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摘  要 

在数字化背景下，博物馆的文创产品不仅是广泛传播博物馆文化的重要载体，也是连接博物馆与游客的

关键纽带。然而，中国本土博物馆在文创产品营销方面仍存在一些不足。通过探讨博物馆文化创意产品

营销中存在的问题及探讨数字化赋能的解决方案，旨在为我国博物馆文化创意产品的发展提供有益的参

考，并为博物馆探索新的发展路径。 
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Abstract 
Under the background of digitalization, cultural and creative products of museums are not only an 
important carrier for the extensive dissemination of museum culture, but also a key link between 
museums and visitors. However, China’s local museums still have some shortcomings in the market-
ing of cultural and creative products. By exploring the problems existing in the marketing of mu-
seum cultural creative products and the solutions of digital empowerment, this study aims to pro-
vide a useful reference for the development of museum cultural creative products in China and ex-
plore a new development path for museums. 
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1. 引言 

在数字化与创意经济蓬勃发展的当下，博物馆作为历史与文化的交汇点，正逐渐从传统的展示空间

转变为创新与创意的孵化地。博物馆的文创产品代表了以创造为核心的文化商品，蕴含着博物馆独特的

文化精髓，是提升博物馆经济的重要支柱。随着经济水平的提高，消费者对精神文明的需求日益明显。

作为提供文化服务的场所，博物馆的参观人数在过去十年中迅速增长。而文创产品成为博物馆传播社会

文化资源的主要载体，展现出现代博物馆独特的文化特色。在当前博物馆文化消费需求高涨的背景下，

博物馆需要通过充分的调研和分析，了解并满足公众需求，以确保其未来的持续稳定发展。博物馆文化

创意产品的快速发展已经成为社会进步和市场转变中的必然趋势[1]。 

2. 博物馆文创产品营销的相关问题研究 

2.1. 产品过度“萌化”，内容变得浅显 

随着文创产品市场越来越受消费者欢迎，博物馆的文创产品也逐渐趋向趣味性和创意性。为了迎合

更多消费者的审美偏好，博物馆尝试将产品“萌化”，无疑提升了产品的受欢迎程度。消费者对此类产

品有两种截然不同的看法。一种观点认为，萌系商品因其趣味性更高，能够很好地满足儿童和年轻人的

需求[2]，因而值得开发。另一种观点则认为，博物馆文创设计已经从最初的大气沉稳转向以“萌”为主

流，这导致产品所传递的传统文化底蕴逐渐变味，难以达到弘扬优秀历史文化的目的。适度的萌化可以

将严肃的历史文化转化为更易被消费者接受的形式，但过度的萌化会使我国文创产品行业的发展偏离方

向。萌化只是一种生动有趣的叙事方式，无法完全承载传统文化的深厚内涵。若将文创产品过度卡通化

和娱乐化，容易导致大众误解博物馆及其藏品的真正历史价值和艺术价值，这与文创产品传播传统历史

文化的初衷背道而驰。同时，开发过多的萌系产品还可能导致消费者审美疲劳，甚至降低他们对其他系

列产品的关注[3]。 

2.2. 与消费者互动的广度和深度有待提升 

随着我国博物馆文化创意行业的逐步发展，设计者已经清楚地认识到，设计文创产品仅依靠简单复

制馆藏藏品是无法长久吸引消费者的，而是需要在设计时以消费者的需求为导向，设计出可以帮助博物

馆深化与观众之间的互动交流的文创产品，从而提高博物馆的影响力。但当下博物馆文创与消费者互动

性较弱，未能调动观众的情绪，带给消费者共鸣，从而刺激消费。文创产品自博物馆游览的基本功能中

延伸而出，可以更好地将博物馆和其藏品中所蕴含的优秀历史文化与现代群体的生活、审美需求和消费

习惯连接到一起。使观众更加深刻地理解到博物馆藏品所蕴含的文化内涵。由此可见，文创产品不应该

只是单纯的商品，而是需要满足消费者的某一方面真实需求，与消费者之间形成更多的身体和情感互动

[4]。 
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2.3. 市场调研不足，营销渠道单一 

在数字化时代，博物馆的文创产品可以通过互联网进行销售，从而将文化价值转化为经济价值。要

成功销售这些文创产品，需要深入了解受众的消费心理，以吸引他们的兴趣。然而，我国许多博物馆在

开发文创产品时往往忽视了对受众需求的调查，更多依赖主观意念进行设计，缺乏充分的市场调研。这

导致开发出的文创产品难以获得广泛的认可和喜爱。此外，过去博物馆文创产品的主要销售渠道是线下

实体店，消费者必须亲自前往博物馆的实体店购买，受到时间和空间的限制，这也对营销工作造成了很

大的局限性。再者，消费者接触和了解文创产品的方式也非常有限，在缺乏足够了解的情况下，很难激

发他们的购买欲望，从而影响销售效果。 

3. 博物馆赋能文创产品营销的优化策略 

3.1. 通过数字化技术提升视觉与内涵设计，打造优质文化创意产品 

一方面，传统的文化创意产品往往被放在展柜或展台上进行销售，消费者只能通过观看决定是否购

买，对于文创产品的材质、制作工艺等几乎一无所知，缺乏良好的互动体验。现代的文创产品更注重以

文化为核心的非物质属性，以及服务和体验属性的产品设计形式。特别是在当下，有了 5G 和大数据等技

术的支持，文创产品应抓住数字化机遇，通过 VR 体验和人工智能等形式，创新文创产品的设计和销售

方式，以满足人们对生活和文化的全新需求。另一方面，要让文创产品长期受到消费者的喜爱，不能仅

靠“萌化”设计和可爱的形象吸引顾客兴趣，而应深入挖掘博物馆独特藏品的文化内涵和特殊元素，通

过多种技术手段创作出既满足普遍需求，又能传递博物馆历史和艺术价值的文化附加值产品。目前，博

物馆文创产品种类繁多，但精品稀缺。调查发现，许多文创产品或服务缺乏二次消费，这是因为创意性

或实用性不足，使得购买者不愿主动向周围人推荐，导致口碑传播效果差，回头客不多。要研发优质产

品，设计和创作时不能把复制、萌化作为重点。首先要有吸引人的包装，迎合消费者的审美，刺激消费

[5]。设计师在开发产品时，应融入传统文化内涵的创新点，以增强产品的“感染力”，让消费者产生文

化认同感。当购买者对文化创意产品中的历史故事产生共鸣时，才能推动消费增长。 

3.2. 积极打造互动文创产品，构建沉浸式体验空间 

在数字化时代，交互体验文创产品的创新注重数字层面的服务与内容的体验与行为规划，同时兼顾

体验载体(物理产品)的物质特性。文创内容将通过各种物理终端产品作为载体，以应用软件 APP 的形式

提供给用户，成为具有定位服务、网络社交与社会协作等互联网特征的文创交互体验软件产品。增强消

费者互动体验，首先可以从文创产品的形式入手。结合线上与线下的新型文化活动互动体验形式，是数

字化时代文创产品发展的成功经验之一，值得博物馆借鉴和学习。通过增加智能多媒体体验和尝试文创

体验馆，公众可以深入观察博物馆文创产品的设计创意，从而获得独特的体验，传递文化内涵，留下深

刻印象，同时凸显教育意义。一方面，博物馆在开发文创产品时，需要深入挖掘购买者的需求，将顾客

置于首位，推出“互动型”商品，认识到消费者在整个文创品牌运营中的重要性。这类文创产品不应只

是单向传递，而应激励购买者参与到产品研发和销售的整个过程中，与产品形成互动。 
另一方面，博物馆还可以为消费者创造沉浸式场景，以增强互动。目前，许多企业通过虚拟现实等

先进技术创建沉浸式场景，这种方法也可以应用于博物馆文创运营中，虽然需要较高的设施费用。此外，

还有一种无需依赖虚拟现实等高科技手段的互动方式，即通过投影互动、多媒体互动和装置艺术等方式，

将有形空间转变为不同维度，使购买者能够亲身参与到产品的创作过程中。这种方式不仅能为购买者提

供全新的娱乐体验，还能有效激发他们的参与感，满足消费者希望参与产品创作过程的需求[6]。 
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3.3. 充分应用数字化技术 拓展多元化营销渠道 

过去一些年，国内博物馆人气虽然渐旺，但主要依赖传统线下参观或零散的线上传播，传播渠道与

模式比较单一。即使有好的文创产品，销售途径也趋于狭窄，传播人群和覆盖效果有限。在数字化时代，

文创产品依托品牌的公众微信号，通过众筹预售、直播等新型网络推广形式进行销售。例如，南京博物

院通过公众微信号预售了以陈之佛经典名作《花间觅食》为主题、与南京大排档联名的《人间品月》和

《花间邀月》中秋月饼礼盒。线上推广和宣传的成功，进一步带动了线下文创产品的销售。在 2020 年，

南京博物院就于腾讯平台进行了“兄弟王”文创直播，介绍了“兄弟王”龙骧筷、“兄弟王”草叶铜镜随

充电宝等文创产品。此外，博物院还采用 VR 技术，在抖音平台推出了南博三件镇院之宝的 VR 特效，与

大众进行互动交流，实现了博物馆文创设计数字化传播渠道的拓展[7]。 
当下新媒体、社交平台用户广泛，且用户使用情境较为日常化，博物馆文创工作者可以适应不同平

台的传播风格主动发声：微信公众号分别针对文物本身及系列文创发布专题推文，用轻松但细致的笔调

为大家讲述文物故事、文创亮点；小红书则灵活机动，根据上新节奏进行系列产品的持续发布，带动笔

记的累计阅读量和收藏点赞量等等。博物馆作为向公众开放、为社会提供公共服务的重要机构，与短视

频平台链接合作，是一个契机。“博物馆 + 短视频及直播”的方式，跨越了技术屏障、打破了时空制约、

激活线上线下人气，是值得期待的尝试。许多博物馆里都有其独特的物质与非物质遗产，借由短视频的

“翅膀”，这些宝藏将“飞”到更多受众眼前。而抖音快手等电商平台的加入，也为各家博物馆传播文博

知识、销售文创产品、接续传统文化，搭建了新的渠道和更大的想象空间。博物馆文创产品线上营销，

不仅仅要产生经济效益，而且要努力提升博物馆的社会效益、综合效益[8]。“博物馆 + 短视频及直播”

的尝试，是传播传统文化的创新发展，也给了文创产品和文化传承更大的想象可能。借助直播众筹和各

类交互软件等数字化平台，文创产品可以突破时空限制，与大众保持持续互动交流。这不仅是数字化时

代文创产品的机遇，也是其发展的独特特点。 

4. 结语 

数字化时代已势不可挡，为了更好地满足大众的文化体验需求，必须突破传统设计思路，充分利用

数字平台，广泛应用多种载体和表现形式。博物馆文创需要充分利用数字化技术进行全面优化，包括打

造高质量文创产品、开发互动性强的文创产品、拓展多元化的营销渠道等。我国博物馆正处于从传统收

藏型向体验型转型升级的关键期，本研究通过分析和总结博物馆文化创意产品开发和营销方案中的问题，

探讨数字化赋能的解决策略，为文化遗产的开发提供了新的思路[9]。在提升馆藏文物传播力及影响力的

同时，还提升了大众审美，拉动了经济效益。 
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