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摘要:在“互联网+”环境下,生鲜电商面对动态多变的市场环境,如何形成有效应对市场变化的动态

营销能力是生鲜电商亟待解决的重要问题。 文章以生鲜电商本来生活为例,收集了大量的一手数据和

二手数据,并通过开放式编码、主轴式编码和选择式编码的方式对所得数据进行分析,研究生鲜电商动

态营销能力的形成过程,分析得出生鲜电商动态营销能力的构成要素及其作用:基于消费者联结能力挖

掘生鲜消费者需求特点,基于渠道管理能力布局全渠道生鲜消费场景,基于生产者管理能力持续获取优

质生鲜农产品,基于品牌提升能力不断优化企业形象。 在此基础上,分析四种能力间的逻辑关系,得出

了生鲜电商动态营销能力的形成机理,即消费者联结能力推动生鲜电商渠道管理能力和生产者管理能

力的形成,渠道管理能力和生产者管理能力促进生鲜电商品牌提升能力的形成,品牌提升能力进一步强

化生鲜电商消费者联结能力,四种能力之间相互推动,形成不断循环的闭环联结关系,不断提升企业的

动态营销能力。 最后,提出了相关的管理启示。
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一、研究问题与文献回顾

随着互联网特别是移动互联网技术的飞速发展,生鲜电商得以快速发展,市场规模从 2012 年的

40 亿元上升至 2017 年的 1
 

400 亿元[1] 。 为引导生鲜消费者线上购买,扩大产品和平台知名度,生鲜

电商在发展初期主要通过大幅度价格优惠、打造爆款产品等营销手段吸引消费者购买,在短时间内

实现了电商平台流量和销量的快速增加。 然而,生鲜消费者对产品品质的日益重视使得以低价促

销为主的营销策略越来越难以满足消费者需求,市场竞争的不断加剧也使得生鲜电商由打造爆款

建立起来的竞争优势具有短暂性的特征,无法支撑企业的持续发展。 面对动态变化的市场环境,生
鲜电商需要联合农产品生产者、线下零售商等,不断提升为消费者提供优质产品和服务的能力,从
而建立可持续的竞争优势。 在此背景下,探索生鲜电商整合内外部营销资源、形成动态营销能力的

过程,能够为生鲜电商有效应对市场环境变化、实现企业持续发展提供新思路。
与本文有关的研究主要包括生鲜电商商业模式、生鲜农产品网络营销以及企业动态营销能力

等。 关于生鲜电商商业模式,学者们主要从商业模式的类型、生鲜电商发展策略等方面进行了研

究,如但斌等从“互联网+”环境下社群经济为生鲜农产品供应链带来的变革出发,提出以社群为核

心资源的“互联网+”生鲜农产品 C2B 供应链商业模式[2] ;汪旭辉和张其林通过对天猫生鲜和沱沱

工社进行双案例比较,探究了互联网对农产品物流、配送、零售等环节的优化,提出加强生鲜电商生

态系统扩展、信息公开等发展建议[3] ;邵腾伟和吕秀梅构建了生鲜电商的 C2B2B2C 模型,促进生产

基地与食物社区进行组织对接,通过对该模型下平台消费体验服务对消费者购买需求的影响研究,
提出生鲜电商平台必须要为消费者设置全面丰富的消费场景[4] ;张旭梅等利用扎根理论的研究方

法,通过对易果生鲜和海尔冰箱的合作案例进行分析,构建了互联网环境下生鲜电商跨界合作的商

业模式,并提出了商业模式的形成要素,分析了各要素的作用及其相互关系[5] ;Canavari 等研究了信

任因素对农产品供应链电子商务发展的作用,并从提高农产品质量和配送服务质量等方面提出促

进农产品电子商务发展的策略[6] 。 关于生鲜农产品网络营销,学者们主要从农产品网络营销的作

用、生鲜电商的具体营销策略等方面进行了研究,如查金祥和黎东升认为农产品网络营销能够提高

品牌形象、增进客户关系、改善顾客服务等,并从支撑体系、应用体系、保障措施等方面提出了农产

品网络营销的系统架构[7] ;何德华等通过构建生鲜消费者电子商务购买意愿的实证模型,发现质量

预期、网站信息丰富度等会影响生鲜消费者电子商务购买意愿,据此提出加强产品质量控制和网上

产品信息提供等策略[8] ;葛继红等总结了互联网在节约营销成本、扩大产品品类等方面对农产品营

销带来的作用,并以褚橙为例,分析了本来生活采用的“买手制”、品牌故事、新媒体营销等互联网营

销策略[9] ;徐玲玲等考察了中国最大的生猪屠宰加工企业,总结了企业食品可追溯标准与行业标准

不兼容的原因并提出了解决方案,为生鲜农产品网络销售中食品可追溯体系的建设提供了对策建

议[10] 。 关于企业动态营销能力,学者们主要对动态营销能力的内涵以及酒店、医药等行业的动态营

销能力构成维度进行了研究,如 Bruni 和 Verona 基于资源视角,认为动态营销能力是企业创造、利
用、整合市场知识及营销资源,从而快速适应市场环境变化的能力[11] ;Fang 和 Zou 基于流程视角,认
为动态营销能力是企业为应对市场变化而创造和传递顾客价值的跨职能组织过程,主要有产品开

发管理、顾客关系管理、供应链管理三个要素[12] ;Barrales-Molina 等认为动态营销能力是企业收集、
扩散市场知识进而指导企业活动的能力,并通过总结已有文献提出产品开发能力和市场导向能力
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是动态营销能力的主要构成要素[13] ;许晖等以三家医药保健品公司为例,研究得出构成国际营销动

态能力的要素包括国际产品研发管理、国际供应链管理、国际市场信息管理、跨文化管理及社会关

系网络管理等维度[14] ;Hariandja 等基于对酒店业的案例研究,认为市场感知能力、市场学习能力、
市场定位能力是衡量动态营销能力的重要要素[15] 。 上述文献可以为本文的研究提供一定的参考,
然而由于生鲜农产品具有产品易腐性、消费即时性等特点,已有关于动态营销能力的研究不适用于

解释生鲜电商动态营销能力的形成过程。 因此,需要专门针对生鲜电商的特点,对其动态营销能力

形成过程进行研究。
鉴于此,本文拟采用案例研究方法,对“互联网+”环境下生鲜电商在营销活动中形成动态营销

能力的过程进行研究,探索生鲜电商动态营销能力的构成要素以及分析生鲜电商动态营销能力的

形成机理,以期为生鲜电商开展营销活动提供参考和指导。

二、研究方法与案例选择

(一)研究方法选择

本文采用案例研究方法,主要原因如下:(1)研究情境。 生鲜电商的动态营销能力是在具体的

营销活动中形成和发展的,需要对生鲜电商的营销实践过程进行探索,而与之相关的学术研究刚起

步,无法从现有研究中获得充分的启发。 因此,本文的研究情境符合案例研究方法的适用情境。
(2)研究目的。 案例研究作为一种重要的定性研究方法,适合过程类和机理类问题的研究[16] 。 本

文旨在探究生鲜电商动态营销能力的构成要素和形成机理,从而为生鲜电商形成可持续发展的竞

争优势提供借鉴和理论参考。 与多案例相比,单案例研究能够对案例进行深入、详实的分析,有利

于挖掘隐藏在现象背后的理论[17] 。 在数据分析处理方面,本文采用扎根理论的数据处理方法和研

究程序,依次对原始数据进行开放式、主轴式以及选择式编码,以探索和构建新的理论。
(二)典型案例选择

生鲜电商动态营销能力是生鲜电商针对市场环境变化和企业发展需要,不断获取、整合、利用

企业内外部营销资源,从而达到适应市场环境并取得竞争优势的一系列营销活动。 本来生活作为

一家最初以爆款“褚橙”建立企业知名度的生鲜电商,在后续的营销活动中通过布局线下销售渠道、
与生产者建立深入合作关系并不断打造产品品牌,形成了可持续发展的竞争优势,具有研究的典型

性。 具体案例介绍如下。
生鲜电商本来控股集团成立于 2012 年 7 月,在发展初期因成功运作褚时健种植的冰糖橙,打造

爆款品牌“褚橙”吸引了大量消费者购买,迅速提高了平台知名度,从而形成营销优势。 然而,随着

竞争者的不断追赶,生鲜市场中出现了“17. 5 度橙” “橙先生”等同质化品牌,并且单一的生鲜爆款

难以满足消费者多样化产品需求,无法实现有效的用户留存,本来生活由打造生鲜爆款建立的竞争

优势逐渐减弱。 为了适应市场环境,建立企业的可持续竞争优势,本来生活采取了一系列营销措

施,如整合线下销售渠道资源、开发优质供应商和生产者资源、与消费者建立联系等。 通过整合营

销资源,本来生活形成了可持续发展的营销能力,将成立初期基于单一爆品的短暂竞争优势发展为

基于供应链升级和全业态布局的可持续竞争优势,并从 B2C 电商转型为集 B2C、P2B、O2O 等业务

于一体的全渠道生鲜电商。 在生鲜电商企业普遍亏损的情况下,本来生活销售额从 2013 年 8
 

000
万元增长为 2016 年 60 亿元,并从 2017 年 9 月起实现持续盈利。 因此,在典型案例选择上,本来生
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活适合用于研究“互联网+”环境下生鲜电商动态营销能力的形成机理。
本文的资料来源包括访谈资料和文档资料。 其中,访谈资料主要包括通过微博、微信等对本来

生活员工和消费者进行访谈;文档资料主要包括官方报道(企业微信公众号、企业官网等)、企业承

认的媒体报道(36 氪、亿帮动力网、艾瑞咨询等),以及 CNKI 中与案例有关的文献等。

三、本来生活动态营销能力形成机理分析

(一)
 

本来生活动态营销能力形成机理的开放式编码

在开放式编码的过程中,以开放的态度对案例企业开展营销活动的数据进行标签化。 即,将从

各个渠道收集到的资料抽象为概念,进而提炼概念之间的关系形成范畴。 本文围绕“生鲜电商动态

营销能力形成机理”这一核心问题对本来生活的数据进行开放式编码,通过不断地拆分、对比以及

校验进行概念化,进而将具有相同意义的概念范畴化,最终引入超过 220 个概念。 部分概念结果如

表 1 所示。
表 1　 开放式编码带入的概念(部分)

开放式编码带入的概念

优质服务需求、品牌化产品需求、品质生活、价格敏感度降低、引流成本升高、新用户成本高、有效流量低、购买转化率
低、加强企业与消费者的联系、消费者互动、消费者交流、洞察消费者需求、洞察消费者喜好、洞察消费者特点、完善供
应链、流通方式升级、布局线下渠道、规模化采购、渠道资源改造、业务扩张、渠道定位、降低损耗、减少销售节点、降低
代理成本、配送密度、配送规模、分散式生产者、全业态布局、社区配送、减少流通环节、品牌培育、提高销量、扩大用户
规模、线上线下融合、全渠道营销、开发线下零售商、买手制选品模式、社会基础设施、渠道差异化、高性价比生鲜农产
品、产品多样化、消费升级、标准化生产流程、资金支持、共同规划、种植环节合作、产品标准化、产地直采、产品溯源、反
向推动供给侧改革、原产地采购、供应商资质审核、产品检测标准、控制库存、产品内容化、挖掘农产品特质、农产品品
牌化、塑造品牌、名人品牌、品牌推广经验、市场基因、更新传播策略、名人资源、社会化媒体、大数据、电商社区化营销、
产品包装、口碑传播、生活服务方案、消费者深层次需求、粉丝大 V、意见领袖、私人订制、创意性包装、便利性需求社区
平台、碎片化消费者信息、集中消费者信息、处理消费者信息、分析消费人群特征、精准营销、消费者互动、细化消费人
群、消费者标签化、消费圈层、行为轨迹、消费共通点、精细化社区营销、提高购买频次、有效触达、及时性、高频性需求、
消费者粘性、会员管理、消费者互动、消费特征提取、会员权益、消费高频、食享家、原产地参观、直观感受、线下体验、购
买风险、用户依赖、预测用户行为、掌握消费趋势、用户管理系统、用户特性、深度分析、优化服务、冷链配送、货品周转
速度、自有物流、极速达、整合上游供应链、扩大规模、倒逼上游、平台运营、竞争者流量优势、竞争者品牌优势、竞争者
用户数量优势、用户使用习惯、规模化采购、解决最后一公里、销售平台、降低代理成本、渠道定位、降低损耗、整合订
单、承诺采购量、品控低、生产盲目性、挑选成本高、生活趣味、品质需求、粘性高、用户属性、二次分拣、产业升级、增加
用户基数

　 　 范畴是对各类概念的概括。 通过对原始资源的进一步分析、提炼、整合,归纳出与核心议题紧密相

关的概念并得出相关范畴,最后一共得出 80 个概念(d1—d80)和 20 个范畴(D1—D20),如表 2 所示。
表 2　 开放式编码结果

原始资料 概念化 范畴化

随着生活水平的提高,消费者在购买产品时对服务质量、产品品牌有
了更高的要求,他们关注购买体验、追求生活品质,减少了购买特价
产品。

d1 关注购买体验

d2 追求品质生活

d3 价格敏感度降低

D1 消费市场升级

整个行业的发展使 B2C 生鲜电商的引流成本进一步升高。 而且因为
消费者没有线上购买习惯,有效流量不高,浏览网站并购买的消费
者少。

d4 引流成本升高

d5 有效流量低

d6 用户购买转化率低

D2 用户获取成本
升高
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(续表 2)

原始资料 概念化 范畴化

本来生活通过微信社群、售后服务等加强与消费者的联系,从而发现、
获取消费者需求以及消费者的特点,做到比消费者更加了解消费者。

d7 加强用户联系

d8 洞察消费者需求

d9 获取消费者需求

d10 识别消费者特点

D3 挖掘消费者需
求和特点

消费者可以在我们的平台反馈问题,客服专门收集并处理。 另外,便
利店、水果店也是客户资料搜集中心,会整合消费者需求,并反馈至本
来生活网。

d11 线上消费者信息收集

d12 客户资料搜集中心

d13 线下消费者信息反馈

d14 消费者信息整合

D4 消费者信息收
集系统

本来生活利用互联网技术建立多元的数据库选型,且数据仓库不断演
变升级,并搭建了分析型 CRM、用户行为数据分析平台,对不同场景
的消费人群进行非常细分化的区分。

d15 互联网技术

d16 多元数据库

d17 数据库升级

d18 数据库分析平台

d19 分析型 CRM

D5“互联网+”分
析平台

有一部分消费者是线上下单线下取货在家消费,也有消费者有即时
性、便利性的消费需求,会在水果店、便利店购买。 另外,随着社交化
媒体的发展,在社交场景中也会产生大量的消费需求。

d20 家庭消费

d21 即时性消费

d22 便利性消费

d23 社交场景消费

D6 多样化消费场
景需求

水果店进货需要通过层层流转,中间会不断加价,同时,生鲜的耗损率
又非常高,传统商家们进货费时费力。 而且传统生鲜市场又是个卖方
市场,水果批发商不会有时间让水果摊主讲价,谈品控。

d24 流转环节多

d25 损耗率高

d26 产品质量不稳定

d27 进货成本高

D7 零售商困境

通过与水果店、超市等合作,本来生活成为其供货商,在原有 B2C 销售
渠道的基础上扩展了社区、水果店、社交平台等多种线上线下消费
渠道。

d28B2C 销售渠道

d29 社区销售

d30 传统零售渠道

d31 社交平台销售

D8 全渠道消费
场景

本来生活联合消费者和数万商家零售商需求统一进行原产地采购,并

在采购时就控制产品质量,以从源头实施品控管理。

d32 规模化采购

d33 按消费需求采购

d34 产地直采

d35 品控管理

D9 采购服务

采购的商品通过自有仓储加工,对于 B 端零售商,通过社会化物流每

天配送到指定区域性零售店,以此降低商家的采购和中间耗损。

d36 自建仓储

d37 社会化物流

d38 冷链配送

d39 降低产品损耗

D10 物流服务
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(续表 2)

原始资料 概念化 范畴化

消费者不仅对常规性的时令产品有需求,也会购买一些品种新奇的产
品。 在品类丰富的同时,要求产品有一定的规格和等级方便挑选,也
希望每次上市的产品质量差别都不大。

d40 时令产品需求

d41 新奇品种需求

d42 产品标准化需求

d43 产品质量稳定性需求

D11 多样化优质
产品需求

对于
 

P
 

端来讲主要有三大痛点:生产效率低,大部分为分散的中小农
户运营;生产力水平和管理水平比较低,生产规模难以扩大;产品标准
化低,且没有足够的销售渠道。

d44 生产效率低

d45 分散式生产者

d46 生产规模小

d47 标准化程度低

d48 销售渠道有限

D12 生产者困境

本来生活现在布局了多样化的产品结构:有主打品牌形象的,有负责
引流消费者的,涵盖了不同国家和地区的多样化品类,并在不同季节
交替供应优质产品。

d49 产品结构多样化

d50 品类齐全

d51 季节性供应

d52 产品优质

D13 持续供应多
样 化 优 质
产品

多渠道布局后,除了有本来生活网平台的订单,还有 3 万余家便利店、
水果店的订单。 并且因为掌握了优质的产品资源,有批发商也从我们
这里采购。

d53 电商平台订单

d54 线下零售商订单

d55 批发商订单

D14 规模化订单

本来生活会为深度合作的生产者提供金融支持、设备支持和技术支
持,并派遣员工与生产者一同监督整个生产过程。

d56 资金支持

d57 设备支持

d58 技术支持

d59 人员支持

D15 生产资源
支持

成立 5 个月的本来生活,靠“褚橙”的火爆在短时间内带动了流量。 但

它在品牌和营销上的优势被同行不断追赶。 后来者也纷纷采用“选品

模式”并创造出“橙先生”“17. 5 度”橙等同质化产品。

d60 短暂流量优势

d61 追随者模仿

d62 同质化产品出现

d63 品牌竞争

D16 竞争优势

减弱

2015 年因褚橙质量问题,本来生活接到大量投诉,用户流失严重,其

他产品销量下滑。 因为消费者认为,褚橙质量不好,其他产品也不好,

褚橙与本来生活已经分不开了。

d64 质量问题投诉

d65 消费者认知偏差

d66 产品销量降低

d67 品牌形象连带受损

D17 爆款负效应

对于已有产品品牌,在每一季都会重点宣传,以维持产品的形象,而且

我们会不断塑造新的产品品牌、使产品品牌化,本来生活的企业形象

也升级为“品牌化”生鲜电商。

d68 周期性宣传产品品牌

d69 维持产品形象

d70 打造产品品牌

d71 树立企业品牌形象

d72 企业形象升级

D18 优化企业品

牌形象
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(续表 2)

原始资料 概念化 范畴化

本来生活网在推广和打造品牌方面有很多的成功经验和手法。 利用
新媒体、传统媒体、线下等推广渠道,结合明星名人资源,打造特色
品牌。

d73 新媒体推广渠道

d74 传统媒体推广

d75 线下宣传推广

d76 名人资源

D19 营销推广
渠道

本来生活最先采用“买手制”进行选品,挑选有特色、有故事性的产
品,并开发自有产品,形成与竞争对手差异较大的产品布局。

d77 买手制选品

d78 挑选特色产品

d79 开发自有产品

d80 差异化产品

D20 差异化产品
系列

　 　 (二)本来生活动态营销能力形成机理的主轴式编码

由开放式编码得出的各个范畴往往是相互独立的,为研究得出各个范畴间的关系,需要基于开

放式编码的结果进行主轴式编码。 即通过分析现象的因果条件、行动脉络、中介条件、行动策略、结
果这一典范模型对生鲜电商本来生活的营销活动进行深入剖析,为开放式编码中得出的各个概念

或者范畴间建立因果关系,最终分析形成了 4 个主范畴和 20 个副范畴(如表 3—表 6 所示)。
表 3　 消费者联结能力典型模型

消费者联结能力主范畴

因果条件 现象

D1 消费市场升级 / D2 用户获取成本升高 D3 挖掘消费者需求特点

行动脉络

生鲜农产品消费市场升级促使生鲜电商增强对消费者需求的认知,即生鲜电商需要以消费者需求为导向,致力于相关
能力构建才能实现企业的进一步发展。

中介条件 行动策略

D4 消费者信息收集系统
 

/ D5“互联网+”分析平台 线上社群运营 / 线下品鉴体验

结果

生鲜电商通过线上社群和线下活动与消费者有效互动,并基于消费者信息收集系统以及互联网技术收集并分析消费
者信息,实现对生鲜消费者的精准认知,进而不断挖掘消费者需求和特点,形成有效联结消费者的能力。

　 　 表 3 中将消费者联结能力这个主范畴作为创新能力要素。 在消费市场升级、用户获取成本升

高几个因果条件中,选择消费市场升级作为主要的因果条件。 因此其行动脉络为,生鲜农产品消费

市场升级促使本来生活增强对消费者需求的认知,即生鲜电商需要以消费者需求为导向,致力于相

关能力构建才能实现企业的进一步发展。 在此基础上,选取消费者信息收集系统、互联网技术作为

主要的中介条件。 最终,本来生活通过线上社群和线下活动与消费者有效互动,基于消费者信息收

集系统以及互联网技术收集并分析消费者信息,实现对生鲜消费者的精准认知,进而不断挖掘消费

者需求和特点,形成有效联结消费者的能力。
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表 4　 渠道管理能力典型模型

渠道管理能力主范畴

因果条件 现象

D6 多样化消费场景需求 /
 

D7 零售商困境 D8 全渠道消费场景

行动脉络

生鲜消费者多样化消费场景需求和传统线下渠道产品质量差、损耗高的困境促使生鲜电商在解决零售商问题的基础
上进行多渠道布局,即生鲜电商在满足消费者多样化场景需求的同时,解决传统生鲜行业中零售商面临的问题。

中介条件 行动策略

D9 采购服务 / D10 物流服务 渠道开发 / 渠道改造 / 渠道整合

结果

生鲜电商通过对渠道资源的开发、改造及提供采购、物流配送服务,联结零售商与消费者,构建全渠道的消费场景并不
断整合渠道资源以满足消费者多样化场景需求,形成渠道管理能力。

　 　 表 4 中将渠道管理能力这个主范畴作为创新能力要素。 选取消费者多样化场景需求、零售商

困境等作为主要的因果条件。 因此其行动脉络为,生鲜消费者多样化消费场景需求和传统线下渠

道产品质量差、损耗高的困境促使本来生活在解决零售商问题的基础上进行全渠道布局。 即生鲜

电商在满足消费者多样化场景需求的同时,解决传统生鲜行业中零售商面临的问题。 在此基础上,
选取采购服务、物流服务作为主要的中介条件。 最终,本来生活通过对渠道资源的开发、改造以及

提供采购、物流配送服务,联结零售商与消费者,构建全渠道的消费场景并不断整合渠道资源,形成

渠道管理能力。
表 5　 生产者管理能力典型模型

生产者管理能力主范畴

因果条件 现象

D11 多样化优质产品需求 / D12 生产者困境 D13 持续供应多样化优质产品

行动脉络

为解决产品非标准化、不稳定供应与消费者对产品优质性、多样化需求之间的矛盾,生鲜电商需整合上游生产者资源,
致力于从产业源头培养企业竞争优势。

中介条件 行动策略

D14 规模化订单 / D15 生产资源支持
筛选优质生产者 / 建立长期合作机制 / 制定标准化生产
流程

结果

生鲜电商通过向生产者提供资金和设备与生产者进行深度合作,并基于规模化订单筛选优质生产者、建立长期合作机
制进而制定标准化的产品生产流程,从而向消费者持续供应多样化优质产品,形成生产者管理能力。

　 　 表 5 中将生产者管理能力这个主范畴作为创新能力要素。 选取多样化优质产品需求、生产者困境

作为主要的因果条件。 因此其行动脉络为,为解决产品非标准化、不稳定供应与消费者对产品优质性、
多样性需求之间的矛盾,生鲜电商需整合上游生产者资源,致力于从产业源头培养企业竞争优势。 在

此基础上,选取规模性订单、生产资源支持作为主要的中介条件。 最终,本来生活通过向生产者提供资

金和设备与生产者进行深度合作,并基于规模化订单筛选优质生产者、建立长期合作机制进而制定标

准化的产品生产流程,从而向消费者持续供应多样化优质产品,形成生产者管理能力。
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表 6　 品牌提升能力典型模型

品牌提升能力主范畴

因果条件 现象

D16 竞争优势减弱 / D17 爆款负效应 D18 优化企业品牌形象

行动脉络

一方面,生鲜电商面对激烈的市场竞争和追随者打造的类似品牌;另一方面,爆款品牌对生鲜电商的发展产生了一定
的负面影响,生鲜电商需考虑在维护企业形象的同时打造新品牌,以维持品牌知名度带来的竞争优势。

中介条件 行动策略

D19 营销推广渠道 / D20 差异化产品系列 打造和维护生鲜农产品品牌

结果

基于对差异化产品特征的提取,生鲜电商利用企业营销推广资源开展持续性产品品牌打造和推广,实现企业品牌形象
的不断升级。

　 　 表 6 中将品牌提升能力这个主范畴作为创新能力要素。 选取竞争优势减弱、爆款负效应作为

主要的因果条件。 因此其行动脉络为,一方面,生鲜电商面对激烈的市场竞争和追随者打造的类似

品牌,另一方面,爆款品牌对生鲜电商的发展产生了一定的负面影响,生鲜电商需考虑在维护企业

形象的同时打造新品牌,以维持品牌知名度带来的竞争优势。 在此基础上,选取营销推广渠道、差
异化产品系列作为主要的中介条件。 最终,基于对差异化产品特征的提取,生鲜电商利用企业营销

推广资源开展持续性产品品牌打造和推广,实现企业品牌形象的不断升级。
(三)本来生活动态营销能力形成机理的选择式编码

经过主轴式编码得出的 4 个主范畴具有一定的领导性和归纳性。 在此基础上,为进一步探究

和提炼 4 个主范畴以及 20 个副范畴之间的逻辑关系,寻找统领各范畴的“故事线”,需要通过选择

式编码进行系统性分析,将 24 个范畴关联起来,得出核心范畴———本来生活动态营销能力的形成

机理。 核心范畴的故事线分为三个阶段,具体过程如图 1 所示。
1. 第一阶段:不断挖掘消费者需求,制造“黄金支点”来吸引消费者

在本来生活发展初期,本来生活通过线上和线下渠道与消费者建立联系,引导消费者需求表

达。 在线上,本来生活利用“互联网+”环境下信息传播快、成本低的特征,建立了线上沟通社群,聚
合具有相同个性标签的消费者并促进交流;在线下,本来生活设立“本来厨房”俱乐部,开设与营养、
食品安全相关的免费课程吸引消费者参与,并举办品鉴活动搜集消费者意见。 同时,本来生活不断

更新数据库,对消费者信息、购买行为和意见反馈进行系统分析,挖掘消费者潜在需求。 通过对消

费者需求的掌握,本来生活挖掘出生鲜农产品能够吸引消费者的“黄金支点”,如通过“励志橙”故事

打造了爆款产品“褚橙”,又如塑造“傲立风雪”的形象来推广“千堆雪四川蒲江不知火柑”。 通过这

些“黄金支点”,本来生活吸引了消费者购买产品,形成了对消费者的有效联结。
2. 第二阶段:基于消费者规模对生鲜农产品供应链进行转型升级

本来生活利用爆款效应有效联结了大量消费者,因而获取了消费者的多样化优质生鲜农产品

需求和场景化消费需求,为了更好地服务于消费者,本来生活开始对供应链进行转型升级。 一方

面,本来生活整合了线下渠道,在原有 B2C 业务的基础上,于 2015 年起开展 P2B、O2O 业务,成立向

水果店供货的本来果坊、向社区便利店供货的本来集市以及线上线下融合的 O2O 等多个项目,通过
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缩短生鲜农产品流通环节、提供产地直采和物流配送等服务成功开发、整合线下零售商资源,布局

多样化的消费场景;另一方面,本来生活与生产者进行深入合作,采用“买手制”不断开发优质生产

者资源、建立合作机制以持续获取优质产品,目前与本来生活合作的生产基地有 30 个。 本来生活通

过整合数万商家的订单,倒逼上游供应链,从土地规划、种植环节开始跟当地政府或农户合作,向生

产商提供资金和设备支持,协助生产者生产优质生鲜农产品。
3. 第三阶段:通过持续打造品牌维系消费者

通过对渠道和生产者的有效管理,本来生活实现了持续获取多样化优质生鲜农产品的目标,促
进了企业品牌影响力的扩大,从而吸引和维系更多消费者。 尽管依靠爆款能够聚集大量消费者,但
热度消失后需要采取一定措施来维系消费者。 由于打通了生鲜农产品的线上线下渠道,并与许多

优质生鲜农产品生产者建立了合作关系,本来生活继续发挥自身品牌打造能力,不断挖掘具有品牌

潜力的产品并塑造产品品牌,维持市场关注度。 2012 年底,本来生活与北京草莓种植团队合作打造

了“四大美莓”品牌,将四种品种不同的草莓搭配销售,向消费者科普关于草莓的有趣知识,连接了

消费者的兴趣点和记忆点。 2013 年 9 月,本来生活为推广阳澄湖的“俞三男状元蟹”品牌,在北京举

办了“状元宴”,宴请高考状元,通过线下活动提升了消费者参与感,并传达了“脚踏实地、勤勤恳恳”
的共同理念,激发了消费者的情感共鸣。 通过不断塑造生鲜农产品品牌及有效管理已有品牌,本来

生活的企业形象由最初的“褚橙的销售商”提升为打造优质生鲜农产品品牌的品牌化生鲜电商,品
牌化产品的增多不仅加强了生鲜消费者对本来生活的认知程度,而且使“原产地游”变为本来生活

品牌化的线下活动,进一步强化了本来生活与消费者的联结。

图 1　 生鲜电商动态营销能力形成机理
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四、“互联网+”环境下生鲜电商动态营销能力形成机理分析

上文从动态的角度梳理出“互联网+”环境下本来生活营销过程中的不同阶段,并分析了各个阶

段对不同能力的构建过程。 为提炼出更具普适性的理论,下面根据案例企业本来生活的发展经验,

构建生鲜电商动态营销能力的形成机理,以期对其他生鲜电商的持续发展提供指导。

(一)消费者联结能力推动生鲜电商渠道管理能力和生产者管理能力的形成

消费者联结能力是指生鲜电商加强与消费者的互动沟通、建立并维护与消费者的联系从而挖

掘消费者需求特点的能力。 随着生鲜消费市场的逐渐成熟,一方面,消费者对价格补贴的敏感度降

低,更加注重产品品质和消费体验;另一方面,消费者不仅有产品需求,还有购买便利、售后服务等

服务需求。 在通过生鲜爆款吸引消费者尝试性购买后,如何维护已有消费者并进一步扩大消费群

体是生鲜电商首先需要解决的问题。 在“互联网+”环境下,通过建立线上沟通社群,生鲜电商持续

为消费者提供烹饪方法、选品技巧等专业性内容,并开展社群活动加强与消费者的沟通,在维护消

费者关系的同时激发消费者需求表达和口碑传播。 同时,举办产品品鉴、美食沙龙等线下活动增加

消费者与消费者面对面沟通交流,在获取消费者意见的同时提高消费者对企业的认同感。 在此基

础上,基于“互联网+”分析平台和消费者信息收集系统,生鲜电商对消费者行为数据和需求进行精

准分析,从而形成消费者联结能力,精准洞察消费者需求特点。 有效的消费者联结是生鲜电商在变

化的市场环境中形成动态营销能力的起点,一方面,消费者多样化消费场景需求推动生鲜电商开

发、整合不同渠道资源,另一方面,消费者对多样化优质产品的需求推动生鲜电商选择、管理生产者

资源以持续供应优质产品。

(二)渠道管理能力和生产者管理能力促进生鲜电商品牌提升能力的形成

渠道管理能力是指生鲜电商开发、整合不同渠道资源以满足消费者不同消费场景需求的能力。

消费者对生鲜农产品有即时性消费、便利性消费等多样化消费场景需求,但 B2C 生鲜电商只能提供

“线上下单线下消费”的单一销售方式。 另外,传统线下零售商渠道中存在产品质量差、价格高等问

题,生鲜消费者的线下消费体验差。 因此,生鲜电商需在解决零售商问题的同时扩展销售渠道,以

满足消费者场景化消费需求并提高消费者线下消费体验。 通过为零售商提供产品采购服务和物流

配送服务,生鲜电商在缩短产品流通渠道的同时保证了产品质量,进而开发、改造、整合零售商资

源,布局社区便利店、水果店等多样化消费场景以提高消费便利性和消费体验并设置收益分配机制

进行渠道融合。

此外,基于消费者联结获取的消费者多样化优质产品需求,生鲜电商一方面需要不断开发优质

生产者资源,布局多品类、结构化的产品系列以满足消费者需求,另一方面需要与生产者合作解决

生鲜农产品生产非标准化、质量不稳定的问题。 通过筛选具有潜力的生产者、建立长期合作机制并

共同制定标准化的生产流程,生鲜电商深度介入上游生产环节,将原来“采购—供给”的产品采购模

式变为双方整合资源共同生产产品,生产者基于消费者需求规范生产流程,从而使生鲜电商能够持

续获得符合消费者需求的优质生鲜农产品。 同时,丰富的销售渠道和优质产品的持续供应不仅满
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足了生鲜消费者的产品需求和不同消费场景需求,也扩大了品牌影响范围和消费者对品牌的认知

程度,从而促进了生鲜电商品牌形象的进一步推广和提升。

(三)品牌提升能力进一步强化生鲜电商消费者联结能力

品牌提升能力是指生鲜电商不断塑造产品品牌进而提升企业品牌形象的能力。 消费升级不仅

引发了生鲜消费者对品质的重视,还引发了消费者对产品品牌的追求;同时,同质化品牌的出现导

致品牌优势减弱需要生鲜电商不断升级品牌形象、增强品牌影响力从而加强消费者对企业的认知

和重复购买。 基于生鲜电商获取的差异化优质产品资源,生鲜农产品丰富的产品内涵为品牌打造

和持续推广提供了条件。 通过从种植环境、产品口感、烹饪手法等多重维度分析生鲜农产品特征,

生鲜电商将产品的外在属性转为内在特性,进而将产品特征变为消费者感兴趣的产品卖点和品牌

信息,在不同的销售周期针对不同的产品特性展开宣传。 在此基础上,生鲜电商基于对社群、自媒

体以及线下销售渠道等营销推广资源的管理和运用,加强与消费者的互动以增强消费者对产品及

品牌信息的认同。 最终,多样且独特的生鲜农产品品牌丰富了生鲜电商的企业形象。 进一步地,产

品品牌的不断增多以及企业品牌的持续优化将不断扩大生鲜电商的影响力和目标消费群体数量,

并且有助于强化消费者对产品和企业的认同感,进而将普通消费者转化为忠诚消费者,增加生鲜消

费者的购买频次和购买数量。 随着品牌影响力的扩大,生鲜电商开展的线上社群活动和线下体验

活动将会吸引更多消费者的参与和互动,进一步加强生鲜电商与消费者的联系,使得生鲜电商能够

更精准地把握消费者的需求特点,并实现渠道和生产者管理能力的持续优化。

五、结论与启示

本文通过扎根理论分析了生鲜电商本来生活在打造“生鲜爆款”后应对动态市场环境的营销过

程,识别出生鲜电商动态营销能力的四个要素,分别是消费者联结能力、渠道管理能力、生产者管理

能力和品牌提升能力。 在此基础上,进一步探究生鲜电商动态营销能力的形成机理,发现消费者联

结能力推动生鲜电商形成渠道管理能力和生产者管理能力,渠道管理和生产者管理促进生鲜电商

品牌提升能力的形成,品牌管理能力进一步强化生鲜电商的消费者联结能力。 即通过对消费者资

源、渠道资源、生产商资源以及品牌资源的开发、整合、维护,生鲜电商获得了应对市场环境变化的

可持续发展能力。

基于以上研究,本文得出生鲜电商开展营销活动的相关启示。

第一,生鲜电商应充分利用互联网营销工具洞察消费者的动态需求。 生鲜电商在寻求企业发

展机遇、扩大目标市场时应聚焦于消费者未被满足的需求,而获取消费者需求信息需要鼓励消费者

表达、分析消费者行为等。 在“互联网+”环境下,微博、微信等营销工具的普及使企业与消费者的沟

通更加方便,生鲜电商应建立线上社区汇集消费者,通过输出有价值的内容调动消费者参与和表

达,利用大数据技术分析消费者行为、掌握消费者需求动态进而确定企业的发展方向,以此为指导

整合相关资源以实现企业的进一步发展。

第二,生鲜电商应基于自身优势整合销售渠道、农产品生产者等外部资源。 生鲜电商在整合营
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销资源、提升营销能力时,应考虑外部资源与原有资源基础的匹配程度和互补作用,从而实现内外

部资源的优化配置,提升企业竞争力。 如生鲜电商在成立初期虽然只是生鲜农产品的“线上销售

商”,无法控制产品质量,但能够掌握消费者需求数量、需求偏好等市场信息。 因此,生鲜电商可以

根据市场需求制定产品品质标准、设立线下提货点,整合生产者资源、线下渠道资源等提高产品品

质和服务品质,从而优化消费体验和提高消费者满意度。

第三,生鲜电商应注重企业品牌的持续管理和维护。 考虑到生鲜农产品与人们健康密切相关,

与其他行业的产品品牌不同,生鲜农产品的品牌不仅是品质的象征,更是一种“安全性标识”,因此

生鲜电商需要高度重视产品品牌和企业品牌的长期管理。 对于“品牌化”的生鲜农产品,生鲜电商

应在保证产品质量的基础上,维持产品在不同周期的稳定供应以吸引消费者持续购买;对于具有

“品牌潜力”的生鲜农产品,生鲜电商应根据消费者兴趣挖掘产品特征、塑造产品品牌,从而进一步

丰富产品品牌种类,实现企业形象的优化升级。
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Abstract 

 

In
 

the
 

Internet
 

+ 
 

environment 
 

the
 

fresh
 

agricultural
 

products
 

online
 

retailers
 

 the
 

FAPOR 
 

face
 

a
 

dynamically
 

changing
 

market
 

environment.
 

How
 

to
 

form
 

the
 

dynamic
 

marketing
 

capability
 

that
 

effectively
 

responds
 

to
 

market
 

changes
 

has
 

become
 

an
 

important
 

issue
 

for
 

the
 

FAPOR
 

to
 

solve
 

urgently.
 

Taking
 

the
 

FAPOR
 

 BenLaiShengHuo 
 

as
 

an
 

example
 

and
 

collecting
 

a
 

lot
 

of
 

first-hand
 

data
 

and
 

second-hand
 

data 
 

through
 

the
 

open
 

coding 
 

spindle
 

coding
 

and
 

selective
 

coding
 

to
 

analyze
 

the
 

case
 

data 
 

this
 

paper
 

explores
 

the
 

dynamic
 

marketing
 

capability
 

formation
 

process
 

of
 

the
 

FAPOR.
 

The
 

elements
 

of
 

the
 

dynamic
 

marketing
 

capability
 

of
 

the
 

FAPOR
 

and
 

their
 

functions
 

are
 

obtained 
 

based
 

on
 

the
 

capability
 

of
 

consumers
 

connection
 

to
 

excavate
 

the
 

demand
 

characteristics
 

of
 

the
 

consumers 
 

based
 

on
 

the
 

capability
 

of
 

channels
 

management
 

to
 

layout
 

omni-channel
 

consumption
 

scenarios 
 

based
 

on
 

the
 

capability
 

of
 

producers
 

management
 

to
 

continuously
 

obtain
 

high-quality
 

agricultural
 

products and
 

based
 

on
 

the
 

capability
 

of
 

brand
 

promotion
 

to
 

constantly
 

optimize
 

the
 

corporate
 

image.
 

On
 

this
 

basis 
 

the
 

logic
 

relationship
 

between
 

the
 

various
 

capabilities
 

is
 

analyzed 
 

and
 

the
 

dynamic
 

marketing
 

capability
 

formation
 

mechanism
 

of
 

the
 

FAPOR
 

is
 

obtained.
 

That
 

is 
 

the
 

capability
 

of
 

consumers
 

connection
 

promotes
 

the
 

formation
 

of
 

the
 

capability
 

of
 

channels
 

management
 

and
 

the
 

capability
 

of
 

producers
 

management 
 

the
 

capability
 

of
 

channels
 

management
 

and
 

the
 

capability
 

of
 

producers
 

management
 

accelerates
 

the
 

formation
 

of
 

the
 

capability
 

of
 

brand
 

promotion 
 

the
 

capability
 

of
 

brand
 

promotion
 

further
 

strengthens
 

the
 

capability
 

of
 

consumers
 

connection.
 

The
 

interaction
 

of
 

these
 

four
 

kinds
 

of
 

ability
 

forms
 

the
 

circulation
 

of
 

closed-loop
 

relations 
 

continuously
 

improves
 

enterprise s
 

dynamic
 

marketing
 

ability.
 

Finally 
 

some
 

relevant
 

management
 

implications
 

are
 

put
 

forward.
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