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基于四层协同机制的全域性农产品
区域公用品牌发展路径
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摘要：农产品区域公用品牌的研究和建设经历过“市—县—企”三层结构等数种模式后，又出现了基于“市—县—镇—

企”四层级的品牌结构，并进一步演化出包含农业、轻工业、文旅、康养、文创等多产业要素的全域性区域公用品牌模

式。但在发展过程中，各层级品牌之间仍存在层级间以及层级内的资源不协同、品牌传播数字化链路缺失等问题。文

中通过模式梳理，探索在共同富裕背景之下，实现全域性农产品区域公用品牌各主体层级之间深化协同、打造新质生

产力、带动区域共同富裕和实现高质量发展等路径。
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Abstract: Considerable progress has been made in the research and construction of regional public brands for agricultural products. After 

experiencing several models such as the three-tier structure of "city, county, and enterprise", a brand structure based on the four tiers of "city, 

county, town, and enterprise" has emerged, and it has further evolved into a holistic regional public brand model that encompasses multiple 

industrial elements such as agriculture, light industry, cultural tourism, health care, and cultural creativity. However, during the development 

process, there are still problems such as inter-level and intra-level resource incoordination among brands at all levels, as well as the absence 

of digital links for brand communication. Through the review of models, this paper explored how to deepen the collaboration among various 

subject levels of holistic regional public brands for agricultural products under the background of common prosperity, create new-quality 

productive forces, drive common prosperity in the regions, and achieve high-quality development.
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品牌建设是实现高质量发展的重要路径和抓手，区

域公用品牌的建设为农业农村的高质量发展提供了助推

作用，也为乡村振兴、共同富裕提供了提升方案。中共中

央、国务院、农业农村部多次强调支持打造区域公用品

牌，促进实现巩固拓展脱贫攻坚成果同乡村振兴有效

衔接。
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1　农产品区域公用品牌的兴起及发展

中国的农产品区域公用品牌最早于 2006 年提出，在

近 20 年的发展中取得了重要进展：经历了从“区域名+单

品类”的单品类品牌模式，2014 年以“丽水山耕”为代表的

全品类品牌模式，2018 年细分为区域农业产业品牌和区

域农业形象品牌两种模式，直至目前的“全品类”“单品

类”和“全域形象类”三类品牌并存模式；在品牌层级上也

出现了“市—县—企”三级协同模式，即以市一级品牌为

该市农产品进行引流和背书，区县级品牌则主要承担起

本级品牌授权企业的资质审核和管理职能，市县两级品

牌均可实现为被授权产品的赋能增效作用［1］，多层级品牌

协同共建有助于通过价值共创机制推动区域农产品整体

发展［2］。

随着区域公用品牌在农业领域实践的不断深入，一

种以展示区域内农业及文化特色，涵盖区域内农旅、文创

等诸多产业要素，以及农产品单品类和多品类品牌的全

域性区域公用品牌模式开始出现。以浙江省为例，市级

区域公用品牌“嵊情家味”（嵊州市）、区县级品牌“花满婺

城”（金华市婺城区）即为包含农业生产、文化旅游、行政

服务等多产业要素的全域性区域公用品牌。此外，还出

现了镇一级的全域性区域公用品牌，如建德市三都镇的

“醉三都”、宁波奉化尚田街道的“乐水尚田”，通过展现区

域特色，助推区域内工农业、文旅产业、行政服务的高质

量发展。据此，区域公用品牌的内涵开始外延，层次也不

断深化，呈现出“市—县—镇—企”的全域性农产品区域

公用品牌四层协同机制。

2　全域性农产品区域公用品牌运维问题

解析
然而，在现行的运维实践中出现了一系列亟待解决

的问题，包括协同工作不足、定位模糊以及运维成效欠缺

等，也是当前全域性区域公用品牌发展过程中的重要挑

战，主要表现为以下方面。

2.1　同一级别多品牌多主体运维发布，导致重复建设

以湖州市级品牌为例（见表 1），同层级内有多个运营

主体运营多个市级公用品牌，分别为“两山农品”“天下湖

品”“湖州湖羊”“湖州湖蟹”“湖州好大米”［3］，除了“湖羊”

“湖蟹”“湖州好大米”可视作单品类农产品区域公用品

牌，体现出农产品品牌“区域+品类”的区分，“两山农品”

“天下湖品”作为全域性农产品区域公用品牌，则在内涵

品类和辐射范围上形成了实质性的重复建设。

2.2　市、县、镇三级品牌之间品类高度重合

市、县、镇三级品牌之间也存在着品类上的重合，其

中，农产品的品类同质化趋势也较明显。以宁波市为例，

在品牌结构上存在着市、县、镇 3 个层级（见表 2）。

鉴于不同层级农产品区域公用品牌在其所辖区域之

间存在行政区域的层级包含关系，且在品牌级别上展现

出显著的差异性，这种结构特性势必导致上下级品牌间

所涵盖的品类出现相似乃至重叠的现象。若品牌间未能

构建有效的协同管理机制，易产生不同层级品牌间的协

同失效，导致区域内农产品、文旅、生产加工等行业陷入

零和博弈的僵局。

2.3　优势企业使用区域公用品牌意愿度较低

区域公用品牌具备显著的公共资源属性特征，其使

用权广泛覆盖同一辖区内的各类生产者［4］。然而，对于已

经拥有成熟且高效的营销渠道，以及良好市场口碑的优

质企业来说，尤其是区域内的农产品生产者，区域公用品

牌所能带来的增值效应相对有限，因此优势企业对于公

用品牌的使用意愿普遍较低。研究［5］表明，农产品区域公

用品牌涵盖品类过多会削弱消费者的感知专业性，进而

降低品牌态度，这也在一定程度上制约了优势企业主动

使用公用品牌的意愿。

相对而言，区域内的众多小型、分散的农产品生产者

则更倾向于借助区域公用品牌的营销渠道来推广和销售

自己的产品，因此他们对于区域公用品牌的使用意愿更

为强烈。然而，若无法成功构建有效的营销平台和销售

渠道，区域公用品牌对于农产品以及区域内相关产业的

表 1　湖州市级农产品区域公用品牌运维主体及对应品类统计

Table 1　Statistics of operating and maintaining subjects and corresponding categories of Huzhou municipal regional public 

brands for agricultural products

运维主体

湖州两山农产品贸易有限公司

湖州市两山生态资源运营有限公司

湖州两山农产品贸易有限公司（湖州

市农业农村局委托）

湖州市粮食和物资储备局

区域公用品牌

两山农品

天下湖品

湖州湖羊

湖州湖蟹

湖州好大米

主要品类/产业（动态调整）

太湖蟹、湖羊、笋、千张包（丁连芳）、粽子（诸老大）、茶叶、韵丰丝绸、善琏湖笔

茶叶、湖笔、水产、特产类、纺织类、种植类和畜牧类

湖羊系列产品

湖蟹系列产品

大米
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增效则无助益。

2.4　数字化营销推广链路缺失

目前，浙江省农产品区域公用品牌在营销渠道方面

多采用“线下实体+传统电商+展销会”的形式，部分品

牌也使用微信小程序［6］。在品牌推广方面，主要集中于

“传统纸媒 + 电视广告投放［7］+ 动车冠名 + 公交车广

告”［8］等，以提升品牌知名度。但在目前主流的数字化营

销推广渠道方面，相较于企业品牌，区域公用品牌的尝试

则较少，也有部分品牌做了抖音等新媒体平台的投放，转

化效果尚待显现。

以湖州市级区域公用品牌“两山农品”为关键词进行

搜索，截至 2024 年 10 月 31 日，“两山农品”粉丝数为

6 287，共发布视频作品 207 条，视频累计获得点赞量为

1 万，作品自 2020 年 4 月 14 日起保持更新。在账号的活跃

度以及流量转化上，根据飞瓜数据（抖音版）2024 年 10 月

31 日数据显示，“两山农品”近半个月涨粉 31 人，直播两

场，每场平均观看人数 455 人，但未显示有成交。

“两山农品”的品牌数字化营销推广遇冷，也是当前

农产品区域公用品牌所面临的普遍问题。作为当前受众

范围最广的媒介平台——数字化新媒体，近年来已涌现

出“杨博士”等专注单品类的农产品品牌，且销售额过亿

的新媒体账号，也有“酒窝书记——覃浩”等以个人形象

为该区域农产品带货并开展直播营销，每场平均销售额

10 万元以上的助农账号，这些涉农新媒体账号依托数字

化链路进行传播，并取得了较好的宣传转化效果，也将是

未来全域性农产品区域公用品牌传播的重要路径。

3　全域性农产品区域公用品牌“市—县—

镇—企”四层协同机制
全域性农产品区域公用品牌模式的出现时间较晚，

在当前的运维实践中仍存在待解决问题，部分属于农产

品区域公用品牌建设过程中的遗留问题。为此，提出通

过构建起全域性区域公用品牌“市—县—镇—企”四层协

同的机制，明确各级品牌的运维主体责任和内涵要素，以

消除同级品牌重复建设、层级品牌间零和博弈，形成区域

内品牌矩阵，实现共生共融的成长态势，以充分带动区域

内农产品、文旅、生产加工等多产业发展，畅通产销渠道。

3.1　构建“共同体”式的全域性农产品区域公用品牌发展

机制

首先应明确区域内各级品牌的运维主体，并设计构

建发展机制，以市级品牌为统领，区县级品牌协同辅助，

乡镇一级品牌为准入支撑，形成共同服务授权企业品牌

的“共同体”式全域性农产品区域公用品牌发展机制。

其中，市级品牌统筹全市区域范围内的农业生产、轻

表 2　宁波市部分农产品区域公用品牌及对应品类统计

Table 2　Statistics of some regional public brands for agricultural products and corresponding categories in Ningbo

市/区县/镇街道

宁波市

宁海县

余姚市

余姚市四明山区

象山县

江北区

北仑区

海曙区

镇海区

慈溪市

奉化区

奉化区大会镇

奉化尚田街道

鄞州区

鄞州区咸祥镇

鄞州区瞻岐镇

鄞州区塘溪镇

鄞州区姜山镇

东钱湖旅游度假区

品牌名称

阿拉宁波

宁海珍鲜

姚农荟

四明臻货

半岛味道

江北农好

海濡农耕

南塘河

镇蜜

慈农优选

/

云上大堰

乐水尚田

/

鲜 2°

海禾山

堇堇有味

姜茅山

东钱湖

主要品类/产业（动态调整）

蔬菜、水果、肉、禽、蛋、奶、水产等农产品及其加工食品

白枇杷、青蟹、蛏子、香榧、茶叶、对虾、桃子、竹笋、柑橘

特色榨菜、年糕、茭白、竹笋、甲鱼、西兰花、番薯粉丝

榨菜、茶叶、年糕、铁皮石斛、香干、番薯粉丝、五彩面、甲鱼、茭白

柑橘、白鹅、梭子蟹等

粮食作物、蔬菜类、水果类、畜牧产品、水产品、加工食品

年糕、葡萄、腐乳、茶叶等，以及杨梅酥、金柑饼、莲花酥等 200 多种农副产品和非遗食品

稻虾米、红茶、浙贝母、年糕、竹笋、年糕、糯米粉

水果番茄、葡萄、蔬菜等

葡萄、蜜梨、杨梅、桃子、水稻、腌酱菜、糟香鸡、茶叶等

水蜜桃

茶叶、水蜜桃、大米、蜜薯干、竹笋、菜籽油等

草莓、茶叶、水蜜桃、桑果、蓝莓、鳗笋、灵芝、火龙果，并整合特色农文旅品牌资源

/

梭子蟹、南美白对虾、草莓、杨梅、水蜜桃、红美人、米馒头以及文创产品

水产类、农产品加工、特色果蔬，以及观光农业、文创产品

红颜草莓、芦花鸡蛋、鄞自大米等，农文旅融合

水稻、蔬菜、水果等，农旅融合

茶叶、茶具、文化旅游等
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工生产、文化旅游、特色文创等各类资源，通过合理规划

产业板块，使用统一品牌进行授权并开展推广，利用城市

品牌承担引流背书职能。区县级品牌则承担起本区域内

的农产品、工业产品、文创产品以及文旅授权的把关准

入，与市级品牌开展协同互动。乡镇一级品牌除了展现

并推广区域整体形象的职能，也将通过对农产品等实施

质量把控、审核准入机制，成为市县两级区域公用品牌的

有效支撑。

3.2　打造“1+N+X”的全媒体品牌传播矩阵

目前，农产品区域公用品牌的传播与销售路径主要

聚焦于传统线下渠道，即在线下品牌门店、展销会等实体

平台开展销售。线上平台则主要为淘宝、天猫、京东等传

统电商平台。宣传推广方面，则以公交车、高铁广告作为

品牌宣传的主要手段。然而，无论是品牌推广还是市场

营销，当前的数字化链路建设尚显不足，难以实现传播效

果的最大化。

依托于当前数字化营销传播领域的成熟发展，全域

性农产品区域公用品牌构建数字化链路的品牌矩阵模式

已具备充分可行性。在明确品牌各层级发展机制的基础

上，打造以数字化技术为引领，体现全域性特色，贯通全

媒体平台的“1+N+X”品牌矩阵的需求已经相当迫切。

其中，“1”代表体现区域特色的唯一的全域性区域公用品

牌，“N”代表区域内的各项产业，“X”则代表该品牌的下

一级品牌。

在传播路径上，通过品牌与抖音、快手、微信（含视频

号）、小红书等主流新媒体平台建立合作关系，采用统一

账号名及统一视觉标识，在全媒体平台上开展同步的宣

传推广及销售活动。利用新媒体平台的直观展示，有效

提升区域内整体品牌形象，进而推动区域公用品牌及其

内部的农产品、文旅产品、加工产品销售的全面提升。

3.3　实现以全域性农产品区域公用品牌推动乡村经济

高质量发展的创新模式

农产品区域公用品牌的创建初衷旨在全面服务区

域农产品发展，凸显其公用属性，同时通过呈现区域整

体形象，为行业提供信誉背书与引流支持。目前，其服

务范畴已由原先的单一农产品领域拓展至全品类农产

品，进而形成了涵盖农业、轻工业、文旅、康养、文创等多

个产业的全域性农产品区域公用品牌。通过统一视觉、

理念等形象识别系统，显著提升区域整体形象，推动产

业升级、构建跨产业生态格局，助力区域经济实现高质

量发展。以杭州市临安区太阳镇正在筹备的全域性区

域公用品牌“五凤朝阳”为例，该品牌灵感源自当地著名

的非遗活动“五凤朝阳灯舞”，而该品牌的统一推广，不

仅为当地的稻米、畜牧等农产品及农业深加工产品增值

赋能，也将为当地旅游景点、创意市集等项目吸引流量，

以统一的全域性区域公用品牌为乡村经济高质量发展

提供动力。

3.4　全域性农产品区域公用品牌“市—县—镇—企”四层

协同模型

根据全域性区域公用品牌当前的运维发展情况，提

出了“市—县—镇—企”四级协同模型（见图 1）。该模型

以市级品牌为核心，由市级政府发挥主导作用，对区域内

产业资源进行统筹规划。以优势资源的整合，致力于实

现市、县、镇三级政府、三层级品牌运维主体与生产企业

之间的多层次协同合作，促进全域性区域公用品牌的健

康、持续发展。

图 1　全域性农产品区域公用品牌“市—县—镇—企”四层协同模型

Figure 1　Four-tier collaborative model of "city， county， town， and enterprise" for holistic regional public brands for 

agricultural products

246



| Vol.42， No.3 何 捷等：基于四层协同机制的全域性农产品区域公用品牌发展路径

该模型在结构上共划分为 4 个层级。首层为市级品

牌与区县级品牌的协同合作，其核心在于构建并完善

“市—县—镇—企”四层级协同的顶层设计，以此统筹协

调市级与各区县内的产业资源，确保产业有序发展、协同

共进、优势互补。在此过程中，区县级品牌为市级品牌提

供准入审核等关键支持。

第 2 层级聚焦于区县级品牌与镇一级品牌间的协同

合作。县级品牌主体致力于统筹县域内的特色产业，而

镇一级品牌则作为品牌终端层，为区县级品牌提供产品

品质把控及农业、文旅等产品的有力支撑。

第 3 层级关注区县级品牌与产业主体之间的协同关

系。在此层级中，全域产业内采用统一品牌进行推广宣

传，该品牌不仅凸显区域内农业特色，更是全域形象的整

体展示，从而带动乡镇内各产业实现协同共融。

第 4 层级涉及市县镇三层级品牌之间的关系。在顶

层设计和政策指引下，各方从无序竞争逐渐走向协同合

作的过程，并在所处区域中承担起统筹规划、推动高质量

发展及促进共同富裕的重要职能。

4　高质量发展背景下的全域性农产品

区域公用品牌发展路径
4.1　以全域产业共赢为目标，破解零和博弈

全域性农产品区域公用品牌不同于传统的品类品

牌，其特征需要体现“公共”和“全域性”的双重属性，品牌

的受益主体也并非某一特定群体或个别产业，而是全域

内的各类产业，包含农产品种植销售、初级农产品深加

工、优势工业产品，以及休闲康养、文化农旅、特色餐饮等

产业。通过全域性农产品区域公用品牌做统一品牌宣传

规划，以统一形象向外宣传，不仅可以有效破解同一层级

间以及不同层级间的零和博弈、无序发展的问题，更能以

唯一性的品牌作为统领，以全域产业共赢为目标，实现区

域内高质量发展。多品类公用品牌能够形成产业链集聚

效应，相较于单品类公用品牌和企业品牌，对企业质量投

入的激励作用更为显著［9］。

4.2　以高质量发展为引领，实现品牌强农强区

各级品牌的建设均为服务本区域内经济发展，带动

实现共同富裕。目前的全域性农产品区域公用品牌在运

维中出现的问题，不仅表现在各层级与同层级间品牌协

同性不足，也有因品牌处于不同发展阶段导致的协同性

缺失。在完善顶层设计的前提下，通过强化区域内产业

链协同，制定严格的准入规范及服务质量标准。研究表

明，农产品区域公用品牌通过推动农业与第二、第三产业

协同集聚，释放成本节约、要素配置、知识溢出和价值俘

获四大效应，显著促进乡村产业振兴；数字乡村建设对这

一赋能效应具有正向调节作用［10］。产业的健康发展高度

依赖于完善的标准体系与产业链协同机制，需从标准化

生产、品牌授权管理等多维度系统推进［11］；同时，需构建

政府监管与市场主体共同参与的多元协同治理体系，打

造严密的食品安全与质量管控体系闭环［12］。在此基础

上，培养品牌文化，加强多渠道品牌宣传推广，最终以高

质量发展实现品牌强农强区。

4.3　以数字技术发展为助力，打造新质生产力

在数字技术迅猛发展的今天，品牌的数字化也将是

未来的发展重点，主要通过数字化驱动农业转型中的生

产标准化、智能化和信息化，数字化助推品牌培育、保护

与传播推广，数字化推进供应链和产业链的实时优化，数

字化收集消费者数据和市场反馈，并结合数字化手段实

现绿色种植、绿色生产、绿色运营等符合新质生产力标准

的创新范式。

5　结语与展望

全域性农产品区域公用品牌的发展经历了从单品类

到多品类、从农产品到全域产业的纵深发展，目前已经成

为带动区域高质量发展、助力实现共同富裕的重要抓手。

推动共同富裕还需以“大食物观”为引领，完善多层次食

物供给体系，实现全民营养健康［13］。但在发展过程中，也

出现了缺乏顶层统筹设计、市—县—镇—企品牌体系中

同级与不同层级品牌之间的无序发展、数字化营销推广

链路缺失等情况，导致目前全域性区域公用品牌体系发

展出现阻滞。通过构建起“市—县—镇—企”四层协同机

制，对四级品牌、七大主体之间层级关系开展梳理，明确

以市级品牌为主导，区县级品牌辅助，乡镇级品牌支撑的

多级协同共生模式，实现在当前市场环境下多方共赢的

可行性探索。
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