
2019.10.17 星期四 编辑 吴琪 校对 王尊 B7综合

□记者 吕占伟

本报讯 4月开始，本刊曾刊发
《你在等红灯，发宣传页的人在等
你》《宣传语或有违<广告法> 广告
单暗藏购房陷阱》等多篇报道，揭
露了鹰城闹市街头普遍存在的滥
发小广告、宣传单页等有违交通安
全和文明的行为。近日，记者在街
头调查发现，滥发小广告、宣传单
页的行为仍然存在，城管部门接受
记者采访时表示，楼盘广告单页

“发得最多”，对于此方面的管理，
城管部门期待更大的权限。

国庆期间，记者在市区新华路

北立交桥南段附近的人行道旁行
走，被多名骑车或者步行的中年妇
女拦住，硬往记者手中塞入某楼盘
的广告宣传单页。

“帅哥，买房吧？看一下，这个
楼盘的房源很适合年轻人。”10月1
日上午，一名中年妇女快步走至记
者身边，扬起手中的一份宣传单
页，急切地说，流露出渴求的目
光。“不需要，不好意思。”“看看
呗！只当是帮姐一个忙，姐有（广
告单页宣传）任务。”记者有事要
办，表示实在不便“配合”，只见中
年妇女悻悻地甩出一句埋怨的话，
骑上路边的电动车快速离去。

记者在新华区几个十字路口
和公告站牌附近也遭遇了同样的
发传单行为。发传单者毫不顾及
自己和受众的交通安全，这让记者
生出一丝反感。

昨日，记者就此致电新华区城
市管理局办公室，一名刘姓的工作
人员表示，本刊报道我市中心区滥
发广告单页，影响交通秩序和行人
安全后，该局进行了治理，“刚治理
过后，效果比较显著，但是没过多
久，情况又死灰复燃，现在我们的
人在辖区路面上进行不间断的巡
察，在几个主要的十字路口都设置
了管理人员，但是最近还是发现不

少滥发广告单页的，而且发得最多
的是那些楼盘促销和减肥、美容等
方面的广告”。

刘先生说，关于治理街头滥发
小广告、宣传单页这一块的部分管
理职能，目前还未实现从工商部门
的移交，很多权限城管部门无法掌
握。“一旦管理权限全部移交至我
局，那么就可以实现对具体的小广
告、宣传单页责任业主进行处罚。
在具体操作层面，目前我们只能按
照城市管理的相关条例对街头滥
发的广告单页进行没收和取缔，实
在约束不力的话，我们只有报警解
决。”

城市中心区街头小广告仍滥发不止
城管部门：楼盘广告单页“发得最多”，期待更大的管理权限

新华社北京 10 月 16 日电
（记者 关桂峰）网购火车票，不
购买或取消绑定收费项目，就
会出现“出票慢，可能需要排
队”等信息……北京市消费者
协会16日发布的《互联网消费
捆绑搭售问题调查报告》显示，
《中华人民共和国电子商务法》
实施后，互联网消费捆绑搭售
问题虽明显好转，但少数平台
企业以更隐蔽方式捆绑搭售商
品或服务，机票和火车票预订
成“重灾区”。

本次有关捆绑搭售问题的
调查主要采取问卷调查和体验
调查两种方式。调查结果显
示，在对26个互联网平台进行
的74个模拟消费体验样本中，
有8个样本存在涉嫌捆绑搭售
的问题，涉嫌捆绑搭售问题主
要集中在在线旅游平台的机
票、火车票预订，景区门票预订
等项目上。

北京消协的调查显示，隐
蔽捆绑搭售的花样繁多，主要
是：

——部分在线旅游企业只
提供捆绑搭售选项涉嫌强制消
费，或利用模糊语言误导消费
者。比如，体验人员在马蜂窝
平台预订机票时，发现用“安心
出行”代替“购买保险”；在途牛
平台体验预订机票时，用“买份
放心”代替“购买保险”，这些表
述带有较强的暗示，涉嫌误导
消费者。体验人员在驴妈妈平
台预订景点门票时，发现故宫
门票绑定了导览、讲解等收费
项目，没有单一的故宫门票供
选择。

——部分在线旅游企业涉
嫌诱导消费者选择收费项目，
变相捆绑搭售商品或服务。体
验人员在途牛、智行、去哪儿、
驴妈妈、高铁管家等平台预订
火车票时，如果选择不购买或
取消绑定收费项目，均出现“出
票慢，可能需要排队”“排队出
票”等提示内容，涉嫌变相诱导
选择收费项目。体验人员在途
牛平台预订景区门票时，没有
绑定收费项目的故宫门票只能
当天或提前几天预订，而绑定
了收费项目的故宫门票却可以
提前更长时间预订。

——部分在线旅游企业明
显突出搭售选项，弱化无搭售
选项，涉嫌误导消费者。体验
人员在智行、高铁管家等平台
预订火车票和飞机票时发现，
绑定收费项目的预订选项颜色
醒目且字号较大；没有绑定收
费项目的预订选项，颜色很淡
且字号较小。

北京市消协建议，应完善
有关法律法规，明确商家搭售
行为的法律属性和法律边界，
维护消费者合法权益，促进行
业健康发展。针对少数企业采
用捆绑搭售方式损害消费者合
法权益的行为，相关部门应加
大监管和处罚力度。

隐蔽搭售花样多

机票和火车票
预订成

“重灾区”

不化妆的女生，也会买口红，
这就是彩妆的魅力。本来女性消
费者对彩妆的买买买已经是人类
无法阻止的现象之一，现在男性消
费者也加入了彩妆购买大军，彩妆
行业的火爆真的令人惊呆。有机
构预计，2019 年全年全国化妆品
零售额将超2700亿元。

彩妆消费的迅速崛起

你听说过“口红效应”吗？所
谓“口红效应”是指“低价产品偏爱
趋势”，在美国，每当经济不景气
时，口红的销量反而会直线上升，
于是有人总结出“口红效应”。这
个现象过去可能有点道理，但实际
上，口红作为彩妆产品的一个种
类，销量其实能反映的不过是，消
费者对彩妆的需求在迅速崛起。

2013年中国超越日本成为世
界第二大化妆品消费国，随后这几
年，人们越来越重视自身形象，甚
至标榜“颜值即正义”，颜值经济时
代，彩妆已经成为一种刚性需求，
无论男女。

请正火的男星代言彩妆产品，
“斩男色”的热卖。有人说，彩妆品
牌掏空了女性消费者兜里的钱还
不满足，还要推出适合男性消费者
的产品。

美妆连锁零售商丝芙兰 8月
推出了首个男士彩妆系列，涵盖
BB霜、素颜霜、遮瑕棒、眼影笔、眉
膏和唇膏等产品。这并不新鲜，毕
竟香奈儿在去年就推出了男士化
妆品系列 Boy de Chanel，包括 4
个色号的粉底液、哑光保湿润唇膏
和4个色号的眉笔。而最大的男
性化妆品牌MMUK称，2017年，全
球男士美妆规模达到4000亿元，
到2023年，这个数字可能会扩大
到5400亿元。

无论男女，彩妆消费的需求都
在急速增长，这就难怪，明星都想
进军彩妆界，就连药企也盯住了这
块“肥肉”。美国流行音乐歌手蕾
哈娜，近三年没发布新歌了，从
2016年开始“创业”，创立了自己的
彩妆品牌，还进驻了天猫国际，就
算不发新曲，也可以靠着带货能力
在彩妆界赚个盆满钵满。说到药
企跨界彩妆，自从 2018年末故宫
和华熙生物联合推出故宫口红受
到热烈追捧后，2019年卖痔疮膏的
马应龙也将小手伸向彩妆，推出三
款口红产品。就在近日，999皮炎
平官方旗舰店上线三款口红，分别
为“鹤顶红”“夕阳红”和“够坦橙”。

稍微盘点一下，“不二家”、亚
马逊、ZARA都在涉足彩妆界，难
怪有消费者呼吁“跨界放过彩妆”，

实在是担心彩妆被玩儿坏了，本来
彩妆品牌已经琳琅满目了，制糖的
制药的都来踩一脚，消费者着实难
以招架。

彩妆营销之变

打开微博，开屏广告是口红。
点击热搜，“中秋彩妆”自带标签上
榜。想在视频端看个电影，先得看
15秒眼影广告。反倒是，电视上的
彩妆广告日渐减少。消费者走进
商场，彩妆柜台传统的彩妆销售迎
面问：“买网红款吗？”

不知不觉，彩妆销售已经开始
线上营销竞争。kol——关键意见
领袖，特别是在彩妆销售方面，可
以说是引领着消费者认知名牌购
买产品。

这一切始于欧莱雅集团开启
的社交营销项目。2016年 10月，
欧莱雅在中国市场启动“BA（美妆
顾问，Beauty Advisor）网红化”。
2017年，欧莱雅与天猫美妆、中国
初创公司美 ONE达成合作，筛选
出200位专柜BA进行培训，让其
成为淘宝上的博主。项目根据BA
的个人形象、语言表达能力、专业
技能等，培养BA在直播中的品牌
推广、销售能力。

“口红一哥”李佳琦就是这样
被打造出来的。2018 年上半年，
李佳琦在天猫上做了80场直播，
为欧莱雅直接贡献了千万元的销
售额。5分钟卖 15000支口红，全
网粉丝已近 5000 万。有一段时
间，消费者露露不敢看李佳琦的直

播，“最怕他说买买买和哦买噶”，
露露说。这种感受非露露一人独
有，站在柜台边消费时异常冷静的
消费者，在网购时却尽显疯狂。

尽管彩妆界早就试水线上营
销，但李佳琦的成功和巨大影响力
直接加剧了线上营销竞争的激烈
程度，激烈竞争的背后乱象也频频
爆出。

直播、微商等平台售假问题一
直被诟病，其中化妆品营销虚假宣
传、质量问题、假货横行等种种乱
象，成为投诉“重灾区”。网上曝出
的各种负面消息中，常见“有害物
质超标”“虚假宣传”“维权困难”等
关键词，而一些内容电商平台受此
拖累，被应用商下架要求整改。

国货急于突围难于创新

最近的美妆公众号仿佛约好
了似的，都在推荐国产彩妆，“必须
拔草的国货彩妆”“30元以内必买
的国货口红”。数不清的品牌，让
人眼花缭乱的产品，但总体来看，
离不开“平价”这一特点。也正因
为平价，国产彩妆品牌近来异军突
起，在阿玛尼、魅可、圣罗兰这些欧
美大牌严防死守的彩妆阵地崭露
头角。

2018年“双11”，完美日记8小
时销售破亿元，占据天猫美妆“双
11”市场份额的3.3%，单品销量过
200万件。“双11”天猫美妆榜上有
名的还有稚优泉和玛丽黛佳，销量
表现不俗，在丝芙兰里甚至都开了
国货彩妆的架柜。

不过，结合小红书、微博里的
美妆博主推荐可以发现，国货彩妆
虽然价格亲民，但同质化现象严
重，科技含量不高。从目前情况
看，我国化妆品企业研发投入少，
国货彩妆单品多以模仿国外产品
为主，缺乏创新和创意。

中投顾问化工行业研究员李
加楠对此曾表示，国外许多著名品
牌对产品研发的投入是非常大
的。如巴黎欧莱雅在法国、美国和
日本有大量的专业研究室，雇佣了
超过2700名科学家和技术支持人
员，而国内很多化妆品品牌对科技
研发不够重视。

一位国产化妆品公司相关负
责人认为，国产彩妆不做高端是因
为“不敢尝试、不敢投入，害怕失
败、害怕得不偿失”。

梳理一下可以看出，无论是完
美日记还是玛丽黛佳等国产彩妆
品牌，在营销上的投入都是巨大
的。品牌急于迅速扩张占领市场，
大多选择多渠道营销，从小红书到
微博到微信公众号，一波一波的

“种草”背后是人民币的燃烧。这
种经营的后果则是，销量巨大让人
眼红，毛利薄弱让人心寒，没有盈
利就更没有投资研发，形成恶性循
环。

另一方面，国产彩妆人才缺失
也制约了国产彩妆的发展。化妆
品甚至彩妆研发领域的专业人才
的培养及储备严重不足，在与国外
彩妆品牌的激烈竞争中难免力不
从心。 （徐潇）

今年全国化妆品零售额将超2700亿元
男性开始购买彩妆
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