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摘要：从视觉营销的角度出发，分析了服装品牌终端视觉形象的重要意义及其在视觉营销中的重要作用，提出了服

装品牌终端视觉形象因素分为展示设计硬装修和软性因素两大类别。在此基础上，进一步对软性因素中的品牌名

称标志设计、吊牌设计、广告设计、顾客服务和背景音乐等方面的运用进行了探讨，以期为塑造高质量的品牌终端视

觉形象提供参考依据。
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Abstract：From the perspective of visual marketing, it analyzed the significant and important role of clothing brand

terminal visual image in visual marketing, and proposed the factors of clothing brand terminal visual image including

both hard decoration for displaying and soft factors. On this basis, it analyzed and discussed various of soft factors,

including brand names and logo design , tags design，advertisement design , customer servicein and background music, in

order to offer some reference on building outstanding brand terminal visual image.
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消费者购买服装商品，往往介于感性和理性之

间，不单纯只是物质享受，更看重商品及购买商品的

场所能给自己带来的个性满足和精神愉悦

[1]

。因此，

创建服装品牌终端视觉形象是现代服装市场营销的

关键环节和视觉营销的一项重要策略

[2]

。服装品牌终

端视觉形象包括品牌名称、品牌标志、终端广告形象、

品牌零售空间的设计和服装产品陈列搭配设计等，是

服装市场营销与视觉艺术的结合。品牌通过终端展

示设计与服装陈列手段，将市场定位、风格特征、营销

理念和品牌的历史文化，用符号化的视觉语言与消费

者进行无声的沟通。

随着行业的发展，国内服装品牌的竞争越来越激

烈，服装企业迫切需要使用有效的市场营销策略来提

升品牌形象。良好的品牌终端视觉形象除了在展示

设计硬装修方面应给消费者视觉上美的享受，在软性

因素上还应吸引顾客进入一种品牌氛围，在销售现场

构成一种强烈的感召力，使顾客全身心投入并体验品

牌魅力，从而扩大品牌影响力，创造更大的销售利润。

1 服装品牌终端视觉形象软性因素与视觉营

销的关系

营销是一种双向的行为改变，是关于企业如何发

现、创造和交付价值以满足一定目标市场的需求，同

时获取利润的学科。营销一定是企业想改变消费者

平时的消费习惯，产品才有销售的机会

[3]

。视觉营销

就是通过视觉刺激的方式，利用色彩、造型、声音等造

成的冲击力吸引潜在顾客来关注产品，由此增加产品

和服装店的吸引力，达到销售目的的一种营销方式，

是做好营销必不可少的营销手段之一。近年来视觉

营销在国内服装企业也受到了广泛的关注，其原因在

于以下几点。
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（1）顾客对产品和购物深层次的追求。越来越多

的顾客已经从过去的仅仅为了买衣服的简单购物过

程，演变成对购物过程的品味和趣味性追求。越来越

多的顾客希望购物就如同时尚之旅。（2）在不断求新

的市场规则下，传统销售方式的局限性和千篇一律的

营销形式已经不能满足顾客新的需求，终端需要改变

营销形式并使营销的方式更加多样化和科学化

[4]

。（3）

国际品牌对视觉营销的重视。视觉营销是许多国际

品牌在终端常用的一种非常有效的工具，不断涌入的

国际品牌对视觉营销的重视，也促使国内服装品牌重

新审视视觉营销的重要性。

视觉营销系统是以品牌核心价值为中心，在贯穿

整合营销策略的同时，直接立足于品牌及产品与消费

者的每一个视觉触点，直接影响消费者的意识，达到

短平快的市场效果

[5]

。现代意义上的视觉营销并不只

是为了吸引顾客和推销商品，还应该以视觉传达的方

式来体现服务的功能。因此，具体在服装品牌终端视

觉形象的塑造上，除了传统的门面设计、橱窗设计、色

彩设计、空间设计、灯光设计和室内外装饰设计等展

示设计硬装修因素外，还因包括品牌名称及标志、吊

牌设计、品牌终端广告设计、顾客服务以及背景音乐

设计等软性因素。

服装品牌终端视觉形象与视觉营销紧密联系，建

立、宣传和推广品牌终端视觉形象，既是视觉营销的

重要内容和任务，又是实现促进销售这一目的的有效

手段，着重体现了传达和展示的功能。

2 服装品牌终端视觉形象的软性因素

2.1 鲜明醒目的名称及品牌标志

品牌的名称和标志是品牌形象的重要组成部分

之一。理想的品牌名称是运用规范化的图形、色彩、

字体来突出品牌的整体视觉形象，应符合品牌的核心

定位和目标客户群的个性价值审美，并能与市场竞争

对手区隔化

[6]

。品牌名称是用语言来表达商品本身的

主要方式，因此，命名时的意义、音感、视觉3种形象具

有鲜明的品牌符号性，这种符号性在市场营销中的沟

通作用远远超过了商标本身。美国品牌研究专家菲

利普琼斯提出，品牌的附加值是以某种形式存在于它

的名称之中的。品牌名称在设计上应考虑商品本身

的设计、包装的设计以及后期的广告宣传、销售与行

销的方法等方面的形象，从而给目标客户群制造一种

好印象，是商品形象的先锋。

在名牌效应普遍受到重视的今天，著名的标志已

成为一种精神的象征、一种地位的炫耀、一种企业价

值的体现

[7]

。服装品牌标志的特点是简洁、明快，易于

识别，并且应具有象征性，让消费者引发好感、产生联

想、形成深刻记忆，节约传播费用。例如：意大利著名

服装品牌范思哲（VERSACE），设计师范思哲以自己的

名字命名品牌，并且使用希腊神话中的蛇发女妖梅杜

莎的形象作为品牌标志，代表着致命的吸引力。范思

哲品牌标志见图1。名称与标志是顾客认识和记忆一

个企业或品牌的第一要素，是品牌最浓缩的符号特

征，使用标志是服装展示和陈列设计中最基本和有效

的手段。范思哲品牌终端形象见图2。

2.2 突显品质的吊牌设计

吊牌是服装的组成部分之一，也是塑造品牌终端

形象的不可忽视的因素。调查表明，有超过98%的顾

客在终端购物时都会翻看服装的吊牌，原因在于吊牌

代言了品牌的特征意义，是品牌识别的有效载体。

LYOCELL，TENCEL，MODAL等新型纤维正受到人们

追捧，在服装吊牌上的标注则成为服装的高品质及品

图1 范思哲品牌标志

Fig.1 Brand logo of VERSACE's

图2 范思哲品牌终端形象

Fig.2 Brand terminal image of VERSACE's
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牌形象的最好体现；还有表征服装在面料及制作上达

到一定标准的标示，如全羊毛标志和环境生态标志

等。随着人们对服装穿着舒适性、安全性及功能性要

求的提高，吊牌所涵盖的内容越来越多。

吊牌的制作，按介质分有纸制的、塑料的、金属

的；按形状结构分有长方形、对折形、圆形、三角形、插

袋式以及其他特殊造型；按功能分有普通型、条码防

伪型和全息防伪型。不同的吊牌设计，往往体现出服

装的品质和档次，反映服装的风格和品位。现代吊牌

设计应向服装的风格完美贴和的方向发展。例如高

品质的女装需要设计精美、细致的吊牌，而粗犷的牛

仔裤则可以配上西部风格的吊牌，甚至可以用上粗糙

的木质材料和草绳。服装吊牌见图3。

2.3 统一的品牌终端广告

服装类产品的终端销售区域往往比较集中，众多

同类型品牌几乎都共同存在于一个商圈中，商品同质

化的现象日趋严重，服装品牌之间的竞争也更为直

接。在同类型产品中，顾客通常只能记住印象较深刻

的几个品牌或其中的部分元素，而品牌终端广告对消

费者的购买行为产生着提醒、暗示、联想、引导等效

应，因此终端广告的表现在营销活动中占据十分重要

的地位。

服装品牌终端广告的组合是一个系统化工程，包

括终端户外广告、室内广告、店头广告、形象概念广告

及卖场POP广告等各类元素，将具有不同职能作用的

多种广告元素进行有效整合，能使终端广告的综合表

现发挥出最大的广告效用。并且，在服装广告的设计

中，运用具有延展性的视觉元素，将其中的主要元素

进行自由地组合应用，形成统一性和系列化的广告形

象，能有效减少品牌宣传成本。因此，在产品上市过

程中，终端广告应形成统一的风格形象，形成反复的

视觉冲击，引发联想，加强记忆，定格品牌印象

[8]

，设计

趋势的具体表现为组合的元素及色彩要尽量一致，每

一次的营销推广活动都统一使用该阶段的广告形象，

可以达到强调和累积宣传的效果。如曼娅奴女装品

牌终端广告，见图4，曼娅奴女装的店头广告与POP广

告组合的色调和产品主推款色调保持统一的橙黄色。

2.4 创造价值的顾客服务

在服装销售终端，有价值的顾客服务是指品牌在

对顾客购买产品或服务的过程中，主动为顾客提供

的，免费性质并创造出附加价值的，与客户保持良好

关系的维护工作。终端服务设计作为产品最终面对

顾客的关键环节，是为销售过程中专为产品推广而提

出的概念，其目的是提升品牌内涵，对产品价值进行

宣传，体现“以消费者为中心”的经营理念。

顾客服务是一种十分有效的进攻手段，服务也可

以创造价值和利润，代表品牌形象并激起消费者归属

感和荣誉感。销售人员不仅销售服装产品，更代表了

品牌的形象，因此工作过程中除了必须的热情以外，

更为关键的是应具有专业的形象设计知识和周到细

致的服务。特别是处在发展成长期的服装企业必须

体会商品买卖的细节情况，从细小的地方体贴顾客，

使顾客在感受陈列环境的同时并产生购买意愿。

2.5 符号化的背景音乐

音乐具有极大的情绪感染力和情感传达功能，代

表了品牌理念和风格的同一类型音乐可成为品牌的

声音符号存在。声音符号化传播的信息认知性强，可

以减少传播过程，缩短传播环节，使品牌信息直接作

用消费者，唤醒消费者原有的记忆符号以激发其对品

牌的好感并购买

[9]

。作为品牌符号化的终端背景音乐

可以很好地烘托卖场氛围、提高产品的亲和力、宣传

品牌的风格。在所喜爱的服饰店中，顾客如果听到与

图3 服装吊牌

Fig.3 Tag design of clothing

图4 曼娅奴女装品牌终端广告

Fig.4 Terminal advertising of brand-Migaino
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品牌格调一致的音乐，会感到非常舒适惬意，这对于

产品销售的意义是非常大的。

服装卖场在选择背景音乐时，应使之与品牌的风

格和目标顾客的爱好相符合。例如，抒情的英文歌与

青少年所喜爱的节奏感强的HIP POP曲风所体现的

风格就完全不同。因此，在选择背景音乐时，一定要

注意以下几点：第一，音乐的类别要与品牌以及商品

的风格相同；第二，乐曲能够迎合目标顾客的爱好和

格调；第三，乐曲数量要充足，不要连续地重复播放；

第四，音乐的播放时间与音量要合理。

3 结语

现代消费者逐渐将购物作为一种享受的体验，不

断追求着消费的乐趣，在品牌林立、竞争激烈的市场环

境中，企业尤其需要正确地选择和执行视觉营销策略

来进行品牌推广。目前国内服装品牌已经逐渐发现在

“感觉”的节点上和消费者发生深度的沟通与交融，是

挖掘消费潜力的关键，因此，将消费者的“感觉”通过

“体验”式的终端软性因素感受转换成理性的选择，是

现代营销的大趋势。企业经营者应重视细节观念，将

不经意的细节加以周到细微的安排，以满足不同消费

群体或个性化消费者的需要。国内服装企业应加强对

各类软性因素的整合和设计，提高终端视觉形象的吸

引力，在品牌形象塑造与利润间保持正态平衡，为服装

品牌创造可持续发展的美好前景，其中包括品牌价值

的提升，终端信息传递的便捷化和商品价值的最大化。
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3.4 用新的包装识别形象激发目标消费群的共识

越来越多追求视觉醒目度的商品包装占据着当

下的市场流通领域，消费者拒绝接受雷同设计的商品

包装，更对商品包装设计产生的视觉疲劳感到厌恶，

因此，富于创新的商品包装视觉形象，会使消费者的

心理得到个性的满足和精神上的愉悦。融入更多艺

术想象力的商品，必然会给消费者一种全新的视觉与

心理感受

[8]

。也许，设计师们还可以利用一些现代高

科技技术，使视觉设计可以更加生动；也可以把商品

包装的作用扩大到商品展示的应用上，商品的包装和

展示合二为一，视觉形象更加鲜明和连贯。

4 结语

随着科技、经济的发展，消费者对商品包装的要

求也越来越严格，商品包装设计的水平必将越来越

高。同时，要想在竞争激烈的市场中立于不败之地，

除了提升商品自身品质以外，更要注重商品包装的视

觉形象设计。只有充分了解消费者视觉心理，严格遵

循商品包装的视觉流程设计规律，才能真正达到商品

包装设计的根本目的。
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