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摘要：山西陈醋的历史可以追溯到 3000 多年前，是中国四大名醋之一，以其独特的醇厚口感、酱红色泽和绵长

香味而著称。山西陈醋不仅是调味品，更是中国传统文化的重要组成部分。但是，由于企业分散小作坊众多、企

业管理思维局限、创新研发思路桎梏、市场集中度低、企业规模分散、产品市场占有率低、品牌影响力孱弱等现

实问题，山西老陈醋产业的发展之路也在今天受到挫折，作为醋业大省，山西想要实现这一特色产业的又好又快

发展，必须突破以上瓶颈。本文以山西老陈醋作为研究对象，梳理了国内外食酷产业相关研究动态，并从消费者

意愿出发，总结分析山西陈醋市场发展现状特点，并针对消费者建议和企业状况对未来山西陈醋发展方向提出建

议。
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引言

山西陈醋是中国四大名醋之一，以其“绵、酸、香、

甜、醇”的独特风味和悠久的历史文化，深受消费者喜

爱。2020年，山西省共有陈醋生产企业 300 余家，年产

量约100 万 t，产值超过 100 亿元，陈醋产量位居全国

高位
[1]
。在国内市场，山西陈醋已逐渐在华北、华东、

华南等地区形成了较强的品牌影响力，同时，随着电商

平台的快速发展，山西陈醋的销售渠道不断拓宽，线上

销售份额逐年上升。在国际市场上，山西陈醋已出口到

美国、加拿大、澳大利亚、日本等 30多个国家和地区，

随着“一带一路”倡议的深入推进，山西老陈醋有望进

一步拓展国际市场，成为我国调味品出口的亮点之一
[2]
。

然而随着消费者喜好的不断变化和新竞争者的进

入，山西陈醋传统的销售模式暴露出不可小觑的弊端和

挑战，例如企业分散性强、销售渠道受限、过度依赖经

销商、缺乏多元化产品、价格较低、外部竞争压力大等。

面对经济时代带来的发展机遇，如何快速解决这些问题

是创新山西陈醋企业发展,提高企业竞争力的重要前提。

本研究聚焦于山西陈醋产业，以山西龙头陈醋企业为代

表，对包括企业市场份额、产品知名度、产品销售地区、

产品受众年龄等特征在内的山西陈醋产业发展状况进

行分析，抓住山西陈醋“分度数”的自身优势，结合固

态发酵前景广阔的机遇，基于消费者消费观念的转变的

现状，探索解决方案并提出针对性建议。

1 山西陈醋销售现状

1.1 企业分散性强

以 2003 年 QS 认证的实施和颁布为重要分水岭，山

西省内食醋加工产业的准入和规 模发生了变化
[3]
，在此

之前山西全省已经拥有上千家的醋企，随着 QS 认证的

正式实施 和颁布使得准入门槛提高，省内醋企大幅出

现规模缩减，截止到 2014 年底，根据山西省醋产业协

会的统计数据报告显示，全省目前共拥有各规模食醋加

工企业两百多家，占目前全国调味品醋企加工行业总量

的 7%左右
[4]
。其中具有代表性的是紫林、水塔、东湖、

宁化府等，但没有一家能在当地占据绝对优势，导致市

场集中度低，缺乏有力的龙头企业和知名品牌。

1.2 销售渠道受限

山西陈醋的主要销售渠道之一是传统超市和便利

店。这些渠道覆盖了广泛的消费群体，但竞争也较为激

烈。在超市和便利店中，山西陈醋需要与来自全国各地

的其他品牌醋竞争货架位置和消费者关注。批发市场是

另一个重要的传统销售渠道。然而，批发市场主要面向

中小零售商和餐饮企业，销售量虽然较大，但价格竞争

激烈，利润空间有限。

目前市面上大多数陈醋分销渠道都以线下为主，其

中龙头企业宁化府、紫林等品牌抖音平台热度非常低，

许多京东淘宝网店也是层层代理价格上涨，其原因主要

是企业销售思路老化，跟不上时代潮流，甚至有企业在

短视频平台上“只发视频，不挂橱窗”。同时由于供货

条件的限制，许多店铺只上架基本商品，销售手段单一。

1.3 过度依赖经销商

许多山西陈醋企业主要通过经销商进行产品销售，
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经销商渠道在总销售额中占比较高
[5]
。例如，紫林醋业

的经销商渠道营收占比高达95%左右。这种高度依赖经

销商的模式使得企业在市场销售中缺乏直接与消费者

接触的机会，对市场变化的反应速度较慢。除了经销商

渠道，山西陈醋企业在直接销售渠道的建设上相对滞后。

虽然部分企业已经开始尝试线上销售和专卖店等渠道，

但这些渠道在总销售额中的占比仍然较低。例如，东湖

老陈醋虽然已开发了网上购物及“东湖醋园”内直销等

零级渠道，但这些渠道在渠道结构中所占比重很低。

1.4 缺乏多元化产品

山西陈醋企业的产品主要集中在传统的老陈醋、白

醋、米醋等调味品上，产品种类较为单一。例如，许多

企业的主要产品仍然是传统的500ml或1L装的老陈醋。

虽然部分企业已经开始尝试推出一些创新产品，如果醋、

保健醋、醋饮料等，但这些产品的市场占有率仍然较低，

且在产品线中的占比不大。产品种类单一使得品牌建设

也受到限制。企业难以通过多样化的产品线来满足不同

消费者的需求，从而影响了品牌的全国化发展。

随着消费者健康意识的增强，对食品品质和营养价

值的重视程度不断提高，市场对多元化、个性化产品的

需求日益增加，消费者不仅需要传统的调味品，还希望

有更多具有保健功能、时尚包装的产品。新兴市场如电

商、便利店等对产品的多样化提出了更高要求。例如，

自热火锅、麻辣烫等方便食品的兴起，带动了小巧醋包

的市场需求。然而，山西陈醋企业在这些新兴市场中的

产品供应不足，错失了市场机会。

1.5 价格较低

山西陈醋产品价格长期徘徊在 2500 到 3000 元/吨

的较低价位，而江苏镇江恒顺香醋的价格基本在 4500

元/吨左右，价格上的内耗影响了企业的利润和发展。

1.6 内外部竞争压力大

山西陈醋内部每个品牌都有一定的市场份额和忠

实消费者群体。这些品牌之间相互竞争，争夺有限的市

场份额，导致市场竞争异常激烈。由于缺乏全国性的知

名品牌，各品牌在市场推广和品牌建设上投入巨大，但

效果并不明显，难以在全国范围内形成品牌优势。

山西陈醋企业主要集中在太原、晋中、吕梁等地区，

这些地区的企业在市场上相互竞争，争夺当地的消费市

场。同时，不同地区的陈醋企业在产品特色、生产工艺

等方面也存在差异，进一步加剧了市场竞争。例如，清

徐的陈醋以传统的固态发酵工艺为主，而其他地区的陈

醋则可能采用不同的酿造技术，这使得消费者在选择时

更加注重产品的地域特色和品牌信誉，增加了市场竞争

的复杂性。

2 现有研究成果

2.1 增强品牌意识

在日益动荡多变的市场条件下,品牌已成为赢得顾

客忠诚和企业求得长期生存与成长的关键。山西老陈醋

作为山西的金字招牌，重新打造并弘扬山西老陈醋成为

上至政府下至百姓的集体呼声
[6]
。电商平台打破地域限

制，将众多优秀产品集结起来，山西陈醋企业再不能完

全用“老字号”的想法作市场,要逐步树立品牌意识,

加强专业化品牌管理的思想,实现从做产品到做品牌的

大转变,从而尽快与市场接轨,打造具有影响力的品牌

形象。

2.2 发挥政府的引导和促进机制

政府对农产品产业化的宏观调控,主要是按照市场

经济的要求,主动地运用价值规律建立引导和激励机制、

协调各参与主体利益关系中的功能。在创造推进农产品

产业化经营的外部环境和条件的过程中,要降低企业运

营的制度成本,如改革审批制度,提高政府机关的办事

效率,组织展示会、广告宣传等活动。

2.3 推广优质品牌,整合优势资源

山西虽有近一千家食醋企业，但年产量超过 1万吨

的企业仅有七家，相关企业数量众多且分散，孟封、徐

沟、太古等乡镇中小醋企业相互之间压价等恶性竞争，

不仅无法使山西老陈醋形成集团优势，抗衡外部压力，

还严重削弱了山西醋业的整体竞争力。对于不了解山西

醋的电商平台网友来说更是看得眼花缭乱，无法区分地

区和优劣。

要清楚各大品牌的优势与劣势,挑取优势资源,避

免劣势不足，其次,优胜劣汰,留取品质优良,市场潜力

大的品牌,摒弃质量口碑不达标的企业,实现企业抱团

发展,适当放弃“单打独斗”,推行产业大整合,山西醋

产业协会已有“推行山西醋业大整合----带着百亿梦

想,准备远航”这一口号,希望通过整合可以加大市场

竞争力,促使山西醋产业的稳步发展,争取稳中求进。

2.4 养生观念促进功能转化

近年来消费者对于健康的关注和追求普遍提高，除

中老年人外，年轻人“泡着枸杞熬大夜”的现象屡见不

鲜，许多消费者和健康博主开始寻找新的保健产品，为

养生陈醋提供契机。健康追求者最关心的是产品的健康

价值，山西陈醋产品恰符合这一要求。现代医学认为经

常食醋可以起到软化血管、降低血压、预防动脉硬化的

功效。此外,食醋还能减肥、美容、抗癌、杀菌,具有独

到的保健作用。

3 可行性道路
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3.1 养生功能细分

目前学者的研究和建议停留在“保健醋”这一名词，

并未对目前市场上存在的相传产品进行仔细研究和分

类。山西陈醋企业目前推出的保健产品设计缺乏精细化

和对保健功能的科普，目前市面上大多保健醋功能为降

血脂。例如紫林养生醋粗浅地将其产品功能定义为保健，

只有在功能列表的小字才标注其详细功能，并未在广告

中着重强调其功能为降血脂，但消费者很容易将血糖和

血脂及其他心脑血管问题联系起来，广告宣传也未强调

其区别，事实上该产品中添加了蜂蜜，无法起到降血糖

的作用，很容易使得消费者“踩坑”，效果适得其反。

因此，面向目标客户营销需加强针对性，并且应当加大

研发力度，制造出其他养生功能的醋。

3.2 生产高附加价值的产品

年轻人喜欢喝味道重的饮料，但是受各种各种高热

量碳酸饮品的影响，出现了身材发胖、骨质疏松等问题，

随着现在对身体健康的强调，人们对配料表和健康饮食

越来越重视，而苹果醋饮料既促进消化、不易发胖，又

风味独特、酸甜爽口。同时，年轻人具有的猎奇心理，

促使其对待陈醋冰激凌、奶茶等新品时，更愿意尝试。

年轻人作为电商平台的活跃群体，尤其是大学生喜

欢在各种打折购物平台“薅羊毛”，为推广平台提供了

好的发展机遇。企业可以研发一些适合于电商平台销售

的产品，通过折扣等推广形式使年轻人接触到这些新产

品。此外，企业还可以借助社交媒体和大学生群体，进

行口碑营销和病毒式传播。邀请大学生作为产品的体验

官，让他们在社交平台上分享使用体验和心得，引发更

多同学的关注和兴趣。通过这些方式，让年轻人在享受

实惠的同时，也能接触到更多优质的新产品，从而为企

业在电商平台的发展注入源源不断的动力，实现企业与

消费者的双赢局面。

3.3 联名代言

随着消费观念的转变，新一代年轻人的消费观念不

再是仅仅购其所需，应运而生的各种营销方式五花八门，

如瑞幸咖啡与猫和老鼠联名，购买固定套餐送限量贴纸，

肯德基与时代少年团联名等，许多消费者的购买行为并

不是为了产品本身，而是为了产品背后所赠送的周边、

纪念物等。

陈醋扮演了几千年调味品的角色，消费者接受其转

变为饮料、冰激凌等零食需要时间，同时找一个符合其

气质和目标市场的联名对象需要仔细斟酌，包括山西陈

醋在内的特产与海尔电器联名的成功经历是值得借鉴

的实践，但其目标客户主要聚集在中年人、家庭妇女等。

对于角色转变后的陈醋，以陈醋冰激凌为例，需要适应

目标顾客年轻化趋势，同时选择年轻人喜欢的联名对象

和包装设计。

3.4 分档次包装

随着山西经济的不断发展，山西陈醋市场中的产品

种类已达到数百种，陈醋品牌的包装方式从之前较为单

一的醋坛、醋篓发展到现在多样化的包装方式，如日常

包装、旅行包装、礼盒包装等。虽然产品包装随着时代

发展进行了更新，但区别较小。在高端产品包装中，容

器造型与酒类容器相似，但陈醋的味觉感受和色彩搭配

与酒类包装大相径庭，二者的发展历史、背景有着很大

的差别，将酒类包装生搬硬套在陈醋包装中，不仅无法

体现陈醋的品质，还会使消费者降低购买欲，不利于品

牌的宣传和发展。包装设计已不仅仅是为了保护商品、

方便运输，更是商品与消费者之间沟通的桥梁。盲目模

仿意味着缺乏创新，无法形成自己独特的品牌形象。
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