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内容提要

本书从产品形象的角度，综合设计美学、传播学、品牌管理、设计管理等多方面的知识，并结合多年的研

究成果以及相关实践经验，探讨和研究产品形象设计的理论与方法。 全书共分为六章，论述了产品形象的缘

起、产品形象的具体构成、产品形象的传播及影响因素、产品形象与品牌、产品形象设计过程之概念层面、建

立企业产品形象的案例等内容。

本书研究视野开阔、思考角度新颖，强调设计知识与商业策略的融合，是产品设计及相关专业师生学习

产品形象设计的教材，亦是研究人员、企业设计师的参考读物。



回溯人类近百年的艺术设计历程尤其是中国二十余年的艺术设计教育与实践活

动，可以看到艺术设计已逐步成为协调人与环境、个人与社会、生产与消费之间关系的

一个十分重要的手段。

尽管艺术设计教育在我国起步较晚， 但是在 20世纪 90年代其发展可谓十分迅

猛。国内许多院校无论办学条件是否成熟，都纷纷开设艺术设计专业。与此同时，许多院

校亦在不断扩大招生规模。有关统计表明，艺术设计专业已成为国内最为热门和开设院

校最多的专业之一。 可以说这种发展是呈跳跃式和超常规的。

在如此“繁荣”现象的背后，我们既欣喜地看到了艺术设计已成为与社会经济文化

具有密切联系的学科并为社会所认可， 具有进一步发展的重要基础， 同时亦深深地担

忧，因为许多新开设艺术设计专业的院校普遍存在教学观念模糊、课程体系混乱、课程

内容陈旧、教材建设滞后等现象。 另外在信息网络化、经济全球化和科学技术发展迅猛

的当下，艺术设计专业的教育无论是在观点、思维模式还是方法上都已发生了一系列重

大而深刻的变化。在现实中，许许多多优秀设计的最终完成所要求的知识范畴已远远超

出设计师个人能力所能控制及管理的范围， 出现了设计师对设计的控制性日益暴露出

无能为力之态势。艺术设计的教育正面临着前所未有的严峻现实和挑战。因此把握艺术

设计活动和艺术设计教育的规律，全面而深入地改革艺术设计教学，培养具有综合专业

素质的设计人才，是当前艺术设计教育的一项重大任务。

从一定程度上来说，教材是实现一定教学目的的重要工具，是体现教学内容和教学

思想的载体，教材建设亦是深化教学改革、全面推进素质教育、培养创新设计人才的重

要保证。 而目前艺术设计的教材普遍存在着内容陈旧、理论基础薄弱、体系性差以及鲜

有反映艺术设计综合性与复杂性的本质特点等问题。

此次在东南大学出版社的大力支持和全新策划下， 以中国现代设计教育名校———

江南大学设计学院为核心， 我们邀请在艺术设计学科领域具有多年从事艺术设计教学

与实践经验的教师，编著了这套《二十一世纪高等学校艺术设计系列教材》。 同以往的

同类教材相比， 此系列教材具有显著的特点： 充分体现了艺术设计的集成性和跨学科

性；强调理论性与应用性并重；在注重综合专业素质教育的基础上，力求视野广阔，视角

独特，力求内容新、体系新、方法新和手段新，力求具有理论性、科学性、启发性和适用

性；在编写体系上注重创新能力的培养，进一步加强对人文精神的总体把握；在图片的

选择上要求具有时代特点。 编撰教材并非一件易事，真诚希望该套教材问世以后，能够

给中国的艺术设计教育注入活力和带来一丝清风。 当然该套教材肯定存在一些不足及

有待改进、完善之处，期望广大同行、专家不吝指教。

江南大学设计学院院长

过伟敏 教授

２００４年 １１月 １５日

总 序

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



随着科技的不断发展，工业社会向信息社会的转变，产品设计的领域从观念、内容、

方法等都发生了极大的变化，从以往实体的设计范畴正向市场、品牌、企业形象、营销、

策略、管理等更大的范畴拓展，涉及的因素也越来越多。 同时，作为企业有效竞争的手

段，策略性的系统设计也从没有像今天这样得到关注。这些都促使我们从更广的层面去

认识和思考设计的概念。

本书着重从形象的角度来探讨产品设计，它不再停留在一般的功能或形态上，而是

尝试超越产品实体的概念，综合产品形象的传达影响因素、品牌的关联、设计的策略和

设计管理等多方面的知识。 这是一个多学科交叉的新的研究领域，富有挑战性。 这种挑

战，实质上是今天的设计师如何去适应“形象经济”时代的问题———在全球化竞争的背

景下，综合各种因素，运用形象的设计手段，选择合适的产品形象语言，增强产品、品牌、

企业的竞争力。产品形象的研究，首先是在欧美如 IBM、Siemens、Philips等国际性的领

先企业中开始，它们通过对产品形象识别的实践探索，都已形成各自的特色和市场影响

力，并为企业界肯定并效仿。国内有关的理论探讨从最近几年开始，何人可教授、童慧明

教授、穆荣兵副教授等都从各自的角度提出了值得借鉴的观点。

作者作为高校设计专业的教师，同时又处在设计的一线，深感自身责任的重大。 在

产品设计课程的教学过程中，作者努力尝试使学生在提高设计实务能力的同时，加强培

养学生的管理、协调、策略性思考等能力，以新的观念和思维迎接设计的挑战，从而体现

学科的交叉融合，这也是当今设计教育发展的必然趋势。作者深感目前有关产品形象的

理念、策略、视觉规划等的研究还不够系统，结合几年来的教学实践和研究积累，并吸纳

国内外许多案例和观点写成本书。本书由刘钢和张凌浩合作完成，第一章、第二章部分、

第六章由刘钢编写，第二章部分、第三章、第四章、第五章由张凌浩编写。

此书最终能得以出版，首先要感谢东南大学出版社和李道国老师的关心和支持。还

要感谢江南大学设计学院的有关领导和同事给予的大力帮助和督促。最后，还要感谢我

的家人，正是他们对家庭的细致照顾和背后的默默支持，使我可以不问家事，埋头写书。

虽然作者已尽最大努力，但毕竟自身能力有限，书中难免有不足之处，恳请专家、同

行批评指正。

张凌浩

2005年 6月于无锡

前 言
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第一章 产品形象的缘起

从工业化社会的观点来看，在进入 21世纪

的时候， 随着国际上工业经济时代向知识经济

时代的转变， 随着数字化技术的广泛渗透和人

文意识的影响加强，设计领域从观念、内容、方

法、技术、组织都发生了许多根本性的变化。 从

非物质化的角度来看，我们每天所面对的世界，

不仅是由诸多物品所组成， 更是以形象的方式

而存在。 在强调“视觉文化” 的今天，形象就是

视觉消费的本质，就是新的有效竞争力。

产品形象作为一个综合概念， 也是形象经

济中兴起的一个新兴专业领域， 它对于我们超

越产品实体的概念， 通过系统的过程来形成产

品乃至品牌、 企业的竞争力有着相当重要的意

义，值得我们去研究和探讨。

第一节 “形象”概念的内涵与外延

一、“形象”概念的界定

“形象” 概念本身并不如我们想象的那样

深奥和复杂， 我们生活的这个世界处处充满着
各种各样的“形象” ，而且人们随时随地都在认

知和感受到“形象”的存在。 关于“形象”的概

念，我们可以从以下两个层面来理解：

（1）狭义的形象，指能够引起人的思想和

情感活动的生动具体的外在表征。 它既包括视

觉形象，也包括人的其他感官（听觉、触觉、味

觉、嗅觉）所能感知到的形象。 其中主要是视觉

形象， 因为人从外界获取的信息大部分是通过

视觉感官获得的， 而且视觉形象也是最直观而

产
品
形
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视
觉
设
计

二
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００１图 1-1% 大众的新甲壳虫汽车
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图 1-2% 北京国贸中心

且最容易被认知的。

（2）广义的形象，主要是指外界的个人、组

织和事物的外在表现、 内在意义和价值观等的

综合表征，是人们对于外界事物的一种综合、立

体的认识和印象。

由于现代设计所涉及的大多是产品、建筑、

包装等人工领域（如图 1-1，图 1-2），可接触

到的形象更多地集中于狭义“形象”（即视觉形

象），因此狭义形象就成为我们探讨的前提和基

础。 我们将从产品、建筑、都市等一切人工创

造出来的形象的诸多外部视觉特征（形态、色

彩、材料等）出发，对其内部的设计意图、价值

观、方法论、审美情趣等进行分析和研究。

二、视觉形象的分类

外界的事物都有自己特定的视觉形象，而

整个世界由无数种特定形象所组成。 在设计领

域，视觉形象具有不同的含义，从不同的角度进

行解读和分类，便于我们认识和理解视觉形象。

1.%从抽象程度分

从这个角度， 视觉形象可以分为具象的视

觉形象和抽象的视觉形象。

具象的视觉形象， 是指未经提炼加工的原

型，具有较明确的自然外部特征即自然的形象。

例如山脉、 树木、 流水、 行云、 贝壳等（如图

1-3）。

从自然形象中提炼、变化出来的形象，不管

有无视觉认知的经验，都是抽象的形象，只是抽

象程度不同而已，例如绘画、书法、雕塑等。 任何

具象的形象都可以加以抽象化。 抽象的视觉形

象对形象本身进行了人为的加工， 有意识地加

强或减弱某些东西， 因此具有极强的艺术感染

力。

在设计活动中， 抽象的视觉形象更多地来

自概念性的创造，其可能是几何形态的，即三角

形、圆形、方形、不定形等，也可能是由这些几何

形态变化综合而成。 这些形象都是人类抽象的

意识精神通过视觉化的手段所得到的（如图００２ 图 1-3% 海洋生物

第一章 产品形象的缘起



1-4）。

我们的设计活动所创造出来的产品形象或

建筑形象，无论是看似具象的还是看似抽象的，

都是通过抽象的方法创造的 （如图 1-5，图

1-6）。 现代工业产品以抽象的几何形象和自由

曲面形象为特点，是功能、结构、技术、美感等在

抽象形象中的集中表现，符合现代生产批量化、

标准化和效率化的要求。

2.%从空间维度分

（1）二维视觉形象

视觉符号在纸与其表面表现出来的形状，

包括文字、图形、绘画、摄影等，是透过二维的视

觉形象来表达某种理念， 并进行传播的特定视

觉符号。 人对于图形的认知和理解，可以追溯到

人类文明的起源阶段。 早在 1879年，人们就在

西班牙北部阿尔塔米拉地区的洞穴内壁上发现

用彩色颜料绘制的牛、马和鹿等动物图案；这些

图案后来被证实是数万年前的克罗马侬人狩猎

成功后的杰作， 这差不多是被发现的人类最早

的绘制图案。

常见的二维视觉形象有：

·图腾 从原始氏族部落时代起，图腾从最

初作为祖先或血缘亲属的标志到后来成为保护

神的象征， 就以某种精神的力量一直影响着人

类的生活和社会的发展。 比如中国古代有对于

龙的图腾崇拜， 以及古代玛雅文化有对于太阳

的图腾崇拜； 图腾作为一种基础文化力量对现

代设计仍有影响（如图 1-7）。

·政治及宗教标志 在社会生活中，一些图

形常常被强加了某种阶级的政治意志和社会理

想，比如各种政党的标志，或者基督教的十字架

标志和伊斯兰教的新月标志就是很好的例子。

·文字 文字作为画面的形象要素之一，具

有表情达意的功能；设计良好的文字及其组合，

不仅具有视觉上的美感， 而且能够给人以美的

感受。 在不同的应用环境下，文字有着不同特色

的形象（如图 1-8）。

·商业标志及图形 许多世界知名公司由

于其卓越的产品和服务， 使得他们的品牌形象 ００３

图 1-4% 香港城市雕塑

图 1-5% 日本“鸟屋”比赛作品，以自然形态为基础
抽象变化而来

图 1-6% 日本“鸟屋”比赛作品

图 1-7% 美丽图腾花纹的布质机壳，成为反传统的
时尚品位的代表
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００４

为人们所熟知。 其中一些品牌的标志图形，例如

可口可乐的标志、耐克的标志，已经超越了商业

本身的范畴， 演变成为社会生活中不可缺少的

一种文化象征（如图 1-9，图 1-10）。

·公共标志及图形 各种二维视觉形象由

于具有对社会大众的特定指示和限定意义，经

常出现在我们日常生活的各种场合， 比如区别

男女洗手间的标志或图形， 以及表示禁止通行

的交通标志等。

（2） 三维的视觉形象

其实人对于三维视觉形象的认知要早于对

二维视觉形象的认知， 因为前者广泛存在于自

然界中， 而且二维视觉形象实际上是对三维视

觉形象的认识、理解、抽象和提炼。 这一点在考

古学的许多发现中得到了验证， 数十万年前的

尼安德特人和北京猿人就已经学会使用锋利的

器物来狩猎。 尽管这些器物是如此粗糙，但足以

说明人们已经意识到尖锐三维形态具有切割和

杀伤的作用。

常见的三维视觉形象有：

·产品 作为一种最常见的三维形象，它将

我们平常使用的各种大小产品与家具都包括在

内，包括交通工具、家电产品、家具、玩具、武器

设备、机械设备等许多种类，不同品牌、不同种

类、不同区域的产品呈现出不同的面貌，而且时

刻处在更新换代之中（如图 1-11）。

·建筑 建筑也是再好不过的一种三维视

觉形象，既可以长时间地保存于世，又常常被赋

予各种象征的意义。 例如古埃及的金字塔、法国

的埃菲尔铁塔、 中国上海的金茂大厦、 北京

2008奥运“鸟巢”场馆（如图 1-12）等。

·雕塑 它是对人类的精神、理想的反映以

及自然精神的浓缩， 是用多种手段表现的三维

空间形象艺术， 例如意大利米开朗基罗的雕塑
以及美国亨利摩尔的作品等。如图 1-13所示为

城市雕塑。

·环境设施 存在于公共场所或街道社区

中，为人们的活动提供各种条件和服务保障；它

结合了城市、建筑、环境、产品等不同的特点，体

图 1-8% 香港商店的文字型标志

图 1-9% 可口可乐标志

图 1-10% 韩国起亚汽车标志

图 1-11% Nissan汽车，体现意大利Murano
玻璃雕刻风格的全新形象

图 1-12% 北京 2008奥运“鸟巢”场馆

第一章 产品形象的缘起
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现出一种公共服务的形象。

此外三维视觉形象还包括包装、 商业展示

（如图 1-14）、立体吉祥物等。

三、形象的记忆和再造

形象记忆， 指主体对外界事物的外在形式

所提供的信息的记忆。 这些形式是可直接感知

的事物的外部特征，例如产品的形态、色彩、材

料、LOGO、尺度等。 凡是引起人的视觉、听觉、

触觉等方面的感觉活动给人留下的一定记忆，

都属于形象记忆。 在设计中主要应用视觉形象

的记忆。 产品、建筑所提供的形象信息越多，越

鲜明，特征越突出，观者记忆的综合性也越强，

从而其记忆也越准确、牢固。 设计师正是利用这

一点，通过使其作品具有鲜明的视觉形象特征，

使作品产生较强的感染力。 例如，奥迪概念跑车

RSQ，醒目的前脸造型、球体车轮、蝶翼车门，使

整车具有强烈的未来科技感（如图 1-15）；

2003法兰克福国际车展中法国雷诺 BeBop概

念车，巨大的水滴外形抛光表面，圆滑的外形曲

线由车头延伸至 V形后窗， 众多设计特征鲜明

突出，使作品具有极强的震撼力（如图 1-16）。

前面列举的众多二维和三维的视觉形象，

其实都是人通过自己的观察和思考后重新塑造

的形象。 在设计的过程中，设计师通常根据外界

已有的视觉形象， 有选择地汲取存在的视觉经

验，丰富自己的感性知识，激发出再造想象力，

设计出新颖，甚至是从未感知的形象。

哈佛大学艺术心理学教授鲁道夫·阿恩海

姆（Rudolf%Arnheim，1904-1994）在其《视觉

思维》 一书中详细阐述了视觉形象对于人的思

维及心理活动所起的作用， 其中的一些观点对

所有的设计都带有普遍的意义，例如：

·人能从外界的事物中抽象和提炼出视觉

形象，并赋予其某种精神意义；

·持久存在且具有特色的视觉形象能被人

记住或接受；

·二维和三维的视觉形象在一定条件下可

图 1-13% 香港城市雕塑

图 1-14% 北京国贸中心地下层商业展示形象

图 1-15% 奥迪概念跑车 RSQ

图 1-16% 2003法兰克福国际车展中法国雷诺
BeBop概念车
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以相互转化；

·一些视觉形象并不是固定不变的，而是不

断发展甚至衍生出新的视觉形象。

我们所研究的产品形象， 是以产品作为视

觉载体的一种三维抽象形象， 同样遵循这些视

觉思维规律。

第二节 产品形象的定义及理论

归属

一、产品形象的定义

作为众多设计形象中的一种， 产品形象的

概念是建立在“形象”概念基础之上的。产品作

为一种有形的载体，必然具有一定的形象（当然

也包括视觉形象）。 根据前面对“形象”概念的

界定， 我们可以对产品形象的概念做出如下的

界定：

产品形象（PI，Product%Image，更多地翻译

成 Product%Identity）， 狭义上是指产品的综合

外观，包括产品的几何形态、色彩、材料、人机界

面、品牌 LOGO 图形等，此外还包括产品的包

装、展示、广告、标志、建筑、营销、服务等与产品

主体相关的外围因素。 广义地说，产品形象还包

括产品中所包含的企业理念、精神、远景、文化
以及品牌的观念， 传递给消费者并建立的信誉

等理念层面的内容（如图 1-17）。 产品的综合

外观、 质量和内在的企业理念之间是互相关联

的。 应该说，人们对产品的任何理念和外在表现

上的认知都构成产品形象的一个部分。 这是较

为完整的产品形象的概念，是我们探讨的核心。

独特的理念、稳定可靠的质量，加上有特色

的外在表现， 能够在消费者心里树立起鲜明的

个性形象，并保持长久的吸引力。 产品的综合外

观也因此成为内在理念和质量的外在标志（如

图 1-18）。

可以想象，产品形象的优劣，会对消费者的

图 1-17%%产品形象整体构成

图 1-18%%%法国雷诺汽车的个性形象

第一章 产品形象的缘起



图 1-20% 2001法兰克福车展中的形象展示

图 1-19% 菲亚特旗下的阿尔发·罗密欧汽车标志

心理产生深刻的影响。 它可以从多方面激励或

抑制消费者的购买欲望， 进而影响品牌形象和

企业形象的建立。 可见，产品形象设计同时也是

体现和维护品牌形象的有效手段。 所以，美国工
业产品设计奖评委会主席路·莱兹（Lou%Lenzi）

认为：“现在的设计正从成型产品领域转向具有

竞争性的领域……将设计中解决问题的技能应

用到全面的战略性商业问题中去。 ”

二、产品形象的理论归属

产品形象作为一门新兴的专业研究领域，

融合了多个学科门类的知识或理论。 它的理论

体系主要来源于产品设计理论、企业形象理论、

营销理论以及设计管理理论的综合与交叉。 理

解产品形象与这些理论的关系， 有助于我们更

好地理解产品形象的理论体系。

产品形象理论是产品设计开发理论架构下

的一个新兴课题， 与其他传统的工业设计相关

理论仅停留在产品实体的视觉表现层面不同的

是，它从诞生之时就带有设计策略的思想。 因为

企业建立产品形象的过程就是对产品进行市场

定位、设计定位的过程。 产品形象特别是产品视

觉形象的塑造， 不仅需要相关工业设计理论和

方法的支持， 同时更需要前期理念识别的有意

识设定才能获得成功。

我们都知道企业形象（CI）是由MI理念识

别、VI视觉识别（如图 1-19）和 BI行为识别三

个部分组成。 这种分类方法是基于企业为核心，

而不是基于产品为核心。 实际上，由于企业的所

有经营活动都是围绕产品来进行的 （如图

1-20）， 而且产品也是企业形象最好的有形载

体， 因此产品形象自然成为企业形象的一个关

键部分。 因此，产品形象的塑造是对企业形象的

延伸和巩固。

作为企业形象核心之一的产品形象， 必然

受到企业形象理论架构的影响。 我们提出的产

品形象概念及相关理论又与企业形象的理论构

架部分吻合， 正好处于工业设计和企业形象的 ００７
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两大理论的交集部分。

此外， 产品形象的形成同样与相关营销管

理理论有着紧密的联系。这是为什么呢？我们可

以这样来看：首先，产品是企业运作的核心，而

且产品从理念到成品是一个庞大的系统工程，

这一过程必须通过管理才能变得更为高效、更

容易成功，这对于产品形象的塑造同样重要；其

次， 产品从发布到消费者购买也是一个系统工

程，这必须通过市场营销才能实现。 而当前的营

销观念正从对产品功能的营销转变到对产品形

象的营销（如图 1-21），直接涉及前期的产品

形象设计过程， 可见营销理论对产品形象的设

计与传播同样起着重要的作用。

营销管理领域的一些相关专有名词或理

论，都与产品形象有或多或少的联系，有的可直

接转化为产品形象中的一部分， 而有的则成为

研究产品形象的工具和方法。

1.%核心竞争力理论

企业核心竞争力（Core-Competition）具

有三个基本特征：一是具有明显的竞争优势，二

是具备扩展应用的潜力， 三是竞争对手难以模

仿。 根据企业核心竞争力的不同表现形式可将

核心竞争力分为三类：核心产品、核心技术和核

心能力。 三者关系密切，产品来自技术，技术来

自能力。

产品形象从某种意义上来说是对企业核心

竞争力（特别是核心产品）的一种视觉化语言

的诠释， 企业核心竞争力的不同也导致了其产

品形象的不同。 比如 Dell电脑公司并不掌握任

何核心技术， 甚至其产品的所有零部件都是采

购的，但它却拥有世界上最强大的直销模式，这

正是 Dell公司的核心能力。 为了保持产品的实

用性和低成本，Dell 不得不把自己的产品形象

定位于大众（如图 1-22），不可能像 IBM那样

有固定的性格，也不可能像 Apple那样有品位。

另一方面， 产品形象的塑造有助于提升企业

的核心竞争力， 特别是对于一些技术含量不高的

传统产业来说效果更加明显。 比如瑞士的

SWATCH手表，正是通过产品形象的再设计形成

图 1-21% SGI服务器

图 1-22% 戴尔服务器以其简洁实用的视觉形象增
强其大众化服务器的竞争力

第一章 产品形象的缘起



图 1-25% ZIPPO打火机 ００９

有特色的时尚手表文化， 提升产品的附加值和品

位，进而增强 SWATCH公司的核心竞争力。 在这

种情况下，手表产品的形象已经构成了 SWATCH

公司核心竞争力的一个重要部分。

2.%卖点理论

卖点（USP，Unique%Sale%Point）理论认为，

任何一种产品必须提出一个特色鲜明的卖点，

这一卖点必须具备以下三个条件： 一是该产品

首先拥有或独有的； 二是这个卖点是一个具体

的竞争者所无法提出的承诺； 三是这个承诺可

以打动成千上万的消费者，具有很强的传播力。

在建立产品形象的过程中， 卖点理论的引

入，可以让我们在产品开发的初期就能按市场需

求来进行差异性定位。 有时，卖点本身就已经成

为产品形象中理念识别的一个部分。 而强调差

异特色的产品理念是产品形象的核心， 在其指

导下的产品视觉形象的塑造又会进一步强化产

品的卖点， 例如 ＳＯＮＹ游戏电子产品的特色定

位（如图 1-23，图 1-24）。 有时产品有独特个

性的视觉形象本身也能成为一个卖点。 例如著

名的 ZIPPO打火机， 其产品的外观设计早已超

越了物质功能的束缚， 进而演化成一种装饰文

化。 人们购买的不仅仅是它能打火的功能，更重

要的是购买它的产品视觉形象， 这正是 ZIPPO

打火机的卖点（如图 1-25）。

3.%AIDA理论

AIDA理论在消费者行为学中主要用来解

释人们对产品的购买决策过程， 并将这一过程

分 为 四 个 步 骤 ： 注 意 Attention—兴 趣

Interest—愿望 Desire—行为 Action。

从上面的四个步骤我们可以看出， 第一步

“注意”显得尤为重要，因为它直接导致了后面

几个步骤的产生。 对于产品来讲，要想获得成功

首先必须能够引起消费者的注意。 注意什么呢？

可以是有特色的功能， 用以满足消费者特定的

需要；可以是拥有独特理念的品牌，这为持有某

种特定的生活理念的消费者所青睐； 也可以是

鲜明有个性的外观形象， 这在产品功能趋于同

质化的情况下显得更加突出； 甚至可以是某种

图 1-23% SONY%PSP掌机

图 1-24% SONY游戏站手柄
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有个性特色的声响， 或者汽车后视镜带有闪烁

的转向灯（如图 1-26），或者一些手机能发出

别致的铃声， 这些都能成为吸引消费者注意力

的焦点。 所有这些吸引消费者注意并使其感兴

趣的地方，都是产品形象的一部分。 消费者对产

品的购买决策过程， 实际上有时也是对产品形

象的从认知到认同，直至购买的过程，成功的产

品形象设计确实有助于消费者做出购买决策。

4.%马斯洛需求层次理论

马斯洛需求层次理论将人的需求按照重要

性分成了若干层次， 人们在满足了较低层次的

需求以后，又会产生新的需求。 需求层次理论在

经济学中有着更为重大的意义，它引导着生产、

服务形式的更新和升级换代。 产品形象作为设

计的高级阶段，也同样受此指导（如图 1-27）。

需求层次理论为所有的需求内容做出了阶

梯型的概括区分。 人们在满足了生理、安全等基

本需求后，转向更高的层次———社交、尊重、自

我实现方面， 消费者对消费产品的关注点开始

从功能的物质层面，向感觉、文化、艺术、形象、

品牌、思想等精神层面转移。 此时，精神和文化

的含量会越来越多， 这和后工业时代或信息时

代多元化、 多样化、 个性化的特点是完全吻合

的。 产品形象作为一个有效的手段正可以满足

这种上升的需求。

例如，有“社交需求” 的消费者会关注“产

品对于交际的影响” ， 比如产品的精美外形、适

宜的色彩、 悦耳的声响以及品牌的形象都能让

消费者愿意付出更高的价格。 有“尊重需求”的

消费者关注的是“获得别人认可” ，把产品的综

合形象当作一种身份的标志，最优秀的技术、独

特的造型、 独一无二的功能甚至包括最高的价

格都是他们的选择理由。 有“自我实现”需求的

消费者已经拥有前面的各种需求， 他们对产品

形象的认识转变为某个品牌对其生活的影响，

会在精神上认可某个品牌， 也就是产品品牌的

精神内涵对于他们的选择影响很大。 所以，基于

以上不同层次和特点的需求， 所对应的产品形

象也是各具特点的。

图 1-26% 汽车后视镜设计

图 1-27% 心理美学与需求层次分析
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5.%市场细分

大众化消费向“小众化” 个性化消费转移

是当今市场的一大消费趋势， 同一产品消费需

求的多样性是形成市场细分的客观基础。 充分

了解市场中不同消费群的多样需求， 有助于设

计师发现新的市场机会， 提升产品的市场占有

率（如图 1-28）。

市场细分工具有助于我们更为准确地把握

消费者的现在需求或潜在需求， 从而通过制定

相应的产品开发计划和塑造相应的产品形象来

应对这些不同的市场需求。 与前面提到的马斯

洛需求层次理论和社会阶层观点不同的是，市

场细分并没有提供单一的划分标准， 而是根据

具体情况选择合适的细分基础。 例如：

（1） 根据特定空间来划分，处在特定空间

的人们有特定的需求，例如，北方与南方、内地

与沿海……

（2） 根据特定的社会状态，从人口学构成

与心理构成两个角度进行划分。

人口细分：年龄、性别、职业、家庭……

心理细分：价值观、兴趣、生活方式……

文化细分：按民族、宗教、社会阶层……

行为细分：按使用方式、品牌偏好、追求利

益……

市场细分的过程实际是对产品形象进行定

位和特殊细化的过程， 而针对不同特点的细分

市场，应有相应的市场策略，相应定位下的产品

视觉形象也不尽相同。 同时市场细分工具有助

于我们分析各种影响产品形象建立的内外因

素，这在后面的章节中将会详细讨论。

第三节 产品形象研究与应用的发展

产品形象的研究首先在欧美企业界兴起，

而美国的 IBM 公司 ， 德国 Braun 公司 、
Siemens公司，荷兰的 Philips公司等国际领先

企业更是率先形成若干具体的原则、方针，并指

导旗下企业的各种产品的形象设计， 以形成特

图 1-28%%%别克汽车（上）、奔驰 Smart轿车（下）
都是基于多样化的需求开发的
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