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摘  要  ≥°型成衣品牌营销模式是近年来国际上一些知名的自然时尚休闲品牌获得成功的一种销售模式 ∀ ≥°

的缘起是基于以符号消费为代表的后现代主义消费行为兴起和对生活样式的细分 ∀其运作的模式是通过店铺设

计 打造服务营销理念 通过面对面客户2店铺2工厂的沟通 建立品牌经营的快速反应机制 通过以店铺为核心的

成本精算和生产安排 有效提高经营效率和降低库存 从而拓展品牌价值空间 ∀≥°对我国服装界的借鉴不仅仅在

于以服务为核心的营销理念 !差异化/流行零件的组装0和柔软性凸显的商品企划 更在于对生活方式的理解 对后

现代主义消费行为的把握上 ∀
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1  ΣΠΑ成衣品牌营销的缘起

传统服装消费者以理性观点来进行消费 ∀然

而 现今我们却看到许多的服装消费行为已经不能

用理性的观点解释 这就是近年来受逐渐兴起的思

想 ) ) ) 后现代主义°2≈的影响 服装

消费出发点渐渐以所谓的/消费符号论0来进行 ∀购

买服装不再局限于服装本身 取而代之的是以产品

符号象征内涵为选购动机 ∀

所提的后现代基本特征 发展为后现代

主义服装消费者行为模式≈
见表  ∀

生活样式细分是针对目标市场服装消费者作生

活化的描述 ∀而它的潜在利益已成为成衣品牌研究

和应用的主要课题≈ ∀对于具有较高后现代主义倾

向的服装消费者 势必在生活样式上与具有较低后

现代主义倾向的服装消费者有所不同 ∀

≥°  ≥ ≥   °√ 

成衣品牌营销就是应用生活样式 细分目标

市场并进行准确定位于具有后现代主义倾向的服装

消费群体 创造出众所周知的美国的 ° !意大利的

贝纳通 !瑞典的  !西班牙的   !日本的优衣

库等 ∀≥°是成衣世界品牌由生产为主导转化为以

服务为主导的标志 也是成衣业应对市场变化的快

速反应机制的集中体现≈ ∀



表 1  后现代倾向的服装消费者行为

后现代主义基本特征 后现代倾向的服装消费者行为

不可决定性
即便是同一类服装 消费者前一次的消费方式和后一次消费方式经常有很大的差异 ∀个体用不同的决

策方式去买同一种服装 ∀

零碎性与碎片性
消费者一定要对服装有很深入的了解后才会去购买或消费 ∀选购服装时 消费者通常要深思熟虑 仔细

比较分析后才作决定 ∀

反正规化 消费者个体喜欢买/特立独行 与众不同0的服装 ∀只要有人买过的相同服装 消费者就不喜欢再买了 ∀

无我性 !无深度性22
22

消费者喜欢购买外表美观的服装 不注重服装的功能 ∀只要消费者喜欢且买得起的服装 便会很快决定

购买了 ∀

不可展示性∏
消费者喜欢消费一些不是那么实用却具有象征性及特殊意义的服装 商标是影响个体选购 !作消费决定

的重要因素 ∀

反讽
个体在选购服装时 不喜欢将内心的动机告诉别人 ∀个体喜欢消费一些和主流商品相违背的服装 只要

个体喜欢 就算用了会被人耻笑 也不以为意 ∀

种类混杂 个体认为单纯就是美 格调混杂的服装消费者并不喜欢 ∀消费者喜欢单纯 !固定样式的服装 ∀

狂欢√ 消费者喜爱选购有趣 甚至滑稽的服装 ∀个体喜欢以快乐 !不拘束 !不必思考太多的心情去选购服装 ∀

参与
消费者习惯汇集大家的观点来决定买什么服装 ∀消费者喜欢在参考大家的意见后 再去购买服装 ∀和

亲朋好友一起选购服装 比一个人独自作决定要好得多 ∀

建构虚拟主义∏ 个体能接受一些虚幻的 !虚拟的服装概念 ∀消费者认为讲求实际 !实用 已经是过时的观念 ∀

内在性 消费者喜欢购买或收集有特定图案 !符号的服装 ∀

  由于生活样式是消费者内在心理与外在行为的

综合体现 更是社会经济 !文化的象征 ∀因此 生活

样式 !后现代主义服装消费行为与 ≥°成衣品牌营

销存在着一种互动关系 如图 所示 ∀
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图 1  生活样式 !后现代消费主义与成衣品牌营销互动关系

2  ΣΠΑ成衣品牌营销的运作

211  通过店铺打造服务营销理念

≥°成衣品牌的最大特征是将商品企划的基准

延伸到店铺 将店铺的信息以及需求作为商品企划

的核心依据 从而带动整个品牌营销体系合理有效

地运作 ∀由此可见 ≥° 成衣品牌的最大特点是制

造与零售兼备 是在充分了解消费对象信息的前提

下 对店铺的外观进行全面的定位 追求用最合适的

时间 以最合适的数量和价格构成为目的来服务于

消费对象的营销体系≈ ∀

212  缩短成衣品牌营销业务流程

通过 ≥° 品牌营销流程与普通成衣品牌营销

流程的比较可以看出见表  ≥° 型品牌的营销

业务流程比普通成衣品牌流程短 这有利于建立品

牌经营的快速反应机制 能够提出直接面向顾客群

的品牌提案 品牌经营者通过店铺可以熟知顾客的

购买意识与穿着样式 也就是通过店铺不仅可以直

接反映商品的销售情况 更可反映顾客的情报 了解

顾客购买意图 对顾客需要商品的感性样式进行推

测 并通过商品使顾客的潜在需要得到满足 ∀同时

可以从店铺的分区域设计到店铺的陈列品目 !数量

进一步明确化 达到整合销售预算 减少销售损耗 !

降低库存的目的 ∀

213  以店铺为核心的成本核算与生产安排

≥°品牌所追求的/合适0体现在以品牌风格来

实现消费者需要 并体现到以品牌风格的视觉营销

∂ ⁄作为前提的营销实践中 以此展开每月营销

与每周营销 ⁄  •  ⁄ ∀卖场的感

觉与表情让人对季节的变化产生新的发现和感动 

进而产生购买行为 ∀

商品企划作为营销手段的核心 对于品牌服装

经营的重要性不言而喻 ≥° 品牌的商品企划方案

是由卖场条件 !季节计划 !销售计划三方面组成 ∀

≥°品牌的商品企划首先考虑的是店铺的数量 !面

积以及店铺内道具 !货架所能够展开的 ≥≥
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  ∀≥°的商品企划就是基于 ≥在货

架的展开 !陈列方式 !店铺的数量 !商品的周转数 !用

料 !生产的份额等在计算后决定商品生产量 ∀决定

商品生产数量首先必须满足生产份额的需要 商品

生产的份额相当于满足一个工厂需要的最低数量 

商品生产的份额因工厂的规模与生产体系的差异而

不同 从生产数量与缝制成本的关系上来看 要使生

产数量增加的话 工厂必须有合理有效的运作来降

低成本 同时缝制工程对成本有着较大的影响 ∀
表 2  ≥°品牌营销流程与普通成衣品牌营销流程的比较

普通成衣品牌的营销业务流程 ≥°品牌的营销业务流程

品牌概念的确认 第 阶段

|

情报的收集 !分析 !预测

|

季节概念的设定 第 阶段

|

设计定位

|

设计方案的决定

商品构成的立案 第 阶段

|

打样 !工艺单

|

制作样衣

|

决定零售价格与商品构成

部分原材料的订货 第 阶段

|

展示会

|

最终生产数量 !交货期 !

原材料的订货 第 阶段

|

生产

|

商铺销售 !期中企划 !生产 第 阶段

品牌概念的确认

|

情报的收集 !分析 !预测 第 阶段

|

季节概念的设定 第 阶段

|

设计定位

|

设计方案的决定

商品构成的立案 第 阶段

|

打样 !工艺单

|

制作样衣

|

决定零售价格与商品构成

原材料的订货 !生产数量 !

交货期的决定 第 阶段

|

商品说明会

|

生产

|

店铺销售 !期中企划 !生产第 阶段

3  ΣΠΑ品牌营销模式对我国的启示

311  服务为核心的营销理念

≥°型品牌营销模式刻意地将其组织单纯化 在

卖场服务上 强调/顾客至上0与/整齐清洁的卖场0 ∀

通过以店铺为营销核心的起始点 以消费者的需要为

前提打造品牌每一季的商品企划与营销策划 敏感掌

握消费者的变化 以位于消费者最近距离来回应消费

需求 获得消费者肯定而得以快速成长 以此来体现

品牌的差异化竞争 实现品牌价值的提升 ∀

312  差异化/流行零件的组装0

从创牌的角度来看 差异化是今后服装零售业

发展生存的方向 ∀ ≥° 型品牌强调的是/流行零件

的组装0和/与任何的服装均能巧妙的组合搭配0 ∀

如西班牙品牌   几乎当季所有世界顶级品牌

的设计以及流行趋势的要点都集中体现在卖场的款

式上 因而商品构成丰富 数量品种庞杂 ∀体现面面

俱到 ≥° 型品牌的年销售量反而要远远超过整齐

划一的品牌 主要是因为把卖场的风格理解为体现

消费者生活方式的需要 最终准确把握设计与市场

需求的互动 ∀因此 与普通品牌相比 通过店铺进行

营销的 ≥° 的确带有逆向思维的味道 ∀

313  柔软性凸显的商品企划

≥°型品牌营销模式 反映在商品构成上 ≥°

所有商品均是没有年龄 !性别的休闲基本款服饰 简

单明了地告诉消费者 ≥° 型品牌所经营的商品类

型以及种类 消费者能轻易的了解并接受该商品组

合 同时商品完成度也顺利提高 ∀反映在商品企划

上 ≥°强调的是价格 !品质 !机能性的商品设计 所

谓基本款的牛仔服及斜纹棉布休闲裤也都会在每季

不断地改变其款式特征 即便是在低成本下也不会

降低布料及配件的材质 ∀反映在板型制作与缝制流

程上 ≥°为求符合更广大年龄层的体型 甚至有制

作几十款样本的经验通常只需制作  ∗ 款 为求

与所有协作厂沟通无碍 其所有的缝制流程说明书

均以计算机制作统一格式 并加以系统化 ∀反映在

库存控制上 ≥°透过 °≥系统对全球各零售店铺

进行实时的销售业绩管理以及库存数量的确认 以

求实时反映市场需求与准确的库存管理 ∀这一切足

以说明 ≥°营销模式所具备的柔软性特质 ∀

314  品牌文化成为消费的符号

≥°有别于一般服装品牌的运作 它是建立在

具有后现代主义倾向的消费行为之上 !有着深刻符

号消费烙印的生活样式 ∀≥°的成功不仅体现在以

店铺为核心的生产营销方面的快速反应机制上 更体

现在品牌营销与生活样式的结合上 ∀因此 把自己的

品牌定位与国际的生活方式接轨 真正理解后现代主

义消费行为是我国服装品牌走向差异化和国际化所

需要进行实践的重点 ∀
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