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公园礼物任你选

杨学聪

不久前的七夕，因绿头鸭“火”了一

把的北海公园文创堂又推出了新套色印

章。借盖章的独特浪漫记忆，帮游客记

录生活足迹。这种颇具体验感的营销，

已经成为北京公园文创的常规操作。

从玉渊潭樱花冰激凌，到动物园的

五月龄熊猫；从北海阅古楼御刻三希堂

石渠宝笈法帖，到天坛天添如意组合冰

箱贴⋯⋯这些沁润着各个公园最独特味

道的文创精品是如何诞生的？公园文创

怎样才能“出圈”？北京市属公园的探

索，让人窥见一斑。

爆点

从北海公园南门进入不远，就是文

创堂，灰色墙壁上“北海礼物”几个大字

格外醒目。玻璃橱窗中，挨挨挤挤全是

各式各样的绿头鸭。从胸针、包挂、冰箱

贴、耳机袋到日常摆件，这些直眉瞪眼，

神态中透着几分桀骜的鸭子，因“丑萌”

一炮而红，成为北海公园近年来最畅销

的文创产品之一。

“有些游客一进门就问绿头鸭在哪

里买。”北海公园信息传媒科科长张磊

说，绿头鸭如今已经有了“二代”产品，

“与国内文创热同步，我们一直在探索用

文创产品体现北海公园的文化和历史属

性”。一边走品牌路线，突出文化气息；

一边响应市场需求，寻找新奇的点子。

绿头鸭的“反差萌”，踩中了爆点。

北海公园里的宝藏店铺，不止文创

堂一家。在双红榭的御绣缘文创店，店

长王亮用自小习得的京绣绝活，将北

海的荷花刺绣、白塔盘扣点缀在衣饰

中；凭着过硬的手绘功底和设计能

力，将镜头下的四时美景绘制成别

具 一 格 的 套 章 明 信 片 ⋯⋯ 近 几

年，这家兼顾服饰经营和非遗展

示的门店，逐步转型为一家特

色鲜明的文创店。

就像一套考究的京

绣衣裳要用到三四种针

法 ，王 亮 设 计 的 文 创

也 汇 集 了 多 重 要 素 。

占据柜台 C 位的北海龙吟系列冰箱贴，

就是通过手绘九龙壁上的龙形，以时令

花卉和小动物为点缀，采用木质滴胶工

艺制作而成。这些精致好看的伴手礼，

价格大多在百元以内，花样繁多，令人眼

花缭乱。

提起北海文创的历史，北海公园研

究室主任张冕说：“跟国内游兴起同步，

北海形象的便携杯、徽章、钥匙链、冰箱

贴、扇子、台历早已有之。”之后不断推陈

出新，北海已有文化用品、日用品等 10 多

个种类的文创产品。“今年上半年推出的

42 种产品中，金饰就有 20 多种。”他口中

的金饰，指的是北海公园与北京菜市口

百货股份有限公司的联名文创。

“近几年，全国的博物馆、公园都开

始做文创。我们先后做了很多文创联名

的系列产品。”全程参与联名产品开发的

菜百股份首席首饰设计师、设计研发部

经理李根坦言，一款产品是否成功，关键

看消费者是否买账。此前，贵金属文创

设计也有不得不直面的问题——雷同。

“只是拿文化符号的元素去拷贝，产品特

色不鲜明，适用于各种场景。”李根说。

菜百股份与公园文创的缘分，始于

2021 年与颐和园的联名合作。“我们到园

区考察，和文化学者深入交流，挖掘更有

特色的符号。素材是独有的，特点是与

市场相结合的，介绍是比较简单的，这才

抓住了消费者的心。”在李根眼中，每个

公园都有自己的特色，“通过联名，我们

可以自信地说，这些元素绝对是这个公

园的独有和专属”。

与颐和园合作后，菜百股份又相继

与天坛公园、首都博物馆、北海公园、国

家大剧院等文化地标进行了合作。除了

挖掘传统元素外，还迎合年轻人个性化

消费的特点。

比如，因颐和园文昌阁供奉文昌帝

君而开发的文昌阁手绳系列。文昌帝君

的坐骑——马头、骡身、驴尾、牛蹄的“四

不像”，又称“白特”，被做成卡通版转运

珠，跟福字珠搭配，就是“特别有福”；跟

文 昌 帝 君 的 毛 笔 搭 配 ，就 是“ 特 别 有

才”。“百搭”迎合了年轻消费者的口味，

这个系列也成了畅销款。

跨界

“公园文创近些年正处于转型期。”

张冕坦言，早年间，公园文创主要采取自

主研发或与联营店共同设计研发的方

式。在理想化的设想中，公园文创既要

能满足寻常百姓最日常的欢喜，也要能

呼应文人墨客最典雅的吟唱。

早在 2019年，北海公园就率先发售了

24 节气门票。根据时间节点进行有序研

发，提升北京市民、游园群众对北海公园的

认知。

创新从未止步，思路的转变主要体

现在与“名企”“名校”的合作中。去年，

北海公园与菜百股份合作推出联名款贵

金属文创系列——“海誓金盟”，一代产

品取材于园内九龙壁，二代产品以“荡起

双桨”为主题，提取与太液池水有关的元

素。菜百股份的售货柜，也自此布局在

北海公园的文创店内。

与公园合作开发文创产品，难在哪

里？李根认为，公园不缺文化元素，难在

要具象化体现在黄金珠宝这个载体上，

“从故宫等地的销售看，排名靠前产品的

客单价都在百元以内。贵金属文创具有

一定的特殊性，需要兼顾克重、外观、创

意等多种因素”。

北海公园的文创产品中的福字珠，

将清代 5 位皇帝在北海阐福寺留下的福

字，用精巧的硬金工艺浓缩到一颗 2 克的

珠子上；白塔的十相自在挂件，用上 0.2

克的超薄工艺；龙形平安扣也用了镂空

工艺，突出龙的立体感⋯⋯

北海公园的合作伙伴中，还有北京

出版集团。双方合作的阅古楼全套石刻

作品集，瞄准的客群是典籍馆、博物馆及

书法爱好者。而汇集故宫博物院、山西

大同研究院与北海公园 3 处九龙壁的画

册，则将目标客户锁定为建筑爱好者、龙

文化研究群体。

而今，这种跨界“碰撞”一发不可收

拾。“接下来，我们还要跟中央美术学院进

行战略合作。”张冕期待，依托央美专业的

设计团队，为北海公园设计出更多适合推

广应用的形象标识。“每个公园的特

点不同，游园群体也不同。我们力

争突出自己的特点，优先与大品

牌合作，希望做一个火一个。”

名园与名企携手，不仅让

合作友商获得了不竭的创作

灵感，更能将园中青山绿水

具象化为触手可及的产品，

连接起人们的诗与远方。当

下，北海公园也开始打造线

上商城小程序，让游客们可

通过线上下单，将心仪的商

品快递到家。

改变立竿见影。近年来，

北海公园的文创收入呈上升趋势。粗略

统计，今年 1 月至 7 月，其文创产品销售

额比 5 年前同期增长了 2 倍。

迭代

古都北京拥有大量的历史名园，文

化底蕴深厚。北京市公园管理中心所辖

11 家市属公园都是北京市首批历史名

园，12 个开放单位每年接待游客近 1 亿

人次。各公园以其天赋的原生性、文化

的汇聚性、生态的覆盖性、城市的功能

性，在首都城市建设中发挥着不可替代

的作用。在文创开发中先行一步的，当

属颐和园。

今年 3 月底，颐和园与国货彩妆品牌

彩棠联名的“观颐”系列发布。用彩棠品

牌创始人唐毅的话说，“‘观颐’系列以颐

和园山水建筑为灵感，其全新包装取园

中山水作背景，结合泼墨和工笔艺术技

法，简约但不简单”。

提到颐和园联名文创中的爆款，不

能不提彩妆。为什么做彩妆？“消费品赛

道上，彩妆最容易体现国风。”颐和园经

营科主任高悦说，2019 年颐和园与卡婷

推出的百鸟朝凤口红，成为年轻客群喜

爱的国潮单品。今年与彩棠推出的彩妆

产品已获得超千万元的销售业绩。卡婷

的热烈，彩棠的典雅，是对中式美学不同

的诠释。

除彩妆之外，他们还与得力文具合

作，开发圆珠笔、胶带、贴纸等。“未来希

望与大消费赛道的头部企业合作。”高悦

回忆，自 2019 年起，颐和园开发了 400 多

种文创产品，涉及美妆、文具、金饰、茶具

等多个品类。而今，游客对体验感的追

求日益彰显。“希望新品牌出新品，老品

牌出迭代。统筹线上线下，满足消费者

打卡、好看、出片的需求。”高悦说。

想让一款产品具有旺盛的生命力，

更 新 迭

代 是 避 不 开

的 关 键 词 。 这

一 点 ，李 根 感 触 很

深 ：“ 随 着 生 活 水 平 提

高 ，款 式 、工 艺 越 来 越 新 。

有 文 化 底 蕴 的 产 品 ，更 受 消

费者喜爱。”颐和园联名系列推

出后经久不衰，在市场洗礼中持续

改进。比如，该系列的转运珠逐步统

一 了 孔 洞 尺 寸 ，不 断 提 升 产 品 的 适

配性。

同时，从颐和园与菜百股份联名系

列贵金属饰品起，公园系列产品款式少

而精，每个公园维持在三四十款量级；包

装的整体风格、造型保持统一，用色彩区

别所属公园。此外，因珠宝的主要消费

群体是女性，还别出心裁地将包装盒设

计成粉饼盒，内置化妆镜，让包装盒更加

美观实用。

发展公园文创的初衷，正是“要让公

园中蕴含的历史、文化价值，通过文创产

品等形式，融入人们的日常生活，成为生

活的一部分，不断满足市民游客的美好

生活需要”。北京市公园管理中心副巡

视员李爱兵的话，概括了公园文创的整

体思路。

“近几年，市属公园推出的‘公园礼

物’文创产品近 5400 种。”北京市公园管

理中心文创工作负责人温蕊说，这些产

品中爆款迭出，囊括文化产品、化妆品、

服装鞋帽、饰品（非贵金属）、贵金属、数

码产品、书籍出版物及纪念邮品等 13 个

品类，在每年服贸会期间集中亮相，成为

最受观众追捧的展区之一。

不管是让人眼前一亮的彩妆，还是

小巧精致的贵金属饰品、激活味蕾的文

创雪糕、唤起童心的软糯毛绒玩具，公园

文创的故事未完待续，让我们一起满怀

期待。
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盛宴不散孙潜彤

还真不是蹭别人热度，沈

阳市铁西区整的活儿——“厂

BA”，连 辽 宁 男 篮 、贵 州“ 村

BA”都来捧场互动。再者，工

厂篮球赛，几十年前就有，工业

脉动、工人活力在这片土地从

未消减。

“厂 BA”是什么？其实就

是参照职业篮球赛组织的工厂

工人们之间的篮球赛。听起来

业余，可看沈阳铁西“厂 BA”的

投入劲头、观赛热度一点都不

含糊。举办“厂 BA”，这里有资

格，作为拥有 3300 余家工业企

业的工业大区，沈阳铁西被誉

为共和国的装备部，劳模精神、

劳动精神、工匠精神代代传承；

这里最合适，人高马大的辽宁

汉子在打篮球方面有传统有热

爱有基因。听听现场山呼海啸

的 口 号 吧 ——“1234 我 爱 辽

篮，4321 我爱铁西！”

从 6 月到 8 月，32 支厂队、

65 场 比 赛 ，可 谓“ 厂 ”味 儿 十

足，激情一夏。脱下工装，换

上球服，在车间里挥洒汗水的

技工、工程师，秒变赛场上运

球 、抢 断 、投 篮 的 人 气 王 、

“MVP”（最有价值球员）。比

赛现场扣人心弦，紧张激烈。

观众席上，全国、各省市百名

劳模坐镇观赛，工厂啦啦队之

间也在 PK，各企业的职工不遗余力地为

厂队喝彩，彩旗、人浪，掌声、欢呼，声势

爆 棚 。 没 有 强 大 的 心 脏 ，都 去 不 得 现

场。赛至酣处，恰与奥运赛事同频共振，

唤起人们拥抱体育的怦然心动。“厂 BA”

展示出工人们的豪迈、拼搏、快乐，与农

民兄弟的“村 BA”相映成趣。

沈阳铁西很会“燃情”。

“ 厂 BA”人 气 足 ，首 先 是

门 票 免 费 ，只 需 预 约 即 可 入

场。看点不止比赛，每场比赛

的间隙还设置了众多“彩蛋”，

如少年新秀大灌篮、萌娃宝贝

啦啦操、中外少年儿童组队骑

行 飞 车 表 演 ⋯⋯ 博 眼 球 的 更

多在线上，多个视频平台全程

直播，辽篮队员、知名主播、贵

州“村 BA”代表等“篮”朋友以

各 种 方 式 助 力“ 打 call”，带 着

外地网友身临其境感受铁西、

发现沈阳。各参赛企业和热

心观众“自带流量”接力创作

短视频“刷屏”，“铁西厂 BA”

话 题 流 量 轻 松 破 亿 。“厂 BA”

搞出的大响动，引起了多家媒

体关注。

沈阳铁西很会“促销”。

看 比 赛 得 好 礼 ，铁 西 安

排！“厂 BA”用真心和实力“宠

粉”，为现场观众准备了各式

“ 小 铁 ”“ 小 西 ”等 文 创 精 品 。

办着篮球赛，就把促消费一并

“办了”。五星级酒店房券、自

助餐券、卡丁车体验票⋯⋯参

与互动的观众还把意外惊喜

带 回 家 。 沈 阳“ 网 红 文 旅 局

长 ”上 阵 为 之 暖 场 ，力 主“ 厂

BA”做成本土特色 IP，带火铁

西工业游。铁西区持续以赛

事赋能“文旅热”升温出圈，释

放“长尾效应”，把赛事流量转化为城市

发展的留量、文体经济的增量。“厂 BA”

遂成为人们发现沈阳魅力的一种全新打

开方式。

沈阳铁西还有后招。“厂 BA”收官后，

一系列精彩赛事和文体活动已紧随其后

密集排期。有机会就来吧，沈阳铁西，盛

宴不散。

商 品 搭 卖 潮 或 许 刚 开 始

在刚落幕的巴黎奥运会上，跳水

运动员全红婵脚穿一双洞洞鞋，搞怪

的设计和鲜艳的配色与她古灵精怪

的性格十分相符。

夏天，很多人爱穿舒适透气、防

水易清洗、松弛感满满的洞洞鞋，伴

随着鞋花的出现，这款原本简约的

鞋子焕发出新的活力。一双洞洞鞋

上有几十个孔，原本被设计用来通

风透气的孔成了“鞋花”的沃土。色

彩斑斓的洞洞鞋与各式各样的鞋花

成为不少年轻人夏日穿搭必备，甚

至 出 现 了 整 套 鞋 花 比 鞋 更 贵 的

现象。

洞洞鞋和鞋花的流行不仅是时

尚的表现，更是消费者创造力与幽默

感的展示：有些人在鞋洞上装满脚趾

头配件，随时随地都能来一场“脚趾

抠地”的小动作；有些人在洞洞鞋上

养起了宠物和植物；甚至有来自广东

的消费者别出心裁地装上了小蟑螂

鞋花⋯⋯这些搞怪的创意让洞洞鞋

成为一种趣味化的个性表达，增添了

生活的乐趣。

洞洞鞋与鞋花为何能碰撞出如

此微妙的火花呢？

它们虽彼此带动需求，但并不是

典型的互补品：洞洞鞋本身可以独立

存在，甚至部分消费者就喜欢没有鞋

花的简约款式。它俩更像是一对相

互成就的“搭子”：鞋花虽然不能改变

洞洞鞋的核心功能，却能够为它增添

个性化的装饰，满足消费者对时尚和

自我表达的需求。

冰 箱 与 冰 箱 贴 也 是 类 似 的 关

系。走到哪儿买到哪儿的冰箱贴装

满回忆和乐趣，带来情感价值和装饰

功能。正因为这种功能，很多住在宿

舍家里没有冰箱的年轻人，也会在旅

游时买几个冰箱贴，作为伴手礼送人

或者给自己留作纪念。

在产品基本功能之外，更希望实

现个性化表达，这正是冰箱贴与鞋花

体现的消费心理。人们在购买洞洞

鞋时，或许更多出于舒适和实用性的

需求，而鞋花则是个性、趣味和创造

力的表达。最初作为冰箱搭子出现

的冰箱贴，在文旅产品里占据一席之

地，拥有了庞大的消费群体。这些

“搭子”的结合，既满足了基本需求，

又丰富了生活的乐趣。

从 商 业 角 度 看 ，洞 洞 鞋 与 鞋

花、冰箱与冰箱贴的组合也为市场

带来了新商机。在社交平台上，关

于鞋花的笔记超过 26 万篇；冰箱贴

也成为旅游纪念品热门商品，各地

文创店、博物馆都会推出与城市历

史 文 化 、著 名 景 点 、特 色 美 食 相 关

的冰箱贴，许多商家甚至还提供定

制 冰 箱 贴 服 务 ，或 者 推 出 限 量 款 、

联名款。

洞 洞 鞋 与 鞋 花 ，冰 箱 与 冰 箱

贴，这些好搭子展示了消费者对个

性 化 、趣 味 性 、情 感 价 值 和 自 我 表

达的追求。在未来，注重个性化的

消 费 趋 势 渐 成 潮 流 ，洞 洞 鞋 与 鞋

花 、冰 箱 与 冰 箱 贴 的 故 事 ，或 许 只

是一个开始。
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□ 刘沛恺

北海公园御绣缘文创店里北海公园御绣缘文创店里

各式各样的文创套章各式各样的文创套章。。

杨学聪杨学聪摄摄（（中经视觉中经视觉））

菜百股份为菜百股份为合作的三家北京市属公园打造合作的三家北京市属公园打造

的包装盒的包装盒。。 杨学聪杨学聪摄摄（（中经视觉中经视觉））

上图上图 北海公园文创堂里的绿头鸭北海公园文创堂里的绿头鸭。。

杨学聪杨学聪摄摄（（中经视觉中经视觉））

右图右图 北海公园御绣缘文创店里的北海龙吟冰箱贴北海公园御绣缘文创店里的北海龙吟冰箱贴。。

杨学聪杨学聪摄摄（（中经视觉中经视觉））


