
长保果浆勾兑鲜饮

品类扩张过程中，保质期1天的现制饮品

已经成为新鲜零食门店常见招牌单品，但配

料信息披露不足，不断消解消费者对“新鲜”

的信任。

随着绝味新鲜零食武汉首店开业，门店

现制果汁的食品安全争议浮出水面。近日，一

条短视频引发热议：绝味这款标注仅1天保质

期的短保鲜饮，基底原料实为长保浓缩果浆，

经简单调配灌装后作为短保产品对外销售；

原料采用浸泡方式解冻，制作流程缺乏标准

化约束；桑葚饮品果肉添加量全凭员工经验

把控，分量参差不齐。

北京商报记者从上述现场视频看到，制

作间台面堆放着果酱、冷冻芒果浆等原料，工

作人员直接将原料倒入保温桶混合，再用量

杯分装灌装售卖。此外，操作人员佩戴外露饰

品、店内灭蝇灯未通电等不规范操作，暴露出

制作间多项食品安全风险。

对于相关现象，消费者观点分化。有消费

者表示，不少连锁茶饮同类产品同样使用果

浆调配，若介意应当选购明确标注 NFC 或鲜

榨的饮品；也有消费者直言品牌此举存在较

大风险。尽管行业内普遍存在使用浓缩果浆

调配饮品的情况，但将此类产品以短保鲜饮

概念面向消费者售卖，与大众普遍心理预期

存在落差。

北京商报记者以消费者身份致电涉事门

店，工作人员坦言现制果汁确实会使用果浆

类原料，原料保质期约15—30天，同时称原材

料都很干净，包含果汁、茶叶、鲜奶，饮品均为

门店当日制作。该工作人员表示：“我们会提

醒顾客饮品当日饮用、不可隔夜，绝大多数奶

茶门店同样会做出类似提示。”

针对鲜饮基底采用浓缩果汁、后续是否

更换原料等问题，北京商报记者向绝味食品

股份有限公司发去采访提纲，但截至发稿，未

获得回应。资料显示，绝味食品成立于 2005

年4月15日，旗下拥有休闲卤制食品品牌绝味

鸭脖。

配料表透明度受考

绝味新鲜零食现制饮品暴露的问题，仅

是新鲜零食赛道标准化不足的缩影。北京商

报记者调查多家品牌发现，现制饮品不公示

配料表已是行业共性问题，消费者反馈两极

分化。

走访一栗nutco门店时，北京商报记者注

意到，品牌鲜饮外包装未标注配料表，仅标明

生产日期、保质期、容量，并提示“饮品现做，

当日饮用，请勿隔夜”。以一款芒果饮品为例，

虽然产品外包装上并未标明配料表，但店员

介绍配料包含芒果浆、生椰乳、西米，并非浓

缩果汁；制作模式为工厂预制、冷冻配送至门

店后分装销售。

不止一栗nutco，社交平台已有不少消费

者反馈几多全、金粒门现制饮品缺少配料表

标识。

部分消费者认为，主打新鲜健康定位的

门店，产品无需查看配料表；但也有不少消费

者对此提出质疑。有消费者认可饮品口感，品

质不输网红茶饮；也有网友发帖吐槽金粒门

一款饮品缺少配料表，容易误导人群，对咖啡

因、茶叶敏感人群慎饮，评论区内多名消费者

印证饮用后出现失眠情况。

新智派新质生产力会客厅联合创始发起

人袁帅表示，对于咖啡因敏感人群、食物过敏

人群以及存在特殊饮食需求的消费者，配料

表是选购产品的核心参考依据。缺少清晰配

料与成分标注，等于将消费者置于潜在健康

风险之中。新鲜零食赛道依靠“较传统零食更

健康、信息更透明”形成差异化优势，如果基

础配料标识无法落实，隐患持续积累或将拖

累整个赛道口碑。

加速完善行业标准

新鲜零食快速走红，与其清晰市场定位

密切相关。根据中泰证券研究所的《新鲜零食

四问四答：浅析万亿赛道“新鲜”变量》报告，

该赛道崛起存在多重需求支撑：消费端健康

意识提升，67%的消费者愿意为清洁标签支

付溢价；线下体验消费兴起，透明现制、试吃

打卡契合社交传播需求；家庭小型化带动小

包装、即时零食需求增长；悦己消费兴起，零

食消费从批量囤货转向下午茶、通勤等碎片

化场景等。

赛道增长潜力可观。上述报告测算，

2025 年新鲜零食市场规模180亿—250亿元，

近五年年均复合增长率超20%，同时持续受

到资本关注，2025年全年赛道融资超20笔，融

资总额突破10亿元，行业估值逻辑逐步从网

红流量导向转向供应链、单店模型导向。

高速扩张之下，食品安全问题随之显现。

公开信息显示，今年1月，金粒门曾就代工厂

卫生隐患、篡改生产日期等问题公开致歉，并

出台消费者赔付方案。

回到本次饮品争议：“新鲜”既是品牌宣

传亮点，也可能成为制约行业发展的桎梏。中

国商业联合会专家委员会委员赖阳分析，保

质期1天的现制饮品，极易让消费者理解为原

料当日新鲜、甚至鲜果现榨。倘若实际使用浓

缩原料，企业应当清晰界定“1天保质期”指

代当日灌装、当日销售还是原料鲜制。借助大

众对“新鲜”的固有认知开展宣传，却不披露

影响消费决策的关键信息，有可能构成引人

误解的宣传。

更为关键的是，伴随行业规模持续扩大，

完善规范、强化监管需要尽快推进。“业态可

以创新，但产品要有标准，责任要有边界。”赖

阳建议，新兴业态发展迅速，标准建设不宜长

期滞后。当前不少产品介于现制饮品、预包装

食品、零售食品之间，产品属性、原料要求、信

息披露规范、储存销售期限均缺少统一清晰

标准。应当加快推进行业与产品标准落地，明

确“鲜饮”“现制”“当天鲜”等宣传用语使用条

件，督促企业搭建公开、可执行、可追溯的产

品标准。

北京商报记者 张天元
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差异化品类走红市场

盛夏时节，国内各地桃子陆续进入成

熟采收期。江苏阳山水蜜桃、四川龙泉驿水

蜜桃、山东蒙阴蟠桃、新疆红毛蟠桃等优质

品种集中上市，来自8个省份、超过13个品

种的应季鲜桃近期登陆盒马鲜生各大门

店。永辉超市则重点主推北京平谷大桃、蟠

桃、黄油蟠桃等本地特色品类，同时引进龙

泉驿水蜜桃、阳山水蜜桃、炎陵黄桃等全国

知名地理标志产品，丰富时令桃品供给。

多地特色桃品集中铺货，并非简单的

产地品类堆砌。盒马时令水果采购负责人

“过智”表示，生鲜消费持续升级，消费者需

求已从“吃到”升级为“吃正宗、吃地域、吃

差异化”。通过跨区域品类调配，让北方消

费者品尝江南水蜜桃，让南方消费者体验

新疆桃品，精准契合当下差异化、地标化的

鲜果消费趋势。

整体市场消费热度稳步攀升。市场监

测数据显示，6月上旬水果整体交易均价为

10.02元/公斤，较5月中旬稳步上行，时令水

果季节性消费特征愈发凸显。进入7月，全

国各地桃品集中大批量入市，北京市场桃

类售价明显回落。据永辉超市介绍，今年国

内主要桃产区气候适宜、种植规模稳定，整

体供应量充足，市场价格总体平稳。部分品

种产量提升、品质稳定，性价比较往年显著

提升，消费更加亲民。

在本地化供给层面，永辉依托属地供

应链优势，对平谷系列桃品实行源头直采，

省去中间流通环节，兼顾鲜果新鲜度与价

格优势。

如今，小众地域桃品持续走红，成为生

鲜消费新亮点。盒马数据显示，今年特色

桃品上市以来，小众桃种、地域特色桃的

用户接受度及复购率同比增长超35%，增

速远超传统大宗桃品。为适配不同消费偏

好，盒马将桃品划分为软桃、硬桃两大阵

营，水蜜桃归属软桃品类，脆桃、蟠桃等归

入硬桃品类，并结合产地、品质完成精细化

分层运营。

消费者已不再满足于“有桃即可”的基

础消费理念，更愿意为地标产地、风味独

特、品质优异的特色桃品付费。永辉超市引

进龙泉驿水蜜桃、阳山水蜜桃、炎陵黄桃等

外地知名地理标识产品，以及来自河北、江

苏等优质产区的特色油桃与脆桃，让北京

消费者足不出城即可尝遍全国特色鲜果。

以往仅限产地本地消费的小众桃品，如今

借助商超成熟的供应链体系与线上零售平

台，顺利走出产区、走向全国。

行业消费趋势清晰显现：生鲜消费正

从标准化大宗供给，转向特色化、地标

化、产地直供模式。消费者对水果的产地

溯源、风味差异、时令稀缺性关注度持续

提升，年轻群体尤为偏爱小众时令鲜果的

尝鲜体验。消费需求的迭代升级，持续倒

逼零售终端丰富特色农产品品类、完善产

地直供体系。

长途运输考验供应链强度

桃子品类的跨区域流通，一直是生鲜

供应链的难点。桃子呼吸作用旺盛、果皮娇

嫩、极怕挤压、保鲜周期极短，常温环境下

仅可存放2至3天，常温流通超过4天便会基

本丧失商品售卖价值。同时，桃子属于典型

冷敏型水果，低温虽可延缓果实软化，但长

期低温储存易引发果肉絮败、汁液流失、内

部褐变、风味衰减等冷害问题，直接降低果

品品质与商品率。传统流通链路环节多、耗

时久，从产地采摘到终端上架普遍需要3至

5天，整体腐损率高达9%至15%。

如何让不同产区、不同成熟度的鲜桃

跨越千里仍保持最佳风味，成为各大零售

企业比拼供应链能力的核心考题。

在产地前端，头部商超全面推行标准

化直采与订单农业模式。以山东蒙阴产区

为例，盒马实行产地定制化采收标准，区别

于传统批发渠道提前5至7天早采的模式，

坚持果实达到九成熟、糖度不低于14度的

高标准再采收，从源头锁定果品风味与甜

度。采摘完成后，鲜果进入人工智能分选

线，从重量、糖度、外观、色差四个维度完成

精细化检测，仅特级、一级精品果可进入流

通环节，从源头严控果品品质。永辉超市则

严格落实果品标准化用药管理，全流程把

控产品安全，筑牢产地品控防线。

在运输环节，零售企业搭建专业化分

级冷链体系。盒马针对桃品特性，统一执行

全程0至4摄氏度恒温冷链运输，仓储及运

输环境湿度稳定控制在85%至90%，适配

不同桃品的保鲜需求。永辉超市在产地采

摘后设置两轮人工严选，剔除残次、损伤、

过熟果品，全程冷链锁鲜，最大限度保留桃

子原生汁水与风味。

同时，商超针对不同桃品的特质定制

专属包装方案：质地软糯、极易磕碰的水

蜜桃采用独立凹槽泡沫托固定防护，表皮

易损伤的蟠桃加装加厚珍珠棉网套，有效

降低运输过程中的挤压、摩擦损耗。据了

解，行业桃子平均流通损耗率为7%至9%，

盒马通过全链路精细化管控，将桃品流通

损耗稳定控制在3%至4%，大幅优于行业

平均水平。

终端门店的数字化周转管理，进一步

保障鲜果售卖品质。商超系统根据不同桃

品的保鲜特性，绑定差异化动态货架周

期，精准管控售卖时长。其中，阳山水蜜桃

货架期设定为2天，油桃货架期设定为3

天。门店根据实时销量动态配货、及时补

货、定时清台，确保货架桃品始终处于最

佳食用窗口期。

从源头标准化采摘、分级冷链运输，

到专属防护包装、门店动态货架管理，零

售企业构建起全链路精细化品控体系，

为特色农产品跨区域流通、品牌化溢价

打造出可复制的供应链范本。随着生鲜

消费升级与农产品产地品牌化发展，生

鲜零售行业竞争已从终端货架引流，向

上游产地标准制定、供应链精细化运营

延伸。持续优化生鲜供应链、让特色农产

品以最优品质抵达消费者，仍是行业长

期精进的核心方向。

北京商报记者 赵述评石春晖

商超给生鲜供应链上强度
7月22日，北京商报记者走访市场了解到，奉化水蜜桃、新疆麻油桃、北

京平谷大桃、赣州鹰嘴桃等多款应季桃子集中亮相各大商超。当前，消费者

对桃子的消费需求已从简单“吃到水果”，转向更具地域特色、风味差异化的

优质品种。数据显示，盒马小众桃种、地域特色桃复购同比增长超35%。永辉

超市则形成“本地地标为主、全国名品补充”的差异化品类矩阵。桃子呼吸作

用旺盛、不耐挤压、保鲜周期极短，传统流通模式下腐损率高达9%至15%。

商超零售企业通过明确产地采摘标准、全程0至4摄氏度冷链运输、门店动态

货架期管理等精细化举措，将桃子流通损耗控制在3%至4%，为特色农产品

跨区域流通提供了可复制的供应链样本。

桃子生鲜属性与流通损耗对比

具体参数

2至3天，常温流通超4天基本丧失商品价值

呼吸作用强、怕挤压、冷敏型水果，长期低温易褐变、风味流失

采摘到终端上架3至5天

9%至15%

7%至9%

3%至4%

项目

常温保鲜时长

果品特性

传统流通时长

传统模式腐损率

行业平均损耗率

商超优化后损耗率

各大商场B1层与热门商圈，正成为新鲜零食品牌扎堆布局的核心阵地。从一栗

nutco、几多全、大口兽等垂直赛道原生品牌，到柠檬向右、绝味、三只松鼠等跨界入

局玩家，纷纷打出“食材本味”“新鲜现制”“当日鲜”宣传标签，精准契合消费者对

健康、短保、轻量化饮食的需求，在全国市场快速拓展，成为线下零售赛道新晋增长

热点。

火热赛道背后，产品食品安全与信息透明度隐患逐步显现。近日，绝味新鲜零

食品牌售卖的1天保质期现制饮品，因采用长保浓缩果浆勾兑引发舆论争议。与此

同时，北京商报记者走访发现，多家新鲜零食品牌现制饮品普遍存在配料表公示缺

位问题。业内人士认为，新鲜零食赛道依托“新鲜、洁净”差异化心智支撑产品溢

价，但概念界定模糊、操作标准缺失、信息不透明等问题，持续侵蚀品牌信誉。伴随

赛道市场规模快速扩容，行业亟须加快制定产品标准，厘清“鲜饮”“现制”“当天鲜

制”等概念适用边界，推动企业建立公开透明、可落地、可追溯的产品管控体系。


