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近日，市场监管总局发布《关
于加强固体饮料质量安全监管的
公告》(以下简称《公告》)，进一步规
范固体饮料标签标注，严格固体饮
料质量安全监管，切实维护消费者
合法权益。

固体饮料是当前市场消费量较
大的食品。市场监管总局聚焦人民
群众普遍关心的“放心消费、品质消
费”问题，就固体饮料标签标识、警
示信息标注、严禁虚假宣称等作出
细化规定，督促生产经营者落实主
体责任，指导监管部门加强食品安
全监管，引导消费者科学理性消费。

《公告》规定，固体饮料产品名
称不得与已经批准发布的特殊食
品名称相同；应当在产品标签上醒
目标示反映食品真实属性的专用
名称“固体饮料”，字号不得小于同
一展示版面其他文字(包括商标、
图案等所含文字)。

《公告》强调，直接提供给消费
者的蛋白固体饮料、植物固体饮
料、特殊用途固体饮料、风味固体
饮料，以及添加可食用菌种的固体
饮料最小销售单元，还应在同一展
示版面标示“本产品不能代替特殊
医学用途配方食品、婴幼儿配方食
品、保健食品等特殊食品”作为警
示信息，所占面积不应小于其所在
面的20%，使用黑体字印刷，警示
信息文字应与警示信息区域背景
有明显色差。

《公告》要求，固体饮料标签、说
明书及宣传资料不得使用文字或者
图案进行明示、暗示或者强调产品
适用未成年人、老人、病人、存在营
养风险或营养不良人群等特定人
群，不得使用生产工艺、原料名称等
明示、暗示涉及疾病预防、治疗功
能、保健功能以及满足特定疾病人
群的特殊需要等。 （中国经济网）

业内人士认为，图书是一种特
殊的文化产品，有启迪智慧、传承文
明的重要作用。图书一味低价倾
销，对出版业的长远健康发展、对整
个国民素质的提升有不良影响。

线上线下的“价格战”一直是
图书出版行业的“痛点”。据调查，
网上书店图书价格比实体书店平
均低20％左右。直播和短视频的
加入，更加剧了价格之争。

“图书‘价格战’表面上是读者
受益，实际上扰乱了图书市场秩
序，毁坏了图书出版产业链。”中国
新闻出版研究院院长魏玉山说。

马瑞洁说：“可以借鉴国外的
限价政策，如新书出版几个月内不

可以打折销售，保护优质图书内
容。目前我国一些图书定价虚高，
就是为了应对之后的打折销售。”

近日，国家新闻出版署印发
《出版业“十四五”时期发展规划》，
明确提出“规范网上网下出版秩
序”，“加强出版物价格监督管理，
推动图书价格立法，有效制止网上
网下出版物销售恶性‘价格战’，营
造健康有序的市场环境”。

“中国出版要从数量规模增长
向质量提升转型，实施精品战略，
多出好书，必须立法完善图书定价
制度，防止只凭折扣论输赢。”接力
出版社总编辑白冰说。

除了规范市场，业内普遍认

为，应对挑战还需“内容为王”。
“目前我国图书市场的焦虑，

深层次原因还是在优质内容的产出
上。”马瑞洁说，“图书销售不能总是
在技巧上、渠道上动脑筋。出版行
业应把自身理解为‘知识服务者’，
核心是知识和内容，可以发挥专业
化特长，从产业源头端开始，探索进
行IP运营、研发周边产品等。”

向丽萍认为，我国作为人口大
国、发展中大国，阅读人群、阅读量
还有很大的潜力可挖，出版业发展
前景依然广阔。她建议，政府要发
挥好引导、监管、服务职能，推广全
民阅读，让原创优质内容有更大的
市场、更多的读者。 （据新华社）

从“拆盲盒”到“1元书”——

图书“花式销售”
是突围创新还是饮鸩止渴是突围创新还是饮鸩止渴？？

借潮玩概念推出“图书盲盒”，买到什么书全靠碰运气；

主播叫卖“1元图书”，直播带货击穿底价……

近期，图书出版行业推出层出不穷的销售“新玩法”，引

发不少争议。有人点赞是行业突围创新，有人则批评是饮

鸩止渴。

消费者频频“踩雷”，出版社“赔本赚吆喝”

传统的图书出版行业，近来变
得越来越新潮。

“盲盒经济”持续火爆，一些机
构趁热推出“图书盲盒”，内含图书
数量不等，具体是些什么书，在购
买、拆盒后才知道。

记者在多个电商平台搜索发
现，“图书盲盒”种类很多，大部分
售价远低于所含图书标注的总价，
甚至有6元10本、4元5本的极低
价。

不过，不少消费者反映，购买
的“图书盲盒”，里面的书大多质量
不高，有滞销书清库存之嫌。而
且，“图书盲盒”大多不接受退换。

北京林女士曾两次购买“图书
盲盒”，体验都不好。她告诉记者，

一次在直播间购买，盲盒中的书籍
与主播介绍的类型完全无关，“都
是一些很偏门的书。”还有一次从
电商平台购买，“里面书页有折痕，
还有错别字。”

“‘图书盲盒’是一种新营销策
略。有的商家推出的盲盒注重选
品，受到读者欢迎；也有的商家仅
仅把盲盒当成满足读者猎奇心理
的噱头，甚至目的就是清库存，这
是不可取的，很难吸引读者持续消
费。”山东小海豚文化传媒股份有
限公司总经理向丽萍说。

比盲盒更火爆的是直播带货，
越来越多的出版机构涌进这一新
赛道。

去年9月，“大V”刘媛媛以一

场长达 16个小时的图书专场直
播，实现近8000万元的销售额，
引发业内震动。直播中，“50万册
书破价到10元以下”，还有“10万
册1元书”，价格之低“比盗版、比
纸浆还便宜”。这一突破行业价
格底线的做法备受争议。

业内人士透露，直播销售确实
让一些图书实现了较大销量，但
是，刨去直播的坑位费、物流费、折
扣等，给出版社留下的利润空间很
有限。

“直播卖书，表面看，读者得了
实惠，出版机构清了库存，但是投
入的成本巨大，甚至是‘赔本赚吆
喝’。”资深出版人赵强说，看似火
爆异常，其实是一种“虚假繁荣”。

“花式销售”的背后凸现图书
市场的普遍焦虑。然而，如果只是
把“玩花样”和“破价”作为卖点，而
不是靠优质内容、新颖创意吸引读
者，无异于饮鸩止渴。

近年来，传统图书实体零售渠
道受到电商和疫情的双重冲击，处
境艰难。北京开卷信息技术有限
公司近日发布的《2021年图书零
售市场报告》显示，2021年我国图
书零售市场码洋规模为986.8 亿
元，同比上升1.65％，但未恢复到
疫情前水平；其中线上渠道销售占
比接近80％。

重庆工商大学商务策划学院
院长骆东奇认为，直播带货、短视

频等网络销售渠道兴起，的确带动
了部分图书销售，作者、编辑、销售
人员等可以跟消费者直接对话、互
动，有利于拓宽渠道、更好地为读
者服务。但从业者在有限利润空
间下，普遍存在“薄利多销”的紧迫
感。

向丽萍说，折扣低到没有底
线，会造成两极分化。头部主播资
源集中，议价能力强势，出版社利
润会越来越薄，可持续投入缺乏保
障，影响长远发展。

“粮贱伤农，书贱也会伤及出
版业筋骨，失去生产精品的能力和
动力。”赵强说。

“低价书成了吸引眼球的噱

头，这会影响消费者对图书价位
的认知，将低价与购买过度绑定，

‘只认价格不认书’。”南开大学新
闻与传播学院副教授马瑞洁认
为，这种市场环境会迫使出版社
进一步压低成本，与同行进行价
格竞争，容易导致精品图书难出
现、劣质图书充斥市场的现象。

山东大学新闻传播学院教授
倪万表示，盲盒式的营销策略、电
商“爆款驱动”的销售导向、“算法
推荐”的引流模式，与图书作为内
容产品的“丰富度”要求并不完全
相符。选书荐书也是销售图书的
关键一环，不能因为销售焦虑而
忽略品控，影响读者消费感受。

亟需完善图书定价制度，出版社应对挑战还需“内容为王”

固体饮料标签
标注新规来了！
不得暗示适用于
特定人群


