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摘  要 

随着互联网平台重塑职场文化消费逻辑，以小红书“工位布置”为代表的现象成为品牌成长的新入口，

职场文创品牌面临着诸多机遇。本文从互联网视域出发，通过分析小红书平台高热度笔记与典型品牌案

例，系统剖析互联网视域下职场文创消费特征的演化路径。针对当前职场文创品牌发展策略的不足，提

出了一些品牌发展的新策略，为职场文创品牌的发展提供参考与实践路径。 
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Abstract 
With the Internet platform reshaping the logic of workplace cultural consumption, the phenomenon 
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represented by REDnote’s “workplace arrangement” has become a new entrance for brand growth, 
and workplace cultural and creative brands are facing many opportunities. From the perspective of 
the Internet, this paper systematically analyzes the evolution path of workplace cultural and crea-
tive consumption characteristics under the Internet perspective by analyzing the high popularity 
notes and typical brand cases on the REDnote platform. Aiming at the shortcomings of the current 
workplace cultural and creative brand development strategy, this paper puts forward some new brand 
development strategies to provide a reference and practical path for the development of workplace 
cultural and creative brands. 
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1. 引言 

在互联网高速发展的背景下，职场文化的表达范式与消费逻辑也发生着变化。各式“工位靓照”刷

屏社交媒体，办公室里掀起了一股“工位布置”的热潮。以 Z 世代为主体的职场人群，通过“工位布置”

将办公空间转化为兼具情感疗愈与社交展演功能的“第三空间”，催生出“工位经济”消费市场。有人说

2024 年消费的终极是“松弛感”，这是职场人在为“惬意”买单。天猫数据显示，早在 2024 年春节前

后，工位情绪摆件产品就开始兴起，经历了一年多的热卖后依旧火热，职场文创品牌如何借助此类现象

实现用户增长与品牌价值提升是本文研究的重点。 

2. 互联网视域下的职场文创品牌消费特征 

2.1. 互联网视域的定义与影响 

互联网视域是基于互联网技术架构与传播逻辑所形成的观察、认知与解读世界的范畴。它以网络空

间为依托，融合了数字化信息传播、交互式社交互动以及大数据驱动的决策模式等要素。在技术驱动下，

互联网视域打破了传统时空界限，形成“线上–线下”深度融合的消费场域，并通过算法推荐、社交裂

变等机制重塑用户需求与品牌价值传递路径。 
互联网的发展催化了我国数字经济的结构性升级，国家商务部发布的数据显示，2024 年前三季度，

我国可数字化交付的服务进出口 2.13 万亿元，跨境电商进出口 1.88 万亿元，均创历史新高[1]。同时，

我国政府也不断加大政策支持力度，为数字贸易的健康发展提供了坚实的政策保障。互联网作为一种

强大的媒介和工具，深刻地改变了人们的生活、工作和消费模式，也为文创品牌的发展带来了新的机遇

和挑战。 

2.2. 互联网视域下职场文创品牌消费特征 

近日，小红书平台“工位布置”话题累计浏览量超 1.7 亿次，职场人通过个性化办公场景布置，催生

出文具、家居、装饰品等文创消费新需求。小红书作为 UGC 平台的文化影响力，反映着互联网时代职场

文化变迁、年轻群体对个性化办公空间的需求升级。而各大电商平台上，祈福类工位摆件、情绪类相关

产品销量也大增。职场人不再满足于标准化的办公环境，而是通过个性化的工位布置，将职场空间转化
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为表达自我、释放压力、彰显身份的“第二生活场景”。电商平台通过大数据分析与精准营销，将“自然

主义工位”、“国潮养生工位”等概念包装成可消费的文化符号，进一步推动了职场文化的多元化与个

性化发展。很多职场人士表示，人生有近一半时间工作，这小小的方寸就是自己的栖息地，在工位上构

建一点“小确幸”，也算是给忙碌工作的点缀与放松[2]。从消费行为来看，职场文化新趋势呈现出三大

演化特征。 
其一，消费动机从“功能需求”转向“情感疗愈”追求。工位从单纯的工作空间演变为“情绪疗愈

角”，职场人通过布置绿植、盲盒、谐音梗摆件试图将工作压力转化为可掌控的环境秩序。相比于“70
后”、“80 后”工位侧重功能陈列，如养生壶、人体工学椅等，“90 后”、“00 后”更强调“情绪可

视化”。工位摆件爆火的背后，是情绪消费的强大推动力。当下不少文创品牌都推出了与职场主题相关

的产品，文创品牌 PlzDot 与著名 IP 形象“内心小孩”联名的“职场生存指南系列”盲盒在互联网上销

量尚佳，大家纷纷在评论区表示这是自己上班状态的复刻，作为摆件放在办公桌上既有趣又能起到一

定的激励作用(如图 1)。据麦肯锡发布的《2024 年中国消费趋势调研》数据，64%的消费者更加看重精

神消费，且年轻消费者对精神消费的重视程度更高[3]。这种“方寸间的仪式感”，能更好地帮助人们

消化职场焦虑。 
 

  
图片来源：PlzDot 小红书官方账号。 

Figure 1. PlzDot and “inner child” co-branded “workplace survival guide series” blind boxes 
图 1. PlzDot 与“内心小孩”联名的“职场生存指南系列”盲盒 

 
其二，消费主体呈现出由“私人空间”到“社交展演”的开放。如今，热衷于“工位布置”的年轻人

越来越多，从标准化工位到个性化工位，办公桌成为自我表达的载体，工位风格成为非语言社交媒介，

通过审美表达建立群体认同。大家通过桌面陈列进行“个体表达”，形成办公室文化生态。这种转变实

质上是戈夫曼拟剧理论在物质层面的延伸——工位成为职场人进行印象管理的“前台”。南京红山动物

园在今年推出了一款“我的上班搭子”系列文创，是以园区特色动物为原型的毛绒工位牌(如图 2)，一共

3 个款式。其中立牌上标语卡片不仅可以自行更换，还设置了空白卡片，用户可以自行书写内心独白。这

款文创自从推出便处于热销期，时常处于断货状态。网友表示立牌上说出的都是自己上班时的心声，还

因其有趣吸引了很多同事前来打卡分享。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1462103


罗惟一，刘洁 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1462103 3200 电子商务评论 
 

 
图片来源：https://www.xiaohongshu.com/小红书号：623315159。 

Figure 2. Nanjing Hongshan Zoo “my workplace” plush workstation plaque 
图 2. 南京红山动物园“我的上班搭子”毛绒工位牌 

 
其三，消费体验从“固定场景”到“灵活适配”。工位布置不能只靠摆件，还得有“真本事”。一个

好的工位，也是打工人逃离工作情绪、无奈妥协的避世“象牙塔”。文创品牌“行运殿”以小红书平台为

主要的营销阵地，同时在该平台也进行销售。其销量可观的背后是因为品牌将消费时空的延展性进一步

强化，产品在作为祈福类玩具摆件的同时，还开发了线上虚拟工位与 NFC 的科技玩法，推动文创体验向

互动化发展(如图 3)。头部互联网公司字节跳动等企业推出的元宇宙办公平台，允许员工定制虚拟工位形

象并同步至线下实体空间，这种数字孪生模式使一些 Z 世代消费者表示“愿意为虚拟装饰道具付费”。 
 

  

图片来源：行运殿小红书官方账号。 

Figure 3. “Hall of Luck” NFC pendant and applet 
图 3. “行运殿”NFC 摆件及小程序 

 

在互联网视域下，文创品牌打破了传统的信息传播壁垒。以往文创品牌主要依赖线下广告、实体店

铺展示等有限渠道触达消费者，如今通过淘宝、小红书、抖音等互联网平台，品牌信息能以图文、视频
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等多元形式迅速扩散，实现跨地域、跨圈层传播。在消费决策方面，互联网视域下的大数据与算法推荐，

依据消费者的浏览历史、兴趣偏好等精准推送文创产品，影响其消费选择。同时，用户生成内容模式的

盛行，消费者在平台上分享的“工位布置”经验、产品评测等，成为其他消费者重要的决策参考，改变了

传统的消费决策路径，从单纯的品牌宣传导向转为口碑与体验驱动。此外，互联网视域推动了消费场景

虚拟化与多样化，线上虚拟工位布置、云展览等新形式不断涌现，拓展了职场文创品牌的消费场景边界。 

3. 互联网视域下职场文创品牌的瓶颈 

3.1. 产品策略失焦：同质化现象严重 

在互联网的助推下，职场文创市场蓬勃发展，然而，产品同质化问题却日趋凸显。从小红书、淘宝

等电商平台搜索“职场文创”、“办公文创”等购物关键词发现，大量职场文创产品在设计上过度依赖网

络热词，缺乏深度创新。诸如“加油鸭”、“禁止蕉绿”这类谐音梗或“前程似锦”、“诸事顺遂”等吉

祥话语，被广泛印制在各类工位摆件、陶瓷杯、笔记本等产品上。仅以天猫平台为例，在热门的“工位

摆件”类目下，众多产品在设计元素与概念运用上高度相似，品牌方为快速收割流量红利，纷纷推出类

似的“治愈摆件”，同质化竞争使得产品生命周期大幅缩短。这不仅是当下文创品牌设计能力结构性缺

失，更是品牌市场洞察停留于表层数据。品牌仅通过热词抓取进行开发，忽视了职场人群深层次的情感

诉求。当各大品牌的流量打法胜过自身的品牌创新，职场文创品牌正面临“爆款速生速死”的可持续增

长危机。 

3.2. 营销植入浅层：未触及深层情感需求 

从小红书平台观察，如今大多数文创品牌仍采用传统广告投放逻辑，植入的广告笔记多停留在对文

化符号的表面移植，忽视了 Z 世代用户对“情感价值共创”的核心诉求，缺乏对精神内涵的深度挖掘。

这一现象折射出当前文创品牌在文化转译与用户洞察层面的双重脱节。小红书高热度的职场文创营销“笔

记”通常以诙谐、自损的方式从“打工人”的视角带入，高度迎合职场人士的情绪，优质职场文创应具备

“叙事性表达”与“功能性解决方案”的双重属性。反观多数职场文创，缺乏对用户的深层洞察，导致产

品沦为情绪口号的低维复读机。大量文创产品仅将简单的标语印制于马克杯、亚克力摆件上，缺乏对精

神内核的深度挖掘。调研发现，小红书用户对“精神共鸣型内容”的互动率明显高于纯产品展示类笔记，

但仍有品牌方在重复“产品特写 + 促销话术”的低效运营模式。 

3.3. 品牌目光短视：用户粘性不足 

当前，职场文创市场普遍陷入“活动即高潮，落幕即沉寂”的循环陷阱。众多品牌将大量营销资源

倾注于新品发布阶段，然而，这种集中投入并未换来持续的用户关注与留存。从行业普遍情况来看，产

品的发布期往往成为品牌营销的绝对重心，活动期间或许能吸引大量用户，但活动一旦落幕，用户流失

问题便接踵而至，与之形成鲜明反差的是潮玩行业。据证券时报网数据显示，头部品牌泡泡玛特截至 2024
年底，注册会员总数增至 4610 万人，会员复购率达 49.4%。其核心驱动力在于“商品即入口，消费即关

系”的运营逻辑。反观职场办公场景，多数品牌仍将用户视为单次交易对象，缺乏基于职业成长周期的

价值规划，导致用户资产如沙漏般持续流失。导致用户粘性较低的原因之一便是，品牌与用户之间缺乏

互动机制，难以形成情感连接。目前，市面上的职场文创产品仍以静态展示为主，只有少数产品结合动

态视觉交互或智能功能，仅有少数品牌尝试。这些职场文创品牌忽略了主要消费群体——Z 世代用户习

以为常的数字化生活方式，难以满足 Z 世代对“数实共生”的期待。 
在互联网高度渗透的消费语境下，职场文创品牌的竞争已从简单的“符号复制”升级为“情感价值”
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与“用户关系”的双维度博弈。Z 世代用户对产品的需求不再局限于功能性承载，而是追求文化认同、情

感共鸣与数字化体验的深度融合。 

4. 互联网视域下职场文创品牌的发展策略 

4.1. 以用户需求为设计导向：从“网红爆款”到“个性方案” 

职场文创品牌需打破“流量依赖”的惯性思维，构建从“设计–消费”到“需求–设计”的反向创

新链路，以用户共创为核心驱动产品升级。在当今的市场环境中，消费者对于文创产品的要求越来越高。

当前，“90 后”、“00 后”新生代消费群体的崛起，他们更倾向于网络消费，消费理念越来越注重个性

化[4]。通过深度挖掘职场人群的多元化情感诉求与生活追求，将文化符号转化为兼具功能价值与精神隐

喻的个性化解决方案。例如，可借助用户画像共创问卷、社群话题众创等方式，邀请用户参与产品定义

阶段。与此同时，品牌需进一步提炼职场文化中的情绪价值，将用户从“被动消费者”转化为“文化共

译者”，构建“双向赋能”的共生机制。通过建立开放式的文化转译平台，将用户个体的职场经验、情

感记忆转化为可沉淀的集体文化资产。品牌将与用户共创的成果反向注入产品迭代与品牌叙事中，将会

形成从个体表达到群体共识的价值共振，这种深度参与将会很大程度上强化用户对品牌文化的认同。 

4.2. 以多个平台为生态矩阵：构建“立体化”的运营体系 

在互联网的多元发展中，文创品牌可通过数字化手段对用户进行采集分析，洞察消费场景、消费者

喜好以及对客源的分析、基础数据、数据报告等进行营销[5]。品牌应该利用不同平台的特性，分层满足

用户需求，避免单一流量依赖。从小红书推广到抖音直播再到私域社群，从“产品输出”到“文化共建”，

品牌应用内容与活动构建用户对品牌的信任与认同。通过大数据分析职场人群的工位布置偏好、办公痛

点及消费场景特征，建立精准用户画像，在各大平台实施差异化运营，如小红书聚焦“工位美学”内容

种草，发起“100 种工位美学挑战赛”的话题，将优质内容沉淀为品牌数字展厅；联合职场垂类 KOC 打

造“职场冷知识”、“办公神器测评”等系列内容，强化品牌形象。抖音发布工位布置教程及创意广告，

在直播间 1:1 还原热门工位场景的直播带货，结合专属优惠券实现跨平台流量转化；私域社群通过旧办

公用品回收改造、职场压力疏导直播等，增强情感连接，形成独特的社群符号体系，持续促进品牌与用

户互动，提升用户情感黏性。该模式构建了从“好物种草”到“直播场景转化”再到“社群文化共创”的

完整消费闭环，让品牌成为职场办公生活方案提供者的同时，也成为了职场文化的共建者。通过多个平

台协同放大传播势能，既规避单一渠道风险，又能形成跨平台的内容生态循环。 

4.3. 以数字技术为品牌杠杆：打造“体验升级”的消费服务 

针对用户对“体验”的深度需求，品牌应通过技术赋能促进传统职场文创升级，以“数智驱动 + 场
景融合”为核心，在文创产品中融入交互功能，提升用户参与感，赋能用户体验升级。在产品端可以融

合实体与数字双重属性，利用虚拟现实与增强现实技术，通过构建虚拟环境或增强现实场景，让消费者

能够身临其境地体验产品或服务。文创品牌羽林造物开发的一款关圣帝君手办中采用了 NFC 卡牌与移动

端应用的联动设计，用户可以通过手机进行随时随地求签，坐在工位即可与关圣帝君互动，不仅保留了

传统求签文化的仪式感，增强了产品的互动性和趣味性，更通过数字化解签系统实现即时反馈。在软件

层面，可开发配套的 AR 应用程序，当用户扫描产品时触发虚拟内容，如腾讯动漫推出的“一人之下”职

场文具套装，通过 AR 技术展现角色动态教学视频，将文具转化为新员工培训的交互媒介。这种技术赋

能的体验升级策略需要遵循“真实需求导向”原则，避免陷入技术炫技陷阱，数字技术在文创品牌中的

应用始终都应该服务于职场人群的核心诉求。通过数字技术弥合职场场景中“物质需求”与“精神价
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值”的断层，以持续进化的品牌服务生态，满足 Z 世代对“数实共生”的深层期待。 

5. 结语 

在互联网视域下，职场文创品牌想要不断加强消费者对自身产品的注意，在创新产品的同时，还需

要创新传播方式和渠道。职场文创品牌的未来竞争，本质是品牌文化的竞争。本文通过对互联网视域下

职场文创品牌的发展策略进行深入探讨，从“单一产品输出”到“与用户文化共建”，品牌需建立快速

响应机制以促进产品迭代与运营动作，通过技术赋能产品与社交化运营实现用户与销量增长。职场文创

品牌应该关注职场生理与心理健康等真实痛点，平衡好流量红利与长期价值，应紧跟时代步伐，不断创

新与实践，以全面提升品牌影响力和市场竞争力。 
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