
 包 装 工 程 第 40 卷  第 16 期 
92 PACKAGING ENGINEERING 2019 年 8 月 

                            

收稿日期：2019-04-19 
基金项目：2016 年度广东省本科高校高等教育教学改革项目《基于“服务设计”理念的产品设计教学研究与实践》；国家社

会科学基金艺术学一般项目《中外服务设计产业应用的比较研究》（15BG102） 
作者简介：丁熊（1977—），男，江苏人，博士生，广州美术学院副教授，主要研究方向为公共产品设计、服务设计、用

户研究。 

基于场景构建的生鲜农产品新零售服务创新与设计研究 

丁熊，白雪晶 
（广州美术学院 工业设计学院，广州 510006） 

摘要：目的 在农产品零售方式变革与新零售发展趋势背景下，探讨生鲜农产品电商平台的发展瓶颈和

设计创新策略。方法 提出导入服务设计思维和方法，强调流程、环境（场景）、体验和系统的整体创新，

以适应新零售模式的需求。以“廿四集”田园市集项目为例，展开基于场景构建的生鲜农产品新零售服务

创新与设计实践。结论 将传统的、单一的、纯线上的电商模式，转化为保持既有电商优势、导入文化

要素、注重线下体验、加强线上内容创新、强调线上线下融合的“电商+文化+社群”的服务模式，为传统

农产品电商转型提供有益参考。 
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Innovation and Design of New Retail Service for Fresh Agricultural Products  
Based on Scenario Construction 
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ABSTRACT: The work aims to discuss the development bottleneck and design innovation strategy of fresh agricultural 
products e-commerce platform under the background of agricultural products retail mode reform and new retail develop-
ment trend. In order to meet the needs of the new retail model, the introduction of service design thinking and methods 
was put forward and the process, environment (scenario), experience and overall innovation of the system were empha-
sized. Taking the "JaaSeiZaap" rural market project as an example, the new retail service innovation for fresh agricultural 
products and design practice based on scenario construction were carried out. The traditional, single, pure online 
e-commerce model is transformed into the service mode of "e-commerce + culture + community" that keeps existing 
e-commerce advantage, imports cultural elements, pays attention to offline experience, strengthens the online content in-
novation and emphasizes online and offline integration, which is a useful reference for the traditional agricultural 
e-commerce transformation. 
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随着移动互相网的发展与大数据的深度应用，依

赖互联网工作和生活的年轻消费群体急速增长，他们

对线上服务的需求，也呈现更加多元化和个性化的趋

势，这使得传统农产品电商平台的线上红利逐渐消

失。与此同时，以阿里巴巴、京东为首的行业巨头，

将新零售作为重点发展方向。新零售模式的出现，开

始引领各行业电商平台将关注点从线上转移到线下，

通过转型升级来打造全链路的消费渠道。在此背景

下，以线上销售为主的传统农产品电商，势必要开拓

思路，将售卖产品的思维转化为售卖体验的服务，升

【工业设计】 
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级重构“以用户为中心”的消费体验场景，来满足新零

售时代下用户不断增长的体验需求，推动农产品电商

的线上线下融合。 

1  生鲜农产品电商发展与现状 

1.1  农产品零售方式发展与变革 

农产品分农资产品和农副产品两大类，后者包括

养殖业和种植业，而养殖业又分为畜禽、水产等。中

国的农产品零售方式从最初的以物易物到肩挑货物

沿街叫卖，后来形成群聚市集，继而各种零售门店、

大卖场、百货商超模式崛起，除“物的交换”形式以外，

后续的多种买卖方式几乎并存，且一直延续至今。直

到 20 世纪末电子商务的出现，才打破了人们购买农

产品的既有模式。 
信息技术的普及，让消费者的购买方式和行为开

始不限于实体店铺，而开始转向更广阔的互联网平

台。另外，人群代际变迁引发生活和消费方式的变革，

新一代互联网居民对网络的信赖程度越来越高，电子

商务得以迅猛发展，也让农产品销售搭上了“电商顺

风车”。农产品电子商务，指的是在“互联网+”时代下，

通过网络开展的农产品销售活动。与传统的线下农产

品零售活动相比，电商平台打破了时间与地域的限

制，信息传递更快，地域跨度影响更小，大大增加了

销售和利润。我国农产品电子商务体系包括网上农产

品期货交易、网上农产品衍生品交易、大宗农产品电

子交易、农产品网络零售交易、实体企业 O2O 交易、

农产品网上交易会等，即所谓农产品电商的“金字塔”
结构体系[1]。本文所要讨论的农产品电商平台，主要

是指与民众生活更为贴近的农副产品的网络零售和

实体企业的 O2O 交易。 
从消费者（C 端）角度来看，现有的农产品电商

可归纳为以下几种模式：B2C 模式（即商家到消费者

的模式，分平台型和垂直型两种）、C2B/C2F 模式（即

消费者定制模式，F 指农场）、F2C 模式（即农场直

供模式）及农业社区 O2O 模式（即线上线下融合模

式）[2]，这几种模式适合不同的农产品，有各自独特

的优点，并无绝对的优劣之分，在当下的农业电商销

售模式中也同时存在，是互利共生的关系。 

1.2  传统生鲜农产品电商发展的瓶颈与策略 

在农产品电商平台销售的产品品类中，生鲜农产

品是消费者最为关注、也是需求最大的一类。生鲜农

产品主要包括蔬菜、水果、花卉、肉、蛋、奶以及水

产品等必不可少的生活必需品，俗称“生鲜三品”，即

果蔬、肉类和水产。2018 年，我国 14 亿人口中就有

4 亿中等收入群体，消费者对生鲜农产品的品质与健

康需求日益增加。 
当前生鲜电商行业呈现寡头垄断格局，规模效益

与融合布局形成的壁垒，不断强化集中趋势，传统的

B2C 生鲜电商由于其利润低、损耗高、品类定位不准

确等缺陷，而被市场纷纷淘汰[3]。同时，近年来我国

生鲜电商产品伤害危机频繁爆发，亟须通过加强企业

社会责任体系建设、实施生鲜电商品牌战略、提升生

鲜电商质量安全控制能力、激励生鲜电商的环保意识

等方式 [4]，来修复和改善生鲜电商平台与用户的关

系。因此，生鲜电商正处于一个重要的转型时期，需

要在产品健康品质化、服务体验优质化方面下功夫，

只有在确保农产品质量的同时，深耕用户服务与体

验，才能建立起平台与用户间的良性服务机制。在体

验经济渗透日常生活各个层面的今天，人们对电商平

台的需求，已不仅仅停留在产品的安全及高性价比、

购物的便捷和高效，线上平台如何创造更有吸引力的

内容、线下购物的即视感优势如何恢复、线上与线下

如何贯通，是所有平台面对消费升级趋势必须思考的

问题。 

1.3  生鲜农产品电商优秀案例 

每日优鲜是国内首个实现盈利的 O2O 模式垂直

领域生鲜电商平台。每日优鲜创立于 2014 年 11 月，

定位于服务中产阶级的家庭厨房，专注于用户的一日

三餐与日常休闲需求。目前的服务模式是：通过建立

“城市分选中心+社区前置仓”体系及自建冷链物流体

系，提供 2 h 内到达的配送；通过价格策略培养消费

习惯，满足用户个性化需求，用社交化的传播方式提

高用户黏性，提升客户端流量和转化率，从而提升用

户留存度与消费者复购率[5]。然而，每日优鲜并没有

满足于既有的线上业务，凭借其 B2C 领域的优势和

经验，借着“办公室零售”的东风，每日优鲜自 2017
年 6 月推出了“便利购”模式（见图 1），是其发展线下

零售业态的一次试水。作为无人零售的一种形态，无

人货架提供“物找人”、“货找人”的服务，将消费场景

搬到离消费者更近的地方。所谓“得场景者得流量”，

覆盖半径更小的零售场景拥有更高频次的复购率，且

更容易获得线下流量并转移到线上去。截至 2018 年

上半年，每日优鲜在生鲜电商行业的用户规模占比已

突破 50%，连续 4 个季度领跑行业。 

2  新零售趋势与服务设计思维 

每日优鲜的成功案例告诉人们，生鲜农产品电商

平台的转型，必须大力融合线上与线下，升级传统商

业内核中“人、货、场”这 3 个概念，即“人”，从消费

者到用户；“货”，从标准农产品、初级农产品（低价

值产品）到个性化、人格化、小众化、娱乐化、本土

化的产品（高价值产品）以及无形的产品（服务）[3]；

“场”（指渠道和场景），从传统实体店卖场、线上电

商到以体验为主的消费场景。“人、货、场”的全面升

级和融合创新，就是“新零售”的发展趋势。 
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图 1  每日优鲜“便利购” 
Fig.1 MISS FRESH "Easy Buy" 

 

2.1  新零售的概念及特点 

曾经，实体店是绝大部分零售企业接触和了解用

户的唯一渠道。随着电子商务的发展，线下实体店客

流量逐步转移到线上电商平台。而线下移动支付手段

日新月异，数据、营销、物流渠道的不断打通和完善，

使得线上线下的边界日益模糊。消费者需求和喜好的

差异化及个性化，促使体验式消费在年轻消费群体中

兴起，并逐渐演变成“新零售”模式。 
阿里巴巴 CEO 马云在 2016 年的云栖大会上，提

出了“未来的十年、二十年没有电子商务，只有新零

售”，受到了业界的极大关注。新零售是基于互联网、

云计算、人工智能、大数据等信息基础设施，以线上

线下全渠道融合为手段，实现以用户综合体验为中心

的人、货、场的重构[6]，是对消费场景进行全方位升

级重塑的一种新的零售模式。2016 年 11 月，国务院

办公厅出台了《关于推动实体零售创新转型的意见》，

鼓励实体零售与网络零售相融合，加快寻求创新转

型，将“新零售”这一概念推向热潮。新零售概念的火

爆，其根源在于它契合了中国经济转型升级的内在需

要，有效满足了消费升级的需求[7]。 
从总体来看，新零售有以下几个特征：第一，全

渠道，指的是在物联网、数据、实物、物流、技术、

员工方面的打通与更新提升；第二，从经营产品到经

营用户，通过数字化和智能化了解用户喜好，做到千

人千面；第三，线上线下边际模糊，高度整合，相辅

相成，互为表里，线上与线下信息完全打通，提升转

化率；第四，消费升级，挖掘线下消费场景，伴随着

体验经济能量持续发酵，将消费场景植入到更多传统

零售业态覆盖不到的盲区，零售主体不再仅仅局限于

一店一铺等固定网点，而消费升级也促使消费者开始

追求商品的附加值，消费行为购买触点增加[8]。 

2.2  新零售中的服务设计思维 

服务设计是一种将产品、环境、信息等设计思想

进行发展和融合的新的设计范式[9]，是传统设计领域

在后工业时代的新拓展，是设计概念的全方位实现，

其本体属性是人、物、行为、环境、社会之间关系的

系统设计[10]。服务设计关注系统里涉及到的所有利益

相关者，而不仅是某类用户；关注整个设计流程与服

务体验，而不仅是针对局部问题的设计；是在前期的

体验设计、交互设计、产品设计、架构设计和改造设

计等基础上，进行整合设计[11]，而不是以传统设计思

维，狭隘地从某个角度切入去解决问题；服务设计更

强调用系统思维长久、持续地看待全局。 
将服务设计思维应用在新零售中的案例有很多。

阿里巴巴弃旧开新，以盒马鲜生问路新零售。其结合

80、90 后用户的生活与消费习惯，主打“生鲜超市零

售+体验式生鲜餐饮+生鲜物流配送”的模式[12]，是对

线下零售超市完全重构的新零售业态。与传统超市不

同的是，盒马鲜生的门店不仅可以 APP 下单、享受 3 km
内 30 min 送货到府的服务，还提供了各式各样的美
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食、美物场景（见图 2），引导消费者去拍照和分享，

创造新的生活观念和新鲜有趣的烹饪方式，培养消费

者的粘性与消费习惯。再如星巴克这样的传统咖啡连

锁品牌，近年来也运用服务设计思维来深耕体验场

景，借以深度获取目标客群，其 2017 年在上海开设

的号称“全球最大”的烘焙工坊，提供一个全感官的咖

啡体验场景——设置了咖啡品鉴台、咖啡图书馆、咖

啡交响乐、烘焙工厂区、甄选咖啡墙等，全方位调动

用户的味觉、听觉、视觉、嗅觉和触觉，甚至植入了

以咖啡美食之旅为线索的全新体验和服务方式。 
 

 
 

图 2  盒马鲜生 
Fig.2 Fresh Hema 

 
从既有的成功案例来看，新零售的主要特征主要

体现在线上互联网驱动与线下场景体验服务融合的

互补模式，所运用的服务设计思维，即时刻关注所有

利益相关者的体验触点，并高度整合服务体验、商业

营销、物流配送、信息数据等方面，是一个全链路的

系统性思维。因此，基于服务设计思维的新零售创新，

是关注全系统流程的创新，是产品和服务与用户接触

的整体过程，包括这个过程中支撑前后台服务的系

统、维护方式和人员。 
宜家发布的“2018 年居家生活报告”表明，在数字

化的城市生活里，人们心灵的归属感与社群生活密切

相关，被人们称为是“家”的地方，不仅是居住的室内

空间，而且需要社交场景和外部环境的体验。在消费

升级的趋势下，人们对体验式场景“第三空间”的需求

更大，更加关注产品或服务的体验与现场感受，感知

和情感需求更强烈。从心理学场论角度来看，服务设

计就是从用户（服务接受者/提供者）出发、结合服

务环境（线上或线下）、以有形或无形的方式，进行

的行为、过程和体验的系统化设计，使服务变得有用、

可用和被需要，以及高效、有效和与众不同[13]。这里

强调的流程、环境（场景）、体验和系统的创新与新

零售模式是完全吻合的。 

3  基于场景构建的生鲜农产品新零售服务

创新与设计实践 

本文要探索的重点就是：生鲜农产品电商如何在

新零售背景下运用服务设计思维和方法，构建差异化

和有吸引力的“服务场景”？如何以场景体验带动电

商平台的销售，同时为其创造独特的品牌附加值？新

形态的生鲜农产品电商如何为用户创造健康和美好

的生活方式？以“廿四集”田园市集服务系统设计项

目为例，以自然节气与食物之间的联结——“应季而

食，不时不食”的理念，来打造一个将线下“新生文化

与生鲜农产品市集体验”和线上“健康生活方式社群

营造”相结合的服务模式，为传统农产品电商平台的

发展，提供新思路与新方向。 

3.1  从“二十四节气”到“廿四集”的文化概念提炼 

中国的农耕文化延续至今，影响深远，由此发展

而成的用以指导农事活动的二十四节气，更是在方方

面面影响着人们的生活。一方面，二十四节气这项非

物质文化遗产赖以生存的社会需求发生了根本性变

化，社会需求是非物质文化遗产存续和发展的最终决
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定力量[14]。在城镇化的快速进程中，人们的工作和生

活对时令的功能需求减少；以温室大棚种植为主的现

代农业生产方式，跨越了农产品的自然时令属性，人

们通过食物对时令节气的感知日渐削弱。另一方面，

节气文化仍然在一年四季、一日三餐渗入人们的日常

饮食生活，春分吃春菜、清明用艾草、芒种煮梅、小

暑吃黍、大暑吃谷、立秋食茄等风俗习惯，在大部分

农村、乡镇及城市中年长居民的饮食习惯里得以保

留，但年轻用户对这些传统和民俗文化知之甚少，到

了孩童这个年龄层的用户，就几乎是一无所知了。 
优良的传统该如何传承？简单说教和被动灌输，

显然已经不符合现代年轻人的期待和学习方式，只有

生动的、将文化和知识与当下的生活方式相结合的场

景化体验和社交模式，才能引起他们的兴趣和欲望。

市集作为古代一直延续至今的售卖场景，具备交易物

品、交流信息、社交的功能，也具有很好的传播展示、

变化性移动性强、传播范围广等特点，相对于传统线

下商场更富有乐趣，可拓展性、附加值更高，同时也

适应于健康生活文化的销售、应用与输出。因此将节

气作为生鲜农产品新零售主题，以线下市集作为服务

场景，用食物感知时节并注入文化内涵，是可行的探

索和实践方向。 
将“廿四集”定义为专注于推广农产品、饮食文

化、健康生活方式的“活动策划与创新服务”平台，主

要与线上农产品电商开展合作，策划各类主题活动，

以线下市集作为入口，在不固定场所（如郊野公园、

广场、商场中庭等）向年轻用户展示、分享与二十四

节气相关的农食、农事和农艺活动，调动消费者的五

感体验，以诠释“物之丰裕、美之自然”。同时配合“廿

四集”公众号为线上平台（或引流至合作品牌的电商

平台）进行宣传与农产品线上购买、线下配送，实现

新零售模式，其创新服务逻辑见图 3。在这种融入式

的场景体验和社交模式下，节气和传统文化对用户的

影响是自然的、长效的、潜移默化的。 
 

 
 

图 3  “廿四集”服务系统 
Fig.3 Service system of "JaaSeiZaap" 

 
3.2  从“一般消费者”到“精准用户”的定位策略优化 

在传统零售方式（包括传统实体店和传统电商）

下，消费者买完即走，商家纯粹只是在售卖商品给消

费者，但由于消费需求的提升，消费心态转向追求品

质与体验，再加上新一代消费者需求的多样化和无序

化，商家需要在新零售模式下，通过线上消费数据深

入挖掘消费者需求，提供个性化服务，针对喜好进行

二次甚至多次营销。因此，在新零售背景下，必须将

“一般消费者”升级为“精准用户”，消费者代表交易的

“终结”，而用户则代表交易的“开始”。 
“廿四集”的目标用户是“年轻人”，并聚焦到三类

族群。第一类是在校大学生，第二类是未婚状态的白

领，这两类人群的需求趋同。城市中的年轻学子和职

场新人因远离农耕生活，而对节气的感知、记忆甚少，

节气的文化内涵、节气习俗与他们的生活是割裂的。

而他们对新鲜事物好奇，对社交生活和健康生活都具

有极强的需求。“廿四集”应该考虑如何为这类年轻人
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创造一个不一样的新鲜体验。第三类是亲子家庭。在

他们的的日常生活中，孩子是生活的重心，考虑最多

的是一日三餐、日常休闲和教育活动，父母在周末有

较多的时间陪伴孩子，“廿四集”的挑战在于如何创造

新鲜的体验场景，给亲子家庭更健康、安全的一日三

餐，通过亲子活动为他们创造一个更充实、更有意义

的周末。 

3.3  从“农产品”到“健康生活”的营销内涵提升 

传统生鲜农产品电商向新零售模式的转型，其动

力来源于互联网时代下现代人对饮食生活方式的转

变——从吃饱到吃好，吃得健康，吃得愉快。人们对

食物的思考，已经不仅仅停留在碳水化合物的摄取

上，商家更应该考虑如何提升食物的附加值。新中产

阶级生活质量的提升、消费意识的崛起和对健康品质

生活的追求，催生了各色各样的食物消费形式，近几

年健康餐饮业态的网红品牌和流行趋势一目了然，如

倡导无公害绿色农产品的线上的农夫市集“一米市

集”、主打一线白领健康主食沙拉的“好色派沙拉”、

以销售低油低糖健康软欧包为主的“原麦山丘”、探索

新式健康茶饮的现泡凉茶“王老吉 1828”等。 
以“一米市集”为例，其目标用户是追求健康品质

生活的年轻白领妈妈，这类群体代表着新中产阶级家

庭的消费意愿——相对于价格，更加注重生鲜农产品

的来源与品质。“一米市集”希望从最小的单位“一粒

米”开始，一步步改善生态，坚持售卖无农残、无激

抗、无负面添加的果蔬肉禽，重新连接本土农夫和消

费者，倡导应季而食，重视自然法则及其社会内涵。

同时也会在线下开展厨艺课程、市集、社区品鉴、农

场亲子游等活动，让人们重新认识农产品，更多地关

注健康饮食。可以说，“一米市集”售卖的已经不仅仅

是生鲜农产品，还包括围绕农产品和饮食文化延展开

的一系列与健康生活方式相关的体验活动。 
同样的，关于卖产品还是卖体验，“廿四集”的思

考是：线下体验活动如何能够顺应用户健康生活的需

求以及生活习惯的改变？具体的做法是：将活动内容

围绕“农食”、“农事”、“农艺”3 个部分展开，充分调

动用户的五感体验，来诠释节气对于现代生活的意

义，带领人们全方面地体验节气之美，以传递健康生

活的理念。在具体的市集活动组织过程中，3 个部分

的占比会因场地条件作适应性的调整，3 个部分的具

体活动策划如下。 
1）农食——不时不食。用户在“廿四集”中品尝

节气美食，用食物感知时节。美食的类型有沙拉实验

室、小食铺子、四季茶经、新式茶饮、岭南凉茶、汤

药 Master 等，每个摊位在不同节气会制定应节的菜

单和食谱，强调不时不食，应季进食，在市集里体验

时间的流转和四季的更迭。 
2）农事——农的传人。用户在“廿四集”中体验

农事乐趣，品味节气中的农耕文化。如儿童插秧活动：

在现场开辟一块空地摆放插秧所需道具，召集小朋友

报名加入，看谁插得又快又直，获胜者则有相应的奖

励机制。除此之外还有植树、施肥、灌溉、除草、打

谷、摘菜、弹棉花、煮梅汤、剥莲子、抓虾捞鱼等一

系列游戏化和亲子化的农事体验活动，让孩子和家长

们在农事游戏中体会劳作的辛苦和乐趣，是一种“言

传身教”传统文化最好、最有效的方式。 
3）农艺——节气之感。以“看见”、“闻见”和“听

见”二十四节气为目标和技术手段，开设植物染、手

工拓印、植物精油和手工皂等体验课程以及“节气帐

篷”（可以聆听春虫、夏蝉、秋叶落）等体验装置，

来引导用户通过五感从内心感受季节的变迁和大自

然的鬼斧神工，体验节气的乐趣。 
综上所述，“廿四集”将目标用户所需的餐饮、娱

乐、教育、品味等诉求融入与二十四节气相关的“农

食”、“农事”、“农艺”各环节，将生鲜农产品的售卖，

转变为感受包括农产品在内的健康生活方式及体验

场景。 

3.4  从“传统实体店”到“多场景市集”的线下场景转变 

服务设计与其他传统设计的不同点之一在于，需

要考虑到除用户外的其他利益相关者的需求，包括那

些能够影响公司（或品牌）目标实现、或者受公司（或

品牌）目标实现影响的任何团体或个人[15]。在“廿四

集”中，除了用户外，市集中的摊主和工作人员的工

作流程及其体验，也是至关重要的。为了满足因引流

和精准推送需求而产生的市集流动性和场景多样化，

工作人员需要较频繁及长距离运输摊位，同时为了适

应活动内容和场地丰富性的需求，摊位的组合方式也

需要多样化，因此摊位就必须考虑移动性、便携性、

灵活性、轻质化和耐碰撞。 
基于模块化和可折叠设计的硬件设施，可以实现

三个维度的目标：第一，可拆装、可折叠、可摞叠的

组件，降低了搬运的难度，提高了运输的装载量和效

率（见图 4）；第二，高矮两种规格的木箱和宽窄两

种规格的支架，可以排列组合出多种摊位形态（见图

5），不仅可以适应大部分生鲜农产品的展示和售卖，

也能适应亲子体验课程的开展；第三，低成本、可替

换的遮阳棚是市集主题的主要载体，根据专业团队的

策划和合作品牌的需求，可随时更换。基于此，“廿

四集”的硬件部分已不再是一个固定的、需要基础装

修的“传统实体店”，而是一个可移动、规模可变、风

格多样的“多场景市集”，为随时随地开展各类活动提

供了基本保障。再加上自身的资源整合能力、品牌及

活动策划能力和落地执行能力，“廿四集”及其平台不

仅拥有好的生鲜产品、好的产品售卖方式，更加拥有

基于线下硬件组合及场景构建来为好产品提供好服

务的能力。 
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图 4  模块化摊位拆装及运输 
Fig.4 Diagram of disassembly, assembly and transportation of the modular booth 

 

 
 

图 5  “廿四集”线下场景 
Fig.5 Offline scene indication of "JaaSeiZaap" 

 
3.5  从“线下”再次回到“线上”的社交平台运营 

“廿四集”首先以 B2C 模式为主，与各大线上农

业电商平台合作，开展线下新零售服务。从表面来看，

“廿四集”做的是集合化的生鲜农产品销售服务，但从

其商业模式来看，在市场竞争激烈又同质化的今天，

“廿四集”想要通过更好的产品售卖模式来获取更多

的盈利，除拥有可靠的供应链以及优质的农产品资源

外，更加需要通过多样的线下体验和线上社区运营互

相融合，来抓住年轻群体和亲子家庭用户的心。也就

是说，无论是线下还是线上，以内容取胜的社交服务

才是成功的关键，为此，“廿四集”的商业模式规划也 
将拓展至 B2B、B2G（Businessto Group），对接目标

团体（例如学生团体、公司团建、美食协会等），以

此开展更有吸引力的活动，构建更稳固的线下和线上

社交平台。 
从传播的角度来说，线下活动推广和线上社区营

造都需要一个易识别、记忆和传达的品牌视觉形象。

“廿四集”的标志创意和一系列辅助图形的运用，取自

摊位的形态元素，简练的轮廓和线条辅以大块的绿色

草地，突出“廿四集”质朴、清新之感，表达寄情于绿

色田园美好的、健康的生活理念。“廿四集”标志、辅

助图形及其部分应用见图 6。 
正如前文所述，促成消费代表交易的终结，经营

用户才是服务的开始。线下活动的次数、规模和地域

是有限的，时间上也是不定期和有间歇性的，其最大

的作用就是让消费者以沉浸的方式感受节气产品、节

气知识及其内涵。将偶然消费的消费者转化成长期关

注品牌、参与活动以及多次消费的用户，则需要线上

社区平台创新内容，升级运营模式。为此，“廿四集”
建立了公众号（见图 7），一方面方便与合作的各农

产品电商平台实现 B2B 链接，另一方面也为自身品

牌建立一个使用成本更低、宣传范围更广、用户转化 
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图 6  “廿四集”标志、辅助图形及其部分应用 
Fig.6 The logo, auxiliary graphics and some applications of "JaaSeiZaap" 

 

 
 

图 7  “廿四集”公众号视觉设计 
Fig.7 Visual design of the Wechat official  

accounts of "JaaSeiZaap" 
 

率更高、内容更新更快、社群粘性更高的平台，其功

能矩阵和信息架构简单明了，凸显文化传播、产品购

买和线上互动（见图 8）。在每个节气前后，“廿四集”
会在公众号发布推文，推广市集活动内容（相应的合

作电商平台也会进行线上推广），普及节气知识。用

户在收到资讯后，在线下参加体验活动，生鲜农产品

的购买可以在市集现场完成，不方便携带的产品则可

以通过“廿四集”、合作农产品电商、合作品牌等多种

线上渠道购买并统一配送。当然，即使没有参加线下

市集活动，通过线上内容推送和口碑传播，也会产生

大量的消费行为（即传统生鲜电商模式）。总之，在

新零售模式下，新增的线下体验场景作为线上渠道的

重要支撑，可以实现线上线下两端流量的整合。在“廿

四集”的服务系统中，用户经由线上“下沉”到线下，

最终又“返回”到线上。在这个过程中，平台可以根据

线下用户消费行为的直接反馈以及线上消费大数据，

来更深入地描绘用户画像及其消费喜好。一方面实现

精准投放信息，做到千人千面；另一方面可以更合理

地选择供应商和更有效地策划和组织活动，探索适合

生鲜农产品电商发展路径的新零售模式。 
 

 
 

图 8  “廿四集”公众号架构 
Fig.8 Wechat official accounts architecture  

of "JaaSeiZaap" 
 

4  结语 

新零售模式是消费升级背景下对生鲜农产品电

商提出的新的挑战，要求做精、做好线上服务的同时，

重视线下场景的营造和体验，这是一个基于互联网、

物联网、大数据和人工智能的复杂系统。服务设计作

为近年来兴起的战略性设计思维和工具，以用户为中

心，以多角色利益相关者为中心，以系统为中心，对

复杂问题的解决有其独特的逻辑和方法。基于场景构

建的生鲜农产品新零售服务创新与设计，就是将传统

的、单一的、纯线上的电商模式，转化为保持既有电

商优势、导入文化要素、注重线下体验、加强线上内
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容创新、强调线上线下融合的“电商+文化+社群”的服

务模式。 
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