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先领克后蔚来
新能源车“出海”以租代售是门好生意？

老牌椰汁为何“吸睛”不“吸金”
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频陷营销争议

进军直播带货的饮料品牌不少，但像椰

树集团这样引发争议的不算多。

在刚刚过去的国庆假期里，椰树集团官

方抖音账号开始尝试直播带货，按照官方微

博预告，椰树集团抖音将在10月1日-7日每

天都进行直播。但自10月1日开播后，有网友

指出直播内容是几位身材丰满、穿着紧身的

女主播边跳舞边展示产品，直播风格疑似低

俗擦边。10月5日，椰树集团直播数次被平台

掐断，停播两日后于10月8日晚重新开播，但

再度被掐断。

此后，椰树集团相关话题一连登上多个

热搜，社交平台上关于椰树直播内容的争论

也热度不断。

有网友表示“椰树一贯是这个风格”“正

常直播，不觉得哪里擦边”“着装不暴露，不涉

及低俗”；一些网友则表示“椰树牌椰汁好喝，

就是送礼时包装拿不出手”“总是土味博眼

球”“好好做产品，别乱搞低俗营销”……

针对上述争议，北京商报记者多次致电

椰树集团，但截至发稿未收到回复。有椰树集

团相关人员回应媒体称，开设直播是因为产

品需要，不清楚网友对于直播间的评价，暂时

不了解相关情况。海南省市场监督管理局工

作人员表示，目前已经收到举报，正在密切关

注此事，并研究处理方案。

实际上，关于椰树品牌营销画风的争议

一直不断，椰树集团也曾受到过官方处罚。

2021年3月，椰树集团发布了“培养正副总经

理”的招聘广告，称“入学就有车、有房、有高

薪、有前途，能致富，肯定有帅哥美女追”，被

海南省市场监督管理局认为妨碍社会公共秩

序或者违背社会良好风尚，处以罚款40万元。

2019年3月，国家广电总局指出椰树牌椰汁

部分版本广告宣扬低俗内容、违背社会风尚，

价值导向存在偏差，对部分广告进行了停播

处理。同年3月27日，海南省海口市龙华区原

工商局认定椰树牌椰汁广告违背社会良好风

尚，对椰树集团罚款20万元。2016年，椰树集

团还曾推出过一款“胸模瓶”矿泉水，包装瓶

身为女性形体，一度引发热议……

椰树品牌创始人王光兴曾在接受采访时

解释称，椰树的广告审美属于直白告知型，将

椰树牌椰汁的卖点用画面和语言告知消费

者，同时用配色来增强产品信息的传达。

2019年，椰树集团官方微博曾针对“我从小

喝到大”等争议广告词发布声明表示，该广告

词并不是指喝椰汁丰胸，而是指从小孩时开

始喝到长大成人，用语不违反广告法。

在业内看来，椰树的营销方式更多是出

于“销量王道”考虑。有报道称，“从小喝到大”

广告词推出后，椰树集团当年的销量提升近

13%。

“此类营销对于椰树品牌来说，具有明显

的品牌传播推动力，能够强化消费者对品牌

的了解，所以椰树认为这样的营销形式有助

于提高其知名度。”广科院旗下广科咨询首席

策略师沈萌对此表示，“不过，一时的营销虽

然能让椰树品牌成为话题，但长时间来看，这

些声量并不能转化为业绩。”

“吸睛”不“吸金”

北京商报记者注意到，仅在10月9日一

天，椰树集团抖音账号粉丝量就从15万增长

到23万。根据新抖数据，椰树集团目前直播累

计观看人次56万，但场均销售金额仅

2500-5000元。

广告“吸睛”，产品不“吸金”，似乎已成为

椰树面临的现实问题。在业内看来，作为椰树

的支柱产品，预包装椰汁面临增长天花板。由

于椰树集团尚未上市，我们难以找到准确的

财务及市场数据。但根据公开数据，1999年

椰树牌椰汁的市占率一度达到75%，但2019

年已下滑到约26.3%。公开资料显示，

2013-2017年椰树集团年产值分别为44.56

亿元、44.5亿元、42.91亿元、40.21亿元、40亿

元，呈现逐渐下滑趋势。

事实上，现在的椰汁市场对椰树来说越

来越不好闯了。《2022年中国椰子汁市场分

析报告》显示，随着植物蛋白饮品迎合健康风

消费，越来越多的饮料品牌展开椰汁新品开

发，汇源、椰泰、欢乐家等纷纷入局，椰树牌椰

汁的先发优势正在被瓦解。

在业内看来，虽然近年来“生椰拿铁”

等椰汁风味在新茶饮中盛行，但对椰树这

类预包装椰汁产品的促进作用不大。椰汁

行业存在产品同质化高、消费审美疲劳等

核心问题。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，椰树

集团的营销模式还是以吸流量、吸眼光为主，

在同类饮品竞争中产品单一、新品接力不济、

缺乏有效创新。伴随着原来的销售渠道和消

费群逐渐老化，椰树集团急需在年轻消费群

中提升品牌影响力。

或许也意识到上述问题，椰树集团推出

了无糖椰汁、低糖椰汁、一个椰子水等产品；

在2021年对椰汁包装进行了调整；还于今年

4月和瑞幸联名推出“椰云拿铁”，蹭上了一波

年轻化新茶饮的热度。

朱丹蓬认为，目前植物蛋白饮料渠道已

经重叠，主要依靠节日庆典和餐饮，而这些主

要渠道的消费能力正接近天花板，头部企业

的发展陷入瓶颈期。随着多家巨头的进入，中

国植物蛋白市场的低端化可以得到阶段性的

改善。

在战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊看来，椰树的广告营销行为与品

牌定位有关，此次直播事件公关效益大于本

身的销售意义。椰树需要围绕新一代消费者

痛点进行创新升级，研发出更加安全健康、原

生态的椰汁产品。

北京商报记者郭秀娟张函

北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）今年以

来持续增长的出口量，让海外市场成为国内

各新能源车企的新战场，相比传统“买断”模

式，“出海”的部分车企更青睐“租赁”，爱驰、

领克相继瞄准租赁模式，而作为国内新势力

头部玩家的蔚来汽车，登陆德国市场后也放

弃以往的只租电池，直接推出整车租赁。近

两年，无论是造车新势力还是传统车企，都

已将欧洲市场作为“出海”的重要目的地之

一，但面对有待提升的品牌方认知度以及大

众、雷诺等本土作战品牌，以租代售或许是

现阶段平衡成本与竞争压力的解决方案。

继国内车企“出海”首选地挪威后，蔚来

再次宣布进军德国、荷兰、丹麦和瑞典四国

市场。此次，蔚来将投放ET7、ET5和EL7

（ES7）三款车型，但相比国内的整车出售、电

池租赁的半租赁方式，蔚来三款车型在上述

四国采用整车租赁方式。

“订阅（租赁）模式旨在为用户提供足够

的灵活性和个性化，车辆订阅期限为1个月

至60个月不等。”蔚来相关人士表示，目前蔚

来在挪威、德国、荷兰、丹麦和瑞典均建立授

权服务中心网络。用户还可通过已于今年8

月上线的NIOApp欧洲版查看车辆数据，并

通过“一键服务”功能预约服务。

值得一提的是，在海外市场，蔚来并不

是首家“尝鲜”订阅租赁模式的国内车企。早

在2020年，领克汽车在欧洲开设9家体验店，

其中便包括订阅模式。消费者可在订阅过程

中通过领克的Share（车分享）功能，分享车

辆给其他会员使用以降低费用。随后，2021

年爱驰汽车与德国汽车订阅服务公司finn.

auto签署战略合作协议，约定在10个月内，

爱驰汽车向finn.auto交付至少500辆爱驰

U5，用于在德国开展固定月费租车业务。

盯上租赁业务的背后，是国内车企正在

探索海外市场的更多可能性。中国汽车工业协

会发布数据显示，今年前8个月汽车企业出口

量为181.7万辆。其中，新能源汽车出口量达34

万辆，同比增长97.4%，成为汽车出口的核心

增长点。而作为全球新能源车第二大市场，

欧洲市场也成为国内车企“出海”的首选。

虽然出口量不断上涨，但国内车企想在

海外市场争抢销量也并非易事。以登陆挪威

市场销售的蔚来为例，Carsalesbase发布数

据显示，截至今年9月蔚来在挪威市场整体

销量仅为约900辆。事实上，成熟的欧洲汽车

市场，适合作为车企“出海”的首选地，但其

也拥有本土作战的大众、雷诺、奔驰、宝马、

奥迪等传统车企，如何在这些强势车企的大

本营构建自身品牌影响力以及提升消费认

可度，成为国内车企面临的挑战之一。

中国流通协会专家委员会成员颜景辉

认为，品牌认知、本土化运营及法规将是中

国车企进军欧洲市场的难题。但是，作为海

外较大的新能源车市场，打开欧洲市场也是

中国车企海外战略的必然选择。

为此，租赁模式成为破局关键。根据德

国车辆管理局统计，2019年租赁汽车的新车

注册量占比已高达42.1%。对于蔚来欧洲市

场采取订阅模式的原因，蔚来汽车CEO李斌

表示，蔚来决定在德国、荷兰、丹麦、瑞典推

行“订阅模式”主要与当地的特殊税制有关。

“这也是蔚来经过长时间考虑并结合当地消

费传统和主流方向作出的决定。”李斌认为，

这四个国家有一个特别重要的传统，即大多

数人愿意要车辆使用权，因为公司车（员工

仅享有使用权）可享受更多的税费优惠。从

卖车跨度到车辆订阅很难，但从车辆订阅到

销售却相对比较容易。目前在这四个欧洲国

家仅有20%的用户有购车意愿，其他80%用

户更倾向于订阅。

值得一提的是，车企“出海”以租赁为突

破口，但如何为租赁模式定价成为车企思考

的新问题。

以德国市场为例，普遍的租赁模式主要

可分为私人直接租赁及通过企业进行租赁。

德国租赁平台leasingmarkt显示，特斯拉

ModelY的月租金为700-900欧元之间，大

众ID.4的月租价格则为400-500欧元之间，

保时捷Taycan的月租价则超过2000欧元。

相比当地车型，国内新能源车的租金也

不低。据了解，蔚来汽车提供短期和长期两

种订阅模式，其中75度电池包的ET7、EL7、

ET5，在德国的短租价格分别为每月1549欧

元、1669欧元和1249欧元，长租价格分别为

每月1199欧元、1299欧元和999欧元。此前，

领克汽车插电式混合动力车型的月订阅费

用为550欧元。

值得注意的是，在国内市场蔚来车型的

主要溢价来自于用户服务，这也是其核心竞

争力之一。业内人士表示，蔚来能否依靠相

同战略在欧洲市场站住脚，让欧洲市场消费

者为用户服务等买单，还需经过市场验证。

“从小喝到大”的椰树又一次站上了舆论的风口浪尖。10月9日，“椰树集团直播

带货引争议”“椰树集团回应直播争议”等多个相关话题登上热搜并持续发酵，以这

样的频率挂在热搜上让椰树集团赚足了眼球，与之相对的是，椰树集团直播间的销

量却没有那样亮眼。针对此次直播引发的争议，椰树集团相关人员回应称暂时不了

解相关情况；海南省市场监督管理局工作人员表示，正在研究处理方案。

业内人士认为，在椰树集团“坚持34年在海南岛鲜榨”的日子里，整个椰汁市场

正迎来新的发展变化，老牌椰汁的先发优势正在被瓦解。近年来，椰树集团多次因营

销方式引发争议，这或许能强化消费者对品牌的认知，但对于需要解决产品单一、创

新不足等问题的椰树集团来说却难是长久之计。

看上营销经验

百年老企聘任互联网新帅谋变。根据李

锦记官方披露的消息，将聘任阿里巴巴前高

管靖捷接替林碧宝担任李锦记酱料集团首席

执行官，自10月10日起生效。这距离李锦记上

一任首席执行官任职不足两年。

2020年12月，李锦记集团聘任在百事供

职22年的林碧宝为行政总裁。而在2022年6月

1日，李锦记就披露了林碧宝将在年底离开李

锦记的消息。

就此次人事变动相关问题，北京商报记者

对李锦记进行采访，但截至发稿未收到回复。

颇为丰富的营销经验或许是靖捷此次被

聘任的重要原因。根据公开资料，靖捷不仅在

快消品领域有着丰富的经验，其曾先后服务

于飘柔、佳洁士、SK-II、Olay等品牌；就职于

中粮集团，担任品牌管理总经理、方便食品总

经理等职务；其还在阿里巴巴担任过多个高

层领导职务，包括集团副总裁兼首席执行官

助理，天猫总裁及天猫营销、快速消费品副总

裁等，有着颇为丰富的数字营销经验。

李锦记看中的也正是靖捷的从业经验。

李锦记方面公开表示，靖捷从事品牌运营、数

字营销、CRM和电子商务等业务，到岗后将

为集团带来数字和互联网技术行业以及众多

食品和快速消费品公司的丰富经验。

在中国食品产业分析师朱丹蓬看来，长

久以来李锦记在各方面发展相对保守，此次

新帅作为在互联网以及数字化方面有着相当

经验的操盘手，很可能会在到任后推动李锦

记数字化转型的发展步伐。

近两年，李锦记一直在推动旗下酱料业

务的发展。李锦记旗下有酱料、健康两大业

务。2020年，李锦记首次对旗下酱料集团设立

独立的行政总裁一职，同时也在不断进行互

联网数字化转型。

竞争加剧

虽有百年历史，但李锦记在整个国内调

味品行业中并非龙头。

根据公开数据，2020年海天味业在中

国调味品零售市场份额占比排名第一，李

锦记排名第三。在业内人士看来，随着近

两年的发展，李锦记在营收规模、产品布

局、渠道等方面已经具备和海天味业竞争

的条件。

其实，李锦记和海天味业的“明争暗斗”

早已开始，从产品布局来看，海天味业除布局

酱油、蚝油外，同时也在酱料、腐乳、醋、芝麻

油等领域发力。截至目前，海天味业旗下产品

有八大系列200多个品种。同样，李锦记除布

局酱油、蚝油外，也尝试布局多品类，目前也

推出了200多个种类。

从业务规模来看，海天味业作为龙头，李

锦记紧随其后。财报数据显示，2019-2021

年，海天味业营收分别为197.97亿元、227.92

亿元、250亿元。李锦记因一直未上市，具体的

营收规模无从查证，但根据业内的估算，其一

年的总营收在30亿-150亿元之间。同时，李

锦记在进入内地的前20多年，始终保持着超

过25%的增速，且从未亏损。

朱丹蓬表示，李锦记作为百年老字号，其

面临着营销体系老化、产品老化、渠道老化等

诸多问题，李锦记需要新鲜血液的注入去打

破发展中存在的老化、滞后问题。当然，所有

的转型发展也面临着是否适应的问题，李锦

记能否快速适应新帅带来的转型变化，还需

要时间。

如今，调味品市场规模还在不断扩大，

对于李锦记和海天味业等企业来说，发展

也进入一个新阶段。数据显示，2014-2020

年，中国调味品行业市场规模从2595亿元

增长至3950亿元，年均复合增速为7.25%。

预计2025年调味品行业市场规模将达约

5334亿元。

如此市场规模下，除了海天味业，在调

味品行业加紧布局的还有中炬高新、欣和、

千禾味业等企业，调味品市场发展正在发生

改变。根据财报数据，中炬高新的营收规模

在50亿元左右，千禾味业的营收规模在20

亿元上下。

快消行业新零售专家鲍跃忠表示，就目

前的发展来看，李锦记在营销等领域存在一

定的不足，与海天味业也有一定的差距，随着

市场竞争愈发激烈，其面临的压力也在逐渐

加大。但从传统品牌的价值和定位来讲，李锦

记高于海天味业。只是近年来海天味业凭借

着大力营销，市场份额快速抬升，使得李锦记

稍显逊色。此次，李锦记聘任具有营销经验的

CEO或许正是为了做出改变，补足短板，但这

能否让其在愈发激烈的竞争中走到前位，还

需要时间的验证。

北京商报记者张君花

海天味业陷入调味剂双标舆论风波，李锦记换帅……最近的调味品

圈颇为热闹。根据此前李锦记官方消息，10月10日起，聘请阿里前高管靖

捷担任李锦记酱料集团首席执行官正式生效。换帅在一定程度上对李锦

记来说可不算新鲜事，毕竟前首席执行官任职时间也就不足两年。此次

换帅之所以如此受关注，一方面是靖捷颇有营销经验，此次聘任被业界

看作是李锦记的进击，补足营销短板。另一方面，虽然李锦记未上市并披

露具体财务数据，但根据业内估算，在营收规模与渠道等方面，李锦记已

经具备与海天味业竞争的条件，并你追我赶已久。当下，市场竞争愈发激

烈，食品添加剂双标事件后调味品企业该如何发展被不断考问，换帅后

的李锦记能否成功追赶海天味业走到前位成为公众关注的焦点。


