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摘要：目的 研究互联网+时代下创意驱动农业品牌服务设计的新要求，更新品牌服务设计理念，打造创

意农业品牌。方法 通过对服务范式的迭代研究，梳理出服务设计的新思路，以创意农业品牌服务为研

究对象，对创意农业品牌概念及特征进行分析，挖掘创意农业品牌服务的一般需求和互联网+时代背景

下的新服务需求，运用服务范式迭代的理论，对互联网+创意农业的品牌服务体系进行系统化分析，并

在此基础上提出构建互联网+创意农业品牌服务生态系统的策略。结论 提出顾客价值共创的理念，构建

创意农业品牌服务生态系统。 
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Ecological System Design for Branding Service of Creative Agriculture in Internet + Era 
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ABSTRACT: It aims to study the new requirements of creative-driven agricultural brand service design in the Internet 

era, to renew the concept of brand service design, and create creative agricultural brand more efficiently. Through iteration 

research on service paradigm, it sorts out the new idea of service design, taking the creative agriculture brand service as 

the research object, analyzes the creative agriculture brand concept and characteristics, excavates the general demand of 

creative agriculture brand service and new service demand under the background of Internet plus era, using the service 

paradigm iteration theory, systematically analyzes the brand service system of Internet plus creative agriculture, and con-

structs the ecosystem service brand strategy of Internet plus creative agriculture. The idea of creating customer value is 

put forward and the creative agricultural brand service ecosystem is built. 
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在互联网+及消费升级的时代背景下，以农村电

商、乡村旅游和休闲农业为代表的农村新产业发展迅

猛。其中，以创意驱动的创意农业更为我国农村的战

略发展注入了强大动能。在服装界快速涌现出一批创

意淘品牌，褚橙、三只松鼠等农产品品牌也借助网络

的力量，快速完成了传统农产品多年未能完成的品牌

效应。由于我国农业领域以小农经济为主，工商业品

牌整体缺位，随着农村电商及乡村旅游的快速发展，

互联网+创意农业品牌打造空间巨大，需求旺盛。目

前，创意农业品牌逐渐融入 80、90 后的主流消费群，

关注互联网浪潮下的服务设计的范式变化，以此思考

品牌的整合性，对互联网+创意农业品牌的服务设计

规划具有重要意义。   

1  互联网时代下的服务设计范式更迭 

KUHN TS 教授界定的范式是体现某一学科中被

普遍接受和共享的假说[1]，所谓服务范式是服务研究

的发展基石，影响着服务设计的理论结构与研究过

程[2]。服务范式最初主要集中在营销领域，作为产品
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概念内的一个附属因素用于增加产品的附加价值。随

着服务职能理论研究的不断深化，服务的无形异质

性、易逝性和以顾客为中心的营销理念，使服务范式

扩展到服务管理领域。VOSS 等学者提出了服务体验

范式，认为服务就是为顾客创造体验感受的过程[3]。

李健周、范秀成等学者认为服务不仅具有功能效用与

情感效用，还具有社会效用，用户通过服务体验与分

享，不仅能获得功能与情感上的满足，还能增进个体

与他人的社会联系[4]。服务主与顾客通过服务交互而

建立起伙伴关系，服务范式则从更高的层面展开。

VARGO 等学者提出了服务主导论，认为服务是为本

方或对方的利益，通过使用知识或技巧等行为表现来

实现特殊竞争力[5]。该范式从价值共创理论出发，推

动服务范式从最初的产品主导逻辑发展为注重顾客

参与的价值共创。随着互联网技术与生态理论的发

展，VARGO[6]认为服务价值是由顾客和企业服务共同

创造的，并在此基础上提出了服务生态系统的概念，

把顾客、员工、服务机构等其他利益相关者也纳入到

价值共创体系中。学者 SPOHRER 在服务系统科学研

究中指出，服务是以人为中心的开放式复杂系统，因

此，服务设计需要多视角、多学科地进行认知与思

考[7]。传统网络平台界面交互设计尚未具有人工智能

交互，顾客在寻求服务的过程中，始终扮演着价值识

别与价值创造的主体角色。如今，品牌服务设计如何

借助人工智能等新科技合理地设计平台模式与界面

交互，与顾客更好地进行价值共创，成为人工智能时

代服务设计的主要课题。此外，随着社会营销理论的

发展，生态因素也被纳入到服务认知中来，可持续发

展理念则扮演着更重要的作用，成为服务设计考量的

必备选项。基于以上理论视角与服务范式，笔者以创

意农业品牌为研究对象，分析创意农业品牌所需的相

关服务需求，并以此营建品牌服务生态系统。 

2  创意农业品牌服务设计 

2.1  创意农业品牌概念及特征分析 

作为引领传统农业转型升级的创意农业，学界对

其概念也形成了比较有代表性的论述，秦向阳等学者

从农业产业的研究视角，认为创意农业是在农业生产

过程中，相关的各类创意活动，是指对农业生产经营

的过程、形式、工具、方法、产品进行创意和设计，

从而创造财富和增加就业机会的活动的总称[8]。以厉

无畏教授为代表的学者从创意产业的视角来认识创

意农业，创意农业不仅仅是指生产若干创意农副产

品，而是要创新农业发展模式。通过构筑多层次的全

景产业链，把文化艺术活动、农业技术、农副产品和

农耕活动以及市场需求有机结合起来，形成彼此良性

互动的产业价值体系，为农业和农村的发展开辟全新

的空间，实现产业价值的最大化[9]。王爱玲等学者认

为创意农业具有农业的自然属性、经济属性和社会属

性外，还具有文化属性和精神属性[10]。品牌概念本身

也是复杂的信息系统，黄嘉涛等学者认为品牌是一种

信息载体，它凝聚了各种各样的信息[11]。品牌经营方

通过品牌向受众传递诸如产品或服务属性、功能、名

称、标识、服务、历史、信誉、文化、价值等多元信

息，以此构成品牌资本的基础。同时，受众通过与

品牌接触，生成一系列品牌联想，构筑特定品牌形

象，形成品牌价值认知，实现品牌资本。在工业发

展的冲击下，传统农业整体带有“土”的刻板印象。从

社会营销理论来看，互联网+创意农业以社会创新驱

动顾客对农业的心智模式，进而形成崭新的乡村品

牌认知。品牌发展既需要服务设计支持，又需要设

计师或服务团队运用创新思维、互联网思维、设计

思维、服务思维等进行创新型思考，才能完成创意

农业品牌的塑造。 

2.2  创意农业品牌的服务设计需求 

描述品牌一般可以围绕品牌经营方、品牌受众、

场景与时间等要素展开，各要素相互联系、共同作用

构成完整的品牌系统。首先，创意农业品牌需要完成

基本的品牌策划、形象设计及营销推广等服务，相较

传统农业经营者，创意农业经营者文化素质较高，更

容易接受品牌理念，更注重对品牌商标、理念、形象

等的创意策划、设计、注册等服务，也善于接受新兴

媒体服务从而进行品牌信息传播与品牌营销，并更倾

向于接受有创意的活动策划与内容设计服务。同时，

创意农业品牌受众也需要超出一般对农产品或农业

旅游产品的精神需求，这就促使创意农业经营者需要

基于农产品及服务特征，深入挖掘品牌理念、定位、

风格、愿景、精神、文化等，并进行创意设计。同时，

品牌需要一个长期累积效应的过程，并受市场环境、

社会文化、竞争形势、消费偏好等多种因素的影响，

随时间的推移发生变化，与受众的交互关系也需要不

断迭代。创意农业品牌服务不仅需要对品牌资源进行

深层次挖掘，更需要创意设计服务。 

此外，原有农业品牌主要以地理自然环境、人文

文化、特色农产品的收获与投放等框架进行分类梳

理、形象设计、品牌营销，以此提升品牌影响力。在

互联网+农业产业环境中，随着互联网、物联网、大

数据、电子商务等技术在农业领域的应用，以农业创

客和智慧农业为首的互联网+创意农业品牌成为依托

互联网平台的品牌农业升级版。在生产环节，品牌服

务延伸至农业土壤监测、水文大气等品牌资源的条件

调查与信息设计传播；在流通环节，互联网、物联网

技术催生了农业电商、物流冷链服务、农产品的生长

可追溯和实时监测服务；在消费环节，消费升级引发
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了共享农庄等消费对接服务、民宿、农旅体验设计服

务及品牌社区共创服务等需求。创意农业品牌服务需

求逐渐变得多元复杂。 

总体而言，在互联网+时代下，创意农业品牌正

借助新兴媒体与技术快速发展，形成多服务主体、多

品牌互动、相互服务、松散耦合的服务生态系统。 

2.3  从创意到系统设计的品牌接触点管理 

品牌的本质是与消费者建立信任关系，实现品牌

所承诺的价值点。消费者在产品、购买、消费、服务

等每一个环节都能感受到品牌带来的美好体验，从而

形成对品牌的信任[12]。创意农业品牌的管理比传统工

业更为复杂，借助互联网+的技术手段进行品牌的设

计与管理，传达品牌理念。品牌服务设计需要靠服务

系统设计来实现，创意农业品牌可从农产品的土壤、

水纹监测、追溯到农作物的成长、农产品的创意加工

设计等。基于电商或社区的创意农庄的消费对接体验

和品牌社区共创，大规模品牌的广告模式已无法完成

如此复杂的品牌服务设计，新的品牌服务必须细化到

服务生态系统设计。创意农业品牌的利益方在生态系

统中利用新技术产生新的服务方式，结合用户对品牌

理念的认同，通过社交媒体的分享和传播，共创品牌

价值。 

3  品牌服务生态系统中的服务价值创造 

创意农业品牌将互联网+文化创意产业和农业相

结合，品牌服务需求主体从农户、新农人、农业合作

社、农产品加工者、农业电商、农业园、民宿、各类

农资、农技服务商、农业追溯监测商等扩展到网络社

区等各类相关主体，品牌服务内容也从单纯的品牌设

计扩展为一个“问题解决者”，以设计为起点，跨界进

入更宽广的涉农创意领域。大数据和互联网技术使产

品和服务呈现数字化、网络化和智能化，广泛嵌入系

统的智能互联产品，从根本上重塑了产业竞争和产业

边界，颠覆了传统的互动方式。基于大数据和互联网

的数字化、网络化资源，分析服务生态系统内的价值

共创行为，得出价值总受动态情境的影响的结论。服

务设计主要关注情境价值，同时考虑到社会情境的影

响，可采用社会情境价值来描述创意文化情境价值的

拓展效应，强调动态复杂的情境中品牌符号和社会关

系对品牌的影响[13]。由此可见，品牌服务生态系统中

的价值创造更强调品牌的情景价值。创意农业品牌服

务设计的“问题解决方案”聚焦于品牌价值内涵与愿

景，以台湾著名创意农业品牌“掌声谷粒”为例，其品

牌愿景为台湾当地的自然农耕文化[14]，备受品牌受众

的认同与推崇，品牌获得了大量的采访、介绍和受众

分享。 

创意农业品牌服务系统要求具备品牌设计咨询

服务的解决能力，不仅要求与创意农业客户要有比较

深入的互动，还要与客户一起进行创意研发，而不是

单纯地进行品牌形象和广告的设计。在互联网大数据

背景下，品牌传播层面的洞察和策略服务，实际上是

在品牌可汇聚的海量数据信息分析的基础上，针对创

意农业项目进行设计、生产、营销、渠道、销售、售

后的设计咨询服务，已经远远超出品牌设计公司原有

的服务范围。品牌服务模式也从品牌策划创意设计延

伸到品牌管理。创意农业品牌服务体系设计在此基础

上还需考虑如何激发以创意设计阶层为主的顾客群

体的价值共创行为。虚拟品牌社区是价值共创的典型

平台，互动是价值共创的行为轨迹，顾客已经成为价

值共创互动过程中的核心主体[15]。由此可见，品牌服

务设计可以通过搭建虚拟品牌社区，以促进顾客借助

品牌社区平台与品牌运营服务人员及品牌利益者进

行品牌价值共创。品牌运营不仅通过品牌形象设计

形成受众对创意农业产品或服务的认知，还通过虚

拟品牌社群表达和分享对于创意农业品牌价值或愿

景的认同，通过进一步深化创意价值共创，驱动品

牌服务设计，让参与创新过程的每个成员理解品牌

愿景。这样，品牌服务生态体系才会自然、呈现出

个性化故事内容，塑造出有故事、有温度、有情怀

的创意农业品牌。 

4  结语 

品牌服务设计经历着关注于品牌形象设计、品牌

体验设计、品牌服务设计、品牌服务生态系统设计的

更迭。创意农业品牌在互联网+时代下，服务设计思

路必须从动态、系统、松散耦合的网络系统思考方式

出发，构建虚拟品牌社区服务体系，加深以创意阶层

为主的社会利益方的互动，更有效地进行创意农业品

牌塑造。由于品牌服务生态系统中有着复杂多元的利

益相关角色，在价值共创的过程中，也可能存在不恰

当的价值共创行为，或损害创意农业品牌价值的行

为，这就要求对创意农业品牌服务生态系统的运行机

制进行深入研究，了解价值共创的动力机制、效益分

配机制和协调机制等，这样才能更好地帮助我国创意

农业的品牌化发展。 
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