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现象1
电商退换货 物流香饽饽

买东西免不了退与换，对于网购
而言，牵扯到的就是运费谁来付的问
题。这些年，杭州的潘先生经历过不少
退换货，几年前购买的一双鞋子，退货寄到
广东，花了22块钱。如今，他网购时格外关
注商家有无运费险。

买家与卖家的运费拉扯，催生了退货运费险的大生
意。

所谓运费险，就是当网购发生退货时，保险公司可按照合
同约定对单程退货运费进行赔付。目前，退货运费险主要分为
卖家退货运费险和买家退货运费险两类，其中卖家退货运费险
通常由商家购买后赠送给消费者，而买家退货运费险则需要消
费者自费购买。

自华泰保险于2010年推出运费险以来，众安在线、国泰财
险等多家保险公司随之入局。

运费险推出，改善了消费者的购物体验，成为电商平台和
商家吸引消费者的卖点。就部分公开数据看，这项业务增长较
快。以众安在线为例，2023年的退货运费险保险服务收入达
64.68亿元，同比增长超30%。

“最近快递多，退货也多，占到站点收件的近三成。”绍兴市
某快递公司负责人刘先生称，其中退货比例最高的是女装。无
论有没有运费险，退货对快递业都是赚钱的机会。

刘先生表示，运费险分为上门取件和买家自行邮寄两种类
型。上门取件，赔付的钱会给快递公司。由买家邮寄的，赔付
的钱会到买家手上。即便没有运费险，快递也有运费可赚。即
便运费险赔付的数额有一定下调，“扣去各项成本，退换货的利
润在百分之四十左右。”他坦言，从单纯做生意的角度，退货量
大，快递就有更多钱可赚。

有利可图，让电商退换货成了物流企业的“香饽饽”。
申通快递总裁王文彬曾公开表示，国内几大电商平台逆向

退货，已成为各大快递企业争抢的关键业务资源。
此前，丰巢向港交所递交上市申请，根据其招股书中披露的

数据，去年全国电商退换货快递高达82亿件，现在每天有超过
2000万件商品被退换货，预计2028年会增长到209亿件。

顺丰2024年半年报显示，公司在某些
电商平台的退货件份额甚至占到70%至
90%，助力其电商退货单量保持高增长。
并表示，未来将持续稳固和抢夺在头部各大
电商平台退货业务份额，并不断拓展新平台
客户。

现象2
伤不起的退货率 乐坏“羊毛党”

如今，消费者退换货顾虑少了。但攀升的退货率，却让不
少商家直挠头。

持续走高的退货率，不仅增加了商家的成本，还会增大囤
货压力，影响到店铺评分，长期将拉低店铺利润甚至亏损。

某平台曾经的小个子女装知名店铺“郑百万小个子衣橱”，在
闭店通知中表示：由于资金链断裂、高达70%的退款率，以及各
种运费险、跨店满减等，只能无奈解散公司，闭店清仓。

今年6·18电商大销期间，女装品牌茵曼母公司广州汇美时
尚集团创始人方建华通过其个人公众号表示，服装的一笔退货
订单，在没有收益情况下要付出成本约15元，包含广告费、包装
物料、快递费的支出。

如果说，货不对板等正当原因退货，商家们尚可理解。“羊
毛党”借退货赚运费差，则着实让商家欲哭无泪。

此前，有媒体报道，某宠物用品店铺开通“退货运费险”之
后，退货率明显走高，从年初的5%上升至年中的40%，遭遇了
大量类似“羊毛党”的异常退货。

“日赚1000元，有手机就能做。”有网友反映，在某二手交
易平台有账号出售所谓“运费险创业项目”教程。在该平台，确
实有一些商家出售此类教程。有商家表示，一单快递能赚8元
左右，可以手把手全程教。

刘先生也表示，靠退货确实能赚取一定的运费差。“如果我网
上买100样东西，全部退掉，一天不就能赚几百块钱吗？”

浙江传媒学院硕士生导师、浙江省传播与文化产业研究中
心成员巩述林认为，退货率持续走高，表面上看是平台在抢业
务、部分消费者在“薅羊毛”。就根本上而言，是由于数字技术、
数字伦理法规和网络素养等发展不同步导致的。“当大家发现
了数字经济的玩法规则，各方的求利行为没有得到相应的有力
约束，数字经济便出现了失序问题。”

“退换货率居高不下，别看下单呼啦啦，有可能空欢喜。”

退货越来越方便，商家越来越焦虑

针对退货成本，各大网
购平台也在采取措施，降低
商家顾虑。不过，针对商家
负担最重的“流量推广费”，
优惠力度较弱，让商家们觉
得有些“鸡肋”。

今 年 阿 里 的 一 个“ 减
负”举措，是在流量推广费
用上“提效”，即通过提升
ROI的方式为商家“减负”，
鼓励商家加大付费推广的
力度，平台也能实现稳定的
收入提升。

事实上，这项减负措施
并非实质性减免，而是通过
提升投流效果从而达到“减
负”。

“其实对商家来讲，店
都开了，销量再差也不会被
开店费、服务费压倒。”在天
猫经营食品店的老板陈华
说，这些费用都是商户实际
经营中产生的固定成本，且
占比不高，让大家真正陷入
焦虑的是高昂的推广费占
了经营成本很大比例。据
锦缎研究院测算，商家在淘
天的营销投入在10%-30%。

要在类似“双 11”的大
促中提升店铺销量，就必须
投流增加品牌曝光度，货架
电商的流量费很贵，活动期
间的推广价又要比平时高
20%左右。“今年‘双11’大促
战线拉长，同时主会场流量
一年不如一年，比起投给平
台，我们现在更愿意花钱上
大主播的直播间。”陈华认
为，通过在流量推广费上

“提效”，在短期内不会给商
家经营起到减负效果。

在淘宝开了8年服装店
的 王 峰（化 名）有 同 样 看
法。“想享受这个政策就要
坚持投流，商家已经没有信
心了，还怎么加大投流。”在
王峰看来，平台有些“空手
套白狼”的意思。

业内有专家认为，高额
流量推广费会导致流通环
节成本上升，同时容易导致
市场集中，中小企业付不起
流量费，容易被竞争对手边
缘化。电商平台更应减少
流通领域收费，以平台内部
降本的方式来挖掘潜力，让
利给市场。

新重庆-重庆日报记
者 邱小雅

被称为史上最长的“双11”，正如火如荼进行：电商平台促销不断，消费者们“剁
手”不停，快递量不断攀新高。

看着店铺增长的下单量，从事女装电商销售的王女士，却有隐忧：“退换货率居高
不下，别看下单呼啦啦，有可能空欢喜。”有服装店主表示，26日晚盘点店铺销量后，发现退货
率超50%。在网络上，甚至出现了靠退换货赚取运费差价的“羊毛党”。

购物狂欢背后，大量的电商退换货，甚至成为物流公司争抢的业务资源。退换货为何成为
物流业的“香饽饽”？电商行业又该如何破局居高不下的退货率？

链接

高昂“流量推广费”
商家心中另一大痛

“我们做的主要是团购，退换货较少。”诸暨的詹女士称，她
做电商平台已十年，卖的是日用百货，退换货很少主要是因为
产品品质有保障。詹女士认为，消费者是“识货”的。电商生意
做长久，终究不能看套路。

浙江大公律师事务所刘文虎表示，对于商家而言，尽管法定七
日无条件退换货，“但商家的经营模式可以改变，如选择不适用无
条件退换的品类，更主要的是提高留存率，分析退换原因，考虑退
换率的成本，在价格中包含退换成本，提高商品品质。”

销售端的退货增加，也在反向推动商家们变化销售模式。
如退货“重灾区”女装店铺，一些网红店已采用预售模式，

将预售期设置为5至30天，来缓解资金压力和分散库存风险。
通过分批次发货形式，第一批退货回来的服饰，没有明显问题
的，重新熨烫包装，可发给第二批用户。

此前有媒体报道，不少服饰类目的直播间，只有样衣不事
先备货；主播带货之后，再找工厂生产成衣，一般
按照下单量的20%下单。这背后是商家根据过
往退货率，推算实际的产品销售量，再找上游生

产商。但这也要
求商家靠近供应
链，以便快速
联系采购面

辅料等，并尽快加工，保证发货的时效。商家也借此模式，减轻
囤货压力。

针对退货成本，各大网购平台也在采取措施，降低商家顾虑。
例如，9月，淘宝上线“退货宝”联合物流公司、保险公司进

一步降低商家退货成本。在短短一个月时间，已经有近100万
商家订购该服务。就运行的数据来看，商家退货运费成本整体
下降超20%。今年天猫“双11”，“退货宝”还将进一步降费以惠
及中小商家，商家退货运费成本最高降幅可达58%。

京东持续升级春晓计划，在直播板块大手笔投入10亿元资
源，并提供数字人体验、退换货保障等福利。

电商等新形态数字经济，近年来普遍面临监管压力
和流量增长放缓的问题。巩述林认为，
平台经济进入深水区，用户增长速度放
缓，用户渗透率接近饱和，这促使各大
平台进入了激烈的竞争阶段。高退货
率背后的电商之困，折射着依靠平台为
支撑的数字经济模式的困境。

“未来，要实现消费者、商家和平台
等多方共赢，更需要的是从商业模式向
生态模式的深刻转型，进一步带动电商

行业的健康发展。”巩述林说。
据潮新闻

纵深 破局电商之困


