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摘  要 

甘肃省博物馆作为承载“丝绸之路”文化记忆的核心机构，依托其丰富的馆藏文物与深厚的地方文化内

涵，开发出一系列种类丰富、极具文化功能与创意性的文创产品。但通过分析甘肃省博物馆文创产品电

商销售现状，发现其仍面临着产品创新欠缺、电商运营效率偏低、品牌影响力较弱、市场竞争力不足等

问题。基于上述电商销售现存的问题与挑战，本文针对性地从产品、运营、营销、市场四个维度提出优

化路径。旨在拓宽甘肃省博物馆文创产品的电商销售路径，增强其经济效益，促进“丝路文化”的广泛

传播，努力实现“文化价值”与“经济价值”的双赢。同时也为其他地方博物馆文创产品的电商化发展

提供范式参考。 
 
关键词 

甘肃省博物馆，文创产品，电商销售 
 

 

Study on E-Commerce Sales of Cultural  
and Creative Products of Gansu  
Provincial Museum 
Qiong Wang 
School of History and Ethnic Culture, Guizhou University, Guiyang Guizhou   
 
Received: September 11, 2025; accepted: September 23, 2025; published: October 16, 2025 

 
 

 
Abstract 
As a core institution carrying the cultural memory of the “Silk Road”, Gansu Provincial Museum has 
developed a series of cultural and creative products with rich varieties, prominent cultural func-
tions and strong creativity, relying on its abundant collection of cultural relics and profound local 
cultural connotations. However, an analysis of the current situation of e-commerce sales of Gansu 
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Provincial Museum’s cultural and creative products reveals that it still faces problems such as in-
sufficient product innovation, low e-commerce operation efficiency, weak brand influence, and in-
sufficient market competitiveness. Based on the aforementioned existing problems and challenges 
in e-commerce sales, this paper puts forward targeted optimization paths from four dimensions: 
product, operation, marketing, and market. The purpose is to expand the e-commerce sales chan-
nels of Gansu Provincial Museum’s cultural and creative products, enhance its economic benefits, 
promote the wide dissemination of “Silk Road culture”, and strive to achieve a win-win situation of 
“cultural value” and “economic value”. At the same time, it also provides a paradigm reference for 
the e-commerce development of cultural and creative products of other local museums. 
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1. 引言 

在文化消费升级与数字经济深度融合的背景下，博物馆文创产品已从单纯的“文化衍生品”转变为

传承历史文化、激活馆藏资源、实现文化价值转化的重要载体。作为西北地区极具代表性的文化机构，

甘肃博物馆依托“丝绸之路”文化脉络与丰富馆藏(如马踏飞燕、铜奔马、敦煌壁画相关文物等)，在文创

产品开发与电商销售领域逐步探索。但相较于故宫博物院、河南博物院等头部机构，仍面临产品竞争力

不足、电商运营效率偏低等问题。本文以甘肃博物馆为研究对象，聚焦其文创产品电商销售全链路，通

过分析开发特色、销售现状、现存问题，最终提出针对性优化路径。旨在推动甘肃省博物馆文创产品的

创新与发展，同时助力“丝路文化”实现更广泛的传播。 

2. 甘肃省博物馆文创产品开发特色 

甘肃博物馆作为承载“丝绸之路”文化记忆的核心机构，其文创产品开发始终以馆藏文物与地域文

化为根基，通过“文化提炼–创意转化–场景适配”的路径，形成了较为独特的风格。近年来，甘肃省博

物馆的文创产品通过创新设计和文化融合，成功地将甘肃丰富的历史文化资源转化为具有吸引力的文创

商品，成为文化传播的重要载体。既实现了文化传承的功能，又满足了现代消费者的多元需求。 

2.1. 文创产品种类丰富化 

甘肃省博物馆的文创团队主要由 90 后设计师组成，他们致力于将甘肃的文化资源与现代设计相结

合，打造出一系列具有创意和文化内涵的产品。甘肃博物馆文创产品主要是分为文物主题、地域文化以

及联名合作三大类，涵盖了毛绒玩具、家居装饰品、金属纪念币、文化书籍等多个领域[1]。例如，“神

马来了系列”、“甘肃(不)土特产系列”等 IP 产品，不仅展现了甘肃的历史文化，还满足了现代消费者

的审美需求。 
文物主题类：以馆藏文物为核心进行创意开发，设计出一系列诸如毛绒玩具、金属徽章、冰箱贴等

文创产品。例如以铜奔马(马踏飞燕)为原型的“绿马系列”文创，以其独特的设计和可爱的形象，迅速在

网络上走红，成为了甘肃博物馆标志性的文创产品。有呆萌的“绿马”毛绒玩偶、“绿马”头套，还有让

“绿马”跳起体操的“奔奔”和“跳跳”形象的周边产品等。此外，还有以铜牦牛、红陶人面像等文物为
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原型设计的文创产品，如“潦草小牛”玩偶、红陶人面像抽纸盒等。 
地域文化类：“甘肃(不)土特产”系列，以甘肃各地方特色美食为灵感，将天水麻辣烫、天水樱桃、

兰州砂锅、定西土豆、武都花椒等制作成毛绒玩具，并相应地创造场景沉浸式售卖，深受消费者喜爱[2]。
这些产品以一种萌趣的形象呈现，不仅给消费者带来一种新奇的体验，更展现了甘肃地域物产特色。 

联名合作类：与体育赛事等合作推出联名文创，如 2025 兰州马拉松限定联名玩偶“马胜利”，以绿

马为造型基础，四肢可调节，能摆出多种造型，还配有好朋友“鸟飞飞”；同时还有绿马运动系列金属徽

章、冰箱贴等，图案展现了绿马在马拉松比赛中的各种场景。 

2.2. 文化功能场景适配化 

甘肃省博物馆围绕消费者的“日常使用场景”设计产品，让文创产品从“装饰摆件”转变为“高频使

用的生活工具”，以实现文化功能的场景适配化。例如，针对“办公场景”，开发“敦煌文书”主题笔记

本——内页采用仿汉代简牍的竖格排版，封面印有敦煌文书的手写字体，同时加入“可撕便签”“书签

绳”等实用设计，满足办公记录需求；针对“旅行场景”，推出“丝路驿站”主题便携套装，包含折叠牙

刷、分装瓶、旅行枕等，套装图案提取丝路沿线“嘉峪关、玉门关”的建筑轮廓，让消费者在旅行中感受

丝路文化；针对“亲子场景”，开发“文物拼图”系列——拼图图案选取儿童易懂的“铜奔马、恐龙化

石”，拼图背面印有文物小故事，既满足儿童的娱乐需求，又实现文化启蒙功能。这种“场景化设计”让

文创产品不再是“小众收藏”，而是融入日常的“文化载体”，显著提升了产品的市场接受度。 

2.3. 传统符号转译现代化 

甘肃博物馆文创产品的设计并非简单“复刻文物”或“印刷纹样”，而是通过“传统符号现代化转

译”，让传统地方文化符号融入文创产品设计，构建区域化的文创符号系统，解决了“文创产品好看但

不实用”的行业痛点[3]。 
甘肃博物馆其采用“简化、抽象、色彩重构”的设计手法，让古老文物元素更贴合年轻消费者的审

美需求。例如针对敦煌壁画的“色彩体系”，摒弃传统复原的“厚重浓艳”，提取其中的“青金石蓝、米

白色”等核心色系，通过降低饱和度、增加明度，转化为适合现代家居与服饰的“敦煌莫兰迪色”——应

用于抱枕、床品等家居文创时，既保留敦煌文化的辨识度，又避免了传统壁画色彩在家居场景中的“违

和感”；让“文物色彩”成为年轻消费者可日常使用的“时尚符号”。 
这些产品将传统文化符号予以现代化设计，通过创意表达和文化符号的传播，实现了文化价值与经

济价值的双重提升。成功地将甘肃的历史文化资源转化为具有吸引力的商品，不仅丰富了人们的文化生

活，也促进了甘肃文化的传播与传承。 

3. 甘肃省博物馆文创产品电商销售现状 

随着电商渠道的普及，甘肃博物馆已初步构建起“多平台布局、线上线下联动”的电商销售体系，

但其销售规模与运营成熟度仍处于成长阶段。 

3.1. 电商平台分布 

甘肃博物馆采用“主流平台 + 社交平台”的双线模式：在主流电商平台中，已入驻天猫(开设“甘肃

博物馆旗舰店”)、京东等，主要销售标准化文创产品。如文具、家居用品等，店铺装修风格以“丝路驼

铃”“敦煌壁画”为视觉主调，突出文化氛围。在社交电商与内容平台中，已在抖音、小红书开设官方账

号[4]。通过短视频，如“文物背后的故事”、图文笔记，如“文创产品开箱”引流。同时借助抖音直播

开展“文创带货”，直播内容多结合文物讲解与产品展示，例如在介绍铜奔马文物时，同步推广相关文
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创摆件，实现“文化种草”与“销售转化”的结合。此外，甘肃博物馆还通过官方微信小程序搭建了“线

上文创商城”，主要销售定制化或限量版文创产品，如博物馆联名款丝巾，进一步补充了销售渠道。 

3.2. 市场销售数据 

从销售数据与市场表现来看，甘肃博物馆文创产品的电商销售额呈现逐年增长趋势，但整体规模仍

低于国内头部博物馆。以热门产品“绿马”玩偶为例，自 2022 年推出以来，截至目前，该玩偶在线上线

下共售出近 10 万件。在“铜奔马”相关周边的带动下，2022 年至今，整个甘博文创全线产品线上线下销

售额累计破千万元。根据甘肃省博物馆的数据显示，2025 年 1 月至 6 月，甘肃省博物馆文创产品销售额

约 2000 万元[5]。其中，部分爆款产品对销售增长起到关键推动作用。例如，2024 年 8 月初，甘肃博物

馆在天猫旗舰店推出的“麻辣烫”毛绒玩具，一周便引发近 20 万人涌入旗舰店抢购[6]。 

3.3. 消费受众群体 

甘肃省博物馆文创产品核心消费群体以年轻人为主，年龄集中在 18~35 岁之间。这部分消费者受互

联网文化影响较大，对新鲜事物充满好奇，追求个性化与趣味性，且具有较强的文化消费意识。从性别

分布来看，女性消费者占比较高。她们更注重产品的外观设计、文化内涵与情感价值，倾向于购买具有

审美价值与社交分享属性的文创产品。 
消费者购买甘肃博物馆文创产品的动机主要包括文化收藏、日常使用、礼品赠送等。文化收藏动机

的消费者看重文创产品所承载的历史文化价值，将其视为传承与传播文化的载体；日常使用动机的消费

者关注产品的实用性，希望在日常生活中感受文化的熏陶；礼品赠送动机的消费者则看重文创产品的独

特性与文化寓意，将其作为传递情感与祝福的特殊礼物。消费者在购买决策过程中，产品的设计创意、

文化内涵、价格以及品牌知名度是影响其决策的关键因素。其中，设计创意新颖、文化内涵丰富且价格

合理的文创产品更容易获得消费者的青睐。 

4. 甘肃省博物馆文创产品电商销售的问题与挑战 

尽管甘肃博物馆文创产品的电商销售取得了一定进展，但在产品、运营、营销等方面仍面临诸多问

题与挑战，制约了其进一步发展。 

4.1. 产品：同质化较为严重，创新能力欠缺 

一方面，甘肃省博物馆仍存在产品设计同质化问题。虽然甘肃省博物馆推出了诸如“甘肃(不)土特产”

等创意系列，但其文创产品仍较多集中在文具、家居饰品等常规品类，与国内其他地方博物馆的文创产

品品类重叠度较高，如书签、丝巾、笔记本等。另一方面，产品创新深度不足。多数产品仅停留在“文物

元素印刷”层面，未能完全实现文物内涵与现代需求的深度融合，例如敦煌主题文创多以壁画纹样直接

应用为主，未结合现代生活场景进行功能创新，如智能文创、互动文创等，导致产品吸引力有限。此外，

产品更新周期较长，难以满足消费者对新鲜文化产品的需求，也影响了用户复购率。 

4.2. 运营：物流与售后体验不佳，成本控制困难 

在物流配送方面，甘肃博物馆的文创产品仓储主要集中在兰州，对于一二线城市以外的消费者，配

送时效较长，平均约 3~5 天。且部分易碎品(如陶瓷文创)的包装防护措施不足，导致运输损耗率较高，引

发消费者投诉。在售后服务方面，电商平台的客服响应速度较慢，对于产品退换货的处理流程较为繁琐，

影响了消费者的购物体验。此外，电商运营成本较高，一方面，主流电商平台，如天猫、京东的入驻费

用、推广费用占销售额的比例较高，挤压了利润空间；另一方面，由于销售规模有限，文创产品的生产
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多为小批量定制，导致单位生产成本较高，进一步制约了价格竞争力。 

4.3. 营销：品牌传播力弱，用户互动不足 

一是品牌传播缺乏系统性。甘肃博物馆的电商营销多依赖“大促节点促销”，日常营销活动较少，

且传播内容以“产品介绍”为主，缺乏对“丝路文化”与文物故事的深度挖掘，难以形成持续的品牌影响

力；二是社交媒体营销效果有限。其抖音、小红书账号的粉丝数量仅约 10~20 万，远低于故宫博物院的

千万级粉丝量、内容更新频率较低、且互动率不高，未能有效实现“内容引流–用户沉淀–销售转化”

的闭环；三是缺乏跨界合作营销，相较于故宫与农夫山泉、河南博物院与蜜雪冰城的联名合作，甘肃博

物馆的跨界联名较少，未能借助外部品牌的流量优势扩大影响力。 

4.4. 市场：竞争加剧，消费需求多变 

从行业竞争来看，近年来国内博物馆文创市场竞争日益激烈，故宫、河南博物院等头部机构凭借成

熟的电商运营体系与强大的品牌影响力，占据了大部分市场份额。同时，各类民营文创企业也纷纷涌入，

推出同质化的“丝路文化”“敦煌主题”文创产品，进一步挤压了甘肃博物馆的市场空间。从消费需求来

看，年轻消费者对文创产品的需求已从“实用”转向“个性化”“体验感”，例如对定制化文创、互动式

文创(如 AR 文创)的需求显著提升[7]。但甘肃博物馆尚未形成针对此类需求的产品与服务体系，导致在

市场竞争中处于被动地位。 

5. 甘肃省博物馆文创产品电商销售的优化路径 

针对上述问题，结合甘肃博物馆的文化资源优势与电商发展实际，可从产品、运营、营销、市场四

个维度构建优化路径，提升其文创产品电商销售的竞争力与可持续性。 

5.1. 产品：打造独家“IP”，推动功能创新 

一方面，深挖文化内涵，开发独家 IP 产品。与互联网企业加强协作，将“互联网 + IP”授权模式探

索性构建起来，由创意性更强的互联网企业授权开发博物馆的 IP 资源，以便有效对接市场需求[8]。以馆

藏中未被充分开发的文物，如魏晋画像砖、炳灵寺石窟造像为核心，提炼独特文化符号，打造“独家 IP”
文创产品。例如，基于魏晋画像砖中的“农耕场景”，开发系列农产品文创，如印有画像砖纹样的粮油包

装等；结合炳灵寺石窟的“佛教艺术”，推出禅意主题文创，如香薰、茶具等，形成与其他博物馆的差异

化竞争。 
另一方面，可利用数字赋能，推动功能创新，拓展产品场景[9]。可以借助数字技术，并结合现代生

活需求，开发“文化 + 功能”复合型文创产品。例如，针对年轻消费者的办公需求，推出“敦煌壁画 AR
笔记本”即扫描笔记本封面可通过 AR 观看壁画动态讲解；针对亲子家庭，开发“文物拼图套装”，拼图

完成后可通过 APP 收听文物故事，提升产品的互动性与体验感。运用数字赋能，实现文创产品的“数字

化、智能化、个性化”升级。 

5.2. 运营：优化物流售后，增强经济效益 

首先，可以优化物流体系，降低配送成本与损耗。一方面，与第三方物流企业顺丰、京东等物流合

作，在一二线城市设立前置仓，缩短配送时效，可以将一二线城市配送时间降至 1~2 天；另一方面，针

对易碎品文创，设计定制化包装，比如泡沫防震层、木质礼盒等，降低运输损耗率。同时为消费者提供

“破损补发”服务，提升物流满意度。 
其次，可以控制运营成本，以提升利润空间。通过“批量采购 + 长期合作”降低生产成本，与文创
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生产厂家签订长期合作协议，将小批量定制转化为规模化生产，降低单位生产成本；同时还可优化电商

平台推广策略，减少对高价付费推广的依赖，转向“内容引流 + 私域运营”，可以通过小红书、抖音短

视频免费引流，降低平台推广费用占比成本。 
最后，需要完善售后服务，构建“高效响应”体系。搭建“智能客服 + 人工客服”的双线客服体系，

智能客服负责解答诸如订单查询、快递跟踪等常见问题，人工客服负责处理产品投诉、退换货等复杂问

题。将客服响应时间缩短至 5 分钟以内，简化退换货流程，推出“7 天无理由退换货 + 上门取件”服务，

降低消费者售后成本。 

5.3. 营销：强化品牌传播，加强跨界合作 

一方面，可以通过打造系统化内容营销，提升品牌影响力。围绕“丝路文化”与文物故事，构建“短

视频 + 图文 + 直播”的方式。博物馆文创与短视频平台达人协同合作，邀请网络达人直播售卖文创产

品[10]；在抖音、小红书推出“文物守护者”系列短视频，可邀请博物馆讲解员讲述文物背后的历史故事；

在微信公众号推出“文创产品溯源”图文专栏，介绍文创产品的设计灵感与文化背景；定期开展“馆长

直播”“文物专家直播”，直播内容除了产品销售外，增加“文物修复展示”“文创设计过程揭秘”等环

节，提升内容的专业性与吸引力，实现“文化种草”与“销售转化”的双重目标。 
另一方面，需要加强跨界合作，扩大品牌辐射范围。主动与不同领域的品牌开展跨界联名，借助外

部品牌的流量优势提升影响力[11]。例如，与本地餐饮品牌“马安军辣子牛肉面”合作，推出“文物主题

套餐”，套餐包装印有博物馆文创元素；与美妆品牌合作，推出“敦煌色系”彩妆礼盒；与旅游平台合

作，将文创产品与甘肃旅游线路绑定，如购买旅游线路赠送文创产品等，实现“文化 + 餐饮 + 美妆 + 
旅游”的多场景传播。 

5.4. 市场：精准定位需求，拓展细分市场 

首先，聚焦细分人群，推出定制化产品与服务。针对不同消费群体的需求，开发定制化文创产品。

针对企业客户，可推出“企业文化 + 丝路文化”联名文创，作为企业礼品与员工福利；针对高校学生，

推出“学术 + 文创”产品，如考古专业笔记本、历史系文创礼盒；针对海外消费者，推出“丝路文化出

海”系列文创，如多语言版本的文物书籍、适合海外生活场景的家居文创等，并拓展海外电商市场。 
其次，布局新兴电商渠道，抢占流量红利。除了主流电商平台与社交平台外，积极布局新兴电商渠

道。例如，在快手、视频号等平台开设官方账号，针对下沉市场消费者开展营销；入驻“小红书商城”

“抖音商城”等内容电商平台，实现“内容浏览–即时购买”的无缝衔接；还可以搭建“甘肃博物馆虚拟

文创商店”，推出虚拟文创产品，如虚拟文物摆件、虚拟服饰，吸引年轻消费者。 
最后，加强市场调研，调整动态策略。建立“市场需求监测机制”，通过电商平台评论、社交媒体反

馈、用户调研等方式，实时收集消费者对产品、价格、服务的意见；定期分析行业竞争态势，调整自身产

品与营销策略；结合市场数据，制定“季度销售计划”，确保销售策略的灵活性与针对性。 

6. 结语 

本文通过分析甘肃省博物馆文创产品的电商销售现状，针对甘肃省博物馆文创产品电商销售面临的

产品创新不足、运营效率低、品牌传播弱、市场竞争压力大等问题，认识到甘肃省博物馆文创产品的电

商发展需始终以“文化传承”为核心，以“用户需求”为导向。并从产品、运营、营销、市场四个维度提

出优化路径：可通过数字技术赋能实现文创产品“数字化、智能化、个性化”创新升级；降低运输和运用

成本，完善产品售后服务，增加产品经济效益；加强与其他文化机构、企业的合作，拓宽销售渠道，提升
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品牌影响力；满足消费者分众化需求，提升文创产品市场占比份额。通过差异化产品、精细化运营、精

准化营销，在电商视域下找到适合自身的文创产品销售路径。有效提升甘肃博物馆文创产品电商销售的

竞争力，实现“文化价值”与“经济价值”的双赢，并推动甘肃省地方文化的广泛传播与可持续发展。 
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