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我国中小型博物馆文创产业困境及对策探究
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[摘　要]文化产业是文化与经济结合的新兴产业，在发展过程中取得了巨大的经济效益，故宫博物院在产业浪潮中敏锐捕

捉到了商机，以萌萌哒的文创产品火爆出圈，让600年的故宫焕发出新的活力，取得了经济与社会效益的双赢。收获了知名度

和美誉度，基本实现了文化性与商业性的兼顾。与故宫文创产业蓬勃发展相比，我国其他中小型博物馆文创产业却发展缓慢，

本文通过对故宫经验的研究，以期对其他中小型博物馆文创产品研发提供借鉴经验和发展思路。
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一、我国文创产业发展概述

文创，全称“文化创意产业Cultural and Creative 

Industries”，是一种在经济全球化背景下产生的以创造力

为核心的新兴产业。我国博物馆文创产业发展较晚，1978年

首家博物馆工艺销售部在上海博物馆建成，成立的目的在于

满足赠送礼品的需要，是我国文创产业发展的雏形。西方的

文创产业比中国早了一个世纪，早在19世纪，纽约大都会艺

术成立了相关部门，出售书籍和明信片，每年创造了不菲的

收入。1996年上海博物馆成立艺术品公司，主要经营文物复

制品，公司致力于使文化产品走入大众生活，2006年上海博

物馆文化产品已超过其门票收入，2009年营业额达3300万，

之后营业额每年逐渐增加。1981年故宫文化产品开发有限公

司成立，开始由于研发水平不高，产品定位不清晰，经历了

一段很长的低迷期，2008年故宫调整了定位，经过不断摸

索，形成了以故宫IP为核心的一系列文化创意产品，2016年

时，故宫除去门票收入靠着文化产品的总收益突破了10亿元

大关；到了2017年，故宫文创发展势头迅猛，经统计产品种

类总数达到了惊人的10000种，总收入高达15亿。故宫联名彩

妆、游戏app等文化创意产品一经推出，就引发了热烈反响。

在国家政策的支持下，以及故宫成功经验的带动下，

全国各地的博物馆开始提高了对文创产品的研发重视，并纷

纷加入文创产业中，河南博物院、南京博物院、浙江省博物

馆、陕西历史博物馆等中东部国家一级博物馆文创产品开发

已经达到了较高的水平，品牌产品受到了市场的欢迎，但我

国众多中小型博物馆文创产品开发的水平还很低，面临诸多

困难，形成了严重的两极分化。

二、中小型博物馆文创产业发展困境

1、研发动力不足

我国博物馆界文化产品发展极不平衡，中小型博物馆

“零”产值情况较为严重，产品发展更多集中于藏品量大、

精品较多、经费充足的国家一级博物馆，而在二级博物馆和

三级博物馆群体中，只有较少博物馆开发了文创产品，大多

数博物馆几乎为“零”产值，不销售文创产品或只销售一些

书籍和明信片等。在我国，博物馆大多为国有博物馆，经

费有国家财政支持，博物馆没有经费运营的压力，对博物馆

文创产品收入依赖性几乎不存在，因此许多中小型博物馆并

没有意识到博物馆文创产品的作用，博物馆文创产品发展意

向较弱。再者，国家的财政拨款没有针对文创研发的资金拨

付，对于众多缺乏文物资源、资金技术又不足以满足发展要

求的中小型博物馆来说，他们既无能力也无动力来开发文创

产品。

2、研发能力低下，同质化严重，缺乏吸引力

已开发文创产品的中小型博物馆，其文创产品缺乏自

身特色，同质化严重，产品本身的吸引力相对较小。产品种

类更多地集中于明信片、书籍，生活用具多为手机壳、冰箱

贴、水杯、围巾、纱巾、手机挂坠、钥匙圈等，学习用具包

括笔、笔记本、橡皮擦、文房四宝，产品品种单一。文物内

涵挖掘不足，设计感不强，绝大部分文化产品是文物造型和

纹饰的转移，从瓶身移到文具、Ｔ恤和围巾上，只有文化，

没有设计，只有历史价值，没有艺术价值，现代性和历史性

的结合较弱，产品缺乏创意，在不同地区博物馆都能看到纹

饰、造型有稍微差异的同类产品。这类产品会使顾客产生

“到哪买都一样”的想法，无法吸引消费者购买。

三、故宫博物院文创产业经验

谈到文创，故宫文创是绕不过去的话题，深入分析故宫

文创的成功经验，对中小型博物馆的文创产业的发展有着现

实的指导意义。

1、产品设计定位准确，好看好玩系列化

故宫文创的崛起，首先要归功于准确的市场定位。只

有明确好要设计的文创产品是卖给谁的，并且根据这些客群

的特点进行有针对性的产品设计和价格定位，才能把握住市

场。故宫最开始的客群定位明显偏向35岁到50岁的人群，以

男性为主。因此在产品设计上偏向严肃、正经，大多为传统

样式的产品，销量并不突出。直到近些年几款年轻化产品爆

火，并且发现有越来越多的年轻人对传统文化感兴趣之后，

故宫才调整步伐，将更多的注意力放在年轻群体上。宫猫守

卫、贵妃口红和乾隆萌物等，都是重新定位市场后的明星产

品。现在，故宫已将自己绝大多数产品的用户定位在35岁以

下，以女性为主。

同时，打造产品系列化，让产品更加深入人心，故宫从

横向种类，纵向主题延伸，丰富自己的产品线，推出一系列

叫好又叫座的产品，比如双十一期间特别火爆的彩妆系列，

还有春节刚刚推出的京八件点心系列，都是新的尝试。

2、文化、时尚、实用性的完美结合
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文化价值是文创产品的核心价值，也是区别于一般商

品的基本特性。故宫文创立足于对藏品背后所蕴含历史文化

的深度挖掘，结合相应创意，总结出文创产品应当着重体现

“元素性、故事性、艺术性、传承性、知识性、实用性、时

尚性”等要素。故宫博物院以《千里江山图》为设计灵感的

文创推陈出新，将其色彩和形式进行剥离抽取，转变为珠宝

首饰。《千里江山 青绿山水》该系列首饰以青绿为质，金碧

为纹，将青金石、孔雀石与贵金属结合，将青绿山水的灵动

气韵融入现代珠宝。故宫的“朝珠耳机”选择了带有宫中元

素的朝珠，将朝珠和耳机相结合，同时也提升了它的声音品

质，兼具文物元素和实用性，刚刚上市便受到了许多听众的

青睐。

3、与成熟产商合作，建构产业链

故宫作为一个文物收藏机构，不可能在所有产业做到

精深，跨界合作，助力发展就显得尤为重要。故宫根据产品

定位，与成熟厂商合作，汇聚了资源，实现了双赢。故宫与

时尚芭莎合作联合推出了“故宫·芭莎红”玲珑福韵项链套

装，实现了时尚与传统文化的完美结合；与国际大品牌的口

红代工厂合作，推出故宫系列口红，牢牢抓住年轻女性的

心；与小米合作推出故宫版手机及耳机、与飞利浦合作推出

“大器天成”剃须刀、与全球设计师平台 ICY 合作发布“吉

服回潮”限量时装、与卡地亚合作联手打造纪录片《唤醒时

间的技艺》……故宫加大联合协作，推动运营模式创新，促

进跨界融合，把线上线下、IP 授权、设计制作等有机结合起

来，用新机制激活产业发展新业态。

4、交流互动精准营销

故宫文创产品品牌传播平台主要以微博、微信、公众

平台和电商平台为主。三者各司其职，共同为故宫文创产品

的传播助力，全方位开发利用故宫IP价值。故宫新媒体宣传

平台兼顾趣味性、实用性、多元性的信息发布原则，以达到

宣传推广的目的，故宫通常以“有趣的标题”+“丰富多样

的形式”+“通俗化的语言”+“中华优秀文化内容”+“创

意产品营销”的模式发布信息。以题目为“宫里悄悄成立了

一支女子乐队，快来听”的微信推文为例，该推文开始将视

频及古画、花瓶和乐器等藏品图片融合展示出来，生动形象

地讲述中华文明中礼乐的由来与文化传承，最后以“古琴雅

韵丝巾”文创品结题，以讲故事为名，实行销售产品之实。

同时，故宫擅长抓住时间节点进行营销，在《大鱼海棠》上

映期间，推出了与内联升合作的大鱼海棠主题布鞋，利用时

间节点巧妙营销，实现了电影和布鞋的双赢式营销。除此之

外，春节、端午节等传统节日，故宫也总会恰时推出相关产

品满足消费者的需求。

四、中小型博物馆文创产业发展的对策研究

中小型博物馆文创发展困难，有制度也有研发能力不足

原因，要根据具体情况制定相对应的解决政策。

1、制度层面  从政府对博物馆的财政投入体制上看，财

政拨款的支出期限和用途限制过于刚性，影响了市场对博物

馆的资源配置。在这种请况下，博物馆对资金的支配缺乏自

由性，多用于固定支配，一些馆内项目包括博物馆文化产品

项目都没有专项资金，项目难以开展，影响博物馆事业的长

远发展。另一方面导致博物馆在拨款支出期限到来之前突击

花钱，降低了政府投入到博物馆中的财政资金的使用效率。

第三，博物馆财政收支“两条线”状况打消了许多博物馆发

展文创产品的积极性。要改变这种状况，必须调整博物馆的

财政状况，对有条件发展文创产品事业的博物馆给予专项资

金支持或一定的资金支配自由度，使博物馆能够顺应社会和

市场发展需求，积极开发博物馆文创产品。另外，对于博物

馆文创产品收入，除相应的税收优惠外，博物馆应有权利保

留一部分，用于博物馆的事业发展，只有这样，博物馆文化

产品发展才有更充足的动力。

2、产品层面  中小型博物馆在做文创之前一定要有清

晰的定位，要明晰产品“为什么做”、“为谁做”、“做什

么”、“如何做”，才能有效降低了产品的雷同率，突出产

品的个性特征。有条件的馆可以培养自己的研发队伍，积累

研发经验，提高研发能力。要了解市场的需求，可采用书面

调查、面对面了解等方式，收集、整理、分析消费者的消费

倾向，并以此为依据，研发出集文化性、实用性、特色性、

艺术性、时尚性、切实性、趣味性于一体的文创产品，有计

划地满足不同消费群体的需求，发挥消费引领研发的作用。

在文创产品销售，可将“经销”作为文化产品发展的主要方

式，与地区合作，将博物馆打造成地区文化产品购物中心，

面向企业组织开展文创设计大赛。开启“馆企”“馆馆”合

作销售产品的模式，破除文创产品销售的瓶颈。

3、营销方面 在信息爆发时代，广告宣传也更为简便，

我国许多博物馆纷纷开发了手机客户端，微信、微博、脸

书、推特等软件，中小型博物馆研发的文化创意产品，要能

够充分发挥网络宣传的适应性和高效性，以确保充分发挥出

互联网宣传的功能，进一步增加文创的知名度和美誉度。

五、结语

我国博物馆的文化创意产业发展起步相对较晚，大部

分博物馆都没有正确的产品定位，问题也比较多。在今后的

发展过程中，中小型博物馆要吸收诸如故宫博物院的成功经

验，重视对文创产品的定位，并进一步探寻文化产业的创新

模式，摸索出适合自身发展的文创产业之路，促进自身的发

展。

参考文献

[1]王乃琦，刚强.新媒体时代文创产品叙事模型研究 

——以故宫文创产品为例[J].出版广角.2020，（18）.68-

70.

[2]裴彤.新文创时代故宫文创的品牌特色研究[J].传媒

论坛.2020，3（13）.136，138.


