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创业青年

东匠：让时尚生活“香气缭绕”

▶上接第 01版

赵炎表示，与其他行业不同，紫

砂体验是了解紫砂文化、购买紫砂用

品的前提，所以，实体店未来仍会是

壶乐汇重要的一环。壶乐汇输出的

是专业的经营管理模式与管理人员。

“好比壶乐汇以前是一个人，在

引入创客模式后，会发展成为一个群

体，风险共担、利益共享，消费者也可

以变为分销商。”赵炎强调，对于紫砂

这种小众消费品而言，朋友圈已成为

接受信息和情感分享的重要平台，成

为未来的销售方式之一。

对于销售商，壶乐汇首先会确保

所有的紫砂壶原料均是纯正的紫砂

泥，并且具有当代设计感。赵炎表

示，为了抵制紫砂壶盗版和抄袭的

问题，壶乐汇将会不断地设计出新

的产品和样式，建立自身的防伪系

统和销售模式，除了传统的、可体验

的实体店外，壶乐汇将以标准化的

产品和可控的运营模式，加大电商

平台营销。赵炎介绍，在实体店之

外，尤其会加大网络销售的力度，电

商平台甚至微信平台都能成为壶乐

汇的一、二、三级代理商。

赵炎表示，壶乐汇的紫砂壶将褪

去以往紫砂壶销售的“大师”光环，适

应当代人审美的产品设计、过硬的产

品质量、良好的性价比，都将成为其

竞争优势。最终目的是整合更多力

量，从制作、推广、销售等各个方面，

改变紫砂产业的经营模式。

用户是核心 模式创新是关键

通过几个月的摸索与实践，壶乐

汇“创客一号”产品将于近期发布。

此外，赵炎还计划通过众筹等活动，

进一步扩大壶乐汇的创客与外界的

联系。目的在于加大紫砂的参与度，

让紫砂的小圈子玩成大圈子。

赵炎介绍，本次创客计划是一个

基于新的思想、文化、理念而开设的

创意项目。其创意理念是将文化创

意、艺术生活、旅游体验进行多元化

结合。

总体来看，“壶乐汇创客空间”的

创意体现在 3 个方面：一是创作者对

紫砂造型的创新，设计、制作符合当

代人的生活需求的紫砂壶；二是借鉴

其他行业的成功方式，实现运营模式

机制的创新，将宜兴紫砂推广到更大

范围；三是合作模式的创新，如引入

众筹、众创模式，让更多具有创意的

创业者参与、激活紫砂市场。

赵炎强调，随着当代人生活方式

和审美趣味的变化，紫砂行业在继承

传统经典的同时，也需要创造出适应

人们生活需求的紫砂器具，尤其是设

计观念的转型，对紫砂行业提出了更

高要求。现在玩壶、用壶的人越来越

年轻，在东南亚、港台地区也有这样

的趋势。

“从设计到成型，中间有一个磨

合阶段，在这个过程中，设计者、制

壶师都有自己的想法，这也需要引

导。”王佳说，“紫砂壶的传统制作

者只需要手上功夫，但创客更需要

有自己的创意，这就需要我们的引

导。”但目前，宜兴的传统紫砂壶制

作方式仍是主流，占有 95%的份额。

其实，紫砂工艺的创新并非今

天才有，在历史上，工诗文、专书画

的清代文人陈曼生就与宜兴的紫砂

艺人合作，制作紫砂壶，且留下至今

享有盛名的曼生十八式。5 月 19 日，

在北京东正春拍中，顾景舟作于

1948 年的“大石瓢”紫砂壶以 2817. 5

万元成交，而创下这一高价的重要

原因就是该壶由顾景舟制、吴湖帆

书、江寒汀画，文人与壶艺大家唱

和，壶艺与传统艺术相得益彰，深得

今人推崇。

宜兴市副市长储红飙对于传统紫

砂工艺的创新很重视，他认为，以用户

需求为核心理念，以模式创新为根本，

学习传统工艺，通过创意、设计、制造，

提供各种产品和服务，满足不同客户

的需求，这缩短了创业者与消费者之

间的距离，是将宜兴紫砂推广到更多

城市，让更多人了解、使用宜兴紫砂，

推广紫砂文化的有效途径。

而在宜兴市委宣传部副部长程

伟看来，宜兴紫砂作为一个具有高度

文化传承性的行业，继承传统并非只

能模仿传统题材和器型，紫砂同样可

以大胆出新，紫砂制作者、经营者之

间的相互借鉴、学习，制作、经营的创

新才能推进整个行业的前进，创客的

尝试值得鼓励。

□□ 本报记者 刘妮丽

中国用香的历史久远，香是颐养

性情、启迪才思的妙物，又是祛疫辟

秽、安神正魄的良药。历代的帝王将

相、文人墨客、平民百姓、僧道大家，无

不以香为伴，对香推崇有加。

如今，创业者郭珩将香文化重新

带入人们视野。2014 年底，他创立“东

匠”品牌，开始研制各种香产品，他不

断寻找香与现代生活接轨的新方式，

让断代的香文化得到传承，让香文化

重新回归当下生活。

像匠人一样制香

我国香文化发源于春秋战国，是

在历史长河中围绕香品的制作、炮制、

配伍与使用而形成的独特文化。香和

品茗、插花、绘画一样，是一种文化生

活方式。东匠就是一个营造生活方式

的品牌，“我很羡慕匠人的工作，他们

可以专注地操作手工劳动，如泡茶、点

香、画画、写作等，让心灵受到洗礼，让

浮躁的心安静下来。”郭珩做香产品就

是这样的初衷。

东匠推出的第一款产品是香炉，

儒雅厚重，后续产品如香插、香囊也

在 开 发 中 。 香 囊 是 古 人 的 定 情 信

物，在中国传统文化里是传达情意

的载体，东匠将香囊时尚化，赋予其

吉 祥 平 安 、爱 情 甜 蜜 、百 年 好 合 之

意 ，未 来 ，东 匠 还 会 在 商 场 开 辟 小

店，让消费者在店里亲手缝制香囊，

郭珩的想法是，建一间制香工坊，让

消费者 DIY 自己的香囊，既有功效，

又有寓意，又有设计。当然，郭珩准

备摒弃香囊那种古代荷包的传统形

式，要时尚、现代、接地气，让消费者

花几十元、百来元就可以买到，可放

在身上、车上或家里用。“汽车将是

香产品的重要载体，东匠的产品一

定要跟刚需产生联系，才能成为消

费必需品，我们将推出车载挂饰、车

载香熏等，这些都属于半刚需品。”

郭珩说。

东匠还将推出针对女性消费群

的香饰。“融入香文化的配饰不单是

美，而且带有寓意和功效，女性佩戴

一串沉香可能很贵又很重，但在项

链上放一小块沉香，就显得轻盈、美

观、时尚，还能达到活血、静气的功

效。”郭珩表示。他打算将香产品延

展到精油市场，打破西方精油一统

国内美容市场的格局，推出天然、安

全的中式香薰机、香薰产品等。其

实 ，香 薰 这 种 美 容 方 法 古 已 有 之 ，

《黄帝内经》中最早将香薰作为一种

治疗疾病的方法，称为“灸疗”和“香

疗”。魏晋以来，熏香应用已蔚然成

风。到宋代，香薰已达到全盛时期，

“海上丝绸之路”把南亚和欧洲的乳

香、龙脑、沉香、苏合香等多种香料

运抵广州、泉州，再转向内地，同时

将麝香等运往南亚和欧洲，被称为

“香料之路”。宋代还出现了新的熏

香方法——隔火熏香，类似现在的美

容香薰炉。

在民间，香火即使在战乱中也从

没熄灭过。每到端午节，民间仍采艾

叶，以艾香挂门前祛病辟邪。古人甚

至会花一两个小时去制香，《本草纲

目》中记述：使用白芷、甘松、独活、丁

香、藿香、角茴香、大黄、黄芩、柏木等

为香末，加入榆皮面作糊和剂，可以做

香“成条如线”，这一制香方法是最早

的关于线香的文字记录。

香产品浸润现代生活

东匠的目标客户群是 35 岁至 45

岁的白领、社会精英人群，“我们的产

品首先要吸引人，现代人很少用香，但

一个漂亮的小香插可能会吸引消费者

的目光，让其借此机会接触到香产

品。中国是佛教社会，宗教文化由来

已久，每个人内心都有对于香的理

解。”郭珩相信，香产品会引起国人的

文化共鸣。

自第一款产品观山香炉出来之

后，郭珩一直在调整思路。“整个产品

线必须讲品牌、讲文化，否则产品只能

当作艺术品卖，获取其高附加值。东

匠的产品线还会继续延伸，除了香炉

以外，还可以做其他产品，如利用香樟

木的防腐功效将其做成文房用品，让

香成为文房第五宝。”

郭珩注意到，做香产品的商家很

少，所以，他一直在思考如何用巧妙

的方式推广香产品。“一开始产品不

会太多，可以先做一个小展架，用现

有的代销渠道试一下市场反应，如果

反响不错，再跟进后续产品。同时，

我们可以尝试进商场销售，与人合作

或融资，因为自己单独开店资金耗费

太大。”郭珩说。

东匠的线下渠道分为两部分：一

是终端市场，如进入北京 798 艺术园

区的尤伦斯艺术商店售卖；二是礼品

市场，如积累一些政府客户和商业客

户。“目前，东匠产品已进入单向空

间、字里行间等书店，将书与香结合

在一起。”郭珩说。线上的渠道首先

是在天猫、淘宝店销售，其次是在一

些互联网企业、家居企业等，再就是

微店，郭珩发过几次微信，每次都能

带来一些订单。

为了拓宽销售渠道和推广东匠

品牌，郭珩的内向型性格也慢慢变

得外向，以前寡言少语的他开始跑

市场，和不认识的人聊产品，东匠产

品进入字里行间书店就是他“聊”出

来的，“先跟店员聊，再跟经理聊，脸

皮要厚，很多事看起来难，后来发现

没那么难，有时候对方也有需求。”

郭珩说。

养品牌就像养孩子

以前在洛可可设计集团（以下简

称“洛可可”）北京总部工作时，郭珩

也承担着品牌“自负盈亏”的重任，

但他发现，那时所谓“站在市场角度

思考问题”其实还不够接地气，因为

做得好不好都有工资发，而现在自

己创业，就真的面临“下个月没工资

发”的窘境。“这种现实的市场反馈

非常激发人的斗志，如果市场反应

不好，你就不得不及时调整产品策

略，市场倒逼你不得不这么做。”郭

珩深有感触。

在北京朝阳区高碑店新村，东匠

租下了一个 60 多平方米的办公区，月

租 4000 多元，半年的房租就是好几万

元，压得郭珩喘不过气来，再加上产品

越来越多，需要更大的仓储空间，60 平

方米越来越不能满足办公需求。东匠

要不要搬家？面对这些人力、财务方

面的问题，郭珩深刻体会到创业的艰

辛与事务的繁琐。

“现在摆在公司第一位的事情就

是给员工发工资，以前我在洛可可

做项目时，总觉得有些项目不够水

准，现在我才明白，如果所有项目真

够 水 准 了 ，你 也 就 把 自 己 玩 死 了 。

设计师总是希望每款产品都惊世骇

俗，但这些东西未必有市场，作为一

个商业品牌，盈利是第一位的。”郭

珩感叹，“所以，创业以后才知道经

营一个公司多么不容易，我现在考

虑问题越来越实际，虽然还有抹不

掉的设计师情怀，但我已经多了一

分对现实的理解，做一个商业品牌

容不得太理想化。”

“我有两个合伙人，他们生活压力

都很大，孩子的教育经费、生活费、房

贷等都是不小的开销，而创业初期我

们给自己的工资不超过 5000 元，所

以，可想而知创业期大家生活的境

况。公司的现金流并不那么充足，不

像大工厂一下能赚很多钱，完全靠一

单一单的积累。”郭珩说，“两位合伙人

抛下了原本丰厚的薪金来创业，让我

觉得肩上的责任很重。创业艰难期可

能是三五年，也可能很久，如果时间太

长，合伙人能否不改初心地做下去

呢？东匠就像我们的孩子，只要自己

活着我们就会想尽办法让它活着。但

还有一个压力是产品能否很快健全，

多久能落地？很可能别人有钱，一下

铺开市场，我们就没机会了。现在，我

们要跟时间赛跑，争取在尽量短的时

间内让品牌更丰满。”

□□ 徐晨

为落实国务院《关于加快发展对

外文化贸易的意见》中关于加强对外

文化贸易统计工作的要求，商务部、中

宣部、文化部、新闻出版广电总局、海

关总署近日联合发布了《对外文化贸

易统计体系（2015）》。这一重要成果

的发布，对迫切需要具有国际可比性

统计数据的中国对外文化贸易影响深

远。“无规矩不成方圆”，中国对外文化

贸易终于有了自己的“规矩”。

首次规范统一数据统计口径

准确可比的数据可以更好地衡量

对外文化贸易政策的影响和相关性。

长期以来，我国在对外文化贸易的数

据统计上存在诸多缺陷。如在文化产

品上，以往我国海关统计所称的文化

产品是指视觉艺术品、印刷品、视听媒

介、声像制品、文化遗产等明显具有核

心文化特征的有形进出口商品，统计

口径偏窄；文化、商务、版权等部门则

各自根据管理范围进行相应的文化产

品与文化服务贸易统计，存在着交叉。

新的统计体系修订了我国现行的

文化产品和服务进出口统计目录，形成

《 我 国 文 化 产 品 进 出 口 统 计 目 录

（2015）》和《我国文化服务进出口统计

目录（2015）》。新修订的《对外文化贸

易统计体系（2015）》在分类上实现了与

国家统计局《文化及相关产业分类

（2012）》和海关总署《商品名称及编码

协调制度（2015）》的有效衔接，涵盖了

更广范围的文化产品和文化服务类别。

与国际接轨以更好进行国际比较

2009年，联合国教科文组织推出了

文化统计框架，在国际上解决了文化领

域的数据统计标准。

根据联合国教科文组织的定义，

文化产业活动所提供的产品分为文化

商品和文化服务两大类。文化商品是

消费品，包括核心文化商品和相关文

化商品两大类。文化服务则指取得文

化利益或满足文化需求的活动，不包

括其服务所借助的物质形态，也包括

核心层和相关层两大类。对于文化产

业，不同国家有不同的统计标准——

欧盟和加拿大包括建筑和设计；澳大

利亚包括设计和体育；而美国则包括

艺术、休闲、旅游、体育、信息和通信，

在国民经济中的份额达 50%以上。在

我国，国家统计局将文化产业划分为

九大类和 24个中类。

《我国文化产品进出口统计目录

（2015）》和《我国文化服务进出口统

计目录（2015）》合理借鉴了联合国教

科文组织的文化统计框架，实现了国

际接轨。在统计目录的类别上，文化

产品进出口统计目录分为核心层与

相关层，包括了出版物、工艺美术品

及收藏品、文化用品及文化专用设备

四大类共 268 个 8 位海关商品编码；

文化服务进出口统计目录也分为核

心层与相关层，涵盖六大类，21 个中

类，46 个小类。两个目录在整体上均

与联合国教科文组织的文化统计框

架绝大部分一致并配有国民经济行

业分类名称与代码。

文化产品核心层范围仍偏窄

联合国教科文组织的文化统计框

架认为，文化领域的最小核心范围应

包括 7 个领域：文化与自然遗产、表演

与庆祝活动、视觉艺术品和手工艺品、

书籍和出版物、音像和交互媒体、设计

和创意服务、无形的文化遗产。

结合我国新的统计体系标准来

看，文化产品进出口统计目录（2015）

的核心层仅包含出版物，具体包括图

书、报纸、期刊、音像制品及电子出版

物和其他出版物，其他产品如工艺品

与收藏品一律划归文化产品相关层；

文化服务进出口统计目录（2015）的

核心层则仅包括新闻出版服务、广播

影视服务、文化艺术服务、文化信息

传输服务。虽然整体上统计范围完

整，但在核心层与相关层的划分上似

有不妥。

个别商品类别统计范围互有得失

联合国教科文组织的文化统计框

架也进行了与世界海关组织商品名称

及编码协调制度（H S）的匹配。只是

因为该文化统计框架出台于 2009 年，

因此匹配的是 2007 年的商品名称及

编码协调制度；同时，世界海关组织的

商品名称及编码协调制度（H S）只有 6

位数编码，7 至 8 位由各国自行决定，

所以不能匹配得精确到位。但在这种

情况下，比较我国新的统计体系标准

与联合国教科文组织文化统计框架的

差异，个别商品类别的统计范围有得

有失。

如联合国教科文组织文化统计框

架的乐器范围除商品名称及编码协调

制度 92章外，还包括 830610（非电动的

铃、钟、锣及其类似品），而我国新的统

计体系标准则不包括上述商品税号。

笔者认为，我国的做法是正确的，联合

国教科文组织文化统计框架对协调制

度的匹配有误。

再如在音像制品及电子出版物范

围中，我国文化产品进出口统计目录

（2015）统计范围的特征可归纳为“已

录制的或已使用的”，而联合国教科文

组织文化统计框架中虽然类别名称为

“R ecorded media”（已录制的或已使

用的媒介），但在其注释中则指出应包

括部分未录制的媒介产品。对于这个

细微差异，笔者认为我国的做法值得

商榷。

《对外文化贸易统计体系（2015）》

的出台，是我国对外文化贸易领域的

一件大事，新的统计体系有利于更准

确地统计和分析我国对外文化贸易的

现状，为国家制定相关政策提供更权

威客观的数据资料，有助于加快发展

对外文化贸易和中国文化走出去。

(作者系对外经济贸易大学公共管

理学院公共经济系主任)

政策解读

解读《对外文化贸易统计体系（2015）》

丝绸之路是一条传说中在中古

时期横穿欧亚大陆中心的商路，在人

们的想象中，丝绸之路一般是这样的

景象：驮着丝绸的骆驼商队在尘土飞

扬的沙漠中穿行，在中国与罗马之间

络绎不绝。

本书为读者揭示的比这幅景象

有趣得多，讲述的是一个有关考古发

现、文化传播以及中亚与中国之间互

动的故事。本书试图告诉读者，从来

没有一条单一的、连续的丝绸之路，

有的只是东西方之间的一连串市

场。丝绸并不是这些商路上最重要

的商品，金属、香料和玻璃与丝绸一

样重要。

相比之下，这些商路上传播的思

想、技术和艺术图案具有更大意义。

作者在原始文献和优秀学术成果的

基础上，使用了大量一手调查资料以

及对馆藏文物的广泛研究。本书插

图精美，生动展现了在中亚绿洲间行

走的商人与驮兽，他们运载着商品、

思想、艺术、音乐和宗教。

财富书库

《丝绸之路新史》

东匠推出的第一款产品——观山香炉


