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纸尿裤事件背后：行业标准未明
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多方自证

6月21日，#Babycare公布甲酰胺检测报

告冲上微博热搜，Babycare在声明中回应称：

“我们第一时间委托权威第三方检测机构，对

全系列纸尿裤产品加急复检。为确保严谨性，

我们在欧盟REACH法规SVHC（高关注物质）

检测要求之外，额外增加了SN/T 3587-2016

（进出口纺织品酰胺类有机溶剂残留量的测

定）检测。目前，在售全系列产品依据欧盟

REACH法规SVHC要求完成的检测报告均已

出具，结果均为‘未检出’，特此公示。”

Babycare的这份声明，源于6月18日的

一则产品安全质疑的报道。据《经济参考报》

近日报道，有消费者反映，使用部分品牌婴幼

儿纸尿裤后，婴幼儿出现反复红臀乃至皮肤

破溃，停用后症状明显缓解。《经济参考报》委

托专业实验室检测，结果显示部分产品不同

程度检出甲酰胺等有毒物质，其中包括“好

奇”“碧芭宝贝”“Babycare”等多个品牌；与此

同时，经第三方专业检测机构进行甲酰胺等

物质的单独检测，检测结果大致吻合。

除了Babycare，上述报道涉及的品牌均

做出了回应。金佰利相关人士回应北京商报

记者称，“近期，我们已对全系列的好奇纸尿

裤产品进行复核复检，目前已获取的第三方

检测结果均显示：未检出甲酰胺，各项指标

合格。现将已取得的产品及原材料检测报告

进行公示。同时，已配合相关部门对好奇产

品展开全面独立抽检，我们会持续积极跟进

结果尽快出示，回应家长们的关切，消除大众

顾虑”。

碧芭宝贝则在声明中表示，公司立刻委

托具备CNAS和CMA资质的第三方权威检

测机构，对旗下全系列纸尿裤、拉拉裤启动双

重标准加急复检：在原料端，品牌所有原材料

长期持有欧盟REACH法规SVHC全套合规

检测证书，甲酰胺为原料入库常态化必检项；

成品端，除欧盟REACH SVHC高关注物质

检测外，额外加测国标SN/T 3587-2016《进

出口纺织品酰胺类有机溶剂残留量的测定》，

双重核验甲酰胺残留风险。碧芭宝贝强调，品

牌全核心主力系列成品第三方检测报告现已

全部出具，所有已检测纸尿裤产品甲酰胺项

目结果均为“未检出”。剩余细分系列产品正

在分批加急检测，公司严格执行“出一批、公

示一批”原则。

在盘古智库研究院高级研究员江瀚看

来，当前不断发酵的舆论事件，对母婴品牌的

影响其实很大，对品牌后续的发展也有较大

的冲击。短期来看，母婴是最高敏感度的一个

品类。安全事件一出，销量的普遍性下滑是很

容易出现的现象，经销商的退货、渠道的下

架，特别是用户信任的缺失是难以挽回的，中

期来看，品牌价值也会有受损的可能性。长期

而言，市场将会更加关注那些更安全的品牌，

如何能把安全这张牌打好就显得非常重要。

头部品牌

此次涉事品牌基本为母婴行业头部品

牌。其中，Babycare成立于2014年，在十多年

的发展中，成为国内母婴头部品牌。其母公司

为杭州白贝壳实业股份有限公司，自成立以

来完成两轮融资，该公司曾于2023年9月与中

金公司签署上市辅导协议，但目前上市计划

暂未有明确进展。

Babycare近两年发展速度不慢。根据公

开报道，2020年Babycare在上海开出首家直

营店，此后数量增长迅速，主要分布于一、二

线城市核心商圈。根据公开数据，2023年7月，

其门店数量达100家。2025年 9—10月，

Babycare 25店齐开，全球门店总数推升至

260家以上。另根据公开数据，Babycare早在

2020年全渠道GMV就已突破50亿元，复合

年增长率超过100%，巅峰估值超250亿元。

再看好奇，其为金佰利旗下母婴品牌，运

营主体为金佰利（中国）有限公司。从市场数

据看，“好奇”常年稳居国内纸尿裤全渠道销

售额榜首。Euromonitor数据显示，2025年，

金佰利在中国纸尿裤市场占据约19%的零售

份额。其高端系列“好奇小森林”在2元以上价

格带占据约1/5市场份额，单月销量从2021年

的1300万片增长至1.8亿片。“碧芭宝贝”隶属

于爱朵护理（浙江）股份有限公司，是定位中

高端的国产母婴护理品牌。

在不断发酵的舆论中，一个关键争议点

在于，多家品牌均提到国标未对纸尿裤做甲

酰胺含量的明确规定。

Babycare方面称：“国标虽未对纸尿裤

做甲酰胺含量的明确规定，但Babycare的品

牌质检标准要求产品需满足国标及欧盟等

多重标准，其中也包括对甲酰胺的检测和管

控。因此，在本事件发生之前，我们已按照欧

盟REACH法规中的SVHC要求，对253种风

险物质进行全套筛查检测，其中就包含“甲

酰胺”这一指标。报告均显示符合标准，甲酰

胺结果均为“未检出”。碧芭宝贝方面则表

示：“虽国标无强制限值，我们仍坚持欧盟高

标准品控，持续为宝宝提供安全放心的产品

和服务。”

北京商报记者查询发现，目前我国纸尿

裤品类的强制性国家标准《一次性使用卫生

用品卫生要求》（GB 15979-2024）规定，一

次性卫生用品不得添加列入《化妆品安全技

术规范》的禁用化学物质（碘除外）。此外，《婴

幼儿及儿童用纸品基本安全技术规范》（GB

43631-2023）和《纸尿裤 第1部分：婴儿纸尿

裤》（GB/T 28004.1-2021）标准，并未对甲酰

胺设置检测项目。

江瀚表示，对于大多数行业头部品牌而

言，国标是底线，也是红线，必须遵守。但是，

更多应该考虑如何高于国标，甚至遵守更高

的企业标准，让用户更加安心。同时，江瀚建

议，应把甲酰胺等物质纳入必检项目，执行欧

盟标准，从而让母婴品牌达到更高的安全可

信度。

“国标只是最低准入底线，婴幼儿皮肤娇

嫩，母婴行业天然要求更高的安全标准。企业

应制定严于国标的内部管控规范，从严把控

原材料，主动增加检测频次，用高于法规的品

控标准夯实品牌信任根基。”知名危机公关专

家、福州公孙策公关合伙人詹军豪补充道。

北京商报记者 张君花

4款新品和4款升级版产品，美图

近日拿出的8款产品，覆盖设计师社

区、人像修图、AI短剧、音乐视觉化等

创作场景。美图创始人吴欣鸿并不掩

饰产品创新的压力，“AI时代，用户的

需求在变化，很多用户不会真的想花

时间去学”，于是从交付功能升级为

交付成果，成为美图产品从工具变成

Agent（智能体）的背后逻辑。过去18

年，美图靠美图秀秀等工具积累了2.8

亿月活用户，2026年一季度付费用户

增长30.2%，2025年营收增长28.8%，

经调整净利润增长64.7%，但美图仍

有紧迫感，对于巨头和创业公司带来

的竞争，吴欣鸿强调，要形成自己的

差异化。

说到美图，大众的印象或许还停

留在“美图秀秀”，一款让照片变好看的

工具，是美图的第一款产品也是旗舰产

品。这背后的美图公司，创立于2008

年，多年发展历程中，美图卖过手机，做

过电商、短视频，投资过加密货币，有过

高光时刻也经历过低谷。2023年，吴欣

鸿回归，他砍掉边缘业务，带着美图向

AI应用公司转型，当年美图在影像节

上推出7款AI生产力工具。

2026年美图影像节上，吴欣鸿把

舞台交给了8个AI产品，包括Picchi、

Artflo、MVLAND、MeituHub 4款

新品，以及升级后的站酷、美图设计

室、开拍和RoboNeo，覆盖人像修图、

商业设计、口播视频、AI短剧、音乐视

觉化等八个创作场景。

表面上看是产品矩阵的扩充，本

质上是一次商业逻辑的转变，从“卖工

具”变成“卖成果”，从教用户怎么用变

成直接把成果交到用户手里。

这种转变在多个产品数据上有所

体现。聚焦口播视频的开拍，目前月活

创作者超300万，累计内容创作数近

4.5亿；美图设计室上线四年，月活跃

付费用户超160万，每月AI生成内容

超过1.3亿次，2025年上线AI Agent

后，AI算力点消费增长了8倍。

在接受媒体采访时，美图公司首

席财务官兼公司秘书颜劲良进一步透

露了更深入的数据：“有用户的AI算力

值消费一个月可达上万元”，他还谈到

了为音乐快速生成高质量视觉内容的

MVLAND，“一个月的ARPU（每用户

平均收入）有三四百元，差不多是美图

秀秀的20倍。”

支撑这些产品的是美图奇想大模

型V6。2026年1—5月，美图影像产品

的生成式AI功能调用中，平均96.3%

来自该模型。但美图并不想把一切押

在模型能力上。面对“模型吞噬应用”

的行业叙事，颜劲良直言，“这种观点

在影像领域不一定成立。我们一直觉

得，生产力场景是有很多机会渗透的，

成功率也很高，一旦我们能持续自证，

市场就会明白，为什么在视觉领域通

用模型无法通吃”。

站在业绩层面，美图已经翻身，但

竞争还没有结束。两年来，吴欣鸿认为

核心变化有四点：产品层面从App到

AI Agent，商业模式层面从订阅模式

到AI算力点消费，组织层面从成熟组

织到AI创新组织，价值层面从交付功

能到交付成果。2025年，他说在AI时

代很担心来自初创公司的竞争，2026

年这个看法没有改变。

“在影像赛道，并不是大厂、有流

量就可以。从全球看，大部分增长快的

产品确实都是创业公司。巨头的动作

也会对我们有一些影响，模型大厂的

能力决定了整个后链路或下游应用厂

商的表现。我们会关注业界的发展状

态，美图的产品也不会完全用第三方

API（应用编程接口），我们会把美图

的美学积累等封装成垂直的模型能

力，应用到自己的产品中，形成差异化

的竞争力。”吴欣鸿表示。

北京商报记者魏蔚

“非洲手机之王”二度递表港交所，冲击“A+

H”两地上市。6月21日，深圳传音控股股份有限

公司发布公告，披露公司已于2026年6月18日向

香港联合交易所重新提交H股发行上市申请，相

关申请资料同日于港交所网站正式刊发。不过，

在此次加码全球化资本布局的动作背后，外界同

样看到其核心手机主业增长失速、盈利规模大幅

回调的经营现实。全球市场调整周期下，曾高歌

猛进一路扩张的出海龙头，走向决策未来的关键

路口。

领跑新兴市场

传音的成长脉络与全球新兴市场发展深度

绑定，非洲等需求未被充分满足的新兴市场是公

司的基本盘。

在招股书中公司特别提及其深度的本地化

产品与运营策略，例如，针对非洲用户深肤色拍

摄痛点定制的成像优化技术、适配当地运营商环

境与用电条件的产品设计，让传音快速建立起用

户心智，坐稳“非洲手机之王”的行业地位，也沉

淀了可复制的本地化运营、渠道搭建经验，并逐

步将这套成功模式向非洲之外的全球新兴市场

复制扩张。

从市场格局来看，传音已构建起覆盖多区域

的新兴市场优势版图。据弗若斯特沙利文2024

年统计数据，按手机销量口径，传音在全球新兴

市场整体占有率达24.1%，位居行业第一；核心

阵地非洲市场份额高达61.5%，持续稳居绝对榜

首。除此之外，公司在新兴亚太市场、中东市场均

拿下销量第一的位次，市占率分别为15.4%、

22.8%；在拉丁美洲、中东欧市场也分别跻身行

业第四、第三位。

放眼全球手机市场，2025年传音按销量统

计位列全球第三大品牌，市场份额达11.8%，仅

次于苹果、三星；但若按收入口径统计，公司的位

次将大幅下滑至全球第八。

站在行业维度，新兴市场仍是全球消费电子

产业的长期增长引擎。与发达市场相比，新兴市

场仍处于明确的消费升级通道：经济层面，2025

年新兴市场人均GDP仅6200美元，远低于发达

市场的33500美元，预计2025—2030年将以

8.6%的年复合增速提升，消费能力释放空间充

足；人口与流量层面，当前新兴市场人口规模达

58亿，移动互联网渗透率仅48%，未来人口规模

增长与网络渗透率提升，将持续释放智能手机普

及与升级需求。

承压的拐点

但在基本盘之上，传音的经营曲线已在

2025年出现波动，增长压力在过去一段时间集

中显现。

财务数据显示，传音营收规模在2024年触

及687.15亿元的峰值后，2025年回落至655.91亿

元，同比下滑4.5%，首次出现年度营收回调。盈

利端同步承压，2023—2024年公司毛利始终稳

定在143亿元以上，2025年毛利降至122.78亿

元；毛利率则连续三年下滑，从2023年的23.2%、

2024年的20.9%进一步收窄至2025年的18.7%。

最终反映在净利润上，2025年公司年内利润仅

26.05亿元，较2024年的55.97亿元接近腰斩，经

营利润率也从9.3%大幅回落至4.4%。

业绩承压期，传音的投入节奏并未收缩。

2025年公司研发开支达29.5亿元，研发费用率从

2024年的3.7%提升至4.5%；销售及营销开支攀

升至52.04亿元，费用率从7%升至7.9%，进一步

压缩了当期利润空间。

这轮盈利拐点的背后，上游核心元器件的价

格上涨是不可忽视的外部压力。招股书明确提

及，DRAM、NAND等存储组件是智能手机核心

成本构成，2023年底以来，受AI驱动的高性能存

储需求激增、供应商产能受限共同影响，存储价

格已进入新一轮上升周期。而随着端侧AI在智

能手机中加速普及，高容量、高带宽存储的需求

还将持续释放，成本压力具备长期持续性。

据TrendForce集邦咨询调研数据，2026年

上半年存储芯片涨价趋势进一步加剧，NOR

Flash合约价平均累积涨幅达100%—120%，

SLC NAND上半年涨幅更达130%—150%；预

计下半年高容量存储芯片价格仍有60%—75%

的上涨空间，且全球主流供应商暂无新增产能规

划，车用、工控等长周期赛道甚至面临长期缺货

风险。

“第二曲线”

在手机主业步入调整期的背景下，传音开始

布局硬件之外的增长赛道，移动互联网服务、物

联网产品等新业务成为公司对冲周期压力、探索

增量的第二曲线。国家注册审核员、广东更佳昊

国际认证有限公司总经理李锦堤向北京商报记

者指出，移动互联网在新兴市场将愈发成为比肩

“水电煤”的刚需资源。

从收入结构来看，2023—2024年，手机业务

收入占传音总营收比重始终维持在92%；到2025

年，手机业务收入584.48亿元，占比降至89.1%。

与之相对，新业务板块规模与占比同步提升：

2025年移动互联网服务实现收入9.42亿元，收入

占比从2024年的1.2%提升至1.4%；物联网产品

及其他业务收入达62.02亿元，收入占比从6.8%

大幅跃升至9.5%。

作为基于手机存量用户的增值业务，移动互

联网服务是传音生态变现的有力载体，近三年保

持稳健增长态势。2023—2025年，该业务收入从

7.91亿元逐步增长至9.42亿元，在整体营收承压

的环境下延续正增长。从行业层面看，新兴市场

移动互联网服务正处于高速扩容阶段：2021—

2025年市场规模年复合增长率达20.3%，2025年

整体规模已达1046.4亿美元；预计2025—2030

年增速将进一步提升至27.5%，2030年市场规模

将达到3520.8亿美元。

增长势头更迅猛的是物联网产品及相关新赛

道，数据显示，新兴市场物联网产品市场规模从

2021年的913亿美元增长至2025年的1569亿美

元，年复合增长率14.5%；预计2025—2030年将

以20.3%的年复合增速持续扩张，2030年市场规

模将接近4000亿美元。随着网络基础设施完善与

AI技术赋能，IoT产品正朝着跨设备、跨场景协同

方向演进，覆盖家庭、出行、办公等多元场景。

北京商报记者就相关业务问题向传音方面

发去采访函，但截至发稿未得到回复。

北京商报记者陶凤 王天逸

公司研究 CompanyCompany ResearchResearch

纸尿裤事件时间线
6月18日

有媒体报道曝光好奇、碧芭宝贝、Babycare多款纸尿裤检出1B类生殖毒物甲酰胺

6月19日

报道引用的山东省公共卫生临床中心发布官方声明称该院从未开展纸尿裤相关人体试验

6月20日

杭州、湖州等涉事品牌生产地市场监

管部门进驻企业，开展成品抽检、原

料溯源、生产线全流程排查

6月21日

监管部门表示将统一权威检测

结果后向社会公开通报

近日，包括Babycare、好奇、碧芭宝贝等在内的多款母婴品牌纸

尿裤被曝检出有害物质——甲酰胺，随着舆论不断发酵，多家涉事品

牌发布声明澄清。Babycare、好奇、碧芭宝贝均发布声明称未检出相

关物质，并披露检测报告。但舆论似乎并未平息，消费者对此类产品反

应强烈。专家表示，对于母婴品牌而言，产品安全问题是高敏感问题，

一旦出现相关舆论，将对品牌声誉、后续发展造成一定的负面影响。与

此同时，在中国现行的婴儿纸尿裤国家标准中，明确划定了重金属、丙

烯酰胺、甲醛、邻苯二甲酸酯、可分解致癌芳香胺染料五类物质的含量

限值，但并未对甲酰胺做出规定，也成为此类产品安全危机的另一个

争议点。


