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平安健康加速减亏的硬核底色
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减亏近五成，平安健康在最新的2023年半年报中披露了这一数据。大幅减亏得益于公司业务

结构持续优化，降本增效效果显著。在专业的医疗底色与过硬的服务质量下，平安健康上半年医疗

服务板块、健康服务板块的毛利率分别同比提升5.9个、3.4个百分点，整体毛利率同比上升5.6个百

分点至32.2%。长期以来，互联网医疗的症结在于患者为服务买单的意愿并不强，但从平安健康来

看，C端用户习惯逐渐养成，F2C、B2C的平台转化率提升，用户裂变增长，公司正向盈利目标加速

前进。

结构优化 大幅减亏

盈利难是互联网医疗行业一直存在的痛点，但平安健
康正加速验证其独特的商业模式。今年上半年，平安健康
实现营收22.2亿元， 净亏损同比大幅收窄47.2%至2.45亿
元。 在具体营收结构中， 其医疗服务收入占比增长至
46.5%，公司整体毛利率同比上升5.6个百分点至32.2%。

自2021年10月深化战略升级以来， 平安健康坚定落
地战略2.0。2023年上半年，平安健康不断提升家庭医生会
员制产品能力建设，并将“平安家医”品牌进行了升级。今
年4月，平安健康与平安人寿、北大国际医院推出合力打造
的“平安家医”服务品牌，通过“保险+医疗”模式，为客户提
供覆盖健康预防、常见病咨询、慢性病管理、线下就医协助
等全生命周期的健康管理方案。

据平安健康资深副总裁、 首席财务官臧珞琦介绍，平
安健康家庭医生以“一站式、主动式”的服务，有针对性地
推进用户分层运营，通过主动随访促进获客、黏客。同时，
公司升级品牌“平安家医”，携手北大医疗为用户带去7×
24h、线上+线下的优质服务体验。在供应方侧，公司“三
到”服务网络的规模、服务质量和服务效率不断提升，在提
供“好口碑”的服务的同时，实现“优质性价比”。整体来说，
公司战略业务增长持续蓄力，经营质量不断提升。

随着业务结构调整基本完成以及战略业务加速发展，
平安健康上半年实现总收入22.2亿元。其中，医疗服务实
现营收10.34亿元，健康服务实现营收11.89亿元。医疗服
务和健康服务板块的毛利率分别达42.9%、22.9%，分别同
比提升5.9个、3.4个百分点。

受益高盈利能力的战略业务收入不断增长，资源配置
的持续优化以及数字化运营效率的逐步提高，平安健康降
本增效成果显著，今年上半年经营费用同比下降2.3亿元，
净亏损同比大幅收窄。基于此，平安健康管理层对盈利给
出了积极预期，并称“有望加速盈利上岸”。

医疗服务 核心壁垒

解码平安健康加速盈利的背后，医疗服务能力是其核
心竞争壁垒。在“管理式医疗+家庭医生会员制+O2O医疗
健康服务”的独特商业模式下，平安健康持续打造中国版
管理式医疗的样本。

家庭医生作为医疗健康服务的核心枢纽，为用户提供
“到线、到店、到家”的全旅程服务链路管理。截至2023年6
月30日，平安健康建立了覆盖22个科室的约5万名内外部

医生团队，足够满足用户全场景、多层次的医疗健康服务
需求。

平安健康体系下的“家庭医生”并非常规意义上的家
庭医生，公司为其赋予了三层涵义，分别为医生、导航员以
及客户经理的职责。除了解决常见病、多发病需求外，平安
健康的“家庭医生”还解决医患匹配、串接线上线下医疗健
康全旅程的需求。比如，患者不知道某一疾病应该线下找
哪一位医生更擅长，家庭医生在解决医患匹配上就扮演了
导航员的作用。另外在传统就医模式下，线上线下服务断
点比较多，诊中服务比较强，平安健康的家庭医生在这部
分起到客户经理的职责，扮演好患者和用户的全流程就医
中的服务员。

与医疗服务能力并行的是平安健康对服务质量的重
视。坚持严肃医疗，平安健康自成立之初就建立了十分严

格的质控系统。截至目前，公司共计打造830项细分服务，
每项服务均设置SOP标准作业程序。 为切实保障服务质
量，提升用户体验，平安健康还全面搭建“4S供应管理流程
体系”，覆盖供应商从准入到退出全流程，包括服务质量审
查、准入认定、实地考察走访、风险管控等，针对用户需求
实现高效、精准的匹配。

比如，在医生的执业过程中，平安健康拥有合理用药
系统、重症监控系统以及辅助诊断系统等，旨在帮助医生
更加有效、有质地完成执业。同时公司成立专门的医疗质
控部门，在后台进行抽查，查看整体差错率、病案满足率。
目前，平安健康A级病案质量率达到98%，遥遥领先业界
平均水平。

通过管理式医疗， 平安健康试图创造医疗服务提供
方、患者方、保险公司三者均受益的方式，促成医疗服务提

供方主动寻求成本-疗效比最佳的医疗方案。而为患者提
供全方位且个性化的全病程医疗管理服务，进一步促进医
疗资源的合理配置、提高医疗服务质量和效率、改善医患
关系。

发展稳健 三大支付方

为诊疗服务买单意识薄弱是互联网医疗商业模式之
困，也是行业盈利难点所在。而依靠独特商业模式及强大
医疗服务能力，平安健康构筑起自身护城河，并拥有平安
集团综合金融渠道（F端）、企业客户（B端）以及个人用户
（C端）三大支付方。

截至2023年6月30日， 平安健康在过去12个月服务
的付费用户数超4500万，其中F端过去12个月服务的付
费用户超3800万人，相较于截至2022年6月30日的服务
数量增长13.3%，B端过去12个月服务的付费用户达到
约390万人， 相较于截至2022年6月30日的服务数量增
长90.2%。在服务企业客户方面，B端累计服务企业客户
达1198家。

F端支付方被定位为平安健康的基石业务，B端支付
方被定位为公司的增长业务。在F端，平安健康不断加强
与寿险、产险、健康险、银行等平安集团综合金融业务的
协同，通过高性价比、高质量、高效率的医疗健康服务，不
断助力综合金融业务发展， 并通过综合金融用户的用户
画像的深入研究和聚类分析， 向具有不同医疗健康需求
的用户提供不同的医疗健康组合服务， 从而提升用户体
验，在推动用户使用率和渗透率提升的同时，促进服务范
围的延伸。

在B端，平安健康充分利用平安集团丰富的企业客户
资源，打造独特的服务模式切入企业健管赛道，为企业员
工提供一站式的从健康风险预防、到医疗服务协助等全方
位服务。

不过，F端和B端支付方业务的飞速发展并不意味着
平安健康放弃了C端。以C端为主要支付方的业务被定位
为公司的第二增长曲线。在平安健康董事会主席、首席执
行官方蔚豪看来，C端用户对互联网医疗服务尚未形成
充分的习惯，也就缺失信任，进而缺乏支付意愿；而通过
B端和F端付费， 促进C端用户更高频地使用互联网医疗
服务，并对服务产生习惯和信任，久而久之，才能产生个
人付费动力。

随着C端用户习惯的逐渐养成，F2C、B2C的平台转化
率逐渐提升，C端用户将呈现裂变式爆发增长。
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8月28日23:04， 东方甄选淘宝首秀前的
最后一场预热结束， 主播顿顿下播前一次又
一次提醒粉丝第二天来东方甄选淘宝首秀捧
场，那时东方甄选淘宝账号粉丝数为57.61万。
8月29日12点，顿顿再次出现在东方甄选淘宝
直播间时，粉丝数涨到90万，直播间观看人数
已显示达1000万+。

到了8月29日17:30， 新东方创始人俞敏
洪和东方甄选CEO孙东旭接班带货时， 东方
甄选淘宝账号粉丝数为114.8万。

对于这场首秀，俞敏洪透露“小孙定了一
个比较低的目标，现在已经完成既定的目标，
没什么压力了”。17:59，东方甄选淘宝直播间
欢呼一片，销售额过亿元。

回到东方甄选的首秀成绩， 对比同行或
许更有看点。2022年10月24日， 交个朋友核
心主播罗永浩在淘宝首次带货，当晚老罗6点
左右出现在淘宝直播间， 用10分钟时间把直
播间观看量从286万拉到306万，两个小时后，

直播间观看人次突破1000万。
由于首秀开场以及重磅主播入场时间不

同，很难横向PK两场首秀的效果，但一些细节
差异值得关注。 比如东方甄选淘宝首秀一大早
就开播，持续时间更长；东方甄选和交个朋友
在首秀前都进行了多场预热，但东方甄选预热
时间均在19-23点，没有覆盖首秀整个时间段。

一位直播电商从业人员告诉北京商报记
者，“一般直播的黄金时间段在晚上， 但几点
开播也要看直播间面对的客群画像， 还要考
虑流量竞争，这些都得测试后才知道”。

没赶上传统大促

北京商报记者从东方甄选相关人士处了
解到， 此次淘宝首秀的开播时间是东方甄选
和淘宝商量决定的，具体是8月29日早8点到8
月30日凌晨1点。

“这个时间段实际上涵盖了流量高峰和
低谷， 应该是为了持续性获得所有用户的碎
片时间，这种策略有利于放大流量。”浙江大
学国际联合商学院数字经济与金融创新研究

中心联席主任盘和林向北京商报记者表示。
放到更大的时间维度上看， 东方甄选初

来淘宝的时间点， 蹭不上电商行业的大型促
销节， 更早拥抱淘宝的交个朋友则遇上了电
商行业最大的营销节点“双11”。

对此，盘和林认为，直播间业绩的关键在
于IP吸引力，“如果IP有绝对的吸引力，就不需
要太多营销，流量会自主聚集。所以关键是东
方甄选IP有没有维持热度的能力， 尤其是顶
流主播，能否持续输出”。

比达咨询分析师李锦清并不否认直播间
IP和主播的吸引力，但他认为，电商促销节的
加持对于新晋直播间是锦上添花，“如果可以
选择，为什么要拒绝？或许对于东方甄选而言，
先加入更重要”，李锦清告诉北京商报记者。

北京商报记者也就上述问题和东方甄选
相关人士进行了交流， 得到的反馈是：“我们
从来没跟风那些大的促销节点， 一直都是有
自己的活动和节奏。”不过，该人士并未透露
未来在淘宝平台的规划。

自营品打头阵

东方甄选可以自己做主的是自营产品。
据了解，东方甄选淘宝首秀当天，将带货

300款，包括农产品、美食、生活用品等品类。
在东方甄选淘宝直播间，“全场自营商品8.8
折”的海报就摆在主播旁边，直播间屏幕上，
相关字样出现在专门的位置。

北京商报记者登录东方甄选淘宝店铺发
现，共有商品107款，其中自营产品超60款，10
余款全网销量破100万单。据介绍，淘宝首秀
期间东方甄选将发布2款新品， 一款是螺蛳
粉，另一款是升级版月饼。

之所以强调自营产品，是因为7月“东方
甄选自营产品”抖音直播间停播，临时在自有
App启动大促时， 曾打出自营品限时8.5折的
招牌， 四天总销售额超1.2亿元。 这次转战淘
宝，东方甄选拿出自营品吸引用户顺理成章。

李锦清从另一个角度做出解读，“自营产
品是东方甄选的特色， 在新的平台启动直播
一般选品等环节比较紧凑，涉及各种沟通，直
播间对自营产品的把控力更强，用它来拉客，
相对比较稳妥”。

自营产品给东方甄选带来的真金白银也
肉眼可见。2022年4月，东方甄选上线首款自营

产品，至今这类产品超120款，2023财年（2022
年6月1日-2023年5月31日），东方甄选自营产
品总营收超过26亿元。东方甄选的主播们在抖
音、 淘宝直播间和东方甄选自有App上带货
时，对自营产品的偏爱也显而易见。

哪个平台更香

东方甄选另一个明确的策略是多渠道。
2022年8月， 东方甄选推出自有App，

2023年7月首次开通直播功能，当月底，东方甄
选自营产品店铺以及东方甄选自营产品抖音
直播间，因规则要求暂停营业三天。一场MCN
机构应该“租房”还是“自建”的讨论由此展开。

8月25日晚间东方甄选2023财年业绩交
流会上，孙东旭首次回应，入驻淘宝直播后，
东方甄选在抖音、 自有App和淘宝三大平台
的协调与平衡规划。

2021年12月底，东方甄选在抖音起步，目
前平台整体粉丝量突破4180万， 整个2023财
年，东方甄选在抖音平台上的订单数超1亿单。

基于以上数据，孙东旭表示，抖音是东方
甄选的战略要地， 东方甄选在抖音上的矩阵
账号仍然要开足马力、 全力以赴地进行优秀
产品的带货，并不会降低原有平台上的投入，
并直言“抖音本身对于东方甄选也有着巨大
的增量空间”。

谈到东方甄选App，他强调，自有App和
其他几个平台是相辅相成的， 定位上是完全
不冲突的。这也是停播事件发生时，东方甄选
反复释放的信息。

新的信号是东方甄选App将来会推出付
费会员制度。这一模式在电商、泛娱乐、工具
类互联网企业中并不罕见， 对直播电商而言
却是新鲜模式。 北京商报记者 魏蔚

图片来源：东方甄选淘宝直播间

“我们一直都是有自己的活动和节奏”，东方甄选相关人士在淘宝首秀前告诉北京

商报记者。

8月29日早上8点，东方甄选淘宝首秀“东方盘淘会”正式开启，主播yoyo第一个出

场，开播1小时销售额超1000万元，在线人数破210万。这场首秀已经预告多日，但直到

8月28日晚东方甄选内部仍未确定主播具体入场时间，“我们时刻都在变， 像一家创业

公司”，相关人士笑言。

可以确定的是，东方甄选反复强调的多平台战略，从抖音到自有App，再到淘宝带

货，东方甄选和同行一样拒绝把鸡蛋放在同一个篮子里。不理想的或许是“天时”，东方

甄选不算淘宝直播的开荒者， 淘宝首秀前后也没有大型促销节加持……这会否拉低

“东方盘淘会”的业绩？对东方甄选多平台策略有无影响？还需要时间验证。


