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今年上半年，知识产权出版社表现最亮眼、兼具口

碑与销量的爆款文创，是依托“西塘汉服文化周系列”

丛书IP孵化的非遗凤冠和发饰。这款产品深度绑定

《梳缕》《昏礼·婚礼》《汉服穿搭指南》三套核心图书内

容，萃取传统汉服妆造、汉式婚礼礼仪、传统冠饰非遗

技艺核心元素，区别于市面同质化古风饰品，兼顾非遗

文化底蕴、日常佩戴实用性与国风审美潮流，是我们

“图书内容+非遗技艺+现代生活化”融合的标杆性文

创产品，也是上半年社内设计认可度最高、市场动销最

快、读者口碑最好的文创单品。

产品创意种子：从图书内容原生孵化，扎根传统文

化刚需场景

这款产品的创意种子，完全根植于我们自主出版

的“西塘汉服文化周系列”丛书，是典型的“图书IP原

生衍生”成果。丛书的《梳缕》聚焦汉服配套发型、妆容

的古今融合，《昏礼·婚礼》详解汉式传统婚礼礼仪与冠

饰规制，《汉服穿搭指南》系统梳理了先秦至明代汉服

形制、穿搭场景与传统配饰文化。我们在图书编辑、读

者调研和线下签售活动中发现，大量汉服爱好者、国风

文化从业者、传统婚礼筹备人群，都存在一个核心痛

点：市面上多数古风发簪款式同质化严重、形制不规

范，要么过于厚重只适合舞台展演，要么工艺粗糙缺乏

非遗质感，很难适配日常穿搭、传统礼仪、汉式婚礼等

多元场景。

丛书本身旨在推动中国汉服文化活态传承，让传

统服饰、妆造、礼仪走进现代生活，而传统凤冠发簪作

为汉服核心配饰、汉式婚礼核心礼器，是图书内容最直

观的实物延伸。基于此，我们确定核心创意：以丛书正

统服饰礼仪知识为标准，结合传统凤冠非遗手工技艺，

打造一款形制正统、工艺非遗、场景通用、适配现代生

活的国风发簪文创，让书本里的文字知识、礼仪规制，

转化为可触摸、可佩戴、可传承的实物载体，真正实现

传统文化的活态落地。

市场调研：精准锁定圈层需求，规避行业同质化痛点

立项前，我们开展了为期2个月的全方位市场调

研，覆盖线上汉服圈层、国风电商平台、线下汉服实体

店、婚礼策划机构、高校国风社团等多个渠道。一方

面，统计市面上主流古风发簪产品的短板：多数产品忽

略传统礼制规制，细节错误较多，缺乏文化背书；量产

饰品多为机器流水线制作，质感廉价，无法满足礼仪场

景、收藏送礼需求；非遗手工饰品价格虚高、款式老旧，

不适合日常佩戴。另一方面，精准锁定核心用户群体：

18—35岁汉服爱好者、国风穿搭博主、筹备汉式婚礼的

年轻群体、传统文化爱好者、文创收藏者。

同时，我们结合丛书读者画像调研，超70%的读者

表示愿意购买与图书配套的正统国风配饰，期待“书本

知识+实物配饰”的沉浸式文化体验。调研最终明确

产品核心定位：正统形制、非遗手工、轻奢平价、场景多

元，区别于低端量产饰品和高端小众藏品，填补中端国

风配饰的市场空白。

团队内部分歧与统一：平衡正统性与实用性

立项初期团队存在明显分歧，核心争议点集中在

两个维度。第一，文化正统性与现代实用性的平衡：内

容编辑团队坚持严格遵循丛书记载的传统凤冠规制，

保证礼仪形制零错误，还原古法细节；设计团队则认为

完全复刻古制款式过于繁琐厚重，现代日常佩戴受限，

受众面过窄。第二，工艺成本与定价的平衡：非遗手工

工艺成本较高，部分成员担心定价过高影响走量，部分

成员坚持保留非遗质感，避免产品沦为普通网红饰品。

经过多轮研讨，最终达成共识：保留传统凤冠的核

心形制、纹样、礼仪寓意，坚守文化正统底线，删减冗余

厚重的复古细节，优化整体造型与重量；采用“非遗手

工镶嵌+精细打磨”的复合工艺，在保留非遗质感的同

时，合理控制生产成本，实现文化性、实用性、性价比的

平衡，既不辜负丛书的专业文化背书，又适配现代大众

消费需求。

产品从概念定稿到最终量产，经历多次设计修改、

样品打样迭代，多个细节团队反复死磕。首先是纹样

细节，我们严格对照《梳缕》《昏礼·婚礼》中的传统冠饰

图谱，逐一校对凤纹、云纹、缠枝纹的造型、排布与寓

意，杜绝市面常见的纹样混搭、形制错误问题，每一处

纹饰都有对应的传统文化出处，保证文化专业性。其

次是佩戴体验，前4版样品存在重量偏大、簪头卡顿、

佩戴易滑落的问题，团队反复调整簪身弧度、材质厚

度，多次真人试戴优化，最终实现轻量化设计，兼顾质

感与舒适度。

最核心的“死磕细节”是非遗手工镶嵌工艺，初期

样品存在珠饰松动、纹理粗糙、配色俗气的问题，我们

联合非遗手艺人，反复调整鎏金工艺、珠饰配比、色彩

搭配，摒弃浮夸网红配色，采用古风雅致色系，还原传

统冠饰的温润质感。同时针对汉式礼仪场景，优化簪

身比例，保证仪式造型端庄大气，日常佩戴简约精致，

实现一饰多用。

上线首战与线下展陈：书展引爆线下流量

产品首次公开亮相于上半年国际图书博览会及多

场文创主题展，上线首日战况远超预期。依托丛书的读

者基础和国风圈层热度，展台客流持续爆满，首日现货

即售罄，成为书展国风文创板块的爆款单品。线下展陈

我们做了专属视觉设计，打造沉浸式国风打卡拍照点：

以汉服、古风屏风为布景，将“发簪与西塘汉服文化周系

列”丛书组合陈列，搭配汉服妆造实景展示，直观呈现产

品的穿搭效果与文化场景，视觉冲击力极强，吸引大量

观众拍照打卡、主动传播，大幅提升产品曝光度。

截至2026年上半年末，非遗凤冠发饰整体销量稳

步攀升，线上线下累计售出数千件，复购率、好评率稳

居社内文创产品前列。产品不仅适配个人佩戴、日常

穿搭，还成为汉式婚礼及馈赠外国友人伴手礼、国风文

化礼品、春节端午等传统节日礼品优选，B端合作订单

持续增长，成功实现圈层热销、口碑破圈，成为知识产

权出版社汉服IP文创的标杆产品。

依托“西塘汉服文化周系列”IP孵化非遗凤冠和发饰
■陆彩云（知识产权出版社总编辑助理）
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今年卖得最火的还是跟 PNSO

科学艺术小组联合开发的恐龙系列

模型，尤其是霸王龙模型，这不仅是

畅销品，也是长销品，几年来经久不

衰。于是，在售卖模型的基础上，我

们围绕霸王龙这一产品开发了更多

玩法：做衍生徽章及立牌盲袋、在商

场做“霸王龙来了”主题快闪，在文化

艺术中心、书店、学校做恐龙主题互

动科普活动等。

同时，我们的文创产品中也冲出

了一匹小黑马——“闻一知十”文化

衫，以闻一多先生的诗句和版画为内

容灵感开发的3款短袖T恤。

我们的新品牌“闻一知十”的文

化衫之前没有上架过，今年 BIBF 书

展是它的第一次亮相，没想到几天下

来卖掉了1/3。在立项前我们做了调

研，正赶上夏天，做短袖文化衫是再合适不过的，

我们跑了北京好几个文创店，最后发现，25—35

岁的女性是绝对主力，她们买文创的核心诉求不

是“实用”，而是“表达”——表达自己的审美、自

己的态度。我们也翻了小红书上的笔记，看什么

款点赞高，比如正面看起来普普通通但翻过来别

有洞天，大家喜欢那种“只有我懂”的感觉。从概

念到定稿经过十几次修改，打样的过程也折腾。

前前后后打了7次样，我们才终于拿到一件各方

面还算满意的样衣。

新疆龟兹壁画书签是今年上半年

社里表现突出的产品。这款产品的创

意种子埋得其实很早。2024年底，社

里在做选题规划时，编辑团队梳理新

疆题材图书资源，我们注意到了克孜

尔石窟壁画的独特价值。克孜尔石窟

是中国现存最早的佛教石窟寺之一，

壁画中的飞天、乐伎、菱格故事画，既

有极高的艺术价值，又承载着丝绸之

路文明交汇的历史厚度。

产品设计启动之前，团队进行了

为期近两个月的扎实调研，分三个维

度展开：一是竞品分析。团队将市面

上已有的壁画类、石窟类文创产品进

行了地毯式摸排，逐一分析材质、定

价、设计风格和销售情况。核心结论

是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，因为没有成熟的市

场参照物。二是读者调研。我们在社

内读者社群和多个合作书友会做调

研，结果显示：超过70%的受访者表示

“愿意购买有文化内涵的实用型文

创”，而对“书签”这个具体品类，大家

的预期价格集中在 30—60 元区间。

这个数据直接影响了后续定价策略。

三是渠道摸底。团队实地走访了新疆

本地的文旅商店、机场伴手礼柜台及

多家博物馆文创区，发现市面上的龟

兹主题产品以大尺寸壁画复制品和丝巾为主，轻

量化、低客单价、适合日常使用的产品几乎空

白。这个缺口让团队笃定：书签是对的切入点。

由于产品内容均源自社内已出版的图书资

源，选题立项环节相对顺畅。设计环节的核心工

作集中在外包装的改版打磨上，经过几轮优化后

顺利获得社领导认可。龟兹壁画细节繁复精美，

团队希望铜制书签采用珐琅彩工艺，以形成细

腻的质感对比。但第一批样品就出现了掉漆的

问题。后续团队与工厂反复研究工艺、调整参

数、多次打样实验，最终攻克了技术难点，保障

了大货保质保量交付。线上方面，团队在小红

书、抖音等平台集中投放“文化故事”类内容，围

绕龟兹壁画的历史和美学价值进行种草，而非

硬推产品。优质内容带动了话题发酵，线上渠

道销量随之起量。 （下转第11版）
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话题

做文创这些年，最让你崩溃的一刻是什么？

韦 玮（海豚出版社文博事业部总经理）：最近最崩

溃的时刻就在刚刚过去的BIBF前夕。我们加急赶制

一批“闻一知十”的文化衫，从设计改版到面料打样，前

前后后折腾了很久，终于拿到了完美的样品。但大货

到了之后却状况频出：第一批漏印Logo，第二批正反

面印反，第三批Logo尺寸出错。当时距离开展只剩两

天，面对一堆瑕疵产品的那一刻真的非常无力，只能硬

着头皮逼着工厂连夜返工。这让我们深刻体会到，做

文创和做书其实是相通的——我们不仅要面对内容创

作的焦虑，还要像责编盯印厂一样，去死磕工艺和品

控。这次经历让我们痛定思痛，现在我们正在建立更

严格的供应商筛选机制和打样验收流程，把每一次“翻

车”都变成优化产品的养分。

赵一然（中华书局观物工作室负责人）：设计、生

产、物流、售后各环节的翻车只有想不到没有遇不

到。我们碰到过给橱窗包做设计时，擅自要加“later

on, reading this book, didn't go”的设计师；碰到过因为

工人都去划龙舟，没有人干活所以没法儿准时发货的

工厂；也碰到过因为没有及时回复店铺后台的咨询被

客户投诉“是死人么”等各种情况……也只能遇到问

题解决问题了。

王欣然、龚文宇（译林出版社译森文创主理人）：印

象最深的是《杀死一只知更鸟》帆布包那次。为了贴合

书里温柔的调性，我们特意选了100%纯棉面料，打样

手感很满意。结果第一批大货运到，折痕又深又密，皱

得完全达不到上架品相。当时离原定上线只剩3天，

市集备货也都排好了，一下子全卡住。当天联系工厂

把货全部拉回返工，逐个熨烫平整再重新发出，全程远

程盯着进度、确认标准。最后还是晚了两天上线。我

们没找借口，如实向读者说明情况、道歉，大家非但没

抱怨，反而都很体谅。这件事之后我们选面料会更谨

慎，提前把运输、打理的实际问题考虑进去，但该守住

的手感和质感，从来没松过。

话题

出版文创“出圈”的关键在哪里？

蒋 亮（人民邮电出版社营销运营部主任）：出版文

创出圈的核心，是跳出出版思维，站在大众消费者视角

做产品。在这方面，我们做了两件事：第一是内容形态

的多元化——从文创到VR电影，让IP在不同媒介中

持续曝光；第二是线下场景的多元化——与博物馆、商

业综合体等合作，通过快闪、市集等活动让用户亲身体

验产品，让IP走出出版圈。

赵一然：我们主要做对C端的销售，所以出发点本

来就不是面向行业内的。但和书密切的关联本身也是

一种特色，庞大的人口基数上，哪怕是小比例，绝对数

量也是可观的。如果没有国民级的IP或资源，做垂做

专也不失为一种特色。要出圈的话，既有特色又有巧

思的产品是前提，营销的投入可以增加概率，名人效应

实际上最管用但是成本最高。

邵 楠（新疆文化出版社新媒体出版中心副主任）：

出圈的关键在于“地方特色的精准把握”与“情绪价值

的精准切入”。文创的内容基因、地域特色、渠道都很

重要。但对于新疆文创而言，准确展示新疆的特色和

亮点，结合大众喜好为文创附加内容价值，是出圈的核

心。地域特色是“食材”，情绪价值和内容叙事是“烹饪

手法”，两者缺一不可。

陆彩云（知识产权出版社总编辑助理）：出版文创

真正出圈的核心关键点，是内容基因，辅以精准情绪价

值、场景适配与多元渠道运营。第一，内容基因是根

本，这是出版文创区别于普通文创的核心优势，依托图

书内容、独家的文化IP，形成不可复制的差异化；第二，

情绪价值是突破口，精准捕捉大众的文化自信、审美、

仪式感等需求；第三，场景落地是关键，摆脱“书本周

边”的小众定位，融入日常穿搭、礼赠、文旅、生活场景；

第四，全域渠道是支撑，跳出图书渠道，拥抱大众消费

市场。

话题

出版机构能不能不要再做帆布包了？

王欣然、龚文宇：市面上不少读者常会有这样的感

慨，我们完全能够共情：几乎每家出版社的文创货架

上，都少不了印着书名、品牌logo的帆布包，看多了难

免心生疲惫。但说实话，对我们做文创的人来说，帆布

包从来不是“凑数的标配”。它是书离读者生活最近的

一种方式。你可以把书摆在书架上，但一只好的帆布

包，是能跟着你挤地铁、逛菜场、装电脑、塞绘本，真正

走进生活里去的。可以别再做敷衍的帆布包，但那些

真正把心意缝进针脚里的，值得一直做下去。我们想

做的，从来不是印着书名的袋子，而是能陪读者走很多

路、装很多故事的，一只真正的好包。

赵一然：帆布包不是什么雷区品种，只要有好的创

意点，如果能用帆布包进行最优呈现，那就做帆布包，

完全没有问题。我们上半年卖得最好的品种全都和包

袋有关，不是包袋就是包挂。

韦 玮：这句话其实是市场对文创同质化的一个

提醒。帆布包之所以泛滥，是因为它确实兼具实用性

和性价比，好做又好卖，是很多出版社入局文创的“敲

门砖”。但从策划角度看，它也确实陷入了创新瓶

颈。我们的策略是不做“书籍内容的搬运工”，而做

“文化的翻译官”。比如，我们会尝试结合特定书系的

装帧特点，或者在材质、版型上进行跨界改良，希望能

做出既有品牌辨识度，又让读者愿意日常背出门的

“非典型”文创包。

邵 楠：这句话我听到过，也理解背后的情绪——

确实有些帆布包做得太敷衍，只是“Logo+书名”的简单

组合，缺乏设计感和文化厚度。但我们不认为应该“一

刀切”地放弃帆布包。帆布包之所以被广泛采用，是因

为它门槛低、适用场景广、客单价适中，对刚起步的出版

文创来说，是一个很好的“入门品类”。关键不是做不

做，而是怎么做。我们出版社推出的新疆纹样帆布包和

单肩包，每一次在展会上都深受读者喜爱，极具辨识度

的新疆特色纹样本身就是一道亮丽风景。这说明，只要

有文化内核和设计诚意，帆布包完全可以是爆款。

陆彩云：读者反感的不是帆布包，是毫无新意、没

有内容内核、同质化严重的跟风帆布包。市面上多数

出版帆布包只是简单印刷书名、slogan，无设计巧思、无

文化延伸、无场景适配，沦为流水线廉价周边，自然会

引发读者审美疲劳和抵触情绪。我们团队早期曾少量

开发过主题帆布包，均为图书IP专属定制，而非通用

跟风款。

话题

文创和图书，到底是什么关系？

王欣然、龚文宇：于我们而言，文创从不是依附书

籍的配套周边，而是文学走出书页的另一种具象形

态。我们将书中的温热情绪、动人字句与完整故事，转

化为一件件可触碰、可日常使用的小物，让文字的力量

跳出纸张，融入三餐四季。图书与文创承载着同一个

故事，只是以不同载体，传递同一份文字力量。

韦 玮：书是文化的载体，但书有其局限性——它

需要你坐下来、静下心、花时间去读。文创不一样，它

可以穿在身上、背在肩上、放在桌上、拿在手里。我们

做文创，是想通过一件件具体的产品，把文化的温度传

递出去。让一个原本可能不会去读闻一多诗集的年轻

人，因为穿了一件文化衫，开始对这个人、对那个时代

产生兴趣——这就够了。

胡 莹（漓江出版社品牌中心副主任）：我们想让每位

作家在黑诺构建的世界里可以保有最真实的模样，袒露出

鲜活的底色：他们叛逆而洒脱，自由且率性，带着生命里所

有的破碎与不完美。我们做的这些产品——便签、托特

包、火柴，本质上是一种诚实的表达：把文字里的力量，转

化成生活中可以触摸、可以使用的物件。加缪受欢迎，不

是因为他是个标签，而是因为他的文字里有力量。

陆彩云：我们对文创产品的核心定位是：以图书内

容为核心根基，以文化传承为初心，以生活化实用为载

体，实现“文化传播、读者服务、产业增值”三位一体。

我们始终坚持不做无内容、无内核的网红文创，所有产

品均扎根出版内容，兼顾底蕴、审美与实用。

邵 楠：我们的文创都是从出版物里生长出来，和

出版物形成双促进效果。一方面，文创从图书中“长”

出来，编辑在做书过程中发现具有文创潜力的内容资

源，可主动向文创团队提案；另一方面，文创也可以反

向带动图书选题。当一款文创产品市场反响特别好

时，我们会考虑围绕它策划图书项目。

看一看，文创操盘手们怎么说？

●话题圆桌
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