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摘要：目的 探究特色农产品电商品牌形象提升的方法和策略。方法 首先，通过消费者与农产品电商品

牌的交互流程及体验触点分析，确定特色农产品电商品牌形象设计的重点范畴，然后，围绕 VI 基础系

统设计、网络形象设计和多元情境下的包装设计三个维度进行系统分析，从视觉设计、用户体验、品牌

策划和品牌形象传播等多个角度提出具体的设计策略和实施方法，最后，通过基于湖南省新宁县地理标

志产品（崀山脐橙）的电商品牌形象设计项目进行实践论证。结论 在借力于区域公用品牌影响力的基

础之上，农村电商更应注重自有农产品品牌形象的构建和提升，通过设计的手段，将农产品的品牌特色

和内在价值显像化，让特色农产品消费变成一种“情怀消费”、“文化消费”，从而形成品牌“粉丝”经

济效应。 

关键词：品牌形象；特色农产品；电商；品牌设计 

中图分类号：TB482   文献标识码：A    文章编号：1001-3563(2020)24-0312-07 

DOI：10.19554/j.cnki.1001-3563.2020.24.047 

Research and Practice on E-commerce Brand Image Design of  

Characteristic Agricultural Products 

CHEN Fang-yuan1, SHEN Da2, GAO Ying1 
(1.Hangzhou Wanxiang Polytechnic, Hangzhou 310023, China;  

2.Hangzhou Turning Industrial Design Co., Ltd., Hangzhou 310003, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the methods and strategies to enhance the e-commerce brand image of character-

istic agricultural products. First of all, through the analysis of the interaction process and touch points between consumers 

and brand, the key categories of e-commerce brand image design were determined. Then, a systematic analysis was con-

ducted on the three dimensions of VI basic system design, network image design and packaging design in multiple con-

texts, and specific design strategies and implementation methods were put forward from visual design, user experience, 

brand planning and image spreading. Finally, the theoretical design method was demonstrated through the e-commerce 

brand image design project of the geographical indication product (Langshan navel orange) in Xinning County, Hunan 

Province. Based on regional public brand influence, e-commerce of agricultural products should pay more attention to the 

construction and promotion of its own brand image. By means of design, the brand characteristics and intrinsic value of 

agricultural products will be visualized, and the consumption of characteristic agricultural products will be transformed 

into “emotional consumption” and “cultural consumption” so as to form the “fans” economic effect. 
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特色农产品，是指具备当地特色，在特定区域生

产，具有特殊品质的产品[1]。农村电商的兴起，让越

来越多的区域特色农产品，打破地域限制，从产地直

达消费者手中。农村电商发展初期，很大部分由农户、

中小型农业企业组成，他们普遍借力于政府政策扶持

下的区域公用品牌，进行特色农产品的推广和营销。 
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图 1  用户与农产品电商品牌交互过程分析 
Fig.1  Analysis of interaction process between users and agricultural e-commerce brands 

 

这种发展模式的优势在于可以减少品牌营销推广成

本，有助于区域公用品牌的规模化发展；而劣势在于

缺乏自有品牌的建立和培养，不利于品牌辨识度、品

牌文化和用户品牌忠诚度的形成。随着农村电商的

逐渐成长，其品牌意识不断增强，农产品品牌化已然

发展成为不可逆转的趋势[2]。本文主要探究自有电商

品牌形象设计范畴及设计策略，从而构建和提升品牌

形象。 

1  特色农产品电商品牌形象设计范畴 

品牌形象，即消费者头脑中与某个品牌相联系的

属性集合和相关联想，是消费者对品牌的主观反映[3]。

电商模式下，用户与特色农产品品牌形象的交互流

程，主要包括购买决策、使用体验和用后反思三个阶

段。在购买决策阶段，用户通过网络途径获取农产品

品牌和产品的相关信息，在与同类其他品牌深入对比

后，形成品牌的初始印象；在使用体验阶段，用户在

收到农产品包裹、打开包装、使用产品的过程中，形

成品牌的深入印象；在用后反思阶段，用户会对产品

及品牌接触的全过程进行综合评估，形成品牌的最终

印象。品牌形象设计将贯穿整个交互过程，通过分析

服务体验流程，挖掘和整理体验触点[4]，将设计范畴

重点确定为：VI 基础系统设计、网络形象设计和包

装设计。用户与农产品电商品牌交互过程分析见图 1。 

2  特色农产品电商品牌的 VI 基础系统设计 

2.1  特色农产品品牌命名 

特色农产品的品牌命名主要由品牌定位和品牌

意向决定，不同类型的品牌命名体现出不同风格的品

牌调性。以橙子品牌的命名为例，有传达乡土气息的，

如甘福园、优亩甜等；有传达产品特质的，如农夫山

泉的 17.5°橙；有拉近消费者距离的拟人化命名，如

橙先生，橙小甜、老橙匠等；有充满文化气息的，如

褚橙、山橙时代等。农产品品牌命名在遵循简单易记、

易于传播的原则外，可赋予其外延文化内涵，以给用

户带来美好的品牌联想。品牌名字由来的故事也能帮

助用户加深印象，如褚时健的再创业故事就让“褚橙”

成为了励志精神的象征。 

2.2  特色农产品品牌 VI 基础要素设计 

特色农产品标志设计基于品牌意向确定设计风

格，在形式上以图形化、图文结合的标志形态居多。

图形化农产品标志一般从农产品生长形态、人物山

水、地域文化中提取设计元素，通过元素的抽象、变

形和重组而成。文字形态则主要配合品牌调性来设

计，或活泼、或淳朴、或文艺。农产品品牌标准色的

选取，可结合颜色的抽象和具象暗示作用，如绿色系

会联想到“自然有机原生态”，棕色系会联想到“乡

土淳朴本真”，墨绿色会联想到猕猴桃，橙色会联想

到橙子等等，另外还需考虑与同类品牌的差异性、识

别度等因素来设定标准色。辅助图形可提高其他视觉

要素的适应性，也起到图形识别的作用，设计时不仅

仅关注其符号装饰性，也要注意赋予其文化内涵。 

3  特色农产品电商品牌的网络形象设计 

互联网是农产品电商品牌与用户进行信息交互

的重要渠道，通过互联网手段可以使消费者实时、
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动态、深入地了解农产品和品牌[5]，具体包括网店和

社交媒体等途径。对品牌而言，网店主要实现农产

品的销售功能，社交媒体则完成品牌软文化的传播

功能。 

3.1  网店端的品牌形象设计 

在设计农产品网店时，主要遵循以下四条原则：

（1）清晰合理的网店浏览结构，农产品的店铺结构

逻辑相对简单，通常采取扁平化布局方式，按农产品

类别、品种、规格、季节性来规划布局；（2）网店风

格与品牌形象保持一致，网店是品牌形象传播的重要

端口，两者保持一致，能强化用户对农产品品牌形象

的认知和记忆度，以及对品牌的信任感；（3）产品信

息设计主次分明，例如产品详情页相当于农产品的说

明书，一般会具体描述农产品生长的地域优势、口感

特性、管理优势、品类规格等内容，在视觉设计上，

凸显农产品的关键特质和差异性，以吸引消费者，在

内容布局上，采取由主到次、自上而下的顺序排列；

（4）农产品展示形式多样化，目前农产品展示形式

主要有图片和视频形式，具有统一风格和调性的图片

设计更易形成品牌价值感，而视频展示方式则能更立

体地呈现农产品相关信息。 

3.2  社交媒体端的品牌形象设计 

农产品相较于人工制品，拥有一种特殊的生命特

质，消费者通过对农产品生长和种植过程的了解，感

受种植者在培育过程中所倾注的情感，会自然而然地

对产品品质、品牌文化和情怀产生情感认同，从而形

成农产品品牌的“粉丝”群体[6]。除此之外，农产品

的销售一般具有季节性，在未上市的空白期，社交媒

体发挥着持续吸引用户，维持用户品牌记忆的作用。 

社交媒体形象设计主要包括内容的选择与构建、

语言的表达风格和用户互动活动设计等。内容的选择

与构建：要遵循内容围绕品牌核心理念、文化价值进

行布局的原则，农产品社交平台的内容通常有农产品

生长和培育动态、产地人文生活状态、农产品品牌外

延文化等；语言的表达风格：个性化的语言风格，不

仅有利于信息的有效传递，也能给用户留下深刻的印

象；用户互动活动设计：互动活动的操作复杂程度、

过程的趣味性及合理匹配的激励机制，都直接影响用

户的活动参与度。优质的互动活动设计，更能实现用

户的多级裂变传播，比如支付宝一年一度的集福活

动，锦鲤抽奖活动等。 

4  多元情境下的特色农产品电商品牌包装

设计 

农产品电商品牌的包装设计相较于传统产品流

通方式下的包装，有着更复杂的流通情境，主要包括：

农产品包装情境、快递流通情境、用户使用情境。因 

 
 

图 2  特色农产品电商品牌包装设计的情境分析 
Fig.2  Situation analysis on packaging design of  

characteristic agricultural e-commerce brand 
 

此包装设计需要综合考虑不同情境对包装设计的要

求及约束条件。特色农产品电商品牌包装设计的情境

分析见图 2。 

4.1  农产品包装情境 

农产品一般只经初加工或未加工，就直接进行包

装，为保持农产品的新鲜度，设计包装时，需采用合

理的包装物料和形式。农产品多在产地进行发货，包

装的过程中很多都采用人工方式。如何保证包装品质

的可控性，需要合理规划包装物料的复杂程度、规范

化的打包流程和易实施的合格评估机制。 

4.2  快递流通情境 

农产品电商品牌一般都支持“一件发货”形式，

包装盒混于快递大军中去往大江南北，包装首先要具

有足够的结构强度，才能实现农产品保护的基本功

能。其次，设计师还要考虑快递流通过程中的湿气、

灰尘、微生物、强光、热度和冷气等环境因素，最大

限度地增强包装设计的安全性[7]。另外，为有效节省

快递费用，快递盒尺寸可在一定程度上参照快递标准

箱的尺寸。 

4.3  用户使用情境 

用户使用情境中，包装设计作为品牌与用户的关

键触点，承担着重要的交互职能。农产品的用户主要

分为两大类：自用群体和赠礼群体。农产品包装可根

据这两类群体的不同需求进行精确的设计定位。 

自用群体更关注农产品的品质感、性价比、服务

体验等因素，针对这类群体，包装设计要精确传达农

产品的核心特质、独特的品牌形象和良好的用户体验

感。自用群体的包装使用情境主要包括收到快递时、

打开包装时和抛弃包装时三个阶段的体验触点。收到

快递时，完好无损的包装盒、精美的品牌形象视觉设

计往往会给用户留下良好的第一印象；打开包装时，

贴心的细节设计，如水果或坚果的打开工具搭配、农

产品储藏注意事项的温馨提示卡等，无形中给用户留

下深刻的第二印象；抛弃包装时，用户脑子里会出现
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对整个农产品使用过程体验的反思，将决定能否让用

户复购的第三印象。三个阶段的良好体验设计，可以

让农产品的用户体验从本能层的感官体验、行为层面

的使用体验，到反思层的品牌文化体验不断上升[8]。 

赠礼群体相比自用群体，更关注农产品品牌的独

特性、包装是否高档精美且具有高价值感，“礼意”

大于“物义”。因此在设计礼品装时，可以在包装形

式、材料及工艺上创新，创新、时尚、富含情感元素

的包装设计总是能轻松拉近与消费者的距离，更能满

足消费者的情感心理需求[9]。另外也可针对赠礼用户

的特定需求进行定制化设计。 

5  特色农产品电商品牌形象设计实践案例 

5.1 “仲夏香橙”电商品牌形象设计背景 

“仲夏香橙”农产品品牌设计项目，是立足于湖

南省新宁县的地理性标志产品——崀山脐橙进行的

品牌化打造。湖南省新宁县曾是国家级贫困县，该县

从 1930 年引进第一棵华盛顿脐橙苗，大面积种植脐

橙至今已经近四十多年的历史，该县也依靠脐橙种植

逐渐脱贫致富。2019 年，新宁县脐橙种植面积已达

四十六万余亩，年产量达四十多万吨。然而该县脐橙

一直都是保持被水果收购商低价收购，走超市或水果

店销售的模式，种植农户的收入严重受限。随着近几

年电商的兴起，出现了不少脐橙电商品牌，但因缺乏

专业的品牌形象设计，品牌传播和发展深受制约。 

5.2 “仲夏香橙”VI 基础系统设计 

品牌建设的基础是品牌策划[10-11]。首先，对脐橙

行业市场进行调研分析。对褚橙、农夫山泉 17.5°橙、

橙先生、山橙时代等知名的脐橙品牌进行了深入调

研，从脐橙产地、品牌优势、产品特色、产品包装等 
 

角度进行了分析。其次，梳理了“仲夏香橙”的自身

优势，如“产自国家 AAAAA 景区崀山”这一独特的

产地地理环境优势，秉承“原生态·原滋原味”的理

念，以“顺应自然，用心栽培，与自然和平共处”的

哲学思维，种植户陈老帮主二十多年的坚守与耕耘，

“匠心农人”对传统农业的坚守、传承和创新精神。 

5.2.1 “仲夏香橙”品牌命名 

取名“仲夏香橙”，主要是因为仲夏（即 6 月份）

是橙子的重要孕育期。仲夏能让人联想到充足的阳

光，而光照是决定橙子口感的重要条件。“香橙”是

因为当地的橙子在剥开时有股浓郁的橙香味儿，沁人

心脾。同时，“仲”和“香”字又出自种植人的名字，

满载农人对脐橙多年培育的匠心深情。因此，“仲夏

香橙”，寓意在浪漫仲夏孕育累累硕果，也指幸福果

实浪漫酝酿。 

5.2.2 “仲夏香橙”VI 基础要素设计 

“仲夏香橙”的标志设计采取图文结合的形式。

图形元素从秋季硕果累累的橙子树形态中抽象而来，

标准字体采用简洁亲和的风格设计，文字结构中结合

圆形、椭圆形的笔划变形，与橙子形态相呼应。标准

色选择橙色，色值为 C7M34Y91K0，这个色值接近

自然成熟的橙子外表色，让人产生甜美橙味儿的联

想，再浅的橙色会让人联想到酸味，再深的橙色则会

让人联想到熟透的甜腻感。以脐橙树为象征的辅助图

形，能强化品牌形象传播力。“仲夏香橙”品牌形象

策划及 VI 基础系统设计见图 3。 

5.3 “仲夏香橙”网络形象设计 

“仲夏香橙”主要通过微店、公众号的渠道进行

产品销售及品牌形象推广。“仲夏香橙”微店、公众

号形象设计见图 4。 

 
 

图 3 “仲夏香橙”品牌形象策划及 VI 基础系统设计 
Fig.3  Brand image planning and VI basic system design of “Midsummer Orange” 
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图 4 “仲夏香橙”微店、公众号形象设计 
Fig.4  Micro shop and official account image design of “Midsummer Orange” 

 

5.3.1  微店品牌形象设计 

微店采取了扁平化的布局框架，主要设置了三种

规格的商品：精品十斤装、娇小果十斤装和礼品装，

分别针对普通自购用户群体、家庭有孩子或用来榨汁

的用户群体和赠礼的用户群体。另外根据早、晚橙的

上市时间更新商品。消费者进入店铺后一目了然，根

据需求选择即可。 

微店视觉设计方面，主色调沿用品牌标准色橙

色，保持简约文艺的设计风格，与品牌形象保持一致。

微店店招以一首诗“春漫雨雾润花香，夏拾落青入良

方，秋有香橙压枝桠，冬望卧雪满丘陵，”生动地描

绘了橙子成长的四季，让用户感受到橙子品牌承载着

匠心农人们深厚的情感。内部详情页将品牌初心、产

地环境、果品特色、匠心种植等内容进行了简约的设

计，图片素材注重视觉感染力，文字采用纵向排版，

传达淳朴原生态的品牌理念。 

产品信息设计方面，对凸显关键特质和差异化的

信息进行了梳理和强调，如“出身高贵，长在国家

AAAAA 风景区崀山和扶夷江畔”、“口感香浓，闻香

识果”、“二十多年橙子种植经验”等。 

产品展示方面，选用脐橙的切开近景图，与原木

背景形成强烈对比，视觉冲击直达味蕾。 

5.3.2  公众号品牌形象设计 

在内容选择和构建方面，公众号设置了“橙长故

事”栏目，围绕“仲夏香橙”的橙子故事、品牌缘起

和品牌理念，推出了一系列文章，如介绍品牌创建初

衷的《只为安静地做一颗好吃的鲜橙》，介绍脐橙引

进渊源的《仲夏香橙，竟然与黄埔军校有段奇缘》，

介绍种植过程的《仲夏香橙之四季系列》文章等等。

此外，推文还塑造了种植脐橙近三十年的匠心农人

“陈老帮主”的形象，让橙子变得更有人情味。 

在语言风格方面，根据推文内容，时而采用朴实

无华的文字娓娓道来，时而尝试俏皮流行语言，增加

品牌亲和力。 

在用户互动活动设计方面，每年脐橙开园时都会

推出开园预售活动——“送你一树幸福橙”的特色活

动，这棵树龄二十多年的橙树，被命名为“仲夏香橙

008 号”。此外，结合集赞有奖、最佳评论奖、下单 
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图 5 “仲夏香橙”包装设计 
Fig.5  Packaging design of “Midsummer Orange” 

 
粉丝群抽奖等普惠性活动，增加橙粉们的参与度和转

发量，实现多级裂变传播。 

5.4 “仲夏香橙”包装设计 

基于橙子包装情境，规范了人工包装流程：选果

分级、套入保鲜膜和防震泡沫、摆放入箱、贴果标、

外箱打包、摆放成堆。对每个工序设置了对应的注意

事项和质量评估关键点。 

基于快递流通情境，考虑到快递服务使用的是邮

政速递，首先将包装尺寸按照邮政快递的标准箱尺寸

进行了调整，以减少快递费用；其次为保证纸箱在运

输过程中的纸箱强度，加强了内衬结构，同时为防止

鲜橙散发的水气使包装盒受潮，将每一个橙子用保鲜

袋密封包装；另外对于礼品装，为防止快递过程中由

暴力搬运引起的外观受损，影响赠送美观度，增加了

外层防震膜包裹。 

基于用户使用情境，“仲夏香橙”根据用户定位，

设计了符合自用群体定位的精品十斤装和赠礼群体

的礼品装两种包装形式。在视觉设计上，以秋季硕果

累累的脐橙树为象征图形，品牌标准色橙色为主要配

色，结合广告语“沐浴仲夏的阳光，纯净香甜如儿时

般美好”，让人产生原滋原味生态橙的联想。同时对

贴标、包装内页、胶带等附件进行了设计。让客户收

到包装时，首先感受到包装的严谨，打开时，会看到

内页和剥橙器，内页附有橙子储藏方式的温馨提示，

拿开内页，每一个橙子都用保鲜袋密封防止水分散

失，裹好防撞泡沫袋防止运输中的挤压，通过包装细

节创造良好的用户体验感。“仲夏香橙”包装设计见

图 5。 

5.5 “仲夏香橙”品牌实践项目总结 

通过三年的商业实践，“仲夏香橙”品牌在消费

者中已经有了一定的品牌认知度和稳定的粉丝群体，

相较当地其他电商品牌而言，具有品牌形象鲜明、品

牌附加值高的优势，但也面临如下挑战：如何进一步

简化包装流程，减少人工包装程序；如何丰富品牌产

品线，打破农产品季节限制等。 

6  结语 

围绕 VI 基础系统设计、网络形象设计和包装设

计，提出了特色农产品电商品牌形象构建和提升的具

体策略和实施方法，以期达到品牌形象从本能层的视

觉体验、行为层的使用体验、反思层的品牌文化体验

的多维提升。特色农产品电商品牌形象的构建和提升

是一个长久持续的系统过程，应根据品牌发展的不同

阶段，不断进行优化和调整，以适应不同时期品牌的

定位，满足目标用户的期望。 
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