
P E O P L E
WWW.CB.COM.CN2025.6.16中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL

主编/孙吉正 编辑/于海霞 美编/谢楠 校对/陈丽

yuhaixia@cbnet.com.cn 消费 D1
D1~D4

及民生

保健品围猎老年人 监管发力治理“银发私域”乱象
中经记者 许礼清 北京报道

“首先线下设店，通过免费领

鸡蛋或者一些其他的幌子，把老

年人吸引过来，让老年人加入他

们的微信群，每天晚上定时直播带

货，发一个红包，就开始分享直播

链接。但并不是在大平台直播，

而是在一些微信小程序当中，并

且每天的直播链接都是不同的。”

正在外地上大学的小张介绍了她

奶奶受骗的过程，“家里人根本劝

不住”。

《中国经营报》记者注意到，微

信群里亲切的营养师、直播间里的

“白大褂专家”，正将老人的健康焦

虑转化为源源不断的订单。如今，

违规“保健产品”销售已从街头体

验店转入更隐秘的私域空间。直

播间引流、微信群洗脑、封闭App成

交——形成“公域转私域”的完整

收割链条。

监管部门正在着手治理这一

乱象，记者从国家市场监管总局

方面获悉，不久前，国家市场监管

总局部署开展老年药品、保健品

虚假宣传专项整治工作，明确将

线上渠道纳入整治范围。同时也

在进一步推进对直播电商市场秩

序的规范。

国家市场监管总局相关负责

人表示，要严禁保健食品宣称疾病

治疗功效，防止保健食品“神药”

化；加强食品安全监管，重点查处

食品、保健食品标签、说明书、外包

装中含有虚假内容，涉及疾病预

防、治疗功能等违法违规行为，坚

决遏制非法添加等。

私域流量的隐秘运作

记者通过调查发现，小张奶

奶的遭遇并非个例。这种“线下

引流、线上洗脑、私域成交”的模

式已成为当前所谓的保健品销售

新范本。

不法分子深谙老年人渴望健

康、害怕孤独、信息相对闭塞的心

理，通过线下免费礼品或“健康讲

座”作为诱饵，轻松获取老年人

信任并将其拉入精心设计的微

信群。

记者梳理过往案例发现，在群

内，“客服”和“营养师”以嘘寒问暖、

分享“养生知识”开场，与老年人迅

速建立情感连接。

每晚的直播则是“收割”的核心

环节。直播间往往设置在非主流、

监管相对薄弱的某平台小程序内，

规避了大型直播平台的审核。主播

化身“权威专家”，利用老年人对疾

病的恐惧和对健康的渴望，渲染产

品“神奇功效”。

而直播前发放小额红包，既能

吸引老年人准时观看，又能营造“福

利”氛围。最关键的是，每天的直播

链接都不同，且只在群内分享，形成

高度封闭的信息茧房，外人难以窥

探，监管难以追踪。一旦老人心动

下单，交易往往引导至更封闭的独

立App或小程序内完成，进一步隐

匿行踪和证据。

2024 年 5 月，安徽省淮南市中

级人民法院对一起涉案金额超

3000 万元的养老诈骗案作出终审

判决，10名被告人通过直播虚假宣

传保健品“治疗功效”，专门针对老

年人实施诈骗。在直播间虚构“本

原牌红曲胶囊可降血脂、治心脑血

管病”“雪莲红景天防癌、治肺结节”

等疗效，要求老年人“记笔记、答题

领红包”加深洗脑。

而在线下，则是发展下级经销

商，通过微信群推送直播链接，诱骗

老年人购买。

对于不法分子来说，直播的形

式可以帮助他们更好地规避“风

险”。2022 年 7 月国家打击养老诈

骗专项行动期间，不法分子就紧急

删除“治疗”“预防”等话术，停播避

风头，要求代理商销毁证据。

针对中老年人的“信息茧房”

相较于过去的“会销”模式，

这种线上私域模式更具隐蔽性、

精准性和“洗脑”深度。

河北的刘先生曾打开长辈的

微信群，他告诉记者，私域几乎成

为了一个与外界隔离的“信息茧

房”，群内充斥着经过筛选的“成

功案例”“用户感谢”和“专家背

书”，负面信息被严格剔除，持续

强化产品的“好”和购买的“必要

性”。老年人长期处于这种单一

信息轰炸下，极易丧失判断力。

经过长时间的劝导，刘先生才将

长辈的账号从微信群中退出。

记者加入了一个推销产品的

微信群组，尽管工作人员并没有

说产品为保健品，但在介绍时仍

会提及“阻断糖碳”“身体滤芯”等

效果，且还会分享用户发来的“成

功案例”截图。群里的直播链接

也会附有“该直播间在发放红包”

的消息。一些有助于“恢复血管

年轻态、激活长寿蛋白、重塑免疫

健康态”的产品并未在群内大肆

宣传，但有人询问时，群里的营养

师便会发出购买图片，扫描图片

上的小程序便可购买。

在一个保护家中老人反诈互

助群中，多位消费者表示，很多保

健品销售比较聪明，有些不会夸

大宣传，也不承诺效果，甚至告诉

老人不能代替治疗，但会通过讲

故事、打感情牌跟老人建立信任。

另外，则是持续性地“免费领

取”，小张提到，“他们的操作就是

在直播间发放积分，定时发红包、

优惠券，通过这种形式定时互动，

借此挽留住老年人。”

此外记者采访了解到，还有一

种形式是精心打造人设。50岁的

谢女士是某位主播的粉丝，在谢女

士眼中，这位主播离异，独自抚养

两个儿子的同时，努力开展事业，

而后拥有了自己的直播基地。为

了粉丝，甚至专门飞到韩国开启美

妆直播专场。主播“励志女强人”

的形象深深烙印进谢女士的心中。

不仅如此，还有直播间通过

“演绎”的形式，吸引消费者注

意。此前国家市场监管总局就曾

通报，青岛科曼奇商贸有限公司

作为直播间运营者，利用其平台

账户直播推广“药王秘制”膏，该

产品为普通产品，并非药品、医疗

器械产品。该公司在直播销售中

提及产品疾病治疗功能，演绎“一

老太手因经络不通不能动，使用

产品后手部逐渐恢复活动能力”

的虚构剧情，误导消费者，并插入

推广产品链接。

“童装第一股”安奈儿连亏5年
创始人夫妇套现4亿“离场”

中经记者 蒋政 北京报道

“童装第一股”安奈儿创始人

曹璋夫妇，在该品牌即将成立 30

年之际，选择“放手”让出公司控股

权。根据该公司在6月9日披露的

公告，两人与深圳新创源投资合伙

企业（有限合伙）（以下简称“新创

源”）签署了《股份转让协议》。新

创源将成为公司控股股东，黄涛成

为公司的实际控制人。

《中国经营报》记者注意到，转

让之后，曹璋爱人王建青清仓安奈

儿，曹彰虽仍持有14.35%股权，但

自愿放弃股权对应的表决权。两

人“退意”愈发明显。顶着“童装第

一股”的头衔，安奈儿已经连续 5

年亏损，合计超 5 亿元；期间多次

筹划并购，但最终均未落地；而曹

璋夫妇多次减持和转让，合计套现

金额超10亿元。

上海良栖品牌管理有限公司

创始人程伟雄告诉记者，我国童

装业务竞争激烈。安奈儿的科技

面料及其他特点，没有建立足够

深的护城河。此次控制权变更，

让该公司的成长充满了可能性和

不确定性。

创始人夫妇的“减持之路”

“公司控股权转让给一家投资

公司，它们的主业经营范围不包括

服装。不过，实控人变更不会影响

公司日常经营。”6月5日，安奈儿

董秘办工作人员如此回应记者。

根据安奈儿最新披露的公告，

这家“投资公司”便是新创源，实际

控制人为黄涛，他也是世纪金源投

资集团的总裁。

展开来说，曹璋拟向新创源转

让无限售条件流通股约1018.74万

股，占总股本的4.78%，王建青则转

让 1757.69 万股，对应占比 8.25%，

二者合计共转让13.03%股权。以

15.21元/股的转让价估算，曹璋夫

妇此次套现4.2亿元。

值得关注的是，转让之后，曹

璋仍持有安奈儿14.35%股权，超过

新创源持有的13.03%的股权。但

是，曹璋与后者签署一份《表决权

放弃协议》，其自愿、无条件且不可

撤销地放弃自己合法持有的全部

剩余14.35%股权所对应的表决权。

另外，新创源应最迟不晚于本

次控制权变更所涉及的董事会改组

完成前通过大宗交易等方式增持上

市公司3%股份，以确保合计取得上

市公司股份表决权比例不低于

16.03%，成为上市公司第一大股东。

不难看出，曹璋夫妇出让控股

权意图明显。记者注意到，该公司

在2017年上市时，曹璋、王建青夫

妇持有公司59.59%的股权。除了股

权被动稀释之外，两人多次通过减

持、股权转让等形式套现，持股比例

也由绝对控股降至放弃控股权。

2022年5月，王建青首次减持，

拟减持股份不超过10604068股，占

公司总股本的 5%；半年多之后的

2023年1月，曹璋也开启减持计划，

拟减持股份不超过4256343股，占

2023年1月10日公司总股本的 2%。

不久之后，两人开始选择出让

股权。2023年3月，曹璋以18.144

元/股的价格，将其持有的公司股

份10645858 股无限售条件流通股

（占公司2023年3月3日总股本的

5.002%），通过协议转让的方式转

让给鼎泰四方福宝成长 3 号私募

证券投资基金。

同年年底，王建青将其持有的

12780293股无限售条件流通股（占

公司总股本的 6%）以 14.08 元/股

的价格转让给浙江永禧；拟将其持

有的12780293股无限售条件流通

股（占公司总股本的 6%）以 14.08

元/股的价格转让给晋江乾集。

此次减持之后，曹璋夫妇持有

公司的股权已经降至27.38%。记

者粗略计算，仅上述两次股权转

让，曹璋夫妇套现5.53亿元。

值得关注的是，在曹璋夫妇两

次股权转让之前，安奈儿都对外披

露了最新的跨界布局动作，并引发

股价大幅波动。并且，两次合作都

收到了深圳市证监局的警示函。

早在2022年8月下旬，安奈儿

宣布成立合资公司，主要从事电子

束接枝技术在抗病毒抗菌面料领

域的商业应用。彼时，国内处于疫

情防控期间，安奈儿的相关动作带

动股价飞涨。

根据记者不完全统计，2022

年11月和12月分别有7个和10个

交易日出现股价异常波动。安奈

儿的股价从8.3元（2022年11月18

日开盘价），涨至25.13元（2022年

12月23日收盘）。与此同时，曹璋

在2023年1月减持，并在2023年3

月出让部分股权。

只是，根据后来深圳证监局出

具的警示函，该公司未能客观完整

反映抗病毒抗菌面料项目实际进

展以及抗菌效果，信息披露不准

确、不完整。

同时，王建青在该年年底股权

转让。2023年12月16日，安奈儿

对外公告称，收购一家以大数据存

储系统为基础的高新技术企业，同

时与河南广电传媒控股集团数字

产业投资有限公司签署《关于算力

平台项目的采购合同》，金额将近

1亿元。当时，资本市场对大数据

及算力高度关注，安奈儿此举再次

引发股价暴涨。

巧合的是，2023年12月28日，

王建青签署了《股份转让协议》，以

14.08 元/股的价格转让了公司的

12%股权。

根据记者观察，在 2023 年 10

月至2024年2月期间，王建青减持

时的股价处于最高点。遗憾的是，

安奈儿上述收购最终未能成行。

而深圳证券交易所还对其下发关

注函，称其对信息披露不准确、不

及时、不充分等。

不过，此时的曹璋夫妇已经顺

利“高位”套现。直到当下，两人再

次进行股权转让，并让出实控人的

位置。“曹璋夫妇出让控制权的动

作并不意外。该公司在过去几年

通过多次跨界都有市场热点高度

关联，创始人如果将该品牌作为一

个使命和可传承的事业来做的话，

安奈儿的发展可能会更好一些。”

程伟雄告诉记者。

连亏5年背后

2017年登陆资本市场的安奈

儿，几乎是“上市即巅峰”。2018

年，公司净利润达到巅峰的 8339

万元。2019 年，公司营收达到巅

峰 13.27 亿元。不过 2024 年公司

营收已经缩水至 6.39 亿元。自

2020 年至 2024 年，公司连续 5 年

亏损，合计金额近5亿元。

程伟雄表示，安奈儿在业内并

不属于第一梯队。目前，森马旗下

童装品牌“巴拉巴拉”和安踏儿童

营收都已经破百亿元，另361°的

童装业务也在几十亿元的规模。

根据相关公司财报，2024年，

森马童装收入为102.7亿元；去年

年底，安踏儿童宣布 2024 年流水

突破 100 亿元；361°在运动童装

领域保持稳定增长，2024 年儿童

业务收入达 23.4 亿元，同比增长

19.5%，占集团总营收的23.24%。

记者注意到，安奈儿的门店

数量缩水明显。在2024年直营门

店新开18家，但关店96家。加盟

门店新开5家，却关掉33家。联营

门店新开47家，关闭64家。关闭

原因皆是店铺调整和渠道升级等。

艾媒咨询 CEO 张毅告诉记

者，与安踏、361°等童装品牌相

比，安奈儿一是规模上稍逊一筹，

二是门店上规模不足，三是多元

化方面没有迈出更大步子，持续

竞争力方面存在短板。

有关数据显示，在2024年，安

踏儿童门店数量为2784家，361°

儿童内地销售网点达 2548 家，特

步儿童中国内地门店为 1584 家，

巴拉巴拉全球门店则已经达到

4500家。

战略定位专家、福建华策品

牌定位咨询创始人詹军豪认为，

在童装市场竞争中，渠道、品牌、

产品三大因素都对企业生存起着

关键作用，但品牌因素的影响更

为显著。安奈儿的长板在于品牌

有一定的知名度，且始终注重产

品品质与设计；短板则是渠道拓

展不够全面，线上线下融合程度

不足，产品创新和营销推广力度

有限，难以在激烈的市场竞争中

迅速抢占市场份额。

盘古智库高级研究员江瀚也

提到，安奈儿的整体定位偏向中

高端，核心卖点在于品质与设计

感，旨在满足追求时尚且注重质

量的家庭需求。

记者日前在郑州走访安奈儿线

下门店，工作人员屡次提及安奈儿

是童装唯一上市公司，并将面料作

为产品核心卖点向消费者介绍。

“将新的科技和面料作为卖点

需要一个培育过程，这包括市场培

育和消费者培育。外界需要给予安

奈儿更多时间和空间。”程伟雄说。

不过，对于整个童装赛道而言，

增量市场依然存在。相对分散的竞

争格局，同样充满着竞争机会。有

机构预计，2025年我国童装市场规

模为2768亿元，对应CAGR（复合

年均增长率）为6.38%。

张毅告诉记者，新东家进入

安奈儿，应该是看中该品牌在中

高端领域的资源积累。后续应该

用足够的资金整合渠道和规模。

程伟雄则建议，我国童装市

场的空间足够大，对于类似于安

奈儿的老品牌，实现 30 亿元规模

的营收依然具有很大可能性。“安

奈儿在稳住现有基本盘的情况

下，应该寻找小切口进行纵深布

局。比如选中大、中、小童中的某

一品类，或专做大童、中童和小童

中的一个赛道。在面料、品质等

方面，别去搞伪概念，从面辅料开

发到功能研发、应用推广再到落

地，一步一个脚印，用小切口带动

自身业绩提升。”

有的直播间通过“演绎”的形式，吸引消费者注意。

监管发力

面对日益隐蔽和“线上化”

“私域化”的违规保健品营销新趋

势，监管部门正在积极调整策略，

力图穿透“私域”壁垒。

国家市场监管总局方面提

到，随着经济社会快速发展，通过

手机、平板等移动终端进行的网

络营销大幅增加，涉及老年人药

品、保健品的虚假宣传呈现出新

变化。比如有的不法分子借助直

播带货、短视频营销、社交群组引

流等线上渠道，通过“专家义诊”

“免费试用”“疗效承诺”等话术坑

老、骗老，传播更快、更广，严重侵

害了老年人的合法权益。

记者了解到，此次专项整治将

重点查处假借专家义诊、健康咨询

等名义，借助各类论坛、康养旅游、

老年大学、养老服务机构等场景和

形式，夸大普通商品或者服务的功

效，夸大药品功效疗效，向老年人

推销、售卖伪高科技产品、养生理

疗产品、保健品、养老服务等行为。

国家市场监管总局相关负责

人表示，除了依法严厉查处问题反

映集中、扰乱市场秩序、有组织的重

大典型案件，还要完善长效机制，聚

焦老年保健市场虚假宣传等问题背

后的深层次原因，深挖个案反映的

问题根源，做到举一反三、见微知

著，着力消除乱象产生土壤。

“此外，近年直播电商行业在

快速发展的同时，虚假营销、假冒

伪劣等乱象逐渐显现。”国家市场

监管总局网监司司长朱剑桥提

到，直播电商涉及平台经营者、直

播间运营者、直播营销人员、直播

营销人员服务机构等众多主体，

人、货、场分离，参与主体法律关

系复杂，违法行为定性相对困

难。再加上直播电商具有很强的

即时性、互动性，“流量为王”特征

更加明显，一些直播电商平台落

实主体责任不到位，一些商家和

主播急于追求流量变现，重营销、

轻品质，重成交、轻售后，追逐短

期利益导致虚假营销、假冒伪劣

等行为易发多发。

记者了解到，为规范直播电商

市场秩序，促进直播电商行业规范

健康发展，国家市场监管总局依据

《电子商务法》及其他法律规定，正

在牵头组织起草《直播电商监督管

理办法》（以下简称《办法》），致力

于规范直播电商行业乱象。

“在直播电商行业多方主体

中，平台经营者发挥着重要作

用。《办法》着力落实直播电商平

台经营者的主体责任，细化平台

经营者的法定责任，加强平台经

营者的合规管理，向其他主体层

层传导监管压力，实现监管对象

的精准化、监管效果的最优化。

在落实平台经营者主体责任的同

时，加强对直播间运营者、直播营

销人员服务机构和直播营销人员

等主体的规范，加强源头治理、系

统治理。”朱剑桥表示。

在直播电商行业多方主体中，平台经营者发挥着重要作用。

图为记者加入

的保健品售卖

群和保护家中

老人反诈互助

群的聊天记录

截图。

许礼清/制图

对于不法分子来说，直播的形式可以帮助他们更好地规避“风险”。


