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如何对科技期刊进行微博关系管理？ 

温优华 

韩山师范学院学报编辑部 

1   科技期刊为何要进行微博关系管理 

1.1  科技期刊微博关系管理。微博已渗透到各行各业，在出版传媒领域也纷纷涉足微博。

微博作为以关系网络和人际互动为传播特征的社交媒体，是期刊实现有效关系管理的重要工

具和手段。科技期刊环境因素是由多种关系构成，如主管单位、编委会、编辑部、编辑、审

稿专家、作者、读者、期刊行业协会、出版管理部门等个人和组织都会影响期刊的工作，而

其中读者、作者、编辑和审稿专家这四者与期刊的日常业务关系最为密切，也是最为重要的

关系。可以把它看成是一个系统，一个价值创造与价值增值的动态、开放式的系统，其诸多

关系要素发生互动作用。科技期刊应该通过微博设置专人负责这些关系管理。期刊微博传播

的工作内容之一便是通过微博开展相关关系管理，开展期刊与相关公众的互动、形象建设等

关系管理活动。在这些关系管理上，期刊需要整合资源如“意见领袖、媒体记者、编辑和媒

体本身的多种力量，建立好期刊微博与媒体微博的关系、期刊微博与意见领袖的关系、期刊

微博与粉丝团的关系等。[1]277在行为管理上，需要采用引起注意、品牌推介、产品销售和活

动推广等营销方式进行关系营销。特别要加强期刊微博中与读者、期刊与作者的关系管理，

以创造良好的运行环境，凸显办刊特色和扩大期刊的社会影响力。 

1.2  微博的优势和目前科技期刊微博关系管理现状。新的媒介技术不断发展背景下，科技

期刊在传播方式上还沿袭过去传统模式，独立经营生存能力弱，集约化能力低，问题重重，

在传播策略上存在主动性、创新性不足，形式单一、互动性少，信息碎片化呈现，出版盈利

模式老套，观念落后等问题，影响了期刊经济和社会效益的发挥，[2]有待于传播策略创新。

微博是新兴的传播方式之一，具有短小、快速、动态、立体化、快放、实时互动等特点，为

科技期刊的传播提供了新的平台。就目前而言，关系管理是科技期刊微博比较缺失的。大部

分科技期刊微博没有太多关系，如作者与编辑、期刊本身与读者之间，有很多关系没有真正

组织互动起来，对微博营销的重视不够，专业化水平也不高，导致科技期刊期刊微博不活跃，

微博粉丝少，人气不旺，微博营销力度很弱，基本处于自娱自乐状态。[3]81 比如“初步调研

2010 年及 2011 年上半年在新浪开通官方认证微博的部分医学期刊，与医生名博层出不穷且

越来越活跃的现象比，医学期刊微博和医学编辑的微博缺名博、缺活力，或许与少管理、更

新慢、互动少、特色少有关。如 2010 年开通的中华内科杂志官方认证微博，1 年后 200 余

粉丝，微博内容仅在开博初期有数条，静止一年许，在 2012 年初方重新较快更新；观察核

磁共振成像和外科理论与实践杂志微博月余，也为‘死’微博”[4] 。大部分科技期刊微博粉

丝少，人气不旺，微博营销力度不够，科技期刊如何通过新兴的媒体把自身的有价值的信息

以更简明、便捷的方式推送给读者或者用户，是值得我们去探究的。 

2   科技期刊如何进行微博关系管理 

2.1  内容组织和发布。微博是渠道，是载体，科技期刊应增强自身在网络节点中能起的作

用，通过建立起来的各种关系网络，把不同来源内容进行整合优化，来驱使和影响目标用户

的行为和转化力。首先应搭建有价值的分类信息聚合平台。内容是尤为重要，在内容和形式

上可多样化，如期刊索引目录、稿约、粉丝的留言回复、相关专业会议信息等，形式可以是

文字、表格、公式、图像、照片和视频等。管理上应做到专业、可靠，找到已经入驻的行业

权威专家、编委专家，包括部分读者、作者，加以关注转发，并邀请还未开通微博的专家、

作者加入，加强编辑、审稿专家、作者、读者这四者的核心关系，形成微博平台上的共同体。
[5]48-49 发布策略上要易吸引眼球，选择较好的时间点。通过信息发布和读者互动等关系的管
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理，以打造品牌和维护品牌。 

2.2  账号管理和版权保护。微博传播是一把双刃剑，应建立起完善的微博营销监控和反应

机制，加强风险管理，要切记自己的“媒体把关人”形象。如转发引用他人作品和观点时，

宜注明原作者和出处，在实践操作中，应消除用户在使用版权方面的顾虑。期刊还需构建微

博矩阵，积极加入微群，扩大受众范围，由专人或团队运营操作，理顺各种关系，并且不同

的微博承担不同的传播功能。微博账号管理上除保证常规安全性外，期刊的官方账号与其工

作人员的个人账号应以区别对待，[5]48-49统筹管理，注意整体形象的塑造。 

2.3  微博关系营销。 现代营销学非常重视客户关系管理，微博凭借其优势提供更加立体化、

全方位的营销。期刊应该利用微博加强编辑、专家、作者和读者这四者核心关系营销管理，

进行关系网络整合，促进读者互动有效维护读者关系，为用户即读者提供更加专业化服务。

首先，建立和运用粉丝数据库 ，对粉丝的信息进行系统化的分析。通过微博，可使用分析

软件等多种方式，灵活进行粉丝归类。如对粉丝性别、地域、年龄层次、学历等标签的统计，

界定出粉丝的兴趣点，增加对粉丝的粘性。[1]277其次，设施差异化营销策略，利用粉丝基本

信息，了解客户、合作伙伴、竞争者的情况及各方对自身创新的反馈，细分读者市场。再次，

主动推介，期刊提供专业信息资讯。最后，建立良好的作者、编者、读者互动关系。应善于

利用微群制造话题，引导专家、作者、读者共同交流。以进行选题策划、品牌推介、产品销

售、活动推广等典型的微博营销行为。[3]81 
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