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机器人上岗、纸质票退役 商场里的数字“生意经”

北京商报2021.11.19

北京商报讯（记者白杨张函）今年“双11”，宝洁、欧莱

雅、太平鸟等多家品牌仿佛“约好了”一样出现不发货、到

货无期、不退款等问题。消费者花了钱却收不到商品，各投

诉平台上相关投诉量猛增。截至发稿，在黑猫投诉平台上，

搜索“宝洁双11”，显示共295条相关投诉；欧莱雅11月13

日的“欧莱雅天猫旗舰店虚假发货”集体投诉量已达949

条。在业内人士看来，一旦认定企业在此类事件中存在迟

延发货、虚假发货等行为，应按照相应损失进行赔偿。

“从头到尾没见到我的货，申请退款还不通过。东西

不发，钱也不还吗？”近日，消费者周女士向北京商报快消

八谈报料称，自己“双11”期间在宝洁官方天猫旗舰店购

买商品后，物流状态停留在“已揽收”多日未更新，宝洁客

服承诺为她重新补发商品但不提供单号。

然而，等待十多天后，周女士仍未收到货物，联系韵达

快递后得知，该商品快递并未发往任何地方，于是选择了退

款，但却迟迟未收到退款。“我怀疑商家根本没有发货，目前

我没有收到商品，客服也一直不给我退款。”周女士表示。

周女士的遭遇不是个例。北京商报记者在宝洁官方

旗舰店直播间看到，有大量用户在直播间评论中不断反

映快递停滞、不退款等问题。对于上述情况，记者联系采

访了宝洁相关负责人，对方表示：“因‘双11’单量巨大，物

流正在有条不紊地进行中。其中可能有涉及商品受疫情

影响，我们也正积极应对，一旦恢复交通后，我们会第一

时间为消费者配送。”

无独有偶，在黑猫投诉平台关于“欧莱雅天猫旗舰店

虚假发货”的集体投诉中，一位网友表示11月3日在欧莱

雅官方旗舰店购买安瓶面膜，11月5日起经历了物流停

滞、包裹退回、登记补发、丢件等一系列事件，直到11月17

日仍未得到处理。

同样的问题也出现在太平鸟官方旗舰店。有消费者

投诉太平鸟官方旗舰店延迟发货、空物流、查询不到快递

信息、无法发货等问题。甚至有消费者晒出订单称，自己

去年“双11”在思念食品旗舰店购买的商品经过一年时间

都没有发货，并且直到现在也未收到退款。对此，思念相

关负责人回复北京商报记者称，出现上述情况是因为去

年电商促销流程失误，处理和预防方式是赔偿和今年细

化流程，目前已经得到解决。

针对上述情况，北京商报记者也联系采访了欧莱雅、

太平鸟等品牌，但截至发稿，对方并未予以回复。中国人

民大学法学院教授刘俊海认为，此类事件中商家的行为

已经属于迟延发货的违约行为，且如商家在自己未发货

的情况下明确表示自己已经发货，则涉嫌虚假发货问题。

商家与消费者之间的合同约束性具有相对性，商家需按

照消费者相应损失进行赔偿，如果消费过程涉及信用卡

贷款消费等，商家还应赔偿公平合理的代款利息。

游走在红线边缘的欧莱雅，终究因为“全年最

大力度”栽了跟头。11月18日，欧莱雅顶着多方压

力道歉并给出提供优惠券的解决方案，但消费者

看起来并不买账。“双11”期间，因“低价”翻车的品

牌不在少数，蒂佳婷、斐乐等品牌也遭到了“声

讨”，行业对品牌商用“最大力度”“史上最低价”

（史低价）等字眼刺激消费的行为颇为反感，而各

平台促销机制过于繁琐复杂也成为困扰消费者和

品牌方的一个因素。专家认为，随着互联网信息不

对称的大幅减弱，“极限促销”的泡沫逐渐消失，靠

低价营销揽客的时代也将走向终结。

因“最低价”翻车

欧莱雅的一款安瓶面膜被全网口诛

笔伐。欧莱雅此前在微博宣称10月20日

李佳琦直播间预售的安瓶面膜是“全年

最大力度”，但随后在欧莱雅天猫旗舰店

自己直播间同款、同量面膜最高优惠后

却低于李佳琦直播间170多元，一时间众

多消费者顿觉“被欺骗”。

无独有偶，“双11”期间护肤品牌蒂

佳婷也遇到了相似事件。近日，蒂佳婷官

方微博宣称李佳琦直播间的面膜为“史

低价”，然而蒂佳婷旗舰店中同款面膜却

便宜了130元，遭到消费者集体投诉。

截至目前，上述两品牌均已删除了

此前微博中出现的“全年最大力度”以及

“史低价”这类极限用语。

品牌商曾经引以为傲的低价策略，

如今已然成为了不良方案，引得消费者

频频投诉。早在2015年实施的新广告

法就明确规定，禁止商家在广告中使用

极限用语，违规者将被处以20万元以

上罚款。

北京云嘉律师事务所律师赵占领表

示，“史低价”按照消费者通常的理解，就

是史上最低价格，与“全年最大力度”相

似，均属于极限用语，也涉嫌违反广告法

规定。

“对于欧莱雅以及蒂佳婷后续价格

更低的商品，如果是消费者使用了品牌

方自己提供的优惠券，就属于品牌方虚

假宣传；如果是平台提供的优惠券，则要

考虑品牌方是否提前知晓有此优惠，如

果知道，也属于品牌方虚假宣传。”赵占

领表示。

对于新优惠券由谁发放以及是否提

前知晓平台优惠机制等问题，北京商报

记者联系了欧莱雅和蒂佳婷品牌方，但

截至发稿对方暂未回复。

11月18日晚，欧莱雅表示，意识到此

次“双11”期间，存在设计整体促销机制

时考虑欠周全、在短期内遇到超大量快

件造成快件滞留、应对大量问询客服反

应不及时等问题。“对此，我们也向消费

者们表达真诚的歉意。”

繁琐规则成枷锁

面对各方的声讨以及李佳琦、薇娅

的“逼宫”，欧莱雅18日凌晨发布的声明

表示，“对于此次巴黎欧莱雅安瓶面膜双

十一促销机制因过于繁琐而给消费者带

来的困扰，表示深深的歉意”。

据消费者以及欧莱雅品牌方表示，

出现部分消费者在预售后以较低价格拍

下商品，是因为叠加使用了多种平台及

店铺的优惠。而想要享受这些优惠，还需

要单笔订单凑单满一定总价，同时平台

系统会自动将符合条件的优惠叠加平摊

到活动商品上才能享受。

蒂佳婷方则表示，造成此次差价的

原因，本意是为了吸引更多的用户购买，

但由于电商平台推出临时机制及凑单，

造成部分用户在店铺购买的到手价低于

直播间的价格。

作为“双11”的主战场，淘宝中不仅

有各类满减、88VIP会员等固定活动，还

有直播间红包雨、做任务领红包等随机

性优惠。不仅限于淘宝，京东、唯品会也

有相同的策略，例如京东的各类跨店满

减、京东PLUS会员、“双11”红包雨；唯品

会则有新客专享、限时满减优惠券、全品

类券、部分产品优惠券等。诸多电商平台

已将跨店满减折扣玩得风生水起，网友

多年来一直戏谑“双11”折扣堪比奥数。

以至于繁琐的计算方式也让“双11”期间

的部分产品价格没有最低，只有更低。

繁琐的优惠活动下，受困的不止品

牌方，消费者同样是一头雾水。即便是同

一时间段购买同样的产品，最终价格却

也是“千人千价”。例如10月20日在李佳

琦直播间购买欧莱雅安瓶面膜的消费者

中，有人没有使用其他优惠，则以429元

成交，但也有人在叠加了“美妆惊喜购物

券”、跨店满减等优惠后最终成交价格为

361元。

中国消费者协会（以下简称“中消

协”）在11月18日发布的《2021“双11”消

费维权舆情分析报告》中指出，价格争议

是今年“双11”消费负面信息的主要集中

点之一，共收集相关信息90余万条。不少

准备付尾款的消费者发现叠加各种优惠

后，预售价格可能并非最优惠，还有不同

直播间的差价争议、直播带货与直接下

单的差价等争议。

低价时代逐渐终结

对于品牌方来说，低价揽客一时爽，

但后续要承担的售后工作成了负面情绪

扎堆的大坑。

事件发酵后，蒂佳婷旗舰店表示可

以补发一盒面膜作为补偿，用24元单盒

价格抵销130元的差价，但对这种处理方

式消费者并不买账。

欧莱雅品牌方也在网友以及媒体千

呼万唤后终于现身，在18日晚给出的赔

偿方案中，决定用两种不同的优惠券进

行补偿。针对天猫“双11”预售期间不同

消费数额的消费者，分别提供一张200元

的无门槛优惠券和两张满499立减100

元的优惠券，并邀请这些消费者成为巴

黎欧莱雅金卡会员。

但无论怎样处理，在一次次的“低价

骗局”、一次次堪比奥数的促销套路之

后，消费者的购物热情被不断削减，有些

已经意识到回归理性的必要性。

北京看懂经济研究院研究员郭宇轩

认为，“低价永远不是目的，而是回馈消

费者、提升品牌影响力的一种手段”。“双

11”期间繁琐的优惠模式，抓住了消费者

冲动消费的心理与购物时惰性思考的模

式。这些没有实质性的优惠反而让消费

者感受到“占了便宜”。“但随着互联网信

息不对称的大幅减弱，这样‘极限促销’

的泡沫很容易不攻自破。”

电子商务交易技术国家工程实验室

研究员赵振营认为，近年来“双11”的玩

法越来越繁琐，严重影响了平台信誉，这

对消费者的平台认可度和消费占用率都

会有一定影响。

他进一步指出，从消费舆情和平台

规则的调整来看，低价营销的时代正逐

渐走向终结。平台开始从售后和生产等

环节寻找新的利润来源节点。一方面互

联网较低的比价成本让高利润没有了存

在空间，另一方面消费者的产品节点付

费意愿也正在大幅度降低。

北京商报记者赵述评蔺雨葳
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在朝阳合生汇，一台机器人正在陪小朋

友们玩耍。这台机器人小车正是合生汇刚引

入不久的数字化产物，希望能借此打破门店

的区位限制，让更多消费者到店消费。数字化

已经无处不在，从无感支付到智慧停车，从线

上下单到线下提货，商场对数字化的理解正

逐渐深刻。

机器人饰演多角色

董女士是一位全职妈妈，喜欢带着孩子

在商场散步，商场里一些“神奇”的小玩意往

往足以让孩子自嗨起来。比如朝阳合生汇的

机器人小车，因其能够感应到障碍物的距离，

与孩子有密切互动时也能保持安全距离。小

车上写着“扫一扫送零食”，承担了“很久以

前”羊肉串“推销员”的工作，另一辆则在售卖

野人牧坊的冰淇淋。

合生汇内的野人牧坊位于街区内，没办

法辐射整个商场的客流，此外合生汇里的商

家竞争十分激烈，野人牧坊只有通过这种创

新手段才能有效吸引消费者。优时小车除了

可以售卖产品外，还能起到广告宣传作用。

除了充当推销员，商场内的猎豹机器人

还是“指导员”。在双井富力广场中，一个两岁

的小女孩正在与猎豹机器人对话。“小豹小豹

拍个照”，一声令下，机器人将显示屏对准小

女孩，并为她在屏幕上打上了“天真可爱”的

标签。不仅如此，通过与孩子的互动，猎豹机

器人有针对性地推荐了前往云海肴、海底捞

就餐的指南。

像猎豹机器人这样的新零售产物正在逐渐

替代一些人员的消耗。此前，门店需要安排员工

与消费者互动，推荐扫码加入会员、产品、优惠

信息等，如今这些工作正在由机器人接手。

库存剩余电脑知晓

在前端，消费者已经能够明确感受到数

字化带来的便利。在后端，导购也可以借助数

字化平台，实现24小时为跨地域的顾客提供

服务解答。

消费者的心仪商品，导购员不再需要给

门店挨个打电话确认了。大红门银泰百货的

导购员正通过电脑查询着小李需要的悦诗风

吟精华露，看看是否还有库存。店员表示，现

在找货不用去仓库看了，只要通过商场和品

牌方的数字系统，哪里有货、摆放在什么分

区，都能一清二楚，也方便了商家及时查看库

存补货，避免断货发生。

小李因为忙于工作，并没有赶上“双11”

囤货，她还想找茵芙莎的产品。恰巧，银泰大

红门的导购让小李试用喵街App，从全国的

银泰百货中找到心仪产品。喵街App把商品、

会员搬到线上，完成了人货场的数字化，主推

商品销售的无边界。

一个品牌两家店，线上咨询下单，对应的线

下门店体验提货。茵芙莎武林银泰专柜店长享

受着这种改变带来的方便与快捷。她表示，很多

外地的银泰会员会通过App咨询商品，从一开

始问产品功效、是否为正品、货源来自哪里等问

题，到最后咨询产品推荐、优惠活动和下单链接

等问题，还有一些本地客群在线上进行咨询和

了解，下单后到店自提，现场感受产品。

所有零售商最终都是线上零售商，但是

数字化终究是为线下服务。中国百货商业协

会秘书长杨青松表示，线下的数字化不是建

立一个与大电商平台竞争的体系，而是强化

某些能力，如触达、精准营销，增强顾客体验，

提升线下销售。

建立绿色消费体系

在国家“双碳”战略下，碳中和一直是社

会关注的重点，也是企业践行社会责任的一

个重要落点。而居民生活消费的碳排放比重

相当之大，这也是各大商场加强数字化转型

力度的目标———建立绿色消费体系。

“通过自建数字化平台进行作业，可以有

效减少纸质书面材料的使用，在提高效率的

同时帮助完成低碳目标。”贝壳研究院商业地

产分析师郑中指出。

杨青松赞同上述观点，他表示，数字化的

介入，让实体商场大幅减少耗材，如纸质小

票、宣传单、优惠券等。同时，数字化可以让消

费者减少不必要的到店频率，降低排放。通过

线上提前了解，甚至提前下单，到店自提或送

货上门，数字化可以让门店更加精准营销，物

尽其用，减少浪费。

以银泰百货为例，目前已经实现了喵街

收银的无纸化、发票小票电子化、场内营销在

线化、会员卡券的数字化。据不完全统计，通

过上述举措，银泰百货全年累计能够节省

1600吨的纸张，保护40000多棵树。

同样，中购联购物中心发展委员会主任

郭增利也认为，未来商场要在销售上增加效

益，也需要通过节能环保措施和数字化来控

制水机电以及纸张等成本，这是高居所有商

场支出前列的选项之一。“商场是人、商品和

社会服务完全聚合的场所，因而有着全链条

和全过程的信息技术应用条件。对购物中心

来说，无论是追求效率提高和成本降低，还是

深化服务精准度和体验满足度，都将和智慧

科技愈发紧密地联系在一起。”郭增利指出。

北京商报记者刘卓澜
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我们的 51
2
3
4

欧莱雅事件

来龙去脉

10月20日

李佳琦、薇娅直播带货欧

莱雅安瓶面膜，欧莱雅官

微宣传李佳琦直播间安瓶

面膜“全年最大力度”

11月11日左右

有网友发现欧莱雅安

瓶面膜在欧莱雅天猫

旗舰店直播间内价格

更低，引发热议

11月15日

经北京商报报道 #欧

莱雅被指虚假宣传#登

上热搜，消费者希望退

差价的投诉激增

欧莱雅官微给出

解决方案，表示

提供优惠券

11月17日

欧莱雅客服回应退

差价：李佳琦只是

打工人，差价根本

不能退

11月17日晚间

李佳琦、薇娅公司

均回应在问题妥善

处理前暂停与欧莱

雅合作

11月18日凌晨

欧莱雅官微道歉，

表示将给出解决方案

11月18日晚间


