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记者注意到，今年 3 月 13

日，上海市消保委曾发文质疑

茉酸奶原材料问题。茉酸奶介

绍旗下某款芒果酸奶奶昔时

称，产品原料为“9 种益生菌草

原酸奶×新鲜芒果”。然而上

海市消保委测试结果显示，茉

酸奶的芒果酸奶奶昔用的酸奶

量并不多，脂肪含量却很高，是

蛋白质含量的 3.25 倍，是乳糖

含量的2.77倍。

对此，上海市消保委认为：

“现场制售食品由于没有明示的

产品配料表，消费者只能通过品

牌方的宣传来了解和选择产

品。因此，品牌方有责任提供真

实、准确的产品信息。”随后，茉

酸奶回应称：“所有原料完全符

合国家相关标准。”并替换了该

款芒果酸奶奶昔的产品介绍，内

容由原来的“9种益生菌草原酸

奶”变为“有机酸奶”。

记者注意到，不仅茉酸奶，

今年的餐饮和茶饮行业出现的

“事故”不在少数。5月份，在胖

猫事件中，包括茶百道、蜜雪冰

城、华莱士等连锁品牌出现了外

卖空包、饮品被替代成自来水的

情况。这也在一定程度上反映

了很多品牌对于门店的管控存

在问题。

通过记者观察发现，目前，

市场上主要的茶饮品牌都会在

工作台周围安装摄像头，例如星

巴克、喜茶等品牌。但也有专家

指出，以目前的技术水平来看，

设备监控的形式意义大于实际

意义。

文志宏告诉记者：“大部分

品牌都有上百家门店，即便安

装了监控，品牌总部也不可能

对每个门店派专人全程监控。

绝大部分都是发生事件后，企

业方用监控进行回放查看，这

实际上并不能杜绝此类事件的

发生，只能是对操作人员起到

一个警示作用。”

“从商业角度来看，直营和

特许加盟两种模式并不存在优

劣问题，关键在于品牌方对门

店的监管上。”文志宏进一步告

诉记者，现在很多品牌的门店

人员更替较为频繁，但公司方

面对此的监管较为涣散。“管控

较严的公司，门店工作人员的

离职或者进入都需要报备，公

司方面同意方能有人员的调

动。但是，目前很多公司无法

做到这一点，这导致公司在了

解一线工作人员的职业素养方

面存在缺失。”

有媒体指出，茉酸奶对加盟

商没有学历要求，也没有餐饮

经验要求，只要求年龄在 18—

45岁，店铺面向年轻人，希望加

盟商可以亲自管理店铺。记者

在北京走访了解到，很多茶饮

门店的招聘信息都较为宽松，

且没有提到需要参加品牌方的

入职培训。

文志宏说：“一方面是品牌

自身监管存在缺失，另一方面是

品牌在员工的培训以及培养方

面存在问题，虽然大部分品牌难

以做到像星巴克一样，完全的制

度化和规范化，但如果不对员工

进行约束和管理，此类事件难以

真正杜绝。”

制度化、规范化仍在路上
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“狂奔”下的隐患

从加盟成本来看，茉酸奶与蜜雪冰城、古茗等茶饮连锁品牌相近。

不仅茉酸奶，今年的餐饮和茶饮行业出现的“事故”不在

少数。

茉酸奶陷食安风波
本报记者 孙吉正 北京报道

近日，茉酸奶因食品安全问题

引发大众关注和广泛讨论。5月27

日，据《新京报》报道，茉酸奶部分门

店存在使用过期40余天的原料、更

换有效期标签、偷工减料、用工无需

提供餐饮人员健康证明等问题。

据北京市朝阳区市场监管局消

息，目前，执法人员已对当事人北京

熠昕餐饮服务有限公司（茉酸奶伊

藤洋华堂店）涉嫌存在的相关违法

行为立案调查，该门店已停业整

顿。同时，朝阳区市场监管局对辖

区其余 20 家茉酸奶门店开展全覆

盖执法检查。

茉酸奶发布致歉声明称，所涉

及的4家门店严重违背了茉酸奶所

提倡的“食品安全”理念，在日常运

营中均未严格执行茉酸奶总部的

运营操作和培训标准。针对涉事

加盟门店已经安排即刻闭店，并将

永久解除合约。此外，将对全国所

有门店的“食材存储、食品效期、水

果保存”等问题再度进行全面细致

检查，并对所有员工定期进行培训

和考核等。

针对该事件后续的相关问题，

《中国经营报》记者联系了茉酸奶方

面，但茉酸奶方面并未作出回应。

“虽然茉酸奶进行了火速的整改和

回应，但从今年整体来看，餐饮、茶

饮连锁品牌暴露的问题屡见不鲜。”

和君咨询合伙人、连锁经营负责人

文志宏认为，目前国内有些品牌在

员工监管和管理方面存在问题，即

便依靠各类技术设备强化，依然难

以杜绝违规事件的发生。对于“人”

的管理和培育，是未来杜绝此类事

件发生的关键。

茉酸奶官网显示，其成立于

2014 年，目前在全国 200 个城市拥

有超过 1600 家门店。公开数据显

示，2019—2021 年，茉酸奶门店数

分别为7家、31家、45家。为抢占市

场，茉酸奶于2021年正式开放品牌

加盟，借着近年流行的“健康饮食”

的东风开始快速扩张。

从加盟成本来看，茉酸奶与蜜

雪冰城、古茗等茶饮连锁品牌相

近。茉酸奶官网显示，加盟一家30

平方米的标准店（不包含店面租金

及转让费），前期预算需 27 万元

起。其中，包括品牌使用费5.98万

元、培训费2万元、保证金1万元、全

套设备10.8万元、首批物料2万元、

门店开业营销费用6000元等。

但从价格来看，相比于降价后

的喜茶、奈雪的茶等茶饮品牌，茉

酸奶 20—30 元的产品价格在行业

内较高。茉酸奶也曾因高价格的

产品定价调查问卷引起广泛的关

注和讨论。

有媒体根据茉酸奶的配料找

到了相关的原材料，以 29 元的“原

创牛油果酸奶奶昔”为例，用“牛油

果+酸奶+奶浆+冰块”的配方进行

粗略计算，再加上包材、辅料等，综

合成本约为10—12元，按照这个成

本，单杯的毛利率大概为65%。

在此次事件中，工作人员使用

过期材料主要目的就是降低损耗，

这中间是否涉及门店的绩效、单店

利润承压还不得而知。文志宏认

为，这从侧面反映出茉酸奶的部分

门店存在经营压力。

对于茶饮行业的毛利率，多家

机构的报告指出，茶饮行业平均毛

利率在80%—90%。据茉酸奶官网

披露，在县级城市，一家茉酸奶门

店的月营业额能达到 15 万—20 万

元。茉酸奶方面也对外表示，一家

茉酸奶门店毛利率能达到 60%左

右，回本周期为 6—10 个月。以 27

万元的成本计算，一家茉酸奶的每

月毛利在 2.7 万—4.5 万元，单店利

润最高能达16%左右。以奈雪的茶

披露的财报信息来看，茉酸奶与奈

雪的茶单店最高能达利润相近。

根据奈雪的茶2023年财报，其门店

经营利润率为17.7%。

虽然茉酸奶起步较晚，但是从

动销能力和单店利润来看，已经与

头部的茶饮品牌接近。在整体经

营状况良好的前提下，快速扩张提

升企业的整体利润似乎成为定

局。壹览商业的统计显示，2023年

5月，茉酸奶新开308家门店，一举

超越了蜜雪冰城、茶百道、喜茶等

新茶饮品牌同期开店量。截至

2023年年底，其门店量达1309家。

对于茉酸奶快速扩张的原因，中

国特许经营与连锁经营领域专家李

维华认为：“首先是资本注入后的战

略驱动；其次是规模扩张带来的供应

链优势；最后是融资与上市准备。”

然而，快速扩张下品牌更应该

加强对食品安全风险的把控。记

者注意到，诸如星巴克、瑞幸咖啡、

库迪咖啡等品牌，也是在短时间内

增长上百家乃至上千家门店，其中

瑞幸咖啡、库迪咖啡是以加盟形式

扩张的，但由于一开始就建立了严

格的操作规范，迄今为止还没有发

生过重大的食品安全问题。

“高速扩张确实加大了茉酸奶

对门店管控的难度，且潜在的经营

风险也随之扩大。”文志宏告诉记

者，门店数量的增多并不意味着发

生食品安全问题的概率一定会变

大，此次事件反映了企业方对门店

的检查和管控没有随着规模的扩

大而进一步加强，且操作规范存在

瑕疵。

《庆余年2》的火热，从数据上可

见一斑。今年1月，《庆余年2》预约

就突破了1000万，成为全网首部预约

破千万的剧集；首播当日，开播126分

钟站内热度值突破32000，也让其成

为腾讯视频站内开播热度值最快破

纪录者；到了11集，热度破34000，创

腾讯视频热度历史最高纪录。

如此的热度让《庆余年2》吸引了

大量的广告赞助，“五步一广告，十

步一推广告”成为观众对该剧的一

致评价。而为了更好地“服务”广告

主，《庆余年2》将广告分为不同的梯

度，如纯甄为总冠名，百雀羚为联合

赞助，京东超市则是领先特约，还有4

家特约合作伙伴，分别是东阿阿胶、

TCL、OPPO Reno和麦吉丽。

对于投放费用，青年剧作家、导

演向凯告诉记者，一般而言，赞助商

投入的成本在几千万元，庆余年这

样流量极高的 IP，再加上内容绑定

强、高级视频会员都不能跳过广告

这样的曝光度，可能价格还要高一

些。记者注意到，网传《庆余年2》的

总冠名费高达8000万元。

而回报方面，向凯告诉记者，品

牌方还是想要通过影视剧获得曝光

度，进而转化为销量。但是想要转

化成销量，还要配合其他的一些促

销活动、话题营销等动作。

尽管对销量的直接影响目前还

看不到效果，但从当前来看，《庆余

年2》的广告主们也获得了一些流量

上的回报。知微数据显示，《庆余年

2》的播出，使得相关品牌声量上涨，

如OPPO Reno12、京东超市、东阿阿

胶等。观察抖音平台上的品牌粉丝

动态，发现纯甄、百雀羚和麦吉丽这

3 个品牌的粉丝数均呈现增长趋

势。其中，百雀羚的粉丝增长量较

为显著，达到了3万+。

在这当中，有讨巧的形式。在

第一集中，安慕希以街边小摊“安慕

酸酪”的形象出现在剧情当中，品牌

名称露出的同时，演员也在台词中

对产品进行了介绍。但在这段剧情

出现时，竞品纯甄则以“角标”的形

式出现在画面的左下角。这也让观

众笑称两个品牌“争宠”。向凯认

为，这是一种双赢的结果，如果单独

植入的话，二者都要承担巨额的费

用，但现在面对巨大流量，二者能够

妥协，在成本上也会少一些。

不仅仅是乳企，酒企也在争夺这

一影响力巨大的影视剧IP。郎酒顺

品郎推出“顺品郎×庆余年”联名款

产品；贵州习酒也在官方渠道发布消

息称与该剧进行合作。

密集投放的广告，在一定程度

上证明了“庆余年”IP 的成功之处。

不过，过于密集的广告，也让观众产

生了疲劳，有声音认为有些广告植

入过于生硬，影响观感。也有声音

认为，同时出现纯甄、安慕希，是广

告投放不专业的表现。

对此，上海交通大学媒体与传

播学院副教授阎峰认为，开播前的

26 个广告，品牌从食品、保健品、化

妆品、药品到新能源、文旅，彼此场

景差异巨大、细分受众完全不同。

同台演出，彼此的关联度和信息协

同基本不存在。

而高密度的广告，在当今时代

或许很难有太好的效果。“加拿大学

者保罗·萨伽德在《心智：认知科学

导论》中指出，人的情绪发生，需要

一定的注意力唤起愉快或厌恶的体

验。以前，注意力唤起需要积累较

多刺激，进而形成情绪。但30多年

来，饱受脑白金、恒源祥式超饱和广

告投放攻击训练的中国观众，从电

视时代起就对广告形成了超强敏感

神经反应模式，情绪发生的阈值已

经很低。”阎峰认为。

《庆余年2》广告双刃剑

本报记者 刘旺 北京报道

当下最火的影视剧，非《庆余年

2》莫属。这种火，不仅仅体现在收

视率上，也体现在其密集的广告投

放上。

据公开统计，《庆余年2》开播前

就官宣了26个合作品牌，形式多种

多样，包括不同品牌的小剧场、片头

曲结束以后插入广告、还有VIP的专

属广告等。《中国经营报》记者注意

到，在这当中消费品牌尤其“热情”，

包括纯甄、安慕希、麦丽素、东阿阿

胶、汤臣倍健、百雀羚多个品牌，都

以不同形式出现在《庆余年2》当中。

相关数据显示，通过热门影视剧

IP进行露出，对品牌在一定程度上会

起到积极作用。不过，密集的广告也

引起了广泛的争议，有观众吐槽明明

已经开通了VIP，但仍无法跳过广告；

也有声音表示广告植入生硬，影响观

感。而如何更加“丝滑”地切入IP主

题，或许是广告主们仍需要慎重考虑

的问题。

快消品牌“围猎”《庆余年2》

阎峰提到，按美国学者肯·奥莱

塔在《广告争夺战》中的说法，当今广

告媒体是一种“链式反应”关系。有

的承担“种草”功能，如户外广告、传

统电视广告；有的则是承担“拔草”功

能，如电商平台的直播。

这种“种草”功能已经显现，在

过去一段时间内，有太多由影视剧

带火的产品或城市，如《狂飙》收视

率提升后，《孙子兵法》的销量在一

段时间内猛增；《去有风的地方》播

出后，大理的人气和流量更是突飞

猛涨；因为《繁花》热映，苔圣园爆

火等。

这也让品牌对植入影视剧有了

极大的兴趣，甚至形成了风潮。如在

近期同样有着良好口碑的《新生》和

《我的阿勒泰》，知微数据显示，《新

生》的广告合作方共计12个。其中，

品牌方选择了片头广告，从品类来看，

日化品类占比较大，包含奥妙、佳洁

士、好来牙膏等；饮料品类次之，如可

口可乐、雪碧、三得利；此外，南孚电池

的广告出现频次最多。

而《我的阿勒泰》广告合作方共

有7个。其中，百岁山、乌苏啤酒等4

个品牌选择了片头广告位置；补水啦

和华为P70则作为片中植入广告呈

现；银鹭植物则出现在片尾广告。从

品类分布来看，饮料类占比最高。

但广告植入也需要技巧，不然则

会在影响观众观感的同时，难以实现

品牌传播的效果。对此，IPG中国首

席经济学家柏文喜认为，首先找好定

位、切入合适的圈层是关键。如今的

媒介形态、受众更加细分，流量也更

加分散，品牌方需要寻找与IP、受众

人群更多的契合点。

战略定位专家、九德定位咨询公

司创始人徐雄俊表示有很多例子，比

如之前热播的《梦华录》里面的茶文

化、果子等，奈雪的茶去植入就很匹

配，与品牌的定位、消费人群都相关

联。《甄 传》中东阿阿胶的植入也很

出圈，观众大多数是女性人群，也是

阿胶消费的主力人群。

记者注意到，相较于《庆余年2》

的争议，此前的《繁花》在广告植入上

则备受好评。其中植入的美团、百事

可乐等品牌的广告，都是与剧情进行

融合，将广告产品作为剧情的一部

分，从而显得不过分生硬。

实际上，与IP联动，优质内容依

旧是营销的内核。记者注意到，作

为近年的影视剧植入大户，RIO 微

醺接连与《二十不惑》《三十而已》两

部女性题材的影视剧进行联合营

销。通过绑定剧中的女性角色，覆

盖年轻女性受众人群。

“品牌要跟影视 IP 进行非常好

的结合，定位匹配是关键。品牌利

用影视剧进行营销，要与它自身的

品牌定位、痛点、特性以及消费人群

相吻合。”徐雄俊表示。

广告植入如何更“丝滑”？

官网显示，目前茉酸奶在全国200个城市拥有超过1600家门店。 视觉中国/图

体育商业化难题

仔细来看，在体育产业中贡献最为突出的是体育用品。

D1上接

纵观欧洲以及美国的

职业体育发展，给国内广

阔 体 育 市 场 也 带 来 了 启

示，同时可以看到商业化

体育的难点依旧是如何持

续盈利。在这一点上，国

内的体育产业发展面临着

多重挑战。

官方公开数据显示，

2012—2021 年，我国体育产

业总规模、增加值分别由

9526亿元、3136亿元增加至

3.1万亿元、1.2万亿元，年均

增速分别达14.01%、16.08%，

产业增加值占同期 GDP 的

比重从0.6%上升到1.07%。

但仔细来看，在体育产

业中贡献最为突出的是体

育用品，如运动鞋服行业。

《中国体育用品业年度发展

报告（2023）》显示，2023 年

我国运动鞋服市场规模达

到4926亿元，运动鞋业和运

动服装业市场规模增长率

分别达到15.1%、13.1%。

孟凡告诉记者，当下由

于大众健身火了，带动了体

育用品的生意。实际上，参

考美国的体育市场，基本是

以赛事为核心，利用赛事的

商业化、娱乐化带动一项运

动以及相关产业发展。

张庆坦言，整个行业也

一 直 在 探 索 体 育 的 商 业

化。不同于服装制造业的

规模化效益和可复制性以

及刚需性，赛事核心是源源

不断的高水平职业球员，对

这些球员的培训以及商业

化运作都是挑战，而且投资

风险很大。同时，消费端的

需求也有待进一步释放。

2021 年江苏足球俱乐

部在赢得中超冠军后，仅

仅 几 个 月 便 宣 布 停 止 运

营，其原因是未找到新的

承接方；2024 年年初，大连

人足球职业俱乐部和深圳

足 球 俱 乐 部 相 继 宣 布 解

散，其理由中都提及债务

问题。根据公开报道，据

统计，近 4 年解散的曾征

战中超球队多达 13 家。

福建华策品牌定位咨

询创始人詹军豪说，赛事、

职业俱乐部运营需要投入

大量的资金和人力资源，且

回报周期较长，场馆建设需

要考虑土地、资金和政策等

多方面因素。这都是需要

面对的现实。

“从投资角度看，国内

资本大多青睐于体育服装

制造业、运动用品以及现金

流好的项目。体育本身的

特性以及国内现阶段的市

场，想要四五年上市太难，

导致很多资本不愿意投入

到体育核心产业中去。目

前国内体育产业还处于非

常早期的变革阶段，但长远

来看产业的爆发和繁荣是

必然。”孟凡说。

《“十四五”体育发展规

划》中也提到，国内体育发

展不平衡、不充分问题依然

突出。同时体育产品和服

务有效供给不足，体育消费

潜力尚未充分释放。不过，

目前我国体育产业也在持

续发展。体育赛事经济正

在 全 面 恢 复 和 发 力 ，“ 体

育+”模式迅猛发展，如“村

超 ”“ 村 BA”等 形 式 的 出

圈。结合多位体育从业人

士以及政策端来看，大力深

化体育供给侧结构性改革，

发展赛事经济，不断培育体

育新场景，持续促进体育消

费将是下一步发展方向。


