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　　摘要：随着我国经济的快速发展以及农业供给侧结构的调整，在实施国家乡村振兴的战略进程中，农产品的品牌
建设已经是一个重要内容。而在农产品品牌建设过程中，平面设计的作用显得越来越重要。通过对当今农产品品牌

建设的实践，尤其是对农产品品牌建设中平面设计应用的现状进行分析，找出其中存在的一些基本问题，提出相应的

对策和建议，以期促进平面设计同农产品品牌建设，尤其是品牌设计的结合，充分发挥平面设计的应用对于我国农产

品品牌建设的作用。
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　　我国是农业大国，农业在国民经济中占有重要的地位。
在很长的历史时期，温饱问题曾一直困扰着我们。自１９４９年
新中国成立以来，尤其是２０世纪８０年代改革开放以来，中国
农业快速发展。２０１７年粮食总产量达６１７９１万 ｔ，居世界第
一，我国成为世界上最大的产粮国，也是世界上第一养猪大

国，生猪存栏总量和猪肉产量也占世界产量的５０％左右，以
占世界仅７％的耕地养活了几乎占世界２０％的人口，解决了
温饱问题。人们由原来的吃不饱，到吃得饱，再到现在要求的

吃得好。对于农产品已从对数量的追求转向对高质量的要

求。大众对农产品的选择性消费已是常态，农产品个性化、多

元化的消费趋势越来越明显。特别是随着国家乡村振兴战略

的实施和农业供给侧改革，国家大力推进农产品品牌建设，农

产品品牌的作用人民生活中显得非常重要。因此，探讨平面

设计在农产品品牌建设的作用显得特别有意义。

１　发展现状和存在的问题

１．１　国内外平面设计的发展进程
现代设计起始于１８世纪初，时至今日，欧美各国的设计

领域已经形成了各自的体系，比如法国从１８世纪开始，就以
波旁王室的需求为服务对象，在设计上的思路讲究大气磅礴、

庄严而又华丽。英国则是以城市资产阶级为服务对象，流派

五花八门。德国因为民族统一时间较晚，因此在设计领域突

出的是民族性，为德意志民族而设计。美国则是因为一战后

欧洲人口迁移，因此人口激增，消费主义是其设计的理念，客

户至上是其价值观。北欧的设计虽然起步较晚，但是北欧四

国致力于设计的发展，在冷战时期推出了风靡全球的极简主

义，以致于在二战后近５０年以来完全引领了世界潮流。
我国的现代平面设计和现代家居设计起步仅仅有３０多

年，国内的平面设计领域是新兴领域，是改革开放后的产物，

相比于欧洲要晚２００多年，比美国要晚１００多年。起步晚、机
遇广、挑战多是其特点。当下，国内的设计五花八门，尚没有

一个完善的体系和思路，这意味着目前的设计并不能为其他

学科提供一个完善而又强有力的帮助，需要我国设计专业人

员的努力探索和完善。

平面设计即视觉传达设计，作为设计领域一个重要的分

支，平面设计对于提升企业品牌形象、提升产品附加值、促进

产品销售等而言是一种重要的策略和手段，在当前经济社会

中，其作用和价值越来越突出，已经成为人们的共识。从某种

意义上说，当今企业之间的竞争，就是设计的竞争，更是平面

设计的竞争。

平面设计的功能与作用，就是将企业的品牌信息、自身形

象和资源进行高度的提炼与浓缩，然后转化为图像符号与标

志作为媒介传播。这样的图像符号和标志能够提升企业的定

位与知名度。一方面，平面设计可以帮助企业推广自己；另一

方面，平面设计可以帮助大众认识与了解企业。总体来说，平

面设计就是对于审美、社会、经济、政治和技术力量强大而又
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复杂的表达。

１．２　我国农产品品牌建设的现状
近年来，国家非常重视农产品品牌的建设工作，早在

２００８年《中共中央关于推进农村改革发展若干重大问题的决
定》中就指出：“要发展农业产业化经营，促进农产品加工业

结构升级，扶持壮大龙头企业，培育知名品牌。”各级政府和

众多农业企业、农民合作社、农业经济合作组织等都对农产品

品牌建设给予了极大的热情和关注，努力实施品牌建设战略，

并制定了一系列品牌建设的制度和措施，积极推进品牌建设

工作，使得农产品品牌建设到得了明显发展，取得了可喜的进

步。２００８年农产品商标的累计注册量是６０万件，截至２０１５
年年底，累计核准注册农产品商标数为２０５．６１万件，是２００８
年的３倍多。

近几年来，江苏省积极打造一批高端品质、知名度高的

“苏”字号农产品著名品牌和区域公用品牌。建立了“江苏农

产品品牌目录制度”并成立了全国首家省级农业品牌协会。

江苏省２０１７年全省农产品品牌新增“三品一标”（指无公害
农产品、绿色食品、有机农产品和农产品地理标志）４６２１个，
有效数达１８３４８个。其中，无公害农产品１５８３４个，绿色食
品２０２０个，有机食品１０５个，地理标志农产品４９个。全省
种植业的“三品”产量占食用农产品产量的比例达到４０．６％。
射阳大米、高邮鸭蛋、巴城阳澄湖大闸蟹、盱眙龙虾等品牌入

选２０１７年全国百强农产品区域公用品牌，此外，洪泽湖大闸
蟹获评国家级农产品地理标志示范样本。

尽管近年来我国在农产品品牌建设方面取得了长足的进

步，但是通过对我国农产品品牌的调查发现，大多数农产品仍

处于无品牌或小品牌阶段，真正在市场上有影响的品牌并不

多见。我国是茶叶的故乡、饮茶的鼻祖，郑和下西洋更是将茶

叶文化推广到世界各地，可以说没有中国就没有茶叶的存在。

可现如今品牌缺失让中国茶失掉了大市场，中国７万多家茶
厂绑在一块，连１家英国立顿茶业都抵不上。立顿品牌已经
在中国城市的中年人、青年人，甚至部分老年人中建立了“活

力、知性、时尚、优雅”的品牌气息。此外，我国是世界人参的

原产国和最大种植国，所产人参价格不到韩国人参的１／１０。
分析其原因，落后的思想观念、落后的产业制度、落后的商业

模式等造成我国农产品品牌建设存在诸如产业高度分散、同

质化、低值化、区域化、地域化、无序竞争、低显示、低质量、低

认知等许多问题，尤其在农产品品牌设计上更是处于初级阶

段。江苏省历来是鱼米之乡，优质食味大米的研究和大米质

量领先全国，江苏全省的大米注册商标就有６００多个，但是绝
大多数是“有名在本地”，只有极少数品牌是全国闻名的，消

费者大多没有江苏大米的品牌设计印象。

１．３　 存在的问题
究其原因，在我国的农产品品牌建设中，尤其是在农产品

品牌设计中存在如下一些问题。第一，农产品品牌设计的

ＬＯＧＯ（商标）和外包装同质化现象十分严重，不能给消费者
以视觉上的冲出感和记忆，当前国内市场上大米、水果、玉米、

红薯、蔬菜、水果、饲料、肉、蛋、奶、食用油、干果、豆制品等许

多农产品的ＬＯＧＯ和外包装就象“一母九子”，同质化现象十
分严重，未能突出产品的视觉形象。此外，包装缺乏新意，在

外观上缺乏美感，在包装造型上趋于雷同；包装物制作简单、

粗糙，不够精致。如无锡阳山水蜜桃，众多企业、合作社、农户

几乎全部使用同一种纸箱，纸箱开口设计外观、尺寸大致一

样，在色彩搭配、文字说明、图形设计等方面较为粗糙简陋，不

规范，不严谨，不美观，缺乏现代设计感和创新性，不能使消费

者易于对其进行识别，难以唤醒顾客的认知，从而难以给人留

下深刻的印象，无法满足不同消费者的需求，更无法引起消费

者购买的欲望，从而难以提升产品的市场竞争力。

第二，农产品品牌设计的 ＬＯＧＯ和外包装没有很好地体
现产品的特性。不能在视觉上直接传达产品的特点，更无法

让消费者通过 ＬＯＧＯ和外包装增进对产品本身和企业的了
解。农业产品，特别是大宗农产品单位价值一般较低，需求价

格弹性也较低，在短期内显现品牌效应的难度较大，品牌认知

和识别较为困难，品牌建设费用投入大、见效慢。与其他行业

的产品品牌相比，中国农产品的品牌包括品牌名称、品牌标志

和注册商标３个部分。通常有“三品一标”即国家认证的无
公害产品、绿色产品、有机产品和地理标志。很多农产品品牌

设计体现的是以地理品牌、区域品牌为主要内容的地理标志。

如江苏的射阳大米、泗洪大米、宝应大米、淮安大米，浙江的金

华火腿、西湖龙井等。多数品牌本身难以说明要表达的意义

与内涵，与产品之间难以建立一种必然的联系。多数品牌仅

仅停留在品牌最基本的识别意义上，更有一些农产品品牌如

“干脆点”“一家人”“猪之星”等让一般消费者不知所言何

意，因而势必造成品牌联想性差、推广难度大。包装绝不仅仅

是保护产品的一个美丽的外衣，它承载着重要的产品信息和

品牌责任，通过包装可以直接了解产品的基本信息，还可以间

接地了解产品的品牌风格和特性等。此外，也可以说包装就

是差异化的载体，当下许多优质农产品并没有优质的外包装。

消费者接受一种产品、认同一种产品，是由对产品本质的需求

决定的，随着消费者的消费水平提高，一批消费者已经开始追

求高档次的产品了，对于这一类消费者而言，有档次的产品是

心理的认同，是地位的体现，是自身对于高质量生活追求的标

志。消费者很多时候都是通过产品外包装和商标对产品和企

业有一个大致的判断，判断产品的价位和企业的定位是否符

合自己对自己身份的定位。江苏的阳山水蜜桃和淮安大米分

别是无锡阳山、淮安市境内产出的水蜜桃和大米，家家户户的

品牌都叫这２个名字，追求高端消费的消费者则无从下手，难
以选择。

第三，农产品品牌设计的 ＬＯＧＯ未能较好地体现企业的
形象和优势，企业的核心竞争力未能得到应有的展示。中国

的农业企业表现出多、小、散、弱的特点，真正的农业龙头企业

少，尤其是在国内市场、国际市场上，有较强品牌影响力的龙

头企少之又少。许多农业企业在农产品品牌设计上的意识不

强，重视程度严重不足，投入的人力、物力严重不足，许多农业

企业的产品优势不明显，没有相应的核心竞争力，尤其是农产

品中小企业，就不可能投入更多的时间、精力和财力设计企业

的标志和产品的外包装，从而形成了恶性循环，使得更多的农

业企业忙于日常的生产经营活动，无念顾及农产品品牌设计，

从而对于农产品品牌设计简单应付了事，设计的 ＬＯＧＯ也就
不能表达和体现企业独特的文化理念、品质和风格，不能表达

和体现企业的发展方向和市场定位，不能展示企业的美好形

象，也就不能有效地培养消费者的忠诚度。
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第四，国内相关的法律法规不够完善，侵权现象比较普

遍。许多农产品企业的知识产权意识淡薄，加上相关法律法

规不完善，使得许多农产品企业不投入相应的资金和人力进

行品牌设计，而是一味地模仿抄袭其他农产品企业的品牌设

计，特别是同行业中其他企业的品牌设计，尤其是一些知名度

高、市场占有率高的农产品企业的品牌设计。此外，法律法规

的执行力度不够严格，设计的农产品品牌不能被有效及时地

保护，好的农产品品牌设计极其容易被复制、盗版和侵权。由

于违法成本比较低，维权成本比较高，致使许多被侵权的农产

品企业觉得需要投入大量的人力、物力、财力去维权，且主张

自身的权益相当艰难，就听之任之，放任自流。因此，更多的

农产品企业就不再投入足够的人力、物力、财力去进行深入的

农产品品牌设计，这就促使许多企业在农产品的研究开发方

面减少了投入，放缓了进程，有的甚至放弃了研发，对于我国

农产品高质量发展、农产品品牌建设产生了极为不利的影响。

第五，农产品品牌设计的专业机构和专业人才严重缺乏。

一方面，国内的平面设计发展刚刚起步，对于欧美各国的设计

理念，仅能做到理解和模仿，进一步融入市场需要一定的时间

和经验，在许多方面暂时处于脱节状态，特别是在农产品品牌

设计方面。另一方面，国内对于平面设计这一方面并没有给

予应有的重视，基本没有为农产品进行品牌设计的专业机构，

为农产品进行品牌设计的专业人才更是严重缺乏。懂设计的

不懂农业，懂农业的不懂设计，很多设计人员对于农业产品的

研究、对于农业企业的研究、对于农业品牌设计的研究都是浮

于表面，不够深入，蜻蜓点水，浅尝辄止。此外，对于农产品的

本质特性和农业企业的企业优势、企业文化、产品特征和风土

人情缺少深入了解，因而难以设计出高水平、高质量的农产品

品牌。

２　对策和建议

２．１　注重个性化与色彩的应用以提高包装设计和制作的精
细程度

在农产品品牌的设计和培育中，要强化浓厚的人文、地

域、风土气息，塑造农产品品牌的个性特色并突出个性化，注

重色彩的应用，从而提高包装的设计和制作精细程度。农产

品包装是农产品质量的名片，其设计的优劣将直接影响消费

者对农产品品牌和质量的认可程度。要将特色产品转化为品

牌的加工包装环节，突出产品的个性，提高品牌的魅力。消费

者是感性的，在接受一个新的品牌时，往往会凭借其外在的包

装设计去主观地认知这个品牌。在国际营销界，有“七秒定

律”的说法，即消费者在７ｓ内决定是否购买产品，色彩的作
用占６７％。超级大牌可口可乐的标志广为人知，由图１可以
看出，“ＣｏｃａＣｏｌａ”流线形的字体和流线形的瓶身设计，从一
进市场就易被大众熟知和熟记。

　　尽管我国农产品品牌设计起步晚、基础差，但在我国进行
农产品品牌建设中尤其要发挥平面设计在农产品品牌建设中

的作用。在农产品品牌设计中突出个性化，注重色彩的应用，

同时应提高包装的设计和制作的精细程度。

由江苏省农业科学院培育成功的米质超过日本“越光”

大米的优质食味大米南梗４６，被誉为“江苏最好吃的大米”，
该产品屡获金奖，在江浙沪地区享有盛誉，在国内也影响甚

广。如图２－ａ所示，江苏省农业科学院特意为南粳设计了
“苏农科”商标和外包装，商标和产品外包装上直接印上江苏

省农业科学院的ＬＯＧＯ，实现了较高的大众认知度，且能够清
晰地辨别其产品商标和包装。由图２－ｂ可以看出，在江苏省
农业科学院与江苏省粮食集团联合出品的南粳４６大米品牌
“苏星四季”商标的字体上，“南梗”２字用了行楷，字体在产
品包装中占据中间位置，突出而又醒目；包装材料则采用水稻

秸秆和纸张，其深层的含义就是指南梗４６这一农产品是传统
农作物和新技术、新科技的一次结合；其产品外包装最后采用

了橙色，因为橙色代表成熟，用在此包装上，其寓意是指成熟

的农作物，说明南梗４６这一农产品是经过多次试验后，技术
成熟、口感上好和有营养价值的具有代表性的高端“苏”字号

农产品。

２．２　ＬＯＧＯ和外包装要充分体现产品的特性与企业的形象
和优势

农产品品牌设计的ＬＯＧＯ和外包装不仅要给消费者以感
官上的感受，更要让消费者通过感官上的感受能深刻地了解

农产品本身的产品特性，较好地体现企业的形象和优势。除

了鲜明的地理标志外，消费者要能够从品牌名称、品牌标志上
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清晰地、准确地识别不同产品，不能像青菜萝卜一样的没有特

色，特别是农产品更要从品牌设计的 ＬＯＧＯ和外包装上能让
消费者判断其优异品质的独特之处，判断其异于其他同类产

品之处。差异化、个性化的品牌设计和包装能展示不同农产

品企业独特的人文、历史、地域、风土气息和企业精神，塑造出

其独特的、鲜明的文化理念、品质风格的个性企业形象，体现

其企业核心竞争力和企业价值。从国内外许多著名品牌的策

划案例可以看出，它们既反映了其品牌的价值，更能体现其企

业价值和核心竞争力。对于蔬菜、瓜果、米面油茶及动物肉食

这些典型的农产品，在传统意义上似乎没有品牌之需，因为不

需要识别，也不容易加以识别。然而，在当今市场经济和国际

经济一体化的背景下，品牌要解决的不仅仅是一个单纯的精

致识别问题，更主要的是体现消费者信用、信任的问题。从更

深层次的方面看，品牌反映的是消费者对企业的忠诚度。

海底捞火锅（简称海底捞）是四川的一家火锅店，在国内

有一定的知名度和影响力，在２０１１年荣获“中国驰名商标”。
海底捞对自己的商标也是极其讲究，在诸多方案中，最后确定

了目前使用的图案（图３）。首先，考虑到海底捞当下的战略
方针是开拓海外市场，所以ＬＯＧＯ必须国际化，让全球大众都
能够熟悉，所以他们选用了海底捞中“海”字的拼音作为图案

的中心。其次，红圈白底显示的是１个对话框，表明海底捞是
一个走向世界的企业。再次，字母“ｉ”用辣椒代替了，表明海
底捞的特征：川味火锅。最后，标志的色彩采用红色和白色，

白色是为了衬托出红色的鲜艳，而红色则是火锅的颜色。现

在，海底捞的标志已经深入人心，对于当代年轻人来说，海底

捞是吃火锅的最佳选择之一。如果我们的很多农业企业也能

做到重视设计这一点，那么农产品的品牌建设就会快速地进

入下一个阶段。

２．３　完善相关法律法规并增强人们的诚信意识
要提高农产品企业的品牌意识，使农产品企业更加重视

品牌的设计，促使农产品企业愿意投入人力、物力、财力去进

行农产品品牌的设计，同时提高农产品品牌侵权的违法成本，

加大对农产品品牌侵权的打击力度，从而有效降低农产品品

牌的侵权行为，形成违法农产品企业不能、不敢、不想进行农

产品品牌的抄袭等侵权行为的生产经营环境，积极鼓励和保

护合法企业的维权行为，促进农产品企业加大对农产品尤其

是优质农产品的研究开发力度，提高农民对产品品牌重要性

的认知，培养他们的品牌保护意识，激发他们拥有自主品牌的

意愿。此外，带动农民协会，带领农民走农产品品牌化道路，

从而促进农产品高质量、高水平的发展。尤其是对于江苏省

而言，在目前要打造一批有影响力的“苏”字号区域公共品

牌、优质名贵的农产品品牌的大背景下，就要充分做好品牌的

宣传和推广销售工作。借助展销会、农产品博览会等渠道把

品牌的名气打出来，同时充分利用“互联网＋”的背景和电商
的优势等一系列新兴手段，把品牌、产品推广出去，让商标

（ＬＯＧＯ）被大众熟知，让品牌深入人心，让侵权现象不再出
现。建设一个品牌，保护一个品牌到发扬一个品牌，离不开人

们的诚信意识，所有的法律法规都只是强制手段，而让大众形

成诚信意识，则是解决品牌侵权的根本源头。要树立知识产

权神圣不能侵犯的意识，要加大知识产权的宣传和保护力度，

要鼓励大众在市场上发现品牌侵权现象时及时申诉和举报，

主张和维护自身正当、合法的权益，从而最终在全社会形成讲

诚信、讲道德、守法经营、依法经营的良好环境。

２．４　加强农产品品牌设计的专业化建设
国家和地方政府要出台相关政策和支持措施，鼓励和支

持专业设计机构深入开展农产品品牌的设计。此外，应培育、

培训设计专业人员，学习欧美等国先进的设计理念，充分了解

各类农产品的性能特性与我国农产品企业的精神、文化等实

际状况，开展农产品品牌的设计。农产品企业也要从自身实

际和需求出发，投入人力、物力、财力，主动对接设计机构和设

计专业人员，积极打造自己的农产品品牌和企业品牌。从事

设计的专业机构和专业人员也要从国家战略层面来支持国家

开展农产品品牌建设，深入企业，深入市场，了解产品，了解消

费者，从而建设形成一批既精通设计，又理解农产品企业和农

业产品的农产品品牌设计的专业人才队伍。

３　总结

在当前国际、国内高度重视和维护知识产权的背景下，在

国家乡村振兴这一宏伟战略的进程中，在消费者需求高质量、

多元化的市场环境中，农产品品牌建设显得越来越重要，研发

自主品牌意识和品牌保护意识已得到大众和农产品生产商的

高度重视，只有重视和发挥平面设计作用的行业发展，才能在

未来的农产品品牌发展中走得坚实而稳定。平面设计作为品

牌建设中极为重要的方面，在农产品品牌设计中是关键的一

环，在未来商业领域中的地位将会越来越重要，在国家实施乡

村振兴战略与国家实行农产品品牌建设中将起到十分重要的

作用。
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