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新华社 刘惟真

翻看测评时心动“种草”，入手产品后却

发觉“被坑”⋯⋯近年来，一些“第三方测评”

虚假宣传、商测一体，为吸引流量、快速“变

现”而耍起“花招”，不仅损害消费者权益，也

扰乱了市场环境。

业内人士认为，面对消费者的现实需求，

“第三方测评”不应偏离公正真实的轨道，亟

须规范发展、回归本源。

产品测评
成部分商家“带货新招”

面对“过载”的网络电商信息，下单前翻

翻产品测评已成为不少消费者的习惯。中消

协数据显示，近八成消费者会在购物前观看

“第三方测评”。

“有些用户希望通过测评视频了解行业

情况，更多消费者希望借此辅助自己在短时

间内做出购买决策。”厦门大学新闻传播学院

助理教授李达军说。

近年来，“第三方测评”正是因内容浅显

易懂、测评体验具有可参考性而“火速出

圈”。然而记者了解到，目前有部分测评博主

浑水摸鱼，让消费者难下决断，甚至“买后被

骗”。

——虚假夸张宣传，实物差别明显。一

位从美妆公司离职的员工介绍说，有的美妆

博主在测评“褪红面膜”时，先拍摄揭下面膜

的画面，再用热水敷脸使皮肤变红，剪辑视频

时调整顺序，让消费者相信产品功效。北京

某时尚博主透露，服装测评也有类似现象。

“有的用夹子夹住衣服背面，廓形能变修身；

有的样品和产品差别较大，消费者很难甄

别。”

——评价截然相反，顾客左右为难。记

者在某平台搜索同一款美瞳产品发现，有博

主称“没有干涩感”，也有的称“戴上就流泪”，

不少消费者直呼“不知该听谁的”。上海锦天

城（天津）律师事务所律师尚丽娟表示，博主

的主观性容易导致测评结果出现分歧，也有

一些商家故意借博主之口诋毁竞品公司，构

成不正当竞争行为。

—— 看 似“ 中 立 客 观 ”，实 则“ 商 测 难

辨”。中消协发布的报告显示，55.7%的“第三

方测评”涉嫌存在商测一体、以商养测类的模

式。“有的流行品牌出自网红经纪公司，找代

工厂生产产品，再让旗下网红猛推。”湖南护

肤博主李先生称。不少消费者指出，一些商

家“既当运动员又当裁判员”，对自家产品的

优点大夸特夸、缺点绝口不提，难保测评公正

性。

乱象背后仍存治理难点

多位专家指出，“第三方测评”鱼龙混杂，

暴露出目前平台管理、准入及评价机制等方

面存在的问题与治理难点。

——门槛较低，“外行”也可测评。天津

财经大学商学院互联网信息与用户行为研究

中心主任陈旭辉认为，目前网络测评准入机

制尚未健全，测评主体不一定具备相应的专

业 技 术 或 资 质 条

件。中消协发布的

报 告 也 显 示 ，目 前

“第三方测评”市场

具 备 法 人 背 景 的 账

号仅占比23.4%。

记者在某网络平

台看到，多位仅有千余

名粉丝的普通博主晒

出 了 商 家 的“ 测 评 邀

请”。“互联网平台上人

人都是推荐官，‘素人’

更容易获取消费者的信

任。”李达军介绍，一家网

红经纪公司的“素人”从培

训到上岗甚至只需 28 天，

入行几乎是“零门槛”。

——主观臆断，测评标准不一。陈旭辉、

尚丽娟等表示，一些博主的测评标准带有主

观性、随意性，测评方法不专业，结果往往是

“亲测有效”。“然而同一样本采用不同测评标

准，得到的结论可能完全不同。”尚丽娟说。

“有的测评过程就像‘黑箱’，消费者无从

知晓博主以何种方式开展检测、其科学性合

理性如何，只能被动地接受最终数据与结

果。”李达军说。

——“移花接木”，难以联动施策。记者

发现，有的因内容违规被一家平台封禁的测

评博主，在“沉寂”一段时间后仍能复出“转

战”其他平台。多位专家表示，对于各大平台

而言，测评内容是保有竞争力、活跃度的重要

板块，如果平台追求流量至上，在内容生产、

审核、传播等环节把关不严，也容易助长不正

之风。

武汉大学网络治理研究院副院长袁康认

为，即便是在规模较小的平台上发布的不良

内容信息也非常容易被转载到其他平台上。

“网络是联动的，如果机械地把不同平台视为

彼此割裂的个体，可能会造成监管困难。”

让“第三方测评”回归本源

“第三方测评”领域出现的乱象已引起相

关部门的高度重视，不少部门出台有针对性

的举措，持续加大监督整治力度。近日，中消

协通过深入调查，发布《“第三方测评”对消费

者权益影响调查报告》，表示将继续对“第三

方测评”进行监督。市场监管总局也修订发

布《互联网广告管理办法》，细化了“软文广

告”、含有链接的互联网广告、利用互联网直

播发布广告等重点领域的广告监管规则，明

确行为规范。

对于不少消费者而言，背后无利益相关

方、体验真实可靠是“第三方测评”受欢迎的

重要原因。业内人士认为，面对部分“第三方

测评”变味“跑偏”现象，在强化监管、完善法

律的基础上，未来可从行业自律、社会监督等

角度协同发力，引导其回归本源。

尚丽娟建议，加强对侵害消费者知情权、

进行虚假宣传或商业诋毁的测评主体的监管

与治理力度，加强行业自律，鼓励行业协会结

合实际案例制定更加灵活适用的行业规程，

引导市场良性竞争。

从平台治理的角度，天津市消费者协会

投诉部主任陈云奎认为，平台方需加强账号

身份认证，设置“第三方测评”标签，对测评账

号建立作品审核、信用投诉、宣传带货管理及

账号粉丝管理等多重监管机制。

对测评主体建立准入机制也迫在眉睫。

陈云奎等建议，提高博主准入门槛、制定合理

的申请审批机制，针对从事商业行为的测评

账号进行统一备案管理。李达军认为，相关

部门可对网红经纪公司的网红培训机制予以

规范，提升博主的法律法规素养与“第三方测

评”的合规性。

此外，需进一步畅通消费者监督反馈渠

道，保护消费者权益。陈旭辉、陈云奎等表

示，有必要建立健全消费者对“第三方测评”

的评分反馈机制，设立消费投诉的“绿色通

道”，为测评账号管理提供科学有效的数据指

标。

《工人日报》 刘旭

“一份 13.14 元的奶茶，打包费竟要 4 元，

而且送来后那杯奶茶外面就只有一个塑料袋。”

3 月 29 日，辽宁沈阳消费者张女士告诉记者，

她当天通过外卖平台在某热销奶茶店总店买了

一杯奶茶，发现被商家收取了打包费。之后，

她翻看之前的咖啡、夜宵等外卖订单，也都被

收取了打包费。

商家为什么要收取包装费？一家外卖平台

商家告诉记者，依据相关政策规定，商家不得

免费提供塑料购物袋。为了保障外卖商品安

全、卫生送达，基于外卖业务特性对商品使用

塑料购物袋等材料进行打包，因此收取相应的

包装费用。

记者随机选取沈阳的 5 家饮品店下单发

现，几乎各家都会收取 1 元到几元不等的打包

费，而且打包费都是“隐藏”必选项。此前，

还有媒体报道，消费者通过外卖平台购买两个

馒头被收2次打包费的情况。

“就一个塑料袋却收 4 元打包费，这太不

合理了。”张女士说。针对张女士提出不该收取

这么多包装费的问题，奶茶店工作人员解释

说：“你也看到了，我们有5元店铺立减券，平

台还要抽取一部分佣金，不收打包费就亏了。”

对此，一家外卖平台的工作人员表示，平

台会基于各地的物价水平和餐具的实际价格水

平，对打包费进行上限设置。在上限范围内，

商家自主设置打包费。

也就是说，对于打包费收多少，平台并没

有统一的标准，只是有上限设置。但记者采访

发现，打包费已经成为“隐藏”的必选项，而

且一些商家对于不打折或没有立减券的订单不

收取打包费，而对于有折扣的或者有立减券的

订单却收取，这明显是用打包费平衡一下总

价。这样，立减券相当于给消费者减了个“寂

寞”。

此外，打包费的定价远高于成本。沈阳一

家连锁饮品加盟店店长表示，包装用品的规

格、材质、式样、颜色都会影响到价格，且每

家消耗的数量也有所不同，但包装成本都能控

制在 0.5 元左右。保温袋价格约 0.6 元/个，塑

料袋约 0.08 元/个，如果大量采购或有固定的

供应商，价格会更低。

对此，专家指出，商家收取打包费主要还

是由于未能达到自己的收益预期，从而在打包

费上做文章。因此，外卖平台仅仅设置一个打

包费上限还不够，还应规范打包费的收取标

准，让收费合理公道，并针对打包费的问题给

予消费者一定的选择权，严禁商家未经消费者

同意强制收费。

上海段和段 （沈阳） 律师事务所律师孟宇

平也表示，打包费属于市场调节价的范围，原

则上由商家自主定价，但商家对打包费的定价

要贴合成本，不能违背诚信原则随意标价，而

且不能强制收费。
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13元奶茶
打包费竟要4元

专家：定价要贴合成本，
不能强制收费


