐宝、新希望乳业、
佳宝、卡士，以及新兴乳制品品牌如
元气森林、简爱。其中，一些客户也
是澳亚集团的股东，明治中国、元气
森林、朴诚乳业、新希望乳业分别持
有澳亚集团 25%、5%、2.5%、5%的
股份，这些企业合计持有澳亚集团
37.5%的股份。

“明星企业持股”“独立原料奶
生产商”成为澳亚集团的标签，但是
在澳亚集团上市后这些标签并没有
成为“加分项”，澳亚集团股价反而
在破发的路上“一路向前”。

截至3月9日，澳亚集团3.79港
元/股，离发售价 6.4港元/股越来越
远。股价接连下探，澳亚集团利润

也发出危险信号。
近日，澳亚集团发布 2022年业

绩，该公司实现收入5.63亿美元，同
比增长 7.8%；公司拥有人应占利润
2339.4万美元，同比下降 77.6%；毛
利1.31亿美元，同比下降25.7%。

澳亚集团称，收入增加主要是
由于原料奶销量因产奶量表现强劲
及牛群规模扩大而增加。澳亚集团
奶牛群数量同比增长 11.1%，由
2021年的 10.6万头上升至 11.8万
头，每头成母牛年平均产奶量由
2021年12.7吨上升至13.3吨。

牛群数量的增加对于澳亚集团
来说是一把双刃剑，好消息是原奶
产量将会有持续的增长，坏消息就
是控制成本将会难上加难。

澳亚集团在公告中表示，“随着
牛群的扩大，消耗量随之增加，饲料
及饲料添加剂的采购成本增加，直
接材料成本主要包括饲料成本同比
增加 34.7%至 2.73亿美元。澳亚集
团继续通过优化饲料配方结构、提
高奶牛的吸收率及转化率、发挥集
中采购的作用等措施，减轻饲料成
本上升带来的影响。”

据了解，澳亚集团业务主要由
三部分构成，分别为原料奶业务、肉
牛业务以及自有品牌澳亚牧场下的
乳制品销售。

原料奶销售为澳亚集团的支柱
业务，澳亚集团整体收入的 87.2%
都是由原料奶业务提供。在 2022
年澳亚集团原料奶的平均售价同比
下降 7.4%至 4650元/吨，而每千克
原料奶的饲料成本增加至2.44元上
升了16%，一降一涨毛利减少。

“毛利下降主要由于原料奶的
平均售价降低以及原料奶与肉牛业
务产生的饲料成本增加。饲料成本

增加的原因是俄乌地缘政治的紧张
局势一直持续以及疫情导致全球供
应链中断，进而对澳亚集团饲料供
应价格产生连锁影响。”澳亚集团
称，“其他业务包括品牌乳制品的销
售量走弱，主要是由于临近2022年
末时出现疫情感染高峰导致更多人
选择居家，因此大型咖啡店及奶茶
店的乳制品需求降低，进而导致澳
亚集团在临近年末时出现品牌乳制
品销售额下降的情况。”

“对这些上游企业来说，收奶不
振以及短期成本的压力会成为利润
增长和全年业绩提升的障碍。但是
从奶源供应的合同执行情况来看，
头部企业还是有保障。”乳业专家宋
亮指出。

双向挤压
成本问题使上游牧场焦头烂

额。
俄乌冲突、通胀飙升等复杂多

变的外部环境造成饲料原料及各种
养殖成本居高不下。与此同时，乳
制品产业仍然存在优质饲草料、优
质种源依赖进口等瓶颈，面临着“卡
脖子”的发展困境。

有牧草从业人士向记者表示，
“国内饲料利用率低，每年需花大笔
钱进口一大批饲料牧草。”

以饲料中的苜蓿为例，2022
年，我国进口干草累计194.00万吨，
其中进口苜蓿干草累计 178.77 万
吨，平均到岸价 517.88美元/吨，同
比上涨35.6%。

上述人士告诉记者，“去年苜蓿
草价格也没有今年高，今年的价格
是最高的，现在小捆的苜蓿也要
2500 元，每吨价格都在 3500 元左
右，最近有些波动掉到3350元。”

另有苜蓿销售人士向记者表
示，“价格确实有一些波动，但都维
持在3300元左右。”

饲料种类繁杂，苜蓿只是其中
一种，还有燕麦草、玉米秸秆等，目
前价格都有上浮。成本问题尚未解
决，需求端再出难题。

今年年初，河北奶协、山东奶协
相继发文，透露全国奶业形势愈发
严峻，原料奶相对过剩，乳企喷粉比
例超过 20%，养殖户陷入成本攀升
以及无人收奶的窘境。有养殖户表
示，“原料奶相对过剩与居家网课造
成学生奶板块断崖式下跌有关，无
市场造成库存大量积压。”

去年疫情频发，导致消费信心
不足、终端客流下滑、物流运输不畅
等问题突出，乳品消费受到冲击。
下游企业对于原奶的需求减弱，上
游面临卖奶难题，而原料奶价格波
动历来都与乳制品的供需波动相
关，这也就导致原料奶价格下探。

澳亚集团方面透露，“尽管董事
目前继续预计中高端乳制品整体需

求在较长期内会增长，但董事已考
虑不断变化的市场状况。特别是春
节欢庆期间通常是消费支出强劲的
时期，牛奶需求却低于预期，而疫情
政策调整后牛奶需求预期激增尚未
出现。”

下游企业在 2022年利用降价
等优惠策略试图恢复消费信心以量
取胜，只是这样的策略对于企业来
说只是解燃眉之急，长期进行折价
销售，销售费用日渐攀高也会对利
润进行蚕食。

伊利向外透露，对于 2022年三
季度而言，液奶的动销有所减弱，这
使得液奶相关的销售费用率发生了
被动提升。

记者走访市场发现，酸奶、低温
鲜奶、常温奶打折活动比比皆是。有
乳制品销售人士告诉记者，“乳制品
行业中的白奶业务都在进行促销，其
实去年高端、超高端类产品促销力度
很大，今年促销还会继续，要消化上
游传导的压力。”

（来源：蓝鲸财经）

澳亚集团股价破发跌去四成澳亚集团股价破发跌去四成
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菊乐股份四度申请 IPO
日前，深交所发行上市审核信息公开网站显

示，菊乐食品 IPO目前的状态为“已受理”。
根据其官网信息显示，四川菊乐食品股份有

限公司为成都菊乐企业（集团）股份有限公司旗
下子公司，前身为四川菊乐食品有限公司。1996
年进入乳制品行业，历经 20多年稳健发展，打造
出集合奶源基地、研发生产、及市场销售的完整
乳业产业链，成为西南地区最大的知名乳制品生
产及销售企业之一。产品有“菊乐”牌牛奶和“酸
乐奶”等。

根据最新一版招股说明书（申报稿），菊乐食
品此次拟申请公开发行人民币普通股（A股）不超
过 3082.7614万股，占发行后总股本的比例不低
于 25%，计划募资约 13.63亿元。募集资金主要
用于奶牛养殖和生产基地改扩建项目，并留有
22%的份额补充流动资金。

招股书披露，2019 年、2020 年、2021 年和
2022年上半年，菊乐股份的收入分别为 8.29亿
元、9.94亿元、14.21亿元和7.10亿元，净利润分别
为1.11亿元、1.32亿元、1.68亿元和7288.46万元，
扣非后净利润分别为1.05亿元、1.19亿元、1.45亿
元和6448.54万元。这一规模在上市乳企中排名
接近末尾。

根据天眼查显示，菊乐实控人是童恩文，也
是企业创始人，拥有超过50%的表决权。这是菊
乐食品第四次申请 IPO。早在2017年12月，菊乐
食品便进行了首次预披露，拟在深交所中小板上
市。但次年 3月，公司就向证监会申请撤回了
IPO材料。

在 2019年 8月，菊乐食品第二次预披露，拟
登陆深交所主板。然而在2020年4月，因分公司
出纳挪用巨额资金未披露、货币资金披露不实、
内控制度存在重大缺陷、返利计提不准确等问
题，菊乐食品被证监会出具警示函。随后，菊乐
食品更新了招股说明书，对相关问题进行了解
释，但最终仍未能获得上会机会。2022年 7月，
菊乐食品第三次谋求 IPO获深交所受理，拟在深
交所主板上市，最终折戟。 （程行欢）

澳优去年营收
约为77.8亿至78.5亿元

3月 10日，澳优发布盈利警告公告。披露去
年实现营收约人民币 77.8亿元至人民币 78.5亿
元，同比减少11.5%至12.3%；经调整公司权益持
有人应占利润约人民币4.55亿元至5.15亿元，同
比减少50.5%至56.3%。

自家品牌配方牛奶粉收入29亿至29.5亿元，
同比减少 33.2%至 34.3%。自家品牌配方羊奶粉
收入 35.85亿元至 36.35亿元，同比增加 7.1%至
8.6%。

公告提到，集团自2021财政年度年底起积极
主动对核心奶粉品牌海普诺凯 1897进行一系列
销售策略调整，为客户提供更新鲜更优质的产
品，同时减少分销渠道的库存压力，并保证本集
团核心产品的长远健康发展及竞争力。

作为调整之一部分，本集团进一步梳理分销
渠道，对分销渠道之整体库存水平实行更严格控
制。此等举措延续至 2022财政年度下半年。因
此，2022财政年度本集团自家牛奶粉之销售收入
同比减少不少于33.2%。

与此同时，为与合作伙伴共度行业下行难
关，本集团在政策和费用方面进一步加强对分销
商的支持。叠加海外原奶价格持续高企以及欧
洲高通胀推高原材料成本，本集团毛利率同时受
压，因此利润预期同比下降。 （林辰）

产业
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