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摘要：目的 研究现代包装在数字化环境下的设计思路与发展趋势。方法 从数字化营销的特点与影响着

手，通过对数字化营销理念与数字化营销手段的分析，发现传统包装的设计形式远落后于数字化时代的

营销要求。事实上，在数字化商业环境下，包装的功能已悄然发生了巨大变化。结论 包装作为企业的

一种重要营销手段，随着营销方式的革新，它的功能与作用也会发生相应的变化。基于数字化营销的现

状，重新审视包装的使命与设计趋势，更希望通过相关研究，为包装设计的未来探索出一条可持续发展

的道路。 
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Packaging Design Based on Digital Marketing 
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ABSTRACT: It aims to research the design thought and development trends of modern packaging in digital environment. 

Starting from the characteristics and influence of digital marketing, the design form of traditional packaging lagged be-

hind the marketing requirements in digital times through analysis of digital marketing ideas and methods. Actually, pack-

aging function has potentially changed in digital commercial environment. As an important kind of marketing method, 

functions and effects of packing are also changing accordingly as marketing methods innovation. So we necessarily re-

view the mission and designing trend of packing again based on current situation of digital marketing, even hope that we 

can explore a sustainable path for the future of packaging design through relevant research. 
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长久以来，“保护商品”与“促进销售”一直被认为

是包装的两大基本功能，但是从另一个角度来看，“保

护商品”的目的也是为了“促进销售，因此在很大程度

上，无论是包装的材质研究还是包装的美学研究，都

必须基于“销售”这个目的而展开。随着销售观念的改

变，包装的表现形式与设计手法也必然发生巨大的变

化。如今数字化社会正在加速发展，消费者的信息接

收渠道与消费方式都发生了根本性的变化。包装作为

企业的重要营销手段，在新的营销思维指导下，它的

设计将发生什么样的变化？  

1  数字化技术对产品销售的影响 

1.1  数字化技术改变了传统的营销观念 

数字化营销的基础与前提，是网络技术、通信技

术以及人工智能技术的建立与发展。这是数字化营销

与传统营销的根本性区别。企业通过互联网技术建立

MIS（Management Information System，信息管理系

统），利用 MIS 系统获取营销过程中的供求信息、竞

争信息、舆情信息、消费者个人信息等关键资料，并
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对其进行科学准确的分析，为营销策略的合理制定与

快速调整提供了有力的保障。如果说，旧的营销观念

是围绕产品本身来思考销售对策，那么数字化营销便

是集市场分析、品牌塑造、产品宣传、消费者管理、

项目决策于一身的综合性营销系统，因此，在数字化

营销观念下，包装并不是一个独立的促销项目，它是

营销组合的一部分，它的设计方案跟其它营销策略有

着千丝万缕的联系[1]。它有可能是一次品牌推广的核

心，也有可能是一次大型营销活动的支援者，因此在

数字化时代，包装设计师对营销理念理解的深浅，直

接影响到设计方案的成败。 

1.2  数字化技术改变了传统的消费方式 

在“互联网+”概念的推动下，越来越多的企业在

数字化技术的帮助下找到了新的增长点，网络销售便

是其中之一。与传统消费方式相比，网络销售突破了

时间、空间的限制，实现了企业与消费者之间的实时

双向互动 [2]。随着电子支付的普及与物流系统的成

熟，传统的零售消费方式正受到前所未有的冲击。包

装一直作为零售店的“无声推销员”，在传统消费方式

下，它曾经对消费者的购买选择起到至关重要的作

用。但在网络消费如此普及的今天，传统零售店正在

逐步萎缩，包装如何继续昔日的辉煌，值得好好研究。 

2  数字化营销对包装设计的影响 

2.1  电商模式对包装设计的影响 

近年来，异常火爆的“双十一购物狂欢节”，它便

是典型的利用数字化营销手段人为制造的一个大型

商业活动。2016 年的“双十一”，从零点开始，天猫网

的交易速度便如坐火箭，52 s 破 10 亿，418 s 破 100

亿，150 min 破 500 亿，最终全天成交额高达 1207 亿

元。在发展如此迅速的数字化环境下，电商模式正改

变着人们传统的消费习惯与购买决策。在传统的消费

过程中，零售店几乎是消费者唯一的购物终端。通常

情况下，消费者会在实体店中依靠对商品的感性认知

来作出购买选择。于是，通过精美的包装来吸引顾客

的眼球从而影响消费决策便成为了传统营销的重要

手段。在这样的商业模式下，包装设计一度迎来了巨

大的发展，华丽的装饰、高档的材质、繁复的结构层

出不穷。但在电商模式下，包装再也不是消费者与产

品之间的那层捅不破的媒介。消费者通过网络，可以

从产品材质、产品造型、产品功能、科技含量、品牌

优势、使用口碑、价格对比、物流快递、支付方式等

多个方面，客观认识商品并作出理性选择[3]。事实上

在数字化消费流程中，消费者只有在拆开快递包裹的

瞬间才能真正接触到包装。如果包装的出现在购买之

后，那么包装的促销功能将被重新审视与思考。包装

是否还能担当“无声的推销员”？包装又该如何继续

引导消费？正是电商模式下的这种颠覆性变化，不得

不重新认识包装的功能与意义，只有这样才能真正把

握包装设计的发展趋势。 

2.2  整合营销对包装设计的影响 

在现代市场学概念下，包装原本所承载的保护功
能早已被扩展与延伸，它被企业更多地寄予了产品增
值的重任，因此 20 世纪 60 年代以后，包装作为产品
销售与品牌塑造的重要手段一直被各国企业高度重
视。然而，包装一旦被赋予了多种营销功能，它的设
计过程势必受到企业营销策略的巨大影响，设计师必
须考虑包装与营销计划的同步性与一致性。尤其是在
数字化营销环境下，营销空间被再次扩大，营销手段
被多重整合，营销资源被统一调动。包装设计已经不
能单纯地从艺术与材料的角度进行构思，它更应围绕
包装与营销策略的关系、包装与品牌塑造的关系、包
装与消费者互动的关系、包装与心理学的关系来开展
设计创作。在当前“品牌为王”的商业环境下，任何单
打独斗式的设计与推广，在品牌林立的市场面前都会
显得苍白无力。只有把包装融入营销传播系统当中，
让包装重新成为数字化营销链条上的重要一环，包装
才能在如今的商业环境下迸发出新的生命力。 

2.3  物流快递对包装设计的影响 

对商品进行有效保护一直都是包装设计最基本
的要求，同时也是包装设计最核心的问题之一。这种
保护必须经得起运输、装卸、存储、挤压、温度、湿
度的多重考验。在传统的产销流程中，企业一般采取
统一运输、专业装卸、集中配送、分类仓储、零售上
架的“安全模式”。而在数字化时代的网购模式下，这
种“安全模式”已经不复存在，取而代之的是分散运
输、快速装卸、单件配送、混合仓储。然而在 B2C

高速发展的同时，我国物流行业的服务质量并没有跟
上时代发展的步伐。近年来，粗暴分拣、野蛮装卸、
私拆邮包的负面报道不绝于耳，因此加强产品个体包
装的安全性已显得尤为迫切。另外，在目前的数字化
购物流程中，普遍出现大包装套小包装的现象。生产
厂商为商品提供一个包装，物流公司也为商品提供一
个包装，而两者之间在尺寸上与保护性上却难以做到
兼容与互补，这不但未能很好地保护商品而且还造成
了资源浪费、加重了环保压力，因此，由行业协会牵
头，厂商与物流公司参与，共同规划数字化环境下的
标准化包装已刻不容缓[4]。 

3  数字化营销环境下的包装设计 

3.1  包装的符号化设计趋势 

数字化技术革新了人们接收商业信息的方式，并
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改变了人们传统的购买行为，但是人们对信息的认知

过程与记忆方式却没有发生根本性的变化，通过打造

品牌来赢取消费者的信任也并未过时。相反，通过数

字化营销加强品牌的塑造与提升，企业的形象已成为

所有生产企业的共识。在 B2C 类型的电子商务网站

及 APP 软件中，品牌分类与搜索已成为必备设置，

在品牌概念下浏览商品也成为了大部分消费者的选

购习惯。正是消费者品牌意识的不断提高，在购买决

策过程中，传统包装的促销作用正在不断下降。人们

选择商品更多地依靠品牌影响力与消费评论。这就意

味着在品牌意识引导下的消费过程中，包装未必继续

扮演“无声的推销员”，它很可能转而扮演“品牌提示”

的角色。对于线上购物，传统包装已无力影响购买决

策。对于线下购物，在经过大量的广告宣传与品牌推

广后，消费者的潜意识里已经有了相应的品牌选择。

包装在零售店中的作用，就是让消费者在琳琅满目的

商品中快速找到自己心仪的品牌，这就要求包装必须

具备快速的视觉传达与品牌识别能力。而剔除繁复的

装饰、突显品牌名称与标志的符号化设计，正是解决

此问题的有效方法之一[5]。尤其是日化用品的包装，

例如洗衣粉、沐浴露、护肤品等，此类商品，消费者

受广告宣传与使用习惯影响较大，在消费过程中不容

易出现购买决策的临时改变。此外，部分食品由于受

特殊口味与食用习惯的影响，其品牌早已深入人心，

这类食品的包装也有符号化的设计趋势。例如调味

品、口香糖、饼干等。随着数字化营销手段的不断成

熟与发展，品牌在消费过程中的影响力将进一步加

强。可以预见，市场上会出现越来越多的“符号化”包

装设计[6]。“符号化”包装设计见图 1。 

 

图 1  “符号化”包装设计 
Fig.1 "Symbolic" packaging design 

3.2  包装的营销一体化设计趋势 

过去很长一段时间，包装作为营销的一个重要组

成部分但又相对独立地存在于营销策划当中。包装与

广告宣传、包装与品牌塑造、包装与促销活动基本都

是截然分离的。包装只须通过其精美的图案、绚丽的

色彩、独特的外观，来吸引消费者从而达到促进销售

的目的。然而，随着信息大爆炸时代的来临，任何零

碎的创意都很容易被淹没在信息的海洋里。要让商业

信息在消费者大脑中占得一席之地，就必须整合所有

营销资源与媒体资源，并通过步调一致的传播手段才

能真正奏效。于是，包装作为营销中的一环将被重新

整合到一体化的营销策划当中，包装可以发挥广告宣

传的作用，包装可以成为品牌理念的传播载体，包装

也可以配合企业的促销活动，包装甚至可以成为自媒

体助力营销战略的开展。这就要求包装设计师在数字

化营销环境下，不但要重视材料与美学的创新，而且

更应该考虑包装与营销策略的对接问题[7]。事实上，

部分国际性大企业以及著名设计师已经意识到这一

点，并对包装的设计进行了大胆的尝试。例如近年来，

可口可乐公司先后推出的“昵称瓶”、“歌词瓶”、“台

词瓶”便是典型。“歌词瓶”包装见图 2。从 00 后到 70

后，几乎无人不知“文艺青年”、“白富美”、“纯爷们”、

“小萝莉”等深入人心的网络热词，而每位消费者都可

以在超市中轻而易举地找到专属于自己性格与生活

状态的昵称瓶，这不仅让消费者产生高度的认同感，

而且还促进了他们对后继营销活动的参与兴趣。正如

可口可乐公司副总裁 Wendy Clark 所描述的那样：“我

们秉持流动性传播与策略性连接的营销理念，把可乐

瓶变成自媒体，把可乐瓶流向社会的每个角落，但无

论它们流淌到多远，都必须与品牌战略的目标相连

接”。把包装本身变成自媒体，让可乐瓶成为年轻人

情感表达的工具，让可乐瓶成为年轻人热议的话题，

让可乐瓶成为年轻人之间沟通的桥梁，让消费者自己

成为品牌传播的无形推手，这才是可口可乐新包装最

为成功之处，也是新时代企业赋予包装的崭新使命。 

 

图 2  “歌词瓶”包装设计 
Fig.2 "The lyrics bottle" packaging design 

3.3  包装的主题化设计趋势 

在信息密集发布与信息严重拥堵的今天，企业单

凭自身的宣传话题已经很难吸引人们的注意力。通过

组织、策划和利用具有新闻价值的社会事件来吸引媒

体和消费者的关注，已成为众多企业的选择。在这样

的营销思维引导下，包装的设计会随着事件营销的策

划而不断推陈出新。例如在 2015 年反法西斯战争 70

周年之际，蓝带公司在中国市场推出了蓝带啤酒二战

纪念版包装。蓝带啤酒包装见图 3。墨绿色的易拉罐

瓶身、网纹状的战士图案、白色的星型符号、斑驳的

字体设计，这一切都给人以强烈的视觉感受与情感认
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同。与此同时，蓝带啤酒在二战期间作为美国军用物

资，参加二战的历史也被印刷在包装当中。营销策划

人员与包装设计师巧妙地借用了国内二战纪念的社

会舆论之势，通过包装的形式完成了蓝带品牌价值的

快速传递。近年来，主题化的包装设计逐渐流行，规

模越大的快消品企业越愿意推出主题性的新包装。究

其原因，在于数字化环境下的事件营销给企业带来了

实实在在的销售回报。例如，2014 年红牛饮料公司

策划的“变形金刚”版包装营销方案。红牛饮料包装设

计见图 4。设计师以变形金刚及其标志为核心元素，

对传统的红牛易拉罐包装进行了大胆的重新设计。金

黄色的罐体与力量型的机器人相结合，令其包装外观

霸气十足。在网络推广、电商布局、广告预热之后，

这种纪念版的红牛饮料一经上市便引起了影迷们的

疯狂抢购与收藏，在网络发售的新版红牛饮料更是在

20 min 内便告罄。红牛公司同样是借助了社会热点之

势获取了巨大的成功。主题化的包装设计是数字化营

销观念的一个具体表现，因此主题化的包装设计在未

来的市场上一定会不断涌现。这也要求包装设计师主

动参与营销策划，多加关注社会热点事件，善于从热

点事件中提取相关的设计元素，并从“消费者心理”出

发去构建包装的文字与图形。只有这样的主题包装设

计才能打动消费者，才能促成购买行为的发生。 

 

图 3  蓝带啤酒包装设计 
Fig.3 Blue Ribbon Beer packaging design 

 

图 4  红牛饮料包装设计 
Fig.4 Red Bull packaging design 

3.4  包装的互动化设计趋势 

包装的互动化设计是企业营销一体化趋势的一

个延伸，通过积极开发包装与消费者之间的互动关系

来实现包装价值的最大化。在数字化营销环境下，包

装的营销使命悄然发生了巨大变化，包装正由“无声

推销员”的身份逐渐向“有声推销员”的角色转变，它

将按照营销策划的安排，以更主动的方式与消费者接

触。包装的互动化设计主要表现为包装自身的娱乐性

开发。所谓娱乐性开发是指以营销策略为指引、以产

品包装为桥梁、以趣味性的活动为主题、以数字化传

播技术为支持的包装设计[8]。例如，可口可乐公司推

出的可乐瓶变废为宝项目与纹身瓶项目。前者是在节

能环保的社会背景下鼓励人们的废物再利用。在这场

名为“给可乐瓶第二次生命”的商业策划中，可口可乐

公司为客户免费提供了 16 种不同功能的“瓶盖”。废

弃的可乐瓶与这些瓶盖的重新组合便可以拼凑出水

枪、笔刷、照明灯、卷笔刀、挤酱瓶、臂力器等崭新

的工具。只要发挥想象，可乐瓶还可以变幻出更多的

用途。可口可乐瓶的多用途设计见图 5。这种包装设 

 

图 5  可口可乐瓶的多用途设计 
Fig.5 Multipurpose design of Coca-Cola bottle 

计的方式实际上已经超越了传统意义上的包装概念，

它更多地站在整合营销的层面来考虑包装与消费者

的互动关系，并通过激发消费者的参与兴趣来达到品

牌推广与产品销售的双重目的。又如 2016 年乐事薯

片推出的猴脸包装。乐事薯片包装设计见图 6。乐事

公司的目的非常明确，就是要引发消费者在社交媒体

上“晒”包装。乐事薯片的包装将以自拍小道具的形

式，帮助年轻人在社交平台上实现自我表达的愿望。

同样的猴脸不同的人像可以演绎出不一样的自己。春

节期间，经过李易峰、张艺兴、郭采洁、张慧雯 4 位

明星的“猴脸”示范以及粉丝们的跟风与分享传播，乐 

 

图 6  乐事薯片包装设计 
Fig.6 Lays potato chips packaging design 
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事薯片在“猴脸”包装的支持下，确确实实地火了一

把。事实上在数字化营销环境下，包装更像一个媒介，

一个沟通企业与消费者的媒介。它有可能成为品牌传

播的窗口，有可能成为连接线上线下一切活动的桥

梁，有可能成为消费者的热门话题[9]。只要把握住包

装的互动化趋势与娱乐性开发，就能通过包装设计带

给企业无限惊喜。 

3.5  包装的标准化设计趋势 

包装的标准化设计趋势是在电子商务逐渐主导

消费市场的背景下产生的。如今，产品包装不再是货

架上的静止陈列品，它需要经历物流公司的装箱打

包、运送装卸、开箱验收等一系列程序，才能落到消

费者手里。在这一流程中，任何一个环节的疏忽都会

造成产品的损坏，因此在新的形势下，如何让产品包

装与物流包装形成优势互补，如何改变双包装所造成

的资源浪费，如何在包装尺寸与防护等级上建立标准

化体系将成为研究的重点。目前，许多欧美发达国家

都建立起了较为完善的包装标准与物流标准，我国近

年来也出台了不少与包装相关的标准规范，如《包装

封套通用规范》、《物流信息管理标准》等，但由于包

装标准涉及面较广，同类产品不同厂家、不同型号、

不同批次、其包装的形式与规格往往存在巨大差异，

再加上各物流公司的运输工具、装卸设备、仓储空间

又各不相同，生产厂家与物流公司在标准化上一时难

以统一。然而，随着电商发展的需要与环保节能政策

的落实，包装的标准化设计是大势所趋，它实现将全

面提升我国生产企业与物流公司的国际竞争力[10]。 

4  结语 

数字化技术及其商业化应用来得实在太快，很多

企业还没来得及准备与思考，消费市场便已经发生了

翻天覆地的变化。作为服务行业的设计公司更应该走

在生产企业的前面，深刻认识数字化环境对包装设计

的影响。尤其是电子商务对零售店的冲击以及数字化

技术对营销观念的影响，前者改变了人们的消费行

为，消费者在网购时可以完全忽略包装的存在而直接

面对产品本身，后者改变了企业对包装设计的态度，

在数字化营销思维的引导下，包装设计被纳入了整合

营销体系，包装不再是相对独立的设计项目，它的设

计必须满足整合营销方案的要求并和营销理念相一

致。数字化所造成的这些改变对传统包装设计师来说

也是一个很大的挑战。目前包装的设计风潮正处于新

旧交替的时期，以国外大型快消品企业为代表的众多

公司，它们的包装已经跳出了传统美化的概念，包装

变成了一个与消费者交流的平台。通过包装消费者可

以分享到有形或无形的附加值，这正是传统包装设计

师需要学习的地方。面对时代的变革，新的挑战与新

的机遇并存，只有不断开拓进取，才能让包装设计更

好地服务于企业的产品销售与品牌塑造。 
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