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官方发声划边界

编辑 和岳 美编 张彬 责校 李爽 电话：64101673��syzx10@126.com

北京商报2023.9.1

近日，财政部、海关总署、税务总局联合发布
《关于延续执行中国国际服务贸易交易会展期内
销售的进口展品税收政策的通知》（以下简称《通
知》）。根据《通知》，对服贸会每个展商在展期内
销售的进口展品， 按规定的数量或金额上限，免
征进口关税、进口环节增值税和消费税。

北京商报记者查阅了解到，《通知》 附件显
示，能够享受到以上税收优惠的类别包括以下5
类展品：机器、机械器具、电机、电气设备（医疗
或外科用仪器及设备除外）；牵引车、特殊用途
的机动车辆（主要用于载人或货运的车辆除
外）；船舶及浮动结构体；光学、照相、电影、计
量、检验仪器及设备、精密仪器及设备；医疗或
外科用仪器及设备。

在每个展商享受税收优惠政策展品的销售
数量方面， 以上述提及的展品如机器、 机械器
具、电机为例，数量上限为10件，而牵引车、特殊
用途的机动车辆上限为2辆。

除上述类别以外的其他展品， 每个展商能
够享受到的税收优惠政策上限为2万美元。

值得注意的是， 享受税收优惠的展品不包

括烟、酒、汽车、列入《进口不予免税的重大技术
装备和产品目录》 的商品、 濒危动植物及其产
品，以及国家禁止进口商品。

与此同时，《通知》规定，对展期内销售的超
出附件规定数量或金额上限的展品， 以及展期
内未销售且在展期结束后又不退运出境的展
品，按照国家有关规定照章征税。

据了解， 该政策已从2021年服贸会开始执
行。随着本次《通知》的发布，该政策将延续至
2025年服贸会。

“提出针对参展商特定品类展品的税收优
惠政策， 主要还是为了鼓励参展商将更多中型
和大型设备带进国内参展。”对外经济贸易大学
教授、APEC电子商务工商联盟专家委员会主任
委员王健表示，有了税收的减免政策，参展商所
携带的展品在中国停留期间， 成本将会有一定
程度的降低。

王健认为， 这也是在为参展商节省了展品
带进国内后需要办理进口的关税、增值税、消费
税等手续的时间以及物质成本， 给更多展商带
去了便利， 一定程度上也有利于上述设备在展

会期间于国内进行销售。
以国际化为特色的服贸会， 是中外服务贸

易和文化沟通的重要窗口。 各国展商展示当地
工业设计、制造研发等行业成果时，也有机会向
参会者传播各国的风土人情和文化习俗， 展示
特色产品。

北京商报记者了解到，2023年服贸会上，部
分国家展区如挪威展区将为公众带来专场抖音
直播活动。“这是我们首次尝试在服贸会上直播
带货。”据一位挪威展区的工作人员介绍，今年
挪威展区的主题是电子商务，主要推介家具、营
养保健品， 参会者可以在服贸会现场线上下单
购买挪威的商品。

据了解，本届服贸会主宾国是英国，组建了
参展以来最大规模展团，有51个国家、24个国际
组织将以国家政府或总部名义线下设展办会。

数据显示， 截至8月20日，2200余家企业线
下参展，世界500强和行业龙头企业500多家，覆
盖了28个服务贸易前30强的国家和地区， 整体
国际化率超过了20%。

北京商报记者 何倩 乔心怡

“扫码关注”在不少日常消费中
逐渐成为“单选项”。8月31日，北京
市商务局微信公众号发布消息提
到， 北京市相关部门通过实地暗访
和线上检测等方式， 对市民日常生
活消费常用二维码、小程序进行了
抽样测试， 部分企业存在强制关
注、违规收集使用消费者个人信息
等问题，同时发布了《北京市扫码
消费服务违规收集使用消费者个
人信息案例解析及合规指引》。

北京市商务局发布的抽样检测
试中提到，某大型商业中心停车场内
粘贴“先缴费 后离场 扫码缴停车费”
二维码，当消费者通过微信扫描二维
码时，弹出该商业中心公众号，消费
者点击关注公众号后，公众号向消费
者发送一键停车缴费小程序链接。

消费者在某大型超市购物时，
需通过扫描购物小票上的二维码开
具发票， 过程中强制要求消费者关
注超市公众号， 关注后向消费者发
送开具电子发票的链接， 消费者点
击进入方可开具发票。

对此， 北京市商务局发布的消
息中提到， 商业中心停车场内粘贴
的停车缴费二维码， 实际为商场公
众号二维码， 需关注该公众号后才
可缴纳停车费， 属于诱导消费者关
注公众号。 上述大型超市强制消费
者关注公众号后才能开具发票，属
于强制消费者关注公众号。

连锁奶茶店需要扫码后才能点
餐。据悉，在测试过程中，消费者在
该奶茶店扫码点餐时， 提示用户使
用手机号等个人信息注册登录，在
消费者明确拒绝后， 仍会以弹窗方
式频繁提示注册登录， 严重干扰使
用。分析指出，商家在消费者扫码点
餐时， 多次弹窗提示消费者使用手
机号码等信息注册登录， 属于干扰
用户正常使用行为。

服务线上化、 数字化已经成为
实体商业服务升级中的一环。 北京
商报记者了解到，不少商场、购物中
心的停车缴费服务均嵌入到项目或
品牌的公众号、 小程序中。 以北京
SKP为例，停车服务内嵌在“SKP会
员”小程序中，同时，在停车缴费过
程中， 会员可以通过消费积分抵扣

部分停车费用。
消费者在物美超市购物线下结

账后， 可直接通过小票扫码进入发
票页面，无需关注相关微信公众号、
小程序等。

另外， 一直以来，“必须品牌关
注公众号或通过小程序等线上方式
点餐”备受诟病。此前，上海市网信
办、 市市场监管局执法人员分别对
三家餐厅开展现场执法。 三家餐饮
企业存在频繁诱导索取用户手机
号、诱导消费者提供精准位置信息、
频繁弹窗诱导注册会员、 诱导消费
者关注公众号等问题。

北京商报记者在采访多位餐饮
从业者时了解， 餐厅设置扫码点餐
一方面是希望减少人工成本， 同时
降低由于人工造成的失误率。另外，
消费者通过系统能够实时更新产品
售卖情况， 并且在后续产品分析上
能够提取相关数据， 这也为企业在
产品调整方面提供直接的依据。对
于消费者而言， 也希望以此减少等
待时间，菜品呈现的方式更直接，可
以让消费者有自主选择的权利。尤
其， 当前行业中存在的争议的确值
得企业和第三方技术提供方关注。

一面是实体店的数字化、 多渠
道转型，一面是消费者的信息隐私，
经营者服务提质与守护消费者隐私
的边界应该在哪儿？

上海沪师律师事务所高级合伙
人王建坤表示， 自个人信息保护法
公布以来， 民众对个人信息保护的
关注度越来越高， 根据个人信息保
护法的相关规定， 企业通过各种手
段获得个人信息的时候， 必须要经
过个人的同意，企业不得强迫获取，
并且要用显著的方式、 清晰易懂的
语言真实、 准确、 完整地向个人告
知。同时，个人有权撤回其同意，企
业也应当提供便捷的撤回同意的方
式。此外，对于企业来说，企业需要
参照《常见类型移动互联网应用程
序必要个人信息范围》 最小限度地
获得必要信息，即非必要不获取。获
取个人信息后， 企业更要尽到保密
义务，不得随意泄露他人信息，或者
转为他用。
北京商报记者王维祎王思琦张天元

月薪2万招本科生

8月30日晚， 海南椰树集团发布了一则招
生海报，“入学就有车、有房、有高薪、有前途、
能致富”“比前五期招生工资提高50%”“当椰
树总经理需过三大关”“再过第四大关升任集
团董事长”，消息一出立马刷屏。

在这则招生海报中，椰树开出极诱人的条
件：上学第一年入学免学费，本科生年薪24万，
月薪2万；硕士生年薪36万，月薪3万；博士生年
薪48万，月薪4万；有贡献奖励600万海景房、
奖励1000万别墅、奖励分红股权”。关键是报名
的门槛很低，第六期招生50名，招生对象：大学
本科及以上学历， 年龄在28岁及以下的人员。
专业不限，只考懂写作（年薪兑现按企业考核
方案为准）。

就在招生海报发布不久后， 有网友吐槽，
“总在被罚款的边缘来回试探”“第一眼还以为
骗人去缅甸的广告， 仔细一看原来是椰树，那
没事了”。 也有网友表示，“就喜欢这个味道，5
毛广告帖又来了”。不过更多人在质疑椰树“画
饼”：“真的假的，什么专业都可以吗，椰树集团
需要这么多总经理吗？”

北京商报记者随机询问了几个在椰树
集团官微下留言的网友，他们的态度均保持
怀疑。

其实早在今年3月， 海南椰树集团就因独
特的招聘广告文案引发争议。央视网曾评椰树
集团这则广告不仅使用了浮夸表达，而且沿用
其辣眼的大红大黄、加黑加粗的“小黄站”视
觉风格，与某些不健康网站高度契合，可以说
把广告的“健康表现形式”、法定义务丢到了
九霄云外， 批评椰树集团是“低俗广告界的
‘老油条’”。

椰树集团官网显示， 其前身是海口罐头
厂，曾在1981-1985年连续五年亏损，几度濒
临破产。目前是海南最大的利用热带农产品深
加工的以工带农的国家级农业龙头企业 。
2010-2022年，椰树集团连续13年位列海口市
工业企业产值第二名、税金第三名。

8月31日， 北京商报记者以应聘者的身份
致电招生海报上的联系人， 询问薪资待遇，对
方表示，“需要通过几门考试，入职后达成具体
的考核要求后，才能拿到相应的年薪，电话里
一下子讲不清楚”。 对方还表示，“公司薪酬分
为几个部分，一部分是工资，一部分是年终奖，
还有一部分是人才奖”。

奇葩带货引争议

如果说招生海报只是营销噱头，那么海南
椰树集团的直播间则像是魔幻秀场。

早在2022年国庆期间，椰树就在抖音上开
启直播。和普通的直播带货不同，这个直播间

主打运动， 美女主播拿着集团生产的椰汁、矿
泉水，在屏幕前随着音乐摆动身姿，几度被平
台警告停播。

很多网友认为椰树的直播涉嫌“打擦边
球”，但很快椰树便启用男主播，并且将旗下两
个抖音账号的主角分成男主播和女主播。2023
年3月，椰树首次启用男模主播，吸引了不少网
友注意。面对争议，椰树直播间运营负责人的
回应是，“我们最开始的直播风格是热舞，主要
表达的是，男人有男人味，女人有女人味，椰汁
有椰汁味，主打原汁原味”。

截至2023年8月31日， 椰树集团抖音拥有
153.4万粉丝，点赞量338.5万。据蝉妈妈数据显示，
近30日椰树集团旗下两个抖音号销售额为0。

Co-Found智库消费行业研究负责人解
涛表示，“饮料品牌追求流量和口碑的背后原
因是市场竞争激烈， 品牌知名度和市场份额
的争夺。通过短期内的变装刷屏等营销手段，
品牌可以迅速吸引关注和增加曝光度。然而，
这种流量和口碑的持续性并不确定， 因为消
费者的兴趣和关注点可能会随时间而变化，品
牌需要不断创新和提升产品品质才能保持竞
争力”。

2021年3月，椰树集团发布了“培养正副总
经理”的招聘广告，称“入学就有车、有房、有高
薪、有前途，能致富，肯定有帅哥美女追”，被海
南省市场监督管理局认为妨碍社会公共秩序
或者违背社会良好风尚， 处以罚款40万元。
2019年3月， 国家广电总局指出椰树牌椰汁部
分版本广告宣扬低俗内容、 违背社会风尚，价
值导向存在偏差， 对部分广告进行了停播处
理。同年3月27日，海南省海口市龙华区原工商
局认定椰树牌椰汁广告违背社会良好风尚，对
椰树集团罚款20万元。

饮料竞争加剧

椰树的关注度已经完全够了，问题是如何
将流量转变为销量，这也是现在很多饮料企业
面临的困境。

8月21日晚间，承德露露发布的2023年半

年度业绩报告显示，报告期内实现营业收入约
14.94亿元，同比增加2.16%；实现归属于上市
公司股东的净利润约3.15亿元， 同比增加
5.77%。这个数据与2013年相比差别不大。

露露的近况与椰树如出一辙，事实上这些
国民饮品的待遇早就今非昔比。 对于椰树椰
汁、承德露露这样的品牌而言，主打产品基本
集中在一个很小的子品类上，一旦消费者的喜
好和口味发生变化与转移，很容易陷入发展瓶
颈，更何况这些小品类也在内卷。

2013-2023年这十年间，全国饮料产量规
模扩大了40%，并涌现出诸如元气森林这样的
新品类与新品牌。据《2022中国饮品行业产品
报告》显示，椰子使用频次在取样的40个茶饮
品牌中占据首位，比排在第二的草莓多108次，
有92.5%的品牌都上新了椰子元素产品。

以椰子这一小品类为例，近两年，“椰子家
族”持续扩容，椰子从最初的“边角料”一跃成
为咖啡和茶饮中的新品，椰汁、椰子水等包装
产品也不断上新。天眼查显示，截至今年6月，
涉及“椰子、椰奶或椰乳”的企业超6500家，不
少新兴品牌也获得不同轮次的投资。

8月31日，“椰子水价格暴涨4000%” 的消
息冲上热搜。据央视财经报道，海南省文昌市
某椰子水生产企业负责人表示，2020年椰子水
没人要之后， 价格从100元/吨， 到500元/吨、
600元/吨，现在差不多4000元/吨椰子水。

解涛表示，“对于椰汁和类似产品来说，市
场竞争激烈和消费者口味的变化是导致其境
况不佳的原因之一。国产饮料巨头过去靠明星
代言和渠道铺设等营销手段取得了成功，但随
着市场环境和消费者需求的变化，这种营销方
式逐渐失去了效果。因此品牌需要更多地关注
产品研发和品质提升，与消费者建立更为紧密
的连接，通过传递价值和满足需求来吸引消费
者的关注和忠诚度”。

赖阳也认为，“椰树在产品体系上要和品
质生活方式对接的转型，契合年轻人的生活方
式、健康诉求，在味道体验、外包装、代言人的
选择上下功夫；在渠道、品牌形象和品牌展示
上要有改变”。 北京商报记者 孔文燮
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靠“我从小喝到大”奇葩广告翻红的“椰树”，试图再次挑战网友的底线。8月

30日晚，海南椰树集团官方微博发布的招生海报刷屏，“专业不限，只考懂写作”

“入学就有车、有房、有高薪”“升任集团副总后年薪从原108.69万涨至155.27

万”……有人认为椰树把流量玩明白了，但也有网友质疑其只是为了博取关注。

有流量就有销量，似乎成了企业营销的“真香定律”。饮料品牌热衷流量的

背后，是国内市场竞争加剧。擦边走红的效果屡试不爽，但这样的流量和口碑

能否持续？从流量到销量如何转化？其背后又埋着哪些雷？成为另外的谜题。
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