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《CI原理与实务》

内容概要

《CI原理与实务》内容包括CI概论、CI的构成分析、CI与品牌理论、CI的文化观照、CI的社会学思考
、企业品牌家族形象设计、策划方案的实施等。
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章节摘录

　　3．企业文化的功能　　在企业的生产经营管理活动中，起积极作用的第一位要素是人，人是企
业活动的主体。企业面对市场，也主要是面对人，为千千万万的消费者提供商品和服务。因而，考察
企业文化的功能，必须首先从“人”着眼。　　人是文化的主动者，人们在实践奋斗过程中创造出了
丰富多彩的文化；同时，人又是文化的被动者，时时处处都受着自己所创造出的那些文化的制约。因
而，企业文化的功能也主要是指对人的作用而言。　　文化学专家们认为，文化作为外显的内隐的行
为模式，给社会成员提供了一系列“规则”，而且这些“规则”总是要重复地持续地遵循。内隐的行
为模式指思想模式和情感模式，外显的行为模式指活动行为模式。这些行为模式“规则”对企业员工
及企业的产品或商品的购买者均要发生作用。企业文化的功能由此而得到实现。　　首先，企业文化
具有凝聚功能。一个企业必须人心统一，才有凝聚力。人心的统一，主要在于两方面，一是思想认识
统一，二是情感和谐统一。企业文化为企业员工提供思想模式，使每个员工在认识上趋向于某一个方
面，某一个目标，并自觉自愿地为之共同奋斗。特别是在价值观问题上，一定的企业文化能明确提示
：企业价值的实现和各个员工个人价值的实现是互相依存的，即可以使决策者管理者明确认识到，企
业的每一步微小成功和发展都必须依靠职工的才能和奋斗精神，同时也使企业职工明确认识到，每个
企业成员个人的事业成功和个性发展， 都只能在企业成功和发展的过程中才得以实现。企业的命运和
员工个人的命运是紧紧联结在一起的。企业和员工个人之间同呼吸共命运的这种思想认识，无疑是一
种强大的内部凝聚力。企业文化还为企业员工提供情感模式，即上下级之间、同事之间，都是志同道
合共同奋斗的战友，人与人之间自然产生一种亲近感，而企业伦理道德规则又随时随地调节员工之间
的利益矛盾，消融可能发生的一些冲突。对于一个历史较长或成就突出的企业，员工对其还有一层亲
切的依赖感、归属感和自豪感。上述这些情感无疑也是一种强大的内邵凝聚力。　　其次，企业文化
具有辐射功能。一种企业文化，总是要在社会公众中扩散的。扩散的途径有三种。第一，通过现场情
境感应扩散，比如顾客在购买劳务服务或在商场购物时对文化气氛的实际感受；第二，通过舆论媒介
宣传联想扩散，比如社会公众在收视收听或阅读观看到关于企业的介绍报道或某个讯息时，心灵中将
产生对企业的某种联想印象，这种联想印象中自然包括了对企业文化的品味和感受；第三，通过产品
内涵显示扩散。产品除了具有实用价值(包括使用价值和观赏价值)外，它还包含着文化内涵，从产品
的形状设计和材料选用直到包装和功能说明等，不仅能显示企业的技术水平、人才素质，而且还能显
示企业的目标信念、经营信条、管理思想等企业文化底蕴。有人把这种文化底蕴喻称为“产品之魂”
，说来并不算过分。比如，顾客选购物品时，从产品的独具匠心的造形设计和包装设计，可以感知生
产厂家的创造精神；从产品的质量、功能设计、使用说明、售后服务等方面可以感知生产厂家对消费
者诚实负责、一心为消费者着想的经营信条；有些产品专为解决消费者的特殊困难，如特号鞋、中年
老年时装、特殊体型服装等，则更明白显示出对消费者的关切和爱心；至于那些着意于美感价值和人
情味的产品，不用说更能显示其文化内涵。与此相反，有些产品外观设计平庸呆板，功能陈旧单一，
制作工艺粗糙，包装简陋，顾客一望而知生产厂家不是人员素质低下，便是管理水平低下，或是资金
匮乏，勉力支撑生产；总之，产品内涵所显示的是企业的文化品位低下。以上所述的情境感应、宣传
联想、产品内涵显示三种途径，都是企业文化扩散的主要途径。企业文化在扩散过程中逐渐向外“辐
射”，辐射效应可能是正面的，也可能是负面的。这种辐射效应通过经营效益情报和公众对企业的评
介情况反馈到企业，促使企业文化更趋成熟。　　关于企业文化的功能，还有其他一些看法，比如，
认为企业文化具有导向功能、激励功能，约束功能，等等。这些提法反映了人们研究企业文化功能的
不同角度，对我们更深刻地认识企业文化具有重要参考价值。　　企业文化的功能，在优秀企业中具
有特殊重要性和得到了充分发挥。近期，美国兰德公司、麦肯锡公司、国际管理咨询公司的专家通过
对全球增长最快的30家公司的跟踪后联合撰写出《关于企业增长的研究报告》，该报告最后一段说：
　　正如《财富》杂志评论员文章指出，世界500强胜出其他公司的根本原因，就在于这些公司善于给
他们的企业文化注入活力。这些一流公司的企业文化同普通公司的企业文化有着显著的不同，他们最
注重四点：一是团队协作精神；二是以客户为中心；三是平等对待员工；四是激励与创新。凭着这四
大支柱所形成的企业文化力，使这些一流公司保持百年不衰。在大多数企业里，实际的企业文化同公
司希望形成的企业文化出入很大，但对那些杰出的公司来说，实际情况同理想的企业文化之间的关联
却很强，他们对公司的核心准则、企业价值观遵循始终如一，这一理念可以说是世界最受推崇的公司
得以成功的一大基石。　　4．企业文化与企业个性的关系　　企业个性的形成，与以下几方面的因
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素有关：　　第一是企业的类型。根据不同的标准，可以对企业作不同的分类，比如，可分为国有企
业、集体企业、私人企业、外资企业、中外合资企业等；可分为大型企业、中型企业、小型企业；也
可以分为工业企业、商业企业；还可以分为股份制企业、非股份制企业，等等。但在这里要讨论的不
是如何具体为企业作出分类，而是指明任何一个企业都必然属于某一具体类型，必然具有该类型企业
的一般特点。因而，企业类型是企业个性形成的决定性因素之一。这一点一般说来是容易理解的。　
　第二是企业的业务种类。一种企业的业务种类，制约着企业的经营活动方式和管理模式。比如，一
家百货商场和一家搬运公司，在经营管理方面就很不相同，前者主要为顾客提供商品，后者主要为顾
客提供劳务，它们必须根据各自的业务需要采用各自的经营活动方式和管理模式。而它们的企业个性
也会相应地有所不同。　　第三是企业所受的行业传统影响。一个企业总要归属于某种行业，而一种
行业的长久历史传统将对企业的行为活动产生重要影响，这些传统影响对于企业个性的形成也有熏陶
和约束作用。　　但是，以上这些因素只有在专门研究企业个性形成过程时才有特殊意义。这好比研
究人的个性时，要考虑人的血型、人的职业以及家庭教育等各种因素的影响作用一样。而现在这里主
要是讨论企业形象塑造问题，所以着眼点不在于上述三个方面的因素，而在于将企业放在市场竞争环
境中，看一个企业与它的同行业竞争对手之间的个性差异。　　类型相同、业务相同、行业相同的几
个企业，它们的个性中必然有共同的部分，但却不可能是个性完全相同，而必然存在个性差异。这些
个性差异，使一个企业跟其他的同行竞争者相区别，并使企业显示出自己形象的独特之处。这种个性
差异是怎样形成的呢?这里就要着重探讨影响企业个性形成的第四个因素，即企业文化。　　企业文化
与企业个性形成的关系非常密切。企业个性差异主要是由于企业文化的差异而决定的。　　⋯⋯
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编辑推荐

　　全书共分12章：CI概论；CI的构成分析；CI与品牌理论；CI的文化观照；CI的社会学思考；企业
形象设计的方案策划；企业整体形象设计；企业品牌家族形象设计；策划方案的实施；CI手册和CI发
布；企业形象营销与管理等。本书是广告学专业本科生、研究生及自考生的教材。
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精彩短评

1、很不错的一本书，值得收藏！~而且对于广告学、品牌学专业的人士来说，更是值得一看。里面的
内容很全面，分析到位，并且很容易让人读懂，又不枯燥
2、这书质量蛮可以的。不过价格比**网的要贵些!
3、帮别人买的，据说可以。
4、收到时就是封面比较脏 ，不过里面没什么问题
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