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莫让国酒离国人愈行愈远
近日，一则关于“茅台争取 2017

年实现收入达千亿”的消息喧嚣尘
上，茅台集团再次来到了舆论的风口
浪尖。贵州茅台发布公告称，“茅台争
取2013年集团收入提前两年实现500
亿元，2017年提前3年实现1000亿元的
目标”。

而记者查阅公开资料发现，2011
年茅台集团含税收入约为237亿元，
而贵州茅台2011年营收为184亿元，贵
州茅台收入占茅台集团的比重为
77.6%。据以上目标粗略测算，贵州茅
台2013年计划收入约为385亿元。究竟
是作秀？是炒作？还是真的信心十足，
记者不得而知。然而，在这一利好消
息的带动下，7月4日，贵州茅台股价
延续强势，再度创出历史新高，盘中
一度达到 259.90元 /股，最终收报
258.66元 /股，上涨1.46%。贵州茅台总
市值已经达到2685亿元。

关于茅台“炒作”的传闻并不是
第一次，在去年就有消息称，飞天茅
台3年内零售价或将超5000元/瓶，此
外，两年内茅台还将向相关的国际评
选组织申报“奢侈品资格”。但茅台集
团此后并未证实上述消息。不过，市
场人士认为，其价格已经抬至奢侈品
地位。果不其然，在2012年1月11日，胡
润研究院发布揭晓的“2012胡润十大

最受富豪青睐的送礼品牌”和“2012
胡润全球十大最值钱的奢侈品牌”
中，茅台首次与路易威登、爱马仕和
宝马这些品牌“并列”榜单。根据胡润
报告，茅台以品牌价值120亿美元位
居第四大最值钱的奢侈品牌，品牌价
值高于奔驰和香奈儿。同类商品中，
茅台的品牌价值超过了轩尼诗、酩悦
香槟和人头马。而在另一个“十大最
受富豪青睐的送礼品牌”榜单中，茅
台是唯一一个入选的中国品牌，排名
第五。

无论茅台自己承不承认，茅台酒
已经披上了奢侈品的外衣，和普通消
费者渐行渐远。网上不少人笑称，“十
年前一个月工资买4瓶茅台，现在一
个月工资买不了一瓶，早知道这样，
那时候多喝点就好了”。感叹归感叹，
2010年，茅台一年6次提价，终端售价
从300多元上涨到千元，而在2011年，
茅台又多次大幅度提高产品的出厂
价，导致国家发改委多次召开白酒价
格座谈会，要求各企业要保障市场供
应、稳定价格，不能再出现涨价现象。
即便如此，茅台市场价格仍继续攀
升。实际零售价格已经比茅台专卖店
959元、商场超市1099元的最高限价高
出100%左右，比619元的出厂价高出
200%左右。

拿目前市场上售价2000元左右
的53度飞天茅台为例，以1斤纯白酒

消耗5斤粮食来计算，即便1斤粮食3
元钱，每斤白酒原料成本也不过15
元，把包装和人工等成本全部计入在
内，目前，一瓶茅台酒的实际生产成
本应该在85元左右，20多倍的利润简
直让人“叹为观止”，无怪乎不法分子
铤而走险。

一方面是“国酒”的价格让大部
分国人望而却步；另一方面，“十茅九
假”的传闻又让那些有能力消费茅台
的消费者“丈二的和尚摸不着头脑”。
在茅台官网公布了2012 年茅台酒投
放量后，有媒体在报道中援引贵州省
相关部门副调研员陈有泰的话：
“2009 年，茅台酒厂的年产量约2 万
吨，而2010年全国茅台酒消费量高达
20 万吨”。据此，媒体得出结论：“这意
味着真茅台酒的市场占有率还不到
10%。”虽然这一消息后经当事人和茅
台官方否认和辟谣，但是近年来不断
破获的“假茅台”案件却依然让消费
者捏着一把汗。

2012年，贵州茅台史无前例地公
布茅台酒全年供应量，然而消费者不
禁要问，贵州茅台公布的通过经销商
渠道销售的茅台酒10800吨，是否与
茅台酒实际销量吻合？

贵州茅台2011年年报显示，贵州
茅台去年共生产茅台酒及系列酒3.95
万吨，销售额184.02亿元，其中茅台高
度酒营业额157.277亿元，茅台低度酒

营业额12.23亿元，茅台系列酒销售额
14.51亿元。贵州茅台在年报中一直仅
公布销售额和产量，不公布茅台酒的
实际销售量。不过，通过高度茅台酒
的销售额以及53度茅台酒每瓶619元
价格计算，仍能大致算出茅台酒的实
际销量。2011年 53度茅台营业额为
157.277亿元，出厂价为619元/瓶，以此
计算，2011年茅台高度酒销售量约为
1.27万吨。但由于高度茅台里面还包
括价格更高的年份酒，实际数据应该
低于该数据。

事实上，多个食品饮料分析师估
计，包括53度和43度茅台在内，去年
茅台酒的销量为1.2万—1.3万吨，而
贵州茅台此次公布的高、低度茅台数
量加在一起仅有10800吨。这个数据
明显小于去年的销售量。以高度酒为
例，贵州茅台今年通过经销商渠道的
53度茅台投放量为9500吨，按照619元
的出厂价计算，营业额为117.61亿元，
与去年茅台高度酒营业额157.277亿
元相比相差39.67亿元。

不过，前述食品饮料行业分析师
告诉记者，贵州茅台今年预计增加投
放量1800吨，并通过新建直营店31家
销售。他认为，2012年茅台酒的销量
最高应在1.48万吨左右。因此，贵州茅
台仅公布茅台酒的经销商渠道的投
放数据，难以真实反映茅台酒2012年
的实际销量。

闻笛

本报记者 赵璐 特约记者 闻笛

日前，消费者程女士对《中国企
业报》投诉称，其购买的三元酸奶食
用后，出现了严重的腹泻症状，为此
对三元酸奶质量产生了质疑。

作为老牌乳品加工企业，“三元”
系列产品在北京乳制品市场一直具
有不小的影响力。其“现代化冷链配
送”、“保证乳品在任何环节的百分百
安全性”等品牌理念也早已深入人
心。然而，这样一家企业生产的酸奶，
缘何会变质呢？《中国企业报》记者进
行了深入的调查。

三名食者同时腹泻

2012年 7月 5日，消费者程女士
在北京市海淀区农大南路兴福超市
购买了 10 杯三元（美味坊）酸奶，其
产品上的生产日期为 2012年 7 月 3
日。但是，当天程女士及家人打开包
装准备食用的时候，却闻到一股奇怪
的、令人非常不愉快的气味。小心品
尝一些之后，大家均感觉酸奶的味道
与过去买到的都不一样，有一种难以
忍受的异味，让程女士及家人感觉非
常恶心，就不敢再继续食用了。

更没有想到的是，就在食用了酸
奶后不久，当天下午，程女士的丈夫
和姐姐都不同程度地出现了腹泻的
症状，而程女士的姐姐由于食用相对
多一些，出现了 4 次连续的腹泻症
状，直至晚上服用消炎药后，腹泻的
症状才有所减轻。
为了了解购买的产品是否存在

质量问题，当天下午，程女士按照包
装上的联系方式，试图与生产商北京
三元方面进行沟通，但始终无法与三
元方面取得联系。程女士随后向《中
国企业报》投诉。

三元确认存在异味

在采访中，程女士表示，她和家
人一直都是三元产品的消费者，也一
直很信赖三元的品质、品牌，然而这
次消费经历却让他们伤透了心，不单
单是产品质量的问题，三元方面的态
度也让他们非常失望，现在他们希望
通过《中国企业报》与三元取得联系，
并希望三元集团做出合理的解释。

接到消费者的投诉后，《中国企业
报》记者和程女士又分别同三元方面进
行了联系，在 7月 9日，三元集团市场
部的冯女士和售后部门的马女士来到
了程女士的家里，在品尝了疑似问题产
品后表示，可能与正常产品存在一定的
差别，但不同意认定该产品为不合格产
品，进而提出愿意对消费者进行双倍赔
偿，并予以口头道歉。但程女士及家人
没有接受，表示坚持弄清事情真相。

随后，三元市场部的冯女士和马
女士一起来到了程女士购买酸奶的
兴福超市发现，酸奶是被放置在 10毅
左右的环境中，三元方面推测，可能
是因为在运输、销售环节的保存不
当，造成了酸奶产生了“风味差异”。

冷链“潜规则”：
睁一只眼闭一只眼

记者随即就三元低温产品的运
输和销售采访了三元市场部的冯女

士和马女士，他们表示，因为三元方
面的运输都是外包给第三方的物流
公司的，三元无法保证每一次运输或
每一件商品都能按照国家相关标准
来运输和保存。

然而，令《中国企业报》记者没有
想到的是，在随后几天与三元集团的
沟通中，三元公司员工又改口称物流
方面为三元公司下属的子公司，这样
前后矛盾的说法让消费者和记者感
到疑惑。

专家表示，在正常条件下，在脱
离冷链的情况下酸奶中的活性乳酸
菌会快速的繁殖直至死亡，这样不仅
会降低酸奶的营养价值，同时也会导
致其他有害菌的繁殖，存在对人身心
健康造成不利影响的可能。

一名在乳制品企业从事生产工
作多年的技术人员告诉《中国企业
报》记者：“按照酸奶行业运输标准，
低温乳制品要求在 0—6益的条件下
运输和储存，这样才能保证酸奶的营
养价值和安全性。”

此外，记者还了解到，从奶牛产
奶到工厂生产加工属于“前冷链”，出
了厂房直至到达消费者手中，这一过
程属于“后冷链”。据物流方面的工作
人员说，一般情况下酸奶从生产企业

到达超市的流通环节至少需要 2天，
在这期间，一些物流方或者小批发商
没有冷藏设备，而生产方尽管会做出
提醒，但是为了保证自己的利益也会
“睁一只眼闭一只眼”。这在冷藏品行
业是个普遍现象，就是潜规则，所有
的厂商都是如此。

消费者质疑，
三元“做贼心虚”

就消费者和企业双方未达成和
解的原因，程女士的丈夫董先生对记
者表示：“既然三元方面认定他们的产
品是合格产品，那为什么会愿意双倍
赔偿呢？这不是做贼心虚吗？消费者本
身就是弱势群体，我不知道有多少个
像我一样的消费者在购买到这样的产
品后而无处申冤，我们消费者要的不
仅仅是多几袋酸奶，而是一个安全、放
心的饮食环境。三元作为人民大会堂
的专供产品都出现这样的问题，我们
不知道还有多少让人不放心的食品已
经被我们消费者食用了。”

据了解，对酸奶的冷链脱节情
况，消费者的确知道得很少。有关专
家表示，新鲜的好酸奶由于活性乳酸
菌的大量存在，其他病菌很难插足，

但是冷链脱节, 酸奶在保质期内也会
变质。冷链脱节时间短时，活性乳酸
菌死亡,酸奶酸度增加，对人的身体不
会造成很大影响，即使口味有变化，
许多消费者还觉得就是这个味。有的
人不懂，喝了变质的酸奶后拉肚子，
只认为自己不适宜喝酸奶。所以，专
家建议消费者一定要关注酸奶的冷
链保存问题，在选择酸奶时一定要选
择新鲜的、能保证在冷链条件下销售
的、含有活性乳酸菌的酸奶。

与此同时，专家还指出，一般情
况下，酸奶的保质期为 7到 14天不
等，这全完取决于产品中添加剂的使
用情况。如果消费者购买的产品是在
保质期之内而出现问题的话，生产企
业应第一时间出面解决问题，这是一
个合格企业必须应尽的责任与义务，
这同样也是一个良心企业的道德底
线。不能把第三方物流和销售终端出
现的问题推卸给消费者，毕竟消费者
不可能全程监控整个物流过程，而生
产企业却有责任进行相关的监督和
管理。因此专家呼吁：“希望乳品企业
能够负起责任来，严把流通环节！”

针对三元酸牛奶疑似“脱冷变
味”一事，《中国企业报》记者也会继
续予以关注。

三元“冷链”管理遭质疑

陈青松

记者观察

记者手记

据了解，北京三元食品股份有限
公司具有 45年的乳品加工历史，销售
网络覆盖北京各城区、郊县及上海、深
圳、福州、天津、太原等 50 多个省市，
日处理鲜奶达 1000余吨。也许上面的
这些事件对于整个三元公司而言，只
是小概率事件，并不能因此而否定所
有三元的产品，然而，这些问题发生在
单个消费者身上，就没那么简单了，在
消费者心中，对品牌的认可也会一落

千丈。
“‘人民大会堂’宴会专用牛奶”、

“历届‘人大’、‘政协’两会等中央及北
京市重大政治活动、经济文化大型活
动的乳品特供商”、“2007 年开始，公
司承担着中南海特需产品的供应工
作”……一系列荣誉是“三元”产品品
质的象征，也成了吸引消费者购买的
“金字招牌”。然而，对于那些买到了有
问题商品却没有得到满意处理的消费
者，他们感受到的不仅仅是酸奶中的
酸臭味儿和苦味儿，更是源自内心被

欺骗和伤害的苦涩。
“人非圣贤，孰能无过”，一件商品

尤其是保质期比较短的乳制品，出现
质量问题可能是各种各样的原因，究
竟是谁的责任并不重要，重要的是厂
商解决问题的态度以及对待普通消费
者的态度，我们相信，三元可以生产出
“人民大会堂”宴会专用牛奶这样高品
质商品，但是我们更希望三元能把每
一件印有三元标志的产品都打造成同
样高品质的产品，希望三元能用同样
高的标准来服务广大普通消费者。

“国宴品质”不能自封

（上接第十三版）
面对被指责的渠道混乱问题，依云方面此前表示对非官

方渠道无奈，“管不了”。不过，此次依云明确表示今后要加强
跨渠道跨区域的沟通。

此外，依云方面还表示，为了更好地配合监管，正在汇报
并申请建立与质检部门间的信息联动机制。一旦发现问题，除
了进口商，依云也能第一时间获得信息，以便于及时与相关部
门进行配合，核实产品信息，按照相关规定进行产品复检。

问题不断 依云“高端”光环尽失

在法国本地甚至欧洲都只是一个大众品牌的矿泉水品
牌，到中国却变成了奢侈品，成为“高端饮用水”的代名词。

与国内其它矿泉水品牌不同，依云自进入中国市场后，定
位就是走奢侈品路线，无论布置渠道终端还是品牌推广都完
全不同于国外，都围绕“高端”布局，其主要渠道是国内五星级
酒店和私人会所等。

价格方面，在国内普通商超，同规格依云矿泉水标价达10
元，在国内星级酒店的价格更是达40—80元，且牢牢占据中国
高端饮用水市场份额第一，高达25%。市场方面，依云中国市
场增长良好，每年都有30%至50%的递增。

价格畸高，毛利自然极高。中投顾问研究报告指出，国内
矿泉水的平均利润率仅为3.85%，但高端矿泉水的利润率大概
为普通水的6到7倍。

渠道高端、品牌高端、价格高端……来自阿尔卑斯的依云
品牌站在国内饮用水的“云端”之上，头顶“高端”光环强势吸
金。

中国食品商务研究院研究员朱丹蓬表示，依云比其他品
牌进入中国更早，一开始就定位走奢侈品路线，其对品牌推广
重点突出独特的水源地和产品稀缺性，使得其成为国内消费
者商务、公款消费最主要的一个品牌。

然而，盛名之下的依云却不断被曝光质量问题，6年6次登
上国家质检部门的黑榜，此次“亚硝酸盐超标”事件，距离5月
底被国家质检总局公布已一月有余，依云仍未查出问题原因。
因此，依云除面临一场从“云端”跌落的信任危机外，其20多年
来在华建立起来的水中“贵族”形象已大打折扣。

据《中国企业报》记者了解，根据民族卫生协会健康饮水
专业委员对于“高端水”的定义，高端水首先即要保证安全。

民族卫生协会健康饮水专业委员会主任、北京化工大学
教授金日光表示，从高端水定义来说，如果产品被检测出亚硝
酸盐，不能保证安全，它不能称作高端水。

景田百岁山矿泉水总经理周敬良此前亦表示，高价格水
并不等于高端水。目前大家对高端水有一种误区，误以为价格
高就是高端水，而真正能够称得上高端水的水应该具备水源
好、工作环境好、设备先进、技术一流、包装美观等特点。

此外，就被曝产品质量问题后依云市场是否受影响的问
题，《中国企业报》记者进行了市场调查。

据记者对北京、上海、广州等城市大酒店依云产品的调
查，除一些酒店以酒店内部信息为由婉拒了记者采访外，有部
分酒店销售或公关部称，产品质量事件对依云销售确实有影
响。不过影响参差不一，多一点的下滑在1/3左右。

此外，还有报道称，由于依云矿泉水频上黑榜，虽然相关
部门未要求对该产品下架处理，但厦门不少星级酒店已暂停
销售依云矿泉水，改向客人提供其他品牌的矿泉水。有宾馆在
依云一出现问题后就全部撤出客房。而南京有星级酒店已下
架。

不过，对于因质量事件对销量造成的影响，依云以上市公
司数据不便公开为由，并未给出具体数字。

可口可乐“含氯门”后再陷“致癌门”，高端矿泉水品牌依
云近 6年来第 6次卷入质量风波且至今未找到问题根源，“美
赞臣”、“惠氏”等洋奶粉品牌因添加香兰素引起轩然大波……
近段时间以来，食品领域一些声名显赫的世界级洋品牌、500
强企业纷纷在国内陷入“质量门”。

在三聚氰胺、瘦肉精等事件爆发后国内食品广受指责、食
品安全风声鹤唳的情形下，一直以来广受国内消费者信任的
国际强势洋品牌也接二连三身陷“质量门”，让公众、专家和舆
论都大跌眼镜。

以依云为例，对于依云水截至目前“六检不合格”，首都经
贸大学中国品牌研究中心副主任、品牌专家郑新安表示，一般
来说，国外的这些大品牌在产品质量方面应该是做得比较好
的，不会出现这种低级的、常识性的错误。像依云这样连续、频
繁地出现产品质量问题，非常罕见。

而在零售领域，国际巨头如沃尔玛被查出假冒绿色猪肉
事件后，近日又被查出在售电风扇“质量问题严重”，家乐福被
曝出“价签门”等弄虚作假、价格欺诈的行为。不久前，联合利
华旗下知名茶产品品牌立顿被曝出采购价格低廉、品质较次
的“大路茶”，成本每斤仅 10元人民币，却在广告中描述自己
“好茶叶来自好茶园”。

这些全球化的洋巨头在华所作所为是不是店大欺客？又
是什么原因造成洋品牌的“南橘北枳”现象？一连串的疑问在
拷问我国的食品安全现状和食品安全监管制度。

这些赫赫有名的洋品牌在华违规大行其道，且屡次触碰
“红线”，固然有其内部管理疏漏、消费者太过迷信，甚至崇拜
国际知名品牌以及国人维权意识弱的原因，但这些都是外因，
内因却是我国不健全的食品质量监管体系和松散的执法和守
法环境，“挠痒痒”似的处罚，权力与处罚不对等，造成这些洋
品牌不像在国外“犯事”后那般紧张，违法成本过于低，拿犯事
不当事。

凡是企业都要追求利润，一旦出现质量问题可能遭到巨
额罚款或失去市场，因此，企业尤其是洋企业非常重视自己的
声誉。但现实情况却是部分洋品牌在中国连续被曝质量问题
后，国内市场销售依然增长强劲。

比如，有些引起社会关注、消费者强烈反映的食品安全事
件，如果发生在欧美国家，需要面临极为惨重的经济代价，动
辄上亿元的处罚就已经罚得关门。

著名品牌专家李光斗认为，外资跨国企业在国外守规矩
而在中国屡屡犯规，更深层次的原因还是执法环境问题。其实
不管是百年老店还是世界 500强，企业是经济性动物，追求利
润是本性。如果执法环境不严，企业肯定会利用这个漏洞盈
利。

因此，对于有影响力的国际品牌，应该承担更多社会责
任，发挥其在公司管理和文化建设等方面的长处，以自己的实
际行动为同行业和国际企业树立标杆和榜样，以不负国际大
品牌的美名，这样才能真正在中国市场立足。而对于我们的监
管来说，需要监管的不仅仅是食品企业，作为监管制度和监管
部门亦应在监管之列。对于消费者而言，不能一味迷信洋名
牌，增强自我保护意识，学会“用手投诉”和“用脚投票”，这样
企业自然不敢乱来。

总之，要尽快改变目前洋品牌群体性“陷落”的窘境，需要
监管者、洋品牌和消费者等多方共同的努力。

洋品牌
为何屡触质量红线？
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保质期内产品被指变质

本报记者 林瑞泉/摄

mailto:jia@gmail.com

