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记者 鲁畅 刘志坤 济南报道

同仁堂宇宙：
一块招牌，N种商标

一款标称“北京同仁堂99%
高纯南极磷虾油”的产品，宣称磷
脂含量达43%，经上海市消保委
实测结果却为0。涉事生产商为北
京同仁堂（四川）健康药业有限公
司，其母公司中国北京同仁堂（集
团）有限责任公司随后发布声明，
责令下架涉事产品。然而，记者调
查发现，同款产品仍在部分电商
平台售卖，包装标注“俄罗斯进
口”。但用户评价晒图实为北京同
仁堂（四川）健康药业有限公司出
品的南极磷虾油凝胶糖。

12月22日，记者以消费者身
份询问济南某同仁堂店内工作人
员，电商平台在售的这款南极磷
虾油是否为门店在售产品，工作
人员明确表示“门店从未出售过
该产品”，并提醒消费者认准代表
正宗的“双龙商标”。

此前，中国北京同仁堂（集
团）有限责任公司官网就曾发布

《温馨提示》，其中写道：本公司依
法享有“同仁堂双龙商标”的注册
商标专用权，任何未经授权擅自
使用的行为均属于侵权行为。

据悉，同仁堂部分产品使用
的并非“双龙商标”，而是体系内
公司自行注册的商标。天眼查信
息显示，多家关联公司曾注册“内
廷上用”“朕皇”等商标，其设计与

“双龙标”风格高度相似。例如，由
“北京同仁堂兴安保健”出品的产
品，便主要使用“内廷上用”商标。

这种品牌内部“子子孙孙”的
商标矩阵，在电商平台演化成更
令人眼花缭乱的情形。输入“北京
同仁堂”搜索，产品五花八门，同
类产品由不同关联公司出品，包
装各异。包装上印着“北京同仁

堂”字样，却附着五花八门的相似
商标，这究竟是在合理共享百年
老字号的信誉，还是在刻意模糊
品牌边界？

这种商标使用的模糊性，正
是导致消费者困惑的核心：产品
包装上印着熟悉的品牌名字，买
到的商品却可能并非其认知中的
正统产品，质量参差不齐，投诉频
发。这背后，指向一个公开的行业
秘密———“卖吊牌”的商业模式。
当品牌标识本身变得复杂难辨，
所谓的品牌授权便更易滑向放任
与失控。

离场与入场：
门槛低，吊牌生意不停

曾经以“万物皆可贴牌”著称
的南极人，曾是这门生意的典型
代表。2008年，南极人就砍掉了自
有生产线，全面转型为品牌授权
公司。《财经》杂志曾对此评价：事
后来看，这一选择精准踩中了电
商平台流量向品牌倾斜的节点。

随着天猫等渠道收紧入驻，
无数缺乏品牌的网店对“挂靠”需
求激增，南极人的贴牌生意随之
膨胀，据此前报道，其授权门槛并
不高。以天猫为例，此前获得授权
只需缴纳10万元保证金。

然而，风向在2023年转变。南
极人决定逐步结束“万物皆可”的
贴牌历史，回收品牌使用权，转向
自主研发与销售。南极电商董事
长张玉祥在接受《财经》采访时证
实，公司已于一年前停止收取授
权费，清退合作商、关停授权店铺
是品牌转型的关键举措。有知情
人士向齐鲁晚报·齐鲁壹点记者
明确表示：“目前南极人已不再

‘售卖吊牌’。”
但是，当南极人选择转身离

场，其他品牌的吊牌生意依然如
火如荼。齐鲁晚报·齐鲁壹点记者
以寻求合作为由调查发现，“雅

鹿”“啄木鸟”等品牌的吊牌，仍可
轻易购得。一位自称从事“服装品
牌授权”的招商人员介绍，获取

“雅鹿”品牌授权，需支付2000元
授权费、3000元保证金，并购买一
定数量的吊牌（如袜子吊牌0 . 5
元/套），即可“挂牌”销售自行组
织的货品。

据悉，市场上也存在相对审
慎的授权路径。据该招商人员介
绍，另一品牌“猫人”目前采用“验
厂不验货”的供货模式：品牌方会
指定并审核工厂资质，获得其供
货认证的工厂才可生产货品。

招商人员还特别提到，签署
商标授权合同后，招商公司会提
供合格证模板，“你只需要按照国
标，注意安全类别和属性成分对
上就行。”当被问及品牌方是否会
抽查产品质量时，该人员的回答
直指核心：“一般品牌方不会抽查
品质问题，他们更关注的是你有
没有放吊牌、有没有漏他们的防
伪码。因为他们是卖吊牌的。”

失控的吊牌：
投诉爆了，谁该负责

“只认吊牌，不管品质”的模
式，代价是海量的消费者投诉。

黑猫投诉平台数据显示，仅
“雅鹿”品牌的相关投诉就超2400
条，涉及“高仿假货”“做工粗糙”
等问题。更有消费者发现所购衣
物出现“水洗标与吊牌品牌不一
致”，甚至撕下表层商标后露出另
一品牌的叠标乱象。

南极人也曾陷入这种困境。
据《深响》数据，2018年，南极人曾
创下14次登上国家质检部门与消
费者协会质量“黑榜”的纪录；即
便在宣布转型的2023年，其在黑
猫平台上的投诉仍高达3000余
条。可见，在自主组货、货源混杂
模式下，品牌标识与产品实质严
重脱节。

然而，“卖标”带来的信誉透
支与质量风险，最终转嫁给了消
费者。并且，一旦出现问题，消费
者的维权之路往往困难重重。对
此，记者致电某电商平台售后客
服，得到回应是，平台全力协助处
理售后，但具体方案需要根据订
单实际情况解决。通常意味着，平
台介入的首要追责对象，是订单
页面上与消费者直接交易的商
家——— 而那可能只是一个“授权
专卖店”。记者在某电商平台搜索

“雅鹿”，除官方旗舰店外，充斥着
大量后缀不一的“雅鹿××专卖
店”。记者以商家身份咨询入驻流
程得知，开设这类店铺销售品牌
内衣裤袜，核心门槛是品牌方授
权文件和企业营业执照。平台对
这类商品的日常管控，聚焦于资
质审核而非质量检测。而“电商质
检仓”，主要针对高价值或特殊品
类商品。

对于服装袜品等贴牌重灾
区，平台并不进行强制性的物理
质量抽检。平台的抽检，核心是核
对资质是否有效、商品类目是否
对应。对于质量问题的发现，高度
依赖“消费者差评和退货”的被动
触发机制。

陕西恒达律师事务所高级合
伙人赵良善律师指出，依据《商标
法》第四十三条，商标注册人许可
他人使用其商标，负有监督被许
可人商品质量的法定责任。《产品
质量法》与《中华人民共和国民法
典》也明确规定，因产品缺陷造成
损害的，生产者与销售者承担赔
偿责任；品牌方若存在过错（如明
知资质不足仍授权、未履行监督
义务），需承担连带责任。

“单纯授权数量多并不必然
违法，但若授权后管理失控，导致
市场混乱与消费者混淆，则构成
违法。”赵良善强调。这意味着，品
牌方不能以“仅出售商标使用权”
为由，完全置身事外。

一款标称“北京同仁堂”的南极磷虾油产品，宣称
高含量成分实测为零，将老字号品牌的“贴牌”乱象推
至台前。记者调查发现，从南极人转型离场，到“雅鹿
们”的吊牌生意依旧火热，“只授牌、不品控”的粗放授
权模式已成为消费维权的重灾区。

当品牌退化为一张可买卖的标签，法律规定的监
督责任何在？平台审核能否守住最后防线？消费者的信
任又该如何安放？

市场监管总局12月29日对外
发布食品委托生产监督管理办
法，将于2026年12月1日起施行。
商标许可、特许经营、贴牌加工、
来料加工、定制生产等方式将被
纳入委托生产管理。

据介绍，食品委托生产涉及
主体、品种、区域广泛，有个别企
业利用委托生产方式逃避监管，
非法添加、虚假宣传等违法案件
时有发生。委托双方，尤其是委托
方食品安全责任不落实是导致食

品安全风险的关键因素。
办法明确了委托双方在资质

查验、合同订立、原料控制、标识
管理、检验留样等各关键环节的
责任义务。

对于委托方，办法要求符合
法律关于食品生产经营许可有
关要求，明确委托方应当建立
健全与委托生产食品相适应的
食品安全管理制度，配备相应
的食品安全管理人员，对受托
方生产行为实施监督，定期对

委托生产食品的安全状况进行
检查评价，对委托生产的食品
安全负责，不得怂恿、强制，或
者变相强制受托方违反法律法
规和食品安全标准。

对于受托方，办法要求依法
取得食品生产许可，食品生产许
可证副本载明的品种明细应当
包括受委托生产的食品品种，
并具备相应的生产能力和食品
安全保障能力，可以有效防范
超许可范围生产的风险。受托

方应当接受委托方的监督，对
生产行为负责，对委托方提供
的原材料依法履行进货查验记
录义务，拒绝委托方委托其开
展违反法律法规和食品安全标
准的生产活动。

办法还提出建立食品委托生
产报告制度、规范委托生产合同
涉及食品安全事项、强化委托生
产食品召回管理。在法律责任方
面，设置了相应罚则。

据新华社

“贴牌加工”等食品委托生产将面临监管新规

葛相关新闻

上上海海消消保保委委抽抽检检的的涉涉事事产产品品外外包包装装上上刻刻意意突突出出了了““北北京京同同仁仁堂堂””。。
同仁堂多家关联公司曾注册“内廷上用”“朕皇”等商标，

其设计与“双龙标”（左）风格高度相似。

吊牌失控，代价是大量的消

费者投诉。
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