
中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/于海霞 美编/吴双 校对/刘军 yuhaixia@cbnet.com.cn 2025.12.15C8 消费

中经记者 阎娜 孙吉正

成都报道

近期，东方甄选在

招聘平台发布线下旗舰

店储备店长职位，释放

出开设线下门店的明

确信号。

据招聘信息，东方

甄选开启北京首家旗

舰店储备店长的招聘

工作，给出1.5万—3万

元的薪资，岗位要求明

确指向“零售 +餐饮 ”

复合业态管理经验，且

优先考虑有连锁便利

店 运 营 履 历 的 人 才。

在业内看来，这一招聘

动作，不仅标志着东方

甄选线下门店落地进入

实质性阶段，更透露出

其试图打通线上线下的

核心战略意图。

而在此之前，东方

甄选面临人事动荡，董

宇辉、孙东旭等核心人

物相继离场，头部主播

如顿顿解约。近日，创

始人俞敏洪亲自挂帅，

出任法定代表人、执行

董事兼经理。此外，剥

离与辉同行的“阵痛”

还 在 持 续 ，东 方 甄 选

2025 财年营收与净利

润 显 示 大 幅 下 滑 ，其

能否通过转型线下突

破增长瓶颈，尚需时间

检验。

东方甄选线下店能否打开增长新局？

旗舰店业态猜测

根据招聘信息，线下旗舰店或

将落子北京中关村，储备店长岗位

需要协助店长全面管理400平方米

旗舰店双业态（便利店商品+简餐咖

啡饮品区）日常运营。关于具体打

造何种类型的零售业态，东方甄选

相关人士表示“目前不便进行回应”。

需要注意的是，天眼查显示，

近日东方甄选（北京）科技有限公

司发生工商变更，经营范围新增餐

饮管理、外卖递送服务等业务。对

于新增的餐饮、外卖服务是否与旗

舰店业务有关。东方甄选方面回

应称：“未来将基于发展规划持续

探索更多可能性，相关的进展以官

方公告为准。”

事实上，东方甄选曾试水即时

零售，但并未承担仓配环节。去年

其与京东合作在北京推出“小时达”

服务，依托京东17个前置仓覆盖五

环内80%区域，但后续由于多种原

因，相关账号已停更。业内人士猜

测，此次线下旗舰店可能承担前置

仓功能，搭配配送服务提升即时配

送履约效率。旗舰店很可能需要衔

接直播、外卖等线上流量，提供到

店、自提、即时配送等多元服务。

东 方 甄 选 布 局 线 下 早 有 苗

头。今年2月，俞敏洪曾与胖东来

创始人于东来、物美集团创始人张

文中一同现身许昌胖东来天使城

考察商业业态，当时业内便猜测其

可能布局线下，若能复制胖东来的

品控体系，其将形成核心优势。

对于店型定位，业内有不同研

判。特许经营专家李维华指出，该

店型或定位为“精选店+简餐”，而

非传统便利店。从对标方向看，俞

敏洪多次考察胖东来、山姆，更倾

向打造高品质、高性价比的零售体

验；400 平方米的规模介于常规便

利店（约120平方米）与仓储会员店

之间，更接近奥乐奇这类硬折扣店

模型，与当前零食量贩等新兴零售

的体量相当。他预测，门店不会是

单一业态，可能呈现“垂直细分”与

“一店多能”并存的局面，既有专业

品类店，也有复合型服务店。

连锁产业专家、和弘咨询总经

理文志宏则认为，长期来看，“店仓一

体”模式更合适，即线下门店同时作

为线上配送或即时零售的前置仓。

俞敏洪曾在去年8月的股东会

上提出，希望依托800个新东方地

面教学点，探索线上线下相结合的

门店模式，借助教学点的家长流量

实现低成本布局。

但在文志宏看来，线下门店对

物业有基本要求，如通常需位于一

楼，而新东方多数教学点在楼上，

直接利用的匹配度不高，若物业合

作资源充足，可进一步开发利用。

李维华认为，直接改造教学点

面临诸多挑战：部分点位偏僻、交

通不便、水电等设施未必满足餐饮

要求，更适合作为线上业务前置仓

或服务校区内三五百人的学生客

群；另一种可行思路是将原教培加

盟商转化为零售加盟商，借助其本

地资源拓展。

流量困局下的渠道突围

在业内看来，线上流量红利消

退与流量被分流，是东方甄选转向

线下的核心原因之一。当前直播电

商行业已从增量竞争转入存量博

弈，流量获取成本持续高企，在此背

景下，多家头部直播机构已加码线

下，如三只羊旗下小杨臻选已开出

首家线下门店，交个朋友旗下重新

加载门店也计划年内突破500家。

此外，流量分流效应也加剧了

东方甄选的经营压力。董宇辉创立

的与辉同行快速崛起，其抖音账号

粉丝量已反超东方甄选主账号。飞

瓜数据显示，“双 11”期间，与辉同

行直播间场均销售额超1亿元，同

期东方甄选仅一场商品交易总额迈

入2500万—5000万元区间。

流量变局直接反映在财报数据

上。2025财年东方甄选商品交易总

额同比大幅下滑39.16%，其中抖音

渠道已付订单量同比锐减49.42%，

总营收同比下降32.69%。

俞敏洪此前在业绩交流会上

明确表态渠道多元化的必要性，他

坦言“只和抖音合作虽然很美好，

但确实不是很稳定的架构”，并强

调“只有线上的渠道是不够的”。

对于东方甄选的线下转型，新

零售专家鲍跃忠表示：“这既是直

播电商红利衰减的必然结果，也是

零售行业走向线上线下融合的趋

势使然，核心是为了满足消费者多

场景购买需求。”

零售行业专家胡春才指出：

“东方甄选凭借‘知识型带货’积

累的忠实粉丝与品牌影响力，自

带线下拓展的流量基础。实体门

店还能强化品牌效应、建立更稳

固的用户连接，若直营店模型跑

通，未来可通过加盟模式实现规

模化扩张。”

自有产品被业内人士视为线

下零售的竞争力之一。东方甄选

很早就布局自有商品，2025 财年其

自营产品 SKU 同比增加近 50%

至 732 款，覆盖生鲜、保健食品、宠

物食品、服饰等多品类，还曾诞生

过自营卫生巾、烤肠等多款爆品。

东方甄选的自营供应链也已初具

规模，为其线下业态提供了支撑。

公开资料显示，截至今年5月，东方

甄选供应链及产品团队已经达到

了600多人，华中一号仓等自营冷

链仓也已投入运行。

零售电商行业专家、百联咨

询创始人庄帅分析认为，一方面，

东方甄选主营农产品及其他食品

类商品，线下门店可作为自有产

品及供应链的体验阵地，既能够

触达更广泛的消费群体，也能建

立更强的消费信任；另一方面，生

鲜、食品类商品经 2—3 天快递履

约难以满足即时消费需求，若以旗

舰店作为线下触点，依靠即时零

售，或能进一步缩短履约链路。

“东方甄选一向擅长把握平台机

遇实现业务增长，例如早期借助

抖音直播电商迅速崛起，如今转

型线下也可利用外卖平台获取更

多资源支持。”他表示。

红海市场中的多重考验

尽管此前东方甄选通过打造

自有产品及供应链等为线下布局

打造基础，但在受访专家看来，东

方甄选跨界进入实体零售与餐饮

管理，意味着要直面成本结构、选

品、门店运营管理、现场服务等一

系列考验。

在门店运营能力方面，鲍跃忠

认为，东方甄选缺乏线下基因，仅

靠招聘一位店长无法解决核心问

题。零售行业需要完整的运营体

系，覆盖选址、开店、商品运营、门

店管理等诸多环节，与线上直播的

经营逻辑存在本质差异，而东方甄

选此前并无相关经验积累。

此外，若东方甄选的线下门店

地处中关村这一核心商圈，运营成

本将居高不下。有媒体此前测算，

仅租金加上员工薪酬、装修折旧等

年固定成本超200万元，而其当前

线下业态尚未经过市场验证。文

志宏对此表示，经营便利店需要高

效的运营能力，且需达成足够的规

模效益，因此便利店本身就是一个

挑战性极高的领域。

从市场环境来看，中关村周边

已聚集盒马鲜生、山姆、fudi、小象超

市等成熟商超品牌以及711、京东便

利店等便利业态也密集布局。从行

业整体来看，400 平方米左右的硬

折扣领域玩家众多，奥乐齐、超盒

算 NB 等品牌已完成模型打磨并

启动跨区域复制；朴朴超市等前置

仓电商凭借极致履约能力站稳脚

跟；传统大卖场也在加速转型社区

店、小型化门店。可见，东方甄选

短期内建立竞争壁垒并不容易。

对此，李维华表示，“零售 + 餐

饮”已成为行业普遍趋势，便利

店、会员店、家居卖场等均通过餐

饮业态提升客流与消费体验，因此

东方甄选布局“便利店商品 + 餐

饮”的业态具备引流优势，但需打

造差异化，无论是价格优势、品类

齐全度，还是独家爆款商品、创新

营销方式，均可形成独特竞争力。

除了产品创新与差异化定位，

庄帅指出，简餐业态关乎空间体

验，可通过优化空间体验与服务实

现突破。

流量分流效应加剧了东方甄选的经营压力。

事实上，东方甄选曾试水即时零售，但并未承担仓配环节。

若东方甄选的线下门店地处中关村这一核心商圈，运营成本将居高不下。

华彬集团出席企业家博鳌论坛：以三重维度擘画高质量发展新范式

2025 年岁末，海南博鳌再次

成为全球商业思想的汇聚之地。

以“链接全球，引领未来：‘十五五’

新机遇”为主题的 2025 企业家博

鳌论坛在此举行。

这不仅是一次年度商业盛会，

更是在“十五五”蓝图出展的历史

性节点上，对中国经济未来航向的

一次关键审视与前瞻谋划。

在这场思想激荡的盛宴中，华

彬集团（以下简称“华彬”）作为连续

五年深度参与的代表性企业，以其

旗下运营的中国红牛、战马、芙丝

（VOSS）三大品牌以及公益组织集

体亮相与深度实践，超越了单纯的

产品展示，诠释了企业如何通过产

品焕新、产业协同、文化自主三重维

度，探索出一条高质量发展路径。

以产品焕新回应消费变革

当前，中国消费市场正经历一

场深刻的结构性变革，需求分层、

体验至上，消费者在满足物质需求

的同时也在追求情感价值。多数

消费者购买饮品是出于“愉悦心

情”和“取悦自己”。

华彬对此有着敏锐洞察，并将

其转化为旗下品牌持续创新的内

在动力。本届论坛上，战马能量饮

料系列的全面焕新升级，便是这一

洞察力的集中体现。

此次战马的“新”，绝非浅表的

包装更换。其核心在于对新一代

消费者深层需求的系统性回应。

全新推出的六款能量饮料，采用

“多巴胺色彩”的新包装与多样化

的口味选择，如清新柠檬、甜美白

桃等，精准捕捉了年轻群体对“颜

值经济”和个性化表达的追求。

更深层次看，战马的焕新建立

在扎实的研发实力之上。战马依

托速溶咖啡粉与D-核糖协同配方

等核心技术，构建了差异化的产品

护城河。此次将研发实力转化为

丰富的味觉矩阵，证明了其从“技

术优势”到“市场体验”的高效转化

能力。

更重要的是，战马将“品牌自

带场景感”的理念深度植入品牌血

脉。自创立之初，品牌便锁定电

竞、篮球、潮流运动等核心圈层，通

过赞助英雄联盟职业联赛（LPL）

等赛事、运营“战马敢玩时刻”“战

马运动世界”等自有IP，持续创造

沉浸式场景体验。品牌每年落地

超万场活动，成功打通线上线下一

体化场景，将线上积累的品牌势能

高效转化为覆盖全国的线下体验，

让品牌真正融入年轻人能量迸发

的每一个真实瞬间。

这种深耕，使得战马在 2025

年还成功将产品线拓展至青少年

市场，推出专为青少年定制的“战

马小将”，体现了其对不同消费群

体需求的精准把握。

在 12 月 3 日清晨举行的企业

家博鳌论坛健康跑活动中，华彬及

旗下战马品牌的身影成为一道活

跃的风景。健康跑不仅是对积极生

活方式的倡导，亦是对企业家挑战

自我、担当责任精神的一次集体致

敬。战马品牌以此次健康跑为触

点，将其所倡导的健康能量与时尚

潮流，融入到论坛的活力氛围之中。

以上种种使得战马的焕新，不

仅是一次产品迭代，更是从能量补

给提供者，演进为融合健康理念与

潮流态度的品牌角色的战略转型。

“真正的功能饮料无论是保健

食品还是普通食品，一定要有卓越

的产品设计和健康理念。”华彬快

消品集团总裁彭滨表示，满足不同

消费人群需要的健康饮品是饮料

行业十分重要的战略定位。华彬

将紧紧围绕“十五五”规划所描绘

的高质量发展蓝图，积极开拓，致

力于在中国饮料行业与消费市场

的新航程中发挥建设性作用。

以产业协同重构商业生态

在博鳌论坛的讨论中，“协同”

成为高频词汇。华彬的实践表明，

高质量发展无法依靠企业单打独

斗，必须构建共生共赢的产业生

态。华彬将自身定位为产业链上

的“链主”企业，但其“链主”思维并

非支配与控制，而是责任共担、价

值共创、生态共建。

这种协同首先体现在对产品

品质与安全底线的共同守护上。

彭滨在分享中提到，从红牛产能扩

张中的品质坚守，到芙丝（VOSS）

对水源地的洁净管控，再到战马的

全链条可追溯体系，华彬构筑了一

套与所有伙伴共同守护的“安全信

誉资产”，将单一企业的责任，协同

为整个产业链的生存根基与竞争

壁垒。

芙丝（VOSS）中国总裁黄瑜胜

指出，在新一轮经济发展中，“引领

未来”的关键在于以创新驱动，而

“链接全球”的根本在于对品质的

坚守。“我们不仅聚焦于产品和渠

道的精耕，更着眼于品牌的长期主

义发展，通过持续的价值输出赢得

市场和消费者的双重认可。”

面向“十五五”，华彬将协同的

视野投向了更宏大的国家发展战

略。论坛上，华彬明确将“新质生

产力”作为自身发展的新指南，宣

布将加大数字工厂投入，推动智能

制造与绿色生产。这意味着其协

同焦点正从市场端的产业生态合

作，迈向与国家科技进步、可持续

发展战略的深层对接。

华彬呼吁业界共同从产业结

构、合作关系和价值创造三方面进

行根本性变革，其目标正是构建一

个“共创、共赢、共荣”的新格局。

这表明，华彬理解的协同，已不仅

是商业利益的共享，更是与国家发

展同频共振的责任担当，是以产业

整体升级服务消费市场新生态建

设的领军者视野。

以自主实践推动文明对话

在企业家博鳌论坛十周年“公

益之约”活动中，华彬文化基金会

以“华彬东西方文化交流中心（东

盟）”遗产保护项目代表杰作为例，

分享了关于文化出海实践的思考。

华彬文化基金会秘书长卢战发言，

聚焦如何推动文化交流从单一的

成果展示，深化为双向的文明对

话，从单向讲述中国故事，转向寻

求与当地社会的双向共鸣，引发了

与会嘉宾对全球化背景下文化出

海模式的深度探讨。

文化出海的基础在于文化自信

与自主。华彬文化基金会在泰国曼

谷复建的“华彬东西方文化交流中

心（东盟）”，是这一理念的壮丽体现。

该建筑以颐和园“仁寿殿”为

蓝本，由清华大学国家遗产中心主

任吕舟教授团队设计，完整采用中

国延续了六七千年的“榫卯”非遗

技艺建造。约35万个木构件在泉

州生产后运至泰国，由中泰两国近

300名工匠历时千日组装而成，是

目前海外规模最大的传统中式木

结构建筑之一。

“榫卯”不仅是一种工艺，更是

一种“和而不同”的东方智慧，华彬

文化基金会希望用最真实的中国

技艺，在海外搭起一座看得见、摸

得着的文化之桥。

事实上，华彬的探索并未止于

建造一座静态的文化地标，其更高

明之处在于，通过一系列创新的文

化实践，让建筑“活”起来，成为持

续产生交流与共鸣的动态平台，实

现从单向输出到双向参与、共同创

造的模式升级。

例如，策划“环球小使者”文化

之旅，让中泰儿童在共同搭建榫卯

模型中建立友谊；在泰国春节期间

举办舞龙舞狮、包饺子等活动，让

中国文化以温暖、可感的方式融入

当地社区生活。

正如卢战所说，基金会的使命

是成为一座“有温度的桥”，这座桥

致力于凝聚善意与智慧，通过深度

交融与相互启迪，促进人类优秀文

明成果的共同传承。这一实践因

其深远意义，在“公益之约”活动中

获得了象征“坚韧、虚心、有节”精

神的“致敬竹”，以示高度认可。

从产品维度的战马焕新，到

产业维度的“链主”之责，再到文

化维度的“有温度的桥”，华彬的

博鳌论道，诠释了一家领军企业

从商业成功走向价值创造的深度

进化。与时代共振、与消费者共

情、与伙伴共赢、与国家共进，华

彬正成为推动市场经济发展的重

要力量。 广告


