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摘  要 

随着数字经济的深入发展和消费习惯的深刻变迁，速冻食品行业以商超为核心的传统渠道体系面临增长

瓶颈，电商化转型已成为企业实现可持续发展的战略选择。本文以商业画布理论为分析框架，选取国内

速冻食品行业龙头企业A公司为研究对象，从客户细分、价值主张、渠道通路、客户关系、收入来源、核

心资源、关键业务、重要合作和成本结构九个维度，剖析其电商化转型的路径与模式。研究发现，A公司

通过构建兴趣电商和即时零售的双轮驱动格局、优化产品矩阵适配不同电商场景等举措，形成了传统速

冻企业电商化转型的独特范式，为速冻食品行业乃至更广泛的传统快消品企业提供了理论参考与实践启

示。 
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Abstract 
With the in-depth development of the digital economy and profound changes in consumption habits, 
the traditional channel system centered on supermarkets and hypermarkets in the frozen food in-
dustry has encountered growth bottlenecks. E-commerce transformation has become a strategic 
choice for enterprises to achieve sustainable development. Based on the Business Model Canvas as 
the analytical framework, this paper selects Company A, a leading enterprise in China’s frozen food 
industry, as the research object, and analyzes the path and model of its e-commerce transformation 
from nine dimensions: customer segments, value propositions, channels, customer relationships, 
revenue streams, key resources, key activities, key partnerships, and cost structure. The study finds 
that Company A has formed a unique paradigm of e-commerce transformation for traditional frozen 
food enterprises by building a dual-wheel-driven pattern of interest-based e-commerce and instant 
retail, and optimizing its product portfolio to adapt to different e-commerce scenarios. This pro-
vides theoretical references and practical implications for the frozen food industry and even a 
broader range of traditional fast-moving consumer goods (FMCG) enterprises. 
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1. 引言 

数字经济时代的到来深刻改变了传统消费品的流通与销售模式，据艾媒咨询发布的《2025-2026 年中

国速冻食品行业趋势洞察白皮书》1数据显示，2025 年中国速冻食品市场规模已达 2130.9 亿元，预计 2030
年将增至 2901.4 亿元。然而行业整体增长的背后隐藏着深刻的渠道结构性变革：一方面，传统商超渠道

流量下滑、费用攀升，企业盈利空间持续收窄；另一方面，电商平台、社区团购、即时零售等新兴渠道快

速崛起，线上渠道正成为接触消费者的重要入口。在此背景下，如何实现从传统线下渠道主导向线上线

下融合的电商化转型，已成为速冻食品企业亟待破解的战略命题。 
商业模式画布是一种用于描述、可视化和评估商业模式的通用工具，由客户细分、价值主张、渠道

通路、客户关系、收入来源、核心资源、关键业务、重要合作和成本结构九个模块构成[1]。该理论因其

系统性和可操作性，已被广泛应用于企业商业模式分析与商业模式创新研究中，如基于画布理论分析新

零售企业盒马鲜生的商业模式重构[2]。然而，现有研究多聚焦于互联网原生企业或新零售业态，对传统

制造型企业电商化转型过程中的商业模式创新关注不足，尤其缺乏针对速冻食品这一特殊品类的研究—

—速冻食品因冷链物流依赖性强、配送时效要求严苛、消费场景分散等特征，其电商化转型模式具有一

定的理论价值和实践意义。 
本文选取国内速冻食品行业开创者与龙头企业 A 公司为研究对象，运用商业画布理论框架，系统分

析其电商化转型模式，旨在回答以下核心问题：速冻食品企业电商化转型过程中，商业模式的各个要素

 
1https://www.iimedia.cn/c400/109709.html  
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发生了怎样的变化、这些要素之间如何协同形成转型合力、其转型经验对同行业企业有何启示。 

2. 商业画布理论框架与适用性分析 

2.1. 商业画布的九要素体系 

商业模式是指企业创造、传递和获取价值的逻辑架构，涵盖企业从产品生产到销售产品，从创造服

务到获得利润的全过程[3] [4]。而商业模式创新是至少对商业模式构成维度之一的全新变革[5]。商业模式

画布则是 Osterwalder 和 Pignuer 在 2005 年提出的一种将商业模式用可视化的手段分为九大模块的方法，

分别是客户细分、价值主张、渠道通路、客户关系、收入来源、核心资源、关键业务、重要合作和成本结

构[6] [7]，见表 1。客户细分是指企业识别目标客户群体的过程，它涉及到根据不同需求对客户群体的进

行详细分析、并归类。价值主张是指企业所提供的各种产品和服务能够为客户提供什么核心价值。渠道

通路是指企业如何有效率地接触到目标客户，如何将企业服务的价值主张传递给目标客户。客户关系是

指企业希望建立和维护与客户之间的什么样的关系，这种关系将影响到客户的购买行为、客户忠诚度。

收入来源是指企业为客户提供相关服务或产品而获取到的收入。核心资源是指企业开展业务所必需的关

键资源，这些资源是企业能够为客户提供价值主张的前提。关键业务是指企业为保证商业模式的正常运

行而必须进行的业务活动。重要伙伴是指企业为了确保业务能够顺利进行所必需的合作伙伴。成本结构

是指企业为维持商业模式正常运行所必须承担的各种成本。 
上述九大模块相互联系，共同完整地展现一个企业的商业模式，能够帮助团队成员和利益相关者更

高效地了解和分享商业模式。闫晨晨(2023)以商业模式画布作为理论框架研究了“盒马鲜生”的商业模式

[8]；李韦萱(2024)从商业画布模型中的九个板块对山姆会员商店运营的商业模式进行分析，为更多的商

业超市提供借鉴[9]；钟瑶等(2025)在商业画布模型下“海底捞”的数字化管理进行了优化[10]。这一系统

的整体性为分析传统企业电商化转型中的商业模式重构提供了理想的理论工具。 
 
Table 1. Business model canvas 
表 1. 商业画布 

重要合作 
关键业务 

价值主张 
客户关系 

客户细分 
核心资源 渠道通路 

成本结构 收入来源 

2.2. 对电商化转型研究的适用性 

商业画布理论对于分析传统企业的电商化转型具有独特的适用性。首先，电商化转型本质上是一场

商业模式的重构，而非简单的渠道新增。企业的客户群体从单一的线下消费者扩展至多元化的线上客群，

线下与线上零售将深度结合[11]，价值主张从产品本身延伸至消费体验和便捷服务，渠道通路从实体终端

延伸至数字平台，这些变化恰好与画布的各个模块形成对应关系。其次，画布的可视化特征有助于清晰

呈现转型前后商业模式的差异，识别变革的关键节点。第三，九个要素的系统性为评估转型的完整性和

协同性提供了分析框架，避免企业在电商化过程中陷入头痛医头、脚痛医脚的碎片化困境。商业画布理

论强调，九个模块是一个相互咬合的系统，任何一个模块的变化都要求其他模块做出适应性调整。这种

系统性分析框架，能够引导管理者从全局出发，审视各要素之间的匹配度与协同性，确保转型举措的连

贯与自洽。而未来的电商企业并不是简单的互联网企业，也不是传统意义上的零售企业[12]，在新零售背

景下，传统企业需要实现从线性价值链到多维价值网络的跃迁，而商业画布正是描绘和分析这种复杂价

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158924
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值网络的有效工具。 

3. 研究设计 

3.1. 研究方法 

本文采用案例研究方法，基于商业画布的九要素来分析在速冻食品企业电商化转型过程中，商业模

式发生的变化。商业画布理论认为商业模式的九个模块是一个相互联系的系统，企业转型的推进取决于

模块间的协同匹配程度。而案例研究法能够通过多渠道数据的验证，呈现出企业在不同时期的画布要素

配置状态，进而识别出九要素之间的因果链条。 
此外本文选取 A 公司作为研究案例，主要基于以下三点原因：第一，典型性。A 公司成立于 1992 年，

是中国速冻食品行业的开创者与龙头企业，其发展历程在速冻食品行业中具有较强的代表性。第二，转

型的先行性。A 公司自 2020 年前后开始系统布局电商渠道，经历了从初步入驻传统电商平台、大力布局

兴趣电商到深化运营能力提升的完整演进过程，其电商化转型路径对同行业企业具有参照价值。第三，

数据的可获得性。A 公司为 A 股上市公司，其年度报告、季度报告、投资者关系活动记录等公开信息较

为详实，为二手数据分析提供了可靠的数据基础。 

3.2. 数据收集与分析 

本研究数据主要来源于官方公开的二手数据，主要包括以下渠道：(1) A 公司年度报告和季度报告；

(2) 东方财富网、艾媒咨询、方正证券等行业研究机构发布的速冻食品行业报告；(3) 与速冻食品行业发

展、电商化转型等领域的相关文献。 
本文对数据的分析遵循以下步骤：第一步，对收集的二手数据进行整理，确保数据真实、来源可靠。

第二步，以商业画布九要素为分析维度，将 A 公司的转型实践数据分别归类到各个模块中。第三步，在

单模块分析的基础上，进一步分析各模块之间的关联性。第四步，结合行业背景与竞争态势，评估转型

成效与存在的问题，提炼出可供同行业借鉴的经验与启示。 

4. 速冻食品行业发展现状与电商化趋势 

4.1. 市场规模与行业格局 

中国速冻食品行业经过近三十年的发展，已形成较为成熟的产业体系。据艾媒咨询发布的《2025-2026
年中国速冻食品行业趋势洞察白皮书》数据显示，2025 年，行业市场规模达到 2130.9 亿元，并预期规模

稳健增长。其中城镇化进程加速与居民生活节奏加快成为推动行业增长的核心动力，冷链物流体系完善、

原料供应稳定以及技术创新迭代等支撑因素，为行业扩张提供了坚实基础。 
从产品结构看，速冻面米制品、速冻调制食品和速冻菜肴制品三大品类占据主导地位。从竞争格局

看，国内头部企业凭借品牌、渠道和供应链优势占据领先位置，但行业集中度仍有较大提升空间，整合

窗口期已然到来。与此同时，一批新兴品牌通过精准定位大单品实现突围，使得行业竞争从传统的产能

竞争升级为全链条能力竞争。 

4.2. 电商渠道的崛起与电商化转型的战略意义 

消费习惯的数字化迁移是驱动速冻食品电商化的重要驱动因素。家庭小型化趋势叠加生活节奏加速，

使得消费者对便捷化、即时性食品购买的需求持续增长，线上渠道正成为触达消费者的重要入口。在渠

道端，网络直播购物显著影响消费者目的性购买行为[13]，线上通过网络直播带货能够实现高速引流，提

高消费者的购买欲。电商平台设立速冻专区并由巨头补贴带动流量。线下则表现为社区生鲜超市及便利

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158924
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店强调即食战略，与传统卖场冷链区形成补充。另外传统冻品贸易模式深陷高损耗、物流成本高等困境，

亟需通过数字化重构供应链体系，而电商通过需求精准化、生产柔性化、物流敏捷化与政策协同化四种

路径，重构“人货场”关系，推动供应链全要素数字化改造[14]。 
当前，速冻食品行业正从规模扩张阶段进入品质升级与精准触达的价值竞争新周期。电商渠道的战

略价值已不仅体现为销售增量的获取，更在于三个方面：其一，数据驱动能力——数字化时代，消费者

行为发生显著变化，企业需紧跟消费者行为变化[15]，通过电商平台沉淀的消费者行为数据，实现精准的

产品开发和营销投放；其二，品牌年轻化——通过内容电商触达年轻消费群体，推动品牌形象焕新；其

三，渠道生态重构——通过线上线下融合，打破单一渠道依赖，增强企业抗风险能力。因此，电商化转

型对于速冻食品企业而言，已从可选项变为重要发展方向，成为决定企业能否在数字经济时代赢得可持

续竞争优势的关键变量。 

5. 案例研究 

5.1. 企业概况与电商化转型历程 

A 公司成立于 1992 年，是中国速冻食品行业的开创者与龙头企业，主营速冻面米制品、速冻调制食

品、冷藏及短保类产品。根据 A 公司 2024 年度报告和 2025 年季度报告，2024 年公司总营收 66.32 亿元，

2025 年前三季度总营收 50.00 亿元。A 公司的电商化探索经历了三个发展阶段：起步探索期，初步入驻

天猫、京东等传统电商平台，电商占比较低；高速增长期，大力布局兴趣电商，自建直播团队，2024 年

电商业绩高速成长；深化升级期，战略重心从规模扩张转向运营能力提升和利润改善，电商渠道组织优

化已基本完成，自建直播团队已完善，此外公司将即时零售业务确定为下一阶段的核心发展方向，与淘

宝、美团、京东等平台深化合作，加快到家业务及闪电仓业务布局。 

5.2. 基于商业画布的转型模式分析 

5.2.1. 客户细分与价值主张的电商化重构 
传统模式下，A 公司的客户主要是商超渠道的大众消费者，画像模糊，以家庭主妇和中老年群体为

主。电商化转型过程中，客户细分呈现多维度精细化特征，兴趣电商平台触达的是追求便捷和新奇的年

轻消费群体，社区团购覆盖价格敏感型家庭用户，即时零售锁定追求极致时效的都市白领和应急消费场

景。2025 年，A 公司针对不同消费画像人群推出差异化产品，如“中国好饺子”主打极致性价比，“多

多系列”水饺适配社区团购渠道，食养汤圆系列融合药食同源理念，在一定程度上满足不同消费群体的

差异化需求。 
此外电商化转型推动 A 公司的价值主张从传统的“安全、营养、便捷的速冻食品供应”升级为“多

场景、即时性的饮食解决方案”。在兴趣电商场景下，价值主张强调新品体验和内容共鸣，通过达人种

草和直播互动传递产品故事；在即时零售场景下，价值主张强调“半小时到家”的极致便利；在社区团

购场景下，价值主张侧重“高性价比”和“邻里推荐”。这种场景化的价值主张设计，使 A 公司能够精

准匹配不同消费情境下的用户需求，实现了从卖产品到卖解决方案的战略跃升。 

5.2.2. 渠道通路的线上线下融合 
渠道通路是 A 公司电商化转型中变化较为突出的维度。传统模式下，渠道通路以直营商超和经销商

体系为核心。转型后，A 公司构建了“传统电商 + 兴趣电商 + 社区团购 + 即时零售”的全域渠道矩阵。

传统电商方面，公司持续优化天猫、京东旗舰店运营，细化管理颗粒度，自播与货架电商实现高增长；

兴趣电商方面，公司大力发展直播电商，自建直播团队完善，2024 年开展百余次明星及头部主播合作；
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社区团购方面，与美团优选、多多买菜等平台开展“总对总”合作，开发定制化适配产品，推出“多多系

列”水饺等专属产品；即时零售方面，与淘宝、美团、京东等平台深化合作，加快到家及闪电仓业务布

局，更是将即时零售确定为 2026 年核心发展方向。这一全域渠道矩阵的构建，使 A 公司形成了线上线下

深度融合、多场景触达的渠道生态，有效应对了传统商超渠道流量下滑的行业性挑战。 

5.2.3. 客户关系的数字化深化 
传统商超渠道中，企业与消费者之间隔着层层经销商，客户关系以单向的产品交易为主，缺乏持续

的互动和反馈机制。电商化转型打破了这一隔阂，直播间内主播与消费者的实时互动、电商平台的用户

评价体系、社交媒体的内容运营，使 A 公司能够与消费者建立直接的双向沟通渠道。更为关键的是，电

商平台积累的用户行为数据为产品迭代提供了精准指引。2025 年公司通过电商渠道提升新品试错频率，

快速验证市场反馈，将经过验证的爆款产品迅速导入线下渠道，形成线上线下联动效应。同时在客户关

系管理方面，A 公司通过兴趣电商平台对用户在内容侧和消费侧的行为进行多维度数据分析，为研产销

等各个经营活动环节提供助力。 

5.2.4. 收入来源的结构性变化 
在收入来源方面，电商化转型推动 A 公司的收入结构发生较为明显变化。根据方正证券的报告，2025

年上半年，A 公司经销渠道营收 26.67 亿元，同比下降 3.25%；直营渠道营收 6.68 亿元，同比下降 5.37%；

直营电商渠道营收 1.98 亿元，同比增长 14.06%。虽然电商渠道在总营收中占比仍然较低，但其增长态势

和战略价值不容忽视。 
从利润维度看，电商渠道的盈利改善趋势明显。2024 年，直营电商渠道虽然实现高速增长，但因流

量费用高投放，电商渠道净利率呈双位数亏损。2025 年一季度，随着公司持续提升团队能力、优化投入

产出比，电商渠道净利率亏损已缩窄至个位数水平。根据 A 公司的 2024 年和 2025 年第三季度报告，销

售费用率同比下降 1.63 个百分点，主要系渠道结构优化及电商运营效率提高所致。这表明 A 公司正从追

求电商收入规模转向追求盈利质量，收入结构正从“单一渠道依赖”向“多元收入结构”持续优化。 

5.2.5. 核心资源与关键业务的重构 
电商化转型对 A 公司的核心资源结构产生了深刻影响。供应链资源进一步强化，速冻食品电商化的

核心瓶颈在于冷链物流和配送时效，为应对此问题，公司持续完善供应链效率的全面性。数据资源成为

新的核心资产，公司在电商运营中积累的消费者行为数据、品类偏好数据、价格敏感度数据，为产品研

发、营销投放和库存管理提供决策依据。品牌资源实现数字化焕新，公司通过内容电商和达人合作，品

牌形象从传统速冻食品品牌向年轻化、品质化升级。 
A 公司在传统模式下，其关键业务集中在生产制造、品质管控和线下分销。转型后，新增的关键业

务包括：自建直播团队，持续产出高质量的短视频和直播内容；采用多维度数据分析模型，提升管理效

率，优化费用投放；建立会员体系和私域流量池；与淘宝、美团、京东等平台深化技术对接和运营协同；

组建肉制品事业部，明确肉制品作为第二增长曲线的战略高度。这些新业务的叠加，使 A 公司从制造型

企业向全链路运营型企业转变，业务重心从生产端向运营端延伸。 

5.2.6. 重要合作与成本结构的适配 
为进行电商化转型，A 公司不仅与多家主流商超、零食连锁品牌等系统开展深度定制合作，而且与

淘宝、京东、美团、抖音等主流平台建立深度合作关系。此外在达人合作方面，公司与头部主播开展产

品联名定制合作，提高电商渠道渗透率。这一多元化的合作伙伴网络，有效分散了渠道依赖风险，增强

了企业的渠道韧性。 
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在传统商超渠道中，进场费、促销费、陈列费等渠道费用占据较大比重。电商化过程中，营销费用

从“线下促销”向“线上流量采购”转移，技术投入从“传统 IT”向“数据分析和数字化系统”升级，

物流成本从“干线运输”向“冷链到家”延伸。公司在直营渠道方面持续进行组织优化调整，优化费用投

放效率，销售费用率与 2024 年相比有所下降。在电商渠道，公司通过提升运营精细化水平，有效提高了

费效比，成本结构正逐步向更高效、更可持续的方向优化。 

5.2.7. 九大模块的系统协同 
上文依次剖析了 A 公司商业画布九个模块在电商化转型中的具体变化。然而，A 公司电商化转型的

推进并非九个模块变化的简单加总，其关键在于模块之间协同效应。首先客户细分的变化构成了整个转

型的初始驱动。电商平台的数据能力使 A 公司得以突破传统商超渠道中模糊的客群认知，识别出兴趣电

商年轻消费者、社区团购价格敏感型家庭、即时零售都市白领等差异化细分市场。这一变化直接触发了

价值主张的场景化重构即针对不同细分客群，分别聚焦于内容共鸣、极致时效与高性价比。客户细分与

价值主张的协同调整，又进一步定义了渠道通路的配置方向，如内容种草依赖兴趣电商平台、即时履约

依赖本地配送网络、性价比产品适配社区团购渠道。与此同时，渠道的数字化也重塑了客户关系，从经

销商中介下的间接交易转变为基于直播互动、评价反馈与数据洞察的直接沟通，客户关系由此成为产品

迭代与精准营销的反馈机制。 
与此同时，上述市场端要素的变革需要后端能力体系的支撑，核心资源层面，数据资源上升为新的

战略资产；关键业务层面，自建直播、数据分析、会员运营等新增活动成为运营常态。数据资源为关键

业务的开展提供依据，关键业务的持续运营又反向丰富了数据资产的积累，二者形成双向强化。而在重

要合作网络方面，与电商平台、头部主播、冷链物流商的深度协作，则为关键业务的落地提供了外部生

态支持。 
最终，收入来源的结构性变化与成本结构的适配性调整构成了上述要素联动的财务反映。电商渠道

收入的增长与盈利能力的逐步改善，反映了前端价值创造与后端能力投入之间的动态平衡；销售费用从

线下渠道费用向线上流量采购的转移、物流成本向冷链末端配送的延伸，则体现了成本结构为适应新商

业模式而发生的系统性重构。 
综上，A 公司电商化转型中，客户细分驱动价值主张，价值主张定义渠道通路与客户关系，渠道与

关系的数字化沉淀数据资源，数据资源支撑关键业务升级，关键业务的开展依赖重要合作网络，而收入

来源与成本结构则是上述所有变革的财务呈现。这一系统协同的逻辑表明，速冻食品企业的电商化转型

并非单一渠道的补充或局部功能的优化，而是涉及商业模式全要素协同重构的系统工程。 

5.3. 转型成效与问题分析 

5.3.1. 转型成效 
A 公司的电商化转型在多个维度取得了一定的成效。从增长维度看，A 公司直营电商渠道营收在 2024

年实现较快增长，2025 年上半年在行业整体增速放缓的背景下仍延续增长态势。从盈利维度看，电商渠

道净利率亏损从 2024 年的双位数收窄至 2025 年一季度的个位数水平，盈利能力持续改善。从渠道维度

看，公司构建了全域渠道矩阵，将即时零售确定为下一阶段核心发展方向，前瞻性布局新兴赛道。从组

织维度看，电商渠道组织优化已基本完成，自建直播团队已完善，为持续增长奠定了组织基础。 
其转型经验可归纳为以下三点：第一，战略定力与阶段性目标管理。A 公司的电商化转型遵循“规

模扩张–能力建设–利润优化”的渐进路径，在高速增长期后及时调整目标重心，体现了清晰的战略节

奏感。第二，平台生态的全域布局。不局限于单一电商平台，而是在传统电商、兴趣电商、社区团购、即
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时零售等多个赛道同步布局，形成渠道互补和风险分散效应。第三，线上线下的协同联动。电商渠道不

仅是销售通路，更是新品测试、品牌传播和消费者洞察的前沿阵地，其价值通过线上线下联动得以放大。 

5.3.2. 转型的困难与挑战 
尽管成效较为明显，A 公司的电商化转型仍面临若干亟待解决的困难。 
其一，盈利能力尚未实现根本性突破。2024 年电商渠道净利率呈双位数亏损，2025 年第一季度虽然

亏损缩窄至个位数，但距盈利目标仍有差距。其电商渠道长期亏损的深层原因在于：速冻食品的冷链物

流履约成本显著高于常温快消品，而电商平台的流量竞价机制推高了获客成本；同时，A 公司在电商领

域仍处于品牌建设和用户积累阶段，前期投入较大。2025 年第三季度电商渠道有所下滑，主要系合作主

播流量阶段性波动所致，这反映出电商渠道对头部主播流量的依赖度较高，自主流量获取能力仍有不足。 
其二，渠道间协同效应尚未充分释放。经销、直营、电商三大渠道之间存在一定程度的利益冲突和

资源竞争。2025 年上半年经销和直营渠道均呈下滑态势，而电商渠道的增长尚未完全弥补传统渠道的下

滑在渠道管理上，如何协调线上线下价格体系、避免渠道间的利益冲突、构建全渠道协同机制，仍是公

司面临的深层挑战。 
其三，产品与渠道的适配度有待提升。速冻食品因冷链物流成本高、配送时效要求严苛等特征，在

电商渠道中面临天然的品类约束。如何在保持产品品质的前提下降低履约成本、提升消费者体验，仍是

亟待攻克的技术和运营难题。尽管 A 公司已推出“多多系列”等适配社区团购的专属产品，但整体上产

品与渠道的适配仍处于探索阶段。 
针对上述面临的困难，A 公司的电商化转型需在战略路径与运营策略上进行更深层次的优化与调整。

首先提升自主流量获取能力，降低外部流量依赖。在巩固与头部主播合作的同时，加大自建直播和私域

运营投入，培育品牌自有的内容矩阵和粉丝社群。第二构建全渠道协同机制，打破渠道壁垒。建立线上

线下统一的价格体系、会员体系和库存管理体系，避免渠道间的恶性竞争。最后加强冷链物流基础设施

建设，降低履约成本。通过与第三方冷链物流企业深度合作或自建区域冷链中心，提升末端配送效率，

降低履约成本。 

6. 结论 

本文运用商业画布理论，从九个维度系统分析了 A 公司电商化转型的模式特征与演进逻辑，得出以

下主要结论： 
第一，速冻食品企业的电商化转型是涉及商业模式多要素协同调整的系统工程。A 公司的转型实践

表明，电商化并非简单的渠道新增，而是在客户细分精细化、价值主张场景化、渠道通路全域化、客户

关系互动化、收入来源多元化、核心资源数字化、关键业务运营化、重要合作生态化、成本结构效率化

等九个维度上的协同变革。在新零售下，数字化正在赋能商业模式创新，企业想要捕捉新的商业价值，

就要从根本上改变产品的生产、消费和服务方式[16]。商业画布框架为识别和分析这一系统性变革提供了

有效的理论工具。 
第二，“兴趣电商 + 即时零售”的双轮驱动为速冻食品电商化提供了一条可参照的路径。兴趣电商

有助于解决品牌年轻化和新品推广的问题，即时零售有助于缓解速冻品类配送时效的瓶颈，两者结合形

成了“种草–转化–即时交付”的消费闭环。A 公司将即时零售作为重要战略方向的布局，体现了对这

一路径的持续探索。 
第三，外部流量依赖与自主能力建设之间的平衡是需要关注的结构性问题。A 公司 2024 年电商渠道

的快速增长与头部主播合作密切相关，而 2025 年第三季度电商渠道的下滑亦与合作主播流量波动直接相

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158924


赵芊芊，于心怡 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.158924 686 电子商务评论 
 

关。这一关联表明，电商渠道的业绩稳定性在一定程度上受到外部流量供给的制约。尽管公司已通过自

建直播团队、优化内容产出等方式提升自主流量获取能力，但自主能力建设的周期较长、投入较大，短

期内难以完全替代外部流量合作。如何在借力外部流量与培育自主能力之间实现动态平衡，是传统企业

电商化转型中需要持续应对的课题。 
第四，速冻食品的产品物理特性构成了电商化转型的底层约束。与常温快消品不同，速冻食品必须

在-18℃以下的冷冻环境中储存与运输，这一产品特性深刻制约着电商化转型的路径选择与经济可行性。

A 公司的实践表明，尽管通过优化供应链效率、推出适配电商场景的产品规格可在一定程度上缓解上述

约束，但速冻食品的品类属性决定了其电商化进程难以完全复制常温快消品的轻量化路径，冷链履约成

本与盈利空间之间的张力将长期存在。 
展望未来，随着消费者对便捷性和即时性需求的持续升级，以及冷链基础设施的不断完善，速冻食

品的电商化进程将进一步加速。对于行业整体而言，电商化正从可选项变为重要发展方向，顺应渠道变

革趋势、系统性调整商业模式，将有助于企业在数字经济时代获取竞争优势。A 公司的转型实践既展示

了速冻食品企业电商化的可行路径，也揭示了传统制造型企业在数字化转型中面临的困难，其经验与问

题均具有行业参照价值。后续研究可进一步关注速冻食品电商履约成本的优化机制、多渠道协同治理的

组织设计，以及不同规模企业在电商化路径选择上的差异性等问题。 
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