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摘  要 

本文以贵州玉梦集团为研究对象，探讨民俗文化资源如何驱动区域企业构建系统化的市场营销策略。研

究发现，民俗文化不仅是差异化竞争的核心要素，更是连接消费者情感、提升品牌价值的重要载体。玉

梦集团通过深度挖掘苗族侗族酸汤文化的独特内涵，在产品开发中融入非遗工艺和民族美学，在价格策

略上建立文化分层的差异化体系，在渠道布局上打造“线下文化体验 + 线上数字化传播”的全场景营销

模式，最终形成以文化认同为基础的市场竞争优势。这一实践表明，民俗文化资源通过系统性的价值重

构和场景创新，能够有效破解区域品牌同质化困境，为地方企业实现可持续发展提供了可借鉴的路径。

研究不仅丰富了民俗文化与现代营销理论融合的学术探讨，也为国潮经济背景下的区域品牌建设提供了

实践启示。 
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Abstract 
This paper takes Guizhou Yumeng Group as the research object to discuss how folk cultural resources 
drive regional enterprises to build systematic marketing strategies. The study finds that folk culture 
is not only the core element of differentiated competition, but also an important carrier to connect 
consumer emotions and enhance brand value. By deeply excavating the unique connotation of Miao 
and Dong sour soup culture, integrating intangible cultural heritage craftsmanship and national aes-
thetics into product development, establishing a differentiated system of cultural stratification in 
price strategy, and creating a full-scene marketing model of “offline cultural experience and online 
digital communication” in the channel layout, Yumeng Group finally forms a market competitive ad-
vantage based on cultural identity. This practice shows that folk cultural resources can effectively 
solve the dilemma of regional brand homogenization through systematic value reconstruction and 
scene innovation, and provide a reference path for local enterprises to achieve sustainable devel-
opment. This study not only enriches the academic discussion on the integration of folk culture and 
modern marketing theory, but also provides practical enlightenment for regional brand building in 
the context of national tide economy. 
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1. 引言 

近年来，国潮经济的蓬勃兴起与乡村振兴战略的深入推进，共同构成了中国区域经济发展的时代底

色。根据中研普华研究院发布的《2025~2030 年中国国潮行业市场深度分析及发展前景预测研究报告》，

2024 年国潮相关市场规模突破 3.8 万亿元；在中国青年报社主办的 2024 青年国潮品牌共创大会上发布的

《2024 年度青年国潮品牌强国观察报告》显示，年轻群体对融合本土文化的产品认同度达 83%。民俗文

化作为国潮的核心载体，其商业转化价值被重新定义。与此同时，乡村振兴战略将“文化赋能产业”列

为关键路径，要求地方企业挖掘地域文化资源，推动特色产业升级，实现“文化传承–经济增收–乡村

发展”的正向循环。 
在此背景下，区域品牌面临双重命题：如何在国潮竞争中避免文化元素的表层化应用，真正将民俗

资源转化为差异化竞争力？如何通过市场化运作激活乡村文化基因，让非遗技艺、传统民俗成为带动地

方经济的“活资产”？当前多数企业仍停留在“文化标签贴附”阶段，存在产品同质化、品牌认知模糊等

问题，未能形成系统性营销逻辑，而贵州玉梦集团深耕苗族侗族酸汤文化的实践恰为破解上述命题提供

了鲜活样本——其以“酸汤”非遗资源为纽带，既响应国潮经济对“文化真实性”的消费诉求，又实践乡

村振兴中“非遗产业化”的发展路径。本文以此为研究对象，系统剖析民俗文化资源如何通过产品创新、

价格分层、渠道融合、场景再造等全维度营销策略，驱动区域品牌突破地域限制、形成可持续竞争优势，

既为相关理论融合提供新视角，也为同类企业借力本土文化升级品牌、助力乡村振兴提供可复制的实践

范式。 
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2. 市场营销视角下的民俗文化资源价值重构 

民俗文化作为一个民族或地区在长期生产生活中形成的风俗生活习惯，是集居民众共建、共享、传

承的非物质文化遗产，涵盖饮食、服饰、节日、技艺等多元形态。从市场营销视角看，其核心价值在于：

它不仅是一种文化符号，更是能够构建差异化竞争、激活情感连接、增强渠道信任的战略性资源。当民

俗文化元素与产品设计、品牌传播、渠道布局深度融合时，可转化为企业独特的“文化资本”，破解区域

品牌在同质化市场中的突围难题。贵州玉梦食品(集团)有限公司目前是一家有着“酸”系原料种植、“酸

汤”研发加工、“酸”食产品销售，“酸汤”饮食文化传播等四大产业链为一体的民营科技型企业，也是

贵州省委、省政府重点培育挂牌上市后备资源库名单企业。以贵州玉梦集团下的酸汤品牌为例，下面将

从差异化定位、情感载体、渠道拓展这三方面分析其市场营销的价值模型。 

2.1. 差异化定位的核心支点：以文化独特性构建市场区隔 

由美国学者 Grant McCracken 所提出的文化营销理论认为，企业可以通过挖掘产品背后的文化内涵，

将文化资源转化为独特的营销要素，从而建立差异化的市场竞争优势。因为文化意义会通过营销活动从

社会文化环境转移到产品，再传递给消费者，最终影响其购买决策[1]。以凯里地区为例，酸汤鱼制作技

艺作为国家级非物质文化遗产，其“以酸代盐”的历史渊源(因古代贵州食盐匮乏而衍生的智慧)与苗族侗

族特有的发酵工艺，形成了区别于川渝酸菜鱼的文化溯源优势。玉梦集团依托这一资源，将“凯里酸汤”

的地理标志与非遗工艺作为产品核心卖点，在包装上突出“苗族古法酿造”标识，使产品在酸汤类目中

形成“文化正宗性”的认知差异，有效规避了与普通调味品品牌的价格竞争。这种基于民俗文化的定位

策略，本质是将地域文化转化为“不可复制的产品基因”，为区域品牌建立“文化护城河”。 

2.2. 情感价值的载体：从功能消费到文化认同的价值升级 

品牌叙事理论认为，成功的品牌传播需要通过讲述具有文化内涵的故事，将产品功能属性与消费者的

情感需求相连接，从而构建独特的品牌意义系统[2]。该理论强调，通过叙事手段可以将产品从单纯的功能

价值提升到情感价值和文化价值层面[3]。而在玉梦集团的产品宣传片苗族“酸汤爱情故事”当中，姑娘以

酸汤隐喻相思的民歌——“有情山泉变美酒，无情美酒变酸汤”，将酸味这一物理属性转化为爱情的象征

符号。玉梦集团在品牌传播中可深度挖掘这一民俗叙事，通过微电影、文化手册等载体，让消费者在品尝

酸汤时联想到苗族青年的浪漫情怀，构建“文化认同–消费偏好”的转化线路[4]。这种情感赋能使产品从

“调味工具”升维为“文化载体”。根据黔东南新闻网的报道，自玉梦集团成立四大酸汤品牌以来，产值

一路飙升，2024 年达 4.13 亿元，同比增长 45%，印证了民俗文化作为情感价值载体的营销效能。 

2.3. 渠道拓展的文化背书：以非遗权威性打通市场信任链 

玉梦集团作为凯里首家获批使用国家地理标志保护的企业，其“贵州老字号”“农产品品牌 50 强”

等资质，本质是民俗文化权威性的市场化转化。在经销商合作中，这些资质成为撬动渠道资源的“文化

杠杆”——某省级经销商提到：“消费者对‘非遗酸汤’的信任度明显高于普通品牌，铺货效率提升 40%”。

在终端零售场景中，门店可通过展示酸汤酿造的民俗流程(如杉木酸桶发酵、山泉水酿制等传统工艺)，将

民俗文化转化为可感知的品质证明，有效降低消费者决策成本[5]。 

3. 产品策略：民俗文化与消费需求的融合创新 

3.1. 产品开发的文化锚定 

玉梦集团在产品开发层面深度植根于凯里苗族侗族文化土壤，将民俗饮食传统转化为产品创新的核
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心驱动力，构建起兼具文化可靠性与市场适应性的“酸汤”产品矩阵。如下表 1 所示这种锚定策略并非

对民俗元素的简单挪用，而是从工艺传承、视觉符号到消费体验的系统性文化转译，形成“非遗工艺为

骨、民族美学为皮、生活方式为魂”的产品开发逻辑。以下将从现代市场营销理论中的三个产品层次来

构建其产品矩阵。 
 
Table 1. Product matrix of Yumeng sour soup 
表 1. 玉梦酸汤产品矩阵 

核心产品层 红酸汤、白酸汤等传统品类，严格遵循苗族“酸汤老母”发酵工艺，保留“三天不吃酸，走路

打蹿蹿”的民俗饮食传统。 

形式产品层 包装设计融入苗族银凤冠、侗寨鼓楼等视觉符号，如白酸汤包装上苗族姑娘刺绣图案，将“穿

在身上的历史”转化为货架吸引力。 

附加产品层 开发“酸汤文化体验包”，内含苗绣纹样食谱、芦笙节活动门票，延伸民俗消费场景。 

3.2. 产品生命周期管理中的文化创新 

根据 Raymond Vernon 所提出的产品生命周期理论，他将产品市场发展分为引入期、成长期、成熟期

和衰退期四个阶段，强调企业应根据不同阶段的市场特征采取差异化营销策略。因此基于该理论，玉梦

集团可围绕“文化符号活化–消费场景拓展”主线，在产品生命周期不同阶段实施差异化创新策略。 

3.2.1. 引入期：借文化叙事破圈，精准触达 Z 世代 
美国营销专家 Annette Simmons 所主张的故事营销理论中谈论到有效的品牌传播需要通过构建具有

文化内涵和情感共鸣的品牌故事，将产品信息转化为易于传播和记忆的叙事内容。而一个成功的品牌故

事应包含四个关键要素：文化原型、情感共鸣、冲突解决和价值传递[6]。玉梦集团则可运用故事营销理

论，在文化原型层面以“蚩尤世家”品牌所承载的苗族祖先文化为核心，构建“千年酸汤工艺的现代转

译”叙事体系。在情感共鸣与价值传递维度方面通过抖音、B 站等年轻化平台发起文化挑战赛，邀请用

户以“古法工艺 + 潮流表达”形式还原酸汤酿造(如用 vlog 记录杉木酸桶发酵过程、山泉水配比实验等)，
将苗族“酸汤老母”发酵工艺转化为可参与的内容话题。通过“文化猎奇 + 知识科普”双驱动，实现新

品牌在年轻群体中的认知破局[7]。 

3.2.2. 成长期：以文化 IP 跨界，构建多元消费场景 
依据品牌延伸理论，依托侗族大歌、苗族芦笙节等活态文化 IP，从“产品功能跨界”与“文化体验

升级”双维度拓展市场边界。在产品端，开发“酸汤+”系列衍生品(如融入苗族辣椒发酵工艺的火锅底

料、结合侗族打油茶传统的酸汤奶茶)，包装设计植入民族美学元素(如将侗族大歌旋律转化为视觉纹样、

以苗族银饰图腾为插画灵感)；在体验端，联合非遗传承人推出“文化联名礼盒”，通过“酸汤产品 + 民
俗手作 + 数字内容”的组合(如扫码观看银饰锻造纪录片、参与芦笙节歌词改编大赛)，将单一调味品消

费转化为文化体验消费。此举既延续核心产品的非遗工艺内核，又通过“民俗文化 + 现代生活”的场景

融合，突破区域品牌的地域局限性，实现从“地方特产”到“国潮文化 IP”的价值升级[8]。 

4. 价格策略：基于民俗文化分层的差异化定价体系 

4.1. 大众市场：民俗普惠型定价 

依托苗族“无菜不酸”的全民饮食传统，以“酸汤是苗族‘以酸补盐’历史智慧”为文化背书，主打

家庭日常消费场景。产品包装采用苗绣纹样简化设计，保留舟溪式蝴蝶纹、巴拉河式鸟纹等民族符号的
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识别性，同时控制生产成本。定价参考普通调味品市场均价，以 5~20 元/袋的价格，通过“高性价比 + 
文化符号”吸引价格敏感型群体，契合凯里酸汤“民间普及度高”的民俗特征。例如 500 ml 红酸汤基础

装定价 15 元，较工业化生产的同类产品溢价 10%，但低于非遗认证产品 30%的市场预期溢价，形成“民

俗文化普惠消费”的价格认知。 

4.2. 中端市场：文化礼品型定价 

瞄准节庆礼品与地域手信市场，以“苗绣包装 + 酸汤文化手册”构建“民族文化消费”场景。礼盒

设计融合苗族银饰錾刻纹样与侗族鼓楼轮廓，内附酸汤起源故事折页(如苗族酸汤爱情传说、“以酸补盐”

历史背景)，强化“非遗工艺 + 地域文化”的礼品属性。定价参考侗族大歌 CD (均价 50 元)、苗族马尾

斗笠(均价 70 元)等民俗商品的礼品价格带，从而以 30~80 元/礼盒的价格标准。例如“凯里酸汤非遗礼

盒”(含红酸汤 + 白酸汤各 2 袋)定价 68 元，较普通袋装产品组合溢价 47%，其中 20%溢价来自“贵州

老字号”品牌资质，30%来自文化包装与内容附加值，剩余 17%为礼品市场合理利润空间。 

4.3. 高端市场：非遗收藏型定价 

聚焦高端餐饮、文化收藏与政企定制需求，以“非遗传承人监制 + 银质鼓楼包装 + 酸汤酿造体验”

构建奢侈品级消费场景，价格范围在 198~398 元/套。产品由苗族酸汤鱼制作技艺国家级传承人全程监制，

包装采用 999 纯银锻造的侗族鼓楼纹样外壳，内配杉木酸桶造型发酵罐(可参与苗寨线下发酵工艺体验)。
定价参考茅台“文化定制酒”(均价 300 元/500ml)的奢侈品定价逻辑，例如“苗王御酿·酸汤珍藏套组”

(500 ml × 2 + 银质挂件)定价 398 元，其中 50%价格来自非遗工艺认证(国家级非遗 + 地理标志双标识)，
30%来自银质包装与手工苗绣成本，20%为“民俗文化 IP + 高端品质”的品牌溢价。该定价体系突破区

域品牌传统价格天花板，实现民俗文化资源向高端市场的价值转化。但由于酸汤作为家常菜调料的大众

认知，与“高端收藏”场景存在天然矛盾。因此高端市场定价可能会存在目标客群与民俗文化认知错位

的潜在风险[9]。 

5. 渠道策略：民俗文化资源的全渠道场景化布局 

玉梦集团可依托苗族侗族文化资源，探索构建“线下体验沉浸 + 线上内容裂变”的全渠道网络，尝

试将民俗元素转化为可感知的消费场景，实现从产品销售到文化渗透的渠道升级。 

5.1. 线下渠道：民俗文化的体验式立体落地构想 

5.1.1. 餐饮渠道的沉浸式文化植入 
可与凯里苗寨农家乐合作共建“酸汤文化体验馆”，设置“古法发酵工坊”互动区，让消费者使用

定制杉木酸桶参与红酸汤发酵，体验山泉水配比、“酸汤老母”母液接入等非遗工序，完成体验后获赠

刻名苗绣酸汤罐。餐饮门店菜单可嵌入 NFC 芯片“酸汤故事贴”，扫码即可播放苗族酸汤爱情传说动

画，同步展示“酸汤鱼制作技艺”国家级非遗认证证书，将酸汤作为苗族社交媒介的民俗传统转化为消

费体验。 

5.1.2. 旅游渠道的 IP 化场景运营 
在凯里甘囊香芦笙节、苗年节等民俗活动现场，可尝试设置“酸汤文化快闪店”，以侗族鼓楼造型

展柜为载体，推出“观非遗展演–品节庆酸汤–购纪念礼盒”的“三步体验法”。还可联合凯里旅游局

开发“酸汤文化旅游专线”，整合酸汤研发基地参观、苗寨工坊体验与产品销售，打造“旅游套票 + 酸
汤礼盒”组合产品，有望带动礼盒销量增长。 
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5.2. 线上渠道：民俗内容的数字化多维传播设想 

5.2.1. 社交电商的 KOL (关键意见领袖)矩阵化运营 
在 2023 年的“双十一”活动中，知名主播李佳琦团队携手玉梦集团开展双十一直播带货活动，实现

网上下单量 58000 余单，共 20 多万袋的酸汤番茄粉，直播交易金额突破百万元。通过此次直播活动的成

功经验，玉梦集团可继续邀请李佳琦团队策划一场“非遗酸汤夜”专场直播，在演示酸汤鱼烹饪过程中

植入玉梦红酸汤，推出“苗绣礼盒 + 酸汤体验券”限定组合，并发起“苗家酸汤挑战”。同时与快手、

B 站达人合作，通过拍摄“酸汤与苗族四季”系列短视频、制作酸汤发酵科学纪录片等形式，实现“民

俗叙事 + 科学解读”双引流。 

5.2.2. 电商平台的场景化视觉重构 
电商平台的产品化构建对于消费行为以及品牌塑造有着促进作用。这种作用往往体现在通过打造独

特的场景与互动体验，重塑消费者的认知与决策路径，增强消费粘性[10]。基于此，针对苗族相关特色产

品，可对玉梦集团的电商平台进行场景化视觉重构。比如淘宝店铺首页可还原苗族吊脚楼建筑群，设置

“鼓楼”“绣楼”等互动区域跳转至特色产品专区，详情页采用分屏设计展示产品参数与非遗纪录片。

抖音小店可开发“酸汤文化盲盒”线上活动，推出“传承人说”直播专栏，为下单用户提供“非遗传承

人签名包装”服务。 
通过“线下体验沉淀文化认知 + 线上传播扩大品牌声量”的双向联动，玉梦集团有望构建“民俗场

景体验→内容社交裂变→产品消费转化→文化价值认同”的完整链路，实现渠道间的流量与价值转化。 

6. 促销策略：民俗文化赋能的立体营销体系构建 

玉梦集团可围绕自身非遗工艺、地理标志等核心资质，结合当下国潮消费崛起、文旅融合加速的市

场环境，构建“文化场景促销 + 数字内容裂变”的双维度促销体系，与上文的渠道策略相呼应，推动品

牌声量与产品销量协同增长。 

6.1. 文化场景化促销：线下沉浸式体验驱动消费转化 

根据文旅部发布的《中华人民共和国文化和旅游部 2024 年文化和旅游发展统计公报》，2024 年全国

各类非物质文化遗产保护机构举办民俗活动 2.1 万场，同比增长 17.2%。同时当前消费市场对体验式消费

需求呈现增长趋势。因此玉梦集团可通过将非遗工艺、民族文化转化为可参与、可感知的线下场景，既

能强化品牌文化属性，又能利用“老字号”“非遗”资质增强消费者信任，有效将文化认同转化为购买

行为。比如依托企业“贵州老字号”“国家级非遗技艺传承单位”资质，打造三大线下促销场景。其一，

在凯里苗寨、侗寨等文旅景区，联合当地政府举办“酸汤文化节”，设置酸汤鱼烹饪大赛、苗族酸汤酿

造技艺展演等互动环节，现场扫码关注品牌公众号可领取酸汤调料试用装；其二，在全国一二线城市高

端商场开展“非遗酸汤体验快闪店”活动，消费者参与酸汤发酵工艺手作体验，即可获赠限量版苗绣纹

样酸汤礼盒；其三，与盒马鲜生、山姆会员店等中高端商超合作，打造“酸汤美食厨房”专区，邀请苗

族酸汤鱼非遗传承人现场教学烹饪，购买指定产品满 99 元赠送“酸汤文化手册”及景区联名优惠券。 

6.2. 数字内容裂变式促销：线上社交传播激活消费潜力 

综合多个社交媒体平台数据估算得出，2024 年国潮相关话题在社交媒体播放量突破 800 亿次，年轻

群体对数字藏品、跨界联名接受度达 76%。同时在国潮消费市场规模持续扩张、年轻群体热衷传统文化

创新表达，且抖音、小红书等社交平台成为新品推广核心阵地的当下，玉梦集团需以国潮文化与社交裂

变思维为导向，构建“KOL 内容共创 + 社交平台话题营销 + 跨界 IP 联名”的线上促销体系。 
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7. 民俗文化赋能区域企业的可持续发展路径 

玉梦集团以苗族侗族文化为核心构建的全渠道营销体系，为地方企业挖掘本土文化资源、实现品牌

突围提供了可复制的实践范式。其通过产品创新、价格分层、渠道融合等策略形成的市场优势，可凝练

为三大具有普适性的可持续发展路径： 

7.1. 文化解码：从资源优势到品牌内核的价值转化 

地方企业需建立对本土文化的系统性解码能力，将分散的民俗元素转化为品牌的核心竞争力。这种

转化并非简单的符号移植，而是要深入挖掘文化背后的历史逻辑与情感密码，再通过产品载体实现具象

化表达。正如玉梦集团将苗族酸汤“以酸代盐”的生存智慧、“酸汤老母”发酵工艺等抽象文化元素，

转化为包装上的“苗族古法酿造”标识与可视化的工艺展示，形成区别于同类产品的文化辨识度。 
其他区域企业可借鉴这一逻辑：先对地域文化进行系统化梳理，明确非遗技艺、民俗传统、生活智

慧等核心资源；再从中提取具有独特性的符号体系，如工艺标准、视觉元素、情感叙事等；最终将这些

符号融入产品研发与品牌建设的全流程。例如云南普洱茶企业可提炼古茶树生长环境与茶马古道的商

贸文化[11]，转化为“古树纯料”的品质符号与“马帮精神”的品牌故事；景德镇陶瓷企业可将青花瓷

的钴料配方与纹饰寓意，转化为产品设计的核心基因，使文化资源真正成为品牌不可复制的“护城

河”。 

7.2. 场景重构：线上线下融合的沉浸式消费生态 

在数字化传播与体验经济深度融合的背景下，区域企业需打破传统营销的单向传播模式，构建以文

化体验为核心的全场景消费生态[12]。这种生态的关键在于让消费者从“被动接受”转为“主动参与”，

在多维度互动中深化对文化的认知与认同[13]，这与玉梦集团打造“线下文化体验 + 线上数字化传播”

模式的思路一脉相承。 
线下场景需注重文化的可感知性，通过空间设计、工艺展示、互动环节等，让消费者直观触摸文化

肌理。如柳州螺蛳粉企业可结合工业旅游打造“嗦粉文化体验馆”，将熬汤工艺、食材溯源等转化为可

体验的场景[14]；线上场景则需借助数字技术实现文化的裂变式传播，通过虚拟互动、内容共创等形式，

扩大文化影响力。绍兴黄酒企业可开发数字藏品还原传统酿造场景，安溪铁观音企业可发起线上茶艺挑

战活动，让消费者在参与中成为文化传播的节点。线上线下的场景需形成协同，线下体验为线上传播提

供素材，线上互动为线下引流，最终构建“体验–认同–传播”的闭环。 

7.3. 价值延伸：文化认同驱动的长效增长机制 

区域品牌要突破地域局限实现可持续发展，需在文化认同的基础上构建多元化的价值延伸体系，

避免停留在“文化符号堆砌”的表层营销。如上文所提到的玉梦集团在线下渠道策略方面可通过“酸

汤文化节”“非遗传承人合作”等方式，将产品消费与文化传承、乡村振兴相联结，正是这种思路的体

现——让消费者在购买产品的同时，获得文化体验与社会价值认同，从而形成长期消费粘性[15]。 
具体可从三个层面推进：短期可通过文化 IP 跨界合作拓展消费场景，如玉梦集团与苗族银饰工坊联

名推出礼盒，借助不同文化符号的碰撞提升产品附加值；中期需将文化赋能延伸至产业链上下游，带动

地方经济发展，如贵州蜡染品牌可培训当地工匠参与产品生产，既保障原料供应，又强化“非遗手工”

的真实性；长期则要构建文化生态共建机制，通过设立非遗保护基金、开展传承人专场交流会等方式，

让品牌成为地域文化传承的重要载体。 
在国潮经济与文化自信崛起的时代背景下，地方企业需摒弃“低价竞争”“同质化营销”的传统路
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径，转而以文化为魂、以创新为翼，通过深度挖掘本土资源、重构消费场景、延伸品牌价值，探索出一条

兼顾文化传承与商业增长的可持续发展道路。 
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