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摘  要 

笔墨当随时代，书法文化艺术在数字经济模式影响下，正在突破传统传播方式和交流模块转型的边界，

与电商生态圈加速融合。书法教育作为书法文化艺术的重要组成部分，正借助各类电商平台突破传统线

下授课方式的限制，实现着传播和变现的双重发展，知识付费与场景化模式下的服务融合是其创新板块

中最重要的驱动。本文以书法教育类产品为研究对象，运用文献研究和案例研究等方式，梳理书法教育

类产品电商化的发展现状与存在问题，重点针对知识付费与场景化服务融合下的逻辑理论和实践价值进

行分析。通过选取典型电商平台的运营案例，从产品设计、流量获取、用户留存、营销变现四个部分，

构建“产品为核、流量为翼、留存为基、变现为果”之创新路径，以期为精准需求用户在方便快捷的服

务体验下进行知识付费提供帮助，为书法教育产品的电商化运营模式提供创新思路。 
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Abstract 
Calligraphy art should keep pace with the times. Influenced by the digital economy model, it is 
breaking through the boundaries of traditional communication methods and the transformation of 
exchange modules, and accelerating integration with the e-commerce ecosystem. As an important 
part of calligraphy culture and art, calligraphy education is breaking through the limitations of tra-
ditional offline teaching methods with the help of various e-commerce platforms, realizing the dual 
development of communication and monetization. The integration of services under the knowledge 
payment and scenario-based models is the most important driving force in its innovation sector. 
Taking calligraphy education products as the research object, this paper uses literature research 
and case study methods to sort out the development status and existing problems of the e-com-
merce transformation of calligraphy education products, focusing on analyzing the logical theory 
and practical value under the integration of knowledge payment and scenario-based services. By 
selecting operational cases of typical e-commerce platforms, this paper constructs an innovative 
path of “product as the core, traffic as the wing, retention as the foundation, and monetization as 
the result” from four aspects: product design, traffic acquisition, user retention, and marketing 
monetization. It aims to help users with precise needs make knowledge payments under convenient 
and efficient service experience, and provide innovative ideas for the e-commerce operation model 
of calligraphy education products. 
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1. 引言 

(一) 研究背景 
书法以中国传统文化为核心载体，承载着中华民族独特的汉字美学精神、笔墨情趣内涵与深厚的人

文道德素养。书法教育作为书法脉系中重要的分支构成，历来备受重视。从孔子倡导“六艺”之学、东汉

“鸿都门学”作为独立的书法教育机构被设置，到隋唐科举制度开始书法成为古代官员选拔的重要条件，

至今，书法教育一直处于蓬勃发展的状态。2024 年 9 月，国务院颁布《教育部办公厅关于进一步加强中

小学规范汉字书写教育的通知》，从国家层面对书法教育的推广和普及做出政策性指导。其中，《通知》

主要举措第七条“增强数字赋能”中强调，“探索数字化技术手段赋能规范汉字书写教育的新途径，组

织研发科学实用的规范汉字书写运用程序、微课、慕课”[1]。与时俱进，将传统书法教育课堂向线上发

展做出了规范引导。随着消费模式与教育学习观念的转变，大众对书法知识的获取方式也在悄然发生转

变，线上书法知识的方便快捷高效，为个性化学习提供了赋能，为书法教育类产品的电商化发展奠定了

市场基础。 
数字技术的专业领域配套升级迭代与电商运营生态的完善，为书法教育的线上转型提供了强有力的

技术支撑。线上知识付费模式的成熟发展，打破了线下传统教育模式的时空限制，使得书法教育在内容

传播上更具标准化和规模化；在精准匹配客户需求和学习场景模拟再现方面，场景化服务的发展对以往
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线上教育互动性沉浸式体验的缺失进行了有力弥补。当前，在传统头部互联网企业与新兴短视频等内容

电商平台、以及以教育为主线经营的细分领域类 APP 中，均出现了各类书法教育类产品，但诸多产品仍

然存在内容同质严重、服务形式机械、用户粘性不足等问题，未能把知识付费与场景化服务相融合的优

势充分发挥出来。 
书法教育的高度专业性与特有艺术性，要求其电商运营模式必须兼顾文化传播的可持续性和商业变

现的效率。如何通过模式创新把知识付费与场景化模式下的服务进行有机融合，破解线上书法教育的体

验难题，提升产品竞争力与购买用户的满意度，成为书法教育电商化发展进程中亟待解决的核心问题，

也为笔者对本文研究提供了可行性切入点。 
(二) 研究现状及意义 
笔者在开始此命题研究之前，分别以“书法教育类产品的电商运营模式创新”和“知识付费与场景

化服务的融合”为内容，在中国知网进行检索，均没有得到以相关命题为内容的文章。以“线上书法教

育”为内容进行检索，筛选后得到 9 条相关内容文章，以“知识付费产品”为内容进行检索，得到 99 条

相关内容文章。现阶段国内学者关于书法教育的研究，主要围绕线下相关议题开展，内容多聚焦于书法

教育模式、书法教学方法改革与传统文化传承等方面。 
综合知识付费产品与场景化服务的研究来看，国内学者多集中于共性机制与行业应用分析。因此，

笔者此研究能为传统文化教育类产品的电商化运营体系提供理论参考，为广大书法从业者参与电商创业

实践、为助推书法文化的数字化传播贡献微薄之力。 
(三) 研究方法与内容 
1) 研究方法 
本文采用文献研究法，梳理知识付费、场景化服务、电商运营模式等相关理论成果，重点整合在线

教育、服务设计、用户体验、社区运营等领域的经典理论；运用案例分析法，选取墨池 APP、抖音短视

频等平台上具有代表性的书法教育类产品为案例，提炼实践经验，对其中的运营模式、产品设计、服务

特色归纳总结后，构建本文的研究框架。 
2) 研究内容 
结合当下线上教育和电商运营现状，本文将从以下几个方面展开研究：一是对当下书法教育类产品

的电商运营模式进行梳理，以此找寻行业发展现状与核心问题，为知识付费与场景化服务融合的必要性

寻求切入点；二是构建运营模式创新机制，引入相关核心理论作为分析框架，分析二者融合的内在逻辑

与实践价值；三是通过案例分析，解构典型电商平台书法教育产品的运营模式，提炼可借鉴的经验与存

在的不足；四是基于书法教育的专业特性，从产品设计、流量获取、用户留存、营销变现四个维度，构建

“产品为核、流量为翼、留存为基、变现为果”之创新路径。 

2. 书法教育类产品电商化发展现状与问题 

(一) 发展现状 
1) 市场规模持续扩大 
根据 2025 年 7 月 21 日，中国互联网络信息中心(CNNIC)在京发布的第 56 次《中国互联网络发展状

况统计报告》所公布的数据显示，截至 6 月，我国网民规模达 11.23 亿人，互联网普及率达 79.7% [2]。
这为书法教育类产品的电商市场规模持续扩大奠定了基础。根据网经社 2025 年 5 月 15 日发布的《2024
年度中国数字教育市场数据报告》显示，2024 年数字教育市场规模 4685 亿元，用户规模 3.55 亿人。据

2025 年 11 月 6 日《中国青年报》所刊登，“对 1334 名青年进行的一项调查显示，86.4%的受访青年有

过知识付费的经历。其中，音视频课程是受访青年购买最多的知识付费产品”[3]。在此庞大的数字教育
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市场环境促生下，书法教育类产品的电商市场规模呈现快速增长态势，在传统互联网企业、各类新兴短

视频内容电商平台、以及以教育为主线经营的细分领域类 APP 中，汇聚了大量优质书法教育课程，使用

户付费意愿得到持续提升。 
2) 产品形态日益丰富 
当前，各类电商平台上的书法教育类产品总体呈现百花齐放的发展态势，内容覆盖范围广泛，涵盖

线上书法技法课程、书法理论课程、书法文化传承、书法作品赏析等诸多品类。针对不同年龄段的用户

接受程度，线上课程包括启蒙类、提升类、专业类等不同层次，内容辐射硬笔书法、篆隶草行楷等多种

书体及篆刻相关领域；书法技法类产品以短视频、图文等形式呈现，聚焦于书体笔法、字体结构、章法

打造、篆刻技法等核心专业技能；书法理论课程涵盖书论解读、历代书法常识讲解、书法考研理论精讲

等内容；书法文化传承以古今书法名人生平佚事、文房四宝发展衍变等课程为主；书法作品赏析以书家

代表作品鉴赏、书法名家作品真伪鉴别、书法作品一对一在线点评等方式开展。部分平台商家还推出了

书法考级培训、书法赛事作品打造等特色课程，以满足不同用户的专业化需求。 
3) 运营模式逐步升级 
早期书法教育类产品的电商运营模式以“产品营销”为主线，主要通过电商平台对各类书法产品进

行信息展示，用户满意后直接下单购买。伴随知识付费与场景化服务的兴盛，电商运营模式逐步升级为

“产品营销 + 售后服务”的一体化模式。例如，淘宝某书法类商店推出“线上技法详解 + 社群互动答

疑 + 作品点评交流”的组合产品，用户购买课程后，客服会邀请其加入专属社群，可随时与群内书法老

师、同学进行学习心得交流、享受一对一的作品点评服务；很多电商平台在用户进行产品购买后，还可

进入直播通道进行书法学习，直播老师会实时解答专业知识疑问，以此增强与用户的互动性；还有部分

平台利用大数据技术，根据用户画像为其推荐个性化的学习产品与服务，及时提升用户体验。 
(二) 存在问题 
1) 产品内容同质化严重 
当前，各类书法教育电商在产品形态呈现、课程体系设置、配套教辅周边等关键板块，存在产品内

容同质化的问题，使用户难以区分各平台的特色，制约了行业差异化发展。如在产品形态呈现上，都以

“某某书法启蒙”“某某帖临摹教程”“30 天书法入门”等形态呈现，降低了用户购买辨识度。在课程

体系方面，主要围绕“基本笔画”“偏旁部首”“间架结构”等同质化内容作为学习体系设置。此外，产

品内容质量也亟待得到甄选，一些非书法专业人士在录制的视频课程中存在技术瑕疵、术语错误等问题，

一定程度上影响了用户的学习效果和营销生态口碑。 
2) 场景化服务不足 
线上书法教育的共性问题在于缺乏与用户的互动性构建，使用户无法得到线下教育的沉浸感体验。

另外，当前多数书法教育产品场景配适性不足，一方面，在产品设计上，未能充分考虑不同用户的学习

场景需求。如儿童启蒙课程缺乏趣味体验场景及“家庭辅导”的现实场景，教学引导只停留在语言的配

适程度层面，使用户逐渐减弱对书法学习的积极主动性；另一方面，商品服务形式较为单一，多数书法

课程以线上课程机械播放等形式为主，缺乏与用户的实时互动模拟场景。如笔者从墨池 APP 购买某教授

主讲《〈石门颂〉〈张迁碑〉技法与临摹精讲〉》课程，此课程以视频播放形式授课，尽管授课教授理论

性专业性很强，但笔者在一些不能领悟的技法问题上不能及时与之沟通。此外，大部分书法教育类平台

的服务缺乏个性化匹配，甚至有的客服专业知识不足，不能根据用户的学习进度以及下阶段的学习计划

提供针对性服务，导致用户学习效果不佳、粘性不足，甚至造成用户流失。 
3) 流量获取成本高 
书法教育类产品的线上传播方式大都以流量推送为主，根据大数据画像以平台算法推荐方式来获取
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目标客户。加之书法教育类产品的目标人群相对小众，主要用户以学生群体为圈层，书法爱好者比例相

对较小，导致流量获取难度增大，使商家要不断增加流量投入的持续性。随着各类电商平台竞争的加剧，

使书法教育类产品在付费推广获取用户流量方面的成本持续增高。如笔者所在的济南市莱芜区汉唐艺术

培训学校，此校主要以书法教育培训为经营项目，该校教师通过抖音 APP 进行直播授课时，在没有流量

投放情况下，同时在线观看教学直播的用户一般在两位数以内，待付费投放流量后，观看直播用户会短

时间内达到三位数，但维系时间较短。另外，部分商家频频依靠低价引流的恶性竞争方式，降低了同类

产品被用户获得推送的概率，客观上也让流量成本继续提升。 
4) 信用体系不完善 
基于书法教育类产品具有效果滞后性的特点，很多用户在购买产品后的体验预期不能同步呈现，致

使潜在用户在购买产品决策时存在信任顾虑，这就要求线上书法教育的艺术性和专业性水准应与用户的

心理预期相匹配。但部分商家缺乏品牌背书与效果保障机制，打击了用户对产品与服务的信任度。有的

产品在宣传效果和用户体验效果上不相符，导致用户口碑下滑。部分电商平台的书法授课讲师资质未能

得到有效认证，存在对用户以“伪专家”名号进行误导的信用问题。有的商家在产品直播销售过程中用

“托儿”进行用户诱导，并在产品售后评价体系中存在虚假评价等不规范操作，降低了用户的口碑和对

产品的复购率。 

3. 知识付费与场景化服务融合的逻辑与价值(基于技术接受模型与心流理论) 

(一) 核心理论支撑 
技术接受模型(TAM)该理论由戴维斯提出，核心观点是用户对技术的接受程度取决于感知有用性和

感知易用性。感知有用性指用户认为使用某技术或服务能提升自身效能的程度，感知易用性指用户认为

使用该技术或服务的便捷程度。在书法教育电商场景中，知识付费提供的专业内容对应感知有用性，场

景化服务通过优化体验提升感知易用性，二者融合可显著提升用户对书法教育产品的接受度与使用意愿

[4]。 
心流理论由米哈里·契克森米哈赖提出，心流是指用户在参与某项活动时，因高度投入而产生的愉

悦且沉浸的心理状态，其产生需满足明确目标、即时反馈、挑战与技能匹配等条件。场景化服务可通过

构建沉浸式学习场景、提供实时互动反馈等，为用户创造心流体验，进而强化知识付费内容的学习效果

与用户粘性[5]。 
(二) 融合逻辑 
1) 内容与需求的精准匹配(基于技术接受模型的感知有用性维度) 
“知识是知识付费的核心内容，线上知识付费平台交易的产品内容即知识供给者提供的非标准化的

知识，知识的载体有线上问答、在线课程等”[6]。“场景化服务更注重为持有不同需求的用户提供个性

化服务”[7]。 
二者的融合能够实现内容与需求的高效链接：知识付费为场景化服务提供内容支持，通过标准化书

法教育类产品，为用户提供体系化的书法理论与技能教学课程；而场景化服务会依据用户的学习场景、

技能层次、兴趣偏向等，对知识内容展开个性化适配与展示，满足用户的即时性需求。举例来说，面向

书法初学者用户的“入门场景”，可提供基础笔法教程、临摹练习辅导这类内容；面向书法提升者用户

的“创作场景”，可提供章法布局解析、作品创作点评类内容，进而达成内容按需分配的目标，提升用户

感知有用性。 
2) 体验与价值的双重提升(基于心流理论的沉浸体验维度) 
知识付费模式强调知识的价值变现，“企业的最终目的是获得利益，因为盈利模式对于知识付费企
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业而言也是价值获取的重要环节”[8]。场景化服务强调用户体验的优化，“场景作为面向用户获取信息、

开展实时精准信息传播与服务的渠道，有助于洞察用户现有的痛点和诉求，据此提供富有价值的情报产

品与服务，打造了较好的服务体验和较高的服务转化率”[7]。 
借助知识付费模式可以筛选核心用户群体，为该群体提供高品质的场景化服务，通过明确学习目标、

实时反馈学习效果、匹配学习挑战与用户技能等，为用户创造心流体验，进而增强其使用体验与留存粘

性；场景化服务则通过强化互动属性、沉浸感受与个性定制，提高知识内容的附加价值，推动用户完成

付费转化与重复购买欲望。例如，当用户购置书法教育类产品后，持续的一对一点评和社群互动等场景

服务，能有效改善用户的书法学习成效，使其更愿意为更高级别的课程与服务支付费用；场景化服务还

能帮助用户更深刻地领会知识内容的价值，强化持续付费意愿。 
3) 流量与留存的良性循环(基于技术接受模型与心流理论的协同维度) 
知识付费模式能够通过优质内容吸引精准用户，“优质的内容是知识付费平台的核心价值。但在信

息过剩的互联网时代，如何创造优质的内容，则是各知识付费平台和知识提供者需要考量的重要问题之

一”[8]。而场景化服务能够通过良好的用户体验提升用户留存与口碑传播。 
两者相互结合可达成流量与用户留存的良性循环：优质知识内容借助电商平台、社交网络等途径扩

散，吸引潜在客户付费下单，提升用户感知有用性；场景化服务通过契合用户的个性化诉求，创造心流

体验，增强客户满意度与忠诚度，推动客户重复消费及口碑分享；客户的口碑分享还能为平台引入全新

流量，减少流量获取的开支。比如，客户借助场景化服务收获优质学习体验后，会主动向身边的书法爱

好者推介产品，为平台带来免费流量资源；平台通过不断优化知识内容及场景化服务，维系现有客户，

构建良性循环模式。 
(三) 融合价值 
1) 提升产品竞争力 
知识付费与场景化服务的融合，能使电商运营平台依据自己的产品特色，为用户实时匹配不同的体

验场景，以此产生产品差异化，促进书法教育类产品的优化升级，稳步巩固用户购买后的持续使用效能，

提升各类平台旗下产品的核心竞争力，打造良性电商运营生态链，推进各类电商运营平台和谐共生共存

的局面。 
2) 减低运营成本 
两者的融合，能实现流量与留存的良性循环，优化资源配置，进而减低各类电商的运营成本。通过

场景化服务，用户会增加对产品的信任匹配心理，无形中会提升与电商平台的信任粘合度，增加对此产

品的复购率。基于复购提升的良性生态循环，用户的使用周期会得到延长。用户的行为会在大数据的整

合下形成画像，以此影响周边潜在同质客户，电商运营平台的流量投放会因此降低。 
3) 促进书法文化的传播 
知识付费与场景化服务的融合，会扩大书法教育受众群体的覆盖面，为书法文化的数字化传播提供

动力。知识付费模式打破了传统线下教育的时空限制，让更多优质的书法资源贴近用户，甚至走向海外。

场景化服务则通过优化用户的体验，提升用户对产品的兴趣，进而增加产品的使用度和粘合度，让更多

用户感知中国书法的魅力，为书法文化的传播推广贡献数字经济视域下的新动能。 

4. 书法教育类产品电商运营模式创新构建 

基于知识付费与场景化服务融合逻辑，结合书法艺术在数字媒体时代的发展与传播现状，笔者从产

品设计、流量获取、用户留存、营销变现四个维度，构建“产品为核、流量为翼、留存为基、变现为果”

之创新运营体系，通过以下四个融合，实现用户价值与商业价值的同步提升。 
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(一) 产品设计：内容数字化与场景精准化融合 
产品质量是企业的生命线，“在线教育的信息质量、系统质量和服务质量会对用户的付费意愿和满

意度产生影响”[9]。因此，产品设计是电商运营的核心根基，需要以坚守优质内容为依托、场景匹配为

核心的原则，推动书法教育类电商的服务向专业化、体系化、场景化升级。 
1) 内容数字化升级 
内容数字化并非只停留在简单的形式转化层面，而要构建“专业精湛、形态多元”的知识服务体系。

一方面，应该组建一支由书法专业教师、文化领域学者、教育技术专家所构成的研发团队，保障平台内

容的权威性；另一方面，应搭建应对不同用户差异化的内容矩阵：在兼顾趣味性和实用性的基础上，面

向初学者构建以书法基础知识为主要内容的课程体系，产品以基础知识、技法基础、临摹入门等体验类

为主，增强用户的体验感及购买欲望；在兼顾专业性和深度的基础上，面向提升者构建以实用性为主要

内容的课程体系，产品以技法提升、理念转化、创作指导等精进类为主，增强用户的审美感及购买欲望；

在兼顾学术性和创新性基础上，面向专业者构建以延伸性为主要内容的课程体系，产品以理论研究、技

法融合、创作实践类为主，增强用户的获得感及购买欲望。同时丰富呈现形式，整合视频产品、图文产

品、VR/AR 沉浸式临摹、实时直播教学等形态，适配不同的学习场景与需求。 
2) 场景精准化构建 
基于书法学习的流程完整性，聚焦用户核心需求，兼顾语言切换转换功能系统，匹配不同国籍受众

用户，构建四大场景模块。一是书法启蒙引导场景，提供专业书写工具选购、基础笔法示范、学习计划

定制一站式服务，解决初学者入门难题。二是临摹练习辅助场景，结合 AI 人工智能开发数字化临摹工具，

通过模拟教师实时指导，及时反馈笔法动作合理性、结构把握精确性，及时制定学习改进意见，还原线

下学习沉浸感。三是创作提升场景，依托当今书法国展创作高手和书法名家，提供笔法融合处理、字法

结体布势、章法形式处理、墨法合理运用、作品一对一点评等系统指导课程，帮助用户突破创作瓶颈。 
(二) 流量获取：精准引流与口碑传播相融合 
打破对传统付费推广的依赖性，构建多元获客渠道、优质驱动传播的流量获取体系，实现低成本、

高转化的流量上涨。 
1) 精准引流：拓宽多元获客渠道 
依据书法教育类目标群体画像，布局全场景引流矩阵。电商平台端入驻京东、淘宝、快手等主流渠

道，实现各类商家客户交叉推荐和平台差异化互补运营。内容平台以短视频、直播、AI 模拟播放为核心，

突出课程的趣味性和互动性；垂直知识付费平台以优质课程产品为核心，强化专业性和厚度，借助平台

搜索算法大数据与推广模式提升曝光；社交端构建微博、小红书、微信等品牌账号矩阵，发布专业书法

知识科普、用户体验案例等内容吸引关注度，通过社群运营开展每日打卡、书法话题讨论、书写展示等

活动提升粘合性；线下端与书法培训机构、书法用品店等异业联合推广，举办体验课、专家讲座等活动

实现线下用户转化，赞助重大书法赛事等扩大品牌影响力。 
2) 口碑传播：优质体验驱动用户举荐 
以产品与服务质量为基础，将口碑传播作为核心引流渠道，激发用户主动推荐意愿。通过在线客服、

社群互动等方式收集用户意见，持续优化产品服务，推出用户激励计划，鼓励用户在社交平台分享学习

成果心得，以此提升用户活跃度；打造标杆用户案例，筛选学习成效显著，活跃度高的用户进行深度包

装，通过品牌账号与合作媒体宣传推广，增强产品可信度与吸引力。 
(三) 用户存留：个性服务与社群运营相融合 
“知识付费产品的有用性是用户选择的基础，同时还要考虑操作便利、平台质量等用户需求”[10]，

以用户需求为核心，通过个性化服务与社群运营并行，提升用户满意度与忠诚度，实现长期留存。 
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1) 个性化服务：基于用户画像的精准匹配 
依托大数据和人工智能构建用户画像体系，精准判断用户的书法水平和学习需求现状，提供定制化

服务。用户注册完成阶段，从书法基础、学习目标、时间分配等方面建立测评档案，系统依据测评结果

推荐与之匹配的产品和使用计划；用户学习过程中，大数据实时追踪其学习数据，并根据作品提交行为

对用户现状做出准确判断，并适时调整服务内容；配备专属学习顾问与专业教师，及时与用户沟通答疑，

保证用户学习效果并及时了解其对产品的满意度。 
2) 社群运营：构建有温度的学习社区 
搭建“用户 + 教师 + 客服”社群运营体系，打造高粘合度的学习社群。依据用户的学习层次、兴

趣爱好建立细分社群，如书法启蒙群、隶书基础学习群、创作提高群等，提升交流互动专业性；制定完

善的运营机制，定期开展作品交流、书法专家在线直播答疑等活动，增强社群专业性；通过线下见面会

等活动，建立社群管理架构，提升社群凝聚力，培养社群自主发展能力。 
(四) 商业变现：多元盈利与价值延伸相融合 
突破单一产品销售模式，构建“核心付费产品 + 增值拓展延伸”的多元化盈利体系，实现商业价值

最大化拓展。 
1) 核心盈利渠道：知识付费基础上的分层定价 
“短视频平台知识付费产品用户呈现较为鲜明的群体特征和行为模式，其人口学特征与内容选择、

付费行为存在一定关联性”[11]。因此，以知识付费为核心，制定覆盖不同人群的分层定价体系，以满足

用户的个性化需求尤为重要。基础层可推出免费书法课程，一方面可使企业强化自我监督，不断提升免

费课的质量，以达到引流目的。另一方面可不断吸引潜在客户，为企业积累流量。提升层可设计与前期

获取客户信息相匹配的价格，扩充用户体量。专业层可根据客户一对一辅导、名师导师辅导等不同期望，

按需求进行针对性定价。 
2) 增值盈利渠道：场景服务延伸的多元变现 
依托场景化服务需求，拓展增值盈利空间。书法工具方面，可推出针对不同层次的电子版字帖等自

主研发的数字化学习工具；书法文创产品方面，可根据用户需求，制作专属书法文创礼盒等产品，实现

文化价值和商业价值相融合；版权合作方面，可将优质教育内容向电商平台、媒体输出，使内容价值最

大化；还可为企业或团队提供书法文化培训、书法研学等拓展服务，开发盈利边界。 
综上研究表明，尽管书法教育电商化运营具备良好的市场基础，但仍被诸多客观因素所制约，而知

识付费与场景化服务的融合，可破解书法类产品在电商运营过程中的诸多难题。笔者创新模式虽涵盖产

品、流量、留存、变现四大维度，但也存在一定局限。未来可通过量化研究来验证模式实施效果，并针对

不同目标群体细分书法教育产品的专项运营模式，在深化人工智能等新技术应用的基础上，探索国际市

场跨境传播策略，为推动书法文化与数字经济深度融合、为传统文化传承创新注入持续活力。 
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