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2026年6月的北京国际图书博览会（BIBF）上，海豚出版社文博事业部总经理韦玮经历了从业以

来最崩溃的48小时。一批赶在书展前加急推出的“闻一知十”文化衫，从设计改版到面料打样折腾了

数月，终于拿到了满意的样衣。但大货到手，状况频出：第一批漏印Logo，第二批正反面印反，第三批

Logo尺寸出错。离开展只剩两天，面对一堆瑕疵产品，韦玮只能硬着头皮逼着工厂连夜返工。

而在同一个展会上，译林出版社译森文创的查令十字街84号迷你斜挎小包首日售罄；中华书局观

物工作室的“老庄孙子”系列挎包前，顾客会心一笑；人邮文创的“矿谷”矿石冰箱贴盲盒，销售额甚至超

过了此前的明星产品“恐龙五宝”。

这或许是2026年上半年出版文创赛道的一个缩影：有人翻车，有人爆单，有人在崩溃中寻找意

义，有人在红海里凿出空白。从中华书局到人邮文创，从译林到漓江，从海豚到新疆文化出版社，从知

识产权出版社到东昌虹文——多家机构的文创操盘手向本报讲述了他们的半年记。

专栏

全球畅销书作家图书销量断崖式下滑的背后 P12

爆款图谱：谁在制造“会心一笑”

2026年上半年，出版机构的爆款文创呈现出一

个共同特征：它们几乎都从图书内容中“长”出来，但

生长的姿态各不相同。

中华书局观物工作室的“老庄孙子”系列挎包和

包挂，玩的是汉语双关——“千万别装”，“道生一，一

生二，二生三，三生万物”就是“老子数到三”。负责

人赵一然说，该系列在开发过程中几经波折，光是面

料就从牛仔布换到灯芯绒，最后选定麂皮绒和塔斯

隆双拼，中间还经历了面料掉色染黄了白色领口的

插曲。该系列目前销量2000+，部分款已断货进入

加单环节。

人邮文创的“矿谷”系列——天然矿石和远古化

石冰箱贴盲盒，被团队视为继“恐龙五宝”之后长出的

第二个IP苗子。创意种子埋在编辑部的一个共同感

受里：地质知识在书里是“死的”，家长买书回去，孩子

翻两页就放下了。能不能把“书里那块石头”真的递

到孩子手里？这个念头成了“矿谷”的原点。

新疆文化出版社的龟兹壁画书签，诞生于一个

市场空白：团队地毯式摸排后发现，敦煌题材文创已

经非常拥挤，但龟兹题材几乎是空白——这意味着

机会，也意味着风险。译林出版社译森文创的查令

十字街84号和莎士比亚书店迷你斜挎小包，灵感来

自读者的“碎碎念”——去年大包爆火后，后台满是

“能不能出小号”的呼声，直到市集上一位女生遗憾

地说“倘若有迷你版，我一定第一时间入手”，主理人

龚文宇当晚收摊就决定启动项目。

海豚出版社的“闻一知十”文化衫，以闻一多先

生的诗句和版画为灵感，调研发现25—35岁女性是

绝对主力，她们买文创的核心诉求不是“实用”而是

“表达”。知识产权出版社的非遗凤冠发饰，从西塘

汉服文化周系列丛书IP孵化；漓江出版社黑诺团队

的加缪便签本和“火花”致敬作家火柴，把文字里的

力量转化成可触摸的物件；东昌虹文围绕《毛泽东选

集》为三家省级新华书店定制“图书+文创”融合销

售方案，预计带动千万码洋。

从“编辑思维”到“产品思维”

做文创和做书，到底是不是一回事？几乎所有

受访的操盘手都给出了否定的答案，但转型的阵痛

各不相同。

人邮文创的团队有七八个人，人员架构涵盖产

品、商务、运营、设计、美编。该社营销运营部主任蒋

亮直言，对文创业务团队来说，最重要的是将思维模

式从“图书思维”切换到“产品思维”——做书讲究内

容深度和逻辑严谨，做文创讲究用户洞察和快速迭

代。文创不是图书的附属品，而是一个独立的产品品

类，需要独立的产品逻辑和市场策略。他们甚至提

出，文创要用产品经理替代编辑主导项目，用供应链

替换印刷厂。

译林出版社译森文创主理人王欣然、龚文宇则

用“交学费”来形容早期的弯路。团队最初很容易陷

入典型的“编辑思维”：一味追求书卷气、追求立意和

深度，接连推出了一批偏小众的文创品类，各式各样

材质的书签便是典型代表。但慢慢发现，这类产品

的致命短板十分突出：使用场景太局限，受众圈层也

极其狭窄。“书签这类单品，在读书人的圈内貌似走

得通，但实际很难真正走进大众用户心中。”后来团

队彻底调整了选品逻辑，确立了两个核心原则：选品

立足日常场景而非局限于书房一隅，集中资源深耕

爆款，拒绝全面撒网。

知识产权出版社描述了更具体的组织摩擦。一

是流程适配矛盾：图书出版流程严谨冗长，而文创研

发、上新、迭代需要高效决策，原有流程容易拖慢文创

节奏；二是认知矛盾：编辑团队更关注文化专业性，文

创团队更关注市场需求和商业转化，初期双方对产品

取舍、研发重点存在分歧。后期通过建立统一“文化

为本、市场为纲”的核心理念，才逐步化解。

团队规模呈现两极分化。中华书局观物工作室

2人做全部工作，部分工作外包；海豚出版社“闻一知

十”品牌的团队只有0.5人——0.75人负责从创意开

发到发货售后的全流程，0.25人负责创意开发；漓江

出版社黑诺团队目前还没有专职文创人员配置，大家

凭着一腔热血和对品牌的期许推动工作。相比之下，

人邮文创8人团队已算“豪华配置”。赵一然坦言，2

人团队最大的阵痛是“生产力有限，规模和速度跑不

起来”。韦玮则说，“闻一知十”板块没有专属专职运

营人员，工作基本上是在主业之外挤时间完成，当下

整体业务规模有限，不足以支撑独立配备人员，所以

也导致业务难以做大，规模上不去。

盈利之问：文创能赚钱吗？

数据给出了参差的答案。中华书局观物工作室

自2022年切入文创以来，整体营收420万余元，2026

年上半年约85万元，销售毛利率大概在33%，走的是

亲民路线。海豚出版社文创毛利率约40%。人邮文

创的毛利率在 45%—55%，2025 年实现销售码洋超

千万，税后销售收入近500万元，2026年上半年数据

尚在核算中，但增长势头良好。译林出版社译森文

创2024年中开始，纯文创约200万元，走中端精品路

线。知识产权出版社2025年下半年才正式切入文

创赛道，因仅在线下展会销售，整体营收约30万元，

毛利率20%以上。

定价策略上，人邮文创采用“分层定价、梯度覆盖”：

十几元的入门引流款、五六十元的主力畅销款、一两百

元甚至更高的精品收藏款都有。他们也有过动销过程

中调整定价的案例：一款中型恐龙毛绒玩具最初定价

129元，复盘时发现该价位处于尴尬区间，用户要么加

预算买大号，要么选便宜的小号，于是他们将定价下调

至89元，销量相应增长。译林的中端精品路线则强调

“不谋求暴利”，定价优先预留品控、物流、售后开支。知

识产权出版社采用分层精细化定价模式，大众生活化文

创走平价亲民，非遗、IP衍生、收藏类走中高端精品。

值得注意的是，多数受访机构并未将文创定位

为“赚快钱”的工具。韦玮说：“我们做文创，从来不

是为了‘赚快钱’，也不是为了‘蹭热点’。我们是想

通过一件件具体的产品，把文化的温度传递出去。”

赵一然则将文创的功能定位为“让经典文本以更加

生动、鲜活的方式走向大家，用一个轻量化的产品序

列，在打开思路、刷新形象的同时，还能带来额外的

经济收益。”

渠道与出圈：走出出版圈的漫长跋涉

渠道结构上，各家差异显著。海豚社的渠道分

布较为均衡：图书发行约20%，线上自营约20%，线

下文创店和展会约50%，B端定制约10%。新疆文化

出版社三大渠道各有侧重：图书发行约35%，线上自

营约35%，线下特渠约40%。中华书局观物主要走

线上渠道，辅以批发，图书发行渠道占不到一成。译

林社基本为自营销售。人邮文创以线下为主，2025

年参加快闪、书展、市集等线下活动40余场，销售渠

道覆盖博物馆、动物园、景区、书店等约 100 个点

位。知识产权出版社因产品多为手工制作、工期较

长，目前仅在线下展会销售。

出圈，是几乎所有操盘手都在思考的命题。韦

玮的观察颇为犀利：目前大多数出版文创确实还处

于“行业内生循环”阶段——主要在书店、出版社新

媒体和书展中流转。这像是一个“舒适区”，有内容、

有渠道，但往往把文创当成了图书的周边，而不是独

立的消费品。她认为，出版文创最大的护城河是IP，

文创和图书同样都是IP的周边，都需要独立的产品

思维和逻辑，只有当文创能脱离“逛书展顺便带一

个”的场景，成为消费者主动搜索的单品时，才算是

真正走出了出版圈。

蒋亮则从渠道角度剖析了障碍：很多非书渠道

对出版社的刻板印象仍停留在“卖书”，认为出版社

做文创品类单一、设计传统，不愿提供优质点位与合

作政策，需要逐个渠道拿产品、拿数据建立信任，拓

展效率偏低。他们正在主动破圈，当前“恐龙五宝”

的购买者中，普通消费者已占很大比例。赵一然的

态度更为务实：如果没有国民级的IP或资源，做垂

做专也不失为一种特色。知识产权出版社总编辑助

理陆彩云则认为，出圈的核心是内容基因，需要辅以

精准情绪价值、场景适配与多元渠道运营。

下半年：新故事正在发生

2026年下半年，各家的布局透露出更进一步的

野心。人邮文创有两个方向：一是沉浸式体验落地，

VR电影《龙骨之境》预计三季度取得公映许可证，

下半年将在全国落地首批线下体验点，这是全国第

一个由出版单位开发制作的VR电影项目；二是二

次元业务线“PTPX幻想之门”加速商业化。他们还

与大连奥电未来城合作打造 PTPX 二次元主题空

间，未来计划落地10家以上。

译林社正全力推进加缪“热烈生活”全穿戴系

列，以夏日地中海为核心创作主题，包含双面渔夫

帽、帆布包、主题棉袜、发带头巾等，从头到脚覆盖

外出到居家休憩的场景。漓江出版社黑诺团队将

在第 34 届全国书博会（7 月杭州）上推出“火花”系

列新动作，继续围绕“光”和“热”做产品。东昌虹文

紧扣2027年建军100周年这一重大历史节点，已与

“军工文创”达成跨界战略合作意向。新疆文化出

版社将推进“一念昆仑”丝路美学手串、龟兹壁画遮

阳伞、馕元素笔筒等10余个品种。知识产权出版社

将持续迭代西塘汉服文化周系列IP文创，升级非遗

文创产品线。

从帆布包到VR电影，从书签到盲盒，从2人团

队到8人团队——2026年上半年的出版文创赛道，

正在从“图书的周边”走向“独立的产品”。这条路漫

长，但操盘手们似乎已经找到了各自的方向。正如

漓江出版社品牌中心副主任胡莹所说：“我们瞄准

的，从来不是单纯的文创品牌，而是当下被认可的生

活方式。” （下转第10 版）

■中国出版传媒商报记者 孙 珏 采写/整理

中国出版传媒商报讯 6月29日，“百年薪火 矢志

初心——庆祝清华党组织建立100周年专题展览”开

幕式暨“清华百年党史编纂工程”启动仪式、《党在清华

园——档案文献中的清华党史》新书首发式在清华大

学校史馆举行。清华大学党委常务副书记向波涛、校

党委原常务副书记庄丽君等出席开幕式。清华大学校

史馆馆长、档案馆馆长孙海涛主持开幕式，并介绍了展

览和“清华百年党史编纂工程”基本情况。

向波涛在致辞中表示，希望通过此次展览、百年

党史编纂工程启动和新书发布，引导广大党员干部和

师生员工从清华党组织百年奋斗历程中汲取力量、明

确使命，传承爱国奉献、实事求是、深入群众的优良传

统，在创建世界一流大学、服务民族复兴伟业中谱写

新篇章。

清华大学出版社党委书记、董事长邱显清与《党在

清华园——档案文献中的清华党史》主编范宝龙等共

同为新书揭幕。

邱显清介绍，出版社与编纂团队始终坚持“以档为

据、以史正声”，对人名、年表及机构沿革进行了多轮核

验，力求学术严谨与通俗易懂并重。范宝龙介绍了该

书的编纂过程。清华大学出版社副总编辑石磊，该书

主编朱俊鹏代表出版社和编写组向师生代表赠送了

《党在清华园——档案文献中的清华党史》。

据悉，该书由清华大学校史馆（党史研究室）、档案馆

组织编纂，清华大学出版社出版，是庆祝清华党组织建立

100周年重要研究成果，也是“清华党史丛书”系列的第一

册，生动再现了清华党组织建立百年来的奋斗历程，构建

了可查、可读、可讲授的红色叙事体系。 （张聪聪）

近日，中国水利水电出版传媒集团

（以下简称集团）正式发布数字孪生水利

知 识 服 务 平 台（Digital Twin Water

Conservancy Knowledge Platform，

DTWP）。该平台是集团深入贯彻落实

国家文化数字化战略，积极服务数字孪

生水利体系建设的标志性工程，联合中

国水利水电科学研究院、水利部信息中

心等单位共同建设，以大模型和智能体

应用为基础，探索水利专业出版和业务

场景融合创新路径，为出版行业推动融

合创新发展提供了有益借鉴。

平台依托集团及所属中国水利水电

出版社建社 70 年以来的优质专业知识

资源沉淀，形成涵盖知识获取、分析、应

用及更新等全周期服务能力，以AI驱动

选题策划、创作编校、传播运营等编印发

生产流程。聚焦水网调度、防灾减灾、幸

福河湖建设、教育教学等需求，通过“内

容+技术+场景”深度融合赋能水利核心

业务场景，打造贯通全业务、适配多场景

的水利知识服务体系。

平台以“数据知识资源底座+知识

服务引擎+六大典型业务系统”为架构，

实现智能问答、动态响应、辅助决策等能

力需求，研发可信度高的专业知识资源

底座，汇集数千种科技专著、规程规范、

海量音视频和数据库内容资源，实现知

识数据全周期智能化管理。

其中，水网智能知识服务系统具备

业务知识问答、供需平衡分析、预案自动

生成等能力，可与国家水网调度一张图

集成。

工程险情知识服务系统深度融合水

利行业标准、历史险情案例等数据，通过

工程险情知识库匹配最佳处置方案。虚

拟仿真教学实训系统构建二维、三维虚

拟仿真模型库，实现课程灵活搭建与水

利虚拟仿真实训功能，赋能水利人才培养。河湖知识

服务系统是汇集幸福河湖评价、水利遗产信息管理、水

文化展示等功能于一体的综合性平台，构建科学、系

统、可扩展的幸福河湖知识体系。水利知识语料编纂

系统覆盖图书出版全流程，支持多人线上协同，融合大

模型能力，赋能出版机构向高质量发展转型。 可信水

利数据要素流通服务支撑系统，支持数据知识资源产

品化封装与流程化管控，探索数据要素流通资产化、资

本化实现路径。

数字孪生水利知识服务平台的发布，标志着集团数

智化转型升级迈出关键一步，对于加强生成式人工智能

等前沿技术在水文化领域的创新运用，推动实现文化建

设数字化赋能、信息化转型具有现实意义。未来，中国

水利水电出版传媒集团将紧扣国家“江河战略”等重大

部署要求，持续巩固水利知识服务核心优势，深耕水利

专业优质内容创作生产与传播，为服务保障国家水安全

提供更好服务。 （林 致）

《党在清华园——档案文献中的清华党史》

“档案+影像+叙事”再现百年奋斗历程

●新书发布厅


