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基于类比分析的强势产品进化及其效应

罗 军

（南京工业大学，南京 210009）

摘要：从进化的角度类比了物种与产品，以消费类 IT产品为例，分析了强势产品成功的原因，就强势产品对产品设

计、自然环境和文化的影响进行了总结。认为：强势产品的进化加速了环境恶化与人的异化，阻碍了设计的多样化，

研究 IT产品中的强势产品对于从普遍意义上定义强势产品，维护产品的多样性，减少对文化的负面影响具有一定启

示意义。
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The Evolution and Effects of Dominant Products Based on Analogy Method
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Abstract：Based on analogy method between species evolution & products design, it analyzed the reasons why

dominant products succeed. Combined with related consumption IT products, it illustrated the similarities on evolution of

dominant species & dominant products, and summarized impacts on nature ecology, design progress and culture field. In

conclusion，evolution of dominant products is harmful to environment and design′s diversity. It is meaningful to study on

dominant products and make its definition as a whole, to protect eco-diversity, while avoid as far as possible its negative

influence against culture.
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布希亚曾把产品的市场成败类比为物种进化中

的种群突变和基因变异

[1]

。巴萨拉认为达尔文的进化

论也适用于物种与产品的类比

[2]

。随着科技进步和学

科交叉的发展，相互借鉴已成为普遍的研究趋势。笔

者基于进化论的观点类比了物种与产品，希望从另一

个角度理解产品竞争与创新，以及人与产品之间种种

关系变化的内在原因。

1 强势产品的概念与特征

一般来说，强势物种是某生态群落中具有支配

力的物种，其繁殖力和分布规模超过其他物种

[3]

。“进

化”是指物种的遗传性状在世代之间朝着更适应环

境的方向发展的一种进步趋势，进化通常是一个漫

长的过程，但随着经济全球化，人为引进外来物种常

常刺激了这一过程，结果造成：这些物种或因无法适

应新环境而自生自灭，或被自然归化，或被人驯化，

或与其他物种杂交导致基因变异，而相当一部分外

来物种则因新环境中缺乏与之竞争的物种，生长失

控，产生快速适应性进化，成为强势物种

[4]

。人为因

素造就的强势物种正成为危害生态平衡的重要因

素。

生存竞争是推动强势物种和强势产品进化的共

同因素，竞争使产品创新成为必然，强势产品是企业

将超额利润投入研发，通过创新消灭当前或潜在竞争

对手，颠覆现有市场的结果。与强势物种的超强繁殖

力相似，强势产品也是大批量制造产品，它们拥有广

阔的分销渠道和超强的市场支配力。
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2 强势产品的进化方式

技术的发展和人类需求的多样性不断影响着产

品的实现形式，因此从发展的角度看，产品始终处于

进化过程中。以植物和消费类 IT产品为对象，认为强

势物种和强势产品在进化方式上存在以下相似之处。

2.1 侵略性

原产巴西的凤眼莲和原产中美洲的薇甘菊因受

到天敌的制约，生长受到压制，目前2种植物已被人为

引种我国，其快速繁殖对其他生物造成了致命影响

[5]

。冷战结束后，以网络、数字成像、移动通信、机器人

为代表的军工技术迅速转为商业用途，对民品市场形

成巨大冲击。例如：数字成像技术通过数码相机，使

拍摄变得更简单易操作。传统胶片相机、化学冲印服

务日益边缘化，最终直接导致著名的彩色胶卷企业爱

克发公司破产。可见，人为的转变物种或技术的原生

环境，极有可能导致对象快速进化，并造就相当一部

分的强势产品和物种。

2.2 排它性

植物的“他感作用”是指植株向环境释放化感物

质，抑制邻近植物生长，而自身摄取更多资源，从而快

速进化。例如侵入我国的紫茎泽兰、豚草的根茎可释

放化感物质，对其他植物有明显的排斥作用。强势产

品的“他感作用”表现为设置垄断标准排斥竞争对

手。比如苹果 iPod被设计成不支持从其他商店购买

的DRM保护音乐（如微软WMA格式），从苹果 iTunes

在线音乐商店购买的DRM保护音乐也被设计成不能

在非苹果设备上播放；同样，微软“Zune”MP3播放器

也不支持苹果操作系统，不能播放从 iTunes音乐商店

购买的 DRM保护音乐。在操作系统领域，微软和

linux都排斥对方所有技术规格。

2.3 遗传性与变异性

基因的遗传与变异是物种进化的基础，遗传指同

种生物世代之间性状上的重复，变异是指在遗传过程

中物种性状的变化。基因变异有些是自然的，当代更

多是人为所致，如杂交所导致的基因变异。例如：人

为引入欧洲的美洲互花米草与本地米草杂交后产生

的大米草，基因产生变异，能大量分布亲本不能生长

的碱性沼泽

[6]

，形成了生态污染。

文献[7]认为“产品基因”是品牌、形式、功能、技术

语言等标准化信息的集成，它规定了产品的基本功能

和结构。产品基因的“遗传性”表现为标准化信息在

产品继承和改进中的延续；“变异性”是企业根据人们

对产品基因评价后的优化，为适应用户需求而引起产

品形式的突变。例如同类产品协议推出的新产品是

基因变异的一种体现，如微软将Office软件开发出适

合苹果平台的版本，苹果也将 Safari浏览器和 iTunes

研制出对应的微软版本。一般来说，为了方便对方用

户体验本方产品，基于对方用户的产品从功能、界面

和使用方式等多个方面与原始版本相比常会有一定

改变，此举优化了产品基因，提高了竞争力。

2.4 适应性

研究表明，一些外来物种能主动适应新环境，展

开有利于生存的进化，发展为强势物种。强势产品的

适应性是产品根据有利于产品生存的市场需求的研

发。比如跨国企业针对不同文化环境用户的“跨文

化”策略，诺基亚和摩托罗拉都有专门针对中文用户

而推出的手写输入功能的手机型号等。

在强势物种分布的地区，竞争物种会被动地展

开适应性进化。比如北美土著无患子甲虫为适应外

来较大体积的无患子果实，其口器形态在 50年中表

现了延长的进化趋势

[8]

。强势产品同样也能造成竞

争产品被动地“适应性进化”。例如索尼Discman的

“随机播放”使后来几乎所有的 CD随身听和MP3都

进化出这一功能；在MP3时尚下，非 IT产品的“维氏”

瑞士军刀也进化出带MP3功能的“SwissBeat”军刀；再

如“山寨产品”也是一种典型的大规模适应性进化现

象。

3 强势产品进化的自然与社会效应

3.1 进化加速生态的恶化

强势产品的进化正成为导致环境恶化的重要因

素。制造商不断更新强势产品的式样和特色加速了

产品生命周期，威胁了已存在的产品拥有关系。如诺

基亚从 1982—2009年至少出产了 14个系列近 400多

个型号的手机。与此对应，全球有78%的电子产品是

在功能基本正常情况下被更换的

[8]

。从环保角度来

看，过早而频繁地抛弃产品导致了工业废品的泛滥，

处理这些废品消耗了大量原本用于制造新产品的能

源，再次加重了环境的负担。
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3.2 进化阻碍设计的多样性

“生物多样性”是一个区域中基因、物种和生态系

统的总和，维持生物多样性对于人类的生存与发展至

关重要，而相当一部分强势物种对生物多样性存在威

胁。强势产品是标准化遏止设计多样化的过程。如

QWERTY电脑键盘，这种 100多年前由打字机键盘演

变而来，以放慢敲键速度为目的的键盘布局延续至今，

极大地遏止了替代设计的发展，尽管在过去的数十年

涌现了若干旨在提高打字效率的优化键盘设计，但它

们都没有取代QWERTY。主要原因在于QWERTY在

计算机教育的强势，当然也跟人的习惯势力有关。

设计多样化对应的是情感和需求的多样化，随着

强势产品的进化，人的审美情感也趋于同一。例如

1998年苹果 iMac G3问世后，其透明外观很快引起了市

场的效仿，期间产品有台湾铁三角公司的 iCOOL透明

耳机、台湾三丽鸥公司的透明Hello Kitty CD播放器、索

尼透明版 PlaystationⅡ和 Pocketstation

[9]

，甚至催生了

“维氏”透明系列瑞士军刀等非电子产品。透明设计的

流行与其说是一种时尚，不如说阻碍了设计的多样化。

3.3 进化推动人的异化

哲学中的“异化”是指人的物质与精神生产的产

品变成异己力量，反过来统治人的一种社会现象。如

今，强势产品造成的异化颇令人担忧。

“iPod化”是纽约设计师Wallace发明用来形容在

苹果影响下当代消费电子产品趋于更简易智能的词

汇

[10]

，之后迅速被引申为一种苹果主导下的大众文化

的代名词。iPod无处不在，在哈里森·福特主演的好
莱坞电影《防火墙》中，iPod用于高科技犯罪；在小说

《布里吉特·琼斯日记》中，琼斯把执着的验票者称为
“iPod先生”，在福克斯热播电视连续剧《怪医豪斯》

中，豪斯被塑造成 iPod迷。

“iPod化”是当代社会人的异化表现之一，它反映

了人们接受并沉溺于高智能产品控制自身的社会现

实。洛斯卡尔佐观察健身房中人的行为后发现：“每

个人都头戴耳机享受着 iPod，或沉浸于布鲁贝克的爵

士专辑，或随着金属核乐队摇头晃脑，或陶醉于基督

音，无人说话，也没有人哪怕是随意瞥一眼。同样的

状况大街上已司空见惯，每个人头戴白色耳机自顾自

的走着，活在自己的 iPod世界中

[11]

”。“iPod化”与“网络

化”相似，反映了后现代社会人际关系的疏远，西方后

现代社会对工业产品态度的转变对精神世界的建构

产生了颠覆性的影响。

4 思考与归纳

4.1 强势产品进化对产品的效应

1）强势产品对竞争产品的影响。表现一，通过创

新淘汰了陈旧技术与产品；表现二，设置排他性技术

标准，挤压竞争对手空间；表现三，强势产品基因具有

遗传价值，对竞争产品能够产生示范意义。

2）竞争产品对强势产品的响应。表现一，竞争产

品认同强势产品基因的遗传价值，并被动开展适应性

改进，从而具有强势产品的部分功能特色；表现二，引

起市场对某种产品的基本用途产生设计方向的变化，

如 3G手机的出现弱化了手机传统的语音通话功能，

视频通话等新功能特色将成为 3G手机的主要功能。

表现三，竞争产品纷纷缩短生命周期加入竞争，从而

不断提高产品技术门槛和支付成本。

4.2 强势产品进化对文化的效应

1）强势产品对文化的塑造。强势产品向人们展

示了人类在数个世纪以来理解自由的新境界，并且促

使消费者去期待那些没有强势产品就不可能获得的

便利，关注那些听到或看到的行为和信息背后的意

义。“iPod化”作为“异化”的一种表现，反映了后现代

社会人际关系的疏远。

2）文化对强势产品的选择。文化可以为接受或

拒绝某类产品提供必要的氛围。表现一，习惯势力，

这种文化氛围不利于替代产品的推广，如QWERTY键

盘的强势与习惯势力的阻碍有一定关系。表现二，喜

新厌旧，这是不符合传统文化规范的行为，但正是强

势产品进化必要的动力，这一心理使人们愿意接受层

出不穷的新品。表现三，使用即娱乐，“iPod化”下的

人们往往对产品的使用价值知之甚少或毫不关心，产

品是否“好玩”常常超越了对使用功能的关注，这恰恰

给了强势产品不断翻新的机会。表现四，强势产品的

定期进化导致人与产品的拥有关系更加松散，不断抛

弃的产品加剧了自然环境的恶化。

5 结语

尽管强势产品与强势物种在表现方式和进化方

（下转第85页）
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6 结语

通过问卷调查获得一手数据，对数据分析的结果

验证了不同性别的消费者对咖啡饮料包装材料的偏好

存在显著差异的假设：男性更偏好易拉罐装，女性更偏

好利乐包装，并尝试对这一差异进行了解释。这一结

论对消费行为研究和饮料产品的包装实践都有一定的

价值，但此项研究也存在一些不足之处。研究中使用

问卷调查的方法，可能会降低应答者的直观感受，如果

能增加图片呈现，结论可能会更可靠一些。由于一次

问卷调查内容上的限制，未考虑包装颜色、图案可能与

材料的交叉影响，而这些影响在实际消费体验中是存

在的。包装材料的意义可能与特定的产品种类有关，

咖啡饮料属于享乐型产品，在功能性的产品中，包装物

的影响可能就没有这么显著。咖啡饮料的包装材料代

表的意义，不一定与其他产品相同，因此研究结论的可

推广性尚需检验。另外，本研究结论是基于2009年上

海市区的问卷调查结果，在不同时间和地域是否会有

差异，还需要同类研究的对比验证。
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式上存在一定的类比价值，但是两者之间毕竟有巨大

的差别：一个是有意识的人类的活动结果，另一个主

要是自然过程。笔者无意放大它的类比作用和结果，

而只是谨慎地使用类比，并期望这种方法能为产品研

究提供一个别样的思路。

强势产品影响了当代社会的沟通与认知习惯，笔

者认为，对消费类 IT强势产品的研究是“过度消费”、

“抛弃型社会”等设计伦理研究的契机，它提供了从全

球化和个性化的角度思考产品究竟应该以怎样的方

式影响社会的途径，这对于后续研究从普遍意义上定

义强势产品，减少它们对文化的负面影响具有积极的

意义。
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