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内容专业权威 发行全面覆盖
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从去年至今， 商品涨价成为消费者关注的

热点话题。 市场价格波动也引起有关政府部门

的关注， 国家发展和改革委员会曾约谈相关企

业，旨在稳定物价。 和直接涨价不同，一些商家

采用隐性涨价的手段， 即通过减少商品包装容

量或商品重量的做法，达到变相涨价的目的。 如

此一来， 因商品价格未变， 不容易被消费者发

现。 消费者对此有何看法？ 商家减量不减价的做

法是否涉嫌违法及侵害消费者的权益？ 一时间，

社会各方议论纷纷。

●

记者调查 饮料“瘦身”价格没变

日前，记者在走访北京市多家商场、超市时

发现，一些商品的包装发生了细微变化，变得更

“苗条”和瘦小，而价格没有变化。 在物美超市蒲

黄榆店的饮料货架上， 记者看到同一个品牌的

同一种饮料有两种规格，一种标注 600ml，另一

种标注 500ml，标价均为 2.6 元一瓶。 该超市销

售人员称， 该饮料老包装商品的库存快销售完

了，新包装的商品分量减少了，但价格没有变。

●

消费者态度 反感商家偷偷摸摸涨价

采访中记者发现， 不少消费者没有注意到

饮料“瘦身”的事实，表示自己一般不会注意到

瓶身显示的容量变化。 但对于这种“瘦身”行为，

大部分消费者都表示反感。“现在不少商品都在

涨价，饮料涨价也是可以理解的，但商家不应该

用这种不透明的方式变相涨价。 ”消费者刘先生

说。 消费者李女士表示， 商家与其偷偷摸摸涨

价，不如明码涨价，让消费者有所比较，明明白

白消费。

记者了解到，商品“瘦身”在几年前曾出现

过，进入今年以来尤为普遍。 目前，市场上的一

些方便面、雪糕、奶制品、薯片等都加入了减量

不减价的队伍。 虽然商家在商品上都标注了容

量，但不少消费者依旧感觉有点上当受骗了。

●

企业说法 “瘦身”同样有成本投入

面对商品“瘦身”，企业有什么说法呢？

可口可乐中国公司总部公共事务及传讯部

负责人王某日前对媒体表示， 成本并非该公司

产品“瘦身”的唯一因素，推出产品新包装还考

虑了消费者饮用习惯、 环保低碳理念等综合因

素。

康师傅控股有限公司北京办事处代表李某

日前对媒体表示，对产品进行外包装的调整，是

追求时尚感和新鲜感的体现， 不管是前期设计

还是生产线的变动都是需要大量成本投入的。

●

行业声音 企业要承担社会责任

近日， 北京市食品协会一位负责人在接受

记者采访时说，商品“瘦身”实际上是变相涨价，

当前我国通胀压力较大，市场竞争激烈，企业如

果直接涨价有风险， 就会采取变相涨价的方式

来消化成本问题。“但企业应承担一定的社会责

任，不能把所有的成本压力都转嫁给消费者。 ”

该负责人说。

记者了解到， 中国饮料工业协会日前发出

倡议，要求企业应首先从精细化管理、分析成本

构成要素入手，降低原辅料消耗、包装物料消耗

及能耗，优化产品组合，降低成本、抵消部分涨

价因素；在确定成本与价格关系时，要兼顾消费

者利益、员工利益、上下游企业利益及企业的承

受力，科学合理地为产品定价，适当让利于消费

者，尽量避免饮料价格的大起大落，不盲目跟风

涨价，不囤积居奇，保持市场的平稳。

●

观点争议 减量不减价涉嫌侵权

“在目前原材料不断上涨的情况下，生产厂

家自主提价无可厚非，但必须明示消费者。 ”日

前， 北京市消费者协会副秘书长屈建辉对记者

说。 他认为， 虽然商品包装上有容量或重量标

注，但按照大多数消费者的消费习惯，在购买自

己经常使用的某种商品时， 对其价格比对容量

或重量更敏感， 即更容易注意到商品价格的变

化而不会更多关注商品容量或重量的改变。 因

此，如果商家不以醒目的方式告知消费者，减量

不减价就是一种隐性涨价行为， 涉嫌侵犯了消

费者的知情权和选择权。

北京市汇佳律师事务所律师邱宝昌告诉记

者，企业有自主定价、自主标量的自主经营权，

但这个自主经营权应该明示。“‘瘦身’是想通过

减量达到涨价目的，消费者一般难以察觉，会习

以为常认为还是原来的分量。 这种情况下如果

不予明示， 或没有显著区别， 就涉嫌误导消费

者，侵犯消费者的知情权。 ”邱宝昌说。

“瘦身”未违反价格法规

北京市发展和改革委员会一位工作人员日

前向记者表示， 近期接到不少关于饮料容量变

少、价格却不变的咨询和投诉。 饮料等商品的定

价属于国家放开自主定价的商品， 其价格由企

业根据市场情况来定。 在价格不变的情况下，只

要在饮料包装上明确标注了容量，便是合法的。

就目前来看，饮料“瘦身”没有违反《价格法》的

规定。

邱宝昌认为，根据《价格违法行为行政处罚

规定》的规定，价格违法行为包括串通涨价、哄

抬价格与价格欺诈 3 类。“瘦身”涨价并不在这 3

类违法行为之列。 这些明码标价、标量的“瘦身”

饮料是合法的，不违反《价格法》的规定，也难以

认定构成价格欺诈。

●

消协建议 显著突出标注商品净含量

针对商品“瘦身”变相涨价的问题 ，北京市

消协副秘书长屈建辉建议， 有关部门可以对饮

料、方便面等商品的外包装进行规范，要求必须

将净含量在显著位置以突出字体标注出来，方

便消费者选择商品时， 对商品的性价比一目了

然。 消费者在选购商品时也要留意，不仅要看价

格，还要看净含量，避免糊涂消费。

●

相关链接 商家隐性涨价四招数

■

瓶身变形 原本是直上直下的瓶身，换

装后变成了螺旋状。

■

瓶底变形 有些饮料虽然瓶身形状不

变，但瓶底凹进去更多了。

■

多留空余 即在原包装里留出一部分空

余，外表看上去没有变化。

■

赠品猫腻 即称在原包装基础上加赠一

定数量的产品， 其外包装会明显比没有赠品的

产品要大，但重量没有区别，如果去掉赠品，商

品重量就少了。

（据《中国消费者报》）

一些商品的价格没有变化，但其包装容量或商品重量“瘦身”，价格则变相提高。 近期市场出现的

这种现象引起社会各界广泛关注。 有关专家认为，商品“瘦身”行为虽没有违反价格法规，但涉嫌侵害

消费者权益，建议———

商品“瘦身”后应显著标注净含量


