
夏日汽水的“最佳CP”
夏日炎热的午后、宅家追剧、打游戏等

享受生活的时刻，以及在健身房挥汗如雨、
和朋友聚会等场合，都适宜用汽水来犒赏
自己，几块钱的冰镇汽水瞬间就能给我们
带来快乐。

八成“00后”每周喝4次以上汽水。
年轻人究竟有多爱喝汽水？“后浪研究所”
的调查显示，六成以上年轻人最爱碳酸饮
料。其中50.3%的受访对象每周至少喝一
次汽水，22.5%的受访对象每周喝4—6次
汽水，还有 7.7%的人群每周要喝 7 次以
上。在实现“汽水自由”的年轻人中，“00
后”是汽水忠实爱好者，八成“00后”每周
要喝4次以上，“90后”和“95后”的实力也
不容小觑。

调查还显示，40.3%的年轻人每周在汽
水上的花费不超过10元，也有8.8%的年轻
人每周愿意花50甚至100元喝汽水。在

单价方面，九成以上年轻人希望单瓶汽水
价格不超过10元，近六成年轻人希望单瓶
汽水价格控制在5元以内。

水果汽水、苏打水、乳味汽水最受宠。
如今，汽水圈也开始“内卷”。调查发现，好
喝不贵、低糖低卡、品牌知名度高的汽水，
更能治好这届年轻人的“选择恐惧症”，年
轻人最爱水果汽水，其次是苏打水，乳味汽
水排第三。

汽水的正确打开方式是什么？调查发
现，81.6%的年轻人夏天最喜欢喝冰镇汽水，
凉爽加持快乐加倍；11.9%的年轻人选择常
温直接喝；还有6.5%的年轻人更愿意喝其他
饮品或者与水果搭配着喝。比如，椰汁、甜
酒、橙汁、冰块都能和汽水组“甜蜜CP”，神仙
混搭让人眼花缭乱。调查显示，年轻人喝汽
水时最爱混搭的单品TOP5，依次是柠檬、薄
荷、鲜榨果汁、西瓜和乳酸菌。 （陈斯）

■ 甘贝妮

近日，“ 钟 薛 高 雪糕
31℃室温下放1小时没完全
融化”的消息登上热搜，也引
发了人们对雪糕中食品添加
剂卡拉胶是否对健康有害的
关注。那么，雪糕融化速度
的快慢是否决定其品质？卡
拉胶是否会危害健康？

雪糕的融化速度不是判
断其品质高低的标准。科信
食品与健康信息交流中心科
学技术部主任阮光锋在其微
博上解释，钟薛高没有融化
成水是因为本身含水量少。
从钟薛高海盐椰椰雪糕配方
中可看出，牛奶、稀奶油、椰
浆、加糖炼乳、全脂奶粉排在
前几位，固形物含量高；再看
营养成分表，蛋白质、脂肪、
碳水化合物占比达到45%，
远超国家对雪糕固形物含量
等于或大于20%的要求。

那么，雪糕不容易融化
是否意味用了过量增稠剂？
有研究实验显示，将浓度分
别为0.40%、0.45%和0.50%
的乳化剂和稳定剂加入冰激
凌，分析其抗融性。结果发
现，当浓度为0.45%时，冰激
凌的抗融性最好。所以添加
剂并不是越多越好，适量效
果才最佳。而且如果固形物
含量高，雪糕已非常浓稠，添
加过多增稠剂也没必要。

阮光锋还表示，影响雪
糕融化速度有四个因素：一是生产工艺。冰
激凌采用膨胀工艺（空气融入冷饮的过程），
雪糕则没有；空气越多，膨胀率越高，越容易
融化。钟薛高的产品为雪糕，抗融性优于冰
激凌。二是甜味物质。单糖（常见为葡萄糖、
果糖）越多，抗融性越差。三是脂肪含量。油
脂越多且油脂熔点越高，雪糕的抗融性越好；
雪糕的稀奶油、椰子油、巧克力脆皮的含量
高，融化速度则慢。四是食品添加剂。增稠
剂、乳化剂、稳定剂都是常见的食品添加剂，
使用食品添加剂有助于增强雪糕的抗融性。

对于网友发布的钟薛高火烧不化的视
频，阮光锋解释，因为雪糕厚、温度低，当时没
有完全烧透，只是表面有机物受到高温碳化
所以变黑了，还没有完全融化。烧黑、烧不
透，并不能说明雪糕有害。

食品添加剂并不可怕，符合国家标准“该
吃吃，该喝喝”。针对雪糕中最具争议的食品
添加剂，阮光锋强调，食品添加剂只要按照国
家标准使用都是安全的。而且，合理使用食
品添加剂还可以补充钙、铁等矿物质，提供乳
铁蛋白等营养物质。

根据国家《食品添加剂使用标准》，在冰
激凌、雪糕类冷冻产品中，卡拉胶、瓜尔胶等
作为增稠剂可按生产需要适量使用，可以赋
予雪糕柔软细腻、爽滑的口感，减慢雪糕的融
化速度，维持雪糕形态。而卡拉胶、瓜尔胶等
添加剂来源于藻类、豆类，常用于制作雪糕、
果冻、酸奶、软糖等。此外，过量加入食品添
加剂会破坏产品口味，如添加过量卡拉胶雪
糕会变成果冻口感，也无法起到延长融化时
间作用。其实，只要雪糕符合国家安全标准，
不用担心添加剂的使用，建议消费者们“该吃
吃，该喝喝”。

挑选雪糕，注意外包装有“大门道”。一
看包装上是否明确标注配料表、生产厂家、
生产日期、食品生产许可证编号（SC开头）、
产品标准号等信息；二看配料表，牛奶、稀奶
油、黄油等优质乳脂排序靠前的，更有营养
且口感更佳，可优先选购；含有代可可脂、植
脂末尽量不要购买。三看营养成分表，蛋白
质含量高、糖和脂肪较少的更加健康。四看
产品形状，如果雪糕形状有变化，有融化了
再复冻的可能，容易有微生物感染，这种产
品不要购买。
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女性以高占比高增速成为饮料市场核心人群，女性偏爱奶茶、咖啡、气泡水，更看重
饮料的热量、糖度和包装
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柠檬、薄荷、鲜榨果汁、西瓜和乳酸菌

■ 中国妇女报全媒体记者 项丹平

有人说：北京的夏天是从一瓶北冰洋汽水
开始的。7月高温酷暑，只需打开一瓶饮料，清
爽冰凉甜蜜的滋味就能让夏日的燥热消减大
半，饮料也成为年轻人解暑降温的不二之选。

7月10日下午，中国妇女报全媒体记者
在北京西城区一家物美超市的饮料区发现，
除了记忆中常见的冰红茶、冰绿茶、橙汁、可
乐、咖啡等传统饮料，各类花样翻新的茶饮料
和果汁饮料也成为了主流，水果饮料、乳味饮
料、茶味饮料、酒精饮料、气泡水、无糖饮料
……货架上满满当当的饮料种类让记者犯了

“选择恐惧症”。
第一财经商业数据中心联合天猫发布的

《2021饮料消费趋势洞察报告》（以下简称
“趋势报告”）显示，近年来饮料行业消费规模
逐步扩张，预计在2024年将突破1.3万亿，且
在消费增速上达到了饮料食品整个行业的4
倍。同时，口感立体、健康升级、情感共鸣、国
风口味，则是当前饮料消费的四大最新趋势。

“Z世代”扛起饮料消费主力大旗，
口感立体、健康升级、情感共鸣、国风
口味是饮料消费新趋势

“Z世代”，指出生于1995年—2009年
之间的人群。据国家统计局最新数据，中国

“Z世代”人群已超2.6亿人。记者了解到，随
着“Z世代”崛起释放出的强大消费潜力，他
们也成为饮料市场的生力军。

“趋势报告”显示，饮品市场逐渐呈现“立
体口感、健康升级、情感共鸣、国风口味”四大
消费新趋势。从性别消费来看，女性以高占
比、高增速成为饮料市场核心人群。从年龄
群体来看，“90后”消费者在各类饮品上的消
费增速均高于整体人群，“Z世代”则是驱动
饮料大盘增长的主要增量人群，其在饮料复
购率及复购频次上均表现突出。

上海市消保委今年4月发布的《Z世代
饮料消费调查报告》（以下简称“Z世代报
告”）也显示，“Z世代”饮料消费频次较高，
51%的受访人群表示自己一周内购买饮料的
次数为3次及以上，15%的“Z世代”一周仅
购买1次饮料，高频次的消费行为让“Z世
代”扛起了饮料消费主力大旗。

同时，随着近年来饮料消费场景的延伸，
家庭囤货、户外即饮、宴会分享、运动健身等
已成为饮料消费新场景，年轻人更倾向于根
据场景的不同选择不同的饮料。“Z世代报告”
显示，63%的“Z世代”在工作场景中首选咖
啡，58%的“Z世代”在学习场景下会首选气泡
水，65%的“Z世代”在社交场景下首选奶茶。

“Z世代”钟情立体多元口感，女性
喜欢奶茶、咖啡、气泡水，男性偏爱碳
酸饮料、功能型饮料

现在的年轻人在喝这件事上已不满足于
单纯的解渴，而是追求更佳的味蕾体验和更
高阶的健康需求。“趋势报告”指出，从口味
看，近两年气泡水逐步升温，以各种果味为主
的新口味也不断涌现，特别是气泡果汁、气泡
乳、气泡茶等各种创新气泡水特别受“Z世代”
青睐，更加成熟的消费者则偏好更为健康和
清口的巴黎水、苏打水等，而“季节限定”“时
令特供”等也成了饮料产品“出圈”的新公式。

“Z世代报告”也发现，琳琅满目的饮料
品牌让“Z世代”选择更趋多元化，但男女对
饮料品类的选择差异明显，女性对于奶茶、咖
啡、气泡水的需求高于男性，男性则更偏爱碳
酸饮料、功能型饮料。同时，“Z世代”消费者
比较喜欢含水果味、茶味、奶味等饮料，尤其
对气泡水情有独钟。在水果口味中，桃子口
味饮料是“Z世代”首选，其次是清爽的柠檬
味，葡萄味排第三；茶味中，乌龙茶、抹茶、红
茶、绿茶等口味饮料接受度较高；在其他口味
中，“Z世代”首选奶味、甜味的饮料；而一些
季节限定的新口味如春季的樱花、夏季的西

瓜等，也成为“Z世代”乐于尝鲜的选择。

“Z世代”重视健康养生，更青睐
“零糖零脂肪”“天然无添加”饮料

新冠肺炎疫情以来，年轻人不再仅追求
一时的快感，健康营养也成为他们选择饮料
的重要因素，完美的口感搭配无负担的配方，
在“反肥宅”的同时收获“饮料自由”的快乐，
才是这届年轻人的养生追求。

记者在物美超市看到，饮料区特意设置
了“健康指导货架”，陈列的均是减盐、减糖饮
料；超市还特意在部分饮品前张贴了“无糖”
标识，指引人们选购。“Z世代报告”显示，
60%的人会因饮料配料表健康而选择购买，
女性更看重热量、糖度和包装，男性则更容易
被新奇汽水“种草”。在调查访谈中，越来越
多的“Z世代”认识到长期摄入大量糖分会对
健康造成不良影响，因此喝饮料时会注意选
择低糖或零糖。“养生青年”既希望享受“一饮
而尽”的快感，又希望最大限度降低甜食带来
的“负罪感”，零糖零脂肪、低糖、添加真实果
汁及奶源的汽水等更受青睐。

“趋势报告”也表明，“天然无添加”“低糖
低卡”已成为消费者选购健康饮品的主要原
因，口感、性价比、糖度、热量、品牌知名度是
最被看重的五大因素，纯茶、纯果蔬汁、植物
蛋白饮料、融合真果汁和真茶现萃的真果汁
茶等备受青睐。而功能饮料下的电解质饮料
除了运动、健身等专业场景，在许多户外、非
运动场景中同样也受到欢迎。

饮料市场刮起“中国风”，“Z世代”
对国货“国潮”认同感较强

记者了解到，今年春夏，各大饮料品牌都

对“中国风”爱不释手。比如，百事可乐推出
白柚青竹味、桂花味等国风太汽系列可乐，将
东方意境直接拉满；星巴克以节气为灵感，上
新龙井茶酥风味拿铁、樱花初绽拿铁等“节气
饮品”；娃哈哈非常可乐与敦煌博物馆联名，
以“千里共婵娟”“百鹿迎福归”“敦煌飞天形
象”等国潮插画作为新包装，带着人参、油柑、
话梅等国风口味“复出”并登上春晚……“中
国风”口味正在席卷饮料市场。

中国食品产业分析师朱丹蓬对记者表
示，中国传统文化根植在国人心中，也带动着
消费市场的发展，“Z世代”群体拥有很高的
文化自信，他们热衷尝试新锐“国潮”产品，也
是民族品牌的重要拥趸。而企业为了让品牌
年轻化，也会主动去靠近、迎合、满足新生代
的消费需求。哔哩哔哩与尼尔森IQ联合发
布的《食品饮料行业Z世代人群洞察白皮书》
显示，乐于尝新、注重品质，已成为Z世代食
品饮料消费的重要倾向。

“Z世代报告”也表明，超六成“Z世代”
受访者首先会考虑国货品牌。在国货潮品
中，“Z世代”关注不同元素之间碰撞出新的
火花，他们比较喜欢的“国潮”元素包括中国
红、水墨、刺绣、龙、故宫、神话故事以及经典
IP再现等。调查显示，52%的“Z世代”消费
者在近一个月里购买过国货品牌的饮料，其
中三成消费者选择新锐国产饮料品牌，另外
二成选择了老牌饮料推出的新产品。

记者注意到，超市货架上国潮品牌铺货

较广的产品中，以茶饮料、气泡水、包装水
为主。比如农夫山泉旗下的茶π和东方树
叶、元气森林的气泡水、喜茶果汁茶等。目
前在茶饮料、包装水等品类，国产品牌已占
据绝对优势地位；而在咖啡饮料、碳酸饮料
方面，依旧是可口可乐、百事可乐、雀巢咖
啡等国际品牌占据主导地位，饮料市场的
国潮主力军已加速崛起并开始与国际品牌
分庭抗礼。

此外，“Z世代”购买饮料还受到如亲友、
综艺、明星代言、IP联名等多重因素影响。“Z
世代报告”显示，69%的人会因为朋友推荐购
买新饮料，62%会自主选择随机购买，49%的
人会因为网红、明星推荐而购买饮料。同时，
饮料也越来越会玩情感化营销，IP联名和明
星代言成为兴趣“破圈”的利器。“趋势报告”
显示，创意与感情链接一体的IP联名款饮料
近三年来消费趋势增长了8倍，迪士尼、精灵
宝可梦等卡通动漫类型IP，王者荣耀、英雄
联盟等游戏电竞类型IP，以及世界杯、奥运
会等运动赛事IP均榜上有名。而随着“粉丝
经济”大热，明星代言的饮料产品增速显著高
于整体饮料市场，“Z世代”在明星代言产品
消费中比重突出。

朱丹蓬认为，新口味层出不穷、企业不断
创新是满足新生代消费群体的需求，并可在
传统商品同质化严重下找到新的突破点。而
小众化、高端化、个性化、功能化，必将成为饮
料行业未来的发展方向。


