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高校图书馆精品文化活动营销的实证研究∗

———以南京大学图书馆为例

□翟晓娟　张宇　史梅

　　摘要　新时代图书馆营销面临用户注意力稀缺和互联网带来的新挑战,近两年南京大学图

书馆在实践中逐渐摸索出一条具有自身特色的营销思路,即以精品文化活动营销来带动图书馆

线上和线下的用户参与度,从而提升图书馆文化活动的影响力.文章以２０１９年南京大学图书馆

精品文化活动营销为例,从规划设计、具体实施、数据反馈等方面入手,总结分析了图书馆营销的

规律,指出促进用户分享是提升图书馆文化活动影响力的有效手段.而触发用户分享的三大关

键要素是:设计精美而有趣的内容、引发共鸣的情怀以及合乎时宜的宣传推广时机.文章在实证

研究的基础上,提出对新时代图书馆营销的几点思考:(１)明确营销目标和定位;(２)重塑图书馆

形象;(３)建立品牌效应;(４)线上线下融合的营销方式;(５)图书馆营销需要团队合力.
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１　引言

图书馆承载着知识传播、文化传承的历史使命.
在“以用户为中心”的核心理念指导下,图书馆需要

把新的资源和服务信息告知用户,吸引用户利用图

书馆的资源和服务,并为用户学习提供支持和帮助,
因此,图书馆需要进行宣传推广或称为营销的活动.
新媒体的发展带来图书馆营销手段的不断革新,从
开始的海报到后来的博客、微博、腾讯 QQ 等,直到

现在微信公众号已成为新媒体宣传的主体.南京大

学图书馆参考借鉴了业界的成功营销案例,在访谈

和调查用户需求的基础上,摸索出一条具有自身特

色的营销思路,即以精品文化活动营销来带动线上

和线下的用户参与度,从而提升图书馆的影响力.
文章以２０１９年南京大学图书馆精品文化活动营销

为例,从规划设计、具体实施、数据反馈等方面总结

分析了图书馆营销的规律.

２　研究现状与实践进展

２．１　研究现状

近年来国外图书馆营销应用较多的新媒体平台

是脸书(Facebook)和推特(Twitter).迈克尔(MiＧ
chaelJJ)和摩根(MorganH)在推特上通过问卷调

查了图书馆公众号的运营情况以及用户的接受度,
建议引入实质性数据来衡量图书馆公众号的推广潜

力,并区分学生用户中的信息发布者和信息接收者

来实施不同的营销策略[１].哈里森(HarrisonM)等
对比了６所不同规模图书馆的新媒体营销推文,总
结出了１０个类型,并划归到了３个主题.他们指出

大学图书馆新媒体营销正在趋于同质化,但是效果

并不好,应考虑制定适合自己的营销战略[２].阿拉

维(AlAwadhiS)等通过对图书馆员的问卷调查,分
析了新媒体营销的频率、百分比、相关性和实验回归

等指标,指出图书馆资源和服务在认识度提高和满

意度评估方面都有进步,但管理层对营销的重视仍

然不够[３].托菲(TofiTS)等认为图书馆营销就是

把品牌产品和服务面向用户做广告.他们评估了各

大新媒体平台,包括脸书、我的空间(MySpace)、推
特、维基(Wikis)、博客(Blogs)等感知效益的区别,
提出应根据目标用户选定平台并加强感知效益的

策略[４].
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无论是理论研究还是具体实践,中国图书馆的

力量都不容小觑.史梅等基于数据分析和用户反馈

提出图书馆官方微信公众号的营销策略,即以实用

功能加强用户黏性,以亲和力拉近与用户的距离,以
奖励的形式加强双方的沟通与合作[５].黄国凡等指

出圈层营销、互动营销、个性营销、借势营销、数据营

销是微信公众号运营的实用策略[６].冯婷认为营销

内容是否富有创意、营销渠道能否跨界运营、营销目

标受众是否明确是成功的关键要素[７].张吉等通过

对近几年国际图书馆协会联合会(InternationalFederＧ
ationofLibraryAssociationsandInstitutions,IFLA)国
际营销奖案例的研究,得出结论:图书馆营销应以用

户需求为本,以创新驱动发展,打造长期的经典品牌

并开展科学的绩效评估[８].申彦舒认为线上线下渠

道融合,注重文创产品开发,完善品牌体系是高校图

书馆新媒体营销的重要策略[９].龚晓婷等推崇品牌

营销,他们把厦门大学图书馆的“圕”系列活动升级

为“LibraryGo”,通过挖掘新内容,设计新风格,应
用新技术来升级图书馆品牌[１０].张若楠等通过对

纽约公共图书馆的考察,基于“５GAP模型”提出规

划营销一体化流程,设立服务创新下的“图书馆＋”
和提高用户参与度的策略[１１].

２．２　实践进展

近几年国内外图书馆在营销中注重文化活动的

设计,创意层出不穷,不仅让用户耳目一新,也在全

世界范围内带动了一种潮流,从IFLA 国际营销奖

的获奖案例可见一斑.２０１９年获得第１名的加拿

大不列颠哥伦比亚大学举办了创意活动“为我们的

馆藏涂色”,在图书馆网站展示了构图精美的馆藏文

献,供用户下载并且涂色.旨在让用户用笔尖体验

历史,激发艺术创造力和好奇心[１２].２０１７年获奖的

前３名被中国包揽,分别是北京科技大学图书馆的

“阅读天”活动、上海图书馆的“家谱寻根”应用开发

竞赛和武汉大学图书馆的“微天堂真人图书馆”.它

们都以精品活动的形式吸引了更多读者访问图书馆

网站或走进图书馆阅读[１３].２０１６年获第２名的厦

门大学图书馆的“圕时光”作为毕业季的品牌活动

受到学生的广泛欢迎.获第３名的澳大利亚阳光海

岸图书馆的快闪活动激发了人们对阅读的兴趣以及

对图书馆的热爱[１４].２０１４年获得第１名的捷克布

尔诺图书馆在有轨电车上利用 QR代码体验图书馆

的服务,志愿者在电车上派送礼物,以线上线下联动

的活动树立图书馆品牌形象[１５].２０１２年获第１名

的清华大学图书馆的“爱上图书馆视频及排架游戏”
设计了幽默、轻松、温暖的元素,帮助新生学习图书

馆资源的使用方法.获第２名的加拿大安大略省滑

铁卢大学图书馆举办了“纽扣运动”,活动期间发布

了１３个创意按钮设计,捕捉了６个图书馆位置的视

觉特征,供学生、教职员工使用,提升了图书馆的品

牌识别度和对用户的吸引力[１６].
此外,很多官方微信公众号的营销案例也带来

了高流量.北京大学１２０周年馆庆的“１２０个瞬间”
阅读量达到６万多次,这是图书馆与北京大学官方

微信公众号联合发布带来的超高阅读量.复旦大学

最受欢迎的是考试季举办的“图书馆锦鲤”活动,抽
取期末复习 VIP座位等奖项.这一营销及时抓住

了学生在期末找座位难这一实际情况,抓住营销“痛
点”,阅读量高达４万多次.四川大学图书馆毕业季

活动“童鞋,你在图书馆毕业墙上的留言被李校长置

顶了”阅读量达１万多次,其注重的是情怀效应.
以上个案都是建立在认真细致的用户分析基础

上,将用户需求与图书馆自身优势相结合而产生的.
案例中有的是展现自身馆藏优势,如加拿大的馆藏

涂色和上海图书馆的家谱寻根;有的是基于已有的

规模较大的用户群,如北京大学图书馆馆庆、复旦大

学考试季和四川大学毕业季;还有的是利用自身创

办的品牌效应,如厦门大学的 “圕时光”和清华大

学的“爱上图书馆”.他们都因地制宜地设计了一个

个富有自身鲜明特色的营销活动.这些案例为我们

带来三点启示:用户分析是起点,因地制宜发展为特

色,创建品牌是长久之道.

３　南京大学图书馆的营销实践与成效

根据对用户需求的调研与分析,南京大学图书

馆制定了精品文化活动提升图书馆影响力的新营销

思路,对具体营销方案进行了重新设计和规划.新

的方案通过举办一系列精品文化活动,加大用户参

与度,逐步建立营销品牌,柔性推广图书馆资源和服

务,致力于提升图书馆的影响力.着重落实到如何

加大营销的深度和广度上.加大营销深度,就是将

精品文化活动以体系化、规模化、持续化的形式展

开,逐步产生品牌效应,培养用户黏性和忠诚度.加

大营销广度则注重线上数据的收集和分析,主动跟

踪线上用户的行为,全力促进用户分享,促使图书馆
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营销内容以非线性方式辐射至全网,扩大信息传播

范围.

３．１　精品文化活动的营销实践

南京大学图书馆目前线上营销以官方微信公众

号为主,其他渠道如官方微博、图书馆主页、校园论

坛等为辅.２０１８年针对新生举办的 “图书馆奇妙

夜”活动,深受学生喜爱.该活动荣获２０１９年IFLA
国际营销奖.２０１９年又陆续推出多项精品文化活

动,包括:官方微电影«那年秋天»、毕业季“正青春”
趣味摄影展、“追梦赤子心”快闪等.让精品文化活

动带动图书馆影响力的营销思路得以全面实施.图

书馆活动改变其过去传统的“高冷”形象,得到用户

前所未有的关注度,从微信数据反馈亦可见一斑.

２０１８年以前,图书馆官方微信单篇推文阅读量

超过２０００ 次的不多,超过 ３０００ 次的则更少.而

２０１９年的三个精品活动阅读量均过万.为了在实

践中总结经验,固化提升营销的成效,对于微信推文

的阅读数据进行了仔细分析和推敲,发现引发超高

阅读量的原因在于用户的分享阅读比例(见表１).

表１　图书馆微信公众号推文阅读分享数据

活动
历时

(天)

推文

(篇)

阅读量

合计

(次)

阅读量最高的单篇推文

单篇阅

读量

(次)

通过

公众号

阅读

通过分

享阅读

分享阅

读比例

微电影 ３３ ９ ２８４７７ １２３８７ １１９２ １１１９５ ９０．４％

“正青春” ２２ ５ ２２９６７ １３３８５ １５９１ １１７９４ ８８％

快闪 １２ ３ ３５９９２ ３３０２５ ２８４４ ３０１８１ ９１．４％

国庆放假通知 １ １ ４２７３ ４２７３ ４１３１ １４２ ３．３％

一般来说,官方微信公众号的阅读流量主要来

自１０％的活跃“粉丝”.但精品活动推文的阅读量

往往远大于活跃“粉丝”数,其奥秘就在于用户分享.
以表１中阅读量最高的单篇推文为例,通过微信公

众号访问产生的阅读量只占很小一部分,通过用户

分享阅读才是主体.大体上越是阅读量高的推文,
其分享阅读比例越高.活动“正青春”分享阅读比例

为８８％,微电影为９０．４％,快闪则高达９１．４％.
而国庆放假通知,情况则完全不同,分享阅读比

例仅占３．３％.此类功能性推文的主体阅读量只能

通过访问微信公众号的方式,主要来自１０％的活跃

“粉丝”.其分享价值不高,因此很难产生超高阅

读量.
综上所述,用户分享带来微信公众号推文阅读

数量质的飞跃,是提升精品活动影响力的核心.那

么如何才能促进用户的主动分享? 通过２年的实践

摸索,笔者总结出内容、情怀、时机是触发分享的三

个核心要素.
(１)内容是根本———微电影«那年秋天»
官方微电影是以内容取胜的典型案例.«那年

秋天»以一个穿越故事展现了２０年间南京大学图书

馆在馆舍、资源、服务和技术等方面的发展变化.线

上推出微信公众号系列推文９篇,同时举办现场发

布会,以线上线下融合的方式向用户推广.微电影

正片视频播放量４万余次.９篇推文总阅读量为

２８４７７次.微电影带来的２０１９年４－５月图书馆微

信公众号“圈粉”量超过２０１８年３５％.其中６篇最

受欢迎的精品推文阅读量和分享比例如图１所示.

图１　微电影系列推文阅读量和分享比例

柱状图呈现阅读量越高,分享比例越大的趋势.
其中正片的阅读分享高达９０．４％.这些推文不仅图

文内容丰富、页面考究,而且都包含制作精良的视

频,激发了用户的分享热情.微电影的阅读分享带

来了用户影响力的提升.内容是触发分享的最根本

因素.要促进分享,找准分享触发点是非常重要的.
学生喜欢分享的内容特征是好看、好玩、“有福利”.
图书馆官方微电影正是找准了年轻用户的需求点.
在好看、好玩的同时展现了图书馆的新面貌.

(２)情怀是诱因———毕业季“正青春”
毕业季“正青春”趣味摄影展览在２０１９年６月

举办,以发生在图书馆的趣事为内容,展现毕业生的

拳拳爱校之心和依依惜别之情.该活动推文最高阅

读量１３３８５次,阅读分享比例为８８％,占２０１９年全

年流量的第二位.带来的“圈粉”量与２０１８年全年

第一的毕业季持平,是２０１７年的１．５倍.
情怀是触发分享的另一重要因素.“美图”“美

文”再加上合乎时宜的情感基调往往能引发共情效

应.如果在毕业季能够准确抓住用户情感需求而产
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生共鸣,往往可以创造投入小、影响力大的精品案

例.南京大学图书馆２０１８年毕业季赠送“通往未来

的火车票”活动的阅读量为全年最高.２０１９年的毕

业季活动“正青春”在微电影和快闪的前后“夹击”
下,仍获得全年阅读量第二的好成绩.

(３)时机是关键———“追梦赤子心”快闪

在好的内容和适宜的情怀基础上,时机也至关

重要.以 “追梦赤子心”快闪为例,该活动以爱国诗

歌朗诵为主体,旨在面向新生推广阅读.活动举办

的时间选在建国７０周年庆典前夕,这一时刻爱国情

怀无疑能最大程度地引发用户的共鸣.其次线上宣

传推广选在２０１９年９月２９日,赶在各项国庆活动

展开的临界点,以免被其他活动影响用户的关注度.

９月２９日晚１０点半发布时,正是学生的微信使用

活跃时段,当晚阅读量超过７千次.９月３０日清晨

则是教师的微信使用活跃时间,截止到中午１２点,
阅读量超过２万.

快闪主打推文是２０１９年同时也是自图书馆官

方微信公众号开通以来的最高流量贴.单帖阅读量

达３３０２５次,分享比例为９１．４％,视频被播放３．４万

余次,读书节期间“粉丝”增长较往年在数量上翻番.
这样的阅读量已大大超越图书馆官方微信公众号正

常活跃度的阅读分享比例,引发了持续发酵的网络

效应,传播面之广是至今为止其他活动难以企及的.
“追梦赤子心”快闪以精彩的现场表演为内容,以爱

国、爱校情怀为诱因,抓住建国７０周年庆典的关键

时机,达到了超乎预期的效果.

３．２　精品文化活动营销的成效

(１)图书馆官方微信公众号“圈粉”量增长

南京大学图书馆自２０１８年制定了更加明晰的

全年活动时间轴,包括“４２３”世界读书日、６月毕

业季、９月迎新季、１０月读书节等,把微信公众号运

营明确分为活动季和非活动季.每一个活动季都是

官方微信宣传推广活跃、互动频繁、吸引“粉丝”的时

机.近５年的数据对比见表２.
从近５年的“圈粉”量来看,２０１５年、２０１６年和

２０１７年基本持平,“粉丝”数量约 ８０００ 余人.自

２０１８年起尝试实施精品文化活动的营销新举措后,
“粉丝”数量开始有明显提高,首次超过 １ 万人.

２０１９的“圈粉”量更是大大超过往年,达到１．３万余

人,图书馆精品文化活动的带动效应明显.

表２　南京大学图书馆官方微信公众号近５年“圈粉”量统计①

年度

“４２３”

世界读书日

４－５月

毕业季

６－８月

迎新季＋
读书节

９－１０月

年度“圈粉”量

１－１２月

２０１９
２１２５

官方微电影

２３２２
“正青春”

５８２９
“追梦赤子心”

快闪

１３６７７

２０１８ １５７０

２３８８
“通往未来的

火车票”

３８０１
“图书馆奇妙夜”

１０５３２

２０１７ ９４０ １５５４ ３３１５ ８４６３

２０１６ １６１８ １６８５ １９２８ ８０５３

２０１５ １６５１ １７６３ ２１４０ ８９５３

(２)图书馆官方微信公众号推文阅读量增长

推文阅读量是影响力的另一个衡量指标.其中

主打推文是带动阅读量和“圈粉”量的最主要载体.
近５年南京大学图书馆官方微信公众号发文量、精
华帖②数量、单帖最高阅读量以及同款推文阅读量

变化趋势如表３所示.

表３　近五年官方微信推文阅读量统计

年度

发文

总量

(篇)

精华帖数量(篇)

(阅读量＞２０００)

单帖最高

阅读量

(次)

同款推文阅读量(次)

寒假

通知

暑假

通知

国庆

通知

２０１９ ２３６ ３０ ３３０２５ ４４１０ ４８９４ ４２７３

２０１８ １５４ １８ １２４６２ ２９４４ ３２１３ ３０２３

２０１７ １８１ １０ ８４０９ ４２０１ ３０８２ ２７４８

２０１６ １１２ ９ ７５８８ ２５８７ ２４１３ １９１１

２０１５ １４７ ５ ２８６７ ２８６７ １１６４ ２０６４

从全年发文总量来看,没有明显变化趋势.但

精华帖是撑起阅读量的重要部分.表３显示官方微

信公众号的精华帖数量逐年增加,且幅度较大.单

帖最高阅读量自２０１８年实施新营销思路后,最高阅

读量从２０１７年的８０００余次到２０１８年的１．２万余

次,再到２０１９年的３．３万余次,可以说精品文化活

动带来了阅读数量的飞跃.
同款推文的对比更有利于说明问题.为了规避

不同内容带来的误差,特地选取具备可比性的“寒假

通知”“暑假通知”和“国庆通知”作为范例.除个别
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②

统计时间截止到２０１９年１２月３１日.
根据南京大学官方微信公众号的实际运营情况,把阅读量大于

２０００次的推文定义为精华帖.



2
0

2
0

年
第6

期

数据外,呈现出５年内阅读量明显上升的趋势.这

说明活跃”粉丝”数量正在逐年增长.
(３)用户参与度提升,用户主动评价增多

影响力提升还表现在用户参与度提升,以及用

户主动交互和主观评价增多等方面.
首先,活动本身的用户参与度明显提高.２０１８

年“图书馆奇妙夜”为精品文化活动在校园内创下口

碑,激发了２０１９年的用户参与热情.微电影拍摄时

在校内招募演员,难度比以往活动明显降低.微电

影发布会观众达３００余人.“正青春”活动超过５００
名用户投稿.这为需要更多人员参与的快闪活动奠

定了基础.快闪招募时学生争相报名.还有学生社

团主动联络图书馆,希望能够参与活动的联合宣传.
这直观地反馈了学生对于精品活动的喜爱程度,也
让图书馆今后的活动组织更加从容和具备可控性.

其次,影响力提升还表现为用户互动的主动性

和评价反馈.２０１９年微信后台的用户主动交互明

显增加,精华帖的评论也增多,越来越多的学生愿意

把图书馆活动分享给朋友,主观好评数不胜数.
再次,精品文化活动带动图书馆其他学术活动

的用户参与度提升.最明显的是名家讲座和图书馆

知识讲座.南京大学每年读书节都会举办三场名家

讲座,邀请国内外学者与南京大学师生进行学术交

流,在可容纳３００人的报告厅举行.往年参与用户

通常为１００人左右.２０１９年举办的三场讲座却场

场爆满,甚至还临时增加座位.此外,由南京大学图

书馆员承担的系列知识讲座也是历届读书节的保留

项目.２０１９年的上座率有明显提高,特别有一场关

于学术写作的讲座,很多学生通过微信后台自发申

请在仙林校区增设一场,成为史无前例的“返场讲

座”.
图书馆微信公众号关注度的提高让图书馆的活

动组织更加便利,而线下活动的凝聚力又为图书馆

官方微信公众号增加了用户黏性,形成了线上线下

融合的良性循环,对资源宣传推广和服务开展起到

了促进作用.由精品文化活动带动其他学术活动参

与度的提升,也可以促进用户对图书馆资源和服务

利用的全面提升.

４　新时代图书馆营销的思考

从２０１８年制定新的营销思路和方案起,南京大

学图书馆的新营销工作已实施２年.图书馆活动从

名不见经传到拥有大量“粉丝”,逐步成为南京大学

的校园品牌,得到学生的认可,也得到学校的支持.
通过对实践经验的总结,可带来对于新时代图书馆

营销的一些思考.

４．１　明确营销目标和定位

目标是根本,形式是表象.图书馆营销的形式

可以千变万化,但目标一定要明确.南京大学图书

馆的营销目标设定为:让用户了解图书馆、熟悉图书

馆、进而喜爱图书馆;让用户能够充分学习和利用图

书馆的资源和服务,助力学业.图书馆提升对用户

的影响力最终也是为了促进用户学习.
在明确营销目标的基础上,找准营销的定位也

非常重要.明确定位首先需要找准目标用户.虽然

高校图书馆的目标用户主体为学生,但仍需要对用

户进行细分.就南京大学图书馆的精品文化活动而

言,每一次活动的目标用户都限定了一个更为具体

的范围,有的是针对新生开展的基础类培训,如“图
书馆奇妙夜”;有的是针对毕业生展现爱校情怀,如
“正青春”等.其次是在庞杂的校园文化活动中给图

书馆自身一个定位.图书馆营销都以学术促进和阅

读推广为本质,以活泼有趣为表象.既不必过分严

肃,也不必为了刻意讨好用户而流于媚俗.明确了

定位才能让营销自始至终具备主心骨,表现形式可

以是微电影,可以是现场活动,也可以是线上福利,
但万变不离其宗,最终都是为营销目标服务的.

４．２　重塑图书馆形象

新时代的学生更加我行我素,更加注重彰显个

性,他们对于传统的“灌输式”的教育形式接受度越

来越低,他们希望参与其中、双向沟通、展现自我.
与此同时校园文化活动丰富,用户注意力不可避免

地被争夺,竞争异常激烈.图书馆营销在这样的环

境下要想脱颖而出绝非易事,那么突出自身特色就

显得尤为重要.图书馆需要进行用户调研和分析,
充分了解学生的喜好,紧跟他们的时尚潮流,重新塑

造图书馆在用户心中的形象.图书馆可以很好玩,
同时还可以很实用;图书馆可以很亲切,同时还可以

很渊博.新时代的图书馆营销就是让教书育人不再

刻板,以用户最容易接受的方式传达信息、传播知

识,寓教于乐.新时代图书馆的形象将不再“高冷”,
而是实用、亲切、有趣、时尚,甚至还可以很可爱.

４．３　建立品牌效应,促进分享,提升影响力

品牌的建立无疑有利于营销的长足发展,然而
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过程绝非一蹴而就,需要有意识、体系化、规模化地

对营销进行总体规划,并在贯彻实施中坚持不懈.
让一次又一次的营销活动在用户心中埋下种子,逐
步形成品牌.当产生品牌效应时,用户的主动分享

则会成倍地增长,既带来阅读量又带来“圈粉”量,还
可以促进和提升线下活动的参与度.这是一个长期

积累的过程.既要积累相当多的忠实“粉丝”,又要

积累长期的美誉度.
南京大学图书馆通过２年的努力,其精品文化

活动在校园内逐渐形成口碑,成为校园品牌,引起全

校师生的关注热情,因此才能在２０１９年建国７０周

年之际,集天时、地利、人和于一体,收获了超高阅读

量.在线上和线下与师生的多次沟通中,他们认为

图书馆的活动是有趣的,图书馆的形象是亲切可爱

的,图书馆正引领着校园的时尚潮流.用户内心的

认可,使他们更愿意分享,分享又让更多的人从不关

注到关注,更多学生争先恐后地参与,更多学生社团

主动提出开展联合宣传,从而形成影响力不断增长

的良性循环.

４．４　线上线下融合的营销策略

单一的线上或线下营销已经落后于时代.虽然

新媒体是新时代营销的主体渠道,但线下直接的视

觉冲击、听觉刺激以及情感渲染的力量不容忽视.
将线上和线下营销进行有机融合是新时代营销发展

的方向.融合的关键是关联数据和协调节奏,达到

１＋１＞２的效果.融合需要从营销策划之初就进行

全盘规划,有意识有步骤地引导用户在线上和线下

来回跳转,切忌没有章法.例如,最初的活动信息可

以通过微信号发布,引导用户到实地场馆领取入场

券等,在领取实物的同时通过线下海报进一步深入

介绍营销产品的内容,让用户增进感性认识.如果

能让用户把实际感受再次分享到线上则更佳.在临

近活动的时间点举办线下宣传推广会凸显效果.在

线下引起关注后,再度引导新用户关注微信公众号,
转发推文,是官方微信公众号“圈粉”的有力举措.
当现场活动真正举办时,是线下互动和线上反馈暴

发的时刻,线上线下在这一刻高度融合.后期宣传

推广又可将活动热度维持相当长的一段时间.如此

这般反复有意识地让用户在线上线下同时关注图书

馆,才是有效打通,才是真正意义上的融合.

４．５　图书馆营销需要团队合力

图书馆营销工作的人文环境也是非常重要的.

随着营销工作在图书馆越来越受到重视,更多优秀

的资源和服务被推送给用户,每一家图书馆都想把

营销效果扩大再扩大.因此营销规模越来越大,形
式越来越多样,内容越来越庞杂,对用户影响力也越

来越深入.不可避免,营销渗透着图书馆业务的方

方面面.因此营销工作越来越难以依托个人力量来

完成.目前大多数高校图书馆将营销工作放在参考

咨询部或读者服务部,实际负责人员数量有限,这难

以适应新时代营销的发展需求.随着时代发展,营
销需要图书馆每个部门的协同合作.打破部门间壁

垒,联通业务断层,集全馆力量齐心协力做营销才是

今后的发展趋势.这不仅可以扩大营销工作的涉及

面,而且能够加强部门间的沟通,有效形成团队合

力,活跃图书馆的工作氛围.因此,图书馆管理者的

重视、对协同工作的支持、人力和财力的投入以及对

新鲜创意的宽容度都将影响到整体营销的效果.

５　结语

中国的图书馆营销正在向着繁荣的方向发展,
一个又一个创意新奇的精品文化活动,一组又一组

出其不意的宣传推广策略,一次高过一次的阅读流

量,可谓是争奇斗艳、百花齐放.IFLA 国际营销奖

每年都有中国图书馆的身影,中国的图书馆正在国

际舞台上展示着中国的实力.
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AnEmpiricalStudyontheMarketingofExcellentCulturalActivitiesinAcademicLibraries
—TakingNanjingUniversityLibraryasanExample

ZhaiXiaojuan　ZhangYu　ShiMei

Abstract:Inthenewera,librarymarketingfaceschallenges．Usersattentionisscarce,andlibraryinＧ
fluenceisinevitablydilutedbyInternet．NanjingUniversityLibraryexploresamarketingapproachwithits
owncharacteristics,thatis,topromotetheinfluenceofthelibrarybothonlineandofflinethroughorganiＧ
zingaseriesofhighＧqualityculturalactivities．Thispaperintroducesthelibrarymarketingin２０１９fromasＧ
pectsofactivitiesplanning,designing,implementationanddatafeedback．Itpointsoutthatpromoting
usersharingisaneffectivewaytoenhancethelibraryinfluence．ThewellＧdesignedandinterestingcontent,
emotionsthatresonate,andtheappropriatedtimepointsofpromotionarethethreekeyelementsthattrigＧ
gerusersharing．Onthebasisofpractice,thispaperputsforwardthoughtsonlibrarymarketinginthenew
era:(１)aimingataclearmarketinggoalsandpositioning;(２)reshapingtheimageoflibrary;(３)building
brand;(４)onlineandofflineconvergencemarketing;(５)facilitatingteamwork．

Keywords:LibraryMarketing;New Media;WeChat;IFLA;NanjingUniversityLibrary;Academic
Libraries　
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TheSignificanceandRoleofMarketingasanImportantDriverofLibraryTransformation
—ReviewofIFLALibraryMarketingAwardandCaseAnalysisofthe１８thMarketingAward

NieHua

Abstract:Throughrelevantliteratureresearchandobservations,thearticlecomprehensivelytraces
backandexaminesthebackground,purposesofestablishment,developmenthistory,rulesandprocedures
oftheevaluationoperationoftheIFLAInternationalLibraryMarketingAwards．Andthenthe１８thMarＧ
ketingAwardsin２０２０applicationsandawardswereintroducedandanalyzed．Onthisbasis,itintroduces
thedefinition,functionandsignificanceoflibrarymarketingthroughthecomparisonwiththemarketing
conceptsofthecommercialcategoryfollowingcaseanalysistoexplorethedrivingroleoflibrarymarketing
inlibrarytransformation．Finallyitgivesopinionsandsuggestionsontheplanning,strategyandpracticeof
librarymarketinginChineselibraries．

Keywords:IFLA;Library MarketingAward;Marketing;Library Marketing;Library Management
andTransformation
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