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互联网+背景下博物馆文化创意产品研发路径
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[摘　要]在当今科技快速发展的时代下，互联网早已普及各家各户，人们每天都在使用智能手机在互联网这个庞大的平台上

获取信息。博物馆文创产品与互联网+进行融合日渐成为博物馆文创产品的发展趋势。互联网平台例如微信平台一个月的活跃人数

甚至已经超过了10亿人数。这一数据足以证明互联网这是一个强大的信息交流平台。文创产品通过互联网上的平台向外传播信息

来进行更加有效的推广方式，博物馆文创产品在互联网+平台背景下相比文创产品实体店更具有优势，通过网络调研、设计带有地

域文化的差异性文创产品设计、借助多元化的推广模式，最终通过营销市场检验手段，获取利润的同时，更是对博物馆文创市场

需求定位的有效手段。让大众来选择文创产品的发展方向和产品种类从而提升大众对文创产品的欢迎程度，在宣传文创产品的同

时也是向大众传播博物馆文化的有效方式。
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引言

文创产品，顾名思义是指文化创意产品，是依靠创意人的

智慧、技能和天赋，借助于现代科技手段对文化资源、文化用

品进行创造与提升，通过知识产权的开发和运用，而产出的高

附加值产品。文创产品的范畴不单单是文物的复制或者在文物

的基础上创作出来的物品。不仅是“物”，还特别指通过人类

智慧创作出来的所有作品，包括创意产品、特别展览、社会教

育活动、出版物、数字产品、科研成果转化、全媒体产品。

一、互联网+时代背景下博物馆文化创意产业的发展现状

（一）全产业链创新升级

随着互联网+的发展，云计算、物联网、大数据、虚拟现

实技术（VR）、增强现实技术（AR）和人工智能等数字技术

不断更新，逐步改变了博物馆文化创意产业的发展环境，推动

了其产业链的创新升级。依据美国经济学家赫尔曼的理论，可

以将博物馆文化创意产业链分为上下游，其中涵括了创意、生

产、营销、媒介、消费者等多个环节。首先是创意环节。数字

技术的提升推动了博物馆馆藏文化资源的数字化管理。目前大

多数的博物馆都已建有专业的数字化馆藏资源库，这便为创意

人员遴选更具潜力的藏品资源奠定了坚实基础。同时，数字技

术的提升也为创意人员设计创意产品提供了更多的可能性，推

动了产品的多元化发展。如大数据的使用可以让博物馆创意

团队借助场馆数据，深入分析受众需求，并结合现代文化消

费语境进行产品设计，从而催生出更多满足受众需求的文化创

意产品。其次是生产环节。对于博物馆文化创意产业而言，生

产环节不仅仅包括简单的产品制作，还包括产品的流通、储存

等内容，贯穿了其产业链的上下游。互联网+时代，经济的增

长与技术的提升带动了生产环节的效率化与智能化，如敦煌博

物馆推出的“敦煌诗巾”文创项目，与传统丝巾文创不同，该

项目依托于数字化交互设计，使得任一用户都可随意选择敦煌

元素定制专属的敦煌丝巾。如此智能化的生产过程极大地拉近

了敦煌文化与受众的距离，获得了市场的广泛认可。再次是营

销与媒介环节。营销与媒介是博物馆文化创意产业实现价值的

关键环节。随着物联网与O2O的发展，网络化营销渠道逐步完

善，越来越多的博物馆致力于对线上营销平台的开发与构建，

并呈现出了跨平台、跨媒介、跨终端的趋势。如故宫博物馆在

微博、微信小程序、淘宝商城等多个数字化平台开展了营销活

动，多元化线上整合的营销模式提高了其文化创意产品传播的

广度与深度。最后是消费者环节。互联网+的到来驱动了消费

方式的变革。对于博物馆文化创意产业而言，一方面，数字技

术的提升推动了其线上线下消费平台的相互融合，如越来越多

的博物馆“云展览”“云游博物馆”等线上直播活动，形成了

一股文博直播热潮；另一方面，消费者对于博物馆文化创意产

品的需求已不再是拘泥于其经济价值，而是更看重其文化价

值、创意价值及情感价值的内涵与外延。同时随着“以人为

本”新博物馆学理论的不断深化，内外共同释放了博物馆文化

创意产业的创新活力。

（二）运营模式多元共生

其一是跨界联合模式。数字信息时代的信息传递方式是

双向的，具有更高的灵活性与传播性，随着文化创意产业发展

潜力的不断增大，越来越多的互联网公司发现了数字与文化创

意融合的市场契机，由此便催生了博物馆与互联网公司跨界联

合的运营模式。如2019年腾讯与故宫博物院共同签署了深化战

略合作协议。协议表示未来三年双方将聚焦科技应用与学术建

设，一方面双方通过“数字化+云化+AI化”开展“数字故宫”

项目建设；另一方面，腾讯将提供资金与技术支持为故宫博物

院文物数字化保护工作提供更多实质性的支持。其二是艺术授

权模式。文化创意产业以文化和创意等无形资源的投入作为实

现价值创造的核心支撑，因而其在发展的过程中更注重对知识

产权的开发与运用。互联网的发展为博物馆艺术授权模式的开

展搭建了良好平台，进一步推动了该运营模式的成熟与完善。

如中国国家博物馆（下称国博）通过与第三方机构合作开展艺

术授权，其利用数字技术搭建博物馆艺术授权平台，与阿里巴

巴联合打造了“文创中国”线上运营平台，国博负责提供数字

馆藏资源、学术研究成果等授权信息给阿里巴巴，阿里巴巴则

负责全面对接投资方、设计方、销售渠道，由此产生的收入由

双方按比例分成。其三是超级IP模式。互联网+背景下，IP被

赋予了更多的内涵，成为具有高辨识度、高附加值、强变现

能力和衍生能力的文化资本。于博物馆文化创意产业而言，在

以碎片化传播为特征的互联网信息时代，优质且专业的内容才

能够突破限制，赢得高度的发展活力与运营价值。博物馆本身
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拥有着丰富的馆藏资源，具有挖掘出超级IP的巨大潜质，由此

便催生了以超级IP为中心的博物馆文化创意产业运营模式，其

核心在于内容化特征与人格化属性，以及基于移动互联网语境

下的可扩展性、可连接性、可转化性和可识别性。一方面是博

物馆对于内容力与人格化的把控，面对当下不同受众群体的个

性化需求，优质的内容与独特的人格魅力成为其文化创意产业

的重要支撑；另一方面是博物馆对于互联网传播媒介的特征认

知，通过对现有互联网传播媒介的全面评估，结合馆内实际，

对其IP运营策略进行优化升级。

二、互联网+背景下博物馆文化创意产品研发路径

（一）运用新型多元化网络平台进行多方面推广

在智能手机普及的今天，通过移动网络平台进行信息交

流已经成为人们日常生活的一部分，于是移动端的新媒体以及

新兴网络平台和人们形影不离。这就为消费者与文创产品搭建

一座宽广的桥梁。人们可以通过博物馆App来了解到博物馆的

信息、地址。从网络上了解到博物馆的历史文化故事、观看展

品。甚至可以通过在移动端做出VR（虚拟现实）展厅。如故宫

最新推出的App《云游故宫》用户可以在移动端就能身临其境

地观看博物馆的馆藏文物、全景古建、藏品。而其推出的看展

览让用户达到足不出户就可以了解到博物馆的藏品以及历史文

化，看漫画和看视频则是通过图像和影像技术在数字网络平台

上进行更贴合年轻受众群的博物馆文化推广。

（二）微信营销

微信作为一种互联网信息技术，是中国人最广泛使用的。

通过微信平台，博物馆可以在微信上通过公众号来进行对文创

产品的推广，用户每天都可以收到来自博物馆公众号发出的文

创产品信息，仅仅需要用手机就可以让人们方便地获得博物馆

的最新资讯。服务号可以打通文创产品微店等技术接口，观众

可以收到即时的消息提醒。比如现有用户可以通过北京故宫博

物院“微故宫”下单购买，微店下单之后销售方能够通过小程

序后台清楚地了解到详细的信息在及时发货的同时，应通过数

据加强售前、售中以及售后的回应反馈机制，提升用户体验从

而增加客户黏度。

（三）借助B2B平台营销

故宫淘宝粉丝数700多万，产品销售分类14项。正直节

庆，2021福桶牛年对联销售月销1.2万。正在畅销的故宫淘宝

彩妆星空口红，创意源自故宫博物院珍藏的“日月星晷仪”测

量日月星象以计时，口红颜色为朝羲、宫墙、朱红等，尽显日

月变幻之下、故宫景色的祥瑞之姿，用以装点美人之唇，点点

生辉。所以口红一经上线，月销1000以上，评论多达25500多

条。博物馆文创产品在互联网+背景下能够充分地向大众推广

和展示文创产品以及博物馆本身的文化，让大众更加了解博物

馆内的历史和博物馆藏品背后的历史故事。大幅提升了博物馆

文创产品的销售效率打开了文创产品在网络上的销售通道，充

分地体现出了文创产品通过互联网带来的优势。

（四）搭建社教和展览平台

文化创意除了传统的创意产品还有更广泛的内容和含义。

其中社会教育和展览就是非常重要的文化创意之一。社教平台

的搭建，主要是面向观众，在长期宣传和搭建的过程中，具有

一定的观众基础，在形成创意产品去推广的时候较为容易。利

用现在非常热门的研学可以进行讲解培训、绘画创作、写作创

作、摄影学习等形式进行推广。例如，广西革命纪念馆从2017

年起组织“我爱我的家我爱我的国”经典诵读演讲比赛，通过

红色文化相关的诗歌、烈士事迹等进行诵读、比赛，将革命文

化传播，将红色基因传承。此外，还有“小木棉”小小讲解员

培训、红色展览、文物进机关和校园、革命文物进机关和校园

等。这些都是培养观众基础的一种很好的方式，若在此基础上

进行系列地开发文化创意，相信收到的效果和反响一定不小。

这也是各个机关、单位、学校等全民进行庆祝建党百年、党史

学习教育、爱国主义精神传播、红色基因传承的一种途径和方

式。

（五）博物馆文创产品的IP开发与品牌构建

博物馆文创产品IP指博物馆的知识产权，是指博物馆在科

技、文化、艺术、工商等领域内，基于其智力成果和工商业标

记等依法产生的权利。[10]博物馆品牌构建指品牌在文化取向和

个性差异上对博物馆品牌形象设计定位的商业性决策，是建立

一个与目标市场有关的品牌形象的前提。这类研究成果主要以

博物馆文创产品、符号设计、空间体验的品牌价值作为论点，

从市场营销、用户体验、产业融合、消费市场等角度论述IP经

济与品牌化的理论价值和经济价值。王颖以品牌形象为视角，

分析博物馆文创产品的品牌设计原则，并提出品牌形象的个性

化、构建完整的品牌体验、多样化的品牌形象设计的实际策

略。以国内外IP开发较为成功的案例经验为源，深入探究IP价

值点，提出具体可行的IP经营方式。IP化和品牌构建理论本体

属于动漫、传播学、营销学范畴，将其与博物馆文创产品融合

研究，为学界带来了新的思考方式，与传统的产品市场分析有

本质的差异。这类研究成果对于博物馆文创产业链构建有相当

的实用价值，与互联网技术有着密不可分的联系。博物馆文创

产品的IP化与品牌构建是博物馆文创产业升级的核心要素，目

前学术研究成果主要聚焦于论述价值意义，对于博物馆实操环

节的研究还有长足的上升空间。

结束语

博物馆文创产品在互联网+背景下拥有了强大的推广平

台，让更多人了解到博物馆文创产品，在大规模宣传文创产品

的同时亦是在向人们输出博物馆本身的文化，博物馆文创产品

在互联网的多元化平台上有了更加宽广的销售渠道，提高博物

馆收益的同时降低了博物馆本身的运营成本，减小博物馆的经

营压力。
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