
互联网医疗广告乱象：与科普内容在同一页面

科普内容成导流工具

本报记者 晏国文 曹学平 北京报道

在同一网页，医疗专家的健康

科普内容下面，夹杂着一些包含功

效词汇的民营医疗广告。这种健康

科普内容捆绑医疗广告的现象日益

普遍，充斥在搜索引擎平台上，权威

的健康科普内容或沦为向民营医院

导流的工具。

“我们呼吁行业回归初心，一起

抵制这种打着科普旗号贩卖医疗广

告的行为，让互联网医疗真正为患

者就医提供便利，将健康带给越来

越多的患者。”9月6日，互联网医疗

平台好大夫在线发布公开信称，警

惕这种隐藏在医学科普网页下方的

医疗广告。

对于健康科普内容被捆绑医疗

广告的行为，北京积水潭医院副主

任医师宁方刚也通过“烧伤超人阿

宝”微信公众账号发文进行了批评

和质疑。其文章指出，“如果医生的

科普能帮助到更多患者，当然传播

得越广越好。但在我们的科普下面

附上莆田系广告，那这条科普到底

是帮了患者，还是害了患者？出了

问题，算谁的？”

今年5月1日起施行的《互联网

广告管理办法》第八条规定，介绍健

康、养生知识的，不得在同一页面或

同时出现相关医疗、药品等的商品

经营者或服务提供者的信息及链接

等。健康科普内容捆绑医疗广告是

否违反上述规定呢？

9 月 14 日，北京德和衡律师事

务所高级联席合伙人庞珊珊律师

对《中国经营报》记者分析称，以健

康养生科普知识的方式，变相发布

医药医疗等特殊商品和服务的行

为，是《中华人民共和国广告法》和

《互联网广告管理办法》明令禁止

的。健康科普内容捆绑医疗广告

应该属于同时违反了《互联网广告

管理办法》第八条第一款和第二款

的规定。

日前，记者就相关问题联系了

涉事搜索引擎公司。不过其未对记

者采访进行回应。

9月6日，好大夫在线发布对用

户和医生的公开信称，“近日，收到

医生反馈，在好大夫在线平台上的

个人信息、科普文章、患者评价等，

在未被告知的情况下大量出现在有

来医生平台上。这种非法窃取信息

的行为让我们非常愤怒。目前，我

们已经公证了 8 万多条侵权证据，

向北京市海淀区人民法院提起诉

讼，已获正式立案。”

另外，好大夫在线表示，还发现

在某搜索引擎搜索疾病或健康相关

的问题时，就会出现大量的诸如“有

来医生”等平台的医生科普内容（其

中含有来医生擅自发布的、源自好

大夫在线的内容），在这些科普内容

页面下方，经常会推荐声称“全国某

某疾病医院第一名”“可治疗各类疑

难杂症”等的医疗机构广告，引导患

者点击。

对此，9 月 6 日，有来医生发表

声明表示，已收到法院送达的相关

诉讼材料，正在通过法律途径予以

回应，并将尊重法院的最终判决。

记者搜索发现，目前在某搜索

引擎平台，用户搜索医疗信息后跳

过几条硬广，点击科普内容，在其页

面，健康科普内容下附着民营医疗

广告的情况非常普遍。有的是多条

科普内容中夹杂一两条民营医疗广

告。对比之下，其他平台此类情况

较少，用户点击科普内容后往往跳

转至各科普内容公司的页面。

在百度平台，记者搜索发现，科

普内容提供方不局限在有来医生，

还有百度健康、大众养生网、快速问

医生、三九养生堂、杏林普康、瑞尔

安心、民福康、云医健康网、博禾医

生等。

记者了解到，在对此前《互联网

广告管理暂行办法》修订的基础上，

《互联网广告管理办法》于今年5月

1 日起施行。其第八条第一款规

定，禁止以介绍健康、养生知识等形

式，变相发布医疗、药品等的广告。

第二款规定，介绍健康、养生知

识的，不得在同一页面或者同时出

现相关医疗、药品等的商品经营者

或者服务提供者地址、联系方式、购

物链接等内容。

对比征求意见稿可知，该法第

八条属于新增的条款。

“在具体的商业实践中，商业公

司经营者对利益和风险有不同的取

舍。一般而言，广告业务是搜索引

擎公司的重要收入来源。相关公司

会在利益和风险之间进行衡量。”庞

珊珊对记者说。

庞珊珊介绍，《中华人民共和国

广告法》和《互联网广告管理办法》

对于广告主、广告经营者、广告发布

者、广告代言人的行为规范都有相

应的规定，同时也有相应的要求和

罚则。

在某搜索引擎平台，健康科普内容下附着民营医疗广告的情况非常普遍。

记者注意到，在各搜索引擎平

台，除了民营医院在发布医疗广

告，还有医药电商平台以及一些品

牌药企等也在发布医疗医药广

告。不过统一的特征是，均未标明

广告文号。

依据《医疗广告管理办法》，发

布医疗广告应当标注《医疗广告审

查证明》文号。不过，记者注意到，

几家搜索引擎平台的医疗广告均

极少标注《医疗广告审查证明》文

号。而其他平台，如必应、微信“搜

一搜”以及头条搜索等的医疗广告

较少。

《互联网广告管理办法》第七条

规定，发布医疗、药品等法律、行政

法规规定应当进行审查的广告，应

当在发布前由广告审查机关对广告

内容进行审查；未经审查，不得发

布。另外，第九条规定，互联网广告

应当具有可识别性，能够使消费者

辨明其为广告。对于竞价排名的商

品或者服务，广告发布者应当显著

标明“广告”，与自然搜索结果明显

区分。

记者注意到，搜索引擎上的医

疗广告与审批的医疗广告往往是

不一致的。广告主一般在当地卫

健委有过广告审核，但经卫健委审

核的广告是非常严肃、简单、规范

的，而在互联网平台发布的广告却

差别很大，甚至充满了耸动性的词

汇以及充满表示功效和疗效的保

证性的词汇。

以记者搜索增高后得到的信

息为例，北京某某堂医院的广告

语包括：“多年增高经验，科学增

高 3~18 厘米，长不高就上北京某

某堂医院。”而实际上，该医院在

北京市卫健委审核的正规广告仅

包含了医院名称、诊疗科目、电

话 、地 址 和 广 告 文 号 等 基 础 信

息。该医院在卫健委审批的广告

与在互联网平台实际上使用的广

告完全不一致。

“搜索引擎对竞价排名的商品

和服务标注‘广告’二字，这是法律

法规的基本要求，提示用户或消费

者这是广告，要审慎选择。”庞珊珊

律师对记者说，同时，既然是广告

就应该按照该办法相应规定，比如

医疗医药类广告，应在发布前由广

告审查机关对广告内容进行审查；

未经审查，不得发布。并且，在互

联网上发布的广告应与审核的内

容一致。

广告内容涉嫌违规

搜索引擎对竞价排名的商品和服务标注“广告”二字，这是法律法规的基本要求。
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“医美三剑客”业绩分化 华熙生物掉队
本报记者 陈婷 曹学平 深圳报道

9 月 7 日 晚 间 ，华 熙 生 物

（688363.SH）公告称，拟以不低于

2亿元的自有资金回购公司股份，

回购价格不超过130元/股。截至

当日收盘，华熙生物股价报 90.48

元/股，跌幅2.29%，较2021年高点

313.48元/股已出现较大幅度的回

落。截至 9 月 14 日收盘，公司股

价不足90元/股。

据此前公告，上半年，华熙生

物营收同比增长4.77%至30.76亿

元 ，净 利 润 同 比 下 降 10.27% 至

4.25 亿元，出现公司上市以来首

次盈利下滑。报告期内，原料业

务、医疗终端业务（含医美）收入

分别同比增长 23.2%、63.11%，占

公司营收超过 60%的功能性护肤

品业务收入同比下降 7.56%。华

熙生物称，消费者购买意愿趋于

保守，流量红利趋缓、流量成本趋

高，公司主动进行战略调整降低

发展的速度。

资本市场上，华熙生物与爱

美 客（300896.SZ）、昊 海 生 科

（688366.SH）被 称 为“ 医 美 三 剑

客”。华熙生物业绩增速放缓之

际，爱美客和昊海生科在上半年

营收均首次突破 10 亿元，净利润

分别同比增长64.66%、188.94%。

对比同行业绩表现，有投资

者在互动平台上对于华熙生物

“主动降速”的措辞提出“预计何

时恢复增长”的疑问，但华熙生物

方面未直接作出解答。针对上述

相关问题，《中国经营报》记者致

函华熙生物方面。9月14日，华熙

生物相关负责人称，“目前给不了

准确的回复，涉及的板块都比较

谨慎。”

华熙生物以玻尿酸（即透明

质酸）业务起家，其透明质酸产业

化规模位居国际前列。根据弗若

斯特沙利文报告，华熙生物占据

2020年全球玻尿酸原料市场份额

的43%。依托玻尿酸原料业务，公

司建立了以满足医美需求为主的

医疗终端产品、功能性护肤品等

业务。

半年报显示，报告期内，华熙

生物原料业务收入 5.67 亿元，占

公 司 营 收 的 18.45% ，毛 利 率 为

65.65%，其中医药级透明质酸原

料毛利率为 85.29%。上半年，公

司出口原料销售收入 2.75 亿元，

占公司原料业务收入的48.49%。

华熙生物在半年报中表示，

上半年，公司透明质酸原料业务

收入实现显著增长，主要受益于

医药级原料及化妆品级原料增

长。其中，医药级原料增速明显，

得益于公司高效推进的国际化战

略；化妆品级原料方面，公司从提

供产品向提供服务转型，并与多

家客户达成充分合作。

近年来，华熙生物的透明质

酸原料业务虽稳步增长，但其收

入占比已不足两成，功能性护肤

品业务逐渐成为影响公司业绩的

最大因素，其在 2022 年的收入占

比达到72.45%。

上半年，功能性护肤品业务

收入 19.66 亿元，占华熙生物主

营业务收入的 63.92%，毛利率同

比 下 降 4.25 个 百 分 点 至

74.49%。护肤品四大品牌在上

半年的收入均出现不同程度的

下滑。其中，BM 肌活的收入降

幅最大，为-29.62%。

华熙生物在半年报中表示，

经营方面，受消费疲软、消费者购

买意愿趋于保守的影响，以护肤

品为代表的可选消费品市场受到

一定冲击，流量红利趋缓、流量成

本趋高，叠加内部组织结构和运

营管理需要进一步升级的背景，

公司主动进行战略调整降低发展

的速度，造成了销售收入增速的

下降。渠道布局方面，公司主动

对渠道结构进行调整，加大自播

渠道的构建。报告期内，日销和

自播渠道在功能性护肤品渠道占

比均有所提升。

不过，也正是因为上述调整，

功能性护肤品业务在上半年缺失

了部分渠道贡献的收入。7月，华

熙生物方面在投资者互动平台上

表示，“为贯彻落实‘降本增效’这

一重要任务，公司主动对渠道结

构进行调整，优化部分前期费用

率过高的渠道投放，因此造成一

定的渠道贡献缺失。”

记者翻阅年报获悉，2020 年

开始，华熙生物调整功能性护肤

品营销模式，加大线上投放力

度。2020 年～2021 年，功能性护

肤 品 业 务 收 入 增 速 分 别 为

112.19%、146.57%，2022 年增速开

始放缓，仅同比增长 38.8%，今年

上半年则出现下滑。不过，华熙

生物方面透露，下半年仍有多款

新产品上市。

半年报显示，截至6月30日，

华熙生物存货账面价值约为11.75

亿元，由于公司业务规模增长、各

子公司备货存货减值风险及护肤

品品类不断丰富，存货账面价值增

加较大。Wind数据显示，上半年，

公司存货周转天数较去年同期增

加约 34 天至 260.95 天，存货周转

率降至0.69。

华熙生物在半年报中表示，

公司存货的可变现净值受到下游

市场情况变动的影响，未来，如果

公司下游客户需求、市场竞争格

局发生变化，或者公司不能有效

拓宽销售渠道、优化库存管理，可

能导致存货无法销售，公司或将

面临存货减值的风险，进而会给

公司经营造成一定的不利影响。

核心业务拖累业绩

对于好大夫在线公开信，有

来医生表示，“对于好大夫在线

文中提及的医生科普文章转载

等问题，我们迅速组织开展自查

自纠。我们高度重视内容原创

和知识产权保护，也非常欢迎社

会各界对我们进行监督。”

有来医生表示，健康科普的

价值不亚于医疗服务，其始终致

力于联合医生创作优质健康科

普，为广大用户提供科学、有用、

实用的科普。

对于两个互联网医疗平台

所涉科普内容著作权的问题，庞

珊珊对记者介绍，著作权所称的

作品不仅限于一般的文学作品、

美术绘画作品、音乐舞蹈、摄影

作品等，还包括由内容创作者创

作的文字内容和视频内容等，这

些都是受保护的作品。比如一

个内容创作者在一个平台发布

了一条具有原创性的短视频，而

其他创作者也照着第一位创作

者的文案去做，这就涉嫌抄袭。

医生的科普内容也是类似，如果

一个平台直接将一位医生在另

一平台的科普内容复制并使用，

这就涉嫌侵犯医生与另一平台

的著作权。当然，科普内容的著

作权也存在实践中如何认定的

问题。

庞珊珊律师介绍，侵犯著作

权的前提是一方拥有著作权，而

他人没有。他人未征得著作权

人同意使用了其著作权内容，那

就侵犯了一方的著作权。如果

侵犯著作权的前提不存在，那就

不存在侵犯著作权的情况。

科普内容著作权纠纷主要

流程包括：第一，原告需要举证

证明自己是科普内容的权利人；

第二，举证证明被告未经过原告

许可使用了原告拥有著作权的

内容；第三，举证被告的行为给

原告造成了多少损失，或者被告

因此有多少获利等。

庞珊珊介绍，医生在一个

互联网平台上的科普内容著作

权归属问题需要看医生与该互

联网平台之间的约定，二者之

间一般都会有合同明确内容的

著作权归属问题。如果法院认

定存在侵犯著作权的行为，具

体赔偿情况应根据《中华人民

共和国著作权法》第五十四条进

行核定。

科普著作权产生纠纷

医生在一个互联网平台上的科普内容著作权归属问题需要

看医生与该互联网平台之间的约定。

往年，公司功能性护肤品业

务收入的提振离不开费用投入。

2020 年，华熙生物销售费用同比

增长110.84%至约11亿元，占营收

比例为 41.75%，主要是由战略性

品牌投入和功能性护肤品业务的

线上推广费用增加导致。华熙生

物方面认为，“上述费用投入都是

对公司构建品牌力具有关键作用

的费用投入，属于战略性投入。”

2021 年，公司销售费用同比

增长 121.62%至约 24.36 亿元，占

营收比例为 49.24%，主要原因包

括功能性护肤品业绩增长迅速，

销 售 人 员 业 绩 奖 励 增 加 ；2022

年 ，公 司 销 售 费 用 同 比 增 长

25.17%至约 30.5 亿元，占营收比

例为47.95%。

但在上半年，渠道贡献的缺

失造成功能性护肤品业务收入的

下滑，但同时带来公司销售费用

增速的放缓。报告期内，华熙生

物产生销售费用约为 14.2 亿元，

同比增长 2.4%，较去年同期的增

速（54.68%）已大幅放缓，但仍占

公司营收接近50%。

值得注意的是，华熙生物在

半年报中表示，由于功能性护肤

品业务收入占公司整体业务收入

比重持续加大，同时公司加大品

牌建设、渠道构建及关键人才引

进等战略性投入，公司费用率出

现一定程度的提高。尽管公司会

积极出台一系列加强费率管控的

措施，但公司整体业务的净利润

率仍可能出现下降的情形。

不过，上半年，华熙生物医美

业务恢复了高增长。

年报显示，公司自主研发生

产透明质酸生物医用材料领域的

医疗终端产品，主要分成医美和

医药两类。医美类包括软组织填

充剂、医用皮肤保护剂等；医药类

包括眼科黏弹剂、医用润滑剂等

医疗器械产品，以及骨关节腔注

射针剂等药品。

2021年，华熙生物对医美业务

进行组织结构升级和战略调整，重

点打造“微交联”产品（如“娃娃

针”）市场差异化优势。2022年，公

司医疗终端业务收入6.86亿元，同

比下降2%，皮肤类医疗产品收入

同比下降7.56%至4.66亿元。

今年上半年，华熙生物医疗

终端业务收入 4.89 亿元，占公司

主营业务收入 15.9%，毛利率为

82.3%。其中，皮肤类医疗产品收

入 3.26 亿元，同比增长 56.76%。

华熙生物在半年报中表示，报告

期内，公司大力提高客户覆盖率

及单机构贡献值，人效提升显著。

而就在9月4日，华熙生物公

告称，与韩国公司 Medytox Inc。

（以下简称“Medytox”）的合作按

下终止键。8 年前，华熙生物与

Medytox签订合资协议，成立合资

公司，在中国大陆地区开发、拓展

及销售 Medytox 生产的特定注射

用 A 型肉毒毒素等医疗美容产

品。如今，随着一纸公告，华熙生

物的肉毒素生意暂告落空。

华熙生物“求变”背后，其亦

面临一定程度的市场竞争。

作为玻尿酸生产商之一，昊海

生科玻尿酸产品上半年收入同比

增长114.35%至约2.56亿元。“医美

三剑客”之一爱美客凝胶类注射产

品收入同比增长139%至约5.66亿

元。6月底，华熙生物化妆品原料

供应商——浙江湃肽生物股份有

限公司赴创业板IPO，其在招股书

中亦将华熙生物列为竞争对手。

华熙生物在半年报中表示，

公司在生产透明质酸及其他生物

活性物质的发酵技术及交联技术

方面，具有一定的技术优势，并以

此建立了一定的竞争优势。但随

着近年来生物技术的快速发展，

公司竞争对手的综合实力有所提

高，可能使行业的竞争加剧。

销售费用占营收近50%

权威的健康科普内容沦为向民营医院导流的工具。 视觉中国/图


