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账 号 运 营 策 略 与 定 位

清华大学出版社小红书主账号从

2023年初开始运营，平台2023年开放笔记

带货内测，同年8月清华社主账号开始转

型做笔记带货，目前清华大学出版社主账

号店铺销售已超过19万册图书。取得了

非常好的效果和反馈，体现在爆款笔记数

量和销量带动上。

根据清华大学社的零售图书产品类型

及平台流量机制和运营数据反馈，确定小红

书平台主账号定位为图书种草、知识干货型

账号。清华社小红书主账号运营之初就是

为零售产品推广而搭建。所有的笔记文案

创作都是基于图书“种草”和推广。

爆 款 笔 记 共 性

从读者需求角度进行有针对性地选

品，笔记创作选择特定场景，让读者产

生共鸣，并传递正向积极的内容，或提

供给读者情绪价值或干货价值，教辅

类、心理类等图书都有较好的数据。

清华社小红书主账号带货笔记均

带有商品链接或者评论区挂蓝链，可在

小红书平台实现购买。

从目前小红书平台算法机制看，去

中心化、人群反漏斗模型等，都是其内

容分发机制。对出版机构友好，低粉也

可以产出爆款笔记并带货。小红书用

户月均搜索渗透率达 70%，标题、笔记正

文和话题的关键词嵌入，有利于获取搜

索侧流量。

当然，我们有时候也会遇到小红书

平台的流量玄学——“爆款失灵”的现

象，这时候选品就非常重要，选取适合

运营账号的图书，进行买点挖掘，爆款的

可能性会更高。

账 号 运 营 策 略 与 定 位

从平台角度看，小红书长期坚持以用户原创内容作为坚实的发展

基础，已发展成“种草-购物-分享”于一体的在线互动式电商平台，它

的稀缺性在于：消费供给过剩时，针对生活中具体问题，小红书像一本

实时更新的“生活手册”，用户反选UGC的消费决策价值天然进化成平

台壁垒。另外，用户定位精准，是小红书区别于微博和微信的最大特

点在于，聚集了一二线城市大量高收入、高审美、高需求的购物欲望强

烈、社交驱动强大的用户群体。

译林社是市场化程度较高的出版社，小红书平台特性与品牌目标、

用户画像完全契合。官方账号是品牌文化型和书单种草型结合的定

位，依据出版社的产品线情况、人力情况等决定。文创账号则是单纯种

草型定位。在小红书这个去中心化的平台，搜索场是重要的用户需求

聚合场，拥有多种触达用户的链路，即搜索场红利巨大。在小红书，大

于 8 个字符的词被定义为“长尾搜索词”。官方数据显示，“长尾搜索

词”在小红书所有搜索词里的占比已经超过 60%。用户这种精准搜索

的习惯，流量更优质。

爆 款 笔 记 共 性

一是产出让客户有点击欲望的标题、封面图，二是布局深度搜索关键词。

达 人 合 作 机 制

达人商务小组工作流程：选品→寻找达人→达人主页内容、账号数

据核查→筛选达人→推荐品种→商量卖点、带货对接→制作内容→内

容审核→内容发布→数据追踪→复推其他选品。

筛选合作达人的条件，优先近期GMV，再综合考量达人的视频质

量、平均播放量、粉丝特征以及内容与产品的契合度。提升达人合作效

率：广泛邀约；长期合作达人精准、定向推品；及时推新品；熟悉产品，从

内容、痛点、需求等方面上引导达人；建立自有达人库及明确达人标签。

头部达人与中腰部达人的筛选也有区别。头部达人（粉丝大于10

万），中腰部达人过（粉丝5万~10万），初级达人（粉丝1万~5万），素人

（粉丝小于1万）。

□小红书岗
属于营销岗还是
发行岗或其他？

■有2位运营，一个负责账号
运营，一个负责电商运营，隶属于新
媒体营销运营中心，属于业务岗。

□目前，运营
小红书平台是否
有任务考核？

■有，考核指标包括店铺
销售额、账号涨粉数据、笔记数
量等。

■账号运营：笔记文案编辑；
电商运营：店铺运营，商品维护，
店铺设置，订单发货，售前售后客
服，营销活动策划及设置，平台活
动提报等；达人笔记带货，达人直
播，社群运营。

□小红书平
台具体的工作内
容有哪些？

小红书岗位功能

针对同一本书挖掘多圈层卖点
■龚文宇（译林出版社新媒体营销运营中心主任）

赵天宇（小红书电商运营）

胡慧玲：随着图书商家越来越多，笔记内容越来

越卷，账号爆款笔记越来越少，笔记起量较慢。所以只

有不断提高选品效率，加强笔记文案创作，才能提升笔

记自然流。

用心做内容，选取适合平台的产品进行推广。小红

书是出版社自营体系建设中重要的营销平台。

龚文宇 赵天宇：做好内容“种草”，精选高赞内容

复制进行销售转化，在转化订单和小红书社群中导流

私域。

标签匹配：通过画面识别40%、文案关键词30%和用

户行为30%三重维度匹配目标受众，发布时根据这三重

维度匹配动作。保证图片的清晰度、文案的原创性、信

息的密度等。

流量池机制：做好发布后的互动（收藏>评论>点赞）。

账号权重：专注于特定领域、保持活跃并遵守平台规则。

实时热度：参与官方活动或发布热点内容可以获得更多

的曝光机会。发布时间：黄金时段是上下班通勤时段，

这些时段发布内容更易获得高曝光率。

“爆款失灵”本质是打法趋于“明牌”、用户的“脱

敏”与算法反套路。对于内容迭代周期与用户兴趣迁移

的应对：不断在“打法”和“算法”中真正做到，满足用户

的基本型需求、期望型需求、兴奋型需求、无差异型需求

和反向型需求。

电商发展的瓶颈，导致其仍需依赖外部销售数据来

明晰投放的具体效果。如何在保持内容特色的同时实

现电商的商业化进程是小红书平台目前的“症结”。对

于出版机构来说，需要采取付费投流+自然流量双轨并

行制：头部玩家付费竞价常态化，中小机构需更注重“内

容自带转化力”+ 薯条小额测试优化ROI（投资回报率）。

圈层营销颗粒度细化：用户需求、行为标签升级，需

按“学生备考”“女性成长”“小众文艺”等细分需求定制

内容，针对同一本书挖掘多圈层卖点。

突破电商瓶颈：电商基础设施，优化购物体验，强化

“边看边买”场景，缩短“冲动种草-即时下单”路径。

IP化内容资产沉淀：从单本书营销转向出版社IP孵

化（如“XX出版冷知识”“编辑部的嘴替书”）。

● 话 题

流量运营+链路转化

□小红书平

台算法机制对内

容分发的影响？

□如何看待小红书平

台的流量玄学——“爆款失

灵”现象？

（上接第11版）

《苏美尔文明》典藏版“饥饿营销+长尾收割”打

法。该图书为历史类学术作品，受众面较小。商品

发售前开启悬念式剧透，利用该商品所属系列“方尖

碑”作为背书，同时笔记关键词释放“限量”“亲签”等

独家物料。持续笔记预告、陆续剧透，评论区埋“蹲

发售求踢”暗号，笔记标题及内容强调“终于来了！”

“剧透”“准备好了吗”等关键词。同时利用社群高黏

性读者宣发预热，引导读者定时抢购。

发售前一天制造紧张氛围、商品定时、引导加购

和定时抢购，同时配合多位 KOL 矩阵背书、进行预

告和首发直播。该商品限量版发售当日秒售罄。发

售后持续笔记介绍，并利用“限量版售罄”再次宣发推广普通版，发布

笔记标题为“发售1秒就售罄了”，内容关键词强调“售罄的限量版”和

“普通版的高性价比”，利用长尾搜索词带来精准的优质流量。该笔记

销售普通版商品近 300 套，浏览量近 7 万、点赞 1200，超 1 个月仍持续

带动并发酵。总体利用定时发售蓄水—爆发收割—长尾追投打造爆

款出圈。

出 圈 案 例

张静初×《奇风岁月》品效销全链路打法。第一

步找准带货达人，明星张静初深度绑定“高知文艺女

神”人设，前置测算其私域粉丝与译林社目标客群重

叠度高，且数据抓取其历史书单/社交媒体阅读痕迹，

锁定《奇风岁月》与其“斯坦福学霸”标签的认知强关

联，联系多方对接其直播间带货小说《奇风岁月》。

该场直播为小红书买手榜实时第一名，直播间

“沉浸式带书”，张静初现场手持旧书即兴诵读，通过

情绪渲染拉动读者共鸣。同时定位《奇风岁月》为她

最爱的一本书，且利用“必读成长之书”垂直标签击穿

读者痛点。该场直播销售《奇风岁月》超千本。直播结

束后，通过直播间切片和回放继续笔记加热、持续全平台宣发营销，并利

用该场直播效应带动其他KOL带货、利用长尾关键词带来精准流量。最

终流量外溢，带动全网关键词指数暴涨，拉动全网及线下书店《奇风岁

月》销售增长。总体利用“明星背书及流量激活+情感及痛点穿透圈层+

全渠道流量反哺”三步推动老书成新爆款。

账 号 运 营 策 略 与 定 位

小红书是正处于爆发增长期的内容平台和

种草平台，而且有很多自然流量的机会，对于出

版行业来说很友好。目前青豆书坊在小红书的

运营目标，主要是两方面。一是产品的深度种

草与品牌传播。尤其是对于冷启动的新书，借

用小红书平台的读书博主和素人博主，有很大

的出圈机会。比如今年我们的新书《如何阅读

一棵树》，原本只是作为一本普通书，编辑老师

自己发了笔记以及营销的同学在小红书上找了

达人推广，结果没想到发出去之后，陆陆续续产

生了多篇500＋赞、1000+赞的笔记，带动了很多

主动种草这本书的博主和爆款笔记。同时官方

账号承接爆款效应，也产出了高赞笔记，让我们

发现了这本书的更多可能性。二是产品的转

化。因为小红书平台本身也是一个电商平台，

青豆书坊从2022年开始进入小红书电商运营。

目前主要是通过自营的矩阵化账号（1 个店铺

号+3个蓝V企业号+3个个人号），围绕重点品、

潜力品、新品，不断产出商业化笔记，实现店铺的

转化。除自营之外，达人直播合作、带货合作也

在不断开发中。目前整体从小红书后台看，我们

的用户群体中，95%的人群都是中高消费的女性

人群，与青豆在小红书平台主推的家教、童书品

类核心人群一致，也说明小红书平台的流量特

性与图书用户画像与品牌目标都基本契合。

目前，青豆书坊的每个账号都会根据自己

的运营节奏来选品和出笔记。其中企业号在做

商品化笔记的同时，会更加注重品牌调性的建

立，以及与用户的链接。所以在商品笔记之外，

会加入品牌互动型笔记，比如图书出来前的封

面选择、书名选择，会提前与粉丝互动，让用户

有更多参与感。另外重点节假日，也会做粉丝

赠书等互动型笔记，增加粉丝黏性。

个人号主要是更加真实、真诚的好书分享、

经验交流，注重长期的粉丝增长、用户信任、产

品转化。目前编辑人设型的账号也在搭建中，

号召每一位编辑都在小红书建立真实的小红书

个人账号，真诚地分享图书内容，做每本书的深

度内容种草。

与其他平台的运营策略相比，小红书平台

的核心是内容社区，用户都是强目的性地浏览，

追求信任感和实用性，而非娱乐消遣。所以在

小红书平台，不管是商业笔记还是种草笔记，我

们都会把“产品”与用户痛点、情感共鸣结合起

来，既能突出书的价值点和亮点，又能满足用户

的需求。比如情绪管理类绘本，我们围绕的就

是“孩子顶嘴发脾气、撒泼打滚、大哭大闹”这类

家长们最头疼、生活中最常发生的场景化痛点，

然后结合图书内容，分析孩子发脾气的深层原

因、发脾气的正确应对方式等等；时间管理类绘

本，围绕的就是“孩子拖拉磨蹭，干什么都要

催”这个痛点，然后分析磨蹭的原因，再针对性

地给出解决方案。这样的笔记，更多的是一种

实用、专业的内容输出，而不是简单粗暴的纯

营销行为。并且小红书已经越来越成为用户

的搜索平台，尤其是 90 后年轻家长们，更是把

小红书当成了“小百科”，从后台看，用户的搜

索动作就是最真实的用户需求，所以我们在选

品时会重点围绕这些需求，并且在笔记标题、

笔记文案都嵌入相应的关键词，以便更好地承

接搜索流量。我们很多优质笔记，哪怕一年

前、两年前的笔记，至今都会陆续有成交，这就

是关键词搜索的意义。

爆 款 笔 记 共 性

小红书的爆款笔记与选品、时间节点、活动

周期、热点话题等各种因素有关，但通过分析目

前已经跑出来的爆款，可以总结出爆款笔记的共

性大致为：痛点场景-情绪共鸣-低门槛方案。

场景化痛点，引起家长的关注；情绪共

鸣，拉近与用户的距离，建立与用户之间的信

任；低门槛、可复制应对方案，快速刺激用户

下单购买。

其一，《雏凤清声：清华附中优秀作文选（初中

卷）》销量超过2万册。该书已经测试成功，适合平

台推广，持续产出优质内容笔记。其二，结合小红

书站内热点话题推广新书《DeepSeek实用操作手册

（微课视频版）》，该书上架7天销量破千。

此外，对于符合小红书平台的心理治愈类图

书，在文案的撰写上，注重提供对于读者的情绪价

值，打动读者，实现高效种草和转化。

出 圈 案 例

■账号运营。

□目前，运营小红书平
台是否有任务考核？

■主要考核产品曝光以及营
销转化。

□小红书平台具体的
工作内容有哪些？

小红书岗位功能

围绕需求嵌入关键词 承接搜索流量
■周琴文（青豆书坊新媒体主编）

■账号运营，笔记运营，达
人商务，新书曝光，老品挖掘。

□小红书岗属于营销
岗还是发行岗或其他？

■营销岗位。

□目前，运营小红书平
台是否有任务考核？

■有考核任务。销售业绩，
带货笔记数量，带货笔记曝光
量，1000册以上爆款书数量。

□小红书平台具体的
工作内容有哪些？

小红书岗位功能

不断提高选品效率 提升笔记自然流
■胡慧玲（清华大学出版社小红书主账号运营）

“孩子不想去幼儿园，这可能才是真相”是我们的爆品“社交套系”（《维吉尔

与欧文》2册+《奥利佛和狗狗帕奇》2册）最先出圈的一条笔记，累计点赞7000＋，

笔记浏览量57万＋，单篇笔记转化GMV21万＋。这条第一次发布是在开学季，

刚好在“孩子不愿意去幼儿园”这个痛点场景以及这个痛点发生的高频时间段，

同时用“这可能才是真相”引发家长的好奇，首先保证了笔记的第一波打开率。

在文案中强调“不愿意去幼儿园，并不是分离焦虑，而是没有朋友”引出家长最

关心的儿童社交问题，再与绘本内容紧密结合，围绕“孩子融入新集体”“远离坏

友谊”“建立社交边界”等关键痛点提炼出“拿来即用”的应对方案和话术，为家

长提供足够的获得感和价值感，促进笔记的转化。在这个笔记的基础上，抓住

孩子社交的痛点，不断地找平台热词、痛点关键词，比如“友情脑”“讨好型人格”“边界感”等，产出优质

笔记，最终这套单价79元的产品，光靠自营笔记实现了1.7w+的销量，130w＋的GMV。

出 圈 案 例


