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摘  要 

随着人工智能(AI)技术的迅猛发展及其在各行业的深度渗透，全球博物馆文创产业正迎来一场深刻的变

革。文章聚焦于AI技术对博物馆文创商品网络营销带来的多维度冲击，并系统性地探讨了博物馆应采取

的应对策略。研究发现，AI技术不仅在文创产品的设计与创新、精准营销与推广、消费者互动与体验等

层面重塑了传统营销范式，更对整个产业的营销模式、消费者行为、产业生态及运营管理构成了深远影

响。当前，尽管AI应用的潜力已获广泛认可，但关于其营销绩效的量化实证研究仍不够深入。基于此，

文章提出，博物馆应采取技术整合、内容创新、用户体验、组织人才及绩效评估等一系列综合策略，构

建以数据为核心、人机协作为支撑的智能化营销体系，从而在AI时代抓住机遇、应对挑战，实现文化价

值与商业价值的协同增长。 
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Abstract 
With the rapid advancement of artificial intelligence (AI) technology and its deep integration into 
various industries, the global museum cultural and creative sector is undergoing profound trans-
formation. This article focuses on the multi-dimensional impact of AI technology on the online mar-
keting of museum cultural and creative products and systematically explores the corresponding strat-
egies that museums should adopt. The study finds that AI technology is not only reshaping traditional 
marketing paradigms in areas such as product design and innovation, precision marketing and pro-
motion, and consumer interaction and experience but is also exerting a far-reaching influence on 
the industry’s marketing models, consumer behavior, industrial ecology, and operational manage-
ment. Although the potential of AI applications is widely recognized, empirical research quantifying 
its marketing performance remains insufficient. Based on these findings, the article proposes that 
museums should adopt a series of comprehensive strategies, including technological integration, con-
tent innovation, user experience enhancement, organizational talent development, and performance 
evaluation, to build an intelligent marketing system centered on data and supported by human-ma-
chine collaboration. This will enable museums to seize opportunities, address challenges, and achieve 
synergistic growth of cultural and commercial value in the AI era. 
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1. 引言 

近年来，在全球数字化浪潮的推动下，博物馆不再仅仅是文化遗产的收藏与展示机构，其社会教育

和文化传播的功能日益凸显。其中，以馆藏文物为灵感的文创产品开发，已成为博物馆连接公众、传播

文化、实现可持续发展的重要路径。以故宫博物院为代表的众多博物馆，通过“故宫淘宝”等线上平台

成功打造了现象级的文创品牌，其在线销售额甚至远超门票收入，展示了网络营销的巨大潜力[1]。尤其

是进入 2025 年，以深度学习、自然语言处理和生成式 AI 为代表的人工智能技术正以前所未有的速度重

塑商业社会。AI 技术正从提升运营效率的辅助工具，转变为驱动商业模式创新的核心引擎。在此背景下，

博物馆文创商品的网络营销也正经历从“互联网+”向“AI+”的范式转移。探讨 AI 技术如何冲击现有的

网络营销格局，并为博物馆制定前瞻性的应对策略，不仅对提升博物馆的品牌影响力和市场竞争力具有

重要的现实意义，也对推动文化事业与数字科技的深度融合具有深远的战略价值。 
近年来，数字技术的快速发展推动了博物馆的数字化转型，这一趋势在数字遗产保护与传播领域尤

为显著。数字化技术不仅实现了文物高精度复制与虚拟展示，还为文创产品开发提供了丰富素材；数字

孪生技术则重构了博物馆的展陈与叙事方式，通过沉浸式交互体验提升观众参与度。然而，人工智能在

文化领域的深入应用也引发了算法偏见、数据隐私及文化遗产“算法化”再现等伦理挑战，需通过人机

协同机制平衡机器效率与人文审慎。在组织变革与用户行为层面，博物馆的智能化转型需系统性重构组

织结构、业务流程与人才战略，其技术采纳过程常面临组织惰性与接纳障碍。技术接受模型(TAM)与人机

交互理论表明，推荐系统的拟人化设计能显著提升用户对 AI 服务的信任度，而智能导览系统通过“观众
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认知身份–技术媒介–文化符号”的互动模型增强公众参与。 
通过对现有文献的梳理可以发现，学界对博物馆文创网络营销的研究多角度探讨了技术应用现象，

并取得一定成果。大量研究主要集中于分析现有数字营销手段的应用，如社交媒体营销、直播带货、电

商平台运营等[2]，以及探究影响消费者在线购买意愿的因素，如感知价值、满意度、媒体丰富性等[3]。
然而，专门针对“AI 技术对博物馆文创网络营销具体冲击与影响”的实证研究较为有限。现有讨论大

多停留在对 AI 应用潜力的理论探讨和前瞻性描述层面[4]。例如，有学者提出 AI 可通过个性化推荐和

增强现实(AR)等技术提升用户体验或利用社交媒体软件更便捷地展示文创产品，拉近与消费者的距离

[4]。同时，一些研究开始关注 AI 在文创产品设计领域的应用，并探讨了消费者对 AI 生成设计的满意

度问题[5]。 
尽管如此，关于 AI 营销策略所带来的可衡量成果(Measurable Outcomes)的详细案例研究几乎为空白。

搜索结果反复表明，目前缺乏关于 AI 应用如何具体提升销售额、转化率、投资回报率(ROI)等关键绩效

指标(KPIs)的量化数据和实证分析(Query results for ROI, quantitative data, measurable outcomes)。例如，虽

然有研究提及三星堆博物馆利用数据池和平台分析实现自动化营销[6]、上海博物馆启动全面智能化转型

试点项目等。但这些案例的详细实施步骤、具体绩效指标和最终成果并未公开发布。这种理论探讨丰富

而实证数据匮乏的现状，使得博物馆在决策是否以及如何投入资源发展 AI 营销时，缺乏充分的数据支持

和实践指导。故而，文章通过整合分析现有信息，深入描绘 AI 技术给博物馆文创网络营销带来的冲击全

景，并努力在此基础上构建一套科学、可行的应对策略框架。 

2. AI 技术在博物馆文创网络营销中的应用现状 

当前，AI 技术正以多种形式渗透到博物馆文创网络营销的各个环节，从产品的诞生到最终触达消费

者，AI 的身影无处不在。 

2.1. AI 赋能文创产品设计与创新 

传统文创产品设计高度依赖设计师的个人灵感和对文化的理解。AI 技术的介入，为产品创新注入了

新的活力。 
首先，AI 生成式设计(AIGC)成为重要的创新工具。通过对海量馆藏文物图像、纹样、色彩等数据进

行深度学习，AI 可以生成具有特定文化风格且符合现代审美的设计草案，极大地拓宽了设计师的创意边

界[7]。尽管有研究指出，当前消费者对纯 AI 生成设计的满意度仍有提升空间，需要优化多模态数据库和

提示词模型但这预示着人机协同设计将成为未来趋势[5]。其次，AI 能够进行消费者偏好分析，通过分析

社交媒体讨论、电商平台用户评论等海量非结构化数据，精准洞察市场需求和潜在爆款元素，为产品开

发提供数据决策支持。例如，三星堆博物馆就被提及可利用 AI 技术进行数据分析，为文创产品开发提供

决策支持[8]。 

2.2. AI 驱动的精准营销与推广 

精准营销是 AI 技术在网络营销领域最成熟的应用之一。对于博物馆文创而言，AI 驱动的精准营销

主要体现在以下方面： 
其一是个性化推荐系统。这是 AI 应用的核心。电商平台和博物馆自营 App 可以利用 AI 算法，基于

用户的浏览历史、购买记录、停留时间乃至在虚拟展览中的互动行为，为其推荐最可能感兴趣的文创产

品。这不仅能有效解决信息过载问题，更能显著提升用户体验和购买转化率[9]。亚马逊的成功案例表明，

其推荐引擎贡献了高达 35%的销售额，这为博物馆文创电商提供了极具价值的参考。 
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其二是智能广告投放。AI 算法可以分析不同社交媒体平台的用户画像，实现广告内容的精准推送，

将诸如书法主题、青铜器主题等特定主题的文创产品推送给对此表现出浓厚兴趣的潜在客群，从而大幅

提高广告的投资回报率。 
其三是自动化营销流程。通过分析用户行为数据，AI 可以实现营销活动的自动化。例如，系统可以

自动向将商品加入购物车但未付款的用户推送提醒或优惠券，或在用户生日时发送专属祝福和折扣，实

现营销活动的规模化与个性化兼顾[6]。 

2.3. AI 优化的消费者互动与体验 

AI 技术正在创造更加丰富和沉浸的消费者互动体验，模糊线上与线下的界限。 
一方面，智能客服与导购发挥了重要作用。搭载自然语言处理技术的聊天机器人可以 24 小时在线，

解答消费者关于产品材质、设计灵感、物流状态等常见问题，甚至可以扮演“智能文化导览员”的角色，

讲述文创产品背后的历史故事，极大地提升了服务效率和互动趣味性[10]。 
另一方面，虚拟现实(VR)与增强现实(AR)增强了体验感。AI 可以与 VR/AR 技术结合，让消费者在

线上“试用”文创产品。例如，通过手机摄像头，消费者可以看到一件仿古花瓶摆放在自己家中的虚拟

效果，或“试戴”一款复刻首饰。这种沉浸式体验能有效降低消费者的决策不确定性，促进购买行为。 
同时，内容生成与互动也是重要的环节。AI 可以根据用户的兴趣偏好，动态生成相关的文化内容，

如短视频、文章、互动游戏等，将用户从被动的消费者转变为主动的文化参与者，从而在互动中加深品

牌认知，激发购买欲望[11]。 

3. AI 技术对博物馆文创网络营销的冲击分析 

AI 技术的广泛应用，正从根本上颠覆博物馆文创网络营销的底层逻辑，其冲击是系统性、多维度的。 

3.1. 对营销模式的冲击：从“流量思维”到“数据驱动”的根本转变 

传统的网络营销在很大程度上是一种“流量思维”，即通过各种渠道获取尽可能多的用户访问量，

再通过标准化的页面和产品实现转化。而 AI 技术则将营销的核心推向了“数据驱动”。营销的起点不再

是渠道，而是对每一个独立用户的深度理解。博物馆需要从零散的用户数据收集中，转向构建一体化的

用户数据平台。这意味着营销活动不再是单向的传播，而是基于数据分析与用户进行持续、动态、个性

化的对话。这种转变要求博物馆营销团队的思维方式和能力结构发生根本性变革，从过去的创意策划主

导，转向数据分析与策略优化并重。 

3.2. 对消费者行为的冲击：重塑购买决策路径 

AI 技术正在深刻影响消费者的信息获取、产品评估和购买决策全过程。 
其一是 AI 技术缩短了决策路径，并使其更加个性化。AI 精准的个性化推荐，使得消费者可以绕过

繁琐的搜索和比较过程，直接触达高度符合其偏好的产品，这极大地缩短了购买决策链路[12]。消费者的

决策路径不再是线性的“认知–兴趣–搜索–购买”，而是可能被 AI 推荐直接触发，形成“兴趣–购买”

的跳跃式路径。 
其二是 AI 技术提升了消费者的期望值：随着消费者习惯于主流电商平台提供的 AI 个性化服务，他

们对博物馆文创电商的体验期望也水涨船高。缺乏个性化推荐、互动体验单一的在线商店，将难以吸引

和留住年轻一代的消费者。 
其三是 AI 技术重构了消费者对博物馆的信任机制。消费者对 AI 推荐的信任度成为影响其有效性的

关键因素。推荐的精准度、推荐解释的透明度以及对用户隐私的保护，都将共同构建消费者对博物馆 AI
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营销系统的信任。一旦信任建立，AI 推荐将成为影响购买决策的强大力量；反之，则可能引发用户的反

感与抵触。 

3.3. 对产业生态的冲击：激发新业态与重塑竞争格局 

AI 技术不仅是营销工具，更是产业生态的催化剂。 
首先，AI 技术促进了新业态的涌现：AIGC 技术降低了文创设计的门槛，未来可能会出现专门为博

物馆提供 AI 设计服务的技术公司。同时，AI 驱动的数字藏品、虚拟人 IP 等新业态，为博物馆文创开辟

了全新的产品形态和盈利模式。 
其次，AI 技术加剧了竞争格局。AI 技术的应用能力，将成为未来博物馆之间以及博物馆与其他文化

商业主体之间竞争力的分水岭。能够有效利用 AI 进行数据分析、精准营销和体验创新的博物馆，将能更

高效地获取用户、提升用户粘性，从而在激烈的市场竞争中占据优势。而技术应用滞后的博物馆，则面

临被边缘化的风险。 
最后，AI 技术深化了跨界合作。博物馆自身往往缺乏强大的 AI 研发能力，这必然催生其与科技公

司、数据服务商、MCN 机构等更深度的跨界合作，共同构建一个包含技术、内容、渠道、运营的复杂产

业生态系统。 

3.4. 对运营管理的冲击：挑战与机遇并存 

机遇背后是严峻的挑战。AI 技术的引入对博物馆传统的运营管理模式构成了全面冲击。 
首先是高昂的技术与人才成本。构建 AI 营销系统需要大量的初期投资，包括硬件采购、软件开发、

数据存储与处理等。同时，既懂博物馆业务又精通数据科学和 AI 技术的复合型人才极度稀缺，人力成本

高昂。 
其次是数据治理与隐私安全风险。AI 营销高度依赖用户数据。如何合法合规地采集、存储、使用用

户数据，并防止数据泄露，是博物馆必须面对的法律与伦理挑战。这不仅关系到用户信任，更关系到博

物馆的声誉。 
再次是绩效评估的复杂性。如前所述，AI 营销的成效难以用单一的财务指标来衡量。博物馆作为非

营利性文化机构，其 ROI 不仅包含财务回报，更包含品牌传播、文化教育、公众服务等“使命相关回报”。

如何建立一套能够全面、科学地评估 AI 营销综合价值的指标体系，是一个亟待解决的管理难题。 

4. 博物馆应对 AI 技术冲击的策略构建 

面对 AI 带来的深刻冲击，博物馆应摒弃被动适应或浅尝辄止的心态，采取一套系统性的、前瞻性的

应对策略，主动拥抱变革。 

4.1. 技术整合策略：构建一体化智能营销中台 

博物馆应避免将 AI 技术视为零散的“插件”或工具，而应从顶层设计出发，构建一个一体化的智能

营销数据中台。这个平台的核心任务是打通线上线下、馆内馆外的所有用户触点数据，包括票务系统、

会员数据、App/小程序用户行为、电商交易数据、社交媒体互动数据等，形成统一的用户画像。以上海

博物馆“4 平台 + 6 应用”的全面智能化转型为借鉴，通过建立强大的数据基础设施，赋能前端的个性化

推荐、自动化营销和智能客服等应用，实现“数据驱动”的闭环运营。 

4.2. 内容创新策略：坚持人机协同生产高质量文化内容 

技术不能完全替代文化内核。在文创产品设计和营销内容生产上，博物馆应采取“人机协同”的策
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略。一方面，充分利用 AI 进行数据洞察、趋势预测和创意生成，提升内容生产的效率和广度。另一方面，

必须发挥人类策展人、设计师和研究员在文化理解、历史考证、审美判断和情感表达上的独特优势，对

AI 生成的内容进行筛选、优化和深化，确保文创产品和营销内容不仅“好看”、“好玩”，更具有深厚

的文化底蕴和人文温度。 

4.3. 用户体验策略：打造全场景无缝的个性化互动 

未来的竞争是用户体验的竞争。博物馆应利用 AI 技术，打破线上与线下的壁垒，为用户提供全场

景、无缝衔接的个性化体验。例如，一位游客在博物馆内参观时，其手机上的智能导览 App 可以利用 AI
识别其感兴趣的展品，并记录其参观路径；当他离开博物馆后，App 可以基于这些数据，向他推送相关

的深度解读文章、线上讲座信息，以及与他最感兴趣的文物相关的文创产品推荐。这种从“馆内”延伸

至“馆外”，从“参观时”延伸至“参观后”的全周期个性化服务，将极大地提升用户忠诚度和文创产品

的复购率。 

4.4. 组织与人才策略：培养面向未来的跨界复合型人才 

技术的落地最终依赖于人。博物馆需要重塑其组织架构和人才培养体系。 
首先，应设立专门的数字化或智能化部门，统筹 AI 战略的规划与实施。其次，通过内部培训和外部

引进相结合的方式，大力培养既懂博物馆学、艺术史，又掌握数据分析、机器学习、数字营销技能的复

合型人才。此外，积极寻求与高校、科研机构和科技企业的合作，建立“产学研”一体化的人才培养和项

目合作基地，是弥补自身技术短板的有效途径。 

4.5. 绩效评估策略：建立多元化、长周期的评估体系 

针对 AI 营销绩效评估的复杂性，博物馆需要建立一套多元化的评估体系，跳出单纯追求短期销售额

的思维定式，并融入 AI 时代的特色指标，应至少包含以下三个层面。 
其一是商业价值指标(Quantitative)，包括文创产品销售额、利润率、用户生命周期价值(LTV)、购买

转化率、点击率、会话时长等可量化的财务和行为指标。其二是文化价值指标(Qualitative)，包括品牌影

响力提升、文化知识传播广度与深度、公众教育目标的达成度、用户满意度与口碑等。这些可通过问卷

调查、社交媒体情感分析等方式进行评估。其三是创新能力指标(Capabilities)，包括数据资产的积累与应

用水平、AI 模型的迭代优化速度、新产品/新服务的孵化能力等，评估博物馆在 AI 时代的长期发展潜力。 

5. 结论 

人工智能技术正以前所未有的力量，推动博物馆文创网络营销进入一个以数据智能为核心的新纪元。

它既是提升效率、创新体验的强大引擎，也对博物馆的传统模式、组织能力和思维方式构成了严峻挑战。

文章分析了 AI 在产品、营销、体验等层面的应用现状，并进一步剖析了其对营销模式、消费者行为、产

业生态和运营管理带来的四重冲击。 
为应对这些冲击，博物馆必须采取主动变革的姿态，构建一套涵盖技术、内容、用户、组织和评估

的综合性战略。核心在于，将 AI 视为驱动博物馆数字化转型的底层能力，而非简单的营销工具；坚持文

化为本、技术为用，实现人机协同的价值共创；并以用户为中心，打造贯穿线上线下的无缝个性化体验。 
本文基于现有文献分析得出的结论，仍带有一定的理论推导性质。正如引言中所述，当前学界和业

界最缺乏的是关于 AI 在博物馆文创营销领域应用的量化实证研究。因此，未来的研究应重点关注以下方

向：其一是量化绩效的研究。即通过 A/B 测试、回归分析等实证方法，精确衡量 AI 个性化推荐引擎对文

创产品购买转化率、客单价等指标的具体影响。其二是 ROI 案例的研究。即对已深度应用 AI 技术的博
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物馆(如)进行深入的案例研究，例如：上海博物馆、三星堆博物馆。进一步追踪其在 AI 项目上的投入与

产出，建立行业首个关于 AI 营销投资回报率的量化模型。其三是消费者行为研究。即运用神经科学、眼

动追踪等实验方法，探究在 AI 营销环境下，消费者的注意力分配、情感反应和决策机制发生了哪些具体

变化。 
通过这些实证研究，将为全球博物馆在 AI 时代的营销实践提供更为坚实的数据支撑和科学的决策依

据，从而更好地实现“让文物活起来”的时代使命。 
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