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用户价值视角下高校图书馆营销创新研究*

———湘潭大学图书馆的实践与思考

龚蛟腾 张康

  摘要 文章引入用户价值理论,构建过程性要素和策略性要素协同转化的高校图书馆营销

创新理论框架,明确用户受益、图书馆发展的核心准则,推动营销创新从服务推广本位转向用户

价值创造本位。以湘潭大学图书馆为例,对用户价值导向的高校图书馆营销创新实践进行个案

深描,复现营销管理战略化、认知内化、流程科学化、重点特色化、行动常态化的实现进路。高校

图书馆营销创新应注重顶层设计和营销目标的战略规划,培养服务即营销的组织文化和用户价

值认同,整合用户关系管理资源和数智营销渠道,塑造精品营销品牌和建立持续发展的长效机

制,创新营销过程监测和评估反馈的方法工具,探求更具显示度、长效性、互动性的营销实效。
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1 引言

高校图书馆营销创新和品牌建设向来是图书馆

界重点关注的问题。高校图书馆作为支持高等院校

实现教育目标的功能体[1],承担着为用户提供所需

资源、服务、空间、产品和专业人员等使命职责[2]。
更有效、合理地利用有限资源,吸引用户使用资源、
服务、产品,提高满意度,构建并维系长期的信任关

系[3],以更具显性度的方式彰显社会影响力,争取外

部支持,是影响这一使命职责实现、确保图书馆功能

发挥与高等教育变革并驾齐驱的重要保障。对这一

问题的持续探索,推动了经济学、管理学普遍关注的

非营利营销、服务营销、关系营销、数字营销等理论

在图书馆领域扎根发展,营销创新也因此成为高校

图书馆高质量发展的热点概念。
营销是识别、预期并满足顾客需求的管理过

程[4],图书馆营销指图书馆针对用户需求开展的一

系列有目的活动,包括宣传推广、品牌建设、用户关

系管理等,是图书馆由来已久的重要事务。20世纪

初期,现代教育体系的急剧变化与外来移民的快速

增长,迫使美国部分图书馆开始有意识地执行用户

细分、宣传推广等营销行为[5],在1876年的美国图

书馆协会(ALA)大会上,萨缪尔·格林(Samuel
 

Swett
 

Green)在《参考咨询馆员和读者个人关系》报
告中提出“图书馆营销”的概念[6]。2002年,国际图

书馆协会联合会(IFLA)设立“图书馆国际营销奖”,
鼓励图书馆通过营销创新提升服务影响力[7],逐步

推动营销创新从非自觉的营销行为升级为战略级、
全面性的规划层次,与图书馆愿景使命密切结合。
国内图书馆界也相继推出诸多颇具创意的营销服

务,孵化一批有代表性的营销创新项目[8]。我国文

化和旅游部办公厅自2023年起,逐年发布《关于组

织开展公共图书馆、文化馆服务宣传周活动的通

知》,推动公共图书馆营销创新逐步从销售本位、服
务本位向品牌引领、用户本位变迁,其战略规划实践

也愈发重视营销创新。然而,营销在高校图书馆领

域更多以宣传推广工具的形式存在,尚未深度嵌入
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战略规划层面[9],导致营销创新往往难以维持长期

运营并形成成熟的品牌传统,更难为用户带来持久

有效的价值。营 销 创 新 不 仅 需 要 宣 传 工 具 的 革

新[10],更应以战略化思维重构整体流程与实施方

案[11-12],将其纳入图书馆发展规划[13],促成营销创

新与战略规划的日趋靠拢。
当前,高校图书馆营销变革正处于从技术赋能

转向价值共创的关键节点。数智技术为营销创新提

供了基础设施与方法工具,但其最终效能取决于能

否得到用户的认可。将营销升级到战略规划层次,
推动营销创新目的从推广服务、提升服务质量转向

满足用户需求,从战略层面奠定营销创新的实施框

架,而不仅仅是对具体手段进行革新,正是本文论述

高校图书馆营销创新的焦点所在。本文借助用户价

值理论构建高校图书馆营销创新框架,结合湘潭大

学(以下简称湘大)图书馆实例,探讨以战略思维设

计和实施营销创新工作的思路与举措,分析以营销

创新满足用户价值需求的支撑体系,以此为新时期

高校图书馆营销创新提供思路借鉴。

2 用户价值驱动图书馆营销创新的理论基础

2.1 用户价值理论内核及其图书馆应用实践

用户价值理论是市场营销学的基础理论,其核

心在于确定用户需求并将其转化为营销创新,从而

创造用户价值。该理论强调以用户为中心,认为用

户使用和购买的并非服务,而是价值[14]。用户价值

源于用户对服务效用与付出成本之间差异的评价,
其本质是将营销过程视为价值感测、创造和传递的

过程,并将营销重点聚焦于帮助用户感知服务价

值[15]。对于高校图书馆而言,图书馆创造的用户价

值越大,竞争优势就越明显,其营销创新能力也就

越强。
服务决定图书馆呈现给用户的是什么,而用户

价值决定服务能否被用户接受。图书馆学领域对用

户价值理论的应用集中于三个方面:一是用户价值

与竞争优势。多数研究认可用户价值是图书馆竞争

和营销优势的重要来源[16],揭示用户价值与图书馆

价值、服务价值及竞争优势的关联[17],提出图书馆

应从用户价值出发,构建支撑其核心竞争力的保障

体系[18];二是利用用户价值解释用户忠诚的作用机

理。研究多从感知价值、期望价值视角分析用户对

文献传递服务、科学数据服务、微服务、学科服务等

持续使用意愿的影响因素与作用路径[19-22],为培养

稳固的用户群体提供策略借鉴[23];三是利用用户价

值评价服务质量。研究多认为用户价值是图书馆服

务质量的一种感知状态[24],因此将用户感知价值、
满意度、忠诚度等纳入服务质量评价指标体系[25-27],
构建服务质量评价模型,为服务改进提供依据。上

述研究在厘清用户价值内涵及其与图书馆服务关系

的基础上,将用户价值理论应用于服务创新与评价

实践等领域,但忽视了用户价值与营销服务的内在

关联,缺少利用用户价值做好营销创新方法的系统

分析。

2.2 营销创新理论内核及其图书馆应用实践

营销创新理论源于美国管理学者约瑟夫·熊彼

特(Joseph
 

Alois
 

Schumpeter)提出的企业创新理

论,是指机构对产品设计、推广手段、销售渠道、定价

策略等营销要素进行突破性变革的过程。该理论强

调以市场需求为起点,注重将用户需求转化成有利

于机构发展的机会[28],认为营销创新并非单一策

略,而是需要营销要素相互配合形成最优组合,以提

高核心竞争力。
图书馆营销创新相关研究包括三个方面:一是

理论模型构建。多以营销学和传播学理论模型为参

考,早期尝试引入4R、5R、4P、SIR、5GAP、AIDA等

理论[29-34],构建符合图书馆实际的营销模型,推动

营销理论、传播理论与图书馆宣传推广相结合,当前

研究更关注从图书馆营销实践中提炼理论框架[35]。
二是实践经验总结。多数学者溯源IFLA国际营销

奖获奖项目[36-37],展示图书馆在营销理念、营销策

略、营销形式、品牌建设等方面的经验启示,为其他

图书馆提供参考[34-40,9];三是困境与对策。多以实

践 案 例 为 参 考,指 出 我 国 图 书 馆 营 销 创 新 存

在非战略性、模仿复制、忽略评估、缺少专业队伍等

问题[3,41-43],提出突出营销特 色[44]、强 化 成 效 评

价[38]、树立系统营销理念[3]和重视战略管理[9]等策

略。这些研究从理论模型、应用实践、问题剖析、发
展策略等方面系统剖析图书馆营销创新的理论图景

与实践面貌,但缺乏对营销创新必须创造价值这一

理念的深度嵌入。

2.3 图书馆营销创新的用户价值理论逻辑

图书馆引入营销理论开展营销创新实践,改变

了以资源和服务为核心的传统发展理念,使建立用

户长期关系和增强服务竞争力成为营销服务设计的
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核心准则,但忽视了用户价值的驱动。这导致部分

图书馆的营销创新陷入收费服务怪圈,其背后更深

层次的认知问题在于图书馆营销创新深受商业营销

利己理念的影响,将营销的根本目标定位于壮大用

户基数[45],而非满足用户价值需求和实现服务育人

使命。
营销创新的本质是成就用户并创造价值,用户

价值是营销创新的切入点。用户价值理论强调,营
销创新是用户价值重塑的过程,用户追求价值最大

化,要求图书馆实现各个营销要素用户价值导向创

新[9]。用户价值驱动的营销创新更关注图书馆作为

非营利和公共机构的定位,认为营销创新应以为用

户创造价值和使用户受益最大化为目标,扭转“有什

么资源就提供什么服务”的宣传思维,确立“服务即

营销”的理念,推动用户在使用服务中获得需求满

足、精神愉悦、价值认同,逐渐从宣传推广本位走向

用户价值创造本位。

3 用户价值驱动图书馆营销创新的框架构建

本文借鉴用户价值理论和营销创新理论,构建

用户价值驱动的营销创新框架(见图1)。框架以成

就用户为目标,通过价值识别、价值创造、价值传播、
价值体验和价值评估五个过程性要素与目标革新、
方案设计、关系管理、情境创建、反馈优化五个策略

性要素的协同转化,促成图书馆价值使命实现与用

户受益的双赢。

图1 用户价值理论驱动的图书馆营销创新框架

3.1 价值识别与目标革新

用户价值需求和营销目标的契合是营销创新成

功的战略基点,为后续维度提供方向指引。营销创

新的前提在于准确识别用户价值需求,把握营销设

计的目标革新问题,将成就用户建立在对用户价值

需求的真实理解上。价值识别以用户需求为导向,
利用观察访谈、问卷调研、智能分析等方法,对用户

的信息获取、文化偏好、社交互动、个人成长等需求

进行洞察,理解不同用户的目标、动机、需求的典型

特征与共有属性,明确现有用户与潜在用户的差异

化需求,并据此构建捕捉用户需求画像的动态感知

系统。目标是营销创新的首要问题,目标革新通过

用户价值需求与图书馆发展需要协商耦合实现,用
户价值导向的营销创新以成就用户并创造价值为

目标。

3.2 价值创造与方案设计

价值创造与方案设计需要将用户价值需求与营

销目标转化为可操作、可交付的操作流程与实施方

案,是营销创新从理念走向实践的桥梁。价值创造

需要找准用户需求与营销服务设计的交汇点,将资

源与渠道整合到最能体现图书馆价值主张、最切合

用户迫切需求的服务上,确保图书馆服务的可营销
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性和营销的价值显著性。方案设计旨在制定科学的

营销流程、规划营销手段与渠道矩阵、统筹资源配置

与制度保障、预设持续运行的长效机制等,实现营销

创新整体设计的预先规划。用户价值导向的营销创

新,需要强化“服务即营销”的观念,在设计开发阶段

即融入用户受益理念,推动营销创新与服务创新的

一体设计与同步实施。

3.3 价值传播与关系管理

价值传播与关系管理强调将图书馆价值主张与

用户关系视为营销创新的关键资源,在整个框架中

承担培育价值认同与沉淀信任的功能。用户受益的

特性决定了价值传播是营销创新的必要环节,即需

要运用分众化叙事、情境化表达、情感化传播、多元

化渠道,将图书馆价值主张转化为相关利益者听得

懂、记得住、愿意分享的品牌叙事,在多元参与中达

成图书馆形象和价值主张的广泛认可[46]。用户关

系管理是吸引、维持并提升用户信任的关键。营销

创新不能停留在图书馆主导的用户需求满足层面,
还需走向用户关系导向、激活用户贡献、调动用户主

动参与营销创新设计与实施的全生命周期,在深化

互动中提升价值认同,推进图书馆与利益相关者的

整体关系发展。

3.4 价值体验与情境创建

图书馆营销的是服务、活动,更是体验与情境。
价值体验与情境创建强调从用户感官、情感、思考

等方面设计营销理念,将抽象的价值感知转化为具

象的体验情境,激发并满足用户体验需求。价值体

验以信息获取的便捷性、文化参与的获得感、社交

互动的归属感、价值期望的满足感等为核心,聚焦

用户在营销接触中的感受与情感。沉浸的体验情

境能引导用户发展,为用户创造感官、情感与思维

价值。情境创建需要在营销创新中设计阅读分享、
学术交流、文化展演、数字体验等场景,策划文化

节、文化周、世界读书日等营销大事件,将营销创

新融入用户学习、工作、娱乐等价值需求满足的图

书馆服务使用情境之中,实现营销创新与服务情境

的深度融合。

3.5 价值评估与反馈优化

价值评估与反馈优化是验证和改进营销创新成

效的重要参考,承担着呈现营销效果、总结经验、发
现问题、指引优化方向、促进持续发展的任务。建立

规范的评估机制、评估方法、指标体系是价值评估的

关键,而更为重要的是将评估重心转向服务满意度

提高、资源使用率增长、长期关系构建、价值形象认

可、价值共创效应等用户价值导向指标,而非营销活

动的参与人数、推文阅读与点赞量、媒体用户覆盖率

等参与传播指标,亦非目标完成情况、营销计划效

果、营销方案合理性等活动性指标。反馈优化不仅

内嵌于价值评估,更能引导图书馆及时调整、不断完

善方案设计与实施[45],指导营销创新的自我定位、
度量、改进、决策。

4 湘潭大学图书馆用户价值驱动的营销创新实践

湘大图书馆秉持“成就用户”和“服务即营销”的
思维,对营销工作进行系统性重构,将营销纳入战略

规划,在规划实践中逐步完善流程,通过营销管理战

略化、观念内化与流程科学化等推进用户价值驱动

的营销创新工作体系建设。

4.1 锚定用户受益目标,推进营销管理战略化

营销管理战略化是指将营销创新提升到战略

层面,结合内外环境制定营销战略规划,实现营销

创新与图书馆发展协同推进的管理模式。湘大图

书馆营销服务战略化管理的标志性措施是将营销

纳入图书馆发展规划,通过规划布局和落实营销创

新的自主化、规范化、专业化发展。“十三五”时
期,湘大图书馆将“营销”纳入年度规划和部门规

划,提出借助融媒体创新图书馆资源、服务与活动

的宣传形式。“十四五”时期,进一步明确营销创

新定位与学校人才培养目标相一致,确立“体现立

德树人正确导向,服务人的自由全面发展”的宗旨

和项目制思路[47],凝练出“用户受益、图书馆发展”
的目标。其中,用户受益指围绕成就用户,强化营

销服务对用户知识增长、能力培养、价值引领和品

格塑造的作用,助力用户全面发展;图书馆发展旨

在通过营销创新增强用户对图书馆的了解、熟悉与

喜爱,提升图书馆影响力与实现服务育人使命,最
终落脚于用户受益。

为巩固这一战略成效,湘大图书馆细化营销创

新战略管理流程,制定了“四步走”的营销创新战

略管理实施框架。一是环境扫描。系统了解竞争

态势及影响营销创新的因素,收集、整理和提炼用

户需求信息,关注影响营销创新机遇和制约瓶颈,
确定用户受益的营销机会。二是战略制定。确定

成就用户目标和服务育人使命,细分用户群体,设
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计沉浸式体验营销场景,并根据用户需求设计营销

策略组合。三是战术实施。以项目制为核心,以用

户关系管理为抓手,建立以营销小组为核心的联动

机制,在资源整合和组织协同基础上创新营销内

容,设定评估标准,并在具体项目中实施营销战术

以达成目标。四是成效考核。依据测度指标评估

营销产生的用户价值与图书馆发展价值,为校准目

标定位、战略管理、战术实施提供参考。

4.2 培育“服务即营销”理念,促进营销认知内化

营销认知内化是指摒弃被动宣传思维,通过整

体设计将“服务即营销”的理念贯穿业务全程,塑
造全馆共识与营销文化。湘大图书馆服务即营销

文化的培育经历了三个阶段:以服务宣传推广为基

础的营销工具应用、以形象价值观传播为主导的营

销文化建设、以“服务即营销”为核心的用户价值

导向。其中,工具应用阶段将建立以社交媒体为核

心的多元营销矩阵为主要任务,依据社交媒体的特

点、优势以及受众人群开展针对性营销,体现宣传

工具革新的认知特征。文化建设阶段以培养专业

营销队伍、重组业务流程、整合营销资源、构建保

障机制、培养营销文化为重点,强调将图书馆形象

和价值主张融入营销创新,打造营销品牌,具有系

统营销的特征。用户价值导向阶段以成就用户为

目标,以精品文化营销品牌项目为抓手,深化馆员

对营销创新目标的理解、认可与执行,创新服务即

营销的形式和途径,将图书馆营销创新行为提升为

校园文化品牌。
为培育“服务即营销”的组织文化,推进服务的

可营销化和营销价值的显著性,湘大图书馆确立三

项原则。一是需求契合、协同共创。突出用户价值

需求满足和服务育人使命实现的耦合是营销创新

的前提,通过资源共建、品牌建设、服务宣传等,将
营销资源倾斜到用户最关切的服务上,确保图书馆

主导、全校支持、师生参与、用户受益这一价值共

同体以较少投入获得最大营销成效。二是整体设

计、一体实施。确立服务创新即营销创新的共识,
从用户需求出发,遵循预先规划、事中嵌入、事后

评价的全周期思路,制定营销与服务深度融合的战

略规划和实施方案,让图书馆价值在营销中被看

见、被认可、被传播。三是品牌建设、特 色 发 展。
通过制定品牌识别与培育策略,打造兼具专业性、
创新性、吸引力的营销精品项目,以项目聚人气、

以特色树品牌,促成项目塑品牌、品牌促服务、服
务强营销的良性循环。

4.3 优化用户关系管理,推进营销流程科学化

营销流程科学化是指对营销流程进行规范化、
标准化设计,形成可执行、可评估、可优化的指南。
用户关系管理是营销创新流程科学化的抓手,湘大

图书馆以用户关系管理为抓手,其营销流程优化源

于2016年的“学生助理团”项目。该项目广泛招募

对图书馆价值主张高度认同的学生志愿者,组建以

学生馆长为牵引的志愿团队,激活用户在管理决

策、规划制定、方案设计等关键领域的用户参与话

语。此后,湘大图书馆将用户全面参与提升至战略

位置,从信息收集到方案设计与活动实施,再到基

于评估反馈的优化管理,使用户参与营销创新的各

个环节,实现了基于用户贡献的营销创新。
在与用户的长效强合作中,湘大图书馆持续强化

用户参与,形成用户关系管理驱动的营销创新实施流

程。一是以用户需求获取启动营销创新。开放营销

规划与项目设计关键领域的决策权,针对具有营销

价值的服务项目,提前规划用户群体及内容,广泛调

研用户需求并予以分类排序,邀请用户参与需求分

析,形成需求与注意事项文档。二是以用户广泛参

与落实营销创新。为保障营销创新输出符合需求,
由读者协会、学生志愿者、学生社团成为项目实施的

设计者、组织者,直接参与营销创新的主题策划、宣
传推广、人员调度、空间布局、资源配置等全程,如
“青衿讲坛”选拔学生作为策划者、主持人、主讲人。
三是以用户体验反馈优化营销创新。邀请用户参与

营销体验,定期开展满意度调查和成效评估,借助小

程序鼓励用户日常反馈,帮助营销复盘更新,并将过

程性资料存档,总结经验形成可复制推广的模式。

4.4 创设沉浸体验情境,推进营销重点特色化

营销重点特色化是指扭转泛推广理念,将有限资

源与能力倾斜到最能激发用户兴趣、符合用户期待、
形成广泛参与、彰显图书馆价值的项目上,挖掘营销

创新的深度。湘大图书馆以创设沉浸式无缝体验情

境为核心,将品牌形象、读者活动、宣传渠道、空间营

造作为重点情境,以体系化、规模化、持续化的行动将

营销活动固化为品牌项目,让价值主张在情境体验中

获得用户认可和共鸣。品牌形象方面,将图书馆“知
识殿堂、精神家园”的形象注入《钦定古今图书集成》
《红楼梦》等形成系列文创产品、品牌活动海报明信片
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之中;读者活动方面,打造“悦·读湘大”阅读推广品

牌,形成涵盖“我们的大师”“老师的书房”“悦读讲坛”
等19个子营销品牌项目;营销渠道方面,构建全渠道

营销架构,实现用户在不同渠道体验的无缝衔接,积
极申报各类项目与奖项,以申报促营销;空间营造方

面,建设知行讲堂、博约书房、观影展厅、美育展厅、
数智体验区等新型体验空间,满足用户研讨交流、科
研学习、兴趣培育、娱乐放松、技术体验等多元需求,
彰显以价值为引领、育人为目标的空间服务属性。

在此基础上,湘大图书馆以体验主体的需求、
偏好和反馈为导向,重新设计沉浸式体验的情境、
核心要素及智能支撑,融入卡通道具、趣味元素、
故事情节等素材,重构用户知觉、情感、行为和思

维体验,实现营销创新的持续优化与品质升级(见
图2)。一是以价值真实性呈现引导前端体验情境

设计。围绕爱国主义情怀、社会主义核心价值观、
文化传承与文化自信、自主学习能力与信息素养等

主题,设计线上自主学习和线下参与共创的体验情

境,多维呈现图书馆价值主张,如将阅读推广与话

剧结合,投票精选《中国共产党简史》为蓝本,创作

原创话剧《初心》,推动家国精神从书本阅读向沉

浸体验转变[48]。二是以趣味戏剧性支撑沉浸情境

的中端体验要素。线上通过微信公众号、学习通、
用户群等提供互动接口,采用直观生动、易于用户

接受的方式促进信息传播,增强营销的时空便利

性,并在阅读推广和信息素养教育中植入竞赛与排

行榜游戏模式[49],将知识传授转化为具有竞争性

与趣味性的竞赛。线下依托志愿服务的同伴教育

营造轻松营销氛围、借助卡通文创产品开发与派送

塑造有温度的图书馆形象、利用毕业季情感共鸣和

名家效应开展大事件营销。三是以数智化工具夯

实沉浸体验情境的智能后端支撑。借助官方融媒

体和社交媒体进行宣传推广,利用智能分析与数据

追踪技术识别用户情绪与互动强度,构建即时反馈

的情绪回路和情感沉浸机制。同时,创建虚拟展陈

空间、元宇宙漫游空间等虚实融合情境,以智慧体

验提升用户的沉浸感、参与感,推动用户情感从服

务使用向沉浸体验转化。

图2 沉浸式体验营销框架
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4.5 建立健全保障机制,实现营销行动常态化

营销行动常态化是指将营销融入日常运营与服

务体系,成为系统化、持续性的战略行动,形成稳定

的营销机制与工作流程。保障体系是营销行动常态

化的基石,湘大图书馆营销创新的常态化发展有赖

于多元保障机制的支撑。一是组织保障机制。将营

销创新纳入发展规划,推动多主体联动,组建专职团

队,建立专项投入制度等。以项目方案、部门任务

表、年度计划和发展规划的形式,明确营销创新的目

标和责任主体。建立馆领导牵头谋划,专业营销馆

员、志愿者、学生社团推动实施,校内外力量协同支

撑的共同体,并通过经费单列的方式,构建资源投

入、主体协同、统筹管理的资源保障机制。二是评估

反馈机制。借鉴绩效、服务质量和成效评估理论,构
建涵盖营销成本、效率、结果、效益四个维度的指标

体系(见表1),并结合用户体验数据、过程记录等对

营销服务进行评估。采用书面留言、问卷调查、用户

座谈、用户访谈等方式采集用户显性反馈数据,并结

合用户行为频率、类型数量等隐性数据,对营销活动

进行全方位监测,为优化方案提供依据。三是激励

奖励机制。建立物质激励、声誉激励与授权激励相

结合的激励机制,包括以文创产品派送、学分认定、
绩效考核等方式鼓励用户参与和馆员作为,通过逐

年开展“阅读推广之星”“优秀馆员”“志愿服务先进

个人、集体、社团”等培育馆员营销文化认同、激活多

元主体的持续参与动力,通过学生助理团制度将营

销创新设计管理、组织实施等权力授予用户。四是

协同联动机制。湘大图书馆与湖南省高校图工委、
红网、新湖南、其他图书馆等联合开展共为共赢的营

销活动,借助红网和新湖南等媒体宣传工作成效,以
阅读推广联盟的形式整合区域内高校图书馆和公共

图书馆营销资源,形成联动效应,并通过会议交流、
学术报告等方式推动图书馆形象与营销经验的广泛

传播。

表1 营销创新活动评价指标体系

一级指标 二级指标 指标说明

营销成本

单次活动成本 营销总支出/活动次数

人力投入强度 馆员参与营销策划、执行、复盘的工时

物料与渠道费用占比 宣传品、线上推广、奖品等费用占比

营销效率

信息触达率 信息传播覆盖人次/目标师生总人次

活动转化率 实际参与人次/信息触达人次

最优渠道贡献率 带来参与人次最多的渠道占比

响应时长 活动发布至报名满额或参与高峰出现的时间

营销结果

活动参与人次 有效参与人次

新增有效读者数 活动期间第一次使用服务的用户

服务使用增长率 相关服务使用人次环比增长率

社交媒体互动量 相关推文、视频的点赞、评论、转发、收藏总和

营销效益

用户满意度 用户感知满意度评分

净推荐值 用户向他人推荐的意愿

持续参与率 用户再次参与的概率

4.6 瞄准差异服务思路,促成营销形式多样化

营销创新形式多样化是指运用内容、渠道、工
具、策略等组合,实现差异化营销。湘大图书馆营销

创新形式主要包括以下八类。一是资源引导类。通

过文创IP化、话剧化《中国共产党简史》和视频化

《钦定古今图书集成》《红楼梦》等,引导学生深度参

与馆藏资源的活化开发;建成党史阅览室和红色文

化馆等沉浸式体验馆藏展览室,整合前辈学人成果、
毕业论文,建立“湘大人文库”和机构知识库。二是

用户服务类。在细分用户基础上,提供阅读推广、用
户定制、阅读大赛等营销服务,如为留学生打造汉服

秀、古籍装帧等主题文化节。三是媒体互动类。利

用融媒体工具吸引用户,打通用户数字沟通渠道,如
与校报、湖南日报、红网等媒体合作,利用读者群和
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社交媒体开展营销,提升图书馆知名度和曝光率。
四是多主体协同类。通过合并职能相近部门,增设

新兴职能团队,以营销小组为核心重构符合营销创

新需求的业务流程,打通数据库商、官方媒体、校内

机构以及其他图书馆的合作壁垒,形成多主体协同

开展营 销 创 新 的 格 局。五 是 品 牌 建 设 类。打 造

“悦·读湘大”精品阅读推广品牌,结合自身特色,融
入萌宠元素设计品牌标识,增强图书馆形象的可识

别性。六是教学融合类。开展嵌入式学科服务、专
业知识讲座、课程培训等服务,提供量身定制嵌入课

程的信息素养、人工智能体验教学和学术教育等,实
现营销在教学支持中的深度嵌入。七是空间再创

类。通过设立红色文化阅览室、传统文化遗产保护

区、教研研讨室、影视欣赏区、数智体验区等特色空

间,推动空间营销的创新发展。八是技术应用类。
把握智慧图书馆建设契机,建设数智体验中心、未来

学习中心、游戏化教学与教育培训共享平台,引入虚

拟数字人设计智慧馆员“图图”,应用RFID和人脸

识别等技术简化服务流程,提升用户体验。

5 高校图书馆用户价值驱动的营销创新思考

通过对湘大图书馆用户价值导向的营销创新实

践经验的总结,或可为新时期高校图书馆营销创新

提供以下五点借鉴。

5.1 注重营销目标和顶层设计的战略规划

营销创新是一项系统性工程,涉及主体、资源、
渠道、策略等多元要素,对思路设计、支撑体系、实践

方案都有较高要求,缺乏战略层面的顶层设计和清

晰明确的目标定位难以启动和维持。目标管理需明

确营销创新定位和任务,并将目标管理观念贯穿服

务设计与实施全程。当前高校图书馆营销目标集中

于扩大宣传认识,提升影响力、建立品牌、促进资源

与服务使用、加强交流合作及重视营销渠道建设等

方面,旨在巩固高校图书馆作为资源中心、学习中心

和交流中心的地位,推动服务育人使命的实现和影

响力的扩大。顶层设计应以战略化思维看待和管理

营销创新,将营销目标纳入图书馆计划与发展规划

进行总体布局,突出营销创新对图书馆发展的驱动

地位,为营销创新提供方向、策略与行动指引。例

如,南京大学图书馆坚持战略思维与用户中心理念,
形成了涵盖前期营销准备、营销战略制定、营销战术

实施和营销绩效评估的组织规划流程,以跨部门文

化营销团队为保障,以打造文化精品活动为抓手,构
建了特色鲜明的文化营销模式[11]。

5.2 注重营销文化和价值认同的同步培育

营销文化和价值认同的薄弱,是制约营销创新

成效的重要因素。营销文化的培育需要鼓励营销创

新的组织文化,将“服务即营销”理念外化为简洁明

确的营销形象,并细化为相关规定与措施,转变“等
用户上门”的消极营销观和“营销等于宣传推广”的
认知,帮助馆员将“服务即营销”、主动营销和系统营

销的理念转化为自觉行为。加强馆员的营销理论学

习和培训,提升其在营销战略制定、用户价值创造、
用户关系维护、新兴营销技术应用、营销评估及营销

管理体系持续发展等方面的能力。价值认同是图书

馆与用户之间深层次的情感关联与信任关系,只有

获取用户认同并引发共鸣,营销创新才能产生长效

的实效。培养用户价值认同需以成就用户为核心,
在深入挖掘图书馆价值主张的基础上,通过内容与

表达创新塑造为公众服务的形象,促成用户从价值

主张的接受者升级为价值主张的创造者和传播者。
例如,英国伦敦大学学院图书馆设立营销馆员岗位,
将服务营销纳入馆员素养培训,吸纳用户广泛参与

营销创新,与用户共创知识共享、文化交融的营销氛

围,形成价值高度认同的协作营销生态[50]。

5.3 注重用户关系管理和数智资源的整合  
高校图书馆营销创新成就用户和价值共创局面

的达成,有赖于用户关系管理和数智营销资源的整

合。用户关系管理是关系营销理论引入图书馆领域

的产物,以用户关系管理创新营销服务,需要着力满

足用户在功能、感知和情感方面的个性需求,提升用

户体验,优化全渠道用户沟通,拓展从规划设计、管
理决策到日常宣传运营、组织实施等全营销过程的

用户参与,构建广覆盖、高吸引、强规范的用户关系

管理框架。同时,应重视多途径、全方位、强互动的

数智营销渠道与多元化、多目标、精细化营销资源的

整合,畅通用户数字参与渠道。运用数智技术跟踪

采集与用户数据智能分析,绘制用户画像,进行标签

划分并与营销资源和渠道精准匹配,实现数智营销

的广泛通达、便捷获取,增进用户的情感、制度与价

值认同。例如,四川大学图书馆整合社交媒体渠道

和数智营销资源,深化用户参与的激励保障机制,形
成以双向互动、高度黏合、价值共创、持续稳定为特

征,以智 慧 图 书 馆 用 户 关 系 为 主 导 的 数 智 营 销
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模式[51]。

5.4 注重营销品牌和长效保障机制的建设

营销品牌塑造和长效机制建设是营销创新稳

定、持续发展的关键保障。品牌化营销具有更强的

生命力与吸引力,其建设需要找准营销服务的定位

特色,明确核心竞争力,并在此基础上针对用户需求

优化营销规划,健全品牌创建、维护、升级的全生命

周期管理。我国高校图书馆一向重视培育营销品

牌,但品牌建设实践中往往缺乏长期规划,长效性、
稳定性和连续性难以保证,甚至部分营销品牌的生

命周期与活动开展周期等同。为此,需要奉行长期

主义,发挥持续资源整合投入机制、稳定专业的营销

团队与机构设置、用户关系管理、主体持续参与激励

机制、品牌维护升级管理机制、评估反馈机制等保障

机制的协同作用,带动营销创新和品牌影响力的可

持续发展。例如,厦门大学图书馆协同馆员、学生、
社团、教师和外部力量,不断完善营销品牌的管理制

度、资金保障、人才配备和设施设备等保障性要素,
持续运行“圕:我和你”项目[9],成功入选第13届IF-
LA国际图书馆营销奖[52]。

5.5 注重过程监测和评估反馈的方法创新

营销创新的过程监测和反馈评价,离不开评价

方法与评估工具的创新。当前营销创新评估多采用

问卷调查、访谈座谈、用户记录数据分析等方式,
侧重用户对营销服务的使用程度、满意程度和需求

满足程度,而对用户关于营销的认识程度、依赖程度

以及成本产出绩效等评估有限,存在重结果分析轻

过程监测、强人工统计弱智能呈现的问题。为此,需
要创新营销的评估反馈方法与工具,构建用户价值

驱动的、兼顾营销质量与有效性的评估体系,在保障

安全合规的基础上,借助数智技术和专业分析工具,
推动大规模数据样本驱动下的过程监测和结果评

估,以实现营销资源的动态调度与精准适配。湘大

图书馆营销创新从量到质的升级,始终与过程质量

监测和评价反馈密不可分,无论是从被动面向用户

显性需求的营销转为主动探索用户隐性需求,还是

营销品牌的优化调整,都注重用户反馈的及时响应、
营销记录归档和用户记录数据的智能辅助分析。

6 结语

图书馆若不主动宣传自身价值,就像烛火置于

斗下,其光虽在,却无人得见。营销创新作为推广图

书馆服务并提升其社会认知度的必要路径,在高校

图书馆经费持续压缩、AI替代性危机动摇其存在合

理性、用户需求日趋动态多元的复杂环境中,日益成

为其巩固图书馆作为文化高地、知识殿堂、育人阵地

与创新引擎地位的基石。本文引入用户价值理论,
构建高校图书馆营销创新框架,将营销创新的根本

目标锚定于成就用户,彰显图书馆价值,实现用户受

益与图书馆发展的双赢。唯有如此,营销创新才能

超越作为图书馆影响力提升工具的定位,真正成为

连接价值使命与用户需求的纽带。以此为基础,本
文聚焦湘大的具体实践,呼吁高校图书馆应当从战

略高度思考营销创新的自觉,推动营销创新与服务

创新的一体化设计与实施。需要指出的是,本文在

用户受益和“服务即营销”理念的指导下,尤为关注

用户这一对象,而对如何以用户受益推动外部支持、
争取领导重视、吸引多方资源投入等议题的探讨相

对薄弱,缺少从其他主体视角分析营销创新路径,后
续研究拟基于多元利益相关者视角,对高校图书馆

营销创新形成更为系统的认识,避免陷入“不识庐山

真面目,只缘身在此山中”的局限。
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Perspective
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Value Practices
 

and
 

Reflections
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Xiangtan
 

University
 

Library
GONG

 

Jiaoteng ZHANG
 

Kang
 

Abstract 
 

This
 

study
 

introduces
 

user
 

value
 

theory
 

to
 

construct
 

a
 

theoretical
 

framework
 

for
 

marketing
 

innovation
 

in
 

academic
 

libraries 
 

The
 

framework
 

comprises
 

five
 

process-oriented
 

elements—value
 

identification 
 

value
 

creation 
 

value
 

communication 
 

value
 

experience 
 

and
 

value
 

evaluation—and
 

five
 

goal-
oriented

 

elements—goal
 

innovation 
 

scheme
 

design 
 

relationship
 

management 
 

situational
 

experience 
 

and
 

feedback
 

optimization 
 

It
 

establishes
 

that
 

the
 

core
 

criterion
 

of
 

marketing
 

innovation
 

is
 

achieving
 

a
 

win-win
 

situation
 

where
 

both
 

users
 

and
 

the
 

library
 

create
 

and
 

receive
 

value 
 

Based
 

on
 

this
 

framework 
 

Xiangtan
 

University
 

Library
 

has
 

developed
 

a
 

user
 

value-oriented
 

marketing
 

innovation
 

model
 

through
 

six
 

integrated
 

efforts 
 

 1 
 

adopting
 

the
 

dual
 

goal
 

of
 

􀆵user
 

benefit
 

and
 

library
 

development 
 

and
 

embedding
 

marketing
 

innovation
 

into
 

its
 

development
 

and
 

annual
 

planning
 

processes 
 

 2 
 

cultivating
 

an
 

organizational
 

culture
 

where
 

􀆵service
 

is
 

marketing  
 

deepening
 

librarians􀆳
 

understanding
 

and
 

internalization
 

of
 

user-centered
 

marketing
 

goals 
 

and
 

integrating
 

marketing
 

concepts
 

into
 

organizational
 

culture
 

and
 

value
 

identity 
 

 3 
 

reshaping
 

standard
 

marketing
 

processes
 

through
 

user
 

relationship
 

management 
 

encouraging
 

comprehensive
 

and
 

extensive
 

user
 

participation 
 

and
 

establishing
 

a
 

standardized
 

implementation
 

route
 

that
 

includes
 

identifying
 

user
 

needs 
 

addressing
 

those
 

needs 
 

evaluating
 

demand
 

satisfaction 
 

and
 

optimizing
 

the
 

marketing
 

experience 
 

 4 
 

creating
 

immersive
 

experiential
 

contexts
 

based
 

on
 

user
 

needs 
 

preferences 
 

and
 

feedback 
 

focusing
 

on
 

brand
 

image 
 

reader
 

activities 
 

publicity
 

channels 
 

and
 

space
 

design 
 

 5 
 

improving
 

support
 

mechanisms 
 

including
 

organizational
 

guarantees 
 

evaluation
 

and
 

feedback
 

systems 
 

and
 

incentives
 

and
 

rewards 
 

thereby
 

forming
 

stable
 

marketing
 

workflows
 

that
 

enable
 

the
 

normalization
 

of
 

marketing
 

actions 
 

and
 

 6 
 

implementing
 

eight
 

categories
 

of
 

marketing
 

activities
 

according
 

to
 

service
 

priorities 
 

resource
 

guidance 
 

user
 

services 
 

media
 

interaction 
 

multiagent
 

collaboration 
 

brand
 

building 
 

teaching
 

integration 
 

space
 

recreation 
 

and
 

technology
 

application 
 

In
 

conclusion 
 

this
 

paper
 

calls
 

for
 

innovation
 

in
 

academic
 

library
 

marketing
 

across
 

five
 

key
 

dimensions 
 

strategic
 

planning
 

of
 

marketing
 

objectives
 

and
 

top-level
 

design 
 

cultivation
 

of
 

a
 

marketing-oriented
 

organizational
 

culture
 

and
 

user
 

value
 

identification 
 

integration
 

of
 

user
 

relationship
 

management
 

resources
 

with
 

digital
 

marketing
 

channels 
 

development
 

of
 

cultural
 

brand
 

marketing
 

and
 

sustainable
 

long-term
 

mechanisms 
 

and
 

innovation
 

in
 

marketing
 

process
 

monitoring 
 

evaluation 
 

and
 

feedback
 

tools 
Keywords 

  

User
 

Value 
 

Academic
 

Libraries 
 

Marketing
 

Innovation
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