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摘  要 

在数字经济迅猛发展的大背景下，传统文化IP于网络营销领域实实在在地展现出了颇为可观的商业价值，

同时其在文化传承方面的重要意义也不容小觑。本研究针对传统文化IP在网络营销中的实际现状展开分

析，从中发现它在数字化转型、短视频传播、跨界合作以及用户消费需求等诸多方面都呈现全新的发展

态势。不过，在其发展的进程之中，也相应地暴露出了一些亟待解决的问题，例如文化内涵的传承做得

还不够到位、内容出现严重同质化、商业化和文化保护两者之间未达成平衡状态、针对用户群体的细分

并非十分精准等。鉴于此类情况，本研究给出一系列对策建议，构建能让文化内核与数字技术深度融合

起来的机制、打造具有差异化特点的内容生产体系、建立起可以促使商业价值与文化保护协调发展的模

式、实施精准用户画像以及分层营销策略等，以此来为传统文化IP在网络营销中的价值重构以及品牌赋

能给予相应理论指导和实践参考。 
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Abstract 
As the digital economy experiences rapid growth, traditional cultural IP reveals substantial commer-
cial value as well as significant cultural heritage meaning within online marketing. When analyzing 
the present situation of traditional cultural IP regarding network marketing, this research discov-
ers that it demonstrates a novel development tendency in aspects like digital transformation, short 
video dissemination, cross-border collaboration, and user consumption requirements. Nevertheless, 
during the development process, there exist issues such as the inadequate inheritance of cultural im-
plications, the severe homogenization of content, the imbalance between commercialization and cul-
tural preservation, and the inaccurate segmentation of user groups. In light of this, this research ad-
vances certain countermeasures and suggestions. For example, constructing a mechanism for the in-
depth integration between the cultural core and digital technology, creating a system for producing 
differentiated content, establishing a model for the coordinated development between commercial 
value and cultural protection, implementing precise user portraits and hierarchical marketing strat-
egies, thereby offering theoretical guidance and practical reference for the value reconstruction and 
brand empowerment of traditional cultural IP in online marketing. 
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1. 引言 

在数字化时代大背景中，传统文化和现代网络营销深度融合，已然变成文化产业发展极为重要的趋

向。传统文化 IP 承载着深厚历史文化内涵的关键载体，在网络营销环境之下，经历着一场从传统传播模

式朝着数字化传播模式转变的深刻变化[1]。这种变化不单单是重新界定了传统文化的传播途径以及价值

得以实现的路径，还为文化产业展开商业化运作给予了全新的发展契机[2]。随着移动互联网不断普及，

数字技术持续创新，传统文化 IP 在网络营销的表现形式更加多样化，从起初简单展示文化符号，逐渐发

展成了具备强烈互动性以及满满参与感的数字化文化产品。短视频平台、社交媒体、电商平台等等这些

新兴的网络渠道，一方面为传统文化 IP 的传播以及变现开拓出了极为广阔的空间，另一方面，也给传统

文化的保护传承以及创新发展带来了全新挑战[3]。本研究分析传统文化 IP 在网络营销当中的发展实际状

况，把面临的关键问题找出来，提出与之相对应的解决办法，以此来为推动传统文化 IP 的价值重新构建

以及品牌赋予能量提供理论支撑以及实践指导。 
从理论视角来看，传统文化 IP 的网络营销价值重构涉及多重理论维度的交互作用。基于波特的价值

链理论(Porter, 1985) [4]，传统文化 IP 的价值创造过程可解构为文化挖掘–内容创作–数字化转换–平台

分发–用户触达–商业变现的完整链条，每个环节的优化都直接影响最终的价值实现效果。Rogers 的创

新扩散理论(2003) [5]为理解传统文化 IP 在数字环境中的传播机制提供了重要框架，特别是在解释不同用

户群体对文化创新产品的接受度差异方面具有指导意义。Vial 提出的数字化转型理论(2019) [6]揭示了传

统文化机构如何通过数字技术重构价值创造模式，实现从线下到线上、从单向传播到双向互动的根本性

转变。文化产业价值创造的创意–生产–流通–消费循环模型(Throsby, 2001) [7]为分析传统文化 IP 的商
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业化路径提供了理论支撑。 
基于上述理论基础，本研究构建了文化资源禀赋–数字技术赋能–平台生态协同–用户价值共创–

品牌资产累积的分析框架，用以系统解析传统文化 IP 网络营销的内在机理和发展规律。该框架不仅有助

于识别价值创造过程中的关键节点和潜在障碍，更为制定科学的发展策略提供理论指导。 

2. 传统文化 IP 在网络营销中的现状 

2.1. 传统文化 IP 数字化转型加速发展——基于技术接受模型的分析 

根据 Davis 的技术接受模型(TAM) [8]，用户对技术的接受程度取决于感知有用性和感知易用性。当

前传统文化 IP 的数字化转型正体现了这一理论的实践应用：数字技术提升了文化内容的可及性和互动性

(感知有用性)，同时降低了文化消费的门槛和复杂度(感知易用性)。当下，传统文化 IP 正遭遇从未有过的

数字化转型大潮。故宫博物院所推出的数字化文创产品，敦煌研究院举办的虚拟展览以及传统戏曲开展

的线上直播，非遗技艺所进行的短视频教学等，传统文化借助数字技术这一手段，正逐步达成全新的表

达形式以及传播样式。 

2.2. 短视频平台成为传统文化 IP 传播主阵地——媒介生态理论的验证 

基于 Postman 的媒介生态理论[9]，不同媒介形态会重塑信息的传播方式和接受效果。短视频作为新

兴媒介形态，以其碎片化、可视化、互动化的特征，重构了传统文化的表达语法和传播生态。短视频平

台靠着便捷的创作条件、颇具优势的算法推荐机制以及广泛的用户群体，已然变成传统文化 IP 网络营销

方面极为关键的阵地。在抖音、快手、小红书等这类平台之上，大量优质的传统文化内容不断涌现出来，

这里面既有传统手工艺具体的制作流程，也有对古典诗词细致的解读内容，同时还有传统服饰的展示画

面，更有民俗文化相关的介绍信息，如此便构成了丰富且多样的文化内容生态环境。 

2.3. 博物馆数字化转型成为传统文化 IP 发展的重要引擎 

根据 Davis 的技术接受模型(TAM) [8]，用户对技术的接受程度取决于感知有用性和感知易用性。当

前传统文化 IP 的数字化转型正体现了这一理论的实践应用：数字技术提升了文化内容的可及性和互动性

(感知有用性)，同时降低了文化消费的门槛和复杂度(感知易用性)。博物馆作为传统文化 IP 的重要载体，

正成为数字化转型的主力军。 
 
Table 1. Benchmark data for museum development in China, 2024 
表 1. 2024 年中国博物馆发展基础数据 

指标 数据 同比变化 

全国博物馆总数 7046 家 +213 家 

免费开放博物馆 6444 家 +3.14% 

免费开放率 91.46% - 

接待观众总数 14.91 亿人次 +15.4% 

藏品总数 6741.3 万件/套 +6.44% 

举办展览数量 4.3 万个 - 

举办教育活动 51.06 万场 - 

数据来源：国家文物局《中国博物馆事业发展报告(2024)》，https://www.chinaclzl.com/jtzx_1/1177.html。 
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表 1 数据显示，中国博物馆事业呈现蓬勃发展态势。截至 2024 年底，全国备案博物馆达到 7046 家，

较上年新增 213 家，实现每 20.01 万人拥有一家博物馆。博物馆免费开放率高达 91.46%，极大降低了公

众接触传统文化的门槛。全年接待观众 14.91 亿人次，同比增长 15.4%，“博物馆热”持续升温。这些数

据表明，博物馆已成为传统文化 IP 数字化转型和网络营销的重要基础设施。 

2.4. 短视频平台成为传统文化传播的主阵地 

不同媒介形态会重塑信息的传播方式和接受效果。短视频作为新兴媒介形态，以其碎片化、可视化、

互动化的特征，重构了传统文化的表达语法和传播生态。 
根据 QuestMobile 数据统计 2024 年 1~10 月短视频用户规模已达 10.53 亿人，占网民整体的 96.4%。

新媒体平台全网去重活跃用户规模达到 10.71 亿，渗透率达 85.7%。传统文化内容在短视频平台表现突

出，其中文化类短视频已进入高质量发展新阶段，66.5%的短视频用户看过文化类短视频，近八成观众因

短视频选择亲赴博物馆等文化场所。 

2.5. 传统文化 IP 跨界合作推动商业化变现 

传统文化 IP 与现代品牌的跨界合作已成为推动商业化变现的重要动力。根据最新行业数据，IP 授权

市场呈现快速增长态势。 
表 2 数据显示，中国 IP 授权市场表现亮眼，年度授权商品零售额超 1500 亿元人民币，在 2024 年新

增 IP 中，文化艺术类 IP 占比位居第二，仅次于卡通动漫类，体现出传统文化 IP 的强劲发展势头。超过

90%的被授权商认为 IP 授权带动了销售提升，显示出传统文化 IP 的商业价值。 
 
Table 2. Benchmark data for the licensed IP industry in China, 2024 
表 2. 2024 年中国 IP 授权行业发展数据 

指标 数据 增长趋势 

中国授权商品零售额 1550.9 亿元 +10.7% 

中国授权收入 59.9 亿元 +9.4% 

活跃授权企业数量 664 家 +1.5% 

开展授权业务 IP 数量 2758 +11.1% 

文化艺术类 IP 占比 新增 IP 中第二大品类 显著增长 

数据来源：《2025 中国授权行业发展白皮书》《2024 年 IP 行业深度分析报告》。 

3. 基于理论框架的问题诊断与分析 

运用价值链理论和数字化转型理论的分析视角，本研究识别出传统文化 IP 网络营销中存在的深层次

问题，这些问题不仅体现在操作层面，更反映了理论认知和战略规划的系统性缺失。 

3.1. 价值链上游环节缺陷：文化内涵传承的理论缺失与实践偏差 

从价值链理论的源头分析，传统文化 IP 的价值创造起始于文化资源的识别、提取和阐释。然而，当

前的数字化转型实践中普遍存在对文化符号学理论(Barthes, 1967) [10]应用不足的问题。文化符号的能指

与所指关系被人为割裂，导致数字化产品虽然保留了传统文化的表层符号，却丢失了深层的文化语义和

价值内核。这种去语境化的转化过程，违背了文化传播的本质规律，造成了文化价值的结构性流失。有

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14103358
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效的文化传播需要实现传播者意图、媒介特性和受众需求的三重匹配。当前许多传统文化 IP 的数字化转

型过度依赖技术手段，忽视了文化专业人士在价值链前端的核心作用，导致技术决定论倾向，弱化了文

化内容的专业性和权威性。 

3.2. 平台传播内容同质化严重缺乏创新 

当下，传统文化 IP 于网络平台所传播的内容，同质化的问题颇为严重，创新性以及差异化特色均

极为匮乏。众多创作者还有相关机构，都热衷于去模仿成功的案例，如此一来，同类型的内容便大量

地冒了出来，原创性和独特性都缺失了。这种跟风一般的内容生产方式，既使得用户的观看体验有所

降低，同时也让传统文化 IP 自身独特的价值以及竞争优势遭到削弱。在短视频平台之上，传统文化内

容常常是集中于那么几个热门的领域，像是汉服展示，传统手工艺制作，古风舞蹈之类的，对于传统

哲学思想、古典文学、历史典故等等这些深层次文化内容，在挖掘以及展现方面做得不够到位[11]。这

种内容分布不均衡不但对传统文化的全面传播形成限制，还致使某些文化领域出现过度商业化以及娱

乐化。不少传统文化 IP 内容创新缺乏系统性的规划以及长远考虑，往往只是依赖单一的创意点或者热

点事件来开展短期营销活动，持续输出内容能力以及品牌建设的意识都不具备。这种比较短视的营销

策略，虽说有可能在短期内收获一定关注度，可却难以构建起稳定的用户群体，无法形成持久的品牌

影响力。 

3.3. 商业化运作与文化价值保护失衡 

在传统文化 IP 开展网络营销期间，商业化运作跟文化价值保护两者间的平衡难题愈发凸显出来。不

少企业还有机构在竭力追求商业利益达到最大化之时，存在着过度去开发以及利用传统文化资源，对传

统文化自身应有的保护与尊重全然忽视。一方面有可能致使传统文化变得庸俗化、商品化，另一方面还

极有可能对传统文化的神圣性以及权威性造成损害。部分传统文化 IP 在走向商业化的进程中，呈现出过

度娱乐化的态势，为了去迎合大众的口味提升传播的效果，对传统文化实施并不恰当的改造与包装。这

种改造虽说或许能让内容的趣味性以及互动性得以增强，可同时也存在着歪曲传统文化原始意义与价值

导向的风险，引发文化传承方面出现偏差以及错误[12]。与此同时，在商业利益的驱使之下，一些传统文

化 IP 的开发与运营工作，并未充分考虑到长远的规划以及可持续发展的相关事宜。过度商业开发行为，

极有可能造成传统文化资源走向枯竭，其价值也会随之出现贬值，最终对传统文化 IP 的长期发展潜力以

及市场竞争力带来损害。如此这般的短期行为，既不利于传统文化的保护与传承，对于相关的企业以及

机构的长远发展而言，同样不利。 

3.4. 目标用户群体细分不精准营销效果有限 

当下，传统文化 IP 于网络营销之时，用户群体细分不够精准，这使得营销所获成效颇为有限，资源

配置不合理。不少传统文化 IP 在拟定营销策略之际，未展开足够深入的用户研究，缺乏精准到位的市场

定位，常常采取一刀切营销模式，对不同用户群体存在的差异化需求以及消费特征有所忽视。不同年龄

段、教育背景、地域分布以及消费能力各异的用户，对传统文化 IP 产品的需求与偏好实则存在显著差异，

诸多营销策略却未充分考量这些差异，如此一来，营销信息便难以切实触达目标用户，营销资源被严重

浪费[13]。尤其在跨平台营销进程中，缺乏契合不同平台用户特征的差异化内容策略，致使营销效果大打

折扣。许多传统文化 IP 在收集与分析用户数据方面，欠缺应有的系统性和专业性，难以构建出完整且准

确的用户画像，无法为精准营销给予有效支撑。这种用户认知方面呈现出模糊性，不但对营销策略的制

定与执行产生了影响，也限制了传统文化 IP 产品的创新发展以及市场拓展。 
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4. 基于理论整合的系统性解决方案 

4.1. 构建文化符号学指导下的数字技术融合机制 

基于 Peirce 的符号学三分法理论(图像符号–指示符号–象征符号) [14]，建立传统文化 IP 数字化转

型的三层架构模型。在图像符号层面，注重视觉元素的文化准确性和美学表达；在指示符号层面，强化

文化元素与历史语境的关联性；在象征符号层面，深化文化精神内核的当代阐释。应建立文化专家–技

术专家–创意专家的三元协作机制，形成文化内容的多重验证体系。通过构建传统文化知识图谱，运用

语义网络技术，确保数字化产品在技术创新的同时保持文化内涵的完整性和准确性。同时，对传统文化

进行深层次的意义挖掘和当代转译，避免文化内容的表面化处理。 

4.2. 基于长尾理论的差异化内容生产体系构建 

运用 Anderson 的长尾理论[15]，重新审视传统文化 IP 的内容生产策略。当前内容同质化问题的根源

在于过度关注头部内容，忽视了数字平台能够支撑长尾内容获得商业成功的技术特性。建立基于内容多

样性指数的评估体系，系统梳理传统文化资源的丰富性和独特性。通过大数据分析技术，识别不同细分

用户群体的文化偏好，开发针对性的垂直内容产品。同时，构建传统文化 IP 的协同创作平台，鼓励用户

参与内容的再创作和价值共创，形成专业生产内容–用户生产内容–算法推荐内容的多元化内容生态。 

4.3. 建立商业价值与文化保护协调发展模式 

构建商业价值与文化保护能够协调发展的全新模式。其一，得着手制定传统文化 IP 商业化开发方面

的伦理准则以及行业标准，要清清楚楚地界定好商业化开发的边界还有底线，保证在追逐商业利益之时，

不会对传统文化的本质特征以及精神价值造成损害。去搭建传统文化保护和商业开发的平衡机制，在商

业化开发的整个过程里，设置好关乎文化保护的关键节点以及评估标准，周期性地去评估商业化活动给

传统文化带来的影响，并且能够及时地对开发策略还有方向做出调整。与此同时，把传统文化保护的成

本归入到商业化运作的成本核算体系当中，以此确保能有充足的资源投放到文化保护以及传承的工作里

面。推动传统文化 IP 可持续发展模式去进行创新，借助建立文化价值评估体系、完善知识产权保护机制、

大力发展文化教育服务等途径，达成传统文化的长期价值创造以及可持续发展的目标。要鼓励企业和机

构采纳社会责任投资的理念，把文化传承和保护当成重要的社会责任去履行到位。 

4.4. 实施精准用户画像和分层营销策略 

施行精准的用户画像以及分层营销策略，构建起完备的用户数据收集与分析体系，借助多维度的数据采

集以及智能化分析工具，打造出详尽且准确的用户画像，从而细致了解不同用户群体在需求特征、消费行为

以及价值偏好等方面。依据用户画像分析得出的结果，去制定有差异的产品策略以及营销方案[11]。年轻消

费群体可以着重凸显传统文化所具备的时尚性以及个性化特征；中年消费群体可以着重突出传统文化的品质

感以及文化内涵；老年消费群体可以重视传统文化的怀旧价值以及能引发的情感共鸣。构建起动态的用户分

层管理体系，按照用户的消费能力、兴趣偏好、互动频率等指标，把用户划分成不同层级，施行有差异的服

务与营销策略。通过个性化推荐、定制化服务、会员制管理等途径，提升用户的满意度与忠诚度，达成精准

营销以及价值的最大化。与此同时，还得构建起跨平台的用户数据整合与分析机制，将不同平台和渠道的用

户数据打通，形成统一的用户视图以及营销策略，以此提升营销活动的协同效应以及整体成效。 

5. 结语 

本研究通过价值链理论、数字化转型理论、文化符号学理论等多重理论视角的整合分析，构建了传
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统文化 IP 网络营销价值重构的理论模型，实现了从现象描述到规律探寻的理论跃升。研究发现，传统文

化 IP 的网络营销成功关键在于实现文化逻辑与商业逻辑的有机统一，这需要在价值链的每个环节都建立

起文化性与商业性的平衡机制。从理论贡献角度，本研究丰富了文化产业数字化转型的理论内涵，提出

了文化价值–技术价值–商业价值三元价值创造模型，为后续相关研究提供了新的分析框架。从实践启

示角度，本研究为传统文化机构、数字平台企业和政策制定者提供了系统性的行动指南，有助于推动传

统文化产业的高质量发展。未来研究可进一步从文化心理学、消费者行为学等角度深化理论分析，并通

过更大规模的实证研究验证本研究提出的理论模型的普适性和有效性。 
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