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在纷繁复杂的市场环境中，影响消费者产生购买行为的因素

有很多，从印象的建立到消费的完成，品牌标识扮演着举足轻重

的作用。

品牌标识是品牌战略语言的视觉化体现，也是品牌资产的重

要组成部分。企业通过品牌标识可以潜移默化地作用于消费者的

认知心理，使消费者对商品形成一定的认知，产生了解的欲望，

熟悉商品的信息，进而可以预测、引导甚至改变消费者的消费行

为。

品牌标识，即logo。通常以单图型、单字型、图形字体组合

型等形式存在。美国行销协会把标识定义为名称、术语、符号、

象征、设计或者以上的组合。它是用来区别一个经营者的品牌或

服务和其他经营者的商品或服务的标记。

在人的五感中，视觉占80%以上，由此可见视觉的重要性。

在视觉中，可以根据视觉的重要性分为两个层次，即受众第一眼

看到的第一层次级和第二眼看到的第二层次级。相比于位于第二

层次级的品牌包装、海报、广告语等，品牌标识则位于第一层次

级。一个好的品牌标识，可以成为品牌传播的助推剂，帮助品牌

迅速占领用户心智。

一、品牌定位的体现，是标识有效传播的基础

标识应该先解决“对”的问题，再解决“美和丑”的问题。

标识的设计和应用，基础在于解决品牌的定位和企业的战略思

考。摸清行业特色，在视觉传播层面，能够反映品牌的核心理

念，直白、简洁的传递出“我是谁”的信息，与受众“对话”，

明确目的性的传达和沟通，可以使一个简单的文字或图形在众多

的标识中迅速的脱颖而出，被大众捕捉到。

二、建立品牌识别区隔，是标识经久不衰传播的途径

品牌识别区隔是根据不同行业的特征，针对不同消费群体的

需求，把标识区分成不同的类别，避免大众化，使其具有较高的

辨识度。

标识只有建立强烈的品牌识别区隔，才能让消费者在第一眼

看到的时候和竞争品牌区别开，从而产生进一步接触的意愿。一

方面，识别区隔可以通过色彩对比或者图形、图案设计来实现。

例如，如家酒店采用蓝色和黄色对比、抖音采用黑色和白色对

比、麦当劳采用红色和黄色对比。调研数据显示，色彩越少、色

彩对比越明显，标识的识别辨识度也就越高。我们走在马路上，

透过错落的建筑和园林植被，看见黄蓝相间的标志，很容易第一

个想到如家酒店。我们翻开手机，在众多的App中间，视线会自

然的被带到抖音软件的位置上。另一方面，标识的设计需要符合

时代特点，但又不能带有太多的流行元素，从品牌的长远发展来

看，会有过时的风险。那么，标识设计应当以简洁为主，简洁的

色彩，简单的图形，简略的文字等等，“少即是多”，是永恒的

真理。

此外，从标识的展现元素来看，用文字建立识别区隔的效

果会比图案、图形等更容易，且不容易复制。例如，淘宝、支付

宝、亚马逊和可口可乐等。过文字建立识别区隔，即依托于品牌

本身的发展状况，又对设计者的设计能力有着较高的要求，需要

文字有自己的风格，否则会适得其反。

三、符合用户的需求，是标识立足市场的保障

品牌标识的目标受众是消费者，而非设计者和营销者，因

此，品牌标识和产品本身一样，需要符合消费者的需求。根据目

标消费者的需求对标识进行创意和设计。需求可以分为精神需求

和物质需求两大类。也就是说，设计者在设计标识的时候要考虑

标识是满足消费者的物质需求还是精神需求。

星巴克的美人鱼标识给消费者神秘之感，激发目标消费群体

探索的欲望，进在心理上形成了共鸣，而满足了消费者的精神需

求。又如拼多多的标识，众多的产品围绕着一个“拼”字，体现

出拼多多品类丰富、物美价廉的特点，满足了目标消费者的物质

需求。

四、具有话题性，是标识带来传播效果的有效手段

社交是处于社会环境下的人的必然需求。当下，合群、凑

热闹的好奇心等可以自发传播一些事物。因此，如果品牌标识可

以给受众带来话题，引发人们的好奇心和讨论，就可以让大众自

发的去传播品牌。诸如，得到App换标识的一段时间里引起了广

泛受众的热议，新的标识是一只猫头鹰，无论是色彩、图形还是

结构都不符合当下大众的审美标准，遭到了吐槽。但是人们的短

暂的惊叹之后却猛然发现，新的标识竟然酷似一个“罗”字。于

是，大众被罗胖的一盘大棋折服，又一次的投入到讨论之中，进

而带来新的传播。

在传播学中，共鸣是成功的标志。标识设计也是一样，一个

与同类品牌有着明显区隔的标识，从大众的需求出发，吸引大众

的眼球和注意，进而使部分目标受众提起兴趣、通过准确的定位

激发潜在消费者的消费欲望、通过品牌话题激发不断的有效传播

促进记忆、最终引发共鸣，唤起消费者的购买行动，就是一个成

功的标识。
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[摘 要] 面对发展迅速的品牌市场竞争形势，品牌标识必须具有鲜明的品牌核心气质，很多设计师及客户片面强调标志的理念或设计感

而忽视了标识的传播功能。众所周知，一个品牌标识能够经久不衰不仅仅靠理念或好看。好的标识既要定位准确，又要有良好的识别性，继而

要符合用户需求再搭配品牌核心价值理念进行推广和宣传，从而实现有效的传播。
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