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舆情

记者手记
一句“一切为了孩子”，让家住

北京市城区的沈先生说得很无奈。
沈先生和妻子是一对典型的

中国 80后父母，他们希望尽量能
给自己还不满周岁的宝宝一个健
康、安全的成长环境。因此，他们在
宝宝的衣食住行等各个方面下足
了功夫。但是，就在最近，沈先生却
发现，宝宝一直在食用的雀巢超级
能恩奶粉不但前段时间价格上涨
了不少，似乎现在在分量上也明显
缩水了。因此，沈先生拨打了《中国
企业报》消费者维权热线，希望能
通过《中国企业报·中国食品报道》
这一平台，了解一下究竟。

4个月涨价接近 50%
受消费者沈先生的委托，《中

国企业报·中国食品报道》记者走访
了北京市各大超市和商场，同时也
对一些大型电子消费网站上奶粉的
销售情况进行了了解。通过走访记
者发现，雀巢超级能恩奶粉涨价并
不是最近的行为，在今年 5月前后，
雀巢公司就以“为了企业长远的健
康发展，不得不对部分雀巢奶制品
实施价格小幅调整”为由提高了奶
粉的价格，然而，奶粉的平均增幅也
不是雀巢公司所说的 5%，目前，原
价 250元的雀巢超级能恩 2段 900
克装婴儿奶粉，售价提升到了 280
元，涨幅达到了 12%。

在记者对一些大型超市的调
查过程中还发现，现在这款奶粉的
价格在一些超市已经上涨到 309
元，其中在家乐福超市甚至上涨到
328元，涨幅已经超过了 30%。
不仅如此，在商超市场上，记

者还注意到，过去 900克包装的奶
粉也早已不见踪影，取而代之的则
是 800克的新包装。这样算下来，
按照 100克的价格变化，雀巢超级
能恩 2 段奶粉从 27.78 元涨到了
41元，涨幅接近 47.6%。

当问到新包装奶粉与之前的
有什么区别时，超市售货的工作人
员向记者介绍，新包装在配方上只
是有稍微的调整，如原来的柠檬酸

钙用碳酸钙代替等，其微量元素每
100 克的用量也有十分细微的调
整，奶粉在细致度和甜味上有所增
加。所以价格当然跟以前不一样
了。
记者随后登录了国外的几家

专业电子购物网站发现，同样是雀
巢的 1段婴儿配方奶粉，在美国 4伊
12.6盎司售价是 25美元，相当于每
100克 11元人民币，即使考虑到进
口奶粉关税的价格，雀巢在中国大
陆地区销售的价格也几乎达到了
国外的 4倍。

当然，存在这种价格差异的不
只是雀巢一家。记者了解到，目前
销售情况比较好的荷兰美素 1段，
在荷兰的售价是 10 欧元左右，折
合人民币 80多元，对应中国市场
的美素佳儿，售价就要人民币 200
多元。而在特福芬奶粉的德国官网
上，特福芬有机婴幼儿奶粉 2段的
价格仅仅为 9.95欧元，按照现行汇
率换算成人民币价格仅仅 80.6元，
为内地销售价格的 1/4。
“不比不知道，洋奶粉在中国

内地的售价是名副其实的全球最
高。”沈先生感慨道。
在采访时，沈先生还给记者算

了一笔账，“以宝宝每个月最少消费
3罐奶粉来算，目前 330元左右一罐
的奶粉，单单奶粉一项开支每月就
要 1000元左右，一年就是 11800
元，比过去真的增加了不少。”

成也高价，败也高价。其实，中国
的消费者一直有一种便宜没好货的
潜意识，那么这些洋品牌奶粉是不是
真的就如同他们自己所宣传的那样，
是“原装进口”，或者真的具备“健全
其免疫保护屏障，减少发生过敏的风
险”等功效呢？就此问题，王丁棉称，
在婴儿配方奶粉中，厂家是会添加一
些有某些功效的成分，但是这些成分
的比例并不高，对婴幼儿所产生的作
用也并不像商家所宣传的那么大，而
目前厂家所宣传的功效，有 70%都
没有试验或临床依据。

或将以原料上涨为名
继续涨价

其实，洋品牌奶粉集中涨价已

经不算新鲜事。据统计，洋品牌 3年
之内共有 4次集中调价，《中国企业
报·中国食品报道》也曾经对此问题
多次报道过，包括雀巢、美赞臣、雅
培、多美滋、惠氏、明治、美素等品牌
在内的洋奶粉，每次提价幅度均在
10%左右。特别是 2008年以来，经
过多轮涨价潮，部分外资品牌奶粉
价格已经上涨 50%左右。

那么，主要成分相差无几的产
品，在国内外的价格为什么会相差
这么多呢？是不是因为运输或者关
税等原因增加了中国父母的负担
呢？就此问题，《中国企业报·中国
食品报道》记者专程采访了中国乳
业资深专家王丁棉。王丁棉称，进
口小罐成品奶粉增加的成本主要
为海关进口关税和检测费，这两项
大约占到原售价的 28%—30%。除
此之外，如果奶粉长期积压在口岸
不运走，可能会产生少许的停仓费
用。而即使加上运费等费用，一罐
重量为 850—900克的进口成品奶

粉，比起大洋彼岸增加的成本也仅
为 80—90元。看来，问题的核心还
真的不是因为关税和运输增加了
成本。

那么，洋品牌奶粉这种巨大的
价格差异是否已经构成了某种意
义上的价格歧视呢？中国科技产业
投资管理有限公司冯超群博士坦
言：“洋品牌奶粉在国内谋取暴利
已经是业内公认的事实。无论是和
其原产地，还是周边国家、地区相
比，国内在售的洋品牌奶粉堪称全
球最贵。”

与之形成鲜明对比的是，就在
洋品牌奶粉集体涨价的 4到 5月，
欧盟成员国原奶价格都低于 30欧
分/升（约合 2 .34元/公斤），其中比
利时原奶价格从去年 11月的每升
34欧分降至 26欧分，德国从 36 .9
欧分/升下滑至 29.8欧分，法国从
33.13欧分 /升降至 28.50 欧分/升，
美国的原奶价格也同比下降 23%。
按照 IF C N国际牧场联盟公布的

全球奶价，5月全球原料奶价格为
27.6欧元/100公斤，按汇率折约为
2.21元/千克，比 4月的 29欧元/100
公斤下跌 1.4欧元，环比下跌 5%。
以婴儿奶粉基粉主要原料“大包
粉”为例，在记者截稿前每吨的价
格为 27500元，相当于每 100g只有
2.75元。而在婴儿配方奶粉中原料
粉的成本只占成品成本的 50%—
60%。如果用这种原料粉来生产婴
儿配方奶粉，一般而言，每公斤原
料粉的成本是 80—85元，辅料人工
等成本也是 80—85元，而消费者购
买的价格则还要加上各级经销商
以及各种宣传等费用，王丁棉曾经
做过一个统计，类似的费用大概有
26项以上。在采访过程中，从事国
际奶粉贸易多年的张文向记者表
示，与今年一季度相比，近期国际
原料粉出现了 10%左右的上涨。因
此《中国企业报·中国食品报道》担
心某些洋奶粉品牌近期又会打着
原料上涨的幌子涨价。

本报记者 闻笛

雀巢奶粉进中国价格涨 4倍

对于洋奶粉频频涨价的问题，记
者相信很多父母都会和沈先生有同
样的感受，那就是，只要产品不出问
题，为求安全消费者只有选择“默默
承受”。是啊，中国的消费者或者说中
国的父母就是这样的善良，为了孩
子，总是可以选择“默默承受”。可是，
也就是这样的承受，才使无数像沈先
生这样的父母成为了洋奶粉品牌的
摇钱树，海外原料涨价，国内奶粉涨
价，海外原料降价，国内奶粉还是涨
价，微调配方要涨，换个包装要涨，难
道真是应了那个笑话“钱多、人傻、速
来”。

在此次采访的过程中，记者从沈
先生的言谈话语间深深地体会出一
种“中国式父母”的无奈。作为一名普
通消费者、一个孩子的父亲，更是一
个贴着 80 后标签的年轻人，沈先生
同许许多多刚刚为人父为人母的年
轻人一样，都发自内心的希望支持国
产奶粉。但是，也同许多人一样，不敢
用孩子的健康来为自己的支持“买
单”。因为长期以来爆出的食品安全
事件，已经使人们无法相信我们的国
产奶源。同时，进口品牌在占领宝宝
第一阶段非常有心得，沈先生的宝宝
就是在医院就开始使用这一品牌的
奶粉，一旦“喝上就放不下了”。看着
孩子喝的没有不适，父母也就没给
换，就这么一直喝下来。沈先生称，
“这款称是原装进口，还预防过敏，虽
然贵点，为了小的，我还是认了。”

在中国，做生意的总是喜欢挂这
样的一副幌子，“言不二价、童叟无
欺”，其实这也是中国人所信奉的最
基本的经商原则，记者在这里多希望
向雀巢这样的大企业也把这幅幌子
挂在门口，更挂在心里。

闻笛

洋奶粉疯狂涨价
底气何在？

事件概述

近年来，德芙巧克力的广告在电
视上“疯狂”播出，“do you love me？”代
表爱情宣言的巧克力备受年轻男女欢
迎。每当遇到与爱情有关的日子，德芙
巧克力常常成为情侣购物的必需品。
近日，浙江金华的胡先生吃德芙

巧克力时候吃到了一只 3毫米大小的
蟑螂。随后，胡先生联系了德芙的制造
商玛氏公司，但玛氏公司人员却用各
种理由敷衍胡先生，拒绝回应和进行
食品检测。

事件发生后，胡先生的妻子在 QQ
签名中写道：“德芙最新产品———蟑螂
夹心巧克力，今天你吃了吗？”

舆情传播

统计数据显示，超过 200家主流
媒体，以《德芙巧克力“内藏”蟑螂 生产
商一再推脱无回应》、《德芙巧克力吃
出蟑螂 制造商玛氏极尽敷衍》、《德芙
“蟑螂夹心”巧克力今天你吃了吗？》等
标题报道和转载了 300余篇次。
由于在同一时间，“光明配送部分

牛奶变质”、“保质期内的蒙牛牛奶竟
喝出几十条活虫子”、“今麦郎涉嫌涂
改生产日期被查扣”等几大品牌的负
面新闻集中爆发，社会舆情对食品安
全问题的关注度提高，但这也导致了
媒体和公众对食品安全监督管理机制
提出了质疑，分流了针对具体企业的
抨击。

各方态度

消费者：欲求检测结果却一再被
推脱

德芙制造商———玛氏公司金华地
区一位姓黄的销售员表示，会将蟑螂
与剩下的巧克力一并送去北京总公司
检测。

胡先生告诉记者，当他问什么时
候能出结果时，该工作人员却称自己
只是一名销售，其他一概不清楚，又让

胡先生联系玛氏公司总部。
近日，胡先生当着记者的面又一

次拨打玛氏公司总部电话，被客服告
知没有联系电话，需等待通知，通常处
理时间为一个星期。
胡先生在电话中提出要与玛氏公

司一起请第三方检测，也遭到客服拒
绝，客服人员称金华地区无法检测，必
须把证据邮寄回北京检测。

胡先生对此十分不解：一块小小
的巧克力，一只小小的蟑螂，想要验证
产品的质量，却难于登天。

为了解具体情况，9月 4日，记者
致电玛氏食品(嘉兴)有限公司，试图采
访相关负责人。但客服人员却以领导
开会、接待宾客为由拒接记者采访，并
不给予联系电话。
媒体：德芙巧克力“出事”已非第

一次
由于玛氏的推诿和敷衍，媒体对

德芙过去几年的负面新闻进行挖掘。
媒体指出，早在 2009年，杭州的陈女士
在德芙原粒杏仁巧克力中吃出了三条
活着的虫子；2006年 10月有人吃出死
虫子；同年 6月德芙巧克力里有易拉罐
拉环；2004年德芙被曝光“内藏”绿头
苍蝇……
专家：“大品牌”不等于“高品质”
浙江省消保委副秘书长叶元春在

接受采访时表示，对于主观上故意、多
次过失的企业，社会应该披露其行为，
谴责经营者，必要时求助有关部门责
令其整改，保护消费者的合法权益。另
外消费者也应理性消费，清楚地认识
到“大品牌”不等于“高品质”，不能一味
地推崇国外品牌。

网友：得不到消费者最终失去市场
圣诞夜的精灵：德芙巧克力吃出

蟑螂馅的巧克力，今天，你吃了吗？蟑
螂馅的巧克力，你值得拥有！美味的蟑
螂巧克力只为尊贵的你而制作，蟑螂
馅巧克力，值得一生典藏！

7848天南：德芙巧克力吃出蟑螂
不敢面对事实的厂家！永远得不到消
费者！他们的前途只会越来越渺茫！最
后失去市场！

郭家小欧：不是吧,德芙也吃出蟑
螂,太恐怖了。现在这世道还能相信哪
个品牌？

角落小样：德芙巧克力吃出蟑螂。
贵不说，质量还木保证，食品安全隐患
坑爹吖。
坤少 _Stan：蒙牛有活虫，德芙有

蟑螂……他们都知道在这里是没有底
线的。

丁力 001 宝贝：德芙巧克力吃出
蟑螂不是吧，德芙巧克力是我的最爱，
今天刚好吃完，没有买到我想吃的口
味，还打算明天去别的地方买呢。都这
样了，那我还敢吃吗。是不是真的？

晚报小丫：2012 年 9 月 10 日，@
中国求生手册曝光德芙，德芙巧克力
吃出蟑螂。面对食品安全没有人可以
独善其身，驱猛兽而百姓宁，亮出你的
态度。

舆情分析

应对舆情，态度是第一位的
有网友调侃称，“要想知道蔬菜能

不能吃，看看菜叶上有没有虫子咬过
就知道了，德芙巧克力里面有蟑螂，说
明德芙巧克力还能吃。比几年放不坏
的月饼安全多了。”调侃的背后是公众
对食品安全环境的焦虑，层出不穷的
非法添加剂、农药残留等丑闻，让公众
犹如惊弓之鸟。社会语境十分敏感，任
何一点风吹草动都有可能引起消费者
的恐慌。

德芙巧克力是世界最大宠物食品
和休闲食品制造商美国跨国食品公司
玛氏(Mars)公司在中国推出的系列产
品之一，1989 年进入中国，1995 年成
为中国巧克力品牌。

知名公司的知名品牌巧克力里面
出现蟑螂，虽然耸人听闻，但并不致
命，充其量是一个生产过程中的环境
卫生问题。只要查清楚出事产品的批
次进行处理，进一步提高卫生条件，
获得消费者的谅解并不困难。如果公
开邀请媒体和网民参观工厂，向外界
公开巧克力生产环境，未尝不是一种
变坏事为好事，提升品牌形象的机
会。

但是当事企业的傲慢、冷漠和推
诿无疑是把自己推向了媒体和公众的
对立面。由于企业的失语，媒体翻出了
过去几年德芙巧克力出现虫子、苍蝇、

易拉罐拉环等“旧账”，网民也在用“德
芙蟑螂夹心巧克力”来进行调侃，舆情
应对不善带来的对品牌的伤害，远远
大于事件本身。

应对舆情，不能寄希望于公众的
遗忘

德芙“do you love me？”的产品
定位和品牌故事，给巧克力赋予了爱
情的含义。除了作为日常的消费品，
德芙在“七夕”、“情人节”、“圣诞节”
等节日常常作为情侣间互赠的礼品
出现。从时间来看，如果本次事件的
发生提前一个月或者拖后三个月，必
将是对德芙销量的巨大打击。而即将
到来的中秋节，有其自己的特色食
品———月饼，因此在当下，德芙巧克
力对大多数人来说，并非是一种“必
需品”。
从社会语境分析，此次德芙巧克

力蟑螂事件，似乎更是遇上了“好时
机”。几乎在同一时间，光明牛奶被爆
出部分牛奶变质、蒙牛爆出有活虫子、
今麦郎被爆出涂改生产日期，多家知
名企业一起跟德芙分担公众的质疑和
愤怒。随后中日钓鱼岛事件升温，吸引
了媒体和公众的注意力，对本次事件
的关注度迅速降低。

由于互联网易于查询、保存和海
量传播的特性，看似已经结束的舆情
事件，随时会因为新的由头再次成为
人们关注的焦点。在本次事件中，媒体
挖掘出了几年前的新闻。同样，将来其
他产品出现类似事件时，“德芙蟑螂夹
心巧克力”这一关键词也非常容易出
现在媒体和公众的视线中。

舆情事件的结束并不代表着企业
舆情应对工作的完结，反而是企业形
象修复工作的开始。企业坦诚地公开
信息，让公众、消费者或媒体参与到企
业舆情事件的处理中，更有助于企业
化解危机。充分吸取教训，从制度、管
理、服务等方面进行后危机处置，才能
从根本上消除危机形成的原因，防患
于未然。

策划：
中国企业研究院 中企舆情实验室
数据提供：
优讯时代（北京）网络技术有限公司

据称全球最高，并存在分量缩水嫌疑

德芙巧克力，还能吃吗？
汪大伟
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