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不添加蔗糖等于无糖？争饮背后的争议

北京商报2020.7.10

伴随消费者健康意识的提高，近日，健力宝、元气森林等均推出

了无糖饮料，加之可口可乐、百事可乐、农夫山泉等企业提前布局，涉

足无糖领域的企业越来越多。不过，无糖饮料真的无糖吗？北京商报

记者调查发现，部分无糖饮料主要含有赤藓糖醇，而部分无糖产品则

含有人造代糖。虽然无糖饮料迎合了消费者健康化的需求，但仍有部

分企业的标注为“不添加蔗糖”，这与标注“无糖”的产品并不是同一

概念，无糖饮料市场亟待进一步规范。

争抢无糖概念

在元气森林的无糖气泡水爆红后，健

力宝、中沃等均推出了无糖饮料。

以健力宝为例，此前，北京商报记者报

道了健力宝为元气森林代工，随后，健力宝

推出了“0糖0脂”“含膳食纤维”的“微泡”

无糖气泡水。近日，健力宝还推出了“健力

宝纤维+运动饮料”，这也是健力宝推出的

第二款主打“0糖0脂”的产品。

而作为在无糖饮料领域的“网红”，有

消息称，元气森林在2020年1-5月就拿下

了6.6亿销量，接近2019年7亿的全年销量，

且在上一次拿到融资后，元气森林的“身

价”就已抬高至40亿元。

除了健力宝和元气森林，国际饮料巨

头也早已看到无糖饮料的市场潜力。可口

可乐、百事可乐分别于1982年和1964年推

出了健怡可乐和轻怡百事。此外，2017年

日本知名饮料品牌伊藤园进入国内，推出

无糖茶。

面对“两乐”不断发力无糖饮料市场，

国内饮料企业也开始加紧布局。2011年，农

夫山泉推出了无糖茶饮“东方树叶”；同年，

天喔茶庄推出“天喔金”系列3款无糖茶；

2018年10月，娃哈哈推出“安化黑茶”饮料；

2019年，怡宝推出“佐味茶事”无糖茶。

首都保健营养美食学会秘书长常明表

示，企业扎堆推出无糖饮料，主要是迎合消

费者的健康心理需求，另一方面，这对业绩

也有一定的刺激作用。

数据显示，在2018财年和2019财年，可

口可乐碳酸饮料的含糖量分别降低1.7%和

4%，销量相应增长了1.6%和2.2%；2019年财

年，零糖可口可乐再度保持两位数的增势。

对于未来将如何布局无糖饮料市场，

北京商报记者联系采访了雀巢、元气森林，

但截至发稿，对方并未予以回复。

无糖饮料未必真无糖

值得注意的是，标注“不添加蔗糖”的

产品虽然不添加常见糖类，但有可能加了

糖替代品或糖浆之类的浓缩糖溶液。此外，

部分主打天然无添加的产品成分表里确实

没有添加任何糖，但产品原料本身就富含

糖分。

以冠芳旗下的山楂树下为例，该产品

虽然不含糖，但山楂根据品种、成熟度等，其

含糖量一般会在5%左右。不仅如此，乐纯酸

奶也号称“零蔗糖”，但实际含有4%乳糖。

“乳糖属于双糖，归属于碳水化合物，

如果过量会转化为脂肪，不利于减肥。”山

西和济肾脏病医院主治医生李岩称，虽然

果糖和乳糖相对蔗糖而言更加健康，但有

些人会出现果糖和乳糖不耐受的情况，并

且脂肪肝和高甘油三酯血症的人也不适宜

摄入过多的果糖。如果果糖和乳糖摄入过

多，更有可能饮食过量，导致肥胖症。

目前，市面上的代糖产品主要为阿斯

巴甜、安赛蜜、三氯蔗糖、木糖醇、甜菊、赤

藓糖醇等。在相同的用量下，代糖产品的甜

度远高于蔗糖，所以在满足同样的口感要

求下，用量相对较少。

数据显示，阿斯巴甜比蔗糖甜180倍，

糖精是零热量甜味剂，比蔗糖甜200-700

倍，三氯蔗糖比蔗糖甜600倍，是唯一从糖

制成的低热量/零热量甜味剂。甜菊比蔗糖

甜30倍，但身体不会代谢甜菊，因此没有热

值，并且不影响血糖水平。

对于一些味觉敏感的消费者来说，代

糖产品与蔗糖仍有很大区别。多位消费者

向北京商报记者表示，零度可乐喝起来口

感比普通可乐更甜，而且这种甜味会在嘴

里停留更长时间。

此外，含有代糖的无糖饮料的标注问题

也曾引起争议。近期，浙大一院曾做过一次

测评，测评按照饮料产品包装上标注的碳水

化合物相对应的方糖进行了折算，其中，元

气森林被指含有4块方糖。随后，业内对此进

行了更正，表示元气森林的碳水化合物主要

来自赤藓糖醇，赤藓糖醇不参与人体糖代

谢，其能量系数为0kJ/g，根据《预包装食

品营养标签通则（GB28050-2011）》及其

问答的规定，元气森林无糖气泡水产品标

注无糖是没问题的。

不过，“选择无糖饮料只能减少糖分的

摄入，但并不能完全等同于可以减肥，消费

者在购买时还应理性对待”。常明建议。

市场规模尚小

资料显示，无糖产品的市场份额仍相

对较小。目前，中国无糖茶饮市场容量虽

然不断扩大，但在全球市场中的占比仅

为6%。

一位食品企业负责人对北京商报记者

表示，目前中国消费者虽然意识到无糖有利

于健康，但在购买饮料时仍以购买有糖产品

为主，所以无糖饮料市场规模仍非常小。

“我可以减少喝饮料的频率，但喝饮料

的时候仍选择口感好的有糖产品。”多位消

费者向北京商报记者表示。

英敏特研究报告指出，尽管消费者们

都说希望吃得更健康，但在买东西时，真正

愿意为天然代糖多花一点钱的人只占

16%。这是由于代糖比砂糖价格更高，但在

甜味上带来的满足感却又不及后者。

中国食品安全网舆情中心综合根据网

络舆情信息量、倾向量、热度，对当前“茶饮

料”品牌的舆情口碑环境进行了梳理。其

中，好评榜排名前五的品牌分别为康师傅、

三得利、东方树叶、统一、立顿。

在茶煮创始人唐壶（北京）文化有限公

司合伙人骆凡看来，目前，中国市场的无糖

饮料主要分为无糖饮料和含有糖替代品的

饮料。其中无糖饮料以茶饮为主，包括农夫

山泉的东方树叶，消费者以男性为主。含糖

替代品饮料，既能实现减少能量摄入，还能

满足口味的需求，适合大众消费，消费者以

女性为主。

数据显示，2019年中国茶饮料市场规

模为787亿元，其中含糖茶饮料零售额占整

体茶饮料零售额的94.8%；虽然无糖茶饮

料零售额持续快速增长，但预计到2024

年，无糖茶饮的市场份额也只能上升至

12.3%。

目前，中国无糖茶饮料的主要生产商

有统一、农夫山泉、天喔茶庄和王老吉等。

新思界产业研究中心发布的研究报告显

示，2017年，中国无糖茶饮料产品需求量

为372.7万吨，预计2021年中国无糖茶饮料

产品需求量为1085.8万吨。

北京商报记者 李振兴 白杨/文并摄

近日，证监会网站公布了“中粮系”

茶企中国茶叶股份有限公司（以下简称

“中茶”）的招股说明书。招股说明书显

示，中茶将募集5.4亿元用于云南普洱

茶基地和营销网络以及品牌建设。在业

内人士看来，虽然背靠中粮，中茶拥有

产业链方面的优势，但中茶需要解决日

益增长的存货量以及竞争力不足等多

个问题。

融资5.4亿元

招股书显示，中茶上市将募集5.4亿

元用于扩产能、建品牌。涉及的项目包括

云南普洱茶产能建设项目，使用资金2.9

亿元；营销网络及品牌建设项目使用2.5

亿元资金。

中茶方面称，募投项目实施后，预计

可实现紧压茶加工产能3000吨/年，小包

装普洱散茶加工产能500吨/年，滇红茶

加工产能250吨/年，快速提升公司普洱

茶及滇红产能和市场占有率。同时将增

强品牌的认知度和影响力，强化公司的

销售渠道、网络建设、品牌形象。

据了解，中茶的业务分为品牌茶和

原料茶两部分。前者以经销为主，旗下包

括核心品牌“中茶”及“海堤”“猴王牌”

“蝴蝶牌”“百年木仓”等子品牌，渠道包

括传统渠道、门店渠道、电商渠道、商超

渠道以及特通渠道。原料茶则以直销为

主，根据下游客户需要提供茶原料，主要

客户包括统一、农夫山泉、三得利、今麦

郎等国内外饮料生产企业。

目前，中茶拥有厦门、福州、泉州、云

南、湖南、广西加工基地，截至2019年底，

中茶自有产能超过3万吨，同时还通过委

托加工的方式扩大产能。不过，中茶的产

能利用率并不高。2019年，中茶产能利用

率仅为58.71%，远低于2018年和2017年

的74.22%和70.05%。

对于中茶谋求上市，战略定位专家、

九德定位咨询公司创始人徐雄俊认为，

中国茶市场规模不断扩大，小罐茶、竹叶

青、八马等茶企纷纷入局，通过产品和品

牌创新扩大市场份额，在这样的背景下，

中茶感受到了危机，需要通过上市融资

达到扩大市场份额的目的。

数据显示，2019年，国内茶叶年消

费量达到202.56万吨，较前一年增长

11.5万吨，增幅为6.02%；国内市场销售

额达到2739.5亿元，销售均价为135.25

元/公斤。

不过，中茶在招股书中称，从茶行业

整体来看，中茶产品的整体市场占有率

仍然不高，未来仍存在较大的提升空间，

且融资来源主要是银行贷款，融资渠道

单一、融资金额有限。

存货压力大

上市融资扩大销售网络也有助于降低

中茶的存货压力。数据显示，2017-2019

年，中茶存货账面价值分别为6.6亿元、

7.1亿元和9.7亿元，占总资产的比例逐年

增加，分别为38.38%、39.64%和45.75%。

中茶方面表示，随着公司生产经营、

销售规模的扩大，公司存货规模呈快速

增长趋势，一定程度上增加了公司的存

货跌价风险和资金占用压力。

对于存货增加的原因，中茶方面称，

存货主要由于原材料、自制半成品及库

存商品的增加所致。其中，2017-2019

年，中茶的毛茶原材料存货额分别为2.7

亿元、2.56亿元和3.13亿元，整体保持上

升的趋势。

“究其原因是需要根据配方与工艺

标准将不同产区、不同供应商、不同年

份、不同季节、不同发酵程度的原材料按

照特定比例进行拼配，改善和丰富茶叶

的口感、香气、滋味等，使茶叶的感官指

标、理化指标符合企业标准，实现产品质

量的稳定性、一致性。所以就增加了原材

料的储存量，保证产品质量稳定性。”中

茶在招股说明书中进一步表示。

就自制半成品的增加，中茶解释称，

由于增加了六堡茶产能和花茶产能，进而

导致六堡茶和花茶半成品的储备增加。

2017-2019年，中茶库存商品的账

面价值分别为2亿元、2.37亿元和3.46亿

元，保持逐年上升的趋势，中茶称，中茶

云南加强了传统渠道、特通渠道等销售

渠道的建设，销售收入快速增长，需要提

前备货；并且中茶云南建立了普洱茶产

成品战略库存，以满足市场需求。

对于存货增加，中茶也提醒称，如果

未来茶叶市场需求发生重大不利变化，

可能导致公司存货的可变现净值降低，

中茶将面临存货跌价损失的风险，从而

对公司的经营业绩产生不利影响。

就中茶上市的原因以及面临的挑战

等问题，北京商报记者采访了中茶，但截

至发稿，对方并未给予回复。

竞争力偏弱

在香颂资本董事沈萌看来，中茶在

经营管理、营收业绩等方面缺乏灵活性

和竞争力。据了解，1949年11月，中茶前

身中国茶叶公司成立，经过70多年的发

展，中茶的体量并未实现较大的发展，难

以与一些后起之秀抗衡。

2017-2019年，中茶年收入从12.2亿

元增长至16.28亿元，年复合增长率达到

15.11%，实现持续较快增长。但是，从目

前的体量看，2014年创立的小罐茶在

2018年实现了20亿元的销售规模。2011

年9月在香港上市的茶企天福2019年收

入为17.97亿元，净利润达2.73亿元。并

且，两家企业的销售都以线下店面为主，

其中小罐茶拥有600家专卖店、2000家合

作烟酒店和3000家合作茶叶店。

中茶的渠道仍以批发市场、茶城等传

统渠道为主，2019年收入7.76亿元，占比

达48.88%，但这些渠道的形象和品牌影响

力难以与直营店相比。中茶的门店渠道收

入仅为2.31亿元，占比仅为14.54%。

对此，徐雄俊认为，近两年小罐茶、

竹叶青通过传播和店面布局，在消费者

认知中树立了高端品牌的形象，中茶虽

然拥有众多品牌，但品牌力非常弱，消费

者的认知不足，导致中茶“起了大早、赶

了晚集”。

就中茶产品而言，其主要产品包括

乌龙茶、普洱茶、花茶、红茶、六堡茶、白

茶、安化黑茶、绿茶及相关制品等，主要

收入来源为乌龙茶。2019年，乌龙茶的收

入为4.8亿元，占比30.24%。

不过，市场上的主流产品为绿茶。2019

年，行业中的绿茶销售量为121.42万吨，占

比60%。但中茶的绿茶产品在2019年销售

额仅为7873.03万元，占比仅为4.96%。另外，

由于茶水饮料市场增长缓慢，中茶原料大客

户的红茶销售量有所下降，红茶在2019年

的销量较2018年下降19.62%。

未来，中茶面临的竞争将更加激烈。

徐雄俊分析称，茶叶市场存在“有好茶，

无名牌；品牌多，同质化严重”的现象，茶

叶行业集中度也相当低，行业将进入一

个整合期，中茶面临的竞争将更复杂。

北京商报记者 李振兴/文并摄
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