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摘 要: 扬州炒饭作为一种在全球传播广泛的餐饮文化现象，其地方形态是开展比较研究的基础。依据拓扑
理论，通过专业美食网站采集扬州市区扬州炒饭的商品信息，勾勒扬州炒饭的产品形态，划分扬州炒饭商业空
间布局。结果发现，在扬州互联网销售平台提供的扬州炒饭产品形态标准化程度低，品牌经营主体市场识别
度低，网络形象建构过程监管乏力，市场分布以商业圈为重心。针对这些问题，应开发适合游客体验的标准化
扬州炒饭产品，推进扬州炒饭经营的品牌化建设，规范扬州炒饭的网上商品信息发布，将扬州炒饭与城市文化
特色紧密衔接。
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扬州炒饭是一种具有全球影响的饮食文化现
象。在国内，扬州炒饭已跨越了菜系的藩篱，成为
各大菜系的重要组成部分。［1］2000 年，扬州市启
动“扬州炒饭”注册商标工作，［2］2010 年注册商标
获批。期间历经 2000、2002、2007 年三次申请，围
绕的核心问题是“扬州炒饭”是否拥有商标专用
权。扬州炒饭已属于食品类商品中的通用名称，
一旦获得商标专用权，牵连广泛。［3］商标注册的
曲折过程折射出扬州炒饭在国内的巨大影响。扬
州炒饭在国际上也有广泛传播，覆盖海外 100 多
个国家，［4］在海外有华人餐馆的地方，扬州炒饭
已成为“中国美食的一个代表，甚至是中国文化
的一个符号”［5］。2004 年底扬州炒饭入选联合国
食谱。2008 年 7 月，中国澳门特别行政区与新加
坡邮政部门联合发行一套四枚含“扬州炒饭”的
美食邮票。2008 年北京奥运会最受运动员欢迎
的 10 道中国菜中，扬州炒饭成为淮扬菜系中唯
一的入选者。［6］在“一带一路”中国文化国际传播

战略框架及海外中餐繁荣计划里，可以充分利用
扬州炒饭的国际饮食文化影响，使其成为有价值
的文化媒介。在这种跨文化比较研究与应用的过
程中，扬州炒饭的地方形态是必不可少的研究基
础，可以为讨论扬州炒饭空间生产的同质性与异
地性提供基本参照。

1 扬州炒饭的学术动态

对扬州炒饭的研究，内容涉及扬州炒饭的起
源［7］、商标注册［8］、工艺标准化［9］、北京奥运
会［10］、非遗［11］、申请吉尼斯纪录［12］等方面。根据
扬州炒饭研究的地方性，分为泛属与专属两个阶
段，以 2000 年为分界线，主要依据是该年扬州炒
饭的商标注册正式启动，开始引发广泛的社会关
注。2000 年之前扬州炒饭的相关研究成果，以泛
属型为主，所涉内容在地域上较多指向国际化程
度高的沿海城市以及一些境外地区。2000 年之
后围绕扬州炒饭因商标注册、标准化、申请吉尼斯
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纪录等事件引起的地方归属的讨论而展开，研究
焦点更多聚焦在扬州的扬州炒饭上。

扬州炒饭的起源、标准化、工业化、国际化是
研究的核心问题。起源涉及中国饮食文化史的基
本发展脉络，标准化与工业化、国际化涉及传统中
餐的现代化转型及中国传统文化精粹的海外传
播。这些问题具有足够的基础性与代表性，是有
价值的研究方向。以往的研究偏重于产品工艺设
计及饮食文化方面，很少有成果从消费体验的角
度进行研究。

2 基本理论与研究方法

2. 1 基本理论
拓扑理论认为，一个结构只要不破裂，结构变

形前相邻的点在变形后还是相邻的，那这个结构
即便任意拉伸、压缩、扭曲，都是同胚变换，具有拓
扑性质。［13］街道结构具有拓扑性质的是街道与街
道的交叉、店铺在街道上的先后顺序，这些与街道
交叉的角度、街道的方位、街道的长度无关。拓扑
视角更关注街道、街口、店铺的相对而不是绝对位
置，更强调彼此的空间关系、次序，而不是距离。
用拓扑原理界定街道结构，是为了在街道地理空
间的基础上，更好地嵌入经济与社会文化因素的
影响，在显现街道店铺空间秩序的同时，也能凸显
社会经济文化层面的安排。相应地，以街道交叉
形成的网格坐标标记店铺位置，除了以拓扑结构
分割街道空间的最小单元，同样也可以突出街口
对店铺定位的支配性定位作用，或街口的中心整
合作用。
2. 2 研究方法
2. 2. 1 现场调查

互联网地图的店铺位置与实际地址之间有可
能存在出入，网店中也可能存在僵尸店。对店铺
的实际位置与具体经营状态，需要现场确认。
2. 2． 2 电话访谈

在无法从网上获得扬州炒饭的具体食材组成
时，需要以消费者的名义通过电话询问进行确认。
2. 2. 3 栅格归类统计

根据拓扑理论，绘制街道栅格坐标图，将店铺
位置转化为数值。具体原理及规范参见图 1。

任何街道都由街道段与街口组成，被街口分
割的任一街道段，都可以依据街道与街口的离散
程度等比划分为街口区、过渡区和腹心区三个区

图 1 店铺空间数据采集栅格坐标示例

块，文中分别用数字 1、2、3 表示。这里的数字不
代表长度，只代表分区。任何一个城市空间都以
街道交叉而成的网格结构为基本框架。处于网格
中的点，都可以用“两条街 +方向 +数字”这种数
值结构来描述其区域归属。本文的店铺空间数据
采集统一采取先横( 东西或整体大致东西走向)
街后竖( 南北或整体大致南北走向) 街顺序进行
编码。图 1 中的四个样本的空间位置数值编码示
例如下:

样本一 = δ街 + α街( S3，W1)
样本二 = β街 + α街( S2，E1)
样本三 = β街 + α街( N1，E3)
样本四 = β街 + γ街( N1，E3)
以扬州市区百度地图为底图，根据售卖扬州

炒饭的商铺的空间分布范围，勾勒出相关街道网
格，并将相关街道段利用 Autocad 描图及线段( 直
线或曲线) 等分处理成等比例区块后，与空间方
向结合，形成栅格坐标图。通过这个栅格坐标图，
可以将店铺位置转换为空间数值。

将售卖扬州炒饭的相关商铺的空间数值用
Excel 进行归类处理，分别以单街 ( 具有统一名
称，由若干街口串联而成的线性街道 ) 、交叉街
口、街道段( 两个交叉街口之间的街道) 分区为排
序要素，统计相关店铺空间分布的离散程度，以确
定售卖扬州炒饭商铺的集聚区域。

3 研究过程

互联网平台选择美团网。根据易观的 2018
年前三个季度的中国互联网餐饮外卖市场分析
( https: / /www． analysys． cn /es / search? keyword =
中国互联网餐饮外卖市场) ，互联网餐饮外卖市
场已经形成了“饿了么”与“美团网”双峰对峙局
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面。“饿了么”采用以消费者所在地为中心的搜
索模式，美团网采用以行政区为单位的搜索模式。
以消费者所在地为中心的数据是局部数据，相对
而言，美团网以行政区为单位的数据搜索结果，全
局性更强，更适合本研究的数据需求。

本文选取扬州邗江区、广陵区、江都区为研究
样本地。在 2018 年 9 月至 11 月期间，采用以线
上信息为线索，线上与线下信息结合印证的方式，
对扬州售卖扬州炒饭的店铺数据进行采集。采集
内容包括店铺名称、地址、空间位置数据、经营时
间、联系方式、扬州炒饭的价格、原料构成、用户评
价。共获得网络数据有效样本 269 组。其中扬州
市邗江区店铺中有 103 家售卖扬州炒饭，广陵区
有 126 家，江都区有 40 家。

为了获得更全面的分析框架，另选取三个参
照取样点。一是扬州市区四星级以上酒店的扬州
炒饭数据，该市场为高端餐饮消费市场;二是游客
量较大的旅游街区中售卖扬州炒饭的店铺数据，
涉及东关街、彩衣街和大东门街，该部分数据用于
对比游客与市民消费扬州炒饭是否存在显著差
异;三是大众点评网中的扬州炒饭评价数据，以印
证和补充美团网数据。

4 研究结果

4. 1 扬州炒饭的配料与价格
美团网各相关店铺出售的扬州炒饭的原料构

成数量并不一致，食材种类数量波动范围从 1 到
11 种。较为流行的食材种类数量分别是 3 种( 59
家) 、4 种( 45 家) 、5 种( 53 家) ，所占百分比分别
为 27%、20%、24%。

其中最为常见的食材为鸡蛋、胡萝卜丁、火腿
肠，采用鸡蛋的店铺 219 家、采用胡萝卜丁的店铺
145 家、采用火腿肠的店铺 135 家。其次较为普
遍的食材为青豆、玉米粒、虾仁，采用相关食材的
店铺数量分别为 94、78、62。其他食材按采用率
由大到小，依次为牛肉丁、香菇、香肠丁、笋丁、鸡
肉丁、黄瓜、木耳、海参、猪肉、豌豆、松子、干贝、香
芹、韭菜、生菜、虾糕、腊肉、培根、里脊肉、酸豇豆。

美团网扬州炒饭的售卖价格分布主要集中在
10 ～ 20 元之间。其中 10 ～ 11 元、12 元、15 元、18
元、19 ～ 21 元是几个较高密度价格节点。

东关街、彩衣街、大东门街售卖扬州炒饭的店

铺一共有 43 家，大东门街上的价格区间在 7 ～ 18
元之间，其中，7 元所占百分比为 8%，12 元所占
比重为 31%，15 元所占的百分比是 38%，18 元的
比重为 23%。彩衣街上的价格区间在 15 ～ 28 元
之间，其中，15 元所占百分比为 11%，18 元所占
百分比为 22%，20 元所占百分比为 11%，28 元所
占百分比为 56%。东关街上的价格在 5 ～ 28 元
之间，售卖扬州炒饭的店铺有 21 家，但是价格种
类多达 10 种，其中，5 元所占百分比为 8%，10
元、20 元所占百分比为 11%，12 元、18 元、22 元、
26 元所占百分比为 4%，15 元所占百分比为
27%，25 元所占百分比为 12%，28 元所占百分比
为 15%。三条街上各店铺的食材数量由 2 种到
10 种不等。其中采用 5 种食材的店铺最多，所占
比重为 33. 3%。较为普遍的食材为鸡蛋、胡萝
卜、玉米、火腿和青豆，采用店铺分别为 43 家、35
家、31 家、23 家、23 家。

扬州四星级及以上售卖扬州炒饭的酒店一共
20 家，价格共 7 种，28 ～ 68 元不等。

由上述数据可知，无论是美团网店铺，大东门
街、彩衣街、东关街店铺，还是四星级及以上酒店，
所售扬州炒饭的食材构成与价格都处于较为混乱
的状态。旅游街区与居民小区的扬州炒饭并没有
显现出区分彼此的显著特征。另外，食材种类数
量与价格之间也不存在显著相关性。食材种类数
量并不必然随着价格的提高而增加。
4. 2 扬州炒饭的空间分布

根据空间栅格图转换的数据统计，就整个扬
州市区美团网的扬州炒饭售卖店铺分布而言，在
旅游景点及其周边并未出现高密度的核心，更多
的店铺分布在扬州各主要商业圈 ( 望月路步行
街、三盛广场、力宝广场、润扬广场、时代广场
等) 、各居民小区( 金鑫花苑、新城花园、南宝带新
村等) 、学校校区( 扬州大学江阳路校区、扬州大
学瘦西湖校区等) 的周围。由此可知，扬州炒饭
仍然是一种直面生活的日常快餐食品，并未完全
旅游化，详见图 2。

售卖扬州炒饭的店铺在邗江区、广陵区、江都
区分布极不均匀。相关店铺主要分布在广陵区，
邗江区其次，江都区最少。在三个区内部，售卖扬
州炒饭的店铺分布也不均匀，围绕在人群聚集地，
形成了一个个核心区域。
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图 2 美团网扬州市区扬州炒饭售卖集聚点空间分布

5 结果分析

5. 1 互联网销售平台提供的扬州炒饭产品形态
标准化程度偏低

扬州炒饭在市场中产品形态的混乱状态，折
射出扬州炒饭标准约束力弱，市场接受度不高。
主要有两点原因:

一是扬州炒饭标准体系不健全。2002 年制
定扬州炒饭工艺标准，之后趋向工业标准，［14］指
向大规模量产的方便食品，不能直接消费体验，需
要进行二次加工处理 ( 如加热) 。它的产销链是
食品厂 －超市 －家庭，与日常餐饮产品的直接现
场体验有很大不同。［15］2015 年扬州市质监局推
出扬州炒饭新标准，是针对餐饮门店经营的扬州
炒饭技术标准，有一定的强制性。［16］上述标准具
有宏观性，如果没有企业个体层面的扬州炒饭标
准的支持，很难摆脱扬州炒饭标准化与个性化的
争论。这种基于市场的企业个体层面的扬州炒饭
标准是在不背离产品基本规范的前提下，融入企
业文化与烹饪技术，形成具有鲜明特色的自主品
牌，并进行市场推广，从而有效协调扬州炒饭的标
准化与个性化的矛盾。目前缺少这种企业个体层
面的标准。二是扬州炒饭标准推广方式不合理。
扬州炒饭标准在推广过程中，行政命令［17］和行业
准入制度［18］都用过，效果欠佳。曾引发社会关注
与争议。［19］扬州炒饭售卖店各行其是，将标准淹
没在混乱当中，甚至扬州本地餐饮企业对使用
“扬州炒饭”图样商标也不感兴趣。［20］如果扬州炒
饭标准的制定是历史与技术的叠加，强调历史的
渊源与脉络，以及技术复原，那么扬州炒饭标准的
推行则要注重规范与市场的平衡，一方面要有整
体的产品形象，同时也要尊重市场的选择，二者不
可偏废。根据美团网及大众点评的扬州炒饭评价

数据统计，味道和原料是大部分消费者判断扬州
炒饭是否令人满意的标准( 参见图 3) 。消费者对
扬州炒饭的认定本身也暗含双标准。原料偏向工
业标准，原料的质量、分量、种类能依照标准，可衡
量;味道则偏向市场消费体验，它只有框架，是柔
性的，里面填充的是情感与个性，最能体现市场的
倾向性。所以对扬州炒饭的推广需要行政与市场
两种方式紧密配合。

图 3 影响扬州炒饭消费评价的因素

5. 2 互联网扬州炒饭品牌经营主体识别度不高
由于市场中的扬州炒饭产品形态的多样化存

在，模糊了对扬州炒饭形象的认知，也少有扬州炒
饭的经营者能用可识别性高的品牌来清晰这种认
知。目前美团网售卖扬州炒饭的餐饮店中，个体
小店居多，其中绝大多数并不以扬州炒饭出名，扬
州炒饭主题店极为少见。消费者无法根据现有的
网络信息判断哪家是正宗的扬州炒饭。
5. 3 互联网扬州炒饭的商品信息发布不规范

使用美团、饿了么等网络平台的消费者会因
为商品详细信息的不规范 ( 图片缺失、雷同及失
真) 以及外卖评价的缺少和部分虚假，而导致消
费者对一件商品的不了解与不信任，必要时还需
通过拨打电话进一步询问某一个商品的详细信
息。在美团网 251 家售卖扬州炒饭的店铺中，关
于扬州炒饭的描述，店家普遍缺少必要的食材与
分量的文字描述，准确的商品信息基本通过电话
询问获得，还有 102 家无扬州炒饭图片。关于扬
州炒饭的评价，134 家有销售纪录及评价，其中 89
家为百分百好评，还有 117 家无销售记录和点评，
扬州炒饭商品信息发布不充分、不规范，影响了扬
州炒饭在互联网上积极形象的建构。
5. 4 互联网对扬州炒饭经营点覆盖面有限

在以网络信息为线索进行线下确认的过程中
发现，在相关店铺附近，还有一些售卖扬州炒饭的
店铺并没有出现在美团网上，这些店铺并没有将
互联网与自己的生意结合起来。这种情况较多地
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出现在交通不太发达的扬州老城区的小街小巷
中。另外，美团网店售卖的扬州炒饭的平民消费
档位与四星级以上酒店售卖扬州炒饭的宴会消费
档位区隔明显，基本排除了习惯平民价格的消费
者通过美团网接触扬州炒饭高端产品的机会。

6 结论

6. 1 研发契合市场需求的新产品，借助互联网推
动扬州炒饭的标准化程度

淮扬菜的精彩之处在于能“用最普通的食
材，做出不一般的独特风味来，能够达到物美价
廉、百姓所需求的效果”［21］，扬州炒饭方便、精致、
美味，应该并且也能够充分体现淮扬菜的这一特
点。正宗扬州炒饭的标准应该是笼统的标准，而
不是一个将主、配料固定死的标准。扬州炒饭的
精髓，不在于对标准的呆板复刻，只要紧扣工艺上
的蒸饭标准、炒蛋标准和饭菜结合标准，达到“蛋
香”“饭香”和“菜香”的效果即可。［22］目前扬州炒
饭的标准是宴席标准［20］，档次与价格偏高。游
客，特别是散客更需要日常生活价格的、扬州老百
姓认可的、带有浓烈地方色彩的扬州炒饭。这种
市场定位更容易满足网络消费群体的需求，通过
市场的引导与约束，用新产品挤占市场，以此提高
扬州炒饭的标准化程度。应针对市场上销售的扬
州炒饭的价格与食材种类数量，在 10 ～ 20 元价格
区间，五种食材左右的框架内，研发适合游客心理
预期与消费需求的系列标准产品，同时也应兼容
餐饮店加盟代理、连锁经营的需求，为线上线下联
动提供市场衔接的支撑平台。
6. 2 推进扬州炒饭经营主体的品牌化建设

建立扬州炒饭的权威官网，有明确的质量认
证标准，有清晰完整的扬州炒饭网上品牌体系，为
消费者提供正宗扬州炒饭的网络消费指南。鉴于
扬州炒饭产品结构单薄，难以支撑单品店的经营，
需要采取两种模式进行品牌塑造。一是开发炒饭
主题店，扬州炒饭 +，扬州炒饭系列搭配其他炒
饭、拌饭、煲饭系列，快餐、简餐定位。二是嵌入淮
扬菜主题店，淮扬菜 +，调动扬州的一些淮扬菜品
牌店进驻互联网的积极性与主动性，让其成为扬
州炒饭可以利用的品牌载体，使扬州炒饭成为其
招牌之一，实现品牌叠加效应。
6. 3 规范互联网上扬州炒饭的商品信息发布，积
极树立具有整体感的扬州炒饭形象

相关政府部门及行业组织应联合相关网络运
营商，从有利于建构城市形象和塑造扬州炒饭品

牌的角度对美团等专业餐饮外卖网站上的扬州炒
饭信息发布做出规范，要求店家提供更为直观真
实的有效商品信息，商品图片的发布需要与店家
的实际商品相符。对于商品信息的发布，应列出
所需发布的类目，比如商品的分量、食材，甚至是
烹调方法，菜品的口味等，一旦发现店铺的外卖评
价或其他数据有做假嫌疑，应立即进行调查，并做
出相应处理。
6. 4 规划互联网上扬州炒饭经营点空间布局，扩
大游客接触面

整合扬州炒饭的销售资源，采取激励措施，提
高扬州炒饭售卖者线上经营的积极性。同时进行
扬州炒饭经营点的城区空间规划，并用网络旅游
线路串联和覆盖相关区域，旅游线路上的经济收
益对扬州炒饭的标准化过程将起到一定程度的引
导和约束作用。具体分为两个文化主题。一是结
合城市文化底蕴体验扬州炒饭。将那些代表扬州
地方文化特点的区域作为互联网扬州市区扬州炒
饭空间布局的基本对象，具体包括旅游景区、古城
原生态文化区、市民生活社区，确保游客通过不同
层次的接触，能完整体验扬州城市文化的底蕴。
在这个空间布局中所体验的扬州炒饭的文化标签
是扬州古城的传统食品。二是结合中国大运河遗
产体验扬州炒饭。将扬州炒饭贴上运河食品的标
签，［23］在扬州古运河城区沿线，特别是竹西公园、
东关街东端运河辐射区、何园运河辐射区，布局扬
州炒饭的经营点，并和旅游团餐结合起来。

总之，互联网所勾勒出的扬州城区的扬州炒
饭是具有象征意义的文化标签，具体的产品形态
应该具有更好的整体感和品牌效应，在空间布局
上要有规划、有重点，与旅游目的地形象的建构紧
密结合。扬州炒饭不仅仅是单纯的产品，它的未
来应在扬州城市发展的整体框架下被描绘。
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Local form and business pattern of Yangzhou Fried
Ｒice under the respect of Internet

———Based on the sample of Yangzhou City
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( 1． College of Tourism and Culinary Science，Yangzhou University，Yangzhou，Jiangsu 225127，China;

2． Yangzhou Zhongrui Hospitality Institute，Yangzhou，Jiangsu 225100，China)

Abstract: As a kind of catering culture phenomenon spread widely in the world，the local form of Yangzhou
fried rice is the basis of comparative research． According to the topology theory，the product information of
Yangzhou Fried Ｒice in Yangzhou City was collected through the professional food website，and the product
form of Yangzhou fried rice was outlined，and the commercial space layout of Yangzhou Fried Ｒice was divid-
ed． The results showed that in Yangzhou，Yangzhou Fried rice products provided by the Internet sales platform
have a low degree of standardization，a low degree of brand operator recognition in the market，weak supervi-
sion in the process of network image construction，and a market distribution centered on the business circle．
To solve these problems，it is presented that developing standardized Yangzhou Fried Ｒice products suitable for
tourists＇ experience，promoting the brand construction of Yangzhou Fried Ｒice operations，standardizing the re-
lease of online product information of Yangzhou Fried Ｒice，and closely linking Yangzhou Fried Ｒice with ur-
ban cultural traditions．

Key words: Internet; Yangzhou Fried Ｒice; local form; business structure; delicacy consumption
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