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■中国城市报记者 邢 灿

线上平台售卖“1分钱促销
面膜”却拒不发货，主播在直播
间辱骂消费者是“疯狗”，一门
店因虚假促销被罚款 5 万元
……近期，传统美妆零售商标
杆屈臣氏屡陷舆论风波。

1分钱卖面膜拒不发货
主播直播间辱骂消费者

据国家企业信用信息公示
系统网站信息，近日，因涉嫌利
用虚假价格手段诱骗消费者与
其进行交易，北京屈臣氏个人
用品连锁商店有限公司延庆第
二分店被罚款5万元。

就在不久前，屈臣氏卷入
一场由1分钱引起的促销风波。

1月11日，屈臣氏在线上
平台推出0.01元购面膜活动。
消费者可用活动价格各买5次，
仅支持线下门店提货。然而，当
消费者前往门店取货时，却遇到
阻碍。有的门店称不知道这个
活动，有的门店则表示缺货。

此后，不少未提到货的消
费者到屈臣氏直播间表达不
满，并询问面膜何时能提货，却

遭直播间主播辱骂。
1月14日，屈臣氏官方微

博发布声明，就“1分钱促销面
膜”活动一事致歉称，本次活动
因系统原因导致在短时间内产
生了远超库存的大量异常订
单。在库存可支持的情况下屈
臣氏已兑付部分订单，后期因
库存不足暂停了兑付，决定采
取补货的方式履行剩余订单。

屈臣氏还对此前直播间主
播辱骂消费者一事致歉，称该
主播为屈臣氏合作第三方机构
人员，其言论不代表屈臣氏，将
加强对公司全体人员和第三方
合作人员的监管与培训。

陷促销舆论危机
屈臣氏何以至此

一场本应皆大欢喜的促
销，为何会至如此境地？

易观分析流通行业中心高
级分析师陈涛在接受中国城市
报记者采访时分析，此次促销

“翻车”事件或因涉事企业跨部
门沟通协作不畅导致。商家举
办促销活动，需要策划、营销、
渠道管理、仓库管理等内部多
个部门就促销活动类型、促销

商品数量、促销商品折扣力度
等方面沟通协调一致。

此次促销风波事件中，屈
臣氏将承担怎样的责任？

太琨律创始合伙人、律师
朱界平在接受中国城市报记者
采访时表示，涉事企业以0.01
元的价格进行面膜促销，如果
其商品不属于鲜活商品、季节
性商品、积压商品，则可能影响
正常市场经济秩序。因为其促
销商品的价格明显低于商品成
本价，涉嫌违反《中华人民共和
国价格法》相关规定。

据《中华人民共和国价格
法》第十四条第（二）款规定，经
营者不得有下列不正当价格行
为：在依法降价处理鲜活商品、
季节性商品、积压商品等商品
外，为了排挤竞争对手或者独
占市场，以低于成本的价格倾
销，扰乱正常的生产经营秩序，
损害国家利益或者其他经营者
的合法权益。

朱界平还提到，消费者在
线上平台下单后，经营者不按
时发货则构成违约。另外，经
营者在进行促销活动时，库存
不足导致促销活动不能正常进
行，则该行为涉嫌违反《零售商

促销行为管理办法》。
零售专家胡春才告诉中国

城市报记者：“经营者开展价格
促销活动有附加条件或者期限
的，应当显著标明条件或者期
限。无法确保价格促销涉及的
商品有足量备货的，经营者应
特别提示，否则不得以无货为
由拒绝履行价格优惠承诺。”

主播在直播间辱骂消费者
一事中，屈臣氏又将承担怎样
责任？

陈涛告诉记者，目前，品牌
和主播的关系大致有三种：一
是达人带货直播，直播间并非
只有该品牌商品，也可能有其
他品牌商品；二是品牌和代播
机构合作，直播间往往以该品
牌冠名，但主导运营直播间的
仍是代播机构；三是品牌自播，
由该品牌方的营销运营部门或
市场部门组织直播。

“无论是哪种情况，品牌都
需要承担相应的责任。如果是
前两种情况，后期应避免出现
和代播机构或直播达人沟通不
畅；如果是品牌自播，意味着今
后企业不仅要加强企业各部门
沟通协作，还要严格规范主播
培养管理。”陈涛说。

门店数增多业绩却下滑
屈臣氏如何重拾升势

屈臣氏官网显示，屈臣氏
在中国内地490多个城市拥有
超过4100家店铺和6300万名
会员，是国内为大众所熟知的
保健及美妆产品零售连锁店。

如此体量，却接连因促销
“翻车”，屈臣氏怎么了？

屈臣氏业绩受新冠肺炎疫
情影响很大。据屈臣氏母公司
长和实业集团财报，2020年，屈
臣氏中国区保健及美容产品收
益总额199.84亿港元，同比下
降了19%，降幅为近5年之最。

实际上，近年来屈臣氏中
国区业绩同样不容乐观。

从开店计划上来看，屈臣
氏中国区2020年新增168家
店，相比以往平均每年300多
家门店新增的数量，扩店速度
明显放缓。财报显示，截至
2020年屈臣氏中国区门店数
量为4115家，同比增长4%；而
2018年至2019年屈臣氏中国
区门店数量增幅为9%。

息税前利润是衡量企业主
营业务盈利能力的一项重要指
标。财报显示，自 2015 年至
2020年，屈臣氏中国区息税前利
润分别为42.79亿港元、40.55亿
港元、36.74亿港元、38.46亿港
元、37.36亿港元、19.52亿港元，
息税前利润总体呈走低趋势。

陈涛认为，新冠肺炎疫情
影响下，零售行业面临不小压
力。同时，线上消费渗透率在
逐步提高，用户消费习惯有逐
步从线下走到线上或者线上线
下相结合的趋势，如果零售企
业不注重融合线上业务，其业
务开展将受到较大影响。

值得注意的是，据屈臣氏
母公司长和实业集团最新财
报，截至2021年6月30日，屈
臣氏中国区收益总额为115.99
亿港元，同比增长21%，似有回
弹之势。不过这一数字仍不及
2019年同期的125.12亿港元。

■中国城市报记者 郑新钰

近来，网络上流传着一句
“请珍惜还能和同事竞争的日
子，因为他至少还属于人类”,
引发不少关注。这一切源于万
科集团2021年度优秀新人奖
的获得者竟不是真人。

前不久，万科集团董事会
主席郁亮在朋友圈发了一则消
息：“祝贺‘崔筱盼’获得2021
年万科总部优秀新人奖。”郁亮
口中的“崔筱盼”的真实身份正
是一个虚拟人。

2021年2月，“崔筱盼”低
调加入万科，不仅拥有高颜值，
还有超高的工作效率。在系统

算法的加持下，她很快学会了
人在流程和数据处理中发现问
题的方法，并以远高于人类千
百倍的效率在工作中大显身
手，她催办的预付应收/逾期单
据核销率达到91.44%。

“崔筱盼”真实身份曝光
后，很多公司员工直呼“没想
到”。“我跟她沟通过程中完全
没有怀疑过，甚至还会对她说

‘辛苦了’。”一位万科集团员工
诧异地说道。

据悉，“崔筱盼”是由万科与
小冰公司联手打造的。多年来，
小冰框架在多个领域拓展了从
技术、产品到商业应用的上限，
如开放域对话、多模态交互、人

工智能内容生成，以及小冰深度
神经网络渲染技术（XNR）等。

小冰公司CEO李笛表示，
“崔筱盼”拥有实实在在的工作
能力，而不仅仅是外貌，这才是
小冰框架创造虚拟人类的最重
要价值。

除了“崔筱盼”这类虚拟打
工人外，虚拟偶像、虚拟助手等
已层出不穷，这些虚拟人物早
已不再停留于静态模式，而是
以动态形象出现。比如,同样
诞生于小冰框架的虚拟财经主
播“N小黑”“N小白”，这两位
主播不间断地直播了70多天，
因其与真人相差无几，导致竟
无一观众察觉站在台前的是虚

拟主播。
“这得益于深度神经网络

渲染技术。”记者从小冰团队获
悉，在该技术的训练下，虚拟主
播利用大量的数据来学习、理解
人类的语音以及讲话时的嘴型
变化。之后，通过视频数据学习
人类嘴部、眼部以及脸部其他肌
肉之间的微妙联动。如此，虚拟
人的视觉形象、表情和肢体动作
得以“完美复刻”真人。

“崔筱盼”“N小黑”“N小
白”等虚拟人相继“出圈”，折射
了虚拟世界与现实世界走向融
合的趋势。

清华大学新闻与传播学院
新媒体研究中心执行主任沈阳

说：“虚拟人从功能和价值上大
体可以分为三类：第一类是传播
传媒类，比如虚拟明星、偶像、网
红和主播；第二类是专业服务价
值类，比如虚拟专家、医生、教
师、员工；第三类是生活陪伴类，
如虚拟宠物和亲属等。”

由市场研究机构量子位发
布的《虚拟数字人深度产业报
告》中预测，到2030年，我国虚
拟数字人的整体市场规模将达
到2700亿元。其中，身份型虚
拟数字人约 1750 亿元，服务
型虚拟数字人总规模超过950
亿元。

虚拟人，会成为下一个风
口吗？

屡陷促销风波，屈臣氏“病”在何处

““数字员工数字员工””斩获年度万科新人奖斩获年度万科新人奖
到到20302030年虚拟人市场规模或达年虚拟人市场规模或达27002700亿元亿元

贵州从江：刺绣老工艺
焕发新生机

1月 20日，在贵州省

从江县美娥社区一家民族

服饰加工车间，村民利用

电脑绣花机加工苗族服饰

布料。

近年来，贵州省从江

县加大对民族传统服饰产

业扶持力度，创建绣花车

间和引进电脑绣花机等设

备，让传统技艺与现代工

艺相结合，使老工艺焕发

新生机。
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