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新文创成为双十一黑马

消费市场崛起，万物皆可文创

□鹊华秋

发力双十一

此前，河南博物院出品的考古盲
盒一盒难求，让文博爱好者们体验了
一把亲手“考古”的快乐。河南博物院
文创相关负责人表示，从去年12月初
火爆以来，截至今年10月，该院考古
盲盒销售额已经超过3000万元。

看到巨大的市场消费潜力后，
今年由三星堆博物馆、河南博物院、
甘肃省博物馆、苏州博物馆、洛阳博
物馆五大博物馆首度联合、共同打
造的妙趣系列考古盲盒重磅推出，
有望成为文创类爆款。

为了迎接合作首秀，各家都拿
出了值得称道的馆藏精品。三星堆
博物馆把撞脸“愤怒的小鸟”的陶猪
加入了盲盒，河南博物院带来了唐
朝“摇滚乐天团”绘彩陶坐姿伎乐
俑，苏州博物馆则带来了“虎”“羊”

“鼠”陶生肖俑。
本次活动由中国文物交流中心

指导，五大博物馆联合监制，一系列
的考古盲盒中包含15款产品。其中
包括青铜器、佛像、铜镜、玉器、陶器
等宝物模型，还有一定概率出现四
神云气图、除罪金简、杜岭方鼎、妇
好鸮尊等“镇馆之宝”的模型。

11月9日下午，天猫发布了趣味
动画短片《博物馆奇妙夜》，彩绘镇
墓兽、三才牵驼俑、青铜人头像、陶
猪等博物馆馆藏摇身一变成为“打
工人”，在博物馆熄灯闭馆后纷纷开
始活动筋骨，过起了多姿多彩的夜
生活。动画只是个引子，实际上是要
公告妙趣系列考古盲盒的正式开
售。微博网友们纷纷表示“疯狂心
动”，并认为“很有收藏的意义”。

作为博物馆文创的业界龙头，
故宫博物院创新的步伐从未停歇。
今年双十一故宫博物院推出了“紫
禁城祥瑞”潮玩系列产品。该产品延
续“紫禁城祥瑞”手机客户端灵感，
元素均取自故宫中的各类瑞兽。设
计师将这些庄重威严的瑞兽形象再
设计，使紫禁城的神圣守卫化作可
爱的日常生活陪伴者。

万福同春故宫礼盒则是故宫博
物院推出的一款更具实用价值的文
创。它包括红包6枚、春联1副、福字1
张、门神1对、小福字5张以及礼品袋
1件。万福同春故宫礼盒设计秉承故
宫图案“图必有意，意必吉祥”原则，
选取具有美好寓意的四时花卉为主
要元素，并将吉鹿、锦鲤、仙鹤三种
瑞兽穿插其中，营造喜庆氛围，为大
家奉上来自故宫的新年祝福。

值得一提的是，随着北京冬奥
会脚步临近，奥运文创受到了广大
网友的关注。奥林匹克天猫官方旗
舰店一跃成为今年双十一开售首日
最受欢迎的文创店。历届冬奥运会
会徽徽章、北京冬奥会吉祥物手办、
北京冬奥会特许国旗款羽绒服等引
发年轻人“野性消费”，多款新品已
售罄。

奥林匹克天猫官方旗舰店，是
国际奥委会在天猫开设的全球首家
奥林匹克官方旗舰店，也是百年奥
运史上，国际奥委会首次以官方名
义在电商平台开店。冬奥会开幕倒
计时100天之际，北京冬奥组委就在
奥林匹克天猫官方旗舰店上新了50
余件特许商品，并且全部参加优惠
活动。

“好卖”的门道

随着年轻一代的文化自信增
强，博物馆文创产品迎来了春天。据
统计，天猫文创产品的消费者中，95
后占比逐年增加，目前已近四成。过
去一年，盲盒、摆件、非遗元素的商
品以及IP跨界联名款成为最受他们
欢迎的品类。国家宝藏、故宫博物
院、敦煌研究院、中国国家博物馆，
则入选了2020年天猫最受欢迎的十
大国产IP。

文创如何叫好又叫座呢？北京
师范大学文化创新与传播研究院历
时半年，通过线上问卷调研、现场拦
访调研，以及结合网上文博文创销
售大数据，发布了《中国文博文创消
费调研报告》。

报告显示，在所有文化文物单
位文创产品类别里，最受欢迎的三
类为创意美食、饰品配件、家居摆
件，文创与日用生活结合已经成为
发力点。值得关注的是，对一些传统
的旅游纪念品，如旅行用品、玩偶玩
具等，民众已经有了一定的审美疲
劳，兴趣度不高。

在通常印象中，中国老百姓对商
品的要求是“物美价廉”，但通过调查
发现，民众在选择文创产品的时候，
首先考虑的却是品质、设计和趣味、
历史感、美感和品位，而对价格便宜、
生活实用的重视程度并不高。这表明
相比市场上的普通商品，老百姓对
于文创的期许更高，在购买心理上
更偏向于文化价值与创意价值，为
了追求更美、更有趣、更有品质的生
活，愿意付出更多的钱。

从售价来看，如果文创产品极具
设计特色，主流消费价位将从51—300
元提升至101—500元，特色文创产品
对推动文化消费升级起到积极作用。

调查显示，消费者逛完文化文
物单位的文创店后，对文创店的整
体感受是75 . 1分，对店内商品的整
体感受是75 . 5分，这个分值的含义
是“还可以”“还可以更好一些”。在
具体指标上，“商品展陈和导购服务
让人舒服，购物体验好”的得分只有
68 . 5分。分析认为，文创说到底是体
验经济，文化文物单位商店的体验
感有很大提升空间。

问及文创产品购买渠道，老百
姓最期待的是建立博物馆、公园文
创一站式销售平台，选择比例高达
81 . 3%。除了博物馆、公园等实体文
创商店外，老百姓很期待在商业街
区、艺术园区也能够购买带有特色
的文创产品。即使是机场、火车站等
交通枢纽排名垫底，也有超过六成
消费者愿意消费。

这项调查显示，“博物馆+电商
平台”已经成为推进博物馆文创快
速发展的主要引擎。以天猫博物馆
文创数据为例，故宫稳居首位，国家
博物馆和大英博物馆位列二、三位，
构成第二阵营。

不过，天猫、京东等电商平台旗
舰店的选择比例并不像想象的高，
比例为76 . 6%。由此可以判断，文创
产品线下消费仍有很大潜力。

从性别差异看，博物馆文创的
女性消费者超过了四分之三。从职
业差异看，文创购买力最强的是上
班族，其次是学生。从产品调性差异
看，最受消费者欢迎的是文艺雅致
风和复古风，偏好比例都超过七成；
其次是极简风、可爱风，偏好比例均
超过四成。

新文创的边界

过去提起文创，人们能想到的
也许是景区纪念品店里的老三件：
钥匙扣、书签与建筑模型。但现在，
从景区文创、影视IP衍生品，到流行
文化周边，再到IP联名消费品，文创
产品的边界已得到极大拓宽。

除了传统文物IP，多个热门影
视动漫IP也接连推出衍生品。2019
年2月上映的《流浪地球》斩获46 . 86
亿元票房，此后半年内，片方接连发
布了多款周边产品的上市与众筹信
息。同年上映的《哪吒之魔童转世》，
也接连推出了主题键盘、积木、手
办、盲盒等产品。

“万物皆可文创”成为新现象，
就连奥运会运动员说的话都能拿来
文创。今年东京奥运会期间，潮汕瓷
器品牌“好巢”集合了运动员的语
录，推出“奥运金句”面碗，受到市场
欢迎。

9月29日，敦煌研究院和王者荣
耀联合打造的主题皮肤“遇见胡旋”
上线。此前，双方已合作推出“遇见
飞天”“遇见神鹿”两款皮肤。2020年，
阅文集团旗下头部国漫IP《全职高
手》与李宁旗下高端时尚运动品牌
LNG官宣合作，共同推出12款联名主
题潮流服饰。自2017年某国际品牌接
连与故宫推出限量版口红后，美妆
也成为了文化IP的高频联名载体。

随着市场爆发，商业资本开始
加速入局。天眼查显示，近5年内新
成立的企业中，名称、产品服务与经
营范围包括“文创”的公司数量高达
75562家。

互联网头部企业更是纷纷落子
相应领域。2018年，腾讯在“泛娱乐”
概念基础上提出新文创战略，目前
已经涵盖了网络文学、动漫、影视、
音乐、电竞、游戏等多种数字文化形
式。与注重IP孵化的腾讯相比，阿里
巴巴则注重文创产品的渠道布局，
不断引导博物馆入驻。

不过，眼下文创市场已存在一
定泡沫。11月4日，首都师范大学历
史学院、博物馆发展研究中心、中国
文物交流中心与社会科学文献出版
社共同发布了《博物馆蓝皮书：中国
博物馆发展报告(2019～2020)》。

蓝皮书指出，随着国家出台了
一系列政策文件，博物馆文创产业
的市场潜力和规模已经显现，未来
还将继续释放巨大的潜在消费市场
空间。但当前，还存在政策结构性矛
盾、相关配套政策不健全、缺乏收入
分配和激励机制、博物馆界自身存
在内部认识偏差等矛盾。关于博物
馆文创未来的发展方向，蓝皮书指
出，文创开发工作作为博物馆的新功
能和连接社会的新型方式，将会在未
来更加深度地融入所在地区的经济
社会发展，并依据自身特色和定位，
提供个性化产品。

蓝皮书指出，博物馆文创在产
业分工上正变得专业和细化，博物
馆人员应聚焦文化资源的保护、挖
掘和梳理等工作，而关于资源转化、
生产开发、市场营销等工作，应由市
场上专业的机构协同完成，实现“专
业的人”做“专业的事”。

五大博物馆联手打造的考古盲盒、大观园纸雕宫灯、故宫紫禁城祥瑞潮玩……又到了
一年一度的“剁手节”，热衷追新的年轻人对博物馆文创表现出了极大的热情。自今年天猫
双十一开售首日，博物馆文创产品迎来爆发，同比激增超400%，最新数据则显示，今年共
有近100家博物馆参加双十一。新文创成为今年双十一最大的黑马之一。

▲ 五大博物馆首度联手打造的妙趣系考古盲盒。

▲ 许多年轻人热衷“挖文物”

▲ 河南博物馆玉佩棒棒糖

▲ 新疆博物馆出的馕鼠标垫
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