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摘  要 

地方特产电商在ESG营销中面临的传播同质、信任缺失、价值转化困难与主体能力不足等多重困境，本

文以茂名荔枝为例提出“赋能–建构”双路径解决方案，重点指出环境社会工作通过第三方中立性、专

业方法与生态系统理论优势，助力地方特产电商ESG营销在传播层面推动专业术语向文化叙事转化，在

信任层面构建多元验证机制，在价值层面建立共生共享的品牌社群，在能力层面形成协同运营体系。茂

名荔枝的“赋能–建构”的实践路径能有效提升ESG营销的真实性与系统性，为地方特产电商的ESG营销

与可持续发展提供理论支持与实践范式。 
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Abstract 
Local specialty e-commerce faces multiple challenges in ESG marketing, including homogenized 
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communication, trust deficits, difficulties in value conversion, and insufficient stakeholder capabil-
ities. Using Maoming Lychee as a case study, this paper proposes a dual-path solution of “empower-
ment-construction”. It highlights how environmental social work, leveraging its third-party neutral-
ity, professional methodologies, and ecosystem theory, facilitates the transformation of profes-
sional terminology into cultural narratives in communication, builds multi-layered verification 
mechanisms for trust, establishes co-created brand communities for shared value, and develops 
collaborative operational systems for capability enhancement. The approach of “empowerment-
construction” demonstrated in the Maoming Lychee case effectively enhances the authenticity and 
systematic nature of ESG marketing, providing theoretical support and a practical paradigm for ESG 
marketing and sustainable development in local specialty e-commerce. 
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1. 引言 

数字经济持续发展的当下，绿色发展理念逐步成为社会共识，行业发展正从规模扩张向质量优化转

型，ESG 营销已成为电商构建长期竞争优势的关键路径。地方特产电商作为连接小农生产者与终端消费

者的重要纽带，其产业链涵盖产地环境整治、传统手艺传承、乡村社区建设等多个维度，与 ESG 三大支

柱的核心内涵天然契合，逐步将环境、社会与治理因素纳入营销体系。以茂名荔枝为例，其种植面积达

142 万亩，产量约占全国 1/4，其中高州一地的荔枝产量占据全球相当份额，“千年荔乡”的产业基础深

厚，这一地方特色产业在“12221”市场体系推动下，通过电商直播、产地直供等模式拓展销售渠道，初

步尝试将荔枝的古树保护、生态种植等特质融入营销内容，这为 ESG 营销落地积累了基础。不过，这类

探索仍停留在零散化层面，尚未形成系统的运营逻辑，这也是当前多数地方特产电商面临的共性问题

[1]。此背景下，如何将 ESG 系统性融入地方特产电商营销，破解实践中的碎片化难题，亟需成熟的理

论视角与专业方法提供支撑，环境社会工作这一聚焦“人–环境–系统”和谐的专业领域恰好提供了

适配方案。 
环境社会工作起源于 20 世纪 70 年代的范式革新运动，澳大利亚学者梅尔・格雷(Mel Gray)与约翰・

科茨(John Coates)批判传统社会工作的“人类中心主义”局限，于 20 世纪 80 年代提出“环境社会工作”

核心概念，秉持“温和环境正义观”，主张在人类可持续发展与自然保护之间寻求平衡[2]。苏格兰学者

莉娜・多米内利(Lena Dominelli)将环境问题与资本主义结构性压迫相联结，强调通过制度变革实现环境

公平与社会正义，其跨学科整合与社区协作理念为争取环境正义的实践提供重要指引[3]。美国学者弗雷

德・H.贝斯霍恩(Fred H. Besthorn)则将深层生态学引入该领域，拓展了生态正义的内涵，主张生态系统的

整体性，构建人与自然和谐共生的伦理体系[4]。国内研究实现概率与伦理本土化建构，罗桥系统阐述与

分析环境社会工作的概念、价值观与实践路径[5]；程鹏立主张将环境公正融入社会公正，构建“生态–

社会复合型正义”伦理[6]；陈阿江等学者强调构建人与生态环境的协同机制，推动“人–环境–系统”

的和谐[7]，促进环境社会工作形成具备本土智慧的实务模式。环境社会工作国内外研究已形成兼具伦理

内核与实践逻辑的系统方法体系，为跨学科议题的解决提供了可行路径。 
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环境社会工作发展至今，以生态正义为伦理内核，以多元主体协同为实践逻辑，以专业方法系统赋

能，与地方特产电商 ESG 营销发展形成深度契合。首先，追求环境与社会的双重公正，精准回应 ESG 营

销的核心目标；其次，环境社会工作跨主体协调的实践经验，能够破解电商、农户、消费者之间的信任

壁垒与利益失衡；最后，专业社会工作内涵的成熟方法体系，可为 ESG 营销的内容创新、社群构建与系

统整合提供可操作的工具。但是，当前多数地方特产电商的 ESG 营销实践仍未能充分借助这类专业理论

与方法，面临着多层次困境，这也正是本研究亟需聚焦破解的核心问题。 

2. 地方特产电商 ESG 营销的多层次困境 

2.1. 营销传播层面：内容同质化与叙事乏力 

地方特产电商在 ESG 内容传播上普遍存在表达方式单一和文化内涵挖掘不足的问题，存在明显的同

质化现象，尤其是大多数地方特产电商企业仍停留在“环保”“助农”等概念化宣传层面，未能结合地方

文化和产品特色进行差异化叙事，导致传播效果有限。以茂名荔枝为例，尽管拥有“千年荔乡”的深厚

文化底蕴和丰富的古树资源，但初期营销仍停留在“甜度高”“产地直发”等传统卖点，未能将独特的荔

枝文化、古树保护故事与 ESG 有机结合，导致品牌差异化不足，难以在众多荔枝品牌中脱颖而出。 

2.2. 营销信任层面：可信机制缺失与漂绿争议 

当前消费者信任机制建设滞后，一方面缺乏统一的信息披露标准，消费者对地方特产电商的 ESG 营

销普遍持谨慎态度；另一方面，第三方评估机制尚不完善，ESG 营销存在“漂绿”风险，这对行业整体

信誉造成负面影响[8]。茂名荔枝在推广生态种植模式时，虽然强调减少农药使用、保护生态环境，但由

于缺乏可追溯的数据支持和第三方认证，消费者难以验证其环保承诺的真实性，这在一定程度上影响了

品牌信誉和市场接受度。 

2.3. 营销价值层面：价值转化模糊与社群认同薄弱 

ESG 投入与市场回报之间的关联不够明确。EGS 营销实践可促进实现品牌溢价，但对于处在产业链

源头的小农户获益有限，这在一定程度上影响了其参与绿色化生产的积极性[9]。茂名荔枝在绿色种植、

环保包装等方面的额外成本，未能通过有效的价值传递转化为品牌溢价。同时，缺乏稳定的品牌社群运

营，消费者与品牌之间仅限于一次性交易关系，难以形成基于价值观认同的长期忠诚度。 

2.4. 营销能力层面：主体能力不足与协同机制缺位 

产业链各主体在 ESG 营销能力上存在明显短板。地方特产电商以中小微企业为主，资金实力有限，

难以承担环保包装、绿色物流和生态种植技术推广所需的高昂成本，导致地方特产电商在环境友好型实

践方面难以深入[10]。茂名当地的小农户虽然掌握传统的荔枝种植技艺，但缺乏将生态种植实践转化为具

有传播力内容的能力。同时，多数地方特产电商企业仍采用传统的家族式或简易合伙制管理模式，缺乏

专门的 ESG 决策与监督机制，导致关注短期效益，但对长期价值培育重视不足[8]。数据治理体系尚不完

善，ESG 相关原始数据的采集停留在纸质台账或者口头传递，经验依赖、多重标准、分析工具缺乏等漏

洞，难以为管理决策提供有效支撑。在数据利用过程中，各利益相关方之间缺乏有效的协作平台，导致

ESG 实践呈现碎片化特征，难以形成合力。 

3. 环境社会工作视角介入地方特产电商 ESG 营销的优势 

环境社会工作与ESG营销之间具有天然的契合性，其专业特质能够有效弥合商业实践中的价值张力。

以“生态–社会复合型正义”为伦理内核，以环境社会工作系统介入逻辑为理论支撑，整合个案工作、
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小组工作、社区组织等专业方法，本研究建构起环境社会工作视角下地方特产电商 ESG 营销的“赋能–

建构”框架，通过系统性介入实现社会工作逻辑与商业逻辑的有机融合。具体而言，这一路径的可行性

建立在三大核心优势之上。 

3.1. 第三方中立性优势 

以“生态–社会复合型正义”为伦理内核，以环境社会工作系统介入逻辑为理论支撑，整合个案工

作、小组工作、社区组织等专业方法，本研究建构起环境社会工作视角下地方特产电商 ESG 营销的“赋

能–建构”框架。专业社会工作者的中立身份与视角，进入商业环境中，能发挥独特的价值创造功能。

在 ESG 营销实践中，社会工作者既为企业 ESG 声明提供专业背书，又通过参与式评估方法保障声明的

真实性，有效化解“漂绿”质疑。这种中立性在商业逻辑中面临双重张力，一方面企业追求营销效益最

大化与社会工作注重过程公正性之间存在潜在冲突；另一方面，供应链各主体的利益诉求存在差异性。

社会工作者通过构建利益相关方协商平台，在承认各方合理利益诉求的基础上运用调解冲突的专业技术，

最大限度争取共商共赢，可将张力转化为创新动力。 

3.2. 专业方法优势 

环境社会工作是社会工作的重要分支，以生态文明建设为指导，运用社会工作专业理念与方法，聚

焦生态环境保护与社会公正，通过赋能弱势群体、构建协同机制、培育生态自觉等方式，推动“人–环

境–系统”的和谐发展。其社会工作的社区组织、个案工作、小组工作等专业方法，可解决 ESG 营销

中的个性化与系统性问题[11]。如通过小组工作构建品质共治小组，通过个案工作与生命史梳理，挖掘

社会价值与商业传播有机统一的 ESG 品牌叙事，通过小组工作方法与发展社区组织，将单向交易关系

打造成长效商业价值共创的网络品牌社群，为破解地方特产电商 ESG 营销的系统性难题提供一系列专

业工具。 

3.3. 系统思维优势 

环境社会工作视角下依托生态系统理论，引导地方特产电商从农户与消费者两端的微观层面、产业

链和社区为主的中观层面以及宏观文化与价值等多层次系统切入，构建起社会、经济与生态的多方价值

共生发展模式。即使企业追求标准化和效率最大化，而社会工作强调个别化和过程导向，二者存在张力。

但是社会工作者能通过构建弹性机制进行化解，在保证核心 ESG 营销标准统一的前提下，允许不同主体

根据自身特点选择差异化实施路径。例如，既建立统一的绿色标准，又保留各合作社传统技艺或文化特

色，实现标准化与多样性的辩证统一。系统思维的优势，将 ESG 从孤立的营销策略提升为整体商业模式

的核心理念，帮助地方特产电商识别 ESG 投入与长期商业价值的关键连接点，推进企业将 ESG 营销转

变为价值创造的中心环节。 

4. 基于茂名荔枝实践的解决路径 

本研究建构起环境社会工作视角下地方特产电商 ESG 营销的“赋能–建构”框架，通过微观赋能破

解具体困境，形成中宏观建构的长效机制，实现地方特产电商 ESG 营销从“零散实践”到“系统运营”、

从“交易关系”到“价值共生”的转型。其中，“赋能”聚焦产业链农户、电商、消费者等微观主体的能

力提升与具体困境，核心是通过专业支持弥补主体短板、化解信任壁垒、强化有机联结；“建构”聚焦中

宏观层面的价值体系与运营模式，核心是通过协同机制、创新制度、培育共同体，实现 ESG 营销的长效

化，二者形成从“问题破解”到“体系支撑”的互补，契合环境社会工作“个体赋能与系统变革相统一”

的实践范式。 
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4.1. 营销传播赋能：从“专业术语”到“文化叙事” 

针对内容同质化问题，专业社会工作者以“调解者与翻译者”角色，锚定地方特色文化与真实实践

场景两大核心，赋能 ESG 营销。一方面，以环境社会工作视角协助专业 ESG 信息转化为富有地方特色

的文化叙事，搭建起的 ESG 信息沟通桥梁，以茂名荔枝为例，将减排量、减碳量、节水成效等专业 ESG
数据，结合地方文化元素转化为可视化、可感知的叙事内容，如将“减碳 X 吨”转化为“相当于守护 X
棵古荔枝树”的具象表达[12]。另一方面，聚焦实践场景，挖掘传播真实故事，通过个案工作、深入访谈、

实地调研，挖掘出“古荔树守护计划”“大唐荔乡传承”等独具特色的文化主题[13]，将抽象的 ESG 理

念具象化为可感知、易传播的故事内容，将 ESG 营销从“品牌说”转变为“参与者说”。同时，通过“柏

桥讲堂”等平台培训农户掌握内容创作技能，使其能够生动讲述绿色种植、生态保护的一线实践，在一

定程度上提升 ESG 内容的感染力和差异化优势[14]。 

4.2. 营销信任赋能：从“单向宣称”到“多元验证” 

为解决信任缺失问题，专业社会工作者发挥第三方中立优势，构建多层次的可信度验证体系。在茂

名荔枝的实践中，引入强化实践公信力的第三方认证与监督，联合环保组织、科研机构等第三方力量，

对绿色生产标准、ESG 实践成效进行认证，共同建立“两标一码一证一单”溯源体系，对荔枝的种植、

加工、流通全流程进行标准化管理和透明化展示[15]。同时，组织“品质共治小组”，邀请消费者代表参

与监督，通过开放参观和体验种植，增强 ESG 实践的可验证性，在一定程度上有效化解“漂绿”质疑。 

4.3. 营销价值建构：从“交易关系”到“价值共生” 

专业社会工作者运用社区工作方法，围绕地方特产的文化内涵与 ESG 价值，构建可持续消费者关系

与高粘性品牌社群。以环境社会工作视角下，深度挖掘茂名荔枝的历史文化和民俗传统，实现其与 ESG
理念相互融合，打造“大唐荔乡”文化 IP。其次，链接产销两端，一方面营造参与式场景，设计线上线

下结合的社群活动，如开发荔枝树认养、文化集市、古荔园研学等深度体验项目，使消费者从被动购买

者转变为主动参与者；另一方面，锚定价值认同，运营数字社群，建构线上社区平台，围绕茂名荔枝开

展知识分享与经验交流，强化消费者对品牌 ESG 价值观的认同，提升品牌忠诚度。与此同时，建立价值

共享机制，将部分收益用于古树保护基金和农户培训，让消费者直观感知其购买行为的社会环境价值，

从而增强品牌黏性，在一定程度上实现 ESG 投入的有效价值转化[16]。 

4.4. 营销能力建构：从“零散实践”到“系统运营” 

针对主体能力不足问题，专业社会工作者通过系统的能力建设和机制创新，在环境社会工作视角下

设计经济价值与社会环境价值协同增长的商业模式，提升产业链整体的ESG营销水平。以茂名荔枝为例，

一方面从 ESG 营销溢价中提取一定比例用于农村社区环境改善、小农户技能培训等，通过组织系列培训

工作坊，覆盖社群运营、数字技能、内容创作等多个维度；另一方面，将金融支持、技术培训与绿色生产

要求形成地方特色产业共生计划，为小农户提供信贷支持与技术指导，建立保障利益均衡的价值共享机

制，让产业链各主体共享发展成果，保障各主体提升 ESG 营销能力的发展动力。与此同时，建立“企业 
+ 合作社 + 农户 + 专家”的协同机制，通过定期交流、联合策划，分散的 ESG 实践整合为统一的营销

体系，在一定程度上确保 ESG 营销的持续性和系统性。 

5. 结论与展望 

本研究通过构建“赋能–建构”双路径介入模式，系统探讨了环境社会工作在地方特产电商 ESG 营
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销中的应用价值。本研究发现，该视角通过第三方中立性、专业方法体系和系统思维三大优势，有效解

决了 ESG 营销中的传播同质、信任缺失、价值转化困难与主体能力不足等核心问题。在茂名荔枝实践中，

环境社会工作的介入推进专业术语向文化叙事的转化，一定程度上建立起多元验证的信任机制，构建起

共生共享的价值网络，形成系统运营的协同体系，为实现商业效益、社会价值与环境效益的协同增长提

供了可行路径。需要指出的是，本研究结论主要适用于具备以下条件的场景：一是以地方特色农产品为

主的电商产业；二是存在较为完整的产业协作网络；三是具备基本的社会工作服务基础。当然，本研究

仍存在局限性，首先是案例选取集中于单一农产品领域，其经验在工业制品等其它特产领域的适用性有

待进一步验证；其次，环境社会工作介入所需的时间成本与专业人力资源在欠发达地区可能面临供给瓶

颈；最后，不同地区政策环境与市场成熟度的差异可能影响介入模式的实际效果。未来，研究可以拓展

不同品类的地方特产电商案例进行比较研究，建立适用于不同发展阶段的介入模式与评估体系。环境社

会工作与地方特产电商的深度融合，需要在充分考虑区域差异和产业特性的基础上稳步推进，方能实现

商业价值与社会环境价值的有机统一，为乡村振兴与生态文明建设提供可持续的发展动力。 
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