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饮料品牌纷纷做“减法” 无糖茶挤爆冷柜核心区

5天花5万元，“抽抽乐”该管管了

无糖茶饮市场火爆，品牌争相出新，品质成核心竞争力。
当下便利店冷柜和货架上存在感最足的饮料，莫过于无糖茶了。还

未完全进入夏天，便利商超的货架最显眼位置，已经摆满了各式各样的无
糖茶饮。

近年来，无糖茶品类在消费者心目中的地位逐渐攀升，迎来了繁荣时
代。这一品类在2023年彻底爆发，赛道拥挤，玩家众多，颇有烈火烹油之
势头。如今，天气逐渐炎热，无糖茶赛道又开始陆续涌现出新品，便利店
的冷柜也要被挤爆了。

无糖茶饮密集上新

到了2024年，无糖茶饮还火吗？
东方树叶今年首批明前龙井新茶的火热，反

映出无糖茶饮在消费者心目中的热度不减。据农
夫山泉官方公众号发布消息，4月1日，东方树叶
今年首批5万箱明前龙井新茶在短短17小时内售
罄；4月5日推出第二批产品，1小时内5万箱即被
一抢而空。

东方树叶的火热在前，其他饮料品牌也争前恐
后发布无糖茶新品。

5月初，康师傅推出“茶的传人”原味无糖茶，
共有闽南铁观音和云南普洱两种口味，瞄准5元
价格带。

就在3月初，康师傅还推出无糖乌龙茶、无糖
茉莉花茶/绿茶的新品，无糖茶饮矩阵持续丰富。
在一个名为“康饮华东区促销活动平台”的公众号
中，还发布了无糖茶系列产品的冷柜陈列引导，建
议在冷柜第三层设置无糖茶专区。

没过几日，盼盼食品官方旗舰店也上新一款大
红袍无糖茶，售价9.9元每瓶。据官方旗舰店产品
页面介绍，盼盼大红袍无糖茶精选福建大红袍茶
叶，用真茶原叶，高温热泡，充分释放茶香。

不过，记者在走访中仅在一家商超见到康师傅
“茶的传人”新品售卖，盼盼大红袍新品未见有售。
对此，记者于近日向康师傅、盼盼方面发去采访函，
截至发稿未收到回复。

实际上，早在3月初，赶在夏季饮品消费旺季
之前，就有不少品牌接连推出自家的无糖茶饮新
品。在年初放话要“比拼制作无糖茶的功力”的统
一，在4月份推出了无糖茶新品“春拂绿茶”，宣传
创新发酵工艺，将传统绿茶与现代科技融合。

娃哈哈也在今年3月初首次上线无糖茶新品，
推出茉莉花茶、正山小种、大红袍和青柑普洱四种
口味的无糖茶饮品。

在无糖茶的火热攻势下，柠檬茶、草本凉茶等
茶饮细分品类也在跟随无糖的趋势做“减法”。维
他柠檬茶在3月底更新了包装，推出一款强调“0
糖0脂0能量”的新品。5月24日，卖凉茶的王老
吉也坐不住了，首次推出不含糖的原味凉茶新
品。据《食品板》统计，截至五月中旬，已有31款
茶饮上新。

拼产地拼文化，“卷”出新高度

在中国传统饮食文化中，茶是不可或缺的存
在。茶含有的茶多酚对心血管健康有着显著益
处。无糖茶饮料既回应了年轻人摄甜过度的健康
担忧，又解决了白水太淡难以下口的烦恼。

在甜饮料霸占消费者味蕾长达十几年之后，无
糖茶在当下的爆火显得理所当然。尼尔森IQ数据
显示，2023年国内无糖饮料行业收入241亿元，同
比增长26%。这一增速主要来自无糖茶的贡献。
2023年国内饮料行业整体增速为6%，即饮茶的增
速为19%，无糖茶这一细分品类则贡献了110%的同
比增长。

从即饮茶头部企业的财务数据也能一窥无糖
茶饮的火热。三得利2023财年年报显示，全年总营
收1.59万亿日元，同比增长9.74%，盈利827.43亿日
元；在其2023年上半年业绩中，包括“清茶”在内的
无糖茶饮占该公司近八成销售。

乌龙茶是无糖茶最初火热的代表性品类，随着
入局者增多，无糖茶饮也在茶叶品种、口感、工艺、
产地与文化等多个方向开“卷”。

铁观音、普洱茶、大红袍、碧螺春等新口味也被

越来越多的品牌瞄准布局。如娃哈哈在今年3月
推出的正山小种、大红袍和青柑普洱等口味的无糖
茶饮品；让茶推出青梅龙井茶等新品。

在茶的品种上，产地优势被着重强调和突出。
如康师傅“茶的传人”系列新品中，选择了“闽南人
的铁观音”和“云南人的普洱”两个代表性品种。雀
巢茶萃推出的新品水仙乌龙甄选福建武夷山产地
名茶，茉莉花茶则采用广西横州产的名茶。

茶饮工艺方面，低温萃取、低温慢沏、创新发酵
等工艺被一众品牌作为卖点进行宣传。今年4月，
东鹏饮料还发布公告称，与浙江天草生物科技股份
有限公司、安徽农业大学茶树生物学与资源利用国
家重点实验室达成合作，将共建茶叶深加工及饮品
开发联合研究中心。东鹏饮料表示，将围绕茶叶原
料产地分布、品质稳定性、加工工艺及相关茶饮料
产品的开发工艺，对茶叶原料开展基础研究。

“价格战”再起？

消费者为无糖茶饮买单，商家则为此“卷”起价
格战。在无糖茶产品众多的情况下，想要在火热的
市场中争取更多消费者，价格战无可避免。

去年3月，三得利打起“价格战”的话题上了热
搜，网友晒出的图片中，官方建议零售价为5元的
三得利乌龙茶在超市货架的售价为3.8元每瓶。这

一消息一度掀起了无糖茶“价格战”的现象级讨论。
近日，记者走访统计广州线下多家便利商超注

意到，淳茶社、三得利等多个品牌产品已出现了一
定力度的促销活动。

在天河区一家胜佳超市中，淳茶舍在5月至6
月期间扫描二维码可参与2.99元秒杀优惠活动。
另外，在天河区一家永旺超市中，三得利桂花乌龙、
大麦茶均打出3.9元每瓶的售价。

线上渠道的促销优惠力度更甚于线下。5月
23日，三得利规格为500毫升的无糖大麦茶新品
在天猫官方旗舰店的售价为15瓶56元，平均每
瓶售价3.7元。伊藤园规格为500毫升的浓味绿
茶在天猫超市的售价为56.9元15瓶，平均每瓶售
价为3.79元。

从“卷品种”“卷工艺”再到“卷价格”，各个品牌
在无糖茶饮赛道摩拳擦掌。便利店冷柜的方寸之
间，谁会被选择？谁会被留下？

中国食品产业分析师朱丹蓬认为，无糖茶爆
火源于企业长期进行布局的厚积薄发。目前整
体消费趋势正在向健康管理的方向发展。企业
要在这一高速发展的赛道中崭露头角，品牌力、
渠道力、产品力、推广力缺一不可，而其中最核心
的仍然是产品品质。“在高质量发展这一大背景
之下，品质的保障是企业赖以生存以及发展的核
心要素。” 据《消费者报道》作者：黄婧

收到信用卡月度账单的短信提醒时，黄女士
被账单上的数字吓了一跳。

“怎么花了5万多元？是有人盗刷吗？”她赶
忙去查看账单明细，发现消费时间竟都集中在5
月1日至5日，且都跟“拆卡”有关。

她随即点进相应的店铺，看到商家正在直播
售卖小马宝莉的卡牌，这才回想起来，“五一”假期
期间，她曾将手机交给13岁的女儿，“一般都是放
假才会让她玩手机，也没留意她到底在干什么”。
女儿随后向母亲承认，自己的确在几个平台的直
播间下了单，“每笔订单价格在几十元到几百元不
等，她根本没意识到自己花了这么多钱”。随着交
流逐渐深入，黄女士惊觉，直播间的“拆卡”似乎没
那么简单。

卡牌成新型社交工具

近年来，卡游逐渐在年轻人群中风靡。跟盲
盒类似，一张张小小的卡片被随机装入卡包中，卡
面上则印着各式各样的人物：动漫形象、明星以及
各类IP衍生卡片。在诸多卡牌中，动画《小马宝
莉》IP周边产品小马宝莉卡最受中小学生的喜
爱。根据不同的包装被分为趣影、彩虹、辉月、暮
光等，每包售价2元至10元不等，最贵的暮光包
50元一板，每板4包，每包有5至6张卡，卡牌按稀
有程度分为不同等级，整盒购买需要花费上百
元。卡牌风靡后，多所学校周边的文具店干脆将
小马宝莉卡摆在店内最显眼的货架上，而线上网
店销量也十分可观，能带动单店最高超200万件
的月销量。

如此高销量的背后，有很大一部分是未成年
人的身影。社交平台上，不少家长发帖表示疑惑：

“现在的小朋友为什么会喜欢卡牌？孩子有时候
一连买好几包，停都停不下来。”“入坑”两年的小
吉告诉记者，“拆盲盒”本身就有快感，“就是那种
等待谜底揭晓的刺激感”。

除了享受快感外，拥有相同爱好的人还通过
卡牌这一实物实现联系。例如，收藏小马宝莉卡
的中小学生群体形成了自己的圈子，称为“马圈”，
大家在圈子里购买、交换、收集心仪的小卡。原
来，小马宝莉卡早已成了小朋友间的社交货币。

直播玩法暗藏套路

除了售卖卡牌盲盒外，最近不少直播间干脆做
起了“代拆”生意。消费者在直播间下单，主播在镜
头前展示消费者挑中的卡包后，即时拆卡、展示并
完成打包，这种拆盲盒的方式叫“平拆”。跟自己私
下拆盲盒相比，线上直播间既能享受刺激感，一旦
抽出稀有卡，直播间便会响起“叮——”的铃声，又
能赢得同在直播间其他人的惊叹，“而且看到别人
中了稀有卡，感觉很轻松，觉得自己也可以”。小吉
体验过一把“抽抽乐”后，有些欲罢不能。

为了吸引更多的顾客，直播间还推出不少新
玩法：叠叠乐、数小马、推推乐、大非酋等，在平拆

的基础上新增了奖励内容。以数小马为例，每包
小马宝莉卡包中有5至6张卡，卡面画着不同形
态、数量的小马，拆卡后计算卡面上的小马总数，
不同数量对应不同的奖励，幸运的人或可直接再
获得1盒（30包）小马宝莉卡；大非酋则是以较高
价格获取一包卡片，如果未开到卡位，则可免费再
获取一包，直到开出有等级的卡位为止。如此“以
小博大”的玩法吸引了不少人下单。

而在黄女士出示的消费记录里，其女儿购买
的正是这些五花八门的玩法。与其有相似经历的
齐先生则发现，直播间里还有不少人声称会高价
购买某类型的卡，诱导消费者下单。“女儿今年12
岁，5月中旬在直播间下了100多笔订单。她平时
都舍不得花钱，后来问她，她说直播间里有人说开
出高等级的卡可以回收，她就心动了。”齐先生说。

社交平台上，不少网友分享了自己遭遇的类似
“骗局”：有主播在抽出高等级的卡后，利用镜头遮
挡迅速调换成袖子里的普卡；有的人在收到快递
后，发现根本不是自己当天选的卡池里的卡……

监管还需多方合力

未成年人因其心智尚未成熟，更容易深陷其
中。齐先生告诉记者，女儿因拆卡上瘾，连着6天
偷偷刷了父母的信用卡和花呗。“这是不是可以算
作诱导未成年人赌博啊？”

为此，记者咨询了上海普世万联律师事务所
律师刘泽若，她表示，根据《中华人民共和国治安
管理处罚法》《刑法》等相关法律法规来判断是否
构成赌博行为的一个十分重要的因素是“是否以
营利为目的”。“目前，消费者通过购买产品以小博
大，只是构成赌博的要素之一，但更多的是追求娱
乐刺激的射幸行为，最关键的还是要看商家或者
平台是否提供了反向‘变现’的路径，比如提供现
金兑换等。”究竟是否涉嫌赌博，还需要根据实际
情况进一步判断。而目前，摆在不少家庭面前的
现实难题，是未成年人的这笔巨额消费究竟能否
追回。

齐先生和黄女士在发现孩子的大额消费后，
赶忙向平台发起申诉，可平台的回复却让他们始
料未及。“平台反馈说商家在下单界面已经提醒过
只有成年人才能下单，而且盲盒产品拆开不退不
换。”这一解释让黄女士无法接受，“这种消费行为
远远超出我们整个家庭的消费水平啊！”退款，显
然并不容易，至今，齐先生和黄女士仍没能得到满
意的回复。

记者在调查中发现，所谓的规范仅流于表面，
摆上“未成年人禁止下单”的牌子后，主播售卖商
品时并不会对下单人的身份进行核查，而奖励玩
法亦在不断加码。对此，刘泽若建议，平台要进一
步加大监管力度，对违规店铺依法进行清退和处
理。“要杜绝未成年人在直播间的抽卡乱象，还需
要相关部门、平台、学校、家长乃至未成年人自己，
共同履行责任，形成监管合力。”刘泽若说。

据《解放日报》作者：栗思

奢侈品牌寒冬来，高端国货迎春天
性价比浪潮还是吹到了奢侈品圈。
最近，博柏利集团发布截至3月末的2024财

年年报显示，该财年，其营收下滑4%至29.68亿英
镑。分地区看，当年，博柏利亚洲市场收入下跌
1%至12.86亿英镑。在2024财年第四财季，博柏
利亚太地区同店销售额大幅下滑17%，中国内地
市场下滑19%。

事实上，在华遭遇营收压力的不止博柏利一
家。Meritco数据显示，4月，卡地亚销售额同比下
滑21.3%，梵克雅宝同比下滑24.0%，古驰同比下滑
40.1%，博柏利同比下滑54.1%，华伦天奴同比下滑
56.2%，巴黎世家同比下滑57.7%，葆蝶家同比下滑
58.0%，范思哲同比下滑65%，圣罗兰同比下滑
66.1%，Prada同比下滑 67.1%，浪凡同比下滑
68.7%，蔻依同比下滑 94.5%，发发奇同比下滑
95%，BrunelloCucinelli同比下滑96%。

而这对国产高端品牌似乎是种机会。

海外品牌遇冷

这不是近年来第一次奢侈品业绩预警。从
2023年下半年以来，“降速”“常态化”和“行业寒
冬”等词汇就频频出现在各大媒体对品牌财报的
描述中。

2023年第三季度，奢侈品领头羊LVMH集团业
绩就低于预期，引发股价动荡，“奢侈茅”爱马仕增长
降速更是“坐实”了此前人们对全行业成绩下滑的猜
想。在2024年初，博柏利发布不理想的第三季度业
绩报告后，其股价暴跌，也拖累了整个行业。

在追求性价比成为市场潮流时，奢侈品大牌
们还在不断提价或是为抵消因销量下滑的业绩，
或是为继续打造高端形象，巩固客群。

当追求性价比成为一种风潮，海外品牌提价
是否会给国内品牌更多机会？要客研究院院长周
婷认为，性价比和品牌高端化并不是相对的，性价
比包含品牌性价比、产品性价比、服务性价比、稀
缺性价比等多个维度，越大众化的消费越在意产
品性价比，越高端化的消费越在意品牌性价比、服
务性价比和稀缺性价比。

中国品牌如果想获得国际奢侈品牌的客户，
除了在产品上要不输于国际奢侈品牌外，也要在
品牌形象上进一步提升，在服务上更具优势，充分
发挥中国品牌服务网点多，更了解中国消费者的
特点，并且提高团队品牌运营的专业水平，变劣势
为优势，才能拥有一定机会。

换言之，在中国消费者悄然发生变化的同时，
中国品牌应在高端领域不断深耕，尽量巩固客群，
才能和海外品牌争夺高端消费群体。

国货优势扩大？

“国际奢侈品品牌定价本身就过高，在部分高
端消费者需要回归‘性价比’时，就是我们的机
会。毕竟从产品上，我们有着优势。”有国内知名

高端服装品牌创始人对记者说。
另一头部运动品牌研发负责人表态则更直

接，他指出，现在国际大牌仅剩品牌和营销优势。
但他们也都认同，市场正在走向存量，竞争将越来
越激烈。

在更为大众化的美妆和护肤品赛道上，国货的
优势确实更为明显。《2023年中国化妆品年鉴》数据
显示，2023年，国货美妆销售额同比增长21.2%，市
场份额达50.4%，首次超过外资化妆品品牌。

在2023年全年线上销量排名前20的品牌中，
国货品牌占7席，外资占13席。国货品牌排名前5
的依次是珀莱雅、薇诺娜、韩束、欧诗漫和自然堂，
除自然堂外均有正增长。而反观排在前列的国外
品牌，欧莱雅、雅诗兰黛和SK-II都出现了不同程
度的下滑。

国产品牌对消费者的吸引力还在不断攀升。
2023年的中央经济工作会议提出，要大力发展国货

“潮品”等新的消费增长点，商务部等部门也出台具
体举措，于2024年着力做好国货推广等工作。此
外，据麦肯锡中国的消费者调查，本土企业正在赢
得市场的高度认可。性价比、民族自豪感、高品质
和创新是中国消费者选择本土企业的重要原因。

高端品牌修炼之路

虽然美妆领域正在蓬勃生长，但从当前中国
国内高端品牌的整体布局情况来看，恰是垂直一
体化的珠宝零售商格外突出。在德勤《2023年全
球奢侈品力量》的榜单中，共有11家中国企业，其
中周大福珠宝排名第7，同比上升1名，年销售额
上还超过了爱马仕，老凤祥、中国黄金、周生生、周
大生和六福集团也进入了榜单前50名。

周婷指出，黄金是品牌消费比较薄弱的产品
类别，美妆消费目前大众化趋势明显，而服装和箱
包则是品牌化消费比较凸显的品类，更容易暴露
中国品牌的劣势和不足。

据要客研究院数据，目前，中国高端市场已经
形成，并进入稳定发展阶段。周婷表示，为了满足
高端消费者需求，品牌高端化是所有中国企业的
必然选择，而出于专业度不够、传播和渠道资源不
足等原因，中国品牌高端化尚处于初级阶段。但
中国成衣品牌高端化机会巨大，正处于非常难得
的一个发展窗口期。中国箱包服饰品类则具有巨
大的成长空间，想要提升，首先要解决中国企业家
的意识问题和团队的专业问题。

西交利物浦大学教授郭剑光也指出，他与国
内多个品牌高管交流过，发现很多中国老板并不
懂得如何做品牌，有些会用“聪明”讨巧却缺乏长
久性的战略以及前瞻性布局。

瞄准高端，并非价格的高端，而是不断提升经
营模式、文化价值、品牌内涵等附加值，在全品类
领域实现高端化，不做“瘸腿”的品牌。这是一条
修炼之路。
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