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摘要：目的 通过对 CI 设计基本概念与方法体系的界定，结合实际案例，论证在企业品牌形象构建时应

适度引入中国文化传统中的艺术元素。方法 案例研究分析，以“农夫山泉”品牌为例，深入分析其 CI

设计中理念识别、行为识别、视觉识别的文化传统元素表现。结论 通过理论分析与实证研究，提炼出

中国式 CI 设计的基本策略与应用方式，以期为现代企业的 CI 设计提供理论依据与实践措施。 
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CI Design Strategy Construction of NongFu Spring Based on Culturetradition 
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(School of Design Art and Media, Nanjing University of Science and Technology, Nanjing 210094, China) 

ABSTRACT: It aims to demonstrate that the artistic elements of traditional Chinese culture which should be appro-

priately introduced in building corporate brand image through defining the design concept and method system of CI basic 

and referring to the practical case. An in-depth case study analysis on brand "NongFu Spring" was conducted to explore its 

mind identity, behavior identity, as well as its visual identity by presenting traditional cultural elements in terms of CI de-

sign. Through theoretical analysis and empirical research, it extracts the basic strategies and application modes of Chi-

nese-style CI design, thus provides a theoretical basis and practical measure for CI design of modern enterprises. 
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自 20 世纪 80 年代末，CI 设计进入中国已经将

近 30 年。对于 CI 设计，中国企业一直存在着一定程

度的概念误区。在品牌理念上，我国企业更关注于企

业品牌的实际利润绩效与物质资源开发，忽视了在品

牌理念中生态化理念的融入，使得企业品牌经营过程

中的可持续发展意识薄弱；在品牌管理上，中国企业

对用户群体的消费心理、企业员工的情绪感知等情感

因素关注较少，使得消费者与品牌之间的情感共鸣程

度降低，企业品牌的经济生产总值增长缓慢；在品牌

形象上，中国企业较为关注西方的时尚设计形式，对

传统文化元素与民族文化内涵的汲取深度不够，使得

企业品牌的视觉形象趋于表层设计，有形而无神。 

管理学大师彼得·德鲁克曾言明，当一个企业的

品牌文化越符合其民族文化，则该企业的品牌形象才

能扎根久存。“农夫山泉”作为我国家喻户晓的商业品

牌，其品牌塑造成功的关键要素，就是其 CI 设计策

略构建时充分融合中国文化传统与传统艺术元素。基

于此，本研究从农夫山泉的理念识别、行为识别和视

觉识别 3 个维度进行个案分析，深入探究农夫山泉

CI 设计中传统文化元素的具体应用，总结出文化传

统在中国式 CI 设计中的应用方式与设计建议，以期

构建出具有中国韵味的 CI 设计战略体系。 

1  CI 设计的概念界定 

CI，也称 CIS（Corporate Identity System），可译

为企业识别系统，或企业形象系统、企业形象战略，



90 包 装 工 程 2017 年 2 月 

 

由 MI（Mind Identity）理念识别、BI（Behavior Identity）

行为识别以及 VI（Visual Identity）视觉识别所构成。

该名词由 20 世纪 30 年代美国设计师保罗·兰德等人

提出[1]。追根溯源，CI 设计的概念起源自欧洲，发展

在美国，而后又深化于日本，其本质内涵是将企业或

团体的经营理念、文化精神、追求目标，运用企业整

体对外传播的表现形式，把企业内涵及相关信息传达

给周围的消费者、社会团体或目标用户群，从而产生

统一的认同感和价值观[2]。 

诚如日本 CI 专家山田英理所述的那样：“CI 是

一种被明确地认识企业理念与企业文化的活动”，简

言而之，CI 战略就是为企业改头换面、换血强身[3]，

其本质出发点不仅要求在进行 CI 设计时将视觉符号

规范化，而且意图通过视觉形象把企业品牌的精神理

念、管理方式、推广营销，企业核心价值观等客观信

息与本土文化传统充分结合，清晰准确地传达给企业

上层、内部员工和社会公众，增进企业归属感的同时

提升商品销售的竞争力。 

2  文化传统元素在农夫山泉 CI 设计中的应

用研究 

对于一个企业而言，品牌的理念内涵所传达的并

不是纯粹意义上的视觉感知，更多表现的是企业精

神、企业特征及企业文化，其中企业文化是企业内涵

的精神支柱。要想把握企业文化的专有性，需要借助

优良传统文化的民族感染力，因此将传统文化融入品

牌战略，不仅可以构建具有文化内涵的 CI 战略体系，

而且也可以增强企业的凝聚力。基于此，本文以“农

夫山泉”为例，其 CI 设计策略一直坚持和贯彻着“绿

色文化、情感文化，民艺文化”的品牌导向，所传达

的是对文化传统的传承与尊重。 

2.1  理念识别  

 不可否认，“品牌时代” 已经悄然到来，可持续发

展成为了社会公众及广大消费者关注的一大热点[4]。中

国传统文化中儒家的“中庸和谐”思想，正是现下可持

续发展与绿色设计理念的历史写照。所谓“中庸和

谐”，强调的是人与自然和谐，通过人的主观能动性，

适度利用与开发资源。这种新的认知，使大多数企业

家与设计师由固有的“人定胜天”的设计思维转向“与

自然和谐共处”的绿色品牌理念，即在企业品牌理念

中融入环保、绿色的生态化意识，注重人与自然和谐

的设计思想。如，自 1998 年农夫山泉品牌成立之初，

将品牌理念定格为“环保理念、天然理念及健康理

念”，其品牌名称的选择是源自企业品牌对中国本土

词语的理解，“农夫” 两字给予用户淳朴敦厚、纯粹

简单的心理暗示与舒适感知。“山泉”更源于自然，体

现产品的基本属性的同时，迎合了消费者回归自然的

内心愿望。在 MI 理念识别上注入“天人合一、中庸和

谐”中国传统文化思想。而其系列品牌产品的广告宣

传标语也在秉承其企业战略定位的基础上逐步更替，

从最初的“农夫山泉有点甜”到“好水喝出健康来”，时

至今日的“我们不生产水，我们只是大自然的搬运

工”。从品牌语汇传播的视角上，立足于文化传统中

的的自然观，充分满足当下消费者“低碳型消费，绿

色型消费，健康型消费”的消费观念。农夫山泉生态

化品牌理念的定位见表 1。 

表 1  农夫山泉生态化品牌理念的定位 
Tab.1 Positioning of the ecological brand concept of NongFu Spring 

消费者的消费观念 品牌广告语 品牌理念 品牌名称 品牌内涵与解读 

低碳型消费 农夫山泉有点甜 环保理念 农夫 淳朴敦厚、舒适安逸 

绿色型消费 我们是大自然的搬运工 天然理念 山泉 回归自然、洁净纯粹 

健康型消费 好水喝出健康来 健康理念   

 

2.2  行为识别  

中国是礼仪之邦，中华上下 5000 年对礼教的传

化甚为重视，因此，对企业 CI 战略的 BI 行为识别而

言，不仅要把传统文化所涵盖的礼仪规范传达给企业

内部的员工与上级，而且还应增强对消费者情感信息

的捕捉，构建以用户为主体的情感化体验模式，使企

业领导、员工、消费者及社会公众达到情感层面上的

共鸣 [5]。农夫山泉积极借鉴传统文化思想与礼仪哲

学，积极团结员工，在进行企业内部协调管理时，采

用人本管理、能本管理与情感管理相结合的品牌管理

制度，构成了“依靠人—关心人—培养人—提高人”的

管理逻辑链，充分调动广大员工的积极性，增强企业

内部全员的凝聚力，为企业带来丰硕的经济效益和综

合效益。作为企业的管理者，应该是企业导向的领导

者而非部门专业的决策人，“人事为本，为政以德”以

规范的企业条规约束自身行为，给员工树立榜样；与

此同时，员工也应当“克己复礼，以礼待人”，以顾客

的实际需求为自己工作的首要标准，规范自己的言

行，为企业树立良好的形象，增强企业的公信力[6]。

将文化传统中的礼节哲学融入 CI 设计，不仅有效促

成 BI 行为识别的实施贯彻，而且亦促使设计师在具
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体设计项目中以用户为中心，真正达到“理念影响行

为，行为指导设计”的方针导向。农夫山泉企业管理

的运作方式见图 1。 

 

图 1  农夫山泉企业管理的运作方式 
Fig.1 Operation mode of enterprise management of NongFu 

Spring 

2.3  视觉识别  

在经济社会中消费是最主要的经济流通方式，在

这其中符号消费扮演着不可忽略的重要角色，商品的

个性化在功能商品向符号商品的转化过程中产生[7]。

冈布里奇曾称：“中国艺术所提供最有价值的东西就

是心灵体悟的认知方式”。VI 视觉识别作为最直观的

CI 设计表现形式，不仅要将传统文化元素运用于 VI

设计中，更要从中国传统艺术的源头出发，将其抽象

写意的图形符号化，着重强调整体的视觉感知，创作

出更具中国文化传统内涵的视觉识别体系[8]。例如，

农夫山泉东方树叶系列视觉识别设计见图 2，其视觉

设计部分应用了大量的中式图案与装饰色彩，为 4 种

口感不同的茶饮品，设计具有文化象征意义的视觉图

形，分别对应着航船、茉莉花、茶马古道、古庙寺院。

成功突破了明星代言和产品实物照片的惯有处理方

式[9]。其 VI 辅助图形沿用了中国传统民间技艺剪纸

的艺术特色，尤其是在象征红茶口味的木马形象装饰

上，几乎布满精致花纹，颇有中国民俗的趣味性；其

次在辅助色彩选择上承袭“五行色彩”，色块间的对比

强烈，丽而不艳，具有传统中国装饰风格[10]；最后在

VI 延展图形上将传统纹样中的水波纹融入其中，并

采用 Motion Graphics 即动态平面设计的表现形式，

使得其 VI 视觉识别中的动态感、民族性与符号化特

征得以充分体现。 

 

图 2  农夫山泉东方树叶系列视觉识别设计 
Fig.2 Visual identity design of NongFu Spring oriental leaf series 

3  文化传统之于中国式 CI 策略的构建方式 

通过上述的个案分析研究表明，农夫山泉在构建

企业 CI 战略时，将“中庸和谐”的品牌理念融入企业

理念识别，把“人事为本”的管理需求与企业行为识别

结合，在企业视觉识别中注重“古为今用”的设计技法

创新运用。而这一系列 CI 设计策略提出均植根于对

中国文化传统和传统艺术元素的汲取与应用，因此现

代中国企业构建 CI 设计策略时，应积极借鉴与思考，

中国文化传统中的丰富文化资源。文化传统在中国式

CI 设计中的应用方式见表 2。 

表 2  文化传统在中国式 CI 设计中的应用方式 
Tab.2 Application modes of cultural tradition in Chinese-style CI design  

CI的基本组成 农夫山泉CI设计策略中的文化传统内涵 中国式CI设计策略中的文化传统内涵 

MI（理念识别） “中庸和谐”的生态化品牌理念 传统文化思想、造物思维方式 

BI（行为识别） “人事为本”的情感化品牌管理 道德礼仪哲学、民族宗教信仰 

VI（视觉识别） “古为今用”的符号化品牌形象 本土腾图纹样、民间装饰图案 

 
通过上述列表的整合分析，文化传统元素在中国

式 CI 设计的融入过程中，具体的构建方式主要体现

在以下 3 个层面。在 MI 理念识别中，将文化传统中

的文化思想及造物思维方式融入企业的品牌理念，可

有效增进企业品牌的文化价值内涵，提升品牌的核心

价值观。在 BI 行为识别中，结合中国文化传统中的
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礼仪哲学与道德规范，以情感维系企业员工，促进企

业内部管理模式的稳定运作，增强企业凝聚力。在

VI 视觉识别中，把文化传统中的图案、纹样、造型

等艺术元素，加以提炼与重塑，以符号化的视觉形态

与现代设计手段相融合，使得企业视觉形象具有文化

感染力与生命力，更具品牌识别度。 

4  结语 

中华文化传统中的造物思维、文化礼节，腾图文

案为今天的 CI 设计及品牌战略模式提供了新的创作

灵感与思路。"CI"是企业从自身的价值理念、行为规

范与视觉传播出发所构建的战略方针，这也就要求在

进行 CI 设计时要牢牢把握企业的内涵建设和文化建

设。现阶段，中国企业的 CI 战略体系及设计形式距

离外国的先进设计还持有一段距离，对于文化传统的

吸收还滞留在表层，要提升企业品牌的认可度，就必

须重新构建 CI 设计模式，落实传统文化内涵之于现

代 CI 的实践应用。中国企业要以文化传承为目标的

品牌经营策略来看待 CI 设计，从整体到局部，正确

处理企业内涵与文化传统的内在逻辑关系，不生搬硬

套传统元素，亦不全盘西化，建立具有中国传统文化

思想的 CI 设计战略体系。 
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