
“昨天的十九大开幕会上传
递了一个非常重要的信息，那就
是我国社会主要矛盾已经转化为
人民日益增长的美好生活需要和
不平衡不充分的发展之间的矛
盾。我们服装行业如何满足人民
日益增长的美好生活需要呢？我
认为充分满足个性化定制的需求
是非常重要的一点。”中国纺织
工业联合会副会长、中国服装协
会常务副会长陈大鹏在大会致辞
中表示。

在去年的宁波服装节中，刮
起了一阵“量体裁衣”的个性化
定制风，并首先从男装切入，因
为男装的版型、设计比较规范，
个性化的定制难度略低于女装。

与会嘉宾介绍，有别于在裁
缝店里传统的定制，2.0时代的
利用最新的大数据、移动互联与
智能制造技术，人们可以通过三
维量体的高科技设备，甚至通过
手机测量自己的尺码数据，而测
量的数据也从体长、腰围、肩宽
等传统数据细化到了臂围、腕
围、颈围等个性化数据。将数据
发回工厂的智能生产系统，一件
专属服装便诞生了。同时，其价
格也较传统定制大大降低。

而在昨天的会上，来自广东
的男装服企——埃沃品牌创始人

何冠斌带来了更加新颖的定制
3.0模式。有别于单纯的尺码数
据测量，他将服装的定制延伸到
了生活场景、群体需求甚至是每
个群体臆想的精神世界。

“我们首先确定消费群体是
25~40 岁的商务男性，设计
师、销售人员会对这个群体跟
踪调查，去看他们的上班环
境、就餐场所、消费偏好，甚
至于跟他们去夜店等娱乐场
所，与他们聊天，了解他们的
想法。然后通过数据分析，再
将群体细化，并贴上标签。”何
冠斌说，“我们发现，许多已婚
的80后男士心里是想时尚的，
但又不敢太时尚，因为过于夸
张的时装会让他们显得很奇
怪，不适合所处的商务场景。
我们就会根据他们的喜好在领
口、袖口等细部设计一些小图
案，进一步提升个性化与品位。”

“不仅如此，从硬定制到软
定制的转化，最重要的是一种品
牌文化的建立。我们的目标消费
者应该是一群认同我们服装文化
的人，这样设计师就有的放矢，
会引起消费者的共鸣，形成一个
忠实的粉丝群体。”毕业于英国
中央圣马丁学院的宁波独立设计
师龚力表示。
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男装
定制

宁波，享誉世界
的男装之都，雅戈
尔、杉杉、罗蒙、太
平鸟、GXG 等众
多大牌都诞生在
这里。但随着国
际市场的竞争加
剧与世界品牌的冲
击，宁波男装的市
场格局与份额也产
生了巨大变革。那
么，如今男装行业的
趋势是什么？男装企
业应该如何应对呢？
昨天，第 21 届服装
主要论坛之一——
第三届中国男装高峰
论坛在甬举行。

“男装企业现在面临的最
大困局是什么？库存。”中国
科学院大学教授韩永生在现场
做报告时指出。

他说，中国男装品牌特别
是休闲类男装在2011年前后
销售额、利润率达到顶峰，但
2011后，销售的增长跟不上库
存的增加，利润率开始下降，
一些温州的知名休闲品牌甚至
出现了亏损。就算是这几年大
卖的海澜之家等一线品牌，库
存率也不断攀升，达到20%以
上。反观国际一线休闲大牌
ZARA，去年其销售额做到了
1700亿元，基本没有库存，去
库存周期近74天。“这是我们
国内男装特别是宁波男装巨头
们需要思考的问题。”他表
示 ，“ 从 研 究 优 衣 库 和
ZARA，我认为采用分公司管
理门店这个模式一定会改变，
变为品牌商直接管理门店。”

他举了一个生动例子：
“以前，我们男装企业的销售
模式是开订货会，类似于去饭
店点菜，饭后才知道吃光的菜
是爱吃的，剩下的菜是不符合
消费者偏好的；现在我们要喝
酒式，从跟消费者或者客户的
沟通中了解到信息，给他倒能
喝下去的‘酒’。”

这就是SPA的商业模式，
在ZARA的总部一切都以商品
为核心，视觉陈列、物流、督
导体系直接对店铺进行管理。
同时，他们把中国分成六个
区，在区里建立一个全数字化
标准店，剩下的店按照这个模
板设计。随后，他们把一年分
为52周，每两到三周为标准店
打造适合该区消费者的款式、
类型。这样标准化、流程化的
模式，极大地降低了库存。

“在转型的关键时刻，我
们要认准方向，以客户为中
心，打破原来分公司和加盟管
理模式，必须向真正以客户为
中心的零售转型。”他表示。

记 者 乐骁立
通讯员 郁俏峰

男装定制进入3.0时代

个性化定制
将解决高库存

商报讯（记者 王婧） 近年来，随着
人们消费观念的转变，中国正迎来新一轮
消费升级浪潮。在此背景下，不少外贸服
装企业纷纷布局内贸市场。

“我们以前主要是以外销为主的，从
2009年开始兼做内贸市场的。”宁波尚印象
服饰有限公司设计师齐礼华告诉记者，公
司从外销为主转变为内外销结合，一方面
仍保留了为品牌提供ODM服务，另一方面
是因为目前低生产要素成本的外贸订单逐
年减少，“最重要的是在消费升级的拉动
下，国内年轻消费群体正在崛起。”

在渠道建设和市场拓展方面，尚印象
以直营为主，同时也采取加盟代理、合作
联营和提成等模式。目前该公司的IT’S
UP品牌年销售已达5000多万元。

“当前，电商的迅速发展将一系列互联
网服装品牌带火了，比如‘茵曼’‘裂帛’
等快速进入消费者视线，我们今年也组建
了自己的电商平台，利用O2O线上线下结
合，线下注重消费体验，线上注重品牌推
广。”齐礼华说。

宁波爱伊美集团副总经理印鹤鸣告诉
记者，他们以前的外贸市场占95%以上，
从2007年布局内贸市场以来，目前内贸市
场的销售额已经超过了外贸市场。“还好我
们布局比较早，否则在目前的市场环境
下，单纯做外贸对于服装企业来说压力会
非常大。”印鹤鸣说。

在本届国际服装节上，专门开辟了一
个原创设计师品牌展区，有诸如CINDY
WEI ZHANG、有瘾、DESIGNER X
BRAND等众多品牌。该展区的受欢迎程度
丝毫不逊色于直销展区的火爆。

设计师鲍鑫淼告诉记者，近年来，越
来越多的消费者开始认识并接受一些不是
很有名气但能表现品位及个性的国内独立
设计师作品。

“以前的独立设计师和普通消费者之间
存在着鸿沟，设计师也许可以用富有创意的
作品引来业内人士的喝彩，但会被普通消费
者认为款式夸张难以接受。而现在的独立设
计师越来越重视市场反馈。比如，有些设计师
通常在设计完后会请买手来选择最好的款
式，并邀请他们给出评价。”设计师张玮说。

“一些成熟的设计师在企业工作一段时
间后，都会倾向于经营自己的品牌，但一
个新的设计师品牌存活下来并不容易。”张
玮说，独立设计师品牌运营最大的难点就
是资金问题。设计师需要创办工作室，雇
佣员工，自己出资设计、销售。而大部分
设计师、设计团队规模小，资源、渠道有
限，有些人为了降低成本就会直接抄袭。

“很多设计师过多地强调自我，却忽略
了市场，忽略了消费者的肯定。对于设计
师而言，要更好地了解消费者，有更好的
设计，这样才能有市场。”正因为这样的理
念，张玮现在的设计更加趋向实用性和大
众化。 记者 朱锦华

设计师原创品牌
受追捧

消费升级浪潮下

外贸服装企业
纷纷布局内贸市场

杉杉新品发
布走秀现场。

记者 徐能 摄


