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《旅行社条例》第二十四
条规定，旅行社向旅游者提供
的旅游服务信息必须真实可
靠，不得作虚假宣传；第三十
三条规定，旅行社及其委派的
导游人员和领队人员不得欺
骗、胁迫旅游者购物或者参加

需要另行付费的游览项目。本
案旅行社宣称购物点为“当地
国营免税店”、所售为当地药
材，但实际收费主体为无药材
经营资质的云南某个体工商
户，涉嫌以虚假或引人误解的
宣传误导消费者。尽管《中华人

民共和国旅游法》对旅行社“指
定购物场所”“强迫、欺诈购物”
有明确罚则，但实践中旅行社
常通过合同规避。本案此种“境
内收款+境外虚假背书”的模
式，利用了信息不对称来误导
消费者，存在主观恶意。

境外购物还未确认即被“磨粉”
消保委助力游客挽回损失

出国旅游想买点特产，还没问清价格和重量，药材
就被所谓“当地国营免税店”店家快速打成粉，稀里糊
涂“被消费”约4万元。好在回国后，在苏州工业园区消
费者权益保护委员会的积极介入和耐心调解下，秦女士
一行的境外购物糟心事终于迎来转机，挽回大部分损
失。令人大跌眼镜的是，店家竟然是无资质的云南个体
工商户。

通讯员 苏消保 扬子晚报/紫牛新闻记者 徐兢

消保委提醒，近年来，
境外旅游中消费者被骗购
买高价药材的事件频发，尤
其老年团受骗情况突出，这
与部分旅行社“低价游+购
物返利”的畸形盈利模式密

切相关。
该案例提示广大消费

者：旅游消费需保持理性，警
惕导购及“托儿”诱导，购买
贵重商品或药材前，务必确
认价格、重量、规格等核心信

息，防范商家“先加工后定
价”的陷阱；同时优先选择银
行卡、支付宝等可追溯支付
方式，索要正规凭证，留存商
家信息及商品、购物环境影
像资料。

2025年1月，消费者秦
女士及同伴在公司组织的
越南旅游中，被导游带至某
珍宝馆，导游对药材进行介
绍，秦女士与同伴咨询购买
情况，在未被告知药材重量
和总价的情况下，药材被快
速研磨成粉并被要求付款，
三人共花费约4万元，怀疑

遭遇药托。她们当场联系
导游退货遭拒，在越南投诉
未果，回国后向园区消保委
投诉。

消保委联系旅行社核实，
旅行社称都是成年人，不存在
强卖行为，并否认药托及未告
知价格等情况，表示无法退货
且态度强硬，仅同意让越南地

接沟通，调解无果。
后经消保委查实，秦女

士同伴的支付宝收款方为云
南某贸易商行，该商行无药
材经营资质；且旅行社宣称
珍宝馆是越南国营免税店，
涉嫌虚假宣传。消保委再次
沟通后，商家同意退款70%，
消费者接受该方案。

导游带去山寨“国营免税店”消费者“被消费”约4万元

“境内收款+境外虚假背书”用信息不对称误导消费者

近年来类似事件频发“先加工后定价”陷阱要提防
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三十载，砥砺前行沐风雨；1万天，载恩相伴与君行

伊利股份:“一杯好奶”守初心
三十载砥砺前行，三十载品质

筑梦。
30年前的今天，伊利股份在上

交所挂牌上市，开启了中国乳业资本
化发展新纪元。回看过往，三十载风
雨兼程，是全体伊利人坚守品质、笃
行创新的30年，是中国乳业从追赶
到超越、从引领到定义的30年，更是
国人营养与健康并进的30年。

那时的伊利，从草原走来，规模
不大，底子不厚，没有耀眼的光环，
却有一个朴素的想法：做好一杯奶，
把草原的馈赠送上更多中国人的餐
桌，让更多人喝上牛奶，让孩子们长
得高一点儿壮一点儿……

而今，《柳叶刀》等权威研究的
长周期数据显示：中国19岁青少年
身高已跃居东亚第一。

伊利也实现了从“街道小厂”到
“亚洲第一”，再到“全球第一阵营”
的历史性跨越，营收突破千亿大关，
增长超500倍。

中国牛奶更以核心指标优于欧
盟标准的世界级品质，筑牢了国奶
自信的坚实底座。

一念初心，终有所成。

载恩前行：所有相伴，
都是托举

不忘来时路，方知向何行。
一路走来，伊利满怀感恩。

孤掌难鸣，众擎易举。6万
伊利员工是伊利最坚实的力量。
今日之伊利，正是每一位伊利人
向心力、凝聚力、战斗力的聚合与
绽放；而风雨相随的合作伙伴则
是伊利最可信赖的同路人。

作为首家走入资本市场的
中国乳企，伊利幸遇东风，投资
者的信任和支持，让伊利该上大
劲能上大劲，在该加速的时候，
能全力奔跑。30年来，伊利始
终以真金白银回馈信任，累计实
施分红26次，总额达616亿元，
位居A股上市公司前列。信任
为基，价值为锚，这场投资与回
报、赋能与成长的双向奔赴，伊
利向光而行。

回馈社会与自然，是伊利的
立身之本，也是伊利对时代和这
片土地最坚定的爱和承诺。

30年来，伊利累计缴纳税款
近800亿元，创造数十万个就业
岗位，以实业担当回馈社会；累
计投入数百亿元，全方位助力区
域经济发展与乡村振兴，与数百
万农牧民携手共进。

感恩四季物华，伊利致力让
美好可持续，将“绿水青山就是金

山银山”理念深度融入发展全脉
络，以产业之兴守护生态之绿。

每年13亿人次的消费者触
达，让伊利成为陪伴亿万消费者
生活的国民品牌，也是伊利最自
豪的勋章。而那些最关键处的
拔节和成长，都是伊利始终和消
费者在一起不期而至的收获。

以消费者为中心：万
千用心，只为更好

源于“让中国人都能喝上牛
奶”的朴素发心，伊利在变革中
开辟了中国的液态奶时代：率先
引进先进技术，让草原的牛奶过
黄河、跨长江，迅速走向全国各
地，从此改变了国人饮奶习惯和
营养结构。

让国人喝上奶，只是起点，喝
上好奶，才是伊利始终的追求。

2007年伊利推出的金典有
机奶，率先通过中国、欧盟有机
双认证，填补了中国乳品市场有
机产品的空白，并一路领跑成长
为中国有机奶第一品牌，让国人
也能喝到自己的高品质牛奶；同
年，伊利的另一款划时代产品
——中国首款低乳糖牛奶“舒化
奶”，让中国乳糖不耐人群彻底
告别腹泻、腹胀等“饮奶困扰”，
也能安心享受到牛奶的美味和
营养。时至今日，舒化奶依然稳

居中国功能奶第一品牌，以创新
实力持续守护。

每一款产品都是伊利用心
的凝结，每一次抵达，都是长期
主义的兑现。

2025年，伊利一举拿下奶
粉领域“大满贯”，婴幼儿奶粉跃
居中国市场第一。这一历史性
突破，背后是公司二十多年深耕
母乳研究的厚积薄发。

伊利始终坚信，更适合中
国宝宝的奶粉，绝对不是复
刻。伊利从零起步，研发团队
拎着采集箱，走遍大江南北，常
常沟通十几位产妇，仅有一两
位愿意提供样本。这条路，走
得慢、走得难，但伊利没放弃，
一做就是二十余年，完成了千
万级母乳成分数据的采集与分
析，建立起中国首个母乳研究
数据库，让奶粉“模拟母乳”拥
有了真正可依循的中国标准。

万千用心，只为更好。一路
走来，伊利就这样创造了金典、
安慕希、金领冠、优酸乳等多个
国民大单品，守护万家营养，见
证日常温暖。

伊利的产品和品牌持续迭
代，不断焕发新生。就像优酸乳
这个陪伴了中国年轻人30年的
国民品牌，在新一代“嚼柠檬”独
特的口感和消费体验创新中，再
次“出圈”，为年轻生活注入更多

新鲜感。还有伊利的绿豆雪糕、
奶皮子酸奶、畅轻“小奶壶”，这
些深受大家喜爱的新晋“小爆
款”，都是把儿时经典的味道，注
入全新创意后的美好升级。

以匠心筑就美好，以初心让
美好抵达。

消费者在哪里，伊利就在哪
里。从海拔 7490 米的雪域之
巅，到偏远宁静的边境村落，无
论是肩挑手扛打通最后一公里，
还是依靠科技实现智能高效配
送，伊利始终以广覆盖、深渗透
的触达能力，让每一位消费者，
无论身在何方，想喝牛奶的时
刻，都有伊利相伴。

三十而“励”：与时代
同行，再出发

三十年，见证了一个行业的
蝶变，也淬炼出一家企业的厚度
与韧劲。

10950个日夜，改变的，是
中国牛奶从追赶到超越的品质，
是中国乳企从弱小到比肩世界
百年巨头的行业格局；不变的，
是做“一杯好奶”的初心。

这份初心，在时间长河中生
根，在时代沃土上生长，长成一
棵大树，长出一片繁茂的森林，
为亿万家庭的营养健康，撑起生
生不息的辽阔绿荫！ 宁宁


