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【尴尬遭遇】
派件高峰期不一样的异常
包裹发出第三天
却还停在发货地

成都市民刘小姐加入了“双 11”

的狂欢，到了收货的时候，她却开始烦

躁了。截至 14日，她有 3个包裹没发

货，1 个包裹的物流信息显示已经发

出三天了，却还停在遥远的发货地杭

州。

“来不及发货就算了，这发出去了

咋迟迟不走呢？”物流信息显示，她的

包裹早在 12日就已从杭州发货，但现

在仍待在杭州。“客服说，他们早就给

快递了，是快递发货比较慢。”

包裹经过家门口
却被送到隔壁省

与刘小姐相比，成都网友“红药

糛”的遭遇则让她哭笑不得。她的包裹

11 日从武汉发出了，13 日上午 7 点，

包裹顺利抵达成都。眼看着要收快递

了，两个小时后，物流信息却显示包裹

到了贵阳，当晚又一路被送到了黔南

布依族苗族自治州。

“我想快点收货，都到成都了怎么

又走远了？”这名网友并没有去质问客

服，拥有多年网购经历的她猜测，应该

是分拣信息弄错了，她只能耐心等待。

同城三天没送到
“包裹异常”了

家住成都市郫都区的杨先生，买

了从同城发货的商品，包裹 12 日就到

了他家附近的快递站。本以为自己会

成为最早收到“双 11”战利品的人，可

是包裹至今还待在派件员手里，物流

信息显示“包裹异常”。

“第一次查，我前面排了 218个待

派送包裹，后面再查却变成 347个，怎

么会越排越多呢？”目前，杨先生的包

裹仍是异常状态，包裹都到了家门口，

他却不知道何时能拿到。

【业内分析】
应对“双 11”快递公司
还需提升软硬件

听了三名网友的遭遇，国内某知

名快递公司工作人员梁先生分析，问

题出现在发货、分拣、派送三个环节。

“包裹迟迟没发，可能是快递公司

限流了，这是为了避免爆仓。”梁先生

说。2009年，第一个“双 11”购物狂欢

节到来时，谁都没想到包裹量会增长

那么多，各地快递站发生爆仓。之后，

各家公司都会在“双 11”之前做调研、

预判、准备，避免类似情况发生。根据

承受能力限流，就是其中一种方法。

对于分拣错误和派送不及时的问

题，梁先生认为，快递公司一方面需要

充分利用科技手段，提升分拣的效率

和准确度，另一方面则需要提前准备

足够的场地和派送人员，应对激增的

包裹量。

据新华网

2018 年，对于星巴克来说，正在

遭受“中年危机”。

一方面，陪伴星巴克几十年的首

席执行官霍华德?舒尔茨离场，给星巴

克的未来增添了不少不确定因素；另

一方面，近一年来，星巴克的业绩表现

一般，公司正在遭受全新的挑战。

为挽救业绩下滑，星巴克在做外

卖的同时，也玩起了涨价之举。

用涨价减缓业绩压力

11 月 6 日起，星巴克中国正式宣

布，对部分饮品的价格实现小幅度上

调。具体来看，上调价格的饮品包括手

工调制的浓缩咖啡、茶瓦纳以及星冰

乐等产品，集体上调的价格为 1元。

对此，记者在近日走访一些星巴

克店时发现，店内的咖啡价格已上调，

例如中杯拿铁咖啡已经从 28 元涨价

至 29 元、大杯的美式咖啡从 27元涨

至 28 元。与此同时，记者也发现，门店

所售卖的咖啡豆、咖啡杯等产品并不

在涨价的范畴内。

此次星巴克涨价涉及的范围包括

了国内全部的线下门店以及正在全国

扩张的外卖服务星转送。

不过，值得注意的是，星巴克涨价

并不常见，上一次的涨价追溯至 2016

年。根据彼时媒体的报道，当年 6月

16 日，星巴克中国内地门店的部分饮

品将涨价 1元至 2元，除了馥芮白、冷

萃和手冲，浓缩咖啡、新鲜调制咖啡、

星冰乐以及冰摇茶都在涨价之内。当

时，星巴克官方对于涨价的回应是，调

价是基于运营成本和市场评估，租金、

物流、门店设施、人力、产品研发和顾

客体验创新等方面。而这次的涨价，星

巴克官方的回应理由也与两年半之前

有所雷同。

星巴克中国官方表示，公司在中

国的定价策略是长期的，此次涨价与

上次时隔了两年半，是在对租金、物

流、门店设施、人力、产品研发和顾客

体验创新等各个方面进行评估和综合

考量后制定的。

星巴克称，公司始终致力于在中

国的长期耕耘与投入，星巴克在中国

的定价策略是长期的。一直在尽最

大努力将各种本地营运成本和市

场浮动所带来的影响降至最低，以

不妥协的态度致力于寻求两者之间的

平衡。

除了小幅度的涨价之外，此次星

巴克中国还调整了会员的权益。据星

巴克官方网站消息显示，全新星享俱

乐部将于2018年 12月 5日上线。从

全新的会员制度来看，会员的权益有

了一定的缩水。其中被广大星巴克粉

丝所吐槽的，就是此前其金卡会员“买

10 赠 1”的优惠，在新的制度中则消失

的无影无踪。

不过，有业内人士则指出，星巴克

中国涨价的背后，其实与今年的业绩

不无关系。

而在中国市场涨价前，星巴克在

美国市场在今年 2月份则率先实现了

涨价，而涨价也带来了星巴克业绩的

回暖。

11 月 1 日，星巴克公布了第四季

度的财报。从其公布的第四季度财来

看，星巴克的业绩表现有回暖的迹象。

业绩报告显示，星巴克第四季度营收

为 63亿美元，比去年同期的 57亿美

元增长 10.6%，也超过此前预期的

62.7 亿美元。与此同时，星巴克在美国

的同店销售增长了 4%，超过市场预期

的 2%至 3%。

对于星巴克同店销售增长的原

因，有业内人士表示，主要系此前星巴

克将产品的平均价格上调 5%所致。

食品产业分析师朱丹蓬在接受

记者采访时表示：“对于星巴克涨价，

需要从产业端结合消费端去看，这是

一把双刃剑，涨价是可以帮助星巴克

在短时间内业绩、股价、利润的改善，

但从长远来说，对星巴克粉丝而言，造

成了很大的伤害。

咖啡新秀崛起抢食

与美国市场相似，星巴克最新一

季度的财报中，中国市场也出现了回

暖的迹象。星巴克最新财报显示，作为

星巴克的第二大市场，星巴克在中国

市场的同店销售额增长了 1%，这与第

三季度的下降 2%相比，已经有所好

转。

业内一致认为，星巴克此次的同

店销售额增长，与开启外卖业务有很

大关系。

当前的中国咖啡市场的格局在不

断变化，新锐咖啡企业瑞幸、连咖啡等

互联网咖啡的出现，蚕食了中国的咖

啡市场，对星巴克则产生了强有力的

冲击，在这样的背景下，一向以“格调”

著称、强调用户第三空间的星巴克宣

布与饿了么联手，开启“星专送”。

而反观中国互联网咖啡市场，曾

经豪言将星巴克视作竞争对手、以咖

啡外送起家、发展迅速的瑞幸咖啡，目

前的融资、上市传闻正愈演愈烈。

据记者了解，瑞幸咖啡于今年 1

月份正式投入运行，至今还不到一年。

截至今年 7 月份，瑞幸咖啡完成了 2

亿美元的 A轮融资，估值达到 10 亿

美元。

与此同时，还有媒体称瑞幸咖啡

已经就海外 IPO 与投行展开了初步

磋商，未来上市的地点在中国香港或

者纽约。

瑞幸咖啡虽然对于融资额及上市

一事不予置评，但这些传闻的背后，是

瑞幸疯狂扩张的蓝图。

瑞幸咖啡最新的推送显示，截至

目前，瑞幸在全国 21 个城市的门店数

量已经超过了 1500 家。距离瑞幸咖

啡瑞 2018 年年底将门店数量扩充至

2000 家的目标已经不远。

面对竞品的快速扩张，星巴克也

在谋求加大中国市场的开店速度。

近日，星巴克国际集团渠道开发

和全球咖啡、茶叶部门总裁约翰?卡尔

弗在业绩会上称，报告期内中国市场

大部分增长都是由新店推动的，所以

星巴克将把重心放在中国的开店速

度。

一边是咖啡新秀的崛起挤压，一

边是靠涨价来挽救业绩下滑。星巴克

面临消费者的流失也是不争的实施。

对此，《证券日报》旗下上市公司

食品头条公众号进行了为期一周的消

费者调研：选择品类是瑞幸咖啡和星

巴克咖啡，从调研结果来看，选择

瑞幸咖啡的消费者占据总数据的

36%，而选择星巴克咖啡的比重则

是 35%。

从数据可见，选择瑞幸咖啡的消

费者略高于选择星巴克咖啡，因此，涨

价对于消费者而言还是比较敏感的。

另外，据 记者了解，随着瑞幸咖

啡门店的扩大，原来消费星巴克咖啡

的消费者开始选择了瑞幸咖啡。

对于星巴克未来的发展，在朱丹

蓬看来，还是持乐观态度。

“在中国咖啡的市场及消费人群

不断爆发、暴增的节点来讲，星巴克作

为老牌品牌，有它的文化优势去支撑

每一家门店的发展。但是，在乐观之

余，星巴克的供应链、服务链以及外卖

脸，包括门店的服务人员的素质，一定

要有大的改进和完善，否则，星巴克也

是会遭遇更大的危机。”

据《证券日报》

人们在消费时经常遭遇一些“潜规则”，比如找搬家

公司谈好价格却临时被告知要按楼层加价、买窗帘遭遇

商家收打孔费等。所谓“消费潜规则”大多是商家的“不成

文规定”，或所谓的“商业惯例”，消费者面对商家的这些

“商业惯例”，即使很不情愿，但通常只能被动接受。这些

“消费潜规则”实际上存在侵犯消费者知情权、选择权的

问题。你遇到过“消费潜规则”吗？

近日，中国青年报社社会调查中心联合问卷网，对

2015 名受访者进行的一项调查显示，73.8%的受访者遇

到过“消费潜规则”。装修（46.3%）、家居产品（40.2%）和

电子产品（35.2%）领域被认为最容易出现“消费潜规则”。

面对“消费潜规则”，59.6%的受访者觉得维权不容易。

67.8%的受访者建议完善立法，打造对消费者友好的法律

环境。

73.8%受访者遇到过“消费潜规则”
来自安徽的范旭（化名）是自由职业者，今年夏天，他

家里装新空调，被收取了钻孔费和管道费。“这些费用我

买空调时商家并没有提到，我一直以为是免费安装”。范

旭说。

范旭说，他身边的“消费潜规则”比较多，“出去就餐

时，店家经常以发票用完了为由不给开发票，到了一些特

殊节日还会有最低消费限制。一些影院禁止自带食品和

饮料，一些出租车不打表”。

调查显示，73.8%的受访者遇到过“消费潜规则”，

18.2%的受访者没有遇到过，8.1%的受访者回答不清楚。

受访者认为，装修（46.3%）、家居产品（40.2%）和电子产

品（35.2%）领域最容易出现“消费潜规则”，其他还有：电

影院（22.0%）、网购（31.5%）、搬家（23.1%）、物流

（16.4%）、餐饮（28.0%）、旅游（34.8%）、影楼（18.2%）和物

业（12.3%）等。

中国消费者权益保护法学研究会副秘书长李伟民指

出，“消费潜规则”就是不明显的、不公开的、法律法规以

外的规则。“‘消费潜规则’屡禁不止，而且变得更加隐蔽。

日常消费领域往往是重灾区，比如金融保险、日用品维修

和餐饮等”。

调查显示，遇到“消费潜规则”后，64.0%的受访者会

与商家协商解决，41.1%的受访者会找维权部门投诉，

36.0%的受访者会忍气吞声，26.7%的受访者在网上发帖

指责，11.3%的受访者会向媒体求助。

面对“消费潜规则”，23.6%的受访者觉得维权容易，

59.6%的受访者觉得不容易，16.8%的受访者表示不好说。

浙江某高校大三学生苏璟（化名）点外卖时遇到过一

些商家的“消费潜规则”，对此，苏璟一般都不去追究，“因

为非常浪费自己的精力和时间，还不一定能解决”。

李伟民认为，消费者经常会遇到“消费潜规则”，比如

酒店的开瓶费，自己要对此有辨别能力。其次，消费者要

明白自己的合法权益，也就是知情权，要问清楚消费的产

品或服务包括哪些，明明白白地消费。

67.8%受访者希望打造
对消费者友好的法律环境

苏璟表示，消费者很多时候无法在消费前考虑得特

别全面，“比如在一些票务平台订机票，首页会写附接送

机，我自然以为接送机是免费送的，结果居然是要自己单

独去买”。

调查显示，出现“消费潜规则”，59.9%的受访者认为

是由于消费者容易忽略或完全不懂相关的规定，55.3%的

受访者归因于行业主管部门和行业协会的过度保护，

52.6%的受访者认为消费者是弱势一方，通常只能被迫接

受，41.3%的受访者认为是行业垄断造成，35.5%的受访者

觉得是由于维权途径不畅通，消费者维权困难。

范旭说，很多情况下消费者会放弃维权，因为不知道

如何维权，该向什么部门或单位反映问题。而且有时候即

便维权了，最后也是不了了之。

“‘消费潜规则’现象普遍存在，是因为有些商家很了

解消费者的心理，并进行利用，如打折、提价的同时加很

多附加条件。”李伟民说，“消费潜规则”难以杜绝最重要

的还是违法成本太低，打击力度不够，诚信缺失。

调查中，要遏制“消费潜规则”，67.8%的受访者建议

完善立法，打造对消费者友好的法律环境，57.1%的受访

者建议对“消费潜规则”现象进行曝光，51.9%的受访者建

议加强行业自律，树立健康诚信的行业规则，50.9%的受

访者建议严格执法，形成更有力的市场监督，31.4%的受

访者建议社会多宣传消费维权的途径和方法，提高人们

维权意识。

苏璟认为，当下有关法律还是比较健全的，只不过消

费者整体维权意识还不高，所以提高维权意识很重要。

范旭认为，相关法律法规还存在漏洞，对于经营行为

的约束还存在很多灰色地带，让商家有空子可以钻。他还

建议加大监管的力度，简化维权的流程，同时对法律法规

加大宣传力度，提高大众的维权意识。

“消费者要提高识别能力，问清楚再消费。其次要有

维权意识，发生了纠纷要保留证据，把手机转账之类的消

费记录也截图保存起来。”李伟民说，现在投诉的渠道很

多，市场监管部门、消费者之家等都可以接受消费者的信

息反馈，要根据“消费潜规则”种类去不同的渠道投诉，比

如医药卫生行政系统、金融管理系统、工商管理部门和民

航总局等，“法律诉讼成本太高，但如果涉及大额的损失，

还是应该使用这种渠道”。

李伟民指出，“消费潜规则”惧怕阳光，对典型案例要

不断曝光。行政主管部门要主动作为，帮助消费者树立拥

有知情权、拒绝“消费潜规则”、积极维权的意识。此外要

加强立法，在法律中明令禁止“消费潜规则”的表述多一

点，加大执法力度。

受访者中，00 后占 1.2%，90 后占 26.9%，80 后占

54.0%，70后占 13.1%，60 后占 4.3%。 据《中国青年报》

双十一快递众生相

包裹经过家门口 又被送到隔壁省

双十一过后，快递行业遭遇考验。 资料图片（处理图片）

提示

11 月 14 日，“双
11”后第三天，你的快
递到手了吗？

在这个“双 11”收

件高峰期，有人一天收
了 24 个包裹，丈夫哭
晕在厕所；也有很多人
在网上晒出物流信息，
吐 槽 包 裹 出 现 异
常———还没发货的，运
错省份的，包裹被困在

派件员手里的……狂

欢后的人们陷入普遍
的焦灼等待。

2009 年，第一个
“双 11”到来时，快递
公司被成倍增长的包
裹量打得措手不及，频
频爆仓。十年过去了，

购物狂欢后的包裹异
常仍然存在。业内人士
表示，从 2013 年开始，

爆仓现象鲜有发生，但
是，猛增的包裹量还是
在一定程度上影响了
快递效率。

星巴克欲靠涨价挽救业绩
消费者或不买账

“消费潜规则”盛行
你“被套路”过吗


