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Uber车祸引爆责任之争
·商讯·

并不鲜见的交通事故， 发生在专车
领域，成了一场值得业界探讨的案例。来
自北京的一位消费者向北京商报记者投
诉，Uber司机疲劳驾驶遭遇车祸受伤，消
费者向Uber方面发出处理诉求也没有及
时回馈。 当事司机和Uber方面均对此予
以否认，三方各执一词。在日常生活中，
各种类型的平台承担消费者的衣食住
行，然而，专车平台却成了特例，与服务
的对象撇清关系。

各执一词
互联网专车安全再受关注。 前述消

费者连先生表示，3月5日，连先生用Uber
打车意外遭遇车祸， 车祸中， 司机未受
伤。 连先生接受医生检查被诊断为头部
轻微震荡、背部腰部肌肉韧带拉伤、骨盆
位置略有错位、左腿淤青。车祸发生后，
连先生收到一名自称为Uber平台工作人
员的问询称，平台会按正常流程赔偿，随
后杳无音讯。

连先生随后在微信渠道发布的《“夺
命Uber” 乘客死里逃生，Uber公司神回
复：路上行车，车祸正常！》文章，文章中
连先生对自己的遭遇进行了详细说明，
并指出交通事故是因司机疲劳驾驶造成

的，事故发生前，司机曾向连先生透露当
晚已接跑十几单。同时，事故发生后，连
先生称，曾向Uber平台发出帮助、处理赔
偿等诉求，但Uber方面不闻不问。

对于上述说法 ， 涉事司机并不认
同 。 该司机接受北京商报记者采访时
表示 ，当晚曾在无订单间隙休息过 ，导
致交通事故的原因是车辆右前轮突然
爆胎 ，并非疲劳驾驶 。Uber平台昨日也
发布公告称 ， 事故处理小组一直与该
用户保持联系 ， 目前已经启动保险理
赔程序 。

求助无门
事件在朋友圈中持续发酵， 上述文

章两日内阅读量超过8万。昨日，连先生
再次发布消息称 ， 通过个人渠道已与
Uber相关负责人取得联系， 但却被该负
责人指责“敲诈”。根据连先生提供的与
上述Uber相关负责人对话截图，Uber相
关负责人称：“理解你的激动情绪， 也希
望事情能够妥善处理， 但是我们要合规
处理，不会接受任何敲诈。”连先生对北
京商报记者表示，“被指责为敲诈后，我
现在对赔偿没有诉求， 希望Uber在公开
渠道进行道歉”。

连先生发布的两篇文章显示 ，Uber
方面对于处理此次交通事故态度消极。
北京商报记者了解到，Uber中国在App中
并未内置客服电话， 乘客与Uber平台沟
通只能通过电子邮件。Uber中国战略负
责人柳甄介绍，Uber在美国及世界的其
他市场上设有SOS一键呼叫功能， 乘客
遇到紧急、 突发情况可通过该键直接联
系当地警察局， 但该功能目前在中国市
场尚未上线。

同行滴滴出行昨日发布微博 《假
如， 这件事发生在滴滴》： 在事故发生
后 ，乘客需要平台实质性帮助 ，而非冰
冷的信息回复 。“滴滴拥有400客服 ，并
有专业事故处理人员根据情况做出应
对方案。”

机制不整
复盘事件始末， 专车企业针对平台

本身、 合作租赁公司及司机监管机制不
完善是问题症结所在。 据悉，Uber中国、
滴滴出行等平台均是以劳务公司、 汽车
租赁公司、司机、专车平台签订四方协议
方式规避政策风险。其中，司机挂靠在劳
务公司下，汽车则挂靠在租赁公司下，司
机与专车平台仅为合作关系。

此次交通事故的涉事司机昨日向北
京商报记者表示，自己姓“胡”，但Uber平
台上的司机注册信息则姓“向”，同时，肇
事车辆也并不是司机本人的， 而是从租
赁公司租赁而来， 且每天会向租赁公司
缴纳部分“份子钱”。

中国保监会保险消费者权益保护局
曾发布风险提示称， 预约车辆如为非营
运车辆，一旦发生事故，乘客和车主均可
能面临理赔风险。

律师王甫向北京商报记者表示，如
果Uber平台只充当中间人，便无需承担
责任，因为运输合同只存在于承运人和
乘客之间 。不过 ，如果车辆的所有权归
属于Uber平台或对该责任承担所有承
诺 ，则要承担相应的责任 。在购买相关
险种的条件下， 应当由保险公司理赔，
无需额外赔付。

Uber在昨日的公告中表示， 中国优
步与太平保险联合为乘客定制了100万
元赔付金额的乘客意外险。 连先生则表
示，自己从业于某互联网公司，希望Uber
方面能够赔偿医药费和误工费， 数额约
合自己的两个月工资， 但并未透露具体
数额。

北京商报记者 李铎 肖鹏

北京商报讯（记者 李铎 王明杨）当
大众产品线业绩下滑之际， 随着日本美
妆集团资生堂总裁亲临中国代理商大
会，一则资生堂集团将“砍掉”两成品牌
的消息引发业内的猜想。 资生堂中国公
司日前对北京商报记者回应称， 确实计
划缩减旗下约20%的品牌，但此举措并不
针对中国市场， 公司未来在华将重点发
力大众产品线。专家建议，国内大众化妆
品已是红海，纠结于此未免舍本逐末。

不久前， 资生堂发布2015财年财报
显示， 集团营收和营业利润分别同比增
长12.6%和77.4%。 但中国市场仍增长放
缓，中国内地市场表现与上年持平。其中

包括悠莱、姬芮、泊美等在内的大众化妆
品类销售同比下降25%。与此同时，资生
堂同名品牌、 肌肤之钥等高端产品线的
销售增长31%。目前，资生堂在华业务的
销售占比约为17%左右。

大众产品线业务萎缩的背景下，资
生堂总裁鱼谷雅彦出席中国年度经销商
大会并表示， 中国区总部将由总裁直接
管辖，并成立“中国事业革新项目室”，今
年，中国市场将“强化大众化妆品领域”
展开行动，旗下大众产品线的泊美、悠莱
两个品牌将启动变革。 北京商报记者查
阅地图软件发现， 目前泊美品牌在北京
有8家门店，悠莱仅有3家门店。产品价格

集中在100-300元左右。
对此， 资生堂北京新世界店的工作

人员向北京商报记者坦言， 国内外新品
牌的进入加剧了竞争， 店内生意确实不
如从前。 资生堂公司将把原因归于中低
端市场的激烈竞争以及集团自身管理、
经营方面的问题。

分析指出， 韩国品牌以及中国国产
品牌正在崛起， 相比之下日系护肤品的
植物、健康等卖点逐渐显得特色不足。韩
国爱茉莉太平洋集团的数据显示， 包括
Ryo吕 、Happy Bath、Median等在内的大
众品牌收入在2015财年同比增长9.4%，
以中国为主的海外市场收入同比增长

44.4%。
资深护肤品专家冰寒认为， 在中低

端市场，资生堂既要与宝洁、欧莱雅、联
合利华等入华较早、 在超市渠道具备优
势的传统老牌企业竞争， 又受到近年来
势头良好的中韩品牌夹击， 日系品牌的
营销宣传策略则向来保守。随着“90后”
消费群体的成长， 中国市场正在消费升
级，中高端市场需求不断扩大，因此，以
研发及管理能力为优势的资生堂集团其
实更应集中精力扩展高端市场， 而非纠
结于大众市场舍本逐末。他建议，中国大
众化妆品市场已属红海， 拼大众产品线
要避免“杀敌一千，自损八百”。

红海掘金 资生堂强推大众产品

北京商报讯（记者 李铎 王运）喧嚣过后，O2O领域
留下的怕是一地鸡毛。昨日有消息称，同城短距离极速
配送平台最鲜到因融资失败终止服务，目前已进入清算
流程。最鲜到方面确认了上述消息。

去年下半年开始，红火的O2O领域急转直下。在资
本寒冬中，大量O2O创业项目宣告倒闭，一些大型O2O
平台也抱团取暖。 根据最鲜到创始人陆刚内部邮件透
露，最鲜到资金链断裂的主要原因是A轮融资失败，公司
账目中已无现金，目前已申请进入资产清算流程。

北京商报记者在最鲜到官方微信看到，公司最后一
次信息更新停留在了2016年1月29日，目前在线下单、客
服等界面已经无法打开。 有消息援引最鲜到员工表述
称，公司已于今年2月停止营运，员工们春节后就再没上
班，只有个别对清算不满的员工还在公司“驻守”，大部
分员工最终都拿到了1000元的现金补偿。

陆刚在邮件中表示 ， 将在3月清算结束后向员工
公开账目详情 ，并积极进行资产方面的处理 ，争取给
员工以更多补偿。目前员工可以自行带走电脑等固定
资产。

资料显示，最鲜到是一个基于定位服务提供同城短
距离极速配服务的O2O平台 ，2014年开始在上海试运
营，业务曾扩展至北京、深圳、杭州等十多个城市，合作
品牌包括赛百味、黄太吉等。今年1月，最鲜到低调转型，
上线电商平台最鲜到商城，通过众包物流与众包仓储相
结合的方式提供“冷链存储”和“生鲜宅配”服务。

同城速配O2O“最鲜到”停摆

北京商报讯（记者 李铎 陈克远）全球零售行业释放
出缓慢回暖信号，相较于传统零售企业，电商企业跑得
更快。美国零售协会日前公布全球250强零售商排行榜，
其中在15家上榜的中国企业中，唯品会和京东集团成为
全球250强零售商中零售收益及复合增长率增速最快的
两家企业。

数据显示，今年进入全球250强零售商排行榜的中
国企业总计15家，其中，内地企业9家，香港地区5家，台
湾地区1家，相较于2015年，新增了排名第246位的唯品
会。在15家上榜的中国零售企业中，屈臣氏 、周大福珠
宝、上海百联等传统零售企业总计11家，仍然占据国内
上榜企业的绝大多数， 与上一年度各自排名情况相比
波动不大。相较而言，电商企业的增速尤为明显。按照
协会统计的2009-2014年企业零售收益复合增长率数
据显示，在全球增速最快的50强零售企业中 ，唯品会 、
京东的增长率分别为320.8%和106.3%，占据榜单前两
位；国内传统零售企业增速较快的永辉超市增长率为
33.7%，在增速排行榜中排名第七位。

据国际咨询机构德勤全球日前发布的报告数据显
示， 全球250强零售商实现总收入4.5万亿美元， 增长
4.3%，较2013财年的4.1%稳步上升，而每家零售商的平
均规模超过179.1亿美元。分析指出，国际零售市场已经
释放出积极的复苏信号，但数字化技术正在对店内购物
场景产生重要影响， 购买者对数字化需求与日俱增。借
助数字化工具和渠道，更有助于零售企业扩展业务范围
和增加收入。

中国电商两强增速引领全球


