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宣传牦牛奶“替”母乳
高原之宝触红线？

北京商报2021.7.16

相伴奥运17载，与伊利一起助力中国体育代表团蓄力东京奥运会

2001年，北京申奥成功，中国百年奥运

梦终于实现，中国的体育事业驶入快车道。

2005年，伊利以卓越品质，成为中国唯一一

家符合奥运会标准，为2008年北京奥运会

提供服务的乳制品企业，搭载着奥运这趟

快车，伊利持续为中国体育代表团提供营

养支持，陪伴中国队备战各项世界赛事。

从北京夏奥会到北京冬奥会，中国在

奥运路上一路腾飞，奥运健儿在奥运赛场

上披荆斩棘，创造了无数世界纪录；伊利在

乳品行业的赛道上，不断前行。

奥运品质 滋养生命活力

2008年，北京奥运会期间，伊利为来

自全球200多个国家和地区的16000名运

动员、教练员和随队官员提供营养保障。多

年来，伊利不仅用高品质的产品滋养国人

身体健康，还积极倡导健康的生活理念。伦

敦奥运会上，伊利携手“平凡中国人不平凡

的故事”登陆伦敦标志性的双层巴士，727

车队、花甲背包客、跑马拉松的退休老人、

花式篮球第一人……这群平凡人拥有永不

褪色的梦想，不因年龄、职业而改变，伊利

用行动告诉世界：这就是普通中国人的奥

运精神。

2016年，伊利在全国发起“我的活力

小壮举”活动，倡导大家用健康的方式感受

活力，带动千万人活力开动。在里约奥运会

上，伊利携手中国奥委会，在里约的“中国

之家”发布了国人“活力进化史”，除了将中

国的传统运动带进里约，还告诉我们，活出

活力无论在哪一个时代都是国民追求的一

种精神。

赛场上，伊利为奥运健儿提供营养保

障；赛场外，伊利用奥运品质的产品滋养普

通消费者的生命活力。

奥运品质 朝气向前

2017年8月30日，北京冬奥组委正式

和伊利签约并宣布：伊利集团成为北京

2022年冬奥会和冬残奥会官方唯一乳制

品合作伙伴。至此，伊利成为中国唯一同时

服务夏季奥运和冬季奥运的“双奥企业”。

为助力国家“三亿人上冰雪”的目标早

日实现，伊利特别开创了“活力冬奥学院”。

通过联合全国的滑雪胜地开展活动招募，

鼓励和带动更多群众勇敢开启冰雪“初体

验”，助力发展国家冰雪事业。

每一份伊利产品，都符合奥运品质标

准。每天，1亿多份伊利产品到达消费者手

中；每年，超过13亿中国消费者可享用到营

养美味的伊利产品。伊利始终坚守“伊利即

品质”的企业信条，视品质如生命，致力于

生产100%安全、100%健康的产品，持续满

足消费者多元化的健康需求。如今，伊利成

功跻身“全球乳业五强”，实现亚洲乳业历

史性突破。

东京奥运会倒计时7天之际，这必将是

最特殊的一届奥运会，五年蓄力，此刻登场

即是胜利。2021年是伊利与奥运走过的第

17年，这不是终点，而是另一个起点。伊利

一如既往地助力奥运健儿的日常时刻，为

他们提供健康的营养支持。伊利会持续用

健康食品滋养奥运健儿和国民的健康，一

起向着全民健康的美好生活出发。

伊利签约冬奥会

东京奥运会即将开幕，在全球疫情形势依然复杂严峻
之际，这场顶住万千压力、克服重重困难、推迟一年才举行
的奥运会无疑会给世界人民注入一剂有效的“强心剂”。

疫情中的奥运会，无疑会给运动员更大的挑战，但他
们不惧伤痛、汗水，一天天坚持，勇敢挑战不可能！5年来，
陪伴运动员成长的除了竞争对手、 教练和永不言弃的奥
运精神，还有17年来持续为中国奥运健儿提供营养支持，
也为每一位消费者提供营养支持的伊利品牌。

销量不佳 退出北京盒马？

北京市多家盒马超市中高原之宝牦牛

奶均处于无货状态，盒马App上也有部分

区域显示该产品已售罄。

盒马客服人员表示，目前部分北京盒

马超市的高原之宝牦牛奶处于断货状态，

且暂时没有供货计划。一位盒马超市内部

知情人士透露，可能是销量不太好，高原之

宝牦牛奶已陆续从盒马App下架。

一位高原之宝股东的人士透露，高原

之宝确实有退出北京盒马超市的计划。“可

能因为我们的运营商对盒马超市运营不太

熟悉，现在该渠道销售情况不太好，所以我

们近期没有供货。”

高原之宝相关负责人表示，高原之宝产

品价格较高，一般渠道会定位在中高端，如

果销售渠道偏中低端，产品动销就会很难。

据上述高原之宝股东介绍，高原之宝

在北京华润Ole、华联高级超市、燕莎、翠

微等渠道均有销售。不过，从走访情况来

看，产品销售情况似乎并不乐观。

高原之宝客服人员提供的售卖点北京

华联通州北苑店内销售人员告诉北京商报

记者，店内没有高原之宝相关产品，也没听

说过这个品牌。对此，高原之宝北京分公司

相关负责人解释为，此前，高原之宝在北京

华联通州北苑店有产品售卖，但由于卖得

不好，销量不高，在疫情之后公司就停止了

对该售卖点的供货。

从线上来看，由西藏高原之宝销售有

限公司注册并经营四年的高原之宝食品旗

舰店内共有20件商品，销量最高的是一款

名为“高原之宝西藏牦牛纯牛奶”，规格

200ml×12盒/箱，截至发稿前仅有304人

付款，此外，还有11款产品付款人数不足

10人，其中5款销量为0。

在业内人士看来，售价较高是高原之

宝销量欠佳原因之一。以200ml×12盒/箱

高原之宝西藏牦牛纯牛奶为例，其产品售

价为177.6元，每100ml是7.4元，而规格

250ml×12盒/ 箱的蒙牛特仑苏纯牛奶和

伊利金典纯牛奶售价仅为65元，每100ml

约2.17元，还不到高原之宝西藏牦牛纯牛

奶售价的1/3。

6折拿货 牦牛奶价值几何

终端售价是普通产品3倍，高原之宝牦

牛奶价格和价值真的对等吗？

“经销商以终端零售价的6折拿货，这

其中已经包含物流费用。”据高原之宝相关

负责人介绍，高原之宝产品一般在拉萨生

产，总仓在成都，从总仓发货再发给各地的

经销商，可以配送至经销商附近的仓库。

资料显示，高原之宝于2000年成立，

是目前全国规模最大的牦牛乳制品加工企

业。高原之宝目前已在西藏拉萨、四川阿坝

（若尔盖县和松潘县）、青海黄南、甘肃甘南

等青藏高原牦牛资源集中区域建立了五大

牦牛奶加工、养殖示范基地，产品涉及纯牛

奶、婴儿配方奶粉、益生菌等。

“高原之宝牦牛奶的溢价是比较高的。

牦牛奶奶源地多为西藏或四川，运输路途

长、难度大，导致其物流成本较高，这也是

一直以来大家认为高原之宝售价高的一个

重要原因，但从目前看，经销商6折的拿货

价中就已经包含了较高的运输费用，一般

而言，企业去掉物流费和经销商利润后还

会留有一定的利润空间，高原之宝的产品

成本应该远远低于零售价的6折。”中国食

品产业分析师朱丹蓬表示。

此外，高原之宝的牦牛奶营养价值是否高

于市场普通牛奶也成为消费者关注点之一。从

纯牛奶的重要指标蛋白质和钙含量来看，伊利

金典和蒙牛特仑苏的蛋白质、钙含量相同，分

别为3.6g/100ml、120mg/100ml，而高原之

宝牦牛奶蛋白质、钙含量则为3.8g/100ml、

130mg/100ml，两项指标比伊利金典和蒙牛

特仑苏分别高0.2g/100ml、10mg/100ml。

在乳业专家宋亮看来，高原之宝主要

是以小众稀有吸引消费者，其产品价值与

普通牛奶差异并不明显。“高原之宝之所以

卖得贵，主要是因为牦牛奶单产低，单位成

本比较高。不过，食品不是藏品，大部分消

费者会认为没有必要为其高溢价买单，在

乳品领域，消费者更关注其产品性价比，这

也是高原之宝不甚畅销的原因之一。”

涉嫌违规宣传 目标恐落空

为了能够快速走进大众视野，高原之

宝在宣传上下足了功夫，甚至涉嫌碰触法

规红线。

在高原之宝官方网站可以看到，其旗下

牦牛奶婴幼儿配方乳粉产品的介绍页面不

仅在功能上宣称“针对体质弱免疫力低、优

生意识强等消费群体”，还使用“接近母乳”

“近似母乳化标准”等母乳化宣传用语。

根据《食品广告发布暂行规定》，食品

广告不得直接或者间接地宣传治疗作用，

不得借助宣传某些成分的作用明示或者暗

示该食品的治疗作用，也不得明示或者暗

示可以替代母乳。

中国人民大学法学院教授刘俊海在接

受北京商报记者采访时表示，按照《食品广

告发布暂行规定》，高原之宝上述宣传未能

符合相关规定，已经涉嫌违规宣传，在一定

程度上对消费者也有误导性，应予整改。

北京商报记者从市场监管总局方面了

解到，普通婴幼儿配方奶粉不应该有所谓

的功能宣称。

值得注意的是，就在北京商报记者以

消费者身份向市场监管总局反映上述情况

后不久，高原之宝官网就删除了“针对体质

弱免疫力低、优生意识强等消费群体”“接

近母乳”“近似母乳化标准”等宣传语。

业内人士认为，从目前来看高原之宝

销售情况不乐观，甚至还涉嫌违规宣传，这

在一定程度上会影响其未来发展，其三年

前定下的5亿元业绩目标恐怕也难以完成。

2018年，高原之宝方面公开表示，要三年

业绩突破5亿元并实现国内上市。如今三年之

期将至，高原之宝尚未实现国内上市目标，而

据上述高原之宝股东透露，目前高原之宝年营

收为3亿元左右，具体财务数据不清楚。关于高

原之宝未具体销售情况如何，业绩目标情

况以及未来的产品渠道布局等问题，北京

商报记者采访高原之宝，但截至发稿并未

收到回复。 北京商报记者 郭秀娟 王晓
图片来源：高原之宝官方微信公众号

太平鸟热衷联名的另一面
只有你想不到的，没有太平鸟不敢

“联”的。近日，太平鸟推出了与

SHUSHU/TONG服装品牌的联名服

装，价格在500-1000元左右。业内人士

表示，通过与大热IP的合作，能进一步

强化品牌与消费者的关系及黏性。但如

果过高频次、不分行业不分对象地联

名，也会对主品牌原创、独立设计等方

面造成不利影响。此外，并非所有联名

款都会热销，一旦过多推新品却又难以

畅销，便可能出现库存激增等问题。

一年推50余款联名

北京商报记者从太平鸟淘宝旗舰店

了解到，太平鸟近期上新了与独立服装品

牌SHUSHU/TONG联名的新款服装。从

价格来看，此次推出的联名款服装价格处

于高位，在500-1000元左右。而太平鸟

主品牌服装基本在200-400元左右。

SHUSHU/TONG为独立设计师服

装品牌，价格在3000+以上 ，是除JK、

洛丽塔、汉服三坑外的第四坑，这一服

装爱好者也被称SHUSHU/TONG女

孩。凭借该品牌的热度，太平鸟推出的

联名款服装销量也不错。淘宝销售数据

显示，该联名款服装较为受欢迎，月销

量在3000+以上，同时为该店热销产品

第3名。

或基于部分联名款的不错销量，太

平鸟的联名愈演愈烈，涉及品牌范围极

广。据北京商报记者不完全统计，仅

2020年，太平鸟就推出了50余款IP联名

系列，联名对象包括猫和老鼠、樱桃小

丸子、花木兰等动漫影视IP，飞跃和红

双喜等国潮IP。

鞋服行业品牌管理专家、上海良栖

品牌管理有限公司总经理程伟雄表示，

联名策略本身就是一种相互加持的过

程，也是当下年轻用户需求，抓取热点、

炒点、潮点，做联名互动，太平鸟也是看

到了这一点，才会不断加大联名力度。

太平鸟以“20-30岁中国时尚青

年”为核心客群定位，现拥有太平鸟女

装、男装、乐町女装、MiniPeace童装、

“物质女孩”女装、贝甜童装等品牌，而

上述品牌几乎都曾推出过联名产品。

联名成拉动业绩引擎

太平鸟的“疯狂联名”事出有因，毕

竟在国内服装企业业绩低迷大环境下，

凭借着对于热点IP的把握以及对青年

消费群体的定位，太平鸟成为了为数不

多的业绩上涨企业之一。

2020年，国内休闲服装品牌集体

滑坡。数据显示，美邦服饰2020年净

亏损达8.59亿元，靠出卖资产为生；拉

夏贝尔2020年净亏损达13.48亿元，走

上卖吊牌的道路。反观太平鸟，2020

年太平鸟实现营业收入 93.9亿元，同

比增长 18.4%；净利润为7.13亿元，同

比增长29.24%。

对于业绩的增长，太平鸟方面在年

报中表示，公司聚焦年轻消费者的时尚

需求，增强品牌年轻化认知黏性；商品

管理能力变革方面，在巩固商品追单能

力基础上，加快商品快单能力培育。

程伟雄分析称，关于业绩的增长，

太平鸟转型成功和品牌定位“太平青

年”非常关键，通过联名策略把太平鸟

品牌各品类和青年用户进一步发生强

关系，带来业绩的增长也就成为必然。

但在快消行业新零售专家鲍跃忠看来，

联名只是营销手段，对于其业绩的贡献

有限。

联名款对于太平鸟的业绩贡献究竟

有多大不可而知，但不可否认的是，从近

几年的业绩数据来看，太平鸟自2015年

与迪士尼进行联名战略开启转型以来，

业绩逐年增长。数据显示，2016-2019

年。太平鸟营收分别为63.2亿元、71.55亿

元、77.12亿元、79.28亿元；同比增长分比

为7.06%、13.21%、7.78%、2.8%。

就跨界联名战略及未来发展规划，

北京商报记者对太平鸟进行采访，但截

至发稿并未收到回复。

联名难为长久之计

“虽然联名能带来流量和销量，但

太平鸟大范围的联名一定程度上也伤

害了主品牌的定位，削弱了主品牌的原

创力以及对品牌高端的塑造。同时，电

商新品牌孵化以及推陈出新过多的IP

联名在库存方面也给企业带来了一定

的压力。”程伟雄认为。

数据显示，2019年太平鸟存货净值

接近18.55亿元，较2018年末增加1848.76

万元，增幅1.01%。2020年期末存货净值

接近22.6亿元，较2019年末增加逾4亿元，

增幅21.67%。太平鸟在年报中对“存货”

的定义“主要为库存商品”。其库存商品

账面价值占期末存货账面价值的比例为

96.37%，占总资产的比例为25.46%。

鲍跃忠表示，库存过大对服装企业

而言确实是非常严重的问题，20多亿的

库存对企业现金流有着很大的影响。库

存较大则反映了太平鸟运营模式存在

一定的弊端。作为传统服装企业，大量

生产推新，堆库存，找经销商的这一模

式必然导致库存积压。

在程伟雄看来，不能单纯以为有库

存就有问题，服饰类企业做到一定规

模，必然会有一定的备货、周转。但如果

库存陡然增高，可能和其过度推新及新

品滞销、销售不畅有着一定的关系。

此外，太平鸟哈利波特联名也曾爆

出抄袭风波。在太平鸟与哈利波特联名

款推出后，其中多款服装款式被质疑抄

袭韩国某小众品牌服装款式。同时，不

少粉丝也扒出太平鸟多款服装抄袭国

产小众品牌服装。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

以稀缺的牦牛奶奶源征战高端市场的高原之

宝正在考虑撤离北京盒马超市。近日，北京商报记

者走访发现，高原之宝西藏牦牛纯牛奶（以下简称

“高原之宝牦牛奶”） 在部分盒马店内处于无货状

态，盒马App上也显示该商品已售罄。一位高原之

宝股东表示，由于销售情况不乐观，公司近期没有

向盒马超市供货。此外，北京商报记者发现，高原之

宝在官网宣传旗下牦牛奶婴幼儿配方乳粉产品时使

用“接近母乳”等母乳化宣传用语涉嫌违规宣传。


