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基于终端销售数据女装品牌设计师研发能力提升策略

谢玻尔
（福州大学 厦门工艺美术学院，福建 厦门 ３６１０２１）

摘 要：在激烈的女装市场竞争中，品牌的产品研发能力是企业的核心竞争力，而设计师作为企业

产品研发的核心，直接影响着产品销售。为了更好地调动设计师的工作积极性，企业应采取科学

的绩效方式，使设计师设计出更加符合市场需求的产品，从而提高销量。通过女装品牌产品设计

案例，结合图片与图表分析，阐述女装终端销售数据与品牌设计师研发能力之间的关系，同时以终

端销售数据为依据，总结女装品牌产品设计师研发能力提升策略。
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品牌服装从抽象构思转化为实物商品，大致可

以分为研发—生产—销售 ３个阶段。设计师作为
品牌研发环节的核心，直接影响着产品的销售。当

终端销售出现问题时，容易导致库存积压，这时大

部分企业会将责任归咎于产品研发部门，设计师首

当其冲成为压力的主要承受者。由于企业普遍缺

乏科学的绩效机制，设计师难以用积极健康的心态

来面对终端销售数据，更谈不上利用市场数据改善

产品设计［１］。设计师的绩效与终端销售紧密相关，

相互影响，因此，采取科学的绩效方式，同时优化设

计师的工作模式，并且给予其更多正面激励、客观

评价，使其工作强度与收入对等，才有可能提升服

装品牌设计的整体品质。

文中通过对国内外设计师处境与终端销售数

据现状的分析，以女装品牌为例，找到提高女装品

牌设计师研发能力的途径，从而提高品牌销量。

１　国内外女装品牌设计师的处境

纵观近２０年女装品牌发展，国内女装品牌与
国外发达国家相比，普遍存在一定差距，认清国内

女装品牌设计师的处境，有助于品牌更好发展。



１．１　国内外品牌女装设计师流动率对比
在中、高端女装品牌的发展过程中，设计师的

高流动性是一个非常突出的问题，形成这一现象的

原因主要来自于两个方面：①销售业绩产生的正面
激励不足；②负面压力过高。从许多国际高级时装
和高级成衣品牌的发展历史中可知，较稳定的设计

师团队是品牌长远发展的关键因素。１９８０—２０１５
年不同国家女装设计师流动状况如图１所示。

图１　国内外女装设计师流动率状况
Ｆｉｇ．１　Ｆｌｏｗｒａｔｅｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓｆａｓｈｉｏｎｄｅｓｉｇｎｅｒｓａｔｈｏｍｅ

ａｎｄａｂｒｏａｄ

由图１可知，法国设计师１０年期间的流动率为
４５．３％，５年期间的流动率为２８．７％，３年期间的流
动率为２２．４％；意大利设计师１０年期间流动率为
５３．５％，５年期间的流动率为３１．６％，３年期间的流
动率为１９７％，这两组数据的变化幅度较为接近［３］；

而中国广东品牌设计师１０年期间流动率为９４．２％，
５年期间的流动率为７３．７％，３年期间的流动率为
６４．１％［２］；上海品牌设计师 １０年期间流动率为
９１３％，５年期间的流动率为８１．７％，３年期间的流
动率为７２．４％［３］，国内这两个地方的数据变化幅度

也较为接近。但是，国内与国外统计数据相比，中

国女装品牌设计师流动率明显较高，这也正是造成

中国女装品牌与国际大品牌存在差距的一个重要

因素。因此，值得深思中国女装品牌发展模式中存

在着哪些不利于设计师职业生存和发展的环境

因素。

１２　国内外女装品牌设计师绩效方式对比
女装品牌企业对于设计师的奖励方式主要体

现在销售提成机制上，即依照终端销售数据，每件

服装的总销售额扣除所有成本以外的利润按一定

比例折算到设计师的绩效工资内［４］。绩效管理直

接影响设计师的工作动力，科学的绩效方式能够促

使设计师积极对待工作。因此，要想保证相对稳定

的设计师团队，建立科学完善的奖励机制是关键。

在中国大部分的女装品牌中，绩效和问责方式

存在较大缺陷。目前，中国中、高端女装品牌中有

形成绩效机制的品牌比例较低，广东平均销售提成

在２７．３％，上海在２３．４％；而在法国高级成衣品牌
中，这一比率高达９４％［３］。这一数据在一定程度上

反映了中国女装品牌对设计师的重视程度远不及

欧美女装品牌，设计师的劳动付出与获得存在不对

等问题。这也使得中国女装品牌设计师的发展和

管理模式与其他设计强国之间存在一定差距。

２　女装品牌终端销售数据现状分析
市场数据统计和分析的准确性对设计师有着

非常直接的引导作用，使设计师能够及时调整设计

风格，以适应市场需求方向［５］。为确保市场数据的

实效性和科学性，应建立一套可实时登录、查询及

按类智能分析的系统。

２．１　对终端销售数据不够重视
目前中国中、高端女装品牌中，具有应用终端

销售数据统计分析软件的品牌比例仅为２７．４％，且
主要应用在直营店中。然而，在销售总额占比较大

的代理店中，其市场数据的统计与分析并未受到重

视，基本处于不可控状态。大部分女装品牌对代理

店的销售数据统计仅停留在代理商的订货数量上，

并将这一数据作为设计师的提成依据，从而忽视了

实际的终端销售数据，仅把代理商对市场的判断作

为引导设计的标准。然而，从代理商订货到完成实

际的终端销售通常需要通过３～４个季度，数据的
滞后容易导致设计师对市场流行风尚的判断出现

盲区。当代理商对市场预期存在较大程度误判时，

会影响到设计师未来２～３个季度的设计工作，对
女装品牌市场形成一种恶性循环；另外，大部分女

装品牌没有形成针对代理商库存统一的处理方式，

将库存压力完全留给代理商，这也在很大程度上加

大了实际终端销售数据的统计难度。由于没有形

成统一的促销方案，一些极低的折扣促销使得同一

品牌的直营店、代理店及网络商店形成内部价格

战，在影响库存处理的同时，也影响了当季产品的

销售和品牌的整体信誉。

２．２　缺少终端销售数据深入分析
大部分设计师在产品研发过程中，都会根据市

场数据对产品设计风格和细节元素进行调整，这是

市场数据分析最基本的目的和作用，且这种市场分

析模式被广泛认可。但由于不同品牌对终端销售

数据分析重视程度不一，造成设计师根据分析结果

作出的反应有所不同，采取相应措施的准确性也存

在差异，由此拉开了品牌之间在市场上的竞争力。
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要想提升品牌市场竞争力，设计师需要具备敏锐的

市场洞察力，随机应变，依据销售情况，及时调整产

品，以达到优化效果［６］。同时设计师应及时关注终

端销售数据的起伏变化，判断产品的市场竞争力，

以及市场接受程度［７］。

２．３　终端销售数据分析的时效性差
在信息化时代，时尚行业飞速发展，流行趋势

日益更替。消费者接受的皆是最新的，甚至是超前

的流行引导，文化及审美水平已不同往日。在这样

的背景下，时效性显得尤为重要。女装品牌市场数

据导向所带来的时效性，一般需经过３～４个季度
之后才能得以验证，数据的滞后容易导致设计师错

过调整设计的“黄金时期”。在高速变化的时尚产

业里，市场数据分析的准确率会随着时间的推移而

产生变化。或许某一结论对当下市场具有建设性

意义，但经过 ３～４个季度后，便无参考价值。因
此，对市场数据进行分析时，需要充分考虑数据的

时效性，否则，就会对未来的产品开发形成反作用。

３　基于终端销售数据提升设计师的
产品研发能力

３．１　提高销售报表数据分析的时效性
对当季销售报表进行深入分析，及时发现问

题，并提出解决方案，可以在很大程度上改善销售

状况，提升品牌的整体竞争力。研发人员可以通过

销售部门反馈的数据，迅速得知哪些款式为畅销

款，且具有良好的市场反响。这些款式未必都是预

期的畅销款，但却是最真实的销售情况，可以为研

发人员提供真实有效的数据参考。

由于目前大部分企业对市场数据分析重视度

不高，数据也较滞后，难以改善女装品牌的当季销

售状况。要想通过终端销售数据分析提升当季营

业额，就必须更加细致与科学地分析当季销售报

表，提升对市场反应的敏感度，从各种数据中寻找

利于设计与销售的依据。同时，将数据分析结果与

设计师业绩考评绑定，从而有目标、有方向地激发

设计师的设计动力。

３．２　时刻关注“爆款”服装存在的问题
“爆款”在很大程度上影响着女装品牌的整体

销售额。女装产品中的“爆款”被认为是在同一时

间段单款销售量高于平均数２．５倍的产品［８］。及

时分析终端销售数据，判断是否出现“爆款”，且需

要注意“爆款”服装是否存在其他问题，并在最短时

间内对此服装进行改进。

以实际“爆款”案例背后存在的问题为例进行

深入分析。新款上市前７周终端销售数据如图２所
示。图２中款号ＴＳ４２４４５女装如图３所示。由图２
可知，款号ＴＳ４２４４５小号型女装（１５５／７２Ａ与１５５／
７６Ａ）在１～６周均有库存积压。因此可以推测，该
款小号型服装在造型或结构设计上可能存在某些

问题，从而影响销售。设计部门向各店导购员了解

情况后发现，该款小号型服装存在 “肩部装饰过于

夸张”的问题。而同样的设计，中号型和大号型服

装并未出现这个问题。因此，设计师将进行试装实

验，探究导致小号型服装出现问题的原因。

图２　新款上市前７周终端销售数据
Ｆｉｇ．２　Ｔｅｒｍｉｎａｌｓａｌｅｓｄａｔａｏｆｔｈｅｆｉｒｓｔ７ｗｅｅｋｓ

图３　款号ＴＳ４２４４５女装
Ｆｉｇ．３　ＳｔｙｌｅｎｕｍｂｅｒＴＳ４２４４５ｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓｗｅａｒ

试装实验如图４所示。图４中设计师将肩部荷
叶边造型应用于不同款式、不同号型女装上，在实

体店试穿过程中，只有小号型服装在模特身上显得

特别不协调，产生着装者颈部缩短及变粗的视错
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觉。发现该问题后，设计师很快找到相应解决方

案，通过将该款小号型服装肩部以上荷叶边剪掉

２．５ｃｍ，并用手工内包缝处理缝边。经过调整设计

后，该款服装在第１１周时的库存量明显减少，具体
如图５所示。经过修改后该款服装实际效益要远
远高于预期。

图４　试装实验
Ｆｉｇ．４　Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｏｆｆｉｔｔｉｎｇ

图５　款号ＴＳ４２４４５女装销售数量
Ｆｉｇ．５　ＳａｌｅｓｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｏｆｓｔｙｌｅｎｕｍｂｅｒＴＳ４２４４５ｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓ

ｗｅａｒ

同一造型的服装在不同号型上的效果都会有

所差异，如果没有及时发现可能影响其销售结果。

因此需要设计师积极承担起自己的工作职责，通过

终端销售数据及时发现销量较低服装背后的问题，

及时调整设计方案，避免造成大量库存积压，将“爆

款”在终端销售中的作用充分发挥出来。

３．３　规避设计惯性带来的产品缺陷
女装品牌产品的优缺点往往存在着连贯性与

延续性，即某种设计风格相对稳定的女装产品在造

型、结构和工艺上的优缺点，经常会延续出现在多

个季度或系列设计中，这是由于设计师与制版师各

自的工作惯性以及合作惯性造成的。因此，及时从

终端销售数据中分析出产品的惯性缺陷并完善产

品质量，形成品牌独特的造型与号型设置方式，将

有利于品牌长远发展。

ＴＳ４２４４５型号服装设计变动案例给了女装品
牌设计师很大启发，即从当季报表中寻找“爆款”，

并分析“爆款”不同号型服装是否存在库存积压状

况，寻找问题服装中的惯性缺陷，单独针对此类号

型调整局部造型与工艺设计，从而达到扩大“爆款”

销量的目的，这种方法能在最短时间内给予女装品

牌带来利润最大化。

例如，在２０１５年夏装销售中，通过对当季销售
报表的分析，于上市后第２周预判款号 ＴＳ５３０１８服
装与款号ＴＳ５３０９７服装为“爆款”，于是在上市后第
３周分别对 ＴＳ５３０１８款号服装增产 １０００件，ＴＳ
５３０９７款号服装增产１２００件。这两款女装造型如
图６、图７所示，其销售数据如图８所示。在上市后
的第７周，根据销售人员的信息反馈，消费者普遍认
为，ＴＳ５３０１８的大号裙长偏短，ＴＳ５３０９７的小披肩
穿脱不方便。因此，设计师从款式设计上将 ＴＳ
５３０１８中的大号型裙长增加７ｃｍ，将 ＴＳ５３０９７中的
肩部小披肩由联缝式结构改为钩扣脱离式结构。

通过这两个细节改动，使得ＴＳ５３０１８和ＴＳ５３０９７的
销量在经历了２周左右时间的平稳走势后，从第８
周起又有了明显的提升。
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图６　款号ＴＳ５３０１８女装
Ｆｉｇ．６　ＳｔｙｌｅｎｕｍｂｅｒＴＳ５３０１８ｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓｗｅａｒ

图７　款号ＴＳ５３０９７女装
Ｆｉｇ．７　ＳｔｙｌｅｎｕｍｂｅｒＴＳ５３０９７ｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓｗｅａｒ

图８　款号ＴＳ５３０１８与款号ＴＳ５３０９７女装销售数据
Ｆｉｇ．８　ＳａｌｅｓｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｏｆｓｔｙｌｅｎｕｍｂｅｒＴＳ５３０１８ａｎｄ

ＴＳ５３０９７ｏｆｗｏｍｅｎ＇ｓｗｅａｒ

４　结 语

在激烈的女装品牌市场竞争中，设计、市场与

绩效３者关系密不可分，相互作用，相互映射。文中
通过品牌女装市场案例分析，归纳出基于销售终端

数据提升女装品牌设计师研发能力的方法：

１）及时分析当季销售报表，既能发现设计亮

点，又能找出设计缺陷，使设计师获得真实有效的

数据参考，并在最短时间内作出有效调整，扬长避

短，达到理想的销售结果；

２）终端销售数据可以为设计师的设计工作提
供方向性指导。设计师应时刻关注“爆款”产品的

动态，对于销售好的服装可增加产量，对于有库存

积压的服装可调整设计等，将“爆款”产品的优势充

分发挥出来；

３）女装品牌中由于设计惯性，容易导致产品有
缺陷，通过终端销售数据可查看产品市场反应，对

有缺陷的产品进行快速调整，有效地规避短板，从

而提升产品销售量。
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