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·评述·　　　

企业识别 (C I)研究的评述与思考
①

陈尧坤

中国科学院心理研究所 (北京 100012)

[摘要 ]按照历史发展的线索, 介绍了视觉设计说、行为表现说、战略管理说和企业识别系统四种主要的

　企业识别学说。并对它们进行了评述和思考。
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企业识别 (copo ra te iden t ity 简称C I)战略是随着市场竞争的不断发展而形成的一种全

新的企业经营管理战略, 它通过挖掘、设计、传播企业的本质特点和独特个性, 将企业的经营

理念和文化特征以一定的方式传达给公众, 使公众对企业产生一致的认同感和价值观, 从而

营造最佳的企业运作环境。对企业识别的探索开始于本世纪 50 年代, 其标志是: 在实践上,

当时有一些公司开始自觉导入标准化的视觉情报设计, 以达到规范传播、吸引消费者、争夺

市场的目的; 哈佛商学院等学校开始在工商管理人才培养计划中体现企业识别的内容[1 ];

理论界和学术界也开始发表文章或著作, 讨论企业识别的问题[2 ]。在不到半个世纪的历史

中, 企业识别的设计实践和理论研究掀起了一个又一个的热潮, 取得了长足的发展。企业识

别理论 80 年代传入我国, 至今仍是国内工商界关注的热点之一。但由于这样那样的原因, 目

前很多人对企业识别的认识还不够全面, 理解也欠准确, 本文以企业识别产生和发展的历史

为线索, 阐述了企业识别的基本内涵及其研究概况。

1 关于企业识别的长期争论

究竟什么是企业识别? 对这个问题一直是众说纷纭、莫衷一是。“值得一提的是: 人们都

在谈论企业识别的重要性, 但又不能给出它准确的定义”[2 ]。根据我们目前掌握的材料, 人

们对企业识别的认识是一个发展的过程, 在各个历史阶段, 对其解释也有所不同, 但归纳起

来可概括为四种主要的学说, 下面分别述之:

1. 1 视觉设计说

这一学说在 50、60 年代占主导地位, 当时的主要背景是: 买方市场基本形成, 企业之间

竞争日益加剧, 市场营销观念被企业广泛地认同和接受; 大众传播、广告、公共关系、企业咨
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询、工业设计等活动十分活跃, 并作为相应的产业迅速发展起来。这时, 企业界非常关心的问

题是: 在产品质量普遍提高并日趋接近的情况下, 能否找到一些非价格的竞争优势, 或更独

特的营销手段以区别对手、使自己立于不败之地?另外, 随着企业规模扩大、连锁店的兴起及

企业多角经营的出现, 企业界也面临着如何向外界特别是消费者规范传播的问题。这样,

1951 年, 美国国家广播公司 (NBC) 首先请设计专家策划设计出巨眼标记, 并广泛地运用于

各种企业载体来标识自己, 使消费者“睹物思人”。1956 年, 美国的国际商用机器公司 ( IBM )

提出要让 IBM 在世界计算机中树立与众不同的形象, 这一形象要体现公司的开拓和创新精

神。经策划, 公司决定通过有视觉冲击力的设计把本企业的开拓创造精神有意识地传播给顾

客, 以树立相应的形象。于是, 在提高产品质量和市场服务的基础上, IBM 把产品识别设计

与企业识别设计统一起来, 并系统、规范地用于企业生产、经营各个环节。这一策划取得了极

大的成功, 其营业额从 60 年代的 60 多亿美元, 上升到 70 年代的 200 亿美元、80 年代的 600

多亿美元。随着 IBM 成功, 美国的东方航空、西屋电器、3M、可口可乐等公司纷纷效仿。据统

计, 最多的一年里, 有 2500 家美国企业不同程度地改变了他们的企业识别视觉设计方案[3 ]。

这样, 就形成了以美国为中心、波及整个西方发达国家的企业识别导入的实践高潮。

在观察、总结上述企业实践的基础上, 一些专家、学者开始对企业识别进行理性思考, 并

提出了企业识别的视觉设计说, 其中心思想是: 企业可通过一套有冲击力的视觉设计把自己

与环境 (包括其他企业) 区别开来, 在消费者心目中留下深刻美好的印象, 从而达到扬名、促

销的目的。其中, 视觉设计主要包括基本设计 (标志、标准字、标准色等)和应用设计 (事物用

品、用具、广告、传播媒体、交通工具、制度系列、建筑、环境设计)等。另外, 为了保证视觉设计

在传播和使用过程中规范化, 企业领导应层层把关, 严格操作。这一学说典型代表人是 Se2
lam e & Selam e, 他们在 1971 年提出: 企业识别最基本的要素是标志和企业名称, 标志就是

能反映企业本质、引起人们良好心理反应的简洁设计[4 ] ]。后来, 他们编辑整理出版了《公司

形象》一书, 详细地论述了这一观点[5 ]。O lden 1972 年也指出: 企业识别就是一个系统的传

播企业所期望的特点和形象的, 用简单、清楚、统一的方式表达出的一种视觉方案[6 ]。

视觉设计说的提出, 标志着企业之间的竞争从传统的质量、价格等硬件竞争转入了非价

格、非产品等软件竞争。它进一步拓宽了企业的思路和眼界, 具有重要意义。但该学说把企

业识别归结于简单的视觉设计, 显然有极大的局限性, 人们在批判它的基础上又很快提出了

新的学说。

1. 2 行为表现说

行为表现学是在批判视觉设计说的基础上发展起来的。如果说视觉设计说是在总结早

期企业识别设计经验的基础上提出来的, 那么, 行为表现说则既充分注意了工商实践的新问

题、新特点, 又理性地分析了视觉设计说的不足。这一学说的主要背景是: 在一拥而上的企业

视觉设计导入实践中, 失败者或效果不佳者不计其数; 世界范围内的企业文化热及人文主义

管理思想的兴起。与视觉设计说不同, 行为表现说不是试图通过视觉设计简洁地表达企业特

点, 而是强调企业识别的导入是一个过程, 把重点放在企业行为的调整和改革上。行为表现

说的基本思想是: 真正能把自己同竞争对手区别开并获得竞争优势的, 不仅仅是简单的视觉

设计, 更重要的是企业的价值准则、风格、个性及企业内外环境沟通过程中的各种活动及行

为方式。依据其强调的重点不同, 行为表现说又可分成多种类型。
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(1)强调企业识别是企业进行内外活动时表现出来的行为及特点。K irb ly 认为: 企业识

别主要是指企业的内外沟通活动, 如: 对外的广告、公关、宣传报道、人员推销、各种销售促进

等活动及对内的员工教育、产品开发等活动,“企业识别就意味着在基本水平上抓住一个企

业的传播活动”[7 ]。N o rthart 指出: 企业识别就是指企业的产品、员工、管理、制度、工作气氛,

行为准则等全部的生产经营活动[8 ]。

(2)强调企业所特有的文化传统和内在个性是识别的重要因素。Dow ney 在分析企业文

化与企业识别的关系时指出: 前者是一个企业所共有的价值观、信念和行为方式; 后者是以

前者为基础的企业的风格及个性等[9 ]。L idstone 指出: 企业识别是企业使命的外化, 所谓企

业使命主要包括以下五个方面: (1) 企业的历史传统、精神、文化、政策; (2) 所有者当前的偏

好及管理特点; (3)对环境的分析及对策; (4)组织资源; (5)独特的潜能[10 ]。

(3) 强调企业中人 (包括领导人和员工) 的行为表现决定了企业识别。O lin s 认为, 在一

个企业存在的日子里, 企业识别与企业的缔造者及高级经营管理者是不可分离的[11 ]。

Balm er &W ilk in son 指出: 员工与顾客之间的交流是表达企业识别的重要途径, 这一点在服

务业尤为突出[12 ]。

(4)强调企业活动的同时也兼顾视觉设计的作用。有些人提出, 企业识别包括企业行为

和视觉设计两个主要因素[13, 14 ] ]。也有的人认为企业识别有三个要素: 视觉设计、企业行为、

企业传播[15 ]。

行为表现说修正了视觉设计说的不足, 把企业识别归于普遍存在的企业行为, 比视觉设

计说更令人信服。但该学说也有着明显的不足。首先, 它对企业行为的解释不严格、不统一、

似乎有较大的随意性, 而且, 各家对企业行为的界定都缺乏可操作性, 仅停留在一般的争论

上。其次, 行为表现说没有把企业行为与企业战略、企业管理联系起来去解释企业识别, 从而

使企业识别设计游离于企业管理工作之外, 丧失了应有的活力。

1. 3 战略管理说

战略管理说是对行为表现说的深化和发展, 它在肯定行为表现说基本思想的基础上, 采

取生态学的观点, 即从企业对外界特别是市场适应的角度来解释企业识别。这一学说分析和

总结了这样的社会现实: 70、80 年代以来, 市场竞争不断加剧, 消费者需求更加多样化, 出现

了市场破碎的局面; 消费者走向成熟, 传统的广告等促销手段的效力开始衰退; 市场细分、企

业定位理论被广泛地接受和使用。工商学术界在寻求新的企业竞争优势时, 开始了对企业主

体存在的反思, 提出了“企业作为一种主体存在究竟是什么?”面对这种新形势和新问题, 企

业识别的战略管理说提出: 企业的市场定位及战略发展规划是企业识别的本质, 企业的一切

行为不过是市场定位和战略目标的具体化和外化, 也就是说, 一个企业能否与其它企业区别

开, 能否具有独特的个性, 主要取决于它对目标市场的选择及适应。目前, 有些人把这种重视

经营理念的企业识别称作“日本型C I”, 认为这是日本企业界引入C I 理论的发展, 这是不够

准确的。实际上这种从企业主体存在的角度解释企业识别是 80 年代以后的主流, 具有相当

的广泛性。例如: D iefenbach 曾指出: 建立银行识别的关键就是把“我是谁, 能干什么?”用适

当的方式传播给目标市场[16 ]。Keith 认为, 企业识别既是企业定位与战略规划的基础, 又是

企业定位与战略规划的结果[17 ]。Balm er 在分析了美国BBC 公司兴衰过程之后提出: BBC 早

期成功主要是因为它有一个明确的经营理念“信息、教育、娱乐”, 后来的衰败是因为形成了
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“无所不干, 结果什么也干不了”的局面[18 ] , 等等。

企业识别战略管理说的提出, 标志着企业识别理论的成熟, 至此, 人们对强化企业个性,

寻求差别化竞争优势的思考经过视觉包装、行为设计而最终获得了圆满的解答, 该学说一经

提出, 就广为流传, 受到世界范围内的认同和肯定。我们认为, 这一学说之所以有较高的科学

性, 主要是因为它充分考虑了现代市场的新特点, 吸收了现代市场学中关于市场细分和企

业定位的合理思想, 不仅充分重视了企业的目标对象, 而且把企业识别的设计落实到了企业

日常管理和长期规划上, 从而有可能获得强大的生命力。

1. 4 企业识别系统

企业识别系统由日本专家中西元男等用系统论的观点分析前人的多种企业识别理论而

提出。该理论认为, 企业识别是一个系统, 它包括三个相互联系的子系统, 即: 理念识别

(m ind)、行为识别 (behavo r)和视觉识别 (visual) , 其中, 理念识别是企业识别的灵魂, 主要是

指企业的经营哲学, 如企业目标、策略、价值观、精神等, 它常常直观地表现为企业的标语口

号、厂歌、座右铭等。企业理念外化为企业或员工的行为时, 它便形成了企业的行为识别, 它

既包括企业的内外活动 (如研究开发、公共关系等) 也包括员工的内外行为表现 (如工作态

度、服务水准等)。视觉识别是企业理念的视觉表现, 它包括企业名称、标志、标准字、标准色

的设计及其规范的应用等。

C IS 理论是企业识别理论发展的高级阶段, 它在系统方法的指导下吸收了前人的合理

思想, 概括了企业识别设计的新内容、新特点, 作为一种解释企业识别的思路和方法, 它比其

它学说更可行、更合理。但它决不是终结的企业识别理论, 相反, 其本身仍需要继续完善和不

断修正。首先, 关于C IS、M I、V I和B I 的基本内涵及各自所包含的内容有待进一步研究。起

初, 人们以视觉设计来解释企业识别, 虽然不太科学, 但其内涵还是很清楚的, 随着对企业设

计说的争论, 其内涵也不断扩大, 而且有愈演愈烈之势, 如此发展下去, 企业识别的范围将会

大的无所不包。显然, 当一个学说发展到无所不包之时, 它也就在这无所不包之中泯灭了自

身。我们认为, 未来的研究方向是, 不仅要阐明企业识别包括哪些内容, 而且要阐明它不包括

哪些内容, 阐明它与企业文化、企业管理等相关概念的关系。其次, 关于M I、B I、V I三系统相

互的关系机制也需进一步研究。比如,M I 究竟如何决定B I 和V I; B I 和V I 应分别体现M I

的哪些内容, 如何体现; B I 和V I 有无内在的关系等问题都没有很好的回答。这使得导入

C IS 的实际运作中缺少一套科学的操作模式, 实际工作中往往是M I、V I、B I 各自为阵, 没有

发挥出系统的优越性。在理论上阐明三系统的关系机制并发展出相应的实践运作模式将是

企业识别理论未来研究的重点之一。

2 关于企业识别不断探索的几点思考

(1) 企业识别日益受到重视是企业界对不断变化的以消费者为核心的外在环境的适应

性策略。我们知道本世纪 20 年代以前, 资本主义国家总体来说处于科技不甚发达、物质缺

乏、商品供不应求的局面, 属于典型的卖方市场; 从 20 年代开始, 科技日益进步, 经济快速增

长, 商品趋于供过于求, 甚至出现过世界性的经济危机; 50 年代以后, 商品供过于求, 买方市

场形成, 消费者主义运动兴起, 政府对经济控制加强, 企业竞争日益激烈, 发达国家普遍步入

现代的“成熟社会”, 社会进步给人类生活带来了翻天覆地的变化。日变的社会环境不断的给
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企业生存和发展带来威协和挑战。为了适应环境的变化, 特别是消费者需求的变化, 企业的

经营思想、管理方式、供销的策略、营销观念都在不断的调整、更新。营销观念从生产观念、推

销观念、市场营销观念、大市场营销一直到今天的消费至上、追求消费者满意 (CS) ; 管理方

式从家庭或强制式、“机器人”“经济人”式发展到对企业软件 (如企业文化)的重视, 乃至把市

场营销观念运用于对内的职工管理, 把职工摆在“上帝”的位置上。这种发展趋势和潮流是企

业识别产生的潜在条件, 它们和二战后不断发展起来的大众传播技术和工业设计热结合在

一起, 促成了企业识别的产生和不断发展。

(2)心理、行为科学的理论与方法是企业识别理论科学化的重要基础。考察企业识别争

论的历史, 我们可以看出, 企业识别理论日益成熟的过程, 就是日益关注和强调企业识别与

目标对象相适应过程。从早期视觉设计说到后来的行为表现说、战略管理说和C IS 的发展,

是一个从外表到深层, 从孤立地寻求企业内部特点转变为高度重视企业外部环境特别是目

标市场的过程。这种以消费者为中心来建设企业识别的思想, 要求认真研究消费者的心理行

为特点, 并把他们体现在企业识别设计之中。从一定意义上说, 导入企业识别的目的就是为

了抓住消费者的心理, 改变消费者的行为, 所以对企业识别的研究越深入, 就越要求把企业

识别设计置于消费者心理行为的规律之上, 否则, 企业识别的导入就失去了目标、原则和评

价标准。伴随着企业识别的不断发展, 心理行为科学的理论与方法也逐步被应用于企业识别

研究的各个方面。美国 Y&R 公司通过品牌受众心理研究, 提出一个良好品牌应具有知觉优

势和活力, 前者包括由认知、熟悉而产生的亲切感 (Fam iliarity) 以及由此而产生的尊重感

(E steem )。后者包括与生活的相关性 (R elevance)和差别化的特性 (D ifferen t ia t ion) [19 ]。我国

学者马谋超也曾利用心理、行为学方法研究了企业识别视觉设计的评价标准问题, 企图寻求

一条科学与艺术相结合的企业识别设计思路[20 ]。这些努力从实践上证明心理行为科学的理

论和方法在企业识别理论科学化的过程中起着至关重要的作用, 并且把企业识别设计应以

消费者为中心的思想落在了实处, 直接推动了企业识别理论的科学化。Peter 1992 年曾呼

吁: 为促进企业识别的科学化, 应借用心理行为科学的方法来建立一套企业识别的测量指

标[21 ]。我们相信, 随着企业识别研究的不断深入, 心理、行为科学将有着广阔的用武之地。

(3) 企业管理实践与科学研究相结合是企业识别理论日益科学化的基本途径。回顾历

史, 企业识别理论之所以能够不断发展, 与企业界勇于实践、乐于采取行动的务实精神是分

不开的, 每一种学说的背后都有一大批相应的案例。正是企业界“干起来、做出来、试试它”的

务实精神才使得企业识别理论没有长期地停留在概念的争论上, 而是从视觉设计开始, 逐步

深入到企业行为、战略目标和对主体存在的反思。在这一过程中, 暴露了一个又一个矛盾, 提

出了一个又一个问题, 对这些问题的回答, 又促进了这个领域科学研究的不断进步和深入。

科研的成就, 反过来指导实践, 这已经也势必将企业识别理论推向新的阶段。如此循环, 使得

企业识别理论日益科学化。可以说: 企业识别理论的产生和发展是一个科研与实践相互结

合、相互促进的典范。

(4)企业识别系统的研究与设计是我国企业界面临的紧迫任务。如果说企业识别在发达

国家是一个由自发逐步走向自觉的过程, 那么对我国企业来说则是一个从无意识到自觉运

用的飞跃过程。我国企业目前普遍面临着一个矛盾: 一方面, 长期在计划经济体制束缚下缺

少市场意识、市场竞争能力和市场经验, 另一方面随着改革开放的不断深入, 企业又不得不

—5—第 6 卷第 1 期　　　　　　　　　　　　企业识别 (C I)研究的评述与思考　　　　　　　　　　　　　



© 1994-2010 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net

走向市场, 特别是国外久经沙场的名牌企业、品牌大量涌入, 使我国企业雪上加霜。随着麦当

劳、肯得基的入侵, 使我国本来就未成型的快餐业迅速萎缩。可口可乐、百事可乐的入侵使我

们初具规模的可乐业全面崩溃。初露名牌端倪的日化企业随着宝洁、利华、汉高的打入而退

居二线。据国务院发展中心统计, 90 年代中期的国外企业开始大面积抢战中国市场, 最快的

是通讯业, 然后由微电子等短项领域过渡到服装、食品等长项领域。这种强占结果不仅使原

有国货品牌丧失阵地, 而且使国货品牌在相当长的时期内很难再树立起来。有人甚至预言

21 世纪中国将没有自己的品牌, 而一个国家的经济腾飞, 没有一大批名牌和驰名企业的涌

现是不可能实现的。

目前, 不少人认为我国还不具备树立企业形象的条件, 对国内企业形象的研究和实践持

怀疑态度。理由是, 形象竞争是企业竞争的高级阶段, 它以长期稳定的产品质量和不断提高

的管理水平为基础, 特别是需要高素质的员工队伍和领导班子。按照这种观点, 只有等到体

制理顺了、产品质量提高了、企业领导班子意识到位了才可能进行企业形象建设和研究。我

们认为这种观点既脱离了我国的实际情况也不符合企业形象的发展历史。首先, 企业形象并

不仅仅在高度发达的市场经济条件下才起作用, E sfahan i 研究不发达国家的市场发现, 在不

发达国家, 生产者规模一般都很小, 商品、价格、销售都不太稳定, 高质高价产品很少, 塑造企

业形象的费用显得过于昂贵, 大生产者更愿意通过扩大市场而不是塑造形象来降低成本, 这

种条件下, 产品质量仍能影响企业形象, 而且企业形象仍是影响消费者行为的重要因素之

一[22 ]。其次, 我国是一个发展极不平衡的国家, 就企业发展水平而言, 大规模、高科技、具有

国际竞争能力的现代化企业不乏其数, 它们很需要、也有条件进行形象建设和管理。再次, 企

业形象的塑造和研究离不开本国的基本国情和文化传统, 美国 50 年代以视觉识别设计为切

入点, 日本 60 年代以企业文化建设为切入点都反映了它们的国情和文化。我们不能简单地

参照别国的模式或以它们为标准, 而应该在认真研究我国的实际情况的基础上发展出我国

的企业形象理论和实践模式。最后, 我国目前的经济发展战略为企业形象的塑造提供了一个

很好的环境。我国经济发展的目标就是要实现经济体制和经济增长方式的转变, 体制转变要

求企业进行产权重组, 确立市场观念, 经济增长方式的转变要求优化产业结构, 发展规模经

济。两个转变在客观上把资源引向名牌产品和优势企业, 从而提供了一个淘汰非名牌, 树立

名牌的良好机会。所以对企业而言, 不是具备不具备树立形象的条件问题, 而是能否抓住机

遇, 促使自身形象脱颖而出的问题。
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