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艺术品反映社会文化的一个层面，它是一个符号系统、一个意识表

征，直指社会文化的核心。假如以某一时期艺术品的整体表征来看，我们

可以通过艺术品检视到当时的文化发展趋势、民族意识和审美偏好。艺术

品的投资和市场运作场域促成了艺术市场的形成，影响整个艺术市场的活

动因素，包含了艺术家、艺术评论者、艺术中介者、艺术经营者和收藏者

等。而中间位置的艺术中介者和经营者，必须借由公共平台的资本和市场

渠道来销售艺术品。这个平台通常包含拍卖公司、画廊和艺术机构等，透

过它们的引荐，运用拍卖和一般市场的交易方式，搭建起艺术家和顾客之

间的营销管道。

从艺术史的角度来窥视艺术市场，是从简单的主顾关系发展到文化

性质的商业运作。绘画和雕塑最初曾是职业范畴，而不是艺术范畴。12世

纪初，巴黎的雕塑家、画家、图画加工者们成立了“行会性团体”，行会

的存在意味着相应的规则，必须证明自己的技能才能加入行会，也意味着

行会里的成员必须互相支持，以及控制着学徒和同行的培训。在艺术行会

的时代，艺术工作者们以贩卖手工艺和技术为生。欧洲文艺复兴以后，学

院的建立使得部分的画家、雕塑家脱离了手工艺匠的身份标签，成为艺术

精英。学院精英争取的是自由艺术的地位，不是行会工匠制作的机械艺

术。他们获得国家、教会、君主和权贵的承认甚至资助。艺术家经常受封

建君主、贵族赞助或委托，制作一些赞助人或委托人的居室、教堂。在行
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会里，支付艺匠的费用经常以面积或工作天数计算，随着优秀的宫廷艺术

家的出现，则加入了艺术家个人的价值，采取三种不同的付费方式，包括

面积、服务和名望。一般工匠按面积付费，学院精英领薪水，著名的艺术

家领取年薪和各种奖金。在上述三种付费方式中，第一种是制作产品的职

业，第二种是提供服务的职业，第三种则是艺术、名声和荣誉。从19世纪

开始，学院派画家逐步放弃了作品的直接出售，人们就开始察觉到中间商

的支配作用不断增强。这些中间商包括买卖艺术作品时的估价专家。19世

纪60年代的巴黎，有上百名这种提供买卖建议的艺术商人。商人得以发展

的同时，文艺批评也逐渐增多。赞助与购买形成两种并行的市场，赞助者

大多是官方机构、博物馆，那是艺术家被认可的地方，私人的购买则是艺

术市场成型的“突破口”。19世纪中下叶以后，购买艺术作品的人则大多

是新兴的中产阶级，艺术家已经逐步脱离了主顾关系中对艺术作品委曲求

全的尴尬境地了，艺术家的名望以及其作品的艺术价值成为市场的风向

标。从艺术史的途径描述市场，我们可以窥见艺术家的地位得到不断的提

升，艺术品的品质成为首要考量的因素。

艺术品的品质在艺术市场价格的衡量中占主导地位，这本应是艺术

市场发展的方向，但只要与市场挂钩，就难免会卷入供需关系与资本运作

这一市场洪流中，甚至是商业化的炒作，牟利成为主要目标。从经济学的

角度分析市场的需求方面，参与者包括收藏家、经销商、博物馆、企业或

任何想要艺术品的人，购买艺术品的因素包括：财富或可支配资源、预期

收益、预期风险、流动性、品味与偏好等。艺术品已成为准金融工具，甚

至已经出现了目前热炒的艺术基金运营，艺术品被视为衍生性金融商品操

作。艺术市场分成初级市场与二级市场。初级市场如艺术家的工作室、艺



术博览会、艺术节、画廊等等；二级市场则是拍卖行，拥有一套决定资源

配置，以及根据市场竞标出价来决定价格的明确规则，如世界著名的拍卖

行佳士得和苏富比，本土的嘉德拍卖、西泠印社拍卖等，甚至还出现了

类似股票市场的量化数据指数，如梅摩艺术品指数（Mei / Moses Fine Art 

Index）、雅昌艺术市场指数等。

但是我们需要清醒地认识到，艺术价值难以与市场价值相比较，市

场运作中艺术品的价格，更多取决于市场因素，而非作品的品质。艺术品

的最终归属并不是“买了块画布的人”，能够在文化语境中理解艺术品的

含义，感受它的品质，理解它的结构的人比收藏的人更能够占有它。但是

无论是媒体还是大众，似乎更热衷于谈论某张画拍得的高价，对于疯狂的

高价，连作者本身都感到无所适从，如张晓刚所说的：“我的画卖100美

元的时候，心里是实实在在的踏实，卖到100万美元的时候，反而感觉到

虚幻。好像自己变成了另外一个人，或者说是另外一种符号。别人选中了

我，而我却成为某个游戏格局里的另外一个人。”市场运作的游戏无关对

错，而且不可避免，大可不必认为市场运作阻碍了艺术的发展，文化维度

的价值和市场交易的价格，两者衡量的标准本来就相差甚远，与其不断惊

呼价格的离奇，不如保持文化的自省。而且从文化角度审视艺术的价值不

应只是学院精英的责任，而是大众解读艺术的首要维度，也正是艺术实现

大众美育功能的基本体现，不应让艺术品市场价格的喧嚣蒙蔽了学院精英

对艺术品的解读与传承，消解了博物馆、艺术馆的传播与美育等艺术品文

化价值角度的审视。

艺术卷入市场的游戏规则，难以独善其身，艺术家的创作意识，一方

面要与市场供需之关系保持一定的抽离，维系独立之精神，因为具有独立



精神和担当意识的艺术家创作首要考虑的因素应是文化性、思想性和创新

性，而非单纯地迎合市场的需求；另一方面，同时艺术品与市场的博弈过

程中，通过了解艺术品的投资和市场营销规律及基本元素，将艺术市场作

为当下社会文化价值的一部分来解读，使自己的作品以品质和趣味引领艺

术市场，共同创造具有时代价值的艺术市场的文化语境。而本书就提供这

样一种艺术品投资与市场营销的专业阅读经历。

翁震宇（中国美术学院教授）

2012年12月于杭州
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第一章    导   论

艺术品是一种商品，并且是一种特殊的商品。它既具有物质产品的特

性，又承载着思想人文、文化艺术传播与审美等方面的精神属性。随着我

国经济的发展，艺术品市场呈现日益繁荣的局面，也为艺术品投资与市场

营销带来广阔的发展空间。

第一节    艺术品市场的构成

一、艺术品及其种类

何谓“艺术”？古今中外看法不一，也没有形成定论。《周礼·保

氏》中提到：“养国子以道，乃教之六艺。”此处的“六艺”指的是六种

技艺——礼、乐、书、数、射、御。东汉许慎《说文解字》中曰：“艺，

种也。”在中国古代，“艺术”也指术数技艺，即阴阳占候卜吞筮幻化

之术。《晋书·艺术传序》说：“艺术之兴，由来尚矣。先王以是决犹

豫，定吉凶，审存亡，省祸福。”清朝人方苞在《答申谦居书》中也指

出：“艺术莫难于古文，自周以来，各自名家者，仅十数人，则其艰可知

也。”《辞海》中将艺术定义为：通过塑造形象具体地反映社会生活、表

现作者思想感情的一种社会意识形态。（1）根据表现的手段和方式不同，将

艺术分为：表演艺术（音乐、舞蹈）、造型艺术（绘画、雕塑）、设计艺

术和综合戏剧、影视动画等。

对于艺术，西方的学者更多地把关注点放在对艺术和艺术品的种类

（1）辞海编辑委员会.《辞海》（1979年版）［M］.上海：辞书出版社，1980：550.
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研究上。18世纪德国古典哲学家康德（Kant，1724~1804）将艺术划分为

“自由的艺术”和“报酬的艺术”两大类。美国当代哲学家与美学家乔

治·迪基（Gorge Dickie）在《什么是艺术？—— 一种习俗论的分析》中

指出，艺术品包含两个方面的含义：（1）一个人工制品；（2）一系列方

面，这些方面被某个或某些代表一定社会习俗（艺术世界）而行动的人，

授予供欣赏的候选者的地位。（1）

艺术品是艺术的物化。无论是反映生活和表现情感的艺术，还是作

为术数的艺术，一旦形成了某些物化的东西，便可称之为艺术品。当然，

由于人们对艺术品的含义的理解不尽相同，对艺术品也始终未有公认的定

义。刘晓君和席酉民认为：“艺术品泛指经人类加工、制造的，具有艺术

观赏价值、收藏价值和非再生性，体现个性和民族性的艺术载体。”刘晓

琼指出，艺术品是个含义极其广泛的概念，字画、邮品、珠宝、古董等都

属于艺术品范畴。 （2）

对艺术品的界定，在2003年中华人民共和国文化部公布的《艺术品

经营管理办法（征求意见稿）》中，指出：“本办法所称艺术品的范围包

括：（一）绘画作品；（二）书法、篆刻作品；（三）雕塑、雕刻作品；

（四）艺术摄影作品；（五）上述作品的有限复制品。” （3）

随后，2004年文化部公布了《美术品经营管理办法》，指出：“本办

法所称美术品，是指绘画作品、书法篆刻作品、雕塑雕刻作品、艺术摄影

作品、装置艺术作品、工艺美术作品等及上述作品的有限复制品。”（4） 

而早在2002年第九届全国人民代表大会常务委员会颁布的《中华人

民共和国文物保护法》中，就对文物范围进行了五个方面的界定：（一）

（1）何鸿《艺术品市场管理与研究》［M］.杭州：中国美术学院出版社，2011：32

（2）马健《艺术品市场的经济学》：艺术品市场的魔鬼与天使［M］.北京：中国时代经济出版社，

2008：16.

（3）该征求意见稿于2003年6月18日由文化部市场司综合处负责发布。　

（4）2004年6月2日文化部部务会议审议通过，自2004年7月1日起施行。　
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具有历史、艺术、科学价值的古文化遗址、古墓葬、古建筑、石窟寺和石

刻、壁画；（二）与重大历史事件、革命运动或者著名人物有关的以及具

有重要纪念意义、教育意义或者史料价值的近代现代重要史迹、实物、代

表性建筑；（三）历史上各时代珍贵的艺术品、工艺美术品；（四）历史

上各时代重要的文献资料以及具有历史、艺术、科学价值的手稿和图书资

料等；（五）反映历史上各时代、各民族社会制度、社会生产、社会生活

的代表性实物。（1） 其中就包括艺术品。

最近几年，一些艺术工作者对艺术品又进行了更为具体的界定，如何

鸿先生认为，艺术品包含的内容，从我们目前的涵盖面来看，主要指的是

美术品，包括绘画（油画、中国画、版画、水彩画、水粉画、连环画、综

合绘画、素描、各类图绘手稿等）、雕塑、工艺美术（陶瓷、玉器、竹木

器具、杂件等）、书法、摄影、书籍等。 （2）

二、艺术品的特征

艺术品是一种精神产品，艺术品的生产属于精神生产。同时，艺术品

又具有物质产品的特性。在商品经济社会中，只要存在着商品的生产和交

换，艺术品也就不可避免地具有某些商品的特征，具有价值和使用价值，

可以用于交换，与社会经济生活产生千丝万缕的联系。因此，艺术品兼具

文化艺术属性和产品属性。艺术品的文化艺术属性决定了艺术品的社会效

益，即在思想人文、文化艺术传播与审美等方面的表现；艺术品的产品属

性则反映了艺术品的经济效益，即在市场运作条件下的投资和成本、艺术

家的劳动消耗、销售量、作品价格等因素上。具体而言，艺术品在市场流

通中体现出艺术性、社会性、经济性、文化性、不可复制性等特征。

（一）艺术性

艺术品首先表现为艺术性特征。艺术品的艺术性主要是针对艺术品

（1）该法于2002年10月28日第九届全国人民代表大会常务委员会第三十次会议通过并施行。　

（2）何鸿《艺术品市场管理与研究》［M］.杭州：中国美术学院出版社，2011：31.　

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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的审美层面而言，艺术家按照美的规律去感受和体验自然、社会和人生，

通过塑造审美意向表达其思想、情感和对美好事物的追求，并满足外界部

分人群精神文化层面的审美需求，享受审美过程。艺术性越高的作品，越

能为市场所认可并追捧，赢得社会效益和经济效益的统一。例如珠宝工艺

品，本身就具有保值的经济功能，随着人们对首饰的价值观和消费模式的

变化，消费者在选购珠宝过程中，开始追求各自的艺术素养、文化品位、

个性主张和时代风格，珠宝工艺品逐渐变成一种时尚，甚至是艺术。

（二）社会性

艺术品的创作者、运营者以及消费者都是由人所构成，这就决定了艺

术品具有社会性。艺术品的创作者对来自于社会的原始素材进行加工，塑

造出能够满足艺术品消费者精神文化需求与艺术审美欲望的艺术品，并借

助于艺术品经营者的力量，通过艺术品的交换，实现艺术家与艺术品消费

者之间的情感交流，从而使艺术品创作、艺术品流通、艺术品消费之间循

环运作，不断产生社会效益和经济效益。

（三）经济性

艺术家创作的艺术品只有通过交换，才能使艺术品真正成为一种商

品，满足艺术品消费者精神文化需求与艺术审美欲望，实现艺术品的使用

价值。而艺术商品交换的条件是需要一定量的货币。艺术品经营者为了在

实现艺术品价值与使用价值的过程获得一定的让渡利润而进行艺术品运

营。随着艺术品市场的日益繁荣和发展，艺术品将能给社会提供更多使用

价值，创造更多经济效益。

（四）原创性

艺术品是由艺术家或工艺师设计、制作的原创作品，每一件艺术品都

凝聚了艺术家的创意、技巧、经验、思想等因素，并非机器工业下的大批

量、标准化、可复制的产品。由于艺术家个性、所属流派、采用的创造技

能各异，导致艺术品的丰富多彩、各具特色，各种艺术品身上所具有的独

特魅力就显得弥足珍贵，这也是它们得以长期存在的价值所在。
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三、艺术品市场

市场是买卖双方进行商品交换的场所。如中国古籍记载中的“日中为

市，致天下之民，聚天下之货，交易而退，各得其所”中的“市”便是市

场，是人们进行商品交换的场所。但从广义上说，市场是指为了买和卖某

些商品而与其他厂商和个人相联系的一群厂商和个人，它既包含了全部商

品所有者之间错综复杂的交换关系，也体现产品的现实与潜在购买者所构

成的群体。营销学家菲利普·科特勒（Philip Kotler）进一步指出：“市场

是由一切具有特定的需求或欲望，而且愿意并能够通过交换来满足这种需

要和欲望的全部潜在顾客组成。”因此，“市场规模的大小，由具有需求

并拥有他人所需资源，且愿意以这些资源交换其所需的人数而定。”（1） 

市场由人口、购买力与购买欲望三个要素构成。市场的三要素相互制

约，缺一不可。决定市场规模和潜力的大小，人口是前提，在这个前提下

还需要考虑这些人所拥有的购买能力（货币支付能力），有人、有购买能

力，再加上有购买意愿，市场便构成了。这三方面越多、越高，则表明市

场的规模和潜力就越大。

艺术品市场（Art market）是艺术发展和繁荣的必然产物。按照西沐

的观点，从微观层面说，是由艺术品的需求方（投资、收购及其购买者）

与艺术品的供应方（销售者、画廊、拍卖行）共同形成的艺术品交易市

场；从宏观层面说，则包括艺术品的生产、消费、流通、管理及环境等因

素的相互作用。（2）

中国古代艺术品市场在魏晋南北朝时期就出现，南朝虞龢的《论书

表》中就提到东晋大书法家王羲之的书法“雅所爱重，悬金招买，不计贵

贱”。到了清代末年，中国出现了专门经营字画、古董、古玩的商店，当

然，真正意义的艺术品市场还是在20世纪80年代末90年代初才形成的。

而西方社会的艺术品市场在17世纪的荷兰出现，到了18世纪，随着

（1）菲利普·科特勒《市场营销管理》亚洲版［M］.北京：中国人民大学出版社，1997：12　

（2）西沐《中国艺术品市场概论》［M］.北京：中国书店，2010：7.　



6

艺术品投资与市场营销

艺术品交易方式、规模的扩大，在以画店为主体销售艺术品的基础上，艺

术品市场有了极大的丰富，既出现了艺术品经纪人，又出现了融展览、购

藏、销售为一体的画廊以及大量从事艺术品投资的收藏家、艺术博物馆、

美术馆、古董商、拍卖行、艺术博览会等。

根据国际艺术品市场的经验，当人均GDP达到1000美元到2000美元

时，艺术品市场才能真正启动；而当人均GDP达到8000美元，艺术品市场

才会出现繁荣。2011年，中国国内人均GDP为5414美元，而北京、上海、

广州、杭州等经济发达地区人均GDP均已超过20,000美元（1），具备进入艺

术品市场发展期的经济与社会条件。

随着我国经济的发展，艺术品市场整体规模的快速增长及市场交易

额的递增，艺术品市场呈现出构成种类日益丰富的局面。欧洲艺术基金会

2012年2月16日发布的《2011年国际艺术市场》报告显示，2011年中国在

全球艺术品市场所占的份额由2010年的23%上升到30%，首次超越美国成

为世界最大的艺术品与古董市场。中国的艺术品和古董拍卖市场中，现当

代艺术品总成交额达到艺术品市场的近70%。

从艺术品市场的构成看，应该包括三大类：一是艺术品的生产者，即

艺术家本身，我们常常称其为书法家、画家、雕塑家、摄影家、陶艺家等

等。二是艺术品的消费者，即购买或使用艺术品的个体或群体，一般包括

艺术品收藏家和艺术品投资者两类。李万康先生认为：“艺术品消费者狭

义是指艺术品市场中的购求者，广义是指希望获得和已经获得艺术品所有

权的对象。”（2）三是促进艺术品销售的中间环节，即艺术品运营者，包

括：艺术品拍卖市场、画廊和艺术品经纪市场、艺术博览会、古董及现当

代原创工艺美术品博览会、艺术复制品市场、艺术授权市场、艺术衍生品

市场、现当代原创工艺美术品（陶瓷、珠宝、家具等）市场、艺术品出口

（1）根据国家统计局网站公布的数据。　

（2）李万康.艺术品市场学概论［M］.上海：复旦大学出版社，2005：54.　
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市场、文物艺术品网上交易等十大类。（1） 2010年上述十大类艺术品市场

交易额总计1694亿元人民币。

在上述艺术品市场的三大构成中，艺术品的生产者创造出艺术品的

审美价值，艺术品的运营者实现了艺术品的交换价值，艺术品的消费者付

出一定量的货币获得艺术品的使用价值，得到精神层面和艺术审美的满足

感。艺术品市场的三个主体相互联系、共同作用，促使艺术品市场循环运

营，并服务于社会的经济体系。

在艺术品的运营者中，艺术品经销商、艺术品拍卖行、艺术品博览会

等占了主要的份额。2010年有一半的艺术品交易是通过大约37.5万名艺术

经销商实现的，其中，画廊又是艺术品经销商的主体；另一半的艺术品交

易则是通过拍卖行实现。但近年来，在初级市场上，传统画廊经营模式的

力量正逐渐被艺博会的繁荣兴盛削弱了，藏家们越来越喜欢聚集在国际性

的艺博会上，并且在某种程度上充分利用了网络的便捷。文物艺术品网上

交易正在兴起，例如由达莎·朱可娃（Dasha Zhukova)和邓文迪支持的Art.

sy，这个网站采用了“基因组”技术，在已知用户喜欢的艺术品类型的基

础上，向他们介绍新的艺术家和画廊。当然，一旦在涉及到艺术品的出售

时，网络只局限于那些相对较便宜的作品了。在购买高价的艺术品时，人

们还是更倾向于与经销商或是拍卖行进行直接交易。

四、艺术品市场的特征

艺术品是商品，但又不同于普通的商品，是具有独特的审美价值的商品，

它的供应和需求都十分有限，产品价格波动大，受市场行情影响大，但艺术品

本身往往又具有较高的投资价值。因此，艺术品市场呈现出下列特征：

（一）需求的有限性

由于艺术品并非生活必需品，人们只有在解决温饱问题以及审美情趣

（1）文化部文化市场司《2010中国艺术品市场年度报告》［M］.长沙：湖南美术出版社，2011：5　
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提高后，才会想到购买艺术品，是属于非必需性消费。随着收入的不断提

高，中国民众由过去单纯的吃饱穿暖的旧观念，转向提高生活质量的新观

念，部分人才有了对艺术品的有限需求。

（二）需求价格弹性大

当艺术品的价格升高，人们对艺术品的需求会明显下降；当艺术品的

价格降低，人们对艺术品的需求则有可能会上升。但一些十分稀有的珍贵

艺术品，其需求价格弹性往往与通常情况不一致，即由于艺术珍品的市场

供给非常少，价格的涨跌对市场的需求的影响都不会很大。

（三）市场价格的不确定性

艺术品的定价，无法用科学的方法来计量。其成交价格往往是买方

与卖方在市场作用下形成的一个各方都认可的均衡价格，并随着市场的变

化，其价格随时会发生变化。

（四）单笔交易额巨大

艺术品，尤其是名家名作、精品力作，成为亿元艺术品的中坚力量。

2010年艺术市场的恢复，很大程度上是依靠高价艺术品的售出而实现的。

图1-1  北宋黄庭坚的《砥柱铭卷》长卷
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在艺术品市场，2009年与2010年之间的市场年增长率达到了52%然而，

“2010年度交易数量的增加是很温和的（只有13%)，而市场销售额方面

的增长大部分是因为售出的高价艺术品的数量在增长”。如2010年北京保

利春季拍卖的北宋黄庭坚的《砥柱铭卷》以3.9亿元落槌（1），加上佣金共

4.368亿元，是迄今为止中国书画艺术品拍卖的最高价格。

（五）购买者以投资居多

艺术品的购买者，其购买的目的，除了希望其保值，更多的是出于增

值的目的。确实，艺术品市场在近几年来出现异常火爆的现象，一个重要

的表现是艺术品的市场价格增值迅速。以油画家刘小东的油画每平方尺的

价格看，2000年为3979元，至2011年达到175，639元，增长了43倍多。

表1-1    刘小东个人油画指数

年份 每平方尺均价（元）

2000 3979

2001 10106

2002 6066

2003 8305

2004 9692

2005 131，433

2006 97，639

2007 121，492

2008 140，761

2009 123，885

2010 289，650

2011 175，639

（1）此卷长8.24米，正文82行，加上历代的题跋，总长近15米。作者黄庭坚以行书抄录唐代魏徵的

《砥柱铭》，抄于1095年前后。作品经王厚之、贾似道、项元汴等收藏，长期流传于中国民间，20世

纪上半叶从广东流往日本，为日本有邻馆收藏，直到数年前，为台湾藏家购得。　
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