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摘要：目的 针对互联网时代特色小镇在品牌建设方面的迫切需求，对其品牌要素及其创新途径进行分

析与探讨。方法 对互联网时代特色小镇品牌建设中如产业链、利益相关群体、品牌信息等品牌要素进

行归纳，并总结了互联网时代背景对这些品牌要素的重要影响，在此基础上提出未来特色小镇建设中各

品牌要素的创新方法。结果 针对产业链、利益相关社群、品牌信息等品牌要素提出了互联网时代特色

小镇品牌建设的创新途径。结论 互联网时代具有智慧化、去中心化、碎片化等时代特征，在此背景下

特色小镇的品牌建设在各方面均获得了新兴技术和理念的支撑，未来特色小镇能够依托互联网时代的新

技术和新思维，以互联网业态为背景进行品牌定位，以社群为核心塑造品牌文化，并以文化为基础构建

动态化品牌形象，以实现特色小镇的品牌构建。 
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Brand Elements and Innovative Approaches in Building of  
Characteristic Towns in the Internet Era 
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ABSTRACT: The work aims to analyze and discuss the brand elements and innovative approaches, in view of the urgent 
needs of characteristic towns in brand building in the Internet era. The brand elements such as industrial chain, stake-
holder group and brand information in the brand building of characteristic towns in the Internet era were generalized and 
the important influence of the background of the Internet era on these brand elements was summarized. On this basis, the 
innovative ways of brand elements in the construction of characteristic towns in the future were proposed. With regard to 
brand elements such as industrial chain, stakeholder group and brand information, the innovative approaches to brand 
building of characteristic towns in the Internet era were proposed. The Internet era has the characteristics of intelligence, 
decentralization and fragmentation. In this context, the brand building of characteristic towns is supported by emerging 
technologies and concepts in all aspects. In the future, characteristic towns can rely on the new technologies and new 
thinking in the Internet era, carry out brand positioning with the Internet format as the background, shape brand culture 
with the community as the core, and build dynamic brand image based on culture, so as to realize the brand building of 
characteristic towns. 
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随着 2016 年《关于开展特色小镇培育工作的通

知》的颁布，特色小镇成为全国范围内大力推行的新

型城镇化的新模式。目前国内对特色小镇的认识也逐

渐系统和完善。综合来说，特色小镇是以特色产业为
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依托，以产业集群为划分边界的依据，由政府、企业

等多方参与规划建设，以实现“产、城、人、文”一

体化复合功能的一种新的区域发展模式[1]。各地政府

纷纷响应国家号召，制定土地、人才、金融、财政等

各方面政策，积极推进特色小镇的发展建设。然而中

国特色小镇建设仍处在探索时期，不可避免地会受到

区位条件差异、融资渠道不完善、政府绩效导向等多

方面的制约，并可能造成“千城一面”的同质化发展

现象[2]。为了提高自身竞争力，特色小镇需要打造具

有自身特色的品牌名片。互联网时代大数据、云计算、

新媒体、定位系统等新兴技术的发展为产业链的转型

升级提供了技术基础，互联网思维也为特色小镇品牌

的商业模式提供了思路。 

1  特色小镇品牌及其要素 

特色小镇品牌是基于特色小镇构建目标及价值

观，在内部产业链和外部信息传递上达到协同，从而

在受众意识中形成的对特色小镇的综合认知。特色小

镇是自上而下撬动新型城镇化的一个重要支点，其职

能在于发展特色产业并完善配套设施，以吸纳城乡之

间的流动人口及剩余劳动力，或集聚特定行业的人才

资源，同时最大限度地保护当地文化历史[3]。因此特

色小镇的品牌构建需要考虑几个重要因素，即特色小

镇品牌的定位、文化和形象。 

1.1  品牌定位 

特色小镇的品牌构建必须拥有其独特的品牌定

位，这是特色小镇品牌对受众的重要承诺。特色小镇

的品牌定位必须以完整的产业价值链为主导，并以具

有识别性的服务体系为支撑。特色小镇改变了外向型

城镇化中由政府主导，依赖外来资本以实现工业区建

设和城区扩充的旧气象，转而依靠自身的区位条件优

势来实现“就地城镇化”[4]。特色小镇品牌的经济价

值依赖于其主导特色产业，不同类型的主导产业都需

要打造完整的产业链和相应的服务体系，从生产到营

销宣传，再到最终向受众提供产品和服务，都是实现

特色小镇品牌定位的重要环节。 

1.2  品牌文化 

特色小镇的品牌文化是基于相关利益群体所共

同拥有的追求目标和独特信念等形成的，是品牌理念

与品牌行为的综合。特色小镇的品牌文化包括特色小

镇品牌所开发的主导产业、提供的特色服务体系和品

牌所强调的情感关系等，是品牌定位的全方位表达，

更是建立品牌形象的重要基础。 

1.3  品牌形象 

特色小镇的品牌形象是公众对特色小镇品牌所

形成的联想的集合体，它立足于特色小镇品牌定位，

并承接品牌文化特征。特色小镇品牌形象包括有形与

无形两方面，如特色小镇品牌形象系统的设计和展

示，特色小镇品牌对游客发送有关产品和服务的质

量、价格等介绍信息，以及相关的宣传营销活动、特

色节庆活动、公益活动等，都在受众心中形成了对特

色小镇的综合想法。 

2  互联网时代背景对特色小镇品牌构建的

影响 

2.1  智慧化支撑产业链 

互联网技术的智慧化特征使特色小镇品牌的产

业链具有了更开阔的发展空间和更坚实的技术基础。

南京大学城市科学院院长张鸿雁认为，网络和智能技

术的发展使全球产业分工出现了新的竞争场域，这与

特色小镇摆脱传统区位空间约束，构建新的地域生产

力结构创新空间的要求不谋而合[5]。互联网的智慧化

平台能够连接政府、企业、人才、服务资源，并形成

各种产业要素的虚拟映像，实现人流、物流、信息流

之间的有效对接[6]。因此，特色小镇品牌对特色产业

的精准定位有了大数据的支持，其产业价值链各环节

的实施和连接也因互联网时代的数据化、数字化背景

而更加便利、高效。 

2.2  去中心化提升参与度 

互联网的去中心化本质增强了特色小镇品牌各

相关社群的参与度。互联网技术的广泛应用加强了社

会各主体之间的联系，其去中心化本质使公民的信息

和知识占有量大大提升，权力与资源的分散提高了各

主体参与管理的积极性与可行性[7]。作为特色小镇品

牌最直接利益相关者的当地居民和外来创客等群体，

对特色小镇的相关政策和规划举措都有更深入和全

面的认识，不仅担当了相关产业的产品生产者或服务

提供者的角色，也能够通过互联网平台对特色小镇品

牌进行宣传营销。例如在旅游生态型特色小镇的品牌

构建中，“在地化”的自然资源和产物是品牌特色产

业发展的关键，而当地居民作为当地物产资源最直接

的接触者，在互联网平台的支持下能够打破原有的技

术条件和人脉资源等的束缚，直接参与产品的生产和

服务的提供。同样，作为品牌受众的消费者和投资者

等，在互联网环境下能够更自由、积极地对特色小镇

的产品和服务提供反馈，实现与品牌之间的良性互动。 

2.3  碎片化促进多元化 

互联网时代的碎片化特征促进了特色小镇品牌

传播渠道的多元化。互联网时代的碎片化主要体现在

媒体形式多元化和数量海量化上，随之而来的是受众

的个性化和多元化。利用数字技术、网络技术，通过

互联网、无线通信网、卫星等渠道，以及电脑、手机、

数字电视机等终端向用户提供信息和娱乐服务的新

媒体逐渐抢夺了传统媒体的话语权，消费者即时、随
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地的触媒习惯和个性化需求更促进了品牌信息传播

的碎片化[8]。在此背景下，特色小镇品牌内容信息的

传播打破了传统媒介的束缚，能够通过多样化的渠道

深入大众，同时其品牌信息的传播具有“分众、定向、

即时、互动”的特征[9]，这更要求特色小镇品牌充分

认识和细化其受众，更要求其对自身的品牌信息进

行有效整合和精简，实现品牌核心理念的传播效率

最大化。 

3  互联网时代特色小镇品牌构建的创新路径 

3.1  以互联网业态为背景进行品牌定位 

3.1.1  价值定位 

特色小镇品牌的构建具有广泛的社会价值，可以

通过互联网准确把握需求并进行品牌的准确价值定

位。特色小镇品牌的价值定位主要取决于对利益相关

群体需求的理解与解构。在互联网时代，品牌能够更

快捷、全面地进行目标受众的细分定位，寻找价值方

向。互联网时代品牌的价值往往不仅限于其物质功能

价值，更由于受众参与度和话语权的提高而衍生出丰

富的情感价值和社交价值[10]。因此，特色小镇品牌在

进行价值定位时应重点提取情感、社交两类价值，以

独特的品牌价值定位集聚具有共同价值取向的利益

相关群体。 

3.1.2  产业定位 

特色小镇品牌在定位其主导特色产业时，应着眼

于以互联网技术为基础，发展新业态产业或推进传统

产业的转型升级。作为浙江省发展前景良好的特色小

镇代表，杭州梦想小镇重点鼓励和支持软件设计、信

息服务、集成电路、大数据、云计算、网络安全、动

漫设计等互联网相关领域的创新企业，杭州云栖小镇

也是一个云计算产业生态聚集地，致力于打造以云生

态为主导的产业小镇。浙江省定海远洋渔业小镇则立

足“渔文化”的地域特色，重点打造集科研、生产、

物流于一体的海洋健康产业，利用“海洋健康产业＋”

的创新模式在传统渔业的基础上构建新兴产业生态

圈，积极促进健康产业与新经济模式的充分融合，推

动传统产业的转型升级。这些小镇都以精准长远的眼

光对小镇品牌进行了产业定位，并由此聚集了一批创

新型人才在此定位上对各环节进行智慧化的整合与

管理，实现品牌产业链的高融合与一体化。    

3.2  以社群为核心塑造品牌文化 

特色小镇的品牌文化主要包括品牌理念和围绕

品牌理念展开的品牌行为，应以社群为核心，即当地

居民、外来创客和品牌相关受众等。新型城镇化的主

要目标是实现“人的城镇化”，即真正吸纳不能融入

大城市的流动人口、农民工等，这要求小镇要以特色

产业来发展就业，提供大量工作机会，并提供适宜的

居住环境和配套设施。外来创客则主要是互联网、金

融等行业的创新型人才，他们受城市边缘地区较低的

房屋租金和管理成本的吸引而聚集，共同打造创新产

业型特色小镇。特色小镇品牌受众则多为小镇游客等

消费者或被特色产业所吸引的投资者等为特色小镇

带来直接经济收益的群体，他们多受特色小镇品牌价

值观的影响或受特色产品、服务等吸引，从而成为特

色小镇品牌最直接的接受和反馈信息的来源。特色小

镇品牌文化应以人为本，实现有效的品牌理念传播和

品牌行为营销。 

3.2.1  品牌理念传播  

特色小镇品牌需要以受众群体为中心确定品牌

理念。受众之间形成的社群是基于共同的兴趣、关注

点等利用各种技术及工具进行交流互动所形成的社

会关系，互联网时代的商业模式也越来越以受众群体

为中心。特色小镇品牌可以利用互联网大数据对用户

的行为习惯、兴趣偏好等进行分析和定位，筛选和细

分目标受众，以目标受众群体为中心确定品牌理念，

实现“分众”效果[11]。特色小镇品牌基于品牌理念有

针对性地提供符合受众需求的产品与服务，并进行品

牌理念的有效传播，是在互联网时代背景下“分众”

后实现“聚众”的重要步骤。 
从受众群体得到即时反馈有助于对品牌理念进

行巩固。特色小镇品牌可以通过互联网及时获取受众

的信息反馈，并进一步整合反馈形成的大量数据，分

析市场与各相关因素的复杂关系，从而解读市场走

向，精准预测特色小镇品牌发展趋势，完善和巩固品

牌理念。通过受众对特色小镇品牌的产品和服务的反

馈，可以让受众也参与到特色小镇品牌构建的过程

中，这使特色小镇的品牌理念更贴近受众，也提高了

受众对特色小镇品牌的忠诚度。 
受众群体之间的互动交流也利于特色小镇品牌

理念的传播。在互联网时代受众社群的组建有了更便

捷的技术和工具基础，受众能够在互联网上各种社交

媒体中进行互动交流，分享各自的品牌体验感受。因

此，特色小镇可以参考社交平台的形式，构建专属的

特色小镇网络社区，为不同类型的受众群体提供交流

互动的平台。同样可以在其他社交媒体上发起相关话

题，利用受众群体之间的口碑传递打响特色小镇品牌

的知名度。受众群体之间的交流互动能够更准确、真

实地体现受众对特色小镇品牌理念的理解和感受，共

同完成品牌体验的传播，有利于品牌理念得到进一步

的延伸。 

3.2.2  品牌行为营销 

1）构建智慧化品牌服务体系。互联网时代，特

色小镇品牌需要基于智慧化、智能化的平台来构建其

服务体系，以实现人流与物流、信息流的统筹与整合。

特色小镇品牌应建立智慧化的管理平台，在互联网平
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台上进行及时的信息传输和资源分配，对品牌相关生

产者进行统筹管理，从而营造和谐、流通的生产环境，

为集聚相关企业和人才资源营造良好的氛围。另外，

特色小镇应建立面向受众的、具有场景辐射力的服务

平台。场景是互联网时代媒体传播的核心要素之一，

即时间、地点、人物三方面的综合，既包括了硬件因

素，又包括了用户心理、社交氛围等软件环境[12]。互

联网技术为特色小镇品牌基于场景的信息和服务适

配提供了技术支持，在定位系统、虚拟现实等技术的

基础上，特色小镇品牌可以建立面向受众群体的服务

平台，对消费者所处的场景进行定位分析，并匹配当

时当地所需的服务信息和消费入口，一方面为消费者

接触相关产品及服务打开了便捷的物流通道，另一方

面为投资者寻找潜在投资机会提供了视角。 
2）打造全方位众媒体系。互联网时代特色小镇

品牌应打造全方位众媒体系，将品牌信息传播触角伸

向各种媒体覆盖下的受众，引导受众进行品牌共创
[13]。互联网时代，传播形态从传统的单向、局域式的

传播向全新的双向、全域式的形态转变，同时受众参

与度的提高也促进了参与式文化体系的构建，特色小

镇品牌应积极引导消费者进行品牌文化共创。特色小

镇品牌可以利用互联网短片、微电影等形式，将品牌

故事通过更具娱乐性和趣味性的形式进行传播，赢得

受众的关注度。例如近年来百事可乐在春节期间推出

的贺岁微电影，结合节庆氛围，融入消费者情感体验，

利用大众对微电影的关注度完成了对其品牌的宣传。 

3.3  以文化为基础构建动态化品牌形象 

3.3.1  品牌形象承接品牌文化 

特色小镇品牌形象首先应承接其品牌文化，尤其

需要深度发掘其地域文化特征。特色小镇品牌在构建

其品牌形象时应深度挖掘地域文化，使品牌能够真正

展现出特色小镇的唯一性、识别性和内在价值，也使

品牌形象更具有说服力。同时基于经过细分定位后建

立的品牌文化，进行更符合时代特征和理念的品牌形

象塑造。例如乌镇作为水乡具有得天独厚的自然地理

条件和富有诗意的文化氛围，但是交通的滞后带来了

工业的落后，但也正因如此，乌镇很好地保存了镇子

的大部分原貌。对乌镇的品牌形象塑造秉持着“新瓶

装旧酒”的理念，即具有现代化管理的古镇形象。乌

镇的改造是“修旧如旧”，即在原本的环境基础上进

行现代化的改造，例如将房屋按照传统的榫卯结构、

利用原有的石料进行修建，在尽量保存当地手工艺的

情况下对其进行统一管理等。这使乌镇尽管作为一个

经过缜密设计和细致管理的“商业项目”，却仍能保

留当地的地域性特点，不论是自然景观还是传统工艺

都得到了很好的保护和发扬，犹如现代城市中一个梦

幻的乌托邦。乌镇通过对地域文化的挖掘和坚守打造

了深入人心的古镇品牌形象，并因其传统中的创新而

被受众所广泛熟知和接受。 

3.3.2  品牌视觉形象动态化 

互联网时代特色小镇品牌的视觉形象识别系统

应向动态化发展。特色小镇品牌要实现其“符号意义”

的有效传达，需要通过图形、文字等具有一定意义的

符号表征来构建其视觉形象识别系统。互联网时代特

色小镇品牌形象不应再局限于传统的城镇形象，而更

应该注重于各种新媒体承载的符号所构建的虚拟形

象，利用符号图形在多样化媒介载体中进行立体化、

动态化的信息传达[14]。特色小镇的品牌虚拟形象应是

根据特色小镇的品牌定位和品牌文化等自身特性来

设计的，要能承接深厚的地域文化内涵、融合品牌文

化价值。特色小镇在构建其品牌形象识别系统时，可

以充分利用数字虚拟技术进行空间展示、导向等识别

系统的设计，在基于传统审美文化的同时融入现代

感，对受众形成更强烈的视觉冲击，使特色小镇品牌

形象更生动和深入。 

4  结语 

在人类社会发展的不同阶段，技术都深刻地影响

着人们的生活。近年来兴起的特色小镇建设，是时代

背景下新型城镇化的重要举措，而品牌化是特色小镇

提高识别性和竞争力的必然要求。互联网时代更强大

的技术和更丰富的媒介为特色小镇的品牌构建提供

了更广阔的平台，对特色小镇建设中的品牌定位、品

牌文化、品牌形象等品牌要素都产生了极大的影响。

未来特色小镇品牌将依托互联网时代的新技术和新

思维，以互联网业态为背景进行品牌定位，以社群为

核心塑造品牌文化，并以文化为基础构建动态化品牌

形象，实现特色小镇的品牌构建。只有充分适应互联

网环境，利用互联网时代的新技术、新媒介、新思维

为特色小镇的品牌构建助力，特色小镇的品牌价值才

能真正得以活化。 
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