
 

证券代码：002650                                              证券简称：加加食品  

加加食品集团股份有限公司投资者关系活动记录表 

                                                                  编号：2022-08 

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 

天风证券                吴文德  薛涵 

冲和投资               黄艳秋 

达仁投资               刘翔 

华安基金                刘伟亭 

九泰基金               邓茂 

信诚基金                闾志刚 

中国人保               利铮 

金百镕投资              孟博 

东证融汇资产           张超凡 

上海聚劲投资           张超 

信诚人寿保险           万力 

湖南源乘投资           马丽娜  彭晴 

上海大正投资            王子桐 

上海万纳资产            杨君弈 

深圳红筹投资           崔新宇 

西藏隆源投资           晏坤 

北京润晖资产            陆天瑶                 

华夏财富创新投资       程海泳 

时间 2022年 6 月 8日上午 10:00-11:00 

地点 
加加食品集团长沙办公室 

（芙蓉中路 478号，运达国际广场写字楼 7楼） 

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 
 

一、加加食品集团股份有限公司基本情况介绍  

加加食品创建于 1996 年，2012 年 1 月在深交所上市，是公司所在地本土首

家上市公司，被誉为“中国酱油第一股”。公司创始至今一直致力于酱油的研发、

生产和销售，是国内酱油行业中拥有全国性品牌影响力和渠道覆盖度的企业之

一。 

公司主要业务和产品涉及酱油、植物油、食醋、鸡精、蚝油、料酒、味精等

的、生产及销售，产品广泛用于日常生活所需食品的烹饪及调味。“加加”酱油和

“盘中餐”食用植物油是公司的核心产品，具有广泛的品牌知名度和美誉度。 

二、互动交流 

问：请介绍一下公司近期的情况及疫情对公司有什么影响？ 



 

答：从整体情况看，新冠疫情反复、原材料价格上涨、新零售竞争激烈等，

调味品行业整体受到冲击和考验，公司同样也面临压力。但从去年到今年，公司

还是整体做了比较大的调整和规划，具体来说： 

1）产品端重心向高毛利产品偏移，聚焦资源将减盐系列产品打造为战略级单

品，逐步提高高毛利产品占比； 2）组织架构进行了调整和变革，更趋向扁平化

和联动性，同时加强了数字化营销及信息化管理，优化了业务人员的考核机制；

3）深耕传统渠道、开发新的渠道，创新与经销商、大商的合作模式，采取多元化

布局；4）公司去年 11 月份发布了提价公告，以应对生产成本上涨的部分压力；

同时从内部管理入手，通过流程再造、优化工艺、标准制定等方式，做了系统性

的降本增效工作。 

疫情现在已经趋于常态化了，影响主要体现在三个方面：一是业务人员行动

受限，拓展市场难度增加；二是有疫情风险地区物流受限，运输和交付有一定

困难；三是原材料方面的影响，原材料价格波动较大。目前各地疫情都在有效

控制，整体情况在逐渐恢复，例如上海，目前我们的供货量及配送情况对比第

一季度有明显改善。 

 

问：除上海以外，其他地区产品动销情况怎么样？ 

答：其实整体渠道及业务区域基本还是在正常状态，公司目前主要还是传统

渠道在发力，去年在市场下沉方面做了大量的工作。我们的规划一直是传统渠道

做存量市场，新兴渠道做增量市场，线上线下多元化渠道并存布局。 

 

问：目前全国各地疫情得到比较有效地控制，餐饮渠道是否有报复性增长

的现象？ 

答：报复性增长谈不上，只能说在疫情有效控制的情况下，逐步在向正常状

态恢复。我们也在抓紧时机，加大餐饮渠道推广力度。 

 

问：调味品行业原材料的成本压力比较大，公司是如何应对的呢？ 

答：原材料上涨是行业普遍关注的问题，公司为了应对原材料上涨的压力，

去年 11 月份做了提价；同时也加强了内部的管理及运营的管控，通过及时跟踪

大豆等原辅材料价格变动趋势，提前做好采购计划，强化数字化采购及供应商

评估，系统性的做好成本管控工作；第三是在组织结构上以供应链为中心划

分，加强信息化建设，从原材料采购到产品营销端，打造链条化的管理模式。

第四是在工艺方面也不断改进优化，提高效能，降低生产成本；第五为了适应

多元化渠道发展需求，减少产品损耗带来的成本压力，也在新兴渠道的产品包

装设计方面做了不同的调整及改进。 

 

问：公司提价的产品占公司销售额的比例大概是多少？目前价格传导到什

么阶段？渠道和终端对于提价的接受度如何？ 

答：提价主要针对调味品，提价幅度在 3%~7%不等，总体平均调价幅度在 

5%左右。整体传导情况良好，因为原材料上涨的因素，行业也普遍进行了提

价，所以渠道端是有心理预期的。同时，我们的提价幅度也考虑了消费者的接

受程度。 

 



 

问：公司把减盐生抽作为战略单品推广，目前推广情况怎么样？推广措施

有哪些？减盐产品推出来之后，目前终端的接受情况怎么样？ 

答： “减盐”是健康饮食习惯的趋势发展方向，通过几年的市场培育投入，

已有规模基础。公司从去年开始把减盐系列产品做了战略性的梳理，具体来讲：

1）从产品的规格、标准、销售渠道等方面，对产品进行了区割和品类的优化；2）

将减盐系列的高毛利产品点比加入了业务人员的考核指标，引导并激励整体销售

资源向减盐战略单品倾斜；3）今年 4 月份，公司合资成立了加加味业（湖南）有

限公司，利用产品优势、广告资源优势和销售渠道优势集中整合做减盐系列产品

推广和销售。 

消费者对减盐产品还是有一定的认识度的，公司采用了日式高盐稀态工艺、

恒温酿造，并结合数字化酱油工厂的先进控盐技术，将减盐系列产品盐份降低，

做到“减盐不减鲜”程度，无论是从健康还是口感角度都更有益处。 

 

问：公司的减盐产品有哪些优势？ 

答：我们 2019 年就提出了“减盐”的概念，并作为战略产品持续推广。这几

年在研发和工艺上也不断的创新和改进，在技术方面有一定优势。在产品上也不

断的推陈出新，无论是品质和外观，不断的升级改造，希望呈现给消费都更好的

体验。 

 

问：减盐单品在推广过程中，给到经销商的支持情况是什么样的呢？ 

答：针对减盐系统产品在终端动销是有不同的政策及资源配置的，我们通过

政策激励及业务支持鼓励经销商动销高毛利产品，打造品牌兼利润的大单品趋

势。 

 

问：公司今年在费用投放方面跟去年相比有什么变化？ 

答：会有一些差异化的调整，具体来讲：1）通过前期经验数据，今年的费用

投放会更精准，将根据不同的时点及市场状况，做针对性的投放；2）在稳定传统

渠道的同时，将加大新兴渠道的投入；3）广告投放计划相比去年也会逐步加强。 

 

问：今年经销商的拓展计划是什么？  

答：传统渠道方面，公司一直在做全国性的招商工作，每年都有新增经销商

的考核要求。随着多元化渠道的发展，我们也在创新与经销商的合作模式，整合

不同渠道经销商的资源优势，做新兴经销商的运作模式。 

 

问：公司目前对销售人员的考核标准有什么变化呢？ 

答：今年对销售人员的考核标准及导向性会更明确，加重了高毛利产品占比

的考核指标，考核系数也做了相应调整，采用了滚动式平衡及强激励的模式。 

 

问：餐饮渠道目前占比多少？未来规划情况怎么样？ 

答：公司餐饮渠道确实起步比较晚，但从去年就加强了布局，成立了专门的

餐饮事业部，由原来生产副总担任总经理，希望能更清晰的传导我们的产品，加

强和提高与餐饮客户的沟通效率；第二是餐饮渠道下沉，通过和一些餐饮资源商

合作，借助现有的渠道优势尽快切入连锁餐饮配送及工业餐饮渠道。第三是从产



 

品设计上餐饮渠道也做了两个方向：一个是味极鲜、红烧酱油、草菇老抽等传统

单品，走传统餐饮渠道；另一个是差异化的精准定位品，逐步切入高端餐饮市场。 

 

问：公司在相对弱势的市场是如何布局的？ 

答：公司一直做的是全国性市场布局，不同市场确实有强弱程度差异。针对

差异化市场，公司也做了相应的梳理和提升措施：1）差异化安排重点业务人员，

加强招商和布局；2）制定有针对性提升的市场政策及激励措施；3）制定“一地

一策”的方针策略，激励业务人员通过不同的方式及渠道多元化开拓市场。 

 

附件清单

（如有） 

 

日期 2022年 6 月 8日 

 


