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一支笔上百元 文具“刺客”为何越来越多
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责编王维祎 美编代小杰 责校李爽 电话：64101880kuaijiaogao@163.com

出售内燃机股份 雷诺谋新能源转型

北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）34%的

韩国子公司股份被吉利收购后，雷诺又被传

出让渡业务板块股份消息。8月31日，有消息

称，雷诺汽车计划将内燃机业务与电动汽车

业务剥离，吉利汽车和一家石油集团正商谈

收购这项内燃机业务的股权。

针对上述事件，北京商报记者联系雷

诺方面，但截至发稿尚未得到回复。

今年8月初，雷诺方面曾表示，在与雷诺-

日产-三菱联盟中的两家日本公司进行讨论

后，将于今年秋季向外界披露更多雷诺拆分

电动化和传统燃油车业务计划的细节。8月

31日有消息称，雷诺将在今年秋季公布业务

拆分计划中，将分别组成电动车制造业务

Ampère和汽油引擎生产业务Horse。

其中，雷诺打算担任“Ampère”电动

汽车部门的大股东。该部门将雇用约1万

人，并将于2023年下半年单独上市。而在

“Horse”业务上，雷诺将只保留少数股份。

有知情人士透露，雷诺与吉利将各持该业

务40%股份，一家石油集团将持有剩余

20%股份。在业内人士看来，拆分业务和出

售股份的背后，是雷诺汽车正加速实现电

动化转型。

自“戈恩事件”后，在雷诺-日产联盟中，

无论雷诺集团还是日产汽车，均在竭力恢复

元气。数据显示，今年一季度雷诺全球销量

为55万辆，同比下降17.1%，这也是其自

2009年全球金融危机以来最低的季度销量。

而2021年，雷诺销量为269.6万辆，同比下滑

4.5%，销量已经连续三年处于下滑中。

为扭转局势，雷诺集团希望借助电动化

帮助企业消除影响，并发布被视为救命稻草

的“Renaulution”全新战略规划。雷诺集

团方面表示，到2025年将推出24款产品，

其中半数分布在C级和D级细分车型市场，

并至少包括10款纯电动车。同时，雷诺品

牌将在欧洲提供超过65%的纯电动和电气

化车型；到2030年，雷诺品牌电动车比例将

达到90%。

今年1月，雷诺集团CEO卢卡·德·梅奥

表示，“雷诺提前了停止销售内燃机新车的

时间，并将在2030年前在欧洲全面转型为一

个电动汽车品牌。2030年后，如果存在充电

基础设施不足或电价过高等不利情况，雷诺

集团可能仍将通过达契亚品牌销售部分内

燃机车型”。

雷诺加速转型的同时，也离不开资金

需求。数据显示，2021年雷诺集团营收462

亿欧元，同比增长6.3%；净利润为8.88亿欧

元，2019年以来首次扭亏。不过，今年上半

年雷诺集团营收211亿欧元，与2021年同

期基本持平；营业利润为9.88亿欧元，净亏

损为16.66亿欧元。此前，有消息称，雷诺集

团正考虑出售所持有的日产汽车部分股

份，可能将为其电气化战略筹集数十亿欧

元资金，并缓解其与联盟伙伴长期紧张的

关系。中国流通协会专家委员会成员颜景

辉认为，目前雷诺正处于转型关键阶段，无

论产品还是研发，都需要大量资金投入。此

时拆分业务更有助于业务灵活发展，同时

用燃油车板块股份引入新的合作伙伴入

局，也能得到不少资金。

“‘Horse’业务的分拆计划可能存在变

数，或有其他汽车公司参与。”有知情人士对

媒体透露，雷诺希望通过分担柴油和汽油发

动机的成本，以便腾出资金投资于电动汽

车。虽然雷诺曾与日产和三菱合作，率先开

发电动汽车技术，但目前已落后于特斯拉等

公司。

2022年暑期档票房打出翻身仗

两部作品包揽半数票房

8月31日，2022年暑期档进入尾声，成

绩单也随之显露出全貌。

据灯塔专业版数据，6-8月暑期档期

间，包括新片与重映片在内，全国共有115

部影片先后上映，截至8月31日21时，累计

实现票房91.3亿元，较2021年的73.81亿元

同比增长约23.7%。不只是票房规模较往年

有所增长，观影人次同样也实现同比提升，

由2021年暑期档的2.03亿人次增长至2022

年暑期档的2.34亿人次，同比增长约15%。

在所有上映影片中，《独行月球》《人生

大事》《侏罗纪世界3》《神探大战》和《明日战

记》的档期票房居于前五位，并有3部影片的

档期票房超过10亿元，最高的则达到28.95

亿元。

更值得一提的是，《独行月球》与《人生

大事》两部影片的档期票房占比分别为

31.7%和18.7%，共计达到50.4%，包揽了暑

期档半数票房。在影评人刘贺看来，近年来

电影市场头部效应的趋势越来越明显，此次

《独行月球》与《人生大事》也再次证明了头

部影片的市场号召力，背后进一步体现的则

是电影品质的高低决定观众及市场是否会

买账。

多部影片现票房逆跌

回顾2022年暑期档，不只是头部影片

的市场号召力引发人们的关注，多部影片在

上映期间出现的票房逆跌也屡屡成为焦点，

引发热议。

《隐入尘烟》便是近期实现票房逆跌的

影片之一。公开资料显示，该片于7月8日上

映以来，最初除周末单日票房可达到百万

元规模外，首周平日单日票房大多在50万

-60万元间徘徊，第二周则实现平日单日

票房上涨至60万-70万元，此后，该片的单

日票房则慢慢下滑，并在8月初仅维持在10

万-30万元之间。但自8月20日起，已上映

近两个月的《隐入尘烟》重新显现出票房

增势，单日票房从30万-40万元增至60万

-70万元，此后更是自8月26日起稳步保持

在百万元规模，最高时单日票房能达到超

500万元。

而除了《隐入尘烟》外，《人生大事》《明

日战记》《神探大战》等其他影片也均曾在上

映后期实现票房逆跌。在导演黄志勇看来，

这首先离不开影片本身的品质，只有保证质

量的影片才能拥有更长的生命力，此外，票

房逆跌也与影片的宣发层面有关联，通过有

效的宣发，并结合口碑发酵，能够让更多人

注意到影片并产生观影欲望，带动票房逆跌

增长。

备战中秋、国庆档

在暑期档票房与观影人次双增的背景

下，电影市场的热度也已渐渐被带动起来。

刘贺表示，暑期档作为每年时间最长的电影

档期，热度的提升能够给予从业者更多信

心，带动更多优质作品与观众见面，在影片

供给提升下，观众也能进一步展现更强的观

影欲望。

此时此刻，从业者们也将目光渐渐转向

9-10月的中秋档及国庆档。据灯塔专业版，

截至目前已分别有12部和3部影片定档，包

括《世间有她》《断网》《海的尽头是草原》等

现已受到关注的作品。与此同时，部分影片

也已在当下按部就班地进行相关宣传与营

销，为后续上映做好铺垫。

在刘贺看来，中秋档与国庆档是今年

最后两个与节日相连的档期，在节假日下，

观众的观影时间更为充足，但更关键的仍

是需要有优质影片的供给，才能真正带动

票房增长与市场热度的提升。尽管目前电

影市场的挑战仍存，但观众对于影片的标

准并不会随之降低，且对于品质不好的影

片有着更低的容忍度，这就对从业者提出

了更高的要求。 北京商报记者郑蕊

3个月内，115部影片先后上映，2022年电影暑期档于8月31日进入最后一天。

据灯塔专业版数据，截至8月31日21时，今年暑期档共报收票房91.3亿元，较2021

年增长近20亿元，观影人次也同比增长15%。票房与观影人次的双增，显现出电影

市场正进一步复苏，而《独行月球》《人生大事》两部电影的热映，不仅包揽暑期档半

数票房，也带动了市场热度，并再次证明了电影市场的空间从未消失，而是需要优

质作品来激发观众及市场对于电影的需求。

“刺客”再次出没，这次竟是学生们手中的笔杆子。8月31日，北京市市场监督管理局发布关于规范本市文具销售经营者价

格行为的提醒告诫书，明确文具销售经营者应严格落实明码标价规定，主动防止价格欺诈行为。在业内看来，高价文具的出现

可能会引起销售者之间的不正当竞争。

与此同时，“文具为什么越来越贵了”“高价文具值不值得买”等话题霸屏热搜。北京商报记者走访市场发现，目前市场上几

十、上百元的中性笔无处不在，甚至埋伏在一两元一支的文具笔周围，而一些售价高达上百元的文创类笔与普通文具笔相比，

只是换了包装。

文具“刺客”出没引起了监管部门的注意。随着监管部门出手，文具销售也将回归理性。

北京市市场监管局发布

《关于规范本市文具销售经营者价格行为的提醒告诫书》

坚持依法合规

诚信经营1 严格落实明码
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隐藏的百元文具

时逢开学季，一些潜伏在文具货架的百

元文具再次刺痛家长们的钱包。

“小时候喜欢但买不起的文具，长大后发

现还是买不起”。在北京市崇文门的一家文具

店内，一名消费者告诉北京商报记者，自己从

小就在这几家文具店购买商品，近年来发现

文具价格越来越高，遇到没标价的文具更是

不敢轻易购买。

北京商报记者走访调查发现，在酷笔乐

进口文具店内，一支斑马品牌与漫威联名的

自动铅笔售价195元，一支迪士尼联名自动铅

笔售价95元，包装上标着“限定”。多家文具

店内，百乐、派通、斑马等进口品牌货柜被摆

在显眼处，普通单支产品售价也多在7-8元

左右。

此外，在崇文门搜秀城，多家文具店内商

品单价也不低，39元一支的中性笔、65元一支

的自动铅笔、90元一支的钢笔……有的笔单

价甚至达到上百元。

一家文具店销售人员也表示，如果要为

一名小学生采购齐全开学所需文具用品，除

了书包外，基本需要数百元的消费。如果要

求更好的、进口的产品，价格还要更高。不过

即使价高，依然有更多消费者选择进口品牌

文具。

值得一提的是，上述产品价格多是北京

商报记者细问商家所得，在货架上这些产品

的价格标识并不明显，甚至摆放在消费者熟

知的平价产品周围，例如一盒晨光文具的中

性笔11.8元/5支，每只售价2.36元，其旁边就

会摆放一些售价几十甚至上百元的产品。

中国商业联合会专家委员会委员赖阳认

为，任何商品销售都应该明码标价，之前文具

价格比较低，消费者对价格有一定的心理判

断。随着文具企业推出更多有独特设计的文

具，其中不仅包含基本生产制造的成本价值，

更主要包含了文创时尚IP的价值，因此文具

价格逐渐拉开了差距，使得消费者对价格误

判的矛盾增多。

贵在“皮囊”？

“进口”“限量”“联名”，这是文具商家们

共同给出的高价原因。

文具店销售人员告诉北京商报记者，

“联名款文具价格普遍会更高”。北京商报记

者注意到，一些品牌的联名款商品与普通款

的区别仅在于包装图案。在淘宝DOU文创社

店铺里，一支派通与任天堂的联名按动笔售

价24.8元，而该按动笔的原装笔芯折合约不到

5元。斑马与宝可梦的限定联名按动笔售价

25.8元一支，该型号笔普通款6元一支，二者

差别仅在于笔杆图案。

事实上，文创类文具的价格变化早已开

始。2021年被问及产品提价相关计划时，晨光

文具曾在互动平台表示，公司近年来常销品

基本不涨价，价格的变化主要体现在新品和

精品文创类产品。公司会定期评估主要原材

料价格走势的影响。

据了解，九木杂物社是晨光文具旗下的

独立品牌。成立于2016年，是一家定位做中高

端文创杂货集合店。对比九木杂物社和晨光

文具店铺发现，九木杂物社店内空间更大，呈

现精品小百货模式，文具和各类文创用品让

人感觉“高颜值”、有“精致感”。售价从5元、6

元、8元到10元不等。此前媒体报道中“55元/

支的航海王unique黑金系列中性笔”也是“九

木杂物社”售卖的产品。

盘古智库高级研究员江瀚认为，借助学

生的猎奇心理，不少文具企业开始纷纷推出

了一些文创类等产品，孩子往往不愿意使用

看上去平平无奇甚至有些烂大街的文具，而

那些功能奇特又显得比较酷炫的产品，价格

就随之升高了。

在北京企研会企业诉讼研究中心秘书

长、北京全瑞律师事务所主任黄启瑞看来，

“天价文具”涉嫌违反《中华人民共和国价格

法》。这种现象使得文具脱离了本身的功能性

与实用性，文具经营者大多利用未成年学生

的攀比心理和猎奇心理，在正常销售文具之

外增加吸引学生消费的营销手段，可能会引

起销售者之间的不正当竞争，不利于培养学

生的正常消费观。

官方出手要求明码标价

高价文具的出现引起了监管部门的关注。

8月31日，北京市市场监督管理局发布

关于规范本市文具销售经营者价格行为的

提醒告诫书。明确文具销售经营者在销售文

具过程中，应严格落实明码标价规定，依法

标示商品的品名、价格和计价单位，做到真

实准确、货签对位、标识醒目。主动防止价格

欺诈行为，不得利用虚假的或者使人误解的

价格手段，诱骗消费者或者其他经营者与其

进行交易。

同日，北京市消费者协会发布消费提示，

提醒广大家长及学生理性消费，不要盲目攀

比购买豪华、高价文具用品，特别是谨慎购买

造型别致、带有装饰的“玩具化文具”。呼吁有

关文具经营者诚信守法经营，不人为制造各

种奇特、花哨的营销噱头，不虚假夸大文具用

品的使用功效，确保为消费者提供质量可靠、

安全实用的文具用品，为青少年儿童的健康

成长营造良好消费环境。

“此次北京市监局明文规定文具明码标

价后，文具经营者要严格依照《价格法》及《明

码标价和禁止价格欺诈规定》等实施销售行

为，有利于文具经营者之间公平竞争、诚信经

营，形成正确的市场风气，有效避免‘哄抬价

格’‘低价诱骗’等情形的发生，对未成年人树

立正确消费观是有促进作用的。同时，也需要

家长和老师适当引导孩子树立理性消费观

念。”黄启瑞表示。

北京商报记者王晓张函


