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去话术滤镜，反营销内卷 — 《广告引证内容执法指南》亮点解读（下） 

作者：李玉峰丨倪青丨顾嘉霖丨方可人 

上篇中，我们分析了《指南》在遏制“萝卜坑式引证”、“误导性大小字”以及厘清自证与引证方面的相

关规定。然而，仅有定性分类尚不足以构建完整的合规闭环，引证内容从何而来、是否能够验证、如何披露

适用范围才是决定广告真实性的根基。下篇将继续探讨《指南》的“肌理”，拆解从引证内容的来源到发布

全链路的具体要求。 

亮点四 源头严控 — 机构资质的硬门槛与实验/调研等方法的标准化 

《指南》第四条：“广告引用的数据基于实验、测量、检验检测等方式获取的，出具相关实验结论、测

量结果或者检验检测数据（含结果、结论等，下同）的机构应当具有相应的法定资质、专业能力，其计量器

具、设施环境等应当符合法律、法规、规章、强制性国家标准、计量技术规范等国家有关要求。 

实验、测量、检验检测等方法有国家标准或者行业标准的，应当符合国家标准或者行业标准规定；没有

国家标准或者行业标准的，应当采用相关行业、领域普遍认可的方法。” 

《指南》第五条：“广告中引用的统计资料或者调查结果应当通过科学方法取得，其统计和调查范围应

当具有广泛性、合理性。采用抽样方式进行统计或者调查的，其样本应当符合科学性、代表性要求，其结果

偏差应当在合理范围内。” 

《指南》第四条、第五条从主体资质、操作方法、样本标准等三个方面对“基于实验、测量、检验检测

等方法获取的数据”以及“统计资料和调查结果”设置了合规门槛： 

一、第三方机构具备法定资质是引用数据的前置必备条件 

在过往执法实践中，监管部门通常会将检测机构资质作为评判数据权威性的重要参考标准之一（比如执

法人员会检查检测报告上有没有 CMA 章）。但此前，法律法规及其他规范性文件中均未对此做出过明文规定。 

本次，《指南》直接明确，出具实验结论、测量结果或者检验检测数据的机构必须具备法定资质。今后，

第三方机构的法定资质将会成为在广告中引用其出具的实验结论、测量结果或者检验检测数据所必须满足

的前提条件之一，而非锦上添花的可选项。 

汉坤法律评述 

2026年 7月 22日 

 

北京 ∣ 上海 ∣ 深圳 ∣ 杭州 ∣ 武汉 ∣ 海口 ∣ 香港 ∣ 新加坡 ∣ 纽约 ∣ 硅谷 ∣ 伦敦 

https://mp.weixin.qq.com/s/NNhp3I_Nc0Cst7tJaYvNIw?color_scheme=light


 

 

2 

www.hankunlaw.com 

二、实验、测量、检验检测等方法应遵循标准化规范 

《指南》规定开展实验、测量、检验检测等，有国标/行业标准的，必须严格依据标准流程执行；暂无

国标/行业标准的，应采用行业领域普遍认可方法。因此，不能自行创设检测方法、实验标准，这对于化妆

品等依赖实验数据支撑功效宣称的行业影响尤为突出。 

三、抽样统计/调查样本标准适度放宽，兼顾部分行业实操性 

《指南》强调了统计、调查方法的科学性，以及统计、调查范围的广泛性、合理性。 

针对采用抽样方式进行统计或调查的情形，关于样本的要求，在此前发布的《广告引证内容执法指南

（征求意见稿）》（以下简称“《征求意见稿》”）中，规定“调查样本应当符合科学性、代表性和普遍性要求”，

而正式发布的《指南》删除了《征求意见稿》中样本应符合“普遍性”的要求，仅保留了科学性、代表性两

项标准。“普遍性”对于一些面向小众市场的产品而言操作门槛较高，通常难以实现，因此《指南》结合市

场实践可操作性，适当降低了对于企业在抽样统计/调查样本方面的合规要求。 

亮点五 引用方式规范 — 忠于原文及充分披露 

《指南》第六条：“广告引证内容应当准确，并与其所依据的实验结论、测量结果、检验检测数据、科

研成果、统计资料、调查结果、文献资料等的意思表达一致。” 

《指南》第七条：“广告中引用的文摘、引用语应当与原文意思表达一致，其引自的文献资料应当真实

存在且可查询，其观点应当符合科学常识。” 

《指南》第八条：“引证广告依法应当如实表明引证内容的出处。 

前款所称的出处，包括开展实验、测量、检验检测、科研、统计、调查等机构名称（姓名），或者文献

资料等的题目及其著者名称（姓名）等信息。 

引自期刊的，应当表明期刊名称、期号、刊次等信息。 

引自互联网网页的，应当表明访问路径。相关互联网内容或者访问路径变更的，应当对广告内容作出相

应调整或者停止广告发布。” 

《指南》第九条：“广告引证内容有适用范围和有效期限的，应当按照下列要求明确表示： 

（一）引用的实验结论、测量结果或者检验检测数据等仅在实验室状态或者其他特定条件下方可复现

的，应当对其具体复现条件作出明确表示； 

（二）引用的检验检测数据仅对送检样品有效的，应当作出明确表示； 

（三）引用的科研成果、统计资料或者调查结果等有特定的地域、行业等适用范围或者有效期限的，应

当对具体的地域、行业等适用范围或者有效期限作出明确表示； 

（四）其他应当对适用范围或者有效期限作出明确表示的情形。” 
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一、引证内容应当准确，与原文意思表达一致 

《指南》第六条、第七条对引证内容的准确性提出了要求，值得注意的是有关文摘、引用语的特别规定： 

（一）无需原文照搬，但应与原文意思表达一致 

在此前发布的《征求意见稿》中，要求广告中引用的文摘、引用语必须“原文引用”，而正式发布

的《指南》第七条将“原文引用”调整为“与原文意思表达一致”。这意味着，广告主可以在不改变原

义的基础上，对文摘、引用语进行适当的艺术化处理，兼顾了灵活度。 

仅从合规风险角度而言，“原文引用”仍为风险最小的一种使用方式。企业进行措辞改写的过程中，

有可能在无意间扩大、缩减或歪曲原文的意思表达。比如原文表述为“某成分可修复肌肤屏障”，而企

业在广告中引用时则简化为“某成分具有修复肌肤的功效”。看似改动不大，但肌肤屏障是指皮肤最外

层的表皮部分，不能完全等同于肌肤这一整体概念。不贴切的简化、替换、改写等极易产生逻辑瑕疵，

引发对于真实性的质疑，企业在广告创意过程中应注意避免此类风险。 

（二）引用观点应当符合科学常识 

即便引证内容具备完整可查出处，若结论明显违背大众普遍认知、混淆因果关系与相关性，或者宣

传远超客观物理、生物极限的夸大功效（比如各类美妆、食品广告高频出现的“伪科学”宣传），同样

属于不合规引证内容。 

鉴于文摘、引用语引自的文献资料的“可查询”要求较为特殊，下文将单独展开分析。 

二、引证内容需标明出处，充分披露相关限制 

《指南》第八条已对不同类型引证内容的出处标注要素作出了列举，企业严格依循该规定执行即可。有

关互联网引证内容中内容变更或访问路径变更的问题，将在下文分析中有所涉及，此处不再赘述。 

针对《指南》第九条关于适用范围、有效期限及其他限制条件的披露义务，可从以下维度进行把握： 

（一）限定条件提示义务 

若引证内容系在实验室状态或者特定条件下得出的实验结果（比如密闭、恒温等特定实验室环境

下），需在广告中明确标注复现条件。 

但需重点提示，即便完整标注实验环境，广告宣传仍然需要恪守真实、不误导的底线。我们假设一

种极端情况，若实验所需条件非常苛刻（例如人为构造极端理想的环境），在普通消费者日常使用场景

中完全不可能达到，且该条件的描述专业门槛较高、非专业人士难以理解实验条件与日常场景之间的巨

大差异，即便广告主已在广告中通过备注如实描述实验条件，但在此情况下在广告中援引该实验结果仍

然极易产生误导，使消费者误认为实验条件是对现实使用场景的模拟，因此仍然存在合规风险。 

（二）检验检测数据仅对送检样品有效的提示义务 

“检测报告仅对送检样品负责”这一操作符合市场的普遍实践，但即便如此，根据《指南》的要求，

只要将该类仅对送检样品有效的检验检测数据用于广告宣传，则必须在广告中明确标示数据仅对送检

样品有效。 
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（三）地域、行业、时效边界需披露 

如果有特定地域、行业等适用范围、有效期限的科研成果、统计资料或者调查结果的，其对应的限

定范围、时间区间等事项不得省略、弱化，需要在广告中明确表示。 

亮点六 广告引证内容的“可验证”与“可查询”以及广告主的举证责任 

《指南》第三条：“广告引证内容应当真实、准确、合法，不得引用虚构、伪造或者无法验证的内容，

不得欺骗、误导消费者。 

广告主应当对引证内容等全部广告内容的真实性、准确性、合法性负责，并依法承担举证责任。” 

《指南》第七条：“广告中引用的文摘、引用语应当与原文意思表达一致，其引自的文献资料应当真实

存在且可查询，其观点应当符合科学常识。” 

《指南》第十二条：“广告引证内容涉及销量、销售额、市场占有率等事实信息的，应当真实、完整、

准确。 

前款所称事实信息，是指可以通过统计、调查等方式获取且可验证的客观信息。” 

上述条款在《广告法》的基础上做了如下细化规定： 

一、广告引证内容及其所涉及的销量、销售额、市场占有率等事实信息需符合“可验证”的

要求 

如果广告主在广告中所引用的机构不存在、网页已被删除、期刊无法查得等，则此类客观上无法核实验

证的材料，不得作为引证内容在广告中出现。 

因此，基于该原则，《指南》第八条第四款规定，若引证内容的出处为互联网网页，一旦引证内容或者

其网络访问路径变更的（比如网页 404 错误），广告内容亦应作相应调整或者停止投放。鉴于互联网信息的

易变性与瞬时性，企业切勿将广告发布视为终点，建议企业建立广告全投放周期的动态监控机制，对引证内

容的出处进行持续追踪与核查，一旦发生变动，也应立即调整广告内容及投放策略。 

二、文献资料应当可查询 

《指南》第七条强调的文献资料“可查询”，与《指南》第三条的“可验证”相互呼应，形成配套约束。 

此前，2026 年 3 月 6 日发布的《市场监管总局办公厅关于强化广告中提示性用语监管工作的通知》（以

下简称“《通知》”）第四条规定：“广告主明知或者应知第三方出具的调研报告、统计资料等无法公开查询，

但仍将其作为广告引证内容出处的，依法认定为引证内容无出处”，其中“公开查询”的标准值得关注：在

企业委托第三方出具专属调研报告、统计数据的情况下，这类内部定制报告通常不对外公开，而根据《指南》

的规定，此类报告中的数据属于第三方的引证内容，那么在这种情况下，如果企业在广告中将第三方机构出

具的内部定制报告作为广告引证内容出处的，是否会因其无法满足《通知》所规定的“公开查询”的要求而

被认定为无合法出处？ 

单纯从《指南》第七条字面含义解读，《指南》并未要求引证内容面向全社会公开检索。关于《通知》

与《指南》中针对该问题存在的差异，有待后续监管执法实操口径的进一步明确。 
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三、广告主的举证责任 

《指南》第三条第二款强化了广告主的举证责任，即广告主必须对引证内容等全部广告内容的真实性、

准确性、合法性承担完全的举证责任。 

这意味着，在监管调查或投诉举报场景中，一旦有人质疑广告的真实性、准确性、合法性，监管部门和

投诉者无需证明广告内容是违法的，广告主必须拿出确凿证据来“自证清白”。若广告主无法提供有效证明，

将直接面临对其不利的推定。因此，企业需要建立广告合规与证据留存的内部制度，以化解举证不能的法律

风险。 

亮点七 跨部门合作，打击有偿新闻、学术造假产业链 

《指南》第十六条：“市场监管部门发现广告主直接或者间接通过有偿新闻、学术造假等方式，发表、

发布有关新闻、学术文献、科研成果等，再以其数据、结论等作为广告引证内容的，应当向同级新闻出版、

科技等行业主管部门通报。” 

《指南》第十六条搭建跨部门联动监管机制。过去，长期存在一条灰色产业链，即企业付费刊发新闻、

花钱发表虚假的学术论文，以此获取可用于广告宣传的“第三方引证素材”。由于新闻、学术文献等本身不

属于商业广告，因此市场监督管理部门很难依据《广告法》对这种行为从源头进行打击。本次《指南》否定

此类虚假引证素材的合法性，并明确跨部门线索移送机制，市场监督部门发现此类行为后，将向新闻出版、

科技等行业主管部门通报，旨在实现多领域联合整治。 

结语 

《指南》的落地实施将持续进化广告市场竞争环境，缓解营销内卷乱象。伴随着后续监管执法案例的不

断丰富，相关认定标准和裁量口径也将进一步明晰、细化。建议企业建立常态化广告引证内容合规审查机

制，跟进监管执法动态，依托真实、客观、可核验的引证内容开展宣传，摒弃各类博眼球的营销噱头。广告

传播策略需严格在法律规范边界内设计执行，品牌长期可持续的核心竞争力，终究根植于自身产品实力与服

务品质。 
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特别声明 

汉坤律师事务所编写《汉坤法律评述》的目的仅为帮助客户及时了解中国或其他相关司法管辖区法

律及实务的最新动态和发展，仅供参考，不应被视为任何意义上的法律意见或法律依据。 

如您对本期《汉坤法律评述》内容有任何问题或建议，请与汉坤律师事务所以下人员联系： 

李玉峰 

电话： +86 21 6080 0388 
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mailto:yufeng.li@hankunlaw.com

