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1 定制男装发展现状

2013-2015年连续3届的CHIC中国国际服装服

饰博览会都释放出一个强烈的信号:定制男装正成为

业界新的热点。很多男装品牌都开始主推定制男装的

概念,从几万到几十万元的定制价格,在向人们宣示着

其品牌所独有的内涵和身份。有句古话“人靠衣冠马

靠鞍”,判断一个男人的阶层,看他开什么车、带什么

表、穿什么衣,你就基本不会错。如果你懂得鉴赏一个

男人身上穿的西装,那么你的品位已然上升到另一个

阶层。
男人的奢侈要比高级时装来得更加奢华,高级时

装只存在于巴黎,可高级的定制男装却脱离了巴黎成

为世界的范畴。男人无需像女人专门去巴黎定制,只
要负担得起,你完全可以享有特权———让人上门为你

度身服务。在一些高档店铺为顾客定制所代理的国际

品牌面料衣服,通常先登门拜访洽谈,根据客户要求提

供设计方案,然后根据顾客的要求提供不同价位、不同

颜色的面料、样装,供客户选择。在面料、款式、价格、
货期等各类细节问题达成共识后,为顾客依体测量制

作,送货上门,深受富于个性的顾客欢迎。培养良好的

客户体验,开展体验营销,已成为企业实施品牌差异化

战略的又一个新的诉求点。把个人喜好定制到极致,
也让定制男装渐渐成为了一种主流的生活方式。

2 体验营销相关理论

美国未来学家托夫勒指出,未来经济将是一种体

验经济,未来的生产者将是制造体验的人,体验制造商

将成为经济的基本支柱之一[1]。随着体验式经济时代

的到来,人们的需求从实体因素逐步转向情感因素,已
经从级别最低的生理需求向最高层次的自我实现需求

迈进,市场竞争的核心就逐渐转移到了产品的销售过

程及在消费过程中消费者的心理感受上来。
体验营销是一种为体验所驱动的全新营销方式。

目前,研究者们根据自身研究目的针对体验营销提出

了不同的定义。哥伦比亚大学商学院教授施密特是第

一个提出体验营销概念的学者,他称其为体验式营销,
是一种为体验所驱动的营销和管理模式,将完全取代

把功能价值居于核心地位的传统的特色与功效营销。
《哈佛商业评论》基于企业的角色认为:体验营销就是

企业以服务为舞台,以商品为道具,围绕着消费者创造

出值得回忆的活动。简单而言,就是满足消费者体验

消费需要的营销活动。BemdH-Schmitt在1997年第

一个将体验用于营销领域,在与 AlexSimonson合著

的《营销美学》中对感官体验营销的管理进行了深度分

析,而后在1999年《体验营销》一书中进一步明确了体

验营销的界定。体验营销将消费者看作感性人群,以
个体体验为基础,开发新产品、新活动,强调与消费者

的沟通,触发消费者的心理和精神层面的反应,增加产

品附加值,获得供求方的双向满足[2]。马连福将体验

营销定义为:企业通过充分运用产品或服务这个道具,
在满足顾客体验需求的基础上,为顾客最大化创造价

值的营销活动过程[3]。
派恩和吉尔摩则认为体验营销是从消费者的感

官、情感、思考、行动、关联五个方面重新定义和设计营

销。他们认为,消费者是理性和感性兼具的,消费者的

体验是研究消费者行为与企业品牌经营的关键[4]。我

国学者郭国庆认为,体验营销是指组织从感官、情感、
思考、行动和关联诸方面设计营销理念,以产品或服务
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为道具,激发并满足顾客体验需求,从而达到组织目标

的营销模式[5]。

3 定制男装的体验营销策略

定制提供的核心吸引力是能够提供给消费者全方

位的定制体验,品牌的服务与消费者能够紧密而有效

地互动,品牌文化及价值理念能够较完整的传递给消

费者,从而增加品牌认知,于品牌有十分积极的意义。
消费者注重体验的成熟消费观念的养成,迫切希望品

牌能够提供有感召力、有价值认知与被认可的情感交

流。因而,在品牌与顾客忠诚度上面,重体验营销成为

未来定制男装发展最有利的武器。Schmitt根据消费

者的 情 感 参 与 程 度 和 广 度 提 出 了 战 略 体 验 模 型

(SEMs)并把体验分为由浅入深的5个模块,即感官体

验、情感体验、思维体验、行动体验和关联体验[6]。

3.1 感官体验营销策略

3.1.1 感官体验

感官体验营销的诉求目标是创造知觉体验的感

觉,它是要通过视觉、听觉、触觉、味觉与嗅觉建立感官

上的体验[7]。感官体验营销能够直接让顾客区分产品

和品牌的附加值,引发购买动机和增加产品的附加价

值给顾客。感官体验能够实现公司和产品差异化,激
励顾客并为顾客带来价值。感官体验营销在产品的营

销过程中融合了人的感官成分,比如品牌标识、风格和

主题,主要的因素有色彩、音乐、风格、主题、整体形象

等,并以此引发顾客的认同感、归属感或兴奋感。

3.1.2 主要表现形式

(1)终端店铺

实施体验营销的定制男装企业应该更加关注终端

销售,为顾客提供完美的体验过程。对比成衣男装,定
制男装的服务对象为更高层次的消费者,款式设计会

根据出席场合的 TPO原则,针对消费者做个性化设

计,所以在价格上要远高于成衣,终端店铺主要体现男

士稳健的个性、豪迈的气度、深沉的品位,男装陈列风

格一般以简洁、干练为主。
(2)生活体验馆

体验营销是消费者从生活和情境出发,塑造消费

者感官体验追求的生活方式,创造消费者的情感表达

方式,促使消费者创造灵感,鼓励他们参与行动改变现

状,最终让消费者找到相同生活方式的群体归属感。
消费者得到的不单是来源于产品的满足,而是生活方

式的解决方案,他们甚至愿意为感性需求的满足而付

出更高的代价。让消费者通过体验达到品牌理念的传

递进而购买服装,是服装定制生活体验馆的突出特点

和目的。体验内容主要包括设计师专业服务的体验、
定制过程的体验、通过整体环境传达的品牌理念的体

验和尊贵的售后服务保障体验等。

3.2 情感体验营销策略

3.2.1 情感体验

生活中,人们都有追求美好感觉的倾向。潜在顾

客在面对一个产品产生购买动机以后,他们的购买行

为还要取决于对刺激物的感觉,一切产品及其促销活

动只有通过人的感觉才能影响顾客的购买行为。人类

是富有情感的,情感体验就是指对象与主体之间的某

种关系的反映。它表现为不同程度的心理情感,以及

在一定程度上对待客观对象的主观态度。
情感体验最能打动顾客,最吸引人的体验是触及

心灵的情感体验。主要由3种因素产生:心情、情绪、
情境[8]。顾客在消费过程中的心情往往影响其购买决

定,商家应该致力于帮助顾客营造愉快的心情。在消

费过程中,顾客能体验到各种各样的情绪,这要看消费

过程中商家给了顾客什么样的体验,当顾客一走进店

铺,体验就开始了。情境是企业为顾客搭建的一个舞

台,给顾客提供的一个外部环境。有了这个舞台,顾客

才能参与到企业产品的生产和消费过程中。

3.2.2 主要表现形式

(1)情感广告

情感广告是广告的内容或者广告的表现形式以感

情为主线,通过人类最基本的感情打动受众,以期通过

情绪与情感来唤起情感与品牌之间的联系,它们侧重

于感情表达,很少直接表述产品或服务的信息,只突出

广告的表现手法。情感广告是情感体验的诉求方式,
融入情感的广告,不仅仅是让广告和产品拥有了生命

力,还可以使产品和顾客之间产生共鸣,由此建立起一

个产品或品牌的客户忠诚度。广告若能融入适当的情

感,深深打动顾客,就一定能将顾客心动的涟漪延展到

购买行动结束。
(2)服务

消费过程中的情感体验,除了顾客自身的情绪影

响外,更多的来自于其面对面交流的服务人员的服务

态度。好的服务态度,在一定程度上能够弥补其他方

面的不足。服务人员一句体贴的话语、一个肯定的眼
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神、一个细心的动作,都可能提供给顾客一次愉快的体

验。

3.3 思考体验营销策略

3.3.1 思考体验

思考体验营销诉求是以创意的方式引起顾客的惊

奇和兴趣,对问题集中或分散的思考,为顾客创造认知

和解决问题的体验。在许多产业中,思考体验营销已

经使用于产品的设计、促销和与顾客的沟通上,鼓励消

费者创造性地思考产品,促进理解产品的设计理念和

企业文化。

3.3.2 主要表现形式

(1)顾客的品牌认知

通过直接的营销手段,清晰地表达营销目的和宣

传内容,引导消费者的思考方向,诱发获得针对性的品

牌理解,促进消费者创造性的联想,以获得多方面的市

场反响。
(2)顾客的品牌联想

借助品牌故事、品牌代言人,建立品牌联想,有助

于诱发消费者对品牌的好奇心和认同感。在一定范围

内迅速提升品牌知名度,给消费者留下深刻印象,有助

于客户关系的维护。

3.4 行动体验营销策略

3.4.1 行动体验

行动体验营销的目标是影响身体的有形体验、生
活形态与互动。行动体验营销通过增加他们的身体体

验,指出做事的替代方法、替代的生活形态与互动,丰
富顾客的生活[9]。行动营销策略就是为顾客创造各种

各样的体验机会,实现与顾客的交流和沟通,促进品牌

情感的建立,树立品牌形象。

3.4.2 主要表现形式

(1)俱乐部等VIP活动

组织会员在特定的时间参加集体活动,具有良好

的社交功能。成功的俱乐部活动能够提供满足顾客安

全、地位、社交的3种需求,进而会增进对公司和品牌

的信任度。通过开展活动传播品牌文化,吸收会员参

加,并提供适合会员需要的服务,培养企业的忠诚顾

客,以此获得经营利益的营销方式。
(2)个性化定制

消费者对服装时尚化、个性化的追求越来越高,以
往同质化严重、款式变化小的男装行业正在发生着明

显的变化。个性化定制意味着你不必到处搜寻心仪的

产品或在某种场合下没有合适的衣服,也不必担心服

装不合体造成不适感或遗憾于产品的某个部位设计不

满意,更不必担心在聚会上与他人撞衫等等。对于想

彰显自己个性与品位又有足够实力的人来说,定制服

装是基本品,也是必备品。

3.5 关联体验营销策略

3.5.1 关联体验

关联体验营销包含感官、情感、思考与行动体验营

销等多个层面。通过拓展传递给消费者认同的文化来

激起他们内心的共鸣,带给个体在情感、身份、思考等

诸多方面难忘的体验经历,而且使个人对理想自我、他
人或是文化产生关联[10]。关联活动方案的诉求是为

自我改进的个人渴望,或是要别人对自己产生好感。
它超越了个体体验的范畴,是对消费者身体体验的升

华。

3.5.2 主要表现形式

(1)形象塑造

定制即意味着品质、个性化、专属,代表着一种对

生活品质的完美追求。定制追求的是精确,从人体的

各个围度细化形态。成衣可以套在很多人身上,是用

衣服的特点来体现自己;定制则完全为自己塑造衣服,
是真正属于个人的衣服。

(2)社会身份

定制男装品牌的定位与社会身份直接相关,关联

营销策略的制定,依赖于品牌的定位,即针对指定社会

身份的目标消费群进行的有关社会生活的营销策略。
商品也是衡量人们身份和地位的标准,一个人的衣着

品牌、消费水平,都能划入某一个特定的社会群体。消

费是身份的体验,对消费者来说,高档的商品代表着身

份与荣耀、悠闲与自豪。

4 结语

在定制成为男装市场的大趋势下,许多男装品牌

都推出了定制业务,定制正迅速细化成为一种需求。
随着体验营销理论的不断发展,会有更加完善的体验

营销模式,让消费者体验到定制专业化服务的魅力。
营销的基本目的就是满足消费者需求,只有不断地满

足并挖掘消费者的体验需求,才能培养顾客对企业和

品牌的忠诚,体验营销必会成为未来定制男装发展最

有利的武器。
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ZONGTing-ting,GUORui-liang

(ClothingandDesignFaculty,BeijingInstituteofFashionTechnology,Beijing100029,China)

  Abstract:Thedevelopmentstatusofmen'scustomizationandthetheoryoftheexperiencemarketingwereanalyzed.Thespecific

experiencemarketingstrategyforcurrentmen'scustomizationwereintroducedfromfiveinspects.Itprovidedareferencefortheactu-

almarketingoperationofenterprises.
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其公式运用相对复杂。

(2)东华原型版型肩部和袖窿处都有适当的省量,
胸省和肩省省量适中,版型的肩部较合体,衣身呈箱

型,既适合制作贴体类服装又适合宽松服装。例如:运
动服、休闲服,计算公式也略显复杂。

(3)相对其他原型版型相比而言,刘瑞璞第三代原

型的后袖窿趋于平直,对手臂的活动有所改善,提高了

服装的合适度,袖窿上空下深,呈宽松型。刘瑞璞第三

代上衣原型比较适合较宽松的服装,比如宽松外套,休

闲服装类。且公式采用的数据少,计算相对简单容易。
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AnalysisandComparisononThreeKinds
ofStructureoftheBasicClothingPrototypes
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  Abstract:Threebasicpatternsincludingnewcultureprototype,Donghuaprototype,LiuRuiputhirdgenerationofprototypewere

comparedandanalyzed.Thebasicpatternsofthethreebasicprototypeversionsweredrawn.Thesimilaritiesanddifferencesbetween

thethreebasicprototypeswereanalyzed.Theadvantagesanddisadvantagesofthevarioustypeswerecompared.Thebasiccharacter-

isticsofeachproductionmodelprototypephaseweresummarizedtodeepentheunderstandingofthestructureofthegarmentplate

makingprocess.
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