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理想的果蔬汁饮料外观清亮透明，果
粒悬浮均匀，无明显分层。果蔬汁饮料在
仓储和销售期易出现浑浊、沉淀或絮凝现
象，不仅影响感官，而且影响其风味及品
质，这是限制果蔬汁饮料加工业发展的关
键因素。

影响果蔬汁饮料稳定性的因素
影响果蔬汁饮料稳定性的主要成分

是一些悬浮物和大分子物质，如细小的果
肉微粒、纤维、多酚类、蛋白质、果胶、淀
粉、微生物等。饮料加工过程中果蔬细胞
结构在外力的作用下遭到破坏，进而使这
些大分子物质存在于同一体系之中，在这
个多元混合体系里，多酚、多糖、蛋白质之
间相互作用，会造成体系浑浊度的变化。

多酚类物质 酚类物质氧化聚合反应
是引起果汁浑浊的原因之一。果蔬汁中
所含的多酚类物质主要有酚酸、原花色
素、单宁、黄酮类、儿茶素类、二氢查耳酮
类以及羟基肉桂酸和羟基苯甲酸等。果
蔬在榨汁时，植物细胞破碎，在氧的参与
下，多酚氧化酶和过氧化物酶与果蔬中的
多酚类物质发生氧化反应生成醌，然后聚
合成有色大分子物质，是影响果蔬汁饮料
色泽和稳定性的主要因素。

蛋白质 果蔬汁中的蛋白质常与多酚
类物质通过疏水键连接形成聚合物，且聚
合能力与蛋白质和酚类物质的种类、比
例、温度以及体系的 pH 值等因素有关。
当多酚类物质和蛋白质浓度很低时，二者
形成的络合物通常呈溶解状态，但浓度高
时，二者形成的络合物随浓度的增加产生
浑浊甚至沉淀。

果胶 果蔬汁中的果胶物质含量较高，
果胶物质一方面对果汁中残存的果肉颗
粒等细小悬浮物起保护作用，另一方面可
与蛋白质、酚类物质、细胞壁碎块等形成
悬浮胶粒。这些胶粒物质在果汁加工中，
受热处理或者添加电解物质引起的电荷
中和，可导致胶粒絮凝，果汁浑浊不清。

不溶性淀粉 不溶性淀粉含量较高的
果蔬汁饮料易发生分层现象。果蔬汁经
热处理后，不溶性淀粉转变为胶溶状态，
不能被超滤膜或过滤装置所分离，经澄清
或浓缩后，大分子淀粉又重新出现，导致
果蔬汁饮料出现二次浑浊。

微生物 果蔬汁含有丰富的营养成分，
容易被霉菌和酵母菌污染，最常见的是原
辅料微生物超标、果蔬汁饮料在加工过程
中杀菌不彻底或杀菌后有微生物再污
染。微生物在果蔬汁饮料中生长繁殖，分
解果蔬汁中的果胶，导致果蔬汁饮料黏度

下降，从而引起悬浮物沉淀；微生物在繁
殖过程中产生的大量分泌物也是导致沉
淀的原因之一。有研究表明，胡萝卜汁在
存放过程中微生物大量繁殖，产生沉淀。
在20kHz、750W超声波条件下处理胡萝卜
汁2min，可有效杀灭微生物。

悬浮物 果蔬汁饮料中存在较多粗大
的悬浮物，如细小的果肉、果实内皮、纤维
等，这些悬浮物在重力作用下将产生沉
降，沉降过程中大颗粒拖带小颗粒和胶体
一起沉降，导致饮料分层沉淀。果蔬汁饮
料中残留有果胶酶，果胶在果胶酶的作用
下逐步水解使果蔬汁黏度下降，这也是引
起悬浮物沉淀的一个原因。

增强果蔬汁饮料稳定性的方法
澄清和过滤 在果蔬汁饮料特别是清

汁型果蔬饮料生产中，常采用澄清或过滤
的方式除去饮料中不稳定的因素。

酶解澄清。利用果胶酶、淀粉酶或蛋
白酶可除去果蔬汁饮料中的淀粉、蛋白质
和果胶等大分子物质，改善色泽，防止浑
浊产生。

超滤膜过滤。饮料加工过程中可根
据颗粒大小，利用过滤或离心分离逐级除
去悬浮物。超滤能有效保留果蔬汁饮料
的营养和风味，将果胶、蛋白质、色素、微
生物等大分子截留，从而使过滤和澄清一
步完成。

澄清剂吸附。明胶、单宁、硅溶胶、膨
润土等澄清剂带有一定的电荷，能与果蔬
汁饮料中带电荷的果胶、多酚等物质结合

成絮状沉淀。壳聚糖含有氨基和羟基的
活性基团，能与果蔬汁中带负电荷的蛋白
质、纤维素、果胶等形成稳定的胶体结构，
从而达到澄清的目的。

均质 均质是使悬浮液体系中的微
粒在挤压、强冲击的作用下进一步细
化、均匀化，所以均质可以减小颗粒半
径、降低自身质量、提高饮料的黏滞性、
延缓沉降速度。果蔬汁饮料常通过均
质防止果肉分离和沉淀，均质的效果与
均质的次数、温度以及均质压力有关。
目前常用的均质设备有高压均质机、胶
体磨等，一般微粒在 1—2μm 之间有较
好的稳定效果。

添加稳定剂 果蔬汁饮料的悬浮性问
题及胶体微粒絮凝引起的二次沉淀，目前
主要是通过添加稳定剂起到增稠和悬浮
的效果。果蔬汁饮料中常用的悬浮稳定
剂主要有黄原胶、琼脂、结冷胶、卡拉胶、
CMC、果胶、瓜尔豆胶等，这些胶体特性各
不相同，饮料工业中通常复配使用，以充
分发挥胶体间的协同增效作用。

黄原胶。黄原胶具有极高的黏度和
增稠性，耐高温和酸碱，且本身具有假塑
性和触变性，用于果蔬汁饮料不会产生黏
质基胶质感，因此是被广泛使用的悬浮和
增稠胶体，但由于价格较高，且与多种稳
定剂能较好地兼容，一般都与其他胶体复
配使用。

结冷胶。根据分子中酰基含量的不
同，结冷胶可分为高酰基结冷胶和低酰基
结冷胶。低酰基结冷胶在极低用量下具

有极高的凝胶强度和透明度，其悬浮稳定
性是其他胶体不可比拟的。此外，由于其
味释放性好、假塑性强、耐高温、耐酸、在
较低 pH值下可单独成胶，适合作酸性果
蔬汁饮料的悬浮稳定剂。

瓜尔豆胶。瓜尔豆胶由豆科植物瓜
尔豆的胚乳研磨加工而成，是半乳糖和甘
露糖聚合而成大分子物质。瓜尔豆胶用
于果蔬汁饮料中具有增稠和稳定的效果，
并使产品富有良好的滑腻口感。

果胶。果胶是从柑橘、柠檬、柚子等
水果的果皮中提取的一种植物胶，以聚半
乳糖醛酸为基本骨架的高分子多糖，分为
高酯果胶（HMP）和低酯果胶（LMP）。低酯
果胶对酸稳定，pH3.1左右时凝胶强度和
黏度最大，其黏度特性使果汁具有新鲜水
果风味；低酯果胶能与Ca2+结合形成三维
网络结构，具有良好的承托力和假塑性，
使饮料悬浮稳定且保持良好的流动性。

琼脂。琼脂是从海藻中提取的多糖
体，悬浮稳定性较好，但其稳定效果受 pH
值和温度影响较大。pH较低时，琼脂凝胶
强度和黏度较小，pH6—11时，溶液黏度最
大，因此选择合适的酸味剂和 pH值是琼
脂悬浮作用成败的关键。以琼脂-CMC为
悬浮剂主剂的饮料，溶液的流动性和稳定
性相对较好，透明且不易析出凝胶，表现
出较好的组合协同性。

卡拉胶。卡拉胶是从红藻类海草中
提炼出来的亲水性胶体。卡拉胶不耐酸
和高温，在酸性溶液中（尤其当pH值≤4.0）
或高温长时间加热后易发生水解，凝胶强
度和黏度下降，一定程度上影响了其悬浮
稳定性，通常与其他胶体复配使用。

CMC。CMC是天然纤维素与苛性碱
及一氯醋酸反应后制得的一种阴离子型
纤维素胶，具有水溶性好、热稳定性强、耐
酸等特点，一般与其他胶体复配使用。良
好的果蔬汁饮料有较强的稳定性，且滋味
柔和协调、无异味。

果蔬汁饮料是一个复杂的体系，各类
大分子是形成沉淀的主要物质，这些物质
受饮料体系的 pH值、温度、离子强度等因
素的影响，因此在饮料制作过程中应选择
适宜的工艺条件，如采用热溶胶、冷配料、
后酸化、超高温瞬时灭菌及快速冷却的工
艺路线来降低稳定剂的酸热降解。

目前，为了更高效地解决果蔬汁饮料
稳定性的问题，开发耐酸热降解、凝胶温
度点高、不影响饮料风味的新型胶体以及
研究各种胶体的有机复配是果蔬汁饮料
稳定性研究的发展方向。同时，稳定剂的
作用机理还需要更加深入的研究，只有全
面掌握稳定剂的性质、作用机理，才能充
分发挥其作用。

加强果蔬汁饮料稳定性研究加强果蔬汁饮料稳定性研究 提升产品质量提升产品质量
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气泡水市场同质化严重
气泡水，通常意义上指饮料中含有

天然的、人工技术注入或合成二氧化碳
的饮品，可分为天然气泡水和人工气泡
水。目前市场上的主流产品为人工气泡
水。2018年，元气森林推出果味气泡水
产品，主打“0糖 0脂 0卡”，推动了气泡
水在国内的发展。

不过，随着近几年入局者的增多，气
泡水市场的竞争愈发激烈，近期，某新茶
饮品牌就推出瓶装饮料“雪王霸汽”气泡
水。记者近日在北京市场走访发现，推
出气泡水产品的品牌有屈臣氏、巴黎水、
喜茶、奈雪的茶、名仁、小宇宙AH-HA
等，气泡水产品在饮料货架上占据较大
的空间。

大量的同类产品虽然让行业快速扩
容，但也带来了严重的同质化竞争。记
者走访发现，消费者在选择增多的同时，
也面临高度同质化产品的选择难题。在
卜蜂莲花超市北京朝阳路店内，纵观饮
料货架上的气泡水产品，白桃、青瓜、葡
萄等水果口味是各品牌主流；“0糖0脂0
卡”已经成为气泡水宣传的“标配”，在代

糖的选择上，主流品牌基本上都添加了
赤藓糖醇、三氯蔗糖等；在外观设计上，
各品牌往往都是针对年轻群体的宣传包
装，一般用白色打底，以加粗加大的黑色
字体及颜色明亮的配图组合而成；而在
价格方面，每瓶的价格也多集中在 5元
左右。

中国副食流通协会饮品分会秘书长
王海宁在接受采访时表示，气泡水本质
上就是碳酸饮料，是汽水。但首创这一
概念的元气森林给气泡水和“0糖 0脂”
进行了关联并广泛传播，并被行业接
受。目前大多数气泡水的差异化，主要
围绕品牌、包装、口味进行，而“0蔗糖”
基本是“标配”。某种意义上说，互联网
企业热衷于造词，才催生出“气泡水”这
一概念。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，
总体而言，目前国内气泡水同质化的问
题主要表现在口感体验、包装设计、品牌
形象和营销策略等方面。如在营销策略
方面，许多品牌采取相似的宣传和推广
方式，如强调产品 0糖、0卡、0脂肪等健
康特点；口感方面，尽管气泡水的口感存
在细微差异，但整体上仍缺乏独特性，难
以形成差异化。

未进入价格战阶段
在市场竞争激烈、产品同质化的大

背景下，一些企业的业绩也出现了增长
放缓迹象。某头部品牌此前公布的数据
显示，2018—2021年，公司销售额增长
率分别为 300%、200%、309%和 260%。
而根据相关媒体报道，2022年该公司营
收增速大幅放缓，销售回款预计80亿元
—90亿元，同比增长在10%—23%之间。

即便如此，气泡水市场尚未有大规
模的价格战。记者了解到，上述头部品
牌在今年 5月时进行过促销，将樱花白
葡萄和石榴红树莓口味的气泡水价格调
低到 4.5元左右，但其他品牌并未跟进。
进入盛夏，记者走访市场也发现，气泡水
在商超只有零星的打折让利。

香颂资本执行董事沈萌在接受记者
采访时表示，气泡水产品的主体特征相
对透明，也更容易产生同质化，部分品牌
出现的业绩增长放缓，或许与气泡水市
场整体关系不大，特别是那些以营销见
长的品牌，持续的营销新鲜感是决定业
绩表现的关键因素之一，所以当品牌的
营销策略陷入难以创新的阶段时，其业
绩表现就容易出现不稳定。

朱丹蓬则认为，气泡水并没有太宽

的“护城河”，由于气泡水市场竞争激烈，
许多品牌缺乏创新的意愿和能力，更倾
向于沿用传统的产品和营销策略，而且
气泡水生产所需的原材料和设备等供应
链环节相对有限，品牌在选择供应商时
往往面临相似的选择。这导致不同品牌
的产品在原材料、生产工艺等方面存在
相似之处，从而导致产品同质化。

不过沈萌认为，气泡水作为一个相
对细分的市场，具有其独特的产品特
性，而随着消费者群体规模的不断迭代
和扩大，气泡水增量市场仍然十分可
观。

前瞻数据显示，预计到 2025年，我
国气泡水市场规模将达到320亿元。

消费更趋个性化
在市场仍处于增量的前景下，一些

品牌开始从新的角度升级气泡水，去除
了山梨酸钾等防腐剂，推出“0防腐剂”
产品，并聚焦在饮料生产的先进工艺和
科技上。

不过针对这种风向，有食品安全专
家认为，实际上，“0添加”“0防腐剂”并
不会更安全，有时还对消费者造成误导，
可能对其他产品形成污名化和不正当竞
争，不利于食品行业的良性发展。

有调查表明，消费者对饮料的需求
情况正在发生变化。艾媒咨询日前发布
《2022—2023年全球及我国饮料市场发
展趋势及消费行为数据监测报告》（以下
简称《报告》），在对 2022年我国消费者
对气泡水饮料的含糖量偏好调查中，
55.9%的消费者偏好多糖和低糖，超过
偏好无糖的消费者占比（37.6%）。艾媒
咨询分析师认为，大多数人还是更喜欢
有甜味的气泡水，甜味或可满足大脑对
能量的需求，缓解人们工作学习的压力
和疲惫。

沈萌表示，如果产品仍采用粗放式
的营销生产模式，那么会与消费者偏好
更加趋向个性化、定制化形成差距，因
此，企业需要考虑在消费者需求出现结
构性变化的背景下，如何让自己的营销

和生产、销售更适应新的发展需要。他
表示，气泡水市场仍有足够的研发创新
空间，让品牌形成差异化，可能表现在产
品配方、功能甚至是营销上。

《报告》还指出，饮料消费场景进一
步多元化，诉求愈发细致，从单一的解渴
需求到社交、运动、美容、提神等多种需
求。在此背景下，气泡水在低热量、无负
担以外开始追求额外的功能性，比如创
新加入美容成分（如玻尿酸）、乳酸菌、益
生菌等。

王海宁则表示，气泡水未来发展需
要有明确的定位，抓住线下渠道，抓住经
销商，加大营销投入，找到一两款经典口
味作为主打，不要过度开发口味。

朱丹蓬认为，当气泡水市场进入深
水区，谁能洞察年轻人需求，谁最有可能
在未来健康化的饮料市场中冲出重围。
饮料市场的主角永远是年轻人，尝新则
是每一届年轻人的特点。既要好喝、有
用，还要好看、好玩，这对品牌的实力无
疑是一大挑战。

如果要整理一份当下的
热销消费品类名单，咖啡一
定榜上有名。除了过去的传
统咖啡品牌，更多的新品牌
甚至独立咖啡馆如雨后春笋
般涌现。咖啡馆不仅开在繁
华的商场、地铁站旁边，甚至
就开在安静的里弄、不起眼
的角落。周末午后，在楼下
的街角喝杯香浓咖啡，在阅
读中度过闲暇时光，正成为
不少人给自己打造的生活仪
式感。

咖啡资本在“重仓”一二
线城市的同时，也把目光投向
三四线城市甚至县城。随着
众多品牌及从业者的涌入，县
城的咖啡馆肉眼可见的增多，
而“约咖”也成为这里的年轻
人新的社交方式。有报告显
示，2021年三线城市咖啡门店
数量增速达19%，咖啡订单量
同比增长接近 2倍。四五线
城市外卖咖啡订单量分别比
上年增长 250%以上，远高于
一二线城市。

咖啡不仅是消费市场的
一大热点和亮点，在不少地
方甚至大有成为文旅 IP的势
头。在上海，不仅咖啡馆数
量是全球城市之最，咖啡自
身也俨然已成为一种文化。
这从日前结束的上海咖啡文
化周强劲的影响力和辐射力
上可见一斑。而在浙江湖
州、吉林延吉等地，独具特色
的咖啡消费场景与当地文旅
资源相得益彰，正成为当地
消费的新标签。

从争论中国人是否有个
“咖啡胃”，到咖啡经济一路
迅猛向前，似乎也就几年光
景。在中国，咖啡走向大众
化，当然与消费市场的人群
构成变化有关——90后、95
后作为新咖啡人口的崛起，
对咖啡的接受门槛更低，饮
用习惯逐步养成，更愿意为

“悦己”型消费买单。不过更
主要的还在于该赛道商业模
式创新、信息技术发展、消费
关系重塑等因素的共同推

动。如果要归结为一点，那
就是它契合了人们对更美好
生活的需要。

随着人们生活水平的提
高，消费升级加快，高品质、
个性化、体验化消费趋势日
益凸显，新式茶饮、咖啡等消
费的火热就是其中的一个缩
影。近年来，基于信息技术、
物流等数字时代基础设施的
不断完善，线上线下融合模
式等日趋成熟，为包括咖啡
在内的诸多品类内容创造了
更多的消费场景，也进一步
激发了新消费活力。因此，
伴随着速溶咖啡的“失宠”，
新咖啡品牌强势崛起、独立
咖啡馆加速兴起，它们与“狂
飙”的外卖咖啡、热闹非凡的
咖啡节，共同构成咖啡消费
市场活力的生动注脚。

其实何止咖啡！一部影
视剧的热播就能带火一座取
景城市，甚至带火美食、服装
等多个产业，足以说明我国
消费市场活力之强劲和内需
潜力之巨大。我们要把握消
费升级趋势，挖掘不同领域
的消费潜力，精心培育消费
热点，丰富高质量消费，进一
步激发消费活力，这是促进
消费潜力释放的必然要求，
也是推动创造高品质生活的
应有之义。

要想更好接住释放的消
费需求，商家要在产品设计
和服务质量上下功夫，敏锐
把握消费者尤其是年轻群体
的需求变化，精于创新，坚守
品质，用经得起市场检验的
产品说话，不断创造新的市
场需求。而对相关治理者和
监管者来说，需要不断完善
行业标准及规范，引导市场
健康发展，特别是优化消费

“软环境”，激发社会创造活
力，创造更多消费领域的“1+
1>2”现象。

消费供给更有质量，内
需潜力加速释放，必将托举
起更高质量的发展和更美好
的生活。（据《中国食品报》）

顺应消费新趋势
精心培育新热点

乳业 报
DAIRY TIMES

072023.06.30
责任总编：赵敏 责任主任：张耀 编辑：董仙鹤 版式策划：董仙鹤 一读：许冬雨营销Marketing

■■资料图片资料图片

同质化的气泡水市场同质化的气泡水市场
产品靠什么才能产品靠什么才能““出圈出圈””

炎炎夏日，饮料迎来消费高峰。近几年来，气泡水成为国内“现象

级”产品，市场获得了快速发展。不过，随着入局企业的增多，市场竞

争愈发激烈，产品面临同质化的问题。面对消费需求，气泡水产品如

何能更好地满足消费者？记者对此进行了调查采访。


