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摘  要 

随着数字时代的到来和家庭教育消费的不断升级，儿童图书电商平台已经成为联系优质阅读资源和家庭

需要的重要纽带。现有的平台在商业模式中都存在着对用户全寿命价值挖掘不够、同质化竞争加剧、运

营成本高的问题。本文以“订阅经济”、“场景生态”、“IP运营强化”和“数据驱动运营”四个方面，

对我国儿童图书电商市场的盈利状况进行了系统性的分析，以期为我国儿童图书市场的可持续赢利提供

理论支持和实践途径。 
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Abstract 
With the advent of the digital era and the continuous upgrading of family education consumption, 
children’s book e-commerce platforms have become a vital bridge connecting premium reading re-
sources with household needs. Existing platforms face challenges including insufficient exploration 
of users’ lifetime value, intensified homogenized competition, and high operational costs in their 
business models. This paper conducts a systematic analysis of the profitability of China’s children’s 
book e-commerce market through four dimensions: “subscription economy”, “scenario ecosystem”, 
“strengthened IP operations”, and “data-driven operations”. The research aims to provide theoret-
ical support and practical approaches for sustainable profitability in China’s children’s book market. 
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1. 前言 

在“全民阅读”战略和“三孩政策”全面实施的背景下，儿童阅读市场具有明显的发展空间。一方

面，数字阅读的渗透加快，随着智能终端的广泛使用，儿童电子书和有声读物的普及率快速提升；同时，

父母在子女教育上的投资也在不断提高。在这样的大环境下，儿童阅读类电商平台将纸质图书、数字内

容和互动课程等资源进行整合，建立起“内容提供–需求匹配–服务提供”的商业闭环，是产业发展的

一个重要载体。目前，电商平台儿童读物的盈利模式还在摸索之中[1] [2]。大部分的平台都是依靠传统的

书籍和简单的会员制，在用户粘性和利润空间上都受到了很大的限制。因此，对其商业模式创新进行研

究，一方面可以帮助平台打破发展瓶颈，另一方面也可以促进儿童阅读资源的有效分配，达到商业和社

会效益的有机结合[3]。本文对平台经济和订阅经济的相关理论进行了梳理，建立了研究的框架；对其在

商业运营中的赢利模式进行了分析。从现状剖析、问题剖析、策略建议三个层面展开，构成了“现状–

问题–对策”的逻辑闭环。 

2. 儿童阅读类电商平台盈利模式现状分析 

商业销售是利润的根本来源。电商是最传统的盈利模式，分为实体图书和电子图书两种。在实体图

书方面，整合的电商平台如当当网的儿童频道和京东的图书，主要是通过大量地购买来降低生产成本，

同时通过打折的方式来吸引顾客。电子图书的销量也出现了多样化的形式，如单本图书、有声小说唱片、

互动小本等。 
会员制是赢利的主要途径。收费模式是一种以收费为基础的增值服务，已经成为各大平台最重要的

利润来源。凯叔说故事的会员制度是最有代表性的，并且为会员提供了优先参加线下活动的优先资格，

以及会员专属的社区服务等附加利益。会员制的好处是可以获得稳定的资金流量，提高了用户的粘性，

但是对于不同的平台来说，收益的设计是有区别的。 
增值业务模型是利润的一种补充。以个性化和专业化需求为核心的增值服务模式是平台获得差异化

竞争优势的重要手段。主要有三大类：一是阅读辅导课程，比如《0~3 岁亲子分享课》《6~12 岁阅读能

力提高课》；二是专业辅导，与儿童心理学家、教育学家合作，提供以中、低收入家庭为对象的 1 对 1 服

务；三是以“画剧表演”、“作者见面会”等为基础的线下活动，以课为单位进行付费，不仅可以提高用

户的使用体验，还可以促进网络内容的消费。 
广告和流量收入模式都是赚钱的辅助方式。通过内容植入和品牌合作等方式获得收益，但是受到用

户体验的限制，营收占比一般不高。该平台主要采取三种方式：一是原生的广告，将儿童玩具植入到读

书 APP 中，对教育机构进行软性促销；二是为品牌量身打造，与奶粉品牌共同开发营养主题故事书，将

品牌概念植入其中；三是流量置换，与亲子社区，母婴电商进行流量资源的交换，减少了获取客户的费

用。喜马拉雅儿童频道的广告收入占比很小，为了不引起父母的不满，对广告的频率进行了严格的控制。

商业模式的关键是要在商业和用户体验之间找到一个平衡点，过分商业化会造成大量的用户流失。 
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3. “场景生态”的理论内涵，构成要素和运作机理 

3.1. “场景生态”理论内涵的基本内容 

“场景生态”是一种复合的概念，它是在景观学和商业生态学的基础上发展起来的。罗伯特·斯考

伯在其《即将到来的场景时代》一书中[4]，从场景理论的观点出发，认为场景是科技驱动下，时空、需

求和行为的集合体，其关键在于准确地把握用户特定场景，从而达到“需求–供应”的实时匹配。詹姆

斯·穆尔提出的“生态系统”理论认为[5]，企业生态是企业和个体之间通过资源交流而形成的一个共生

体系。在儿童阅读电商平台的背景下，“场景生态”的理论含义可以定义为：指以儿童阅读行为为中心，

将时间(如睡前阅读、周末亲子共读)、空间(家庭、线下阅读场馆)、用户(儿童、父母、教育者)、内容(绘
本、有声书、互动课程)和技术(AI 推荐、AR 交互)等多种因素，形成一个涵盖读前–读中–读后的共生

体系。其实质是打破单个阅读场景的限制，以场景之间的协作为用户创建“沉浸式体验 + 增长价值”，

并构建一个可持续的价值交流网络。 

3.2. “场景生态”的组成元素分析 

儿童读书电商平台的场景生态是由五个核心元素组成的，每个元素之间都是相互依存的，并且是动

态互动的。 
使用者层面：两个主要的核心用户和利益相关者。核心使用者：儿童(阅读行为的参与者，需求聚焦

于兴趣和互动)和父母(决定和支付的对象，需求聚焦于阅读效果和教育价值)。利益相关方：幼教专业人

士(为内容背书)，线下机构(如绘本、幼儿园等，提供场景落地支持)，内容创造者(绘本作者、有声书主播

等)。作用：场景生态学以用户需要为出发点，利益相关者为其提供了资源支持。 
内容层次：场景内容的矩阵。基本教材：儿童绘本，分级读物，有声故事等。衍生场景：比如“睡前

故事”(适合家庭夜间活动)、“户外探险图画书”(适合家庭出游)、“阅读效果评价报告”(针对父母“效

果追踪”的需要)。画面中的内容是画面中的“血肉”，要与场景的时空特征相匹配，防止“内容雷同”。 
载体层：网络与线下相结合的场景门户。线上载体：APP 中的“亲子阅读区”、“读书计划打卡页”、

“小程序互动游戏”。离线载体：合作书店中的“主题阅读空间”，商场内的“亲子阅读”快闪商店，幼

儿园的“阅读课合作基地”。该载体为场景中的“实体或虚拟空间”，需要完成“线上场景线下延伸，线

下场景线上沉淀”(例如，将线下场景上载到平台，生成家庭阅读文档)。 
交互层面：用户参与和价值创造的机理。亲子互动：推出共同阅读任务卡，把单向的阅读变成了双

向的合作。用户–平台交互：以“读者喜好投票”、“内容错误修正反馈”等方式，使用户在内容优化过

程中发挥更大的作用。使用者与使用者的交互方式：父母社群(共享阅读体验)，儿童虚拟阅读群(共同完

成阅读挑战)。交互是“血液循环”的生态系统，提高了用户的参与度，提高了用户的粘性。 
技术层面：场景智能支撑体系。根据使用者的阅读时间、互动频率、内容喜好等资料，建立“儿童阅

读资料库”；人工智能会根据不同的时间段(比如 19:00 发布“睡前故事”)，以及用户画像(比如 3 岁的孩

子推荐的“认知型互动绘本”)，来自动匹配相应的内容。体验提升：AR 技术使人物“动起来”，VR 营

造“虚拟读书”(如“森林”，让人身临其境)。以科技为“神经中枢”，以精确化、个性化的场景运作为

目标。 

3.3. 场景生态对平台盈利的影响机理 

“场景生态”是平台实现“价值创造–价值转移–价值实现”的闭环，为平台带来可持续利润增长

的动力。 
利用“场景粘性”，减少流失，提高回头客。单一的阅读场景(比如单纯的图书销售)很难满足读者的
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多样化需求，并且容易产生“需求转移”(例如，父母选择了为读者提供辅导的平台)。而场景生态则通过

多种场景协作，构成“需求锁定”。比如，当用户在“亲子共读”场景中，利用平台“任务卡”，就会自

然而然地延伸到“阅读效果评价”环节，并购买“线下主题阅读场景”的付费活动。 
以“场景多样化”的方式，扩大收益，打破单一的利润瓶颈。传统的儿童图书电商主要依靠“内容销

售”来实现盈利，而场景生态则能激发“场景-收益”的多元化映射。内容场景：基本内容免费引导，定

制化(例如《二胎家庭共读绘本》)付费。服务场景：如“读书导师一对一辅导”、“读书计划”及其他知

识服务。离线场景：与购物中心共同举办「亲子读书研讨会」(门票分成)，并收取自有品牌绘本的会员费。

数据场景：公开出版机构的匿名读者资料(比如《3~6 岁幼儿对科普绘本的喜爱程度》)，从而获得数据服

务的收益。 
以“用户共创”的方式，减少成本，提高利润。场景生态中的交互机理可以使用户成为“价值共创

人”。比如，父母在社群中分享的“亲子共读体验”可以被平台归类为“收费的课程资源”，而幼儿的

“涂鸦作品”可以成为“个性化的绘本封面”，极大地减少了制作成本。根据消费行为理论，用户在参与

式创新后，其对支付产品的接受度提高，从而进一步优化了“成本–收益”比率。 
建立“生态壁垒”，以减少客户获取成本，建立企业的竞争优势。复杂的场景生态(需要对内容、技

术和线下资源进行整合)使得后来者很难模仿，也很难建立起自己的护城河。在完成了“阅读–交互–成

长”的完整场景体验之后，再向其它平台迁移的“转换成本”(如阅读数据的再积累、交互方式的调整等)
将会大幅增加。 

总之，场景生态并不是“场景的简单叠加”，它是由各种因素共同构成的“价值放大体系”，不仅能

为孩子和父母提供“体验 + 增长”的复合价值，还能为平台提供“多元化、可持续”的赢利途径，从而

达到用户和商业的双赢。 

4. 儿童阅读类电商平台盈利模式面临的主要问题与挑战 

4.1. 用户生命周期价值(LTV)挖掘不足 

孩子们的阅读需要呈现出明显的年龄阶段。在 3~6 岁时，他们主要以绘本和认知类书籍为主要内容；

在 7~12 岁时，他们会开始转向桥梁书籍、科普书籍和儿童文学；而到了 13~16 岁，他们的阅读需求主要

集中在儿童读物上[6]。但是，目前大部分的平台都没有根据不同的发展阶段进行相应的服务设计，造成

了较高的用户流失率。就 3~6 岁年龄段的孩子来说，如果孩子上了小学，如果还继续给孩子推荐低龄绘

本，孩子就会因为内容不匹配而流失。 

4.2. 同质化竞争严重，价格战挤压利润 

内容的同质化是业界的通病。根据调查[7] [8]，平台的核心资源主要是《小猪佩奇》和《小熊宝宝》，

而非原创。各大平台为了抢客户，经常打起了价格战，使得整个行业的平均客单价都在逐年下滑。价格

战不但挤压了企业的利润率，而且也侵蚀了顾客对于服务的感觉。父母对收费内容的“低价预期”逐步

形成，且对收费内容的价格敏感性较高。为了保持流量，一些中小平台也不得不采取低价策略，进入“低

价格–低质量–低价”的恶性循环。 

4.3. 内容与营运成本高昂 

内容费用是一个平台最大的开支，它包含了版权购买和原创内容的开发。受欢迎的 IP 漫画书购买价

格昂贵。而原创内容的开发，也是一笔巨大的开支。在操作费用上，用户的获取成本不断上升。平台通

过短视频推广，亲子 KOL 合作，社区营销等方式来获取用户。再加上线下活动、社区维护等运营费用，
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高成本的压力让大部分平台都很难获得利润。 

4.4. 家长付费意愿与价值感知的平衡 

对于家长来说，在购买了这门课之后，孩子的词汇量增加、逻辑思维能力的提高等都很难直接感受

到，从而减少了他们的支付意愿。一些平台为了提高付费率，对“阅读速成”做了大量的广告，而真正的

服务质量却很难达到预期的效果，从而导致了用户的信任度下降。另外，父母担心孩子花在屏幕上的时

间过长，也会影响到购买电子书的转化率。 

5. 儿童阅读类电商平台盈利模式创新策略 

5.1. 深化与拓展“订阅经济” 

打破传统的单次订阅模式，按照孩子的年龄和能力，建立“分级订阅 + 动态收益”的模式。面向 3~6
岁儿童的《启蒙读物》，包括绘本资源库、亲子互动工具、每月一次的线上亲子课程；面向 7~12 岁年龄

段读者的“成长套餐”，包括桥梁类书籍、科普书籍和写作指导类课程，并辅以“阅读技能评估”(每季

一次)；面向 13~16 岁年龄段的读者，购买“高级订阅套餐”，提供儿童文学和课外读物，并附带《中高

考语文阅读能力班》。动态权益机制，可依据使用者的使用习惯，设定一年内可开启「一对一」的专属顾

问服务，累积 100 小时以上可获赠“IP 周边礼盒”，以增加使用者的忠诚度及续费率。 
在借鉴 Netflix 的“家庭分享”模式的基础上，引入了“亲友拼团”等“二胎折扣”。使一个订阅账

户的使用者数量由 1 名孩子增加到 2~3 名，减少了边际成本。同时，还为父母设定了“监管权限”，可

以随时查看孩子的阅读情况，控制孩子的使用时间，减轻父母在面对电视时的焦虑。 

5.2. 构建“阅读+”场景化增值生态 

研发“读书 + 游戏”交互产品，把绘本故事转换成 AR 小游戏，孩子们可以通过看书来开启不同的

关卡，比如《海底两万里》之后，就可以在 AR 游戏中进行水下探险，并完成相应的剧情任务。按照“基

本免费 + 高级收费”的方式，初级阶段开放 30%的内容，高级阶段按照章节收费。创造“阅读 + 社会”

的场景，创建“阅读 + 社会”的社区，例如“科普阅读群”“绘本创作社团”等，让孩子们可以在网上

分享自己的阅读心得，参加线上读书会，平台以 99 元/年的“社群会费”为标准进行付费，并根据社区的

交互数据，进行个性化的内容推荐，提高用户的粘性。与各大商场、社区共同打造“阅读空间”，推出

“专供会员借书 + 专题活动”的服务。在此期间，会员可以在图书馆内自由借阅书刊，还可以参加周末

绘话剧表演(80 元/场，非会员 120 元)，以及作者见面会(会员优先)。而平台则是将场地分成给了商城，

并以此为基础，将线上的会员转化为线下场景。与幼儿园和小学共同启动了“校园订购计划”，该平台

可以为学校提供定制化的阅读资源，并与师资培养，按照“每人每年一次的费用 + 服务费”的方式进行

收费。这种模式不仅可以实现大规模的用户获取，还可以通过学校的背书来提高家长的信任度。 

5.3. 强化 IP 运营与跨界联动 

充分挖掘其自身 IP 的商业价值，构建“内容–衍生–服务”的闭环。凯叔的“说故事”，是以《神

奇图书馆》为原型，以“凯叔”为原型，以“科学小组”为原型，制作成文具(笔记本、画笔)、玩具(手
办、拼图)、服装(T 恤、书包)等衍生产品，并以电商平台方式进行售卖。开展“IP 主题阅读夏令营”，

让孩子们通过阅读 IP 故事，参与角色扮演，参与 IP 衍生故事等方式，加深对知识产权的认识。将非教育

领域的品牌进行跨界连接，达到“内容能货”的目的。与童装品牌联合推出“阅点换童装”，读者在看书

一小时可以得 10 点，100 点点可以换到童装券，既能促进服装品牌的销售，又能提高平台的用户积极性。
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与“家庭旅馆”联合推出“IP 主题客房 + 读书套餐”，入住主题客房的人可以免费获得比一般客房更高

的 IP 剧情资源，并按照营业额的多少进行分成。与点读笔合作，推出了一款名为“点读笔 + 会员”的

产品，购买一支点读笔，就可以获得一年的会员卡，同时还能获得更多的会员，从而达到“硬件 + 内容”

的双赢。 

5.4. 数据驱动的精细化运营与精准营销 

在此基础上，构建“儿童阅读大数据中台”，利用人工智能技术，对阅读时间、主题、互动频率、答

题准确率等进行分析，并对“阅读能力”、“逻辑思维能力”、“注意力时间”等进行定量描述。这份报

告可以展示本月科学读物详细资料、词汇量增加细节、上个月增加细节，以回应父母对于效果可视化的

要求。在此基础上，对喜欢科普的孩子推荐相应的实验课，对注意力不集中的孩子推荐小故事。 
按照用户的消费能力和行为特点，把用户划分为年消费额超过 2000 元的高价值用户、500~2000 元

以上的潜力用户和低价值(500 元以下)的用户。针对高价值的用户，可以通过“1 对 1 的阅读顾问”服务，

并根据数据报告，为他们量身定做一套个性化的阅读计划，并收取一定的服务费。针对有潜质的用户，

推出“阶梯收费课程”，先从低成本的体验课，逐渐向高价位的课程过渡，在体验课程中，建立起对学员

的信任，然后引导他们进行订阅。“读书点制度”可以让那些价值较低的人，增加他们的活跃程度，然后

用他们的积分来换取体验卡和线下活动的优惠券，这样才能逐渐养成付费的习惯，把读者变成有潜力的

用户。 

6. 结论与展望 

6.1. 研究结论 

本文对儿童阅读类电商平台的盈利模式进行了系统性的分析，可以得到如下的结论：目前，儿童阅

读类电商平台的盈利模式是以商品销售、会员订阅、增值服务和广告变现为主体的，但是，在现实生活中，

却普遍存在着对用户生命周期价值挖掘不够、产品同质化竞争严重、成本高昂以及父母购买意愿和价值

认知不平衡等问题。究其原因，是由于平台还没有打破传统“内容交易”的架构，没有建立起基于用户

长远利益的商业闭环。在此基础上，本文提出了一种基于顾客需求的动态变化和顾客价值扩展模型。深

入发展订阅经济，可以通过分级和家庭分享的方式，提高用户的粘性和支付效率；构筑“阅读+”的情景

生态，可以突破单个阅读的界限，扩大利润空间；加强 IP 经营和跨领域合作，可以使内容价值获得多元化

的收益；而基于数据驱动的精细运作，为实现需求和资源的精确匹配提供技术支持。这四种战略并不是孤

立的，它们是一个有机的、相辅相成的，它们共同促进了平台由“流量变现”到“价值共创”的转变。 

6.2. 研究展望 

从产业发展的趋势上来说，儿童图书电商平台在赢利模式上还有很大的开拓空间。在未来，伴随着

科技的迭代和消费的不断升级，公司的盈利模式将会有三个方面的深入发展：第一，以科技为导向的体

验提升和盈利模式的扩展。随着人工智能的发展，内容产品和服务也呈现出个性化的趋势。同时，物联

网技术和智能阅读终端的融合，将会产生一种“硬件 + 内容 + 服务”的新型商业模式。二是社会与经

济的高度结合。在父母越来越关注孩子们的科学阅读后，平台的赢利模式也会越来越多地与教育目的相

结合。另外，将公共利益纳入其中，也有可能成为企业利润的新增长点。三是产业生态协同和专业分工。

在将来，儿童阅读类电商平台将由“全链条自营”转向“生态平台”，以开放 API 界面吸引优质的内容

创作者、教育机构、衍生品商家加入，而平台的重心则是流量的运营和规则的制定，并通过收取入驻费、

交易分成、数据服务等方式来实现盈利。这种方式可以减少平台本身的费用和运行成本，也可以增强整
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个生态系统的创造力，但是需要制定一套严格的质量控制制度，防止质量不稳定，影响到用户的信任。 
但是，我们应该明确指出，不论何种形式的赢利模式，都应该围绕着幼儿的基本需要来进行，而不

能过于商业化，给幼儿的健康发展带来不利的后果。平台应该总是在商业和社会责任之间找到一个平衡

点，既能获得持续的利润，又能真正起到联系优质阅读资源和培养儿童阅读习惯的产业价值，促进儿童

阅读产业的健康和高效发展。 
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