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健康科普类自媒体盈利模式

——以“丁香医生”为例

屈璐

华南理工大学

[摘　要]“丁香医生”作为健康科普类自媒体中的佼佼者，对其盈利模式的探讨能够为国内其他健康科普类自媒体更好的

发展提供借鉴。目前对于“丁香医生”的研究主要在其传播效果研究、成功之道、对其移动医疗APP的研究及建议上，对于其

盈利模式的研究比较少。本文通过梳理“丁香医生”自媒体的盈利模式以及其运营中的优缺点，期望能够为我国健康科普类自

媒体的发展提供运营、盈利的成功经验。
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据CNNIC第48次数据显示，截至2021年6月，我国网民规

模为10.11亿，手机网民规模为10.07亿，网民中使用手机上

网的比例为99.6%。[1]健康科普类自媒体的发展，是我国网民

提升健康素养的重要工具。根据清博指数发布的数据显示，

通过多项指标综合计算，“丁香医生”在众多健康类自媒体

中一直处于领先地位。因此，考量和分析“丁香医生”自媒

体矩阵的运营和盈利模式，为我国健康科普类自媒体提供借

鉴是非常必要的。

“丁香医生”是丁香园旗下自媒体平台，旨在为公众

提供专业通俗易懂的医学知识的科普，提供健康服务。2014

年”丁香医生“开通公众号，随着粉丝的积累，逐渐建立起

全媒体的传播矩阵。通过对以上文献的梳理，笔者将研究范

围确定为“丁香医生”三微一端的盈利模式。

徐琦、杨丽萍《微信盈利模式观察》[2]提出了微信的四

种盈利模式，即广告模式、内容付费模式、用户赞助模式、

会员服务模式；“中国报业”《微信自媒体的6种盈利模

式》[3]提出了六种盈利模式，即用户付费订阅、平台佣金、

会员付费、卖广告、电子商务、自媒体联盟分单；王晶晶

《自媒体平台的六大盈利模式》[4]认为自媒体平台主要有以

下六种盈利模式，即内容盈利模式、服务盈利模式、社区盈

利模式、众筹盈利模式、捐赠盈利模式、品牌盈利模式；王

涵弘、陈琰《微信自媒体盈利模式探析》[5]广告营销模式、

粉丝捐赠模式、会员付费模式、订阅付费模式、微店微商模

式、小程序与公众号联合模式；周晨芳《自媒体型微信公众

号盈利模式的观察与思考》[6]付费打赏（内容付费、用户打

赏）各类广告（公众号底部广告、原创广告、互选广告）内

容电商、资本注入、自媒体联盟。陈以平、商朝林、罗凡琳

《浅析自媒体的盈利模式——以微博、抖音为例》[7]将自媒

体的盈利模式分为以下四种：广告、电商盈利、付费内容盈

利、IP 打造、平台分成；邢畅《自媒体内容盈利模式的伦理

审视》[8]内容盈利模式、广告盈利模式、服务盈利模式、商

品盈利模式；王淼《自媒体的盈利逻辑及模式探析》[9]一般

将其盈利模式主要分为网络广告模式、会员付费模式、粉丝

捐赠模式、O2O模式、自媒体联盟模式、自媒体电商模式。

通过梳理“丁香医生”自媒体矩阵的内容，其盈利模式

可以概括为以下几种：

一、内容盈利模式；二广告盈利模式；三内容付费模

式；四电商模式

（一）内容盈利模式

1969年，赫伯特·西蒙把注意力定义为一种在市场上可

以交换的某种东西，并受供求规律影响的商品，同样，也把

注意力经济视为对商品生产中形成的信息增长过程的理论反

应。[10]受众把他们的注意力凝结在观看的网络商品的时间

上，从而带来价值。丁香医生客户端的核心用户有1500万，

全网粉丝3500万，根据清博指数平台发布的丁香医生2018年

的数据显示：其阅读总量有19578万以上，每篇文章的均阅读

量在8万以上。发文勤勉度超过97%的公众号，2018年发布天

数365天，发布篇数2272篇。预公活跃谣丝一直保持在100万

以上。[11]信公众号、头条号、百家号等平台上，达到一定阅

读量的账号可以获得相应的内容收益。

（二）广告盈利模式

加拿大传播政治经济学家达拉斯.斯麦兹提出受众商品

论，即“二次售卖理论”其认为大众媒介通过免费或廉价的

媒介产品吸引受众的额注意力，然后将受众的注意力打包卖

给广告商，大众传播从中获利。到了新媒体时代，传统的二

次售卖理论发展为三次售卖理论，即“售卖内容（产品或服

务）+售卖观众+售卖品牌”。“丁香医生”自媒体凭借拥有

的庞大的粉丝数和阅读量吸引广告商的青睐。“丁香医生”

通过免费、优质的内容获得受众稀缺的注意力，将受众的注

意力打包出售给受众。如“丁香医生”微信公众号，2021年6

月6日的推文“爱吃肉=不健康？那是你没吃对！”文章底部

有“嘉植肴”的产品广告、6月4日的推文“熬夜人士专属的

4大护肤成分，我们帮你整理好了”文章底部有“大水滴0点

精华”的产品广告......通过日期可以看出“丁香医生”微

信公众号的广告推送的密度强，几户每两天就会有广告的推

送。

（三）内容付费盈利模式

《认知盈余——自由时间的力量》一书作者克莱·舍基
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将知识付费出现的前提条件归为认知盈余。克莱·舍基将认

知盈余的概念定义为：“受过教育、并拥有自由支配时间的

人，他们有丰富的知识背景，同时又强烈的分享欲望，这些

人的时间汇聚在一起将会产生巨大的社会效应。这些人将自

己的见解、观点与知识分享在社交网络上，可以形成巨大的

力量。”[12]“丁香医生”依托于“丁香园”产生，而“丁

香园”已经覆盖了全国超过70%的专业医生资源，并签约了

1000+位医生作者。而医生正属于这类群体，他们将自己的剩

余时间利用起来，在“丁香医生”自媒体平台分享自己的对

于专业医学知识的见解、观点和知识。

从知识付费产品2016年“井喷式”爆发以来，行业经

过了疯狂生长与而淘汰的过程，基本成型了“付费问答”与

“付费专栏”两种典型的生产与消费模式。[13]“丁香医生”

的知识付费既包括“付费问答”也包括“付费专栏”丁香医

生联手知乎 live，用户仅需支付一定的费用，便可与权威

医学专家在线实时交流，进行有偿问答。同时，在微信公众

号中，丁香医生旗下育儿平台丁香妈妈，通过音频、直播的

方式将母婴知识产品化，销售给有需求的网络用户，实现内

容购买变现。截至2018年10月，丁香妈妈已经服务超10万用

户，其中付费用户超过25000人。[14]

（四）电商模式

“丁香医生”微信公众号的子栏目“丁香好物馆”、

小程序“丁香家”、APP“丁香妈妈”等平台用户可以选择

商品、添加到购物车、完成购买，这几个平台售卖的东西包

括了美妆护肤、婴幼儿产品、零食、家居生活用品、保健产

品、功能性器械等，已经构建了较为完善的电商平台。“丁

香医生”微信公众号、微博等的推文，会在内容里加入商铺

的链接，用户通过点击链接即可跳转到相应的平台进行购

买。

四、总结

本文对于“丁香医生”自媒体盈利模式进行了系统的梳

理，可以发现“丁香医生”自媒体的运营和盈利模式已经很

成熟。但在IP的打造上仍然较为初级，仅仅停留在《健康日

历》，而其作为一个具有3500万粉丝的自媒体，可以考虑更

多的开发周边产品，进行价值链延伸。

另一方面，郭琦[15]在2018年的一份对“丁香医生”的态

度评价的问卷调查显示，其中对于满意度中广告一题“我认

为社交媒体‘丁香医生’非常真诚，广告少”，得分最低。

可见受众对已经不满“丁香医生”中大量的广告。“丁香医

生”微信公众号几乎每天都会推送广告，而且其广告的形式

越来越隐蔽。过多的广告无疑会让消费者感到不舒服，过频

繁的推送可能会让消费者产生倦怠心理。

内容同质化严重其许多文章可能仅仅隔了几个月就换个

差不多的题目再发一次，同一篇推文可能可能好几年内推送

好几次。内容的同质化无疑会削弱受众对其的黏性以及忠诚

度。如何平衡公共利益与商业利益，是“丁香医生”以及所

有健康类自媒体共同面对的问题。

“丁香医生”自媒体的成功值得健康科普类自媒体的学

习，后疫情时代为健康科普类自媒体的发展提供了良好的契

机，在借鉴“丁香医生”自媒体的成功经验时，也要探索出

一条适合自己的路径。
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