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本文件按照GB/T 1.1-2020《标准化工作导则  第1部分：标准化文件的结构和起草规则》给出的规定起草。
本文件主要起草单位：海南劭艺设计工程机构、海南省品牌农业联盟。
本文件参与起草单位：海南经贸职业技术学院品牌与商业环境设计研究所、海南省咖啡行业协会、海南省芒果协会、海南省中药材产业协会、海南省竹藤协会、海南省火龙果种植行业协会、海南省东风螺养殖协会、海南省南药野菜膳食研究会、海南省南海海洋产业发展协会、海南省乡村振兴促进会、海南省农村合作经济组织联合会、海南省农产品加工企业协会、海南省农业交流协会、海南省美丽乡村协会、海南省一村一品发展研究会、海南浙江哈密瓜瓜农协会、海口市休闲农渔业协会、海口市胡椒产业协会、海口市秀英区永兴镇荔枝协会、澄迈县桥头地瓜产销协会、澄迈县果菜运销协会、澄迈县山柚油协会、澄迈县畜牧业协会、海南永群绿种养专业合作社、中旭富康绿橙产业（海南）有限公司、海南农垦热作产业集团有限公司、海南农垦红明农场有限公司、海南侯臣咖啡产业股份有限公司、海南保亭椰泽坊食品有限公司、海南绿叶子食品有限公司、海南金鸽广告有限公司、海口劭艺实业有限公司、金景（海南）科技发展有限公司、斑兰云皓生物科技（海南）有限公司、三沙晏翔海洋实业有限公司。
本文件主要起草人：许劭艺、肖玉雪、李凌越、王其学、谭运寿、许黛菲、李豫、刘卫国、彭芝萍、周福琼、陈元春、徐丽婷、许宇峥、张筠、陈小明、周大卫、肖诗希、徐德喜、张悦、王文克、杨军、陈江、符长明、罗毓炜、王明英、范武波、颜利、许泉、何建新、郑立平、蔡於旭、王朝国、林顺法、赖标、吴建华、陈新荣、周德红、陈丽娇、符洁如、黄壮、王都成、吴广川、黄心蕾、刘小侨、郑丹、刘和平、吕蕾、王德、白颢、韦立仁。
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引  言
当下，在“品牌强国”战略的号召下，农业品牌建设既是农业高质量发展的重要引领，也是加快建设农业强国、推进乡村振兴和农业农村现代化的主要抓手，而标准化发展，是农业品牌不断壮大的重要支撑、必由之路，其重要性不言而喻。
0.1  总则 
农业区域公用品牌是农业品牌的重要组成部分。建立农业区域公用品牌建设标准，构建一套科学、规范的建设指南，将为夯实农业品牌建设技术基础，推进农业区域公用品牌建设健康有序发展提供保障。
本文件根据农业区域公用品牌的区域性、产业性、公共性、共责性和共享性特征，以基于顾客的品牌资产(CBBE)理论为指导，在充分分析国内外相关实践案例的基础上，结合品牌发展最新动向，创新总结其一般规律后研究制定。农业区域公用品牌的区域性、产业性和公共性，依次决定了“海南鲜品”农业区域公用品牌建设宜以区域性农产品为主要建设对象、以全品类的产业品牌为建设方向，由能够代表区域公共利益的组织所持有且统一管理。
0.2  农业区域公用品牌的区域性
农业区域公用品牌的区域性表现为具有明确地域范围( 一般为省级或市县级范围)，以及独特的自然资源和历史人文。自然资源包括土地资源、水利资源、气候资源、生物资源、区位地理、自然风光等；历史人文包括历史文化、民族文化、地域文化、风土人情、宗教文化等。
品牌均源于特定地理区域，形成于特定地理区域，限于特定地理区域，回馈于特定地理区域。区域性是农业区域公用品牌培育与营销的重要基础。
0.3  农业区域公用品牌的产业性
农业区域公用品牌的产业性表现为农业区域公用品牌建设基础依托于区域内某一产业及其特色。产业特色包括产业规模、产业基础、产业形象、产品品种、生产技术、加工工艺等，品牌培育的对象是基于该产业的农产品及加工品。
0.4  农业区域公用品牌的公共性
农业区域公用品牌的公共性是指农业区域公用品牌建设主体的多重性与品牌的公用性。主体的多重性表现为农业区域公用品牌参与主体包括政府、行业联盟（协会）、企业、农民专业合作社、家庭农场等。品牌的公用性表现为农业区域公用品牌由区域内所有授权的经营主体共享共用。
公共性是农业区域公用品牌协同共建的基础，也是品牌建设和管理的重点。
0.5  农业区域公用品牌的共责性
农业区域公用品牌的形成与可持续发展是区域内相关企业及所在地政府部门、行业协会、产业联盟、科技质检机构等各类组织共同努力的结果，其培育与建设主体具有多重性，其产权归属通常不明晰，没有明确的法律主体。
基于区域农业产业、区域农产品及加工品、区域生产经营者构成的农业区域公用品牌，其品牌建设运营主体则是专业对口性、行业对应性、产业联合性和非营利性的社会组织，由联盟（或协会）协同政府以及加入联盟（或协会）的成员单位共同守责。区域政府部门应当支持并推动社会组织的品牌建设工作，加入联盟（或协会）的成员单位必须严格遵守联盟（或协会）制定的品牌标准与品牌要求，共同维护品牌荣誉，才能共享品牌利益。
0.6  农业区域公用品牌的共享性
区域品牌均具有区域内或行业联盟（协会）成员共享品牌利益的特征，但区域公共品牌与区域公用品牌的共享程度有所不同。只要是区域内的组织，都能够共同享受区域公共品牌带来的品牌效益。只要是加入相关行业协会等组织的区域公用品牌的相关组织，都可享用品牌的使用权和品牌成长所带来的产品溢价空间。但由于区域公用品牌的商标所有权与商标使用权分离，因此，商标所有权不具有公共性，由商标所有权属产生的品牌价值、品牌资产等并不一定具有共享性，或只属于共同注册商标时的相关组织。因此，不同的区域品牌,其共享的内容、程度差异较大。
0.7  基于CBBE理论的品牌创建步骤
品牌资产是品牌具有独特市场影响力的体现。CBBE理论认为，创建强势品牌的过程就是建立顾客对品牌正向认知与行为的过程。基于CBBE理论，结合品牌建设最新发展与实践，强势品牌创建可以按照 以下5个步骤进行：开展品牌定位与规划，明确品牌建设方向与战略；培育提升品牌核心能力，构筑品牌的核心竞争力；开展品牌营销传播，提升品牌认知、丰富品牌联想；开展品牌保护，强化品牌认同和品牌忠诚；开展品牌管理，提升品牌资产，创建成功品牌。
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“海南鲜品”区域公用品牌建设指南
范围
本文件提供了农业区域公用品牌建设的指导 ,给出了农业区域公用品牌定位与规划、品牌核心能力提升、品牌营销传播、品牌管理、品牌保护、品牌建设监测、评价和改进等方面的建议。
本文件适用于农业区域公用品牌建设。
规范性引用文件
下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文件，仅该日期对应的版本适用于本文件；不注日期的引用文件，其最新版本(包括所有的修改单) 适用于本文件。
GB/T 19012  质量管理 顾客满意 组织投诉处理指南
GB/T 29467  企业质量诚信管理实施规范 
术语和定义
下列术语和定义适用于本文件。
区域品牌 regional brand
与区域历史、文化、经济相关的无形资产，用于区分区域产品、服务和（或）实体，或兼而有之，能够在利益相关方意识中形成独特印象和联想，从而产生经济和（或）社会价值。
“海南鲜品”区域公用品牌 （简称“海南鲜品”品牌）"HAINAN FRESH PRODUCTS" regional public brand
指在海南省区域内农业相关各级政府部门、产业联盟、行业协会、企业、合作社、农户等所共有，在农林牧副渔等生产地域范围、品牌使用授权许可、品相品质品誉管理、品牌营销与传播等方面具有共同诉求与行动，以联盟公用的方式提高区域内外消费者评价，共建提升其品牌价值、共享提高其品牌溢价，是推进海南热带高效农业与自由贸易港形象协同发展的全省、全品类、全产业链的农业综合性区域品牌。
品牌核心价值 brand core value
使品牌在顾客及其他利益相关方意识中形成独特印象和联想的利益点与个性。
注:品牌核心价值来源于组织为提升品牌价值所分配的活动或资源的结果。
品牌形象 brand image
消费者及其他利益相关方对品牌相关信息进行个人选择和加工，形成有关该品牌的印象和联想的集合，分为展示的形象和记忆的形象两部分。
品牌定位 brand positioning
对特定的品牌在文化取向及个性差异性上的决策 ,是建立一个与目标市场有关的品牌形象的过程和结果。
品牌战略 brand strategy
为实现品牌愿景而确定的宗旨、方向和中长期发展规划。
品牌定位与规划
品牌战略定位
市场定位
市场定位宜在市场细分和目标市场选择基础上，按产品特色与品牌核心价值确定。宜包括:
a) 产品属性和利益定位，根据顾客所重视的某项产品的属性和利益进行品牌定位；
b) 产品价格和质量定位，将价格与质量结合起来构筑品牌形象，强调物有所值或价廉物美；
c) 使用者定位，以产品消费群体为诉求对象，突出产品的某一诉求特征，专为该类顾客服务；
d) 竞争定位，根据自身在市场中的不同竞争地位，进行不同的定位。
优势定位
优势定位宜体现产品特色，在市场定位的基础上，按区域优势与产业特色等进行。宜包括:
a) 区域资源定位，根据产地特征，深入挖掘区域资源进行定位；
b) 历史人文定位，根据区域独特的历史文化、民族文化、地域文化、风土人情、宗教文化等进行定位；
c) 产业特色定位，根据产业规模、产业基础、产业形象、产品品种、生产技术、加工工艺等产业独特性进行定位。
品牌战略规划
优势因素分析
在制定区域品牌战略规划时,宜充分挖掘区域的自然资源、人文资源、技术工艺、人才资金等社会经济因素、龙头企业品牌效应、区域企业集聚效应、区域政策效应以及市场需求效应等优势因素或优势因素的组合，并综合分析区域内产品、企业与产业在全球价值链中的市场竞争优势。
战略定位
在充分分析区域优势因素的基础上，专门品牌管理运营机构宜进行区域品牌定位策划，明确区域品牌发展的方向。
战略目标
品牌中长期战略目标宜在农业区域公用品牌战略定位基础上制定。
战略架构
品牌战略架构宜根据品牌战略定位与中长期战略目标确定，明确农业区域公用品牌与区域内企业品牌、产品品牌之间的关系，产品、产业与区域经济发展之间的关系。
战略实施
宜包括:
a) 与各建设主体充分沟通战略规划，并细化各主体的工作目标与措施；
b) 建立战略规划实施关键绩效指标，定期监测与评价；
c) 根据战略实施绩效监测与评价结果，结合品牌发展外部环境变化，及时调整战略，实施持续改进。
品牌核心能力提升
提升质量水平
宜包括:
a) 建立健全农产品生产、加工、流通质量标准，实施标准生产和经营，农产品宜通过绿色食品、有机农产品、质量管理体系、食品安全管理体系、危害分析与关键控制点、良好农业规范等认证；
b) 代表区域公共利益的相关组织宜申报农产品地理标志，已获得登记保护的产品宜按农产品地理标志质量控制技术规范生产；
c) 区域公用品牌主体宜推行食用农产品承诺达标合格证制度，建立农产品质量安全追溯体系或通过二维码等包装信息实现农产品质量安全可追溯，并与国家农产品质量安全追溯管理信息平台对接；
d) 质量诚信管理宜按照GB/ T29467执行，建立区域内农产品质量信用评价体系。
提升创新水平
专门品牌管理运营机构宜不断提升创新能力满足市场需求的变化，可采取包括但不限于下列措施:
a) 宣传区域创新精神，以会展、论坛、特色文艺活动、服务活动等方式营造良好的创新创业环境；
b) 通过创新管理方法、管理模式、管理理念等方式引入区域品牌管理系统，实施管理制度、管理方法或措施的创新设计，营造良好的创新制度环境；
c) 鼓励企业通过加大研发投入、建立研发中心等手段提升企业自主创新能力，鼓励企业间或企业、科研机构、高校之间开展联合创新，推动关键技术的突破，开发新产品，提高产品的自主知识产权含量与质量水平；
d) 鼓励企业通过改进生产工艺、提升检测手段等方式进行生产工艺创新；
e) 采取多种措施吸引人才，扶持和奖励在技术创新上有突出贡献的企业和个人，有效激发其创新积极性和主动性；
f) 运用物联网、大数据、云计算、人工智能等现代信息技术，推动品牌创新发展；
g) 鼓励园区内符合条件的企业申请认定高新技术企业，并建立奖励补贴激励机制；
h) 实施标准化战略，参与国际、国家与行业标准的制修订工作，掌握行业话语权。
丰富品牌文化内涵
宜包括:
a) 深入挖掘历史地理、名人轶事、农耕文化等题材，讲好品牌故事；
b) 建立品牌博物馆、展览馆、体验馆等，举办或参与相关展会、节庆等活动，开展品牌文化推广；
c) 举办或参与论坛、研讨等交流活动，编制书籍、影视等文化产品，加强品牌文化交流。
d) 结合新时代特点，使“海南鲜品”品牌文化融入时代元素，不断更新迭代。
优化公共服务水平
宜包括:
a) 推动持续改善营商环境，建立政府监管、社会监督、行业自律、主体自治的品牌保护与发展环境；
b) 培育多元化社会服务组织，推动企业、行业协会、产业联盟、科研院所、新闻媒体等发挥各自的优势，开展有利于农业区域公用品牌可持续发展的信息服务、品牌营销、管理咨询、技术服务等活动；
c) 做好市场服务，开展顾客满意度调查，建立售后服务管理制度，宜按照GB/T 19012建立客户服务监督机制和顾客投诉处理机制。
d) 协调沟通相关部门，不断创新渠道为区域企业、合作社提高融资服务，不断加强配套产业建设，完善产业链布局。
品牌营销传播
品牌传播识别系统
品牌形象识别系统设计
品牌形象识别系统设计宜按照《“海南鲜品”区域公用品牌形象规范》的要求。
建立完善的营销体系
营销体系建立宜考虑:
a) 应构建产品从原料采集、生产，到送达销售终端完成销售这一过程畅通的产销协同体系；
b) 应构建面向商场、超市、代理商等市场的横向渠道体系；
c) 应构建直接面向消费者的纵向渠道体系；
d) 应构建减少因横向渠道与纵向渠道体系之间的信息不对称带来的风险体系；
e) 应构建在销售终端执行各种销售策略的终端联动体系；
f) 应构建统一售后服务体系。
品牌营销传播对象
宜识别和明确“海南鲜品”品牌营销传播对象。品牌营销传播对象宜包括产品的各类顾客、渠道销售组织，以及其他利益相关方。
品牌营销传播内容
“海南鲜品”品牌营销传播内容宜包括品牌核心价值、品牌产品成分及特色、品牌文化、品牌故事等。宜在确保“海南鲜品”品牌信息一致性和完整性前提下，根据营销对象价值诉
求，对能够引发营销对象自传播的话题点或情感共鸣点进行提炼。
品牌营销传播方式
宜包括:
a) 运用广播电视、报刊、网站、新媒体等媒介进行品牌宣传与推广活动，树立品牌形象，提升品牌认 知度；
b) 利用国内外批发市场、连锁商超、专卖店等传统市场与店铺进行品牌产品销售与宣传，扩大品牌接触点；
c) 利用农业展会、节庆活动、产销对接、电商等平台扩大展示推介，促进销售，提升品牌知名度；
d) 利用产销地环境、户外广告、城市公交移动传媒、产品包装、办公物品等多元渠道开展品牌营销。
品牌管理
建立专业品牌管理运营机构
根据中华人民共和国农业农村部发布的《农产品区域公用品牌建设指南》（NY/4169-2002）对建立品牌管理运营机构的规范要求，参考省外一些地方的有效做法，结合海南省的实际情况，授权委托由海南省农业农村厅引导组建、业务主管的非营利性社会团体承担“海南鲜品”品牌专业管理运营工作。
确定品牌管理机构职能
品牌管理机构职能宜包括:
a) 制订品牌战略规划；
b) 建立完善品牌培育发展机制，协调整合政策、资金、项目等资源统筹推进；
c) 明确品牌培育与建设各方职责和利益；
d) 制订品牌授权管理与保护措施并实施；
e) 做好品牌管理其他方面的相关工作。
品牌保护
保护措施
宜确保品牌识别、使用和处置处于受控状态。保护措施宜包括:
a) 法律保护，包括商标注册、专利申请等；
b) 政策保护，包括国家或地方性政策保护；
c) 自我保护，包括产品配方、生产/加工工艺、产品设计、科技创新等；
d) 经营保护，包括品牌授权、品牌延伸、品牌联合等。
建立品牌标志使用管理制度
建立完善“海南鲜品”区域公用品牌标志使用管理制度，规范区域品牌的使用规则和使用范围，明确区域品牌使用方与管理方的责任、权利和义务。
建立竞合机制
8.3.1 专门品牌管理运营机构宜通过沟通协调等方式，推动政府营造良好的政策环境，创新激励制度,引导区域内企业有序竞争；
8.3.2 区域内企业在参与市场竞争的同时，宜充分利用区域地理位置上的便利性，加强技术合作、人才交流、信息共享、资源互补等，增强区域内企业在市场上的整体竞争力；
8.3.3 区域内的中介组织宜搭建企业合作交流平台，建立行业自律机制，约束企业使用“海南鲜品”区域公用品牌不规范的行为。
建立区域品牌危机预警机制
8.4.1 专门品牌管理运营机构宜建立灵敏、完善的区域品牌危机预警机制。具体措施宜包括建立打击质量违法行为长效协作机制，构建以信用为核心的监管机制，实施动态监管，搭建消费者投诉举报平台，建立内部企业举报相互监督制度，强化企业对产品服务质量保障措施承诺公示等；
8.4.2 专门品牌管理运营机构可通过制定行业规则与团体标准，倡导行业自律，预防危机的发生。
建立区域品牌危机应急处理机制
专门品牌管理运营机构宜建立高效、及时的区域品牌危机应急处理机制。具体措施可包括加大缺陷产品召回力度，建立质量违法与知识产权纠纷处理和赔偿机制，建立高度敏感准确的信息监测系统和风险分担的社会保险制度等，从而有效减轻品牌危机造成的损害，维护区域品牌形象，增强区域品牌的危机转化能力。
品牌建设监测、评价和改进
监测
宜建立品牌建设关键绩效指标采集系统，定期监测关键绩效指标水平。关键绩效指标宜围绕品牌定位与规划、核心能力提升、传播与营销、保护与改进等方面确定。
评价
宜选择合适有效的分析方法，对关键绩效指标进行评价，评价方法宜包括:
a) 纵向上与区域历史同期比对，跟踪监测农业区域公用品牌发展趋势；
b) 横向上与战略目标值或者国家/国际规划目标值、参考值、建议值、国内外平均值、标杆领先值、竞争对手水平比对，分析发现优势或差距，为农业区域公用品牌建设决策者提供依据。
c) 原点上与《“海南鲜品”区域公用品牌管理规范》中品牌的品相、品质、品誉等方面标准要求比对，测评出区域品牌强度、美誉度和溢价率。
改进
宜根据监测与评价结果，结合品牌战略规划与具体实践，确定持续改进的目标和方法。
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