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区域公用品牌价值的衡量方法∗

———基于“潜江龙虾”案例的研究

程　虹　黄　锋　聂枭镒

摘　要:以“潜江龙虾”这一案例为切入点,分析“潜江龙虾”区域公用品牌及其价值的形

成,进而归纳出区域公用品牌价值形成的一般性规律,并通过文献梳理与理论分析认为,区域

公用品牌的主要功能是为区域的产品带来市场溢价、为地区带来超越于其他区域的交易量、为
区域整个产业体系带来持续的巨大的现金流,以及为主体带来更可观的经济收益.其次,立足

于市场交易的视角,分别从宏观、中观和微观三个层面对区域公用品牌价值进行解构,提出区

域公用品牌价值评价的产品品质价值、市场价值、产业价值、生态价值、民生价值、创新价值和

治理机制等７个主要维度,构建了品牌价值的“１＋２＋４”评价模型与指标体系.最后,结合国

际权威机构Interbrand 评价方法和国家相关技术标准体系,设计了具体的品牌价值测算方

法,并运用“潜江龙虾”的评价实践证明了模型和指标对品牌的发展具有拉动作用.研究设计

的评价模型和评价方法能够对区域公用品牌价值实行年度的动态评估,并为地方政府打造区

域公用品牌,提升品牌价值提供有益的参考.
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一 、引言

发展区域公用品牌是优化产品和产业结构,转变农业发展方式,推进农业供给侧结构性改革的重要

途径①.２０２１年,中共中央办公厅、国务院办公厅印发«关于建立健全生态产品价值实现机制的意见»
明确提出“鼓励各地区打造特色鲜明的生态产品区域公用品牌”及“建立生态产品价值评价机制”的总体

要求②,各地政府特别是县(市、区)级政府就打造区域公用品牌、提升品牌价值促进乡村振兴已形成了

较普遍的共识.«中国农业品牌目录２０１９农产品区域公用品牌»③显示,在３００个具有代表性的特色农

产品区域公用品牌中,市县区级公用品牌数量就有２９８个,占比达到了９９％以上.从品牌价值的分布

来看,在发布的１００个农产品区域公用品牌价值评估榜单中,有２７个区域公用品牌的价值超过１００亿

元,有１０个品牌的价值高于２００亿元,而品牌价值达到５００亿元以上的仅有４个.这表明经过各方努力与
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cn/xinwen/２０２１Ｇ０４/２６/content_５６０２７６３．htm
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录中的１００个品牌开展了公益性的价值评估和影响力指数评价工作.



探索实践,我国农产品区域公用品牌建设取得了长足发展,但在品牌价值上还有待提升(李新建等,２０２２).
同时我们发现,即使是同属于一个类型的两个甚至多个区域公用品牌中,在同一机构的评价之下,

品牌的价值也可能相差巨大.例如在上述１００个区域公用品牌中,有９个大米区域公用品牌,其品牌价

值最高者五常大米达到了８９７．２６亿元,是最低者价值的３６倍;又如同是脐橙品牌,赣南脐橙的品牌价

值达到了６８０．３亿元,远高于秭归脐橙的２４．８９亿元;芒果品牌中,百色芒果的品牌价值是三亚芒果的

４．５倍.实际上,该现象反映的是不同区域公用品牌之间发展层次的差异,这使得地方政府在区域产业

发展过程中十分关注区域公用品牌建设,特别是高度重视本地区域公用品牌的价值评估与品牌升级

工作.
现有文献中专门研究区域公用品牌价值评估方法的并不多,这些文献总体上主要是将品牌评价法

和资产评估法在区域公用品牌领域作进一步的延伸、拓展和应用.目前关于区域公用品牌价值评价的

方法大致可以分为两类,一类是基于财务视角,从品牌收益的角度进行评价,主要是通过计算区域公用

品牌为地区带来的现金流折现收益评估其价值.如张挺(２００６)认为区域品牌的价值是在特定的时点下

本地受益产业的全体资产集合所获得的超额现金流量的折现值.也有学者从经济增长收益的视角进行

分析,提出地区经济增长可以分解为与品牌无关或没有品牌时的自然增长或平均增长,以及与品牌有关

的超自然增长或超额增长,并将超额增长的部分进行分解,从而计算得出区域品牌的价值(顾海兵和张

安军,２０１０);或是引入 GDP贡献率指标,提出基于区域CPI与 GDP净增速的品牌发展价值评估模型,
并应用经验模态分解法提取区域品牌发展趋势指数对品牌的发展趋势进行预测(桑秀丽等,２０１４).另

一类是按照资产评估的方法,将区域公用品牌作为一种无形资产,在品牌收益的基础上进一步解构其品

牌属性和资产属性,计算区域公用品牌的综合性经济回报(胡晓云等,２０１０).
总体而言,以上文献中的评估方法虽然在一定程度上能够反映区域公用品牌的某些内涵,但缺乏对

区域公用品牌的特殊性和全局性把握,主要表现在对于区域公用品牌的具体功能和内涵属性的刻画过

于粗放,特别是没有充分体现出区域公用品牌具体在区域经济整体、区域产业和具体产品上发挥了怎样

的品牌效应.这其中一个重要的原因就在于,目前的评价方法主要是停留在理论层面的模型推导,或是

直接套用品牌资产和品牌营销方面的评价方法,并没有真正结合我国已经开展的丰富的区域公用品牌

实践.
事实上,我国各级地方政府致力于扶持区域公用品牌建设,已经形成了一些具有影响力和高价值的

区域公用品牌的典型代表.因此,我们对于区域公用品牌的研究离不开中国大地这一最丰富的问题场

景,也就是要深入区域公用品牌的实践一线,这既是积极响应习近平总书记“把论文写在祖国大地上”的
号召,也是研究该问题最基本的逻辑起点(程虹,２０２１).幸运的是,作者所在团队长期致力于区域公用

品牌的调查研究,特别是对“潜江龙虾”这一区域公用品牌典型案例进行了长期的跟踪观察,并对其品牌

价值的评价展开了深入实践.２０１９年,作者首次系统性阐释了区域公用品牌评价的理论与方法(程虹,

２０１９),提出基于客观指标分别从产业价值、市场价值、品质价值、创新价值、生态价值、公共价值六个维

度综合测算区域公用品牌价值的方法①,并在第十届湖北潜江国际龙虾节暨第三届虾稻产业博览会开

幕式上首次发布了２０１９年“潜江龙虾”的品牌价值.此后,作者所在团队又连续发布了两年的“潜江龙

虾”区域公用品牌价值②,并将评价模型进一步优化拓展为包含７个一级指标、２３个二级指标和５３个观

测指标的评价体系③,这为本文的研究奠定了基础.
因此,本文的研究源自于对“潜江龙虾”区域公用品牌价值的评价实践,在此基础上讨论归纳“潜江

龙虾”区域公用品牌价值的形成逻辑,及区域公用品牌的一般性特征,然后结合文献分析区域公用品牌
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的理论内涵,再综合现实和理论的讨论提出区域公用品牌价值的衡量方法.具体地本文在结构上做如

下的安排:第二部分分析“潜江龙虾”品牌价值的形成与品牌效应;第三部分对现有品牌价值的一般性理

论与评价方法进行系统性梳理和回顾;第四部分对区域公用品牌及其价值展开理论分析,包括区域公用

品牌的本质特征、主要功能以及价值的主要构成;第五部分结合理论分析与近三年的评价实践,提出品

牌价值的评价模型与具体的测算方法;第六部分对“潜江龙虾”近两年的品牌发展实践及各项指标进行

了对比分析,结果表明该模型在实际应用中有效地拉动了品牌的发展;最后是本文的结论与展望.

二、“潜江龙虾”的品牌价值与品牌效应

(一)“潜江龙虾”品牌及其价值

潜江市政府于２００６年向国家知识产权局商标局(原国家工商行政管理总局商标局)正式申请注册

了“潜江小龙虾”的集体商标,其后历经４年的发展,２０１０年潜江市凭借其在小龙虾领域的品质、产量、
技术以及品牌等优势,获得了“中国小龙虾之乡”和“中国小龙虾加工出口第一市”两大荣誉.在这一良

好势头下,潜江市又于２０１３年力推“潜江龙虾”获得国家农业部农产品地理标志认证,并被中国烹饪协

会授予“中国小龙虾美食之乡”的称号,这一系列的荣誉加持,将“潜江龙虾”的品牌影响力显著提升.最

终,潜江市于２０１８年获得国家知识产权局商标局批复认定“潜江龙虾”及其图片为驰名商标,并正式向

外界推出“潜江龙虾”区域公用品牌.从２０１９年开始,潜江市邀请武汉大学质量发展战略研究院在历届

湖北潜江国际龙虾节暨虾稻产业博览会开幕式上对外公开发布每年的品牌价值评价结果.
表１　“潜江龙虾”区域公用品牌发展的主要事件

年份 主要品牌事件

２００６ 申请注册“潜江小龙虾”的集体商标

２０１０
获得“中国小龙虾之乡”荣誉①
获得“中国小龙虾加工出口第一市”荣誉①

２０１２ 在国家工商总局成功注册地理标志证明商标①

２０１３
获得国家农业部农产品地理标志认证①
被中国烹饪协会授予“中国小龙虾美食之乡”称号①

２０１８
国家知识产权局商标局批复认定“潜江龙虾”及其图片为驰名商标②
国家知识产权局商标局批复认定“潜江虾稻及图”地理标志证明商标为中国驰名商标③

２０１９ 武汉大学质量发展战略研究院首次发布“潜江龙虾”区域公用品牌价值２０３．７亿元④

２０２０ 武汉大学质量发展战略研究院发布２０２０“潜江龙虾”区域公用品牌价值２２７．９亿元⑤

２０２１ 武汉大学质量发展战略研究院发布２０２１“潜江龙虾”区域公用品牌价值２５１．８亿元⑥

从２０１９年展开第一次品牌价值发布以来,潜江市已连续对外发布了３年的品牌价值.２０１９年首

次评估的“潜江龙虾”品牌价值为２０３．７亿元,一举登顶了中国小龙虾区域公用品牌第一名,引起社会各

界强烈反响.２０２０年,即使在新冠肺炎疫情的冲击下,“潜江龙虾”的品牌价值仍然逆势增长了１１．９％;
再到２０２１年,“潜江龙虾”的品牌价值进一步增长,达到了２５１．８亿元.按平均增长计算,从２０１９年到

２０２１年,这两年间“潜江龙虾”的品牌价值平均年复合增长率达了１１．２％,创造了我国区域公用品牌价
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szsm/２０１８０８/t２０１８０８２３_１５４８２４１．shtml．
来自:湖北日报,“潜江虾稻及图”被认定为中国驰名商标[EB/OL]．http://www．cnqjw．com/show/１７/３２９１７７．html．
来自:湖北日报－荆楚网,“潜江龙虾”品牌价值２０３．７亿元 登顶中国龙虾区域品牌第一名[EB/OL]．http://news．cnhubei．com/

gundong/p/１０８７８７７４．html．程虹,２０１９:«２０１９“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告».
来自:人民网－湖北频道,“潜江龙虾”区域公用品牌价值２２７．９亿元位列全国榜首[EB/OL]．http://hb．people．com．cn/n２/

２０２０/０７１１/c１９４０６３Ｇ３４１４９６０６．html．程虹,２０２０:«２０２０“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告».
来自:人民网－湖北频道,２５１．８亿元! “潜江龙虾”区域公用品牌价值连续三年荣登行业榜首[EB/OL]．http://hb．people．com．

cn/n２/２０２１/０６１１/c１９４０６３Ｇ３４７７３３１４．html．程虹,２０２１:«２０２１“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告».



值增长的“奇迹”.

203.7
227.9

251.8

0

50

100

150

200

250

300

2019! 2020! 2021!

（#$）

图１　“潜江龙虾”区域公用品牌价值

同时,为发展壮大小龙虾产业,潜江市委市政府围绕区域

公用品牌出台了一系列举措,包括在每年的政府工作报告中将

品牌建设当作重点工作之一,先后推出了关于潜江虾稻的系列

标准、制订潜江虾－稻产业“走出去”战略规划、小龙虾产业链

工作实施方案等重大政策,使得“潜江龙虾”的品牌在行业中的

影响地位不断巩固提高,也有力地促进了品牌价值的持续

增长①.
(二)“潜江龙虾”区域公用品牌的带动效应

１．区域公用品牌为潜江带来产品的溢价

在实际的品牌应用过程中,市场是对品牌价值最直观的检

验.“潜江龙虾”区域公用品牌自２０１８年推出以来,品牌影响力不断提升,最终反映在市场上,人们可真

实感知的就是品牌对于潜江小龙虾这一具体产品带来的溢价.每年五月,尤其是“五一”黄金周,各地掀

起小龙虾餐饮热潮,小龙虾的销售也进入了旺季,这时各主要县市的小龙虾价格指数也最具代表性.据

水产养殖网统计,２０２１年５月１日,全国主要小龙虾县市中,从潜江市交易的６钱以上大虾价格普遍高

出其他地区１~８元/斤,９钱红壳大虾更是相比高出３~７元/斤,由“潜江龙虾”这一品牌带来的产品溢

价率最高达到了１５％.
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图２　全国主要地区６钱以上青虾均价比较②

２．区域公用品牌为潜江带来庞大的交易量

自从虾稻共作模式标准化推广以来,潜江市在区域公用品牌的牵引下,小龙虾整体交易规模高速增

长.据统计,２０１６~２０１９年在潜江市内实质性产生的小龙虾交易总量以年均２３．６％的复合增长率持续

增长,２０２０年全市交易量更是达到了７０万吨.更重要的是,在这７０万吨中,产自潜江市本地的小龙虾

只有１７．２５万吨,仅占总量的２４．６％,而这超出本地产量近３倍的５０多万吨小龙虾均是来自省内周边

４
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①

②

潜江市人 民 政 府,２０２１:«２０２１ 年 政 府 工 作 报 告»[EB/OL]．http://www．hbqj．gov．cn/xxgk/xxgkml/szfxxgkml/qtzdgknr/

zfgzbg/２０２１０２/t２０２１０２０２_３３３０７４４．html.潜江市人民政府,２０２２:«潜江市小龙虾产业链工作实施方案(征求意见稿)».潜江市人民政

府,２０２０:«市人民政府关于推进潜江虾－稻全产业链标准体系建设的实施意见»[EB/OL]．http://www．hbqj．gov．cn/xxgk/zc/qtwj/

szfwj/２０２０/２０２００８/t２０２００８２１_２８１９２４５．html．潜江市人民政府,２０２２:«２０２１年小龙虾产业链建设工作汇报».潜江市农业农村局,

２０２１:«２０２１年“潜江虾稻”区域公用品牌建设工作总结及明年工作计划».潜江市人民政府,２０１９:«潜江正式发布虾－稻产业“走出去”
战略»[EB/OL]．http://nync．hbqj．gov．cn/zdly/gcjsxm/２０１９０６/t２０１９０６２０_２１０１８７１．html

数据来源:根据水产养殖网的资料整理.



县市及省外地区.据作者对潜江市小龙虾交易中心的调研,在超出的这一部分中,有约６０％是来自省

内周边地区的监利、洪湖、汉川等地区,另外的４０％则是来自江苏、安徽、湖南等地①.由此可见,“潜江

龙虾”这一品牌吸引了大量的周边地区来潜江进行交易,反映了品牌带动区域交易量增长的规模效应.

３．区域公用品牌为潜江带来巨大的现金流

在品牌资产评估领域,衡量品牌价值的一个关键指标就是品牌能够为主体带来多大的未来预期现

金流.从该指标的含义来看,人们对品牌未来预期现金流的折现值反映了品牌主体,特别是企业主体在

经营效益上近几年受到品牌增值的影响程度,它代表了一个区域公用品牌为该区域的产业和经营者所

带来的实实在在的价值创造.经过对“潜江龙虾”多年的跟踪研究与实地调研,我们采用品牌评价领域

主流的测算方法多周期超额收益法对“潜江龙虾”区域公用品牌近２年的预期现金流进行了测算.结果

显示,２０２０年“潜江龙虾”的未来预期现金流折现值为１４０．０５ 亿元,２０２１年这一数值进一步增长了

９．４％,达到了１５３．２３亿元,并且可以预测,这一品牌价值预期还将继续快速增长②.

４．区域公用品牌为企业和农户带来可观的收益

作为区域的公用品牌,除了为产品带来溢价和不断增长的市场交易能力以外,更重要的是能否给农

民和企业带来不断增长的经济效益.调研显示,２０２１年潜江市大力推广“养大虾”模式,努力提高７钱

以上高品质大虾的产量,带领大虾养殖农户平均每亩进一步增收约１０００元.特别是实施新创造的“繁
养分离”模式的养殖户,仅虾苗的收益平均就达到了３５００元/亩,相比往年的平均盈利水平１０００~１８００
元/亩基本实现了养殖效益翻番.另外,从成虾的销售效益来看,潜江市推行养大虾以后,那些精养大虾

的农户亩均收益平均达到了５０００元,养殖技术好的养殖户收益最高甚至可以达到８０００~１００００元/亩,
这一收益水平是一般养殖户收益的２倍以上.另外,从企业端来看,随着“潜江龙虾”品牌的发展和知名

度的快速提升,企业借助区域公用品牌的赋能,市场竞争力也进一步增强,整体的盈利水平得到很大提

升.以加工企业为例,通过“潜江龙虾”的品牌带动,潜江市当地著名小龙虾加工企业××科技２０２０年

的利润较上一年提升１０％左右,另一家本土加工企业××水产２０２１第一季度的销售额也实现了同比

５６％的高速增长.特别是潜江本土新生的一家调味品企业表示,借助“潜江龙虾”这一知名品牌,企业仅

成立５年营业收入就达到了３０００万元,２０２１年企业营收规模还实现了倍增,突破了６０００万元大关.
这些数据的背后无不反映出“潜江龙虾”这一品牌对本地企业和养殖户的效益促进作用③.

(三)“潜江龙虾”对区域公用品牌评价的一般性启示

通过以上“潜江龙虾”区域公用品牌的案例分析,我们可以得出关于区域公用品牌的一些一般性启

示.首先,品牌的核心是产品,“潜江龙虾”之所以能够得到市场的广泛认可,就是在于产自潜江的小龙

虾具有卓越的品质,这为“潜江龙虾”品牌的成功奠定了坚实的基础.有了品牌与品质之间的相互促进,
品牌的价值就开始凸显,最为直接地表现在品牌给产品带来的市场溢价,使本地区的产品获得优于市场

平均水平的价格,并形成市场的竞争优势.同时这种由品牌带来的价格信号又进一步促进了品牌的更

广泛传播与更大的影响力,进而辐射带动周边地区.
其次是品牌的溢价为区域的市场交易带来的“虹吸”效应.通过品牌的价格优势,众多的同类生产

者甘愿承担一定的成本将自己的产品带到品牌区域进行交易,这源于品牌能够为他们带来相比其他地

方进行交易而言更大的经济利润.在这种品牌利润的驱动下,区域的产品交易规模会显著地增长,同时

也会随之而来形成具有市场影响力的交易中心地位,相应的要素和资源也开始向这一品牌区域集聚,由
此品牌区域的产业链主体地位也开始逐步形成.

再次,区域公用品牌基于区域公用的特性,其价值的主要体现是给区域带来的公共利益,包括为区

域内的企业主体以及农民带来经济效益.这一方面体现在品牌为区域主体带来巨大的现金流,因为现
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①
②

③

数据来自于作者对潜江市中国小龙虾交易中心的调研.
数据来自于:程虹,２０２０:«２０２０“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告»;程虹,２０２１:«２０２１“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价

报告».
数据来自于作者对潜江市相关企业的调研.



金流在一定程度上反映了区域内与品牌相关的一、二、三次产业整体经济行为的活跃程度.同时也表现

在品牌带来一产业的养殖(植)、二产业的加工以及三产业的销售等环节的经济利润和收入的增值上.
需要注意的是,区域公用品牌价值的这种泛利性与区域有关,也就是必须是在品牌所在的区域内或是获

得区域的认可而产生.因此区域公用品牌的公共性是它与一般品牌的本质区别.
最后,区域公用品牌价值要保持持续的增长,还源自于以品牌为牵引的各行业各领域的持续创新,

通过创新为品牌的各环节创造新的价值,同时还需要政府为品牌的建设与发展提供一系列公共服务的

制度保障.在良好的制度环境下,品牌的各项公共性问题得到有效解决,品牌的发展与价值的增长也更

加健康和可持续.
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图３　区域公用品牌的价值形成

综上所述,本文认为,区域公用品牌及其价值的形

成,首先是来自于这一区域特有的、且显著优于其他地

区品质的产品,在产品品质的支撑下品牌的口碑和品牌

印象开始逐步形成;其次是在品牌的影响下区域的产品

获得溢价销售,区域的交易规模得以迅速增长,从而促

进形成区域的交易中心地位;在此情形下,与品牌相关

的各类要素资源也逐步向本地区集聚,进而拉动一、二、
三产业快速发展,区域获得更大的公共利益,并在创新

驱动和制度保障的双重机制下,实现了品牌价值的持续

增长.

三、品牌价值理论与评价方法综述

从概念范畴来说,区域公用品牌本质上也属于品牌的一种.因而,研究和构建区域公用品牌价值的

评价方法,就必须把握目前关于品牌价值相关的一般性理论与做法.本节首先对品牌价值的相关理论

进行系统性梳理,总结归纳目前理论上关于品牌价值的主要共识性观点;其次是对目前各领域关于品牌

价值评估的方法进行综述,提炼出品牌价值评价方法上的一般性经验和国内外通行的基本规则,为本文

构建区域公用品牌价值的评价模型提供理论支撑.
(一)品牌价值的相关理论

要准确地理解“品牌价值”这一概念,就必须将其与“品牌权益”和“品牌资产”这两个紧密相关的概

念加以区隔.事实上,国内学者对于“品牌资产”和“品牌权益”的理解存在一定的争论,一些文章对这两

个概念进行了较深入的辨析(卢泰宏等,２０００;于春玲和赵平,２００３;徐伟等,２０１０;龚艳萍和谌飞龙,

２０１４).目前比较一致的看法是,品牌资产是侧重于从顾客的角度来理解品牌,典型的代表是 Keller
(１９９３)提出的基于顾客的品牌资产概念模型(CustomerＧBasedBrandEquity,CBBE),并在其随后的研

究中对该模型进行了深入的理论阐释(Keller,１９９８;２００１),这使得品牌资产的消费者理念得到较为普

遍的认同.值得注意的是,CBBE理论及其后续研究最大的贡献在于,把长期受制于消费者品牌知识的

品牌资产来源与品牌资产的市场结果进行了清晰地区分,而这一市场结果即为品牌价值(龚艳萍和谌飞

龙,２０１４).
尽管如此,已有研究对于品牌价值的认识仍然存在多种解释.按照马克思的超额利润理论理解,品

牌价值就是寓于具体物质产品之中的一种超额价值,这一思想认为品牌价值就是主体除了通过产品本

身之外,还通过一定的符号体系、文化意蕴、消费者关系等构建的品牌这一无形资产获得的超额价值(胡
晓云等,２０１０).也有学者从消费者对品牌的认知程度(Achenbaum,１９９３;Gronroos,２０００;范秀成和冷

岩,２０００;Keller,２００１;Perry,２００２)、品牌无形资产的货币化表现(Biel等,１９９２;Hutton,２００５)、品牌本

身的财务绩效(Temporal,２０１０,第２版第４页),以及财务和顾客及其二者的延伸(范秀成,２０００)等角

度来阐释品牌价值.但是无论从哪一种角度来理解品牌价值,有一点是比较确定的:品牌价值具有复杂

的综合属性,它很大程度上是取决于品牌的管理者通过战术和战略利用品牌强度获得卓越的当前及未
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来利润并降低风险的能力(Srivastava和Shocker,１９９１).
随着服务经济和信息化的快速发展,人们的商业思维开始从关注产生利润到关注创造价值,对于品

牌的理解也从顾客(Customer)视角转向了不同的利益相关者(Stakeholder)视角(张燚等,２０１０),由此

出现了品牌的利益相关者价值理论(Schultz,２００２;Duncan,２００３;Hutton,２００５).该理论的主要观点

是,品牌存在于包括消费者在内的多个利益相关主体的认知中,品牌价值则是受利益相关者关系影响的

各方利益主体价值的总和.可以说,这一理论相比于企业视角的超额利润理论和无形资产理论,以及基

于顾客感知视角的顾客理论而言,更加深刻地反映了品牌的本质,也完整地表达了品牌价值的真正来源

(张燚等,２０１０).特别是它不再将品牌价值简单地界定为某一个单一维度,而是较系统地认识到了品牌

价值在主体关系上的多元综合性,这为准确把握品牌价值的内涵奠定了理论基础.
事实上无论是以哪种方式理解品牌价值,有一个关键性特征是非常明确的,那就是评价品牌的具体

价值时需要通过货币加以量化,这种货币化表达也是ISO 定义品牌价值的方式①.但是由于品牌本身

不同于一般性商品,其价值附着在品牌所代表的具体产品之上,只有当品牌背后的具体产品进行市场交

易时,品牌的价值才能得以显现.因此,综合以上理论,本文认为品牌的价值主要来源于市场的交易,不
论是从上述哪种价值理论理解品牌价值,这种交易的过程本身就内在性地涵盖了资产、顾客主观的感知

以及利益相关者关系的属性.品牌的市场效应在已有文献构建的品牌价值评价理论模型中一定程度上

被忽视,所以现有的评价理论对品牌在市场交易中的作用与功能体现得尚不够充分.
(二)品牌价值的评价方法

随着全球化品牌战略的兴起,品牌评价成为国内外资产评估和营销管理领域研究的热点问题,同时

也催生了以品牌战略咨询为主业的专业服务机构.因此,各领域围绕品牌价值展开了丰富的评价理论

研究与业务实践.整体来看,已有的品牌评估方法按照基本要素可以分为三类,一是基于财务要素的评

价方法,从会计学意义上对品牌无形资产进行评估,包括成本法、溢价法和附加现金流法;第二类是基于

市场要素的评价方法,主要从品牌的市场表现、市场业绩、竞争力和股市等角度展开;第三类则是从消费

者角度进行评价,如消费者对品牌的态度、行为、信仰、认知、认同以及购买意愿等(卢泰宏,２００２).
但是在实际操作上除了财务要素以外,上述三种要素方法极少单独使用②,通常是将以上三种要素

方法进行两两组合,形成较为综合的评估方法.如财务要素与市场要素组合,从传统的财务绩效评估中

加入市场要素来强调品牌的未来收益,该方法最为知名,典型的代表是当前认可度最高的英特品牌

(Interbrand)公司评估法、华通明略Brandz模型和品牌金融公司(BrandFinance)评价方法.其次是在

财务要素法中引入消费者元素,强调品牌价值来自消费者对品牌的感知程度及为此付出的购买意愿,这
种主要以溢价法为代表.还有一类是结合消费者和市场进行评价,代表性的方法有品牌资产评估电通

模型(BrandAssetValuator,BAV),美国整体研究公司(TotalResearch)提出的品牌资产趋势(Equi
Trend)模型,著名的品牌专家 Aaker(１９９５)从品牌忠诚度、品牌知名度、品质认知度、品牌联想和其他与

该品牌相关的资产等五个方面构建１０项具体要素的品牌资产十要素模型(BrandEquityTen),以及品

牌资产引擎模型(BrandEquityEngine,BEE)等等.关于以上方法的具体指标和计算方法在诸多文献

中已有述及.
对于这些品牌评价的方法,有学者做了专门的比较分析.龚艳萍和谌飞龙(２０１４)认为,诸多方法

中,面向未来评估品牌价值的收益法更加符合品牌的资本化特征,因而成为实际应用最广泛的评价方

法.陆娟(２００１)指出品牌价值评价方法的选择应依据具体目标来定,对于确定品牌发展战略直接目标

而言应该采用市场/顾客影响力的评价方法,而定位于品牌发展最高目标时就应选择未来收益现值法.
卢泰宏(２００２)指出,在研究品牌价值时可以适当地吸收财务会计视角的品牌资产(Brandasset)理念和
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①
②

ISO１０６６８(２０１０)中将品牌价值(MonetaryBrandValue)定义为“以可转让的货币单位表示的品牌经济价值”.
总体上呈现这一特征,但也有单独基于消费者视角的品牌价值评价方法,如上文提到的 Keller(１９９３)年提出品牌价值评价的

CBBE(CustomerＧBasedBrandEquity)模型就是强调品牌价值是消费者对品牌的关联性记忆,包括消费者感知的品牌形象和品牌知名

度,但该模型并未构建具体的量化测评机制.



消费者视角的品牌权益(Brandequity)理念,这样构建的评价方法更加可体现出品牌与消费者之间最深

层联系①.王成荣和李亚(２００３)比较分析了成本法、现行市价法和收益现值法三种主要的评价方法,指
出成本法具有局限性,现行市价法依赖于市场体系发展程度,而收益现值法是从品牌未来收益或现金流

量来评价品牌价值,是目前国内外较常用的方法.
在品牌评价的标准方面,２０１０年国际标准化组织(ISO)公布了«品牌评估－品牌货币价值评估要

求»(ISO１０６６８－２０１０)标准体系,这是首次以国际标准的形式规范了品牌价值评估的相关概念和方法,
为品牌评价规定了国际通行的基本框架.其中在评价方法部分该体系重点介绍了收入法的相关内容,
体系在现金流的计算方面提出了溢价法、批量溢价法、收入分割法、多周期超额利润法、增量现金流量

法、特许权免除法６种方法,该标准体系的颁布为品牌价值的评估与研究工作提供了具有重要参考意义

的国际通行准则.随后,ISO结合品牌价值发展理论和市场营销理论的最新研究进展,对上述标准的内

容进一步细化和拓展,于２０１９年颁布了«品牌评价 基础和原则»(ISO２０６７１－２０１９),该标准成为品牌

评价的主标准,具体规定了品牌评价的基础和原则,明确了品牌评价过程的整体框架,特别是提出了品

牌价值的五大要素(质量要素、服务要素、创新要素、有形要素、无形要素).相比前一个标准而言,该标

准对品牌价值的构成要素进行了界定,突出了质量、创新和服务这三个关键内容,这为理解品牌价值的

内涵提供了新的思路.
为了促进国内品牌评价活动与国际接轨,我国也于２０１２年正式发布了品牌评价的系列国家标

准,具体包括确定品牌评价基本规范的«品牌评价 品牌价值评价要求»(GB/T２９１８７－２０１２),对核心

概念进行界定的«品牌价值 术语»(GB/T２９１８５－２０１２),介绍品牌评价关键要素及其内在联系的«品牌

价值 要素»(GB/T２９１８６－２０１２),以及涉及品牌价值计算技术方法的«品牌评价 多周期超额收益法»
(GB/T２９１８８－２０１２)四项标准文件.随着对品牌及其价值认识的深入,国家标准也在与时俱进地更

新,目前该标准体系中的«品牌价值术语»已于２０２１年１１月被新修订的«品牌 术语»(GB/T２９１８５－
２０２１)所替代,而原来的«品牌价值 要素»也与ISO最新标准对接,于同期被新修订的«品牌价值要素评

价»进一步细化分为包括«通则»«有形要素»«质量要素»«创新要素»«服务要素»和«无形要素»等在内的

６个子系列.
根据以上文献梳理综合来看,从品牌价值的理论探讨,到具体评价模型与评价方法的研究,再到国

际标准与国家标准的陆续出台,都显示出人们对品牌及其价值内涵的认识不断深入.品牌的价值不再

单一地被理解为资产带来的收益、消费者主观的认知或者权益相关者的利益,而是融合财务绩效、市场

表现、利益相关者关系等多个方面的综合价值体系.在具体的评价思路上虽然各有差异,但对于品牌的

市场要素、财务要素和消费者要素的认识基本趋于一致.从技术性角度来看,由于对品牌及其价值不同

的理论认识、不同的评价思路以及不同的评价目标,都会导致计算方法的多样性,但从影响力和最通用

的方法比较来看,计算面向未来的品牌收益或现金流量折现来评价品牌价值仍然是当前品牌评价活动

中使用范围最广、影响力最大的代表性方法.

四、区域公用品牌及其价值的理论分析

(一)区域公用品牌的本质特征

从前文对“潜江龙虾”的一般性分析可知,区域公用品牌的本质特征在于它的公共性.作为一个区

域公用品牌,它并不属于某一个企业或某一个机构所有,而是被一个区域所共有,它区别于其他品牌最

突出的特征就是“公共性”(程虹,２０１９).因而,区域公用品牌以其公共的特性,与一般品牌有着显著的

区别,这也决定了要发展区域公用品牌,就不能像企业品牌那样仅仅依靠某个个体或是某一个单位来实

施.公用品牌的发展,因为涉及到一个区域内所有的利益相关方,所以就必须由该区域的政府部门作为

总牵头人,针对品牌的定位、品牌的目标、品牌的发展路径来制定科学、合理、清晰的发展规划.在这一
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① 卢泰宏(２００２)原文中的品牌财产指的是Brandasset,品牌资产指的是Brandequity.本文此处基于现有研究的主流观点,采取

与前文一致的表述.



规划中,要有机地整合区域内所有与公用品牌相关的资源、要素条件,推动区域品牌中各项资源要素的

科学配置,并在这一设定的配置方式下,实现有关各方的利益协同.这就涉及到要对产品、产业、资本、
市场、土地、劳动力、技术、政府、企业和消费者等多个方面的资源进行协调管理与利益团体的有效治理.
也就是说,区域公用品牌的发展,需要依靠政府设定品牌发展的政策机制,通过政策机制的激励与约束

效应,形成品牌发展的主要战略框架,并在此框架之下,驱动区域公用品牌的各相关方形成品牌发展的

战略合力,共同推动区域公用品牌的价值增长.那么政府在区域品牌发展中的重要职能,就主要体现在

一系列的以政策取向、机制制订和区域治理为核心的公共服务上.所以,发展区域公用品牌,政府与之

配套的公共服务是关键.
(二)区域公用品牌的主要功能

品牌价值评估的基本立足点是市场,因为市场活动是品牌价值实现货币转化的关键环节,这一环节

中通过具体产品的市场交易将品牌的未来预期收入合理转化为品牌的现实经济价值.实际上,区域公

用品牌之所以有价值,并不完全在于创造品牌所付出的成本,也不单纯在于有品牌产品较那些无品牌的

产品可获得的溢价,而是在于品牌可以使其使用者在未来获得较为稳定的经济收益.
一方面,品牌价值是一个特定时段内的结果变量,其评估应从最终结果来评估品牌资产价值,而不

是“过程”来评估;另一方面,对于任何一个品牌而言,要计算品牌的利润贡献度,就需要剥离出资本、原
材料、固定资产、管理等经营要素对利润的贡献,由于这些数据获取的难度较大,基于过程性数据的测评

结果容易产生较大的误差.因此,品牌价值评估方法不能简单的使用溢价法、溢量法、成本法和现金流

量法等来测算,而是需要将品牌的市场表现作为主要的评估依据,并以货币现值作为最终的价值评估

结果.
结合“潜江龙虾”的案例分析,本文认为,区域品牌价值应基于品牌给主体带来的市场收益分析,并

结合未来由于品牌而产生的、具备可延续性的收益评估而最终得出.因此,区域公用品牌价值在整个区

域产业发展中至少应该具备以下四种市场功能.
区域公用品牌的第一个功能是为区域产品带来的市场溢价,这是区域公用品牌首要的市场功能.

区域公用品牌的主要产品是农产品,而由于农产品的同质性竞争激烈,以及自身具有较强的质量隐蔽性

特征,买者与卖者之间就会存在质量信息的不对称.于是在有限的信号机制下,质量好的产品很难传递

出“好”的信号,质量差的产品反而会对好的产品产生逆向选择效应.买者只愿意按市场上的平均质量

支付价格,卖者也只能得到平均利润,这时候高质量产品所形成的区域公用品牌就发挥了一种信号传递

的作用,它使得高质量产品与低质量产品得以分离开来,进而获得更高的产品价格(涂传清和王爱虎,

２０１２),品牌的溢价作用彰显.
区域公用品牌的第二个功能是为地区带来超越于其他区域的交易量.基于区域公用品牌的声誉机

制,产品的功能、质量和体验越来越受到市场的认可与消费者的美誉,其市场活动也就越来越活跃.尤

其在品牌的外溢作用下,周边地区的同类农产品也会纷纷参与到本区域的交易中,使得本地区的销售规

模不断扩大,产生的交易量也远高于其他地区.
区域公用品牌的第三个功能是带来持续的、巨大的现金流.品牌价值是由品牌带来的未来预期现

金流的折现值,它是通过上述产品交易行为所形成的规模化销售绩效,最终量化而成的经济收益.因而

高价值的区域公用品牌应该为区域内的企业带来持续的、巨大的现金流,这代表着品牌驱动着经营主体

参与更广泛的投资、生产和运营等经济活动,是品牌激发市场活力、促进市场繁荣的具体体现.
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图４　区域公用品牌的主要功能

区域公用品牌的第四个功能是带来更可观的收

益或利润率.品牌的落脚点是为品牌主体带来经济

收益.这对于区域公用品牌来说,就是为区域内的

企业和地方政府带来利益,具体表现在为企业获得

更加可观的经营利润,地方政府实现财政增收与民

生改善.从内在联系来看,前述三个功能都是为该
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功能的实现而服务的,品牌的市场溢价吸引交易量的规模增长,进而带来规模化的现金流,从而促进企

业经营利润的提升,同时企业以及产业的发展为区域的就业、收入、财税等福利产生积极影响.
(三)区域公用品牌价值的构成

如上所述,区域公用品牌的公共特性决定了其品牌价值是一种公共价值,且这一价值的构成中有机地

联结了政府、市场和社会等多方主体.具体可以从微观、中观和宏观三个层面对这一公共价值进行解构.
首先,从微观层面来看,品牌的价值主要是通过产品的市场交易得以实现转化,无论是企业品牌还

是区域品牌,其立足的基点都是具体的产品,因为产品是品牌进行市场表达的基础单元.而在产品承载

下的区域公用品牌,之所以能够获得消费者偏爱,带来市场溢价,并最终实现可观的市场绩效,产品的品

质是关键.因此,区域公用品牌在微观层面的公共价值体现就是区域产品的品质价值,它代表着该区域

产品被市场广泛认可的品质上的共性特征.
其次,区域公用品牌的公共价值还体现在围绕具体产品所形成的上下游产业链上,也就是中观层面

的产业价值.在区域公用品牌的牵引下,围绕产品生产流程的上下游相关企业进一步细分,并且自发形

成专业化的产业分工与产业集聚,最终汇聚成围绕区域产品的一、二、三产业结构体系和产业集群.从

已有的区域公用品牌发展的事实来看,由品牌带来的产业聚集效应体现得十分明显,通常由区域一产业的

种养殖(植)提供初级农产品,随后经过二产业进一步加工,最后经过三产业实现产品销售与终端消费,由
此完成整个产业链的发展、延伸与整合,在这一过程中,区域公用品牌赋能于产业链的每一个环节.

最后,宏观层面上,区域公用品牌基于微观和中观价值的叠加,为区域带来整体的经济增长与民生

改善.区域公用品牌通过终端产品的市场交易环节,其正向的外部性传递到区域内的微观企业,带来企

业业绩改善,进而促进企业吸纳更多的就业和缴纳更多的税收.同时,品牌带来的产业聚集和产业链发

展也促进了区域产业结构的优化升级、技术进步与生态改善等综合福利,而伴随品牌发展和品牌治理的

政府公共服务效能也在这一过程中获得持续性提升.
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图５　区域公用品牌价值构成要素模型

以上微观、中观和宏观维度的价值构成是区域公

用品牌价值的要素主体,但要形成上述价值主体,还必

须依托必要的路径与手段.首先,品牌价值的形成是

基于产品交易带来的市场价值,这包括品牌效应在销

售规模、市场份额和消费者满意度上的体现.其次,区
域公用品牌自身在产业集群的创新引领下持续进化,
其价值的提升也依赖于品牌引领的全产业、全领域创

新,包括技术、工艺、流程和管理上的创新等.最后还

离不开地方政府对区域公用品牌的必要性投入,包括政府在品牌打造和品牌治理等方面的一系列公共

服务.
综上所述,本文认为,区域公用品牌的价值主要由微观层面的产品品质价值和市场价值,中观层面

的产业价值,宏观层面的民生价值和生态价值,以及实现品牌价值提升的创新价值和政府对品牌发展实

施的治理机制７个关键维度构成.通过这７个价值单元的驱动,最终促进区域公用品牌实现上述四大

功能.

五、区域公用品牌价值评价模型与测算方法设计

(一)评价模型

本文构建的区域公用品牌七大价值要素存在内在的逻辑性:区域公用品牌价值的核心在于产品的

品质价值.只有足够好的产品品质,才能使区域产品获得市场青睐,为企业带来具有竞争力的销售规模

和市场份额,同时也才会赢得消费者满意,进而促进实现品牌的市场价值.伴随着市场价值的实现,品
牌带来的产业链发展和产业的集聚效应开始凸显,区域产业规模逐步形成,产业之间的联动性进一步增

强,品牌的产业价值得以实现.在市场价值和产业价值的带动下,企业整体效益提升,区域内的就业水
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平和劳动力工资水平也同步增长,由此带来品牌的就业价值.同时,产业的升级与优化推动着区域经济

绿色生态化发展,资源利用效率进一步提高,特别是农产品生产中的化肥农药等环境污染水平进一步降

低,生态价值得以体现.此外,各领域的创新活动,以及政府对区域公用品牌发展公共服务性投入的治

理机制,推动着产品在功能、种类、安全等品质方面不断提升,促进强化产品品质价值,最终在实现市场

价值、产业价值、民生价值以及生态价值的基础上,为品牌产品价值的增长提供持续动力,进而形成价值

增长的良性循环体系.
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图６　区域公用品牌价值评价“１＋２＋４”模型

结合作者的前期研究(程虹,２０１９)以及对“潜江龙虾”的
评价实践①②③④,基于以上的理论逻辑,本文提出区域公用

品牌价值评价的“１＋２＋４”模型,其中“１”即为区域公用品

牌价值的核心价值产品品质价值,“２”是产品品质价值提

升的两大动力创新和治理机制,“４”则是区域公用品牌价

值的四个具体体现,包括市场价值、产业价值、民生价值和

生态价值.
(二)指标体系

结合上述评价模型,本文对区域公用品牌价值的评价指标体系分别从产品品质价值、市场价值、产
业价值、生态价值、民生价值、创新价值和治理机制７个维度进行构建,将其作为评价体系的７个一级指

标.在这７个一级指标中,产品的品质价值是区域公用品牌价值的立足点,也是品牌价值评价的基础,
由产品品质价值促进形成的市场价值、产业价值、民生价值和生态价值是区域公用品牌价值的四个具体

方面,而品牌的持续创新和政府对品牌的公共治理构成品牌价值提升的主要动力和制度保障.因此本

文的评价指标构建逻辑如图７所示:
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图７　区域公用品牌价值评价的一级指标体系

前述文献回顾与理论分析表明,区域公用品牌价值不单单是某一个维度的内容所能概括,也不是简

单的品牌资产化评估或者单一的消费者认知,而是必须把握其涵盖资产、消费者以及利益相关者等多元

属性特征.因此,常用的单一的或者简单的指标评价方法并不能满足对区域公用品牌价值的评价需求.
本文尝试利用综合指标评价法,围绕以上７个一级指标进一步构建二级和三级指标体系.具体构建思

路如下:

１．产品品质价值

对于区域公用品牌价值来说,产品的品质价值是前提,有了产品的品质作为保障,品牌才具有价值

基础.品质可以从很多指标进行度量,但品质的首要前提是产品基本的物理属性要好,也就是产品从功
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①

②

③

④

来自:湖北日报－荆楚网,“潜江龙虾”品牌价值２０３．７亿元登顶中国龙虾区域品牌第一名[EB/OL]．http://news．cnhubei．com/

gundong/p/１０８７８７７４．html．
来自:人民网－湖北频道,“潜江龙虾”区域公用品牌价值２２７．９亿元位列全国榜首[EB/OL]．http://hb．people．com．cn/n２/

２０２０/０７１１/c１９４０６３Ｇ３４１４９６０６．html．
来自:人民网－湖北频道,２５１．８亿元! “潜江龙虾”区域公用品牌价值连续三年荣登行业榜首[EB/OL]．http://hb．people．com．

cn/n２/２０２１/０６１１/c１９４０６３Ｇ３４７７３３１４．html．
来自:程虹,２０１９:«２０１９“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告»;程虹,２０２０:«２０２０“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告»;

程虹,２０２１:«２０２１“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告».



能上要实现品质竞争的差异化(程虹、徐伟,２０１６).从终极角度来看,产品最终面对的是消费者,其一切

功能的归宿都是为了更好地满足消费者的需求.另一方面,产品的功能不是抽象的,而是可以具体量化

评估的,这其中很重要的途径就是通过标准约束来实现产品功能的稳定和迭代升级.因此,对于产品功

能我们从以下两个方面展开评价:一个是基于主观指标的“消费者需求满足程度”,通过消费者调查来获

得;另一个是“产品的标准”情况这一客观指标,通过标准发布数量、标准等级以及标准被应用的主体数

量来综合度量.
其次,产品的品质还表现在品种的丰富程度上,丰富的产品品类能够从多维度提升产品的功能体

验.同一产品下的不同品类不仅可以从内容上,还可以从形式上多维度地增强其物理功能,如iPhone
手机同一系列的不同外观颜色、不同硬件配置等都是对手机这一产品从不同角度进行品质提升,同时,
随着品类丰富性增加,消费者对产品的使用体验感也得到了拓展.因此,本文从“产品种类数量”和“行
业内产品丰富度领先程度”两个方面对品种丰富度进行评价,具体从全行业中产品数量的调查统计和与

其他区域的对比中进行度量.这两个指标一个是绝对指标,一个是相对于行业水平的相对指标,二者结

合可以较好地反映区域产品的丰富度水平.
再次,产品的品质还体现在其知名度上,知名度代表着产品受人们认可的程度,品质越好的产品一

般也具有越高的知名度.这一内容可从“广告推广投入”情况和品牌“区域外推广的强度”进行评价.其

中,广告投入是提高品牌知名度的重要手段,具体可以品牌的广告投入费用观测;区域外推广强度是区

域公用品牌对外影响力拓展情况的反映,可用区域外推广的次数、区域级别(如市外、省外、国外等)和区

域范围(城市和地区数量)等综合测度.
最后,产品品质的持续性提升取决于企业对新产品的研发更新情况.一个品牌只有不断地进行产

品更新和迭代,通过技术、外观以及内容等的改进实现品质的优化和完善,品牌的价值才能持续增长.
因此,产品更新情况是品质的另一个重要指标.本文分别从“产品的更新速度”,也就是产品更新的平均

周期以及“新产品的占比”来度量区域公用品牌的新产品更新能力,具体通过企业调查方式获得.

２．市场价值

市场价值是区域公用品牌在市场交易中的直观体现,也是其他价值(如产业价值和民生价值)得以

实现的前置性条件.一个品牌的市场价值首先反映在它在市场上的地位,一般常用市场份额作为市场

地位的衡量指标,本文主要围绕市场区域范围和层次级别展开构建,具体我们分别使用“区域产品在国

内市场份额”(对一、二、三产业按照产业结构比进行加权)、“产品主要销售的地区层次”(本地/本市/本

省/外省/境外,按照层次级别加权)和“出口额的占比”来综合测度市场份额情况.
其次,在市场份额的基础上,市场价值还需要有具体的销售绩效来作为实际支撑,一般用产品的价

格和销售情况来反映.具体我们从“市场价格”以及“市场销售增长率”来进行观测.市场价格反映品牌

为产品赋予的市场竞争力,主要表现在与其他产品相比品牌所带来的市场溢价能力,销售增长率则是衡

量品牌在市场拓展与开发,以及具体交易规模上的拉动作用,体现品牌的市场潜力,以及获得市场持续

认可的程度.以上指标数据均可通过对区域内企业进行调查获得.
最后,市场的价值不仅反映在这些客观性的数据指标上,还体现在消费者的主观评价中.消费者对

于一个品牌产品的评价是促进其市场价值形成的关键,也是影响品牌产品销售额业绩和销售增长的重

要因素.通常来说,消费者评价越高的品牌,其市场份额和具体的销售绩效也越好,则反映出品牌的市

场价值越高.因此,我们评价市场价值的第三个指标是消费者评价,具体我们从“消费者对品牌的满意

度”以及“消费者对品牌产品的美誉度”进行测度,这两项指标均可从消费者调查中获得.

３．产业价值

区域公用品牌的价值是具体形成于品牌所在的某个产业之上的,品牌通过市场价值的实现进而为

区域的产业带来规模化的增长和效益.因此,我们选取产业规模作为衡量产业价值的第一个指标,具体

分别选取了“全行业市场主体总数”和“产业内规模以上企业占比”作为测度手段.一方面,产业实际上

是相对于市场主体所形成的一个统计范畴概念,它是由众多的市场主体作为其统计的基础单元,区域产
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业中的微观主体越多,产业规模的基数也就越大,因而市场主体的数量反映了区域产业的要素资源聚集

程度和发展规模.另一方面,仅有足够的市场主体基数还不一定能体现出产业的规模化,因为如果只是

基数大而单个主体比较弱小也不能称作是规模化的发展.因此,还需要考察市场主体自身的发展规模,
这里我们引入“产业内规模以上企业占比”这一指标来反映整体状态下的产业规模发展程度,这样就兼

顾了产业规模的测度中既有数量又有质量,既反映基数大又体现实力强的内涵.
其次,区域产业的发展要形成良好的产业联动,特别是在区域公用品牌的牵引下,一二三产业发展

的融合度是反映品牌对产业整体带动性的重要内容,以及产业结构的优化升级也是区域品牌战略推动

实现乡村产业振兴的重点目标.在产业带动方面,本文选取“一二三产业联动性”作为产业融合发展

的衡量指标,具体借鉴干春晖等(２０１１)及袁航和朱承亮(２０１８)的方法采用泰尔指数测度① ,该指标

一般被用作反映产业结构的合理化程度,蕴含了产业之间的协调性与关联性,是对要素投入结构和

产出结构耦合程度的一种衡量(干春晖等,２０１１),相关的就业人数和产值数据从实地调研和统计部

门获得.
同时,对于区域产业而言,随着产业规模与结构的优化演进,需要进一步考察产业整体对资源的利

用效率.特别是伴随着产业规模的发展以及产业之间的协调耦合性的增强,区域的产业结构进一步优

化,内在的资源形成专业化集聚,产业体系和产业链也开始不断完善,理论上会促进区域产业整体效率

的提高.据此,我们引入产业效率指标作为衡量产业价值的另一维度,具体采用“增加值率”和“劳动生

产率”这两个指标进行测度,前一个指标通过对统计部门的调研获得,后一个指标由产值与就业人数之

比值,即人均产值作为代理变量.

４．创新价值

品牌创新是驱动品牌价值增长的重要动力.首先,创新活动的顺利开展需要相关资源要素的投入,
这里我们引入研发投入指标.对于投入借鉴一般统计指标,我们采用的第一个指标是“研发强度(全行

业整体)”,这反映了区域对创新活动的重视程度和实际的投入情况.同时,企业是否设立了专门的研发

部门也是反映区域创新活力的重要维度,我们设置“设立独立研发部门的企业占比”进行测度,该指标能

够反映区域公用品牌主体对创新的重视程度和专业程度.设立研发部门只是开展独立创新研发的基础

条件,在部门的基础上发展形成专业水平的研发队伍也是增强创新能力的关键,因此我们采用“研发技

术人员占比”作为测度品牌研发投入的另一个指标.以上三项指标均可从区域公用品牌相关的企业调

研中获得.
其次,从创新的产出端来看,人们常用专利作为创新结果的评价指标,根据目前专利的分类,我们分

别引入“实用新型专利个数”“外观设计专利个数”“发明专利个数”等指标观测区域公用品牌的创新产出

情况,该指标可通过政府相关部门的统计和具体调研中获得.另一方面,创新的成果体现除了以专利形

式之外,还有一类凝结着技术的改进、流程的再造和方法的更新在内的创新形式,即工艺上的创新.通

常这种工艺上的创新更普遍,往往随着一个细微的改进会使得企业的生产经营效益和效率发生重大进

步,这种改进一般可通过采用新工艺、引进新设备或是实施新管理方法等途径实现.所以,我们分别从

“新工艺占比(新工艺生产线占比)”“购买机器设备的金额占比(占总成本比例)”“采用新的管理或组织

方法的企业占比”等三个指标对工艺创新进行度量.以上三个指标数据均可通过对区域公用品牌相关

企业的调查来获得.
最后,区域公用品牌的发展还有赖于一定的系统支撑作为产业创新发展的辅助性条件,特别是在供

应链和电子商务领域的系统建设情况,具体本文采用“供应链物流完善度”和“网上销售推广比例”两个

指标进行观测.其中,物流完善程度分别从物流触达的城市数量和时效性两个方面进行构建,在时效性

上可根据平均送达时间计算,网上销售比例根据对相关部门的调研数据计算.

①　泰尔指数Theil＝ ∑
３

m＝１
ymtln

ymt

lmt( ) (m＝１,２,３;ymt表示在t时期m 产业的产值占总产值 GDP的比重;lmt表示在t时期m 产

业的就业人员占全市就业总数的比重).
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５．民生价值

习近平总书记指出“就业是最大的民生①”,作为区域的公用品牌,它的民生价值主要是通过品牌的

作用促进实现劳动力就业和人民增收这两个主要目标.因此我们分别引入“全产业就业人数”和“就业

人数增长率”这两个指标,前者是绝对值指标,后者是相对值指标,二者结合分别反映了区域公用品牌带

动就业的静态特征和动态特征.其次是品牌带来的收入水平上的福利,该指标反映品牌在增加民生收

入上的价值外溢,我们采用“全产业就业人口月均收入”度量.最后,区域公用品牌与一般品牌的不同在

于它的区域性,也就是公共性,除了带来就业和增收价值之外,其民生价值还体现在对区域整体公共性

创业活动的带动上.品牌的价值通过市场交易显现之后,吸引着区域内众多的创业者群体涌入相关行

业展开创新创业活动.因此,我们采用“新市场主体占比”和“市场主体增长率”指标反映区域公用品牌

的创业价值.以上指标数据均是通过对政府相关部门和企业的调研来获得.

６．生态价值

在我国已有的区域公用品牌中,大部分的区域产品属于农产品领域,因此生态价值成为其重要

的组成部分,其主要的目标就是通过品牌的驱动,促进地区农业生产要素的循环利用,向集约化可持

续的现代农业转型(孙江超,２０１９).这一过程主要涉及到一产业的种养殖(植)方式和二产业加工中

能源消耗及资源利用情况,对此,我们分别设置生态养殖(植)和绿色循环两个观测维度.在生态养

殖(植)方面,人们通过对养殖(植)技术和工艺的改进会显著增强水质(土壤)条件,并且对于农作物

农产品来说,养殖(植)技术的改进还能有效地降低农药和化肥的施用,对环境起到正向效应.因此,
我们分别引入“水质(土壤)改善”“农药减少量比例”和“化肥减少量比例”指标,具体测度方法是采用

与一般性养殖(植)手段相比,区域品牌相关一产业的技术条件下环境指标的改进程度(百分比)
表示.

对于绿色循环方面,主要考察品牌相关产业的循环经济发展程度,具体围绕能耗情况、绿色生产

水平和资源利用率进行指标构建,引入“每万元水耗(立方米/万元)”“采用绿色生产的企业占比”“产
品可回收利用率”三个指标进行评价.以上三个指标数据均可通过对区域品牌相关企业的调研来

获得.

７．治理机制

由于区域公用品牌的公共特性,其发展离不开政府对品牌的系列公共投入,也就是对品牌建设实施

公共治理所形成的一套完整的公共机制.首先对于农产品来说,质量安全是政府需要严格把关的底线,
它是区域公用品牌产品顺利进入市场的前提,也是品牌的所有价值能够顺利实现的基础条件.对此,我
们设置“质量安全事件发生情况”和“客户投诉率”两个指标测度质量安全治理水平.其中,“质量安全事

件发生情况”采用发生质量安全事件的数量衡量(０件为１００分,１件及以上０分),“客户投诉率”指标通

过对市场监管部门的调研获得.
品牌治理之下的区域公用品牌其公共价值还体现对地方经济的贡献上.由于区域公用品牌能够有

效带动产业发展,因此品牌的价值自然地赋能到地区的GDP增长和地方的财政税收上.具体我们引入

“GDP贡献率”和“税收贡献率”两个指标测度区域公用品牌价值对地方经济增长的贡献.这两项指标

均通过政府统计部门测算获得.
由于区域有公用品牌的准公共产品属性,在缺乏有效的品牌管理下容易被低质量企业的品牌滥用

行为造成品牌的负面效应.因此,区域公用品牌的发展除了需要政府对基础性质量安全的坚守外,还需

要通过法律保护的方式防止“搭便车”行为带来的品牌形象损害.对品牌保护我们分别从“品牌保护的

执法强度”和“品牌保护诉讼的企业满意度”进行评价,具体均通过对企业调研获得.其中,“品牌保护的

执法强度”依据实际品牌执法的频率进行打分调查,“品牌保护诉讼的企业满意度”通过对企业展开相应

的量表分值调研获得.
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最后,区域公用品牌的建设和价值增长,还需要政府基于产业发展和市场交易方面对基础设施的大

量公共投入和公共服务保障.具体包括为区域营造良好的市场营商环境、市场基础设施建设、专业化的

技能人才培育、行业自律监管的社会组织,以及大型的产业交流展会等.因此,本文分别引入“营商环

境满意度”(通过对企业主体的调研获得)指标、“市场基础设施建设”(主要从交易市场建设、产业相

关公共设施项目、公共财政投资等方面进行评价,可以简化为最终的各项投资总额)指标、“专业技能

人才的培养”(每年培养培训的专业化人才数量)指标、“社会组织成立数量”(区域内成立的民间组

织、行业协会等)指标和“每年展会次数”(自身举办和对外参加的展会情况)指标５个方面进行综合

评价.
(三)指标权重

综合指标评价方法因涉及到多级指标,需要对不同的指标赋予相应的重要性权数,以准确地反映所

评价内容和评价对象的特征.本文提出的区域公用品牌价值评价指标体系主要采用专家打分法和等权

法相结合的方式进行权重值设计.具体的操作方法分三步,首先我们邀请了相关领域的１５位专家对指

标体系进行第一轮次的打分,形成初步的专家指导性权重方案;然后结合各级指标对所在上一级指标的

关联性程度,兼顾等权法和突出层次性,进行修正和调整,并与专家进行讨论交换意见;最后再进行一轮

次的专家打分,讨论确定最终的赋权方案,并对相关的权重值进行取整,便于后期的统计计算① .最终

我们形成的区域公用品牌价值评价指标体系如表２所示.

表２　区域公用品牌价值评价指标体系

一级指标(７个) 二级指标(２３个) 观测指标(５３个)

一、产品品质价值(２０％)

产品功能(２５％)

品种丰富度(２５％)

产品知名度(２５％)

产品更新(２５％)

消费者需求满足度(５０％)
产品标准领先度(５０％)
产品种类数量(５０％)
行业内产品丰富度领先程度(５０％)
广告推广投入(５０％)
区域外推广强度(５０％)
产品更新周期(５０％)
新产品占比(５０％)

二、市场价值(１０％)

市场份额(４０％)

市场销售(３０％)

消费者评价(３０％)

国内市场份额(４０％)
主要销售地区层次(本地/本市/本省/外省/境外)(３０％)
出口额占比(３０％)
市场价格(７０％)
市场销售增长率(３０％)
消费者满意度(６０％)
产品美誉度(４０％)

三、产业价值(１０％)

产业规模(３５％)

产值联动性(３５％)

产业效率(３０％)

全行业市场主体总数(５０％)
产业内规模以上企业占比(５０％)
一、二、三产业联动性(１００％)
增加值率(５０％)
劳动生产率(５０％)

①　根据专家打分法的要求,在咨询过程中计算每轮打分专家意见的集中程度Ci ＝
１
mi

∑
mi

j＝１
Cij(式中,Ci 为指标i的重要性均值,

Cij为专家j对指标i的评分值,mi 为参与对评价指标i评分的专家人数),及专家意见的协调程度Vi＝
Si

Ci
,其中Si 为指标i重要性得分

的标准差,即:Si ＝

　

１
mi－１∑

mi

j＝１
(Cij－Ci)２ .经过对专家评分主要函数的计算结果检验,指标重要性均值大于３可以保留,指标的变

异系数在０．２５以下,显示专家意见的协调程度较好.
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　　续表２

一级指标(７个) 二级指标(２３个) 观测指标(５３个)

四、创新价值(２０％)

研发投入(３０％)

工艺创新(２０％)

系统支撑能力(３０％)

专利(２０％)

研发强度(行业整体和微观企业)(４０％)
设立独立研发部门的占比(３０％)
研发技术人员占比(３０％)
新工艺占比(４０％)
购买机器设备的金额占比(３０％)
采用新的管理或组织方法的企业占比(３０％)
供应链物流完善度(６０％)
网上销售推广比例(４０％)
实用新型专利个数(３０％)
外观设计专利个数(３０％)
发明专利个数(４０％)

五、民生价值(１０％)

就业价值(３５％)

增收价值(３０％)

创业价值(３５％)

全产业就业人数(５０％)
就业人数增长率(５０％)
全产业就业人口月均收入(１００％)
新市场主体占比(５０％)
市场主体增长率(５０％)

六、生态价值(１０％)

生态养殖(植)(５０％)

绿色循环(５０％)

水质(土壤)改善(５０％)
农药减少量比例(２５％)
化肥减少量比例(２５％)
每万元水耗(立方米/万元)(３０％)
采用绿色生产的企业占比(３０％)
产品可回收利用率(４０％)

七、治理机制(２０％)

质量安全治理(２５％)

地方经济增长贡献(２５％)

品牌保护(２５％)

市场基础设施(２５％)

质量安全事件发生情况(５０％)
客户投诉率(５０％)

GDP贡献率(５０％)
税收贡献率(５０％)
品牌保护的执法强度(５０％)
品牌保护诉讼的企业满意度(５０％)
营商环境满意度(２０％)
市场基础设施建设(２０％)
专业技能人才的培养(２０％)
社会组织成立数量(２０％)
每年展会次数(２０％)

(四)测算方法

具体的测算方法,本文借鉴权威机构Interbrand评价方法,首先将区域公用品牌未来预期带来的现

金流进行折现,将此折现值作为品牌的未来收益,然后乘以区域公用品牌强度的系数,最终得到区域公

用品牌的货币价值.与之不同的是,本文认为区域公用品牌的价值由两部分组成,其中主要的部分是由

品牌带来的人们对未来的预期收益,也就是未来现金流的折现值,另一部分则是由品牌强度作用所形成

的价值.这主要是考虑到区域公用品牌与企业品牌之间的差异,由于Interbrand评价法主要是对企业

品牌展开的评价,其现金流折现值与品牌的强度系数乘积是品牌的直接转化部分,代表了品牌带来的企

业收益,也就是品牌微观层面的价值,但在区域公用品牌中这一乘积没有涵盖中观层面和宏观层面的

价值.由于这两个维度的价值本身具有的复杂性,其价值难以直接观测界定,而品牌主体对未来现

金流的预期值是基于整个产业和区域全体相关的经济活动产生的,因此该指标相对来说是一种较好

的度量区域公用品牌中观层面和宏观层面的方法.所以,本文认为区域公用品牌价值的测算模

型为:
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图８　区域公用品牌价值测算模型

１．未来预期现金流折现值计算

具体的测算方法上,借鉴国家标准«品牌评价 多周期超额收益法»(GB/T２９１８８Ｇ２０１２),并结合

Interbrand评价方法,本文对两者加以综合和适度的改进.在该标准中多周期超额收益法是将品牌的

折现率设计为平均资产报酬与品牌强度的乘积,以此对品牌的利润贡献度进行剥离,从而计算得到品牌

价值.而在Interbrand评价法中是将品牌的收益经过剥离出来后再与品牌强度相乘转化为品牌价值.
本文在这两者的基础上进行如下改进:首先将品牌未来现金流折现值作为区域公用品牌的中观层面

和宏观层面价值的代理变量;其次是参考Interbrand的计算策略将区域公用品牌微观层面的价值用

品牌收益与品牌强度的乘积表示;最后,由于在整体上已经对品牌收益进行了品牌强度的剥离计算,
所以在具体的计算方法上对多周期超额收益法中的品牌折现率直接取为行业平均资产报酬率进行

品牌收益的测度.行业平均资产报酬率可通过计算相近行业、类型和规模的上市企业平均资产报酬

率得到,也可以通过统计调查等方式获得.因此,区域公用品牌的未来预期现金流折现值PV 可按

照如式(１)计算:

PV＝∑
T

t＝１

FBC,t

(１＋R)t ＋
FBC,T＋１

(R－g)
１

(１＋R)T
(１)

式(１)中,PV 表示区域公用品牌的未来预期现金流折现值,FBC,t表示t年度区域公用品牌带来的

现金流,FBC,T＋１表示T＋１年度区域公用品牌的现金流,T 表示品牌的高速增长时期(根据行业发展特

点,一般为３~５年),R 表示品牌价值折现率,等于平均资产报酬率,该参数主要通过区域内与品牌相关

企业的财务调查数据计算获得.g 为永续增长率,可采用长期预期通货膨胀率表示.由于我国这一数

据尚未发布,具体有两种方式可供参考:一是美国财政部５年期损益平衡通胀率和１０年期损益平衡通

胀率;二是可根据过去５~１０年的平均通货膨胀率进行代替,一般长期预期通货膨胀率为１％~３％.
此公式的主要适用条件是所测算的调查样本企业必须是与区域公用品牌相关的、在经营中获利于品牌

的企业,且在测算周期内正常存续的有经营实务的企业.其中,品牌现金流可按照式(２)进行计算确定:

FBC,t＝(Pt－It)×β (２)
式(２)中,FBC,t表示t年度的区域公用品牌的现金流,Pt表示t年度调整后的净利润,It表示t年度

有形资产收益,这两项指标主要通过对区域公用品牌相关企业的财务调查进行汇总统计(或按照权重测

算)获得,β表示无形资产收益中归因于品牌部分的比例系数,该指标通过对企业开展品牌收益率调查

获得.其中有形资产收益It的计算公式如下:

It＝ACT×βCT＋ANCT×βNCT (３)
式中,ACT表示流动有形资产总额,βCT表示流动有形资产投资报酬率,ANCT表示非流动有形资产总

额,βNCT表示非流动有形资产投资报酬率.其中,流动有形资产总额和非流动有形资产总额均通过对区

域内品牌相关企业摸底调查获得,具体在计算资产报酬时,流动有形资产收益率可参照中国人民银行公

布的短期基准贷款利率进行计算,如１年期银行贷款基准利率;非流动有形资产收益率可参照中国人民

银行公布的长期基准贷款利率进行计算,如５年期银行贷款基准利率.

２．品牌强度

品牌强度系数K 是由一系列与品牌及其价值紧密相关的影响因素构成,具体在本文中为上述体系

中的２３项指标内容,反映品牌的综合影响力.

K ＝∑
７

i＝１
Ki×Wi (４)

式中,Ki 为第i个一级指标得分,Wi 为第i个一级指标对品牌强度的影响权重.具体各级指标的

分值计算方法是按照从低级指标往上级指标依次加权求和,一级指标的分值由其二级指标分值加权获

得,二级指标分值由其具体的观测指标分值加权获得.一般在计算时基础性观测指标值需去量纲化,得
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到取值范围在[０,１]指标分值.通常采用公式Si＝
S∗ －Smin

Smax－Smin
对观测值进行标准化处理(其中S∗ 表示观

测指标的实际数值,Smin表示观测数据中的最小值,Smax表示观测数据中的最大值,作者在研究“潜江龙

虾”时对全国２２个主要小龙虾产业县市进行了样本收集与数据调研).根据我国企业及市场的发展实

际,一般品牌强度的取值范围在０．６~２．０之间是比较合理的.

３．区域公用品牌价值

根据测算模型及以上公式,最终计算可得区域公用品牌价值VB,计算公式为:

VB＝PV×(１＋K) (５)
通过上述方法我们就可以对区域公用品牌的价值进行量化评估,也能够根据具体的指标变化对品

牌的发展进行诊断性观测与分析,为区域的品牌建设提供可供参考的合理化建议.

六、评价模型对品牌发展的作用检验

好的评价模型不仅要较为准确地反映一段时期内品牌建设的成效,形成量化的品牌价值结果,更为

关键的是要通过评价模型和具体评价指标的指引,拉动品牌价值的增长.在作者团队每年对“潜江龙

虾”品牌价值评价的报告中,最核心的部分是通过对当年的评价,提出基于指标模型为指导的、促进品牌

发展的对策建议.
从品牌价值的测算结果来看,２０２１年度“潜江龙虾”品牌价值达到了２５１．８亿元,相比上一年度增长

了１０．５％.这一最终价值的增长实际上是来自于潜江市在指标指引下有针对性地发展品牌的各项有力

举措.通过调研与实际的数据分析我们发现,２０２１年“潜江龙虾”在各项指标所反映的内容上相较于

２０２０年均有了实质性的具体改进措施.如在提升产品品质方面,同比２０２０年潜江市虾稻共作标准模

式的亩均产出的大虾比例由２０％提升到了４０％,虾稻共作复合模式的大虾产出比例达６０％以上,实现

了由一般品质的普通虾向高品质大虾的跨越.
同时,更好的品质也促进了市场交易规模的增长,根据对小龙虾交易中心的调研,２０２１年潜江市小

龙虾交易中心总交易额约８４亿元,同比２０２０年增长了２０％.在带动交易规模的基础上,２０２１年潜江

市小龙虾全产业链总产值进一步增长,综合产值从５２０亿元增长到了６００亿元,增长了１５．４％.其次,
潜江市围绕龙虾精深加工、冷链物流等基础设施建设持续加大投入,２０２１年启动现代农业科技示范园

项目建设,总投资额达２６．２８亿元①,对品牌发展的支撑力度进一步增强.随着硬件基础设施的提档升

级,“潜江龙虾”整体的系统支撑能力也进一步增强,２０２１年电商品牌推广及产品销售在２０２０年的基础

上实现了３８．５％的增长.
品牌的进步还源自于潜江市各企业持续地创新.在产品研发方面,面对新的消费变化,潜江市引导

小龙虾加工企业加大产品研发力度,开发出了适合不同消费人群和不同消费场景的产品,如简单便捷、
口味多样、独立包装的常温休闲食品、代餐食品等新品类,有效地提高了消费者对于品类需求的满意度.
在民生价值方面,２０２１年潜江市创新性提出“虾稻共作＋田塘专养＋种养循环”的复合养殖模式,使得

亩均纯利润提高到原有标准模式的２．３倍,民生增收效应明显.
以上实地调研数据均表明,潜江市在评价模型指引下,围绕提高品牌价值的各指标维度采取了一系

列实际行动,与前一年相比取得了较明显的进展,这一进展直观地反映在各项指标的变化当中.我们将

２０２０年和２０２１年“潜江龙虾”区域公用品牌的主要指标得分进行对比,结果如表３所示.
从表３的对比结果中可以看出,与前一年的评价指标相比,２０２１年“潜江龙虾”的主要指标都实现

了正向增长.表明在评价模型的指引下,“潜江龙虾”品牌价值的各增长要素都在不断完善,指标对品牌

发展的拉动效应比较明显.其中,７个一级指标当中,增长最快的分别是创新价值、产品品质价值和产

业价值.这主要得益于潜江市在一产业养殖技术上的不断创新探索,２０２１年潜江市把实现“大养虾”到
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① 来自:潜江市人民政府:潜江现代农业科技示 范 园 项 目 开 工 [EB/OL]．http://www．hbqj．gov．cn/xwzx/jrqj/lddt/２０２１０８/

t２０２１０８２７_３７２５１１８．html



“养大虾”的转型升级写进政府工作报告①,通过“虾稻共作”繁养分离养殖、“虾稻共作＋虾稻连作”复合

养殖等模式创新,使得亩均产出的大虾比例由３０％左右提高至６０％以上②,产品品质价值随之增长;同
时,养殖模式的创新也为二产业的加工和三产业的餐饮带来了高品质的小龙虾,由此也拉动了市场价值

与产业价值的提升.
综上,从潜江市实际的品牌建设推进情况,以及整个指标的对比中我们可以发现,本文提出的评价

模型不仅能满足对品牌价值的量化评估,还能通过年度的跟踪从指标的动态变化中科学诊断品牌的发

展问题,并提出促进品牌价值增长的针对性建议,实现指标对品牌发展的拉动作用.
表３　“潜江龙虾”区域公用品牌２０２０年与２０２１年主要指标对比③

一级指标 ２０２１年分值 ２０２０年分值 二级指标 ２０２１年分值 ２０２０年分值

一、产品品质价值 ０．７３２３ ０．７１１２５

产品功能 ０．８６１ ０．８４０
品种丰富度 ０．７９８ ０．７７５
产品知名度 ０．７０２ ０．６６５
产品更新 ０．５６８ ０．５６５

二、市场价值 ０．６９００ ０．６７４００

市场份额 ０．６１４ ０．６０２
市场销售 ０．６３３ ０．６１０
消费者评价 ０．８４８ ０．８３４

三、产业价值 ０．５７４０ ０．５６０５０

产业规模 ０．４７２ ０．４７０
一、二、三产业联动性 ０．６２０ ０．６００
产业效率 ０．６４０ ０．６２０

四、创新价值 ０．６４０６ ０．６２１３０

研发投入 ０．５８２ ０．５６３
工艺创新 ０．５３６ ０．５１２
系统支撑能力 ０．７６８ ０．７４６
专利 ０．６４１ ０．６３１

五、民生价值 ０．４９８３ ０．４９２００

就业价值 ０．５１１ ０．５１０
增收价值 ０．５４８ ０．５２０
创业价值 ０．４４３ ０．４５０

六、生态价值 ０．６９９０ ０．６８６７５
生态养殖 ０．７５３ ０．７３３
绿色循环 ０．６４５ ０．６４１

七、治理机制 ０．６１２３ ０．５９８７５

质量安全治理 ０．８９５ ０．８７５
地方经济增长贡献 ０．３８２ ０．３７５
品牌保护 ０．５４６ ０．５３５
市场基础设施 ０．６２６ ０．６１０

七、结论与展望

本文针对当前县域政府十分关切的区域公用品牌及其价值评价问题展开了基于案例的讨论和理论

层面的研究.通过对“潜江龙虾”这一典型的区域公用品牌案例的分析,本文提出区域公用品牌价值形

成的一般性逻辑,认为区域公用品牌价值的首要基础在于区域产品,尤其是产品的品质.在产品品质的

基础上区域公用品牌的口碑和消费者认知开始形成,从而逐渐形成品牌对区域交易规模的牵引作用.
随着交易规模的扩大,品牌对周边区域和相关产品的主要产地产生辐射带动作用,促进品牌区域形成事

实性的交易中心地位和产业链主体地位,为该地区的企业、农民和政府带来利润、收入和财政,由此区域

公用品牌的价值得以形成.同时,品牌牵引下的全产业链创新以及政府围绕品牌建设与发展的公共服
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①

②

③

来自:潜江市人民政府,２０２１:«２０２１年政府工作报告»[EB/OL]．http://www．hbqj．gov．cn/xxgk/xxgkml/szfxxgkml/qtzdgknr/

zfgzbg/２０２１０２/t２０２１０２０２_３３３０７４４．html．
湖北 潜 江:２０２５ 年 小 龙 虾 全 产 业 链 综 合 产 值 将 突 破 １０００ 亿 元 [EB/OL]．https://baijiahao．baidu．com/s? id＝

１７２７８３７１９８９７５８４６４３５&wfr＝spider&for＝pc．
数据来自:程虹,２０２０:«２０２０“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告»;程虹,２０２１:«２０２１“潜江龙虾”区域公用品牌价值评价报告».



务为品牌的增长提供了持续的动力与良好的制度环境.
同时,本文在系统回顾现有文献中品牌价值评价的理论与方法的基础上,结合“潜江龙虾”案例,归

纳总结出区域公用品牌价值形成的一般性规律,提出区域公用品牌价值的四大主要功能,分别是为区域

产品带来市场溢价、为地区带来超越于其他区域的交易量、为区域整个产业体系带来持续的巨大的现金

流,以及为主体带来更可观的经济收益.进一步地,本文针对区域公用品牌的四大功能,分别从微观、中
观和宏观角度对区域公用品牌的价值内容进行解构,提出区域公用品牌的价值具体包括微观层面的产

品品质价值和市场价值,中观层面的产业价值,宏观层面的民生价值和生态价值,以及促进品牌价值提

升的创新价值和政府对品牌治理的公共性投入价值７个关键维度.基于这７个维度,本文提出区域公

用品牌价值评价的“１＋２＋４”模型,并根据模型构建了区域公用品牌价值评价指标体系以及具体的测算

模型与测算方法.最后,本文的评价模型与评价方法在“潜江龙虾”中得到了实际的应用,无论是从“潜
江龙虾”区域公用品牌的具体发展推进上,还是年度的各项指标对比来看,均显示该评价模型有效地拉

动了“潜江龙虾”区域公用品牌价值中各指标要素的增长,证明了指标和模型的实践价值.本文的研究

对于地方政府打造区域公用品牌具有一定的启示作用.
当然,区域公用品牌价值评价的意义,不仅是为了对品牌建设投入和发展成果进行量化评估,还在

于通过评价的方法定期观测品牌的进展情况,形成动态化的研究诊断,为品牌更好地适应市场发展变

化,满足消费者需求提供持续的优化建议.尽管本文的研究是基于事实案例出发,但仍可能存在以下几

点不足:一是本文对“潜江龙虾”案例的研究只是在一定时段内的观察,且囿于作者水平,在结论归纳和

理论提炼上存在一定的局限性,这有待于在后续的研究中进一步深化;二是文章提出的品牌价值维度与

评价模型还需要在更广泛的评价实践中进一步地检验和修正,以更加符合我国区域公用品牌的实践;三
是本文提出的评价指标体系只是作者当前阶段对区域公用品牌及其价值的理解和认知,在具体指标内

容上还需要随着研究的深入和品牌发展的实际进行实时地优化与调整.
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AMeasurementMethodfortheRegionalPublicBrandValue
—AcasestudybasedonQianjiangCrayfish

ChengHong,HuangFengandNieXiaoyi
(InstituteofQualityDevelopmentStrategy,WuhanUniversity;

MacroＧQualityManagementCoordinativeCenterofHubeiProvince;

CompetitionPolicyEconomyＧQualityDevelopmentResearchCenter)

Abstract:ThispaperstartsfromthecaseofQianjiangCrayfish,aregionalpublicbrand,to
analyzethemainlogicintheformationofregionalpublicbrandvalue．Bywayofliteraturereviewand
theoreticalanalysis,itispointedoutthatthemainfunctionofaregionalpublicbrandistobringa
premiumpricetoregionalproducts,atransactionvolumeaboveotherregions,acontinuoushugecash
flow,aswellasmoreconsiderableeconomicbenefitstotheregion．Basedonthemarkettrading,this
articledeconstructsthevalueofregionalpublicbrandatthemacro,mesoandmicrolevelsintoseven
maindimensions,whichincludesproductquality,market,industry,ecologicalenvironment,people’

slivelihood,innovationandbrandgovernance,offeringa‘１＋２＋４’evaluationmodelandanindex
system．InaccordancewiththeinternationalauthoritativeorganizationInterbrandandthenational
standardsystem,anewbrandvaluemeasurementmethodisproposedinthepaper,whichprovesthat
ithasastimulatingeffectonthedevelopmentofthebrand．Themethoddesignedinthispapercan
undertakeanannualdynamicevaluationofregionalpublicbrandvalue,andprovideausefulreference
forbrandconstruction．

KeyWords:regionalpublicbrand;brandevaluation;brandvalue;QianjiangCrayfish;indexsystem
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