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基于社会心理学的高级时装品牌网络营销

李 喆
( 北京服装学院 中国生活方式设计研究院，北京 100029)

摘 要:为了解大数据时代背景下消费者对于高级服装消费方式的变化，研究高级时装品牌应如何进行网络

营销。从社会心理学角度对时装风尚进行阐述，并运用文献研究与个案研究法从品牌定位、品牌形象、品牌危机处
理、企业社会责任 4 个方面进行分析。得出:高级时装品牌的网络营销在符合其品牌定位及形象的同时，要勇于承
担社会责任，灵活处理品牌危机的研究结果。基于此，高级时装品牌在未来发展的过程中需要满足目标客户群体
的诉求，在追寻商业利益的同时更要为社会文化的发展做出自身的贡献。文章为高级时装的从业者与研究者提供
了可借鉴的理论依据。
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Network marketing of haute couture brands based on social psychology
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Abstract: In order to understand the changes of consumption patterns of haute couture consumers
under the background of big data era，how haute couture brands should carry out network marketing was
studied． The fashion trend was expounded from the perspective of social psychology，and analyzed from
brand positioning，brand image，brand crisis management，and corporate social by use of literature
research and case study method． In conclusion，the network marketing of haute couture brand should
conform to its brand positioning and image，and it should be used to undertake the social responsibility
and flexibly handle brand crisis． Accordingly，in the future development process，haute couture brands
need to meet the demands of target customer groups，besides it should not only pursue the commercial
interests，but also make their own contributions for the development of social culture． This paper provided
a theoretical basis for the practitioners and researchers of haute couture fashion．
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在当下大数据时代，消费者的消费行为已和互

联网密不可分，当高级时装品牌遇到社交媒体，新的

营销火花碰撞而生，是保持其一贯的庄严感，还是跟

随时代的浪潮开展高级时装的网络营销［1］，已成为

高级时装品牌急需回答的迫切问题。

1 从社会心理学理解时尚
本文基于社会心理学的角度解读时尚，由于经

济基础决定上层建筑［2］，处于生产力与生产关系发

达地区的人们，势必会在社会文化的层面上相比欠

发达区域拥有更为广阔的胸怀，也更加倾向于通过

自身独有的生活方式来表达个性与精神追求，乐于

消费凸显自我价值的时装。
时尚是社会认知的重要组成部分，每个人对于

时尚的认知不尽相同［3］。在当今世界，国家之间早
已不是相互独立的个体，世界各国、各个民族的文化
处于一个不曾停歇的长期动态发展过程之中［4］。
而这个过程有着不断融合与趋同的趋势。时尚通过
商务贸易、教育往来、传媒、文艺作品等渠道与形式
对经济以及文化产生影响，并渗透至社会生活的方

方面面，继而达成了自身的全球化。
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时尚在各个行业中都有所体现，在不同的行业

领域中所展现的影响力是随着职业心理受影响的程

度而变化的。相比于医药产业、机械制造业、教育产
业、电子科技业与时尚的相关性［5］，媒体与艺术产
业会因为其与时装风尚有着较高的相关性而获得更

多的价值。
高级时装是时尚行业中的一个重要分支。研究

与探讨时尚并不仅仅是为了获得更多的经济利益，

时尚可以具象为一件普通的产品，又可抽象为一种

概念想法。它可以成为人们生活方式的一部分，或
是一种深入骨髓的信仰。每一个微小的个体需要融
入时尚的浪潮之中，以创新开拓为风帆，开拓精神追

求与自我价值实现的新天地。

2 高级时装品牌的网络营销
高级时装品牌始终以良好的口碑示人，其核心

为用户群体，是较为小众的高端消费者，所以无论高

级时装品牌采取传统营销方式或是网络营销方式，

都不应以寻常的价值观和营销观来解读。目前网络
营销已不是遥不可及的未来趋势，它已然成为了高

级时装品牌需要面对的现实。
2. 1 高级时装品牌的涵义及特征
高级时装( Haute Couture) 诞生于 19 世纪中期

的法国，英国设计师查尔斯·弗雷德里克·沃斯于
1858 年在巴黎创建了全球第一个高级时装品
牌———沃斯与博贝夫。如今，高级时装品牌是指以
生产高质量、提供精致服务、蕴含高文化价值时装及
配饰的商业组织，具有稀缺性、艺术性、符号性
等特征。
2. 2 高级时装品牌的网络营销策略
2. 2. 1 在网络营销中巩固品牌定位
品牌定位的涵义为: 企业通过自身的市场定位

与产品定位，基于差异化的原则赋予特定的品牌以

文化涵义，是构建精准联系目标市场品牌形象

的过程。
如今许多高级时装品牌开始模仿快时尚品牌做

法，使消费者感到与其惯有的高端品牌定位相悖，无

论是在其网络营销还是线下实体渠道的营销中，高

级奢侈品牌都需要保持一致的原则与战略，以维护

统一的品牌形象。纵观行业内外可以发现部分高级
时装品牌出现了以下几个网络营销倾向: ①与影视
文化相结合;②在社交媒体上制造话题;③开设客户
社群网站。虽然这 3 种营销策略在高级时装业界中
屡见不鲜，但这并不符合高级时装品牌的定位。高
级时装品牌定位与其目标客户群体有关，而其核心

消费群体多为社会中占少数的富裕群体，他们不仅

仅需要在服饰上体现自身的地位与社会阶层，作为

高级时装品牌的意见领袖，这些富裕群体并不会轻

易地将大众渠道即可获得的信息转发到自身的社交

媒体上［6］，如 LOEIL或 Fewmoda基于社交媒体兴起
的时装品牌的网络营销策略并不适用于高级时

装品牌。
美国高级时装品牌 The Ｒow 由 Olsen 姐妹创

立，这个年轻品牌的特别之处是只售卖基本款时装。
The Ｒow品牌针织上衣见图 1。宽松针织毛衣含税
售价约 11 125 元人民币，材质为美丽诺羊毛 /桑蚕
丝 /羊绒混纺，在意大利制作。

图 1 The Ｒow品牌针织上衣

Olsen姐妹将品牌定位为专注于高质量与品质
的高级时装品牌。自上世纪 90 年代开始，很多高级
时装品牌的服装设计走向浮夸，以 Dior 为例，设计
师 John Galliano上任后，该品牌的服装虽更具艺术
性，但高端消费者们却不能在日常生活中穿着。时
任法国第一夫人的 Bernadette Chirac 女士就公开表
示过对这一现象的不满。高级时装品牌的市场定位
与产品定位原本就是服务于社会中少数的富裕群

体，而不是取悦大众。
高级时装品牌应当在网络营销中巩固其品牌定

位，不应由于网络平台固有的大众性而迷失了自身

原有的品牌定位。
2. 2. 2 线上线下维持品牌形象同质性
品牌形象的涵义为: 商业组织或某品牌在其目

标消费者群体中的认知及社会范围内所展示的个性

特征。
高级时装品牌有权利和义务对于互联网上的公

众保持其应有的庄严感与神秘感的品牌形象。高级
时装的领头羊香奈尔曾明确地表示过不会涉及

Instagram平台上的网络营销。高级时装品牌可以
通过建立一个通过特殊邀请与身份核实后才能进入

的私密社交平台，为目标消费群体提供尚未公开的

产品信息，向消费者渗透品牌故事感化消费者，使得

目标群体自发地形成“自身被品牌所优待”的感知，
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与高级时装品牌产生情感共鸣，建立独特的情

感纽带。
英国高级时装品牌博柏利通过为消费者开设专

门网站，维持了其线上线下品牌形象的一致性。Art
of Trench Tumble网站见图 2。网站展示该品牌的经
典服装———战壕风衣 ( The Trench Coat) ，该品牌的
消费者可以在网站上进行产品的展示与交流，因此

可以简单地理解为这是一个专属于博柏利品牌的社

交媒体网站，使得博柏利的消费者感知到，纵使在低

准入门槛的网络营销环境下，该品牌也保持了一贯

的品牌形象。

图 2 Art of Trench Tumble网站

2. 2. 3 及时应对源于网络的品牌危机
品牌危机的涵义为: 在企业与组织的运营过程

中，由于内外部多方因素导致的失误造成社会群体

对品牌的信任缺失、美誉度下降、盈利骤降等现象。
由于互联网的出现，人们的信息交流传递已然

突破了时空的限制，人们生活的世界已成为一个互

联的整体，发生在地球任一角落的品牌危机都可能

会在眨眼之间席卷全球［8］，为此高级时装品牌需更

为高效快捷地处理危机。基于版权保护的角度，高
级时装品牌的营销人员都需要保护本品牌的知识产

权不受侵犯［9］。人们在社交媒体平台上所表现出
的行为具有自发性，不受到任何一家组织或是企业

的约束。
2016 年，自 17 岁起便痴迷意大利高级时装品
牌古驰的加拿大街头涂鸦家 TＲEVOＲ ANDＲEW 的
涂鸦创作出现在米兰时装周古驰品牌的秀场上，由

于他深爱着古驰品牌，不仅在他的私宅中收藏了各

式各样的古驰产品，还将古驰品牌经典的“双 G”图
标绘制在街头巷尾，甚至出现在垃圾桶上。这一事
件席 卷 了 网 络，担 任 古 驰 品 牌 设 计 总 监 的

ALESSANDＲO MICHELE 得知此事后，非但没有将
TＲEVOＲ ANDＲEW 以侵权的罪名诉上法庭，而是与
他共同创作出一系列采用彩绘涂鸦的手法，将品牌

标识融入街头文化的高级时装作品。昔日出现在街
头上的“双 G”涂鸦，如今已登入古驰时装的高雅之
堂，引起了喜爱街头文化的千禧一代消费者的热捧。

古驰时装的“双 G”涂鸦元素见图 3。

图 3 古驰时装的“双 G”涂鸦元素

因此，高级时装品牌需要在化解危机、追求速度
的同时，牢牢抓住年轻消费者的心理。在网络时代，
高级时装品牌的危机处理不仅需要敏捷的反应速

度，更需要化危机为机遇的智慧。
2. 2. 4 通过网络渠道承担企业社会责任
企业社会责任( CSＲ) 的涵义为: 在商业组织追

逐利润的同时，对消费者、社会、地球环境承担相应
的义务与责任，强调生产与销售过程中的人文关怀

与可持续发展。
高级时装品牌需要承担相应的品牌社会责任，

高级时装品牌在进行商业活动之余，不仅作为一定

身份与社会地位的象征，更要勇于承担一定的社会

责任，不仅仅在生活方式上感化消费者，更要在道德

层面上为消费者树立标杆，为消费者身处的时代与

生活在当下的人们做出贡献。影响消费者做出最终
购买决定的因素不仅仅是商品的质量或是价格，一

个品牌承担社会责任的多少也是一个广受关注的衡

量因素。
高级时装行业自诞生之日起面临资源浪费的严

重威胁，而环境保护也是品牌需要承担的社会责任

之一。全球服装业每年生产 800 亿件各类服装，触
目惊心的是，其中 75%以上的产品都逃脱不了被当
做垃圾填埋的命运。为承担企业社会责任，对全球
环保事业出一份力，时装业界已有不少品牌开展了

形式不一的服装回收环保项目，与慈善界联手进行

旧衣捐赠也是解决此问题的一种方案。2017 年
10 月，Stella McCartney品牌为减少该品牌服装对地
球环保事业的负担，并鼓励消费者形成环保意识，与

美国二手奢侈品寄售网站 The ＲealＲeal 合作，通过
这一平台，消费者可以将自身的二手服装在网络平

台上进行销售。网络不仅仅是品牌的营销渠道，更
是承担企业社会责任的新平台，通过网络平台的及
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时传播性，企业可以提供更全面的人文关怀，保护地

球环境。

3 未来展望

3. 1 未来趋势
高级时装品牌购买群体的购买行为不仅仅局限

于传统的线下零售渠道，已出现了向电子商务平台

转移的趋势。未来，随着移动互联网的发展，各个年
龄层消费者的生活与互联网密不可分，消费者渴望

通过社交媒体平台获取高级时装的信息并与品牌及

时互动。
3. 2 未来应解决的矛盾
高级时装品牌由于其服务于小众高端消费者的

特性，在当下这个社交媒体盛行时代，产生了服务普

罗大众的社交媒体与服务高端人群的高级时装品牌

之间的矛盾，这是未来应当解决的问题之一。随着
经济社会的发展以及社会民主化的不断加深，高级

时装品牌需要在自身的网络营销中因地制宜地处理

好这一矛盾，并发展出一套与自身品牌形象相吻合

的网络营销机制，在与众多品牌未来的竞争中突出

自我，展示自身的优势。

4 结束语
随着社会生产力的飞速发展以及消费结构的

不断转型，高级时装品牌迫切需要顺应时代的发

展潮流。本文通过对高级时装品牌的研究与营销
分析，得出高级时装品牌需要在网络营销策略中

巩固品牌定位，线上线下维持品牌形象同质性，及

时应对源于网络的品牌危机的结论。但在如何处
理消费者对于高级时装品牌的网络营销的感知方

面还有待于学界与业界的不断研究。在进行商业
活动的同时，高级时装品牌要承担企业社会责任，

依托科学技术的发展，向着更加光明的未来不断

前行。
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