
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(8), 1159-1164 
Published Online August 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482629 

文章引用: 严雪莹. IP 营销视角下博物馆文创产品营销模式研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(8): 1159-1164.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1482629 

 
 

IP营销视角下博物馆文创产品营销模式研究 

严雪莹 

贵州大学历史与民族文化学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2025年6月23日；录用日期：2025年7月10日；发布日期：2025年8月13日 

 
 

 
摘  要 

在文化产业数字化浪潮中，IP营销已成为博物馆文创产品价值释放的核心引擎。本研究聚焦IP营销视角，

探索博物馆如何将文物资源转化为具有市场生命力的文化IP，通过构建系统化营销模式，实现文化传播

与商业价值的协同增长。研究首先解析博物馆文化IP的独特性，即历史真实性、文化稀缺性和情感共鸣

性，进而剖析当前IP开发中存在的叙事同质化、授权机制僵化、跨媒介转化不足等关键问题。结合典型

案例，提炼出IP分层运营、故事场景重构、数字资产创新等策略路径，提出以IP价值为核心，构建从内

容共创生态化授权到沉浸式消费的闭环营销体系，为博物馆深化文化资源活化利用提供理论框架与实践

指引，推动传统文化在当代商业语境中的可持续传承。 
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Abstract 
IP marketing has become the core engine for releasing the value of museum cultural and creative 
products in the wave of digitalization of the cultural industry. This study focuses on the IP market-
ing perspective to explore how museums can transform cultural relic resources into cultural IPs 
with market vitality, and realize the synergistic growth of cultural dissemination and commercial 
value by building a systematic marketing model. The study first analyzes the uniqueness of museums’ 
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cultural IPs, i.e., historical authenticity, cultural scarcity, and emotional resonance, and then dis-
sects the key problems in current IP development, such as homogenization of narratives, rigidity of 
authorization mechanisms, and insufficient cross-media transformation. Combined with typical 
cases, the strategic paths of IP stratified operation, story scene reconstruction and digital asset in-
novation are refined, and it is proposed to build a closed-loop marketing system from content co-
creation and ecological authorization to immersive consumption with IP value as the core, so as to 
provide a theoretical framework and practical guidelines for museums to deepen the adaptive use 
of cultural resources, thus promoting the sustainable inheritance of traditional culture in the con-
temporary commercial context. 
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1. 引言 

在数字时代，文化消费的底层逻辑正在经历深刻的变革。消费者不再仅仅满足于产品的功能属性，

而是更加追求情感联结与精神认同。这一趋势催生了 IP 经济的全面崛起[1]。作为文化基因的持有者，博

物馆拥有文物资源这一超级 IP 富矿。然而，多数机构仍将文创视为衍生品开发，未能以 IP 资产化思维

重构营销体系。博物馆 IP 营销的本质是通过系统化叙事，将静态文物转化为可传播、可互动、可消费的

文化符号[2]。其特殊性体现在三重维度：历史真实性赋予 IP 不可复制的文化权威性，文物稀缺性构建的

市场竞争壁垒，情感共鸣性架起的古今对话桥梁。这三重特殊性要求博物馆突破传统营销范式，建立以

IP 价值释放为核心的营销生态系统[3]。当前，故宫博物院、敦煌研究院等头部机构已通过 IP 矩阵建设验

证了博物馆文创 IP 的市场潜力。但更多博物馆则面临 IP 资源闲置、开发碎片化、商业转化低效等困境

[4]。本研究从 IP 定位、开发、传播、消费四环节切入，以探索博物馆文创营销范式的转型路径。 

2. 核心概念界定 

2.1. 博物馆文化 IP 的本质属性 

文化 IP 是以特定文化元素为核心，通过创意赋形形成具有辨识度、延展性及粉丝粘性的符号系统。

博物馆 IP 源于文物本体，但超越其物理实体，具备三重核心价值。历史资产价值方面，文物承载的时空

信息构成 IP 叙事根基。例如河南博物院妇好鸮尊背后的商代军事文化，为 IP 开发提供了深厚的历史背

景。美学符号价值上，器物纹样、色彩等视觉元素可抽象为设计基因。敦煌藻井图案经解构后，成为时

尚界高频引用元素，展现出其强大的美学吸引力[5]。精神共鸣价值则体现在文物关联的集体记忆与民族

情感，形成独特的 IP 情感纽带。如秦俑的威严形象衍生出国民文化自信符号，激发人们的民族自豪感。 

2.2. IP 营销的理论内核 

IP 营销是以知识产权为核心资产的整合营销范式，显著区别于传统营销的特征。故事驱动层面，以持

续性叙事替代碎片化传播。故宫猫 IP 通过连载漫画构建角色宇宙，让角色形象不断丰富和深化，吸引了大

量粉丝关注。情感增值方面，消费者为文化认同溢价付费。苏州博物馆秘色瓷莲花碗曲奇饼定价超普通款
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三倍仍热销，体现出消费者对文化元素的情感认同和价值认可[6]。生态延展上，单一 IP 向多业态渗透。敦

煌飞天 IP 同步开发彩妆、动画、游戏，形成矩阵效应，实现了 IP 在不同领域的广泛传播和价值放大。 

3. IP 营销视角下博物馆文创发展现状 

3.1. 博物馆 IP 开发层级分化 

头部博物馆已建立 IP 分级开发体系。在文物本体层，直接复刻高知名度藏品，如三星堆青铜面具等

比模型，满足消费者收藏需求。元素解构层则提取视觉符号进行跨界应用，中国国家博物馆将红山玉龙

造型融入耳机设计，拓展了文物元素的应用范围[7]。精神衍生层基于文物内涵创造新的叙事角色，如故

宫基于古画开发俏格格动漫形象，赋予文物新的文化内涵和时代意义。而中小型博物馆多停滞在文物本

体复制阶段，因缺乏系统化 IP 孵化机制，导致产品同质化严重，难以在市场中脱颖而出。 

3.2. IP 叙事方式创新 

前沿实践正突破传统历史解说框架。拟人化叙事方面，敦煌研究院将壁画乐伎重塑为虚拟女团“天

歌”组合，举办数字演唱会，让古老的壁画形象以现代虚拟偶像的形式呈现，吸引年轻受众。沉浸式世

界观构建上，陕西历史博物馆以何家村窖藏为蓝本，构建唐代长安探秘故事线，使观众仿佛置身于唐代

长安城，深入感受历史文化魅力[4]。跨时代对话实践中，湖南省博物馆让马王堆辛追夫人与当代艺术家

进行虚拟对谈，跨越时空界限，激发人们对古今文化的思考和探索。 

4. 博物馆 IP 营销核心问题剖析 

4.1. IP 开发维度缺失 

多数博物馆将 IP 等同于视觉符号开发，忽视三维度整合。历史维度浅层化，文物背景仅作为产品说

明书，而非叙事主线，导致 IP 文化内涵挖掘不足。美学维度同质化，过度依赖青铜纹样等显性元素，缺

乏现代表达，使得文创产品在视觉呈现上缺乏创新和个性[8]。情感维度弱连接，未能激活文物关联的家

国情怀等深层心理，影响了消费者与 IP 之间的情感共鸣和认同。 

4.2. 授权机制僵化 

传统授权模式制约 IP 价值释放。非排他性授权泛滥，相同 IP 同时授权多家企业，导致市场过度饱

和，产品质量参差不齐，损害了 IP 品牌形象。收益分配失衡，博物馆固定分成模式削弱合作方创新动力，

不利于 IP 的长期发展和价值提升。衍生品监管缺位，低质量产品充斥市场，损害 IP 文化调性，影响消费

者对 IP 的信任和认可。 

4.3. 跨媒介转化断层 

IP 价值在媒介迁移中持续衰减。内容碎片化问题突出，短视频平台截取文物片段传播，割裂整体叙

事，使消费者难以深入了解文物背后的文化故事。体验割裂方面，线上数字藏品与线下实景体验未形成

闭环，无法为消费者提供连贯一致的 IP 体验[9]。用户共创缺位，粉丝二次创作缺乏官方引导与价值回收

机制，未能充分利用粉丝力量扩大 IP 影响力和价值。 

5. 博物馆 IP 营销成功范式 

5.1. 故宫博物院 IP 资产化运营 

故宫文创始于 2008 年“故宫文化创意中心”的成立，但由于当时定位局限、设计老套，销量并不理
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想。为了更好地传播故宫文化，扩大公众普及度，近些年故宫博物院基于“互联网 + 文化 IP”的时代背

景，开发新型营销模式，多方位研发文化创意产品，提升故宫文化品牌影响力，逐步成为全球博物馆 IP
运营的标杆。其核心在于构建了一套精密的文化 IP 全生命周期管理体系。价值分层是其战略起点：故宫

对海量文物 IP 进行科学分级，实施差异化授权策略。像养心殿、太和殿这类承载着厚重历史与皇家象征

的核心顶级 IP，合作门槛极高，只面向少数高端奢侈品牌或顶尖文化项目开放。这种严苛的稀缺性控制，

并非故步自封，而是为了维护 IP 的高端定位，避免过度商业化带来的价值稀释，确保每一次授权都成为

一次文化价值的升华。 
在赋予 IP 灵魂方面，故宫深谙故事的力量。它不仅仅展示文物，更致力于构建宏大的“故宫故事宇

宙”。广受欢迎的《故宫怪兽谈》系列图书就是一个精彩范例，它将故宫屋檐上的脊兽、殿宇角落的传

说具象化、拟人化，编织成引人入胜的奇幻冒险故事。这种原创性的世界观构建，极大地丰富了故宫 IP
的文化内涵，为后续的影视、游戏、衍生品开发提供了取之不尽的灵感源泉和情感连接点。 

技术是故宫 IP 高效开发的加速器，其投入打造的高精度文物三维数据库堪称行业典范。这个庞大的

数字资产库，不仅是对文物的永久性数字化保存，更是一个强大的创意资源平台。合作设计师能够远程、

精准地调用文物上的纹饰、色彩、造型等核心元素，进行再创作。这种“元素级”的精准赋能，显著缩

短了设计周期，提升了 IP 衍生品的文化还原度和艺术品质，让传统美学以更符合现代审美的形式融入日

常生活。 

5.2. 敦煌研究院 IP 生态化拓展 

敦煌研究院则走出了一条以科技深度融合驱动 IP 生态化拓展的特色道路。其亮点在于将深奥的学术

研究成果成功转化为大众可感知、市场可接受的文化产品。最典型的莫过于《敦煌色谱》的诞生。研究

院将数十年对壁画矿物颜料、色彩构成、美学规律的研究成果，系统化、标准化地提炼出来，形成一套

独特的、可应用于现代设计的色彩体系。这本色谱不仅是学术专著，更成为设计师、艺术爱好者的灵感

宝典，是学术价值向市场价值跃迁的典范。 
在体验维度，敦煌展现了打造沉浸式文化场景的非凡能力。通过高保真 1:1 复制关键洞窟，并巧妙地

与多媒体光影技术相结合，创造了一种前所未有的“可进入的故事场”。观众不再是隔着玻璃的旁观者，

而是能“步入”洞窟，在光影流转、音乐萦绕中，身临其境地感受壁画故事的恢弘、佛教艺术的精妙与丝

路文明的交融。这种多感官沉浸式体验，极大地强化了文化感染力，让 IP 变得可触摸、可感受、可记忆。 
更具前瞻性的是敦煌积极拥抱全球共创的模式，与知名游戏公司深度合作，将敦煌最具代表性的“飞

天”形象，转化为游戏内广受欢迎的虚拟角色皮肤。这绝非简单的形象授权，而是基于对游戏文化语境

的理解，对敦煌壁画中飞天形象进行符合数字时代审美的创新演绎。这种合作，一方面为游戏注入了深

厚的文化底蕴和独特美感，另一方面则实现了中华优秀传统文化面向全球年轻用户的精准输出和有效触

达，是文化“走出去”、“活起来”的生动实践。 

6. IP 营销视角下博物馆文创优化路径 

6.1. 构建 IP 价值金字塔模型 

要最大化释放文物的多维价值，博物馆需要实施精细化的分层开发策略，构建清晰的 IP 价值金字塔。

塔基(大众消费层)的核心任务是普及与传播。开发融入文物核心符号的、价格亲民的快消品是关键，如印

有甲骨文、经典纹饰的趣味表情包、实用手机壳、文具、帆布包等。这些产品门槛低、流通广，能迅速渗

透大众日常生活，在润物细无声中完成 IP 的广泛认知播种，形成传播裂变效应。塔腰(场景体验层)聚焦

于深化连接与创造记忆。这需要超越单纯的产品售卖，打造沉浸式的 IP 主题文化空间。敦煌研究院设立
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的“丝路茶驿”就是一个绝佳案例：它不仅提供茶饮，更巧妙地将壁画中描绘的古代饮食器具、宴饮场

景、甚至香料元素融入空间设计和产品体验中。消费者在此品茗小憩，实则是步入了一个浓缩的敦煌生

活画卷，在味觉、视觉、氛围的多重包围下，建立起与 IP 更深层次的情感共鸣和文化认同。塔尖(收藏投

资层)则着眼于塑造稀缺性与未来价值。面向文化收藏家和数字资产投资者，推出限量版、高附加值的数

字藏品(NFT)是重要方向。这些数字藏品不仅是文物的数字化复刻，更应探索其在元宇宙中的独特存在形

态和互动可能性(如可穿戴、可展示于虚拟空间)。通过区块链技术确权保障稀缺性，满足高端用户对文化

资产收藏、投资、社交展示的多重需求，从而显著提升 IP 在数字时代的收藏价值和投资潜力。通过分级

定价策略，使文创产品覆盖不同层次和需求的消费者，从而满足多样化的市场需求。 

6.2. 创新故事营销矩阵 

故事是 IP 的灵魂，需要通过创新的跨媒介叙事来持续打动人心。建立持续性的微叙事体系至关重要。

将博物馆浩瀚的历史长卷，解构成一个个生动有趣的文物“每日故事”或“每周聚焦”，通过社交媒体、

短视频、公众号等渠道进行轻量化、连载式推送。这种“小而美”的内容，易于传播和消化，能像连续剧

一样持续吸引用户关注，日积月累地增强 IP 的亲和力与吸引力。其次提升用户参与感与互动性是增强粘

性的关键，可以开发交互式剧情体验，例如让用户在线上平台或馆内 APP 中“化身”为虚拟的考古队员

或历史人物，通过解谜、探索、角色扮演等方式，主动挖掘 IP 背后的历史背景、文化内涵和未解之谜。

这种主动参与式的探索过程，能极大地激发用户的兴趣和投入感。现实增强(AR)技术为故事营销提供了

强大的工具，开发相关应用，让用户通过手机扫描文物或特定场景，即可在屏幕上触发 AR 历史场景重

建——让兵马俑“活”起来，古画中的人物演绎故事，建筑遗址恢复昔日荣光。这种虚实结合、打破次元

壁的体验，带来震撼的视觉冲击和深度的文化沉浸感，是深化 IP 情感渗透、创造独特记忆点的重要手段。 

6.3. 建立动态授权机制 

设计更符合市场规律的 IP 管理模式也至关重要。引入梯度分成制度是一个行之有效的方法，即根据

合作产品的实际销量阶梯式调整博物馆的分成比例。这样既保障了博物馆的稳定收益，又能有效激励合

作方加大推广和销售力度。推行共创孵化计划，邀请企业参与 IP 开发的早期阶段，共享知识产权，实现

资源互补与价值共创。建立严格的质量认证体系，设立官方文创认证标识，确保所有授权产品符合统一

的质量标准和美学调性，维护 IP 形象，并增强消费者对产品的信任度。 

6.4. 打造 IP 消费闭环 

目标是实现用户从认知到喜爱的价值转化闭环。建立用户数字身份系统，当用户购买文创产品后，

自动为其生成专属的虚拟收藏馆，增强收藏的仪式感、体验感和归属感。设计基于博物馆实地空间的线

下实境游戏，将参观动线与 IP 主题寻宝任务巧妙结合，吸引消费者亲临博物馆参与互动，有效提升线下

客流和用户粘性。搭建开放的粉丝共创平台，向文创爱好者开放经过授权的文物素材库，支持用户自主

设计并可能实现衍生品生产，举办文创 DIY 设计比赛，引导消费者参与到文创产品设计和制造活动中，

使其对博物馆文化和 IP 产生认同感，拓宽博物馆文创产品推广渠道，充分激发粉丝的创造力和参与热情，

从而不断扩大 IP 的影响力和市场覆盖范围。 

7. 结束语 

博物馆文创竞争已从产品维度跃迁至 IP 生态维度。成功的 IP 营销需把握三个关键转向——从文物

解说转向文化叙事，以更生动、系统的故事体系展现文物背后的文化内涵；从符号复制转向情感增值，

挖掘文物的情感元素，让消费者在情感上产生共鸣和认同；从单点开发转向系统运营，构建完整的 IP 生
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态系统，实现 IP 的多维度开发和价值最大化。未来，博物馆应建立 IP 资产管理中枢，以文物学术研究为

根基，以现代表达为桥梁，以用户共创为引擎，构建文化价值与商业价值循环增值的新生态。让沉睡的

文物资源通过 IP 化运作真正活起来、传下去、走出去。 
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