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公共图书馆和高校图书馆短视频营销比较研究∗

□龚雪竹

　　摘要　采用 AARRR(Acquisition,Activation,Retention,Revenue,Referral)漏斗模型,借
助用户获取、用户激活、用户留存、获得收入、推荐传播五个指标,对公共图书馆、高校图书馆在抖

音、快手、哔哩哔哩三个平台的短视频运营体系和营销策略进行分析,探讨新型媒体平台给图书

馆服务延伸带来的启示.
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　　从２０１８年上半年开始,短视频平台进入快速发

展阶段.从２０１８年６月到２０２０年３月,短视频用

户规模从５．９４亿增长到７．７３亿,平均一年增长近一

亿人,使用率从７４．１％上涨到８５．６％[１].«中国新媒

体发展报告(２０２０)»指出,短视频已经不仅仅是短视

频平台的产品,更成为社交平台、电商平台和新闻移

动端的标配[２].可见,短视频成为社会化表达的重

要渠道,成为众多机构和媒体提高影响力、吸引年轻

受众的新方式,为图书馆阅读推广、服务推广和品牌

营销带来了新的机遇.
美国图书馆协会(AmericanLibraryAssociation,

ALA)在１９８３年出版的«ALA 图书馆与信息学词

典»(TheALAGlossaryofLibraryandInformation
Science)中给出了“图书馆营销”的定义:一系列促进

图书馆和信息提供者与现在及潜在用户之间建设性

的、有益的交换活动,包括产品、成本、交付方法和促

销方法[３].与微信营销、微博营销一样,图书馆的短

视频营销作为信息营销的一种渠道,拓展了图书馆

信息传播的时空维度、用户边界,促进了图书馆品牌

推广、阅读推广、服务推广、用户关系维护等职能的

发展.图书馆的服务也迎来新的变革,短视频拓展

了图书馆的宣传渠道,以简单、快捷的方式将图书馆

信息推广给用户.由于短视频受到用户关注和喜

爱,图书馆也可以将原有的服务进行再推广,宣传图

书馆服务,刻画图书馆员群像,将文化育人潜移默化

地融入生活中.随着阅读推广的热度升温及图书馆

服务的快速更迭,很多公共图书馆和高校图书馆开

始用短视频进行推广.图书馆可以运用营销理论进

行短视频营销,营造文化品牌形象,获得更广泛的关

注.笔者对公共图书馆及高校图书馆的短视频运营

现状及成效进行比较分析,探讨短视频营销策略及

启示.

１　研究回顾

１．１　国外研究回顾

由于市场营销学在各个学科的渗透,对图书馆

营销学的研究引起了学者们的关注.古普塔(Gupta
DK)等人使用文献计量方法对图书馆营销研究进

行分析,发现美国在图书馆营销研究的增长中发挥

了重要作用,在全球出版物中所占份额最高,其次是

英国,其他排名靠前的国家包括印度、中国、日本、加
拿大等[４].伊娃(EvaN)和谢伊(SheaE)探讨了当

大学教师成为高校图书馆的主要目标市场时,如何

根据教师的需求开展推广[５];他们和科沃特(Cowart
C)还探讨了由媒体、公共和社区关系、图形设计、市
场营销和传播策略方面的专家组成的团队如何进行

图书馆营销实践[６].李(LeeS)将韩国学者对图书

馆营销的观点与其他国家学者的观点进行比较,回
顾和了解韩国图书馆营销研究的趋势和特点[７].

部分学者关注到市场营销在图书馆社交媒体中
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的应用.如琼斯(JonesMJ)和哈维(HarveyM)以
问卷的形式调查 Twitter上图书馆账号活动现状,
调查发现,图书馆应该把社交媒体嵌入到活动中进

行营销,而不是期待学生自己发现账号,同时要重视

与大学中其他部门的合作[８].朱(JooS)等人以公

共图书馆的Facebook账号所发布的内容为研究对

象,调查社交媒体内容与用户参与度之间的关系[９].
阿拉瓦迪(AlAwadhiS)等人分析在高校图书馆资

源和服务营销中社交媒体使用的案例,并探讨在高

校图书馆的营销中使用社交媒体的作用[１０].

１．２　国内研究回顾

在CNKI(中国知网)数据库中,以“图书馆＋营

销”“图书馆＋短视频”“图书馆＋短视频＋营销”“图
书馆＋短视频＋运营”“图书馆＋短视频＋推广”“图
书馆＋短视频＋宣传”等为关键词,进行主题检索,
以了解国内研究现状(数据统计截至２０２１年６月１５
日).

如图１所示,我们发现“图书馆＋营销”论文维

持在每年两百篇左右,比较稳定;“图书馆＋短视频”
研究在２０１９年有了较大幅度的增长,并保持了较高

的增长势头.

图１　图书馆营销、图书馆短视频研究相关论文发表情况

有关图书馆营销主题的论文选题多在营销学概

念梳理[１１－１２];图书馆工作的营销学思考,如图书馆

人才培养[１３]、营销策略[１４－１６];服务营销[１７－１８];产品

营销[１９－２０];案例研究[２１－２３]等.可见,国内图书馆营

销研究经历了从概念研究到实践研究的过程.还有

一些学者将图书馆营销作为新时代图书馆发展不可

或缺的内容进行宏观研究.
图书馆短视频相关研究主要集中在信息素养教

育[２４－２５]、短视频平台短视频账号运营梳理研究,这

部分研究以抖音平台为主[２６－２８],也有选取快手、抖

音、西瓜视频平台的图书馆短视频账号[２９]或古籍相

关的短视频[３０]进行分析的研究.此外还有高校图

书馆全媒体时代短视频宣传策略研究[３１]、案例研

究[３２]及纳入短视频模块的有声书出版研究[３３]等.
运用营销学原理对公共图书馆、高校图书馆在视频

平台发布的短视频内容进行比较分析的研究,目前

还属于空白领域.

２　研究设计

本文所提及的短视频(短片视频),一般是指时

长在５分钟以内的发布在互联网新媒体平台上的视

频传播内容[３４].第４５次«中国互联网络发展状况

统计报告»显示,在手机网民经常使用的各类 APP
中,短视频使用时长仅次于即时通信类 APP、网络

视频(不含短视频)类 APP,占比为１１．０％,同比增

长２．８％,增长明显[１].
根据易观千帆发布的«２０２０年６月视频类 APP

榜单»,以月活跃用户规模作为评价指标,抖音短视

频和快手分别以６１３３３．９４万人和４６６７８．１７万人位

列第一、二位,占据绝对领先位置;第三至五名分别

为西瓜视频、抖音火山版(原火山小视频)、快手极速

版[３５].根据数据统计公司 SensorTower发布的

２０１９年 APP下载排行显示,抖音海外版 TikTok,
仅次于 WhatsAPP,位列排行榜第二名[３６].而在

２０２０年７月,SensorTower发布数据称,抖音及其

海外版 TikTok下载量超过６５２０万,已成为全球移

动应用(非游戏)下载量冠军,相比同期增长２１．４％,
美国下载量最大[３７].

此外,根据B站２０２０年 Q１第一季度企业财报

显示,活跃用户超过１．７２亿,第１２个月留存率超过

８０％[３８].在数据公司 QuestMobile发布的«QuestＧ
MobileZ世代洞察报告»中,B站成为２４岁及以下

年龄段用户偏爱的 APP榜首[３９].央视网２０１９年

发布的文章«知道吗? 这届年轻人爱上B站搞学习»
提出,B站是有着更广泛受众的学习天地[４０].因此

B站同样是图书馆不可忽视的文化阵地之一.
综上所述,本文选择抖音、快手、B站三个典型

的视频网站作为研究目标.

２．１　研究方法

本研究主要采用网络调查法及内容分析法,对
公共图书馆及高校图书馆在抖音、B站和快手视频

平台上发布的内容进行调查、分析、归类及比较研

９４
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究,根据图书馆短视频传播现状分析图书馆阅读推

广及服务推广营销.研究过程共有三个阶段,首先

选定数据平台,对数据进行统计和分析;其次运用

AARRR(Acquisition,Activation,Retention,ReveＧ
nue,Referral)漏斗模型对公共图书馆和高校图书馆

发布的短视频进行梳理及内容分析,对图书馆短视

频运营现状及成效进行比较研究;最后分析营销策

略,探讨新媒体平台给图书馆推广带来的启示.

２．２　AARRR漏斗模型

AARRR漏斗模型是 DaveMcClure在２００７年

提出的客户生命周期模型,也称为海盗模型.该模

型 有 五 个 指 标———Acquisition (用 户 获 取 )、

Activation(用户激活)、Retention(用户留存)、ReveＧ
nue(获得收入)、Referral(推荐传播)[４１].这五个指

标解释了产品运营的过程———获取目标客户,促进

客户更多地使用产品并将客户留下,最终产生收益,
激发客户向朋友推荐产品,形成自传播.该模型反

映出不同阶段用户参与的数量和深度,由于其在用

户获取阶段后会逐层流失用户,形如漏斗,因此被称

为漏斗模型.

AARRR模型可以用来分析每一级用户数据,
通过对五个指标及其相互关系的逻辑阐述,为运营

者提供可量化的指标,推动业务增长.该模型适用

于任何互联网运营产品,如互联网 APP运营,同样

也适用于任何需要吸引用户,留存用户,最终获得收

益的营销行为,如电商营销行为、房地产营销行为

等,可作为机构进行市场推广时的策略依据,指导营

销策划.图书馆同样可以应用AARRR模型来优化

短视频营销策略,理解用户生命周期,采取有针对性

的营销,提升图书馆的文化影响力.

２．３　AARRR 漏斗模型在图书馆短视频营销中的

应用

Acquisition(用户获取):即用户的拉新,用户通

过不同的推广渠道发现你的产品,目的是帮助产品

获取新用户.通过增加图书馆信息曝光率和社交关

系来形成“裂变营销”.

Activation(用户激活):用户开始使用产品,并
完成了一个较好的使用体验.用户从图书馆短视频

账号中发现有用的信息,用户激活也可以成为用户

获取的第一步.

Retention(用户留存):用户留下,持续关注,不
断地使用产品.用户留存和激活可以互相作用、相
互激励.长期活跃用户成为留存用户,留存但不活

跃的用户成为流失用户,可以再次激活.可以理解

为用户持续关注图书馆的短视频账号,经常点击新

发布的视频或持续参与和视频有关的图书馆活动.

Revenue(获得收入):用户通过使用产品产生了

可使运营者获得收益的行为.图书馆作为非营利机

构,可获得的收益可以理解为:借由推广服务,文化

影响力得以提升或从政府或职能部门获得了更大的

支持.

Referral(推荐传播):用户分享传播使用的产

品,进行好友推荐.用户通过社交分享为图书馆短

视频账号吸引新的用户.模型如图２所示.

图２　图书馆短视频营销漏斗模型
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３　图书馆短视频营销现状

３．１　样本数据分析

本文采用网络调查法,在抖音、快手、B站三个

APP平台上以“图书馆”为关键词进行检索,并对检

索结果进行筛选,参考«第六次全国县级以上公共图

书馆评估定级上等级图书馆名单»[４２]及教育部网站

«２０１９年全国高等学校名单»[４３]删除机构图书馆账

号、个人图书馆账号及内容与图书馆业务无关的账

号,只保留公共图书馆机构认证用户１６１个、高校图

书馆机构认证用户１８个作为研究对象,进行比较分

析,最终选取的研究对象如下图所示(数据统计截至

２０２０年９月３日).

３．１．１　图书馆账号开设情况分析

从图３可以看出,公共图书馆在抖音平台开设

账号较多,而高校图书馆在B站开设账号的比例明

显大于公共图书馆,符合B站年轻用户较多的现状,
反映了不同类型图书馆对平台的偏好.图书馆开展

营销活动应注意平台的差异.

图３　图书馆账号在三大平台开设情况

　　通过统计三个平台公共图书馆和高校图书馆的

视频总数量及粉丝数量发现,视频总量:抖音公共图

书馆(８７０４)＞抖音高校图书馆(３６７)＞B站公共图

书馆(３１７)＞快手公共图书馆(２９９)＞B站高校图书

馆(１１９)＞快手高校图书馆(１３),粉丝量:抖音公共

图书馆(５１５８４４)＞快手公共图书馆(１０５８７１)＞B站

公共图书馆(１７０３６)＞抖音高校图书馆(９１５１)＞B
站高校图书馆(２７９９)＞快手高校图书馆(１４１).公

共图书馆在三个平台发布的视频总量都多于高校图

书馆,这与公共图书馆在各平台开设账号较多有关;
公共图书馆账号的粉丝量远多于高校图书馆,这与

二者的受众群不同有关.
从表１可以看出,抖音平台的图书馆账号最多,

图书馆账号开设数量依次是抖音＞B站＞快手,抖
音＋B站的组合多于抖音＋快手的组合;有两家图

书馆在三个平台都开设了账号,分别是首都图书馆

和上海交通大学李政道图书馆.公共图书馆在两家

及以上平台开设账号的比例为公共图书馆总账号数

的９％(１５/１６１),高校图书馆在两家及以上平台开

设账号的比例为高校图书馆总账号数的１６％(３/

１８).

表１　同时在两个及以上平台开设账号的图书馆

类型 图书馆 抖音 B站 快手

公
共
图
书
馆

上海图书馆 √ √

重庆图书馆 √ √

首都图书馆 √ √ √

吉林省图书馆 √ √

四川省图书馆 √ √

杭州图书馆 √ √

湖南图书馆 √ √

佛山市图书馆 √ √

佛山市顺德图书馆 √ √

徐汇区图书馆 √ √

上海市虹口区图书馆 √ √

上海浦东图书馆 √ √

海宁市图书馆 √ √

温州市图书馆 √ √

洛阳市少年儿童图书馆 √ √

高校

图书馆

哈尔滨工业大学

(威海)图书馆
√ √

辽宁何氏医学院图书馆 √ √
上海交通大学

李政道图书馆
√ √ √
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３．１．２　图书馆账号开设的成效分析

３．１．２．１　账号增量

２０２０年９月３日—２０２１年１月２日期间,各平

台图书馆认证账号增量情况如表２所示.括号中的

平台表示２０２０年９月３日之前该机构已在其他平

台开设账号(数据统计截至２０２１年１月２日).
表２　视频账号增量情况

公共图书馆 高校图书馆

抖音平台

账号增量

承德市图书馆、宁夏回

族自治区图书馆、读享

福州、北京市顺义区图

书馆

南开大学图书馆(B站)、郑

州商学院图书馆、湖北经济

学院图书馆、惠州学院图书

馆、信阳农林学院图书馆、

哈尔滨工程大学图书馆、清

华大学图书馆

B站平台

账号增量

浙江图书馆(抖音)、湖

北省图书馆(抖音)、深

圳图书馆(抖音)、三明

市图 书 馆、邯 郸 市 图

书馆

厦大图书馆、武汉大学图书

馆小布、清华大学图书馆、

中国人民大学图书馆、北工

大图书馆

快手平台

账号增量

大兴区图书馆(抖音)、

乌拉特中旗图书馆(抖

音)

北京建筑大学图书馆、清华

大学图书馆

从表２可以看出,已有抖音账号的公共图书馆

开始把短视频营销领域拓展至 B站、快手.B站图

书馆账号新增数量多于快手,没有开设短视频账号

的公共图书馆仍然将抖音作为第一选择.相反在高

校图书馆领域,可以看到部分双一流高校以B站为

第一选择,已经在B站开设账号的高校逐步拓展至

抖音.清华大学图书馆在２０２０年１１月１７日同时

在抖音、B站、快手平台开设账号.

３．１．２．２　短视频成效

通过统计抖音平台粉丝数目最高的１０家公共

图书馆,如表３所示,分析这１０家图书馆在９０天内

(２０２０年１０月５日—２０２１年１月２日)新增作品

数、新增抖音粉丝数、新增点赞数、新增评论数和新

增分享数之间的关系(数据统计截至２０２１年１月２
日).江西省图书馆在９０天内新增粉丝数２９００００,
和其他数据差距较大,属于异常点,因此删除江西省

图书馆数据,另作分析.
通过统计数据之间的相关性,发现新增作品数

和新增粉丝数的相关系数为０．６０８,与新增点赞、新
增评论、新增分享之间的相关系数分别为－０．１１３、

表３　抖音平台图书馆账号９０天内新增数值[４４]

图书馆名称 新增作品 新增粉丝 新增点赞 新增评论 新增分享

浙江图书馆 １７ 　　　２５２ 　６６０００ 　２２４９ 　２４０３

江西省图书馆 ６９ ２９００００５２５６０００ ２１４０００ ２３９０００

临沂市图书馆 ９ －３９ ６９５ ２９５ ３７

国家图书馆 ４ １０４８ １６０３ －１ ６４

广东省立中山图书馆 ７１ ７６０７ １２０００ ３５８ ２０８

朔州市图书馆 ４１ －４０ １２４７ ９３ ５０３

重庆图书馆 ２５ １１２２ ５７２２ １１４３ １４９５

陕西省图书馆 １８ ２４２８ １８０００ ３２９ ６３７

上海图书馆 ６０ ５３３ １４８４ ２３７ １０５０

首都图书馆 ０ ８７ ５８６６ １２２７ ７９３

－０．２８９、－０．０４６.如表４所示,数据说明新增作品

数与新增粉丝数相关性高于新增作品数与其他指标

相关性,即当图书馆账号新增作品增加,会带来新增

粉丝数目的增加;新增作品减少,新增粉丝数目也会

减少.新增作品数和新增点赞数、新增评论数、新增

分享数的相关系数则较弱,说明新增作品增加,会带

来新增粉丝数目的增加,但未必带来新增点赞、新增

评论、新增分享数值的增加.
表４　新增数据之间的相关系数

相关系数 新增作品 新增粉丝 新增点赞 新增评论 新增分享

新增作品 １ ０．６０８ －０．１１３ －０．２８９ －０．０４６

新增粉丝 ０．６０８ １ －０．００４ －０．２０７ －０．２８７

新增点赞 －０．１１３ －０．００４ １ ０．８０２ ０．７６６

新增评论 －０．２８９ －０．２０７ ０．８０２ １ ０．８７１

新增分享 －０．０４６ －０．２８７ ０．７６６ ０．８７１ １

新增评论数和新增点赞数相关系数为０．８０２,新
增评论数和新增分享数相关系数为０．８７１,新增点赞

数和新增分享数相关系数为０．７６６.数据说明新增

点赞数、新增评论数和新增分享数三个数值之间存

在较高相关性,新增点赞数、新增评论数和新增分享

数三个指标中任意一个数值增加,都可带来另外两

个数值的增加.这说明,当视频受到大众关注或欢

迎时,新增点赞、新增评论、新增分享数值会呈现相

关性增加.
江西省图书馆的账号在９０天内,新增作品６９

个、新增粉丝数２９００００、新增点赞数５２５６０００、新增

评论数２１４０００、新增分享数２３９０００.通过对比该账

号近期发布的视频,发现在粉丝数、点赞数、评论数、
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分享数激增的 背 后 有 爆 款 视 频 的 存 在.发 布 于

２０２０年１２月３０日的«机器人吵架了,脾气都不好»
获得１９７．３万点赞、１２．１万留言、１６．２万分享,粉丝

量开始大幅上涨,在２０２１年１月１日达到近９０天

内最高峰,单日增量１３１４０６,此外新增分享数、新增

点赞数都在两天内达到９０天内最高值.江西省图

书馆抖音账号在此后四天内更新了１０个机器人“旺
宝”和“图图”的视频,获得持续关注.可见爆款视频

成为一个关键节点,不仅带动新增粉丝数量的增加,
也带动新增分享、新增点赞、新增评论数量的增加.

３．２　样本内容分析

３．２．１　主题分析

经过梳理抖音、快手、B站公共图书馆和高校图

书馆官方账号所发布的内容,发现在不同的平台,图
书馆发布的视频内容有所不同.根据各平台官方反

馈,在抖音、快手平台,用户可以上传时长在１５分钟

之内的视频,B站较前两个平台更为宽松,视频时长

最长为１０小时.
由于不同平台的视频风格不同,一些图书馆在

不同平台的定位也不同,如在抖音平台发布的视频

较短、具有较强的娱乐性;B站则学术性较强,可以

用来发布完整的讲座视频,同时因为B站用户的年

轻属性,更多的高校图书馆选择在B站进行视频营

销.各平台的视频主题如图４所示,下面分平台详

细分析图书馆账号异同.

图４　短视频主题分布

３．２．１．１　抖音

公共图书馆在抖音平台上发布的视频整体风格

较活泼,通常配有抖音流行的背景音乐.在主题的

选择上,公共图书馆以活动预告、阅读推广为主,此
外还有古籍修复、工作日常、幕后花絮等.还有一些

图书馆将抖音平台作为一个新闻传播平台,有助于

图书馆信息的快速传播,但信息模式较为单向,缺少

与用户之间的互动.和时事热点有关的短视频较容

易成为爆款,如疫情防控的短视频点击率较高.公

共图书馆还发布了较多每日心情、馆舍环境等短视

频,有助于促活.和公共图书馆在B站发布的视频

相比,时长较短,风格较为娱乐化.
高校图书馆在抖音平台的认证账号数量远远少

于公共图书馆,是三个平台中比例相差最悬殊的.
高校图书馆的短视频主要集中在数据库资源使用、
好书推荐、活动预告、图书馆服务、校园景色等,此外

还有具有高校特色的录取信息、毕业寄语、名师寄语

等.高校图书馆在抖音平台发布的视频一般有抖音

的经典配乐,模板相似,风格活泼.

３．２．１．２　快手

快手平台与抖音平台发布视频时长限制相似,
且都是竖屏视频,因此公共图书馆在快手与抖音平

台所发布的视频相似度较高.大部分图书馆在抖音

平台发布的多,也有一些在快手平台发布的多,在快

手开设账号的公共图书馆大部分没有开设抖音账

号,可以看出抖音和快手平台虽然视频形式相似,但
受众有所不同.内容集中在阅读、文化推广,活动介

绍、预告,幕后花絮,工作日常等,视频总量较少.
高校图书馆在快手的认证账号较三个平台而言

最少,发布的视频和抖音、B站有一定的相似性,时
长较短,内容涉及迎新、阅读推广,为抖音、快手、B
站多渠道共同推送.

３．２．１．３　B站

一些公共图书馆同时在抖音和 B站开设了账

号,但运营模式却有所不同.因为B站视频时长不

受１５分钟的限制,所以在B站发布的视频较长,单
集时长在２—１２０分钟不等,和抖音运营方式区别

较大.
长视频资源有讲座完整版频、各类宣传片等,如

上海图书馆“上海书屋”讲座视频,首都图书馆“首图

讲坛”,广西图书馆«品味传奇———历代名人与广西

美食故事»,金山区图书馆“金文讲坛”合集,重庆图

书馆“重庆古镇”等.同时也有丰富的短视频资源,
如杭州图书馆的“小宇宙绘本电台”等.此外,太仓

市图书馆还录制了“图书馆学习原声影像背景”视
频,作为背景音视频,给无法到图书馆自习的读者塑

造一种学习氛围.内容涉及古籍修复、音乐欣赏、阅
读推广.总体上比抖音平台学习氛围更浓,更注重

知识传播,娱乐性较弱,目前发布的视频系统性较
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强,大多源于线下活动.
高校图书馆在B站发布的视频,时长从１—１２０

分钟不等.如华东师范大学图书馆有“江南人文通

识课堂”“师生短视频荐书大赛”等系列视频,南开大

学图书馆有“丽泽读书短视频”“丽泽微课堂”系列视

频,哈尔滨工业大学威海图书馆有“工大说”,上海交

通大学李政道图书馆有“‘四史’专题”等.高校图书

馆的B站视频以短视频为主,时长一般在５分钟左

右,主题以阅读推广、图书馆服务、图书馆使用技巧

为主.高校图书馆在抖音和B站发布的视频相比公

共图书馆重合度较高,视频时长都比较短,内容选题

也比较相似.

３．２．２　策略

３．２．２．１　拉新

拉新的目的是让用户发现产品并关注产品,首
先要关注的是如何被用户发现.粉丝的增长跟图书

馆本身的知名度、受众人群有一定关联,此外还与营

销策略有关,如通过线下活动拉新:高校图书馆迎新

季、公共图书馆讲座拉新,线上活动拉新:参与平台

活动或将视频投放在平台首页等,爆款视频的曝光

会促进拉新.
图书馆的短视频账号也要通过提高曝光率来吸

引用户,如在馆舍中布置宣传海报,增加账号曝光的

机会.图书馆可以利用账号本身所传递的内容来吸

引用户,比如名人名师参与录制的短视频,具有时事

效应的短视频,或通过参与平台、品牌活动等多种方

式,拓展视频内容,如疫情期间,与名医、病毒、防疫

有关的视频点击量巨大,成为多个公共图书馆的爆

款视频.而 VLOG(视频日志)的拍摄形式,深得年

轻观众的喜爱,也会提升点击率;还可以和其他图书

馆相互推荐、留言,增加曝光度.

３．２．２．２　促活

促活是为了提高用户的活跃度,使用户从发现

产品过渡到喜欢产品.促活与产品质量和角色定位

息息相关.促活的方法有:(１)明确账号定位.在调

查中发现,大部分的图书馆短视频包括图书馆服务

推荐、书籍推荐、文化推广、图书馆新闻等.不同的

视频类型,展现出不同的图书馆形象,当用户发现账

号与自己的匹配度较高时,会留下较好的第一印象.
(２)积极与用户互动留言.将短视频平台作为图书

馆的一个服务渠道,有利于打造图书馆亲切的形象,
提高互动率.(３)积极参加平台活动.如多家公共

图书馆参与的国家图书馆联合抖音平台推出的“＃
全民dou阅读”、广东省立中山图书馆举办的“晒出

你的阅读生活”、临沂市图书馆参与的“＃抖是技术

咖”等活动.增加图书馆的曝光率和活跃度,鼓励用

户参与,通过内容的创造,借助平台活动激发用户兴

趣.(４)评奖、鼓励.如江西省图书馆、陕西省图书

馆抖音官方账号将有奖互动短视频置顶,绍兴图书

馆推出的“迎七一有奖互动留言”等.(５)场景再现.
通过对展览、古籍、讲座活动等进行幕后报道,展现

图书馆不为人知的另一面,吸引大家关注.

３．２．２．３　留存

留存是为了留住目标用户,增加用户黏性.经

过调查发现,图书馆短视频账号主要通过以下几种

方式增加用户黏性:(１)推出系列活动.例如国家图

书馆推出的“百草园里识百草”“国图公开课 读书推

荐”“中华传统文化百部经典”,浙江图书馆推出的

“有话说大咖”“大咖有话说”,上海图书馆推出的“馆
员陪你练字”,广东省立中山图书馆推出的“匠心绝

活”“中国古代衣食住行”等,还有高校图书馆如南开

大学图书馆推出的“丽泽读书短视频”“丽泽微课

堂”,都从不同主题推荐书籍、文化知识,宣传图书馆

服务,以兴趣聚焦,打造品牌活动,吸进目标人群的

持续关注.(２)和线下活动相结合.比如通过讲座

的花絮报道、展览的现场报道、阅读分享会直播等,
吸引关注线下活动的读者关注线上短视频平台,巩
固用户群.还有一些图书馆发布有关高考、公积金

查询等一些与民生相关的新闻、培训,增加图书馆信

息的实用性,增加用户黏性.(３)保证视频质量、保
持定期更新.发布每日心情和节日祝福也是公共图

书馆、高校图书馆都会使用的增加用户黏性的方法,
如节日祝福、早安晚安、每日心情、馆舍风景、读书心

语等.这些内容可能会使用户获得心灵上的放松,
因而从心理角度增加对账号的黏性,但同时也要注

意内容的选择和目标用户的需求.

３．２．２．４　获得收益

由于图书馆的非营利性质和图书馆所承担的社

会文化属性决定了图书馆的收益很难用经济收益来

衡量,图书馆短视频平台的收益可以从以下几个方

面考虑:(１)建设图书馆品牌活动.一个拥有广泛知

名度的品牌活动会增加用户黏性,达到图书馆营销

的效果.(２)运用图书馆营销精准定位.这可以使

图书馆的宣传内容更精确地传达给目标用户,为活
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动、展览、直播带来更多关注.(３)扩大图书馆文化

影响力.通过短视频平台聚集的大量用户,将图书

馆的工作内容、文化知识科普传达给用户,达到图书

馆文化宣传的效果.同时在短视频平台上聚集着大

量省外、省内馆外的用户,他们在线上可以通过图书

馆发布的短视频、直播等,了解更多书籍、文化、名师

等信息.

４　图书馆视频服务拓展带来的启示

４．１　短视频营销是拓展图书馆服务的必然选择

在信息时代,图书馆拥有大量的高质量信息资

源,同时用户获取信息的能力越来越强,挖掘用户的

需要并向他们提供精准服务变得更加重要.调查发

现,在短视频的运营中,很多图书馆已经具备了融媒

体素养,注重通过媒体融合结合线上线下,宣传图书

馆工作、服务,进行阅读推广.根据拉新、促活、留存

等互联网运营理论,制定营销计划,通过短视频运

营,将优质的信息资源精确地推荐给目标客户,增加

用户黏性,拓展服务范围,提高图书馆的资源利用

率、文化影响力.

４．２　有策略、有计划、多渠道宣传

调查发现,结合热点话题、娱乐性话题的视频很

容易成为爆款视频,获得较多关注.高校图书馆的

短视频以向学生发布信息为主,较公共图书馆更具

学术性,短视频内容与大学生的学习生活密不可分,
这也说明了高校图书馆和公共图书馆短视频营销的

主题因为受众群不同而不同.公共图书馆较为侧重

日常生活相关的主题,而高校图书馆有较多学术研

究方面的内容,但仍然可以相互借鉴.
短视频的核心吸引力,是让用户产生良好的第

一印象,让用户体验到图书馆短视频的“啊哈时刻

(Ahamoment)”,从而提高用户留存率.因此在制

作短视频时,要对用户需求、产品内容进行分析,制
定营销计划及相应的制度,保证营销的计划性和可

持续性.在进行图书馆营销时,使用微博、微信及短

视频平台共同推广,形成一个新媒体社群,相互营

销,同时还可以利用线下资源,对线上平台进行

营销.

４．３　注重视频的情感价值、平台定位及版权问题

短视频的镜头语言相对电视节目更加日常化,
“它有着维系情感联系的功能,需要媒体人与传播对

象之间建立起朋友般的对话关系,实现关系认同及

情感共振”[４５].因此,图书馆也应该注意到在社交

媒体中,通过视频传递出的情感价值,同时,更要注

重视频质量,重视内容创作及更新频率.
营销的目的是让用户熟悉并使用产品.对于图

书馆短视频营销来说,不仅需要保持高质量的视频

更新和及时的互动,还要具有产品的一致性,使产品

在目标用户心中具备统一的契合自身的特点.
由于不同平台的目标用户稍有区别,图书馆的

视频营销要根据平台精准定位,进行细分,同一题材

可以使用不同的展现方式,如在抖音平台加入娱乐

化元素,在B站投放时间较长的视频等.
图书馆应建立系列活动分类,进行资源整理,在

拉新阶段,帮助用户快速了解视频账号的主营内容,
寻找契合点.视频是图书馆向公众传递信息的渠道

之一.在视频制作中,要注意规避版权问题,与参与

视频拍摄的嘉宾签订版权协议.其次,要根据我国

«著作权法»合理使用在视频中所选取的各类素材.

５　结语

与曾经的微博、微信一样,短视频通过在场感、
可视化的传播方式,进一步拓展了图书馆的服务范

围,拉近了图书馆与读者之间的距离,加深了彼此的

情感交流,使图书馆的服务更具情感.同时,短视频

平台强势来袭,短视频逐渐成为信息传播的主要方

式之一,也促使图书馆进行信息传播的体系和运营

模式的重建,个性化服务成了必然选择.新平台给

图书馆的读者服务带来了改变,营销理念有助于我

们更深刻地理解新技术,理解短视频用户对于图书

馆账号的信息及情感需求,为图书馆创新转型提供

更多可能性.
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