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国际图书博览会（以下简称“图博会”）在

顺义新国展举办。图博会是世界第二大国际

书展，也是国内书展中外商参加最多、市场

运营最好的展会。主办方更是在今年首次推

出总面积达 18000 平方米的文创展区，有故宫博物院、国家图书馆、

河北省博物院、江西省博物馆等文博机构和诸多文创企业入驻，热闹

非凡。 

古籍馆作为特邀单位参加了此次

书展，在西三馆“阅读体验与文创馆区”

（图 1、2）和西四馆“印刷创意与图

书馆配馆区”（图 3、4）都设置了专门

的展台。此次展会上，我们不仅向公众

展销了自主研发的文创产品，也了解到业内同行设计的多种形式的文

创精品，同时还接触了印刷、媒体、书店等相关行业。这些对我们日

后的文创设计和营销都有积极意义。 

 展区与消费群体： 

  古籍馆文创产品主要布置在西三馆典籍博物馆展区的一个 1x1.5

米左右的展台（图 4、5）上和一个 2 米的立式书柜中。 

图 1 西三区展台 

图 2 西四区开幕式重点推荐的 

《福建舆图》高仿品 



虽然位置不大，但人流量相对可

观，这与图博会的影响力密不可分。图

博会每年参观人次达 30 多万，这其中

绝大部分是来自各行各业热爱阅读与

文创的消费群体。他们的鉴赏水平和消

费能力较高，是古籍文创产品的潜在优质客源。另据观察，这其中发

生购买行为的至少有 70%是女性消费者。 

 产品销售情况： 

此次展会我们共展销具

有古籍馆特色的文创产品五

十余种（图 5），大致可分为

以下几类：（1）印刷品，如古籍书影元素的留真、画芯、藏书票和明

信片等；（2）实用类，如帆布包、笔记本、文件夹等；（3）工艺品，

如高仿古籍、王兴记折扇和戏曲脸谱徽章等。短短数日我们不断协调

补货，带去的本子和包几乎销售一空，期间微店大半销售量也来自展

区消费者。 

 同行业竞争情况： 

新国展有多个馆区，人群多集中在儿童绘本展区和文创馆区，文

创馆区中又以故宫博物院文创最受欢迎。文创市场上各式各样的笔记

本和布包层出不穷，同质化略重，但最容易吸引和打动消费者的也是

此类集实用和美观于一体的文创产品。因此我们应当向兄弟机构学

习，在这类产品的包装设计上多花功夫。从展销效果来看，西夏文字

图 3 西四区展台 

图 4 古籍馆和出版社共用展台 图 5 古籍文创产品宣传 



帆布包在此次展会中大放光彩，受到诸多消费者的青睐。另如留真、

画芯类产品，极具本馆馆藏特色，未在其他文创展台上发现同类产品，

亦被消费者抢购一空。 

 消费者反馈： 

市场是检验文创产品是否成功的关键。以西夏文帆布包为例，首

先它给消费者带来视觉上的冲击，他们带着“这个字是什么？”的疑

问进入展台，在听到我们的介绍后豁然开朗，接着又被布包一长两短

的带子、暗扣等实用设计和适中价格征服。有顾客表示：“隔壁就有

售价 28 元的布袋，但我看中的就是你们的设计和呼吁大家重视少数

民族文献的立意。”而像“四库随身”笔记本、公主状元扮相帆布包

等，顾客则普遍反映价格过高，销售效果不佳。 

国图古籍馆文创品初登图博会舞台，在典籍博物馆（展览部）的

帮助、部内领导的关心和同事们的卖力宣传下，取得了不错的销售成

绩，同时也从同行业的相互比较和顾客反馈中收获了一些经验教训。

下面就图博会平台下文创品营销经验谈一些我的看法： 

 树立品牌意识 

  故宫博物院珠玉在前，其文创营销验证了业界关于大 IP 能带来

巨额经济效益的论断。但多年来图书馆“重藏不重用”的风气，使得

大众对图书馆内藏品的丰富性和珍贵性知之甚少。“文津街七号”为

地理坐标，其名来自国图四大专藏之一的文津阁四库全书，地图上看

原为国图旧址，而今又是古籍馆所在地，以其作为古籍馆文创品牌再

合适不过了。在展销过程中，我们准备了“文津街七号”的请柬，为



大家介绍“文津街七号”的由来，呼吁扫码关注“文津街七号”的微

信公众号和微店，取得了一些成效。单从实际情况来看，公众对国图

古籍馆耳熟能详，对“文津街七号”的认知度则大打折扣。以后希望

能得到各级领导的支持，加大宣传力度，在不久的将来能真正打造好

属于国图古籍馆的“文津街七号”品牌。 

 尊重市场，做好产品定位 

  针对不同文化品位和消费水平的群体，应当有不一样的营销模

式。做文创产品，推广文化固然重要，获取经济效益也很关键。就目

前古籍馆文创品整体销售情况来说，单价 200 元以下的产品最受大众

欢迎。我们应当根据市场导向及时推陈出新，同时也要结合大众消费

行为调整价格。此外，收藏家和研究者们偏爱 600 元以上的古籍高仿

类产品。相较于前者，此类产品受众虽少，但收益不错。相较于价格，

这些高层次的消费者更看重产品的收藏价值和制作工艺，具有一定的

投资眼光。以此次展会为例，同是《赵城金藏》高仿品，顾客在售价

1700 元看起来高端大气的《金刚经》和售价 600 元看起来略单薄的

《大般若波罗密多经》中选择了前者，原因并非价格，而是前者制作

工艺更高。所以在对这类产品的选材和产品质量上，我们都需要严格

把关。 

 加强宣传推广 

  营销人员需要提升专业素养，争取为消费者提供专业精准的服

务。鉴于在古籍馆没有实体店铺，代销店由于种种原因经营效果不如

预期的实际情况，我们要珍惜每次现场展销的机会，向消费者积极介



绍文创产品的设计缘起，解释文创元素背后的故事。此次展会上朱默

迪和孟月两位设计师亲自介绍自主设计的文创产品，很好地满足了消

费者的求知欲，激发了他们的购买意愿。在“互联网+”时代，也要

积极运用线上资源进行宣传推广。此次展会上，我们的微店点击率远

远高于其他展商的淘宝店。这是因为微信使用便捷，在进行二维码扫

描时，顾客往往更倾向于使用微信。相信随着时代的发展，微店用户

也会越来越多，我们要思考巩固并扩大这一优势的具体办法。 

 增加销售渠道 

线下销售目前以古籍馆部门办公室、文津讲坛休息区和展览纪念

品区零售为主，另有前门永新华韵非遗体验店和中华书局伯鸿书店、

山西省图书馆以及吉林省图书馆代销，线上则仅微店一个端口。展会

期间，“全民畅读”书吧的负责人对古籍文创颇为青睐，目前已展开

合作。因此我们需多多参加交流活动，考察和接触有共通性的书店或

文创机构，积累资源。与此同时，我们还要考虑有需求的客户，特别

是那些读书的主力军——学生，研发适应学生的文具类文创市场。多

层次多样化的精细设计，才可以打开更多的市场大门。 

文创品线下市场从目前所知营业额来看，还是以部门办公室为主

力。实际上，大部分人只知道国图有文创品商店，不知道古籍馆部门

办公室也有文创品，这也是对接市场非常现实的问题。文津讲座休息

区，为便于听众记笔记和读书的需求，特别提供了部分文具类文创，

以及讲座文集、国学经典大众读本等。100 元以下的产品和书籍较受

欢迎。展览纪念销售则受展期、场地、人流限制，销售情况并不稳定。 



在无法改善大环境的情况下，我们需要加强外联，多参与文博机

构的活动，积极向同行取经，要正视自己的不足，更加注重市场，发

展授权合作开发文创品、代销等模式。 
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