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摘  要 

直播电商行业经历爆发式增长后，正面临流量红利见顶、获客成本攀升、同质化竞争加剧的结构性困境。

本文以东方甄选为研究对象，基于价值共创理论，系统分析其从依赖头部主播的流量驱动模式，向产品

驱动、用户共创、全域深耕的新型营销范式转型的逻辑与实践。研究发现，东方甄选在价值主张层面构

建了功能型与情感型双重价值主张，通过垂类内容矩阵实现精准流量承接，依托“用户共创”模式重塑

产品研发逻辑，推进线上线下全渠道布局打破增长天花板，形成了以“质价比”为核心、以品牌信任为

护城河的差异化营销策略。尽管在用户维系、线下运营等方面面临挑战，但其转型实践为直播电商行业

从“网红经济”迈向“品牌经济”提供了有价值的参考样本。 
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Abstract 
Following a period of explosive expansion, the live-streaming e-commerce industry is currently 
confronting structural challenges, including saturation of traffic dividends, rising customer acqui-
sition costs, and intensified homogeneous competition. Taking Oriental Selected as the research 
subject and based on the value co-creation theory, this study systematically analyzes the logic and 
practices behind its transition from a top influencer-driven traffic model toward a new marketing 
paradigm characterized by product-driven strategies, user co-creation, and comprehensive omni-
channel operations. The findings indicate that Oriental Selected has established a dual value prop-
osition encompassing both functional and emotional dimensions. It employs a vertical content ma-
trix to achieve precise traffic engagement, restructures product development logic through a user 
co-creation model, and enhances growth potential via integrated online and offline channel deploy-
ment. This has resulted in a differentiated marketing strategy centered on “quality-to-price ratio,” 
with brand trust serving as a key competitive moat. Despite challenges in user retention and offline 
operations, the brand's transformation offers a valuable case study for the live-streaming e-com-
merce sector’s evolution from an “influencer economy” to a “brand economy.” 
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1. 引言 

2026 年 1 月，东方甄选公布 2026 财年中期业绩：总营收 23 亿元，同比增长 5.7%；净利润 2.39 亿

元，实现扭亏为盈。这份成绩单的背后，是一个更值得关注的信号：自营产品 GMV 占比已达 52.8%，来

自东方甄选 APP 的 GMV 贡献提升至 18.5%，非直播场景销量占比突破 60%1。这些数据共同指向一个事

实——东方甄选正在经历一场深刻的营销范式转型。 
回望 2022 年夏天，东方甄选凭借“双语直播”“知识带货”一夜爆红，成为直播电商现象级样本。

彼时的成功，更多被归结为内容创新对流量红利的捕获。然而，随着行业进入存量竞争阶段，头部主播

动荡、平台算法变迁、流量成本攀升，曾经依赖单一 IP 的机构纷纷陷入增长焦虑。根据中国互联网络信

息中心(CNNIC)发布的第 56 次《中国互联网络发展状况统计报告》(下称《报告》)显示，截至 2025 年 6
月，我国网民数量已接近 11.61 亿，互联网普及率达 79.7%。随着网络使用人群的持续扩大，电商在实体

零售体系中的影响力与日俱增。在这一背景下，东方甄选却在这一轮洗牌中展现出独特韧性：在抖音主

账号粉丝增长乏力、订单量下滑的背景下，整体营收和利润仍保持增长。 
这种“逆势增长”背后的营销逻辑是什么？本文将从价值共创的理论视角出发，系统分析东方甄选

在内容矩阵、产品共创、渠道布局三个维度的转型实践，探讨其如何完成从“流量驱动”到“价值共创”

的跨越，并为直播电商行业的可持续发展提供启示。 

 
1每日经济新闻《主阵地抖音订单下滑，线上增长见顶！俞敏洪力挺“解题高手”孙进》https://www.stcn.com/article/detail/3621478.html。 
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2. 文献综述与理论基础 

2.1. 价值共创理论的核心内涵与概念演进 

价值共创(Value Co-creation)是指价值创造主体通过服务交换和资源整合而共同创造价值的动态过程

[1]。该理论突破了传统企业单独创造价值的观点，强调顾客不再是价值的被动接受者，而是价值创造过

程中的主动参与者。 
理论起源与两大流派。价值共创的概念最早出现在 Prahalad and Ramaswamy (2004)的学术研究中，

两位作者强调，伴随着互动科技的兴起，企业与顾客共创新价值已成为 21 世纪的策略新典范[2]。此后，

价值共创理论主要沿着两条路径发展：一是基于顾客体验的价值共创理论，强调价值共创的核心是顾客

体验，基本方式为利益相关方之间的合作与互动[1]；二是基于服务主导逻辑的价值共创理论，Vargo 和

Lusch(2004)提出服务主导逻辑，强调消费者在价值共创过程中的关键性，认为企业的成功不仅与产品质

量和价格竞争力有关，更依赖于优质的服务和卓越的顾客体验[1]。 
价值共创的核心理论构念。方世杰(2024) [3]对价值共创的理论构念进行了系统阐述，提出了三个核

心维度： 
第一，集体性(Collective)。在价值创造系统内，虽然每一个别利害关系人(共创者)都有其不同利益动

机与价值观，但是基于大家共同追求的目标而参与“共创”的群体。一个稳健的共创群体，应具备一定

质量的软硬件基础设施——软件部分是指激励与监督等诱因机制，硬件部分则包括平台等必要设备的投

资，以赋予个别共创者的共创行动[3]。 
第二，能动性(Agency)。价值共创模式以个别行动者为核心，因此个别共创者在兼顾意愿与能力的前

提下，各尽其职并主动投入必要的努力。所谓能动性，可以用“授人以鱼不如授人以渔”来譬喻——前

者是被动地解决因贫穷而买不起鱼的问题，而后者则是展现主动学习捕鱼技巧，参与问题解决，主动投

入必要的努力[3]。 
第三，协作(Collaboration)。个别行动者各自所贡献出来的能力，对于集体共同目标的达成，彼此的

“努力”是相互依存的。因此，协同一致的行动方能发挥利害关系人综效。在多利害关系人共创价值方

面，企业除了应提供“赋能”的支持措施外，也必须设计适当的诱因机制[3]。 
价值共创在电商直播中的应用。简兆权等(2016)对国外价值共创研究视角的发展脉络进行了系统梳

理，分析了顾客体验、服务主导逻辑、服务逻辑、服务科学和服务生态系统五个视角，研究发现：价值共

创的早期思想萌芽于共同生产，正式开始于顾客体验，发展于服务主导逻辑，服务生态系统视角的价值

共创受到广泛关注[1]。在电商直播情境下，价值共创行为的内涵可概括为：在零售的背景下，消费者、

制造商、平台与电商运营方进行的高度交互的价值创造过程。Moghddam 和 Mortimer (2026)基于服务主

导逻辑和 DART 框架(对话、获取、风险评估、透明度)，开发并验证了直播电商中的共创价值量表，研究

发现直播电商中的共创价值是一个多维构念，涵盖经典的 DART 维度以及消费者间互动和公平感知等直

播特定要素[4]。 

2.2. 电商直播营销研究现状与东方甄选研究 

在主播特质研究方面，学者们从不同理论视角切入。喻国明等(2023)从媒介可供性视角，探讨了直播

场域内认知争夺的策略路线：首先是浅层争夺——获取用户注意力以达到“经验认同”；其次是中层争

夺——建立情感联结以达到“关系认同”；最后是深层争夺——深化用户共同记忆以达到“价值认同”

[5]。 
在东方甄选专题研究方面，何明月等(2025)遵循“价值主张–价值共创–价值捕获”的理论逻辑，对
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其价值创造路径进行了系统分析[6]。田怡、武建勋(2025)从“人货场”视域出发，分析了直播电商 2.0 时

代的特征及优化策略，提出重视“不露面剧班”价值、打造高凝聚团队等建议[7]。 

2.3. 本文的分析框架：价值共创导向的营销协同模型 

综合上述文献，本文构建如下分析框架：东方甄选的营销转型可从三个维度进行解析——内容维度、

产品维度、渠道维度。在每一维度分析中，本文将引入价值共创理论的“集体性、能动性、协作”三个核

心构念，结合喻国明等(2023)的“经验认同–关系认同–价值认同”三层次框架，系统考察东方甄选如何

与用户、供应商等利益相关方协同创造价值[5]。 

3. 价值主张重塑：东方甄选的双重价值逻辑 

东方甄选之所以能从教育培训行业的领军者，成功转型为直播电商领域的新兴力量，核心在于其构

建了清晰且独具特色的价值主张。何明月等(2025)将其概括为功能型价值主张与情感型价值主张的双重

构建[6]。 

3.1. 功能型价值主张：产品质量的极致把控 

功能型价值主张是指通过产品或服务的功能性来满足消费者的需求，强调的是产品或服务的基本功

能和实用性。东方甄选对此的践行体现在代销产品与自营产品两条路线。 
东方甄选对代销的产品设置了严格的筛选流程。中后端成立质检团队，对代销品进行自查，以普通

直播电商具备的业务人员和选品人员为基础，保证产品质量达标。此外，东方甄选还制定选品“四标准”

和供应商筛选“五步法”，深化供应链管控[8]。 
对于自营产品，东方精选深度参与包括产品甄选、实地考察生产、配方调整、包装设计、产品生产

和出厂检验在内的全流程产品设计，以更强地把控自营产品的品质。截止 2024 年 6 月，自营总数超过

400 家，其中定位于摇一摇产品排行榜 TOP3 的产品超过 100 家，累计自营订单超过 1 亿的摇一摇平台，

自营用户总数超过 2500 万，其中复购用户 1470 万，复购率达到 59% [5]。 
俞敏洪曾强调：“东方甄选本质上是打两个痛点，首先是食品安全，必须要做到绝对的安全，不是

要卖最便宜的货，是要卖最安全的货。”为此，2024 至 2025 年间，东方甄选在质检领域投入数千万元，

累计出具质检报告超 1.7 万份 2。这种对“确定性品质”的追求，使用户愿意为非标类生鲜、健康产品的

品牌背书买单，也构成了东方甄选区别于“全网最低价”模式的核心差异。 

3.2. 情感型价值主张：知识带货的情感联结 

以情感为核心的价值理念，侧重于提升参与方的服务感知体验与价值共创。在电商直播的背景下，

企业通过与消费者、供应商等利益相关者的紧密协同与互动，能够借助这种价值主张，与各方建立起牢

固的情感纽带与价值认同。 
东方甄选的情感型价值主张体现在多个层面。首先是差异化的主播直播风格。新东方在转型为直播

平台之前主要业务集中于教育培训领域，更为擅长英语教育培训。因此，双语直播是东方甄选的特色之

一，主播们会先说一遍英语，然后再说一遍中文，还时不时地在小白板上书写英文，在带货的同时传授

英语知识，有的主播除英语外展示法语日语等小语种吸引语言学习群体[9]。主播们善于通过自嘲等方式

拉近与观众的距离，他们直播时不会过度夸大商品，而是娓娓道来，把枯燥的商品知识变成生动的故事，

让观众在欢笑中购物。 
 

2数据来源：经济参考网《全域深耕显效东方甄选新账号“出圈”》 
http://jjckb.xinhuanet.com/20260128/4b7b572050ff4902b61a39c353a26cc2/c.html。  

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.156602
http://jjckb.xinhuanet.com/20260128/4b7b572050ff4902b61a39c353a26cc2/c.html


李嘉佳 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.156602 15 电子商务评论 
 

其次是高质量的内容输出。在其他直播间主要以吆喝的方式介绍商品卖点、强调优惠力度为主，直

播的核心内容是促进销售，而东方甄选将商品与知识结合。比如卖牛排时讲西餐礼仪，卖书籍时延伸

文学赏析，让消费者在购物过程中获取一定的知识。多数直播间追求快节奏，通过密集的话术、频繁的

促销使得消费者快速下单，而东方甄选已经开始传递人文关怀和生活理念，引发直播间观众对生活的

热爱。 
再次，东方甄选不断探索直播模式的创新，通过推出户外专场、与各领域名人联动等方式，持续深

化与消费者之间的情感连接。与名人的跨界合作不仅丰富了直播间内容，还带来了可观的关注度，显著

提升了直播间观看人次与成交总额。在合作对象的选择上，东方甄选不仅与演员、明星合作，也邀请了

作家、学者、企业家等人，使得嘉宾形象与直播间的文化调性更加契合。2024 年 7 月，东方甄选在新疆

塔城举办专场直播，除推介当地美食外，还结合当地人文历史与旅游资源展开内容呈现。本场直播实时

在线人数达 11.8 万，累计观看人次 1243 万，人气峰值 13.6 万，最终销售额在 750 万至 1000 万元之间，

帮助其重返带货榜首位[6]。 
通过构建功能型与情感型双重价值主张，东方甄选成功在同质化严重的市场中建立起差异化的品牌

形象，赢得了消费者的认同，同时也为后续深化价值共创奠定了坚实基础。在消费者心中建立了正面的

品牌形象，也为后续的价值共创实践奠定了基础。 

4. 内容营销转型：从“大而全”到“专而精”的垂类矩阵 

4.1. 单一主账号的局限 

东方甄选早期以核心主播 IP 支撑的“大而全”直播间为外界熟知。这种模式的优点是能最大化聚集

流量，但随着消费者需求日益细分，其局限性也逐渐显现。2025 年下半年以来，东方甄选抖音主账号粉

丝增长乏力，长期在 2800 万上下徘徊，已付订单总数从上年同期的 5010 万单降至 4210 万单 3。 
孙进在回应相关提问时坦言：“主账号直播间的在线人数确实不如从前。”但他同时指出，比单纯

关注流量规模更重要的是流量转化效率的提升。这一判断直接推动了东方甄选账号策略的调整。 

4.2. 垂类矩阵的破局实践 

2026 年 1 月起，东方甄选旗下多个垂直领域新账号密集发力、集体“出圈”。果蔬旗舰店、家居馆、

营养健康号相继开播，“诗酒人生”账号复播，引发广泛关注。截至目前，东方甄选已在抖音构建起矩阵

式账号体系。除主账号外，旗下还包括图书、美丽生活(生活家居及美妆个护)、自营产品、看世界(文旅

产品)、将进酒(酒类)以及服饰等多个垂直类账号。在此基础上，平台还进一步开设了东方甄选生鲜、东

方甄选食品等细分账号，以覆盖更广泛的消费场景。 
这一矩阵布局呈现出几个显著特征：一是品类精准绑定，将直播内容与产品品类深度耦合，如“诗

酒人生”以文化赋能酒水消费，将购酒升维为文化体验；“家居馆”通过实景展示与专业讲解，破解高客

单价产品的直播转化难题。二是流量精细承接，不同账号对应不同用户圈层和消费场景，使公域流量能

够被更精准地转化。三是品牌价值沉淀，垂类账号不仅是销售渠道，更是品牌专业形象的构建者。 
从效果来看，“诗酒人生”复播首日即登顶抖音带货总榜；“家居馆”首秀 GMV 破千万元，同步吸

粉 10 万 4；“果蔬店”车厘子等爆款屡次售罄。这验证了垂类矩阵对存量流量的激活效应。 
 

3经济网《离开头部主播的这一年，东方甄选财报扭亏》 
https://www.21jingji.com/article/20260129/herald/f64c5ed9b53eaf950c05a9bc60ddc2a9.html。 
4数据来源：经济参考网《全域深耕显效东方甄选新账号“出圈”》 
http://jjckb.xinhuanet.com/20260128/4b7b572050ff4902b61a39c353a26cc2/c.html  
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4.3. 内容营销的价值共创逻辑 

从价值共创视角审视，内容营销转型实质上是从“流量思维”转向“用户思维”的过程。垂类账号使

东方甄选能够在细分品类中持续输出专业化内容，筛选并留住更具消费能力与认同感的人群。 
喻国明等(2023)的研究揭示了直播场域内认知争夺的三个层次[5]。东方甄选的内容营销正是沿着这

三层次推进价值共创： 
第一，经验认同的构建：差异化内容捕获注意力。“知识带货”的差异化内容捕获了具有特定文化

偏好的用户群体。用户通过观看、点赞、评论等行为获得初步的“经验认同”——认可这里是“有文化”

的直播间。这对应价值共创理论中的集体性萌芽：初步形成了具有共同兴趣的群体。 
第二，关系认同的建立：拟社会互动与情感联结。主播通过自嘲、分享经历、回应留言等方式，与用

户建立起准社会关系。用户从“喜欢看这个直播间”升级为“相信这个主播推荐的东西”，价值共创行为

从浅层互动升级为主动追随。这对应能动性激发：用户开始主动投入努力，展现出参与意愿。 
第三，价值认同的达成：文化资本与意义共享。东方甄选通过“助农叙事”“知识普惠”等价值输

出，将购物行为升华为具有道德意义的行动。用户从被动消费者转变为主动的品牌捍卫者。这对应协作

达成：用户与品牌形成协同一致的行动。 
内容营销与价值共创的关系为内容营销是价值共创的“认知入口”与“关系筛选器”，通过三层次

认知争夺，将公域流量转化为不同认同深度的用户层级，为后续的产品共创奠定用户基础。 

5. 产品营销创新：用户共创模式的构建与实践 

5.1. 自营产品战略的深化 

自营业务已成为东方甄选发展的核心增长引擎。截至 2025 年 11 月 30 日，东方甄选累计推出自营产

品达 801 款，自营产品 GMV 占总 GMV 约 52.8%5。俞敏洪曾明确表示：“从第一天起，我们就明确了

‘产品为王’的核心逻辑。” 
这一战略的深化，标志着东方甄选正从前端流量入口，升级为“以自营品为核心的产品科技公司”。其

背后的逻辑是：在流量红利见顶的背景下，只有掌握产品定义权和供应链能力，才能构建真正的竞争壁垒。 

5.2. 用户共创模式的创新实践 

在流量成本高企、用户需求多变的当下，传统电商依赖大盘数据选品、依靠营销引爆的模式正面临

挑战。东方甄选摸索出的“社区用户共创”模式，成为其新品持续出圈的关键。 
据东方甄选产品负责人介绍，目前大部分自营新品的研发，都始于真实用户反馈的需求，而非单纯

打造网红爆款。具体而言，其共创闭环包括：用户提需求、验证可行性、小批量试产、用户试吃反馈、迭

代、上市、持续优化。以 2026 年 1 月的爆款“五红粉”为例，其研发起点是社区内女性用户对“养生便

捷化”的高频留言。团队随即开展数据验证与市场调研，确认可行性后启动小批量试产，并邀请核心用

户试吃反馈。在用户建议下，团队将传统配方中的原料用红米替代，将产品形态从饮品升级为代餐，解

决了便携性痛点。另一爆款“苹果干”则源于用户对“配料干净”的诉求，团队耗时半年完成原料筛选和

工艺测试，并全程在社区同步进展，上线 20 天销量突破 10 万袋。 
东方甄选 APP 社区已成为产品共创的核心阵地。据财经网报道，全部产品经理已入驻并轮值驻守，

确保每条关于功能、品类或包装的反馈在 24 小时内获得专业回应，内部形成重视用户声音的组织文化。

社区日均活跃用户达万级，数百名高价值用户深度参与新品研发，不仅提出需求建议，还参与产品配方

 
5光明经济《东方甄选发布 2026 财年中期财报：2025 年 6~11 月总营收 23 亿元》 
https://economy.gmw.cn/2026-01/29/content_38566414.htm。 
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优化、试吃检测，成为“野生质检员”。 

5.3. 产品创新的价值共创机制：从需求发现到价值守护 

从价值共创视角审视，东方甄选的产品创新机制实现了用户角色的三重跃迁，这一过程与内容营销

的认知争夺三层次形成呼应，并体现了价值共创理论的“集体性、能动性、协作”三个核心构念。 
第一层跃迁：从消费者到需求发现者。用户在社区提出需求建议，成为产品的“需求发现者”。这与

内容营销的“经验认同”衔接：用户在直播间获得文化体验后，进入社区主动表达需求。东方甄选产品

经理坦言：“以前做需求靠脑补用户画像，现在每天看几十条真实留言。” 
第二层跃迁：从需求发现者到产品共创者。用户深度参与产品研发过程。在五红粉案例中，核心用

户参与试吃反馈，推动配方优化。这与内容营销的“关系认同”衔接：用户将对主播的信任延伸至产品

共创，愿意投入时间和精力。东方甄选产品经理强调：“我们一开始就让用户跟我们一起共创产品，那

总比事后去修补要好。” 
第三层跃迁：从产品共创者到价值守护者。用户成为品牌价值的共同守护者。“耙耙柑”案例中，用

户主动帮助平台打假，东方甄选法务第一时间给予反馈。这与内容营销的“价值认同”呼应：用户认同

“真诚”“透明”价值观后，自发维护品牌声誉。东方甄选社区负责人指出：“足够透明、真诚，才能产

生足够的信任。” 

5.4. 产品创新与内容营销的协同逻辑 

产品创新与内容营销在价值共创中形成紧密协同：内容营销负责“吸引”和“筛选”具有价值认同

潜力的用户，产品创新负责“激活”和“深化”这些用户的参与。内容营销筛选出的核心用户，在社区中

转化为深度共创者；产品共创的成果(爆款新品)又成为内容营销的新素材，在直播间传播推广，形成“内

容→社区→产品→内容”的良性循环。这一循环正是价值共创理论中“集体性、能动性、协作”三个构念

在企业实践中的生动体现[1]。 

6. 渠道营销布局：从平台依附到全域深耕 

6.1. 多渠道布局的战略演进 

东方甄选的渠道战略经历了三个阶段：初期深度依附抖音，凭借内容红利快速崛起；中期拓展多平

台，入驻淘宝、京东、微信小店等，分散平台风险；当前构建全渠道生态，形成“抖音 + APP + 线下”

的立体化网络。 
抖音一直是东方甄选重要的直播平台，截至 2026 年初，主账号粉丝数量高达 2800 多万。抖音是算法

驱动流量，基于用户兴趣标签及历史行为，如观看时长、互动频次、用户的消费层次等精准推送至直播间。

例如偏向理性消费的用户或者有英语学习需要的用户更易被导向东方甄选直播间，形成“兴趣-推荐-消费-
更强兴趣”的闭环，持续放大个人偏好。当直播间的点击率提升时，算法自动增加曝光，进一步强化其影

响力，形成“马太效应”。在抖音端，以主账号为中枢，延展出覆盖酒水、家居、果蔬、健康等细分领域

的垂类矩阵，形成结构清晰的“航母群”，使流量得以被更精细地承接与转化。同时，自营 APP 被打造为

核心阵地，会员规模持续扩大，截至 2025 财年中期，付费会员数已超过 26.4 万人，GMV 占比由 8.4%提升

至 15.7%。在此基础上，微信小店、淘宝等外部平台同步推进布局，进一步拓宽用户边界，其中微信小店在

节日期间实现单日 GMV 突破 500 万 6，验证了东方甄选品牌资产在不同平台之间的迁移能力。 
 

6经济参考网《全域深耕显效东方甄选新账号“出圈”》 
http://jjckb.xinhuanet.com/20260128/4b7b572050ff4902b61a39c353a26cc2/c.html。  
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6.2. APP 私域运营的深化逻辑 

自营 APP 在东方甄选渠道体系中被赋予战略核心地位。这不仅是出于分散平台风险的考量，更是构建

深度用户关系的关键载体。截至 2025 年 5 月 31 日，APP 付费会员数同比增长 33.1%7。会员不仅享受专属

价格，还能参与社区互动、新品共创、线下活动等，形成“身份认同–持续消费–口碑传播”的正向循环。 
更为重要的是，APP 的运营使东方甄选能够掌握第一手用户数据，为产品研发和精准营销提供支撑。

货架电商的逆势增长成为新亮点——自营产品非直播场景销量占比已突破 60%，形成“直播带新品、货

架稳日常”的双轮驱动模式，大幅降低了对直播流量波动的依赖。 

6.3. 线下布局的战略意图与现实挑战 

2026 年，东方甄选正式迈出线下布局的关键一步。财报披露，首家线下体验店确定落地北京中关村，

面积达 439 平方米 8，旨在打造“购物 + 休闲 + 社交”一站式体验。与此同时，东方甄选已在线下铺开

40 余台自动售货机，部分点位已实现盈利，并计划向写字楼、社区及学习中心等场景规模化推广。 
这一布局的战略意图可从三个维度理解：其一，突破线上增长天花板——当线上边际获客成本持续

高企，线下场景成为新的增量空间；其二，深化品牌信任——线下实体店是品牌的“物理锚点”，通过试

吃、体验等互动，能有效缩短决策时间、提升用户黏性；其三，探索线上线下融合——门店可作为集展

示、仓储、配送于一体的前置节点，服务即时零售需求。 
东方甄选的线下布局有其独特优势：依托全国 800 家新东方分校，可部分复用选址与租金成本，自

带稳定的中产家长流量。但挑战同样显著：线下零售涉及选址、库存、人员管理、损耗控制等一系列复

杂运营，跨界入局的东方甄选需补足大量专业能力。同时，其线下门店将直面山姆、盒马等成熟零售商

的激烈竞争。正如分析师所言：“零售本身就要从细节里面抠利润，是弯腰捡钢镚的苦活儿累活儿。” 

7. 挑战与应对策略 

综合前文分析，东方甄选当前面临的主要挑战与策略可归纳为三个方面： 
第一，平台依赖的结构性风险。尽管 APP 和线下渠道正在发展，但抖音仍是其主要阵地，来自抖音

的 GMV 占大部分。平台流量政策的变化、算法调整都可能对其经营造成冲击。 
因此，首先，要加速 APP 私域建设，继续优化 APP 用户体验，丰富社区互动功能，将更多公域用户

引导至私域。可考虑推出“APP 专属新品首发”“社区共创积分加倍”等激励措施。其次，提升用户迁

移意愿。拓展多平台分发，在保持抖音运营的同时，加大对微信小店、淘宝直播、小红书等平台的投入，

实现“一鱼多吃”，分散单一平台风险。最后，建立自有流量池，利用线下体验店和自动售货机收集用户

触点，通过扫码入会、线下活动引流等方式，将线下流量转化为线上私域用户。 
第二，供应链与品控的持续考验。随着自营产品品类不断扩展，从生鲜食品延伸至保健品、日用品

等，供应链管理的复杂度持续提升。东方甄选产品负责人坦言，主要挑战在于“供应链标准化与规模化

的平衡”，非标品受原料季节性、地域差异影响，如何在规模化供应的同时保证品质稳定是长期课题。 
首先，深化“用户共创”质检机制，将社区用户“野生质检员”模式制度化，建立用户参与抽检的常

态化机制。例如，每月随机抽取自营产品寄送给核心用户进行盲测，检测结果公开透明。其次，推进供

应链标准化建设，针对高频复购的非标品(如水果、干货)，制定企业级采收标准、分选标准、包装标准，

 
7数据来源：经济参考网《全域深耕显效东方甄选新账号“出圈”》 
http://jjckb.xinhuanet.com/20260128/4b7b572050ff4902b61a39c353a26cc2/c.html。 
8经济网《东方甄选发布 26 财年中期财报：总营收 23 亿元同增 5.7%，首家线下店将落成》 
https://app.ceweekly.cn/h5/#/pages/detail/articleDetail/articleDetail?id=488443。 
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并与产地合作社签订长期协议，锁定优质原料。最后，建立产品溯源系统，在 APP 端为每款自营产品增

加溯源入口，用户可查看产品从产地到发货的全流程记录，增强透明度和信任感。 
第三，线下运营的能力缺口。跨界布局线下零售，东方甄选需在选址能力、库存管理、损耗控制等

“基本功”上补课。能否跑通可复制的线下模型，仍是待解之题。 
首先，小步快跑、试点迭代，首家体验店落地后，先跑通单店模型，再逐步复制。可借鉴新东方学习

中心的运营经验，将教育场景中的客户服务能力迁移至零售场景。其次，线上线下协同运营，线下店定

位为“体验 + 自提”节点，减少库存压力。用户线上下单、线下自提，降低门店备货复杂度。同时，线

下体验区可设置产品试吃、直播观看区，将线下流量反哺线上。最后，引入专业零售人才，从山姆、盒

马、Costco 等成熟零售商引进具有线下运营经验的管理人员，弥补能力短板。 
第四，用户忠诚度的提升压力。NPS 负值的实证数据揭示了一个深层矛盾：贬损者比例高于推荐者，

说明直播间存在较大的负面问题导致消费者不满意甚至抵触的心理。如何将被动者和贬损者转化为推荐

者，是企业需要长期面对的核心挑战。 
首先，优化直播内容趣味性，在保持知识型内容优势的同时，增加互动游戏、抽奖、用户连线等环

节，提升直播间的娱乐性和参与感。针对不同垂类账号设计差异化的互动玩法。其次，调整价格策略，

对于高频复购的标品(如大米、鸡蛋)，可推出“会员专属价”或“家庭装优惠”，让用户感知到实实在在

的优惠。同时，通过 APP 会员体系发放定向优惠券，提升价格感知。最后，强化用户反馈闭环，对于贬

损者的负面评价，建立“48 小时内响应、一周内改进反馈”的机制，让用户感受到被重视。将典型改进

案例在社区中公示，增强透明度和信任感。 

8. 结论与启示 

本文基于价值共创理论，对东方甄选电商营销策略的转型逻辑进行了系统分析，主要发现如下： 
第一，东方甄选已完成从“流量驱动”到“价值共创”的范式转换。在价值主张层面，构建了功能型

与情感型双重价值主张；在内容维度，从“大而全”转向“专而精”的垂类矩阵；在产品维度，从“选品

销售”升级为“用户共创”；在渠道维度，从“平台依附”拓展为“全域深耕”。 
第二，用户共创模式是核心突破。通过将用户角色从“被动消费者”转化为“主动共创者”，东方甄

选在价值创造和价值维系两个阶段与用户形成深度互动，建立起深度信任关系。从价值共创的理论构念

来看，其实践体现了“集体性、能动性、协作”的有机统一。 
第三，内容营销、产品创新与渠道布局三者之间呈现出“递进–协同–循环”的逻辑关系。内容营

销是价值共创的认知入口，负责筛选和沉淀用户；产品创新是核心实践场域，负责深化用户参与；渠道

布局是价值交付网络，负责持续维系关系。三者形成“内容→社区→产品→内容”的正向增强回路，这

是东方甄选能够从“流量驱动”转向“价值共创”的内在动力。 
第四，东方甄选的转型实践为直播电商行业提供了重要启示。在流量红利见顶的“下半场”，单纯

依赖主播 IP 和流量采买的模式难以为继，回归产品本质、深耕用户关系、构建品牌力量，才是穿越周期

的根本路径。企业需要在浅层注意力争夺的基础上，向情感认同和价值认同的深层进发；从“价值链”

思维出发，与所有利益相关者进行协同共创。 
无论如何，东方甄选已经走出了一条不同于传统直播电商的道路——一条从“网红经济”通往“品

牌经济”的道路。这条道路能否通向更广阔的未来，值得持续关注。 
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