
服饰陈列设计
阳　川　主编

练　红　李晓蓉　副主编

化学工业出版社

· 北 京 ·



本书从陈列设计的色彩、空间、灯光、陈列细节技巧和陈列管理等方面较全面地介绍了

服饰陈列的基本方法，内容丰富，可操作性强，并附有大量图片资料进行说明，详细展示陈

列过程和陈列细节。

本书可供各服装院校服装设计专业、展示设计专业师生及各品牌服装企业陈列从业人员

参考。

　责任编辑：辛　田　　　　　　　　　　　装帧设计：尹琳琳
　责任校对：周梦华　　　　　　　　　　　　　　

　出版发行：化学工业出版社（北京市东城区青年湖南街13号　邮政编码100011）
　印　　装：化学工业出版社印刷厂
　720mm×1000mm　1/16　印张121/4　字数229千字　2008年9月北京第1版第1次印刷

　购书咨询：010-64518888 （传真：010-64519686）　　售后服务：010-64518899
　网　　址：http：//www.cip.com.cn
　凡购买本书，如有缺损质量问题，本社销售中心负责调换。

　定　　价：39.00元	 版权所有　违者必究 

  图书在版编目（CIP）数据

　服饰陈列设计/阳川主编.—北京：化学工业出版社，
2008.6
　ISBN 978-7-122-02998-0

  Ⅰ.服…　Ⅱ.阳…　Ⅲ .服饰-陈列设计　Ⅳ.TS942.8

　中国版本图书馆CIP数据核字（2008）第075977号



前言
FUshi

CHENLIE SHEJI

服饰陈列在欧洲已有百年历史，如今悄然进入中国，并以空前的速度迅猛

发展。商业陈列前两年在国内处于概念模糊的状态，多数卖场陈列不甚讲究品

牌形象，缺乏商业表现的灵活和时尚，忽略了服装品牌文化的内在要求。随着

众多企业品牌经营意识的觉醒，决胜终端销售的理念使商家纷纷将目光投向自

己的橱窗和卖场，力图使自己的品牌形象得到完善，同时销量倍增。目前陈列

师在国内需求正旺，许多品牌十分重视卖场陈列设计，专业的陈列设计师培训

也方兴未艾。

笔者从2002年起开始关注服饰陈列，2005年赴意大利期间考察了米兰、

罗马、威尼斯等地的服饰陈列现状，回国后又与国内陈列情况进行了对照，并

在近几年对一些服装企业进行了员工培训并在高校从事相关教学工作。本书从

陈列设计的色彩、空间、灯光、陈列细节技巧和陈列管理等方面较全面地介绍

了服饰陈列的基本方法，注重知识的系统性和实际的可操作性，并附有大量图

片，详细展示陈列过程和陈列细节。

本书主要适用于各院校服装设计专业、展示设计专业师生以及品牌服装企

业陈列从业人员等。

本书由成都纺织高等专科学校阳川主编，练红及四川大学轻纺与食品学院

李晓蓉副主编，并由阳川、练红统稿。第一、七章由阳川编写。第二章由四川

大学轻纺与食品学院周怡、练红共同编写。第三章由成都纺织高等专科学校潘

丽萍编写。第四章由成都纺织高等专科学校杨震华编写。第五章由阳川、练红

及四川标榜职业技术学院周雯、绫致时装（天津）有限公司钟霖共同编写。第

六章第一～三节由李晓蓉编写，第四节由四川师范大学服装学院左俊、成都纺

织高等专科学校吴煜君编写。

在本书的编写过程中，许多服装企业给予了许多关心和支持，在此表示深

深的谢意。

由于编者水平有限，书中疏漏和不足之处在所难免，恳请专家、读者予以
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概　论

第一章

在全球性的“概念消费”、“体验经济”浪潮的影响下，随着服装行业竞

争的日益激烈和产品同质化现象日趋严重，消费者变得更加理性，面对这样

的情形，服饰企业在思考产品如何能够挣脱平庸的桎梏以在众多同类品牌中

脱颖而出，因此销售终端的陈列设计重要性日益突显，我们的企业也开始了

解并积极探索陈列概念在整个营销价值体系中所起的提高商品附加值和品牌

价值的作用，以及未来陈列发展的趋势。

本章导读
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第一节　陈列的概念及作用

随着市场经济的不断发展，服装产品的销售在服装整个产业链中显得十分

重要，销售方式也由只是提供各种各样服装产品转向提供各种人性化服务，以

顾客为本，从顾客的角度关怀他们的需求，将之渗透到服务的每一个细节当中。

有一句话叫做：二流企业做产品，一流企业做服务。企业存在的意义就在于满

足顾客的需求，这才是企业的根本，只有做到这一点，才可能获得利润。服装

陈列设计除了能够以直观的形式展示产品的特点还能给顾客带来一场视觉的盛

宴，所以其重要性在服装营销过程中日益突显。虽然服装陈列在国内起步较晚，

但是随着近年来市场分工的进一步细化及商业企业竞争的不断推动，陈列设计

越来越成为终端市场竞争的制胜法宝。服装生产企业及零售企业越来越关注如

何利用陈列技艺使产品既具有美感又能极大促进销售，以便在销售终端提高商

品附加值及品牌价值。

一、陈列的概念

美国市场营销学会（AMA）研究表明：人类关注某一个商品的时间通常为

前7秒钟，在这7秒钟的时间内，有70%的人意识当中决定购买商品时，起到首

要决定的因素就是产品的视觉表现力。这种强大的视觉表现力来源于高超的陈列

设计方法的运用，也就是说陈列的视觉效果刺激了顾客的购买欲望，起到了关键

性的作用。

什么是陈列？所谓陈列（Visual  Merchandise  Display, VMD），是指运用一定

的技术和方法展示商品，创造理想的购物空间，是一种以视觉吸引力来推销产品

的规划方法，以刺激销售、诱导顾客做出购买决定和行动。

服装陈列是根据服装品牌市场推广策略，通过对产品、橱窗、货架、模特、

灯光、音乐、POP海报、通道的科学规划，对服装卖场的整体空间内全系列产品

采用技巧性的组合配置和统筹，巧妙体现服装品牌产品形象的风格化、逻辑化、

功能化、审美化和魅力化，还要把握顾客的购买心理、产品的销售规律，潜移默
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化地激发消费者的认同意识，以达到促进产品销售、传播品牌文化、提升品牌形

象的目的，并推行某种“生活方式”，引导其进入概念性消费领域。这是现代服

装品牌商品在消费服务中必不可少的战略战术之一。

二、陈列的作用

服装陈列的内容涵盖了美学、营销学、心理学、视觉艺术等多门科学知识，

是一门综合性的学科，也是终端卖场最有效的营销手段之一。陈列技巧是一个由

多种复杂因素结合起来的技能。品牌定位、流行风格、资源消耗、营销心理等，

都是构成陈列设计的因素。它不仅是一种艺术行为，从营销角度看，它还是一个

理性布局的过程。它不但要遵从美学原则，还要遵从促销原则、竞争原则，所以

陈列设计是营销中的美学设计，服装是陈列演示的主角，陈列是戏剧中的剧情，

是烘托卖场气氛的手段，空间设计是表演的舞台，顾客则是戏剧的观看者，戏剧

要调动观众的情绪，让他们参与到剧情中去，四者合一才能成为完美的表演。顾

客在浏览商店时最为直接的反应是商品对视觉的刺激，商品陈列的优劣直接决定

能影响多大数量的顾客，是否吸引顾客走进店里，能否刺激顾客的消费。因此陈

列设计在服装终端销售中所起的作用是巨大的。　

（一）提升品牌形象，增强企业竞争力

调查表明：顾客最后做出购买决定87%取决于该商品陈列的科学性与显眼

度，而产品陈列又是最为廉价、最为基本的促销方式。良好的商品陈列不仅可以

方便、刺激顾客购买，而且可以借此提高企业产品和品牌的形象。服装商品陈列

即是产品的广告，它不需要投入大量费用，只需要了解品牌的内涵，重新审视产

品的特点，清楚目标顾客的状态以及对于生活的理解，从审美的角度对产品摆放

进行艺术的加工，采用最理想、最艺术化的表现手法，以视觉的手段来向消费者

准确地展示品牌、传达品牌形象，就可能获得更大的效益。

视觉形象展示，能够赋予产品特定的品牌文化与形象内涵，传递品牌价值，

终端店面的形象也从侧面代表着整个企业的形象，可以加深消费者对品牌的印象

与信赖，提升企业的知名度，从而提高产品附加值，为后续发展打好基础，使企

业获得更高的利润并增强企业的竞争力。

（二）吸引顾客关注，促进商品销售

好的服装陈列因色彩的配置具有某种独特的规律、搭配方式特别、陈列布

局整体等，容易形成视觉冲击力，可以吸引更多注意力，可以引起消费者的购买
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欲，并促使其采取购买行动。这是众多品牌和商家极度重视产品陈列的原因之

一。终端店面如能正确运用商品的配置和陈列技术，销售额可以在原有基础上有

较大提高。对重点推荐的以及新上市的货品，如果把它穿在模特身上，再与灯

光、道具、宣传品等形成巧妙的布局，配以其他的衬托、装饰，其高雅的款式、

精细的做工清楚地呈现在顾客面前，使产品的面料、质感、设计特色清晰地体现

出来，顾客可以仔细观赏，就很容易为之所动，如此才能说服顾客，使其认同或

参与，从而达到销售的目的。

目前，服装品牌的营销推广策略分为两大类，一类国际高端奢侈品牌，即

高级成衣品牌，其产品的品牌特征明确，拥有的顾客群稳定，顾客有很强的消费

力，追求的是一种高品位的生活方式，对品牌的忠诚度高，所以，品牌的营销推

广重点在广告和媒体宣传上，吸引公众艳羡的目光。另一类是快速服装品牌，以

速度制胜，这类品牌的服装会有大量抄袭来的元素和款式，它们的制胜法宝是大

量销售，快速变换品种，在竞争对手之前卖掉自己的服装。这类品牌的市场推广

重点在渠道建设上，让店铺无处不在是终极目标，店铺的陈列如何突出自己的特

色，刺激销售就显得尤为重要。

（三）传达时尚信息，推行新生活方式

服装是时尚产物，服装陈列应针对目标消费群层次，增加具有艺术感与美

感商品视觉效果的展示，通过橱窗与店面的产品陈列，以有系统有主题化的设计

来表达情景氛围，　店铺的陈列应体现独特的品牌文化，使整个卖场从外在的醒

目如橱窗的设计、陈列的风格到细节道具的运用等方面都相异于其他品牌，以传

达品牌形象、流行趋势、设计理念以及面料质地等，表明新产品特点或新生活观

念，使社会大众转化观点，接受或跟上新的时尚潮流。有效的陈列设计方案可

以向消费者推行品牌所要表达的某种“生活理念”，向消费者销售某种“生活方

式”。陈列设计的目的是要向消费者表达出一种品牌意境，通过这种方式来引起

人们的共鸣，影响和提升消费群的审美度，从心理上打动顾客，并引发顾客的消

费和生活方式的改变，促进消费。这是陈列的较高境界。

一个店铺的整体陈列设计包含：陈列理念、卖场空间规划、橱窗装饰、货

品陈列、光源、色彩搭配、POP等，这些都是构成情景设计的关键要素。例如某

服装品牌要进行夏季休闲服装的推广，我们可以利用陈列手法、造型艺术和灯光

让其鲜活起来，运用动感的休闲模特，背景板选用印有品牌LOGO的海滨情景画

面，道具搭配遮阳伞、休闲椅、游泳圈，采用对比强烈的服装色彩，模特佩戴墨

镜，构成了一幅夏季海边休闲度假的快乐情景，这种展示生动而直观地给顾客提

供一个身临其境的联想空间。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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第二节　服装陈列的发展历史与现状

一、服装陈列设计发展历史

Display，即表演、展示、展览。展示活动同人类文明的历史紧密相连，自从

有了信息传递的需要，展示活动便相伴而生，人们把某种物品、事情、想法和欲

望通过一定形式向其他人表达，就产生了展示行为。

综观展示活动的发展进程，古代人们为了生存，进行本能的物品展示，逐渐

地随着集市贸易的形成，出现了最早的商品展示。随着从陈列宗教偶像的山洞、

庙宇、神殿到收藏室和博物馆的发展；从集市到固定经营的商场和展销会的演

进，人类展示活动已经由早期简单形式发展到现代多学科综合运用的一种有明确

目标、有组织的传播活动并渗透到社会生活的各个方面。服装的陈列展示作为商

品展示的一个分支，也一步一步地发展起来。

服装陈列设计作为一种有效的视觉表现手法和产品销售手段，在服装商品营

销中日趋重要。我们有必要首先对服装陈列设计的起源和发展进行深入的了解。

陈列设计的起源可以追溯到100多年前的欧洲，随着快速消费品大批量销售

时代的来临而出现，最先是在食品行业，为了满足“提高自选式货架陈列的有效

性”这一需求，进而产生了技术性的视觉营销。接着服装行业对视觉营销发生浓

厚兴趣，并将相关技术加以改造，使之适合了服装商品的特点。它的发展历程可

以分为以下几个阶段。

（一）起始阶段

在19世纪，服装师为欧洲贵族和美国富人上门服务。但当英国人Charles 
Worth于1858年在巴黎建立了他的第一家时装屋之后，他的客户开始进入店铺定

制，服装展示有了雏形。1900年欧洲商业及百货业开始发展，陈列设计则是作为

商品的一种销售方式和销售技术出现的。一些店铺经营者将皇宫中精美的装饰技

术运用到商品销售当中去，用精工细作的装饰方法来装扮店铺，它的出现可以说

是工业时代的一种衍生产物。
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（二）成形阶段

在20世纪20年代到40年代，因历史原因，商品销售经历着起起落落。

20年代和30年代早期是一个黄金时代，当时的现代主义和专卖店文化正孕

育着变革，而时髦的设计在今天仍然能让人产生共鸣。巴黎那时是时尚界和专卖

店之都，而在这些城市现代主义正在涌现——柏林、斯图加特、鹿特丹、布拉格

和纽约。专卖店的设计装饰在出现之后就快速地发展。在这个时期，有建筑师编

写的关于专卖店设计方面的带有精美插图的书开始出现。专卖店由里而外地变得

成熟了——大面积地使用一种颜料粉刷；钢和铝材开始受欢迎；玻璃则被到处使

用，从昂贵的橱窗到展示用桌面。灯光和照明在强调展品方面成为了至关重要的

技术，整个店面被当作一个大橱窗来进行货品的展示。这段时期，人型模特和衣

架开始流行，并得到广泛应用。

在30年代的萧条时期和接下来的二战，在美国专卖店设计的步伐放慢了，

而欧洲甚至停止。30年代只有很少的几家专卖店，但战后许多大的高级时装屋发

现在它们大厦的一层拥有一个专卖店会更方便，也能带来更多的利润。40年代末，

当Christian Dior推出具有潮流风向标的1947年春季新外观系列，巴黎恢复了它作

为时尚中心的声誉。也是在这段时间，“专卖店”这一称呼和时尚的联系更加紧

密了。

（三）发展阶段

20世纪40年代到70年代，由于战后购物狂潮的泛滥，促使各种推销手段迅

速发展，并使之愈加专业化。新的生活方式使零售业出现了细分的市场，销售专

门产品的商店大量出现，如推出新产品系列的Party和一些促销活动，更重要的

是商场已不再是简单的布置而是开始向视觉营销方向转变。战后的时尚中心巴

黎、米兰和罗马，还有美国，在这些经济繁荣的地区，商店设计采用了新现代主

义手法，其基础符号是变薄和有机的形状，抽象形式和轻质材料。在欧洲，设计

师是品牌的灵魂，根据设计师的品牌设计理念，服装商品实行有组织的视觉营销

为产品增加价值是必需的。

英国在战后经历了很长的艰难时期，直到20世纪60年代才重返世界舞台。

当它重返之后，就一直表现得很出色。这期间有了一系列服装专卖店，在这些服

装店里出售迷幻色彩的迷你裙和二手制服。 60年代的专卖店放宽了过去所有的

设计原则，所有东西都能挂出来展示。

20世纪60年代末期，许多坚定走国际化路线的设计师开了专卖店。但只有

Yves Saint Laurent于1966年9月在巴黎开的Rive Gauche专卖店才真正体现了高级

服装店发生的变革。这个年轻的设计师不再和那些在专卖店中卖成衣的高级时装
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屋有关。为了展示他的波普艺术的时装，他和装饰师共同设计了专卖店布景：红

漆墙壁、明亮的橘黄色地毯、太空时代气息的家具和彩色雕塑。紧接着其他的服

装师也开了他们的成衣专卖店。

百货连锁店的出现提高了利润空间，也提供了向顾客宣传和沟通的渠道，同

时也有利于陈列设计的及时更新和在卖场严格落实视觉营销设计策略的可能性，

并更易于控制视觉营销的实施，因此通过各个连锁网点建立品牌特性对于连锁店

来说是生命攸关的。对各品牌公司来说唯一可能的忧虑是如何确保公司各销售点

间设计的一致性，不论专卖店是在纽约、新加坡或米兰。正是由于对品牌特性一

致性的担忧，Emanuel Ungaro决定投入50万美元重新设计品牌的各个方面：形

象、LOGO、代表色彩和家具。同时，Yves Saint Laurent也重新考虑其品牌战略，

目的在于“在遍布各个角落的激烈竞争中展示强烈和广阔的形象，应对竞争”，

最终决定所有专卖店均以Yves Saint Laurent这一统一形象出现，同时根据不同

的地域和客户水准调配产品系列。从此，600平方米的专卖店在Madison大街落

户，将同一品牌名Yves Saint Laurent下的高级时装、男装、女装、配饰和香水集

合到一个世界。这一策略是使地理上非常遥远的销售点在品牌形象推广方面保持

一致，这在国际性奢侈品品牌中被普遍采用，同时开始影响并进入其他国际性品

牌的战略当中，例如：Gap、Next或Zara。Gap建立于1969年，是北美最大的连

锁服装店、美国第二大服装品牌，1991年进入法国，如今在世界各地已经拥有约

1700个销售点，全球采用统一的视觉营销原则。基于基本款精神的产品分类每6
周更新一次，Gap的涉及产品分类或店铺陈列视觉营销设计系统化在全世界范围

内推广。其特点是对推荐的款式的介绍极为明确。其品牌形象遵循面向拥有相同

生活方式的都市青年的原则，不论他们的文化、国籍还是语言有多大的差异。

（四）个性阶段 

20世纪80年代和90年代，专卖店发展出了很多种形式，折射出的是这一时

期的多层次营销战略，与文化艺术的结合更为紧密，具有现代解构主义特色的装

饰风格也运用于店面设计中。其中在80年代，有激进主义的设计师为Esprit设计

的专卖店——墙面是粗糙的混凝土，家具和其他物品都很低矮并由组成图案的明

亮薄片覆盖。20世纪90年代后，在欧美等国家，品牌旗舰店、概念店开始出现

并流行起来。品牌旗舰店是为了适合品牌现阶段推广的整体策略而设计的规范店

形象。概念店是针对品牌在未来某一发展阶段的抽象概念而进行的形象展现。而

在这些店铺当中，设计师和经营者通过运用大量的陈列设计方案和视觉设计方法

来营造这些店铺的氛围，提倡品位与文化内涵，并且通过视觉形式来向消费者进

行传导。随着竞争越来越激烈，差异化经营凸现其重要性，目的在于调动消费者

光顾和再次光顾的兴趣。差异化视觉营销作为商业成功必不可少的组成部分之
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一，其重要性是不容置疑的，目前得到了飞跃式的发展。

如今，国际品牌林立，竞争加剧，消费者不断追求消费的乐趣，在这种大环

境下，正确地、目标明确地选择和执行视觉营销策略已经变得必不可少了。但是

就整个欧洲各个国家来说，某些销售形式在某些国家更为先进。例如在英国，销

售总是围绕着大商场和百货商店，并取得了令人瞩目的成绩。意大利则在其销售

结构中保留了传统的独立零售商形式，并成为服装销售发展的空间。尽管整个欧

洲范围内的销售方式各有不同，但不论是形象品牌还是概念品牌，从销售点到代

理商特许经营连锁店，近年来都强烈地意识到了视觉营销在市场营销战略中举足

轻重的地位。越来越多的形象品牌和概念品牌，包括设计师品牌开始确定自身理

念，装备道具以提高店铺的吸引力，在形象与利润间保持平衡。

二、服装陈列设计的现状

在现代社会里，进入品牌竞争年代的服装业，在整合营销的思维下，产品

优劣只是决定销售成功的一部分，要取得好的销售业绩，还必须有好的导购技巧

和愉悦的店铺形象，而要达到这样一种良好的形象，就必须科学地规范终端卖场

陈列，由产品、品牌文化、营销策略等各种元素组成了一个全方位的终端推广系

统，而在这个系统中，卖场陈列设计已经越来越显示出它的重要地位，而商品陈

列技术无疑是商业经济时代进步的一种标志，经过百余年的发展，已经成为一种

广泛应用于服饰销售中非常实用的方法。目前，商品陈列水平在世界范围内发展

并不均衡，其中欧洲有非常深厚的传统，另外一些国家也各有特色。

正如服装的起源和发展，陈列设计最初在欧洲出现、发展并随之成熟，即便

现在，欧美等国商品陈列设计的变化及表现形式，也代表着世界的潮流，影响着

陈列流行趋势，如同他们在服装设计领域给世界带来的影响。随着欧美等国陈列

设计变化趋势的不断出新，日本和韩国这些受西方思想影响较大的国家，纷纷接

收世界陈列设计最尖端的信息，并且结合本国及亚洲国家的特色进行本土化，融

合为具有亚洲特色的最新流行变化趋势。由于陈列技术与品牌推广策略都非常成

熟，国外服装品牌在进入中国时，大都采用较为理性的广告策略，他们更重视卖

场终端的形象，对卖场进行精心策划，如员工的导购技巧；灯光给人的冷暖的心

理感受；甚至小到一块地砖的材质和色彩。从品牌的字体、颜色、产品风格，还

是从品牌的终端形象推广上，都做到了保持绝对的独一性、统一性。

对于中国等部分发展中国家，是世界流行趋势发布、最新陈列设计传播的

新兴力量，也是日韩等国整合后的本土化最新陈列设计信息直接引进者，但在陈

列设计领域的发展要远远落后于欧美等国家。在中国历史上，商品经济或市场经
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济的发展起步较晚，过去担纲陈列设计的人员多为广告人员或者美工，没有专门

从事陈列设计的陈列师。随着越来越多的国外知名品牌登陆中国，消费者日益

理性，面对这样的形势，中国本土品牌压力趋重，服饰企业力图在众多同类品

牌中脱颖而出，让销售终端真正吸引消费者，那么陈列就是服装企业“决胜终

端”的重要一环。目前在中国陈列设计则刚刚起步，国内服装企业非常重视广

告投入和店面装修，对陈列设计的重视不断深化，并逐渐规范陈列管理，很多国

内企业开始设立陈列设计师职位，院校也在探索如何培养理论与实践紧密结合的

专门人才。

三、陈列设计的趋势

随着众多企业品牌经营意识的觉醒，越来越多的企业已经意识到，终端形

象在消费者购买产品的行为过程中起到重要的作用，纷纷将目光投向自己的橱窗

和卖场。陈列设计作为服饰企业创造品牌终端形象、增加产品销售的一种有效手

段，已经越来越被服饰企业所重视，并有着光明的未来，陈列设计的发展趋势有

以下特点。

（一）陈列设计的周期缩短

由于顾客在视觉上求新求变，新产品也在不断推陈出新，卖场布置设计的生

命周期越来越短，特别对于快速服装品牌，店面陈列几乎每周特别在一些重要节

日必须彻底改换一次，有新款时，更应将店面陈列做一些调整。即便没有新款推

出，将衣服陈列位置、色彩进行更换，带来的变化效果也会吸引顾客经常光顾。

（二）陈列设计的分类明确，展示严谨

为了适应市场的变化，视觉营销技巧进一步提升，设计也更为制度化。因

此，空间布置发展的同时，产品分类与展示更严谨。

一是店铺装潢设计特色明确，即便对同一个品牌也根据产品系列（如七匹

狼的红狼和绿狼），在装饰上有明确的界定。对同一品牌的不同档次的店铺如

旗舰店、普通专卖店、专柜等装饰也有很大差别。旗舰店主要展示品牌形象，

设计前卫，选择高品质材料；普通专卖店按照品牌统一规划进行装修，橱窗的

设计是一个很重要的展示手段；专柜则根据商场场地与统一要求并结合品牌特

点来做装饰。

二是展示方式也有明确的界定。单品种商品按品类进行分类，采用自选式的

大批量销售，展示的核心不是强调流行趋势，而重在强调服装的搭配方式。以自
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营店形式经营的概念品牌则以主题进行分类，是更具组织性的视觉营销的体现。 

（三）陈列设计的档次不断提升

在陈列设计的发展过程中，中档品牌开始接近高档品牌，高档品牌只有进

一步向前推进，做得更好。比如，货架饱和度作为视觉营销战略中的一个商品指

数标准，对于中档品牌一般采用高的货架饱和度表明商品更重视销量，高档产品

品牌则以低密度陈列表明了对产品价值的重视。但现在很多中档品牌也开始降低

空间饱和度，以提升产品形象。某些品牌以奢侈品专卖店的形象销售低价位的产

品，使得商品价值实现最大化，卖场价值得到提升，顾客的价值也被尊重。这个

价值还体现在旗舰店数量的增加和对其大量的投资上。  
陈列从艺术的角度贯穿着企业产品的内涵、价值和表现力，同时也展示了企

业本身的存在意义和成长目标。而当全球性的“概念消费”、“体验经济”浪潮最

终拍击中国的堤岸时，我们的企业也终于开始了解并积极探索陈列概念在整个营

销价值体系中的作用。 
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