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摘要：目的 为消费升级背景下饮料瓶的设计提供有效的设计方法、全新的思考方式和适当的理论基础。

方法 阐述了消费升级的概念，讨论了消费升级对饮料瓶创意设计的影响，并从饮料瓶的造型设计、装

饰设计、交互设计 3 个方面分析了消费升级理念下饮料瓶创意设计的方法和切入点。结论 通过个性化

和趣味化设计来提升消费升级背景下饮料瓶造型创意；通过对人群的细致划分，强调差异性以及一定的

文化认同性，提升消费升级背景下饮料瓶的装饰创意；通过改变视觉体验、触觉体验和操作体验提升消

费升级背景下饮料瓶的交互创意。 
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Creative Design of Beverage Bottles Based on the Concept of Consumption Upgrade 
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ABSTRACT: The work aims to provide an effective design method, a new way of thinking and an appropriate theoretical 

basis for innovation of beverage bottles under the background of consumption upgrading. It expounded the concept of 

consumption upgrading. It discussed the influences of consumption upgrading on creative design of beverage bottles. The 

paper also analyzed the creative design methods and entry points of beverage bottles under the concept of consumption 

upgrading from three aspects: shape design, decoration design and interactive design of beverage bottles. Through per-

sonalized and interesting design, this paper improves the creative design of beverage bottles in the context of consumer 

upgrading. Through delicate division of the crowd, it emphasizes the difference and certain cultural identity promotion to 

improve the decorative creativity in the context of consumer upgrading. Through changing the visual experience, tactile 

experience and operational experience, it enhances the interactive creativity of beverage bottles in the context of consumer 

upgrading. 
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消费作为社会生产活动中的最终环节，直接反映

了人民经济消费能力和产业发展趋势。消费升级不是

一个具有确定概念的定义。随着物质收入的增加，国

民整体素质的提升，以及消费人群的改变，国民消费

能力、消费结构、消费行为模式、消费观念、消费心

理都发生了改变，这种改变被称为消费升级。广义上

也常把消费升级定义为消费结构的升级，意指在各种

消费支出中的结构升级和层次的提高，它直接反映了

消费水平和发展趋势。消费升级对各行各业都产生了 

影响，同样也辐射到了饮料市场，而饮料瓶视觉形象

是影响人们购买的因素之一，因此有必要讨论消费升

级背景下的饮料瓶创意设计。 

1  消费升级理念与饮料瓶设计 

消费升级具有明显的特征，原本消费者购买产品
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时更加注重实用价值，但消费升级后，消费者更愿意

为产品的附加价值消费，例如产品的品牌，产品的整 

体设计感等。他们在关注产品的功能和品质的同时更

加注意使用时是否舒适，有没有带来愉悦感。总体来

讲，消费升级具有两大特征，第一是审美需求，从对

产品功能和品质的要求到想要一款设计精致的产品，

从要一款大众化的产品到要一款与众不同的产品；第

二是精神需求，消费者已经从需要一款产品过渡到想

要一款产品，从产品的本身价值拓展到产品的精神价

值。目前，市场上对产品的精神追求已经在逐渐超越

对产品的功能追求，一款可以带来精神愉悦的产品比

一款易用的产品更受追捧。 

饮料市场具有纯净水、矿泉水、果汁、功能性饮

料、茶饮料、气泡饮料等多种产品，这些各种各样的

产品需要饮料瓶设计进行包装来展现差异化，又需要

通过包装的创新发挥独特的吸引力来争取顾客，营造

消费热点[1-2]。饮料瓶设计包含瓶盖到瓶身的造型设

计、装饰设计，以及交互设计三方面。饮料瓶设计的

创新升级是现代发展的重要组成部分。缺乏创新的设

计市场占有比逐步降低，因此，饮料瓶创新设计是不

可逆转的趋势。 

消费升级正面促进了饮料产业供给侧结构的调

整与升级，通过创意饮料瓶设计，给消费者多种选择，

增加消费附加价值，营造消费热点，形成消费新动力。

消费升级对饮料瓶创意设计的影响主要体现在造型

设计、装饰设计和交互设计 3 个方面。 

2  消费升级理念下饮料瓶的造型设计 

饮料瓶的造型设计包括从瓶盖到瓶身的整体化

设计，在消费升级理念下的饮料瓶造型设计脱离了最

简单的饮料瓶包装，走向多样化、趣味化、个性化，

在实用价值的基础上，不仅好用、易用，还要具有一

定的审美价值、商业价值以及文化价值[3-4]。例如在

消费升级理念下推出的高端饮用水，53%的消费者看

重高端饮用水独特且良好的水源，47%的消费者看重

饮用水在外包装上的高超设计，它展现出来的设计品

位，具有创新、标新立异的思想。 

饮料瓶的造型设计里最基础的就是功能设计。目

前市场上饮料瓶的设计种类繁多，但是造型设计的差

异却不大，区分度较低，在保证质量较轻、密封性好、

易于运输的基础上，多功能的饮料瓶设计，更具有消

费热点，满足消费升级。屈臣氏饮用水的瓶盖设计成

小碗状，既方便打开，又可以在饮用时，倒入瓶盖饮

用。消费升级带来消费市场的细致划分。农夫山泉把

消费群体划分为学生、婴幼儿、高端产品、一般产品

等多个定位，通过每个定位独特的特征找到设计突破

点，赋予产品独特的价值主张与灵魂。对于婴幼儿桶

装饮用水，农夫山泉在饮料瓶造型设计上，针对母亲

和父亲不同的使用方式，设计出了一款创新力十足的

产品。这款产品具有两种把握方式，母亲手小可以握

正面，父亲手大可以握反面，见图 1。 
 

 
 

图 1  农夫山泉 
Fig.1 Nongfu Spring 

 

饮料瓶造型设计的趣味化，是饮料瓶标新立异的

关键性的一步，它从基础上避免造型同质化现象。它

可以针对不同消费人群，制定不同消费主题，吸引部

分特定人群的喜爱。首先需要对包装的内容物的本质

具有相应了解。百事可乐推出的哑铃状饮料，在满足

基本的容器性质下，把饮料的包装和哑铃相结合。一

方面，哑铃的外观造型可以方便办公人群等不宜把健

身器材放在身边的人使用，让他们随时随地都可以健

身，重量设计有助于打造胳膊的完美曲线。另一方面，

这项运动和饮料本身的功能相匹配，可乐具有热量，

容易使人发胖，但是其口感令人无法拒绝，而使消费

者产生矛盾心理，这款造型设计符合饮料的本质，又

具有一定的趣味性，非常吸引消费者的目光，见图 2。 
 

 
 

图 2  百事可乐 
Fig.2 Pepsi-Cola 
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再者就是饮料瓶造型设计的审美升级。由于消费

升级后市场的细分，各个饮料的销售额都有所下降，

但是新推出的茶饮料，却拥有年销售额 10 亿的销售

成绩，这当然与它的设计是分不开的。它主要定位人

群是 90 后以及 95 后，这类人群相较于 80 后，不计

较价格，但是追求个性化审美。因此茶π饮料瓶造型

设计就自成一派，摆脱对饮料瓶是圆形设计的定义，

它上圆下方的设计，敦实可爱，见图 3。同样具有异

曲同工之妙的是可口可乐公司推出的可乐的小瓶装，

其不再强调可乐瓶身曲线的优美，整体圆润可爱。当

然审美升级后的饮料瓶造型设计不仅仅是圆润可爱，

例如百岁山饮料瓶造型设计提取水的流动线条，采用

蓝色的塑料瓶，通体干净明亮，这种现代化的设计，

时尚感十足。 

 

 
 

图 3  茶 
Fig.3 Tea  

 
消费升级理念下的饮料瓶造型设计，针对不同的

消费人群，造型功能更加多样，造型语言更加时尚简

练。整体的消费升级，造成饮料瓶造型设计的审美升

级，在多样化的基础上，更加具有个性和趣味性。 

3  消费升级理念下饮料瓶装饰设计 

饮料瓶装饰设计，即为饮料瓶上具有装饰作用的

设计，包涵肌理设计、图案设计、色彩设计、雕刻设

计 4 个方面。它是消费者对产品最直观的印象和最深

刻的感受，在与消费者沟通上肩负着重要的责任。在

消费升级理念下，消费者愿意消费更多的钱在产品的

附加价值上，而装饰设计就占据着这个附加价值重要

的一部分，因此传统饮料生产企业由快生产型逐步转

变思维，更加重视装饰设计的差异性、审美性、文化

性以及商业性。 

在形形色色的饮料市场上，饮料瓶装饰设计必须

具有差异性，只有个性化，才能与众不同，吸引消费

者的目光。差异性是建立在消费升级背景下受众人群

对它的认同的基础上的。统一旗下的爱夸子品牌，它

的设计遵循极简主义风格，通体只有一个长条状的标

签与长条状瓶身相呼应，最大程度展示水的通透与明

澈。关于饮料的说明意义通过水的折射，就能在标签

的背后看到。这种独具风格的设计，提升了包装的整

体审美，成就了简约考究的造型。包装的差异化使其

在销售的产品中脱颖而出，满足消费者消费升级理念

下猎奇的消费心理。 

消费升级背景下，消费者不仅仅是需要一款产

品，而是想要一款产品。他们不仅需要一款饮料，而

且需要一款符合自己审美的饮料。康师傅仅贴有一条

说明的简陋包装销售额降低，农夫山泉基础的红白包

装销售额降低，都昭示着饮料装饰设计的审美性提升

是不可逆的趋势。前文提到茶的饮料销售业绩，它

除了可爱的外形以外，时尚清丽的色彩搭配，插画式

的图案设计，描绘了水果、动物等有趣的画面为整体

设计增加了色彩。如图 3 所示，2016 年茶柚子绿茶

饮用品的包装的基础色调采用茶叶的绿色，结合柚子

的黄色和切开后的橘色，色彩搭配活泼灵动。整体装

饰是一个有关于柚子采摘的插画，有的人攀爬在树枝

上，有的人用绳索吊在柚子上，画面生动有趣，符合

90 后主要消费群体的个性化需求。每款不同口味的

产品，都配有不同的插画，即有视觉统一感，又相较

于与其他产品具有较大差别。消费升级理念下，这样

具有高审美的产品越来越受到欢迎。 

消费升级理念下，消费者主体的文化水平上升，

他们具有一定的文化认同性以及传承感。这种文化，

不仅仅是对中华文化，还包括对企业文化的认同与追

随。消费升级推动着饮料生产商从重视生产到重视文

化的改变。农夫山泉针对学生人群设计的长白山春夏

秋冬的 4 个主题包装，瓶身上每幅画的视角都非常有

张力和想象力，春天是背着蝴蝶跳跃的青蛙，夏天是

从音乐盒里钻出来的麋鹿，秋天是在挂满鱼的树下等

待收获的小熊，冬天是溜冰的小动物，每个动物都是

来自长白山的水源地。浪漫主义色彩的插画，配上几

行具有诗情画意的小句子，把企业水源的文化融入进

去，吸引了大批消费者对其文化的追捧，见图 4。另

外它和故宫的合作款，更是掀起了对传统文化诙谐运

用的热潮[5]。 

消费升级，消费的结构发生巨大变化，饮料包装

设计的商业价值逐渐体现。依云每年的纪念款一经推

出都会销售一空，因为每一款设计都独具匠心，极具

收藏价值。它整体色调选择较为柔嫩，好像春雪刚刚

融化开。2000 年推出的水滴系列，承袭了法式优雅，

整体干净透亮。2005 年到 2007 年推出的雪山造型，

采用不规则的玻璃瓶幻化出琉璃多样的色彩，干净澄

澈的瓶身，令每一滴水都像刚化开的纯净积雪。2009

年推出的依云手工水晶瓶，把水晶的魔幻和水的纯净

相互融合，把每一颗水晶都雕刻成仿佛刚刚滴落的水
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滴，干净、美丽，仿佛在眼下流动。通过饮料瓶的装

饰设计把整个产品提升至艺术层面，具有收藏意义，

赋予它超越本身的附加价值，这就是装饰设计带来的

商业性[6-7]。 
 

 
 

图 4  农夫山泉 
Fig.4 Nongfu Spring 

 

4  消费升级理念下饮料瓶交互设计 

交互设计最先应用在高端科技上，它融合了多门

学科与工艺。作为社会经济和科学发展的产物，它为

产品包装打开了新的世界。饮料瓶的交互设计是在人

与饮料瓶之间建立的一种交流方式。通过饮料瓶和消

费者之间的互动，既可以实现饮料瓶的功能，又接受

到了饮料瓶设计中传递的信息，例如材质触感、纹理

走向。它是通过把已有的信息再加工、设计，形成以

人为核心的产品，最大程度地满足消费者的生理与心

理需求。随着消费升级，消费者对饮料瓶交互设计的

要求越来越高。根据人和饮料瓶交流互动时的感受，

把饮料瓶交互设计分为 3 个方面，即视觉体验、触觉

体验，还有互动时的操作体验。通过这 3 种形式，把

交互设计运用在饮料瓶包装设计之中，为饮料瓶包装

设计注入新的活力。 

随着消费升级，消费观念与模式发生变化，消费

者对互动体验时的操作要求有了进一步的提升，因

此，饮料瓶的交互设计，应摆脱单调无趣的包装设计，

加入例如改变形态，多种玩法等设计，引发参与者与

饮料瓶之间的互动，让消费者主动参与进去。例如为

防止混乱中拿错饮料瓶，在瓶身上做出一圈凸起，按

下不同的地方会有不同的凸起形状，可以区分使用

者。这种按压的方式，让无聊的会议更加有趣，它吸

引使用者完成和它之间的互动。这种互动交流信息的

传达，不需要借助任何语言以及文字，这就是交互设

计给使用者带来的最直观的感受。 

饮料瓶盖是使用者使用时的第一个环节。因此饮

料瓶设计中，很多设计师在饮料瓶瓶盖上加上交互语

义，为消费者留下深刻而独特的第一印象。例如三得

利咖啡，整体设计像一款刚刚溢出杯子的咖啡，它瓶

盖的设计既方便辨认咖啡的类别，还可以方便使用时

倒出来品尝，见图 5。在交流互动时，不仅可以改变

形状、结构，有时还可以增加一些新的元素进去，例

如饮料瓶 FJ 的设计，瓶子整体设计类似一款保龄球

瓶，在鼓鼓的瓶身上印有一个简约的标志，木材质的

运用，增强整体的质感，而且不易被损坏。在喝完鸡

尾酒果汁后，瓶子还可以当作保龄球瓶使用。通过这

种元素应用，赋予它本身没有的功能和乐趣，增强互

动性，满足消费者购买心理。 

 

   
 

图 5  三得利咖啡 
Fig.5 Suntory coffee 

 
饮料包装中的视觉交互设计，包含色彩、图案、

字体等多个方面。色彩作为饮料包装展示的第一信息

传达者，其具备的热情、清爽等属性，能产生强烈的

视觉冲击力[9-10]。消费升级理念下，饮料瓶产品色彩

的搭配更加高级典雅，不仅突出饮料的属性，还具有

刺激消费的作用。消费升级下饮料瓶的图案设计，紧

随潮流，更新迭代的速度加快。通过夸张、拟人、写

意等手法，帮助消费者轻松了解产品本质，并且给消

费者带来独一无二的视觉享受。字体作为阅读性最强

的信息，是饮料包装必备元素。爱夸品牌的饮用水，

把字体位置放在包装的背面，让消费者通过水的折射

后阅读文字，具有一定的趣味性，并且一定程度上增

加了产品与消费者之间的互动。消费升级情况下的饮

料包装的视觉交互设计与时俱进，推陈出新速度加

快，视觉质感更加舒适，能最大程度满足消费者的审

美需求。 

5  结语 

消费升级的根本原因是物质生活以及精神生活

的升级，它细化到审美、精神需求、消费水平的提高

等多个方面。在消费升级的理念下，消费者购买饮料

有很多时候不是因为饮料本身的口感，而是因为饮料

瓶的新颖炫酷而购买，所以饮料瓶创意设计需要及时

适应消费升级的大环境，通过恰当的造型、有趣的装
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饰和幽默好玩的交互性提升饮料瓶的创意水平，使饮

料更能吸引年轻消费者的关注。通过饮料瓶的创意设

计，融入公司文化内涵，传递出一种消费理念。 
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