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4 月 28 日，东方甄选（01797.

HK）发布公告称，依据 2023 年股

份激励计划，向 302 名董事、高管

及核心员工授出1930.14万股股份

奖励，占公司已发行股份的1.82%，

按当日收盘价28.44港元/股计算，

总价值约 5.49 亿港元。该公司表

示，此举旨在绑定核心团队，稳定

管理层与骨干员工，强化长期发展

动力。而在此之前，东方甄选出现

了4名明星主播相继离职的情况。

回顾近期东方甄选的一系列动

作，从加码自营产品到入局保健品，

从依赖“超级主播”的流量驱动到深

耕供应链的产品驱动，从单一平台的

直播间到线上线下融合的全渠道零

售，可以看到，该公司正在经历转型。

在外界看来，东方甄选的“去头

部化”是必然动作。有分析人士告诉

《中国经营报》记者，东方甄选脱胎于

传统教育行业，本身就拥有一定的供

应链整合、产品研发的基础能力。

主动推动去头部化，本质上是要把

用户的注意力从主播个人转移到平

台和产品本身，把流量的主导权牢

牢握在品牌手中，避免陷入“成也主

播、败也主播”的行业常见困局。但

显然，一系列动作也要伴随着阵痛。
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核心主播离职背后：东方甄选“转向”进行时

从自营产品到保健品

核心主播离职的前几天，东方甄

选还在持续推进自营产品的发展。

4月15日，东方甄选正式宣布

旗下 6 款自营保健食品获得国家

“蓝帽子”认证。包括钙锌维生素

D维生素K口服液、氨糖软骨素钙

片、辅酶Q10软胶囊等。

记者在东方甄选APP看到，相

关产品已在售卖。辅酶Q10规格

为 60 粒/瓶，售价为 55 元；氨糖软

骨素钙片规格为 150 片/瓶，售价

为 69.5 元；东方甄选安益加 DHA

藻油软胶囊，规格为 60 粒/瓶，售

价为119元。

对比其他品牌发现，不同品牌

售价各有不同，但东方甄选的相关

产品售价并不算高。另外，上述产

品的生产商均为国内企业，辅酶

Q10 软胶囊的生产商为浙江艾兰

得生物科技有限公司；东方甄选安

益加DHA藻油软胶囊的生产商为

仙乐健康科技股份有限公司。

这意味着，东方甄选进入保健

品领域沿用的仍是轻资产代工模

式。艾媒咨询 CEO 张毅告诉记

者，轻资产代工是一个低投入、低

试错、低风险的方向，对于快速补

充保健品SKU和规避自建厂的重

资产折旧、产能限制风险等，都是

非常有利的。同时，国内代工厂也

是非常成熟的。

“但长期来看，这种模式还是

会缺乏核心生产和配方的壁垒，代

工最大的问题是同质化高，容易陷

入价格竞争。另外，品控链条长，

责任边界模糊，一旦出现问题，品

牌声誉会受损。”张毅表示。

中国特许经营学开创人李维

华提到，若是由厂家提供样品，品

牌方来挑选的模式，在当下会稍显

落伍。东方甄选在市场和消费者

反馈上有着丰富的经验，而厂家在

技术上更佳，二者可以考虑更深层

次的合作，如建立资本联盟，这种

方式更容易造出流行品、畅销品。

此外，东方甄选 2026 年还将

陆续推出7款跨境自营保健食品，

严格遵循四项核心标准：原产地生

产、境外包装、保税仓发货、符合当

地法规。

这一时间节点，恰逢与辉同行

因“优思益”风波备受舆论争议。“澳

洲优思益”涉嫌产地造假、无“蓝帽

子”标识却宣传具有治疗或保健功

效，而与辉同行曾多次带货优思益。

张毅认为，东方甄选在原产地

生产、境外包装、保税仓发货及合

规溯源等标准打法，能够跟那些不

合规的假洋品牌形成区别。另外，

未来境外工厂审核、原产国证明

等，准入门槛都会提高。“不过，对

于跨境保健品的功效信任和复购，

仍需要长期培育。”

保健品之外，据东方甄选相关

负责人介绍，自2022年创立以来，

东方甄选以农产品为起点，不断丰

富自营产品矩阵，从农产品延伸至

营养膳食领域，持续拓展自营品牌

产品线。数据显示，截至 2025 年

11 月，该公司累计推出 801 款自

营产品，商品交易总额占总商品

交易总额比达52.8%，累计服务超

过3086万名用户，其中，营养保健

品类增长迅速，自营益生菌上市

不足5个月销售额即破亿元。

将时钟拨回2024年7月，董宇

辉正式宣布离职并独立运营“与辉同

行”。一年后，另一位核心主播顿顿

合约到期后宣布离开，仅保留“东方

甄选自营产品推荐官”的合作身份。

2026 年 4 月，明明、天权、中

灿、林林四位核心主播几乎同时发

文宣布离职，几人几乎同时将离职

的原因指向对新任管理层及工作

环境变化的不适应。明明表示，新

领导入驻后，公司整体直播模式与

运营风格彻底改变，日常工作中，

能清晰感受到新任管理层对自己

的“不友好”。天权则表示：“我所

创造的价值，似乎也并不能匹配公

司的需要。”

而就在几个月前，东方甄选的

管理层迎来了更替。2025 年 11

月，前 CEO 孙东旭因个人原因卸

任；随后，新东方体系内的 19 年

“老将”孙进接任执行总裁。

据媒体报道，孙进上任后，推

行军事化管理、削减头部主播黄金

时段曝光、调整分成比例等举措，

同时加速推进“去头部化”战略：上

线主播招募综艺、扩充主播团队至

60人、开放外部达人分销自营品，

试图摆脱对单一主播的依赖。这

显然与明星主播之间产生了冲突。

东方甄选董事长俞敏洪也公

开表示管理层调整后公司过度侧

重制度管控、忽视人文关怀，将全

面复盘管理问题，整改僵化高压的

管理模式。

实际上，“去头部化”并非直播行

业的共同选择。广州眺远营销咨询

有限公司高管高承飞告诉记者，当前

直播电商的主流逻辑仍是“人带

货”，头部主播是流量入口和转化引

擎，多数机构仍在加码培育大主播。

“东方甄选之所以逆势而为，

核心在于其战略的转变，它不想做

MCN，而是要做‘线上山姆’。董

宇辉事件后，俞敏洪明确表态不会

再让某个主播独立成平台，这背后

是深刻的教训：超级主播与平台存

在天然博弈，个人 IP 过强会绑定

企业估值，稀释品牌资产。东方甄

选的‘去头部化’，本质是用制度化

的供应链和自营品牌，替代不可复

制的人格化流量，将用户信任从

‘人’迁移到‘货’上。”高承飞表示。

但也要看到，这一动作带来的

阵痛已然显现。4月27日开盘，东

方甄选股价盘中一度跌逾 8%，最

低触及25.18港元/股。

平台主账号粉丝也在持续流失，

董宇辉离职后不到两年，东方甄选粉

丝量从2024年7月的2986万一路下

滑，2026年4月27日为2833.6万。

与此同时，公司整体员工规模

也出现了持续收缩：全球雇员从

2023财年的1479人缩减至2026财

年上半年的 1054 人，兼职雇员也

由486名降至319名。

不过，在盘古智库高级研究员江

瀚看来，四大主播的离开是东方甄选

“去明星化”的战略选择，也是其从

“网红机构”迈向“成熟企业”的成人

礼。阵痛难免，但方向也许并没有错。

财报数据显示，东方甄选2026

财年中期总营收23亿元，同比增长

5.7%，且净利大幅扭亏，但其订单量

表现并不理想。2025财年上半年订

单量为5010万单，下半年降至4150

万单，2026 财年上半年 4210 万单，

而2024财年订单量为1.81亿单。

东方甄选在财报中表示，自营

产品业务成为营收增长的核心引

擎。截至2025年11月30日6个月，

其已累计推出801款自营产品，自营

产品营收由上年同期的17亿元增长

18.1%至20亿元，自营产品GMV占

总GMV的比例约为52.8%。

中国城市发展研究院投资部副

主任袁帅对记者分析，这说明用户已

经逐渐认可了东方甄选的品牌和产

品本身，而不是单纯因为主播的推荐

才买单，用户的消费决策逻辑已经

从“相信主播”转向了“相信品牌”，

这部分用户的复购意愿和忠诚度都

会更高，是平台真正的私域资产。

但袁帅同时认为，短期的数据

提升还不能完全证明模式已经完

全跑通，自营产品的口碑维护、供

应链的稳定性、会员体系的运营都

需要长期的验证，但至少说明去头

部化之后，企业的增长逻辑开始从

流量拉动转向产品拉动。

高承飞也提到，核心主播集体

出走后，直播间的转化效率和内容吸

引力面临考验，近期GMV数据虽有

亮点，但更多的是矩阵号分流和自营

品支撑的结果。缺乏人格化IP的直

播能否长期留住用户，仍需观察。真

正的“跑通”，要看未来两到三个财

季，在失去初代主播光环后，自营品

的复购率和毛利率能否稳住。

对于公司股权激励、核心主播

离职和自营保健品的相关问题，记

者向东方甄选方面发送采访提纲，

但截至发稿未获回复。

“产品驱动”已跑通？

“初代F4”均已离职

东方甄选在财报中表示，自营产

品业务成为营收增长的核心引擎。

就在几个月前，东方甄选的管理层迎来了更替。

东方甄选进入保健品领域沿用的是轻资产代工模式。


