怎么样做内容才不会走火入魔？


　　导读：内容的重要性已毋庸置疑。看到那么多的企业招来了各种内容岗位，内容主编、内容运营、内容编辑。

　　现在越来越多的企业知道内容的重要性了，内容主编、内容运营、内容编辑、写手等等一系列直接与内容相关的岗位噼里啪啦冒了出来，那画面太壮观，我不敢看。

　　公司把这些内容发烧友招来干什么?废话，当然是做内容。这话说得太有道理了，连我自己都痴痴地笑伤了。

　　谁不知道要做内容?可内容这个概念比太平洋还浩瀚，你所看到的，听到的，摸到的都可以说是内容，到底要从哪里下手呢?

　　要把内容的价值都挖出来吗?

　　内容的价值可以体现在很多方面，可以总结为成一句话：

　　引我思考、引我发笑、予我激励、教我新知。当我需要购物时，自然会想起你。

　　要求这么高，你不去抢?说得这么笼统，你不去吹牛逼?如果按照这个标准来做内容，做了个把月可能就内分泌失调了，做个一年半载就走火入魔了，因为实在是太迷茫了。

　　这样的内容价值观，可能谁都能听懂，于是当做一句废话。因为懂了之后，还是不知道怎么开始做内容。或许我们更想看到的，是可以直接执行的内容方案。

　　这里要先声明一下，我这里针对的是做买卖的企业，而不是做文化创意的企业。即有产品或服务卖的企业，不是那种靠内容吸引眼球而盈利的企业。什么是靠内容而盈利的企业?就是媒体，主要是文化传媒企业，比如搞笑排行榜、情感美文、内涵段子、GIF图等等、每日焦点等等。

　　对于有产品和服务的企业，应该怎么做内容呢?
　　首先，你要有一个成文的说法，告诉大家你是谁，是干什么的，可以为别人做什么，就是传说中的自我介绍。无论叫9527还是达闻西，是个人就要有个名字，是个公司就要有个门面，否则别人就会怀疑你是黑店。

　　有了企业介绍之后，才能真正开始想做什么内容。这时候第一想到的，就是要帮别人解决问题。对，你首先要提供解决问题的内容。

　　卖服务的就是直接提供解决方案并执行的，卖产品的就是提供解决问题的工具的。无论卖产品还是卖服务，企业存在的价值就是为别人解决问题。因此，企业做内容营销，最优先要提供的内容就是实用性内容。

　　实用性就是那种教别人怎么做事，让别人变得更能干的内容。每个企业都应该是各自领域的专家，知道自己的用户有什么需要解决的，你只要把他们纠结的东西进行整理分类，再逐个击破，只要能够解答下来，你就帮了别人很大的忙。

　　例如，一个做羽毛球体育用品的公司，可以提供羽毛球保养技巧、羽毛球服装挑选技巧、羽毛球装备搭配等等内容，让羽毛球发烧友能够从你这里涨涨姿势。在得到帮助之后，对你当然会渐渐产生信任。

　　再例如，杜蕾斯就是教人使劲啪啪啪，然后不断提醒别人戴套。它不断输出健康的性知识和避孕知识，让别人的性商逐渐提高。帮了这么大的忙，大家不买都不好意思啦。

　　所谓的接地气，不是遍地撒网

　　那么，在提供解决方法的基础上，怎么进行内容优化呢?其实提供实用性内容还是朴实的工作，如果光做好这一点，竞争力并不强。可以从以下几个方面去进行优化：

　　1、优化内容逻辑
　　你准备了一大堆有用的内容，怎么展现个别人看?你不能把它们全部打包起来一次性仍给别人，这样会让人手足无措，也不能发现你的内容的价值。最典型的就是把内容做成一个平铺直叙的列表。

　　在对外发布内容之前，要进行内容的规划，实际上在做内容之前就应该有这样的规划。大致的规划方法是：以话题为单位，一个话题解决一类需求。每个话题下面有多个小话题，这些小话题是相互关联的。

　　我们优化展现形式就是要让别人看到更多的内容，最后形成转化。其实很多内容并不能提前规划得那么周详，但是事后也要以树状的结构把零散的内容组织起来，然后根据渠道的特点展现这个树状结构。例如在网页端可以用强大的内部链接体系来展现，在微信公众号可以通过多样的自动回复来展现。

　　2、在内容中加入情感元素
　　很多人都希望互联网上的内容能够有趣一些，接地气一些。这不是让你去弄一大堆笑话八卦，而是在实用性内容上加入更多的感情色彩，比如幽默感、亲和力等等。

　　再无聊的方法也能讲得有声有色，就像上课的时候，同样的一堂课，有些老师能让学生睡着，有些老师则会让学生意犹未尽。不要以为实用性的内容就必须是枯燥乏味的，你完全可以用诙谐幽默的方式把一些实用性内容做得有滋有味，让观众轻轻松松地涨姿势，开开心心地get到新技能。

　　现在很多专家都说做营销要好玩有趣接地气，于是一大堆人跑去做有趣的内容，什么娱乐八卦冷笑话统统不放过，鸡汤鸭汤粉丝汤如大雨倾盆，这是多么悲壮的一个画面啊。这是对自己品牌的抹杀，更是对用户的愚弄。所谓的好玩有趣并不是指做好玩有趣的内容，而是让一些不怎么有趣的内容有趣化。前者是内容选题的问题，后者是确定内容选题之后，怎么把内容做好的问题。

　　其实，跟一个企业相关的内容有很多，就算没有关系也可以制造出各种各样的关系来。但是这种关系是强弱不一的，你首先要找到与你的品牌关联最紧密的内容来做，不能眉毛胡子一把抓。内容的作用就是在企业和用户需求之间搭一座桥梁，让然要先把最容易搭建的桥梁搭建起来，让最有需要的人先过桥，然后再去发展那些观望的人。

　　穷得像孙子的时候，不要强行浪漫

　　很多小企业没有大企业的命，却喜欢生大企业的病。他们做内容做得非常任性，尤其是新媒体内容，选题范围比大海还宽广浩瀚，热衷追逐热点，企图给人带来更多精神上的享受。他们觉得，做内容不用太在意转化，不能有太强的目的性，首先是让别人注意到你，喜欢你，转化的事慢慢来，说不定哪天粉丝就突然想起你，然后找你买东西了。这种理想主义非常浪漫，但是如果是小企业还是戒了吧，没有一个强大的品牌支撑，做内容还是好有更多的针对性，否则你可能会非常吃力，就像饿着肚子还硬着头皮大手大脚做慈善一样。

　　每个人对内容的需求都是层层递进的，就像马斯洛那个人类需求理论一样。相应地，我们做内容的时候也应该根据这个需求层次来，先满足基本需求，接着一步步向高级需求进军。简单地说，想让别人需要你，再让别人喜欢你，终极目标就是不离不弃。按照需求强弱来一层层做内容，比大海捞针，四处发情来得有效。

　　总结一句话：做实用的内容，然后把实用的内容趣味化。(来源：梅花网 文/张仕锋)

