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据了解，早在 2024 年初，
法国媒体就首次揭露“巴黎水”
产品，在水源受污染后，以紫外
线、活性炭等原用于自来水的
消毒工艺对其进行非法处理，
产品既不符合“天然矿泉水”标
准，也存在健康风险，因为污染
物中包含大肠杆菌、肠球菌等
源自粪便的细菌。法国于2024
年底成立专项委员会对此展开
调查，并于2025年 5月 19日公
布了这份调查报告。

报告提到，雀巢公司相关
部门 2020 年就发现其位于法
国的部分矿泉水工厂存在非法
水处理行为，2021 年开始接触
法国政府有关部门，并提出改
造计划。报告指出，欧洲法律
规定，天然矿泉水不得进行任
何可能改变其特性的消毒或处
理。而对于雀巢公司的非法消
毒行为，法国政府有关部门并

未采取相应行动，甚至在 2023
年修改法规放宽相关标准。当
地媒体指出，雀巢因此得以继
续靠“天然矿泉水”的标签赚取
高额利润。

此外，针对雀巢改造水井
以进行产品转型的计划，法国
多个政府部门 2023 年还同意
修改一份“巴黎水”水源卫生质
量报告，删除了水井被细菌、除
草剂以及杀虫剂分解物等污染
的检测结果。

5月 20日，就巴黎水问题，
雀巢回复羊城晚报记者称，雀
巢水及高端饮料公司注意到法
国参议院调查委员会就瓶装水
行业的做法提出的结论。雀巢
表示，食品安全是首要目标，公
司重申其市场上所有的天然矿
泉水产品始终是安全可饮用
的，且有如标签所示的特征性
矿物质成分。

对于消费者的投诉，广东胜伦
律师事务所律师汪翊和肖伟培认
为，商家宣传与服务存在一定出
入，不诚信的做法，或涉嫌违反我
国《消费者权益保护法》有关条款，
侵犯了消费者的知情权。

建议消费者可通过法律途径，

维护自身合法权益。一是可以主
张违约责任，依据《民法典》相关条
款向出售洗鞋券的某商家索赔。
二是可以“以条款无效为由要求合
理赔偿”。汪翊表示，在日常经营
中，商家为便于交易，会事先制订
格式合同或者在普通合同中，加进

格式条款。不过，《民法典》第四百
九十七条第（二）款规定，若格式条
款不合理地免除商家责任（如单方
面限定赔付上限）、限制消费者主
要权利（如高价值物品不赔），则该
条款无效。

肖伟培说，网购平台提供的

“安心洗”服务赔付标准设定为“仅
覆盖订单累计价值低于 2000 元
的衣物”。在产生消费纠纷后，
平台方虽进行了赔付，但赔偿金
额与消费者实际损失存在出入，
也远低于 2000 元。更重要的是，
平台方对于赔付标准没有做出

令人信服的解释。因此，依据相
关法律规定，该格式条款或为无
效条款。

两位律师认为，在产生纠纷
后，消费者可以向平台方追责，亦
可向消费者协会或市场监管部门
进行投诉举报。

与传统明星代言相比，企业家
“肉身带货”无需支付高额费用，
且更具话题性。这种“以身证效”
的营销策略，本质上是将企业家个
人 IP 转化为品牌资产，利用社交
媒体时代的流量逻辑，快速穿透消
费者认知壁垒。

有雷军、周云杰这样通过健身
等形式立人设的，也有刘革新、王石
这样直接为自家产品代言的企业
家。但值得注意的是，代言虽能快
速吸引流量，但也将企业声誉与个
人形象紧密捆绑，一旦产品争议爆
发，反噬风险陡增。

5月14日，“企业家IP”中的关
键人物小米集团创始人雷军最新更
改了微博设置，只允许关注100天以
上的粉丝评论。这被外界视为随着
新能源汽车行业流量崇拜褪去，小
米应对“流量反噬”。

也是在最近这2个月，从高速事
故，到限制马力，再到碳纤维前舱盖
涉嫌宣传过度，短时间内“糟心事”接
连不断，让雷军个人IP与小米汽车
形成深度捆绑的“流量密码”也走到
了最难的时候。

此前，小米汽车官方曾宣传：
“碳纤维双风道前舱盖完全复刻小
米SU7 Ultra 原型车，采用了相同

的空气动力学设计，2 个贯穿风
道，实现前部空气高效导流。”雷
军在直播中也曾提到，“我们不能
只做个外观，所以我们内部的东
西也都要改”。事实已经证明，小米
汽车存在产品质量与宣传的问题，
但若非雷军此前人设与舆论让小米
的呼声过高，或许不会造成如此之
大的反噬。

不仅是雷军，将个人 IP 与格
力深度绑定的董明珠，也因“董明
珠健康家”的店铺改名引发舆论不
断。胖东来董事长于东来要求员
工“不卖隔夜肉”的承诺，让大众
的信任值转化成销量，胖东来许昌
门店客单价达150元，远超普通商
超60元水平。但若非胖东来与于
东来被打造出的“流量体质”，胖
东来以低成本玉石牟取暴利，三万
元产品不如其他商家三千元等内
容，或许也不会被放大至此。

企业家 IP的终极价值不在于
流量收割，也非个人崇拜，而是产
品自身“能打”，叠加人格化组织承
诺，和消费者建立起信任度与互动
化的情感连接。离了用户买单，74
岁的万科创始人王石以3168元/6
碗的单价代言燕之屋“总裁碗燕”，
也是卖不动的。
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企业家“出道潮”背后的流量焦虑
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既不天然也不健康？
巴黎水“翻车”

雀巢旗下另一款高端水普娜已悄然
下架，曾多次抽检不合格
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当75岁的科伦药业董事长刘革新“赤膊上阵”秀出
八块腹肌，手中拿着公司旗下的抗衰老新品时，网友的
第一感受就是极具冲击力的“视觉体验”。根据福布斯
富豪榜最新数据，刘革新个人财富约122.6亿元人民币。

当这位百亿富豪“输液大王”亲自为产品站台引发
社交评论热潮后，当下席卷商界的“企业家代言狂欢”达
到了戏剧性高潮。2012年，聚美优品老板陈欧一句“我
是陈欧、我为自己代言”成为时代热梗。时代的浪潮滚
滚向前，什么时候开始，企业家圈子里流行起“我为自己
代盐”了？
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季节交替，一些
消费者会将高档衣
物送去洗护。近日，
有消费者报料称，网
购“59元任洗三双”
洗鞋服务后，总价近
2000元的三双运动
鞋，洗完直接变“战
损”版。而平台提供
的“安心洗”服务，更
是让他无法安心。

记者调查发现，
近年来，网购平台上
的洗护商家越来越
多，有些商家名不见
经传，却动辄称有几
百家分店。所宣传
的洗护服务更是贴
心，快递取送、手工
精洗、紫外线除菌、
不伤鞋、2 次质检
……实际情况又如
何呢？

据宋先生介绍，3月中旬，
他通过某网购平台，购买了一
家“某某鲸洗”店铺的“59元任
洗三双”洗鞋券。“考虑到这几
双鞋不便宜，才想到要找专业
的洗鞋店。”他说，三双鞋几乎
没怎么穿，品相基本全新，并提
供了照片。

宋先生说，因鞋子材质特
殊，送洗前，他还与商家客服再
三进行了确认。在沟通页面
中，宋先生询问：“毛茸茸的
麂皮可以洗吗？”对方明确回
复：可以的。随后，宋先生又
问“不会把（鞋 面）毛洗得很
硬吧？”客服回应：“手工洗干
净+紫外线除菌+冷风烘干
（不伤鞋）+2 次质检合格后发
出，正常 2-3 天时间就行”。
客服提到的这些，都让宋先生
觉得这家店很放心。他说，之
前也在网上搜过，说是麂皮自
己洗不好，要找专业的店去洗，
这才有了接下来的经历。

与线下消费不同，网购洗
护服务主要通过快递取送。宋
先生下单后，快递员很快上门
取走了鞋子。几天后，洗好的
鞋子又通过快递寄了回来。

当打开箱子后，宋先生大
失所望。原本蓝色的麂皮运动
鞋洗成了灰色——不仅麂皮的
绒毛变硬、掉色，鞋面还出现了
变形。另外两双鞋也出现了掉
色、鞋面变形等问题。

宋先生第一时间联系了
“某某鲸洗”商家，质疑鞋子被
洗坏。客服则让他把鞋子寄回

进行修复。“之前说洗完会经过
两次质检。现在鞋子洗成这个
样子，说明他们的质检没有发
现问题，再寄回去也没有意
义。”宋先生提出希望对方照价
赔偿。

双方难达成一致，商家抛
出了“安心洗”理赔。“商家让我
走平台的‘安心洗’。”宋先生
说。

宋先生购买的洗鞋服务，
备注有“安心洗”保障。其中提
到“仅覆盖订单累计价值低于
2000元的衣物，若订单发生未
洗净、洗丢、洗坏或未在平台承
诺时间内送回等问题，可在订
单预约上门或到店核销后在线
发起理赔申请。”

“ 我的鞋子总价不超过
2000 元，现在被洗坏了，按照

‘安心洗’的条款，我认为是可
以赔偿的。”于是，宋先生向平
台发起理赔申请。

“没有发通知，平台直接打
了 95 元到我平台的账户。”宋
先生直言，理赔金额与自己的
损失相去甚远。他向记者出示
了三双鞋子的购买凭证，最贵
的一双麂皮运动鞋近 800 元，
其他两双在 500 元左右。随
后，宋先生又多次联系该网购
平台要求对理赔金额给予合理
解释，但均未得到明确答复。

随后，宋先生向平台所属
地的 12345 热线进行了投诉。
经过调解，最终平台愿意适当
增加赔付金额，但与购鞋总价
仍然差距较大。

“手工”洗鞋，为何会把鞋
子洗得面目全非？

记者登录该网购平台，找
到了“某某鲸洗”。商家页面显
示“正在直播”。画面中，多位
员工穿着规范、动作娴熟，正在
对鞋子进行手工喷洒泡沫、刷
洗。员工还不断把洗好的鞋子
进行打包，写有“某某鲸洗”的
打包箱堆积如山。

吸引记者的还有平台上的
商家介绍。“某某鲸洗”主打“手
工精洗更干净”，并称该公司是
专业洗护、洗鞋有 23 道工序。
在“门店”介绍中，显示全国有
近300家店。有业内人士表示，

这样的规模不算小。
为了搞清楚情况，记者下

单送洗了一双运动鞋。快递轨
迹显示，这双广州下单的鞋，没
有送往商家位于广州的三家分
店，而是被送去了珠海。鞋子
在到达珠海某快递站点后即被
签收。签收信息没有显示签收
人名字、地址和联系电话。几
经打探得知，鞋子是被人从快
递站点直接取走，收件地址为
金某路888号。

记者前往现场一探究竟。
顺着珠海市金某路前行，看到
了多个厂房，大约走到700多号
的位置已无路可走。询问周边

工厂门卫，都表示不清楚附近
有“某某鲸洗”洗鞋店，也不知
道有 888 号。在百度地图进行
搜索，也没有看到相应的地址。

同期，网购平台仍然不断
发来提醒：“衣物已送达”“衣物
开始清洗”。

正当记者准备返程时，随
机进入了一家名为“兰某”的洗
护 店（门 牌 号 非 金 某 路 888
号）。货架上，正摆放着记者下
单的那双运动鞋！由于门店很
小，内部遮挡严实，无法求证视
频中出现的手工清洗等环节。
据工作人员介绍，洗鞋主要通
过机洗加手洗。

明明接单的商家是“某某鲸
洗”，实际清洗方却换了人。网
购平台客服表示，并不反对商家

“外包”。“如果您发现洗坏了，是
由‘某某鲸洗’提供售后保障。”

不过，宋先生认为这是在
踢皮球。“出现问题后，所谓的
售后保障就是‘某某鲸洗’不愿
赔付一分钱，又推给平台，让走

‘安心洗’服务。”他说，平台“安
心洗”服务最多也只能赔洗鞋
费的五倍金额。

记者查看发现，“某某鲸
洗”有不少差评。比如，“洗得
太敷衍，鞋垫还是湿的”“白色
帆布鞋洗完是黄黄的”“两双都
洗破了”等。多位网友吐槽洗
护消费遇维权难。一位用户是
在去年 11 月下单了球鞋洗护。

两天后，商家说鞋洗坏了，并称
平台有“安心洗”保险，让其进
行申报。“鞋子价格 1899 元，平
台都没有经过我对保险金额确
认，就直接赔付了 23.96 元。经
过反馈，最多也只能赔150元。”

多位网友吐槽显示，2980
元购买的大衣，洗坏只赔了100
元；4400元的衣服，洗坏只赔了
228 元；1800 元的衣服，洗坏只
赔了128元……

值得关注的是，多个网购
平台上，不少商家都采用了上
述营销模式——鞋子或衣物通
过快递送取，至于到底送去了
哪里，最终由谁清洗，是否真正
采取手洗方式等，无从求证。
而消费者下单时，多是冲着“安
心洗”服务，并且认为这是一种

保险——一旦洗坏，可照价赔
偿。甚至在记者与商家客服交
流时，客服也表示：“（假 如 洗
坏）平台有‘安心洗’保险”，洗
坏可以“理赔”。

但当理赔时，“安心洗”就
无法让人安心。

就“安心洗”理赔细则等问
题，记者多次致电该网购平台，
得到的回复是：安心洗不是保险
公司提供的保险，没有保单也没
有详细的理赔标准和条款。“安
心洗”只是这家网购平台给用户
提供的一项服务保障计划。至
于具体赔付标准，对方只回复：
赔付参考全国洗染服务纠纷解
决办法试行的洗涤标准，结合洗
涤行业的行规以及平台的一个
售后服务保障责任和机制。
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无论是当下被年轻人追
捧、被一众车圈大佬“像素级
模仿”的雷军，还是 71 岁的
古早级“流量女王”、至今只
要一开口说话就能登上热搜
的董明珠；再到翻山越岭后
74 岁的王石高空跳伞开卖
528 元/碗的“总裁碗燕”和
70 岁百亿身家的创维创始
人黄宏生在视频号上跟打工
人分享“36 年只坐经济舱”的
秘诀，企业家们正以前所未有
的激进姿态，将肉身化作流量
武器。

在这股企业家浪潮背后，
一场传统巨头如何更“年轻
化”的品牌博弈也在悄然上
演。

以 3 月为例，从默默无闻
到“海尔老总”到海尔周云杰，
仅仅用了 20 天，海尔掌门人

周云杰就喜提 20个热搜。即
便是被网友调侃热搜常客的
女艺人赵露思，处于风口浪尖
之时恐怕也就这个热搜频次
了。

同是3月，一条美的“打造
企业家 IP”的招标函在网上流
传。根据招标函内容，美的计
划招募优质的供应商，打造专
业、可信、有温度的个人 IP 形
象，输出高质量的行业观点、
管理理念。

此后，海尔、美的高管在
社交平台“出道成团”，从分享
园区咖啡打卡点到阿尔卑斯
山下漫跑，从公司楼下“数车
牌”再到非洲风沙中探厂，都
在用力“年轻化”接地气。

太阳底下没有新鲜事，企
业家 IP 并不是一个新鲜出炉
的小众冷门赛道。

早在1985年，海尔集团创
始人张瑞敏就因为当众砸毁
76台有质量缺陷的冰箱，而成
为第一代“网红企业家”。而
在几年前，周鸿祎、俞敏洪、罗
永浩、张朝阳都曾经以直播、
短视频甚至物理课的形式活
跃，为自家代言。

一直在背后指点江山的
企业家纷纷走向台前，当然还
是有利可循。今年一季度，海
尔 智 家 海 外 收 入 同 比 增 长
13%，其中新兴市场增长势头
较猛，南亚、东南亚、中东非分
别 同 比 增 长 超 30% 、20% 、
50%。而去年，海尔智家海外
营收为 1438.14 亿元，较上年
同比增长 5.43%，海外市场营
收占比超过一半。

泼天流量的背后，是泼天
的富贵。

从马斯克开始，不论中外的企
业家，尤其是男性企业家，似乎各个
都下一秒就要去参加健美比赛。大
佬们继卷财富、卷地位、卷技术、卷
寿命之后，又开始卷身材了。

前有出了名的“自律狂魔”苹
果CEO蒂姆·库克，每天5点准时
晨练，后有王石登顶珠穆朗玛峰，
三七互娱董事长李逸飞数次挑战
全马，清晨 6 点 56 分晒健身照上
热搜的雷军，健身、跑步，似乎好
像企业家们以前能凌晨 4 点起床
赚钱，现在就能以同样强大的自我
驱动力和执行力来进行身材管理。

在雷军这里，健身场景完美契
合了小米“永远年轻，永远热泪盈
眶”的极客精神，是雷军奋斗者的
镜像折射，而企业创始人以 54 岁
的年纪进行身材管理，“逆年龄”

叙事更能强化品牌生命力感知。
或许更重要的是，健身话题容

易突破科技圈层，切入健康、时尚
领域，吸引女性及银发群体关注，
小米用户画像显示，2023年45岁以
上用户占比同比提升9.2%。雷军、
库克的健身分享都让人不自觉联想
到小米、苹果的智能健康产品。刘
革新以75岁高龄的健美形象现身，
直接为其子公司科伦永年推出的
高端抗衰产品“麦角硫因胶囊”代
言，直观传递产品“抗衰”效果，形
成了“以身证效”的营销冲击力。

效果也很明显，小米 2024 年
财报显示，2024年小米总收入为人
民币3659亿元，同比增长35%；经调
整净利润达 272 亿元，同比增长
41.3%，两项核心财务指标皆创历史
新高。今年1月，小米手机的国内市
场份额跃升至 16.8%，超越 vivo、
OPPO，仅次于华为，成为市场第二。
而且在去年全球手机出货量TOP3
中，小米是唯一正增长的品牌。

不过，刘革新的健身“带货”，不
同于家电、汽车等消费品，而是保健
品这样直接关乎公众生命健康的产
品，且不论其产品品质是否靠谱，
1499元/瓶（60 粒）的定价能否被市
场接受，仍存疑问。

卷完财富卷腹肌

记者体验后发现猫腻

追问商家及平台方

消费者可主张违约责任律师说法

代言人力度不足了？企业家要打造自己的IP

既是“流量密码”，也能“流量反噬”

企业家沉迷“健身”人设，肌肉成商界新名片？

作为高端水代表，雀巢旗下知名气泡矿泉水品
牌“巴黎水”被曝既不符合“天然矿泉水”标准，也存
在健康风险。5 月 19 日，在法国参议院调查委员会
公布的针对巴黎水产品丑闻的调查报告中提到，“巴
黎水”的生产商——雀巢公司存在消费者欺诈行为，
法国政府有关部门监管不力甚至涉嫌蓄意包庇企
业，包括帮助掩盖水源污染情况、放宽矿泉水处理标
准等。而这已不是雀巢旗下包装水产品第一次曝出
问题。雀巢旗下另一高端水品牌普娜曾多次出现亚
硝酸盐超标，一年内三次被国家市场监管总局通
报。据知情人士透露，雀巢或将出售水业务。
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B

近2000元的三双鞋洗坏了

小米集团创始人雷军是“企业家 IP”中的关键人物 图/视觉中国

报料人提供的洗鞋前后对比图片

75 岁的科伦药业董事长刘革新秀肌肉
亲自“带货” 科伦集团官方视频号截图

这已不是雀巢旗下包装水
产品第一次曝出问题。该品牌
旗下另一高端水品牌普娜曾出
现因亚硝酸盐超标，一年内三次
被国家市场监管总局通报。

2024 年 12 月，在国家市场
监管总局发布的一份食品抽检
不合格情况的通告中，普娜检出
亚硝酸盐检验值不符合食品安
全国家标准规定，检验值超标逾
4倍。该产品还曾在2023年 12
月底和 2024 年 4 月，因同样原
因被通报抽检不合格。

公开资料显示，雀巢旗下高
端矿泉水品牌包括“巴黎水”

“圣培露”和“普娜”。不过，羊
城晚报记者查询发现，目前，在
雀巢中国官网上，只有“巴黎
水”和“圣培露”两大品牌，“普
娜”已不见踪影。在电商平台，
以普娜&圣培露京东自营旗舰

店为例，目前也只有圣培露产品
在售。

有知情人士透露雀巢有意
出售水业务。在 2024 年底，雀
巢高层曾宣布或将集团旗下水
业务独立运营。早在 2020 年，
雀巢已出售其在北美的低端水
品牌。

面对农夫山泉、怡宝、百岁
山等品牌的强势出击，雀巢在华
水业务策略摇摆不定，一方面不
愿放低身价；一方面，又难敌友
商的降维打击。2015 年，雀巢
曾推出雀巢优活3元水产品，主
攻大众市场，后因水源地分散成
本高企，2020 年将此业务出售
给青岛啤酒。随后转攻高端水
市场，推广“巴黎水”“圣培露”
和“普娜”，去年又推出“氼颂家
巴黎水”系列，但渠道问题始终
困扰着雀巢。

2020年已曝出问题

普娜已悄然下架


