
2025年北京图书订货会现场，人民教

育出版社文创展位人头攒动，“老教材”系

列 IP 的新成员——“闰土叉猹”再次为读

者上演了一波“回忆杀”。这是继“教小萌

和教小淘”“李雷与韩梅梅”系列IP后的又

一新IP。2024年对人教文创来说，是明确

了方向高速发展的一年。

商品多元化。2024年，人教社开发了

“教小萌和教小淘”“李雷与韩梅梅”和人教

老教材等多个系列150余种新产品，并顺利

商品化142种，逐步丰富人教文创产品家

族。除了在各大书展实现线下销售，也在

2024年底开通了京东旗舰店，未来还将开通

小红书店和天猫旗舰店，通过平台电商和内

容电商渠道，宣传、销售人教文创产品。

IP矩阵化。继教小萌后，人教社陆续

推出了“李雷与韩梅梅”，教小萌的好朋友

“教小淘”，以及近期在开发的“课本中的

鲁迅”系列之“闰土叉猹”等。人教文创最

深厚的宝库就是人教社70多年编研出版

的12套全国通用中小学教科书，这是伴随

几乎每一个中国人成长的共同回忆，也是

我们最珍贵的IP资源。

展陈标准化。人教文创品牌除了文

创产品开发外还将承担人教社各种展陈

空间的设计及开发。2024 年，人教社的

“人民教育出版社教材精粹展”在全国各

地落地，展出的新中国12套中小学教材勾

起了很多来参观读者的“回忆杀”，形成了

情感共鸣。

未来，人教文创产品与空间将相辅相

成，对人教社的品牌形象和丰厚的内容资

源进行重新诠释和具象化表达。通过更有

趣的方式，让更多人认识人教社，更深入了

解新中国教材事业的发展，在创造良好经

济效益的同时，赢得更广泛的社会效益。

最具代表性产品叶圣陶诞辰130周年

纪念摆件、李雷与韩梅梅冰箱贴组合、教

小萌和教小淘陶瓷公仔

一是叶圣陶诞辰130周年纪念摆件。

2024年是人教社首任社长兼总编辑叶圣陶诞

辰130周年，人教社根据《小小的船》开发了一

件金属珐琅流沙摆件作为纪念品，受到很多

教师和出版界朋友的喜爱。

二是李雷与韩梅梅冰箱贴组合。将

李雷与韩梅梅的形象和经典的英语课本

等元素组合成一套精致的冰箱贴，组合是

桌面摆件，分开是分别的冰箱贴，是很多

书展现场热销的产品。

三是教小萌和教小淘陶瓷公仔。教小

萌和教小淘是人教社全新开发的IP系列，

这一依托中国传统文化形态陶瓷开发的文

创产品，是将教育出版与陶瓷文化相辅相成

的一种新的尝试。

人教文创“回忆杀”背后的IP诠释和具象化表达
■蒋 琦（人民教育出版社党委委员、纪委书记）

出版文创：抛弃内容优势就是“自废武功”

62025年1月24日 星期五 第2985期

本版编辑：王双双
E-mail：834379435@qq.com

排版：彭庆伟出版文创
（上接第1版）

■中国出版传媒商报记者 伊 璐 王新雪

2024 年，涵芬文创共推出了2个系列

13 种文创产品。这些产品犹如一个个文

化的使者，带着独特的魅力走向市场。

守正创新，让每一款文创都承载深厚

文化内涵。“守正”源于对文化本质的坚

持。文创部门积极与编辑室携手共进，深

入挖掘出版物中的宝藏，增强出版物与文

创的紧密关联性，探寻书中角色、情节背

后隐藏的丰富情感与深刻寓意。“创新”是

拓展功能，为文创发展注入蓬勃活力。文

创产品作为书籍的延伸，不仅满足了读者

多样化的需求，也加深了读者与书籍之间

的情感联系，让阅读成为一种更加丰富多

彩的文化体验。蒲公英灯是“汉译名著”

封面上的标志性图案，也是汉译名著的

LOGO，用灯和蒲公英的双重象征意义，表

达出“汉译名著”的价值和使命。

路径再扩充，创意营销更贴合市场需

求。2024年涵芬文创全面建设网销渠道，

淘宝、微店、有赞和视频号等店铺涵芬文创

产品已全部上品，单一店铺最高日销量突

破2000元，目前正在筹备开设京东旗舰店

和抖音、小红书店铺等新媒体店铺，并通过

小红书种草、盖章打卡和直播带货等多种

方式，进行品牌宣传和产品推广。一是在

小红书等社交媒体平台尝试“种草”。如撰

写真实体验分享，让读者感受到产品的真

实评价和推荐；优化配图展示产品，结合高

质量的图片和视频展示产品的外观、实际

使用场景、与其他配饰或衣物的搭配效果

等；积极与用户互动，回复他们的评论和提

问，分享更多关于产品的细节和个人见解，

建立良好的互动关系和信任感；参与小红

书上的话题挑战和品牌活动，结合文创产

品的特点和品牌主张，与用户一起创作有

趣的内容。二是盖章打卡，线上线下打造

闭环。为了让更多读者走进书店，涵芬文

创在小红书上发布活动公告，邀请用户前

来店铺参与盖章打卡活动，详细说明活动

规则、时间地点以及参与方式，激发用户的

兴趣和参与欲望。在活动中，深度绑定涵

芬文创的产品，如限定印章，活动使用了

“四库全书”主题印章，共24枚，每周在店铺

投放4枚，需要6周集齐所有印章，增加了

到店客流量和到店次数。三是直播带货，

通过深度讲解，让顾客更了解产品。2024

年，涵芬文创发力直播带货，在抖音、视频

号等平台进行直播，不断提升产品曝光

度。如在直播过程中，展示产品的外观、材

质、设计特点等，让观众能够更深入地了解

产品的故事和独特之处，也能产生情感共

鸣。如在每月8日商务印书馆新书发布会

上，让编辑在图书中穿插讲解文创。此外，

结合直播内容，涵芬文创还开展互动抽奖、

优惠活动或限时促销，增加直播的趣味性

和吸引力。

如何保持文创的持续输出和发展？

我认为出版机构文创发展应立足文化内

容优势，这是开展文创业务的独特优势。

首先，充分利用文化资源，打造具有文化

内涵和创意价值的文创产品。其次，坚持

自主创新，加大研发投入和创意人才培

养，不断提升自主创新能力，提升产品的

创新力和竞争力。再次，强化品牌建设和

渠道拓展，实现线上线下多渠道销售，提

高文创产品的市场覆盖率。

最具代表性产品“浮士德”系列

“浮士德”系列以谷裕翻译的歌德作品

《浮士德》（典藏版）为核心，将作品中的文化

元素与产品的实用性进行深度融合，做到实

用且有趣。一是“朋友”镇尺，“朋友，理论是

灰色的，唯生命的金树常青。”镇尺文字由谷

裕亲笔题写，底纹为歌德亲笔手绘图，材质为

水晶玻璃，可以在读书、练字、作画时用以压

纸，也可以作为摆件使用。二是“活着，喝着，

享受生活”咖啡杯，内胆采用316不锈钢，能够

提供良好的保温效果。杯身图案为《浮士德》

书中插图，隶属于“莱比锡的奥尔巴赫地下酒

窖”。拉丁文“VIVE,BIBE,OBGRAECARE”

截取自原配图文字，译为“活着，喝着，享受生活”。

商务印书馆涵芬文创 在守正创新中赋予产品故事
■朱武光（商务印书馆涵芬文创负责人）

2024年，中华书局观物工作室年内上

新产品22种共47款，涵盖服饰、包袋、文具、

家居等多个品类，涉及孔壮壮、苏东坡、营造

法式等多个IP，每次上新都会带来积极反馈

与互动。如营造法式透光书签产品小红书

笔记点击量实现突破，月销超过500件，不

少购买的用户在各评论区分享产品图，提升

了产品的口碑。此外，观物工作室在原有销

售渠道的基础上，开始了对小红书店铺的运

营和对小红书账号的填充。总结2024年中

华书局观物工作室的成绩，我认为可以概括

为三个关键词。

配合：委托定制和内部领用需求暴涨。

观物工作室为中华书局内部各部门提供非

书形态产品解决方案并承接订货的业务35

次。一方面非书形态的产品有了自己的“出

版部”甚至“美编室”，另一方面市场和渠道对

出版社的新要求得以落地。

孔壮壮和张怀民：首次尝试组织线下

主题活动。针对这两个IP，观物工作室分

别于2024年9月28日（孔子诞辰日）和11

月10日在中华书局位于王府井的灿然书

屋举办“孔壮壮主题日”“预备叫醒张怀民

主题日”活动。在平台不付费不参加促销

活动就不给流量的情况下，2 次活动在

2024年10月~11月期间迅速为“中华书局

观物文创”小红书账号粉丝带来了翻两番

的增长，单平台月销售额也从活动前的3

位数增长到了5位数。

定制：首次尝试为B端提供定制服

务。定制方提供了古画“鹭”的截图和相

关基础信息，需求是为文学社团定制帆布

包产品。观物工作室查阅资料取“鹭”+

“莲花”在传统纹样中“一路连科”的寓意，

原创图案给出设计方案。定制方对图案

非常满意，依托此套设计，额外增加定制

黄铜书签、手账本、光敏印章等配套产品。

从趋势上来说，我认为未来会有更多

的出版社参与到文创的开发上来，不管是

作为图书的辅助还是作为独立的模块，文

创市场肯定越来越丰富，相应的竞争也会

更加激烈，所以需要做出特色做出规模。

2025，中华书局观物工作室在产品开发上

将继续挖掘更多的传统文化IP，完善品类，

尝试跨界合作等，渠道上也会积极探索适

配的方向，聚集更多的流量，形成更多的传

播和销售。

中华书局 持续深挖传统文化IP
■赵一然（中华书局观物工作室主理人）

最具代表性产品苏东坡系列

苏东坡系列包括“归来仿佛三更”入

户地垫、“有甚么歇不得”随行坐垫、“自净

方能洗彼”搓澡巾和T恤等。模式化的品

类套用会有产品同质和审美疲劳的趋势，

苏东坡系列试图给文本去找到一个别出

心裁的载体，让它在功能上能更好地融入

生活中，在态度上又有非常直白的展示。

浙江文艺出版社成立自有文创品牌

“文艺光年”的时间虽短，仅1年有余，但这

一年中，在产品质量和数量上都持续发

力，推动了优质IP与文创产品间的良性互

动。2024 年，文艺光年上新了近 10 种产

品，涵盖了铜制品、香囊挂件、竹制品、画

集等品类，成绩都可圈可点。

保持优势的基础上，探索新赛道，实

现全面开花。2024年，文艺光年一方面深

耕社内网络文学头部IP《剑来》，在还原书

中经典、回应粉丝期待的同时，以中华优

秀传统文化为抓手，结合非遗技艺、地方

文旅，通过品牌叠加、1+1＞2 的模式，深

度开发了20余种系列文创产品，实现传递

丰富文化内核和收获良好市场效益的双

效统一。另一方面，拓展文创开发的广

度，探索了二次元、影视剧等赛道，持续挖

掘优质IP并对其进行创造性转化。《藏海

花：覆雪归途》画集上市短短3个月，实现

数次加印，累计码洋超400万。该画集以

盗墓笔记IP的粉丝，以及整个二次元群体

为目标读者，因此在产品策划和营销推广

上都进行了有别于传统书籍或文创的设

计。例如结合“817稻米节”“11月张起灵

生日月”等对于“稻米”们意义重大的时间

节点，进行线上线下联动营销，为线上销

售制作了吧唧、镭射票、透卡等符合二次

元圈层取向的限定特典，在线下积极参与

市集活动，策划组织画手签售会、集章打

卡等，在粉丝中树立了良好的口碑。

兼具文化理念和情感温度的文创才有

未来。出版社天然的优势在于拥有海量的

文化内容，有着挖掘精品予以创新的土壤，

但选好IP、放大IP、扩大传播，才是打造品牌

的关键要义。文艺光年2024年在文创开发

上取得的成绩，胜在以心相交、以文化人。

文化是内核，创意是手段，品质是关键，基于

文化理念和情感温度的表达，方可打动读

者，与消费市场建立起紧密的链接。

浙江文艺社文艺光年
保持力度 延伸深度 拓展广度

■徐 莺（浙江文艺出版社文创工作室）

理想的出版文创产品，就是要紧密围绕

相关图书产品，进行更深层次的融合出版，达

到“活化内容、触达用户、回归阅读”的目标。

围绕这一理念，河南美术出版社刘运来工作

室确立了“文化IP+文旅融合+课程开发+创

意产品”模式，通过技术和创意，图书出版与

文旅文创形成良性互动，扩大文化服务新供

给。回顾2024年工作室发展，可以总结为4

个关键词。一是出版内容IP的挖掘。工作

室提取传统文化中精华元素，运用创意和现

代设计手法，使其在文创产品上具象化。二

是技术赋能，开展多元合作。与不同领域主

体协作，借助新技术，助力文创发展。三是

场景设定。2024年工作室开发兼具实用性

与文化韵味的一系列文房产品。四是全链

协同共生构建。积极拓展与上下游企业的

合作，尝试打通从原材料供应、产品设计生

产到销售及售后等各个环节。

持续创新，实现产品与渠道的迭代升

级。产品层面不断推陈出新，实现系列化

品牌化。2024年，工作室共推出了大小共

44种文创产品，包括2025新春礼盒“宋朝

的一天”和“宋朝小日子”、“花笺留真”文

房礼盒等。营销层面，全渠道发力，提升

销售。一是社交媒体深度运营。如加大

社交媒体平台的投入，在小红书、抖音、微

信视频号等平台创建官方账号并定期发

布内容，以图文、短视频、直播等多种形式

呈现。与文化领域网红、KOL 合作，借助

其影响力和粉丝基础扩大产品曝光。二

是跨领域合作推广。与宋史专家吴钩跨

界合作，推出“宋朝小日子”（宋・礼

2025）联名礼盒，拓宽受众范围，为销售渠

道拓展与销量提升助力。

深度融合，构建全链协同共生业态。

出版机构要更加注重对优质 IP 的深度挖

掘和长期运营，与教育、科技、旅游、生活

美学等领域深度融合，增强消费者的参与

感与体验感。出版机构要达成创新发展

并契合趋势，关键在于积极联动社会文化

活动，把文创产品开发深植于公共文化活

动生态之中，为其输送彰显特色、地域与

原创性的产品。河南力推文旅文创融合

战略，塑造“行走河南・读懂中国”品牌，

郑州也出台相关文创规划。出版机构可

借此挖掘河南历史文化富矿，将出版资源

与甲骨文、红色文化、宋文化等融合。2025

年，工作室将推进数字化转型，探索“版权

数据+研学线路+课程+链条周边”等模式，

构建“艺术品商店”“艺术空间”等大文创

服务模式。借此实现艺术与出版资源交

融，推动出版产业从单一产品运营跃向资

本与产品复合运营，盈利模式转为多点支

撑，出版产业链得以拓展延伸，多结合中

华优秀传统文化，突出华夏体系、突出河

南特色，做出“老家河南”品牌。

河南美术社 从单一产品运营跃向资本与产品复合运营
■刘运来（河南美术出版社副总编辑）冯田芳（刘运来工作室产品经理）

最具代表性产品2025新春礼盒——

“宋朝的一天”（宋·礼2025）

礼盒以国宝名画《清明上河图》为核

心，深入挖掘宋朝文化内涵，实现多个创

新。一是功能融合创新。在旋转日历灯

上创新添加日历元素，突破市面同类产

品仅有照明功能的局限。二是数字文创

突破。首次推出微信红包封面，并使其

与图书内容深度融合。三是环保实用兼

顾。增加帆布袋等实用产品，同时减少

外包装。四是主题定制多元。打造“宋

朝的一天”和“宋朝小日子”AB 双版本

新年礼盒，从礼盒内容物选取、设计风

格塑造等进行个性化定制，拓宽市场

覆盖面。

最具代表性产品剑来金精铜钱

系列

2024年初推出的剑来金精铜钱系

列，上架半小时，首批库存售罄，首日

销量破万，上市2天紧急加单3次。金

精铜钱系列与“朱炳仁·铜”联合，按照

小说的设定，金精铜钱有3种形制，文

艺光年也据此设计了 3 枚铜钱单品，

包含手链、钥匙扣等。此外，还设置了

一个套装礼盒，在其中增加了一张银

箔书签作为赠品，并采取限时不限量

的销售模式，最终套装销量远高于其

余单品，实现了很好的转化。

2024 年，悦读纪共研发53 个单品文创，

有为故宫博物院量身打造的产品，也有与四

川广汉三星堆博物馆、八达岭长城、北京恭王

府博物馆等合作的产品。

不断推陈出新是悦读纪的理念。以为故

宫博物院设计生产的龙腾祥瑞摆件为例，产

品设计灵感来源于故宫九龙壁。悦读纪提取

九龙壁上龙的形象，采用PVC 搪胶材质，精

美刻画龙身的每一处细节，选用人工上色的

工艺，使产品呈现栩栩如生的效果。

利用相对优势的资源，悦读纪在文创板块的

项目推进中，进一步开发了四川广汉三星堆博

物馆的文创合作以及北京恭王府博物馆的文创

合作，截至目前，2个新的文创项目均已落地。

2025年是我涉足文创项目的第10年，过

去这些年我始终秉持“文化是文创产品的核心

价值”这一工作理念。希望今后可以做出更多

具象化、生活化、故事化，且有温度、有高度、有

深度的优秀的文创产品。

悦读纪“小文创”撬动“大活力”
■王 芳（悦读纪文化传媒有限公司文创部主任）

最具代表性产品流沙冰箱贴

2024年初在故宫博物院院内各大

纪念品商店上架的两款流沙冰箱贴，

是悦读纪获得市场认可度较高的产

品。将流沙工艺融入传统金属冰箱贴

产品是一种创新工艺，该系列产品一

经上市，就收到热烈的市场反馈，新颖

的工艺，带给消费者全新的视觉体验：

从缓缓落下的流沙中感受传统文化与

现代审美的融合之美。通过对文创产

品注入美学艺术及情感，让文创产品

变得更有趣，且情绪价值满满。

（下转第7版）


