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摘  要 

在数字经济迅猛发展、文化消费模式不断演变的背景下，博物馆积极推进数字化转型与文创产品开发，

力求在文化传承与经济创造之间实现平衡。本文聚焦博物馆文化IP的构建与文创产品的电商营销策略，

首先梳理了文化消费演变与博物馆经济发展的新态势，明确博物馆文创发展的时代语境；随后探讨文化

IP塑造的动因、价值与传播路径，涵盖“裂变式”开发、跨界合作等创新模式；进而详细分析电商营销

中的内容融合、年轻化叙事、热点营销与精细化运营策略。研究表明，通过创新IP构建与电商渠道拓展，

博物馆不仅满足了公众日益增长的文化消费需求，也促进了文博经济的发展，实现了传统文化在现代消

费场景中的有效转化与延续。 
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Abstract 
Against the backdrop of rapid digital economic growth and evolving cultural consumption patterns, 
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museums are actively promoting digital transformation and the development of cultural and crea-
tive products, striving to balance cultural preservation with economic value creation. This paper 
focuses on the construction of cultural IP and the e-commerce marketing strategies for museum 
creative products. It first outlines the new trends in cultural consumption and museum economy, 
clarifying the contemporary context for the development of museum cultural creativity. It then ex-
plores the motivations, value, and communication pathways of cultural IP creation, including inno-
vative models such as “fission-style” development and cross-sector collaboration. Furthermore, it 
analyzes in detail strategies for content integration, youth-oriented storytelling, trend-driven mar-
keting, and refined operations in the e-commerce context. The study shows that by innovating IP 
development and expanding e-commerce channels, museums not only meet the growing demand 
for cultural consumption among the public but also drive the growth of the museum economy, ef-
fectively transforming and sustaining traditional culture within modern consumer scenarios. 
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1. 引言 

技术作为推动人类社会物质与精神文明进步的核心生产力，正深刻重塑经济与文化的运行逻辑。数

字经济作为继农业经济与工业经济之后的全新形态，正加速渗透各产业领域，成为高质量发展的关键引

擎。随着消费场景持续向线上迁移，电商平台不仅成为重要的交易渠道，也逐步演变为构建沉浸式文化

消费场域的关键载体。营销策略从“卖产品”转向“建场域”，文化正成为差异化竞争的重要资源。 
在这一背景下，博物馆作为文化传承的重要场域，正积极探索数字化转型路径，通过开发文创产品、

拓展电商与社交平台，实现文化内容的商品化表达与多元传播。文创产品不仅满足了公众的文化消费需

求，也为博物馆拓展了新的营收渠道，推动其从文化守护者向价值创造者的角色跃迁。当前，文化资源

与电商逻辑的深度协同正重塑“博物馆经济”格局，而如何在数字平台中实现文创产品的精准推广与有

效运营，已成为“文化 + 电商 + 用户参与”融合发展亟待破解的关键课题。 

2. 文化消费演变与文博经济发展概览 

在全球化与信息化背景下，文化消费呈现出多元化、个性化与符号化的发展趋势。与此同时，博物

馆作为文化资源的重要承载体，积极探索文化创意转化与市场化路径，逐步实现了从传统文化展示向文

化产业化运营的转型。文化消费内涵的深化与文博经济的崛起，正在共同推动文化资源的活化利用与价

值再生产。 

2.1. 文化消费的内涵与转变：意义消费与符号消费的融合 

文化消费指消费者通过购入及使用各类文化商品和服务用于满足其精神文化层面的需求，此类活动

涵盖从经典艺术、文学、音乐、影视娱乐到现代数字文化、创新设计以及旅游体验等广泛的文化消费领

域。 
随着社会不断发展及人们需求日益多元化，文化消费的内涵经历了深刻变迁，这是个人成长与社会
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进步的自然体现。按照马斯洛的需求层次理论，当个体的基本生存需求得到满足后，会逐步追求更高阶

的需求，如社交归属、尊重以及自我实现。在此背景下，文化消费成为人们实现精神满足与自我表达的

重要途径之一，通过选购蕴含特定文化价值的商品，消费者既能在物质层面获得满足，亦能在精神层面

实现个性展现与身份认同的过程。 
社会学家布迪厄提出的“文化资本”概念提供了理解文化参与的新维度。此理论指出，文化资本包

括内化知识与技能的身体化资本、物质形式如书籍与艺术作品的客体化资本，以及社会结构赋予的象征

价值如学历与证书的制度化资本。文化消费并不仅仅是购买文化产品那么简单，它更是一种积累与展示

文化资本的过程。消费者通过选择特定的文化消费活动，实现在社会中的地位提升与自我价值认同的增

强，以此优化其整体文化资本存量。文化消费的内涵转变，首先需要回溯并界定“文化”这一概念。英国

文化研究学者雷蒙德·威廉斯在《漫长的革命》(1961)中提出，文化包含三种层面：理想型文化是人类追

求的完美状态，代表智慧、精神和美学的发展；文献型文化视文化为有记录的文化作品与活动，涵盖知

性和艺术作品；社会型文化则强调文化作为对特定生活方式的描述，反映艺术、学识、制度与日常行为

中的意义和价值[1]。这一划分揭示了文化的多重属性：它既是一种价值导向，也是一种社会过程，具备

可感知、可再现、可消费的特性。 
在当代社会，文化消费已经从“实物消费”转向“意义消费”和“符号消费”。鲍德里亚在《消费社

会》中指出，消费不仅仅是满足生存需求，而是通过物品承载的文化意义来构建身份与社会关系[2]。传

统社会中的物品主要具有实用功能，而在消费社会中，物品成为象征性载体。商品不再仅仅是物质实体，

而是符号系统的节点，消费者购买的往往是其所承载的文化想象、审美趣味与社会标签。 
这一转变在博物馆文创产品的消费中尤为明显。作为文化与商品的结合体，文创产品早已超越实用

功能，成为消费者参与文化、认同传统、表达个性的方式。例如，以青铜器为灵感的冰箱贴，不仅承载文

化 IP 与历史记忆，也反映了个体的审美趣味与身份认同。这种消费形式日益体验化和社群化，消费者通

过购买与使用，参与文化表达并建立情感链接，构建共享的文化共同体。 
“博物馆 IP 重塑”正是这一趋势的重要体现。它以文化为核心，通过符号化设计激活传统文化的当

代表达，使产品既具文化内涵又具市场吸引力[3]。在传统与现代的融合中，文创产品成为连接历史记忆

与当代生活的桥梁，也推动博物馆从静态展示转向内容生产与价值共创的新角色。 

2.2. 文博经济的崛起与数字化转型：从文化机构到电商平台的跨越 

文博经济是指以博物馆、依托文化遗址及各类文化机构，通过开发创意衍生品、销售创意商品以及

推动文化旅游活动等手段，实现文化内涵与经济效益的结合。这不仅能让博物馆等文化载体中的文化遗

产转化为具备市场吸引力的产品与服务，还借助文化创意产业与数字化技术的融合，使文化遗产焕发生

机，进入日常生活消费领域，从而促进文化的传承与发展与经济的双重增长。文化遗产经济化运作不仅

成功地在传承与创新之间找到了平衡，还为文化机构开辟了新的收入来源，促进了文化产业整体繁荣，

这种文化与经济相互促进的现象，彰显了二者间的深度融合。文化 IP 的构建与管理对文博产业成长至关

重要，它能显著增强博物馆等文化载体的品牌识别度，并吸引广大受众。以江苏省博物馆为例，该馆成

功将历史文物转化为互动性强、易于传播与消费的文化 IP，从而加速了文博经济的繁荣发展。 
习近平总书记曾提出，要“让文物活起来”，不仅要让文物陈列在展馆，更要让它们走进千家万户，

成为人们日常生活的一部分。文物承载的历史、艺术与科学价值，唯有在当代被继承与创新，才能真正

焕发出新的生命力。以此为引领，文创产品成为博物馆连接公众的重要媒介，推动了文化资源的活化利

用和社会认同的扩大。 
在这一背景下，文博经济应运而生。以故宫博物院为例，2018 年 12 月 9 日，故宫博物院文化创意馆
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率先发布《故宫口红，真的真的来了！》，围绕丰富的馆藏资源，故宫陆续开发了“故宫口红”、“故宫

中国节”、“故宫婚庆服装”等一系列兼具传统文化内涵与现代审美的文创产品，根据新华网 2019 年 2
月 20 日报道，故宫博物院院长单霁翔在亚布力中国企业家论坛第十九届年会上透露，截至 2017 年底，

故宫文创产品已经突破 10000 种且销售额达到 15 亿元，成为文化产业创新的重要样本。观研报告网发布

的《2021 年中国文创产品行业分析报告》中提到国内多个博物馆文创收入已过亿元，其中的陕西历史博

物馆充分发挥地域文化优势，推出了涵盖“唐宝贝”“鎏金铜蚕”邮品、《陕博日历》《唐妞》系列等 16
大文创体系，2018 年销售额达 1650 万元。与此同时，秦始皇帝陵博物院、碑林博物馆等也纷纷通过文创

开发实现了年销售额破千万。文创的快速崛起，不仅拓宽了文物传播的路径，也推动了文化消费结构的

转型升级[4]。 
随着文创市场的成熟，数字化转型成为文博经济发展的新方向。各大博物馆纷纷开设线上商城，入

驻电商平台，利用短视频、直播带货等新兴方式，将文创产品推向更广泛的受众。同时，虚拟展览、数字

文物、在线互动体验等形式也不断涌现，打破了时间与空间的限制。文物与文创产品正在通过数字场域，

以更灵活、多元的方式融入现代生活，文博经济也在这一过程中完成了从传统文化机构向“内容 + 产品 
+ 服务”融合平台的跨越。 

2.3. 国外文博经济与文创产品的发展现状 

国外文博机构在文创产品开发与经营模式探索上起步较早，形成了较为成熟的体系。早在 20 世纪 70
年代，纽约大都会艺术博物馆便开始围绕馆藏文物开发文化衍生品，逐步建立起规模化、体系化的博物

馆商店。这些商店不仅售卖各类艺术周边，更以丰富的文化创意延伸了博物馆的体验空间，成为公众亲

近艺术与历史的一种新的方式。 
以大英博物馆为例，自 2001 年底取消门票收费以来，该馆加快了自身经营体系的构建，通过文创产

品销售、展览运营和品牌授权等多元途径，逐步将经营性收入发展为重要的资金来源。面对门票收入减

少的现实挑战，大英博物馆积极转型，既保障了公共文化服务的普及性，也探索出一条可持续发展的经

营之路[4]。 
相比之下，国内文博机构在文创开发方面起步较晚。2008 年，随着国家全面推行博物馆免费开放政

策，国内文博单位在扩大公共文化服务职能的同时，也面临着经营转型的需求。2015 年 3 月正式实施的

《博物馆条例》进一步明确提出，鼓励博物馆挖掘藏品文化内涵，结合文化创意、旅游等产业开发衍生

产品，增强发展能力。这一政策为文博经济的发展奠定了重要基础。 
总体来看，国外博物馆在文博经济和文创产品开发方面积累了丰富经验，实现了文化传播与市场运

营的良性互动，为国内文博机构的创新与转型提供了有益的参考和启示。 

3. 博物馆文化 IP 的塑造与传播路径研究 

在数字化转型和文化消费升级的双重背景下，博物馆正从单一的文化展示机构，转变为兼具教育、

传播与商业运营功能的复合型文化主体。围绕文物资源展开 IP 塑造，已成为当下博物馆深化文化传播、

拓展社会影响力的重要策略。通过 IP 化运营，博物馆不仅能够让馆藏文物以更具亲和力的方式“活起

来”，还能够在文化与市场之间建立起更紧密的联系，助推文博经济的持续发展。 

3.1. 博物馆文化 IP 塑造的背景与价值 

在当下全球化以及信息大潮之下，文化的消费形式越来越多元化，个性的以及符号化的，在这种趋

势之下，作为文化遗产看守人的博物馆也在试图转化文创，以及实现市场化，开始逐渐地从单一展览向
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以文化产业为核心的运营转变，试图更好地宣传和应用文化资源，这样的转变，既为文化资产的创新运

用提供了新的可能，同时也为博物馆文化知识产权的打造和普及开拓了一条新道路。在数字时代的浪潮

之下，博物馆借助建立并普及独有的文化 IP，不但加强了自己的文化传播力度，而且使人们更加愿意参

与和关注于博物馆，因此也成为了博物馆长久发展的有力武器。通过文化 IP 建设，博物馆把深厚的文化

底蕴变成吸引人的品牌标志，这样既能加强文化传承，又能增长经济收益，做到了文化价值和商业价值

的协调一致。 

3.1.1. 博物馆文化 IP 兴起的时代背景 
文化 IP 特指承载特定文化精髓、具备显著识别特征、能吸引大量关注、拥有高效市场转化力并维持

持久生命力的文化象征。知识产权作为法律范畴，实质上是文化创作与产业融合的结果，其核心价值在

于通过跨媒介、多形式的传播与演绎，激发情感共鸣与文化认同，进而形成独特且普遍的文化归属感。

文化知识产权因其独特的创意和深厚的文化底蕴，展现出极高的商业潜能。通过创新的商业化策略和产

业整合，这些资源能够跨越传统媒介界限，借助跨平台传播与产业链协同开发，实现其价值的多维度拓

展与深度挖掘。故宫博物院采用文创产品开发、线上数字展览及跨行业合作等多样化策略，成功地将故

宫的文化遗产转化成全球范围内广受欢迎的品牌资源。随着全球文化产业竞争不断加剧，大众对文化消

费的期待也发生了深刻变化。相比传统展览式的静态观览，今天的观众更追求沉浸式体验与情感共鸣。

而在文物保护和文化传承的双重压力下，博物馆也亟需寻找新的表达方式，让传统文化以更生动、亲近

的形式走进公众视野。 
与此同时，IP 概念在文化领域的应用也不断扩展和深化。最初，IP 主要指向智力劳动成果的专有权

利，包括文学、艺术、发明、设计等领域[5]。随着文化产业的发展，IP 逐渐被赋予更丰富的内容内涵。

根据《2018 中国文化 IP 产业发展报告》的定义，文化 IP 特指具有高辨识度、自带流量、强变现能力和

长周期生命力的文化符号，既是优质内容的来源，也是多平台传播与二次开发的重要支点[6]。这种从“权

利”到“文化资产”的转变，为博物馆文化资源的激活与再造提供了新的可能。 
自 2015 年前后起，国内外越来越多博物馆开始探索文化 IP 化的路径。通过深挖馆藏文物、历史故

事与视觉符号，塑造具有鲜明个性和情感共鸣的文化 IP，配合文创产品开发、跨界合作与数字传播，博

物馆得以突破传统展览的边界，在更广阔的市场中实现文化认同与经济价值的双重转化。博物馆文化 IP
的兴起，既是传统文化顺应新消费趋势的主动变革，也是连接过去与未来、激发公众文化认同的重要实

践。 

3.1.2. 博物馆文化 IP 的多重价值构成 
博物馆文化 IP 的塑造，既是文化传播方式的创新，也是价值延伸与转化的探索。从文化价值来看，

博物馆作为公益性机构，打造 IP 的出发点在于激活沉寂的馆藏资源，通过故事化、形象化表达，将传统

文化以更鲜活、更具代入感的方式带入公众生活，促进文化记忆的延续与代际传承。根据价值链逻辑，

文化价值是博物馆 IP 开发的核心起点，也是支撑其他价值实现的基础[7]。 
经济价值层面，随着文化消费需求的提升，博物馆通过 IP 开发，将丰富的文化资源转化为文创产品，

以创意为滚轮驱动，且借助多元渠道进行传播与推广，从而实现文化内容的价值重现与增值。文创产品

作为劳动商品，在一定程度上不仅回应了公众的精神需求，也为博物馆可持续发展提供了必要的经济支

持，推动了文创、旅游、教育等相关产业链的扩展。 
在审美价值方面，博物馆文化 IP 注重提炼藏品的审美意蕴与内涵，结合现代工艺与美学设计，赋予

文物新的视觉形象与生活意义，使文物之美从展柜中走入日常，在潜移默化中提升大众的审美素养。特

别是在当下“审美泛化”的背景下，审美价值作为隐性价值，正成为连接文化消费与生活方式的重要纽
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带。 
社会价值上，博物馆文化 IP 不仅是对历史与文化资源的再表达，也是公众深入理解社会文化体系的

重要通道。通过亲民化、趣味化的传播路径，博物馆文化 IP 激发了公众的文化认同与参与热情，增强了

文化自信，同时也为地方文化的创新与发展注入了活力。 
纵观全局文化、经济、审美与社会价值的交织与叠加，使博物馆文化 IP 在新时代文化消费格局中发

挥着不可替代的作用。 

3.2. 博物馆文化 IP 的传播路径 

3.2.1. 顶流博物馆文化 IP 的“裂变式”开发 
顶流博物馆文化 IP 的“裂变式”开发，充分体现了文化传播的创新性与灵活性。在实践中，博物馆

通过多层次、精细化的产品布局，成功实现了文化 IP 的大众化传播与高端化表达的双线并进。以故宫博

物院为例，其与高端彩妆品牌毛戈平合作推出的第五季新品“气蕴东方”系列，以繁花为题，穿梭古今，

将故宫藏品纹样的设计元素与东方美学灵感融入美妆产品之中。每一个细节都精致呈现，运用潮流时尚

的方式展现了中华文化的独特之美，打造出兼具文化底蕴与时尚感的彩妆作品。这一策略不仅满足了新

中产阶层对高品质与文化认同的双重需求，也为故宫 IP 带来了文化与市场价值的双向提升。 
与此同时，故宫还通过与饿了么平台合作，推出“御猫下江南”主题活动，借助萌趣的御猫 IP 形象

吸引年轻群体，进一步拓展了在大众消费场景中的影响力。通过这种双向布局，故宫文化 IP 实现了在高

端消费与大众消费之间的裂变式传播，不仅扩大了文化影响力，也为博物馆文化 IP 的发展开辟了更广阔

的市场空间与社会价值。 
这种“裂变式”开发模式深刻展现了博物馆 IP 的灵活适应性，能够根据不同受众需求调整产品形态

与传播渠道，打破了传统博物馆固有的界限，使文化内涵在多元消费场景中不断延伸与扩展[8]。双向并

行的战略，不仅推动了博物馆文化 IP 的广泛传播，也有效增强了其商业价值和文化影响力，展现了 IP 创

新所带来的无限可能。 

3.2.2. 跨界合作的“破次元壁”创新 
跨界合作成为博物馆文化 IP 打破圈层、实现多维传播的重要路径。通过文化场景再造与价值观植入，

博物馆 IP 不断拓展自身的叙事边界与消费想象空间。陕西历史博物馆与茶饮品牌茶百道合作，推出“丝

路奇旅”主题饮品，将唐代文物元素巧妙融入奶茶杯设计，并在全国开设 33 家主题门店，营造出沉浸式

消费体验空间，让消费者在日常消费中自然接触与认知历史文化[9]。同时，敦煌美术研究所与运动品牌

特步联手推出环保运动鞋，采用咖啡渣回收材料制成，将传统文化传播与可持续发展理念有机结合，为

文化 IP 注入新的时代意义。这些跨界创新不仅打破了传统文化传播的边界，也为博物馆 IP 在新消费场

景中注入了再生动力与传播活力。 

3.2.3. 从“单点合作”到“生态化联动” 
博物馆文化 IP 的发展正从单一的产品联名模式，迈向更为复杂与系统的生态化联动路径。以敦煌文

创与抖音合作推出的“一梦敦煌”AI 特效为例，用户可以通过互动生成专属壁画形象，通过短视频平台

的技术支持，将敦煌壁画的艺术元素转译为互动体验内容，实现了文化资源的裂变式传播与全民参与。

又如六神品牌与敦煌研究院的合作，不仅推出联名产品，更通过“守护石窟守护美”公益项目，将品牌

营销与文物保护相结合，形成了文化传播与社会责任并重的传播范式。这种从“单点合作”到“生态联

动”的转变，不仅延长了博物馆文化 IP 的生命周期，也增强了其文化厚度与社会影响力，为文博经济的

可持续发展提供了新的思路。 
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3.3. 文博行业在数字场域中的转型趋势 

在数字化与消费升级双重驱动下，文博行业的转型已远不止于线下陈列或简单的线上展示，而是朝

向全域体验与深度互动不断演进。年轻一代对文化的需求正在从“观看”转向“参与”，推动文博机构加

速技术融合。虚拟展览、数字藏品、AI 互动等新技术被广泛应用，让文物真正“活”了起来。 
故宫博物院与高德地图合作推出数字孪生项目，用户可通过手机“穿越”至古代建筑场景，获得沉

浸式的文化体验。与此同时，文博机构也在探索流量转化的新路径，借助联名产品作为传播媒介，将文

化内容注入日常消费场景。喜茶与陕西历史博物馆合作推出的“无语菩萨”联名杯，以魔性设计引发社

交媒体裂变，单日销量突破十万杯，极大提升了博物馆的线上曝光与文化认知。这一系列数字化与市场

化的创新实践，正在不断拓宽文博行业的影响力边界。 
同时，随着 Z 世代成为文化消费主力，文博行业也在不断重构文化叙事，努力以年轻人熟悉的语言

重新激活传统文化。顶流博物馆通过 IP 萌化、跨界联名等手法，精准触达年轻群体。 
三星堆博物馆与麦当劳联名推出以青铜人像为原型的趣味包装，并搭配“青铜味薯条”等幽默文案，

成功消解了文物的距离感；李宁与故宫的联名鞋款，则通过限量发售、明星代言与潮流社群营销，打入

运动时尚圈层，强化了文化与潮流的跨界对话。不仅如此，敦煌研究院与美颜相机联合推出的“东方潮

妆”滤镜，将壁画中的爱情故事转译为现代妆容，激发了用户的情感共鸣。这些实践标志着，文化 IP 不

再只是静态符号，而是成为可以资产化运作的内容资源，经过多元场景的布局与商业化开发，形成了文

化叙事与市场逻辑并行的新模式，推动文博机构从传统守护者向文化运营者的角色转型。 
可以看出，随着技术融合加速、叙事语言更新，以及文化 IP 意识的加强，文博行业正在摸索出一条

更贴近时代脉搏的转型路径，让传统文化在新的消费场景中焕发出不同以往的活力。 

4. 博物馆文创产品的电商营销策略 

深入剖析博物馆文化 IP 的形成及推广策略之后，我们意识到数字化转型在塑造文化 IP 并推动文化

创意产品市场扩展过程中占据着关键地位，这变成联系传统文化与现代市场需求的重要路径，文化 IP 影

响力不断上升之时，博物馆试图探寻怎样把自身独特的符号创新转变为市场上颇受欢迎的文创商品，而

且还要借助恰当的市场策略做到与消费者展开深入交流，这是当下亟待破解的重大难题。电商营销在数

字化时代的商业版图里占据着重要地位，它给博物馆文创产品流传售卖开拓出以前从未有过的途径，既

带来新的市场机遇，又产生怎样在虚拟空间里守护并表现文化遗产的难题，依靠精确营销策略，博物馆

有效地加强了文创产品在市场上的名声，做到文化遗产价值和经济效益相互补充，为文化与经济不断增

长打开新道路。 

4.1. 内容 + 电商模式：打通种草与转化链路 

博物馆文创产品的电商营销模式，已从传统的线下销售转向线上内容与电商平台融合的全链路运作。

在抖音电商平台，敏锐的甘肃博物馆文创中心顺势而动，推出由小绿马、幸福龙、大脸懵等组成的甘博

“F5”天团，在网红城市天水出街，通过流行配乐和轻松幽默的叙事方式，吸引大量年轻用户关注。短

视频内容生动有趣，与电商链接无缝衔接，形成从“种草”到“购买”的快速转化链条。 
内容与电商的融合是数字时代营销模式的重要创新。从传播学角度看，内容营销的核心是通过有价

值、有趣味的内容吸引用户关注，建立情感连接，从而实现品牌传播和产品推广。电商则是实现产品销

售和价值转化的重要渠道。内容与电商的融合，能够有效缩短消费者决策路径，提升转化效率。根据传

播学中的“使用与满足”理论，消费者通过内容消费满足了信息获取、娱乐和情感连接的需求。博物馆

通过短视频、直播等形式，将文创产品背后的文化故事以生动有趣的方式呈现出来，满足了消费者对文
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化消费的情感需求，从而提升了消费者的参与度和购买意愿。例如，故宫博物院通过短视频平台讲述故

宫文物背后的历史故事，并结合现代设计元素展示文创产品，成功吸引了大量年轻消费者的关注。这种

内容与电商的深度融合，不仅提升了文创产品的曝光度，还通过情感共鸣促进了消费者的购买行为。 
在这一过程中，内容与电商的深度融合至关重要。通过打破内容与商品的隔阂，实现视频、直播、

店铺的一体化设计，能够有效缩短消费者决策路径，提升转化效率。这种“内容 + 电商”的模式，正是

抖音电商的最大优势：通过内容讲述文化故事，让文创产品的文化内涵得以深度传播，在满足大众精神

文化需求的同时，也为文创商家带来精准触达目标客户的商机，盘活平台生态，促进多方共赢。 
随着消费者对国潮文创与传统文化商品的热情不断攀升，平台也不断加大资源投入，推动更多博物

馆文创商品上架，吸引更多优质文创商家入驻，助力文创产品“出圈”，实现销售“长红”。在抖音电商

生态中，用户、商家与平台形成了一个飞轮效应，各方相互助力、彼此激发，推动行业生态日益繁荣。 
事实证明，这种良性循环带来了持续增长：新供给、新商家不断涌现，更多博物馆和文创品牌入驻

平台，激发了电商活力；年轻化、鲜活的文创业态加速培育，扩大了行业规模与影响力；行业领头人深

度参与，助推了文创内容与商业转化的双向发展，使博物馆文创真正实现了“火”起来。 
与古为新、融古通今，传承优秀文化遗产，启发当下创新创造，需要打破线性思维，探索跨边界式

创新。以科技赋能文创产业，让传统元素融入现代生活，在潮流中开辟新的发展路径，在薪火相传中实

现文明的绵延不绝。 

4.2. 年轻化叙事：贴近 Z 世代的精神世界 

随着文化自信增强与青年群体成长，文创设计正从单一的功能性消费转向更注重情绪价值与精神疗

愈体验[10]。博物馆在文创开发中主动靠拢 Z 世代，强调疗愈感、趣味性和文化共情，通过拟人化、情感

化叙事，使传统文物焕发亲和力。文物形象被赋予“可爱、好笑、有故事”的设定，传统文化在轻松幽默

的再创造中成为青年表达自我、悦己消费的重要媒介。 
特别是以“心理疗愈”为导向的文创设计日渐成潮，衍生出平抚焦虑、放松心理、向外诉求等细分

流派。以石观音菩萨立像为原型的“胖手”毛绒玩具、“有我则灵”系列玩偶，以轻松幽默的方式安抚焦

虑的年轻人；云南省博物馆推出的吊人猫铜矛立牌、陕西历史博物馆的超活化仕女日常摆件，则用夸张

诙谐的造型演绎打工人的精神状态，精准回应了 Z 世代对情绪表达和精神陪伴的需求。 
在营销端，博物馆充分运用电商直播、短视频种草等策略，通过轻松亲切的语言、日常情境化演绎、

角色扮演等手法拉近与消费者的情感距离，打破了传统文化产品的“高冷”印象。数字技术和社交平台

的普及进一步降低了文创设计的门槛，使文化资源以更趣味化、情绪化的方式被重新激活。 
文创产品不再局限于物质使用功能，而是成为情绪疗愈、文化归属、个性表达的重要载体。年轻化

叙事的兴起，为传统文化激活了情感共鸣的新路径，也推动了文创消费从功能性向情感性深度转型。 

4.3. 热点营销与跨界联动：积累声量，撬动流量转化 

对于博物馆文创而言，直播电商转型是不可避免的趋势。2023 年，重庆中国三峡博物馆对 2300 多名

线上线下用户进行调查，结果显示 30 岁以下年轻用户占比 55.25%。这表明，年轻人对传统文化具有强

烈兴趣和认同，直播电商作为他们青睐的渠道之一，成为博物馆文创的关键布局方向。 
在起步阶段，博物馆通过热点营销与跨界联动，迅速积累流量并提高曝光度。博物馆借助流行配乐、

热门话题等社交平台趋势，创造具话题性和传播力的内容，将文物与潮流相结合，赋予其新的活力。如

果现有文物缺乏现成故事，博物馆可以基于文物特征创造具有传播性的 IP 叙事。例如，故宫博物院通过

打造“御猫”这一萌趣 IP，成功吸引了年轻人关注。 
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此外，博物馆还通过与综艺节目及跨界品牌合作，进一步提升文创产品的曝光度。以《国家宝藏》

为例，节目跨界合作不仅为文物注入了新的叙事视角，还借助综艺流量推动电商平台的传播和销售，提

升了文创产品的市场影响力[11]。 

4.4. 精细化运营与消费力转化：打造可持续电商闭环 

博物馆文创产品的电商营销不仅要抓住流量，还需注重精细化运营与消费者转化。随着视频平台声

量的积累，博物馆会将用户导入私域流量池或官方电商渠道，利用优惠券、会员体系和限量发售等策略，

刺激消费者的购买欲望，从而实现流量向消费力的转化。 
此外，博物馆文创产品也需注重复购率和用户的长期沉淀。通过推出限定系列、纪念款、收藏册等

产品形式，博物馆不仅延长了每位用户的生命周期价值[12]，还能使其在品牌社群中产生持续的消费动

能。 
数据分析在电商运营中至关重要，博物馆可通过数据分析工具，了解消费者的行为特征和偏好，从

而精准推送新品信息和个性化推荐，进一步提升运营效率和用户满意度，最终实现可持续的电商闭环。 

5. 结语 

博物馆在数字场域中积极探索文化 IP 构建与文创产品电商营销，打破传统展陈模式，以更亲和、创

新的方式连接公众，推动文化价值、经济效益与审美体验的融合。多元化的营销策略精准对接了不同消

费群体，尤其激发了年轻一代对传统文化的兴趣和购买热情。 
但博物馆文创发展仍面临挑战。IP 构建需进一步挖掘文化深度，避免商业化稀释内涵；电商营销需

持续提升内容创新力；技术应用与跨界合作也有待拓展。 
未来，博物馆应紧跟文化消费与数字技术变革，在坚守文化底色的基础上，创新产品与传播方式，

打造更具影响力和竞争力的文创品牌，真正让文创成为连接历史与生活的桥梁，推动传统文化在新时代

焕发新活力。 
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