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在北京三里屯一家街边小店
里，新装了一台盲盒饮料自动售卖
机，吸引了不少年轻人前来“打
卡”。

盲盒饮料机有1.8元、5.8元和
8.8元3个不同的价位，每个价位都
有一定几率抽到带有独特包装袋的
隐藏款。消费者购买时，对饮料的
品牌、口味等信息完全无法预知，只
有扫码付款后，掀开取货口的那一
刻才能揭晓答案。这种不确定性的
玩法，激起了不少年轻人的好奇心
和购买欲望。

尽管商家在店内的墙面上贴着
宣传语：“让你占便宜没够，吃亏不
可能！”但这些饮料盲盒真的“物超

所值”吗？
记者购买了6次1.8元、4次5.8

元和两次8.8元档位的饮料盲盒。
其中，1.8元档位的盲盒抽出的饮料
多是一个品种，其余两个档位抽出
的都是市场上不常见的进口苏打
水、碳酸饮料和果味汽水；其中有5
瓶饮料为临期产品，距保质期仅剩
1至2个月；有7瓶饮料的市场售价
低于盲盒价格，仅有5瓶饮料的市
场售价略高于盲盒价格。

丁女士选择了5.8元的饮料盲
盒后，机器里掉落出的是一瓶儿童
果汁。她用手机查询了网上的售价
说：“这瓶饮料在网上卖6.2元。虽
然看起来不亏本儿，但如果让我自

主选择的话，我平时肯定不会买这
款饮料喝的。”不过，她觉得图个新
鲜体验一下还是挺有意思的，打开
盲盒的一瞬间也是对自身好奇心的
一种满足。

在附近上班的王先生抽中了
5.8元档的隐藏款“福袋”，里面是一
瓶花生牛奶饮品，瓶身上标注的生
产日期是2020年8月，距离保质期
仅有一个月的时间了。“又‘踩雷’
了，上次抽到的椰果饮料我就不爱
喝。”王先生抱怨说。在他看来，开
盲盒本身带有赌的性质，自己应该
做好愿赌服输的心理准备，“说到
底，商家又赚了钱又清了库存，难道
还真能赔本儿销售吗？”

文具、生鲜、机票、饮料、宠物都能装进盲盒

“万物皆可盲盒”该歇歇了
从最早的玩具盲盒，到文具盲盒、

生鲜盲盒、机票盲盒、宠物盲盒……最
近，在北京街头又出现了饮料盲盒，让
盲盒这股风越吹越广，俨然有“万物皆
可盲盒”之势。但随着过度营销、虚假
宣传、质量堪忧、售后纠纷等问题频发，
盲盒经济似乎正在逐渐失控。人们不
禁要问：真的是万物皆可“盲”吗？盲盒
经济，该如何走回正轨？

在朱巍看来，当下的盲盒市
场十分庞大，这种营销模式看似

“万物皆可盲盒”，但事实上并非
适用于所有商品。比如食品、饮
料等行业，就可能涉及消费者的
生命权、健康权。由于盲盒里面
装的东西不确定，是否会危害到
消费者健康也是不确定的。商品
是否在保质期内？是否含有某种
物质会引发消费者过敏？这些都
必须要在消费者购买商品前做出
明确说明。

北京市常鸿律师事务所律师
彭艳军进一步补充说，诸如药品、
医疗器械等商品也应当禁止以盲
盒的形式销售，这类商品需要严
格对应适应症或适宜人群，一定
要充分保障消费者的知情权。此
外，违反法律和违背道德的宠物
盲盒，也应当被禁止。

“如果商家以盲盒的名义清
货，以次充好、以假乱真，则构成
欺诈。”彭艳军认为，盲盒中有的
信息可“盲”，但有的信息不能

“盲”。眼下大热的盲盒，通常存
在两个问题，一是从外包装上很
难了解商品，且缺少商品详情的
告知；二是其抽取概率缺乏透明
度，这实质上是侵犯了消费者的
知情权和自由选择权。尽管盲盒
销售中关于产品的款式等存在一
定的保密性，但关系产品质量和

服务的信息，商家均应当充分告知
消费者，让盲盒内物品的商品价值、
出现概率、分布方式等关键信息真
实透明，确保消费者知情选择。

此外，在退换规则上也不可
“盲”。如果商家提出盲盒售出一概
不退不换，则属于霸王条款，侵犯了
消费者的公平交易权。

此前，中消协指出当前盲盒市
场存在四大乱象：商家过度营销，消
费者易中套“上瘾”；商家涉嫌虚假
宣传，到手货品与宣传不符；产品质
量难以保障，假劣、“三无”产品时有
出现；消费纠纷难以解决，售后服务
亟待改善等。如何加强监管这种新
的营销模式，成了亟待解决的问题。

彭艳军建议，对于盲盒产品，应
出台相应的商品规范，明确盲盒产
品的范围以及“盲”的程度，明确盲
盒产品销售中合法与违法的边界。
同时，引导消费者理性消费，提高消
费者的证据意识。

朱巍建议，正处于发展期的盲
盒市场要想长久发展，必须要在法
治轨道上稳步运行，盲盒经营者应
自觉依法诚信经营，市场监督管理
部门应对此加强监管，关注到盲盒
背后的杀熟、囤积居奇、虚假宣传等
一系列问题，净化盲盒经济乱象，让
行业自治与政府监管双管齐下，促
进行业健康发展。

据《北京晚报》褚英硕

中国政法大学传播法研究中
心副主任、中国消费者协会专家委
员会委员朱巍分析，盲盒的本质在
法律上属于“射幸合同”。射幸合
同往往都带有一定的风险性质，在
缔约时不能准确判断合同的效
果。这最初起源于保险合同，后来
又逐渐扩展到彩票、期权、网上抽
奖等，直到出现大热的盲盒。

商家为何如此热衷于试水盲
盒式营销？在朱巍看来，最主要
的原因就是商家利用了消费者的
赌徒心理，从中谋取利益。盲盒
消费的随机性给人以不确定感，
消费者不知道盲盒中的产品究竟
是什么，因此会感到好奇，也会产
生以小博大的赌徒心理，从而引
发非理性消费。

同时，一些商家也在利用盲
盒的营销模式，把盲盒当作“清库
存”的工具，处理掉一些滞销产

品。有的产品本身并没有过硬的竞
争力，商家只想通过蹭盲盒的营销
热度，尤其是在设计规则不明确的
情况下，以此来处理积压商品。这
其中，不乏商家过度营销、虚假宣传
等问题。

此外，一些商家还利用盲盒炒
作“爆款”。很多商家推出的盲盒都
号称限量款，造就稀缺性，刺激消费
者的购买欲，达到类似于“饥饿营
销”的效果。在盲盒衍生出的二手
交易市场上，一些限量款盲盒甚至
被炒到天价，催生了一条灰色产业
链。“这些‘爆款’在二手市场上的价
格被炒得很高，但其本身价值却不
高。各种所谓的限量款，不过是生
产商通过控制产量制造出供需不平
衡，达到囤积居奇的效果，实现炒作
的目的。这种‘投机’行为也为盲盒
持续升温起到了推波助澜的作用。”
朱巍说。

近年来，随着盲盒越来越火，盲
盒这股风也从潮玩界刮到了饮料、
零食、文具、化妆品、生鲜等各行各
业，就连旅游业也跟着凑起了热闹。

“98元单程机票！不喜欢？全
额退。”某旅游平台发起的“机票目
的地盲盒”活动，在今年清明假期吸
引了2000万人参与。消费者只需
花98元，就会得到一张随机目的
地、随机日期的国内单程机票。五
一假期前夕，携程、去哪儿、飞猪等
平台也纷纷推出机票盲盒，有的平
台还推出双人、升舱隐藏产品，甚至
额外推出酒店盲盒等多项活动。

然而，未等热度退去，机票盲盒
就因多种问题频发导致口碑下滑。
记者调查发现，大部分机票盲盒售
出的机票其实是尾单机票。也有购
买酒店盲盒的消费者发现，自己购
买的盲盒价格高于酒店实际入住价
格。在机票退改签方面，不少消费者
反映，自己购买的盲盒航班被取消
后，平台不予退款，且非自愿改签仅
限原定日期的前后3天。截至7月4
日，黑猫投诉平台上有关“机票盲盒”
的投诉多达289条，问题多集中在无
法正常退款和无法正常兑换上。

在各电商平台、短视频平台上，
搜索关键词“盲盒”，盲盒店铺、盲盒
开箱、盲盒带货比比皆是，线上盲盒

种类多得让人眼花缭乱。打开某直
播平台，搜索“快递盲盒”，就会看到
点赞数十万的各种快递盲盒拆箱直
播。主播坐在成堆的快递盲盒前，
用小刀划开一件件快递盒子，把拆
出的发饰、杯子、棉签展示在镜头
前，偶尔拆出一个蓝牙耳机、手表
等，就会夸张地大喊：“值了！”

在主播的口中，这些快递盲盒
是无人认领、丢失赔付后的快递件，
谁也不知道里面是什么东西。而事
实上，从事这种生意的商家曾爆料，
快递盲盒没有多少是真快递，而是
用不值钱的尾货包装成的“快递”，
偶有几件真快递，也是连商家都懒

得去要的“垃圾货”。
还有一些盲盒生意为了猎奇或

博人眼球，渐渐走向了失控。5月3
日，爱心人士在成都发现被打包寄
送的160余只猫狗。快递单显示，
运送物品多为名贵品种，但盒子
内实际多为普通的猫和狗。利用
普通快递邮寄猫狗，缺乏必要的疫
苗接种程序，又要面临长途运输过
程……“宠物盲盒”的乱象，已经突
破了社会道德和法律的底线。

盲盒发展至今，早已跳出单纯
的潮玩领域，逐渐演变成商家造势
牟利的一种营销手段，催生了许多
乱象和问题。

绝非万物皆可“盲”

商家为何纷纷试水盲盒？
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