
部分博物馆推出的食品类文创产品

故宫博物院 枣花酥、福字饼等糕点，以及大红袍、金骏眉红茶等茶叶

圆明园 荷花造型冰淇淋

广东省博物馆 名为“粤藏”、“粤光宝盒”、“风尚”的蛋糕

颐和园 “颐和一盒”月饼礼盒、徐福记联名定制款糕点等

苏州博物馆 抹茶味曲奇饼干、茶叶等

11月21日，国务院办公厅《关于2020年部分节假日安

排的通知》（以下简称《通知》）发布，一石激起千层浪，其中，

有关“‘五一’放假5天去哪儿玩”的话题更是点燃了各大社

交网络平台。根据《通知》，2020年劳动节将从5月1日-5日

放假调休，而这也是继2019年后，我国再度恢复“五一”小长

假。截至北京商报记者发稿时，携程、去哪儿网、飞猪、中青

旅遨游网、马蜂窝、途牛、同程艺龙等多家OTA相关负责人

都向记者表示，在2020年放假通知发布后，短时间内平台就

已感受到国内游客快速爆发的旅游需求，酒店、机票等相关

旅游产品搜索、咨询、预订量瞬间猛增。只要有利好旅游的

消息出现，游客们就会立刻买票、订房，“消息式出游”的消

费新热潮正快速席卷整个旅游市场。
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明年“五一”休五天 点燃“消息式出游”

酒店预订猛增222%

“五一”小长假再度回归，国内游客的旅

游购买力也被迅速点燃。

公开信息显示，《通知》发布后不到一个

小时，朋友圈就开始广泛转发起了各种版本

的“2020年‘五一’小长假出游攻略”；而在微

博上，“‘五一’放假5天”更是迅速登上热搜榜

第二位，成为了网友们热议的话题。

值得注意的是，人们对于“‘五一’放假5

天”的高关注度，并不止停留在口头上，更是

在短时间内就转化为了对旅游产品的需求，

引得各OTA上相关旅游产品搜索、咨询、预订

量短时间内均出现暴增的情况。一时间，网友

将这种一个新消息导致巨大旅游产业连锁效

应戏称为“消息式出游”。

那么，由2020年“五一”小长假点燃的“消

息式出游”到底有多热呢？

携程相关负责人告诉北京商报记者，

2020年放假安排发布后，元旦、春节旅游预

订迅速出现猛增的情况，而平台上有关“五

一”小长假的线上咨询量更是瞬间达到高峰

状态。“《通知》出炉后，去哪儿网上国际机票

搜索量较前一日增长5倍，其中‘五一’、‘十

一’假期的相关搜索热度更是不断上升。”去

哪儿网副总裁兰翔介绍道。中青旅遨游国际

市场发展群总经理助理冯若宾也表示，“五

一”小长假安排直接令中青旅遨游网相关产

品搜索量增长50%。此外，根据同程艺龙统计

数据显示，明年“五一”小长假的消息，让平

台上国内机票、酒店搜索量较平日分别增长

了2-3倍。

其实，“消息式出游”在今年3月相关部门

披露“五一”假期扩容的消息时就已有所体

现。飞猪相关负责人介绍，数据显示，今年消

息发布后一小时内，飞猪国际酒店预订量比

前一周同期猛增222%，国际机票预订量也大

幅增长150%，而国内机酒的预订也出现了

50%-120%的增幅。

小长假去哪儿

“这一次，国内旅游市场出现的‘消息式出

游’现象，一方面显示出‘五一’小长假的恢复

确实对于旅游需求产生了明显的刺激作用；另

一方面也可以看出，在当前‘休假自由’还未完

全实现的情况下，我国游客在旅游产品上的

‘提前囤货心理’正不断强化。”资深旅游专家

王兴斌预测，根据劳动节所处的季节和放假时

间长度来看，“五一”国内游客出行需求可能还

是会主要集中在内地中部、南部等传统热门旅

游目的地城市以及短线出境游产品上。

实际上，各OTA平台初步统计结果与王

兴斌等业内专家的分析大多不谋而合。冯若宾

介绍，从目前的搜索情况来看，2020年“五一”

前后的旅游产品中，涉及日本、马尔代夫、泰国、

新加坡等目的地的都是热门选项，相关产品预

订量也出现了一定的上涨。兰翔告诉北京商报

记者，在去哪儿网上，“五一”期间搜索热门目

的地主要集中在大阪、清迈等地。此外，途牛旅

游相关负责人也表示，途牛上国内长线游和出

境游产品预订量将较往年显著提升。

不过，也有OTA负责人提出，由于近年

来“拼假热”的兴起，不排除之后会出现2020

年“五一”小长假长线旅游产品需求集中释

放的情况。据兰翔介绍，如果明年从4月26日

开始请假，利用5天年假加上5天法定节假

日，消费者就可以获得长达10天的假期，同

理5月1日-10日也可实现这一安排，“目前，

在去哪儿网上，明年4月26日-5月5日北京往

返大阪的航班，最低含税价格为2168元，北

京往返清迈最低也需要2277元，但同一时间

段，北京往返洛杉矶航班含税总价仅需2910

元，因此，受价格因素影响，很可能会有一些

游客选择拼假走长线、远程出行”。

价格高峰或前置

在马蜂窝旅游研究中心负责人冯饶看

来，随着消费需求的不断升级，不同的消费

群体也有着多种不同的消费意愿，“长短结

合”的阶梯式假期安排能够更精准地激活旅

游消费潜力，让游客拥有更多出行选择。不

同长度的假期，也更能够适应短途的自驾和

高铁游、中长途的休闲旅游和长线的度假游

等不同的出行需求。“同时，这样的假期安排

也让游客能够更灵活地拼假出行，在一定程

度上缓解‘十一’黄金周集中出行的压力。”

冯饶表示。

不过，另一方面，王兴斌也提出，如果“五

一”小长假维持常态，虽然能分担一部分“十

一”假期的客流，但仍然会形成国内游客集中

出行的现象，对目的地的游客接待能力将形

成新的考验，而且，“消息式出行”如果频繁出

现，可能也会让部分旅游产品，尤其是机票、

酒店的价格峰值前置。

在北京第二外国语学院中国文化和旅

游产业研究院副教授吴丽云看来，旅游企

业应该抓住假期调整的机会，做好适合“五

一”小长假旅游行程的产品策划，满足消费

者愈发多元的需求。“从空间布局上来看，

旅游企业应该多推冷点、温点的旅游城市，

进行差异化营销。消费者如果过多集中在

热门城市和景点，旅游体验会比较差。从时

间上考虑，当前夜游经济方兴未艾，旅游景

区可借此充分利用旅游时间，做好夜间旅

游项目。”吴丽云表示，从更长远的角度来

讲，希望不同的省市能够采取错峰放假的

办法，结合当地节庆活动灵活确定假期，避

免“五一”出现游客出行冷热不均、热点景

区游人增多拥挤、安全隐患增多、事故概率

增大等黄金周凸显问题。而王兴斌还建议，

长远来看，我国还是需要通过强化带薪休

假制度来更均衡地分配出行需求，实现旅

游安排的“最优解”。

北京商报记者 蒋梦惟/文
白杨/制表

文博衍生品抢滩舌尖经济 代工模式考验餐食品控

民以食为天， 文博衍生品现已不局

限于生活用品、美妆等领域，也开始抢占

舌尖经济。11月21日， 故宫推出了包含

盐、糖的调味品礼盒。此外，颐和园、圆明

园、国家博物馆、广东省博物馆等多家博

物馆及文博机构或采用联名的方式，或

与代工厂合作， 也纷纷涉足食品类文创

产品。文创IP赋能食品，可以增加食品的

附加值。不过，在联名和代工模式之下，

如何保证第一位的食品安全仍是关键。

接连涉足

11月21日零点，故宫初雪创意调味瓶于

“朕的心意”天猫旗舰店正式上线销售，并与

天然湖盐、精炼白砂糖组成礼盒，吸引众多消

费者的注意。截至11月21日17时30分，故宫初

雪调味瓶创意礼盒的销量已达1011件。

“朕的心意”旗舰店客服向北京商报记者

表示，该店是故宫博物院授权、做故宫食品的

店铺，店内对外销售枣花酥、福字饼等糕点，

也有大红袍、金骏眉红茶等茶叶，店内的食品

均使用真材实料，包括此次新上线的调味瓶，

用的也是食品级环保材料。

不只是故宫博物院，北京商报记者调查

发现，与往年只有个别博物馆推出食品类文

创产品不同，今年以来，越来越多的文博机构

纷纷选择在食品类文创加码布局。

今年初，广东省博物馆便将3款分别命名

为“粤藏”、“粤光宝盒”、“风尚”的蛋糕带到消

费者面前，瞬间夺走诸多目光。随后在春节

期间，国家博物馆推出了棒棒糖礼盒，这也

一度被称为“国博史上最甜美的文创”。此

外，上海博物馆目前正在旗舰店出售茶叶组

合套装；苏州博物馆则继续出售此前受到欢

迎的抹茶味曲奇饼干，且据苏州博物馆旗舰

店的客服介绍，目前店内还有茶叶等产品正

在对外销售。

在博物馆相继布局的同时，文博机构也

不甘落后，争相推出旗下的食品类文创产品。

其中在今年夏天，圆明园便根据荷花造型制

作了冰淇淋，短短半个月的时间内，实现对外

销售5万根的成绩，而北京另一处极具历史文

化气息的文博机构颐和园，不仅在中秋节期

间上线了“颐和一盒”月饼礼盒，近期还与徐

福记联名推出定制款糕点礼盒。

存溢价空间

观察可以发现，以上各式食品类文创产

品主要分为两大类，一种是休闲类食品，另一

种则是茶叶，且在业内人士看来，食品类文创

产品有着较大的利润空间。

中央财经大学文化经济研究院院长魏鹏

举表示，相较于美妆、护肤品等其他品类的文

创产品，食品类文创产品之所以能有较大的

利润空间，与食品本身的特性有关，“无论是

点心还是饮料，食品均是一个长销品，总体而

言，投入收益会比较稳定，且长线来看，总体

利润也相对比较大”。

以休闲食品为例，据咨询公司Frost&

Sullivan的资料显示，近年来我国休闲食品

行业零售市场规模不断增长，并从2010年约

4000亿元增长至约10000亿元，而在2020年，

有望突破12000亿元。与此同时，前瞻产业研

究院曾发布报告称，近几年我国休闲食品零

售价格呈逐年上涨的趋势，但相比于主要发

达国家，仍处于较低水平，未来随着消费升级

以及人们消费水平的提高，休闲食品零售价

格还将保持上升趋势。

而对于茶叶类产品，业内人士认为，茶叶

既可以是人们日常自己饮用，也可以作为礼

品的选择，且博物馆及文博机构推出的茶叶

均设计有较为精美的外包装，相较其他部分

茶叶也具有一定的特色。

值得注意的是，正是因为有了博物馆

及文博机构的背景，并在产品中加入较具

特色的文化元素，才能为相关产品带来巨

大的溢价空间。魏鹏举举例称，“以点心为

例，普通点心可能10元/ 斤，但食品类文创

产品的点心可将定价适度提高，如达到20

元/ 斤，这一方面是品牌溢价，另一方面则

是设计带来溢价。而这与月饼的定价有相

似之处，散装月饼5元，精包装或是礼盒装

就可能需要50元”。

品牌联名与代工模式并行

随着越来越多食品类文创产品相继亮

相，也有不少人产生好奇，此前并没有相关经

验的博物馆和文博机构又是如何做食品的？

这就不得不提它们的合作对象，既有知名食

品品牌，也有其他食品类代工厂，且与其他知

名食品品牌合作联名产品是不少博物馆及文

博机构的首要选择。

北京商报记者调查发现，除了以上提到

的徐福记等食品品牌，北京稻香村、三元、奥

利奥、马大姐等均与故宫博物院、中国园林

博物馆等做过联名产品，涉及糕点、牛奶、饼

干、糖果等多种细分品类。“相较而言，与其

他食品品牌合作联名产品是一项比较轻松

且便捷的布局方式，博物馆与文博机构仅需

要将相关文化元素授权给品牌方，食品制作

则由更有经验的品牌方操刀”，投资分析师

许杉如是说。

除联名产品外，现阶段也已有食品类文

创产品选择寻找食品代工厂。以苏州博物馆

的抹茶味曲奇饼干为例，该产品在产品参数

一栏中显示厂名为苏州欧品食品有限公司，

据公开资料显示，后者主要从事烘焙类产品

的研发、生产、销售及连锁门店运营，同时为

国内多家食品龙头品牌、企业提供烘焙类产

品的OEM代加工服务，如三只松鼠、洽洽、便

利蜂等。

此外，“朕的心意”旗舰店内的十二美人

系列糕点，产品参数中的厂名则显示为河北

海鹰优品食品科技有限公司，有资料称，该公

司产品长期供应国内五星级酒店，曾给元祖、

85°C、面包新语等做代工产品。许杉表示，食

品类文创产品若选择代工厂，需要先对合作

方进行考察，否则也会为自身带来品牌上的

影响。

尚无统一标准

文创产品市场规模在不断扩大，越来越

多的人在国潮影响下乐于接受文博机构的文

创产品，包括食品类，但该类产品在收获巨大

市场潜力的同时也面临各种挑战，包括食品

管控严格、保质期短、未来销售有不确定性

等，都是风险所在。

魏鹏举表示，对于食品类文创产品而言，

食品安全至关重要，虽然该类产品会和有资

质的食品企业进行合作，但相对于日用品的

长保质期，食品类文创产品不得不考虑库存

和保质期的平衡。

与此同时，开发食品类文创产品的另一

困难则是没有标准可借鉴。颐和园文创负责

人周子牛曾对媒体表示，“把一个理念转化为

一款食品，需要请专业的人员和厂家从材料、

口味、造型等多方面进行无数次调配，兼顾品

质和成本，才有可能完成一款既有特色、又适

宜大众消费的文创食品”。

在北京大学文化创意产业研究院副院

长陈少峰看来，食品类文创产品的销售量和

利润高低很大程度上取决于品牌的影响力，

国内做食品类文创的博物馆不在少数，但是

真正出圈的还是少部分。该观点也在一定程

度上得到业内其他专家的认可，其中新元

文智创始人刘德良认为，“文博衍生品是一

个相对小众的市场，虽然如此，但也是消费

品市场的重要组成部分，食品类文创产品的

核心是产品质量，假若能不断设计出符合IP

调性和消费者期望的产品，依旧有巨大的市

场潜力”。

尽管食品类文创产品难免会遇到挑战，

但魏鹏举指出，仍应将文化效益最大化作为

优先考虑，将食品与博物院及文博机构本身

的文化属性定位保持正相关性，“文创无论做

成什么，赋予其意义和灵魂的始终是文化”。

北京商报记者 郑蕊 杨雅
图片来源：故宫淘宝

·文化和旅游消费额·

在501-1000元之间的游客比例最高，为38%

2019年恢复“五一”小长假成绩单

·国内旅游接待总人数·

1.95亿人次，按可比口径增长13.7%
实现旅游收入1176.7亿元，按可比口径增长16.1%

·旅游热点·
亲子、研学等形式的家庭游，

有效拉动文化、休闲、餐饮等消费

2.25天，较清明假期增长9.5%
·游客平均外出停留时间·


