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论名家陶艺作品的销售

秦锡麟
�景德镇陶瓷学院�

摘 要

名家陶艺作品的销售主要取决于销售渠道和营销方式 不同的国家和地区
，

由于文化背景
、

生活水平和审美观念等的不同
，

适

销艺术特点不同的陶艺作品
。

根据景德镇名人名作在 日本
、

美国
、

澳大利亚 以及港澳等地展销的经验
，

国家级大师的陶艺作品应 在

与其价位相称的有名气的
、

有档次的大公司或美术馆和博物馆里展销
，

且陈列要有档次
，

宣传广告要有气势 �否则就难以有销售效

丘
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一件出自名家之手的陶艺作品的销售效果如何
，

主要取决于销售渠道和营销方式
。

不 同的国家和地

区
、

不同层次的经营者
、

不同的销售场地
、

不同的经济

方式和不同的宣传广告形式等
，

都直接影响其销售效

益
。

在不同的国家和地 区
，

由于他们各 自生活习俗不

同
、

生活水准高低有别
、

文化背景的差异
、

审美观念的

变更
，

导致名家陶艺作品销售效益的好坏
。

凝重
、

质朴
、

洗练
、

高雅的青花和青花釉里红作品
，

畅销 日本市场 �华丽
、

精细的重工粉彩作品和吉祥如意

的瓷雕
，

在港澳地区及东南亚国家深受青睐 �紫砂壶在

台湾和香港身价百倍
，

在 日本则很少有人问津
。

传统

的瓷雕即使出于名家之手
，

同样在 日本没有什么市场
。

由于中西文化的差异
，

价位高的我国名家之作在

收稿时�旬�����一 ��一 ��
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美国的销路还未畅通
。

我们在美国举行的陶瓷艺术名

人名作展
，

美国人看了后感到很疑惑
，

他们理解不了为

什么要花费这么高代价购买一 件出自东方艺术家之手

的陶艺作品
，

对他们来讲
，

花几十万美元
、

几百万美元

甚至几千万美元购买一幅名家油画是理所当然的事 �

而花上万美元购买一件中国大师级陶艺家创作的陶艺

作品则感到不可理解
。

东方艺术家的陶艺作品
，

在他

们消费心理中还未形成应有的价值观和消费概念
，

这

对于美国人来说
，

需要一个重新认识的过程
，

还需走 一

段艰辛的路
。

要通过我们坚持不懈的努 力
，

让他们逐

步逐步接受这种事实
。

目前在美国展销
，

购买者绝大

部分是华侨和部分 日侨
，

只有极少数对东方
一

陶瓷 艺术

有研究和爱好的西方
一

人偶尔花高价买 一 至二件名人之

作
，

将来情况如何
，

只有拭 目以待
。

同样一件名家之作在不同国家和地 区
，

售价也绝

不会等同
。

日本人喜爱收藏高品味艺术陶瓷
，

特别是

出自名家之手 的孤 品
，

收藏者更是不乏其人
，

价位再

高
，

只要物有所值
，

他们也舍得花钱收藏
。

景德镇国家

级大师一件作品在 日本
，

小件最低售价接近 ��� 万 日

元
，
��公分高的作品售价高达几百万 日元

，

堪称深受

欢迎
。

同样的作品在港澳地区售价
�

只及 日本的二分之
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不管是展销还是平常销售
，

主办单位和经营部门

的身份和声誉高低至关重要
，

真正的名人名作一定要

选择有名气
、

声誉好的大公司或美术馆
、

博物馆这类场

地展销
，

销售效益才会有保证
。
日本崇光百货公司是

日本大财团
，

是 日本著名的四大百货公司之一
，

在 日本

人心 目中
，

到这种大公 司购买东西可靠
、

保险
，

而且体

现顾客 自身的身价
。

一九九三年
，

景德镇三位 中国工艺美术大师作品

联展在 日本横滨崇光百货公司美术馆举办
，

当时
，

日本

经济极不景气
，

日本 人的消费水平大不如过去
。

由于

主办单位崇光百货公司是 日本一流大公司
，

展览场地

档次极高
，

宣传工作无可挑剔
，

有 固定销售渠道和顾

客
，

作品又是出自国家级大师之手
，

由此众多因素
，

促

使这次展销会销售效益出乎意料之好
，

展销会只开子

�天
， 一

共 ��件展品销出去 ��件
，

销售额竟达 ��万

多美元
。

�

换句话说
，

即使是国家级大师作
�
显

、 ，

如放在 日本超

级市场
、

连锁商店或一 般商店展 览和销售
，

其销售效应

可想而知
，

决不会成功
。

我们在 日本
、

美国
、

澳大利亚

有几次举行展销会
，

因为主办单位在当地没什么影响
，

展览场地档次低
，

展销效果不佳
，

顾客直言不讳地指出

这么高档的作品放在这种场地展销极不相称
。

在一般

顾客特别是高层次顾客
，

心理上认为这种场合不可能

有货真价实的高档艺术品出售
，

而且有的人根本不会

涉足到这类场合来购买高档艺术品而加以收藏
。

在他

们固有的观念 中
，

高档艺术品只有放在大公 司
、

美术

馆
、

正统美术画廊展销才是理所当然的事
。

展销的陶艺作品
，

其陈列档次和陈列方式也直接

影响到销售效果
。

在 日本和美国
，

价位高低不同的陶

艺作品在同一百货公司销售
，

从陈列地点
、

方式
、

档次

就可以使顾客一 目了然地知道其身价
。

在 日本大百货公司
，

一般都设有专门美术馆或美

术画廊
，

定期展销各种门类的高档艺术作品
。

它们的

展厅高雅
、

得体
，

展出效果一流
，

与正式美术馆展厅 比

较
，

毫不逊色
，

甚至有过之而无不及
。

在 日本
，

即使是 日常销售
，

作品的陈列档次和等级

也分得一清二楚
，

绝不含糊
。

国宝作品是单独陈列的
，

一个橱柜只放一件作品
，

展柜
、

道具高档 自不必说
，

地

点也是相当醒 目突出的
，

顾客一看陈列阵势
，

就知道作

品的身价不凡
。

一般的作品不可能获此殊荣
，

不但不

能进其美术馆展销
，

平常销售也是放在货架上
，

当然大

公司货架比小商店和超级市场的货架要气派得多
。

宣传广告对高档作品展销尤其重要
。

在 日本举办

国家级大师作品展销时
，

宣传气势非凡
，

宣传力度够

劲
，

报纸是整版广告宣传 �彩印招贴广告不但贴满展览

场地周围上下
，

而且在地铁车厢里都占有一席之地 �不

但正式出版精美的作品画册
，

还大量印刷作品的宣传

活页散发给顾客 �电视不但进行新闻报道
，

还直播对作

者进行的专题采访场面
，

时间竟达 ��分钟之久
。

他们

为展销花在宣传广告上的精力和财 力由此可见一斑
。

此外
，

展销会开幕时还进行剪彩仪式和招待酒会
，

邀请各界人士参加
，

大造声势
，

扩
一

大影响
，

展销会往往

在开幕式时
，

就可销出不少作品
。

电视是当今世界最先�左的传播媒体
，

电视宣传广

告效果是最直观
、

鲜明
、

快速的
。

一 九九二年四月
，

在

日本横滨举办陶艺作品展销
，

崇光公司安排了电视直

播采访我
，

时间有 �� 分钟之久
，

在演播室并陈放了我

三件参展作品
，

节 目主持人采取问答形式
，

请我直接向

电视观众介绍这三件作品的艺术特 色和景德镇陶瓷历

史以及陶瓷艺术创作概况
。

当介绍到 �� 分钟的时间
，

主持人告诉我
，
一 位正在观看直播节 目的观众打了电

话给电视台
，

在电话中认购了我刚介绍的三件作品中

一件售价为 ��� 万 日元的青花釉里红
“

葡萄
”

瓶
，

真可

谓宣传效应立竿见影
。
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作品水准的高低和作者身份的高低 自然是决定作

品售价高低的关键因素 �但同样身份的作者的作品必

须要得到顾客的 认同
，

这也是一个至关重要的因素
。

日本国家级大师 人物加藤唐 九郎先生创作 的一 只茶

碗
，

在 日本高岛屋百货公司售价高达 ���万 日元
，

价钱

高得令人咋舌 �而 日本一般陶艺家做的茶碗
，

一只只能

卖儿万 日元
，

差别何其悬殊
。

我们国家级大师作品售

价还未达到 日本国家级大师作品的水平
，

这要有 一 个

让 日本顾客认同的过程
。

近几年来
，

经过我们多方面

努力
，

不但打开了高档艺术陶瓷在 日本的销路
，

而且售

价以非同一般的速度增长
。

我们国家级大师作品一九

八 九年在 日本售价将近 ���万 日元一件
，
一 九九四年

，

同类作品最高售价上涨到 ���万 日元一件
，

上涨速度

相当可观
。

要保住市场
，

提高售价
，

作者切忌急功近利
，

要讲

究信誉
，

要有长远的战略眼光
，

掌握市场信息
，

了解顾

客需要
，

摸准顾客消费心理
，

严肃创作态度
，

保证作品

水准
。

特别是要进行 自我约束
，

控制作品数量
，

物以稀

为贵
，

这个浅显易懂的道理千万不能忽视
。

当前
，

有的

陶艺家急功近利
，

只要销得 出去
，

就大量制作
，

甚至粗

制滥造
，

这种做法
，

后患无穷
，

也不是一个有见识
、

有责

任心的陶瓷艺术家应有的品行
。


