
首都食品安全

投诉和举报有什么区别？

投诉是消费者为生活消
费需要购买、使用商品或者
接受服务，与经营者发生消
费者权益争议，请求市场监
管部门解决该争议的行为，
通俗说就是消费者要求市场
监管部门解决修理、更换、退
货、退款、赔偿损失等自身的
民事诉求；

举报则是自然人、法人或
者其他组织向市场监管部门反
映经营者涉嫌违反市场监管法
律法规规章线索的行为，也就
是任何人都可以要求市场监管
部门查处违法行为。

有哪些渠道可以向市
场监管部门投诉或举报？

2020年1月1日开始实施
的《市场监督管理投诉举报处
理暂行办法》（以下简称《办

法》）里专门规定市场监管部门
应该畅通全国 12315平台、
12315专用电话等投诉举报接
收渠道。

目前，全国12315平台已
经上线运行，并支持网页、
APP、微信、支付宝、百度等多
种便捷的登录方式，与全国企
业法人库关联，消费者可以随
时随地向任何一家企业在线提
出投诉举报，并直达属地市场
监管部门在线受理和反馈。

需要提醒的是，为了规范
投诉举报渠道、确保及时高效
处置，《办法》规定公众需要通
过市场监管部门公布的互联
网、电话、传真、邮寄地址、窗口
等渠道提出投诉举报。

想投诉举报，该找谁？

《办法》规定投诉由被投
诉人实际经营地或者住所地县
级市场监管部门处理。

如果是电子商务平台上

出现的投诉举报，则分情况
处理。

(1).对电子商务平台经营
者以及通过自建网站、其他网
络服务销售商品或者提供服务
的电子商务经营者的投诉，也
就是大家通常说的“自营”业
态，由其住所地县级市场监管
部门处理。

(2).对平台内经营者的投
诉，也就是“第三方”业态，由其
实际经营地或者平台经营者住
所地县级市场监管部门处理，
消费者可以根据自身方便选择
其一。

对同一投诉，两个以上市场
监管部门均有权处理的，由先收
到投诉的市场监管部门处理。

投诉需要提供哪些材料？
（1）投诉人的姓名、电话号

码、通讯地址；
（2）被投诉人的名称（姓

名）、地址；
（3）具体的投诉请求以及

消费者权益争议事实。

同时，消费者维护自身权
益也需要承担应有的注意义务
和举证责任。

哪些投诉不属于受理
范围？

（1）不属于市场监管部门
职责，或者本机关不具有处理
权限的；

（2）法院、仲裁机构、市场
监管部门或者其他行政机关、
消费者协会或者依法成立的
其他调解组织已经受理或者
处理的；

（3）不是为生活消费需要
购买、使用商品或者接受服务，
或者不能证明与被投诉人之间
存在消费者权益争议的；

（4）投诉人知道或者应当
知道自己权益受到被投诉人侵
害之日起超过三年的；

（5）未提供法定投诉材
料的；

（6）其他法定情形。

监管部门对举报人有
什么保护措施？

（1）允许匿名举报。
只要能够提供涉嫌违法

行为的具体线索，并对举报内
容的真实性负责，举报人可以
不提供自己的姓名、住址、联系
方式。

（2）落实举报奖励制度。
法律法规规章规定应当对

举报人实行奖励的，市场监管部
门应当予以奖励；鼓励经营者内
部人员依法举报经营者涉嫌违
反市场监管法律法规规章的行
为。同时，举报奖励制度将由专
门的规范性文件来调整。

（3）强化对举报人的保护
力度。

规定市场监管部门应当
对举报人的信息予以保密，不
得将举报人个人信息、举报办
理情况等泄露给被举报人或者
与办理举报工作无关的人员。

遇到消费纠纷是投诉还是举报?
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消费警示

本报讯 日前，天猫发布
《2020年保健品行业白皮书》
（以下简称“白皮书”），从行业
发展、细分功能市场、细分功能
策略人群和营销趋势等方面进
行了解析。

白皮书指出，近年来，中国
营养保健食品行业稳步发展，通
过营养保健食品维持健康成为
一种生活方式。2007年，我国营
养保健食品市场规模551亿元，
预测到 2022年市场规模达到
2300亿元以上；与发达国家及地
区相比，中国人均成人营养保健
食品消费额还存在较大差距，目
前，中国有近四分之一的消费者
一年购买两种及以上功能产品。

白皮书将营养保健食品细
分为13个品类。从市场规模来
看，运动营养、肠胃营养占主导
地位；改善睡眠、男性营养以及
儿童营养类飞速发展。运动营
养、肠胃营养以及口服美容是驱
动行业发展的主力成交品类；潜
力市场则围绕男性活力、眼部保
健以及改善睡眠类产品。

运动营养品类中，除了乳
清蛋白占据主体成交地位之
外，膳食补充剂型饮料、氨基酸
类产品增速驱动品类发展。肠
胃营养市场中，益生菌快速增
长，低GI（血糖生成指数）食品
为趋势品类。口服美容产品以

胶原蛋白和维生素 E类为主。
提升免疫力类产品中，灵芝、参
类、石斛提取物以及维生素、混
合蛋白是主要品类。骨骼营养
聚焦在氨糖和骨胶原蛋白。心
脑血管管理方面，鱼油和辅酶
Q10类产品持续稳速增长。男
性活力依然是以牡蛎、贝壳和
玛咖提取物类产品占据主流市
场，鹿产品提取物具备潜力。
眼部保健类产品中，叶黄素软
糖剂型较受市场欢迎，产能供
不应求。改善睡眠的品类中，
褪黑素的增长比较稳健。有助
于孕婴营养的亚麻酸产品成翻
倍增长态势，儿童营养方面，维
生素AD的增速比较突出。

在品牌分布方面，肠胃营
养、运动营养、口服美容等领域
中，海外品牌占据比较大的渗透
份额。从市场规模的增速来看，
国产品牌在小众功能市场释放
潜力，如提升免疫力、骨骼营养
及心脑血管、儿童营养等市场快
速增长。报告认为，品牌正在迭
代过程中，未来会引入更多的品
牌，或是从平台的角度孵化更多
的新锐品牌，以满足消费者在营
养领域不同的需求。

白皮书显示，营养保健食品
目前购买基数最大的人群依然
是都市银发，核心主力购买的人
群围绕着资深中产、精致妈妈和

新锐白领，增速最高、进入品类
新客最多的是小镇青年、z世代、
小镇中年和都市蓝领。人均消
费力比较突出的人群是都市银
发、精致妈妈、新锐白领以及资
深中产，其主要购买力体现在购
买件数上。

世代和小镇青年成为运动
营养领域的主力消费人群，但小
镇中老年和都市蓝领亦不乏消
费潜力。肠胃营养人群分布较
为均衡，整体来说，中老年人群
为主力军，都市银发在肠胃营养
的购买增速会比其他人群更高
一些。提升免疫力消费人群结
构存在两极分化的趋势，年轻人
群及中老年人群占比更高，且增
速更加突出。疫情当中凸显都
市银发在提升免疫力方面有比
较大的需求。睡眠问题日益年
轻化，z世代人群逐渐成为改善
睡眠相关产品的主力军。虽然
现在的核心主力购买人群是新
锐白领，但是z世代和小镇青年
对于睡眠类功效性商品的需求
量在这一领域的增速非常高。

此外，白皮书还指出，特医
食品在我国市场发展空间非常
大，预估我国至少有70%的特医
食品需求亟待被满足。特医食
品市场教育、市场供给和专业线
商品研发等方面尚有非常大的
发展空间。

《2020年保健品行业白皮书》：

以营养保健食品维持健康成为一种生活方式

据国家广播电视总局微信公众号消
息，国家广播电视总局办公厅近日印发关
于停止播出“减肥传奇瘦身贴”等部分版
本广告的通知。通知明确，自即日起，各
级广播电视播出机构立即停止播出“减肥
传奇瘦身贴”等广告，并举一反三，全面清
查所有在播和拟播广告，凡存在类似违规
问题的，一律禁止播出。

通知提到，经监测发现，近期一些广
播电视播出机构播出的“减肥传奇瘦身
贴”“刮油汤”“甩脂贴”“罗康堂鹿茸粉”
“小琻丹”“少林开骨方”“满清福庆堂远红
外理疗贴”“唐一贴穴位治疗炙”“恒心堂
缩泉老方”部分版本广告，存在宣传治愈
率有效率、以医患等形象做疗效证明和以
节目形态变相发布广告，以及广告时长超
时等问题，违反了《广告法》《广播电视管
理条例》《广播电视广告播出管理办法》等
相关规定。

为严肃播出纪律，切实维护广大人民
群众合法权益，根据相关法律法规规定，
广电总局决定，自即日起，各级广播电视
播出机构立即停止播出上述广告，并举一
反三，全面清查所有在播和拟播广告，凡
存在类似违规问题的，一律禁止播出。

通知要求，各级各地广播电视机构
要严格遵守广播电视广告播出的相关
法律法规，坚决纠正广告违规问题。
各级广播电视主管部门要切实履行属
地管理职责，全面加强对辖区内播出
机构的监管工作，对管理中发现的违
规问题，要依法依规予以严肃查处。
对违规广告涉及的广告公司和广告
主，要按照职能分工及时将有关材料移送相关部门另行
处理。

通知还要求，接本通知后，各级广播电视主管部门要立
即对辖区内播出机构广告播出情况进行全面核查，发现违
规广告立即停播。各省级广播电视主管部门请于6月1日
前将核查结果报告广电总局传媒机构管理司。
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