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本文件按照GB/T 1.1—2020《标准化工作导则  第1部分：标准化文件的结构和起草规则》的规定起草。
请注意本文件的某些内容可能涉及专利。本文件的发布机构不承担识别专利的责任。
本文件由农业农村部市场与信息化司提出。
本文件由农业农村部农产品冷链物流标准化技术委员会技术归口。
本文件起草单位：中国农业大学。
本文件主要起草人：高颖、王曼维、郁跃伟、林海鹏、常健、郑小平、周俊玲。
[bookmark: BookMark4]

农产品区域公用品牌互联网影响力评价标准
[bookmark: _Toc24884218][bookmark: _Toc97195091][bookmark: _Toc26718930][bookmark: _Toc24884211][bookmark: _Toc17233325][bookmark: _Toc17233333][bookmark: _Toc26986530][bookmark: _Toc26986771][bookmark: _Toc211001307][bookmark: _Toc26648465]范围
[bookmark: _Toc24884212][bookmark: _Toc17233334][bookmark: _Toc24884219][bookmark: _Toc26648466][bookmark: _Toc17233326]本标准规定了农产品区域公用品牌互联网影响力的评价原则、评价指标体系、评价方法与数据来源、评价流程及评价报告的要求。
本标准适用于对经合法注册或认定的农产品区域公用品牌在互联网环境下的影响力进行综合评价。相关政府部门、行业协会、品牌建设与运营主体、研究机构及第三方评价机构可参照使用。
[bookmark: _Toc26986531][bookmark: _Toc26986772][bookmark: _Toc97195092][bookmark: _Toc26718931][bookmark: _Toc211001308]规范性引用文件
下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文件，仅该日期对应的版本适用于本文件；不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于本文件。
[bookmark: _Hlk123283731]GB/T 29185-2021 品牌价值 术语
GB/T 29187-2021 品牌评价 品牌价值评价要求
[bookmark: _Toc97195093][bookmark: _Toc211001309]术语和定义
[bookmark: _Toc26986532]GB/T 29185-2021界定的以及下列术语和定义适用于本文件。
[bookmark: _Toc211001310]3.1
品牌  brand
[bookmark: _GoBack]无形资产，包括但不限于：名称、用语、符号、形象、标识、设计或其组合，用于区分产品、服务和（或）实体，或兼而有之，能够在利益相关方意识中形成独特印象和联想，从而产生经济利益（价值）。
[来源：GB/T 39654—2020，3.1]
3.2
农产品区域公用品牌 agricultural regional public brand
在一个具有特定自然生态环境、历史人文因素的区域内，由能够代表区域公共利益的组织所持有、由若干农业生产经营主体按照相关规定和要求共同使用的品牌。
[bookmark: _Toc211001311][来源：NY/T 4169-2022]
3.3
互联网影响力 internet influence
品牌在互联网环境下，通过信息传播、用户互动、口碑积累等方式，对公众认知、情感态度及消费行为产生影响的能力的综合体现
3.4
互联网推广活跃度 internet promotion activity
是指各个主体通过某种方式在网络上对品牌进行推介宣传的频率高低，即各主体对某一品牌通过相应的措施进行推广，以此让更多消费者了解该品牌的频繁程度。
3.5
互联网认知度 internet awareness
是指在互联网环境中，消费者对某一品牌的知晓、了解和识别的程度。
3.6
互联网美誉度 internet favorability
是指品牌在网络上获得公众信任、好感、接纳和欢迎的程度，反映的是在网络上公众对事物的信任和赞美程度。
3.7
互联网忠诚度  internet loyalty
是指消费者在互联网环境下对品牌表现出的持续支持程度和情感联结强度。
3.8
互联网转化能力 internet conversion capability
是指品牌通过互联网渠道将品牌曝光、用户互动等数字资源转化为实际商业价值的能力。

[bookmark: _Hlk137109661][bookmark: BookMark8]评价原则
评价工作应遵循以下原则：
a) 科学性原则：指标体系设计应科学合理，能够客观、真实地反映品牌互联网影响力的内在构成和外在表现。
b) 系统性原则：应全面、系统地从多个维度考察品牌影响力，各指标之间应具有逻辑关联。
c) 可操作性原则：指标应可量化、可比较，数据应易于采集、核实与分析。
d) 导向性原则：评价结果应对品牌提升互联网影响力具有指导意义，引导品牌建设方向。
e) 动态性原则：评价应关注影响力的动态变化，能够反映品牌影响力的发展趋势。
评价指标体系
[bookmark: _Toc203934585][bookmark: _Toc203593350][bookmark: _Toc209947858][bookmark: _Toc203146815][bookmark: _Toc208151294][bookmark: _Toc211001314]5.1 指标体系构成
[bookmark: _Toc208151295][bookmark: _Toc203934586][bookmark: _Toc203593351][bookmark: _Toc209947859][bookmark: _Toc211001315]农产品区域公用品牌互联网影响力评价指标体系由目标层、准则层和指标层构成。准则层包括品牌互联网推广活跃度、互联网认知度、互联网美誉度、互联网忠诚度和互联网转化能力五个一级指标，每个一级指标下设若干二级指标，共19个二级指标。具体指标及说明见附表A。


5.2 指标权重
[bookmark: _Toc208151296][bookmark: _Toc203934588][bookmark: _Toc203593353][bookmark: _Toc209947860][bookmark: _Toc203146819][bookmark: _Toc211001316]为体现不同指标在综合评价中的重要程度，需对各级指标赋予权重。权重采用专家评议法（德尔菲法）确定。一级指标的标准推荐权重范围见附表B，具体应用时可结合评价周期和品牌发展阶段进行微调。二级指标权重建议根据品牌所处行业类别利用德尔菲法确认。
评价方法及数据来源
[bookmark: _Toc203146821][bookmark: _Toc211001318][bookmark: _Toc203593355][bookmark: _Toc203934590][bookmark: _Toc20737][bookmark: _Toc208151298][bookmark: _Toc189770574][bookmark: _Toc209947862][bookmark: _Toc197443843][bookmark: _Toc26719][bookmark: _Toc4869][bookmark: _Toc31737][bookmark: _Toc137482911][bookmark: _Toc137483037][bookmark: _Toc136960025]6.1 评价方法
[bookmark: _Toc203593356][bookmark: _Toc189770575][bookmark: _Toc211001319][bookmark: _Toc209947863][bookmark: _Toc4019][bookmark: _Toc203146822][bookmark: _Toc197443844][bookmark: _Toc208151299][bookmark: _Toc203934591][bookmark: _Toc6948][bookmark: _Toc25226][bookmark: _Toc3218]采用综合指数法进行评价。首先对各项二级指标的原始数据进行标准化处理，消除量纲影响。然后根据指标权重，加权计算一级指标得分，最后汇总得出品牌互联网影响力总指数。计算公式如下：
总指数   
一级指标得分 

6.2 数据来源
[bookmark: _Toc209947864][bookmark: _Toc197443845][bookmark: _Toc189770576][bookmark: _Toc203146823][bookmark: _Toc208151300][bookmark: _Toc203593357][bookmark: _Toc211001320][bookmark: _Toc203934592]数据应来源于公开、合法的渠道，确保真实可靠。主要数据来源包括：
a) 网络数据监测工具：包括但不限于搜索引擎后台、第三方大数据平台（如清博数据、新榜、百度指数、阿里数据等）。
b) 官方平台后台数据：品牌官网、电商平台官方店铺、社交媒体官方账号后台数据。
c) 公开数据采集：从新闻网站、社交媒体、短视频平台、电商平台的公开页面进行信息抓取与统计。
d) 抽样调查：针对用户口碑、认知度等，可采用在线问卷、用户评论分析等方式进行抽样调查。
e) 品牌方提供：经核实的品牌官方数据，如获奖证书、销售数据等。
评价流程
评价工作应遵循以下基本流程：
a) 准备阶段：明确评价目的、对象、周期，成立评价工作组，制定评价方案。
b) 数据采集与处理阶段：根据表1的规定，采集各项指标数据，并进行清洗、标准化处理。
c) 计算分析阶段：依据第6章的方法计算各指标得分及总指数，进行横向（与其他品牌）与纵向（与自身历史）对比分析。
d) 评价报告撰写阶段：根据第8章的要求，撰写评价报告。
e) 报告审核与发布阶段：对报告进行内部审核，并按约定方式交付或发布。
评价报告
评价报告应结构完整、内容翔实、结论清晰。报告内容至少应包括：
a) 评价背景与目的；
b) 评价对象与范围；
c) 评价依据的标准与方法；
d) 数据来源与采集周期；
e) 评价过程简述；
f) 评价结果与分析（包括总指数、各维度得分、优势与短板分析等）；
g) 主要发现与改进建议；
h) 附录（重要数据图表、计算方法说明等）。


附表A
农产品区域公用品牌互联网影响力评价指标体系
	目标层
	准则层
（一级指标）
	指标层
（二级指标）
	指标说明

	农产品区域公用品牌互联网影响力指数
	1.互联网推广活跃度
	1.1官方发布内容频率
	品牌官方主体（政府、协会和核心授权企业等）在主流内容平台（如微信公众号、微博、抖音、今日头条等）发布品牌相关内容的平均频率。

	
	
	1.2 内容形式丰富度
	品牌推广所采用的内容形式多样性，如图文、短视频、直播、话题活动等的综合运用情况。

	
	
	1.3 平台覆盖与渠道建设
	品牌在主流社交媒体、资讯平台、电商平台等进行官方账号布局的广度与矩阵联动程度。

	
	
	1.4 用户互动与响应度
	品牌官方账号对用户评论、咨询的响应率与平均响应时间，以及主动发起互动活动的频率。

	
	2.互联网认知度
	2.1 全网信息总量
	在特定周期内（通常为一个年度），互联网上提及品牌名称的关键词相关信息的总条数。

	
	
	2.2 搜索引擎表现
	品牌核心关键词在主流搜索引擎（如百度、搜狗）的搜索指数及品牌官方信息的搜索结果排名。

	
	
	2.3 主流平台表现
	品牌在微博、微信、抖音、新闻客户端等核心平台被提及、讨论的声量。

	
	
	2.4 主流媒体曝光
	在中央级、省级主流网络媒体及垂直农业媒体上出现的正面或中性报道数量。

	
	3.互联网美誉度
	3.1用户口碑评价
	在电商平台、内容社区（如小红书、知乎）、生活服务平台上，用户对品牌产品的正面评价与高分好评率。

	
	
	3.2主流媒体评价
	权威媒体对品牌发布的正面报道。

	
	
	3.3 KOL评价
	领域内关键意见领袖（KOL）对品牌发布的评测或推荐内容。

	
	
	3.4 品牌故事与文化传播
	品牌在传播中对其产地故事、历史文化、工艺特色等独特价值的挖掘与传播效果。

	
	4.互联网忠诚度
	4.1关注增长与活跃度
	品牌官方账号在各平台的粉丝数量、净增数量及粉丝在内容下的点赞、评论、转发等活跃行为。

	
	
	4.2 用户生成内容情况
	非官方用户主动创作的与品牌相关的原创内容的数量与质量。

	
	
	4.3 线上复购率与推荐意愿
	通过电商数据及用户调研，了解消费者的重复购买率及向他人推荐品牌的意愿。

	
	
	4.4 品牌社群活跃度
	品牌自建或用户自发形成的微信群、QQ群、超话等社群的成员数量与日常互动活跃程度。

	
	5.品牌互联网转化能力
	5.1线上销售情况
	品牌农产品在主流电商平台、社交电商、直播带货等渠道的销售额与销售量的增长情况。

	
	
	5.2 品牌搜索转化率
	品牌关键词搜索后，最终达成点击、收藏、加购、下单等转化行为的比率。

	
	
	5.3渠道拓展成效
	通过互联网传播，成功吸引新的线上分销商、代理商或线下渠道合作的情况。




附表B
一级指标推荐权重范围
	序号
	一级指标
	权重范围（%）

	1
	互联网推广活跃度
	15-20

	2
	互联网认知度
	15-20

	3
	互联网美誉度
	15-20

	4
	互联网忠诚度
	20-25

	5
	互联网转化能力
	20-25

	
	合计
	100



