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去年售价还是93.5元的药品，如今价格提高至170元；去年售价1082元，如今售价1580元……就在

各地纷纷开始新一轮的药品招标采购期间，记者发现，一些新进入国家医保目录的药品开始悄然涨价。

部分新进医保目录药品悄然涨价
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扫一眼外包装，就知道化妆品里含

有哪些成分了。根据国家质检总局的要

求，昨日起，所有国产和进口报检销售化

妆品，必须在外包装上标注化妆品的具

体成分，并按加入量降序排列，而今年6

月 17日前生产或者进口的产品还可继

续销售直到保质期结束。

乙醇、甘油……细心的市民最近买

化妆品时可能会发现这些陌生的化学成

分名称。根据我国颁布的《消费品使用

说明化妆品通用标签》的有关规定，自本

月17日起，所有在中国境内生产或进口

报检 ，并在境内销售的国产和进口化妆

品都需要在产品包装上标注产品配方中

加入的全部成分的名称。

记者在省城一些化妆品专柜看到，大

部分化妆品的包装上已经贴上“成分”标

签，妮维雅、相宜本草等产品都在外包装

上标注了全成分。

“一些更新较快的产品，早就开始标

注全成分了。”某品牌化妆品销售人员告

诉记者，是否标注全成分是厂家行为，有

的厂家趁着换包装开始标注成分，而有

的则在慢慢“消化”之前生产的产品。

采访中记者了解到，对于化妆品的包

装贴上“成分”标签多数市民并不知晓，在

三里庵屈臣氏化妆品专柜，记者随机采访

了5位正挑选化妆品的市民，其中3名访

者都不知道化妆品“全成分标识”。

被访市民贾女士表示，把化妆品的

各种成分都列出来更方便购买了。“我怀

孕了，一些含有化学成分的护肤品都不

能用，现在产品的成分都标注出来了，选

择起来更方便安全一些。”

不过也有消费者表示，在看了“全成

分标识”才发现绝大部分的成分都是专

业化学名称都不认识。在采访中 ,有不

少市民反映新标签太专业难看懂。

记者董艳芬 沈娟娟

合肥人保财险
多措并举提升客户服务质量

为进一步提升服务质量，提高客户满意
度，合肥人保财险不断加大管理力度，合理投
入资金，改善服务职场，有效推进服务升级。
日前，该公司重点就改善服务环境、提升服务
水平采取了以下措施：

一是强化职场建设，改善服务环境。对
公司营业大厅进行改造，投入资金，设置客户
索赔取号系统和客户休息区，增加大屏幕电
子宣传栏等设施，促进职场建设服务升级，为
客户提供良好的服务环境。

二是提供便捷服务，增设赔案受理点。
在原有的南、北快处中心、4S店理赔分中心
和4个片区定损点的基础上，在4S店集中的
地区新设3个直赔点，并在市区业务单位增
设3个车险赔案受理点，实现全城通赔。

三是推行查勘“四书一卡”服务制度。由
查勘人员向客户提供《索赔申请书》、《车险索
赔告知书》、《涉及人伤案件告知书》、《赔款转
账授权书》和《客户服务联系卡》，指导客户办
理索赔。

四是强化环节考核，提高理赔速度。明
确查勘、定损、理算等各环节赔案处理时限规

定，加大考核力度，奖惩并重，推进加快赔案
处理速度。

五是优化服务流程。实行医疗审核前置
和小额赔案理算前置，合并资料收集和理算
岗职能。

六是加强服务监督。进行客户满意度调
查，加强理赔时效考核和投诉管理，实行神秘
人暗访制度。
安徽人保财险分支机构
积极开展客户节相关活动

为大力宣传公司综合保险服务能力，彰
显品牌优势，积极履行服务承诺，切实提升服
务质量，近日，安徽人保财险所辖分支机构开
展了形式多样的客户节活动，内容主要包括：

一是出台客户节活动方案，明确客户节
期间各阶段工作重点，并成立专门的工作小
组，落实责任到人，确保取得实效。

二是悬挂客户节宣传横幅，摆放宣传展
架，并向客户发放宣传折页等，重点介绍客户
节“五大服务主题活动”，宣传公司服务承
诺，体现服务特色。

三是深入社区开展实地宣传，通过现场
发放客户节宣传资料、提供咨询服务等方式，
提升公司品牌形象。

四是建立并完善理赔绿色通道，提高理
赔效率，为客户提供优质、高效的保险服务。

五是通过电台热线节目大力宣传客户节
活动及保险相关政策，接受咨询、解答难题。

六是开展对服务举措落实情况的现场监
督检查，对柜面人员服务情况、自主查询系统
运行情况等进行全面抽查，并通过模拟事故
现场的形式检查理赔服务质量和效率。

中国人民财产保险股份有限公司

昨日起，
化妆品成分上标签

“之所以出现水土不服，最主要的原因

还是经营理念与消费需求出现了冲突。”省

服装商会秘书长叶梁分析，奥特莱斯业态

要求经营欧美一线品牌，但合肥的品牌消

费还不是很旺盛，品牌消费人群并不多，所

以，奥特莱斯在合肥就想着要适应，于是就

做一些低端品牌，以适应消费者的多样化

需求。“这样一来，反而搞得自己陷入不伦

不类的尴尬境地中”。

对于奥特莱斯业态来说，第二个原

因，他认为纵观奥特莱斯全国店面的布

局，由于规模偏小，辐射范围有限，周围又

缺乏商业氛围，周边几乎没有其他商业项

目，餐饮娱乐尚属空白，这也阻碍了其自

身的发展。

有业内人士表示，尽管奥特莱斯的发

展前景看好，但由于奥特莱斯在中国的发

展还处于初级阶段，加之中外市场在人文

环境和经营环境方面差异很大，包括国内

不同区域之间的市场差异也很大。从合肥

的现状可以看到，奥特莱斯在进入中国二、

三线市场时，需要实现结合本土特点的演

进，才能更好地克服水土不服的现状。

记者邹传科 宛月琴

名品折扣变身大杂烩
合肥奥特莱斯有点“水土不服”

“奥特莱斯”是英文OUTLETS的中文

直译。其英文原意是“出口、出路、排出

口”的意思，在零售商业中专指由销售名

牌过季、下架、断码商品的商店组成的购

物中心，因此也被称为“品牌直销购物中

心”。

“类似奥特莱斯这样经营一线服装

品牌的店面，在省城大概有 7～8 家，但

大部分经营处于惨淡的状况。”合肥凯斯

茂奥特莱斯企划部工作人员牛俊告诉记

者，国外这一先进零售业态直接嫁接到

中国本土过程中，或多或少地出现一些

水土不服的现象。“究其原因，跟人才的

流失有很大关系，经营惨淡，能做事的人

都走了，人走了，经营更不好，这样就形

成了恶性循环”。

而庐江路一家奥特莱斯折扣店，老板

娘更是经常自己“操刀”，既主内又主外。

奥特莱斯的核心概念是名品+折扣。

然而记者走访中发现，多数奥特莱斯名不

符实，其销售的真正国际名牌非常有限，绝

大部分都是国内一般品牌，有些品牌甚至

让消费者闻所未闻。

在凯斯茂奥特莱斯，记者看到偌大的

商场内，顾客并不太多。仔细逛逛，除了男

装区勉强有PLAYBOY等少数几个国际品

牌，不少消费者叫不上名字的国内二三线

品牌也充斥其中。网友“Schamer”在逛完

这家店后，感慨道：一楼的“杰克琼斯”感觉

都是N年前的款。

品牌杂糅 国际名品难觅踪影

左右徘徊 在冲突中不伦不类

人才流失 七八家店经营惨淡

“奥特莱斯是干

什么的？”很多市民

一听到这名词就发

出这样的疑问。而

实际上，奥特莱斯首次落户合肥，是

在 2008 年 10 月的胜利路上。为什

么风靡全球的营销业态，合肥老百

姓却相当陌生呢？

记者调查发现，大杂烩式的品

牌组合，使直销国际一线品牌的奥

特莱斯，渐渐沦为国外二三线品牌

和国内一般品牌的集散地。加上与

一般商场相差无几的打折力度，以

及合肥消费心理等等原因，奥特莱

斯在合肥显得有点“水土不服”。

化学成分“现身”外包装

买护肤品更方便了

市场·脉动


