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最近的一段时间，最

火的直播带货无疑是海南

椰树集团（以下简称“椰

树”）的直播间，虽然不及

头部主播动辄上亿销量的

带货能力，但却吸引了大

量网友驻足观看。早在

2022 年国庆期间，椰树就

在抖音上开启直播。

很多网友认为椰树的

直播涉嫌“打擦边球”，但

很快椰树给出的答案是启

用男主播直播，开始在平

台上招聘身材魁梧、样貌

出众的男主播。今年3月，

椰树开启了男模主播的试

水，肌肉男在直播间跳健

身操吸引了网友注意。更

有意思的是，椰树旗下的

两个抖音账号，分成了男

主播和女主播带货的视

频。蝉妈妈数据显示，6月

1日，椰树旗下的两个账号

达到了146.9w、176w的观

看量。

快消行业专家高剑锋

认为，伴随着宣传形势的

多样化，很多老牌企业面

临着宣传上的困难，在互

联网经济时代之前，品牌

方只要肯砸钱，都会在品

牌宣传上收到效果，但目

前的状况是新兴品牌往往

依靠很少的资金和物力取

得了不菲的宣传收益，而

很多老品牌一掷千金却仍

旧没有改观。

“椰树的关注度已经

完全够了，现在主要问题

还是要将自己的流量转变

为销量，目前来看，饮品行

业产品更新较快，椰树也

应该顺应潮流，做更多的

潮流饮品，以最大化地转

化自身流量。”清华大学品

牌营销顾问孙巍说。

椰树的风格由来已久。为此，

椰树曾一度下架了相关的代言人

广告，但椰树“直来直去”的风格一

直没有变化。

2020年，椰树因一则招聘广告

再次陷入风波。椰树发布的一则

“椰树培养职业经理学校”招聘信

息，引发热议。引人注目的是其“招

聘条件”中提到：应聘者承诺终身在

“椰树”服务，承诺以房产作抵押，离

开“椰树”以房产偿还。在事件发酵

后，椰树方面发布致歉声明，但在

2021年，椰树再次因招聘广告中宣

传“入学就有车、有房、有高薪、肯定

有美女帅哥追”被罚款40万元。

从上述事件中不难看出，虽然

椰树因相关的事件屡次被罚和致

歉，但其认为这些事件提高了自身

的关注度。2022 年，椰树发布文

件，认为上述事件应对决策成功，

合计引起了5亿多人次的关注，再

次提升了椰树知名度。

3 月 8 日妇女节当日，椰树以

庆祝妇女节为由开设了男主播专

场直播间。于是，一群身穿黑色背

心、运动裤的阳光男模特开始手拿

椰树产品在直播间跳操秀肌肉，并

喊出那句经典台词：“椰树，我从小

喝到大。”

面对争议，负责椰树直播的公

司出面称，直播间的热舞直播风格

是为了表达“男人有男人味，女人

有女人味，椰汁有椰汁的味道，主

打原汁原味。”的中心思想。面对

直播内容低俗的声音，以及关于网

络上对椰树的负面标签，椰树方面

回应，会尊重不同意见，秉持包容

心态，坚持本心，他们希望自己不

会在网友的意见当中失去品牌的

自我坚持。

孙巍告诉《中国经营报》记者，

从视觉冲击来看，美女广告简单

粗暴，能吸引眼球，从而影响消费

者的心智，推动品牌的传播和销

售。椰树的广告简单粗暴，引起

大家吐槽围观，从而引爆二次传

播。在美女广告取得效果之后，

椰树再次用帅男广告吸引另一半

群体用户，试图复制这一传播效

果，从营销的角度来看，无论是噱

头还是营销手段，椰树都达到了

自己的目的，至于外界的评价，无

论是褒贬，所带来的收益都远高

于所要承受的代价。

随后，椰树的直播内容是否算

“擦边”也冲上了热搜，在网上引发

了广泛的讨论。中国食品产业分

析师朱丹蓬认为，椰树无论是在营

销还是产品包装风格上，虽然屡次

被罚但仍旧坚持自我，这与其董事

长王光兴在公司的绝对话语权有

直接关系。很明显，王光兴一直坚

持此类风格，在公司起到了上行下

效的作用，直接影响到了椰树对内

对外的行事风格。

即便如此，公司内对王光兴

的评价大多是中肯的，一直以来，

椰树奉行“四不”政策，即不减产、

不减员、不减税金、不减员工收

入，也正因此，王光兴在内部改制

危机中，始终能获得员工的极大

支持。

“椰树出圈的事情并不少数，

包括广告、招聘信息等事件，从这

些内容当中，或多或少都可以看

到王光兴本人想法的外露，包括

入职送房送车、对于公司绝对忠

心等，明显符合王光兴一辈人对

于职场的看法，可以说的是，目前

椰树的行事风格，王光兴起到了

赋予灵魂的作用，王光兴仍旧在

任，无论如何被外界评价，椰树依

然是我们熟知的风格。”快消行业

专家路胜贞说。

也有观点认为，对于品牌来

说，营销出圈固然重要，同时也应

该注重品牌在社会价值导向和社

会风尚方面对大众的影响。

椰树营销出圈背后：传统品牌的另类尝试
椰树的“直播风波”

椰树话题讨论度一直居高不

下。蝉妈妈数据显示，近一个月来

椰树旗下的两个账号分别进行了

九场、十场的直播，直播的平均场

观为59.3w和64.4w。

相比“带货”，椰树以及大部分

品牌的直播作用更多体现为曝光

和影响力的扩大。有企业相关负

责人告诉记者，目前大部分线下品

牌的官方直播间收益并不理想，仅

仅是跟随“大形势”而已，且为了降

低运营成本，很多品牌都将直播运

营向外承包，甚至直接将运营分派

至偏远地区的分公司，以降低运

营成本。不难看出，很多品牌方

已经不将直播带货作为主要渠

道，而是作为宣传的切口之一。

从这一方面来看，椰树无疑取得

了巨大的成功。

但从椰树的经营状况来看，自

2013年以来，截至椰树最新公布的

2021 年，椰树营收常年维持在 40

亿元上下。这实际上已然成为很

多老牌饮料企业的常态。尽管椰

树从海口罐头厂时期便开始开发

包括粒粒橙、芒果汁、菠萝椰汁等

产品，这些年还有了菊花茶、冬瓜

茶，但主要产品仍旧是以椰汁饮料

为主体。

即便在 2021 年，彼时饮料、奶

茶业刮起的椰子风，也没能让椰树

的业绩“扶摇直上”。虽然外界对

于椰树的认知主要是椰子饮料，但

椰树也推出过多款饮料以及矿泉

水，包括在直播间大力宣传的火山

矿泉水，也是椰树多年来重点推广

的产品之一。

2021 年天猫“双 11”的饮品赛

道，前TOP30的植物奶品牌，主打

椰子口味的品牌占比超 1/3，2020

年植物蛋白饮料购买人数上升

900%，销量增长率高达 1810%，远

超其他饮料品类。椰子风味在植

物蛋白饮料中增长最快，增速高达

109%。《2022中国饮品行业产品报

告》的数据显示，椰子使用频次在

取样的40个茶饮品牌中占据了首

位，有 92.5%的品牌都推出过椰子

元素产品。

细数这些椰子类饮品品牌，其

用户画像则非常明显，是以高线城

市的年轻女性为主要用户群体，以

线上平台为主要渠道之一。“实际

上，新兴的椰子饮品还是在走椰树

的‘老路子’，但年轻女性用户群体

对于标新立异、产品包装是存在潜

意识要求的，这也是目前很多老品

牌意识不到的问题。”朱丹蓬说。

在朱丹蓬看来，椰树亟待解决

对旗下产品进行创新升级。“新生

代年轻人更关注的是品质、趣味以

及场景，如何进行合理的匹配是椰

树需要思考的问题。未来椰树如

果能够推出更多吸引年轻人的产

品，其是具备孵化爆款的潜力的。”

传统品牌能否新生？

从营销的角度来看，无论是噱头还是营销手段，椰树都达到了自己

的目的。

相比“带货”，椰树以及大部分品牌的直播作用更多体现为曝光和影响力的扩大。

椰树牌椰汁的广告场景引人注目。 视觉中国/图

本报记者 许礼清 北京报道

端午至粽子香，作为端

午节的标配，粽子早已经出

现在大街小巷以及各个品

牌的推广首页。《中国经营

报》记者注意到，如今的粽

子玩法愈发的多样化，从早

期的南北方甜咸之争，已经

延伸到口味、做法等多方面

的变化。

在社交平台上，“辣条

粽子”“冰淇淋粽子”“小龙

虾”粽子等新口味测评层出

不穷。根据京东发布的“6·

18”数据，26~35 岁消费者

新口味粽子销量占比达到

60% ，是 粽 子 的“ 尝 鲜 一

族”。35 岁以上的消费者

则购买了最多的大肉粽，销

量占比达60%。

多位食品行业专家表

示，很多新口味的粽子产

品，都是年轻人喜好的口

味，不断地推陈出新，或许

能够刺激消费者的购买

欲。同时，健康化、高端化

等也是粽子领域的一个发

展趋势。

另外，端午节作为中国

传统节日，节日氛围感浓

厚，为粽子产品提供了天然

的消费场景，亦是企业营销

的好契机。北京社科院副

研究员、网络舆情分析师王

鹏告诉记者，端午节作为我

国重要的传统节日，在节日

的氛围下，粽子已不是简单

的节令食品，更带有厚重的

文化内涵以及社交属性。

如今的粽子赛道，已经开启了

“万物皆可入粽”的模式。而在社

交平台上，大家更多的目光投射到

新口味、新玩法上，例如，“螺狮粉

粽子”“榴莲冰粽”等各类新式粽子

测评不断，还有烤粽子、炸粽子等

新吃法。

记者注意到，在创新方面，不

少品牌可谓是下足了功夫。中式

糕点品牌元祖今年将“六大名菜”

融入到粽子制作中，还原佛跳墙、

腊味合蒸、藤椒牛肉等传统风味。

同时，元祖还推出包含草莓、水蜜

桃、树莓桑葚三种口味的雪冰粽限

定礼盒。

星巴克星冰粽系列上新，推出

萌檬咖星冰粽、荔椰星冰粽两款新

品，并以跳跳糖作为蘸粉，为粽子

赋予多样的吃法；叮咚买菜自有品

牌则在传统口味基础上加入榴莲、

乌米、排骨等创新元素；奈雪的茶

联合朵云轩非遗推出“仲夏花开”

礼盒入驻粽子赛道；北京稻香村推

出多种口味的散售粽子。

实际上，层出不穷的新口味背

后，底层逻辑是品牌方在迎合消费

者不断变化的需求。中国食品产

业分析师朱丹蓬分析表示，粽子属

于传统食品品类，尤其是在新生代

消费思维和消费行为发生变化的

背景下，企业在食材、口味、推广等

方面升级创新，以此来匹配和满足

新生代的核心需求。

京东相关负责人告诉记者，从

咸甜之争到万物皆可包成粽子，这

几年粽子被玩出了不少新花样。像

小龙虾、鲍鱼等网红口味已被广大

消费者接受，销量占比提升明显。

我们通过用户调研发现，“吃法”上

今年多了很多新花样。虽然“蒸着

吃”还是主流，占比超 93%，但烧

烤、炸等做法已经开始流行起来。

“由于烤粽子、炸粽子等吃法

带来的口味变化，北方人对肉粽的

热情有所增加，肉粽在北方的销量

明显上升。京东超市在“6·18”期

间发布的粽子消费洞察数据显示，

今年除了传统蜜枣、豆沙等馅料

外，“南方口味”的肉粽子占比提升

1.2 倍，肉粽在北方的销量明显上

升。”上述负责人表示。

此外，健康化也是品牌方的发

力点。根据京东“6·18”期间的粽子

消费洞察数据，一二线城市更关注

粽子的健康，低糖、低油、低卡等特质

的粽子销量占比超7成。五六线城

市消费者则更偏向于追求新鲜潮流，

新口味、网红口味粽子受欢迎。

记者注意到，西贝上线了多款

杂粮粽，包括黄米凉糕粽、蒙古奶

酪粽等经典特色款；良品铺子聚焦

“健康新鲜”主题，推出了经典粽、

粗粮粽、甄品粽、轻手礼盒、量贩自

享等系列。

良品铺子方面表示，根据市场

调研，随着人们生活水平的提高，

低糖、低脂、低盐类健康是节令食

品的发展方向。实际上粽子也逐

渐“返璞归真”，向健康、营养化方

向转变。粗粮有助于消化，“粗粮

粽”符合市场健康化发展趋势。

永辉超市方面也告诉记者，在

口味方面，根据端午前的销售数据，

带有“健康”属性的大黄米粽子、双

蛋黄粽子及冰皮水果粽子，成为今

年备受年轻人青睐的粽子新口味。

同时，高端化现象凸显。《2022

京东超市新口味粽子消费趋势报

告》显示，在售新口味粽子超过130

种，黑松露、鲍鱼、燕窝等高端食材

入粽成为创新的亮点。

此外，行业从业人士李先生表

示，通过行业众多企业的营销推广

和技术革新升级，以及超市、线上平

台等多个渠道常态化的销售，粽子

基本上全年都有消费市场。虽然端

午节期间粽子是消费高峰期，不过

已经不是局限于节令型产品，这也

引来各类非粽子食品企业的加入。

可以说，粽子市场是在逐步延伸的。

传统品类焕新 粽子赛道占领营销高地
焕发新机

作为端午节期间的“C位”，粽子

在消费市场掀起的热潮，更增添了浓

厚的烟火气。同时，也成为各个品牌

以及平台“营销高地”的节点。

记者走访北京商超发现，端午

节前的氛围感已经陆续拉满，各超

市早早布置好端午特色产品展示

区，礼盒装散装粽子都已经就位，

且种类繁多，各类促销、满减活动

已经开启。

永辉超市方面告诉记者，端午

节前夕，永辉超市引进了多款网红

品牌的粽子产品，如锋味粽、喜茶

粽子、元祖冰淇淋粽子、榴芒一刻

冰皮粽子等。同时，基于不同地区

对粽子口味的不同偏好，在不同省

区，永辉超市也引进了多个极具特

色的地域性品牌，如广州的广东酒

家、浙江嘉兴非物质文化遗产粽子

品牌芝芝天伦、云南的杉秋等。

早在距离端午节还有两周的

时候，山姆会员店也开启上新模

式，推出多款新礼盒，将天南海北

口味的粽子汇聚在一起，满足不同

口味人群的需要；思念食品早已开

始进行卖场铺市铺货。此前，思念

食品方面表示，公司已经在全国各

地设置了约30个城市级分仓，辐射

重点区域市场。

叮咚买菜方面告诉记者，春节

过后，叮咚买菜就开始规划端午节

粽子相关产品，既有五芳斋、诸老

大等消费者熟悉的老字号品牌，也

开发了自有粽子品牌“蔡长青”。

从5月开始，粽子、新鲜粽叶、礼盒

粽等陆续上线。今年端午节，一共

上线了16种相关产品，厂牌和自有

品牌的比例基本持平。

“礼盒类粽子的销量同比增长

明显。其中，寓意“高中”的粽子礼

盒在6月中高考季受到欢迎。蔡长

青定制了“一举高粽·录取通知书”

包装的手抓鲜排骨粽，诸老大也推

出了“一举高粽”礼盒。蔡长青大

肉粽日均销售量达到 3000 多份。

节前预计今年端午节粽子销量将

远超过去两年，年复合增长率超过

80%，预计今年粽子品类总交易额

将达到2000多万元。”叮咚方面说。

此外，记者注意到，五芳斋、稻

香村、三全、知味观等品牌纷纷开

启了线上直播，通过直播工厂包粽

子过程、主播吃粽子等多种形式，

全方位展示和突出产品或者品牌

特点。

草菁菁蒙火锅总经理田阳告

诉记者，食品品类走向线上营销，

辐射范围更加广泛，联合网红达

人、明星，通过视频的方式将产品

展现出来，再通过平台大数据精准

推送给相关人群，能够大大提高营

销效率。

对于粽子来说，除了是舌尖上

的狂欢，更是传统文化的盛时。因

此，在进行节日营销的时候，不少

品牌方除了促销打折铺渠道，也不

断赋予产品更多的传统文化内涵。

例如，五芳斋和八马茶业联名

推出了“非遗”定制产品“茶香粽”，

让消费者更好地感受传统文化的

历史韵味及时代创新的魅力；山外

山品牌推出开山之粽、一身正气

粽、虎啸青山粽，从粽子的口味到

包装设计上都体现了传统文化的

韵味；山姆会员店推出的粽子礼

盒，例如飞龙舞纹、福角龙纹礼盒

等以东方美学阐述美好寓意。

王鹏告诉记者，端午节是我国

重要的传统佳节，也是传统文化重

要的组成部分。同时中国人有礼

尚往来的习惯，一般在节日期间会

给亲朋好友互送礼物表达美好祝

愿。从这个角度上来说，粽子不单

单是一款食品，它承载着传统文化

内涵和带有社交属性。

“要用好这个契机，我认为要

把握好粽子身上承载的文化内涵

和社交属性，不同类型的企业可以

去做不同的尝试，同时继续发挥各

自的长处，比如老字号品牌深挖传

统文化内涵，不断创新口味以及情

感营销等，新兴快消品在新口味、

跨界营销等方面突出优势。在保

证品质的基础上，提升数字化能

力，打出差异化。”王鹏说。

深挖“节日经济”
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