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谁也没料到，今年“双 11”最热的新闻，竟

会是欧莱雅的“翻车”。在微博上宣称锁定李
佳琦直播间能享受“全年最大力度”优惠后，

欧莱雅“双 11”当天在自家直播间卖的面膜，
在叠加使用多个优惠后，比李佳琦和薇娅直

播间价格便宜了一大截。两大主播先后发表
声明暂停合作，而在“黑猫投诉”上，针对欧莱

雅的消费投诉已过万。

对此，欧莱雅给出的解决方案是以优惠
券形式补偿，不过此举更令消费者不满。11月

18日，中消协发布 2021“双 11”消费维权舆情
分析报告，又将“付款 10天不见欧莱雅”列为

典型案例。一时间，虚假宣传、价格欺诈、不正
当竞争……欧莱雅深陷舆论漩涡。

打脸“全年最大力度”

品牌方的问题自不必说。先不论欧莱雅
是否与主播签有“全网最低价”协议，就凭企

业在微博上发布“全年最大力度”促销却出尔
反尔，让蹲守直播间的消费者“买到就是贵

到”，随后删除广告词掩盖过错，售后服务敷
衍傲慢，这一系列操作已经侵犯了消费者的

知情权、选择权和公平交易权。从诚信经营角

度来说，欧莱雅被骂上热搜，并不冤。
平台方也难辞其咎。“双 11”大促的玩法

越来越复杂繁琐，连欧莱雅这样身经百战的

大企业都已“迷失”，各渠道的优惠策略互相
打架，更别提中小玩家了。对此，浙江省消保

委的评价一针见血：“电子商务经营者应少一
点计算和套路，不要总想着用繁琐的促销规

则给消费者添堵，让消费者化身‘福尔摩斯’
和‘计算器’才能找到最优惠的下单方式。”窃

以为，这一警示，不仅适用于参与大促的企

业，也适用于设计玩法的电商平台。

直播幕后迷雾重重
直播带货是否涉嫌违规，更需要厘清。
其一，《中华人民共和国广告法》第九条

早有规定，广告不得使用“国家级”“最高级”
“最佳”等用语。直播间宣称“全网”是指淘宝

还是整个互联网？是指国内还是全世界网络？
事实上，正因“全网最低”很难被证实，这种表

述或已违反《广告法》。哪怕主播为规避法律

责任替换极限词，或通过其他方式间接表达，
但从本质来说仍是使用极限词的表现形式。

其二，如果品牌方与主播签订了保价协
议，是否涉嫌违法？《中华人民共和国反垄断

法》第 14条明确，禁止经营者与交易相对人
达成垄断协议，其中包括固定向第三人转售

商品的价格，以及限定向第三人转售商品的

最低价格。还记得 2013年，茅台对经销商实

施“最低限价令”，从而令消费者失去了以更
低价格购买茅台的机会，最终被罚款 2.47亿

元。那么，若要确保头部主播的“全网最低
价”，必定要对其余销售渠道进行限价，这种

操作是否涉嫌垄断？
其三，头部主播的“低价垄断”能力和“强

者恒强”的直播业态是否侵害了消费者权益？

正如部分消费者质疑，同样的商品，为什么只能
在某几位头部主播的直播间里卖最低价？为什

么别的渠道就不能拥有更低价格？我不爱看直
播，难道就永远不能享有低价？哪怕品牌方自

己都不能，这合理吗？……欧莱雅事件让我们
看到，直播间内所谓“全网最低价”，在直播间外

其实可以更低，但“低价垄断”让所有消费者都
丧失了获得更低价的权利，显失公平。

“低价游戏”不可持续
不少人注意到，欧莱雅事件中，“天下苦

直播久矣”的吐槽冲上了热搜榜，直指头部主

播从“维权楷模”变成“割韭菜合伙人”。从最初
“试用比较，推荐好货”起家，到如今以追求“全

网最低价”为终极目标，头部主播已从“种草
人”转型成“分销商”。如今的主播更像是以前

的大型商超，手握庞大粉丝，不断提升议价能

力，被戏称“挟流量以令品牌”。甚至还有消费

者称，“限价令”之手已伸向线下实体店，有百
货公司的促销因低于“最低价”，最终被取消。

早在一年前，上海市消保委副秘书长唐
健盛就曾公开发表《全网最低价？直播带货应

该停止忽悠消费者了》一文。文中指出，“全网
最低价”加速了流量向头部主播快速聚集，行

业的马太效应由此显现。过往的经验表明，被

流量裹挟的“低价游戏”是不可持续的，既辜
负了消费者信任，又妨碍公平竞争，对整个商

业生态也是有害的。而在一年后的今天，行业
协会、监管部门已针对网络直播尤其是直播

带货，出台了一系列规章制度，以助推直播带
货向健康方向发展。但此次事件暴露出新业

态发展还存在不完善，需社会各界及时应对。
希望监管部门能及时参与到对新业态的管理

中，让监管跟上业态发展，维护市场正常的商
业秩序，帮助从业者规范经营，也帮助企业在

维护自身利益的同时快速发展。
头部主播和品牌方对定价权的争夺由来

已久，此次事件被不少人解读为矛盾的爆发。
但是，不管是无心闹乌龙，还是有心重洗牌，

品牌方、头部主播和电商平台三方之间的博
弈，不能以侵害消费者权益为代价。这，是永

远不能触碰的底线。 本报记者 金旻矣

品牌失诚信，平台玩复杂，主播变“分销商”：欧莱雅直播“翻车”引质疑

“三方博弈”莫让消费者权益受损

今年“双 11”，自 10月 20日起

各大商家、电商平台就陆续开启了
预售活动。记者从上海市消保委获

悉，10月 20日至 11月 16日，全市
消保委系统共受理网购消费投诉

17342件，较去年同期增长 52.8%。
投诉中，网购商品类投诉居前位的

是服装鞋帽、家居用品、化妆品；网

购服务类投诉居前位的是快递、会
员卡销售、餐饮住宿。

促销规则暗藏花样
“双 11”期间，商家和电商平台

竞相推出花样繁多的促销活动和折

扣优惠，但规则告知不清晰，甚至在
页面宣传上误导消费者能以超低价

格购买商品，实际付款时却无法享
受，价格莫名“膨胀”。裴女士 10月

20日在某化妆品品牌店铺充值了

5000元，当时店铺自有直播间承诺
5000元充值金额能用于支付 11月 1

日预售产品的尾款，充值还能享有赠
品，裴女士随后先支付 300元定金购

买了该品牌价格为 6050元的预售商
品，但付尾款时才发现前期充值的金

额无法使用，只得使用银行卡支付。
她多次要求退款却一直无果。徐先生

10月 29日在某电商平台支付定金
购买鼠标，当时页面宣称商品到手价

为 539.05元。但 11月 1日付尾款
时，实付金额却是 569.05元，差了 30

元，于是他要求退还差价。

超长售卖后期降价
不少消费者投诉，在 11月 1日

前的预售阶段，通过直播间、官方店

铺等渠道付完第一轮优惠折扣活动
的尾款后，发现商家、平台在 11月

1日至 11月 11日推出的第二轮大
促优惠中商品售价更低，甚至一些

商家、平台明确承诺保价，对外宣传
为“全年最大力度促销”，后续仍下

调价格，消费者感觉被割了“韭菜”。

售后服务有待提高
从消费者投诉来看，与经营者服务能力

相关的投诉较为集中，主要反映商家发货

慢、漏发货、售后不及时等。如孙女士 11月
6日在某品牌旗舰店支付 1390元购买护肤

品，收货后发现少发 6件小样，多次沟通无
果，要求尽快补发。消费者刘女士 11月 1日

在某平台支付 1580.04 元购买床

垫，付款后发现地址填错了，联系商
家客服更改却遭拒。刘女士认为商

品并未发货，商家拒改地址的做法
欠妥。

今年消费者相关投诉也更关注
商家、平台的服务细节，认为经营者

在服务方面可以考虑得更为周到。

如消费者张女士在某品牌店铺支付
325元购买面膜，一直没有发货，张

女士申请退款，商家表示可以退货，
但是要等商品发货后，消费者将面

膜寄回才能退款。

借势营销付费会员
今年“双 11”活动也在向视频

网站、外卖配送、办公软件等服务类

消费领域延伸拓展，平台、商家纷纷
打着低价让利、超级权益的旗号推

广营销付费会员，但一些消费者付
款后却发现“上了当”。“双 11”期

间，全市消保委系统共受理会员卡

服务类投诉 707件，同比增长 9%，
主要反映夸大宣传、承诺权益难兑

现、付款后不支持退款、购买后随意
变更优惠规则等。

郑女士 11月 4日在某 App充
值 99元购买会员服务，当时平台承

诺能给微信视频作美化，但付费后
发现无法兼容，当天要求退款却遭

拒。沈先生花 88元购买了某超市会
员，当时承诺每天可领一张优惠券，

可没过几天商家就改成每周领一
张，沈先生感觉被“套路”，要求给予

原有优惠或尽快退款。

快递投诉大幅增长
消费者“买买买”需求加快释放，

带动快递服务类投诉显著增长。今年

“双 11”期间，全市消保委系统共收
到快递服务类投诉 1383件，同比增

长了 1.68倍，主要反映快递延迟派

送、擅自签收、丢件、破损等。刘先生花了 130

元网购了冷冻食品，11月 13日下午某快递
公司物流显示已到达马陆，刘先生家在南翔，

隔了 3天快递仍未送到，多次联系客服无果。
他要求快递公司赔偿 130元。而姜先生 11月

1日网购了一款电水壶，11月 9日快递到达
家附近的代收网点后，一直无人派件，并且

未经消费者同意就擅自代签。

本报记者 金旻矣
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《安徒生童话》里，穷人家女孩珈伦终于拥有

了梦寐以求的红舞鞋，穿上却停不下来。“她舞着，

而且不得不舞……她害怕起来， 想把红舞鞋扔
掉，但是它们扣得很紧。”直到刽子手将她那双穿

着红舞鞋的脚砍掉。 不过这双鞋带着她的小脚
跳到田野上，一直跳到漆黑的森林里去了……

最近，我也体验了现实版“红舞鞋”。一天，

我准备回家时突然天降暴雨，叫车软件下单不

久便有司机接单，距离仅 100米左右。 暗自庆
幸的同时，我也时刻关注着车辆信息：刚开始，

发现它在原地逗留许久；10分钟后好不容易
动弹了，车反而越行越远。 等到近 20分钟后，

司机才匆匆赶来，这时我已淋成落汤鸡。

对于姗姗来迟， 司机很无奈：“送乘客到
小区里被堵，只好绕了一圈，从小区其他出口

开出来。”既然堵在小区，为何还接单？司机坦
言是平台“惹的祸”。每天一打开平台系统，自

动接单功能就启动。常常这单没完成，平台已

自动为其接下一个订单。路上若通畅，还能准

时到；可若遇高峰期或下雨，乘客等得心急，

司机则堵车又堵心。正说话间，司机又接到另
一个客户催促的电话。原来，平台在我这单尚

未完成时，又自动接了下一单。这样的周而复
始，不是像极了那个穿着红舞鞋的女孩？

网上热帖《外卖骑手，困在系统里》曾讲

述外卖平台不断优化算法、 压缩骑手送餐时

间导致交通事故频发，引发社会强烈共鸣。那

位网约车司机尽管也遵守交通规则， 但长时
间的神经紧张、疲劳驾驶，对司机本人和乘客

又何尝不是一种隐形危险？

在红舞鞋的故事中，结局貌似“圆满”却
透出一丝诡异。“明朗的阳光从窗子射到珈伦

坐的位置上来。她的心充满了那么多的阳光、

和平和快乐。 后来谁也没有再问起她的红舞

鞋。 ”以付出双腿为代价停转的红舞鞋故事，

在生活中切莫上演。

停不下来的红舞鞋
宋宁华

新民随笔

    近日，东岸滨江公共空间的树洞中，住进

了一批萌萌的“小动物”———通过由专业绘师
创作的小动物造型树洞画,对沿江漫步道、骑

行道、跑步道两侧行道树的树洞进行修补和

创意美化，给人带来耳目一新之感。市民游客

在漫步赏秋景时，不经意间邂逅这些小精灵，
仿佛置身爱丽丝的梦境中。

杨建正 摄影报道

邂逅树洞小动物


