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近日记者获悉 , 将于 2013 年初出
台的《食用植物调和油标准》或再度搁

浅，正式出台尚需时日。

近日，《中国企业报·中国食品报

道》记者对北京市几家大型超市的食

用油市场进行了走访。调查走访中记

者发现，超市里“调和、营养、维生素、

初榨、新鲜……”五花八门的食用油，

要想分个清楚还真得费点功夫。其中

仅调和油的品种就不下 20种，不仅让
消费者眼花缭乱，也让食用油市场竞

争日趋白热化。同时，通过调查记者还

发现，食用油市场存在着价格乱、标示

乱、品种乱等诸多问题。

价格参差
为求利润以次充好

记者调查中发现，调和油的品种

远远多于大豆油或菜籽油等产品，这

是为什么呢？业内人士给记者算了一

笔账，100元的大豆油除去生产、包装
和销售成本，只有 3%的盈利。而 100
元的以大豆为基础的调和油可盈利

6%，是纯大豆油的 2倍，这也是近年众
多企业纷纷抢滩调和油市场的重要原

因。

然而，在业内人士看来，调和油市

场一直饱受着“乱调”的非议，原因是这

一新的油品长期只有企业标准而没有

行业标准。正因为调和油的产品配方不

强制公开，一些厂商倾向采用成本较低

的油种作为调和油的主要成分，或肆意

夸大宣传单种油的含量，总结起来就是

什么油便宜就兑什么油，什么油贵就标

什么油。最终，深受其害的只能是不知

如何辨别调和油优劣的消费者。

记者在市场上随机抽选了 14种食
用调和油进行价格调查，虽然同样标注

为调和油，价格却参差不齐，有 50元
1.8升的小桶油，也有 50元 5升的大桶
油。结果发现来自鲁花、金龙鱼、福临

门、纳福尔、阿格利司、胡姬花、龙大等

7 个品牌的调和油单位价格有很大的
差距。14种食用调和油产品中，单位价
格最高的品种为“鲁花花生调和油”，1
升装售价 34.5元，单位价格为 34.5元/
升；单位价格最低的品种为“福临门天

然谷物调和油”，5升装售价 56.9元，单
位价格为 11.38元/升。两种产品价格相
差 3倍。针对这一现象，记者对正在挑
选的消费者进行了随机采访，“不知道

为什么价格会差这么多，也不知道这些

油有什么区别，选择的时候主要还是看

品牌。一般会买福临门、金龙鱼这种熟

悉品牌的产品。”消费者普遍这样回答

记者。

记者也询问食用油区域的导购人

员，得到的回复是：“像这种加了深海鱼

油的和加了橄榄油的调和油价格会高

一些。”但该导购人员同时表示，“调和

油的配料表上都不会标注出调和油中

各种油的调和比例，所有的调和油都是

如此。”

标示不明
配料比瞒天过海

食用调和油在标识上让消费者雾

里看花，主要问题在于包装上。通过调

查记者发现，在终端市场销售的调和油

包装存在诸多问题。比如，品名标注不

清、配料顺序不正确、包装误导消费者

等。

在 2011年出台的新的《预包装食
品标签通则》（GB7718-2011）中，重要
的更新是：“食品名称应当反映食品的

真实属性，所使用的商品名称不应对

消费者产生误导。”同时，由于大部分

调和油产品未能标注出各种食用油料

在产品中的比例，消费者只能通过现

有信息“揣测”产品中的成分含量和营

养价值。

在食用调和油市场，部分产品并未

直接在品名中注明“调和油”字样。记

者在超市调查中发现，不少调和油产

品存在上述现象。

值得一提的是，在整个行业对调

和油配比方法讳莫如深的情况下，也

有个别企业的产品率先向社会公开了

配方。2012年 8月，中储粮油脂有限公
司旗下金鼎品牌在京公布了新推出的

食用调和油配方。金鼎向社会公布了

该调和油的主要成分：包括大豆油、菜

籽油、花生油、玉米油、葵花籽、芝麻

油、橄榄油、茶籽油 8 类，配比分别为
47.50%、41.40%、6.00%、2.50%、1.00%、
0.40%、0.60%、0.60%。

刻意隐瞒
关键词偷梁换柱

在此次调查走访中，记者还发现

个别品牌的食用油通过有意无意的方

法造成标识不清、混淆的现象，借此方

法模糊转基因概念。

3 月 7 日，全国政协委员、中央农
村工作领导小组副组长陈锡文在全国

政协十二届一次会议上表示，近年中

国一直进口转基因产品，主要是大豆。

公众非常关心转基因食品安全，但还

没听到出现问题。相当一段时间内，中

国进口一定的转基因农产品不可避

免，中国大豆年产 1300万吨需求超过
7000万吨，仅大豆这一项来说以后还
必须进口。

目前，中国已成为世界上最大的大

豆进口国，近几年，中国的大豆进口额

连续攀升，导致本土的大豆生产逐年

萎缩。在这场“大豆侵略战”中，美国粮

食寡头起了重要作用。其中，作为全球

最大的食用油生产商及农作物加工商

的 ADM公司，在中国的发展路线就是
借参股多家中国公司来收购压榨厂，

以掌控进口大豆的定价权，从而方便

美国在中国倾销大豆，进而获取更大

的利益。

目前，中国市场上的转基因食品，

主要就是进口的转基因大豆油、油菜

籽油这种以转基因生物作为加工原料

生产的产品，如金龙鱼食用油等。但记

者发现不少厂家存在对所使用的原料

标识不清的问题，有些产品在包装上

刻意缩小“转基因”字号，小到只有 1.8
毫米高；或将“转基因”字样打印在包

装的角落等不显眼处；更有甚者，竟不

对转基因成分进行标明。

记者看到一桶含量为 5升的金龙
鱼大豆油，标签正面除了写明品种是

大豆油外，还写着“强化维 A，添加维
E”等介绍语言，同时附有“国家免检产
品”标识、“质量安全”标识和“营养强

化食品”标识，对于是否属于转基因食

品却只字未提。然而，当记者拿起这桶

油，把目光转向标签侧面时，却在配料

中看到一行小字“加工原料为转基因

大豆”。而在金龙鱼另一款橄榄原香食

用调和油的标签上，却在标签正面用

最显眼的字体标明“本产品为非转基

因产品”，同时还有“倡导膳食脂肪酸

的均衡比例”的宣传语。同一品牌的食

用油，转基因产品将“转基因”标识标

在商标不显眼的角落处，而将“非转基

因”标识标在标签正面最显眼处，同样

的内容，却用了不同的标识方法。

而另外一种产地为辽宁大连、容量

5升的鸿鹤大豆油，同金龙鱼的大豆油
一样，其在产品标签正面也未对转基

因事宜进行任何标注，让人误以为是

非转基因食品。而在产品标签侧面“原

料”一栏中，却用极小的字写明是“采

用转基因大豆”。记者在合资超市查看

了一些进口食用油，其中多力进口特

级初榨橄榄油只在标签正面写明名

称、品牌、容量和原产国，也未对转基

因一事进行说明。记者又查看了其背

面的中文标签，也未发现关于转基因

的内容，该产品是否是转基因食品不

得而知。正是这些原因，造成了消费者

对转基因食品的近乎“一无所知”。食

品安全与粮食安全密切相关，如果食

品安全都无法确保，那么所谓的粮食

安全只是一句空话。

对于某些品牌的食用油使用各种

方法模糊转基因概念一事，北京市法

学会公益法学研究会理事李圣律师表

示，《消费者权益保护法》规定消费者

享有知悉其购买、使用的商品的真实

情况的权利。我国现行《食品标识管理

规定》中规定属于转基因食品的，应当

在其标识上标注中文说明，清晰醒目，

易于辨认、识读。并且规定，包装最大

表面面积大于 20平方厘米时，该标注
内容的文字高度不得小于 1.8毫米。李
圣律师建议食品监管部门加大查处力

度，同时提醒广大消费者，如果不想购

买转基因食品，务必仔细阅读食品包

装标识。

香港限购令
折射国内乳企软肋

本报记者 闻笛

市场乱象呼唤食用油标准出台
本报记者 闻笛

“你对中国国产奶粉有信心吗？”

“当然没信心啦。”

“不是说中国内地奶粉 99%是合格的吗？”
“我哪知道 1%在哪里呀？”
这一问一答，便出现在记者和全国政协委员、CCTV 主

持人崔永元身上。

而随着香港限购令的出台，奶粉质量问题更成为会上

会下热议的话题。

2月 22 日，香港政府正式发布《2013年进出口（一般）
（修订）规例》，建议每名 16 岁以上人士 24 小时内可带不
超过 1.8 公斤婴儿奶粉，即大概两罐奶粉离境，并首次禁
止 16 岁以下人士携带奶粉。该《规例》已于 3月 1日起生
效。

对此，全国政协委员、国家工商总局局长周伯华 3月 4
日在接受媒体记者采访时说，国务院各部门正在协调研

究，将采取更为有效的专项管理办法来确保婴幼儿奶粉安

全，这些措施将会尽快出台。

周伯华说，针对婴幼儿奶粉的专项管理，将涉及从畜

牧生产第一道工序到工厂加工、合格出厂以及进入到流通

领域的各个环节，同时要采取一系列更加严格的措施规范

生产厂家、畜牧养殖以及销售环节的责任，确保国民能喝

上安全、放心奶。谈及香港奶粉限购措施，周伯华说，要支

持、遵守香港的规定，“我们不要大惊小怪”，要解决喝奶的

问题，还是需要培养国内自己的品牌。

限购令引发乳企股价上涨

随着限购令的实施，更引发内地微博论坛上的哀鸿遍

野以及怒气冲天，以至于 @人民日报和 @央视新闻也携
手问责：“限制购买奶粉，首先该脸红的是中国奶业……国

内食品安全的被牺牲，监管机构脱不了干系。监管机制不

完善，更影响了国人对食品安全的信任，加速把他们推向

海外”；“‘限奶令’是内地乳业的羞辱令、督促令，客观上却

又腾出了市场空间。能否重建消费信心，还须知耻后勇，见

行动！”

然而，虽然“香港狠狠地抽了内地乳业一巴掌！”但谁

也没想到，A 股市场中的乳业股竟然以集体上涨的形式
进行了回应。近期，在沪深股市一片暴跌声中，有一个板块

却在逆势起舞，它就是 A 股市场中的乳制品股。三元股
份、皇氏乳业、贝因美等个股盘中涨幅一度超过 6%。截至
收盘，A股市场中的 6只乳制品股中，除了新希望(000876)
下跌 3.59%、光明乳业(600597)微跌 0.85%之外，其余 4 只
乳业股平均涨幅接近 4%。

对于此次“令人脸红的上涨”，安信证券发布的研究报

告称，香港于 3 月正式奶粉限购，预计将导致高端进口婴
幼儿配方奶粉供给的收紧，贝因美和伊利等国内行业龙头

将直接受益，近期继续看好乳制品行业，尤其看好有海外

奶源和婴幼儿奶粉业务的公司。

“乳业股的上涨除了香港限制奶粉出口的利好外，还

有近期不断呼吁的放开二胎政策的刺激。”一位中字头券

商分析师对记者表示，目前处于全国两会期间，此前有消

息称有代表的提案是关于放开二胎政策，这一消息也刺激

了乳制品板块的上涨。但该分析表示，目前一线城市市民

普遍更愿意采用进口奶粉，而香港“限奶令”并不能抑制这

一需求，消费者会通过其他渠道购买进口奶粉，这一部分

消费市场也基本不会被国产奶制品占领，因此香港的出口

政策基本不会对国内乳企产生实质性利好，而近日的上涨

也属于事件型炒作。

奶粉安全第一责任在企业

中商流通生产力促进中心乳业分析师宋亮表示，国产

奶粉与进口奶粉之间存在巨大的质量和信誉鸿沟，而且鸿

沟在扩大。乳业专家王丁棉表示：加大奶粉进口数量，这助

长了鸿沟的拉大。王丁棉提出三点解决方法：一是尽快恢

复原有《生鲜乳收购标准》(即老国标)，使婴幼儿奶粉标准
与欧美标准看齐；二是生产企业要真正承担起社会责任，

建立诚信体系，不再弄虚作假回归到乳业本身；三是国家

和企业从源头质量把关，从源头堵住风险危害。

周伯华谈到内地人对一罐奶粉都缺乏信心的时候，几

欲落泪，表示“从广大畜牧工作者、乳业企业到国家政府部

门，都有责任”。但政府监管无疑是其中最重要的环节。周

伯华说，通过机构改革，食品安全将实现“一件事情由一个

部门监管”。

对此，全国人大代表、卫生部部长陈竺表示，奶粉问题

肯定会解决。奶粉的安全问题第一责任人是企业。此外，政

府的监管也会进一步加强。

对于多长时间能够解决奶粉问题，陈竺认为不会太

长。方法就是让企业诚信、政府加强监管，让人民群众放

心。“政府会打击欺诈，特别是违法添加有毒有害原料行

为”。

全国政协委员、农业部副部长牛盾回应了记者有关奶

制品安全问题的提问。“真的痛恨那些丧了良心的企业，不

仅害了消费者，还把民族产业给摧垮了。”牛盾觉得自己情

绪有些激动，清了清嗓子说，“以我国农牧民当前的知识水

平来看，他知道什么是三聚氰胺？知道能往原料奶里添加

东西？这不可能。问题出在哪里，我们要追问。”农业部相

关部门此前专门针对原料奶生产情况进行调研，“奶农从

澳洲引进一头奶牛大概需要 2万元成本，被收奶的不法分
子加了东西，媒体曝光后，现在原料奶都卖不出去了。奶牛

养在家里天天亏本，最后杀了牛，牧民抱着牛痛哭啊。”

美国东部时间 2013 年 2 月 7 日，
世界直销龙头美国安利公司宣布，2012
年该公司全球前十大市场，如安利中

国、美国、日本、韩国、印度、俄罗斯等市

场全面增长，带动全球销售额创出 113
亿美元新高。这是该公司自 2000年以
来，13年中有 12年实现增长，其中自
2007年至 2012年，基本实现了 5年业
绩翻一番的战略目标。另据统计，从

2008年到 2011年，世界直销行业规模
增长了 35%，为一片愁云惨雾的全球经
济涂上一抹亮色。

直销模式
有效平衡经济周期

近年来，直销作为一种能有效抵御

经济周期波动的营销模式，受到经济界

越来越多的关注。业内人士分析，在经济

形势向好时，消费者购买能力和消费信

心高涨，直销企业的销售业绩也必然水

涨船高；而在经济萧条时，会有大量失业

群体投身直销这种低成本、低风险、高灵

活度的就业、创业形式，而且大量兼职直

销人员也会比平时更努力从事直销业

务，这样就形成了一种对冲稳定机制。加

之直销企业销售的产品多为日用品，作

为刚性需求，也较少受经济周期影响。

同时，直销模式促进就业和拉动内

需的作用，也在经济周期下行时表现得

更为充分。由于从事直销工作门槛低、

成本低、风险低，从业者可以接受免费职

业培训，作业形态灵活多样，因此在世界

范围内，直销都是失业、半失业群体谋求

再就业的重要选项之一，而且直销也是

一种较好的准就业、半就业、灵活就业形

态。据统计，从 2008年到 2011年，全球
直销从业人员从 6491万人提高到 9100
万人，累计增幅达 40%。其次，直销这种
面对面的推销方式可以有效挖掘需求、

创造需求，推动消费升级；直销所特有的

个性化服务以及由此带来的良好客户体

验，也能有效创造重复消费，因此直销在

拉动内需方面具有独特优势。

全面创新
带动企业健康成长

当然，直销企业能在经济低迷中高

歌猛进，一方面得益于其模式优势，更

重要的还是要仰赖公司的产品、品牌、

服务、公司治理以及持续的制度创新。

美国安利公司总裁德·狄维士表示，50
多年来，安利凭借优势品牌、产品，精益

求精的公司管理以及本地化的销售技

能培训，为全球数百万有志精英提供就

业创业机会，帮助他们达到自己的人生

目标，这样公司业绩才能持续成长。

2012年，安利中国作为安利全球
最大市场，坚持安利全球“创新带动成

长”战略，积极推进公司数字化、年轻

化、细分化策略，继续强化品牌建设和

人员管理，引进益之源净水器等拳头新

品，实现了 271亿元人民币的销售佳
绩，亦创历史新高。同时，安利印度、俄

罗斯等新兴市场也已驶入增长快车道，

安利美国、日本、韩国、马来西亚、安丽

台湾等老市场亦借品牌建设、人员管理

和综合创新迸发新活力，一举实现全球

业绩 113亿美元新高。

加强生产
研发积蓄十足后劲

在业绩持续增长的同时，安利全球

乘胜扩张，投入 3.35亿美元布局生产、
研发，积蓄发展后劲。2012年，安利中国
宣布增投 6亿元人民币，在广州兴建第
二生产基地，在无锡开建植物研发中心。

后者旨在依托中国传统中草药文化，研

究中草药的有机种植技术、有效成分鉴

别提取工艺及保健食品应用开发。

安利美国总部亦宣布在美国建设

四处生产设施，在印度和越南新建两座

工厂。美国安利公司董事长史提夫·温

安洛表示，2013年，我们具有更大的增
长潜力。我们将继续加大对供应链、生

产和科研的投入，更好地满足市场需

求，帮助我们的营销人员为顾客提供更

优质的产品和服务。

龙头拉动全球直销行业逆势成长
本报记者 闻笛

价格乱、标示乱、品种乱

超市里五花八门的食用油，要想分个清楚还真得费点功夫。 本报记者 林瑞泉 /摄

环球
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