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[background]With the development of the market economy, the branding of the vegetable industry 
has become a trend. [Objective] Through research, analysis, and summarization of the construction 
of the visual identity of the “Lu Liang Vegetables” regional public brand, this paper provides references 
and lessons for Lu Liang and related regional public brands in the construction of brand visual identity. 
[Method] This paper investigates the early development of “Lu Liang Vegetables”, compares the 
construction of regional public brands in China, the United States, Japan, and South Korea, and 
explores and summarizes the current industrial base and brand cultivation of “Lu Liang Vegetables”. 
[Results] Four problems were found in the construction of the brand visual identity of “Lu Liang 
Vegetables”: insufficient participation of the production end, insufficient application and promotion, lack 
of standardization in the execution of the identification system, and the environmental design expressing 
the brand visual identity needs to be improved. [Conclusion] In view of the current situation of the 
construction of the brand visual identity of “Lu Liang Vegetables”, three suggestions are put forward: 
improving the management system among participating subjects, strengthening the management of 
brand visual identity, and exploring the value co-creation model.
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“陆良蔬菜”区域公用品牌视觉形象构建的
实践与探索
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【背景】随着市场经济的发展，蔬菜产业品牌化已是一种趋势。【目的】通过对“陆良蔬菜”
区域公用品牌视觉形象的构建进行研究、分析和总结，为陆良及相关区域公用品牌在品牌视觉
形象构建中提供参考和借鉴。【方法】本文对“陆良蔬菜”前期发展情况进行调研，对中国、
美国、日本、韩国四个国家的区域公用品牌建设情况进行比较分析，对“陆良蔬菜”现阶段的
产业基础和品牌培育情况进行探索与总结。【结果】找出了“陆良蔬菜”在品牌视觉形象构建
中存在生产端主体参与度不足、应用和推广不够、识别系统在执行中的规范性不够、表现品牌
视觉形象的环境设计有待完善的四个问题。【结论】针对“陆良蔬菜”品牌视觉形象构建的现状，
提出了完善参与主体间的管理制度、加强品牌视觉形象管理、探索价值共创模式三点建议。
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引言

云南有着得天独厚的自然和生态环境，云
南高原蔬菜产业集群一直走在中国的前列，曲
靖市陆良县蔬菜产业的发展在云南被寄予厚
望。随着市场经济的发展，蔬菜的品牌化也逐
渐成为了蔬菜市场的发展方向，所以，陆良蔬
菜产业要走得更远，必须推进品牌建设，打造
“陆良蔬菜”区域公用品牌。品牌视觉形象的构
建是品牌建设的重要组成部分，是传播途径中
最直观、最易于识别的。在“陆良蔬菜”品牌建
设经过近 5 年的实践中，虽取得了一些成绩，
但也暴露了许多问题。我们应在现有视觉形象
构建思路上进行分析、拓展和延伸，并对视觉
介入品牌建设进行系统性、整体性的探索，从
而对“陆良蔬菜”品牌形象进行有效的传播，不
断提升陆良蔬菜产品附加值和产业发展层次。

1 “陆良蔬菜”区域公用品牌建

设项目的背景

区域公用品牌是指在一个具有特定的自然
环境、人文历史或生产加工历史的区域内，由
相关组织注册和管理，并授权若干农业生产经
营者共同使用的农产品品牌。较之普通的区域
品牌的性质而言多了一种公用物品的“非排他
性”，其主要体现在品牌的使用权不专属于政府、
企业或个人中的任意一方，而是大家共同享有
（崔，2015）。“陆良蔬菜”区域公用品牌也是
是中国云南省曲靖市陆良县的“农产品地理标
志”，以地域名称冠名。以下行文简称“陆良蔬菜”
或“陆良蔬菜”品牌。

陆良县是云南省面积最大的坝子，地势平
坦，水资源充沛，利于现代农业的发展。它的
气候、光照、土壤等条件，利于蔬菜的种植。
自 2016 年开始，陆良县的蔬菜产业种植面积
不断扩大，产量不断增加，建成集中连片的蔬
菜标准化种植基地 1.27 万 hm2，产量 180 万 t，
产值 45 亿元。目前陆良县已成为全国蔬菜产
业重点县之一，全省常年蔬菜优势产区，全省“一
县一业”示范县（赵，2022）。自 2019 年至今，
陆良县连续实施“一县一业”示范创建蔬菜区域
公用品牌战略规划项目，面向市场采购陆良县
蔬菜区域公用品牌形象识别系统设计、产业及
市场研究调研报告、区域公用品牌发展战略规
划方案、蔬菜产业区域公用品牌商业模式战略、
品牌使用标准规范、蔬菜产业区域公用品牌形
象视觉识别体系方案、蔬菜产业区域公用整合
营销传播方案等服务。旨在构建“陆良蔬菜”区
域公用品牌视觉形象，打造“陆良蔬菜”品牌，
提升产业综合效益。

陆良县是云南省最大的叶菜类蔬菜产销大
县和粤港澳大湾区蔬菜供应地，蔬菜产品杏鲍
菇、卷心菜、西兰花、荷兰豆、芥兰、番茄等
出口南亚、东南亚等国。随着国内蔬菜市场的
发展和“陆良蔬菜”品牌的构建，“陆良蔬菜”的
知名度不断得到了提升，陆良的蔬菜产业成为
老百姓收入的重要来源。同时，也为曲靖人民
提供了大量的就业岗位，据 2023 年上旬的不
完全统计，目前陆良县从事与蔬菜产业相关的
人员超过 20 万人，为群众增收拓宽了渠道。

2  国 内外 区 域 公 用品 牌 视 觉 形

象的构建分析
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2.1美国区域公用品牌视觉形象的构建

美国是世界的农业大国，全球第一大农作
物产品出口国，也是世界第三大蔬菜生产大
国。同时，美国的农业产业化程度和品牌附加
值相比于其他农业大国很高，这是大家值得借
鉴和学习的地方。据相关调查，美国把品牌视
觉形象系统的构建作为品牌推广和提升的主要
手段，它的广告投入相比于其他农业生产大国
是最高的国家。如，美国的“华盛顿苹果”，它
由小农场联合起来创造的区域公用大品牌。在
美国的高端市场中几乎都能看到它的标识。据
了解，在美国出售的 10 个苹果中，有 6 个上
面贴的是“华盛顿苹果”的标识（如图 2-1），
苹果出口到 60 多个国家，出口额占到了美国
的 95%。在推广上，“华盛顿苹果”与健康为卖
点，将“苹果”对应为“健康”，运用“大众认可的
口碑效应”和“权威机构的科研结论”等宣传阵地，
普及相关的健康知识，推动“苹果 = 健康”在大
众心里落地生根。（如图 2-2）在 1953 年，它
还与美国牙科协会合作，拍摄推广了 500 多部
主题为“苹果与牙齿健康”的科普视频，将苹果
宣传为“天然牙刷”。通过此些推广，构建了更
多需求场景，让它成为了家中常备水果，并将
“华盛顿苹果”与健康划上了等号，增加了苹果
的附加值，提升了它的品牌价值。

2.2 日本品牌视觉形象的构建

众所周知，日本是农业资源不足的国家，
但是由于政府的扶持政策和设计的深度介入，
使日本农产品在品牌建设方面具有典范性作
用。在品牌形象建设及推广中，日本委托专业
的广告公司为它进行品牌视觉形象系统构建和
策划工作，专业的公司通过对消费和市场的深
度调研、深入分析和提出了建设性意见，制定
出完善的品牌形象系统构建和规划方案，对推
广的农产品进行全面系统的打造。在日本的“一
村一品运动”中，就当地实际情况，制定农产
品的支持相政策，将农产品加上富有吸引力的
广告推广、精美的包装等，提升了地域性农特
产品形象和品牌形象，同时以优良的品质，高
等的价格畅销国外。如，日本大分县干香菇的
品牌建设中。设计师挖掘了当地的历史、地理、
传统、风俗等独特的文化符号，并将其应用到
品牌视觉形象识别系统中，从外形上形成了特
色文化；将传统文化与现代文化结合，与适应

图 2-1 美国的“华盛顿苹果”标识（来源：网络）

图 2-2 美国的“华盛顿苹果”宣传广告（来源：网络）

图 2-3 日本大分县干香菇推广活动现场（来源：网络）
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现代消费群体；“立体”地展示品牌形象，提升
了品牌知名度和美誉度（如图 2-3）。

2.3 韩国品牌视觉形象的构建

近年来，农产品品质与安全问题受到当地
消费者高度重视，但对地方特色农产品的消费
意愿也特别高。韩国着力构建农产品公用品
牌，它的公用品牌参与主体主要是政府、区域
内相关组织、农产品龙头企业和消费者，韩国
政府主要为农户和企业提供相关政策及资金
扶持及监管，促使企业提升服务和管理意识
（허무열，권기대 & 최이규，2015）。政府
利用行政职能，把生产者与市场进行连接，增
加了生产者的收益，区域公用品牌也成为农了
消费者可信赖的产品。韩国还通过打造“农特
产品共同品牌”，有效的解决了农产品品牌整
合问题，促进了农产品品牌体系的完善，同时
提升了区域特色农产品市场竞争力（정성환，
2018）。韩国非常注重品牌视觉形象系统的构建，
他们同样也以地域文化、地理、传统等为突破
口，创造出独具特色的视觉形象，使消费者能
够从视觉系统就可以了解品牌要传达的核心内
容。如，韩国金南（Jinnam）农业公司，该公
司是一家生产发酵食品——如豆酱和辣椒酱的
公司。Jinnam 的 logo 由村庄的插图简化而成，
并且是根据两个韩国字母绘制而成的（如图
2-4）。它的 VI 设计应用部分主要结合 logo 和
韩文文字绘制的村庄插图以及地图进行设计，
突出了品牌的地域性和品牌差异化。使人们在
打开包装时，就能真实体验到 Jinnam 品牌故

事。从盒子上的标志到封面上的插图，让人们
觉得他们正在慢慢地走进金南村（如图 2-5）。

 

2.4 中国蔬菜区域公用品牌视觉形象的构
建

据调查，中国蔬菜产量居世界第一，国家
十分重视农业的发展。2019 年中央一号文件
指出：要发展乡村特色产业，要立足于乡村经
济新业态，积极发展特色农产品，探索具有
乡村独有元素的特色产品品牌，提倡“一村一
品”“一县一业”。2011 年 1 月，中央一号文件
提出：“深入推进农业结构调整，推动品种培
优、品质提升、品牌打造和标准化生产。”2011
年 7 月，中共中央、国务院印发《知识产权强
国建设纲要（2021-2035 年）》：“塑造中国商
标品牌良好形象，推动地理标志互认互保，加
强中国商标品牌和地理标志产品全球推介。”
《2020 中国区域农业品牌发展报告》提出：“各
地应……。规范品牌授权管理，加大品牌营销
推介，提高区域公用品牌影响力和带动力（冯，
2015）。” 由此可见，中国对农产品区域公用
品牌是非常重视和期待的，政府根据各个地方
情况制定了相关的政策，并提供了相应的资金
支持区域公用品牌的建设。

随着市场经济发展，截至 2022 年 12 月 31
日，中国共有区域公用品牌 3912 个，蔬菜行
业的竞争也不断加剧，已从原本的价格、质量图 2-4 韩国 Jinnam 的 logo 设计（来源：网络）

图 2-5 韩国 Jinnam 的包装设计（来源：网络）
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等方面的竞争转为品牌之间的竞争，蔬菜区域
公用品牌建设逐渐成为市场发展的方向。在此
背景下，我国蔬菜产品越来越注重品牌建设，
各品牌正努力构建视觉形象系统，提升自己的
品牌知名度，增加品牌附加价值。如，有“中
国蔬菜之乡”之称的山东寿光蔬菜，聘请北京
福来战略品牌咨询机构对山东“寿光蔬菜”区域
公用品牌视觉形象识别系统进行设计。制定了
《“寿光蔬菜”区域公用品牌使用管理办法》，
按照“区域 + 企业 + 产品”三位一体的思路，
依托蔬菜合作社联合会作为“寿光蔬菜”区域公
用品牌的管理单位，对符合条件的企业或者合
作社，授权使用“寿光蔬菜”logo（如图 2-6），
扶持授权单位开拓高端销售渠道，形成企业知
名品牌。系列的品牌建设措施，对推动寿光蔬
菜品牌提升，打开高端市场销售渠道，更好
实现品牌蔬菜优质优价，具有深远的意义。目
前，“寿光蔬菜”已销往全国 30 多个省市自治
区的 200 多个大中城市，并远销日本、韩国、
俄罗斯、美国、委内瑞拉等国家，“寿光蔬菜”
品牌也成为菜农的重要经济来源（消费日报网，
2021）。

 

3 “陆良蔬菜”区域公用品牌视

觉形象系统构建的现状

根据云南省人民政府发《云南省人民政府
关于创建“一县一业”示范县加快打造世界一流
“绿色食品牌”的指导意见》（2019【14 号】）。
陆良全面贯彻省政府指导意见，深化蔬菜产业
结构性改革，成为了全省择优创建了 20 个“一
县一业”示范县的一员（云南省打造世界一流“绿
色食品牌”工作领导小组办公室，2021）。 陆
良逐步构建了完善的蔬菜产业体系、生产体系
和绊营体系，把生产及销售的企业、委托设计
推广公司、生产及销售的个体工商户和农户引
入“一县一业”发展大格局。

3.1“陆良蔬菜”产业基础优势明显

“ 陆 良 蔬 菜 ” 位 于 东 经
103 ° 23 ′ ～ 104 ° 02 ′， 北 纬
24° 44′～ 25° 18′的曲靖市陆良县，境内
海拔 1840m，优越的生态环境、特殊的气候条
件、充足的阳光、充沛的热量、清新的空气、
无污染的水源、肥沃多样的土壤等自然环境，
造就了蔬菜优良的品质，使“陆良蔬菜”深受消
费者的喜爱。近年来，陆良县农业生产以打造
“绿色食品牌”为统领，以“一县一业”创建为契
机，坚持“大产业 + 新主体 + 新平台”发展思路，
围绕建设高端食品基地示范引领区，打造成粤
港澳大湾区优质蔬菜供应核心区，建设成“走
在云南省前列的现代农业强县”战略目标定位，
着力推进农业现代化发展，全力建设“陆良蔬菜”
区域公用品牌（方 & 江，2022）。

“陆良蔬菜”资源禀赋优势明显，素有“滇东
图 2-6 区域公用品牌“寿光蔬菜”logo（来源：网络）
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明珠”之称。地处滇中腹地，是进出滇东的重
要枢纽，交通便利、四通八达，324 和 326 国
道在这里交汇，南昆铁路穿境而过，是连接昆
明、沟通曲靖、红河、文山乃至贵州、广西西
部地区的中心地带，是滇东重要的物资集散
地。居南盘江上游，四面环山，中间是开阔平
坦的湖积盆地，是云南省第一平坝，平坝面积
772km2，为蔬菜生长创造了良好的自然条件。
十年来，陆良县以农业资源优势和产业基础，
全力打造现代农业示范区，生产方式明显转变，
产地环境持续改善，农产品质量安全可控，农
业全面绿色转型。目前，陆良县蔬菜种植面积
（含复种面积）位居云南第一（如表 3-1），
产量逐年增加（如表 3-2），品质逐步提高，
聚焦打造“现代农业示范区、高端食品加工基地”
目标定位，依托蒙牛、李子园、陆航、神农等
农业龙头企业，围绕农产品精深加工，提升产
业链、供应链现代化水平，建设以“陆猪、陆菜、
陆薯、陆奶”为代表的陆系品牌，农业现代化
水平不断提高，高原特色蔬菜产品优势得到发
挥，生产能力显著提升（云南日报，2019）。

3.2“陆良蔬菜”产业和品牌培育取得的初
步成效

蔬菜现在是陆良县面积第一大经济作物，
是陆良一项优势特色明显、产业基础较好的传

统产业，在农业产业中发挥了不可替代的作用。
陆良逐步建立健全现代化农产品冷链仓储物流
体系和蔬菜冷链物流交易中心，全县已建成冷
库 419 座，设施蔬菜基地 6666.67hm2、露地蔬
菜基地 4000hm2、水生蔬菜基地 2000hm2；建
成蔬菜标准园 4 个、现代蔬菜生产种植示范区
7 个；认证出口蔬菜基地备案 227hm2、供港蔬
菜基地备案 113hm2、蔬菜绿色食品 617hm2；
已形成了设施蔬菜、山地生态蔬菜和水生休闲
观光蔬菜 3 个产业带。从蔬菜种植面积和产量
来看，陆良县的蔬菜产业规模较大，主要品种
多样，产量较高，受到市场的欢迎和认可。全
县已培育“陆航水培蔬菜”“田园供港蔬菜”“绿圆
菇业”“沃坤农业”“曦野农业”等企业品牌。从云
南省蔬菜重点培育县区来看，陆良蔬菜一直位
居全省前二位。全县有 28 户（其中超亿元的
有 11 户）从事蔬菜产业的农业龙头企业、85
家蔬菜农民专业合作社、37 个蔬菜家庭农场、
1886 户种植大户，经营主体涵盖了生产、初加
工、精深加工（云南网 - 曲靖日报，2019）。

为建设“陆良蔬菜”区域公用品牌，打造陆
良蔬菜产业名优品牌，政府积极组织蔬菜企业
参加国内外各类农产品展销会、商洽会，培育
生产经营主体、建设基地、完善体系、加强检测、
品牌认证等措施。在 2020 年，陆良县政府委
托云南奥视传媒有限公司，对“陆良蔬菜”品牌
进行整体设计（如图 2-7），设计出了品牌形
象识别系统，制定出来整体宣传策划方案。这
标志着“陆良蔬菜”的品牌建设正式开始，知名

表 3-1：数据来源：各县统计局 （制表：自制） 表 3-2：数据来源：国家统计局  （制表：自制）



Journal of Global Arts Srudies(JGAS)

度也随之开始逐步在市场上得到提升。同时，
还申报并注册了“陆良蔬菜”区域品牌集体商标
和“陆良臭参”“陆良红花藉”“陆良香椿”等一系
列蔬菜地理标志商标。此外，陆良蔬菜产业发
挥区域资源优势，依托产业基础，做大做强做
优蔬菜产业增长极，通过加强无公害产品绿色
有机认证、产地认证，以及物联网基地、大数
据中心、质量追溯体系等建设，提高蔬菜产品
质量。陆良县陆航农业科技有限公司生产的 7
个蔬菜产品、云南双合农业科技有限公司生产
的 5 个蔬菜产品、陆良爨乡绿园菇业有限公司
生产的食用菌杏鲍菇、陆良睿远农业发展有限
公司的水果杏李（也称恐龙蛋）共 14 个陆良
农产品获国家绿色食品标志认证（云南省农业
农村厅，2023）。以品牌影响力提升陆良蔬菜
产业竞争力，全力打造“陆良蔬菜”绿色食品牌。 

 3.3“陆良蔬菜”在品牌视觉形象系统构
建中存在的问题

3.3.1 生产端主体参与度不足

“陆良蔬菜”区域公用品牌建设的参与主体
主要是政府、生产及销售的企业、委托设计推

广公司、生产及销售的个体工商户和农户共四
个主体中，品牌建设过程中的难点是政府和各
参与主体间需要相互支持和配合。现阶段各参
与主体参与品牌建设的参与度不足是制约“陆
良蔬菜”发展的一个最主要的因素。根据调查，
主要原因有二个方面：一是“陆良蔬菜”由于品
牌还未真正建立起来，企业还不能从公用品牌
中享受到真正实惠；二是品牌建设是一个漫长
的过程，且结果不可预见，也不能直接影响企
业的销售额，同时还需要投入大量的资金，导
致部分目光不够长远和存有赚快钱心态的企业
内心并不想参与品牌建设。这导致其品牌视觉
形象构建难以适应品牌长期发展的需要，在品
牌构建中上陷入恶性循环，严重制约了“陆良
蔬菜”的品牌建设与推广。

3.3.2 品牌视觉形象的应用和推广不够

“陆良蔬菜”在 2020 年就对品牌整体做了整
体的 VI 设计，且设计整体效果较好，但没有
将设计进行很好的应用进行推广。大部分企业
缺乏整体性思维，认为做了 VI、品牌推介会，
有了相关规划，品牌视觉形象构建工作就算完
成了，导致在广告和推广媒介上很少看到“陆
良蔬菜”视觉形象图形的影子。根据调查，主

 图 2-7 区域公用品牌“陆良蔬菜”logo 设计（来源：自制）
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要有三方面原因：一是企业不够重视，视觉形
象的应用和推广负责人专业能力不足。有的企
业甚至认为有个 logo 就够了，没有意识到视
觉形象系统应用的重要性，没有将应用推广作
为一项重要的工作来抓或根本不抓。二是应用
推广的渠道单一。“陆良蔬菜”在应用推广方面
仅在内部网站、抖音、部分办公用品和活动中
推广，这种做法虽然可以起到一定的效果，但
是无法达到最大化的效果。三是应用推广的内
容不够吸引人。在应用推广方面没有对受众群
体进行分析和研究，也没有进行有效的宣传推
广评估，导致很难引起受众的关注，很难起到
宣传推广的效果。

3.3.3 品牌视觉形象识别系统在执行中的
规范性不够

品牌视觉形象识别系统设计的内容是经过
设计师精心设计而成的，其要义之一就是统一
品牌视觉形象。“陆良蔬菜”在实际的执行当中
不严格，或是因在执行当中由某些原因的存在，
导致“陆良蔬菜”的视觉形象五花八门，产品也
鱼龙混杂，让 VI 设计在实际应用中形同虚设，
无法形成统一的视觉效果来传达品牌内涵，影
响了品牌视觉形象的构建。根据调查，主要有
二个方面：一是导致标志变形、色彩误差、字
体不规范和背景应用不规范；二是参与“陆良
蔬菜”品牌建设的企业各自为阵，从宣传、包
装及应用推广都没有使用“陆良蔬菜”的 VI 或
没有按照规范统一的标准执行。

3.3.4 表现品牌视觉形象的环境设计有待完
善。

环境设计在品牌视觉体系构建中也有举足
轻重的作用，环境设计可以体现不同品牌的文
化理念和品牌主题，向消费者传达出不同的环
境氛围。“陆良蔬菜”的品牌视觉形象设计中仅
对办公用品、立牌、旗帜、车辆等几个内容进

行了设计和规范，对于品牌推广的延伸度还很
欠缺，如 IP 形象设计、环境导视系统、销售
店面标识系统等内容还有待完善。 

4 对“陆良蔬菜”区域公用品牌

视觉形象构建的思考

从上文分析可得出，区域公共品牌，需要
遵循“统一品牌、统一标准、统一监管、统一宣传”
四位一体的品牌管理办法，统一的品牌视觉形
象是“陆良蔬菜”的战略目标及发展理念的有效
载体，建立特色鲜明的“陆良蔬菜”品牌视觉形
象，使其应用于陆良蔬菜产业的监管及宣传推
广上，形成良好的品牌效应是“陆良蔬菜”区域
公用品牌的总要求（高，2018）。

4.1完善参与主体间的管理体系

“陆良蔬菜”是一个区域的公用品牌，品牌
构建的成与败关键在于参与主体作用的发挥，
本文前面分析过“陆良蔬菜”品牌构建的参与主
体主要是政府、生产及销售的企业、委托设计
推广公司、生产及销售的个体工商户和农户这
四个主体，发挥四个主体的作用是现在品牌构
建首要解决的问题。分析参与主体之间的关系，
（如图表 4-1）其中政府与其它主体不同，它
既是管理者，也是服务者。政府应利用掌握的
公共权力，制定和完善相关参与主体间的管理
体系，让相关部门作为行使行政权力的主体，
标明行政权力的主要承担者，以及与参与主体
及其部门之间协同合作的权限与程序，形成良
性的横向和纵向权力关系。明晰参与主体的责
任及其相互关系，促进品牌构建工作要求得到
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贯彻和实施。利用政府扶持的资金和政策，制
定相应的奖惩机制，有效发挥参与主体的自主
能动性，让参与主体在宣传和活动中都有“陆
良蔬菜”视觉形象宣传的内容。

4.2 加强品牌视觉形象在推广中的管理

品牌视觉形象管理的价值无可替代，视觉
形象构建在推广中离开管理，它就只是包含个
人思想的艺术品，不能够为企业带来价值，也
不能为受众提供服务。品牌构建需要依靠品牌
视觉形象管理团队的智慧，将品牌文化，消费
者心声巧妙地传达出来。本文前面分析了“陆
良蔬菜”品牌构建中存在的问题，其中很多问
题的根源在于“陆良蔬菜”品牌视觉形象管理中
存在很多漏洞，“陆良蔬菜”弥补这些漏洞，现
阶段需要完善二项工作内容：一是成立品牌视
觉形象管理部门，负责组织、指导和协调各参
与主体的品牌构建工作，并制定标准化、规范
化、系统化及有可操作性的品牌视觉形象构建
方案；二是培训各参与主体负责人，使其具有
一定品牌视觉形象管理知识；三是协调参与主
体和部门之间的关系，并在过程中管控各方关
系，使各方能够达成共识，尽可能的参与到品
牌构建中，高效的推进品牌建设进程；四是打
破实体和线上载体的纬度，按照 VI 系统的要
求，使“陆良蔬菜”讲述一致性的故事，形成一
致性的感知传达给消费者；五是打造“360 度”

的视觉氛围，要把品牌视觉形象立体的投射到
空间中，并对视觉落地有全方位的掌控。如，
我们在官媒或各类推广平台的视频宣传或报道
里，尽可能的加入 logo 或辅助图形元素（如
图 4-2，所示）。在静态可利用的宣传媒介或
活动媒介中同样也尽可能加入 logo 或视觉图
形元素（如图 4-3，所示）。通过加强品牌视
觉形象的管理，跟上时代和行业品牌前进的步
伐，拓展传播媒介，提高品牌推广力度，让“陆
良蔬菜”的视觉形象在消费者心中生根。

图表4-1“陆良蔬菜”品牌构建参与主体间关系 （制图表：自制）

图 4-2“陆良蔬菜”视频推广改善建议（来源：自制）
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4.3 加强品牌建设，探索价值共创模式

“陆良蔬菜”的平台是各参与主体实施价值
共创的重要载体，品牌的成功构建可以让各参
与主体都可以从中获利。区域品牌价值共创包
括角色、平台、动作三大要素。农业区域品牌
价值共创过程包括明确利益相关方、将利益相
关方纳入价值共创活动中以及建立平台和参与
者互动（张，2017）。据了解，“陆良蔬菜”在
角色的识别，平台的搭建现已取得初步的成效，
但由于蔬菜产品的特殊性，各参与主体在动作
方面还需进一步梳理并有针对性的开展。具体
有以下建议：一是品牌与政府互动。完善政府
职能，发挥宏观监管和调控的功能，对 “陆良
蔬菜”旗下的蔬菜企业政府进行资金和政策扶
持。品牌服务公司进行品牌形象构建指导，对
“陆良蔬菜”进行推广。政府对市场信息和消费
者需求进行大数据分析，将信息分享给各参与
主体。二是品牌与参与企业互动。参与企业是
“陆良蔬菜”品牌的运营主体，尤其是龙头企业
的品牌构建，是“陆良蔬菜”品牌视觉形象传播
的主力军，可优先将它作为品牌构建重点，树
立旗帜。参与主体可依托 “陆良蔬菜”平台实施
视觉形象设计和产供销等方面的服务，实现他
们在同一平台上相互服务和支持，推动了各类
服务资源嵌入、接入和融入。 三是品牌与委
托设计和推广方互动。由委托设计和推广方负

责与各参与主体一起制定完善“陆良蔬菜”视觉
形象品牌构建方案，并对各参与主体的视觉形
象推广进行服务和监督，确保“陆良蔬菜”所有
参与主体都参与视觉形象建设，以一个统一的
视觉形象出现，生动形象地展现“陆良蔬菜”品牌。 
四是品牌与经销主体和消费者互动。陆良蔬菜
产业作为产品的生产端，主要是批发给各经销
商，依靠经销商将产品销往各地，最终卖给消
费者。各级经销商是最直接面对各消费者的群
体，他们希望自己出售的陆良蔬菜是一个受消
费者信赖的品牌。所以，品牌与各经销商和消
费者的互动直接关系到品牌的构建效率。经销
商要使用“陆良蔬菜”的视觉符号、数据信息、
展销活动等公共资源，将品牌的信息逐步传达
给消费者，从而带动陆良蔬菜的销售量。而消
费者和经销商之间有着共同的目标与诉求，都
希望能有一个安全可靠的蔬菜品牌。针对消费
者的诉求，我们可与消费者互动，发展体验式
经济。如，打造体验式观光景点、网络沉浸式
体验馆、个性个体品牌等体验式经济，汇聚人
气，提供品牌服务，展示品牌形象。“陆良蔬菜”
视觉形象的构建过程是完善品牌视觉价值体系
的过程，通过持续的视觉呈现，不断的给消费
者传输品牌的图形信息，给消费者创造出一个
“陆良蔬菜”的视觉形象（如图表 4-4）。各相
关参与主体和利益主体要在“陆良蔬菜”平台上

图 4-3：“陆良蔬菜”车辆推广改善建议（来源：自制）
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进行信息共享、资源整合、参与互动，最终实
现合作共生，进而实现 “陆良蔬菜”品牌价值（陆 
& 张，2021）。

图表 4-4“陆良蔬菜”加强品牌建设，价值共创模式探索
（制图表：自制）

5 结语

随着人类社会的不断进步，人们对蔬菜的
要求将越来越高，蔬菜行业的发展将会像其它
商品一样最终走向品牌化的发展之路，而品牌
视觉形象的构建是品牌化发展中的重要组成部
分。“陆良蔬菜”的产品虽有得天独厚的自然资
源，但仍然没有为品牌穿上一套合适的“外衣”，
导致消费者对它的了解还不够充分。应认真分
析中国和世界区域公用品牌的发展现状，找出
“陆良蔬菜”品牌视觉形象构建中存在的问题，
并结合实际，制定有针对性的和可操作性的办
法，强化各参与主体责任意识，建立利益关联
机制，探索品牌价值共创模式，实现价值共创。
“陆良蔬菜”想要得到消费者认可，就要通过容

易被识别与记忆的视觉载体来呈现。品牌视觉
形象构建对品牌化的塑造与传播、提升品牌价
值、提高竞争力具有切实的意义，它既是对品
牌化战略的承接，也是对资源的有效整合，可
以更好地传达品牌的信息，使消费者对“陆良
蔬菜”产品的安全担忧转为放心信任，提高品
牌的认可度，创造品牌的价值。
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