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中消协两批苹果条款“霸气”
今年 !月 "#日，中国消费者协会与天

津、北京、上海、重庆、江苏、山东等 ! 省市
消费者协会联合发布《苹果维修合同不公
平格式条款点评意见》，指出苹果维修合同
中存在着多处“霸王条款”，鼓励消费者主
动站出来维权。

!霸王条款$维修可用翻新件，旧件归
苹果所有

【苹果】《%&'()*维修报告》“维修声明”
第三条：“维修更换的部件采用全新或翻新
的部件。更换的新备件归客户，更换下来的
旧备件归苹果所有。”
【消协】关于使用翻新件维修，苹果公

司的相关规定一是混淆了部件和零配件的
概念；二是混淆了“三包”期内和期外的法
律责任；三是要求消费者在不知维修使用
零配件、部件真实情况的前提下，一揽子、
概括性地做出同意的选择，实际上是将自
己的意志强加给消费者，侵犯了消费者的
知情权和自主选择权。

此外，更换下来的旧部件如果在“三
包”期内，由生产者或者销售者免费为消费
者提供维修的，可以适用苹果公司规定；如
果“三包”期过后，消费者付费维修，则归消
费者所有。

!霸王条款! 维修造成产品损坏仅赔

维修款

【苹果】《+,,-.维修条款》第六条：“如
任何产品在 +,,-.保管期间发生损害或丢
失，+,,-.将在法律允许范围内仅对维修
成本或受影响产品的替换成本承担责任。
同时对您因产品维修任何原因遭受的损
失，无论是由于 +,,-.的疏忽还是其他原
因，+,,-.将仅对您所支付的维修服务费
用承担责任。”
【消协】经营者在维修过程中，负有妥

善保管产品、保证维修质量的义务。因保管
或者维修造成产品及相关数据毁损、灭失
的，应当依法承担赔偿责任。损失赔偿额应
包括因维修产品损坏、数据丢失所实际产
生的损失。

!霸王条款! 逾期未取机视为放弃所

有权

【苹果】《%&'()* 维修报告》的“维修声
明”第七条：“送修品自本维修中心通知取
机日起逾一个月仍未响应或领回者，自通
知取机日起收取每日 "/元的保管费，逾 #/

天，本公司不负任何保管责任。”
【消协】根据《担保法》规定，消费者因

未支付维修费用又长期不认领手机，苹果
公司享有留置权，送修手机为留置物。债权
人享有留置权并不等于拥有债务人物品的
所有权。

针对中国消费者的意见，苹果公司近
期修改了《苹果维修条款和条件》，并在其
官方网站予以公布。但是，对于消费者反映
的大部分问题，苹果公司仍未正视并有效
改正。0月 1/日上午，中国消费者协会联合
全国副省级以上消费者协会再评苹果“霸
气”，认为其维修条款中还存在 "/个问题。
具体而言，修改后的苹果维修条款还存在
"/个问题需改进———

"更换的旧件归公司所有! 不容消费

者自己处分"

"保证维修零件 !"天内无缺陷! 其他

责任承担则由公司定夺"

"送修产品如受损害!只赔维修#更换

费用"

"公司有权来维修! 但对数据保密不

负责"

"号称适用中国法律! 但冲突法条被

排除"

"维修中对于收集# 处理和使用消费

者个人信息没有相应的范围限制"

"拒绝维修没有确定的范围或条件!

理由宽泛且可任意扩大"

"$三包%期外维修的零件新旧不清楚"

"对产品送修情况未加区分! 一概要

求消费者自付运费"

"公司可以出售& 处置送修产品并将

所得用于偿还维修欠款! 但对抵偿后的余

额只字不提'

屏幕进灰“苹果”成为“灰苹果”
除了苹果的“霸王条款”，苹果的产品质

量问题也被人诟病。今年 1月 "2日消费者
权益日，江西市民邹先生在淮海中路香港广
场苹果店门前，高举一台屏幕进灰的 %345

电脑维权。原来，6/"/年 #月，邹先生花 "

万多元在百思买徐汇店购买了一台苹果 %!

34567英寸一体机，并支付一千多元延长保
修。但用了不到一年，显示器就出现多处小颗
粒，看似灰尘，情况越来越严重。邹先生向百
思买和苹果售后反映，要求修理或者更换机
器，但此要求遭到了拒绝。气愤之下，邹先生
来到香港广场苹果店，要砸电脑以示抗议。

邹先生通过网络查询为何会出现此种
情况，却无意中发现很多使用苹果同类显
示器的消费者都遇到了类似问题。经过与
其他消费者沟通，他发现很多人反映的问

题经过多次维修，仍然不能彻底解决。于是
他在网上建立了维权群，并搜集其他消费
者出现的同类情况的证据。邹先生向苹果
报修，并联系了苹果南昌维修点要求维修，
却被告知这个故障无法修理。在与苹果客
服的交流中，对方竟然怪罪于中国环境差。
记者在网上搜索发现，苹果 %345屏幕

“积灰”并非个案。有消费者在今年 6月反
映，他在 6/""年 0月以 "82//元的价格购
买了一台 %345一体机，春节前发现屏幕内
左上角和右上角都出现灰尘样的花斑，并
且逐渐扩大，严重影响使用。

搜索引擎上以“苹果电脑屏幕积灰”
为关键词进行搜索，查到了数百万条相关
信息，投诉时间最早可追溯到 6/"/年。

消费者表示，对于“灰苹果事件”，苹果
售后拒绝维修和更换的要求，若要更换屏
幕，需要自掏腰包，这笔花费又是好几千
元。记者曾致电苹果售后，咨询为何电脑屏
幕会进灰，客服表示“不清楚原因”，但对于
是否存在设计缺陷，客服人员予以否认。

iPhone4跌价欲退差价遭拒
同样在正规渠道购买正价的苹果手

机，消费者却遭遇“区别对待”，无法享受同
等的服务。近日，读者朱先生向本报 #!6600

热线反映，他在苹果授权经销店内购买了
一台 %,'()*8，如今手机跌价，自己满足 "8

天内退补差价的政策，却因为不是在官网
和直营店内购买而吃了闭门羹。同是苹果
产品用户却被区别对待，这让他很郁闷。

朱先生说，#月 7日他在杨浦区假日百
货一楼的苹果授权专卖店里花 1!00 元购
买了一台 %,'()*8，一周之后，新款 %,'()*2

发布，旧版 %,'()*8的价格也应声而降至
1/00元。朱先生了解到，根据苹果公司的相
关规定，在降价前 "8 天内购买的苹果产

品，可以凭发票要求差价补还。然而，当他
拿着发票前往假日百货要求退还差价时却
被拒绝，对方表示上海旗舰店并未下发相
关通知，所以无法将差价补还给他。

朱先生又前往南京东路上的苹果旗舰
店询问，却被告知只有在官网和直营店购
买的产品才可以享受这项服务，至于经销
商退不退还他们无权干涉。“一样是苹果公
司生产的行货，购买渠道正规，难道就因为
购买地点不同，享受的服务就不同？”朱先
生说，目前上海共有 "!1家苹果的授权经销
商，事实上，这已不是苹果公司的差价退还
政策第一次被人质疑为双重标准。

为此，记者致电多家苹果授权经销商，
对方均表示没有收到退还消费者差价的通
知，“我们并没有被要求必须退还差价，苹
果那边也没有给退还差价的补贴。”对方
称，如果总店下发通知说所有的经销商都
要退还差价，他们一定会执行。

记者随后登录苹果官网，在“销售政
策”一栏的页面上看到：如所订购商品送达
后 "8个日历日内降价（促销9特价9降价9翻
新品除外），消费者可以联络苹果订单管理
团队，要求退还所付金额与现价的差额，但
条文中并未明确经销商不包括在内。

在苹果官网上，记者看到在线商店、官
方零售店和授权经销商被并列为苹果产品
的三种销售渠道。许多消费者对于三者的
区别并不了解，认定的只是苹果这个品牌。

记者致电苹果官方客服，工作人员回
应称，这是苹果的一贯政策，像朱先生这样
的消费者如果想要拿到退补的差价，还是
应该去找经销商协商。如果经销商不愿意
退还，苹果总部也无能为力，因为总部只是
给了经销商销售产品的权利，无权管理价
格的制定和调整，为此，苹果公司还在官网
上特别标注了“授权经销商是独立机构，并
不由苹果公司运营”的说明。

至于为何不事先明确告知在经销商处
所购产品并不能享受差价退还政策，客服人
员说：“如果你购买之前先打电话来咨询，我
们一定会建议你到官方直营店购买。”

iphone系统升级遭遇BUG
! ! ! !近日，苹果公司向中国用户提供 %:;!

系统的更新，尽管苹果宣称 %:;!包括 6//

多项新功能，但根据第一批尝鲜用户的反馈
来看，不少用户更新 %:;!后发现 %,'()*、%!
,4<等都出现了异常。专业人士建议初级用
户不要急于更新%:;!，以免手机信息丢失。
有部分 %,'()* 8;用户称，在升级 %:;!

后发现=%>%无法连接，或是使用一段时间
后=%>%会自动断开；光线感应突然失效，屏
幕亮度无法自动调节；一些无法兼容的旧
应用程序会自动跳出，影响正常使用。对
此，苹果高级技术顾问刘小姐近日表示：
“我们的工程师正在处理这些问题，有结果
后会第一时间联系用户。”

此外，也有用户对苹果推出的新地图
感到失望。由于苹果地图定位需要第三方
支持，准确度欠佳，所以在国内使用则根本
找不到合理的路线。对此，业内人士指出，
尽管 %:;!吸纳了不少中国的元素，但主要
合作伙伴仍是国外企业，因此查询地图、寻
找饭店还是最好使用国内第三方软件。

苹果产品投诉多 霸王条款惹人怒
本报记者 屠仕超 房浩

今年9月，苹果推出了新一代产品———iphone5，不少读
者表示，尽管苹果产品更新很快，但存在不少质量问题。此外，
售后服务、营销方式等“软件”方面，也有做得欠缺的地方。本
报962288新闻热线、上海滩微博爆料平台、02152928686
短信平台等，陆续接到了关于苹果产品的投诉。

! ! ! !今年 "月 "1日早晨，%,'()*8;在大陆首
发，%,'()*8;在 8小时内就被买断货。许多
“果粉”估摸着趁早赶去排队还能直接到手，
却没想到黄牛提前通宵排队，直接逼得苹果
公司凌晨就挂起“免战牌”，停止排队。苹果的
这种做法，被称为“饥饿销售”$库存几百万台，
挤牙膏式的发货、配合大量事件营销拉升关
注和渴望。在经济学界，“饥饿营销”是指商品
提供者有意调低产量，以期达到供不应求的
“假象”，维持商品较高售价和利润率，同时达

到维护品牌形象、提高产品附加值的目的。
业内人士指出，所谓“饥饿销售”，还在

于苹果对授权经销商有着严格的把控。苹果
对产品的销售节奏是有具体的时间表的，比
如有的授权经销商 "/月 2日就到货了，但
按照苹果的要求，要到 "/月 6/日才能开
卖，如果经销商擅自销售，会按照协议规定

进行罚款。在这样强有力的控制下，苹果产
品“奇货可居”也就不足为怪了。
苹果产品在中国市场的时常缺货，价格

炒高是苹果运营商、渠道商、黄牛等几大推
手共同作用的结果。但苹果的“饥饿销售”，
却苦了想买却买不到苹果产品的顾客，他们
质疑$“苹果的饥饿营销，火了苹果，便宜了黄

牛，最终还是普通消费者受苦。”由于苹果喜
欢使用定时定量的“饥饿营销”出售热门产
品，身单影只，时间有限的普通消费者很难
拼得过人数众多且“有组织有纪律”的黄牛，
最终使得黄牛席卷绝大部分 %,'()*8;。

中山大学中国品牌战略研究中心主任
表示，“饥饿营销”是一把双刃剑，如果用过
了头，则会导致追崇者失去热情，对消费者
造成感情上的伤害，最后，可能导致消费者
抵制该品牌，从而投向别的品牌。

"相关链接#

苹果“饥饿销售法”引异议


