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文創產品的開發經營與

管理 
──從創意設計到品牌行銷 

林榮泰  臺灣藝術大學設計學院創意產業設計研究所教授 

【摘要】本文從「Time to Surprise」與「Time to Desire」的兩幅廣告，論述從「創意

設計到品牌行銷」。一般產品設計師關心的是產品的物理屬性，如顏色、形狀、質地、

大小、重量等，也就是設計師根據「工學」滿足消費者「需要」的機能，進一步賦予

產品「精緻」與「創意」的特性，以吸引消費者「想要」這個產品，正說明了「Time 

to Surprise」這個過程。現今是一個注重美感的時代，美感會產生愉悅，並觸動人們

內心追求美感體驗的需求。因此，產品設計不只是滿足消費者對功能的需求而已，更

需要用心的模擬其使用時的另一種體驗情境。當產品滿足消費者從「需要」到「想要」

的階段後，消費者會再從產品整體面向，開始關心產品美感層面的體驗。這時候設計

師如果用心的把「魅力」與「美感」注入產品，以強化產品個性化的內涵，消費者就

會從「想要」提升為「渴望」擁有該產品，形成所謂的品牌忠誠度，這個過程正說明

了「Time to Desire」。從「Time to Surprise」與「Time to Desire」，說明了「創意設

計到品牌行銷」，也正是文創產品的開發經營與管理的關鍵。 

關鍵詞：創意設計；品牌行銷；文創產品；產品設計；經營管理 

 

 

前言──從設計創意到策展設計 

近年來，臺灣在國際工業設計界的成

長驚人，贏得許多世界知名設計競賽大

獎，同時也陸續吸引了眾多國際級設計大

師紛紛來訪，一同見證臺灣設計界的傲人

成就。2011年在臺北市舉辦的世界設計大

會，臺灣憑藉著設計吸引全球目光；2011 

IDA 世界設計年會且透過策展將「優良設
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計」放在一個固定場域（松山文創園區），

讓市民們感受設計之美。臺北市近期已成

為 2016 年世界設計之都（World Design 

Capital, WDC），應該透過策展的設計思

維，把好設計展現在生活空間，抑或在城

市的公共空間裡，讓市民處處都能感受到

好設計，把生活空間當作設計博物館來「策

展設計」。而臺北市如何透過設計思維激

發創新服務，以提升城市與產業之國際競

爭力；且在臺灣經濟發展逐漸從「製造經

濟」進化到「知識經濟」以及「創意經濟」

的同時，首善之區的臺北市應該開始思考

如何透過「策展設計」，從設計加值、創

新服務到品牌加值，藉以提升臺北市的國

際競爭力，為邁向世界設計之都而努力，

此乃一值得探討的議題。是故，就策展設

計而言，世界設計之都是另一個舞臺，未

來如何引進策展的理念，透過策略聯盟方

式把臺灣的設計創意推廣全世界，則是策

展設計的另一個重要課題。 

就設計創意而言，應該從新一代設計

展談起。2013年，臺灣新一代設計展邁進

第三十二個年頭，國內共有 58 所大學校

院，131個系所參與展出，共計超過 3,000

件作品同時亮相，國外更有來自六個國家

的 20個系所參與此次盛會。臺灣新一代設

計展已經是全世界最大的設計展覽活動，

也是國際設計界的盛事之一，證明臺灣設

計教育蓬勃發展，而其規模之大，世界各

國無出其右，其驚人聲勢更堪稱臺灣設計

奇蹟。當臺灣創造了新一代設計展的「設

計奇蹟」後，是否也該想想：臺灣的設計

活力是否也帶動了臺灣新一波的「經濟奇

蹟」？此確實是我們亟需共同面對且值得

深思的問題。 

就設計策展而言，新一代設計展是全

世界最大規模的學生設計展，未來如何引

進策展的理念、透過策略聯盟的方式，把

臺灣的設計能量推廣至全世界，則是未來

設計策展的課題。例如，此次各校的展出

作品各具特色、件件驚豔，令人目不暇給；

然而如何引導參觀群眾從三千多件的作品

中，感受到作者的創意，則是目前設計發

展值得深思的問題。生活需要一些活潑生

動的故事來點綴，好的感質產品通常都具

備一個動人的故事或理念；而透過故事的

潛移默化，豐富了我們的使用感受，這也

是感質商品動人之處。因此，新一代設計

展的創新設計作品，需要營造一個感性的

場域，安排自然的參觀體驗動線，如此觀

眾才能優遊在其展出的作品間，細細品味

設計創意的價值。因此，如何「策展設計」，

就成為值得我們深思的面向。 

一個成功的展示場域，尤其是與設計

相關的展場，其成功因素至少包括三個要

件：1. 營造一個感性場域；2. 提供一個感

動體驗；3. 展示感質商品。感性場域是一

種情境和訴說故事的方式，從櫥窗的展示
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設計到大型遊樂場的設計，都是透過情境

設計營造場域氣氛。另外，從感性工程的

觀點而言，一個成功的感性場域則包括三

個層次：1. 觀眾能否看到（情境知覺）？

2. 觀眾能否了解（情境認知）？3. 觀眾能

否被感動（改變行為）？藉以吸引觀眾，

進而讓觀眾感受到所要營造情境的功能；

最後，達到感動觀眾的體驗。感動體驗係

經由如何營造感性場域與提供感質商品，

以滿足觀眾體驗的心理需求。因此，感性

場域意象與感質商品設計，就是影響觀眾

體驗的關鍵因素（註 1）。 

例如，目前設計的創意訴求，漸漸有

「簡單而豐富──硬體簡單化，軟體豐富

化」的傾向。設計的目的在於改進人類生

活品質、提升社會的文化品味；2008年全

球金融風暴後，消費者的購買行為徹底地

改變了，簡單而豐富成為消費的核心價

值。蘋果公司的 iPhone是最典型的簡單而

豐富的感質商品──就硬體方面來說，

iPhone 並沒有新科技；但就內容方面來

看，它則豐富了人們的日常生活。未來的

科技產品將以「硬體簡單化，軟體豐富化」

為基本理念，營造「簡單而豐富」的核心

價值（註 2）。以科技為基礎，展現「硬體

簡單化」，創造顧客心中所需要的感質商

品，實現商品核心價值與獨特風格的「軟

體豐富化」。如何透過策展設計把創意的

核心價值呈現給觀眾，讓觀眾感受到創

意，是新一代設計展未來努力的目標。 

從創意到品牌的策展設計 

筆者曾經在歐洲某個國際機場拍下

「Time to Surprise」與「Time to Desire」的

兩幅廣告，如圖 1 所示。一般產品設計師

關心的是產品的物理屬性，如顏色、形狀、

質地、大小、重量等，也就是根據「工學」

滿足消費者「需要」的機能。設計師如能

  
圖 1：「Time to Surprise」與「Time to Desire」 
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進一步賦予產品「精緻」與「創意」的特

性，以吸引消費者「想要」這個產品，圖 1

的「Time to Surprise」正說明了這個過程。 

有關產品功能的論述，已有不少學者

從不同角度探討，一致認為產品的功能涵

蓋了實際操作的效能、賦予使用者賞析的

功能，以及在社會的象徵功能。產品設計

的目的，是藉由設計思維的實踐，來滿足

人類生理與心理上的需求。因此，除了產

品根據工學在設計製造時被賦予的功能

外，能否在心理上符合使用者的期待，也

是產品設計應該被考慮的要素之一。是

故，產品功能可區分為三大類，分別是實

際功能（Practical Function）、美學功能

（Aesthetic Function）與象徵功能（Symbolic 

Function）。 

現今是一個注重美感的時代，美感會

產生愉悅，並觸動人們內心追求美感體驗

的需求。因此，產品設計不只是滿足消費

者對功能的需求而已，更需要用心的模擬

其使用時的另一種體驗情境。當產品滿足

消費者從「需要」到「想要」的階段後，

消費者會再從產品整體面向，檢視產品機

能特徵及外觀風格，並開始關心產品美感

層面的體驗。這時候設計師如果用心的把

「魅力」與「美感」注入產品，以強化產

品個性化的內涵，也就是一般所謂的品

味，碰到懂得欣賞品味的消費者，就會從

「想要」提升為「渴望」擁有該產品，形

成所謂的品牌忠誠度，這個過程正說明了

「Time to Desire」。 

綜上所述，消費者通常會根據產品的

效益，以價格和功能的評比作為決策的參

考，這種訴求是理性的（Time to Surprise）；

另一方面，利用情感設計產品，讓感性的

吸引力喚起人們的正面情緒，讓消費者覺

得這樣的產品會更好用，這種訴求是感性

的（Time to Desire）。產品具雙層意義：

實用層面處理的是功能與性能，而與之同

樣重要的另一層面，則是與象徵、認同及

情感有關。許多學者認為，產品僅具有功

能、安全、經濟等基本條件，並無法滿足

消費者；產品的美學、聯想以及感知條件，

才能夠提升消費者的生活品味與個人形

象，進而影響消費者的購買決策。個性化

產品影響人們的喜好，人們喜歡具有符合

他們自我形象與個性的產品。假如把上述

的「Time to Surprise」與「Time to Desire」

代表消費者理性與感性需求，利用 Gobe

在 Emotional Branding 中所論述的品牌忠

誠度的形成（註 3），可重新整合如圖 2所

示，此正可以說明消費者從「需要」、「想

要」到「渴望」的過程。 

過去，臺灣以生產製造為產品開發重

點，訴求機能（Function）和使用（Use），

其產品開發的思維，以功能為主；目前創

意產品的設計思考，則是以「人」（User）

為主體。當我們談論從 use 到 user 的轉變
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時，文化、科技與藝術的影響，都必須被

納入考慮。人性設計的概念，已經普遍應

用在生活產品設計中，未來如何以創新的

設計思考，經由「掌握科技，賦予人性」，

結合科技與人性，將是設計的未來趨勢。

因此，「策展設計」需要改變的是從使用

到使用者（From Use to User）的思維。從

另一方面來說，「生產思維」係利用科技

提供產品的「功能（Function）」，讓我們

過舒服的日子，強調的是「普遍性」；而

「設計思維」則透過人性探討，提供設計

創意的「感質（Feeling）」，讓我們過快

樂的生活，強調的是「獨特性」。因此，

從功能到愉悅性（From Function to Feeling）

是另一個「策展設計」要面對的思維轉型。

就設計思維而言，消費者需要的是「親人

性」的產品，既要生產製造功能的「普遍

性」，又要設計創意內涵的「獨特性」，

而不是冷冰冰的純科技化產品。是故，產

品價值也從過去追求「高科技（Hi-tech）」

的品質，變成訴求「高感受（Hi-touch）」

的品味，這也符合美學經濟的趨勢；因此，

從高科技到高感受（ From Hi-tech to 

Hi-touch）的思維，更是未來的設計趨勢，

而此也正是「策展設計」的核心價值（註 4）。 
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圖 2：從 Time to Surprise到 Time to Desire的演化過程 
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策展設計的內涵 

全球知名麗奇（REACH）牙刷在 1976

年上市，就贏得當年 IDEA 最佳產品設計

獎，如圖 3所示（註 5）；其歷經近四十年，

仍於市場占有一席之地，更締造了優良產

品設計的銷售奇蹟。而此牙刷當年是由杜

邦公司委託 Prof. Kreifeldt所設計，運用科

學的研究方法與先進的生產科技，並技術

轉移授權給 Johnson & Johnson生產製造。

產品要上市前如何行銷，苦惱的行銷人員

就問設計團隊，此產品有何特色？團隊就

說明當時是針對人們刷牙最難刷到的地

方，提出解決的對策；品牌策展人就以

REACH為名，傳達解決人們刷牙難以刷到

（Reach）的難題，成功地傳達牙刷設計創

意的核心價值（註 6）。另一個由 Prof. 

Kreifeldt所設計的吉利（Gillette）刮鬍刀，

也有異曲同工之妙；而此刮鬍刀之所以暢

銷，雖然也是拜高科技之賜，但品牌策展

人卻是以「舒適」來打動消費者。綜上所

述，在在說明市場行銷如何透過品牌策展

的思維，來傳達產品的核心價值，以打動

消費者的心（註 7）。 

雖然「科技」是「設計之本」，但是

「人性」卻是「設計之始」；「科技」必

須源自於「人性」，才能營造和諧的人造

世界。因此，策展設計的創意本質是「生

活化」，其構思過程是「專業化」，其執

行成果則是「普遍化」。人性化與生活化

是策展設計的重點，尤其是如何展現產品

人性化的溝通與使用方式。例如，蘋果公

司從來不特別提及第一代 iPod 是一個有

5G硬碟、重 6.5盎司的音樂播放器，它只

       
圖 3：以 REACH打動消費者的麗奇牙刷 
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訴求：「你的口袋裡有一千首歌。」這就

是策展設計的人性化設計思維，不特別強

調科技的硬體功能，因為那是工程師應該

做的事；而是特別強調豐富的內涵，這才

是策展設計師賦予消費者在意的核心價

值：簡單而豐富──硬體簡單化，軟體豐

富化（註 8）。 

設計策展其實就是一種設計思維，誠

如布朗（Tim Brown）在其 Change by Design

一書中所言（註 9），設計思維基本上就是

一種發想（Inspiration）、構思（Ideation）

與執行（Implementation）三大探索的過

程。而設計思維的成功，必須經由可行性

（Feasibility）、存續性（Viability）與可欲

性（Desirability）三大準則的考驗，以達到

和諧、平衡的狀態。除此之外，洞見

（Insight）、觀察（Observation）與同理心

（Empathy）是設計思維成功的三要素，在

設計思考的過程中，扮演極重要的角色。

換言之，未來的設計師將扮演「科技的詮

釋者（洞見，Insight），人性的引領者（觀

察，Observation），感性的創造者與品味

的營造者（同理心，Empathy）」，經由「人

性設計」，營造人性化的組織與環境。因

此，上述的三大探索的過程、三大準則的

考驗以及三大成功的要素，也是未來策展

設計師必須具備的設計思維。 

以設計思維為中心的策展設計包括兩

個部分，一是作為企業與消費者溝通橋梁

的品牌策展人，一是作為企業與設計師溝

通橋梁的創意經紀人。就品牌策展而言，

如何把品牌核心價值經由概念化，透過視

覺化的設計，經由展示化的創意，達到打

動觀眾的感動化，最後，形成品牌的價值

化。例如，文化創意產業是設計透過文化

創意，經由產業實現一種品味，形成一種

生活型態。因此，「文化」是一種生活型

態；「設計」是一種生活品味；「創意」

是經由感動的一種認同；「產業」則是實

現文化創意的媒介、手段或方法。品牌策

展人的任務，就是如何把這個概念透過策

展的設計思維，架起企業與消費者的溝通

橋梁。筆者（註 10）曾經提出 ABCDE 的

設計思維，架構一個文化創意產業的商業

模式──就是要把藝術（Arts）變成產業

（Business），過程中需要創意（Creativity）

與設計（Design），然後把 ABCD的成果，

透過電子商務（E-business）行銷出去。即

所謂「源於文化，形於設計，用於生活，

成於品牌」的 ABCDE 品牌策展的商業模

式，而設計與創意在這個商業模式中，扮

演著極為重要的角色（註 11）。 

就創意經紀人而言，如何把一個好的

概念透過篩選形成創意化，經由可行性分

析的設計化，再透過科技的製造化，透過

市場行銷的商業化，最後形成品牌化。創

意經紀人的任務，就是如何把這個設計師

的創意透過經紀（策展）的設計思維，架
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起企業與設計師的溝通橋梁。例如，前述

「簡單而豐富」的產品訴求，是一種生活

的意義與情感的滿足；筆者曾經提出另一

個 ABCDE 的創意經紀思維，以感性價值

的五大感質力：魅力（Attractiveness）、美

感（Beauty）、創意（Creativity）、精緻

（Delicacy）與工學（Engineering），建構

產品設計創意的核心價值，進而引發顧客

心靈上的喜悅與感動。即所謂「硬體簡單

化，軟體豐富化」的 ABCDE 創意經紀的

策展模式。當我們面臨把「文化」與「創

意」變成「產業」的困境時，想想「簡單

而豐富──硬體簡單化，軟體豐富化」的

核心價值，再思考如何透過策展設計的思

維，達到創意價值化與品牌化的目的。圖 4

是整合設計思維、品牌策展與創意經紀的

策展設計內涵。 

結語──致謝 

本篇論文主要為國家圖書館、財團法

人伽耶山基金會主辦，香光尼眾佛學院圖
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據筆者過去發表之論文所整理的。除了感

謝曾為本論文貢獻心力的所有同仁外，並
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圖 4：策展設計的內涵與設計思維 
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