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“预售”本身并非套
路，它实际是商家与消费
者之间达成的一种交易，
商家进行价格让利，同时
消费者提前锁定需求。

这本来是商家和消费
者之间的一种双赢模式，
但“预售”一旦变成“套路”
之后，却奔向了另一种“双
赢”：不良商家赢两次。价
格让利变成暗中涨价，商
家既实现了预售又增加了
利润。当然，众所周知，这
种小聪明低估了消费者的
智慧，真正的结果实际是

“双输”。
“预售价更贵”以及其

他各种“双11套路”现象之
所以存在，根本原因在于
一些商家经营理念上的硬
伤，核心就是对消费者不
真 诚 ，不 尊 重“ 诚 信 ”二
字。当然，平台也要为监
管失察负一定的责任。

电商平台应该拿出更
有利的措施进行监督和监
管。比如，加强价格监管、
优化促销信息披露、设置
消费者举报机制、制定诚
信促销准则等，至少可以
对套路商家进行曝光或流
量限制，对好商家则给予
一定的流量奖励，这都是
它们的“命门”。当然，相

关行业协会和监管机构也
应积极介入，发挥作用。

需要指出的是，对平
台而言，治理“双 11”的各
种套路并非出台一些措施
那么简单，其需要真正痛
下决心和开动脑筋。

过去，“双 11”购物节
一直与“消费狂欢”的关
键词相伴，然而，随着“双
11”和消费者群体的双双
成熟，电商平台是不是有
必要开启一场以返璞归
真、直面初心为主题的变
革呢？

（澎湃新闻、北京日报、
新京报）

今年电商大促，商家
感觉经营成本有所增长，
但绝非是对消费者进行
价格欺诈的理由。

“客观来说，部分商
家的经营成本很高。”北
京工商大学商业经济研
究所所长洪涛表示，近
段时间，各大电商平台
提出以多种补贴政策帮
助商家减负，成为业内

关注焦点，希望能真正
落到实处。

“ 流 量 投 放 越 来 越
贵，一是带来流通环节成
本上升，提高了商品定
价，减少了产品优惠，二
是容易导致市场集中，中
小企业付不起流量费，容
易被竞争对手边缘化。”
工信部信息通信经济专
家委员会委员盘和林表

示，凡事应该适度，平台
需要遵循合理定价原则，
避免商家竞价争夺流量。

在商务部中国国际电
子商务中心首席专家李
鸣涛看来，电商行业要走
出价格战的泥潭，最终还
是要靠创新驱动，“平台
方在流量规则层面上要
给创新产品足够的流量
导入，鼓励创新”。

10月 28日，国家市场
监管总局向主要电商平台
发布《“双 11”网络集中促
销合规提示》，严禁不按规
定明码标价、价格欺诈等
侵害消费者权益行为。

“现在电商大促，运营
成本居高不下，不可能单
单都做赔本生意，但又得
标榜低价，同行逼得只能
这么干。”一名经营园艺用
品的商家表示，开网店的
主要运营成本分为平台服
务费和佣金、物流仓储费、
流量推广费以及人力成
本，目前日常流量推广费
已占到店铺总销售额的

10%。她说，“双 11”期间，
流量推广费比平时高不
少，最高能涨两成，“有时
某个商品看起来销量上去
了，但毛利润一算，甚至比
平时赚得还少”。

“开屏、推送、搜索、联
想……这些流量都会单独
切分，一一收费。”这名商
家透露，流量推广涉及的
项目琳琅满目。比如“直
通车”，就是付费的搜索广
告位，能让商品展示到搜
索页面；“引力魔方”，能让
商品展示在首页，让用户
第一时间看到。

另外一名卖厨房小家

电的商家向记者印证了这
一说法。“流量投放确实有
效果，但价格也越来越贵，
竞争更激烈。”他说，自己
直播间的销售额在 2 万元
时，流量推广费占总销售
额约 30%，但月销售额到
了 30万元时，流量推广费
占比也飙升到 60%。随着
自己在行业类目中的排
名越来越高，往前挤的流
量推广费占比也越高。

“部分没有知名度的白牌
商家，为打造出爆款带动
整个店铺交易，流量推广
费占比甚至高达 100%，亏
着来投。”

记者在社交平台上注意
到，在天猫第一波预售付定金
期结束后，有不少用户都反映
直接购买的价格比此前预售价
格更便宜，只好退款重新买。

有用户发帖称：“好久没参
加双十一活动了，本来想买一
双鞋，提前领券、付定金 130
元、付尾款 870 元，总价 1000
元。付尾款的时候觉得价格不
对劲，然后关了付款页面，重新
点击产品链接，显示直接购买
价格居然只要 895 元，只能把
原本预售付尾款再退款。”

虽然涉及商品预售后价格
涨幅大多在 1 元~150 元之间，
涨幅不大，但这种情况让消费
者很气愤：“我们当时付定金不
就是为了省钱吗？现在付了定
金比直接买还贵几十块钱，预
售还有什么意义？”还有用户质
疑该行为是平台为了“双十一
销售数据好看”，故意将预售价
格提高，强迫用户退款后二次
下单购买。

此外，还有不少用户反映
称，虽然预售产品有价保，但在
申请价保退差价时被商家拒
绝。“我提供了预售产品和直接
购买的截图，很明显，直接购买
比我预售买的便宜了 50块钱，

但客服说系统计算无差价，因
为有一些满减不算，所以不能
退差价。”该用户表示，联系淘
宝客服也没得到解决，最终只
能退款重买。

针对上述情况，记者联系
天猫平台，该平台客服人员表
示，如果出现预售价格比实际
下单更贵的情况，建议用户退
款，重新下单购买。对于为何
会出现预售产品反而价格更贵
的情况，记者多次询问，客服并
未正面回答，仅表示“平台在此
向您表达真诚的歉意，一定会
尽量完善各种功能”。

天猫相关人员表示，在支
付定金后“价格抢先看”以及

“尾款价”都是根据当下用户账
户里已有的优惠及已知的优
惠，进行估算的预计价格，消费
者实际支付的尾款会因红包、
优惠券时效等问题，可能出现
价格波动，具体金额以支付尾
款结算时为准。

对于品类购物券是否会在
用户支付定金后再进行调整，
上述人员称，因为预售时间跨
度长，其间有可能出现报名参
加品类购物券的商品会变化，
优惠也会发生变化，“具体以支
付页面展示的为准”。

在“双十一”开始之前，来
自广东的消费者小林已经观望
了很久，预售开启当晚就下定
金购买了猫粮、护肤品、日用品
等。“我觉得预售肯定是比后面
的活动更便宜的，毕竟又要下
定金，又要付尾款什么的。”

前几天，小林按时在平台
上支付此前下定金的预售产品
尾款，然而在支付尾款后她无
意点开了商品链接，发现当日
（非预售期）直接购买商品的价
格竟然更便宜。

“比如猫粮，定金是 70元，
叠加了店铺优惠、跨店满减、红
包后，最终实付款是 321.41

元。但当日同一个链接同一个
商品，直接购买的价格是308.31
元。护肤品也是一样，预售券
后实付款是1535.95元，直接购
买的价格是 1523.64 元。”小林
仔细对比了自己购物车里的多
个已支付定金的预售产品，均
发现预售价格反而更贵。

但预售产品的定金不可
退，只有支付尾款后才可以申
请全额退款。小林只能先将预
售的订单全部支付尾款，再统
一申请退款，然后重新下单购
买。“消费者折腾来折腾去，付
了定金的预售反而更贵，真是
妥妥的割韭菜。”

眼下“双 11”电商大战正酣。与以往高调的“全网最低价”口号不
同，今年各大电商平台纷纷提前进场，成就史上最长“双11”。然而，不
少消费者投诉质疑称，天猫“双十一”预售产品比直接购买更贵、预售结
束后立刻降价，“尾款人”变“韭菜人”……

记者在社交平台上注意到，已经有不少用户发预售前后实付价的对
比图，确实出现了直接购买价更低的情况。这被指十分“伤感情”，“凑满
减、下定金，再定好闹钟提醒自己付尾款，结果一通操作下来还贵了几十
块钱，又得再退款重新买，预售的意义何在？”

消费者：提前下定金比直接买更贵

用户质疑平台故意提价
强制用户“二次购买”

调查：

探因：
流量投放费越来越贵，“双11”比平时赚得还少

专家：
电商经营减负应落到实处

观点：
“预售”不能变成“套路”

预售产品
比直接购买更贵

我们被割韭菜了
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海都讯（主任记者 陈
则周） 为推进社会信用体
系建设，提高居民“平安三
率”意识，推动社会和谐，前
不久，福清市清华社区在音
西街道的指导下，扎实做好

“信用福清、平安福清”宣传
工作，收到较大成效。

记者看到清华社区干
部及志愿者较多，音西街道
办联手音西派出所、福清电

信音西分局等在清昌万达
广场，向前来参加的居民们
分发《诚信倡议书》及“平安
福清、共建共享”宣传品，共
1100份。两个多月来在持
续宣传中志愿者又分发宣
传单 1500多份。音西街道
党工委书记陈冠宏、办事处
主任陈小辉向记者表示，用
真实故事阐明诚信重要性
效果好，引导大家形成“诚

实守信、健康向上”的良好
道德风尚，建立“诚信光荣、
失信可耻”观念。民警深入
浅出地为民众答疑解惑，大
家表示要自觉讲诚信，并力
求成为诚信的传播者。系
列宣传活动通过普及社会
信用体系建设的相关政策
知识，进一步提高居民的诚
信意识，形成人人讲诚信、
人人讲平安的良好氛围。

福清音西街道致力提高居民诚信意识
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