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科技赋能名人故居文创产品开发与传播策略研究——以

合肥李鸿章故居陈列馆为例
凡蒙

合肥市文物保护中心，安徽合肥，230001；

摘要：在“文化强国”战略与数字技术深度融合的背景下，名人故居作为承载历史记忆的核心载体，其文创产

品开发与传播普遍面临文化挖掘浅层化、科技应用缺失、传播半径有限等问题。本文以合肥李鸿章故居陈列馆

为研究对象，结合文化资本理论、体验经济理论与 4C 营销理论，通过实地调研、访谈及文献分析，梳理其文

创产品开发现状与痛点，提出科技赋能的系统性策略。研究表明，引入 AR/VR 沉浸式技术、数字藏品、新媒体

矩阵等手段，可实现文创产品从“实体摆件”向“体验载体”的转型，同时扩大传播覆盖面。研究成果可为地

方名人故居文创产业数字化升级提供实践参考，助力文化遗产活态传承。
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1 引言

1.1 研究背景

近年来，国家密集出台文化产业扶持政策，《“十

四五”文化发展规划》明确提出“推动文化遗产创造性

转化、创新性发展，促进文化与科技深度融合”，为名

人故居文创产业发展提供政策支撑。与此同时，5G、AR

/VR、大数据等数字技术的普及，打破了传统文创“实

体化、同质化”的局限，印证了科技对文创产业的赋能

价值。

李鸿章故居陈列馆，位于安徽省合肥市，是全国重

点文物保护单位、国家 AAAA 级旅游景区。故居始建于

清光绪年间，布局整齐，是晚清江淮代表性建筑，也是

国内唯一的李鸿章和淮军文化专题博物馆。但其文创产

品的开发与传播面临着诸多挑战，未能借助科技手段释

放文化价值，如何在科技赋能下突破这些限制，打造具

有自身特色的文化 IP，成为当前亟待研究的重要课题。

1.2 研究意义

1.2.1 理论意义

现有研究多聚焦于大型博物馆（如故宫、敦煌）的

文创开发，针对地方名人故居的专项研究较少，且缺乏

“科技赋能全链条”的系统性探讨。本文以李鸿章故居

为案例，构建“科技赋能-产品开发-传播扩散”的分析

框架，丰富名人故居文创领域的理论体系，为文化资本

理论、体验经济理论在地方文化场景中的应用提供新视

角。

1.2.2实践意义

通过调研明确李鸿章故居文创产品的现存问题，提

出可落地的科技赋能方案，可直接为该陈列馆文创产业

升级提供操作路径；同时，研究成果可复制至曾国藩故

居、张之洞故居等同类场馆，助力中小文化场馆突破资

源限制，实现文创产品差异化竞争。

1.3 研究方法与创新点

1.3.1研究方法

文献研究法：梳理国内外名人故居文创、科技赋能

文化产业的相关文献，明确研究基础与前沿方向。

实地调研法：实地走访李鸿章故居陈列馆，记录文

创产品种类、定价、销售渠道，收集一手数据。

案例分析法：对比故宫、陕西历史博物馆等场馆的

科技文创案例，提炼可借鉴的经验模式。

1.3.2研究创新点

视角创新：突破“重产品开发、轻传播推广”的传

统模式，将科技赋能贯穿“开发-传播-运营”全链条，

形成闭环策略。

实践创新：结合李鸿章“淮军创始人”“晚清外交

重臣”的历史身份，设计“淮军 VR体验”“晚清外交

AR记事本”等个性化产品，避免通用化建议。

成果创新：构建“名人故居文创科技赋能评估指标”

（文化还原度、用户参与度、传播覆盖率），为后续效

果监测提供量化工具。
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2 相关理论与文献综述

2.1 核心理论基础

2.1.1 文化资本理论

布迪厄提出的“文化资本理论”将资本分为经济

资本、文化资本与社会资本，其中文化资本可通过“具

象化（个人素养）、客观化（文化产品）、制度化（文

化制度）”三种形态存在。名人故居的文物、建筑属于

“客观化文化资本”，而文创产品是其转化为经济资本

的核心载体。科技赋能可提升文创产品的文化表达精度

——例如通过 AR技术将李鸿章手书转化为可互动的 3D

文本，让抽象的历史文化转化为可感知的体验，进而提

升文化资本转化效率。

2.1.2 体验经济理论

派恩与吉尔摩在《体验经济》中指出，消费者已从

“购买商品”转向“追求体验”，注重“参与感”与

“情感共鸣”。科技手段可构建沉浸式体验场景：用户

通过 VR 设备“置身”晚清李鸿章书房，或通过互动游

戏模拟淮军操练，这种“体验式消费”能显著提升文创

产品附加值与用户粘性，符合体验经济的核心需求。

2.1.3 4C 营销理论

劳特朋的 4C 理论以“消费者需求”为核心，涵盖

“顾客价值、成本、便利、沟通”四维度。在传播层面，

科技可优化“便利”与“沟通”：通过线上商城降低用

户购买成本，借助短视频、直播实现实时互动，精准匹

配消费者对历史文化的需求。

2.2 国内外文献综述

2.2.1 国内研究现状

国内学者对文创的研究以大型博物馆为核心：张艳

等（2022）研究“数字故宫”模式，指出 AR/VR 技术可

提升文化 IP 传播广度；李娜等（2021）以鲁迅故居为

例，提出故居文创需强化“人物个性与历史场景”结合，

但未深入探讨科技应用路径。总体而言，国内研究对地

方名人故居关注不足，科技赋能的系统性策略较为匮乏。

2.2.2 国外研究现状

国外研究侧重文化遗产数字化传播：Holtorf（202

0）研究欧洲古堡 VR导览系统，发现科技可提升游客历

史认知度；日本浅草寺通过数字藏品将传统文化与潮流

结合，形成“线上传播-线下消费”闭环。国外经验为

我国提供参考，但需结合国内文化语境与地方特色调整。

2.2.3文献评述

现有研究已认可科技对文创的价值，但针对地方名

人故居仍存在“理论与实践脱节”“开发与传播割裂”

的问题。本文以李鸿章故居为案例，填补地方名人故居

文创科技赋能的研究空白。

3 合肥李鸿章故居陈列馆文创产品开发现状与

问题

3.1 陈列馆与文创产品概况

合肥市李鸿章故居陈列馆是以晚清军政重臣李鸿

章故居为依托建立的博物馆，始建于清光绪年间，是代

表性晚清江淮民居建筑。陈列馆重点打造精品展览，先

后荣获国家级、省级各类陈列展览精品奖项。其文创产

品销售集中于景区内 1个线下门店，自研产品种类约 5

0种，分为三类：一是依托馆藏资源设计开发。比如补

服系列、淮系萌军系列、中堂书房系列等产品；二是依

托合肥地方特色文化开发。比如广玉兰系列、石榴花系

列、方言系列等；三是无实物的开发。比如动漫历史剧、

连环画、淮军 IP 等。产品类型涵盖办公用品、家居饰

品、原创动漫、书画艺术、木雕、玻璃制品等。

3.2 现存核心问题

3.2.1产品开发：文化浅层化，科技缺失

文化挖掘不足：因现有馆藏品较少，以精品展览为

主，未能有效深入挖掘“淮军战术”“晚清外交”等核

心文化价值，如针对“能体现淮军发展历史的产品较

少”。

科技应用空白：仅少数产品赋能科技手段，如补服

笔记本可扫码一键观看淮军历史故事，引进自助印章打

卡机设备等，缺少 AR/VR、数字互动等科技元素，无法

满足Z世代对“沉浸式体验”的需求。

个性化不足：产品类型与其他大中型博物馆存在同

质化，较少创新型的产品，同时受限于政策等因素，开

发数量较少。

3.2.2传播推广：渠道单一，互动薄弱

互动性缺失：无线上话题活动、线下体验环节，用

户仅为“被动消费者”——访谈中有游客表示“除个

别产品印象深刻外，产品交流性较少”。

内容吸引力不足：传播内容仅为“产品图片+价

格”，未结合李鸿章“创办江南制造总局”“签订《马

关条约》”等历史故事设计宣传素材，无法引发情感共
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鸣。

3.2.3 运营保障：人才匮乏，资金不足

专业人才短缺：场馆工作人员以精品展览、文物保

护背景为主，无 AR/VR开发、文创专职人员，科技方案

难以落地。

资金投入有限：资金主要依赖政府拨款，金额较为

有限，无法支撑 VR 设备采购、数字藏品平台搭建等投

入。

4 科技赋能李鸿章故居文创产品开发与传播的

策略

基于前文分析，结合核心理论与案例经验，从“产

品开发”“传播推广”“运营保障”三个维度提出策

略。

4.1 科技赋能产品开发：从“实体”到“体验”

4.1.1 AR/VR 技术：打造沉浸式历史场景

开发“AR 淮军文化文创包”：包含 AR 书签与 AR

记事本，扫描书签上的淮军将领肖像，手机可显示“淮

军操练 3D动画”；扫描记事本上的“晚清天津机器局”

图案，可观看李鸿章主持创办该局的历史场景复原视频，

定价 49元，兼顾性价比与体验感。

搭建“VR 故居沉浸体验区”：在故居展厅设置 2

台 VR设备，用户佩戴后可“置身”1890 年李鸿章书房，

体验“批阅奏折”“与幕僚议事”等场景，体验结束后

可下载场景截图生成个性化数字海报，吸引用户主动传

播。

4.1.2 数字藏品：挖掘文物数字价值

发行“李鸿章生平数字藏品系列”：梳理馆藏李鸿

章手书《劝学篇》、淮军兵器“抬枪”等 10 件核心文

物，转化为 3D 数字化藏品，通过合规平台（如鲸探）

分批次发售，每件定价 9.9 - 29.9 元，限定发行量（如

10000 份），吸引收藏爱好者与年轻群体。

开发“数字文创权益体系”：购买数字藏品的用户

可获得“故居线下导览优先预约权”“实体文创折扣

券”，实现“数字引流 - 实体消费”的转化。

4.1.3 地域特色：结合合肥文化定制产品

设计“合肥方言版历史语音文创”：将李鸿章与合

肥乡绅的对话、淮军士兵的口号，通过 AI 技术转化为

合肥方言语音，植入钥匙扣、抱枕等产品（内置微型语

音芯片），按压即可播放，定价 39 - 69 元，强化地域

文化认同。

开发“淮军战术互动拼图”：拼图图案为“淮军守

卫合肥逍遥津”插画，采用智能拼图技术，拼完后扫描

可触发“淮军战术讲解音频”，定价 59 元，兼具趣味

性与知识性。

4.2 科技赋能传播推广：从“线下”到“全域”

4.2.1搭建新媒体传播矩阵

运营短视频账号：在抖音、视频号开设“李鸿章故

居”官方账号，每周发布 3条内容，包括“AR文创使用

教程”（如“10秒解锁淮军 AR动画”）、“李鸿章历

史冷知识”（如“李鸿章与合肥明教寺的关联”），结

合#合肥文化打卡# #晚清历史科普#等话题推广，目标 3

个月内粉丝破万。

开展直播宣传：每月 2次在淘宝、抖音直播，邀请

合肥本地历史学者、网红参与，直播内容包括“文创产

品讲解”“VR 体验实时演示”“文物背后的故事”，

直播期间推出购物折扣券，提升转化率。

4.2.2跨界合作：扩大传播覆盖面

与合肥高校合作：联合合肥工业大学设计学院、安

徽大学历史学院举办“李鸿章故居科技文创设计大

赛”，鼓励学生设计 AR/VR 文创方案，获奖作品由故居

落地开发，同时借助高校新媒体账号传播赛事，触达年

轻群体。

与合肥文旅平台联动：接入“合肥文旅惠民平台”，

上线“AR文创体验券”（免费领取，线下兑换），同时

在平台发布“李鸿章故居 + 包公园”文化旅游线路，

捆绑推广文创产品，扩大受众范围。

4.2.3大数据：优化传播精准度

搭建用户数据平台：通过文创 APP、线上商城收集

用户数据（年龄、地域、购买偏好），分析“哪些历史

主题（如淮军、外交）的文创更受欢迎”，例如若 20

- 30 岁用户更关注“李鸿章与近代科技”，则重点传播

相关产品。

个性化内容推送：基于数据向不同用户推送内容，

如向合肥本地用户推送“方言语音文创”，向外地用户

推送“VR体验区预约信息”，提升传播效率。

4.3 科技赋能运营保障：从“单一”到“多元”

4.3.1人才建设：解决专业缺口

外部合作：与本地数字技术公司（如合肥讯飞智联）
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签订合作协议，聘请 AR/VR 开发、数字藏品运营团队，

作为长期技术支持。

内部培训：组织工作人员参加“文创设计”“新媒

体运营”线上课程（如中国大学 MOOC《文化创意产品开

发》），每年培训不少于 40 课时，提升团队科技应用

能力。

4.3.2 资金拓展：保障投入需求

申请政府补贴：申报安徽省“文化科技融合专项资

金”“合肥市文创产业扶持资金”，重点争取 VR 设备

采购、数字藏品开发补贴。

社会合作：与合肥本地企业（如家电企业美菱、互

联网公司华米科技）合作，企业提供资金支持，故居为

其提供“定制版文创冠名权”（如“美菱版 AR 淮军书

签”），实现互利共赢。

4.3.3 评估反馈：优化策略落地

建立评估指标体系：从“文化还原度”（用户对历

史场景的认同率）、“用户参与度”（AR产品使用时长、

数字藏品购买量）、“传播覆盖率”（新媒体粉丝增长、

直播观看人数）三个维度，每季度开展评估。

收集用户反馈：通过文创 APP 问卷、线下访谈收集

意见，如“AR 场景是否清晰”“数字藏品是否愿意复

购”，根据反馈调整产品设计与传播策略。

5 结论与展望

5.1 研究结论

1.科技赋能是解决名人故居文创“同质化、浅层化”

的核心路径，AR/VR、数字藏品等技术可实现文化价值

与用户体验的双重提升；

2.地方名人故居的科技赋能需紧扣“名人特色”

与“地域文化”，如李鸿章故居需突出“淮军文化”

“合肥关联”，才能形成差异化优势；

3.科技赋能需贯穿“开发-传播-运营”全链条，仅

靠产品端创新无法实现长效发展，需配套传播渠道拓展

与运营保障措施。

5.2 研究不足与展望

5.2.1研究不足

本文仅以李鸿章故居为单一案例，结论普适性需进

一步验证；同时，部分策略（如数字藏品销售）缺乏实

际数据支撑，效果有待后续实践检验。

5.2.2未来展望

未来可扩大研究范围，对比文学家（如朱自清）、

科学家（如钱学森）故居的科技赋能路径，形成分类指

导框架；同时，随着元宇宙、AIGC 技术发展，可探索“元

宇宙李鸿章故居”“AI 定制化文创”等新业态，进一

步释放文化价值。

参考文献

[1]布迪厄.文化资本与社会炼金术[M].上海：上海人

民出版社，1997.

[2]派恩，吉尔摩.体验经济[M].北京：机械工业出版

社，2002.

[3]张艳，王浩.科技赋能下博物馆文创产品的开发模

式研究——以故宫文创为例[J].包装工程，2022，43

（12）：345-352.

[4]李娜，刘阳.名人故居文创产品开发的困境与路径

——以鲁迅故居为例[J].文化产业研究，2021（2）：

189-201.

[5]Holtorf C. Digital Heritage and the Future

of the Past[J]. Journal of Archaeological Meth

od and Theory，2020，27（3）：891-912.

[6]中共中央办公厅，国务院办公厅.“十四五”文化

发展规划[Z].2021.


	科技赋能名人故居文创产品开发与传播策略研究——以合肥李鸿章故居陈列馆为例凡蒙

