内容营销的三大误区，你中过招吗?


　　很多营销人现今似乎都跳入了一个怪圈，沉迷于出现令人惊叹结果的最新策略、方法论和技术。通常我们都会抱着最好的心态并投入以极大的激情去尝试新方法。但常常会因为缺少计划和前瞻性而失败。这样的情况出现后，自身的激情和兴奋会迅速被巨大的挫败感取代。

　　忙前忙后做了许多工作，创作有吸引力的内容营销，快速投入进去，却没有得到期望的结果。

　　为了避免这样的情况，这里向大家总结关于内容营销的三大误区并提供一些解决的思路。

　　误区一：我了解我的受众，快速产出内容吧
　　最近，我的女儿计划邀请一些同学庆祝她十岁的生日。我在帮她筹备的时候，惊奇地发现，她对自己想要的东西竟然如此之清晰。

　　从食材到派对的礼物包，她能够准确细致地说出她想要的东西。我提的任何偏离她想法的建议，她都会用清晰的逻辑告诉我她拒绝的理由。之后我便放手让她自己安排派对的筹备，因为一个很简单的理由：我确信她比我更了解她的同学(也就是她的受众)。

　　许多公司会不停犯的第一个错误就是：太过于投入创作内容，将目光极限聚焦到自身的品牌而忽略了受众所期待的内容。他们忽略了至关重要的第一步，那就是找到并确认是否得到了精准的客户。

　　现在我们都应该了解，若你的内容不能为顾客提供娱乐、教育或为其解决问题，可能你已经偏离了重点。所以即使你有非常棒的品牌故事，也不要让它成为“你”的故事，让它成为你顾客的故事。好消息是，有许多快捷简单的方法能够帮助你在创作内容之前，了解更多你的用户可能会关心或想要了解的东西。

　　做一些关键词的搜索，查看被搜索得最多的几个关键词，即使他们与你公司的业务并没有太多的关联。你可能会发现一些词条，虽然不能够立马和你的品牌联系在一起，但是可能和你的客户有关，也可能和你未来发展潜在相关。如果是这样的话，想想怎样可以将你的解决方法与这些关键词联系在一起，将他们融入到你的内容中去，创造更多的相关性。

　　并且你也可能看看和你网站相关的一些流量指标，它能够在你的客户查看你的网站之前，告诉你他们正在关心的东西。这对帮助你定位产出的内容、通过数字渠道识别你的用户和判断未来走势来说是一个极好的信息来源。

　　向你的销售团队以及客服团队询问他们在第一线得到的反馈，这些都是经常被忽视的信息来源。它或许能提示你还未意识到的常见请求和需求。利用这些信息去创作新的内容。另外，最近的用户反馈也是能够帮助你与时俱进、保持与用户相关性的优秀资源。

　　误区二：用同一品牌创作更多的内容
　　你的品牌声音和你注入其中的性格，是十分重要的。它是将你的品牌区分与其他品牌最有力的方法之一。品牌声音是优秀营销的主要产物之一，当你通过多元策略和渠道发布新的内容时，这就变得极其重要了。

　　一些恰当的语言和语气变换能够更有效地将信息传达给不同的观众。但是客观说来，你应该在所有的使用渠道都保持清晰一致的品牌声音。

　　近来，有一家公司宣布将自己的旗舰产品添加新的功能。发布在公司网站上的通告十分正式。但同样的通告在其他渠道却变得非常不正式并且使用了俚语。语气上的巨大转换和表达方法很容易改变用户对品牌的认知。

　　为避免矛盾，你可以创建一个风格指南，明确提出你的品牌声音和故事线。其中，注意定义品牌声音的焦点、语气、语言和视觉效果。此后，每个人创建内容都应该坚持公共的指南手册的标准，包括营销部门、公关部门、人力资源部门、企业通信部门以及其他部门都可以实行。

　　同样你也可以担任周期内容审核的角色，在这个大工程中你能够发现错误可能发生的时间和地点。审计可以通过收集大样本的发布内容进行审核。它也可以被纳入在公布前内容查看的审批过程中。

　　误区三：发布在博客和社交媒体上的内容同样重要
　　大部分公司都只会将内容营销与博客和社交媒体联系在一起。其实还有很多其他的选择。通过你对受众的理解，你可以选择最恰当的社交媒体。

　　有一个组织运用B2B的形式生成程序，创作了一些引人入胜的内容却没有得到结果。深入调查之后，它意识到了错误：通过社交媒体发布内容，并不能得到长期发展。随后，这个组织将同样的内容整合以后放在了相关行业的大流量网站上，并且附带了链接，前景十分可观。取得了指数型增长的效果。

　　显而易见，你发布内容的策略、渠道，背后的驱动力应该是你希望用户如何以及在哪里消费你的信息。如果在包含博客的网站上或者是精准社交媒体，这便是极好的。但是内容策略不要忘了电子报纸、电子杂志、文章、微博、信息图、视频等渠道。

　　在数字领域，好的消息是，你能够快速测试策略，并能够及时调整和转换。

　　因此，想要让你的内容营销有进一步的成功，请确保你的内容是你的受众所要了解的，通过清晰一致的品牌声音创造并发声，并且将你的内容向前景可观、受众愿意消费的渠道传播

