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在消费者日益追求新奇化、创意化的时代，开设
自营店成为各类商业体颇为青睐的经营模式， 不少
购物中心都相继推出了自营百货店或是文创店。12
月22日，潘家园第一家自营店“潘家园礼物”在北京
潘家园旧货市场内开业，试水自营模式。虽然自营店
对于百货业和如今风生水起的博物馆文创店来说早
已不再陌生，但对于古玩市场来说尚属首次。IP资源
的匮乏和小众的定位成为古玩市场鲜有自营店开设
的重要原因。此外，自营模式在带来产品灵活调整进
销的同时， 资金投入的风险和产品库存的压力也随
之而来。有业内人士指出，真正具有运作能力的自营
店绝不是在进货与销售中间只承担转手的功能，而
是运营一个文化创意店铺的品牌。

古玩市场为什么鲜有自营店

IP匮乏 客流不足
如今，在实体商业备受电商冲击的

时代下，各类业态都渴望能够通过多种

手段提升自身的品牌价值，吸引消费人

群。尤其对于传统的百货商场来说，早已

不再满足于“租店”的商业模式，于是，开

设自营店成为各大购物中心的潮流趋

势。对于购物中心来说，提供多种类型的

商品是提高竞争力的有效方式，为了吸

引年轻人的目光，满足不同消费群体的

消费需求，一些大型购物中心选择将文

创产品作为试水自营业态的第一步。

虽然百货商场开设自营店已经是

大势所趋，但对文化领域来说，自营店

却大多集中在博物馆，谈及开设自营店

的原因，观复博物馆副馆长金珂告诉北

京商报记者，观复博物馆经过21年的发

展，逐渐认识到博物馆的盈利更多是要

靠品牌所产生的价值。艺术衍生品的销

售就是品牌价值的重要体现。其次，观

复博物馆的参观者遍布各个年龄段，也

是希望每一位参观者都能在自营店内

选购到代表观复特色的纪念品，实现把

“文化带回家”的核心理念。

在北京商业经济学会常务副会长

赖阳看来，文化企业自营店内的商品具

有一定的独特性，与百货自营店不同的

是，文创类企业自营店内的商品往往是

非标准商品，比如与艺术家独家签约的

艺术品，所以在价格上不存在竞争，这

给文化企业开设自营店提供了可能；另

一方面，现如今的消费是零时差、零距

离、零渠道的消费环境，互联网让消费

变得更加简单，但对于具有特殊性和注

重线下体验的文化类商品来说，开设自

营店为消费者提供现场展示空间和购

买氛围是十分重要的。

有业内人士认为，尽管文化产品的

特殊性为文化企业开创自营店提供了

可能，但与自带IP的各大博物馆不同，

大多数古玩市场又都不具备人们熟知

的IP，而IP却又是文创自营店中产品能

否得到认可和销售的保障。与自带客流

的百货业态不同，客流也成为相对小众

的古玩市场难以开办自营店的掣肘。此

外，从采购、运送、宣传品牌，到自营店

中所售商品如何定价才不会使顾客流

失，陈设货架、设计招牌都需要更为专

业的管理和运营。这也成为珠宝古玩市

场除了个别开设黄金自营店外，鲜有文

创自营店建立的重要原因。

资金风险与库存压力并存
与大多数百货业态相同的是，文化

类企业的自营店主要分为自营、联营和

代销三种模式，自营店在保证商品质

量、灵活掌握经营权以及售后服务方面

具有一定的优势，但是依然难以避免前

期资金投入的风险和产品库存的压力。

北京商报记者走访了观复博物馆

后海店后发现，与观复博物馆本馆文创

店和天猫旗舰店不同的是，这里既有观

复博物馆自主设计制造的商品，也不乏

一些非“观复”品牌的产品，据店内的工

作人员介绍，观复自营的产品在该店内

所占的比例为20%左右。在金珂看来，

后海店所面向的受众是以年轻人和游

客为主，基于价位区间和年轻人的喜

好。“我们选择了一些适合受众的产品，

更年轻化、多样化，让更多年轻人知道

‘观复博物馆’，让这些年轻人能走进博

物馆，因为后海店是一个纯商业性的店

铺，我们也在通过不断尝试根据受众需

求调整产品结构。”

对于开设自营店所面临的风险问

题，金珂坦言，“从某种程度上讲，一些

风险是很难规避的，只能尽可能地把风

险降到最低，在产品开发过程中，一方

面我们会进行前期的市场调查，对参观

者所能接受的颜色、材质、价格区间等

进行详细的调研后，再根据数据信息进

行开发。另一方面，我们会以相对最小

的量进行生产，如果商品的销售周期较

长就会选择不生产或是降低产量，以此

来解决库存压力的问题。而一些厂商也

愿意与观复共同承担风险，在起订量和

开模方面也会给予配合”。

除了前期的资金风险和库存压力

外，专业人员的稀缺性也为文化类企业

开设自营店增加了一定的难度。潘家园

自营店相关负责人王晶节表示，虽然潘

家园市场在产品工艺把控、材质选择等

方面经验丰富，但是针对文化创意产品

的设计研发力量是相对薄弱的。为此潘

家园自营产品设计研发初期就着力扩

大产品自主研发设计团队的力量，同时

选择与一些优质文创公司合作，未来还

将持续借助各类文创产品设计师的力

量，给消费者提供更多既有文化元素，

又有时尚气息的文创产品。

赖阳表示，文化类企业的工作重心

在于文化领域的深耕，在经营自营店方

面缺乏相应的经营人才和薪酬体制，无

论是在选择商品还是在产品开发上都

面临一定的风险。文创产品的特点是品

牌少、类型丰富，如果完全自营，风险非

常高，因此自营店可以通过代销或是搭

建合作的方式来降低风险。

并非简单的品牌+产品
其实，对于价格不透明、鱼龙混杂

的文化类消费市场而言，自营店有了品

牌的保障很大程度上解决了价格不透

明、商品质量差、鉴别难度大等问题。但

是在互联网商业的冲击下，如果自营店

产品缺乏独特性，最终将难逃被取代的

命运。自营店也并非只是摆出所谓“自

营店”的概念，更多的是要加强团队的

经营管理能力，推出更好的产品。

在文创自营店经营的过程中，文化

作为产品的内核在整个产品链中都发

挥着举足轻重的作用。金珂表示，“观复

博物馆文创店开设九年来虽然也走过

一些弯路，但我们始终希望观复的产品

能跟中国文化联系起来。如今的消费者

对于文创商品的需求已不再满足一件

商品的实用性而更关注它的文化内涵。

未来我们将利用博物馆的资源优势，给

观复商品赋予更多的文化内涵，哪怕一

件简单的商品我们也会为其配套一本

讲解文化内涵的书，且并非是传统意义

上简单的说明书。”

同时，金珂还表示，“只有将文化挖

掘得越深，大众才能更深刻地理解商品

中所蕴含的深层意义，深挖文化内涵

是‘观复’品牌的商品能够区别于市场

上其他同类产品的竞争力”。

对于潘家园自营店未来的发展，王

晶节表示，潘家园品牌的知名度和市场

的高人气为自营店的开设提供了可能，

未来产品研发也将从“民族、民俗、民间”

三民主义的传统文化中深度挖掘，凸显

京味和潘家园独有的文化特色。此外，在

加强产品研发团队的同时，建立自有渠

道，通过与分销商、区域性代理合作的方

式拓宽经营模式，还会在自营店内增设

手工制作以及体验的相关课程。

在赖阳看来，自营店如何合理地组合

产品是保证商品独特性的关键，自营店的

运营者不仅仅是零售方，更是设计方和开

发方，真正具有运作能力的自营店绝不是

在进货与销售中间只承担转手的功能，而

是运营一个文化创意店铺的品牌。

北京商报记者 马嘉会 宗泳杉/文
宋媛媛/漫画


