铁丁：构建品牌生态圈，农产品品牌建设要防“骨质疏松”
农产品区域公用品牌是一个地方管理水平、科技水平、文化内涵、生态水平的凝结，代表着地方农品的生态系统，是以产业升级为根本，链接政府、龙头企业、农户、经销商、消费者，以及产品、物流、媒体、渠道等多元主体的共同体，是产品力×服务力×传播力等有机融合。优化品牌生态圈就是构建区域持续发展的内生动力。
农产品区域公用品牌是什么？
我国农业和农产品消费进入了拐点时代，农业产业由“种得好”向“卖得好”转变。随着政府的引导、资本的注入和推广、企业市场的培育，现代农业吸引了一批“新农人”的加入，前有柳传志（佳沃）、褚时健（褚橙）、丁磊（网易味央）等企业的加入，后有新东方俞敏洪计划成立大型的农业平台，通过直播带货支持乡村振兴事业，成为创业的新方向。同时，中国消费正逐步进入“大消费时代”。“从购买必需品，转变为非必需品；从消费标准化产品，转变为精细化产品；从追求物质文化，转变为追求美好生活”。这种消费环境的变化影响着农业产业的转型升级。
农产品区域公用品牌是近些年来政府、农民、渠道商的热门话题，新品牌不断涌现，“柞水木耳”“淮味千年”等品牌成为消费的新风尚、新标杆。同时农产品区域公用品牌，处于起步期和高速发展期，农产品区域公用品牌是什么、怎么做是现阶段需要探讨的工作，也是农业从业者最关心的问题。
农产品区域公用品牌不是一个部门、一家企业的事，是地方优势农业产业的集合，与城市发展息息相关，在城市生态圈中占据着重要的生态位，不仅仅是乡村振兴战略实施的强大推动力，也正在逐渐成为城市发展的新助力。
农产品区域公用品牌就是“地方特产”的升级；是地域的“生态名片”；同时也可以定义为一个区域充满竞争力的产品及服务的集合。
农产品区域公用品牌的构建、提升，能大力推广当地的特色资源，增强地区经济的竞争力，从而有效地吸引现在和潜在的目标人群。
农产品区域公用品牌建设是需要政府、协会、企业、农户共同参与协作的工作。农产品区域公用品牌绝不仅是一个设计、一个LOGO和一款爆款产品这么简单。
对于政府来说，农产品区域公用品牌是地方的“生态名片”，是城市竞争力重要的一部分，生态产业化和产业生态化是未来大势所趋。
对于企业来说，资源和资金的聚集倾斜，能够在技术、营销、资金等方面，借势补齐短板。
对于消费者来说，产自哪里，意味着清晰的选择指向，能够降低选择成本。选择“淮味千年”就是选择了淮安的淮水滋养，选择“溧水健康农品”就是选择了溧水的健康生态，选择了“妫水农耕”就是选择了延庆京郊的精品美味。
对于农户来说，品牌的打造能够带动更多的就业，产品附加值的提升能够提升现有收入水平。
所以，各地政府打造农产品公用品牌，是为了培育壮大产业，带动百姓致富增收。是整合小散乱弱格局的旗舰品牌，是解决农产品以次充好、假冒伪劣的权威背书品牌，是整合产业链、价值链、供应链的平台品牌。
为什么培育农产品区域公用品牌，就是构建生态圈？
乡村振兴关键是产业振兴，公用品牌是为产业发展服务的，不是基于构建生态圈来考虑区域公用品牌，就是徒有其表。不是基于构建生态圈来考虑区域公用品牌，就容易陷入几个误区：
“顾头不顾尾”，不考虑“产加销”产业链整合。以农产品区域公用品牌为引领能够很好的实现地方延链补链，这种产业链的完善是市场驱动型的，更有生命力，有针对性弥补研发、生产、加工、物流、渠道等不足。
只有一时的销量，而不考虑产业的优化升级。销量固然是主要指标之一，但是更多的应该考虑产业是否能够整体优化升级，找到可持续、可复制的产业发展模式 。由于没有产业发展，“热度”过后，反而容易使农民陷入新的困境。产业兴旺要发展乡村特色产业，基于地域资源特色和文化特色构建形成乡村特色产业。
只有好看的包装和形象，没有地域文化和特色。一个品牌的诞生，其生长土壤和发展目标是决定品牌一生定位和走向的两大维度。产品的包装设计也越来越多样化，农产品包装在从“土味”走向“时尚”的过程中，切忌为了好看而好看，好的包装本身就是“活广告”，只有“外在”和“内在”达到统一才能精准传达品牌内涵。脱离地域文化特色的品牌形象，是没有生命力的。如“淮味千年”设计的IP形象大使“巫奇奇”，创意来源于淮河水神“巫支祁”，曾是淮安人吴承恩作品《西游记》中孙悟空的原型，寓意运用七十二般变化本领，助力淮安农业创造一个又一个奇迹。此外，根据农产品的属性，设计了不同的应用领域。通过IP形象和农产品的结合，让农产品变得不再“千品一面”，浓缩地域文化符号的同时赋予了其生命意义。
只有规模化，没有精品引领。合理扩大农业生产规模，形成一定规模的农产品产区，但是同时必须有精品、标杆产业作为引领，能够支撑起地域农产品体验的高度和上限。在打造农产品区域公用品牌时，既要考虑大多数农民的利益，也要提高“上限”，以“优中优、好中好、特中特”作为引领。
只有政府热情，大小企业积极性不高。农产品区域公用品牌是“政府搭台、企业唱戏”，没有企业的积极参与品牌建设就是一潭死水。
所以，农产品区域公用品牌的几个核心动作：
1.推进农产品由“初加工产品”向“市场化商品”转变。从称斤论两的售卖，向深层加工、精细加工、系列化、高端化转变，以精品包装形式走向商超、电商等渠道。
2.提升对农产品的信任感，打造“安全、特色、生态”背书。农产品需要解决的是真实、可信的问题，不是解决文化的问题，因为蕴藏在农产品里的文化，都已经深入人心了。真假问题是消费者购买农产品考虑的第一问题，褪尽浮华，本色出演。通过品牌营销宣传，提升品牌知名度和美誉度。解决“好产品不知道（宣传缺失）、知道的不相信（背书缺失）、相信的买不着（渠道缺失）”三大问题。
3.带动区域内的农业经营主体从“单打独斗”到“平台式抱团”发展。以平台思维、产业链思维、服务思维为基础，链接关键环节，如标准生产基地服务、农产品加工服务、营销运营平台服务等，凝聚产业发展合力，实现农产品标准化、商品化、产业化。
平台思维。在种植环节，有严格选入的标准和规范的操作流程。同时提供测土管理、病害防治、枝条修剪、成熟采摘等技术支持；采收后农产品送到农产品加工厂、包装厂进行品控和处理。
产业链思维。农业全产业链模式通过对上游农产品供应、农资产品等环节进行整合与控制，建立标准化的农产品生产基地等措施，提高源头掌控能力，规范对生产过程中风险的控制，加强销售流通环节管理，构建产业链全程追溯体系，最终实现原料端、生产端、运输端、流通端、监管端等环节无缝衔接，确保产品质量可追溯，并通过终端的品牌信誉，形成一批广大消费者欢迎和信任的产品品牌，最大程度地保证农产品质量和食品安全。
服务思维。做好从原产地到消费者餐桌的服务、做好企业纳入全域农业产业链的服务。
如何构建农产品区域公用品牌生态圈？
品牌生态圈的构建可以从“品牌脸谱、品牌领地、品牌进化、品牌生态”4个层面考虑：
1.勾画“品牌脸谱”
重塑品牌的个性和身份就需要勾画“品牌脸谱”，因为品牌和消费者沟通的机会只有一次，需要以最快的速度吸引关注。“超级脸谱”是品牌的“助推器”，能够让品牌“自发增长”，即投入 1 块钱的营销资源，能够产生 10 块钱的结果。
“品牌脸谱”，就是把性格都写在脸上，脸谱是戏曲人物风格化的一种，“生、旦、净、末、丑”的人物性格、面貌，都可以通过脸谱生动展现。人们可以通过极具“象征性”和“夸张性”的脸谱，快速判断人物性格。品牌脸谱=包装，利用强承诺文本、强烈的文化视觉符号构成消费者信服的购买理由。寻找与消费者记忆中熟悉相关的文化本源建立品牌连接，最大化减少传播阻力！
2.构建“品牌领地”
农产品区域公用品牌拓展市场的过程中，必须建立强势渠道，但是大部分品牌采取“全渠道运营”又无法聚力聚焦。“核心主力渠道+全渠道覆盖”的模式，才可能实现爆发式增长，建立真正的品牌领地。如“食礼秦淮”重点围绕南京本地市场，建立南京农产品专卖渠道，针对南京老百姓吃不到南京优质农产品的现状，建立专卖店，市场化运营，踏实做好线上渠道运营，每周秒杀活动，成为很多南京市民一个乐趣，通过秒杀推荐，让南京很多“藏在深闺无人识”的农产品，被南京人熟知，如六合活珠子、龙池鲫鱼等。
基于“区域基因”找到适合自己的路径最为关键。通过构建“品牌领地”，品牌稳步获得在大众认知中的增长、正面口碑的增长、品牌力的增长。
3.形成“品牌进化”
不论是单品区域公用品牌还是全品类区域公用品牌，都应该回归品牌本质，用产品力支撑增长。我们跳出农业来看品牌，近两年来我们见证了众多国货产品的诞生，从主打“0糖0卡0脂肪”的元气森林、三三三倍乐纯酸奶到国潮美妆代表完美日记，他们的走红都离不开“明星产品逻辑”，产品力让众多企业从籍籍无名到全国知名。
4.构建“品牌生态”
品牌方、地方政府需要站在品牌高地，基于乡村特色产业，按照“一个主体、两个机制、三个世界、四个支柱、五像合一”的路径，构筑形成区域公用品牌强有力的生态。
“一个主体”，就是聚焦新型农业经营主体;“两个机制”，是指政策机制、市场机制；三个世界是指任何一个品牌一定蕴含“三个世界”，一是历史人文世界，二是绿色生态世界，三是品质美味世界;四个支柱包含品牌与渠道战略、融合与协同战略、平台与金融战略、科技与人才战略；五像合一指的是所有优秀品牌商品一定具备这五个特征：定位、包装、气质、品质、代言。
结 语
农产品区域公用品牌构建生态圈，强调的是不同要素之间的协同共创，才能激发出品牌更大的生命力。对内，要提升产品力，筑牢两条链，即政府、企业、消费者、生产者形成的“人链”和包含种养殖、加工、物流、包装、营销、服务的“产业链”；对外，要不断适应新的消费场景，通过洞察市场，发挥两条链的作用，以开放性和包容性把品牌打造成面向消费者的价值共同体和创新共同体。
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