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1  视觉识别设计的概念
视觉识别设计是根据视觉识别系统而来的，视觉识别系统

即企业识别系统（CIS），简要来说就是以企业的形象战略为
核心，其内容包括消费心理学、广告学、传播学等多重交叉
学科。CIS 的核心含义是：把企业的内在气质精神文化和经营
理念传达给周围，从而增强社会对该企业的认知感和价值观。
最终的结果是给企业带来更大的效益。企业识别系统中最能突
出成效的就是视觉识别设计。视觉识别设计（VI）的主要概
念是：将 CI 的主要内容进行可视化设计，即进行视觉识别符
号的设计。主要包括：基本要素系统和应用系统。一个优秀
的视觉识别设计能够做的以下几点：（1）在将该企业和其他
企业区分开来的同时又确定该企业的明显特征；（2）用平面
设计的视觉形式来传达企业相应的内在气质精神文化和经营理
念；（3）特殊独有符号来和消费者建立关系，提升忠诚度并
且提高该企业员工的认同感凝聚力。

2   视觉识别设计为什么需要提升
进入新的世纪以来，企业逐渐重视对原有视觉系统的更

换，或者是重视对企业整体视觉形象的重新塑造，这其中包含
了很多原因，例如企业为了迎合新的消费市场，为了发展国际
化，或者是因为企业发展遇到危机和瓶颈需要新的发展动力等
原因，都会促使企业进行品牌升级。随着新的经济危机影响，
世界经济受到了前所未有的冲击，市场竞争日益激烈。而在所
有的品牌升级中，最能视觉化体现品牌升级的就是品牌视觉形
象的升级。

企业视觉形象提升的原因主要有以下几点：（1）市场与消费
者需求发生变化。国内外市场形势多变，随着全球化经济的发
展，企业所面临的市场环境和消费者群体以及其价值也随之变
化，为了在激烈竞争中不落入后尘，企业进行一系列的战略调
整，例如改变销售范围、进行市场细化、企业结构重组、扩大业
务市场等。面对这些改变，企业相对应的视觉形象设计也应随之
进行调整。（2）弥补现有品牌的不足。现有品牌在刚创建的时代
背景下，难免打上时代的烙印，不能预测到现有的市场经济环
境，造成战略眼光不够长远，导致所创建的品牌形象后劲不足，
无法契合现代消费者的审美价值观和现有经济环境。或者在企业
发展中遭遇重大挫折，使原有企业形象损坏，需要建设新的企业
品牌形象，这些都属于重建提升视觉识别设计来弥补现有品牌的
不足。（3）提高品牌竞争力。品牌竞争力是一种无形的力量，是
指企业之间竞争时所表现出来的能力。国内外市场处于急速发展
阶段，很多同行业属性企业品牌出现同质化，企业定位、产品营
销和品牌形象如同复制，甚至很多企业直接照搬其他优秀品牌的
定位，完全不顾自己企业的历史、特点和文化。这种情况下，企
业品牌竞争力的提升就显得尤为重要。

3   如何在品牌策略视角下进行提升
3.1重视品牌视觉形象差异化
之所以建议品牌视觉形象差异化，主要是因为品牌的本质要
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求其差异化，美国营销之父菲利普·科特勒曾说：品牌的目标就
是使自己的产品或服务区别于其他竞争者。品牌建立的目的就是
为了方便消费者识别它们，差异化所表现的品牌的独特的个性是
分辨其品牌形象的关键所在。而在信息纷繁复杂的当今时代，碎
片化的信息充斥着网络平台，如何给消费者留下深刻特定印象，
显得十分重要。差异化主要体现在两个方面，一是在不同行业属
性里由于不同的形象定位而体现的品牌视觉形象的差异化，二是
在相同行业属性里，由于需要突出企业的独特性，从而形成与其
他行业具有区分度、识别性和辨识度的品牌视觉形象。

3.2制定品牌视觉形象发展战略
企业形象设计应该是系统的，是具备科学性的系统工程和远

瞻性的战略规划，它能够助力企业可持续发展，是为企业的长远
发展而制定的。企业有效利用品牌视觉形象发展战略可提高企业
的整体实力和竞争力，企业的形象战略需要与企业历史特色、企
业管理战略和市场环境和消费者特性等相结合，实施适合本企业
发展的品牌视觉形象设计。在我国本土企业视觉形象整体设计水
平并不高的今天，品牌设计师应该立足传统文化和企业的特色文
化，同时使品牌视觉形象设计发展同企业的文化和价值相通，使
品牌的视觉形象设计同时具备审美功能和实用功能。

3.3视觉形象设计的调整与更新
无论是企业还是产品在进入市场后大致都要经历形成期、生

长期、稳定期和衰败期等阶段，而每个时期的传播诉求都不尽相
同，所以必须经过市场的调查和回应，不断进行更新调整来使视
觉形象设计符合不同时期的诉求。很多企业一旦确立了品牌形
象，便会不再更改，一般来说更改品牌形象意味着新形象的树立
和巨额广告费以及推广费的投入。更会使企业面临多年经营形象
日渐式微，直至形象和产品内涵文化和价值冲突严重，或者现有
形象遭受了巨大的挫折，经济效益日益低下同类竞品遥遥领先时
才恍然大悟，是时候更新调整品牌形象了。但是这种想法是不正
确的，只有变化才是永恒不变的，品牌形象更的是如此，事实上
只要不脱离企业品牌文化价值观念，所宣传的视觉形象都会有一
个固定的主题，围绕这个主题无论怎么变化品牌视觉形象都不会
给企业拉后腿，反倒是一成不变保持“老味道”的保守思想会使
品牌形象在该成长起来时仍表现出不符合气质的“幼儿状态”，
在该上升到感性认知阶段时大力宣传产品功效和价格就是不符合
视觉形象设计的调整与更新原则。
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