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沧州佳航汽车服务有限公司为汽车一站式服务
经营：车险投保，定损查勘，道路救援，钣金喷漆，维护保养等一切车辆服务。

精湛的工艺，亲民的价格，让您省心省力更省钱！
地址：沧州市新华区海河东路（沧州荣复军人疗养院对面） 联系人：黄经理17888777771

今年“双十一”大促刚开始，
“全网最低价”就引发热议。先有
李佳琦、海氏品牌方与京东三方
的“底价协议”争议，后有“双十
一”大促前多地明确禁止使用

“全网”“全年”最低价等的“最
低”词汇。

实际上，每逢“双十一”，各
大电商平台都会以“全年最低”

“全网最低”等方式，铆足劲让消
费者“买买买”。但法律行业业内
人士向记者介绍，“最低价”涉嫌
违反《广告法》《消费者权益保护
法》《反垄断法》，并且一般情况
下很难实现“全网最低”。

“全网最低价”引争议
多地禁止

10月 24日，京东采销人员
在朋友圈喊话称李佳琦“二选
一”。该工作人员表示，京东收到
了品牌商海氏的律师函，被品牌
投诉由于某款海氏烤箱的京东
价格低于李佳琦直播售价，违反
了他们与李佳琦签署的“底价协
议”，并要求赔偿巨额违约金。

该工作人员表示，该产品为
京东自营产品，其价格低是因为
京东自掏腰包进行补贴，并质疑
李佳琦有“二选一”行为，涉嫌违
法。

随后，李佳琦直播间称从未
要求品牌“二选一”，美ONE公
司回应：“底价协议”系不实消
息，直播间的商品定价权在于品
牌。海氏方面也表示，没有任何

“底价协议”。
但当日晚间，一份据称是

“美ONE直播推广服务合同”细
则曝光，直接坐实了“底价合同”

的存在。根据曝光的合同细则，
李佳琦与美ONE公司的合作期
限为三年，自 2019年 12月 1日
至 2022年 11月 30日止。合作期
间，李佳琦需要按照美 ONE 公
司的要求进行直播带货、推广商
品等电商活动。

同时，美 ONE 公司还将为
李佳琦提供一定的福利待遇。如
若违约，品牌需要向消费者退还
五倍差价，并向美 ONE 赔偿违
约金人民币 200万元，并承担由
于退还差价发生的一切费用和
损失。

一时间，引发大家对李佳琦
是否构成垄断的争议。

与此同时，随着“双十一”临
近，一些平台和主播开始打出

“全网最低价”“全年最低”等的
营销标签。

在争议之下，为保障消费者
的合法权益，打造良好的法治化
营商环境，近几日，杭州、安康、
东宁等多地明确禁止商家签订

“最低价协议”或使用“全网最
低”“全年最低”等“最低”词。

“全网最低”
有何套路

事实上，真正的“全网最低”
很难实现，而大多都是营销噱
头。

从往年的“双十一”大促中
看，商家宣称的“最低价”套路繁
多。江苏省消保委总结称，一方
面，因为不同主体宣传的“最低
价”比较方式有所不同。有的商
家的最低价对比只是针对其他
商家同类产品的售价，有的商家

宣称的最低价是算上赠品价格。
另一方面，是最低价的“计

算”或者说“实现”方式也不同，
平台有通过消费券、满减、直降
等各种方式叠加，还有的商家宣
称的最低价需要充值购物金，购
买优惠券等等。

北京盈科律师事务所合伙
人律师张琦在接受记者采访时
表示，确定商品的真正市场最低
价是一项极其复杂的任务。考虑
到市场竞争的激烈程度和供需

关系的变动，以及不同渠道和地
区的差异，很难确切地评估商品
是否是“全网最低价”。所以，商
家所宣称的“全网最低价”通常
具有一定的主观性和相对性。

总之，由于各平台、地区定
价的差异和促销方式的不同，

“全网最低”其实多为主播和平
台的营销噱头。从李佳琦通过与
品牌方签订“底价协议”，以获取
所谓“全网最低价”的行为中便
可窥见“最低价”实现的难度。

更何况，李佳琦实现的“全
网最低价”也只是让其他经销商
无法以低于自己的价格售出商
品。上海金融与法律研究院研究
员刘远举认为，在复杂的市场环
境中，“全网最低价”不可实现。

“底价协议”一旦签订，品牌方则
需要与所有经销商签订协议控
制价格，这在一定程度上会阻碍
经销商以更低的价格出售商品，
从而让消费者无法购买到更低
价产品。

“全网最低价”
涉嫌违反多项法律

由李佳琦挑起的“全网最低
价”争议，也引发了大家对李佳
琦及其所签订的协议是否涉嫌
违反《反垄断法》的争议。

浩天律师事务所高级合伙
人顾正平律师在接受记者采访
时介绍，李佳琦与品牌方签订

“底价协议”，实际上就是让品牌
方给予他“最惠国待遇”，在特定
情况下，有可能构成滥用市场支
配地位的垄断。

“最惠国待遇”指具有强势
地位的企业要求其交易对方，不

会向其他竞争性的交易对象提
供更好的交易条件，或者如果给
了其他交易对象更好的交易条
件，则承诺必须向其提供同样的
条件。在《反垄断法》的语境中，

“最惠国待遇”一般属于滥用市
场支配地位行为中的附加不合
理的条件行为或其他滥用市场
支配地位的行为范畴。

如果作为一种营销噱头，
“全网最低价”的营销则违反《消
费者权益保护法》和《广告法》。

张琦表示，“全网最低价”作
为一种营销手段，在很多情况下
可能存在虚假宣传的嫌疑。根据
我国《消费者权益保护法》，商家
在宣传销售行为中不得使用虚
假宣传、误导性宣传等手段，以
避免消费者受到欺骗。

同时，根据《消费者权益保
护法》规定，消费者有权知悉所
接受的服务的真实情况，经营者
不应当做虚假或者引人误解的
宣传。部分商家对于最低价的比
较方式和计算方式的介绍并不
是非常清晰，保价服务的除外规
则不醒目，非常容易造成误解，
难以保障消费者知情权，涉嫌违
反诚信经营原则。

此外，“全网最低价”这一提
法本身就涉嫌违法《广告法》。顾
正平介绍，我国《广告法》明确规
定，广告不得使用“最高级”“最
佳”等用语。今年2月，国家市场
监督管理总局专门发布《广告绝
对化用语执法指南》，规范和加
强广告绝对化用语监管执法。和

“最高级”“最佳”一样，“全网最
低价”也属于绝对化用语，不应
出现在广告中。

据中新社

多地明确禁止商家签订“最低价协议”或宣称“全网最低”“全年最低”

“全网最低价”违法吗

近日，一封由杭州顶津食品
有限公司发布的告知函在网上
流传。

告知函显示，11月 1日起，
康师傅中包装茶或果汁系列建
议零售价从每瓶 3元起调整为
不低于每瓶 3.5 元，1 升装茶或
果汁系列建议零售价从每瓶 4
元起调整为不低于每瓶5元。

“康师傅涨价”的消息由此
登上热搜，引发较大关注。有网
友评论，“一夜之间，突然没了性
价比”。有网友质疑，“超市里还
能买到3元以下的饮料吗？”

曾经一两元的便宜饮料，为
何纷纷从我们身边消失？

非正式发文
超市价格还未调整

针对该告知函，记者联系了
函件发布方杭州顶津食品有限
公司，公司宣传部表示：“从目前
了解到的情况看，不是公司正式
发文，不知道是谁发布的，也不
清楚调价是否属实。”

国家企业信用信息公示系
统显示，杭州顶津食品有限公司
由康师傅饮品投资（中国）有限
公司全资控股。据媒体报道，杭
州顶津食品有限公司是顶新国
际集团康师傅控股旗下最早的
饮品公司，负责华东四省一市饮
料的生产及销售。

关于调价问题，记者还咨询
了康师傅饮品官方客服和淘宝
康师傅饮品旗舰店客服，前者没
有给予回复，后者表示：“目前淘
宝平台“双十一”大促活动中，根
据公司策略，相关产品价格在持
续调整中。”

记者注意到，淘宝康师傅饮
品旗舰店里，目前康师傅 500毫
升装的冰红茶、绿茶、冰糖雪梨
等换算下来均在3.5元以下。

在一些线下超市，康师傅茶
或果汁系列也未调整价格。如，
北京海淀区某超市，康师傅 500
毫升装的冰红茶、绿茶、茉莉蜜
茶定价均为 2.8 元；1 升装的冰
红茶、绿茶、茉莉蜜茶，定价则为
4.5元。

成本上涨
或成厂家调价理由

至于此次部分饮品调整价
格，康师傅客服对记者的回复中
提到，因原材料、用工成本上涨
等原因，全国零售价将统一调
整。

据海通证券研究报告测算，
软饮料行业的成本中，原材料端
的制造与人工、白砂糖、果汁、其
他原材料分别占比 20%、15%、
10%、15%。记者注意到，康师傅
冰红茶和绿茶的商品配料中，排
名第二位的即为白砂糖。

但今年以来，白糖价格持续
走高。据联合国粮农组织消息，9
月份糖价指数较 8 月份上涨
9.8%，达到 2010年 11月以来的
最高水平。10 月份糖价指数环
比虽下降 2.2%，但仍比上年同
期水平高出 46.6%。不过，饮料
包装瓶的主要原材料 PET的价
格有所下行，冲抵了部分成本压
力。

另外，食品产业分析师朱丹
蓬向记者表示：“虽然饮料中一

些原材料价格有所下降，但管理
费、人员费用、渠道费用等逐年
上升。”

值得注意的是，这已不是
康师傅第一次因提价引发关
注。据媒体报道，2021年三季度
和 2022年一季度，康师傅曾对
旗下部分方便面品类产品进行
不同程度的提价。由于前两年

棕榈油等原材料价格高涨，当
时业内解读，或源于原材料成
本压力。

提价也带动了康师傅方便
面业务利润上涨。康师傅 2023
年中报显示，2023年上半年，集
团方便面事业收益为 139.50亿
元，同比增加 2.97%，占集团总
收益 34.10%。期内因售价及原
材料价格有利，使方便面毛利率
同 比 提 高 5.20 个 百 分 点 至
25.83%。

饮品业务在康师傅业绩中
占有更大比重。康师傅 2023年
中报提到，2023年上半年，饮品
事业整体收益为266.06亿元，同
比增加 9.50%，占集团总收益
65.04%。

在业内看来，康师傅旗下饮
品若上调价格，也将对销售额起
到促进作用。

3元以下的饮料
正在消失

受成本上涨影响，近年来，
饮料领域频频传出涨价消息。

今年 5月，有报道称，多个
终端的可口可乐都进行了不同
程度的涨价，被网友直呼“肥宅
快乐水不快乐了”。此前，百事、
元气森林、李子园、均瑶健康等
旗下产品也被传价格上调。

常见饮品涨价外，农夫山
泉、元气森林等品牌，近年来推
出的新品定价多在5元以上。对
此，有网友称，“饮料越来越贵，
只能多喝白开水了”。

记者在多个超市注意到，如
今瓶装饮料的价格集中在 3元
至 7元之间，其中 4元至 6元较
为常见，3元左右的仅有少量几
款，多为康师傅、统一旗下的茶
和果汁饮料。而在部分便利店，3
元以下的饮料已经“消失”。

如今康师傅再传涨价消息，
也让所剩无几的低价饮料，变得
更为“稀缺”。

“整个饮料界都在往高价高
质方向走，这也让品牌饮料告别
了3元的时代。”朱丹蓬认为，康
师傅作为中国饮料界的“龙头”
企业，此次若涨价，也匹配了自
身需求和行业发展趋势。

据中新财经

饮料频频传出涨价消息

3元以下的饮料消失了？

图为某超市售卖的饮料图为某超市售卖的饮料


