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ABSTRACT: It puts forward the design strategies of smart home products facing the new middle-class life situation. 

Taking the new middle-class people as the main audience of smart home products in China, through the definition of user 

portraits, it expounds the characteristics of four life situations, including their living environment, behavior, psychology 

and aesthetics, and summarizes the common problems in the design of smart home products in the existing market. Four 

specific design countermeasures are obtained, including: enabling products to have the ability of “learning”, embedded 

and integrated products, adoption of more natural interaction mode and higher aesthetic standards, and replacement of 

single product by scenario product portfolio service scheme. As for the design of smart home products, it requires to fol-

low the trend of technological development, truly understand and define the meaning of product intelligence under the 

research of new middle-class people's life situation, and make exploration in product function, presentation form, interac-

tion mode, environment integration, service scheme, etc. 
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中国改革开放四十年取得了巨大丰硕的经济发

展成果，也造就了一大批中产阶级人群的崛起，中产

阶级比重越高，社会发展越稳定、经济发展后劲越足

的现象也成为了一个验证性规律。著名财经作家吴晓

波在立足于我国国情的基础上提出了“新中产”人群

的概念，并从消费、财富、职业、家庭、价值观 5 个

维度对“新中产”人群做了新的刨析与定义，同时提

出“新中产”人群将会是消费升级与品质生活追求的

主力军。随着 5G、移动互联网、物联网等技术与基

础设施的完善，智能家居产品也从一开始朦胧的产品

概念逐渐走向大众接受度高的落地性综合产品与服

务解决方案。“新中产”人群作为智能家居产品的主
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要消费人群，包含其群体共性的生活情境研究对智能

家居产品的设计开发具有较高的导向性价值，同时对

现有智能家居产品现状的总结有利于形成更有针对

性的产品设计对策。 

1  新中产人群的用户画像 

用户画像作为一个概念理论以及定性可视化表

达用户的一种有效工具，近年来在设计界被广泛使

用，特别是在用户研究领域。用户画像的英文概念

“User Personal”最早由人机交互领域学者 Alan Copper

提出[1]，并侧重根据用户行为、动机的不同将用户分

为不同类型，以及通过还原用户典型特征，给出具体

场景描述而构建用户原型[2]。吴晓波在其《2018 新中

产白皮书》[3]的调研报告中，从价值观、经济、职业

以及教育 4 个方面给出了新中产人群的用户画像，并

将价值观的 3 条标准（新审美、新消费、新连接），

经济的 3 条标准（家庭年收入 20 万~100 万、家庭年

净收入 10 万~50 万、可投资资产 20 万~500 万），加

上职业（专业性或管理类工作）以及教育（接受过高

等教育）各 1 条标准，一共 8 条标准作为硬指标来衡

量一个人是否属于新中产。在这个标准中，价值观是

经济、职业、教育这 3 个维度的综合表现，价值观对

消费观也有着直接的决定因素，新中产群体的消费特

征呈现出从基础性需求转向追求更高级的发展型、美

好型消费需求，这一特征对智能家居产品的市场人群

定位有着重要的参考意义。同时，从京东大数据研究

院提供的数据也可以看到，诸如净水器、智能电饭煲、

加湿器、吸尘器、空气净化器、扫地机器人等所谓新

家电在新中产家庭中有着较高的渗透率（见图 1），

且这种趋势还在不断增长之中。 

2  新中产人群生活情境特征 

Schilit 等 [4]在 1994 年第一次提出了情境感知

（Conyext-aware）的概念，更多地可以理解为从用户 
 

视角出发的适应性匹配，包括环境、产品、信息等要

素与用户不同情境下的需求、行为、情感等要素的匹

配。情境认知理论则源于认知心理学，用认知心理学

来理解、解释用户在特定情境下的行为特点[5]，同时，

生活方式研究通常是用户研究的重要手段[6]。新中产

人群是追求美好生活的典型代表群体，对他们生活情

境特征的研究是智能家居产品设计的源点，也是产品

定义、设计、决策、销售等关联步骤实施的重要依据。

这里主要从家居生活环境特征、用户行为习惯特征、

心理特征、新审美偏好特征 4 个方面进行诠释以勾勒

新中产人群的生活情境特征初貌。 

2.1  家居生活环境特征 

城市化的进程使得商品房的占有率不断提高，新

中产人群也在我国不断市民化的浪潮中形成了一些

较为普遍的共性居住环境特征。首先，不管是在一二

线还是三四线城市，房价不断上涨趋势下住宅的面积

越来越走向集约化，在有限的建筑实用面积约束下，

户型与空间设计利用更加紧凑合理，而用户在此空间

条件下的家居生活愿景与需求标准并没有降低，相

反，愈发量化与精致化。其次，中小户型趋势下的家

居空间也基本都包含了客厅、卧室、厨房、卫生间、

书房（多功能房）、阳台这五大细分生活场景，传统

大型家电、智能家居产品、小家电、嵌入式家电等众

多产品的创新也都随着住宅户型发展变化，以及结合

对这五大场景的深度挖掘来开展市场机遇洞察。对设

计师来说如何在有限的物理空间中满足新中产人群

对家以及新时代家居生活的美好向往是设计师的核

心目标与出发点。 

2.2  行为习惯特征 

用户行为的表征是用户需求的直观体现，而习惯

本身需要长久积累以变成一种相对稳定的生活方式，

因此，用户行为习惯可以在一定程度上反应用户相对

稳定的需求关系。新中产人群作为一类具有高度共性

生活方式特征的人群，其本身的行为习惯特征与其工 

 
 

图 1  新中产人群价值观、消费特征与新中产新家电渗透率 
Fig.1  Values, consumption characteristics and new household appliances penetration rate of new middle-class 
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作、居家生活、社交、休闲娱乐等状态有着密切的关

联，朝九晚五忙碌的城市工作生活状态使其对时间、

效率、健康 3 个关键指标上尤为关注，与之对应的是

能够满足其节约时间、提高效率以及变得更健康的产

品与服务有着广阔的市场前景。而移动互联网、物联

网时代，新中产的行为习惯特征也被网络数字化生活

的整体便捷状态所深刻影响着，“懒”行为习惯特征

背后既是新中产人群希望从繁琐重复的任务事件解

放出来的正常需求，也是技术不断发展过程中机器换

人的必然趋势。 

2.3  心理特征 

行为学是 20 世纪初发展起来的心理学派别，知

名心理学家唐纳德·诺曼（Donald Norman）成功地

把对人的认知、行为等心理学研究成果转化成了以人

为本的设计准则和方法[7]，用户行为背后逻辑既反应

需求也反应心理，新中产人群的心理共性特征挖掘是

把握其潜在需求的重要抓手。当下的新中产人群在家

居生活情境下主要呈现出注重安全感、自我愉悦满足

感两大特征，安全感一方面体现在对住宅社区、私有

住宅空间、产品、私有财产、社区公共设施等实体财

产性相关内容的安全性保障需求；另一方面也体现在

对信息安全、归属感营造等非物质安全感需求上。自

我愉悦满足感在当下社交分享成为基本生活方式的

情况下，背后折射出的是获得群体认同、提升自我魅

力、地位等的心理诉求。新中产人群呈现出的心理特

征也符合马斯洛需求层次理论，即从最基本的安全需

求到追求自我实现需求的发展过程。 

2.4  新审美偏好特征 

审美通常是指旁观者视角的鉴别、感知和欣赏等

体验[8]，也是人对客观世界有形与无形物的一种高级

情感表现形态，审美本身受时代、经济、科技等物质

生活影响较大，也与受众的受教育水平、经历等因素

有着密切的关联，同时群体、圈层、个体间又有着显

著的差异性。新中产人群的“新”也体现在审美上，

这种“新”在当下并没有一个明确的定义，但“新”

是相对“旧”而言的，新中产人群在年龄结构上涵盖

了“70 后”至“90 后”，这个年龄层的人群正好处于

我国改革开放后全社会各方面飞速发展的阶段，历经

从物质短缺到物质过剩，从追求性价比到追求个性

化、差异性，在审美上也经历了缺失、盲目崇洋到逐

渐兼收并蓄、民族自信的过程。近年来，新中产人群

对于描述审美风格的现代主义、极简风等词已有较高

程度的认知普及，同时伴随着近年来国潮、新国货运

动的兴起，也在审美上表明了新中产对本土文化、多

元化，以及彰显自身社群符号化审美特征的认同。 

3  智能家居产品设计存在的共性问题 

在新中产人群追求美好生活的品质型消费需求

以及物联技术日趋成熟的催动下，智能家居产品无论

是在增量新住宅产品配备还是存量家庭产品智能化

升级上都有着广泛的需求，以海尔、美的为代表的传

统家电品牌正尝试着围绕着其主营业务做产品的智

能化改造以及关联场景产品的衍生探索，而以华为、

小米为代表互联网公司也不断在打造其智能家居产

品的生态圈，可以说在需求端、供给端都呈现出了繁

荣的局面。但在产业端火热的现象背后，我国智能家

居产品设计却存在着一些潜在的共性问题，这些问题

进一步影响着消费者的体验，以及未来智能家居产品

的发展空间。 

3.1 “智能”概念的误用 

智能（smart）概念在 20 世纪初，随着机械化时

代的开始，“家庭自动化”的概念就已经出现[9]，而

当下消费者对智能家居的认知与应用更多的是从物

联网角度出发的，物联网技术的快速发展使大量传统

产品搭载各类成本愈发低廉的网器、传感器等元器

件，实现了所谓的“智能化”升级改造，这个意义上

的“智能化”更多的是实现了硬件间的互联互通。此

外，我国移动互联网实现弯道超车，在基础设施、广

阔应用场景上实现了较好的积累，使得硬件产品与信

息化结合成为了一种标配状态。但在产品设计上，“智

能”的表现形式却更多反应在加屏幕以及 APP 控制

上，仿佛触屏越多、APP 功能越丰富，产品就越智能。

这种行业性的误读在一定程度上给消费者带来了错

误性的引导以及体验上的困扰，在信息爆炸的时代，

用户呈现出注意力稀缺、碎片化时间、专注困难等共

性特征，过多、过复杂、与情境不符的一系列行为操

作都会严重影响用户使用产品的学习与体验成本，最

终使设计初衷与产品最终评价背离。 

3.2  产品与环境的不协调 

在当下激烈的市场竞争中，各品牌商都试图在产

品上营造与强化所谓的卖点与差异性，这种差异性在

设计上不少是以产品外形为抓手，给用户形成直观的

差异感受，外观的区别一定程度上可以达到短时间吸

引眼球的作用，但在用户长期使用过程中这种吸引力

会随着真实使用体验评价而改变，且单一外观差异的

设计容易过于注重拔高或突出产品个体而忽视同一

品牌下产品间的联系。同时，不少商家也比较注重强

化产品技术参数性能在某些具体指标上的比较性差

异，并在营销环节放大。然而，用户的购买决策更多

是从自身角度出发，考虑单体智能家居产品与自身综

合需求匹配的问题，其中与家居环境的融合成为了电

子产品泛滥趋势下用户考虑的重点之一，能否将产品

自然而然的融入用户场景、家居环境成为了设计考量

的重要部分。 

3.3  过度依赖屏幕交互 

信息化时代，产品与人的交互是当下各大商家考
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虑的重点，当产品需要承载起更多信息传递、互联互

通、关联增值服务等内容的时候，产品本身就超越了

简单的硬件功能，而被赋予了众多的任务，这些任务

需要人的理解、参与、有效执行才能达到设定的初衷。

当下，产品与用户的交互方式主要包括触屏交互、语

音交互、体感交互等，其中由于智能手机与平板电脑

的广泛普及，使触屏交互成为当下最主流、用户最习

惯、学习成本最低的交互方式。然而，正是这种用户

习以为常的方式也给了很多商家以思维惯性，把愈发

累赘、不合适的信息强加给产品，在载体形式上只需

在产品上增加屏幕即可，见图 2。赫伯特·西蒙提出，

由于注意力资源的有限性，信息传递消耗的是受众的

注意力[10]，在信息爆炸的时代当下，用户的时间越来

越碎片化，注意力越来越稀缺，过多的屏幕、多任务

处理方式让用户应接不暇，反而影响了效率，也最终

影响了产品的使用体验与综合评价。 

3.4  产品生态闭环与用户需求不匹配 

智能家居产品市场的火热使各行业众多企业争

相入局，包括了传统的家电品牌制造商、互联网公司、

安防企业、AI 企业等，依靠自身不同的既有优势开

发产品线，抢占市场。而目前智能家居行业的主要厂

商都提出了所谓的产品生态战略，即围绕自家产品打

造形成互联互通的生态闭环。这种策略背后是智能家

居产品本身超越单纯硬件，扮演信息时代用户家居生

活行为、需求数据采集入口的重要作用，数据背后是

商家精准营销、产品研发等环节高效进行的重要支

撑，也存在着巨大的商业利益，因而目前这种产品生

态也存在着半封闭型特征。但现实情况下，用户很少

会将所需的智能家居产品都考虑购买同一品牌的产

品，特别是对于存量住房家庭，此外，封闭生态环境

下各大厂家也只是打造自家 App 供用户使用。美的

集团在 2016 年《家电行业消费趋势及用户生活方式

变迁趋势研究报告》指出：“未来的智能家电系统将

建立在一个开放的数据平台之上[11]，建立开放、联盟

式的生态是智能家居行业真正普惠用户，形成新发展

的关键因素之一。” 

4  面向新中产生活情境的智能家居产品设

计对策 

4.1  让产品具备“学习”能力 

新中产群体“懒”行为习惯特征背后是对产品智

能化的更高标准与要求，即让产品具备“学习”能力，

使之能够更好地自动捕捉、记录、适应个体的行为习

惯。智能家居产品作为典型 AIoT 产品，对数据感知

层面有着很高的要求，需要持续收集个人信息并不干

扰用户生活[12]。在智能家居产品发展过程中，nest 恒

温器的案例在产业界形成了一个早期对智能产品界

定与认知的标杆，nest 作为苹果公司 iPod 部门高级

副总裁 Tony Fadell 与前 iPhone 软件经理 Matt Rogers

联合创办的创业公司，在 2011 年推出的第一代 nest

恒温器除了在外观颜值与用户体验上有着耳目一新

的感觉，更重要的是 nest 具备记录、记忆用户行为并

能不断形成自学习、自适应的过程，体现了产品的主

动性，这个过程背后是超越了硬件间简单的互联互

通，是对用户行为数据的有效利用，也让产品具备了

“学习”能力，这种持续模仿学习人类智慧的方式是

智能产品真正的核心价值。因此，nest 公司也在恒温

器成功的基础上结合家庭场景延伸开发了智能安防

这一强需求系列产品，见图 3，包括智能锁、摄像头、

门铃、烟雾报警器等，获得了市场的广泛认可。 

4.2  产品的嵌入式与集成化 

新中产人群住宅户型高度集约化的家居生活环

境特征下，产品的嵌入式与集成化设计开发成为重要

趋势。产品集成创新的基本形式是在原有的系统上加

入新要素[13]，所谓集成化，不仅只是产品功能的集合，

或是产品与产品的组合，而是围绕置于用户真实使用

场景下的功能组优化集成，强调集成的合理性以及集

成后的更优性。如在卫浴场景中，传统的浴霸产品变

成了集合照明、暖风、换气、空气净化、消毒等功能

自由组合的集成吊顶产品，厨房场景中，集成灶（见

图 4）是集合了油烟机、燃气灶、消毒柜、储藏柜的 
 

 
 

图 2  屏幕交互在当下产品中被过度使用 
Fig.2  Screen interaction is overused in current products 
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图 3  nest 品牌智能家居产品 
Fig.3  Smart home products of nest 

 

 
 

图 4  方太集成灶 
Fig.4  FOTILE integrated stove 

 

 
 

图 5  三星“画境”电视 
Fig.5  Samsung “The Serif” TV 

 

多功能厨房电器，并都形成了规模性的产业集群。产

品功能的集成化也影响着产品的呈现形态，在紧凑物

理空间下，产品如何自然合理的嵌入物理空间，最大

限度地有效利用空间，产品呈现“消失感”已经成为

了用户和设计师关注的重点。三星“画境”电视见图

5，嵌入式设计，产品与家装的结合，单体家电家居

化设计风格都成为了当下重要的设计手法和趋势。 

4.3  采用更自然的交互方式与更高的美学标准 

智能家居产品在物联网技术愈发成熟的环境下，

需较克制地使用通过增加屏幕触控的方式增加产品

操作的复杂度，以及给用户带来的负担，转而采用更

为自然的交互方式。自然交互（Natural Interaction，

NI），人机视角指的是用户依赖物理环境和实体与数

字形象进行交互行为[14]。然而，当今天用户本身就置

身于数字信息化时代，设计师需要思考的自然交互方

式更多地应理解为是基于用户自然行为的交互方式

探索。交互体验自然性，强调建立符合人的日常感知

习惯的自然体验[15]，包括了用户经过长久认知和共性

经验形成的操作习惯等。设计师需要还原和模拟用户

真实使用场景下人与产品间的互动，在尊重用户既有

行为习惯下，设计或选择易用、高效且与用户情感需

求匹配的交互方式。此外，新中产群体在具有更高消

费力的前提下，对彰显自身社群符号的审美追求属性

决定了他们对智能家居产品设计提出了更高的美学

标准，而在市场上顺应这一变化的典型品牌如英国戴

森，以及中国新创立的定位于“美学”家电的品牌 Jya

家，其产品都在颜值上有着更高的标准，科技感、精

致感、高品质感，以及统一的家族化造型设计语言都

给其产品赋予了较强的社交属性，也在一定程度上迎

合了新中产群体“炫耀性消费”的心理需求。 

4.4  场景化产品组合服务方案替代单一产品 

场景是人与产品发生互动关联的重要场所，不仅

是物理空间，更是用户各项行为、情感等需求的承载

集合，场景赋予产品以生命力，脱离场景去思考单体

产品就容易使产品陷入工程、功能思维，缺乏人性化

考量与良好的用户体验。新中产群体追求自我愉悦满

足感的心理特征以及更注重提升自身幸福感的消费

需求特征，决定了他们期望拥有更完整的场景化产品

与服务综合体验，而非单一个体产品与服务。因此，

智能家居产品的设计需从单体产品的设计开发思路

向基于场景化的产品组合服务方案转变。例如海尔，

成立了海尔衣联网生态平台，旨在围绕衣物全流程生

命周期中各环节的需求，通过物联网软硬件的一体化

结合，积累与有效利用宝贵用户数据，洞察挖掘新的

机遇点，从单一的卖产品转向卖场景以及综合服务见

图 6。如在家庭阳台、衣帽间场景，已不再是单独卖

洗衣机，而是考虑从衣物洗、护、晾、叠、存、搭、

购系列关联场景中挖掘产品机遇，近年来涌现出的衣

物护理机、洗鞋机、智能鞋柜、3D 试衣镜等产品都

是基于这些场景而产生的新品类。 
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图 6  海尔衣联网生态与场景化产品组合 
Fig.6  Haier clothing networking ecology and scenario products mix 

 

5  结语 

智能家居行业作为一个将物联网、大数据、云计

算等技术结合应用的高确定性市场，有着广阔的机遇

与潜力，目前我国智能家居产品市场仍处于启动期，

面向愈发庞大的新中产人群，他们有着全新的价值

观、审美观、消费观，对品质家庭生活有着更高的要

求标准，设计师群体需打破现有市场产品同质化严重

的现状，深度研究目标人群的生活形态与情境，在真

实场景中挖掘新品类机遇。在设计上，紧跟技术发展

趋势，真正理解与定义产品智能的含义，从用户视角

出发，在产品功能、呈现形态、交互方式、环境融合、

服务方案等方面作出积极的设计探索。 
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