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内容概要

　　产品形象设计是为实现企业形象总体目标的细化，是以产品设计为核心而展开的系统形象设计，
使产品与企业形成统一的感官形象，即产品内在的品质形象与产品外在的视觉形象和社会形象形成统
一性的结果。
　　《产品形象设计》是从产品形象概述、企业形象与产品形象、产品形象设计的方法及程序、产品
形象的统一性、品牌的产品形象、产品形象评价系统、产品形象的推广及应用、产品形象设计的经典
案例八个方面去系统地论述和探讨产品形象的内涵、发展、设计、推广、应用以及产品形象设计所涉
及的方法、形式、内容等问题。
并配以经典的案例和图片，对从事设计管理、设计规划或设计学习、研究的同行、学生予以帮助，给
企业或同行在产品设计上以启迪。
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作者简介

　　宁绍强，1959年10月生，现为桂林电子科技大学设计系主任教授，硕士生导师。
1987年毕业于广西艺术学院美术系染织艺术设计专业。
1997年无锡轻工大学研究生班结业。
2001年清华大学美术学院．德国斯图加特设计学院造型基础WORKSHOP结业。
2002年清华大学美术学院德国达姆斯塔特科技大学产品设计教学高级研究班结业。
教育部高等学校机械学科教学指导委员会工业设计专业教学指导分委员会委员，中国机械工程学会工
业设计分会理事，中国机械工程学会工业设计专业学科教学指导委员会副主任，中国工业设计协会会
员。
《现代制造工程》、《设计》杂志社编辑委员会委员。
主要研究方向：产品形象设计、环境空间设计、设计教育。
　　完成和在研究的项目12项国家级1项省级3项基金项目2项共金额130余万。
主持省部级教育科研项目及重点项目3项其中省级新世纪教改工程重点项目《设计艺术人才为地方经
济服务的实践环境研究》获年度校级教学成果一等奖广西省级教学成果二等奖；《工业设计专业设计
基础教学体系及培创造思维人才研究》获校级年度教学成果二等奖。
　　在产品的形象设计研究上提出了产品设计1的情感形态及产品形象的系统设计观念。
共1撰写学术论文40多篇，发表在不同层次的学1术刊物上，个人专著3部、作品集1部合著_教材1部组
织编写教材4部。
教学研究论文1获广西区高校优秀教育教学论文二等奖3篇、三等奖1篇。
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产品形象的发展趋势第2章　企业形象s产品形象2.1 企业形象的基本内容与作用2.2 产品形象与企业形
象的关系2.3 产品的统一形象〔PI〕设计第3章　产品形象设计的方法及程序3.1 产品形象设计的策划3.2
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法3.6 产品形象设计的管理及维护第4章　产品形象的统一性4.1 产品视觉形象的统一性4.2 产品品质形
象的统一性4.3 产品社会形象的统一性第5章 品牌的产品形象5.1 品牌的形成因素5.2 品牌与企业形象的
关系5.3 品牌形象与产品形象的关系5.4　打造品牌的形象第6章　产品形象评价系统6.1 产品形象评价的
意义及准则6.2 产品形象评价体系与指标6.3 产品形象评价方法6.4 产品形象评价体系的管理第7章 产品
形象的推广及应用7.1 产品形象与品牌形象策略7.2 产品品牌形象的推广形式7.3 产品形象的设计应用7.4
形象推广与传播的成功案例第8章　产品形象设计的经典案例8.1 奔驰与宝马的形象8.2 阿斯顿一马丁与
威龙的形象8.3 劳斯莱斯与甲壳虫的形象8.4　诺基亚与摩托罗拉的形象8.5 苹果的形象8.6 飞利浦的形
象8.7 可口可乐的形象参考文献后记
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章节摘录

　　第1章　产品形象概述　　1.1 产品形象的概念　　1.1.1　产品形象的定义　　什么是产品形象？
社会学家、经济学家哈耶克认为“形象”是宇宙“及人类社会”“外在秩序”之形状与“内在秩序”
之象征的统一 ，是自然科学、社会科学、人文科学的最高范畴。
“形象”是人与人、国与国之间的沟通方式，形象具有超越地域，文化，语言的沟通饿力，形象具有
强大的信息表达能力，形象可以发挥极大的品牌整合力量。
品牌是形象的符号，品牌是使用价值、交换价值和符号价值的统一。
　　根据哈耶克的这一理论，那么，产品的形象应该由两部分组成：一部分是产品的“外在秩序”；
另一部分是产品的“内在秩序”。
产品的“外在秩序”是可见的，是表征的；而产品的“内在秩序”则是本质的．不可见的。
就产品而言，人们通过感官系统如视觉、触觉、视觉等可以感受到的部分都叫以称之为“外在秩序”
，其中视觉对“外在秩序”的传达是最快的，因此，形象的概念往往又是指视觉形象。
人们通过视觉所观察到的是产品的形态、色彩、材质、产品的人机界面等，以及依附在产品上非功能
性的如企业的标志、标识、图形和包装、广告、产品说明书、产品售后服务卡等内容。
而“内在秩序”部分是指产品的功能、性能、加工工艺、技术水平等，这些是视觉无法辨认的，要通
过操作、使用、体验后才能感受到的。
能产生这些需求功能的因素是隐藏在产品背后大量的技术层面的工作，如产品设计、生产、管理等，
牵涉到设计水平、生产水平、技术水平、设备水平、制造水平、管理水平等，因此，它是“内存”的
。
当“外在”和“内在”的因素在人们的感官上达到一致性的统一后，就会形成一种对产品的总体的印
象，构成一个完整统一的形象系统，造就是产品的形象系统或产品形象统一性〔Product Identity〕。
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