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摘  要 

随着IP文创成为文化消费热点，其市场暴露出产品同质化、用户黏性不足、渠道协同失衡等问题，根源

在于设计创新与全链路系统设计的缺失。本研究以设计学为视角，旨在为IP文创新零售电商化提供系统

性解决方案。研究采用“框架构建–问题诊断–路径提出”的逻辑，先基于设计学理论构建“产品–用

户–渠道”三维度分析框架，明确各维度核心内涵；再结合行业现状与案例，从三维度诊断IP文创电商

化的现实困境及设计根源；最后针对性提出三条优化路径：用户共创的产品开发机制、沉浸体验的社群

化运营模式、数据智能的全渠道协同系统。研究发现，通过产品设计创新、用户体验设计与渠道服务设

计的三维协同，可有效解决IP文创市场现存问题，推动其实现可持续创新。结论表明，IP文创电商化需

以用户价值为核心，依托设计学方法论实现多维度协同，该研究为IP文创行业发展提供了新的理论框架

与实践方向。 
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Abstract 
As IP-based cultural and creative products have become a cultural consumption hotspot, the market 
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has revealed issues such as product homogenization, insufficient user engagement, and imbalance 
in channel collaboration. The root cause lies in the lack of design innovation and full-chain system 
design. From the perspective of design studies, this research aims to provide a systematic solution 
for the new retail and e-commerce development of IP-based cultural and creative products. Follow-
ing a logical framework of “framework construction - problem diagnosis - pathway formulation,” 
the study first builds a three-dimensional analytical model of “product-user-channel” based on de-
sign theory to define the core connotations of each dimension. It then combines current industry con-
ditions and case studies to diagnose the practical challenges and design-related causes of IP cultural 
and creative e-commerce. Finally, it proposes three targeted optimization paths: a user co-creation 
product development mechanism, an immersive community-based operation model, and a data-
driven omnichannel collaboration system. The findings reveal that through the three-dimensional 
synergy of product design innovation, user experience design, and channel service design, the existing 
issues in the IP cultural and creative market can be effectively addressed, promoting sustainable in-
novation. The study concludes that the e-commerce development of IP-based cultural and creative 
products should center on user value and rely on design methodology to achieve multidimensional 
collaboration. This research thus provides a new theoretical framework and practical direction for 
the development of the IP cultural and creative industry. 
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1. 引言 

随着数字经济和体验经济的兴起，文化与创意产业已成为推动消费升级和经济增长的重要引擎。其

中，IP 文创作为文化创意产业的核心形态，通过跨界联名、数字化传播和全渠道零售成为年轻群体的消

费热点，迪士尼 IP 的全球化塑造、Labubu 的社交媒体传播等案例均印证了其市场潜力。然而，当前 IP
文创市场在快速发展中暴露出诸多深层问题：其一，产品层面高度同质化，多数品牌扎堆热门 IP 进行表

层元素复制，如对迪士尼、三丽鸥等 IP 的衍生品设计趋同，缺乏文化内核的创造性转译；其二，用户层

面消费行为碎片化，依赖短期粉丝效应的一次性购买普遍存在，长期黏性缺失，如近年引起热议的《哪

吒 2 之魔童闹海》《浪浪山小妖怪》，其周边产品在热度过后常面临滞销问题；其三，渠道层面电商与

线下协同失衡，库存分布错位导致热门商品一线城市售罄、三四线城市滞销的供需错配。究其根本，这

些问题并非单纯营销不足，而是产品设计创新缺失与全链路系统设计缺位所致。 
本文从设计学视角切入，强调通过产品设计创新、用户体验设计与渠道服务设计的三维协同解决困

境。设计学不仅关乎美学形式，更核心的是建立以用户为中心的价值创造与系统整合逻辑——研究指出

传统手工艺的当代转化需依托 IP 打造与设计创新的双重支撑[1]，这一逻辑同样适用于 IP 文创电商化转

型。将设计思维引入该领域，可突破依赖流量红利的短视逻辑，推动 IP 文创走向可持续创新路径，为行

业发展提供新的解决框架。 
本文研究思路遵循“框架构建–问题诊断–路径提出”的逻辑展开：首先，基于设计学理论，构建

“产品–用户–渠道”三维度分析框架，明确各维度核心内涵与理论支撑；其次，结合行业现状与典型

案例，从三维度诊断 IP 文创电商化的现实困境及其设计根源；再次，针对性提出三条优化路径：用户共
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创的产品开发机制、沉浸体验的社群化运营模式、数据智能的全渠道协同系统；最后，总结核心结论，

阐明理论贡献与实践启示，并指出研究局限与未来方向。本文旨在通过设计学方法论，为 IP 文创新零售

电商化提供系统性解决方案。 

2. IP 文创电商化的三个设计维度及整合模型 

2.1. 产品维度：文化符号转译的设计创新 

转译是指一种文字通过媒介语被翻译为另一种文字的特殊的翻译行为[2]。IP 文创产品的本质是文化

符号的转译与价值附加，消费者购买的不仅是功能商品，更是情感认同与身份表达，这要求产品设计超

越实用功能，突出情感化与叙事性。从设计学视角看，其创新逻辑包含三重维度：首先是文化内核的转

译设计，需深度挖掘 IP 承载的价值观与故事，如《基于文化转译的桃花坞木版年画数字文创设计》中对

桃花坞木版年画蕴含的主题文化准确地解析、转译、再设计，重新建立传统文化与数字时代的联结关系，

通过创造性转化实现传统符号的当代表达[3]，中国国家博物馆“凤冠 IP”则从文物纹样中提取“吉祥寓

意”内核，开发出毛绒玩具、马面裙等系列产品，进一步印证文化转译对产品价值提升的作用；其次是

系列化迭代设计，单一爆款生命周期有限，中国国家博物馆的凤冠 IP 从冰箱贴延伸至毛绒玩具、马面裙

等，打造 30 余款产品，通过持续迭代实现销售量突破两百万件，印证了系列化设计对用户新鲜感的维系

作用；最后是跨界融合创新，通过材质突破、功能拓展与跨领域合作打破同质化。 

2.2. 用户维度：产消者参与的体验设计 

用户体验关注的是人与被作用对象之间的关系，当体验成为设计对象，被设计的是特定人群在特定

场景的一段特殊经历[4]。IP 文创的主要消费主体是 90 后、00 后，他们更注重生活质量，普遍追求个性

自由和生活享受，购物过程倾向体验、愉悦等“第二需求”发展，企业则根据这一市场形成了以用户为

核心、重视用户体验为核心的营销理念[5]。新零售语境下，用户从被动消费者转变为产消者，参与价值

共创的全过程，这要求用户维度聚焦互动体验机制的设计构建。其核心逻辑基于两大理论支撑：一是用

户共创理论，通过开放设计环节吸纳用户参与，如陈晨在《新文创背景下的品牌联名研究与设计实验》

研究中发现，用户参与创意征集可显著提升产品适配度[6]；二是粉丝经济理论，IP 自带的粉丝群体需要

通过身份认同与情感连接实现黏性转化，Labubu 的社交媒体传播正是通过社群运营强化了用户归属感[7]。
体验设计需兼具多感官性与沉浸性，线上可依托 AR/VR 技术构建虚拟场景，线下通过快闪店与主题展陈

打造实体体验，形成“使用 + 体验”的双重价值感知。 

2.3. 渠道维度：全渠道整合的服务设计 

服务设计是以用户为主要视角，协同多方利益相关者共创，通过人员、场所、产品、信息等要素创

新的综合集成，实现服务提供、服务流程、服务触点的系统创新，从而提升服务体验、服务品质和服务

价值的设计活动[8]。IP 文创的电商化成功依赖高效的服务生态系统，设计学视角下的渠道维度需运用服

务设计与全渠道理论，实现线上线下的无缝融合。《新零售：内涵、发展动因与关键问题》中指出新零售

的核心是数据驱动的全渠道整合[9]，这一观点为渠道设计提供了核心指引：首先是全渠道服务蓝图设计，

覆盖用户“认知–兴趣–购买–使用–分享”全旅程，确保各触点体验连贯，防止双渠道品牌形象割裂，

确保 IP 文创渠道形象连贯；其次是数据打通设计，通过中央数据中台整合库存与会员体系，解决数据孤

岛导致的运营低效[10]；最后是智能前瞻设计，依托大数据预测需求，如《三体》IP 通过用户行为分析优

化海外产品开发，实现精准铺货与服务预判。 
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2.4. 三维度协同整合模型 

“产品–用户–渠道”三维度并非孤立存在，而是形成有机循环的系统整体：产品设计为用户互动

提供核心载体，其文化转译与创新程度决定用户参与基础；用户体验为渠道运营注入活力，共创反馈反

哺产品迭代，同时生成的行为数据赋能渠道优化；渠道服务为产品落地提供支撑，全链路整合保障用户

体验的一致性。三者以设计学的“用户价值创造”为核心纽带，共同构成 IP 文创电商化的系统设计框架

(如图 1)。该模型明确了各维度的功能边界与联动逻辑，为后续问题诊断提供“维度–缺陷”的对照标准，

也为路径构建奠定“目标–手段”的匹配基础。 
 

 
Figure 1. Three-dimension integrated model 
图 1. 三维度整合模型 

3. 基于三维度的现状剖析及诊断 

3.1. 产品维度的同质化与创新滞后 

当前 IP 文创产品的核心问题是同质化严重与创新滞后并存。从设计视角看，根源在于三重缺失：一

是文化转译能力缺失，多数产品停留在 IP 形象的简单粘贴，如部分博物馆文创对文物图案的直接挪用，

未进行文化内核的当代转译，导致产品缺乏叙事性与情感共鸣[3]；二是用户对话机制缺失，产品开发多

依赖经验判断，未建立设计与需求的动态衔接[1]，违背系列化迭代设计逻辑，如盲盒产品虽热销，但系

列迭代多由品牌单方决定，错失用户共创机会；三是技术应用不足，对 AI 设计等工具的利用率低，中小

企业受限于创意瓶颈与成本压力，难以实现高效创新，进一步加剧同质化。 

3.2. 用户维度交易化导向的体验缺失 

用户层面的突出困境是关系薄弱与黏性不足，本质是以交易为中心替代了以体验为中心的设计逻辑。

具体表现为：其一，互动机制表层化，多数品牌的用户参与仅停留在抽奖、签到等浅层次活动，未深入

产品设计、内容创作等核心环节，与产消者理论的价值共创要求相去甚远[6]；其二，社群运营碎片化，

虽普遍布局社交媒体，但缺乏如 Labubu 般的文化社群构建意识，内容输出杂乱，未能形成身份认同与情

感连接[7]；其三，体验场景割裂，线上线下体验脱节，如线下展览与线上衍生品销售缺乏联动设计，未

能实现消费需求与体验感知的匹配[11]。 

3.3. 渠道维度的运营系统缺陷 

渠道层面的核心问题是全渠道整合不足，根源在于缺乏以用户旅程为中心的系统设计，未落实全渠

道服务蓝图设计要求。正如双渠道研究中发现的，零售企业普遍存在品牌形象与运营数据的渠道割裂：
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其一，库存管理分散，未建立统一数据中台，导致热门 IP 商品供需错配；其二，会员体系孤立，线上线

下积分、权益无法互通，用户跨渠道体验断裂，削弱消费意愿；其三，服务触点断层，从线上种草到线下

体验、再到复购分享的全链路缺乏设计规划，如电商平台的产品介绍未能与线下沉浸式体验形成呼应，

违背服务设计的连贯性原则[9]。 

4. 设计驱动的电商化路径构建策略 

4.1. 路径一：构建用户共创的产品开发机制 

突破同质化的关键是建立“用户洞察–创意生成–迭代优化”的闭环设计机制，将用户从消费者转

化为价值合作者。这一机制以设计学的“需求驱动”为核心，结合新文创 IP 体系构建逻辑，从基因提取

到全产业链的 IP 打造[12]，实现文化转译与用户需求的精准匹配。 
一、数据驱动精准洞察，依托电商平台与社群数据，构建 IP 价值评估模型，整合传播声量、复购率、

UGC 数量等维度，如泡泡玛特用 AI 分析千万级用户画像，为设计方向提供依据；同时通过 A/B 测试、

小批量预售收集反馈，快速验证设计可行性。二、社群化创意共创，搭建线上共创社区，发起“IP 元素

再设计”“衍生品功能征集”等活动，如故宫文创可邀请用户参与文物纹样的当代应用设计；对优质创

意采用“联名开发 + 收益分成”模式，强化用户参与感，同时解决中小企业创意瓶颈。三、模块化迭代

设计，建立“核心 IP 元素 + 可变组件”的模块化体系，如桃花坞木版年画的核心纹样作为固定元素，

结合用户偏好调整材质与功能，通过组件替换实现快速迭代，降低创新成本，呼应文化符号转译方法论

[3]。 
该机制通过“用户参与 + 数据赋能”，使产品设计从品牌自嗨转向以需定产，既深度挖掘 IP 文化

内核实现差异化表达，又精准匹配用户需求，延长产品生命周期。 

4.2. 路径二：设计深度沉浸的社群化运营模式 

主要从交易导向转向关系导向，以 IP 文化为内核，通过体验设计构建高黏性社群，实现“消费 + 认
同”的双重价值转化，契合 IP 跨文化传播的社群逻辑，即借社群运营强化用户认同与情感联结[7]。 

一，文化内容体系设计，围绕 IP 内核打造“故事连载 + 主题解读 + 用户 UGC”的内容矩阵；定

期举办线上直播创作、线下非遗体验等活动，将 IP 文化融入日常生活，强化情感连接。二，全域会员体

系设计，打通电商与线下会员数据，建立“消费 + 参与 + 分享”的积分体系，用户在电商购物、社群

互动、线下展览打卡等场景的行为均可累积权益；设置“共创者”“资深粉丝”等身份等级，赋予专属设

计权、新品优先购等特权，提升归属感。三，社群搭建与用户聚合设计，参照社群运营“先产品圈地、再

精准聚客”的核心逻辑，围绕 IP 核心衍生品搭建分层社群体系：首先，筛选“种子用户社群”，从电商

复购用户、线下体验参与者中，优先吸纳 IP 文化高认同、使用频次高的核心用户，通过用户反馈打磨产

品，增强其产品参与强化忠诚度；其次，搭建“新用户培育社群”，针对首次购买或社交引流潜在用户，

以“IP 文化入门 + 轻量化体验”开展低门槛活动，借“老带新”激励扩张规模；最后，建立筛选机制，

按社群互动、消费频次等数据，每季度将新用户社群中活跃且高认同成员升级至种子社群，形成用户转

化闭环，保障社群高认同度的同时实现用户长期留存[13]。 
该模式将用户转化为社群成员，通过文化认同与体验参与强化黏性，使一次性购买转化为长期消费。 

4.3. 路径三：建立数据智能的全渠道协同系统 

以服务设计为方法，构建“数据互通 + 体验无缝 + 运营智能”的全渠道系统，解决渠道割裂问题，

实现新零售全链路整合的目标。 
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一、全旅程服务蓝图设计，绘制用户“认知–兴趣–购买–体验–分享”的全触点地图，明确各渠

道功能定位——线上负责种草、预售与社群运营，线下聚焦体验、服务与即时消费；设计跨渠道衔接机

制，如线下扫码即可跳转线上社群，线上下单可选择线下自提并参与体验活动。二、智能供应链设计，

搭建中央数据中台，整合全渠道库存、销售与用户数据，实现“需求预测–精准铺货–动态调拨”的智

能化运营；如热门 IP 商品可根据区域用户画像预判需求，自动调配库存，根治供需错配，提升双渠道品

牌形象一致性[6]。三、精准营销协同设计，基于统一用户画像，实现跨渠道营销内容适配，如线上浏览

某 IP 衍生品后，线下门店通过智能屏推送相关体验活动；会员生日等节点同步触发线上优惠券与线下专

属服务，强化体验连贯性。 
该系统通过数据打通与体验设计，使全渠道从简单叠加变为有机协同，既提升库存周转率与运营效

率，又通过精准服务增强用户满意度。 

5. 结语 

本文以设计学为视角，系统探讨了 IP 文创新零售电商化的转型路径。通过构建“产品–用户–渠道”

三维度分析框架，诊断出行业存在的产品同质化与创新滞后、用户关系薄弱、渠道割裂等核心问题，其

根源均指向设计创新缺失与系统设计不足。针对这些困境，本文提出三条协同路径：用户共创的产品开

发机制通过“数据 + 社群”赋能设计创新，深度沉浸的社群化运营模式依托“内容 + 体验”强化用户

黏性，数据智能的全渠道协同系统借助“蓝图 + 中台”实现链路整合。三者有机联动，证明 IP 文创电

商化是一项系统的设计工程，需以用户价值为核心进行多维度协同创新。 
理论层面，本文将设计学理论系统性应用于 IP 文创电商化研究，构建了“产品–用户–渠道”三维

整合框架，突破了此前多从营销学视角分析的局限，为该领域提供了新的学理支撑。实践层面，为行业

提供了可落地的操作方向：IP 方应建立用户共创中心，深度挖掘文化内核进行转译设计；建议联合电商

平台搭建共创者社区，设置“创意提案–数据反馈–原型测试”的标准化流程；零售企业需投资数据中

台建设，打通全渠道数据；品牌方应聚焦 IP 文化社群构建，通过虚实融合体验提升黏性。 
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