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錢昆歐遊打油詩
畢薩斜塔

乘坐馬車嘀滴答，
靜聽車伕說畢薩。
亞熱河畔名屋在，
伽利略名媲斜塔。

她看到這裡的人，不論是站著，還

是坐著的人，都神情嚴肅，特別是坐在櫃
檯的人是目不斜視地檢查著遞給他們的
護照。菲妮的心不禁提了上來，直覺得
在撲撲地跳個不停，吳先生和秦先生也
覺察到似的，小聲說：「別怕，有我們
在！」排在前面的吳先生和秦先生很順利
地通過了。輪到菲妮把護照遞給了檢查
員，不久便見他露出了驚訝的神情，好像
發現了什麼天大的秘密似的，神速地離開
座位去打了電話，而後，同站在一旁的其
他檢查人員交頭接耳起來‧‧‧‧‧‧說
時遲，那時快，吳先生和秦先生也同他們
在面對面地交涉，菲妮清楚地聽到秦先生
振振有詞、理直氣壯地說道：「臺灣是中
國不可分割的一部分，獲得了在中國土地
上正式的駐外機構的『簽證』前往菲律賓
旅遊，這是合法的、有效地、不容置疑
的‧‧‧‧‧‧」也許是從未遇到過這樣
的案例，讓檢查員語拙了。正在據理力爭
相持不下時，匆匆趕來的邊防檢查站站
長、海關關長和航站站長立即對菲妮持有
的「福建省公安廳」發的護照和白卡，卻
是「菲律賓駐臺灣經濟文化中心」簽發的
簽證進行了「會診」似地展開了緊急的磋
商，很快便達成了共識，並立即向專程從
菲律賓來帶人的吳先生和秦先生兩位僑領
表示：「承認此簽證有效，但必須補一張
菲律賓移民局的聲明一一認可這簽證，然
後放行！」吳秦兩人合議，覺得再堅持下
去，恐怕是胳膊拗不過大腿，況且，「三
長」已是承認了最為關鍵的訴求一一簽證
有效，要求補張證明也不過分，於是同意
了他們的提議，也獲得了書面的保證：聲
明來後，放行！於是，他倆對菲妮說道：
「等我們的電話，不出半個月再來接你往
菲律賓。」菲妮抿著嘴，點了點頭，同他
倆招了招手。在菲妮準備走回頭路之際，
聽到了一個台商說：「怪了，簽證同我往
菲的簽證是一模一樣的，可她是怎麼獲得
的呢？！」

也許是有先見之明吧，在揮手作別
女兒後的顏中煃並未立即打的回泉州，而
是仍坐在原來的座椅上，他要等飛機起飛
了，女兒沒出來後才走。就在他們準備打
道回府時，擔心的事終於發生了，菲妮拖
著行李箱，朝他們走來。只見她一臉沮
喪，緘默不語。中煃立馬明白——過關失
敗了。他不知如何安慰愁眉苦臉的女兒，
倒是口齒伶俐的雲姨搶先問道：「為什麼
折回？」菲妮灰頭土臉地應道：「得補一

張菲律賓移民局的聲明一一承認簽證有效

才放行。」得知緣由後，他們鬆了一口氣

地說道：「沒事的，就是張聲明吧，對他

倆來說是易如反掌的事！不日便會辦成

的。吳先生可是菲律賓著名慈善機構的董

事長，又是旅遊界著名人物；證明很快會

辦好的，再等幾天，你會如願以償地往菲

律賓的。」聽了父親寬慰的話，菲妮那顆

懊喪的心平靜了許多。

在他們看來一一往菲律賓是萬事俱

備，只欠「聲明」了。中煃會有這樣樂觀

地認為，除了對吳先生和秦先生倆人的實

力和能力抱有信心外，更是對與他親如兄

弟的鄭先生的信任。

計程車載著菲妮和她的父母奔馳在

返回泉州的國道上。臨上車時，他們仨不

約而同地讓司機把他們載到了東街花圃巷

口，而不是通過軍分區大道和相公巷折回

花圃巷5號顏宅。

坐在司機旁邊座位上的菲妮，像散

架似地把頭靠在了座椅上方的頭枕上，瞇

著眼睛，若有所思地注視著前方。那夾

道而植的護路樹，漸近又漸遠，不斷地

一閃而過，在菲妮的腦海裡，三年來，

為了出國而付出的點點滴滴，也像這快

閃掠過的路邊樹一樣撲面而來，又飛馳而

去‧‧‧‧‧‧

大前年，還是個在校大學生時，經不

起好朋友王湄的一再攛掇，說服了百般不

情願的父親出資六千澳元。

(○○二)

打工人續命水賣爆了 
「飲料市場又變天了？」

最近，把養生水當水替的溫妮發現，便

利店裡的養生水數量越來越多了，僅7-11便

利店就有元氣森林、果子熟了等6個品牌推出

了16款養生水產品同台競技。

「其中最明顯的就是冬季熱飲櫃，這裡

以往都是被牛奶、咖啡、奶茶等飲品瓜分的

天下，如今，一系列紅豆、薏米、紅棗、枸

杞等製成的養生水卻成了新主角。」

養生水愈加出圈的趨勢也得到了市場數

據的驗證。

前瞻產業研究院研究報告顯示，2018年

時，中式養生水的市場規模還僅為0.1億元，

但進入2023年，該數字卻漲至4.5億元，同比

增長超過350%。報告預測，2028年時，中式

養生水的市場規模將突破百億元大關。

養生水，能成為下一個無糖茶嗎？

養生水，線下開卷
養生水，即以紅豆、薏米、紅棗、桂

圓、枸杞、決明子等藥食同源食材作為原

料，通過煮制、萃取等工藝製成的即飲植物

飲料。

在接觸到養生水之前，「95後」蘇琪

（化名）一直是無糖茶的忠實顧客。「因為

平時不愛喝白水，想喝點健康又有味道的，

所以東方樹葉和三得利的烏龍茶是此前最常

喝的產品。」

然而2023年上半年，偶然在線下嘗到元

氣森林紅豆薏米水之後，蘇琪發現養生水更

適合自己，因此將養生水加入了自己的水替

清單。

「我本來就有用養生壺煮水的習慣，

為此還給辦公室添置一隻養生壺，雪梨黃

□、玫瑰桑葚、甘蔗茅根都是我經常喝的飲

品。」

而自從2023年養生水品牌開始接連上新

之後，她自然而然也成了瓶裝養生水的忠實

顧客。

蘇琪對有意思報告介紹，包括可漾、元

氣森林、果子熟了、好望水、盒馬自有品牌

等在內，市場上的多數養生水她都試過，最

終覺得4款產品最適合自己，分別是好望水的

陳皮水、薏米水和元氣森林的紅豆薏米水、

紅棗枸杞水。

其中，紅豆薏米水、紅棗枸杞水兩款

都有些微甜，口感很好；陳皮水雖然微苦又

帶點柑橘的清香。她印象最深刻的還是薏米

水，「有種淡淡的椰香，很神奇」，蘇琪復

購過很多次。

蘇琪對有意思報告提到，出門散步時，

7-11、羅森線下便利店是她的主要購買場

景。

前瞻產業研究院報告顯示，美宜佳、全

家、羅森等連鎖便利店的確是消費者最常光

顧的購買渠道，76%的人在這裡購買過養生

水，在所有渠道中位列第一，其次才是連鎖

超市、倉儲超市等場景。

春江水暖鴨先知，有意思報告近日走

訪發現，隨著天氣變冷，在羅森、便利蜂、

7-11便利店中，養生水已經成為熱飲櫃的主

力軍。

在北京西城區、海澱區的羅森、便利蜂

便利店內，養生水被擺在進門一眼就能見到

的熱飲櫃裡，占比分別為40%和25%，再加上

顯眼的LOGO，想不被人注意到很難。而在海

澱區、朝陽區的兩家7-11門店內，養生水雖

然不是熱飲貨櫃中數量最多的產品，但也集

中擺放在第二層貨架內，和消費者的視線剛

好平齊，看得出也是當前主推。

一位7-11便利店的店員告訴有意思報

告，被加熱的養生水是門店冬季的暢銷飲

品，日銷量達十幾瓶。另一位羅森便利店店

員則提到，同樣在熱飲櫃裡，幾款養生水也

比東方樹葉無糖茶人氣更高。

在這場沒有硝煙的戰爭中，養生水是怎

麼殺出來的？

養生水是怎麼殺出來的？
事實上，雖然養生文化在國內有著數

千年的歷史，但此前多以家庭自煮飲品的形

式出現。直至2018年，可漾推出瓶裝紅豆水

產品後，中式養生水細分品類才正式出現。

但彼時，市場正處于萌芽階段，2018—2022

年，國內佈局養生水的品牌僅有4家，養生水

並未被大眾所熟知。

直至2023年初，元氣森林帶著旗下元氣

自在水新品殺入市場，4個月銷售額突破1億

元，這個名不見經傳的養生水賽道才愈發被

關注。

此後的2023—2024年，養生水賽道新增

了近20名玩家，好望水、果子熟了、盒馬等

品牌紛紛入局試圖分一杯羹。同期，行業龍

頭元氣森林宣佈將于2025年1月將旗下元氣自

在水更名好自在，並在明年繼續帶著新品加

入戰場。

從行業角度來看，養生水的流行，無

疑是洞察到了當代年輕人日益增長的健康保

健需求。《2023中國新消費趨勢白皮書》顯

示，超過四成「00後」選擇為健康花錢，購

買過功能性保健食品或保健儀器，三分之一

的「00後」「95後」購買過營養補劑。

在此背景下，這些選用藥食同源食材製

成的植物飲料，成為年輕人的新寵也並不意

外。

從前瞻產業研究院披露的顧客畫像來

看，女性消費者是中式養生水重要消費群

體，人數占比約65.2%。具體來看，一線城市

居住、企業職員、月收入

1萬—2萬元、27—36歲是

養生水核心消費人群的主

要標籤。

元氣森林、果子熟了

均向有意思報告證實了上

述畫像的準確性，認為和

公司洞察結果基本吻合。

盤古智庫高級研究員

江瀚提到，養生水的此番

出圈也是借了無糖茶爆火

的東風。

尼爾森IQ數據顯示，

2023年，無糖茶的爆火，

使得包括無糖茶在內的即

飲茶拿下21.1%的市場份

額 ， 首 次 超 過 碳 酸 飲 料

（18.5%），位列行業第

一。

「無糖茶的興起讓消

費者開始關注更加健康的

飲品選擇，養生水作為另

一種健康飲品，自然也得

到了更多的關注。」江瀚

補充道。

值得注意的是，通過

進一步分析消費者的購買

動機，有意思報告發現，

消費者在購買養生水時，

會更加看重其帶來的實際

功效。

前瞻產業研究院數據

統計，有65.5%的消費者會

因減肥祛濕、補血等功效

而購買中式養生水，這一

原因在全部購買原因中位

列第一，無糖健康、配料

表乾淨、口味好喝等均排

在功效因素之後。

對此，上海交通大學

農業與生物學院食品科學

與工程系副研究員高博彥表示，此類養生水

多是從具有藥食同源特性的原材料中提取而

來，因此在確保安全性的前提下，這類飲品

作為飲料飲用，能提供比白開水更豐富的口

感體驗。而至於各款產品是否具備實際功效

或作用，只有通過實驗數據或臨床數據才能

說明，僅憑理論推測難以定論。

高博彥提醒，養生水歸根結底還是一種

食品，其核心價值在于安全性，消費者不應

對功效抱有太大期待。此外，對于廣大消費

者而言，養生水最直接的優勢可能還是在無

糖領域，畢竟，相較于含糖飲料，無糖飲料

確實更有益健康。

養生水，能成為下一個無糖茶嗎？
隨著養生水的迅速崛起，市場不時有聲

音來將其與無糖茶作比較，甚至有觀點提到

養生水有望取代無糖茶。

需要承認的是，二者在目標受眾方面重

合度相當高。

億歐智庫《2023中國無糖茶飲行業白皮

書》曾介紹，年輕群體是無糖茶飲消費的主

力軍，30歲（含30歲）以下人群占70.8%，

31—40歲占23.7%，一線城市近半數消費者已

是無糖茶飲深度用戶。

同期，前瞻產業研究院統計，中式養

生水的消費人群年齡分佈前二分別是27—36

歲和18—26歲兩類人群，占比分別為48.6%

和21.3%；城市級別方面，一線城市占比

55.4%。

溫妮、蘇琪都對有意思報告介紹，在瓶

裝養生水大規模出現之前，她們一直是無糖

茶的忠實顧客，東方樹葉、三得利、果子熟

了都經常喝。但2023年之後，她們的冰箱卻

逐漸被元氣森林、好望水等品牌的養生水佔

領。

「晚點Late Post」此前曾報道，元氣森

林內部人士也透露，自在水與無糖茶的消費

者重合度達到90%，有望取代後者。

但事實上，商戰遠比想像的殘酷。

艾媒咨詢數據顯示，中國飲料消費者

的飲料購買方式主要通過線下購買，占比

67.3%，即時性需求較強，因此對品牌的終端

網點數量也提出了更高要求。

目前，雖然養生水市場已經吸引了20餘

家品牌的入局，但能在市場中佔據領先地位

的品牌卻寥寥無幾。

元氣森林目前是養生水市場份額第一的

品牌。據市場消息，2024年，元氣森林線下

終端總數為120萬個。而無糖茶行業龍頭品牌

農夫山泉方面雖然未在財報披露最新終端數

據，但早在2020年5月底，農夫山泉在全國就

已經覆蓋了243萬個零售終端網點，是當下元

氣森林的兩倍還多。

因此，這種渠道上的劣勢，無疑增加了

養生水品牌在健康飲品市場中搶奪份額的難

度，尤其是在市場教育時間略顯不足的情況

下。

中國消費品營銷專家肖竹青介紹，以誕

生于2011年東方樹葉為例，農夫山泉此前培

育該新品花了10年時間，支付了大量的進場

費、進店費、陳列費、冰凍費、終端業務人

員的人工費用等，還投放了150萬個冰櫃來強

化對終端的控制和影響力，而這種長週期的

新品培育方式對于企業的資金和耐心都有著

極高要求。

更為重要的是，養生水並不是一個門

檻很高的品類。隨著2023年元氣森林自在水

的成功出圈，今年以來，十幾家品牌紛紛湧

入這一市場，導致產品同質化的問題日益凸

顯。

有意思報告通過觀察發現，目前各家主

要圍繞著元氣森林、可漾旗下爆款產品的原

料紅豆、薏米、紅棗、枸杞、綠豆等產品做

排列組合，導致大家產品均大同小異，其中

紅豆薏米水的查重率最高，市場上已有18家

品牌推出了同款。

而產品同質化過于嚴重，直接導致價格

戰的爆發。

通過走訪北京多家便利店，有意思報告

發現，儘管養生水市場尚屬新興，但線下價

格戰卻打得火熱。

其中，零售價5.5—6元/瓶的果子熟了系

列養生水（500ml裝）在便利蜂和羅森分別

有第二件1元、第二件半價的打折活動；售

價5.5元/瓶的元氣森林自在水（500ml裝）、

售價9.9元/瓶的瑞果系列養生水（750ml裝）

則分別在7-11、便利蜂可享第二瓶半價優

惠；此外，零售價6.9元/瓶可漾紅豆薏米水

（500ml裝）在好鄰居也有10元兩瓶的折扣。

一位軟飲品牌相關負責人提到，養生水

作為一個新興市場，市場反應各異，有部分

消費者願意長期復購，而部分則顯得猶豫不

決。在此背景下，高性價比將會是推動消費

者嘗試的關鍵因素。


