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□案号  一审：（2021）沪0107民初10464号   二审：（2023）沪73民终677号

竞争法视域下对比评测主体注意义务的认定

【裁判要旨】 第三方商品对比评测的专业性、中立性有助于保障消费者知情权，激励经营者以质取胜，

反之则可能异化为不正当竞争行为本身。该案对比评测主体基于评测受众与原告产品消费群体的同质性及销

售竞品行为而与原告形成竞争关系。商测一体的身份、较高的专业化程度、较广的信息传播范围、数据依托

型的评测内容，决定其在评测中负有较高的注意义务。而其发布的评测文章，从标题到具体指标描述、排名

均存在误导性，并将用于内部质量控制的《检验报告》直接作为评测依据对外公开，加深了误导，显然未尽

应尽的注意义务，已构成对原告的商业诋毁。

文/徐婷姿（二审承办人）  孙  琼

【案情】

原告：上海麦坤特医药科技有限

公司（以下简称麦坤特公司）、上海

纽士强医疗科技有限公司（以下简称

纽士强公司）。

被告：邢某、笨爸爸（广州）

科技有限公司（以下简称笨爸爸公

司）、佛山市沃特测试技术服务有限

公司（以下简称沃特公司）。

两原告系“纽强”品牌系列婴儿

润肤乳、润肤霜等产品的生产者、销

售者，被告邢某系公众号“宝宝评

测”的账号主体，被告笨爸爸公司

参与该公众号经营，涉案公众号除

提供婴幼儿产品测评和资讯外，还

开设关联店铺，从事婴幼儿产品的

销售。 2021年3月11日，公众号“宝

宝评测”发布《57款宝宝身体乳评测

（下）：2款检出微量重金属，1款

P H值偏低》一文，对包括原告纽强

品牌在内的14款产品进行对比评测和

排名，载明纽强检出了微量的重金

属铬、纽强经检测P H值低于轻工行

业标准，酸性表现不理想，文后附有

其委托被告沃特公司做出的检验报

告，该报告载明其仅可用于科研、教

学、内部质量控制等活动，不可用作

为向社会出具具有证明作用数据的用

途。该文发布后，经过多平台转发，

有用户评论中对纽强品牌表示“吓死

了”“避雷”等内容。涉案文章发布

后的一个月内，涉案公众号及关联店

铺对文章中推荐的松达品牌产品组织

团购。原告遂将各被告诉至法院，要

求其共同承担商业诋毁的民事责任，

即停止侵权、公开道歉消除影响、连

带赔偿原告经济损失及合理费用共计

2106380元。

被告邢某、笨爸爸公司辩称，其

作为第三方对比评测机构，具有客观

性、中立性、科学性，涉案文章只是

对检测结论的数据进行客观呈现，不

存在虚假或误导性信息，且其在文章

发布后1个月才上架该文章推荐的产

品，发布文章时与原告不存在竞争关

系。综上，不存在商业诋毁行为。

被告沃特公司辩称，公司资质健

全，检验过程合规，其对于委托方使

用检测报告的方式无权干涉，但是已

明确告知未加盖资质认定标志章不得

用于对外证明，综上，其不存在不正

当竞争行为。
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审理中，原告提供了 2021年3月

6日、2021年6月24日分别委托案外人

就纽强产品出具的检测报告，显示铬

未检出、PH值符合标准。被告亦提供

了其用于检测的样品来自于纽士强公

司经营的京东纽强旗舰店的证据。

【审判】

一审法院认为：涉案公众号的关

注群体多为意欲了解婴幼儿产品或婴

幼儿产品的潜在消费者，在一定程度

上涵盖两原告的用户群体，其经营模

式可能影响婴幼儿护肤产品消费者的

注意力和购买意愿，与两原告存在潜

在的商业利益冲突。事实上，邢某、

笨爸爸公司亦从事相关品类产品的销

售，综上，双方存在竞争关系。尽管

原告提供了检测内容不同的检测报

告，但由于双方检测产品涉及批次不

同，且被告提供证据显示检测产品系

纽强产品具有高度盖然性，故在案证

据尚不足以证明涉案文章使用的铬和

P H值数据一定为虚假信息。第三方

评测具有推动市场自由竞争的正面价

值，但如果对比评测违背客观公允的

基本原则，则可能对相关竞争者的商

业信誉和商品声誉产生损害。本案

中，邢某与笨爸爸公司兼具评测者与

销售者双重身份，涉案文章从标题

（在仅有6款产品参与实验室检测的

情况下，涉案文章以57款宝宝身体乳

评测为标题）到具体指标描述（涉案

文章在多个评测指标中，恰恰选用检

出值较低，并不必然有害的指标作为

标题，并在正文中以红色字体予以突

出，客观上强调了检出铬元素的情

况）到排名（对各指标在测评中的评

分标准不明确的情况下进行排名），

再到将用于内部质量控制的检验报

告对外公开等各方面，对消费者产生

了误导，结合被告方较之普通消费者

和新闻媒体应负有的更高注意义务，

认定评测主体构成商业诋毁的不正当

竞争行为。一审法院认为被告沃特公

司作为检测机构，对检测报告适用范

围进行了明确告知，在案证据也难以

证明其明知被告邢某、笨爸爸公司会

以上述认定的误导性方式描述相关数

据，故其不构成商业诋毁。一审法院

遂判决被告邢某、笨爸爸公司停止侵

权、消除影响、赔偿原告经济损失及

合理开支50万元。

邢某、笨爸爸公司不服一审判

决，提起上诉。

上海知识产权法院二审驳回上

诉，维持原判。

【评析】

中国消费者协会于2023年发布的

《“第三方测评”对消费者权益影

响调查报告》（以下简称《调查报

告》）显示，近八成消费者在购物

前经常会在网络上搜寻相关产品的第

三方测评。在数字经济时代，第三方

测评已成为影响消费者知情权、选择

权的重要参考工具，且测评通常表现

为对比测评，即同类产品在商品的质

量、功能、设计、成分、服务、性价

比等方面的比较，为消费者提供购买

参考。由此可见，第三方商品对比评

测的专业性、中立性有助于保障消费

者知情权，激励经营者提升商品品

质，反之则可能异化为不正当竞争行

为本身，而对第三方评测行为在正当

商业评论和不正当竞争行为之间界定

的核心命题就是对评测主体注意义务

的设定。在个案中为评测主体设置

应然注意标准时（即合理的注意义

务），可从以下四个维度进行考量：

一、评测主体的身份 

《调查报告》显示，中消协对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，

55.7%的“第三方测评”存在商测一

体、以商养测的模式。从不正当竞争

法所要求的竞争关系而言，纯粹的评

测主体（只评测不带货）与被评测的

品牌方也具有间接竞争关系，①此种

竞争关系来源于评测受众与品牌消费

群体的同质性，评测言论直接影响品

牌产品消费者的购买选择；而商测一

体的评测主体即如本案中的邢某和笨

爸爸公司，其不但发布母婴用品的评

测文章，还设立关联店铺销售母婴用

品，双重身份使得其与被评测对象的

原告方在因评测行为产生间接竞争关

系的同时，也产生了销售竞品的直接

竞争关系。具有直接竞争关系的评测

主体对其评测言论较纯粹的评测主体

而言，负有更高的谨慎注意义务。②

①参见（2020）京73民终2182号。

②参见（2013）民三终字第5号。
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如防晒服案中，①案涉评测主体布某

电子商务有限公司虽非直接带货，但

竞品是其关联方的商品，其并非纯粹

的评测主体，负有应然层面较高的注

意义务。

二、评测主体的专业程度

一般而言，对于专业程度越高的

测评主体，其相应更有能力得出客

观、公允、科学的测评结论，故对其

注意义务的设定也会更高。在汽车案

中，②北京知识产权法院对被诉侵权

主体评述如下“素美微尚公司自述为

专业车评人，在已有指导性机动车采

样评测标准文件存在的情况下，仍自

行采用不科学不严谨的方法进行检

测，并采用‘有毒’等标题和表述

……构成了商业诋毁行为”。本案

中，被告邢某、笨爸爸公司长期从事

大量母婴产品的对比评测，且选择与

检测机构进行合作，其对所评测领

域具有较好的知识储备和数据依托意

识。然而，专业机构出具的《检验报

告》在注意事项部分已明确指出仅可

用于科研、教学、内部质量控制等活

动，不可用作为向社会出具具有证明

作用数据的用途。在此情况下，其明

知涉案检验报告未加盖CMA标志章，

使用范围受限，却未在涉案文章中对

该情况予以披露而直接予以使用，超

出了科研、教学、内部质量控制的范

围，属于对应有注意义务的违反。

三、评测信息的传播范围

虚假信息只有经过传播后才有可

能构成不正当竞争，公开传播是不正

当竞争行为损害结果发生的必要条

件，此类向不特定公众公开传播的手

段呈现出多种形态：发送律师函、告

客户书、投诉、举报、朋友圈、群

发、自媒体账号发布等等。一般而

言，信息传播范围越广，制造、传播

信息的主体所负有的注意义务也相应

提高。此处的传播范围，不但包括信

息的初始传播范围，在数字环境下，

还必须考虑信息的可能传播范围。如

本案中，测评文章的初始传播范围为

进入该公众号查看涉案文章的受众，

然而，测评主体对公众号文章未设置

转发限制，之后原告公证到涉案文章

被众多平台所转发，因此对其传播范

围的考量就不能局限于初始传播范

围，测评主体应该预见测评文章传播

范围大于初始发布平台。

四、评测信息的内容

评测信息从内容上看，可以分为

主观感受型、现场实验型、数据依托

型。主观感受型即描述个人或群体的

使用体验；现场实验型即通过现场实

验直观验证产品在特定条件下的表

现；数据依托型即通过科学数据（通

常是第三方提供的）对产品进行客观

量化指标的比较。三种类型对比评测

的公众信赖度一般是逐渐上升的，相

应的注意义务程度要求也逐渐升高：

主观感受型侧重考虑是否明显失真或

有侮辱性言辞；现场实验型侧重考量

实验方向、条件、标准是否科学公

允；数据依托型侧重考量数据本身

的真实性及表达方式。在电视机案

中，③被诉行为系天极网进行的现场

实验测评，法院认定实验选用的透

光孔评测项目，因现有证据无法证明

透光孔的存在会影响电视机的性能和

质量，故该评测构成误导性信息；法

院还认定对比燃烧试验的测试对象、

测试方法、测试过程、测试条件均不

专业公允，具有误导性。在防晒服案

中，为核实评测文章中防紫外线性能

数据的真实性，法院组织多次实验法

对数据核实，最终认定测评文章的紫

外线防晒数据缺乏科学性和可靠性。

本案亦系数据依托型评测，虽法院不

否定其数据的真实性，但该数据来源

的鉴定报告已明确该数据未达到向

社会公开的准确性，评测主体予以公

开，且对数据的表述方式也存在误导

性，无法达到应然层面的注意义务标

准。

综上，本案中，评测主体发布了

误导性信息而非虚假信息，但由于其

应然层面的合理注意标准较高，其未

实际尽到该注意义务，构成商业诋

毁。司法实践中，从四个维度出发，

合理设定评测主体应然层面上注意义

务的标准，有助于进一步推动第三方

对比评测沿着规范化、科学化的方向

发展，真正实现对比评测在保障消费

者权益方面的积极作用。

（作者单位：上海知识产权法院 

上海市第一中级人民法院）

①参见（2022）苏0591民初9064号、（2023）苏05民终5492号。

②参见（2019）京0108民初39009号、（2020）京73民终257号。

③参见（2020）渝01民初755号。


