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摘  要：随着移动互联网迅速发展，图书馆联盟中，CASHL

率先探索微信端移动服务，并取得了显著成效。但信息服务市场

竞争愈加激烈，当前 CASHL微信服务也面临着新的发展瓶颈。针

对 CASHL微信服务提升问题，研究基于学术信息服务市场，选取

包括“CASHL 开世览文”在内的 12 个学术类微信公众号作为研

究对象，从运营、内容两个方向，基于定位、团队、矩阵营销、

内容特色、原创力、传播力多个维度，对比解析信息服务市场中

学术微信公众号的特征以及 CASHL微信可提升的方向。在此基础

上，研究提出“微观清晰化服务定位”、“发展运营矩阵”、“开发

功能性应用”、“内容聚焦”、“加强激励机制建设”、“改良团队、

栏目架构”以及“依托成员馆，深化服务共建”等策略建议，以

供提升 CASHL 微信服务参考。 
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1 第一章 研究背景及设计 

1.1 信息服务时代背景 

随着互联网技术快速发展，信息资源增长迅速、数量庞大，信息共享效率迅速提升；与

此同时，人们面临着信息过载、信息选择、信息辨识等方面的问题，因而对专门化、个性化

信息服务需求日益增多。相应，随着智能终端设备普及、通讯方式变化，信息服务市场也呈

现移动便捷、多元个性化等特点。 

在国内，腾讯公司 2011 年推出即时通讯工具微信，并于 2012 年推出微信公众平台功能，

用户可按照需求与兴趣订阅信息，微信公众号信息传播过程呈现传播定向性强、私密性强、

传播平台闭合性强的特点[1]。随之，越来越多的研究者个体、研发机构或企业等开始运营学

术类微信公众号，以传播、交流或获取学术类信息，且覆盖的学科领域愈发细分，信息内容

更加专门化、增值服务日渐个性化。新媒体环境下的学术信息交流行为也受到研究关注[2-4]，

有研究表明新媒体平台已成为科研信息资源交流与共享的重要途径，科研信息服务需求呈现

个性化特征[5]。 

从信息服务供给角度看，全球信息化进入全面渗透、跨界融合新阶段，信息服务产业传

统链条开始断裂，图书馆界作为传统信息服务供给侧面临着跨界抢滩、服务重组局面，而我

国高校图书馆联盟发展也到了进一步整合高校优质资源，统筹规划、深度融合和转型发展的

关键时期[6-8]。 

1.2 CASHL 信息服务发展概况与现状 

CASHL 自 2004 年正式启动服务以来，基于“共建共享”的理念，一直致力于资源建

设及资源共享服务，为 851 个成员馆提供资源检索、馆际互借与原文传递、代查代检等服务，

CASHL 已成为高校人文社会科学的国家文献保障体系[9]。但当前，传统文献信息服务难以

满足用户的知识需求，2009 年起 CASHL 文献传递业务呈下降趋势[10]。在学术信息服务开

放融合的时代背景下，作为图书馆联盟 CASHL 积极倡导服务转型，并开始探索知识服务，

2015 年 CASHL 设计开发了“特藏+ +”项目、2016 年推出“CASHL 开世览文”微信公众

号、2017 年打造“名师讲堂”、2018 年推出“览文学苑”、“人物志”等服务产品[11]。现今，

CASHL 知识服务产品主要依托 CASHL 微信平台为用户服务。CASHL 微信由 CASHL 新媒

体工作小组运营，经过近 6 年建设，CASHL 微信服务为广大用户提供了更丰富的学术知识

类信息资讯，收获 1 万+学术用户粉丝。在国内图书馆领域，CASHL 基于新媒体开展信息 
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服务的探索，起到了先锋示范作用。 

  但随着信息服务市场竞争加剧，CASHL 微信服务已进入成长瓶颈期，从用户增量数

据看，2016-2017 年，粉丝增幅均在 3500 人以上，2018-2019 年增幅分别为：2000 人、1500

人左右，增幅有所放缓；栏目内容方面，“青年说”、“社科前沿”、“青悦想”栏目已停更，

栏目较缺乏稳定性；同时，数字人文等人文领域前瞻性信息鲜有发布，整体栏目质量有待提

升；运营上，媒体小组成员几经变更，运营队伍稳定性不够。鉴于信息服务市场多元开放化，

CASHL 微信服务如要升级到下一阶段，需跳出图书馆领域，展望新媒体信息服务市场，了

解其他学术信息服务供给侧特点、优势，取长补短，为自身服务升级寻找突破点。 

1.3 课题研究设计 

（1） 研究目的 

研究拟立足新媒体信息服务市场，调研分析部分学术类微信公众平台的运营特点、内容

特色以及舆情表现，为 CASHL 微信服务升级提出建设性建议。 

（2） 研究对象 

“科研圈”（公众号 ID：keyanquan）是 2015 年由《环球科学》发起的科技人才与学

术信息分享的新媒体平台，2016 年起，通过“专家评审+读者投票”方式，连续开展“年度

学术公众号”评选活动。除“CASHL 开世览文”（简称 CASHL 微信）外，研究对象遴选范

围为“科研圈”2019 年年度学术媒体公众号入围名单，合计 11 个学科领域 80 个学术微信

号[12]；进而以新媒体大数据平台清博大数据官网1的微信传播指数 WCI（检索日期 2020 年 3

月 27 日）为依据，分别选取 11 个学科领域中 WCI 最高的公众号作为研究对象（后续对 11

个遴选微信公众号简称对标微信号），详见表 1 学术微信公众号基本信息。 

 

1 http://www.gsdata.cn/ 



 

6 

 

表 1 学术微信公众号基本信息 

学科类型 微信名称 WCI 

人文社科类 CASHL 开世览文 218 

信息科技与计算机类 量子位 969 

生物综合类 iNature 882 

化学、材料与能源类 纳米人 790 

地球科学类 桔灯勘探 777 

医学类 奇点网 689 

神经科学与心理学类 神经现实 668 

药学类 药明康德 664 

数理天文类 星空天文 644 

植物学类 植物科学最前沿 599 

环境生态类 环境人 Environmentor 591 

生物信息学类 生信技能树 575 

（3） 研究数据与方法 

对标微信号传播力数据采集自清博网 2020 年第一季度数据（2020 年 1 月 1 日-2020 年

3 月 31 日）；鉴于受寒假及新冠疫情影响，CASHL2020 年第一季度处于非日常运营状态，

CASHL 传播力数据采集自清博网 2019 年第四季度数据（2019 年 10 月 1 日-2019 年 12 月

31 日）；研究对象栏目内容则采集自各微信公众号。研究采用比较研究与内容分析相结合的

方法，从多维度对比分析了学术微信号在运营与内容方向的特征。 
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2 第二章 学术微信公众号运营定位与机制特征解析 

微信运营涉及栏目设计、内容组织发布、营销推广、用户互动等多方面工作，稳定高效

的运营方式，有助于微信号可持续发展。研究从运营定位、运营团队与对外合作、运营矩阵、

运营习惯四个维度，对比分析学术微信号运营特征。 

2.1 运营定位 

定位的概念来自于商业营销学领域，20 世纪 70 年代，艾尔·里斯（Al Reis） 和杰克·特

劳特（Jack Trout）提出了系统的定位理论，该理论强调在对本产品和竞争产品进行深入分

析，对消费者需求进行准确判断的基础上，确定产品优势，并为产品在消费者心中确定一个

适当位置[13]，定位理论被广泛应用到营销领域。运营定位是学术微信号发展的牵引方向，

清晰准确的定位益于内容组织、运营推广精准化，关于学术类微信运营定位，先行研究指出

微信栏目设置受平台自身定位影响，平台功能介绍的完整性体现公众号服务定位标准，便于

用户快速了解公众号[14, 15]，微信平台应依据自身学科、资源等优势，做好精准化定位，以

为用户群体提供专业化内容服务[16, 17]。 

研究基于微信号的“功能介绍”，了解其基本定位、首先，12 个学术微信号均有定位描

述；在此基础上，结合其日常发布的信息内容、涉及的领域范畴，将学术微信号定位类型相

对分为大颗粒度定位、中颗粒度定位、小颗粒度定位，对比举例如下： 

（1） 大颗粒度定位 

CASHL 微信功能介绍为“提供人文社科领域外文图书、外文期刊文献服务，及国际最

前沿的文献信息”。其中“外文图书”、“外文期刊”是明确的定位要点，但“人文社科领域”，

“国际前沿文献”较宏观，实际发布的信息除教育、历史等学科资源优惠活动外，鲜见特定

学科领域信息；“国际前沿文献”与实际发布内容也较难契合；同时，CASHL 微信端“名师

讲堂”等知识服务并未在定位描述中有所体现。即当前，CASHL 微信运营定位描述与实际

发布内容有所错位。 

（2） 中颗粒度定位 

iNature 其位描述为“专注前沿科学动态，传递科普信息”。从实际栏目设置看，“前沿

科学动态”主要对应《Nature》及子刊、《Cell》、《Science》、《Lancet》等国际知名期刊中生

命科学领域研究类信息；同时，微信端设置“科普”专栏，定位描述与栏目内容整体对应较

好，涉及学科较多。 
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（3） 小颗粒度定位 

生信技能树定位描述为“生物信息学学习资料分析，常见数据格式及公共数据库资料分

享。常见分析软件及流程，基因检测及癌症相关动态”，其定位颗粒度非常具体即“生物信

息学学研资料与研究工具使用”，与微信端“学习资源大全”、“在线工具”等栏目对应，定

位与服务内容匹配度很高，可将生信技能树微信端服务概括为“生物信息学信息素养”。  

与部分对标微信号相比，CASHL 微信的运营定位颗粒度较大，CASHL 知识服务并未

得到体现，且与实际内容的契合度有待提升，仍需进一步向微观、具象化方向调整运营定位。 

2.2 运营机制特征分析 

先行研究从定位、标题表达、内容加工、增值业务、加强用户间互动互联等具体举措讨

论了学术期刊、高校图书馆微信公众号运营策略[18-20]，而具体运营策略的成功实施必然需要

一支高效、规范的运营团队做基础保障，研究主要从运营模式、运营队伍、岗位设置、对外

合作、传播矩阵、运营习惯等机制性因素，考察学术微信号运营特征。 

2.2.1 运营团队与对外合作 

（1） 运营认证方 

为了解学术微信号管理方，自清博、新榜官网2采集研究对象认证方信息，见表 2。 

表 2学术微信公众号认证方信息 

微信名称 认证方 

CASHL 开世览文 中国高校人文社会科学文献中心 

量子位 北京极客伙伴科技有限公司 

iNature 暂未认证信息 

纳米人 厦门路漫科技有限公司 

桔灯勘探 北京桔灯地球物理勘探股份有限公司 

奇点网 北京奇点万象科技有限公司 

神经现实 暂未认证信息 

药明康德 上海药明康德新药开发有限公司 

星空天文 暂未认证信息 

植物科学最前沿 暂未认证信息 

环境人 Environmentor 暂未认证信息 

生信技能树 暂未认证信息 

如表 2 认证信息所示，11 个对标微信号中至少 5 家为商业公司运营，其余 6 家暂未查

 

2 https://www.newrank.cn/ 
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到认证方信息，学术类信息服务呈现市场化、产学研相结合的趋势特点，而市场化、商业化

意味着微信号运营在资金投入、运营规范化、管理上有一定优势。 

（2） 运营模式及团队成员构成 

依据各微信号运营队伍介绍、招聘信息，12 个学术微信号运营模式分为专门运营、联

合运营两种模式，专门运营模式代表微信号如：药明康德作为研发型企业，2014 年开通微

信公众号，2015 年组建专门内容团队，其微信内容团队成员 30%成员拥有博士学历，以输

出专业性科普内容[21]，量子位则招聘全职岗位组建运营队伍，对学历、职业技能、经验有

明确要求[22]。联合运营模式代表微信号如：iNature 依赖中国科学院上海生科院、哈佛大学、

北京大学、清华大学等等团队成员共同运营，设有专门编辑部，招聘全职岗位[23]，而神经

现实是公益传播团队，团队由来自北京大学、清华大学、中国科学院、剑桥大学等海内外顶

尖大学和机构的 150 多名志愿者组成，专业涵盖神经科学、认知科学、心理学等多个学科，

学科背景与其“专注神经科学、认知科学和精神病学等领域的深度报道和前沿解读”的运营

定位匹配度很高[24]。CASHL 微信由来自南京大学图书馆、武汉大学图书馆、北京师范大学

图书馆等 12 家成员馆馆员兼职运营，小组成员专业背景涉及新闻传媒、语言学、历史学、

生物学等多个学科。 

（3） 运营岗位设置 

新媒体运营岗位对综合素质要求较高，尤其是学术科研类专业性要求较高的媒体平台，

更需要运营主体和维护人员的专业素养[25, 26]。新媒体运营流程中涉及统筹、文案、活动营

销、技术等多方面工作，清晰的岗位设置可明确工作职责、充分发挥成员优势，对提升内容

品质有所助益，也对团队协作力提出了更高要求。量子位、iNature、神经现实招募的岗位有

主编、运营、新媒体编辑、排版编辑、原创作者、插画师、译者多个类型[22-24]，受益于其插

画师岗位的设置，神经现实的图片素材既具有学科专业特色又精致（见图 1），神经现实运

营团队依靠协作软件 Trello 分配、认领、跟进工作进度，通过 Quip 进行翻译合作和校对工

作；CASHL 新媒体小组无专岗设置，运营成员分属在栏目组，成员日常涉及策划组稿、编

辑、排版、发布等整个流程工作。 
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（4） 对外合作 

学术微信号的对外合作主要体现在内容或定制推广等合作上，研究对象中 6 个微信号设

有“投稿/合作”栏目（见第 13 页错误!未找到引用源。），CASHL、iNature、星空天文等微

信号虽未设置投稿/合作专栏，但有专门投稿渠道，并做过相应投稿宣传；如纳米人供稿人

员来自包括哈佛、伯克利、牛津等高校的专业研究人员，神经现实联合超星名师讲坛、腾讯

科普、新浪科技制作 Mind+线上直播课程；量子位则设有专门商务合作专栏，进而又分为内

容、活动、社群三个合作；CASHL“名师讲堂”栏目曾与 Springer Nature 有过合作。 

2.2.2 运营矩阵 

“媒体矩阵”是指在实践中是指由报纸、广播、电视、博客、微博、微信、APP 等不

同性质的媒体组成聚合传播平台，信息发布者可借此实现“一次采集、多种生成、多元传播”

的传播模式[27]，先行研究讨论了将矩阵式营销思维引入到科普期刊知识付费服务、高校图

书馆、高校思想政治工作等多个领域的必要性和可能性，形成平台间优势互补，以提升内容

覆盖面、实现差异化传播[28-30]。基于微信运营的角度，可将新媒体矩阵分为微信内矩阵与微

信外矩阵。微信内矩阵包括微信小程序、订阅号、服务号；微信外矩阵主要包括 APP、官

网、视频、图文、音频五种类型，视频代表平台有抖音、blibili 弹幕视频网站(哔哩哔哩，简

称 B 站)，图文型代表平台有微博、今日头条，音频代表平台喜马拉雅等。 

依据上述矩阵分类，研究对象均有各自运营矩阵，但在矩阵建设力度上有所差异。举例

如下： 

（1） 微信内运营矩阵 

药明康德运营学术经纬、e 药物环球等 7 个公众号，布局学术研究、公众科普、医药研

发、人工智能等不同方向、差异化的信息传媒；iNature 则开通 iPlants、iNews 姊妹微信公众

 

图 1神经现实微信公众号图片素材 
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号；神经现实开设“人间现实”，重点打造艺术、哲学与社会等人文领域内容；桔灯勘探则

开发了“桔子邦”、“桔子瓣”等微信小程序，以满足不同的场景应用。 

（2） 微信外运营矩阵 

药明康德在抖音平台重点投放科普类内容，粉丝 90W+；星空天文等 9 个公众号均在今

日头条设置账户；B 站 40.4%用户年龄集中在 24 岁以下，约 54.5%用户是大学生，B 站用户

多分布于北京、上海、广州等一线或沿海地区[31, 32]，生信技能树、神经现实分别于 2018 年、

2019 年入驻 B 站，投放视频类内容；新冠疫情期间，B 站推出“抗击肺炎”频道、“B 站不

停学”在线学习计划，流量数据表现突出[33]，纳米人以“学研课堂”ID 于 2020 年 6 月 2 日

发布第一条视频内容，并将 bilibili 直播间及时嵌入到官方微信。可见，对标微信号重视借

力第三方平台，紧跟用户的营销意识。 

CASHL 运营矩阵结构主要是“两微一站”即微信、微博与官方网站，知识服务名师讲

堂嵌入千聊第三方平台，暂未发现对标微信号嵌入千聊平台。 

2.2.3 运营发布习惯 

信息更新及时，发布习惯与用户信息阅读规律相契合，对提升阅读量有所助益。先行研

究指出多数受众是随机阅读微信公众号图文信息，信息发布应考虑到一般受众作息规律，推

荐选择碎片化时间段作为发布时间[34]。研究基于清博平台数据（检索日期：2020 年 3 月 29

日），从日均发文量、24 小时发布习惯及工作日/周末发布习惯三个维度，调研学术微信号运

营发布习惯。 
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表 3学术微信公众号运营发布习惯 

微信名称 日均发文量（条） 24 小时发布习惯 工作日/周末发布习惯 

CASHL 开世览文 0.3 较分散 周一至周五 

量子位 4.6 12 时 周一至周日 

iNature 8 9 时 周一至周日 

纳米人 5.6 9 时 周一至周日 

桔灯勘探 1.2 8/17/18 时 周一至周日 

奇点网 1.8 22 时 周一至周日 

神经现实 0.9 22 时 周一至周日 

药明康德 4.4 7 时 周一至周日 

星空天文 0.8 7 时 周一至周日 

植物科学最前沿 4.3 9/16 时 周一至周日 

环境人 Environmentor 1 较分散 周一至周日 

生信技能树 2.1 8/9 时 周一至周日 

研究对象日均发文量介于 0.3—8 条间，9 个公众号能达到日均更新 1 条（含 1 条）以上

消息，其中 iNature 基本发文模式为每天一次性发送 8 条消息；CASHL 微信通常在周一至周

五工作日发布消息，寒暑假是发文低峰期，其他公众号则周一至周日全覆盖，且不受寒暑假

影响；在发布时间上，多数公众号发布时间比较固定，主要集中在碎片化时间段内如：7 时

-9 时、17-18 时的上下班高峰，12 时-13 时午餐时段，21-23 时睡前时段，以充分利用用户

碎片化时间，提升消息阅读率。 

综上，相比对标微信号，CASHL 微信需结合自身资源优势、特点以及知识服务的实际

情况，重新定位微信端服务，使定位更具指导性，更便于用户全面了解 CASHL 服务；在运

营机制建设上，鉴于机构性质不同，CASHL 微信仍需依托成员馆加强团队建设，改进岗位

设置与运营规范；另，CASHL 微信需根据目标用户画像以及服务内容，考虑扩展运营矩阵。 
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3 第三章 学术微信公众号栏目内容特征解析 

毕丽萍等（2020）提出将内容有用性、易用性、友好性作为科技期刊微信公众平台内容

评价指标[35]，王杰（2018）提出了针对学术类微信号信息质量评价体系，涉及权威性、时

效性、互动性、可查找性等指标[36]；优质内容是微信的核心竞争力，面对海量网络资源，

内容质量是保持用户粘性的首要因素，目标用户群体知识层次越高，对信息质量的专业性要

求也越高[18]。研究报告从内容丰富度、特色、原创力、传播力维度考察学术微信号内容运

营概况，为 CASHL 微信内容建设提供借鉴参考。为整体把握 CASHL 微信运营概况，于 3.5

小节单独解析其各栏目数据。 

3.1 内容丰富度 

关于内容丰富度，研究报告重点调研了学术微信号的固定栏目、社群以及专属小程序情

况， 上述调研范围，按内容性质可归为投稿/广告合作、学研资料与工具、付费知识服务、

招聘、业界资讯类（含业界会议/论文/专家访谈等）、往期回溯（指针对已发布内容的号内

搜索、分类整理等）、社群、专属小程序 8 个主题类别。其中，社群是指学术微信微信号依

据学科、研究身份或服务内容等，分层建立的用户群；专属小程序指该微信为实现信息搜索、

竞答、知识内容付费、数据服务等拓展功能而开发的小程序，如量子位的“量子位+”、纳

米人的“微著数据”等，借用第三方小程序不在统计之列，调研结果见表 4。 

表 4 学术微信公众号内容主题概况 

  

微信名称 
投稿/广告

合作 

学研资

料与工

具 

付费知识 

服务 
招聘 

业界 

资讯 

往期 

回溯 
社群 

专属  

小程序 

CASHL 开世览文  √   √    

量子位 √ √ √  √ √ √ √ 

iNature  √  √ √ √ √  

纳米人 √ √  √ √ √ √ √ 

桔灯勘探 √  √    √ √ 

奇点网 √  √  √ √  √ 

神经现实 √ √ √ √    √ 

药明康德     √ √  √ 

星空天文   √   √   

植物科学最前沿 √     √ √ √ 

环境人 Environmentor  √   √ √   

生信技能树   √ √ √ √ √ √   
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横向比较，上述微信号内容主题数量介于 2 至 7 类间，其中量子位、纳米人、生信技能

树固定栏目涵盖 6 类以上内容主题；纵向比较 6 个及以上微信号均涵盖的内容主题是：投稿

/广告合作、学研资料与工具、付费知识服务、业界资讯类、往期回顾、社群、专属小程序；

其中，量子位、iNature、纳米人等 6 个微信号建有分层社群，桔灯勘探、奇点网等 7 个微信

号开发了专属小程序。 

3.2 内容服务特色 

内容丰富度基础上，报告基于对标微信号栏目架构、实际应用功能与服务情况，重点分

析其特色内容服务，总结归纳如下： 

（1） 多菜单架构设置，便于内容分类与查找 

除星空天文、植物科学最前沿设置 2 个一级菜单外，其他 9 个对标微信号均设置 3 个一

级菜单，且二级、三级菜单数量较多，内容分类细致如: 量子位设置 13 个二级菜单，一级

菜单“干货搜索”包含“AI 内参”、“CV”、“NLP”、“深度学习”、“文章搜索”5 个二级菜

单，分别侧重提供人工智能行业、计算机视觉、自然语言处理、机器深度学习等不同方向的

信息；iNature 设有 10 个二级、15 个三级菜单，二级菜单“科普”又分为“知名实验室”、

“奠基人”等 5 个三级菜单；神经现实设有神经-认知”、“意识-感知”、“心理-精神”15 个

二级菜单，内容主题分类清晰，区分度较高。基于内容区分度的多级、多数量菜单架构设置，

便于内容聚类以及用户高效查找所需信息。另，需要说明的是研究对象菜单架构可能随研究

热点等因素做出调整。 

（2） 内容表现形式多样，聚焦性强，打造增值服务，推行知识付费 

《2020 年中国知识付费行业运行发展及用户行为调研分析报告》[37]称 2019 年，中国

知识付费行业用户规模达 3.6亿人，2020年中国在线学习以 80后和 90后为主，用户中 88.8%

购买过知识付费产品，而知识付费行业已发展出包括视频、音频、直播、图文等丰富的产品

形态。可见，在激烈的社会竞争下，消费者对优质内容服务的青睐。对标微信号内容服务也

展现上述市场特点，具体归纳如下： 

图文仍是信息内容主要表现形式，同时音频、视频、直播形式并不鲜见，对标微信号均

涉及视频内容，神经现实涵盖以上四种内容表现形式；对标微信号内容建设切入点虽有不同，

但多个微信号具有内容聚焦性强的特点如：iNature 内容主要切入点为国际顶级期刊，围绕

顶级期刊开展中文导读前沿论文、一作专访等内容，方便用户快速了解研究前沿以及科研经

历、投稿经验；纳米人、神经现实内容切入点为学科领域，分别专注纳米材料化学、脑科学



 

15 

 

信息资源；生信技能树内容则聚焦在“学科技能”的分享与培训方面。内容强聚焦有助于打

造品牌特色与增值服务，多个对标微信号已推出付费知识服务如：量子位的“AI 内参”施

行付费会员制，向会员提供新技术、趋势解析、精选论文推荐、教程等信息服务，同时提供

社群陪伴式阅读，并促进会员间信息交流分享；奇点网推出《医学趋势 50 讲》等付费课程；

星空天文部分图文需付费阅读全文；生信技能树的定制类培训为收费服务；桔灯勘探售卖矿

标与矿物日历文创；优质内容有助于节省用户学习时间成本，同时知识付费也促进优质内容

进一步生产。 

（3） 注重信息搜索等功能性服务 

在高校图书馆微信服务中，学术资源检索、智能提醒、预约、个人信息查询等功能性服

务对用户而言是高魅力、高期望的服务[34, 38]。用户除被动接收推送的信息内容外，也有主

动搜索、获取信息的需求。对标微信号中，量子位、iNature、纳米人等 9 个公众号可实现号

内信息搜索；纳米人微信端搜索又分为“号内搜索”、“精品资源”，“精品资源”可查询文献、

书籍、软件等分类资源，并将学科数据库、SCI-HUB、Zlibrary Article、谷歌学术等文献检

索渠道也嵌入至其矩阵官网，以方便用户跨平台查询信息。功能性服务对保持用户持续粘性

发挥重要作用。 

（4） 知识服务社群化，提供个性化深度服务 

免费与共享是互联网时代的典型特征,但其所带来的同质化、碎片化、缺乏深度化等问

题则需要差异化与定制化服务的有效补充[20]，随着互联网用户群体细化，相应内容产品也

呈现个性化、分众化趋势，社群的关系属性可沉淀用户流量，社群化是移动互联网时代重要

的商业模式[39]，知识型微信社群指基于微信社交平台, 以用户体验为核心、以知识性内容为

主题、具有专业化知识学习功能和用户交互的微信社群[40]。  

量子位除“AI 内参”知识社群外，还按照专业组建细分社群，如自动驾驶、机器学习

等，现有社群总数 100+，社群用户 5w+；iNature 则从两个方向组建知识社群，一是基于学

科专业角度组建植物、免疫、神经、化学等10个学研社群，基于用户身份组建16个PI(Principle 

Investigator 学术带头人)社群及 64 个博士社群，合计汇集 4 万名生命科学的研究人员与医

生；纳米人组建了系列学术微信交流群（见图 2），桔灯勘探的“圈子”，生信技能树的“组

学大全”均可视为线上知识社群；知识社群用户因身份、专业、兴趣点等相同，信息需求具

有一定同质性，便于运营者进一步挖掘深度学科知识服务，同时可促进用户间信息交流分享，

进而增强用户粘性。 
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（5） 善用小程序，服务、互动更多元 

相比需安装激活的 APP，微信小程序无需下载安装，在活动举办、用户互动、交易转

化上均有优势。例如：桔灯勘探通过专属小程序“桔子瓣”、“桔子邦”可查找租赁实验设备

仪器、公式计算、书籍资料、行业规范标准等信息，打造行业信息交流平台；奇点网的奇点

好物小程序提供专业书籍售卖；神经现实的神经漫游小程序提供话题讨论、人物专访音频资

源、专家话题演讲视频资源；植物科学最前沿推出“植物科学高频英文单词”小程序。小程

序的开发利用有助于拓展服务广度、深度，提升用户粘性。 

3.3 内容原创力 

文章原创数量可一定程度反映内容生产力，研究对象均拥有原创声明权即可对文章声明

原创，自动添加“原创”标识，原创文章可授权其他公众号转载，进而提升向原创公众号导

流机率。报告对 12 个微信号季度数据中原创内容数量与原创占比统计见表 5。 

 

图 2 纳米微信公众号人线上知识社群 
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表 5 学术微信公众号原创概况 

微信名称 声明原创数量 原创占比 

CASHL 开世览文 3 11.1% 

量子位 99 23.5% 

iNature 220 30.3% 

纳米人 302 59.6% 

桔灯勘探 4 3.7% 

奇点网 113 68.1% 

神经现实 50 64.1% 

药明康德 267 67.4% 

星空天文 66 85.7% 

植物科学最前沿 0 0.0% 

环境人 Environmentor 33 36.2% 

生信技能树 138 72.3% 

如表 5 所示，学术微信号间声明的原创内容数量与占比差距悬殊，植物科学最前沿在

2020 年第一季度中该指标为 0，而纳米人则对 302 条信息声明原创，星空天文原创占比最高

达 85.7%，CASHL 微信原创占比 11.1%。原创内容数量不仅受运营生产力限制，也受原创

意识影响，如 CASHL 部分内容属于原创，但发布时未声明原创。CASHL 作为图书馆联盟，

与诸多图书馆紧密关联，为便于联盟成员转载相关内容，在遵守原创规范的前提下，应提升

原创意识，扩大内容影响力。 

3.4 内容传播力 

传播力可一定程度反映微信号内容影响、运营效果、用户忠诚度，研究报告基于清博数据，

选取篇均阅读数、篇均在看数、篇均在看率等 6 个指标，展现研究对象微信端阅读类内容（未

涵盖其他矩阵端、付费知识服务及社群数据）的传播力，见表 6。 
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表 6 学术微信公众号传播力概况 

微信名称 
篇均 

阅读数 

篇均 

在看数 

篇均 

在看率 

头条平均

阅读数 

头条平均

在看数 

头条平均

在看率 

10W+

文章 

CASHL 开世览文 272 2.8 1.01% 286 3.0 1.04% 0 

量子位 19,381 205.7 0.97% 5W+ 693.3 1.39% 12 

iNature 10,959 44.0 0.35% 3W+ 133.7 0.45% 13 

纳米人 5,331 13.0 0.25% 1.2W+ 35 0.29% 0 

桔灯勘探 7,323 37.0 0.50% 0.9W+ 41.8 0.46% 0 

奇点网 25,446 205.7 0.77% 3.8W+ 341.9 0.90% 12 

神经现实 5,832 66.0 1.10% 0.8W 87.7 1.10% 0 

药明康德 5,650 75.7 1.30% 1.8W+ 306.5 1.70% 3 

星空天文 6,023 64.7 1.10% 0.7W+ 73.2 1.05% 0 

植物科学最前沿 2,914 11.0 0.37% 0.6W+ 25.9 0.43% 0 

环境人 Environmentor 2,969 14.7 0.50% 0.3W+ 16 0.53% 0 

生信技能树 2,290 11.0 0.47% 0.3W+ 16.7 0.56% 0 

对标微信号篇均阅读数在 5331-25446 人次间，其中量子位、iNature、奇点网的篇均阅

读数 1W 人次以上；对标微信号篇均在看数指介于 11.0-205.7 间，仅有量子位、奇点网篇均

在看数达到 100 以上；微信“在看”具备传播功能，对标微信号中仅药明康德、神经现实、

星空天文在看率在 1%以上，表明通过终端用户传播内容并非易事；与篇均阅读数、在看数

相比，头条位置优势明显，其平均阅读数、平均在看数、在看率整体均有提升；阅读量 10W+

文章数整体较少，8 个公众号在季度数据中该指标为 0，量子位、iNature、奇点网产出 12-13

篇，传播表现突出。CASHL 微信传播力与对标微信号，整体上有明显差距，篇均在看率表

现不错。 

3.5 CASHL 微信栏目运营概况 

在把握 CASHL 微信各栏目运营情况基础上，可与对标微信号栏目特征有更直观比较，

CASHL 栏目架构见图 3。
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图 3 CASHL微信栏目架构图 

CASHL 微信设置三级栏目架构，包括 3 个一级、6 个二级、9 个三级菜单。内容整体特

点如下： 

一级菜单“开世览文”功能定位是资源搜索、申请单查询服务，但目前未能使用；二级

菜单“开世动态”中的“新闻”中文献优惠活动类信息居多，“服务”、微视频分别为图文型、

视频类宣传素材，阅读报告是 CASHL 年度数据盘点内容；“开世资源”如“好书共读”、“系

列资源”、“名师精华”均落脚于 CASHL 平台图书或大型特藏资源，内容同质性较强；“开

世图情”侧重介绍图书馆员与图文型阅读经验分享；知识服务中“览文学苑”、“人物志”、

“名师讲堂”则分别侧重信息素养、人文领域知识、线上专家直播讲座，三者内容区分度较

高。各栏目传播力基于 CASHL 评估统计年 2018 年 11 月 1 日-2019 年 10 月 31 日数据，具

体见表 7。 

表 7 CASHL微信栏目传播力概况 

栏目名称 篇均阅读量 篇均在看数 篇均评论数 篇均分享 更新频率 

名师讲堂 293 3.1 0.2 0.5 30 天+ 

览文学苑 262 3.8 0.5 1.3 14 天 

人物志 192 2.9 0.1 1.9 30 天 

好书共读 250 4.3 0.5 1.2 14 天 

名师讲堂精华录 218 1.3 0.0 0.0 30 天+ 

The Librarians 379 7.7 0.1 1.1 非固定 

CASHL 动态 234 1.9 0.5 5.0 非固定 

如表 7 所示，上述 7 个固定栏目，篇均阅读量介于 192-379 人次之间，“The Librarians”、

“名师讲堂”、“览文学苑”位列 TOP3；栏目篇均在看数 1.3-7.7 人次，篇均评论均未突破 1
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人次，“CASHL 动态”栏目在篇均分享指标上表现最好 5.0 次/条，可见用户互动、用户分

享仍是各栏目运营难点；另，“名师讲堂”另一重要传播渠道是成员馆官微，同时，在千聊

直播端有 5937 人关注名师讲堂，每讲平均受众 791 人次，据此“名师讲堂”实际传播力高

于 CASHL 微信端口统计数据，可认为“名师讲堂”是 CASHL 传播力最强产品。 

栏目更新频次上，“好书共读”、“览文学苑”、“名师讲堂”、“人物志”、“名师精华”规

律更新，其中“好书共读”、“览文学苑”更新频率相对较快；“阅读报告”作为 CASHL 年

度盘点类服务产品，年度更新；较之，“The Librarians”重点介绍 CASHL 服务馆员，非定

期更新，但在看率较高；“系列资源”则处于停更状态，“读书故事”2019 年发布 2 篇文章，

因而未展现在表 7 中。 

综上，“名师讲堂”传播力优于其他栏目，其他栏目间传播力相当；存在搜索查询功能

不能使用、部分内容同质化、更新不稳定或停更栏目，整体更新频率不高等情况。而与对标

微信号内容特征相比，CASHL 在栏目架构调整、功能性应用开发、内容区分度、深度知识

服务等方面仍有较大调整空间。 
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4 第四章 CASHL 微信运营提升策略建议 

基于对 12 个学术微信公共号在运营、栏目两个方向、多个维度对比、归纳分析，析出

未来 CASHL 微信运营可改进的方向，具体提升策略建议如下。 

4.1 树立微观清晰化服务定位 

微信服务定位是用户了解公众号服务最直接的途径，同时，定位对运营方向也有直接指

导作用。当前 CASHL 微信服务定位较宏观，颗粒度较大，实际内容运营与定位的匹配度有

待提升。CASHL 微信可从以下两个维度再度审视服务定位。 

（1） 用户定位 

CASHL 目标用户是谁？CASHL 作为图书馆联盟组织，高校图书馆是其构成主体，

CASHL 自创建以来，重点面向高校用户提供人文社科类外文学术资源，因此人文社科领域

高校师生比例最高；其次，高校图书馆馆员也是关注 CASHL 的重要群体；再者，因 CASHL

也面向社会用户提供文献服务。同时，在线直播栏目名师讲堂也为 CASHL 微信端、直播端

引流部分社会用户，即 CASHL 用户群体结构可大致分为：高校用户、高校图书馆馆员、社

会用户，而其中高校人文社科用户是 CASHL 最主要用户群。同时鉴于 CASHL 组织性质，

重点从高校人文社科用户、图书馆馆员两个方向进一步探讨其内容定位。 

（2） 内容定位 

CASHL 微信服务必然要基于用户需求，若从高校人文社科用户信息服务需求出发，人

文社科资源仍是必不可少的服务内容，根据日常工作经验，用户出于效率与成本考虑，对电

子图书的需求日益增多；同时，随着互联网大数据、学科交叉研究的发展，人文领域研究也

愈发重视数据支撑、研究工具引入，即海内外数字人文动态资讯，数据分析处理、研究工具

使用等信息素养类内容也是高校人文社科研究者、学习者需求所在。如基于高校图书馆馆员

信息需求考虑：海内外图情发展态势、图书馆业务交流、职业培训是等内容其核心需求方向，

如“阳光悦读”公众号面向图书馆工作人员，以图情业界资讯、线上讲座交流为其主要服务

内容。两种类型用户群体信息需求存在交叉点如信息素养、数字人文类内容也是部分馆员所

需信息，但整体上两者身份不同，需求大方向不同。如“The librarian”栏目对于高校终端

用户而言，并非学研所需信息，而更多受到业界同行关注，新近推出的“馆·舍”存在同样

境地，若长期内容定位不清晰、“混排”，很可能引起粉丝持续流失。相较之下，对标微信号

多是紧紧围绕学科领域，选“顶级期刊”、“学科资料、工具”、“业界资讯”等角度作为内容
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切入点。CASHL 作为中国高校人文社会科学文献中心，包含顶级期刊、专业数据库在内的

优质外文资源是 CASHL 资源优势所在；作为图书馆联盟，信息组织是业务优势所在，可从

“资源”、“业务”两个方向，重新考虑内容定位；再者，CASHL 最核心用户群仍是高校人

文社科领域师生，但“人文社科”涉及诸多学科，内容很难面面俱到，因而建议 CASHL 微

信内容聚焦“高校人文社科领域学习者、研究者的信息需求”，基于 CASHL 用户信息需求

调研，继而具化内容切入点。 

4.2 发展运营矩阵，尝试跨平台营销 

微信矩阵建设可整合不同渠道信息资源，信息可覆盖更广用户群体，同时，可实现分层

化、差异化服务。在信息碎片化时代，内容与用户均有分散性特点，品牌如依赖单一新媒体

平台传播力会明显受限，如 2.2.2 所述，学术微信号借力其他流量平台，推广内容与服务，

已成为品牌营销策略之一。不仅是对标微信号，CASHL 部分中心馆也已展露新媒体矩阵运

营意识，如厦门大学图书馆、南开大学图书馆均在 B 站设有官方账号，将本馆宣传片、信

息素养等服务内容上传至 B 站；业界服务商超星集团名师讲坛也可于 B 站观看。 

CASHL 服务主体用户是高校师生，学生群体年龄迭代较快，鉴于 B 站是视频类网站以

及其用户画像，CASHL 名师讲堂可考虑入住 B 站；而图文内容则更适合在今日头条、微博

平台发布。新媒体运营矩阵建立在内容产出力与内容品质基础上，而并非渠道越多越好，

CASHL 新媒体矩阵建设应挑选平台人群属性与 CASHL 用户画像、内容形式契合度较高的

平台，进而基于自身内容，从矩阵试点尝试做起。 

4.3 开发功能性应用，提升服务智能化，加强内容聚焦 

微信公众平台是为微信端用户提供内容资讯与服务的平台，3.2.2 分析表明在移动学习

趋势下，学术微信号注重端口应用功能或小程序开发，以实现与用户间服务交互、方便用户

信息回溯，提高用户服务体验。学术资源是对标微信号重点打造内容之一，CASHL 自 2001

年服务启动以来，一直致力于为用户提供高效的外文文献共享服务，其虽是基础服务，但同

是 CASHL 长期优势所在，为适应互联网时代用户信息获取习惯，于 CASHL 微信端，有必

要开发文献查找获取、申请单智能跟踪提醒、即时沟通等移动应用功能，从而真正激活一级

菜单“开世览文”，进而增强用户粘性。 

内容聚焦方面，首先针对现运营栏目，根据其运营情况、内容性质可初步进行合并调整、

删减，使菜单架构更加清晰。如开世动态“服务”、“微视频”分别是图文类、视频类宣传素
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材，均可归为代言宣传类；“新闻”主要内容是 CASHL 文献优惠活动，相比“新闻”，“活

动”与内容契合度更高；目前，“系列资源”与“好书共读”均属于 CASHL 资源推荐类，

且前者处于停更状态，可考虑对两个栏目进行整合；二级菜单“开世图情”后续依据服务定

位，考虑是否保留，且“读书故事”类比图文型“真人图书馆”，与二级菜单“开世图情”

匹配度不高，如保留可考虑另立栏目，并加快更新；一级菜单“知识服务”中三个栏目内容

区分度高，可保留目前架构。 

4.4  建设有效激励机制，改善团队架构 

（1） 成员馆/馆员双层激励机制 

当下，我国高校图书馆联盟发展到进一步统筹规划、深度融合和转型发展的关键时期。

2018 年以来，CASHL 启动服务转型，从以印本文献为主的文献服务向数字化服务发展，并

逐步推进知识服务。CASHL 新媒体服务可谓图书馆联盟服务转型、联合知识服务的前瞻性

尝试。但 CASHL 新媒体运营团队成员均为兼职、义务工作馆员，各馆重视程度不一，CASHL

管理中心对运营缺乏约束力。“新媒体工作”初次纳入到 2019 年《CASHL 服务评估办法》

中，分值上限 19 分（名师讲堂 15 分、新媒体稿件及效果 4 分，评估总分 100 分），占比不

及评估总分 1/5，激励力度仍有待提升，以调动更多中心馆参与联合知识服务的积极性；但

“以评促进”机制对新媒体团队成员并无直接激励作用，一线工作人员驱动力不足，为调动

成员工作热情，可尝试通过“专项评估奖励”、“职业能力提升机制”，向团队提供新媒体运

营、业界业务等学习机会。综上，新媒体联合服务激励机制需考虑对图书馆、团队成员两个

层面的激励引导作用。 

如 2.2.1 分析所述，团队建设关乎内容质量、运营效率，多个学术微信号在团队协作、

专业素养、岗位类型、专业化分工等方面有明确要求或设置。当前，CASHL 新媒体运营团

队基本架构为“组长单位+组员”，根据个人意愿，组员参与 1 个或多个栏目运营。日常，

组员依靠个人学习或经验开展工作，工作过程涉及策划、编辑、美工等多方面内容，但团队

成员整体缺乏专业性、系统性运营培训，分工精细化有待改进。针对团队架构与运营分工提

出如下参考建议。 

（2） 发挥成员馆/馆员特色、优势 

CASHL 联盟中，有成员馆阅读推广经验丰富、有成员馆信息素养较有特色、有成员馆

善于活动创新与用户互动；新媒体运营团队中，有擅长策划的队员，有擅长编辑的队员，应

基于发挥成员馆、馆员特色、优势的角度，考虑调整团队架构与岗位设置，如“领队单位+
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栏目单位+运营组员”团队模式，领队单位主要负责 CASHL 新媒体整体布局、统筹设计栏

目、制定工作计划，把握内容质量、协调内容发布，与管理中心保持积极沟通，反馈解决运

营问题等；成员馆可根据自身特色优势，申报“栏目单位”，一定时间内负责组织该栏目内

容；新媒体小组成员依据个人擅长方向，可选择文案编辑、美工，活动营销等不同岗位，岗

位工作则不限于某一栏目，而是流水化分工协作，对于协作效能，相比邮件、微信群等沟通

方式，参考神经现实，采用团队协作类软件工具更利于管理、提高效率。综上，通过优化团

队架构与分工协作，可提升新媒体栏目质量、运营效率。 

4.5 依托成员馆，深化服务共建 

相比对标微信号，CASHL 在资金投入、专职运营团队、专业学科人才队伍建设上处于

劣势，作为图书馆联盟 CASHL 发展则仍需依托成员馆。近年，CASHL 成员馆在联合服务

上有较多尝试如：跨区域、跨学科 CASHL 联合推广活动等联合服务，多家中心馆共同运营

CASHL 微信，诸多中心馆共建“名师讲堂”；可见成员馆“联合共建”是促进 CASHL 转型

发展的重要推动力。CASHL 微信服务也必须携手成员馆共建，提升微信栏目品质。结合 17

家 CASHL 官微情况，提出如下服务共建建议： 

（1） 依托成员馆阅读推广业务，搭建多层次 CASHL 资源宣传推广体系 

对高校用户而言，学习、研究资源仍是基础且重要的服务，研究对象中各学术微信号均

涉及该类型内容。一般来说，图书馆的阅读推广业务与馆藏资源可密切结合。17 家 CASHL

中心馆（以下各中心馆名称均省略“图书馆”）在各自微信平台从不同角度，组织阅读推广

业务，如○1 资源活动类型—复旦大学的“旦旦悦读”，北京师范大学则从文学、电影、艺术

等维度推出“外文赏读”、“BNU 朗读者”、“读画”等系列，厦门大学发布“为你读诗”诗

歌系列，东北师范大学制作音频系列“每周一曲”等；○2 节日纪念活动类—各馆迎新毕业季、

世界读书日活动，北京大学推出的世界知识产权日系列活动等；○3 阅读体验交流类—除资源

推介分享外，阅读交流同是阅读推广工作的重要组成部分，南京大学“上书房行走”、四川

大学“真人书屋”、南开大学“名师领读”等，可列属于真人图书馆，即图书馆为用户搭建

了线上或线下阅读交流平台。综上可见，成员馆开展阅读推广工作的丰富性、系列性、新颖

性。若 CASHL 能吸收调动上述资源，则会突破当前图书推荐的局限，可从资源的体裁类型、

载体类型、阅读互动交流等维度，搭建 CASHL 多层次资源宣传推广体系。 
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（2） 依托成员馆信息素养业务，搭建 CASHL“人文社科信息素养”线上教育体系 

随着信息技术的迅猛发展与广泛应用，信息素养与终身学习密不可分，但信息素养教育

受到学校层次、学科特性等因素的影响，高校学生间存在信息素养水平良莠不齐等不均衡现

象，其仍是图书馆信息服务需要解决的“痛点”之一。 

对标微信号生信技能树在学科信息素养服务方面表现突出，17 家中心馆也均在各自官

微推送相关内容。如北京大学“1 小时讲座”、清华大学“挖矿”系列、厦门大学“i 学堂”、

北京师范大学“小图微课”等栏目，涉及“信息素养通识”、“信息检索”、“学研工具”、“学

术交流与学术规范”、“写作与投稿”等不同维度内容，并主要以图文、视频方式呈现。特色

信息素养活动如武汉大学“学术搜索之星”挑战赛、浙江大学图书馆“三人行 必有我师”

读者技能素养提升计划、清华大学图书馆“信息达人”分享系列沙龙，均以用户为主体，为

用户间信息素养交流创造机会。 

目前，CASHL 信息素养栏目“览文学苑”主要依托南开大学图书馆组织制作，基于可

持续发展角度，有必要考虑该栏目与更多成员馆有计划地深化业务合作。因受学校特色、学

科设置、资源配置等因素影响，各馆在信息素养体系设计也有所不同，CASHL 可结合自身

资源特色、服务定位，从通识性、各馆优势特色等维度，加以策划择选。CASHL“人文社

科信息素养”线上教育体系的意义不仅是深化、丰富 CASHL 微信端知识服务，对促进线上

教育资源的公平配置有积极意义，可考虑将其定位为 CASHL 联盟发展方向之一，。 

（3） 夯实内联外援机制，为 CASHL 知识服务发展提供保障 

随着互联网教育快速发展，大型开放式网络课程 MOOC 等线上知识服务产品不断涌现；

微信端如 3.2 分析所示，量子位、奇点网等多个学术微信号提供线上付费知识服务，并十分

注重对外合作；图情领域服务商超星集团推出知识视频资源产品“名师讲坛”，并嵌入到复

旦大学、吉林大学、中山大学等图书馆微信，同时，超星“名师讲坛”与“神经现实”也有

合作，知识服务市场的开放合作、剧烈竞争可见一斑。 

CASHL 知识服务中“名师讲堂”栏目组织制作成本最高，若要持续发展，需要稳定的

资源供给。首先，CASHL 可直接联合高校图书馆、间接依托诸多大学人才、用户资源，CASHL

知识服务在“名师”、“高校用户”上有一定天然优势；其次，资金供给涉及名师讲堂栏目制

作质量、推出频率，是 CASHL 知识服务持续发展的重要保障。在资金储备上，可考虑向上

级管理单位申请知识服务专项资金，也可寻找与商业机构合作机会；再者，知识服务内容组

织形式上可尝试多样化，目前“名师讲堂”由高校图书馆基于 CASHL 特藏资源与学校学科
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优势特色，策划选题，鉴于知识服务是面向知识内容的服务，具有用户目标驱动的特性，重

视用户需求十分重要，后续选题可调研收集终端用户信息需求、想听的“名师”，可尝试通

过“众筹”形式组织讲座，既可缓解成本压力也可高度契合用户需求。内联外援机制建设，

不仅利于推动“名师讲堂”，对稳固深化 CASHL 知识服务整体有重要保障作用。 

（4） 尝试学科型知识社群建设，向增值信息服务迈进 

随着网络、移动社交迅猛发展，信息便利与信息过载并存，用户知识交流与获取发生很

大变化，其中 PC 端、移动端“学术社群”是获取特定领域信息情报的重要渠道，多个对标

微信号积极组建知识社群，通过用户圈层化运营，使知识共享更加专业、高效化，即用户参

与共建的“共享型学科服务”，可以说学科服务已非图书馆专项业务，图书馆受专业人才数

量等因素限制，单凭一馆之力，向“专深化学科服务”发展挑战较大。 

CASHL 知识服务在稳步提升现有栏目基础上，未来可考虑联合成员馆建设学科型知识

社群。因 CASHL 涉及人文社科各个领域，建议初步根据 CASHL 用户画像，以“试点”方

式，尝试搭建某一学科知识社群，发挥咨询、资源、信息素养等图书馆传统业务优势，开展

高校图书馆联合知识服务。 

综上所述，多数高校用户仅关注所属学校图书馆微信，如 CASHL 微信与中心馆能够深

化共建信息服务、推动发展知识服务，将全面提升 CASHL 微信服务的广度、深度以及水准，

惠及全国更多 CASHL 用户，进而促进信息资源再分配，同时，依托 CASHL 平台，可促进

图书馆间业务交流，提升参与馆业界影响力。 

结语 

当今，图书馆联盟合作理念已从资源共建共享上升为融合开放、共荣发展，在诸多图书

馆联盟中，CASHL 率先开展微信知识服务尝试，为图书馆联盟合作升级、协同创新提供了

平台与机会。CASHL 微信服务经过近 6 年合作建设，取得显著成效同时，也步入到发展瓶

颈期，在开放市场、跨界抢滩时代下，信息服务呈现日益多元化、精细化、高效化趋势，

CASHL 微信服务如要迈入更好发展阶段，应保持对信息供给环境的敏感性与危机意识，跳

出图书馆界、不拘泥于特定学科领域，展望学术类信息服务市场，博采众长，以找准自身服

务提升方向。经调研分析，建议 CASHL 微信运营在定位、营销、内容、团队等方面做出变

革，而执行变革的成效则需要人力、物力、财力等资源投入、以及有效的合作激励机制做保

障。希望在新时代背景下，CASHL 能够继续凝聚成员馆力量，深度联合成员馆开展深度知
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识服务，开创图书馆联盟发展新阶段。 
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