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“打折的价格，不打折的快乐”
“大牌的商品，3折的价格”“花小钱
也能买新鲜”……在不少消费者看
来，与传统商超相比，进口折扣零售
店有肉眼可见的实惠。《中国贸易
报》记者打开腾讯地图发现，仅北京
地区就有密密麻麻、数量众多的进
口折扣店。

记者近期走访了一家位于北京
市朝阳区太阳宫的进口商品连锁折
扣店。该店铺占地面积并不算太
大，整体装修选用醒目的红色。为
方便顾客选购，店门口有商家准备
的红色购物篮或带滑轮、可拉动的
购物筐或平板车盛放货物。

记者看到，该店内商品大多包
装精美，紧跟时尚潮流，迎合年轻
人的审美爱好。一进店内，大面积
铺货的食品类商品引人注目。随
手拿一包零食，价格似乎都要比印
象里超市类似商品更便宜。更何
况还有各种包装新颖、从没见过且
价格实惠的食品，不断激发着顾客
的探索欲。角落里的以清洁产品、
面膜为主的个人护理产品虽然铺
货面积不大，但均为易耗品且同样
价格优惠。各种五颜六色的进口
饮料、酒水也总能让已经选购完毕
准备结账的顾客又再顺手拿上几
瓶放进购物篮。

记者注意到，店内许多促销
标语也十分抓人眼球。“击穿底价
限时折扣”“更多折扣 更多快乐”

“好物折上折”“30%-50% OFF”等

标语，无一不在刺激着顾客的消
费欲望。往往顾客还没进到店
里，只远远站在店外一望，就很容
易被红黄配色的醒目优惠标语吸
引进店购物。

进口折扣店为什么受欢迎？

据 了 解 ，折 扣 店 作 为“ 舶 来
品”，最早起源于 20 世纪四五十年
代的美国，在原有百货商店业态之
中衍生而出。经过数十年发展，已
经有了不少成熟品牌。不难发现，
这些折扣店巨头的诞生发展总有
着相似的大背景，如德国折扣店品
牌ALDI诞生于二战后经济萧条时
期；日本临期巨头“堂吉诃德”诞
生在日本泡沫经济破灭后；美国
Dollar Tree 在经济危机时破土而
出，逆势增长。

后疫情时代，我国社会消费力
正缓慢复苏。精简开支、专注性价
比逐渐成为当下人们的消费特
点。折扣店“物美价廉”的引流密
码恰恰迎合了当下大部分年轻人
的购物需求。1.9 元一大包零食，
3.9 元两包洗脸巾，9.9 元一桶洗衣
液……折扣店里的商品无一不在
向消费者传达“实惠”“性价比高”
的信息。从顾客的购物心理上看，
购买折扣商品，是享受“薅羊毛”的
乐趣。记者注意到，进口折扣店里
的部分商品在国内知名度不算太
高，但顾客王先生向记者表示，即
使部分进口商品没有购买过，甚至

没听说过，但由于商品精致的包装
和低廉的价格，他往往会尝试购买
一下。

从销售大环境上看，电商业态
的全面发展，也让零售商品的增长
动力更多地向线上倾斜，实体零售
商积压商品的压力增大。折扣店
的出现一方面有助于缓解商品库
存压力，另一方面也可以吸引顾客
进店选购，拉动线下销售。此外，
传统商超里容易过期、继而导致成
本拉高的食品类商品，在折扣店以
临期食品的形式又能吸引眼球。

折扣等于省钱吗？

追本溯源，消费者之所以选择
进口折扣店，通常因为店内商品价
格实惠，折扣力度大。殊不知，折
扣店的“实惠”正在偷偷侵蚀顾客
的钱包。

在折扣店内热烈氛围裹挟下，
顾客很容易被购买欲望击昏头脑。
如果尚存一丝理智，停下来认真比
价，很快就会发现，此刻购物篮中买
到的许多商品都并非真正的低价。
如原价 289 元的某品牌巧克力球，
现价仅需95元。看似十分超值，可
对比电商平台才发现该商品均价仅
为70元至85元包邮到家。

有的商品看似实惠，实则在分
量上动了手脚。如原价近300元的
某品牌面膜，现价仅需 149 元。看
似价格仅及原先的二分之一，但仔
细观察就会发现包装内仅有4片面

膜。每片面膜平均37.25元，并不十
分便宜。

有的商品看似折扣低廉，实则
是知名品牌的相似产品。如原价
200元左右30颗的“某知名品牌”咖
啡，现价仅需 43.9元。正欲购买之
时，定睛一看，原来只是包装相似的
另一种咖啡。

有的小商品看起来售价 5 元、
10 元并不贵，多买几件也不心疼，
可积少成多，往往等到结账时才发
现总金额居然达到了一百元甚至几
百元。

对于折扣店商来说，耳熟能详
的大品牌商品在折扣店的利润空间
有限，难以拉开价差。但面对网红
品牌或一些不知名的小品牌商品，
价格差就可以拉大许多，甚至比线
上更贵，卖出去利润也更高。模仿
品牌商品与原版商品相比，通常包
装设计十分相似，就连店内陈列的
位置也十分靠近，以引导消费者购
买。还有一些折扣商会摆出一些看
似是国外进口，但实际上却并无外
来进口商品检验标识贴纸的商品。

此外，消费者因冲动购买的商
品，是否真的是自身需要的，也有待
商榷。顾客孔女士告诉记者，她在
折扣店被醒目折扣标签吸引购买商
品后，常常要等到回家才发现有的
商品自己用不上，其实并不需要。

进口临期折扣商品需规制

据了解，早在进口食品折扣店

兴起之前，就有不少人有“捡漏儿”
临期食品的经历或消费习惯。各大
传统商超，几乎每天都会有临近保
质期的食品通过打折、捆绑等方式
进行促销。市民陈女士就经常“捡
漏儿”临期食品，“晚间半价出售的
面包、饭团，还有一些高端进口超市
捆绑促销的进口酸奶、饼干等，我都
常买。价格便宜，又没到保质期，尽
快吃掉就可以了。”

调查显示，食品在保质期剩余
20%至 50%期间，因折扣低且口感
不受影响，往往会迎来一轮新的销
售高峰，这被称之为“临期效应”。
其中，膨化食品、方便面、饮品、饼干
等成为“临期界”的畅销品。

进口食品折扣店内花花绿绿的
商品多是来自东南亚、欧洲、北美等
世界各地的进口食品。这些食品基
本都临近保质期，短则10天半个月
后到期，长则八九个月后到期。临
期食品是否安全？是否可以售卖？
食品监管部门工作人员表示，临期
食品属于安全食品范畴，可以售
卖。以促销方式售卖临期食品也是
一种减少浪费的做法，但必须明确
告知消费者食品的临期情况。

然而，随着国内入局临期折扣
食品的“选手”越来越多，但市场上
没有这么多临期货源，能否供货成
了临期折扣商家面临的最大问
题。与此同时，一些商品对储存环
境的要求较为严格，储存不当就容
易变质，产品品质的不稳定性也为

行业蒙上了阴影。
业内人士表示，从长远角度看，

临期食品折扣店最大的卖点是“折
扣”，而非“临期”。想要在激烈的市
场竞争中生存，它们需要一场“去临
期化”的转型。

“实际上市场上流通的临期食
品非常有限，在消费热情过去后，仅
凭临期食品这‘一招鲜’的商业模式
很难持续。”浙江大学管理学院教授
王小毅表示，随着赛道日益拥挤，在
热销产品供不应求的状况下，水涨
船高的成本势必会传导到消费终
端，很容易丢失最大的价格优势。
此外临期食品本身是即将超过保质
期的产品，在品控管理上也需要投
入不少成本。

鞋服行业独立分析师、良栖品
牌创始人程伟雄在接受《中国贸易
报》记者采访时表示，进口折扣店在
一定程度上满足了国内市场的消费
需求，但折扣店带来的产品品质体
验还是值得消费者警惕。折扣店模
式发展过程中需要考虑到，国外产
品折扣幅度带来的毛利率是否能满
足国内经营者全渠道门店模式的经
营成本。

与已逐渐成熟的新零售业态
相比，国内进口折扣店在发展道
路上才刚开了头。又到 3 · 15，面
对复杂多变的消费势态和一系列
需要规范的事项，要想从这条道
上诞生巨头和长寿商家，依然任
重道远。

“进口折扣店”热卖背后待规范事项多
■ 本报记者 王煜

行业管窥

朋友请客，因为距离太远，我
叫了出租车。

智利圣地亚哥的出租车主要
是丰田（具体什么型号我不了解），
黑底黄道涂装，形状和颜色都很像
甲壳虫。可能因为车型老旧，车内
空间不算宽敞，而且卫生状况堪
忧，窗明几净的情况不多。

行程颇长，车资颇贵，于是我
抓住机会不停跟司机唠嗑，练习西
语，努力将花销的价值最大化——
司机一般都是话痨，全世界都一
样。除了“学费”要按照里程计算
有点高之外，从出租车司机这里，
你可以了解到所在国家和城市大
到政府选举、宏观政策，小到凶杀
案件、明星绯闻等各方面消息，实
在是除菜市场大妈和服务员小姐
姐之外，学习语言的最佳对象。

看上去，这位司机50岁左右，皮
肤黝黑，头发蓬乱，满脸渍泥，套一
件黑色的很有些年头的T恤，颇为
邋遢。讲起话来倒是滔滔不绝，手
舞足蹈，这很好——夹杂动作语言，
让我能够更好地理解他讲的意思。

据司机介绍，他已经开了20多

年的车，原来开大客车，后来年纪
大了改开出租车，属于那种打通
关、全技能的老司机。

聊天的话题是汽车。原因是
听我们说是中国人，上车时又有一
辆国产车别了他一下，激发他打开
了话匣子。

司机说，智利街头的日本车最
多，然后是欧美车（主要是法国
车），中国车近些年也多了起来。
他开过奇瑞、宇通和江淮。感觉宇
通客车操作性和舒适度都不错，空
调也很凉快，其他品牌的车子则各
有缺点，尤其是小轿车。

他用吧啦吧啦的极快语速夹
杂夸张的肢体语言，向我们细数了
他认为的中国轿车不足之处。

用手啪啪拍打仪表盘，说中国
车仪表盘虽然看上去功能很多，很
花哨（而且挡风玻璃下往往还会放
一堆不相干的小东西——玩偶之
类），但不够皮实，在智利这种强光
照、强紫外线的国家，仪表盘很容
易老化，而他现在开的丰田就比较
皮实，经得住时间的考验。

双手张开，嘴巴发出“砰砰”的

声音，向我们表达中国汽车的前后
保险杠不够结实。说智利当地人开
车速度很快，如果发生交通事故，中
国车的前后车体一般会受损严重。

双手呈抓握状，并使劲转动方
向盘，他说很多中国车的方向盘操
作舒适度不足。

用后背蹭了蹭座椅，并拿脖子
使劲朝座椅后背上贴，他表示很多
国产车的座椅也没有充分考虑到
拉美司机的庞大体型，不够舒适。

他还拽起安全带，然后松手弹
开，发出啪的声响。说中国车的安
全带在用一段时间后弹性会下降，
变得松松垮垮。

相较于中国汽车，这位老司机
认为，日系车在耐用程度尤其是发
动机质量方面要更胜一筹，而欧美
车（主要是法国车）在安全性和驾
驶舒适度方面也优于中国车。

在智利中资企业协会秘书长
单位工作的我对智利的中国汽车
行业有些基础性的了解。

目前，我国在智利的车企主要
有上汽、比亚迪、长城、奇瑞、长安、
江淮、宇通、中通8家。全部采取整

车进口附加配件中心和售后服务
中心的模式，尚没有中资车企在智
利开设生产工厂。根据智利国家
机动车辆协会的数据显示，中国品
牌车辆占据智利 2022 年中轻型汽
车约 32.9%的销售份额，其中销售
最多的品牌为：奇瑞（5.8%），名爵
（4.9%），长 安（4.3%），上 汽 大 通
（3.7%），江淮（2.9%），长城（2%），东
风小康（1.3%）。另外，还有一些国
内生产的外国品牌车辆如雪佛兰、
福特、宝马占据了智利中轻型汽车
39.73% 的市场。可以说，中国制造
已占据智利汽车市场的近半壁江山。

尽管中国车企在智利取得了
令人瞩目的巨大成就，但随着当前
国际市场消费乏力、国内汽车市场
竞争加剧的状况蔓延，中国车企海
外淘金、开拓国际市场势在必行。
如果我国车企想要实现更大规模
的销量、同时不断完善品牌形象，
提升用户体验，那么“知屋漏者在
宇下”，智利老司机的点评值得我
国车企深思。

（作者系中国贸促会驻智利代
表处副代表）

智利老司机怎样评价中国车
■ 孙子良

由中铁二十局承建的重庆东港汽车电子产业园项目正加速推进。项目建成后，将助力重庆形成更为完整的新
能源汽车产业链条和汽车产业转型升级。图为在该项目建设现场，施工人员在加紧作业。 新华社记者 唐奕摄

乳清粉是我国进口量较大的一类乳制品，仅次于
鲜奶和奶粉，占乳制品进口总量近两成。中国海关数
据显示，2012至 2022年我国乳清粉进口量由 37.6万吨
增至59.9万吨，年均增速约4.8%。目前，我国乳制品深
加工尚未发展成熟，加上国内居民消费习惯及生产成
本等因素制约，国内乳清粉产量远远无法满足市场需
求，主要依靠进口。

乳清粉主要营养成分是什么？

乳清粉是生产原制奶酪和黄油的副产品，主要成
分是乳糖、乳清蛋白、矿物质等。乳清粉可以改善产品
的色泽、风味和质地，并提供许多营养价值，在食品、饮
料、饲料行业等领域应用广泛。

乳清粉分为含盐乳清粉和脱盐乳清粉。脱盐是指
去除乳清中的一部分矿物质，常见的脱盐率是 40%、
50%、70%、90%，分别表示为 D40、D50、D70、D90。其
中，D40和D50乳清粉通常用于加工巧克力、面包或糕
点等食品。D70和D90是生产婴幼儿配方奶粉的主要
原料，主要用于平衡蛋白质、灰分及乳糖的比重，使其
更接近母乳，在配方奶粉中比例高达40%至50%。

全球乳清粉生产贸易格局如何？

全球乳清粉年产量约570万吨，产地主要集中在欧
美地区。德国、波兰、意大利、美国、法国是世界前五大
乳清粉主产国，合计产量占全球总产量的60%以上。世
界贸易总量在 300万吨左右，主要出口国为美国、德国
和法国，合计出口量占到四成多。美国作为全球最大
的乳清粉出口国，年出口量约50万吨，在全球贸易中占
六分之一。

我国乳清粉主要依靠进口且市场集中度较高。我
国是全球乳清粉最大进口国，占全球进口总量的五分
之一。2022年我国进口乳清粉59.9万吨，其中90%以上
来自美国和欧盟，自美进口占比高达51.6%。从品质来
看，欧盟乳清粉优于美国乳清粉，单价也更高，约为后者价格的2倍。自欧
盟进口的乳清粉主要用于婴幼儿配方奶粉生产，自美进口的乳清粉则主
要用作饲料。

我国乳清粉为什么依然需要大量进口？

事实上，我国乳清粉产量低并非受制于生产技术，主要受国内居民消
费习惯、供需结构和生产成本等因素影响。

一是受国内消费习惯制约，乳清粉作为原制奶酪的副产品无法实现量
产。国内乳制品消费以液态奶为主，占九成左右，奶酪消费很少，这种消费
结构导致深加工产品少。据测算，要达到乳清喷粉的合理规模，加工厂日
处理原奶需要保持在300至350吨左右，相当于2万头高产奶牛的产奶量。

二是我国乳制品供需结构偏紧，原奶产量有限，限制国内奶酪产业发
展。世界上奶酪主要生产国和消费国，其国内生鲜奶长期处于供大于求
状态，为避免浪费和便于储存，在一定程度上倒逼其国内形成了奶酪加工
产业。目前我国乳制品自给率维持在 63%左右，供小于求的局面正好与
国外相反，因此进口一直保持在较高水平。

三是我国原奶价格长期处于高位，导致乳制品深加工成本高、利润
低。受生产成本等因素影响，我国原奶价格一直高于国际水平，价差在1
元/公斤左右。而奶酪生产消耗的原奶量较大，生产一公斤硬质奶酪一般
需要消耗十公斤原奶，供需矛盾加剧，价差扩大，加工企业利润空间不大，
主动开展深加工的意愿受到一定制约。

虽然我国部分奶企也在尝试进行乳清粉生产，如飞鹤、圣元在国内外
建设乳清粉生产线，但是总体规模依然较小。2019年国家相关部门联合
印发《国产婴幼儿配方乳粉提升行动方案》，提出“力争婴幼儿配方乳粉自
给水平稳定在60%以上”。基于婴幼儿配方奶粉对乳清粉的特殊需求，提
升我国乳清粉自给水平对于优化乳制品产业结构、增强国产奶粉竞争力、
早日实现奶业振兴具有重要意义。

（来源：中国贸促会农业行业分会（农业农村部农业贸易促进中心））
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恒生银行（中国）有限公
司（以下简称“恒生中国”）近
日正式发布 2022 年 ESG 报告
（环境、社会及治理报告），这
也是恒生中国作为外资法人
银行连续第二年在内地发布
ESG报告。

该报告从业务发展、运营、
公司治理等多角度出发，展现
了过去一年里恒生中国响应国
家战略指引，顺应经济发展趋
势，在ESG领域开展的创新探
索与有效实践。恒生中国风险
偏好纲领将气候风险纳入定性
核心风险原则，并在本次 ESG
报告中新增气候相关财务信息
披露工作组（TCFD）专项披露
板块，以便管理在当前和未来
气候情景下，影响银行自身财
务状况的转型风险和物理风
险，推进“2030 年实现自身营
运碳排放中和”目标的达成。

恒生中国副董事长兼行长
宋跃升表示：“2022年，我们从
守正治理、客户共赢、绿色发
展、人才赋能、和谐社区等方面
出发，持续贯彻ESG理念，践行
绿色发展行动框架。作为ESG
理念的推动者与赋能者，恒生
中国希望与金融同业一道，探
索多方参与、多方合作、多方共
赢的ESG实践新征程。”

恒生中国发布
2022年ESG报告

■ 姚乐

本报讯（记者 刘禹松）阿里巴
巴全球速卖通的崭新服务频道
Choice 日前正式上线。该频道主
打极具性价比的货品，产品价格低
至 1美元至 3美元。消费者在此购
物，还可享受包邮、免运费退货、超
快物流时效等服务。目前，全球速
卖通网站和 App 上已经可以看到

Choice专属频道。
据了解，全球速卖通目前已将

每个月的 1 日至 3 日设为 Choice
Day。该活动覆盖包括西班牙、韩
国和美国在内的 55 个国家。受此
影响，全球速卖通下载量也出现大
涨。根据数据平台 Data ai 发布的
信息，3月 9日以来，全球速卖通在

韩国购物类 App 下载量排名中再
次夺魁。全球速卖通近年来一直
加大对韩国市场的投入。通过在
中国建设威海、烟台优选仓，全球
速卖通努力提高韩国市场的发货
时效。同时，还在韩国热门地铁线
路投放广告，以吸引更多韩国消费
者关注。

全球速卖通Choice频道上线


