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Z 世代需求导向的高校食品类科研成果转化包装设计策略研究

——以吉林农业科技学院为例
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【摘 要】：Z世代已逐步成为消费市场的核心力量，其“颜值优先”“文化共情”“社交赋能”的消费逻辑，为高校食品科研

成果市场化转化带来了全新挑战与机遇。本文以吉林农业科技学院为具体研究案例，聚焦高校食品科研转化过程中包装设计与市

场需求脱节的突出问题，深入分析当前包装普遍存在的视觉表达滞后、情感共鸣不足、文化叙事单薄等核心症结。结合 Z世代群

体特征与消费行为规律，构建“功能筑基—情感联结—文化赋能”三维一体包装设计策略体系，推动高校食品包装从“技术成果

载体”向“青年消费价值触点”转型，为提升科研成果市场转化效能提供兼具理论深度与实践可行性的解决方案。
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数字经济与消费升级的双重驱动下，Z世代作为“网生代”

核心已成为重塑市场消费格局的关键力量。这一出生于

1995-2010年的群体，成长于互联网与社交媒体普及的环境中，

消费不再局限于功能满足，而是形成以视觉审美为入口、文化

认同为内核、社交传播为延伸的复合型需求，更追求产品承载

的视觉愉悦、情感共鸣与圈层归属感[1]。这一变化让产品包装

功能发生重大转变，从传统保护容器升级为连接用户、传递价

值、构建品牌的核心媒介。

高校是食品科技创新的重要阵地，在功能性食品研发、特

色物产加工等领域积累了丰富科研成果，但多数产品市场化转

化面临“叫好不叫座”的困境。以吉林农业科技学院为例，该

校依托长白山特色物产研发的功能性食品，虽技术与品质优势

突出，却因包装设计陈旧、缺乏情感表达与文化内涵，难以契

合 Z世代消费期待，导致科研价值与市场价值脱节。因此，立

足 Z世代需求重构包装设计策略，打通“实验室到消费端”的

最后一公里，是提升高校食品科研成果转化效能的关键。

1 理论基础与逻辑框架

1.1 Z世代群体特征与消费逻辑

Z世代作为数字原住民，其成长环境塑造了鲜明的群体特

质：信息获取高度依赖网络渠道，偏好碎片化、视觉化的内容

呈现形式；价值追求上凸显个性表达与圈层归属，是亚文化的

积极参与者与传播者；行为决策中融入强烈的社会责任意识，

环保理念、文化自信等因素深度影响消费选择。这一群体特征

催生了三大核心消费逻辑：一是“颜值驱动”的视觉消费，产

品包装的审美表达直接决定消费者的初始购买意愿；[2]二是

“文化认同”的情感消费，消费者更倾向于选择承载传统文化

或地域特色的产品，以获得身份共鸣；三是“社交赋能”的场

景消费，将产品作为圈层互动的“社交货币”，注重消费行为

的分享价值与话题性。

1.2 Z世代消费理念的核心维度

物质丰裕与信息爆炸的当下，Z 世代消费行为明显受情

感、视觉与社交需求的共同驱动，可归纳为三大核心维度。[3]Z

世代对产品“颜值”的关注度极高，包装的视觉吸引力直接左

右着他们的购买选择，极简、多巴胺等高颜值设计能带来直观

的视觉享受，让产品在市场中更具竞争力。而“国潮”文化的

兴起[3]，恰恰契合了他们内心的文化自信与身份认同诉求，也

让包装不再只是单纯的功能容器，转而成为传递文化价值、搭

建情感联结的重要载体。除此之外，Z世代“为爱好买单”的

意愿十分强烈，IP联名产品靠着情感共鸣与稀缺特质，成为年

轻人获得社群认同的“社交货币”，消费过程也因此变成了强

化圈层归属感的社交体验[4]。这三个维度相互交织，构成了 Z

世代“视觉为入口、文化为内核、社交为延伸”的复合型消费

逻辑。

1.3包装设计与科研成果转化的关联性机理

现代包装设计理论已形成“功能—情感—价值”的三维演

进体系，与高校科研成果转化的核心诉求高度契合[5]。依据整
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合营销传播理论，包装作为品牌与消费者的关键接触点，需承

担三重核心使命：其一为基础功能使命，通过材料选型与结构

设计保障产品安全储存与使用便捷；其二为情感沟通使命，借

助视觉美学与文化符号建立与消费者的情感联结；其三为价值

传递使命，将高校科研的专业性、创新性转化为可感知的品牌

价值。在 Z世代消费语境下，包装设计已成为科研成果市场化

的“翻译器”，其设计质量直接决定科研价值向市场价值的转

化效率。

2 高校食品科研成果转化包装设计现状与问题——

以吉林农业科技学院为例

2.1 Z世代消费需求对包装设计的核心诉求

Z 世代的复合型消费需求为高校食品包装设计提供了明

确导向：视觉表达上，需突破传统科研产品严肃化、同质化的

风格局限，采用年轻化、个性化的设计语言，契合“颜值经济”

发展趋势；文化内涵上，要深度挖掘地域文化与高校科研文化

的融合点，通过创新表达满足消费者的文化认同需求；社交属

性上，需具备话题性与互动性设计，为社交媒体传播提供优质

内容载体，实现“消费—分享—传播”的闭环效应。

2.2吉林农业科技学院食品包装设计的现实短板

（1）功能设计层面：现有包装仍停留在基础保护功能，

缺乏交互体验与实用创新，模块化分装、可拆卸设计等符合 Z

世代使用习惯的元素严重缺失；信息呈现过于专业晦涩，营养

成分、科研工艺等核心信息难以被消费者快速理解与接受。

（2）情感连接层面：视觉设计风格传统保守，色彩搭配

单调乏味、构图缺乏视觉张力，未形成具有辨识度的品牌视觉

形象；地域文化元素应用流于表面，长白山特色、满族文化符

号等未进行现代化转译，难以引发消费者的情感共鸣。

（3）文化叙事层面：未能构建完整的品牌价值体系，包

装设计仅聚焦产品本身，未将高校科研的严谨性、地域物产的

生态性转化为独特的品牌叙事，导致产品在市场竞争中缺乏核

心竞争力与记忆点。

3 Z世代需求导向的三维一体化包装设计策划构建

在精准解构 Z世代消费心理与价值取向的基础上，结合吉

林农业科技学院食品科研成果“依托长白山特色物产、兼具功

能性与生态性”的核心特质，高校食品包装设计需突破单一技

术或美学局限，构建以“功能维度”为物理基石、“情感维度”

为心理纽带、“文化维度”为价值内核的三维一体化设计模型

[6]。该模型将 Z世代多元化需求转化为可操作的设计路径，通

过功能实用、情感共鸣与文化独特的多维协同，实现包装价值

与用户感知的深度契合，为科研成果市场化转化提供落地性方

案。

3.1强化包装功能维度设计

功能维度是包装物理职能与体验升级的核心，需精准匹配

Z世代对实用便捷、绿色环保与信息透明的复合期望，兼顾高

校科研成果的技术特性与使用场景。

其一，优化交互体验设计[7]。采用“实用+社交”可拆卸

标签，正面印核心信息，背面融入长白山风物插画与科研趣味

问答，撕下可作为书签、打卡配图，标签二维码可跳转至科研

成果展示小程序，强化公信力；推行模块化分装结构，针对功

能性食品设计独立小包装，采用撕拉式开口与密封防潮设计，

适配单次食用、便携携带需求，包装盒内增设可折叠收纳格，

提升功能复用性。

其二，贯彻可持续设计理念。优先选用再生纸浆、PLA可

生物降解膜等环保材质，液态产品采用玻璃瓶身搭配天然软木

塞，减少塑料使用；结构设计遵循“减量化、易回收”原则，

优化刀版设计降低废料率，采用无胶带锁底式盒型与单一材质

组合，标注清晰回收标识，推行“包装回收激励计划”，通过

兑换码兑换产品小样或环保周边，呼应 Z世代环保诉求。

其三，实现信息可视化传达。采用“图表+符号”形式，

将营养成分、科研工艺转化为直观视觉表达，如用阶梯式柱状

图呈现功能成分含量差异，用流程图解展示科研流程；设计专

利技术专属视觉符号，采用“分层信息”布局，主面呈现核心

卖点，侧面或内侧设置拓展信息区，平衡快速获取与深度参考

需求，降低科研信息认知门槛。

3.2构建情感维度连接触点

情感维度旨在通过美学创新与情感化设计，打破高校食品

包装“严肃同质化”刻板印象，建立与 Z世代的深层情感连接。

在视觉语言层面，推动年轻化个性化表达。提取长白山四

季色调，结合多巴胺色彩趋势，采用高饱和度、强对比配色方

案，搭配几何分割、负空间等现代构图手法；开发“参博士”

“莓研究员”等萌系 IP形象，融入科研元素与地域特征，通

过表情包、场景插画形式应用于包装，增强品牌亲和力与辨识

度。

在文化表达层面，实现传统元素现代表达。深度挖掘长白

山轮廓、满族剪纸等地域文化符号，进行抽象提炼与时尚转译，

避免表面化堆砌；结合国潮风格，将传统纹样与现代设计语言

融合，如书法字体呈现产品名称、几何纹样点缀背景，既保留

文化识别性，又契合现代审美，激发 Z世代文化认同[8]。

3.3深化文化维度价值叙事

文化维度聚焦构建独特品牌价值叙事，将高校科研严谨性

与地域物产生态性转化为差异化竞争力，实现产品从“功能满

足”到“价值认同”的升华。
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其一，推动科研属性符号化转译。将烧杯、滴管等科研器

具造型简化为装饰纹样，与长白山物产图案组合，形成“科研

+自然”视觉系统；将校徽元素与专利号结合设计防伪标识，

把原料生长环境转化为线描插画，与科研工艺流程图解穿插呈

现，传递“自然原料+科技赋能”定位。

其二，构建系统性品牌故事。以“源自长白山的科技馈赠”

为核心主题，包装主面搭配原料生长场景插画，侧面通过“研

发历程缩影”“团队访谈”等板块，讲述科研团队深耕特色物

产研发的真实故事；内侧设置文化小知识板块，介绍长白山物

产民俗内涵，实现产品消费与文化传播的结合。

其三，强化圈层价值认同。结合高校科研特色与年轻群体

兴趣点，打造“科研潮品”标签，推出限定款联名包装，满足

Z世代收藏欲与稀缺性需求；[9]在包装标注“支持高校科研”

“环保选择”等圈层标语，融入校园文化元素，通过“价值认

同+情感绑定”强化圈层凝聚力。

4 结语

Z世代的消费升级趋势正在重塑食品市场的竞争规则，包

装设计作为科研成果与消费市场的连接桥梁，其战略价值日益

凸显。当前高校食品科研成果转化面临的包装设计滞后问题，

本质上是技术导向与市场需求的脱节。本文构建的“功能筑基

—情感联结—文化赋能”三维一体包装设计策略，通过精准对

接 Z世代的消费需求，将高校科研的技术优势、地域文化的独

特魅力转化为可感知的包装价值，为解决科研成果市场化“最

后一公里”难题提供了新路径。
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