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早些时候，区域品牌被理解为“某企业或产品仅在单个区域性市场范围内有知名度，突破这一特定区域界限，就成为无人不晓的品牌。”“区别于全国性品牌和国际

性品牌的地方性品牌”，这种理解作为“区域品牌”的基本概念没有得到广泛接受。

近年来，随着区域经济的快速发展，产业集群的大量显现，越来越多的人们已开始把

区域品牌理解为“以地区作为一个品牌的特定名称，是在一定范围内形成的该地区

（地域）特定行业、产业、产品系列具有较高的知名度和美誉度，是地域内企业品

牌集体行为的综合体现。”本文所论述的“区域品牌”即为后者。

一、区域品牌：产业集群发展到高级阶段的重大表征

所谓产业集群，是指在某一特定区域中，大量产业联系密切的企业及相关支撑机

构按照一定的经济联系在空间上集聚，并形成持续竞争优势的现象(Porter，1998)。从

这一概念，我们可以理解出，在产业集群中：（1）至少存在一个特定的主导产业；

（2 ）这一特定产业联系着众多关联企业和机构；（3 ）众多关联企业机构聚集在某

一特定的区域内。从中反映出产业集群两个重要特性：产业特性和区域特性。综合而

言，产业集群的重要特性体现在“特”上，联系起来即为特定的产业聚集在特定的

区域。“特色是品牌的生命”，没有特色就不会形成品牌，产业集群的这两个特性为

其最终发展到区域品牌阶段提供了最基本条件。

产业集群具有“区域化布局、专业化经营、市场化联动、社会化协作”等基本

特征，其中区域化布局（或称区域性聚集）是其最外显性特征，专业化经营是最本

质的特征。聚集在这一特定区域内的企业：（1）大都是专业型的中小企业；（2）

生产着品种花色各异、存在产业关联的系列产品；（3）集群内大量的同行业企业和

区域品牌机理与构建分析
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摘 要：区域品牌是以区域作为一个品牌的特定名称。产业集群区域品牌是区域经济、产业集群和品牌营销等行为活动的复合

体，是产业集群发展到高级阶段的重大表征。本文论述了区域品牌的构成要素和形成条件，简要分析了区域品牌对企业

和区域经济发展的功能效用，明确了打造区域品牌活动中各方主体的主要职责，提出了打造区域品牌的组织模式和几点

思路。
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相关企业之间发生着高度的竞争与合作

关系，推动部分优势企业走争创名牌之

路；（4）一定区域内大量名牌产品和

名牌企业的存在，使得名牌产品的产地

渐成品牌区域，其品牌属性趋于区域

化，产品（产业）品牌成为一个整体

性的品牌。

正如科特勒所言，“品牌的要点是

销售者向购买者长期提供的一组特定的

特点、利益、服务”，“品牌的目的

是借以辨认某个销售者或某群销售者的

产品或服务，并使之同竞争对手的产品

和服务区别开来”。随着产业集群的纵

深发展及横向扩大，体现集群区域属性

的产品、服务和形象差异化程度表现明

显，已经可以将特定产业所在区域与它

自身的名称开始等同，或者“以地区作

为一个品牌的特定名称”，使该区域同

其它区域区别开来，如“中国瓷都——

景德镇”、“中国鞋都—— 温州”等

等。区域品牌的出现表明产业集群已发

展到一个高级阶段。

二、集群区域品牌构成要素及形

成条件分析

1、 区域品牌的构成要素。

产业集群区域品牌是区域经济、产

业集群和品牌营销等行为活动的复合。

它包含有 3 个要素：区域特性；品牌

内涵；产业基础。第一，产业区域是

区域品牌的重要组成要素。区域本质上

是一种行政和地理的概念，一般带有很

强的地域特色，如地理特征、资源优势

或人文历史渊源、自然风貌等，产业集

群联系着的特定区域一般是县域，在经

济发达地区已细化到乡镇域。第二，品

牌内涵是构成区域品牌的基本要素。一

个成功的品牌代表着一种特定的产品属

性、利益、价值观念、个性、文化、

顾客群体等，区域品牌也是如此，它是

某地域的企业品牌、产业品牌集体行为

的综合体现，拥有品牌的一般内涵。第

三，产业基础（或称产业实力）构成

了区域品牌的基本内容。区域内特定产

业、产品所具有的生产规模、市场覆盖

面、技术和质量水平、产业内部分工合

作程度等，其所体现的实力水平与区域

品牌的影响力成同向关系。

对目前已形成的区域品牌进行研

究，可以发现：（1 ）从品牌与区域

关系的逻辑推断表明，归属于某一区域

分工形态的品牌特质往往被这一区域特

征所不断强化、熏染，这种品牌属性

亦会反过来强化该区域特性，二者相

辅相成[ 1 ] ；（2）从产业集群的聚集性

和品牌的关系看，产业集群内众多的企

业存在为品牌创造了条件，由于品牌效

应反过来又吸引了大量的专业化供应商

和专业人才到集群区域内聚集，二者相

互促进。这些研究结果为我们进一步打

造区域品牌提供了思路。

2、 区域品牌的形成条件。

正如前述，产业集群的两个重要特

性：产业特性和区域特性，为其最终发

展到区域品牌阶段提供了最基本条件

（其形成关系如图 1 ）。一方面，产业

集群中的产业优势是区域品牌形成的基

石。产业优势主要通过产品优势和品牌

企业优势来体现，产品优势反映在区域

产品的质量、品种、规格、价格和技

术含量等上，如“红蜻蜓”、“康奈”

和“奥康”等名牌产品使温州号称“中

国鞋都”。区域内那些已经具备了一定

规模、实力和品牌的企业以自身品牌影

响力增强了区域品牌的效应，如正泰、

德力西、长城等低压电器行业领袖性企

业的聚集使温州柳市镇成为“中国低压

电器之都”。另一方面，区域内良好的

商业环境也是构成区域品牌的基础性条

件。区域的商业环境包括硬环境和软环

境，硬环境是指能为商品交易提供便利

的场所和交通、通讯等基础设施，如浙

江义乌“中国小商品城”，云集了

20000 多个商品品种，已成为我国最大

的工艺品、玩具专业市场，同时义乌境

内拥有的发达陆路交通和多条国内国际

航线，为义乌打造国际性商业平台和

“中国小商品城”品牌奠定了基础。软

环境包括讲合作重信誉的商业文化氛

围、竞争公平的市场秩序和政府、商

会、行业协会、企业等组织创品牌的强

烈意愿等，温州“中国鞋都”称号的

获得，与温州市政府提出“质量立市”
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的目标，商会、各行业协会维持公平竞

争的市场秩序，与企业自觉抓质量创品

牌的努力分不开的。

三、区域品牌的功能效用分析

产业集群的区域品牌受集群效应和

品牌效应的综合作用，具有多重功能：

1、有资源、资金、人才等生产要

素集聚功能。能够吸引相关产业的配套

企业即供应商、中介服务机构、专业技

术人才在区域内聚集，从而提高企业的

专业化程度和协作水平，增强企业能

力，降低企业的交易成本，推动专业化

市场的形成，提升企业乃至集群整体的

创新能力，最终会促进区域经济发展，

提升区域竞争力水平。

2、有帮助区域内企业产品的促销

功能。由于区域品牌具有共享性特征及

品牌的导向、扩散效应，“区域品牌”

树立以后，必然会引来全国乃至全球的

采购商蜂拥而至，大批量选购产品，同

时，也为消费者选用商品起导向作用。

如“日本制造”、“瑞士制造”等已

成为高性能、高质量商品象征,成为区

域内产品畅销的通行证。功能效用如图

2 所示。

四、多方参与，打造以产业集群

为基础的区域品牌

区域品牌是众多企业品牌精华的浓

缩和提炼，是外部化了的区域形象，已

经发展成了一种具有非排他性、非竞争

性和外部经济性等基本特征的公共物

品，因而，必须加以建设、宣传和维

护。由于区域品牌具有共享性，它的建

设及维护必须依靠政府、商会、行业协

会和企业等多方力量的参与，必须明确

在区域品牌营销过程中各方职责，同时

要以“依托特色产业，培育名牌产品，

明确区域定位，做响区域品牌，抓好质

量工程，维护区域形象”为思路，共

同打造区域品牌。

1、打造区域品牌的组织模式。

区域品牌建设是一个从内到外，内

为区域内部自身质量建设，外为区域对

外营销，即区域营销。建设过程是项系

统工程，应该充分发挥各方作用，明确

品牌推广的组织模式，建立专门区域品

牌推广部门。在市场经济发展充分的地

区，可以采用“政府放权，商会牵头，

协会组织，企业赞助”的模式，在经

济发展不充分的地区，则可采用“政府

主导地位，商会、协会中介作用，企

业参与者角色”的分工模式来加以建

设。具体组织模式根据地方和产业特征

来决定。

政府机构必须成为区域营销的最主

要的推动者。它的主要职责包括：制定

区域经济发展战略，明确区域发展定

位；挖掘资源或历史文化等资源禀赋作

为题材进行培育；鼓励、扶持区内企业

争创名牌，搞好招商引资，引进支柱性

的龙头企业；转变职能，支持民间商会

和行业协会独立运作；授权民间商会或

行业协会管理推广区域品牌的有关事

务；在商会和协会的协助下，制定有关

维护质量和市场秩序的地方性法规，依

法建设区域品牌；等等。

区域品牌的经营与管理可由各种行

业协会或商会来承担，它们在区域营销

活动中拥有不可或缺的中介地位，分担

的主要职责有：接受政府授权，承担行

业自律、维权、组展、服务、协调、

管理等任务；建立区内企业产品目录；

推动专业市场的建立；制定区内行业标

准和区域品牌的使用章程或规定，使用

范围等；组织、带领企业参加各种展

会、洽谈会、交易会等活动，推销区

域产品，推广区域品牌；扶持重点企

业，给予技术、资讯指导的针对性策

略；等等。

企业是区域品牌作用下最大的受益

者，也是最主要的活动主体。它们品牌

营销活动中的角色主要是： 通过生产优

质产品、进行诚信交易，维护区域形

象；参与区域专业分工，努力创建企业

品牌和产品品牌；参加和赞助政府、商

会、协会组织的各种区域品牌推广活

动；等等。

2、打造区域品牌几点思路。

（1 ）“依托特色产业，培育名牌

产品”。

消费者和社会公众对产品产地的认

识与评价主要以产业为对象，即区域品

牌形成最关键的成因之一是要有产业优

势，这种优势在于特色。如在全国百强

县（市）社会经济综合发展指数排名

中，连续多年名列前茅的广东顺德，就

是围绕“家用电器”这一特色做文章，

成为“中国家电制造王国”，已拥有大

大小小的家电企业 3000 多家，是全国

乃至世界最大的微波炉、电风扇、电饭

煲、电冰箱、空调器、消毒碗柜和热

水器生产基地，对全球的家电消费起着

举足轻重作用。

区域品牌有赖于龙头企业多少和名

优产品的多寡，必须以大量的良好形象

的企业品牌为基础。如上面提到的广东

顺德拥有格兰仕、美的、万家乐、科

龙、容声等 5 个“中国驰名商标”，

对顺德家电集群和“中国家电制造王

国”的区域品牌起着主导和支柱作用。
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（2 ）“明确区域定位，做响区域

品牌” 。

定位是指通过一定的手段去创立产

品在顾客心目中的特定形象和地位。要

想做响区域品牌，只有建立清晰的地区

形象定位，才能做到品牌建设、宣传有

的放矢。如要打造“中国灯饰之都”的

中山古镇，正大力开展3个十工程活动

（十大名牌产品，十大强优灯饰企业，

灯饰十大精品）；还有，要打造“中

国童装之乡”的佛山环市镇，从 1996

年将童装产业确立为镇主导产业后，建

设了一批集生产、销售、展示、信息

和设计于一体的多功能的童装城，积极

推崇“童装文化”，促成童装协会挂

牌，邀请广州服装设计师协会帮助制定

区域品牌宣传推广策略，至2002年底，

环市镇已成为目前全国最大的童装生产

基地和童装直销物流中心。

做响区域品牌，营销传播手段要创

新，要形式多样。综合运用报纸、广

播、电视、互联网等媒体进行广告或形

象片宣传，举办各种项目推介会、招商

洽谈会、商品交易会、产品博览会、展

销会、产品节和新闻发布会、研讨会、

论坛等活动重点宣传产品产地。如在

CCTV 播放的“中国科技五金城——浙

江永康”给人印象深刻。

（3 ）“抓好质量工程，维护区域

形象” 。

没有质量就不会有品牌，良好的质

量是形成品牌的根本条件。由于“公共

物品”的非排他性，一旦区域内某个企

业生产和销售假冒或低劣产品，区域品

牌就会贬值，区域内其余企业的产品都

会遭殃。前不久发生在浙江金华地区的

“敌敌畏火腿事件”，对金华地区的火

腿企业是个沉重打击。“公共物品”也

具有正向外部效应，能让中小企业通过

“搭便车”共同分享其带来利益，如

“景德镇瓷器”、“哈密瓜”等都是由

若干个中小企业共同恪守质量标准而至

今畅销不衰。因此，提高产品质量，维

护区域形象应该成为全体企业的自觉行

为。为避免企业不自觉的行为发生和鼓

励企业重视质量，政府和行业协会、商

会可以做好以下工作：制定有关质量的

地方性法规，严厉打击假冒伪劣产品，

维护市场秩序和区域品牌。在温州，各

行业协会在公路上设卡，三无产品一律

不准出温州；鼓励企业创名牌，奖励名

牌企业，如温州市和东莞虎门镇对辖区

内获得“中国驰名商标”的企业给予

100 万元重奖；引导区域内企业加强行

业自律，共同制定地区产品质量、服务

标准，并监督执行，以维护区域品牌在

市场上的形象。比如，温州市烟县行会

创造性地开展对《专利法》补充的新产

品维权工作，出台了“行业内专利”标

准，行业维权周期短、程序简单，填

补了申请专利赶不上行业发展的“真

空”。

注释：

[1]季六详：“品牌竞争力战略的全球化

定位” [J]《中国工业经济》2002年第10期,P51-

52。
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