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摘要：目的目的 探讨互动设计在商品信息传播过程中的作用。方法方法 结合当前品牌商品互动传播实例，

分析运用互动设计进行商品信息推广和传播的设计原则与方法策略，并总结现有商品信息传播的互

动技术形式。结论结论 商品信息传播设计由静态观看走向互动参与，满足了商品信息传播的要求，提升

了品牌传播信号的表现力和创意空间，多感官多体验的互动设计成为商品信息传播的未来发展方向。
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Interaction Design in Commodity Information Transmission

SUN Dan-li
（Sichuan Fine Arts Institute，Chongqing 400053，China）

ABSTRACT：Objective To explore the role of interactive design in the commodity information dissemination process.
Methods Combined with the interactive transmission cases of current brand goods, it analyzed the design principle and
strategy method of commodity information promotion and dissemination using the interactive design, and summarized the
interactive technology forms of existing commodity information transmission. Conclusion Commodity information
communication design from static view to participation, not only can meet the requirements of commodity information
transmission, at the same time greatly improve the expressive force of the brand communication signals and creative space,
interactive design become more multi-sensory experience goods for the future development direction of information
dissemination.
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随着社会的发展和科技的进步，互动设计已运用

到各个艺术设计学科当中。互动设计促使艺术设计

与其他学科的交叉融合，打破了传统思维模式，优化

了艺术设计的内涵与形式，丰富了信息传播的形式。

互动设计成为艺术家、设计师和受众共同关注的焦

点。互动设计的本质是一种人性化的媒介设计，有利

于满足消费者的需求，体现设计者的人文关怀[1]。互

动设计让商品信息的推广和传播从静态陈列走向动

态展示，消费者从被动观看走向主动参与，架设起商

品传播信号与消费者之间最直接的沟通桥梁，也最大

限度地体现了以消费者为本的核心设计理念[2]。人的

互动行为运用到商品信息传播过程中，赋予了商品信

息传播新的生命力。

1 互动设计在商品信息传播中的实践应用

互动设计是人工制品、环境和系统的行为，以及

传达这种行为的外形元素的设计与定义。互动设计

旨在规划和描述事物的行为方式，然后描述传达这种

行为的最有效方式[3]。在传播过度的社会里，快速高
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效地传播信息成为了品牌商品推广和竞争的核心。

互动传播过程中，人的主动性、能动性和创造性被积

极调动，不难发现互动设计是一种良好的信息传播载

体和传播媒介[4]。

卡地亚珠宝的互动设计，见图1。去年的冬天，卡

地亚公司希望可以打破像珠宝这种名贵商品永远都是

被隔离在玻璃橱窗中，与消费者遥不可及的局面。卡

地亚公司联合纽约设计公司Zigelbaum + Coelho，设计

出让消费者隔着橱窗玻璃只单纯依靠手势就可以开启

珠宝盒，他们希望通过这个项目能让路人驻足观看，与

首饰进行互动。卡地亚橱窗装置背后是一个由迷你电

脑、投影仪、高精度传感仪和电子控制面板组成的复杂

系统，但外表看起来它和普通橱窗无异。这个看似无

异的橱窗，当有人路过或驻足时感应装置就会启动，首

饰盒被自动打开，突如其来的变化会引发路人的注意，

拉近了与消费者之间的距离，同时卡地亚珠宝的商品

传播信号在这种互动传播过程中得到了很好的体现，

商品信息也得到了有效的展示和传播。

Nike+ FuelBand的互动信息传播设计，见图2。去

年夏天，为了吸引游客，英国高端零售商塞尔福里奇

百货公司在位于伦敦市中心的商品展示空间中，大胆

地融合了体感展示和互动展示概念，结合Nike+品牌

文化内涵和运动精神，创造出的互动设计，获得了目

标消费者的注意。全新产品Nike+ FuelBand，是具有

创新科技的腕带，它可以记录和测量日常生活中的运

动量，此产品增进了现实与数码世界交互的可能性。

在Nike+ FuelBand的互动设计展示中采用体感式互动

方式来展现产品的内涵，是非常合适的。霓虹色球的

构想来自腕带本身的LED点阵显示屏上的20个LED

彩灯，通过传感器，霓虹色球会随着路过行人的运动

而运动，为路人提供一种简单、有趣并且直观的方法

去体验产品的功能与特点。

NIKE HYPERDUNK+ SPORT PACK 男子篮球鞋

是Nike+ 的最新产品，它结合商品自身的互动理念，在

商品信息传播模式中大胆采用互动设计贴合商品功

能和特性，见图3。Nike Hyperdunk+ 男子篮球鞋可记

录用户的比赛表现数据并直接同步到用户的iPhone

手机中，让用户精准掌握自己能跳得多高、跑得多

快。通过体感式互动设计，消费者在体验的互动过程

中充分了解到这双篮球鞋的与众不同。在商品展示

空间，消费者可以站在指定的蓝点处，尽全力跳跃，橱

窗中的屏幕将显示消费者跳跃的高度和一些运动指

标，并询问是否需要保存分数，消费者通过选择玻璃上

“是”或“否”的贴纸作出回应。虽然感觉这一整面玻璃

就是一块触屏，但是它是通过摄像机跟踪消费者的手

部动作的。保存分数之后，消费者还可以在一个排名

网站上与其他人相互比较。设计师通过这种运动体验

的互动方式，让消费者更好地了解产品信息和功能特

性，商品信息得到了有效且准确的传达。不盲目地运

用高新技术，摒弃为了互动而互动的技术型展示设计，

才能更好地进行品牌信息的有效传播，这种贴近产品

特点、功能和品牌文化内涵的互动设计能更持久地打

动人心，商品信息传播效果也是显而易见的。

Adidas互动信息传播设计开启互动式虚拟购物

新概念，见图4。去年Adidas NEO Label专卖店外的展

图1 卡地亚Cartier珠宝的互动设计

Fig.1 The interactive design of Cartier jewelry

图2 Nike+ FuelBand的互动设计

Fig.2 The interactive design of Nike+ FuelBand

图3 NIKE HYPERDUNK+ SPORT PACK的互动设计

Fig. 3 The interactive design of NIKE HYPERDUNK+ SPORT

PACK
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示空间由真实比例大小的单品构建出一个属于NEO

的虚拟门店，通过触控屏幕热点，消费者可与模特进

行互动体验，通过模特展示了解产品细节。与此同

时，消费者还可通过手机扫描二维识别码或者输入橱

窗上显示的PIN码，将手机与虚拟商店购物系统相连

接后，将感兴趣的单品直接通过屏幕拖放至智能手机

中，任何放入互动购物袋的商品都将及时在智能手机

上显示，并可随时对产品详情进行任意编辑。消费者

还可通过在线支付完成简单便捷的购物操作，避免了

排队等候付款和夜晚打烊无法购买的烦恼。这种互

动设计让消费者在各项充满趣味的触控和移动操作

中，愉悦地完成了整个购物流程。与此同时，消费者

也可通过与展示空间的互动了解更多的商品信息，商

家也可通过后台系统收集和了解消费者的兴趣和产

品需求，从而完成信息的双向传播。

2 互动设计在商品信息传播中的技术形式

随着科技的飞速发展，信息量的激增，传播速度

的加快，消费者自我意识的加强，消费者在商品信息

传播活动中不断地寻求交流与对话，商品信息传播设

计也早已突破传统的平面广告设计和商品陈列展示

的边界，通过艺术与新的信息传播技术的结合，成为

连通消费者与商品信息传播的一种重要信息媒介[5]。

互动作为信息双向交换，进行信息传送与反馈，已经

改变了商业的运营模式和消费模式，也使产品和消费

者之间产生了更深、更直接的互动关系，使得品牌信

息得到有效传达。

在信息时代的飞速发展过程中，数字扫描技术、

多媒体技术、光构成技术、网络技术等各种数字新技

术的应用将品牌信息传播推向一个新的高度。基于

商品信息传播的互动形式大致可分为:一是Kinect体

感式互动感应系统，指消费者可以直接使用肢体动

作，无需使用任何复杂的控制设备，通过红外感应设

备采集行为特征，传输给电脑设备系统并让设备终端

做出相应的反应，消费者便可与周边的装置或环境以

隔空感应的形式进行互动，达成最佳的用户体验感，

这也让商业应用有了全新的思维方向；二是Contacts

触控式互动系统，指通过电容信号感应膜片、透明光

学成像膜片、投影机以及计算机组成的交互信息传播

系统，在透明玻璃上成像并且实现精确的触控操作；

三是Perch display互动系统，指使用投射光和动作感

应装置，来根据消费者的动作投射不同的图像，达到

和消费者互动的效果。

3 互动设计在商品信息传播中的价值

近年来，体验性互动设计理念在各个设计领域都

引起了人们的注意，成为了一种新的信息组织方法和

信息传播载体。互动技术融入商品信息传播，是通过

互动让消费者与商品传播信号共同构建出信息交流

与对话的情感空间，营造出具有品牌文化内涵和张力

的商品信息传播的互动空间。在商品信息的推广和

传播过程中，符合品牌内涵、贴合商品特性、满足受众

心理需求、信息传达准确的互动设计能在最短时间内

实现“AIDMA”，也即引起注意、发生兴趣、产生欲望、

形成记忆、付诸行动[6]。互动性引入到商品信息的推

广和传播中，首先就能使受众产生兴趣，吸引他去参

与。受众参与过程中的各种惊喜和体验势必会留下

深刻的印象，同时受众对商品有更深入的了解，也就

更容易激发购买冲动，从而实现商品信息推广和传播

的目的。

4 互动设计在商品信息传播中的趋势

随着科技的发展和进步，数字采集和识别系统将

更加完善和全面，就给商品信息的传播和互动设计形

式提供了更多的发展空间。例如，可以让Chanel香水

的商品信息展示不再局限于香水瓶和一些艺术化的

装饰陈列手段，而是通过对行人的各种参数（走路的

速度、身高、体形、衣着色彩等）进行辨别，通过各种参

数的收集和分析，根据消费者的行为特征，推断出消

费者的性格、年龄、喜好等特点，有目的地推出某一款

图4 Adidas的互动设计

Fig. 4 The interactive design of Adidas
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香水并释放出独有香味，通过视觉和嗅觉的双重刺激

与多感官的互动体验形式来吸引消费者，从而达到在

最短时间内实现“AIDMA”的目标。通过多感官的体

验传播，对消费者进行商品信息的高效传达，是未来

商品信息传播的重要发展方向。

5 结语

互动参与是信息时代品牌信息传播的一种独特

形式，商品信息传播设计中，互动多媒体技术和虚拟

现实技术的运用，使得人们在这种体验方式中进行信

息的双向传播与交流，拓展了现代品牌信息展示所追

求的“体验性”与“参与性”这种互动式传播方式的潜

能。从静态观看到互动参与的信息传播设计的变革，

是商品信息传播的“空间性”和“媒介性”的一种整合[7]，

是数字信息媒体技术发展与信息传播激烈竞争的必

然结果，也是基于品牌文化和商品信息传播的未来信

息传播的一大趋势。怎样运用这些高新技术为品牌

和商家服务，高效传达出品牌传播信号和商品信息，

是未来互动设计的研究方向。随着互动技术的进一

步发展，多感官、多体验、多形式的互动设计，必将成

为未来信息传播的发展方向。
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