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沿着老干妈贵定分公司的参观走廊，隔

着玻璃也能听到机器发出的轻微轰鸣，以及

瓶子碰撞的叮当声。 上百米长的自动化生产

车间，仅能看见几名巡查设备的工人。

空气中时而飘过的淡淡香辣味提示着

访客，这是一家辣椒制品企业。

打开一瓶老干妈风味豆豉， 黝黑的豆

豉、 鲜红的辣椒浸在色泽红亮的辣椒油里，

令人垂涎欲滴。 夹一颗豆豉入口，轻轻咀嚼，

软糯鲜香、辣而不燥，浓郁独特的酱香味道

在唇齿间弥散开来……

作为土生土长的贵州人，陶华碧从小喜

吃辣、擅做辣。 年轻时，她挑过货担、摆过小

摊、开过饭店，客人最称赞的都是她做的那

一勺辣酱。

不承想，做辣酱，成了陶华碧一生的事

业追求。

“沿用传统工艺精心制作的老干妈辣

酱，是我们的起家产品。 ” 陶华碧的儿子、老

干妈总经理李妙行说， 这款辣酱一经问世，

就被消费者口口相传，迅速在市场铺开。

造就老干妈辣酱特有的香味，离不开独

特的工艺，也离不开优质的食材。

“在老干妈，辣椒、香菇、黄豆等所有原

料都有着近乎苛刻的选材标准。 ” 李妙行介

绍，公司所有产品开发都尽力遵循食材的天

然本味。

从袋子中取出一个干香菇，原料检测员

李浪仔细端详，凑到鼻子边闻了闻，又拿起

游标卡尺测量尺寸。

“我们要求菇盖直径 3.5- 7.5 厘米，厚

度必须大于 0.4 厘米。 ” 李浪熟练地向记者

讲出验收标准。

“这并不是吹毛求疵。 ” 老干妈生产技

术总监匡维然说，这样选出来的香菇，成熟

度最佳、营养成分和口感更好。

走进老干妈旗下的春梅酿造公司，伴随

着轰隆作响的电动筛机， 一颗颗饱满均匀、

色泽光亮的黄豆，在筛网上翻滚跳跃、翩跹

起舞。 “我们选出来的豆子， 像无数孪生兄

弟。 ”现场一名工人说，豆子大小相当，才能

保证在发酵、炒制等加工环节，不会因为豆

子大小而影响品质。

在一旁的豆豉酿造车间，整齐摆放着上

百个贴有时间标签的大陶缸。 “豆豉一般发

酵一两个月即可，但为了使口感更好、风味

更醇， 我们坚持自然条件下至少发酵 12 个

月。 ”春梅酿造公司生产总监曾君学说。

仓库外，记者发现一箱“不合格” 产品，

被孤零零地排斥在流水线旁。“看，这箱子二

维码上有一道划痕。 ”现场工作人员用手指

着说。“从原材料到每一瓶产品出厂，至少经

过 10道检测。”匡维然介绍，产品除了理化、

重金属、微生物等检测指标合格外，还要经

过望、闻、尝等感官检测，色香味缺一不可。

“老太太是出了名的严格。” 老干妈常务

副总经理李鑫清晰记得， 曾有一批产品风味

出现偏差，负责人挨了陶华碧的严厉批评，约

500吨、价值上百万元的产品全部报废。

有员工不理解：“扔了好可惜，一般消费

者根本尝不出来。 ”

对此，陶华碧态度坚决：“产品就是自己

的作品，做食品要讲诚信，要对得起良心。 ”

时至今日， 公司上下早已达成共识：如

果没有“产品质量不能讨价还价” 的坚持，

就没有老干妈的今天。 也正是因为陶华碧的

较真，才让真材实料、真心做事、真诚待人的

“三真” 成为老干妈贯穿始终的企业理念，

打造出无数人记忆中的匠心味道。

在老干妈办公楼，大厅正中间“创民族

品牌，立千秋大业”几个大字格外醒目。为了

这个梦想， 陶华碧给公司立了一条规矩：只

做辣酱，不搞多元化、不搞跨业经营。

曾有高校课题组到老干妈调研后提出，

只做辣酱是 “把所有鸡蛋放在一个篮子

里” ，违背现代经济理论，建议老干妈多元化

发展。

“母亲相信一个朴素的道理，吃的东西，

祖祖辈辈都可以延续下去。” 李妙行说，把所

有鸡蛋放在一个篮子里，就会花全部精力来

呵护它。

这样的场景曾经多次出现：

来自不同投资咨询机构的人员到访老

干妈，他们西装革履，带来“并购重组”“股

权投资”“上市培育” 等概念。

“很多大的资本公司来过，提出的方案

也很专业。” 李鑫说，面对“赚快钱、赚大钱”

的诱惑，老干妈很坚决，一概婉言谢绝，始终

只想着把辣酱做大、做专、做精。

除了不上市， 老干妈也坚持不欠款、不

融资、不贷款。

成立至今，老干妈执行的仍是现款交易

的财务管理模式，不管是对上游供销商还是

下游经销商，均是“一手交钱，一手交货” ，

互不欠账。 稳健经营的老干妈，拥有充沛的

现金流，能够聚焦主业、持续投入。

专注，也体现在做好产品的各个细节上。

“T PE 材质盖垫，不含 PV C ……” 在老

干妈产品的瓶盖沿上，都打着这样一行字。

为了这个小小的瓶盖垫，老干妈曾花了

很多精力。

“原来的瓶盖垫是 PV C 材质，针对其安

全性，英国、瑞士等国相关部门曾要求我们

提供检测报告。 ” 李鑫说。

2020年， 老干妈投资 4000万元建设了

新的生产线，用上了 T PE 材质的瓶盖垫。

“T PE 即热塑性弹性体，像婴儿饭勺、围

兜、软胶玩具等都会用到它。” 老干妈质量总

监司华光说，“我们的瓶盖垫材质达到了婴

儿亲肤级，这让产品更加安全和健康。 ”

一排排工人， 每人拿着一柄带漏斗的特

制长勺，将炒制好的辣酱灌进一个个玻璃瓶中

……这是 6年前记者在老干妈看到的场景。

如今，这一工序已被自动灌装所替代。

“之前人工灌装，每人每分钟最多可装

16 瓶，还可能出现漏油导致的浸标、发霉等

问题。 ” 匡维然说， 自动灌装设备投入近

8000 万元，现在一条生产线每分钟可灌 157

瓶，生产效率大为提高，各种形态物料的配

比也更加精准。

在公司仓库里， 一批崭新的进口设备

旁，4 名外国专家正在与老干妈的技术人员

作深入交流。 这批价值 2亿多元的智能化制

曲设备，将会应用到今年开工的老干妈提质

扩产三期工程中。 该工程占地近 500 亩，预

计总投资额超过 12亿元。

在工地旁的展板前，李鑫信心满满：“三

期工程投产后，老干妈在数字化、智能化方

面将迎来大幅提升，最重要的是产品品质会

更稳定、更有保障。 ”

“太油了”“味道变了”“不懂现在的年

轻人” ……近年来，随着消费者的口味日趋

多元，加之其他辣酱品牌异军突起，社会上

出现一些对老干妈的唱衰之声。

有人担忧， 老干妈是否能应对新挑战、

适应消费新潮流？

“我看还是继续做油制辣椒稳当。 ”

“但现在不少消费者喜欢低油低脂食

品。 ”

……

在老干妈开发新品的实验室里，研发人

员之间的业务争论时常上演。

一次次品尝对比， 一次次调整配方，只

为找到最能触动消费者味蕾的新产品。

在每个新品推出前，老干妈都会作充分

的市场调查， 还要组织经销商一起品尝，从

新品推出到推向市场至少需要半年时间。

去年底，经过两年多精心研制，上千人

试吃，近百种配方比选，老干妈下饭菜和拌

饭酱一经推出，便受到市场欢迎。

“当下生活节奏快， 很多人做饭时间

少。 ” 李鑫说，开发这两款产品，就是专门用

作速食佐餐，满足消费者的便捷饮食需求。

拿出手机，扫一扫老干妈产品包装上的

二维码，点开“产品展示区” ，一道通往美食

世界的大门就此打开。

页面上，风味糟辣剁椒、干煸肉丝油辣

椒、风味水豆豉等瓶罐图标依次排列。 点开

图标，家常豆腐干、香辣蟹、豆豉回锅肉等约

100道美食的原料、做法映入眼帘，还配有专

业厨师示范视频。

“扫码学做菜” ，是老干妈近年的又一

创新尝试，旨在更好地发挥风味优势，让消

费者品味更多美食。

开拓海内外市场，老干妈一直很新潮。

一个故事至今令人津津乐道：

2003年，法国巴黎，美食云集的 SIA L 国

际食品展上，人声鼎沸。 然而，首次参展的老

干妈展位前冷冷清清，营销团队一连坐了几

天“冷板凳” ，无奈只能铩羽而归。

次年，不甘心的老干妈再度参展，但营

销方式却悄然发生了变化。

两个法国姑娘穿着靓丽的服装，用流利

的法语热情招呼着过往行人：“朋友，尝尝这

款辣酱吧！ 它是手工制作的，充满了爱意！ ”

人群逐渐簇拥到老干妈展位前，品尝过

后，不少采购商主动留下了名片，表示愿意

进一步合作……

这次经历，给了老干妈很大启发：拓展

海外市场，当地人在文化、语言、渠道等方面

有天然优势。

“后来，我们要求海外经销商必须是当

地的。” 李鑫说，因为他们最了解那里人们的

口味和饮食习惯，更便于因地制宜地制定营

销策略。

为了让外国消费者接触并爱上这份来

自中国的独特味道，老干妈的经销商时常会

组织美食分享、品鉴活动，现场展示老干妈

产品多样化的食用场景。

煎锅里， 用老干妈辣酱腌过的牛排，嗞

嗞作响；烤架上，用老干妈辣酱刷过的肉串，

别有风味；还有人用它做汉堡、拌沙拉，甚至

尝试将其融入冰淇淋……

“这些创意吃法在海外社交媒体上广为

传播，无形中也为老干妈做了最好的品牌宣

传。 ” 李鑫说，某种程度上，老干妈已经成为

中国饮食文化的一张名片。

“在美国俄亥俄州，有次我在超市和一

个老外聊天时得知， 他已经食用老干妈辣酱

13年了，‘欲罢不能’ 。” 李鑫说，不少外国人

称，一旦尝过老干妈产品，就再也离不开了。

如今，老干妈产品已行销全球 160 个国

家和地区，不仅进入了欧美 30%左右的主流

超市，还远销到秘鲁、巴西、尼日利亚、津巴

布韦等南美洲和非洲国家。

今年 1 至 8 月，老干妈的销售额同比增

长 20% ，其中，出口额同比增长 32% 。

从贵州走向全国、走向全球，几十年如

一日，做辣酱、做口碑，老干妈还是那个老干

妈。“让顾客持久满意并认可，是我们的奋斗

目标。 ” 李妙行说，老干妈对品质的追求，一

直在路上。 这瓶辣酱还将继续跨山越海，陪

伴人们的美好生活。 据新华社电

中国经济样本观察·企业样本篇

从小作坊起家，成长为我国产销量

最大的辣椒制品企业，日均生产 300 万

瓶，远销 160 个国家和地区，以独特的

风味征服无数人的味蕾，成为千家万户

餐桌上的常备品……

这就是贵阳南明老干妈风味食品

有限责任公司（简称老干妈），一家土

生土长的中国企业。

拿起任何一瓶老干妈辣酱，都能看

到瓶身标签上的肖像，创始人陶华碧系

着白色围裙，神情坚定，眼里透出执着，

恰是企业性格的生动写照———

成立 28年来， 老干妈始终专注于

做好辣酱。近年来，面对消费需求多元、

市场竞争加剧等挑战，依然保持着我国

辣酱行业龙头地位，销售额、出口额逆

势上扬。

变化的市场，不变的辣酱，老干妈

为何能长红不衰？ 近日，记者走进这家

企业，探寻其发展密码。

匠心：只为做好一瓶辣酱

专注：不上市不融资的倔强

焕新：老干妈其实“很年轻”

工作人员在老干妈生产线上整理货品 工作人员在老干妈仓库内查看存储的货物

一瓶辣酱的长红”密码

红


