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摘要：目的 探讨品牌标志再设计作业流程的创新方法；方法： 首先论证品牌标志再设计业务属于服务

设计定义下的服务范畴，再以荣威的汽车品牌再设计项目过程为例，研究服务设计的理论和方法如何应

用于复杂利益相关人背景下的品牌再设计流程优化。结论： 运用服务设计的方法和理论对品牌再设计

项目作业流程的创新有显著优势。服务设计的介入不仅能实现更彻底的品牌形象升级，而且能够在新的

品牌标志与品牌受众之间建立更强的品牌凝聚力，其创新之处是首创地将品牌再设计业务作为一项服务

来分析，指出了服务设计方法的介入能够提高品牌标志再设计作业流程的效率，提高品牌再设计服务的

附加价值，同时也推动了服务设计应用范围向品牌标志案例范围的延展。 
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ABSTRACT: This paper aims to explore the innovative method of the brand redesign service process. Firstly, this paper 

demonstrates the brand logo redesign business belongs to the service category under the definition of service design. 

Then, take Roewe’s car brand redesign project process as an example to study how the theories and methods of service 

design can be applied to the optimization of the brand redesign process in the context of complex stakeholders. Using the 

methods and theories of service design has a significant advantage in the innovation of the operation process of the brand 

redesign project. The intervention of service design can not only achieve a complete brand image upgrade, but also can 

establish a stronger brand cohesion between the new brand logo and the brand audience; Innovation is the original analy-

sis brand redesign process as a service, and it is pointed out that the intervention of service design method can improve the 

efficiency of the brand logo work process, increase the added value of brand redesign service, and also promote the ex-

tension of service design application scope to brand logo case scope. 
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随着科技的迅猛发展，互联网的出现使人们的生

活方式和沟通方式发生了巨大的改变，在未来，品牌

标志再设计的需求将会越来越常见，适时换标也是企

业创新发展的必经之路。一方面标志再设计有庞大的

市场需求；另一方面，标志再设计过程中的关键性难

点——如何在已有标志经年累月形成的复杂利益相

关人网络基础上建立一个新的符号，并易于企业贯彻

实施，却鲜少有人提及。文中从服务设计的视角出发，

指出品牌标志再设计项目符合现代设计学科中服务

的定义，它也属于一种服务。以汽车品牌荣威的标志
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再设计为案例，分析如何运用服务设计的理论和方法

对品牌再设计的业务流程进行优化。若设计方案是设

计提供方提供的产品，服务设计思维指导下的品牌再

设计不以产品本身为最终目的，而是以帮助品牌方实

现品牌形象整体更新为目标，为用户提供与品牌发展

策略一致、与已有品牌利益相关人利益一致及易于全

面推进实施的品牌再设计方案。 

1  品牌标志再设计文献探讨 

标志再设计在现有设计学科分类下属于平面设

计的范畴，通常被设置为《标志设计》或者是《V I

设计》课程的子课题[1]。关于标志再设计的理论研究

国内最早是在 2002 年田甜的《知名企业 CI 形象的再

设计》[2]，它反映了 21 世纪初经济全球化，互联网

信息技术的发展对品牌标志的影响。随后设计界对品

牌再设计的关注度也稳步上升，相关研究也陆续问世。

这些研究，有的从案例分析出发，见图 1[3]；有的从

风格趋势出发，见图 2[4]；有的从行业细分出发，进 

行特定行业的企业换标动因分析，探讨成效，见图 3[5]。 
 

这些研究着眼于标志设计本身，却忽视了标志再设计 
涉及的品牌生态系统。品牌生态系统包含了在品牌影 
响范围内的利益相关者，社会文化环境与实体物质环
境。品牌生态系统对新品牌标志的接受程度将直接影
响品牌形象更新的效率与完整程度。 

2  服务设计的内涵概述 

2.1  服务设计的定义 

在“This is Service Design Thinking”中，作者史
蒂克顿有这样一句话“你如果问十个人服务设计是什
么，至少会得到十一种不同的答案。”2014 年在安迪
的《服务设计与创新实践》中，他认为服务设计是一
门规划和组织人、基础设施、互动行为和服务系统中
的重要环节，从而来提升服务提供者与服务使用者之
间关系的学科 [6]。但此概念并未对服务进行明确规
范。美国杨百翰大学（Brigham Young University）玛丽
奥特管理学院教授斯托克·桑普森（Scott E. Sampson）
博士运用现象学的观察方法，得出了对服务的定义[7]。
2016 年代福平与辛向阳教授基于桑普斯对服务的定 

 
 

图 1  壳牌标志再设计案例分析 
Fig.1  Shell Logo redesign case study 

 

 
 

图 2  星巴克品牌标志简约化更迭图 
Fig.2  Starbucks Logo simplification evolution 
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图 3  中国传统品牌 LOGO 更新 
Fig.3  Chinese traditional brand logo redesign 

 

义，加入了服务的精神特征，即“服务是服务者把被

服务者的利益作为其工作目的来实现的工作过程[8]。” 

2.2  服务设计的方法 

对服务设计的讨论最早起源于管理领域。肖斯塔

克在 1984 年提出了服务蓝图（Service Blueprints）[9]

的服务设计方法。它是用工程的理念，通过系统流

程优化提高服务效率和利润率的设计方法，至今仍

是服务设计中常用的设计方法，在服务流程研究领

域，服务设计蓝图这一方法已经发展了近 30 年，并

且对两个实体之间的交互流程有很好的分析作用，

但是对像荣威品牌再设计这样实体关系复杂的交互

网络则不适用。桑普森在 2012 年提出的 PCN（Process 

Chain Network）过程链网络分析法[7]（以下简称 PCN

分析法）则刚好能够补充服务设计蓝图在这方面的

缺陷。 

PCN 分析法将完成一个特定目的所要经历的过

程描述成一个网络，在这个网络中，参与过程并有决

策能力的实体被定义为过程实体。过程实体之间直接

的交互被定义为直接交互，一个实体与另一个实体之

间的非人际交互被定义为代理交互，一个实体独自完

成的决策过程被定义为独立处理。PCN 分析法对负责

服务关系网络的透析能力非常强大，它为服务流程的

设计者提供了结构创新的有力工具——PCN 图。 

设计学的介入让设计思维与管理营销理念不断

交叉融合，服务设计得以发展并引起广泛的讨论与关

注。在此过程中出现了许多著作，例如萨图·米耶蒂

宁（Satu Miettinen）等人的 

“Designing Services with Innovative Methods”

（2009 年），提出了参与式观察，文化探针，卡片检

索等实用的服务设计工具。 

此外，服务设计的常用工具还有利益相关人地

图[10]，价值矩阵[11]，服务供给地图等。2018 年张曦

和胡飞提出了服务设计的一般性设计流程[12]。 

3  服务设计视角下的品牌再设计 

3.1  作为服务的品牌再设计 

根据 2016 年代福平，辛向阳在《基于现象学方

法的服务设计定义探究》一文中的定义，服务是提供

商把顾客的利益作为工作目的，对顾客本身、顾客的

财物或信息进行作业的业务过程。根据这一定义，服

务的过程是顾客与服务提供者互为供应方的过程，即

服务的提供者无法独立于顾客的资源独自进行创造。

品牌再设计的业务需要基于顾客提供的信息和品牌

方本身拥有的资源来进行方案的设计与推进。因此品

牌再设计业务满足服务的定义，是一种服务。 

其次，品牌标志再设计以解决顾客所面临的商业

问题为目标，为顾客提供专业资讯及设计方案，满足

服务的精神特征。通常寻求品牌标志再设计的用户，

其诉求不再是一个更美观或更新颖的符号，而是通过

品牌标志的再设计对其在商业环境中遇到的挑战进

行回应。 

综上所述，品牌标志再设计满足了服务的内容特

质和精神特质的要求，是一类服务。针对品牌标志再

设计业务流程的优化也属于服务设计的研究范畴。 

3.2  服务设计视角下的品牌标志再设计特殊性 

当人们用服务设计的视角来分析品牌标志再设

计的业务流程，可以发现标志再设计与标志设计之间

有显著区别。下面将基于品牌生态环境中的利益相关

人与创新环境两部分来分析标志再设计作为服务的

特殊性。 

3.2.1  利益相关人的特殊性 

相对标志设计来说，品牌标志再设计需要考虑更

为复杂的利益相关人网络。一个已经形成的品牌标志

的更改需要考虑多方利益群体的因素。以荣威品牌

2020 年的换标为例（见图 4），这一项品牌再设计的

服务需要满足的不仅是品牌方的诉求，更需要结合经

销商、生产工厂及已有消费者的诉求。以经销商为例，

品牌标志的更新需要搭配所有店面设计、网页设计、

线上线下营销资料的同步更新；以生产工厂为例，品

牌标志的边界、大小、材质的更换意味着淘汰原有模

具，开发新的模具，甚至探索新的工艺、材料；新设

计的替换也意味着新实验的开展，如方向盘点爆试

验、曝晒试验等。这对生产商来说是项目时间与生产

成本，甚至是仓储空间的三重考验。因此，从服务设

计的视角出发，品牌标志再设计的服务流程中需要考

虑的利益相关方更为复杂，并且越全面地考虑到各利

益相关者诉求，该次服务达成客户最终诉求（即品牌

的形象转型）的几率才越大。 

3.2.2  创新环境的特殊性 

标志再设计面临的社会文化环境，实体物质环

境，与设计一个全新标志不同。社会文化环境指的是

服务设计要素中的人员要素与信息要素。在标志再设

计的过程中，设计方案提供者需要面对已有标志建立

起的符号语境。在这种语境下，固有品牌标志能够激

起该社会环境中的人对品牌的共识，传递属于这个品 
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图 4  荣威品牌再设计利益相关人 
Fig.4  Stakeholder map of Roewe brand redesign project 

 

牌特质的信息[13]。根据胡易容《品牌设计与符号资源

势能理论》，品牌再设计需要对已形成的品牌符号势

能进行借力，使得品牌传播在快速变化的社会生活样

态中获得优“势”[14]。 

在服务设计的要素中，场所要素与产品要素属于

实体物质环境。标志在经年累月的应用中，会潜移默

化地影响品牌产品的设计及产品展示环境的设计。以

运动服装品牌阿迪达斯为例，其品牌标志中的三道杠

元素已经深深地影响了其产品设计和店面设计。在针

对标志再设计服务流程的服务设计中，需要结合已有

标志影响下的实体物质环境。 

4  服务设计视域下的汽车品牌荣威标志再

设计服务设计案例研究 

以荣威品牌标志再设计项目为例，研究服务设计

的分析方法如何应用于到汽车品牌再设计这样的涵

盖复杂利益相关人的实例中，提升设计服务流程的效

率，为品牌带来更具共识的设计服务结果。整体案例

涵盖以下 4 个阶段。 

4.1  服务语境 

4.1.1  荣威标志再设计服务系统中的利益相关者分析 

荣威品牌再设计项目的用户组成相当复杂。除了

要满足企业创始人，品牌运营负责人的需求，还要考

虑服务于品牌的设计师、工程师及企业的经销商、消

费者的意见。对需求方而言，其最终目标是借助品牌

再设计实现荣威品牌形象的年轻化、高端化。但在此

过程中，需要其他利益相关人的配合才能间接地实现

用户的最终目标。荣威品牌再设计利益相关人分析见

图 5。 

4.2  服务需求洞察 

4.2.1  荣威品牌再设计项目 PCN 分析图 

由荣威品牌再设计服务的 PCN 分析（见图 6）

可看出，荣威品牌再设计的流程中涉及的过程实体非

常复杂。顾客既是这个环节的顾客又是下一个环节的

服务提供者。对荣威的经销商来说，在选择荣威品牌

的同时也选择了荣威品牌对应的服务系统，其中包括

线下服务和线上服务，线下服务如店面的选址装潢、

配套周边产品及员工的服装等。线上服务包括网页和

在媒体上的露出展示。在荣威品牌与经销商的交互关

系中，荣威品牌方又成为了服务的提供者，需要结合

经销商的实际需求和品牌的发展策略提出合适的更

新方案。 

4.3  服务设计 

4.3.1  服务流程优化 

在品牌设计团队与品牌方交互的 PCN（见图 7）

中，直接交互环节是过程实体对服务流程控制度最低

的，也是交互效率最低的。基于桑德斯的过程定位原

则[7]中的原则 1，即过程低效原则，若考虑项目的效 
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图 5  荣威品牌再设计利益相关人分析 
Fig.5  Stakeholder analysis of Roewe brand redesign project 

 

率，提供商应尽可能地限制直接交互环节项目的数

量。在荣威品牌再设计的过程中，直接交互环节主要

包括输入需求与方案展示及反馈评价。在对荣威品牌

再设计流程的优化中（见图 8），设计师做了详细地

研究，编写了汽车标志设计准则。在准则中，不仅陈

述了平面设计为标志设计所制定的天然标准，还涵盖

了汽车行业对其标志设计提出的特殊要求。此举将直

接交互区域的反馈与评价更多地转移到了顾客的代

理交互区域。这样，顾客掌握了一定评价分析标志方

案的方法，荣威品牌方可以不受评审时间、场所的限

制，更主动地积累对方案的反馈，从而降低直接交互

区域内的交互频率，提高设计评审的效率。 

将部分直接交互过程由直接交互领域转移到代

理交互区域，虽然可以明显地提升服务的反馈效率，

但也容易造成去服务化的危险。比如具有专业服务能

力的设计师可能在大规模批量经济的公司面前失去

竞争力；顾客可能会转向更高效、更低价的在线标志

生成网站。因此品牌设计师需要寻找提升服务价值的

服务创新方式。在《服务设计要法》中桑普森指出了

两种服务设计创新方法：使能型创新和解脱型创新[7]。 

使能型创新可以将部分原来由提供者管理的工

作内容转移到顾客过程领域来实现。在荣威品牌再设

计的服务流程再设计中，设计团队考虑到了品牌方与

品牌标志之间的情感联系，即他们对原有的品牌标志

有较强的感情。由此，新的标志既要满足焕然一新的

品牌形象提升，又要能够牵动品牌所有者的共情。于

是项目设计师将原本归属于设计师过程领域的方案

制作转移到设计师与客户合作完成的直接交互领域

并在与用户共创的过程中使用户对新标志产生情感

投射，从而建立起标志的凝聚力，见图 9。 

基于服务设计的精神特征——以顾客的利益为

目的，PCN 分析法也能实现解脱型创新。解脱型创新

能将原来顾客的活动转移到服务提供者的过程区域

中。从荣威品牌再设计 PCN（见图 10）可以看到，

荣威品牌方既担任着品牌设计的服务接收方角色，又

担任着面向经销商的服务提供方角色。在荣威品牌方

与经销商的交互过程领域，品牌方的部分职责能够通

过 PNC 优化转移到其他方向，比如对公司内部及公

司外部进行新品牌形象和品牌理念的传播、物料制

作，向线上运营团队、线下经销商提供更新过的设计

方案，讲解标志设计理念等，能够直接转移到品牌设

计师的交互领域完成。在优化后的服务流程中，由设

计师在方案确定后直接对接线上传播中介公司，输出

品牌应用标准。在线下，由品牌设计师录制品牌标志 
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图 6  荣威品牌再设计服务流程 PCN 分析（优化前） 
Fig.6  PCN analysis of Roewe brand redesign service 

 

 
 

图 7  荣威设计师与荣威品牌方交互 PCN（优化前） 
Fig.7  PCN analysis of interaction between designer and Roewe brand owner (before modification) 
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设计理念视频，将视频分享给经销商作为直接的品牌

理念传达资料，提高了经销商与品牌设计师之间的互

动效率。品牌设计师也直接参与到了线下零售店的设

计中，大到门店的布局，小到门店标志的用料，全程

由设计师协助品牌方出面沟通协作。从荣威品牌再设

计 PCN（见图 11）的优化中可以看到，解脱型创新 

让客户从原先对接多方的中间人角色中解脱出来，成

为最终的服务对象。 

 

 
 

图 8  荣威设计师与荣威品牌方交互 PCN 优化 1.0（减少直接交互） 
Fig.8  PCN analysis of interaction between designer and Roewe brand owner 1.0 (after direct interaction reduction) 

 

 
 

图 9  荣威设计师与荣威品牌方交互 PCN 优化 2.0（使能型创新） 
Fig.9  PCN analysis of interaction between designer and Roewe brand owner 2.0 ( after modification ) 

 

 
 

图 10  荣威品牌再设计 PCN（优化前） 
Fig.10  PCN analysis of Roewe brand redesign  

(before modification) 

 
 

图 11  荣威品牌再设计 PCN（优化后） 
Fig.11  PCN analysis of Roewe brand redesign  

(after modification) 
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4.3.2  方案评估与可行性分析 

在优化后的 PCN 图中，可以看到在直接交互领

域加入了大量的用户与设计师共创的部分。这样就会

降低一部分的流程效率，增加结果的不确定性，这就 

需要采用价值评估矩阵来分析评价各方案的可行性

与影响力。在荣威品牌再设计的项目中，经过对利益

相关人的采访，得到的评价标准也是换标的可行性及

新标志与年轻化、高端化诉求的契合度。在线下价值

评估工作中，代表经销商、消费者、设计师及工程师

等利益相关者的参与者对各方案进行了分析。最后得

到了荣威品牌双标战略，即在燃油的产品上使用优化 

后的双狮标，整体标志外轮廓几乎不变。这样可以解

决大量即将上市的产品及经销商来不及切换标志的

问题。原先的盾形标志已经影响了荣威燃油车的格栅

设计，并在消费者认知中形成了强烈的印象。在即将

开发的新能源车型上使用全新的 R 标——一个经过

品牌设计师与品牌方共创形成的以英文字母 R 和篆

书“人”字为灵感设计的简约现代风格的新标志。这

样能够打破原有盾形双狮 LOGO 对设计的束缚，使

造型设计有向简洁科技感发展的可能性。双标的策略

在汽车制造业复杂的利益相关人网络和汽车制造业

复杂的工艺流程限制下，最大限度地满足了各利益相

关人的诉求，又能使荣威品牌形象得到全面的提升，

荣威品牌双标识见图 12。 

4.4  设计执行 

4.4.1  用户体验触点设计 

一切服务都是以客户追求的价值为导向的。在荣 
 

 
 

图 12  荣威品牌双标识 
Fig.12  Roewe brand logo system 

 
威品牌再设计的案例中，客户即品牌方想要的最终交

付与实施并不只是一个作为标志的图形，而是品牌形

象的彻底更新。品牌形象是一个系统，因此设计师需

要用系统的眼光来分析品牌呈现在用户面前的触点，

并一一更新。当设计师由单一的方案提供者转变为综

合的、直接面对线上媒体与线下经销商的品牌协作者

之后，设计师可以直接地影响这些触点的设计。服务

设计蓝图是一个以最终消费者体验为中心来描述服

务系统的图片工具，它可以直观地描述服务的过程、

环境、人员及服务中的可见要素。以终端消费者为线

索绘制的服务设计蓝图可以帮助品牌设计师梳理新

的服务流程框架下的设计触点。 

从服务设计蓝图中可以分析出完整的品牌再设

计更新需要设计的触点，这些触点从最前期的车型内

外饰设计到车机交互界面、平面版式设计、线下门店

设计、软装、员工服装、周边产品设计都需要统一在

新的品牌形象之下。因此，荣威的双标策略中包含了

为双标各自设计的品牌辅助图形与品牌色，见图 13。 

 
 

图 13  终端消费者视角的荣威品牌形象服务设计蓝图 
Fig.13  Roewe brand redesign service blueprint from customer perspective 
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在新能源的品牌更新策略中，鉴于门店设计没有

之前装修风格的限制，车型设计上也有较大自由发挥

空间，因此，品牌设计项目组提出了名为“曲直方圆”

的品牌辅助图形系统。这套系统在视觉上兼具简约中

式和科技现代的风格，与荣威品牌想要追求的“简约、

科技、温暖、东方”相一致。这套视觉语言在荣威新

能源的车型设计、门店设计、平面版式设计中都有大

量的应用。 

在燃油车型的品牌更新策略中，项目组以优化过

的双狮标志为主打造了名为“国潮荣威”的品牌视觉

形象系统。这一举措着重是传统文化元素在新技术新

审美风格下的重新演绎，和大量鲜明活泼的色彩应

用。这样的再设计能够在原有车型设计被大部分保留

的前提下让品牌呈现焕然一新的视觉形象，省去了大

量重新实验开发模具的时间资金成本。同时对已经在

原先的 4S 店设计中投入了大量资金的经销商来说，

也能够通过软装的微调进行优化调整。 

4.4.2  服务供给地图（Offering Map） 

服务供给地图的目的是为了更好地描述服务为

各环节人员和最终消费者提供了哪些价值及这些价

值所对应的设计实施细节。经过服务供给地图的梳理

可以明确在整个服务流程中从最终端的消费者到产

品开发前期的品牌工程、设计、公关、市场等团队都

有哪些具体的需求，然后核对品牌再设计服务是否完

整地涵盖了所有需求[15]，见图 14。 

5  结论 

将品牌再设计作为服务来分析，并使用服务设计

的理念对品牌再设计的服务流程进行优化能提升流

程的效率，增强品牌凝聚力，实现品牌形象全面优化。

品牌再设计流程中利益相关人网络、设计环境非常复

杂，单纯地使用平面设计中的方法和理论很难做到由

内向外的品牌形象升级。荣威品牌再设计的项目组成

员，在项目过程中实践性地应用了 PCN 分析法、服

务设计蓝图及服务提供地图等服务设计工具，在复杂

的利益相关人关系和创新环境中探索出真正适合品

牌当下需求的品牌升级策略。从成果看，服务设计的

思维打开了品牌再设计项目组的设计作业领域，做到

了真正由表及里的品牌形象升级优化。这里所说的

“表”指的是荣威品牌新的双标及两者对应的鲜明品

牌形象。作为品牌标志，对内凝聚力是评价其成功与

否的重要标准，服务设计中的共创能够使新品牌标志

带有天然的凝聚力与情感投射。“里”指的是经过项

目组的服务设计作业，品牌优化涉及的各利益相关人

的诉求在新品牌策略中都得到了实现，因而在品牌形

象更新实施过程中能够得到最大程度的支持，实现全

面的品牌升级。从推动服务设计发展的角度看，荣威

品牌再设计项目也是一次服务设计进入品牌再设计

领域的尝试，希望能为关注服务设计与其他设计领域

交叉发展的同仁提供启发。 

 

 
 

图 14  荣威品牌再设计需求与供给 
Fig.14  Roewe brand redesign service offering map 
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