
日曆是工具，從日月流轉中劃分節氣、記錄年
歲。日曆、掛曆曾是家家戶戶必購置的「年

貨」。它們總被擺在、掛在房間最顯眼處，無論是
影星美照款，還是自然風景款，都能和各家風格完
美融合，起到美妙的裝飾作用。
而隨着網絡時代到來，日曆、掛曆一度成為時

代的記憶。特別是智慧化產品的湧現，各種日曆小
程式契合了人們個人化、互動性的偏好，並與時代
同頻，拓展了各種新功能、新模式。如此一來，固
定在桌面上的傳統行事曆更顯單薄無趣。老式的日
曆、掛曆，除了部分有些年紀的消費者還會光顧，
少有人問津。
近年來，日曆產品卻重煥生機。2009年，故宮

博物院重新出版《故宮日曆》，一經發售就被搶購
一空，網友親切地稱之為「小紅磚」。2019年，
《故宮日曆》的銷售量超過70萬冊，重新出版十餘
年，銷售量接近500萬冊。以今年推出的龍年台曆
「有龍則靈」為例，上架一個月其單一平台銷售量
已達2萬本以上。不僅如此，在網絡購物平台搜尋
「日曆」關鍵字，相關產品琳琅滿目，銷售火爆者
比比皆是。相關數據顯示，2023年內地台曆市場規
模約120億元（人民幣，下同）。
這種火熱局面並非曇花一現。事實上，日曆市

場回溫已有些年頭，在2016年至2017年曾出現井
噴之勢。時至今日，頭部產品銷售仍居高不下。在
各大社交平台上，各種日曆測評帖文、討論帖文和
開箱影片點擊評論量奇高，引發了更廣泛的購買、
收藏熱潮。誰能想到，被時代「拋棄」的日曆，竟
盛裝歸來成功打開市場，圈粉無數。

講述文化意涵 豐富商品價值

實現華麗轉身，紙質日曆並非單純玩復古、收
割懷舊粉。最重要的是其屬性的轉變。2008
年，故宮博物院成立文化創意中心，上線
「故宮淘寶」旗艦店，推出各類
文創。《故宮日曆》就是其打造的
最成功的產品之一。相較於十幾元
一本的傳統老台歷，《故宮日曆》一
冊能賣到126元，價格高，但年年暢
銷。這裏面有文化IP加持之功。故宮
是毫無疑問的文化頂流，能給予周邊超
高附加價值。《故宮日曆》的內容圍繞

着故宮文物藏品展開，講述背後文化意涵。
在此過程中，日曆的展示特性得以合理放大。

以2024農曆龍年《故宮日曆》為例，故宮博物院
加入了365個以「龍」為主題的文物故事。圖文並
茂地展示「明萬歷．黑漆描金雲龍紋書格」「清雍
正．黃地琺瑯彩雲龍紋碗」「清乾隆．檀香木盤龍
紐皇帝之寶」等，涵蓋字畫、青銅器、瓷器、漆器
等眾多種類。人們翻閱的過程，更像是在讀書、賞
畫、品鑑藏品，把查閱日期這件原本枯燥的事情變
雅致了。日曆，不再只是工具，而成了美感價值與
文化價值結合的大眾讀物。

吸引年輕族群 形制突破傳統

如上述《故宮日曆》，這類日曆的目標使用者
群體看似收窄，實則更加垂直精準——以Z世代為
主力的年輕消費族群。他們攪動國潮風起，傳統文
化所蘊含的思想與美感觀念得到越來越廣泛的認
同。傳統文化被加工成符號，與消費品結合就變得
水到渠成。中國國家博物館、敦煌研究院等大批知
名文旅場館、景觀區也推出文創日曆，同樣廣受歡
迎。
此外，網絡 IP與網絡文化也成功深入日曆市

場，如知乎推出問答日曆，高度契合自身的社區氛
圍；豆瓣推出電影日曆，精確對接電影愛好者。二
次元、萌寵、表情包等涵蓋各種網絡圈層的主題日
曆也深受粉絲群喜愛。有些產品也另闢蹊徑，在形
制上突破了傳統。拉桿盲盒式、手搖滾輪式、迷你
鋼琴式……老物件舊貌換新
顏，「日曆+」文創樣態讓人
眼前一亮。

隨着新年來臨，線下書店、線上購物平台，都可見到新年日曆的身影。與記憶中老式的桌曆、
掛曆不同，現今的日曆產品做得愈加精緻、頗富巧思。買日曆，不再是為了數日子、記時間，而是
要從中挖掘更多的歲月情懷、生活趣味。在紙本出版物式微的當下，日曆產品以全新的形態出現在
文化消費市場，出人意料地翻紅了。 大眾日報報道 圖片來自網絡文
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■《敦煌日曆》強勢歸來。

■南京市博物總館推出
《自在大觀園》搖搖曆。

■蘇州博物館 2023 日
曆可拼出國家寶藏。
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