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摘  要 

南京博物院通过构建数字化传播矩阵、开发IP衍生品、打造沉浸式体验等策略，成功构建了“用户需求

导向 + 文化IP赋能 + 数据化运营”的新模式，为博物馆文创产业提供了可复制的经验。未来，博物馆

需进一步深化技术应用、拓展国际化传播，推动文创产业高质量发展。 
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Abstract 
By constructing digital communication matrix, developing IP derivatives, creating immersive expe-
rience and other strategies, Nanjing Museum has successfully built a new model of “user demand-
oriented cultural IP enabling digital operation”, providing replicable experience for the museum 
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cultural and creative industry. In the future, museums need to further deepen the application of 
technology, expand international communication, and promote the high-quality development of 
cultural and creative industries. 
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1. 引言 

近年来，博物馆文创产业成为文化消费领域的新热点。国家统计局数据显示，2023 年中国文化消费

市场规模突破 5 万亿元，其中博物馆文创产品占比达 12% [1]。然而，传统博物馆文创存在地域限制、产

品同质化等问题，难以满足多元化消费需求。电子商务的兴起为这一困境提供了新的解决方案：通过数

字化展示、精准化营销、沉浸式体验，博物馆文创打破了时空壁垒，实现了从“线下观赏”到“线上消

费”的转型。南京博物院作为国内文创标杆，其电商实践为这一转型提供了典型案例。 

2. 南京博物院文创产品的发展现状与特色 

南京博物院坐落于南京市紫金山南麓、中山门内北侧，是中国三大博物馆之一。其前身是 1933 年蔡

元培等倡建的国立中央博物院，承载着厚重的历史文化底蕴。馆藏丰富多样，上至旧石器时代，下迄当

代，无论是青铜器、陶瓷器，还是书画、金银器等，皆精品纷呈。南京博物院不仅具备极高的学术研究价

值，在文化传承与创新方面也不断发力。近年来，其文创产品备受瞩目，将古老的文物元素与现代设计

巧妙融合，为博物馆文化消费带来了新的活力与机遇。 

2.1. 产品体系：传统技艺与现代审美的融合 

南京博物院非物质文化遗产的活化利用类项目表现突出，例如，采用传统“云锦纹样”设计的丝巾

产品，因其独特的文化内涵和精美的设计，销量已经超过了 5 万条[2]。此外，“古法造纸”体验套装，

作为一项结合传统工艺与现代体验的创新产品，自上线首月起便迅速售罄，显示出市场对于这类融合传

统与现代元素产品的热烈反响。 
具有深厚历史文化底蕴的“六朝青瓷”数字藏品，在短短的 48 小时内就销售一空，显示了其巨大的

市场吸引力；而“青铜神兽”游戏皮肤，作为一款衍生产品，其销售额更是突破了 3000 万元大关[3]。充

分证明了数字衍生品在现代消费市场中的巨大潜力和商业价值。 
与知名茶叶品牌“小罐茶”携手合作，共同推出了富有创意的“文物盲盒”，该产品一经推出便受

到了广泛的关注和喜爱，销售额达到了 800 万元[4]。此外，还与南京地铁进行了深度合作，联合开发了

一系列以文物为主题的车票，不仅为乘客提供了独特的乘车体验，同时也宣传了文化遗产，实现了商业

价值与文化价值的双重提升。 

2.2. 营销策略的全面实施 

社交媒体种草的深度挖掘：在小红书平台上，官方账号“南博文创”已经积累了超过 50 万的忠实粉
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丝，单篇笔记互动量最高可达 2 万次，充分证明了在社交媒体上的影响力和用户参与度。 
IP 授权与衍生品的创新开发：以“青铜神兽”为主题，开发了一系列的手办、表情包以及数字藏品，

这些产品不仅丰富了产品线，也形成了一个强大的 IP 矩阵，为品牌带来了更多的价值。 
事件营销的精心策划：与支付宝合作推出了“文物守护人”活动，吸引了超过 100 万的用户参与，

这一活动不仅提升了公众对文物保护的意识，也极大地增强了品牌的影响力。 

2.3. 消费体验的全方位提升 

沉浸式场景构建的创新实践：为了给消费者提供更加丰富的体验，构建了线上虚拟展厅，并利用 VR
技术还原了“民国馆”的场景，实现了 360˚全景展示，让消费者能够身临其境地感受历史的魅力。 

线下体验工坊的精心组织：开设了“青铜器修复”体验课，由于其受欢迎程度，课程需要提前一个

月预约。在 2023 年，成功举办了 30 场这样的体验活动，受到了广泛的好评。 
互动游戏的趣味开发：为了增加与消费者的互动，开发了“文物寻宝”小程序。在 2023 年，参与该

小程序的用户超过了 20 万人次，这不仅提升了用户的参与度，也进一步加深了他们对文物知识的了解。 

3. 电子商务对博物馆文创产业的影响机制 

3.1. 突破时空限制，扩大消费覆盖面 

电子商务通过“线上 + 线下”融合，打破了传统文创销售的地域限制。南京博物院通过淘宝、京东

等电商平台开设旗舰店，2023 年线上销售额突破 1.2 亿元，同比增长 40%，其中“80%的线上消费者来

自非南京地区，25~35 岁年轻群体占比 65%”[5]。直播与社交媒体的联动进一步放大效应：2024 年“双

十一”期间，南京博物院联合淘宝直播推出“文物故事会”，单场观看量超 50 万人次，带动销售额突破

100 万元[4]。 

3.2. 多模态展示提升文化感知 

电商平台通过 3D 建模、AR 技术、短视频等数字化手段，将文物“活起来”。南京博物院对“大报

恩寺琉璃塔”进行三维建模，消费者可在线拆解文物结构，增强互动性。短视频“明代金镶玉簪”工艺

展示播放量超 200 万次，同款文创销量增长 120%。此外，“小红书‘文物拟人化’创作活动带动用户生

成内容(UGC)超 3 亿次阅读量，通过多模态隐喻强化文化叙事”[6]。 

3.3. 数据驱动精准化运营 

电商平台积累的海量数据为文创产品开发提供精准指导。例如，用户行为分析发现“青铜器”商品

点击率高但转化率低，南京博物院据此推出“青铜器纹样”文创，转化率提升至 35%。动态定价策略方

面，针对“云锦系列”在中秋节推出限量礼盒，溢价率达 30%。个性化推荐系统则基于用户画像，向“科

举文化”爱好者推荐“状元笔”套装，复购率提升 18% [5]。数据驱动的精准营销符合 Zhang et al.提出的

“大数据驱动的精准营销”[7]理论。 

4. 电子商务驱动下的文化消费新模式解析 

4.1. 用户需求导向的产品开发模式 

数据驱动迭代：针对用户反馈“价格偏高”，推出“百元以内”迷你文物摆件。不仅满足了消费者

的需求，还带动了传统文化与现代时尚的融合。这种以用户需求为核心，有效提升了文创产品的市场竞

争力。 
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用户共创设计：举办“文物表情包设计大赛”，用户投稿作品上线后带动文创销售额增长 60% [8]。
这一活动不仅激发了用户的参与热情，还促进了文创产品的创新。通过用户的创意，文物以更加生动、

有趣的形式呈现在大众面前，拉近了传统文化与现代消费者之间的距离。同时，用户共创的设计作品往

往能更好地反映消费者的真实需求和审美偏好，从而进一步提升文创产品的市场接受度。 

4.2. 文化 IP 的立体化运营 

故事化包装：为“青铜神兽”设计神话传说。消费者在购买和使用这些产品时，能够感受到浓厚的

文化底蕴，从而加深对传统文化的认知和认同。同时，故事化的包装也为文创产品提供了更多的营销点

和话题性，有助于吸引更多消费者的关注和购买。 
粉丝社群运营：微信社群“文物守护者联盟”成员复购率较高。该社群通过定期发布文物知识、举

办线上互动活动等方式，增强了粉丝的归属感和忠诚度。成员们不仅可以在社群中分享自己的收藏心得，

还能与其他文物爱好者交流互动，形成了良好的社群氛围。这种粉丝社群运营的方式，不仅提高了文创

产品的复购率，还进一步扩大了博物馆文化的影响力，吸引了更多潜在消费者的关注。 
多媒介转化：开发“神兽”主题手办、表情包、数字藏品，形成 IP 矩阵。这些多样化的媒介形式不

仅丰富了文创产品的种类，还满足了不同消费者的需求。手办以其精致的工艺和独特的设计吸引了众多

收藏爱好者的青睐，成为展示个人品味和文化认同的重要载体。而表情包的推出，则让传统文化以更加

轻松、幽默的方式走进大众生活，拉近了文物与消费者之间的距离。数字藏品的出现，更是借助区块链

技术，为文创产品赋予了唯一性和稀缺性，进一步提升了其收藏价值。通过这些多媒介的转化，南京博

物院的“青铜神兽”IP 得以在不同领域和平台上广泛传播，形成了强大的 IP 矩阵，为博物馆的文化消费

新模式注入了新的活力。 

4.3. 场景化营销与情感共鸣 

节日场景：中秋节“玉兔捣药”茶具套装销量不断增长；地域文化场景：“明城墙砖”U 盘以本地

消费者消费为主；教育场景：开发“博物馆数字课程包”，为学校提供文化教育资源。 
这些场景化的文创产品不仅满足了消费者的实际需求，更在情感上与消费者产生了共鸣。中秋节作

为中国传统的重要节日，象征着团圆和美好。“玉兔捣药”茶具套装的设计巧妙地融入了中秋元素，让

消费者在品茶的同时，也能感受到浓厚的节日氛围，从而引发了消费者的情感共鸣，促进了销量的不断

增长。而“明城墙砖”U 盘则巧妙地结合了南京的地域文化特色，让消费者在使用 U 盘的同时，也能感

受到南京的历史文化底蕴。这种地域文化场景的打造，不仅吸引了本地消费者的关注，也激发了外地游

客对南京文化的兴趣和热爱，进一步推动了南京博物院文创产品的销售。此外，教育场景的打造更是体

现了南京博物院对文化传承和教育的重视。通过开发“博物馆数字课程包”，为学校提供丰富的文化教

育资源，不仅让学生在课堂上就能接触到博物馆的珍贵文物和历史文化，也提高了学生的文化素养和审

美能力。这种场景化的营销策略，不仅促进了文创产品的销售，更在潜移默化中传承和弘扬了中华优秀

传统文化。 

5. 电子商务驱动下的文化消费新模式的效果与影响力 

5.1. 经济效益显著提升 

2023 年文创总收入 1.8 亿元，线上占比 65%，利润率较 2022 年增长 12%。爆款产品“云锦系列”年

销售额超 5000 万元，占全院文创收入的 28%。这些数据充分展示了电子商务对南京博物院文创产品销售

的巨大推动力。线上销售渠道的拓展，不仅极大地增加了产品的曝光度和销售范围，还有效提升了销售
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效率和利润率。爆款产品“云锦系列”的成功，更是成为了南京博物院文创产品销售的一大亮点，其独

特的设计和文化内涵吸引了大量消费者的青睐，为南京博物院带来了可观的经济效益。随着电子商务的

不断发展，南京博物院的文创产品销售有望继续保持强劲的增长势头，为中华优秀传统文化的传承和弘

扬贡献更多力量。 

5.2. 文化传播效果增强 

用户评论中“文化传承”“历史记忆”关键词占比从 2022 年的 60%提升至 2023 年的 78%。#南博

文创#微博话题阅读量超 5 亿次，带动“博物馆打卡”成为南京文旅新热点。这些数据表明，南京博物院

通过电子商务渠道推广文创产品，不仅实现了经济效益的显著增长，更在文化传播方面取得了显著成效。

用户评论中频繁出现的“文化传承”和“历史记忆”关键词，反映了消费者对南京博物院文创产品所蕴

含的文化价值的深刻认同和高度赞赏。同时，“南博文创”微博话题的高阅读量，不仅彰显了南京博物

院文创产品的广泛影响力，还成功带动了“博物馆打卡”成为南京文旅的新热点，进一步推动了中华优

秀传统文化的传播与普及。这一系列积极的变化，充分证明了电子商务在推动博物馆文化消费新模式、

增强文化传播效果方面的重要作用。 

5.3. 模式可复制性 

通过采用先进的技术路径，例如 3D 建模技术、虚拟现实(VR)展厅以及用户行为分析系统，可以将这

些创新方法成功地移植并应用到其他博物馆中，从而提升这些机构的展示效果和观众体验。 
此外，南京博物院累积的运营经验，包括但不限于用户共创活动、知识产权(IP)授权合作以及场景化

营销策略，都是可以广泛适用于不同文化机构的宝贵财富，有助于这些机构在市场中脱颖而出，增强其

文化产品的吸引力和影响力。 

6. 未来展望 

展望未来，电子商务将持续为博物馆文化消费注入强大动力。以南京博物院为代表的文博机构，应

进一步挖掘文创产品的潜力，借助大数据和智能化技术实现精准推送与个性化服务。加强跨界合作，拓

展传播渠道，让博物馆文化更广泛地触达大众。同时，注重文化内涵的深度挖掘与呈现，提升消费者的

体验感和参与度。相信在电子商务的驱动下，博物馆文化消费将迎来更加繁荣的景象，成为传承优秀传

统文化、增强文化自信的重要力量。对此，本文将结合实际，提出具体方案。 

6.1. 深化技术应用 

可以开发一个名为“文物元宇宙”的虚拟空间，在这个空间中，用户将能够通过虚拟角色进行互动，

体验到仿佛置身于一个充满历史文物的奇妙世界。 
通过运用先进的生成式人工智能技术，致力于创作出各种文物的衍生图案。这一创新方法不仅可以

提升了设计工作的效率，还能为文物的现代传播和应用开辟了新的可能性。 

6.2. 强化用户共创 

开放文物数字资源库，鼓励公众进行二次创作，以激发社会对文化遗产的创新性利用和传播。 
通过众筹模式开发小众文物文创产品，例如以“唐代壁画”为灵感来源的香薰，旨在将传统文化与

现代生活相结合，让更多人能够以新颖的方式接触和欣赏古代艺术。 

6.3. 拓展文化生态圈 

通过与南京地区各大景区进行深入合作，精心策划并推出具有学术价值的“文物主题游线”。此游
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线不仅涵盖南京丰富的历史文化资源，还要结合了专业的文物解说与学术导览，使游客在游览过程中能

够深入了解文物的历史背景与文化内涵。同时，同步销售与游线相配套的文创产品，这些产品均融入了

学术研究成果，旨在通过创意设计，将文物故事以更生动、直观的方式呈现给公众。 
为了进一步扩大中国文化的国际影响力，还要致力于开发一个国际多语言电商平台。该平台以推广

“中国故事”为主题，精心挑选并展示一系列具有深厚文化底蕴的文创产品。这些产品不仅体现了中国

传统文化的精髓，还要融入现代设计理念，使其更加符合国际审美。通过多语言界面的设置，平台能够

吸引来自世界各地的消费者，让他们轻松了解并购买到这些富含“中国故事”元素的文创产品，从而有

效推动中国文化的国际传播与交流。 

6.4. 提升国际化传播 

例如参加巴黎国际文化遗产博览会，与世界各地的博物馆携手合作，共同推出一系列富有特色的联

名文化创意产品。 

7. 结语 

电子商务驱动下，南京博物院通过数字化传播、IP 化运营、沉浸式体验，成功构建了文化消费新模

式。这一模式不仅实现了经济效益，更强化了文化传播效果，为博物馆文创产业提供了可复制的路径。

未来，博物馆需持续以用户需求为核心，借助技术赋能和跨界合作，推动文创产业向更高质量发展。 
具体而言，博物馆可以进一步优化线上购物体验，利用大数据分析用户偏好，精准推送个性化文创

产品，提升用户满意度和忠诚度。同时，加强与其他文化机构的合作，共同开发具有独特文化内涵和市

场潜力的文创产品，丰富产品线，满足不同层次消费者的需求。此外，博物馆还可以积极探索线上线下

融合的消费场景，如举办文创产品主题展览、开展互动体验活动等，增强消费者的参与感和体验感，进

一步激发文化消费潜力。通过这些举措，博物馆文创产业将不断焕发新的生机与活力，为传承和弘扬中

华优秀传统文化做出更大贡献。 
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