
劲仔食品董事长周劲松：夯实核心竞争优势 三年再造一个劲仔

本报记者 任明杰 段芳媛

“2020年上市后，我们顺利完成了‘三年倍增’ 计划。 今年，我们又提出了新的‘三年倍

增’计划。 ”近日，休闲鱼制品龙头劲仔食品董事长周劲松在接受中国证券报记者采访时表示，公

司争取未来三年“再造一个劲仔” ，而超级大单品劲仔深海小鱼的持续升级、“十亿级” 潜力大单

品鹌鹑蛋的横空出世、实力单品豆干、肉干和魔芋等产品系列的稳步发展，无疑给了他莫大的信

心。

他表示，为顺利完成新的“三年倍增” 计划，公司将持续提升产品力、渠道力、品牌力和组织

力。 今年将重点打造“123工程” ，除了抓住一个目标、打造三个品类之王外，公司还将深化两个战

略：一个是品牌化，从产品经营转型到品牌经营；另一个是国际化，实现走出去和引进来两手抓。

“123工程”将在新的“三年倍增”计划启航之年，为该计划顺利完成打下坚实基础。

提升核心竞争力

中国证券报：公司2010年开启二次创业进军休闲鱼制品赛道后快速成长，并从2017年开始牢

牢占据行业第一，这背后体现了公司的哪些核心竞争力？

周劲松：我觉得这个过程体现了公司在品牌、质量、渠道、技术、规模等多方面的综合竞争力。

比如在产品力的打造上，我们一直坚持品质为先打造大单品，拥有超级大单品劲仔深海小鱼、“十

亿级”潜力大单品鹌鹑蛋、实力单品豆干、肉干和魔芋等产品系列。 同时，公司在产品的食品安全

方面要求严谨苛刻，建立了从原材料采购、生产、检验到成品出库各个环节的质量控制标准，对整

个生产过程进行全面管控，最大限度地把控产品质量安全。公司拥有自动化的生产线，制定了严苛

的岗位操作规范，切实提升产品质量。 同时，公司致力于利用现代工业技术改造传统行业，高度重

视技术进步和工艺改造，投入了大量资金建设现代化生产基地，积极推进传统风味休闲食品的自

动化生产。

中国证券报：2021年开始施行的大包装战略成为公司渠道变革的重要举措，并推动了公司业

绩的快速增长。 大包装为什么这么重要？

周劲松：之前我们的产品基本上都是一包一包的小包装，在一些夫妻店、校园超市的底层货架

上一包一包卖掉，就这样我们卖到了10个亿。 但我们把流通渠道吃透以后就遇到了瓶颈，就是相

较于中国的一些大品牌，特别是30亿、50亿体量的公司，我们不具备全渠道拓展的能力。所以2021

年上市后，我们就推出了大包装战略，这样我们的产品就能够比较丰富地呈现在货架上，包括挂袋

区、端架，我们都能够陈列上来，给消费者一个比较醒目的吸引力，这样也能够把我们的品牌价值

和产品理念体现出来。 其实，大包装战略背后是一个渠道战略，就是通过加强渠道网的建设，实现

产品的多场景呈现。 所以，通过大包装战略，我们最大的收获还是品牌力。

中国证券报：公司在非洲肯尼亚建立了水产品加工厂，从当地进口深海鳀鱼。这对深化公司原

材料的国际化有何意义？

周劲松：最近几年我们正不断深入推进国际化战略，一方面是投资的走出去，另一方面是优质

原材料的引进来，实现两手抓。肯尼亚拥有绵长的海岸线，纯净的海域环境，渔业资源也非常好。但

是，当地的水产品产业链不够健全，导致很多优质的水产品没有办法走出去。 在这种背景下，我们

紧跟“一带一路”倡议，在肯尼亚投资建设了水产品粗加工基地，成为当地水产品投资的先行者，

这样既能实现我们原材料全球供应链的多元化，也能够赋能当地的水产品产业链，带动当地就业，

同时也助力了中非贸易的深化合作。其实，我们的国际化远不止原材料方面，我们的产品也在走出

去，目前已远销美国、日本等40多个国家和地区，同时也从全球各地引入先进的技术设备和国际

化人才。

打造第二增长曲线

中国证券报：这两年，公司推出的鹌鹑蛋产品迅速引爆市场，成为公司的第二增长曲线。 这个

品类爆火的原因有哪些？

周劲松：“小蛋圆圆” 爆汁鹌鹑蛋2022年上市后，2023年的销售收入就突破了3亿元，不但成

为公司的第二大单品，也成为品类第一。 我觉得原因有两大方面：首先从行业的角度而言，蛋制品

拥有广泛的消费基础，而我们一直致力于做“好吃又健康” 的休闲食品，鹌鹑蛋作为优质蛋白质原

料，延续了劲仔产品系列的特色，既能满足消费者对口味的需求，又能满足消费者对零食健康营养

的要求。 其次，从公司的角度而言，我们一直坚持“大单品”战略，能把鹌鹑蛋这个单品打爆，是公

司长期积累核心竞争力、最终厚积薄发的结果。

中国证券报：能不能以鹌鹑蛋为例，谈一下公司在新品类的打造上积累了哪些优势？

周劲松：包括品牌的积累，还有我们在卤味零食上的研发和技术上的积累，以及我们的制造工

艺。比如，以前那种卤制的袋装鹌鹑蛋是带壳的，吃的时候会把手弄得很脏，也不方便。而我们引入

了智能化的生产设备，去壳后单颗包装，方便又卫生。而且，我们能做到在常温环境下，还能保持非

常好的口感，这都归功于我们在技术研发和生产工艺上的积累。当然还有我们在渠道上的积累，我

们在全国有3000多家经销商，像这样的产品我们只要能够铺到我们的渠道里面，复购率是非常好

的，而复购率是大众消费品的灵魂。

中国证券报：您认为鹌鹑蛋的市场潜力有多大？ 公司准备怎么去充分挖掘它的市场潜力？

周劲松：相对于整个蛋制品3000亿元的市场规模，鹌鹑蛋的市场潜力是非常大的。 在现在的

品类快速发展阶段，我们立足鹌鹑蛋品类长远布局引领行业，依托高标准自动化养殖农场保障原

料品质，同时依托博士后创新创业实践基地、湖南省首个健康休闲食品工程技术研究中心和湖南

省企业技术中心三大科研平台，形成了优质蛋白、三减、0添加、富营养素等多个健康研发体系和先

进制造基础，推出多个行业首创或领先型产品，如无抗鹌鹑蛋、溏心鹌鹑蛋、富营养素的鹌鹑蛋产

品等，用持续的创新研发来迭代产品、升级品质，满足消费者对高品质健康国民零食的多样化需

求。

提出新“三年倍增”计划

中国证券报：公司在完成上市后的第一个“三年倍增” 计划后，今年又提出了新的“三年倍

增”计划。 “三年再造一个劲仔”的信心来自哪里？

周劲松：首先是产品力。我们一直坚持做营养健康零食，这符合消费大趋势，增长潜力巨大。在

产品布局上，我们的核心大单品“深海小鱼” 已占据细分赛道领先地位，鹌鹑蛋产品实现快速增

长，成为公司“第二增长曲线” ，有“十亿大单品”的成长潜力，豆制品、手撕肉干、魔芋等产品也保

持稳定增长的态势。 其次是渠道力。 目前我们已形成覆盖全国市场的高效、全面的营销网络体系，

但空白渠道仍然很多，潜力依旧非常大。另外，我们正加快上下游全产业链的布局，持续降本增效。

所以，我们对实现新的“三年倍增”计划是非常有信心的。

中国证券报：为顺利完成新的“三年倍增”计划，公司今年发展的重点是什么？

周劲松：重点仍然是持续提升公司的产品力、渠道力、品牌力和组织力。 今年是我们“三年倍

增”计划启航的第一年，我们将重点打造“123工程” ，“1” 是一个发展目标，三年再造一个劲仔，

也就是到2026年底公司业绩再翻一番；“2” 是两个战略深化：一个是品牌化，我们要从产品经营

转型到品牌经营，另一个是国际化，我们要实现走出去和引进来两手抓；“3” 是三个品类之王，也

就是我们的鱼制品、禽蛋制品和豆制品，我们要夯实鱼制品的龙头地位，鹌鹑蛋要做到品类第一，

同时加强豆制品的建设布局。

中国证券报：请结合公司的主营业务，谈一下您如何看待中式风味休闲零食的发展前景。

周劲松：我觉得中式风味休闲赛道非常宽广，发展潜力也非常大。比如目前休闲鱼制品还处于

行业分散、快速发展的阶段，我们的劲仔深海小鱼已取得市场先机。 行业协会资料显示，休闲鱼制

品作为加工水产品的重要品类，具备美味、便捷、便于运输、品质稳定等优势，其增长速度较为可

观，未来前景巨大，休闲鱼制品2020年的零售总额约为200亿元，预计2030年将达到600亿元。 整

体来看，2017年至2023年，公司休闲鱼制品品类的销售规模稳居休闲鱼制品领域行业第一。 线上

渠道来看，根据淘系（天猫、淘宝等）、京东平台数据统计显示，劲仔鱼制品销量连续多年均为即食

鱼类零食行业第一、海味零食第一。 未来，公司将继续夯实龙头地位，引领休闲鱼制品行业进一步

发展。

劲仔食品智能生产车间 本报记者 段芳媛 摄

地址：北京宣武门西大街甲

９７

号 邮政编码：

１０００３１

电话：编辑部

６３０７0３57

发行部

６３０７0３２６

、

６３０７0３２４

广告部

６３０７２６０３

传真：编辑部

６３０７０４83

、

６３０７０480

广告部

６３０７１０２９

零售价格：

4．0０

元 广告许可证：京西工商广字

００１９

号

公司纵横

2024/8/17

星期六 责编

/

张枕河 美编

/

马晓军 电话

/010-63070408

A04

Company

实探北京租房市场 租客议价力悄然转强

●本报记者 吴杨

“租的房子上个月刚到期， 面对暑期相对

较高的房租压力， 我本来已经做好了换房心理

准备， 但没想到房东为了留住我， 主动降低了

1000元租金。 ” 一位北京上班族小张向中国证

券报记者分享了自己的租房经历， 在房东降价

挽留下，她又续了一年租期。

记者采访多位租客发现，在今年暑期，租房

市场的议价空间明显增大， 他们成功通过协商

降低了租金成本。 此外， 房地产中介则另有感

慨。 北京一位房地产中介李飞（化名）表示，经

历年初租房市场冷淡期后，6月伊始， 他曾感慨

客户终于增加了， 并且隐隐期待租赁市场重新

火爆。但到了暑期尾声，他发现市场并没有像自

己预期中那样火热。多位业内人士表示，这或受

到租客消费观念转变、 房源供给增多等多种因

素影响。

租客更具议价主动权

最近，一位西城区的房东很焦虑：挂在网上

出租的房子迟迟没有租出去， 少了每月的房租

收入让他压力有点大。“往年房子一挂出去，来

看的人络绎不绝，短则一两周，慢则一两个月，

总能成交，即使遇到讲价的人，最多降个一两百

元也基本敲定了。 ” 这位房东说，但是今年总感

觉很难出租， 已经出租的房子， 担心租客不续

租，也下调了一些租金。

一边是房东主动下调租金， 一边是租客占

据主动权，与房东协商下调租金。一位北京的租

客向记者表示：“我租在北京百子湾附近的两

居室，去年房租是每个月7800元，刚主动和房东

沟通，希望能降一点房租，聊完后每个月也降了

800元。 ” 他对记者说，总觉得过两个月房租还

会降，但是最好找到一个靠谱的中介，否则即使

房东把租金给得很低，中介费还是会比较高。

通常情况下，在租房市场中，房产中介或房

东掌握议价决定权。 李飞已从事房地产中介近

三年时间。在他眼里，今年暑期的北京租房市场

有点不一样，较以往略显冷清。

“整体来看，今年暑期的租房价格确实要比

去年有所下降。 比如北京市角门西附近的某一

公寓，新租客较去年每月减少100元租金，且首

月再减免500元，这样算下来，租一年，相当于每

个月便宜150元左右。”李飞向记者介绍，甚至不

少房东看到租客不续租，主动提出降低租金。

另外，李飞表示：“今年暑期，即使每天接

待七八位客户看房，但最后能成交的少之又少，

感觉租客对租金、 距离远近的要求变得更严苛

了，从看房到确定意向的时间也变长了。 ”

房源供给增加

部分区域租房成本为何下降？ 中原地产首

席分析师张大伟向记者表示， 当下大学生毕业

后的选择更加多元化，既有选择一线城市的，也

不乏选择去二三线城市发展的。“另外，房源供

应量有所增加， 除了这几年大量建设的房子逐

渐入住外，随着房价下降，部分不愿意降价卖房

的房主，被租金回报率吸引后，也进入了租赁市

场，增加了租赁房源供应。 ” 他说。

如受访人士所言，记者调研发现，这种现象

的背后是多重因素共同作用的结果。一方面，随

着就业市场的多元化发展， 毕业生们不再局限

于传统热门区域求职， 而是根据个人职业规划

和生活需求，选择更加适合自己的居住地点。这

种趋势使得租房需求有所分散， 从而减轻了部

分热门区域的租房压力。

“现在很多租客的消费观念变了， 宁愿住

得远，租金低且房间舒适度高，也不愿意在三环

内花高价钱租房， 所以部分区域租金下调较明

显。 另外，感觉整体上今年租房的人变少了。 ”

李飞说，上个月，挂出房屋转租的帖子后，两位

家在河南的北京上班族选择回家工作了。

另一方面，近年来，北京加大了住房供应力

度，包括公租房、共有产权房等多种形式的保障

性住房不断入市，有效缓解了市场供需矛盾。同

时， 随着长租公寓、 短租民宿等新兴业态的兴

起，也为租客提供了更多元化的选择。

住房城乡建设部数据显示， 截至6月底，全

国已建设筹集保障性住房112.8万套 （间），占

年度计划170.4万套（间）的66.2%。6月，为加强

住房租赁市场供需匹配， 北京市组织房地产经

纪机构、 住房租赁企业等筹集优惠房源11.9万

套（间），其中涉及19个保障性租赁住房项目。

北京房地产中介行业协会更是向全行业发出租

房优惠服务倡议。

直面“留客难”

在租金走势承压背景下， 市场租金下跌推

动租客换房，部分公寓面临“留客难” 问题，这

也对租赁企业带来挑战。

中指研究院发布 《2024上半年中国住房

租赁市场总结与展望》显示，受保租房大规模

入市等因素影响， 上半年市场租金整体呈现

下行态势。 全国重点50城住宅平均租金累计

下跌0.90%，较去年同期由涨转跌，租金走势

承压。

记者调研发现，面对租赁市场变化，租赁企

业和中介机构纷纷调整经营策略， 通过降价促

租来吸引租客。 例如，我爱我家、链家等中介机

构均推出了不同程度的佣金优惠措施， 毕业生

在租房时可享受佣金折扣甚至免佣金的待遇。

同时，部分租赁企业还直接下调了租金价格，以

吸引租客续租或新租。

“我们今年南三四环附近的公寓都降价

了，从去年的每个月3100元降至2900元。 北京

市很多区域的月租价格都稍微降了一两百元，

以吸引租客。 ”乐乎公寓相关人员向记者表示。

据悉， 乐乎公寓凭借其庞大的门店网络和较高

的市场占有率，成为降价促租的领头羊。迈点研

究院发布报告显示，从企业开业规模来看，截至

2024年二季度， 乐乎在北京的开业规模已达

48350间。

“不仅北京， 上海部分区域也有为 ‘留

客’ ，房东主动下调两三百元月租金的情况，现

在行业竞争愈发激烈， 这对部分长租公寓企业

来说是一个挑战。在此背景下，长租公寓企业应

钻研客户需求，重视前期市场研判；加强自有渠

道建设，拓展短视频营销等获客渠道，加强品牌

推广。 同时，优化产品与服务，为租客提供食堂

等更多个性化服务。 ” 上海易居房地产研究院

副院长严跃进向记者表示。

�提升核心竞争力

中国证券报： 公司2010年开启二次创业进

军休闲鱼制品赛道后快速成长， 并从2017年开

始牢牢占据行业第一， 这背后体现了公司的哪

些核心竞争力？

周劲松： 我觉得这个过程体现了公司在品

牌、质量、渠道、技术、规模等多方面的综合竞争

力。比如在产品力的打造上，我们一直坚持品质

为先打造大单品， 拥有超级大单品劲仔深海小

鱼、“十亿级” 潜力大单品鹌鹑蛋、实力单品豆

干、肉干和魔芋等产品系列。 同时，公司在产品

的食品安全方面要求严谨苛刻， 建立了从原材

料采购、生产、检验到成品出库各个环节的质量

控制标准，对整个生产过程进行全面管控，最大

限度地把控产品质量安全。 公司拥有自动化的

生产线，制定了严苛的岗位操作规范，切实提升

产品质量。同时，公司致力于利用现代工业技术

改造传统行业，高度重视技术进步和工艺改造，

投入了大量资金建设现代化生产基地， 积极推

进传统风味休闲食品的自动化生产。

中国证券报：2021年开始施行的大包装战

略成为公司渠道变革的重要举措， 并推动了公

司业绩的快速增长。 大包装为什么这么重要？

周劲松： 之前我们的产品基本上都是一包

一包的小包装，在一些夫妻店、校园超市的底

层货架上一包一包卖掉，就这样我们卖到了10

个亿。 但我们把流通渠道吃透以后就遇到了瓶

颈，就是相较于中国的一些大品牌，特别是30

亿、50亿体量的公司， 我们不具备全渠道拓展

的能力。 所以2021年上市后，我们就推出了大

包装战略，这样我们的产品就能够比较丰富地

呈现在货架上，包括挂袋区、端架，我们都能够

陈列上来， 给消费者一个比较醒目的吸引力，

这样也能够把我们的品牌价值和产品理念体现

出来。 其实，大包装战略背后是一个渠道战略，

就是通过加强渠道网的建设，实现产品的多场

景呈现。 所以，通过大包装战略，我们最大的收

获还是品牌力。

中国证券报： 公司在非洲肯尼亚建立了水

产品加工厂，从当地进口深海鳀鱼。这对深化公

司原材料的国际化有何意义？

周劲松： 最近几年我们正不断深入推进国

际化战略，一方面是投资的走出去，另一方面

是优质原材料的引进来，实现两手抓。 肯尼亚

拥有绵长的海岸线，纯净的海域环境，渔业资

源也非常好。 但是，当地的水产品产业链不够

健全， 导致很多优质的水产品没有办法走出

去。 在这种背景下，我们紧跟“一带一路” 倡

议， 在肯尼亚投资建设了水产品粗加工基地，

成为当地水产品投资的先行者，这样既能实现

我们原材料全球供应链的多元化，也能够赋能

当地的水产品产业链，带动当地就业，同时也

助力了中非贸易的深化合作。 其实，我们的国

际化远不止原材料方面，我们的产品也在走出

去，目前已远销美国、日本等40多个国家和地

区，同时也从全球各地引入先进的技术设备和

国际化人才。

�打造第二增长曲线

中国证券报：这两年，公司推出的鹌鹑蛋产

品迅速引爆市场，成为公司的第二增长曲线。这

个品类爆火的原因有哪些？

周劲松：“小蛋圆圆”爆汁鹌鹑蛋2022年上

市后，2023年的销售收入就突破了3亿元， 不但

成为公司的第二大单品，也成为品类第一。我觉

得原因有两大方面：首先从行业的角度而言，蛋

制品拥有广泛的消费基础， 而我们一直致力于

做“好吃又健康” 的休闲食品，鹌鹑蛋作为优质

蛋白质原料，延续了劲仔产品系列的特色，既能

满足消费者对口味的需求， 又能满足消费者对

零食健康营养的要求。 其次， 从公司的角度而

言，我们一直坚持“大单品” 战略，能把鹌鹑蛋

这个单品打爆，是公司长期积累核心竞争力、最

终厚积薄发的结果。

中国证券报：能不能以鹌鹑蛋为例，谈一下

公司在新品类的打造上积累了哪些优势？

周劲松：包括品牌的积累，还有我们在卤味

零食上的研发和技术上的积累， 以及我们的制

造工艺。比如，以前那种卤制的袋装鹌鹑蛋是带

壳的，吃的时候会把手弄得很脏，也不方便。 而

我们引入了智能化的生产设备， 去壳后单颗包

装，方便又卫生。 而且，我们能做到在常温环境

下，还能保持非常好的口感，这都归功于我们在

技术研发和生产工艺上的积累。 当然还有我们

在渠道上的积累， 我们在全国有3000多家经销

商， 像这样的产品我们只要能够铺到我们的渠

道里面，复购率是非常好的，而复购率是大众消

费品的灵魂。

中国证券报： 您认为鹌鹑蛋的市场潜力有

多大？公司准备怎么去充分挖掘它的市场潜力？

周劲松： 相对于整个蛋制品3000亿元的市

场规模，鹌鹑蛋的市场潜力是非常大的。在现在

的品类快速发展阶段， 我们立足鹌鹑蛋品类长

远布局引领行业， 依托高标准自动化养殖农场

保障原料品质， 同时依托博士后创新创业实践

基地、 湖南省首个健康休闲食品工程技术研究

中心和湖南省企业技术中心三大科研平台，形

成了优质蛋白、三减、0添加、富营养素等多个健

康研发体系和先进制造基础， 推出多个行业首

创或领先型产品，如无抗鹌鹑蛋、溏心鹌鹑蛋、

富营养素的鹌鹑蛋产品等， 用持续的创新研发

来迭代产品、升级品质，满足消费者对高品质健

康国民零食的多样化需求。

�提出新“三年倍增” 计划

中国证券报： 公司在完成上市后的第一个

“三年倍增” 计划后，今年又提出了新的“三年

倍增” 计划。“三年再造一个劲仔”的信心来自

哪里？

周劲松：首先是产品力。我们一直坚持做营

养健康零食， 这符合消费大趋势， 增长潜力巨

大。 在产品布局上，我们的核心大单品“深海小

鱼” 已占据细分赛道领先地位，鹌鹑蛋产品实

现快速增长， 成为公司 “第二增长曲线” ，有

“十亿大单品” 的成长潜力，豆制品、手撕肉干、

魔芋等产品也保持稳定增长的态势。 其次是渠

道力。目前我们已形成覆盖全国市场的高效、全

面的营销网络体系，但空白渠道仍然很多，潜力

依旧非常大。另外，我们正加快上下游全产业链

的布局，持续降本增效。 所以，我们对实现新的

“三年倍增” 计划是非常有信心的。

中国证券报：为顺利完成新的“三年倍增”

计划，公司今年发展的重点是什么？

周劲松： 重点仍然是持续提升公司的产品

力、渠道力、品牌力和组织力。 今年是我们“三

年倍增” 计划启航的第一年，我们将重点打造

“123工程” ，“1” 是一个发展目标，三年再造

一个劲仔，也就是到2026年底公司业绩再翻一

番；“2” 是两个战略深化：一个是品牌化，我们

要从产品经营转型到品牌经营，另一个是国际

化， 我们要实现走出去和引进来两手抓；“3”

是三个品类之王，也就是我们的鱼制品、禽蛋

制品和豆制品， 我们要夯实鱼制品的龙头地

位，鹌鹑蛋要做到品类第一，同时加强豆制品

的建设布局。

中国证券报：请结合公司的主营业务，谈一

下您如何看待中式风味休闲零食的发展前景。

周劲松： 我觉得中式风味休闲赛道非常宽

广，发展潜力也非常大。比如目前休闲鱼制品还

处于行业分散、快速发展的阶段，我们的劲仔深

海小鱼已取得市场先机。行业协会资料显示，休

闲鱼制品作为加工水产品的重要品类， 具备美

味、便捷、便于运输、品质稳定等优势，其增长速

度较为可观，未来前景巨大，休闲鱼制品2020年

的零售总额约为200亿元， 预计2030年将达到

600亿元。 整体来看，2017年至2023年，公司休

闲鱼制品品类的销售规模稳居休闲鱼制品领域

行业第一。 线上渠道来看，根据淘系（天猫、淘

宝等）、京东平台数据统计显示，劲仔鱼制品销

量连续多年均为即食鱼类零食行业第一、 海味

零食第一。 未来，公司将继续夯实龙头地位，引

领休闲鱼制品行业进一步发展。

“2020年上市后，我们顺利

完成了‘三年倍增’计划。今年，

我们又提出了新的‘三年倍增’

计划。 ” 近日，休闲鱼制品龙头

劲仔食品董事长周劲松在接受

中国证券报记者采访时表示，公

司争取未来三年 “再造一个劲

仔” ，而超级大单品劲仔深海小

鱼的持续升级、“十亿级” 潜力

大单品鹌鹑蛋的横空出世、实力

单品豆干、肉干和魔芋等产品系

列的稳步发展，无疑给了他莫大

的信心。

他表示， 为顺利完成新的

“三年倍增” 计划，公司将持续

提升产品力、渠道力、品牌力和

组织力。 今年将重点打造“123

工程” ， 除了抓住一个目标、打

造三个品类之王外，公司还将深

化两个战略： 一个是品牌化，从

产品经营转型到品牌经营；另一

个是国际化，实现走出去和引进

来两手抓。“123工程”将在新的

“三年倍增” 计划启航之年，为

该计划顺利完成打下坚实基础。

劲仔食品董事长周劲松：

夯实核心竞争优势 三年再造一个劲仔

●本报记者 任明杰 段芳媛

劲仔食品智能生产车间 本报记者 段芳媛 摄


