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摘要：目的 帮助品牌塑造形象，为消费者提供用户至上、体验先行的服务。方法 对比分析移动终端

与 PC 终端的区别，结合品牌设计在移动终端中的成功案例对品牌形象的设计趋势进行分析论证。 结

论 与用户进行情感互动，让用户参与体验，满足用户的需求，能使品牌形象具有时代赋予的新的生命

力，在移动浪潮中经久不衰。
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Brand Image Design Trend in Mobile Wave
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(Xi′an Shiyou University, Xi′an 710065, China)

ABSTRACT: It helps the brand image shape, to provide consumers with the customer first, experience first service.Through big

data analysis and consumer insight, it compares and analyzes the difference between mobile terminal and PC terminal, and com-

bined with the successful cases of brand design in mobile terminal to carry out the analysis and demonstration of image design

trend.Building emotional interaction with users, letting users to participate in experience and satisfying users psychological need

can make brand image have time-honored new vitality.
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品牌形象是由品牌的识别性打造的个性形象，

一个完整的品牌形象包括产品层面、视觉层面、文

化层面、服务层面等。如何让消费者找到品牌归属

感是企业应该思考的问题。把品牌信息的传播触角

伸向各种媒体，实现品牌的全面深度传播，这是品

牌设计与传播的重中之重。

随着移动互联网用户的高速增长，品牌形象的

数字营销引起了越来越多企业和设计公司的关注，

新媒体渠道的多样化使移动品牌广告设计不断增

长，移动营销技术改变了品牌形象的设计模式，移

动互联网的发展已经从根本上改变了传统品牌形

象设计的方法。当品牌有了移动互联网这个有力的

平台后，提高品牌形象的识别性和品牌价值的方式

也变得更加丰富多彩

[1]
。现如今，移动设备已经成

为年轻人的必需品，年轻人在移动新媒体的诱惑下

重新发现了自我价值，颠覆了传统的生活方式，成

为了改变中国消费行为的一代，因此，关注品牌形

象设计环境的变化，把握受众尤其是年轻受众的习

惯，剖析其背后的消费行为，都是移动浪潮中研究

品牌形象设计趋势的必修课。
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1 移动浪潮对品牌塑造的影响

1.1 移动浪潮的定义

迈克尔·赛勒在《移动浪潮》中为人们描绘了

一个移动和智能化未来的蓝图，他敏锐地洞察到了

移动技术的功用，其必将对整个社会和人类文明产

生深远的影响，而这种影响注定是颠覆性的。移动

化浪潮正在逐步改变着人们的日常生活,最终还将改

变商业、工业以及整个经济

[2]
。

移动端具有即时和便捷的特点，能够更好地契合

人们的消费需求。伴随着手机网民的快速增长，移动

类应用成为了拉动网络经济增长的新引擎

[3]
。作为当

今消费主体的 80后和 90后，他们正越来越多地使用

这些移动设备来进行娱乐、社交与购物。智能手机、

平板电脑、新兴的智能手表等可穿戴移动设备的兴起

与发展，预告着移动互联网的时代已经到来。

1.2 碎片化

智能终端的普及结合互联网技术，让信息传播

变得愈发简单和快捷，同时也使信息传播变得碎片

化和复杂化。碎片化时代，资讯模式从传统的电视、

报纸向手机、平板电脑方向转变，生活形态从单一

化向多元化方向转变，使消费者有了更多的选择，

因此，在碎片化的背景下，品牌传播如何找到消费

者，并针对其需求进行精准地信息投放，将消费者

产生的品牌的忠诚度转化为购买力变得越来越困

难，品牌和消费者之间形成了信息鸿沟

[4]
。

1.3 随时交互

数据显示，早在 2014 年 1 月，全球包括智能

手机和平板电脑在内的移动终端使用时长就已经

超过 PC 移动端，这种触媒习惯的变化昭示了移动

化浪潮下，消费者行为习惯的转变。中国目前存在

一个现象，即人们在实体店逛街和体验时，能够随

时通过手机终端查询商品信息，进行搜索和比价，

导致其最终的购买行为多是在移动终端上完成。移

动端把线上与线下连接在一起，方便了消费者与品

牌之间的交流。移动互联网的发展带动了品牌形象

设计与传播环境的改变，传统的品牌设计形式已经

不能满足消费者的需求，在移动化浪潮中，如何精

准地找到目标受众，使品牌形象设计的效果最大

化，成为了研究品牌形象设计的重要问题

[5]
。新媒

体和新技术下的品牌形象设计，强调随时交互和全

时互动，这已成为品牌与消费者之间进行交流沟通

的必要

[6]
。

2 移动端的三大特性

2014 年，互联网上市公司的财务分析都将重点

放到了移动端上，这充分说明了移动化已成为互联

网发展的重中之重。中国作为手机生产第一大国，

人手一机的时代已经到来，终端移动化的趋势尤为

明显，移动端超越 PC 端成为了第一触媒。如何快速

有效地进行移动化转移成为很多行业面临的重要问

题，为此，人们总结出了移动互联网区别于传统互

联网的三大特性。

2.1 私密性

与传统的电脑网页相比，移动手机和平板电脑虽

然面积不大，但是其界面设计简洁干净，且有帐号系

统的加持，更容易形成与受众一对一的私密沟通。互

联网用户正逐渐向移动端转移，当今用户的生活与消

费更偏向移动化。在用户需求方面，大家已从单纯的

娱乐向商务拓展延伸，互联网介入了整个消费决策链，

这就要求消费链更加注重用户的隐私

[7]
。例如人们在淘

宝上购物或者旅行时，用手机预定机票和酒店，个人

的浏览习惯与前期的消费行为都会通过大数据的分析

后，在保证了个人账户私密性的基础上，针对消费者

进行一对一的品牌信息推送。

2.2 场景化

现在，越来越多的消费者已经习惯在生活的方

方面面依赖移动手机，移动端也更容易通过网络大

数据来收集和感知用户的当前位置、及时场景与消

费习惯等，从而将品牌信息进行精准的推送

[8]
。基于

特定个人所处的场景，移动端的地图应用会为其推

送附近的服务和相应的产品信息，若满足消费者当

时当下的某个需求，则很容易吸引消费者。移动互

联网下的场景化营销是基于时间和空间进行的，它

能感知消费者需求，在特定场景推送产品或服务信

息，以供消费者对比和筛选，进而促进购买。对于

消费者而言，场景化营销能让消费者与产品和服务

终端变得更加紧密。

2.3 强互动性

移动设备的一大特性就是互动和分享功能。摇

一摇、拍照、语音、声控、滑动等都能显示出移动
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设备的便携性与易操作性，更易激发用户与移动端

进行多感官互动。现在，越来越多的传统企业转战

移动互联网，以拓展品牌形象为目标推出了自有企

业的品牌 APP。品牌 APP 的诞生，拉近了品牌与

消费者之间的距离，具有一定的社交功能，通过与

朋友分享，使品牌达到了病毒式营销和口碑营销的

目的。Nike 在移动互联网的表现有目共睹，Nike+

的平台效应孕育了众多运动型 APP，比如 Nike+

Running Nike+ Training，Nike+ Fuel Lab 以及以环保

为主题的工具型 APP，例如 Making，所有的 APP

都是以互动的方式来增强品牌形象的趣味性与美

誉度。

3 移动终端的品牌形象设计趋势

3.1 构建品牌与受众互动

多元化的媒介形态使消费者接触品牌信息的环

境更加碎片化，如果品牌能够创造一种轻松娱乐的

体验方式，让消费者与品牌玩在一起，会是一种新

的品牌传播方式。通过移动端与消费者沟通，真正

解决消费者的问题，满足其需要，给消费者带来便

利，这样消费者才会与品牌“长相厮守”

[9]
。

2014 年下半年，分众传媒的楼宇电梯广告加入

了 Wifi 热点之后，增加了互通、互联、互动的功能。

分众传媒及时抓住了移动互联网，和移动互联网上

的所有客户端进行了互动。情人节前夕，分众传媒

举办了“全城示爱”活动，用户关注了活动官方微

信“全城示爱”后，即可提交表白内容参与实时抽

奖，而所填表白内容会根据用户提供的对方 LBS 信

息，在情人节期间，以弹幕形式呈现在对应位置的

分众屏上，也就是说，只需要填写女友或男友所在

城市的楼宇位置，表白内容就会在对应的楼宇屏内

以弹幕的方式显示，小区楼下、办公大楼、购物中

心等都可能成为表白发布中心。

3.2 重视用户体验

移动互联网用户最核心的特征就是交互与参

与，用户希望在体验的过程中找到自己的价值和存

在感。从用户体验的角度出发进行细节处理，从产

品本身出发，重视视觉基因与品牌文化的关系，做

让用户有最实用的形式主义消费体验

[10]
。

体验经济下的品牌应更好地融入生活，与消费

者产生情感共鸣。2016 年 2 月 6 日，南方航空公司

联合微信推出的“让红包飞”活动，打造了一场堪

称全球最大规模的乘客机上互动体验，其旗下 600

余架飞机，超过 2000 个班次的航班，近 28 万乘客

在进入机舱后通过微信摇一摇，伴随着南航和微信

特制的音乐，摇微信红包，在飞机上度过了一个很

有年味的春运。活动借助互联网的形式，向乘客送

出了新春祝福，既增添了节日的喜庆，又温暖了乘

客的心，提升了乘客的乘坐体验。

3.3 以设计为核心竞争力

在信息技术时代，设计成为了一种增值的手段。

技术创新滋生了设计的新渠道和新方法，成为了品

牌增值的新增长领域。近年来，迅速发展的扫码互

动、移动支付、H5 等技术正越来越多地应用于品牌

传播中。品牌形象设计需要深入理解主题，从创新

的角度揭示品牌的传承和人的故事，赋予品牌更强

烈、持久的精准度，找到最好的视觉设计方案。

绿箭“能交流的条形码”案例,将产品本身作

为传播平台,实现了媒介形态与产品的巧妙关联。

绿箭作为首个合作品牌，率先使用了微信内置的

“扫一扫”功能，消费者只要扫描任意一款绿色包

装上的条形码，就可以免费领取 50 MB 的手机流量

和“小箭人”微信表情，具有极强的社交讨论性。

绿箭与微信“扫一扫”的结合，使绿箭产品成为了

与消费者沟通的载体，让交流变得简单。该设计充

分利用了微信的关系链，让绿箭表情在好友之间不

断传播，形成了自发的传播扩散。绿箭作为快速消

费品，其产品包装本身就是品牌最大的自有媒体，

能够诠释绿箭倡导的“促进人与人之间的沟通”这

一品牌诉求，能让万千商品成为品牌与消费者的接

触点。

3.4 服务属性与娱乐属性并行

随着移动终端的普及，人们可以在任何时间和

地点享受品牌提供的服务与娱乐。娱乐经济成为了

品牌设计与传播涉足的新领域，消费者娱乐方式的

改变也为品牌设计与传播带来了更多的形式。

针对马来西亚 40°高温的夏天，麦当劳为促销

其冰淇淋，在十字路口红绿灯处一方面发布醒目的

户外广告以吸引眼球，另一方面和来往的消费者玩

双屏小游戏，即派人在路口指导过路的人们在手机

上进入游戏页面，转动手机上的风扇，这时，街头

大广告牌上的风扇也会跟着转动。越多人参与，甜
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筒就越不会融化，所有参与的人都能获得免费的甜

筒一份。这个案例将醒目的户外广告发布在十字路

口等待红绿灯的人流密集场所，巧妙地针对年轻人

群喜欢尝试和游戏的心态，设计了有趣的游戏，利

用其好奇、趣味、获利的心理特点，放大了用户的

参与感受，让用户在手机屏幕上的操作展现在街头

大屏幕上，实现了双屏互动，增强了参与的趣味性

与娱乐性，因此，使服务属性与娱乐属性并行、构

建移动生活圈是品牌设计的新趋势。

4 结语

移动端技术是一种服务更私人化的技术，它相

比于 PC终端更加注重互动与分享。智能终端的普及

使整个社会和消费者的个人生活都发生了巨大的改

变，使处于移动浪潮中的消费者拥有了前所未有的

获取信息和分享信息的能力。移动战略正成为品牌

形象设计与传播的新核心与新趋势，它强调与用户

建立情感互动、让用户参与体验、满足用户的心理

需求，使品牌形象具有了时代赋予的新的生命力。

品牌只有真正重视消费者在移动端上的交互体验，

才能在移动化浪潮中掘金。
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