
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(8), 886-891 
Published Online August 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482596 

文章引用: 秦怡. 南京博物院文创产品的电商销售策略分析[J]. 电子商务评论, 2025, 14(8): 886-891.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1482596 

 
 

南京博物院文创产品的电商销售策略分析 

秦  怡 

南京林业大学家居与工业设计学院，江苏 南京 
 
收稿日期：2025年6月16日；录用日期：2025年7月16日；发布日期：2025年8月11日 

 
 

 
摘  要 

博物馆文创产品是连接博物馆与消费者的物质载体，承接着博物馆的历史文化，是传统文化传播的重要

途径。本文结合南京博物院文创产品的发展现状及消费者对文创产品的消费认知等理论，就南京博物院

文创产品的电商销售途径较少、形式单一等问题进行了探讨。建议南京博物院可以扩宽电商平台的销售

途径，提高文创产品与电商的结合度，增强文创产品的美观度与文化传承度，从而促进博物馆的发展与

文化传承。 
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Abstract 
Museum cultural and creative products serve as the material medium connecting museums and 
consumers, carrying the historical and cultural heritage of museums and representing an important 
channel for the dissemination of traditional culture. This article, based on the current development 
status of cultural and creative products at the Nanjing Museum and consumers’ consumption cogni-
tion of such products, discusses issues such as the limited e-commerce sales channels and the mo-
notonous forms of the museum’s cultural and creative products. It is suggested that the Nanjing 
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Museum can expand the sales channels on e-commerce platforms, enhance the integration of cul-
tural and creative products with e-commerce, and improve the aesthetic appeal and cultural inher-
itance of these products, thereby promoting the development of the museum and the inheritance of 
culture. 
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1. 引言 

博物馆作为文旅融合的重要场所，近年来也吸引了越来越多游客。中国博物馆数量和各省份博物馆

数量增长趋势明显，参观浏览活动也快速增长。根据中国国家统计局截至到 2023 年的数据，全国共有

4508 家博物馆。2023 年中国博物馆举办展览 4 万余个、教育活动 38 万余场，接待观众 12 亿人次，创历

史新高[1]。博物馆是历史和文化积淀的载体和符号，博物馆文物是具有历史精神的线索。因此，博物馆

的文创产品是可移植的历史。博物馆从传统基于物的模式转变为现代的基于人的模式，更加注重其活的

传承。因此，博物馆文创产品也是其活传承的表达方式。博物馆的数字化转型和创新发展，导致消费者

越来越喜欢通过电商平台购买博物馆文创产品，这一趋势显示出了市场增长的潜力。 
博物馆文化创意产品依托自身文化资源，通过创意转化、科技赋能，推动形成以文化为核心内容的

各种产品形态。近年来国家给予大量政策支持，《关于进一步加强文物工作的指导意见》(2016 年)、《关

于推动文化文物单位文化创意产品开发的若干意见》(2017 年)等一系列文件，均鼓励博物馆开展文化创

意产品设计。中国共产党第十九次全国代表大会报告也强调保护利用文物、推动新时代中国传统文化创

新发展的重要性[2]。以博物馆为代表的传统文化持续催生新理念，与更多新兴领域和新技术相结合，也

将推动传统文化的传承延续，赋予传统文化在这个时代全新的生命力。 

2. 南京博物院文创产品概述 

2.1. 南京博物院简介 

坐落于江苏省南京市玄武区中山东路 321 号的南京博物院，是江苏省文化和旅游厅直属的副厅级事

业单位。该院前身为国立中央博物院，由蔡元培等人倡议筹建，不仅是中国最早成立的博物馆，也是国

家投资兴建的首座大型综合性博物馆。作为中国三大博物馆之一，南京博物院(简称南博)现今已发展成为

综合性国家级博物馆，跻身首批国家一级博物馆、首批中央共建国家级博物馆之列。南京博物院占地 13
万余平方米，博物院内分为六个展馆。此外，南京博物院设置了六所研究部门，分别是考古研究所、文

物保护研究所、古代建筑研究所、陈列艺术研究所、非遗保护研究所、古代艺术研究所。截至 2022 年，

南京博物院馆藏文物超过 40 万件，珍贵文物超 20 万件，其所拥有的珍贵文物数量占据中国所有博物馆

第二，仅次于故宫博物院[3]。南京博物院见证了中国古代文明千年来的发展变化。 
作为中国博物馆文化创意产业的先行者，南京博物院于 1979 年率先启动文化创意衍生品的研发与实

践。其馆内设立的文化创意商店，开创了国内博物馆自营文创销售平台的先河。历经近两年的探索实践，

该院文创产品逐步确立独特定位。当前馆内文化衍生品销售平台已形成七大产品门类逾千款商品，在艺
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术价值与实用功能层面实现有机融合。 

2.2. 博物馆文创产品的定义及特征 

文创产品即“文化创意产品”，指依靠创意人的智慧、技能和天赋，借助于现代科技手段对文化资

源、文化用品进行创造与提升，并通过知识产权的开发和运用，而产出的高附加值产品，如中国百佳文

化创意产品。而博物馆文创产品则是以博物馆藏品、历史文化符号为灵感来源，通过创意设计转化形成

的兼具文化价值、美观与实用功能的商品。2019 年以来，博物馆文创产业融入数字经济，构建跨界文创

产业链。众多互联网企业深耕博物馆文创产业，全面参与用户调查、产品设计、推广营销等文创产业链

各个环节。博物馆文创产品的核心特点在于其通过现代设计语言将学术性文化元素转化为兼具实用功能

与美学价值的消费品，在满足日常生活需求的同时实现文化价值的传递，其本质是连接古今的文化媒介，

使文化消费从“纪念品购买”升维至“可参与的知识传播与情感共鸣”。 

2.3. 南京博物院文创产品的发展概况 

南京博物院文化创意部立足江苏地域文明脉络，依托常设展览推行“随展开发”机制，聚焦汉文化、

六朝文化等主题，系统推进文化衍生品研发，旨在探索契合中国国情的文创开发范式。2017 年引入尹伊

玲团队，显著强化了创意人才储备。同时，该院连续举办六届“紫金奖”文化创意设计大赛，持续产出优

质获奖作品，成为文创产品的重要供给渠道。在研发机制创新层面，通过建立“策展人主导制”打破部

门壁垒，由策展人统筹展览全流程并行使决策权，确保文化衍生品实现同步开发。例如，成功研发与“帝

国盛世”特展配套的逾 200 款主题文创商品[3]。 

3. 博物馆文创产品的消费认知 

博物馆藏品体现了传统文化的精髓，文创产品为博物馆弘扬这一丰富的文化遗产提供了有效的手段。

通过文化和创意产品展示其各种藏品的文化意义，博物馆可以与消费者进行有效的沟通。陈郁璐和雷青

[4]使用问卷研究了影响年轻一代在博物馆中消费文创产品的因素。他们发现，情感和文化价值观对消费

的影响最为重要，消费者非常重视产品外观。此外，他们发现娃娃装饰品因其社会和情感意义而受到高

度重视，这增加了产品的感知价值并降低了消费者对价格的敏感度。Shiau 和 Hu [5]以沟通、信任和消费

者价值为变量，探讨了博物馆特色与消费者行为之间的关系。研究发现，功利主义对消费者的购买意愿

有显著影响，建议博物馆应根据消费者感知的效用和经济价值来开发文化和创意产品。虢美妮[6]基于理

性行为理论和满意度理论，提出了影响博物馆文创产品购买意愿因素的模型和假设。研究发现，与消费

成本相比，消费者对此类产品的文化和实用价值的感知对他们的满意度有更大的影响。 
Chen 和 Wang [7]研究了公众对 10 种文创产品(包括博物馆文创产品)的消费价值取向。并分析了产品

的外在形态和内涵，发现公众对文创产品的感知主要受产品的形状和颜色影响，其次是实用性和整体感。

将收集资源与实用产品相结合还可以提高消费者的购买兴趣，因为受访者在问卷调查过程中会主动询问

功能。消费者在选择博物院文创产品时，非常重视“文化内涵”和“独特创意”等因素。其中，男性更注

重文创产品的外表，而女性更注重文创产品的内涵。此外，可将博物馆产品分为三类：物理、情感和意

义，添加多感官体验可以增强用户和产品之间的沟通、互动和情感共鸣。 

4. 电子商务背景下南京博物院文创产品的发展现状及问题 

南京博物院近年来努力探索兼具文化特色、美观性及实用性的文创产品，但根据淘宝等电商平台的

文创产品销量数据可以看出，南京博物院作为中国三大博物馆之一，其文创产品的销量远不如北京故宫

博物院和中国国家博物馆，在整个电商平台上仅拥有专属的微信小程序文创商店平台。 
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淘宝、天猫、微信、抖音、京东、拼多多是我国规模较大、用户较多、建设较为完善的电子商务平台，

在我国，想要进行线上购物几乎离不开这几个平台。我国最大的电商平台之一淘宝上有一个粉丝量超过

8000 的电子商务平台“南京市博物总馆旗舰店”，其主要销售南京市博物馆总馆下辖“七馆一所”的所有

文创产品，但不包括南京博物院的文创产品。虽然南京博物院已经拥有微信小程序这一个文创产品的线上

销售途径，但微信小程序的消费者群体规模与其他电商平台相比相差甚远。电商平台的销售数据显示，淘

宝“南京市博物总馆旗舰店”文创产品总销售额高于南京博物院小程序文创商店平台。但在南京博物院小

程序文创产品销售平台，有一件总销量超 3 万、销量远超其他产品的热门文创产品——芙蓉石蟠螭耳盖炉

冰箱贴，该文创产品在小红书等社交平台热度很高，几乎成了人们在南京博物院参观后的必买文创产品。

其成功的原因不能离开它高度符合中国传统美学的外观以及其对南京博物院文化的高度传承度，而能同时

满足这两点的文创产品少之又少。在淘宝、抖音、拼多多、京东等大型电商平台建设专属南京博物院文创

产品的官方电商账号是当下促进南京博物院文创产品电商销售的至关重要的一环。尼尔森 IQ 数据显示，中

国快消品市场线上销售额增速达 20.7%，其中抖音电商增幅超 70%，2023 年抖音电商 GMV 增幅显著，搜

索 GMV 同比增长 159% [8]。各大博物馆抓住机遇，入驻抖音平台，尝试通过直播的方式来扩大博物馆的

影响力。据网络数据统计，包括甘肃省博物馆文创中心、山西博物馆文创、重博文创、敦煌博物馆文创等

在内的几十所博物馆文创中心都已先后开通抖音账号[9]。抖音作为近几年兴起的短视频文化代表，其将电

子商务与直播、短视频相结合，创造了一种新型的电子商务销售模式，根据其销售数据疯涨的趋势也可说

明这种新兴模式的可取性和高效性。因此，南京博物院文创产品开启直播销售渠道刻不容缓。 
根据上述研究，可以分析出南京博物院文创产品在电商背景下现存的一些问题： 
1) 南京博物院文创产品在外观美感度和文化传承度上还有很大的提升空间。 
2) 南京博物院的文创产品在各大电子商务平台缺乏专属店铺，消费途径较少，市场供应不足，导致

消费者消费无门，无法实现有效消费。 
3) 南京博物院的文创产品电商销售途径较为传统，缺乏对新兴销售方式的应用。 

5. 电子商务背景下南京博物院文创产品的发展策略 

5.1. 提高文创产品的外观美感度和文化传承度 

博物馆的使命和责任也从传统的保守主义和教育的刻板印象转变为当前趋势的指标，代表了流行消

费文化的独特模式[10]。一方面，博物馆的文创产品促进了文创产业的快速发展。另一方面，在实现转型

创收的同时，大力推广和弘扬了中国传统文化。然而，这也导致了发展水平参差不齐，文化内涵挖掘缺

乏深度，导致这些产品同质化、缺乏创新。此外，根据 Shiau 和 Hu [5]关于消费者行为的理论，文化资源

的商业化可能导致庸俗化、文化扭曲和文化意义的丧失。从消费者的角度来看，消费者对此类产品的购

买决策主要受其文化意识、情感需求和对社会价值追求的影响。这些产品中的文化特色设计直接影响消

费者的选择。 
博物馆文创产品的外表和色彩对消费者的感知至关重要，属于外在的文化层面。研究表明，产品设

计、广告和包装中的视觉艺术可以对消费者评价产生积极影响。要有效开发博物馆文创产品，必须密切

关注产品的外观和造型，并坚持设计美学原则。消费者通常更喜欢和谐、平衡和协调的外观。在推出这

些产品之前，进行市场研究以了解消费者的偏好并相应地调整产品设计至关重要。这项研究可能涉及分

析消费者类型、颜色偏好、品牌趋势和交易数据，以评估产品外观的价值并个性化设计。此外，在颜色、

形状和细节方面保持一致性也很重要，以实现商业、时尚、简单和优雅的美感。这样的文创产品发展策

略与虢美妮[6]理性行为理论和满意度理论是相符合的。 
博物馆文创产品的开发要尊重其所体现的文化精髓，防止文化元素的过度使用，避免肤浅的形式主
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义。为此，博物馆必须深入研究其藏品的文化意义和历史背景，这将使它们能够通过艺术表达创造附加

值。通过将传统文化元素与新材料、新技术相结合，博物馆可以创造出独特的文化符号，更好地向消费

者传达其文化意义，并在日益同质化的文创市场中建立立体的品牌形象。例如，台北故宫博物院与尚唐

科技联合推出数位文创产品《山中争吵——三大宋画》，通过实体和数字元素，将宋代习山的立体世界

栩栩如生地展现出来。同样，苏州博物馆也创作了一系列文创产品，如“唐音茶包”，灵感来自江南唐伯

虎等人物的知识产权。这些产品使消费者更容易接触到明代更深层次的文化内涵，提升博物馆的品牌和

文化形象，同时也产生经济效益。 

5.2. 多渠道销售 

南京博物院文创产品在线上的销售途径目前集中在其官方小程序平台上，在其他常见的电商平台上

均缺少专属的官方销售店铺。因此，当务之急是增加南京博物院的多渠道销售途径，给予消费者能够进

行有效消费的方式，例如，增加常见销售平台淘宝、拼多多、京东、小红书等的专属销售店铺，其目的就

是用低成本的方式获得更高的曝光量和浏览量，并将其转化成购买量，促进产品的销售。多渠道销售主

要是指将传统销售方式与线上数字销售方式进行结合，为企业提供新的销售路径，进而提高产品的销售

绩效[11]。这样的销售方式可以提高消费者与产品的消费互动，也可以使产品的销售能够及时响应市场环

境的变化。此外，消费者常出于“货比三家”的考量，在进行消费行为时，常会往返于各类消费平台，最

终择优消费。在这样的背景下，增加多渠道销售可以在消费过程中加深消费者对文创产品的印象，促进

消费者的购买欲望。 

5.3. 文创产品线下讲解与线上销售结合 

博物馆文创产品作为特定博物馆的代表性产品，代表着博物馆的文化及形象[12]，多数消费者购买文

创产品的消费动机来源主要是：1) 参观博物馆后，希望通过博物馆文创产品实现纪念意义；2) 对博物馆

的文化兴趣；3) 文创产品美观且实用。这导致消费者的消费行为多发生在线下参观之后。因此，为了扩

大传播的广度和深度，在强化线上销售、扩宽线上销售渠道的同时，博物馆除了在线销售产品外，还可

以推出线下展览模式。消费者对产品背后文化遗产和历史的理解和熟悉往往是有限的。在线下博物馆参

观过程中，可以将博物馆中的稀有文物以数字短片的形式呈现，以加深消费者对文创产品语义的理解，

增强消费者的消费欲望。通过连接线下体验和线上购买双平台，文化传播可以扩大其影响力，实现多维

度的推广。 

6. 结语 

历史博物馆作为地域文化的基因库，蕴含着深厚的历史、艺术精神和传统文化。博物馆文创产品作

为文化传播的手段之一，是连接博物馆与消费者的物质载体。随着电商时代的发展，人们对博物馆文创

产品销售方式提出了新的要求。南京博物院作为中国最大的博物馆之一，其文创产品与电商结合方面仍

然有所欠缺，导致其产品销售滞后，消费者获得产品信息的渠道较少，消费行为受阻。南京博物院应该

抓住电商经济的发展机遇，开拓多元的电商销售形式，让南京博物院文化以更加全面的方式注入人们的

生活中，为传统文化的传播提供支持。 
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