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摘  要 

在数字经济浪潮与乡村振兴战略深度交融的时代背景下，我国以香菇木耳灵芝等产品为代表的传统菌菇

农业企业正站在从生产导向迈入市场与品牌导向的关键历史转折点。这些企业长期依赖多级批发市场的

流通模式，普遍面临市场半径狭窄品牌价值淹没产品溢价困难以及消费者需求反馈滞后等一系列发展瓶

颈。电子商务的兴起为突破这些困局提供了前所未有的机遇。然而转型绝非简单地将产品搬至线上销售，

它实质上是一场以网络营销为核心驱动，触及产品标准化品牌叙事化供应链敏捷化以及运营数据化等全

链条环节的深刻变革。本文旨在系统解析传统菌菇企业利用多元化网络营销手段实现电子商务转型的内

在逻辑，深入剖析其在转型过程中遭遇的产品非标化物流瓶颈人才短缺及同质化竞争等现实挑战，并最

终构建一个整合战略产品营销组织与供应链维度的系统性转型框架，以期为传统农业领域的数字化转型

提供切实可行的理论参考与实践指南。 
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Abstract 
Against the backdrop of the deep integration of the digital economy wave and the rural revitaliza-
tion strategy, traditional mushroom agriculture enterprises in China, represented by products such 
as shiitake mushrooms, wood ear mushrooms, and Ganoderma, are at a critical historical turning 
point transitioning from production-oriented to market and brand-oriented models. These enter-
prises have long relied on the multi-tiered wholesale market distribution model, commonly facing 
a series of developmental bottlenecks, including narrow market reach, diluted brand value, diffi-
culty in product premium pricing, and delayed consumer demand feedback. The rise of e-commerce 
has provided unprecedented opportunities to overcome these challenges. However, transformation 
is far from simply moving products to online sales—it is essentially a profound reform driven by 
digital marketing, encompassing product standardization, brand storytelling, supply chain agility, 
and operational digitization across the entire chain. This paper aims to systematically analyze the 
internal logic of traditional mushroom enterprises leveraging diversified digital marketing strate-
gies for e-commerce transformation, delve into practical challenges such as product non-standard-
ization, logistics bottlenecks, talent shortages, and homogeneous competition encountered during 
the transition, and ultimately construct a systemic transformation framework integrating strategic 
product marketing, organization, and supply chain dimensions. The goal is to provide actionable 
theoretical references and practical guidelines for the digital transformation of traditional agricul-
tural sectors. 
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1. 引言 

菌菇产业作为我国特色农业的重要组成部分，不仅在保障农产品供给、促进农村区域经济发展方面

发挥着基础性作用，更因其独特的营养与健康价值而日益受到现代消费者的青睐[1]。然而，一个不容忽

视的现实是，大量菌菇生产企业依然深陷于以“农户/合作社 + 批发市场”为核心的传统产销链路之中

[2]。这种模式导致企业对终端市场感知微弱、品牌建设缺失、利润空间被中间环节大幅挤压，整个产业

往往被锁定在价值链的低端位置[3]。随着互联网基础设施的全面普及以及消费者购物习惯的根本性迁移，

电子商务与数字经济的深入发展为传统农业突破时空束缚、直达亿万消费者并实现产业升级提供了革命

性的工具与历史性机遇[4]。 
对于传统菌菇企业而言，拥抱电商远非简单的渠道迁移，而是一场深刻的系统性转型。这意味着一

场根本性的身份蜕变——即从埋头生产的原料供应者，转向直面市场的品牌运营者与服务提供者。在这

一转型历程中，网络营销扮演着至关重要的先锋与引擎角色。它不仅仅是产品信息的线上发布，更是通

过内容创造、社交媒体互动、数据挖掘等方式，与消费者建立情感连接、传递产品价值并反向赋能生产

决策的核心系统。这一过程要求企业重构其市场渠道、重塑品牌形象并优化内部运营，涉及战略、组织、

产品与供应链的全方位变革[5]。 
尽管现有研究已从不同角度关注了农产品电商[6]、区域品牌建设[7]或产业升级路径[8]，但多数研究
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或侧重于宏观政策与模式描述，或聚焦于具体技术应用与个案分析。一个显著的研究空白在于：缺乏一

个整合性的理论框架，来系统阐释网络营销如何作为核心驱动机制，牵引传统菌菇农业企业完成涵盖战

略、能力与流程的深度电商转型。具体而言，现有文献未能充分运用战略管理理论(如资源基础观、动态

能力理论)来深入剖析企业在这一转型过程中，如何识别、构建与利用其独特的数字资源与能力，以克服

转型障碍并建立持续竞争优势。 
为填补上述空白，本文将以资源基础观(Resource-Based View, RBV)和动态能力理论(Dynamic Capa-

bilities Theory)为主要理论透镜，深入剖析传统菌菇企业的电商转型。本文认为，网络营销能力(如数据洞

察、内容创作、用户运营)正是企业在数字经济时代需要培育的关键战略性资源。而动态能力理论则关注

企业如何整合、构建和重构内外部资源以应对快速变化的环境，这为理解企业如何克服路径依赖、进行

组织学习与流程再造以适应电商生态提供了有力分析工具。本文将以此为主线，深入探讨网络营销如何

驱动传统菌菇企业重构市场渠道、重塑品牌形象并优化内部运营，同时直面转型阵痛，最终勾勒出一条

清晰可行的、理论支撑坚实的数字化成长路径。 

2. 传统菌菇企业的经营困局与电商转型的必然性 

2.1. 传统模式下的结构性困境 

传统菌菇企业的经营模式存在着多重难以逾越的结构性障碍，这些障碍在数字化时代被进一步放大。

市场空间的局限性是首要难题，产品销售严重依赖产区周边的集散地和少数大型批发市场，企业的议价

能力被牢牢束缚在渠道商手中，无法掌握自身产品的市场命运。品牌意识的普遍缺失使得产品陷入同质

化竞争的深渊，消费者在市场上看到的往往是毫无区别的散装货品，生产者与品牌被隐去，竞争沦为单

纯的价格比拼，优质产品难以获得应有的价值回报。更为深层的问题是产销之间的信息鸿沟，生产决策

依赖于滞后的经验和局部的市场信号，无法与瞬息万变的全国消费趋势同步，而消费者也无从知晓产品

的源头与生产过程，信任的基石难以建立[6]。 

2.2. 电商转型的历史性机遇 

正是上述深刻的内外矛盾，使得电子商务转型从一种可选择的销售渠道升级为企业生存与发展的必

然战略路径。电商平台从根本上打破了地理空间的限制，将区域性的农产品带入全国统一大市场乃至全

球市场的广阔舞台。更为关键的是，以网络营销为核心的数字化工具体系，为企业提供了直接触达消费

者讲述品牌故事展示产品差异并建立实时互动反馈机制的可能性。这不仅仅是渠道的拓展，更是企业经

营哲学从以生产为中心向以市场和客户为中心的根本性转变。电商转型因此成为传统菌菇企业破解发展

瓶颈提升产业附加值实现可持续发展的关键钥匙。 

3. 网络营销在菌菇企业电商转型中的核心驱动机制 

3.1. 市场拓展与渠道重构 

网络营销的首要驱动作用体现在对市场渠道的全面重构与拓展上。它为企业提供了从批发到零售从

国内到国际的全域覆盖能力。通过入驻专业的农产品 B2B 电商平台，企业能够系统性地展示自身规模产

能与质量认证，高效对接全国范围的餐饮连锁食品工厂与社区团购平台，建立起稳定的大宗订单农业关

系，甚至初步探索跨境网络外贸的机遇。与此同时，在主流 B2C 平台开设品牌官方旗舰店或利用内容电

商平台开设店铺，则打开了直接面向终端消费者的窗口。这一渠道使企业能够完整传递品牌理念，通过

精心设计的页面视觉产品详情与客户评价体系，初步在消费者心中树立品牌形象，尤其对于灵芝孢子粉

等高附加值精深加工产品，线上旗舰店是建立高端认知实现品牌溢价的核心阵地。 
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3.2. 品牌塑造与价值传播 

在品牌塑造层面，内容营销成为将普通农产品转化为有故事有温度的品牌商品的核心手段。菌菇产

品天然具备丰富的内容挖掘潜力，其生长的森林环境生态有机的种植过程蕴含其中的养生智慧与文化典

故，都是极佳的叙事素材。企业通过制作高质量的短视频记录从菌棒培育到采收加工的全过程，通过直

播带领观众云参观种植基地，通过图文笔记分享菌菇食疗食谱与文化知识，能够将冰冷的产品转化为有

血有肉的故事。这种透明化故事化的传播，极大地消弭了产销之间的信息不对称，有效建立起消费者的

品质信任与情感认同。社交媒体矩阵的运营则进一步将这些内容扩散发酵，并逐步将公域流量中吸引的

潜在客户沉淀至企业微信社群等私域阵地，构建起品牌可自主反复触达的忠实用户资产。 

3.3. 精准运营与数据反哺 

网络营销的深度发展使得精准化运营与数据驱动的决策成为可能。通过对电商平台后台数据社交媒

体用户行为数据的分析，企业可以精准描绘出核心消费人群的画像，从而利用搜索引擎优化与信息流广

告等工具实现低成本高效率的精准触达。客户关系管理系统的引入，使得企业能够系统积累每一位客户

的购买记录浏览偏好与咨询反馈[7]。基于这些数据进行客户分层，可以实施差异化的营销策略，例如向

复购客户推送新品与会员专享福利，向潜在客户推送知识内容与体验活动邀请，实现从一次交易到终身

客户关系的深度运营。更重要的是，前端营销与销售产生的数据流，能够反向赋能企业整体的运营管理。

销售趋势预测指导生产计划与库存管理，用户评价与反馈直接推动产品迭代与服务流程优化，形成市场

驱动内部管理的闭环，提升整个组织的敏捷性与响应能力。 

4. 转型过程中面临的主要挑战与制约因素 

4.1. 产品与物流的硬性约束 

转型之路布满荆棘，首当其冲的是产品标准化与物流冷链的硬性约束。作为生物产品，菌菇在大小、

形状、色泽和含水量上存在自然差异，难以实现工业品般的绝对统一标准。而线上消费者对产品一致性

和体验感的要求极高，任何批次的品质波动都可能导致负面评价，对初创品牌声誉造成打击。这种约束

在鲜菇和干菇品类上表现出显著差异。对于讲究鲜食的菌菇品类(如鲜香菇、鲜银耳)，物流挑战极为严峻。

它们对运输全程的温湿度控制要求苛刻，据行业数据，我国果蔬类农产品在物流环节的平均损耗率高达

20%~30%，远高于发达国家的 5%水平，其中冷链“断链”是主因[8]。然而在众多主要产区，特别是山

区，冷链基础设施薄弱，采后预冷、分级、包装的“最先一公里”问题突出，导致物流成本高昂、损耗率

大，严重制约了鲜菇电商的规模化发展与用户体验。相对而言，干制品(如干木耳、干香菇)的物流约束较

小，但其标准化问题同样突出，且面临更激烈的同质化竞争。 

4.2. 人才与市场的软性制约 

人才匮乏是另一核心软肋。传统企业极度缺乏既深谙菌菇产业特性，又精通电商平台运营、内容营

销策划与数据分析的复合型人才。企业创始人通常拥有丰富的生产经验，但数字思维与线上市场敏锐度

不足。而从外部引入的电商专业人才，又往往因不了解农业生产的周期性与特殊性，使得营销策略脱离

实际、难以落地。从组织视角看，根深蒂固的传统思维与僵化的职能型组织架构构成隐形障碍，“重生

产、轻营销”的观念使得新兴的电商部门资源获取困难，难以与生产、品控、研发等部门有效协同，导致

战略执行受阻。在市场层面，竞争态势同样严峻。简单的产品模仿与低价竞争在线上平台迅速蔓延，同

质化问题并未因渠道改变而消失[8]。同时，主流电商平台的付费流量成本持续攀升，据部分电商服务商

报告，某些类目的单次点击成本(CPC)在近年增幅显著，对资金实力有限的中小企业构成持续压力。此外，
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产业内部的差异性也带来了策略复杂性。例如，药用菌菇(如灵芝)的品牌叙事需深度融合中医养生文化与

现代科技认证，讲述“功效与传承”的故事；而食用菌菇(如香菇、金针菇)则更侧重于“新鲜、美味、家

常”的生活场景塑造。同时，如何借力“东北黑木耳”、“泌阳花菇”等区域公用品牌的知名度，又能在

其中建立独特的企业私有品牌形象，避免沦为无差异的供应商，是企业面临的关键品牌协同课题。 

5. 传统菌菇企业电商转型的系统路径构建 

5.1. 战略定位与产品创新 

成功的转型必须始于清晰的战略顶层设计。企业决策层需达成共识，将电商定位为未来发展的核心

战略引擎，进行全资源倾斜。战略制定应立足自身资源禀赋，实施聚焦策略。例如，拥有优质鲜菇产能

的企业，可锁定高端生鲜电商平台与一线城市消费群体，主打“短链冷链 + 极致鲜度”；而以干制品或

深加工见长的企业，则可依托综合电商平台，拓展全国市场。产品创新必须针对不同品类精细化运作。

对于鲜菇，核心是建立从采收、分级、预冷到包装的标准化作业程序(SOP)，并探索气调包装等锁鲜技术，

推出适合小家庭的一次性消费小包装。对于干菇及深加工产品，则需跳出初级原料形态，开发针对特定

场景的解决方案，如“菌汤料包”、“即食菌菇零食”、“灵芝孢子粉胶囊礼盒”等，并通过外观设计、

功能说明和认证标识实现价值显性化，构建产品壁垒。 

5.2. 内容驱动营销与敏捷型组织重塑 

在营销层面，需构建以高质量、差异化内容为核心的全域营销能力。内容策略应紧扣产品特性：食

用菌菇可大量创作食谱教程、产地采摘 Vlog、家庭烹饪直播；药用菌菇则需产出科普文章、专家访谈、

检测报告解读等内容，建立专业信任。营销中需公域私域联动：在抖音、小红书等内容公域进行品牌种

草和引流，同时将用户沉淀至企业微信社群或会员体系，通过精准服务和复购激励实现客户终身价值管

理。组织保障是转型落地的基石。必须推动组织结构向以客户为中心的敏捷型转变，可设立横跨生产、

营销、运营的“爆品项目组”，赋予其更大决策权。人才建设上，实施“内部种子计划”培养既懂生产又

学运营的复合人才，同时关键岗位果断引入外部专业人才，并建立包含销售额、利润率、客户满意度、

内容互动率等多维度的电商团队考核与激励制度[9]。 

5.3. 数据驱动的供应链协同优化 

供应链的韧性是支撑电商体验的物理基础。物流解决方案需因地制宜：对于鲜菇，企业可联合产区

同类企业，与第三方冷链物流共建“产地共配中心”，集约化处理“最先一公里”，降低单位成本。对于

干制品，则重点优化仓储布局与快递合作伙伴选择，平衡成本与时效。更深层次的变革在于利用数据驱

动供应链整体协同。企业应建立基本的数据中台，整合前端销售数据、市场趋势数据，形成对需求的精

准预测，以此指导后端的采收计划、加工排期和库存水位，推动供应链从传统的“生产推动”模式转向

“需求拉动”模式。例如，根据历史销售数据预测“618”、“年货节”等高峰期的需求量，提前安排生

产与备货，实现库存优化与快速响应，构建柔性供应链体系[10]。 

6. 结论 

本研究以资源基础观与动态能力理论为透镜，系统探讨了网络营销驱动下传统菌菇农业企业的电商

转型。核心研究发现如下：第一，转型本质是企业构建以数字营销能力为核心的新竞争优势的过程，其

成功依赖于战略、产品、组织、供应链的系统性重构，而非单点突破。第二，转型面临硬性与软性的双重

约束，且不同品类面临的挑战与可行路径存在显著差异。第三，有效的转型路径需要战略聚焦、产品场
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景化创新、内容差异化营销、组织敏捷化变革以及数据驱动供应链协同等多维度举措的联动。 
本文的理论贡献在于：将战略管理中的资源基础观与动态能力理论，应用于传统农产品细分领域的

数字化转型研究，明确了“网络营销能力”作为关键战略资源在转型中的核心驱动作用，并构建了一个

整合性的分析框架，丰富了农产品电商转型的情境化与中观机理研究。实践贡献在于：为菌菇企业提供

了具有可操作性的差异化转型策略矩阵；为地方政府及行业协会在规划区域公用品牌、建设产地冷链基

础设施、设计复合型人才培训项目等方面提供了具体决策参考。 
本研究亦存在局限性。首先，研究结论主要基于文献与行业观察，未来可通过多案例比较研究或大

样本问卷调查进行实证检验。其次，对菌菇产业内部众多细分品类的差异化策略虽有提及，但深度有待

加强。未来研究可纵向深入单个品类的数字化转型全过程，亦可横向比较菌菇与其他特色农产品电商转

型模式的异同，以提炼更具普适性的规律。此外，探讨区块链等新兴技术如何助力菌菇产品溯源与品牌

信任构建，也是一个值得关注的前沿方向。 
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