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近日，恒顺醋业（下称“恒顺”）推出了一款“香醋可

乐”，宣称产品特别添加恒顺六年陈香醋。消费者评价

呈现两极分化：部分人认为“有特色，挺好喝”，更多人

则觉得“味道奇奇怪怪”。

这家成立于1840年的老字号，近年来频繁跳出主

业边界，从轻醋果味气泡水，到文创雪糕、醋糖、醋饮，再

到香醋可乐，正在用前所未有的方式试图“逆生长”。但

在调味品行业竞争加剧、主力品类增速放缓的现实压力

下，恒顺的跨界动作并没有让主业获得实质性扭转。

■新快报记者 陈福香
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Wise Life

扫一扫获取
更多快消资讯

香醋可乐讨论很热烈，销量很“冷静”

有分析认为，除了食醋之外，恒顺

确实错失了多元化扩张的良机，将酱油

等品类的市场先机“拱手让人”。虽然

目前恒顺将酒类和酱类纳入公司的“核

心品类”，但合计为其贡献的营收占比

不足 3成，离真正的“做大做强”还有很

大的距离。

同时，由于饮品赛道壁垒高，恒顺

缺乏完整能力链饮品行业的核心能力，

这也决定了其跨界产品难以在规模上

突破。而多品类扩张需要更强的渠道

与品牌运营能力。调味品行业头部格

局稳定，海天味业、中炬高新、李锦记等

企业在渠道渗透力、复合调味品研发、

品牌推广上均处于领先地位。相比之

下，恒顺仍是区域性品牌主导，全国化

能力不足，跨入新赛道后更容易面临推

广成本高、渠道阻力大的问题。

从调味品到饮料，消费者的认知转

变需要更长的时间。换言之，年轻人愿

意讨论文创雪糕、醋可乐，但未必愿意

购买大量醋。新品开发节奏与企业组

织能力不匹配，跨界产品推出密集，但

缺乏真正意义上的产品生命周期管理、

渠道铺设节奏、供应链连续性。

除了经营压力，恒顺的消费者信任

也面临考验。江苏恒顺醋业及其全资

子公司山西恒顺近年有多次抽检不合

格记录，涉及产品质量、添加剂超标及

追溯体系不规范等问题，监管部门均已

要求核查处置并整改。

2021年，有江苏的消费者反馈，购

买的恒顺酱菜（萝卜头）开罐后发现瓶

盖与瓶口处出现霉变，恒顺认定为运输

环节导致的密封漏气个案；2023 年 5
月，贵州省市场监管局 2023 年第 14 期

食品抽检通报显示，山西恒顺老陈醋有

限公司生产的一款 350ml/袋“山西陈

醋”被检出总酸（以乙酸计）为 3.990g/
100ml，未达标签明示的≥4.50g/100ml
要求，属标签明示与实测不符；2024年

9 月，江苏镇江消费者邵某通过全国

12315平台投诉江苏恒顺醋业存在“不

正当竞争、市场混淆”行为，称现场购买

食醋时遭遇相关问

题，诉求为退货、退赔

费用并赔偿损失，该

投诉由镇江市丹徒区

市场监管局处理……

这些事件都对百年老

字号的品牌声誉构成

了潜在风险。

恒顺醋业推“香醋可乐”
尝试创新背后是增长困境

记者在淘宝电商平台看到，恒顺香

醋可乐的外瓶源自 1980年的复古设计，

宣称添加“六年陈香醋”，强调“酸甜解

腻”。作为恒顺的高端明星产品，六年

陈香醋代表着品牌的百年工艺和品质

承诺。

恒顺相关负责人介绍，恒顺希望打

破“仅生产调味品”的固有印象，通过香醋

与大众喜爱的可乐品类结合，打造受众广

泛的大单品，既保留恒顺香醋的特色，又

借可乐的高普及度触达更多年轻人。

事实上，跨界虽然容易“破圈”，但要

实现真正的破局并不容易。有分析称，

从产业逻辑来看，此类跨界饮品通常属

于“话题型产品”——用于提升声量，而

非承载营收。饮品研发、灌装、无菌体

系、配方稳定性、保质期验证等环节均非

恒顺擅长，品控难以与专业饮料企业相

匹配，这也决定了产品很难在短期内进

入规模化市场。

据了解，在定价策略上，恒顺选择了

有别于传统可乐的中高端价位。这一定

价既是原料成本和品牌价值的体现，也

明确了其避免与传统可乐巨头正面交

锋，转而开辟风味细分市场的意图。其

淘宝旗舰店显示，香醋可乐 480ml×6瓶

售价 36 元，折每瓶 6 元，较开售时的 7
元/瓶价格略低，页面显示该产品销量仅

为 3 件。而在恒顺味道的小程序商城，

同样规格的 480ml×6瓶售价也为 36元，

销量显示为 233 件（截止到 2 月 1 日）。

但按照恒顺相关负责人的说法，目前该

产品上线仅两周，累计销量已超四万瓶。

对于香醋可乐的口感，也呈现两极

分化的评论。记者在社交平台看到，不

少网友都在讨论香醋可乐，有网友表示

“味道还可以”，有的则说“气泡味不足，

不算好喝”，甚至有网友调侃“可以拿来

做可乐鸡翅、西湖醋鱼”。

有意思的是，有网友拿恒顺的香醋

可乐与另一款老陈醋可乐比较，显然消

费者对后者的口感接受度更高，这是一

家潮牌饮料品牌在 2023年推出的产品，

记者在电商平台看到其销售量已过万。

作为一家成立于 1840 年的百年老

字号，恒顺在市场上的地位举足轻重，其

拥有的“恒顺香醋酿造技艺”更被列入第

一批国家级非物质文化遗产名录，公司

主要生产香醋、酱油、酱菜和色酒等近

200个品种的系列调味品。

2001年2月，恒顺在上交所上市，是

食醋行业第一且至今仍是唯一的上市公

司。上市后，恒顺醋业并没有一门心思

“酿醋”，而是频繁跨界地产、汽车、金融

等多个领域。

2022年以来，调味品企业普遍面临

业绩增长压力，在消费低迷的同时，成本

也不断上涨。恒顺的多元化战略是基于

现实的选择，但在实际执行过程中却未

能达到理想状态，导致其资产规模虽然

不断扩大，但盈利能力并未实质性提升。

可以看到，恒顺已经连续三年营收

徘徊在 21亿元左右。过去三年（2022年

至 2024 年），恒顺醋业的营收分别为

21.39 亿元、21.06 亿元和 21.96 亿元；净

利润分别为 1.38 亿元、0.87 亿元和 1.27
亿元。

此外，恒顺也试图将品牌年轻化，

触达年轻消费群体。2022 年 5 月，恒顺

推出“酸甜抱抱”轻醋果味气泡水，主打

低卡、低糖、0防腐剂；2022年 6月，其推

出“恒顺味道”系列文创雪糕，包含香

醋、酱油芝士、黄酒三种口味。2023 年

1 月，恒顺上新了一款宣称 0 防腐剂、0
色素、0 白砂糖的“每日花醋”醋饮品；

2023 年 3 月，恒顺又推出了醋糖，内含

恒顺酿造食醋并添加胶原蛋白，主打低

糖理念。在恒顺味道小程序中，还能看

到添加了恒顺香醋的镇江醋排、香醋鹌

鹑蛋在售。

显然，充满话题性的跨界新品，无

疑是引爆社交媒体讨论、低成本获取关

注的重要方式，但效果并不理想。以恒

顺推出的“每日花醋”产品为例，该产品

包括桂花、玫瑰花和山茶花等口味；并

在小红书等社交平台上开展品牌营

销。“公司对于开拓年轻消费者十分上

心，将品牌年轻化视为重要的系统性工

程，试图以此实现逆风翻盘。”此前有恒

顺内部人士表示，效果比较一般。

从公司发展轨迹来看，恒顺虽然采

用的是“醋、酒、酱”的多元化战略，但食

醋业务在总营收中仍占据绝对主导地

位。料酒、酱油等品类虽然也为公司贡

献营收，但恒顺的体量和市场份额尚无

法与海天、李锦记等巨头抗衡。

更重要的是，食醋行业整体呈现分散

化特征，市场增速相对缓慢。受外部环境

及行业的影响，恒顺的业绩也呈现波动特

征。2021—2024年，恒顺醋系列产品营收

增速分别为-10.25%、6.03%、0.79%、-
2.2%。2025年前三季度，醋系列产品的营

收同比增长7.33%。恒顺在2025年11月

投资者调研中亦坦承：核心香醋业务“整

体稳定、略有提升，但增速有限”。

2025 年前三季度，恒顺实现营收

16.28 亿元，同比增长 6.3%；实现净利润

1.42亿元，同比增长17.98%；实现扣非净

利润1.19亿元，同比增长12.4%。

不过，作为恒顺核心区域的“东部战

区”却只为恒顺贡献了 3.46亿元的销售

收入，同比下滑 12.73%。对于核心市场

的下滑，恒顺坦言：“主要原因是阶段性

的产品结构调整，但也是市场推广、品牌

推广不力造成的。”而恒顺此前曾经坦

承自身“名义上是全国品牌，实质上品牌

影响力仍高度集中在华东”。

对于公司的短板，恒顺坦言：“公司

其他品类和新增产能压力较大，新增产

能短期内对公司形成一定盈利压力。”

恒顺曾发布公告称，公司将募投项目

“恒顺香醋扩产续建工程项目（二期）”

“徐州恒顺万通食品酿造有限公司年

产 4.5 万吨原酿酱油醋智能化产线项

目”达到预定可使用状态的日期由 2025
年12月延期至2027年12月。

此外，近年来公司内部频繁的人事变

动也引发外界对公司经营稳定性的猜测。

公开资料显示，过去几年，恒顺内部发生

多起人事变动：2024年 3月，公司总经理

何春阳任职仅半年，便提出离职；2024年

7月，恒顺营销总监张冰选择离职；今年

1月，董事长杭祝鸿辞职；2月，公司董事

会选举郜益农为公司新董事长……

香醋可乐是恒顺对增长焦虑的主动

破局，其试图通过“健康醋饮”战略，开辟

第二增长曲线。去年 11月，在新发布的

投资者关系记录表中，针对公司的中长

期发展，恒顺提出三个战略，引发外界关

注，包括：餐桌全方位调味品战略、健康

醋饮与功能性产品战略、跨界与礼品场

景战略。

但在行业上，食醋市场整体集中度

不高，区域品牌如紫林、水塔、保宁在本

地具有强势心智；而海天味业、李锦记等

头部调味品巨头也在增强食醋布局，使

恒顺在市场中的领先优势弱化。

主业增长焦虑下的转型选择

错失多元化扩张良机
醋味饮料推广
面临诸多困难
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