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摘  要 

在数字技术、平台经济与内容传播方式持续变革的背景下，数字艺术作品的传播、交易与价值实现机制

正在发生深刻变化。数字插画类产品因视觉表达直观、应用场景丰富、线上交付便捷，逐渐成为数字艺

术商业化的重要类型。本文以数字插画类产品为研究对象，在梳理相关研究的基础上，引入平台生态系

统与价值网络视角，对其在电子商务环境中的主要销售模式及其运行逻辑进行分析。研究表明，当前数

字插画类产品主要形成标准化数字产品销售、定制化服务销售、内容导流型销售以及授权与衍生运营四

种模式。不同模式并非孤立存在，而是创作者、平台、消费者与合作品牌等多方主体围绕内容生产、流

量分发、交易转化与价值延展持续互动的结果。同时，数字艺术作品的电子商务销售仍面临版权保护与

授权边界不清、产品同质化与价格竞争加剧、消费者信任与平台保障机制不足、创作者经营能力与品牌

意识偏弱等问题。基于此，本文提出应从完善版权治理与交易说明机制、构建差异化与分层化产品体系、

健全消费者信任生成与平台保障机制、提升创作者经营能力并加强品牌建设等方面推进优化。本文有助

于从细分品类层面理解数字艺术作品电商化的运行逻辑，也可为创作者经营实践与平台治理提供参考。 
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Abstract 
Against the background of continuing changes in digital technology, platform economy, and content 
dissemination, the dissemination, transaction, and value realization mechanisms of digital artworks 
are undergoing profound transformation. Digital illustration products, characterized by intuitive vis-
ual expression, diverse application scenarios, and convenient online delivery, have gradually become 
an important form of digital art commercialization. This paper takes digital illustration products as 
the research object. Based on a review of relevant research, it introduces the perspectives of plat-
form ecosystem and value network to analyze their main sales models and operating logic in the e-
commerce environment. The study finds that four major models have emerged: standardized digital 
product sales, customized service sales, content-driven sales, and authorization and derivative op-
erations. These models do not exist in isolation, but are formed through the continuous interaction 
among multiple actors, including creators, platforms, consumers, and cooperative brands, around 
content production, traffic distribution, transaction conversion, and value extension. Meanwhile, the 
e-commerce sale of digital artworks still faces such problems as unclear copyright protection and au-
thorization boundaries, increasing product homogenization and price competition, insufficient con-
sumer trust and platform safeguards, as well as weak operational capability and brand awareness 
among creators. In response, this paper proposes optimization paths from the aspects of improving 
copyright governance and transaction description mechanisms, building differentiated and strati-
fied product systems, strengthening consumer trust generation and platform safeguard mechanisms, 
and enhancing creators’ operational capability and brand building. This study helps to explain the 
operating logic of the e-commerce commercialization of digital artworks at the level of a specific sub-
category, and provides a reference for creators’ business practices and platform governance. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

随着数字技术、移动互联网和平台经济的发展，文化产品的生产、传播与交易方式正在发生变化。

国家统计局发布的《中华人民共和国 2024 年国民经济和社会发展统计公报》显示，2024 年我国电子商务

交易额为 464,091 亿元，比上年增长 3.9%；网上零售额为 152,287 亿元，比上年增长 7.2%，表明网络消

费场景仍在持续扩展，这为数字内容产品进入电子商务场景提供了现实基础[1]。相较于依赖线下展示和

交易的传统艺术品，数字艺术作品更容易通过平台完成展示、传播和交付，因此逐渐成为电子商务研究

中的一个新对象。 
在数字艺术作品中，数字插画类产品具有较强代表性。这类产品既包括头像、壁纸、表情包等标准

化内容，也包括宠物画像、婚礼插画、品牌视觉等定制化内容，兼具艺术表达属性与消费应用属性，能

够较集中地反映数字艺术作品进入电子商务体系后的运行特征。 
从现有研究来看，学界关于数字艺术作品电商化与平台化的讨论大致可归纳为三条研究路径：其一，
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围绕数字经济背景下艺术产业的平台化转型，重点分析平台在资源整合、流量分发与价值实现中的组织

作用[2]；其二，聚焦艺术品数字化交易及艺术电商平台建设，主要讨论交易机制、展示方式、用户体验

与平台治理等问题[3]；其三，从社交电商与多主体互动视角出发，考察平台、创作者(或商家)与消费者之

间的信任形成、互动协同及价值转化机制[4]。 
总体来看，现有研究为理解数字艺术商业化和平台化提供了重要基础，但仍存在两点不足：其一，

研究对象多集中于宏观艺术产业、综合性艺术电商或数字化交易平台，对数字插画这类兼具标准化产品、

定制化服务、内容导流和授权衍生特征的细分品类关注不足；其二，已有研究较多讨论平台建设、技术

治理或一般商业模式，对数字艺术作品在电子商务环境下“如何形成不同销售模式、不同模式之间有何

差异、其运行逻辑受何种因素影响”的分析仍不够细化。基于此，本文选取数字插画类产品作为切入点，

重点讨论其在电子商务环境中的主要销售模式及其运行逻辑。就研究定位而言，本文属于数字艺术商业

化与平台化研究的交叉讨论，侧重细分品类层面的销售模式分析，以补充现有研究在微观经营机制方面

的不足。 

1.2. 研究对象与研究意义 

数字艺术作品的电子商务销售并不只是线上交易问题，还涉及内容传播、风格识别、用户信任和版

权边界等因素。与一般商品相比，数字插画类产品的销售更依赖创作者表达、平台展示方式以及消费者

对作品价值的理解，因此具有较强的复合性。 
本文以数字插画类产品为研究对象，一方面是因为其应用场景广、线上交易特征明显；另一方面是

因为其同时包含标准化销售、定制化服务和授权开发等多种商业路径。对这一问题的讨论，有助于理解

数字艺术作品在电子商务环境中的销售逻辑，也能够为相关创作者的经营实践提供参考。 

2. 数字艺术作品电子商务销售的理论基础与对象界定 

2.1. 数字艺术作品与数字插画类产品的概念界定 

数字艺术作品通常是指依托数字技术完成创作、编辑、呈现和传播的艺术成果。它既可以是完全以

数字形式存在的视觉内容，也可以是借助数字工具完成生产并通过网络媒介流通的艺术作品[5]。与传统

实体艺术作品相比，数字艺术作品具有媒介开放、复制便捷、传播迅速和交付在线化等特征，因此在进

入电子商务体系时显示出更强的适配性。对于这类作品而言，平台不仅是交易场所，也是展示场所、传

播场所和评价场所，作品的可见性与可交易性往往在同一媒介环境中实现。 
在数字艺术作品的多种类型中，数字插画类产品具有鲜明代表性。相关研究指出，数字插画是在传

统插画语言基础上借助数字工具进行创作、编辑与传播的视觉表达形式，其在传播媒介、绘画风格和应

用场景上具有明显的多元化拓展特征[6]。本文所指数字插画类产品，主要包括头像插画、宠物画像、情

侣插画、婚礼插图、壁纸、表情包、节日配图、图案素材以及可用于品牌传播和文创开发的插图内容。这

类产品既具备艺术表达特征，又具备明确的消费场景与线上交付条件。它们既可以作为一次性视觉成果

被购买，也可以作为授权内容和衍生开发资源被持续利用。 
与其他数字艺术类型相比，数字插画类产品更贴近日常网络消费实践。其面向的用户群体较广，应

用范围较为分散，交易方式也更容易在一般电子商务平台和社交平台中完成。因此，将其作为研究对象，

有助于更具体地把握数字艺术作品电子商务销售的实际逻辑。 

2.2. 电子商务销售模式的内涵 

电子商务销售模式并不只是“在线完成支付”这样一个单一环节，而是由产品展示、流量获取、内
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容传播、用户触达、交易转化以及售后反馈共同构成的运行机制。对于一般实物商品而言，电子商务销

售往往更强调价格优势、物流效率和渠道便利性；而对于数字艺术作品而言，销售模式则同时涉及风格

展示、内容叙事、信任生成和授权边界等问题。因此，其运行逻辑比一般商品更具复合性[2]。 
从这一角度看，数字艺术作品的电子商务销售模式，可以理解为创作者借助平台机制，将艺术内容

转化为可展示、可传播、可交易和可持续经营产品的具体路径。不同路径之间并不是简单替代关系，而

是可能在同一创作者的经营过程中并行存在，并根据作品类型、用户需求和平台环境发生组合与调整。

对于数字艺术作品而言，销售模式的差异不仅体现为交易方式的不同，也体现为作品展示方式、用户接

触路径、信任形成机制以及后续价值延展方式的不同。因此，要进一步解释不同销售模式何以形成、为

何存在差异，还需要将其放入多主体互动与价值流动的关系结构中加以分析。 

2.3. 平台生态系统与价值网络视角下的分析框架 

为了更清楚地把握数字艺术作品电子商务销售的运行逻辑，本文将数字插画类产品的电子商务销售

置于“平台生态系统–价值网络”的分析框架中加以考察。与将其视为单一商品线上交易不同，这一框

架更强调数字艺术作品的销售并非由单一主体独立完成，而是创作者、平台、消费者、合作品牌以及相

关服务主体共同参与、持续互动的过程[7] [8]。也就是说，数字插画类产品的销售模式之所以呈现出标准

化、定制化、内容导流和授权衍生等差异，并不仅仅取决于产品本身的属性差别，更取决于不同主体在

内容生产、流量分发、交易转化和价值延展中的分工关系及其协同方式。 
基于这一思路，本文主要从主体关系与价值流动两个层面展开分析。在主体关系层面，重点考察创

作者、平台、消费者与合作品牌分别扮演何种角色，以及它们如何围绕作品展示、内容传播、交易实现

和授权开发形成互动结构；在价值流动层面，则重点分析内容价值、流量价值、交易收益、用户信任与

品牌识别等要素，如何在不同销售模式中生成、转化与延伸[9]。由此，本文对数字插画类产品销售模式

的讨论，不只是归纳其外在表现形式，更是试图解释其背后多主体互动关系与价值实现逻辑。 
从现实发展情况看，这一分析框架也具有较强的解释力。随着网络购物、内容平台和短视频传播的

持续发展，数字艺术作品的销售已不再是“上架–付款–交付”的简单过程，而是在内容传播、平台分

发、用户互动与交易转化相互嵌套的过程中实现价值转化。正因如此，本文在后文分析四种主要销售模

式时，不仅关注其交易方式和经营特点，还将进一步讨论不同模式下多方主体之间的关系结构及价值流

动方式如何决定其形成机制与发展差异。 

3. 数字插画类产品的主要电子商务销售模式 

在平台生态系统与价值网络视角下，数字插画类产品形成标准化数字产品销售、定制化服务销售、

内容导流型销售以及授权与衍生运营四种模式，并不是偶然出现的市场现象，而是多主体围绕不同价值

主张进行分工协同的结果。具体而言，标准化数字产品销售强调“作品可复制–平台可分发–用户可快

速购买”的效率逻辑；定制化服务销售强调“创作者深度参与–消费者共同定义需求”的共创逻辑；内

容导流型销售强调“内容曝光–互动积累–信任生成–交易转化”的传播逻辑；授权与衍生运营模式则

强调“风格识别–品牌协作–价值延展”的资产化逻辑。因此，本文对不同销售模式的讨论，不仅是对

其类型特征的归纳，也是在分析其背后不同主体关系与价值流动方式如何决定模式差异。 

3.1. 标准化数字产品销售模式 

标准化数字产品销售模式，是指创作者将已经完成的数字插画作品以成品形式提供给消费者，消费

者通过浏览商品信息、确认使用范围并在线支付后即可获得相应数字内容。此类产品通常包括壁纸、表

情包、节日贺图、图案素材以及可重复出售的插画模板。该模式的形成，与数字内容可复制、可重复分
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发和交付成本较低的特点密切相关。对于数字插画类产品而言，它改变了传统艺术创作“一次创作对应

一次交易”的基本逻辑，使同一作品在一定条件下具备了重复销售的可能性，从而提升了作品的边际利

用效率。 
从市场运行效果看，标准化数字产品销售模式具有较强的效率优势。创作者能够以较低成本扩展作

品触达范围，消费者则可以在较短时间内完成浏览、判断与购买。特别是在轻量化审美消费、节日视觉

使用以及社交形象更新等场景中，这种模式表现出较好的适配性。 
然而，这一模式也更容易受到同质化竞争和低价替代的影响。由于数字内容在复制和模仿上的门槛

相对较低，一旦创作者过度依赖流行主题和通用风格，作品的原创性便容易被稀释，其艺术价值也可能

被压缩为单纯的工具性价值。 

3.2. 定制化服务销售模式 

定制化服务销售模式，是数字插画类产品中最能体现其个性化特征的一种形式。该模式通常以消费

者的具体需求为起点，例如个人头像、情侣纪念插画、宠物画像、婚礼请柬主视觉、品牌人物设定等。创

作者根据用户提供的照片、文字说明和风格偏好展开一对一创作，并通过草图确认、修改反馈和最终交

付完成交易。由此，定制化模式所销售的并不仅仅是作品成品，而是围绕作品形成的一整套创作服务。 
这一模式的市场吸引力首先体现在专属性。消费者购买的不只是某张图像，而是与个人经历、社交

关系和生活情境相关联的视觉表达。正因为这种表达具有不可替代性，定制化服务通常具有较高的附加

值，也更容易形成用户推荐和重复委托。 
与此同时，定制化服务也意味着更高的时间成本与管理成本。创作者需要投入更多精力处理前期沟

通、修改要求和交付说明，还需要在交易前明确交付时间、修改次数、源文件范围与商用许可等事项。

若相关规则表述不清，便容易引发交易预期上的偏差。 

3.3. 内容导流型销售模式 

随着社交平台和内容平台不断强化内容分发功能，数字艺术作品的销售与内容传播之间的联系日益

紧密。内容导流型销售模式，是指创作者首先通过图文笔记、短视频、直播或创作过程展示吸引用户注

意，再借助评论互动、私信沟通、商品橱窗、店铺链接或外部平台跳转实现最终转化。对数字插画类产

品而言，这一模式具有天然适配性，因为插画创作本身就具有较强的可视性、可叙述性和风格辨识度，

能够较容易地被包装为具有传播力的内容。此时，销售不再起始于商品页，而起始于内容触达；用户的

购买意愿也不再只是建立在产品功能之上，而更多地建立在对创作者风格和表达方式的持续认同之上。 
这一模式的一个重要特征，在于它能够在一定程度上摆脱纯粹的价格竞争。创作者可以通过内容质

量、过程展示和个体风格建立差异化，进而形成较为稳定的用户关系。这对于需要长期积累辨识度的数

字艺术创作者而言，具有明显意义。这一模式之所以在数字插画类产品中日益重要，与内容平台和交易

场景的加速融合密切相关。根据《中国网络视听发展研究报告（2025）》，2024 年我国网络视听市场规

模已达 12226.49 亿元，短视频用户规模达 10.4 亿人，且 45.9%的用户曾因观看短视频、直播而购买商品

[10]。这表明，内容消费与商品购买之间的边界正在持续弱化，创作者通过内容展示实现风格传播、信任

积累与交易转化，已成为数字艺术作品电商化的重要机制。 
但内容导流型销售模式对平台算法和内容生产能力的依赖程度较高。流量分发的不确定性、更新频

率的压力以及内容与作品之间可能出现的错位，都会影响这一模式的稳定性。 

3.4. 授权与衍生运营模式 

当数字插画作品不再局限于单次交易，而进入品牌合作、文创开发和形象授权阶段时，其销售逻辑
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便转向授权与衍生运营模式。在这一模式下，创作者出售的不仅是作品本身，更是作品在特定条件下的

使用权、传播权和合作开发权。常见情形包括品牌包装插图、联名宣传海报、角色形象授权、文创周边

图案应用以及活动视觉系统合作等。与前几种模式相比，这一模式更强调作品作为视觉资产的持续利用

能力，也更强调作品风格的可识别性和可延展性。对于数字插画类产品而言，这种模式意味着作品价值

实现方式由单次交易向长期经营转变，由个体消费向产业合作延伸。 
从经营角度看，授权与衍生运营模式能够明显提升作品的商业层级。创作者一旦形成较稳定的风格

标签和社会识别度，作品便有可能从个人服务项目延伸到品牌协作项目，从而扩大收益来源和传播范围。

从平台生态系统角度看，合作品牌并非外部附属主体，而是数字插画价值网络中的重要补充者；其进入

意味着作品价值实现方式由单次消费进一步转向多场景调用和长期品牌协同。 
不过，这一模式的进入门槛也相对较高。创作者不仅需要具备稳定的创作能力，还需要对授权期限、

传播范围、改编权限和收益分配等问题具有清晰认知，并能够在合作中作出规范界定。 

4. 数字艺术作品电子商务销售中的现实问题 

4.1. 版权保护与授权边界不清 

4.1.1. 数字作品侵权风险较高 
数字艺术作品多以数字文件形式存在，复制、下载、转发和二次传播的技术门槛相对较低。一旦作

品在平台页面、社交媒体或交易界面中公开展示，就可能被未经授权地保存、截取、修改，甚至再次用

于商业用途。对于数字插画类产品而言，这一问题尤为明显，因为其图像形式直观、适用范围广，既可

以被个人用户用于头像、壁纸和社交平台展示，也可能被商家挪用于海报、包装和宣传图之中。 
在电子商务环境下，作品传播速度越快，侵权扩散的可能性也越大。创作者虽然会通过添加水印、

压缩清晰度、局部展示等方式降低被直接盗用的风险，但这些措施更多属于被动防护，并不能从根本上

解决侵权取证困难、维权周期长和维权成本高等问题。由此可见，数字艺术作品的可传播性在提升其市

场可见度的同时，也放大了版权保护的难度。 

4.1.2. 授权说明不够明确 
除直接侵权外，授权边界模糊也是常见问题。部分消费者默认购买作品后即可自由使用，而部分创

作者又未提前说明是否可商用、是否提供源文件及是否允许再次修改。交易虽然完成，但使用权范围并

不清晰，后续纠纷也因此更容易产生。这一问题并非个别现象。国家版权局公布的 2024 年全国著作权登

记情况显示，2024 年全国著作权登记总量达 10,630,610 件，其中作品著作权登记 7,802,965 件，同比增

长 21.39%；从作品类型看，美术作品登记 4,285,495 件，占作品登记总量的 54.92% [11]。这表明，以插

画、表情包、图形设计等为代表的视觉类作品已成为版权登记的重要组成部分，作品流通越活跃，授权

确认与侵权识别的现实需求也越突出。相关研究指出，在网络传播环境下，未经许可通过公众号、社交

平台等渠道传播受著作权保护的作品，容易构成信息网络传播权侵权；尤其当作品被嵌入内容传播、商

业营销或引流场景时，侵权风险将不再局限于简单复制，而会进一步延伸至展示传播、流量转化和商业

利用等多个环节[12]。 

4.2. 产品同质化与价格竞争加剧 

4.2.1. 热门题材重复较多 
随着创作者数量增加，数字插画类产品在题材和风格上逐渐出现趋同现象。头像、情侣插画、宠物

画像、节日配图等内容被大量重复生产，许多作品虽然在细节处理上存在差异，但整体表达方式较为接

近。这样一来，作品之间的区分度被削弱，原创风格难以充分凸显。 
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4.2.2. 低价竞争削弱原创价值 
在产品差异度下降的情况下，价格往往成为主要竞争手段。一些创作者通过压低价格、缩短周期来

吸引用户，虽然能够获得短期订单，却容易使市场逐渐陷入低价循环。长远来看，这不仅压缩了原创作

品的价值空间，也不利于创作者持续投入时间和精力进行风格建设。 
从平台竞争环境看，数字插画类产品的同质化并非只是审美趋同问题，而与内容平台的流量分发逻

辑密切相关。中国互联网络信息中心发布的第 55 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2024
年 12 月，我国网络购物用户规模达 9.74 亿人，占网民整体的 87.9% [13]；中国互联网络信息中心联合中

国网络视听协会发布的《中国网络视听发展研究报告（2025）》显示，我国短视频创作者账号数量已达

16.2 亿，日均内容产出突破 1.3 亿条，且 45.9%的用户曾因观看短视频、直播而购买商品[10]。在高频分

发和强转化预期的共同作用下，创作者更容易围绕热门题材、爆款模板和既有风格进行模仿式生产，以

提高被看见和被购买的概率。 

4.3. 消费者信任与平台保障机制不足 

4.3.1. 数字艺术产品信任基础较弱 
数字艺术作品不同于一般实物商品，消费者在购买前难以完全判断作品的原创程度、最终效果和使

用范围。尤其在定制化服务中，消费者对成品的期待较高，而创作者的理解与呈现未必完全一致。只要

沟通稍有偏差，就可能影响交易体验，甚至引发售后争议。 

4.3.2. 平台规则针对性不足 
目前部分平台对数字艺术类商品的规则设计仍不够细化，在退款条件、定制交付、授权说明和侵权

处理等方面缺乏明确标准。平台保障机制不完善，不仅增加了创作者的沟通成本，也影响了消费者的购

买信心。 
消费者信任不足与平台规则不清，已经是网络消费中的普遍性问题。最高人民法院 2025 年发布网络

消费民事典型案例时指出，当前网络消费纠纷集中在直播营销虚假宣传、七日无理由退货、格式条款歧

义、演出票退票以及过度收集个人信息等方面，反映出网络消费中交易规则、平台责任与消费者预期之

间仍存在磨合空间[14]。对数字插画类产品而言，由于其兼具数字商品、定制服务和授权使用等多重属性，

如果平台在交付标准、修改次数、退款边界和授权模板等方面缺乏更有针对性的规则设计，就更容易放

大用户对作品质量、交付结果和售后责任的不确定感。 

4.4. 创作者经营能力与品牌意识偏弱 

4.4.1. 创作与经营之间存在脱节 
不少数字插画创作者具有较强的审美能力和创作能力，但在商品定价、内容运营、用户沟通和售后

管理等方面经验不足。进入电子商务环境后，创作者面对的不只是作品本身，还包括如何展示、如何转

化以及如何维持用户关系等经营问题。若这些环节处理不当，作品质量即使较高，也难以形成稳定收益。 

4.4.2. 长期品牌建设意识不足 
部分创作者更关注单次成交，而对个人风格塑造和品牌识别度建设重视不够。这样虽然能够获得短

期订单，却不利于形成持续复购和更高层次的合作机会。对数字艺术作品而言，缺少品牌意识会直接限

制其从单件销售向授权合作和衍生运营延伸的可能。 
从供给侧看，创作者经营能力不足并不是个体问题，而是平台化内容生产中的普遍挑战。中国互联

网络信息中心联合中国网络视听协会发布的《中国网络视听发展研究报告（2025）》显示，截至 2024 年

底，我国网络视听行业从业企业数量为 75.7 万家，其中小微型企业 72.6 万家，占比 95.9%；2024 年新成
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立企业 12.6 万家，其中小微企业占比 98.3% [10]。这意味着大量内容生产与商业转化活动，实际上主要

由小微主体承担。对于数字插画创作者而言，其面对的不只是作品创作本身，还包括定价沟通、内容更

新、流量转化、用户维护和品牌识别建设等一整套经营任务。当创作者缺少相应的经营与品牌意识时，

即便具备较强的审美能力和创作能力，也可能难以实现稳定变现和长期积累。 

5. 数字艺术作品电子商务销售模式的优化路径 

针对前文所概括的版权保护与授权边界不清、产品同质化与价格竞争加剧、消费者信任与平台保障

机制不足以及创作者经营能力与品牌意识偏弱等问题，数字艺术作品电子商务销售模式的优化，应当围

绕“权利边界清晰化–产品供给差异化–交易保障制度化–经营能力专业化”四个层面展开。只有使问

题识别与优化路径在逻辑上形成一一对应关系，才能提高对策的针对性、可操作性与落地效果。 

5.1. 完善版权治理与交易说明机制 

推动数字艺术作品电子商务销售规范发展的首要前提，是将版权治理前置化。创作者在展示和销售

作品时，应明确说明使用范围、商用与非商用边界、源文件提供情况、修改权限以及再次传播要求。通

过在交易前完成必要说明，可以在相当程度上减少后续争议，并提高交易的透明度。平台层面也应建立

更清晰的原创认证与侵权处理机制，同时提供相对标准化的授权说明模板，帮助创作者和消费者在交易

前形成一致认知[15]。只有权利边界清晰，线上交易秩序才有可能稳定。 
具体而言，在实施层面可以从三个方面推进：第一，创作者可在商品详情页、定制说明页和交付文

件中设置统一的授权说明模板，明确区分个人使用、非商用传播和商业授权等不同情形，并对修改次数、

交付格式、源文件提供范围作出清晰提示；第二，平台可结合数字插画、表情包、头像定制等高频交易

场景，增设原创声明、侵权投诉和授权说明的标准化入口，降低创作者维权与消费者理解成本；第三，

创作者应增强证据留存意识，妥善保存草图、分层文件、沟通记录和交付记录，以便在发生侵权纠纷或

授权争议时形成完整的权属证明链条。通过将版权治理与交易说明机制进一步细化，才能使数字艺术作

品的线上交易从原则规范走向具体落实。 

5.2. 构建差异化、分层化产品体系 

数字艺术作品不宜依赖单一销售方式，而应根据产品属性与用户需求构建分层化产品体系。对于标

准化程度较高的作品，可以作为基础产品扩大覆盖范围；对于具有较强情感属性和场景属性的需求，则

应通过定制化服务提高附加值；对于已形成较高识别度的作品，则可进一步向授权合作和衍生开发延伸。 
分层化经营的意义，不仅在于提高收益效率，也在于帮助创作者合理分配创作时间与经营精力。通

过区分不同层次的产品，创作者能够更清楚地建立自身的市场结构。在具体实施中，分层化产品体系还

应进一步落实为差异化的产品设计与服务组合。首先，创作者可围绕不同消费场景设置基础版、进阶版

和商用版等不同层级，使价格差异建立在交付内容、修改次数、授权范围和服务深度的差异之上，而不

是单纯依赖低价竞争。其次，可结合头像定制、宠物画像、婚礼插画、节日配图、社群视觉等细分需求，

开发更具场景针对性的产品类型，以增强作品之间的区分度。再次，对于具有一定风格识别度和用户积

累的创作者，还可以将单件作品逐步延伸为系列化产品、主题合集或授权合作资源，从而提升作品的持

续利用价值。这样，分层化经营才不仅停留在结构划分层面，也能够真正转化为提高附加值和减轻同质

化竞争压力的现实路径。 

5.3. 完善消费者信任生成与平台保障机制 

数字艺术作品不同于一般实物商品，其交易不仅依赖商品信息展示，更依赖消费者对原创性、交付
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效果、授权范围和售后规则的信任判断。因此，提升消费者信任不应只是创作者个人沟通能力的问题，

也应成为平台规则设计的重要内容。只有将信任生成机制嵌入交易流程，数字艺术作品的电子商务销售

才能形成更稳定的转化基础。具体而言：第一，创作者应提升交易透明度，在商品页或定制页面中尽量

展示创作风格样例、服务流程、修改规则、预计交付周期、历史案例与适用场景说明，使消费者在下单

前能够形成较稳定的预期；第二，平台应完善针对数字艺术类商品的规则配置，对于定制插画、数字图

像授权、源文件交付等特殊场景，设置更明确的分类标准、退款边界、修改次数提示与授权模板，减少

将数字艺术商品简单套用一般实物商品规则所产生的摩擦；第三，应建立基于过程展示的信任增强机制，

创作者可通过草图展示、创作进度反馈、修改确认与交付前复核等方式，让消费者参与作品完成过程，

从而降低“成品与预期不符”的风险；第四，应健全评价与反馈机制，平台不仅要保留结果评价，还可鼓

励围绕沟通效率、交付准时性、授权说明清晰度等维度形成更细化的反馈体系，以提升数字艺术服务交

易的可参考性。当创作者透明表达、平台明确规则、消费者能够获得稳定预期时，数字艺术作品交易中

的信任基础才会逐步增强。 

5.4. 提升创作者经营能力并加强品牌建设 

数字艺术作品的线上销售并不是“有作品就能成交”的自然过程，而是内容表达、平台运营、用户

互动和风格识别共同作用的结果。因此，创作者若希望从单次成交走向持续经营，就必须将自身从“单

纯创作者”逐步转向“兼具创作与经营能力的内容经营者”。对数字插画类产品而言，经营能力与品牌

建设并不是附加项，而是决定其能否形成长期竞争力的关键因素。具体而言：第一，应提升基础经营能

力，创作者需要逐步补足商品定价、页面展示、沟通脚本、售后回应、订单排期和授权说明等环节的基

本能力，使作品生产能够与交易流程相匹配；第二，应强化内容运营能力，在平台生态系统中，作品价

值往往先通过内容传播被看见，再通过互动与信任完成转化，因此创作者应持续输出创作过程、案例展

示、应用场景说明和用户反馈整理，使内容成为品牌认知与交易转化之间的桥梁；第三，应加强个人风

格与品牌识别建设，通过统一画面语言、稳定主题表达、形成代表性作品系列和固定化的视觉呈现方式，

逐步建立用户对创作者的风格记忆，避免经营长期停留在“接单式生产”层面；第四，应为授权合作积

累品牌资产，当创作者具备较清晰的风格标签、用户基础和作品体系后，才更有可能从个体订单延伸到

品牌联名、文创衍生与视觉授权等更高层次的合作。只有将经营能力提升与品牌建设结合起来，数字插

画创作者才能真正突破短期订单依赖，实现从“卖作品”向“经营风格”和“经营视觉资产”的转变。 

6. 结论 

数字技术和平台经济的发展，为艺术作品的传播和交易提供了新的组织方式。数字艺术作品特别是

数字插画类产品，凭借其媒介适配性、传播便捷性和应用场景多样性，已经成为电子商务环境中较具代

表性的艺术内容类型。本文从数字插画类产品出发，归纳出标准化数字产品销售模式、定制化服务销售

模式、内容导流型销售模式和授权与衍生运营模式四种基本类型。不同模式分别对应不同的流量逻辑、

交易路径与收益结构，也反映出数字艺术作品从单件售卖向品牌化和资产化经营逐步延伸的发展趋势

[16]。同时应当看到，数字艺术作品的电子商务销售并不是简单的渠道转换，而是艺术表达、内容传播、

用户信任和平台治理共同作用的结果。版权保护不足、产品同质化、信任机制不稳、创作者经营能力有

限以及平台规则不完善等问题，仍然构成当前发展过程中的主要约束。 
因此，数字艺术作品电子商务销售模式的优化，不应仅停留在单一层面的经营技巧改进上，而应在

版权治理、产品分层、品牌建设、内容运营和制度规范等方面形成系统协同。只有如此，数字艺术作品

的线上交易才能实现由“可交易”向“可持续发展”的转变。进一步而言，本文并未将数字艺术作品电子
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商务销售简单理解为作品上线与在线成交的过程，而是将其置于平台生态系统与价值网络的分析框架中

加以考察。数字插画类产品之所以形成标准化销售、定制化服务、内容导流和授权衍生等不同模式，本

质上是创作者、平台、消费者与合作品牌等多方主体围绕内容生产、流量分发、交易转化与价值延展持

续互动的结果。由此也可以看出，数字艺术作品的电商化发展不仅取决于作品本身的艺术表达，还取决

于平台规则、用户信任、授权机制和经营能力等因素能否形成有效协同。本文的研究有助于从细分品类

层面进一步理解数字艺术商业化的运行逻辑，并为相关创作者、平台治理及后续研究提供一定参考。 
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