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服装独立设计师，不同于现今一般的大众

化、大批量工业化生产的服装制造者，通常是

由设计师或熟稔裁剪工艺的技术人员开创，常

常以强烈的个人特色或独有的裁剪技巧作为

独创的品牌卖点，定位小众，具有排他性和可

识别性，强调与众不同，具有不可复制的产品

特征。服装独立设计师在当今这个强调个性和

“造酷”的时代成为引领服装行业发展不可替

代的角色。本文首先厘清服装独立设计师与品

牌的关系，继而探讨服装独立设计师品牌的创

新趋势，最后阐述品牌意识下创新设计的实

现。

1 服装独立设计师与品牌意识

1.1 服装独立设计师与品牌意识的关联

服装独立设计师们注重设计本身，习惯

独立思考和判断，原创欲望强烈，服装产品特

色鲜明，设计价值“超我”体验。优秀的服装独

立设计师一贯致力于将自身的价值观、审美

观与专业技能相结合，创作出独一无二、难以

模仿和复制的唯一性作品，作品往往带有鲜

明的风格特点，可识别性高，不易撞衫。[1]服装

独立设计师作为品牌的主导，具有强烈的品

牌意识，能在品牌运作过程中最大限度的展

现自己的设计理念，将设计师品牌凝炼出不

可替代的品牌内涵———人文精神、风格特征、

文化理念等。[2]

1.2 服装独立设计师品牌意识的培养与形成

“强调设计的原创性，追求品牌的可识别

性”是服装独立设计师有别于传统设计师的最

本质特征。服装独立设计师艺术品位独特，设

计受众往往是特定目标客户群，甚至有的就是

为了“和我一样的人而设计”。这一群人往往具

有相似的审美情趣、价值观、人生观，致力于追

求独特和与众不同，希望能通过对品牌的选择

充分体现出自己的价值和个性。服装独立设计

师基于此类特定人群，要求更具体地研究消费

需求，逐步培养深化品牌意识，发掘品牌内涵，

塑造形成一定的设计风格，甚至为其预留多款

搭配的空间，既实现了自己的设计理想，又满

足了小众目标群的需求，容易达到双赢。

2013年 3月，“例外”和“无用”这两个圈外

人并不太熟悉的独立设计师品牌闪亮登场，很
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像是一次意外，但它们填充了我们的耳目之

后，一场引领消费时尚、改变消费模式的变革

从幕后走到了台前。早在 1996年，马可开发了

被称为“中国第一个设计师品牌”———“例外”，

当时的“例外”设计定位是：创造一个原创性的

有着中国人精神实质和民族自信的品牌，她的

品质、审美、设计的高度都是可以站在世界顶

尖之列的。当时的“例外”无疑就是服装独立设

计师马可成功实践东方美的平台。而伴随着马

可陆续在中国偏远乡村旅行的见闻，以及对传

统服装手艺认识的逐渐加深，她找到了根的感

觉，重新区分了“服装”与“时装”的定义，于

2006年创立“无用”工作室，重新设计定位，尝

试重拾这些即将消逝的“无用的”传统技艺，采

用手工和纯天然、不会对地球造成任何伤害的

方式去设计服装，体现对“人”本身的终级关

怀，向世人倡导———过自由简朴的生活，追求

心灵的成长与自由。

正如马可携作品“土地”（图 1）参加 2007

年巴黎时装周时，这么定位自己的作品:“所有

人都在追求有用，做个有用的人，做个有用的

物件，买个有用的东西，是否有用甚至已成为

我们做事的前提，但眼前的有用和未来的价值

往往不同，我想做些眼前未必有用但以后会有

价值的事，我想把人们眼中无用的东西变得有

用，我想人们不再以是否有用作为取舍的原

则。我喜欢无用，才能赋予它新的价值。价值从

不在物件本身，而在使用的人。”[3]马可正在用

自己精准的设计定位来诠释她的产品，培养她

的品牌意识，以创造小众、独特的服装品牌风

格。

服装独立设计师品牌起步阶段启动资金

少、团队成员单一，无法像大公司那样进行规

模性的运作，但这种小而精的设计团队反应

快、效率高，能最大限度地合理配置资源，头脑

风暴更易碰撞出全新的设计理念；设计、制版、

采购、制作、销售均由少数骨干甚至设计师本

人独立担当，这种工作室式的运作模式优势在

于主创人员能全程把握创作流程，可以很好的

从每个细节控制最终的产品效果，充分发挥人

的主动性和创造性，在践行中提升品牌意识。

这种机制的灵活性更能适应瞬息万变市场，以

便随时调整自主经营方式，根据不同客户的需

求进行量身定制和个性化定制服务，实现“一

站式定制”的全程服务，享受到独一无二的专

属产品，这是工业化品牌难以做到的，因此也

催化了品牌意识的迅速发展，为服装独立设计

师累积了大量的忠实客户，赢得了市场份额。[3]

从 2002年末开始，香港的服装独立设计师率

先进入广州开店，就是看中内陆灵活自主的经

营机制，设计师们自己设计、生产、销售一条龙

模式，用合理的价位将时尚前卫的品牌理念快

速兑现成产品商业价值，并依据市场的反馈意

见及时调整设计方向，通过再定位再追单的模

式来持续占领市场的一席之地。

在欧洲，由于时尚行业的整体运作已经相

当成熟，独立设计师的发展之路不外乎是：参

加各种时装大赛、赢得奖金和资助组建自己的

品牌工作室、吸引投资人支持品牌作品发布

会，然后被时装周无处不在的资深买手相中，

最终把作品放进名号响当当的百货公司售卖，

从而打开销售之门。相比之下，中国本土独立

设计师商业化之路则显得要坎坷得多，原因在

于：市场永远追求的是批量生产和丰厚利润而

非小批量、高品质、小众的产品。值得庆幸的图 1：独立设计师马可设计的“无用”系列———“土地”
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是，国内近几年已经逐渐出现一些时尚买手店

给各类新生设计师作品提供得以推广的商业

平台和更多渠道的本土品牌销售途径。例如专

门售卖中国设计师品牌商品的店铺“栋梁”、

BNC薄荷糯米葱中国设计师原创店相继在北京

的五道营胡同、三里屯 VILLAGE、上海的富民路

开花结果，为中国本土设计力量提供了更多的

舞台和机会。而他们所引领的品牌在战略上具

有意识前瞻性，也为中国服装行业如何增强核

心竞争力发挥出垂范效应。越来越多的服装独

立设计师品牌意识日渐清晰，将产品特色视为

不可复制的 DNA，用自己独树一帜的设计语言

向世界推介全新的产品理念，创造出数以百计

的品牌服饰。而服装独立设计师的品牌战略所

引发的对整个服饰界审美趋势的预测以及审

美价值的导向碰撞，都必将提升大众的生活品

质；用艺术交流的方式弘扬民族文化，也必将

推进整个服装行业品牌意识的不断创新。[4]

2 基于独立设计师品牌设计的创新趋势

2. 1 品牌意识与创新的关系

品牌的核心是质量、效益、文化、价值的综

合体现。服装独立设计师的品牌之路，一方面

要求他们具备严谨、理性的思维和判断力；另

一方面，作为创意工作者，又需要一个无框架、

无拘束的自由创意空间去最大限度的保持创

造力和独立个性。同时，通过他们自己独特的

市场眼光和灵活的经营机制对产品进行整套

的开发和品牌塑造。一旦服装独立设计师品牌

意识不强，设计缺乏原创和特色，就会与大众

品牌区别和差异化不明显，他们无论从成本控

制和生产能力上都难以与成熟的大众品牌运

营模式相抗衡，加上自身资金链的局限，必然

会入不敷出，举步维艰。

最具有代表性的就是 1997年日播服饰创

立的“播”牌服饰，以小碎花为主打的“田园风

格”让这个新兴品牌鼎盛了两三年，但“田园

风”的服装风格局限性很大，想要拥有持久的

生命力，并且不断扩大规模是不大可能的。紧

接着，首席设计师的离开，让已然遭遇瓶颈的

“播”牌雪上加霜，全国销售开始逐步萎缩。

2004年，日本留学回国的设计师王陶入主“播”

牌，两次进行大刀阔斧的改革，启动国际化品

牌战略，首先将品牌更名为“broadcast:播”，

让“知性范儿”取代“田园风”，在设计中体现

品牌意识，成功实现了国际时尚品味风格的转

变。王陶认为创新是经验融合时代需求的一种

再创造，是一种长期的、持续不懈的、追求无止

境的求变精神。因此，王陶深知一个以设计为

主导的服装品牌，创新更是保持其长久生命力

的力量源泉。同时，王陶也清醒地认识到，独立

设计师品牌仍是小众市场，既不具有像 H&M、美

邦等流通巨头的渠道和资本，也不具有国际奢

侈品牌的文化积淀。[5]因此，她另辟蹊径，决定

将都市女装的定位再次升级，将“broadcast:

播”向“流通小精品”市场定位转型，给消费者

提供一种造型体验，从中发现全新风格的着装

理念。这两次改革均获得了极大的成功，带给

这个品牌近几年逆市保持超过 20%的年增长

率。

服装独立设计师只有不断致力于品牌创

新，将服装设计表达的品牌理念体现在创意

作品上来生产营销，努力体现其产品的原创风

格和价值，才能打破整个服装产业的竞争格

局，引发服装产业中产生“鲶鱼效应”，从而实

现数量型增长向质量效益型增长的根本性转

变，推动转变传统服装产业的发展方式。[6]

2. 2 独立设计师的创新趋势

“创意具有裂变效应，一盎司创意能够带

来无以数计的商业利益和商业奇迹。”这是曾

经全球首富比尔·盖茨对创意的经典描述。“全

世界创意经济每天创造 220亿美元，并以 5%的

速度递增。”也就是说，短短一分钟的时间，创

意经济给人类带来的将是 1700 万美元的财

富。[7]服装独立设计师的品牌生存的第一要义

就是创新，缺乏独特个性和定位的作品必然会

被迅速的淹没在茫茫衣海中，很难引起消费者
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的注意。好的创意是创新的精髓所在，品牌意

识的创新表达是产品，以创意提升产品价值、

创造财富是转变发展方式的必由之路。

通俗地讲，卖得好的服装主要有两个特

点：一是设计理念鲜明，二是在于实用性强，容

易穿着和搭配。在保证产品实用和高品质的同

时，还必须具有独特原创的个性特征，树立鲜

明形象，凸显设计创新点。比如不少服装独立

设计师就善于把民族风格与流行面料时尚的

融合作为创新点，以西式裁剪体现中式韵味，

力图表达不留痕迹的中国风韵，设计定位的独

创性为模式化竞争的服装市场带来了一股清

新的“原创”之风。Chictopia是一个 2009年创

办的以创意印花为设计主题的新生服装品牌。

这个新锐品牌的服装独立设计师是毕业于中

央圣马丁面料设计专业的刘清扬，她对面料的

运用有着自己独特的见解，她认为面料是影响

服装设计的关键所在，再配以强烈的个人色彩

辨识度，将复古元素和现代简约设计巧妙的结

合在一起，创造出一种精致并且经典的设计风

格，从而精准锁定了品牌目标人群，令 Chi-

topia在众多优雅品牌当中脱颖而出。而每一

季由设计师亲自操刀设计的另类印花面料，更

是品牌的一大特点，令 Chitopia的设计在众

多时装品牌中显得独一无二，设计作品呈现出

幽默和轻松的时尚态度，一举赢得了媒体和投

资人的关注，成为本土服装独立设计师中的佼

佼者（图 2）。

再如上海本土服装设

计师王一扬在 2002年创立

的品牌“ZUCZUG素然”，强调

理性与适度的设计理念，风

格独特、个性鲜明；设计定

位以充满活力的年轻人群

为目标客户，设计作品注重

平面视觉语言，体现运动休

闲风格，强调自由、平等，弱

化年龄概念、传统分类，强

调生活方式的认同类似趣

味。例如素然新一季作品

（图 3、图 4）以开怀大笑的

普通人为主题形象，在安

静、轻松的灰色空间内，展示了丰富而原创的

色彩与图形设计，体现一种放松、自信，舒适的

生活态度。经过 10年的市场历练，ZUCZUG已经

有着惊人的销售业绩和稳定的顾客群，在商业

上取得了巨大的成功。[8]

独创的品牌设计，不仅要从鲜明的个性风

格着手，更应深入拓展强化整体设计风格，以

品牌的整体形象为导向，深化品牌的设计语

言，以独特的视角去注解服饰文化和这种设计

理念，清晰而准确地传达出设计内涵，从而使

其品牌在众多竞争者中脱颖而出，赢得市场和

消费者。

国内不少成功的服装独立设计师都十分

重视整体设计风格之于品牌运作的关键性作

用，形成未来设计新趋势：中国著名女装品牌

“天意·TANGY”致力于打造平和、自然、典雅、浪

漫的设计风格，它通过对天然布料“莨绸”的

质感诠释,尽情阐述着朴素而诗意的设计理念

（图 5，见下页）；原创布衣类女装品牌“broad-

cast：播”（图 6，见下页），将“坚持一切美好的

事物”定位为品牌创新的设计语言，以其优雅

浪漫又不乏自然温馨并伴有动人的艺术气质，
图 2：独立设计师刘清扬设计的“巴洛克”、“马戏团”、“瓷娃娃”

系列印花作品

图 3：素然作品 1

图 4：素然作品 2

服饰导刊 2014年 3月第 1期
FASHION GUIDE 服饰与艺术：设计师58



去包容自然

界的春云夏

雨秋夜月..

....在不经

意间打动着

都市人越来

越 冷 漠 的

心，提醒人

们时刻去发现生活中多种细微的美；少淑女装

服饰品牌“歌莉娅”将“环球发现”作为品牌核

心（图 7），以“旅行就是生活”的时尚理念和精

致浪漫的整体格调，将潮流与各地文化融合，

与全球女性一起探索、发现和分享世界的真

善，表达出气质与时尚兼备的生活态度。

2. 3 品牌意识下创新设计的实现———跨界设

计和延伸设计

对服装独立设计师而言，建立了自己的品

牌和忠实客户群之后，他们的

发展创新之路即将上升到品

牌综合战略拓展高度，用跨界

设计和延伸设计两种高端设

计方式来诠释新型的品牌语

义。

跨界设计是时尚界、潮流界近几年来的发

展新趋势，英文翻译“Crossover”早已深入人

心，多为品牌与外界设计力量的强强联合。在

这个全球化不断加剧的时代，“嫁接”与“客串”

已经成为时尚新宠，单一的品牌已经不足以诠

释出完整格调和优化体验，而让原本两个或多

个不同领域下毫不相干的元素相互渗透相互

融合，从而带来一种耳目全新的视觉体验，再

现全新的生活方式，触发新一轮的设计思潮。

在时尚领域，已经成功的大品牌常常热衷于用

跨界合作来赢得媒体的关注，吸引消费者的眼

球，提升品牌形象和影响力。而服装独立设计

师的品牌设计和营销数量达到一定级别后则

可以将创新方向体现在跨界领域。

2003年，日本视觉艺术家村上隆应邀与

Marc Jacobs首度合作，为 LV合作创作出经典

的“樱花系列”手袋（图 8），将 LV袋面原本的字

母图案上加上花的设计，即花蕊部分是一个如

小孩般的天真笑脸，并取名为“花

心人”。村上隆这位天马行空的当

代艺术家将“跨界”玩到极致，他

高举“幼稚力宣言”大旗，将“超扁

平”风格的人物、植物、花朵等极

具日本漫画风格的元素融入 LV，

使原本有些暮气沉沉的 LV迅速

上位成为国际时装界最炙手可

热的品牌，尤其是在亚洲，欧洲的奢侈品传统

一转眼居然也成了年轻人的酷文化的一部分，

在年轻一代里重新塑造了 LV的形象。这次成

功的“跨界”设计则给 LV品牌带来了实实在在

的销量和进账。

图 5：独立设计师梁子 2009年春夏时装“

天意·TANGY”

图 6：独立设计师王陶 2013年设计的“十字架”与“天使之翼”

图 7：歌莉娅的部分“环球发现”系列

图 8:村上隆与 LV合作的跨界作品———“樱花系列”手袋
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与村上隆成功合作后，LV再次跨界玩转艺

术。2012年，Marc Jacobs力邀日本经典艺术

家“前卫怪婆婆”草间弥生合作，为其设计推出

标志性的迷幻波点系列，力图表达出执着与连

续性。跨界设计产品涵盖服装、鞋履以及配饰，

采用混合色彩搭配，以大红、亮黄和黑色为主

色调，上面

布满了尺寸

密度不一的

无限延伸的

波点图案，

把消费者带

入一个美妙频闪的草间弥生式波点世界。这次

合作再次让 LV成为各大时尚媒体的焦点，为

品牌带来巨大的宣传效果和价值提升（图 9）。

事实上，从运动品牌跨界时尚设计打造运

动的先锋时尚形象，到服装品牌跨界当代艺术

整合摄影、装置、动漫、工业等各个角度资源，

将时尚升级为艺术，其影响力和品牌形象都会

得到不同程度的提升。跨界设计所显示出的创

新优势无可比拟，跨界设计之风将愈演愈烈，

以至于跨界设计在服装领域内成为进一步深

化合作的新趋势。

延伸设计是品牌的自我提升拓展设计。与

跨界设计相比，延伸设计可以降低新产品的风

险性，并为品牌开拓更为广阔的市场空间。“因

为品牌商们知道：第一，靠单纯的服装、皮具或

饰品是不能建造一个完整的品牌形象的；第

二，在腕表、化妆品、箱包、服装、珠宝、饰品等

各种品类当中，没有一个品牌能够在所有不同

的细分市场中牢牢占据第一名的位置。”[9]越来

越多的服装独立设计师已经意识到品牌联想

的重要性，与其在站稳脚跟的特定用户的品牌

市场中转变述求对象、打乱风格形象，不如利

用固有核心品牌的光环，推出副线品牌，促使

消费者利用核心品牌联想建立新的品牌风格，

开拓全新的消费市场。以全新的品牌和全新的

设计去开疆拓土，不仅可以使新产品在母品牌

的光环下易于获得新生，还可以分散风险，甚

至取得事半功倍的效果，最大限度地创造品牌

的市场价值。[10]

国际著名服装品牌 Giorgio Armani 在

1981 年首度提出延伸主线的概念，相继推出

Emporio Armani、 Armani Exchange、Armani

Jeans、EA7 等几个副线品牌（图 10），其价格均

比主线品牌低出半数甚至更多，面向的受众也

更为广泛，“有调查显示 35%的消费者最先知道

Giorgio Armani，但最先购买的却是它的副牌

产品”。延伸设计的副线品牌确实为母公司其

带来了巨大的市场价值和销售利润。

无独有偶，国内不少服装设计师品牌也纷

纷与国际接轨，推出了自己的副线品牌：畅销

女装品牌欧时力 2009年成功推出了副线品牌

FIVE PLUS（5+）（图 11），将设计定位于 18—25

岁少淑女

装，在继承

欧时力唯

美风格和

精致板型

的基础之

上增添少

女的娇俏

热情，融

入探索、音乐、艺术、爱、和平五种活力元素，设

计充满激情和个性张力，深受年轻女性欢迎；

2010年经典男装品牌雅戈尔也倾力打造充满

时尚感的新品牌 GY（图 12，见下页），高度契合

年轻一代白领的时尚需求，跳脱传统，对时尚

图 9：“前卫怪婆婆”草间弥生与 LV

合作的跨界作品

图 10：2012年 Giorgio Armani的三个副线品牌

图11:2009年欧时力推出副线品牌FIVE PLUS（5+）
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标准重新演

绎，注重细节

质感，体现混

搭风格，开拓

了全新的消

费市场。

3 结语

虽然中国服装独立设计师的品牌发展与

创新之路还需要设计师们坚持不懈的艰苦探

索，在这条漫长的道路上也有着这样或那样的

困难和阻碍，但是伴随着中国创意产业的不断

蓬勃发展，一些服装独立设计师经过多年的沉

淀和努力，已经开始融入国际市场，在国际时

尚舞台上崭露头角，不断有华裔服装设计师在

各大时装周和时尚圈取得成功。新生代服装独

立设计师在前沿的时尚思潮的影响下，普遍具

有扎实的技术功底和良好的时尚触觉，他们既

是中国时尚态度的坚守者，也是中国独立设计

时代到来的见证者和创造者，只有坚持自我，

专注和尊重原创，不断提升品牌意识，采取灵

活多样的经营模式，把握好商业和艺术之间的

平衡关系，才能在未来激烈的市场竞争中赢得

一席之地。
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图 12：2010年雅戈尔推出副线品牌 GY
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