
首月“优惠”套路

此前各大平台频频出现“首月

0.1元”“首月1元”的短期健康险产

品营销，消费者领取后从次月起被

扣取保费，引起了大量投诉。虽然

这种营销模式被监管部门多次叫

停，但是相关“变种”依然存在。

有消费者向记者反映，市场上

仍有“首月6毛钱”这类营销的保险

产品，但是与之前在公开社交平台

高调宣传不同的是，这些产品通过

短信、电话、定向推送等形式隐蔽传

播给单独个人。

购买过“星火保”保险产品的王

女士（化名）向记者称，自己收到“星

火保”发来的短信，每个月只需几毛

钱，认为很便宜就填了相关资料。

过了 1 个月查询账单才发现被扣

费，“星火保”自2024年8月开始，将

保费从原来的0.6元提高至每个月

100 元，其间从未接到过“星火保”

的告知电话。

9 月上旬，记者点击消费者提

供的短信投保链接操作后，弹出

“600 万医疗保障”“本产品由泰康

在线财产保险股份有限公司承保

（以下简称‘泰康在线’）”字样，点击

确认后，进入下一个页面显示，产品

名称为“泰康 E 家安康百万医疗

险”，“600 万大病小病都能保”“6

毛/月，小投入大保障”宣传语占据

半个手机屏幕，同时还有智能语音

同步播放：“人人要有一份保险，发

生意外或生病，不用卖车卖房，到处

求人借钱。”

“星火保”公开的宣传材料显

示，泰康在线“E 家安康百万医疗

险”产品费率在有社保的情况下，不

论年龄，每个月为0.6元；无社保情

况下，每个月为2元。

记者点击“加入保障”后，系统自

动弹出弹窗，信息包括“投保须知”“免

责声明”“健康告知”“客户告知书”等，

在点击“我已阅读并同意所有内容”

后，并不需要逐一打开并阅读前述一

系列文件，就可以直接跳转到支付界

面，支付价格为0.6元。

“0.6 元只是第一个月扣的，后

续每个月都不是这个价。我申请退

保以后，还有电话和短信来骚扰让

我投保。”王女士对记者表示。

记者查询公开投诉平台发现，

多位消费者与王女士经历类似。另

有多位消费者公开发帖投诉称：

“‘星火保’诱导用户免费领取保险，

泄露用户电话号码信息，天天有不

同地域的电话对我进行骚扰。”

记者在“星火保”浏览完产品信

息并输入手机号码后，并未支付保

费。随后也连续收到了多条短信提

醒投保。

对此，记者致电“星火保”客服

了解相关情况，客服人员对记者称：

“您输入信息后，我们业务员在平台

看到了会以为您有投保意愿，后续

就会主动联系您。”

值得一提的是当记者浏览完产

品宣传页面点击返回时，“星火保”

还推荐了一款“安享E生百万医疗

险”，价格显示为0.6元/月，并标注

了原价需要30元/月的信息。

对照“星火保”披露的该产品费

率表来看，以26—30岁为例，有社保

的费率为每个月30元，但是实际交

费时首月只需要交0.6元，消费者实

际交费与保险公司产品费率并不符。

不过，9月18日，记者再次打开几

天前“星火保”发送的短信投保链接

发现，输入相关信息后，界面提示记

者由于不符合投保条件，无法投保。

同时，最新界面展示的该款百万医疗

险已经由“0.6元/月，原价需要30元/

月”宣传语变为“每月保费30元”。

对此，前述“安享E生百万医疗

险”所属财险公司向记者表示：已要

求“星火保”对我司产品的销售活动

充分告知，目前平台答复对我司产

品开展的“支付立减”已全部停止。

此外，还有消费者在公开投诉

平台称：“以低价保险为噱头诱导老

人投保并开通自动续费，我家老人

根本搞不懂什么原因就被扣了220

元。”多名消费者也均发帖称，在不

知情的情况下被自动扣费，目前想

要追回费用。

“首月6毛钱”卖保险再抬头 多名消费者陷“星火保”套路
本报记者 陈晶晶 北京报道

被监管多次禁止以“首月0元”

“首月1元”“免费保障”等为噱头的

误导投保“套路保”行为，正在卷土

重来。

近日，多位消费者反映：根据收

到的短信提示引导，点击进入一家

名为“星火保”平台保险产品推广页

面，该页面代理销售的一款名为

“600万医疗保障”的保险产品中，首

页醒目处标注着“600万元大病小病

都能保”“6毛/月”等宣传标语。输

入个人信息后，左下方保险费用测

算显示，称保险收费仅需 0.02 元/

天，折合0.6元/月。

《中国经营报》记者注意到，在

公开投诉平台上，涉及关键词“星

火保”的投诉帖已有800多条，主要

关于“短信电话骚扰”“六毛钱引诱

投保”“骗保”“虚假宣传”等。

“星火保”披露的客户告知书

显示，“星火保”的运营主体为安行

天下保险经纪（上海）有限公司（下

称“安行天下经纪”），合作的保险

公司已达到30家。

上述问题已经引起一些地区

执法部门注意。公开信息显示，目

前青海省海东市河湟新区公安分

局、河南省洛阳市公安局 河分局

均已通过官方微信发文点名“星火

保”扣取消费者保费，公安帮助其

追回一事。
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消费金融行业融资竞速 金融债发行规模创新高

年内五家发行ABS

政策助推下，行业融资进程

正在不断加快。

2023 年下半年，中央人民银

行出台政策大力支持消费金融公

司、汽车金融公司发行金融债券

和信贷资产支持证券，募集资金

积极开发特色消费信贷产品，满

足居民消费升级需求。此后，国

家金融监督管理总局党委召开扩

大会议传达学习中央经济工作会

议精神，明确提出要“加快发展消

费金融”。

在此背景下，如何增强资金实

力，提升抗风险能力，提高发展质

量，突出消费信贷功能，更好满足人

民群众多样化的金融需求，成为持

牌消费金融机构的“必答题”。这也

让优化融资结构变得尤为迫切。

延续去年消费金融行业的火

热融资，年内多家消费金融公司

也完成了ABS发行。

据Wind统计，国内消费金融

公司 2023 年共发行 18 笔 ABS，规

模合计 251.41 亿元，发行规模和

发单量均创下历史新高。

截至今年 9 月 10 日，马上消

费金融股份有限公司（以下简称

“马上消费金融”）、中原消费金

融、海尔消费金融有限公司、杭银

消费金融有限公司、南银法巴消

费金融有限公司5家机构完成发

行ABS合计106.76亿元。

上述持牌消费金融公司中层

曾对记者表示，融资能力是消费金

融公司重要的竞争力，多元化融资

渠道反映出消费金融公司良好的

发展情况，有利于优化资产负债结

构，形成良性循环的融资体系。我

司后续将继续加强与银行及同业

的合作，通过同业拆借、金融债、

ABS、银团贷款等方式拓宽资金来

源，进一步合理融资结构。

该中层直言，上述方式一方

面将拓宽公司市场化融资渠道，

筹集低成本中长期稳定资金，减

轻流动性压力并增强抵御风险能

力；另一方面有助于公司为业务

后续开展提供充足的资金支持，

提高消费信贷供给能力，拓宽业

务覆盖面，实现金融服务与消费

环节的紧密衔接。

根据公开资料，中原消费金

融于2021年1月获批发行ABS，是

全国第14家获得ABS资格的消费

金融持牌机构。2022年7月，中原

消费金融首单ABS成功发行。

截至目前，中原消费金融已

顺利发行了 8 期 ABS，规模合计

109.53亿元，发行规模仅次于捷信

消费金融有限公司、马上消费金

融、兴业消费金融股份公司，位居

行业第4位。叠加此前已顺利发

行的约110亿元资产证券化产品，

中原消费金融累计获批的ABS额

度已达170亿元。

本报记者 郑瑜 北京报道

消费金融公司融资再加速，今

年以来行业机构完成ABS（资产证

券化业务）合计超过百亿元；完成金

融债发行超过 400 亿元，发行规模

达到历史新高。

近期，河南中原消费金融股份有

限公司（以下简称“中原消费金融”）

获批注册60亿元ABS。此外中国货

币网披露，中原消费金融拟在9月20

日至24日发行不超20亿元金融债。

同期，国家金融监督管理总局

发布的批复文件显示，核准重庆小

米消费金融有限公司开展资产证券

化业务的资格。

招联首席研究员董希淼告诉《中

国经营报》记者，在目前宏观政策加

码提振消费的背景下，消费金融公司

正在发挥更加积极的作用。支持消

费金融公司扩大融资渠道，有助于增

强消费金融公司资金实力，扩大信贷

投放规模，更好地支持居民扩大消

费、改善生活。但需要看到在资本补

充方面，目前消费金融公司受到约束

较多，这是下一步要解决的重要问题。

有头部消费金融公司人士表

示，消金行业ABS发行将持续保持

活跃，有助于推动消费金融机构为

消费者提供更优质便捷的服务。同

时，也有助于各家金融机构提升自

身业务规范性和风险管理能力，以

适应市场变化和发展需求。

金融债发行突破440亿元

值得注意的是，除了 ABS 融

资，消费金融公司金融债的发行

也创出新高。

自 2024 年以来，招联消费金

融股份有限公司（以下简称“招联

消费金融”）、兴业消费金融股份

公司、中银消费金融有限公司、杭

银消费金融有限公司、中原消费

金融、马上消费金融等 9 家消费

金融公司已累计发行27 笔，规模

合计 444 亿元。6 月以来消费金

融公司发行金融债规模已接近上

半年总量。

作为首批获得金融债发行额

度的消费金融公司，招联消费金

融方面对记者表示，自 2023 年下

半年监管机构重新放开消金公司

发行金融债以来，各家消金公司

开始申报债券额度，今年开始进

入债券密集发行期。截至 2024

年 7 月，招联消费金融累计成功

发行 5 期共 96 亿元金融债，发行

利率在2.1%—2.55%，全部实现了

多倍认购。此外，公司在行业内

引入了增发权机制，发行人可根

据发行当天的市场情况选择增发

债券额度。

公开资料显示，截至2024年7

月，招联消费金融 2020 年首次发

行金融债以来，总计发行金融债

券251亿元，居行业榜首。

冰鉴科技研究院高级研究员

王诗强表示，消费金融公司发行

金融债、ABS等标准化融资产品，

只要公司经营业绩、经营年限、资

本充足率等满足监管要求，均可

以申请发行标准化产品。监管部

门会根据具体发行情况进行审

核，并考虑市场发行节奏，批准相

关产品上市。

王诗强补充表示，短期内，中

小消费金融公司在一定程度上面

临资产荒，发行 ABS 的空间和潜

力比较有限，但是头部消费金融

公司拥有大量优质借贷客户，信

贷规模增长较快，标准化产品发

行潜力和空间巨大。此外，近些

年成立的消费金融公司，可能因

为经营年限达标，也有发行 ABS

等标准化产品的动力。因此，整

体看，消费金融市场ABS、金融债

等标准化产品发行数量和规模大

概率还是会稳步增加。

不过，董希淼直言，目前消费

金融公司在资本补充方面受到约

束比较多。金融债券、信贷资产

支持证券这些解决了资金问题，

但没有解决资本问题。所以怎么

来补充资本其实更值得关注，是

下一步要解决的重要问题。

“由于国内消费金融公司暂

未公开上市（IPO），也不满足发行

优先股的条件，目前只能通过增

资扩股的方式补充资本，资本补

充渠道单一。因此，对消费金融

公司而言，探索丰富资本补充渠

道和工具，比如，建议差异化支持

消费金融公司发行二级资本债券

具有必要性和紧迫性。”董希淼补

充表示。

董希淼还呼吁金融管理部门

在资本补充、产品创新、科技赋能

等方面，采取更多的支持政策，以

更大力度支持消费金融公司良性

创新和高质量发展。

损害消费者知情权？

对于“星火保”以“首月保费6

毛钱”营销，但后续被自动扣费、保

费出现激增的情况，多位律师在接

受记者采访时表示，这些做法侵犯

了消费者最基本的知情权。

北京格丰律师事务所主任律

师郭玉涛对记者说：“根据《中华

人民共和国消费者权益保护法》

（以下简称《消费者权益保护

法》）的相关规定，消费者享有知

情权，包括消费者对价格的知

情。具体到上述案例，保险消费

者不仅应该对第一个月价格有

知情权，还包括对后续价格的知

情权，类似上述情况属于误导性

的宣传，损害了消费者知情权。”

事实上，根据监管发布的

《关于规范互联网保险销售行为

可回溯管理的通知》，互联网保

险销售页面应对保险产品充分

说明，披露信息准确、完整，保障

消费者知情权；应充分尊重消费

者意愿，由投保人自主确认已阅

读后，进入投保流程，保障消费

者自主选择权；应设置单独页面

向投保人展示说明免除保险人

责任等重要条款。

而“星火保”平台销售的多款

百万医疗险产品的“投保须知”

“特别约定”“健康告知”“客户告

知书”等系列重要信息，只需消费

者点击一键“我已阅读并同意所

有内容”后，便可支付保费。

同时，关于产品《自主重新

投保及授权代扣服务协议》也一

并放在上述“我已阅读并同意所

有内容”中。这份协议显示，投

资者授权安行天下经纪就购买

保险产品的保费支付事宜执行

代扣服务，从本人绑定的银行账

户、第三方支付平台账户中托收

相应资金，其中包括每月需支付

的保费、自主重新投保时支付的

保费等。

如果客户没有打开这份文

件阅读，很可能在不知情的情况

下，达成了自动扣款的协议。

广东省连越律师事务所合

伙人周庆元对记者表示，通过不

当宣传以低价为“诱饵”充当保

险产品销售的引流工具，严重损

害了消费者的知情权。而消费

者享受的首月优惠本质上属于

保险机构的变相返佣行为。

“依据《消费者权益保护法》

第十条第二款以及《网络交易监

督管理办法》第十八条的相关规

定，经营者若采用自动展期、自

动续费等方式提供服务，需在消

费者接受服务前以及自动展期、

自动续费等日期前五日，以显著

方式提醒消费者注意，由消费者

自主进行选择；在服务期间，要

为消费者提供显著且简便的随

时取消或变更的选项，且不得收

取不合理费用。自动扣费的做

法违反了上述规定。”周庆元对

记者说。

此外，根据消费者在公开投

诉平台发帖内容，除了以“首月

六毛钱”营销产品外，“星火保”

还利用免费赠险方式进一步引

导消费者升级保险产品。

据此前业内人士透露，免费

赠险或引导消费者升级的“首

月××元”保单，核心目的不是

为了销售这一张保单，而是将其

当作“钩子”，方便进行二次转

化，引导消费者购买其他保险产

品。大部分是二次转化成价格

略贵的百万医疗险，有部分年纪

大的消费者被转成防癌医疗险，

年轻人则转化为标准百万医疗、

一年期重疾险、意外险等。

监管严打仍“冒头”

周庆元对记者称，近年来，

针对互联网保险销售，监管部门

已多次发文进行规范，行业内涉

嫌违规的情况有所收敛。然而，

这种“首月 6 毛”曾被监管叫停

且已沉寂多年的模式再度出现，

令人担忧。

记者梳理发现，在2020年12

月、2021年11月、2022年7月，监

管已就“首月0元”“首月1元”等

欺骗投保人问题，对多家保险公

司、保险经纪机构予以公开通报

和处罚。

在 2023 年 8 月，监管部门叫

停了保险公司免费赠险或引导

消费者升级“首月××元”的产

品，要求相关保险公司自查整

改、严肃内部问责，并表示自查

整改不到位的将采取进一步监

管措施。

2023年11月6日，监管部门

向各保险公司下发的《关于进一

步做好短期健康保险业务有关

事项的通知》要求，严禁出现

“零”费率，不得违规通过批单、

批注等方式随意更改短期健康

保险产品的重要保险责任。

同一日，监管部门下发的

《关于短期健康保险产品有关风

险的提示》明确五个方面内容，其

中要求保险公司在销售短期健康

险产品时，应对产品的免赔额、免

赔责任、赔付比例、退保约定、保

费缴纳方式等重要内容向消费者

进行清晰告知和提示。不应使用

“保费低至（最低）×元”“每月×

元起”“保障高至（最高）×万元”，

以及“低至（最低）”“起”“高至（最

高）”等系列词汇进行不当宣传。

今年 7 月份，由中国保险行

业协会发布的《保险行业消费者

权益保护自律公约》也指出，保

险机构应不向消费者进行欺诈、

隐瞒或者误导性宣传，不夸大产

品收益、不掩饰产品风险，不强

制捆绑、搭售产品或服务。

有专家公开分析称，保险中

介机构采用这样的销售方式，背

后原因可能包括：保险市场竞争

激烈，一些主体难免采用违规方

式来进行不正当竞争；保险中介

机构内部的合规管理不到位。

危机公关专家、品牌定位专

家詹军豪对记者表示，此类营销

套路一旦引发消费者不满，将对

企 业 口 碑 造 成 极 大 的 负 面 影

响。在品牌公关危机视角下，企

业应积极回应消费者诉求，解释

清楚费用构成，同时加强内部管

理，避免类似问题再次发生，以

维护企业的良好形象和口碑。

针对自动扣费、“首月六毛

钱”合作模式等问题，记者分别

致函安行天下经纪、致电泰康在

线品牌相关负责人，截至发稿尚

未收到正式回复。

记者点击“加入保障”后，系统自动弹出弹窗，信息包括“投保须知”“免责声明”“健康告知”“客户告知

书”等，在点击“我已阅读并同意所有内容”后，并不需要逐一打开并阅读前述一系列文件，就可以直接

跳转到支付界面，支付价格为0.6元。

广东省连越律师事务所合伙人周庆元对记者表示，通过不当宣传以低价为“诱饵”充当保险产品

销售的引流工具，严重损害了消费者的知情权。而消费者享受的首月优惠本质上属于保险机构

的变相返佣行为。

保险中介机构采用这样的销售方式，背后原因可能包括：保险市场竞争激烈，一些主体难免采用

违规方式来进行不正当竞争；保险中介机构内部的合规管理不到位。

“星火保”推送链接截图


