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□ 本报见习记者 孙天骄

□ 本报记者     赵 丽

  4月16日，趁着周末，北京朝阳居民闻

珺来到附近一家大型超市，专程为3岁的儿

子购物——— 短短半个小时，她的购物篮中

已经堆满了各种食品，包括意面、酱油、奶

酪等，这些食品的外包装上无不标注着“儿

童”俩字，有的还在显著位置印着“无添加

剂”等字样。这表明，这些食品都是专门供

儿童食用。

  “成人食品里有过多的添加剂、香精、

色素，怕孩子吃了不健康。我和他爸爸上班

都比较忙，如果每一餐都要钻研是否适合

孩子饮食需要，又不太现实。‘儿童食品’绿

色健康，解决了这一难题。”闻珺对《法治日

报》记者这样说道。

  和闻珺一样，很多家长出于孩子饮食

健康的目的，热衷于购买打上“儿童”标签

的食品，推动“儿童食品”种类越来越多、市

场越来越大。而记者近日采访10多位多次

购买过“儿童食品”的北京家长了解到，大

家都不清楚也没去了解过“儿童食品”的标

准是什么，与成人食品有何区别，主要就是

信任包装上的“儿童”俩字。

  多位接受记者采访的业内专家指出，

目前，我国并没有设置专门的“儿童食品”

分类，“儿童食品”缺乏专门的法律法规与

食品安全国家标准，更像是一种营销手段。

呼吁加大监管力度，对“儿童食品”设置相

应的食品标准，提高准入门槛；同时多渠道

加强对家长的营养知识教育，让家长理性

挑选真正适合孩子食用的食品。

儿童食品市场火爆

价格高于同类食品

  “妈妈，我想吃小鱼形状的面条。”儿子

指着货架上的一款“儿童意面”拉着闻珺的

裤腿叫道。这款意面被做成各种可爱的形

状，有海洋中的鱼类，还有汽车、花朵等形

状。闻珺立即拿了两包放入购物篮。

  记者在该超市转了一圈看到，含有“儿

童食品”字样的商品散布在各个商品区的

货架上，如儿童酱油、儿童水饺等，这些商

品普遍在外包装上下了不少功夫：有的色

彩鲜艳，有的设计了各种卡通图案，同时印

着“无添加剂”“助力成长”“营养”等字样。

  还有一些商品，尽管未在产品名称或

标签中明确标明是“儿童食品”，但其广告

语或外包装上却无不透露出其销售对象就

是儿童，例如有一款酸奶的宣传语是“孩子

的第一口酸奶”。

  记者注意到，现场购买“儿童食品”的

消费者数量不少。多位家长告诉记者，买标

有“儿童”字样的商品“让人感到放心”。一

位家长一下子购买了四五包“儿童奶酪

棒”，她说：“既然商家都标明了这是‘儿童

奶酪棒’，那标准应该比一般的奶酪棒要

高，成分更安全，所以我

就一直买这款；孩子也喜欢上面印

的艾莎（一款卡通人物）。”

  而且“儿童食品”价格不菲，如某品牌

300g装的儿童水饺，有虾皇系列、虾仁胡萝

卜和儿童馄饨三种不同包装，价格为19.9元

至34.3元不等。在该柜台旁摆放的同品牌普

通水饺，1kg装的价格为12.9元，在分量多了

不少的情况下，价格远低于儿童水饺。

  闻珺也明显感觉到“儿童食品”价高的

问题。她坦言，从儿子1岁左右开始，她便开

始采购“儿童食品”，“儿童食品”的支出已

经占到家庭食品支出的一半以上，“只要孩

子吃得放心，我们的钱也花得开心、安心”。

  “儿童食品”在电商平台卖得一样火

爆。记者在电商平台输入关键词“儿童食

品”，搜索到的商品琳琅满目，包括面食、甜

点、香肠、奶酪棒等，其中销量最高的商品

月销量达10万+。这类商品几乎都在标题、

详情页或商品外包装、宣传照片中显示有

“不添加香精、色素、防腐剂”等字样。

  中国副食流通协会、农业农村部食物

与营养发展研究所等联合发布的《儿童零

食市场调查白皮书》预测，到2023年儿童零

食市场将以10%至15%的年复合增长率稳定

增长。而町芒研究院近日发布的《2022儿童

食品行业研究报告》显示，84.8%的家长倾向

于给孩子购买标有“儿童”字样的食品。

  但记者在采访中了解到，很多家长并

不清楚也没有主动了解过，什么样的食品

才叫“儿童食品”？

  国家二级公共营养师夏群英介绍说，

孩子在不同的年龄段，对不同的营养需求

量会增加。在6个月以前，孩子需要的营养

可以从婴幼儿配方奶粉中获取。6个月以

后，孩子对于铁、锌、维生素等元素的需求

量会增加。所以，能够满足孩子在各个年龄

段对营养需求的食品，才能真正称之为“儿

童食品”。

本质上是营销策略

合理饮食可以代替

  在上述超市的调味区货架上，一款名

为“有机儿童酱油”的产品吸引了记者的注

意。记者查看其配料表并与普通酱油对比

发现，这款儿童酱油和普通酱油的成分基

本一致，均为水、有机小麦、食用盐等，而两

款酱油的价格却相差近一倍。在场的导购

员告诉记者：“其实儿童酱油和普通酱油没

有什么区别。”

  种类繁杂的“儿童食品”，让一些家长

挑花了眼。家住北京市西城区的刘女士说，

现在关于“儿童食品”的广告宣传铺天盖

地，每款都宣称“无添加，适合孩子健康成

长”。“我想给孩子买酸奶，去超市一看，有

的叫××酸奶，有的叫××乳酪，还有××乳

调剂，各种产品上都显示‘儿童’字样，都不

知道买什么好了。”

  “我发现，几乎所有的‘儿童

食品’都没有明确的年龄分段

和食用提示，好像打上‘儿

童’俩字就万无一失了。

我身边一些家长和我

一样，都是‘盲选’。”

刘女士说。

  科信食品与健康信息交流中心主任钟

凯说，从目前市场情况来看，“儿童食品”并

非食品分类，而是针对儿童营销的食品。其

火爆背后，是儿童市场的溢价高和好挣钱。

“与其说这些食品有益于孩子饮食健康，不

如说这是一种营销策略。”

  “现在很多家长，其实并不了解儿童营

养需要什么，‘儿童食品’需要具备什么样

的营养，只是在商家营销或者跟风之下，去

购买市面上所谓的‘儿童食品’，这可能会

让孩子在食用时摄入更多有害于健康的物

质，得不偿失。”夏群英说。

  记者查看一款儿童奶酪棒发现，配料

表显示，该奶酪棒含有卡拉胶、山梨酸、食

用香精等食品添加剂；营养成分表显示，每

100g中含有蛋白质、脂肪、维生素A以及较

大量的钠含量。

  “过高的钠含量，可能会增加儿童血压

的风险。”夏群英说，一些所谓的“儿童食

品”，其成分不仅与普通食品无甚区别，甚

至可能有害儿童的健康，如一些调制乳品

中含有过多的代糖、香精、色素等，会干扰

孩子的味觉神经发育；山梨酸、柠檬酸等添

加剂摄入过多，会影响钙的吸收等。

  在她看来，目前所有的“儿童食品”，其

实都具有很强的可替代性，可以通过日常

的合理饮食和搭配进行替代。她在照顾自

己5岁女儿的饮食时，除奶粉与米粉外，从

未采购过任何一款“儿童食品”。“普通的食

材，经过科学合理的搭配制作出来，完全

能够满足孩子健康成长的需要。比起‘儿

童食品’，家长更需要增加儿童饮食的健康

知识。”

建立标准填补空白

教育家长正确选择

  事实上，目前我国并没有设置专门的

“儿童食品”分类，“儿童食品”缺乏专门的

法律法规与食品安全国家标准。而《食品安

全国家标准婴儿配方食品》《食品安全国家

标准较大婴儿配方食品》《食品安全国家标

准幼儿配方食品》等相关标准多针对“婴幼

儿”群体，涵盖对象为0至36个月的婴幼儿。

  2020年5月，中国副食流通协会发布《儿

童零食通用要求》，从原料、感官、营养成分

等方面对儿童零食进行了规范，填补了国

内儿童零食标准的空白，但该标准不具有

强制性。

  近年来，“儿童食品”健康标准的空白

引发各界关注。今年全国两会上，全国政协

委员高洁建议，应加强专门针对未成年人

食品包装标识的立法，推动国家标准、行业

标准的完善；明确“儿童食品”的专门分类，

对未成年人食品的营养成分标识、食品添

加剂要求、食品安全标准等进行明确规定。

  全国人大代表姚鹃则在《关于推动儿

童食品标准化规范化健康发展的建议》中

表示，应建立健全“儿童食品”标准体系，引

导“儿童食品”产业从发展中规范到规范中

发展。建议建立《儿童速冻食品》《儿童预制

菜（具体菜品）》《儿童糕点》等系列标准，逐

渐建立和完善以儿童正餐、儿童加餐、儿童

零食等为框架的“儿童食品”标准体系。

  有关部门也关注到“儿童食品”的健康

标准问题。今年3月23日，中国青少年儿童

健康安全食品营养标准专家研讨会召开。

会议透露，2022年中国青少年儿童健康安全

食品管理委员会的重点工作就是推动青少

年儿童身体健康营养标准的制定。新推出

的标准将根据青少年儿童的年龄，划分为0

到6岁、6岁到13岁、13岁到18岁几个阶段，将

从安全营养成分、感官、理化、微生物、污染

物以及真菌毒素等7个方面来规范青少年

儿童健康安全食品的具体要求，让青少年

儿童食品的安全有规可依。

  西南政法大学经济法学院教授王煜宇

认为，除了现有对36个月以下婴幼儿食品

的安全标准外，其他“儿童食品”应和绿色

食品、有机食品以及儿童药品一样建立科

学的标准化认证制度，切实满足儿童阶段

的身体、骨骼、大脑等生长发育的特殊

需求。

  在钟凯看来，目前设置相应的“儿童食

品”标准难度很大，“从专业角度，你很难提

出它与普通食品不一样的安全指标（包括

添加剂）。目前‘儿童食品’可能存在的不健

康问题，其背后是不容忽视的合理搭配和

适度消费的问题”。因此他建议，一方面，要

规范针对儿童的营销行为；另一方面，要教

育消费者尤其是家长，在孩子饮食方面作

出正确的选择和搭配。

  夏群英提议多开营养课程：医院需要

多设置营养课程，主要针对就医问诊的孕

妇群体，从孕期到孩子出生之后，建立一个

阶段性线上课程或线下科普；另外可以在

早教班、幼儿园增设营养课堂，让孩子从小

认识到营养的重要性。

漫画/高岳  

□ 本报记者 张维

  质量问题、服务问题、虚

假宣传以及未按时交付，是困

扰 汽 车 消 费 者 的 四 大 主 要

问题。

  近日，北京阳光消费大数

据研究院、对外经济贸易大学

消费者保护法研究中心、消费

者网联合发布《国内汽车消费

维权舆情研究报告（2021）》（以

下简称《报告》），通过采集2021

年有关汽车消费维权舆情数据

分析研究，得出了上述结论。

  中国法学会消费者权益保

护法研究会副秘书长陈音江建

议，进一步加大监管和处罚力

度，有关部门要加强对汽车销

售领域变相加价、隐性收费、强

制搭售、虚假宣传、车辆安全等

消费者反映突出问题的监管，

采取有力措施，保障市场秩序，

打击违法行为；引导、规范新能

源车行业发展，推动电池技术、

配套设施不断完善，定期开展

安全隐患排查，更好地保障消

费者权益。

汽车销量不断攀高

消费投诉随之增加

  据全国乘联会统计，2021年

国内乘用车市场零售销量为

2048.6万辆，同比增长4.5%；较为

突出的是新能源市场零售销量

为298.9万辆，同比增长169.1%。

随着汽车销量不断攀高，汽车

保有量大幅增加。

  另外根据公安部交通管

理局2021年底发布的数据，中

国机动车保有量达3.93亿辆(汽

车突破3亿辆)，驾驶人达4.79亿

人；每年新登记机动车3000多

万辆，新领证驾驶人2000多万

人 ，总量和增量均位居世界

第一。

  随之而来的是大量与汽车

消费相关的投诉，其中变速箱、

轮胎、虚假宣传问题为老生常

谈；智能芯片、续航里程、未按

时交车等方面成为新问题。

  2021年5月13日，甘肃省消

费者协会收到消费者付女士

的投诉，称其于2019年9月购买的一辆汽车

出现车身抖动，急速降速的情况。经查，消

费者投诉情况属实。经营者解释称，出现

车身抖动、降速的情况，是因为积碳引起

缸内压高以及气门破裂，其按照规定及时

采取了修理和补救措施，但依据2013年施

行的《家用汽车产品修理、更换、退货责任

规定》，该车尚未达到换车要求。经过甘肃

省消协多次调解，最终经营者出价15万元

将该车回购。

  这是有关燃油车的投诉，新能源汽车的

投诉也不少见。中国消费者协会公布2021年

全国消协组织受理投诉情况分析，并同期发

布了部分典型案例和解决建议。其中，“新能

源汽车举证难、维权难”是中消协公布的典

型案例之一。

  2021年7月，浙江省温州市鹿城区消费

者权益保护委员会接到消费者宋女士投

诉称，其电动汽车在充电时发生自燃，消

费者认为4S店出售的电动车存在质量问

题，要求予以赔偿。经鹿城区消保委调解，

双方达成一致，4S店退还9.68万元购车款，

对车内烧毁的物品补助2万元，给予误工补

助1 . 6 万元和精神损害补偿3万元，总计

16.28万元。

质量问题最为突出

新能源车电池虚标

  《报告》指出，在2021年汽车消费维权舆

情信息中，涉及的质量问题占90.48%，虚假

宣传占5.47%，服务问题占3.39%，未按时交付

占0.66%。其中，质量问题最为突出，高居第

一位，其次是虚假宣传。在质量问题中，反映

比较突出的问题有制动系统问题、车身附件

及电器问题、变速箱问题和发动机问题，制

动系统问题占比高达44.9%，其他问题占比

均在10%以上。

  新能源汽车的消费维权舆情高于燃油

车。《报告》显示，与“新能源汽车”相关的消

费维权舆情数据为12.8万条，“燃油车”维权

舆情数据为5.2万条。

  《报告》称，新能源汽车国内品牌中，反

映问题最多的是质量问题，占比54.75%；其

次是虚假宣传，占比32.26%；服务问题与未

及时交付问题分别占比7.4%与5.59%。在质量

问题中，制动问题占比32.26%，其次是车身

附件及电器问题，占比13.46%，电池问题占

比3.84%，其余占比均在3%以下。

  有关燃油车主要品牌的维权舆情反映

出的问题涉及质量问题、虚假宣传、服务问

题以及未按时交付四个方面。其中，质量问

题最多，占比90.11%，其次分别是服务问题

和虚假宣传，各占比4.89%和4.83%，未按时交

付占比最低。在质量问题中，变速箱问题、车

身附件及电器问题、发动机问题是主要方

面，占比均在25%以上。

  此外，服务问题中的变相收费、不予解

决问题、服务态度差、合同问题、人员技术问

题分布较均匀，分别占比0.53%、1.49%、1.48%、

0.71%和0.67%。

  综合来看，质量问题舆情最

多。不管是传统燃油车，还是近

几年发展迅速的新能源汽车，质

量问题依旧是汽车消费维权的

突出问题。传统燃油车发动机变

速箱、车身附件及电器问题依旧

故障频发，成为维权的主要方

面；新能源车受2021年4月特斯

拉刹车失灵事件影响，新能源全

系品牌与制动系统相关的维权

舆情高居不下，车身附件以及电

器问题也被多次报道。

  还有一些问题也呈现多发

态势。比如，虚假宣传问题突出。

《报告》显示，尤其以新能源车为

代表的电池虚标，不切实际宣传

高续航，存在欺骗误导消费者

行为。

  售后服务纠纷较多。汽车售

后服务一直是消费者投诉的热

点问题，各种变相收费、推卸责

任、服务态度差、售后服务不及

时等问题，给消费者造成了很大

困扰。

  此外，受全球芯片紧缺影

响，汽车市场尤其是新能源汽车

交车延期情况时有发生。

  “这些问题不仅损害了消费

者的合法权益，而且影响了汽车

行业的健康发展，应该引起足够

重视。”《报告》指出。

行业规范不够成熟

加大监管处罚力度

  为什么会出现这么多汽车

消费维权舆情问题？

  《报告》认为，首先，部分厂

家片面追求眼前利益，刻意控制

成本，造成质量不过关等问题，

影响消费者的驾驶感受，并给消

费者的人身、财产安全带来安全

隐患。

  其次，汽车属于复杂的工业

产品，消费者投诉的质量问题主

要集中在发动机、变速箱、电池

续航里程、刹车系统等方面。这

些问题专业性很强，举证难度较

大。对普通消费者来说，往往很

难举证维权。

  第三，部分车型尤其是新

能源汽车的行业规范不够成

熟。相较于传统燃油车，新能源汽车正处

于发展阶段，无论是技术还是行业规范

性，都尚不成熟，有关政策也处于逐步完

善过程中，一些技术指标、测试方式都还

未形成共识。一旦出现问题，很难得到有

效的举证和认同。因此，给消费者投诉维

权带来较大困难。

  此外，监管和处罚力度有待进一步加

强。汽车市场经过近十几年的迅速发展，

国家出台了一系列法律法规，已经形成了

较为完善的法律法规体系，总体上有关汽

车市场的法律体系是完整的，边界也是比

较清晰的，关键还是监管和处罚力度不

够，导致部分违法违规或者损害消费者权

益的行为没有得到及时和有效处理，客观

上 纵 容 了 部 分 不 诚 信、不 守 法 的 经 营

行为。

  值得注意的是，2022年1月1日，新修订

的《家用汽车产品修理更换退货责任规定》

正式施行。有关汽车厂商的责任和义务进一

步明确，有关消费者权益的保护进一步

加强。

  “有关汽车厂商，尤其是新能源汽车厂

商需要诚信守法经营，为消费者提供优质汽

车产品和优质汽车服务，自觉维护消费者合

法权益，促进汽车消费市场健康发展。”陈音

江说。

  《报告》提出，汽车厂商要提升责任和

安全意识。汽车产品事关消费者的人身和

财产安全，生产厂家必须高度重视汽车产

品质量问题，确保生产销售的汽车产品符

合保障人身、财产安全的要求，并向消费

者有效提示注意事项和安全风险。新能源

汽车厂家要如实告知消费者车辆实际续

航里程、充电速度以及影响因素等信息，

避免后期产生纠纷。汽车销售公司要诚信

对待消费者，不强制捆绑销售，不做虚假

宣传，诚信兑现承诺，杜绝以强凌弱、欺骗

误导、违法收费。

  陈音江建议，有关部门加强对汽车销

售领域变相加价、隐性收费、强制搭售、虚

假宣传、车辆安全等消费者反映突出问题

的监管，采取有力措施，保障市场秩序，打

击违法行为；引导、规范新能源车行业发

展，推动电池技术、配套设施不断完善，定

期开展安全隐患排查，更好地保障消费者

合法权益。

  此外，消费者也要提升自我保护意

识。“消费者要注意留存购车、维修等相关

凭证，对商家有关退还购车定金、保险押

金等的口头承诺要格外留心，注意留存定

金或押金收据，必要时对商家的口头承诺

进行录音，主动争取签订纸质的定金或押

金退还协议。主动学习汽车消费知识，对

车辆的使用说明书要仔细阅读，对三包的

范围和易损零配件的质保期限要详细了

解。培养良好的驾驶习惯，定期维护保养，

只有懂车，才能在发生纠纷时更好地维

权。”陈音江说。
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从儿童酱油到儿童水饺 “儿童食品”种类多家长购买挺盲目

食品打上“儿童”标签，

就一定安全了吗
  ● 很多家长出

于孩子饮食健康的目

的，热衷于购买打上

“儿童”标签的食品，

推动“儿童食品”种类

越来越多、市场越来

越大。“儿童食品”价

格比同类食品高出不

少，有些家庭购买“儿

童食品”的支出已经

占到家庭食品支出的

一半以上

  ● 从目前市场

情况来看，“儿童食

品”并非食品分类，而

是针对儿童营销的食

品。其火爆背后，是儿

童市场的溢价高和好

挣钱。与其说这些食

品有益于孩子饮食健

康，不如说这是一种

营销策略

  ● “儿童食品”

应和绿色食品、有机

食品以及儿童药品一

样建立科学的标准化

认证制度，切实满足

儿童阶段的身体、骨

骼、大脑等生长发育

的特殊需求


