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前 言

２１世纪的到来及加入ＷＴＯ为我国的服装产业迅速发展提供了难得的历史机遇，快速
发展的服装产业使传统的产业结构等不断发生变化，并引起了产业岗位的不断调整，使服装

产业对人才的需求，除服装设计制版等技术人才，还需要大量管理营销等工程型人才，为了

适应市场对人才的需求，服装应用技术教育对人才的培养方向也更加宽泛。特别由于编者

所任职的邢台职业技术学院被国家教育部确立为全国示范性职业技术学院，服装系“服装设

计与工程专业”被教育部确立为全国示范性专业，以此为动力编者编写了《服装工程学》。

本书以服装商品企划、服装生产管理和服装市场营销为三条主线，对服装商品开发、生

产技术管理与服装市场营销原理及应用等作了粗浅的探讨，由于时间仓促、水平有限，难免

存在不足和疏漏之处，恳请各位学者、专家、前辈及各界读者朋友不吝赐教。

在本书出版之际，感谢邢台职业技术学院院长王建勋教授、副院长马东霄副教授、院长

助理王佩国副教授、服装系主任范树林副教授、赵秀申书记等的关心支持和帮助，在此一并

感谢。
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第一部分 商 品 企 划

第一章 消费者行为与时装消费生活

能否把握服装市场，关系到服装企业的生存与发展。把握市场最重要的就是把握消费

者，通过观察人们的时装消费生活，来提高对时装市场的分析能力，从而正确把握服装市场。

第一节 消费者行为的概念

消费者行为包含着三个要素：一是购买意向，二是购买行为，三是时装消费行为。

１．购买意向
任何经营活动首先都要对自己产品的消费者进行研究和定位，时装经营活动更是如此。

企业要对如何让消费者购买自己的产品进行深入透彻的研究。

时装商品的销售渠道是百货店、专卖店、超市等。通过零售商向消费者销售。企业为了

调查消费者对产品的满意度，通常要在零售店进行情报收集，重点就是了解消费者的购买需

求和意向，掌握消费者在许多的商品中的实际需求信息，从而真正了解消费者的购买意向。

２．购买行为
购买行为不完全指消费者在销售场所是否购买了产品。因为，这只是购买行为的一个

侧面。

实际上，消费者为了购买服装而出入时装店，这种以购买为目的的行为都可称为购买行

为。对消费者来说，除了选择商品外，对商店的选择也具有非常重要的意义，他们极为重视

商品商家的形象及购物的环境氛围，是否与自己的性格爱好相符，决定着消费者的购买行为

是否实现。

３．时装消费行为
有了购买意向，完成了购买行为，还要把购买的商品带回家并进行使用，如何穿着和使

图１

用服装，这种生活行为也是消费者行为中的重要要素

之一。为了预测消费者购买意向，了解消费者的服装

生活行为状况是十分必要的。

因此，消费者行为如图所示是由购买意向、购买行

为、时装消费行为这三个要素构成（见图１）。
市场营销，首先就是从对消费者行为分析开始的，

在时装企业，对于消费者的购买行为的信息可以通过

销售额的统计而得到。可是对于消费者的购买意向和

时装消费生活如何，仅在挤满顾客的商店里和街头是不能完全了解的。而这些又是时装市
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场营销中必须掌握的重要的环节。下面重点说明如何获得时装消费生活行为这一重要信息

资料。

第二节 消费者的需求与时装生活

１．穿着需求
消费者想要购买得到的东西，称之为消费者需求，从时装消费生活行为中表现出来的消

费者的时装需求是最具体和切合实际的。

现代消费者在时装消费生活中，非常关心产品是否有个性、有品位，第一感觉如何？感

性认识、穿着个性和方式、理想目标消费的心理要求非常强烈，这些都可以从时装销售中消

费者的购物需求表现出来。

例如：每天清晨，人们外出前首先要打开衣柜选择今天要穿什么衣服，作为一个时装经

销人员，要能够根据消费者外出的目的，指导其着装。如某女大学生，周末，要与男朋友约

会；或者她选定了就职企业，要去面试；或者，假日里她要与朋友们去郊游。这些不同的外出

目的，她应如何穿着呢？这些问题都是企业在研究消费者时装需求时所必须考虑的。

２．需求预测
由于每人每天的生活都是非常丰富的，这就决定了人们着装生活的多样化。其中，当然

有每天只穿一件Ｔ恤一条牛仔裤就度过的。但大多数人都会追求每天的穿着新意和变化。
尤其是女性，以及越来越富裕的人们，至少在某个环节上也要有变化的，对于城市的职业女

性，每天的服装选择都会有区别。不同职业的女性，其着装要求也会明显不同。她们会在职

业氛围内进行个人服装的选择，而且每个人的个性不同，着装方式也不同，有喜欢传统风格

服装的人；也有喜欢追求时尚风格的人。

服装企业、时装专家，首先要及时获得消费者着装的需求信息，要进行社会调研，对许多

消费群体进行充分的考察分析和了解，从而对时装市场做出需求预测。

对着装需求预测有一个最简单的公式，见图２。

图２

如图所示，要想准确地预测着装需求，必须从生活

需求和时尚需求两个方面去分析。

３．生活需求
例如，某女大学生的时装需求，首先是针对这个女

大学生每天的生活而言，当然要把她每天的生活行为

作为一个原型基础（或前提条件），这些都限制着她每天的着装。因为她必须考虑作为学生

要做哪些事情，她的行为空间有怎样的需要，如上课、听讲座、实习等一系列的学校生活行

为。所以，在某种程度上，必须强调其机能性着装方式要考虑其实际的生活需求。这种分析

着装的模式已得到众多服装企业对市场预测的认可。

４．时尚需求
生活需求强调了机能性，在符合着装生活需求的条件下，追求和表现自己的个性，展示

个性美的着装需求，即时尚需求。消费者的生活需求和时尚需求正是相当于时装消费生活

的“硬件”部分和“软件”部分。下面就时装需求的这两个侧面进行较详细的分析。

２
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第三节 时装消费生活的两个侧面

从大的方面来分析，时装消费生活由硬件与软件这两个侧面构成（见表１）。

表１

服装商品是与人类有着密切关系的生活用品。作为服装设计师或企划人员，对时装生

活构成必须有深刻的理解和分析能力。

一、硬 件 侧 面

为了把握时装生活中属于硬件的生活侧面，我们从五个角度来分析时装消费者的时装

需求：年龄时期、环境空间、生活方式、着装场合和季节变化，也称之为五个要素。

１．年龄时期
年龄时期是指人在一生中要经过的幼年期、少年期、青年期、中年期、老年期等不同年龄时期

的生活阶段。因每个人的身体自然状态不同，人生经历不同，他的时装生活也不相同。

特别是女性的时装生活，从以学生为主体的校园生活过渡到步入社会从事工作、结婚等

而进入家庭生活，时装的生活要求就会相应地发生极大的变化。同时伴随着年龄时期的不

断变化，女性的身体、体型、体态也或多或少地发生着一些变化。因此，对于不同年龄时期与

体型的关系也要有一个透彻的理解和分析。因为年龄时期在很大程度上影响着一个人从日

常生活到时装消费生活的整体情况，要准确分析年龄时期的特点，必须仔细考虑不同年龄阶

段人的复杂变化。这是服装商品企划中目标定位分析的依据。

２．环境空间
我们把人体自身的身体、素质等称为第一皮肤；穿在身上的服装、服饰称为第二皮肤；居

室、工作场所的装饰及小环境称为第三皮肤；居住地域或社区的大环境称之为第四皮肤。这

种以人为圆心点渐渐展开的人的皮肤层次，即为人的生活空间。人体、服装、居所、社区等就

是生活空间的四个要素。

更年轻、更美丽、更女人味、更具魅力是女性永远都有的一种欲望，为满足这种欲望，人

们要不断地改善自己的每一层皮肤，改变和追求更美的生活环境。

① 第一皮肤：身体、健康和美。一个人美与不美不能只以他的服装好坏为标准，而完
美的身体比例、体型姿态、肤色、发型、化妆气质及文化素养都是人健康美的重要因素。

３
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② 第二皮肤：服装服饰。它能满足我们着装美的需求。它包括内衣、外衣、饰物、饰
品、鞋帽等等。

③ 第三皮肤：居住场所及其工作环境。这是人们生活最多的小空间，满足生存舒适感
觉，从住的装饰品位也可以看出一个人在着装方面的品位追求。时尚的着装是在流行时尚

的生活环境中孕育而成的。

④ 第四皮肤：指人居住的公共社区大环境。人们的时装生活还受居住、出入等生活大
环境的影响，在什么地方居住与怎样的人相处，对人感染及熏陶，在着装及审美方式等方面

都会受到“同化”。其生活方式及时尚意识必然会发生变化。如都市生活与市郊生活；都市

高级白领与普通打工者，有着明显的不同时尚追求。

３．生活方式
每个人的人生观、价值观、年龄段和经济水平不同，其生活方式也不相同，从而决定着时

装消费水平的差异。

在对生活方式进行分析时，可从以下六个方面考虑：

① 构成群体特点；

② 生活方式特征；

③ 个性消费态度；

④ 服装消费生活；

⑤ 居住生活环境；

⑥ 休闲方式爱好。
表２是两种不同类型青年女性的生活方式分析。
表２

青年Ａ类型（保守型） 青年Ｂ类型（时尚型）

构
成
群
体
特
点

普通女青年、性格较

内向较稳重的女性等

时尚女青年、大学生、

白领职员、有１～２年工

龄的职业女性等

生
活
方
式
特
征

拥有保守与现代双重

性格特征，虽然不排斥

流行，但对特别引人注

目的感觉有抵触情绪，

把是否适合于自己放在

首位去面对流行，属于

现代良知派

群体中讨厌极为突出

的保守派，也按自己的

人生方式去努力，要求

有充足的自由时间，经

济方面也追求富裕

个
性
消
费
态
度

重视品质，注重品位，

拥有自己的模式，有计划

的去购物，并会利用降价

的机会，对流行很介意，

能适度地去把握流行

有品牌意识，并追求

潮流，与其买许多便宜

的物品，不如买高价时

尚（那怕少量）的商品

青年Ａ类型（保守型） 青年Ｂ类型（时尚型）

服
装
消
费
生
活

以清洁、完美、沉着、

稳重、朴素、单纯为基

础，结合欧洲原始风格

的体现，颜色较单调，并

以此为中心，配饰以完

美为目的，以眼镜、提

包、鞋子等服饰品作为

提高服装品位的补充

严格按照ＴＰＯ要求

进行服装的选择，对时

间、场合的服装穿着区

分非常明确，着装强调

时尚流行，配饰也追求

完美，选用高档首饰

居
住
生
活
环
境

装饰房间喜欢朴素、

单纯的风格，十分钟情

古典的家具及回归自然

的氛围，选用较高贵的

色调，强调和谐统一，过

去的与现代的物品能够

巧妙地组合

房间喜采用相互有

对比的色调，创造一个

个性化空间，喜爱现代

家具，特别强调功能

性，房间秩序舒适，装

饰房间选择流行、装饰

感强的物品

休闲

方式

爱好

不喜欢过分刺激的运

动，在家中以读书，做手

工消磨时光，创造私人

休闲空间

经常出入美容场所

或进行健身运动，逛商

场、品牌店是假日的良

好去处
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４．着装场合
着装要考虑出入何种场合，上课、上班、外出公务、社交活动、休闲娱乐、休息家务等等。

选择与时间、地点、场合相符的服装可体现出着装者的良好品位。

２０世纪６０年代在日本ＴＰＯ的词汇曾一度异常流行。Ｔ指时间（Ｔｉｍｅ）、Ｐ指地点
（Ｐｌａｃｅ）、Ｏ指场合（Ｏｃｃａｓｉｏｎ），这是一种在不同时间、地点、场合选择不同着装的构想方法。
如果只为追求自我感受，进行个性打扮，虽然强调了个性，但着装却缺乏与社会的相互沟通，

相互协调。所以，ＴＰＯ一直作为设计的前提条件来考虑。
例如：工作之余的私人休闲或会客，如果穿着工作时的职业装，一定会觉得气氛不够和

谐，并且有不舒适、很累的感觉。但如果穿上柔软的衬衫、休闲的裤子再加上一双休闲鞋，就

会创造出一种轻松愉快的气氛，这会让人觉得更自然和谐。

因此，服装产品的设计一定要全面分析服务群体的ＴＰＯ特征，准确进行ＴＰＯ定位。

５．季节变化
季节的不同会直接影响到人们服装形态的变化，特别是我国这样四季分明的国家，更不

能忽视由于季节对着装所产生的影响。

时尚也是有生命内涵的，季节不同，服装的功能与审美要求也会发生变化。有幸的是人

自出生以来就熟悉了四季的变化，冬暖夏凉已经形成一种习惯而被大家自然掌握。但是，在

这里我们再从另一个角度看一看时装与季节的关系，同时把握好时装经营的季节变化周期。

首先，我们把季节看作两个概念，即“季”为四季，“节”为各种节日。四季变化影响着服

装流行与着装方式。人们的生活消费又都与节日有着密切的关系。因此，把握消费者在不

同季节的着装方式，利用节假日进行服装商品营销已成为一种有效的促销活动。商家都纷

纷制定服装销售季节表，进行季节细分。按不同的社会活动日、节假日，策划与之相对应的

促销方式。而且这项工作一定要有超前性（见表３）。

表３ 服装商品销售季节表

季 节 名 称 社会活动、节假日 促 销 主 题

初春１月～２月

（新年、春节、情人节等）

年末岁初，防寒、探亲访友

寒假、滑雪、外出度假

情人节、春装准备

新春快乐大减价

冬装清仓大减价

春节促销活动、春装上市、情人节优惠展销

春３月～４月

（三·八妇女节）

冬春装换季、三·八妇女节

赏花、踏青

春季时装展销会

庆三·八打折优惠

春装大甩卖

初夏５月

（五·一劳动节）

五·一黄金周、旅游季节、母亲节 初夏旅行打折优惠、母亲节特价

五·一连休假日展销优惠

盛夏６月～７月

（六·一节、七月学生暑假）

六·一儿童节、春、夏装换季、父亲节

七·一建党节日、暑假、毕业典礼、就

职典礼

儿童服装展销会、夏装上市促销优惠

泳装发布会，七·一党的生日歌咏会表演装，

毕业就职礼装、职业装展销

晚夏、初秋８月～９月

（学校开学）

秋季着装准备

开学典礼、教师节、秋装需要

夏装大甩卖、秋装样品上市、开学、教师节

特价

秋１０月

（国庆节）

十·一黄金周、秋装换季 秋装展销会、十·一特价

冬１１月～１２月

（圣诞节）

冬装准备

圣诞节、岁末联欢正月准备，舞会

滑雪服及各种冬装上市展销、礼

服大全，圣诞节礼物
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初春，虽然天还很寒冷，但却已有了春天的心情，这种激奋的季节就是梅春。柔软温暖

的安哥拉兔毛和马海毛的毛衣，毛织物的裙子展示出略带罗曼感的格调（见图３），正是年
末、圣诞节、元旦舞会、春节等节假日的最佳穿着。这时的着装不仅要漂亮，而且要富于

个性。

春天，服装替换的季节，服装销售的主要品种有：西服套装、裙套装，还有各种各样的衬

衫等（见图４）。春天的到来，人们从商场的服装展示中能够最早感觉到。

图３ 图４

初夏，这个季节的服装最富于变化，最能体现个性风格（见图５）。这是一年一度最美好的季节，
在气候宜人的季节，享受长假周期，脱掉春季长衣、换上夏季短装，享受夏日时装给人带来的快乐。

盛夏，以泳装沙滩装等为中心，大圆领Ｔ恤、短裤、太阳裙等休闲夏装（见图６），凉爽、宽
松等功能性强的服装是其主要品种。

图５ 图６

二、软 件 侧 面

下面我们就时装生活的另一个重要侧面———软件侧面进行说明，软件侧面是由下列五个

要素构成的：服装风格、服装的直观感觉、服装感性心理、服装品位及审美和服装流行变化。
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１．服装风格
服装风格是指着装的形象或风格特征的含义。服装的风格类型主要按淑女风格（阴

柔）、古典风格（中性）、运动休闲风格（阳刚）来分类。

① 淑女风格（见图７）：是用成熟感（性感、富有魅力），可爱少女感（漂亮、可爱、聪明伶
俐、浪漫）等语言来表现的一种形象的变化，并且由于时代的变迁，这些风格形象也同时要发

生变化，所以也就使这些形象无特定姿态。

图７ 淑女风格

② 古典风格（见图８）：是用古典的、真实的、传统的等语言来表现的感觉。如：衬衫式
连衣裙、西服式女装、无领前开襟短袖衫，都是能够超越时代，具有普遍认可性，这就是古典

风格的代表。

③ 运动风格（见图９）：常用机能的、实用的、活动的、健康的、愉快舒适等词汇来表现
其感觉。

有代表性的运动服装主要有：运动时穿的运动服、网球服（运动装、运动套装）、滑雪服

（外出服、羽绒服）、登山服、垂钓及狩猎装、舞蹈服装（体操服）等。

２．服装的直观感觉
时装给人们的生活增添了丰富的内涵，通过时装能体现出一个人的文化修养及个性。

不同的人对着装美的需求是各式各样的，不同的国家与民族，有不同的风土人情，不同的审

美情趣，从而形成了目前国际流行的法国、意大利、日本、美国服装等的不同直观感觉。对于
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服装感性面的分析，很多国家还没有被重视起来，我们国家也是刚刚开始进行研究，并不系

统也不完善，而在法国、英国、意大利等服装业发展较快的国家，很早就开始重视了。

图８ 古典风格 图９ 运动风格

① 日本感觉：不是简单地模仿巴黎和米兰，而是与日本传统风格及日本风土人情相符
合的设计。女装设计总给人以温柔秀美淑女感和可爱感。这在日本总是有着根深蒂固的影

响和人缘。也许是所谓优雅华丽的和服文化的延续，并且是日本男性要求的“大和撫子”意

识的一种美的表现形式。

② 法国感觉：特点突出的是色彩高雅浪漫。例如，服装多用建筑物常用的灰色石板
色、烟灰的天空色、和谐融洽的蓝灰色，还有与建筑色最好协调的米黄色、浅灰黄色、粟色、苔

绿色等脱俗考究的自然色，这些时髦漂亮的色调完美地体现了欧洲情调。

巴黎人高贵典雅的气质，结合古典的传统美、时髦的个性美、现代的时尚美，使时装流行

多样化趋势更加明显。注意：时装经营过程中，表现什么样的美感，追求什么样的风格，一定

要首先确定好自己企业的形象及品牌风格。

③ 意大利感觉：使用鲜艳的色彩搭配，用丰富多彩的大型图案来表现服装美，是意大
利时装流行的特征。善用强烈光感的鲜艳、明亮的色调，结合大胆抽象图案及条纹和几何图

案，表现出独一无二的南欧美感。

因为是以追寻色彩、图案之美为主，所以在款式上就要用简单、运动的感觉来设计。爽

朗的意大利人不拘小节，自由奔放的服饰搭配是其魅力所在。意大利拥有古老的历史文化，
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是造就艺术家的摇篮。因此，时装风格在随意中也会让人感觉到传统与成熟的美感。

④ 美国感觉：随意、舒适与时髦、个性在美国并存，美国人不拘小节，具有开放性的思
维方式，服装强调合理性、经济性、功能性等，由工装及运动装变化而来的服装样式很多。牛

仔装就是典型，体现一种粗犷、放荡不羁的西部感觉。另外，在美国高楼林立的大都市中，活

跃着摩登、时髦的职业女性，她们给人的是一种洋溢着都市气氛的纽约感觉，时装设计巧妙

地吸收着国际的新潮流，同时也能感觉到那种无拘无束、自由自在的氛围。在美国，人们对

工作和休息及不同场合的意识非常清晰，因此，晚上五点以后的个性着装打扮与欧洲相比也

毫不逊色，享受华丽的夜生活是美国城市时装感觉的又一个特点。

３．服装感性心理
服装感性心理大多是按“年轻感”、“成熟感”、“高贵感”三种感性分类。这里说的感性分

类与生理年龄无关，而是着装者的心理现象。

注重于消费者心理侧面的分析，进行感性心理类型分类的方法是“伊势丹”公司首先推

出的。伊势丹最早开始注重女性时尚意识的变化，在１９７５年秋冬季节它推出了“时尚为什

图１０

么要问年龄？”这样的促销主题。在我们日常生活

中，人们对家具、服装等商品的选择都不应该有严格

的年龄限制，因为体现精神内涵的心理年龄比人的

实际生理年龄在时尚空间中显得更加重要。

虽然生理年龄是４０岁，但却想拥有２０岁感觉
的人，就属于拥有年轻感的类型。而虽然只１８岁，
却想在自己身上寻找到成熟女性感觉的人，则属于

渴望成人感觉的人。人是可以通过装扮从感性上改

变生理年龄的，不论女性、男性，随着年龄的增大，人

们总希望自己或多或少能够看起来显得年轻些。

① 年轻感：主要由学生和初涉职场的年轻女
性为主。

以高中和大学生为中心的女性，她们开始追求

各自的着装风格，更重要的是对流行趋势十分敏感，

对流行表现出关心，同时愿意超前得到流行情报（如

图１０）。
初入职场的女性年龄范围较宽，她们对服装流

行适当地采纳，并以职业感的时装为参考，拥有年轻

现代的思想特征，既追逐流行，但又不能完全摆脱职

业的要求，在职业场中属于青春活泼、热情时尚的女

孩。（如图１１、图１２）。

② 成熟感：以敏感的职业女性为主体，她们在朴素、真实中表现美感，充分体现出当代
女性自立自强的现代风采。她们是敏感冷静格调的女性，以传统的格调为基础，表现只有成

熟女性才拥有的高雅、清秀、高贵和成熟感（如图１３）。
她们根据工作场所及性质，将服装感觉控制在纯粹女性感的范围内，使用优雅的言行举

止，从各个角度表现出女性的魅力，并能很好地采纳流行，得体地使用香水、饰物（如图１４）。
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图１１ 图１２

图１３ 图１４
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