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Research Status and Progress of the Product Brand Gene 
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ABSTRACT: The purpose of this paper is to sort out and analyze the research status of product brand gene, so as to pro-

vide a theoretical basis for enterprises to determine their core competitiveness, publicize brand concept and promote brand 

image. Based on the methods of literature search and inductive summary, this paper explains the concept of product brand 

gene, and studies the types and level elements, extraction and expression, inheritance and variation and generation 

mechanism of physical entity product brand gene. On this basis, it also studies the development, evolution, types and hi-

erarchical elements of Internet product brand gene, and looks forward to the future direction of product brand gene re-

search. At present, some theoretical models and methods have been constructed for the research of product brand gene, but 

further research is still needed to promote academic research and industrial development, especially in the research fields 

of the brand gene generation mechanism and brand gene of emerging products such as the Internet products. 
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随着市场竞争的加剧，品牌已不再是单纯的商

标，而是展现企业核心竞争力的重要窗口。产品是企

业从事业务经营的根本，是品牌的物质基础和形象代

言人。然而目前无论是在品牌的理论发展还是营销实

践方面，品牌空心化问题仍然比较突出，甚至出现了

“品牌泡沫”[1]。因此，从产品本身加强对品牌的塑

造尤为重要。技术的发展和产业变革的加速，使产品

范畴也发生了很大延展，除了传统意义上的物理实体

产品外，以互联网产品为代表的新兴产品在人们的生

产、生活中扮演着越来越重要的角色，尤其是在企业

的品牌理念宣传、品牌形象推广等方面发挥着越来越

重要的作用。 

产品品牌基因是内嵌在产品的要素、信息和相应

的服务中，能够表征品牌的核心价值和文化理念，携
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带包含企业、产品、文化等基因的多种遗传信息，具

备显著的遗传和进化变异特征的知识体系[2-3]。通过

产品的设计实现品牌形象的塑造与传达，使产品设计

更加符合用户对品牌的期望认知，使产品在市场中表

现出明显的品牌识别特征，突出与同类竞争产品的差

异化，提升用户的品牌情感体验，提升品牌影响力与

竞争力。产品品牌基因相关研究及实践应用涉及企业

管理、市场营销、工业设计、视觉设计、交互设计、

用户体验等多个领域，相关学者已经对物理实体产品

品牌基因开展了大量的研究，产生了丰富的研究成

果。然而对互联网产品等新兴产品类型的品牌基因研

究尚处于起步阶段，研究成果非常欠缺。物理实体产

品和互联网产品品牌基因的研究具有一定的相似性，

但是由于产品载体的不同，使得其研究方法和理论范

式均存在较大差异。因此，本文将物理实体产品和互

联网产品的品牌基因现有研究成果分开梳理总结，从

而全面地建立起系统的品牌基因理论体系并对未来

的研究方向进行展望。 

1  品牌基因概念阐述 

1.1  品牌 

随着社会的进步和产业的变革，品牌的内涵在不

断变化。《牛津大辞典》将品牌定义为“用来证明所

有权，作为质量的标志或其他用途，即用以区别和证

明品质”。而现代营销学观点认为，品牌是企业产品

或服务综合品质的体现，除了用于区别于同类产品

外，更是企业的社会期望和消费者深层次情感诉求的

集中表达。品牌遵循从文化理念、核心技术、知识产

权等内部基因聚合，到营销、资金模式和宣传等渠道

形成，进而构成完整的品牌系统体系的过程[4]。总体

来说，品牌既包含了物质的符号载体也包含了文化、

理念和情感等非物质要素，是企业核心价值观的集中

体现。“品牌形象”和“品牌识别”作为品牌理论体

系的重要组成部分和产品设计有着十分紧密的联系，

也是产品品牌基因研究的重要相关领域。“品牌形象”

是由存在于消费者头脑中的品牌联想反映出来的，而

“品牌识别”指企业通过各种沟通手段试图达到的品

牌预期的状态[5]。从设计角度分析，通过设计介入产

品的外观、包装、展示等要素进而呈现出独特的企业

文化、品牌理念和愿景，塑造差异化，进而强化消费

者对品牌的信念和信赖，是中国制造走向成功的关键

要素之一[6]。 

1.2  品牌基因 

基因理论对解释生物的遗传变异和进化具有重

要意义，品牌也可以视为具有基因遗传与进化变异特

征的生命体。品牌基因是品牌的产生、成长和持续发

展的基本要素，是承载着品牌要素的 DNA[7]。品牌基

因可赋予品牌神奇和独特的力量，呈现出类似于人格

特质的品牌个性[8]。菲利普·科特勒等学者认为品牌

基因是决定品牌个性的关键因素。在商业营销层面，

一些学者对品牌基因进行了界定，如杨保军[9]提出品

牌基因是产品信息与品牌文化的集合，是品牌的核心

价值，规定了品牌结构的基本特征及其自动生成的机

制，在适合的外界环境条件下，自动生成特定品牌。

曾朝晖 [10]认为品牌基因是品牌的精髓和最核心且不

具时间性的要素，体现了品牌独一无二且最有价值的

部分。通过品牌基因可以使产品让大众群体在众多商

品中被快速识别[11]。 

产品是体现和传承品牌基因的重要载体，而设计

是使产品能够表达品牌基因的关键。设计学领域的研

究人员从设计的视角对品牌基因进行了一系列的研

究，并取得了丰硕的研究成果。设计学科关于产品品

牌基因概念和定义的研究主要集中在以下几个方面。 

1）以“产品品牌基因”为关键词进行概念阐释

和定义的相关研究。如文献[3]认为品牌基因是附着在

产品上的在品牌经营中具有显著的文化表征的具有

遗传特征的知识体系，携带包含产品基因和文化基因

的多种遗传信息，是决定品牌进化的基本依据。胡伟

峰[12]认为品牌基因具有随着时间的变迁、环境的改变

及产品的更新换代而不断进行创新和突破的特点。具

有识别性的产品品牌形象是由一定数量的产品品牌

造型基因在不同时期、不同类型产品外观造型上不断

进行强化和重复使用而逐渐产生的。 

2）以“产品族设计 DNA”或“产品设计 DNA”

为关键词进行概念阐释和定义的相关研究。如朱上

上 [13]等提出了“产品族设计 DNA”的概念，产品族

是指一系列具有大量相同或相似特征的产品，产品族

设计 DNA 就是将 DNA 的相似性和继承性融入产品

内在的遗传和变异特质中，通过产品族 DNA 设计形

成企业产品的独特 DNA 体系，提升企业的竞争力和

品牌识别度。产品族 DNA 是企业品牌核心价值、文

化理念等内隐因素的集中表达，还通过诸如外观造

型、配色、材料质感、视觉图案等产品物理设计要素

进行外显呈现，对塑造企业的产品品牌识别具有重要

的意义[14]。 

3）从“设计语言”角度进行产品品牌基因的相

关概念阐释和定义。阿尔托大学理工学院的 Kar-

jalainen T M[15]认为通过产品设计可以提升产品品牌

识别效果，使产品具有鲜明的品牌家族化脸谱。产品

设计可以有效传达企业的品牌价值和文化理念，是企

业品牌识别的核心表征方式。随着技术的同质化和企

业竞争的日益加剧，通过独具特色的产品设计语言塑

造鲜明、有识别度的品牌形象越来越重要，产品设计

语言不仅包括功能、类型、定位等核心内部因素，还

应能够涵盖品牌形象的延续性，需要找到产品的设计

特征。因此，在进行特定品牌的产品设计时，将企业

战略和核心价值关联“编码”映射到产品设计中至关
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重要。从公司的角度看，产品战略设计语言的创建不

仅需要分析各种产品功能、类型等设计知识，而且需

要具备判断特定解决方案是否与品牌标识相一致的

能力。Frenkler F 教授[16]提出设计符号的指示作用是

从产品架构、特征到品牌特征再到产品和品牌细节逐

步推进的，在此过程中会形成产品的品牌基因，也就

是一套能够塑造企业独特品牌意象的产品设计语言。 

虽然“产品品牌基因”和“产品族设计 DNA”

在表述方式上有所区别，但是其核心思想本质上是一

致的。“产品族设计 DNA”中的“产品族”强调一

系列具有大量相同或相似特征的产品，而“产品品牌

基因”中的“产品”更多强调的是某个特定品牌旗下

的产品，可能是同一款产品的不同代系的纵向进化，

也包含同一个品牌旗下不同款式系列产品的横向联

系。“品牌基因”强调基因的品牌属性，“产品族设

计 DNA”则更多强调的是产品族 DNA 的设计属性。

将经过特殊处理的“设计语言”作为品牌基因的研究

观点，则是更多地从产品设计要素的层面描述其基因

属性。 

2  物理实体产品品牌基因 

2.1  物理实体产品品牌基因类型与层次要素 

分析产品品牌基因类型和层次要素及其关联性

是后续研究的基础，本节将针对物理实体产品结合国

内 外 现 有研究 成 果 剖析产 品 品 牌基因 类 型 与层次

要素。  

物 理 实 体 产 品 品 牌 基 因 已 经 有 较 多 的 研 究 成

果，将现有产品品牌基因类型与层次要素的研究成果

进行归纳分类。 

1）按照“显性和隐性”的基因表达方式对品牌

基因进行分类，并基于此分类进行品牌基因层次要素

的归纳总结。如文献[2]等以汽车为例进行研究，将汽

车品牌基因分为显性和隐性品牌基因：显性产品品牌

基因具备物理实体属性，可以被人的视觉、触觉、听

觉、嗅觉等感知系统感知，主要通过产品的外观形态、

色彩、材料质感、辅助图案、声音、气味等显性特征

要素进行体现；隐性产品品牌基因不能被人的感知系

统感知，但却能够通过语言或行为进行描述和表达，

是对企业核心价值观、文化理念等的抽取和凝练，往

往会约束和指引显性产品品牌基因的表达、遗传和变

异。隐性产品品牌基因和显性产品品牌基因相互映

射，共同决定产品品牌的识别属性。 

2）从语言学角度将品牌基因分为“语法”和“语

义”2 个层面的基因。如文献[3]对汽车造型基因的研

究，利用“造型代码”和“语义代码”的概念表征汽

车品牌基因。造型代码是品牌基因特征属性的几何描

述，语义代码是品牌基因特征属性的语义描述。强调

“造型代码”和“语义代码”是从汽车品牌历史抽取

出的设计信息，是汽车品牌内涵、外延和文化的结构

化表达形式。阿尔托大学理工学院的 Karjalainen T 

M[17]则从“语法层面”和“语义层面”描述了产品品

牌特性。语法层面主要是指汽车的外显造型要素特征

描述，如沃尔沃轿车的宽肩线、有力的进气格栅等，

取决于人的视觉认知；语义层面主要是指汽车的内隐

语义特征描述，如内嵌于产品设计中的品牌文化、核

心价值等信息，取决于人的心理认知。可以看出，不

论是“造型代码”还是“语法层面”的品牌特性，所

描述的基因类型和属性都是相似的，和上文提到的

“显性产品品牌基因”可以划为一类。不论是“语义

代码”还是“语义层面”的品牌特性，所描述的基因

类型和属性也都是相似的，和上文提到的“隐性产品

品牌基因”可以划为一类。 

3）按照产品品牌基因的功能进行分类。如罗仕

鉴[18]将产品族外形设计基因分为通用型基因、可适应

型基因和个性化基因。通用型基因一般指外形或者结

构比较固定，不受需求参数影响或影响较小，可重复

使用于同一产品族中的外形基因。可适应型基因指受

某些影响而难以通用，根据产品需求可进行适应性改

变的基因。个性化基因与产品本身联系紧密，不同产

品间的表现具有明显差异性，往往有鲜明的时代印

记，对其进行统一的基因特征表达比较困难。 

对物理实体产品品牌基因的层级要素的主要研

究如下。文献[12]将产品品牌基因分为 3 个层次：核

心品牌基因、重要品牌基因和基础品牌基因。核心品

牌基因为最关键的品牌语义特征和最显著的外显识

别特征。重要品牌基因为围绕核心品牌基因的重要的

品牌语义特征和外显识别特征，对核心品牌基因起到

重要的补充作用。基础品牌基因是指被进一步细分为

更加基础和底层的语义特征和外显识别特征。乐万

德 [19]、罗仕鉴[20]等提出了“产品族—产品—部件—

零件—元件”的产品族设计 DNA 层级结构，产品的

部件、零件和元件按照一定的特征和约束关系构成产

品，产品依靠蕴含部件、零件及元件中的产品设计

DNA 的遗传和变异基本元素实现逐代的演化创新。

产品族设计 DNA 结构表示见图 1[20]。 

2.2  物理实体产品品牌基因的提取与表达 

对物理实体产品品牌基因提取与表达的现有研

究成果归纳如下，见图 2。 

2.2.1  显性产品品牌基因的提取和表达 

由于显性产品品牌基因载体主要是可外显、可被

人的感知系统感知的产品物理要素，如造型、色彩、

图案、材质、肌理等，通常可以被全部或部分量化表

达。因此，显性产品品牌基因的提取和表达方法相对

更加客观、理性和富有逻辑性。一些学者采用定性和

定量相结合的方法，基于设计的本体要素，依据设计

师、用户、企业管理层等角色调研，提取物理实体产 
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图 1  产品族设计 DNA 结构表示[20] 
Fig.1  DNA structure representation of product family design[20] 

 

 
 

图 2  物理实体产品品牌基因的提取和表达 
Fig.2  Extraction and expression of physical product brand gene  

 
品品牌的显性基因。如文献[12]采用口语分析、访谈

和草图分析法分别针对设计师、企业管理层和市场营

销人员以汽车产品为例进行了显性品牌基因提取。还

有一些学者，主要基于特征提取方法提取显性产品品

牌基因。如罗仕鉴[21]利用设计表达和特征建模等方法

从语法层面提取了产品族设计 DNA 的显性基因。文

献[3]结合奥迪汽车造型发展史，抽取了 15 款典型奥

迪车型的“跨时代、跨风格、连续性”的关键共同造

型特征线，即“造型代码”（显性产品品牌基因）。

景春晖[22]等发现了由形态到特征再到基因的造型映

射结构，并利用认知映射提出了特征体—特征线—特

征点的汽车造型基因抽取方法。还有一些学者采用更

加量化和数据化的实验方法提取产品族设计 DNA。

如周小舟[23]选择若干被试对产品族样本进行了主观

评分测试，运用多种统计方法推导出了遗传因子，并

应用 FSA 法和 Delphi 法从微观视角归纳了产品族显

性 DNA 遗传因子。文献[24]基于设计形态分析法提

取了产品显性品牌基因，并以某品牌手机为案例验证

了该方法的有效性。郭磊[25]等结合轮廓图和眼动实验 

提取了福特汽车车型前脸的主要品牌造型基因，分析

了其在福特车型遗传与变异过程中的情况。柳禄 [26]

等为塑造标志性的品牌造型元素及独特的品牌形象，

通过专家访谈法提取了产品的整体建模特征和局部

建模特征，并运用设计格式分析（DFA）提取了产品

家族形状基因，分析了变异系数。 

关于显性产品品牌基因表达的主要相关研究如

下。胡伟峰[27]通过造型特征线的几何化描述将显性产

品品牌基因进行了可视化表达，并利用贝塞尔曲线对

品牌造型特征线进行了拟合，将其转化为了由特征点

坐标构成的特征线基因型。文献[24]采用形态分析法

将物理实体产品进行了分解，并以产品部件结合部件

特征描述的形式对显性产品品牌基因进行了描述，再

通过线描绘图的形式将这些显性品牌特征进行了可视

化表达。文献[22]等基于汽车造型基因抽取模式构建

了汽车造型基因表达模型，为满足进化算法等方法要

求，以参数化的形式构建了汽车造型参数化基因模型。 

2.2.2  隐性产品品牌基因的表达 

文献[2]认为隐性产品品牌基因往往不能通过人



第 42 卷  第 16 期 胡伟峰等：产品品牌基因研究现状与进展 65 

 

们的视觉感知系统进行感知，但却能够通过语言或行

为进行描述和表达，如品牌核心价值观、企业文化理

念等，因此可以使用词汇或短语表达隐性产品品牌基

因。文献[3]进一步将抽取到的隐性产品品牌基因语义

关键词和语言描述，结合现实生活中的典型场景进行

了形象推理和隐喻视觉化呈现。 

关于隐性产品品牌基因提取的主要相关研究如

下。文献[12]分别从“语言学角度、用户角度和企业

角度”提取汽车隐性产品品牌基因。语言学角度是以

语义差异法为基础通过文献调查法获取词源。再针对

用户、企业管理和市场营销人员，通过问卷调查、访

谈等形式筛选品牌语义词汇，并加入企业广告语、产

品评测文章中的品牌语义词汇。最后通过词频统计、

聚类分析等方法获取隐形品牌基因核心词汇和重要

品牌基因词汇。文献[3]通过对奥迪品牌案例的分析，

获取了 3 种相互联系的描述奥迪造型概念的词语“图

标层语义代码、索引层语义代码及象征层语义代码”，

进一步抽取了语义关键词（品牌隐性基因），并将语

义关键词结合现实生活中的典型场景进行了形象推

理。文献[24]利用提取的显性品牌基因形态分析表

（DFA 问卷调查表）基于语义差异法提取了隐性品牌

基因，获得了隐性品牌意象词汇，并按照评价因子、

活动因子和潜力因子进行了分类。 

2.3  物理实体产品品牌基因的遗传与变异 

产品品牌基因的遗传与变异是品牌继承和创新

的主要驱动因素。时代风尚、文化环境和经济技术变

化等外部因素，以及企业自身的创新变革等都会对产

品品牌基因的遗传和变异产生重要影响[28]。因此，遗

传与变异是产品品牌基因研究的热点领域，相关学者

已经做了大量卓有成效的研究工作。 

关于产品品牌基因遗传与变异原理与思想的相

关研究如下。罗仕鉴[29]等提出了产品族设计 DNA 遗

传与变异模型。认为产品族 DNA 遗传模型中，显性

因子的稳定延续是产品族最为重视的部分，是品牌必

须保持的精髓，它保证了品牌产品的稳定继承性；隐

性因子受时代风尚和文化环境因素的影响，具有不稳

定性。产品族的变异包括：（1）不被认可而被舍去

的变异设计，不具有遗传性；（2）能给用户树立独

特风格认知的突破性创新，这种创新变异对产品族风

格革新具有重要意义。卢兆麟[30]认为产品设计 DNA

和外界情景因子共同主导产品子代的性状，产品设计

DNA 对子代产品性状的“遗传力”与产品设计 DNA

呈正相关，而与外界情景因子呈负相关。 

关于产品品牌基因的遗传与变异方法和模型的

主要相关研究如下。罗仕鉴 [31]构建了产品族设计

DNA 的遗传与变异模型。将产品族中的每款产品拆

解成功能、原理、外形、结构、人机、材料和色彩等

组成要素，通过共性特征（显性因子）和个性特征（隐

性因子）与外界情境因子杂交等共同作用进行了产品

衍化，形成了新一代产品族。文献[27]以汽车造型基

因典型元素——造型特征线为研究对象，基于遗传算

法提出了用户期望意象驱动的汽车造型基因进化思

想和方法流程，为品牌基因的进化变异和评估提供了

详细的研究方法和策略。傅业焘[32]进一步拓展了用户

偏好驱动的产品族外形基因设计方法，通过运用产品

族外形基因、消费者偏好、遗传算法等相关领域的理

论与方法，构建了统一性与差异性并存的产品族形

象，并驱动了 SUV 汽车外形设计向消费者喜爱的方

向发展。王雨倩[33]等建立了目标造型意象约束的异质

产品基因选择与应用方法理论模型，用语义差异法获

取了目标造型意象，再利用数量化一类理论进行了异

质产品的筛选，基于交互式遗传算法建立了异质产品

基因优化的计算机辅助系统，并以手机壳造型设计为

例验证了系统的可行性。李奋强[34]等以曲线细分算法

与变形算法为基础，结合产品形态变化趋势与目标意

象产品形态特征，迭代生成了与目标意象相吻合且与

原有产品基因相关联的系列初始设计方案，再对初始

方案进行了评价和深化修改，最终实现了产品创新设

计，既保持了品牌延续性又具有一定的前瞻性。文献

[3]归纳了汽车产品品牌基因遗传的 2 种进化模式，即

同平台车型的“直系亲属”遗传进化模式和跨平台车

型的“近亲”遗传进化模式。进一步构建了品牌螺旋

式进化过程模型，并定义和描述了品牌的回归设计和

品牌的跨越设计 2 种进化设计现象。 

2.4  物理实体产品品牌基因的生成机制 

对未形成稳定品牌基因体系的企业进行品牌基

因生成的主要相关研究成果如下。现有研究成果大多

基于已经具备成熟产品品牌基因体系的企业和品牌

展开，对一些尚未形成自身品牌基因体系的企业，如

何从零开始逐步构建自身鲜明、具有差异化的产品品

牌基因体系是一个非常关键的问题，决定着企业的长

远发展和产品市场竞争力。生成与企业核心价值、文

化理念等相吻合的产品品牌基因体系，并在后续的产

品设计开发中不断强化使用，形成具有独特识别特征

的产品家族化脸谱，从而增强产品的品牌识别性与市

场竞争力，对企业发展十分重要。一些学者对物理实

体产品品牌基因的生成机制进行了相关研究，如胡伟

峰[2,35]等对隐性和显性产品品牌基因的层级要素、特

性、生成机制等进行了研究，分析了隐性品牌基因和

显性品牌基因之间的关系和原则。通过数据挖掘和问

卷调研等方法获取了品牌意象形容词，经过调研与提

炼，进而生成了品牌的隐性品牌基因。再基于隐性品

牌基因采用原始形态提取法与形状语法塑造了目标

品牌的显性产品品牌基因，并以红旗汽车造型设计和

应急交通工程装备外观设计为例进行了实践验证。张

悦[36]等提出了面向用户认知的汽车前脸造型设计方

法，为历史较短的自主汽车企业构建具有特色的汽车

前脸造型，进而成为产品家族式脸谱的基础。具体的 
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图 3  汽车前脸造型基因生成设计方法与步骤[36] 
Fig.3  Design method and procedure of automobile front face modeling gene[36] 

 

方法是通过“完形设计、识别特征设计与细节设计”

3 个步骤构建汽车前脸的识别要素体系，见图 3。完

形设计阶段是通过仿生学和移情学等设计方法，对汽

车整体轮廓造型、部件与整体、部件与部件之间的

比例与位置关系进行设计，从而形成整体汽车造型

风格意象。在完形设计的基础上，通过汽车前脸独

有的识别特征，可以极大地加强用户的识别效果。

细节设计环节是指汽车前脸上其他非主要部件的造

型与关系，如引擎盖上的肋线、车灯与引擎盖过渡部

分的曲面等，这些造型同样是构成其汽车前脸造型的

重要部分。 

对已经具有稳定的产品品牌基因体系的企业品

牌基因创新研究如下。McCormack J P 和 Cagan J[37]

基于形状文法对别克汽车前脸造型开展了生成设计，

目的是使其在满足特定审美风格和品牌意象的前提

下，生成新的别克汽车前脸造型。将别克汽车前脸的

造型要素进行分解并提取出基本形态特征，在此基础

上归纳总结别克汽车造型的形状规则，并将其分为

“生成性规则”和“修改性规则”，其中“生成性规

则”是为了生成全新的造型，而“修改性规则”是在

约束条件下（如满足市场流行趋势、文化风尚、技术

革新等）对生成的造型进行修改，进而衍生出符合要

求的造型。最后以 2002 款别克君威汽车设计为例进

行了案例研究，并基于形状文法生成了符合别克品牌

家族特征且能够吻合“沉稳、大气和流线型”等审美

风格的汽车前脸造型设计方案。香港理工大学的 Lee 

H C[38]等提出了以交互式进化参数形状文法生成具 

有连续性风格的产品造型的方法，并以相机设计为例

验证了该方法。英国利兹大学的 Ang M C[39]等为了能

够满足特定设计需求，结合形状文法和遗传算法的优

点，建立了一套能对形态进行演化和优选的原型系

统，并以可口可乐瓶为例验证了该方法的可行性。王

伟伟[40]和杨延璞[41]等也基于形状文法对产品形态创

新设计、泛族群产品形态设计等进行了研究和实践

应用。  

3  互联网产品品牌基因研究 

互联网产品是对物理实体产品概念的延伸，具体

指一整套依附于互联网，以互联网为介质，提供给用

户价值和服务的软件体系的统称[42]。互联网产品与物

理实体产品具有明显的区别，用户主要通过互联网产

品的功能布局设计、信息架构设计、交互行为逻辑、

信息界面设计等的使用体验感受其品牌意象。而物理

实体产品具有物理硬件结构，用户主要通过其外观、

材料质感、配色、视觉图形及硬件操控行为等体验感

受其品牌意象。由于品牌意象依附载体的本质差异，

所以物理实体产品品牌基因研究方法和相关理论体

系不完全适合互联网产品品牌基因的研究。因此，本

研究选择对人们生产、生活都越来越重要的互联网产

品作为研究对象，对其品牌基因的发展与演变、基因

类型与层次要素等进行现有成果的研究综述。 

3.1  互联网产品品牌基因的发展演变 

品牌基因研究最初以“风格”“调性”等术语

介入互联网产品设计，研究对象主要以互联网产品的

整体性品牌意象构建展开。文献[43]将互联网产品品

牌感知形象定义为“调性”，并提出品牌战略、功

能、交互与用户界面（UI）是构成品牌调性的要素。
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夏颖翀 [44]提出互联网产品设计可以从核心功能出

发，提倡形式服从于功能，去除虚假、冗余的设计，

从而将产品塑造出与众不同的品牌风格。这里的“调

性”与“风格”，都是指互联网产品的整体品牌意

象，即从宏观价值、文化与战略层面构建品牌基因体

系。在构建互联网产品品牌基因的具体操作层面，现

有研究成果主要集中于在可被用户感知的外显视觉

层面进行的论证分析。如王希[45]针对信息产品品牌同

质化的问题，以视觉信息传达的基本原理和品牌视觉

开发的基本方法为基础，通过“品牌元素提取方法”

和“品牌印象转化方法”从设计层面利用系统思维整

合品牌认知框架，构建信息产品品牌基因塑造系统模

型。谭浩[46]认为在动效表现中，时间、距离、路径、

变形与变速等 5 个要素的设计，可以实现从形式特征

到内涵特征、情感特征的层次升级，并提出了基于意

象的动效设计方法，从而实现了产品交互行为的品牌

意象塑造。除此之外，一些研究成果也初步对互联网

产品进行了结构化分析。如鲁俊生[47]强调了网站的设

计对企业品牌形象的重要作用，将网站设计解构为了

功能型元素和抽象型元素 2 部分，认为用户在浏览网

站时的品牌体验是由网站的功能型元素和抽象型元

素结合的整体印象所影响的。文献[48]将网络品牌形

象设计分为了包含品牌网络理念识别、行为识别、视

觉识别、听觉识别、文本识别 5 个层次的系统设计，

并提出了网络品牌形象设计策略。这些现有研究成果

为互联网产品品牌基因的构建奠定了初步的基础。 

互联网产品品牌基因构建本质上是将品牌核心

价值、文化理念等映射于产品各层级要素的设计中，

从而为用户塑造独特产品品牌体验。首先，不同用户

群的使用特征与习惯具有差异性，产品设计需要使得

大多数用户能够获得良好的体验。朱吉虹[49]基于情感

化设计理论，将情境构造、多通道交互、用户习惯捕

捉作为了互联网产品提升品牌竞争力的模型建构。潘

广锋 [50]认为互联网产品的抽象性内容映射为技术易

用性、内容有用性、社会交往性和娱乐休闲性 4 部

分，品牌融入可以根据自身产品的定位对以上要素进

行取舍，使用户获得符合品牌定位的个性化体验。其

次，互联网产品的使用必定针对具体的场景，通过自

身独特的品牌个性、品牌故事向用户传递品牌价值，

最终形成与用户契合的文化价值观[51]。罗仕鉴[52]将

互联网产品用户体验设计分为问题情景、求解情境和

结果情境 3 个维度，在其与人—产品—环境的互动

下，构建了基于情境的界面设计模型。Snelders D[53]

对德国和西班牙的中小型 ICT 公司的网站界面设计

进行了研究，发现企业通过隐式设计来理解和建立行

业风格，并将这种行业风格应用在网站设计中。如果

网站的行业风格适应了当地的文化就会激发人们的

熟悉度、信任度和积极态度，更受当地用户的信赖。 

3.2  互联网产品品牌基因类型与层次要素 

互联网产品的功能内容、信息架构、交互界面、

交互行为、动效与反馈等对其品牌基因的形成至关重

要。江南大学设计学院胡伟峰教授的研究生殷万通、

卢嘉欣等在江苏省社科基金的资助下对互联网产品

的品牌基因进行了系统的研究，其中重点论述了互联

网产品的类型与层次要素。殷万通[54]和卢嘉欣[55]结

合情感化设计理论[56]和用户体验五要素[57]将互联网

产品品牌基因的表征形式分为了 3 个类型——品牌语

义基因、品牌行为基因和品牌外显基因，并对这 3 部

分品牌基因的表达和获取方法进行了研究，见图 4。 

 

 
 

图 4  互联网产品品牌基因类型、层次要素及其表征 
Fig.4  Gene types, hierarchical elements and their characterization of Internet product brands 
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品牌语义基因是针对互联网产品的核心价值体

系和品牌文化理念而凝练的内隐性基因，可以通过描

述性词汇、简短语句、标语等进行描述表达。互联网

产品的使用、反馈与感知的方式与物理实体产品存在

本质差异，互联网产品品牌行为基因是互联网产品品

牌基因表达体系所特有的基因类型。 

互联网产品行为品牌基因的主要载体为互联网

产品的功能内容、信息架构及交互行为、动效与反馈

等。互联网产品的功能内容在很大程度上影响互联网

产品用户的使用行为[58]，并在确定互联网产品的功能

内容后，以用户可理解的逻辑结构将设计目标连接起

来，形成具有优先级顺序的产品信息架构。互联网产

品信息架构有层级式、数据库、超文本和线性等类

型 [59]，信息架构的设计对用户的交互操作行为与系

统反馈方式都具有重要的影响，带给用户的使用体验

和感受也会产生较大差异，是体现互联网品牌特征的

重要部分。在保证互联网产品操控交互功能性的基础

上，通过对操控行为、交互动效与反馈方式等的类

型、风格、速度与路径的独特设计，可以使用户产生

具有差异化的品牌行为体验，进而体现互联网产品的

品牌识别属性，形成互联网产品的行为品牌基因。 

互联网产品的外显品牌基因依托于产品的最终

视觉呈现形式，以视觉、听觉和触觉等多个感知通道

被用户感知。视觉层面的外显品牌基因包括界面布

局、色彩、文字、图形、动效视觉要素等；听觉层面

的外显品牌基因包括语音和音效；触觉层面的外显品

牌基因有震动、反馈等。 

Morteza S[60]和 Kotler P[61]认为品牌塑造是针对

顾客不断变化的需求进行不断调整让其适应变化的

过程，品牌的本质和促使其变化的因素，与生物的

DNA 遗传和基因的表现相似。互联网产品品牌基因

和物理实体产品具有同样的遗传和变异能力，目前对

互联网产品品牌基因的遗传与变异的研究还非常缺

乏，随着互联网产品重要性的大幅提升，互联网产品

品牌基因也是未来一个非常值得研究的方向。 

4  结语 

随着互联网、人工智能、新材料等技术的快速发

展，产品的形式越来越多样化，物理实体产品与互联

网产品相互结合向用户提供整体的使用体验，从而塑

造企业的品牌形象。技术的同质化和产品的极大丰

富，都将使品牌与品牌之间的竞争变得更加严峻。如

何通过产品的设计塑造独特鲜明的产品品牌识别形

象是值得不断探索的研究方向。 

本文对国内外产品品牌基因的主要的相关研究

成果进行了总结和介绍，回顾了关于产品品牌基因的

基本概念、类型、层级要素、进化变异、生成机制等

方面的研究历程和观点，讨论了产品品牌基因与产品

设计的关系，并对其发展趋势进行了简要总结。总体

来说，目前对产品品牌基因的研究仍有需要进一步深

入探索的必要，尤其是在如何更好地构建新成立企业

的产品品牌基因体系，以及新兴产品类型（如互联网

产品）的品牌基因研究等领域，仍然需要更加深入地

研究其理论、方法、技术和策略等。 
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