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创新互动式水包装设计实践研究——基于掌门熊猫“可

阅读的水”为例
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1 研究背景与核心问题

1.1 快消品包装的同质化困境与互动设计转

2 盐城黑白壹捌陆玖科技有限公司，江苏盐城，224000；

摘要：在快消品包装同质化竞争加剧与消费体验升级的双重背景下，本研究以掌门熊猫“可阅读的水”为实践样

本，探索“物理结构互动+内容定制化”的互动式水包装设计路径。基于参与式设计理论与多模态互动传播模型，

研究解构传统包装“单向信息传递”的局限，构建“用户操作—内容反馈—社交共创”的双向对话机制。通过人

机工程学优化抽拉式结构、搭建分层内容体系，实现包装从“功能性容器”到“体验性媒介”的转型。研究提出

的“轻量化结构创新+开放式内容框架”策略，为中小品牌突破同质化困境提供方法论参考，推动包装设计从“单

向灌输”向“双向对话”范式转型。
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在消费升级与品牌竞争白热化的双重驱动下，瓶装

水市场正经历从“功能消费”到“体验消费”的范式转

型。然而，当前水包装设计普遍陷入“视觉同质化”困

境：瓶身曲线、材质工艺或 IP联名等物理层面的改良，

仍停留在“单向信息传递”的传统框架内——品牌通过

包装向用户输出水源地、成分等功能性信息，却难以构

建深层次的情感连接。数据显示，超 60%的消费者在购

买瓶装水时仅关注价格与便捷性，包装设计的品牌识别

与体验价值被严重低估。

Z时代作为当下消费主力，其“社交化、个性化、

参与感”的消费特征对包装设计提出了新挑战。Z时代

群体日均花费 2.8 小时在社交媒体分享生活片段，渴望

产品成为“自我表达的载体”与“社交货币的触发器”。

传统水包装用完即弃的一次性属性，与年轻人对消费仪

式感、品牌共创感的需求形成强烈矛盾，催生了互动式

包装的设计转向——通过构建用户与包装的双向沟通

机制，将“喝水行为”转化为“可参与、可记录、可分

享”的体验过程。

1.2 案例选择：从“单向传递”到“双向对话”的

创新实践

掌门熊猫“可阅读的水”的设计实践，正是对上述

行业困境的回应。该产品以“让包装成为品牌与用户对

话的媒介”为核心理念，突破传统水包装的功能边界：

通过抽拉式结构在瓶身与外盒间创造内容探索空间，用

户可通过抽拉动作渐进式解锁图文内容，并在预留的空

白区域手写个性化语录，形成“品牌预设话题—用户参

与创作—社交平台传播”的完整互动链条。这种设计将

包装从“品牌信息的被动载体”转化为“用户表达的主

动接口”，为研究如何通过互动设计重构快消品包装的

用户关系提供了典型样本。

1.3 研究问题的提出

尽管互动式包装的价值已被初步验证，但其在水品

类中的实践仍面临三大核心挑战：

（1）功能与体验的平衡：如何在满足瓶装水密封

性、便携性等基础功能的前提下，实现互动结构的创新

设计？

（2）单向到双向的转化：如何通过内容框架设计，

从“品牌单向输出”转向“用户双向共创”，降低参与

门槛并激发创作意愿？

（3）成本与价值的匹配：中小品牌如何通过轻量

化设计（非高成本技术驱动），在控制包装成本的同时

提升用户体验与传播效率？

围绕上述问题，本研究以掌门熊猫案例为切入点，

解构互动式水包装的设计逻辑，提炼“结构创新—内容

共创—社交裂变”的三层设计策略，为快消品包装突破

同质化困境提供可复制的方法论。

2 互动式包装的设计逻辑与核心要素
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互动式包装的核心是构建“用户参与”的体验闭环，

其设计逻辑可从理论转型、三层互动体系及特殊场景适

配三方面解构，形成“理念-要素-实践”的完整框架。

2.1 理论框架：从“单向传递”到“双向共创”的

范式升级

互动式包装突破传统包装的“品牌→用户”单向信

息灌输模式，基于参与式设计理论与多模态互动理论，

将用户从“信息接收者”转化为“意义共创者”。传统

包装的“独白式”信息传递难以激发用户情感共鸣，而

互动式包装通过可操作的物理结构与可填充的内容框

架，创造“品牌发起话题—用户参与叙事”的对话场景。

以掌门熊猫为例，抽拉式结构创造的物理互动空间成为

对话载体，用户通过抽拉动作探索品牌预设的 IP 故事

与地域文化插画等，并在留白区域填写个性化语录（如

“今天的小目标是______”），使包装成为承载多元体

验的“社交界面”。

2.2 三层互动体系：结构、内容、社交的递进式设

计

互动价值的实现依赖于三个递进维度的协同设计，

各维度既独立发挥作用，又形成体验闭环：

（1）物理层：结构互动的硬件支撑

抽拉式结构通过“动作-反馈”的自然映射构建基

础参与感——抽拉幅度控制内容显示程度，类似“翻开

书本”的行为隐喻降低学习成本。在功能平衡上，采用

“拉伸卡槽+固定粘贴标”，经过反复测试确保拉伸功

能稳定，同时轻量化材料使水瓶兼顾便携性与互动体验，

解决了传统包装“功能与体验对立”的难题。

（2）情感层：内容共创的叙事框架

内容设计构建“品牌锚定层—用户共创层—数字延

展层”的分层体系：底层固定内容传递品牌核心价值（如

地域文化内容、IP故事、水源地插画），中层预留手写

空白区并设计“填空式”话题（如“打工人，靠水续命”），

降低创作门槛并激发情感共鸣；高层通过二维码链接U

GC 社区，将物理内容延伸至数字空间。这种“品牌预设

框架+用户自由填充”的模式，使内容成为用户自我表

达的“社交符号”，实现从“品牌单向输出”到“用户

共创叙事”的转变。

（3）社交层：传播裂变的触发机制

社交属性是互动价值放大的关键环节。直径 5cm 水

瓶适配手机黄金构图比例，突出5cm 拉伸小标增加水瓶

辨识度，形成“无需滤镜即可出圈”的视觉符号；显著

位置引导“拍照@品牌+话题标签”，结合盲盒隐藏款机

制，使 UGC 内容产出量快速提升，构建“用户创作—社

交扩散—品牌传播”的闭环，实现“产品即传播媒介”

的营销创新。

3“可阅读的水”设计实践：从设计思维到实

体建构

3.1 需求转译：场景化建构下的用户表达载体设计

针对年轻化用户的“碎片化自我表达”与“探索性

体验”的深层需求，设计团队将水包装重新定义为“可

携带的叙事媒介”。通过解构通勤、办公等日常场景，

将瓶身 129mm×50mm 的拉伸标转化为“掌心大小的互动

界面”，既可以成为“文创书签”，也可以成为用户情

绪的“微型便签”。在行为体验上，抽拉动作被设计为

“故事展开”的仪式：抽拉幅度控制内容呈现进度，末

端阻尼感模拟“叙事高潮”，使功能性操作升华为富有

节奏感的情感体验。在社交传播维度，黄金分割构图、

锯齿状边缘等视觉策略，构建自带传播属性的符号系统，

使包装自然生成适合分享的视觉素材，实现“设计即社

交货币生产”。

3.2 结构创新：功能约束下的直觉化交互空间建构

面对密封性、便携性与成本的多重约束，设计团队

采用“功能剥离+模块化整合”策略：内层旋盖瓶身保

障密封性与灌装效率，外层抽拉外盒承载互动功能，双

轨导向结构实现180°顺畅滑动，兼顾工业生产兼容性

与用户体验。人机工学细节上，外盒细磨砂处理提升湿

手握持摩擦力，抽拉起始点凸点与末端阻尼反馈构建直

觉化交互体验；可持续设计上，100%可回收 PET 材料与

卡扣式组装减少废弃物，可拆卸拉伸标为“内容订阅模

式”奠定基础，赋予产品“可持续的互动载体”属性。

3.3 内容共创：创新插画风格在包装上的情感共鸣

在掌门熊猫“可阅读的水”包装设计中，插画设计

形成特色的外包装效果，通过传统文化符号的现代解构

与场景重构，插画成为连接品牌价值与文化认同的视觉

桥梁。例如图 1，在“熊猫大咖”六款水包装中，设计

师罗天羽运用了国潮插画的风格，将成都的六个网红熊

猫（福宝、香香、花花、梅兰、绩笑、奇一）与成都特

色地域文化（蜀绣、九眼桥、火锅、芙蓉花、盖碗茶）

进行结合设计，实现“国宝形象”与“东方美学”的创

新性融合。色彩采用中华传统颜色进行组合搭配，构建

“天然水源×传统文化”的品牌内核。在空间利用上，

拉伸标采用“边缘留白”策略，画面四周保留 5-10mm

的书法卷轴式空白区域，以浅灰色字体搭配慰藉心理的

小短句，增加传播感染力，并且用户可在空白处手写个

性化语录，使传统符号成为“现代情感的文化容器”。
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图 1掌门熊猫“熊猫大咖”定制包装水产品

除了国潮插画风格外还可以根据客户需要定制化

选择，例如图 2，在三星堆研学“三好水”六款水包装

中，考虑到受众为研学小学生群体，设计师罗天羽采用

了扁平插画进行三星堆主体画面和文物的设计，既突出

了丰富的视觉画面，更直观展示了文物的基本概况，色

彩体系采用“青金配色”，主色调提取自青铜器氧化后

的青绿色，局部烫金工艺模拟古籍装帧质感，使得水包

装效果整体更具有层次和情感共鸣。以上两款水包装案

例共同推动包装从“视觉装饰”升级为“文化与情感的

共创媒介”，为快消品包装通过插画设计实现“差异化

认知+深层次互动”提供了双轨并行的创新路径。

图 2掌门熊猫“三好水”定制包装水产品

4 价值反思与行业启示

4.1 互动式包装的价值重构

互动式包装实现了从“功能载体”到“关系媒介”

的深层转型：在用户层面，抽拉探索、手写创作、社交

分享构成“意义生产过程”，使瓶装水从“解渴工具”

升华为“个人叙事载体”；在品牌层面，UGC 内容成为

可信度更高的传播素材，构建“用户共建叙事”的关系

深耕模式，为中小品牌提供“低成本情感渗透”路径；

在社会层面，可拆卸模块化设计推动包装从“一次性消

耗”转向“可持续循环载体”，为行业解决“高废弃率”

问题提供“源头减排”思路。

4.2 行业启示：差异化设计策略

开放式内容框架激活用户共创，以填空式文案、留

白插画降低参与门槛，形成“品牌基底层—用户共创层

—数字延展层”的分层叙事生态，让内容成为用户身份

认同的视觉标签。通过社交触发自然传播链路，例如通

过手账式内容卡、盲盒机制等“视觉化社交货币”与显

性引导，将用户互动转化为自发分享，形成“体验即传

播”的零成本营销闭环。

这些策略的本质是通过设计思维重构“人-产品-品

牌”关系网络，证明快消品包装除了高技术投入思路外，

还可聚焦于日常体验中的“微小创新”，即可建立难以

复制的情感差异化优势，推动行业从功能竞争迈向体验

竞争。

5 结论与展望

本研究通过掌门熊猫案例，验证了互动式水包装的

核心价值：结构创新打破功能同质化，内容共创构建情

感对话，社交触发实现传播裂变。提出的“轻量化结构

+开放式内容”策略，为快消品从“功能消费”转向“体

验消费”提供可复制的方法论。研究局限在于未深入供

应链协同与长期用户体验数据。未来可从技术融合、可

持续设计、场景细分等方向深化，推动互动式包装成为

用户生活的“情感节点”，在功能、体验、价值间构建

整合创新体系，开启“包装即体验”的设计新维度。
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