任务10
	课时内容
	新媒体营销写作
	授课时间
	200分钟
	课时
	4

	教学目标
	  知识目标
能认知新媒体内容标题特征
能认知新媒体内容图片特征
能认识新媒体正文特征
  能力要求
能设计新媒体内容标题
能选择新媒体内容图片
能够对内容正文进行编排

	教学重点
	  新媒体内容标题写作
  新媒体内容图片选择
  新媒体内容整体编排

	教学难点
	  新媒体内容标题写作
  新媒体内容整体编排

	教学设计
	教学思路：
（1）引导学生开始课前阅读，并回答后面问题，（参考教材中二维码视频答案）以便使学生进入到新媒体营销学习的场景中；新媒体内容策划、写作、整体编排，要有整体感、大局观；
（2）标题、图片策划工作要有思想、有创意、系统化；
（3）内容策划、写作是整体性的安排，服务于不同平台特性以及营销目标。
教学手段：
（1）通过演示讲解基础知识，讲解结束后通过课后练习巩固所学知识；
（2）对于重点内容着重实例示范讲解；
（3）注重课后实训的组织演示与练习。
教学要求：
能够以整体概论与具体策略两个层次进行策划讲解；
如条件具备，部分授课时间可与教学实践相结合，授课的同时进行实践操作。

	教学内容

	知识回顾：在前面讲解了新媒体娱乐平台营销的具体内容和方法。本任务介绍分析新媒体内容编排的具体方法与技巧。
讨论问题：
（1）你看到过上文中提到的《什么是云南》吗？
（2）你觉得这篇文章成为爆款文的原因有哪些？
（3）从中你可以得到什么样的启示？（
（导入：通过分析讨论，引导学生初步认识新媒体营销内容整体策划的重要性。认知新媒体内容策划创意的出发点、关注点、表现点、评价点。）

内容大纲：具体可结合本任务的PPT课件进行配合讲解。
10.1新媒体内容标题设计
10.1.1新媒体内容标题设计准备
1.明确文章标题的作用
2.熟悉文章标题创作原则
3.紧紧把握文章主旨
4.添加关键词
10.1.2新媒体用户心理需求分析
1.新媒体用户阅读心理分析
2.用户对标题的心理需求分析
10.1.3新媒体内容标题的拟写
1.新媒体内容标题常见写法
2.几种实用的标题拟写技巧
10.2新媒体内容图片选择
10.2.1新媒体内容图片分类
1.公众号头像
2.文章主图
3.文章侧图
10.2.2新媒体内容图片设计
1.颜色搭配要合适
2.图片尺寸要适宜
3.图片数量要恰当
4.图片美颜多应用
5.长图文要有冲击力
6.GlF格式更生动
7.给图片打标签
8.制作多彩二维码
10.2.3新媒体内容图片策略
1.利用图片，加深与读者互动
2.鼓励晒图，提升用户信任度
3.图片为王，提升用户产品信赖度
4.体现情怀，提升企业文化认同度
10.3新媒体内容正文排版
10.3.1新媒体平台编排形式
1.文字内容编排
2.图片内容编排
3.图文内容编排
4.语音内容编排
5.视频内容编排
6.混合内容编排
10.3.2新媒体平台编辑技巧
1.打造语言风格
2.创建优美封面
3.重视摘要价值
4.要点吸引读者
5.掌握广告植入
6.开启原创声明
7．用好原文链接
8．学会主动求赞
10.3.3新媒体内容正文写作
1.内容整体构思
2.内容正文写作
重要名词: 文章主旨    关键词    金字塔原理  （市场营销基础知识、网络广告、传播应用技术缺乏的专业需详细解释）
重要信息：图片的4种功效、平台文章推送准备（市场营销基础知识、网络应用技术缺乏的专业需详细解释）


	小结
	1.子任务课堂测评情况
2.学生自我总结
（1）知识目标实现情况；
（2）能力目标实现情况；
（3）核心原理或概念把握程度；
（4）职业活动总体框架掌握程度。
3.教师总结（可以参考教材中二维码视频核心提示）

	思考及作业
	想一想：
1．新媒体内容营销整体策划应该考虑哪些因素？
2．新媒体内容标题的重要性体现在哪些方面？
3．新媒体内容创作中，重点应该关注哪些地方？
4．实训组织
（1）学生分组，选择不同新媒体平台，搜集一些平台营销活动写作案例，归纳分析内容、及写作方法、推送时间、推送效果，选择其一些你认为有趣的细节，并讨论分析，总结概括出这些活动能够给商家带来的影响。
（2）学生分组，收集身边的一些企业公众号写作的具体形式，选取一个企业或个人，分析讨论，并概括其写作的思路、实现的目标。
（3）分组将讨论成果做成PPT进行展示，并组织全班讨论与评析。
5.课堂举例
案例一：可口可乐—中国福娃
“春节”对于中国人来说是非常重要的传统节日，无论是借势营销还是节日营销，品牌自然都想搭上春节这班列车，为争夺“春节流量”这块大蛋糕，可口可乐也使出了浑身解数。
从很早以前，可口可乐就为了争夺“春节流量”这块大蛋糕出了想出了，将传统的中国福娃形象融入春节营销活动的想法。中国福娃的出现代表着“喜庆”“吉祥”“节庆”，为春节装点着合家欢乐、喜气洋洋的氛围。在中国市场站稳脚跟的可口可乐，已经很明白中国老百姓想要看到什么。
一经使用，屡试不爽，福娃参与的春节营销反响不错，福娃从此以后便成为可口可乐的御用代言人。
通过各种不同的渠道占领，中国福娃穿着不一样的服装，拥有丰富的表情，比出各种爱的手势将覆盖包装、电视广告、平面广告、户外广告、地铁广告、电梯广告、室内广告等多个渠道中，通过中国福娃的故事传递新年的喜庆氛围，让人们感受到可口可乐的中国春节之心的真诚。
在技术上，可口可乐与中国福娃的合作也有了质的上升，通过与阿里巴巴的合作，不仅将福娃“阿娇”、“阿福”两娃印上可口可乐瓶身，并且还独具创新地加入了AR技术，打造了扫福娃赢惊喜的新年活动。“年味十足”的福娃不仅会拜年，还会向参与者发出爱的新年红包，进一步升级的互动体验表现出“人机交互”的人性关怀感。
案例二：《啥是佩奇》
2019年1月17日，一支时长为5分40秒的视频犹如“社交病毒”一样短时间就占据了各大社交媒体，《啥是佩奇》准确get到了大众的“G点”，成为2019年开年以来第一个“爆款”，创造了2.3亿播放量、16亿微博转发量。
《啥是佩奇》解析了现代人在“城市化进程中”中的矛盾与冲突，通过表现爷孙之间哭笑不得的亲情故事，表达城市进步与落后的农村之间的矛盾，其实年老的亲人是这场矛盾与冲突之下最大的牺牲者。
家住山区的爷爷踮着脚尖期盼儿子一家回来过年，想要给孙子他喜欢的小猪佩奇，无奈常年与大城市隔绝的爷爷却不懂佩奇是个什么东西，于是想尽一切办法揭开“佩奇”之谜，中间产生的一系列捧腹事件，最后爷爷亲手制作了一个爷爷牌的佩奇。
《啥是佩奇》之所以能成为2019年开年第一个营销案例，首先是时间上的“契机感”，我们常说一个营销案例为什么能“爆掉”，时间节点很重要，一个好的方案，应该配合适当的时间出现，抓准那个时间段的用户心理，才能不出意外地“出圈”。
其次是《啥是佩奇》戳中了中国老百姓“回家过年”的社会痛点，折射出了国人的社会焦虑，也折射出了不断进步的城市与农村之间的落差感，反应的是真实的社会现实，引起了用户的高度共鸣，让受众产生了共鸣。占据“天时地利人和”的《啥是佩奇》在朋友圈造成刷屏也就不足为奇了。
案例三：《怕回家》
2019的春节档不仅有《啥是佩奇》，还有碧桂园和之外创意联手打造的《怕回家》，“你有没有过，怕回家？”
之外创意凭借《怕回家》赢得碧桂园和金投赏“信任是金”百万创意大赛，感动了无数春节回家的网友，这条竖屏视频点赞数27万，转发21万，评论3万。
与众多主打喜庆欢乐的春节广告相比，《怕回家》显得尤为沉重，广告短片真实呈现了中国家庭的春节日常，无论每个人在外面经历了什么，家都会永远接纳我们。
网友评论，此片过于真实，有自己和家的真实故事。失败才是每个人每天的日常，世界上没有这么多成功，广告背后是深刻的人性洞察，直击人心。
当用户感同身受《怕回家》里的情节，没有年终奖、没混出名堂、没考好、没生意、没房、没了公司、没赚到钱、没过好、没找到对的人、没了工作...当你在外受伤，回到家门口，按响门铃时，家门都会为你而开。这就是家的意义，没关系，你有家。
案例四：星巴克猫爪杯
2019年2月26日，星巴克推出春季版“2019星巴克樱花杯”，火了“樱花杯”系列里的“猫爪杯”，有关星巴克猫爪杯的百度指数和微信指数直线上升。连夜排队购买“猫爪杯”的奇景使星巴克“猫爪杯”的热度更加上涨，一时间，社交网路上的“猫爪杯”成为“众矢之的”。
星巴克通过操作猫爪杯求过于供的感觉，使猫爪杯狠狠地火了一把。猫爪杯只能接受预定，且每天限量1000至3000个，这听起来熟悉的操作把一个普普通通的玻璃杯从原价199元炒到了600多元。
“得不到的永远在骚动”越是得不到的商品，消费者的心里就越是想得到。“千金难买”的商品切中的是人们的人性弱点，消费者的求名心理、求新心理、好奇心理、从众心理。
从众心理在社交网络的“辣手摧花”下，更加无限放大，使其原本并没有被激发出的购物欲无限放大。别人有的我也要有，别人发的东西我也要发，从众心理是消费中一个很关键的因素。
营销案例启示
（1）营销内容要让用户产生共鸣
“爆款”营销案例往往会折射出一部分的社会焦虑，无论是感动全球的“泰式”催泪广告，还是印度反暴力广告，都是通过反映真实的社会现象，打造用户“共情”，引起用户的共鸣。
引起“共情”是营销内容“爆掉”的方式之一，与用户的想法和观点一致统一，达到“共情”的目的。
找到一个能够引起用户高度社会共鸣度的点，才能决定营销方案的影响力和生命力，从情感出发，找到符合社会价值的价值观，准确get大众“G点”。
（2）营销内容要满足用户的某种社交心理需求
营销人要学会洞察和捕捉细节、揣摩大众心理，营销人都要有一双特别敏锐的眼睛，去发现身边的人和身边的事。
（3）营销内容要紧密结合社会热点
怕回家的“天时地利人和共振”背后是营销者对这个社会的深刻洞察，2018年资本寒冬，整体经济环境不好的大环境下，失业裁员的新闻已经屡见不鲜，很多人在回家过年前，失业了、没赚到钱、没有年终奖、公司没了....
过于真实，是很多人在看完“怕回家”的第一感受，人们自发留下的泪水是对自身感同身受的无奈，说出了很多人回家过年路上的心声，那就是害怕回家过年。
紧密结合社会热点的营销内容更容易形成“天时地利人和共振”的传播，加之此视频投放的时间正值春节放假期间，很多人都正在回家过年的路上，或者在准备回家过年，在如此敏感的特殊时间空间下，人们的情绪是极容易被一点点“柔软”的东西所触动的，再坚强的外表也抵不过内心的柔软，这是人性，这也是大环境下的无奈。
（4）营销内容能否激发用户自传播
星巴克猫爪杯之所以能够成为全球连锁咖啡“巨头”的“爆款”，除了因为饥饿营销策略做得好，还要一个更重要的原因是洞悉了养猫人群的心理。
“有猫一族”在渐渐壮大，星巴克“猫爪杯”并不是刚好借势了“宠物经济”，这是一场“有预谋”的“猫消费”，爱猫一族“爱屋及乌”，看到和猫有关的事物也会同样产生浓厚的兴趣。






