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加加食品集团股份有限公司投资者关系活动记录表 
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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

名称及人

员姓名 

安信证券 苏铖 侯雅楠 赖雯 游倬源 陈卓钰 徐逸岑 李世珍 易盼盼 

宝盈基金管理有限公司  张若伦 

北京德丰华投资管理有限公司 蔡硕 

北京沣沛投资管理有限公司    李爽 

北京文博启胜投资有限公司    刘静 

毕盛(上海)投资咨询有限公司 童若凡 

财通基金管理有限公司  王朝宁 

东北资管  于青青 

东方基金管理有限公司  吕燕晨 

东莞证券有限责任公司  张强 

方正证券股份有限公司  赵大晖 

佛山市东盈投资管理有限公司 隋阳 

个人投资者  王勇 

广东博众证券投资咨询有限公司  何俊 

广东丹禾易嘉资产管理有限公司  章叶江 

广东海辉华盛证券投资基金管理有限公司 钟嘉璘 

广东华银天夏基金管理有限公司  何静 

广东雷石资产管理合伙企业(有限合伙)  孙婷婷 

广东谢诺辰阳私募证券投资管理有限公司  吴悠 

广发资管 张冰灵 

国联安基金管理有限公司  高兰君 

国任保险  谢运心 

国投瑞银基金股份有限公司  王方 

海富通基金  宫衍海 

杭州优益增投资管理有限公司 高幸言 

和沣资本管理(北京)有限责任公司 郭志强 

华安财保资产管理有限责任公司  于华杰 

华富基金管理有限公司  卞美莹 

华融证券股份有限公司  刘捷 

华泰证券资管 冯潇 

嘉实基金管理有限公司  鲍强 裴慧宇 

建信基金管理有限责任公司  李星佑 

健华医药  蓝世茴 

结好金融集团有限公司  陈建成 

金鹰基金管理有限公司  潘李剑 

金元顺安基金管理有限公司  张博 



 

领颐（上海）资产管理有限公司  耿云 

民生加银基金管理有限公司  李德宝 

农银汇理基金管理有限公司  徐文卉 

诺安基金  李新帜 

磐厚资产  张云 

鹏扬基金管理有限公司  王亦沁 

平安证券  李牧璇 

浦银安盛  李俐璇 

山西证券有限责任公司  孟成祯 

上海从容投资管理有限公司  刘翔宇 

上海东恺投资管理有限公司  陈浩翔 

上海弘章投资管理有限公司  陈雪琪 

上海人寿  孙毓晨 

上海彤源投资发展有限公司  尤骁扬 

上海汐泰投资管理有限公司  冯佳安 

上海煜德投资管理中心(有限合伙) 孙佳丽 

上投摩根 刘健 

深圳恒邦兆丰投资有限公司  毛亮 

深圳民森投资有限公司  刘倩 

深圳前海华杉投资管理有限公司  冯都 

深圳前海旭鑫资产管理有限公司  杜纯文 

深圳深博信投投资管理有限公司  陈艳红 

深圳市红石榴投资管理有限公司  何英 

深圳市惠通基金管理有限公司 刘利钊 

深圳市前海德毅资产管理有限公司  陈越 

深圳市榕树投资管理有限公司  黄安麟 

深圳市中道资产管理有限公司 吴沂卿 

深圳市资本运营集团有限公司 陈乐群 

深圳长润君和资产管理有限公司  蔡小为 

深圳正圆投资有限公司  黄瑞赟 

太平资产管理有限公司  彭丹雪 

泰信基金管理有限公司  戴隽 

图灵资产管理有限公司  赵梓峰 

万联证券 高翔 

新华基金管理股份有限公司  蔡春红 

鑫元基金管理有限公司  李彪 

兴合基金管理有限公司  陈诚 

英大保险资产管理有限公司  孙颖 

永赢基金管理有限公司  于畅 

长城基金管理有限公司  余欢 艾抒皓 刘疆 

长信基金管理有限责任公司  付磊 

招商基金管理有限公司  朱之光 

招商信诺资产管理有限公司  钱旖昕 

中国民生信托有限公司  丁沛 



 

中国人保资产管理有限公司  齐逸凡 

中国人民养老保险 姜春曦 

中金基金管理有限公司  邱延冰 

中科沃土基金管理有限公司  游彤熙 林皓 

中青胜达投资管理(北京)有限公司  温志 

中泰资管 郭祎姮 

中信证券股份有限公司  鲍明明 

中信资产管理有限公司  程伟庆 

珠江投资 王鸿怡 

时间 2021年 11 月 17日 

地点 线上交流会 

上市公司

接待人员

姓名 

 

董事会秘书      杨亚梅 

投资者关

系活动主

要内容介

绍 
 

安信证券【线上】消费策略会专场交流 

 

主持人：各位投资人大家上午好，我是安信证券的苏铖，今天邀请公司董事

会秘书杨总跟大家做交流，加加食品是老牌的调味品上市公司，是调味品行业最

早上市的公司之一，也是行业里面的招牌。最近几年大家看年报可能也发现一些

问题，所以我们都非常关注公司怎么才能重新恢复到应有的行业地位。在前几次

调研当中，公司领导也一定程度上介绍了如何走出困境的思路。今天有幸邀请到

杨总在这个场合跟大家做一下交流，欢迎杨总。 

加加是调味品行业做的不错的一个企业，尤其是过去那些年加加的成就还是

相当引人注目，包括改革酱油的包装工艺，将酱油细分为老抽跟生抽的战略，2019

年我们公司尤其是杨振总也有一个回归主业的过程，把减盐生抽作为首要战略单

品去推，那么这两年公司主要做了哪些事情，杨总可不可以做一下介绍？ 

董秘：好的，主持人、苏老师、各位投资者上午好！这两年杨振总回归主业

后，我们做了一系列的改革和调整，我们的定义是“品牌重塑和组织重构”的过

程。在这个过程当中，第一个是做渠道方面的调整，把传统的渠道向新零售包括

抖音等新媒体的方向去转型输出；第二个是做了产品结构的调整，加加在市场上

的定位是偏中低端，我们调整后重点主推高端毛利产品，定位是高颜值、高毛利、

高品质、高附加值。第三个是内部的调整，在销售上做了改革和改变，增加了 500

多人的销售团队以及销售车辆，通过促销流动车把原先传统经销商上货模式变更

为厂家直接面向零售终端，直接去面对和解决消费者的问题，一起解决他的痛点，

同时运用铺货流动车的方式，直接深耕到乡镇级网点。另外内部的管理，包括架

构的设置、人员的调整等等，通过猎头找到一批优秀的人才，引进了大量职业经



 

理人，包括采购方面成立大宗商品决策委员会，采用了阳光采购等方式，通过一

系列市场拓展、产品研发、品牌形象创新以及内部的降本增效动作，期望呈现给

市场上全新的改变，给投资者带来全新的感觉，谢谢！ 

主持人：从今年的经营情况来看我们看到营收的增长好像不是特别理想，在

这个节点我们公司推出来股票期权激励的目标和想法是什么？ 

董秘：首先确实非常抱歉前三季度的业绩问题，但这个也是在快消品行业改

革过程中必须要面临的问题。 

第一我想说的这不是一家公司的问题，从今年中报跟前三季报来看，快消行

业普遍下滑是行业趋势，一个是原材料上涨，第二个新零售渠道对传统快消渠道

的影响跟冲击。其实今年加加做了一系列的改变，一是预测到整个快消的走势跟

风口不一样了，所以做了一些渠道方面的布局和调整。第二进行了市场模式和商

业模式的梳理，优化了一些产品，对动销不太好的产品以及毛利比较低的产品做

了些调整。第三个是更换了一些人员，对长期在某个市场上而又没有对这个市场

带来变化的人员进行了淘汰跟替换，在这个过程势必会造成一些对业绩影响的变

动因素，但前期种种铺垫都是为了未来更好的发展。 

第二个问题是为什么要做期权激励，其实大家都知道，只有员工跟管理层劲

往一处使才能共同把事情做好，期权激励的目标就是为了激发员工的积极性，树

立主人翁意识，把公司的业绩从内到外的提升做好。正是基于这些考量我们才推

出了激励计划。今年是第一个考核年，上周股东大会的通过率充分说明了投资者

还是比较支持我们的。股权激励计划通过后，从二级市场的反应来看，投资者还

是觉得我们的方向是正确的，在这里也非常感谢各位投资者及机构对我们的认可

与支持。 

主持人：谢谢杨总，那我问几个细的问题，今年提出来三扩三增的战略，扩

就是扩经销商、扩网点、扩渠道，年初的时候可能有一千多家经销商，现在到了

这个位置我们经销商分布情况是怎样的？ 

董秘：目前经销商增长幅度在定期报告里体现不是很明显，不仅仅是增长，

我们是有计划的增长。我们一边淘汰一边替换，先是从一千多名经销商淘汰一批，

同时又替换一批更强更加优质的经销商，有更强的铺货能力以及渠道运作能力。

这些都有细化的标准，仓库达到多少平米、有几个业务员配置以及在所属市场的

覆盖能力，严格按照标准执行，地市级或是乡镇级及一线城市跟省会城市对应的

规模跟标准是不一样的。 



 

主持人：年初的时候可能我们有一个想法对于比较重点省份的包括销售额过

一百万的经销商，希望给他们加强服务，贴身配备至少一二个业务代表，那这个

可能我们理解是增量，增强推广小组的配置，配车、配人，但实际上我们看到销

售费用二三季度都是下滑，或者说每个季度的销售费用同比是下降的，一部分可

能是运输费用算到成本里面去了，另外一个部分是不是因为销售额有压力，这个

工作是不是有所放缓。 

董秘：今年确实涉及到很多调整，原先的方式跟今年的方式有不一致的地方，

这个在定期报告中有过解释。我们在投入的过程中，刚才您说到核心经销商的问

题，我们对过亿元的省级经销商一定是配置专门的业务骨干做服务的，我们把业

绩排名前二十名甚至是三十名的放在每个季度做一个评比，把最专业的人才放在

最优质的经销商这里，同时给他们配两个核心的服务团队，一个是配合经销商辅

市的业务人员，根据经销商的规模幅度不同，有的配 2到 3个，有的甚至更多。

另外还有流动突击队，不是针对某个经销商服务，是针对整个区域的经销商服务。

进行整合联动，方便在市场共同在某个特定区域去做针对性的推广服务，开展针

对性的活动以及促销政策。流动促销车每个过亿经销商都有配备，做了这样的动

作，费用投入其实我个人觉得，销售费用减少跟投放结构有关系，比如原先投放

到传统市场的费用现在调整到新媒体方向，但新媒体的方向目前只是布局规划还

没有产出，这是个费用调整策略性的问题。所以从报表上面来看在传统市场投放

费用略低了一些，还有一个是线上线下区分的的问题。同时整体的因素还是前三

季度营收不是很理想，营收同比下降造成了费用投入及利润同比下降，甚至为了

抢占市场做了一些优惠政策、绑赠活动等，导致利润有了较大的下降幅度。 

主持人：会议秘书，我们开放提问。 

我们股票期权激励已经授予了，费用也锁定了，但是期权激励明年可能要做

2 个亿的利润，我们对 2 个亿的利润大概是怎样规划达成？ 

董秘：针对这两个亿的目标，我们是做了同幅度的增长测算的，今年为什么

利润是一千万，营收是 16 亿，明年利润是 2 个亿，后年是 2.5 亿，明年 2 个亿

是对应今年。今年的定义是变革年，是重塑市场调整产品结构的过程。在变革点

上，我觉得是整个行业的趋势，也是加加自身的转折点。在这个过程中加加食品

以及长期关注加加的投资者，跟加加一起承担了很多压力，这个过程是很痛苦的，

但所有痛苦的过程都是为了未来有一个更好的发展。今年的变革力度非常大，在

变革过程中不管是业绩还是利润都受到了影响，但是我们已经布局完成了。为什



 

么明年定 2个亿的目标，还是从我刚才说的几个方面，经销商数量在增长、渠道

在增加，加加已经不仅限做传统渠道，商业模式也做了相应调整，由原先代理商

变革为业务合作商以及战略伙伴商，是大商的形式。我们不仅局限于加加本身的

产品，我们有多种方式，多种渠道的合作，这是经销商层面的改变，是有商业模

式的深刻变革。第二个还是渠道上的变革，由传统渠道向餐饮向团购发力，餐饮

目前是我们重要的进攻点，行业头部餐饮比例占比份额是很大的，但是我们长期

以来忽略了这个市场，我们的餐饮市场基础比较薄弱，我们会重点发展餐饮市场，

目前已经跟几家做餐饮行业比较成功的公司做了深入的规划，以及抖音淘宝视频

号等，做了网红带货直播，这些都在运作当中。 

为了达到明年 2个亿的目标，我们的产品提价了，一是行业普遍都在提价，

加加承受的压力很大，前期原材料上涨，加加本身并没有提价，但是目前考虑到

明年的利润以及整个行业的现状，我们遵循行业步伐进行了提价，也发了提价的

公告。 

产品结构的调整，目前加加的产品线进行了强制性的优化梳理，在特定的时

间内达不到动销标准，我们就会下架，SKU 也是做了强化梳理，逐步在下降。未

来的市场一定是高品质、高毛利的产品，一定用高质量带给用户带给消费者更好

服务。 

后期的服务化，内部成立客服中心，建立了不同层级的服务部门，一个是加

强市场监管力度，第二是增加了服务，未来我们是直接面对消费者，直接面对经

销商快速解决问题，我们 400客服电话，做了不同等级问题的不同时限回复标准，

限定了解决时限，种种工作都是为了保障明年目标的顺利达成。 

主持人：其实刚才听杨总介绍，我们采取的举措是非常多的，过去几年我们

看到公司报表利润一直是 1.6、1.7 亿的利润，明年 2 个亿的利润相对于前几年

的平均值增幅看上去不是很难，刚才杨总也介绍了，公司现在有一些餐饮渠道，

有一些团购甚至是特渠渠道也都在开拓，今年我们经销商总体数量在增加，一些

有实力或者特别渠道的经销商也在里面也有所体现。 

董秘：是的，您刚才说到一个点非常好，2 个亿的目标针对今年来看确实偏

高，但是要放到一个长期过程当中去看，我们 2019 年也接近 2 个亿，平均来看

不是一个很高的标准，我们还是有信心去努力。 

提问：我想问一下，股权激励目标，从往后来看，收入利润目标通过怎样的

方式或者怎样路径去实现？品牌定位，产品上，渠道上有没有更详细的手段跟方



 

法措施，请给我们分享一下怎样实现目标以及实现更高的目标？ 

董秘：非常感谢您对加加的关注。刚才说到目标问题，前期我回答问题时也

大致谈了一下大致的方向。 

第一个您说的品牌问题，加加是个传统的老品牌，加加这个品牌有一定的市

场影响力以及消费者对它的认可，但是老品牌不代表一定有长期持续稳定增长的

能力，这也是我们今年一直在思考的问题，我们一定要做重新的梳理和定位。加

加这个品牌的定义是，一个是传承，另外一个是健康，我们的品牌张力在往年轻

化的方向发展。现在研发的产品，包括火锅底料、番茄沙司这些复合调味品都是

符合年轻人的方向。传统老品牌加了时尚元素，加了健康理念，比如说我们减盐

的生抽，减盐这个系统就是走的大健康的前提，随应国民健康理念，做了更贴近

时代的梳理和调整。 

第二个问题除了品牌的调整以外，渠道模式也在做调整，做了一些靠近新兴

传播方式，让广大年轻人更接受的改变，像抖音-抖店等新媒体，广告投放也在

往新媒体方向倾斜。 

深耕老市场的同时做一些新领域拓展，比如说餐饮团购，其实加加一直想守

住存量市场，传统行业是存量市场，后期发力布局一定是增长市场，增长是几个

方面整合，一个是品牌一个是产品结构，高毛利、高颜值的产品，创新的渠道以

及内部管理和提升，做了种种的改变跟优化。欢迎您有机会到我们公司来参观考

察，更详细了解加加，谢谢！ 

提问：就这个问题我再请教一个小问题，刚刚我们讲的产品品牌这块包括渠

道，我们现在或者说我们这两年包括未来，我们有没有一些跟竞争对手有明显差

异的东西，包括品牌定位什么的，包括产品的推新。我们看千禾过去二三年的时

间大家还是比较认可，重要原因把零添加品类做出来了，加加在企业经营上有没

有做一些目前的竞争对手感觉不太一样有比较大差异的东西？ 

董秘：这个方面肯定是有的，就像您说千禾是零添加，加加主打产品是减盐，

是适合大健康领域的概念产品，减盐系列产品一直是我们未来主要进攻的方向。

第二个复合调味品，复合调味品是后期顺应市场发展的方向，现在很多调研机构

在说复合调味品是下一个风口，我看央视财经频道也谈到复合调味品的概念。加

加对于复合调味品的布局是比较早的，我们有成熟的产品，研发的团队也不断在

推陈出新。第三个还是概念性的产品，如儿童酱油等，前期在市场上覆盖率不高，

所以没有着力发展这个方向，后期产品定位是个大单品方向，健康时尚的理念、



 

方便快捷的风向，第三个就是概念性的系列领域当中，这是未来产品方向布局的

三个大的方向。 

提问：减盐现在整个行业的规模有没有市场地位，包括竞争对手的减盐这块

竞争情况大概是什么样子？ 

董秘：加加是最早提出来调味品减盐战略理念企业，减盐生抽是加加特有产

品，其他的有简单的简，有薄盐，有轻盐，但减少的减只有加加一家在用，产品

自带独特性跟差异化。减盐概念性产品是未来的蓝海市场，加加也在不断努力的

过程当中，但单品数据确实没有专业的统计分区，我们不敢拿自己粗估数据来做

对比，但控盐酱油领域加加的市场份额始终具有一定的领先性和前瞻性。 

主持人：杨总前面对于公司起码是半年的经营情况给大家做了详细的介绍，

刚才也回答了关于如何达成 2 个亿明年激励要求利润的方式方法路径，都做了一

些介绍，我看投资者还有没有其他问题？ 

提问：领导你好，我想请教一下成本的情况，高价的原材料是不是已经体现

在了最近一个季度财报的成本里面了，还是因为说酿造周期的问题还没有完全体

现在财报上？ 

董秘：您这个问题问的非常专业，原材料有大宗材料及辅材的区分，不同的

材料有不同的计入周期，我想财务更能解释清楚些，我粗旷讲个框架。大宗原材

料有延续性和分批性，用量以及周期会决定其记入方式，但基本上是即用即入成

本的准则，因酿造周期影响是有一部分高价材料体现在半成品成本里，谢谢！ 

提问：您的意思主料基本上已经反映在成本里面了是吗？ 

董秘：我们有一定的安全库存周期，主料有部分在半成品里反映，尚未全部

反映在成本里面。 

提问：酱油一般酿造的周期大概是多久？ 

董秘：不同的产品有不同的周期，所以说为什么评价酱油好坏跟酿造周期有

关系，我们是有 90天、180天甚至还有 210天和 365天的，我们逐步往发酵时长

上去控制，因为我们做过测试的，酱油的发酵时长对口感和风味是有影响的，所

以不同发酵周期的产品价格也是差异性的。 

提问：以减盐为例这个酿造周期是多久？ 

董秘：减盐是 180天。 

提问：您觉得我们 3 到 7 个点的提价幅度可以覆盖成本的上涨吗？ 

董秘：我们的提价依据是根据行业综合趋势来测算的，我们经过仔细的推算，



 

即不能把压力转移给消费者，又在企业可受承受范围之内，第三个还比对了行业

头部及其他友商的区间幅度，短期内这个幅度还算合理区间。 

提问：明白，谢谢领导。 

提问：您刚才也讲了未来关于整个减盐酱油战略规划，我就想请教一下目前

咱们酱油销售额大概是 10 个亿左右，如果来拆分的话目前减盐的占比大概是多

少？ 

董秘：首先我们在定期报告中公布的数据是以粮油和调味品进行区分的，刚

才也说了行业报告没有单品数据；第二个确实行业对减盐是笼统统计概念，具体

占比没有过于细化的市场数据，我们是有后台数据，但统计是独家之言，是未披

露的数据，没有办法给您一个准确的占比，非常抱歉。 

提问：减盐酱油毛利率跟传统的大概高出多少？ 

董秘：减盐是系列产品，根据渠道不同，毛利率也会有差异，不同的单品和

渠道有不同的对比。 

提问：减盐的 SKU 大概有多少个？ 

董秘：市场渠道不同，线上主打减盐生抽，有差异化的单品；传统渠道 SKU

相对多些，有系列产品；抖音视频店是定制性产品，属特别渠道销售的，整体 SKU

在 20个左右。 

提问：大家主打的概念不同，有的用淡盐，有的是轻盐，像这类名字一般上

大家都提前注册是吗？然后注册之后其他人就不能用了，大家在各自的主打领域

发展，看这个品类到底最后能够做多大是吗？ 

董秘：减盐是国家世卫组织提出的健康理念，盐是人类的杀手，会造成高血

压、脑中风、脑血栓等影响人类健康的疾病，所以不仅世卫组织倡导，国家也提

出减盐周的概念，加加遵循国家理念，顺应大健康的方向做了减盐单品，减盐单

品以及减盐系列产品是加加首先在调味品提出来的，其他的淡盐、轻盐等在市场

上有相对滞后性，减盐其实是改变调味品健康的新理念。加加当时提出来“炒菜

用老抽，凉拌用生抽”也带动了酱油的革命，把传统使用一瓶酱油覆盖整个厨房

的概念转变要两瓶酱油，带动了整个行业的发展。同样减盐的理念未来也会带动

整个行业去更好关注人类健康问题，也符合年轻人轻食健康的新理念，未来市场

会非常大，至少到什么地步要靠企业不断努力深耕，不断去做差异化，做更好的

产品跟服务。 

提问：减盐布局的比较前瞻，大概是什么时候开始推出来的？ 



 

董秘：我们很早就提出这个概念，2018 年正式规划，2019 年初正式上线，

但真正完全推广力度还不大，因为先吃螃蟹的商家肯定要承受一定的市场压力，

在宣导培育过程中慢慢让消费者认可，目前行业减盐单品的热潮，充分体现了加

加对行业的带动和贡献，至少对健康理念的投入和贡献。 

提问：加加减盐的概念应该是在 C 端大家对健康化比较重视，您刚才提到也

去扩餐饮，餐饮用的产品跟打的概念定位是什么样的？ 

董秘：这个问题也是特别好，是我们不断思考和探讨的方向。加加在餐饮上

的布局是很早的，不是说今年才做，前期一直在做，但一直没有做好的原因还是

定位的偏差，是我们对餐饮渠道的理解偏差。认为餐饮调味品，属低耗值渠道，

受客单价限制，对产品要求没这么高。但随着我们调研发现，餐饮渠道也在做洗

盘和变革，米其林星级餐厅越来越多，重品质的餐厅对对调味品的要求是非常高

的。加加随着健康的理念，随着餐馆高品质的要求也做了相应的升级和调整，比

如说减盐概念，还有零添加概念等，去做更精细化更深入的服务，这也是加加未

来在餐饮渠道不断发力的方向。 

提问：加加对于整体餐饮产品都有比较大的改变？ 

董秘：对。 

提问：后面对于餐饮客户开始比较聚焦高端的餐饮，放弃中低端的吗？ 

董秘：站在厂家角度肯定是希望全覆盖越多越好，当然，这是我们的美好愿

望，不是代表一定要坚守什么或者放弃什么，做销售的没有放弃的说法，未来会

根据不同的场景提供不同的产品，高端有高端的产品，低端有低端的输出。 

提问：整个餐饮都在消费升级，现在餐饮大家都说调味品易守难攻，我们去

到餐饮，您觉得从进攻这个角度来看是怎么样去找客户？ 

董秘：这个问题前几天开股东大会也有投资者问到，易守难攻不仅是餐饮渠

道面临的问题，目前是所有渠道都面临压力。加加产品我就不讲了，是老牌企业，

产品是交给消费者评价的，我们的方向就是尽力去做更好的产品，不断研发提升

产品品质。渠道投放上面的效果也不是企业单方面说的，我看也有投资者在互动

易上反映说，至少目前很多地方能够看到产品了，上次有个上海的投资者说我在

上海能够看到你们的产品，广州的也说在广州可以看到，包括深圳、北京等城市，

至少先解决了看得到的问题，先看得到才有机会买得到。 

最重要的是我想表达一种精神，加加是遇到很多问题，也承受了很大压力，

但没有退路就是最好的前进。我个人比较欣赏任正非任总，他讲的企业危机感，



 

其实加加的危机我相信这么多长期关注我们的投资者以及长期支持加加，跟加加

有良好合作的股东们也是很有感触，加加这几年一直在不断的修正、调整、重塑，

是一个“向死而生”的过程。我觉得一个老品牌、一个传统企业当所有的管理层

都意识到这个问题，都有危机感，都知道没有退路，只能拼死一搏、拼死向前的

时候，产生的能量是不可想象的。未来加加的竞争不仅是产品一个方面的，一定

是整体的，是真正想改变的，浴火重生的信心和不进则退的信念才是激励加加团

队不断前进的动力。 

主持人：刚才一部分投资者对于咱们的产品包括渠道包括再早一点关于明年

两个激励目标 2 个亿利润达成都比较关心，也做了提问，杨总也给予了解答，我

们会议时间差不多，交流还是比较充分，湖南现在是消费品牛股频出的地方，加

加过去两年遇到一些困难，2019 年来看的话无论是管理层回归主业更加聚焦，提

出了比较明确的渠道策略、产品品牌策略等，还是今年在遭受到巨大经营压力，

行业压力，但加加食品同时也对明年做了充分的准备，时间有限，今天的会议到

此结束。我们欢迎投资者去湖南去加加公司调研，继续关注加加品牌，再次感谢

参加加加专题策略会，谢谢！ 
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