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7Ps营销理论视角下高校图书馆营销创新实践与探索*

———以东南大学图书馆为例

王学琴 李瑞瑞 李爱国

  摘要 营销是高校图书馆服务转型的核心驱动力与重要实践抓手。高校图书馆营销是以用

户为中心的非营利性服务实践,立足师生学习、科研与发展实际需求,推动馆藏资源与服务广覆

盖、高利用,实现用户发展与图书馆高质量发展双向赋能。文章从7Ps营销理论视角总结东南大

学图书馆营销实践,对内营销包括创新图书馆服务产品、拓展差异化服务体系、推动用户全过程

参与等,对外营销通过建立全域宣传矩阵、图书馆品牌与形象塑造、营销共同体构建提升用户触

达与用户转化效率。实践表明,高校图书馆营销需要以动态的用户需求为导向,体系化、系统化

树立营销理念、明确营销目标、差异化设计营销活动,真正赋能高校图书馆的使命与角色。
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1 引言

“十五五”规划纲要明确部署,深化全民阅读活

动,推进书香社会建设[1]。2026年2月,《全民阅读

促进条例》正式将全民阅读从政策倡导上升为国家

法治层面,并提出高等学校应当将阅读作为重要的

教育教学方式[2]。《政府工作报告》提出完善全民阅

读推广服务体系[3]。图书馆是国家文化发展水平的

重要标志,是滋养民族心灵、培育文化自信的重要场

所[4]。高校图书馆是价值引领和文化传承的育人阵

地,是数字阅读和传统阅读的实践基地,是支撑高校

学科发展与教学科研进步的核心场所。随着AI等

信息技术的多元发展与快速迭代,高校图书馆正向

知识服务、数智素养培育与协同创新等方向发生深

刻转变。面对多变多元的复杂环境,高校图书馆需

要积极应对、系统转型,以更加开放的姿态成为主动

嵌入教学、科研和社会服务的智慧引擎。营销是图

书馆转型的重要驱动力[5],是创新服务的重要抓手。

2002年以来,国际图书馆协会联合会(IFLA)“国际

营销奖”已连续举办25届,其指导思想是以高质量、
可信的营销内容激发人们的好奇心[6],IFLA认为图

书馆营销需要了解服务的当下及潜在用户,基于用

户需求塑造产品和服务,并与用户建立深度友好的

联系。高校图书馆因其机构性质的特殊性,其营销

并非以营利为目标,而是为深度链接用户需求、提升

图书馆服务效能、扩大图书馆影响力而进行的系统

工程,是高校图书馆更好地服务学校、服务社会的发

展策略。
近年来,东南大学先后部署“提升年”“学术年”

等年度发展重点,立足“十五五”发展新征程,提出新

“三步走”发展路径与“名世方略”核心战略,并将

2026年确立为学校“国际化年”。紧扣学校阶段性

发展目标与整体战略布局,东南大学图书馆锚定学

校发展导向,积极将营销理论落地于服务实践,聚焦

用户核心需求持续增强用户粘性、精进服务质效,不
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断延伸图书馆服务价值、提升行业影响力与国际化

水平。

2 图书馆营销概念界定与研究现状

2.1 概念界定

20世纪70年代,营销学理论逐步应用在图书

馆领域[7]。菲利普·科特勒(Philip
 

Kotler)认为市

场营销是吸引顾客并管理有价值的顾客关系,并与

之建立牢固关系的过程,需要站在满足用户需求的

层面去理解[8],对于图书馆等非营利机构的营销,作
者引入了关系营销的视角,营销不再是单纯的商业

行为,而是以构建社会价值、获取资源、实现组织使

命为目标的战略工具[9]。美国图书馆协会(ALA)
提出图书馆营销是针对服务的实际用户和潜在用户

进行的一系列有目的的活动[10]。《图书馆与信息服

务的营销概念》一书阐释了战略营销、图书馆品牌、
分众营销等图书馆营销关键概念[11]。玛丽莲·肖

恩茨(Marilyn
 

L.
 

Shontz)调查发现营销影响公众对

图书馆 的 使 用,并 提 出 营 销 图 书 馆 服 务 的 重 要

性[12]。随着图书馆和信息科学营销概念的拓展,营
销的边界从单纯的推销手段,提升至涵盖组织战略、
服务设计与用户共创的系统性管理科学[13]。国内

学者对于图书馆营销的概念或内涵开展了诸多探讨

与研究,柯平认为图书馆营销应该是研究引导和促

进图书馆资源和图书馆服务从图书馆到用户所进行

的一切组织活动[14]。肖鹏提出营销的概念边界正

不断拓展,营销是战略规划层面,不可等同于阅读推

广,需要重新认识图书馆营销[15]。聂华通过对IF-
LA“国际营销奖”的深入分析,指出国内图书馆对营

销的定位及其系统工程的属性需要加深理解,营销

应纳入图书馆发展战略规划高度[16]。张浩如从图

书馆层面阐述了用户需求、产品、价值、满意、关系、
市场等营销概念的含义[17]。李晓隽阐述了阅读推

广与图书馆营销的相同点和侧重点,认为图书馆营

销并非止步于“阅读推广”,而是将阅读推广与用户

的内在动力结合起来[18]。当前图书馆营销尚无固

定的定义,其概念随着社会环境的发展不断变化和

拓展,基于上述研究可以看到,图书馆营销概念的共

性是立足于用户需求、以用户为中心,通过提供差异

化、有价值的产品及服务构建长期有效的用户关系,
在满足用户需求的过程中实现图书馆的自身价值。

2.2 研究现状

近年来,国外图书馆营销研究侧重于营销理念、
营销意识对图书馆实践的影响。诺亚·阿哈罗尼

(Noa
 

Aharony)调查了学校、学术和公共图书馆员

对营销图书馆服务的态度,强调图书馆员需增强对

营销的积极态度与开放心态以应对信息时代的挑

战[19]。此外,在图书馆资源营销角度,营销活动显

著提升学生对图书馆资源的认知与使用,并促进了

学习活动,同时影响资源使用频率[20]。《全球学术、
国家和公共图书馆的营销》一书总结了48

 

位经验丰

富的营销和社区参与图书馆员的营销策略和实践,
并指出当前图书馆比任何时候都需要营销,普林斯

顿大学 图 书 馆 分 馆 馆 长 阿 米 特 · 多 西(Ameet
 

Doshi)认为图书馆营销的核心在于关系互动与专业

服务,强调应通过一对一的深度研究咨询、高级论文

指导和数据科学支持等服务来建立品牌信任[21]。
生成式AI进入图书馆领域后,由学生主导、AI角色

辅助的图书馆营销模式开始出现[22]。国内高校图

书馆营销意识持续增强,学界对于图书馆营销的研

究包括营销理论、资源营销、服务营销、文化营销、营
销评价等方面,尤其是围绕IFLA“国际营销奖”,图
书馆届也开展诸多营销研究与实践。吴国英提出大

学图书馆微营销的概念并探讨了诸多微营销实践,
微营销是基于互联网新媒体开展的定制化、精准化

创意营销[23]。翟晓娟从高校图书馆精品文化活动

营销视角,探讨了营销的根本目的,以及南京大学文

化营销理念与实践活动对新时代图书馆的积极影

响[24]。储节旺、陈振英等研究了知识营销、情报服

务营销的模式与实践[25-26]。龚晓婷、朱红从营销品

牌建设角度进行实例分享[27-28]。4P、4I、5C、7Ps等

经典 营 销 模 型 已 在 图 书 馆 实 践 中 得 到 广 泛 应

用[29-32]。本文从7Ps营销理论视角对东南大学图

书馆近年营销实践进行分析总结,7Ps包括产品

(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promo-
tion)、人 员(People)、过 程(Process)、有 形 展 示

(Physical
 

Evidence)等要素[33],更贴合高校图书馆

等以用户为中心、以服务为宗旨的机构。

3 东南大学图书馆营销创新实践

3.1 构建基于用户关系的内部营销路径

传统的内部营销是将员工视为“内部顾客”,在
全方位营销中,营销不再是某一个部门的责任,而是
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组织共同的愿景、使命和战略规划[34]。本文拓展了

内部营销的外延,基于用户关系的内部营销,强调图

书馆面向高校内部的营销战略、理念与行动,图书馆

通过与师生、院系、职能部门之间的协作联动,推进

用户关系的建立、把握不同用户群体的真实需求,推
进营销从单向告知走向双向共建,使图书馆真正嵌

入教学、科研与管理场景,成为高校内部不可或缺的

知识伙伴。

3.1.1 图书馆服务产品创新

产品要素作为7Ps营销理论中的首要要素,在
高校图书馆营销策略中可概括为满足用户需求提供

的核心资源与创新服务。东南大学图书馆以高质量

的核心资源与创新服务为根基,积极应对图书馆转

型发展新时期的挑战。在文献资源建设上,对接学

校“工学顶尖、交叉引领、新兴卓越、全域一流”的学

科布局,构建“学科导向、结构优化、类型多元、特色

突出”的资源保障体系,持续开展用户需求调查,推
进资源优化迭代。在空间资源布局上,以文化育人

与未来学习为主线,建设“总馆—学院—舍区”协同

育人阵地,打造主馆统筹、书院共育、舍区融合的学

习阅读新范式。在学科情报服务上,持续开展精准

情报服务与数据服务,构建科研数据中枢,打造科研

决策支撑平台。在智慧技术引领上,升级智能咨询、
图书馆中英文网站等信息系统,更新智能书柜、AI
科研工具等软硬件设施,提升资源与服务利用便捷

性。在文化育人生态上,强化文化育人品牌建设与

实践,协同全校之力持续建设书香校园生态,推进信

息文化培育与引领。通过不断提升图书馆服务产品

创新,深化文化育人实践,提升图书馆的核心价值、
服务竞争力与图书馆影响力。

3.1.2 拓展差异化服务体系

差异化服务体系是高校图书馆针对不同用户群

体、不同使用场景或不同需求层次,提供有区别、有
特色、可定制的服务组合,通过顶层设计、需求分析、
精准匹配,在资源有限的前提下实现用户价值最大

化。价格要素与渠道要素是差异化服务体系的两大

支撑维度。7Ps营销理论中的价格要素在高校图书

馆中可转换为用户成本,即用户使用图书馆服务的

便捷性、时间精力投入成本等;渠道要素聚焦于用户

通过何种途径、在何种空间、以何种方式获取图书馆

的资源与服务。
 

东南大学图书馆面向新生入馆的教育活动荣获

2022年IFLA“国际营销奖”,是图书馆深研用户特

点、紧扣用户需求、拓展差异化服务的有效实践。面

向学生,按学历层次、年级阶段和学科背景等提供不

同类型的服务,如普适性育人活动“阅读马拉松”,以
沉浸式、持续性阅读吸引读者挑战自我;“送书到楼”
是通过服务理念的转变推进服务方式的拓展,将资

源、图书送到用户身边,以草坪书展、学院书展、食堂

书展、户外书展等不同场域吸引读者参与互动;为研

究生设置信息素养课程及用户定制讲座,全新打造

图书馆英文网站对接“国际化年”战略、服务留学生

群体;学科阅读方面,目前已成功试点学科阅读嵌入

物理学院专业课程,促进教学内容与形式的更新、培
养主动学习者与积极阅读者,“十五五”期间,将系统

拓展精准化学科阅读。面向学院,图书馆深度融入

教学科研与学科建设,向学院提供嵌入式信息素养、
学科竞争力报告、科研成果统计等决策支持服务,

Nature、Cell等“主编面对面”深入重点科研团队。
面向职能部门,在决策支持、科研评价与成果转化方

面,为学校发展规划处、人事处、科研院等提供学科

态势分析、科研绩效评估、知识产权服务等基于数据

驱动的决策参考服务;在空间共建与文化共育上,与
学校宣传部、团委等联合打造书香校园生态。通过

差异化的知识服务,实现有限资源下的服务效能最

大化。

3.1.3 推动用户全过程参与

全过程参与是让用户需求直接驱动图书馆服

务,馆员与用户协同共建、形成合力,用户深度参与

到图书馆服务与发展过程中,是营销理论中人员要

素与过程要素的体现。高校图书馆在资源建设、空
间服务、阅读推广活动等各方面推动用户全过程参

与已成为重要趋势,清华大学图书馆构建“人人可参

与、人人能共鸣”的真人图书馆等特色品牌活动[35],
浙江大学图书馆在2026年阅读文化节期间推出“我
心中的书展”项目,让读者变身为学生策展人,全流

程主导书展落地[36]。
东南大学图书馆坚持以读者为中心的战略,秉

持高质量发展、服务至上原则,倡导并积极支持用户

全过程参与图书馆服务与营销实践,进一步提升用

户黏性。用户全过程参与主要体现在以下维度:(1)
用户参与建设,共同驱动决策。例如:搭建中文图书

荐购平台,线上直邮、线下随手借,用户深度参与文

献资源建设,年均荐购量持续提升;通过“馆长面对
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面”“学科服务宣传日”等形式建立多层次、常态化的

面对面沟通机制,以及馆长信箱、官方微信、微博、意
见箱等多元化的用户反馈渠道;(2)用户参与活动,
推进价值实现。“非读不可”阅读项目已连续开展多

年,是毕业季的主要活动之一,由毕业生倾心推荐大

学必读书单,通过精选热门推荐形成“非读不可”书
单,通过专题书展、线上专栏等形式向全校师生发

布,项目实现了毕业生的全程深度参与,使个体的阅

读经验与精神在校园中得以传承和延续。“图书馆

嘉年华”以跨年为契机,聚焦阅读、手作、书写与互动

集市,将传统文化与阅读引导、参与体验与趣味互动

融合,以契合当下用户特征的方式精准规划图书馆

服务与活动。

3.2 提升基于用户触达的外部营销实践

3.2.1 建立全域宣传矩阵

全域宣传矩阵是图书馆与用户之间持续沟通的

渠道,是图书馆服务的有效入口、图书馆形象的多维

展示,能够向用户传递服务信息、宣传资源价值、激
发使用意愿并建立良好关系,也是促销要素的组成

部分。全域矩阵借助多渠道组合,让资源服务、空间

服务、学科支持、文化育人等信息主动触达用户,提
升服务能见度、降低用户成本,这一点与营销的价格

要素高度呼应。通过建立全域宣传矩阵,科学系统

地开展用户沟通、推广与引导活动,提高资源利用

率、读者满意度,对内增强用户黏性,对外塑造图书

馆品牌形象。“十四五”期间,东南大学图书馆将“美
丽东图”“文化东图”等作为重要建设目标,深化图书

馆形象营销宣传是主要任务之一,借助多种媒体、媒
介,有目的、有计划、有步骤地开展图书馆形象与服

务的营销,积极在校内外公共媒介和主流平台推介

图书馆服务,宣传图书馆发展成绩,以用户需求为主

导,对内让用户了解与掌握图书馆资源与服务,提升

用户参与度、认可度与满意度,以及用户学术、学习

及阅读能力等综合素养,对外提高图书馆的品牌辨

识度、社会美誉度、影响力和话语权。在组织架构

上,成立文化推广与营销宣传部门,各部门协同参与

营销实践,推进图书馆营销制度化、体系化、常态化

开展。在营销载体建设上,以图书馆网站为主阵地,
拓展图书馆新媒体宣传矩阵,包括微博、微信等移动

新媒体,促进图书馆服务项目、新的空间、资源及技

术的宣传使用。网站、微信、微博等宣传阵地持续更

新优质服务内容,全方位营销图书馆服务与形象,以

微信为例,从差异化、高质量服务内容入手,精心布

局宣传标题与内容,开展特色营销活动,微信推文累

计阅读 量 持 续 提 升,稳 定 用 户 数 平 均 年 度 新 增

10%。此外,加强与学校官方网站、校内媒体平台及

外媒协作联动,以全域宣传矩阵搭建立体营销网络。

3.2.2 品牌塑造与有形展示

有形展示通过线上线下相结合的营销方式[37],
让用户在服务过程中直接感知与体验,主要包括多

层次多功能的图书馆空间资源、多样化的图书馆品

牌塑造、宣传物料及文创产品、导引导视及智慧设施

设备等。东南大学图书馆有形展示营销实践主要包

括以下三个方面。(1)打造文化育人服务品牌,品牌

化的图书馆服务拥有更强的生命力与吸引力[38]。
在文化育人上,围绕读书月、毕业季、开学季、优质文

明服务月持续打造“两月两季”系列活动,逐步形成

阅读报告、向经典致敬、鸿声东南、图书集市、图书馆

嘉年华、校地融合的CityWalk活动等阅读文化品

牌。根据用户特点与需求变化,不断对品牌活动进

行场域、主体及形式的升级拓展,例如,首届图书集

市是面向本科新生开展的迎新活动,以“来图书馆找

书搭子”为主题的创意集市引领新生沉浸式走入图

书馆,通过不同类型的书展推荐好书,集章、漂流、留
言、文创等互动体验吸引诸多新生参与。第二届图

书集市延伸到新生所在四牌楼校区,在原有书展基

础上拓展互动项目,邀请书商、东南大学出版社等校

内外部门联合参与到互动展位中,参与人员实现当

年度新生全覆盖,线上全方位宣传,线下打造沉浸

式、互动式体验空间,同时全新推出新生书墙,精心

挑选适合本科生阅读的经典与通识类图书,将阅读

育人融入人才培养各个环节。(2)营造特色资源的

沉浸式体验氛围,图书馆除传统的馆藏空间外,还重

点建设了教育功能性主题空间,如红色文化育人区、
传统文化体验育人区、廉政文化育人区、校史文化育

人区、多元文化呈现区、未来学习体验区等,同步配

备智能书柜、VR体验、观影剧场等智能空间提升展

示效果与用户体验。(3)推出彰显图书馆形象的系

列衍生品,围绕高质量服务与图书馆形象,全新设计

图书馆标识,推出多边文创产品,如:图书馆特色藏

书票、以学校建筑及图书馆历年藏书章为原型的集

章本等。
全域宣传矩阵与品牌塑造等营销措施是实现服

务精准触达与用户转化的有效手段。在资源建设
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上,基于荐购平台搭建与持续宣传,吸引更多用户通

过荐购参与到文献资源建设中,资源荐购量与满足

率显著提升,在“2025年软科中国大学生满意度调

查”中,东南大学文献资源建设满意度位列全国高校

第六[39]。在阅读推广上,2025年东南大学图书馆

“两月两季”系列活动共计49项,累计辐射人群达

5.2万余人次,较上一年度增长6%。在学科服务与

学习支持上,以“院系服务清单”为框架,服务覆盖全

校30余个院系。在用户拓展上,新生书院、未来技

术学院等院系主动与图书馆建立联系,“鸿声东南”
读书会等文化育人活动已延伸至与学校合作的企业

单位。

3.3 拓展基于共同体的协作营销网络

3.3.1 主体与机制共建,拓展营销共同体

营销四大原则包括选择性和集中性、顾客价值、
差异化优势、整合,其中整合原则是所有营销努力成

功的关键,需要用户整合和协调、营销策略组合、部
门与机构协同等[40]。在高校立德树人根本任务、全
民阅读战略、领军人才培养等多轮战略驱动下,高校

图书馆的协作营销网络正从图书馆单一部门向多方

主体协同参与模式转化。校内多方联动主要包括强

化跨部门协同机制、推进学生社团融合、创新用户服

务模式等维度。当前,图书馆已与学院、团委、教务

处、研究生院、发展规划处等各部门在不同服务领域

建立良好协作关系,形成常态化协作模式与工作流

程。如东南大学读书节开幕式,已连续两年与团委

等部门合办,同时将政府企业等校外力量引入校内,
从图书馆单一营销主体拓展到市校联合,校地文化

共建,推进书香校园建设,提升图书馆品牌的社会影

响力。2026年读书节期间首次推出“数字资源推广

日”活动,校内联合研究生院、信息科学与工程学院

等协同推进,邀请学生社团融入志愿服务,校外聚合

30余家学术出版社资源,以线下学术集市的形式全

方位集中展示各类数据库资源与图书馆服务,实时

答疑、趣味互动,拓展以往数字资源以线上推广为主

的模式,通过推文、视频号等形式的多轮宣传,累计

吸引2000余人次参与。此外,“顶层设计—协同组

织—宣传总结—成果优化”的校内多方协同机制同

时推动大学生知识产权知识技能大赛、研究生信息

检索大赛等各项活动的成功举办。

3.3.2 服务与技术协同,拓展营销网络

近年来,东南大学图书馆通过服务与技术协同,

馆内外、校内外协作联动拓展营销网络,推进营销走

向多维共建。(1)加强与企业技术力量合作,技术赋

能提升图书馆管理与服务质量。2019年与技术公

司合作智能咨询机器人,2025年优化智能咨询系

统,上线智能咨询馆员“东小图”,拓展图书馆的 AI
服务场景。针对采访业务缺乏数据支持、采购决策

依赖经验等问题,推进 AI驱动精准采购,通过 AI
采购指数(基于题名、责任者、主题、分类、出版社、学
科等特征值的采购倾向分析)与AI借阅指数(本馆

历年借阅数据分析),精准匹配学科需求与读者偏

好,实现数据驱动的智慧采购,同时引入AI智能推

荐、AI补藏、一键订购等功能,流程效率倍增。2025
年,上线图书馆业务管理系统,实现内部管理规范

化、流程化、信息透明化、协作高效化和可回溯,针对

员工、文献资源、用户、业务、设备家具资产等管理数

据分散的问题,以流程管理、权限管控、协同办公、资
产管理为核心,

 

构建了一个集成化、智能化的图书

馆办公平台,驻留数据为AI进一步应用打好基础。
在科研数据管理上,打造数据科学平台、赋能科研成

果全链数据管理,该平台已成为学校科研成果数据

基础设施,并成功对接国家自然科学基金委员会成

果系统,实现多源科研数据自动化采集,程序化、结
构化、标准化地生成多样化知识产品,为学科自主分

析奠定基础。(2)加强同校外多元主体协作,拓展图

书馆校外营销实践。全力塑造图书馆形象,图书馆

宣传片荣获教育部中国大学生在线发布的“全国百

所最美图书馆”;积极融入江苏省图工委、江宁联合

体、宁镇扬联合体等地区图书馆联盟,挂牌“世界文

学之都地标网络”单位,扩大服务辐射范围;依托与

江苏省工程技术文献中心等机构协作,持续为毕业

生提供文献资源服务;加入“慕课西部行计划”,基于

文献保障组工作积极推动东西部高校跨省联动、文
献资源共建共享与服务协同创新;积极开展校际联

动,经典共读等文化育人活动拓展到卓越联盟高校。

4 高校图书馆营销创新推进策略思考

4.1 以用户需求为导向精准营销

从IFLA历年获奖奖项可以总结出,早期图书

馆营销侧重于品牌认知、服务推广,包括图书馆形象

塑造、品牌传播、服务边界拓展等,到后期侧重于场

景化、沉浸式、互动式用户体验,更多融入用户共建

共创,未来 AI等技术和人文的融合或将成为主

32

7Ps营销理论视角下高校图书馆营销创新实践与探索/王学琴,李瑞瑞,李爱国   



2026

年
第4

期

流[41]。随着信息获取方式日益多元化、用户需求持

续升级,用户需求的动态变化正成为图书馆精准营

销、精准服务的出发点和驱动力。图书馆营销理念

与用户关系管理相辅相成,关系营销学是图书馆用

户关系管理研究的重要理论基础[42],图书馆营销的

核心是基于用户关系的经营,通过用户受益、用户信

任、用户参与等建立与用户的价值共生关系,提升资

源利用效率、用户成长支持、组织文化影响力等,最
终实现图书馆作为文化育人基地、知识服务中心的

独特价值,使图书馆在高校生态和社会文化中的价

值得以彰显。结合7Ps营销理论,高校图书馆需要

以高质量资源与服务为根基,基于用户分层及不同

需求设计营销策略,用户显性需求可以通过差异化

服务、场景化宣传快速满足,同时通过营销中的调

研、行为分析、活动反馈等,挖掘用户真实需求。随

着人机交互日益普及,图书馆更应凸显自身的人文

属性,在策划营销活动时,设计能够引导用户深度参

与的沉浸式、体验式活动。

4.2 多维度构建营销协作生态

在技术快速变革的当下,图书馆更要树立强力

营销的思维,系统推进营销实践,让用户看到图书馆

的不可或缺性,这就需要以图书馆为主导开展营销,
同时联合内部及外部多方力量参与。高校图书馆可

以从以下层面推进营销协作。(1)加强顶层设计与

组织保障。在图书馆内部将营销纳入组织规划、完
善制度保障,提升全馆营销理念与营销能力,确保人

力、经费等持续投入,保障合理的资源配置及供给;
在校内与各院系、职能部门等在文化育人、书香校园

建设、学科赋能等领域建立良好的长效协作机制,推
进“校馆联动”营销;积极开展营销效果评估、优化营

销模式,促进用户服务质量持续提升。(2)实施“校
地融合”营销战略。高校图书馆可以将自身的资源

与服务嵌入地方,深化与社区及地方文化的融合,将
营销方向从校内向校内外协同拓展,通过融合营销

提升图书馆在社区及地方中的影响力与社会价值。
打造的新型图书馆社会合作融合共建模式和广州少

年儿童图书馆的馆校合作品牌“馆立方”获2024年

IFLA“国际营销奖”[43],融合少儿图书馆、学校图书

馆、社区图书馆的新型阅读空间与阅读高地,集合不

同类型、不同功能图书馆,形成规模营销、立体营销。
(3)加强同行交流与经验互鉴。高校图书馆需积极

借鉴国内外创新营销案例的先进理念与实践模式,

积极构建常态化交流机制,加强在服务理念、技术应

用、营销实践等领域的协作,同时主动分享自身经

验,在互学互鉴中共同提升图书馆营销能力与服务

价值。

5 结语

图书馆营销归根结底是让图书馆的价值被用户

看见,让图书馆的服务被用户需要。东南大学图书

馆以系统营销理念为指引,以高质量服务为根基,从
凝聚用户关系入手,在发展规划及组织结构上积极

布局,将图书馆营销作为主要任务,拓展差异化服

务、推动用户全过程参与。通过建立全域宣传矩阵、
图书馆品牌形象提升用户触达范围,进一步增强用

户黏性,取得了一些实践成效。但是营销是系统性、
持续性工程,在营销理念及营销实施、用户精准触达

及用户转化上,高校图书馆仍有诸多有待推进与探

讨的问题,如依托用户数据实现精细化营销,针对不

同用户的差异化、场景化服务策略,对营销效果开展

科学评估等。高校图书馆营销是基于用户需求动态

变化的,每一次服务与营销都是图书馆与用户深度

联结的起点,需要找准图书馆营销的定位与最终目

标,科学动态调整营销策略与方案。高校图书馆作

为学术支撑、教学支持、文化传承与价值引领中心,
有能力通过营销真正发挥其在高校及社会文化建设

中的知识价值。
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Innovative
 

Marketing
 

Practices
 

and
 

Explorations
 

in
 

Academic
 

Libraries
 

from
 

the
 

Perspective
 

of
 

the
 

7Ps
 

Marketing
 

Theory 
 

A
 

Case
 

Study
 

of
 

Southeast
 

University
 

Library
WANG

 

Xueqin LI
 

Ruirui LI
 

Aiguo
 

Abstract 
 

Marketing
 

serves
 

as
 

the
 

core
 

driving
 

force
 

and
 

a
 

key
 

practical
 

tool
 

for
 

the
 

transformation
 

of
 

academic
 

library
 

services 
 

Academic
 

library
 

marketing
 

is
 

a
 

user-centered 
 

non-profit
 

service
 

practice
 

that
 

prioritizes
 

users
 

as
 

the
 

core 
 

employs
 

marketing
 

as
 

a
 

means 
 

and
 

aims
 

to
 

realize
 

value 
 

Grounded
 

in
 

the
 

practical
 

needs
 

of
 

faculty
 

and
 

students
 

for
 

learning 
 

research 
 

and
 

development 
 

it
 

promotes
 

broad
 

coverage
 

and
 

high
 

utilization
 

of
 

library
 

collections
 

and
 

services 
 

By
 

relying
 

on
 

long-term
 

user
 

engagement 
 

it
 

achieves
 

mutual
 

empowerment
 

between
 

user
 

development
 

and
 

the
 

high-quality
 

development
 

of
 

the
 

library 
 

This
 

article
 

summarizes
 

the
 

marketing
 

practices
 

of
 

the
 

Southeast
 

University
 

Library
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

the
 

7Ps
 

marketing
 

theory 
 

Internally 
 

marketing
 

is
 

based
 

on
 

user
 

relationships 
 

involving
 

the
 

innovation
 

of
 

library
 

service
 

products 
 

the
 

expansion
 

of
 

a
 

differentiated
 

service
 

system 
 

and
 

the
 

facilitation
 

of
 

user
 

participation
 

throughout
 

the
 

entire
 

process 
 

corresponding
 

to
 

the
 

product 
 

price 
 

place 
 

process 
 

and
 

people
 

elements 
 

Externally 
 

marketing
 

enhances
 

user
 

reach
 

and
 

conversion
 

by
 

establishing
 

a
 

comprehensive
 

promotional
 

matrix
 

and
 

shaping
 

the
 

library􀆳s
 

brand
 

and
 

image 
 

gradually
 

forming
 

library
 

brands
 

such
 

as
 

Homage
 

to
 

Classics 
 

Hongsheng
 

Southeast 
 

Book
 

Market 
 

Library
 

Carnival 
 

and
 

Digital
 

Literacy 
 

which
 

correspond
 

to
 

the
 

promotion
 

element
 

and
 

tangible
 

displays 
 

By
 

establishing
 

an
 

omnichannel
 

promotional
 

matrix
 

and
 

enhancing
 

the
 

library􀆶s
 

brand
 

image 
 

the
 

library
 

expands
 

its
 

user
 

reach
 

and
 

further
 

strengthens
 

user
 

stickiness 
 

Simultaneously 
 

the
 

library
 

strengthens
 

multi-dimensional
 

collaboration
 

to
 

expand
 

the
 

marketing
 

network 
 

optimizes
 

cross-departmental
 

collaboration
 

mechanisms
 

and
 

organizational
 

structures 
 

and
 

actively
 

expands
 

off-campus
 

marketing
 

initiatives 
 

The
 

collaborative
 

marketing
 

network
 

is
 

transitioning
 

toward
 

a
 

model
 

of
 

multi-stakeholder
 

participation 
 

comprehensively
 

driving
 

the
 

realization
 

of
 

value
 

for
 

both
 

users
 

and
 

the
 

library 
 

Findings
 

demonstrate
 

that
 

high-quality
 

library
 

services
 

and
 

content
 

are
 

the
 

foundation
 

for
 

the
 

success
 

of
 

library
 

marketing
 

activities 
 

In
 

the
 

new
 

era 
 

academic
 

library
 

marketing
 

must
 

be
 

guided
 

by
 

dynamic
 

user
 

needs 
 

By
 

drawing
 

on
 

theories
 

such
 

as
 

marketing
 

and
 

customer
 

relationship
 

management 
 

libraries
 

should
 

systematically
 

develop
 

marketing
 

conceptual
 

frameworks 
 

clarify
 

marketing
 

objectives 
 

and
 

design
 

differentiated
 

marketing
 

activities 
 

thereby
 

truly
 

advancing
 

the
 

mission
 

and
 

enhancing
 

the
 

role
 

of
 

academic
 

libraries 
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