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摘  要 

随着科学技术的进步，衍生出人工智能、大数据等智能传播媒介，智媒传播时代正在到来，信息的生产、

传播和消费方式正在发生变革。盐水鸭作为南京的特色美食，其历史悠久，随着现代生产模式的建立，

盐水鸭已经形成特色产业、文化及区域品牌。近年，数字电商快速渗透传统实体经济，盐水鸭产业突破

线下销售局限，实现线上市场的扩容。但当前行业普遍存在的品牌同质化、文化赋能不足、产品创新滞

后、营销渠道单一、用户粘性薄弱等问题，制约了产业规模化、品牌化、国际化发展。论文以南京盐水

鸭为研究内容，基于整合营销传播理论，以青年群体为研究对象，通过文献研究法和案例研究法探究南

京盐水鸭电商营销的优势与困境，提出兼具文化性和时代性的多维优化策略，为实现南京特色餐饮产业

高质量发展与地域文化IP的市场化传播提供路径。 
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Abstract 
With the advancement of science and technology, intelligent communication media such as artificial 
intelligence and big data have emerged, heralding the advent of the intelligent media communication 
era, in which the modes of information production, dissemination, and consumption are undergoing 
profound transformation. As a distinctive gastronomic specialty of Nanjing with a long-standing his-
tory, Nanjing brined duck has evolved into a characteristic industry, cultural symbol, and regional 
brand through the establishment of modern production models. In recent years, the rapid penetra-
tion of digital e-commerce into the traditional real economy has enabled the brined duck industry 
to transcend the limitations of offline sales and achieve online market expansion. However, the in-
dustry currently faces widespread challenges, including brand homogenization, insufficient cul-
tural empowerment, lagging product innovation, singular marketing channels, and weak user stick-
iness, all of which constrain the large-scale, brand-oriented, and internationalized development of 
the sector. Taking Nanjing brined duck as the research subject and young consumer groups as the 
research object, this study is grounded in integrated marketing communication theory. Utilizing lit-
erature research and case study methods, it investigates the advantages and predicaments of e-
commerce marketing for Nanjing brined duck, and proposes multi-dimensional optimization strat-
egies that embody both cultural depth and contemporary relevance. The research aims to provide 
pathways for achieving high-quality development of Nanjing’s distinctive catering industry and the 
market-oriented dissemination of regional cultural intellectual property. 
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1. 引言 

地理标志产品是承载地方文化基因与特色文化产业的重要载体。南京“鸭文化”是数千年传统文化

的衍生物，它植根于吴楚文化和六朝文化的沃土中[1]，其拥有古老的技艺传承和深刻的文化内涵，赋予

了南京“鸭都”的称号。 
近年，抖音、小红书、直播电商、跨境电商等新业态快速崛起，青年群体成为特色美食消费主力，其

需求呈现个性化、品质化、文化性、便捷化趋势。南京盐水鸭品牌布局天猫、京东、拼多多等主流电商平

台，采用短视频营销、直播带货、文创礼盒销售等新模式，但其运营模式相对传统，存在文化挖掘和营

销创新不足等问题。 
基于此，论文通过梳理盐水鸭产业发展现状，剖析痛点问题，结合新媒体营销、品牌 IP 化运营逻辑，

提出适配地域特色美食的电商营销策略，为同类产品的数字化赋能提供借鉴。 

2. 南京盐水鸭电商营销发展现状 

2.1. 三大核心电商优势凸显 

2.1.1. 内容层面：以“产品传播”到“地域认同”构建文化独特性 
首先，在内容表达上，南京盐水鸭不仅是美食的载体，更加成为了南京城市 IP 的重要属性。南京水
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域资源丰富，为各类水产提供了适宜的生长环境。水产类食材中，后湖鲫鱼、巴斗山刀鱼、西南乡圩蟹

是典型代表，也是南京人餐桌上的美味佳肴[2]。作为地方特色美食之一的盐水鸭，其起源和发展反映了

中国饮食文化的多样性，承载着南京的历史文化底蕴和独特地方风味。以苏超为例，盐水鸭以拟人化的

卡通形象成为了南京在赛事时期重要的 IP 符号，其身穿传统服饰，既可以在短视频中背诵标志性建筑夫

子庙的古诗，又可以成为球迷的最佳观赛“拍档”，让“南京的特色美食是盐水鸭的认知”迅速蔓延。电

商平台为此类文化传播提供了新途径，消费者在电商平台评论区的 UGC 内容进一步放大文化传播效应，

促使盐水鸭得以突破地域约束，成为全国消费者认知南京文化的重要窗口。  
其次，部分头部品牌可以充分利用这一文化优势进行电商营销。金宏兴与南京博物院推出的“六朝

古韵”盐水鸭礼盒，外盒印有南朝的陶俑抱鸭俑，还附带着具有趣味性的“鸭历”，其引发网友进行了手

绘盐水鸭与六朝文物互动的漫画、模仿“鸭历”制作趣味日历的热情二创。盛源祥借势“苏超”赛事，将

盐水鸭打造为“南京观赛搭子”，在南京对战无锡当天和次日，抖音团购同比增长 126%，销售额同比增

长 155%，实现了产品与城市热点的联动。这些营销活动使得盐水鸭从品牌推广的内容上升为地域文化的

热点话题，脱离了“产品传播”的表层作用，为进一步构建消费者的文化独特性起到了重要推动作用。 

2.1.2. 路径层面：以“线下产地”到“线上餐桌”的可视化呈现打破时空限制 
现代信息技术对盐水鸭产品的概念进行了延伸，让其不仅仅局限于包装、款式、品牌等，而是将看

不见的服务有形化，从而提高消费者对产品的辨识度，树立良好的品牌形象。首先，电商平台为盐水鸭

提供了多元的“源头叙事”载体，利用短视频、纪录片、直播等新兴技术直观呈现养鸭基地的生态环境，

精准捕捉制作盐水鸭的过程，将其口感优势和古老技艺传承具象化。其次，美食博主利用短视频平台展

示从开箱测评到烹饪展示的整个过程，主动解答关于保质期、储存办法等问题，实现消费者信任的可视

化并助力购买行为的有效转化。通过网络平台，盐水鸭得以走出南京、走向全国甚至全球各地，让更多

的人能够品尝到这一美味[3]。 
这种传播路径的革新主要体现在，它以全链路可视化有效消除消费者的疑虑，建立信任壁垒，将原

本只可以作为区域性特产的南京盐水鸭变成了“全时段全地域可接触的消费符号”，让产地与餐桌的距

离无限缩短，实现了线下产地与线上餐桌的无缝衔接，打破时空对盐水鸭传播的限制，为其他特产的传

播路径提供了不错的借鉴。 

2.1.3. 用户层面：以“无目的传播”到“差异化推送”实现需求的精准匹配 
智媒时代的到来，大量不同的信息在互联网汇聚，市场信息更加扁平化与透明化，而消费者对于视

频的需求也更加多元与细化，这对食品企业提供更多个性化的产品与服务提出要求。头部南京盐水鸭品

牌拥有多年电商运营经验，积累了海量用户数据，同时电商平台提供了强大的大数据分析工具，为实现

从“无目的传播”到“差异化推送”的精准匹配提供技术支撑。 
整合营销传播理论认为应该发掘与消费者的关键接触点，实现有效接触。首先，南京盐水鸭实现了

用户画像的精准绘制，其根据浏览历史、搜索关键词、购买记录、社交互动等多维度数据清晰勾勒消费

者的不同特征，例如其对美食爱好者会重点推送盐水鸭的搭配技巧、风味测评等；对于文化研究者会重

点推送饮食文化和传承故事等深度内容。采用差异化的推送内容，让每一位消费者享受到独特的专属服

务，感受到“被重视”的情感体验。桂花鸭通过天猫、京东的用户画像系统，针对不同消费场景和用户群

体推送产品，2026 年春节期间推出的多款年货套餐精准覆盖多元消费需求，新推出的春节限定礼盒累计

销量达 11,000 盒。其次，精准推送的内容更易激发用户兴趣，促进购买转化。其向不同的受众群体推送

满足核心需求的内容，能够快速引发受众互动、点赞和分享等行为，促进二次传播的发生。 
这种“数据驱动–精准推送–反馈优化”的闭环让盐水鸭的营销过程始终围绕用户的需求进行，在
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提升传播效果和购买意愿的同时，不断提高消费者的忠诚度与信任，实现“无目的传播”到“差异化推

送”的转型，对洞悉青年群体购买心理起到重要作用，有效提高青年群体内部的购买转化率。 

2.2. 南京盐水鸭的电商营销现实困境 

2.2.1. 传播内容同质化严重，文化内涵挖掘不足 
首先，随着市场需求的不断扩大和消费者口味的不断变化，盐水鸭产业也在不断地发展和创新。从

养殖、加工到销售等各个环节都实现了现代化和规模化，形成了完整的产业链[3]。可是，南京盐水鸭的

内容同质化现象逐渐严重。当前电商营销普遍“重产品、轻文化”，文化价值挖掘与传播严重不足，多数

品牌电商宣传仅集中于采用“开箱展示–切鸭特写–口感描述”的固定模式，镜头语言多集中于盐水鸭

的物理特征，采用“南京必吃”、“老字号正宗”等泛化表述来宣传产品，缺乏独特性与个性化。同时，

品牌传播方式偏传统、内容单一，短视频、图文宣传缺乏故事化、场景化、年轻化的内容创作，让其陷入

了“低水平重复”的营销困境，难以形成具有差异化的记忆点，难以打动年轻消费群体。 
其次，对盐水鸭的宣传虽有与文化结合的良好意识，但是其始终停留在表层，难以形成情感上的共

鸣。南京盐水鸭是金陵菜的代表之一，也称“金陵盐水鸭”。其制作历史久远，早在春秋战国时期，南京

即有“筑地养鸭”的记载[4]。盐水鸭从选材、腌制、煮制到切配的整个过程从来不是自动化的加工，而

是采取家族传承或者师傅带徒弟的方式进行，其背后承载着六朝饮食文化、明清卤制技艺的传承，也是

南京人“斩只鸭子过生活”的市井情怀，但当前营销中这些重要的历史元素往往被简化甚至忽略，许多

品牌仅停留在六朝美食的概念，未深究其与历史的关联，挖掘工艺的独特之处。形成鲜明对比的北京烤

鸭在工艺传承、宫廷美食文化等方面做了深入的解读，而停留在“美食标签”层面的南京盐水鸭使得消

费者对其文化底蕴认知不足，品牌溢价能力和市场影响力难以突破。 

2.2.2. 营销理念认识不足，互联网营销匮乏 
随着数字时代的发展，数字技术的应用为消费者生活方式带来了根本性的改变，并引导了消费方式

的进步，消费者可以借助网络信息平台获得所需商品信息，提升了消费者购买决策的自主性[5]。在这个

时代，消费者借助网络表达自我的需求日益剧烈，其更加注重信息的实时分享，大数据、云计算、物联

网等的运用改变了传统的经济效应，对食品企业的数字化转型提出迫切要求。 
现阶段，多数品牌仍主要停留在传统的营销阶段，没有对智媒时代传播媒介的更新换代做出有效的

反应，未实现从“线下销售思维”向“互联网营销思维”的根本转变，将电商简单等同于“线下产品线上

搬”，未能建立适配数字经济的系统化营销体系。其在网络市场发展缓慢，占有率不高，仍过度依赖天

猫、京东等传统货架电商，对抖音、小红书等内容电商平台的运营逻辑理解不足，导致年轻群体客户的

缺失。而这些问题严重制约了南京盐水鸭知名度的快速扩散和购买转化，意味着即使消费者了解到该产

品，可是却可能因为网络营销缺乏导致的价格策略不合理、销售渠道不够多元、包装缺乏吸引力等问题，

从而影响其购买意愿，加剧南京盐水鸭在智媒传播时代的电商营销困境。 

2.2.3. 用户参与度低，难以形成“传播–互动–分享–复购”的传播闭环 
用户的低参与度主要体现在互动场景的“浅层化”和“被动化”，停留在“品牌输出–用户接收”的

层次，缺乏促使用户参与互动分享的核心驱动力。大多数盐水鸭品牌在设置用户互动窗口时形式主要集

中于“点赞、评论、收藏”等基础入口，缺乏深度互动的设计。用户分享的核心驱动力是“内容价值的认

同”和“社交身份的彰显”，因此在互动形式的设计方面“社交属性”是非常重要的一个方面，其既需要

满足用户分享个体独特体验的需求，也需要调动用户的积极性，激发其主动参与的意识。 
更为重要的是，品牌缺乏对消费者的售后体验追踪，难以洞察用户对产品的态度和建议，缺乏对高
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潜力复购消费者的发掘。线上消费体验感直接影响消费者的复购行为与产品口碑，而南京盐水鸭作为熟

食卤味制品，对仓储、物流及售后环节均有较高要求。目前，部分中小品牌缺乏专业的冷链仓储体系，

真空包装工艺较为粗糙，在长途运输过程中易出现漏气、变质以及口感下降等问题。而线上售后体系的

不健全，导致破损、变质产品的理赔流程复杂，客服响应效率较低，消费者维权成本较高，最终使得“传

播–互动–分享–复购”链路断裂，难以实现流量的高度转化和沉淀，制约品牌长效发展。 

3. 南京盐水鸭电商营销策略新路径探究 

3.1. 内容策略：从“产品展示”到“文化叙事”的场景化创新 

首先是深挖文化内涵，盐水鸭作为南京的美食标志，其历经千年的传承与积淀，不再仅仅是一种美

食，而是一种文化与历史的象征。其背后所蕴含的文化内涵、技艺传承、社会习俗、市场经济以及现代

发展，共同构成了这部深刻而丰富的历史长卷[3]。智媒时代营销内容的创新关键在于突破“就产品说产

品”的局限性，以文化叙事为核心重构内容的叙事逻辑。可以结合南京六朝古都的文化身份，打造“非

遗产品 + 历史记忆”的微短剧，让盐水鸭成为连接历史与当下的重要文化符号。也可以在盐水鸭的包装

上运用故事性原则，展现与产品有关的文化元素，例如印有产品制作过程或者历史发展的文字和插图等，

以此增强消费者的文化认同感和情感共鸣。 
其次是创新电商内容呈现形式，以“文化叙事”的场景化的创新实现与消费者使用场景的适配，引

发消费者联想。智媒时代，大数据平台可根据消费者画像为其提供不同场景下的盐水鸭产品，例如早晨

时段推送“盐水鸭配粥”的短视频；节日场景推送“吃盐水鸭，过个团圆年”的话题，将产品与消费者的

节日情感强关联。这种“文化叙事 + 场景展示”的内容模式，将盐水鸭嵌入了具体的生活场景与文化语

境，将盐水鸭从单纯的地域美食升华为南京市民“承载生活方式与文化情感的载体”，增强内容的传播

力和感染力。 
最后是打造电商内容矩阵，实现多平台差异化传播。针对不同平台用户的偏好，创作适配性内容：

小红书聚焦于精致生活与美食推荐类内容；抖音着重于趣味短视频及沉浸式体验类内容；哔哩哔哩侧重

于深度科普与文化解读类内容；视频号则侧重于家庭分享与节日礼品推荐类内容，构建起全方位、多层

次的电商内容传播体系。  
进一步来说，以上措施不仅是对盐水鸭产品的宣传，更是对盐水鸭文化的保护与传承。在盐水鸭物

质成果的背后是一系列的制作过程、技艺流程、历史底蕴等“非物质”的涵义。对于盐水鸭的非物质保

护并不单纯地是去保护“鸭子”，而是动态地保护这一系列的劳动过程、观念等隐藏在鸭子背后的技艺

[6]。其精神价值远远大于了物质价值，成为属于南京人独一无二的文化特色。 

3.2. 路径策略：深化电商数字化营销模式，精准触达年轻消费群体 

数字化时代下，产品的营销方式具有实时性和开放性的重要特点，需要加强数字化对产品销售的重

要影响，把握数字营销产生的重要效果，强化数字思维对整个营销模式的渗透。整合营销传播理论认为，

传播手段包括：广告、直销、公关、包装等，关键在什么时候使用什么传播手段[7]。 
首先，品牌可以创新电商短视频营销玩法，提升内容传播力。短视频与直播是吸引年轻群体的核心

途径，品牌可联合各大美食博主、生活类博主打造年轻化的内容矩阵，借助算法推荐系统将符合年轻群

体的话题内容推送，同时也可以加入互动内容，增加直播趣味感与参与性。其次是深化电商跨界联动营

销，拓展品牌影响力。品牌可充分利用跨界融合与元宇宙等新兴领域，针对年轻人“爱潮玩”的需求，与

国潮品牌共同推出新型 IP 与文创产品，同时在直播间借助元宇宙技术运用 AR 打造“盐水鸭制作体验工

坊”，让受众获得沉浸式体验时了解到盐水鸭文化，促进购买行为的转化。 
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将数字化技术融入电商品牌打造、产品运营与全渠道营销场景中，通过大数据精准洞察消费者需求，

借助直播电商、社交电商等新媒体平台强化用户互动，在个性化满足消费者需求的同时提升用户粘性，

从产品体验与品牌价值层面塑造电商品牌的良好社会形象。 

3.3. 品牌策略：从“品牌主导”到“用户共创”，构建电商传播闭环 

在传统的南京盐水鸭电商营销过程中，大多采用“平台推送 + 算法推荐”的单向传播模式，可是进

入智媒传播时代，仅仅让消费者被动接受难以引发其情感的共鸣，唯有将消费者作为传播的主体，以直

播间互动、短视频创作、用户评价等互动参与实现用户身份从“浏览者”到“参与者”再到“传播者”的

重要转变，构建“传播–互动–分享–复购”的完整电商传播闭环。 
首先，依托电商平台数据优势，建立用户参与的产品研发与迭代机制。盐水鸭品牌应根据对消费者

需求的调查，推出高关联度产品，采取多种生产、销售组合策略，创新盐水鸭产品组合[5]。通过提供开

放性的共创平台，于品牌官方账号下发布关于盐水鸭包装、IP、口味等的话题征集，让用户深度参与品牌

传播的全过程，让其感受到品牌对自身需求的重视。 
其次，打破品牌单方面定价模式，让用户通过电商行为参与价格形成过程。摒弃低价内卷模式，建

立标准化、梯度化、透明化的价格体系，兼顾市场竞争力与品牌价值，即由行业头部品牌联合行业协会

制定产品统一定价标准，规范线上市场价格秩序，同时结合产品层级、消费场景、用户群体差异化定价，

如可采用电商行为积分兑换定价、预售动态调整定价以及社群集体定价的方式制定弹性价格机制。 
最后，利用社群运营作为强化消费者共创与情感联结的重要载体。品牌可依托建立盐水鸭的电商会

员社群、UGC 激励体系等，定期发布品牌动态、盐水鸭知识、活动组织情况等，同时让品牌的核心用户

参与品牌的活动策划与传播，提高其用户粘性与品牌忠诚度，进而形成“品牌引导–用户共创–核心用

户”的品牌传播体系，加强用户与品牌的情感联结。 

4. 总结 

论文不仅对盐水鸭历史文化、现代技术融合等方面有了更深刻的理解，而且对于其在智媒传播时代

电商营销策略的优势、问题与挑战以及优化路径做了简单阐释。本研究对其他地理标志产品的电商营销

路径具有重要借鉴意义，同时也为非遗文化的延续与发展提供了助力。 
未来，由于本次研究时间上的限制性，虽然在研究过程中查阅了大量资料，但是受客观条件和主观

因素的限制，仅围绕公开资料与行业公开数据展开分析，未对南京盐水鸭不同品牌的电商营销效果开展

大范围的实证调研，相关结论仍有待后续进一步检验完善。同时期望，随着科技进步和消费者需求变化，

南京盐水鸭的电商营销策略能够更加注重文化底蕴挖掘和消费者参与，特别是随着老龄人口的不断增长，

我国老年人的消费需求也日益扩大，这样一个庞大的消费市场在拉动国内和国际两个方面都具有重要意

义[8]，以个性化、时代化不失文化性的形式为盐水鸭的传承与发展贡献更多力量。 
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