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黑龙江省依兰县作为全国产粮大县，今年

全县粮食种植面积稳定在 320万亩以上，其中
玉米大垄双行、大豆大垄密植技术应用提高至

35万亩，全力争创大垄密植示范县和高质高效
行动示范县。该县持续发展“四个农业”，深入实

施现代农业振兴计划，推进数字赋能、生物赋

能、科技赋能，提高农业质量效益和竞争力。

加力发展科技农业遥 坚持良种良法配套、

农机农艺结合，强化数字技术、生物技术赋能

农业生产，打造“三新”技术示范区 8.5万亩，
“三新”航化作业展示区 6万亩，农业主推技
术到位率达到 100%。抓住新一轮高标准农田
建设规划实施机遇，完成 2.68万亩高标准农
田建设和 4万亩高标准农田提档升级工程。
大力发展绿色农业遥 持续推进科学施肥

合理用药，统筹抓好秸秆综合利用和畜禽粪

肥还田，秸秆还田利用率达到 65%以上，畜禽
粪污资源化利用率达到 88%以上。加强绿色

有机食品标准化生产基地建设，全县绿色有

机食品认证面积稳定在 100万亩以上。
着力发展质量农业遥深入实施以品种培优、

品质提升、品牌打造、标准化生产的农业“三品

一标”行动，大力推广绿色标准化生产，把农业

产前、产中、产后各环节纳入标准化管理轨道，

积极争创国家现代农业全产业链标准化示范基

地。

全力发展品牌农业遥 打造黑龙江践行“大
食物观”先行地，抓好鲜食玉米、中药材、食用

菊、红松果、大榛子、蔬菜等产业发展，建设预

制菜原料供应基地 17个，新建菜园开发利用
建设村 10个；继续实施“品牌强农”战略，培
育一批大而强、小而精、小而专的依兰特色品

牌；完成“依兰大米”地理标志认证，把“依兰

大米”品牌培育起来、推广出去。突出利用电

商、直播等新经济、新业态提升依兰农业品牌

的知名度和美誉度，让依兰白酒、木耳、大米

等依兰“五宝”优质农产品和绿色食品走出依

兰、走向全国。

依兰：发力“四个农业”打响特色品牌
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■ 付克友

品牌是一家企业及其产品服务的公共形

象、公众印象，但是并不意味着它只能在公共

平台上产生和塑造。在新媒体时代，私域和公

共平台的界限变得越来越模糊，像朋友圈这

样的所谓“私域”也具有了越来越强烈的品牌

属性。

事实上，很多品牌事件也正是从朋友圈

中来，到舆论场中去。当朋友圈成了品牌传播

的重要触点，同时也就成了品牌危机的潜在

风险点。

个人情绪应有边界

通常认为，微信和微博不一样，前者是私

人空间，后者是公共舆论场。而朋友圈里未必

都是真朋友，它甚至未必是一个“圈”，在私域

和公域之间并没有隔离墙或防火墙。朋友圈

上的发言很容易被搬运到公共空间，成为舆

论话题。

前段时间一个案例是，周鸿祎离婚事件

发生后，三六零董秘赵路明面对“真套现，假

离婚”的传闻，在朋友圈给出激烈回应。他一

口气列出了 5点理由后，怒气冲冲喊话：“有
窥私癖的、喜欢阴谋论的、看热闹不嫌事儿大

的、借机攻讦的羡慕嫉妒恨的，请自觉滚出我

的微信。”

结果可想而知，又给三六零加了一条新

的热搜。

这里很值得探讨的就是朋友圈的“公私”

属性。朋友圈是不是私人空间？如果不是，赵

路明为什么在这里“真情流露”，甚至“火山爆

发”？如果是，他在这里回复的又并非一个私

人话题，而是一家上市公司的公共话题。

事实上，三六零连续发了两个公告，对周鸿

祎与胡欢解除婚姻关系进行股份分割作了相应

的说明，核心观点是权益变动对公司的经营管

理没有实质影响，也不存在规避减持限制的情

形。也许在赵路明看来，正儿八经的公告只能摆

事实、列数据，不能完成应对舆情的任务，比如

不可能有力反问“不离婚就不能减持了吗”“套

现的话，分 4.99%不香吗”；而朋友圈更加私人
化，也留下了更加情绪化的空间，可以更鲜明表

达观点，直接回击舆情。

很明显，赵路明也知道朋友圈这个“私

域”可以通向“公域”。如果他的反击只是到此

为止，即为了得出结论“谁要说我给老板出这

种套现策略，我跟谁玩命，你在侮辱我的专业

能力”，那么这个朋友圈回应还算成功。因为

他找到了个人回应的理由，是以“我”为中心，

从“我”出发，又回到“我”的原点。

而他的最后一句话不留余地，超越了私域

的边界，让自己站到了舆情的风口浪尖，也站到

了所有质疑者的对立面。因为这种情绪化表达，

对质疑者作了道德上的认定和评价，有一竿子

打翻一船人的嫌疑。骂出的那句脏话也贬低了

自己的形象，消解了行为的正当性。

毕竟，上市公司老板离婚不只是个人私

事，不是一句“离婚很严肃”“感情比金钱重

要”就可以解释的，其中涉及的财产和股权分

割，必然会影响市场预期、股票走势，以及投

资者的切身利益，不可能豁免外界质疑。

朋友圈作为品牌传播触点，更适合打的

是感情牌，即利用“私域”特点，来输出有温

度、有情感、有交流的内容，打造可亲近、个性

化的人设，达到传递品牌价值观的目的，而绝

不是任由情绪暴走，逞一时口舌之快。

发言与身份要契合

我们是朋友圈的主人吗？这其实是一个

问题。当个人的发言从“私域”通往“公域”，也

就意味着它脱离了个人的掌控，被传播、被解

读、被放大，都不由自主。

朋友圈是否成为品牌危机的风险点，最

关键的是当事人的发言与身份是否契合。这

是一条颠扑不灭的品牌定律———不要以为你

在朋友圈，就可以说与身份违和的话。

这方面的教训太多了。比如，今年初东方

日升全球市场总监庄某在朋友圈与某首席分

析师朱某交流互动，讨论上市公司组件成本、

交付价格、未来业绩等，违规泄露尚未正式披

露的信息，被广为报道、转载。庄某真的把朋

友圈当个人领地了，已经忘记自己的身份，什

么话该说，什么话不该说。而且，这已经不是

朋友圈的问题，即便在其他场合交流，也涉嫌

违规信披。

朋友圈是很多人“凡尔赛”的地方，甚至

一些上市公司管理层也控制不住来秀优越

感。比如，去年一个知名品牌推出的冬装引发

舆论热议，公司电商总经理就在朋友圈回应：

“我们的消费者，对于中国文化的沉淀，教育

知识的传承还是少了。”要“教育消费者”的姿

态呼之欲出。这就忘记自己姓啥名谁了。消费

者是衣食父母，一个 C端品牌要做的是顺应
和满足消费者需求，而不是指着消费者鼻子

说“你是错的”。

当然，推而广之的话，也不只是朋友圈。

很多人在各种社交平台注册账号，也会产生

“我的平台我做主”的错觉。比如，2021年 10
月，“牙茅”通策医疗突遭“两跌停”，董事长吕

建明直接在雪球与股民公开对骂，“这样的人

买我们的股票是我们的耻辱”，让自己成为众

矢之的，形象一落千丈；还有去年 5月，梦百
合董事长倪张根看到网友的质疑后，在雪球

账号上直接开骂：“只有在你这无耻的人眼里

才什么都是阴谋……你脑子也有病吧？”一下

子让自己登上了热搜，只是它带来的是负面

舆情和品牌形象的无地自容。

品牌很复杂，因为企业的每个人，大到企

业家，小到客服，都可能成为品牌的代言人。

品牌也很简单，就是“在正确的时间，正确的

地点，做正确的事，说正确的话”。

总之，不管在不在朋友圈，“说对的话”，才

是最重要的。

朋友圈也是品牌传播触点 弄不好就有风险

近年来，我国各地因地制宜，结合参加中

国品牌日系列活动，蹄疾步稳开展品牌创建

行动，推动品牌建设工作取得显著成效。各地

培育出众多区域、地理标志、企业及老字号等

品牌，涵盖农产品、制造业以及消费品和服务

业等领域，全社会品牌意识持续增强，产品和

服务质量不断提升。

在分析人士看来，品牌经济的形成，能够

有效促进经济增长方式转变和经济的可持续

发展。

农业品牌化升级
助力乡村振兴

党的二十大报告提出，“发展乡村特色产

业，拓宽农民增收致富渠道”。在业内人士看

来，立足地方自然资源、打造区域特色品牌，

是实现农业高质量发展，促进乡村振兴的必

由之路。强化品牌效应有助于农产品打开销

路，促进农民增收，实现农村可持续发展。

近年来，消费者品牌意识不断增强，对品

牌农产品的需求日益加大，这为品牌农产品

提供了广阔的市场空间。数据显示，截至目

前，我国累计批准地理标志产品 2495个，登
记地理标志农产品 3510个，核准地理标志作
为集体商标、证明商标注册 7076件，我国百
强农产品区域公用品牌市场影响力正在与日

俱增。

农产品品牌建设结出累累硕果，更在助

力农民增收、带动当地经济发展方面见到了

实效。

近年来，西藏自治区立足资源禀赋，加强

对绿色食品、有机食品和地理标志产品的生

产指导和认定工作，目前全自治区“三品一

标”总数达到 1150个，是 2012年的 7.5倍，有
效增强了西藏各地农畜产品的市场竞争力。

不久前，在西藏自治区山南市举办的一场物

资交流会上，一位顾客一口气买了 10斤藏香
猪肉。

海南省以“海南鲜品”为引领，带动培育

了五指山大叶茶等省级区域公用品牌 11个、
市县农产品区域公用品牌 10个、知名企业品
牌 15个，三亚芒果、澄迈桥头地瓜、文昌椰子
等 7个农产品入选中国农业品牌目录。
重庆市奉节县是全球八大脐橙主产区之

一。一个小小的脐橙，已使奉节 30万户橙农

致富。截至目前，奉节脐橙种植面积达 37万
亩，综合产值已突破 38亿元。
浙江省丽水市政府部门组织创建了“丽

水山耕”农产品区域公用品牌。近年来，“丽水

山耕”加盟会员企业 845家，品牌富农成效已
初步显现。2022年，“丽水山耕”品牌销售额约
60亿元，产品平均溢价率达 30%。经“丽水山
耕”品牌背书的梅峰龙井、缙云麻鸭等产品均

产生了 10%-50%不同程度的产品溢价。

工业品牌建设
带动产业转型

2014年，习近平总书记关于“三个转变”
———“推动中国制造向中国创造转变、中国速

度向中国质量转变、中国产品向中国品牌转

变”的重要指示，为推动我国产业结构转型升

级、打造中国品牌指明了方向，提供了根本遵

循。

近年来，各地持续开展工业品牌建设工

作，取得了显著成效。如安徽省制定实施《“安

徽工业精品”提升行动计划》，在制造业领域

打造一批名品、名企、名家、名园，培育一批

“品质卓越、技术领先、性能优良、用户赞誉、

效益良好”的安徽工业精品；山东省通过构建

品牌体系、打造标准体系、完善技术创新体

系、夯实质量基础设施建设体系、创新质量评

价体系、深化信用体系、搭建运营推广体系等

“七大体系”，全力打造“好品山东”品牌形象；

湖南省大力建设产业集群区域品牌，形成石

峰轨道交通产业、浏阳花炮产业、长沙湘绣产

业等一批具有地方特色和核心竞争力的工业

品牌……这些以“好品牌”赋能新发展、加强

区域公共品牌建设的做法，打造出了一批拥

有自主知识产权、美誉度好、市场占有率高的

品牌产品，让企业的经营质量和效益得到明

显提升，更是成为带动产业转型升级的重要

抓手。

以纺织服装产业为例。近 10年来，随着
综合国力的提升，纺织服装品牌不仅在国内

逐渐成熟壮大，并且也在国际市场上站稳了

脚跟。数据显示，目前国内主要大型商业实体

的服装家纺品牌中 85%左右为自主品牌；而
原创潮流品牌消费规模占品牌消费的比重更

已超过 15%。纺织行业已经从产品“走出去”、
产能“走出去”，向品牌“走出去”、资本“走出

去”迈进。

这其中，浙江省柯桥区可谓是纺织服装

产业转型升级的样本。俗话说，“世界纺织看

中国，中国纺织看浙江，浙江纺织在柯桥。”坐

落于柯桥的中国轻纺城，全球近 1/4纺织产品
在这里交易。2022 年，柯桥纺织业产值达
1200亿元。为推动产业转型升级，近年来，柯
桥区积极引导印染企业抢抓数字化改革契

机，推动设备智能化、工厂智能化，建设“印染

大脑”“无人工厂”，从而实现印染产业提质增

效。

此外，近年来，在汽车领域涌现出的一批

专精特新“小巨人”企业也值得关注。据了解，

在汽车产业链的相关环节上，“专精特新”企

业正在以“排头兵”的姿态，助力打通产业链

条、创新产业技术、突破市场堵点，并在与行

业大企业的协同创新中实现双赢，共同锻造

我国汽车产业的核心竞争力。

城市 IP为文旅产业赋能
提振消费

曾经，最浪漫的事情莫过于因为一个人

爱上一座城。如今，最潮的事情成为因为一个

品牌而赶赴一座城。

一个月来，“淄博烧烤”一词持续“霸占”

热搜排行榜，成为最火的地方品牌 IP，也让山
东淄博这座老工业城市迅速化身网红城市，

备受关注。淄博市发展改革委有关负责人表

示，将放大“淄博烧烤”品牌效应，加快建设鲁

中高品质生活性服务高地，策划实施 37个夜
间经济项目，开展淄博市第五批夜间经济试

点街区摸底认定工作，认定后全市夜间经济

试点街区将达 80个左右。

事实上，像淄博这样的网红城市还有很

多———轻轨穿楼而过的重庆、因北京冬奥会

而兴起的滑雪胜地张家口，电视剧“狂飙”带

火的江门……如果说初代网红城市是因为原

始风貌而闻名的话，如今在不断迭代更新下，

更多的城市成为网红则是缘于城市品牌文化

建设。有分析人士表示，我国经济已步入高质

量发展阶段，城镇化发展水平正在由速度型

向质量型转变。而依托产业结构升级与消费

分级，城市品牌化将成为城市发展的新“法

宝”。

近年来，我国多个北方城市全盘谋划，让

冷冰雪变身热经济。比如，吉林省面向国内外

市场持续打造“温暖相约·冬季到吉林来玩

雪”“清爽吉林·22益的夏天”两大特色文旅品
牌，组织开展“雪博会”等文旅活动。

2023年计划报告提出，加快推进国际消
费中心城市培育建设，积极建设一批区域消

费中心。培育壮大新型消费，鼓励有条件地方

积极发展首店经济、首发经济。北京市在这方

面的动作力度颇大———在加大国际品牌引进

和本土品牌培育力度的同时，还助力做好新

消费品牌孵化工作和国际消费中心城市建

设，优化新消费品牌孵化发展环境。目前，北

京已初步建立新消费品牌孵化体系，在东城

区、朝阳区试点设立了 6个各具特色的孵化
基地，孵化出了一批新消费品牌。

有专家学者指出，如果将企业看成是

“点”，产业则是“线”，区域是“面”，应在点线

面之间打造具有差异化的地方特色品牌，通

过扶持优秀企业打造具有地方特色的品牌，

再利用品牌知名度反哺产业，带动地方经济

发展。

渊据国家发展改革委冤

■ 程枝文

自 4月以来，平潭“蓝眼泪”首次爆发后，

当地旅游火了。相关话题不仅频登热搜，星辰

大海浪漫风情也在社交媒体刷屏，由此拉开

了今年旅游市场全面复苏的大幕。

为平潭点赞叫好的同时，也不能忽视一

个尴尬的现实：高速增长的游客量与旅游接

待能力不足之间存在矛盾。由此，还衍生出一

些非正常现象。比如，个别海鲜餐饮店价格不

透明，部分民宿价格飞涨与“跳票”，有的网约

车下线变身“黑车”运营等。

金杯银杯，不如群众的口碑。旅游本质上

是一次美好的体验。一座旅游城市的形象，主

要源于游客的直观感受，其美誉度的形成和

提升是一个日积月累、久久为功的过程。但是

破坏和毁掉，却在朝夕之间。

比如，前几日有网友爆料平潭某餐饮店

一碗扁肉汤要价 68元，以及烧烤没烤熟、卫

生不好等情况。平潭分管旅游的实验区领导，

得知工作人员联系不上该游客，直接在该短

视频评论区留言：“这事管定了！”最终，这家

餐饮店被罚 1.3万元并停业整顿。

从中，我们看到了政府对待游客的满满

诚意。紧随其后，当地以此为鉴，举一反三：一

方面严格监管，全力维护游客合法权益，持续

加大价格检查和市场巡查力度。同时，设置

12345旅游消费投诉举报处理热线，做到“秒

回分到日结”，实行旅游消费投诉“先行垫付、

代位追偿”机制，不让一名游客带着委屈返

程。另一方面完善配套，打造“快旅漫游”交通

体系，优化高铁站、客运站等与景区之间的交

通接驳安排，完善道路交通标识、路线标识等

设施，严厉打击“黑车”运营，切实解决游客

“出行难”“打车贵”等问题。

多措并举，成效立显。平心而论，近年来

平潭在提升旅游服务上下了不少功夫。特别

是在提升“舒心游”的品质上，可谓火力全开：

加快引进、建设品牌连锁酒店、高星级酒店，

打造一批精品民宿集群；新建风筝冲浪、“蓝

眼泪”、赛车等主题餐厅，满足游客的个性化

就餐需求。在完善基础设施的同时，制定酒

店、旅行社等涉旅行业服务标准，加强人员培

训，全方位提升文旅服务水平。

众所周知，管理一座城市，很难把所有问

题都管控住，出点问题也能理解。出现纰漏并

不可怕，最重要的是拿出有效举措，堵住漏

洞。

高流量关注度，对任何城市而言既是机

遇，也是挑战。今年 3月，山东淄博烧烤全网

走红，大量游客涌入这座小城，感受小葱、小

饼和小炉子的烧烤“灵魂三件套”。这个过程

中，淄博也出现过负面舆情。比如，“买炒锅饼

被宰了”“淄博宾馆跳票贵 400元”“姑娘饿着

肚子排队 3小时”等等。然而，当地是怎么应

对的？买饼被宰的黄先生收到了淄博人民的

爱心红包，住宿被跳票的当事人当天拿到了

退款与监管部门的道歉，市民看到外地人排

队主动当了三个小时的志愿者。如此，留下了

瑕不掩瑜的形象。

旅游城市形象，是一座城市的“金名片”，

赋予这张名片生命力的，是这座城市的每个

人。旅游城市品牌的打造，是一项系统工程，

唯有立足特色、守正创新，不断升级服务水

平，才能擦亮城市的“金字招牌”，真正做到城

市让生活更美好。

日前，第十三届中国国际粮油产业博览

会在南京举行，湖南金之香米业旗下“南县稻

虾米”荣获“优质健康产品”类金奖。

湖南金之香米业创立于 2010年，是集育
种、种植、烘干、储存、加工、销售于一体的省

级农业产业化龙头企业。

近年来，金之香米业坚持“市场主导、因

地制宜、稻虾并重、绿色发展”的原则，秉持

“打造绿色精品，服务全民健康”的理念，大力

发展稻虾种养，推出的“南县稻虾米”，以其自

然优势、技术优势、规模优势、品质优势和品

牌优势在市场上不断“开疆拓土”，并扬名国

际。

2018年，“南县稻虾米”成功进入香港市
场，成为湖南首个进军香港市场的湘米品牌；

2021年，“南县稻虾米”作为外交礼物赠送给
多米尼加共和国驻华大使；2022年，“南县稻
虾米”区域公用品牌荣膺第 107届巴拿马太
平洋万国博览会特等金奖。

2023年 4月，武汉大学质量发展战略研
究院发布“南县稻虾米”区域公用品牌价值评

价报告，2022至 2023年度，“南县稻虾米”区
域公用品牌价值为 231.1亿元，在南方大米
中居于首位。 渊王亮冤

拿什么擦亮
城市品牌金名片？

金之香米业
勇扛湘米大旗

谋篇布局 地方特色品牌创建的点与面


