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摘要：目的 基于可持续生活方式的研究背景，以服务设计为生活方式品牌寻找提升策略。方法 运用认

知心理学和精神交互思维的研究框架对服务设计应用成因进行分析，通过对生活方式品牌中的服务设计

应用现状进行研究，厘清服务设计流程中品牌与消费者产生交互的各个接触点，解决生活方式品牌中服

务设计存在的痛点与盲点，从而实现提升品牌价值的研究路径。结论 基于服务设计的生活方式品牌价

值提升的模型框架提出以产品个性化定制策略满足消费需求，以情景化场景提升服务体验，以满足潜在

需求挖掘潜在用户的策略建议。生活方式品牌价值的提升依赖于服务设计，从心理学研究视角出发分析

消费者的行为反应，并合理利用服务设计的相关策略是提升生活方式品牌价值的理想路径。 
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Promotion Strategy of Lifestyle Brand Based on Service Design 

LI Zhe, LIU Tian-yu 
(Beijing Institute of Fashion Technology, Beijing 100029, China) 

ABSTRACT: Based on the research background of sustainable lifestyles, the article seeks solutions for the enhancement 

of lifestyle brand value with service design. Use the research framework of cognitive psychology and spiritual interactive 

thinking to analyze the causes of service design application, and solve the pain points and blind spots in service design of 

lifestyle brands through the research on the status quo of service design applications in lifestyle brands, so as to achieve 

improvement the research path of brand value. The model framework for enhancing the brand value of lifestyles based on 

service design proposes personalized customization of products to meet consumer needs; contextualized scenarios to en-

hance service experience; and strategy suggestions to meet potential needs and tap potential users. It is concluded that the 

promotion of lifestyle brand value depends on service design, and the rational use of related strategies of service design is 

the ideal way to enhance the value of lifestyle brand. 
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随着消费需求的多样化，单一产品的品牌迎来了

时代的新一轮挑战，生活方式品牌在这一特殊的时代

场景下应运而生，以丰富的产品品类与独特的品牌理

念致力于塑造别具一格的生活美学[1]。然而，生活方

式品牌在其发展的过程中也存在诸多有待解决的问

题，如产品线复杂繁多，服务体验市场趋同，服务流

程设计缺陷，对消费者的真实需求把握不准等。这些

问题从侧面表明生活方式品牌发展空间有待进一步

提升。随着社会生活水平的提高，使产品不再只是满

足于人们的温饱问题，伴随产品而来的诸多服务逐渐
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登上经济舞台，服务设计成为时代主题，同时也作为

当前时代的经济背景成为各大行业领域的关注重点。

在当今这样一个感性消费的时代里，服务设计恰恰是

生活方式品牌价值提升的一个重要突破口，生活方式

品牌应该将服务设计思维应用在品牌产品和品牌服

务的流程设计中，致力于优化品牌提升路径。 

1  服务设计相关理论研究综述与发展趋势 

1.1  国外服务设计研究现状 

在管理学领域，服务设计在 20 世纪 80 年代迎来

了第一个研究热潮。索斯泰克博士在 1982 年和 1984

年分别发表了 2 篇论文“How to Design a Service”

“Designing Services that Deliver”。在这 2 篇论文中，

最早提出了对服务进行设计的想法和“服务蓝图”的

概念，即将有形的产品和无形的服务活动综合在一起

考虑的设计[2-3]。从此，“服务”作为多学科、多领域、

交叉融合的研究对象开始被越来越多地进行探索。然

而，“服务”一直被认为是市场营销和管理领域的一

部分。在设计学领域，服务设计最早可以追溯到比

尔·荷林斯于 1991 出版的“Total Design”一书[4]。

这一年，科隆国际学院（KISD）的厄尔霍夫·迈克

尔（Michael Erlhoff）与伯吉特·玛格（Birgit Mager）

为培养相关人才和进一步实践研究，开始将服务设计

引入设计教育[5]。各方学者对服务设计的相关研究也

极大地丰富了服务设计的理论知识体系。此外，国际

上的一些知名院校在设计教育中对服务设计进行了

积极的理论研究，一些服务设计机构及行业也对服务

设计理念进行了积极的实践探索，这些都对服务设计

的持续性研究和服务设计方法的拓展提供了极大的

便利。21 世纪初，随着欧美地区服务产业蓬勃发展，

服务设计理念广为流传，并得到了世界各国的广泛

实践。 

1.2  国内服务设计研究现状 

在中国，随着服务型经济在整体经济中的占比越

来越大，传统型经济的某些理论不能很好地与新环境

进行融合。众多行业开始参照、引用西方国家在服务

业中的营销和管理学方法论，“服务设计”成为经济

的研究重点[6]。为了适应服务经济时代的管理需求，

服务设计在管理学领域的运用已成为必然趋势。随着

服务经济的发展，设计领域的设计对象越来越偏向于

服务与体验，服务设计也由最初的管理领域逐渐延伸

到了设计领域。2012 年，清华大学王国胜教授组织

并成立了 SDN 北京，开始对服务设计进行导入和推

广[7]。众多院校也纷纷开设了服务设计的相关课程与

课题研究。近年来，中国设计学者对服务设计的相关

研究成果也陆续问世，进一步扩展了服务设计的相关

知识体系。 

1.3  服务设计未来发展趋势 

随着服务设计在商业发展、企业转型、品牌价值

中作用的日益凸显，其研究也将在广度和深度上迎来

新的突破，服务设计的发展趋势也将更加多元化。具

体表现在：（1）产品与服务的综合化发展趋势；（2）

服务流程的系统化设计趋势；（3）多学科融合趋势。 

2  服务设计在生活方式品牌应用中的成因

研究 

2.1  生活方式品牌 

随着人们物质生活水平的提高，产品的功能属性

不再只是消费者的单一诉求，伴随产品产生的各类服

务已经成为消费者评价品牌的重要参考[8]。例如可口

可乐开餐厅，无印良品开酒店，诚品书店开商场，新

近企业中像小米和网易严选都在做全品类的产品。这

些品牌抓住了消费者的需求心理，利用消费者对自身

品牌理念的认可从而推出全品类产品，进而为消费者

提供整体的生活方式解决方案。 

生活方式这个概念最早出现在奢侈品领域中，出

现的主要契机是品牌为顾客提供尽可能多的产品品

类，这样顾客的选购时间将会大大延长，从而购买尽

可能多的产品以提升品牌利润。随着市场环境的变

化，越来越多的品牌逐渐转变为生活方式品牌，核心

概念是以其产品和服务传递一种独特的生活形态，并

致力于打造品牌独有的生活方式[9]。 

生活方式品牌是相对于功能性品牌而言的，功能

性品牌如宝洁、沃尔玛、IBM 等，它们都是通过工业

化生产和规模化销售满足消费者需求的，产品是其主

要的售卖对象。虽然生活方式品牌在生产和销售上与

功能性品牌无明显差异，但唯一不同的是消费体验变

了，生活方式品牌卖的不仅仅是产品，更是卖服务，

卖品牌理念、品牌文化和品牌体验。因此，在挖掘消

费者心理需求的基础上，通过服务设计的途径为生活

方式品牌提供可行性的策略，无疑是生活方式品牌价

值提升过程中的理想选择。 

2.2  基于认知心理学视角的服务设计成因分析 

从认知心理学角度来看，消费者对品牌认知的形

成是一个积累、动态的过程[10]。其中包括产品认知、

服务认知、价值认知 3 个阶段。消费者品牌认知的形

成过程见图 1。消费者与品牌的第一次接触可能源于

产品的广告宣传，也可能源于对产品的直接购买，在

这一过程中，消费者在心中留下对品牌产品的第一印

象，其依据是品牌名称、产品类别等基础性因素，是

消费者对品牌的产品认知阶段。当消费者对品牌产品

进行实际操作和使用时，消费者对品牌的认知就进一

步加深了，这个阶段中品牌产品本身以及伴随产品的

服务成为消费者关注的核心重点，这是消费者对品牌 
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图 1  消费者品牌认知的形成过程 
Fig.1  The formation process of consumer brand awareness 

 

 
 

图 2  认知环节与服务流程的关系 
Fig.2  The relationship between the cognitive link and the service process 

 

 
 

图 3  消费者认知心理与购买行为关系 
Fig.3  The relationship between consumer cognitive psychology and purchasing behavior 

 
的服务认知阶段。当消费者对品牌产品及品牌服务有

了一系列的了解之后，便会在心中形成对品牌的价值

认知，这个阶段是消费者品牌认知形成的最终阶段。

从认知心理的视角出发可以发现，消费者品牌认知的

形成是一个系统化的流程[11]。因此，作为品牌方应该

关注流程中的每一个关键节点，助力消费者形成对品

牌的良好认知。 

消费者心中的品牌认知并不是一成不变的，将消

费者的认知环节与服务设计的具体流程相结合，并进

行理性分析。认知环节与服务流程的关系见图 2。将

服务前期阶段、服务中期阶段、服务后期阶段，分别

与品牌认知环节中产品认知阶段、服务认知阶段、价

值认知阶段进行对应，并将不同阶段的服务体验度与

品牌认可度进行对照。从图 2 中可以得出，在服务流

程中的各个服务触点上，品牌向消费者提供的服务体

验越高，消费者在认知上对品牌的认可度越高，反之

则越低。在此，设计师需要厘清消费者认知环节中的

每个服务触点，并挖掘潜在的体验触点，提升每个触

点的服务体验，使消费者在潜在的认知意识中更好地

认知品牌、认可品牌。 

消费者在接收品牌信息的过程中，新接收的信息

只有和原接收的信息一致才会被大脑接受，记忆才会

强化；但若在接收品牌信息过程中新接收的信息和原

接收的信息不一致，那么存储在大脑中原有的信息则

会被替代。品牌在服务的过程中产生了负面信息，如

产品质量问题等，那么品牌原先在消费者心目中保持

的良好形象则会动摇，如果品牌管理者不能及时处理

这些突发事件，消费者对品牌的良好认知可能会降

低，这样便会造成消费者流失[12]。将大脑对品牌产品

信息的接收过程及消费者对品牌产品的购买行为之

间的关系进行可视化分析，消费者认知心理与购买行

为关系见图 3。品牌必须了解消费者的认知心理模式， 
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图 4  品牌与消费者交互行为分类 
Fig.4  Classification of brand-consumer interaction behavior 

 
利用服务设计使品牌在消费者的心目中形成一种正

面、积极的品牌价值认知，让品牌的价值理念潜移默

化地融入消费者内心并成为消费者购买的第一选择。 

2.3  基于精神交互设计思维的服务设计成因分析 

服务设计是为了给顾客带来一种舒适的体验，如

果回到“体验”本身就会发现，服务设计给消费者带

来的体验在本质上是一种精神现象。因此，从精神科

学的角度出发可以对服务设计有一个更好地认知与

把控[13]。 

消费者与品牌的接触过程实际上是一种交互行

为，交互即交流互动的含义。精神交互这一概念由江

南大学代福平教授提出，指交互主体之间精神的沟

通、理解与共鸣[13]。在这里，也可以将品牌与消费者

的交互行为分为物质交互和精神交互 2 个类别，见图 4。

物质交互是指品牌产品或服务给消费者带来的视觉、

触觉等物理上的直接交互。精神交互是指品牌产品或

服务给消费者带来的情绪上的感受。物质交互是精神

交互的实践基础，精神交互是物质交互的必然结果，

两者之间相辅相成，彼此共同促使消费者交互体验的

诞生。 

精神交互原理与上文提到的认知心理学相关联。

在消费者对品牌的认知过程中，一次失败的精神交互

体验足以使消费者对品牌的良好印象降低，而每一次

愉快的精神交互体验都可能成为消费者对品牌认知

过程中的加分项[14]。品牌应该在保障物质交互的基础

上尽可能地提升精神交互体验，促进品牌与消费者间

的良性互动[15]。 

精神交互体验来源于消费者与品牌的交互行为，

这些交互行为的实现载体是品牌服务流程中的每一

个服务触点，从服务触点出发把控整个服务流程设计

是提升精神交互体验的前提条件，基于精神交互设计

思维，不断发现产品和服务中的痛点和盲点，满足消

费者潜在需求并有效提升品牌价值。 

3  生活方式品牌服务设计应用研究 

在生活方式品牌中产品种类繁多，产品生产线复

杂、繁重，而消费者并不是对所有产品都认可，这对

生活方式品牌的发展造成了一定程度上的压力。服务 

 
 

图 5  服务与产品在不同表现形式里的不同比重 
Fig.5  Different proportions of services and  

products in different manifestations 
 

设计作为 21 世纪的热点话题，无疑也能够为生活方

式品牌提供优质的解决方案。其中，产品与服务的综

合化发展及服务流程的系统化设计是生活方式品牌

价值提升的理想路径[16]。 

3.1  融入产品的服务设计 

服务设计在产品中呈现的方式主要有 2 种。其一

是“产品+部分服务”，即产品与服务的融合发展，在

这种形式里，产品是主体，是服务价值实现的载体，

而服务则是用来提升产品形象的附加考量因素。其二

是“服务+部分产品”，即以“人”作为设计的重中之

重，着重考究消费者潜在、真实的需求，在这种形式

里，用户体验是被充分强调的，产品思维逐渐被弱化，

产品甚至被虚拟化，服务超越产品，成为市场竞争的

主要拉手。服务与产品在不同表现形式里的不同比重

见图 5。 

服务设计在产品中的 2 种呈现形式直接作用于

消费者品牌认知过程中的产品认知阶段和服务认知

阶段，是消费者品牌价值认知形成的参考基础。产品

或服务与消费者的每一次接触都会形成一定的物质

交互体验和精神交互体验，而服务设计在产品中的应

用能不断改善体验质量并使消费者形成对品牌的忠

诚度。产品与服务的融合化发展可以为产品增添除功

能属性之外的附加价值，对于生活方式品牌这一以服

务体验著称的行业来说，致力于产品与服务的融合化

发展是提升企业竞争力与市场价值的优先选择。 

3.2  品牌服务流程框架设计 

服务设计不仅是提升产品附加值的一种方式，也

是一种系统化的设计思维[17]。在其中不得不提到的是

服务流程设计，品牌服务流程设计中包含了前期的宣

传推广、中期的购物场景、后期的产品售后等一系列

服务触点，每个服务触点都可以看作是品牌价值观念

宣传的一个机会点，在服务流程设计完善的基础上，

服务触点越多，用户体验的机会越多，品牌价值提升

的机会空间就越大[18]。 

依据服务流程设计中各个服务触点产生的阶段，

服务整体流程可划分为“服务前期阶段”“服务中期
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阶段”“服务后期阶段”3 个阶段，服务流程设计见

图 6。“服务前期阶段”是品牌产品的宣传推广阶段，

该阶段中产品信息、广告视觉、品牌理念的体现是评

价服务质量高低的参考标准。“服务中期阶段”是消

费者进店购买阶段，其中涵盖生活场景设计、产品及

服务等多个服务触点。这一阶段是决定消费者消费体

验高低并形成对品牌正确认知的关键阶段。“服务后

期阶段”是产品的售后反馈阶段，是服务设计的升华

阶段，该阶段中产品售后流程的简易性及工作人员优

良的服务态度是形成消费者良好服务体验的决定因

素。根据这一服务流程，可以将消费者接收广告信息

并产生消费需求的过程看作是服务设计的塑形阶段，

将消费者在店铺的购物过程看作是服务设计的实现

阶段，将消费者的反馈及售后看作是服务设计的增值

阶段。 

在对服务流程进行研究的过程中，用户体验地图

是不可忽视的服务设计工具[19]。以生活方式品牌零售 

 

 
 

图 6  服务流程设计 
Fig.6  Service process design 

 

店为调研案例参考，运用用户体验地图分别对消费者

在服务前期阶段、服务中期阶段、服务后期阶段进行

可视化分析，以挖掘整体流程中的各个服务触点，从

而开发、提升服务体验的各个机会点。在生活方式品

牌零售店购物过程中消费者的主要体验痛点包括寻

找商品所费时间长、结账排队麻烦及售后服务流程众

多等[20]。基于此类的消费痛点，可以从认知心理学的

角度出发，使呈现的信息及流程控制在消费者认知承

受的合理范围内。生活方式品牌零售店用户体验地图

见图 7。 

根据用户体验地图，可将用户在购物过程中的服

务触点分为以下几个类型：前期接触点，即用户在“服

务前”阶段中与品牌的接触点；中期接触点，即用户

在“服务中”阶段中与品牌的接触点；后期接触点，

即用户在“服务后”阶段中与品牌的接触点。同时，

还可以根据用户体验地图分析出整体服务流程中的

各个利益相关者[21]。将这些利益相关人分为核心利益

相关者、重要利益相关者和一般利益相关者，将这些

角色进行整体分析，在服务优化中促进角色之间的相

互协调，从而设计出更好的服务触点以提升用户黏度

和消费满意度[22]。服务触点图见图 8。利益相关者地

图见图 9。 

服务设计作用于消费者品牌认知的各个环节，服

务流程与消费者品牌认知过程密切相关，服务流程中

的每一个触点都是与消费者的一次交互，其中所产生

的物质交互体验和精神交互体验对品牌价值的传达

可以产生直接的作用。因此，服务设计应致力于产品

服务体系建设，让接触点成为拓展品牌价值空间的新 

 
 

图 7  生活方式品牌零售店用户体验地图 
Fig.7  User experience map of lifestyle brand retail stores 
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图 8  服务触点图 
Fig.8  Service contact diagram 

 

 
 

图 9  利益相关者地图 
Fig.9  Stakeholder map 

 
机会点，并全面优化服务系统中各个阶段的服务质

量，从而打造完美的服务体验[23]。从全局视角出发，

致力于完善服务设计流程中的每个接触点，使用户在

接受服务的过程中认同品牌，以提升品牌价值。 

4  服务设计驱动的生活方式品牌价值提升

策略 

4.1  个性化定制的产品设计策略 

从消费者的角度看，生活方式品牌可以提供多种

类型、多种风格的产品销售，但产品多元化与消费者

个性需求两者之间并不存在对等关系。 

个性化定制强调如何为消费者提供真实需求的

产品，而不是将已有的产品卖给消费者[24]。从精神交 
 

互设计思维的角度来看，在个性化定制过程中，消费

者在最终得到品牌产品之前就与产品发生了一系列

的交互行为，例如对产品的颜色、材质、造型等的选

择与设计。在交互的过程中，品牌方依据消费者的意

愿对产品进行一系列的设计与调整，并使消费者获得

舒适愉快的体验，因此在这种物质交互的基础上产生

的精神交互体验必然是正面的，对消费者品牌忠诚度

的形成具有积极意义。 

个性化定制看似是产品在产出之前品牌与消费

者产生的交互行为，但作为一种服务，同样不可忽视

其服务流程的整体性[25]。在品牌产品个性化定制服务

的过程中企业还应注意健全一体化定制服务体系，增

强消费者对品牌的忠诚度[26]。在服务前期阶段，需要

对品牌个性化定制产品进行多渠道宣传。在服务中期

阶段，要安排设计师、制作者、消费者一同参与产品

定制，增强用户在定制过程中的体验度。在服务后期

阶段，要积极收集消费者的反馈信息，努力使消费者

再在下次消费行为时获得更好的服务体验。在这一系

列过程中，可以利用用户体验地图以及服务蓝图等分

析工具，准确把握并优化个性化定制流程中消费者与

品牌的各个接触点，提升消费者在个性化定制流程中

的整体体验。个性化定制服务流程见图 10。 

4.2  基于体验式消费模式的品牌培育策略 

从认知心理学的角度看，消费者的认知接受程度

是越简单越方便记忆。因此，生活方式品牌在品牌培

育的过程中应致力于打造品牌独特的记忆点，使品牌

在消费者的认知里形成记忆强化。 

在体验式消费模式中，体验是被强调的核心部

分，这种模式旨在通过消费者的亲身体验提升品牌在

消费者心中的地位，通过协调消费者各个感官的感知

体验，深化品牌在消费者心目中的价值[27]。企业在这

一过程中，运用系统思维建立情景化体验场景无疑是

提升体验效率的最佳方案，其中，体验主题的设计、

体验氛围的营造、体验活动的组织等行为能够使消费

者最大限度地融入品牌的场景氛围，强化消费者对品

牌的积极认知记忆。 

在体验式消费模式的各个环节中，品牌向消费者

提供的服务体验越好，消费者在认知上对品牌的认可

度越高。因此，企业应强化体验消费模式的过程管理，

利用用户体验地图，厘清消费者与品牌接触的各个触 

 
 

图 10  个性化定制服务流程 
Fig.10  Personalized customization service process 
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点，优化流程中各个环节的服务触点，在保持服务流

畅性的同时致力于使消费者形成对品牌的完美印象。 

4.3  挖掘潜在用户的用户养成策略 

消费体验是产生在消费者与品牌互动的基础之

上的，也就是说，用户流量的转化率决定着品牌效益。

为实现品牌发展空间的进一步提升，挖掘潜在用户是

势在必行的[28]。潜在用户是指那种对品牌产品或服务

有潜在购买需求，但并未对品牌的产品或服务进行购

买的人群，潜在用户最核心的特点便是具有潜在购买

需求。因此，用户潜在需求的满足是品牌潜在用户养

成的关键[29]。 

挖掘潜在用户的关键一步是对消费者行为的分

析与研究，从而挖掘他们的潜在需求，甚至为他们创

造一种新的需求[30]。其中可以采用的方法有：其一，

通过对消费者进行采访和调研，了解他们在品牌认知

形成过程中各阶段的感受与想法，整体分析他们未对

品牌进行消费的直接或间接因素，进一步挖掘消费者

的潜在购买需求；其二，设计师通过设身处地式的研

究方式对用户购买或使用产品及服务的过程进行观

察、记录和分析，甚至可以将自己作为消费者亲自参

与到购买或使用产品和服务的全流程中，并在此基础

上输出自己的用户体验地图和服务蓝图，深入分析品

牌与消费者接触的每一个服务触点，致力于打造完美

的服务体验，进一步扩展品牌的用户群体基数。 

5  结语 

服务经济背景下，服务设计在品牌战略上显得尤

为重要，并成为提升品牌价值的重要手段。生活方式

品牌作为新兴品牌更加不可忽视服务设计的重要作

用，更应该从消费者的角度出发完善服务设计，使之

更好地服务品牌。本文通过对生活方式品牌中的服务

设计应用现状进行研究，厘清服务设计流程中品牌与

消费者产生互动的各个接触点，并从认知心理学和精

神交互设计思维的视角出发，阐述了消费者对品牌价

值的认知过程及消费者与品牌的精神交互原理。从心

理学的角度探讨了服务设计在品牌运用中的成因，进

而提出服务设计应用的相关策略，以消费者认知与体

验为出发点，完善服务设计，提升品牌价值。 

本文仅从消费者的认知视角探讨服务设计，利用

服务设计提升服务体验，文中理论的正确与否还须进

一步实践证明。从认知心理学和精神交互体验的角度

对服务设计进行研究只是一个初步的理论探索，日后

还须其他研究学者进一步深化。 
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