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浙江贝因美、上海晨冠、北京三
元、西安银桥、西安百跃、辽宁辉山等
六大乳企日前在北京集体发布婴幼儿配
方乳粉新产品，并分别做出质量安全承
诺。这是继 2013 年 9 月 28 日中国乳制
品工业协会组织内蒙古伊利、黑龙江完
达山等 6 家乳企新品亮相之后，国产婴
幼儿配方乳粉新优品牌再次集中展示。

据中国乳制品工业协会名誉理事长
宋昆冈介绍，参与本次新品发布的婴幼
儿配方乳粉企业品牌都是行业的主流品
牌，具备了奶源自控率高、生产工艺先
进、管理制度规范、产品安全可靠、追
溯体系完备等条件，并通过诚信管理体
系建设评价。其产品在配方设计、原料
选择、工艺技术、包装设计等方面都有
不同程度的创新、改进和提升。

在活动现场，上海晨冠乳业有限公
司发布了聪尔壮呵护安宝素婴幼儿配方
奶粉。公司董事长涂醉桃介绍说，按照
中国宝宝的生理特点和营养需求，聪尔
壮呵护安宝素婴幼儿配方精选全球优质
原料，围绕帮助婴幼儿建立舒适肠道环
境，特别添加了活性溢生元、复合溢生
元及多种营养素，以促进各种营养成分

消化吸收。
涂醉桃在质量安全承诺中表示，作

为专注于婴幼儿配方乳粉的研发、生产
和经营的中国乳品企业，上海晨冠将严
格遵守国家相关法律、法规，落实企业主
体责任，履行食品安全第一责任人任务；
建立健全食品安全保障体系，完善各项
规章制度，全面提高企业管理水平；做到
现代化、标准化、专业化、流程化管理；对
生产关键控制点进行严格控制；实施有
效的全过程食品安全追溯体系；确保产
品出厂合格率 100%；加强安全风险防
范，严把质量关，确保食品安全。

“三鹿奶粉事件”发生后，消费者
对国产品牌的婴幼儿配方乳粉的消费信
心明显不足。但宋昆冈表示，经过 3 年
多的整改，国产乳制品工业已发生巨大
变化，技术装备水平、检验技术与能
力、自有奶源基地建设、企业管理水
平、职工队伍建设都有了明显提升和改
善。特别是国家食品质量安全监管部门
强化了对乳制品，尤其是婴幼儿配方乳
粉的监督检查，产品质量稳定向好，消
费者信心得到了恢复，生产和消费都取
得较好成绩。目前国产婴幼儿配方乳粉
已占据市场主导地位，特别是主流品牌
产品成为消费者首选的对象。近年来，
国家有关部门对婴幼儿配方乳粉的监督
抽检合格率都在 99.5%以上，协会对主

流品牌月月抽检的合格率都在 100%。
业内专家认为，乳协前后两次共推

出 12 家国产乳企的高端品牌，不仅有
利于消费者认识当前国产婴幼儿配方乳
粉的质量安全状况，改变对国产乳粉的
成见，而且有利于推动国产乳业的兼并
重组，提高行业集中度。

根据工业和信息化部编制完成的

《推动婴幼儿配方乳粉行业企业兼并重
组工作方案》，到 2018 年底，我国将培
育形成 3 家至 5 家年婴幼儿配方乳粉销
售收入超过 50 亿元的大型企业集团，
婴幼儿配方乳粉行业企业总数整合到 50
家左右，前 10 家国内品牌企业行业集
中度超过 80%。此次集中亮相的 6 家乳
企让这一计划又向前迈出重要一步。
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自从2008年“三聚氰胺事件”以来，
我国乳业遭遇信誉危机，消费者纷纷以

“用脚投票”的方式表达了自己的态
度。近些年来，有关部门、生产经营企
业、相关行业组织将提高乳品安全、提
振消费信心作为重中之重。近期有一
个不完全调查显示，国产奶粉的市场份
额已近半壁江山，这说明对乳业的治理
取得了一定成效。但由于种种原因，仍
没有完全解除消费者的疑虑，不少人还
在观望之中。

乳品的消费是完全市场化的，消费

者可以根据多方面的信息进行自主选
择。受“三聚氰胺事件”影响，消费者对
乳品的安全性高度敏感，格外关注相关
信息。但由于隔长不短出现的乳品安全
负面信息，哪怕这些事件是局部或偶发
的，也会不断触碰消费者已经紧绷的神
经，再加之难于获取更全面准确的客观
信息，消费者选择更有信誉的产品也就
不足为怪了。

提振消费信心的关键是安全质
量。只有消费者对乳品的安全质量充
分信任了才会购买，这就是市场“择优
汰劣”的机制。经验和教训已经反复证
明，保证乳品的安全质量是乳品企业生
存发展的“第一要务”。要通过市场机
制和严格有效的监管，锤炼出有能力生
产出安全质量可靠产品的乳企，更重要
的是，企业不仅从主观愿望上，更是要

真正做到“打铁还需自身硬”，采取多种
方法提升综合能力，生产出安全、稳定、
可靠的产品。

“金杯银杯不如消费者的口碑”。当
消费者真正体验到产品可信赖的品质，
感受到企业不是经济动物而是具有社会
责任感的可信赖伙伴时，信任就会建立，
信心就会提振，市场就会恢复，产业的发
展就会进入良性健康的发展轨道。

中国社会科学院食品药品产业发展与监管研究中心主任张永建——
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2013 年以来，不少互联网行业传统意义上的

“慢公司”在加速商业化的步伐。

所谓“慢公司”，是相对于互联网行业盲目追求

发展速度的“快公司”而言的。一般说来，“慢公

司”通常不会急于考虑规模扩大和业务扩张，而会把

更多时间和精力专注于提升产品质量及用户体验上。

不过，面对互联网时代的发展压力，为狙击对手、争

夺市场，“慢公司”变“快”似乎既情非得已，又在

意料之中。

例如，作为一个围绕兴趣构建的独特社区，“豆

瓣”曾被视为中国互联网行业的“慢公司”典型，其

“慢”文化成功打造了“文艺范”模式。多年来，豆

瓣的用户量与小组数以及庞大的数据库，都是在这种

慢文化影响下积累而成。近年来，它已明显加快商业

化步伐，甚至快得让一些老用户措手不及。

变快以后，“慢公司”固有的气质与商业化该如

何融合？概言之，“慢公司”变快面临的最大困难，

无疑是自有的运营逻辑与商业化之间的矛盾，即如何

从“小众社区”走向“大众平台”。笔者认为，在面

临快速的用户增长和商业化时，“慢公司”必须考虑

在不失独特性的前提下，将积淀下来的用户价值转化

成大众接受的商业价值。

首先，“慢公司”的商业化道路肯定不好走，但

却有盈利前景。以豆瓣而言，在一些商业化产品出现

前，靠传统网站广告或做“淘宝客”等模式，其收入

已“接近盈利状态”，这恰恰说明其独特性与商业价

值有调和的基础。

其次，“慢公司”在向商业化迈进时步子要稳。

应谨慎地基于用户需求开发产品，避免太多商业化元

素破坏独有经营特质。对于其未来，不应是一味拓展

业务或增加变现，而应重在探索非传统模式，做一些

商业化尝试。

此外，“慢公司”应充分利用自身的独特性优

势。如大众点评等“慢公司”的最大优势在于聚合一

群黏性高的、优质的用户，发掘用户的创造性内容，

恰当利用，做好“变现”。

总之，在快速变革的市场中，对“慢公司”乃至

其他互联网企业而言，只有在“快”的同时走稳步

子，在适应市场需求的同时坚持自己的核心竞争力，

才能在市场中生存下来。

“慢公司”变“快”步子要稳
徐 达


