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广告

日前，瑞幸咖啡进入新加坡市场后，
按照当地的饮品分级制度，其爆款产品生
椰拿铁被归入不健康的D类饮品，继而在
国内社交平台引起热议，饮品含糖问题再
次被公众关注。

中国食品产业分析师朱丹蓬告诉笔
者，糖作为消费者获取快乐感和能量的物
质，在很多食物和饮品当中都有添加，消费
者有权知晓饮品中的所含物质。目前，国
内饮品制定的添加物质标准高于世界上
大部分国家，即便如此，由于很多国家的饮
品政策不同，导致一些出海产品引起了不
必要的争议。为了符合不同地区的相关
制度，国内饮品出海应对原有产品进行配
方优化，以更好地适应当地消费者的需求。

品牌营销专家路胜贞认为，早在2004
年，食品饮料“红绿灯”标签化分级模式就
已在英国试验性推行。但是这种形式并
不是完美无缺的，本身可能带有一定的商
品歧视性风险。

但也有观点认为，很多国产品牌出海
的第一目标人群就是海外华人。

“修改同一产品的配料，很容易让国
内消费者对产品产生质疑，最终损害品牌
口碑，因此，饮品乃至食品品牌出海，除了
商业的布局和规划外，产品的改进和调整
也是非常重要的一环。”清华大学品牌营
销顾问孙巍说。

分级制度并不是硬性指标

2023年，瑞幸咖啡正式进军新加坡。
在“小红书”这个东南亚华人广泛使用的

应用上，有许多人为瑞幸进军新加坡做足
了铺垫与宣传，诸多在新加坡工作的中国
人也期待能在异国他乡喝上国产品牌的
咖啡。

不过，很快就有消费者发现瑞幸咖啡
的生椰拿铁，按照现有的新加坡饮品标
准，被归为不健康的D类饮品。随后，该
消息引起了国内网友的讨论和关注。

根据外媒报道，新加坡的饮料制度依
据是新加坡政府在2021年12月30日发
布的《食品条例（第2号修正案）》。该条
例将新加坡零售市场上的预包装饮料根
据含糖量和饱和脂肪量的高低分为A、B、
C、D四个级别。

科信食品与营养信息交流中心副主
任钟凯告诉笔者，新加坡的分级标准，主
要目的在于让消费者明确知晓饮料中糖
的含量，提醒消费者对于糖类、脂肪的摄
取量，但这并不代表要完全舍弃糖类、脂
肪的摄取，糖类、脂肪依旧是人体所需的
重要物质，因此，不同的人群需要根据自
身情况饮用各类饮料。仅仅将C、D类视
为不可饮用的饮品是片面的认识，即便是
A、B类饮品也不能无节制地饮用。

2024年3月，在上海市卫生健康委员
会指导下，上海市疾病预防控制中心制定
的饮料“营养选择”分级标识开始试行。
上海的分级依据饮料中的非乳源性糖、饱
和脂肪、反式脂肪、非糖甜味剂含量来划
分A、B、C、D级。截至目前，包括霸王茶
姬在内的部分茶饮，已响应上海市卫健委
的号召，在产品上标注了饮品分类。

“上海作为国际大都市，其政策必然

会向国际标准看齐，但从全国范围来看，
目前国内的饮品执行标准，较为符合国内
消费者的健康标准。但值得注意的是，国
内一、二线城市的年轻人，普遍对茶饮、咖
啡有非常大的消费能力，这就使得国内不
同地区的人群对于健康的需求不同。”朱
丹蓬说，例如在经济欠发达地区，青少年
的乳品消费较低，他们对于各类营养的需
求仍未达到世界人均标准，而在一、二线
城市，很多人群已经出现了因营养过剩而
产生的亚健康问题。

茶饮出海需因地制宜

除了瑞幸咖啡席卷新加坡外，近年
来，蜜雪冰城、喜茶、奈雪的茶等品牌均将
新加坡作为出海的第一站。蜜雪冰城已
经完全覆盖了东南亚。

在向海外进军中，诸如瑞幸咖啡遭遇
“泰国瑞幸”的山寨问题层出不穷。据多
家媒体报道，2018年，一位长沙的赴韩留
学生在韩国抢注了茶颜悦色的商标并开
起了店。茶颜悦色对此徒有无奈，其表
示，已经悉知，但对方此行为合法，自己无
权干涉。另外，有网友发文称，在英国伦
敦遇到了伦敦的山寨烘焙品牌鲍师傅。

除了商标以外，茶饮出海还会遇到供
应链方面的问题。路胜贞告诉笔者，茶饮
出海品牌虽然以当地的华人群体为主要
目标人群，但想真正地扩张当地市场，仍
需要获得当地人口感上的认可，尤其是一
些国家执行的饮品标准。

钟凯表示，新加坡的HealthierChoic，

北欧的Keyhole，南美的WarningLabel等，
都属于评价型FOP（包装正面标识），主要
目的是帮助消费者更直观地了解食品的
营养属性，指导合理选择，其同类产品例
如碳酸饮料可以作为评价和选择标准，但
跨种类的饮品之间很难作比较，例如无糖
可乐属于B、半脱脂奶属于C，这种比较
会让消费者迷惑。

朱丹蓬认为：“国际上，对于控糖主要
的手段是加税和硬性标识，这对于很多出
海品牌来说，变相加重了其产品硬性成本
和软性的推广成本，因此，推出更灵活的
产品配方，是品牌出海后针对不同国家和
地区要做的必修课。”朱丹蓬进一步指出，
随着新茶饮头部企业综合实力的不断上
升，出海是检验其供应链完整度建设的一
个好契机。喜茶、蜜雪冰城在国外市场已
经形成了品牌化以及规模化，这对于其他
新茶饮品牌而言是一个很好的指引，也是
一个好的典范，整体来看，随着民族自信、
文化自信等增强，中国品牌出海的好时机
已经来临。

盘古智库高级研究员江瀚建议，首
先，新茶饮品牌应加强品牌建设和差异化
竞争，通过打造独特的品牌形象和文化，
提高品牌辨识度，吸引消费者关注。其
次，企业需要注重产品创新，结合当地消
费者的口味和需求，推出具有竞争力的新
产品。此外，企业应加强运营管理，提高
产品品质和服务水平，提升消费者满意
度。最后，企业需要积极拓展市场份额，
通过线上线下的营销渠道，提高品牌知名
度和影响力。 （孙吉正）

茶饮品牌出海：从产品到品牌的一次大考


