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时尚观察

□□ 本报记者 刘妮丽

2011 北京国际设计周签订了设计交易意向合同 1.58 亿元，带动

设计消费 2.1 亿元，并带动社会其他行业收入约 20 亿元，正如波普艺

术家安迪·沃霍尔所说：“艺术是最好的生意”。2012 北京国际设计周

提出“让设计成为最好的生意”。

让设计成为最好的生意

◆设计团队：A- ONE 工作室

◆经济效益：年产量 3 至 5 万

把，1000 元/ 把，年销售额 3000 至

5000万元。

◆创意经历：对办公室一族来

说，每天 8 小时的工作俨然已成为

生活中重要的一部分，因此，办公室

健康主题随着“以人为本”思想的深

入而越来越被设计师所重视。

设计一把椅子看似简单，但要

让每一个坐在椅子上的人不管坐多

长时间都不会感到疲劳，恐怕就不

是一件容易的事情了，设计师石振

宇从人的生理状况以及舒适度定义

椅子的外形曲线设计，设计了一把

办公健康坐椅，椅子设计原理从日

常健康角度出发。

办公椅是工作用椅，一般要装

备轮子能在水平方向上沿任何方

向移动。办公椅在高度上可以调

节，也能绕中心轴进行 360 度旋转，

但舒适度是重要的。由于人们长

时间坐在椅子上工作，自 20 世纪以

来，设计师都力图满足舒适度，但

是并没有得到一个满意的结果，由

于办公椅和其它坐类家具一样，都

有一个共同的起源——椅子，它需

要遵循同一基本的人体工学的舒

适度规则。

即使到现在，办公椅的设计仍

然是不正确的，因为这些设计不能

使人体保持理想的坐姿。人身体的

理想姿势是与水平面呈 90 度角，这

种姿势可以使肌肉消耗的力最少，

而正是肌肉使人体保持了直坐的状

态。然而，要使这种直坐的姿势能

够很好地保持下去，必须对腰部实

行支撑以使肌肉的用力最小。

一般情况下，做一把椅子 1 年

的时间足矣，为了设计这把健康办

公椅，A- ONE 工作室用了 1 年零 8

个月，这对很多人来说是一件不可

思议的事情。

◆点评：保持人体健康，s ui t 办

公椅改写了椅子设计规则，真正将

“以人为本”做到了极致。

◆设计团队：北京致翔创新产

品设计有限公司

◆经济效益：“+ 86”已在北京尚

8 创意产业园区、798 艺术区和朝阳

大悦城内开设了 3家概念店，规模初

具，渐上正轨。

◆创意经历：“+ 86”，来源于中

国区号，代表着中国，同时也是一家

创+ 意集成店的名字，是“红星奖”唯

一的授权店。“红星奖”是中国工业

设计大奖，被誉为工业设计“奥斯

卡”奖，代表中国工业设计水平的最

高奖项。“+ 86”，正是一个把“红星

奖”设计作品变为商品的集成店。

产品只有变成商品才具有价

值。池伟曾体会过有产品没市场的

尴尬。于是，经过 1年多的酝酿和试

水，2009年 11月，“+ 86”创意旗舰店

启航。

“+ 86”的商业模式就是“贩卖创

意”，创业初期主要售卖的是“红星奖”

的部分获奖产品。获得“红星奖”的产

品大致可以归为两类：一是公司性质

的产品设计，比如长虹电器的网络机

顶盒、李宁的自由者跑鞋；二是来自专

业设计公司的创意，待价而沽。而池

伟看中的正是这其中的市场空白，毕

竟优秀的创意和设计获奖之后并不

意味着自动有了商业价值和产业化

的出路，更需要主动发现和开辟市场。

没卖多久，“ + 86”就陷入了僵

局。“本土设计师的设计产品要么看

起来像是半成品，要么就像艺术品，

达不到批量生产销售的要求”。经

过近两年的努力，如今在“+ 86”的货

架上，国外设计师的产品约占 3/ 4，

代 理 了 包 括 德 国 红 点 、IF、日 本

GMAR K 等国际设计奖的经典作

品。池伟希望“+ 86”能够实现 3 个

功能：一是销售国外设计师的经典

产品；二是开拓国人的创作视野；

三是最终为中国设计师们提供一个

走向市场的平台。

◆点评：当创意变成商品才有

价值，“+86”给北京的创意人搭建了

与市场对接的平台。

◆设计团队：易造设

计公司

◆ 经 济 效 益 ：

2007 年 初 ，“i- mu”

上市仅 1 个月，国内

的销量就已经达到

了 1. 5 万台，同时，

更 接 到 了 来 自 英

国、马来西亚、韩国、

日本等国家的大批量

订单，“ i- mu”吸引着全国

各地的代理商，销售网络遍布

大江南北。

◆创意经历：在一些欧美国家，

70%以上的家庭拥有迷你音响，但

是在中国仅为 2. 2%，因此，迷你音

响在中国具有非常大的市场潜力，

但其现状却不太乐观：缺少高档

次、高规的产品，总体实力薄弱，分

析主要原因：一是缺少创新，外观

不够新潮、时尚；二是技术、材料也

缺少革新。

易造设计联合幻响神州提出了

家用音响革新的方案，“i- mu”新品

运用核心科技——“超磁晶体”稀土

合金磁震技术，这一技术是一种军

用新型高科技材料，但一直没有应

用到民用领域，因为“超磁晶体”独

特的材料性能，新开发的迷你音响

技术打破传统音响的发音方式，它

只要接触到任何一种硬材质表面，

即可通过共振发出质地不同的美妙

音乐。

设计师将外形搭配上光洁的白

色表面，控制杆透明则采用电镀高

亮的质地，音响的表面找不到一颗

螺丝，全部螺丝口设计在音响顶部

的环形圈中，上方通过粘贴的方式

将金属环与之固定……在墙面上它

会发出浑厚雄壮的声音；在玻璃上

则会发出清脆的声音；在金属上声

音变得刚性而有力；在木质桌面上

声音却又变得饱满而柔和，尤其是

在桌面，让人感觉到整个桌子都在

发出美妙的乐声。

2006 年底，一股“幻响”风潮迅

速席卷了神州大地 , 它终结了高品

质音响很难融入时尚潮流、很难便

携的现状，带来了“原生态音响”的

音乐新概念。从第一代需要音乐

输入并外置充电电源到第四代完

全无线且加入内置的 MP3，幻响音

响在欧洲、日本垄断的迷你音响市

场中争取到属于国产品牌的一片

天下。

◆点评：好的设计不仅可以成

为弱势品牌的拯救者，更可以帮助

企业创建新品牌，打造新形象。

在米兰、伦敦等世界知名设

计周上，不少都形成了独特的以

设计交易为核心的设计周经济模

式。 2012 北京国际设计周的主宾

城 市 米 兰 为 我 们 提 供 了 宝 贵 经

验，米兰设计周从米兰家居设计

博览会发展而来，现在每年的设

计交易额高达 40 亿欧元。

迫切需要设计服务的中小企业

和对设计漠然的企业掌门人形成了

鲜明对比。随着企业的逐渐成熟，

一些企业开始将工业设计作为核心

战略，1993 年，三星会长李健熙访问

洛杉矶，当他看到商场中的三星产

品无人问津，而索尼产品卖得异常

火爆时，他回国即令公司从“节约成

本”转移至“设计独特产品”。

三星有个著名的“生鱼片理

论”：第一天抓到高档鱼，可以在一

流的餐馆里卖个好价钱；如果等到

第二天再卖，就只能以半价卖给二

流餐馆；第三天，就只能卖到原来价

格的 1/ 4；再卖不出去，就只能晒成

干鱼片卖给小贩了——对设计来

说，经济效益同样重要，第一个将最

先进的产品摆上货架，在竞争者跟

进之前卖个好价钱，才能让设计成

为最好的生意。

案例二：Suit Chair 改写椅子设计规则案例一：“+86”把创意变成商品 案例三：i-mu 幻响音响打破国外垄断

□□ 听海

2011年，中国时尚同盟的青年设

计师给业界留下了深刻印象。今年10

月22日至26日，同盟将再度启航——

青年设计师品牌发布将继续征战长

宁; 以上游品牌为主角的优秀面辅料

品牌发布则将与中国国际纺织面料及

辅料博览会结盟, 落地上海浦东新国

际博览中心; 第三届中国时尚产业论

坛则将围绕“变革中的时尚”话题，探

寻时尚产业变革中的中国方向。

内涵——

搭建信息整合与传播平台

中国时尚同盟是由中国纺织信

息中心、中国服装协会、中国流行色

协会、国家纺织产品开发中心 4家机

构联合发起的多方联合信息整合与

传播平台。中国纺织工业协会副会

长孙瑞哲表示，时尚同盟和纺织服装

业未来发展之间存在着较大影响。

孙瑞哲说，成立中国时尚同盟，

并不是想做一个内部运作的组织或

机构，而是要做一个平台，吸引多方

产业加入，整合中国时尚产业的资

源，最终目的是掌握属于中国的时

尚话语权。

中国时尚产业正在上演“中国

制造”向“中国创造”的历史演进。

在这一历史进程中，更需要时尚产

业的上下游加强战略协同，通过产

业链优化与整合创新，提升整体竞

争力。时尚创意发展得是否到位，

取决于能否将时尚创意传递给上下

游，使上游提供符合时尚创意的材

料，引导下游消费，整个供应需求链

信息、利益共享，这才是关键。

巴黎浪漫，米兰古典，纽约自

然，伦敦前卫，东京多变——“时尚

之都”惟有具备鲜明的性格特质，才

能成为真正的时尚策源地，拥有不

可言说的时尚魅力。那么，日臻成

熟的上海，又将向世界秀出它性格

的哪一面？“上海不仅要成为科技与

经济重镇，还应成为东西方时尚文

化的融汇地、中国本土时尚的策源

地和时尚消费的引领者。”上海市副

市长艾宝俊表示，“这是我国由制造

大国向‘智造’强国转变进程中，上

海应当担负的时代重任。”

动作——

建立中国时尚传播的“国家队”

中国时尚同盟时尚发布活动今

年进入了第 3 个年头，以 2010 年 10

月《长宁时尚宣言》的发布为起点，

时尚论坛、设计师品牌发布、面辅料

品牌发布等专题发布逐步落实，中

国时尚同盟与上海的网状合作格局

已越来越明晰。2012 中国时尚产业

论坛将从经济变革、产业动向、时尚

潮流、品牌发展等角度探讨时尚产

业未来走势，为业界人士提供借鉴

和启发。

“当今国际时尚大国无论欧美

还是日韩都有特色。而中国时尚产

业才刚完成从无到有的初级建设，

当务之急是推进从无序到有序的建

构。”孙瑞哲说。作为中国时尚文化

传播国家队的“领队”，孙瑞哲表示，

中国时尚同盟将通过串联产业需

求、政府需求和消费者需求，推动中

国时尚产业全面发展。

然而，本土品牌的成长和中国

时尚的传播，是一个渐进的过程，

还需要清晰的国家战略。孙瑞哲分

析，相较于西欧的贵族化时尚、美

国的工业化时尚，以及日本的东方

风格，改革开放 30 多年形成的中国

时尚文化呈现出自身的特色：广大

消费者对优秀设计、合理品质、低

廉价格产品的渴望；负责任的消费

者对环境友好、绿色健康生活方式

的追求；明智的消费者对承担企业

社会责任的品牌的忠诚。这就要求

中国式时尚话语权的建设者更趋理

性务实。在这个过程中，单个品牌

的发声，亦是一种努力，但对于构

建国家时尚话语权，难免显得单

薄，以“国家队”形式出现的中国时

尚同盟，便成为当下时尚话语权之

争的必然之选。

目标——

引领产业掌握时尚话语权

2012 年，中国时尚同盟计划甄

选和支持 20位青年设计师品牌参与

本年度的发布活动，结合上海市长

宁区在创新设计方面上的战略规划

和优势，在长宁打造一个青年设计

师品牌发布的全新平台。

中国流行色协会常务副会长梁

勇提出，中国时尚同盟吸引着行业

和跨行业最优秀的品牌参与，如华

孚控股、如意集团、爱慕内衣、白领

服饰、例外服饰、依文男装、燕莎友

谊商城、新光天地、东方广场、时尚

传媒集团等，这些最能代表中国时

尚话语力量品牌的加盟，将是中国

时尚同盟真正成为中国时尚话语的

代言人。

时尚同盟领军中国时尚

实现时尚话语权“零”突破

记 者 手 记
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巴黎浪漫，米兰古典，纽约自然，伦敦前卫，东京多变——“时尚之都”惟

有具备鲜明的性格特质，才能成为真正的时尚策源地，拥有不可言说的时尚

魅力。当今国际时尚大国无论欧美还是日韩都有特色。而中国时尚产业才

刚完成从无到有的初级建设，当务之急是推进从无序到有序的建构。


