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“600万元医疗保险，低至每月0.6元起”“责任内大病
小病都能保、0岁-70岁可投保”……最近几个月，63岁的
张国盛想要购买一份保险，在网上搜索保险时，经常看到
各平台推送的保险广告。

看着广告中的保险产品，购买简单方便、价格便宜，保
障水平还很高，张国盛便支付1.2元并开通续费，投保了一
款“关爱百万医疗险”。然而，等到4月27日续费时，他却
发现微信账户被自动扣款53元。目前，他的女儿正在向
平台申诉。

记者按张国盛提供的投保链接，找到了这款百万医疗
险，这款每期保费1.2元、一共12期的产品，号称可以提供
600万元重大疾病医疗保险金、300万元一般治疗保险金、
12万元质子重离子医疗保险金等5项赔付保障。

1.2元即可享受高达600万元的保险保障，产品吸引
力惊人。然而，支付1.2元并开通续费后，自动扣款范围变
成了1元～4000元。这就有了张国盛次月扣款时53元的
扣费。

记者采访发现，像这样玩“文字游戏”的产品还有很
多。“首月1元”“每月最低0.1元”，实际上则是将全年保费
平摊到后11个月，消费者并未得到优惠。

保费不便宜，那么保障是否真有广告宣传的那般有力
呢？下拉百万医疗险产品宣传界面，记者看到每月保费53
元的产品宣传“花多少赔多少”“超过1万元都赔”。然而，
实际上却对重疾医疗险和一般医疗险设置了6万元的起赔
门槛，院外特药赔付门槛更是高达10万元。而且，达到赔
付门槛后，赔付比例最高的仅为30%，最低的只有10%。

从业13年的某保险公司销售经理吴佳彬告诉记者，
这是典型的“低进高出”互联网保险产品。

传统的保险产品，特点是高技术性和高法律专业性，
属于高销售门槛和高理赔门槛的“高进高出”模式。而互
联网保险则对此进行了“创新”：前端变成了低门槛的产品
营销，主打保费低、保障高、投保简单方便；而后端却仍是
高门槛传统型理赔模式。这种“低进高出”的做法对消费
者不公平，也不合理。

实际保费并不低 理赔门槛却很高A

在营销“创新”的同时，近年来，不少互联网保险也在
发力对产品进行“升级”。熬夜险、隔离险、手机碎屏险
……各种针对特定情境、特定人群的“网红”产品层出不
穷，互联网保险快速扩张出圈。

中国保险行业协会统计数据显示，2013年到2022
年，开展互联网保险业务的企业已经从60家增长到129
家，互联网保险的保费规模已经从290亿元增加到4782.5
亿元，年均复合增长率达到32.3%。

然而，在互联网保险爆发式生长的同时，相关投诉也
快速增加。日前，银保监会消费者权益保护局发布《关于
2022年第四季度保险消费投诉情况的通报》显示，以“新
冠”险为代表的保险纠纷达1686件，占财产保险公司投诉
总量的21.93%。

“我们在宣传销售产品时都会录音录像，而且有严格的

营销规范。”一家保险公司工作人员告诉记者，传统保险产品
在合同条款中有大量的技术术语和技术概念，在理赔要求中
也有大量高专业性的法律条款。线下营销人员都是专业机
构、持证的保险销售人员，而且是面对面解释说明条款。

而互联网保险渠道，集中于各大电商平台、短视频平
台、社交媒体。保险公司看重平台流量，往往采用电商的
方法引流营销。“互联网营销广告语简单粗暴，卖点就一两
句话。实际上保险产品很复杂，几句话根本说不清楚。”吴
佳彬说。

记者了解到，互联网保险中，有很大一部分轻量型产
品，如9.9元的意外伤害险、5元的旅游险、16元的宠物险
等。对这类产品，消费者通常不会仔细研究冗长的合同条
款，如果对免责条款不够重视，很容易出现赔付不了而投
诉的情况。

互联网保险快速扩张 相关投诉也快速增加B

互联网保险“低进高出”乱象，也迎来了监管的不断加
强。日前，银保监会下发《关于开展保险机构销售人员互
联网营销宣传合规性自查整改工作的通知》，要求各保险
机构就互联网营销宣传开展自查整改工作。

实际上，近年来，银保监会及各派出机构已多次发布
相关消费风险提示。2019年7月，银保监会发布《关于防
范利用自媒体平台误导宣传的风险提示》，明确指出饥饿
营销类、夸大收益类、曲解条款类三类误导行为。2020年
12月7日，银保监会修订《互联网保险业务监管规定》，对
互联网保险营销宣传的定义、保险机构管理制度、从业人
员宣传范围、营销宣传内容与标识等都作了明确规定。

此次，银保监会下发整改通知，互联网保险营销成为
排查整治的重点。通知明确要求排查销售人员通过自媒
体发布信息的不实陈述或误导性描述、片面宣传或夸大宣
传的内容，擅自组织、安排或委托他人通过转发信息、咨
询、答疑等形式开展互联网营销宣传，在微信群或其他互
联网平台的聊天群中发送违规信息等10类违规行为。

“减少纠纷和投诉，首先要将维护消费者权益融入自
身经营理念。”有观察人士表示，互联网保险创新，不能让
保险业留下投保时什么都能保、理赔时什么都难赔的印
象。要以客户为中心，站在消费者角度考虑业务链条上的
每一步是否准确合规。 据工人日报

银保监会下发整改通知 营销宣传要合规C

“600万元医疗保险，低至每月0.6元起”
互联网保险“低进高出”玩套路

消费者吐槽：
“保了个寂寞”

近年来，伴随互联网信息技术和金
融科技的发展，互联网保险行业蓬勃发
展。然而，在发展过程中，互联网保险产

品玩“文字游戏”升级保费、设置免赔额高门槛、投
保容易赔付难等套路屡遭诟病。

对此，不少消费者“吐槽”：看似以极低的保费
为自己配足了保险保障，但等到理赔时才发现“保
了个寂寞”。

经常“触网”的网友，对互联网上层出
不穷的保险营销广告并不陌生，而且是大
多数网友最为反感的互联网广告。“你没
听错，只要1元，就能将600万元的理赔保
险买到家”，毫无疑问，这样的广告内容初
次接触到，肯定会令人产生“心动”的感
觉，并且担任推广角色的多为著名的影视
明星，无论是从广告的话术上还是购买门
槛上，都具有很大的诱惑力。“责任内大病
小病都能保，0岁-70岁都可投保。”这些
仿佛天下掉馅饼的保险，完全颠覆了网友
对线下及传统保险产品“苛刻”保险内容
的认知，从而一步步“入坑”。

大多数网友之所以对这样“步步为
坑”的互联网保险广告很反感，是因为大
多数网友已经意识到其中暗藏的“猫腻”，
看似“馅饼”，其实多为“陷阱”。现实中也
不断有媒体曝光一些不法互联网保险营
销单位玩“文字游戏”，引诱网民购买后，
却收取大额的保费，并在理赔上层层设置
免赔额的高门槛，使得“投保容易理赔难”
成为一种无法规避的“套路”。即使向相
关平台投诉，不仅要消耗更多的精力与财
力，而且很难达到圆满的维权效果。

大多数网友的反感却无法阻止保险
广告持续在各大营销平台上的“狂轰滥
炸”。而各大网络平台出于商业利益的考
量，很少能做到有效的监管和审核，任凭
相应的广告陷阱通过平台让无辜的消费
者利益受到损害。传统保险产品在合同
条款中有大量专业术语与概念，在理赔要
求中也有大量高专业性的法律条款。线
下营销人员都是专业机构、持证的保险销
售人员，而且能够面对面解释说明条款。
显然，线上营销的网络保险很难做到如此
严谨的规范条款，消费者也很难发现其中
的“陷阱”。

对消费者而言，莫贪便宜是防止落入
陷阱的最好手段。即使有在互联网上购
买保险的需求，也要多一些理性思考多一
些智慧考量，明确所投保的互联网保险产
品是否规范。同时，无论是营销平台还是
平台监管部门，都应该切实承担起监管与
审核的实质性责任，为消费者填坑，为营
销商划线，确保互联网保险产品能具有较
高的诚信度，确保营销商将维护消费者权
益融入自身经营理念，依法守规经营。

总之，处处为消费者“挖坑设陷”的营
销方式，不但难以经营长久，而且也必然
会受到法律的严惩。 据广西新闻网

锐评

看似“馅饼”
其实多为“陷阱”


