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牵手“星”财经 惠百姓民生

曾让你曾让你““一顿多吃几碗饭一顿多吃几碗饭””的老干妈的老干妈，，不再火辣不再火辣？？

调味品江湖调味品江湖
迎接健康化趋势迎接健康化趋势

那个“唯一让你脸红心跳、口干舌燥的女人”，地位有所动摇？说的便是有着“中国最

火辣的女人”之称的老干妈。近期，老干妈备受舆论关注，“老干妈销量暴跌”“老干妈被年

轻人抛弃”等话题层出不穷。是现在人真的不爱吃老干妈了吗？又到底是谁“口淡”了？

“以前半夜饿得实在受不了，或者下午嘴馋

的时候，就去厨房挖一勺老干妈吃。”在社交平

台上，有人如此分享着自己与老干妈的回忆，得

到了不少人的共鸣。

贵州人爱喝酒，遂有茅台；贵州人爱吃辣，

故有老干妈。当地有一个说法：贵州有“两个

瓶”，一个是茅台，另一个是老干妈。足见长时

间内，老干妈和茅台同是贵州的知名标签。

只不过眼下，这“两个瓶”命运齿轮的转动仿

佛出现了一些变向。争议的源头也是一份来自老

家贵州的榜单，有网友发现，“2022贵州民营企业

100强”榜单中，老干妈罕见跌出十强，2021年的

营收为42亿元，位列总榜单的第11名。

对比贵州企业联合会、贵州企业家协会此

前持续发布的榜单发现，2014年老干妈营收已

突破40亿元，便有人感慨“辣酱巨头一夜之间

回到近十年前”。

“老干妈？当然还是有人买的，不管咋说，

进货时说起辣椒酱，我们第一选择肯定还是老

干妈。”开了十多年超市的沈老板表示。

老干妈创始人陶华碧曾说过一句话：“有华

人的地方，就有老干妈。”这种对于渠道覆盖的自

信并非没有缘由，记者走访和搜索发现，各类商

超、便利店、精品超市和社区小店里，老干妈产品

皆可见。此前更是有机构发布的报告数据提到，

老干妈在全国各地的覆盖率已经达到90%以上。

中商产业研究院发布的《2020~2025年中国

辣椒酱行业市场前景及投资机会研究报告》也显

示，老干妈品牌辣椒酱占据着我国辣椒酱市场约五

分之一的份额，李锦记和辣妹子分别占比9.7%和

9.2%，二者的总份额与老干妈旗鼓相当。

前电商时代，老干妈和为数不多的几个辣

酱品牌，让数以亿计的国人实现了“多吃几碗

饭”。如此看来，老干妈“国民女神”的位置还是

坐得相当稳，但并不能掩盖老干妈如今受到的

一些冲击。

“国民女神”重回十年前？

好在2023年末，老干妈可以“暂舒一口

气”。最新发布的“2023 贵州民营企业 100

强”榜单显示，老干妈重回十强之列，以2022

年52.6019亿元的营收位于总榜单的第七位，

同比增长约25%。

2022年年底，老干妈也曾回应道：“营收短暂

下滑完全在意料之中，这是正常的市场波动，之

前就做过预判和预案，目前已经实现了恢复性增

长，多款新产品即将上市。另一家分公司的扩能

升级也已启动，海外市场也从2019年的不到90个

国家和地区拓展至130个。”

不只是老干妈，追上当代人的口味对于其他

调味品相关企业来说也不是一件容易的事。梳

理各大上市企业前三季度财报可发现，排名前十

的调味品企业中有一半出现营收、净利润双双下

滑的局面：“酱油茅”海天味业营业收入、净利润

双降，中炬高新、加加食品亏损，佳隆股份净利润

同比下降1421.43%。

“咸不住”“油不了”“甜不下”成为了养生风

潮下人们的胃口倾向。有业内人士曾表示：不只

是辣酱市场，整个调味品甚至食品工业都在迎接

健康化趋势，而且现在的消费者在调味品上的选

择越来越多，对产品的要求也越来越严苛，好吃、

健康、便利、高性价比，缺一不可。

是否要转向？如何转向？从产品口味和品类创

新，到品牌定位、营销概念上的探索，洞察年轻群体的

需求和生活方式的变化，无论是对传统龙头还是新兴

品牌来说，都是寻求突围时不得不思考的路径。

“别说辣椒酱了，现在老人来店里买咸菜，都

得问一句有没有不太咸的。”沈老板随手一指，货

架上“0脂辣酱”“低盐

榨菜”的摆放位置很

是醒目，“现在大家来

爱找这个，咱也得跟

随潮流是吧？”

中新财经

“之前来店里买辣椒酱的人，差不多有一半

会买老干妈。现在嘛，差不多只能占个两三成

吧。”沈老板提到，近些年市民对辣椒酱乃至佐餐

酱的选择也出现了一些变化：“我年轻那会儿做

过建筑工，当时能吃到啥好的呢，就用老干妈夹

个馒头、拌个面条就觉得香得不得了了。现在条

件好了，口味也丰富了，都得讲究营养搭配。”

沈老板的几句话，也道出了不少消费者如今

的感受。翻看社交平台上对老干妈的“负评”，无

非集中在“味道变了”“太油了”“有其他更健康的

选择”这几个方面；当然也有一批坚定的拥趸者，

认为“味道没差，还是很好吃”。

在“90后”王鸣(化名)的记忆里，老干妈陪

伴了他整个大学时代：“主要还是十几年前外卖

没现在这么方便，现在，烧烤小龙虾烤冷面臭豆

腐炸鸡，哪个不比馒头加老干妈好吃？”

如今王鸣的冰箱里也留着几瓶佐餐酱。沙

茶酱、香菇酱用来拌面条，0脂辣椒酱用来配馒

头，老干妈也还有，但“一般会在炒方便面的时

候用一下，吃得不如以前多了”。

“随着吃辣人口的增长，入局辣酱赛道的品

牌也越来越多。有的走高端路线，有的走少油

低卡的健康路线，有的已成为网红产品，在社交

平台有着较高曝光度。”在食品产业分析师朱丹

蓬看来，新零售时代，新生代更偏爱创新型、差

异化的产品，老干妈明显在此发力不够。

佐餐市场里，竞品纷纷崛起，数据显示有

5000多家辣酱企业正在瓜分市场，虎邦、饭爷、

佐大狮、李子柒等新兴辣酱品牌迅速崛起。可

能是为了获得更高溢价，或是绕开与老干妈的

竞争，新兴的辣酱似乎在向“菜”的方向发展，虾

肉、牛肉、金针菇、竹笋等料纷纷被加入了酱中，

甚至还有品牌加入鲍鱼、松茸等食材。

比起竞品们在迎合新需求的道路上动作频

频，坚持“不贷款、不参股、不融资、不上市”的老

干妈的传承之路也走得步步惊心。儿子投资房

产失利、更换辣椒原材料等一系列传闻，无不在

考验着这家企业。

站在传承与创新的十字路口

如何追上“年轻的口味”？


