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“仅退款”会成为电商标配吗？

图书盲盒走俏 货不对板难防

争夺用户，电商相继支持“仅退款”

“淘宝、京东支持仅退款”，不久前，电商平台的
新动作，引发了大量消费者的关注。起因在于两家
平台新修订的平台规则。

淘宝官网发布《关于变更淘宝平台争议处理规
则的公示通知》。根据这一通知，淘宝将基于平台
自身大数据能力，对卖家出售的商品形成多方位综
合评估，如果认定近期出售的该商品存在描述不
当、混淆误导、伪劣等情形，将对买家发起的售后申
请直接作出快速退货退款或退款支持。

京东近日也修订了《京东开放平台售后服务管
理规则》，新增退款不退货执行标准。京东在规则
中称，商家交付给消费者的商品存在大量劣质、描
述不符、包裹异常等问题情况下，综合判断后，京东
有权决定是否同意消费者在申请退换货后执行仅
退款或退货退款，以及交易纠纷环节的仅退款或退
货退款。

而更早之前，抖音电商曾在2023年9月更新过
一项关于“仅退款”的规定：如商品好评率低于
70%，平台有权对该商品交易订单的售后申请采取
支持消费者仅退款、退货退款包运费等措施，商品
好评率连续7天恢复到70%以上可解除。

怎么看待平台的新举措？

中国国际电子商务中心电子商务首席专家李
鸣涛向记者分析，仅退款很早之前就存在，过去主
要针对价格较低的商品或生鲜产品，商家在权衡退
货所需运费和退回商品的价值之后，可能会倾向于
接受“仅退款”这种售后方式。而“仅退款”作为一
种平台规则出现，则是从拼多多最先开始的。单从
争取和保护消费者的角度来说，这也让拼多多具备
了规则上的优势。“近期，多家头部电商平台纷纷跟

进，很大程度上是激烈市场竞争下平台争夺用户的
结果。”李鸣涛说。

《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至
2023年6月，中国网络购物用户规模达8.84亿人，较
2022年12月增加3880万人，占网民整体的82.0%。

“目前电商市场已经成为存量市场，电商平台
为了留存用户，巩固市场份额，不得不持续推出新
的举措，不论是比价格还是比规则，客观来说是有
利于消费者的。”李鸣涛说。

改善体验，让消费者购物更无忧

平台判定支持“仅退款”的依据是什么？
根据平台发布的新规则，淘宝将通过卖家店铺

品质指标、买家端的大量客诉、伪劣问题等单一或
多维度相结合来判定。京东将根据消费者的反馈、
投诉、举报，结合大数据对商家的交易行为、交易模
式、账号历史记录等多个维度来判断。抖音电商则
明确设定了商品好评率70%的界线。可以看出，消
费者评价都是其中重要的权衡因素。

据一位京东内部人士透露，京东自营自2014
年就推出了“仅退款”服务，并一直沿用至今。这次
修订有关售后和纠纷处理规则，是进一步将“仅退
款”从京东自营延伸到对入驻京东的商家也应用执
行，让用户在京东上实现更加全面广泛的无忧购
物。该人士还透露，只要是有利于消费者的事情，
京东就一定会积极作出改变。

“虽然各家平台的具体实施细则和流程不同，
但这意味着几家头部平台在规则上‘拉平’，在消费
者权益保护方面站在了同一水平。”李鸣涛认为，这
一规则在一定程度上是更加倾向于消费者的。

对网购的消费者来说，“仅退款”无疑是更大利
好。“以前遇到商品有问题，虽然可以退货换货，但
毕竟费时费力还要自掏运费”“有时虽然商品品质

不佳，但考虑到本身价格便宜，也懒得折腾”“农产
品或生鲜产品，受制于保存时间和冷链运输要求，
退换货难度很大”……不少消费者认为，“仅退款”
省去了和商家扯皮的时间，让购物时底气更足，维
权更轻松。

在一些分析人士看来，从此前电商标配的“七
天无理由退货”，到各大平台争抢价格优势，再到

“仅退款”，电商平台的竞争，已经进入到提升消费
体验、改善消费环境的更高层级。

优化机制，保护好商家合法权益

不过，平台支持“仅退款”，商家能不能“吃得
消”？消费者权益与商家利益之间的天平如何平衡？

近日，就有商家在社交媒体上反映，顾客进行
了“仅退款”操作后又将商品快递取走，商家白白蒙
受损失。其实，关于“仅退款”的热议中，有不少就
是担心助长“羊毛党”的风气，为某些人找漏洞、钻
空子、不花钱白拿商品提供了便利，最后是平台赚
名声，商家担损失。

还有些商家提出了合理质疑：“平台依据大数
据来判断，但外部不了解过程，解释权始终在平台
手里”“说是有标准，但仍然不够清晰”。还有人担
心，长期下去，商家会不会将仅退款的损失纳入运
营成本，最终由每一位消费者埋单？

“‘仅退款’规则推出之前，平台上的职业打假

人、‘羊毛党’等现象就不同程度存在。目前来看，
‘仅退款’的确面临如何进一步规避这些情形的问
题。”李鸣涛认为，各大平台要在实践中不断完善流
程和规则，一方面，要有针对不同消费者群体的防
范机制，比如对于大量申请“仅退款”的用户，可以
进行标记；另一方面，要留给商家申辩和反馈的空
间与机制。此外，目前“仅退款”的认定还是平台说
了算，未来可以考虑引入行业组织、消费者协会等
第三方机构，充分保护商家和消费者的合法权益。

换个角度看，“仅退款”也是对卖家商品质量和
诚信经营的倒逼。“‘仅退款’是一种警示，时刻提示
商家要更加注重商品和服务的质量，重视用户评
价，诚信经营，让消费者放心消费。”李鸣涛说。

在一些业内人士看来，“仅退款”机制作用下，电
商行业长期存在的虚假宣传、刷单炒信、价格欺诈、
以次充好、货不对板、假冒伪劣等问题有望进一步得
到遏制。不过，实践中如何平衡好消费者权益与商
家利益之间的天平，既让消费者敢于消费，又让平台
商品和服务供给更上层楼，需要电商平台认真考量。

“仅退款”会成为电商标配吗？在李鸣涛看来，
对大平台会成为普遍规则，但对于垂直、细分的中
小电商平台则未必。“长期来看，平台最根本的还是
要突出自己的独特价值，不断满足消费者的需求，
比如通过引入人工智能、大数据等技术适应不同人
群的个性化需要。”他说。

据《人民日报海外版》李婕/文

“东方甄选1元购书”的“超值”余温未散，图书
盲盒的低价效应趁热走俏。年节将至，记者注意到，
各大书店及电商为了吸引流量纷纷开起“图书盲盒”
来。什么书？精装还是平装？消费者都要在下单拆
盒后才能知晓。抓住消费的好奇心理之余，“图书盲
盒”的价格也十分有吸引力：10元5本的低价，保证正
版且全新，同时还包邮。然而，多位消费者日前向记者
表示“拆盒后，感觉被骗了一样”。货不对板的现象为
何频频发生？超低价格背后，出版商与书商到底利润
几何？带着这些疑问，记者展开了调查。

10元5本全新书

旧岁新年交替之际，打着“新年限定”的图书盲
盒也开始在社交软件与电商平台走俏。

电商平台上，有商家以每本书2元、5件起卖的
形式售卖图书盲盒，相当于消费者10元可购得5本
全新图书，且该商家表示图书均为全新未拆塑封，但
消费者不可指定书名和图书种类。

而另一家售卖正版世界名著图书盲盒的书商，
则以低至每本书3.5—5.5元的价格售书，图书依旧
是随机发货，不可指定书名，截至发稿，该图书盲盒
已售出超1000件。该店铺评论区显示，有消费者以
总价35元的价格购得了《基督山伯爵》《战争与和
平》在内的5本图书。

除了电商平台和直播带货，图书盲盒也是不少
出版社、出版公司和书商的选择。“理想国”所推出的

“新年限定”图书盲盒，已售出超3400件。此外，新
经典、漫娱文化、天闻角川、先锋书店、AGORA书店
等书商均有图书盲盒在售。

价格优势，无疑是捕获消费者关注最有效的营
销手段，而图书盲盒在此之上还叠加了概率营销和
盲选服务。

性价比是许多图书盲盒消费者的首要考虑因
素。在一家店铺图书盲盒的评论区中，有消费者表
示，“为了给店铺做背景装饰买的，本来也不考虑阅
读价值，这样价格实惠也省得自己搭配了”。

图书盲盒所提供的盲选式服务之下，也出现了
许多负面评价。“买盲盒肯定是对里面的内容抱有期
待心理的，但拿到的书没什么阅读价值，还是会觉得
这钱花亏了。”消费者方莉指出。

而货不对板则是图书盲盒负面评价高发的另一
原因。据黑猫投诉，有消费者反映，所购的经典文学
盲盒，商品详情页面内所描述的图书标签为“知名作
家”“经典文学”，但收到货却是完全不相干的书籍。

“我是奔着世界名著买的，到手却是3本育儿
书。”消费者岳悦向记者表示，图书盲盒商家通常会对
盲盒按照“人文”“经典文学”“科普”“历史”等题材进
行分类，消费者则可以根据阅读兴趣选择相应题材购
买，但描述与实际收货不符的情况时有发生。

而消费者陈禹也谈道，商家承诺按照自选题材
发货，盲盒还保底有一本文学大师的作品，拆了盲盒
却完全不是那回事了。买的是当代文学的盲盒，到货
的是3本“鸡汤”和2本科普书，明明货不对板，却又因

为购买的是盲盒类商品无法进行退换货处理。

卖掉即回本

电商书商杨瑞给记者算了一笔账，中型的图书
仓储成本在每平方米0.3—1.1元，中小体量的书商
每年仅在仓库租金和管理上就要投入30万—40万
元。高额的运营成本之下，书商与出版社却要花式
降价卖出图书盲盒，利润从何而来？

杨瑞进一步谈道，以电商卖书为例，一本书的成
本包括书本身的版权印刷成本、物流仓储费用、
5%—15%的平台抽成、客服人力等，如果是直播售
书，还要在此基础上付出佣金分成及相应人力成本
的费用。但其中能压缩的成本非常有限，因此10元
以下的正版书利润非常微薄。1元书的利润空间更
是遑论，即使刨除单本书3—5元的库存和人力成
本，仍有3元左右的物流成本。

也正因成本问题，图书盲盒内包含的书籍会以
滞销书为主，一位不便透露姓名的书店店主透露，

“对于这类书，卖掉就是在回本了，根本不考虑赚不
赚钱的问题”。

当然，图书盲盒也不只包含滞销书，不少产品还
有至少一本畅销书作为盲盒的“保底”。杨瑞指出，这
类低价的图书一般是出版社拿货的尾货书、压底书，
图书盲盒是出版商转移囤积风险的一种手段。

而对于许多消费者所质疑的盗版，杨瑞谈道，本
来就是满足消费者物超所值心理的引流品，商家也
追求的是低价引流从而薄利多销，进价本身就压得
很低，如果再以盗版冒充，很容易引起反感，有差评
还会连累整个网店的口碑和销量，而且从进价成本
来计算没必要冒这个风险。

跳出价格战

书评人谭松指出，商家习惯以价格战争夺市场，
其实不利于培养消费者的购书消费习惯，而且价格
战愈演愈烈，图书的价格长期低于盈亏点，反而让一
些劣质书有了市场，易出现劣币驱逐良币。

不过，出版商赵宇斌则谈道，图书盲盒其实只是
书商与出版商争夺量贩渠道的一种商业手段，消费
者难免会通过图书盲盒的界面浏览一下店铺内的其
他产品。

“有‘赔本赚吆喝’的意思在，主要目的是引流。”
赵玉斌指出。记者梳理多家在售图书盲盒的电商书
店注意到，部分电商通常以低价的图书盲盒或1元
书作为噱头进行引流，而图书盲盒购买界面内，往往
不会仅包含盲盒这一款产品，还会加入标价30—50
元的原价书。这也就意味着，为购买图书盲盒而来
的客流，会由低价品导流向正常利润甚至高利润的
其他商品。

“只要图书内容和质量有保证，市场前景就会看
好，销量就不会太低，无论什么营销手段最终都要回
归品质这关。”书商刘翔如是说。

据《北京商报》卢扬 韩昕媛/文

电商“年货节”大促 新春消费“国潮热”

腊月已至，年味渐浓。据记者观察，春节
前夕，淘宝天猫、京东、抖音、快手、美团等平
台陆续发布“年货节”大促策略，便宜、超值、
性价比是此番年货促销的关键词。

“年货节期间，各平台多措并举促消费，
有利于充分激发消费潜力。今年年货节在保
持大规模促销力度基础上，更加强调文化内
核与品牌内涵的塑造，并适应市场变化，满足
消费者的精细化、个性化需求。”商务部研究
院电商所副研究员洪勇对记者表示。

多措并举促消费

据悉，淘宝天猫、京东等主流电商平台的
“年货节”于1月17日开启，以跨店满减的优
惠方式为主，激发新春消费市场潜力。

“年货节”期间，京东超市以“就是便
宜”口号从供应链上要效益，采取产地直
采、源头直发模式，缩短供应链中间环节，
同时借助庞大的优质用户和品牌商家规模
压低商品价格。京东超市相关负责人对记
者表示：“更省心、更具质价比的‘低价’，
已成为京东超市的核心战略。”

抖音、快手等直播电商也根据自身特点，
突出差异化。抖音“年货节”推出由平台补贴
的满减券、工厂好货直供、随机免单等组成的

“超值”促销策略，并设置“立减15%起”会
场。快手则提出“万人团”玩法，用低价实惠
和平台流量推荐商品，并以“低价特卖”“1元
包邮”等不同促销模式刺激消费者购买。

抖音电商相关负责人对记者表示，平台
希望借助年货节大促将“好价格”和“好服务”
呈现给消费者，也希望助力商家、达人于岁末
收获更多“好口碑”和“好销量”。

而在即时零售快速发展的背景下，生鲜
电商成为消费者采购年货的主要渠道之
一。快手电商数据显示，生鲜食品行业年货
节首日（1月13日）成交GMV打破行业历史
峰值，生鲜食品行业年货节GMV较上一年货
节首日提升31%。美团小象超市数据显示，

自1月5日推出“年货节”系列促销活动，该
平台礼盒订单量比去年同期增长了50%。

淘宝天猫食品生鲜行业负责人张鹏对
记者表示，今年“年货节”消费结构呈现“两
头高”趋势，有一批极致性价比的年货深受
消费者喜爱。而作为高单价的酒类也是天
猫的抢手年货，目前茅台、五粮液这两个“硬
通货”备货非常充足。

“今年电商年货节突出一个‘性价比’，消
费趋势仍是理性消费，消费需求呈现多样化，
且直播带货的比重不断提升。”网经社电子商
务研究中心特约研究员庄帅向记者表示。

“国潮”消费持续增长

品质国货在市场上风起云涌，成为了“年
货清单”的主角。新国货焕新出发，不仅承载
着老字号企业的家国情怀，更寄托了消费者
对美好生活的向往与憧憬。

星图金融研究院高级研究员付一夫对
记者表示，老字号国货作为中华民族的文
化瑰宝，在消费者心目中占有重要地位。
如今消费者消费不仅满足于商品本身，更
希望得到情感共鸣。

据商务部介绍，2024年一季度，商务部将
以“国货潮品”为主题，开展全国网上年货节、
老字号嘉年华、全国消费促进月等专项活动，
各地也将结合实际，创新举办各类特色活动，
营造浓厚的节日消费氛围。

越来越多的年轻人成为年货消费的主
力军，也是国潮消费在春节前呈现爆发增长
的一个原因。阿里巴巴数据显示，从人群数
量和GMV两方面来看，在年货节购物大潮
中，25岁至34岁的年轻群体已全面“接管”家
庭主导权，成为最核心的购买力量，这一年
龄段的成交人数占比达到了42%。在洪勇看
来，电商平台今年将继续围绕“国潮”主题策划
各类活动。而消费者则在追求“国潮”的同时，
更为注重商品质量、个性表达以及实际价值。

据《证券日报》李春莲 梁傲男/文

商品货不对板、延迟发货？遇到这些情形，消费者可以在更多电商平
台发起“只退款不退货”的申请。

近期，淘宝、京东相继修改售后服务规则，明确支持“仅退款”。此前，
拼多多、抖音也已确定相关规则，让消费者享受更加顺畅的退款机制。

“仅退款”规则怎么看？带来哪些影响？会成为电商平台的标配吗？

《中国互联网络发
展状况统计报告》显
示，截至2023年6月，
中国网络购物用户规
模 达 8.84亿 人 ，较
2022年 12月 增 加
3880万人，占网民整
体的82.0%。


