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摘  要 

随着互联网的日益普及，电子商务得以兴起并蓬勃发展。电子商务所带来的机遇与挑战冲击着各行各业，

博物馆文创工作也面临着全新的发展机遇。本研究基于电子商务的角度来对博物馆文创工作中产品营销

策略进行研究，通过对当下博物馆文创产品营销现状进行梳理，剖析其中存在的如产品开发、营销渠道、

品牌建设等方面的关键问题，结合故宫博物院、河南博物馆文创产品营销成功案例的启示与经验，对博

物馆文创产品的营销策略提出优化建议，以期让博物馆文创工作深度融入“文创 + 电商”模式，实现文

创产品文化价值与商业价值的双重提升，进而为博物馆事业的高质量、可持续发展开辟新路径。在“文

创 + 电商”这一新模式下，文创产品电商化呈现出广阔的发展前景。 
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Abstract 
With the increasing popularity of the internet, e-commerce has been able to rise and flourish. The 
opportunities and challenges brought about by e-commerce are impacting all walks of life, and the 
cultural and creative work of museums is also facing new development opportunities. Based on the 
perspective of e-commerce, this study studies the product marketing strategy of cultural and 
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creative products in museums, analyzes the key issues such as product development, marketing 
channels, brand building, etc., and combines the enlightenment and experience of successful cases 
of cultural and creative product marketing in the Palace Museum and Henan Museum to put forward 
optimization suggestions for the marketing strategy of cultural and creative products in museums, 
in order to deeply integrate the cultural and creative work of museums into the “cultural creativity 
+ e-commerce” model; realize the dual promotion of cultural value and commercial value of cultural 
and creative products, and then open up a new path for the high-quality and sustainable develop-
ment of museums. Under the new model of “cultural creativity + e-commerce”, the e-commerce of 
cultural and creative products presents broad development prospects. 
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1. 引言 

现如今，互联网深度渗透既重塑着人们生活方式又孕育着新的消费理念。电子商务作为这一转变的

结果，以突破时间和空间限制的特殊优势在短期内取得了飞跃式的进步，并已成为经济转型的主要动力。

在这一场深刻的商业变革之中，文化产业同样面临着转型和升级的关键契机，而其中以博物馆为主要文

化传承载体的文化产业正在互联网的推动下翻开创新发展的新篇章。 
博物馆肩负着文化传承和公共教育两大任务。传统模式中，该功能主要靠实体展览和现场讲解的线

下方式来完成。但是，在数字时代来临之际，博物馆文化传播方式也在发生着深刻的变化。博物馆文创

产品是一种新的文化传播载体，它在承载厚重历史记忆的同时，也通过创新设计使传统文化具有时代新

意并成为联结过去和当下的文化纽带。 
电子商务的兴起，给博物馆文创产业提供了空前发展契机。电商平台突破了传统销售在地域上的局

限，使得博物馆文创产品能够面向世界，扩展了文化的传播范围与深度。然而机遇和挑战同在。电商环

境下的特殊性决定了博物馆文创产品开发更强调以市场为导向，既保留文化内涵又考虑产品实用性与创

新性。应深挖馆藏资源文化价值，把传统文化和现代科技相结合，对博物馆文创进行产品和营销升级。

博物馆借助电商平台可以把隐藏很深的历史文化用更加亲民和时尚的形式展现在大众面前，实现了文化

传播，同时为文化产业可持续发展找到了一条新的道路。 

2. 相关概念界定 

2.1. 博物馆文创产品的内涵与特征 

文创产品即文化创意产品，是以文化元素为核心，通过创意设计将其与产品融合，赋予产品独特文

化内涵与附加值。 
博物馆文创产品是由博物馆主导，以馆藏文物为素材，经创意设计与技术辅助制成的特色产品[1]。

具备蕴含博物馆文化元素、经历创意设计加工、以一般性产品为物质载体的特质。依据现有研究可分为

典藏复制品类、生活用品类、办公文具类、工艺礼品类。如台北故宫博物院以典藏《唐人宫乐图》中唐代

仕女的发型为灵感，设计出“坠马髻颈枕”。 
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2.2. 电子商务及电子商务模式的定义 

电子商务是指通过电子方式进行的商务活动，包括利用电子数据交换(EDI)、互联网、移动通信等技

术手段进行的商业交易、服务提供和信息交流[2]。 
电子商务模式是指网络环境下建立在一定技术基础之上的商务运作方式与盈利模式[3]。随着互联网

的发展，电子商务模式愈加多元，提供了全新的销售和信息发布渠道，为博物馆文创产品的发展提供新

思路。 

2.3. 博物馆营销的基本内涵 

博物馆营销是指从自身属性特点出发，结合市场营销理论、市场化的经营方式及营销策略，来推广

和销售博物馆产品，从而满足消费者精神文化层面的需求，达到传承中国传统文化，社会利益最大化的

目的[4]。 
美国博物馆协会发表的《新世纪的博物馆》指出：“博物馆营销是博物馆通过一系列的营销手段使

得受众更加了解博物馆和欣赏博物馆的文化内涵，受众对其了解得越深入，就越会认识到博物馆设立的

价值并支持博物馆的发展[5]”。 

2.4. 整合营销传播理论(IMC)在博物馆电商中的应用 

整合营销传播强调以用户为中心，通过统一的信息传递和多元渠道协同，实现品牌价值的最大化[6]。
在电商模式下，博物馆需将产品开发、价格策略、社交媒体运营、直播带货等环节纳入 IMC 框架，形成

闭环营销体系。 

3. 电商模式下博物馆文创产品营销的现状 

3.1. 博物馆文创在电商平台的应用情况 

随着互联网技术的飞速发展，电商平台已成为博物馆文创产品营销的重要阵地。当下，众多博物馆

纷纷涉足电商领域，入驻主流电商平台，开启线。上销售模式，拓展文化传播与商业发展的新空间。 
国内的主流电商平台包括淘宝、天猫、京东、抖音等。据不完全统计，在淘宝天猫和京东平台，就有

超过 30 家博物馆开设网络店铺。例如，故宫博物院在淘宝、天猫开设了“故宫淘宝”“故宫博物院文创

旗舰店”“上新了故宫”等网店，在京东开设了“故宫文化官方旗舰店”等网店。 
从店铺数据看，故宫博物院淘宝文创旗舰店、中国国家博物馆旗舰店、苏州博物馆旗舰店等线上店

铺极具吸引力。故宫博物院淘宝文创旗舰店粉丝超 1000 万，中国国家博物馆淘宝旗舰店有 276 万粉丝，

苏州博物馆淘宝旗舰店以 82 万粉丝量位居国内省级博物馆前列。在热销文创产品方面，故宫淘宝的“花

神香膏”、中国国家博物馆旗舰店的“大观音八音盒”、苏州博物馆旗舰店的“冷瓷冰箱贴”的销量都超

过了两万件[7]。据此，在线上平台开设旗舰店售卖文创产品已成为博物馆发展的新路径，催生出了众多

爆款产品，引领文化消费新趋势。 

3.2. 营销手段与策略     

3.2.1. 差异化定价 + 场景化促销 
在电商运营中，差异化定价是博物馆文创产品最常采用的策略。以故宫博物院为例：故宫根据产品

定位划分不同价格带。例如，针对学生和年轻消费者，推出单价 10~50 元的文具、书签等实用型商品；

面向高收入群体和收藏爱好者，则提供单价 500 元以上的高端仿制品或珠宝类产品。这种分层策略使故

宫淘宝店铺的客单价覆盖了从 10 元到数千元的范围，使得故宫淘宝粉丝高达行业平均水平的 3 倍，成功
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塑造“国潮”标杆形象[8]。限时营销同样成效显著，敦煌博物馆在国际博物馆日推出“飞天系列”7 折活

动，单日销量达平日的 5 倍。这种动态价格策略与场景化营销的结合，让文化消费既具日常亲和力，又

不失节庆仪式感。通过差异化定价覆盖多元客群、促销策略激活短期消费，头部博物馆已实现销售额年

均增长 30%以上的成效[9]。 
在“双 11”这一全国电商推广的关键时刻，博物馆文创产品采用了多种促销手段，旨在实现品牌的

公开展示和销售的转型这两大目标。以故宫博物院为例，其巧妙地运用了“双 11 购物津贴”，并推出了

“满 300 减 50”的跨店满减优惠活动，同时也允许店铺内的专属优惠券进行叠加使用。此外，还借助“满

减 + 红包”等多种方式吸引年轻消费群体参与其中。这项措施极大地激发了消费者进行大规模购物的兴

趣，从而使得订单的转化率和客单价都有了明显的提升。博物馆文创在电子商务平台上通过差异化的定

价策略和场景化的促销手段，极大地提升了消费者的购物体验。 

3.2.2. 社交媒体营销 
故宫博物院、敦煌博物馆等头部博物馆通过差异化的平台运营策略构建了多维传播渠道，如故宫在

微博平台上，极具创意地推出“雍正卖萌”表情包，发起#故宫节气#话题，成功让历史 IP 实现年轻化转

型，单条内容的互动量突破 50 万次[10]；在微信渠道，故宫凭借文物修复日记长图文，搭配小程序商城，

巧妙打通了从内容吸引用户“种草”到促成消费转化的闭环[11]；敦煌博物馆则在抖音、快手借助壁画元

素制作短视频，举办挑战赛活动，极大地激发了用户创作热情，播放量轻松破亿。 
在用户运营方面，文化领域的知名 KOL (关键意见领袖)纷纷参与体验式推广，各大博物馆还建立起 

“文创爱好者”私域社群，通过定期抽奖等活动，不断增强用户黏性。用户运营成效显著，又为平台运

营带来了更活跃的用户反馈，形成良好口碑传播，进一步推动博物馆电商运营进入良性循环，实现蓬勃

发展。 

3.2.3. 直播带货 
直播带货以独特的“内容 + 场景”模式，重塑了文创产品的消费体验。故宫博物院以养心殿为实景

直播背景，由文物专家结合历史讲解与产品使用场景演示，实现了文化传播与产业升级的双重目标[12]；
敦煌博物馆借助虚拟技术复原壁画场景，构建穿越式观看体验增强消费动机。第三方监测数据显示，故

宫直播期间官方小程序新注册用户周环比增长 210%，敦煌数字素材池访问量在 VR 直播后 3 日内突破

500 万人次[13]。在主播人设打造上，故宫博物院、敦煌博物馆等头部博物馆，普遍采用“专业背书 + 趣
味互动”的策略。例如，故宫博物院邀请馆长或是文物修复师亲自担任主播，在直播过程中，配合限时

答题抢券等趣味机制，成功将观众的平均停留时长延长至 15 分钟以上。直播带货不仅实现了产品销量的

大幅增长，还让更多人了解到博物馆文化，吸引了大量新用户关注博物馆线上平台。 

4. 电商模式下博物馆文创产品营销的问题剖析 

4.1. 文创产品开发与电商适配性不足 

电商平台借助算法推荐和用户画像，致力于实现商品与消费者的精准对接。然而，博物馆文创产品

的生产与销售模式，却难以契合这一趋势。目前，大多数博物馆文创产品依靠大规模、标准化的生产流

程，无论在哪个销售渠道，提供的都是千篇一律的产品种类与规格，极少针对不同受众和销售场景做出

灵活调整。如此一来，产品与消费者丰富多样的需求严重脱节。以淘宝为例，文创品类中“定制化”“场

景化”这类关键词的搜索需求很大，但多数博物馆的电商页面，依旧以“文物复刻”作为默认标签，缺乏

精细化的垂直分类，无法满足消费者的多元搜索需求。 
此外，电商平台独特的流量分配机制，要求产品必须快速更新迭代，以此吸引消费者持续关注。但
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博物馆 IP 的开发，从创意构思到最终成型，周期漫长，授权流程更是错综复杂。特别是国内的中小型博

物馆，由于缺乏柔性供应链的有力支撑，面对电商平台频繁的“造节营销”活动，无法快速响应，及时推

出应景的文创产品。这种生产、销售模式与电商平台特性以及消费者需求之间的矛盾，严重制约了博物

馆文创产品在电商领域的发展，使其难以在竞争激烈的电商市场中充分释放潜力。 

4.2. 营销渠道拓展：电商平台与线下融合短板 

博物馆作为文化机构，其产品和服务具有独特性，因此，博物馆需要借助新媒体等多元化渠道进行

品牌推广，以提升自身品牌价值。根据 IMC 的理念，各种渠道之间需要紧密合作，只有确保信息传播的

统一性，才能实现品牌价值的最大化。博物馆通过多渠道实现线上与线下资源对接，不仅有助于提高博

物馆整体品牌知名度和美誉度，而且还可以借助互联网技术进一步提升公众认知度。然而，实际状况表

明，大多数博物馆的线上和线下销售渠道实际上是相互独立的。线上与线下渠道之间存在着巨大的鸿沟。

从提供服务的角度来看，线上和线下的服务存在明显的断层。用户在线下尝试了创意产品，但由于数据

不能互通，他们很难得到与自己兴趣相符的个性化推荐。这种情况无疑降低了用户从兴趣到购买的转换

效率，违背了 IMC“以用户为中心，提供连贯体验”的核心理念。 

4.3. 品牌建设瓶颈：定位、传播、内容 

电商平台的圈层文化特征极为显著。拼多多凭借“性价比”吸引重实惠的消费群体，得物则以“潮

流感”成功圈粉大量追求时尚潮流的用户。与之形成鲜明对比的是，博物馆品牌在入驻电商平台时，大

多仍保留着传统的“文化权威”姿态，这种做法与电商平台的圈层文化产生了强烈冲突，进而导致用户

认知与品牌预期出现偏差。以陕西历史博物馆为例，其在拼多多开设旗舰店后，由于产品定价未能充分

考虑平台用户对价格敏感的消费特性，致使店铺月销量不足千单。在内容传播方面，多数博物馆直播仅

仅局限于文物讲解这一传统形式，未能紧密结合电商场景打造出让用户身临其境的“沉浸式购物体验”

[14]。同时，电商平台非常依赖用户生成内容(UGC)来增强用户之间的信任度。但博物馆普遍未设计诸如

“晒单返现”“文创搭配大赛”等激励机制，导致平台上真实买家秀内容极度匮乏，难以形成良好的口

碑传播效应，错失了借助用户力量扩大品牌影响力的机会。在 IMC 视角下，品牌定位、传播与内容的脱

节，削弱了博物馆文创产品在电商平台的市场竞争力。 

5. 电商模式下博物馆文创产品营销的成功案例分析 

5.1. 故宫博物院：文创先锋的电商突围 

5.1.1. 组织架构创新 
故宫的电商化探索始于 2008 年“故宫淘宝”的开设，但初期因产品同质化与宣传不足，产品销量和

品牌影响力未达预期。2013 年后，单霁翔院长推动组建专业新媒体团队，构建历史学者 + 用户界面(UI)
设计师 + 数据工程师的跨学科团队，形成“文化解读 + 技术实现 + 用户洞察”铁三角模式[15]。历史

学者负责挖掘文物背后的文化符号，如《上新了·故宫》节目将建筑纹样转化为设计元素，使“海水江崖

纹”等传统图案成为爆款丝巾的核心视觉符号[16]。数据工程师搭建用户画像系统，通过分析社交媒体互

动数据，发现 80~90 后女性群体偏好轻奢文创的消费特征，推动产品线向化妆品、首饰等品类延伸。UI
设计师通过优化电商界面，将故宫淘宝的购买转化率提升 40% [17]。团队还借鉴互联网产品的“敏捷开

发”模式，例如根据微博粉丝对“冷宫冰箱贴”的调侃快速推出实体产品，单月销量突破 10 万件[18]。
故宫博物院在新媒体运营中注重内容的深度与专业性，同时结合年轻化的传播方式，如“卖萌”风格的

传播形象，使传统文化在新媒体环境中焕发新的活力。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1451340


高娥 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1451340 767 电子商务评论 
 

5.1.2. 多维度的电商运营策略 
故宫博物院通过构建多层次的电商矩阵，成功覆盖了不同消费场景与用户群体。截至 2024 年，其线

上平台丰富多样。天猫故宫文创旗舰店主打生活用品与高端文创，像丝巾、珠宝、摆件等产品，强调文

化内涵与设计感；故宫淘宝以“萌系”风格吸引年轻用户，推出的“朝珠耳机”“朕就是这样的汉子”折

扇等爆款价格亲民，多数产品低于 200 元，精准锁定 80~90 后女性消费者。故宫出版旗舰店聚焦书画、

书籍等文化衍生品，主要服务于教育及收藏需求[19]。官方微信小程序与快闪店结合限时营销与地域化推

广，例如疫情期间就通过“云展览”与直播带货维持销售热度。  

5.1.3. 强大的电商传播与营销体系  
故宫借助电商平台拓展文化传播路径，以故事化内容提升产品附加值。比如抖音上的“故宫十二时

辰”系列短视频，把文创产品融入日常生活场景，单条播放量超 500 万次。同时，故宫搭建微博、微信、

抖音、B 站全媒体矩阵并差异化运营：微博聚焦历史科普与热点互动，#故宫的雪#话题阅读量超 20 亿；

微信公众号借长图文深度剖析产品文化，像《故宫口红，真的真的来了！》一文，结合文物考据与美学解

析，阅读量破百万[20]；抖音发起“故宫创意挑战赛”，用户上传使用文创产品的创意视频可获定制礼品，

引发 UGC 内容裂变，不断拓展文化传播边界，强化电商平台的文化影响力，形成从内容创作、传播到用

户参与及流量转化的完整闭环。 

5.2. 河南博物院：区域性博物馆的电商突围之路 

5.2.1. 地域文化特色挖掘 
河南博物院文创部门成立于 2019 年 2 月，以“挖掘中原文化内涵，推动文物活化利用”为核心使命，

豫博文创部门通过引进数字化设计人才，建立内部 IP 孵化中心，减少对外部设计公司的依赖，实现从创

意到生产的全流程自主可控[21]。成立仅 4 年，其产品开发总量已突破 1800 款，通过电商渠道 2021 年销

售额达到 4000 万元，2024 年暑期单季销售额更突破 1169 万元[22]。豫博文创通过提炼文物符号，如妇

好鸮尊、贾湖骨笛形成核心 IP，并结合中原文化特色开发实用性与艺术性兼具的产品，实现了从基础的

书签、冰箱贴到立体的考古盲盒、数字藏品的跨越。 

5.2.2. 电商用户的精准定位 
面对消费升级趋势，河南博物院构建了数据中台与场景营销的双轮驱动模式。技术团队自主研发的

“豫博用户行为分析系统”，整合天猫、抖音等 8 大平台数据源，形成包含 23 个维度的用户画像模型。

运营团队据此将核心客群细分为“国潮青年”“文化妈妈”“汉服爱好者”等七类，针对性开发出“仕女

乐队”等系列爆款[23]。与此同时，豫博在私域流量运营方面也积极布局，专门创建了微信社群“豫博文

创研究所”。通过举办文物知识问答等会员专属活动，极大地提升了社群活跃度，让用户在互动中，对

河南博物院的文创产品产生更浓厚的兴趣，也增强了对品牌的认同感。 

5.2.3. 直播电商的有效运用 
在电子商务深度赋能的行业趋势下，豫博积极布局，在淘宝、抖音等主流平台搭建起常态化直播机

制。直播内容丰富多样，不仅涵盖了青铜器、瓷器等关键文物的专业解说，还会与当季主打的文创产品

进行促销互动。例如，在宣传“唐宫夜宴仕女乐队”这一 IP 的过程中，他们巧妙地将舞蹈和历史故事融

合到直播节目中，单场直播的观看量甚至突破了百万[24]。河南博物院以“考古盲盒”为核心文创产品，

巧妙地将文物发掘体验转化为互动性消费行为。用户通过直播观看盲盒拆解，仿若身临其境，感受考古

乐趣，在收获惊喜的同时，深化对传统文化的认同，形成情感价值与社会价值的双重驱动，成为文创产

品中的爆款。为了更有效地应对市场需求的不稳定性，豫博专门研发了一种结合“预售与快速响应”的
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供应链管理模式。尤其在考古盲盒销售火爆之际，通过对库存数据的实时监控，并利用 3D 打印机加速生

产流程，成功地将原定的半个月交货时间缩短至一周以内。通过这种灵活地调整生产能力的策略，成功

地规避了因产品断货而对用户体验产生不良影响的问题。河南博物院通过不断地推广直播电商这一创新

模式，成功地从一个地方性的文化场所转型为全国著名的文创品牌。 

6. 电商模式下博物馆文创产品营销策略优化建议 

6.1. 产品创新：用户需求驱动的价值共创体系 

在电商蓬勃发展的大环境下，博物馆文创产品的营销要想脱颖而出，必须紧紧围绕 IMC 以用户为中

心的核心理念出发。这需要深度融合数字技术与丰富的文化资源，打造一个全方位的创新体系。在产品

的研发过程中，博物馆需要建立一个文物 IP 基因的解码系统。通过对馆藏藏品进行数字化改造和重新设

计，使其具备更多的艺术价值。利用 Al 语义分析方法，精确地提取文物中的图案、颜色等关键元素，并

参照电商平台上的消费数据，例如淘宝上的热门搜索关键词如“国潮穿搭”和“办公室解压”，将这些元

素巧妙地转换为与现代生活相匹配的场景。不仅如此，引入柔性生产模式也至关重要。通过电商平台进

行预售测试，能够快速收集用户反馈，从而对产品进行迭代优化。故宫博物院就利用小程序收集用户创

意，每年能够将超过 2 万件个性化设计转化为实际产品，构建了一个“用户共同创造、数据回馈、快速

生产”的高效循环体系，在这一模式中用户不只是消费者，他们更是产品创新的重要参与者，他们的观

点和想法会通过数据反馈到生产过程中，推动产品不断创新，以更好地满足市场的需求。 

6.2. 营销渠道：打造全渠道营销闭环 

在数字化时代的今天，博物馆文创产品营销不能再困于传统电商模式，需依托 IMC 的多元渠道协同

原则，搭建“公域引流、私域沉淀、线下体验”的全渠道营销体系。在抖音和快手这样的内容平台上，应

该充分利用其独特的优势采用文化故事加即时优惠的综合营销策略。通过讲生动有趣的文化故事来引起

用户注意，加上即时优惠活动来刺激购买欲望。对于微信社群、小程序等私域渠道，要着力构建“会员

体系加独家权益”的闭环。设计合理分级会员发展机制，使会员能够在消费、参与互动等活动中不断提

高会员等级、享有更多专属权益进而提高用户黏性与忠诚度。线下体验是博物馆文创营销的关键环节，

博物馆可设置线下文创体验空间，让消费者近距离感受文创产品，参与手工制作等互动，全方位感受文

化魅力。同时开通线下体验和线上优惠购买通道，实现线上线下的深度融合，打破渠道壁垒，为消费者

构建更为全面便捷的营销体系。 

6.3. 品牌建设：价值重塑与传播革新 

品牌建设需基于电商平台用户圈层特性调整价值定位体系，实施差异化传播策略。首先应建立平台

用户画像数据库，通过爬虫技术抓取淘宝、得物等平台的用户行为数据，构建消费能力–审美偏好–社

交属性三维模型。针对拼多多这类下沉市场用户价格敏感型特征，开发基础文创产品线，如推出“99 元

文创福袋”，福袋内包含基础款的文具、小饰品等文创产品，满足用户对性价比的追求；对得物、小红书

潮流圈层则需强化品牌艺术属性，通过限量盲盒、数字藏品等形式制造稀缺性，如与潮流品牌联名发布

限量数字藏品，搭配 AR 穿戴体验，吸引潮流爱好者关注。在内容传播方面，构建起专业背书与用户共

创的模式至关重要。一方面，借助文物专家直播、修复纪录片等专业生成内容(PGC)，强化文创产品的文

化权威性，让用户深切感受到深厚的文化底蕴。另一方面，精心设计用户生成内容(UGC)激励机制，鼓励

用户积极参与。比如设置创意征集、分享奖励等活动，激发用户的创作热情，使他们从单纯的消费者转

变为品牌传播的积极参与者。随着人工智能技术的深入发展，还可开发 AI 辅助创作工具。用户只需上传
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个人照片，就能快速生成融入文物元素的穿搭方案，并且自动同步至社交平台，同时关联相关商品链接。

这不仅为用户提供了个性化的服务体验，还巧妙地实现了内容传播与产品销售的无缝对接。 

7. 结论    

电子商务能够使博物馆文创打破地域限制，拓宽销售渠道，实现文化传播的同时也提升商业价值，

众多博物馆也在电商平台打造出了爆款文创产品。但博物馆也面临着文创产品与电商适配性不足、线上

线下融合不足、品牌建设和专业运营能力缺乏等挑战。博物馆需要进一步推进“文创 + 电商”的整合，

以用户为核心来研发产品，搭建一个全渠道的营销闭环，根据用户的社交特性来重新塑造品牌的定位，

并采取差异化的传播手段。充分挖掘文化创意产业的内在潜能，促进博物馆行业的持续繁荣，并有效地

传承与推广优秀的传统文化。 
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