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内容提要：

故宫博物院作为中国最著名的宫殿博物馆，在建筑、

藏品、观众等资源方面具有无可比拟的优势，应当充

分发挥自身优势，找准市场定位，制定营销策略，从

而在博物馆文创领域中占据举足轻重的地位。本文从

市场定位和营销策略两个方面进行具体分析并从营销学

角度提出建议，以有利于故宫博物院此项工作的开展。
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Analysis and Suggestions on the Palace Museum’s Marketing Strategy and Posi-
tioning in Cultural Creation Market

Abstract:

China’s most famous museum converted from an imperial palace, the 

Palace Museum has unparalleled advantages in terms of resources in ar-

chitecture, collection, and visitors. Therefore it is expected to give full 

play of these advantages, identify its market position, and develop mar-

keting strategies, so as to occupy a pivotal position in the field of mu-

seum cultural creation. The author presents his suggestions in the dual 

light of market positioning and marketing strategy, in the hope to im-

prove the Palace Museum’s related performance.
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故宫博物院作为中国最著名的博物馆，在建筑、藏品、观众等资源方面具有无可比拟的优势。首先，故

宫作为明、清两代的皇宫，占地 112公顷，是世界上规模最大、保存最完整的古代宫殿建筑群，先后共有 24

位皇帝在此居住。它是中国古代宫城发展史上现存的唯一实例和最高典范，拥有明代、清代大量古代木质结

构建筑的文化遗存的古建筑群，其中，红墙以里现有的主要建筑面积达 6300平方米以上，还有红墙以外大

量的配套设施，是全世界皇城文化完整遗存规模最大、保存最完整的地域经典。其次，故宫博物院经过多年

不断的文物清点，现已查明的文物达到 182万件，此项工作还在继续进行中，小的文物中以单件来看小到有

米粒大小的宝石，大到单件文物可占据整间殿堂，种类上包含金石、黄金器、角器、陶器、竹器、织物品等

大量的馆藏文物。另外，故宫每年接待的旅游人次数在世界上的排名稳居榜首，2014年突破 1800万人次的

大关，其中以初次参观的游客为主要参观人群构成，年龄多以购买力强的中青年为主。

基于上述因素，故宫文化产品在市场定位及营销策略方面应当充分发挥自身优势，找准市场定位，准确

制定营销策略，从而在博物馆文创领域占据举足轻重的地位，这也是故宫文创单位近年来正在进行的有力实

践。本文从市场定位和营销策略两个方面进行具体分析并从营销学角度提出可行性建议，以有利于故宫博物

院此项工作的开展。

一 市场定位

（一）文化定位

文创产品的研发是博物馆衍生文化传播功能、发挥综合社会效益的重要工作内容，也是博物馆产业发展

中开拓的新业务领域，能够让游客深入融入历史的社会和现代的流行趋势。故宫博物院保存着世界上现存规

模最大的古代宫殿建筑群，同时其藏品具有级别高、类别多、时代长、品质精、价值突出等特点，当中相当

数量的珍贵文物藏品堪称国宝，故宫文创应该尽量满足游客对文化、精神方面的需求。

故宫博物院的文创产品应当更好地传播中华民族的优秀传统文化，挖掘和利用故宫文化资源，发挥故宫

博物院的文化传播和教育职能，促进中国传统文化与当代时尚相结合，吸引社会公众对故宫文化产品的关注，

促进历史遗存与现代文化产业的 “结合”。满足人们日益增长的精神文化需求，让更多的参观者能够心满意

足地 “把故宫文化带回家”。

故宫文创产品应当在希望大家怎么理解历史知识、理解文化意识方面发挥向导作用，在这两个方面能够

兼而有之，既能够使故宫博物院的历史宫廷文化、中华传统文化，又能够让人们了解到，同时也是感受到一

种品质生活、时尚生活的需要。文创产品的研发设计单位和个人、艺术领域工作者、专业设计人员、艺术院

校师生、设计爱好者应该对故宫文化的直观了解、认识深入及其文化定位有清楚认识。

故宫文创在故宫红墙以里的大结构内已占据着如此大的旅游资源，能够有效多元化的利用好现有 “故宫”

和 “紫禁城” 的品牌平台，充分利用古建及藏品资源，每年不断地开发出新产品，除了利用现有的传统工艺外，

还能够吸取外来企业的特有产品开发能力，利用世界非物质文化遗产的技术力量，做好新产品的设计生产工

作，让既有品牌更加深入人心。加强与实力雄厚、具有较强竞争力和影响力的大型文化企业合作，谋划和推



故宫学刊・2016170

进故宫文化产业的发展。不断开发富含故宫元素的文化产品。建立网络经营管理系统，规范经营方式。逐步

组建以故宫特色文化商品及其外延为经营范围的市场化运作的故宫博物院文化产业集团。

（二）产品定位

故宫文创产品大致可以划分为以下三类：首先是利用现有文物资源，依据其特点衍生出的产品；其次是

根据现有的非物质文化遗产技术或是传统工艺制作出的艺术品；最后就是常见的、大众化的生活日用品。

通过观察可知目前故宫的文创产品定位有三种：第一种是一般性的含有故宫元素及流行元素的普通纪念

品，质地轻小，工艺普通，价格在 10～ 100元，如钥匙扣、冰箱贴、卡通玩偶等；第二种是含有较丰富故

宫文化内涵的礼品，做工精美，采用金属、陶瓷、水晶等材质，价格在 300～ 900元，如青铜瑞兽系列、水

晶建筑系列等；第三种是适应文化市场收藏需求的高端仿品，以接近原品的材质和工艺按比例复制而成，价

格在数千到数万元，如大雅斋瓷、书画复制品、九如金如意等。上述产品能够满足博物馆不同层次游客的需

求，具有较强的文化性、艺术性、趣味性。如表 1所示。

表1  故宫文创产品定位

国内主要产品定位 故宫文创产品定位

创意文化产品
传统手工艺产品
文物藏品的复制、仿制品
书籍
文化饮食
电子出版物
………

普通纪念品（钥匙扣、冰箱贴、卡通玩偶等）
有文化特色的礼品（青铜瑞兽系列、水晶建筑系列等）
高端仿制、复制品（大雅斋瓷、书画复制品、九如金如意等）

二 产品策略

菲利普·科特勒（Philip Kotler）认为产品就是为满足某种欲望和需要而提供给市场的一切东西，它包括了

各种有形产品和无形产品。如果说企业生产的产品没有满足顾客的需求，也没有市场竞争力，那么市场营销

的组合策略也将无从谈起。因此说，产品策略是一个企业的营销组合的基础，也是一个企业进行后续工作的

一个支柱环节，产品策略影响着后面的价格、分销、促销策略的制定
1
。故宫文创的产品策略图如图 1所示：

1	 魏光兴：《营销组合的一个理论综述》，《商业研究》2006年第 1期。

新产品策略

1. 研发新产品
2. 淘宝产品形式
3. 特色精品化

品牌策略

1. 文化遗产与资源
2. 申请注册商标
3. 故宫管理办法
4. 故宫品牌

产品包装策略

1. 普通与礼品
2. 包装盒、吊卡、包装袋、外包
装箱、包装纸等多种包装形式

故宫文创产品策略

图 1  故宫文创产品策略
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（一）品牌策略

博物馆文化品牌首先是建立在大众对上千年历史遗存、艺术瑰宝的精湛技艺和文化传承的关注认可上。

经过现有的博物馆进行组织规划，归纳并创造出博物馆的自有品牌。博物馆对其品牌进行包装和概念化，吸

引大众的注意力，使文化产品中的文化内涵让更多的人产生向往，使故宫自有的文创产品在营销活动中具有

更高的竞争力。目前，我国一部分一级、二级博物馆都开发出具有各自特色的自有品牌产品，他们以各自馆

藏为基础，重新构思设计出富有时代感和艺术性且具有教育功能的文化产品，并通过自营或是授权的形式，

做好文化产业的品牌经营。

故宫博物院拥有丰富的文化遗产和资源，在推动具有民族特色和国际竞争力的中国文化产业发展过程中，

以文化产品为载体，能够在更大范围和更广阔的领域传播故宫文化，也是博物馆公益性文化服务的有益补充。

在提高经营水平的同时，树立品牌保护意识。同时，“故宫”、“紫禁城” 商标在香港、澳门地区也进行了注册。

驰名商标的认定，有助于加强故宫博物院知识产权的保护工作，推动故宫文化产业的进一步深化发展。为了

做好故宫文化服务中心的品牌工作，博物馆根据其在工作中遇到的问题，制定了相应的解决办法，比如在商

标的使用上、商品的专造上，这些措施的有效实施，使博物馆的工作不仅效率提高了，而且受到参观者的广

泛好评。

目前，故宫内所有的经营网点均使用故宫品牌，故宫内的经营行为进一步规范，经营网点形象统一，最

终形成具有故宫特色的服务品牌。此外，还在在澳门和北京白孔雀艺术世界设立了故宫文化产品专卖店。

（二）新产品策略

对于故宫文创产品而言，其新产品策略主要包括研发新产品、淘宝产品形式、特色精品化三个方面。

1. 研发新产品

卓有成效地开发新产品是决定企业未来发展的重要因素。新产品创新是为了满足消费者需求而推出一个

全新产品取代旧产品，以满足现有的、潜在的需求。故宫应采用 “高端定位礼品、中端配合展览主题性开发、

低端针对大众消费者” 的原则，研发具有故宫、紫禁城特色的文化产品。同时借助社会的力量，提高文化产

品研发的综合能力。

据相关部门统计资料，故宫博物院 2012年文创商品中包含有高仿制品、食品、扇面、陶器、金石器、

各类器皿、酒类、生活日用品、卷品、竹器、金器、角器、书签等类型的商品 5000多种，这些商品中带有 “故宫”

和 “紫禁城” 品牌标识的占到总商品的四分之一。当年的文化产业收入超过 1亿元人民币。现有的文化产品

已经规模不小，但是为了保持企业的活力，持续现有品牌的行业领先地位，企业的发展离不开新产品的引进。

利用现有的资金优势持续加大新产品的开拓，提升新产品开发团队的人员质量，提高新产品开发效率和生产

质量，在文化产品中做出精品。故宫博物院每年都会按计划办几个精品的外展，在国外有着广泛的好评，其

文创新产品可借助这样的大型国际展览一同走出去，迈向新的市场。只有不断开发新产品，迎合市场不断提

升的需求，并挖掘参观者潜在的需求，才能逐步拓宽市场，打造优质品牌。
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2. 淘宝产品形式

“淘宝故宫” 于 2010年 10月建立，运营之初曾引发媒体极大关注。它通过网络销售模式扩大了销售市场，

方便了消费者购物，符合目前消费者的消费习惯和特性，拉近了故宫和消费者的距离，更加便捷流畅的贯彻 “把

故宫带回家”、宣传故宫、传播故宫文化的运营理念，弥补旅游服务业时间和空间所限造成的消费不足，具

有极强的文化资源优势、专有特色优势、品质服务优势、成本控制优势和方便快捷优势。

基于藏品而设计开放的淘宝产品目前已相当丰富，并以适合年轻人的 Q版产品等旅游纪念品为主，主

要产品如表 2所示：

表2  故宫淘宝商店产品形式

故宫娃娃 帝后存钱罐、官银存钱罐、格格阿哥娃娃、八旗调味、八旗点头娃娃、帝后摇头娃、状元郎娃、八旗车载娃娃等

生活潮品 格格钥匙包、迷你小风扇、苹果手机套、笔筒、便签、帝后手链等

文房用品 抄经本、故宫台历、雍正美人笔记本、八旗娃娃圆珠笔、兰亭鼠标垫等

文物珍品 凤穿牡丹戒指、青花戒指、凤舞吉祥耳环、镀金紫禁城角楼等

大婚吉品 帝后大婚娃娃、大婚首饰盒、情侣卡套、婚房布置套餐等

故宫文化衫 格格T恤、全家福亲子T恤、情侣T恤、兰亭序系列纯棉T恤等

特价宝贝 真皮钥匙包、玉兔程瑞钥匙链、上朝娃娃、故宫便签等

3. 特色精品化

博物馆文化产品在文化意义上来看，可以作为该博物馆文化品格和文化素养的独特象征，所商品及市场

角度来看，又具有良好的广告和宣传效用，使更多未参观过这所博物馆的公众为它所吸引和产生参观的愿

望
1
。因此，故宫文化服务中心在设计开放文化产品的时候，应该有意识地将其特色化、精品化。而特色精品

的形成并不绝对关乎文化产品的材质与价格是否高昂，源自文化积累和市场把握的产品原创性绝对是至关重

要的。

如台北故宫在 2013年大卖的 “朕知道了” 贴纸，受追捧的原因在于：一是其内容来自雍正奏章朱批，一

个侧面反映了清代的典章制度，透露了皇帝刻板形象下的真性真情；二是字体来自雍正御笔，色彩采取红字

黄底，恰似奏章上的御笔朱批，使人如窥历史真迹；三是贴纸形式既新颖轻巧又利于携带和使用。以上种种，

得自台北故宫对学术研究的扎实考究，又有对市场把握的准确与机巧，看似神来之笔，实则得来不易。想在

文化市场的激烈竞争中独树一帜，独领风骚，是需要开动脑筋与真抓实干的。

（三）产品包装策略

故宫文创产品应有与故宫相应的文化艺术品格，其包装也应具备相应的品格，充分体现故宫文化产品包

装的文化性、统一性、特殊性，使文化产品有好的 “衣裳” 与 “容貌”。

产品包装应由专业设计单位制定设计标准。针对故宫文创产品的标识、包装等方面的现状进行深入分析，

在故宫院内经营网点进行实地调研，对已有的文化产品进行拍照和记录，在整合故宫文化产品资源的基础上，

1	 叶俊之：《我国博物馆文化产业开发问题》，《中国博物馆》2005年第 4期。
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汇总故宫现有文化商品的种类、规格、档次等信息。对紫禁城、故宫这类核心元素的整理提炼，规范故宫博

物院文化产品包装的图形、色彩、材料、生产工艺和环保等标准。可以分 “普通” 与 “礼品” 两个档次为设

计主题方向，以多种包装形式来设计开发出适用于不同产品内容的包装类产品，比如纸袋、塑料袋、包装盒、

包装箱，等等。

较为典型的故宫元素包括：和玺彩画、海水江崖、宫殿剪影、十二章纹、“故宫”、“紫禁城” 字体等。经

过规范的故宫文化产品包装，将有利于 “紫禁城”、“故宫” 品牌形象的推广，以及标识等核心视觉元素的整

合规划，对文化商品包装的设计、生产及使用具有指导意义。

三 价格策略

价格策略在营销运作中属于最重要的、最直接的手段之一，往往是企业重点关注的问题。价格策略直接

影响到企业根本利益，对企业将来的发展策略有着根本的制衡作用。盈亏和成本的关系也直接体现着价格策

略是否合适本企业的产品运作。文化产品定价不是一个简单的过程，其中关乎很多因素，有文化遗产和藏品

的历史价值因素、有工艺和美学价值的因素、有设计和生产因素等，故此文化产品并不能简单地根据现有的

价值规律与其他产品对换。现有的文化产业市场对商品的定价，商品的生产成本、垄断、效能、特有的文化

内涵四个方面成为主导价格的主要因素
1
。当然还有其他因素对商品的价格有一定的影响，例如市场的供求关

系、商品经营的地理因素、符合时代特色的因素等。

在制定价格策略时，可以通过适当的价格手段，把富有魅力的文创产品展现到游客的视线中。制定价格

策略的依据如图 2所示。

（一）影响定价的因素

对于文化产品价格的设定，直接影响因素涉及商品生产成本、“物以稀为贵” 的市场保有关系、市场供

需的关系以及文化产品中所包含的文化内涵对于需求方的喜好等因素。间接影响因素涉及成产环节和销售环

节的便利程度，经营场所所在当地的政策法规，消费人群的生活习惯和信仰以及当地的季节性的气候等因

1	 俞敏敏：《略论文化产业与博物馆营销》，《浙江经济》2004年第十三期。

图 2  价格策略

价格策略

影响定价的因素

1. 成本、费用
2. 参观者文化需求
3. 参观者购物需求

选择定价方法

1. 拍卖竞价
2. 目标定价
3. 价值定价
4. 成本定价
5. 同行定价

产品定价策略

1. 心理定价策略
2. 新产品定价策略
3. 折扣定价策略
4. 系列产品定价策略

价格调整策略

1. 发动降价
2. 发动提价
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素。例如，故宫博物院隶属于国家文化部，每年的运行费用由国家财政部拨付，故宫门票价格 13年未做调整，

受到国家政策法规和文化公益性的角度来考虑不能随意调价。故宫博物院作为公益性博物馆机构，不以盈利

为进行文化产业活动的主要目的，而应当以弘扬传统文化、服务社会公众为根本，在此基础上可以追求一定

利润，用于文化产品的在开发和补充博物馆其他文化活动
1
。

因此，故宫文创产品的定价除考虑成本外，应最大限度地满足博物馆参观者的文化需求、旅游购物需求，

除部分高仿产品外，其余都不应定价过高。

（二）选择定价方法

常用的定价方法有成本加成定价法、目标利润定价法、认知价值定价法、同行价格定价法、拍卖投标定

价法等。与此相接近的定价还有若干种，如表 3所示：

表3  选择定价方法

选择定价方法 适用于

拍卖竞价 价值高、收藏意义比较大。比如：个人爱好藏品、世间稀有藏品等。

目标定价 大型的展览活动。比如：国外展会、发布会、晚会等。

价值定价 赠送的国礼、全球精品、高仿品等。

成本定价 大批量生产的产品。比如：文具、书签等。

同行定价 相似的书籍、功能相同的消耗品等。

（1）拍卖竞价。拍卖竞价一般适用于价值比较高的产品，或者是收藏意义比较大的产品。比如：个人爱

好藏品、世间稀有藏品等。

（2）目标定价。目标定价的目标一般是指企业的目标利润，所以说目标定价适用于博物馆举行的一些大

型的展览活动。比如：国外展会、发布会、晚会等。

（3）价值定价。价值定价一般随鉴赏专家的不同而导致其价格不同，因为每个鉴赏专家对藏品的价值认

知是不一样的，其价值定价一般在其真实价格的上下浮动。比如：赠送的国礼、全球精品、高仿品等。

（4）成本定价。成本定价，顾名思义就是根据产品的成本进行定价，主要适用于大批量生产的产品。比

如：文具、书签等。

（5）同行定价。同行定价就是根据同行类似产品的价格制定本企业产品的价格，同行的价格一般作为一

个参考，该企业产品的价格可能比同行高，也可能比同行价格低。比如：相似的书籍、功能相同的消耗品等。

（三）产品定价策略

由于故宫文创产品的生产来源、销售渠道、市场用户都比一般企业要简单，因此故宫文创产品定价在考

虑到成本和一定利润因素外，主要采用心理定价策略和新产品定价策略。

1	 强跃：《文博单位文化产业发展的思考与探索》，《当代陕西》2009年第 21期。
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1. 心理定价策略

心理定价策略主要有声望定价、尾数定价、招徕定价、中间价格定价法、便利定价法和习惯定价法。

对于故宫文创产品中的低端产品而言，一般宜采用习惯定价法，可按照一般的心理习惯价格予以定价，并

能为参观者所接受。对于高端产品、高仿产品，可采用声望定价法、尾数定价法，在考虑贵重材料成本、

工艺成本等因素基础上，较高的定价能够为产品带来更高的声望，符合人们对这一类文化产品的心理预期；

另外，“6”、“8”、“9” 等带有吉祥寓意的尾数定价，也能够增加这类产品吉祥富贵的意味。

总之，涉及不同旅游者的特有的购买需求，刺激旅游人群的购买欲方面，可以根据产品的品牌能力以及

旅游人群的消费能力，以及旅游群体中人与人之间的攀比心理，此种多见于旅游群体、有组织性的商业活动、

社会活动、高端人群的特殊参观。主要采取以下心理定价策略：首先是高价心理，当商品的品牌声望价值远

大于实际成本价值，或是所包含的艺术和收藏以及文化内涵价值所具有特殊价值的商品，可以大幅度提高价

格，打造更高档次的形象和高端知名度，满足消费者的虚荣和特殊消费心理；其次是廉价心理，当产品声望

不高，但实用性强时，可以降低利润，进行推广促销，使消费者感到货真价实，物美价廉。 

2. 新产品定价策略

新款故宫文创产品在新上市初期，进行市场定价，可以参考撇脂定价或是渗透定价的策略。

新的文化产品在上市初期，由于市场对其的新鲜感以及稀有程度，可经过根据撇脂定价的概念进行定价，

犹如在鲜奶中撇取奶油。这一定价法适用于为故宫博物院年度大展、特展等展览开发制作的文创产品中，适

合把价格定得较高，在较为短暂的展览举办期间快速收回成本并有所收益。

在新的文创产品进入市场初期，利用低端价位来尽可能多的获取市场上消费者的消费意愿。这一方法适

用于故宫旅游纪念品，定价较低有助于增大销售量，占有旅游纪念品市场。 

3. 折扣定价策略

折扣定价的好处是给予消费者一定折扣的优惠，满足消费者的 “砍价” 心理，达到促销的目的，也便于

尽早付清货款、货物批发、淡季促销和腾退库房等。具体方式包括现金折扣、购物卡券折扣、数量折扣、季

节折扣、交易折扣等。

4. 系列产品定价策略

系列产品定价的优势在于成套销售、成批销售产品，能够让旅游消费者通过系列产品对商品的设计和所

包含的文化信息更全面、细致的了解，在具有收藏价值的商品上，系列产品更具有收藏和鉴赏价值。例如，

故宫出品的十二屋脊小兽系列、吉祥娃娃系列等。系列商品也可以大幅度地提高销售量，成系列的产品定价

策略也可以给消费者一定程度的让利优惠，是一种双赢的定价销售模式。

（四）价格调整策略

在产品价格确定以后，可以随着市场环境改变，进行价格上的适当调整，具体分为降价和提价这两种。

1. 降价

商品降价最常见的因素有三种：首先是市场的供给大于销售造成不平衡，生产过剩；其次是为对抗、打



故宫学刊・2016176

压行业内的竞争对手，能够暂时的获取更大市场份额；再就是在市场疲软的时候消费人群缺乏购买意愿，通

过走商品低价化来刺激消费。竞争性的降价往往会造成企业与竞争者两败俱伤。为了降低企业成本损失，在

产品质量上不能做到有效保证，直接的伤害到游客对文化旅游产业的不信任，甚至波及游客对整个旅游区域

的文化认可产生负面情绪。

2. 提价

随着社会经济的发展，大众对资源的汲取，提价在程度上也是对平衡资源配给的一种保障。对于文化产

品的提价是在现下有限的旅游资源上游客需求增多，一种供求关系的体现
1
。对于博物馆文化产品来说，在成

本上涨的基础上进行的提价是应当的，但也要兼顾到普通游客的消费能力，必要时可进行合适的材料、厂家

进行替换等措施，有效地保证产品成本上涨的对冲，毕竟博物馆是要服务于广大社会公众的，要以公益性为

基本准则。供不应求的情况目前极少发生在博物馆文化产品行业，毕竟文化消费不是生活必需品消费，一旦

发生此类情况，还是要尽量保证供需平衡。在不增加成本的同时加大文化产业商品的文化内涵的内容，要做

好博物馆公益性机构的属性服务于社会是重点。

四 渠道策略

作为博物馆下属的文化产品经营企业，故宫文创产品在营销渠道选择方面采取保守而谨慎的态度。其主

要营销渠道类型为零层渠道，产品自行开发设计，外部厂家生产，在故宫内部的商店进行销售。院外营销渠

道为开设的特许商店，包括开设在白孔雀艺术世界和澳门艺术博物馆的故宫博物院文化产品指定专卖店等。

采取这种渠道策略的原因，主要是因为故宫下属的故宫文化服务中心虽然是独立法人，实行公司制管理，但

其最根本的任务还是要为故宫博物院的接待工作服务，为参观者提供好的文化服务，不以追求利润为主要任

务，更不能为了盈利对故宫博物院造成任何负面影响。

（一）院内营销渠道

目前来说故宫文创产品的院内营销渠道是其营销中的主要方式，不管是从经营网点分布还是从营业额来

讲都占到相当大的份额，做好院内营销渠道的策略也是重中之重。院内营销渠道主要分为两种渠道——院内

经营网点和配合年度特展开设的文化产品店。

1. 院内经营网点

根据故宫文化服务中心目前所制定的经营网点规划方案内容，故宫箭亭广场作为游客餐饮和休息的一处

较集中场所；养心店外为餐饮、购物网点；御花园内有绛雪轩旅游纪念品销售店、摛藻堂书店、位育斋纪念

品店。在故宫博物院院长单霁翔上任并提出新的发展规划要求后，该中心又结合《故宫保护总体规划》的编制，

重新规划故宫文化产品营销布局，更加方便游客的文化需求。包括在端门广场设置故宫商店的基础上，在神

1	 Benjamin W.The work of art in the age of mechanical reproduction[M]. Penguin UK, 2008.
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武门广场东西两侧设置相对集中的故宫文化产品营销区域。一方面，这里是游客集中出口，可以满足一些游

客在离开故宫博物院前，“把故宫文化带回家” 的愿望。另一方面，神武门广场相对不受闭馆限制，停车方便，

可以接待慕名而来的民众，创造良好的购物环境。根据初步计划，一侧销售故宫文化书籍，另一侧销售故宫

文化产品。东西两端还有小型广场，可以供人们饮茶休息。

另外，在故宫博物院内有不少文化产品营销地点，也需要合理规划。结合不同文化空间的文化特色，进

行个性化的设计，将店堂布置得富有艺术气息，与博物馆的整体氛围相协调。所销售的文化产品不能 “千篇

一律”，不能在不同的故宫商店销售同样的文化产品，不适合售卖与故宫文化没有关系的、来自其他文物景

点的 “大路货”，所售文化产品应该来自故宫文物藏品的内涵挖掘。

2. 配合年度特展开设的文化产品店

近几年，为配合故宫博物院每年年度特展的举办，在展厅附近设立以展览主题为元素设计开发的文化产

品店，店面展示空间也配合展览主题。如在 “兰亭大展” 开展期间开设的 “兰亭” 文化产品店，拥有随展文

化产品 55类、77款，包括文房四宝、《兰亭序》高仿产品及若干周边旅游纪念品。又如 “明永乐宣德文物精

品展” 期间开设的礼品店，售有百余件具有展览特色的文化产品，包括瓷器、青铜器、雕漆、纺织品、卡通

大明天子系列等。这类随展商店的筹备及产品设计开发一般需要半年左右的时间。

故宫博物院在每次举办重要的临时展览时，开幕前都编辑出版了精美的图录，但是仅作为礼品赠送参加

开幕式来宾，还有一部分在故宫商店里销售或作为故宫博物院的礼品，而恰恰在临时展厅的出口处没有销售。

实际上当人们参观展览后，意犹未尽之时，最有购买图录的冲动，应该在展览布置空间中考虑图录销售场地。

这里不能简单地把文化产品销售看作是商业行为，而应该作为博物馆文化服务的有机组成部分。

（二）院外营销渠道

博物馆为了能够多渠道地发展自身文化产业，提升社会影响力，引起公众更多的关注，为游客做好多渠

道的服务，同时，通过文化产品的经营传播丰富的文化信息，通常在具备开发能力的国家一级、二级博物馆

会选择扩充营销渠道，在本馆以外选择合适的场所对渠道进行拓展营销。

故宫文创产品的院外渠道包括开设在北京白孔雀艺术世界和澳门艺术博物馆、王府井工艺美术大厦的 “故

宫博物院文化产品指定专卖店”。其中北京白孔雀艺术世界有着 25年的历史，每年有大批的国内外游客参观，

常年对各类著名艺术家举办展览，也是北京市文化创业产业基地。故宫博物院与北京白孔雀艺术世界签订了

进一步加强合作开发故宫文化产品的协议书，把昔日皇家独享的美工精品以 “高仿” 的形式进行复制销售。

澳门艺术博物馆是澳门文化中心组成部分之一。作为澳门唯一以艺术及文物为主题的博物馆，故宫博物院每

年在澳门艺术博物馆都会联合举办一个精品展，并在澳门艺术博物馆设立 “故宫礼品专门店”，销售故宫文

创产品，涵盖瓷器、珐琅器、青铜器、漆器、钟表、书画等具有艺术性、观赏性和实用性的几个大类的商品，

很多商品由故宫博物院的相关专家鉴审或监制，品质极佳，能够体现故宫特色，有助于传扬故宫文化。

除此之外，故宫博物院每年都会有多项外展计划，故宫文创产品在具备条件的情况下，可以随展进行院

外文化产品营销，在增加文化产品的文化传播的同时，扩大营销渠道。



故宫学刊・2016178

（三）网上商店

目前网络银行和移动设备 3G、4G技术的成熟，手机支付、微信支付、信用卡支付等各种便捷支付的成

熟应用，网上商店逐渐开设于我国一些具备开发能力的一级、二级博物馆。对于博物馆来说，网上商店作

为一种新的营销渠道，有着不菲的业绩的同时也让博物馆吸引了社会更广泛的关注
1
。故宫的淘宝网店开设于

2010年 10月，全称为 “淘宝故宫”。在悄然开设两个月后，引来媒体蜂拥采访，中央电视台、光明日报、新

华网等主流媒体在内的近百家媒体先后报道，对故宫开网店的行为予以正面报道和积极评价，认为是博物馆

行业创举，是古老故宫迎合时代、“接地气” 的表现。媒体高关注度的原因在于故宫特色商品的原创性、商

品的唯一专卖特性、商品的时代性即传统与现代的文化结合以及故宫品牌知名度等。故宫越趋时尚，越趋亲

切，网店主推的 Q版产品对故宫的传统文化形象是个有益的补充。

博物馆开设网上商店，首先应当保证经营的诚信度、商品质量过关以及努力提高配套服务水平。其次是

知识产权保护问题，当商品侵权或被侵权，需要采取相关措施予以解决。最后是网店建设完善问题，包括网

页更新、商品分类、产品包装、配套服务、客服培训、图片内容完善、促销措施、采取会员制等。通过市场

行为和商业活动，对博物馆文化传播起到有益的补充和推动作用。

“淘宝故宫” 应当继续加大创意产品的研发力度，依托故宫专属文化资源，不断充实商品内容，深入挖

掘旅游纪念品市场，同时积极开拓高端礼品市场，通过不同形式传播故宫的优秀文化。

五 促销策略  

促销也是营销的常用手段之一，一般是通过电话、网络、平面媒体、明星代言等多种方式来向人们传递

商品信息，吸引消费者的购买欲望，让其产品扩大市场份额。每个商品企业都离不开促销策略，企业都会根

据自己的实际情况选择有力的促销手段。可以根据自己的现有资源和实际情况，制定出促销策略，具体包括

以下 5种方式，如图 3所示。
促销策略

人员推销

1. 专业培训
2. 推销策略

广告宣传

1. 随展
2. 声音
3. 图像

公共关系

1. 新闻媒体
2. 电视专访
3. 网络宣传

网络营销

1. 网上银行
2. 物流配送

营业推广

1. 博览会
2. 设计推介
3. 博览交易会

图 3  促销策略

（一）广告宣传

广告顾名思义就是广而告之，就是将广告宣传的内容成功地告诉消费者，让消费者从中了解到所宣传产

品或服务的竞争优势，从而愿意购买该产品或服务，为企业带来巨大的利润。利用广告策略能为游客带来一

定的方便性，这样不仅能维持原有游客的忠诚度，还会吸引新的游客，提高在市场上的占有率和知名度。在

1	 周斌、王睿智：《C2C 网站的体验营销策略研究——以淘宝网为例》，《企业导报》2010年第 5期。
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广告促销策略中，故宫文创产品要通过多种形式让潜在游客了解其产品及博物馆服务，并且产生对故宫文创

产品的需求。

博物馆与广告密切相关。广告有很强的表达能力，博物馆可以充分发挥随展、声音和图像的特性，用一

种戏剧化的方式，推介和宣传自己的产品。而且随展可以面向所有的当地、外地游客，指引路线，较快捷、

简便的到达想去的地方。广告不仅可以帮助博物馆建立品牌和形象，还可以向范围广大的参观者快速传递博

物馆信息。

（二）公共关系

市场营销的促销策略中，还应该包括公共关系策略，对博物馆来说，主要包括其员工、政府、游客、业

务往来伙伴、媒体等。应该与公众建立良好的关系，并及时的沟通交流，进而提升其产品在游客及公众心中

的认可度和社会形象。在公共关系方面，应注重协调与媒体关系和舆情工作，建立新闻素材库，逐步完善对

口媒体工作体系，开展舆情监测。通过举办新闻媒体通气会、接待电视专访、进行网络宣传多种手段，抓住

重点、积极主动、及时准确地宣传故宫文化产业发展活动。

博物馆文创产业的发展离不开政府的支持，不仅要获得北京市政府的支持，还要加强与其他市政府的沟

通交流，获得国家政策的保护，进而可以减少博物馆文化产业产品盗版等事件的发生。同时，还应该与媒体

建立良好的关系，积极地与当地媒体建立联系，促进相关文创产品或服务的宣传工作，增加正面新闻，减少

负面新闻，这就要求在文化产品营销工作中要非常谨慎，避免影响故宫声誉的事件发生。而且，还应该多多

听取媒体工作者的建议。最后，最关键的是要与游客建立良好的关系，因为游客才是故宫文创的主要销售对象，

尽量与游客和平共处，积极解决游客面临的问题，实现共赢的局面，这样才能在工作中实现事半功倍的效果。

（三）网络营销

20世纪 70年代网络还是美国军方的高级机密，一直到 20世纪 90年代才逐渐开始向民用普及，到 2013

年全球移动互联网用户已达到 24亿人，2013年 6月底我国网民规模达到 5.91亿 ,互联网普及率为 44.1%,电

子商务市场交易规模为 1.76万亿元 , 2012年网络购物交易达到 13040.0亿元，2013年，网络购物市场交易规

模达到 1.85万亿元，增长 42.0%。在二十多年的时间内，互联网的发展的如此迅速，互联网用户从零突破至

按亿人来计，在如今互联网基本普及的基础上，如何做好网络交易也是文化产业必须面对的问题。网络营销

概念引入博物馆，为故宫文化产业的发展提供了一个新的促销空间。

在这方面，故宫淘宝店自 2010年 10月正式运营以来，以故宫特有的文化元素为依托，先后推出数千款

集趣味、古典、雅致于一身的特色产品，在网络销售市场独树一帜。到目前为止好评超过 5万次，好评率

99.38%，收藏人气超过 6万人次，正式运营两年升级为三皇冠淘宝店。这主要依靠于颇具特色的产品运营体系：

从产品的规划、设计到网店销售，全部实现 “故宫化”，凡是在故宫淘宝店展卖的商品，在任何其他非故宫

渠道里是看不到的。另外，故宫还会利用 “聚划算”、“双 11” 等网购活动对产品进行宣传和促销，并策划制

作了 “雍正萌萌哒” 等网络营销宣传活动，研发出 “朝珠耳机” 等网购 “爆款”，吸引了时下时尚年轻人的注
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意和追捧。

（四）营业推广

营业推广是刺激人们消费的一种措施，是通过企业的活动促进交易的完成，主要可以通过以下几种方式

进行营业推广：降价促销、展览、赠品、表演、竞赛、交易会、奖金等方式，这里既有经常性的活动，也有

不经常的活动，但都对博物馆的营销起着促进的作用。在营业推广方面，为了更好地传播故宫文化，探索适

合故宫发展的文化产品研发新途径，故宫文化产品每年都会参展 “博物馆及相关产品与技术博览会”、“全国

博物馆文化产品创意设计推介活动”、“海峡两岸文化产业博览交易会” 等众多产品推介活动，展现故宫文化

产品研发的水平，学习借鉴兄弟博物馆的有益经验，加强博物馆之间的交流与合作。

在进行营业推广活动时，首先应当注意要不断创新营业推广方式，到达刺激初次试用者、偶然使用者、

忠实消费者这些不同群体的购买欲望，针对不同群体使用不同推广手段，尽量避免重复推广手段带来的刺激

降低。其次营业推广手段适用于开拓新市场、挤占市场份额，如果想要建立品牌忠诚度，还主要应该借助于

广告的推广效力。最后是不同成本、不同层次类型的文化产品要采取不同推广手段，比如博物馆的数字化产

品就不能与书刊类产品推广方式相同。

（五）人员推销

人员推销策略属于最原始的、直接的产品营销策略，也是最有效的策略之一。例如保险寿险行业，2013

年原保险保费收入 17222亿元多，其中人员推销的销售业绩占有比例最大。同样，在故宫博物院的开放景区

内 66%以上的游客为第一次参观，首次来参观的游客大多对所参观景区的旅游线路、景区布局、营销网点分布、

产品种类等景区文化是陌生的，对营销人员的介绍有很大的需求，便于他们能够详尽的了解到自己所感兴趣

的信息，对旅游产品有着针对性的选择。可以通过对营销人员基本素质的培养、专业知识的学习，来增强营

销人员的个人推销能力，以及对游客的知识普及能力，同时增加游客的认可。

六 结语

如习近平总书记所讲，文化产品也要讲 “票房价值”，只有成为广大群众的自觉消费，才能最大限度地

实现文化的宣传教育功能，达到以优秀作品鼓舞人的目的，这就是大力发展文化产业的意义所在。先进的文

化产品，应当既体现先进性，又能体现群众性，既不 “趋利媚俗”，又不远离市场、忽视市场。优秀文化产

品的意识形态属性与产业属性是一致的，占领市场与占领阵地是一致的，社会效益与经济效益是一致的，文

化产品的先进性与实现人民群众的文化利益是一致的。要充分发挥社会主义市场经济体制的优势，创作和

生产 “贴近实际、贴近生活、贴近群众” 和 “面向现代化、面向世界、 面向未来” 的文化产品，去占领市场，

赢得群众，不断巩固和扩大社会主义意识形态阵地。

近年来，文物文化系统创意产品开发呈现出良好的发展态势和巨大的发展潜力，国家也在积极推动相关
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政策文件的出台，针对制约文创产品开发的体制机制问题进行要就和突破。在相关政策的有力支持下，博物

馆文创经营更要深入发掘利用馆藏资源，加强文创产品开发推广力度，在拉动经济发展、满足多样化消费需

求等方面发挥积极作用，与社会力量开展多形式的合作，拓展文化创意产品开发投资、设计制作和营销渠道。

总而言之，故宫文创的发展需要在现有经验基础上，从经营管理理念和体制机制入手，积极扩大对外交

流与合作 ,引进全新的管理理念，借助营销学理论进行进一步科学定位分析与营销策略制定，加强品牌意识，

掌握并灵活使用定价、渠道、促销等一系列营销技巧，从而在产品开发和销售工作上取得更好的成绩，实现

社会效益和经济效益的双丰收双发展，成为中国博物馆文创产业的领军集团。
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