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摘要：通过分析当代企业形象设计和品牌整合设计的构建因素，阐述了企业形象设计和品牌整合设计的相关思想，并

从整合的高度诠释了企业形象设计与品牌整合设计的异同。从而提出在进行企业形象设计和品牌整合设计时，除了

要从通常的市场角度和美学角度考虑外，还要崇尚科学发展观，才能保证企业形象设计和品牌整合设计的价值。
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Abstract：Through analysis of the construction factors of contemporary corporate image design and brand integration

design, it explained the related design ideas between corporate image design and brand integration design, and interpreted

the similarities and differences of corporate image design and brand integration design. During the integration of

corporate image design and brand design, in addition to from the usual market and aesthetic point of view, respect for the

scientific development concept, to ensure the value of corporate image design and brand integration design.
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当今企业形象与品牌形象已经成为一种社会符

号，是企业和产品的重要标识，它不仅反映出了其所

指代事物的气质和内涵，更是一种价值取向。形象的

力量是巨大的，从认知、构思到塑造、提升的整个过程

也是企业和品牌文化发展的过程。当今国内外企业

已充分认识到形象力在市场竞争中的重要作用，开始

重视企业形象、品牌形象的建设，并不惜投入大量人

力、物力、财力来设计与实施其形象战略，以确立企业

或产品在消费者心目中的影响和地位。企业形象与

品牌形象成为人们关注的同时，对二者的认识却常被

混为一谈或模糊不清。只有充分认识和理解企业形

象与品牌形象的异同，企业才能有效利用其形象这一

市场竞争的利器。

1 企业形象设计分析

企业形象设计是企业传播的系统工程，如今已发

展演进成为包括理念识别（MI）、行为识别（BI）和视觉

识别（VI）三大识别系统的企业形象战略体系。企业

形象是经济的产物，在现代企业生存发展中具有举足

轻重的作用，是现代企业经营发展的一种必然。如今

市场竞争日益激烈，企业形象设计开发已成为企业经

营战略的重要组成部分，其所带来的无形资产和附加

值已被世界各国和企业所承认。

企业形象设计运作的原动力在于企业理念，是企

业经营信念、发展战略、社会责任等的体现，是企业形
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象设计的基本精神所在。理念处于何种层次，视觉和

行为就应以相应的质素表现出来，因此科学宏观地把

握理念以来指导企业形象设计开发，是创造企业无形

资产和附加值的关键。行为识别系统是企业理念的动

态表现，只有建立在科学、完善的企业内部行为规范和

企业外部行为规范制度下才能有效诠释和展现企业理

念。视觉识别系统是企业理念在外部形态上的展现，

它是企业理念的外在化、具体化、统一化的视觉化传

达。视觉识别系统的传播力、感染力是最直接的，它能

够充分表现企业理念及其特性，起着对企业理念的传

播作用，达到社会大众全方位识别企业的目的。

企业形象设计内容包含企业外观整体设计、企业

内部整体设计、事务用品设计等。基本设计系统包括

企业标志、标准字、标准色等；应用设计系统包括办公

事务用品系列、导视系列等。在设计开发时应考虑各

种宣传媒介的需要，其视觉元素要打破传统设计的单

一性，要留有可扩展的空间，这是企业形象设计适应

时代发展的需要。只有树立企业独特、鲜明、清晰、亲

切、前瞻的形象，使企业实态与形象相互依托，才能促

进现代企业的快速发展。

2 品牌整合设计构建

品牌形象是品牌生存和发展的基础，是品牌在复

杂而多变的社会环境中解决品牌建设、精神与价值平

衡的关键，又是企业出奇制胜、争夺市场的强大利器，

因此对品牌整合设计的科学化研究显得尤为重要。

品牌整合设计，是通过对品牌诸因素系统分析研究，

清晰准确且具前瞻性进行品牌形象定位，构建完善的

品牌设计体系，并运用极具启发性和突破力的多元设

计再现品牌美善价值，使品牌规划、品牌接触和品牌

管理科学化，从而构建完整的品牌传播体系。

在激烈的市场竞争中，有著名品牌的成功，也有

大品牌的消亡，有些品牌能够快速成长，有些品牌却

举步维艰，其真正的差异很大程度上不在于手段和策

略，而是品牌形象战略系统的差异。由于缺乏对品牌

整合设计的研究，国内许多优质产品在国际市场上没

有得到应有的身价；在国内市场上，很多企业对品牌

整合设计意识不强，缺少系统化的品牌整合设计战略

规划和管理，导致品牌传播低效。如今国内企业也越

来越重视品牌建设，但品牌形象意识还停留在策略需

要的表层或只停留在一种营销策略中，并没有达到品

牌形象战略意识的高度，没有认识到品牌形象所带来

的价值才是企业的生命力所在，对销售的重视远远超

过了对品牌形象建设的重视。众多国际成功大企业

经营的品牌能在激烈的市场竞争中不断引领潮流，其

成功不在于他的产品，而在于他的品牌形象和消费者

建立起了有效的情感沟通，而有效的品牌情感沟通是

建立在品牌整合设计科学化研究的构架上。

在品牌整合设计过程中，首先要对整合动机、品

牌地位、目标、精神、受众、现有形象等诸方面进行深

刻解读，并深入市场调查，分析目标市场和竞争对手，

通过挖掘品牌内涵，找到科学地整合设计策略定位。

其次要进行品牌视觉语言凝合，要对品牌主张、品牌

传播基因、品牌个性特质、品牌情感等进行分析研

究。品牌视觉语言包含文字、图形、色彩、时间和空间

等所有能调动感官系统的事物。当品牌视觉语言介

入产品识别、包装识别、媒体识别、终端推广识别等设

计项目时，要与市场为导向把握介入定位，强调品牌

接触与情感沟通。在对品牌整合设计系统进行管理

时，既要规范管理品牌视觉语言的传递，又要及时关

注品牌生存环境的变化，把握品牌的延伸发展。

3 企业形象设计与品牌整合设计的异同

企业形象设计有助于企业的发展，但纵观国内众

多企业形象设计，却存在很多弊端。主要体现在设计

思想、设计意识滞后，限于模仿和概念化，缺乏创新意

识。绝对的“规范和统一”思想，使企业形象设计不能

适应高速经济发展和市场推广的需要，缺乏弹性。问

题主要表现在3个方面：（1）基本设计系统的视觉元素

开发单一，缺乏前瞻性；这不仅影响到应用设计系统

的开发，更影响到企业形象的综合推广，不能很好的

为企业推广服务；（2）应用系统的设计开发缺乏科学

性。特别是对包装和媒体系列的设计开发上以特定

的规范加以“定格”的限制，缺乏对企业形象的科学传

播意识；（3）用所谓的规范设计模块，克隆出不同企业

的规范识别。缺乏研究又哪有特色可言，这样的设计

能否塑造独具特色的企业形象识别就已成问题。

在进行品牌整合设计的过程中，也存在很多不

足。主要表现为：把构建企业形象设计的思路全盘照

搬到产品品牌形象设计上，对企业形象和品牌形象的
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构建混为一谈，最终导致品牌形象缺乏有效竞争力；

以感性而非理性的思维来主导品牌形象设计过程，设

计师和客户个人的情感和喜好往往成为品牌形象设

计的重要评判依据，没能把握设计与市场的关系，没

有依靠市场及创造思维来讨论、研究问题。只有把分

析、逻辑、艺术等，整合在一起时才会产生卓有成效的

品牌形象；缺乏设计创造意识，缺乏操控形式美感及

视觉张力的设计手段和意识，陷于对形式的模式化、

规律化。品牌整合设计必需运用极具感召力和突破

力的多元设计才能呈现品牌赋有的价值。

企业形象设计与品牌整合设计的异同见图 1，可

归结为如下几方面：

（1）企业形象设计、品牌整合设计和目标受众在

一定情况下存在一个内在统一的关系，特别是在一企

多牌的情况下要充分考虑。丰田汽车公司品牌主要

包括丰田系列高中低端车型。中低端车型在汽车前

部和尾部都展现丰田标识，而丰田旗下的高级车

CROWN皇冠在汽车前部展现皇冠品牌标识，尾部展

现丰田标识见图2。

（2）企业形象的核心在企业理念，企业视觉识别

系统的开发是围绕企业理念展开，其核心在企业本

身。企业形象对于企业产品的品牌形象战略所需的

多形态、多媒介和适时策略调整就显得薄弱，品牌整

合设计正好作弥补，以应对品牌形象战略所需的种种

情形，因为它直接面对的就是目标受众。

（3）品牌整合设计有时不能完全脱离企业形象识

别。品牌视觉识别是一个多元要素的组合，但把企业

形象中标志、辅助图形用于品牌整合设计是远远不够

的。所以企业形象设计中各大项目设计不能把它作

为绝对固定的规范，其规范统一是相对的，在进行企

业形象项目设计开发时就要转变观念，整个企业形象

视觉识别手册要能给企业一个“设计参考示范”而不

是所谓的规范定格，要给企业的品牌整合设计有可扩

展的空间，不能切断品牌视觉识别所需的一切可能改

造和延伸的机会，这将给品牌的未来视觉识别提供足

够的养份。

（4）品牌，在一定程度上可以独立于产品、企业实

体之外，并以其实际概念的形式在消费者心目中存

在。这时它可以不必依赖于企业实体，其运作方式亦

可自成体系。品牌形象是以目标受众为中心，它必须

建立与顾客或关系人的心理、情感联接，必须要能够

营造一种“互动沟通”的情境或平台，而不是企业具体

的指向。在国际大型品牌整合设计的过程中可以看

到，他们的目光正是致力于调整品牌姿态，从自身转

移至外部“消费群关系”甚至社会整体，并不只是把企

业形象识别符号中的标志、标准字等应用于一切与企

业及商品相关的物料及推广活动中。雷克萨斯是丰

田旗下的豪华汽品牌，其品牌形象的展现自成体系，

见图3。

（5）企业形象设计与品牌整合设计相辅相成，一

个扎根于企业，另一个扎根于市场，都是企业发展的

双刃剑。

4 结语

企业形象和品牌形象都是企业的无形资产，是

企业价值的再现，是建立与目标消费者情感联系的

关键。在进行企业形象设计和品牌整合设计时，除

了要从通常的市场角度和美学角度考虑外，还要崇
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图1 企业形象设计与品牌整合设计的异同

Fig.1 The similarities and differences of corporate identity design

and brand integration design

图2 丰田汽车品牌

Fig.2 Toyota brand

图3 雷克萨斯汽车品牌

Fig.3 Lexus brand
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是运用色彩与仿生科学的研究成果指导色彩设计，完

善产品内涵的表达。但在复杂的自然界中影响生物

色彩的因素非常多，如何有效地利用生物的色彩原型

实现仿生色彩的现实应用仍是一项艰巨的任务，需要

设计者与科研工作者共同研究，为仿生色彩设计提供

更广阔的设计空间。
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图5 新鲜度标识

Fig.5 Freshness identity
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尚科学发展观，从企业形象和品牌形象构建诸多要

素的理论研究为出发点，深入研究企业形象设计和

品牌整合设计理论，才能保证企业形象设计和品牌

整合设计的价值。
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化产品个性，并根据原有文化的内涵予以创造性的发

挥。要想推广和传播一个文化品牌还要依靠包装推

广的力量，并进一步树立起文化品牌营销的意思。
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