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阳台种菜催生新商机 需求带动产业发展
本报记者 刘旺 北京报道

十余年来，“蔬菜”在互联网

上的印记是深刻的。时至今日，

网上“偷菜”的余热还在；“云种

植”领蔬菜水果一度成为最火热

的拉新手段；而另一面，在电商平

台和社交平台的助推下，“城市农

夫”阳台种菜已走进了现实。

根据淘宝发布的《2022 阳台

种菜报告》，今年一季度淘宝天猫

平台各类蔬菜种子购买人数连续

三年增幅超过100%。

消费端的火爆也带动了供

给端。种子、多功能种植箱、专

用花盆、肥料等生意也越来越多

地转向 2C，为种菜提供全方位配

套服务。

《中国经营报》记者在微博

搜索话题“阳台种菜”，相关阅

读量已经超过了 6000 万；小红

书上，阳台种菜的相关笔记也

超过了 6 万篇。在快手、抖音等

短视频平台，阳台种菜的话题热

度也一直上涨。这也催生了不

少的种菜达人，为观众提供种菜

教学，进一步为阳台种菜的火

热添柴。

消费端、供给端和社交平台

三者相交，共同编织了“阳台经

济”的大网。不过，仍需要看到的

是，“城市农夫”们大多是“种菜小

白”，尽管给商家带来全方位配套

的商机，但如何保障其消费和种

植的激情，对于产业持续发展来

讲极为重要。

阳台种菜火热

近日，来自“中国蔬菜之乡”山

东寿光的李维鹏火爆了“种菜圈”，

他在6年时间里教人种出过香菜、

大蒜、生菜等 400 种菜，研究出

2000 多个种植器。有媒体报道

称，他自从在阳台种菜后，吃火锅

就没买过蔬菜。

盘古智库高级研究员江瀚认

为，阳台种菜的火热是多种因素

共同导致的结果。疫情居家期

间，很多人开始研究阳台种菜。

另外也和大家对于健康的要求越

来越高有关。自己在外面买的菜

的确不如自己种的菜，相对而言

更放心。

但“城市农夫”们种菜，吃只是

一方面。“朝南阳台日照充足，是最

理想的种菜阳台，适合种黄瓜、苦

瓜、番茄等；朝东、朝西阳台为半日

照，适合种植喜光耐阴的蔬菜，例

如洋葱、油麦菜、小油菜等；朝北阳

台全天几乎没有日照，应该选择耐

阴的蔬菜种植，如芦笋、香椿、蘑菇

等。”北漂青年小张边看教程边做

笔记，她最近迷上了阳台种菜，但

现在住所的飘窗难以满足需求，下

一步准备租一个带阳台的卧室亲

身体验一把。

“不仅能吃，还能观赏。”小张

告诉记者，自己种菜的想法来自于

社交平台，看到别人家阳台上的

菜，感觉很解压。一方面是想吃上

自己种的菜，另一方面也能丰富自

己的生活。

与小张将阳台种菜看做一种

精神寄托不同，同样家住北京的李

强，更看重阳台种菜背后的亲子教

育。“与孩子共同种菜，寓教于乐，

还能增强孩子的动手能力。”李强

告诉记者，目前已成功种植过草

莓、小葱、大蒜等，与孩子共同完

成，也算是另一种形式的陪伴。

对此，中国农业大学国家农业

市场研究中心主任韩一军认为，精

神消费的需求和精神健康的需要

是极其重要的，属于实践健康中国

战略的重要组成部分。毫无疑问，

阳台种菜是缓解精神压力的一种

好办法。

阿里 2021 年发布的《阳台种

菜报告》中就提到，“数据显示，近

五年网购种子销量不断攀升。从

商品评论区的晒单来看，阳台成为

热门种植区域。中国人阳台的‘菜

化率’也随之不断提升，已经接近

50%。这就意味着有一半的阳台

被改造成了菜园子。”

网名为陌小陌的女士就一直

在小红书上分享自己的种植经

验，这让她收获了一众粉丝。陌

小陌告诉记者：“我之前一直用水

培种植蔬菜，今年无意中刷到别

人在阳台种番茄，就想试试土培

点番茄、辣椒之类的。阳台种菜

在今年是逐渐升温的话题，大概

也跟很多人封控在家，或者需要

找到一些家庭乐趣有关。分享了

自己的种植经验之后，也有持续

的粉丝增长，而且阅读量和效果

都还可以。”

韩一军表示，行业需要思考阳

台种菜存在很久了，为什么现在火

了？从需求端来看，除了疫情的催

生，更重要的是消费升级带来的强

大持久动力。从供给端来看，互联

网技术革命提供了前所未有的平

台经济工具，通过这个平台把相关

生产主体聚集在一起。

“新业态的需求和供给两端都

是极其多样化和个性化的，信息的

交流和组合靠传统的产业链和供

应链是无法完成的。怎么能在第

一时间捕捉到新生代消费者极其

复杂的潜在需求，再第一时间把整

个链条里面相关的涉农企业、加工

商、种子商等聚集在一起提供新的

供给，只有淘宝天猫这种新型的电

商平台才能做到。从这个角度来

看，淘宝、天猫等电商平台应该是

在阳台种菜新业态的创新中，起到

了一个关键的创造性和主导性作

用。”韩一军认为。

江翰也认为，阳台经济已经

成为了一种社交货币，大家往往

更加愿意去分享，或者说去晒自

己的劳动成果，这种情况之下，社

交平台的出现，让大家有了更多

种菜的冲动。

阳台种菜催生产业商机

在阳台种菜需求不断增长的

情况下，催生了不少新兴产业。

有不少媒体和报道分析认为，围

绕阳台经济已然形成了覆盖果蔬

全周期培育成长的产业链。

《阳台种菜报告》中提到，不少

卖家看准这波年轻人的需求，开发

了种子新手套装。随种子附带详

细的播种说明，营养土、生根粉、小

袋装有机肥等。甚至还有卖家干

脆直播教学，手把手教你怎么种，

包教包会。

记者在电商平台也看到，有店

铺做起了蔬菜种子、多功能种植

箱、专用花盆、懒人种菜盆、肥料等

生意，甚至有的店铺专门推出了智

能种植机。

家住河北的丁女士如今赋闲

在家，也搞起了阳台种菜。“年轻的

时候种菜，需要翻地、除草、施肥、

浇水、除虫等，现在在网上买的不

管是花还是菜，都是盆栽，还配套

着一系列养护产品，虽然抱着娱乐

的心态，但种的多了，也能适量满

足家庭日常需求。”

以山东潍坊的一家店铺为

例，为阳台种植提供了一系列的

产品和服务。该店工作人员告诉

记者，其推出了各种蔬菜盆栽套

装，包括香菜、菠菜、小白菜、鸡毛

菜等，套装中包括种植盆、营养

土、有机肥、种子和小铲子等园艺

工具。在不同的套装商品下面，

都标注着可以反复种植的次数。

在消费者下单之后，该店客服还

会教给消费者如何辨别何时浇

水，何时不能浇水。

阳台种菜对产业链的影响不

仅在销售终端，还在整个供应链条

上。根据《电商在线》报道，在过

去，种子的销售主要依托于线下经

销体系。据江苏省农科院蔬菜研

究所副所长刁卫平介绍：农科院生

产种子，转让给种子公司，种子公

司有华东片、西南片等多个经销片

区，对应各级城市、乡镇经销体

系。他认为这套体系下，零售效率

比较低。

而如今在淘宝、京东上搜索阳

台种菜，能检索到大量农业用品的

经销商，产品囊括种子、肥料、用具

等一整条供应链。

不过，阳台种菜也并非想象中

那么简单。一位上海居民就告诉

记者，疫情期间经历了不少失败的

种植，除了小葱，其他没有成功的。

对此，陌小陌建议，“刚刚入门

的小白最好还是在开放性阳台进

行种植，阳台最好具备通风和日

照，如果是封闭阳台需要考虑用设

备辅助，比如像我就加了补光灯，

否则容易徒长。还要考虑种植品

种，不要种植那种过大的爬藤类，

生虫了也不好管理。”

如何保持消费者的积极性，是

阳台种菜产业发展的关键，也是行

业参与者需要面对的主要问题。

江翰认为，对产业各参与方来说，

当前最需要的是要把阳台种菜整

体市场的难度进一步降低，让大家

有兴趣或者说有能力去持续种菜，

毕竟日常工作还是很忙的，对白领

来说，学会种菜并不是一件容易的

事。要想方设法简化种菜的难度，

降低门槛和看护或者说培育的要

求，只有这样才能推动阳台经济。

韩一军认为，阳台种菜是一个

很有潜力的新业态，针对新生代，

要围绕八个特点或者需求展开：

“时尚性应该是阳台种菜的第一

位，这样才能吸引和培养越来越多

的年轻人加入；同时从种子、装备、

供给等方面提高阳台种菜的科技

性；此外，还要围绕着阳台种菜的

趣味性、欣赏性、获得性、便利性、

简单操作性、安全性来展开。”

刁卫平表示，面对产业的新变

化，传统的农业公司需要不断引入

新的元素，依托于网络电商平台开

发出新的品种。“今后商家更需

关注新兴市场，育种目标也需要更

注重蔬菜的速生性、品质、观赏性、

抗病性等，未来阳台种菜会有更加

广阔的市场空间。”

阳台种菜对产业链的影响不仅在销售终端，还在整个供应链

条上。

消费者诉求加速饮料业升级“健康、低糖”概念火热

本报记者 孙吉正 北京报道

近日，刘 宏健身的热

度不减，其在直播间中的所

用之物也逃不过群众的眼

睛，椰子水、功能饮料，甚至

一瓶矿泉水都会引发各种

猜想和讨论。与此同时，消

费者对各类饮料的追捧也

在不断升温，各类商超乃至

便利店充斥着各类低口感

的营养类饮料。

这一切看似是“刘 宏

经济”带来的效果，但《中国

经营报》记者从经销商及

行业人士处得知，早从去

年开始，各类品牌就已经

制定了相似的战略方针，

即将低口感、低糖度、突出

某类有益物质的饮料作为

新的主打产品，而恰逢刘

宏热度的爆发，加快了行业

的既定方针。

行业人士指出，饮料行

业生产总量将继续提高，重

点发展果蔬汁饮料、植物蛋

白饮料和茶饮料等产品。

因此，在利好政策的推动

下，未来几年将是饮料行业

框架结构重构时期，功能饮

料、果汁饮料、茶饮料等健

康饮料将组成框架结构的

主体。追求健康价值，是未

来中国饮料市场发展的必

然方向。中国饮料企业在

未来相当长的时间内将面

临更为广阔的市场和更好

的发展环境。

诉求下的产物

在过去很长一段时间内，消费

者对于饮料的主要诉求集中在对

糖分的需求，诸如可乐、冰红茶等

大单品，其口感主要是以高糖而受

到消费者的青睐。在此背景之下，

很多细分的品类，诸如植物蛋白饮

料、功能饮料，都不约而同地添加

了足够多的糖分以满足消费者的

需求。快消行业专家路胜贞表示，

伴随着居民摄入糖分的途径过多，

消费者对于饮品的诉求开始发生

转变。

2021 年首届中国饮品健康消

费论坛发布的《健康中国饮料食品

减糖行动白皮书》，从饮料行业结

构化、减糖健康、环保、品牌化等方

面，为饮料行业提供了减糖发展方

向的参考。

在此背景下，2020 年，元气森

林“杀入”饮料行业，其代表的低糖

类饮料开始逐步被各大品牌所重

视，围绕低糖概念下的产品竞争开

始逐步拉开序幕。

在北京的各大商超以及便利

店中，记者注意到目前尤其是在今

年上新的产品中，主要集中在椰子

水、电解质饮料、维生素饮料乃至

茶饮料，除了部分产品在配料表中

明确不添加糖类之外，大部分有添

加糖类的饮料，也都会表明其低糖

的属性。

“我们注意到，去年以来的所

有新品都是以透明包装、透明饮

品水为主，这主要在向消费者暗

示其低添加物的属性，现在的饮

料都是尽可能地做减法，在强调

某种有益添加物的基础上，尽可

能地使得配料表更为‘干净’，即

便在口感上可能并不如此，但这

实际上满足很多消费者的‘健康

饮料’的心理，因为长期以来，都

存在喝饮料不健康的声音，目前

品牌方打造的饮料就是在消除这

种心理，以最接近于水的感觉让

消费者接受其产品概念。”中国食

品产业分析师朱丹蓬说。

记者注意到，在近年来诞生的

新品中，从品类来看，都是在原有

产品基础上吸取经验和概念。例

如，长久以来椰子水在国内市场不

温不火，早年间，可口可乐、华彬等

巨头也曾将其引入国内市场，但没

有形成一定的规模。今年以来，尤

其是刘 宏在直播间多次饮用后，

更多的消费者开始注意到椰子水

这一品类，并开始在社交媒体上展

开讨论。

从魔镜市场情报统计的淘宝

天猫平台第一季度数据来看，椰子

水 相 关 概 念 产 品 的 销 售 额 达

714.31 万元，同比增长了 5.71 倍；

商家数量和商品数量明显增多，

CR5 份额也有所增加，排名第一

的就是if椰子水。在此基础上，诸

如国外的枫树水、桦树水、竹子

水、仙人掌水等开始被国内消费

者所熟知。

“椰子水被刘 宏这样的大博

主关注，虽然不会将其直接引流成

大的品类，但在资本和品牌方的循

序渐进的引导和投资下，仍旧具备

很好的发展前景。”上海博盖咨询

创始合伙人高剑锋说。

《2022 中国饮品行业产品报

告》显示：在取样的40个茶饮品牌

中，统计水果使用具体情况，椰子

的使用频次占据首位。40个统计

品牌中，有37个推出了椰子元素产

品。往前追溯，根据《喜茶2020年

度报告》，生打椰椰奶冻进入当年

喜茶新品销量第五名。这也让整

个茶饮行业看到了椰子的广泛应

用前景，此后诸多品牌陆续用上了

椰子原料。

“在大健康的概念之下，很多

类似的产品只需要一次契机便可

迎来长足的发展，椰子水就是如

此，除此之外，诸如电解质水、维

生素水从品类来看均属于较为

‘古老’的饮料品类，但伴随着新

浪潮的出现，这些品类被重新翻

新，并成为饮料行业的主要增长

点，从这一点来看，中国饮料市场

仍旧具备强劲的发展动力。”朱丹

蓬说。

打响产品“争夺战”

朱丹蓬表示，健康化、个性化、

年轻化、功能化将成为近年来饮料

消费市场的主流需求。同样喝饮

料的情况下，消费者一定会叠加大

健康的因素做选择，主打健康的饮

料预计将成为2022年饮料市场大

热的细分品类。

从渠道来看，目前新一轮的渠

道之争，品牌方都结合当下予以渠

道商和终端商最大程度的优惠，希

望在新一轮的争夺中抢占先机。

“目前很多品牌方对新品的渠道和

终端予以非常大的优惠。”一名经

销商告诉记者，除了以往的送冰

柜、报销电费等常规手段，很多品

牌给予终端的优惠依旧遵循临期

产品进行回收的做法，特别是今

年，在很多地区存在物流不便的情

况下，如果品牌方无法按照约定完

成回收临期产品，那么临期产品终

端商可以以每瓶1元的价格促销，

品牌方可以对终端商承受的损失

予以补偿。

在大健康的前提下，很多品牌

方的新品纷纷进入市场。以电解

质水饮料为例，截至目前，已经有

李子园、盼盼等快消品牌对外发出

要进军电解质饮料的声音，而今麦

郎在今年一季度推出电解质水饮

料之后，火速开始了在北京、华北

地区的推广。但与其他新兴品类

不同的是，包括可口可乐、百事可

乐、农夫山泉、娃哈哈乃至屈臣氏

均在该领域拥有已经存在多年的

品牌和产品。

如今，消费者逐步意识到提升

免疫力的重要性。Innova 2020 年

消费者调研显示，全球六成的消费

者正在更加积极地寻找支持其免

疫健康的食品饮料产品，而全球三

分之一的消费者表示，2020年其对

免疫健康的担忧相比2019年有所

增加。

针对这一需求，越来越多瞄

准“免疫力”的功能性饮料层出不

穷 ，百 事 可 乐 去 年 推 出 Propel

Immune Support 电解质水，每 20

盎司含有每日推荐值 100%的维

生素 C 和 30%的锌，主打免疫力

提升。

为了迎合低口感、低糖、有益

属性的产品价值，包括维生素饮

料、茶饮料、植物蛋白饮料等国内

外概念开始被更多的品牌方引入，

尤其是在红牛之争中，华彬红牛的

地位遭到撼动之后，功能饮料更以

多样性的产品形式开始发展，甚至

王老吉也推出相关产品进行试水，

诸如β-葡聚糖、玻尿酸、乳铁蛋白

等添加物开始逐步颠覆传统的功

能饮料，而改善睡眠等概念开始逐

步被消费者接受。

英敏特发布的《2021全球食品

饮料趋势》中指出，“功能性配方和

具有情感吸引力的多感官产品”将

成为食品行业的趋势之一。随着

更多功能性成分被挖掘并应用于

饮品市场，相信功能性饮料行业

将获得持续增长。不过，对消费者

来说，正因为涉及到功能性成分，

在消费时要从健康角度出发谨慎

选择。

“现阶段，新概念的低糖、特殊

功能性质饮料还处于从导入期慢

慢进入成长期的关键节点，所以对

企业来说，谁先布局该领域，率先

抢占消费者的品牌认知，谁就能抢

占先机。在未来的三年，该领域将

会处于消费扩容、市场扩容的阶

段，也是品牌进入的最好时机。”朱

丹蓬表示，越是火热的行业，也就

意味着竞争越为激烈，如果没有品

质过硬的产品支撑品牌，或者成熟

的渠道布局，想要发展起来是很艰

难的。

江翰也认为，阳台经济已经成为了一种社交货币。

阳台方寸之地变成自给自足的菜园。 视觉中国/图


