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区域农业品牌提升小农户可持续生计的机制研究

袁文华，李慧琳
（山东师范大学   商学院，山东   济南   250358）

摘 要：区域农业品牌发展是实现小农户与现代农业有机衔接的重大举措，探究农业品牌对小农户可持续生计的作用机

制是实现“品牌富农”的关键。现有研究侧重消费端，忽视对生产端和农户行为，致使先进生产方式难以落地。研究从

农产品标准化、品牌组织化和品牌溢价角度分析农业品牌对小农户可持续生计的作用机制，运用 SLA 框架探讨生计资本

期望差异下农户对品牌农业的反馈效果，厘清二者间协同关系，揭示区域农业品牌对小农户可持续生计的作用过程与实

践难点，并提出建议。突破传统扶贫视角，关注市场导向区域农业品牌政策对农户生计资本的影响，拓展农户生计研究

思路，完善相关理论体系，对助力“乡村振兴与共同富裕”的实现具有重要现实意义。
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一、研究背景  

在党的十九大报告中，习近平总书记首次提

出“实现小农户与现代农业有机衔接”，奠定了

引导小农户走上现代农业发展轨道的政策框架。

党的二十大报告进一步指出，“发展乡村特色产

业，拓宽农民增收致富渠道”，强调通过乡村特

色产业的开发推动农民增收。2024 年 7 月，党的

二十届三中全会明确提出，“要健全推进新型城

镇化体制机制，巩固和完善农村基本经营制度，

完善强农惠农富农支持制度，深化土地制度改

革”，为进一步全面深化改革补上农业农村短板、

建设农业强国，指明了方向路径。小农户指以家

庭为单位的小规模农业生产经营单位。马克思在

分析小农户特性时指出其具有天然“脆弱性”，

重点表现为生计资本积累不足而难以应对外界风

险冲击，破解小农户生计“脆弱性”实现共同富

裕目标，需要统筹考虑乡村地域系统差异，并充

分利用区域特色资源实现乡村振兴［1］。以世界银

行规定的耕地面积 2 公顷及以下为小农户标准，

目前我国小农户数量占农业经营主体的 98% 以

上。推动小农户与现代农业有机衔接，是增强其

生计“韧性”的必然选择。研究农业创新发展模

式，引入现代生产要素和组织模式扶持小农户，

是巩固脱贫攻坚成果、接续乡村振兴和共同富裕

战略亟需解决的重要问题。

区域农业品牌凝聚了农业现代化所涵盖的规

模化、规范化和生态化等核心要素，不仅能够提

高农产品附加值并增加市场需求，而且其组织方

式有利于先进生产技术和生产模式与小农户有机

衔接，对优化农户生计资本并提高其可持续生计

能力，进而实现共同富裕目标起到重要作用。为

推动农业品牌化战略的实施，各级政府整合农业

科技、信息化、产业化、质量安全等各方面的政

策与资金，不断加大扶持力度。经过多年的发
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展，农业品牌创建工作成绩斐然，一批特色农产

品产销龙头企业快速成长，形式多样的农民合作

组织和行业协会不断涌现，形成众多特色鲜明、

分工合理和协调发展的优势产业区，产生许多知

名农业品牌，极大推动了区域农业发展并提高了

农民收入。农业农村部数据显示，2022 年全国乡

村特色产业产值超十亿元镇 199 个；全国乡村特

色产业产值超亿元村 306 个；880 个产品位列 《全

国乡村特色产品目录》；创建了 146 个国家现代农

业产业园、100 个优势特色产业集群、1099 个农

业产业强镇；形成全国特色农产品优势区 308 个、

全国农业全产业链重点链 31 条、全国农业全产业

链典型县 63 个、特色农产品区域布局关系 8952
种，在脱贫致富、带动就业和美丽乡村建设等方

面取得显著成效。

相比于传统的奖励补偿、搬迁安置、农地整

治、退耕还林等满足贫困人口基本生计需求的扶

持政策，区域农业品牌在销售端通过整合农业资

源要素为农户搭建起更具盈利性、持久性的市场

平台，在生产端将先进生产技术和生产模式嵌入

农户，由此极大拓展了农户生计发展空间。而农

业品牌嵌入以辅助小农户融入该平台尚处于起步

阶段。小农户作为农产品的生产者和农业品牌化

的受益者，农业品牌化对小农户可持续生计作用

机制，以及农户生计转型结果对农业品牌体系建

设的反馈路径有待深入研究。鉴于此，剖析品牌

农业发展对小农户生计资本的驱动效应，认知品

牌建设主体间的利益联结机制，对改善小农户生

计资本、提升农业竞争力和现代化水平具有重要

意义。与已有文献相比，研究的边际贡献在于：

一是突破传统以扶贫为导向的政策研究范式，转

而聚焦市场导向的区域农业品牌发展政策对农户

生计资本的影响，并构建了“品牌农业—小农户

生计”互驱互馈的机理模型。研究梳理“品牌农

业—小农户生计”互驱互馈系统的作用机理，提

出品牌农业发展推动小农户生计资本改善、农户

生计资本期望差异反馈于品牌体系建设的两个核

心作用路径，为小农户生计资本研究提供了新视

角和新途径，也是品牌和农户两个领域中亟待填

补的新内容。二是辨析品牌组织模式塑造农业品

牌主体的利益联结机制，驱动传统农业产业升

级、小农户生计改善的动态机制。面向农业产业

化和现代化的推进，研究以分析利益主体的信任

取向与秉持资源的异质互补状态为切入点，提出

龙头企业、农村大户、小农户和地方政府构成品

牌利益团体的模式，并致力于推动逐层递进的利

益纽带关系的塑造，促使参与主体关系趋向于半

紧密型、紧密型的品牌化组织模式。

二、相关文献研究回溯  

以英国国际发展署 （DFID） 为代表的国际

组织在解决农村贫困问题时开始关注农户生计问

题，并提出可持续生计分析框架 （SLA）。该框

架包括脆弱性背景、生计资本、结构和制度、生

计策略和生计结果 5 个部分。生计资本受社会因

素、外在趋势和冲击因素的制约，农户对生计资

本进行组合并选择不同的生计策略，最终产生差

异化的生计结果。目前，大量学者从气候条件、

海拔梯度、自然灾害等自然环境因素［2⁃3］，以及

生态补偿、搬迁安置、农地整治等政策制度角

度［4⁃5］，探究生计资本对农户生计的影响，取得

丰硕成果。然而，从国内外现有研究区域和研究

目标来看，基本聚焦于经济落后地区且以满足贫

困人口的基本需求为目标。随着我国脱贫攻坚战

取得全面胜利，亟待建立起以“共同富裕”为目

标的政策制度下的农户可持续生计研究的思路和

框架。

农业品牌作为提高农产品附加值并防止不公

平模仿和滥用的重要手段，是世界各国，尤其是

发展中国家政府，推进农村发展的重要政策工

具［6］。国外文献多集中于地理标志产品和原产地

产品的研究［7⁃8］，国内文献主要以“一村一品”、

地理标志品牌和农产品区域公用品牌等为代表的

集体品牌为研究对象［9⁃10］。大多数农业品牌的创

立以产地特色资源为基础，代表着当地自然地理

资源禀赋的优势，如气候、水质、土壤类型、植

被特征等，这些因素直接影响农产品的生长过程

和质量品质［11］。此外，相关研究指出品牌识别、

人文历史内涵、产业集群、营销策略等也与农业

品牌的形成密切相关［12⁃13］，并影响消费者的购买

意愿和忠诚度。近年来，围绕农业品牌对小农户

的影响及小农户融入品牌战略的路径研究逐渐

丰富。

在研究视角和内容方面，相比于传统以提高
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消费者支付意愿为目标的品牌战略研究，部分学

者重点阐述了基于小农户角度探究农业品牌发展

的重要性。大量学者对农业品牌培育的组织模

式、推广机制和发展战略进行了系统的研究［14］。

然而，分散经营、谈判地位低下的农户难以分享

品牌建设带来的合理市场利益的问题长期被忽

视，这偏离了农业品牌建设战略的重要目标［15］。

为此，部分学者从现代农业分工体系与小农户的

半无产化状态出发，指出其根本原因在于小农户

对大资本的依附本质并未发生改变［16］。破解该问

题的核心在于破除以资本主导的农业分工体系，

避免资本继续依靠市场垄断和技术垄断对小农户

进行剥夺［17］。以政府为主导的农业品牌战略绕开

以资本为主导的传统主流市场，在小农户与城市

消费者群体之间建立直接的联系，从而摆脱了资

本的控制和盘剥，是重构农业产业分工体系的重

要手段。基于该思想，有学者重点关注各地涌现

出来的农业品牌创新模式，如社区支持农业、农

夫 市 集 、 巢 状 市 场 及 农 业 产 业 集 群 发 展 模 式

等［18⁃19］，基于农户角度探究品牌建设对其生产和

生计带来的重要影响，为农业品牌发展战略路径

的实施提供理论与实践指导。

在农业品牌政策实施效果评估方面，现有研

究从区域农业品牌的数量和质量方面，基于单案

例或多案例比较分析［20⁃21］，探讨农业品牌建设对

农村建设、农户增收、农业增效方面的重要作

用。部分学者聚焦于农业品牌发展与农户收入之

间的关系，研究指出品牌组织从品种的选择和引

进，到统一化的采购农业生产资料、提供生产过

程中的技术指导等，解决农户在生产过程中的良

种选择和技术难题，从而帮助农户提供高品质的

初级农产品而获得更高收入［22］。此外，部分学者

从福利经济学、环境经济学和人口学等多角度研

究农业品牌的效应，例如，Landi 等指出品牌农

业的发展能够减少农村人口外流，并且能够提高

当地农业生产效率［23］；Cei 等研究指出意大利原

产地标志产品显著提升了当地农业绿色化生产水

平，对农村可持续发展具有积极的推动作用［24］。

在农业品牌实施效果的定量研究中，大部分

学者采用农产品在基准价格上的溢价率来测度。

相关研究表明，品牌农产品比标准农产品的平均

价格一般高出约 20%~50% ［25］。但有学者指出，

这个结果仅强调了消费者对食品质量属性的认

识，从农户层面的分析发现，不同经营规模和不

同类型农户的农产品溢价率差距明显［26］。在品牌

农产品的运营过程中往往只有少部分特定参与者

（如生产大户和批发商） 能够获得较高收益，大

部分小农户由于生产技术欠缺、销售渠道不畅等

原因，其农产品质量相对较低，溢价率不高［27］。

因此，农产品在市场层面上的价格溢价并不意味

着增加了农户收入，尤其是对小农户收入的带动

作用是有限的。为全面探究农业品牌对农户的多

维影响，学者进一步从农产品差异性、农户人资

本、农村人口就业和农户生计脆弱性等方面选取

指标体系对农业品牌的影响进行评估［28⁃29］，为推

进农业品牌发展战略提供了重要参考。

综上，区域农业品牌发展对农户生计的研究

业已产生诸多丰富成果，但仍存在以下两个问题

值得进一步关注：首先，现有评估方式主要集中

于区域农业品牌发展对农户收入或农业增加值的

单方面指标研究，难以综合反映农业品牌对农户

生计的影响，区域农业品牌对农户可持续生计的

作用机理有待进一步强化；其次，多数研究集中

于偏远和欠发达地区，侧重于贫困地区农户生计

研究，忽视了不同战略背景下农户生计的动态变

化，从而降低了研究结果在现实状况中的适用

性。研究以市场为导向的农业品牌提升行动，源

于小农户自身相对资源优势，为其搭建了更为持

久、更具盈利性的市场平台，在该政策背景下探

究小农户可持续生计演变规律是对现有农户生计

研究的重要补充和完善。

三、区域农业品牌与小农户生计

的作用机制与反馈效应  

品牌农业发展战略的实施改变小农户的生计

资本存量，促使其转变原有生产方式，影响其生

计策略和生计结果；而不同生计资本差异反过来

也会影响品牌农业发展战略的实施效果，二者之

间存在复杂的耦合、互馈互驱的关系 （见图 1）。

（（一一）） 区域农业品牌对小农户生计的作用机制区域农业品牌对小农户生计的作用机制

农业品牌打造是在地方政府支持下，以利益

驱动为核心，通过龙头企业带动和农户参与，形

成利益共享、风险共担的共赢组织，实现管理、

62



袁文华等：区域农业品牌提升小农户可持续生计的机制研究

组织和效率的优化，并从品牌管理、组织和效率

三个维度驱动农户生计发展。

1. 农产品标准化效应

标准化管理是确保农产品质量的重要手段，

是品牌建设的基本条件，也是农业品牌管理的核

心内容。在农业品牌化经营模式下，为确保农产

品标准化生产和源头质量安全，品牌主导机构

（政府、龙头企业或合作社） 从产前、产中和产

后为农户提供全面的生产性服务，直接或间接提

升了农户生计。产前农户使用的良种、饲料、农

机、化肥、农药以及能源供应等各类农用物资，

通过农资配送中心统一进货、统一配送、统一价

格等方式，不仅有效保障农业生产资料质量，而

且对降低农资的配送成本和农民的采购成本具有

重要意义；产中服务包括农业新技术推广与应

用、信息咨询、植保防疫、畜禽防疫及保险等服

务，对降低农业风险、提升农户专业技能等具有

重要作用；产后服务包括农产品采后处理、质量

评估、保存加工、储藏运输以及产品包装营销等

服务，一定程度上解决小农户对接大市场的问

题，有效促进农民增收。如安徽省宿州市砀山县

的砀山酥梨品牌，作为国家地理标志保护产品，

砀山县制订 《“世界梨都”行动方案》，对产前、

产中、产后展开全链条提升。目前砀山县梨树种

植面积约 2. 67 万公顷，其中砀山酥梨 1. 67 万公

顷，品牌价值达 190. 64 亿元，累计制销砀山梨深

加工产品 3000 吨，价值 12 000 万元，带动 220 余

户果农户均增收约 3000 元。

2. 品牌组织化效应

根据新制度经济学观点，组织就是制度，不

同的组织形式即不同的制度安排。我国农村经济

组织从改革之初以个体农户经营为基本特征的一

元结构，逐步发展为“公司+农户”的二元结

构，之后形成农业产业化的典型模式“龙头企

业+合作社+农户”的多元结构。传统的个体农

户经营既无法有效对接市场，也无法有效承接政

府资源，这种结构性困境使得亿万农民整体上成

为“弱势群体”；在农业产业化经营模式下，合

作社受资源、资金和规模等限制发挥作用有限，

起主导作用的是龙头企业，一些地方企业利用自

己所掌握的市场，单方面确定农产品的收购价

格，使分散经营、在市场活动中谈判地位低下的

农民难以分享合理的市场利益，农户仍然处于被

动地位。农业品牌化作为产业化的高级形态，品

牌化的组织结构更有利于利益惠及农民，因为在

质量安全和品牌形象被极为重视的情况下，农民

作为农产品的直接生产者，一旦因利益分配不均

使农户产生生计期望差异，则极易导致为追求自

身利益最大化而采取以次充好等对抗性策略，在

信息技术发达的当下，品牌危机通过网络平台迅

速传播并产生负面外溢扩散，可能带来极大损

失。根据诱致性制度变迁理论，利益驱使下制度

变迁的结果是不同利益集团之间博弈，打破和改

变现有利益分配模式，进而在农业品牌化模式下

农户主体地位提升，博弈资本增加，促使龙头企

业、合作社和农户结为更紧密的命运共同体，

“一荣俱荣，一损俱损”，有效约束企业侵蚀农户

利益的行为动机。

3. 品牌溢价效应

品牌的投入产出效率集中体现在农产品溢价

图 1　区域农业品牌对小农户生计的作用机制与反馈效应分析框架
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方面，直接影响农户的销售收入。根据价格弹性

理论，由于农产品的需求和供给价格弹性都较

小，导致丰收年份反而出现“谷贱伤农”的情

况，以中国大蒜市场为例，其价格波动呈现明显

周期性特征，在供给量激增年份，大蒜价格往往

呈现断崖式下跌，致使农户收入显著减少。这种

现象在民间被形象地概括为“蒜你狠”（价格暴

涨） 和“蒜你贱”（价格暴跌） 的循环。随着收入

增加及食品安全问题的凸显，人们对绿色健康等

有质量保证的初级农产品需求量迅速增加，品牌

农产品通过较高信誉度提升产品附加值并减缓价

格波动，增加农户收入并影响其生计决策。此外，

品牌作为信号传递的重要介质，能够有效地消除

信息阻隔，加强农户和消费者之间的信息沟通，

实现资源配置的帕累托改进。一方面农户通过品

牌向消费者传递质量和品质信号，另一方面，消

费者的反馈信息也通过品牌传递给农户，帮助其

对生产行为进行改进和调整。

（（二二）） 小农户生计对区域农业品牌的反馈效应小农户生计对区域农业品牌的反馈效应

农户作为品牌农产品的生产主体，其行为直

接影响农产品质量和品牌形象。虽然品牌农业提

升了市场竞争力，但农产品区域公用品牌的公用

性容易诱发农户“搭便车”行为，部分农户滥用

化肥、农药或生物激素，导致品牌“一损俱损”。

尤其在互联网时代，农产品危机信息通过网络迅

速传播，负面影响外溢［30］。农户生计策略选择对

品牌形象有反馈效应，但在内生动力不足和外部

监管缺失时，农户倾向短期利益最大化，忽视集

体品牌声誉。制度经济学认为，制度变迁取决于

个人或组织在非均衡状态下预期收益与成本的比

较，不同利益联结方式影响农户反馈行为。行为

经济学表明，农户决策受生计资本、行为态度、

主观规范、知觉行为控制和行为意向等因素影

响。基于计划行为理论 （TPB），研究分析了农

户行为态度、主观规范和知觉行为控制如何通过

品牌建设意向影响农户品牌建设行为，并反馈至

品牌建设。

1. 农户标准化遵从行为影响

在农业品牌实施过程中，通过收入成本的计

量、以往经验的参照及邻里群体的示范，农户产

生期望收益。若实际收益小于期望值，则将降低

农户的标准化遵从意向，导致其将采取“违规”

行为以提高产量、降低成本 （如过量使用农药化

肥等），以期实现自身利益的短时最大化。农户

是否采纳和遵从标准化生产对品牌建设有极大反

馈影响，消费者对标准化农产品具有强烈的潜在

需求，但这种需求却没有转变为实际购买行为，

市场没有达到供需一致，其根本原因是标准化农

产品质量具有信任品属性，信息不对称问题的存

在造成市场失灵。如果农户根据经营实际，如实

记录土地基本条件、农产品品种、规模、种植方

式、灌溉和施肥等信息，为品牌质量追溯体系建

设奠定基础，向消费者提供可信任的质量保证信

息，则会推动品牌持续发展，例如山东省寿光市

作为中国最大的蔬菜生产基地，于 2011 年开始推

行“寿光蔬菜质量安全追溯系统”，该系统详细

记录了从种子选择、土壤管理、种植过程到采

收、包装的全过程信息。农户需要详细记录每一

步的操作。这一系统显著提升了寿光蔬菜的品牌

价值和市场竞争力。实施追溯系统的蔬菜也比普

通蔬菜的价格高出 10%~15%。反之，如果农户

弄虚作假，长此以往将会损害品牌信誉，折损品

牌价值。

2. 农户品牌形象维护行为影响

受互联网等信息技术发展以及“农消对接”、

社 区 支 持 农 业 （Community Supported Agricul⁃
ture） 等新型营销模式的影响，农户与消费者可

更加便捷地频繁进行交易接触、信息交换。在此

情况下，个体农户所表现出来的品牌维护行为将

极大地影响区域品牌整体形象。如果存在较大期

望值差异，农户对品牌的维护意愿也将降低，一

方面导致其“搭便车”行为意向加强，另一方面

减弱农户自组织团体内部的相互监管效果。农户

生产的不规范行为和“缺斤少两、以次充好、假

冒伪劣”等负面形象造成的农产品伤害危机，通

过信息网络很容易传递给消费者，对公司品牌资

产中的感知质量和品牌向往产生显著的负面影

响。如浙江省杭州市西湖区“龙井之乡”品牌涵

盖近千户茶农，享誉全国。然而，由于利益分配

不均导致部分茶农采取以次充好、违规使用化肥

等对抗策略，导致某电商平台质检发现“龙井之

乡”茶叶农残超标，消息在社交媒体迅速传播，

致使当季销量骤降 50% 以上，品牌信誉受损，对

产业发展造成严重影响。
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四、区域农业品牌对小农户可持

续生计的作用过程与实践难点  

（（一一）） 基于改进的可持续生计分析框架的农基于改进的可持续生计分析框架的农

业品牌作用过程　业品牌作用过程　

借鉴英国国际发展署 （DFID） 提出的农户

生计分析经典范式，通过改进的可持续生计分析

框架 （SLA） 剖析农业品牌对小农户可持续生计

提升的作用过程及实践中存在的难点。该框架包

括脆弱性背景、生计资本、结构和制度、生计策

略和生计结果 5 个部分，其核心思想为生计资本

受社会因素、外在趋势和冲击因素的制约，农户

对生计资本进行组合并选择不同的生计策略，最

终产生差异化的生计结果。其中，生计资本包括

自然资本、社会资本、物质资本、金融资本和人

力资本五类 （见图 2 中的五边形）。图 2 中五边形

的中心点代表不拥有生计资本，外部边界代表拥

有某项资本的最大值。出于以下两个方面的考

虑，研究对 SLA 进行适当修正，探究农业品牌背

景下小农户可持续生计的提升过程：一方面，由

于传统模型在描述农户生计资本时，侧重于以扶

贫为导向的政策制度对农户生计的影响，忽视了

以市场为导向的农业品牌政策转向对农户生计资

本空间的拓展；另一方面，在描述生计结果时，

传统模型仅考虑农户生产时的实际产出，缺乏对

农户行为所带来的社会影响的关注，农户在生产

经营行为中所表现出来的信誉度和美誉度在当前

信息技术和社会网络极为发达的时代，对农业品

牌资本有极大的反馈溢出效应，进一步反作用于

其生计资本。因此对传统的 SLA 框架进行修正，

如图 2 所示。

结合前文分析结果，在农业品牌化发展战略

下，受农产品标准化效应、品牌组织化效应和品

牌溢价效应拉力作用的影响，小农户生计资本的

最大化价值将向外延伸。具体体现为：（1） 自然

资本包括当地的土地、气候、生物多样性等，区

域内独特的自然资源在农业品牌化过程中是极为

重要的垄断资源，品牌所带来的溢价效应将极大

提升农户所拥有的自然资本价值；（2） 物质资本

主要包括用以维持生计的基本生产资料，在农产

品标准化生产的要求下，良种、化肥和农药等生

产资料由服务机构统一提供，降低农资配送成本

和农民采购成本；（3） 金融资本包括农户现有资

金的存量和可能获得的资金流量，受品牌组织化

效应影响，农户的主体地位更突显，收入更高且

投融资渠道更广泛；（4） 人力资本包括知识技

能、文化技术水平和健康状况，在品牌建设中，

相关农业生产服务机构将为农户提供新技术推广

与应用、植保防疫和畜禽防疫等服务，提升农户

人力资本；（5） 社会资本包括社会关系网和社会

组织，品牌化组织更有利于农户与农户、农户与

图 2　区域农业品牌下的小农户可持续生计分析框架

注：N 代表自然资本，P 代表物质资本，F 代表金融资本，H 代表人力资本，S 代表社会资本
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其他组织机构形成更紧密的利益联合体，增强人们

的相互信任和相互之间的合作能力，并使其他机构

对他们的需求给予更及时的反应。生计资本是农户

生计结构的基础，其结构与特征决定着农户生计策

略的选择及在农业生产中可能采取的行动策略，从

而影响到生计结果。在生计策略和生计结果方面，

随着区域农业品牌的发展，越来越多的农户从传统

的单一生计向多样化生计、优势生计转向，表现为

纯农户向兼职农户、非农户的转变，或纯农户最终

发展成为农业大户、职业农户。

（（二二）） 区域农业品牌提升小农户可持续生计区域农业品牌提升小农户可持续生计

的难点剖析　的难点剖析　

区域农业品牌化与农户之间存在相互作用关

系，品牌化提升农产品溢价和组织管理效率从而

增加农户收入，农户行为对农产品质量和品牌形

象有极大的反馈效应，通过农业品牌建设提升小

农户可持续生计，从而实现小农户与现代农业的

有机衔接，仍然是一个挑战。

1. 小农户受限于生计资本匮乏，难以直接对

接区域实施的农业品牌行动

区域农业品牌发展是一项涉及多主体的复杂

系统工程，一般以地方政府或行业协会为推动

方，农业科研院校、种业科技企业是提供技术研

发服务的辅助方。各类新型农业经营主体和生产

大户由于其规模化、品质化经营是区域农业品牌

发展主要参与者与受益者，而小农户由于科技文

化素质水平偏低、资金规模不足等生计资本匮

乏，难以直接与品牌发展行动对接，属于“潜

在”受益方。此外，品牌建设需要与市场进行有

效对接，通过建立销售网络和渠道进行产品的推

广和销售，由于小农户往往缺乏与市场对接和销

售渠道的能力，使得他们难以直接参与品牌建

设。区域农业品牌发展与小农户农业经营增收之

间具有较大的不确定性，如果品牌发展不能充分

下沉至小农户群体进而有效嵌入到小农户的农业

生产中，就很难起到有效促进小农户农业经营性

收入增长的作用。

2. 农业品牌的社会化服务组织功能尚不完

善，农产品标准化生产程度较低

相较于发达国家和地区，我国农业品牌化发

展仍处于初级阶段，社会化服务组织机构不完

善，对小农户的服务规模不大、服务能力不强、

服务质量不高，导致农产品标准化生产方面表现

出以下 4 个方面的问题：一是农产品质量标准不

统一，由于缺乏统一的农产品质量标准，不同地

区、不同农业品牌之间的生产标准可能存在差

异，这导致农产品的质量无法得到有效保障，消

费者很难确定产品的品质。二是生产环节管理不

规范，农产品的标准化生产需要从种植、养殖、

加工等环节进行全面管理和控制，但由于农民的

生产技术水平和管理水平参差不齐，很多农产品

的生产环节管理不规范，无法达到标准化要求。

三是缺乏农产品追溯体系，标准化生产需要建立

完善的农产品追溯体系，以确保产品的质量和安

全，但目前我国的农产品追溯体系还不够健全，

很多农产品的生产过程无法进行有效的追溯，给

消费者带来了不确定性。四是缺乏标准化生产技

术和设备支持，标准化生产需要农民采用科学的

种植、养殖技术，并配备相应的生产设备，然

而，由于技术和设备的限制，很多农产品的标准

化生产程度较低。

3. 区域农业品牌建设仍处于起步阶段，品牌

的组织化效应有待改善

区域农业品牌的建设主体地方政府、龙头企

业和小农户之间的协同关系不紧密，缺乏有效的

合作机制和平台。同时，由于不同主体在利益分

配、信息掌握、合作意愿等方面存在差异，导致

区域农业品牌的组织和效应尚未充分体现。其

中，在利益分配方面，不同主体在品牌建设中承

担不同的责任和风险，但利益的分配可能存在不

公平的情况，政府、龙头企业等可能主导决策并

获得更多的利益，而小农户可能得到的回报较

少。在信息掌握方面，各主体之间的信息不对称

可能导致沟通和合作困难，政府、龙头企业等可

能掌握更多的市场信息和资源，而小农户可能缺

乏对市场需求和品牌建设的全面了解。在信任和

合作意愿方面，政府、龙头企业等可能缺乏对农

户和合作社的支持和扶持措施，而农户和合作社

可能对政府和企业的承诺和行动持怀疑态度。

4. 区域农业品牌竞争加剧，农产品溢价能力

有待提升

当前农业生产经营成本刚性增长，农产品价

格波动较大，并且农业国际竞争日益加剧，自然

灾害多发频发，对小农户生计形成新的冲击。然
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而，我国目前诸多农业品牌知名度不高、品牌形

象不清晰、营销推广不足、供应链管理不完善，

导致品牌溢价能力不高。主要表现为：一方面，

在售后服务和消费者反馈机制方面，缺乏及时响

应消费者的渠道和机制，难以有效解决消费者的

问题和投诉，影响消费者的购买体验和满意度；

另一方面，在农产品供应链管理方面，缺乏完善

的供应链体系和信息化管理手段，导致农产品在

生产、加工、流通等环节存在信息不对称、流通

不畅等问题，影响了产品的品质和市场竞争力。

五、区域农业品牌提升小农户可

持续生计的实现路径  

小农户与现代农业发展要实现有机衔接，关

键在于探索一种使农户受益和使农产品品牌保持

竞争力的激励相容方式。区域农业品牌对提升小

农户的可持续生计至关重要，体现为增加农户的

收入，保护农产品的质量和安全，还可以促进农

业的可持续发展，实现农村地区的经济繁荣和社

会可持续发展。然而，我国大部分农业品牌仍处

于萌芽期或成长期，农业品牌组织结构不完善、

品牌竞争力较弱、创新能力不足，对小农户可持

续生计的带动作用有待提升。2022 年 2 月，国务

院发布的 《“十四五”推进农业农村现代化规

划》 指出，坚持农业品牌提升行动，强调构建培

育服务联合体和服务联盟，“将先进适用的品种、

投入品、技术、装备导入小农户”。这为我国实

现农业现代化与农户有效衔接指明了方向：农业

品牌破解小农户“脆弱性”困境的实际效果，取

决于小农户与农业品牌战略接洽的紧密程度，即

区域农业品牌建设相关的先进生产要素是否能够

有效嵌入到小农户的生产之中。那么，如何通过

发展区域农业品牌提升小农户可持续生计，从而

破解小农户的生计脆弱性问题呢？

（（一一）） 完 善 品 牌 服 务 架 构完 善 品 牌 服 务 架 构 ，， 打 造 区 域 农 业打 造 区 域 农 业

品牌品牌

品牌农业打造是一项系统化的复杂工程，在

地方政府的支持引导下，其核心是利益驱动、关

键是龙头企业带动、基础是农户参与，由各主体

组成“利益共享、风险共担”的高效共赢经济

体，最终实现管理、组织和效率的最优化。农业

品牌的典型产业组织结构是“个体农户—中介服

务—品牌市场”，相关产业、不同领域或区域的

优势资源，能以各自方式直接或间接地参与到产

业组织的系统中，实现品牌资源整合、信息化运

作和协同增值服务。对于直接接触小农户的生产

大户来说，鼓励其与个体农户进行合作，通过与

个体农户签订协议等方式将微型个体联合在一

起，使农业生产规模化、专业化；地方政府作为

整个服务构架的统领者，可以通过政策法规的制

定和行政监管等手段为农业品牌提供更加健康的

发展环境，解决企业作为微观个体在跨行政区协

调沟通上的局限性；种植基地可发挥其在生产技

术上的优势，为生产大户在生产的过程中提供更

为系统的规划，为农产品生产环节提供专业化意

见；龙头企业作为农产品进入市场的引领者，需

要开拓新市场，紧跟市场需求的变化，为农业品

牌的塑造提供更加明确的市场导向；中介组织作

为架构中的服务者，为框架中各个主体提供服

务，确保各项工作的顺利进行。此外，随着当代

社会信息化的发展，网络对于农业品牌的发展非

常重要，因此各个主体尤其是龙头企业需积极响

应时代的变化，构建完善的网络信息平台。成熟

的服务框架保障了各个主体协同合作，发挥各自

的作用，为更好地构建农业品牌打下基础。

（（二二）） 依托地方特色资源优势依托地方特色资源优势，，构建区域农构建区域农

业集群体系　业集群体系　

充分发挥区域地方特色资源优势，打造区域

整体品牌，形成全方位、立体化、多层次的品牌

创建格局。积极培育和发展区域联合品牌，充分

发挥地方政府在区域农业品牌构建中的主体作

用，注重发展具有产业链衍生性的企业品牌，分

阶段打造区域品牌。首先，地方政府通过制定地

方性行政法规，充分引入区域竞争机制，保护地

方具有区域特色的农业品牌，为产业集群的形成

和品牌创建奠定一定的基础；其次，随着区域特

色品牌逐步形成，规范与引导集群内企业由无序

竞争走向有序竞争，并通过推进农产品安全系统

工程，提升集群产品安全的总体水平；最后，引

导集群内优势企业走上创自主品牌之路，积极开

展区域营销，塑造区域农产品整体品牌形象，为

区域品牌的创建奠定坚实基础。对于集群内一批

品牌企业的集聚，需要形成强大的行业和产业优

势，使产业区域成为品牌生产地的象征，及时整
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合农业品牌资源，引导集群创立区域品牌，提升

集群区域的整体形象。

（（三三）） 催生先导企业或农户催生先导企业或农户，，带动小农户生带动小农户生

计能力提升　计能力提升　

在培育区域农业品牌的同时，可以采取以下

措施来推动区域农业品牌对小农户可持续生计的

提升：第一，制定政策引进先导企业或激励生产

该特色产品的农户的参与。可以通过提供财政支

持、税收优惠或其他激励措施来实现，以吸引先

导企业或农户参与该产业。第二，加速特色农业

产业关键技术的本地扩散。通过技术培训、技术

转移和技术合作等方式，将关键技术传授给本地

企业和农户，提高他们的生产能力和竞争力。第

三，推动土地流转，通过先导企业多衍生出一些

农户参与到本地的产业。通过租赁、合作经营或

其他方式，促进土地的有效配置，让更多农户参

与到特色产业的生产中来。第四，按产品质量细

化分工，高质量发展适合本地特色的产品群。根

据市场需求和本地资源禀赋，将产业分成不同的

品位和细分领域，形成多元化的产品群，提高产

品的品质和附加值。第五，促进农区的产业集

聚，以此为农户提供更多的就业机会，拓展收入

途径。通过引进相关产业和配套服务，形成产业

集群效应，吸引更多的企业和农户参与进来，为

农民提供更多的就业机会和收入来源。第六，提

高农户的生计能力与综合素质。通过培训和教

育，提高农户的技术水平和管理能力，增强其创

新意识和市场竞争力。

（（四四）） 加强组织制度创新加强组织制度创新，，推动形成紧密连推动形成紧密连

接机制　接机制　

构建农业行业全链条品牌体系，促进产业融

合发展，实现从生产源头到消费者餐桌的全过程

监管。鼓励小农户以资金、土地经营权、交售农

产品入股合作社发展加工流通。加快“前延后

伸”融合，企业向农户注资建基地，向经销商注

资连物流。促进技术渗透融合，发展电子商务、

食品短链、社区支持、加工体验和中央厨房等新

业态，实现网络链接，缩短供求距离。随着农业

产业化和现代化的发展，促进龙头企业、农村大

户、小农户和地方政府因相互信任、秉持资源的

异质性与互补性。在此基础上，推动形成逐层递

进的利益纽带关系，参与主体关系取向不断强化

以及利益纽带的渐趋复杂化，引导传统的“公

司+农户”组织模式由松散型逐渐走向半紧密

型、紧密型的品牌化组织模式。如图 3 所示，在

第Ⅰ阶段“公司+农户”组织模式中，龙头企业

和农户之间为简单的合同与雇佣关系，公司为农

户提供种子、农药等生产资料和服务，农户生产

出农产品后按照合同价格销售给公司；在第Ⅱ阶

段多元化组织模式中，农户通过土地入股等形式

参与到农产品生产组织中，获得信息、技术和分

红；在第Ⅲ阶段品牌化组织模式中，农户生计资

本的不断提升促使其以主人翁身份共同参与并维

护品牌的发展，政府、合作社、龙头企业和农户

形成紧密型的品牌化组织，从而促进农业品牌的

可持续发展。

图 3　从传统产业化到品牌化的农业组织模式演进

注：虚线箭头表示关系取向，实线箭头表示利益联结
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Mechanism of regional agricultural branding in enhancing smallholder Farmers' sustainable livelihood
YUAN Wenhua，LI Huilin

（Business School，  Shandong Normal University，  Jinan  250358，China）
Abstract： The development of regional agricultural branding is crucial for integrating smallholder farmers with modern agricul⁃
ture.  Understanding how agricultural branding enhances their sustainable livelihoods is key to achieving "prosperity through brand⁃
ing".  Existing research often focuses on consumption but overlooks production and farmers behavior， impeding the adoption of ad⁃
vanced practices.  This study evaluates the impact of branding on smallholder livelihoods through product standardization， brand 
organization， and brand premium.  Using the Sustainable Livelihoods Approach （SLA）， it examines how differences in livelihood 
capital influence farmers' responses to branded agriculture and clarifies the synergistic effects.  It identifies the process and chal⁃
lenges of branding's impact on smallholder livelihoods and offers recommendations.  This research shifts the focus from traditional 
poverty alleviation to market-driven branding policies， expanding livelihood studies and offering insights for rural revitalization 
and shared prosperity.
Keywords： Regional agricultural branding；Sustainable livelihood；Smallholder farmers；Vulnerability.

（编辑：赫雪侠）

70


