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十年5次换帅 谁能救雅芳

上架“音啵”App百度的泛视频直播晚了吗
10月18日，北京商报记者发现，百度低调推

出一款名为“音啵”的App，在应用商店的介绍

中，音啵强调了社交属性，不过在产品设置上突

出了直播。百度近日上线的聚合类泛视频App

“百度看看”则更直接，App名称和功能设置都

主打视频。实际上，为好看视频做分发，利用社

交等产品提高用户黏性，是百度发布上述独立

App的题中之义。不过，在整个泛视频市场，百

度并不占据先发优势，用户规模与头部产品也

有差距。

半月两次上新

很少推出新App的百度，近半个月里持续

上新，最新的一款是北京商报记者10月18日发

现的音啵。

根据苹果应用商店的介绍，音啵是一款集

合语音交友房、秀场直播、附近的人、附近动态

为一体的泛娱乐直播+社交产品，尚没有版本

升级记录，北京商报记者在华为、小米等安卓应

用商店中，暂未搜索到“音啵”的相关信息。

音啵首页上方从左至右依次为“动态”“推

荐”“颜值”“新秀”，用户进入首页后默认进入“推

荐”板块。在该板块，语音直播、秀场直播内容以

两列瀑布流形式排列，内容缩略图显示主播名、

所在地、直播间人数等信息。北京商报记者多次

刷新推荐内容，语音主播内容始终排在第一列

第一位，但此外几乎所有都是秀场直播内容。

另一款新品“百度看看”，被定义为“综合视

频推荐和视频搜索平台”，用户在苹果和安卓应

用商店都可搜索下载。百度看看首页下方分为

“推荐”“小视频”“直播”“个人中心”，用户进入

后，也默认进入“推荐”页，该页面以瀑布流形式

排布着卡片式视频内容，多数视频的时长在

1-5分钟。

值得注意的是，音啵和百度看看的开发者

都是北京百度网讯科技有限公司，也就是百度

App、百度地图、百度百科等百度系主要App

的运营方。

“因为担心被模仿、体验效果不佳、前期需

要升级试错等原因，头部互联网企业孵化独立

App，一般会让关联企业作为开发商。这种直

接使用公司核心App上线新应用的情况并不

多见。可以理解为，百度对新应用很重视”，业内

人士表示。

围绕视频发招

仔细体验产品就会发现，用关联企业作为

开发商上新，这种掩人耳目的方式并不适合百

度新品，原因在于音啵和百度看看和百度的关

系过于明显。

北京商报记者体验发现，音啵提供手机账

号、百度账号和AppleID三种登录方式，但如

果用户已经登录百度、好看视频等百度系产品

账号，音啵会在显要位置提示，某某（百度系产

品）账号登录中，可一键登录。

“这说明，音波和百度系账号体系已经打

通”，比达咨询分析师李锦清告诉北京商报记

者。记者体验发现，在使用好看视频登录音啵、

百度看看的情况下，用户在音啵平台关注的主

播，会同步出现在好看视频、百度、百度看看的

关注列表里，反之亦然。

百度看看与百度的关系更加明显，直接将

百度二字加在了App名称上，产品设计类似于

视频版的百度App，而且音波和百度看看的内

容几乎都来自好看视频。

作为后来者，百度在短视频领域曾上线好看

视频、全民小视频、伙拍小视频等多款App，最后

好看视频成为百度主推的泛视频类产品。

百度之所以重视好看视频，可以从百度自

己以及第三方披露的数据看出端倪。9月底，好

看视频披露平台最新创作者数据，截至2020年

9月，好看视频创作者数量突破百万，年均涨幅

90%，其中，日活跃原创作者数量增长300%。

来自艾瑞数据月度独立设备的最新数据显

示，截至2020年8月，当月好看视频排名第五，独

立设备1.01亿台，环比增长1.2%，是8月短视频类

目中唯一环比增长的App。4-8月，好看视频也

是月度独立设备环比连续增长的唯一一款

App。不过，在绝对值对比中，好看视频不占优

势，排名第一的抖音8月独立设备数为4.94亿台，

排名第二的快手有3.23亿台。

扩大搜索边界

为了推广好看视频，百度App不仅在首页

开设了入口，首页推荐的视频内容也几乎被好

看视频承包。“百度的目的很明确，就是要通过账

号互通，让好看视频的内容在更多的用户群中分

发。基于这样的考虑，遮遮掩掩的发布新应用，意

义就会打折”，李锦清向北京商报记者表示。

不过，对于这两款App，百度的态度仍然

谨慎，未见官方的营销活动。针对北京商报记者

有关新App的团队归属、产品方向等问题，截

至发稿也未予以回应。

在确定了好看视频为核心的短视频战略后，

百度泛视频推广的策略也在变化，开始将视频与

当下互联网风口相结合，视频、直播+社交的音啵

就是代表，用视频、直播吸引用户，让用户在浏览

视频内容的同时，进行社交互动，这也就是音啵

产品当下更突出视频而非社交的原因。

“如果单单对比产品，会发现音啵和抖音、快

手的本质区别不大，但是百度在泛视频赛道，强

化话语权不只是为了内容，而是为了不断扩张搜

索的边界”，智察大数据分析师刘大伟这样认为，

也就是百度CEO李彦宏和百度执行副总裁沈抖

不断强调的百度移动生态。

今年5月，沈抖公开表示，直播是百度移动

生态2020年重点方向之一。9月初，字节跳动系

西瓜视频原负责人宋健正式加盟百度，担任好

看视频总经理。值得一提的是，在音啵的语音和

秀场直播间，已经上线了打赏等功能，搭建好创

作者和App变现的通路，对于主播和百度而

言，这是持续推进视频业务的重要条件，可以构

建更丰富的移动生态内容体系。

北京商报记者 魏蔚

取消7天无理由退车
特斯拉“信心保障”没信心了

北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）10
月17日，记者从特斯拉官网获悉，特斯

拉“信心保障”计划已终止执行并下线，

此后的购车订单将不再享受该计划的

保障。

据了解，此前的“信心保障”计划适

用于2020年7月22日及之后生效的订

单，如果车主对特斯拉新车不满意，可

在车辆交付后7日内将车辆退还。同时，

退款（扣除下单后即不可退的1000元）

将在大约30日内原路退回。

不过，退还的车辆也要满足车辆没

有损坏、里程表读数未超过1600公里、

未提交或未申请过任何可适用的激励政

策、奖励、优惠或特别待遇等条件，买家

才能将车辆退还给特斯拉获得全额退

款。同时，如车主退车后决定再重新订购

其他车辆，则在12个月内不可再购买与

所退车型相同的版本，但仍可购买其他

版本车型。针对该退回车辆的权益均不

可转移到新订单中，车主重新订购时可

享受新的定价、配置和政策。但是，若特

斯拉发现并认为车主滥用“信心保障”计

划或恶意行事，车主将在12个月内被谢

绝购买任何车辆。

“退回的车型会全部被特斯拉收回，

可能会被作为试驾车辆、展车，不会再作

为新车售卖。”一位特斯拉客服人员对北

京商报记者表示，目前“信心保障”计划

的相关服务已经结束，此后购买新车的

消费者将不再享受该项服务。

北京商报记者登录特斯拉官方网站

发现，目前“信心保障”计划的相关内容

只能在特斯拉官网问题解答页面才能找

到。根据问题解答页面显示，“信心保障”

计划条款已于2020年10月16日终止执

行，相关内容仅供失效前部分未结订单

客户查阅。

针对“信心保障”计划下线原因，北

京商报记者联系特斯拉相关负责人，但

截至发稿，未得到答复。尽管特斯拉方面

尚未给出相关回应，但在业内人士看来，

该项计划下线可能与特斯拉频繁降价不

无关系。

今年10月1日，特斯拉中国再度宣

布，国产Model3标准续航升级版补贴

后售价下调至24.99万元、国产Model3

长续航后轮驱动版补贴后售价下调至

30.99万元。对比今年5月1日调整后的售

价，本次降价两款车型分别下降2.165万

元和3.415万元，降幅分别接近8%和

10%。值得注意的是，今年国产特斯拉

Model3标准续航版累计降价已超过8

万元，降幅超过25%。不仅国产Model3

车型，近日ModelS长续航版和高性能

版的价格也下调了2.3万元。

对于特斯拉多次毫无征兆的降价动

作，不少特斯拉车主表示不满，并将自己

比喻成“韭菜”。对此，特斯拉副总裁陶琳

表示：“非常理解大家的心情，价格调整

是高度保密的工作，需要反复测算，只有

极少数人参加。”

汽车行业专家颜景辉表示，今年10

月初特斯拉再度降价，对9月底购车的车

主产生不小影响，不排除可能会有车主

选择退车。特斯拉选择下线“信心保障”

计划，有可能是为降低其处理退车产生

的成本。“此前，特斯拉推出该服务在一

定程度上为通过提升产品服务力促进销

售的措施，现在选择取消，一方面能规避

退车风险，另一方面也体现了特斯拉对

现在品牌和产品力的自信，认为取消后

对自身影响不大。但是，对特斯拉降价有

顾虑的车主，可能在看到‘信心保障’计

划取消后，会选择观望一段时间，或对企

业近期的销量不利。”他表示。

频繁换帅

10月18日，针对雅芳中国区总经理更换

一事，雅芳工作人员对北京商报记者表示，中

国区上任总经理张旭明已于5月离职，目前中

国区总经理一职由姜瑞昌代为执行。针对新

任中国区总经理是否为黄永鸿，该工作人员

表示，目前内部还没有收到相关通知。

不过，有媒体报道称，雅芳中国区新任掌

门人为黄永鸿，其精通新零售，与雅芳转型全

渠道新零售的发展战略不谋而合。

公开资料显示，黄永鸿在亚洲的跨国消

费品公司拥有超过20年的管理经验，包括新

兴市场和发达市场的线上和线下渠道。曾在

露华浓、欧莱雅、伯特小蜜蜂和强生公司担任

过高阶领导职务。同时，还曾担任百加得马丁

尼亚太有限公司的大中华区董事总经理。而

在任职期间，黄永鸿通过战略聚焦于投资组

合、渠道管理和振兴团队文化，令百加得公司

的业务逐年增长。

在北京商业经济学会副会长赖阳看来，

一个企业高层的频繁更换，和其内部的调整、

战略转型息息相关。此次聘用新零售领域

人才，也说明了雅芳看重新零售发展模式。

就当前市场上的消费习惯而言，消费者更

多地偏向线上模式，与之前雅芳线下的直销

模式并不适应。所以，为契合市场发展、推动

战略转型，雅芳相关人员的变动也随之发生。

值得一提的是，雅芳中国区掌门人的更

迭可谓频繁。1990年，雅芳在中国成立了第一

家分公司，开始发力中国市场。而在华30年

中，雅芳中国区掌门人经历多次更换。

2010年，受“贿赂门”影响，领导了雅芳中

国12年的时任大中华区总裁高寿康被停职。

2010年4月，雅芳南拉丁美洲地区总经理奥多

内兹接管中国业务；两年后，雅芳加拿大公司首

席执行官林展宏又接替了奥多内兹；2014年，

雅芳中国总裁再次更换为来自中国台湾雅芳的

总经理叶靖慧。2015年11月，叶靖慧调离。2016

年，中国区总经理一职由空降的张旭明接任。

业内人士表示，高层的频繁变动直接影

响了企业的发展。雅芳近几年逐渐淡出人们

视野，除市场挤压、内部战略等原因外，高层

的频繁变动也是主要原因之一。

从直销到新零售

高层频繁变动的背后，也折射出雅芳破

局心切。据报道，黄永鸿在上任之时表示，期

待与团队合作，共同推进雅芳转型。而精通新

零售的掌门人正好契合了雅芳去直销化、转

型全渠道新零售品牌的战略发展。

作为获取直销经营许可证的第一家外资

企业，雅芳一直都在“转型”。雅芳曾凭借着直

销模式被国人熟知，业绩不断攀升。同时，也

因为直销模式中暴露的种种问题，在2006年

逐渐走向下坡路，一度面临退出中国市场的

窘境。

由此，雅芳中国的转型之路也随之开启。

相关资料显示，高寿康时期，雅芳中国主要以

“专卖店+直销”的混合模式为主，随后在奥多

内兹执掌期间，雅芳中国转向全直销模式。随

着直销模式问题的暴露，2016年，张旭明上任

后则开启了去直销化，打造全渠道新零售品

牌的战略转型。

2019年初，雅芳相关负责人在媒体沟通

会上表示，雅芳在2014年就已开始缩减直销

业务，转向网络渠道和专卖店。目前，雅芳已

取消中国区全部直销团队，正通过布局“专卖

店+电商+专营店/商超”的全渠道合作，重点

发力中国市场。

今年，雅芳更是加快了全渠道新零售转

型速度。北京商报记者近日走访发现，雅芳部

分产品进入了屈臣氏渠道。在北京丰台区万

达屈臣氏店中，上新了雅芳小黑裙产品。该店

销售人员向北京商报记者表示，雅芳产品是

最近进行上架售卖的。此外，北京商报记者还

致电北京多家屈臣氏门店，销售人员均表示

上架了雅芳产品。

市场空间有限

无论是推动直销化模式归零、走向新零

售，还是频繁换帅，雅芳都希望借中国市场重

新提振业绩。公开数据显示，雅芳2019财年销

售额仅为51.8亿美元，同比减少5.5亿美元。

在渠道方面，雅芳已经在中国市场完成

“美容专卖店+电商+化妆品专营店/商超”的

全渠道布局。相关数据显示，2019年，雅芳的

中国区直销业务已归为零。同时，CS渠道也有

很大的增长，从2017年的0家网点，增长到目

前的28000+家网点。

在产品方面，雅芳继升级小黑裙系列、首

发小鲜籽系列产品后，推出三大系列———新

活、小黑裙、小鲜籽产品。同时完善护肤、香

氛、彩妆等领域产品。而在年轻化方面，雅芳

中国区负责人姜瑞昌曾在媒体沟通会上表

示，公司一直不断为品牌减龄，签约邓伦等受

年轻消费者喜爱的明星、在多款平台上发布

体验小视频、更新渠道店面等。但这些对于雅

芳而言，还远远不够。据了解，雅芳产品线涉

及肌肤护理、彩妆、家庭护理等多领域。

然而，国内市场留给雅芳的市场空间并

不多。在家庭护理方面，除面临国外品牌联合

利华和宝洁的竞争，雅芳还面临着本土品牌

上海家化、拉芳家化等企业的竞争。在彩妆市

场，完美日记、花西子等新零售品牌的崛起，

无疑对雅芳造成了一定的挤压。

在经济学家宋清辉看来，雅芳想重返市

场巅峰，存在着很大的挑战。而其目前的产品

中并没有爆款，消费者对于雅芳产品的认知

度存在一定的局限。

此外，2019年5月，巴西最大化妆品公司

Natura＆Co宣布收购雅芳。据相关媒体报

道，雅芳首席执行官AngelaCretu曾表示：

“中国和整个亚太市场对我们极其重要，我们

看到了巨大的增长潜力以及暂未被发掘的与

Natura＆Co协同增效的潜力。”

赖阳表示，转型全渠道，打造新零售品

牌，对于雅芳而言是值得尝试的。但面对目前

国内市场，雅芳转型并不容易，还需要不断尝

试推出具有自己独特性的爆款产品，从而带

动业绩，占领市场份额。

就频繁换帅原因及未来规划等问题，北

京商报记者对雅芳进行采访，但截至发稿，未

收到回复。 北京商报记者 钱瑜 张君花

进入中国市场30年的雅芳，依然奔跑在转型的路上。10月18日，就雅芳中国区总经理更换一事，雅芳工作人员对北京商报记者表

示，雅芳中国区总经理张旭明已于5月离职。关于新任掌门人相关消息，该人员表示目前没有收到通知。

北京商报记者统计发现，从2010年至今，雅芳已历经5次换帅。频繁更换掌门人，也折射出雅芳内部的“动荡”。如今，在中国“去直

销化”后，雅芳向全渠道新零售战略转型，但在化妆品红海中，雅芳将面临激烈竞争。

2010年
2010年4月

2012年 2014年

雅芳大中华区总裁高寿康
受“贿赂门”影响，被停职。

雅芳南拉丁美洲地区总经理

奥多内兹接管雅芳中国业务。
雅芳加拿大公司首席执行官

林展宏接替了奥多内兹。

雅芳中国总裁再次更换为来自中国台湾雅芳的

总经理叶靖慧；2015年11月，叶靖慧调离。

雅芳中国区总经理一职由空降

的张旭明接任；2020年5月，

张旭明卸任总经理一职。

2016年初


