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2023年，中信书店着力搭建
新媒体矩阵，在传播优质内容的
同时，以全新的方式运营新媒体
电商，除微信公众号、视频号、
B 站、抖音等账号外，在小红书
平台搭建了 5 个不同垂类客群账
号，以矩阵账号的方式做垂类内
容输出和阅读推广，成长快速，
一年内形成1个15万账号、1个5
万+账号，全网累计新增粉丝100
万+，进一步提升了中信书店品
牌影响力，且带动了图书销售的
突破性转化。

专注专业 深耕内容

中信书店积极应对市场变
化，建立新机制，激励青年员
工进行内容创作，利用图文、
短视频、直播、矩阵化运营等
新型营销方式参与新媒体阅读
推广业务。在小红书平台建立
主理人机制管理运营账号，以
各垂类客群为运营圈，根据不
同客群的特点，定向选择对应
产品和话语体系，制作输出个
性化内容，逐渐探索出用户喜
爱的模式。组织引导各方力量
参与共创，线上线下融合，得
到了越来越多读者和合作伙伴
的认可与推广。

我们不希望做简单跟风，而
是要成为引爆流量的优质内容发
源地。经由我们的真诚推荐，让
一本好书能在流量加持下，获得
更多博主、用户青睐和二次推
荐，进而推送到更多读者眼前。
每本图书都是在中信书店的选品
体系下，根据各个账号的不同定
位特点严格筛选出来的，经专业
的主理人、编辑团队阅读提炼
后，反复推敲、斟酌，打磨优化
文案，至今已经产出超过百条10
万+阅读量的笔记/视频，平均每
月至少能产出 2—3 条超级爆款，
通常单条超级爆款一周内就能带
来1000多本的销量转化。

深度挖掘经典好书

多年来，中信书店不断更
新、完善选品体系。不同于其他
荐 书 账 号 ， 我 们 不 仅 推 荐 新
品，也会依照账号定位的客群
所 需 ， 挖 掘 沉 寂 多 年 的 经 典

“老书”推荐给读者。比如，小
红书中信书店心选账号推荐过
的 《阅人无数》，是一本 2021 年
出版的心理沟通类图书，非常
适合当下正在努力打拼进阶的
职场人。这条笔记发布后，迅
速带来 10000+的点赞收藏和近
2000 本的图书销量转化。无独
有偶，还有 2017 年出版的梁思
成 《图 像 中 国 建 筑 史》 手 绘
图、2018 年出版的 《欧洲古董
首饰收藏》、2020 年出版的 《结
构化表达》等。

除了挖掘经典好书以外，我
们也挑选了符合当下需求的杂
志，用新媒体的传播优势带动纸
媒期刊的推广。近期优选的《北
大金融杂志》用全球视野理解和
讲述中国案例，不仅适合从业
者，也适合关注社会经济主流热
点的普通读者。在笔记发布24小
时内，迅速带来600+单的全年订
阅销售转化，为合作方带来了品
牌推广效应。

重视读者反馈互动

持续收获正面反馈，激励着
我们深入挖掘、持续关注、不懈
寻找更多经典好书好物。

在新媒体运营上，除了企微
社群外，我们在各平台均建立了
粉丝群，并且投入很大的精力来
运营。交流互动中的小故事有很
多，我们和群内粉丝共同寻找过

纹样好书，解锁了中华优秀传统
文化知识；也被粉丝反向“安
利”了好些实用的阅读周边文
创；共同讨论新上映的电影及原
著小说，等等。

做定制化内容输出

抖音、小红书、视频号、B
站等不同的新媒体平台，具有各
自不同的用户画像、平台生态。
在顺应各平台运营规则的前提
下，我们根据不同平台用户习惯
量身定制内容，不做简单的搬运
工。通过全方位、多层次的内容
输出，实现不同平台账号的个性
化成长，从职场文艺到二次元的
横向领域，同时跨越青少年至商
务白领的纵向年龄段，尽可能满
足不同读者群体的多元化阅读需
求。让中信书店的读者基础不断
扩大，壮大中信书店的“朋友
圈”。以视频号为例，今年年初我
们从零开始投入微信视频号运
营，在深入分析和理解视频号平
台的内容分发机制后，我们蹚出
了一条相对有效的内容运营策
略，通过提供有时效性、互动
性、利他性的信息，吸引并维系
读者，快速突破万粉大关。我们
以“谈资”为兴趣入口，用图书
作为知识载体，提炼和输出有价
值的观点和见解，让读者感受
到，即便是在泛娱乐化的平台，
讨论娱乐、社会和生活话题同样
可以具有深度和多元化的视角。
比如，针对广大家庭普遍关注的
教育问题，我们制作的一条内容
视频《哈佛毕业做家教》，结合了

《我在上东区做家教》一书内容和
观点，该视频不仅播放量达到16
万次，而且获得了超过1000次的
点赞和5000次以上的转发，带动
销售近 400 单。《巨流河》 的推
广视频，也在24小时内获得15.7
万播放量、超过 1 万次转发量，
带动了近600单的图书销售。

为线下书店引流宣传

随着中信书店线上线下一体
化融合发展，新媒体业务也在不
断梳理内容的产出和分发推广逻
辑，并面向线下书店提高品牌影
响力、推动业务发展。3 月，中
信书店三里屯店举办“女性主题
月”系列活动。从知名女性作家
伍尔夫的日记作品中汲取灵感，
开发推出伍尔夫联名主题套餐，
开启图书与餐饮融合的新尝试。
与此同时，书店相继举办了“致
不被定义的你”女性主题展陈、
伍尔夫作品对谈、“到灯塔去”女
性主题影像展映、“做自己的花”
主题手作活动、“来书店里过春
天”烛光音乐会等活动，配合新
媒体矩阵宣发，吸引了众多读者
到场参与和线上打卡，反响热
烈。中信书店合生汇店专门开设
了二次元空间，小红书账号“中
信书店动漫口袋”不仅专注线上
二次元挖宝，推荐漫画及周边产
品，也和线下书店做深度内容融
合，定期配合推出展览、快闪、
上新、作者见面会等活动。

过去一年，中信书店新媒体
业务快速增长，我们用心筛选、
推荐每一本书，认真经营中信书
店的“朋友圈”，期待着和每位读
者互动交流。接下来，我们将在
新媒体平台阅读推广工作中继续
作出更多创新性探索。

“中信书店”微信公众号：

认真经营“朋友圈”
□苏日娜

今年是都靓读书入驻短视频
平台的第五年，从 2019 年起，
我通过一条讲述《曾国藩传》的
视频和大家见面，从此命运齿轮
转动，开启了我用一条短视频推
荐一本好书的故事，我们向外界
表达分享的这个账号，就是“都
靓读书”，曾经我会在每条视频
结尾，跟大家重复“阅读是一件
最重要的小事”，我期待阅读能
像吃饭、睡觉、旅行一样日常
可见、随手可及，我期待更多
不为人知的好书，能通过我这
个小小的窗口，得到更多目光
的青睐。后来围绕这个 IP，我
们又拥有了分享诗词、聚焦古代
文学与传统文化的账号“都靓的
1001页”，以及分享美好生活方
式的账号“都靓 Amber”，把不
同的内容进行区隔，并持续不断
地深耕。

这些内容殊途同归，都在指
向同一个目的——让好书、好内
容被看见、被读懂，为此我们一
直在努力。

首先是5年时间从不间断的
创作更新。据不完全统计，从
2019 年 至 今 ， 我 们 共 发 布 了
1350 条短视频，分享过 522 本
书，文学经典如 《生死疲劳》

《百年孤独》，传统文化类如《诗
经》《楚辞》《全唐诗》，此外还
有经管类、心理类、漫画类等。
事实证明，耕耘总会有收获。至
今我们已经收获了全网 4000 多
万粉丝，视频播放量也超过了
50亿次。

其次是在视频形式上，我们
也做了各种各样的尝试，比如访
问作家内心深处的情感，让大众
更好地抵达他们的作品，我们采
访过翻译界泰斗许渊冲、作家刘
慈欣，挖掘优秀作品背后的故
事；后来我们也尝试实地探访、
探寻文学的故乡，去年还开启了
一场文学的非虚构计划，创作了
近百条文学溯源系列纪录片，比
如我们想讲 《诗经》，就跟随

“采诗官”走到田间地头，又步
上庙堂庭会，听雅乐正音，让我

们在忙碌之余，感受到繁华都市
外的自由生活；再比如讲 《江
雪》，我们去到了柳宗元生活过
的湖南永州，我们相信通过这
样的讲述，会让失意苦闷的年
轻人们，也在那瞬间共鸣到内
心那份浩荡磅礴却无处可倾泻的
孤独……

用户的审美不是一成不变
的，视频创作者需要不断更新迭
代自己的内容以及形式，来维持
巩固初始的视频用户，并吸引新
的用户。基于这一点，我们做了
以下几点迭代。

首先，用户在成长，对“获
得感”需求加强，内容需要提供
更多实用功能价值。2019 年至
今，从最开始陪伴我们成长的那
批用户，都陆续走出校园、进入
职场。他们是我们的初始用户，
也是对我们最有支撑力的一批用
户，所以我们有必要针对他们定
制提供更有用、有价值的内容，
他们也需要感受到更多的“获得
感”，于是一条视频的知识承载
度、内容的扎实度，成了我们努
力的新方向。

其次，短视频表现形式越来
越多样，给用户更多选择的空
间，竞争力提升也促进内容形式
的迭代成长，让好故事拥有同样
高品质的传播载体。我们的视频
形式也经历过几次迭代——

1.0 时代：2019 年，我们刚
刚进入短视频领域的时候就采用

了真人出镜口播形式做图书推
荐，当时的观察是，内容要标签
化，最好能有金句，用户是比较
爱看的。

2.0 时代：2019 年年底，我
们发现仅仅用口播的形式大家已
经审美疲劳了，于是口播形式升
级为演绎模式，开发了诗词江湖
系列等，从书聚焦到书里的人，
到作家、诗人。

3.0 时代：2020 年，我们发
现视频内容逐步呈现雅化、深
刻化的趋势，用户需要更强的
获得感，因此我们又一次作了
内容的调整。综合考虑之下，
决定从中国古代文学做起，除
都靓读书外，我们又开发了新
的诗词账号：都靓的 1001 页。
2020年10月17日，发布了第一
条视频《钗头凤》，发布第二天
就突破了 1000 万的播放量，接
近百万的点赞量。

4.0 时代：文化旅游业态的
兴起，越来越多人愿意走出去
感受文化和自然的结合，我们
也深知文学不只是纸面上单一
形态的文字，它在属于它的自
然和故乡里，会有 更 多 的 延
展。为此，我们在 2023 年年初
开启了一项“非虚构计划”，我
们读很多非虚构作品，然后走
出去，走在真正的土地上，倾
听 田 间 地 头 最 真 实 的 那 些 声
音。于是 2023 年一整年，我们
走过了中国的 41 座城市，向大

家分享了 60 多本书，形成了
300多支短视频，全网累计播放
量超过 1 个亿，累计互动量超
过1000万。

最后是传统文化复兴，视频
创作者要更聚焦和深耕自己的优
势赛道。现在的年轻人是真心热
爱、也愿意讨论中华优秀传统文
化的，用更贴近年轻人的表现手
法 ， 找 到 文 化 自 信 的 “ 骄 傲
点”，“传统”便可以成为一种自
觉的“传承”。

带着这份洞察，2024 年清
明节，我们和河南卫视《清明奇
妙游》栏目共创了一条讲述“中
国最早实物家书”的视频内容，
视频平台的内容走上电视荧屏，
我们会发现它同样受大众的喜
爱，据不完全统计，它在海外平
台的点击量已高达140万次。

基于传统文化的复兴，在这
里再展开讲解一个我们将传统文
化解构并成功视频化的案例——
我的新书《好诗好在哪里》。从
2020 年起，我们就断断续续分
享过不少诗词和诗人的故事，但
很多内容通过几分钟的短视频很
难呈现完整，于是我把诗词背后
更深层的情感和知识，都记录在
了这本书里。

从前我们的短视频结尾总是
有一句话，也是我们一直以来的
创作理念：阅读是一件最重要的
小事。我想这个理念如今已经成
为一种现实。所以今年，我们也
迭代出了下一个理念：让诗书与
人相遇。在这个信息爆炸的时
代，如何帮用户筛选出经典、高
质的好书，让那些内容精良但可
能缺少流量的“金子”被更多人
看到，会成为我们接下来为之努
力的方向。

“都靓读书”抖音号：

让诗书与人相遇
□都靓

于人民文学出版社而言，
较 早 出 现 的 公 众 号 始 终 是 社
内 新 媒 体 矩 阵 的 核 心 ， 如 何
能 够 维 持 公 众 号 活 力 、 保 持
粉 丝 黏 性 ， 继 续 助 力 大 众 阅
读 的 推 广 及 人 文 社 品 牌 建
设 ， 也 是 我 们 一 直 在 追 问 自
己的问题。

人文社公众号目前已有粉
丝 118 万+，一年 365 天日日更
新，每天推送 3—5 条内容，现
已成为出版行业的头部账号，
且集结了全国各地广大文学爱
好者，成为大家文学探讨、文
化交流的聚集地。该公众号运
营的初衷，就是服务于广大读
者对于文学阅读的需求，所以
除了文学内容的推文外，还会
第一时间发布丰富多彩的文学
活动，有线下活动的招募，也
有 线 上 直 播 的 预 约 ， 无 论 是

“朝内 166 文学讲座”系列直
播、“相约星期二”的文学对
谈系列直播，还是发起经典名
著 共 读 、 分 享 优 质 文 学 视 频
等，都是在为大家提供源源不
断的精神食粮，做好文学阅读
的文化服务。借此机会，和大
家分享一些运营心得。

第一，在运营工作中，选
题内容是最重要的。公众号借
助人文社图书的内容优势，推
文 资 源 丰 富 ， 但 我 们 也 很 清
楚，公众号承担着图书推广的
职责，但广告属性太强的内容
定会引起读者反感。在推文内
容的选择上，需要和责编保持
沟通，无论是书摘、书评，还
是直播预告、活动回顾等，都
至少具备“有趣”“有用”“有
共鸣”其中一点，才能保证整
体传播效果；其次，要把握重
要 的 时 间 节 点 ， 如 节 日 、 节

气、书展开幕、业内重要奖项
颁布，我们会提前准备相关资
料，以保证其发布的时效性，
借势而为；此外，保持对热点
的敏感度，能够将社内图书和
热点进行有机结合，面对突发
热点事件，能够第一时间作出
反应，在保证质量的前提下，
响 应 越 快 传 播 效 果 越 好 ； 另
外，保持对行业内其他优秀账
号的关注，很多优质文学内容
是相通的，看到和我社图书或
作者相关的好文章，我们也会
想办法申请转载，更有针对性
地进行发布。

第二，对不同选题进行合
理的位置安排，使之能够最大
化发挥整体效果，也是很重要
的 技 巧 。 头 条 的 内 容 第 一 重
要，因为它往往会奠定公众号
的基调，不断巩固账号在用户
心中的定位与形象，因此人文
社的头条比较倾向于发布有深
度 的 高 品 质 内 容 ， 如 精 彩 书
摘、作家专访等；二条三条的
内 容 调 性 尽 量 与 头 条 有 所 区

别，如直播活动信息，能够突
出账号整体内容的丰富层次。

第三，标题是决定点击量
的关键所在。除了文中已有金
句可做标题外，也可概括性地
进行总结，标题内容尽量和读
者产生关联；句式上，适当使
用问句、惊叹句，能够增强情
绪，引发读者好奇心；标题长
度则能短则短，减少用户的阅
读成本，在繁杂的新媒体环境
中，大家对于拗口甚至难以理
解的长句一定是拒绝的；标点
的种类不要过多，在新书宣发
的标题中很有可能是逗号、叹
号、书名号并用，但这样会加
重用户负担，反而无法引发有
效点击。与此同时，也不可做

“标题党”，为博眼球而曲解原
文本意，这样做很可能会带来
舆论压力及粉丝流失，影响账
号的整体口碑。

第四，排版设计是公众号
运 营 重 要 的 一 环 。 用 户 的 阅
读 体 验 ， 和 文 章 的 排 版 设 计
紧 密 相 关 。 运 营 成熟的公众
号，一般会有固定使用的排版
格 式 ， 使 用 统 一 的 字 号 、 颜
色、字间距、行间距、段前后
距等，这些细节的设置也在潜
移默化中决定着用户的观感。
我 们 的 公 众 号 也 有 常 用 的 格
式，针对不同类型的文章灵活
调整。如篇幅较大的书摘、书
评，字号可适当调小，而注重
传达时间地点和嘉宾信息的活
动 推 文 ， 则 可 以 适 当 调 大 字
号，减轻用户阅读的压力。在
排版样式的操作上，辅助一定
的排版软件、插件，会让版面
更加多样，针对不同图书的调
性选择样式风格，纯文学内容
的 推 文 可 以 简 单 、 朴 素 一

些 ， 活 动 推 文 可 以 活 泼 、 跳
跃 一 些 ， 都 能 够 增 强 文 章 内
容的传播效果。

在版面设计中，要注重图
文的相得益彰。大段阅读的疲
惫感，需要与主题调性相吻合
的图片来缓解，有时图片所传
递的信息和体验，要比文字更
强烈。除了最基本的书封、图
书实拍图外，与文章内容相关
的图片资料，甚至文中从未提
及，但却能在主题上有所呼应
的影视剧剧照或截图，都能让
文本传播更加具象，增强推文
的 感 情 色 彩 ， 让 读 者 深 入 文
本，更有代入感。

第五，发布时间的重要性
不言而喻。用户在工作日、休
息 日 、 节 假 日 的 作 息 安 排 不
同，我们公众号的发布时间自
然也要作出灵活调整，发布得
太早或太晚，都有可能造成阅
读量的损失。

第六，适时和粉丝保持互
动，在一些时间节点发起福利
抽奖、留言赠书等活动，往往
这类推文的点击量都不会差，
由此可以达到保持粉丝的活跃
度，稳固既有粉丝、吸引新粉
的目的。

面对新媒体环境瞬息万变
的生态，人文社公众号还将继
续探索更好的运营方式，继续
为大众阅读推广、优秀文化传
播贡献一份力量。
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