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正品下乡 让“山寨”不再成为“乡愁”
前不久由最高人民检察院、

公安部等部门和单位共同评选
的“2018年十大消费侵权事
件”，“农村里的山寨货”现象位
列其中。近期，央视《消费主张》
栏目在对一些农村集市进行走
访发现，多款和知名饼干品牌
“奥利奥”很像的饼干——“粤力
粤”“粤力奥”“澳利粤”公开销
售，“吃香点”和“好吃点”、“溜遛
梅”和“溜溜梅”、“多多鱼”和“好
多鱼”等等商品，让人“傻傻地”
分不清楚。

很多回老家过年的朋友也都
有同感——山寨货横行已经成为
一种“乡愁”，这里的“乡愁”不再
是美好的哀愁，而是对于家乡前
途和命运的忧愁。当各种假冒伪

劣产品逐渐被城市“围剿”，乡村
难道注定要成为受害者？

山寨货为什么能够在农村
横行无忌、为非作歹？一方面，
监管力量在农村下沉不够，导致
农村打假有心无力、捉襟见肘。
另一方面，这也跟农村消费者对
品牌的辨识能力不强、维权意识
薄弱有一定的关系。除了以上
两点，还有一个容易被忽略的问
题，那就是传统的市场渠道导致
品牌效应的衰减。

品牌商品经由一级又一级
的代理商，到达农村消费终端的
时候，其高成本必然体现在价格
上，进而影响乡村消费人群的购
买力。而山寨商品则通过偷工
减料等黑灰手段，以劣质低价的

方式占领农村市场。品牌商品
在农村市场上的缺位，在一定程
度上导致了山寨货的横行。因
而，治理农村“山寨”货问题，除
了加强市场监管、提高消费者维
权意识等常规思路外，还必须实
现“正品下乡”，让品牌商品以质
优价廉的方式占领农村市场。

在传统的线下市场渠道面对
高成本的压力时，新型电商却有
着极大的发挥作用的空间。《中国
农 村 电 子 商 务 发 展 报 告
(2017-2018)》显示，2017年，全国
农村实现网络零售额首次突破万
亿大关，同比增长39.1%。可以
说，电商在农村早已不是新事物，
相反，它不但是把自家农产品售
卖到全国各地的“产出方式”，也

是把各种品牌和生活品买进来的
“消费方式”。通过电商这个渠
道，可以更好地实现正品下乡。

事实上，各大电商平台在扶
持正品下乡、遏制“山寨”方面都
有着自己的探索。比如，京东计
划在全国开设50万个农村加盟
便利店，由京东提供正品货源，
店主须承诺百分之百无假货。
淘宝方面发起了品牌商联合为
优品代言的活动，提出了消灭农
村货架山寨货的愿景。刚刚完
成在美国新一轮FPO（后续发
行）的新电商平台拼多多也宣
布，继2018年对“品牌下乡”补
贴5亿元人民币之后，平台将在
2019年继续联合百大品牌，定
向直补不低于5亿元人民币，以

促进“正品下乡”和农村市场消
费升级。

正品下乡，让优质的品牌商
品通过精简的供应链，直接到达
农村消费者手中，压低运营成
本，创造让利空间。如此一来，
农村消费者不但能够方便地买
到正品，而且让正品保持相对低
价。当质优价廉的正品在广大
农村无远弗届的时候，也就是各
种“山寨”货真正土崩瓦解的时
候。这样的结果，符合品牌商、
消费者和电商平台各方利益，是
一种共赢之举，自然会有着持久
的市场动力。

相信市场驱动的正品下乡
活动，会让“山寨”不再成为我们
的乡愁。 （中国青年报）

□ 张淳艺

2月19日，国家市场监管总局发布通知，撤销北
京同仁堂（集团）公司（下称“同仁堂”）中国质量奖称
号，收回证书和奖杯。

法治环境下，一个企业有弄虚作假，欺骗消费者并
损及公利的行径，还能保留中国质量奖等称号，于情于
理都说不过去。以儆效尤也好，维护秩序也罢，靠质量
造假屡上榜的同仁堂，被撤销这一名片也算咎由自取。

百年老字号所具有的品质和口碑，一个中国质量
奖无以囊括，而是无数奖项和称号的加权。经历岁月
所洗礼出来的公信与地位，早已固化成消费群体和社
会大众的普遍认可。“同仁堂”三字就是品质与情怀的
象征，除了“修合无人见，存心有天知”及“炮 制虽繁
必不敢省人工，品味虽贵必不敢减物力”的精神追求，
还有门前那“同修仁德，济世养生”的价值坚守，以仁德
和济世为 目标，在质量的把控上方才恪守底线，而不
敢轻易越过雷池，品牌形象历经岁月考验而熠熠生辉。

然而，百年老店、行业翘楚和诚信标榜，不断上演
“回收过期蜂蜜、涉嫌更改生产日期”此等质量丑闻，颠
覆了大众认知。连以质量立身的同仁堂都尚难洁身自
好，其他顾忌更少、目标更小的同行者，还有多少能不忘
初心、表里如一和保持本色？其对公众 情感的伤害也
会带来信任打击，典型负面案例所带来的习惯性质疑与
偏见，抬高了品牌形象树立与社会信任的成本门槛。

中国质量奖是一块免检的标签，也是监督和市场
信任的名片。树品牌形象难，毁金字招牌易，百年的
品质打造，短期内就会被质量问题破坏得荡然无存。
中华老字号走到今天这样的境地，让人不免唏嘘莫
名。一个具有高度人文情怀和历史底蕴的民族品牌，
已然超越自身而具有了更为广泛的代表意义。一俟
走出国门，其负面事件所造成的影响更不容小觑。兹
事体大，但情感归情感，公平归公平，无论你名气多
大，在行业中有多高的地位，无视规则底线与质量要
求，就要为自身的行为负责。

影响力越大的品牌，其社会责任也就越大。冰冻
三尺非一日之寒，屡次蒙尘的老字号走到今天并非偶
然，内部管理的混乱，公共责任的滑落也非短期形成，
有一个较长的演变过程。在行政部门分级监督和分类
管理的模式下，金字招牌会让企业享受“免检”和“少
检”的荣誉。外部的信任与放松，需要内部的约束来给
予保证，而非自我放任的挡箭牌，更不是违法乱纪的遮
羞布。然大量事实证明，靠企业自觉与自律来实现品
质保障并不可靠，监督不应有禁止也不应有盲区。信
任代替不了监督，给予知名品牌一视同仁的监督，才是
最好的呵护与支持。

撤销质量奖称号是对同仁堂的诚信问责，唯有如此方可惩
前毖后，治病救人。人谁无过，过而能改，善莫大焉。长期沉浸
于荣誉 的幻觉而麻痹，出现偶然的波折和挫折亦属常理。若
能直面问题与挑战，于自黑之后自醒，知耻而后勇强化整改，才
不负前人和不失初心，也才能重新赢得公众信任与喜欢。

食品进货查验制度岂能形同虚设

□ 史洪举

针对速冻水饺被检测出疑
似非洲猪瘟病毒核酸阳性的消
息，三全公司2月17日回应称，
相关疑似批次产品已从各销售
渠道全部封存。其拥有完整的
食品安全生产和溯源体系，除
继续要求猪肉合规供应商强化
检测检验外，也在进一步落实
更好的检测和控制非洲猪瘟的
措施和办法。对此，中国农业
大学食品科学与营养工程学院
副教授朱毅表示，多家速冻食
品企业卷入非洲猪瘟病毒背
后，很大原因是速冻食品行业
的进货查验制度形同虚设(2月
18日中国新闻网)。

据报道，除了三全，包括金
锣、科迪、康利思、齐汇、惠万家
在内的多个速冻品牌样品均被
曝检出非洲猪瘟病毒核酸阳
性。可以说，在防范非洲猪瘟
病毒方面，速冻品牌大面积失
守，这无疑让消费者对涉事公
司及整个行业的食品安全产生
极大怀疑。涉事企业理当吸取
教训，引以为戒，筑牢食品安全
防线，避免出现更大危机。

消费者之所以相信知名品
牌和大型企业的产品，主要在
于在人们的印象中，这些企业
对食品安全的重视程度较高，
有能力构建科学有效的食品检
验制度和病毒防控机制。但事
实却无情地表明，这些知名品
牌的食品安全防控体系并非人
们想象得那么牢靠。

根据食品安全法及相关规
定，禁止企业生产经营病死、毒
死或者死因不明的禽、畜、兽、
水产动物肉类及其制品；禁止
生产经营未按规定进行检疫或
者检疫不合格的肉类，或者未
经检验或者检验不合格的肉类
制品。食品生产企业应当建立
食品原料、食品添加剂、食品相
关产品进货查验记录制度，如
实记录食品原料、食品添加剂、
食品相关产品的名称、规格、数
量、生产日期等内容。

之所以如此，就在于食品
生产经营企业有输出合格产品
的绝对义务。要知道，在集贸
市场购买产品和购买正规厂家
的产品有着本质区别。消费者
之所以更相信后者，就在于其
天然地认为后者有着完备的检

验制度，能够将不合法原材料
和不合格产品拒之门外。如
今，知名品牌的产品被检测出
含有非洲猪瘟病毒，无疑折射
出相关检验制度层层失守。

一般来说，生猪屠宰前均需
进行检疫，猪肉供应商向速冻产
品供应食品原料时需要供应检
疫合格的猪肉。同时，根据三全
公司的声明，其拥有完整的食品
安全生产和溯源体系。对每一
批次的原料猪肉都有溯源系
统。那么，理当通过翔实调查，
查清这些制作含有非洲猪瘟病
毒水饺的猪肉来自哪家猪肉供
应商，该供应商是否真的尽到了
检疫义务，该供应商是否还将猪
肉销往其他企业。

虽然非洲猪瘟不是人畜
共患病，不会感染人，但已足
以引起人们的不安和对食品
安全的焦虑。对此，无论是政
府部门还是食品生产企业，均
应有针对性地构筑防火墙，强
化对非洲猪瘟病毒的检验和
进货检验制度，最大限度地规
避自身风险，不要让知名企业
陷入食品安全风险，加剧消费
者恐慌心理。


