
3

QINGBAO JUJIAO主编 刘 鹏 美编 李 飞 审读 丁秀卓 排版 王慧芬
2025年9月8日 星期一 聚焦

融合啤酒、里院建筑、青岛方言等本土文化元素，文创设计师们创意“青岛新特产”

历史城区爆款文创，出自他们之手
□青岛日报/观海新闻记者 曹 森 余瑞新

①嘻有猫工作室设计师十二月正在创作。
②“金小黑”文创工作室设计师金小黑正在摆摊。
③C3文创西厂店游客正在选购文创产品。曹 森 摄
④“金小黑”文创工作室出品的文创。

①①

②②

③③

④④

⑤⑤

⑥⑥

⑦⑦

⑧⑧

文创产品策划运营师，被网友称为“文化捕手”。他们
用灵感捕捉文化的应用切入点，用创意赋予传统以现代
生命力。

“文创”也并不简单等同于冰箱贴、钥匙扣、抱枕等一
些小商品，其本质是以文化基因为内核，通过创意设计将
抽象的文化符号转化为具象的消费载体。冰箱贴仅仅是
一种载体，地域特色、文化内核才是文创的“灵魂”。

“青岛是一个很多彩的城市，有太多的元素与特色需
要挖掘。靠单个设计师、单个工作室的力量去挖掘是远远
不够的。”在十二月看来，一座城市的历史越厚重，就越需
要二次或三次创意的转化。未来的文创设计，应该让更多
设计者、爱好者参与进来，与时俱进、不断创新，深入挖掘
青岛独特的文化符号与情感记忆。

在“青岛游礼”店内，一款“啤酒盖”造型创意冰箱贴给
不少设计师留下深刻印象。该冰箱贴由6个啤酒盖组成，
上面印有啤酒花、发酵桶等啤酒工业相关物品和回澜阁等
城市地标建筑。其设计师表示，他们的设计灵感始于对啤

酒瓶盖这一“最熟悉的陌生物”的重新审视，通过将“青岛
的夏天”“啤酒的泡沫”等抽象体验凝练为可触摸的实体，
并将啤酒与城市文化深度捆绑，让产品从“旅游纪念品”转
型为“城市文化信使”。

“如同武康大楼之于上海的网红地标意义，红塔大楼
是中山路上最具辨识度的地标之一。”青岛籍设计师刘恺
时隔 20 多年重返家乡，选择“红塔大楼”作为“青岛计划”
文创矩阵的新板块。“下一步，我们还策划了青岛建筑100
专题，将青岛的100栋重要建筑设计成年轻人与大众喜欢
的文创商品。”刘恺说。

城市文创的未来在于创造这座城市的“新在地性”故
事。正如业内人士所言，当一件文创产品能够让本地人产
生“这就是我生活的城市”的认同感，让外地人发出“这就
是我想象中的青岛”的感叹时，它便完成了从商品到文化
载体的蜕变。

文创产品能让年轻人如此“上头”，除了植根于文化沃
土，紧跟潮流和热点也是文创产品源源不断的“破圈”动

力。“青岛游礼”的海鲜主题毛绒挂件与职场情绪深度绑
定，比如，蛏子玩偶背壳可拆卸，戴上背壳时，背上是“蛏

（撑）住”的职场口号；摘下背壳后，则是“蛏（撑）不住了”的
虚脱模样。青岛啤酒博物馆创意研发部相关负责人介绍：

“在海鲜毛绒挂件设计中，我们突破了传统玩偶的卡通化
表达，把海鲜的生物特征与当代打工人的精神状态进行符
号化融合，使其成为‘可触摸的城市情绪’，引发年轻人的
情绪共鸣，成为他们眼中的‘本命玩偶’。”

同样地，在C3文创西厂的马赛克水池边，年轻的游客
正兴致勃勃地用渔网捕捞毛绒海鲜玩偶。这种“过家家
式”互动体验，为游客提供了有趣又有场景感的交流。

在青岛，历史城区爆款文创产品背后涌现的这一群新
职业人群，正在让文创产业焕发新魅力。每个爆款背后，都
是文创设计师们对文化的求索、对创新的深耕，还是对青岛
文创产业不断拓宽边界的探索。期待青岛的文创设计师
队伍更多“后浪”袭来，与青岛文旅市场繁荣来一场“双向
奔赴”。

既是“文化人”，又是“弄潮儿”

一年卖出超 200 万件的凤冠冰
箱贴、丑萌成顶流的“马踏飞燕”玩偶、手持“通关文牒”
边游玩边盖章打卡……近年来，文创产品热度居高不
下，爆款频出。

在青岛历史城区，越来越多的文创店如雨后春笋般
涌现。地标建筑冰箱贴、海鲜毛绒玩偶、彩色印章等颇具
创意设计和文化内涵的文创品，不仅打破了青岛礼物仅有

“蛤蜊皮和珍珠项链”的固有印象，而且一跃变身成为城市
新的“代言人”，更引发老城文旅消费新热潮。

“天主教堂”建筑冰箱贴，单店单日销售量最多时超500
个；“青岛神水”冰箱贴，一个月卖出5000多个；“青岛三件
事”冰箱贴，常常处于补货状态……青岛历史城区作为热门
文创集合地，这些爆款文创产品究竟出自何人之手？近
日，本报记者采访历史城区爆款文创背后的文创设计师和
从业者，透过他们的视角，以期解析文创业态扎堆历史城
区、文创产业蓬勃发展背后的故事。

“我们以青岛啤酒、崂山可乐、白花蛇草水为主体设计了
这款冰箱贴，这三种饮料本地人都熟悉，外地游客也都愿意

‘尝鲜’，很多游客将其当成旅游纪念品拿来送人。”嘻有猫工
作室设计师十二月介绍，这款冰箱贴平均一个月能卖出5000
多个，补货的速度远赶不上销售速度。

嘻有猫工作室成立于2023年，那一年，喜爱画画的十二月
敏锐地嗅到了文创的商机。“出去玩的时候，发现很多城市都
有精美的文创，反观作为旅游城市的青岛却缺少有创意的伴
手礼。”作为土生土长的青岛人，十二月决定从工作了十年的
企业辞职，投身到文创“蓝海”中。

“刚开始的时候，拿着设计稿挨个店铺去问，能不能在店
内寄售自己的文创。有的店铺没有看到成品，直接就拒绝了，
也有的店铺喜欢我的设计表示同意。”十二月说，“我赶上了风
口，那时候市场上的文创产品还比较少，出一款就成爆款。我
的第一款产品是爱心形的金属冰箱贴，记得当时去给合作店
铺送货，放下产品后刚过了两三分钟，就已经卖出去了十几
个，店铺老板和我都感到又惊又喜。”

“猫骑青岛特产大鲅鱼”“猫咪蹲在大学路网红墙”“猫咪
坐在‘孤独的树’下的长椅上”……嘻有猫工作室出品的文创
里几乎都有猫的身影。十二月介绍，“我以自己养的三只猫做
IP，丰富了产品的内容，同时可爱的小猫形象也增加了受众和
销量。”随着文创产品销量越来越好，十二月原本在银行上班
的丈夫“猫哥”，如今也辞职给她当起助理，主要负责联系合作
店铺、开拓市场。

“在众多文创品类中，卖得最好的是冰箱贴。”十二月介
绍，嘻有猫工作室目前有70余种文创产品，与全市20余家店铺
合作，“冰箱贴不仅具有便携、价格亲民等特点，同时还是一
件微型的文化艺术品，满足了人们对旅游的纪念和珍藏的
需求。”

业内人士称，2024年，是文创冰箱贴爆火之年。同年，文
创产品策划运营师成为人力资源和社会保障部新增设的新职
业。随着文旅产业的发展，文创产品的开发与设计受到社会
广泛关注，文创产品策划运营师的数量迅速增加。

“冰箱贴的市场越来越‘卷’，以前大部分是树脂材质，
现在材质、制作工艺和创意都不断推陈出新。”十二月说，现
在从业者都在铆足劲儿想创意、出精品。尽管市场竞争激
烈，但嘻有猫工作室早早地入局，并靠过硬的产品在市场洪
流中站稳脚跟，“我们的产品在很多合作店铺中都是销量第
一的，旺季时1个月的收入可抵我之前8个月的工资，比上班
好很多。”

“金小黑”文创工作室设计师金小黑同样感受到了市场的
变化。“今年明显感受到市场竞争更加激烈，产品虽然更加丰
富多样，销量与去年同期比却有所下降。”金小黑从2016年刚
到青岛时就开始兼职做文创产品，作品从最初的明信片和手
绘插画，扩展到现在的冰箱贴、明信片、毛绒挂件等若干品类，
合作店铺也有十余个。“旅游有淡旺季，文创市场同样受季节
影响，旺季时月销售额能达到一两万元，淡季的时候我们会接
一些平面设计的订单，另外还有一些其他城市的文创设计合
作。”金小黑说。

同样，十二月也在不断寻找源源不断的“破圈”动力。“今
年，位于琴屿路附近的‘孤独的树’景点爆火，我们紧跟热点设
计开发‘孤独的树’冰箱贴，在茑屋书店等店铺均取得很好的
市场反响。”十二月介绍，“我们在深度挖掘本土文化的同时，
也将目光投向未来，关注那些新兴的潮流与趋势。诸多跨界
元素的碰撞，也会促使我们打开想象的大门，激发出更多创意
的火花。”

抢抓风口，“1个月收入抵过去8个月工资”

“城市礼物是一种融合文化传播与经济发展的商品形
态。”《2025 中国城市礼物发展白皮书》如此定义。城市礼物
是通过创意设计，将地域符号、历史记忆与生活方式转化为特
色商品，并与产业发展、品牌运营深度结合。

如今，历史城区越来越多的文创店，主打“以青岛之名”的
文创产品。在天主教堂前南侧的C3文创西厂店，是历史城区
最火爆的文创店，旺季日均客流千余人，巅峰时期单日高达
6000余人次，其店内卖得最火的文创产品仍然是青岛元素系
列产品。

“95后”文创设计师许心，其设计的“天主教堂”建筑创意
冰箱贴跻身该店夏日销冠，单日最高销售量超过 500个。C3

文创西厂是一家设计师文创集合店，近 2000平方米的店内，
各式文创分门别类、琳琅满目，仅“冰箱贴”单品类就有600多
种不同的款式，许心的作品从中脱颖而出，着实不易。

许心是一名文静的东北姑娘，2022 年来青岛后，从事平
面设计工作。从小喜爱画画的她，醉心于青岛的美景，时不时
地“小试牛刀”，用画笔创作青岛元素文创。“最初只是尝试着
设计了几款明信片，没想到大受欢迎。周末摆摊一天，竟卖出
1000 多块钱的产品。”这意外之喜，加上多名顾客的好评，让
许心坚定了做文创的想法。

去年夏天，许心索性辞职，做起全职文创设计师。她和男
朋友一起注册成立了“茉奈文创”工作室，推出冰箱贴、明信
片、贴纸等一系列文创产品。“实际上，外地游客来青岛旅游，
首选的还是‘青岛元素’文创产品。”这也让许心确定了文创设
计核心，就是主打青岛元素，在众多的产品中，其设计的青岛
建筑主题和星夜青岛主题的冰箱贴最受欢迎。

平日，许心在工作室设计作品，其男朋友在赵太侔故居院
内摆摊售卖。“实际上，独立文创设计师的产品销售渠道很多
元，除了自己打造线上线下销售渠道，在专门的文创店寄售也
是一个重要渠道。”许心说，其设计出品的文创已在青岛老城
8家文创店内寄售，每家销量都还不错。

许心的设计作品以青岛城市文化精神为核心，在复古中
呈现创新，新老元素交融，呈现别样韵味，因而获得不少粉丝
的青睐。以其寄售在 C3文创西厂店内的“天主教堂”建筑冰
箱贴为例，其以“天主教堂”建筑为主体，搭配了哥特式建筑、
花卉等元素，整体看起来更加对称饱满，展现了庄重精致、典
雅艺术的欧式风格。

“无心插柳”，成为“城市礼物”设计一员
今年5月，位于海泊路63号广兴里的“通青达礼”主题

文创店正式开业。这是阿鸥岛主与浪里个郎的联名主题
空间，凭借原创IP“阿鸥岛主”和“浪里个郎”出圈。其中，

“阿鸥岛主”的灵感源于青岛冬季的海鸥迁徙奇观，“浪里
个郎”则是基于浪花打造的另一款IP。

记者走访发现，在青岛“新文创”的开发浪潮中，像这
样具备鲜明形象与人格设定的 IP 角色正迅速引发关注。
它们通过持续的内容延展，成为连接城市文化、用户情感
与消费行为的重要媒介。

品牌主理人、设计师焦甜甜说：“海鸥、浪花的特定形
象加上青岛特有的元素，能够将文创品原本的形象拟人
化，和游客建立起情感链接。我们希望它们能成为青岛的

‘城市推介官’。”
焦甜甜毕业于广州美术学院，早先在一家策划公司任

职。她曾多次代表公司参与全国项目竞标，这个过程中，
她深感青岛在设计领域的城市显示度和竞争力不足。正
是这段经历，促使她与另外两位设计师走出舒适区，在去
年共同创立了鸥潮文化传媒有限公司。“我们想用专业的
设计为城市发声，将文创IP人格化是我们探索的第一步。”

焦甜甜说。
走进店铺，以“阿鸥岛主”和“浪里个郎”为主题设计的

集章本、福卡、驱蚊包等产品让人目不暇接。这些产品既
融入啤酒、里院建筑、青岛方言等本土文化元素，也巧妙结
合当下流行的网络热梗，兼具地方特色与时代趣味。

焦甜甜向记者展示了一款新品毛巾。“除了‘阿鸥岛
主’，上面还有一只小灰猫和一只小白狗——它们其实是
我们设计师自家的小宠物，未来将以‘阿鸥的朋友们’新身
份陆续亮相。”此外，“浪里个郎”IP也被赋予“16型人格”，
为后续故事拓展和产品开发埋下伏笔。这种不断扩展 IP
角色矩阵的打法，不仅丰富了品牌的内容叙事，也增加了
文创产品的品类。

目前，鸥潮设计团队有12名成员，全部为“90后”。每
位设计师在 B站、小红书等社交平台都有自己的账号，并
积累了可观的粉丝群体。“设计师往往都很傲气也很有个
性，但再好的创意若无法被市场理解和接纳，价值也难以
实现。所以，我们选择主动拥抱市场，让设计可触、可感、
可传播。”焦甜甜告诉记者，团队将超过三分之二的时间投
入于创意碰撞与头脑风暴，并采用“按件计费”与“销量提

成”相结合的激励机制，持续激发创新活力。
如何更好地和市场链接？除文创IP的人格化叙事外，

他们还探索文创产品由纪念性属性向实用化转型，让“青
岛元素”文创产品以一种更自然、可持续的方式融入日常
生活，并在使用中持续唤起人们对青岛的情感。

“目前，市面上文创产品仍以城市地标冰箱贴、明信片
为主，我们正试图将‘青岛元素’融入日常，尤其是生活类、
家居类产品，让游客能真正把‘青岛’带回家。”焦甜甜介
绍，今年店里新推出的驱蚊包和啤酒袋就备受欢迎。驱蚊
包用完后可以当耳机收纳包、零钱包，啤酒袋可以重复使
用，去海边冲脚装水也很方便。“我们还有一款‘阿鸥岛主’
盖毯正在打样制作中，应用场景非常丰富。希望游客每次
使用它时，都能想起在青岛的美好回忆。”

如今，鸥潮文化已逐步走出青岛，与北京、广州、广西等
多地的动物园、旅游集团展开文创产品设计合作。正如焦
甜甜所期待的那样，青岛正在文创领域逐渐赢得话语权。
但她也指出，在文创设计的知识产权意识方面，北方与南方
仍存在一定差距。焦甜甜坦言，这种认知差异不是一朝一
夕能改变的，需要整个行业生态的持续培育和提升。

将IP人格化，用专业设计为城市发声

⑤“通青达礼”IP“浪
里个郎”雕塑超吸睛。

余瑞新 摄
⑥“青岛计划”店内游

客正在选购文创产品。
曹 森 摄

⑦ 游客在“青岛游
礼”挑选伴手礼。

余瑞新 摄
⑧“茉奈文创“工作室

设计师许心设计的文创。


