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摘  要 

在电子商务背景下，线上营销已经成为营销活动不可或缺的一部分。故宫博物院文创产品的线上营销不

仅是保障其运营稳定、提高运营水平的现实需求，也是适应时代发展、推动文化传播的必然选择。本文

以故宫博物院文创产品为研究对象，对故宫博物院文创产品的线上营销环境、营销现状以及存在的具体

问题进行分析，将互联网元素融入文创产品设计、价格设定、渠道打造、推广等方面，提出相应的优化

建议。以期提高故宫博物院管理的文创产品营销水平，完善和拓展故宫博物院文创产品线上销售渠道，

增加文创产品销售量，期望能够为类似博物院的文创产品营销的理论研究和开发实践提供参考，增加文

化创意产品销售量。 
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Abstract 
In the context of e-commerce, online marketing has become an indispensable part of marketing ac-
tivities. The online marketing of cultural and creative products of The Palace Museum is not only 
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the practical demand to ensure the stability and improve the operation level, but also the inevitable 
choice to adapt to the development of the times and promote cultural communication. This paper 
takes The Palace Museum products as the research object, analyzes the online marketing environ-
ment, status quo and problems of The Palace Museum products, through putting the internet ele-
ments into the design of cultural and creative products, price setting, channel building, promotion 
and so on, and puts forward corresponding optimization suggestions. With a view to raising the 
marketing level of The Palace Museum cultural and creative products, improving and expanding the 
online sales channels of The Palace Museum cultural and creative products, and increasing the sales 
volume of cultural and creative products, it is expected to provide reference for the theory research 
and development practice of cultural and creative products marketing similar to the museum, and 
increase the sales volume of cultural and creative products. 
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1. 引言 

博物馆作为文化遗产的守护者与传播者，同时也是文化创意产业的重要发源地。近年来，随着国潮

文化的兴起以及博物馆热潮的推动，博物馆文创产品逐渐进入公众视野。博物馆文创产品指的是基于博

物馆丰富文化资源，根据市场导向与用户喜好，创新研发兼具文化厚度与美学价值的实用商品，如文房

雅物、潮流穿搭、工艺配饰等。此类文化衍生品既构成博物馆经济收益的重要来源，也成为传播历史文

明、延伸教育功能、强化公众吸引力的有效载体。 
随着互联网技术的进步以及消费者需求的多样化，博物馆文创产品的线上营销策略成为了研究热点。

这种策略利用互联网平台和工具，通过网络媒体、社交媒体、电商平台等渠道，对博物馆文创产品进行

推广、销售与服务。线上营销不仅能帮助博物馆突破时间与空间的限制，拓展市场覆盖范围，还能降低

营销成本、提高营销效率、增强与消费者的互动，并提升品牌形象和知名度。 
故宫博物院是以明清时期文化为核心的大型博物馆，拥有丰富的历史、艺术、科技和生活资源。故

宫博物院致力于通过展览、教育和活动向公众展示其独特魅力，并传承与弘扬传统文化。为此，故宫博

物院开发了包括台历、茶具、化妆品在内的一系列文创产品，旨在让消费者在使用这些产品的同时，体

验其深厚的文化内涵。 

2. 故宫博物院文创产品线上营销环境分析 

2.1. 故宫博物院线上营销的宏观环境分析 

2.1.1. 政治环境分析 
为了展现中华文化的魅力，政府通过财政补贴、税收优惠等手段，鼓励博物馆和文创企业合作，推

动文创产业的发展。此外，政策还着重于保护和发掘传统文化遗产，促进博物馆文创产品的多样化和高

质量发展。这些支持政策有效促进了故宫博物院文创产品的创新和市场拓展，使传统文化在现代社会中

焕发出新的活力。故宫博物院是一家事业单位性质的博物馆，背后有着国家政策的大力支持，是推动文

化事业健康发展的重要载体。 
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2.1.2. 经济环境分析 
在过去三十多年里，中国经济经历了快速的发展，取得了显著的成就，并在国际舞台上展现了越来

越大的影响力。根据国家统计局的数据，2019 年中国国内生产总值达到了 99.0865 万亿元人民币，同比

增长了 6.1%，离 100 万亿的门槛仅一步之遥[1]。经济的快速增长促进了人民收入和生活水平的提高，同

时也推动了文化创意产品消费的不断增加。 

2.1.3. 社会环境分析 
改革开放以来，我国经济建设的跨越式发展推动了文化产业的加速繁荣，有力彰显了中华文明体系

的精神内核与当代价值，更以汉服复兴、诗书雅集等传统艺术形态的多维渗透，在全球范围掀起了新国

风文化浪潮。这种植根于文化遗产的创新演绎，不仅构建起跨代际的文化认同纽带，更通过融合现代审

美的传播范式，实现了传统美学的活态传承与创新转化。随着“互联网+”的不断发展，我国正迈向一个

现代化的信息社会，互联网已深深融入人们的日常生活。年轻群体逐渐成为文化创意产品的主要消费者。 

2.2. 故宫博物院线上营销的行业环境分析 

2.2.1. 故宫博物院分析 
故宫博物院作为中国最大且保存最完整的古代宫殿建筑群之一，拥有丰富的文物收藏，包括书画、

瓷器及宫廷用品等，展示了中国古代皇家文化和艺术成就。其雄伟的建筑和深厚的历史背景吸引了大量

游客与学者。近年来，故宫博物院不仅有效利用其文化资源，还积极开发文创产品，形成了完备的产业

链。这些产品不仅展示了传统工艺，还融入了现代设计元素，迎合了不同年龄层的消费者。 
截至目前，故宫博物院已开发约 8700 种文创产品，年销售额达到 15 亿元[2]。这些产品种类繁多，

包括艺术品、纪念品、图书等，满足了广泛的消费需求。故宫博物院在数字营销方面也采取了有效策略，

通过官方网站和社交媒体(如微信、微博、抖音等)实时更新产品信息，与用户互动。在重大节日和文化活

动期间，故宫通过线上直播和短视频等形式进行推广，提升了品牌曝光率和用户参与感。此外，故宫还

利用电子商务平台(如天猫、京东等)拓展销售渠道，并通过平台流量优势增加销量。推出限量版和联名款

等策略也进一步激发了市场需求。故宫博物院还注重数据分析和用户反馈，及时调整产品和营销策略，

以更好地满足市场需求，增强品牌竞争力。 

2.2.2. 行业竞争者分析 
在数字化时代的背景下，故宫的线上营销不仅是展示其丰富文化遗产的重要平台，也成为了与其他

机构竞争的关键领域。主要竞争对手包括国内其他主要博物馆和文化机构，以及一些新兴的数字文化平

台。国内如国家博物馆等大型博物馆积极推进线上展览和文化传播。这些机构借助现代技术，如虚拟现

实，为观众提供沉浸式的展览体验，从而增强用户的参与感。例如，国家博物馆通过虚拟现实技术提升

展览体验。与此同时，国际博物馆，如大英博物馆也开展了丰富的线上活动，通过高质量的虚拟展览和

互动教育资源，吸引了大量的全球观众。大英博物馆的数字化项目等不仅提升了其国际影响力，也为其

线上平台带来了大量流量。 
同时，随着数字文化产业的蓬勃发展，一些新兴平台成为了故宫线上营销的重要竞争者。这些平台

通过创新的数字内容和社交媒体营销策略，迅速吸引了大量用户。它们常常通过结合流行文化和娱乐产

业，增强了用户的粘性和互动性。 

2.2.3. 产品替代品威胁 
消费市场调研结果显示，文化创意产品的设计需以功能性需求为设计基点。单纯强调装饰属性或视

觉美学的文创商品往往难以形成广泛市场渗透力。在消费决策中，用户首要评估的是产品的日常应用，
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其后才关注设计巧思、体验趣味性及价值符号承载能力。伴随消费场景迭代升级，当既有产品功能无法

满足用户期待时，将自然孕育出文化要素与创意设计有机融合的新物种，推动文创产品形态的迭代创新。 

3. 故宫博物院文创产品线上营销现状 

3.1. 线上营销产品策略 

故宫博物院文创旗舰店首页展示了特色系列产品，如茶具系列、故宫彩妆系列、故宫家居系列等。

以故宫茶具产品为例，茶具系列以故宫博物院北宋王希孟的《千里江山图》为设计灵感，在原作的基础

上将绵延千里的高峰巨嶂进行艺术再创作，使用鎏金和金花纸结合的精细工艺，绵延山峰，虚实相间，

使用过程中尽显“千里江山”之神韵。在故宫博物院文创旗舰店，有 50 种不同的故宫博物院与文物相关

的文创产品，如《千里江山图》、“沈子蕃缂丝梅鹋图轴”、“紫檀边金桂月挂屏”等。 

3.2. 线上营销价格策略 

故宫文创旗舰店构建了基于全成本核算的价值传导体系。产品定价模型涵盖基础运营成本与边际增

量成本两大模块：前者包含平台运维费用及人力资源支出，后者涉及供应链支出、渠道服务费及知识产

权收益分配。为达成预期收益目标，价格形成机制不仅需要覆盖综合成本要素，更需建立市场比价分析

系统，将行业同类商品定价区间与竞争品牌价值策略纳入动态评估框架。故宫文创旗舰店以全称“故宫

博物院文创旗舰店”确立品牌标识，通过规范化运营塑造专业品牌形象，精准对接消费者对“品质与价

格匹配”的消费诉求。店铺所有商品均经过精细设计与严控工艺，确保品质过硬且造型典雅，这种对产

品完成度的持续追求既兑现了消费者的品质预期，也通过产品实物传递文化价值，有效强化了公众对故

宫文创品牌的信赖感。 

4. 基于 4Ps 的故宫博物院文创产品线上营销问题分析 

4.1. 产品定位不精准，创意及实用性不足 

在 4Ps 营销组合理论中，产品策略不仅为其他策略奠定了基础，也确保了企业能够获得良好的经济

效益和社会效益[3]。然而，故宫博物院在市场定位方面存在一定的不足，导致产品策略与实际需求之间

的匹配度不高，从而影响了销售效果。尽管博物馆拥有丰富的文化资源，其文创产品设计却往往较为保

守，缺乏创新和独特性，难以吸引年轻消费者。此外，部分文创商品过度注重文化符号堆砌，未充分考

量生活场景适配性，导致产品在日常使用中易显“中看不中用”的特性，最终导致消费者不愿意购买。

同时，部分产品因生产工艺不达标或品控体系存在短板，导致实物品质与宣传效果产生落差，这种质量

信任危机成为消费者“种草”却难“拔草”的阻碍。 

4.2. 产品价格偏高 

商品定价与商品的市场表现存在显著关联。合理的价格不仅能激发消费热情、增强产品竞争优势，

更能助力企业达成经营目标。但若操作失当，溢价空间过大易形成消费心理壁垒，而价格下探过度则可

能压缩盈利空间，二者均会打破商业价值与用户接受度之间的动态平衡。因此，制定合理的价格策略至

关重要。不过，故宫文创的主力消费者是 18 到 30 岁的年轻人，其次是 31 到 40 岁的人群[4]。这部分群

体收入有限，生活压力较大，过高的价格会进一步削弱他们的购买欲望。 

4.3. 促销活动缺乏创新、针对性差 

促销策略在商业运营中占据核心地位，它既是达成销售目标的重要手段，也是强化品牌认知与用户

粘性的关键抓手。在电商流量争夺白热化的市场环境中，差异化促销手段已成为商家破局利器。观察发
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现，故宫文创旗舰店现行促销体系仍以传统模式为主导，未能有效释放数字营销势能。当前实施的满减

促销机制采取“一刀切”模式，虽能短期刺激销量，却对低单价文创产品造成利润侵蚀，更难以匹配不

同消费层级的细分需求。特别是考虑到故宫文创产品承载着文化附加值属性，简单套用常规促销手段易

弱化产品的文化溢价属性，既影响消费者价值感知，也不利于构建差异化竞争壁垒。 

5. 故宫博物院文创产品线上营销策略发展建议及实施保障 

5.1. 基于 4Ps 理论的故宫博物院文创产品线上营销策略建议 

5.1.1. 产品策略 
当前，故宫博物院文创产品在策略上主要面临以下问题：市场定位不够精准、产品创新和创意不足、

与日常生活结合不紧密、制作工艺和品质控制不严格、个性化不足。因此，在故宫博物院文创产品的线

上营销策略中，产品策略的优化可以从多个方面入手。首先，需基于目标受众进行精准的市场定位，以

确保产品设计符合消费者需求[5]。其次，可以通过增加创意元素和特色，提升产品的独特性和吸引力。

同时，加强产品与日常生活的结合，能够提升其实用性和亲和力。此外，改进制作工艺和严格把控产品

品质是提升产品竞争力的重要途径。最后，引入个性化定制服务，满足消费者的个性化需求，有助于提

高产品的销售量和市场表现[6]。 

5.1.2. 价格策略 
产品定价偏高已成为制约故宫文创消费的痛点，甚至在特定消费场景中直接决定了消费者购买与否。

针对这一问题，动态定价策略能够为当前价格体系优化提供有效解法。通过实施分层定价、促销折扣、

套餐销售以及限量版和定制服务等策略，故宫博物院能够更准确地把握市场需求和消费者心理，从而制

定更精确的定价方案[7]。这些策略不仅有助于提升销售额和利润率，还能够带来更显著的经济效益和社

会效益。 

5.2. 故宫博物院文创产品营销组合策略的实施保障 

5.2.1. 人员保障 
营销团队建设是故宫文创线上运营的核心支撑。策划人员需兼具数字营销方法论认知与流量运营实

战经验，能基于市场趋势洞察与用户分层数据，精准策划传播方案并执行推广活动。人才选拔应重点评

估候选人对新零售场景的适应能力，包括社交媒体运营、内容营销创新等实操技能。同时需构建阶梯式

培养体系，通过定期开展电商平台操作、传统文化解析、消费者行为分析等专项培训，辅以考核机制与

项目制激励政策，持续提升团队在新媒体环境下的文化传播与商业转化双重能力[8]。为了确保故宫博物

院文创产品网络营销的效果和可持续性，必须选拔具备市场营销和网络技术专业知识的人员，并提供系

统培训和有效管理。 

5.2.2. 技术保障 
为了有效营销故宫博物院的文创产品，需要构建一个专业的在线平台，该平台应展示产品信息、提

供购买服务并进行促销。选择一个稳定且高效的网站构建解决方案至关重要。平台的设计和功能应根据

用户需求和市场趋势进行优化，以提升用户体验和流量[9]。在动态发展的市场环境中，技术体系需持续

迭代升级以响应需求变迁。这涉及官网架构优化、电商系统与数据分析模块的持续精进，同时需强化底

层技术支撑，探索人工智能算法与大数据模型的应用场景。通过技术赋能实现营销策略的动态调适，既

能提升用户体验的流畅度，又能构建智能化的精准营销生态。因此，故宫文创的数字化营销体系需构建

多维技术支撑网络，涵盖高稳定性平台系统、电商功能模块的专业化配置、智能化数据中台等核心要素。
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同步建立技术迭代机制与数据安全防护体系，通过持续优化官网基建与算法模型，既保障线上交易流程

的顺畅度，又能形成需求洞察、精准触达、效果评估的营销闭环，为文化消费场景的数字化转型提供长

效动能。 

5.2.3. 质量保障 
故宫文创线上营销需要构建全链条品控体系，需要从原料采购到生产商资质审查建立全链路品控标

准，通过工艺标准数字化与包装设计专利化实现质量可视化管控。同步升级服务全流程体验，重点提升

售前咨询响应效率、售后问题解决时效与客诉处理满意度，可设置专属文化顾问团队提供全周期服务支

持。在用户体验维度，需持续优化在线平台使用流畅度、交易安全防护机制与物流履约时效，通过搭建

用户旅程监测系统捕捉体验断点，以迭代升级形成口碑裂变效应，最终实现文化价值与商业价值的良性

互哺[10]。 

5.2.4. 法律保障 
在进行故宫博物院文创产品的网络营销时，必须严格遵循相关法律法规，以确保活动的合法性和合

规性。首先，要注重知识产权的保护，包括商标、专利和著作权，以支持创新和原创内容的维护。其次，

电子商务活动需符合相应的法规，确保交易过程的合法性与公平性，营造诚信的交易环境[11]。同时，消

费者权益的保护也应得到重视，不仅要遵守消费者权益保护的法律法规，还需建立完善的保护机制。通

过构建全面的法律保障体系，可以促进在线营销活动的合规性与可持续发展。 

6. 结语 

本研究聚焦故宫文创产品的营销生态，通过用户画像分析、消费需求调研及价值感知评估三大维度，

系统论证了构建数字化营销体系的战略意义。运用 4Ps 理论框架对产品、价格、渠道、促销四大维度进

行诊断，发现现存运营短板集中表现为：产品定位偏差导致文化元素与实用功能失衡；创意转化存在传

统符号简单复制的同质化倾向；价格梯度缺失削弱年轻客群支付意愿；促销触点单一难以形成流量裂变

效应。针对这些问题，提出了四方面的保障措施：人员保障、技术保障、质量保障和法律保障。 
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