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“车顶维权”事件暴露车企服务漏洞

社会影响力：100.9

2021 年 4 月 19 日， 上海车展上一名车主在特斯拉展位

车顶维权， 后被安保人员拖走的视频在网络广泛传播， 引发

舆论哗然。 当日， 特斯拉公司相关负责人的表态也引发争

议。 随着事态发展， 市场监管总局、 中消协等有关部门接连

就此事件发声， 回应舆论关切。

近来车展屡成消费维权新的“打开方式”。 2021 年 11

月广州车展上， 也出现了车主现场维权的情况。 舆论认为，

车展维权现象屡现主要反映出三个方面问题： 一是消费者在

汽车领域特别是智能网联汽车领域的维权仍然存在痛点、 难

点和堵点； 二是面对消费者维权， 车企要及时给消费者合理

的解释， 回应舆论关切， 而不当的回应处置往往会进一步加

剧企业与消费者之间的矛盾； 三是车展维权事件屡现， 影响

汽车行业舆论形象， 不利于汽车产业高质量发展。 对此， 舆

论呼吁， 一方面， 车企应严把安全关， 保障车辆使用安全和

消费者权益， 同时也要做好售后服务工作， 理解消费维权诉

求， 并给出切实有效的解决方案。 另一方面， 有关部门及各

级消协要进一步畅通消费者投诉渠道， 引导消费者通过合理

合法手段和法律途径维护自身权益。

教培机构频现跑路及退费风波

社会影响力：99.3

2021 年 7 月， “双减” 政策提出深化校外培训机构治

理， 构建教育良好生态， 教育部门贯彻政策要求， 坚决整

顿、 清查校外培训机构存在的乱象。 一些经营不善的教培机

构或停业或转型， 更有甚者“卷钱跑路”， 导致部分家长面

临“退费难” 问题。 据媒体报道， 这些教培机构或口头同意

退款后“没了下文”， 或在不同意退款的情况下， 向家长提

出各种替代方案， 如未开启的课程置换购物积分等。

针对校外培训机构“花样百出” 躲避退费、 侵害消费者

权益的现象， 六部门印发 《关于加强校外培训机构预收费监

管工作的通知》， 严防、 妥善处理“退费难” “卷钱跑路”

等问题； 中消协敦促校外培训机构严格遵守国家法律规定和

有关政策要求， 摒弃不良营销手法， 切实保障消费者权益。

此外， 舆论认为， “双减” 政策或将为非学科类校外培训机

构带来发展机遇。 在这一背景下， 舆论认为， 有关部门应对

非学科类校外培训机构加大监管力度， 如制定培训机构设置

标准， 明确这些机构的适用范围、 开办资金、 培训内容等；

培训机构应依法依规经营， 重塑行业整体信誉； 消费者应谨

慎决策， 理性消费。

个别跨国企业无理拒绝新疆产品

社会影响力：97.0

2021 年， 瑞典时装品牌 H&M 等跨国企业因其宣称拒

绝使用新疆棉花产品的言论遭到网民声讨。 对此， 商务部表

示， 所谓中国新疆地区存在“强迫劳动”， 完全是子虚乌有，

纯白无瑕的新疆棉花不容任何势力抹黑玷污， 对于个别企业

基于虚假信息作出的所谓商业决策， 中国消费者已经用实际

行动作出了回应。 外交部表示， 中国人民友善开放， 但中国

民意不可欺、 不可违。 中消协也发声称， 严重关切 H&M 事

件， 此种做法侵害了消费者的合法权益。

舆论认为， 个别跨国企业既要在中国市场赚钱， 又造谣

抵制新疆产品， 欺骗愚弄中国消费者， 是“吃饭砸锅” 之

举。 中国消费者珍爱国家和民族的尊严， 如果有人伤害了这

种尊严， 中国消费者不会接受。 我国法律规定消费者享有知

情权、 自主选择权和人格尊严受尊重权， 跨国企业罔顾事

实， 触碰底线、 抹黑中国， 侵犯消费者权益， 终会自食其

果。 舆论呼吁， 相关行业组织和跨国企业应纠正不诚信、 不

公平、 不道德的商业行为， 真正担负起跨国企业应尽的法定

责任和社会责任， 以实际行动体现对中国消费者的尊重。

未成年人过度消费问题频出

社会影响力：92.2

2021 年， 未成年人消费纠纷争议频现。 一方面， 未成

年人花费数万元给网络游戏账号充值、 给主播打赏礼物， 家

长申请退款遭平台拒绝等事件仍不时出现。 另一方面， 多起

未成年人瞒着家长花数千元购买手机、 宠物、 游戏卡牌， 家

长发现后要求退货与商户产生纠纷争议等事件也受到舆论关

注。 此外， 个别商家还涉嫌“饭圈” 营销， 鼓动未成年人高

额消费为偶像“打投”。 多起事件表明， 未成年人大额消费、

过度消费中的权益保障问题仍值得各方重视。

舆论认为， 在网络消费发达、 支付方式多样的当下， 未

成年人消费更应被谨慎对待。 相关争议事件中， 孩子支支吾

吾， 家长着急上火， 商家也觉得冤枉， 各说各有理， 最终警

方介入处理， 或是对簿公堂的， 不在少数。 舆论呼吁， 解决

此类问题的核心还在于监护人和经营者都能为保护未成年人

切实负责。 一方面， 家长要加强和未成年人之间的沟通， 帮

助、 引导他们树立正确的消费观念， 防止因炫富、 攀比等因

素造成的盲目消费。 另一方面， 商家有责任和义务引导未成

年人正确消费。 当未成年人独自以较大金额购买商品、 服务

时， 商家应审视购买人的消费行为是否与其年龄、 智力相适

应， 以免产生不必要的消费纠纷， 更不能以“算法” 等手段

诱导未成年人沉迷网络、 过度消费， 谋取不当利益。

餐饮品牌门店食品安全事件受关注

社会影响力：91.4

2021 年， 部分餐饮品牌门店被曝光食品安全隐患引发

舆论热议。 在“胖哥俩肉蟹煲死蟹冒充活蟹” “吉野家使用

发臭肉末” “星巴克私换配料标签使用过期食材” 等一系列

事件中， 涉事主体不仅有近年走红的新兴餐饮品牌， 更有深

受消费者信赖、 被视为行业标杆的餐饮连锁大品牌。

舆论认为， 餐饮品牌门店屡屡陷入“问题后厨” “黑暗

食材” 问题， 对消费者的胃无疑是“不可承受之重”， 极大

损害了消费者对行业的信任， 这背后折射出的是餐饮企业安

全意识淡薄及在管理中存在漏洞。 舆论呼吁， 食品安全是不

可突破的底线， 一方面有关部门应以“食品安全问题零容

忍” 之姿对食品安全等民生领域违法行为进行重点打击， 另

一方面餐饮行业也应切实做到规范操作， 强化责任意识， 各

方努力， 共同守护“舌尖上的安全”。

消费者个人信息“裸奔”问题突出

社会影响力：90.6

2021 年， 部分 APP 或微信小程序违规、 过度收集个人

信息， 快递面单成为泄露消费者隐私“黑洞”， 涉“脸” 个

人信息侵权等话题屡见不鲜。 对此， 网信办、 工信部、 公安

部、 市场监管总局等部门开展专项治理、 “回头看” 等行

动， 持续加大对 APP 侵害用户权益的整治力度， 多次通报、

下架违法违规 APP。 与此同时， 中消协认为， 一些餐厅仅

提供“扫码点餐”， 涉嫌过度收集消费者个人信息， 侵害消

费者的公平交易权。 此外， 央视“3·15” 晚会曝光了一些企

业未经消费者同意， 通过摄像头擅自收集人脸信息。

在互联网迅猛发展的当下， 消费者个人信息保护的重要

性得到进一步凸显。 舆论期待， 有关部门进一步加大对侵犯

消费者个人信息违法犯罪活动的打击力度， 持续形成高压态

势， 压实信息采集方的主体责任， 强化行业自律， 借助防窃

密、 防篡改等技术手段， 筑牢个人信息保护防线， 切实解决

滥用个人信息、 对个人信息数据管理不力等问题； 相关企业

承担起保护消费者个人信息的责任与义务， 严守相关法律法

规， 谨守合规红线； 消费者提升权益保护意识， 注意防范可

能的信息泄露， 如遇个人隐私被泄露， 可借助电话录音、 网

页公证等手段保留证据并及时向公安机关报案。

“超前点播”被指“套路”接连取消

社会影响力：89.7

2021 年 8 月， 热播剧 《扫黑风暴》 采取了“超前点播”

的更新方式， 其中“必须按顺序解锁剧集” 的规定受到质

疑。 网民认为当下视频平台在剧集播放上推出了越来越多的

“套路”， 赚钱手法“吃相难看”。 对此， 上海市消保委发声

称， “按顺序解锁观看” 涉嫌捆绑销售， 是对消费者选择权

的漠视。 中消协针对“超前点播”、 广告特权、 自动续费、

会员协议等发布观点。 2021 年 10 月， 爱奇艺、 腾讯视频、

优酷等视频平台接连宣布取消剧集“超前点播” 服务。

2019 年以来， “超前点播” “会员广告特权” 等视频

付费模式花样百出， 为视频平台带来了收益， 却没有形成正

向反馈。 不少消费者反映， “超前点播” 这一饱受争议的付

费行为出现了越来越多的“套路”， 极大影响消费体验。 舆

论认为， 视频平台通过深挖用户需求， 并由此催生出差异

化、 配适型的盈利方式， 这本无可厚非。 但收费应秉持契约

精神， 尊重消费者的合法权益。 舆论呼吁， 视频网站应“多

一些真诚， 少一些套路”， 恪守诚信原则， 依法承担应尽义

务和责任， 努力提高作品质量的同时， 不断丰富用户体验。

有关部门也应完善管理规定， 规范平台服务标准， 营造安全

健康的消费环境。

“网红”商品被指过度营销

社会影响力：88.9

近年来， 一些品牌在社交媒体运营及内容传播方面独具

匠心， 收获消费者关注， 成为“网红”。 然而， 也有个别品

牌因涉嫌过度营销， 导致口碑“翻车”。

舆论认为， “网红” 商品被赋予了社交属性、 情感需求

等附加值， 其定价往往关涉运营费用、 品牌价值等因素， 在

成本方面， 商家宣传、 炒作等营销费用占了大头， 而最终的

产品品质并无优势。 尽管此类品牌营销迎合新生代消费群体

的社交需求， 有益于开拓市场、 提升销量， 但仍不能“本末

倒置”， 空有“流量” 外壳而欠缺核心品质， 乃至步入虚假

宣传误区侵害消费者权益。 货真价实应是“网红” 商品的根

基所在。

奢侈品牌中外退货政策“双标”

社会影响力：88.0

2021 年 11 月， 有消费者投诉称， 自己在加拿大鹅专柜

购买的羽绒服存在商标绣错、 缝线粗糙、 面料有刺鼻异味等

问题， 并在多次与商家沟通中碰壁。 相关纠纷争议中， 加拿

大鹅中外退货政策不一致， 中国大陆门店不得退货等信息迅

速引发舆论关注， 加拿大鹅被舆论指责“双标”， 其退换条

款的合理性与公平性受到舆论质疑。 对此， 上海市消保委对

其进行了约谈。 中消协表示， 任何品牌在消费者面前都没有

特权， 呼吁消费者理性消费、 主动监督， 拒绝盲目品牌崇拜

和炫耀性、 攀比式消费， 面对经营者的傲慢与偏见要敢于说

不。

近年来， 国际品牌区别对待中外消费者事件频发， 而加

拿大鹅消费维权事件再次刺痛了公众神经。 舆论认为， 任何

一个品牌都要遵守所在地的法律法规， 尊重消费者合法权

益， 而不是表现出明显的“品牌傲慢”。 中国市场作为全球

重要的消费市场之一， 国际品牌要想在庞大的中国市场赢得

消费者信任,使品牌具有长足的生命力， 就需要诚信经营，

保障产品与服务质量， 妥善处理消费者诉求， 切实保障消费

者权益。

电商平台“宠物活体盲盒”存风险

社会影响力：87.5

据媒体报道， 在“盲盒热” 消费潮流下， 多个网购平台

悄然兴起一类“宠物活体盲盒” 商品， 售价从十几元到上千

元不等。 卖家打着盲盒的旗号在网上售卖活体动物， 并声称

“不接受规定品种、 盲盒发出不接受退换与中差评、 商品评

论不允许晒出盲盒内容”， 引发舆论热议。 有的消费者发现，

购买到手的活体盲盒里是“病猫病狗”。

“宠物” “盲盒” 等元素是当下年轻消费者的心头之

好， 不少电商商家据此调整营销策略， “活体宠物盲盒” 随

之粉墨登场。 对此， 消费者协会提示， 相关各方对诸如“活

体宠物盲盒” 等披着新消费模式外衣的所谓“新” 消费业

态、 “新” 营销引流手段， 亟待适时研究关注、 强化干预引

导和惩治规诫。 舆论认为， 此类消费模式所涉及商品本身质

量就可能存在不小的问题， 如“宠物活体盲盒” 就存在检验

检疫缺失甚至危害人身安全等多重风险， 而一些商家打着

“盲盒” 等营销噱头， 具有很强的信息不对称性， 消费者只

能依据商家的广告宣传来选购， 难以正确判断商品价值； 也

有部分商家以“附赠品” “抽奖品” 等借口逃避应当承担的

质量保证和售后服务责任， 导致消费者权益受到损害。 舆论

呼吁， 监管要加强源头管控， 杜绝此类乱象扰乱市场正常秩

序； 消费者也要认清并防范商家营销“陷阱”， 理性消费。
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“车顶维权”暴露车企漏洞 奢侈品牌退货中外“双标” 未成年人过度消费

中消协发布十大消费维权舆情热点

中国消费者协会近日发布 《2021 年

十大消费维权舆情热点》。 中消协基于大

数据与舆情社会影响力测算结果， 梳理

出“2021 年十大消费维权舆情热点”。

希望通过梳理话题列表和解读热点， 引

起社会各界对消费维权问题的关注， 进

一步促进消费潜力释放， 更好发挥消费

对经济增长的基础性作用。
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