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Q
年度征集｜出版机构文创操盘手（二）

从0~1做品牌 打造热销百万元单品
“出版+文创”，给予内容输出更多空间，也让文化传播具有更多可能。文创“操盘手”从出版机构浩瀚的书籍和深厚的品牌底蕴中汲取灵感，将

那些文字、图案、思想，转化为能被触摸、被使用、被分享的文创产品。中国出版传媒商报特别发起“出版、策划机构文创操盘手”年度征集活动，持续

邀请出版文创从业者亮相。此前，来自人民文学出版社、浙江文艺出版社等7家出版机构的文创操盘手，分享了实践经验（链接：2025年8月8日第

25、26版）。本期，我们将继续带来黑龙江教育出版社、新星出版社、辽宁科学技术出版社、果麦文化等出版机构文创操盘手的产品策划故事、经验

与智慧，为更多从业者探索“出版+文创”的实践提供参考和助力。

Q1：做文创目前成绩如何？

Q2：最近有什么亮点案例？

Q3：对于行业趋势有何观察和经验思考？

Q4：接下来，如何发力？

“龙教有礼”市场反响超预期

内容场景化延伸是出版文创未来趋势
■张 鑫（黑龙江教育出版社精品图书编辑室主任及龙教有礼项目负责人）

A1：目前，我们的文创产品种类确实颇

为丰富。今年，主打产品主要是围绕城市创

意图书《绘玩名物：哈尔滨》进行衍生品的开

发。例如，哈尔滨城市打卡魔方、AR 冰箱

贴、冰雪元素小挂件等，加起来有 70 多种，

涵盖文具、装饰、家居等品类，每一款都力求

体现地域特色和文化内涵。

“龙教有礼”品牌自今年 1 月正式推出

以来，市场反响超出预期。我们带着产品参

加了 2025 北京图书订货会、第四届全民阅

读大会、第二届东北图书交易博览会、哈洽

会等展会，每次都成为现场焦点，吸引很多

参观者驻足了解，销量稳步攀升，品牌知名

度和影响力也不断扩大。

A2：“龙教有礼”系列中，“尔滨四季”魔

方很有代表性。我们策划时发现，哈尔滨四

季特色和丹顶鹤、东北虎等生态符号很有辨

识度，但缺少能让游客“带走又能互动”的文

创。魔方既能转动切换场景，又能静态展示

文化，刚好契合需求。

产品设计以“四季+双吉祥物”为核心，

四面分别呈现春天的丁香花、夏天的哈尔滨

之夏音乐会、秋天的丰收粮仓和冬天的雪

人，精准对应四季特色；顶部采用丹顶鹤、底

部选用东北虎，进一步强化地域标识。

营销策略精准锁定三类目标人群：来哈

旅游的亲子家庭、年轻文创爱好者以及本地

中小学学生。我们期望通过这款“小魔方”，

传递哈尔滨独特的四季之美，为地域文创的

“趣味化+教育化”融合提供实践范例。

A3：出版机构做文创，核心优势在于

“离内容最近、离文化最深”，这也是“龙教

有礼”一开始就锚定的方向。现在越来越

多出版机构入局文创，确实做出不少成

绩。但也有一些误区，比如，有的产品和普

通文创没区别，丢了出版的“根”——出版

人做文创，不该跟风做“好看的物件”，而应

该把我们擅长的内容、文化，变成“可触摸

的传播载体”。

我认为，出版文创将更加专注于“内容

的场景化延伸”。这意味着文创不仅仅是产

品，更是一种“打开内容的新方式”。结合操

盘“尔滨四季”魔方的案例，有三个经验可以

分享。

一是把书里的内容“拆解开”再“重组

好”。魔方的四季图案，不是凭空设计的，而

是从《绘玩名物：哈尔滨》里提炼的核心符号

——丁香花、音乐会、麦田、雪人，每个元素

都能在书中找到对应的文字介绍，用户拿到

魔方，就像拿到了一本“立体的书”。

二是用出版渠道做“文化渗透”。我们

不光在景区卖魔方，还计划把它送进学生手

中，搭配图书做成“地域文化研学包”，让文

创走进课堂，这其实是用出版社的教育资源

优势，做了别人做不到的文化传播。

三是让编辑深度参与，而非靠设计师。

我们的策划团队都是图书编辑，他们懂内

容、懂读者，知道哪些文化点能打动人心。

出版人做文创，首先也是最核心的是

“内容转化力”——能把抽象的文字、知识，

变成具象

的产品细

节。比如

看 到“ 丰

收 ”两 个

字 ，编 辑

能想到用麦田、粮仓；其次是“资源整合

力”，既要懂编辑的逻辑，又要能和工厂沟

通材质和渠道聊场景，让出版的优势贯穿

全链条。说到底，出版人做文创，不是转行

做买卖，而是换种方式做内容传播，这才是

我们的立身之本。

A4：“龙教有礼”文创团队未来的规划

始终紧扣一个核心——让出版社的文创业

务扎根于“书的内容”与“文化内核”。我们

常说，出版社做文创，优势不在“从零开始搞

原创”，而在“从书里挖宝藏”。接下来，我们

会系统梳理龙教社积累的地域文化、科普知

识、经典教材等内容资源，把书中的知识点、

文化符号转化成可触摸、可互动的文创产

品，让文创成为“流动的书架”，用户拿到产

品不仅是买个物件，更是带走一段有根有据

的文化记忆。

同时，我们始终把“文化传播”放在首

位，而非单纯追求商业销量。可能别人更关

注“设计有多新颖、卖得有多好”，而我们更

在意“能不能让用户通过这个产品，多了解

一点书里的文化，多一分对本土文化的认

同”。这才是出版社做文创的独特价值，也

是“龙教有礼”要深耕的方向。

我们的团队架构分工很明确：策划由社里精品图书编辑室的编辑负责，他们擅长从地域文化和图书资源里

挖灵感，规划产品方向；设计团队由专业设计师组成，把策划思路变成既好看又实用的作品；营销团队通过线上

社交媒体、线下展会和合作机构联动等方式，扩大品牌曝光；生产和供应链团队严格把控质量，确保从采购、制作

到配送的每个环节顺畅高效，保障产品按时高质量交付。各团队协同合作，推动“龙教有礼”一步步发展起来。

A1：“保持联系station”是果麦文化旗下

的文创品牌，诞生于2023年7月。“保持联系

station”灵感来自于海桑的诗集《我爱这残损

的世界》，序言里有这么一句话：“把一切短

暂的事物，当作永恒来爱。用恋爱的方式，

与万物保持联系。”我们希望以文创为听筒，

为用户接收来自世界的浪漫信号。

A2：伍尔夫《一间只属于自己的房间》

自由礼盒是我们近期推出比较有代表性的

文创产品，在设计、功能、创意等多方面，获

得市场和用户的积极反馈。

《一间只属于自己的房间》是果麦经典畅

销书，我们一直有为该书做文创的念头，“房

间”不只是以书为媒介，作品所传达的独立思

考与自由可以嵌入到更多物品中。“一个女人

如果要写小说，那么她必须拥有两样东西，一

样是金钱，另一样是自己的房间。”以伍尔夫

的“房间”为灵感，我们打破常规的外盒形状，

设计出这款房间形状的礼盒，以此来致敬伍

尔夫的“写作小屋”。历经近4个月的设计打

样生产，房间礼盒在2025年1月上新，累计销

量超3000套，销售额近百万元。

将外盒直接做成“房间”形状是一次冒险

的创新尝试。房间礼盒的屋脊部分是一个三

角体，三角内部空间是无法放置产品的，主要

遇到两个挑战和困难：一是将9款产品如何

稳固地放入盒内，在运输过程中不会晃动散

落。二是在运输过程中，“房间”形状容易受

到挤压和磕碰，货损风险更高。

主产品陶瓷香台生产制作是另一大难

题，陶瓷高温烧制过程中有很多不可控因

素，如釉色不均、积釉堵釉、黑点瑕疵、易碎

易磕碰等。

解决产品易散落问题，我们主要通过内

托卡纸及珍珠棉增加摩擦力，另外顶部放置

pvc片固定上层产品；针对房间礼盒形状，设

计出了特殊形状的珍珠棉进行全方位保护。

A3：出版行业有深厚的内容底蕴可以

转化为文创产品，找到团队擅长的、找到受

众、找准身处环境所具备的优势和资源，就

可以开始尝试和探索。

A4：未来，“保持联系 station”将在三方

面持续探索。研发层面，提升开发效率，

2025年有几个新主题非常想尝试，希望能设

计出更多能让大家产生“小小惊叹”的创意

产品。供应链端，就现有掌握的品类，与更

多靠谱稳定的供应商进行合作，着重开发成

系列的文创产品。销售端，维护成熟的图书

销售渠道，拓宽线上新渠道，计划在2025年

举办一场线下活动，在真实场景中与消费者

产生更多互动。

目前文创团队3人，正在尝试设计更多能让大家产生“小小

惊叹”的创意产品。

A1：我操盘的“博物

馆里的奇妙中国”系列图

书配套文创项目，开发了

两套共9款文博科普冰箱

贴。产品以图书IP形象、

文物场景为核心，融合知

识点设计，在私域社群及

辽宁省博物馆等渠道，累

计售出2200枚，销售额超

5万元。

A2：2021年7月，“博

物馆里的奇妙中国”第一

辑出版上市后，入选2022

年科技部全国优秀科普作

品、国家图书馆第十七届

文津图书奖少儿类推荐图

书等，得到广大读者喜

爱。为丰富产品形态，活

化图书内容，基于该童书

IP，我们将书中文物知识

场景转化为实物载体，策

划文博科普冰箱贴，满足

小读者“寓教于乐”的需

求，兼具实用性与趣味

性。首套产品推出后，购

买用户呼声反馈最高的是

青铜器分类模块冰箱贴，

很多用户在社群晒出自己

参照图书内容动手补画的

完整版“青铜器大家族”，

基于此，我们迭代开发出

第二套冰箱贴。

第一套冰箱贴伴手礼

共4款，分别取材于4册书

中的经典知识场景，《陶

器》款冰箱贴是新石器时

代大汶口文化彩陶背壶文

物形象，卡片背景为“陶器

上的画”相关知识点，帮助

小朋友了解原始陶器上的

直线图案，由此引发他们

探索陶器文明的兴趣；《青

铜器》款冰箱贴是青铜食

器分类图模块，卡片背景

为“青铜器大家族”相关知

识点，帮助小朋友记忆青铜器的分类；

《瓷器》款冰箱贴是清粉彩龙凤穿牡丹

纹双耳瓶文物形象，卡片背景为“瓷器

的身体”相关知识点，帮助小朋友认识

瓷器部件的相关术语；《漆器》款冰箱贴

为穿着采漆防护服的主人公咕叽和其

宠物兔子小小白人物形象，卡片背景为

“会咬人的漆？”相关知识点，帮助小朋

友了解天然漆因为含有漆酚所以具有

一定致敏性，由此延伸到古代漆器的制

作工艺及工匠制作之不易。

第二套冰箱贴伴手礼共 5 款，聚

焦于此前购买用户呼声最高的青铜

器分类模块冰箱贴，将“青铜器大家

族”中五大分类细化为每个分类一款

冰箱贴，共包括食器、酒

器、水器、兵器、乐器5款

冰箱贴，每款冰箱贴中涉

及的青铜器图案依据书

中图案进行细化，每个青

铜器名字上都保留有注

音，帮助小朋友认知青铜

器的分类及其复杂难认

的名字，卡纸背面设计为

青铜器大家族收藏卡，方

便小朋友随身携带或夹

在书本中，亲近和感受中

华文明。

两套冰箱贴均采用

亚克力材质滴胶工艺，晶

莹透亮，图案清晰显色鲜

明，尺寸8 cm×8cm，近似

小朋友手掌大小，便于拿

取又有一定质感。背景卡

纸为25 cm×25cm大小，

单款或成套都非常适合送

人或自己赏玩收藏。

除了通过辽宁省博

物馆文创商店等核心渠

道销售，用户自发晒单、

发小红书笔记等扩大口

碑，也为该系列冰箱贴的

热销助力。

A3：文博类文创需突

破“单一文物复刻”模式，

转向知识赋能型产品（如

本系列产品将文物术语、

分类逻辑转化为可互动载

体），强化IP衍生价值与

教育功能。基于此次操盘

过程，有三方面经验值得

分享。一是IP深度绑定：

从图书内容提取核心元素

（角色、场景、知识点），确

保文创与图书互为补充。

二是用户驱动迭代：根据

首套产品用户反馈（如青

铜器模块需求）快速开发

第二套产品，形成产品线

延伸。三是场景化设计：

兼顾实用性（冰箱贴）+教育性（收藏

卡），覆盖家庭、博物馆等多场景。

A4：我们要做真正能够响应大众

需求、结合内容产业优势的文创产品，

不要跟风，谢绝同质化。近期我们还基

于新书《情绪减重手册》，结合青年人感

兴趣的“情绪”“MBTI”等热门话题，衍

生开发出MBTI四色人格冰箱贴、情绪

金句明信片、情绪泡泡胶贴纸等系列文

创周边，通过文创小物给予年轻人情绪

舒缓的出口。从以童心童趣叩响5000

年文明之门，培养少儿读者文化自信根

基，到锁定Z世代群体的现实需求，为成

年人的情绪发声，通过文化关怀为大众

读者提供切实有帮助的文创衍生产品。
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■中国出版传媒商报记者 张聪聪 采写/整理

伍尔夫“房间”礼盒销售近百万元

做让大家“小小惊叹”的创意产品
■啊 萨（果麦文化上海互联网产品部产品经理）

A1：2024年8月~2025年8月期间，共生

产文创产品30余种，所有产品均已盈利。

A2：最受欢迎的文创品是阿加莎刺绣

书签，上市一周内卖出300多个。最早我们

做了一款莎士比亚的刺绣书签，发现大家对

于刺绣类文创很感兴趣，于是根据书中内容

进行了原创绘画设计，将阿加莎笔下侦探人

物的Q版形象融入书中场景，制作成刺绣书

签。因为涉及刺绣颜色和点位较多，进行了

多次调整，最终以满刺绣形式展现画面，显

得更加灵动可爱。一开始在新星社自

媒体账号宣传时就备受关注，后来结

合图书一起拍照宣传，受到了读者的

认可，尤其在小红书直播平台一场就

卖了100多单。

A3：大部分出版社做文创时间

并不长，为了尽快提高产量可能会

在设计上简化，有一些会认为文创停留在

简单的印刷 Logo 和金句上。当前市场出

版社文创品同质化严重，大家应该更多探

索自己出版社的主打图

书，配合书中内容设计新

奇有趣的产品。在材质选

择上也不要只拘泥于市场

常见的材质，比如我们的

刺绣书签就比同系列金属

书签和纸质书签更受欢

迎，毛绒制品也比其他产

品更受关注。

A4：一方面为更多图

书提供文创品，促进图书

销量。另一方面在原创人

物形象上更下功夫，比如

我们的野生吉祥物河童和

阿加莎系列的侦探Q版形

象，可以衍生出更多有意思的产品。未来会

将文创做得更加成系列，创造持续营销和曝

光的机会。

新星出版社文创团队2人，推出河童杂货店品牌，一人负责产品设计，一人负

责生产策划和营销。

刺绣书签一周卖300多个

基于主打图书设计产品，避免同质化
■何诗琪（新星出版社营销编辑）

● 声 音

做文创，我遇到了哪些困难？如何克服？
张鑫：操盘“绘玩名物”联名款木

质榫卯DIY音乐盒时，我们遇到了不

少挑战。音乐盒以展开的书本为底

座，可拼装出索菲亚教堂、东北虎等哈

尔滨特色元素，通过榫卯结构增强参

与感。但设计中，榫卯精度难把控，教

堂穹顶三层嵌套因木材密度问题，近

三成组件试装失败；2厘米厚的底座支

撑力不足，摩天轮轴易松动；冰雪萌宠

镂空雕刻毛边多，成本超支。

后来我们做了针对性调整：简化

教堂穹顶为两层，用燕尾榫加暗销并

增加对位标记，试装成功率达95%；加

厚底座至 3 厘米并加隐藏支脚，固定

摩天轮轴；区分精雕区与简化区，模

块化生产缩短工时，控制了成本。这

款产品既展现榫卯工艺，又呈现哈尔

滨风情，上市后备受青睐。

何诗琪：困难是一开始生产数量

少，成本较高，只能想办法自己组装

节省人工，或者想办法对每个文创在

包装上简化，降低成本。

啊萨：文创品类众多，品类工艺

材质大不同，每件产品的设计打样生

产过程都会出现各种意想不到的问

题。想象一个画面，如果一群做文创

的人坐在一起，分享自己在各环节遇

到的困难，应该可以从天黑聊到天亮

……分享和讨论中，我们也积极吸取

灵感，不断打磨出更合适制作、包装

和物流的应对方法。

马航：出版从业者操盘文创，需要逐

一梳理和摸透全链条各环节，并对品质

进行把控。例如，厂家的选取，评估亚克

力厂家的工艺水准（透光度/磁力强度

等）；解决打样的痛点，文物颜色还原度要

求高，普通印刷易偏色；产品市场适应性

的检测，通过小批量赠品先分发给周围

人、目标客群，倾听其反馈意见，判断是否

可行；渠道的开拓，也是目前依然存在的

痛点，还需要开发更多更广泛的渠道，提

高单量的同时制作成本也能降低。


