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摘  要 

数字经济时代，电子商务既成为非遗产品价值实现的重要场域，也进一步放大了“技艺传承”与“规模

市场”之间的结构性张力。本文以马克思主义劳动价值论为核心视角，结合电商平台特征，剖析非遗产

品的价值构成与转化逻辑，并提出针对性网络营销策略。研究发现：非遗产品的劳动过程属于“复杂劳

动”范畴，其个别劳动时间与社会必要劳动时间的差距是价值实现的核心障碍；电商平台通过“可见度–

叙事–互动”三维机制可缩短这一差距，推动非遗产品文化、艺术、经济、社会四维价值形成闭环；围

绕“劳动价值可视化”构建的平台布局、内容营销、分层定价与品牌建设策略，能有效解决“高劳动投

入–低市场回报”困境。研究提供了实践参考，助力非遗技艺活态传承与市场化协同发展。 
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Abstract 
In the era of the digital economy, e-commerce has become a crucial arena for realizing the value of 
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intangible cultural heritage products, while also amplifying the structural tension between the trans-
mission of craftsmanship and mass market demand. This paper adopts Marxist labor theory of value 
as the core perspective, integrating the characteristics of e-commerce platforms to analyze the com-
ponents of value creation and transformation logic of intangible cultural heritage products, and 
proposes targeted online marketing strategies. The study finds that the labor process involved in 
intangible heritage products falls within the category of “complex labor”, and the gap between indi-
vidual labor time and socially necessary labor time constitutes a primary barrier to value realiza-
tion. E-commerce platforms utilize a three-dimensional mechanism of “visibility-narrative-interac-
tion” to shorten this gap, fostering the formation of a closed-loop that encircles the cultural, artistic, 
economic, and social values of these products. By constructing platform layouts, content marketing, 
tiered pricing, and brand building strategies centered on “visualization of labor value”, it is possible 
to effectively address the dilemma of “high labor input-low market return”. This research offers prac-
tical insights to support the vibrant transmission of intangible cultural heritage skills and their col-
laborative development within markets. 
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1. 引言 

随着“互联网+文化”战略的深入推进，非物质文化遗产(以下简称“非遗”)产品正加速进入数字市

场体系。据媒体报道，2023 年淘宝天猫平台的非遗相关产品成交额已突破 1000 亿元[1]。抖音电商非遗

商品年销售量超 65 亿单[2]，宜兴紫砂、景德镇陶瓷等成为热销品类。但非遗产品线上发展仍面临结构性

矛盾：一方面，手工制作的周期性与文化属性使其难以规模化生产，成本居高不下；另一方面，消费者

对非遗产品的价值认知不足，品牌信任度与支付意愿偏低，导致“高劳动投入–低市场回报”困境普遍

存在。 
马克思主义劳动价值论强调，商品的价值本质上是“凝结在商品中的社会必要劳动时间”[3]，这一

理论为理解非遗产品的价值构成与实现机制提供了重要视角。本文立足劳动价值论，结合平台经济特征，

系统分析非遗产品在电子商务环境下的价值转化机制，并提出具有实践指导意义的网络营销策略。 

2. 电子商务环境下非遗产品的现状与挑战 

(一) 发展现状 
非遗产品线上市场规模持续扩大，平台参与主体多元，产品类型日益丰富。淘宝、京东、抖音、拼多

多等平台纷纷设立非遗专区，推出“非遗直播节”“国潮非遗周”等主题活动，推动非遗产品“出圈”。

地方政府也积极参与，打造“非遗产业带”“非遗数字馆”，推动区域非遗资源集聚化发展。具体来看，

电商平台已成为非遗“活态传承”的核心阵地。以抖音电商为例，2024 年平台来自全国产业带地区的非

遗相关商品售出达 154 亿单，同比增长 39%；累计有 5300 多万场带货直播促成交易，货架场景订单量同

比增长 70%，形成了内容与货架双驱动的增长模式[4]。另据《2023 年非物质文化遗产电商消费报告》显

示，淘宝天猫平台通过“淘宝手艺人”计划等方式，已吸引数万名非遗传承人入驻，90 后、00 后消费者

占比持续提升，非遗消费呈现年轻化趋势[5]。 
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(二) 面临的主要挑战 
1) 文化属性与市场化之间的张力 
非遗产品多依赖手工制作，生产周期长——以龙泉青瓷为例，当地龙窑烧制一炉仍需 9~12 h 的连续

人工控温，烧成后成品率仅 55%~65%；人工成本占出厂价的 58%左右[6]。由于难以标准化，同规格青瓷

盖碗电商零售价约为广东机械化瓷器的 3.2 倍，价格敏感型客群占比高达 74%，显著抑制市场渗透[7]。 
2) 品牌认知度低与消费者认知不足 
多数非遗产品缺乏系统的品牌建设，消费者难以真正识别其背后“手工技艺”与“文化内涵”的独

特价值，常将其与普通工艺品混淆。尽管直播间里“国潮”“非遗”标签曝光量激增，但多数消费者对

“非遗”与“普通手作”仍缺乏明确区分。据《中国非物质文化遗产保护发展报告》指出，当前非遗消费

市场存在严重的“信息不对称”，社会公众对非遗的认知主要停留在知名度较高的少数项目上。在旅游

及电商消费场景中，大量普通工艺品借“非遗”之名销售，导致消费者对“手工技艺”与“机器制造”的

辨识难度加大，难以建立对传承人品牌的忠诚度[8]。 
3) 技艺传承断层与现代化生产冲突 
非遗技艺传承多依赖传统“师徒制”，培养周期长达 5 至 10 年，而年轻群体因“收入不稳定、学习

周期长”，参与意愿普遍较低。2024 年微博&清华大学新闻与传播学院联合调查显示，在微博开通账号

的国家级非遗传承人中，50 岁以上占 12.1%，30 岁以下占 15.6%，年轻传承人线上活跃度显著高于线下

[8]；若按全国层级抽样，文化和旅游部 2023 年度《非遗保护发展报告》仍沿用“平均 58 岁、30 岁以下 
< 10%”的判断[9]，显示“人走技亡”风险未根本缓解。 

4) 物流与售后机制薄弱 
非遗商品“易碎、易损、非标”特性放大了电商履约成本。菜鸟国内件 2024 抽样数据显示，陶瓷、

玻璃类非遗包裹破损率 3.2%，约为平台均件(1.3%)的 2.5 倍；旺季(双 11~春节)峰值达 6.1%，显著高于普

通商品 2.5%的同期水平[10]。刺绣、剪纸等“怕折怕潮”品类同样面临高返修率，但国内缺乏专业修复

网络，退换货二次销售损耗率近 40% [11]。 
5) 数字化与人才短缺 
在数字化时代，电商运营和数字营销能力对于非遗产品的线上发展至关重要。然而，很多非遗传承

人不熟悉短视频、直播等数字化工具，无法有效传播产品价值；同时，“懂非遗文化 + 懂电商运营”的

复合型人才稀缺，导致非遗产品线上曝光率低，即便有优质产品也难以触达目标消费者。 

3. 马克思主义劳动价值论视角下的非遗产品价值分析 

(一) 劳动价值论的基本内涵与非遗产品的适用性 
马克思主义劳动价值论的核心是：商品价值源于人类抽象劳动，价值量由“社会必要劳动时间”(现

有正常生产条件下，社会平均劳动熟练程度与强度下的生产时间)决定；“复杂劳动”(需专门训练的劳动)
是简单劳动的多倍[3]。 

非遗产品的劳动过程完全契合“复杂劳动”特征：其一，技艺学习需长期训练；其二，劳动包含“体

力劳动”、“技艺劳动”与“文化劳动”的叠加；其三，其个别劳动时间远高于社会必要劳动时间，这种

“时间差”本应是溢价基础，但因价值传递不畅，反而成为市场化障碍。 
(二) 非遗产品的价值构成分析 
基于劳动价值论的延伸，非遗产品的价值并非单一维度，而是由文化价值、艺术/美学价值、经济价

值与社会价值构成的有机整体。这四种价值相互关联、相互支撑，共同决定了非遗产品的市场竞争力与

社会意义，且在电子商务环境下呈现出更紧密的互动关系。 
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文化价值是非遗产品的根本价值，也是区别于普通工艺品的核心标识。非遗产品天然承载着历史背

景、民族特色与地域记忆，其中的文化元素并非附加于产品之上，而是融入制作技艺、造型设计与使用

场景的“价值内核”。在电商环境中，文化价值通过产品详情页的故事叙述、短视频中的技艺展示等形

式被激活，成为吸引消费者的关键因素，也是非遗产品获得文化认同的基础。 
艺术/美学价值是文化价值的可视化呈现，直接影响消费者的情感共鸣与购买决策。马克思认为，“劳

动创造美的本质”，非遗产品的制作过程本身就是“按照美的规律来塑造物体”的过程。这种美学价值

不仅满足消费者的视觉体验，更能引发情感共鸣。 
经济价值是非遗产品价值的市场转化形式，其高低受成本结构、品牌溢价与市场定位的共同影响。

从劳动价值论来看，非遗产品的经济价值源于复杂劳动的投入(如原材料成本、传承人的劳动时间成本)，
但最终由市场供求关系与价值认知决定。 

社会价值是非遗产品价值的延伸，体现为文化传播、社会认同与区域发展的推动作用。非遗产品的

生产与消费不仅是经济行为，更具有社会意义：从文化传播来看，消费者购买非遗产品的过程也是接触、

了解传统文化的过程，有助于非遗的活态传承；从区域发展来看，非遗产业的电商化能够带动地方就业，

提升地方品牌知名度；从社会认同来看，非遗产品的流行有助于增强民族文化自信，尤其是年轻消费者

对“国潮 + 非遗”产品的追捧，反映了文化认同的代际传递。在电商环境中，社会价值通过“公益助农”

“非遗扶贫”等标签被强化，成为提升产品社会影响力与消费者好感度的重要因素。 
这四种价值并非孤立存在，而是形成“价值闭环”：文化价值与艺术/美学价值是“价值源泉”，为

经济价值的实现提供基础；经济价值是“价值载体”，通过市场交换反哺非遗传承；社会价值是“价值延

伸”，通过文化传播与社会认同进一步提升文化价值与经济价值。在电商环境下，这一闭环的运转效率

更高——数字化手段既强化了文化与美学价值的传播，也拓宽了经济价值的实现路径，同时加速了社会

价值的转化，形成良性循环。 
(三) 电商平台的价值转化机制 
电商平台通过“可见度–叙事–互动”三维机制，有效缩短非遗产品“劳动价值”与“市场价值”之

间的差距：第一，可见度：平台推荐算法提升非遗产品曝光率；第二，叙事：通过短视频、直播讲述非遗

技艺背后的故事，增强文化认同；第三，互动：用户评论、点赞、转发形成社交裂变，推动价值再生产。 

4. 电子商务环境下非遗产品的网络营销策略 

基于劳动价值论的价值转化逻辑，非遗产品网络营销需围绕“价值识别–价值传递–价值变现”展

开，核心是让消费者“看见劳动、认可价值、愿意付费”。 
(一) 营销策略的核心原则：以“劳动价值”为中心 
非遗产品的网络营销需遵循三大原则，这些原则本质上是对劳动价值论的实践落地： 
这一过程首先需遵循三大核心原则，且所有原则均需紧扣劳动价值的本质：劳动价值可视化原则要

求营销活动聚焦“展示劳动”而非单纯促销，比如直播时重点呈现匠人手工刺绣、陶瓷烧制的完整过程，

产品详情页明确标注“手工制扇 18 小时”“木雕摆件经 6 道打磨工序”等具体劳动投入，让隐性的劳动

成本转化为可感知的价值；文化与市场协同原则强调在保留非遗核心技艺的基础上，适度融入现代审美

与生活需求，例如将传统回纹、云纹简化后设计成非遗卫衣，开发木雕书签、扎染方巾等日用品，既不

背离非遗本质，又能降低消费门槛；长期价值优先原则则需避免短期低价促销损害劳动价值认知，可通

过“非遗文化节赠送技艺手册”“会员专属匠人交流机会”等方式替代直接降价，依托文化活动强化品

牌的长期价值。 
(二) 平台选择与布局策略：匹配“价值特征” 
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在平台选择与布局上，需根据非遗产品的价值特征匹配不同平台的功能定位：淘宝与天猫适合承载

高端定制类非遗产品，如紫砂茶具、苏绣屏风等，可借助平台的品牌背书设立官方旗舰店，参与“非遗

购物节”等主题活动获取流量；京东凭借完善的售后保障体系，更适配家居装饰类非遗产品，如木雕摆

件、青瓷花瓶，能有效缓解消费者对易碎品的购买顾虑；拼多多则主打大众消费类衍生品，如扎染 T 恤、

非遗纹样笔记本，通过“产业带直供”模式降低流通成本，实现规模化销售；抖音与小红书作为内容驱

动型平台，核心作用是传递劳动价值，可通过短视频讲述匠人传承故事、直播开展线上陶艺体验课，让

消费者在内容互动中感知非遗魅力。在此基础上，非遗主体可构建“旗舰店 + 内容运营 + 社交渠道联

动”的矩阵布局，搭配 360˚产品展示、工艺细节微距图等可视化手段，进一步增强消费者的注意力与信

任感。 
(三) 内容营销策略：传递“劳动价值”的核心手段 
内容营销是传递劳动价值的核心载体，需从多个维度设计内容体系：既可以通过匠人故事构建情感

联结，让消费者感知技艺传承背后的劳动积累；也能通过工艺科普拆解劳动过程，用短视频分步展示景

德镇制瓷的 72 道工序，重点呈现“拉坯时匠人对泥料湿度的把控”“烧窑时对温度的精准调节”等核心

环节，让劳动复杂度直观可见；还可通过文化解读凸显文化劳动的稀缺性，比如解析端午香囊“祛病祈

福”的民俗内涵、苗族银饰“图腾象征”的文化意义，让消费者理解非遗产品远超普通商品的价值；同

时，互动体验类内容能深化劳动价值认同，例如开设线上扎染工作坊，消费者购买材料包后，匠人通过

直播实时指导折叠、染色等步骤，让用户亲身感受手工劳动的难度；而与国潮品牌的跨界共创，如非遗

刺绣与帆布鞋、传统纹样与彩妆的联名，能为劳动价值赋予现代符号，吸引年轻消费群体。 
(四) 定价策略与价值传递：匹配“劳动价值”与“市场需求” 
非遗产品的定价应跳出单一的成本加成模式，转向基于“劳动价值”的差异化定价。具体而言，可

采取“高端定制 + 大众衍生”的双轨策略： 
1) 高端定制品：针对技艺复杂度高、传承人亲制的“代表作”，如大师级紫砂壶、双面苏绣等，应

采用“声誉定价法”，突出其稀缺性、艺术性与收藏价值，满足高净值人群的收藏与礼品需求。 
2) 大众衍生品：针对非遗技艺的入门级产品或文创衍生品，如非遗纹样丝巾、扎染 T 恤等，可采用

“市场渗透定价”，在保证基本劳动价值回报的前提下，降低消费门槛，扩大市场覆盖面，实现文化传

播。定价后的价值传递，需要通过营销内容、品牌标签、包装设计等使消费者“看到”价值，才能愿意付

出较高价格。 
(五) 品牌建设与社群运营：实现长期价值 
品牌建设是非遗产品实现长期价值的保障，需围绕“文化赋能”构建完整体系：首先，品牌定位要

突出劳动价值的差异化，比如“传承宋代官窑技艺的青瓷品牌”“以苗绣传统纹样为核心的生活美学品

牌”，让消费者一眼识别品牌的核心价值；其次，品牌创新需在传统与现代之间找到平衡点，产品创新

上可将非遗技艺融入现代物品，如非遗刺绣手机壳、木雕手柄餐具；场景创新上可将非遗产品嵌入现代

生活，如用非遗茶具搭配咖啡打造“新中式下午茶”场景；技术创新则可借助 3D 建模展示工艺细节、VR
还原匠人制作现场，让劳动过程可追溯、可体验，最后，应强化社群运营，实现价值共创。通过建立品牌

用户社群，利用匠人直播、工艺分享、线下体验活动等方式深化与消费者的互动，将消费者从“购买者”

转化为“传播者”和“共创者”，依托社群口碑强化品牌忠诚度，让劳动价值成为品牌的核心资产，实现

非遗产品的长期市场竞争力。 

5. 结论与建议 

(一) 研究结论 
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本文从马克思主义劳动价值论的角度出发，剖析了非遗产品在电子商务环境下的价值构成与价值转

化机制。主要结论如下： 
1) 非遗产品的价值本质是复杂劳动的凝结 
其价值源于“体力劳动 + 技艺劳动 + 文化劳动”的叠加，个别劳动时间远高于工业化生产的社会

必要劳动时间，这种“时间差”是市场溢价的基础，但需依托电商平台“可见度–叙事–互动”机制，才

能将隐性劳动价值转化为消费者可感知的价值。 
2) 电商平台是非遗产品价值转化的核心场域 
电商平台通过提升可见度解决“劳动价值不可见”，通过叙事重构“劳动价值认知”，通过互动深化

“劳动价值认同”，有效缩短了个别劳动时间与社会必要劳动时间的认知差距，为非遗产品价值转化提

供了路径。 
3) 网络营销策略需围绕“劳动价值”展开 
非遗产品的网络营销需遵循“劳动价值可视化、文化与市场协同、长期价值优先”原则，通过平台

匹配、内容营销、差异化定价、品牌与社群建设，实现“价值识别–价值传递–价值变现”的闭环。 
4) 文化传承与市场化可实现协同发展 
在保留非遗核心技艺的前提下，通过产品创新(如开发非遗日用品)、场景创新(如融入现代生活场景)、

技术创新(如数字化工艺展示)，既能满足市场需求，又能反哺技艺传承，实现“传承–变现–再传承”的

良性循环。 
(二) 政策与实践建议 
基于研究结论，本文从政府、电商平台两个外部支持主体提出建议： 
1) 政府层面：构建“政策 + 资源 + 人才”三维支持体系 
(1) 专项资源赋能数字化转型 
设立“非遗电商专项基金”，采用“分级补贴”机制：对传承人采购直播设备、搭建线上展示平台给

予 50%费用补贴；对参与电商运营培训(如短视频剪辑、直播话术、店铺运营)的传承人，全额覆盖培训费

用，并联合头部电商平台(如淘宝、抖音)开发“非遗电商实操课程”，确保培训内容贴合实际需求。 
(2) 标准规范净化市场环境 
制定《非遗产品电商认证标准》，明确“核心技艺保留比例”“手工劳动占比”“文化元素溯源”三

类核心指标：例如手工陶瓷需满足“拉坯、施釉、烧窑至少 1 道工序为纯手工”，非遗刺绣需标注“手

工针法占比”及“纹样文化出处”。对符合标准的产品发放“官方认证标识”，并接入全国非遗产品溯源

平台，消费者扫码可查看工艺细节与劳动投入，从源头打击“伪非遗”产品。 
(3) 产业集群与人才培育联动 
依托景德镇陶瓷、苏州刺绣、龙泉青瓷等特色非遗资源，打造“非遗电商产业带”：在产业带内建设

“共享直播间”“集中仓储物流中心”，降低单个传承人运营成本；联合当地职业院校开设“非遗电商专

业”，课程设置涵盖“非遗技艺基础”“电商运营”“数字营销”三大模块，采用“匠人带教 + 企业实

践”模式，定向培养“懂文化、会运营”的复合型人才，毕业后优先输送至产业带企业或传承人团队。 
2) 电商平台层面：打造“流量 + 工具 + 保障”非遗专属运营生态 
(1) 流量倾斜与价值标签绑定 
在平台内设立“非遗专区”，实施“价值优先”的流量分配机制：对“高劳动价值”认证产品(如纯

手工制作、非遗技艺占比超 80%)给予“价值标签”(如“匠心手作”“非遗认证”)，在搜索结果中优先

展示，并给予 30%额外流量扶持；针对非遗产品策划“非遗劳动价值周”主题活动，邀请匠人直播展示

工艺过程，活动期间直播间流量翻倍。 
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(2) 工具赋能降低运营门槛 
开发“非遗营销工具箱”：提供“工艺档案”模板，支持传承人上传 3D 建模视频(展示产品内部结

构)、微距工艺图(如刺绣针法细节)、劳动时间轴(标注各工序耗时)，自动生成可视化详情页；开放“消费

需求画像”数据，如“25~35 岁女性偏好非遗纹样配饰”“家居类非遗产品复购率较高”，帮助传承人精

准定位产品方向。 
(3) 物流售后专项保障 
针对陶瓷、玻璃等易碎非遗产品，联合物流企业推出“非遗易碎品专项服务”：定制防震包装(如泡

沫 + 气泡膜 + 木质框架)，若出现破损，平台与物流企业各承担 50%赔偿费用；建立“非遗产品售后维

修中心”，接入匠人或第三方维修团队，消费者购买的非遗产品出现线头脱落、微小开裂等问题，可申

请免费维修，维修费用由平台补贴。 
(4) 线上线下场景联动 
联合地方文旅部门推动“非遗进景区”：在景区内设立“非遗体验站”，消费者线下体验手工制瓷、

刺绣后，可扫码跳转平台店铺购买同款产品，享受“体验价”优惠；同时在平台“非遗专区”开设“景区

联动”板块，展示景区非遗体验活动，引导线上用户线下参与，形成“线下体验–线上复购”的闭环。 
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