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摘  要 

在数字经济深度赋能文化贸易与RCEP框架全面落地的双重背景下，文创产品跨境销售成为中华文化“走

出去”的重要路径。故宫文创盲盒凭借数实融合模式，在跨境市场展现出独特竞争力。本文基于国际贸

易理论、文化传播学理论与数字经济理论，结合海关总署、跨境电商平台等多维度数据，系统分析故宫

文创盲盒跨境销售的现状特征、可行性基础与核心挑战，提出“文化适配–渠道优化–成本管控–品牌

建设”的跨境销售优化策略。双线融合模式能有效破解文创产品跨境销售中的文化认知壁垒与贸易转化

脱节问题，而中华礼文化的精准转译是提升产品差异化竞争力的关键，可为同类传统文化IP跨境销售提

供参考。 
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Abstract 
Against the dual backdrop of the in-depth empowerment of cultural trade by the digital economy 
and the full implementation of the RCEP framework, the cross-border sales of cultural and creative 
products have become an important path for Chinese culture to “go global”. With its integration 
model of digital and physical entities, The Palace Museum Cultural and Creative Blind Boxes have 
demonstrated unique competitiveness in the cross-border market. Based on international trade 
theory, cultural communication theory, and digital economy theory, and combined with multi-di-
mensional data from the General Administration of Customs and cross-border e-commerce plat-
forms, this paper systematically analyzes the current characteristics, feasibility basis, and core chal-
lenges of the cross-border sales of The Palace Museum Cultural and Creative Blind Boxes, and pro-
poses an optimized cross-border sales strategy covering “cultural adaptation—channel optimiza-
tion—cost control—brand building”. The dual-line integration model can effectively address the 
problems of cultural cognitive barriers and disconnection between trade conversion in the cross-
border sales of cultural and creative products. Moreover, the accurate translation of Chinese ritual 
culture is the key to enhancing the differentiated competitiveness of products, which can provide a 
reference for the cross-border sales of similar traditional cultural IPs. 
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1. 引言 

在全球文化格局深度调整与中华文化“走出去”战略升级的双重背景下，文化自信已成为国家软实

力建设的核心命题。中共中央办公厅、国务院办公厅印发的《“十四五”文化发展规划》明确提出“构建

中国话语体系、深化文明交流互鉴”的战略目标，而商务部等四部门联合发布的《2025~2026 年度国家文

化出口重点企业和重点项目公告》更将“礼”文化载体创新纳入国家文化出口体系。这一政策导向与 RCEP
框架下文化贸易规则的深化实施形成共振，为破解传统礼文化传播的困境提供了新路径。 

近年来，数字经济与跨境电商的跨越式发展，为文化传播提供了技术支撑与市场通道。海关总署数

据显示，2024 年中国跨境电商进出口规模达 2.71 万亿元，同比增长 14%，其中消费品出口占比 97.5%，

美国、英国等发达国家市场占比超 50%。这种数字化的贸易形态，与文创盲盒的“文化载体 + 情感消费”

属性高度契合。故宫文创盲盒通过数实融合双形态创新，既承载太和殿脊兽、故宫服饰等具象礼制元素，

又依托 AR 互动明信片、数字藏品等形态突破地域限制，成为文化出海的创新范式。 
故宫盲盒出口呈现“创新突破与区域局限并存”态势：通过“实体盲盒 + AR 数字藏品”双线模式，

2024年中国文旅 IP数字化互动量同比增长 80.61%，东南亚市场占比达 52%，带动衍生商品出口增长 120% 
[1]。但其出口发展仍面临三重挑战：市场渗透不均衡，非洲、拉美认知度低；渠道依赖跨境电商与社交

媒体，线下体验缺失；部分产品工艺粗糙、设计同质化，可能削弱礼文化精致性认知。 
故宫文创盲盒以“数实融合”为核心特征：实体端聚焦“可触摸、可收藏、可赠礼”场景，承载太和
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殿脊兽等文化符号；数字端依托 AR、NFT 技术，突破地域限制实现文化传播。故宫文创 IP 数字化互动

量有所增长，但仍面临市场渗透不均衡、线下体验缺失等问题。在此背景下，研究故宫文创盲盒跨境销

售路径，对推动传统文化 IP 全球化具有重要意义。 

2. 文献综述 

2.1. 国内外文化贸易相关研究 

中国文化贸易规模持续增长，数字文化贸易发展迅速，但存在核心文化产品竞争力不足、产品供给

与国际市场需求脱节等问题[2]。中国文化产品贸易未来将保持快速增长的趋势，文化产品贸易增长迅猛

[3]，这一趋势既源于全球文化消费需求的扩张，也得益于数字技术对贸易链路的重构。现有研究从多维

度解析文化贸易影响因素，包括文化距离[4]、文化相似性[5]、经济规模[6]等。数字技术(如区块链溯源、

虚拟展厅)被证实可降低贸易成本 30%~50%，并通过算法推荐扩大传播半径[7]。然而，现有研究多聚焦

单一形态文化产品，对数实融合双形态文创产品的贸易机制研究不足。 

2.2. 中国文化海外传播相关研究 

当前中国文化海外传播的主要路径主要表现在传播优秀译制作品、新媒体技术、政府扶持力度等方

面[8]。但存在两大短板：一是大众触达性有限(如孔子学院课程偏向精英群体)，二是用户参与度低(静态

展示模式缺乏互动)。故宫盲盒通过“实体盲盒 + AR 数字藏品”的双形态设计，既保留礼文化的仪式感，

又以游戏化机制提升用户参与度，为破解传播困境提供新路径。 

2.3. 文献述评 

现有研究存在三大空白：其一，缺乏对“双形态文创产品”贸易机制的系统性解析(如实体与数

字形态如何协同降低成本、提升文化接受度)；其二，礼文化传播研究多聚焦宏观叙事，对“大众触

达性、用户参与度”等微观维度关注不足；其三，文创 IP 全球化案例虽提供策略参考，但未深入探

讨文化适配的具体路径。本研究以故宫盲盒为切入点，通过解析其“载体创新–模式创新–场景创新”

的实践逻辑，填补“礼文化贸易”与“全球化传播”深度融合的研究缺口，为文化产品国际化提供方

法论借鉴。 

3. 相关概念与理论分析 

3.1. 相关概念界定 

(1) 故宫文创盲盒 
故宫文创盲盒是以故宫博物院藏文物、宫廷礼制为核心灵感，通过创意设计实现文化符号现代转译

的文创产品体系。其包含实体盲盒与数字盲盒两大类别：实体盲盒以节日限定款与名画系列款为主体，

数字盲盒则依托区块链技术发行文物复刻与元宇宙款虚拟服饰。 
(2) 数实融合模式 
该模式通过实体端与数字端的功能互补，形成“传播–体验–交易”的闭环生态：实体端聚焦“线

下触达 + 礼赠收藏”，数字端侧重“线上传播 + 互动体验”。 
(3) 文化产品国际贸易 
文化产品国际贸易指以文化内容为核心、跨越国界的经济活动，聚焦故宫盲盒类文化消费品，包含

三大形式：跨境零售：通过电商平台直接销售故宫盲盒；品牌授权：与海外 IP 开展“文物 + 动漫”联

名；海外合作生产：在海外设立工作室，并植入本土文化符号。 
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3.2. 理论分析 

(1) 国际贸易理论 
国际贸易理论就是用比较优势理论论证故宫盲盒的文化稀缺性优势，用贸易便利化理论指导跨境渠

道设计。故宫盲盒的稀缺性优势为其以“礼文化”为核心，将脊兽、中秋祭月等传统符号转化为可贸易

的文化资产。结合贸易便利化理论，可构建“国内生产 + 海外仓配送”供应链，提升文化产品的国际流

通效率。 
(2) 文化传播学理论 
基于高低语境文化理论，盲盒设计适配目标市场，高语境文化(如日本、中国)依赖非语言线索、传统

习俗和隐含信息传递意义，沟通更含蓄；低语境文化(如美国、德国)注重直接、明确的信息表达。使用与

满足理论指导体验设计，用户通过拆盒满足文化探索与社交分享需求。 
(3) 数字经济理论 
数字技术赋能理论揭示 AR、NFT 对盲盒的增值逻辑：AR 技术通过虚实融合降低文化认知门槛，NFT

技术构建数实融合双重价值闭环。平台经济理论推动数字渠道矩阵创新，实现流量与价值高效协同，通

过技术赋能实现效率提升与用户体验优化。 

4. 故宫文创盲盒：产品设计、营销策略与商业模式分析 

4.1. 产品层创新：文化符号的现代化转译与物流适配 

故宫文创盲盒围绕跨境销售的核心需求，在产品形态、文化符号转译与功能场景上进行针对性创新，

既保留故宫文化辨识度，又贴合不同区域市场的消费偏好，为跨境转化奠定产品基础。 

4.1.1. 轻量化与模块化：适配跨境物流的物理设计 
针对跨境物流成本高、运输周期长的痛点，故宫文创盲盒采用“轻量 + 耐用”的产品设计原则：实

体盲盒单盒重量控制在 100 g~300 g 之间，避免因超重增加物流费用(据亚马逊跨境物流数据，100 g~300 
g 轻小件物流成本占售价比例比 300 g 以上产品低 8%~12%)；同时选用 ABS 环保树脂、防水油墨等耐用

材质，降低长途运输中的破损率。此外，盲盒包装采用可折叠结构，提升海外仓存储时空间利用率，进

一步降低仓储成本。 

4.1.2. 基于高低语境理论的文化符号转译 
为破解跨境销售中的“文化认知壁垒”，故宫文创盲盒依据高低语境文化理论，故宫文创盲盒对核

心文化符号进行适配性改造：在东亚及东南亚市场(高语境文化区)，保留“太和殿脊兽”“明代冠服”等

符号的细节特征，如“故宫猫祥瑞系列”盲盒中，脊兽的造型比例、冠服的色彩纹样高度还原，贴合当地

对东方文化的认知基础；在欧美市场(低语境文化区)，则弱化复杂历史背景，突出符号的美学价值与装饰

属性，如将“龙纹”解读为“东方传统艺术图案”，将“宫灯”设计为“节日装饰摆件”，并搭配英文图

文卡片说明使用场景，提升欧美市场消费者接受度。 

4.1.3. 功能场景的全球化拓展 
结合不同区域的消费场景需求，故宫文创盲盒开发多维度功能：针对欧美市场“节日赠礼”需求，

推出“圣诞 × 故宫纹样”联名盲盒，内置可手写的祝福卡片，适配圣诞礼品消费场景；针对东南亚市场

“实用导向”偏好，开发“盲盒 + 日常用品”组合，如包含故宫纹样笔记本、书签的“办公盲盒”，单

价控制在 13~20 美元，在印尼、马来西亚等市场的便利店渠道铺货后，泡泡玛特东南亚市场 2024 年核心

IP 衍生品月均销量超 1.8 万件，单价集中在 12~20 美元[9]；针对全球年轻群体“收藏 + 社交”需求，设

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124171


孙刘凯，李心怡 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124171 2739 电子商务评论 
 

计“隐藏款”机制，并支持通过 Instagram、Twitter 分享拆盒成果，2023 年泡泡玛特海外用户内容自发分

享率达 22%，复购率 50% [10]，形成社交传播裂变。 

4.2. 营销层策略：精准渠道与互动式传播 

4.2.1. 线上线下融合的渠道矩阵 
在渠道布局上，故宫盲盒构建了“线上引爆、线下体验”的融合矩阵。线上，依托亚马逊、速卖通等

跨境电商平台实现直接销售；线下，在海外购物中心、影院设置盲盒自动售货机，利用碎片化时间激发

即时购买欲。同时，在新加坡、东京等核心城市开设快闪店，将销售场景转化为文化体验空间。 

4.2.2. 基于使用与满足理论的互动营销 
深度运用使用与满足理论，故宫盲盒通过“隐藏款”机制制造收集乐趣，刺激用户复购。同时，鼓励

用户在 Instagram、TikTok 等平台分享拆盒视频与 AR 互动效果，形成社交裂变。2023 年泡泡玛特海外用

户内容自发分享率显著提升，这正是通过满足用户的社交分享与身份认同需求，实现了品牌的低成本、

广触达传播。 

4.2.3. 区域化营销内容定制 
营销内容上亦贯彻区域适配策略。在北美，侧重宣传 AR 技术的互动体验感；在欧洲，强调产品背

后的礼制文化与历史深度；在东南亚，则突出其高性价比与实用功能。这种精准的内容策略，确保了营

销信息能有效触达并打动不同文化背景的目标受众。 

4.3. 商业模式层建构：数实融合的双线融合价值闭环 

故宫文创盲盒并非单一实体产品，而是构建数实融合双线模式，二者在特征与价值上互补，协同地

推动文化传播与产业发展。 

4.3.1. 实体盲盒：可触摸的文化贸易媒介 
实体盲盒以“可触摸、可收藏、可赠礼”为特征，聚焦“文化锚点”与“贸易转化”：文化上，它成

为了礼文化的“有形载体”——消费可以者触摸盲盒手办，收藏整套产品，还能作为礼品传递；产业上，

适配海外实物消费场景，借跨境电商、线下渠道实现销量转化。 
比如，线下在购物中心、影院设置盲盒机，利用消费者碎片化时间激发购买欲；海外通过亚马逊等

平台，将故宫猫祥瑞、宫廷宝贝系列销往全球，让海外消费者借实体产品感知中国礼文化。此外，“隐藏

款”设计提升产品溢价——隐藏款出现概率低，刺激消费者为“集齐整套”重复购买，增强用户粘性与

产品收藏价值。 

4.3.2. 数字盲盒：无界的文化传播平台 
数字盲盒依托 AR、NFT 等技术，具备“无界传播、高互动、低成本”特征，聚焦“文化引流”与“轻

量贸易”：传播上，突破时空限制——用户借手机功能“打开”盲盒，并分享至 Instagram、Twitter 等国

际平台，吸引海外关注；以“数字藏品”形式存在，降低消费成本，规避物流、仓储压力，实现“轻量贸

易”。这种模式可以扩大礼文化传播范围——海外用户无需购买实体，就能借数字盲盒了解礼制文化，

还可以为实体盲盒引流。 

4.3.3. 双线协同：1 + 1 > 2 的文化产业效应 
实体与数字盲盒的协同，本质上是技术赋能下对传统贸易与传播模式的革新，形成了“1 + 1 > 2”的

价值创造闭环。 
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实体与数字盲盒并非独立，而是“协同赋能”：一方面，消费者买实体盲盒，扫描二维码可获专属数

字权益；另一方面，数字为实体扩大影响力，带动实体销量。这种协同实现了“文化传播 + 产业转化”

的深度融合：文化上，让文化“可感可玩”，加深消费者认知；产业上，实体贸易价值与数字传播价值互

补，形成“线下销量 + 线上流量”良性循环。 

4.3.4. 故宫文创盲盒的价值 
在于传统礼文化借数实融合双线商业模式打破传播边界。博物馆盲盒产品是博物馆文化宣传的载体，

让消费者在消费、使用、交流的过程中了解博物馆文化，加深对博物馆文化的认知，继而加强对我国传

统文化的认同感，提升国人的文化[11]。故宫文创盲盒不仅达成这一目标，更以礼文化为纽带，推动中国

传统文化走向世界。 

5. 全球文化消费市场需求与故宫盲盒发展现状分析 

5.1. 全球文化消费市场现状 

2024 年中国文旅 IP 商业化市场规模达 4314 亿元，轻量化文创产品(盲盒、数字藏品)年均增速 15.5% 
[12]，这一数字背后是全球文化消费市场的蓬勃发展。其中，轻量化文创产品表现尤为亮眼，盲盒和数字

藏品等品类年均增速保持在 20%以上。这种高速增长的态势，一方面源于全球经济的逐步复苏；另一方

面，轻量化文创产品更容易被不同年龄段和消费层次的人群接受。例如，在一些年轻群体聚集的场所，

盲盒的销售常常出现供不应求的情况，数字藏品也因独特的收藏价值和科技感吸引了大量投资者和爱

好者。 

5.2. 区域消费偏好 

北美地区的消费者注重“互动体验”，他们不再满足于单纯购买一件文创产品，更希望在消费过程

中获得参与感和趣味性。欧洲消费者则侧重“文化深度”，他们对文创产品所蕴含的历史文化内涵有着

较高的要求。东南亚地区消费者偏好“高性价比”，在购买文创产品时，他们会更关注产品的实用性和

价格是否合理。因此，一些价格适中、兼具实用功能的文创产品在东南亚市场更受欢迎。日韩消费者青

睐“萌系收藏”，可爱的卡通形象、精致的造型设计的文创产品在日韩市场拥有广泛的受众。 

5.3. 全球“礼”类文创产品贸易缺口 

现有产品存在明显痛点，国际市场上的“礼”类文创产品大多为单一符号，如圣诞元素的文创产品，

往往只是简单地将圣诞图案印在产品上，缺乏系统性的文化输出。这些产品无法传递出背后深层的伦理

内涵，消费者在购买后，只能感受到表面的节日氛围，无法深入了解相关文化的精髓。 
用户认知也存在缺口，海外用户对中国“礼”文化的认知大多集中在春节、汉服等较为表层的方面，

对于中国传统建筑、器物所蕴含的礼制文化认知不足。例如，很多海外用户知道春节要贴春联、拜年，

但对于古代宫殿建筑的布局所体现的礼制规范却知之甚少。而故宫盲盒恰恰可以填补这一缺口，通过将

故宫中的建筑、器物等元素融入盲盒设计，让海外用户在购买和收藏盲盒的过程中，逐渐了解中国“礼”

文化的丰富内涵。 

6. 双线融合的全球适配策略 

6.1. 文化元素适配 

在北美地区，强化 AR 礼制互动，用户通过扫描盲盒上的图案，就能在手机上看到 AR 呈现的古代
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礼制场景，如祭祀仪式、朝会场景等，让用户更直观地感受中国礼制文化的魅力。在欧洲地区，增加礼制

故事手册，手册中详细介绍盲盒中各个元素所蕴含的礼制故事，满足欧洲消费者对文化深度的需求。在东

南亚地区，结合本地节庆，推出开斋节主题的故宫盲盒，将故宫元素与开斋节的文化符号相结合，同时严

格规避文化禁忌，如避免使用当地文化中视为不吉利的图案和颜色，让产品更贴合当地消费者的喜好。 

6.2. 场景需求适配 

围绕不同的场景需求设计主题，让故宫盲盒更好地融入海外用户的日常生活。在节日场景方面，推

出圣诞与吉祥纹样联名款盲盒，将西方的圣诞元素与中国传统的吉祥纹样相结合，既符合节日氛围，又

传播了中国文化(表 1)。 
 

Table 1. Adaptation of product forms in different regions 
表 1. 不同地区产品形态适配 

地区 实体端定价策略 数字端产品类型 

欧美 中高端，价格区间[30~80 美元] 元宇宙款 

东南亚 性价比，价格区间[13~20 美元] 轻量化 AR 款 

7. 故宫盲盒双线出海的可行性验证与挑战分析 

7.1. 可行性验证 

7.1.1. 国内案例支撑：市场接受度的有力证明 
国内市场表现为故宫盲盒出海奠定基础。国家博物馆“凤冠冰箱贴”2024 年 7 月~2025 年 3 月销量

突破 100 万件[13]，体现国内消费者对传统文化与现代潮流结合产品的认可。脊兽元宇宙系列借 AR 技术

亮相后迅速走红，既彰显数字盲盒的用户粘性优势，也反映消费者对故宫文化 IP的持续关注与消费意愿，

验证了其产品设计、文化表达及互动模式的可行性，为出海积累经验。 

7.1.2. 同类案例参考：出海新路径的有效借鉴 
同类 IP 出海案例为故宫盲盒提供路径参考。泡泡玛特通过“跨境电商 + 本土化 IP 再造”2024 年海

外营收 50.7 亿元，同比增长 375% [14]，验证“盲盒 + 社交裂变”的渠道有效性；迪士尼依托“线上虚

拟社区 + 线下主题场景”融合，推动《冰雪奇缘》衍生品收入突破 50 亿美元，强化品牌与消费者的情

感联结[15]。全球化运营需兼顾“渠道广度”与“体验深度”，而故宫盲盒的双线融合模式恰好整合二者

优势，形成购买即传播的裂变效应。依托数字技术作用于贸易供给端、需求端与流通端，实现“降本增

效”，保障数字盲盒合规运营[16]。 

7.1.3. 海外小范围测试：市场适配性的初步显现 
海外小范围测试反馈积极，印证故宫盲盒出海可行性。新加坡、东京快闪店中，节日礼制盲盒销量

迅速提升，显示海外消费者对中国传统节日与礼制文化的兴趣，其文化元素能引发部分消费者共鸣；数

字 AR 互动分享率稳步增长，表明数字盲盒互动形式具吸引力，利于海外传播推广。这些结果体现其在

不同文化市场的适配性，为大规模出海奠定基础。 

7.2. 核心挑战分析 

7.2.1. 文化差异壁垒：认知与符号的理解障碍 
文化差异是故宫盲盒双线出海面临的首要挑战，主要体现在对文化内涵的认知差异和符号象征意义
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的不同理解上。Hoskins 和 Mirus 提出，在文化产品的贸易中，文化产品会因为自身文化特征的差异，不

被其他地区受众认同或理解[17]。部分消费者由于缺乏对中国传统文化的了解，对“等级礼制”等内容认

知陌生，可能会将盲盒中体现的等级元素误解为不平等的象征，从而产生抵触情绪，影响产品的市场接

受度。 

7.2.2. 贸易与运营成本：物流与合规的双重压力 
贸易与运营成本过高制约故宫盲盒出海，形成双重压力。2024 年跨境电商 B2C 场景物流成本占订单

金额 15%~25%，文创轻小件类接近 15%~20% [18]，实体盲盒跨境物流成本占售价 15%~20%，增加总成

本、压缩利润，还可能推高海外售价，削弱价格竞争力。数字盲盒虽无实体物流成本，但需应对各地数

据合规政策，如欧盟 GDPR，企业需投入大量资源建立合规数据管理体系，增加运营成本与管理难度。 

7.2.3. 品牌认知度不足：市场开拓的初期难题 
故宫盲盒海外品牌认知度较低，给市场开拓带来初期困难。相较于迪士尼、Line Friends 等全球知名

IP，其作为新兴文化 IP，海外知名度和美誉度有待提升。多数海外消费者对故宫文化的了解仅停留在建

筑层面，对相关盲盒产品知之甚少，导致初期需投入大量资源推广和进行市场教育，增加获客成本，延

长市场培育周期。 

8. 结论与建议 

8.1. 主要研究结论 

故宫盲盒在对外传播中长期面临文化传播认知壁垒和传播载体单一的困境，本文通过剖析故宫中国

礼 IP 文创盲盒的，得出以下结论： 
第一，故宫文创盲盒是解决中国礼文化海外传播“文化具象化难，贸易转化弱”的优质载体。其将

建筑、服饰等四大礼制维度具象为产品形态，如脊兽融入实体盲盒、冠服纹样借数字盲盒 AR 呈现等，

化解了传统文化“重理论、轻落地”的困境。同时市场数据显示，国家博物馆“凤冠冰箱贴”和脊兽元宇

宙系列盲盒亮相后迅速走红，这些案例印证了其在市场接受度与出海适配性的可行性及文化传递与消费

激发能力。 
第二，“数字 + 实体”双线融合模式在文化传播广度与贸易转化效能上具备双重优势，且协同效应

显著。实体盲盒依托“可收藏，可赠礼”的属性优势，夯实贸易转化基础，数字盲盒则依托 AR、NFT 等

技术突破地域限制，实现文化传播的无界触达与互动。二者协同传播，形成“传播破圈–流量引流–转

化增效”的闭环，既规避了单一实体模式，地域覆盖有限的问题，也解决了单一数字模式文化感知薄弱，

贸易链路断裂的不足，显著提升了故宫文化海外传播的触达范围与贸易转化的效率。 
第三，故宫文创盲盒已构建起清晰的双线融合出海路径，但仍面临三类核心现实挑战。一是文化差

异壁垒，部分地区对“等级礼制”认知陌生，特定符号存在文化禁忌，二是成本与合规压力，实体盲盒跨

境物流成本占较高，而数字盲盒则需应对欧盟 GDPR 等政策，三是品牌认知不足，相较于迪士尼等 IP，
故宫盲盒海外知名度低，初期获客成本较高。 

8.2. 政策建议 

基于上述研究结论，为更好地推动故宫文创盲盒双线出海及中华礼文化海外传播，提出以下针对性

建议。 

8.2.1. 构建“政策–供应链–合规”三位一体的成本管控体系 
为应对高昂的物流与合规成本，需建立系统性的降本增效机制。首先，应精准利用 RCEP 规则以优
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化供应链布局，借助 RCEP 协定中的原产地累积规则、国家文化出口重点项目支持政策，为故宫盲盒争

取关税减免与跨境物流补贴，缓解实体盲盒物流成本压力。 
同时，可推动与大型跨境物流服务商建立战略合作，共同建设“文创轻小件跨境物流专线”，通过

集拼集运模式，力争将实体盲盒的物流成本占售价的比重从目前的 15%~20%降低至 10%以内。 
其次，需设立“数字盲盒合规快审通道”以降低运营风险。搭建多部门协同的合规服务平台，为数

字盲盒提供数据合规、知识产权保护等专业指导，降低企业合规成本。 

8.2.2. 实施“解码–融入–对话”的文化破壁工程 
为突破文化认知壁垒，需推动文化传播从单向输出转向双向互动。首先，联合孔子学院、海外文化

中心，将故宫盲盒中的文化元素纳入推广内容，推出多语言礼制科普短视频与盲盒配套手册，解读脊兽

等级、冠服制度等礼制内涵。 
另一关键举措是启动“故宫文创使者”合作计划，系统性筛选并签约 YouTube、TikTok 上专注于文

创、历史、开箱领域的海外中腰部 KOL，与之共同定制深度内容，并通过平台广告工具进行精准投流，

确保有效触达对东方文化有潜在兴趣的圈层用户。 
此外，应积极打造“文明对话”联名系列产品，支持故宫与海外知名博物馆(如大英博物馆)开展联名

合作，借助对方品牌影响力降低文化认知门槛，在产品层面实现跨文化叙事，借助合作方的全球影响力

与受众信任度，高效破冰新市场。 

8.2.3. 打造“流量–体验–价值”协同的品牌升维路径 
为解决品牌认知度不足的初期难题，需构建从流量吸引到品牌忠诚的完整转化链条。首要任务是开

展高粘性营销活动。可与 TikTok、Instagram 等平台合作，发起#PalaceMysteryBox 全球挑战赛，用户购买

实体盲盒后，通过扫描图案解锁专属 AR 滤镜，参与线上互动并分享，平台对优质内容进行流量加持，

将短期流量转化为长期品牌关注。 
同时，应鼓励故宫文创深化与跨境电商平台亚马逊等以及数字平台 TikTok、Decentraland 等的合作，

利用平台流量优势开展“AR 互动挑战”“元宇宙礼文化体验”等营销活动，打造一个不受时空限制的文

化体验与消费场域，实现品牌价值的持续沉淀与升华。 
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