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摘  要 

自我国提出扎实推进乡村全面振兴以来，各地乡村经济发展逐渐步入快速增长期，而近年来，在电商助

农背景下，农村电商发展迅猛。在此发展环境与背景下对于特色农产品的区域公用品牌的构建与传播路

径的研究具有较强现实意义，本研究通过对贵州桐梓方竹笋的深入研究，以SWOT模型分析方竹笋产业

环境，从品牌构建与品牌传播两部分入手，探析在电商助农背景下贵州桐梓方竹笋的区域公用品牌的构

建与传播，提出以价值构建、电商平台构建、文化构建三向发力进行品牌构建，以打造品牌叙事体系结

构、全媒体传播矩阵、体验式场景传播、精准化传播策略四措并举助力公用品牌的传播。最终打造贵州

桐梓方竹笋区域公用品牌，助力地区实现乡村全面振兴，并为其他地区建设区域公用品牌提供借鉴与参

考意义。 
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Abstract 
Since China proposed to solidly promote the comprehensive rural revitalization, the rural economic 
development in various regions has gradually entered a period of rapid growth. In recent years, 
against the backdrop of e-commerce assisting agriculture, the development of rural e-commerce 
has been extremely rapid. In this development environment and background, the research on the 
construction and communication path of the regional public brands of characteristic agricultural 
products has strong practical significance. Through an in-depth study of the square bamboo shoots 
in Tongzi County, Guizhou Province, this study uses the SWOT model to analyze the industrial envi-
ronment of square bamboo shoots. Starting from two aspects, namely brand construction and brand 
communication, it explores the construction and communication of the regional public brand of 
square bamboo shoots in Tongzi County, Guizhou Province against the backdrop of e-commerce as-
sisting agriculture. It is proposed that brand construction should be carried out by making efforts in 
three directions: value construction, e-commerce platform construction, and cultural construction. 
Four measures, namely creating a brand narrative system structure, establishing an all-media com-
munication matrix, implementing experiential scene communication, and adopting precise commu-
nication strategies, should be taken simultaneously to assist the communication of public brands. 
Ultimately, the regional public brand of square bamboo shoots in Tongzi County, Guizhou Province 
will be created to help the region achieve comprehensive rural revitalization, and provide reference 
and inspiration for other regions in building regional public brands.  
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1. 引言 

2024 年，我国商务部等 9 部门联合印发《关于推动农村电商高质量发展的实施意见》，制定了农村

电商高质量发展 5 年目标，推动农村电商实现数字化转型升级。得益于农村电商的发展，特色农产品区

域公用品牌能够借助电商发展完成构建与传播。 
农产品区域公用品牌是指在特定自然生态环境和历史人文因素的区域内，由能够代表区域公共利益

的组织所持有，并由多个农业生产经营主体共同使用的品牌。这类品牌通常涵盖该区域内的特色产业，

具有区域特征和产业特色。构建农产品区域公共品牌有助于提升品牌的市场竞争力与影响力，为农民带

来更高的收益。根据 2024 年的数据，中国已遴选出 539 个农产品区域公用品牌，涵盖粮油、畜禽、水产、

果蔬等多个类别[1]。 
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桐梓县位于贵州省遵义市，种植方竹笋的历史可追溯至清朝中期，被国家林业局授为“中国方竹笋

之乡”。桐梓方竹笋是中国国家地理标志产品，2014 年 9 月 2 日，国家质检总局正式批准“桐梓方竹笋”

实施地理标志产品保护。桐梓县方竹笋自然优势突出，方竹笋产业不断升级，技术支持产业发展，政府

政策与资金支持。 
本文以贵州桐梓方竹笋为例，探究电商助农背景下贵州省遵义市桐梓县方竹笋区域公用品牌的构建

方式与传播路径。 

2. 贵州桐梓方竹笋产业发展现状 SOWT 分析 

2.1. 优势(S) 

1) 生态环境优良。酸性黄壤土质与湿润多雾的气候条件，与方竹生长需求高度契合。种植方竹笋历

史悠久，有自然资源基础[2]。 
2) 政策支持。在乡村振兴战略的背景下，地方政府对方竹笋产业给予高度重视，与多所高校、研究

院开展长期合作，解决方竹笋的品种、培育、苗圃管理等方面的问题，同时政府出台了一系列政策措施，

扶持产业发展[3]。桐梓县坚定不移走生态优先发展之路，大力发展绿色经济，牢牢守好发展和生态两条

底线，实现生态经济双赢。 
3) 品质优良。桐梓方竹笋肉质鲜嫩、口感脆爽，品质优于其他地区。桐梓县还致力于多元化产品的

开发，打造品质优良的特色定制产品。 
4) 桐梓县推广智慧竹园数字化管理系统，建成“智慧竹园”15 个，通过物联网监测土壤墒情、病虫

害。 

2.2. 劣势(W) 

1) 基础设施不完善。桐梓方竹笋部分产区位于偏远山区，交通、冷库、通讯等基础设施建设不完善。

方竹笋产区与市场距离较远，鲜笋在运往销售地的途中易受损，影响方竹笋产品的价值。 
2) 种植及加工环节有待提升。方竹笋种植初期投入较大，投资见效周期长。虽然方竹笋的种植规模

不断扩大，但是存在建设质量较差的情况。桐梓县方竹笋深加工生产线数量较少，技术处于模仿阶段，

缺少加工配套设备，附加值较高的产品开发不足。 
3) 企业带动作用有限。桐梓县方竹笋产业起步较晚，规模与知名度不及金佛山方竹笋。同时桐梓县

方竹笋产业的龙头企业带动作用有限，存在加工简陋、储存传统、品种较少等问题。 

2.3. 机会(O) 

1) 消费升级与健康需求。绿色、有机食品市场需求激增，方竹笋低脂、高纤维的特点符合健康饮食

潮流，可拓展一线城市及电商渠道。 
2) 政策与资金支持。国家乡村振兴战略和贵州农业产业化政策倾斜，可为桐梓县方竹笋争取资金支

持产业升级[4]。方竹笋产业被纳入“一县一业”扶贫项目，通过“龙头企业 + 合作社 + 农户”模式，

带动农户参与。  
3) 文旅融合。结合桐梓县生态旅游，开发“竹笋采摘体验”“竹林生态游”等农旅项目，提升品牌

附加值。 
4) 农村电商发展势态良好。2023 年，我国农村网络零售额达到 2.49 万亿元[5]。农村电商拓宽了流

通渠道，增加了农民收入，也推动了农村产业转型升级，促进了农村经济可持续发展，正成为推动农村

经济发展和乡村振兴的重要力量。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1472171


邓云鹏 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1472171 327 电子商务评论 
 

5) 市场需求与消费升级。越来越多的消费者开始注重食材的营养价值和健康效益。桐梓方竹笋作为

一种低脂肪、高纤维、富含多种维生素和矿物质的健康食材，符合现代人对健康饮食的追求。这种健康

饮食理念的普及，为桐梓方竹笋的市场推广提供了有力的支持。 

2.4. 威胁(T) 

1) 市场竞争加剧。其他竹笋产区(如福建、浙江)品牌成熟，且物流体系更完善，可能挤压桐梓方竹

笋市场份额。 
2) 自然风险。气候变化可能导致方竹笋病虫害增加或减产，影响供给稳定性。 
3) 质量与安全监管压力。食品安全标准趋严，如果方竹笋加工环节质量控制不达标，可能引发品牌

信任危机。 

3. 贵州桐梓方竹笋区域公用品牌的构建 

3.1. 价值构建 

3.1.1. 品质把控 
建立质量标准体系。制定从竹笋种植、采摘、加工到包装全流程的质量标准。例如，在种植环节，

规范土壤酸碱度、施肥量以及灌溉频率等参数，确保方竹笋生长环境的稳定性和适宜性。采摘时，明确

最佳采摘时间和采摘方法，保证竹笋的鲜嫩度和完整性[6]。加工过程中，对清洗、蒸煮、烘干等工序的

温度、时间进行严格规定，防止产品变质和营养流失。 
加强质量检测与监管。设立专业的质量检测机构，配备先进的检测设备，对桐梓方竹笋进行定期抽

检。建立质量追溯体系，利用现代信息技术，为每一批次产品赋予唯一的追溯码，消费者通过扫码可查

询产品的产地、种植户、采摘时间、加工过程等详细信息，实现产品质量的全程可追溯。对于不符合质

量标准的产品，坚决予以召回和处理，对违规企业和农户进行严厉处罚，以维护品牌的质量信誉。 

3.1.2. 标准化生产 
推广标准化种植技术。组织农业专家团队，对桐梓方竹笋种植户进行技术培训，推广标准化种植技

术。包括合理密植、科学修剪、病虫害绿色防控等。通过合理密植，保证每株竹笋都能获得充足的阳光、

水分和养分，提高竹笋的产量和质量。科学修剪可以促进竹笋的生长和更新，增强竹林的抗病虫害能力

[7]。采用病虫害绿色防控技术，如利用生物天敌、性诱剂等手段防治病虫害，减少化学农药的使用，保

障竹笋的生态品质。 
优化加工流程与工艺。对桐梓方竹笋加工企业进行技术改造，引进先进的加工设备和工艺，优化加

工流程。采用自动化清洗设备，提高清洗效率和清洗质量，减少人工清洗过程中的污染。改进蒸煮工艺，

采用低温慢煮技术，最大程度保留竹笋的营养成分和风味。在烘干环节，运用智能控温烘干设备，确保

竹笋烘干均匀，水分含量符合标准。通过标准化生产，提高产品的一致性和稳定性，提升品牌形象。 

3.1.3. 明确市场定位 
目标市场分析。通过市场调研，确定桐梓方竹笋的目标市场。国内市场方面，重点关注一线城市和

经济发达地区的中高端消费群体，这些地区消费者对特色农产品的接受度高，且具有较强的消费能力。

同时，随着健康饮食理念的普及，方竹笋作为绿色、营养、低脂的食品，受到越来越多消费者的青睐[8]。
国际市场上，将目标锁定在东南亚、日本、韩国等对竹笋产品有传统消费习惯的国家和地区，以及欧美

等注重健康饮食的市场。 
产品差异化定位。突出桐梓方竹笋的独特优势进行差异化定位。桐梓方竹笋生长在海拔较高的山区，
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自然环境优越，无工业污染，具有纯天然、绿色生态的特点[9]。其外形方正，肉质鲜嫩，口感鲜美，营

养丰富，富含多种维生素和膳食纤维。与其他产地的竹笋相比，桐梓方竹笋在口感和营养价值上具有明

显优势。将这些特点作为产品的核心卖点，打造高品质、特色化的区域公用品牌形象，满足消费者对优

质、独特农产品的需求。 

3.2. 电商平台构建 

3.2.1. 打造“产销 + 文旅”双向平台 
搭建线上销售平台。建立桐梓方竹笋官方电商平台和移动客户端，整合当地竹笋生产企业和农户的

产品资源，实现线上统一销售。在平台上展示产品的详细信息，包括产地环境、种植过程、产品规格、营

养成分、食用方法等，同时提供在线客服咨询和售后服务[10]。与各大电商平台合作，开设桐梓方竹笋官

方旗舰店，拓宽销售渠道。利用直播带货、社群营销等新兴电商模式，提高产品的曝光度和销售量。 
建设线下体验店与展销中心。在桐梓县以及目标市场的主要城市设立桐梓方竹笋线下体验店和展销

中心。体验店不仅销售产品，还为消费者提供现场烹饪、品尝服务，让消费者亲身感受桐梓方竹笋的美

味。展销中心通过实物展示、图文介绍、多媒体演示等方式，全方位展示桐梓方竹笋的产业发展历程、

品牌文化、产品特色等，提升品牌的知名度和美誉度。 
融合文旅资源。结合桐梓县丰富的旅游资源，开发以方竹笋为主题的文旅项目。推出方竹笋采摘体

验游，游客可以在指定的竹林中亲自采摘竹笋，体验劳动的乐趣，同时了解竹笋的生长过程和采摘技巧。

举办方竹笋文化节，开展竹笋烹饪大赛、竹笋美食展销、民俗表演等活动，吸引游客和消费者参与，提

升桐梓方竹笋的品牌影响力。将方竹笋产业与乡村旅游相结合，打造一批以竹笋为特色的农家乐和民宿，

为游客提供住宿、餐饮、娱乐等一站式服务，延长游客停留时间，促进消费增长。 

3.2.2. 电商平台运营策略 
1) 商品矩阵设计 
鲜笋。作为引流款产品，凭借其新鲜、时令的特性，吸引大量用户关注，为店铺引入流量。定价亲

民，契合多数消费者尝鲜心理，同时结合产地直采优势，在保证利润空间的前提下，具备价格竞争力。 
笋干。作为利润款产品，具备较长的保存期，可延长销售周期，为店铺贡献稳定利润。面向注重产

品品质、追求便捷储存的用户，通过优质的笋干产品与营销推广，提高产品毛利率；借助笋干耐储存特

性，满足用户长期囤货需求，培养用户持续购买习惯，提升用户生命周期价值。 
即食零食。属于差异化款产品，旨在开拓年轻零食市场，满足年轻消费者追求便捷、美味、健康零

食的需求，与市场上常规零食形成差异竞争。同时定价符合年轻消费者的零食消费预算。通过在社交平

台、内容平台的精准推广，吸引年轻消费群体关注。 
礼盒装。作为形象款产品，主打节日礼品、企业集采市场，承载品牌形象与文化内涵，提升品牌整

体调性。通过高端包装设计、优质产品组合，吸引企业客户、礼品采购商批量采购；通过礼盒装销售，提

升品牌知名度与美誉度，树立高端、优质的品牌形象，对其他产品销售起到辐射带动作用。 
2) 流量运营 
站内引流。在淘宝、京东等主流电商平台，对店铺页面与商品详情页进行深度优化。商品标题融入

热门且精准的关键词，提升搜索曝光率；详情页突出方竹笋的产地优势、营养价值、食用方法等核心卖

点，增强产品吸引力；积极参与电商平台组织的各类农产品相关活动。提前策划活动方案，准备充足库

存，设置有吸引力的活动价格与促销玩法，借助平台活动的巨大流量，提升店铺曝光与产品销量。 
站外种草。在抖音、快手等短视频平台，打造专业的方竹笋内容账号。定期发布高质量短视频，内

容涵盖方竹笋的产地探秘、烹饪教学、营养科普等。在视频中巧妙植入产品信息，引导用户购买行为发
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生。同时，与美食领域、生活领域的知名达人合作，快速扩大品牌知名度与产品曝光度；在网络社区分

享平台，以用户视角撰写种草笔记。围绕热门话题，分享方竹笋的食用体验、搭配心得、礼盒选购建议

等内容，实现“种草–拔草”的快速转化[11]。 

4. 电商视域下贵州桐梓方竹笋区域公用品牌的传播 

4.1. 品牌文化构建 

深入挖掘桐梓县的地域文化内涵，将其与方竹笋产业相结合。桐梓县历史悠久，文化底蕴深厚，拥

有丰富的民俗文化、红色文化等资源。在方竹笋品牌文化中融入当地的苗族、仡佬族等少数民族的传统

饮食文化和民俗风情，展示少数民族采摘、烹饪方竹笋的独特方式，增加品牌的文化魅力。同时，利用

桐梓县的红色文化资源，打造具有红色主题的方竹笋产品和品牌故事，提升品牌的文化价值。 

4.2. 全媒体传播矩阵 

全媒体传播矩阵需要整合新媒体、传统媒体及户外媒体资源，形成跨平台、跨层级的传播协同效应。

新媒体传播方面，网络社交媒体为农业区域公用品牌农产品提供了新的营销渠道[12]。依托短视频平台流

量优势，打造“互动式传播 + 场景化营销”双驱动模式，激发用户共创，构建直播基地，创新应用 VR
技术提升沉浸式体验。同时，与传统媒体进行联动，建构“中央–地方媒介资源协同框架”，实施权威

媒体信用背书与区域化内容生产的双轨传播策略，设计跨屏交互机制，实现媒体话语与算法传播逻辑的

价值耦合。户外媒体布局方面，构建基于“流动媒介网络与场景化沉浸体验”的空间传播矩阵，实施高

铁品牌专列冠名策略与航空枢纽场景营销相结合的立体化户外传播方案，通过环境媒体设计、二维码即

时消费触点植入、沉浸式体验场域打造及跨屏联动，实现传播效能的场景化延伸与消费转化闭环。 

4.3. 体验式场景传播 

品牌记忆是基于人们已有的品牌符号认知，叠加相关场景而形成的更深层次的记忆和联想，能更好

达成品牌营销和推广目的[13]。从电商角度来看，方竹笋体验式场景传播可以依托多模态感知场域的技术

赋能，通过数字孪生与增强现实技术实现虚实场景的深度耦合，借助电商平台的流量入口与交互逻辑重

构“文化博览园–美食文化节–生态研学游”三位一体的传播矩阵。文化博览园建设以电商平台虚拟展

馆为载体，通过 3D 云展厅与直播导览技术实现生态认知的数字化转译，同步嵌入电商文化消费转化链

路；美食文化节运营借助社交电商矩阵与直播带货场景，以跨文化味觉叙事触发用户 UGC 互动，通过沉

浸式体验促进饮食文化符号的电商化编码与即时性消费转化；生态研学游开发则聚焦家庭端消费群体，

依托电商平台定制化服务系统，将主题产品设计与线上研学商城结合，通过虚拟现实技术构建生态保护

的参与式体验闭环，最终形成兼具文化传播价值与电商商业价值的流动性知识生产体系。 

4.4. 精准化传播策略 

在电商视域下，贵州桐梓方竹笋区域公用品牌的精准化传播策略依托电商生态的渠道分异特性，构

建多维市场穿透体系。针对 B 端市场，通过产业电商平台搭建线上垂直展会，结合“云联盟”供应链协

同机制，以产业带直播与供应链可视化技术强化产业链话语权渗透，同步构建 B2B 私域流量池实现精准

触达；C 端市场运营以社区电商平台为枢纽，通过“短视频种草 + 直播溯源”的内容营销矩阵深化“从

种植到餐桌”的情感连接，借助家庭拼团算法与互动游戏化设计激活家庭端消费场景，形成社交裂变与

即时转化闭环；海外市场拓展聚焦 RCEP 区域，依托跨境电商平台搭建文化主题旗舰店，实施“文化破

冰 + 品质攻坚”的出海战略，构建跨境数字贸易的双循环分销网络。 
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5. 结论 

在乡村振兴战略深入实施与消费升级的双重背景下，桐梓方竹笋产业既面临生态资源禀赋与政策红

利的机遇窗口，也需应对产业链短板与市场竞争的现实挑战，而当前我国电商发展的新趋势，国家为发

展“电商助农”而施行的诸多政策，为产业发展提供了历史机遇。为实现桐梓方竹笋高质量发展，本研

究分析目前桐梓方竹笋的发展现状，从电商助农视域下的区域公用品牌角度提出策略：从价值、平台、

品牌文化进行三维品牌构建，通过叙事体系架构、传播矩阵搭建、场景化赋能、精准化传播与传播保障

机制五方面提出品牌传播建议。未来，桐梓方竹笋还需要完善全链条发展，强化品牌价值的转化，凝聚

多方合力突破瓶颈，实现将资源优势转化为产业优势，在竞争中开辟农产品区域公用品牌特色发展路径。 
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