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摘  要 

当前，数字经济已成为乡村振兴的新引擎，不断塑造着农业农村的新形态，在此背景下，“黔货出山”

已经成为贵州打破刻板印象、激活当地特色产业价值的核心路径。基于此，本研究依据布迪厄的文化资

本理论，聚焦于黔货如何借助电商渠道实现从“黔贡”到“黔货出山”的转型，并系统梳理其转型内在

逻辑、核心困境及优化路径，以期为地方特产在数字经济时代的营销转型提供一种可能的解决方案与思

路借鉴。 
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Abstract 
At present, the digital economy has become a new engine for rural revitalization, continuously shaping 
new forms of agriculture and rural areas. In this context, “Guizhou Goods Going Out” has emerged as 
the core path for Guizhou to break stereotypes and activate the value of its local characteristic in-
dustries. Accordingly, based on Bourdieu’s theory of cultural capital, this study focuses on how 
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Guizhou goods utilize e-commerce channels to achieve the transition from “Guizhou Tribute” to “Gui-
zhou Goods Going Out”. It systematically analyzes the internal logic, core challenges, and optimization 
pathways of this transformation, aiming to provide a possible solution and conceptual reference for 
the marketing transformation of local specialty products in the era of the digital economy. 
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1. 引言 

贵州省位于中国西南腹地，被习近平总书记亲切地称呼为“公园省”，且其独特的地理优势也造就

了大批丰富的贵州“山味”，如茅台、都匀毛尖、天麻、蜡染等，但这些品类在明清时期都因品质稀缺成

为“黔贡”，再加上长期以来，贵州山区物流不便、渠道闭塞、品牌分散等问题制约着当地特产的市场化

发展，“养在深闺人未识”成为贵州地区产业发展的痛难点。但如今，贵州特产已通过“黔货出山”项目

逐渐走向全国。 
近年来，数字经济的蓬勃发展为地方特产突破地理局限提供了新机遇，且在数字化快速发展的背景下，

更需要以数字乡村建设为抓手全面推进乡村振兴[1]。贵州省委、省政府于 2017 年正式提出“黔货出山、风

行天下”重大战略部署，随后，2021 年《贵州省数字经济发展规划(2021~2025 年)》也强调要推动数字产业

化、产业数字化、数字化治理协同发展，并将电子商务置于驱动特色优势产业数字化转型核心引擎的关键

战略地位。截至 2024 年底，贵州已累计建成县城综合商贸服务中心 179 个、乡镇商贸中心 925、村级便民

商店 27,253 个，县级物流共同配送中心 116 个，省网络零售额达 1205.9 亿元，其中农产品网络零售额达到

108 亿元，1可见电商赋能“黔货出山”的成效显著。此外，贵州也积极融入国家区域发展战略，通过西部

陆海新通道等跨区域物流体系建设为“黔货”走向全国乃至全球提供实体通道支撑[2]。但在这些成绩背后，

贵州特色产品的电商之路仍面临诸多问题，，如何将“黔贡”的历史文化优势转化为电商时代的市场竞争

力以破解其在转型中的结构性难题，成为推动贵州特色产业高质量发展的重要课题。 
基于此，本文依据布迪厄的文化资本理论，从传统资源转化与数字实践融合两个维度探讨“黔贡”

到“黔货出山”的电商营销转型路径，该理论能够帮助我们理解地方特产所承载的历史文化符号与技艺

传承等无形资本，实为一种“具体化”与“客观化”的文化资本，而电商平台构成的充满力量关系与竞争

策略的“场域”则能够将这种文化资本转化为具有市场认可度的象征资本，从而完成从“资源优势”向

“市场优势”的转化[3]。在此视角下，“黔货出山”不再仅仅被视为产品销售行为，而是成为文化资本

数字化转化的实践场域，为理解地方传统资源在新时代的创造性转化提供了有益的思考。 

2. 转型逻辑 

2.1. “黔贡”模式的历史特征与文化基因 

明清时期，贵州作为西南边疆省份，随着改土归流的深入、国家权力的延伸与外来移民的涌入，其

 
1贵州省 2024 年度中央服务业专项资金绩效自评报告.  
http://swt.guizhou.gov.cn/zwgk/zdlyxx/gzsxysytxjs/202504/t20250422_87559858.html 
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农村经济取得了显著发展[4]。在此过程中，由独特地理环境所孕育的酒饮、茶叶、药材和民族手工艺等

黔货也逐渐体系化，共同构成了“黔贡”体系的核心。回溯历史，“黔贡”模式大致呈现出几个鲜明特

征：一是生产小众化，贡品仅在特定产区内进行小规模种植，导致产品供不应求；二是品质标准化，贡

品生产遵循严格的宫廷规范，如蜡染需经多道染色和晾晒工序；三是渠道垄断化，贡品由专人通过官方

渠道运输，很少流入民间市场。这套服务于皇权的特供体系在历史进程中逐渐为贵州特产注入了“稀缺”、

“精工”的文化基因，为其当代品牌叙事与价值重塑提供了重要的历史依据与文化资本。 
从布迪厄的视角看，“黔贡”并非单一的历史称谓，而是一种在政治–礼制场域中完成合法化的文

化资本结构，正是这种高度制度化的文化资本形态，使“黔贡”在历史上具备象征权威，却也导致其难

以直接适应以效率与规模为导向的现代市场场域。 

2.2. “黔货出山”电商转型的现实背景 

“黔货出山”这一电商转型是多重合力共同作用的结果。在政策层面，国家与省级政策的持续出台为

这一转型提供了强有力的制度保障。2021 年中央一号文件明确提出要“推进电子商务进农村和农产品出村

进城”，贵州省随即也出台了一系列配套政策，如 2021 年印发的《贵州省“十四五”现代物流业发展规划》

强调要优化营商环境以推动现代物流业高质量发展，这无疑为“黔货出山”的推进奠定了坚实的物流基础；

在技术层面，网络直播以其“低门槛、易操作、上手快”等特点，逐渐成为农民产品营销的主阵地[5]。截

至 2025 年 6 月，我国互联网普及率达 79.7%，其中农村地区互联网普及率为 69.2%2，数字技术的广泛覆盖

打破了贵州特产外销的地理限制，为电商运营的发展提供了基础条件。同时，淘宝、京东、抖音等电商平

台的加速下沉也为黔货搭建起了连接各地消费者的高效数字桥梁。在消费层面，随着消费者精神需求的提

升以及消费水平的不断升级，越来越多消费者在满足物质需求的同时，也开始注重产品的文化内涵与精神

体验，而这与“黔货”自身承载的历史文化基因高度契合，为其开辟了广阔的市场空间。 

2.3. 转型的核心目标与本质 

贵州特产电商营销转型的核心目标是实现“三个转变”：一是从“小众供给”到“大众流通”，将区

域稀缺物产转化为面向全国市场的规模化商品，实现文化资本从“封闭性符号”到“开放性流通载体”

的转变；二是从“文化符号”到“商业品牌”，将“黔贡”的历史背书转化为可感知、可传播的品牌价

值，完成文化资本向经济资本的变现；三是从“被动销售”到“主动营销”，通过电商渠道摆脱黔货对传

统“黔贡”模式的“路径依赖”，让文化资本实现与消费者的动态互动。从本质上看，转型并非简单的

“卖货方式”的变化，而是文化资本从政治–礼制场域向市场–消费场域的迁移。同时，黔货品牌的建

设不仅是单纯的经济活动，更是凸显和传播优秀文化的重要平台，要深度挖掘产品品牌文化的内涵并将

其中的独特元素有机融入产品传播中[6]。因此，这次转型就是要将“黔贡”从过去的宫廷专属稀缺好物

变成面向大众的高品质文化品牌，这既要求保留其御用级的好品质，又要剥离其垄断的历史属性，满足

电商时代消费者对“性价比 + 文化体验”的双重需求，实现产销双方共赢。 

3. 案例分析 

3.1. 贵州茅台的电商转型 

茅台作为“黔贡”酒类的典型代表，自唐宋以来凭借特殊的酿造技艺和地理环境逐步跻身历代王朝

贡酒行列。在当代转型中，茅台也并未脱离其特殊的文化根基，而是通过构建“自主平台 + 多元联动”

的数字化销售体系推动文化资本向市场价值高效转化：其一，茅台官方推出了“i 茅台”数字营销平台，

 
2第 56 次《中国互联网络发展状况统计报告》. http://www3.cnnic.cn/n4/2025/0721/c88-11328.html 
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通过预约购买、会员服务、线上互动等功能持续优化用户的消费体验。其二，茅台官方也与京东、天猫

等头部电商平台达成合作，通过开设官方旗舰店不断提升品牌影响力。其三，茅台官方还借助短视频、

直播等新媒体形态向大众呈现国家级非遗酿造技艺、“贡酒”历史渊源等内容，将抽象的文化资本转化

为消费者可感知的品牌叙事，实现了茅台从“稀缺贡品”向“可及文化符号”的升华。从文化资本理论

看，茅台占据高度制度化文化资本优势，使其在电商场域中天然处于有利位置，能够将象征资本稳定转

化为经济资本。 

3.2. 民族刺绣的电商转型 

贵州民族刺绣是“黔贡”民族手工艺品代表，曾长期囿于“小众定制、线下零散售卖”的局限。为了

破解这一困境，贵州绣娘文化有限公司依托“展会引流 + 线上商城”的双重渠道实现了民族刺绣在电商

时代的创造性转化：一方面，该公司积极参与国内外展会并在展会上呈现琳琅满目、新颖奇特的各式非

遗文创产品，这既提升了品牌形象，又拓展了市场“朋友圈”；另一方面，该公司开发了国内领先的“绣

娘”App、“绣娘管家”小程序及文创大数据系统，打通了线上交易渠道，将产品销往国内以及国际市场。

2025 年公司年产值预计达 1300 万元 3，这不仅带动了绣娘就业致富，也为非遗电商转型树立了典范。 

3.3. 赫章天麻的电商转型 

赫章天麻在明朝时便被划定为贡区，却一度因为野生资源枯竭、传统销售渠道闭塞而陷入发展瓶颈。

为了激活“夜郎神草”的产业价值，当地开始积极探索电商转型路径。当前，赫章天麻产业已形成完整

的生态链，数据显示，2025 年赫章县天麻种植面积已达 8.2 万亩，预计产量 2.66 万吨、产值 13.3 亿元 4，

并且“贡麻”还衍生出了天麻核桃糖、天麻饼等深加工产品，这些产品正不断通过电商平台、线下展销

等渠道销往各地。通过这一过程，赫章天麻的药用与品质文化基因通过电商的产销优势被广泛传递给大

众，实现了从小众贡品到惠民特色的价值转变。 

4. 电商场域中“黔货出山”的结构性挑战 

尽管上述案例已证实黔货的电商之路取得了显著进展，但从“黔贡”到“黔货出山”的系统性转型

仍面临多重结构性挑战。 

4.1. 文化资本转化粗放化且表浅化 

“黔贡”到“黔货出山”的核心是文化资本从“宫廷象征”向“公众品牌”的转型。但在实践中，电

商营销对“黔贡”文化的挖掘与运用多停留在浅层，难以形成深度品牌认同。正如有学者指出：贵州省

电子商务发展过程中存在品牌建设薄弱的问题，其品牌自主设计性不足，影响到自主品牌创新发展[7]。 
一是叙事碎片化。许多商家仅在产品标题、详情页和短视频文案中机械叠加“贡品”“千年传承”

“非遗工艺”等话语，却未能真正构建起“历史起源–贡品故事–工艺传承–当代转型”的完整叙事链

条，难以让消费者形成“为什么值得购买、为什么值得信赖”的理性与情感共鸣；二是宣传方式陈旧。许

多商家在宣传“黔贡”文化时仍沿用传统解说式、宣传片式的话语，缺乏短视频时代所强调的剧情化、

场景化和情绪化表达，无法引发年轻用户自发转发与二次创作；三是文化与产品脱节。文化表达与产品

功能、使用场景之间脱节，出现“文化讲了一大堆，但消费者不知道该在什么时候、以什么方式使用产

品”的问题，导致文化资本无法有效转化为实际购买行为与品牌忠诚度。 
整体来看，“黔贡”这一稀缺文化资本尚未在电商语境中完成从“历史记忆”到“当代品牌”的系统

 
3“十五五”，我们这样干｜看贵州绣娘如何绣出国际范. https://whhly.guizhou.gov.cn/xwzx/wldt/202511/t20251103_88896576.html 
4赫章县：8.2 万亩天麻铺就致富路. https://www.guizhou.gov.cn/ztzl/sdnyxdh/sedtscy/zyc/202511/t20251104_88910185.html 
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转化，这也成为了制约“黔货出山”深度突围的一大关键问题。 

4.2. 渠道运用由被动向主动转型不足 

电商平台为“黔货出山”打开了通往全国乃至全球市场的“新大门”，但许多产品的运营仍停留在

较为初期的阶段，呈现出“前端热闹、后端薄弱”的矛盾现象。具体表现为：第一，渠道利用相对被动。

许多黔货企业虽在淘宝、京东、拼多多等平台都开设了店铺，但营销思路仍停留在“上架即等单”“参与

平台大促即等流量”的被动状态，缺乏针对目标客群的精细化运营策略；第二，多渠道运营割裂。在商

品搜索界面，我们会发现同一产品在不同平台的定价、包装话术、品牌视觉不一致，甚至会出现价格倒

挂、渠道间互相“内卷”等问题，这严重损害了品牌形象。并且，展会、商超等线下渠道与电商运营缺少

系统联动，导致线下积累的顾客无法有效导流到线上持续经营，线上用户也难以通过线下接触获得更丰

富的体验，“全渠道运营”仅停留在口号层面；第三，运营能力不均衡。以茅台为代表的少数龙头企业可

以打“自营平台 + i 茅台 + 多平台旗舰店”组合拳，并拥有稳定的内容创作团队与数据分析能力，但大

多中小黔货主体面对品牌建设中所需要的人力和财力，都不敢贸然投入[8]，只能依靠兼职运营或短期外

包团队维持线上店铺，容易形成对平台与服务商的“数字依附”，难以适应电商市场的快速变化。 

4.3. 供应链标准化与产品体系滞后 

与“黔贡”时期“小众供给、渠道垄断”的封闭体系不同，“黔货出山”面向的是全国乃至全球的大

众消费市场，不仅要求在更多渠道，更要求在更大范围、更长周期内保持稳定供给与品质一致，以支撑

品牌口碑与长期信任。目前，“黔货出山”虽在电商渠道取得进展，但供应链层面的结构性瓶颈依然突

出[9]，这严重制约了电商营销转型的纵深推进。一方面，大部分产品还没有成熟的品质控制标准体系，

标准化、规模化、商品化、品牌化程度较低，无法进行系统性包装和营销，产品缺乏品牌化运作，附加价

值得不到提升[10]，如天麻、茶叶、中药材等的生产主体仍以分散小农户为主，种植与初加工环节受自然

条件、家庭经营方式和传统习惯等影响较大，采收时间、粗加工工艺、干燥与仓储条件等缺乏统一规范，

同一品牌内部不同批次在口感、色泽、外观等级乃至功效体验方面差异较为突出，难以满足电商平台对

“标准化、可复制体验”的要求，消费者复购意愿和品牌忠诚度因此受到显著影响。另一方面，产品结

构与功能开发整体偏弱，除少数已经形成较完整产业链的酒类和部分茶叶品类外，许多黔货仍以原料或

粗加工形态进入市场，停留在“卖产地、卖故事、卖原料”的初级阶段，缺少围绕不同年龄层、不同价格

带、不同情境所做的系列化产品设计，如面向快节奏城市生活的即食或便携小包装，适配家庭日常消费

的基础款和大包装组合以及服务礼赠与商务需求的高端套装等均相对不足，导致品牌无法在工作、居家、

社交等多元场景中保持持续曝光和消费黏性，难以让消费者从“偶发购买”迈向“习惯性选择”。 

5. 电商场域中“黔货出山”实践的优化路径 

5.1. 构建“黔贡”品牌化建设的系统路径 

针对文化符号碎片化、传播内容浅表化等现象，省级层面应启动“统一品牌形象 + 分层叙事表达 + 
借媒体兴文脉”的品牌建设工程。在前端环节，建议由政府牵头，联合文化专家和设计力量，梳理贵州特

色产品的历史脉络与技艺传承，建立统一的文化标识和认证体系，为优质产品赋予兼具地理标志和文化价

值的公共品牌背书。在中端传播环节，针对不同传播环节，企业应采用合适的品牌传播方式。例如，在信

息发布阶段，企业可以采取微博与微信互联、官网与微博互联以及社交网络与微信互联等策略[11]，形成

“核心统一、个性鲜明”的品牌矩阵。在后端支撑环节，相关部门要善于运用新媒体打造产品的良好品牌

形象，可以在新媒体中引入与黔货相关的历史典故、风景名胜等文化元素，提升产品的附加值[12]。 
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5.2. 打造省地企协同的电商支撑引擎 

要破解“前端热闹、后端薄弱”的难题，贵州需构建一个从顶层设计贯通到末端执行的多层级电商

运营体系。从整体布局来看，省级层面要打造统一的“黔货出山”数字中枢平台，这一平台可以在现有

商贸和物流信息平台的基础上增加电商运营工具和数据分析功能，同时打通和阿里、京东、抖音等主流

平台的数据接口。借助这个平台，企业就能定期获取黔货电商运行报告、各类产品热度榜单、消费者画

像以及电商内容趋势，为全省电商发展提供决策依据。到了区域层面，各市州政府要依托仁怀、赫章、

都匀等核心产区建设区域级电商运营服务中心，吸引各类社会化服务机构入驻，为当地中小企业和合作

社提供店铺诊断、店铺视觉设计、电商内容策划、直播账号孵化、营销活动组织等一站式服务。而在企

业层面，龙头企业可以在建好自有小程序商城和品牌 App 的基础上向省内中小黔货品牌开放联名销售专

场、联合直播、供应链共享等合作渠道，带动产业链上下游的中小品牌一起成长。通过各级部门和企业

等多利益相关方的协同治理，电商行业将实现生态健康发展与动态均衡[13]，“黔货出山”也能因此改变

过去的被动模式。 

5.3. 推进黔货供应链与产品的标准化升级 

在供应链基础薄弱、产品结构单一的背景下，贵州有必要在标准建设、产品体系两个方面同步升级。

一方面，持续推进重点品类的标准化建设。省级相关部门应率先在天麻、茶叶、中药材、民族手工艺等

领域制定统一的技术规程、分级标准和质量检测制度，并推动企业与合作社积极申报地理标志和绿色认

证，提升产品品质公信力。同时，有关部门还可开发使用产品质量安全智慧监管平台，将产品生产企业、

合作社等纳入追溯管理信息平台进行监督管理，实现产品来源可追溯、质量安全有保障[14]，从而倒逼生

产端向规范化、标准化的方向迈进。另一方面，大力鼓励产品创新。高校科研机构与龙头企业可以共同

组建“黔货产品创新联合实验室”，聚焦即食化、便携化、礼品化、功能化等方向，对赫章天麻、都匀毛

尖等进行多形态开发，形成基础款、大包装、礼盒装、跨界联名款等梯度产品矩阵以适配不同的消费人

群、价格带和场景，提升产品市场竞争力。 

6. 结论与展望 

“黔货出山”的电商转型绝非简单的渠道迁移或产品线上化，而是一场深植于文化根脉的价值重

构与产业革命。其核心逻辑在于借助数字营销实现品牌赋能，并从文化角度入手，将沉淀于“黔贡”模

式中“稀缺、精工”的文化资本转化为适配现代市场的品牌竞争力，通过价值融合为黔货注入新的活力

[15]。 
展望未来，这一领域仍有诸多议题值得深入探讨。其一，不同地区的地方特产承载着各异的历史基

因和符号内涵，其与电商逻辑的融合模式必然呈现多元面貌。当贵州的“黔贡”文化、云南的“土司贡

品”文化、山西的“晋商老字号”文化等不同传统资源嵌入电商生态时，技术逻辑与本土文化基因会产

生怎样的交互机制？其二，当前的转型实践中，政府、平台、企业、消费者等主体之间仍存在目标分

异、能力断层与利益摩擦，未来需深入考察多元主体的互动逻辑：政府的政策引导如何精准触达中小

主体？电商平台如何平衡流量分配与品牌培育？企业如何在标准化生产与传统技艺传承之间找到平衡

点？ 
总体而言，“黔货出山”的电商转型是本土文化资本在数字经济时代的一次系统性激活，也是数字

技术与区域发展深度耦合的生动实践。未来，只有在尊重文化根脉、呵护主体利益的前提下充分把握技

术逻辑与市场规律，才能在效率与意义、标准化与多样性、全球流通与在地价值之间，探索出一条可持

续的特色产业发展道路。 
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