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本报告核心观点

|
文创行业发展概述

• 2023年中国文化用品商品交易会（简称“CSF文化大会”）中文创产品占比已达14%，同比增加6.5%，

文创产品规模不断增长

• 文创行业呈现从保护传统文化到商业化、艺术化再到数字化的发展态势，直观反映社会经济和技术发展

的趋势和需求

| 文创行业未来展望

• 文创产品正在成为文化传承和情感、理念表达的重要载体

• 技术赋能，虚实结合，推动文创行业实现变革升级

• “谷子”正在成为文创产品行业硬通货，小而美的圈层文化或是行业未来主流模式

|
文创产品消费者洞察

• 95.5%的受调人群对文创产品具有购买兴趣，收藏摆设、日常使用是占比最高的两个购买用途

• 00后女性是文创消费主力军，二、三线及以下城市消费者占据重要比例，行业下沉市场发展空间明显

• 个人兴趣爱好以及联名周边产品热度驱动文创产品购买潮

|
文创案例分析

• 故宫文创：用七年时间实现“名利双收”，文创收入CAGR达20.1%

• 红山动物园：通过文创产品与游客形成强情感链接，助力动物园从“门票经济”向“文创经济”转型
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文创产品：以文化和创意为核心，结合艺术、科技等元素的商品或服务
文创产品通常依托文化资源，兼具独特性、艺术性、实用性和市场价值，涵盖设计、制造、
营销等各个环节，能够传递和表达某种文化价值观念、历史记忆、审美理念等内涵

非遗工艺品、传统画作、传统音乐

文创产品定义及常见文创产品分类方式

• 传统文化类

• 现代文化类

• 地域文化类

• 实物产品

• 数字产品

• 服务类产品

• 装饰类

• 功能类

• 教育类

• 礼品类

• 大众消费类

• 高端奢华类

• 旅游类

• 游戏类

• 影视类

• 教育类

电影、音乐、游戏、动漫

民俗文化、地方特色产品

文具、首饰、服饰、家居

电子书、电子游戏、虚拟现实
产品、数字艺术作品

旅游体验、文化活动

壁画、雕塑、花瓶

文具、家居、电子产品

文化教育产品、儿童玩具

实用性、价格合理

按内容分类 按形态分类 按用途分类 按市场定位分类 按产业领域分类

纪念品、定制礼品

高品质、高价值

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

文创产品定义：全称文化创意产品，是指以文化和创意为核心，结合艺术、科技等元素进行设计、制造、营销等的商品或服务
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代际更迭，文创产品走向个性化、定制化、数字化、体验式消费

Source：Mob研究院整理绘制

文创产品正在成为人们生活的一部分，其发展代际呈现出从保护传统文化到商业化、艺术化
再到数字化的发展态势，直观反映了社会经济和技术发展的趋势和需求

文创产品的发展代际

20世纪初期

20世纪中叶至20世纪90年代

20世纪末至21世纪初

21世纪初至今

传统文化保护与传承 商业化与市场导向 设计与创意导向 科技创新与数字化

• 关注传统工艺

• 保护传统技艺

• 传承民俗文化

起源 发展 繁荣 创新

驱
动
因
素

阶
段

特
征

• 现代艺术运动

• 手工艺复兴运动

• 制作商业产品

• 拓展销售渠道

• 举办展览活动

• 传统文化商业化

• 传统元素融入现

代日常生活

• 设计师品牌兴起

• 文创产品市场扩大

• 强调美感和独特性

• 全球文化产业崛起

• 消费者个性化需求

• 文化IP跨界营销

• 主打多元化、互动性

• 推出实物、服务、数字

产品

• 国人文化自信增强

• 国货崛起，国潮流行

• 科技发展，创新消费体验

• 社交媒体助力打造爆款文创
时
期
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Source：国家统计局，中国文化用品商品交易会（简称CSF文化会，亚太地区领先的文化和办公用品贸易平台），Mob研究院整理绘制

中国文创产品行业市场表现：业态升级、规模扩大、潜力巨大
从总体趋势来看，全国文化及相关产业发展态势稳步向上，文化办公用品业态逐步转型升级；
数字技术的发展，加速传统文具概念更新拓展，文创产品市场规模不断扩大，市场潜力巨大

中国文创产品市场规模

306 427 171

8.5%
10.5%

7.5%

14.0%

3.40% 4%

12%

7.80%

2020年 2021年 2022年 2023年

CSF文化会文创产品及相关企业观众占比文创产品

文创产品企业观众

561

833

418

909

2020年 2021年 2022年 2023年

CSF文化会展商数量（个）

32581
42643

15986

53959

2020年 2021年 2022年 2023年

CSF文化会观众人次

8.6 9.8
11.9

16.5
12.9 

2019 2020 2021 2022 2023

全国规模以上文化企业营业收入（万亿元）

47433

855.54

630.08

225.46

99.9

44120

754.34

499.69

254.66

100.2

41959

937.71

572.74

364.97

101.5

39203

748.88

543.36

205.52

100.9

摊位数(个)

成交额(亿元)

批发市场成交额(亿元)

零售市场成交额(亿元)

商品零售价格指数(上年=100)

中国文化办公用品类行业发展情况

2019年 2020年 2021年 2022年
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Source：①中国经济信息社，②文旅产业指数实验室，Mob研究院整理绘制

中国文创产品行业亮点：国潮风起，非遗焕新，文旅正当时
国潮崛起是民族自信提升的具象化体现，非遗是文化传承的媒介、文旅是文化传播的渠道，
三者积极开拓文创产品市场，对弘扬中华文明、凝聚思想共识具有正向激励作用

中国文创产品行业亮点

国潮

非遗

电
商

短视频

IP

文旅

文创

国潮+文创

非遗+文创
文旅+文创

• 短视频营销推动“文旅+文创”花式出圈

• 在依托高端价值链的文化创意产业的带动下，

旅游业也将融入新的知识密集型发展空间①

• 将创意旅游活动与地方文化和城市营销活动相

结合，弥补了传统文化旅游开发和创造的不足

• 非遗传承保护模式实现新突破，文创产品

实现传承人、商家与消费者的“生态共

创”

• 电商助力“非遗+文创”产品走向大众化

• 生产端：非遗传承，带动乡村产业振兴

• 消费端：非遗以文创形式进入日常生活

• 90后、00后正成非遗文化商品消费主力②

• 背靠底蕴深厚的中国文化历史，打造人格化IP品牌

• IP联名推动“国潮+文创”消费日益分众化

• 国潮文创在餐饮、美妆、电子科技类品牌全面开花

• 热门联名IP包括：故宫、三星堆、敦煌、王者荣耀等

• 联名频率较高的国产品牌：完美日记、名创优品、三只松鼠等

• 国潮、非遗、文旅相互影响、相互促进

• 国潮崛起是非遗和文旅爆火必备条件之一

• 非遗为国潮提供丰厚的内容基础

• 文旅的传播力和普及度助推国潮热

• “+文创”成三者共识：促进文化价值与产

业价值统一，打造具有影响力的文化符号
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中国文创产品行业与数字时代同频共振，释放文化、经济与社会价值
近年来，中国文创产品在品质和设计上显著提升，与国际品牌的距离逐渐拉近，这主要得益
于政策支持、居民收入提升、市场需求释放、技术进步、文化自信、国货崛起等因素

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

中国文创产品行业发展驱动力

政策引导

1、2023.10.7-8，全国宣传思想文化工作会议

在京召开，首次提出习近平文化思想。在其指

引下，中国文化产业的发展方式强调文化自信、

文化创新以及文化自觉

2、党的二十大将“繁荣发展文化事业和文化

产业”作为文化建设工作的重点任务

3、2021年引发的《“十四五”文化产业发展

规划》，从推进文化产业创新发展、促进供需

两端结构优化升级、优化文化产业空间布局、

推动文化产业融合发展等七个方面，系统部署

指导了文化和旅游系统的文化产业工作

收入与文教娱消费

23821 25974 28228
30733 32189

35128 36883

1915 2086 2226 2513 2032 2599 2469

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

中国居民人均可支配收入（元） 教育文化娱乐支出（元）

2011年

2021年

国潮
十年
搜索
热度
上涨

528%

中国品牌、文化、科
技全面引领国潮生活，
人民的民族文化自信、
科技自豪感提升

文化自信与国货崛起

国货发展重心向品质
升级、品牌运营，消
费领域延伸至高科技
领域

国潮老字号的经济回
热，产品涉及日用品、
食品等生活类型

国
潮
3.0
时
代

国
潮
2.0
时
代

国
潮
1.0
时
代

技术赋能

1、生产：大到风景、小到徽章，皆可通过

区块链技术生成全球唯一的 “数字文创”

2、传播：短视频营造沉浸式的视听新体验

3、销售：电商直播拓宽文创产品销售渠道
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中国文创行业进入稳定发展期，投融资发生数量较多但投资总额小
自从2014年开始，中国文创行业进入蓬勃发展阶段，社会资本投资热情高涨，但基本处于
试水阶段，直到2018年才真正迎来资本扶持。发展至今，中国文创行业已进入稳定发展期

Source：艾媒咨询，Mob研究院整理绘制

中国文创行业相关行业投融资情况

1.3 3.2 0.0 

23.5 

5.0 
16.9 11.7 

23.7 

48.9 
36.4 

68.7 

192.6 

45.9 

95.8 

78.1 

8.0 9.1 
1 3 0

12 13
20

28

49

165

236

166

130

80

46
54

32
24

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

投融资金额（亿元） 投融资数量（件）
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中国文创产品行业产业链：点燃创意的引擎，带动文化资源“接力跑”
整体来看，当前我国已形成较为完整的文创产品产业链，且相关产业多、产业链条长、覆盖
范围广，涵盖从创意设计到产品制造、销售和消费的整个生产流程

Source：艾媒咨询，Mob研究院整理绘制

中国文创产品行业产业链

线
上

线
下 文化展馆

博物馆

主题公园

音像中心

书店

综合电商（淘宝、京东、天猫等）

画廊

影院

上游：创意生产 下游：交易平台中游：产品制作

文
化
资
源

创
作
者

设计公司

建筑公司

原料采购

生产制造

纸
张

布
料

金
属

演出场馆

社媒博主

消
费
方

包装配送

音乐

影视

游戏

演艺

文学

动漫

民俗

宗教

古代建筑

自然风光

博物馆

纪念馆

美术馆

图书馆

木
材

印
刷

缝
制

切
割

雕
刻

主题场所
文化商品
零售场所

垂直电商（文博官网、小程序等）

个体经营（微信群、小红书群等）

数字
产品

实物

服务
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消费者对文创产品有浓厚兴趣，购买目的以收藏摆设为主
调研显示，95.5%消费者会购买文创产品，表明了消费者对文创产品具有很高的需求和兴
趣；“收藏摆设”、“日常使用”是消费人群买文创最主要的两大用处

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品消费人群购买意向及目的

喜欢购买，会主动

了解, 22.9%

愿意购买，看是否遇

到自己喜欢的, 

72.6%

不愿意购买，

看看而已, 

3.0%

不感兴趣, 

1.5%

消费人群对文创产品的购买意向

44.8%

74.1%

20.4%

10.9%

20.4%

购买目的
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00后女性是文创消费主力军，行业下沉市场发展空间明显
分性别看，文创用品消费人群中女性占比58.2%；分年龄看，00后是消费主力军，占
49.8%；分城市看，二、三线及以下城市消费者占据重要比例

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品消费人群性别和年龄分布

2.4%

4.8%

21.4%

31.0%

39.3%

1.2%

0.9%

3.4%

8.5%

28.2%

57.3%

1.7%

1.5%

4.0%

13.9%

29.4%

49.8%

1.5%

60后

70后

80后

90后

00后

未成年

年龄分布

整体 女性 男性

41.8%

58.2%

男性

女性

文创用品消费人群性别分布

17.9%
14.9%

30.3%

36.8%

一线城市 新一线城市 二线城市 三线及以下城市

城市分布 67.1%
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本科生最爱买文创，学生是消费主力人群
消费者对文创产品的消费理念比较保守，超7成受访者的消费区间都在500元以下。其中，
100-500元消费区间带较为热门

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品消费人群学历和职业分布

6.5%

18.4%

65.2%

8.5%

1.5%

九年义务制教育 高中 本科 研究生 博士及以上

学历分布

8.0%

9.5%

10.4%

13.4%

35.8%

公职人员

专业人士（律师、医生、教师等）

自由职业者

公司白领

学生

职业分布

4.5%

6.0%

18.4%

49.3%

21.9%

2000元以上

1000-2000元

500-1000元

100-500元

＜100元

消费区间
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个人兴趣爱好以及联名周边产品热度驱动文创产品购买潮
文创产品消费主要由消费者兴趣驱动，因此只要有创意，理论上来说万物皆可+文创。而附
加价值、设计感以及纪念意义是最能促进消费者购买的三大爽点

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品购买原因 文创产品购买爽点

0.5%

13.4%

16.4%

16.9%

39.3%

63.7%

64.2%

其他

受社交媒体流行趋势影响

彰显个性和品味

馈赠礼品

除实用性外，对所用文具（工具）等

产品有审美需求

对联名周边产品感兴趣

个人兴趣爱好

7.0%

30.3%

31.8%

32.8%

57.2%

57.7%

61.7%

是否是知名品牌

文创单价相比部分消费品（快消产

品、室内软装、首饰等）更实惠

与知名IP、名人合作

实用性

是否有纪念意义

与众不同的设计

附加价值（情绪价值、文化价值）
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经典国风yyds，领跑文创产品消费风格
在多样化的文化创意产品中，经典国风以其独特的文化韵味和审美特色，赢得64.7%消费人
群的青睐；消费人群经常购买的品类以日用品和文具等实用性较强的产品为主

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品购买风格偏好 文创产品购买品类偏好

12.40%

16.90%

21.40%

21.40%

22.40%

24.70%

30.30%

37.80%

44.30%

64.70%

恶搞幽默

赛博朋克

科幻

韩系简约

欧式复古

盐系文艺

IP联名

甜美可爱

新兴国潮

经典国风

14.4%

22.4%

37.3%

37.3%

39.3%

51.2%

58.7%

61.7%

虚拟文创（数字藏品、元宇宙等）

毛绒制品

手帐用品（贴纸、纸胶带、印章等）

首饰（项链、戒指、耳环等）

艺术品（油纸伞、扇子、风筝等）

装饰品（海报、贴纸、徽章等）

文具（书签、本子、纸胶带等）

日用品（杯子、盘子、台历等）
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文创消费人群对产品价格的敏感度与收入呈正比
文创产品消费人群近五成分布在轻价格敏感带，价格在一定程度上会影响购买决策；收入的
增长能够帮助消费者更加“财大气粗”地购买文创产品

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

不同收入区间的消费人群对文创产品价格的敏感度

非常敏感，价格是购

买的主要考虑因素, 

13.6%

较敏感，价格会

影响购买决策, 

51.9%

一般，价格不是

主要考虑因素, 

23.5%

不太敏感，更注

重产品的设计和

质量, 7.8%

完全不敏感，只

要喜欢就愿意购

买, 3.3%

1.6%

0.8%

0.8%

1.6%

5.6%

13.5%

19.8%

15.9%

25.4%

15.1%

30000元以上
25000-29999元

20000-24999元

15000-19999元

10000-14999元
8000-9999元

5000-7999元

3000-4999元

1000-2999元

＜1000元

收入分布

0.0%

0.0%

15.8%

5.3%

5.3%

15.8%

10.5%

15.8%

21.1%

10.5%

30000元以上

25000-29999元

20000-24999元

15000-19999元

10000-14999元

8000-9999元

5000-7999元

3000-4999元

1000-2999元

＜1000元

收入分布

0.0%

1.8%

1.8%

10.5%
10.5%

14.0%
15.8%

10.5%

21.1%

14.0%

30000元以上

25000-29999元

20000-24999元

15000-19999元

10000-14999元

8000-9999元

5000-7999元

3000-4999元

1000-2999元

＜1000元

收入分布

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

3.0%

9.1%

15.2%

30.3%

12.1%

24.2%

30000元以上

25000-29999元

20000-24999元

15000-19999元

10000-14999元
8000-9999元

5000-7999元
3000-4999元

1000-2999元
＜1000元

收入分布
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电商平台已超过传统线下渠道成为文创产品主流购买渠道
B站、抖快等视频平台以及“看得见、摸得着”的线下商店是文创产品消费人群获取信息的热门渠道；而电商渠

道真实的消费者使用评价帮助消费者更快做出购买决策，因此电商平台已覆盖各个年龄段成为主流购买渠道

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

信息获取渠道

22.4%
21.4%

15.9%

11.9% 11.4% 11.4%

3.5%

1.0% 1.0%

购买渠道

28.0%
21.4%

11.5%

7.4%

6.6%

3.7%

13.6%

7.0%

2.9%

18.9%

14.8%

6.6%

23.9%

14.0%

8.6%

未成年 00后 90后 80后 70后 60后

传统线下渠道（商超、书店等） 市集（包含艺术书展、艺术节等）

小红书 主播

电商平台
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消费者对文创产品的款式设计、性价比以及品类较为重视
作为能给生活带来欢乐的“小玩意儿”，除了性价比外，超5成消费者希望文创产品能更加
富有创意性和趣味性

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品痛点 产品提升维度

20.9%

27.4%

31.3%

33.8%

36.3%

49.3%

51.7%

文化品位不高

实用性不高

缺乏设计感

质量差

品类单一

定价不合理

款式大众化，缺少特色

19.9%

36.3%

40.8%

41.8%

42.8%

57.2%

62.2%

购买渠道多样化

提升实用性

更具地方特色

美观度更高

更贴近生活需求

产品创意性和趣味性

提升性价比
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兴趣是消费最好的催化剂，文创产品消费者热衷保留生活中的小确幸
超9成消费者都有收集的习惯，他们热爱艺术和文化，追求个性化和独特性，注重产品美感
和艺术价值，珍视生活中的点点滴滴

Source：Mob研究院调研（N=243），2024.01

文创产品消费人群收集习惯

19.4%
18.4%

16.9%

13.9%

12.4%
11.4%

7.5%

明信片/插画/艺术作品 潮玩/盲盒/玩具 书籍/杂志/邮票 生活票据 ACG/二次元类 文具 无收藏习惯
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故宫文创：用七年时间实现“名利双收”，文创收入CAGR达20.1%

故宫博物院院长单霁翔上任2012

2013
台北故宫一款“朕知道了”纸胶带爆红网络，让故宫博物院看到了文博文创的潜力
和价值

2014 故宫淘宝微信公众号发布《雍正：感觉自己萌萌哒》，48h内阅读量达到86w+

2016
H5作品《穿越故宫来看你》、纪录片《穿越故宫来看你》成为朋友圈爆款；与阿里达
成战略合作，故宫在天猫平台开放开设官方旗舰店，包括门票、文创、出版三大板块

2017
故宫文创收入突破15亿；在天猫平台开设“朕的心意”食品旗舰店，销售红
糖姜茶、即食板栗、宫廷糕点等食品

2018
故宫全年接待游客1700万。故宫文创馆上线6款口红，故宫淘宝推出眼影、
腮红、口红等彩妆系列产品

2019
春节期间，故宫每天达到8w满额预约，紫禁城里过大年、紫禁城上元之夜成
为节日营销爆款案例

2019 4月8日，单院长退休，由原敦煌研究院院长王旭东继任

7.3 7.6 7.5 8 8
6

9 10 10

15

2013 2014 2015 2016 2017

2013-2017年故宫收入变化

门票（亿元） 文创（亿元）

1460 1530 1510 1600 1670 1700

7897 8092 8357
9170

10000
12000

4.70%

-1.20%

6.40%
4.20% 1.80%

2.50% 3.30%

9.70% 9.10%
20.00%

-5.00%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

2013 2014 2015 2016 2017 2018

故宫接待游客数量与文创产品种类及增长率

故宫接待游客数量（万人） 故宫文创产品种类（个）

游客数量YoY 产品种类YoY

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

1w+

1.2w+

门票收入CAGR1.8%
文创收入CAGR20.1%

故宫文创发展史

2012-2019年，是故宫文创爆红到持续出圈的黄金七年。随着文创种类的丰富及品质的提
升，故宫文创的影响力不断提高，逐渐成为故宫对外进行文化传播的重要载体
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出版

文创

壁纸
皮肤

动漫

游戏

APP

借助“IP+文创+新消费”，故宫文创已完成多产品矩阵的搭建

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

故宫文创商业模式

实用性原则 创新性原则 特色化原则 便携性原则
故宫文创
四大原则

故宫文创
七大产品线

故宫IP

多元化年轻
化消费群体

商业模式改革：以“服务观众为中

心”为经营理念和核心价值观，打造

“IP+文创+新消费”的商业模式

营销逻辑颠覆：树立人设、走进日

常、玩转社交媒体、抢占线下场景、

跨界合作

复合化

体验化
情感化

创新化

平台化

多元化
爆产品

好形象

好故事

故宫文创立足于对海量文物背后蕴藏历史文化的深度挖掘，结合成熟的营销逻辑和商业模式
改革，打造品类丰富的产品矩阵，促进“观众”将中国传统文化“带出”故宫

元素性

故事性 传承性

知识性 时尚性

艺术性故宫文创
设计要素
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深挖IP与产品价值，紧抓“粉丝经济”，提升消费粘性

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

创意娱乐化，打造品牌流量

故宫文创借助其深厚的藏品底蕴，用互联网思维以“井喷式”的出新速度迎合不同年龄、不
同性别的受众；紧跟潮流趋势，持续做“有态度”的产品设计，打造爆品收割机

多疑独裁冷面王 “感觉自己萌萌哒”

Before After

凭借四爷的“反差萌”吸粉无数，成为故宫
文创破圈的突破口

故宫彩妆

文具手帐

故宫伴手礼

故宫娃娃

故宫家居

…

用互联网思维落地创意
1、根据市场调研情况与供应商
“脑暴”确定文创产品的主题、
推广、营销

2、产品设计，审批后投放生产

3、销售测试，通过市场反馈动
态调整。每款产品只有3个月的
销售周期，表现欠佳即下架
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红山动物园：通过文创产品与游客形成强情感链接，助力动物园从“门票经济”向“文创经济”转型

以“关爱动物、尊重生命、敬畏自然”作为文创产品的设计内核，融入动物园故事、情感和
流行话题，深度捆绑认可动物园发展理念的人群

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

红山动物园的自救之路

年初因疫情闭园51天，直接经济损失1300多万元；作为省会城市中唯一一家
自收自支型事业单位，动物园积极尝试自救，通过”Zoo直播”、园长直播
等方式出圈，并设立红山文创，围绕园内明星动物推出系列创意周边（以动
物造型冰箱贴为主，每个月营业额1w+）

2020

2021 尝试与品牌联名，破圈合作发售联名款，当年销售额增加到100w+

2023
销售额爆发式增长，仅上半年销售额已超500w；文创品类从最初的冰箱贴已
发展到包括毛绒玩偶、服饰、盲盒等200多种品类

2022
建立稳固的“粉丝经济”，吸收全国各地大量动物爱好者、环保爱好者，全
年销售额突破200w

文创产品

游客

以动物为本，流露真情

文创产品均取材于园内各具特

色、深受游客喜爱的动物形象；

同时产品设计充分参考饲养员、

志愿者和粉丝意见，融入动物

园故事、情感和流行话题

初心不改，讲好品牌故事

红山文创的产品不为盈利，而

是讲述红山故事，传递“关爱

动物、尊重生命、敬畏自然”

的理念，吸引一大波粉丝因热

爱奔赴，为情怀买单
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以动物为本，以文创产品为媒介，让更多人亲近自然
将对动物的爱融入进文创产品设计中，用文创产品讲述红山动物保护故事，提高公众对动物
保护问题的认识

Source：识具，Mob研究院整理绘制

对小动物最深沉的爱才是必杀技

园方希望动物园能一直处于良性循环中，并且“通过
多样生态系统的集中展示，让游客一次性感受多元生
态系统的斑斓之美”。因此通过取消动物表演逐步科
学规划各种动物栖息地布局，改善动物的生活环境，
提高动物福利

把对小动物的关心和爱护揉进文创产品设计中，并根据不同的动物种类，推出诸
如“水獭月”等主题月活动，与插画师合作推出明信片、扇子、公仔、钥匙扣、
头巾、帽子以及T恤等系列文创作品，对动物园养护的小动物进行科普、宣传和推
广，以此获得更多对保护自然生态环境的关注和响应
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文创产品正在成为文化传承和情感、理念表达的重要载体
在“万物皆可+文创”的时代，无论是日常生活用品、地方特色餐饮、高新技术还是传统技
艺和文化，都可以融入文创产品，成为能够具象传承文化和表达情感、理念的载体

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

文创“宇宙”

钥匙扣

书签

冰箱贴

游

+文创 传统技艺
与文化

博物馆
历史书
非遗
文旅
…

日常生活用品

…
文具 数字

技术

特色
餐饮
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技术赋能，虚实结合，推动文创行业实现变革升级
数字经济时代到来，新技术的发展成为推动行业创新升级的重要驱动力。 AR\VR\MR 、可
穿戴设备、AI、元宇宙等新技术的不断落地促进更多新型应用场景的出现

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

数字文创

2024.01.22 迪 士 尼 发 布 Holo
Tile地板，是世界上第一款多人、
全向、模块化、可扩展的跑步机
地板

2023.06.06苹果研发七年的头戴
显 示器设 备 Vision Pro ， 在
WWDC 2023正式亮相

电影《头号玩家》中男主
进入“绿洲”的装备

硬件设备端

“全景故宫”是故宫通过先进的360全景技术，将故宫呈现在
游客的电脑上、手机里

软件技术端

《国潮故宫冰嬉图》系列NFT
局部动态图

数字藏品

……

硬件设备和软件技
术的结合，能够帮
助文创产品打破时
空桎梏，不再是
“看得见 摸不着”
的“花瓶”，而是
可观赏甚至可在虚
拟世界使用的有效
物品
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“谷子”正在成为文创产品行业硬通货，小而美的圈层文化或是行业未来主流模式

Source：公开资料，Mob研究院整理绘制

文创产品“谷子化”

抖音热点话题#谷子已超41亿次播放

行业去品牌化、小众圈层玩家自创新颖玩法反推厂商“卷”产品，以二次元为代表的部分文
创产品行业市场权力转移至消费者，消费者成为创新和驱动行业发展的关键力量

二次元
文化

乙游
文化

饭圈
文化

谷圈
文化

谷圈“地三鲜”与痛包

受二次元文化、乙游和饭圈
文化的跨圈传播和广发影响，
叠加以动漫、游戏等大IP在
商业化运作中加以改编的作
品形式，加速内容IP的传播
并扩大了衍生品消费能力，
使得“谷圈文化”从小众走
向大众；

随着“谷圈文化”的壮大，
由吧唧、立牌和镭射票等文
创媒介形式组成的谷圈“地
三鲜”也变的愈发丰富，甚
至出现了玩家只需提供设计
稿，官方厂商会将创意转化
为各色文创产品的服务
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