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摘要：目的目的 研究促使社会公众主动、持续消费低碳产品的商业模式。方法方法 以瑞士低碳时尚品牌

FREITAG 20年的可持续发展过程为例，探讨社会利益、社会影响、商业策略和价值融合对低碳经济

的影响，从可持续生活方式、系统化设计生产以及产品的品牌化与时尚化开发战略等多方面进行分

析。结论结论 低碳产品的品牌化与时尚化是推行低碳经济的可持续发展之路，文化创意对发展具有地区

特色的低碳经济模式具有重要意义。
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ABSTRACT：Objective To research on the business model of proactively and continuously consumption of low carbon

products by the wide range of community. Methods Taking the 20 years development of Swiss low carbon fashion brand

FREITAG as an example，it discussed how low carbon economy would be influenced by the power of mixing social

benefits，social impact，business strategy and value together，analyzed the sustainable life style，systematic design and

production，as well as product branding and fashion development strategy. Conclusion Branding and fashionable design

strategies of low carbon products could promote the sustainability of low carbon economy.Cultural creative industries would

also give important significance for the low carbon economy with regional characteristics.
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随着全球人口与经济规模的不断增长，地球资源

紧缺与环境气候灾害性变化的双重危机已对人类的

生存和发展提出了严峻挑战。

英国政府于2003年首次在《能源白皮书》中提出

“低碳经济”的概念，其核心是在可持续发展理念的指

导下，通过技术创新、制度创新、产业转型、新能源开

发等手段，促进整个社会经济朝高效能、低消耗和低

排放的模式转变，达到经济社会发展与生态环境维护

双赢的局面[1]。至今，推行“低碳经济”已成为国际社

会的广泛共识。这不仅对工业系统设计提出了更高

的要求，对传统消费模式发出了挑战，同时也对社会

创新、可持续的生活方式引导提供了新的思路。尤其

对正处于工业转型升级阶段的中国，逐步摆脱高耗

能、高污染的发展模式，除了依靠政府采取经济、法律

及必要的行政手段之外，更需要在先进的技术基础上

全面提升各个产业的自主发展能力，并能吸引民众主
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动地成为低碳经济的推动者。笔者以瑞士低碳时尚

品牌FREITAG 20年的实践发展为例，从各个角度探

讨低碳消费品的创新开发策略。

1 可持续设计价值观

价值观决定人的自我认识，对人的行为活动起着

非常重要的作用，反之，人的生活方式又对价值观的

形成起着决定性的影响。

国际知名设计理论家和教育家Ezio Manzini早在

20世纪80年代便致力于研究消费社会情景中可持续

设计的策略和模式。他曾于1993年格拉斯哥世界设

计大会上提出设计师面对的挑战是在社会品质的基

础上创造能够激励一种全新消费风格的产品与服务，

并呼吁一种对于消费产品与服务非破坏性、非个人性

的利用观，强调设计必须再次检验自身的文化根基，

重新检验基础观念[2]。正是在这样的时代背景下，成

长于世界上最富裕也最重视环保教育的国家——瑞

士的Freitag兄弟成为了创意低碳产品的先行者。

1.1 生活体验为创造之本

由Markus Freitag和Daniel Freitag两兄弟创立的

低碳时尚品牌FREITAG最初源于一款自主设计的、可

以方便在多雨的苏黎世骑自行车时所使用的防水背

包。这款功能型背包最大的创造性来自于包身主体

材料的选择——曾用于瑞士集装箱卡车遮雨棚的废

弃防水油布。这种使用无毒乙烯基作为涂层防水油

布不仅材质环保、强韧耐用，色彩及图形设计也十分

鲜明，同时以废弃的自行车轮胎作为包边以及废弃的

汽车安全带作为背带，整个包的制作用材全部为废弃

材料再利用，见图1。

Freitag兄弟坦言，早在孩提时代，他们就习惯于

在农舍山野间，利用社区二手集市收集到的材料创建

自己的玩物，堆肥的工效更是激发了他们将垃圾转化

为有用之物的想法。以生活的创造为本源，这样的经

历使他们在成年后，具备了基本相似的价值观，并在

他们的循环再造产品得到越来越多的认同之后，给了

他们共同创业的良好基础。

1.2 根植地域性文化

近700年来，苏黎世因其具有国际意义的水陆空

交通枢纽功能和最大的机器制造业而成为瑞士最大

的工业中心，在集装箱卡车上大量使用的工业用油布

也成为了这座城市的标签。

Freitag兄弟创造的防水油布背包因其隐含的城

市记忆与工业文明设计风格而被接受，细致入微的设

计充分满足了使用者对背包功能的需求，加上产品本

身的低碳环保理念，在推崇绿色生活并热衷自行车户

外运动的瑞士全国及周边国家拥有了广泛的市场。

作为一种情感化的设计，重新审视设计伦理与生活方

式的关联，创造出演绎时代、民族的文化根性，蕴含丰

富的情感以及功能型、审美性、经济性的整体协调[3]。

1.3 系统化设计贯彻低碳理念

瑞士国土面积全球排名130位，60％为山区，瑞士

人对于资源危机意识强烈，坚持用最少的资源做最多

的事。Freitag兄弟的可持续设计价值取向也由此贯彻

在其整个生产系统设计的方方面面，主要有以下几

点。（1）经过长期积累，工厂已有不少于3个专员负责联

系与寻找废弃卡车防水油布、汽车安全带和轮胎等物

料并大量采购。至今，品牌平均每年从全欧洲回收440

吨卡车防水油布，35 000个自行车内胎和288 000条汽

车安全带。平均每年生产400 000件产品。（2）在拆卸

回收油布的过程中，金属鸡眼等不能用于再生产的部

件被拆除，并且不同材质的废料被分开回收。（3）工厂

设有专门的雨水收集储藏库，面积约350 m3，用以对回

收来的脏油布进行清洗，清洗过程中也保持雨水的循

环使用。（4）利用材料本身的图案与色彩进行设计制

造，避开二次设计加工时可能产生的环境污染。（5）包

袋内衬使用新型100%环保再生PET（回收塑料瓶）面

料。（6）优化产品的开料、排序、包装等生产工艺，提高

生产效率。（7）手袋缝制是唯一一项外包的生产程序，

以瑞士邻近国家的工厂为主。其中，部分为聘用残疾

图1 Freitag兄弟循环再利用废弃物自创的第一款

翻盖防水背包

Fig.1 The first water-repellent bag created with used

materials by Freitag brothers
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人士的制造工厂。（8）办公楼设有垃圾回收中心，用油

布余料制成的垃圾分类处理袋便于员工重复使用办公

废料；办公楼50%的热能来自于垃圾发电；屋顶花园使

用隔热材料，并同时获取太阳能电力；超大的隔热窗用

于采光；大量使用隔热混凝土以抵御寒冷气候。（9）由

Yves Netzhammer事务所为品牌设计的苏黎世旗舰店

由17个报废的集装箱经过加固、切割、焊接和组装搭建

而成，屹立在工厂附近、高速公路旁，体现了品牌以废

弃物料循环再造的设计理念。

从产品的物性与人性中寻求从源头上就节能、内

化、消解、滋养的设计意识和方式，在生命周期、结构设

计、制造过程中强化人在使用物时内心的道德和责任

感[4]。设计师不仅仅是服务于商业和市场，其社会价值

更多地体现在为人类创造更美好的生活。设计师应当

引导健康的消费习惯和理性的社会价值观[5]。

2 低碳产品的消费吸引力构成分析

工业生产带来了社会物质的极大丰富，在自由的

市场竞争机制中，低碳产品设计本身的消费吸引力才

是带动其市场经济的关键。

2.1 象征性消费趋势

品牌的文化象征性使其成为了一种价值符号，也

成为了消费者表达自我的有效途径。情感和精神的

需要使心灵需求正成为人们最大的消费需求，企业竞

争也早已上升至品牌间的差异化与个性化竞争[6]。

差异化是品牌存在的基础，它需要靠创新的产品

与服务来塑造[7]。FREITAG作为一个瑞士低碳环保践

行者的品牌形象，使消费其产品成为参与实践低碳环

保理念的方式，坚持使用并推广其品牌产品成为践行

低碳环保理念的自觉行为。品牌的社会价值在品牌

消费者身上得到了最大的体现。

2.2 时尚文化的消费导向

要吸引更广泛的社会公众积极消费低碳产品，就

必须了解他们的社会阶层特点及个性需求，为其提供

具有竞争力和高附加值的产品类型，因此，社会“时

尚”现象是不能忽视的消费导向因素。

早在20世纪初，德国现代资本主义理论经典思想

家齐奥尔格·西美尔就从生命现象中遗传与变异的比

照出发来定义时尚的双重性形式，指出时尚是人们众

多寻求将社会一致化倾向与个性差异化意欲相结合

的生命形式中的一个显著例子，也是一种社会需要的

产物[8]。

到了20世纪末，意大利社会观察机构Domus研究

院更断言时尚正致力于成为所有后现代消费行为的

基础，每个人都将有属于自己的流行趋势。这就是非

大众化趋势的极致，这就是极端个性化的顶点[9]。

时代变化造就品牌机遇，FREITAG品牌在20年

的市场历练中逐渐发展出更清晰的目标人群定位构

架，从最初单一中性的功能型产品到拥有适合不同场

合使用的产品类型，更增添了具有时尚认同感的女性

化产品款式。折旧磨损的气质、独特的设计理念代表

了“时尚的也可以是耐用的”，促使低碳概念成为新的

时尚追求。

2.3 品牌产品线的维度

包袋类产品因其不受年龄、体重、身形尺寸等个

人因素的限制以及在生活中的利用率较高并容易识

别品牌特征等特点，成为从20世纪90年代后期开始

拉动品牌消费的关键产品[10]。

由于生产地在瑞士苏黎世，劳动力及原材料处理

成本相对较高，FREITAG品牌产品也并非因旧物利用

而廉价。目前品牌拥有两条主要产品线，兼顾不同社

会阶层的男性与女性用户需求，与生活需求紧密结

合。一条为 FREITAG FUNDAMENTALS（基本产品

线），包含近50个款型，覆盖各种功能型需求，每一款

都有丰富的图案选择，风格活泼张扬，十分适合年轻

人的日常生活，见图 2。另一条为 2003 年开创的

FREITAG REFERENCE（高端产品线），包含近25个款

型，借鉴市场上高端皮具品牌的经典设计，以低调的

单色系为主，风格更优雅成熟，见图3。

为提升品牌形象、扩大影响力，FREITAG品牌还

不时推出联名限量版产品。其中最突出的创新之举

是引入手工编织工艺来丰富材料的视觉美感和触感，

如2011年春天在意大利时尚之都米兰推出的人造蛇

纹包系列（见图4）及2012年在多个欧洲城市推出的彩

条编织沙滩包系列（见图5）。

就目前的产品开发规模与创新趋势来看，品牌产

品线的丰富与扩展仍有很大的潜力及空间。约束品

牌发展的最根本因素也是他们是否能找到足够多的、
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具有独特图案与色彩的二手油布原料，这一点始终是

品牌立足的根本。

2.4 品牌服务体系的拓展

随着互联网时代的发展，新媒体环境下的品牌传

播趋向多元化。在网络社交平台上成长起来的消费

群体期待更完美的在线消费体验。

FREITAG品牌除了较早在网络消费平台上进行品

牌推广及提供个性化产品定购外，已成功创造出一套

有效的在线服务体系。这个平台除了销售，更多地将

生产流程透明化，全面展示其低碳环保的理念与实际

行动。为了保证其核心价值不动摇，FREITAG品牌不

盲目为了扩张与追求利润转向亚洲或东欧等劳动力成

本低的生产地，并不放弃最初以回收材料循环再造的

品牌理念而去使用成本更便宜的新油布。保持有限规

模地生产，不做广告及请名人代言，只以创意设计与创

意文化活动来推广品牌形象与产品。而名人的自觉使

用仍然造成了非常广泛的社会效应，在当下诸多为博

得关注而宣称环保的虚假绿色产品中，公众信任度成

为绿色品牌制胜的关键。

3 结语

发展低碳经济需要文化创意巧思。低碳环保产

品必须商品化、市场化才能走向大众群体，而使之品

牌化与时尚化是推行低碳经济的可持续发展之路，不

仅使低碳环保的理念能够更直接地融入消费市场，还

能拥有广泛的群众支持并产生巨大的社会价值。

中国要实现工业转型升级、发展现代产业体系并

推行低碳经济，不能忽视具有地区特色的低碳经济模

式对社会及企业的重要意义。在国家积极推进文化

创意和设计服务与相关产业融合发展的政策之下，引

导民间资本投资文化创意和设计服务领域、激发全民

的创意和设计产品服务消费将是中国低碳时尚品牌

塑造的一个契机。从传统文化与生活方式中发掘绿

色设计理念与元素，通过准确的市场定位发展自主品

牌，以创新设计获得国际竞争力。只有文化经济社会

发展与生态环境维护双赢，才能有更长远的未来。
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图2 FREITAG

FUNDAMENTALS（基本

产品线）

Fig.2 FREITAG

FUNDAMENTALS（basic

product line）

图3 FREITAG

REFERENCE（高端产品线）

Fig.3 FREITAG

REFERENCE product line

（higher level）

图4 FREITAG 品牌人造蛇

纹包系列

Fig.4 FREITAG

REFERENCE FAKE SNAKE

limited edition

图5 FREITAG 品牌彩条

编织沙滩包系列

Fig.5 FREITAG

REFERENCE handwoven

limited edition
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意向认知研究思路，对以后的汽车色彩设计提供了一

些方法。（1）在问卷数据研究中，通过“男性/女性”评价

语义的分析，类似于Smart这类微型轿车的用户类型

趋向于女性，今后这类微型轿车的色彩设计可以倾向

于考虑女性用户的需求。（2）Smart一类的微型车的色

彩偏向于色彩明度高和纯度高的色彩，在研究中，无

彩色中主色为白色和有彩色的车型比较吸引用户的

关注。（3）实验研究结果中呈现出了一些规律变化的

趋势，与色彩的心理认识理论有着相似性的结果。希

望本研究能为色彩设计相关的研究提供一些启发，同

时也能使相关企业进一步节约设计成本、提高产品竞

争力。
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