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摘  要 

汉服是汉民族的传统服饰，随着国民文化自信的提升，汉服逐渐变得流行，汉服市场处于爆发式增长阶

段。汉服市场的发展离不开汉服商家的成功营销。本文意在深入探讨汉服的市场营销策略，采用营销学

中的4Ps理论(即产品Product、价格Price、渠道Place、促销Promotion)作为分析框架，详细阐述在产

品开发、定价策略、渠道布局，以及促销活动等方面的具体实践。更进一步，本文还从消费者心理学的

角度，探讨消费者在购买汉服时所体现出的诸多心理动因，包括求惠心理、求便心理、求新心理、求异

心理。特别地，本文着重分析了知觉专家化在汉服营销中的应用，分析汉服商家营销成功的原因。 
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Abstract 
Hanfu, the traditional attire of the Han ethnic group, has gained increasing popularity with the rise 
in national cultural confidence, leading to an explosive growth phase in the Hanfu market. The 
development of this market cannot be separated from the successful marketing strategies em-
ployed by Hanfu merchants. This paper aims to delve deeply into the marketing strategies of Han-
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fu, employing the 4Ps theory of marketing (Product, Price, Place, Promotion) as the analytical 
framework to elaborate on specific practices in product development, pricing strategies, distribu-
tion channels, and promotional activities. Furthermore, this paper explores from a consumer psy-
chology perspective the various psychological motivations displayed by consumers when purchas-
ing Hanfu, including the desire for value, convenience, novelty, and uniqueness. Particularly, this 
paper focuses on the application of perceptual expertise in Hanfu marketing, analyzing the rea-
sons behind the marketing success of Hanfu merchants. 
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1. 引言 

“汉服”指的是汉民族的传统服饰，这种特殊的服装是中华传统文化的重要符号载体。曾经的汉服

被认为是奇装异服，甚至被误认为是和服或韩服。但是习近平总书记在十九大报告中明确提出“复兴中

华民族优秀传统文化是实现‘中国梦’的重要一环”，随着我国人民文化自信的提升，越来越多的人愿

意了解汉服，穿上汉服，我国的汉服市场也呈现欣欣向荣的态势。在 2024 年的央视春节联欢晚会中，也

出现了汉服的身影，春晚节目《年锦》介绍了汉服的形制、纹样等，该节目广受好评。汉服文化由小众

文化逐步走向大众的视野。汉服的流行离不开汉服商家对汉服的营销，因此理解汉服为何能成功营销并

推广至关重要，汉服成功营销的经验也可以为其他小众文化产品的营销和推广提供思路。 

2. 汉服市场发展现状 

中国汉服市场近年来的发展迅猛，具体体现在以下几个方面： 
1) 市场规模的迅速增长：2023 年中国汉服市场规模已达到 144.7 亿元，预计到 2027 年将增长至 241.8

亿元。这表明汉服市场不仅已经具有相当的规模，而且还在持续扩大中，预计未来几年内将呈现出更加

强劲的增长势头。这种增长可能受到了消费者对传统文化的重视和年轻一代对汉服审美的接受度提升的

双重推动。 
2) 商家数量的持续增加：截至 2022 年年底，淘宝上的汉服商家数量已超过 3000 家。这一数据反映

出汉服作为一种商品，其市场需求旺盛，同时也表明越来越多的创业者和企业看好汉服市场的发展前景，

愿意投入资源进行经营。 
3) 地域分布的特点：汉服商家的地域分布显示，山东、浙江、广东、四川和江苏成为汉服商家的主

要集中地，这些省份的商家占比分别为 21.5%、18.8%、13.5%、12.6%和 11.6%。这种分布可能与各省的

文化特色、经济发展水平以及年轻消费群体的活跃度有关。特别是浙江和广东，作为中国的经济和文化

中心之一，有着较为成熟的电子商务基础设施和消费市场，为汉服市场的发展提供了良好的环境。 
4) 消费行为的变化：这一增长趋势还反映了消费者对于传统文化产品的接受度和消费习惯的变化，

特别是年轻一代消费者。他们对传统文化的兴趣和愿意为之投入的消费支出正在成为推动市场增长的重

要力量[1]。 
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总之，汉服市场的迅猛发展不仅反映了中国传统文化复兴的社会趋势，也体现了市场经济条件下供

需关系的动态变化。汉服的流行和市场的扩大，既是文化自信的表现，也是经济发展和创新能力提升的

体现。未来，汉服市场有望通过创新设计、提升品质和拓展销售渠道等方式，进一步扩大其市场规模和

影响力。 

3. 汉服商家营销策略分析 

3.1. 汉服商家基于 4P 理论的营销策略 

美国营销学学者杰罗姆·麦卡锡在《基础营销》中提出了 4P 营销理论(The Marketing Theory of 4Ps)，
即以产品为导向，以企业为中心的营销策略。4P 表示产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)和促销

(Promotion)。 

3.1.1. 产品(Product) 
产品是营销中最核心的部分。毋庸置疑，汉服商家成功的营销是以产品为导向的。 
首先汉服商家最为成功的是汉服产品的迭代。在 2010 年汉服市场开始发展时，最为流行的是唐制襦

裙以及秦汉的曲裾。由于市场过于狭小，汉服商家稀少，汉服的选择很少。然而适合襦裙和曲裾的穿着

场合非常有限，襦裙和曲裾对于穿着者的身材要求也很高，这些不利因素抑制了汉服市场的发展。直到

2015 年时，古装剧的兴起带动了第一次汉服的复兴，可供选择的汉服种类也有所增加。近年来，随着国

民文化自信的崛起，以及考古的发现，汉服商家们让传统的汉服形制与时代的新兴审美碰撞出了火花。

复原样式的汉服以及加入了汉元素的新中式服装逐渐进入人们的视野。对于普通消费者来说，汉服商家

的供给让她们既能购买飘逸、华丽的汉服满足旅游或拍写真时的特殊需求，也能购买到轻便的汉服满足

日常生活的需求。 
另外，面料的改变也是汉服商家成功的营销策略之一。早期的汉服面料大都为聚酯纤维，这种面料

透气性差、穿着的舒适性差。如今也有选择聚酯纤维作为面料的汉服，但是其丰富的色彩、便宜的价格

以及方便打理的有点让消费者可以忽视其缺点。追求舒适度的消费者也可选择真丝、纯棉、棉麻等面料

的汉服。 
最后，汉服最为成功的营销策略，也是最值得其他商品借鉴的营销策略是汉服商家大力推广了汉服

中的马面裙。大数据显示，2023 年“双十一”期间，马面裙的销量超过了 73 万条，一些热销的款式，

单品销售额超过百万元[2]。主要营销一个品类中的某一个商品具有很大的优势，一方面可以节约营销成

本，通过大规模地宣传一种商品让更多消费者了解一个品类，并且商家的配套服务成本，比如客服、商

品的存储等等，相比营销一个品类的全部商品，大大降低；另一方面，消费者们对一种新商品的接受速

度会高于接受一整个品类的商品。 
汉服因其历史特殊性，也不仅仅是衣服这么简单。汉服商家们与影视 IP、博物馆进行联名，将汉服

打造成为了文化的符号。消费者购买汉服也不仅仅是购买衣服，而是购买一种文化。 

3.1.2. 价格(Price) 
汉服商家在价格方面的营销策略并不是一味的最求高价或低价。对于汉服来说，其价格不仅是生产

成本的体现，更是汉服品牌、汉服设计、汉服工艺的体现。现在汉服市场上有高价的汉服品牌，其一条

马面裙的价格高达 3000 元，相比其他品牌的马面裙价格高出了 300%，但是依旧有很多汉服消费者对其

趋之若鹜。走低价路线的汉服商家也有成功的代表。这些汉服的商家在定价方面牢牢抓住了消费者。以

马面裙为例，两家的马面裙价格都在 100~200 元，款式简单，并且他们的淘宝店铺都没有华丽的修饰，

商品图也非常简单，没有像其他商家一样聘请美丽的汉服模特进行商品展示，而是用简单的汉服平铺图
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作为商品图。这些售卖平价汉服的商家以商品价格为突破口，进行了成功的营销。 

3.1.3. 渠道(Place) 
随着新媒体发展到了新媒体 + 社群的 4.0 时代，汉服商家的营销策略也在与时俱进。 
首先汉服商家们找到了在汉服领域内的意见领袖(KOL)，这些意见领袖多为女性，并且通过汉服装

造、汉服科普、汉服摄影等积累了一定的粉丝，并且这些粉丝多为对汉服感兴趣的人群，让这些意见领

袖进行汉服产品的广告宣传可以达到精准投放的效果，增加消费者购买汉服的可能性。 
第二是直播营销。电商直播本身具有强互动、商品展示全面真实、主播自带流量、娱乐带动消费等

特点[3]，2023 年前 10 个月，我国直播销售额超 2.2 万亿元，同比增长 58.9%，占网络零售额 18.1%，拉

动网零增长 7.5 个百分点[4]。汉服商家自然也抓住了这个机会。具有较强的销售能力的主播可以激发消

费者的购买欲望[4]，因此汉服商家会选择对产品较为了解的主播。主播在直播过程中也不仅仅只是展示

产品，还需要介绍汉服的纹样、历史参考等，留住点进直播间的观众，让观众因为直播对汉服产生兴趣。

对于已经有购买汉服打算的消费者，汉服商家的主播会根据身材进行汉服推荐。这样的直播营销手段无

疑取得了很大的成功。 
最后是多平台营销。汉服商家们不再局限于购物软件(淘宝、京东等)，而是入驻了多个平台，依靠各

个平台的大数据算法将广告精准投送给感兴趣的平台用户。现在越来越多的汉服商家入驻了小红书、抖

音、快手、Bilibili 等平台，全网粉丝累计超过 100 万人，这些商家的新品发售，随着各平台大量的广告

投放，该新品的购买人数大大增加。 

3.1.4. 促销(Promotion) 
汉服商家的促销与其他商品不同的是，汉服会在新品发售时进行降价促销。这与汉服的产业模式息

息相关。至今为止汉服市场依旧有很大的提升空间，换言之，汉服市场如今的规模相对其他成熟的时装

市场相对较小。为了节约储存商品的成本，以及避免商品的囤积，汉服商家在新品发售时并不会大量生

产，而是需要根据新品的购买量指导新品的生产量。因此，购买汉服新品的消费者往往需要等待更长的

时间。汉服商家巧妙地在此时进行促销，用较低的价格弥补消费者需要等待更长时间的缺点。除了新品

打折以外，汉服的其他促销时间与其他商品相同，也会在各大电商平台的购物节进行打折促销，借助平

台的补贴和高涨的购物欲，吸引更多的消费者进行汉服的购买。 

3.2. 基于消费心理分析汉服商家营销成功的原因 

汉服市场的扩大离不开汉服商家的成功营销，其营销成功的原因是掌握了消费者的求廉心理、求便

心理、求新心理、从众心理[5]。 

3.2.1. 求廉心理 
在汉服商家的成功营销中，满足消费者的求廉心理起到了至关重要的作用。消费者在购买汉服时，

往往不仅仅看重其美观程度和文化内涵，也会注重性价比。许多汉服商家深谙此道，通过优化供应链、

降低生产成本、提高生产效率等方式，为消费者提供了价格合理、性价比高的汉服产品。他们精心挑选

优质面料，注重细节处理，确保每一件汉服都具备高品质的同时，也保持了亲民的价格。 
此外，商家还常常推出各种优惠活动、打折促销等，进一步降低了消费者的购买门槛。他们会在特

定节假日或活动期间，提供限时折扣、满减优惠等福利，让消费者能够享受到更优惠的价格。这些举措

不仅吸引了大量对价格敏感的消费者，也提升了消费者的购买意愿和忠诚度。 
在求廉心理的驱使下，消费者更倾向于选择那些价格合理、性价比高的汉服产品。汉服商家通过满

足这一心理需求，成功吸引了大量消费者的关注和购买，实现了良好的销售业绩。 
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3.2.2. 求便心理 
在营销过程中，汉服商家也充分考虑了消费者的求便心理。他们深知现代人的生活节奏快，时间宝

贵，因此提供了线上购物平台，使消费者能够随时随地浏览和购买汉服。无论是电脑端还是手机端，消

费者都可以轻松访问商家的网店，挑选心仪的汉服款式，并完成购买流程。 
除了线上购物平台的便捷性，汉服商家还通过完善的物流体系确保产品能够快速、准确地送达消费

者手中。他们与各大快递公司合作，提供快速发货、实时追踪等服务，让消费者能够及时了解订单的配

送情况。这种高效的物流服务不仅提升了消费者的购物体验，也增强了他们对商家的信任感。 
此外，一些商家还提供定制服务，根据消费者的需求和身材量身定制汉服。消费者只需提供相关信

息和尺寸数据，商家便能为其量身打造一件合身的汉服。这种个性化的定制服务不仅满足了消费者的特

殊需求，也为其提供了极大的便利。 

3.2.3. 求新心理 
在消费者心中，新颖、独特的产品总是具有更强的吸引力。汉服商家成功营销的另一个关键因素是

满足了消费者的求新心理。他们不断创新设计，推出各种款式新颖、独具特色的汉服产品。这些汉服不

仅在图案、颜色、布料上有所创新，还融入了现代时尚元素，使传统汉服焕发出新的活力。 
同时，商家还注重与时尚元素的结合，使汉服更加符合现代审美。他们关注时尚潮流，将流行元素

融入汉服设计中，打造出既传统又时尚的汉服款式。这种创新的设计思路不仅满足了消费者对新鲜感和

个性化的追求，也提升了汉服的市场竞争力。 
汉服商家抓住了消费者的求新心理的另一成功做法是推出了大量汉服与影视 IP 的联名款。根据马斯

洛需求层次理论，人的需求一共分为 5 层，由下至上分别为：生理需求、安全、社交需要、尊重和自我

实现，越高层的需求会越难实现[6]。汉服作为一种文化符号，商家创作的联名款汉服又进一步加强了汉

服的文化属性。在消费者的心中，购买汉服不仅是满足自身生理需求的方式，也是追求自我实现的一种

方式。 

3.2.4. 从众心理 
人们往往容易受到周围环境的影响，从而产生从众心理。流行信息是通过鼓励顾客涌向具有广泛吸

引力的主流产品来加强现有的销售趋势[7]。汉服商家利用这一点进行营销。他们通过社交媒体、网红直

播带货等方式，展示汉服的流行趋势和穿着效果。当众多网红、明星穿着汉服亮相时，会形成一种潮流

效应，引发消费者的购买热潮。 
此外，商家还常常举办线下活动、汉服文化节等，吸引大量消费者参与。这些活动不仅为消费者提

供了展示和交流的平台，也增强了他们对汉服文化的认同感和归属感。在这种氛围下，消费者会对汉服

产生一种更深理解产生购买汉服的意愿。 

3.2.5. 对知觉专家化的应用 
汉服商家的成功营销离不开人们习得专家化知识的运用。知觉专家化(Perceptual Expertise, PE)指的是

个体在长期的学习和练习过程中，对某一领域或类别信息进行高效、准确的加工和识别能力的提高。这

种能力不仅仅体现在对细节的敏感度上，还包括了对复杂模式的快速识别和加工[8]。比如鸟类学家能够

通过鸟鸣声区分不同种类的鸟，绝大多数人都是熟悉面孔的专家[9]，人们可以区分高度相似的面孔刺激，

并从中识别出该面孔的身份。知觉专家化需要通过大量的实践和经验积累，以及对特定领域信息进行深

入的学习来形成。 
汉服商家对知觉专家化的运用体现在两个方面。第一，当人们形成了知觉专家化后，或相信他们成

为了某类商品的专家后，对该类商品的消费欲望会上升。比如口红的营销。口红这个商品销量的增长离
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不开对知觉专家化的应用。首先口红商家将口红根据颜色、质地、配方等进行细分，消费者在购买过程

中需要做大量的功课，因此消费者形成了口红的知觉专家化，至少消费者们相信自己成为了口红的专家。

对自身专家化程度的认知使得消费者相信他们在购买过程中不会买到不适合的商品，并且运用自身的知

识可以让消费者获得自我满足感，并且运用了已有的专家化知识实现了成功的购物可以提升消费者的自

我效能感。马面裙的营销借鉴了口红的营销经验，对马面裙根据其版型、纹样的精细区分也能让消费者

形成马面裙的知觉专家化，从而提高人们对马面裙的购买欲望。 
第二，有研究表明类别内个体的知觉专家化可以在一个类别内传递。Hancock (2021)发现，当人们熟

悉了一张面孔后，对这张面孔的亲属面孔的识别绩效也会提高[10]。汉服商家大力推广马面裙，让消费者

们学习马面裙的版型、图案，并且汉服商家推出了一些具有争议的款式，比如某个品牌的马面裙图案被

质疑为日本纹样而不是中式传统纹样，让消费者在浏览信息时，形成了马面裙的知觉专家化。由于知觉

专家化可以传递，当形成了马面裙的知觉专家化后，对于汉服的其他类别，比如与马面裙相匹配的明制

汉服上衣，也会受到已形成的马面裙的知觉专家化的影响，对这一类的汉服产生“熟悉”的感觉，在这

一过程中，消费者们会相信他们获得了明制汉服的知觉专家化。随着汉服类别内形成知觉专家化的商品

越来越多，消费者就成为了汉服的专家。因此，大力营销马面裙这一个单品，相当于逐步营销了整个汉

服类别。 

4. 总结 

根据市场营销 4P 理论，汉服的营销策略是：产品不断更新换代，让汉服的种类更多，与之相匹配的

是有效的价格营销策略、选择了多样的营销渠道以及合适的促销策略相结合的营销策略，并且汉服的营

销抓住了消费者求惠、求便、求新、求异的心理，并且成功运用了知觉专家化的知识，因此汉服的营销

大为成功。汉服市场的发展也带动了其他产业比如旅游业、摄影业等第三产业的发展，也为传统的服装

制造业提供了转型的思路。 
本文着重探讨了汉服商家营销成功的原因和营销策略，但是现在的汉服消费者仍存在不满意的情况，

针对这样的情况，以后的研究可以从消费者的视角出发，探讨汉服商家经营模式的缺点，让汉服市场焕

发新的活力。 
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