
随着羽衣甘蓝的知名度上涨，身价
也是倍增，成为“超级蔬菜”，为各地种
植户带来了发展机遇。曾有山东菜农
表示，羽衣甘蓝已经由几年前几毛钱一
斤尚且滞销，涨到超过 3.5 元一斤，甚至
达到 9元一斤。

在浙江，一个从事农业信息化 20 余
年的团队，也为羽衣甘蓝“转身”，来到
德清开办了羽之田农业科技有限公司，
首次跨界种植业。

公司负责人吴滨介绍说：“以前一
直为农业服务，我们也注意到了羽衣甘
蓝这个热门的蔬菜品类，所以从国外引

进 了 多 魁 羽 衣 甘 蓝 ，算 是 这 个 品 种 的
‘中国首种’。”多魁羽衣甘蓝有多种产
品 形 态 ，区 别 于 国 内 市 场 上 的 普 通 品
种，涩味、苦味较低，嫩叶、腋芽、侧芽都
可食用，“大概一个月后开始陆续移栽
到地里，采收期从今年 12 月持续到次年
3月。”

“我们这里出品的多魁羽衣甘蓝回
归了实用本质，比普通羽衣甘蓝售价高
出不少。目前主推的是售卖侧芽，可以
用作生食添加进沙拉和西餐，也可以清
炒。精品侧芽的市场价格一度超过每
斤 40 元。”吴滨说，目前正在探索羽衣甘

蓝粉等产品，“根茎都可以用来研磨成
粉，产量和成本也就更低。”

记者了解到，2024 年德清产多魁羽
衣 甘 蓝 首 次 种 植 ，主 要 销 往 北 京 、上
海。从今年开始，杭州的消费者也有机
会吃到。

吴滨想为羽衣甘蓝“正名”，他认为
虽然羽衣甘蓝最近“菜红是非多”，但这
的确是一种营养丰富的蔬菜，富含膳食
纤维、维生素 K、维生素 C、钙等多种营
养素，“推荐大家都尝尝口感改良版羽
衣甘蓝，多魁羽衣甘蓝。”

羽衣甘蓝为何如此火？

曾经“难吃得像啃绿化带”，现在一斤最高能卖40元

本版投稿邮箱：dtwbpyq@163.com 本版刊登稿件作者请与本报联系，以寄稿酬。

网事网事0707
2025 年 8月 21日 星期四
本版责编 任娟娟

不得不说，羽衣甘蓝，名字听起来
就很“仙气十足”。

“最近羽衣甘蓝简直是‘洗脑式传
播’，让很少喝果茶的人都很难不点一
杯尝尝。”资深奶茶爱好者卢奕感叹，冷
门果蔬变“大众”，只需要被一家茶饮品
牌发现、发布爆款商品，就能引起其他
品牌跟风，很快形成“集群效应”。

或许是为了弥补它口感上的不足，
外卖平台上很多羽衣甘蓝饮品中搭配
了其他元素。羽衣甘蓝柠檬茶、羽衣甘
蓝复合果汁、羽衣甘蓝香蕉牛奶冰、羽
衣甘蓝酸奶都验证着它的混搭，商品名
称中还不乏包含“纤体”“轻体”“去火”

等功效词汇。
记者在线下走访时发现，不仅茶饮

店，商超乃至火锅店，都已经开始售卖
鲜食羽衣甘蓝。

事实上，从去年开始，羽衣甘蓝已
经 开 始 小 有 名 气 。 根 据 喜 茶 发 布 的
2024 年报告，羽衣纤体瓶上线首月便售
出超 350 万杯；截至去年 12 月底，以“羽
衣纤体瓶”“去火纤体瓶”“红菜头美颜
瓶”等为代表的超级植物茶系列累计售
出 3700 万杯。

关于这些主打“健康”“轻盈”概念
的饮品，或许实际热量并不低的科普，
也一直没停过。据披露，市面上不少饮

品为改善口感，添加大量水果和糖，导
致膳食纤维损失 90%，维生素 C 流失超
50%，一 杯 饮 品 实 际 纤 维 含 量 不 足 0.5
克，远低于新鲜食用效果。营养专家更
是指出，榨汁过程几乎丢弃了羽衣甘蓝
的膳食纤维，且部分产品额外加糖，可
能变成高热量饮品。

中南财经政法大学工商管理学院
副院长、教授杜鹏提醒，有些食品并非
添加了就有“功效”，应警惕虚假或误导
性宣传，例如，需要多留意以“纤体”为
产品宣传语的科学依据何在，查看是否
有“蓝帽子”保健食品标识，避免商家利
用某些营养物质来偷换概念。

知名度上涨致身价倍增
22 种植户看到了商机

羽衣甘蓝，这个一
度被吐槽“难吃得像啃
绿化带”的“苦菜叶”，如
今成了蔬果圈的“顶流
明星”：凭借高膳食纤
维、高维生素的健康属
性，部分商家宣称羽衣
甘蓝具有“纤体”效果，
使得相关饮品短期内风
靡各大茶饮店，市场上
也出现了羽衣甘蓝粉、
羽衣甘蓝饮品等主打
“瘦身减肥”功效的产
品，带动相关原材料价
格翻上数番。

羽衣甘蓝“魔法”击
中了谁？小众蔬果，如
何 频 频 制 造“ 流 量 神
话”？这场消费狂欢，带
火了什么？

“纤体”饮品是否能助力“纤体”先按
下不表，通过小众原料强化记忆点，早已
是新茶饮的固定玩法，前些年的油柑、黄
皮、刺梨也都曾成为“饮料之神”。

像几年前，在鲜果界“坐冷板凳”的
油柑成为茶饮新宠原料，化身茶饮行业

“最出圈”的水果，奈雪的茶“霸气玉油
柑”、乐乐茶“油柑津津柠檬茶”、喜茶接
连推出三款油柑饮品，都推高了油柑的
热度。此外，油柑因为食用容易导致腹
泻，被不少消费者奉为“瘦身新方法”，不
少自媒体博主自制油柑茶测评顺势成为
风潮。

当时，也曾有关于油柑价格飙涨 10
倍的报道，专业人士也出来提醒，腹泻不
等于瘦身，也不是排毒，消费者应根据个
人体质和医生建议，谨慎饮用。

当然，故事好像都差不多，新式茶饮
更新极快的产品策略，让油柑的热度很
快又转移到了刺梨、黄皮等身上。如今，
又换上了羽衣甘蓝“接棒”。

杜鹏认为，小众果蔬“走红”，一方面
源于名称新颖洋气、小众，迎合了“轻奢
生活”的定位。另一方面，是搭上了“健
康养生”的“便车”，羽衣甘蓝等能火，根
本原因不是它有多营养，而是精准踩中
了 当 代 年 轻 人 的 两 大 焦 虑 ：身 材 焦 虑

（“喝它就能瘦”）和健康焦虑（“不喝就落
后了”）。

艾媒咨询数据显示，2023 年，75.8%
的消费者每周至少吃一次轻食，39.5%消
费者每周吃 2~4 次；2024 年国内轻食市
场 规 模 已 突 破 3200 亿 元 ，年 增 速 高 达
41.7%，预计 2026 年突破 5000 亿元。

天眼查数据显示，中国轻食相关企
业 总 数 已 超 过 1.4 万 家 ，其 中 近 五 年

（2020~2025 年）成 立 的 企 业 占 比 高 达
59.33%。

“或许贩卖的不是果蔬，而是‘焦虑
解药’，‘难吃’也可以变成‘高级感’。”
杜鹏表示，“我注意到，现在不少年轻人
熬最晚的夜、喝最绿的汁，一边火锅烧烤
一边主动吃草。认知和行为的高度差，
让羽衣甘蓝、奇亚籽、藜麦、巴西莓等食
品在商家的营销之下，成为弥补愧疚和
缓解健康焦虑的明星单品。”

据《钱江晚报》

以“纤体”为卖点的饮品
11 被“打假”了

小众果蔬
33 为什么频频能火


