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食品

本报记者 陈青松

“鸭油化身地沟油”炙烤全聚德

瘦肉精、毒奶粉、地沟油……近
年来，我国食品行业安全事件频
发，不断挑战公众的神经。不少企
业为此付出了沉重的代价，但仍有
一些品牌企业“飞蛾扑火”。

就在轰动全国的“毒胶囊”案
件风波未平之际，近日国内又接连
爆出多起食品安全事件。其中，全
聚德鸭油被转卖地沟油事件尤为
引人关注。

而事情的缘起，竟然是“全聚
德鸭油被转卖地沟油，小贩用来炸
薄脆”。在业内享有盛誉的百年老
字号全聚德缘何卷进了“地沟油”
风波呢？

7年“地沟油”供货商?
据记者了解，从 2004年开始，

小贩王某与中国全聚德（集团)股份
有限公司签订协议，收购全聚德鸭
油以及废弃油脂。
然而在长达 7 年时间里，小贩

所收购的鸭油和油脂竟然是用于
炸薄脆以及制作地沟油。
消息爆出后，公众一片哗然，

纷纷质疑长达 7 年时间里，作为中
国知名餐饮企业的全聚德，是如何
“放任”此事发生的？

据悉，全聚德奥运村店朱经理
说，直到朝阳警方来调查，他们后
勤部的人才知道，原来收油六七年
的姓王的人居然没把油送到废油
脂厂，而是转手倒卖了。

全聚德 5 月 28 日开盘低开高
走；受“地沟油事件”影响，该股开
盘跌逾 2%，随后有所走高，截至 9
时 52分，报 31.16元，跌 1.70%。

近日，王某因涉嫌生产、销售
有毒、有害食品罪被检方提起公
诉，目前朝阳法院已受理此案。

朝阳检察院指控，2004 年至
2011年 10月间，王某从中国全聚
德(集团)股份有限公司北京全聚德
三元桥店、奥运村店收购鸭油及废
弃油脂，后将所收购鸭油转卖给炸
薄脆游商，将所收购废弃油脂转卖
给他人。
朝阳检察院认为，王某利用地

沟油生产、销售食用油，事实清楚，
证据确实充分，应当以生产、销售
有毒、有害食品罪追究其刑事责
任，因此提起公诉。

被“骗”多年竟无察觉

据悉，2004 年门店与这家有资
质的餐厨废弃油脂处理厂签约，以
每公斤 2 元价格出售，厂家指派的
王某每日负责收油。之后每年王某
都能拿来盖有红章的各种资质证
明，通过门店的审查，一直未引起
怀疑。
全聚德集团两家涉事的门店

负责人均表示，店里当时以为是与
一家有收购废油资质的公司签署

的协议，直到警方介入调查才发
现，王某全套伪造资料欺骗店家。

全聚德三元店负责人表示：
“我们当初审查了王某的证件以及

废旧油脂处理厂的营业执照和资
质证明、允许收废油的批件等，真
没想到被他骗了。”
评论指出，全聚德所称的被骗

不是“挡箭牌”，一个知名企业竟然
被一个小商贩骗了 7 年，可谓是
“七年之痒”，不知道下一次又会遭
遇谁的欺骗呢？不管是行业潜规则
还是全聚德无知被骗，全聚德内部
管理出现了很大的漏洞。作为一个
知名企业，内部管理出现漏洞，是
一件足以拖累业绩的严重事件。
我国许多餐馆将地沟油以不同

的形式、不同的价格卖给了数以千
计的收油“游击队”。有一些品牌的
餐饮企业，就是明码标价出售地沟
油。谁给的价钱高就给谁，根本不
问来路和去向。
而事实上，小贩每日负责运走

废油，包括鸭油炉子下面有收油的
盒子和管道，加上厨房灶台滴落的
油，每日约有 50—60公斤。小贩伪
造了相关资料，但只要全聚德管理
严格一些，只要全聚德不以利为
上，就不会出现被骗的结局。

管理疏漏是主因

5 月 27 日，北京市商务委主管
餐饮工作的负责人表示，北京的知
名餐饮企业所使用的食用油已经
做到了严格用发票控制进货渠道，
保证了食用油品质。与此同时，北
京烹饪协会正在酝酿发动京城餐
饮企业共同承诺抵制地沟油。
全聚德集团总经理邢颖在接受

采访时很惊讶：“这种情况在全聚

德是不可思议的事。我们的进货渠
道有专门机构进行监管，对商品采
购严格执行索证索票制度。同时，
我们的废弃油处理也是严格按照
规定，集中收集后再交有关部门处
理。”

据了解，北京市颁布的《北京
市餐厨垃圾和废弃油脂排放登记
管理暂行办法》等示范文本规定，
餐馆、食堂须将餐厨垃圾、废弃油
脂全部交给有收运资质并与之签
约的企业，如擅自卖给他人则要支
付违约金或进行赔偿。

此前，在国内严打地沟油事件
中，全聚德相关负责人在接受《中
国企业报》记者采访时亦明确表
示，全聚德根据《北京市餐厨垃圾
和废弃油脂排放登记管理暂行办
法》等示范文本规定，餐馆、食堂
须将餐厨垃圾、废弃油脂全部交
给有收运资质并与之签约的企
业。本报亦作过报告。如今全聚德
却被一个小贩所骗，无疑是个冷
笑话。

业内人士指出，不管调查结果
怎样，全聚德首要任务应该是完善
公司管理，改革公司制度机制，防
止内部作乱。而对待屡曝的“地沟
油”问题，科学的治理手段应该是
用市场手段解决问题，要变“堵”
为“疏”。既要禁止地沟油上餐桌，
更要让地沟油发挥“余热”再利
用，用合法的利益去代替非法的利
益。

5月 28 日，《中国企业报》记者
联系全聚德市场部相关负责人，回
应称没有最新的官方回应。

食品标签其实是让消费者了解产品的最直接有效途径，但此
前因标签不明确导致的食品安全问题层出不穷，影响消费者选购
食品。然而，长期以来，食品标签却让消费者雾里看花。4月 20日，
国家强制性标准《预包装食品标签通则》正式实施。今后，食品里
所有的添加剂都必须在标签上明显标注。新的《预包装食品标签
通则》与原《预包装食品标签通则》相比，做出了九大改变。其中，
增加了规格的标示方式，修改了生产者、经销者的名称、地址和联
系方式的标示方式，修改了食品添加剂的标示方式，最引人关注
的是增加了食品中可能含有致敏物质时的推荐标示要求。

据国际食品包装协会常务副会长兼秘书长董金狮介绍，新标
准明确要求标明食品成分，所有食品添加剂必须在食品标签上明
显标注。但不得标注具有保健作用、暗示预防、治疗疾病作用等内
容，不得标示违背营养科学常识，“这主要是防止一些企业为提高
销量欺骗消费者”。

同时，保质期按最早到期的单件食品计算，还推荐标示 8类
可能对人体致敏物质，这些都增加了可操作性。消费者以后选购
食品时可据此判断，若发现不符，可拒绝选购。
《预包装食品标签通则》（以下简称《通则》）要求，食品标识应

当清晰醒目，标识的背景和底色应当采用对比色，使消费者易于
辨认、识读。食品标识所用文字应当为规范的中文，但注册商标除
外。食品或者其包装最大表面面积大于 20平方厘米时，食品标识
中强制标注内容的文字、符号、数字的高度不得小于 1.8毫米。

食品标签必须标明九大项，不符合规定的，执法部门将对企
业依法查处，处以 5倍、10倍的货值金罚款。如果对人体健康产生
危害后果，并构成犯罪，将依照相关规定，追究刑事责任。
《通则》要求，4 月 20 日起，食品生产企业、食品管理部门、食

品检验机构和行政执法人员，必须研究食品标签的法定要求，在
法律框架下，综合实施食品标签的法定要求，执行食品安全强制
性国家标签标准。

《通则》规定标注营养成分必须符实

吉林省质监局表示，之所以加强对预包装食品标签的管理，
一是为了满足广大消费者的需要，保护消费者的知情权和选择
权。二是生产者和经销者的需要。他们通过标签来扩大宣传，让广
大消费者了解企业和产品。

乙醇含量 10%以上的饮料、酒、食醋、食用盐、固态糖类，可以
免除标注保质期。实施生产许可证管理的食品，食品标识应当标
注食品生产许可证编号及 QS标志。
如果食品中声称具有某种营养成分而实际上没有、声称营养

成分达到了一定含量而实际上低于声称含量，就构成了虚假宣
传，如果消费者发现并证实其标签标注的营养成分及含量与实际
不符，可以依法投诉并可获得赔偿。

食品标签杜绝“可能”字样

在走访过程中记者发现，大部分企业的食品标签都标明了九
大项，有一些企业在食品标签上写着致敏提醒。只有少数企业存
在漏标生产者的地址、联系方式。

记者走访时在某超市发现，某品牌生产的一款佐料产品均标
注着“可能含有”等字样，而袋装香菇鸡茸汤、黑椒酸辣、火腿玉
米、西湖牛肉羹、海鲜汤等口味的该产品，背后均有“可能含有小
麦、鸡蛋、鱼、虾……”之类的表述。

市民王先生表示，他很喜欢吃牛肉，也喜欢牛肉味的食品，但
对于海鲜过敏，牛肉汤里写着可能含有鱼，让他觉得很不放心，如
果含有鱼吃了会过敏。对于这样的食品，他不敢食用。

记者注意到，新的《预包装食品标签通则》要求，食品标签上
绝不能“可能”字样。食品标识内容应当真实准确，科学合法。

新规蛋糕按“克”销售

“您好，这里是 XX蛋糕房，请问您想订几寸的蛋糕？”你对商
家这样的询问习以为常了吧。从 2012 年 4月 20日施行的新版
《预包装食品标签通则》中规定，固态、半固态食品须以直接体现
质量和体积的克、千克等我国法定计量单位进行标示，而不能用
英寸、磅等计量单位。不过，记者近日走访城区多家蛋糕店发现，
绝大多数商家仍在以“寸”论身价。

近日，记者来到某蛋糕房，店里的蛋糕琳琅满目，十分精致。
记者发现，蛋糕的计量单位仍是以“寸”来计算。当记者询问是否
知道现在蛋糕应该用“克”标示时，店员反问道：“蛋糕都是按
‘寸’，哪有用克的！”记者接着问，这个寸是英寸还是我们老百姓
常说的约为 3.3厘米的寸。店员回答：“有地方是用‘英寸’的，但我
们这用的是‘寸’，寸也不一定就是 3.3厘米，我们有自己的行业规
范。”

随后，记者又来到了一家大型超市。走进蛋糕区，奇怪的是，
上面只显示了货号和价格，并没有标示蛋糕的尺寸，也没有蛋糕
的重量。咨询店员后，记者得知，该品牌的蛋糕都是用盒子的型号
标示蛋糕大小的。店员解释道：“不同型号的盒子装不同大小的蛋
糕，比如这个货号 20 的蛋糕，大约是 6 寸的。”按照此店员的说
法，该品牌的蛋糕实质上依然是按寸来计量的。该店员还表示一
般市民早就习惯按“寸”来买蛋糕。

记者随机采访了几位进入蛋糕店中挑选蛋糕的市民。当问起
《预包装食品标签通则》中的规定蛋糕应按“克”标注销售时，很多
市民均表示不清楚有这项规定。市民张先生告诉记者，蛋糕如果
用“寸”来算，由于厚度无法体现，有时候看起来蛋糕很大，但商家
可能将蛋糕做得很薄，只能靠肉眼来判断，要是标注了质量，心里
就自然清楚了。

对于此规定，也有店家感到无奈：“生日蛋糕里的蛋糕饼、涂
抹的奶油以及上面点缀的巧克力、水果等质量不同，价格不同，每
次制作时的用量也不尽相同，成品应该怎么称重，多少克才算是
标准呢？”他们表示，抛开产品的质量和蛋糕的种类的话是可以
的，但所有的标注蛋糕都“一刀切”，还真有难度。

国家强制性标准实施
违规可罚 10倍货值

预包装的食品应该有标签，标签上必须标明九大项。
1.名称、规格、净含量、生产日期；
2.成分或者配料表；
3.生产者的名称、地址、联系方式；
4.保质期；
5.产品标准代号；
6.贮存条件；
7.所使用的食品添加剂在国家标准中的通用名称；
8.生产许可证编号；
9.法律、法规或者食品安全标准规定必须标明的其他事项。
专供婴幼儿和其他特定人群的主辅食品，其标签还应当标明

主要营养成分及其含量。

链接

本报记者 赵璐

食品标签
需过“九道关”

统一老坛酸菜面宣传“正宗”遭围攻

（上接第二十五版）
他向记者表示，如果统一宣传

的“正宗”，没有足够的证据，就
涉嫌虚假宣传和不正当竞争，其他
生产商可以对其提起诉讼。

如果你是正宗的，别人就是山
寨的，这就是品牌特性。

目前，我国老坛酸菜牛肉面的
主要生产厂家主要有：统一、康师
傅、白象等。

针对统一宣称的“正宗”是否
合法的问题， 《中国企业报》 记者
查阅相关法律法规后发现，我国
《反不正当竞争法》 第九条规定，
经营者不得利用广告或者其他方
法，对商品的质量、制作成分、性
能、用途、生产者、有效期限、产
地等作引人误解的虚假宣传。
《中华人民共和国广告法》 第

四条也规定，广告中不得含有虚假
的内容，不得欺骗和误导消费者。
第十二条中也明确规定，广告不得
贬低其他生产经营者的商品或者服
务。

此外，据 《中国企业报》 记者
调查了解，目前我国还没有“正宗
食品”这一称谓，有关“正宗”的
词义也主要表示“传统、主要”的
意思。

近日， 《中国企业报》 记者在
中国商标网上发现，由统一企业股
份有限公司申请的商标“老坛酸
菜”，主要商品类别为酸菜口味方
便面，注册号为7840430，国际分类
号为30，申请日期2009年11月17日。

不过，初审公告期号及初审公告日
期均显示空白，且商标流程显示
“驳回复审”。

此外，在有关“老坛”的商标
公告中，分别有“老坛”、“老坛
醇”、“老坛酸”、“老坛乡”等20
余种与“老坛”相关的名称，且绝
大部分生产企业都与食品有关。

利益博弈

为何各家食品饮料企业纷纷以
“正宗”定位，追根溯源还是利益
使然。根据尼尔森公司的数据，从
2004年开始，统一方便面从市场第
二跌落到市场第四，被今麦郎和白
象超越，而康师傅则一直保持市场
第一的位置。2011年康师傅方便面
市场占有率达到56.7%。

公开资料显示，2008年，统一
对方便面业务进行了战略调整，聚
焦中高端市场，将产品口味由260
种缩减至近100种。其中，本来是
区域市场的老坛酸菜面因为表现良
好被列为全国性产品。

随着统一“老坛酸菜面”向全
国推广，经过两年多的运营，这一
品牌迅猛成长，从2009年单品最高
销售额不到2亿元迅速膨胀到2011
年的30亿元，在盘活多年来一成不
变的方便面市场的同时，迅速颠覆
了方便面行业品类格局。

几乎是在一夜间，“老坛酸菜
面”就超越了香辣、汤骨、海鲜等
口味，成为仅次于红烧的第二大方

便面口味。
受统一“老坛酸菜面”异军突

起的启发，2011年，包括康师傅、
白象、华龙、华丰等几乎所有方便
面厂家纷纷跟进，接连推出了酸菜
口味的牛肉方便面。除了统一，康
师傅随后开发出的“陈坛酸菜面”
的单品销售额也达到了10亿元，白
象集团的“老坛酸菜”面也近5亿
元。而全国所有的酸菜口味方便面
市场销售额有100亿元的规模，在
全年421亿元的方便面整体销售额
中占据了1/4的份额。

随着老坛酸菜的崛起和市场的
快速增长，无疑也加剧了方便面市
场这一新兴品类的竞争。

在各大方便面企业产能迅速扩
张、市场高度竞争的大背景下，诸
多问题就显露出来。而作为最早推
出“老坛酸菜面”的统一，为了能
够打击竞争对手，高举“正宗”大
旗便成为统一的现实选择。

胜出唯有创新

经过几十年的发展，国内方便
面市场在经历最初的快速发展后，
自2008年开始，方便面行业增速突
然下降。之后连续几年，均呈现连
续下滑的态势。

据 《中国企业报》 记者了解，
由于活力不足、市场趋于饱和、恶
性竞争等诸多不利因素，再加上如
今生活节奏加快和生活水平的提
高，消费者不再单单考虑食品的快

捷性，更多地开始关注食品的美
味、健康、绿色等，我国方便面行
业表现出整体疲态和发展乏力。

2000年至2010年，我国方便面
市场格局发生深刻变化，方便面生
产企业由800余个减至80多个。目
前在除规模较大的康师傅、统一、
今麦郎等品牌之外，绝大多数规模
较小的方便面生产企业，只能在有
限的市场空间无序竞争。

尚普咨询发布的《2010年中国
方便面市场现状及投资价值研究报
告》显示，方便面企业要想让自己
变得更有竞争力，就得让行业活跃
起来，不断地创新产品。

中国食品科学技术学会理事长
孟素荷认为，作为面业大国，我们
可以打造具有中国特色的方便食品
产业体系，以区别日本、韩国、欧
美等，将中国饮食文化和方便面创
新有机结合，为中国方便面提供更
为广阔的发展空间。

河南许昌从事过多年方便面批
发的经销商王艳兵告诉《中国企业
报》记者，目前国内方便面行业最
大的问题就是活力不足、创新不
够，“我经销方便面这么多年，发
现除了几个大一点的品牌在口味上
有些调整，绝大部分都是长年不变
的老产品，各家品牌口味大同小
异，差异化不大。”
“产品创新是方便面行业走出

困境的必由之路，这样方便面行
业才能实现真正的突破。”王艳兵
说。

不管是行业潜

规则还是全聚德无

知被骗，全聚德内

部管理出现了很大

的漏洞。作为一个

知名企业，内部管

理出现漏洞，是一

件足以拖累业绩的

严重事件。
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