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投资者接待活动记录表
   编号：2025-008
	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
现场接待
□其他（请文字说明其他活动内容）


	接待时间
	2025年9月29日14:30-15:30

	接待地点
	上海市浦东新区金桥路 1398 号金台大厦 11 楼会议室

	上市公司
接待人员姓名
	创始人、总裁：柴琇女士
投资者关系副总裁：胡宗田先生
投资者关系高级经理：周紫瑞女士
证券事务高级经理：周阳帅先生

	[bookmark: _Hlk208930425]参与单位
名称及人员姓名
	[bookmark: OLE_LINK3]爱建证券资管、承风金萍、丹弈投资、德邦基金、亘曦资产、国信自营、华安基金、华西证券、浦银安盛、泉果基金、睿郡资产、霜叶创投、太平基金、彤源投资、兴业基金、中泰资管、紫金信托（排名不分先后）

	投资者关系活动
主要内容介绍
	一、公司“店效倍增”战略简要介绍
公司内部明确 “店效倍增” 为头号工程，作为未来三年的长期战略，核心是以消费者为中心推动营销与经营转型：打造倒三角组织模型，将业务活动、资源配置向一线倾斜，从资源投入转向能力提升，既赋能造势又洞察消费需求，B端和C端、线上线下同步实施店效倍增战略，为高质量发展注入动力。

二、投资者互动问答
[bookmark: OLE_LINK8]1、请教一下B端C端业务发展情况，从国产替代进展、B端与外资竞争优势、C端山姆业务进展，以及9月发货环比增速、下半年利润率趋势几个角度和大家分享一下公司近况？
[bookmark: OLE_LINK9]答：当前市场整体趋势向好，公司B端C端业务协同推进成效显著。公司自2023年启动国产原制奶酪项目以来，原料国产化占比持续提升，四季度将进一步深化，不仅有效控制成本，更逐步摆脱对国外原料的依赖；自蒙牛奶酪业务并入妙可蓝多后，蒙牛集团就将妙可蓝多供应链赋能纳入集团大战略，为妙可蓝多国产供应链替代提供坚实保障。B端合作方面，公司凭借供应链国产化带来的成本优势、蒙牛赋能下的奶源布局、产能保障和及时的服务响应能力，相较外资品牌更具竞争力；C端产品进入山姆渠道进展顺利，奶酪新品奶酪坚果脆入驻山姆首月便展现良好势头，后续通过开展试吃等方式，为“店效倍增”提供业绩支撑。虽然历史上三季度，尤其是7-8月是传统淡季，而今年依托“店效倍增”战略，强化动销，9月B端C端均有不错表现，公司经营持续稳扎稳打。

2、公司在抖音平台的盈利情况如何？可以分享一下公司在会员商超和零食量贩渠道奶酪品类的打法和布局情况吗？
答：抖音平台当前定位为品牌宣传与新品导入阵地，线上投流侧重种草引流，承担引流费用，短期内仍处于市场培育阶段，但通过带动天猫、京东等线上渠道以及线下低温产品网点铺设与经销商联动，实现线上与线下整合盈利，儿童成长杯、奶酪小三角等产品通过该模式已初见成效，明年公司抖音渠道有望实现更大增长。
目前公司已与诸多头部商超建立深度合作，在奶酪品类中的龙头地位持续强化，渠道话语权不断提升。依托强劲的研发实力，公司可针对性为渠道定制产品，进一步巩固渠道优势。（1）超市方面，奥乐齐部分自有品牌奶酪产品由公司代工，依托公司充足产能可轻松满足需求；与会员商超山姆合作，公司使用“妙可蓝多”品牌，通过品牌差异化强化市场竞争力。（2）在零食量贩渠道布局中，采用双品牌定价策略，加大产品铺设，同时为零食量贩渠道提供奶酪产品定制。

3、“店效倍增”作为公司目前头号工程，新品及产品矩阵将发挥何种作用？
答：“店销倍增”战略的本质是通过高附加值、高毛利率的产品实现经销商、促销员、终端与公司的多方共赢，依托品牌溢价支撑长期发展，新品及产品矩阵是核心支撑力量。公司以奶酪棒为旗舰产品，通过清洁标签升级，融入“助力儿童长高”属性，精准匹配大部分中国有孩家庭孩子的成长需求；奶酪片作为重点单品，公司引入最先进生产线，已完成常温化研发测试，可适配方便面、面包汉堡搭配、粥面佐餐等场景；小三角奶酪则根据不同地区优化推广话术，受产能限制暂聚焦现有产能转化效率提升。同时，公司主动缩减低效SKU，将关键资源集中于核心单品，通过优化产品与消费者需求的匹配度、提升转化率与客单价、补充流量缺口等举措，全力打造极致品质产品矩阵，为“店效倍增”提供持续动力。

4、公司销售团队人员配置现状如何？明年公司在这方面的人员规划是什么？
答：学习优秀消费品同行经验，也根据公司的发展战略，公司销售团队构建了“核心人员+社会资源协同”的配置模式，当前有约400名专职促销员，同时联动经销商、合作终端店长及收银员等促销有生力量，形成统一指挥的高效协作体系。明年销售团队规划将弱化对“在岗人员数量”的依赖，转而通过能力提升、组织驱动强化经销商及社会促销资源的整合效率，将“店效倍增”打造为长期战略，同时辅以奖励措施提升团队积极性，确保终端动销能力持续提升。

5、面对人口结构变化，公司将如何拓展奶酪产品市场？
答：针对人口结构变化，公司通过“人群破圈”策略拓展市场边界。此前奶酪棒核心目标客群为3-6岁的儿童，目前已额外拓展至7-15岁处于长身体关键期的儿童和青少年，倡导“每天2个奶酪棒”的刚需高频消费场景；同时推出奶酪小丸子产品，其中超一半的销量是由年轻人贡献的，搭配散称常温奶酪产品进一步覆盖成人消费群体，成功实现从儿童市场和青少年市场向全年龄段市场的延伸。同时还针对年轻人推出奶酪小粒、奶酪坚果脆、奶酪小三角等奶酪零食产品，还为银发人群推出了人参酪乳，打造药食同源的功能功效，通过精准匹配不同人群的消费需求，公司持续挖掘奶酪品类的市场潜力，打造“长坡厚雪”的发展格局。

[bookmark: OLE_LINK10]6、“店效倍增”战略成效初显，除新方法论外，与供应链国产化是否相关？“店效倍增”战略是否会增加销售费用？
[bookmark: OLE_LINK11]答：“店效倍增”战略成效的实现，与供应链国产化及“极致成本”战略密切相关，二者共同构成“店效倍增”落地的核心支撑。成本控制方面，一半降本成果来自供应链国产化的乳制品行业机遇，另一半来自公司“研、产、销、品牌”端到端打通，不仅推动公司内部效率提升，也使供应商在成本下降的同时仍能保持盈利。
公司以战区为单位协同经销商、门店选定 “一商两店”，近两周截至 9月20日近百家门店启动，启动门店平均日销售额同比增长显著；终端通过话术优化、精准营销、陈列管理、动线设计提升效率，推行 “1+1+N”（主陈列 + 多点陈列 + N 种售卖形式）模式，聚焦抓流量、提转化、增客单。
项目目标是推动奶酪品类增长超行业容量，方法包括试吃（结合有声广告）、货找人（布局水果烘焙区）、产品组合（牛排试吃搭配黄油）。“店效倍增”战略非短期活动，需脱离“资源依赖”转向“能力驱动”，靠精细化运营与共识力量，以 “慢” 求 “快”，实现不增人员、不花资源的门店稳态增长。

7、公司在奶酪片方面未来有何规划？
答：根据Worldpanel消费者指数滚动12周数据，公司奶酪片的市占率25P8&25P9连续双月位居第一，当前公司奶酪片产品仍采用2-8℃冷链存储标准，已完成常温化研发测试，未来将进一步拓宽渠道适配场景。在产品用途上，常温奶酪片计划作为方便面奶酪组合的原料推广，同时覆盖面包汉堡搭配、喝粥吃面佐餐等消费场景；针对儿童群体，将推出专属款高附加值功能奶酪片，通过场景化与功能化创新，进一步提升产品市场竞争力。

8、公司BC端业务占比未来展望如何？二者各有哪些盈利特点？
[bookmark: OLE_LINK6]答：根据公司2025年中报所披露的内容，公司C端即食营养系列和家庭餐桌系列营业收入占奶酪产品销售收入比合计61.78%，餐饮工业系列占比38.22%。公司明确提出“TOB&TOC双轮驱动”战略，将其作为未来五年核心策略之一，TOB端聚焦西式快餐、茶咖、烘焙、工业、中餐等五大客户群提供专业产品及服务，TOC端面向全年龄段人群开发多元奶酪产品，形成BC端协同增长的格局。
从当前业务格局来看，C端业务占比仍居主导地位，但B端业务增长速度显著加快，已经成为公司营业收入的重要增长极。盈利方面，B端相比C端毛利率确实更低，但B端在渠道费用上更具优势，进而保障了健康的盈利空间。

9、公司中长期的发展愿景是什么？具体实现的路径是怎样的？
答：公司将以成为“中国领先，世界一流，受人尊敬的奶酪企业”作为愿景，并构建全产业链竞争壁垒，未来五年的具体发展规划如下：
1）核心战略路径：践行 “TOB+TOC 双轮驱动” 与 “并购出海” 并行策略。C 端聚焦儿童营养、成人休闲、银发功能、家庭餐桌等细分领域，计划打造 3-5 个比肩奶酪棒的现象级大单品；B 端主攻西式快餐、茶咖、烘焙、中餐、工业五大客户群，与头部企业建立战略级合作，联合开发亿级爆品。
2）产业链能力建设：依托上市平台构建乳制品深加工产业链，向上锁定内蒙古、宁夏、吉林等优质奶源；向下延伸消费场景，在学校、高铁等特渠实现营收占比突破，打通 “奶源 - 研发 - 生产 - 渠道 - 服务” 全链条，提升乳制品产业链整体经济价值，夯实极致成本护城河。
3）全球化与创新布局：推动奶酪创新产品出海，利用国内奶源成本优势实现原料奶酪出口；同时通过并购海内外优质企业，打造国际化奶酪深加工平台。
4）能力保障体系：公司确立“极高目标、极快速度、极简流程、极大成果”的行动准则，以“店效倍增”为头号工程。研发端每年投入固定比例用于功能性产品开发，成本端“极致成本”战略将原制奶酪单位成本降低至具备出口优势，组织端完善人才梯队建设，团队年轻化，培养更多能够独当一面的商业领军人才，确保“店效倍增”战略落地。
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