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摘    要:［目的］从用户认知的视角探究邮轮外观品牌形象的现状及表现成因。［方法］基于系统聚类法，

设计实验让用户对样本邮轮的外观进行观察，重新判断各邮轮归属于品牌的聚类情况，并收集实验数据，利

用 SPSS 软件对数据进行统计分析。［结果］分析得出关于邮轮外观品牌形象的 3 种现状：大部分邮轮品牌

具有良好的外观品牌形象；其中大众型邮轮与高奢型邮轮的外观品牌形象发展远远好于专业型邮轮；所有类

型邮轮会因为品牌内部外观造型的延续性和品牌间外观造型的差异性问题，导致邮轮外观品牌形象呈现出

形象断层、交叉的混乱现状。［结论］现有邮轮的外观品牌形象总体构建良好。表现出较差外观品牌形象

的邮轮如部分专业型邮轮，客观上是由于缺少典型的外观家族特征，并且品牌间外观同质化严重，主观上则

由于邮轮用户的审美与目的的不同会间接影响外观品牌建设的价值表达。
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Current situation study of cruise ship's appearance brand images based on
hierarchical clustering method

LYU Jiefeng, ZHOU Yiming*, WANG Mozijing

School of Art and Design, Wuhan University of Technology, Wuhan 430070, China

Abstract: ［Objectives］This  paper  takes the perspective of  user  cognition to  explore the current  situation
and influencing factors of the cruise ships'  appearance brand images.［Methods］Based on the hierarchical
clustering method, experiments are designed that allow users to observe the appearance of sample cruise ships
and reassess  the  brand belonging  to  each  ship.  The  experimental  data  is  then  collected  and  statistically  ana-
lyzed  using  SPSS（ statistical  product  and  service  solutions） software.［Results］The  research  results  show
that there are three kinds of the current situation about cruise ship's appearance brand image: most cruise ship
have  good  appearance  brand  image;  Among  them,  the  development  of  the  appearance  brand  image  of  mass
cruise and luxury cruise are far better than that of professional cruise. And because of the continuity of appear-
ance of  the  same brand and the difference of  the  appearance of  the  different  brand,  cruise  ship's  appearance
brand image presents a chaotic situation of image crossing or faulting.［Conclusions］The appearance brand
images of cruise ships are generally well constructed. The poor appearance brand images of cruise ships (such
as some professional cruise ships) are objectively due to the lack of a typical appearance or family characterist-
ics among ships, as well as the homogenization of appearance across brands. Subjectively, the aesthetics and
objectives of cruise users will affect the value of the appearance brand image.
Key words: cruise ship；appearance brand image；hierarchical clustering method；user cognition

 

0    引　言

在产品设计领域，品牌视觉形象往往会通过

多渠道媒介来传递品牌信息，构建关联网络记忆

模型，让用户形成对产品及品牌的认知。同时，

了解现有品牌形象发展的现状可以更好地提高产
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品辨识度，培养用户忠诚度，促进产业发展。但

目前邮轮行业还未探索出完善的邮轮外观品牌形

象理论，对市场上邮轮外观品牌形象的构建现状

也不甚了解。

在产品的相关领域，品牌形象的建立可以通

过公司形象与产品表现相互协作形成 [1]，其中产

品表现就包含了品牌视觉形象、产品形象等。而

在邮轮品牌形象构建中，产品表现即为邮轮表

现：邮轮外观与内装设计、邮轮功能和邮轮营

销。邮轮表现会影响用户对邮轮品牌形象的认

知，而邮轮外观在品牌形象的构建中是较为基础

的影响要素，同时也是最容易形成品牌认知的视

觉信息。在邮轮外观设计上，通过研究视知觉的

传达、用户认知与品牌形象的作用关系，便能优

化外观品牌形象 [2]。本文将以邮轮外观品牌形象

为研究对象，基于系统聚类法，利用 SPSS23.0 数

据软件，探索用户认知下邮轮外观品牌形象现

状，并探究其成因，为邮轮公司和设计者对邮轮

外观设计和邮轮品牌形象的构建提供一定的基础

研究结果，为邮轮行业认知邮轮品牌的发展现状

提供参考信息。 

1    用户认知中的邮轮外观品牌形象
现状调研

 

1.1    样本收集与筛选

邮轮旅游起源于西方，经过百年的发展，已经

形成了无数邮轮品牌。为了能全面地了解邮轮品

牌的发展现状。本文经过桌面调研，搜寻到仍在

经营的主流邮轮品牌（表 1）。同时，通过参考消

费者和邮轮爱好专家及邮轮旅游业相关平台提供

的邮轮星级评定，以及国际邮轮协会（CLIA）提供

的参考等级评定，将邮轮品牌划分为高奢型、大

众型和专业型。其中，专业型邮轮为大部分航线

在南北极及周边区域的专业型探险邮轮。

在样本的筛选上，为了实验操作的便利，同时

保证用户观察到每类邮轮品牌数相同，本实验将

采取分层等比抽样法。同时，为了提高实验有效

性，扩大样本容量，以品牌数量最少的专业型邮

轮品牌为基准，以 1:1:1 的比例对另外 2 种类型邮

轮进行抽样。将高奢型及大众型邮轮品牌分别编

号，利用随机抽样软件，在 2 类邮轮品牌中各抽

取 4 个样本品牌，与 4 个专业型邮轮品牌一起共

得到 12 个样本邮轮品牌，12 个品牌下所有邮轮

总和为 79 艘。对呈现前侧正 45°角度的邮轮实图

进行图片处理，如模糊相关标识涂装、去除背景

等，得到 79 张同一角度的邮轮图片样本（图 1），
并制作成统一的测试卡片（图 2），供下一步实验使用。 

1.2    测试用户的选择

在参与用户的选择上，本文通过多轮预实验，

并结合分析邮轮旅游业中与游客年龄层次相关的

调研报告 [3]，综合得出以下用户选择的原则：

1） 用户测试应避免 2 类极端用户：有邮轮品

牌学习背景的专业用户与认知能力较差的高龄

用户。

2） 测试用户的年龄分布为 20~30 岁、31~50 岁

 

表 1    主流邮轮品牌及品牌分类

Table 1    Mainstream brand and its categories of cruise ships

编号 品牌分类
邮轮品牌

邮轮集团 品牌划分

1

高奢型

嘉年华 公主

2 嘉年华 冠达

3 嘉年华 世鹏

4 皇家加勒比 极致

5 极致邮轮 精钻

6 皇家加勒比 伯曼

7 云顶香港 水晶

8 诺唯真邮轮 丽星七海

9 诺唯真邮轮 大洋

10 无 银海

11

大众型

嘉年华 嘉年华

12 嘉年华 爱达

13 嘉年华 歌诗达

14 嘉年华 荷美

15 嘉年华 Fathom

16 嘉年华 P&O

17 嘉年华 P&O CA

18 皇家加勒比 皇家加勒比

19 皇家加勒比 途易

20 云顶香港 丽星

21 云顶香港 星梦

22 诺唯真邮轮 诺唯真

23 无 地中海

24 无 迪士尼

25 无 海航

26 无 天海

27

专业型

无 庞洛

28 无 夸克

29 无 海达路德

30 无 维京
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和 50 岁以上，其比例需控制在 3:4:1 的范围内。

3）  由于本次调研目的是探究用户对邮轮外

观造型视觉上的共性认知，取决于用户整个知识

体系中对“品牌”的理解与经验，因此用户是否具

有邮轮乘坐经验不作为用户选择的绝对标准。

按照以上原则，共邀请了 19 名用户，其中

20~30 岁 6 名，31~50 岁 10 名，50 岁以上 3 名，比

例约为 2:3.3:1，满足原则 2。使用数据分析软件

SPSS23.0，对具体年龄数据进行正态性检验，结果

如表 2 所示，偏度系数 0.382 与峰度−0.023 均小

于 1，可认为 19 名用户的年龄分布近似呈现正态

分布，而正态分布是人口统计中最为整体与具有

发展含义的分布特征之一。因此样本用户年龄分

布具有一定的普遍代表性。同时测试用户职业为

学生、公司职员、个体户、退休人员和家庭主妇，

其相关教育水平涵盖了初中毕业、高中毕业、大

学毕业和研究生在读，丰富了测试用户背景来

源，有利于得出不同年龄、不同教育背景、不同职

业背景下对邮轮外观品牌形象认知的共性规律。
 
 

表 2    用户年龄分布正态性检验

Table 2    Normality test of user age distribution

案例数
偏度 偏度标准误差 峰度 峰度标准误差

有效 缺失

19 0 0.382 0.524 −0.023 1.014
  

1.3    实验操作流程

在实验之前，将不告知用户本次实验中邮轮

的品牌数量及各品牌下拥有的船舶数量。要求用

户浏览所有邮轮的测试卡片之后，将其认为在外
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图 1　样本邮轮总览

Fig. 1    The overview of cruise ship samples
 

 

编号: 01  品牌: 极致邮轮

(a) 卡片正面 (b) 卡片反面

图 2　用户认知测试卡片正、反面

Fig. 2    Front and back of the testing cards for user cognition survey
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观上属于同一品牌的邮轮划分为一类。分类完成

后，笔者对用户进行访谈，询问用户具体的分类

依据和原则（图 3）。在该流程下，回收了 16 份有

效品牌分类结果，剔除了因分类过少或过多而表

现异常的 3 位用户分类情况。
  

介绍实验流程
及注意事项

用户自主观察
邮轮卡片并

进行分类

回收分类
结果, 进行

记录

询问分类
原因

图 3　用户主观认知划分邮轮品牌的实验流程

Fig. 3    Experimental process of cruise ship's brand division by sub-
jective perception of users

  

2    调研信息统计与处理
 

2.1    分类样本信息数据化

为了将调研得到的品牌分类样本结果转化成

可以进行下一步分析的有效数据，采用了制作相

似度矩阵的方法 [4]。对每份测试分类结果给予以

下定义：用户划分的同一类邮轮样本之间的相似

度为 1，不同类的邮轮样本相似度为 0。通过将数

据对称，得到 16 份完整的 79×79 相似度矩阵表。

为了直观展示矩阵效果，数据 1 用黑色色块填充

（图 4）。把所有相似度矩阵进行均值计算，得到

平均相似度矩阵列表。 

2.2    数据系统聚类分析

为了得到实验中用户认知下的邮轮外观品牌

形 象 的 总 体 划 分 情 况 ， 利 用 数 据 分 析 软 件

SPSS23.0 进行量化分析。对平均相似度矩阵中

每个样本邮轮下的所有相似度数据，基于系统聚

类分析法，把 79 艘邮轮样本看成 79 类，使用  沃
德（Ward）算法进行聚类，将每个初始点作为一个

群集，计算所有群集的离差平方和（ ESS） ，以

ESS 增加最少的方式合并 2 个群集，来逐渐缩小

类数。使用 SPSS 软件进行以上算法分析得出分

类树状图（图 5）。
从树状图分析可得，在第 1 次聚类后，共产

生 14 类品牌分类；第 2 次聚类后，共产生 11 类。

在实验中，所有测试用户的平均分类数为 16 类，

且实际品牌类数为 12 类。14 类的分类则是用户

认知分类和真实品牌分类的中间值，相较于 11 类

更能反映实际分类状况。因此，选择 14 类作为最

终用户认知下的分类情况。
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图 5　系统聚类法分类树状图

Fig. 5    Classification tree diagram of the hierarchical clustering method
 
 

3    分析与讨论
 

3.1    整体邮轮外观品牌形象的发展现状

上述实验结果表现为：在用户认知中，原始

的 12 个测试品牌下的 79 艘样本邮轮被划分为

14 个品牌（表 3），而品牌原始分类情况应如表 4

所示。通过对比发现，品牌划分的错误率仅为

25%，即有 75% 的品牌存在外观品牌形象。通过

抽样实验的结果，可以推测出在邮轮行业的发展

 

图 4　16 份样本的相似矩阵表

Fig. 4    Similarity matrix plots for the sixteen samples
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中，虽未有研究提出明确邮轮外观品牌建设的指

导理论，但现有邮轮品牌大多仍具有较好的外观

品牌形象。

为了观察 3 个类型邮轮的外观品牌形象现状

的差异性，对实验结果进行了分类（表 3）。在实

际市场中，现有的大众型邮轮品牌和高奢型邮轮

品牌数量远多于专业型邮轮品牌。同时，大众型

邮轮品牌下运营的邮轮船舶数量往往会比其他

2 种类型的品牌更多。但在实验中，大众型邮轮

自身保持了 100% 的品牌划分正确率，可以推测

出，目前拥有较好外观品牌形象的品牌占整个行

业邮轮品牌的比例，比实验中 75% 的结果更好。

所以，可以推断整体邮轮外观品牌形象发展的现

状是良好的，大部分邮轮品牌具有自己的外观品

牌形象。 

3.2    不同类型邮轮外观品牌形象用户认知
现状及成因

在实验结果中，用户对 3 类品牌划分的准确

率分别为：高奢型 75%，大众型 100%，专业型 25%。

且不同类型的品牌之间不存在品牌划分交叉的情

况。在用户认知中，同一类型邮轮外观品牌形象

现状保持着一定的统一性，不同类型邮轮外观品

牌形象强弱关系表现为：大众型>高奢型>专业

型。因此，可以推论出 2 种现状：同一类型邮轮外

观品牌形象现状相同，不同类型邮轮外观品牌形

象现状不同；绝大部分大众型邮轮和大部分高奢

型邮轮品牌具有良好的外观品牌形象，而大部分

专业型邮轮则并未形成外观品牌形象。

为了探究这类现状的成因，首先需要研究邮

轮外观品牌形象的形成过程。外观品牌形象是信

息经过“传与达”最终形成的心理表征，受到企业

的市场、经济、社会、技术、文化等外部环境需求

的影响，通过邮轮外观造型的表现来传播品牌形

象，使得用户能接受识别到品牌信息并加工最终

形成各类品牌联想的总和。因此，邮轮外观品牌

形象系统由环境、邮轮外观设计、用户 3 大要素

构成。而在用户的认知过程中，外观品牌形象的

形成过程为用户产生一系列有关造型的联想（如

对色彩、形面的直接记忆），以及对感受的联想

（如色彩、形面等引起的感受和情绪）。这些联想

经过特征匹配具有视觉识别性、宜人性和强度 [5]，

才会从简单的品牌联想形成有特性的、得到用户

和社会正面评价的、能长久记忆和广泛传播的外

观品牌形象。在此过程中，邮轮造型最初承载的

品牌信息量也会因为个体认知特征的不一样逐渐

流失而递减（图 6）。
首先，在不同类型的邮轮品牌中，不同的市

场、企业需求会形成的邮轮品牌定位，对邮轮造

型赋予了不同的品牌传达使命。在高奢型邮轮品

牌中，目标用户为高端消费者、大部分邮轮会主

打高端、奢华、低调、优雅的品牌定位，与之大为

不同的是大众型邮轮品牌，以亲和、快乐、刺激为

主要品牌定位方向，面向大众。而专业型邮轮主

打高端、冒险、专业、安全，面向更为少数的冒险

发烧友。相比之下，从马斯洛需求层次理论出

发，可以发现大众型邮轮的品牌定位满足用户需

求的等级是低于专业型邮轮与高奢型邮轮的。具

体表现为，高奢型与专业型邮轮需要通过造型传

达给用户品牌深层次的内涵与感受，而大众型邮

轮可以仅凭借外观造型的差异性使用户产生品牌

视觉识别或感官刺激。所以，在初期的企业决策

 

表 3    实验品牌详细划分

Table 3    Detailed brand category in the experiment

级别 高奢型 大众型 专业型

划分类别 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

划分品牌 极致 极致 大洋 世鹏 水晶 P&O CA 丽星 诺唯真 迪士尼 维京 海达 海达 庞洛 海达，夸克，庞洛

数量 5 5 5 8 2 5 5 15 4 4 2 9 4 6

总计 25 29 25

 

表 4    品牌原始分类

Table 4    Original brand category

级别 高奢型 大众型 专业型

原始类别 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

原始品牌 极致 大洋 世鹏 水晶 P&O CA 丽星 诺唯真 迪士尼 维京 海达 庞洛 夸克

数量 10 5 8 2 5 5 15 4 4 13 5 3

总计 25 29 25
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中，邮轮外观品牌形象的品牌定位往往决定了邮

轮外观造型表现的功能是以识别性为主还是传播

品牌内涵为主，进而影响邮轮外观的形式表现。

通过对现有的邮轮外观造型形式分析，可以

发现不同类型的邮轮品牌外观对用户有不同程度

的刺激，而同类型邮轮的外观表现出相同的刺激

程度。在用户的视知觉认知过程中，将邮轮外观

信息解构成色彩、形态和细节特征，并对特征进

行筛选匹配，来达到对品牌外观的识别 [6]。在大

众型邮轮中，如丽星邮轮运用了色彩多样且样式

复杂的涂装和造型独特的烟囱，强烈的色彩特征

和细节特征能极大展现品牌的识别性；在高奢型

邮轮中，如水晶邮轮侧面极强的横向层级感，整

船给人干净利落、稳重典雅的风格，并具有整体

的形态美感，在一定程度上也能达到体现品牌识

别性的作用；而专业型邮轮外观上会呈现出外观

延续性断层，用户很难对邮轮外观进行解构得出

品牌特征，同时品牌特征造型手法单一，因此也

难以形成品牌识别性（表 5）。总体上，大众型与

高奢型的各品牌邮轮之间的外观对比产生的刺激

比专业型的更强烈。同时根据视知觉的恒常性原

理，色彩鲜明的刺激物更容易成为知觉对象 [7]，大

众型各品牌邮轮之间在外观对比上产生的刺激会

比高奢型的更强烈。

品牌定位与邮轮造型是品牌形象的“传”，用

户认知是品牌形象的“达”，造成用户对邮轮认知

的不同的本质原因在于不同类型的品牌面向的用

户群体不同。大众型邮轮目标用户是中低消费水

平，年龄分布广，喜欢娱乐活动的消费人群。目

标用户的审美取向是简单且大众化的，而大众型

邮轮外观的识别性特征主要为色彩，色彩是一般

美感中最大众化的形式 [8],丰富多样的色彩能促使

目标用户对邮轮外观产生积极的感受或态度。同

时，大众型邮轮往往娱乐活动多，经济性高，邮轮

偏好传递欢乐、打造热闹的氛围。因此大众型邮

轮的色彩丰富、活泼的外观，爱好欢乐的用户，亲

和休闲的品牌定位，三者之间有极高的正反馈相

关性。因此大部分大众型邮轮更容易通过造型的

夸张、色彩的多样达到传递热烈的情绪与视觉的

识别效果，形成较好的外观品牌形象。同时，这

类刺激性强的外观品牌形象能更好吸引到目标用

户，因此大众型邮轮能注重外观品牌形象的构建。

而高奢型邮轮因为价格昂贵，提供更优质和

个性化的服务，邮轮旅游不仅是一种休闲的旅游

方式，而且更具有商务、交际等社会价值，更加注

重内涵文化。目标用户具有高消费水平，人群数

量少，偏好休闲活动的特点。这类人群一般有良

好的教育背景，因此目标用户的审美取向表现为

低调且更注重品质。在高奢型邮轮的外观上，或

是简洁精致的造型形态，或是淡雅低调的色彩搭

配，都需符合用户的审美取向。因此，高奢型邮

轮在外观品牌形象的塑造上相较于大众型邮轮难

度更大，可差异化空间更小，在表现上稍弱于大

众型邮轮。但整体上，对于体量庞大的邮轮可以

通过营造外观造型的美学感受，如秩序美、意境

美等也是较为容易达到的，因此高奢型邮轮的外

观品牌形象也表现较好。

而在专业型邮轮中，由于其功能属性特殊，品

牌定位也更为功能化，强调专业与安全，同时目

标消费者属于高消费水平且喜爱探险的极少数人

 

市场、经济、社会、技术、文化

外观造型设计

外观造型要素

形态心理表征 语义心理表征

造型联想要素

环境

邮轮

用户

反馈

影响

刺激

影响

短时品牌联想

长时外观
品牌形象

强度

宜人性

视觉识别

内容

图 6　邮轮外观品牌形象的形成过程

Fig. 6    Brand image formation process of cruise ship's visual appearance
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群。该类人群有明确的审美价值观，即审美无功

利主义 [9]，相对于外在的美学特征，更注重事物的

内在美，用户需求处于实现自我价值的层级。正

是由于用户的需求与品牌定位更注重邮轮的专业

程度，对于品牌而言，外观能体现专业安全的造

型更加有限，因此专业型邮轮的外观品牌形象表

达较差。 

3.3    邮轮外观品牌形象缺失的现象及成因

将实验用户最终划分出的 14 类品牌分类结

果，还原到相似度矩阵列表中。按照定义，默认

同一类彼此相似度为 1 并且进行填色，不同类相

似度为 0，不同类型使用不同颜色填充，可得到

14 类分类结果可视化图（图 7）。其中，左下部分

为实验中 14 类分类结果，右上部分为原始 12 个

品牌分类。通过对比发现，品牌划分差异的区域

呈现出了 3 种状态：分裂状态、交叉状态与分裂

交叉状态，即邮轮外观品牌形象缺失现象。其中

分裂交叉状态是分裂状态与交叉状态的共存现

象。因此邮轮外观品牌形象缺失现象本质上可以

分为 2 类，即分裂与交叉。分裂状态为单一品牌

旗下邮轮被划分成多个品牌的现象，交叉则是单

一品牌中存在其他品牌的邮轮被划分到该品牌的

现象。对比可知，虽然大部分邮轮外观品牌形象

表现良好，但是仍有部分邮轮品牌未形成好的外

观品牌形象。

为了了解分裂与交叉的具体成因，利用实验

中用户访谈环节得到的用户认知邮轮外观的特征

元素，对呈现出外观品牌形象缺失的品牌邮轮进

行特征化的平面表达。实验中，有 3 个品牌邮轮

呈现了分裂状态，对其进行特征化造型的对比。

可以发现，极致邮轮的断层前后外观从烟囱造型

和数量、涂装、主船体形面、上建船艏造型、主船

体船型、外轮廓线都发生较大改变，只保留烟囱

上明显的 X 造型（图 8(a)）。海达路德邮轮则是出

现了 3 个阶段，从分类 1 过渡到分类 2 明显是突

兀的，烟囱造型、涂装、主船体船型、上建造型、

外轮廓线等都出现了明显的改变；从分类 2 到分

类 3，出现了玻璃材质、烟囱造型颜色的不同，不

 

极致

分裂

稳定

稳定
稳定
稳定

稳定

稳定

稳定

稳定

分裂
交叉

分裂交叉

原始品牌分类大洋

世鹏
水晶

丽星

诺唯真

迪士尼

庞洛
夸克

海达路德

维京

P&O CA

交叉

用户认知下的品牌分类

图 7　品牌可视化划分结果

Fig. 7    Category of brand visualization
 

 

表 5    不同类型邮轮外观对用户刺激影响

Table 5    The stimulating effects of different types of cruise ship's visual appearance on users

品牌分类 邮轮图例 同类型识别性特征 对比刺激影响程度

大众型

丽星邮轮

色彩涂装、烟囱涂装造型 强

高奢型

水晶邮轮

侧面层级感、典雅稳重造型风格 较强

专业型

海达路德邮轮

黑色涂装 弱
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变的造型特征是主船体的黑红涂装（如图 8(b)）。
而庞洛邮轮，则出现了 2 种完全不同的船型（如

图 8（c））。从产品形象的延续性和差异化理论延

伸至邮轮外观  [10]，该类分裂现状的本质是品牌下

各邮轮外观自身具有一定的特征造型，但是特征

之间的延续性出现了断层，难以形成家族化。探

究其成因，从各邮轮品牌的历史发展来看，造型

断层呈现出明显的时代划分。在精致品牌邮轮

中，类别 1 属于 2000 年的极致“千禧”号邮轮，断

层后邮轮属于 2008 年的极致 Solstice 号邮轮，两

者不仅在外观上，在船型、吨位、载客量等硬件参

数 上 也 有 较 大 的 差 异 。 海 达 路 德 邮 轮 历 经

121 年，邮轮造型实现分类 1 到分类 3 的跨越、邮

轮载客量从 149 到 970 人不断增加，从小型邮轮

到中型邮轮不断发展。而庞洛邮轮则是从传统三

桅帆船邮轮向现代邮轮发展。随着时代的发展、

造船技术不断提高、邮轮消费市场需求不断扩

张，船企也在不断探索更多样的、个性化的或更

大体量的邮轮，同时会尽量形成系列或姊妹船

系，以求在生产建造层面能节约更多的研发成

本。但也正是由于系列与系列之间体量的增加、

动力系统、通信系统、安全设施等的改变，对船体

外观影响较大，如烟囱数量、烟囱位置、顶层甲板

设施等品牌特征便难以延续，从而造成同品牌下

同系列邮轮的外观品牌形象高度一致而不同系列

邮轮外观品牌形象的分裂情况。

同时，实验中也出现了 3 个品牌的交叉状态，

对该 3 个品牌的特征化平面图进行了交叉对比

（图 9），可以发现交叉部分表现是十分混乱的，夸

克邮轮与海达路德邮轮存在涂装相似，庞洛邮轮

与海达路德邮轮存在主船体体量比例相似，其次

交叉部分邮轮各自造型都表现较为特异。在形成

交叉部分的邮轮中，海达路德品牌的邮轮于 1956
年和 1964 年建造，庞洛品牌的邮轮于 1991 年建

造，夸克邮轮品牌的邮轮于 1973 年建造，这 3 个

品牌的邮轮分别呈现了当时或过去传统邮轮时代

的复古或工业化风格，或设计风帆、或使用纤长

船型、减少上层建筑（图 10），相较于现代邮轮典

型的上层建筑与主船体构成而大为不同。并且可

以发现形成交叉部分的邮轮均来源于专业型邮

轮，由于专业型邮轮的航线特殊、航行环境更为

艰难，风险性更高，船舶建造规范更加严格，外观

设计以服务极地的安全、环保、专业功能属性为

主，如大部分专业型邮轮运用单色大面积色块涂

装不仅使得邮轮更醒目、更美观，同时还具有安

全警示的作用，但此类涂装在专业型邮轮中太过

普遍。因此，在专业型邮轮中，仍在运营的老旧

船舶保有时代风格过于强烈，且部分造型手法局

限性大、具有同质化倾向的问题导致用户对此部

分邮轮外观品牌形象的认知出现了交叉。 

4    结　语

本文在用户认知的基础上，基于系统聚类法

设计实验，以探究邮轮外观品牌形象的现状。对

邮轮进行了大量相关背景桌面调研和案例分析，

总结实验结果并探究成因。研究中，实验呈现出

4 种外观品牌形象现状：

1）  整体上，通过抽样实验原理推测总体，能

够发现邮轮的外观品牌形象总体构建是良好的。

2） 局部上，部分邮轮呈现出外观品牌形象的

分裂、交叉或分裂交叉现象而造成了外观品牌形

象的缺失。造成分裂现象的主要原因在于随着市

场与技术的发展，企业面临不断研发不同系列或

级别的邮轮的挑战，造成造型上品牌特征的改

变；造成交叉的主要原因在于品牌中老旧船舶的

设计受到时代风格的影响过大，同时专业型邮轮

受到的设计局限更大，造成不同品牌邮轮风格相

似或特征相似，影响用户的认知识别。

3）  同一类型邮轮外观品牌形象现状相似，

不同类型的邮轮品牌外观和品牌形象现状差异

较大。

4） 不同类型的邮轮间，大众型各邮轮和高奢

型各邮轮的外观品牌形象表现好于专业型邮轮。

 

(a) 极致邮轮

(b) 海达路德邮轮

(c) 庞洛邮轮

分类 1

分类 1

分类 1

分类 2

分类 2

分类 2

分类 3

图 8　分裂状态邮轮对比

Fig. 8    Comparison of cruise ships in a fractured state
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主要由于大众型邮轮与高奢型邮轮的品牌定位更

容易通过色彩、形面的设计在外观上进行表达，

能直接去满足用户的较低需求层次：快乐、刺激、

休闲和社会地位等。而专业型邮轮的目标用户对

邮轮外观无明显审美偏好，外观难以表现出品牌

内涵去满足用户对自我价值实现的需求。

了解邮轮外观品牌形象存在或者缺失现状的

本质是为了更好地构建邮轮外观品牌形象，在后

续的研究中，将在此次研究的基础上进行下一步

实验来更加详细地探讨邮轮外观品牌形象设计构

成元素、各元素对于用户形成外观品牌形象影响

的主次关系，以及设计元素的运用手法，以此来

形成系统的外观品牌形象构建模型。
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