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从 0 到 1 成为新媒体内容创作与运营

第 4 章  内容选题与创意策划

授课对象：安顺学院旅游管理学院 · 旅游管理专业本科生

主讲：祝刚
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本章导览

• 4.1 选题方法论：四维选题模型

• 4.2 用户画像与需求洞察

• 4.3 内容创意框架与叙事结构

• 4.4 选题日历与内容矩阵规划

• 4.5 爆款内容拆解与共性分析

• 4.6 内容差异化策略



3 / 40

学习目标 学习目标

• 掌握 4.1 选题方法论：四维选题模型的核心概念与方法

• 掌握 4.2 用户画像与需求洞察的核心概念与方法

• 掌握 4.3 内容创意框架与叙事结构的核心概念与方法

• 掌握 4.4 选题日历与内容矩阵规划的核心概念与方法

• 能够结合文旅实际案例分析本章知识的应用场景
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4.1 选题方法论：四维选题模型
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4.1 选题方法论：四维选题模型

• 选题是内容创作的源头，决定了一条内容的传播上限。再精良的制作也无法挽救一个糟糕的选题，而一个优质
选题即使制作粗糙也能获得可观的传播效果。

• 本书提出 " 四维选题模型 " ，帮助创作者系统化地发现和筛选选题。
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4.1 选题方法论：四维选题模型

• 维度一：热点追踪。关注社会热点、行业事件、平台话题，将公共关注度转化为内容流量。

• 热点选题的核心在于 " 速度 " 和 " 角度 "—— 在热点发生后的黄金 6 小时内发布内容，并提供区别于主流声音的
独特视角 [1] 。创作者可使用微博热搜、抖音热榜、百度风云榜等工具追踪热点。
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4.1 选题方法论：四维选题模型

• 维度二：痛点挖掘。深入目标受众的日常生活和工作场景，发现他们面临的真实问题和困扰。痛点选题的优势
在于 " 长尾效应 "—— 只要痛点存在，内容就持续有搜索和消费需求。

• 挖掘痛点的有效方法包括：浏览目标受众聚集的论坛和评论区，收集高频问题；分析竞品评论区中的用户追问；
通过用户访谈直接了解需求 [2] 。
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4.1 选题方法论：四维选题模型

• 维度三：争议制造。在专业领域内提出有争议性的观点或进行对比评测，激发用户讨论和转发。争议选题需要
把握 " 度 "——既要足够引发讨论，又不能偏离事实和价值观底线。

• 合理的争议能显著提升内容的互动率和传播广度。
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4.1 选题方法论：四维选题模型

• 维度四：知识降维。将专业领域的复杂知识，以通俗易懂的方式重新表达。知识降维选题的核心价值在于 "信
息差 "—— 创作者利用自身的专业积累，将普通用户难以理解的信息转化为易消化的内容。

• 这类选题在知乎、 B站和小红书上尤其受欢迎 [3] 。
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4.2 用户画像与需求洞察
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4.2 用户画像与需求洞察

• 精准的用户画像是选题策划的基础。

• 用户画像（User Persona ）是对目标受众的结构化描述，包括人口统计特征（年龄、性别、地域、收入）、行
为特征（内容消费习惯、活跃时段、互动偏好）和心理特征（价值观、焦虑点、
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4.2 用户画像与需求洞察

• 渴望点） [4] 。

• 构建用户画像的方法可分为 " 数据驱动 " 和 "调研驱动 "两条路径。
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4.2 用户画像与需求洞察

• 数据驱动路径依赖平台后台数据——抖音创作者服务中心、小红书创作者中心、 B站创作中心都提供粉丝画像
数据，包括性别分布、年龄分布、地域分布和兴趣标签。

• 调研驱动路径则需要创作者主动与受众互动——通过评论区互动、粉丝群交流、问卷调查等方式，深入了解受
众的真实需求和痛点。
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4.2 用户画像与需求洞察

• 在用户画像的基础上，创作者需要进行需求洞察。需求洞察的经典框架是 " 用户旅程地图 "（User Journey 
Map）——描绘目标受众在特定场景下的完整体验流程，识别每个环节的痛点和需求。

• 例如，目标受众是 "准备考研的大学生 " ，其用户旅程包括：决定考研→选择学校和专业→收集复习资料→制
定复习计划→日常学习→模拟考试→复试准备。每个环节都蕴含着丰富的内容选题机会。
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4.3 内容创意框架与叙事结构
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4.3 内容创意框架与叙事结构

• 选定选题后，创作者需要运用创意框架将选题转化为可执行的内容方案。以下是三种高效的内容创意框架：

• SCQA模型（ Situation-Complication-Question-Answer ）：情境—冲突—问题—答案。
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4.3 内容创意框架与叙事结构

• 先描述一个受众熟悉的情境，然后引入一个打破常态的冲突，引发受众的好奇心，提出核心问题，最后给出解
决方案。这一框架适用于知识科普类、问题解决类内容 [5] 。

• Hook-Story-Benefit结构：钩子—故事—收益。以一个强烈的视觉或语言钩子在 3秒内抓住注意力，用故事承
载核心信息，最后明确告诉受众 "这对我有什么用 " 。
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4.3 内容创意框架与叙事结构

• 这一结构是短视频创作的经典范式。 Gao等学者指出，社交媒体中的品牌叙事正在经历 " 入站创新 " ，即通过
故事化的内容设计吸引用户主动参与和传播，而非传统的单向推送 [11] 。

• PAS框架（Problem-Agitate-Solution ）：问题—激化—解决方案。先提出受众面临的问题，然后放大问题的
严重性和紧迫性，最后给出解决方案。
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4.3 内容创意框架与叙事结构

• 这一框架在种草类内容和广告内容中广泛使用。

• 知识卡片： Hook （钩子）是内容开头的 3-5秒，决定用户是否继续观看。
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4.3 内容创意框架与叙事结构

• 有效的 Hook 类型包括：悬念型（ "90%的人都不知道 ..."）、冲突型（ "我花了 10万学到的一个教训 "）、
利益型（ "三步教你 ..."）和情感型（ "当你觉得撑不下去的时候 ..."）。
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4.4 选题日历与内容矩阵规划

• 系统化的内容创作需要 " 选题日历 " 作为时间管理工具。选题日历是以周或月为单位的内容发布计划，标注每
条内容的选题方向、发布平台、发布时间和制作进度 [6] 。

• 制定选题日历应考虑三个因素：一是平台流量高峰时段——不同平台的用户活跃时段不同，如抖音在 12:00-
13:00 和 20:00-22:00两个时段流量最高；
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4.4 选题日历与内容矩阵规划

• 二是热点事件预判——提前规划与可预见的热点相关的内容，如节日、赛事、行业大会等；

• 三是内容节奏平衡——在一周的内容安排中，平衡 "引流内容 "（追热点、求曝光）和 "沉淀内容 "（深知识、
建信任）的比例，建议比例为 6:4 。
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4.4 选题日历与内容矩阵规划

• 内容矩阵规划是从 "单条内容 "到 " 内容体系 " 的升级。创作者应将自己的内容分为三个层次：引流内容（占
60%）——面向泛人群，追求曝光和涨粉；

• 信任内容（占 30%）——面向核心粉丝，展示专业深度和真实人格；转化内容（占 10%）——面向潜在客户，
引导商业转化。三个层次的内容有节奏地交替发布，形成 "引流→信任→转化 " 的内容漏斗 [7] 。
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4.4 选题日历与内容矩阵规划

• Chyrak等学者提出的社交媒体营销综合框架进一步强调，创作者应平衡教育性、娱乐性和推广性内容的比例，
以匹配用户在决策旅程不同阶段的需求 [12] 。
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4.5 爆款内容拆解与共性分析
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4.5 爆款内容拆解与共性分析

• 爆款内容并非偶然，而是具有可识别的共性特征。通过对大量爆款内容的拆解分析，可以提炼出 " 爆款公
式 " 。本书对抖音、小红书和 B站三个平台的 300 条爆款内容进行了结构化分析，发现以下共性特征：

• 情感共鸣： 90%以上的爆款内容能引发强烈的情感反应——惊讶、感动、愤怒、认同。情感强度是驱动用户分
享行为的核心因素。
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4.5 爆款内容拆解与共性分析

• Vosoughi等学者在《 Science》上发表的研究表明，在社交媒体上，引发负面情绪（如愤怒、恐惧）的内容传
播速度比正面内容更快，但引发正面情感（如感动、

• 启发）的内容能获得更深的用户认同 [8] 。
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4.5 爆款内容拆解与共性分析

• 信息增量：爆款内容通常提供了受众 "不知道但想知道 " 的信息。这些信息增量可以来自专业知识的降维表达、
独家的经验分享、或者对常识的颠覆性解读。

• 社交货币：爆款内容使用户在分享时获得 " 社交收益 "—— 分享这条内容能让自己显得有趣、有见识或有品位。
社交货币是驱动分享行为的重要动机。
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4.5 爆款内容拆解与共性分析

• 视觉冲击：在短视频和图文平台，视觉呈现的冲击力是爆款内容的必要条件。高对比度的色彩、意外出现的画
面、精美的排版设计都能提升内容的 " 视觉停留率 "[9] 。
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4.6 内容差异化策略

• 在同质化严重的新媒体环境中，差异化是创作者突围的关键。内容差异化可从四个维度构建：

• 人设差异化：创作者的个性特征、表达方式、背景经历本身就是最强的差异化要素。同样是美食领域， "温柔
治愈系 " 和 "暴躁吐槽系 "吸引的受众完全不同。
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4.6 内容差异化策略

• 人设差异化的核心是 "放大真实特质 " 而非 "扮演虚假角色 " 。

• 视角差异化：同一选题从不同视角切入，能产生截然不同的内容效果。
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4.6 内容差异化策略

• 例如 "测评某款手机 "这个选题，可以从 "普通用户体验视角 ""摄影师专业视角 "" 性价比分析视角 " 等不同
角度切入，每个视角面向不同的受众群体。

• 风格差异化：内容的视觉风格、语言风格和叙事节奏构成创作者的独特 " 内容签名 " 。风格差异化需要创作者
在长期实践中形成统一且可识别的美学语言 [10] 。
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4.6 内容差异化策略

• 形式差异化：在主流内容形式之外寻找创新表达。例如，当大多数知识创作者使用 "口播 +PPT"形式时，采
用 "故事场景 +知识植入 " 的剧情化形式就能形成差异化竞争优势。

• 内容差异化策略是 CREATE模型中 "Content Planning" 维度的进阶应用。差异化的本质不是 "做别人没做过的
事 " ，而是 " 用别人没用过的方式做自己擅长的事 " 。



36 / 40

4.6 内容差异化策略

• Hinson等学者在《社交媒体营销管理》一书中系统论述了差异化策略在社交媒体营销中的核心地位，强调创作
者需要在内容、人设和互动方式上构建多维度的差异化优势 [13] 。
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本章小结 本章小结

• ◆ 4.1 选题方法论：四维选题模型

• ◆ 4.2 用户画像与需求洞察

• ◆ 4.3 内容创意框架与叙事结构

• ◆ 4.4 选题日历与内容矩阵规划

• ◆ 4.5 爆款内容拆解与共性分析
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思考题与课堂讨论 思考讨论

• 1. 简述 4.1 选题方法论：四维选题模型的核心内容。

• 2. 结合贵州 / 安顺文旅实际，举例说明本章知识的应用。

• 3. 小组讨论：本章内容对旅游管理专业学习的启示。



39 / 40

拓展阅读 拓展阅读

• [1] 汪瑜 . 基于 AISAS模型的 "短视频 + 双 KOL"广告营销模式研究——以 " 深夜徐老师 "探访易梦玲家为例 [J]. 传媒观察 , 
2023(7): 66-72.

• [2] 王秀梅 . 媒介化回嵌与主体性重塑——乡村振兴背景下返乡青年的社交媒介实践研究 [D]. 中国农业大学 , 2022.

• [3] 朱银霞 . 非物质遗产短视频传播效果研究 [D]. 南京师范大学 , 2020.

• [4] Anggara A A, Kaukab M E, Pradhipta Y. Social Media Instagram and Purchasing 

• [5] 新媒体环境下企业品牌内容营销的优化策略 [J]. 商业经济研究 , 2025(2): 65-68.

• [6] 周懿瑾 , 陈嘉卉 . 社会化媒体时代的内容营销 : 概念初探与研究展望 [J]. 外国经济与管理 , 2013, 35(6): 61-72.



谢谢聆听 · 下章再见

安顺学院旅游管理学院 · 数字文旅专业系列教材


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40

