
Chapter  01第一章  
CI、VI简述

学习目标

1. 了解 CI 的概念、构成和功能，理解 CI 的意义；

2. 了解 VI 的概念、构成，理解 VI 的意义；

3. 掌握 VI 设计的基本原则；

4. 掌握 VI 设计的一般程序。

理解 CI、VI 的意义，掌握 VI 设计的基本原则和一般程序。

技能要点
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案例导入

CI自20世纪中叶诞生并不断发展至今，其对企业发展的重大战略意义

早已深入人心。时至今日，经过全球企业及相关各界人士对CI长达半个多

世纪的学习、研究、实操，人们已经积累了极其丰富的CI理论研究成果和

实操经验，并随着全球市场经济的发展而不断发展。

分析

如图1-1所示的“可乐手”海报设计作品，作品中无任何文字，甚至

看不到品牌标志，但其“这是可口可乐，让人欢乐分享”的主旨内涵却能

准确传达出来。

这件无品牌标志、无广告用语的极简海报，却帮助奥美中国第一次

拿到2012年戛纳广告节户外类全场大奖。它的名字叫“可乐手”，完美传

达了“通过分享一瓶可口可乐，感受可口可乐‘欢乐畅开’精神”的创意

概念。

奥美中国首席创意长樊克明（Graham Fink）在接受亚太地区著名媒介

杂志《Campaign Asia-Pucific》采访时说：“这是一个富有情感内涵的形象，

旨在为全世界人们带来欢笑与快乐。这一标新立异的设计通过品牌两大标

志性元素‘动感波浪形飘带’和‘经典曲线瓶身’清晰传达了分享的概念。”

这件“可乐手”海报设计作品，即使没有品牌标志、没有广告用语也

可以清晰、准确地传达创意理念，其原因是可口可乐公司的CI品牌视觉形

象（见图1-2）已深入人心。所以，这件海报的胜利，是海报设计师的胜利，

但更是可口可乐公司CI战略的胜利！

图1-1 “可乐手”海报 图1-2 可口可乐CI品牌视觉形象



3

Chapter
01

Chapter
02

Chapter
03

Chapter
04

Chapter
05

第 一 章  C I 、V I 简 述

第一节 CI的简述

一、CI的概念 

CI，是英文“Corporate Identity”的缩写，中文通常释义为“企业识别”。虽然“企

业识别”一词并不能完全承载 CI 的内涵，但人们已约定俗成使用“CI”——一个在营

销界已成为符号性的英文缩写，而非像使用“Creative”一类的营销术语那样，乐于使

用它“完美”的中文翻译——“创意”。

CI 究竟包含哪些比“企业识别”更为丰富的内涵呢？“Corporate”一般有以下几个

释义：“法人的，团体的，社团的，公司的”，不仅包含营利“企业”的识别形象（可以

大致认同为公司，是 CI 实施的最大主体），还包含非营利组织机构的识别形象（见图

1-3）。“Identity”的最主要释义则是“身份”，相比“识别”单纯的动词意义，还具有

“同一性”“个性”的内涵。

图1-3 2014年索契冬季奥运会识别形象

综上所述，CI 是企业或组织为实现自我身份识别而针对自我相关要素施行的同一

化规范战略活动。CI 的主体是企业或组织；CI 的目的是自我身份的建立与强化，即塑

造、传达、强化“我是谁”，既对外，也对内；CI 主体实现目的的方式是“同一化规范”

传播。
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二、CI的构成

CI 作为组织为建立和强化自我身份识别而实行的同一化战略规范活动，具有系

统性、复杂性的特征。在谈及 CI 时，人们常常称之为 CIS，S 是英文“System”的缩写，

是系统之意。这个系统主要由以下三个部分构成。

（一）MI

MI，是英文“Mind Identity”的缩写，中文通常释义为“理念识别”，是对组织经

营宗旨、经营原则、发展方针、发展战略、价值观念、社会价值定位等内容进行发掘、

提炼、概括而形成的纲领性规范。

MI 是通过明确“我的思想是什么”来理解“我是谁”，针对的是企业理念、精神、

文化层面的最高战略层次。所以，MI 是组织的灵魂，是 CI 的核心、根基和原动力，

它贯穿、渗透于整个 CI 系统之中。

在CI实操中，常常会从企业MI中提炼企业的精神用语，即企业口号（英

文称之为“slogan”），比如Nike的Just Do It，Adidas的Impossible Is Nothing，

Sony的“永远争第一，永远不模仿他人”……企业口号实质是企业MI的概括

与总结。

拓展阅读

（二）BI

BI，是英文“Behavior Identity”的缩写，中文通常释义为“行为识别”，是依据 MI

对企业一切行为的规范。BI 涉及企业对内协调和对外交往两方面，对内主要包括岗

位职责、行为规范、员工培训、质量管理等内容；对外主要包括市场调研、市场营销、

广告宣传、公关推广及公益性社会活动等内容（见图 1-4）。

图1-4 麦当劳的行为识别（广告宣传）
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BI 规范了企业具体行为识别项目及识别行为的目标、要求、内容、程序、偏差、

纠正措施、培训、督导、评估和奖惩，因此， BI 是通过规范“我该怎么做”来实现“我

是谁”，是 MI 动态的识别系统，是 MI 的行为化。

麦当劳公司制定了营运训练手册（Q&T manual）、岗位工作检查表

（SOC）、管理发展手册（MDP）等一系列系统、详尽的行为规范，并严格

执行，实现了“小到洗手有程序，大到管理有手册”的员工行为完全标准

化，真正贯彻了麦当劳公司的“QSCV（品质 Quality，服务 Service，卫生

Cleanliness，价值Value）”企业理念，成为具有管理特色的企业BI典范。

拓展阅读

（三）VI

VI，是英文“Visual Identity”的缩写，中文通常释义为“视觉识别”，是依据 MI

对企业所有视觉传播要素的规范，是通过规范“我的外在视觉形象”来传达“我是

谁”，是 MI 静态的识别符号，是 MI 的视觉化（见图 1-5）。（关于 VI，本书在下文有详

述，此处不赘述。）

（a）商标 （c）吉祥物（b）员工制服

图1-5 麦当劳的品牌标志及终端视觉形象

（d）包装用品 （e） 环境
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MI、BI、VI 既具有各自的特点、体系，又是不可分割的整体。MI 是 CI 的灵魂、

核心，是 BI、VI 的设计基础；BI 是 MI 的行为体现，MI 通过 BI 规范企业内、外行为；

VI 是 MI 的视觉体现，MI 通过 VI 规范企业视觉传播要素形成对社会大众直接、有效、

统一而富于感染力的形象传达效果。三者有机结合，共同构建完整的企业 CI 系统，

成为企业内正管理、外塑形象、统一思想、健康发展不可或缺的核心动力。

CI 的具体模式是依据市场具体情况不断变化的，在不同国家、地域、

时期都有所不同，这就形成了各种独具特色的典型模式，其中最主要的是以

VI 为核心的美国式 CI 模式和 MI、BI、VI 并重，追求完整传达企业形象的日

本式CI模式。

拓展阅读

三、CI的功能

（一）战略指引功能

CI 明确了企业的经营宗旨、经营原则、发展方针、发展战略、价值观念、社会

价值定位等企业最高战略层面的内容，确定了企业的发展纲领，从根源上帮助企业

彻底更新观念、转变经营机制，为企业解决问题、改变现状乃至突破经营瓶颈、寻

找新的发展方向。

（二）管理协调功能

CI 对岗位职责、行为规范、员工培训、质量管理等保证企业内部正常运营的行

为和市场调研、市场营销、广告宣传、公关推广等关联企业与外部环境关系的行为

都做了准确、清晰、严谨的规范，明确了企业的管理结构，理顺了部门之间、员工

之间的关系，是企业实现有效管理的基础。

CI 对企业具体行为识别项目及其识别行为的目标、要求、内容、程序、偏差、

纠正措施、培训、督导、评估和奖惩都做出了明确的规范，这使得企业在 CI 执行过

程中，可以准确、有效地对企业的具体行为进行裁判、纠正，对具体行为主体（具体

部门或员工）进行考核、奖惩，最大程度降低了企业管理过程中的人为性、随意性、

模糊性等不确定因素，为企业实现规范管理提供保证。

CI 为企业导入同一化规范战略，促进了企业内部组织、成员的关联度和认同感，

提高了企业内部跨层级、部门、地域协调工作的有效性和方便性。而 CI 对于企业社

会形象的提升，既优化了企业与外部环境的关系，也提高了企业处理外部问题的能力。

（三）传播推广功能

CI 对企业的传播推广功能主要包含内部信息流通、企业形象塑造（提升）、广告
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效果强化和公共关系管理四方面内容。

BI为企业建立起系统、科学、严谨的行为规范，一方面使企业内部的运营流程更

加合理，内部信息的流通（传达、沟通、汇报）更加顺畅；另一方面使企业对外的行为

因其独特性、标志性而更容易被大众识别，并获得认可，对企业形象的塑造起到积极

的促进作用。

VI为企业所有视觉传播要素建立了同一化规范和独特鲜明的视觉形象，不但保证

了较为稳定的视觉设计样式，还降低了重复设计的可能性，并且当它们出现在公众视

野时，便会形成传播合力，实现企业对外传播的高效性，极大地提升企业形象、强化

广告效果。而顺畅的内部信息流通、卓越的企业形象和强大的广告效果都为企业营造

良好的外部环境、开展富有成效的公共关系管理活动形成了良好助力。

（四）文化凝聚功能

企业文化是企业内部在长期生产经营活动中逐渐积累形成的独特文化氛围，是

企业价值观念、思维方式等精神内容的体现，其对企业员工的思想、行为能够产生

积极的影响。

一套科学有效的 CI，是对企业文化的总结、改进与升华，可以帮助企业建立起

先进、浓厚的企业文化。与企业理念、视觉要素三位一体，形成巨大的合力，潜移

默化地影响、渗透、同化员工的个体价值观和行为观，使其自觉拉近个体与集体之

间的关系，逐渐提高个人的归属感、群体感和参与度，最终在巨大的向心力、凝聚

力下与企业形成高度一致的有机整体，最大限度发挥个人的积极性、创造性，实现

整体价值最大化。

东方文化背景和“家族化企业”渊源，使日本企业从一开始就特别注重

企业文化建设，成就了索尼公司的盛田昭夫文化、松下公司的松下幸之助文

化等一批长盛不衰的企业文化经典。因此，相较美国的“视觉型”CI 模式，

日本的CI更强调以企业理念为中心，形成“文化型”CI模式。

拓展阅读

  
美国IBM公司的CI战略

背景介绍

现 代 意 义 的 C I 产 生 于 美 国 。 1 9 5 0 年 ， 美 国 专 业 设 计 刊 物《 图

案》杂志首次使用“Corpo r a t e  I d en t i t y”这一术语，从此，CI 渐渐成

为 企 业 运 营 发 展 面 对 的 常 规 战 略 。 美 国 是 全 面 推 广 C I 最 早 的 国 家 ，

经典案例
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IBM（Inte rna t iona l  Bu s ine s s  Mach ine s  Corpo r a t i on，国际商用机器

公 司）在 1 9 5 5 年 率 先 导 入 C I ， 是 美 国 最 先 推 广 C I 的 企 业 之 一 。

IBM公司创建于1924年，在20世纪50年代公司处于困难时期。1955年，

小托马斯 · 沃森接替父亲担任公司总裁，制定和实施了一系列战略改革措

施，其中就包括导入CI，并在整个企业生产运营过程中切实推广。

IBM公司聘请世界著名设计师保罗 · 兰德为其设计出一套完整的CI，传

达统一的 IBM 形象。主持 IBM CI 执行委员会的首席设计顾问艾略特 · 诺伊

斯明确指出：“IBM公司的CI要富于灵活性和坚实性，充分体现IBM公司经

营哲学的优异性和时代性，不仅要确立 CI，而且更要使其适应环境发展，

并保持完整、同一的形象，这就是IBM的CI战略。”

IBM 公司设计、导入、实施、完善企业 CI，从 1956 年到 1978 年几乎用

了 23 年时间，也正是在这段时间里，IBM 公司迅速发展成为全世界规模最

大、产品质量最好、市场占有率最高的电子计算机生产经营企业。20 世纪

60 年代以来，美国企业纷纷效仿，导入以企业标志为核心的 CI 系统，CI 逐

渐成为企业竞争、发展的战略武器。

分析

（1） 标志以“I”“B”“M”三个英文字母为造型元素，“M”字母的体量是

“I”和“B”两个字母体量之和，突出“M”（Machine，机器），强调了 IBM 公

司是专业生产和经营电子计算机及其联网技术的高新科技企业，并使人联想

到公司计算机开发的发展战略。

（2） 蓝色标准色清新、明快，体现 IBM 公司产品、技术、服务的高品质，

同时展现电子计算机和联网技术的广阔发展前景。

（3） 企业标志同时作为品牌商标，实现了企业视觉要素的最简化。

（4） 标志整体视觉简洁、明快、稳重，富有识别力，塑造出 IBM 公司及

品牌的一流形象。

20 世纪 70 年代，IBM 公司体会到企业经营哲学的重要性，在 1976 年提

出企业标志设计要把企业经营哲学列为首先表现的东西，于是保罗 · 兰德又

为 IBM 公司设计了 8 条条纹与 13 条条纹的两种变体标志，根据具体需要弹性

应用，体现了 IBM 的经营哲学，这两个图形更加具有科技感和时代感（见图

1-6）。

图1-6 IBM8条和13条条纹标志
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第二节 VI的简述

一、VI的概念

VI，是英文“Visual Identity”的缩写，中文通常释义为“视觉识别”，是依据 MI

对企业所有视觉传播要素的规范设计。

VI 是 MI 的静态识别和视觉化。它以标志、标准字、标准色为核心，将抽象的 MI

转化为具体的视觉识别符号，并形成规范、系统、完整、统一、独特、鲜明、富于

艺术性的视觉传达体系。

作为 CI 的视觉载体，VI 是 CI 中最具视觉传播力、感染力、穿透力的层面，是与

大众接触最直接、最紧密的部分。VI 以极其丰富的应用形式，通过最广泛的传播渠

道对 MI 进行最直接的传播，是建立企业知名度、美誉度，塑造良好的企业形象，提

升企业竞争力最有效且无可替代的手段。

1907 年，德国通用电器公司（AEG）采用了德国现代设计重要奠基人彼

得 · 贝伦斯（Peter Behrens）为公司设计的标志，并将其广泛应用于企业所

有产品，统一了之前分散的视觉形象，这成为现代企业形象设计系统化的

开端。

拓展阅读

二、VI的构成

一套规范、系统、完整的 VI 视觉传达系统主要包括两部分：基础要素系统和应用

要素系统。

（一）基础要素系统

（1）标志；

（2）中、英文标准字；

（3）标志与标准字组合规范；

（4）中、英文印刷专用字体；
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（5）标准色与辅助色；

（6）辅助图形；

（7）吉祥物等。

如图 1-7 所示。

（a）标志 （b）中文标准字

（c）英文标准字 （d）标志与标准字的组合规范
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（e）指定印刷字体（中文） （f）指定印刷字体（英文）

（g）标准色、辅助色 （h）基本要素

图1-7 秦山核电公司VI基础要素系统（部分）
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标志是用特殊的文字和图形来表达某种含义的视觉语言。标志是组织的

代表符号，集中体现了组织的精神内涵，是 VI 中应用最广泛、出现频率最

高的视觉要素，是VI的核心要素。

拓展阅读

（二）应用要素系统

事务用品类设计：

名片、信封、信纸、便笺、箱包、办公用笔、文件夹（袋）等日常办公用品；

茶具、烟缸、餐具、餐巾、雨伞、毛巾、浴巾等日常生活用品；

员工胸牌（卡）、工作证、会员卡、贵宾卡等身份识别证件；

公文报表、商务信函、合同契约、财物单据等一般文书规范；

证书、奖牌等其他事务用品。

促销、公关礼品类设计：

贺卡、请柬、邀请函、明信片、礼品袋、文化衫、广告笔、广告杯、广告伞、钥

匙圈、打火机、棒球帽、纪念手表等各种促销、公关礼品。

员工制服类设计：

各职级、各部门男女员工四季工作服，运动服，文化衫及领带，领带夹，徽标

等配饰。

企业建筑、办公环境类设计：

建筑外观，室内、外装饰，造型，布局，布置等设计；

招牌、吊牌、旗帜、平面图及室内、外标识系统设计等。

终端店面形象类设计：

店面外观及店内装饰、色彩、灯光、布置、陈列展示等设计。

交通工具类设计：

轿车、客车、货车等各类交通工具外观设计。

企业商品包装类设计：

单件 / 组合商品包装（及造型）、礼品包装、中大件商品包装等。

企业广告宣传类规范：

报纸、杂志、网络、海报、路牌、灯箱、车体、条幅、霓虹灯、直邮、终端等

广告版式设计规范。

网络传播类设计：

企业网站、客户端及其他手机、平板电脑应用的界面、版式、色彩、结构设计

规范。

如图 1-8 所示。
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（a）信封 （b）信纸

（c）票据 （d）工作证
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（e）卷字夹 （f）司徽、办公用笔

（g）员工出入证 （h）公文包、奖状

图1-8 秦山核电公司VI应用要素系统（部分）
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中国建设银行的视觉战略 

背景介绍

中国建设银行前身是成立于 1954 年的中国人民建设银行，20 世纪 90 年

代在国家金融体制改革的推动下，需要向国有商业银行转轨。这是中国建设

银行 40 多年发展历程中的一次重大转折，其法律地位、基本职能、经营方

式及管理模式等都将发生根本变革。此时，中国建设银行的旧形象已经无法

体现企业的新内涵和发展方向，需要对企业识别进行重新定位、设计。在这

次充满挑战的变革中，中国建设银行也希望通过全新的企业识别设计，构筑

独特的企业文化，树立全新的企业形象，并与外界建立协调融洽的关系。

因此，中国建设银行决定全面导入企业形象战略，从全国 10 000 多家设

计单位中挑选出 5 家设计单位（含外资公司）进行有偿比稿，并甄选、改进，

最终确立了全新的CI战略。1996年3月26日，时任中国建设银行行长的王岐

山同志庄重宣布：“‘中国人民建设银行’正式更名为‘中国建设银行’，并全

方位导入 CI 战略，中国建设银行的统一经营理念定位于‘创造卓越，建设现

代生活’。”中国建设银行全面导入 CI 战略的举措开创了中国银行业视觉新标

准，引起社会各界关注，此后，国内其他各大银行相继效仿，开始导入CI战略。

分析

经过科学调查、系统评估、反复论证，逐渐形成了中国建设银行新形象

的设计策略，确定以国家四大银行约定俗成的中国古钱币作为基本设计表现

元素。定位确定后，选取中国传统图形“方胜”“双金（双线结）”作为辅助

视觉元素，并从中国建设银行英文名称缩写中提取字母“C”，归纳出兼具重

叠性和开放性的圆和方，体现出资金的积累和开放性。标准字体放弃传统繁

体字和书法字体，选用印刷体的黑体字，经过处理改造后，厚重、经典、简

洁，便于视觉传达（见图 1-9）。

经典案例

生产型企业、服务型企业及其他非营利性组织机构的 VI 应用要素各具

特点，企业应根据自身经营内容、范围、特点及实际需要确定 VI 应用要素

的项目和内容，并随着企业及视觉传播媒介的发展而不断改进。

拓展阅读
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第三节 VI的设计原则

要将 VI 设计成一套规范、系统、完整、统一、独特、鲜明的视觉传达系统，并

能通过各类传播渠道达成最直接、最有效的传播效果，塑造良好的企业形象，需要

在 VI 设计中遵循以下原则。

标志设计释义：

（1） 由古铜钱抽象出内方外圆的图形，“方”体现规范、理性、严谨的银

行行业属性，“圆”体现饱满、亲和、融通的建行专有属性特征。

（2） 图形右上角“方”“圆”相接的一段弧形变化，构筑出两个重叠的

“C”字母，即“中国”“建设”两词的英文缩写。重叠、立体的效果，营造出

丰富的视觉美感，同时喻意积累、加固，象征中国建设银行不断发展、壮大

的过程。 

（3）图形突破了封闭的圆形，对外开口呈现出开放形态，象征古老文化

与现代观念的融会贯通，喻意中国建设银行在全新的市场经济中植根中国、

面向世界的现代经营观念。

（4）标准色为海蓝色和黑色，象征理性、包容、平和、稳定，体现中国

建设银行作为四大国有商业银行之一的大家风范，喻意中国建设银行海纳百

川，广吸各方人才和资金。 

（5）标准字体使用印刷体的黑体字，并经局部处理、改造，给人厚重、

经典、简洁、恒久的视觉印象。

图1-9 中国建设银行标志
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一、识别性原则 

VI 的识别性原则是其设计的第一原则。遵循 VI 的识别性原则，首先要充分理解、

掌握 MI 的精神内涵。MI 是企业的灵魂，在 VI 设计中应充分体现、传达 MI 的精神内涵，

它是 VI 拥有独特气质、鲜明形象的设计基础。Wacom（和冠）公司是世界领先的数位

板和绘画板制造厂商。2007 年，Wacom 公司在成立 25 周年之际，提出全新的品牌理

念——“Open up，Sense more（敞开心扉，感受更多）”，同时推出极具识别性的新形

象（见图 1-10），喻意鼓励人们以更丰富、更有活力的方式来体验生活，激励人们利

用各种各样的感官去探索未来。按照 Wacom 官方的解释，Wacom 公司正从数位板公

司逐渐转变为人机界面公司，因此需要通过崭新的形象向大众有效地传达出这一转

变。

图1-10 Wacom公司的新形象

遵循 VI 的识别性原则，要在 VI 设计中尽量做到差异化。不同行业之间存有差异，

决定了 VI 的差异化，同时，VI 设计应具有自身的独特形象气质，才能在竞争者中脱

颖而出。因此，要求 VI 设计要具备充分的原创性与差异性。例如 Unilever（联合利华）

在 2004 年 5 月 12 日发布了全新的视觉形象——一个由 25 个小图案拼成的“U”字（见

图 1-11）。其最初的设计是用 100 多个取材自非洲岩画的小图案拼合成一个“U”字，

但考虑到过多数量的图案会造成识别困难，于是最终修改为 25 个小图案。其中每个

小图案又都有自己的独特内涵，比如树叶图案既象征植物精华，也代表耕耘、成长；

小鸟图案则喻意着从繁重的家务中解脱出来，享受自由。这些小图案可以自由拆分

并应用在各种媒介上，比如花朵图案意味着芳香，当它和一只手的图案结合时，就

可以用来指代生产滋润乳霜的部门。如果顾及 VI 展开后的执行细节，这种包含大量

图案的复杂标志是很容易被设计师或者企业放弃的。不过最终还是看到了这个“U”

醒目地出现在联合利华的各种商品包装和品牌广告上，这意味着联合利华需要承担
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更高的执行成本，但新标志的高度差异化也带来了高度的识别性，完满地传达了联

合利华的崭新形象。

VI设计应充分体现、传达MI的精神内涵，不是对MI进行逐字逐句的说

明，而是通过图形、字体、色彩等视觉元素的艺术创造和加工，将 MI 非可

视的概念内容转化为具有丰富指代意义的视觉识别符号，从多个角度诠释、

传达MI内涵属性。

拓展阅读

二、系统性原则

在 VI 中遵循系统性原则，是实现 VI 准确视觉传达的有效保证，主要体现在以下

两个方面。

首先，VI 设计内容的系统性。VI 的设计内容包括企业所有的视觉传播要素，这

些要素要遵循严格的逻辑结构和层次。VI 包含基础要素系统和应用要素系统两部分，

基础要素系统又包含标志、标准字、标准色与辅助色、吉祥物、专用印刷字体、基

本要素组合规范等内容；应用要素系统作为基础要素系统的展开，内容更加丰富，更

要遵循必要的逻辑结构和层次。比如，员工名片、制服设计要考虑到职级的区分；室

内、外指示系统等各类标示设计要做到各单位、部门内容完整、结构清晰；公文报表、

商务信函、合同契约、财物单据等一般文书规范除了要遵循其自身文体特点外，还

要根据不同的使用主体、对象和情境进行区分。

图1-11 Unilever（联合利华）的标志
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其次，VI 设计传播渠道的系统性。VI 的设计价值要靠传播来实现，必须对 VI 设

计的传播渠道做出科学、系统的规划。VI 设计应根据企业自身特点及实际需要确定

VI 应用要素的内容，并在此基础上规划科学、合理的传播渠道系统，最大程度地利

用各种传播渠道实现传播合力，与企业的整合营销传播战略形成良好的互动关系。

比如快消产品的 VI 应用要素传播渠道应一直延伸到社区、便利店，而大型机械类产

品传播渠道则要渗透到销售行业的目标企业内部，它们都需要其他常规传播渠道的

配合，从而形成各自不同的传播渠道系统。

三、统一性原则

VI 设计的统一性原则决定其首先要以标志、标准字、标准色等核心要素为基础，

实现 VI 设计的视觉传播要素在视觉风格上的高度统一；其次要严格监控 VI 的导入、

执行，及时纠正执行偏差，如发现现行 VI 设计不够全面或在某些具体情境中不适用，

要及时补充、修正，保证 VI 在传播过程中前后的一致性。高度统一的 VI 传播要素和

传播过程，可以使视觉传达信息在受众心中不断储存、强化视觉形象，逐渐提高传

达效率，最大化实现视觉传达效果。

四、艺术性原则 

在 VI 设计中遵循艺术性原则，是实现 VI 视觉传达效果的必然要求。VI 是企业的

视觉形象，是企业的“脸”。塑造良好的企业形象，首先要对企业的“脸”进行美化，

设计一个“美”的视觉形象，这就要求在 VI 设计中遵循艺术性原则，符合形式美的法

则。如图 1-12 所示，AOL（美国在线）标志大胆前卫的设计形成了极强的艺术性和视

觉冲击力，其视觉形象让受众过目不忘，从而在受众心中形成深刻的视觉印象。

图1-12 AOL标志
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标志作为 VI 的核心，更要体现 VI 设计的艺术性原则。一个优秀的标志

设计，既要形态优美，具有较强的视觉美感和艺术感染力，又要个性鲜明、

指代丰富，具有良好的视觉传达效果。

拓展阅读

五、可行性原则 

在 VI 设计中遵循可行性原则，是实现 VI 准确视觉传达的必要条件。能否将 VI 严

格、规范地实施，是企业 VI 战略取得显著成效的关键。因此，在 VI 设计过程中，应

始终着眼于 VI 要素在实际实施中的可行性。

影响 VI 可行性的首要因素是 VI 的通用度，设计者要保证所有 VI 要素在不同的使

用情境下都能严格按照 VI 规范实施。比如标志造型中的视觉元素不能排列过于紧密，

否则一旦缩小就会糊成一片，保证大到户外广告、小到名片都能有良好的视觉传达

效果。

其次，VI 的实施成本也是制约 VI 可行性的重要因素。VI 实施成本包括 VI 实施的

费用、时间、实施难度、可靠性等多个变量。需要注意的是，不同实力和行业的企

业对 VI 实施的费用、时间、难度、可靠性等执行成本变量的理解和接受度差别巨大，

比如造价昂贵、工艺复杂的终端物料，在快消行业只有大企业热衷使用，中、小企

业往往苦于实力有限，难以接受，但换成珠宝行业，这却又成为所有企业都必须接

受的“行规”。

最后，要保证 VI 的可行性，还要求设计人员在设计 VI 时具备一定的前瞻性，对

市场等的未来前景作出准确判断，为 VI 设计留有一定的延展、修改空间。

饱受争议的奥运会会徽和“设计开拓者”Wolff Olins 

背景介绍

Wolff Olins（沃尔夫 · 奥林斯）是世界上最有影响力的品牌咨询公司之一。

公司成立于1965年，在伦敦、纽约共有超过180人的设计团队，现隶属于世

界最大的广告传媒集团之一——Omnicom Group（奥姆尼康传播集团）。在

Wolff Olins的官方网站上，第一句话就是“The world needs NEW!”事实上，

Wolff Olins也一直在坚持打破现有世界的CI设计规则，走自己的“设计开拓

者”之路。他们的设计作品大多离经叛道，图形语言风格粗野、不合常规，

甚至还颇有几分随意。在他们的设计作品里，标志不再是一味追求图形象

经典案例
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征性、传达品牌形象的 VI 基础要素，而成为一个平台，可以容纳极其丰富

的内容。这一独特的设计理念帮助 Wolff Olins 塑造了一系列颠覆传统却又

十分成功的品牌形象，也将其自身长期置于世界设计界的风口浪尖。Wolff 

Olins 公司的服务客户包括 Unilever（联合利华）、AOL（美国在线）、Wacom

（和冠）、PwC（普华永道会计师事务所）、Current TV（潮流电视台）、旧金山

亚洲艺术博物馆、NYC（纽约）、纽约出租车等，当然也包括令其饱受争议

的2012年伦敦奥运会。

分析

2007 年 6 月 4 日，伦敦奥组委在伦敦正式发布了经国际奥委会批准的伦

敦 2012 年奥运会会徽（见图 1-13）。会徽以举办年份“2012”的 4 个阿拉伯数

字的变体几何图形为主体，将表示举办地点的“London”和代表奥运的五环

标志嵌在图形“2”和“0”中。会徽颜色共有 4 种，分别是粉色、橙色、蓝色

和绿色，可根据不同场合需要选择使用。

伦敦 2012 年奥运会会徽没有像往届奥运会那样以主办城市的标志为特

色，也没有像往届奥运会那样将会徽主图形、奥运五环标志、举办城市及年

份这几项基本元素进行规则排列，而是将它们完全打散，重新进行变形、组

合，并将往届会徽中相对次要的年份数字提到了最重要的位置——整个会徽

图案就是“2012”这一数字的变形。可见，伦敦 2012 年奥运会会徽是非常反

传统的，无论是大胆的块面组合，还是跳跃的色彩应用，都比以往任何一届

奥运会会徽更加风格独特、个性鲜明，给人强烈的视觉冲击。但也正因为此，

该会徽自发布伊始就一直饱受争议，支持者称赞其颠覆传统，充满活力与激

情，反对者则将其诟病为“史上最丑的奥运会会徽”。

有学者认为，设计的形式源于理念，随着现代、当代设计的不断发展，

评价一件设计作品应更加注重其是否释放了本身蕴含的理念或情感。奥林

匹克精神是抽象的，如何把抽象的精神视觉化，不同文化背景下的人们会

有不同的理解和表达方式，而这种多元的文化也促进了奥林匹克精神和文

化的发展。伦敦 2012 年奥运会会徽孕育于现代设计前沿舞台，可以说是业

界各种先锋力量融合交汇的产物，通过它我们可以清晰地感受到伦敦的声

音—“伦敦 2012 年奥运会将是所有人的奥运会，所有人的 2012”。虽然由

于异于以往会徽的风格，伦敦 2012 年奥运会会徽至今还不能为所有人接受，

但毫无疑问，它所做的突破和创新在整个奥林匹克史上都具有里程碑意义，
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图1-13 伦敦2012年奥运会会徽

哪怕还存在一些不成熟，但无论如何也都是一种进步，毕竟，好设计要遵

守设计原则，但也要打破限制，正如 Wolff Olins 所秉持的“The world needs 

NEW！”

第四节 VI的设计程序

一套优秀的 VI 设计作品，需要经过一系列复杂的工作程序，其中包括 VI 设计准

备阶段、VI 设计开发修正阶段、VI 手册编制阶段等。同时，还需要广泛征求他人意

见，反复论证修正，最终，通过设计师的辛勤劳动形成一套科学有效的 VI 设计作品。

但在 VI 设计中，所有的设计程序并非一成不变，具体内容需要根据实际情况进行

安排。

一、VI设计准备阶段

（一）前期沟通

当企业作出导入 VI 的决策后，首先要寻找一家 VI 设计公司担任设计工作。前期

沟通必不可少，设计公司需要全面了解企业的基本信息、经营现状和导入 VI 的目的、

预期，并向企业说明 VI 的一般性内容、意义、导入方式、设计流程和报价等基本问题。

（二）成立VI设计小组

双方经过初步沟通，建立基本共识后，设计公司应成立 VI 设计小组开展相关工

作。VI 设计小组人数视项目规模而定，主要由设计人员和市场营销、策划人员组成。
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设计人员除熟悉 VI 设计外，还要熟悉常规 VI 要素的相关物料、工艺；营销、策划人

员要熟悉市场调查、分析、定位等一般营销手段；组长应由 VI 设计资深人士担任，

具备对整个项目的综合掌控能力。如条件允许，应邀请管理学、经济学、美学、心

理学等学科专业人士充当顾问，集思广益，确保 VI 设计的科学性、有效性。

承接企业 VI 设计开发工作的一般有专业设计公司、各种类型的广告公

司或文化传播公司，各公司部门架构、运营方式、业务侧重常常差别较大，

有些公司的市场策划部门实力欠缺或者根本没有，在此情形下，有可能形成

VI设计轻调查、重设计的状况，难以保证VI的实效性。

拓展阅读

（三）企业实态调查

VI 设计小组成立后，首先要开展全面、深入、严谨的企业实态调查。

调查成员主要由组长、营销、策划人员、设计人员组成。调查是为了全面、深

入地了解企业现状，深刻理解企业 MI，提炼 VI 设计定位。调查内容有下面几点。

1. 企业内部调查

企业内部调查内容包括：企业经营宗旨、经营原则、发展方针、发展战略、价值

观念、社会价值定位等精神层面的内容；企业组织架构、管理体制、作业流程、规模

实力、经营状况、员工素质、市场策略、历史背景、地理环境、社会公共关系等企

业基本状况及企业现有视觉形象存在的问题等。

在企业内部调查中，应特别注重与企业决策者的沟通。因为企业决策者

既是企业领导者又是行业专家，对企业的价值观念、发展战略、市场定位、

管理体制、运营模式和经营状况等一系列核心问题最具战略眼光和宏观掌控

能力，同时，他们还是 VI 设计方案的最终评判者，所以，了解他们的想法

与意图，对顺利完成设计方案至关重要。

拓展阅读

2. 企业外部调查

企业外部调查内容包括：行业地位、竞争对手的数量、结构、概况、营销策略、

目标及潜在消费群的收入、年龄、职业、文化层次、地域分布、购买动机等。

调查方法包括：企业田野调查；对企业高层领导、管理人员、普通职员、代理商

等合作伙伴、普通目标消费者进行访谈、问卷调查；对企业内部资料、媒体报道资料、
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行业年鉴、专业调查机构调研报告等进行文献查阅。

调查结束后，VI 设计小组要在掌握大量调查资料的基础上，形成《VI 设计前期调

查分析报告》（帮助设计人员全面、客观地了解企业自身及外部现状）和《VI 设计项目

委托书》（明确 VI 设计的任务、目标、基本情况、设计内容、时间进度、报价等），并

就两份文本资料与企业沟通，当双方都无异议后，即可签订设计合同，合同的签订

意味着 VI 设计工作的正式开始。

在VI设计实操中，常会遇到企业没有MI的情况。此时，应责成企业寻

找相关专业人士提炼总结企业理念，以便 VI 设计人员有章可循，确保 VI 设

计的实效性。

拓展阅读

二、VI设计开发、修正阶段

VI 设计小组在充分研读《VI 设计前期调查分析报告》《VI 设计项目委托书》，深刻

理解企业 MI 后，即可进行具体 VI 项目的设计开发。此阶段由设计人员负责，一般分

为四步。

（一）标志设计

标志是 VI 设计的核心，标志设计是 VI 设计的重中之重，标志设计应从企业 MI 出

发，寻找与之契合的视觉元素，创作出若干构思草图，通过小组内部、小组与企业

的讨论、甄选、改进，形成若干比较成熟的标志作品，再经过反复论证，最终确定

企业标志（见图 1-14）。

图1-14 UK NOW（艺述英国）的标志设计
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（二）基础要素设计

以标志为核心，设计中、英文标准字，标准色与辅助色，吉祥物，中、英文专

用印刷字体等其他基础要素，经过反复讨论、改进、精细化作业后最终确认。

（三）应用要素设计

以基础要素设计为依据，形成实用、全面、统一、艺术的应用要素设计系统。

（四）调整修正

在 VI 设计基本确定后，还要进行 VI 实施测验，搜集来自企业内、外不同层次、

不同群体的反馈信息，不断调整修正，形成最终方案。

三、VI手册编制阶段 

VI 设计全部确定后，要编制 VI 手册。VI 手册是对 VI 所有要素、要素组合及其在

不同使用情境下的设计标准、执行准则、违例禁忌等所做的规范。VI 手册是 VI 实施

的“法则 + 说明书”，是企业导入 VI 的必需工具。

VI 手册的具体内容由企业自身状况、实际需要决定，没有统一的规定或标准。

一般来说，VI 手册主要包括两大部分内容，即基础要素系统和应用要素系统（见图

1-15）。基础要素系统在一定时期内相对较为固定，应用要素系统则随着企业及视觉

传播媒介的发展而不断改进。
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图1-15 UK NOW（艺述英国）VI手册各部分插页、封面及封底展示（部分）
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四、VI监督、管理阶段 

企业能否始终如一地严格实施，是企业 VI 战略取得显著成效的关键。这就要求

企业在 VI 实施过程中，要采取行之有效的手段，加强对 VI 实施的监督、管理。

首先，企业要成立 VI 管理委员会，专门负责 VI 实施的管理、指导、纠正工作。

VI 管理委员会一般可直接由 VI 设计委员会过渡而来，作为企业 VI 管理与维护的常设

机构长期存在。VI 管理委员会的一项重要工作就是建立企业 VI 导入的监测系统，定

期进行市场调查，对执行不规范的 VI 项目及时纠正、补救；同时还要经常收集企业

各部门、员工及企业外部各界组织、人士对 VI 的意见、建议，发现 VI 手册中不符合

现实需要的规定，并在适当时机对其进行必要的改进。

其次，在 VI 设计开发伊始，企业就要着手开展 VI 内部宣传、教育工作，并制订

VI 培训计划，对全体员工进行全面、持续的 VI 教育，并随着企业 VI 导入工作的推进

不断深化，使 VI 理念深入人心。

同时，企业导入 VI 后，也要大力向外界宣传，充分利用周年庆典、大型营销活动、

社会公益活动等各种有利时机，强化企业 VI 的视觉形象。

综合案例解析：美国可口可乐公司的CI历程

背景介绍

阿萨 · 坎德勒于 1892 年创立可口可乐公司，1893 年申请可口可乐注册商标，同

年，科布贝 · 布莱德汉姆创立百事可乐公司，并申请百事可乐注册商标。至此，这对

生死冤家在全球饮料市场开始了长达一百多年的竞争，始终此消彼长、难分伯仲。

可口可乐公司在 20 世纪二三十年代就每年花费巨资把可口可乐宣传为一种年轻

向上的产品，饮用者将拥有快乐活力、风度优雅的形象。1934 年，可口可乐第二任

总裁罗伯特 · 伍德拉克聘请设计师雷蒙德 · 罗维重新开发可口可乐的标志和包装，新

商标以白色衬底烘托红色圆圈，圆圈内是波状曲线造型的可口可乐手写字体，整个

产品商标色彩鲜明，对比强烈，给消费者带来强大视觉冲击，得到了世界消费者的

认可。可口可乐也因此享有“美国国民共有的财产”之称，从此销售猛增，把百事可

乐远远甩在后面。

进入 20 世纪 60 年代，IBM 公司导入 CI 战略的成功在美国激起了许多大公司导入

CI的热情。1969年，百事可乐公司新任总裁斯梯尔决定更新企业标志，导入企业CI

战略，为百事可乐公司带来了巨大的经济和社会效益。1975年5月，百事可乐全月销

售量第一次超过了可口可乐，1985年，全年销售量更前所未有地超过可口可乐。同期

可口可乐公司也决定把企业重塑成年轻歌手般的新形象，塑造“喝可口可乐将获得自

信、受欢迎和年轻”的概念，并在1970年聘请美国L&M（Lippincott&Marrnlies）公司

为其更新开发了统一的标志及 VI。新 VI 实施效果很好，却没有得到系统、及时地推



29

Chapter
01

Chapter
02

Chapter
03

Chapter
04

Chapter
05

第 一 章  C I 、V I 简 述

广。在百事可乐公司全面导入 CI 所带来的强大市场冲击下，可口可乐公司决定不惜

代价设计、导入、实施新的 CI 战略。经过不断推广、扩展，可口可乐不仅保留了风

靡世界、深入人心的可口可乐标志，还把企业的VI系统扩展上升为CI战略，缔造了

可口可乐既弘扬传统又开拓创新的崭新形象，赢得了全球消费者的信赖，逐渐夺回

了市场销售第一的位置。1993年，可口可乐公司销售总额和利润分别高达140亿美元

和22亿美元，1994年，可口可乐品牌价值高达3  595亿美元，在世界品牌价值排行榜

上雄踞榜首。

分析

美国 L&M 公司在 1970 年为可口可乐革新标志，经调查确立了四个设计要素：

（1）品牌标志；（2）标准字体；（3）标准色；（4）瓶形轮廓。革新后的可口可乐标志将原

来的白底红色圆形轮廓、红色品牌名称书写字体变成了红底红色方形轮廓、白色品

牌名称书写字体，并添加了一条与可口可乐经典曲线瓶身造型轮廓相似的动感波形

飘带，既延续又变化，表现出流动感和韵律感。

20 世纪 80 年代，可口可乐新任董事长唐 · 基奥和设计师阿 · 谢克特主持设计、导

入、实施的可口可乐新 CI 战略，将红底白字特征的标志应用于传统经典型可口可乐，

将白底红字特征的标志应用于新一代可乐型饮料、非可乐型饮料以及其他产品，并

从企业识别标志出发，进行全方位导入和推广，仅 VI 手册就编制了 6 册。可口可乐的

新 VI 以“红色冲击波”的色彩策略突出传达可口可乐的“挡不住的感觉”，展现了可

口可乐的全球性、永恒性，深化了可口可乐从美国大众文化转变为世界大众文化的

新战略和价值观。

CI 在美国自创立起，就被定义为“以标志和标准字作为企业理念与文化的沟通工

具”。从经典的可口可乐 CI 战略可以看出，美国式 CI 模式往往以 VI（视觉识别）为核

心，强调视觉传达设计的标准化，注重从视觉统一入手，力求标志、标准字、标准

色等视觉传播要素与传播媒体的统一，将企业的理念精神、业务特征高度浓缩到一

个简洁而个性鲜明的标志上，并统一、规范地应用于办公、环境、包装、宣传、交

通等所有与企业相关的视觉应用领域（见图 1-16）。

（a） （b）



30

V I 设 计

图1-16 可口可乐的VI视觉形象

（c）

（e）

（g）

（d）

（f）

（h）
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本章小结

CI 作为组织为实现自我身份识别而针对自身相关要素施行同一化的规范战略活

动，对组织发展具有极其重大的战略意义。VI 作为 CI 的视觉载体，是 CI 中最具视觉

传播力、感染力、穿透力的层面，是建立企业知名度、美誉度，塑造良好企业形象，

提升企业竞争力最有效且无可替代的手段。

教学检测

思考/论述 

1. 简述什么是 CI。它对企业发展的意义是什么？

2. 简述 CI 的构成要素及各构成要素之间的关系。

3. 简述什么是 VI。它的构成要素是什么？

4. 简述 VI 的设计原则。

5. 简述 VI 的设计程序。




