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意大利家具产业因其悠久的历史文化和卓越的

成就，所以在国际享有盛誉，意大利众多的家具品牌

也成为其本国商业文化与设计艺术完美融合的典范。

作为最显性的品牌表达，标识型产品也成为品牌核心

价值、商业策略与设计文化的直观反射[1]。意大利家

具之所以能在家具行业甚至国际设计领域中成为佼

佼者，源于其开发了一整套融合全部生产环节的工业

化体系，且特别重视研究开发，因此，其在产品研发

及品牌塑造方面所体现出来的经验与优势，值得我国

本土家具品牌借鉴。 

1  标识型产品 

标识是指某些人或物因自身具有特定的文化或 

亚文化特性，能够被大众迅速识别[1]。在符号学领域，

标识被视为拥有独特性、技术性的词汇。标识是品牌

名称或企业“画出来的面容” [2]，从这个意义上来看，

标识型产品就属于这个“画出来面容”的实体展现。 
标识型产品通常是一个“开创性”的设计，并在其

领域内设定了新的标准。经典产品往往也都是一些标

识型产品，例如大众所熟知的设计单品：可口可乐的

玻璃瓶、外星人榨汁机、钓鱼灯、甲壳虫汽车、索尼

随身听、巴塞罗那椅、维也纳咖啡椅等，这些单品除

了彰显出品牌的特殊价值之外，同时，也升级成为具

有历史价值的收藏品。 
当一个极具特征性的产品被人们记住时，品牌的

烙印也自然在消费者的头脑中形成。一方面，品牌价
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值附着于产品本身；另一方面，那些极具标识型的产

品，因为集中体现着品牌最强烈、最核心的价值诉求，

所以将品牌的核心价值主张进行了最大化传播。 

2  意大利著名家具品牌标识型产品设计策

略解析 

2.1  意大利家具企业以标识型产品为核心来实现品

牌传播 

标识型产品设计策略是以标识型产品为核心来
实现品牌传播的，从而树立与塑造了品牌的设计策
略。产品和服务的日趋同质化，需要企业通过加强品
牌的符号特征来提升自己的竞争优势[3]。通过符号化
的方式来传播品牌，是最简单直接的传播方式。品牌
符号化能帮助消费者简化对品牌的判断，缩短消费者
的决策过程[4]。消费者在面对琳琅满目的商品时，往
往无所适从，而此时标识型产品就能吸引他们的注意
力，从而引发他们对该品牌所代表的产品品质、特色
的关注，并且与其他品牌形成区隔。标识型产品设计
策略将产品与品牌烙印相捆绑，借助标识型产品在消
费者大脑中形成一种符号印记，让消费者对品牌留下
深刻的印象，进而让消费者在符号的认知、情感、反
思中去认识品牌，增强品牌认知度与美誉度，最终达
到树立形象鲜明、反响良好的品牌的目的。 

2.2  应用标识型产品策略的典型案例企业分析 

经常去意大利观展的设计师或企业主都会发现
这样一种现象，即某些品牌的展位上总会出现一些与
往年同款或类似款的家具，这些家具要么是更替了面
料，要么是变更了范式。笔者从历年参展的意大利品
牌中，选取一些具有代表性的标识型产品，通过梳理
其设计意图、产品形态表达以及对品牌塑造的影响，
试图提炼出意大利家具设计体系中标识型产品策略
应用的共性规律。 

品牌案例一：IL LOFT。IL LOFT 由意大利设计
师 Giorgio Saporiti 于 1994 年创立。相比意大利很多
品牌的百年历史，这家企业显得很年轻，但因其产品
造型不落尘俗且品质上乘，所以品牌创立不久便在世
界家具市场中享有极高的知名度。在 IL LOFT 品牌的
产品家族中，有一款非常著名的标识型产品——Super  
 

Roy Sofa，见图 1。这款沙发的材料选择与制作工艺
十分考究。：IL LOFT 的制作工匠们十分严谨，他们
会根据沙发不同的部位（扶手、靠背、坐垫、框架的
包裹材质）采用相应最适合的皮革面料，材质展示见图
2。除了具备沙发该有的舒适度之外，Super Roy 还同时
兼备了时尚的外形、独特的构成和丰富的功能响应。 

笔者每年都会亲历米兰国际家具展，在 2010 年

至 2017 年，这款沙发曾 6 次出现在展会上，见图 3，

但每年产品都以不同的面孔出现，设计师通过 CMF
（即颜色、材料、涂饰）的变化和不同环境氛围的营

造，使得这款沙发每一年都给人“不老传说”和“与时

俱进”的感受。 
 

 
 

图 1  Super Roy Sofa 
Fig.1 Super Roy Sofa 

 

 
 

图 2  Super Roy Sofa 材质展示 
Fig.2 Material display of Super Roy Sofa 

 
 

图 3  Super Roy Sofa 于 2010—2017 年呈现于米兰家具展上 
Fig.3 Super Roy Sofa in salone del mobile from 2010 to 2017 
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品牌案例二：GIORGETTI。GIORGETTI 因其不

拘于“常规木质结构”的颠覆传统的设计，被誉为后现

代实木家具的典范，近年来更被公认为是游走于家

具、艺术、建筑和雕刻领域的跨界“新星”。这些成就

均得益于从 20 世纪 80 年代末，GIORGETTI 开启的

创新策略，即跨界合作。他们合作过的跨领域大师们

包括：高校教育界、建筑界、艺术界、文化界等各领

域的领袖级人物，他们为企业品牌创新注入了崭新的

活力。这些跨界合作的直接成果是：为 GIORGETTI
品牌创造了众多的标识型产品。其中女设计师罗塞

拉·普格利蒂（Rossella Pugliatti）于 2013 年和 2014
年分别为其设计的休闲椅和 Move Rocking Chair 最

具代表性。 
Move Rocking Chair 是由罗塞拉 ·普格利蒂于

2014 年为 GIORGETTI 设计的，见图 4。这个小巧的

摇椅完全颠覆了传统意义上人们对于扶手椅的认知，

用具有动感的柔美线条勾勒出从外观到结构的整体

造型，使人产生一种强烈的解构感，不失为一件技术

与艺术完美结合的产品。这件作品也因此获得了 2015
年 A Design Award and Competition 大奖，由此奠定了

GIORGETTI 在行业内高超的实木加工技艺和独树一

帜的品牌地位。笔者自绘的 Move Rocking Chair 的制

作过程见图 5。 

 
 

 
 

图 4  Move Rocking Chair 
Fig.4 Move Rocking Chair 

 

 
 

图 5  Move Rocking Chair 的制作过程 
Fig.5 The production progress of Move Rocking Chair 

 
从 2014 年至 2017 年，笔者连续 4 年在米兰国际

家具展会上见到了这款产品，见图 6。这款椅子外形

始终不变，但木材的涂饰色彩和相配的坐垫软包的颜

色每一年都有相应的变化。它已化作 GIORGETTI 品

牌的传播符号，每年在展会上出现的时候，它都像是

一 个 静 态 雕 塑 作 品 ， 无 声 却 又 无 法 让 人 忽 视 的 存   
在——传递着品牌不屈服于传统木制结构的个性。 

Hug 扶手椅是 2013 年由女设计师罗塞拉·普格利

蒂（Rossella Pugliatti）于为 GIORGETTI 设计的，见

图 7，这款椅子采用了高难度的热弯胡桃木椅架，框

架由 20 根实木连接而成，给人一种结实稳重感，又

不失温润自然之感。这款产品已经成为国内各厂商争

相模仿的设计范例。 
从 2013 年至 2017 年，Hug 扶手椅同样也会每年 
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图 6  Move Rocking Chair 于 2014—2017 年呈现在米兰家具展上 
Fig.6 Move Rocking Chairin salone del mobile from 2014 to 2017 

   
图 7  Hug Chair 
Fig.7 Hug Chair 

 
出现在米兰国际家具展上，见图 8，产品每年变换不

同的 CMF，陈列方式也有所调整。特别是沙发的背

部线条已化作一个典型性的设计符号，每当人们经过

时，都会停下驻足欣赏，内心会涌起一种向经典致敬

的情怀。这种情感的累积产生就是标识性产品对品牌

塑造的魔力。 
 

 
 

图 8  Hug Chair 于 2013—2017 年呈现在米兰家具展上 
Fig.8 Hug Chair in salone del mobile from 2014 to 2017 

 
品牌案例三：Poltrona Frau。诞生于 1912 年的

Poltrona Frau，是意大利百年顶级精品家具品牌，它
被誉为“意大利家具行业风向标”，在意大利具有极高
的价值认同。Poltrona Frau 在其 100 多年的发展历史
中，拥有非常多的标识型的产品，见图 9。 

在众多的标识型产品中，由设计师萨维纳·皮萨

尼（Savina Pisani）于 1930 年设计的 Vanity Fair 扶手

椅是其最为典型的代表之一，见图 10。它的典型特

点是沙发整体尺度娇小可爱，圆形靠背憨态可掬。

Poltrona Frau 的皮革材质与皮椅缝制技术是品牌价值

点，在这件产品上也体现得淋漓尽致。这款产品从

1930 年面市以来，已有 87 年的历史，在此期间改变

的只是产品的色彩、面料，而外观轮廓已经沉淀成品

牌的经典符号，甚至作为品牌的标识，出现在 Poltrona 
Frau 的各种品牌终端推广界面上。 

2.3  应用标识型产品策略企业的共性规律 

意大利家具品牌对标识型产品设计策略具有普

遍共识，并能通过一系列设计建立标识型产品与品牌

的直接联想与转化。他们从未将产品与品牌孤立割裂 
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图 9  Poltrona Frau 的标识型产品 
Fig.9 The iconic products of Poltrona Frau 

 

 
 

图 10  Vanity Fair 扶手椅 
Fig.10 Vanity Fair Armchairs 

 
开来，而是充分利用标识型产品与品牌传播的粘度，

将标识型产品设计作为品牌特定的符号，让产品成为

品牌中的经典元素，让人们产生情感连接从而记住的

符号，实现品牌传播，树立品牌形象，实现产品与品

牌的合二为一，品牌—产品价值传输模型见图 11。

在一个品牌下的所有产品中，可以分为标识型产品和

非标识型产品。标识型产品作为品牌识别的核心，承

载着品牌价值的最大内涵，同时也是品牌塑造的核心

武器。标识型品牌对非标识型品牌有直接的连接效

应，人们通过标识型产品认识和记住品牌，但是人们 

 
 

图 11  品牌—产品价值传输模型 
Fig.11 Brand-product value transfer model 

 
通过购买大量的非标识型产品来满足日常所需，这样

非标识型产品就成为品牌的扩展识别。 
产品的视觉语义认知分为外延性意义和内涵性

意义两类，其中的内涵性意义是指符号和所指称事物

之间拥有的属性以及特征关系。作为某种感性信息，

内涵性意义往往不能与产品外在形态相互融合，以反

映形态的内涵意义[5]。 
简单而言，外延性意义即“象”，内涵性意义即

“意”，产品形态属于“象”，品牌 DNA 属于“意”，借

助于这两个词汇，对标识型产品形态表现的路径作出

如下归纳。路径一：以品牌 DNA 为核心的“意”对应

一种“象”，聚焦单件产品。为了满足不同时期不同潮

流的消费主张，在产品内核保持不变的情况下，企业



第 40 卷  第 2 期 袁秋枫等：标识型产品设计策略的研究 189 

 

通过产品 CMF 的演变，给顾客带来不同的视觉感受，

这样可以让人感觉出品牌的与时俱进，而变更的图案

色彩、涂装方式等，自然而然作为品牌的 story telling
（故事题材转化成品牌故事）。路径二：以品牌 DNA
为核心的“意”对应多种“象”，有多个产品表达，但是

拥有共同的指向性。 
标识型产品的设计思维基础：逐美文化和与生俱

来的挑战精神。意大利人爱美，其在时尚行业的表现

可见一斑，这要回溯到文艺复兴时期，以美第奇家族

为代表的意大利资产阶级把经商的收益用于风雅之

事，认为精神生活享受高于一切，其奢侈在于美丽而

非安乐 [6]，逐美文化也就慢慢融入意大利人的血液

中。意大利家具品牌通过与不同领域的设计师、艺术

家的跨界合作，为标识型产品的诞生提供了丰富的土

壤滋养，这种开放与自由使得很多不可能在家具中出

现的造型与工艺技术成为可能。而所有这些看似随意

的发挥又是紧紧锁住品牌核心展开的，并不是天马行

空的无目标的发散行为。 
当标识型产品的方案草稿确认之后，随之而来的

打样制作过程往往会遇到诸多难题，因为标识型产品

的打造往往意味着在造型元素、工艺结构、材料运用

或设计理念上的创新，是一种前所未有的挑战与突

破，谁能够攻克其中一项或多项，都会成为该领域的

新标杆与模范。在二战之前，一大批意大利设计师或

企业家就已经深深认识到，在意大利这样资源贫乏、

缺少原材料的国家，对“制造”（manufacturing）有着

极大的依赖，他们需要把所有的赌注都押在产品的质

量上，并用最严苛的设计、最新的科技和最有效率的

企业运营来实现这一点[7]。同时，至臻品质来自技艺

高超的手工艺匠人、严苛的产品生产要求和对自身产

品名誉的执着保护。 

3  对我国家具企业品牌塑造和产品研发的

重要启示 

我国其实并不缺乏标识型产品，但是国内很多家

具品牌，他们缺乏标识型产品与品牌之间的转化，在

品牌传播过程中并不会利用标识型产品作为切入点，

也正是因为缺乏个性鲜明的标识型产品，所以国内家

具领域并没有几个能真正称为“品牌”的品牌[8]。 
通过对意大利著名家具品牌标识型产品设计策

略应用的研究，可以得出以下几点重要启示：（1）重

新认识产品体系。产品体系可以分为标识型产品和非

标识型产品。只有建立在这个认知基础上，才能够意

识到标识型产品在整个产品集合中的重要性，认识到

其对产品家族发展及品牌建设的意义，并能积极建立

起标识型产品与品牌的直接联想与转化。（2）标识型

产品的应用路径可以有两种，分别是基于品牌价值核

心的“一意一象”和“一意多象”。始创性品牌或者试图

革新的品牌比较适合“一意一象”，作为某个市场的新

进入者，产品设计策略导向是先要在红海中被快速认

知和识别；而成熟品牌则可以选择后者，通过具有相

同基因但不同样式的产品来彰显品牌实力，并谋求与

其他竞争者的差异化。（3）要建立标识型产品的设计

思维，可以通过跨学科跨领域组建人才队伍，形成以

围绕品牌价值核心的 R&D 中心，树立目标，努力攻

坚难题，逐步实现标识型产品的设计与制造。对于企

业而言，要认识到好的设计产品必然可以迅速建立品

牌识别，独创的家具中存在着必然性[9]。 

4  结语 

如果将科学技术进步和工业生产模式的变革比

作设计发展的巨大发动机，将科技进步和工业生产对

西方各国设计的影响与太阳系中太阳对各星球的影

响进行比较的话，那么工业体系和科技实力强大的美

国、德国和英国无疑处在太阳系的中心，炙热的温度

似乎能够融化掉所有无关紧要的美学范式；法国、比

利时则在星系的最外层，设计被冰封在强大而冷酷的

传统意识形态里；而斯堪的纳维亚和意大利似乎处于

两者之间，恰好位于适于人类生存的地球的位置[10]。

这一比喻生动地描述了意大利设计的折衷性及游走

在传统与革新间的创新尺度，这也是意大利品牌铸就

深刻形象的优势所在。本土家具品牌需要理性借鉴和

学习国外的优秀经验和优势，学习产品策略规划、产

品策略设计等这些深层次的知识体系，基于自身的特

点及发展需要找到最佳的模式。 
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