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本报讯 近日，北京市市场监管局组
织百度、巨量引擎、腾讯、快手、京东集团、
美团、360、凤凰网等8家头部互联网企业
共同签署《互联网营销宣传自律公约》，推
动平台企业主动落实主体责任，为行业健
康有序发展提供了可执行、可检验的自律
框架，助力构建真实、透明、公平、有序的
互联网营销生态。

《公约》依据广告法、电子商务法、反
不正当竞争法、消费者权益保护法、互联
网广告管理办法等法律法规制定，适用于
通过图文、短视频、直播等形式发布商业
广告、开展营销宣传的行为，确立了价值

导向、真实性、公平竞争、安全合规4项自
律原则。

《公约》对平台营销宣传全流程提出
明确要求：

在资质管理上，平台须核验相关主体
身份、经营资质及行政许可文件，建立业
务档案并定期更新，电子数据保存期限不
少于3年；

在内容管理上，平台须建立“事前资
质与内容审查、事中监测、事后巡检”的审
核机制；

在直播营销上，直播电商平台须履行
机构及个人资质审查义务，通过巡检巡查

加强直播画面监测，及时处置违规行为；
在新兴技术应用上，使用AI深度合

成技术开展商业宣传时，平台应显著标
识，不得利用AI制作虚假信息、进行虚假
代言或侵害他人合法权益；

在竞争秩序上，平台不得进行与实际
不符或引人误解的促销宣传，不得宣传不
合理低价，拉低商品或服务价格，降低消
费者心理预期，影响行业发展质量；

在消费者权益保护上，平台须建立
便捷的投诉受理渠道，及时妥善处理消
费争议；

在未成年人保护上，平台不得发布损

害未成年人身心健康、诱导不当消费或含
有不安全行为导向的营销内容。

此外，《公约》针对医疗、药品、医疗器
械、保健食品、教育培训、金融理财、房地
产等重点行业明确了资质规则与宣传规
范要求。同时，对广告可识别性、绝对化
用语、误导性“大小字”宣传、引证内容出
处标注等广告规范作出细化约定。

签约平台表示，将严格遵守法律法规
及《公约》规定，建立健全合规制度，完善
内部统筹协调和外部沟通对接机制，积极
配合有关部门对违法违规行为采取必要
处置措施，提供协查数据，协助执法。

□ 鹿杨

“双11”的“赛程”过半，无论是消费
者还是商家，都感受到了今年“双11”的
变化。其中，AI（人工智能）是绕不开的
关键词。

“双 11”已走到第 18个年头，AI不
再只是发布会PPT上的概念。从消费
入口到经营链路再到平台基建，AI正在
重写这场年度大促的运行逻辑——过
去靠流量粗放匹配人货场的环节，正在
被AI重新组织。与此同时，业内人士也
普遍认为，在效率提升背后，真正的难
题在于当AI从平台工具变成商家经营
的基础设施，责任边界是否清晰、算法
匹配是否公平等仍然考验平台的技术
和治理能力。

新变化 消费者添购物“搭子”

今年“双11”，消费者最先感知到的
变化，除了各家电商平台的价格和玩法
外，更在于“怎么买”。

“‘双11’快开始时我就发现，豆包
App里多了个‘双11问豆包’的新功能。”
家住北京市朝阳区的市民胡女士发现，
借助大模型，她可以根据自己的预算、需
求精细地挑选商品，遇到犹豫纠结的两
件商品时，也不用再两个页
面来回切着比参数、比价
格。“购物更省心了。”胡女士
感慨。

千问App也在“双11”前
夕上线了“千问陪逛”功能，
消费者开启通话并授权屏
幕共享后，AI即可实时捕捉
屏幕内容，提炼商品关键参
数、成分表及用户评价，陪
着消费者“一边逛、一边选、
一边聊”。

“这件米白色的羊毛大
衣很适合你，但是要注意，
浅色大衣容易染色，预售发
货周期有15天。”正在读研究
生的小陈最近迷上了这个AI
购物“搭子”。小陈说，这种交
互形式就像在跟朋友视频通
话，实时的反馈让购物体验提
升不少。

值得注意的是，不少电商
平台还将优惠券塞进了AI里，
这也意味着，电商平台的“双
11”入口之争俨然从电商端口
“杀”进了AI应用中。

“大模型App里的购物补

贴说明各个‘大厂’开始用价格差培养用
户的AI购物习惯。”艾媒咨询CEO兼首
席分析师张毅表示，从表面看，似乎只是
多了几个优惠券入口，实质上这是平台
在争夺下一轮消费决策入口的起点——
谁先成为消费者开口问的第一个对象，
谁就能离交易更近一步。

新工具 商家习惯派活给AI

消费者在AI入口里比价挑货、领消
费券时，商家则开始为AI买单了。今年
“双11”，不少商家发现，过去靠堆预算、
堆老运营经验的打法，正在被“一个人+
AI”替代。

OPC（一人公司）电商卖家王梅训的
团队只有两个人，经营着两家天猫内衣
旗舰店。“做了15年电商运营，今年第一
次把活分给 AI。”王梅训说，以往的一
个上新季，店铺需要上架 200个款式，
背后要对应超1万张种草图。“去年，我
们靠传统设计，完成同样一波上新就得
到 12月底了，秋冬季旺季已经过去。”
王梅训表示，而在今年10月7日晚8时，
她已将最后一波种草图上传完毕，比去
年提前了将近3个月，“刚好能赶上‘双
11’大促。”

提前3个月的背后，是AI把最耗人
力的“生图”环节接了过去。然而，训练
AI使其能真正服务于经营，也曾经历“痛
苦”的过程。

王梅训表示，她目前已在AI上花费
数千元，效率实打实提升了，店铺销量也
上去了。她同时表示，用上AI后，重复执
行的事少了，但做判断、担责任的事更关
键了。“哪些数据要看、预算往哪倾斜，这
些必须人来定。”她说。

另一名电商经营者刘祥龙也捕捉到
了明显变化：“过去，开一家新店，选品、
拍图、做主图详情页、上架，这些环节卡
钱、卡时间，最快也要30天。现在用AI，7
天就能开店。”他把选品调研、素材生产、
投流诊断交给AI，人只需要将精力放在
定方向、做策略上。

“我现在每天上午花30分钟让AI读
数据、提出行动建议，下午一小时基于建
议执行，碎片时间交给AI盯竞品、生产素
材。一天两三个小时，全店运营就跑完
了。”刘祥龙说。

捕捉到电商商家对于AI的需求，今
年“双11”前夕，千问办公推出电商版。
“电商在千问办公付费用户中占比超
20%，每周处理复杂任务平均38个。”阿
里巴巴集 团副总裁、

千问办公CEO陈宇森介绍。从电商商家
目前的使用情况看，商家AI的使用深度
的确已经跑出来，但“用得上”和“用得
好”之间仍有距离。

新场景 平台责任更为关键

“过去是人找到事情、再让AI干活；
现在应该是事情来了之后，AI先处理一
轮，人只做最核心的判断。”谈及AI在工
作场景的角色变化时，陈宇森说。

聚焦于电商场景，各家电商平台都
扎堆儿在今年“双11”全面升级AI基础
建设。

阿里巴巴集团高级副总裁、天猫总
裁刘博表示，当前，商家在天猫平台经营
的过程中，无论是选择商品、数据运营、
广告投放，还是跟消费者沟通，平台都在
运用AI能力与商家对接，为商家开设对
应的功能。

京东则依托其供应链能力，将AI能
力覆盖至零售、物流、健康、工业、外卖、
家政等3000多个场景。其中，京东京麦
AI经营中心面向商家开放了数十款核
心AI工具，包含选品、发品、运营、设计、
履约、售后完整经营链路。在抖音电商
的商家侧，平台也升级了豆包AI导购、
罗盘AI问数、飞鸽智能客服等产品，覆
盖购物咨询、经营分析、客服接待和售
后等环节。

AI越来越能干，对平台的
责任要求也更具体。张毅表
示，平台把AI做成商家经营的
基础设施，和过去“给工具”是两
回事。“工具出问题，使用者往往
会第一时间知道，而基础设施出
问题，损失往往会更大。”

张毅认为，AI越能干，平台
的责任越应往事前治理去落实，
而不是事后处置。当AI全面进入
电商，须明确三组边界。一是责任
边界，当AI判断错了、执行错了，平
台和商家之间需要可追溯的损失划
分，平台也须对“AI幻觉”、AI虚假
宣传等情况进行人工兜底；二是数据
边界，商家授权之后，数据怎么存、存
多久、能否二次使用，这些边界须明
确；三是门槛边界，用好AI往往有一定
门槛，平台应尽可能辅助中小商家使
用 AI，不能让降本红利变成新的分化
起点。

在第18个“双11”，AI已经证明自己
能干活。接下来要证明的，是这套AI基
建能不能被更多商家公平、稳定、可追
溯地用起来。
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“双11”验收电商AI基建成效


