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摘  要 

在乡村振兴和数字经济的共同推动下，农产品电商已经成为提高农业竞争力、增加农民收入的重要方式。

本文重点研究品牌化三重跃迁，分析农产品电商从“土特产”到“地理标志”，再到“绿色IP”的发展

逻辑和实践方法。研究发现，这个过程经历了三个价值重塑阶段，从资源导向到市场导向，从市场导向

再到文化导向。第一阶段靠“互联网 + 农业”的政策体系来打基础；第二阶段在农村电商的帮助下，实

现了标准化和品质溢价；第三阶段使用大数据和人工智能，推动文化赋能和品牌高溢价。本文从现状与

方法、多维影响、对策建议三个方面展开分析，提出了完善政策工具、加强标准建设、优化数字赋能和

人才培养的综合对策，为农产品电商品牌化的高质量发展提供了可行的办法。 
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Abstract 
Under the joint impetus of rural revitalization and the digital economy, agricultural product e-com-
merce has become an important way to enhance agricultural competitiveness and increase farmers’ 
income. This paper focuses on the triple leap of branding, analyzing the development logic and prac-
tical methods of agricultural product e-commerce from “local specialties” to “geographical indica-
tions” and then to “green IPs”. The research finds that this process has gone through three stages of 
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value reshaping, from resource orientation to market orientation, and then to cultural orientation. 
The first stage lays the foundation through the policy system of “Internet + agriculture”; the second 
stage achieves standardization and quality premium with the help of rural e-commerce; the third 
stage uses big data and artificial intelligence to promote cultural empowerment and high brand pre-
mium. This paper analyzes from three aspects: current situation and methods, multi-dimensional im-
pacts, and countermeasures and suggestions, and proposes comprehensive countermeasures such 
as improving policy tools, strengthening standard construction, optimizing digital empowerment, 
and talent cultivation, providing feasible solutions for the high-quality development of agricultural 
product e-commerce branding. 
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1. 引言 

发展“互联网 + 农业”产业是实现乡村振兴的重要途径。随着“互联网 + 农业”战略的持续推进，

我国自 2014 年以来持续优化农业产业政策工具，为农产品品牌化奠定了制度基础[1]。然而，在政策环境

不断优化的同时，农产品电商领域仍普遍面临“有品类无品牌”、“优质不优价”等深层困境。学界对

农产品电商的研究已形成三个主要方向：一是关注电商的普惠效应与政策工具的宏观效能[1]；二是剖析

农村电商面临的结构性挑战，如数字鸿沟、基础设施与人才短板[2]；三是探讨品牌化与 IP 塑造的创新路

径[3]。这些研究为本课题提供了重要基础，但存在明显局限：多数成果侧重于品牌化某一阶段的静态分

析，或停留于单一案例的经验总结，缺乏能够动态揭示品牌价值演进全过程的整合性分析框架。 
为弥补这一研究缺口，本文采用归纳演绎与多案例比较分析相结合的研究方法。案例选择基于以下

标准：首先，完整经历了从初级产品到品牌化高级形态的转型过程；其次，在品牌化实践中取得显著成

效；最后，具有代表性和可复制性。通过对蕲春蕲艾、麻江蓝莓、赣南脐橙等典型案例的档案数据进行

系统分析，本文构建了“品牌化三重跃迁”路径模型。本文的理论推进主要体现在：首次系统性地将农

产品电商品牌化阐释为伴随价值主张与驱动要素转换的范式跃迁过程，即从政策与资源驱动的 1.0 阶段，

跃迁至标准化与市场驱动的 2.0 阶段，并最终导向文化与数据双轮驱动的 3.0 阶段。这一框架不仅揭示了

品牌化的动态演进规律，也为不同发展阶段的地区与品牌提供了精准的战略诊断工具。 

2. 农产品电商品牌化的现状与发展趋势 

2.1. “土特产”阶段：政策导向下的初步品牌化 

品牌要长久，标准是关键。“土特产”阶段是农产品品牌化的起点，它的主要特点是依靠政策支持

和平台引导，做好基础性的市场拓展。2014 到 2024 年间，“互联网 + 农业”的产业政策工具，从激励

型变成服务型，再变成协调型，很好地促进了农业产业结构优化和电商向农村下沉[1]。政策工具动态变

迁趋势呈现环境型政策工具占比逐渐下降，而供给型与需求型政策工具占比交替领先的波动状态；产业

化推进各阶段部分政策文件的涉及面及受体较为狭窄，仍有优化空间。现在，全国农产品网络零售额增

长了很多，也增加了农村地区淘宝、拼多多这些平台的覆盖率。但因为没有统一的品牌标识和质量标准，
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很多产品还处在“散、小、弱”的状态，使得农产品的附加值提高得不多。比如有些地方的杂粮、苹果

这类农产品，线上卖的价格也较低。品牌带来的好处，被物流和包装的成本抵消了。 

2.2. “地理标志”阶段：标准化与品质溢价并行 

农村电子商务的普长的同时，也揭示出农村内部的“数字鸿沟”现象，就是资源富集区与边缘地区

之间的品牌化发展差距不断扩大[2]。这一阶段的重点在于标准体系建设与品牌溢价形成。截至 2024 年，

全国地理标志农产品超过 3000 个，其中贵州麻江蓝莓、眉县猕猴桃、赣南脐橙等形成了显著的品质优势，

平均溢价率达到 30%~50% [2]。但与此同时，品牌同质化问题日益突出，区域协同与数字化营销能力不

足，影响了溢价的持续性。这一现象在曹友斌等的研究中得到证实，表明地理标志品牌的发展已进入提

质增效的关键阶段。 

2.3. “绿色 IP”阶段：数字赋能与文化塑造并进 

“绿色 IP”阶段代表了农产品品牌化的高级形态，其核心特征是通过数字化手段实现文化赋能和价

值升华。本文对“绿色 IP”的学术界定是：以可持续发展理念为核心，通过符号化表达和商业化运营，

将生态环保价值观转化为具有市场影响力的知识产权资产。 
在品牌理论框架下，绿色 IP 实现了从功能价值到情感价值再到象征价值的升华；在符号学视角中，

它构建了完整的符号系统，通过视觉符号、语言符号和行为符号传递环保理念；在文化经济学维度，它

完成了文化资本向经济价值的转化。唐基原与赵豪的研究表明，蕲春县通过“中医药文化 + 电商直播”

模式，成功将蕲艾从地理标志升级为绿色 IP [3]。以“时珍故里·中国艾都”为核心标识的 IP 建设，形

成了集种植、加工、服务于一体的完整产业链，2023 年全产业链产值达到 85 亿元[3]。这一案例印证了

绿色 IP 通过文化赋能实现高溢价的能力。 

3. 品牌化三重跃迁的多维影响 

3.1. 技术赋能与智能转型 

大数据和人工智能在种业电商里做精准营销、搞预测分析，给农业品牌化提供了智能化的办法[4]。
数字化平台可以整合消费者的喜好、市场的需求和物流数据，能明显提高农产品的转化率和复购率。比

如有个智能农业平台用 AI 模型预测订单的变化趋势，产品的库存周转率提高了，退货率下降了。用数字

赋能，农产品电商不光优化了销售渠道，还能根据用户画像做差异化定价、搞精准营销。这让品牌竞争

从价格竞争变成了价值竞争，进一步提升了农业品牌的竞争力。 

3.2. 政策协同与实践创新 

电子商务帮乡村振兴的关键，是政策支持和地方创新一起推进[5]。地方政府会建设“电商进农村综

合示范县”，还会搭建公共品牌孵化平台。通过这些方式，让农产品品牌从区域化慢慢发展到规模化。

政策一直优化，农村电商生态变得更有包容性和开放性。但在政策执行的时候，还存在碎片化和短期化

的问题，得建立长期的制度保障机制来解决。 

3.3. 品牌协同与收入效应 

黄梦婷等人的研究发现，有了政策的支持，农产品区域公用品牌能明显提高农民收入，走出“政策 
+ 品牌 + 市场”一起帮农民增收的路子[6]。该研究指出，拥有区域品牌的县域相较于未建立品牌的地

区，农民收入呈现显著提升态势。这一效应主要源于品牌化带来的双重价值：一方面，通过标准化生产
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和品质认证实现产品溢价，直接增加农民经营收入；另一方面，借助品牌影响力拓展销售渠道，降低市

场交易成本，提高农民在价值链中的分配地位。研究进一步表明，地理标志类品牌在此过程中发挥着关

键作用。这类品牌不仅通过产地认证保障了产品特质，更通过文化内涵挖掘增强了市场认同度，从而创

造了更持续的经济效益。品牌建设由此超越了单纯的经济范畴，成为联结产业各环节、优化资源配置、

提升社会治理效能的重要工具。 
实践证明，系统的品牌体系建设能够推动农民实现从传统生产者到现代化经营者的角色转变。这种

转变不仅体现在收入结构的优化，更表现为经营理念的更新和市场参与能力的提升，为农村社会经济可

持续发展奠定了微观基础。 

4. 三重跃迁的核心困境与关键条件 

4.1. 结构性困境 

县域农村电商在品牌化发展过程中，面临着好几方面的突出问题，核心就是物流体系薄弱、标准体

系不健全、人才流失严重这三类[7]。先看物流，农村的物流网络大多只覆盖到乡镇，村里的配送点很少，

很多农产品尤其是生鲜类，运输路上没有专门的冷链设备，容易损坏变质，不仅增加了成本，还影响消

费者体验。再说说标准问题，目前农产品的分级、包装、质量检测都没有统一的规矩，同样的产品有的

好有的差，消费者没法判断，商家也难形成特色品牌。人才方面的问题更棘手，农村的薪资待遇、发展

机会都不如城市，懂直播带货、电商运营、数据分析的专业人才不愿意来，就算培养了本地人才，也容

易流失到城里。较多的县域电商企业还在靠 Excel 表格管理订单，统计订单、核对库存全靠人工，不仅效

率低，还容易出错，导致库存周转很慢，好多货物堆在仓库里卖不出去。这些问题凑到一起，直接拖慢

了农村电商品牌化的脚步。 

4.2. 金融与收入制约 

数字普惠金融对农村电商发展和农民增收帮助很大，有研究显示，它能让农民的收入增长效应提升

1.8 倍[8]。简单说，就是有了这种金融支持，农民通过电商卖货能赚更多钱。但现在的情况是，多数县域

的金融资源都往城市集中，银行等金融机构更愿意把钱借给城市的企业和个人，对农村的信贷支持远远

不够。农村电商的经营者大多是小商家、个体户，手里没有值钱的东西做抵押，信用评级也没有完善的

标准，想贷款扩大经营、升级设备很难，就算能贷到款，利息也比较高，这就是大家常说的“融资难、融

资贵”，这个问题至今还没从根本上解决。没钱就没法扩大进货量、改进包装、做品牌推广，生意做不

大，农民的收入自然涨得慢。而农民收入低，农村的消费市场也活跃不起来，又会影响电商的销量，形

成“没钱扩大→收入不高→销量上不去→更难借钱”的循环，制约了农村电商的进一步发展。 

4.3. 质量安全与标准管理 

质量安全管理体系是农产品电商做品牌的底线，没有可靠的质量安全，品牌根本立不起来[9]。但现在

很多县域农村电商企业，对质量安全的管理还停留在“事后检测”阶段——只有等产品生产完、准备发货

了，才抽查一下质量，对于农产品从种植、加工到运输的全过程，根本没有有效的监控。比如种植时农药

化肥用多少没规矩，加工时卫生条件不达标，运输时没做好保鲜，这些环节出了问题都没法及时发现。这

样一来，产品的不合格率较高，消费者买过一次劣质产品后，就再也不信任这个品牌了。不过这个问题有

解决办法，只要引入信息化溯源系统和第三方质量认证就行。溯源系统能让消费者清楚看到产品从地里采

摘、加工包装到物流运输的每一步，第三方认证则是权威机构证明产品质量合格。有了这两项保障，产品

不合格率能下降，消费者买得放心，品牌的信任度自然就提上去了，农村电商的品牌化之路也能走得更稳。 
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5. 品牌跃迁的实践路径与对策建议 

5.1. 转型策略：从平台经济到品牌经济 

过去农村电商平台大多只看重“卖货”，也就是以交易为核心，只要能把产品卖出去就行，不太关

注自己的品牌。现在要转向“品牌导向”，意思是要打造属于自己的特色品牌，不仅要卖货，还要让消

费者记住这个品牌、愿意反复购买[10]。要实现这种转型，数据能帮上大忙。平台可以收集用户的购买记

录、浏览习惯等数据，分析出大家喜欢什么产品、在意哪些特点，这样就能精准定位目标客户，推荐他

们需要的东西，提高用户留存率，简单说就是让老客户一直来买。另外，平台还可以采用“产业带 + 品
牌矩阵”的模式。比如某个县是苹果产业带，当地有很多小的苹果电商商家，就可以把这些商家联合起

来，组成一个“苹果品牌矩阵”，一起做推广、搞销售。这种模式还能跨区域合作，比如把山东的苹果

产业带和河南的核桃产业带联动起来，互相引流，构建起一个跨区域的电商品牌生态。通过这样的转型，

不仅能把产品卖得更好，还能融入产地的文化故事，同时提升售后、物流等服务质量，最终实现产品、

文化、服务一起升级的目标。 

5.2. 政策建议：构建多层次保障体系 

为实现农村电商品牌化的可持续发展，需要建立“政策协同–标准建设–人才培养–质量监管”的

四位一体保障机制。首先，优化政策设计，重点完善电商基础设施体系。包括加强农村物流网络建设，

提升网络覆盖质量，为电商企业提供适当的财政补贴，降低运营成本。其次，建立科学的品牌标准体系

和区域标识制度。针对地方特色农产品制定统一的分级标准、包装规范和质量要求，通过专属标识增强

产品辨识度和市场信任度。第三，创新人才培养机制，推动高校与企业合作。通过设立电商品牌运营、

直播技术等实用课程，结合企业实习实践，培养既懂品牌推广又掌握电商技术的复合型人才。最后，强

化全过程质量监管体系。建立从种植、加工到运输的全链条质量监控机制，通过信息化手段实现质量可

追溯，确保品牌公信力的持续提升。 

6. 结语 

首先，本文提出的“品牌化三重跃迁”路径模型，从理论层面系统揭示了农产品电商品牌化从量变

到质变的演进规律，深化了我们对数字经济时代农业品牌建设复杂性的认知。这一模型不仅构建了“土

特产–地理标志–绿色 IP”的渐进式发展路径，更重要的是揭示了各跃迁阶段价值重塑的内在机理和驱

动要素的转换逻辑。主要理论价值在于突破了传统品牌化研究的静态分析框架，通过动态视角阐释了农

产品电商品牌化的阶段特征和跃迁条件。在实践层面，这一研究为不同资源禀赋和发展阶段的地区提供

了具有操作性的品牌建设路径选择，有助于避免品牌化进程中的同质化竞争和资源错配。 
其次，品牌化的三重跃迁并非严格的线性递进关系，而是一个多层次、多路径的复杂过程。各地区

应结合自身产业基础和文化特色，在准确把握各跃迁阶段关键要素的基础上，探索符合本地实际的发展

路径，实现农产品品牌化的可持续发展。 
最后，农产品电商品牌化研究仍需在以下方面深化：一是进一步探究数字技术与品牌价值的深度融

合机制；二是深入分析不同品类农产品的品牌化特殊规律；三是拓展跨区域品牌协同发展的实现路径。

这些研究方向的深化，将为我国农业品牌建设提供更加坚实的理论支撑和实践指导。 
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