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碰瓷特配粉 起底“大头娃娃”背后固体饮料营销生态

本报实习记者 于海霞 记者 孙吉正

北京报道

近日，湖南郴州永兴县“大头

娃娃”事件再次敲响食品安全警

钟，也将大众目光聚焦到特配粉

市场。

据了解，此前固体饮料“碰瓷”

特配粉时有发生。2019年5月，青

岛金大洋乳业有限公司、宁波特壹

食品有限公司因生产的固体饮料

假冒特医奶粉被监管部门处罚；

2019年7月，山东梵和生物科技有

限公司生产的雅乐迪配方粉并不

具备生产资质，涉及虚假宣传；

2019年末，该企业再次违规，其生

产的“舒儿呔氨基酸营养配方粉”

被湖南郴州市第一人民医院医生

当作“处方”开给宝妈。

而频繁出现的乱象背后是高

额利润带来的诱惑。中国食品产

业分析师朱丹蓬告诉《中国经营

报》记者，固体饮料背后有着高额

的利润，一般固体饮料为 400 克，

成本一般在十几块，但目前市面上

在售的特医食品零售价格普遍在

300元以上，可想而知其中的水有

多深。

虚假宣传屡禁不止

“首先从产品的宣传到包装都给消费者一种暗示，倍氨敏听起来和特配粉的名字很像，这就暗示消费者这款产品就是特配粉，已经不是

简单地打擦边球了，而是明知故犯。”

渠道漏洞暴露监管盲点

一些固体饮料企业会去重点公关医务渠道。

一位不愿透露姓名的业内人

士表示，目前假特配粉的销售渠

道主要有两个，一是传统母婴店，

二是医务渠道。母婴店一般是商

家谋取暴利的渠道，而医务渠道

背后牵扯的利益关系更为复杂。

据了解，一些固体饮料企业

会去重点公关医务渠道，希望能

够通过医生的建议或者推荐来将

产品送到消费者手中，拥有处方

权的医生每卖出一款产品都会有

相应的“提成”。

2019 年末，同样发生在湖南

郴州的假特配粉“舒儿呔氨基酸

营养配方粉”，就是被湖南郴州市

第一人民医院医生当作“处方”开

给宝妈的。2020 年 3 月 30 日，有

十几位家长在“问政湖南”平台发

表《郴州“大头娃娃”父母们联名

请求政府处理郴州假奶粉事件》

的“联名信”，称全因郴州儿童医

院医生向患儿推销奶粉所致。

家住北京通州的史先生告诉

记者，他也曾将固体饮料当做奶

粉。由于孩子是过敏体质，医生建

议吃氨基酸奶粉，说该产品可以对

蛋白质进行深度水解转化为氨基

酸，在医院附近超市就能买到。

业内人士向记者透露，目前国

家明令禁止婴幼儿配方奶粉企业在

医院进行奶粉促销，更严禁医护人

员参与其中。但是在医疗系统内，

由于患者相关知识欠缺，医生在有

个人利益捆绑的前提下向患者建议

特配粉的情况也常有发生。

类似“大头娃娃”事件、公关

医生进而欺骗消费者的行为，在

三四线市场还是比较普遍的。“整

体来说国家的法律法规是完善

的，但是关键问题在于三四线市

场太广大，监管人员的配置又有

限，因此肯定会出现监管不到位

的情况。”朱丹蓬表示。

类似医务渠道的模糊暴露了

市场监管的盲点，对于固体饮料

来说，只要生产厂家合法就可以，

并没有太多限制，两者之间的界

限还不够清晰，这也加大了一些

生产固体饮料企业“钻空子”的可

能，即便国家对于特配粉的监管

非常严格，但也无法完全杜绝此

类事件的发生。

据了解，目前国家对固体饮

料执行的标准为《固体饮料 GB/

T29602-2013》，而婴幼儿食用的

特 配 粉 遵 循 的 国 标 是《GB

25596-2010 特殊医学用途婴儿

配方食品通则》，两者之间有明显

的区别，固体饮料也只能称为饮

料，并不能代替特配粉。

记者走访北京通州区的几家

母婴店发现，一线城市的消费者

学历普遍偏高，对于奶粉的认知

度也相对较大。家住通州区的消

费者王女士告诉记者，在宝宝口

粮问题上从来不敢懈怠，购买之

前会做很多功课，在买奶粉时会

仔细阅读标签信息，不会轻信导

购的一面之词。

但并非所有的消费者都有明

确的认知。记者在抖音平台上发

现，有消费者爆料曾购买一款“颐

致牛初乳蛋白质粉”，在连喝了两

个月之后，才得知不是奶粉。可见

大部分消费者在购买产品时，很少

去看产品执行的生产标准，这也给

不法商家带来了可乘之机。

“关于消费者教育的导向问

题到目前为止都是一个监管盲

点。在地推中，很多导购夸大产

品的功能误导消费者，这本身就

是一种违法违规行为，但是在这

方面的监管我们现在基本上是空

白。”宋亮进一步表示。

近日，湖南郴州永兴县“大头娃娃”事件再次敲响食品安全警钟，也将大众目光聚焦到特配粉

市场。 本报资料室/图

服装产业进入“冰河期”中国市场成主要销路？

本报记者 孙吉正 北京报道

海外新冠肺炎疫情形势的不

明朗，让国际服装巨头们遭遇了前

所未有的寒冬。

运动品牌巨头阿迪达斯日前发

布2020年第一季度财报，财报明确

了因疫情给公司经营带来了重大不

利影响，截至第一季度全球持续运营

带来的净收入下降97%，70%以上的

门店仍处于关闭状态；GAP集团也表

示，受全球新冠肺炎疫情影响，自2

月份至今，已经损失70亿元人民币。

与此同时，其他的服装品牌也

都经历需要“活下来”的状态。《中

国经营报》记者在走访中了解到，

虽然北京的各大商场早已营业，但

根据商场负责人的介绍，目前客流

量也仅恢复了五成左右，几乎所有

的品牌都处于打折促销的状态。

服装行业专家马岗告诉记者，从

目前的形势来看，经营状况很难在短

时间发生根本性的转变，因而所有服

装企业所面临的并不是往常的库存

问题，而是直接关系“生死存亡”的问

题。可以肯定的是，必然会有一批企

业倒下去。

在北京三里屯的阿迪达斯旗舰

店，复工至今一直进行不间断的折

扣和促销活动。根据店员和消费者

的说法，与以往不同的是，很多当季

的产品也都有着一定的折扣，来吸

引消费者购买，但在工作日，客流量

与此前相比仍有着明显减少。

记者在走访中了解到，目前在北

京等一线城市，社区性质的小商场客

流量已经开始有着明显的回升，但诸

如三里屯等地标性的商圈，客流量依

然与往年有着巨大的差距，主要原因

为外地旅客购物人次的明显减少。

在奥特莱斯的各大品牌店，绝大

部分门店以多买多折扣的方式进行

促销。以耐克为例，购买多件商品才

有折扣优惠，达到3件以上商品享有

7折的优惠。在各大门店，随处可以

看到代购和团购商均在按照顾客需

求团购商品。不仅门店有所打折，商

场本身也在进行消费返购物券的活

动，试图刺激和吸引顾客。

对于目前商场的客流量，新世

界百货的工作人员告诉记者，自 5

月份以来，客流量仅有往年的一

半，虽然各个商家都在打折，商场

也在做各类返券活动。“目前的客

流量已经是春节以来最高的了。”

为了弥补客流量减少而造成

的损失，包括阿迪达斯在内的不少

服装企业都持续不断地进行促销

和清库存，阿迪达斯第一季度财报

显示，自春节以来，阿迪达斯取消

了2月的所有出货，未来还有可能

出现大量退货。公司计划在年内

通过自有渠道消化这些库存。据

最新估算，公司预计2020年第一季

度大中华区的收入将比去年同期

减少 8 亿欧元至 10 亿欧元。根据

一名店员的说法，公司确有内部消

化库存的举措，鼓励员工在微信、

微博等各种渠道出售库存商品。

时尚专栏作家冷芸认为，非正

常打折（比如甩货、因为要尽快流

回现金打折、拼价打折）从来都是

恶性循环。打折后，会造成更多库

存、更低毛利，甚至更糟糕的结果。

梳理各大服装巨头的第一季

度财报不难发现，大部分公司明确

了仅有中国、韩国等门店已经开始

营业，欧美地区的关店率几乎达到

了90%以上。“目前来看，中国市场

已经处于恢复的状态，但海外局势

仍旧紧张。”马岗说，只要可以正常

营业，那么第二季度就有回缓的希

望，关店则意味着断收。

一名从事外贸工作的相关人士

告诉记者，自3月份以来，工厂才逐步

开始复工，但复工后不久由于国外局

势的恶化，大量的海外订单取消，只能

将产能转为内销，但仍然效果有限。

记者注意到，近年来，有很多中

国品牌已经走出国门，布局了海外市

场，例如匹克在欧美等国家受到了一

定的追捧。匹克方面在接受记者采

访时也表示，匹克是国内运动品牌海

外业务较多的企业，但对于目前公司

所受到的影响仍旧难以统计。

虽然国内众多服装品牌都在疫

情期间受到重大影响，但也不乏佼

佼者。据国元证券消息，波司登近

日在与投资者沟通时表示，疫情暴

发前已完成85%~90%的羽绒服销售

目标，但由于波司登已关闭线下

80%~90%门店，且仍有部分羽绒服

产品未销售，因此该公司还是下调

了2020财年增速预期。但预计整个

财年的增速还是可以超越去年，即

便在2、3月无收入的最差情况下，全

部业务增速还是可以达到11.22%。

中国市场正在复苏

海外疫情的不断恶化，让众

多服装品牌对自身现状表达出了

深深的忧虑。日前，GAP 集团首

席执行官索尼娅·辛格戈尔在公

司博客上发布消息称，他们做出

了一个“痛苦的决定”，决定让

GAP集团在美国和加拿大的大部

分门店员工休假。同时他还表

示，将在未来几周内对 GAP 集团

的办公室和总部进行“艰难但必

要的”裁员，以“更充分地反映当

前业务状况的需要”。

与此同时，GAP 集团向美国

证券交易监督委员会提交了一份

文件。文件称，由于全球新冠肺炎

疫情影响，GAP 大量门店被迫关

闭，自 2 月份至今，集团已经损失

70亿元人民币，并预计到4月底现

金流只剩下 50 亿元人民币，若不

能获得资金帮助，公司情况将岌岌

可危。

消息一发布，GAP 的股价疯

狂下跌，截至目前的市值蒸发大约

280 亿元人民币。GAP 的信用评

级在标准普尔全球评级近期被下

调，目前评级为负面，理由是在流

感大流行期间，商店何时重新开业

以及不确定销售亏损的不确定性。

虽然其他品牌并没有就正在面

临的生存危机对外发声，但根据已

经发布一季报的服装企业来看，包

括优衣库、H&M、阿迪达斯的巨头

企业都披露了自3月以来全球的门

店7成以上均因疫情影响而关店，其

中优衣库、阿迪达斯在财报中指出，

营收和利润的进一步将有可能会持

续到第二季度，且无法对疫情造成

的影响无法做出估测和展望。

同时，由于奥运会的延期和所

有赛事全面终止，体育服装品牌宣

传途径与消费者的触点受到了巨

大的限制。耐克发布的新广告上

面并没有运动明星的面孔，而是写

着：“如果你曾梦想为无数人而战，

那么现在就是你的机会了。”同时，

用小字标注：“在家锻炼，就是为全

世界而战。”

“阿迪达斯、耐克、彪马等运动

品牌，随着各大赛事的全面停止其

营销活动也随着全部流产，尤其是

奥运会的延期，必然会打乱其原本

的营销计划和投放，这是很大的损

失。”维宁体育创始人纪宁说。

值得注意的是，大部分品牌的

线上业务得以正常经营。阿迪达

斯的财报显示，第一季度电商渠道

增长35%，3月份增长达55%，但仍

旧强调“只能部分抵消实体零售的

实质性收入损失”。

对此，马岗告诉记者，从全球局

势来看，没有哪个服装企业能够独善

其身，对全球产业的冲击已经在下游

终端被无限大地释放，现在无论是打

折还是关店或者裁员，首要目的就是

为了活下去，但无论如何，将会有很

多企业在此轮危机中倒下。

全球服装业进入“冰河期”

大众消费品牌正在努力求生

存的同时，高端商品也有了动作。

日前，包括 LV、Chanel、Prada 在内

的国际一线品牌纷纷宣布涨价。

据媒体报道，Chanel 涨价幅度在

15%至19%之间。面对集体涨价，

网上再次流传出各个门店排队购

买的景象。

在此次疫情期间，各个高端

服装用品也受到了巨大的影响。

LVMH 发布的一季报显示，排除

汇率和结构性变化影响，销售额

同比下滑 17%，并预计第二季度

的销售额将持续下滑。3 月初，

Chanel 宣布暂停生产，并关闭法

国、欧洲和瑞士的工厂；4 月中

旬，LVMH 集团旗下大部分品牌

暂停包袋的生产。

对于这类产品的涨价，一名国

际代购向记者表示，国际大牌每年

都会有正常的涨价，根据品牌的不

同平均下来一年大概一般是在5%

左右，但今年如此高的提价很罕

见。“很多人抢在涨价前购买，主要

是因为像 LV、Chanel 的很多经典

款是有储藏价值的，即便二手也是

价格非常坚挺的。”

冷芸告诉记者，高档服装用

品用户分为入门级与专业级。专

业级不会关心这点儿涨价，入门

级的产品基本是没什么投资价值

的，抢购这类产品不能算是投资

行为。

这是品牌缓解现金流和业绩

增长压力的解决方案之一。冷芸

说，“上市公司始终有面向股东、

股民报告的压力。业绩跌落过大

虽然大家都可以理解，但是如果

持续跌落（比如第二、三季度还不

能快速恢复），对企业的压力将会

很大。”

LV、Chanel、Prada涨价挽回损

失，而为年轻人所追捧的鞋圈却失

去了原有的热度。随着疫情的持

续发酵，有业内人士告诉记者，虽

然疫情冲击让鞋圈热度下降，但没

有让炒鞋市场出现“崩盘”迹象。

“目前来看，整体的价格是走

下降趋势的，主要原因还是集中

在欧美市场由于疫情消费需求收

紧，流动性降低，自然商品价格就

会下来。”该行业人士告诉记者，

“作为出货的一方，肯定是接受不

了流动性降低，刺激出货就只能

要降价了。”

面对疫情所带来的不利影

响，很多鞋圈的人却持有积极的

观点。记者在部分论坛上看到，

很多参与者认为“现在是抄底的

好时候”。

投资还是投机？

记者了解到，“碰瓷”特配粉的

固体饮料，通常在生产包装上会标

注“过敏”“氨基酸”“水解蛋白”等模

糊词语，设法让固体饮料和特配粉

“攀上亲戚”。像山东梵和生物科技

有限公司生产的雅乐迪配方粉，在

包装上标注“适度水解蛋白配方粉”

“适宜为乳蛋白消化不良、乳蛋白过

敏高风险人群提供营养支持”等提

示性语句，以此来诱导消费者。

“首先从产品的宣传到包装都

给消费者一种暗示，倍氨敏听起来

和特配粉的名字很像，这就暗示消

费者这款产品就是特配粉，已经不

是简单地打擦边球了，而是明知故

犯。”独立乳业分析师宋亮认为，

“因为国家有明确的相关食品安全

法规定，只不过它是按照固体饮料

生产的，这样就逃避了国家对于特

配粉监管。”

另外，记者在走访母婴类展会

时发现，此类未通过配方注册却以

特配粉自居的产品不在少数，记者

走访过观察到的就有四五家。值

得注意的是，厂家并不避讳此类产

品，其中山东梵和生物就曾在第

29届北京国际孕婴童产品博览会

上参展。

走访展会过程中，记者以加盟

者的身份向此类展位的工作人员进

行了解，发现部分销售人员会试探

性询问到访者从业经验，在得知到

访者对行业并不熟知的情况下，便

会极力推荐相关产品，并以“奶粉”

来称呼这些并未通过相关注册的固

体饮料，试图模糊特配粉与固体饮

料的概念，赢得意向客户的信任。

另外，记者了解到一些展会上

除了奶粉企业，营养品企业的展位

上也会有一些固体饮料，当然商品

陈列的主要位置还是营养品，偏一

点的角落则会放置几款固体饮料。

而此次“大头娃娃”事件中，导

购人员虚假宣传的行为也受到了

舆论的关注。据了解，有部分父母

在购买过程中看到奶粉罐子下面

写着蛋白固体饮料并产生怀疑，导

购员却辩说蛋白固体饮料就是牛

奶的另外一个简称，并强调倍氨敏

奶粉是店里最好最畅销的奶粉，许

多过敏宝宝都是吃这种奶粉。

值得注意的是，目前中国三四

线甚至更低线的市场，70%左右的

奶粉都是通过母婴店销售的，消费

者对产品的认知程度偏低，其中导

购人员在消费者购买产品的过程

中占据重要位置，只有合格规范的

导购队伍才能起到正确的引导作

用，而此事件中导购“空口说白话”

的行为更是暴露了特配粉监管制

度的盲点。

宋亮认为：“这种虚假宣传的

行为，本身是为了谋求暴利而冒大

不韪。渠道商包括导购都应该或

多或少地了解一些法律法规常识，

之所以这么做一方面是企业受益，

另一方面是为了赚取每天的提

成。目前市场需要正规的消费者

教育团队，尤其是在三四五线城

市，本次湖南郴州事件就是一些消

费者教育群体误导消费者，这种做

法是有问题的。”


