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摘要：为推动中国学术期刊进一步适应全媒体深度融合的出版新业态，增强传播力和影响力，引入“私域流量”的概念，探索科技期刊的私域流量建设发展模式创新。分析国内科技期刊私域流量建设现状可知，传统科技期刊发展“危”和“机”并存，而基于数字营销模式创新的私域流量思维，读者需求的多元驱动，科技期刊传播复杂性、小众性和精准性需求的推动等为科技期刊发展提供了新动力，但科技期刊在私域流量建设方面的实践刚刚开始探索，在内容和平台建设以及管理等方面都存在不足，为此提出科技期刊打造私域流量运营平台、加强内容建设、增强用户黏性和打造运营团队等建议，为国内科技期全力做好期刊精准推送与优质服务提供参考。
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Innovative Exploration of Private Domain Traffic Construction of Science and Technology Journals
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Abstract: In order to promote Chinese academic journals to further adapt to the new publishing industry of full media integration and enhance their communication power and influence, the concept of "private domain traffic" is introduced to explore the innovation of private domain traffic construction and development mode of scientific journals. The analysis of the current situation of private domain traffic construction of domestic science and technology journals shows that the development of traditional science and technology journals "danger" and "opportunity" coexist. The private domain traffic thinking based on the innovation of digital marketing model, the diversification of readers' needs, and the promotion of the complexity, niche and accuracy of science and technology journal communication needs provide new driving force for the development of science and technology journals. However, science and technology journals have just started to explore the practice of building private domain traffic, and there are deficiencies in content and platform construction as well as management. In this regard, we suggest that science and technology journals should build a private domain traffic operation platform, strengthen content construction, enhance user stickiness, and build an operation team, so as to provide reference for domestic science and technology issues to do their best to provide accurate journal delivery and quality services.
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科技期刊是学术研究成果的重要展示平台和传播媒介，中国科技期在服务科技自立自强、推动创新型国家建设中具有重要作用。纵观世界知名学术期刊的发展历程，学术期刊的质量和影响力是构成期刊品牌、决定期刊发展的最重要因素。2022年中共中央宣传部印发的《关于推动出版深度融合发展的实施意见》提出，要围绕加快推动出版深度融合发展，构建数字时代新型出版传播体系，坚持系统推进与示范引领相结合的总体思路，从战略谋划、内容建设、技术支撑等方面推进出版深度融合，标志着中国的出版事业进入新阶段。为了与全媒体深度融合的出版新业态相适应，中国科技期刊应发挥示范引领作用，强化对大数据、云计算、人工智能、区块链等现代信息技术应用，以创新驱动出版
收稿日期：2023-03-03
项目来源:韩山师范学院教授、博士启动项目“数字化时代学术期刊与学术共同体协同发展研究”（QD202247）；潮州市哲学社会科学“十四五”规划项目“学术期刊服务潮州文化传播创新研究”（2022-A-06）。
深度融合发展，打造新型科技期刊传播平台，加强科技期刊品牌建设，提升科技期刊影响力。伴随着中国科研高速发展的是中国科技期刊的迅速崛起，但中国科技期刊的全媒体传播能力较弱，纸质期刊的品牌效应不强，全媒体背景下期刊品牌格局重组面临挑战，因而导致中国科技期刊的学术影响力难以与国家当前科研实力和综合国力相匹配。因此，如何更好地传播中国科技创新成果，并在分享科技前沿成果的同时在世界舞台上传播中国文化、讲好中国科学故事，让中国研究在学术舞台闪闪发光，是学术出版人思考的重要问题。而近年来异军突起的私域流量这种新型数字营销模式，相对于公域流量而言，无需付费，可以任意时间、任意频次直接触达到用户的渠道，让流量成为真正的“留量”，有利于促进数字出版内容的多介质、多角度延伸，推动出版融合发展，不失为推动科技期刊数字化创新发展、为科技创新赋能的利器之一。私域流量的本质是对老用户更深度连接，通过连接更加了解用户需求，让老用户带来新用户、产生更多的价值，包括内容价值、黏性价值、交易价值等，因此，科技期刊建设私域流量可以建立直达推送体系，实现专业期刊信息的全球定向主动推送，以集中显示、集中经营的方式改变自主品牌期刊的“信息孤岛”状态和小作坊式经营，促进科技期刊业更加深层次地创新发展，提升自身核心竞争力，并且为推动知识消费升级营造良好的环境。
1 相关概念内涵与文献回顾
1.1 “私域流量”的概念与内涵
私域流量是一个社交电商领域的概念[1]，是可以进行二次以上链接、触达、发售等市场营销，也就是关键意见消费者（KOC）可辐射到的圈层。《2021中国私域营销白皮书》将私域流量定义为“品牌自有的、可开展个性化运营的用户资产，通常可划分为微信生态、企业自营渠道以及其他触点三大板块。通过私域流量，品牌可以主动地反复触达并唤醒用户，可以持续转化，通过用户扩散品牌影响力；也可以基于数据精准分析用户行为，并实现用户数据的应用和变现”[2]。易艳刚[3]认为公域流量代表的是流量思维，私域流量体现的是用户思维。赵哲超等[4]认为私域流量以用户为核心，通过依赖关系辐射影响，呈现出强关系、高黏度、易迁移、圈层式和长尾传播的特质，这一观点将私域流量视为以一定的社会关系为半径而形成的一个虚拟关系闭环。在大数据时代，通过人际间的信任和情感关系形成的私域流量开始倍受到关注，私域流量的作用日益凸显。《2021－2022年中国私域流量发展现状与趋势分析报告》指出，根据艾媒咨询的数据，中国网民表示私域流量促进了消费的占57.9%的、抑制消费的占18.6%、对消费无影响的占23.5%[5]。
1.2 主要文献回顾
对私域流量的关注及应用发展，目前主要涉及到营销学、新闻传播学、广告学等领域。刘敏南[6]的研究显示，截至2021年1月，在中国知网以“私域流量”为主题检索到新闻传播学领域的期刊文献共17篇。在营销领域，薛可等[7]提出商家建立私域流量池开展销售，消费者快速拉动销售，并反向指导生产与研发。私域流量是移动互联网连接环境产生的一种线上和线下结合新的营销模式，并通过多个维度进行全域化营销[8]。也有研究进行反思，如王悦生[9]、邱立楠[10]提出主流媒体虽然认识到了私域流量推动媒体发展具有相当的重要性，但是在实践中仍然处于观望状态，缺乏真正的重视，提出传统媒体应革新思维模式、具有用户思维。一些出版社和书店也探讨如何利用私域流量进行营销获利，如尤可可等[11]认为出版机构通过私域流量搭建中从与用户建立较好的连接，对直播营销进行定位分析，从而进行营销策划活动；佘世红等[12]、邢梦莹等[13]、张雪[14]提出私域流量是出版业自身品牌在用户中的数字化产品的流动和沉积，通过私域流量的建设，在虚拟社会中可以树立品牌并加持品牌价值。经历了新型冠状病毒感染疫情，此前在书店业流行的“书店+”“图书+”理论受到了巨大挑战[15]。冯志强等[16]、聂书江[17]提出出版社应借助私域流量开展多样化营销，以提升用户的忠实度和订单转化率。但私域流量在出版业的运用中仍存在一些困难，出版机构应根据自身的实际情况，对私域流量与公域流量的关系进行考量，处理了他们之间的关系，使得流量转向产量，促进自身发展[18]。
科技期刊如何运用私域流量来提高自己的传播力、实现品牌战略等方面的研究目前仍较少，如王颖[19]认为新型冠状病毒感染疫情对传统期刊生产模式、经营体系经历一次“大考”，在此背景下，科技期刊要充分利用新媒体平台加速线上模式，打造私域流量，但未深入探讨具体的措施；王超等[20]提出将图书出版行业中私域流量运营的成功经验运用到学术期刊运营中，以《有色金属》为典型案例，对私域传播实践进行了有益尝试和探讨，以期实现学术期刊基于私域流量的高效传播，但这只是个案研究，缺乏对科技期刊私域流量建设的整体把握。
1.3 讨论
虽然学界对“私域流量”的概念表述各异，但观点和认知基本是一致的。综合上述有关定义以及部分出版企业的私域流量建设实践，将本研究探讨的科技期刊私域流量建设界定为：科技期刊整合自身用户，通过微信生态、企业自营渠道以及其他触点，使读者成为自己的通信用户，比如成为微信好友等方式，可以主动地反复触达并唤醒用户，经由用户扩散自身品牌影响力，同时可以基于相关数据精准分析用户行为并实现用户数据合理开发应用，从而扩大和提升自身传播力。从我国科技期刊传播的现状来看，科技期刊的私域流量建设充满机遇但也面临挑战，科技期刊要针对自身的用户进行定位，有规划地拓宽私域流量，打造私域流量运营体系，实现流量向产出的转化，助力自身持续高质量发展，这是本研究要具体阐述的问题。
2 国内科技期刊私域流量建设现状分析
2.1 传统科技期刊发展“危”和“机”并存
“危”而言，首先，传播机制与形式发生了颠覆性变化。数字化传播直接影响到学术出版业，并渗透至科技期刊的读者群体。这种影响使得阅读群体愈发表现出碎片化、娱乐化阅读，形成载体移动化、传播社交化特征。读者越来越倾向于阅读时间、阅读内容和阅读方式均碎片化，而科技期刊受众群体较小、内容专业性强，要进入大众传播、适应碎片化阅读有一定的难度。其次，电商平台的快速发展和电子销售模式的快速发展，人们可以不受时间、空间的限制，不受传统购物的诸多限制，可以随时随地在网上交易。跨越时间与空间限制，使商家在特定的时间里能够接触到更多的客户，为商家提供了更广阔的发展环境。但我国大部分科技期刊固守传统的营销模式，新环境下期刊的发展需求不相适应。一方面，在电子商务技术和物流通信技术的发展下促使传统的零售模式逐渐消失；另一发面，网络虚拟空间中的期刊、书籍销售模式几乎被部分大的电商平台所垄断。再次，信息的网络化、信息的公开透明化导致期刊生存环境竞争日益激烈。通过大数据技术，所有科技期刊都将在一个更为透明有序的环境中生存，各评价机构对期刊的有关评价指标都将作为公共信息而被公之于众，在这些细化和量化的数据信息面前期刊的优劣势一目了然，而且数据的获得过程变得更加智能化。优胜略汰，某些优质期刊或具有优势学科领域的期刊将可能获得更多的读者和作者资源，在竞争中获得优势，而对于新创办的期刊和一些弱势学科领域的期刊将进入一个更为不利的生存态势之中。
“机”而言，首先，随着移动数据流量业增长迅速，而且网络流量成本低廉，消费者获取信息行为和方式、获取能力发生了革命性变化，通过线上线下同时开展活动，可以更好地发挥科技期刊的价值功能。其次，作为一种新的网络学术传播模式，开放获取使科研成果的出版由传统的分散储存营运模式转变为现代的集中大数据网络存储营运模式，学术传播的方式与环境产生了巨大的变化，科技期刊尽管是小众媒体，但受众用户忠实度高，可以迅速地建私域流量池。再次，科技期刊具有资讯和导向功能，可以提供大量的行业信息，可以为忠实的用户群体提供更多的服务，通过私域流量的特点，快速打通行业产业链。
全力做好期刊精准推送与优质服务是打造世界一流期刊的必要内容之一。在信息化、数字化的新时代背景下，科技期刊的创新发展机遇和挑战并存，科技期刊应该定位清楚，知道自己的用户在哪，怎么用最小的代价推广和服务用户，刺激流量，尝试引流，开展创新，私域流量建设即是应对新形势下的危机发轫之作。
2.2 私域流量思维的转变
首先，目前大多数科技期刊因投入不足、意识不强、数字技术硬件不足、编辑人才缺乏等因素，期刊传播内容形式较为单一。科技期刊工作重点还是在纸质质量，花大功夫经营作者，对读者需求缺乏精准关注，用户生产内容（UGC）运营经验不足。走在前列的期刊则有提供“纸刊+网站+微信公众号”等形式的自身传播平台，但基本上还是纸质的翻版；不乏期刊社在危机之下想将期刊迁移到网上运行时才发现，一方面自己购买的期刊系统架构简单、功能单一、断点重重，无法实现从投稿到传播的全产业链打通、全网络化支撑[21]，另一方面编辑部对数字化推进不够重视，网上办公系统推进不力，工作方式均不适应在线模式。
其次，新媒体的流量转化精准度不高、用户少，用户数据收集与整合利用能力缺乏。科技期刊目前的新媒体实践主要缺乏用户思维，大多数科技期刊面对面的作者交流较多，较少直接与读者进行终端的面对面交流，对优质的读者进行转化，使之成为科技期刊忠实的用户资源，这是一个还需长期努力的工程。
再次，新媒体运用品牌意识较弱，缺乏协同。事实上，科技期刊具有内容优势和品牌优势，这些优势就是很好的流量资源，但新媒体的运营要涉及多部门协同配合，耗时也耗力。各个期刊在新媒体建设，如自建网站、微信运营、直播等在私域流量运营建设方面缺乏创新，比如，很多科技期刊的微信公众号很多基本上是摆设，差不多“千微一面”，多数仅仅是纸质摘要目录的推送等雷同服务项目，毫无创意，关注的用户少。私域流量运营自主性不足，大多依赖学术大腕推动，过度依赖关键意见领袖（KOL），而且集约化能力弱，无法形成完善一体的用户产业链。期刊的新媒体运营各自为战，盲目无序争夺资源，缺乏协同。
2.3 私域流量为科技期刊发展提供新动力
2.3.1 读者需求的多元驱动
截至2021年12月，中国网民规模达10.32亿人，互联网普及率达73.0%，庞大的网民规模推动着各个领域的数字应用[22] 。在学术传播领域，出现了丰富多样的学术产品形态，在全媒体时代，科技期刊开始探索根据用户需求如何将纸质期刊内容延伸，并开发多种功能和多样化衍生产品，使用户获取效率不断提高，期刊服务能力也不断提升。如微信公众号等媒体社交的变化推动着科技期刊全媒体转型，是私域流量池建设的主要形态之一。其核心是真实的用户关系，科技期刊的用户主要是大量读者，读者群体是其私域流量的主体部分。
2.3.2 科技期刊传播的复杂性、小众性和精准性需求的推动
首先，科技期刊传播需要精准。科技期刊专业程度高，学科划分比较细，由于读者和作者群体的受教育程度、研究方向不同，各自知识储备不一样，这使得在科技成果传播过程中需要更精准的服务。流量池的建设和运营，可以多形态、多层次地为用户提供高效精准的知识服务。
其次，学术期刊传播的研究成果具有复杂性和小众性，对于普通公众而言，很多专业期刊内容比较费涩难懂，特别是涉及到图画、程序等知识服务很难用文字来描述。图片、小视频、直播等则可以将复杂的学术观点和程序直观地表现出来，通过私域流量池建设，让读者阅读更加直接直观、通俗易懂。通过小视频、抖音等APP进行私域流量建设，可以把科技期刊的内容更广泛、更灵活、更生动地展示出来，形成专业度较高的学术社交圈。
再次，学术期刊可以成为重要的科普载体。科技期刊在承担科普责任方面也是尤为重要，习总书记提出“科技创新、科学普及是实现创新发展的两翼”[23]。中国人口众多，教育基础实施相对落后，受教育程度偏低，公众的科学素养差别很大，需要多层次的科普体系，提升公众的科学素养。2020年，中国公民具备科学素质的比例达到10.56%，预计到2025年中国公民具备科学素质的要比例超过15%，并且要改善各地区人们的科学素质不平衡现象[24] 。而私域流量池的建设，科技期刊可以通过融入科普内容，包括小发明、小革新等通俗易懂，且实用性强的文章，以及有价值的科技新闻等，既发挥科普功能，又增加自身在更大范围内的影响力和公知度。
2.4科技期刊新媒体传播能力弱，媒体深度融合不够，私域流量运用不足
首先，在内容生产方面，传统纸内容期刊还处于中心地位，传统的内容生产理念和生产模式占主导；在渠道方面，科技期刊用户资源利用意识弱，还没有从过去的经营模式中转变过来，虽存在网站、“两微一端”、App等多种传播渠道，但大都是纸质期刊的翻版或者简单的黏贴复制，传播内容缺乏特色，科技期刊与用户之间的关系较为单一。私域营销方式多样化，倒逼科技期刊构积极探索新的运营模式。新媒体和私域运营人才进入了供不应求的状态，在这种人才短缺的情况下，如何快速搭建私域团队，也是面临的挑战。
其次，平台建设不足，科技期刊增值服务有限，通过数据统计和挖掘为用户提供精准服务的能力较低。当前我国已经有少数力量较强科技期刊进行出版深度融合的尝试，建设数字化知识服务出版平台，但未形成论文采集、出版传播、开放评价、资源挖掘等于一体的数字化知识服务平台新型出版传播模式。
再次，在管理方面，传统管理模式中理念、体制、机制等均未有实质性改变，还未有全方位的各种资源的融合整合。在数字时代，通过私域流量运营客户的能力已经成为企业和品牌最核心的能力之一。私域流量在科技期刊出版业的运用仍存在很多不足之处，多数科技期刊挖掘自身特色、打造特色品牌的意识不足。科技期刊核心目标是真正去重视和拥有“客户”这个最有价值的资产，并不断提升自己为每个“客户”创造更丰富价值的能力。私域流量通过聚集精准客户建立社群，使得用户的高效精确触达，通过高效触达客户来快速搭建起私域，了解客户意向和需求，筛选掉无价值客户，将高活跃高忠诚粉丝聚合起来，通过社群的方式进行精细化运营，使得部分实力较强的科技期刊在原有纸质期刊品牌格局重组，提升科技创新能力。
3 科技期刊私域流量建设对策及路径
3.1 打造私域流量运营平台：搭建新媒体矩阵，实现多平台联动
首先，明确定位，打造平台，推进数字化知识服务。科技期刊要先确立全方位的流量营销概念，即深耕私域流量。从供给端开始，主动融入新技术，将大数据、人工智能、区块链等新技术与科技期刊发展有机结合起来。目前条件成熟的科技期刊可以把网站建设抓好，用心打造微信平等台阵地，辅以微博、抖音、微信小程序、视频号等多平台同步更新的新媒体矩阵，形成图文信息、在线直播、短视频等多形式的新媒体内容发布阵地，以满足不同用户群体的不同需求，通过这些平台开展线上线下活动。如《协和医学杂志》与20余家主流媒体开展合作打造发布矩阵，将学术论文成果进行转化，展示出科普漫画、小视频、图文，扩大阅读量[25]。
其次，建设数据库，分级运营管理公众号矩阵。多平台搭建，直达不同用户。有学者对部分期刊的新媒体运营的效果进行了调查统计，如对广东省 73 家科技期刊公众号调研，发现其中大都是“僵尸号” ，68. 6%的公众号基本没有发文，多数公众号关注量小( 低于1 000人) 、单篇最高阅读量低( 低于1 000 次) [26]；王微等对一些科技期刊也进行了调查，结果显示，从新媒体平台发布的内容来看，有64%的期刊网络发布内容会在期刊内容的基础上进行适当加工，将近一半(约48%) 期刊在新媒体平台发布的内容与期刊内容完全相同，由此可见科技期刊仍未跳出传统传播模式的思想窠臼[27]。因此，科技期刊应该积极转变思维进行平台运作，加大发展力度。
根据国家新闻出版广电总局所组织的“十三五”科技预研究课题——《大数据相关技术在新闻出版领域应用预研究报告》和其他学者的有关研究，笔者将私域流量池建设的数据分为用户数据、内容数据与交互数据。第一是建立用户数据，首先要进行认证，给用户定性，以官方认证、公司认证、个人认证等方式进行认证。第二是对目标用户群体进行细分，建立用户数据标签，比如统计目录，统计内容包括用户的地域分布、性别、年龄、阅读习惯、受教育程度、职业、职称等，对不同用户的状态进行分类，如潜在用户、活跃用户等，以及对不同用户的文化取向进行分类，如综合类、垂直类、精准类等，长期跟踪专注用户，了解用户动态状态，归类越清楚越好。第三要专人专管，使得用户分层分级管理。掌握交互数据，关注用户关系、用户行为等[18]，如用户评论、转发、分享、下载、点赞、收藏数据，粉丝数、认证信息、阅读工具、阅读方式、阅读时间段、阅读时长、阅读偏好、阅读能力、阅读目的、阅读范围等用户行为数据是重点收集管理的数据内容。根据期刊自身的优势进行布局吸“粉”，加强用户运营。科技期刊专业性特点，容易构建学术社群，一些特色性强的栏目可以以垂直号为主策划系列活动、形成品牌化。如一个栏目领域定位一个抖音号，用户都是这个专业的群体，账号定位越精准、越垂直，“粉丝”越精准，获得的精准流量就越多。第四是资源整合优化。引流和流量互补，根据专业学科进行运营，如对官方微信、专业微信服务号进行引流布局号，定位精准，打造私域流量矩阵。
3.2 加强内容建设，不断提升品牌影响力
首先根据用户画像进行策划，对用户数据进行精准分析，打造内容数据，构建自身的私域流量池模型。私域流量是点对点的，基本是一个品牌对众多用户的开放式沟通模式，更直接直达，具有主导性。
[bookmark: _GoBack]以“流量占据通道，品牌占据人心”，实现较低的成本迅速建立品牌流量池，完成最终的效果转化。对用户进行精准分析是提高用户黏度、扩大影响力的前提与基础，如微信公众号的用户访问量、用户互动次数、用户偏爱、用户停留时间是体现用户黏度的重要指标[14]。用户数据库开发对期刊私域流量池建设提供强有力的信息依据，“顾客就是上帝”，以客户和行业信息数据库为基础，有利于科技期刊提升服务水平。
其次打造个性化内容，做好私域流量池的内容管理和发布。内容数据经过数字化、碎片化和数据化，表现形式要多样，体现出数据的全面性和标准统一性，而且要不断地更新内容，做深度的内容，符合需求的优质内容才会让读者选择入池、并发生裂变。共同学术兴趣爱好是构建专业微信朋友圈最大的便利，在专业微信朋友圈内发布的内容都是围绕专业相关的，如最新学术会议内容，最新栏目成果、精华观点、研究心得，课题申报，产学研展示等最新成果，不分享其他领域的内容。以用户群体的强关联关系为基础，积极推动流量留存转化，促使粉丝裂变[28]。 如《测绘学报》发挥测绘地理信息行业人才培养和学术交流阵地的优势，集合“胖五”（长征五号系列运载火箭）系列高清图片、发射现场的视频在其抖音平台的播放量达近3 万次，获6 000个点赞，获得了上百条粉丝互动[29] ，吸引用户注意力，具有趣味性和学术性，更具科普性。
此外要重视发布方式。刚开始发布的内容，不能过分看重曝光率，不能为了吸引粉丝就忽视内容的深度，不能认为“刷存在感”“与网民打成一片”就是正确的运营手段，否则将会导致服务内容下降、品牌模糊，而应坚持以高质量内容取胜。同时要立足用户实际需求，做到持续分享。如《国际检验医学杂志》策划的“抗击新冠疫情，检验在行动”系列直播节目，对新型冠状病毒检测相关内容进行深度解读；领域内意见领袖在科技期刊私域流量建设中发挥了重要作用，增强用户黏性、提升活跃度，还邀请到国内知名医院专家在线学术直播引流，形成学术微圈；此外还策划开展了“外周血形态学检验与案例分享”“检验医学青年专家讲武堂”等检验医学专题学术活动[30]。
3.3 提供专业化服务，挖掘用户价值
首先，为用户提供可持续性的服务和产品供给，实现良性互动。私域流量能实现实时触发和精细化运营，如直播吸流来说，多平台投放、题材广泛、形式多样地制定优质直播的同时，提升服务水平，及时反馈信息，满足用户的需求。在纸质文字深度传播优势的基础上配合让视频直播探索性和先导性的学术信息、深层次的专业信息资讯，有助于培育更多受众，使提供的服务更专业。如《航空知识》就对第十一届珠海航展进行了三大类七场直播，各平台点击率达30万次。为航空爱好人员和专业人员提供知识解答[31]。《金属加工》微信直播平台主要面向制造业专业受众，其“金属加工”微信公众号嵌入“九州云播”直播平台， “金粉讲堂”在多直播平台开播，以约一小时的时长定期为用户持续提供工程机械、汽车制造、航天航空、模具制造等八大领域的行业信息等[32]。还有一些科技期刊利用自身的专业优势，利用虚拟直播形式，多平台接入，多次将行业专家们邀到“云”端，将云直播常态化，直播内容更新颖，形式更丰富。《国际自动化与计算杂志（英文版）》基于原有的新媒体平台特别开通了两个视频宣传渠道，形成全媒体宣传矩阵，邀请国外专家作客直播间，借专家之力宣传期刊，3年间其运营的微信公众号粉丝数上涨10余倍 [25]。
其次，引导评论，将私域流量转化，盘活用户资源存量。私域流量是逐步沉淀后的社群运营，本质上是双向运作反馈，对于科技期刊来说是信息发布、活动推送或者产品覆盖等，对于用户来说也是一个信息选择和反馈的过程。科技期刊运营者要善于从驳杂散乱、良莠不齐的信息中进行梳理和分析提升。进一步关注客户体验，加以引导、及时互动，关注客户需求的各个方面，精耕细作，才能获取更多客户的信任和青睐。如直播平台、抖音会自动判定高互动率的视频为优质内容，进而将视频推送到更大的流量池中[33] 。科技期刊在直播或者发布小视频时，应努力构建评论区的和谐氛围，激活评论区，让用户找到认同感和归属感，提升粉丝黏性，如粉丝关注的问题、热点话题、学术前言、期刊的选题方向、栏目设计等可以主动推出，适当地激励用户生产内容，给关注的评论点赞、置顶评论，让用户产生共鸣。对青年科研工作者用户要更加细分。科技期刊的关键意见消费者中更多是年轻学者，为青年学者提供更多的学习和交流平台，如在线阅读、线上写作培训、线上行业培训、线上咨询、直播、在线学术交流等，通过社交群精细化运营盘活粉丝，沉淀期刊自身的流量池，不断从新增用户向活跃用户、忠诚用户推进。如《协和医学杂志》除网刊发布平台外，这几年陆续开通了微信公众号以及在今日头条、知乎、搜狐健康等的多个官方客户端，其《临床研究与论文写作》系列直播的专家均是方法学领域及编辑界的知名讲者；《关注女性健康》系列直播的专家均来自北京协和医院，这些专家就人民关注的健康热点问题进行答疑和科普[34] 。这种直播由引流到存流，最后到转化，达到增强粉丝黏性，深度挖掘用户价值。
3.4 打造运营团队，激活现有用户与粉丝
首先，培养私域运营人才，维系用户关系。推动媒体融合发展要坚持一体化发展方向，通过流程优化、平台再造，实现各种媒介资源、生产要素有效整合[35]。科技期刊私域流量池建设不是期刊论文的跨平台搬运，是由平台思维向用户思维转换，与用户建立信任，得到用户认同[36]，因此科技期刊的编辑要具备私域流量平台运营和管理能力。私域流量的建设，是在新媒体发展的推动下产生的，受众既是内容的消费者，又是内容的生产者，人人都是媒体，人人都有可能成为“网红”，人人都可以聚集一定的资源、成为有影响力的人，打破了传者和受者的界限。那么，编辑主体需要具有作为“把关人”足够的整合能力、选择能力，需要长期和用户建立深度的互动，增强用户的认同感和归属感。
其次，打造团队，协同合力，强化品牌认知，创造品牌价值。私域流量源于电商业务，电商的四大环节营销、供应链、物流、售后决定了企业的业务，营销带来流量。做私域的需要善于运营，即把不同的客户做分类，然后不断地把潜在客户变成客户，甚至把客户变成合伙人。《2021抖音私域运营白皮书》发布披露企业号业务数据，截止2021年7月，抖音企业号总数量达800万，私域运营已成为企业营销的战略标配[37]。这说明私域流量市场广大，科技期刊可以充分利用私域流量，持续深耕，利用现有优质资源做深做强，更好地服务学术共同体，打造中国科技期刊品牌，提升学术影响力。
知识付费行业布局加速私域流量建设的进程，如何布局“可免费获取、可免费使用，能持续转化”的私域流量池，在私域流量的定位、引流、运营、转化4个方面需要一定的深度内容的创造力。科技期刊编辑要凝聚高水平的学术共同体才能打造深度的学术内容。私域为什么能留住用户，关键的是能够建立长久的信任关系，需要长时间的持续沟通、互惠和吸引。当用户视编辑为专家的同时也视为好友，这样关注期刊的粉丝才多，因此编辑需要学会有效运营作者群、读者群 ，让科技期刊能够直接触达的社群成为最活跃的流量中心[19]。因此，科技期刊编辑需要具有活动策划、执行力，而私域的执行需要跨部门沟通，形成协作合力，增强用户价值认同感。
4 结论
中国科技期刊要打造高水平、世界一流期刊，离不开全力做好期刊精准推送与优质服务的环节，在大数据时代下，科技期刊的营销模式是将文化价值、创新价值、版权价值和广告价值融为一体的新型商业模式。私域流量是社会化用户关系管理，依靠关系网络，通过社会网络运营，可以自主把控、反复、免费并随时随地直接触达用户的渠道，实现品牌效果扩散。逆水行舟，不进则退。传统科技期刊发展面临“危”和“机”，私域流量为科技期刊发展提供新动力。科技期刊要革新观念，由平台思维向用户思维转变；用户市场潜力巨大，科技期刊要以用户为导向，有计划、有目的地逐步拓宽私域流量，打造好、运营好私域流量。通过搭建新媒体矩阵、实现多平台联动，数据精准分析、形成用户画像，激活用户；不断打造优质的内容和提供专业化服务，发挥自身优势积极转型，顺应时代发展需求，从而实现自身的持续的高质量发展。
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