
图 1-b.

消费者在 Puma网站上对大规模定制的鞋款的每个部位改

变了颜色（1b）。资料来源：作者在 Puma网站上使用大规模定制

选项设计出的个性鞋款。

图 1-a.

Puma公司用来进行大规模定制的标准鞋款。该页面显示鞋

款上某些部位可以改变颜色或图案。（1a）。资料来源：Puma网站。
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1 消费趋势：与消费者分享设计创意

与消费者分享设计创意是影响设计师未来角色的

消费趋势。在过去，设计师负责设计，消费者购买产品，

但是这种状况在改变。现在，消费者可以设计并消费产

品。消费者通过两种方式分享设计创意：大规模定制

（Mass customization）和众包(Crowdsourcing)。大规

模定制是消费者和公司设计出专供他 /她个人购买的

产品。众包则是消费者与公司合作设计的产品，不是仅

为他 /她自己购买而可供其它消费者购买。

1.1 大规模定制 (Mass customization)

消费者可以通过大规模定制为自己设计产品。大

规模定制是大规模生产和定制的结合，定义为“个性

化定制产品和服务的大规模生产方式”。（Pine，1993，

第 48 页）。在这里消费者参与到产品设计的过程中，

但产品是通过模块化的生产制作而不是像裁缝制作

那样真正意义上的定制。大规模定制过程中，消费者

从若干选项中选择产品的组成部分，例如袖子的款式

或图案，而这些选项由公司来决定。在美国应用大规

模定制这项服务的公司有 Ann Taylor, Havaianas,

Lands’End, Nike, Reebok, 和 Timberlabnd; 在欧洲

的公司有 Anna Ruohonen, Rivolta 和 Selve. 作为

大规模定制的典型例子，Puma公司为消费者提供可供

选择的颜色和醒目的图案，消费者创造出属于他 / 她

自己的鞋款设计并购买（见图 1）。由此可见，Puma公

司的大规模定制过程既是允许消费者从组成部分的

选项中进行选择来创造属于自己的个性化鞋款设计。

另一个大规模定制的例子是 NikeID 运动背包的

大规模定制过程。消费者可决定是否他们要在背包上

服装设计师，你为未来做好了准备吗？
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服装设计师都会考虑未来的产品。当制定产品计划时，设计师们通常考虑消费者来年的服装需求。从某

种意义上来讲，设计师一直专注于在短期未来内消费者将对何种款式有所需求。那么如何面对长期的职业规划？

设计师们是否能够根据更丰富的消费趋势转变角色？服装院校是否能够帮助学生适应这种转变？本文讨论两种

消费趋势对服装设计师未来角色的影响。此外，中国大学中的服装设计专业是培养未来服装设计师的摇篮。因

此，本文还针对目前中国服装设计专业在培养服装设计师的教学实践上提出几点建议。
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放上他们国家的国旗，选择背包某些部位的颜色，和

制作个性化的名字或运动员号码。由此可见，在大规

模定制中，设计师的角色已经发生了变化。设计师可

以设置产品基本的设计元素，例如用来选择的颜色、

面料，或产品的基本款式，但最终由消费者利用这些

元素来创造出实际的产品。设计师还可能负责为消费

者在进行大规模定制过程中遇到的问题提供建议。这

就意味着设计师在消费者的产品设计行为过程中扮

演者设计顾问的角色。

鉴于设计师以往必须考虑商家对设计的具体要

求或雇主对设计的偏好。与大规模定制相比设计师对

最终产品设计有大部分的决定权。然而在大规模定制

中，大部分的决定权在消费者的手上。未来的设计师

们为此改变做好了准备吗？

某些人可能认为这种趋势将不会发生在奢侈品

品牌中，因为高档奢侈品品牌的消费者不会想要设计

属于他们自己的产品。他们只希望由专业的设计师来

设计时尚的产品，这才是消费者购买的原因。

Burberry 公司对此有着不同的看法。2011 年 11 月，

Burberry 伦敦本部的设计工作室推出了“Burberry

定做”的项目（Sonne，2011）。这一网络选项允许时尚的

消费者设计属于他们自己的 Burberry 最为标志性的

风雨衣（Trench coat）（见图 2）。这些大规模定制的风

衣价位在 1万 1 千元至 5万 5 千元人民币，价格高于

与之相近的实体店里的产品。 一些设计元素的选项

包括带青铜铆钉的袖子、皮革袖口的带子、黑狐狸毛

领子、和各种格子或单色的衬里。有些人可能会问，为

什么消费者愿意高价购买自己设计的产品？根据美国

消费者研究机构福里斯特研究中心（Forrester Re-

search）产品消费战略小组副主席 J.P. Gownder 的研

究结果，消费者对自我的表达和充满个性化的产品感

兴趣 （Adams, 2011）。研究者 Fiore, Lee 和 Kunz

（2004）所做的研究显示，这一理论是正确的。消费者

确实需要彰显个性的和独特的产品，但他们使用大规

模定制是因为他们喜欢这种创造过程所带来的乐趣。

伴随着全球财富的增长和过热的奢侈品市场的发展，

越来越多的人拥有奢侈产品，大规模定制则引领品牌

回归奢侈品品牌的初衷：为客户提供其独有的产品。

美国 NPD 组织市场研究部门企业分析部长 Marshal

Cohen 说“奢侈品如果被所有人拥有就不能称之为奢

侈品。”（Sonne，2011）

消费者通过参与产品的设计建立成就感，从而提

高了他们对品牌的忠诚度。每当消费者被一个品牌所

吸引，这都将对品牌起到积极的作用。Burberry 的董

事长 Angela Ahrendts认为他们并不十分担心到底他

们销售了多少件大批量定制的风衣。而消费者的吸引

程度才是有价值的。Gownder 说，“大批量定制是我们

的未来”（Sonne，2011）。

消费者能创造约一千两百万的设计组合。

Burberry必须担心消费者所创作的独特的“难看的”

设计组合会破坏品牌形象。“为了避免出现带有

Burberry品牌名字的难看的设计款式，定做系统自动

去除一些特定的选项。比如消费者不可以把带青铜色

铆钉的袖子装到羊毛大衣上，或者不能将紫红色的衬

里与橄榄绿色的风衣搭配”（Adams, 2011）。此时，设计

师的作用从设计品牌特色的产品转变为限制消费者

选择不利于品牌形象的设计。

Burberry 不是第一个提供大规模定制服务的奢

侈品品牌。尽管在设计选择范围上有许多的局限，

Louis Vuitton 在 2010 年 1 月推出了允许消费者在

该品牌一部分的包款上添加有颜色的条纹和名字的

首字母。法国奢侈品牌，Longchamp, 允许消费者在购

买最流行的两款包时可选择颜色、尺寸、衬里、提手和

字母组合。

1.2 众包(Crowdsourcing)

如前文所述，另一个将影响服装设计师角色变化

的消费趋势是“众包”。首先，对于时尚产品来说，“众

包”这种新型的趋势与大规模定制有所不同。众包对

于企业来说不仅仅是单纯的反馈，也不是大规模定

图 2

Burberry 定制服务允许对其标志性风雨衣进行大规模

定制操作。（资料来源：Burberry网站）
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2625个参与众包设计的选项和小样销售给 threadless网

站的用户。（资料来源：threadless网站）

图 3

制，因为大规模定制中公司决定用户购买和修改的选

项。众包是指“把具有经验和创造性的消费者与公司

的产品设计、服务和相关经验整合在一起，利用消费

者的聪明才智，引导和鼓励他们参与实际产品的生

产、加工、发开和设计的一 种现象。”（“Cus-

tomer-made,”2005）。因此，众包是利用消费者的创造

力来为公司开发产品进而销售给其他消费者，而不是

在大规模定制中只面向单一的消费者。在这种交换

中，众包的参与者可以获得产品、现金奖励，甚至获得

新产品的一小部分利润。众包是目前美国设计群体中

一个最具争议的课题。“产品规范（众包）已经成为降

低设计在商业活动中的作用的主要的推动力…”

（Phowe, 2009），因为很多有天分的设计师是免费为其

工作的，因此公司并没有很大的动力来雇用全职的设

计师。作为学习服装设计的学生们是否已经意识到由

此而来的激烈竞争呢？他们是否知道如何在设计师职

责转变的情况下脱颖而出？

美国百事公司正在采用众包的经营模式。他们将

这一模式应用在美国青少年中非常流行的饮料 Moun-

tain Dew品牌上。百事公司举办了“DEWmocracy 竞

赛”来帮助公司开发新型软体饮料。 消费者参与投

票来选出他们最喜欢的 Mountain Dew饮料的味道，以

及包装的颜色，名称和平面设计。消费者选出的最受

欢迎的口味的前三名，4000 名狂热的粉丝选出 Moun-

tain Dew这一饮料最受欢迎的其中一种口味。公司向

消费者征集了包装的平面设计作品。消费者评选出前

十名，最终评选出前三名。前三名的作者同品牌小组

合作为这前三种口味的饮料进行包装设计。最终三种

产品中选票最高的进入生产线在全美国范围内销售。

（“About the designs”，2010）

以上是众包应用在非时尚行业中的成功案例。伴

随着便利的电脑设计软件的开发和消费者对设计热

情的增长，众包也正在服装产业中逐渐展露头脚。服

装设计公司，包括名为 threadless网站的 T恤衫产品

正在采用众包的模式来开发他们的生产线。图 3展示

了向消费者销售的 2625 款设计中的一小部分。网站

上有各种不同的方式供消费者参与其中。消费者可以

提交设计。消费者还可以给这些网上提交的作品评

分，或者给设计师写一些建议，说明他们哪些喜欢，哪

些不喜欢，从而提高设计的质量。评分最高的设计被

生产出来并向大众出售。这些作品评分最高的设计师

将获得 6300 元人民币的报酬。而公司的设计团队在

产品生产之前对设计进行修改，例如改变图案的大小

或者对一些图片进行一些“清理”。

众包并不是只服务于小众的公司，相反地，一些

大的时尚品牌也正在与众包公司合作来设计他们的

产品。GAP公司就是一个典型的例子。GAP公司已经与

threadless网站合作在 GAP 官网上销售限量的产品。

服装设计师在公司里的角色已经发生的变化。他们不

再拥有对 GAP 产品线设计的主导权。他们仍然继续为

GAP的其他线设计产品，但对于上述这条线来说，他们

的意见受到了局限。著名男装品牌 Van Heusen有一个

叫做 Coffee Mornings的计划。有 20 名网络在线成员

在周末与品牌的设计团队合作提供新的产品建议，这

些建议由设计团队来完成实现。这可能对于设计师来

说是个重大的变化———同与消费者的合作中完成设

计。许多设计专业的学生认为设计的过程是一种孤立

的行为，他们是独立的设计个体。他们认为假如从他

人那里得到建议便应该是一些更有经验更权威的人，

例如学校的老师，而不是较之经验较少的一些人，例

如消费者。

2 消费趋势：设计师近距离聆听消费者心声

第二种消费趋势将改变未来服装设计师的工作

方式：设计师近距离聆听消费者的心声。在过去，服装

设计师很少与消费者有互动。产品策划人员和市场销

售人员会从店里的消费者那里或者通过对市场的分

析研究来收集信息，但通常设计师却很少与这些市场

信息有直接的联系。产品策划人员可能会精简所获得

的信息并对他们的预测进行修改或分类，进而作为设

计的参考。现在，公司可以根据消费者给设计师提供
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学校名称 参与教师人数

北京服装学院 15

大连理工大学 6

东华大学 13

深圳大学 1

武汉纺织大学 5

总计 40

表 1：服装设计专业参与服装教育问卷调查

的直接建议来引导设计师设计出更好的产品。

设计师通过若干形式来聆听消费者的建议，这包

括在公司网站上对产品的评价，或在社交网站上对产

品的评价，如与中国人人网类似的 Facebook。消费者

频繁地通过其他消费者看到产品评价，而不是通过传

统的广告渠道获得产品的信息和报告。网站不断增长

的大规模的会员给予了产品公证评价。设计公司参考

这些信息用以更好的了解消费者对新产品的评价并

利用这些信息进行下一步的设计。

正如美国高级设计师品牌 Badgley Mishka 的设

计师，James Badgley 说他们会在名为 Home Shopping

Network的网站上阅读产品评价来帮助他们设计出更

好的产品。Badgley和 Mischka会阅读如图 4a-b 所示

的产品评价，了解到消费者认为书包的红色不对，金

属配件看起来很廉价，并且他们需要在书包的底部加

上垫脚配件。他们采纳这个意见并用以提高下一季的

产品水平。

3 为服装设计师作用的改变做准备

从以上讨论可以看出，设计师的作用正在改变当

中。他们更多地参与对大规模定制的评估、完善、美

化，或限制设计的工作。他们将不再扮演公司里所有

设计的原创者的角色。并且，他们跟消费者之间不再

是一种隔离的状态。服装设计师将与参与众包的消费

者直接交流，或从产品评价中提取有用的信息。

因此，为了服装设计师的新角色做准备，服装设

计课程应提供给学生评价他人设计的机会，在团队合

作中开发设计并学会寻找和接受来自于除导师之外

的他人给予的建议。

本文作者已开始关注中国服装设计专业教师们

如何帮助学生为这些改变所做的准备。表 1中显示了

参与此次问卷调查的五所大学。40 位来自这五所大学

的教师们仅作为中国所有拥有服装设计专业的大学

和教师的一小部分样品。并不代表中国所有服装设计

课程的全部。然而，由于研究结果来自于中国具有代

表性的五所院校的服装设计系，我们可以通过这项研

究所获得的信息来推测现今的服装设计课程是否可

以解决未来服装设计师角色转变的问题。

以下中国大学服装设计专业参与服装教育问卷

调查（表 1）

就服装设计专业的学生如何更好的为未来做准

备来说，学生应当在设计过程中对其他同学的作品进

行非正式的品评，或在课题讨论中进行正式的品评。

因为他们日后将可能从事大规模定制和众包的工作，

这将训练学生对他人参与的建议进行评估、执行、增

强自己的设计。评判他人设计这一活动将帮助学生学

会听取他人的建议，以利于他们在未来的工作中听取

众包和产品评价中的建议。从我们小范围样品中可以

图 4-a

为 Badgley Mischaka背包设计师提供提升设计质量的产品

评价样本。包括改变背包的颜色，金属配件（4a），在底部添加垫脚

配件和加宽背带（4b）。（资料来源：HSN网站）。

（译文：不是我所期望的 / bestbuy974, MS

我原本希望是像口红一样的正红色但这并不是正红色。并且

金黄色的金属配件的颜色看起来也不好，并不是非常漂亮的金

色，看起来也很廉价。这是我购买的这个品牌的第二个书包，我已

经把两个都退了。）

图 4-b

（译文：好看，但是……/southernbelle TX, TX这个书包非常

好看，但是你一旦仔细看的时候会发现配件搭配的并不好。书包的底

部没有垫脚的配件。对我来说这个价钱的书包这是必须该有的配件。

并且，背带看起来有些窄和容易损坏。一旦书包装满了东西，有一些

重的时候，背带背起来可能会不舒服。我非常希望能爱上这个书包，

但是我不能说服我自己留着它。所以明天我会退了它。）
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评论方式 教师评论人数

非正式评论 20 of 40

课堂评论 19 of 40

无评论 10 of 40

图 2：学生评论他人的设计

表 3：团队合作课题

团队合作课题的应用 应用团队合作课题的教师人数

使用过 23

未使用过 17

看出，有一半的教师曾经在设计或制作课程的过程当

中有过非正式的品评（见图表 2）。大约有一半的教师

在服装完成之后采取了正式形式的品评。因此，我们

建议教师应对学生作品增加正式和非正式品评的次

数。非正式品评可以在设计课程初始阶段由参与设计

课程的学生完成。当然，学生也可从课外其他学生那

里收集到的建议中获益。条件允许的情况下，可以将

初始的设计放到网络上由课外的其他学生提供建议。

这可以模拟类似于真实情况下的设计师从非设计师 /

消费者那里收集信息并分析哪些评论会帮助设计出

更好的作品。

一半以上的教师开设了团队合作的课题（图表

3）。增加团队合作课题的练习次数会帮助学生更好的

适应未来与消费者合作的工作。每一小组可拥有一个

“消费者顾问团”，该团由符合目标市场 / 服装系列的

非设计专业学生组成。在整个创作过程中，顾问团可

定期与设计小组合作（通过网络或亲自合作）。这种团

队合作课题可增强设计专业学生在未来与其他设计

师和消费者合作过程中采纳他人建议和团队合作的

技巧。

几乎所有的学校选择了营销管理课程为服装设

计专业学生必修课。营销管理课程可以帮助未来的设

计师们更好的理解如何运用消费者反馈的信息和如

何引导设计的方向。在这些课程当中，设计专业的学

生们可以将自己的设计作品展示出来并且收集其他

学生对其设计的评价，通过这些信息分析决定是否应

该重新进行产品设计或者拓展产品的种类。

4 结语

综上所述，消费趋势包括有科技力量支持的大规

模定制和众包趋势，也需要在设计过程中近距离的听

取消费者的建议。这些趋势正在影响着服装产业和服

装设计师在这一行业中的作用。教师们则应该帮助未

来的服装设计师们提前做好面对这一改变的准备。在

此次问卷调查中约有一半数量的教师在课堂活动中

加入了可以提高未来设计师所需能力的训练。虽然这

一变化将率先对美国的设计师们产生影响，但中国的

设计师在这一全球化的市场中也必将紧随其后。
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