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摘  要 

随着互联网及数字技术的快速发展，图书营销迈入新媒体时代。短视频平台作为新媒体时代重要的传播

工具，凭借其用户规模庞大、社交属性强以及传播速度快等特征成为图书营销的重要渠道，为图书营销

提供便利。但结合图书短视频营销实际情况不难发现短视频的潜力尚未得到充分的挖掘利用。为探索新

媒体时代下图书短视频营销优化策略，本文在分析新媒体时代下图书营销格局如消费关系转变等变化的

基础上，结合当前图书短视频营销的现状，指出图书短视频营销过程中存在内容同质化、用户互动机制

缺失、运营专业性不足以及渠道过于单一等问题。针对这些问题，提出针对性的改进策略，以期为出版

社提升短视频营销能力提供借鉴参考，促进图书出版行业的可持续发展。 
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Abstract 
With the rapid development of the internet and digital technologies, book marketing has entered 
the new media era. Short video platforms, as pivotal communication tools in this era, have become 
a vital channel for book marketing due to their massive user base, strong social engagement, and 
rapid dissemination capabilities, which provides convenience for book marketing. However, prac-
tical observations reveal that the potential of short video marketing in the publishing industry re-
mains underexploited. To explore optimization strategies for book-related short video marketing 
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in the new media context, this study first analyzes the evolving landscape of book marketing, in-
cluding shifts such as the transformation of consumer relationships. Building on an examination of 
current practices, it identifies key challenges: homogenized content, insufficient user interaction 
mechanisms, lack of operational expertise, and over-reliance on a single platform. To address these 
issues, the paper proposes targeted improvement strategies aimed at enhancing publishers’ short 
video marketing capabilities. These strategies provide actionable insights to promote sustainable 
development in the book publishing industry by aligning with the dynamics of the new media eco-
system. 
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1. 引言 

随着新媒体技术的迅速发展，尤其是社交媒体和数字平台的普及，信息传播方式发生根本性改变，

消费者的购买渠道也随之拓宽。在此背景下，传统的纸质图书营销模式长期依赖出版社和书店的实体渠

道，已经逐渐暴露出诸多局限性，在多样化、个性化、普遍化的新媒体营销中难以为继。更多的出版社

抓住新媒体时代营销机遇，通过各新媒体传播平台开展多种形式图书营销。短视频作为新媒体时代主流

内容传播形式，亦是消费者的重要信息来源[1]。中国互联网络信息中心发布的《第 55 次中国互联网络发

展状况统计报告》显示，截至 2024 年 12 月，我国网民规模达 11.08 亿人，短视频用户规模达 10.40 亿

人，占网民整体的 93.8%，可见短视频在网络传播中实力不可小觑。如何抓住短视频这一重要端口，适应

短视频营销模式，促进实现图书营销新媒体化转型成为当下图书营销创新的重要议题。 
目前，学界关于图书营销领域的研究大多集中在总体营销策略上，而关于特定渠道的研究则相对较

少，其中已有的文献主要关注直播、社群等方面的营销策略。例如甄烨和王如愿基于 SICAS 模型，开展

图书的直播营销探索[2]。以及方卿等学者从读者信任视角出发对图书的社群营销展开研究，更多关注于

微信平台公众号的图书营销策略[3]。然而，关于短视频平台作为图书营销渠道的研究仍显不足，缺少对

短视频图书营销策略的系统性研究和深入探讨，亟需进一步展开相关研究。 

2. 新媒体时代图书营销格局变化 

2.1. 突破时空限制，营销渠道拓宽 

新媒体时代无限营销场域取代了局部有限的营销场域，突破传统时空营销界限[4]。区别于传统的营

销方式，随着互联网技术的快速发展、网络覆盖范围的日益扩大以及运输服务能力的持续提升，新媒体

时代图书营销不拘于实体书店、图书订货会、报纸及地面推广活动等传统营销渠道，利用互联网开展多

渠道新媒体营销。与传统书店受营业时间限制不同，新媒体网络的实时性特征确保了在线书店和电商平

台运营的全天候可用性，使得图书营销活动具备即时性，能够实现全天候的无缝覆盖，有效提升了品牌

的曝光度和销售转化，进而大幅提升盈利能力。借助新媒体平台，出版商、书店等可以将图书产品推广

全国乃至全球读者，尤其是在旧有渠道无法覆盖的偏远地区或国际市场，消除了地理位置带来的营销壁

垒，从而拓宽市场边界。图书的营销渠道也由“线下”渠道拓宽至“线上”“线下”相结合，通过“线

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.144903
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


李薇 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.144903 415 电子商务评论 
 

上”的营销渠道如微信、豆瓣、抖音、快手、小红书等直接发布营销活动信息，联合“线下”实体书店进

行全渠道营销，提高营销效果。 

2.2. 消费关系重塑，内容共创盛行 

新媒体时代移动终端的普及与互联网技术的发展改变了信息传播的方式，降低信息发布的门槛，推

动受众从相对被动的接收者转变为更加主动的选择者、使用者和创作者，能够积极利用媒介进行传播实

践和内容生产[5]。众多消费者通过新媒体平台主动分享消费体验、阅读体验等相关信息体现信息传播去

中心化，加入到图书营销活动中，推动图书的信息传播与销售。企业与消费者的关系由传统的交易关系

转为合作关系，出版社、书店等图书营销者在图书营销中的单向传播结构不复存在[6]。如今图书短视频

营销更多倾向于联合消费者共同进行创作营销，通过借助社交媒体、社群等邀请消费者参与到图书的分

享、推广与评价中来。还同关键意见领袖如“达人”等合作发表进行深度共创，通过不同角度的信息分

享吸引更多消费者完成消费购买行为。新媒体时代消费者在图书营销活动中的参与性显著增强，有利于

提升消费者对品牌的情感认同和忠诚度[7]。内容共创的必然导向是对内容创作的要求不断提高，要求出

版社及书店等图书营销方在内容及形式上不断创新，以满足消费者对图书的需求。 

2.3. 数据驱动变革，精准营销兴起 

新媒体时代图书营销格局的一大变化体现在利用大数据技术和人工智能实现对消费者行为的判断、

产品销售量的预测、精确的营销范围以及存货的补给等贯穿营销活动全过程的活动[8]。传统的图书营销

方式依赖于广泛的市场投放，缺乏足够的定向性，导致资源浪费。大数据应用使得图书营销从“广撒网”

转向了精准营销，匹配与营销目标较契合的目标消费群体，实现书籍推荐、广告投放以及内容推送的精

准化。Z 世代成为新媒体时代的消费主力军，在剧烈变迁的成长环境中，形成了与前辈迥异的思想观念、

行为方式和消费习惯，其需求呈现出鲜明的多元化与个性化特征，这意味着对出版机构的图书营销提出

新的要求[9]。新媒体平台能够通过实时收集、分析并利用用户的行为数据、兴趣爱好和购买历史，描绘

用户画像，了解消费者的购物偏好及潜在需求，从而为消费者提供个性化推荐和定制化服务。这种基于

数据的精准营销不仅提高转化率、降低营销成本，还增强了消费者黏性。新媒体平台具有实时反馈机制，

倒推图书营销根据用户的反应实时调整营销策略。例如，图书内容的受欢迎程度、书评的传播效果、直

播带货的反馈等都可以为营销策略的优化提供即时的数据支持。 

3. 新媒体时代图书短视频营销的现状与问题 

3.1. 新媒体时代图书短视频营销的现状 

短视频是一种视频长度以秒计数的实时分享的视频形式，以其内容丰富有趣、碎片化娱乐、多样性

等特点广受用户尤其是青年群体的欢迎，同时符合当下用户的消费习惯，是图书新媒体营销的重要渠道

之一。北京开卷发布的《2024 年图书零售市场趋势洞察报告》显示，2024 年整体图书零售市场码洋规模

为 1129 亿，内容电商(原短视频电商)码洋占比 30.38%，成为仅次于平台电商的第二大线上图书销售渠

道；在实体店、平台电商以及垂直及其他电商渠道持续负增长的情况下，短视频电商图书营销仍保持正

向增长，已成为图书营销的重要营销渠道，在图书营销中占据重要地位。 
目前短视频营销的主要平台包括抖音、快手、微信视频号以及小红书等，各大出版社、书店入驻短

视频平台，注册官方账号并持续发布相关短视频，借助平台巨大的流量吸引潜在消费者，利用短视频平

台如抖音平台的“商品橱窗”以及“购物车”功能上传图书购买链接，完成图书宣传、销售等一系列服

务，保证短视频图书营销的高效性与便捷性。值得关注的一点是，在众多短视频平台中，出版社及书店
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的官方账号的粉丝体量相对于作者、达人等流量个体的粉丝量而言较为微小，以抖音平台为例，官方账

号粉丝量超过 100 万的出版社仅有人民日报出版社、人民文学出版社等少数几个出版社，而流量博主的

粉丝数量动辄百万级，如作家刘震云、麦家、余华等以及推书博主“这个月”等粉丝量均超百万。故而目

前出版社及书店的短视频营销倾向是联合个人主播发布高质量短视频图书营销作品，利用个人主播的粉

丝基础，形成强有力的内容传播与社交互动的双重效应。 

3.2. 新媒体时代图书短视频营销的问题 

3.2.1. 短视频内容缺乏创新，同质化严重 
新媒体时代短视频成为大众获取信息、娱乐以及消费的重要途径，在萌芽初期为图书营销提供了极

大的机遇，出版社及书店仅需发布简洁明了的图书视频内容便可快速向观众传递图书的核心信息，进而

提高其曝光度。随着短视频市场快速发展，短视频营销的核心逐渐发展成对用户“注意力资源”的争夺，

在激烈市场竞争下需重视内容创作赢得用户关注度[10]。目前图书短视频营销大多还停留在初期简单的

图书封面展示、短暂图书片段节选、畅销书排行榜以及书评人的快速点评等内容创作，陷入了内容同质

化的困境。短视频营销内容的同质化现象亦可从传播学中的“模因理论”视角进行系统性解释，文化信

息的传播类似于基因的复制，而短视频内容作为一种“文化基因”通过模仿、复制和变异在用户间扩散。

短视频平台上的某类图书营销视频内容获得流量验证后，会迅速成为其他创作者模仿的“模因”，通过

低成本的复制(如相同滤镜、相似剧情)实现快速传播，进而导致短视频营销内容的同质化。图书在快节奏

时代由于具有较高文学价值及深度，本就缺少短视频用户的注意，在此情况下众多同质性图书营销视频

汇聚，缺少足够的娱乐性与互动性，尤其是部分图书机构仍沿用传统广告思维，将短视频视为“硬广”

的延伸，极易淹没在众多形式新颖、内容生动的短视频中，难以捕捉用户的注意力，导致图书短视频营

销活动难以开展。 

3.2.2. 账号互动不足，难以获得持续流量 
情感营销理论认为消费者的情感反应在购买决策中发挥着关键作用，通过满足消费者的情感需求可

以建立起品牌与消费者之间的情感连接，提升消费者的忠诚度，并且可以通过情感化的口碑传播扩大品

牌的影响力。已有实证研究证实新媒体环境中消费者互动行为可以增强对品牌的满意、认同以及幸福感

等情感，带动购买行为，提升用户忠诚度[11]。短视频平台能够以场景化互动服务提高用户的兴趣和黏性，

使得视频传播从单向观看转为双向互动，故图书短视频营销能够通过营造良好的互动氛围增强用户的信

任感，打通与用户之间的联系，强化用户购买意愿。实时互动是短视频平台的特征之一，但是出版社及

书店对短视频平台的机制以及用户特征尚未熟悉，短视频营销停留在发布短视频内容方面，缺少同用户

的互动交流，不能通过互动调动用户参与的积极性以提升客户转化率，更缺少对用户信息的及时反馈与

系统总结，难以满足用户的个性化需求，短视频营销的优势难以充分发挥，浪费短视频平台营销资源。

在图书类短视频账号中，除个别出圈大热视频，大部分视频点赞数在 100 次以下，评论、收藏更是维持

在个位数。同时，视频互动方式十分单一，除了常规的评论回复，未主动设置图书话题或者发起图书营

销活动，暴露出用户参与的短板。如果长期停留在以问答为主的表层互动，不仅无法扩大社群规模，而

且不利于短视频品牌的长期运营。 

3.2.3. 运营能力不足，缺乏专业运营人才 
随着短视频营销的深入发展，传统的营销推广无法满足新媒体时代短视频运营的需求，这要求图书

出版机构不断强化运营管理。然而，图书出版机构在新媒体运营领域存在能力短板，大多数出版社及书

店沿用非运营专业人才进行短视频运营工作，缺乏短视频运营经验，在短视频的制作、发布以及数据分
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析等环节存在诸多问题。由于许多出版机构对各短视频平台的用户特征、运营规则和推荐机制等缺乏了

解，短视频营销中尚未形成系统的运营流程，对内容的策划、创作及发布等环节缺少合理规划，不能保

证短视频营销内容推送的连贯性，难以维系与短视频用户的持久关系。许多出版机构发布的短视频内容

质量参差不齐，且内容缺乏结构化与系统化，不利于展示出版社自身特色，难以吸引目标客户群体。 

3.2.4. 营销渠道单一，忽视平台差异化需求 
出版社的短视频营销主要分为自建平台及第三方云平台两类渠道，图书短视频营销无论是在哪类渠

道中都面临着较高成本和复杂的管理流程[12]。因此会倾向于专注单一平台的短视频营销。不同短视频平

台的用户群体特点以及内容偏好差异使得图书在各平台的受众不同，例如抖音平台年轻用户较多且偏向

娱乐消费，B 站及小红书平台侧重于深度内容消费。如果出版社将短视频营销的渠道局限在一个平台，

则可能错失其他平台的潜在目标客户，从而限制营销效果的充分发挥。主流出版社的短视频营销渠道可

能会拓宽到两到三个，但仍然以抖音平台作为主要短视频营销阵地，对其他平台缺乏重视，内容更新频

率低且多为从抖音平台搬运的视频内容，忽略不同平台特性及受众需求差异。 

4. 新媒体时代图书短视频营销的提升策略 

4.1. 创新短视频内容，丰富表现形式 

在数字化浪潮重塑阅读生态的当下，图书营销的底层逻辑更应根植于内容价值的深度挖掘与传播效

能的精准提升，短视频营销的本质正是通过技术赋能与创意革新实现这一双重目标[13]。面对信息爆炸时

代的注意力争夺战，出版机构需构建“内容深挖–技术赋能–情感联结”的立体化营销体系，实现短视

频营销内容异质化，不断提升图书营销竞争力。针对短视频内容创作方面，保留图书价值深度，充分发

挥文化沉淀优势，将图书内核分解为可扩展的知识单元体系，联动知名学者共同打造知识 IP。短视频内

容需站在读者而非媒介视角上，从用户出发进行图书营销短视频内容创作，挖掘新颖有趣的图书主题和

观点，触动目标用户群体。并基于短视频平台给予社会热点的流量倾斜，将图书与社会热点话题相联系

结合，借助社会热点场景促进图书营销从单向传播到社会情绪共振中的价值共创的转型。在内容展现形

式上，注重消费者视觉体验，为图书定制专属营销视频，利用 AR 或 VR 技术为图书营销创造更加沉浸

式的体验，增强体验深度以刺激其购买欲，实现最佳传播效能。出版机构可以依据不同类型图书的特性

定制短视频营销形式，例如历史类型图书可联同话剧演员共创，还原历史场景，再现历史事迹；科幻类

型图书可结合 3D 动画技术制作短视频，提供虚拟现实体验以吸引读者关注。此外，情感作为消费者决策

中重要的影响因素，在进行图书营销时可从情感角度开发图书的深入内容，解构图书内容的情感基因，

识别具有集体潜意识唤醒力的文化符号与叙事原型，引起消费者共鸣。 

4.2. 鼓励深度互动，增强用户黏性 

在短视频营销生态中，出版机构需突破传统营销单向传播的思维定式，构建以用户为核心的双向交

互生态，增强用户黏性，提高用户转化率[14]。不仅需要出版社等官方账号提高用户评论区的回复率，结

合出版社自身特色，在发布的短视频评论区积极回复、点赞转发用户的评论。根据不同平台用户特性，

制定专有互动风格模式。如抖音平台用户年轻化则倾向于娱乐性互动，出版机构的互动风格应更偏向于

轻松幽默，可参考采用网络流行语、表情包等表达形式拉近与用户间的距离；而对于 B 站及小红书等存

在大量专业型用户的平台，出版社互动时则更须挖掘图书本身更深层次的内涵，或设置与短视频内容相

关的问题引导用户进行深度思考并留下评论，提高视频互动性。出版机构亦可以利用大数据分析用户需

求，结合大众需求发布读书挑战赛、主题投票以及抽奖问答等参与式视频营销内容，例如可以设置“这
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本书中你最喜欢的人物”等问题或投票鼓励用户积极参与互动分享，增强用户的参与感与归属感的同时，

也为出版社获取用户需求偏好进而改善图书营销策略提供便利。 

4.3. 搭建运营团队，实现专业短视频运营 

图书短视频营销的运营不仅仅只是简单的视频制作与发布，更涵盖平台分析、内容创意、用户分析、

数据分析等多个环节。有效的短视频营销运营可以极大地提高品牌的曝光度推动图书销售以及用户转化。

面对不断更替的新媒体技术，出版社想要提升图书短视频营销的竞争力，需要从战略上重视运营，完善

相关组织机制，积极引进具备互联网思维能力的专业运营人才，打造专业化短视频运营团队，支撑短视

频账号的维护与推广，确保图书营销短视频内容的精准定位、持续创新和高效传播，从而在激烈的市场

竞争中脱颖而出，增强品牌的市场影响力并扩大用户群体。基于图书出版行业的特点，出版社也可以招

募或培养兼具文学素养与新媒体技术的复合型人才，便于短视频内容的专业化输出与创新。同时由于短

视频平台功能不断升级完善，需注重加强运营团队的培训指导，以便团队能够及时适应平台的新变化和

规则，提高图书营销短视频运营能力。 

4.4. 拓宽短视频营销渠道，整合营销资源 

在当前信息高度碎片化背景下，读者的注意力分布在各类社交媒体和短视频平台上，单一的短视频

平台营销难以覆盖图书目标受众，要求出版社通过整合多个短视频平台资源，结合不同平台的特性精准

触达不同平台的特定用户群体，最大化地提升内容曝光度和品牌认知度。图书短视频营销的渠道整合策

略应当着重发挥各平台的特长，每个平台都有其独特的用户属性和互动方式，如某些平台倾向于更具娱

乐性、互动性的内容，而另一些则注重深度与专业性。跨平台营销不是仅将内容重复搬运到多个平台，

需根据目标平台特性进行短视频内容的重新设定制作，如当出版社由抖音平台进入到 B 站平台时，短视

频营销内容需强调图书本身内涵的深度与广度挖掘，反之由专业性平台进入娱乐性平台则需注意短视频

内容的生动化与娱乐化。图书短视频营销的策略需要根据不同平台的特性，在确保统一的品牌形象和核

心信息的基础上，灵活调整内容的呈现形式，适应不同平台的需求。在多平台短视频营销基础上，逐步

实现跨平台资源整合，将各平台用户转化成客户，提升图书短视频营销效果。 

5. 结语 

新媒体时代图书营销正处于转型关键时期，营销渠道及营销方式的革新为行业带来前所未有的机遇

与挑战。短视频营销已成为图书营销的重要渠道，而随着新媒体技术的不断发展，短视频的功能及形态

将不断推陈出新，需出版社及书店跳出传统营销思维，注重短视频营销的开发与维护，提升短视频营销

质量及效率，才能在时代发展的潮流中立足，实现持续发展。 
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