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摘要：目的 通过对苏州文创产业品牌发展现状及其定位问题的分析，探寻苏州文化创意产业品牌发展

的最佳定位，并提出具有针对性的品牌建设相关策略和方法。方法 从文化创意产业理论出发，分析苏

州文化创意产业品牌的建设现状及问题，对照社会学、文化学、人类学、产业生态学的研究方法，对苏

州文化创意产业品牌链接社会生产生活的手段进行了重构，并提出推进苏州文化创意产业品牌定位与整

合的策略。结论 通过强化品牌战略意识，明确品牌定位，以城市文化 IP 为驱动，丰富苏州文创产业品

牌，融合数字化思维拓宽苏州文创品牌的传播渠道，优化“创意—品牌—产品”的生成路径是苏州文化

创意产业转型升级与形成新业态的必由之路。 
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Brand Positioning and Integration Strategy of Suzhou Cultural and Creative Industry 

XIE Dan-dan, FAN Shu-bin 
(Suzhou University of Science and Technology, Jiangsu Suzhou 215000, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the optimal positioning of brand development of Suzhou cultural and creative 

industry and put forward relevant strategies and methods of brand building by analyzing the brand development status and 

positioning problem of Suzhou cultural and creative industry. According to the theory of cultural and creative industry, 

the brand building status of Suzhou cultural and creative industry was analyzed. Based on the problems found, the means 

of linking the brand of Suzhou cultural and creative industry with the current social production and life were reconstructed 

by comparing the research methods of sociology, culturology, anthropology and industrial ecology, and several strategies 

to promote the brand positioning and integration of Suzhou cultural and creative industry were put forward. It is the only 

way for Suzhou cultural and creative industry to transform, upgrade and form a new business format by strengthening the 

brand strategy awareness, clarifying the brand positioning, taking the urban cultural IP as the driving force, enriching the 

brand of Suzhou cultural and creative industry, and integrating the thinking of "digital” to broaden the communication 

channels of Suzhou cultural and creative brands, Optimizing the generation path of "creativity - brand - product" is the 

only way for the transformation and upgrading of Suzhou's cultural and creative industries and the formation of new formats. 
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苏州作为我国首批历史文化名城和现代化经济

强市，在现代文化创意产业的发展大潮中，具有独特

的优势和良好的发展前景。苏州坐拥如此之多的历史

文化资源及自然和人文景观资源，但市域内的文化创

意产业并没有形成自身的品牌优势，因此，解决其品

牌定位与整合问题便成为当务之急。 

1  苏州文化创意产业概况 

苏州是一座拥有数千年历史文脉的古城，其文化

产业生生不息。尤其是改革开放以来，伴随着国内经

济的高度繁荣与发展，苏州的文化创意产业也开始异

军突起，并在发展中日益受到英国、美国等文化创意
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产业起步较早国家的影响，呈现出茁壮发展的态势。 

1.1  文化创意产业的概述 

文化创意产业（Cultural and Creative Industries）

是知识经济时代语境下对“文化产业”和“创意产

业”及相关概念就同一类经济现象的整合概括，兼具

了两者的本质特征，更强调文化积累和科技创新的融

合，是一个指向产业发展实践的集合概念[1]。文化创

意产业整合了文化和创意两方面内容，兼具二者的特

性，是二者的集大成者，并拥有着充沛的生命力。从

20 世纪开始，由于全球资源的日益紧缩和环境污染

的加剧，过度依赖于自然资源的传统行业逐渐式微；

所以，西方各国借着科学技术的日益精进，开始了对

文化创意产业的探索与发展，使西方精神文化发展上

升到一个全新的高度。如英国前首相布莱尔在 1997

年成立创意产业工作小组后，文化创意产业迅速发展

成为第一大产业，推动了该国经济的成功转型[2]。近

年来，随着国际的交流合作日益增多，发展文化创意

产业的必要性也逐渐被许多发达国家所意识。因此，

各国便纷纷鼓励支持文化创意产业的发展，更有如英

国、美国将文化创意产业的发展上升到国家战略的高

度，希望通过文化创意产业的输出来彰显国家实力，

确立文化大国的地位。据联合国数据显示，文化创意

产业在全球生产总值的占比高达 7%，并提供了约

2 900 万个工作岗位，让社会步入了一个崭新的阶

段，并且极大丰富了人们的精神世界。 

1.2  苏州文化创意产业的发展现状 

历史文化底蕴深厚的苏州顺应了改革开放的春

风，成为我国经济强市，正是由于这样得天独厚的优

势，让苏州能够成为文化创意产业发展中的重要城

市。苏州市政府也意识到了文化创意产业所具有的强

大活力，并将其作为推动城市发展的重要产业来扶持。 

1.2.1  文化资源和旅游资源 

苏州的历史底蕴深厚、文化旅游资源丰富，不仅

是“世界遗产典范城市”，还拥有着“全球手工艺与

民间艺术之都”的称号。苏州市域内有着大量宝贵的

历史文化资源（古典园林、大运河等）、文化基础设

施（博物馆、美术馆等）和优质科教资源（高校及科

研院所），为苏州文化创意产业发展注入了强劲动力。

此外，发达的金融行业和高新技术产业也为苏州文化

创意产业的蓬勃发展提供了有力的保障。目前，苏州

已经形成了包括数字媒体艺术创作、动画产业加工、

环境艺术设计、产品设计开发等一系列文化创意产业。 

1.2.2  文化产业快速发展 

2020 年末，苏州拥有各类文化创意产业从业人

员 70 万人，文化产业增加值 1 095 亿元，规模以上

文化企业数量连续 5 个季度保持增长，见图 1。2021

年 上 半 年 ， 苏 州 规 模 以 上 文 化 产 业 单 位 营 业 收 入

1 364.62 亿元，比上年同期增长 21.8%，比 2019 年上

半年增长 8.6%，两年平均增长 4.2%。 
 

 
 

图 1  苏州文化产业数量变化 
Fig.1 Change in the number of cultural  

industries in Suzhou 
 

2021 年上半年，苏州规模以上文化产业单位中

核 心 领 域 企 业 营 业 收 入 339.57 亿 元 ， 同 比 增 长

42.3%；相关领域企业营业收入 1 025.04 亿元，同比

增长 16.3%。文化产业核心领域发展速度迅速，营业

收入高于其他产业领域 26%，核心领域占规模以上文

化产业产值比重与去年同期相比提高到了 24.9%。从

整体来看，上半年苏州文化创意产业规模稳步增长，

但比全国平均水平低 8.6%，比全省平均水平低 5.1%，

增速相对缓慢。 

1.2.3  文化创意产业发展战略 

苏州政府推行“江南文化”品牌建设和文化产业

数字化战略，积极推动文化创业产业发展。2021 年

年初，苏州继续围绕打响“江南文化”品牌，坚持项

目引领和产业融合，着力推动文化产业健康、持续、

高效发展；大力发展数字文化产业，经营范围主要集

中在动漫游戏、创意设计、网络视频等领域。相关企

业数量占整体数字文化产业企业数量比重为 71.7%，

51.7%的企业业务范围覆盖了全国市场，20%的企业

正通过不同途径拓展国际市场业务，部分企业采用多

领域融合发展的方式，加快构建有竞争力、生命力的

企业品牌。 

1.2.4  完善政策支撑体系 

苏州市先后实施了一系列推动文化产业发展的

举措，不断完善文化创意产业发展的政策支撑体系[3]。

通过政府引导资金支持，制定相应的鼓励政策，来调

整财政的导向，促进其发展，并在全市已经建立好的

文化创意产业扶持资金的基础上，通过多种保障方

式，重点帮扶一些特殊的文创产业项目，进行试点工

程。苏州市目前已经成功搭建起了资本服务平台，引

导民间资本进入文化创意产业，如台湾诚品书店、华

谊影视基地等大量的民营文化企业崭露头角。文化创

意产业试点工程让文创产业形成了集群优势[4]，对外
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的号召力和影响力都得到了大幅度提升。 

1.2.5  文化产业发展中存在的问题 

文化创业产业虽然发展迅速，但是未成为苏州的

支柱产业。2020 年末，苏州文化产业占全市生产总

值的比重仅为 5.3%，远低于北京、杭州等城市。苏

州规模以上文化企业数量和规模均较小，规模以上企

业营业收入占比很低，2021 年新增文化创意企业营

业 收 入 占 全 部 规 模 以 上 企 业 营 业 收 入 的 比 重 仅 为

3.3%，表明大多数新增苏州文化创意企业尚处于发展

初期，缺乏龙头企业和可以彰显地域文化特色的品牌。 

文化创意产业的产业结构不合理。虽然核心领域

的营业收入占比提升至 24.9%，但依然是外围层业态

占主导地位，并且主要是依靠劳动密集型的加工或代

工企业支持，缺少原创力，企业附加值低，文化创意

产业的核心竞争力较低，品牌建设较为滞后。 

人才队伍缺失是制约文化创意产业品牌建设的

关键。根据苏州统计局的调研数据，在数字文化企业

中，缺少复合型人才的企业占比达 38.3%，缺少高端

科技人才的企业数量比例为 33.3%，16.7%的企业缺

少基础技术人才，13.3%的企业缺少营销人才，6.7%

的企业缺少管理人才。文化创意产业是新兴产业，专

业对口人才的培养和引进速度严重滞后于产业自身

的发展；同时人才引进政策的不完善也制约着企业构

建高效的人才队伍。人才的缺失严重制约文化创意产

业的发展，不利于苏州文化创意产业品牌的构建。 

2  苏州文化创意产业品牌现状及定位问题 

文化创意产业能否在发展中取得先机，最为重要

的就是品牌是否能够精准定位，精准的品牌定位能帮

助项目在特定的行业里生根发芽，占据先机。一般而

言，传统行业的品牌打造往往是有了产品后才开始漫

长的宣传，从而进行品牌定位，并随之赋予产品特定

的品牌价值，而在互联网时代背景下，则需要品牌先行。 

2.1  品牌现状 

2021 年苏州继续围绕打响“江南文化”品牌，

着力推动文化创意产业发展，出台了《“江南文化”

品牌塑造三年行动计划》，计划指出打造江南文化品

牌，苏州需要江南文化研究、文化遗产保护、文化艺

术设计等人才，推行了“苏州市姑苏宣传文化人才计

划”，吸引相关人才的加入。同时还指出构建“江南

文化”品牌，应当打造一批具有姑苏特色和内涵的文

化品牌项目。作为大运河沿线的古城苏州，“运河十

景”首当其冲地成为了大运河苏州段沿线景观资源

中的代表性景点。目前，苏州开始重新雕琢“运河十

景”，着力打造吴门望亭、浒墅关、枫桥夜泊、平江

古巷等运河景观品牌。 

苏州文化创意产业在快速发展的过程中，文化创

意企业依靠苏州悠久的历史文化底蕴和丰富的自然

资源构建自身的品牌，其中以苏州博物馆、苏州太湖

雪丝绸股份有限公司、苏州上久楷丝绸科技文化有限

公司、苏州炎传苏绣有限公司、吴中区光福芬艺雕刻

研究所等企业为代表。苏州博物馆以苏州历史建筑、

馆藏、苏州地方文化为出发点，通过对文创产品的原

创研发，将博物馆文化融入人们的生活美学当中，创

建自身的品牌文化；苏州太湖雪丝绸股份有限公司集

加工、生产、设计、销售于一体，结合蚕桑科技衍生

品开发和旅游，开创了互联网+、文、商、旅、农新

模式，打造蚕桑领域的代表性品牌；苏州上久楷丝绸

科技文化有限公司，以世界非物质文化遗产——宋锦

为产品开发核心，将宋锦与欧洲顶级时尚完美融合，

形成国际化品牌形象；苏州炎传苏绣有限公司，以苏

绣文化推广、刺绣体验教学为主，通过刺绣苏扇、刺

绣钱包、刺绣手包等各类创新作品，绣出企业自身品

牌特性。 

2.2  品牌定位问题 

正如上文所述，近年来，苏州在实施文化创意产

业发展战略方面已经取得了重大突破，但是在文化创

意产业的品牌定位方面，西方发达国家城市和上海、

北京、深圳等国内文创产业领先地区相比，无论是在

实际运营还是学术理论层面均有较大的差距存在。 

2.2.1  品牌定位不准，个性不鲜明 

在文化产业高度繁荣的当下，苏州市域内相当一

部分文化创意产业的品牌定位不够准确[5]，致使众多

品牌缺乏明确的发展路径，且极大地拉低了品牌的附

加价值，这同样也是影响品牌宣传打造的关键。如苏

州著名的国家级非物质文化遗产苏绣，在识别性和品

牌性上仅依托于表现题材和工艺手法的区别，而非构

建和运作强有力的品牌价值体系[6]，以致苏绣产业失

去了本该拥有的核心竞争力。此外，由于部分参与城

市管理的职能部门唯政绩是从，对短期内不能够带来

GDP 增量的产业项目，往往置之不理。因此，这也

导致了相当数量的城市虽地处天南海北，但其文化创

意产业的发展模式几乎一致，文创品牌的定位也趋于

同质，更何谈鲜明的个性和独树一帜的城市特色。苏

州文创产业在发展中也出现了同样的问题，虽然政府

大力引进了各类文化创意产业，但是在前期的引进过

程中并没有做好精准地记录和区分，因而导致了大量

内容同质化的文创品牌陷入不良竞争，对苏州文创产

业的发展与品牌的定位，形成了极为不利的局面。如

苏州市七里山塘、平江路和观前街等历史街区中蕴含

地域个性与特色的品牌老店十分匮乏，千城一面的旅

游产品却屡见不鲜。 

苏州市域内虽然拥有众多的文化创意品牌，但这

些品牌在个性化表现方面仍需提升，品牌的核心要素

包括名称、标志及广告语等[7]，如果一个品牌拥有清
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雅脱俗且独具个性的名称和广告宣传语，那么就更加

容易被消费者所接受和铭记。基于互联网时代的当

下，苏州文创品牌建设之初就需要采用个性鲜明的，

符合自己品牌调性的元素来构建品牌标志和广告宣

传语，同时也要注重在情感上实现与消费者的共鸣。 

2.2.2  过度依赖地方传统文化，缺乏创新 

苏州是一座被传统文化所滋养的城市，明清古典

园林文化、隋唐运河文化、昆曲文化、评弹文化皆是

苏州宝贵而特有的传统文化资源，若将资源整合，巧

妙利用，可打造出一批极具苏州精气神的特色文化创

意品牌。然而时下苏州的文化创意品牌的定位却产生

了沉溺于丰富的地方传统文化资源无法自拔的现状，

这不仅会使本土文化创意产业发展乏力，出现创新停

滞的状况，还会对传统文化资源的传播和发展造成不

可逆的消极影响。比如，被称为我国戏曲鼻祖的昆曲

具有悠久的历史和深厚的人文基础，传统的昆曲表演

内容晦涩、接受面较窄，而且在表演中并没有融入现

代社会的元素，也未创新出现代社会所需要的昆曲文

化创意产业，更未形成强有力的昆曲主题文化创意品

牌，实属是传统文化资源的浪费。其次，在苏州文化

创意衍生产品的开发与设计方面，同样存在着过度依

赖传统文化资源的现象。如苏州的平江路、观前街等

历史文化街区虽然拥有大量售卖文创产品的店铺，但

其所销售的产品多以传统把玩物件为主（如木质摆

件、手串和泥人等），其销售的产品种类较为单一，

缺乏与时代的链接。除此之外，从事文化创意产业的

部分手艺人依旧沿用传统的技艺、材料和器物形制和

审美规制。特别是传统的器物、功能及造型依旧延续

传统样式、尺度和要求，与当下的日常生活之所需相

距甚远，在泛生活和新消费中走入了一条极其逼仄的

道路。在当下生活中，一件文创产品仅仅依存于地方

传统文化价值，而完全不能被人们便捷和广泛地使

用，那么这件文创产品将会逐步沦落为缺乏实用性与

时效性的摆设，其最终的结果是被时代所抛弃。因此，

打造更多高质量、与时俱进的文创品牌对于文创产业

的发展是不可或缺的，传统文化资源作为民族文化精

粹，需要人们继承，更需要人们踵事增华，将传统文

化精粹与新时代内涵有机结合，并赋予到现代文化创

意产业品牌的塑造中。 

2.2.3  传播策略运用不当，宣传力度不足 

对于文化创意产业品牌而言，推广的最终目的就

是要实现品牌的传播[8]。然而，在苏州市域内的文创

品牌中，能够运用营销思维去实现品牌传播的企业较

少，绝大部分企业在品牌推广上依然是循规蹈矩，主

要是通过报纸、电视、交通广告等传统的媒介手段为

主，并没有充分利用起网络自媒体等新兴媒介方式，

严重脱离了当代文化创意品牌的发展实际。即便部分

品牌开设了商业网站、微信公众号和新浪微博来进行

品牌的宣传推广，但因其粗劣的界面设计和后期维护

与更新的缺失而形同虚设。另外，在品牌的推广过程

中，如果仅拘泥于对产品本身的宣传，而非通过塑造

品牌文化来带动产品的销售，这样周而复始便会逐渐

陷入品牌宣传与推广的误区。通过调研苏州市观前街

和平江路商铺所售卖的文创产品，可得知从事苏州文

化创意产品开发的著名品牌较少，更有相当一部分的

文创产品缺乏品牌的包装。因此，即便开发数量众多

的文化创意产品，也无法形成让顾客所熟记的品牌效

应，产品的质量和内容也更无法得到切实的保障。此

外，由于部分文化创意企业的负责人并非品牌运营专

业出身，因此在企业的发展和品牌的宣传推广方面，

极易出现外行领导内行的现象，在品牌的管理上导致

了混乱无序的现状。例如，部分企业仍然遵循传统品

牌运营模式进行商业运作，致使企业对品牌的定位模

糊不清，贻误了品牌宣传和推广的最佳时机。此外，

部分品牌盲目投入大量资金，邀约明星进行品牌代

言，但对于起步之初的品牌而言，此举只会导致宣传

费用的浪费，对于扩大品牌影响力而言是杯水车薪。 

3  苏州文化创意产业品牌定位与整合对策 

对于苏州文化创意产业而言，必须要实施品牌先

行的战略[9]，找准合适的品牌定位，利用好品牌优势

去带动其他项目的发展，只有当一批项目产生了品牌

效应，才有机会促进文化创意产业的发展。 

3.1  强化品牌战略意识 

要始终坚持以一个品牌整体的角度去发展和探

索文化创意产业，只有当品牌形成了整体性，才能步

调一致，更好地推动品牌的发展。管理部门要组织社

会各界共同探讨，并且学习国际上先进的宣传推广手

段，实现文化创意产业的品牌宣传模式持续转型，转

移人们的关注焦点，让人们从对产品的关注中，转移

到对品牌的关注上。企业要坚定不移地实施品牌战略

教育，将骨干员工送至国内甚至国外的专业高校进行

培训，切实吸收海内外先进品牌理论和企业在实施品

牌战略上的宝贵经验，提升企业品牌战略的运作能力。 

文化创意品牌需要实行差异化定位[10]，只有与其

他的品牌存在差异性，才能够在竞争中独具优势。因

此，在品牌定位时，一定要对市场进行充分的调查研

究，探求市场细分，填充市场空白，树立自己的品牌

优势。挖掘苏州文化创意产业品牌定位的“魂”和品

牌自身的特色尤为重要，应从苏州“吴文化”和城市

几千年来的文化积淀体系发掘。发展文化创意产业的

任务就是要合理地开发和利用历史文化，并把它们转

化成为现实生产力。根据苏州文化创意产业发展的实

际，在根植于苏州传统“吴文化”实施品牌定位与整

合时应注意几个问题：其一，科学地认识苏州文化创

意产业的“魂”[11]，探寻带有苏州本土特色的文化符
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号；其二，在推进国内文创产业发展的同时，也要借

鉴海外的文创产业发展范式[12]。依托苏州“吴文化”

精神内涵发展苏州文创产业品牌特色，并吸收海外发

展文化创意产业的先进经验，形成既有自身民族特色

又符合一般发展规律的有效路径。其三，充分发挥市

场机制作用[13]，将品牌的价值和效益提升到最大。文

化创意产品最为重要的价值是品牌的传播与推广，文

化 创 意 产 业 作 为 参 与 市 场 经 济 活 动 的 一 个 组 成 部

分，也会受到市场客观规律的影响，建立文创产业品

牌并提升其知名度，是苏州市在各类高压竞争环境之

下的必由之路。因此，只有采取符合市场导向的品牌

定位策略，才能实现精准定位，形成自身独特的品牌

特色，确立品牌的核心价值，确保在商业竞争中稳中

求胜。 

3.2 培育数字文化产业新业态 

苏州不仅是一座底蕴深厚的文化古城，也是一座

充满活力的现代名城。苏州市域内的文化创意品牌可

以依托历史底蕴深厚的传统文化资源，积极寻求与国

内外运作成熟的时尚品牌联名打造文化 IP，借助商业

化运作和新媒体营销方式，实现品牌价值的转变。如

甘肃敦煌博物馆与国民运动服饰品牌“李宁”携手的

跨界联名合作，敦煌作为丝绸之路的重要节点，拥有

古老而又鲜明的传统地域文化，与“李宁”展开合作，

以“丝绸之路”作为切入点，开发出了“丝路花开”

这一系列品牌 IP，将传统文化与现代潮流有机结合，

开辟“国潮”新风尚，此次敦煌博物馆跨界联名的潮

流服饰在“天猫超级品牌日”的单日销售额突破一亿

元大关，敦煌博物馆文创品牌不仅因此获得了丰厚的

盈收，也将地域内所特有的敦煌文化和丝路文化跨领

域合作的方式展现于大众视野。 

文化创意产业作为城市创意经济的重要一环，苏

州应当将城市中传统的文化 IP 与数字科技相结合，

用全新的形式展示城市文化特色和生活方式，形成文

化创意产业新业态，带动苏州文化创意产业品牌升级

和城市数字经济增长。基于此，苏州市域内传统文化

创意产业可与新兴的潮流文化企业进行跨界合作，借

助“数字”+“文化”，将文化与科技深度融合，用

科技和新兴产业赋能苏州文化创意产业，提升品牌形

象和影响力。如成都运用“数字文创+旅游”理念，

与腾讯《剑网 3：指尖江湖》联合，通过“指尖风物

志、巴适宽窄”美食数字文创新体验，创造性地把游

戏内美食烹饪与成都宽窄实体场景结合，运用游戏元

素打造成都代表性商业街区新形象；之后还与《穿越

火线：枪战王者》打造“百城联赛夜游锦江”特色旅

游线路，打开“电竞+文旅”新模式。 

3.3  优化创意品牌的生成路径 

苏州文化创意品牌要以本土文化资源为载体，打

造具有苏州特色的文化品牌项目，形成独具特色的文

化创意产业链。昆曲作为苏州地区特有的文化资源，

享有“百戏之祖”的美誉；苏州评弹作为国家级非物

质文化遗产，流淌着姑苏人一代又一代的文化血脉，

而时下，以二者为代表的苏州传统非遗文化资源则需

要融入现代社会的元素去改善和发展，将其中适应现

代社会主旋律的元素进行提取升华，将混杂其中的糟

粕进行扬弃，创作出属于这个时代的、人民大众喜闻

乐见的文化内容。另外，相关职能部门亦可通过举办

年度类曲艺赛事或文化节，来吸引国内外曲艺爱好者

或游客前来观赏和交流切磋，逐步将苏州打造为曲艺

文化品牌赛事的集散地，形成品牌聚集效应。此外，

苏绣、苏扇、木板年画等苏州民间手工技艺也要通过

适应文化和价值观的递进、消费理念的迭代、材料及

技术应用的更新，在保持中国传统文化内核基因的基

础上，融入符合现代生活的创新形式，如山东柳编工

艺传承人将农耕时代所用的传统柳编筐篮，经过现代

创意加工，改造成了宠物筐、储衣篮、装饰摆件、旅

游休闲用品，使其生活实用性增强，不仅拓宽了销量，

也使品牌价值得到大幅提升。 

文创品牌的培育还应顺应时代的技术潮流，将

“数字化+文创”理念引入文化创意产业的塑造中，

提升文创品牌的价值内核。将 5G、人工智能、大数

据、区块链等科学技术融入文化创意产业的塑造中，

特别是传统非遗行业，如建立数字艺术展览馆、开发

微信小程序等方式，主动跨出传统技艺框架的禁锢，

以数字化技术为依托向大众展现苏州传统非遗技艺

的独特魅力，从根本上提升本土文创品牌的转化率。

例如，敦煌研究院与腾讯公司展开合作，利用腾讯的

云端算法打造了互动小程序，用户可将敦煌壁画中的

八款主题图案和 200 组元素进行排列和设计，制作出

属于自己的丝巾，该产品发布的 30 天内就吸引了 200

余万用户参与其中[14]。 

政府要发挥导向作用，创新政策机制，激发创新

活力。苏州已在政策机制上采取多种措施培育文化创

意品牌，但仍需深化和细化对策。在前期，消费者体

验对品牌的发展来说举足轻重，只有在初期获得消费

者直接体验，才能够推动品牌在后续的调整中满足消

费者的需求，成长为消费者满意的品牌。政府各部门

应该积极推动文化创意产业的发展，利用政策上的扶

持，引进更多具有代表性的文化创意产业进驻，增强

区域品牌核心竞争力。相关职能部门应该高度重视苏

州具有的历史文化资源和自然环境资源，并且要利

用好苏州的区位优势，积极地向长三角发达城市学

习，重塑城市文化，让城市处于创意、现代、文明

的状态下。也可通过制定投资激励策略，鼓励外部

资本进入苏州市来投资文创产业。通过以上的一系

列手段，才能够更好的规范文化创意产业市场，加快

传统文化资源向现代化资源的转换，树立现代文创品

牌形象。 
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3.4  形成多元化传播渠道 

品牌在传播过程中，形成具有自身特色的传播体

系，是帮助品牌实现自己价值的重要途径，通过传播

体系，消费者能更为清晰地理解品牌价值。因此，对

于一个新兴的品牌来说，比较重要的就是在宣传之初

构建起自己的传播体系。文化创意品牌应借助时下各

类媒介进行推广，通过新媒体手段进行宣传，与传统

纸媒相比，其传播方式具有时效性和自由性的特点
[15]，所以在利用传统的媒体进行宣传的同时，也可使

用网络媒介进行推广，以达到最佳的宣传效果。 

在数字互联时代的当下，传统媒体、自媒体、融

媒体等各类媒介交相呼应、紧密相连，构成了强大的

媒体传播矩阵，丰富的传播渠道给文创品牌的传播和

推广创造了极为有利的条件。譬如微博、抖音、快手

等短视频分享和直播平台，凭借其即时性、传播快、

覆盖广的特点可为文创品牌的推广造势，以短视频作

为载体，将文创产品或其品牌的历史渊源和当代元素

以故事的形式去展现出来，增强品牌的传播能力。如

为了让非遗“活”起来，并提高非遗产业品牌的传播

能力，抖音策划了“非遗合伙人”计划，为非遗项目

及其传承人提供视频流量支持，加强用户对非遗的了

解。该计划成功地使泸州油纸伞、扬州古琴等非遗技

艺与品牌火爆出圈。此外，西安“大唐不夜城”也通

过该景区内“不倒翁小姐姐”独具大唐风情的精彩演

出迅速在抖音、快手等短视频社交平台走红，收获巨

大流量，为西安现代文化旅游品牌的打造注入了新

活力。  

通过线上与线下联动的方式来进行品牌的传播

与推广同样是不可或缺的。前期线上的造势，使受众

对品牌的背景与其产品有了初步了解，然后举办线下

的展览或打造品牌快闪店正是要弥补线上推广的不

足。受众通过线下渠道能够身临其境地体验文创产品

带给其物质层面与精神层面上的享受，从而对品牌逐

渐产生好感。例如，在网络上大火的故宫文创品牌曾

在北京三里屯开设以“朕的心意”为主题的快闪店铺，

游客通过简单的文娱互动体验就能感受到故宫文创

的品牌魅力，使店铺里的商品在短短两日之内便一售

而空。因此，线上与线下两种路径的有机结合，对于

文创品牌的塑造至关重要。 

4  结语 

通过对苏州文创产业品牌发展现状及定位问题

的分析，清晰地认识到，苏州文化创意产业现阶段唯

有通过优化“创意—品牌—产品”的生成路径，融合

数字化思维来拓宽苏州文创品牌的传播渠道，强化品

牌战略意识，明确各品牌定位，以苏州底蕴深厚的城

市文化 IP 为驱动，培育数字文化产业新业态，丰富

苏州市域内的文化创意品牌结构，以此实现苏州文化

创意产业品牌定位与整合，使苏州文化创意产业的建

设迈入一条可持续化的发展道路。 
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