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实践者写书，尤其是业内优秀的实践者写书，让人欣悦。我想，这是出版社面对市场后的正确选择。CI

介绍到国内也有十多年了，当初各种观点、各种流派的激烈争论，在中国这个特殊的经济体制与市场环境下，

也都变得平静和没有脾气了。CI这个资本主义成熟市场下产生的企业（组织、单位）形象战略，在品牌推广

上获得了巨大成功；而国内不少企业（组织、单位）却在花了大笔银子后并未感到它的神奇之处，只是“面

子”上得到了改观。然而正是对于这个“面子”好与坏的判断，却陷入了一方面多数出钱的主缺乏理解力，另

一方面多数设计师缺少话语权的尴尬境地。似乎学过一点设计的，都可承揽CI项目。无奈CI一路变味，一路

贬值，从开始的神秘甚至神化，到现在的异化甚至公式化。在我国经济体制改革寻求全面与国际接轨之前，这

样的“尴尬”与“变味”又显得那么自然与合理。值得欣慰的是，经过设计师有意无意的努力，中国企业（组

织、单位）至少在商标统一设计上取得了长足进步。

让系统设计做得更加符合规范，更加贴切企业（组织、单位）形象战略，视觉形态上更加完美，大概是

作者的本意。 因为系统设计是企业（组织、单位）CI战略中最直观、最具视觉冲击力和感染力的一个子系

统，运用平面设计中基本构成元素点、线、面、字体、色彩来诠释和表现企业（组织、单位）理念，加强社

会公众对企业（组织、单位）理念的视觉印象，从而能迅速辨认、识别企业（组织、单位）标志，并从中感

悟到企业（组织、单位）精神和价值观。正是由于人们日常所获取的信息80%以上来自视觉, 所以视觉识别

系统是社会公众对企业（组织、单位）形成第一印象的起点，又是社会公众对企业（组织、单位）产品(服

务)形成购买认知的终点，因而VI的重要性是不言而喻的。

值得特别提出的是，视觉形象识别系统(VIS)设计是隶属于企业（组织、单位）形象识别系统(CIS)设计的

一个庞大的系统工程，它不仅涉及到企业（组织、单位）形象的定位与树立，还涉及到企业（组织、单位）

形象的推广与维护，它需要企业（组织、单位）具有一定的规模和实力。在我们VI实践中，经常有朋友或熟

人介绍诸如娱乐城、小食店和书屋等，请求帮助其“VI”一下，实质上他们只是要求设计个店标和名片之类，

实际是一个商标统一的设计范畴。可见社会公众及企业（组织、单位）经营者并不真正了解VI的含义，只是

赶个时髦而已。我们不能将视觉形象识别系统设计简单地等同于商标统一设计，它们之间在设计形式要件上

虽有相同之处，但在内涵本质描述上却有着根本的区别。首先，它们产生的背景条件不同。商标统一设计是

20世纪初工业化大生产发展中所兴起的“标准化”运动的产物；而视觉识别系统则是20世纪60年代，面对

高速发展的科技与经济、激烈竞争的市场与产品、日益模糊的产业与行业，企业（组织、单位）开始运用形

象战略全面提升其知名度，寻求一种差异化发展的产物。其次，它们的基本依据不同。商标统一设计是统一

标准、统一模式；而视觉识别系统设计是以企业（组织、单位）理念为基本依据，寻求的是企业（组织、单

位）的直观性视觉形象的统一，它涉及的企业（组织、单位）内涵更深刻，涉及的企业（组织、单位）外延

也更广泛。由此可见，貌似相近的设计样式下却有着不同的目的与追求。商标统一设计以生产领域的统一化

为描述目标，而视觉识别系统却以企业（组织、单位）形象战略中的经营领域的差异化为描述目标。明确它

们之间的区别，有助于我们正确进行VI设计的定位，正确处理VI设计与标志设计的关系，这在企业（组织、

单位）视觉识别系统的设计中有着重要的实践价值。这就是为什么某件作品的形式在设计美学原则上没有错

误，甚至还很漂亮，却在VI设计项目中给“毙掉”了的原因。贴切企业（组织、单位）理念，突出企业（组

织、单位）个性是企业视觉识别系统中唯一的评判标准。

本书作者有着长期VI设计的经历，不仅有大量成功案例的经验，同时还有大学教授VI设计课程的背景。

实践指导下的理论，将会给读者有关VI独特的创意思路和正确的设计方法；VI项目成功案例的设计过程，让

我们了解作者创作中的思考及制作中的手法，使读者能举一反三，受益匪浅。我想，这是一本不可多得的实

战的书、实用的书、实效的书，期待出版社不断有这类新书问世。

戈 洪

2005年 6月

引 言
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第一章 概述

图1-1 原标志装饰性强，但识别性较差。

贝伦斯从1907年开始对“AEG标志”进行

了重新设计和多次修正。

●现代 CIS（Corporate Identity

System）构造体系的形成

CI是英文Corporate Identity的缩写，从词义

上可以理解为“企业（组织、单位）识别”；而后又

衍生出Corporate Image，译为“企业（组织、单位）

形象”。无论是“Identity”还是“Image”，都是塑

造现代企业（组织、单位）的一种经营战略。

CI源于20世纪初的欧洲。19世纪末期，电气工

业急剧增长，由 Emil Rathenau 在 1883 年创办的

“AEG”（Allgemeine Elektricitats Gesellschaft）德

国通用电气联营组织于1907年聘请了建筑设计师彼

德·贝伦斯（Peter Behrens）为设计指导，此后贝

伦斯承担了建筑、工业产品、广告招贴、标志等所

有的设计项目，这成为世界上第一个企业聘请专业

设计师的范例。由于贝伦斯将其设计的简明的

“AEG”字母商标按标准化的模式应用在系列性的电

器产品以及产品之外的更多载体中，标志从而超越

商标概念而成为了企业符号，他的设计实践被看作

是现代企业形象设计系统化的雏形。虽然“AEG”的

设计实践只能算是CI的萌芽，但它是由现代设计师

按照系统化、标准化的现代主义设计思想，在一个

具有世界影响的大型企业所进行的完整的设计实践，

所以具有深远的意义。

原创于 1896年的“AEG标志”所使用的字体形

式具有很强的装饰性，但识别性较差。贝伦斯从

1907年开始对其进行了重新设计和多次修正，并将

其应用在产品、招贴、店面、厂房等各个领域，通过

理性、现代的设计语言和高品质的艺术创意，使

“AEG”体现出一种现代的、超群的企业风格，成为

新工业的代表。（图 1）
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图 1 虽然今天AEG公司已不存在，但其品牌仍在，

所用标志基本保留了贝伦斯当年修正后的风格。

图 2-1 现在使用的New Johnston 字体的样式经历了多次改动。最近的修

订完成于1979年，由班克斯（Banks）和迈尔斯（Miles）对其应用范围作

了很大的扩展，并可以应用于计算机排版。

图 1-3

图 1-4

图 1-2
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图2-3“伦敦运输”集团（Transport for London，

简称 T F L）及其 1 0 种不同色彩组合的样式皆将

“Roundel”(小圆盘)作为其企业识别的关键元素。

这些标志表明了它们既是TFL机构的组成部分，同

时也是独立的机构。它们是通过在标志横条上的

名称来告诉消费者自己提供什么服务、属于哪个

机构，既简单又清楚。

伦敦地铁标志的原形，一个被称为“Roundel”

(小圆盘)的红色圆盘图案发表于 1906～1908 年，

1910年被使用在广告和车票上。伦敦地铁集团买下

该标志后，于1916年由当时任伦敦地铁集团商业经

理的弗兰克·皮克（Frank Pick）委托擅长字体设计

的爱德华·琼斯顿（Edward Johnston）进行重新设

计，并于20年代开始正式使用。 同时，由琼斯顿设

计的“铁路体”（Railway Type）这种无装饰线的字

体，也在1916年被正式作为标准字体运用到伦敦地

铁系统上，如车票、站台标牌等等，成为世界第一

个正式在公共场所运用的无装饰线字体。伦敦运输

集团现在使用的是经过多次修改被命名为“新琼斯

顿”（New Johnston）的字体。

从小圆盘标志开始，弗兰克·皮克组织委托当时

最著名的艺术家、设计家参与和指导伦敦地铁的建

筑、雕塑、海报等各项设计工作。到30年代，伦敦

地铁的设计特色举世闻名，弗兰克·皮克也成为现

代设计史上运用大型、整体设计战略的代表人物。此

后弗兰克·皮克还推行了公共交通系统的系列化、标

准化，在其主持和规划下，伦敦的地铁车辆、公共

汽车及电车等都有系列化的外形和明确区分的色彩。

这是视觉识别的现代设计概念用于工业设计的经典

之作。

这次规划设计作业，几乎涉及到了当时所有的

欧洲杰出设计师和艺术家，也几乎涉及了现代主义

设计的所有门类，并因为地铁所具有的平民性、流

动性、持久性而产生了极大的影响。在这次设计实

践中，围绕地铁标志而展开的一体化识别设计占据

了举足轻重的地位，这种成长中的设计概念通过伦

敦地铁体现出强大的传播效应和完整的管理概念，

与贝伦斯的“AEG设计”实践活动相比是相当大的进

步，也对CI萌发起到巨大的促进作用。（图2）

图 2-2

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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图 3

从20世纪50年代开始，企业形象设计得到飞速

发展，欧美的一些大型企业通过导入CI来树立企业

和企业产品的国际形象，提升企业业绩。这一时期

才真正形成科学理论和完整应用体系的CI，是企业

形象设计迅速完善和成熟的时期。1956年导入CI的

IBM（国际商用机器公司／美国）就是这一时期的成

功典范之一。企业形象设计在欧美发展的几十年里

产生了众多优秀、具有国际影响的案例，如Olivetti

（奥里维蒂办公设备和机械公司／意大利／ 1947）、

CBS（哥伦比亚广播公司／美国／1951）、CIBA（巴

塞尔化学工业协会／瑞士／1953）、BRAUN（博朗家

用电器／德国／ 1955）、Mobil（美孚石油／美国／

1964）、Coca-Cola（可口可乐公司／美国／1970）、

AT&T（美国电报电话公司／美国／1984）等等。（图3）
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IBM 国际商用机器公司

20世纪50年代中期，美国的国际商用机器公司

IBM（International Business Machines)在其设计

顾问艾略特·诺伊斯（Eliot Noyes）“透过一切设计

来传达IBM的优点和特点,并使公司的设计在应用统

一化”的倡导下，聘请著名设计师保罗·兰德（Paul

Rand）进行企业形象设计。保罗·兰德在“城市体”

（City type）的字体基础上设计了“IBM”3个实心

字母形式的字体标志，其简洁的几何形态和夸张的

装饰线能够产生强烈的视觉印象，易读易认。1962

年，保罗·兰德通过在字母上添加条纹使其更具特

色、与众不同。字母上的条纹有8条与13条两种形

式（现在使用的只是8条条纹形式的版本），并选定

标准色为蓝色，鲜明地表现了IBM的经营哲学：品质

和时代感。它几乎成为“前卫、科技和智慧”的代名

词。接着公司利用一切设计项目来传达IBM的优点和

特色，并使设计的应用统一化，成功地建立起IBM高

科技的“蓝色巨人”的形象。

IBM 公司通过把 CI 设计和现代经营相结合,使

IBM的世界战略取得相当大的成功。于是步“蓝色巨

人”之后，美孚石油公司、东方航空公司、西屋电气

公司、3M公司等企业也纷纷导入CI，到20世纪70年

代，欧美的许多大公司先后完成了CI的改造。（图4）

图 4 1956年，保罗·兰德以“城市体”字体为基础设计了“IBM”三个实心字母

形式的字体标志，但在应用中发现标志显得过于凝重，给人以压迫感。1962年，保

罗·兰德对标志进行了重新修订—通过添加贯穿三个字母的条纹，不仅解决了标

志的厚重压迫感，而且使原先的缺乏节奏感的3个显得孤立的字母变得更加协调；

同时，新的设计传递出一种权威的、可信赖的形象。
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McDonald’s ／麦当劳

自1955年世界第一家麦当劳餐厅由创始人雷·

克洛克（Ray Kroc）在美国芝加哥创建至今，这个

以金黄色拱门为标志的企业在全世界已拥有超过

30 000家连锁餐厅，成为全球最大的餐饮服务机构。

麦当劳的企业识别有两大特点：第一，秉承全球一

致的“品质（quality）、服务（service）、清洁（clean）

与价值（value）”及“100%顾客满意”的经营理念

和目标；第二，具有统一、鲜明的企业视觉形象设

计系统。

品质—麦当劳重视品质的精神，在每一家餐

厅开业之前即可体现。首先是在当地建立生产、供

应、运输等一系列的网络系统，以确保餐厅得到高

品质的原料供应；同时麦当劳食品必须经过一系列

严格的质量检查，仅牛肉饼，就有40多项质量控制

的检查。这种重视品质管理的做法使顾客能安心享

用，从而赢得公众的信任，建立起高度的信誉。

服务—快捷、友善、可靠的服务是麦当劳的标

志。麦当劳从经验中懂得向顾客提供优质服务的重

要性，因此每一位员工都会以顾客为先的原则，为

顾客带来欢笑。

清洁—餐厅的每一个用具、位置和角落都体

现出麦当劳对卫生清洁的注重。麦当劳为顾客提供

了一个干净、舒适、愉快的用餐环境。

价值—麦当劳在给顾客提供了高品质食品的

同时，为顾客带来了更多的选择和更多的欢笑,使消

费者在麦当劳充分体验到“物有所值”的承诺。

麦当劳的视觉传达也独具特色，而且辨识性极

强。企业标志是形似拱门的字母“M”，以黄色为标准

色，稍暗的红色为辅助色，标准字设计得简明易读。

麦当劳企业识别的优越性就在于企业理念实施

得非常彻底。为了达到这个目的，麦当劳进行员工

的教育、发行编制相当完备的行动手册，同时,还完

成了非常优秀的视觉识别设计。从企业识别的角度

来看，麦当劳是综合性企业识别的成功典范。（图5）

图 5-1
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2003年 9月25日，沿用多年的品牌口号“更多

欢笑，更多麦当劳”被新的“I’m lovin’it”（我

就喜欢）所代替。这一天，麦当劳在全球 100 多个

国家和地区同时启动“我就喜欢”全新品牌宣传活

动。麦当劳通过把“我就喜欢”这一主题融入广告、

推广、公关、餐厅推销和全方位的品牌传播推广方

案来重新建立其品牌关系，塑造充满活力、永远年

图 5-2 配合新的“我就喜欢”全新品牌宣传活动，麦当劳的标志加入了立体化

的设计元素，使标志造型更显活力，形象更加鲜明、突出。

轻的品牌形象。

“我就喜欢”广告的推广在麦当劳历史上是一个

重要的里程碑，这是麦当劳自创立以来最大规模的

全球品牌宣传行动，其目标不仅仅是为“使麦当劳

餐厅成为顾客最喜欢的用餐场所及方式”，同时也是

向麦当劳顾客进行全新的品牌诠释。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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A T & T ／美国电话与电报公司

1984年，贝尔系统分解为AT&T和其他7个地区

性的贝尔运营公司（RBOC）。保留了长途电话、制造

业和研发业务的AT&T，开始启用美国平面设计大师

索尔·巴斯（Saul Bass）设计的新的标志系统—

一个象征地球的符号与新的标准字结合构成了重组

后 AT&T 与众不同的独特形象。

重新设计的目的是把以前的“全国的电话公司”

形象改变为“全球的电话公司”这个新形象。因此，

索尔·巴斯改变了原来以钟的图形作为企业象征的

手法，设计出一个被细横纹穿过的圆形，并通过粗

细的变化形成高光来加强标志的立体效果，呈现一

个被光源照射下的三维球体的感觉。这个设计突出

了“全球”的形象概念，象征着一个被电子通讯环

绕的世界。1999年，该标志被再次修改，通过增加

暗部使球体三维感进一步突出加强，同时满足了在

各种尺寸、结构和媒介上的最佳识别性。（图6）

图6-1 这个具有现代感的Bell标志，由索尔·巴斯于1969年重新设计，标

志造型延续以往标志中代表企业名称—“铃”的图形主题（图形中的铃

代表的是电话的发明人亚历山大·格瑞汉姆·贝尔），此符号统一了当时包

含了Bell系统的23个地区性公司。

图 6-2 1984 年，索尔·巴斯设计了一个全新的标志，象征着一个被电子

通讯环绕的世界。

图 6-3 1999年，标志再次进行修改，新形象加强了球形的立体感，同时，

横穿的线条被减少为七条并被加粗，更加清晰、容易识别。

图 6-1
图 6-2

图 6-3
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B P ／英国石油公司

BP由前英国石油、阿莫科、阿科和嘉实多等公

司整合重组形成，是世界上最大的石油和石化集团

公司之一。公司的主要业务是油气勘探开发、炼油、

天然气销售和发电、油品零售和运输以及石油化工

产品生产和销售。此外，公司在太阳能发电方面的

业务也在不断壮大。 公司雇有十多万员工，在全球

百余个国家进行生产和经营活动。2003年，BP在《财

富》杂志的全球500强中排前5名，名列欧洲500强

之首。公司需要一个能象征业内领先地位以及反映

公司致力于创造业绩、环保领先、创新及进取的新

标识。BP委托朗涛为他们设计新的标识，向员工及

全世界传递新公司不受石油业成规所限的讯息。

朗涛需要面对两个挑战：一是发展一个能包容

4个独立、风格各异的公司文化的标识和名称，更

重要的是帮助新公司超越以往，成为举世闻名的品

牌。 朗涛建议保留BP名称，BP比英国石油蕴含的

意义更广，可以统一全球的品牌。以古希腊太阳神

Helios命名的新标识代表了新成立的公司，鲜明大

胆的色彩代表自然和生命力，象征 BP 环保、领先

的地位及“超越燃油”的目标。这个概念更伸延至

零售油站、企业景观、标示、市场推广及商品项

目。（图 7）

图7
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图 8

U P S

“尽管UPS始终保持着世界首要的包裹投送公司

的位置，但是，我们的新商标应当反映出人们对UPS

的期待不仅仅是包裹，而是便利于环球贸易所具备

的多项功能和新颖卓见。” —麦克·爱斯克

（Michael L. Eskew，UPS总裁兼董事长）

“新的UPS商标应当继续代表UPS的精华，作为

全球领先的包裹投送公司所创立的优秀的服务精神。

但是，它的涵义也应当延伸以反映现在扩展的客户

服务业务。”—约翰·贝斯特内（John Beystehner,

UPS 主管国际市场的资深副总裁）

“众所周知，每一天UPS的业务涉及到世界上的

千百万人，当看到这在人们实际生活中的重要性，才

意识到我们许多地方的直观形象的确是需要改变

的。”—加里·马斯托（UPS负责招商和产品经销

的副总裁）

在与世界产品经销和商标设计的权威性公司

Future Brand 合作近两年的时间里，UPS进行了经

营策略研究和细节的策划，在整个过程中，首先着

眼于公司的“标志”，因为它已无法反映公司的经营

策略、其扩展了的业务项目、其跻身于环球性公司

之列以及其科技先驱的形象。即使公司已经营了大

量的环球运输和产品供给的服务，甚至正在计划将

Mail Boxes Etc.这样的零售店纳入UPS，但是公众

的观念依旧是投送包裹。这明确了只有适时改换公

司的标志才能与公司的业务发展相符。然而这种改

换将涉及到公司的一切，从 UPS 的商标和术语到包

装、空运和陆运甚至内部的业务单据。

UPS的商标UPS始建于1907年，其商标上的盾

牌图形一直沿用至今。盾牌象征诚实和可靠,这不只

代表了公司也代表了公司所有的雇员：司机、经理、

包裹出纳员以及如今其他上千名在UPS工作的顾问

和车间经理。但原来的商标已无法反映UPS现代的

业务功能，更换新标志在继承公司的业务宗旨的前

提下要表现出公司的演进。于是新盾牌图形继续保

持过去的象征，只是赋予更多的活力。从前在盾牌

上边的包裹和绳结被去掉了，增加了商标的空间以

表达 UPS当今诸多的业务职能。新商标给人更强的

视觉效果。颜色的涂布是为了更醒目，同时也加大

了 UPS的字样。为了更加醒目，盾牌图形增添了立

体感。（图 8）
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20世纪70年代前后CI被引入日本的企业，1975

年马自达汽车公司（当时为东洋工业公司）成功导

入CI，成为日本第一家正式引进企业形象设计的企

业。CI在日本大约经过4个阶段近20年的发展，由

最初欧美企业注重和强调视觉识别—VI（Visual

Identity）的传达，扩展出理念识别—MI（Mind

Identity）和行为识别— BI（Behavior Identity），

这三个要素构成了一个比较完善的CI系统。这也形

成了所谓的欧美型CI和日本型CI之间的差异。包括

我国在内的亚洲许多国家和地区都受到日本型 CI观

念很深的影响。(表1、图9)

表 1：日本 CI发展大致分为以下 4个阶段:

随着社会的发展，CI的功能也在不断扩展，现代的CIS的体系是由企业形象识别—CI（Corporate Identity）、企业传播—CC（Corporate Communication）、企

业市场营销和经营管理—CM（Corporate Management）诸多专业领域之间的相互连续作用构成。

图 9-1
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图 9-2
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图 9-3


