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当前出版文创产业发展呈现出三大

特点：一是IP驱动成为核心引擎，构建起

完整的产品矩阵，实现图书与文创的协同

发展；二是跨界融合成为主流趋势，出版

机构积极与文旅、餐饮、教育等领域合作，

拓展文创产品的应用场景；三是专业化运

营能力成为竞争关键，领先机构纷纷成立

独立的文创部门，建立从IP孵化到市场推

广的全链条运营机制。

2025年出版文创产品呈现出多元化、

高品质、场景化的发展趋势。从产品形态

来看，已形成潮玩手办、文具用品、家居生

活、文化空间等多个品类；从设计理念来

看，注重文化内涵与实用功能的结合；从用

户体验来看，强调互动性和情感连接。产

品创新成为驱动市场增长的核心动力，各

类创新产品不断涌现，引领产业发展方向。

盲盒形式的产品深受青少年喜爱。

“大中华寻宝记”推出的“神兽幻想派对”

徽章系列，通过大隐藏款、小隐藏款和常

规款的组合设计，激发消费者的收集欲

望，预售一周发货近3000盒，截至2025年

8 月销售超过 10 万枚，销售码洋突破 100

万元。这类产品通过精致的设计和稀缺

性策略，构建起独特价值体系。

文具用品类产品凭借高频使用特性，

成为出版文创的基础品类。如，上海译文

出版社“七海制造局”自2022年开始正式

独立运作，围绕黑塞、卡夫卡、宫泽贤治等

作家，构建了阅相书店、东方档案馆、书本

物理学社、寒鸦咖啡馆、银河铁道邮局等

衍生主题；开发了护书袋、大书袋、书囊、

书夹、万用之书等多个产品条线。主题与

产品条线经纬交织，推出了一系列受到读

者喜爱的产品。

文化空间类产品则代表了出版文创

的场景化发展方向。新华文轩打造的“熊

猫书店”通过沉浸式场景设计，成为成都

文化地标和游客打卡地，单店（200 平方

米）年销售额突破 1400 万元。这种“空

间+文创”的模式，不仅提升了用户体验，

也创造了多元化的收入来源。

三大主力板块初现雏形。从市场结

构来看，少儿文创、传统文化文创和文学

IP文创构成了三大主力板块。其中，少儿

文创凭借庞大的用户基础和高复购率占

据最大市场份额，如“顶呱呱潮玩”品牌通

过精准定位亲子群体，实现年销售额超千

万元；传统文化类文创则依托国潮兴起的

东风，成为文化传承与商业价值兼备的热

门领域；文学IP文创则通过深度挖掘经典

作品的情感价值，构建起与读者的情感连

接。人民文学出版社通过“人文之宝”品

牌实现年销售额超3000万元，其核心竞争

力在于将四大名著、鲁迅等经典IP系统化

开发为文创产品矩阵，如红楼梦主题马克

杯、水浒英雄卡牌等，构建起覆盖礼品书、

家居日用、文化收藏的全品类生态。译林

出版社“译森”品牌则以“书店系列”帆布

包切入市场，其中《查令十字街84号》油蜡

帆布包凭借情感化设计成为小红书爆款，

单系列销售额达60万元，展现出新兴品牌

的差异化突围能力。人民东方文创推出

的环保系列产品，将传统美学与环保理念

相结合，契合现代消费者的绿色需求。

区域特色IP竞争成为亮点。广西科

学技术出版社“铸牢中华民族共同体意

识”系列深挖壮族铜鼓文化，开发课程耗

材包与文创产品近30个SKU，累计销量突

破7000件，并荣获“2025年九州杯全国研

学课程设计大赛特等奖”。黑龙江教育出

版社“龙教有礼”品牌则以《绘玩名物：哈

尔滨》为核心，开发城市打卡魔方、AR冰

箱贴等70余种地域文创产品，通过“内容

拆解-资源整合-场景渗透”策略，实现文

化传播与市场效益的双重突破。

IP 运营能力成为核心竞争壁垒。

2023年10月，朝华出版社成立全资子公司

北京西游灵境科技发展有限公司，围绕这

一经典出版内容资产，分阶段推进原画系

统整理、数字化重构与文创转化工作，在

尊重原作艺术价值与文化内涵的基础上，

逐步形成以“美猴王”为核心的出版文创

品牌体系，实现经典国漫IP在当代语境中

的持续焕新。四川人民出版社“三位一

体”的品牌定位——大熊猫文化内容策

划、大熊猫文学创作及文创孵化、大熊猫

文化交流。这一体系以内容生产为核心，

以IP运营为纽带，以国际传播为目标，形

成从内容创作到文化消费的完整闭环。

主要产品线为大熊猫主题图书及大熊猫

文创产品，“卷宝”品牌旗下图书码洋贡献

超1000万，文创产品销售收益60万元。

跨界合作成为IP价值放大器。浙江

文艺出版社联合西泠印社开发《剑来》“天

下迎春印”，由非遗篆刻大师王臻亲自执

刀，将小说中“敲响报春鼓”的文学意象转

化为金石艺术，上市当天销售额即突破100

万元。这种“网文IP+非遗技艺”的模式，既

满足粉丝收藏需求，又实现传统文化的现

代表达，代表着IP运营的高级形态。

2025年出版文创产业呈现多元主体竞争格局，传统出版机构、专业文创公司、跨界企业共同构成全新的产业生

态。从出版行业参与主体情况看，超150家出版社、民营出版机构介入到文创产业的研发、销售环节。总的来说，2025

年，中国出版文创产业进入发展新阶段，呈现出“IP深度协同+专业团队操盘”的特征。头部出版机构通过构建IP运营

体系，实现了从内容到实体商品的价值转化，推动产业规模的扩大，但依然有大量出版机构处于初步探索和试水阶

段。据不完全统计，2025年参与出版文创业务的出版机构营收普遍实现同比两位数增长，部分领先企业年销售额突

破3000万元，展现出强劲的发展势头。

人员投入状况：探索全新团队架构
伴随 2025 年出版机构文创新业务的

开展，人才结构呈现“核心团队+外部协

同”的柔性模式。人文社文创部从2人发

展至9人专职团队，涵盖策划、设计、市场

等全流程职能；中华书局观物工作室则采

用“2人核心+外部设计”的精简架构，依托

供应链资源完成生产落地。跨界复合型

人才需求突出，如译林社文创团队需同时

具备IP运营、新媒体营销、供应链管理能

力，其“书店系列”产品的成功正是团队综

合能力的体现。

编辑转型文创操盘手成为新趋势。陕

西师大社王丽君从图书编辑转型文创产

品经理，凭借美术功底主导“陕师鸟系”开

发，通过“手绘设计+小批量试产”策略，解

决单图案生产起订量不足的行业痛点。

广西科学技术出版社刘珈沂则通过“选题

策划+用户调研+工艺把控”的全链路实

践，成功打造“医史系列文创”，验证了编

辑在内容转化中的核心价值。

新业务的探索必然带来组织模式的

创新。在文创项目开拓前期，不少出版机

构采取项目管理制提升运营效率。河南

美术出版社“刘运来工作室”采用“核心团

队+外部专家”模式，联合高校、非遗工坊

开发“宋·礼”新年礼盒，从立项到上市仅6

个月，实现文化品质与市场时效的平衡。

南京师范大学出版社文创团队则分为创

意设计组、产品营销组、新媒体运营组、资

源拓展组，通过专业化分工完成“四时留

声”月历等爆款产品开发。

资源整合能力决定项目成败。中国工

人出版社3人兼职团队完成“光辉百年”文

创套装开发，通过借力工会系统渠道，使产

品成为多地纪念活动指定纪念品，销售额

近20万元。新星出版社“河童杂货店”2人

团队则聚焦阿加莎IP，开发刺绣书签等差

异化产品，实现“小而美”的精准运营。

产品类型：内容衍生+科技融合+教育科普
图书IP立体化开发成为主流趋势。

人民文学出版社“文学包袱”系列通过幽

默化表达，打破传统文学严肃印象，采用

高密度编织工艺与超大容量设计，适配展

会打卡场景。该产品通过地域定制策略

（如成都熊猫款、邯郸少年行主题款）和IP

联动（吾皇猫联名款），累计带动线下销售

额超百万元，验证了内容衍生产品的流量

转化能力。

学术资源文创转化展现新可能。中

华书局观物工作室深挖古籍IP，围绕苏东

坡《记承天寺夜游》开发“归来仿佛三更”

入户地垫、“有甚么歇不得”随行坐垫等27

款产品，通过“张怀民被叫醒941周年”等

话题营销，引发人民日报等官媒关注，实

现传统文化的年轻化传播。其“但是还有

书籍”名家题签镇纸累计销量超5700张，

销售额近 50 万元，证明小众学术 IP 的商

业潜力。

科技融合类产品，沉浸式体验产品成

为技术应用标杆。人民邮电出版社“恐龙

五宝”团队推进的VR大场景研发，通过可

交互恐龙世界构建，拓展IP体验边界；吉

林科学技术出版社“万里嘉吉”品牌开发

的“吉阅一城”纸雕书签，融合AR技术实

现“阅读时整座城市都是你的书房”的沉

浸式体验。这些产品不再是静态文创，而

是成为连接内容与用户的互动媒介。此

外，AI技术也在同步赋能产品创新。五洲

传播出版社“物语”系列手账通过AI技术

优化排版设计，上市 1 个月销量逾 2000

册。技术应用正从展示层面向内容生产

环节渗透，重构产品开发逻辑。

教育科普类产品，研学教育产品形成

完整体系。广西科技社“穿越时空的铜

鼓”与“探寻多彩的壮族文化”产品包，精

准匹配小学年龄段低、高年级学生需求，

搭配专属教学 PPT、材料包与指导视频，

形成完整教学闭环。陕西师范大学出版

总社“陕师鸟系”文创则从《杏园飞羽》校

园鸟类图书中提炼IP，开发“羽悦杏囊”帆

布包等150余种产品，其中喜鹊图案两用

结构包销量超800件。

中医文化科普产品创新表达形式。

《中国中医药报》社“中国十大名医盲袋”内

含Q版手办与漫画科普卡片，通过“潮玩+

科普”模式降低文化认知门槛，上市3个月

销售额突破100万元。其“打工人养生高

手”书夹源自清代《调气炼外丹图式》，“粉

彩九桃瓶”“安养生锤”则以故宫藏品为原

型，实现传统养生文化的现代表达。

营利模式：多元模型构建
2025年，出版文创产业形成了多元化

盈利模式。产品销售模式：通过直接销售文

创产品实现收入，是目前最主要的盈利模

式。这种模式的关键在于产品创新和渠道

建设。IP授权模式：通过授权IP给第三方

使用获取收入，代表着产业的高级发展阶

段。服务运营模式：通过提供文创相关服务

实现收入，如研学活动、空间运营等。

头部出版企业已形成“产品销售+IP授

权+服务变现”的复合营利结构。人民文学

出版社文创业务除直接销售外，通过正子公

也《绘卷水浒传》卡牌授权实现单项目百万

级收入，同时布局朝花夕拾文创咖啡供销

社，在北京、浙江绍兴等地开设多家门店，探

索“文化空间+产品销售”的新型营利模式。

众筹预售成为新品孵化重要路径。广

西科学技术出版社“知了”品牌“欧洲动植

物图集系列”文创在摩点平台众筹 5.7 万

元，后续通过线下零售实现盈利 50 万余

元，其中流沙杯垫因持续热销重印 4 次。

这种“小额众筹测试-批量生产-展会推

广”的轻资产模式，有效降低中小出版机

构的市场风险。

从成本与利润结构看，出版文创产品

成本主要包括设计研发成本、生产成本、

营销推广成本和渠道成本。头部机构通

过规模化生产和精细化管理，有效控制成

本，提升利润率。“顶呱呱潮玩”通过建立

独立的ERP系统与生产流程，实现文创业

务的高效运营；中国税务出版社“运河税

韵”鼠标垫则通过“小成本、高适配”策略，

以合理成本实现近30万元营收。

利润结构呈现“爆款带动、多元补充”

的特点。少数爆款产品贡献主要利润，

同时，丰富的产品线形成利润补充，降低

单一产品风险。人文社构建的全品类产

品矩阵，浙江人民出版社同时开发多款

差异化产品，都体现了这种利润结构的

优势。

不同销售渠道的利润水平存在差

异。线上渠道虽然流量大，但竞争激烈、

营销成本高；线下渠道如主题书店、展会

等，虽然覆盖范围有限，但客单价高、用户

黏性强。领先机构通过线上线下融合发

展，优化利润结构，“出版渠道+潮玩场景”

或将成为双流量入口。

从出版行业进入文创板块后的整体

利润率分析，呈现分化特征。陕西师范大

学出版总社文创业务利润率不俗，其关键

在于通过“一人牵头+众人补位”的协作模

式降低人力成本，采用“多品类集中下单”

策略控制生产费用。相比之下，大型IP开

发成本较高，“恐龙五宝”VR项目研发投

入大，但通过“内容授权+产品销售”的组

合变现，仍实现较高的营收规模。

差异化定价策略提升营利空间。《中

国中医药报》社“本草科学画”系列采取分

级定价：B端文化空间解决方案定价较高，

为北京宏志中学等机构提供定制化服务；

C端产品如本草香囊、艺术丝巾则定价亲

民，通过销量规模摊薄成本。这种“高端

定制+大众消费”的组合，实现不同客群的

价值挖掘。

出版机构布局策略
IP开发策略：垂直深耕与价值升维。

构建“内容—产品—体验”的 IP 开发闭

环。人文社“人文之宝”通过“正子公也英

雄宇宙”IP 孵化，实现从卡牌游戏到商业

画展的业态延伸；人邮社“恐龙五宝”则坚

持“全IP生态运营”，纵向深化内容根基，

横向拓展异业合作，2025年与光明集团联

名推出主题曲奇饼干，实现消费场景延

伸。出版机构应聚焦 2~3 个核心 IP 进行

系统化开发，避免资源分散。

用户共创激活IP生命力。中华书局

观物工作室连续3年举办“张怀民被叫醒”

主题活动，通过表情包、地垫等产品持续

强化苏东坡IP认知，最终推动“怀民亦未

寝”成为社交媒体热点话题。这种“内容

共创+情感共鸣”的运营策略，能有效提升

用户黏性与品牌忠诚度。

渠道与营销创新。构建线上线下融

合的渠道矩阵。译林社“译森”品牌线上

深耕小红书，通过“咖啡馆阅读”“通勤陪

伴”场景化内容营销，单篇笔记最高浏览

量突破5万；线下参与文创市集打造沉浸

式体验空间，形成“内容种草—体验转化”

的闭环。五洲传播社“最美古诗词”手账

系列总销量超20万册，其中《苏轼，人间有

味是清欢》加印 9 次，通过“内容增值+渠

道溢价”策略，实现单品利润最大化。

场景化营销提升转化效率。浙江人

民出版社“宋代皇后龙凤花钗冠”冰箱贴，

通过“为自己加冕”概念设计，在南宋书房

等文化空间实现节假日单店日销过百；

《妇女一直在工作》工牌卡套则精准切入

职场女性需求，小红书单渠道月销1000余

个。这些案例证明，绑定特定使用场景的

营销往往能事半功倍。

风险控制与可持续发展。采用小步

快跑的迭代策略。陕西师大社文创初期

通过“单图案不超100件”小批量试产，降

低库存风险；广西科技社“知了”品牌则通

过摩点众筹测试市场反应，再决定是否量

产。这种敏捷开发模式能帮助机构快速

响应市场变化，减少资源浪费。

构建知识产权保护体系。“恐龙五宝”

已注册TM商标，中华书局观物工作室对

“孔壮壮”表情包进行著作权登记。机构

应建立IP资产台账，对核心形象、设计方

案进行全方位保护，同时尊重他人知识产

权，避免侵权风险。随着文创产业规模扩

大，知识产权将成为竞争的关键壁垒。

2026 年，出版文创产业处于从“产

品思维”向“IP 生态思维”转化的关键

期。成功机构普遍具备三大特征：一是

深度挖掘内容 IP 的文化价值；二是构建

“内容—产品—体验”的完整价值链，实

现从单一销售到生态运营的升级；三是

灵活运用新技术与新渠道，如 VR 体验、

小红书营销等。

未来产业竞争将聚焦IP运营能力、技

术应用能力与生态整合能力。出版机构

需坚守内容优势，强化创新转化，树立商

业化的运营思路。只有统筹优质内核、趣

味表达、审美特性与社交传播的多元属

性，才能推动出版文创从“货品销售”向

“文化认同”的价值升维。

产业发展面临挑战
2025年出版文创产业进入快速发展阶

段，呈现出IP驱动、跨界融合、专业运营的

特征。产品创新、渠道拓展、人才培养成为

产业发展的关键，同时也面临内容同质化、

IP保护不足等挑战。

内容转化与产品同质化困境。多数

机构仍停留在“封面图案+日用品”的浅层

开发阶段，如某社推出的古诗词书签仅简

单复制图书插画，缺乏情感共鸣与实用创

新。有出版社文创操盘手指出行业三大

痛点：开发模式单一依赖公版 IP、内容转

化未能实现可视化转译、价值链参与度局

限于上游授权。这种同质化导致“爆款”

稀缺，如2025年市场同类古风手账产品超

百种，但真正实现差异化的并不多。

地域文化IP开发陷入符号堆砌。江

西美术出版社江美文化在开发“八大山

人”系列时发现，简单将“白眼鸟”图案印

在文具上的产品同质化严重，后通过“低

温釉上彩+数码印花”工艺改进瓷板画制

作，才使“荷上花”系列实现口碑与销量双

丰收。这反映出出版机构在文化元素现

代转译能力上的普遍短板。

供应链与渠道制约。中小机构面临生

产工艺与成本的双重制约。有出版社在开

发毛绒包时，因厂家3次打样均出现掉毛问

题，最终通过“预缩处理+锁边印刷”工艺解

决，但工期延长3天；也有出版社在开发骨瓷

杯时，因高温釉下彩工艺成本过高，改为“低

温釉上彩+数码印花”组合工艺，才实现量

产。供应链分散导致质量把控困难，如，冰

箱贴产品因亚克力透光度问题，打样多次才

达标。渠道适配性不足影响市场触达，暴露

出出版机构对非书渠道运营经验的缺失。

未来前景与发展趋势
沉浸式技术将重构产品形态。“恐龙

五宝”团队推进的VR大场景研发，计划打

造可交互恐龙世界；吉林科学技术出版社

探索AR技术在“吉阅一城”纸雕书签中的

应用，实现“扫描触发城市故事”的增强体

验。这些技术应用正推动文创从“静态展

示”向“动态交互”进化，创造“可感知、可

参与”的文化消费新场景。

AI技术赋能内容生产。河南美术社

计划建立“宋画资源数据库”，通过 AI 辅

助设计提升效率；五洲传播社探索用

AIGC 优化“物语”手账排版，缩短产品开

发周期。技术工具的普及将降低创意门

槛，使中小机构也能实现高品质设计。

文旅融合成为IP变现重要路径。广

西科技社计划推出“自然广西—广西恐

龙”系列，联合自然博物馆开发研学课程；

江西美术社拟在景区设立“八大山人”文

创体验店，实现“展览+销售+体验”的场景

闭环。这种“内容IP+文旅场景”的模式，

将大幅拓展出版文创的空间边界。

健康养生文创形成新增长点。《中国

中医药报》社“医史系列文创”精准把握

“打工族养生”需求，开发“坐虎针龙”孙思

邈帆布袋、“长生无极”瓦当冰箱贴等产

品，通过“情绪价值+实用功能”打动年轻

群体。该赛道预计2026年市场规模将有

大幅增长，成为出版文创新蓝海。
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