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摘要：技术是企业提升创新力的关键资产，但是技术的研发和使用都会面临一定的风险。特别是在互联网时代，移动 app、网

站等电子商务平台成为了产品品牌与信息传播的主流平台，产品媒介的变化导致消费者认知品牌与产品的触点改变了。因

此，设计需要整合不同情境下触点与技术的结合方式，从源起到定位、从结构到功能、从形式到意义立体地构建企业产品的品

牌力。通过阐释三种设计与技术的整合案例，塑造电商情境下通过设计管理规避技术风险，赋能企业品牌力提升的路径。
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Abstract: Technology is the key asset to enhance enterprise's innovation, but the development and the use of technology will face

great risks and losses. Especially in the Internet era, e- commerce platforms such as mobile apps and websites have become the

mainstream platforms for product brands and information dissemination. Changes in product media have led to changes in

consumers' perceptions of brands and products. The design needs to integrate the combination of touchpoints and technology in

different situations, and build the brand power of enterprise products from the origin to the positioning, from the structure to the

function, and from the form to the meaning. This paper explains three integration paths of design and technology, shaping the path of

avoiding risks through design and enabling the improvement of enterprise brand strength in the e-commerce context.
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随着设计定义的不断变迁，其边界从产品丰富至

流程、从形态扩展到体验，特别是自 1966 年英国皇家

艺术协会提出了“设计管理”的概念之后，其概念更是

扩散进整个商业链条，从沟通到机制、从产品本身到组
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织环境，设计都被认为是可以有效提升组织在战略选

择、商业决策和市场竞争等方面效能的利器。

因此，学界对设计管理的关注日益增长，仅知网平

台就可以搜索到 13 998篇学术文献。学者们主要是从

设计管理的定义概念[1]（赵伟军，2007年）、设计管理的

历史渊源[2]（熊嫕，2015年）、设计管理的知识结构[3]（蔡

军，2016 年）、设计管理的责任与使命 [4]（张妤静，2018

年）、设计管理的海外经验借鉴 [5]（张立巍，2022 年）等

方面展开了研究。可以看出，大多数学者比较关注设

计管理中各流程要素的探讨，但是欠缺设计管理深入

产业实践的田野视角，特别是在当下制造业面临技术

升级的压力与挑战下，设计应该如何通过恰当的管理

方式在体验经济形式下，特别是电商背景中实现与技

术的协同创新值得思考与探索。

一、设计管理在电商情境中的挑战

目前，我国已经成为全球第一大电商零售市场，这

一经济范式的崛起深刻影响着产品的设计创新，影响

组织的战略选择与战术制定。在电商情境下，从需求

提出，客服物流，评价回馈形成了一个完整的用户体验

流程，这个基于信息化、大数据等一系列数字科技手段

构建的循环体系，对产品的生产开发、制造流通与销售

反馈等流程系统有了新的诉求。ICSID 在 2015 年 11

月 9 日韩国世界设计大会上第三次定义工业设计：

“（工业）设计旨在引导创新、促发商业成功及提供更好

质量的生活，是一种将策略性解决问题的过程应用于

产品、系统、服务及体验的设计活动。”这种跨学科视

角，将创新、技术、商业、研究及消费者紧密联系在一

起，回应了新经济形式的诉求，并将需解决的问题、提

出的解决方案进行可视化，将其作为建立更好的产品、

系统、服务、体验或商业网络的机会，提供新的价值和

竞争优势。

国际设计界的再定义是面对全球经济与产业模式

变革的一种主动的、与时俱进的重新定位，在此背景下

设计管理需要反思与重新定义工作方法。特别是对于

身处全球供应链的中国企业来说，设计管理面临两个

机遇与挑战：第一，创新的对象发生扩展，设计变成了

跨学科的创新型活动，设计活动的定义被扩大了，参与

者更多元、更丰富了。设计管理者需要思考如何与其

他专业人员协作的同时，还需要思考如何更系统地配

置资源，更高效、高质地从增加产品附加值的群体转变

为创新、创造性活动的引领者。第二，体验经济下创新

要素、集成技术、商业模型都被卷入了全方位的竞争态

势，传统的线性供应链体系不能满足这种竞争需求，催

生了跨界多元的创新生态链条。这种生态链条不是基

于行业链接的供应链体系，而是基于用户需求与品牌

需求重构的供应链生态。设计管理需要综合考虑上述

的两个出发点，即专业主体和合作生态，继而围绕这两

个基本要素创新组合出符合企业基因的创新范式。

设计管理在构建创新生态链条的过程中，最关键

的是基于经济范式转化产生的从资源丰富的供应体系

转向用户需求引导的产品创新过程中的认知改变。设

计师在这个过程中需要通过对新技术的关注与理解，

将技术与服务集成，推动制造业实现由研发、生产、市

场和服务构成的全产业链创新发展。此外，设计专业

领域间界限的模糊化，设计各门类领域间的交叉，设计

与其他专业的融合，设计对人、社区、社会与自然的关

注等，这些知识领域的转变，逐渐形塑了新的设计学科

知识体系，也将促进设计管理的一次全面升维。

二、设计管理中的技术创新路径

设计管理是基于社会结构与经济形式的变化来系

统思考和定义问题 [6]（迈克∙法瑞，1965 年），那么面

对剧烈变化的市场和媒介，谈产品的创新就不是仅

讨论一个业务流程或者一种产品方案 [7]（Bertola &

Teixeira，2003年），而是一种对商业的深入洞察和整合

决策。电子商务给消费者带来便利的同时，也在深刻

地形塑市场的价值取向与内容结构，数据、算法、流量

等因素不断助推产品同质化趋势的显现，企业竞争愈

发白热化，纷纷苦于红海煎熬但又碍于蓝海难寻。这

给企业在产品和服务研发时带来了很多全新的挑战。

在应对新挑战的过程中，设计管理重点是促进企

业经营者和创新者的共创与协作，技术与市场的匹配

与平衡，知识和视角的碰撞与融合，产品与用户的链接

与认同。虽然决定产品（服务）竞争力的重要因素是多

维的，但是技术无疑是其中至关重要的驱动因素，特别

是进行产品（服务）的创新时，技术驱动是设计管理中

常见的逻辑路径，但这个过程通常充满不确定因素，风

险性较高。因此，企业通常偏好采用能够有效规避风

险与降低成本的共性技术 [8]（张龙等，2013 年）。虽然

共性技术可以解决设计管理中的风险控制问题，但是

其副作用就是不容易拥有产品（服务）的专属品质，并

不能积极赋能企业在竞争激烈的市场中夺得头筹。因

此设计管理需要整体评价组织与消费者的链接通道，

评估产品表征的各种媒介触点，通过对用户的洞察、技

术的拆解，在不确定中寻找一种确定性的组合方案，以
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便帮助企业确立自己的核心竞争力。

（一）电商企业的技术生态

21 世纪在信息科技的推动下，云技术、移动通信

技术、网络技术、终端设备、社交服务、物联服务等多种

技术不断融合，不仅改变日常生活也在重置产业模

式。在如此错综复杂的技术生态中，设计管理重点需

要处理的工作是如何将设计师和各种生产要素、人工

制品和用户需求联系起来。这个过程涉及的流程繁

复、元素多元，导致设计管理貌似在宏观上具有普遍

性，但是在具体企业和项目中极具差异性。

首先，从宏观层面看一款产品从零到百过程中技

术创新需要历经三个阶段：从原理到原型阶段，属于学

术与科研阶段，产品原型可加工性低、还未能完成生产

性评估；从原型到产品阶段，通过产业化的研制达到可

加工，可复制，可检测程度，具有了基本批量生产的属

性；从小批量到规模化阶段，企业从原材料供给，加工

设备，检验标准，销售客服多维度构建了成熟的产业链

生态。

其次，从微观层面看一款产品的技术应用开发，是

一项持续、动态均衡的过程，持续的资金、专业的人才

和市场持续的需求，这些要素加持技术创新转换为产

品竞争力。相应的，不同类型的企业形态也会拥有不

同的技术创新路径。

例如，高科技企业形态，有核心技术，自主研发，设

计开发，产品制造全链掌控，这些明星企业提供的产品

（服务）对社会和人民生活具有革新性影响，创新过程

不仅需要大量资金与专业人员，更需要经历长时间的

市场培育期；构建品牌策略的企业，洞察了技术作为创

新驱动力的形成周期，也就探索到一定的规律性，设计

管理可以依据技术发展的规律去设定创新路径与产品

周期。例如，硬件的摩尔定律决定了电子产品开发周

期策略，芯片会以每 18个月升级一次，为此，电子产品

都以 12 个月为开发周期，以迎合芯片的开发节奏；规

模化制造的企业，通常容易集聚形成地域化的产业集

群，通过共性技术的驱动形成产能规模，从而占据市场

主体地位，也是最容易受市场需求波动影响的。由于

市场需求基数大，产业集群规模化，所以政府和行业协

会也会从区域经济角度组织共性技术的研发工作，以

维持区域经济的特色与持续竞争力。

（二）设计协同技术创新的类型

根据企业的商业模型和技术创新策略，一款产品

从概念到上市销售的线性流程中，设计协同技术驱动

创新可以演化为三种思路。

第一，围绕产品功能展开的原材料体系创新，包括

产品主要材料和包装、物流等辅助耗材，具体形式分为

功能材料与表征材料。功能性材料强调性能与原理，

强调批量化，规模化，供给稳定；表征性材料以用户体

验与品牌传播为主导，具有款式丰富，图形新颖，工艺

多元，数量少，灵活度高等特征。

第二，以产品加工制造为核心的工程体系创新，这

一类型涉及从原型到规模化的阶段，这是耗时最长，参

与人数最多的部分，也是情况最复杂，反复最频繁的阶

段，却是产品功能性的重要保障。首先，项目组需要将

产品原型拆解至可供生产的各个部件，大到核心组件，

小到一颗螺丝、一片胶带事无巨细，所以一套完善的产

品信息表如同产品的身份证一般重要。此时为保障团

队成员更高效准确地推进项目，稳定准确的数字化供

应链系统必不可少；其次，构建产品的加工体系，即工

程技术系统，包括内部体系和外部体系。内部指产品

自身的核心技术工程，这部分设计与研发是基于企业

自身的技术平台（或者以核心供应商技术为主体）展

开。以用户体验为目标，评估创新的技术解决方案可

否被用户感知，评估改良设计生产线所产生的费用和

时间；同时兼顾创新，通过对新场景，新用户带来的不

同行为进行评估，基于需求评估新的材料、新的色彩、

新的体验；最后，由外部资源构成的生产加工与组装的

流水线，将分散的每个部件进行总装，这套系统化的流

水线要求定义每个加工环节，并能输出一套可执行的

标准，以保障系统形成稳定的、精准的闭环，其中每一

个环节都需要进行无缝的对接。

第三，支撑采购与成品加工的检测体系创新，检测

流程是一套完善的系统，根据加工流程与工艺标准，确

保其质量的前提下维持其流程性。生产系统一经确定

就不易修改，为此检测系统的技术创新往往专注在生

产效率与加工精度上，智能检测系统也是工业 4.0的核

心组成部分，能够高效、准确、及时地暴露问题，并给出

反馈，控制生产良率。检测技术的先进性、准确性、及

时性、数据化是企业技术创新驱动的长久命题。检测

标准通常是依据国家检测标准与行业规范，但是若企

业能够根据自己品牌定位输出更高的检测标准，就可

以通过检测技术创新提升自身形象，成为品牌的核心

竞争力之一。检测标准创新有两种指向，一种是以用

户为视角的检测标准，量化产品功能与用户的体验之
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间可感知的数量级；另一种是强化行业检测的全面性

和系统性，平衡产品质量标准与产品生命周期的长短，

用来控制成本。

正如上文所述，设计管理是一个整合系统，特别是

在电商情境下，数字化技术协同设计、研发、生产、销售

的全部过程，不仅推动产品自身的技术创新来吸引用

户，也能提升生产制造的先进性，保证输出更高品质、

更具美感的产品，也充分平衡了产品性能与用户体验

之间的关系。

三、设计管理中的用户需求洞察

虽然可以通过技术维度对企业进行分类，但改革

开放 40年蓬勃发展的历程中，很多企业为了适应快速

变迁的经济范式，拥抱并演绎出多种创新模式并和谐

共存。一个品牌通过技术创新与传播不断规模化，追

根溯源还是要持续保持市场规模，稳定、持续的用户群

体是所有爆品销售的基本保障。那么在电商时代用户

需求如何获取呢，一般分为定量化的数据分析和定性

化的典型用户访谈，两种形式的研究最终都是希望将

用户需求作为指导产品开发的风向标，压舱石；即通过

解读数据结果，通过用户体验分层级来帮助产品开发

和技术选择。基于此，可以将用户需求分为三个层级：

基本需求，个性需求，潜在需求，每类需求拥有迥异的

设计思路，见图 1。

（一）面对用户基本需求的技术优化路径

用户的需求是多元和复杂的，但是马斯洛指出，人

都拥有基本的生存、安全社会交往和自我成长等需求，

这些需求是恒定的。因此，当企业要进行规模化量产

产品的设计开发时，锚定用户的基本需求，然后从产品

生产的规模性、技术落地的周期性、产品质量的稳定

性、产品成本的可控性等方面来进行爆品类产品在技

术方面的选择。

需要以市场化技术研究为主线，依据产业集群分

布、制造能力、政策法规来判断规模化的共性技术供给

模式，这类技术的产业格局和消费认知是通过长时间

逐步积累形成的，并遵循产业技术的自身发展规律。

例如，棉质材料依然是内衣服饰里占比最大的品类，消

费者认知“棉”依然是舒适性和安全性的第一选项。

以 RM①公司为例，“稚行”儿童服饰的开发就遵循

了这样的逻辑路径。儿童服饰的市场竞争非常激烈，

特别是在款式、色彩、面料等维度同质化趋势明显，但

这却是个大市场。项目从消费群体规模和数量着手，

对制造端进行全方位解读，对生产的全流程进行综合

评估。

首先定义品类，儿童服饰分内衣、T 恤、外套、棉

服、配饰等，内衣的安全性和舒适性要求最高，体验也

最明显，棉服和配饰使用频率低，不能保证四季出货，

影响原材料采购和规模化生产，为此 T 恤成为项目目

标。这样的决策既降低了供应链端的加工技术门槛，

又保证了市场需求的规模性。

紧接着进行行业背景调研，根据儿童服饰行业数

据确定项目规模与数量。儿童服饰根据年龄段分为

0~3岁婴童期，3~6岁儿童期，6~8岁少年阶段，8~12岁

青少年阶段四类群体；基于儿童生长发育的差异化，各

个阶段分化出不同的尺码；依据男、女的色彩喜好与性

别取向结合流行色彩趋势，多色、多款是儿童服饰普遍

现象，为了迎合流行文化的传播品牌与流行 IP合作也

十分常见。综合以上信息，儿童服饰品类市场碎片化，

需求个性化，典型的蚂蚁市场，没有固定的品牌认知。

此外，群体的普遍性认知是项目的大背景。“棉”字符号

植根在中国消费者心里，并将全棉材料制造与“自然”

和“安全认知”的符号挂钩。“100%全棉”材料，柔软、亲

肤、有弹性、吸水性强等可以利用的产品信息已经成为

行业术语，是此类产品的及格线，这些元素很难在电商

渠道打动消费者。

基于上述信息可以确定项目目标：设计开发一款

基本款儿童 T 恤，满足日常基础需求，有极强的性价

比，打破“便宜没好货”的认知，形成市场销售爆品，通

过信息可视化的手段，从数量、品质、风格、体验、价格

五个维度展开用户购买决策行为的分类研究并给出决

策机制。

“规模数量”评估是基本需求项目的核心竞争力，

在碎片化的需求中求同存异探寻更多共性需求。6~12

① RM公司为小米生态链中的一家研发制造日用消费品的公司。

图1 设计与技术的协同创新路径
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岁青少年 T 恤的产品定位降低了安全性的监测标准，

可以有更多成熟、规模化的成人服装供应商备选，更多

行业共性技术可以使用。

“用户体验”是最不好描述的，购买者和使用者个

体差异造成理解差异，为此从版型和材料上展开。服

装以穿着舒适度为核心竞争力，借助国家公开的中国

人体征信息进行 3D立体裁剪，基于大数据的版型，开发

最大程度在技术层面保证群体的普遍适用性。其次，借

助成人运动面料的共性技术---氨纶与棉的混纺技术，增

强了材料的弹性，既解决了儿童运动过程中服装穿着的

自由度，同时又利用材料弹性满足儿童生长发育的差

异性问题，可以减少尺码的过度细分，一举多得。

基于“规模数量”“用户体验”需求基础上选择了更

多规模化的共性技术，解决“风格”问题；基于电商多年

沉淀下来的消费行为数据可以确定，黑白是基本色也

是功能性服饰的首选色彩，男童与女童的个性化色彩

分别为蓝色和粉色，这样既有共性需求，又满足部分用

户的差异化需求。最后利用胸前的小 Logo 点缀儿童

服装的趣味性，尽可能将图形控制在不影响购买决策

的尺寸范围内。

最后是“品质”与“价格”维度的决策，品质等同于

品牌价值，特别在电商平台上，信息透明化，用户反馈

已经成为影响购买行为的重要因素，作为普通商品，基

本品质若能超过国家标准，则会给用户带来更好的体

验。品质与价格是天秤的两端，当其中的四个维度都

有明确指向时，“价格”因素才能真正成为撬动市场的

那个杠杆，恢复其在市场定价上的功能，而不是一味地

拼价格。最终一款带有弹性的全棉基本款 T 恤，成为

了品牌的畅销款商品。

（二）面对用户个性需求的技术升级路径

用户的个性需求是在基本需求被满足后，延伸出

的差异化需求或附加性需求，电商情境下，用户基本需

求在被无限放大的同时，个性化需求也拥有了数据化

的显性表达。移动互联网将原先分散在各个物理空间

的需求趋同群体，同时汇总到一个平台、一个店铺中，

这种分布式的聚集化，解决了产品小众化与生产规模

化之间平衡问题，所以通过对线上用户行为数据的分

析与沉淀，能够很好地洞察用户群体的布局，清晰地看

到长时段的消费行为变迁，反向指导个性化需求的产

品开发，形成企业进行差异化产品研发的窗口与契机，

寻求单品的利润。

基于此探索使用场景的差异化，引导服装面料开

发向功能服饰性发展，形成不同价格区间的技术解决

方案，组成多层次的产品矩阵，展现品牌形象。个性化

产品必须成为强传播的产品，才能帮助以产品带流量，

创造需求引领消费行为，从而构建品牌特色，帮助品牌

形成差异化定位参与市场竞争。

例如，在 RM 公司“抗污 T 恤”产品的研发过程中，

儿童服装消费决策群体是一群宝妈，多年电商购物体

验强化了她们挑剔的判断力，既要品质又要低价，使品

牌与价格始终处于恶性竞争中。价格战的结果导致利

润下滑，无法维持创新投入，这样的恶性循环基本覆盖

了大部分基于电商平台发展起来的中小企业。

此时就需要打破价格枷锁开辟新战场，从“用户体

验”环节入手，强化一个能够让用户拥有高附加值的卖

点，引领品牌销售。通过用户旅程图来对儿童用户典

型场景下的行为进行观察，儿童普遍好动且行为控制

力较弱，不经意间使衣服沾满污渍是常态，从而造成一

件脏衣服陪伴一整天，既影响着装的美观性，同时还影

响家长的心理感受。这种共情的场景，很容易激活宝

妈群体的同理心，在基本功能评价都达标后，放大行为

痛点，建立了产品、品牌与消费者之间的记忆与认同。

因此，选择合适的面料对这类产品的开发至关重要。

纺织面料行业在大宗类商品白热化竞争下，开始探索

功能性材料的大众化应用，选择特种行业技术着手进

行场景化研发，呈现技术微观化，加工技术交叉，场景

化、特定化的发展趋势。例如，阻水布料经过各种疏水

剂的乳液或溶液浸渍、干燥、焙烘后，在织物表面形成一

层疏水基因，达到阻水目的，并且保持良好的透气性。

技术的遴选是一个系统化的过程，首先，各种参数

的指向要符合场景中的用户需求，开发团队联合第三

方检测机构展开对技术与产业化标准的评估，包括污

物如何分级，从颜料、饮料、油脂、调料等不同黏稠度，

各种染色性能的液体均需测试，以规避产品上市后的

各种风险；其次，对掌握技术的供应商进行生产规模的

评估，原材料供应，产线规模，员工能力培养，产线检验

标准等，确保合作的稳定性；最后，新技术导入的生产

成本的评估，根据不同的采购量采取不同的商业模式。

在这个过程中还需要提前管理各种潜在风险，例

如，配方生产稳定性，实验周期，产品化后的稳定性，生

产线适配等问题，这些因素会导致“数量”“品质”“价

格”的不确定性，所以在共性技术升级满足个性化需求

时，需要做好研发过程管理，量化每个数据，做到项目

节点可控，实验数据量化，实验结果可视化。相应地，
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这些实验数据和实验结果也是品牌的财富，在营销阶

段这些素材助力品牌更加全面和系统地向目标用户扩

散创新理念，便于传播引流。

（三）面对用户潜在需求的技术拓展路径

用户的基本需求和个性需求实际上都是用户洞察

中冰山之上的部分，是显性的，实际上冰山之下还有很

多空间可以挖掘和探索。这更是宝贵的财富，它帮助

企业在产业中确立位置，构建壁垒。那么从此角度进

行设计管理，重点就在于引入新技术激发用户的底层

需求，或者引导用户生成新的需求。将消费者自身还

未能感知的需求呈现在其面前，让用户拥有“WOW

MOMENT”——惊艳瞬间，从而在认知实现与企业的

链接，确立企业具有竞争力的品牌形象。

用户潜在需求的研究需要引入更多维度的研究工

具，首先洞察产业共性技术的变化趋势与影响规模，其

次需要依赖消费大数据形成需求地图，找到明确的用

户群体画像，塑造出典型人物画像，细化群体的消费能

力和消费行为，做到有的放矢，精准挖掘。定性的用户

访谈与用户旅程图观察（即通过对用户行为颗粒度精

细化的观察），可以挖掘到之前忽略的用户需求，在需求

冰山之下挖掘可塑造、可引导的机会点。面对这类机会

点，仅依赖升级既有的行业共性技术的管理方式如同给

创新套上了枷锁。通过向外寻求契机，跨行业、跨品类

的共性技术挖掘，发现技术迁移与嫁接的可能性，结合

组织自身的吸收与整合能力，是衍生出超级新物种，形

成构建企业品牌形象的产品的一条创新拓展之路。

例如，RM 公司 90分智能加热羽绒服产品的开发，

这是典型的共性技术拓展创新的项目，也是典型的品

牌型项目。冬天御寒的话题老生常谈，由于此观念的

常识化和惯性思维导致创新好奇心缺失，技术创新乏

力。超级新物种创新背后是组织创新的结果，加热服

项目得益于团队成员的多元性，形成思维和知识结构

的互补。该项目研发团队既有资深的消费品行业的从

业人员，又有多年 IT 研发的工程人员，还有智能产品

行业经验丰富的管理人员，差异化背景的团队在合作

过程中相互激发放大创造力，不过认知结构的差异也

会造成创新初衷的站位区隔，这就需要设置明确目标

进行导引化管理。消费品行业背景人员会从服装款

式、面料、配饰细节等传统领域进行设计创新，智能产

品背景人员会从 IOT 可穿戴技术维度思考创新的可

能，由于该项目是需要为企业创造具有话题属性的新

物种以升级品牌形象。因此，设计管理的过程就是将

上述元素进行重构。

首先，从原理到原型阶段，对技术原理进行遴选。

例如石墨烯技术、碳纳米管技术、电热丝加热技术都可

以解决依附于面料上轻薄问题，但是在热敏成像技术

检测中各有优缺点，只有将这些优缺点置入到用户使

用场景进行体验评估，才能通过多人模拟测试圈定碳

纳米薄膜技术。

然后，从原型到产品阶段，碳纳米薄膜技术之前是

在工业领域使用，不需考虑水洗场景，为此要解决材料

封装，柔性电源线，USB 漏电等诸多跨行业的问题。

此时可以通过既有的创新生态来帮助解决问题，吸引

专业供应商加入项目研发，动员碳纳米管技术的上下

游生态协作构建解决方法，从防水布料选择到封装技

术和生产工艺多维度进行系统探索，这种联动创新生

态保证了原型走向了产品化。

最后，小批量到规模化阶段，最大的挑战是检测标

准与检测手段的设定。一件羽绒服只需做服装类的测

试，但是作为新物种就需要将电子元器件与服装一起

泡冻成冰块，在零下 10°C 测试开关和线路的稳定性。

只有通过这些极限挑战，最终产品的实验数据结合各

个生态链单位的生产标准，才能对产品成本进行评估，

为批量化生产探索清晰的路径。

跨平台技术应用的新物种是三种创新模式里最具

挑战性的，也是最能在信息爆炸的电商平台中提振消

费者的，因此要利用技术创新打破惯性思维，刺激用户

的痛点，用“WOW MOMENT”回应新物种的创新。

四、结语

技术不仅是设计管理中的一个要素，它更是作为

内驱动因贯穿了设计、研发、生产、销售等全过程。设

计管理作为一种系统的思维视角，既要思考技术的内

核，即产品的基本功能和主要构建；又要谋划技术的外

延，即支撑技术在产品制造与检测过程中的效度与信

度。毋庸置疑采用共性技术可以在规避风险的同时驱

动创新。然而基于针对需求的差异和产品期望属性

的不同，设计管理中对技术选择的偏好和路径就大相

径庭。

电商情境中产品（服务）的属性会通过媒介平台透

明化、数字化，因此产品（服务）更易于被比较、被评

价。无疑这种红海的残酷竞争加剧了同质化产品的价

格战、流量战、营销战等，但是同时也是催化企业不断

进行产品创新。技术创新能够赋予产品独特性，有效

（下转第 80页）
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专题序言

数字化生存场景已经成为现时代人类生活的构成部分，近年来的疫情更加速了虚拟化数字生存

的发展，人类生存场景越来越强调强烈的卷入感、参与感、沉浸感、现场感、多重时空交互感。元宇宙

的热议正是对这种数字化虚实融合的现实生存的回应和反思。设计师和研究者应该积极面对时代挑

战，在宏观的理论视野和跨界交叉的大设计实践中进行创意、创新设计。

数字化场景设计，一方面是以用户体验为中心，以大数据、移动设备、社交媒体、传感器、定位系统

这五大要素为“原力”、以工业 4.0技术为基础的虚实相融的数字化生存场景设计实践活动；另一方面，

要以美为媒，发挥设计在服务经济社会发展中的重要作用，把更多美术元素、艺术元素应用到社会经

济、城乡建设、国际文化交流、人格美育教化、高品质生活的各种场景中，让设计成果更好服务于人民

群众的高品质生活需求。

因此，我们把栏目专题确定为“以美为媒”的数字化场景设计理论与实践，力图将该领域的研究成

果推介展示，引发探讨，包括且不限于以下主题：1.智慧人居场景化设计理论与实践（包括建筑设计、

城乡规划、风景园林、室内外设计以及公共艺术设计）；2.智能传播场景化设计理论与实践（包括国家

形象传播、交互传播设计、非物质文化遗产传播等）；3.智能艺术场景化设计理论与实践（包括数字电

影、电视、装置艺术、视觉艺术以及网络艺术、数字娱乐产品设计）；4.智能交互场景化设计理论与实践

（包括 AR、VR、MR、CR等交互设计）；5.智能生活场景化设计理论与实践（包括物联网、休闲与生活、

智能产品、等智慧生活设计）；6.智慧社会场景化设计理论与实践（包括智能化的服务设计、社区服务、

人文关怀、弱势关怀、环保设计、人际关系、教育与医疗等）。

“数字化场景设计理论与实践”专题研究，意在探索让生活变得更美好的新时代设计和美学解决

方案。本专题的两篇文章分别从如何为城市老人构建媒介化的居住环境和交互服务场景，从如何建

构元宇宙中的数字虚拟角色的应用场景出发，探索了服务于居家养老的社区媒体交互场景建构原则

及其网络模型，从资讯传播、活动支持、交往促进、互助发生、照料提供五个方面，论证了以社区服务机

构为依托的交互服务场景实施策略；对数字虚拟角色产生和发展的原因，论证了数字虚拟角色在群体

差异、扩张可塑、身体延展、去中心化、个体多元发展等五个方面的特征，进而分析了“元宇宙”场景下

数字虚拟角色智能化、沉浸感、低门槛的发展趋势。
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专题策划《数字化场景设计理论与实践》
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王妍，哈尔滨工业大学建筑学院教授，硕士生导师。主要研究方向：设计美学

研究；文艺美学研究；数字艺术创意设计研究；数字媒体交互设计研究。

先后主持国家社会科学基金项目、科技部支撑项目课题、教育部人文社科项

目、教育部特色专业建设项目子课题、黑龙江省社科基金项目、黑龙江省艺术规划

重点项目、黑龙江省教育厅人文社科项目、黑龙江省高等教育教学改革研究项目等

16项。

出版著作 6部，发表论文 70余篇。专著《意像与仿像——艺术表意范式的中西

对比与当代建构》获得首届“啄木鸟杯”中国文艺评论优秀作品奖、黑龙江省优秀社
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“最美慕课”二等奖。
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增大产品的辨识度和竞争力，但是技术创新往往风险

很高，设计管理的系统性研究视角，可以在一定程度上

帮助企业通过共性技术专属化、前沿技术降维化来打

造差异化产品，赢得商业成功。在这个过程中对从业

者提出了更高的要求，需要用恰当的技术来回应用

户。一方面要对用户体验进行深度挖掘，对其行为研

究得足够精细，才能暴露出需求的多样性，继而通过电

商平台的数据化呈现，汇聚不同需求的人群，精确匹配

技术与用户。另一方面是关注用户心理账户的构建，

充分考虑技术创新的价值通过媒介抵达用户的方式，

寻找恰当的触点，得到用户的认同，通过以终为始的方

法来反向确定技术选择的逻辑。
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