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“枣庄好水”评选活动开展近3周
时间，市民参与的热情持续升温状
态。每天工作人员会接到几十通电
话，收到数十封信件，网络投票一次次
刷新。在投票之余，不少市民给我们
提到生活中遇到的水问题。

一位刘女士说，她们小区安置的
直饮机，街坊四邻都是喝直饮机的水，
最近，不知怎的，每次烧水，壶底留有
黄色的残渣，一看这情况，家人也不敢
喝。

还有市民反映，有的桶装水的桶
已经破旧不堪，却仍旧奋战工作着。
会不会滋生细菌，影响水质？

这些问题都是贴近人们的生活，
也是市民所关心的健康问题。我们也
是资讯专业人士进行解答。

从事多年饮用水行业的王先生回
答，一般来说，由于RO膜的自身性能
的保证，直饮机的出水水质都是不错
的，完全可以直接饮用。但在日常使
用时，需要注意其滤芯是否规律性的
更换，周边的卫生情况如何，若出现壶
底有异样残渣，需要联系物业对直饮
机进行维护及修理，看看是否有需要

更换的零件。
对于第二个市民反映的问题，我

们也曾向市民回答过此类问题。据
悉，一个水桶大约在使用60次之后就
应该淘汰，然而一些企业为了减少成
本的开支，仍然让本该淘汰的废旧桶

“奋斗在一线”，而这种桶往往容易滋
生细菌，进一步加大桶装水的污染。
除此之外，塑料长时间使用后就会老

化，产生不利于身体健康的化学物质，
这些物质溶入水中，就会对人体造成
危害。

也有不少市民对喝过的“好水”
称赞不绝，家住市中区文化东路的田
先生说，家里面一直喝枣庄晚报的
水，包括姥姥家也喝枣庄晚报的水，
口感挺不错的，价格也较合适，尤其
是泡茶，不改变水的原滋原味。

“我不喜欢专喝一家的水，喜欢多
尝试几家，再筛选最好喝的水更换着
买，我把喜欢的几家水分享给大家，

“傻子”、“抱犊山泉”、“江北水坊”的水
不错，不论是泡茶喝，还是煮粥吃，都
挺好喝。家住新城区的周女士说。

除了市民议论纷纷，众多业内人
士也有话说。业内人士赵先生说：枣
庄的饮用水企业近百家，但哪些企业
是值得信赖的？哪些水品牌是消费者
热衷的？哪些水质量是有保障的？其
实许多消费者并不清楚，而枣庄日报
社举办此活动，就是对行业的净化与
引导，企业可以以此树立行业标杆。
还有资深专家声称，这次评“枣庄好
水”的活动，将加速枣庄水行业的品牌
化、规范化、透明化，优胜劣汰，创造一
个健康安全的饮水环境，让每个市民
买的放心，喝的安心。

活动仍在火热进行中。后备事宜
也即将提上日程。为了方便市民参与
活动，工作人员开始制定好水卡片，让
大家更直接地看到自己选取的水品
牌。还没有投票的市民需要抓紧时间
了，为保障安全用水，时刻准备着。

“好水”活动开展三周
市民参与热情高涨

安卿超

这段时间经常去商场买牛奶的人会发现，牛奶的价格
和春节前相比，简直像坐过山车，忽高忽低。一箱16包的某
种牌子牛奶春节时卖42块钱，现在竟然卖34元，并且日期
绝对是1个星期之内的好产品。同样一箱牛奶，前后相差8
块钱，差别在哪里？消费者不禁要问：到底哪些产品是真正
意义上的牛奶？普通消费者如何区分各种牛奶产品？我们
如何才能从这些产品中选到自己真正所需要的呢？

如今，牛奶制品种类繁多，有的厂家为了追求利益而片
面夸大其产品的特点和功能，无形中误导了消费者，加上消
费者对牛奶知识认识不多，极易被各种包装漂亮、铺天盖地
的广告误导。那么，如何不被各种各样的特价广告、促销手
段蒙蔽，选购到营养价值高、物有所值的奶制品呢？为此，
记者专门走访了乳品行业专家，对奶制品的情况进行了了
解。

牛奶制品的区分
据专家介绍，牛奶制品的原料是牛奶，富含蛋白、脂肪

和其它微量元素。各种风味牛奶基本上都是在牛奶的基础
上做简单的配方调整，或者干脆不是牛奶，而是各种饮料。
牛奶主要分为纯牛奶、调制乳、酸奶、巴氏奶等，还有用奶粉
冲调制作的“复原乳”。有些厂商使用国外奶粉，运到国内
后兑水充成牛奶或者牛奶产品，也就是类似给小孩冲奶粉
一样，这种奶粉牛奶产品就很便宜；此外，由于便宜奶粉的
进入，国内牛奶原料价格下跌，所以牛奶成品也相应便宜，
这也是商场牛奶降价的原因之一。

某商场奶制品销售部的工作人员告诉记者，根据国家
要求，如果用奶粉做原料制作的牛奶制品，要在标签明显标
注成“复原乳”三个字，如伊利核桃奶包装有“复原乳”字样，
旺旺旺仔牛奶有“复原乳”字样、蒙牛酸奶部分产品也有“复
原乳”字样，他们都在标签明显位置做了清晰的标注，同时
还有一些在配方里标注奶粉的各种各样的乳产品和饮料产
品。

好牛奶的评价体现在牛奶的新鲜、营养、安全上
常规纯牛奶是经过牛奶收集、初步检测、转运工厂、净

乳杀菌、灌装贮存、运输销售等步骤构成。根据杀菌方法不
同分为巴氏牛奶和超高温牛奶，由于技术、保存条件和生产
方法等原因，市场上销售的牛奶90%以上都是超高温牛
奶。但相对于超高温牛奶，巴氏奶占比很小，消费者接触相
对较少。

巴氏杀菌奶的营养价值体现在其杀菌工艺，保证了奶
汁所受到的热处理强度是最低的，换言之即“对乳汁的热损
伤最小”。巴氏杀菌奶中乳清蛋白、赖氨酸、维生素B12、叶
酸和维生素C的损失程度较低。

此外，巴氏奶采用纯天然的牛奶，不添加任何的添加剂
（例如香精、稳定剂、增稠剂、防腐剂等），它较好地保留了牛
奶的自然风味，回避了特别调香的浓烈味道，给人一种大自
然的感受。巴氏鲜奶的奶源生产基地不设在离消费市场远
的地方，原因在于其保质期短，冷链条件下一般不会超过3
天。

巴氏杀菌奶，国际饮奶趋势。
记者在网上的调查数据发现，全世界200多个国家，

10%的国家以超高温灭菌奶为主，大部分国家都是以巴氏
杀菌奶为主，巴氏杀菌奶在奶业发达国家中占有绝对优势
的市场份额。美国、日本、韩国、英国、澳大利亚、新西兰、荷
兰、加拿大、丹麦、冰岛、挪威、瑞典、芬兰等国家基本是巴氏
奶的消费市场，巴氏杀菌奶的消耗量都占液态奶80%以上，
品种有全脱脂、半脱脂以及全脂的。据2009年利乐乳业指
数的数据显示，巴氏杀菌奶已在全球的奶品消费市场中风
靡多年，是许多国家牛奶消费的主导产品。在美国喝巴氏
奶的人数占到82.2%，英国占到89.5%，日本占到88%，加拿
大占到91%，澳大利亚占到86.3%；我国的宝岛台湾，2005
年的巴氏奶消费略有下降，约为85%，常温奶则为15%左
右，但2006年又有明显的反弹，巴氏奶上升指数有望达
90%，上升的速度、指数明显大于常温奶。

琳琅满目的奶制品 教您如何选择

1903年和1904年，德国人和俄国人分别在青岛和哈
尔滨开设了中国第一批啤酒厂，同时也奠定了青啤和哈啤
今天在国内的地位。在德国慕尼黑，有的家庭更有直接入
户的啤酒管道，可以想象啤酒在当地是多么受欢迎。

啤酒最好随买随喝，由此能保证其新鲜度。在选购的
时候有5个方法，供大家参考！

购买带B标识的啤酒：每个厂家都有各自的风味，购
买知名品牌更有质量保障，另外谨防购买玻璃瓶上没有B
标识的啤酒，以免酒瓶爆炸。

啤酒也要看保质期：啤酒越新鲜越好喝，瓶装生啤不
能超过7天，熟啤最多不能超过6个月。夏天，很多店家都
会把往年的啤酒拿出来卖，一定要看保质期。

色泽要透亮：新鲜的啤酒不论淡色啤酒还是黄色啤酒
都是澄清透明的，色泽不能晦暗或暗褐色，哪怕黑啤也不
能有黑褐色或棕色。如果啤酒中有絮状物，则代表啤酒已
经过期。

泡沫不能少：泡沫是评价啤酒品质的重要指标，洁白
而细腻并具有持久性的泡沫能证明啤酒的品质。泡沫应
持续3分钟以上，并且具有一定的挂杯性。

清爽麦香的口感：高品质的啤酒开瓶后应有明显的麦
香和啤酒花的香味，入口清爽。有些品质差的啤酒，不仅
味道淡，而且苦味和涩味更多，甚至会有一些酵母臭味，影
响入口的感觉。

品质差的啤酒不仅影响口感，而且容易让人醉酒，甚
至危害身体健康，所以选择好的啤酒是一种技巧，更是一
门学问。以上5条，是小于老师总结的选购啤酒的方法，
希望对你有帮助！

夏季当头：怎样选购好啤酒？

近日，专业人士调研燕京啤酒，就行业的发展趋势和公司经营战略与公
司高管进行了交流。

行业格局：集中度持续提升，利润率提升需结构升级。以销量计，2013
年国内前三市场份额为51 .2%，其中，华润雪花23.2%、青啤17.2%、燕京啤
酒10.9%；假若加上外资百威英博12%的市场份额，前4市场份额为63%。据
Euromonitor统计国内单品市场份额，国内第一的华润雪花单品占公司销量
比达90%，雪花销量业内首次过千万千升，达1062万千升，占行业比重20%，
另外青岛10.1%、燕京7.3%、哈啤5.4%。参考国外竞争格局稳定后，AB In-
Bev在2012年收入398亿美元，总销量4亿千升，毛利率58.7%，净利润率1
8%，实际税率15.3%，市值1770亿美元，2013年PS为4.1倍。国内啤酒公司
2013年毛利率：青啤和燕京约为40%；2013年净利润率：青啤7%，燕京5%，
华润雪花不足3%。

国内啤酒行业净利润率大幅度提升需要产品结构升级和竞争趋缓，目前
看这个进行过程相对缓慢，但长期趋势己在路上。

产品结构：中高档啤酒销量增长明显。燕京啤酒2013年收入137.5亿+
5.8%，净利润6.8亿+10.5%；2014年Q1收入30.2亿+5.2%；净利润0.5亿+
10.8%。公司实行“1+3”品牌战略(即，主品牌“燕京”+区域品牌“漓泉、惠泉、
雪鹿”)，2013年总销量571.4万千升，同比增长5.8%，其中，四大品牌合计销
量515万千升，占总销量90%；燕京牌啤酒378万千升，同比增长7%，占总销
量73%。产品线中，纯生代表高档酒，鲜啤为中档酒，清爽为普通酒，2013年
占1/3的中高档啤酒销量同比增长27.4%，明显快于普通酒。公司将持续提
升产品品质作为第一核心要素，鲜啤主打中档酒成为公司未来的发力点，今
年初大部分产品在部分地区提价可以改变目前吨酒价格偏低局面。产品品
质持续提升，以及高端新品推广，预计可以延续吨酒价格长期提升趋势。
2014年一季度，公司总销量119万千升，同比增长5.3%，公司独家冠名2014
年中国足协杯，且6-7月会有巴西世界杯，预计对二季度销量有正面刺激。

区域市场：中西部地区成为北京外市场的突破方向。由于中西部地区人
均收入和人均消费量仍有提升空间，公司开发中西部地区具备长期空间。从
市场占有率看，201 3 年，公司在北京市场为 85%，广西 85%，内蒙 75%，云
南、四川、新疆和山西等地区快速发展，2013年，广西市场实现啤酒销量124
万千升，同比增长9.7%，云南市场销量22万千升+29.4%，四川市场18万千
升+20.3%；新疆市场销量 17 万千升+20_2%，山西市场销量 6 万千升+1
0.8%。福建市场实现销量 29_7 万千升+1.4%，实现利润 2422.93 万元+1
33.4%；福建市场整合主要通
过两个措施：第一，聚焦市场到
泉州，在当地市场占有率恢复
至 60% ，预 计 有 可 能 达 到
70%，形成利润贡献点；第二，
聚焦产品，将产品线梳理后推
出差异化新品以加快产品结构
优化。

风险提示：原辅材料占公
司营业成本 58.5%，且公司净
利润率在5%附近，其价格波动
会对业绩有明显影响。

燕京啤酒提升品质为先 产品结构继续优化
(1)牛奶：牛奶是传统的咖啡伴侣。它可以给咖啡增加甜度和质感，但

又不会喧宾夺主，抢了咖啡的风头。而且牛奶比较便宜，容易买到，大多数
人都对它非常熟悉，也都能接受它的风味特征。

(2)羊奶：羊奶带有类似于盐和青草的浓郁风味，喜欢希腊酸奶酪的人
应该很喜欢羊奶。羊奶不像牛奶那么甜，最适合用来冲调那些经过中度烘
焙的咖啡。

(3)水牛奶：水牛产的奶脂肪量最高，口感极为浓郁，带有甜甜的、类
似于奶酪的刺激风味，有些人可能不大喜欢这样的味道。早上的时候，喝
一杯加入适量水牛奶的咖啡，整个早上你都会觉得无比享受。水牛奶比较
罕见，而且价格比较高，如果有机会的话，不妨尝试一下。

(1)全脂牛奶：全脂牛奶是指不经过人工脱脂的纯牛奶，不过它的脂
肪含量其实也很低。标志为全脂牛奶的奶制品的脂肪量需要至少达到
3.25%(美国标准)，大多数公司为了让牛奶喝起来更美味，会让它的脂肪含
量达到 4%。全脂牛奶是咖啡店里最常用的奶制品，因为它的脂肪含量恰
到好处，不多也不少，和咖啡混合后可以达到风味上和质感上的理想平衡。

(2)低脂牛奶：低脂牛奶是指脂肪量在 1%或者 2%左右的牛奶，虽然
它们的脂肪量减少了，但风味和口感并没有明显的改变，只是相比全脂牛
奶，它可能显得有点单薄。在咖啡店里，如果咖啡师没有低脂牛奶可用了，
他们就会拿全脂牛奶和脱脂牛奶进行调配，以获得大致的低脂牛奶，不过
这样得到的牛奶有时会显得水分过多或者脂肪量过高。

(3)脱脂牛奶：这种牛奶完全不含有脂肪，这也许是它们带有隐隐的
蓝色调的原因之一。脂肪球只能折射波长较长的光，这样的光会让奶制品
显得更白，所以带有脂肪的牛奶看起来就是乳白色的。脱脂牛奶的主要成
分是酪蛋白，只能折射波长较短的光。这种牛奶由于没有脂肪，喝起来会
显得更甜。煮热的脱脂牛奶可以产生更浓更密集的奶泡，把它们加入咖啡
后，会让咖啡变得将近灰色，也会让咖啡变得更甜。

(4)奶油：奶油的类型很多，低脂奶油、半脂奶油、高脂奶油和重脂
奶油等。很明显，这些奶油最大的不同在于乳脂含量。

半脂奶油的脂肪含量最低，只有12%；低脂奶油的脂肪含量是20%，高脂奶油
的是38%。重脂奶油的脂肪含量也是38%，不过它里面是充气的。半脂奶油其实

相当于一种低糖饮料，对于比
较嗜甜的人来说，为了让咖啡
获得足够的甜度和顺滑口感，
可能需要添加比较多的半脂奶
油。奶油本身尝起来类似于奶
油冻或者融化的冰淇淋，即使
只是往咖啡中加入少量的奶
油，也能让咖啡变得更美味香
浓。

咖啡和牛奶是一对最好的
“伙伴”，从咖啡出现的早期，人
们就开始往咖啡中加入牛奶
了。把牛奶加入咖啡既可以提
高咖啡的营养价值，也可以改善
它的口感，让它显得甜香顺滑。

香奶与咖啡 绝对伴侣

苏萨食品国际集团股份有限公司
成立于 2003 年，是一家总部位于香
港，集投资管理；水产品进出口贸易；
饮料产品研发、生产、销售为一体的大
型股份制企业。

“苏萨”一词源于东南亚异域风情
浓郁的泰国文化，在泰语中表达为“新
鲜的”、“最好的”、“最美的”意思，表达
了苏萨国际永远追求卓越，力求完美
的经营理念。

因广东良好的投资环境和地理
优势，应当地政府的邀请，苏萨国际
先后于2005年和2006年在广东佛山
建 立 了 两 家 出 口 饮 料 生 产 基 地 。
2007年，由于受国际金融风暴和人民
币升值的影响，集团调整了投资结构
和方向，在立足水产品进出口贸易的
基础上，将投资发展的重心逐步向国
内饮料市场转移，于 2008 年初成立
了国内饮料营销中心—湛江苏市萨
食品有限公司，并于 2009 年新建了
广东珠海、中山东凤两家饮料生产基
地，苏萨国际由此吹响了全面进军国
内饮料市场的号角。

目前，集团下辖香港苏萨、湛江苏
萨两家国际、国内贸易公司和位于佛

山南海、佛山三水、珠海斗门、中山东
凤的四家饮料生产基地。主营业务
有：水产品进出口贸易；饮料产品研
发、生产、销售；投资管理；军需供
应。旗下拥有“SUSA”、“特种兵”、

“军备酷”、“AK47”、“植物奶牛”、“苏
萨竹盐”、“能量密码”、七大品牌，目
前主要推广品牌为出口产品使用的

“SUSA”和国内市场使用的“特种兵”
两大品牌。

湛江苏萨成立伊始，便提出了“和
谐和睦，共建共享；成人达己，成己利
人”的企业宗旨，用心构建网络，用真
诚搭建平台，通过协作双赢提高了核
心竞争力、拓展了网络。2011年销售
额达到了喜人的9700多万元，并在全
国170多个城市建立了230多家稳定
的销售网络，成绩斐然，令人骄傲！

2012年，苏萨并没有停住前进的
步伐！随着“特种兵”商标在国家商标
总局获准注册，公司对所有产品进行
了全新的整合升级，以“特种兵”品牌
为龙头，通过“包装+品质”双创新的独
有模式，推出了全新包装的“AK47”功
能饮料系列、“植物奶牛”蛋白饮料系
列、“生榨”水果原浆系列、“能量密码”

能量饮料系列、“养生凉茶”草本植物
饮料系列 5 大系列几十个品种、规
格。过硬的产品品质、丰富的产品品
项、独特的外观包装，迅速成为饮料行

业新的标杆和发展方向，也为苏萨的
再一次腾飞奠定了坚实的基础！

在引领饮品产业创新与变革的道
路上，苏萨将勇往直前，永不止步！

“特种兵”进驻枣庄

生活小妙招


