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本次语境品牌

讨论的是如何打造品牌。在正式阐述之前，必须介绍一下启发我的一个理论背景——被最广泛公认的平

面设计的四大基本原。将这个原则用来指导品牌塑造，竟然也十分的适合！既然是“借用”设计领域的

说法，就先简介一下平面设计“四大原则”。

对比|对齐|重复|亲密

那么，平面设计的“四项基本原则”，该如何用来指导品牌整体建设？

1、对比原则

做品牌，就要努力表现自己的价值主张，更要努力做到与众不同。不同的行为理念，不同的产品概念，

不同的功能属性，不同的视觉设计，不同的创意传播，不同的使用人群⋯⋯越优秀的品牌，越能在更多

方面体现出差异化，或者可以做到在某个方面体现出强烈的差异化。

1)     形式的差异化，可以让品牌更容易被辨认，被记忆。

   

2)     理念的差异化，可以吸引不同的人群产生认同和购买。

3)     功能的差异化，利于满足不同的需求。 



4)     传播的差异化，可以让品牌更容易被关注，被谈论。

 

“对比原则”的极致体现，就会上升到“逆向品牌战略”的高度。

逆向品牌战略，不追求简单的升级和优化，而是在其他品牌说“是”的时候，偏偏要说“不”，就是要

追求颠覆人们已有的价值观。今天已经是一个“过度满足”、过度拥有的世界，很多事物正在被人们认

为理所当然而失去吸引力。逆向品牌战略在剥夺了一些东西的同时，又给了顾客一些令人惊喜的宠爱。

 

2、对齐原则

对齐，讲究的是“一致性”。做品牌，在策略规划阶段，考虑的核心是差异化，是基于竞争的“对比”

。当差异化策略和识别已经确立后，接下来要做的就是传播这个差异化，但一定要以“一致”的原则来

传播差异化。对这个“一致”原则的理论阐释，最著名的当属“整合营销传播”。

 

人们接收信息的渠道越来越碎片化、多元化，这些零散、片段的信息，会在人们心智中加以组合，进而

形成对产品及品牌的整体印象。要想让品牌信息传递清楚、简明并具有说服力，就得把各种形式的营销

传播活动、营销过程的每一个环节，如产品开发、设计、包装、渠道建设等等都整合起来，让相同的概

念信息不断在人们心智中得到积累。 要想在品牌营销中实 现“对齐”，就需要有某种规则和标准——

或者找到“中心点”，所有的元素围绕中心点展开排列和运动。

或者找到“准绳”（参考线），以准绳为纲，安排所有元素的排列和活动位置。

就做品牌而言，“对齐”的规则和标准，主要体现在概念、视觉、调性这三个方面。

 

3、重复原则

当你有了明确的品牌策略，有了表现策略的行动原则，接下来，就要在行动中不断地按照“对齐”原则

来体现“对比”原则。这就是“重复”原则。品牌“重复”原则，表现在产品设计、传播创意以及传播

行动三个方面。

1)   产品设计中的“重复”

优秀品牌设计产品时，都会在外观造型和包装等方面体现独特的视觉语言，让其成为品牌基因的一部分



。

比如，ThinkPad电脑键盘中心的那个小红点，体现在所有该品牌电脑中。苹果所有的电子产品，都贯彻

了相同的极致简洁的唯美造型，以及统一的颜色和材质感。所有的宝马汽车，都拥有鹰眼大灯、鲨鱼腮

前脸这两个独特的品牌视觉符号。很多快消品牌，在推出系列产品时也都会让某些视觉元素和风格尽量

保持一致。

2)   创意传播中的“重复”

创意传播，包括广告创意，也包括品牌活动创意。一方面，创意要“对齐”品牌策略和形象识别，另一

方面，也要有灵活多样的发挥，才会持续引发关注和兴趣。广告界有一个名词叫做“大创意”（big idea

），也叫“核心创意”，是在广告创意中体现“重复”内涵的最好说法。它最早由广告大师奥格威提出

：“如果你的广告中没有一个Big

idea，那么这则广告就像是一艘在夜间行驶的船，找不到方向也无法引起别人的注意。”

3)   传播行动中的“重复”

品牌传播互动的另一种强有力的方法是——能够连续N年坚持如一地执行一种传播策略，比如代言策略

、赞助策略等。可口可乐自1928年开始赞助阿姆斯特丹奥运会，至今从未间断，是世界上连续赞助奥运

会时间最长的公司。百事可乐以音乐和足球为品牌传播的核心策略，它使用了一代又一代处于顶峰的明

星和球星代言品牌，至今仍然保持这个策略。

 

4、亲密原则

品牌建设的终极目标，就是与顾客（用户）建立情感联结。

衡量品牌资产的最高指标，是忠诚度。“我喜欢”往往比“我需要”的吸引力更持久。情感可以为品牌
带来如下“附加值”—— 

① 可以降低消费者对价格的关注程度。

② 降低消费者对认理性产品诉求的关注，使其轻松做出决策。

   

③ 对于质量不容易判断的产品和服务，情感可以建立信任，并降低购买决策过程中的感知风险。
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