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盐津铺子食品有限公司 

投资者关系活动记录表 

证券代码：002847           证券简称：盐津铺子          编号：2021-004 

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（电话会议 ） 

参与单位名称及 

参与人员姓名 

天风证券 刘章明、王泽华、董懿夫 

广发基金 李巍、光大证券（自营） 魏天野、中金资产管理部 周

科帆、高腾国际资产 陈泽人、深圳市易同投资 党开宇、摩根士丹

利华鑫基金 隋思誉、东方阿尔法基金 孙振波、上投摩根基金 曹

诗扬、中金资产管理部 张翔、好奇资产 万雪飞、上海兴聚资产 谭

一苇、北京久久联创投资 丁昌、新华资产 雷凯、北京沣沛投资 王

锦坤、诺安基金 曾广坤、英大保险资产 高兰君、汇添富基金 陈

思、东方阿尔法基金 刘明、天风证券上海浦东分公司 梁佳伟、上

海聚鸣投资 杜塞骥、第一创业证券资产管理部 杨青松、山东明湖

投资 李献刚、上海同犇投资管理中心（有限合伙） 刘慧萍、华泰

保兴 黄佳丽、北京凯读投资 杨琳、光大证券（自营） 苏晓珺、

上海聚劲投资 段紫薇、融通基金 苏林洁、财通基金 童若凡、光

大永明 王申璐、海保人寿保险 寇钟元、东吴基金 胡启聪、德邦

资产 项周瑜、上海八尺龙投资 姜梁、上海丹羿投资（普通合伙） 

张昭丞、方正证券自营 齐可、上海保银投资 吴子枫、江苏省兆信

资产 白杨、富国基金 余驰、摩根士丹利华鑫基金 苏香、盈峰资

本 盘世雄、上海重阳投资 钱新华、北京永瑞财富投资 李宁宁、

上海小鳄资产 唐宇、深圳展博投资 党叶珍、上海和谐汇一资产 刘

天雨、复胜投资 周菁、摩根士丹利华鑫基金 苏香、银河基金 施

文琪、杭州柏乔投资 周丽、鹏华基金 谢书英、深圳市康曼德资本 

缪宇思、东方证券 邢恺、上海辰翔资产 朱雅倩、广州盈力投资 吴

新斌、上海崇山投资 覃欣、中国东方国际资产 林轩宇、国华兴益

资产 韩冬伟、汉和汉华资本 吴一舟、阳光资产 赵欣茹、上海星

壤资产管理中心(有限合伙) 赵朝侠、汇添富基金 陈潇杨、国联安

基金 徐椰香、交银 张程、银华基金 孙蓓琳、华泰证券资产管理

部 陈辛、深圳广金投资 赖欣、嘉实基金 王明明、睿远基金 李政

隆、华夏基金 刘文成、上海高毅资产管理合伙企业(有限合伙) 王

治璇、中国人寿养老保险 于蕾、星泰投資 Tina Chen、上海彤源

投资发展 杨霞、淡水泉投资 俞仁钦、泰信基金 戴隽、大家资产

管理有限责任公司 胡筱、朱雀基金 李晴、上投摩根基金 张文理、

圣为投资 周鹏鹏、金鹰基金 姜斌宇、北京沣沛投资 李爽、中金

资产管理部 钱頔玥、东吴基金 郑蔚宇、圆信永丰基金 陈彦辛、

泰康资产管理有限责任公司 王成、武汉昭融汇利投资管理有限责



                                                       盐津铺子食品有限公司 

第 2 页 共 7 页 

 

任公司 刘子婷、钦沐资产 邓文慧、北京衍航投资 张家庆、汇添

富基金 田立、长城基金 艾抒皓、新华基金 申峰旗、上海混沌投

资 张旭东、上海聚劲投资 张超、天风证券资管分公司 吴鸿霖、

笃熙 赵海浪、上海南土资产 范自彬、北京真科基金 罗志弘、金

百镕 孟博、大家资产管理有限责任公司 钱怡、富恩德（北京）资

产 吴彦霖、中国人寿资产 胡心瀚、海富通基金 刘海啸、中天国

富证券 关雪莹、深圳市易同投资 朱龙洋、善道投资 张磊、浙江

巽升资产 邹冰洁、中科沃土基金 游彤煦、富国基金 彭陈晨、银

华基金 张萍、北京沣沛投资 马惠明、高正（天津）投资 常晓明-、

天风证券 柴必成、国投瑞银基金 王方、敦和资产 丁宁、睿亿投

资 王慧林、鑫元基金 王鹏程、湖南源乘投资 唐亚丹、厦门坤易

投资 郑婷、华泰证券资产管理部 冯潇、鹏扬基金投研部 王亦沁、

太平养老 赵莹、北京源乐晟资产 戴佳娴、千合资本 崔同魁、上

海沃胜资产 魏延军、东方基金 吕燕晨、富国基金 彭陈晨 1、国泰

君安资产管理 刘颜、中国人寿养老保险 徐昊、（广州）玄元投资 贺

佳瑶、中融基金 钱文成、山石基金 林嘉雯、安信基金管理有限责

任公司 陈振宇、厦门普尔投资管理有限责任公司 姚玥、 朱量、

深圳港丽投资咨询 徐路、博远基金 李慧杰、招商基金 潘明曦、

华夏 王世佳、交银施罗德基金 张龙、上海呈瑞投资 毛琳、平安

养老保险 李歌阳、睿远基金 黄云昊、国海证券资产管理分公司 张

燕、华泰证券自营证投 郑恺、盘京投资 陈静、民生加银基金 王

晓岩、中信建投证券资产管理部 张羽鹏、东证融汇资产 张超凡、

鹏华基金 林浩然 2、国联安基金 王剑、深圳市中欧瑞博投资 瞿诗

明、高净值个人客户 李晓真、建信基金管理有限责任公司 朱运、

泰达鼎盛资产 彭迅、东方基金 王然、中金资产管理部 薛一品、

珠海横琴长乐汇资本 张辰权、红土创新基金 陈方圆、中欧基金 方

申申、华夏 李柄桦、申万菱信 王昱、百年保险资产管理有限责任

公司 李振亚、上海朴信投资 蒋卫祥、上海保银投资 吴子枫、德

邦自营 李芸、新华资产 杨思思、上海保银投资 李墨、中泰证券

资产 郭祎姮、光大保德信基金 王凯、财通证券资产 何智超、中

信证券资产管理部 史  册、嘉实基金 鲍强、招商银行研究院 张

晏铭、上海仙湖投资 张云、中信产业投资基金 张喆、天风证券 张

一帆、银河基金 施文琪、佛山市东盈投资 隋阳、广晟资产经营 张

谦、汇添富基金 陈潇扬、东证融汇资产 于青青、东北证券上海自

营分公司 庄重、方正证券自营 张婧、东北证券（上海证券自营分

公司） 徐静欢、深圳市易同投资 赵迪、善道投资 杨群勇、光大

永明 杨岚、西南证券投资部自营 邱思佳、上海同犇投资管理中心

（有限合伙） 龚小乐、湘财基金 刘骜飞、国君自营 谢伟、深圳

市凯丰投资 范慧华、睿扬 程浩然、汇添富基金 李华伟、嘉实 朱

子君、渤海人寿保险 孙金琦、武汉昭融匯利投资 李智慧、沣谊投

资有限责任公司 高琪、银华基金 苏静然、上海领久私募基金 张

帅、上海五地投资资产 张汇韬、上海东方证券资产 蔡毓伟、深圳

前海登程资产 于骏晨、宽远资产 刘佳奇、博时基金 宋星琦、招

商基金 虞秀兰、湘财基金 林健敏、安信证券资产管理部 朱文杰、
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北京志开投资 吕斐斐、华安基金 秦鲲、中银基金 池文丽、深圳

前海无锋基金 河萌萌、中信证券资产管理部 程伟庆、长安基金 朱

施乐、建信基金管理有限责任公司 王麟锴、盐津银华 周晶、沣京 

汤晨晨、中民投 杨伊淳、人保公募部 王辉、星石 梁张诚、诚暘

投资 黄娴 

时  间 7 月 19 日 11:00-12:40 

地  点 线上电话会议 

公司接待人员姓名 董事长 张学武 、董秘 朱正旺 

投资者关系活动 

主要内容介绍 

【公司情况介绍】 

各位投资者上午好，我是盐津铺子董事长张学武，今天我把公司近

况非常坦诚地跟做一个交流：上半年其实大家看到我们第一季度的

业绩还是非常突出，第二季度，我们业绩低于市场的预期。其实是

有几个原因：首先，我们公司的转型其实是在去年的下半年，准确

来说，是在 11 月份跟 12 月份就开始了。当时预料到了商超单店的

销售可能会下降，也预料到了我们公司的产品系列单店增速的下

滑，以前我们的产品系列特别多，虽然我们是全供应链企业，但是

因为享受到商超渠道带来的红利，尤其是去年的疫情，所以我们商

超的销售一直非常好，通过中岛模式也一直发展非常顺利。但是去

年下半年后就发现商超的销售开始下降，这个时候我们发现我们的

商超模式品类太多了，这个时候会发现我们的品类应该聚焦到公司

的核心品类，核心品类包括 4 个要素：第一个要素是这个品类要有

体量，第二个要素是品类要有上升的空间。第三个要素是品类行业

没有形成垄断，第四个要素是这个品类在整个全渠道未来能够杀出

去， 所以去年下半年公司建立这样的一个战略后就作出了调整：

第一、去年我们引进了雀巢的团队到我们公司作为副总，把整个的

供应链能力聚焦到我们的核心品类上来。第二、今年过完年以后，

公司的全渠道开始加强，包括我们的流通渠道、定量装、电商渠道

和社区团购，我们从 3 月份开始进行全渠道铺设，通过三、四、五、

六这 4 个月，我们全国的渠道的建设逐步完成，从目前情况来看流

通和定量装这两个渠道都已经出来了。 

商超方面，因为去年的三四五六月份销售费用投放很少，但是销售

特别好，但今年我们调整的目标是整个直营商超的增长占比是 30%，

70%是来自我们的其他渠道的增长。所以我们把公司的营销总负责

人的工作重心放到了其他渠道的建设，商超这边今年我们用了另外

一位负责人，他可能还是希望能够让直营的增长能够达到预期，甚

至达到去年的同期，所以就多投了很多费用，但是非常遗憾最后的

结果没达到预期。 

公司从去年 12 月份开始开始缩减一些单品，我们认为未来行业没

有机会的单品，比如炒货单品等，所以我们在去年 12 月份起包括

年度期间就开始慢慢的淘汰部分单品，所以目前我们看到三月到六

月的销售里面，这些品类的占比非常少，例如湘味豆干，湘味豆干

去年下半年我们很努力的推，但是今年没推，主要因为今年黄豆涨
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的太厉害，我卖出去的豆干，加上今年上半年的整个的超市投入的

费用，这个品类是不赚钱的，所以我们整个老品类的增长没跟上，

其实去年 11 月份老品的就开始淘汰，只是在消化原料包材等，这

部分有 20-30%的比例。而我们的新品聚焦到未来有发展趋势的例如

鱼豆腐、鳕鱼豆腐、蟹柳、鱼肠等，我们去年就开始研发到今年 3

月份这些品类在技术上得以突破，接着公司花了很多的前期投入，

包括市场建设、设备投入、研发投入，所以新品业绩三四五六月份

是没有显示出来的，甚至是拖累了当期利润。 

另外，还有一个原因是原料的涨价，大概是增加了 1000 多万的成

本，大体上半年是这样的情况。 

盐津铺子这么多年一直是商超模式取胜，从公司成立开始，到上完

市以后的前三年，都是聚焦在商超里面发展，聚焦在散装、中岛，

聚焦在两个品类一咸一甜，并且我们上了市后增加甜味产品以后，

用中岛解决了品类的发展。2020 年又来了疫情，更加坚定了公司要

往散装、要往商超以外发展。到了去年下半年的时候，发现我们整

个的发生的费用跟投入的产出比，跟以前是没得比的，所以这个时

候我们开始意识到，我们公司既然有这么强的全产业链能力，这个

时候我们依靠商超的模式拓展一方面速度慢，一方面商超本身流量

在下降。  

去年 11月份就在思考，最后12月份的专业研讨会确定了一个方向，

聚焦发展我们的几大品类，把这几大品类做到真正意义上，能让消

费者能让渠道无孔不入的品类。 

散装也是一样，散装我们换了一种方式，聚焦战略大产品，聚焦供

应链能力，靠两条腿走路，商超作为我们的存量渠道，我们能否把

这些聚焦供应链能力的产品都聚集起来，包括散装。其实我们在 6

月份就开始尝试，首先我们的某一单品供整个供应链以后，在全国

的尾部腰部门店积极的找经销商，通过经销商来驱动尾部跟腰部门

店，并且我的供应链整合以后有足够的满负荷的订单，整个供应链

通了以后成本是下降的，跟做商超头部门店取得的效果来比，这样

的成绩更大，所以我们整个上半年的策略的测试是成功的。 

我们认为公司第一个必须要聚焦到大单品，我们有这么强的供应链

能力必须聚焦到我们企业的发展来；第二个我们的商超模式还是要

打，但是我们完全可以从腿部、腰部开始深入，通过供应链布建和

全国的经销商的布建；第三个我们可以开始布局行业里面三四五线

城市无孔不入的流通装和定量装。我们通过 3、4、5、6 这 4 个月

的时间其实是取得了进度的，但是确实来说这段时间，在渠道上我

们完成了一些前期建设和发生了比较大的变化，在后期还会有一个

新的专业团队加盟公司，其实就是弥补公司在渠道布建上定量装这

边的不足。其实我们今天做的定量装产品的供应链总成本竞争能

力，在我刚才讲的 7 个品类里面，至少有 6 个可以做到整个行业第

一。只有一个，也就是我们在魔芋爽素毛肚上，距离行业的第一品

牌有一点差距，大家都应该要知道供应链的能力才是第一专业。 

其实销售这个事情需要你的逻辑你的思路转变过来，上一次开交流

会，我就讲到这个观点，以前我们是躺着享受商超的红利，好比温
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水煮青蛙，就会不知道自己的不足在哪里。今年下半年我们开始测

试，比如我们公司做的薯片，我们做了这么多年，从上完市开始做，

我们充其量就是两条线生产，但是薯片的市场有多大。在市场上光

散装，行业里面有一个公司，他就做到了 10 个亿，还是在只有一

个品类的情况下。我们生产线已经又投出来两条线，之后还有三条

线。目前就是利用供应链能力和总成本优势驱动整个渠道的发展，

转到全渠道模式。我们要有全渠道的能力，也就是总成本品类总成

本能力，我们做了几件事情。第一个是刚才讲的聚焦到核心大单品，

第二个我们的精益生产团队开始发挥作用，第三个把供应链的能力

从成本优势打造出来，选好品类，然后开始做团队布建，未来真正

意义上的专业转型就可以实现。 

还可以告诉各位今年上半年的商超，我们345月份有很多费用进去，

没有达到预期，其实我们在 3 月份4 月份已经发现苗头了，但是没

有立即采取行动，现在团队都在痛定思痛。今天我们知道我们一定

要从商超转到全渠道的，从销售来讲要找到全渠道能力，我们的供

应链要转到每一个产品的品类，做到行业第一的总产品的能力上。

到了 7 月份的话，其实我们从新品的投放、市场的反应等已经开始

走向一个非常好的一个发展趋势。第二个我们的渠道，我们 8 月份

流通装渠道也应该会有一个非常大的增速。我们商超的销售占比未

来还会下降，其他渠道的能力建设会提高。 

下半年大家也关心我们的整个业绩走向，其实公司第三季度会努力

按照公司的股权激励目标来实现，然后 4 季度去争取把前面的业绩

补回来。但是大家肯定会有疑问，一个疑问就是说为什么上半年收

入这么差？第二个就是能不能够转型成功？第三个就是销售能不

能达到预期？ 

第一个确实是商超的业绩下降带来的影响，确实在做全渠道的时

候，在商超这边我们也给予了一些希望，它同比不能减少。其实我

们就是朝着全渠道的能力来建设。同时也希望公司的人才年轻化，

希望老一辈做商超模式的这些达到我们内部退休标准的人更加清

楚地意识到我们需要更年轻的团队上，所以上半年就在新模式跟老

模式的交替，还有公司的转型上出现了这样一个结果。肯定跟我本

身有很大的关系，确实非常抱歉，但是我坚决认为这不是雷。通过

我们从去年下半年开始的品项精简，中报出来以后大家会知道我们

很多品项的占比已非常小，其实去年就开始做这个动作，然后渠道

的布建需要前期费用，这是我讲的第一个的上半年业绩。 

第二个大家关心你的转型那么快能转吗？其实转型最重要的是供

应链的转型，供应链如果转型快，这个问题就好解决。我们为了这

次转型，其实在去年我们就引进了来自雀巢的高管团队，对我现有

的整个供应链的体系呈现进行改造，并且我们越来越重视研发，研

发才会决定后期的成本。第二个就是渠道的销售团队的组建，全渠

道的销售团队总监，我们引进的团队估计就在一两个月之内到位，

那也是补充我们在流通、在定量装、在整个三四五线城市布局跟经

销商打交道。当然我们公司销售体系中有一半是经销商，我们要加

强这个板块的话，我认为要真正新的团队成功的经验来复制。 
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第三个问题大家关心的就是下半年业绩，第三季度我们开始是因为

全渠道也才开始同步上市，还有过程的费用投入。第三季度我们只

是内部达成的要求，就是能够达到我们股份激励对当季的要求，第

四季度再去把前面的缺口补回来。 

【Q&A】 

Q：关于股权激励，明年的 5 个亿可实现性强吗？ 

A：今年的股权激励会尽最大努力达成，第三季度达成当季的要求，

第四季度有个好处是春节和 12 月份的时间占优势，那么明年和后

面我们内部的信心还是比较大的。 

Q：行业数据来看，去年二季度是高点 三季度有下滑，这样的话是

不是对我们今年三四季度的增长有一个比较好的预期？ 

A：我们一二季度的业绩累计并没有下降，有一定幅度增长。今年

要完成的转型是在 3-6 月份，本身的趋势也是前低后高，应该是说

利好在下半年。我们去年 4、5、6 月份和 2019 年相比销售额是大

幅增长的，今年我们的第二季度和去年的第二季度是能打持平的，

第一季度同比是增长的。之后会进一步调整结构，会让毛利更高的

单品上来，789 月份会显示，第四季度会越来越好。 

Q:我们第二季度的调整完毕了吗，还是会再延续一段时间？ A：我

们内部决定要在第三季度达到股权激励对企业的要求，而第二季度

的调整还会延续至 7-8 月份，从第四季度转型的态势会出现。 

我本人做企业至今并从未有任何减持，并且没有做过股权质押，第

二是我们的团队，我们的初创团队今年也没有做过任何减持，而且

在公司在今年股价比较高的时候还做了回购；前两天有内部投资人

问我，上半年的情况没有达到预期，会不会使团队的信心不足气

馁？实际情况是我们的凝聚力更强了，我们公司有定年龄退休制

度，但今天我们这些到年龄的员工都是主动来跟人力资源部门讲

“公司这时候需要年轻人上”。公司内部的氛围很好，包括我们去

年引进的制造团队，将要引进的销售团队。  

Q:我们最近做了优秀人才引入以及老员工也会主动退位，想了解一

下咱们人才梯队建设以及这些优秀人才进入后会有什么变化？ A:

在生产经营方面，我们引进了外资企业的高管，做副总的职位，他

还带来了他的团队，在前半年是熟悉，而在熟悉之后专业能力就有

发挥的空间了，这种外资企业团队的经验对于公司的发展改造有提

高一个台阶的作用，并且经营生产量越大，带来的效益就越大。在

引进他们之后，整个经营生产的氛围，包括食品安全生产的氛围就

都开始提高了。 

第二个是研发方面，我们研发队伍扩充了一倍，同时在从校招与社

招渠道引进新的研发人员。今年下半年我们还会引进辣味和烘焙两

个领域体系化的，国内国际知名企业的团队加入我们公司，大约在

今年 10 月份左右。 

在研发方面有一些行业信息可以告诉大家。三四五线城市小店的生

意其实没有受到很大影响，相对来说城市中的便利店、大卖场受到

的影响相对较大，但下面的门店还是十分活跃。并且辣味零食在三

四五线城市门店的货架上占的比重很大，盐津铺子在辣味零食很有
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专长，但我们之前走的是商超模式，并没有往三四五线城市发展。

在他们的市场中，除了一家马上要上市的公司做出了一定的品牌，

但也只是在两个很小的品类，这两个品类在辣味零食中占不到 20%，

还有诸如肉制品，鱼肉制品，包括我们要做的肉肠制品、蛋制品等，

这些比例更大。但并没有很多公司占领市场，只有广东的一家，做

的也是区域平台。 

这其中经费量很大，主要是在研发和供应链能力上，产品强了后，

渠道建设由团队操作就可以了。之前的盐津铺子是一个有品牌的渠

道商，主要是商超渠道，但我们从去年开始转型，致力于做一个品

牌商和制造商，然后全渠道发展。 

第三个是全渠道的营销人才，辣味零食是一个黏度非常小的赛道，

如果我们有高质量的营销团队是不一样的。我们目前直营战略是高

质量发展，全国散装由老团队负责。新的专业团队负责商超渠道之

外的其他渠道。在公司融入方面，营销团队融入也是很快的。因为

我是做销售出身，所以对团队能力的评估比较有数。 

Q：咱们电商这块是不是立白引进了一个人才，能不能介绍一下？ 

A:我们引进这个人才很不错，从去年到现在来看，一个品类已经做

到第一，另一个品类也已经接近第一，然后我们把七个品类一个个

品牌抓起来。我们电商负责人的打造了一个新的电商体系，前几个

月较为稳健，后期比较快的一个发展道路。 

Q：定量装招商情况进展？ 

A：辣味零食重点就是个调味，消费者吃到嘴里就图它开胃过瘾。 

所以这个品类的发展非常快，渠道加上品类的叠加非常快，其实我

们为什么今年 3 月份开始把这个品类作为公司今年发展的核心，我

们从 345 月开始布局，我们相信在8 月份就是个旺季了，因为它是

每年的开学的时候是个旺季，我们做的产品都是像鱼豆腐蟹有鱼肠

鹌鹑蛋都是一个健康的休闲食品，所以我们其实在开学前 8 月份旺

季来临，也就是我们下个月我们现在的小商品，也就是我们的流通

装已经达到了一个中等企业的规模，就到 8 月份的当月的销售可以

达到中等，这是关于流通装。关于定量装，我们定量装分两种，一

种是 5 元以内的，一种是 5 元以上的。5 元以上的，实际上它的产

品跟我们的商超的定位有点相似，假如我的鳕鱼豆腐系列，现在我

卖的鳕鱼豆腐、蟹柳、鳕鱼肠，这个就是我适应的渠道就是商超便

利店，然后一二三线城市，但是它也可以从往后面走，也可以往下

面下沉。 

另外 5 元以下的就跟一两元装有一些相似，那个产品就是刚才我讲

的逻辑，以前我们做鱼豆腐，我们只会做中高端版的鳕鱼豆腐，加

海里的鱼，但是我们今年发现其实我们做的魔芋精粉，实际上魔芋

精粉跟鱼糜是一个逻辑，就是你怎么把鱼糜做好把口味调好，这个

事情其实就解决了，所以我们就把鱼豆腐、鱼糜、肉枣、肉肠这些

系列开始尝试着往辣味调。我们在这个 50g 的定量装我们现在还没

有出来，我们是在 9月 1 号推出，也大概是8 月份左右，也是全渠

道的产品。完成全国的布建，全渠道的一个布建需要两年的时间。

小商品，就是刚才讲的流通装一两元的，要完成全国的布建，已经
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过了几个月的话，大概还需要一年的时间。然后我们的商超装的 5

元以上的完成全国的布建也是两年时间。全国布建完成以后，其实

就是每 1 个品类的量级都是在5 个亿以上。 

Q：流通渠道现在是通过什么方式来做？ 

A：经销商，全国布局的。现在全国的经销商正在布建。 

Q：经销商是新找的？ 

A：新找的。适合卖一元装，适合卖两元装的，适合卖辣卤的，但

是我的辣卤是错开了人家的辣卤，它的核心它的擅长的品类，有差

异化，跟我们的品类形成相得益彰，所以经销商就愿意接受。 

我们的辣卤零食其实都错开了一些定位，错开了所谓的垄断。因为

这个辣卤零食其实来说目前只有两三个品类稍微做到了垄断，但是

其他品类都还没有，其实我们是聚焦在中型企业小型企业没有其他

垄断之前，我们的综合能力比较强，并且我们的从研发，从渠道，

从情绪的很强的情况下，能够把这块蛋糕拉进来，给你很大的幅度

的拉进来。 

Q：在电商和社区团购这种新的渠道里面，公司是打算使用刚刚讲

的是 5 块以下的那种定量种类产品形式吗？ 

A：它的产品规格会不一样，但是品类是一样的，就是假设我们今

年下半年聚焦打造鱼糜制品，鱼豆腐蟹柳鱼肠，那就是线上线下都

在进行。其实它的规格不一样，大家如果有机会有兴趣，可以看一

下我们线上的鱼豆腐的打法，其实就已经出来了。鱼豆腐我们以前

也打不过人家，哪怕我们公司认为你们都是卖得最好也达不到人

家，为什么？人家把你的下沉渠道切了，因为你不敢低价，你只能

高价，是因为你低价你就会涉及到商超的利益，但是从去年开始我

们一直到这个问题，我们就调整鱼豆腐，就像丰田车的，丰田霸道

可以卖一部分的消费群体，家用的丰田可以卖另一部分消费群体，

就好比这一个道理，都是品牌产品，为什么不能这样去做？ 

所以把这个事情研究透以后，其实这个问题就简单了，那我们在鱼

豆腐上动脑筋，我把现有的鱼豆腐作为经典鱼豆腐，我还加鳕鱼升

级，我成本变化不大，因为我研通过研发、设备的精益生产；第二

个，我会做辣味鱼豆腐，我完全可以把成本降成降到极低，降到极

低以后把零售价打降下来，如果把零售降下来以后，我通过我的研

发供应链能力，我辣味鱼豆腐是在整个全国的鱼豆腐这个行业里

面，我的总成本都是低的，因为我的规模采购整个综合实力，我这

个时候我在线上在拼多多我取得成本领先优势，在天猫也可以取得

成本领先优势，在抖音也可以取得成本领先优势。 

同样的逻辑，鱼豆腐上来以后像我们研发的素毛肚也就是魔芋爽的

一个升级，我们投放市场的效果非常好，也已经错开了定位，因为

这个行业里面做到把研发做好能够把它研发出来并做好的企业很

少，因为我们大家都知道在甜味里面的企业的研发都非常重视，是

因为国际企业带动的，相反在辣卤这个行业里面企业重视研发的不

多。但是辣卤行业确实需要研发去带动它，要研发，让全国的口味

都能（适合），实际上研发可以让成本更低，研发可以让产品更安

全更靠谱，研发可以让品质更好，研发还包括加深自动化，还包括
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供应链的打通。 

Q：到现在这个阶段，咱们的产品跟竞争对手比起来的话，价格上

的优势大概有一个什么样的幅度？ 

A：我们在核心单品上至少是要有 15 个点的优势。 

Q：就按单价这样算下来，比大家的竞争对手要便宜 10~15 个点？ 

A：对，目标就是这样。 

Q：毛利率还是很高？ 

A：我们可能会这样，我们今天来讲我们商超还是要保持我们这样

的毛利率甚至会更高。分享一个案例，其实我们看奶茶行业有一个

叫蜜雪冰城的企业。蜜雪冰城强在哪里？其实强的就是它的供应

链，强在他的研发能力，因为他的奶茶比别人卖的便宜，消费者通

常可能要花 10 块钱买的奶茶，它可能 6 块钱就可以买到了，其实

这才是真正企业后期的一个竞争力。 

以前我们把这个事情没有完全想通，因为我们做商超，我们做商超

就总觉得我们做商超的我们要做高大上，我们要把价格卖高，但是

其实不是这样，既然你有了研发能力，有了供应链的能力，为什么

不考虑三四五线城市这么广大的一个市场空间？ 

再来分析这个市场空间，哪几个品类有机会，再来分析这几个品牌

的竞争对手是什么，再来分析这几个品类卖什么样的价格能够把渠

道达到，再来分析供应供应链这一块，再来分析经销商这一块你什

么样的利益分配，能够驱动经销商来达到，再来引进团队来操作这

件事情。 

Q：你刚才也介绍了薯片的品类已经非常明显的看出我们通过在供

应链的非常强大的能力，然后真的使它的终端的价格也在下滑也在

下降，但是我觉得毛利率并没有受到太大的影响，然后最终也带来

了增加的销售，甚至的销量是在往上走的。我们新增的一些产品。

除了这个之外，我们还有别的类似于薯片的品类，下一个的重点？ 

A：我们后期公司会成长很快的品类，到时候大家可以根据我们的

报表显示就可以看出来。 

第一个就是我们的薯片，其实我们薯片的机会非常大。今天跟各位

讲一个逻辑，我们以前都是首先实际上就只是需要满足我们渠道的

需求，就是我们散称里面要一个时间，但是我们以前从没去想过，

我们薯片能够把全国的散装，现在散装的发展非常快，像我们在各

地考察，不管是中东部还是西部，像浙江一带连 50 个平方 30 个平

方的小店，50 平方小的都有散称的，以前我们下去不了，因为以前

我们的产品价格卖的高，我们觉得我们是做商超的。这个时候我们

会发现我们首先为什么会短时间之内会增加那么多条生产线，其实

就是看中这个市场的一个容量，第二个容量在生切薯片的容量，以

前生切薯片大家都望尘莫及，因为连设备到哪里买的你都不知道，

但这几年回过头发现以前都把它妖魔化了，其实没那么复杂。 

按照这个逻辑的话，我们完全觉得生切薯片的未来比焙烤薯片的未

来会好，我们是否可以考虑未来在生切薯片的动脑筋。 

像我们了解到有一个企业，还没上市，他就是首先在云南在做，他

只做一个省，他就做了 4-5 个亿，就是把乐视的份额都抢了很多，
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并且我们在看到达利园在申请使用的布局是他 17 年才开始做这个

品类，现在这个产业已经很发达了，所以先把原则也提出来，他现

在也干到了十几个亿，大家提出来我要乐视市场，3-5 年我要做到

50 个亿，但是在这个品类里面我们机会很大，我们已经焙烤薯片已

经起来了，我们散装可以把生切薯片也加进来，我们整个散装可以

做到全国第一。 

接下来在这个供应链前提下，我们通过我们刚才讲的流通渠道的贡

献，我们这个产品是带起来了，这是薯片品类。 

第二种我们的鱼糜制品的品类，鱼糜制品这个品牌是非常大的一个

机会，因为这是刚才我们讲了，像福建有几家企业以前是做肉枣的，

就这两年，因为看到风口比较好，就把鱼肠蟹柳做出去，但这个时

候刚好是我们的老本行，我们把它重视起来了，这个品牌的发展空

间非常大，鱼肠蟹柳鱼豆腐系列都应该我们来讲是按照我们应该来

说往我们的综合优势来讲是排在第一的，如果按照量来讲的话，可

能是跟薯片可以打平的。 

第三个就是我们也在做魔芋爽、素毛肚。但是以前可能我散装做一

下而已，我们没想到就全渠道，我们开发素毛肚出来以后，觉得素

毛肚的口感风味为消费者接受，包括成本方面，不会比魔芋爽少，

我们能不能把这个产品匹配，通过我这么多品牌把它带起来，通过

我的与鱼豆腐鱼肠蟹柳带起来，现在的事实证明我们魔芋爽又在加

线了，我们以前半条线的一条线都满足不了这半个班，现在我们要

加三条线短时间之内，那也就是因为这个全渠道给你打通了，要预

计到下半年如果没有产量就会出问题。 

然后我们再接下来就是像肉枣、肉肠这种产品，以前我们是在卖散

装，我们把散方 1 个供应链1 个研发开始赶上来了，但是这个产品

通过全国化能不能够把市场量扩大呢？答案肯定是有的，有行业专

门做肉枣肉肠的一个很小的企业做到 5 个亿，一样情况，这个时候

我们会发现我们的总成本比大家有优势，我们的品牌我们的产品的

品质也比较好，最后再加上我们研发加上自动化，这个产品也变成

了全渠道的产品了，大概的就是我们两大块，一大块在辣卤，一大

块在烘焙，薯片面包，加上我们的辣卤，这两大的品类上都有全渠

道它的技术。 

Q：请领导介绍一下深耕供应链的具体做法，成本降低的空间？ 

A：我们公司有供应链优势，比如辣卤零食方面，这里面研发空间

很大，我们公司的生产线是 3 条线，其中2 条线满产，每两年增加

一条。通过研发降成本 20 个点左右。我们 5 月份在河南布了 3 条

线，明年再布局 3 条。蟹柳鱼肠方面降低成本后，零售价降低迅速

拉升销量，9 月份会有一条线，10 月份会有一条线，产能布局要到

6-7 个亿。 

Q：直播电商的特性是否适合休闲零食品类，会不会进行相应布局？ 

A：当期阶段的认知主要是战术上，通过发挥供应链优势把产品做

到全网第一，把份额抢回来，比如通过把经典的鱼豆腐升级成鳕鱼

豆腐、辣味鱼豆腐，研发的重要性其实在这里。以前一直在商超卖

的产品，改成辣味之后能够适应全渠道的中等价格策略。 
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Q：大商超里各品牌都在做岛，比较干扰，是否会削弱渠道的优势? 

A：你讲得很对，肯定是经过实地调查的，其实商超都想去做中岛，

其实我们认为我们中岛跟专柜还是要坚持的，要坚定的把商超中岛

做好，还要把形象、坪效、产品聚焦，还是要一如既往往前走，因

为商超的存在肯定不是说今天就没了，它本身也在改革，我们也在

迎合他的改革，至于说其他的企业，来学习这样的一个模式，其实

我们今天的做法是我们还是坚持，但是我不能只有这样的渠道，因

为它支撑不了公司整个供应链的改革，我们如果没有大的订单，没

有大的满产的需求效果，很难促进我的改革，所以这个时候只能把

我们的商超中岛模式当做我们既定的政策往前面推，但是我们全渠

道这一块的能力要必须要加强，反过来可以反哺到我们的毛利和整

个的供应链能力，再反哺到整个团队的建设上来。 

第二个我们今天在中岛上做了一些变化，我们通过商超中岛的模

式，把烘焙的产量拉起来了，把我们 BC 店对盐津铺子的品牌拉起

来了，这其实对我们公司非常有利，所以我们才敢请供应链的能力

强的研发人才进来。今年我们除了头部很好的门店还是投档次高的

中岛之外，其他的全部变成只有形象专柜就行了，我们需要去把专

柜的资产耗材成本降低，甚至我们渠道下沉的时候，连专柜都不需

要，只需要品牌形象宣传。因为在传统的行业里面，包括烘焙行业，

除了国际企业像奥利奥等希望在市场终端看到品牌之外，其他的企

业在这一块都没有能力，但是我们从做直营开始就对品牌这一块非

常重视，不管是今天在头部门店还是在腰部里面还是尾部里面，我

们还是一如既往的打造我们自己的品牌，因为最终还是回归到品牌

力和产品力，所以在中岛模式规划上，我们还是会按照这样的逻辑。 

第二个，讲的直播跟短视频，其实这一块我们现在电商的打法也是

先把供应链的极致发挥的产品走到前面，先把这一块的基础打好，

我们也会兼顾到直播跟短视频，但是在当期阶段，我们希望通过大

单品把份额抢回来。今年我们把研发加大以后，我们发现我们大单

品例如鱼豆腐的成本可以做到更低，甚至相当于以前成本的 7 折，

这个时候我们可以加大更多新品的开发和渠道推广，并且还足够保

证了公司的整个的毛利空间，所以研发的重要性在这里。 

Q：各渠道的数量？ 

A： 商超大概是三千多个，夫妻店小店大约有二三十万个。 

Q：国家近期下发的不允许学校小卖部售卖含盐含糖高的零食，执

行力度有多大？会对行业产生什么样的影响？ 

A：我们的主要产品鱼豆腐，蟹柳棒等占比较高，且主要通过 KA 渠

道销售，辣味产品占比不高，只有 6%左右，主营产品可能会更受欢

迎。我们的产品矩阵中高油高糖的零食不多，一些零食都是比较纯

粹的原产品。 

Q：对零食的含糖含盐量有明确的指标区分吗？ 

A：主要按品类区分。我们考虑到了政策的影响，含糖含盐量高的

话可能会受到比较大的压力，所以产品努力往更健康的方向去做。 

Q：散装产品的市场比较分散，有很多本地产品和其他品牌等，我

们做全渠道覆盖的竞争力在哪里？如何打通三四线散装下沉市
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场？我们的散装产品有什么竞争优势？ 

A：这其中的逻辑很简单。我们是一个大品牌，有成本领先优势，

打通渠道的能力更强。线上是最难做的渠道，价格相对透明。我们

敢于把鱼豆腐做成大单品是因为我们产品的供应链、研发、口味，

性价比，渠道打通都处于领先，所以才敢于转型全渠道。在用鱼豆

腐走通全渠道这条道路后，就可以验证这种模式的正确性，之后用

大单品带领产量提升和其他小品类的销量提升，品类能力提高之

后，企业的生存能力就会越来越强。地方性的品牌和它的渠道优势

没有总成本领先的优势明显。前一段时间我们做一个产品进入一个

新的市场，进入后发现某大牌产品的这款产品报价比我们低

20%-30%，他们的品牌很强，报价也更便宜，但是依旧打不开市场，

这个时候我们就更坚定地要做全渠道转型。 

但在我们进入后，发现其实我们也可以和当地量大价低的零售渠道

合作，这是本地品牌没有做到的。关键在于要做大品牌，供价低，

经销商合作广，消费者认可，性价比高，购买便捷，这就是零食企

业要达到的逻辑。 

Q:零食行业比较分散，消费者忠诚度不高，如何看待消费者购买和

消费的特性？怎么平衡规模，SKU，产能还有品牌？您对行业的看

法是什么？ 

A：短期内会聚焦在几个核心品类发展，因为我认为一个品类可以

支撑整个 100 亿的市场，我们公司涵盖了全产品矩阵，还涵盖了烘

焙品类，其实在短期之内有更大的精力去投入到其他平台上。零食

的品类变化不大，主要是素类、豆类、肉类等，消费者的消费习俗

是沿袭的，平台变化也不大。关键就是要发展品类，发展渠道能力，

紧跟市场，及时回馈消费者喜好变化进行新产品研发，其实是比较

稳定的。 

如果不转型，我们就是一个自主生产的商超品牌，和其他品牌区分

度不大。现在公司做到了比较大的规模，通过两三年的研发打造单

品，聚焦有潜力的品类，才会脱颖而出。 

Q:请问您是如何进行内部的组织管理的？公司引入了很多人才，怎

么平衡新人的思维方式和运作方式和原有员工的矛盾？ 

A：我认为我们的企业文化很好，我从很早就开始带领这个团队，

一直延续下来，跟员工有深厚情感。我们公司的员工在这个平台找

到自己的成就和价值，公司是有愿景有梦想有理想的。这次中报出

后业绩不及预期，内部氛围是自我检讨和继续努力并重，整体氛围

非常好。第二我们的人才引进是根据需求和内部人员相结合，不是

盲目的引进。销售人才的引进是为了补足全渠道的能力，体现在基

础的供应、采购、品控体系各个方面，保持强劲增长。新渠道的团

队也在组建，相对来说新渠道比做直营更简单，实际上是完成全国

分销商的布局，最终是维护体系和产品力的一个展示，利益分配的

自驱驱动。 
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