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CIS 是 Corporate Identity System 的缩写，意思是企业形象识别系统。20

世纪 60 年代，美国首先提出了企业 CI 设计这一概念。它的主要功能是通过对企

业文化与经营理念的整合，赋予该企业独特而完整的视觉形象，并将其传达给企

业内部员工与社会公众，使其对企业产生一致的认同感，以形成良好的企业形象，

最终促进企业产品和服务的销售。

CI 战略的基本宗旨就是解决形象设计中的群己一体感问题，这不仅是将企业

形象的方方面面组合成一个能够进行整体动态运作的有机体，还要使企业与其所

处的生存环境 , 与市场、与同行、与上下游企业协调一致，找到一种与周围生存

环境相融、相成的一体状态，并构成一个整体。这不像我们有些企业家和设计师

所理解的那样：只要导入了 CI，就可以在市场竞争中唯我独尊，傲视同行，就可

以凌驾于市场之上，就可以轻易牺牲别人来发展自己。

本书无意在 CI 战略的文化内涵上做过多的探索。因为，企业形象最终要通

过视觉识别系统来实现，CI 战略本身是一项可操作性极强的、非常注重实际应用

效果的设计项目，其视觉识别系统也自然成为本书关注的重点。对于有灵气的设

计师来说，提供实际案例，让形象来“现身说法”，或许是任何内涵揭示都替代不

了的。

本书从认识 CI 开始，对 CI 的概念、发展历程、CI 设计导入的程序、VI 导

入的流程、企业形象与现状调查、理念识别系统、行为识别系统、视觉识别系统

等方面进行了较为详细的论述，并对其中的规律性元素进行了归纳与整合。因此，

更有利于设计专业学生的学习与创作。除此之外，书中提供了大量的图片资料和

中外的经典设计案例，为读者提供了有益的启示。由于作者水平有限，书中难免

有不妥之处，恳请读者给予批评指正。

本书在编写的过程中引用了相关的书籍文献、相关网站的部分资料，由于各

种原因不能进行核实标注，也未能与作者及时联系说明，在此致以深深的歉意，

并表示衷心的感谢！
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CI 是一种系统的名牌商标动作战略，是企业的目标、理念、行动、表现等为一体所共有的统一纲领，

是企业在内外交流活动中，将企业整体向上推进的经营策略中重要的环节。企业实施 CI 战略，往往能使

企业组织在各方面发生积极性的变化，从而综合作用于企业的相关组织和个人，产生全方位的功效。

1.1  认识 CI 设计

一、了解 CI 系统

CI 是英语 Corporate Identity 的缩写。Corporate 是指“公司、法人团体”等，主要指企业，也包括服

务机构、事业单位等一切法人组织；Identity 则有“同一性、独特性、身份证明”等多重意思。用在企

业上，就可以理解为：企业内部对企业的自我识别与来自企业外部对企业特性的识别认同一致、达成共

识。CI，中文意为企业识别，也有人将CI 叫作CIS（Corporate Identity System 的缩写），即企业形象识

别系统。企业形象识别系统是企业或机构为塑造自身的形象建立起来的整体传达沟通系统，通过这种系

统设计将企业经营理念、企业文化传递出去，体现企业的个性与精神，加强企业与社会的双向沟通，使

公众产生认同感和价值观，从而达到形成良好的企业形象和促销产品的设计系统（图1-1、图1-2）。

图 1-1   优莎娜健康科学公司（USANA Health Sciences）视觉形象
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图 1-2   泰 · 玖商务宾馆形象设计
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·4·

Ｃ Ｉ 设 计

有关 CI的历史起源，大都以 1907年德国建筑师培特 · 贝伦斯为德国通用电器——无线电器公

司 (AEG)所进行的设计规划作为 CI的起源。贝伦斯将 AEG的企业理念贯彻运用于工厂建筑、产品、

广告等不同领域，通过整体全面的设计规划，形成企业个性鲜明的视觉形象，这可以看作西方设计史

的 CI起源（图 1-3）。

图 1-3   德国通用电器——无线电器公司标志

1915年，创设英国工业设计协会的法兰克 ·  毕克将“好的设计即是好的事业”以及“为目的而

量身定做”的理念，灌输到英国伦敦运输的核心系统，将伦敦地铁整体的设计规划贯彻执行，使之成

为全球 CI 导入的先驱。伦敦地铁 CI 系统体现出强大的传播效应和完整的管理理念，是 CI 发展史

上的里程碑式的实践活动，对 CI 的完善与发展起到巨大的推进作用（图 1-4）。

1947年，意大利平面设计家平托里为欧洲另外一家生产打字机的 OLIVETTI 公司设计了新的企

业标志。该公司从打字机到微型计算机，产生了许多优秀的产品设计，他们注重产品与售货环境的形

象，简洁、新颖的经营理念在市场上获得成功。这是继 AEG 之后，西欧设计出的最完整和最具有

视觉效果的一个杰出企业形象系统（图 1-5）。

图 1-4   伦敦地铁视觉形象 图 1-5   OLIVETTI 公司视觉形象

总体来看，20世纪的前 50年，企业识别设计还停留在公司和商品的标志上，尚未意识到企业识

别系统的整体概念。

20世纪 50年代，经过了第二次世界大战，欧洲的经济复苏，美国也迎来了前所未有的经济发展环

境，CI设计，正是始于 20世纪 50—70年代，并随着欧美各家大企业的介入而得到迅速发展。美国国

际商用机器公司（International Business Machine）,简称 IBM，一直被认为是在早期成功导入 CI的典

范。20世纪 50年代中期，时任 IBM公司董事长的托马斯 · 威尔逊主张生产尖端计算机的国际商用机
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器公司，不仅展厅的室内装饰要华贵精美，而且宣传品、广告推销材料也要采用先进的统一设计。在

著名工业设计师艾略特 · 诺伊斯的建议下，公司聘请当时美国最有权威的设计师保罗 · 兰德与诺伊斯合

作，重新设计企业名称与标志。接下来他们为此绞尽脑汁，因为围绕 IBM所开发的设计和一般商业设

计完全不同。新的设计不是将各种细节、各种要素加工使之美化，而是将它们整合、归纳构筑成一个

完整的视觉系统。他们以公司全称各词的开头字母“IBM”构成新的标志，以简洁而流畅的新标志来

统一所有设计，结果新标志一炮打响，至今享有盛誉，IBM也被誉为世界计算机业的“蓝色巨人”。而

艾略特 · 诺伊斯也建立起一套视觉传播理论，于是引发了更多的先进企业着手导入 CI（图 1-6）。

图 1-6   IBM标志及应用

1970年，可口可乐公司导入 CI，该公司花费了数月时间，整合、革新了世界各地的可口可乐标

志，采用了统一化的识别系统，从而在世界范围内掀起了导入 CI的热潮（图 1-7）。

20世纪 70年代初，日本逐渐在美国式 CI的基础上，结合日本的文化传统，形成了独具特色的

CIS理论。日本将以 VI为中心的 CI思想提升到了企业存在意识的高度，将理念识别（MI）、行为识

别（BI）的内容结合日本国情融合到设计中，由此延伸了 CI体系的本质特征，完善了整个系统。日

本马自达、松屋百货、伊势丹等先后导入 CI，由于民族性的特征，使得日本企业界 CI发展的经验及

执行技术成为各个国家和地区争相学习的目标（图 1-8、图 1-9）。

20世纪 80年代末，CI传入中国大陆，较早的 CI典范——广东太阳神集团通过 CI工程改造，面目

焕然一新，给人留下深刻的印象，取得了良好的市场效应（图 1-10）。随后，中国银行、中国建设银行、

北大方正等企业也纷纷推出自己独具个性的企业形象，CI在中国大陆逐步盛行起来（图 1-11、图 1-12）。

二、CI 的基本特征

1. 标准性

CI设计是一种系统工程，一个成功的 CI设计，在整个系统的各个方面都有严格的使用规范标准。

同时，必须在整体上得到贯彻，实行标准化管理，如标准字、标准色、商标等的使用都应严格规范。

如果 CI本身设计不规范，或者规范设计的 CI在使用时不规范，都会影响企业形象的统一性和完整性

（图 1-13）。
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图 1-7   可口可乐视觉形象
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图 1-9   日本伊势丹形象展示

图 1-8   日本第一个大型CI 案例——马自达汽车
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图 1-10   广东太阳神集团是我国最早导入企业形象设计的公司

图 1-12   中国建设银行视觉形象

图 1-11   中国银行视觉形象



·9·

第 一 章  CI 设计概述

2. 独特性

这是 CI 的最根本的特征。独特性

不仅体现在企业的商标、标准字、标准

色、广告宣传等视觉识别系统上，也表

现在企业的产品特点、经营风格、服务

规范以及企业文化、企业营销战略上。

CI是塑造企业个性的战略工程，独特的

个性是 CI 系统的灵魂。在当今激烈竞

争的市场条件下，企业只有创造出自己

的独特个性，在众多的竞争对手中标新

立异，才有存在的价值和恒久的生命力

（图 1-14）。

3. 战略性

CI是解决问题学，不是企业的装饰

物，CI的战略特点是由企业的长期发展

图 1-13   莫拉青年出版社视觉识别

图 1-14   星巴克咖啡视觉形象
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战略决定的。根据企业的远景规划，CI的策略和设计应立足长远，不能只顾眼前，必须从整个社会

和公众的根本利益出发，通过扎扎实实的长远艰苦工作，不断改进、调整和更新企业形象，把企业形

象的塑造活动同企业长远利益结合起来（图 1-15）。

图 1-15   西班牙布尔戈斯城市VI

三、CI 设计的功能

1. 提高企业识别度的功能

由于现代技术的成熟与普及，当今世界上许多企业的同类产品的质量、性能、外观、价格、推

销手段等方面都有类似和趋同的现象。要提高企业及其产品的识别度，唯有导入 CI系统，才能做到

企业形象的统一，树立起独特的良好的企业形象，提高产品的竞争力，获得消费者的认同，从而确立
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