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摘� 要: 在全球竞争的新态势下, 我国农产品在国内市场和国际市场将长期处于供给过剩和供给不足的双重矛

盾之中, 实施品牌策略是解决该问题的重要途径。在我国农村经济的发展过程中, 已经创立了部分农产品品牌,

但进一步分析发现, 农产品品牌发展还存在不足。本文从文化的视角提出了进行农产品品牌经营的新思路。
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Abstract: Brand management has become an impor tant option to so lve the contr adiction exist ing in China� s cur rent

agr iculture tr ade� On the one hand, surplus o f agr icultural commodities need market outlets� On the o ther hand, a

ser ious undersupply of branded products hampers the market development. Although a few branded agr icultural

pr oducts have been created, developmental and promo tional pr oblems continue to muddle the tr ade. T his paper pr o�

poses a culture�or iented approach to guide the brand management fo r the agr icultural products.
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� � 在全球竞争的新态势下, 中国农业发展的主要

制约因素已从以往单纯的资源约束转化到了需求约

束。面对全球竞争和需求升级, 我国农产品贸易将

长期处于供给过剩和供给不足的双重矛盾之中, 即

大宗农产品、中低档次的农产品供给过剩, 而优质

农产品、品牌农产品供给不足。国内市场上, 该问

题也日渐突出。从市场营销学的角度来看, 实施品

牌策略是解决该问题的一个重要途径。本文主要从

文化的视角来探讨如何发展农产品品牌经营。

1 � 农产品品牌的内涵

品牌是一个错综复杂的象征, 它是品牌属性、

名称、包装、价格、历史、声誉、广告方式等的总

和; 同时品牌也应根据消费者对其使用的印象和自

身的经验来界定, 它又是消费者对产品的一切感觉

的总和。美国市场营销协会对品牌的定义: 一种名

称、术语、标记、符号或设计, 或是它们的组合运

用, 其目的是借以辨认某个销售者或某群销售者的

产品或服务, 并使之同竞争对手的产品和服务区别

开来 [ 1]。之所以要进行品牌经营, 除了我们所熟知

的可以促进生产者与消费者有效沟通、为生产经营

者带来更多的销售收入等优点之外, 更重要的是,

品牌是建立产品差异化竞争优势的工具。

一般认为, 农产品品牌是以农产品的产地、品

种、质量等差异为基础, 以商标、包装、广告、形

象等为表现形式, 帮助消费者识别农产品质量并形

成购买偏好, 传递农产品与竞争产品相区别的核心

利益。同样地, 农产品品牌依赖农产品生产、销

售、营销等环节的共同塑造, 农产品品牌价值受到

资源禀赋、地理环境、气候条件、物流配送、营销

传播等一系列互相关联的要素的影响和制约。可

见, 农产品品牌也是一个系统, 是由农产品的产品

属性、营销沟通、渠道服务、品牌核心价值等要素

结合而形成的具有竞争对手难以效仿的市场竞争力
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和消费者便于识别的特征的统一体 [ 2]。

伴随着农业市场化的发展, 农产品品牌经营在

农业生产经营中的地位日益重要。

2 � 我国农产品品牌经营的必然性分析

近年来, 我国农村经济在发展过程中, 创立了

部分农产品品牌, 也涌现出一些知名农产品品牌。

这里面有农业自身发展所起的决定性因素, 也是农

业经济发展的必然结果。

2� 1 � 农产品差异化发展为品牌的建立奠定了基础

随着市场经济和现代科学技术的发展, 我国农

产品在品种以及品质等方面的差别越来越大。农产

品的差异性主要表现在: ( 1) 品种差异。主要表现

在色泽、风味、香气、外观和口感上, 这些直接影

响消费者的需求偏好。不同的农产品品种, 决定了

不同的有机物含量和比例, 主要包括蛋白质含量及

其比例, 氨基酸含量及其比例, 糖类的含量及其比

例, 有机酸的含量及其比例, 其他风味物质和营养

物质的含量及其比例等。品种间的品质差异促使优

质品种以品牌的形式进入市场, 得到消费者认可。

( 2) 生产区域差异。许多农产品都有适宜生产的最

佳区域。不同区域地理环境、土质、温湿度、日照

等自然条件的差异, 直接影响农产品的品质。许多

农产品, 即使是同一品种, 在不同的区域品质也相

差很大。例如红富士苹果, 陕西、山西的品质优于

辽宁, 辽宁优于山东, 山东优于黄河古道。从种类

来说, 东北小麦的品质优于江南, 新疆西瓜优于沿

海。中国地域辽阔, 横跨亚热带、温带和寒带, 海

拔高度差异也很大, 各地区已形成了不少当地的

名、特、优农产品, 如浙江龙井、江苏碧螺春、安

徽砀山梨、山东鸭梨、四川脐橙、新疆哈密瓜、金

乡大蒜等。我国地域辽阔, 自然环境差异也很大,

各地区均有当地的名、特、优农产品, 地域优势自

然演变为农产品的品牌。( 3) 生产方式差异。农产

品的生产方式直接影响农产品品质, 如采用有机农

业方式生产的农产品品质比较高, 而采用无机农业

方式生产的农产品品质较差。采用受工业污染的水

源灌溉严重影响农产品品质, 也严重影响卫生质

量。生产中采用各种不同的农业生产技术措施也直

接影响产品质量, 如农药选用的种类、施用量和方

式, 都将影响农药残留量。还有如播种时间、收获

时间、灌溉、修剪、嫁接、生物激素等的应用, 也

会造成农产品品质的差异 [ 3]。市场上通过质量认证

的品质较高的农产品往往具有较好的品牌影响力。

这些差异性为建立品牌, 特别是建立容易得到

消费者认可的农产品品牌, 提供了必要的基础。

2� 2 � 农产品品牌经营的传统文化基础得天独厚
不同文化特征适合不同类型的产业。德国企业

能够生产出世界顶级机械产品, 是因为他们拥有世

界少有的严谨认真的文化传统。正是他们精确到以

秒计算的时间观念, 才满足了精益生产的管理要

求。因此, 这种境界不是单纯的管理手段所能达到

的, 是长期文化熏陶的结果。同样, 历史悠久的艺

术传统为意大利的时尚产业提供了丰富的文化养

分, 而 �每个消费者都被视为艺术家� 的市场环

境, 又促使其时尚产品在设计上走向世界一流。自

由宽松、个性张扬的文化所孕育的大胆创新精神,

使美国成为世界高科技原创成果的发祥地。相比之

下, 中华民族具有五千年的文明史, 贯穿始终的是

典型的大陆民族的农业文化。中国传统农业文化受

儒、道、释等诸家学说的影响, 兼收并蓄, 思想内

容极为丰富而又浑然一体。而在中国历史上, 文史

哲政的兼融, 学术教育方面 �有共学之方, 无专门

之学� 的现实, 以及科举制度使人的社会阶层处于

一种不是恒久不变的状态的事实, 使中国的农业传

统文化修养渗透到社会的各个阶层, 并不因地位高

下而有所不同[ 4]。因而, 在不同社会阶层和阶级

中, 中国传统农业文化所体现的内涵是高度一致

的。这种农业文化在长达几千年的历史长河中免受

外来文化的冲击而一直系统完整地保存和延续下来

并形成传统, 从而对中国人的政治、经济、文化、

心理等各方面产生了深远的影响。这一深厚的文化

积淀为农业领域实施品牌经营提供丰富的题材和内

涵, 受此文化熏陶的广大消费者也将是基于该文化

塑造的品牌的天然 � 知音�。如果我国在农产品品
牌经营中能够以文化的视角切入, 其前景将无比广

阔。

2� 3 � 市场经济的蓬勃发展使品牌经营逐渐成为

必需

市场经济的发展使农产品品牌经营的重要性日

益凸显。一方面, 农产品从卖方市场向买方市场的

过渡, 推动了消费者的需求升级, 直接促进了品牌

农业的发展。20世纪 90年代中期后, 我国大宗农

产品从短缺进入到相对过剩阶段, 消费者对农产品

有了更多的选择余地, 品牌农产品尽管价格高于无

品牌农产品, 但由于具有较好的形象和品质, 也能

获得市场的认同。品牌逐渐成为消费者识别农产品

品质的重要标志。随着农产品品牌的增多, 越来越

多的消费者倾向于用品牌来识别农产品。食用油、

乳品、速冻食品、熟肉制品、面制品等产品表现尤
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为突出。以乳品为例, 品牌产品已经占有绝对市

场, 并且已经形成了由大品牌大企业引领的垄断竞

争的市场格局。我国食用油市场过去一直以散装为

主, 20世纪 90年代初期, �金龙鱼� 品牌食用油

出现后便迅速席卷了大半个中国, 不到两年时间大

城市已经很难见到散装油, 由此可见品牌产品对无

品牌产品的排斥力[ 5] 。

另一方面, 我国的农产品零售交易主要发生在

城市交易市场, 而城市农产品零售贸易方式正在由

集市销售向超市销售方式过渡, 这一销售方式的变

化正逐步排斥无品牌农产品。在大中城市, 超市销

售的农产品数量已达总销售量的 1/ 3以上, 并将可

能成为城市居民购买农产品的主要方式。超市销售

方式的迅速发展为有品牌的农产品提供了扩大市场

份额的机会, 同时也排斥无品牌农产品进入市场。

国际市场上, 这种品牌竞争的趋势则更加明显。这

种发展趋势使农产品经营者逐渐重视建立自己的品

牌并提高品牌知名度, 以获取竞争优势。

农产品差异化以及农产品交易方式的发展, 极

大地促进了农产品品牌的发展。以代表品牌的主要

标志 � � � 商标为例, 据国家工商总局商标局的统

计, 1991~ 2005年农产品商标年均递增率为 91%。

2� 4 � 品牌经营客观上需要文化内涵的支持

品牌的首要功能就是它的识别功能和传播功

能, 如果能让消费者通过品牌很快识别出产品, 并

且能够使品牌在消费者中广泛地流传, 就必须在个

性化上下功夫。随着生活多元化的发展趋势, 人们

极力地想从品牌的个性特征上表现自我, 这就使那

些有个性文化魅力的品牌脱颖而出, 成为知名品

牌。同时, 纵观国际市场, 成功的品牌背后往往都

有自己独特的文化, 我们在被一些品牌征服的时候

实际上是折服于它的文化。从深层次上来看, 国外

品牌成功打入中国市场, 是其品牌文化被国人接

受, 也是其民族文化被国人接受, 而不能仅仅看作

是表面上的占领市场和获取利润。中华文化博大精

深, 但在世界上却影响力有限, 正是缺乏文化的输

出。近年来, 中国文化在世界上被认知和被接受程

度逐渐加深, 为未来的农产品品牌输出打下了良好

的基础。

3 � 我国农产品品牌经营发展中存在的
问题

尽管近年来我国农产品品牌经营发展迅速, 但

总体上还处在起步阶段。我国目前的自主品牌农产

品中, 能够体现市场优势 (价格、市场份额) 和品

牌地位 (知名度与美誉度) 的尚不多见, 农产品品

牌发展仍滞后于市场经济的发展。2005~ 2006 年

我国商务部重点培育和发展的出口名牌共 190 个,

其中农产品品牌只有 10 个。2006年评选的中国品

牌 100强中, 农产品品牌只有 8 个。国家商标局

2007 年在商标管理案件中认定的 130 件驰名商标

中, 地理标志和农业企业商标共 35 个。2007 年中

国名牌产品共计 856 项, 其中农产品品牌 167 项。

从上述农产品品牌建设的现状可以看出, 我国并不

是农业强国, 更不是农业品牌大国。

我国农产品品牌的数量之所以少且发展缓慢,

除受经营者的重视程度、经营能力等影响外, 一个

很重要的制约瓶颈是品牌经营的思路问题。

首先, 农产品品牌经营中, 同质化的现象比较

严重。由于经营者品牌意识不足, 以及经营规模等

方面的限制, 在品牌建设中同质化的现象比较严

重。如品牌的命名方法单一、简单, 品牌内涵空洞

等。同类的产品, 除了产地上的差别, 内容多见

�绿色�、�珍品�、 �贡品�、 �礼品� 等, 而忽视了

来自不同产地、不同品种的产品的内在差别, 忽视

了自身产品所独具的特色和竞争力。经营者常常推

出市场上常见、类似的品牌, 使品牌从投放之日起

就湮没在大量同质化品牌中间, 难以吸引消费者关

注该品牌的特色所在。

其次, 品牌形象缺乏文化支撑, 缺乏鲜明个

性。我国农产品品牌形象落后, 缺乏文化底蕴。很

多产品以产品品种为品牌形象, 如以 �丰乐一号�

为西瓜品牌, 或使用 �免淘大米� 等没有特色的稻

米品牌。农产品大多以绿色健康为主题, 缺乏文化

底蕴, 使得农产品品牌形象趋同, 缺乏个性特征。

近年来的乳品市场, 众多品牌一致导向天然、草原

等概念, 最后使品牌失去了个性特点。品牌文化培

育应关注生产者和消费者感受和认知品牌的基调,

包括经营信念和行为准则、价值观体系、品牌文

化、教育和培训、伦理道德等等, 通过品牌文化的

挖掘和传播, 在生产系统内形成强大的品牌文化凝

聚力, 在消费者心中形成美好的品牌形象。

纵观这些不足, 究其原因, 可能是经营者品牌

经营意识的不足, 导致了品牌经营被虚置甚至被忽

略; 然而更重要的是经营者在确立品牌经营的方向

后, 缺乏明确的品牌经营思路, 导致同质化严重,

品牌形式简单, 内涵缺乏, 形象落后, 内容趋同,

缺乏个性, 难以被消费者认知。

4 � 从文化视角提出农产品品牌经营的
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思路

基于上述考虑, 笔者认为, 在进行农产品品牌

经营中, 作为管理者首先要加强对品牌意识的重视

程度, 在具体的经营思路上, 则要从中国传统文

化、民族文化、地域文化等中汲取营养, 从这些文

化内涵中寻找体现自己产品、经营主体的核心价值

与价值观的结合点, 从而塑造出独具文化魅力的品

牌。

4� 1 � 深入挖掘品牌的丰富文化内涵

农产品品牌蕴含着丰富的民族文化、地域文

化。农业产业化经营组织在进行品牌规划时, 应通

过细致深入的研究挖掘有益的文化元素, 比如将品

牌诉求的重点放在产品的文化内涵上。苏轼有这样

耳熟能详的诗句: �日啖荔枝三百颗, 不辞长作岭

南人。� 说的是惠州罗浮山的荔枝。遗憾的是, 现

在的荔枝品牌塑造方面几乎没有体现这种文化痕

迹, 如果能从这样的古典文化里寻找灵感, 很有可

能打造出一个独具特色的农产品品牌。中国优秀传

统文化博大精深, 若能与具体的产品经营完美地结

合起来, 创造具有浓郁特色的独特品牌, 必将极大

提高农产品在国内外市场上的竞争力。

一个品牌, 如果仅靠某一个简单的诉求, 诉求

鲜明容易被模仿, 不鲜明则很容易被消费者忽略,

应能体现具有丰富内涵结构的文化, 以引起消费者

的兴趣, 再加上产品良好的质量品质、服务体系,

就容易获得消费者认同。质量、服务等是建立一个

品牌的基本要求。如板栗是大家熟悉的农产品, 目

前市场上该产品品牌诉求基本上局限于营养与产

地, 大多没有更深入的说明。针对该产品, 不妨从

以下几个方面展开考虑: 其一, 产品本身方面, 强

调栗子与桃、李、杏、枣一样, 为我国五大名果之

一。栗子的果实, 性甘微温, 肥厚甘美, 甜糯爽

口, 营养丰富, 在民间有 �树上饭�、 � 干果之王�
的美称。符合现代人饮食结构不断丰富化的趋势。

其二, 从医用价值方面, �本草纲目� 中指出: �栗

治肾虚, 腰腿无力, 能通肾益气, 厚肠胃也。� 中

医认为, 板栗有养胃、健脾、补肾、壮腰、强筋、

活血、止血、散瘀、消肿等功效。这些功效, 与现

代的食疗健康消费理念不谋而合。其三, 文化方

面, 宋代文学家苏辙在总结自己高寿的秘诀时, 做

诗道: �老去自添腰脚病, 山翁服栗旧传方, 客来

为说晨兴晚, 三咽徐收白玉浆。� 李时珍对此诗深

为叹服: �此得食栗之诀也。� 而延年益寿正是现代
消费者, 特别是中老年消费者的消费需求之一。另

外, 产品的美味, 产地的特色, 合理的包装, 合适

的产品形式等都可以加入到产品的品牌诉求里面,

这样就很容易形成一个结构丰富的品牌文化。

4� 2 � 将传统文化与现代消费观念紧密结合

现代消费观念的变化, 诸如绿色、健康已为人

们所熟知, 另外, 休闲、品味等元素也开始进入消

费者的视野, 消费的观念伴随着消费者个性化需求

的发展日渐多元化。仅仅直观地从传统文化中寻找

诉求点就显得过于简单, 难以获得消费者共鸣。要

求品牌经营者要认真挖掘, 去寻找传统文化和现代

消费观念的结合点。以黄酒的经营为例, 经营者通

常以 �营养性� 来突出黄酒的特殊功效, 但是, 现

代人们并不缺少营养。因此, 在品牌定位上要适当

淡化产品本身的功能性特征, 而赋予黄酒人文情怀

的时尚与怀旧因素, 可能获得特定目标市场消费人

群的文化认同。因此, 宜在强调产品的内在营养价

值的同时, 深入挖掘产品背后的文化内涵, 这样既

可以体现产品文化的丰富性, 又容易满足不同消费

人群的消费需求, 获得最大多数消费者的认同。
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