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摘  要 

本文以SIVA传播理论为基础，以北京故宫博物院文创IP为研究对象，结合互联网时代的传播特点，了解

其在受众需求、传播内容、情感价值、传播渠道四个方面的传播策略，旨在总结经验，为理解和推动传

统文化的现代化传播提供新的视角，助力传统文化IP化发展。 
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Abstract 
Based on the SIVA communication theory, this paper takes the cultural and creative IP of Beijing 
Palace Museum as the research object, and combines the communication characteristics of the In-
ternet era to understand its communication strategies in four aspects: audience demand, commu-
nication content, emotional value and communication channels, aiming at summing up experience. 
It provides a new perspective for understanding and promoting the modern dissemination of tra-
ditional culture, and helps the IP development of traditional culture. 
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1. 引言 

近年来，新媒体技术的快速发展和网络使用率的稳步提高冲击了原有的营销传播格局，越来越多的

消费者聚焦于新销售渠道，这对于文创产业既是机遇也是挑战。故宫文创搭乘新媒体时代快车，走上了

独一无二的 IP 传播道路。因此，在以消费者为中心的新的营销架构下深入分析故宫文创的成功之路，能

够帮助文创产业更好地了解和掌握 IP 传播，赢得市场。 
唐·舒尔茨主张传统的 4P 营销理论应当被新兴的 SIVA 理念所取代，即“解决方案(solutions)、信息

(information)、价值(value)和途径(access)”[1]。这个理论最初在搜索引擎中得到应用，随后在国内外的各

类营销实践中逐步扩展，涵盖了更多领域。本文基于 SIVA 理论，结合互联网时代的传播特色，对四个

核心要素进行深入的剖析与拓展，将其应用到传统文化 IP 的传播策略研究中，可以从受众需求、传播内

容、情感价值和传播渠道四个方面进行延伸。 

2. 新媒体背景下故宫文创 IP 的传播路径 

随着“两微一抖”以及众多社交软件的兴起，故宫的媒体传播矩阵也初见雏形并且日益完备。通过

“电商 + 社交”、“移动端 APP + 小程序”、“线下故宫 IP 体验馆”三条路径，实现了 IP 传播的规

模化，吸引广大消费者关注。 

2.1. 电商 + 社交 

故宫文创在销售过程中主要采用天猫淘宝平台，同时将微博、微信作为其辅助销售渠道。截至 2024
年 4 月，故宫文创的授权淘宝店铺粉丝量累计共突破 1600 万人次 1，与普通文创店铺不同，故宫文创并

没有售卖缺乏特色的普通纪念品，反而将馆藏的文物转化成美妙绝伦的艺术品，再结合人们的生活需求，

赋予其实用性。 
随着社会化媒体的兴起，故宫文创 IP 的传播路径不再止于电商平台。2014 年 8 月，由故宫淘宝公众

号发布的《雍正：感觉自己萌萌哒》吸引了广泛关注，帝王化为网络“段子手”，一句接一句的网络“热

梗”产生了极强的戏剧性效果[2]。此事件过后，故宫淘宝微信公众号顺势改革，以历史科普和标题党的

形式进行传播，每篇推文结尾添加“来自故宫的礼物”进行广告植入，推进了故宫文创 IP 更加高效、高

质量的传播。 

2.2. 移动端 APP + 小程序 

从 2012 年至今，故宫博物院累计推出 10 款移动端 APP，分为游戏、科普、建筑等类别，用户足不

出户就可通过 APP 感受故宫历史，体验古人生活。除此之外，2020 年故宫博物院联合新华社全媒编辑中

心、腾讯共同推出了“数字故宫”小程序，通过全面整合故宫在线服务，能让受众第一时间掌握故宫最
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全最新资讯[3]。 
故宫 APP 和小程序的推出既突破了年龄、文化水平的制约，又能够从听觉、触觉、视觉等多角度给

予用户极佳的感官感受，是现代感与传统文化的巧妙融合，使古老的故宫重新焕发出生机与活力。  

2.3. 线下故宫 IP 体验馆 

除了线上的传播路径，线下故宫 IP 体验馆也成为故宫文创 IP 的一大传播据点。2015 年，故宫博物

院开放了全新展厅——即文化创意体验馆，在此展览和售卖具有独特性、娱乐性、历史性的文创产品，

也被称为故宫的“最后一个展厅”。在体验馆中，游客不仅能够大饱眼福，观看文化展览，还能感受到

中国历史文化的缩影，真正做到了“把故宫文化带回家”的文化理念。近年来，故宫积极参加各类文创

产品博览会、展销会等，通过线下的传播方式让受众更加真切地感受到故宫文创 IP 的魅力，增强了受众

对传播文化的关注度和认同感。 

3. 基于 SIVA 理论对故宫文创 IP 传播策略分析 

3.1. 受众需求：以受众为中心 

唐·舒尔茨认为，我们不能总是狭隘地考虑企业能够提供什么产品或服务，而应关注消费者到底需

要什么，并为消费者提供解决方案，以解决其面临的问题或是满足他们的需求[4]。互联网时代下，信息

传播方式与自媒体蓬勃发展，受众在传播链条中逐渐占据了至关重要的核心位置，目标受众的需求对传

播过程的语言风格、内容定位和媒介选择产生重要影响，其根本目的是为潜在消费者提供精准的信息服

务和卓越的产品体验。因此故宫文创 IP 的传播以受众为核心，以目标受众的需求为起点，制定了一系列

的传播策略，从而达到了快速占领用户心智的目的。 
在新媒体环境下，互联网技术进入飞速发展期，青年亚文化随之崛起，活跃在互联网上的年轻群体

成为传播和消费的主体。而故宫文创产业早年将目标消费群体设定为为 35~50 岁中年男性，研发的产品

充满严肃的商业色彩，因此并未达到良好的销售成果。面对新一代受众群体和传播环境，故宫文创深入

调查目标受众需求，精准确定自身定位，制定了年轻化的发展战略，重新将目标消费者锁定在 35 岁以下

年轻用户群体身上，打破高高在上的“皇家威严”，树立了既承载着厚重的历史文化，又幽默风趣的 IP
形象。 

3.2. 传播内容：优质内容产出 

文化产业作为意识形态产业的范畴，其核心要素之一便是故事。正如美国认知科学家罗杰·尚克所

言，“人类生来就理解故事，而不是逻辑”[5]，因此通过讲故事传递深层次的文化内涵或普世价值观，

成为了一种能够有效触动受众情感、引发共鸣的重要方式。 
故宫拥有 600 余年的悠久历史和深厚的文化底蕴，拥有无数的文化资源和故事属性。故宫文创在 IP

传播过程中整合了多方面的文化资源，注重优质内容产出，通过对故宫传统文化的叙事性重构，用艺术

化手法和年轻化的传播语态讲述故宫故事，进而实现中华传统文化的二次传播。正如鲍德里亚的“符号

消费”理论中所提到的一样，受众的消费需求已经逐渐从对“使用价值”的需求转变为对“符号”的需

求[6]。而故宫文创所提供的文化消费具有深层次的文化内涵和价值观，通过讲故事的方式传递文化，从

而提升用户粘性。 
故宫文创 IP 在传播中深入挖掘文创产品背后的故事，故宫猫的走红就是一个典型。如今活跃在故宫

内的猫以无人认养的流浪猫居多，但是每只猫都有自己的名字和故事，如“鳌拜”、“霜眉”、“平安”

等，深受人们喜爱。故宫管理人员通过微博记录它们的日常，圈粉无数，以“御猫”为原型衍生出来的
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文创产品销量也一直居高不下。这些故事让故宫 IP 形象更加鲜活，践行了 SIVA 理论中所提到的“加强

信息传达和互动”，拉近了受众与产品之间的距离。。 

3.3. 情感价值：文化与情感价值共创 

在市场竞争越来越激烈，消费者日趋理性的背景下，企业之间的竞争不再停留在简单的产品和价格

层面，而是提升到价值层面。消费者在寻求解决方案时，不仅期望产品本身能体现其价值，更渴望在心

理上获得满足和愉悦。而 IP 经济实质上属于粉丝经济范畴，其粉丝社群的形成主要基于深厚的情感纽带

和共同的价值观念。在故宫 IP 的传播中，传统文化的现代解读为文化产品开辟了丰富的二次创作领域，

使内容和产品融入独特文化内涵，展现新的生机与活力。 
近年来，受一些大热的古装宫廷影视剧的影响，人们对于皇家典制、宫廷历史、皇室秘闻等并不陌

生。追根溯源，受众从心底里对于故宫文化就有着浓厚的情感认同。反观现如今对于抵制和反思泛娱乐

化、消费主义的声音不绝于耳，在文化传播层面，越来越多的年轻人愿意探讨娱乐背后的价值。例如 2016
年播出的一部纪录片《我在故宫修文物》激起年轻人的追捧，上线后播放总量达到 761.6 万，豆瓣评分

高达 9.4 分[7]。文物修复看似与年轻群体的生活毫不沾边，却意外地受到年轻人的热捧。这部纪录片没

有采用宏大叙事的角度，只是简单地将文物修复师的日常工作收录在镜头中，展现了文物修复工作者甘

于寂寞，为还原古代文明而做出的自我牺牲[3]。这部纪录片所传递出的“匠人精神”在浮躁的现代社会

引起了一片涟漪，实现了文化与情感价值的共创。其所传递的生活理念和价值观深刻吸引着用户，进而

提升了用户的粘性和忠诚度。 

3.4. 传播渠道：多渠道的立体化传播 

SIVA 营销理论提倡企业设置便利的购买与服务途径，便于客户轻松购买和享受产品或服务。同时，

企业也需关注客户反馈与建议，及时作出调整和完善，以增进客户满意度。在新媒体时代的影响下，各

行各业都不再仅仅局限于平面化的单向传播，故宫文创产业也不例外。近年来，故宫文创产业一骑绝尘，

这除了得益于其强大的历史背景和奇思妙想的产品设计，还有一个更为重要的原因，那就是其借助互联

网拓宽了网络传播平台，在各个媒体平台上进行多渠道的立体化传播。 
故宫文创产业针对不同媒介平台的传播特点，制定差异化传播策略，并且积极进行资源整合，让消

费者可以更清晰地了解到故宫文创的品牌信息、文创产品的基本情况、历史价值等等，使故宫品牌形象

更加生动立体。在微博营销方面，故宫博物院不同的账号定位鲜明，注重与粉丝群体进行互动，不仅增

强了用户粘性，同时还营造了亲民、积极入世的潮流网红 IP 形象；在微信营销上，故宫博物院发布的内

容以文创产品的软文广告为主，以历史科普为辅，使用的语言幽默生动，深受年轻群体喜爱；在 APP 营

销方面，故宫研发了多款移动端 APP，用户可以沉浸式地了解故宫历史和传统文化，在视觉、听觉、触

觉等方面给了用户极佳的感官体验。故宫文创 IP 在传播渠道上已建立完整且庞大的产业链，形成了多样

化的媒介网状生态系统，实现了媒介的多层次、立体化整合传播模式。 

4. 结语 

故宫文创产业在近年来的迅猛发展反证了新媒体时代的到来并不意味着传统文化的衰落，却为传统

文化的新发展提供了一个良好的契机。从 SIVA 理论框架的视角下，我们可以看到故宫文创 IP 从受众需

求、内容生产、情感价值和传播渠道层面进行传播和价值延伸，为传统文化在新环境下的传播提供了参

考与启示。首先，在新媒体环境下文化创意产业应当紧跟时代发展潮流，找准自身定位，针对不同受众

制定差异化传播策略；其次，要注重优质内容产出，采用贴近目标受众的传播语态进行传播活动；另外，
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文化产业还应注重产品的情感价值输出，与受众群众产生情感共鸣；最后，传播渠道是品牌和消费者建

立沟通的桥梁，无论是文化创意产业还是传统产业都应合理运用多媒体平台进行传播，实现立体化传播。 
但是，在研究过程中也发现了传播过程中的一些问题，例如故宫文创所推出的部分产品品质不够优

良，存在一些质量问题，以及品牌缺乏系统的商业规划。今后应当做好把关工作，打造更优质的产品；

同时前瞻性地考虑到 IP 自有价值及其未来市场，提前规划好 IP 产品的未来发展方向。 

参考文献 
[1] 梁炜. 基于 SIVA 理论看博物馆文创产品营销研究——以故宫博物院为例[J]. 东南传播, 2018(6): 155-157.  

https://doi.org/10.13556/j.cnki.dncb.cn35-1274/j.2018.06.050  
[2] 邓芳. 谈博物馆文创产品的开发与运营[J]. 收藏与投资, 2024, 15(3): 142-144.  

https://doi.org/10.19897/j.cnki.scytz.2024.03.064  
[3] 丁薇. 博物馆陈列展览数字化建设的思考[J]. 文物天地, 2024(3): 47-50. 

[4] 唐∙E.舒尔茨, 董婧, 刘志一, 等. 整合营销传播与未来——美国西北大学唐∙E∙舒尔茨教授北大演讲实录[J]. 广
告大观(理论版), 2013(6): 4-9. 

[5] 唐铄雯. 基于 5W 模式的新媒体环境下故宫文创传播策略分析[J]. 戏剧之家, 2020(11): 210-211. 

[6] 陶铃沁. 新媒体背景下博物馆文创产品的营销策略分析——以故宫博物院为例[J]. 营销界, 2020(5): 18-19. 

[7] 潘旭. 以精美视听语言呈现动人文博故事[J]. 新闻战线, 2024(3): 78-80. 

https://doi.org/10.12677/jc.2024.123090
https://doi.org/10.13556/j.cnki.dncb.cn35-1274/j.2018.06.050
https://doi.org/10.19897/j.cnki.scytz.2024.03.064

	SIVA理论视角下故宫文创IP传播策略研究
	摘  要
	关键词
	Research on Communication Strategy of Cultural and Creative IP in the Palace Museum from the Perspective of SIVA Theory
	Abstract
	Keywords
	1. 引言
	2. 新媒体背景下故宫文创IP的传播路径
	2.1. 电商 + 社交
	2.2. 移动端APP + 小程序
	2.3. 线下故宫IP体验馆

	3. 基于SIVA理论对故宫文创IP传播策略分析
	3.1. 受众需求：以受众为中心
	3.2. 传播内容：优质内容产出
	3.3. 情感价值：文化与情感价值共创
	3.4. 传播渠道：多渠道的立体化传播

	4. 结语
	参考文献

