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“只要氯化钠在成分表里的排
名越靠前，它的去油能力就越强
……”

“就选这款，××牌的海盐洗
发膏！”

这是某视频网站一则播放量高
达六百万、标题带有“医学博士”

“脱发、头屑的原罪”等字眼的洗
发膏测评视频内容。视频一开始，
博主以科普的态度表明多家洗发水
的“去屑防脱”功能有多么不靠
谱，而进度条过半，其突然话锋一
转，从桌下拿出一款××牌海盐洗
发膏，开始卖力推荐其去油功效和
便宜的价格。

如今，在网上“买买买”已成
为不少人生活中重要的一环，但一
样产品往往同品类、同档次的竞品
数不胜数，为了高效专业地挑选最
适合自己的产品，消费者往往会通
过各种方式货比“千”家，除了搜
索商品评价、查看各种排行榜、听
取他人意见外，很多人也会参考

“第三方测评”的结果。
《法治日报》 记者在近日调查

中发现，本应做到客观公正、为消
费者“探路”的网络测评却变成了
商家夹带私货的途径，像文中开头
博主这样的测评成广告现象在社交
平台大量存在。这样的“第三方测
评”严重扰乱了市场秩序，影响消
费者的判断。在一片真假难分的信
息洪流中，“谁在测？”“怎么测？”

“如何规避不良‘第三方测评’？”
成为人们关注的焦点。

商测一体以商养测
存在不少虚假测评

上海市民张晓(化名)不久前在
社交平台上发现很多博主都在推荐
一款看上去很好吃的小零食，虽然
很想下单购买，但她担心是商家投
放的广告，于是选择在网上找相关
测评视频以获得真实评价。

视频中，测评博主对这款小零
食夸赞连连，“包装精美，放在手
上很有分量，拆开看不仅用料扎
实，而且吃起来完全不腻”。看到
博主这样说，张晓很快通过该条视
频评论区置顶的商品购买链接下
单，但收到货后却十分失望。

“零食又小又硬，分量少，内
馅腻，和测评里展示的完全不是一
回事。我又看了下测评视频，才发
现链接商品是仿品，和原版很像，
只是包装色调不同。”张晓说，为
了几十块钱扯皮太麻烦，就当花钱
买教训——“第三方测评”并不一
定就是客观事实。

和张晓对测评有相同感受的还
有北京市民刘女士，她近期发现，
一名测评博主通常会在测评各种大
品牌后，推荐一款小众的美妆产
品。该博主称，这款产品虽然只卖
几十元，但效果比很多大牌产品还
要好。“看多了就知道，这是借着
测评的名义带货，其中有些还是

‘三无’产品”。
她们遇到的虚假测评情况并非

个例。此前，中国消费者协会对12
个互联网平台共计 350 家“第三方
测评”账号进行体验式调查后发
现：93.1%的“第三方测评”涉嫌存
在测评标准类问题，其中缺乏测评
标准的主观性测评多；55.7%的“第
三方测评”涉嫌存在商测一体、以
商养测类的模式，难保公正性；
37.2%的消费者反映通过观看“第三
方测评”所购买的商品出现过质量
问题；35.7%的“第三方测评”涉嫌
虚假测评。

“有人因兴趣爱好做起了产品
测评博主，当粉丝多了之后，就会
有商家主动携相关产品与其联系，
委托博主使用自家产品后进行宣传
带货，同时给予博主一定金额的委
托费用，还有的商家会选择与博主
签约做长期推广。”一位不愿具名
的“第三方测评”行业的从业者透
露，部分商家会通过诋毁其他企业
的方式以实现宣传自家产品的目
的。比如委托测评博主列出“红黑
榜”，要求将竞争对手的产品列入

“黑榜”，并要求测评方在视频中标
明“绿色无广”以体现“公平公
正”。此类视频中测评博主往往会
恶意测评竞品，通过虚构有关内容
夸大竞品存在的不足。而当提到真
正想要宣传的产品时，博主会进行
长时间介绍，即便说到缺点，也只
是以“包装有瑕疵”“设计有点小
问题”等说法带过。

测评内容批量定制
双向合作成产业链

“我花了好几个星期研究市场
上卖得最好的几款品牌的身体乳，
才选了最适合自己的，顺便帮大家
做了一个测评，以下是我的亲身使

用效果……”
在某社交平台上有 2.4 万粉丝

的博主谭思(化名)，在笔记正文中
如此介绍着四款身体乳，并写上了

“真实”测评感受。实际上，这篇
“言辞诚恳”的身体乳图文测评，
是谭思直接复制某身体乳品牌方
PR(连接品牌方和博主的中间人)发
过来的图片和文字。

“我没有使用过其中的任何一
款身体乳，接这种广告是为了变现
——虽然我那时候粉丝不算多，但
一篇笔记也能赚几百元。”谭思
说，为了不被平台检测到是重复内
容，像这种图文直发的测评广告，
PR 会给每个博主配不同的照片和
文字，为了看上去更像真实测评，
PR 会要求我同时介绍其他品牌的
产品。

“ 有 时 品 牌 方 会 把 产 品 寄 给
我，并在合作要求中把想要介绍的
产品特点写出来，我只需要转述成
自己的话表述出来就可以。”谭思
补充道。

比如为推广某款电动牙刷，谭
思在一篇测评笔记中是这样开头的
——“给大家分享一下我这半个月
的 使 用 感 受 吧 ， 无 广 ， 真 心 话
……”“但其实这样的测评就是广
告，开头的话术是为了让看到这条
笔记的人相信我的测评是客观的，
还能拉近我和他们之间的距离。”

除“商家—测评博主”双向合
作的带货手段外，商家还会招募具
有一定粉丝基础但热度并不高的小
账号进行“定制化”测评宣传。比
如，某内衣品牌招募测评博主，要
求“篇均点赞 150+，评论 30+”

“女性博主，男性粉丝量不超过
10%，粉丝年龄在 25 岁至 34 岁之
间”，针对产品受众寻找条件契合
的博主，以达到高可信度。

在杭州从事 MCN 机构运营的

李霞(化名)告诉记者，广告营销公
司会根据品牌方要求推荐相应的不
同级别的测评博主，按照不同博主
的人设和粉丝量，价格各有不同，
“‘测评大号’因为粉丝量多，直
接会有赞助商出钱做测评，卖出产
品还有佣金；‘测评小号’不会做
真正的测试，通过带货佣金养号，
对产品缺陷避而不谈”。

李霞说：“测评内容也能全流
程定制。目前有公司专门负责社交
平台的代运营，根据品牌方提供的
素材，定制测评笔记。前期提炼
产品卖点，细化测评内容，排期
依次投放博主笔记；后期定制评
论文案，持续增加互动，助力笔记
流量。”

值得注意的是，在测评产业的
另一端，“打假测评”也相伴而
生。据业内人士介绍，这类账号以

“打假”的名义，看似是帮消费者
排雷“假测评”，实际上是在反衬
某产品，挂出商品链接，反向引导
消费者下单。

平台应建审核机制
加强行业自律建设

在中国人民大学法学院副教授
黄尹旭看来，部分“第三方测评”
机构或博主盲目追求商业利益，违
反诚实信用原则，利用消费者的信
任进行诋毁型测评或者虚假测评，
这可能构成反不正当竞争。这些恶
意测评破坏了公平竞争的商业环
境，致使企业间的竞争从产品质量
转向营销手段，被迫陷入无休止的
营销战。最终会导致市场规则被扭
曲，消费者权益被侵害，行业生态
被破坏。

如何才能有效治理“第三方测
评”乱象？

黄尹旭认为，部分互联网平台
是“第三方测评”乱象活跃的主要
土壤，因此为了营造良好的平台生
态，平台应建立严格的账号审核机
制，对测评类账号进行身份认证，
并设置“第三方测评”标签。对未
持有相关标签还进行测评的账号采
取限流或屏蔽措施，以减少虚假测
评的传播。平台还应加强对测评内
容的审核，建立信用投诉机制，对
违规账号进行处罚。在主观性较强
的测评领域，如何界定“虚假”或

“误导”本身就是一个难题，应当
立法明确平台的审核责任，提供政
策指引，引导平台建立高效、科学
的审核机制。

“测评行业更需要加强自律，
特别是要建立相应行业标准和自律
准则，推广科学的测评流程和透明
的数据披露机制，测评机构尤其应
公开测评方法、数据来源及利益关
联等与消费者利益攸关的具体情
况。消费者自身也需要不断加强信
息吸收能力，在浏览相关测评信息
时，多方查证、理性决策。”黄尹
旭说。 来源：法治日报

测评到一半，博主开始推销产品了

商测一体套路调查
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