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ABSTRACT: Under the background of the new retail economy, this paper aims to discuss the development trend and in-

novation path of the retail service of cultural and creative products of the Winter Olympic Games. Combined with the 

scenario theory, this paper proposes to build a "BPC framework" for the retail service scenario of cultural and creative 

products integrating brand communication, products marketing and community operation, and takes the design practice of 

"Bing Dwen Dwen Carnival" as an example to test the usability and specific operation methods of the framework. 

Through the scenario construction of three dimensions, the traditional cultural and creative business will be transformed 

into a service model with a deep cultural embodiment, good consumption experience and strong user stickiness, so as to 

provide a useful reference for the retail of cultural and creative products of sports events. 
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Dwen Dwen 

随着互联网行业的发展，场景理论开始被广泛运

用到商业模式改良中，并总结出了诸多经验，即：以

“用户为中心”构建消费场景，提升用户体验，扩

大品牌传播力，提高企业服务效能。阿里巴巴提出

的“人-货-场”概念，通过重构三者内涵及关系，建

立全新的消费场景，推动并形成全新的零售服务体

系。其中，“场”作为消费者、货品与提供货物的场

所，其发挥着重要作用。文中从场景视角出发，聚

焦冬奥文创产品，通过建立新的服务运营方法框架，

来提升零售服务创新度，从而满足消费者个性化体

验需求。 

1  文创产品零售现状与发展思路 

1.1  我国大型体育赛事文创产品零售现状 

作为大型体育赛事的奥运会，与国家形象建设密
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切关联，其文创品牌内涵包含了体育、政治、经济与

文化的要素，向消费者传达多面而丰富的内容。北京

冬奥会不仅是向世界展示中国风采的舞台，也是向国

人宣传冰雪运动的窗口。吉祥物“冰墩墩”承担了这

样的宣传角色，其周边产品的零售不仅要考虑经济效

益，而且要重视其品牌内涵传达的社会效益。 

我国大型体育赛事的文创产品多以玩具、文具、

饰品为主，是消费者最乐于购买的品类。对文创产品

零售而言，通过创新手段来促进品牌推广与零售转化

是新的机遇和挑战。从冰墩墩文创产品目前的零售现

状来看，有线上与线下的渠道布局，但营销方式仍然

比较单一，很难形成有热度、有价值的传播带来较大

流量，消费者与品牌之间的连接仍存在渠道与信息上

的阻碍，面临目标用户看不到、买不到、爱不上冰墩

墩文创品牌及产品的风险。 

1.2  服务设计与文创产业发展思路 

在物质生活水平越来越优越的当代，人们的精神

文创生活需求开始爆发式增长，文创产业得以飞速发

展，走进大众日常生活中。文创产品的发展需要与时

俱进，找到创新的路径。故宫文创为我国文创产业的

创新之路打开了大门，将故宫文化元素结合现代科学

技术，对文化用品是文化资源品进行创造、整合与提

升，引领行业大步向前[1]。然而，目前我国文创产业

与设计仍有一些弊端亟待解决，包括产品同质化严

重，文化要素运用与设计手法单一，营销策略不精准、

渠道不通畅等。 

要全面提升文创产业从研发到销售全产业链的

能力，应适时地引入更具全局观和系统观的服务设计

理念，以旅程体验的方式来梳理用户需求与行为之间

的关系，关注他们对产品与服务的体验痛点，从而基

于产品消费全周期提出创新策略，拓宽文创产业的业

态模式。结合服务设计理念来看文创产业的发展有以

下 3 种思路：（1）以用户为中心，不要过分强调文化

元素的表现，找到契合消费者需求的产品与服务策

略，如故宫与润百颜联合出品的故宫口红系列，精准

面向年轻女性消费者，产品风靡一时；（2）高参与度，

即“服务共创”，重视服务接受者、提供者在文化体

验和服务传递中的参与性[2]，实现“人与货”“人与

场”“人与人”的情感交流；（3）多元业态，摆脱文

创产品同质化需要以文化为核心拓宽商业模式，整合

多种资源对产业进行整体布局。 

2  场景理论及其在文创零售服务中的应用 

2.1  场景 

场景是影视摄影中的一个术语，表示在一定时

间、空间内发生的特定行为，或一定人物关系构成的

画面[3]。随着媒体的发展，场景的内涵不断地得到补

充和发展。2014 年，基于对互联网技术蓬勃发展的

思考，罗伯特·斯考伯和谢尔·伊斯雷尔提出包括移

动设备、社交媒体、大数据、传感器及定位系统在内

的“场景五力”技术要素，并提到场景思维将对社会

服务行业及其商业模式产生革新作用[4]。随后“场景”

一词又衍生出“场景营销”“场景构建”“场景化”等

概念，并被运用于多个领域。国内不少学者对场景理

论的传播意义展开深入讨论。谢振宇、林徐从营销学

角度出发，认为场景构建由技术、时空、主体和社交

4 种要素组成，并通过“人、物、场”3 个核心在场

景化营销中发挥作用[5]；郜书锴从传播学角度将场景

一词划分为“场”与“景”，指出广义的场景是人与

周围景物关系的总和，从核心层面提出场景构建中软

要素信息智能匹配与传播的 5 种操作方法[6]；臧丽娜、

刘钰莹基于 SIVA 理论，从技术、时空、消费者、品

牌文化、品牌拥有者 5 个方面论述品牌传播的场景应

用，为品牌传播的高智能、高情感价值、高能定制转

化提供思路 [7]。在移动互联网越来越深入大众的年

代，场景理论的应用也聚焦到了该领域。吴声提出的

“场景四要素模型”包括体验、链接、社群和数据，

进而推导出“场景构建四方法模型”：产品即场景、

分享即获取、跨界即连接、流行即流量[8]。彭兰基于

互联网移动传播的背景，提出构成场景的基本要素应

包括空间环境、用户生活惯性、社交氛围和用户实时

状态 [9]。学者们对场景的讨论也涉及线上线下的全业

务场景，该模式在多种行业均有一定适用性。邢郁川

从用户消费需求、消费体验、营销与品牌、服务迭代

4 个方面分析了场景理论对新零售服务设计的推动及

启示[10]。李昂、王慧灵从打造沉浸式体验场景、精准

适配个性化传播场景、把控碎片化传播场景和营造互

动性魅力场景 4 个方面讨论了“场景化思维”对博物

馆文创固有思维模式和消费行为的冲击[11]。 

以上这些在“场景”视角下进行商业服务构建和

设计的方法论构成了相对系统与完善的“场景理论”。

在移动互联网时代，场景不再特指现实中的空间，其

描述的范畴已延展到了虚拟的时空中，线上的互动与

线下的体验共同造就了场景。以用户为中心、移动化、

多元化已成为场景构建关注的要素，用户与场景的互

动在不断推陈出新。目前，关于场景理论的研究涉及

的是多广告营销、新媒体传播、互联网、物联网、人

工智能等商业服务领域，其中很多观点与文中的文创

产业发展思路不谋而合，将场景理论引入文创产业，

或许可以找到文创产品零售服务改革创新的有效策

略，为相关实践提供有益的参考。 

2.2  文创零售场景创新案例 

注重场景创新和体验提升是零售业近年来的发

展趋势。Line Friends 是文创零售界中有丰富商业生

态的典范。在移动互联网的背景下，Line Friends 从
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早期线上场景应用延伸出丰富的周边产品，并以此为

基础完成了线上线下 O2O 商业闭环，其线下业态包

含了快闪店、独立门店和主题乐园，通过 IP 营销、

沉浸式场景打造吸引了大量消费者，丰富的产业链为

其提供了巨大的商业成长空间[12]。 

具体来看，Line Friends 是个充满创意和感染力

的品牌，其线下门店通过极富创意的装修摆设，打造

直观消费场景，让消费者在感官和心理上被 IP 的魅

力深深吸引。在空间层面上，充分考虑用户体验需求，

如在门店入口旁设置大型 IP 美陈，以此吸引路人目

光并将人流引向购物区，完成服务流程的连接。当顾

客进入购物空间中，不会被货架式陈设所局限，极具

梦幻感的空间景观打造可以为顾客带来多场景的体

验，见图 1。在这里，顾客可以拍照、打卡分享，可

以和布朗熊共饮下午茶，为心爱的周边买单，度过美

好的时光。沉浸式实体场景的打造进一步强化了 Line 

Friends 的形象设定，是最有效、最直接地快速传达

人物形象的传递方式。将品牌性格、内涵落实到景观、

空间上，并结合用户行为进行服务体验的优化是非常

重要的一个环节。 

2.3  场景理论对文创产品零售服务设计的启示 

启示一，通过多元演绎文创 IP 价值，实现品牌

传播。文创产品的基础价值在于实用性和文化性，而

在场景视角下更强调情感意义。文创 IP 体现了品牌

的生活主张、精神内核，可聚拢用户，具备较强的传

播能力，成为了价值和文化的代名词和象征。用户在

购买文创产品时，不仅希望获得使用功能的满足，而

且渴望获得文化的熏陶与情感的寄托。基于文创零售

的特点，将文创空间 IP 场景化，以媒介载体的感染

力提升用户体验，通过故事性演绎特殊情境，来触发

受众产生共鸣，进而提高品牌的传播效益，形成用户

情感寄托的品牌依赖。 

启示二，以用户为中心构建的消费场景，助力产

品营销。在传统的文创零售服务中，销售通常是面对

有明确需求的消费者。用户通过合适的渠道来购买心

仪的产品，通常这种交易行为是短暂的，带给用户的

体验也是较为单薄的。场景理论的引入可以帮助企业

从用户消费场景的视角和叙事来思考和挖掘用户需

求[10]，帮助企业和设计师“以用户为中心”考虑和探

索文创零售的服务逻辑，进而更有效地规划和布局产

品功能和服务系统。因此，以契合消费者需求为目的、

多元融合商业模式、打造丰富消费场景是提升文创产

品用户体验和实现商业转化的有效手段。 

启示三，聚拢用户共建亚文化群落，推动社群运

营。科学技术的推陈出新，不断改变着信息传播方式

和人们的生活方式，社群成为不可忽视的一支力量。

在社群经济中，每个人都是信息的接收者与发布者， 

社群中的用户依据自身参与度来形成彼此的交互关

系[13]。在移动互联时代，零售的场景发生了很大的变

化，线上与线下零售方式被整合和高效利用，而运营

社群就是一种高效及有效的手段。场景化服务对激发

社群活力有显著作用，具体表现在：通过挖掘消费者

需求来设计沉浸式的品牌体验服务流程，打造与目标

消费者内心相契合的场景价值，让消费者与企业、品

牌产生深层次的情感共鸣，从而认可和接受品牌，提

高其参与品牌社群的积极性，最终在社群场景中实现

更多的交易[10]。 

综上所述，品牌传播、产品营销、社群运营 3 个

模块是相互依赖、相互促进的，见图 2。首先，品牌

传播效益是文创产品零售服务的重要考量之一。IP

是品牌文化的结晶，也是连接企业和消费者的纽带，

通过 IP 的塑造能够大大提升品牌的传播力，从而吸

引更多粉丝关注并转化为商品消费。品牌传播一方面

带来了粉丝，为产品变现增加流量，另一方面又拉动

了社群营造，聚拢了圈层用户。其次，产品营销是零

售服务的核心任务，通过精准定位消费者，以消费者

为中心改善产品与服务体验，才能实现商业转化。产

品营销与品牌文化紧密相依，呼应品牌价值，又为社

群运营创造了入口，为线上商业场景搭建桥梁。最后，

在粉丝经济、社群经济崛起的今天，用户、社群运营

为文创品牌提供了更多元化的变现方式，成为互联网

时代显著的发展趋势。社群运营被品牌和产品支持的

同时，亦反哺于两者，使文化传播更有活力、商业发

展更可持续。 

 

 
 

图 1  Line Friends 线下门店 
Fig.1  offline stores of line friends 
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图 2  文创产品零售服务场景构建“BPC 框架” 
Fig.2 "BPC framework" for retail service scenarios  

construction of cultural and creative products 
 

3  BPC 场景架构下的冬奥文创产品零售服

务设计实践 

文创产品零售服务如何在 BPC 框架指引下创新

策略、拓展设计并带来相应的效益。以“冰雪萌趣嘉

年华”为例，围绕冬奥文化与吉祥物精神，打造具有

沉浸式体验的零售场景和服务模式，为文创产品零售

服务创新提供新思路与新方向。 

2015 年北京获得 2022 年冬奥会主办权，冬奥会

在我国举办不仅可以弘扬国际奥林匹克精神，而且也

是展示东方大国冰雪文化的宝贵机会[14]。北京冬季奥

运会吉祥物“冰墩墩”以国宝熊猫和糖葫芦作为创作

原型，形象可爱、活泼、健康、友好，象征着运动员

强健有力的体魄、顽强拼搏的意志，也蕴含着追求梦

想的奥林匹克精神。“冰墩墩”身上也饱含未来元素，

它身披冰晶外壳，饰以象征速滑的“冰丝带”，颇似

一位来自未来的冰雪运动专家，脸上流动的明亮色彩

线条象征着冰雪运动的赛道和 5G 高科技[15-16]。同时

吉祥物整体形象酷似航天员，希望通过“冰墩墩”能

和太空与未来进行对话。在“冰墩墩”正式发布并引

起广泛关注之后，笔者所在的设计团队受冬奥视觉文

化设计中心委托，关注冬奥吉祥物 IP 品牌形象塑造、

衍生产品设计及营销推广，开展了以“冰墩墩周边产

品新零售服务设计”为主题的协同创新项目研究。 

3.1 “丰富情境演绎”推动“场景化品牌传播” 

“冰墩墩”是具有丰富内涵、深厚文化底蕴的超

级 IP 形象，为品牌传播的场景化提供了大量的素材。

如何将冬奥文化与吉祥物精神融入零售服务场景中。

元素的生搬硬套与简单堆叠已经不能满足当代年轻

人的审美与体验需求，只有提炼出 IP 的核心价值观，

用生动的景观和趣味的体验将服务具象化，才能引起

他们的兴趣和欲望。嘉年华是香港人对欧洲狂欢节

（Carnival）的音译，可追溯到纪念耶稣斋期前的狂

欢和古罗马农神节的庆祝活动。后来，嘉年华从一个

传统节日，逐渐演变为包括大型游乐设施在内、辅以

各种文化艺术活动的大众休闲娱乐盛会[17]。嘉年华具

有文化传播、游戏体验与线下社交等功能属性，设计

团队拟从情境体验与实体空间入手，将“冰雪文化”

与“冰墩墩精神”作为主题，打造沉浸式的冬奥文化

推广及周边产品零售场景“冰雪萌趣嘉年华”。 

在情境层面，从“冰墩墩”形象语义出发，将外

太空、宇航员、熊猫等作为品牌传播场景化的主要元

素，将活动故事背景定义为“冰墩墩冬游记”，结合

不同的游戏关卡将故事细分为四大板块：“诞生！冰

壳熊猫”“出发！冰雪修行”“火炬长旅迎冬奥”“冰

雪世界萌趣多”，传达冬奥历史、冰雪文化与吉祥物

诞生的故事，创意性地将冰雪体验、特色游戏、IP

主题场景和吉祥物周边零售结合在一起，用户通过地

图了解并参与游戏体验，以轻松愉快的方式感受冬奥

与冰墩墩品牌魅力，见图 3。这种情境式、体验式、

融入式的主题场景对用户消费文创产品而言，更有吸

引力，且更自然。 

在空间层面，基于故事背景的品牌传播场景化，

需要紧密围绕“冰墩墩”的角色设定与特点，将概念

进行风格化处理，通过一组组景观空间的表现，来完

成“冰墩墩的世界”的重塑。在概念方案中，空间被

定义为“科幻都市”，将“外太空”作为主要视觉元

素，与冰墩墩的科技形象相契合。场景配色清新明亮，

突出未来感。另外，局部景观还加入了中国的著名地

标建筑，如广州塔、天坛、中央电视台等，将主题相

关性与文化在地性融合在一起，更完整地传达出品牌

的多面内涵，见图 4。 

3.2 “多元消费模式”构建“场景化产品营销” 

在场景化的产品营销中，消费场景可以更加多元

化、品质化和个性化。通过市场调研和用户研究来发

现市场中消费场景的缺口，找到合适的服务场景，构

建和设计合理的消费模式、场景组合方案，提高顾客

满意度和对品牌的认可度，让消费场景融合效益最大

化[10]。 

“冰雪萌趣嘉年华”的目标用户是亲子家庭与年

轻人群体，都是文创产品的主流受众，有游戏娱乐、

休闲运动及强社交的需求。以产品整合营销为目标，

嘉年华通过“吃”“玩”“买”三大消费场景的融合来

为两类人群创造多元、新鲜、有趣的体验模式和服务

系统，见图 5。其中，“玩”是最核心的体验环节，

既是主题游戏又是文创产品的展示舞台，用户在“玩”

的过程中加深对产品的了解与喜爱，进而转向“买”

的场景。“吃”的消费场景则满足用户个性化需求，

使场景内的体验更丰富和有节奏。在“嘉年华”模式

中，盈利点除文创产品销售外，还有很大部分来源于

门票出售，即对服务的付费。以“玩”模块为例，场

景包含了基于滑冰场的冰雪体验，能够提供萌趣合影 
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图 3 “冰雪萌趣嘉年华”用户体验地图 
Fig.3 User experience map of "Bing Dwen Dwen Carnival" 

 

 
 

图 4 “冰雪萌趣嘉年华”场景化空间触点设计 
Fig.4 Scene space touchpoint design of "Bing Dwen Dwen Carnival" 

 

 
 

图 5 “冰雪萌趣嘉年华”服务系统 
Fig.5 Service system map of "Bing Dwen Dwen Carnival" 
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体验的“冰墩墩”场景，以收获奖品为目的的主题游

戏，以及即兴的快闪活动等，用户在丰富的“旅程”

中感受游玩乐趣、体验冰雪文化。用户的参与目的不

仅是购买文创产品，而是上升到了围绕产品的服务体

验。这样的商业模式既能够让产品营销有更灵活的展

现形式，又可以吸引更广泛的用户，让用户自发地、

忠诚地消费产品与体验服务。 

3.3 “即兴社交行动”维系“场景化社群运营” 

场景理论认为，场景化服务的构建可以让企业品

牌文化悄无声息地被场景中的用户感知和体验，对消

费者产生影响，在心理层面与之形成情感共鸣[10]。同

时，场景化服务自身所具有的社交属性，可以最大

化地点燃消费场景中的社交需求，全面激发品牌社

群经济，构建“品牌—消费者—消费者（B2C2C）”

的良性社群发展网络。“冰墩墩”作为大型体育赛事

的吉祥物，本身具有宣扬冰雪文化与体育精神的功

能，设计文创产品零售服务的同时，必须充分考虑

服务的品牌文化和品牌价值构建，建立符合品牌文

化且与目标消费者内心追求相契合的系统服务价值 
 

体系，提高用户对品牌的认可度和参与品牌社群的

积极性。 

“冰雪萌趣嘉年华”结合品牌文化与活动特色，

提出“彩色环跑”和“社群内奖品交换”的“即兴社

交”行动模式，也是一种“即兴共创”价值模式。即

兴共创的特点体现为即时响应、及时协作、意图创建、

资源整合 4 个要素，与服务共创紧密相关[18]。其中，

彩色环跑是在活动过程中不定时号召顾客环绕冰场

滑冰，以完成形似冰丝带画面的快闪活动，该活动呼

应了冰雪运动和北京冬奥主题，同时引导参与者团结

一致、共同完成目标来获得归属感和成就感。这种即

兴的社交行动不仅能拉高顾客游玩的情绪曲线，而且

能链接起顾客与顾客、顾客与品牌的情感，见图 6。

线上社群互动则来源于顾客交换奖品的需求，是线下

嘉年华活动延伸出的线上社交场景。在线上与线下融

合时代，用户关注并加入线上社群（如公众号、微博、

QQ 群、微信群等）成为自然而然的选择，品牌通过

线上社群的运营，通过数据分析，精准识别、理解用

户需求，进而策划、组织相关推送与活动，从而长久

带动社群经济的发展，见图 7。 

 
 

图 6 “冰雪萌趣嘉年华”顾客旅程图 
Fig.6 Customer journey map of "Bing Dwen Dwen Carnival" 

 

 
 

图 7 “冰雪萌趣嘉年华”服务蓝图 
Fig.7 Service blueprint of "Bing Dwen Dwen Carnival" 
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4  结语 

移动互联网时代的产品与服务创新，“场景”的

重要性获得了人们越来越多的认可。将场景理论引入

冬奥文创产品零售服务系统设计，构建包含品牌传

播、产品营销与社群营造的 BPC 框架，注重对用户

需求的挖掘，打造具有故事性、感染力的品牌形象空

间与情境体验。以用户为中心构建多元的消费模式组

合方案，用社群营造聚拢用户，延伸消费场景。以形

成具有传播力和转化力的文创产品商业模式，将传统

的文创商业转化为文化底蕴深、消费体验佳、用户黏

性强的服务模式。这种场景化零售服务模式的探索与

实践，或许是一种对文创产品开发及文创产业升级可

借鉴的思路。 
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