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封面挟公共资源强制收费，智能快递柜何去何从？

日前，丰巢推出会员服务，仅为普通用
户在 12小时之内免费保存包裹，超时将按
照 0.5 元/12 小时的价格进行收费，3 元封
顶。加入丰巢的会员，将享受有效期内不限
保管次数的服务。丰巢“变脸”收费，得到
一些人群的抵制，引发舆论持续关注。丰巢
方表示，推出这项服务的初衷是鼓励用户及
时取件，提高周转率以实现更大的资源利用
效率。但是，从实际情况看，确有挟公共资
源强制收费之嫌。如何实现智能快递柜企
业、快递企业、消费大众之间的利益平衡，发
挥好快递柜的便民利民服务功能，推动中国
智能快递柜业健康可持续发展，或许是一道
社会难题。

该不该收费？
中国智能快递柜投放铺设已有 10年之

久，截至 2019年末，全国智能快递柜的投放
量超过 40万组，现有智能快递柜品牌有丰
巢、中邮速递易、京东快递柜、云柜、日日顺
乐家、菜鸟驿站、富发收件宝等。其中丰巢
铺设17万组，市场占比42.5%；速递易9.4万
组，市场占比23.5%。2020年5月5日，丰巢
收购速递易后，其智能快递柜达 26.4万组，
市场占有率超过67%，由此成为行业寡头。

关于丰巢收费一事，应该从两个方面分
析。从快递企业方面看，快递员事先联系收
件人获得同意、收件人收件不便委托放置快
递柜、以及特殊环境下无法直接送递的快
件，采用快递柜服务方式，属于正常的快递
配送服务，产生的费用可由收件人负责。其
他情况下，包邮或收件人已支付快递费，在
配送范围内的快件，配送中再向消费者收取
快递相关费用，则涉嫌“二次收费”，存在违
规。除淘宝之外，在拼多多等多家电商平台
的支付环节，并没有针对配送用户的选项，
自提和存放在驿站等模式。故此，在未得到
收件人允许的情况下，将快件放置快递柜则
违反了《消费者权益保护法》《邮政法》《快递
暂行条例》，特别是《智能快件箱寄递服务管
理办法》的具体规定。

从快递柜运营企业丰巢方面看，不管其
有怎样的市场前景和盈利价值，它一定是具
有公益服务和便利利民特性的。因为占据
的更多是公共资源，这是一种稀缺资源，很

多不是真正通过市场手段获取的。近来，多
地消费者协会指出，未经收件人同意情况就
存入快递柜而产生的费用，应由快递公司自
行承担。中消协也对丰巢超时收费问题进
行了回应，认为智能快件箱服务具有公共属
性，对于确有需要超期限使用智能快件箱服
务的，其收费标准的确定宜参照公共服务价
格管理方式确定。

应该讲，快递柜服务的模式和方向是符
合市场发展的，特别是无接触、智能化发展
方向，对于加快快递末端配送效率具有一定
促进作用。2011到 2015年期间，国内快递
业务量连续 5年保持 50%左右的高速增长，
从 50 亿件达到 200 亿件，成为世界第一。
2017年，快递业务总量达到400.6亿件，2019
年快递业务总量达到 635.2 亿件。预计，
2020年快递业务量将达到 700亿件。如此
巨量的快递规模，需要极为高效的物流得以
保障，而末端配送服务效率是提升物流效率
的关键所在。

但是，当某些智能快递柜企业打着便民
利民、公共服务旗号完成快递柜企业市场布
局，并借助疫情特殊情况下无接触物流配送
的实现需要，以及消费者初步的依赖，绑架
快递企业和消费群体，开始“变脸”收费，占
据稀缺公共资源，行“坐商”之利，则实属不
该。国家邮政局数据显示，2019年全国智能
快递柜的箱递率在 10%左右。这说明快递
入柜还有很大的市场发展空间。此外，丰巢
已获得 4轮约 55亿元的融资。对快递柜相
关企业和资本方，应该多一些长远发展的战
略定力，少一些短期逐利的浮躁心态。

争议何时休？
此前丰巢推出“一元打赏”的模式并未

引发太多问题，而此次收费 5毛却引起众
怒，这是因为“一元打赏”的模式是一种自愿
选择的服务方式，而此次的收费模式是一种
强制行为。两者性质不同，故此引起舆论较
强反响。关键的问题在于，智能快递柜企业
此番收费的“大动作”，是否真正体现出便民
利民服务的初衷，是否依法合规，是否能现
实快递柜企业、快递物流企业、消费大众等
多方利益平衡。

根据国家统计局数据，2019年中国网上

商品和服务零售额为 10.6万亿元，而 2019
年拼多多成交总额为 10066亿元，拼多多的
成交总额占比约10%，但其包裹量占比却超
过了 25%。这说明，低货值、小微件的电商
快件比例越来越大。快递柜收费则会让一
些消费者心生不悦。

从现实了解和使用体验看，丰巢收费举
措，确实不尽合理。超时时限设定过短，至
少应该 24小时。如果要收费，应该在收费
中应该根据各地域快递柜使用情况，针对运
作效率低、空置率低的快递柜减免收费，特
别是货值低的快件。针对以极低成本进驻
政府机关、企事业单位、社区等地的一些快
递柜，以及免费受邀入驻设立的快递柜，应
该减免收费，而绝不能“一刀切”武断操作。
否则，必然涉及公共资源利益的非正常交
易。

从“一元赞赏”到“超时收费”，丰巢潜滋
蔓长探索盈利模式，这侧面反映出其面临持
续亏损压力的盈利急切心态。而如何盈利，
智能快递柜企业还没找到更好的解决方
案。一方面从快递公司（快递员）赚钱，另一
方面从用户端赚钱。这种简单“粗暴”收费
模式，是不可持续的。

智能快递柜自推出后就得到国家和地
方各种政策扶持，助推其快速发展，特别是
疫情期间更是受到国家层面的高度重视，利
好政策频出。2020年2月份，国家邮政局明
确表示要“积极推广定点收集、定点投递、预
约投递、智能快件箱投递的模式，尽可能减
少人员之间的直接接触”。4月 17日，国家
邮政局与商务部联合下发通知，要求各地明
确智能快件箱、快递末端综合服务场所的公
共属性，将智能快件箱、快递末端综合服务
场所纳入公共服务设施相关规划，提供用地
保障、财政补贴等配套措施。但是，智能快
递柜企业却未能充分利用政策支持，而武断
实施收费。

从目前现状看，智能快递柜企业发展主
要困境在于如何协调快递企业和消费群体，
解决公益服务和市场经营之间的矛盾，培养
大量消费者广泛使用的习惯，更进一步提升
智能化服务水平，探索被各方接受的盈利模
式。此次收费举措所带来的问题，如果短期
达不成一种共识，形不成利益平衡，在一些
城市和特殊区域，相关矛盾还会持续。

如果随着疫情风险降低，快递员可以直
接进入小区等场所，配送至消费者，那么更
多消费者将选择直接送货到家。如此情形
的到来，快递柜企业势必将极为尴尬，经营
形势或将更严峻，刚刚培养起的大众消费习
惯，将大打折扣，不得不再次“讨好”消费者，
以增进信任和继续培养消费习惯。

作为具有公共服务功能的快递柜服务
企业，贸然粗暴收费，所引起舆论关注，必然
会影响快递柜发展，做出收费政策调整。至
于是否免费，现在不能确定。但是有一点可

以肯定，按照快递柜企业的发展愿景，潜藏
的必然是迫切收费盈利的冲动，这个不会改
变的。

未来何去何从？
目前，智能快递柜企业中，仅有京东快

递柜、菜鸟驿站暂未向消费者收费。整体
看，中国智能快递柜企业正在急步进入收费
时代。而实际上，在一些国家，智能快递柜
也在探索发展中。日本智能快递柜服务模
式主要是由物业采购，并委托公司运营管
理，纳入物业费管理。德国敦豪快递服务公
司旗下智能快件箱邮寄站，为用户免费保留
包裹的时间为 9天。亚马逊的快递储物柜
服务，取件人三天内可在快递柜前扫码免费
取走。当然，中国快递业有中国的实际情
况，需要充分结合中国国情。

智能快件柜服务是一种新生事物，是快
递末端服务的基础保障之一。作为国家和
地方主管部门、行业协会应该加快完善相关
政策法规，规制负面清单，实行“准入”和“退
出”机制。在加强监管的同时，可以给予必
要的政策优惠和税收减免，支持鼓励此类企
业良性发展，同时更要倒逼智能快递柜企业
从商业模式创新、从整个供应链和服务生态
中探求可持续发展，而不能放任其“占山为
王”“坐地收费”。

对于智能快递柜企业而言，应该悉心研
究，在社会物流体系，甚至整个电商业发展
中探求商业模式，在体现公益服务的基础
上，更大发挥其市场价值，而不应该贸然粗
暴收费，或转嫁费用于快递员和消费者，以
免断送这种新兴的末端物流服务方式。

去年开始，丰巢创设的柜体广告投放模
式，就是一种新的商业模式创新突破。但
是，快递柜运营企业的商业模式比较单一，
盈利模式简单粗暴，整体发展还在探索发展
中。比如可加强与快递物流企业的战略合
作，取得优惠价位，引导消费者通过智能快
递柜发件；与电商平台合作，通过智能快递
柜互联网平台激励引导消费者链接转单到
电商平台消费；加强智能快递柜的改造和升
级投放新一代柜体，使其兼具自助零售业务
功能的复合型柜体等等。

总之，智能快递柜之路，需要不断创新
探索。由此案例引发思考，作为一些政府部
门和行业协会应该提高警惕，对诸如此类问
题，应该源头防控风险。目前确有一些社会
企业在经营发展中，打着便民利民幌子，借
助公益服务的旗号，从而进入公共资源领
域，绑架社会和消费者，最终倒行逆施，违背
初心，行市场不义之道，引发社会不良因
素。“共享单车”就是一个典型的案例。政府
免费充当了其信誉背书、公共宣传、日常车
辆整理、管理协调、不良问题善后等大量工
作，而企业却赚取大量利益，服务虽有利于
社会大众，也造成较大的社会负面影响和不
必要的资源浪费。解筱文

新冠疫情发生后，日本企业会撤离中国
吗？一时成为坊间热议的话题。日本政府
上个月为此准备了约157亿人民币的财政拨
款，对愿意离开中国的企业实行高额奖励
助。这其实是变相促使日本企业离开中
国。对此，在华的日本企业是怎么想的呢？

据香港《南华早报》5月13日报道，接受
该报采访的丰田等 5家日本公司表示，它们
打算继续留在中国生产，理由是中国仍是一
个至关重要的市场，把大部分业务迁至别处
不仅代价高昂，而且会造成不必要的混乱，
尤其是在当前局势下。

丰田公司在一份声明中说：“鉴于目前
形势，丰田并不打算改变我们在中国或亚洲
的战略。”该汽车制造商说：“汽车行业跟许
多供应商有关联，有着庞大的供应链，因此
不可能说换就换。我们理解政府的立场，但
我们并不打算改变生产计划。”

相关数据显示，日本企业在中国已达
3.5万多家，在单体国家中，日本是中国最大
的投资国，同时，中日两国的年度贸易总额
超过 3000亿美元。一旦日本企业从中国撤
离，对中国的影响也相当大。

正因为如此，前段时间，关于“日本资助

企业撤出中国”的言论很快成为热门话题。
不过，由于各种媒体过度解读，渐渐演变成
了“日本政府将支持日本企业撤出中国，并
全部买单”。但现实是，日本政府这种做法
不大可能促成大批企业回流日本，或前往东
南亚国家。

人们注意到，被媒体一再提起的日本企
业将撤出中国的政策，基本上没有提到中
国，也没有提及哪些国家和地区的日企要转
回本土。附属于新冠疫情紧急经济措施，其
涉及到的产业范围也相对有限。

对于资本而言，利益是衡量的唯一标
准，如果日本政府给出的价码打动不了这些
日本企业，想要他们从中国转移，也不过是
一句空话罢了。像丰田、本田等在中国的合
资工厂，市场面向中国的日本企业，更不会
撤离。

从 5月份起，无论是丰田、本田还是日
产，在中国的所有工厂都已经复工，产能正
在恢复到疫情前的水平。如果说，中国市场
正在拯救日本企业，可能有些日本人也许会
不高兴。但是，至少从4月到5月，日本企业
在全球其他工厂都“死”了，而在中国的都

“活”了。

再说，许多日本企业，除了把中国作为
出口生产加工基地以外，更多的是瞄准了14
亿人口的中国市场。当世界走出新冠危机
后，中国将是全球发展最快的经济体之一，
日企不希望做任何危及它们在中国市场地
位的事情。因为随着中国劳动成本提高，家
庭的购买力在不断提高，中国市场慢慢代替
廉价劳动力成本成为吸引外资最重要的参
数。

日本的制造业增加值约为 1.01万亿美
元（全球占比超过 6.8%），其他国家：美国的
制造业增加值刚刚超过 2.3万亿美元（全球
占比 15.55%）、德国的制造业增加值超过了
8300亿美元（全球占比 5.6%），日本、美国、
德国三国加起来和中国制造业份额差不多。

新冠疫情最大的影响在于，之前形成的
全球分工的合作生产体系，中国制造业占据
了主导地位。但在疫情发生后，美国、日本
和欧盟重新认识到了制造业的重要性，如疫
情期间，中国产口罩、防护服、呼吸机大量销
往全世界，这是美日欧一些人不愿意看到
的。日本、美国呼吁其企业回到本土，促进
本土制造业发展，也在意料之中。

当然，动动嘴皮子说一下“日本企业撤

出中国”是相当容易的。但无论疫情结束后
全球产业链怎样重组，都不应该是斩断“链
条”。中国对许多日本企业来说，一直是成
长第一或者第二的市场，无论是在研究、设
计和其他领域，中国带来的收益也驱动了日
本经济的增长。因此，日本企业撤离中国，
不是说撤就撤那么简单。

我们很难想象，在华日本企业为压缩成
本把工厂搬到东南亚或印度，然后再把商品
出口到中国。对于企业来说，从工厂到市场
的距离越短越好，这是一个不言自明的道
理。所以，只要是把中国当作市场的日本企
业，是绝对不会离开中国的。

对高额奖励说不，日本企业选择继续留中国


