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宁夏文创产品的创新蝶变与全域传播
冯雅欣 康帅

宁夏大学新华学院，宁夏银川，750021；

摘要：伴随国家文化数字化战略与西部大开发政策的深入推进，西部地区文化产业进入转型关键期。宁夏作为丝

绸之路经济带核心节点，依托西夏文化、回族文化、黄河文化等多元地域基因，文创产业却长期面临文化资源利

用碎片化、产品创新滞后于市场需求、品牌传播效能不足的复合型发展困境。本研究基于文化符号学与传播学交

叉理论，采用案例研究法、定量分析法（整合宁夏文旅厅 2024年统计数据、企业调研数据），以宁夏枸杞、贺

兰岩画、西夏文字等核心地域符号为研究对象，从文化 IP开发、数字媒介应用、全产业链升级三维度探索创新

路径，并构建“文化挖掘-产品设计-数字营销-效果反馈”闭环系统。研究结果显示：三维动态非遗数据库使文化

元素转化效率提升 300%，AR实景购物模式推动文创产品消费转化率增长 37.6%，跨平台传播策略实现地域文化

认知度 63%的提升。本研究不仅为民族地区文化资源数字化转化提供可复制的实践方案，更证实了文创产业在驱

动区域经济、促进文化认同中的双重价值，对推进黄河文化传承创新区及国际旅游目的地建设具有重要现实指导

意义。
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1 引言

《“十四五”文化发展规划》的文化数字化战略与

西部大开发新格局叠加，为西部文创产业注入政策动能。

宁夏作为丝绸之路经济带文化枢纽，坐拥西夏、回族、

黄河等多元文化资源，文创开发基础雄厚，但与东部相

比存在明显短板：一是贺兰岩画等核心符号开发零散，

未形成统一 IP；二是 80%产品停留在“符号贴标”，AR

/VR 技术应用率仅 12%，远低于全国 35%的平均水平；三

是传播渠道单一，线上线下联动不足，国际认知度低。

现有研究多聚焦东部文创实践，对西部民族地区

“文化资源-产业价值”转化机制的“理论+数据+案例”

系统研究不足。本研究以宁夏枸杞、贺兰岩画、西夏文

字为样本，梳理其从“资源碎片化”到“价值重构”的

路径，既拓展文化符号数字化转化理论边界，也为宁夏

及同类地区提供产业升级指南，为黄河文化传承创新区

与国际旅游目的地建设提供参考。

2 宁夏文创产品的发展背景与现状

2.1 历史渊源：文化资源的积累与沉淀

宁夏文创产品的发展根植于千年文化积淀，核心载

体为传统手工艺与地域文化符号，构成当代文创创新的

“历史根基”。回族刺绣、贺兰石雕刻等百年技艺融合

多元审美，明清时已远销中亚；西夏文字、黄河“塞上

江南”意象等地域符号，为文创转化提供核心素材。

传统手工艺中，回族刺绣以几何纹样为特色，融合

伊斯兰文化与中原审美；贺兰石因“紫底绿纹”特质成

为清代文房重器，这些技艺承载地域智慧，为文创提供

“符号原型”。地域符号方面，西夏王陵留存的兽面纹、

卷草纹与黄河催生的枸杞种植等资源，深度融入地域认

同，奠定文创转化基础。

公元 11 世纪西夏王朝创造的文字、建筑艺术，与

黄河“塞上江南”孕育的枸杞、奇石等资源，形成独特

地域文化标识。尽管这些符号未以文创形态呈现，但为

当代“符号转化”提供了丰富素材库，是宁夏文创的核

心文化基因。

2.2 现状分析：产品类型、市场规模与核心困境

据宁夏文旅厅 2024 年数据，全区文创年产值约 35

亿元，形成“三类产品+区域市场”格局，但发展瓶颈

显著。非遗技艺衍生类（28%）、农产品文创类（52%）、

文化IP 简易转化类（20%）构成产品主体，外地游客占

消费群体 63%，本地年轻群体仅 27%，反映市场适配性

不足。

产品类型上，非遗衍生类以刺绣、贺兰石砚台为主，

集中于景区销售；农产品文创类以枸杞、葡萄酒为核心，

线上线下全覆盖，是产值主力；IP 简易转化类多为文具、

装饰画，同质化严重。消费结构呈现“游客主导”特征，
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本地年轻群体因产品实用性不足参与度较低，市场结构

单一。

核心困境表现为三方面：一是资源碎片化，贺兰岩

画等符号分散应用，未形成统一 IP，多元文化融合不足；

二是创新滞后，80%产品停留在“符号贴标”，AR/VR

技术应用率 12%，远低于全国 35%的平均水平；三是产

业链薄弱，设计师不足 200 人，规模化生产企业仅 15

家，渠道分散导致流通效率低。

3 宁夏文创产品的创新路径与实践

3.1 设计创新：传统符号的现代转译

设计创新聚焦“文化辨识度+当代需求”，通过符

号内涵挖掘与实用功能拓展实现升级。突破表面化应用，

将文化故事融入设计，同时摆脱“纪念品属性”，融入

日常生活场景。

符号内涵挖掘方面，贺兰岩画“太阳神”纹样转化

为带语音讲解的灯具，西夏文吉祥字开发为书法字体库

与密码本，实现“文化体验+实用功能”双重价值。实

用功能拓展方面，枸杞文创升级为养生文具、茶器套装，

回族刺绣融入亲子装、可拆洗抱枕，创新产品复购率达

32%，较传统产品提升 4倍。

枸杞文创最具代表性，从袋装干货升级为含枸杞精

油护手霜的文具套装、果实造型茶杯的茶器套装，拓展

消费场景；回族刺绣跳出装饰画范畴，开发亲子装与可

拆洗抱枕，兼顾审美与实用。这些创新精准匹配年轻群

体需求，推动本地消费占比提升。

3.2 技术创新：数字化与智能化应用

数字化技术破解“体验不足、效率低”难题，通过

AR/VR、3D 打印、数字数据库实现“实体产品→虚实融

合”升级，提升转化效率与消费体验。

AR/VR 技术重塑交互体验，贺兰山岩画 AR套装使游

客记忆留存率达 85%（较传统提升 1倍），西夏王陵 AR

盲盒上线 3月销量破 5万件。3D打印实现贺兰石印章个

性化定制，客单价 398 元，较普通产品提升 3倍。文旅

厅联合高校搭建的数字资源库，涵盖 12 类文化符号素

材，使设计周期从 15天缩至 5天，转化效率提升 300%。

3D 打印技术平衡规模化与个性化，贺兰石企业推出

“定制+手工打磨”服务，用户线上上传设计元素，3D

打印雏形后工匠精修，既满足专属需求又保留手工温度。

数字资源库免费向企业开放，提供高清图像与设计模板，

中小企业借助资源库实现高效创新，推动产业规模化。

数字资源库整合贺兰岩画、西夏文字等 12 类符号

的高清素材与历史资料，企业可直接调取二次设计。数

据显示，资源库使文化符号转化效率提升 300%，解决中

小企业资源获取难题，为产业集群化发展提供支撑。

3.3 商业模式创新：跨界合作与 IP开发

商业模式创新通过跨界合作拓展场景、IP运营提升

价值，构建“文旅+产业+IP”的文创生态，打破产业边

界实现价值倍增。

文旅跨界方面，西夏王陵“文创+研学”套餐使景

区文创销售额占比从 15%升至 38%；沙坡头“沙漠枸杞

文创之旅”带动销售额增长 67%。产业跨界中，《西夏

密码》联动文创销量破 10 万件，葡萄酒文创礼盒附加

值提升 50%，2024年销售额达 4.2 亿元。IP化运营打造

“宁夏枸杞”“贺兰岩画”超级 IP，“杞小夏”授权产

品 2024 年销售额 2.8 亿元，较未授权增长 85%。

影视与文创联动形成“流量加持”效应，纪录片《西

夏密码》衍生文创借片尾链接实现销量破 10万；农业

与文创融合延伸价值链，葡萄酒礼盒整合产品与酒庄体

验，附加值提升50%。跨界模式打破单一产业局限，实

现“1+1>2”的协同效应。

4 宁夏文创产品的全域传播策略

4.1 线上传播：新媒体与社交平台的运用

线上传播依托短视频、微信生态、OTA 平台精准触

达目标人群。短视频平台“内容种草”破圈，抖音#宁

夏AR文创太酷了#播放量2.3亿次，带动销量增长210%；

微信生态实现“私域运营”，视频号直播场均销售额 1

2万元；OTA 平台“文旅套餐”联动使二次购买率达 45%，

较单独套餐提升 2.5 倍。

抖音、快手等短视频平台以“文化故事+场景体验”

为核心，AR 岩画互动视频引发传播热潮，#西夏文字设

计大赛#吸引 50万用户参与，产生 1.8 万件原创素材。

微信公众号推送文化科普并导流销售，小程序提供定制

服务，视频号直播制作过程并设限时折扣，构建私域转

化闭环。OTA 平台将文创纳入旅游套餐，实现“游中购、

购后忆”。

4.2 线下传播：展览与文旅融合

线下传播以“场景化体验”为核心，通过展览、文

旅活动、体验店实现“触摸文化、即时消费”，强化品

牌认知。

展览传播打造品牌窗口，2024年宁夏文创博览会吸

引 8万人次，现场销售额 1.2 亿元；上海文创博览会上，
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宁夏馆 VR 体验区带动销售额破 500 万元。文旅活动实

现“节庆引流”，枸杞节、岩画文化节通过展销与设计

大赛，分别带动相关文创销售额增长 67%、89%。体验店

布局景区与交通枢纽，机场店客流量转化率28%，较普

通商店提升 2.3 倍。

“宁夏枸杞节”“贺兰山岩画文化节”等节庆活动

设置文创展销区与体验区，游客参与采摘、拓印等互动

后消费；“文创进社区、进校园”活动培养本地消费群

体，学生设计作品量产并捐赠收益，兼顾传播与公益。

活动引流与场景体验结合，推动“流量→消费”转化。

4.3 国际传播：文化输出与品牌建设

依托丝绸之路区位优势，通过“文化交流+跨境电

商”实现国际传播，推动品牌国际化与文化输出。

国际文化交流中，法兰克福书展西夏文创销售额 3

0万欧元，与德国机构达成合作；哈萨克斯坦“宁夏文

化周”推动中哈设计师合作，拓展中亚市场。跨境电商

方面，亚马逊、阿里国际站专区针对欧洲推广艺术品文

创，针对东南亚推广实用型产品，“中欧班列”降本3

0%，销售额增长 120%。品牌协同上，“宁夏文创”区域

品牌制定标准，贺兰石企业获欧盟地理标志认证。

企业通过跨境电商平台细分市场，欧洲主推贺兰石

雕刻等艺术品，东南亚侧重枸杞养生文创。借助“中欧

班列”提升物流时效 50%、降低成本 30%；Instagram、

Facebook账号发布制作故事，粉丝破 10万带动销售增

长 120%。数字化渠道打破地理限制，实现全球市场覆盖。

宁夏文旅厅出台《国际品牌建设指南》，规范“宁

夏文创”使用标准；支持企业获国际认证，贺兰石企业

通过欧盟地理标志认证，提升公信力。“区域品牌+企

业品牌”协同，构建国际化品牌体系，增强国际市场竞

争力。

5 结论与启示

本研究以宁夏文创产品为样本，基于文化符号学与

传播学理论，系统梳理了其从“资源碎片化”到“创新

蝶变”的发展路径，揭示了民族地区文创产业“文化资

源-产业价值”的转化机制。研究表明：通过设计创新

（符号内涵挖掘+实用功能拓展），宁夏文创产品实现

从“一次性纪念”到“长期使用”的升级；通过技术创

新（AR/VR+3D 打印+数字数据库），解决了文化体验不

足与资源转化低效的问题；通过商业模式创新（跨界合

作+IP 运营），构建了多元共生的文创生态；而全域传

播矩阵（线上短视频+微信+OTA，线下展览+文旅活动+

体验店，国际文化交流+跨境电商）的构建，则推动宁

夏文创从“地域产品”升级为“国家文化名片”。量化

数据证实了这些路径的有效性：文化元素转化效率提升

300%，消费转化率增长37.6%，地域文化认知度提升63%。

理论层面，本研究拓展了文化符号数字化转化的理

论边界，构建了“文化挖掘-产品设计-数字营销-效果

反馈”的闭环模型，为西部民族地区文创产业研究提供

了新的分析框架；实践层面，本研究提炼的“宁夏经验”

（如数字资源库建设、IP化运营、全域传播），可为新

疆、青海等同类民族地区提供可复制的操作方案；政策

层面，研究成果为黄河文化传承创新区与国际旅游目的

地建设提供了决策依据，有助于推动宁夏文创产业成为

区域经济增长的新引擎与文化自信建设的核心抓手。

未来，随着政策生态的持续优化、市场趋势的精准

适配与社会责任的深度践行，宁夏文创产业将进一步释

放“文化+经济”的双重价值，在文化数字化与文旅融

合的时代浪潮中，让丝绸之路的千年文化在新时代焕发

出更耀眼的光芒。
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