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（一）选题依据
1.国内外研究现状评述
（1）内容营销
内容营销最早是由美国学者Rick Doyle与1966年提出的，后来学者Pulizzi & Barrett对内容营销的概念做出界定，认为内容营销是内容本身与营销的统一，强调企业与顾客的沟通和互动，通过与消费者建立信任，向其传递知识性、娱乐性和价值性的品牌内容对其购买意愿造成影响。Lorenz和Handley & Chapman认为内容营销师通过多种营销方式的整合向消费者传递高质量、创新性、多样化的信息内容，在获取消费者青睐的同时使其理智消费，以获取顾客的信任感和购买意愿，提高顾客的品牌忠诚度。学者Younge和Lieb等人认为内容营销所采用的内容应该是有吸引力、有意义、能够为观众带来快乐的具有娱乐性质的内容。
国内学者对内容营销的界定也存在差异。李蕾和周懿瑾等人认为应注重内容营销渠道的多样化，借助不同媒介向不同的消费者传递有吸引力、有价值的信息，强调企业与顾客的互动，以提升消费者参度和忠诚度，从而构建品牌形象。学者牛小静认为内容营销是企业通过构建实用性、趣味性、价值性和情感性的内容，依托微博、抖音、微信等平台向消费者提供信息，以促进其产生积极态度、消费意愿和消费行为的过程，其主要目的是传递信息、塑造企业形象、提升消费者情感、扩大品牌影响力以及培育顾客忠诚度。
综述，国内外自学者对内容营销的价值性和娱乐性进行肯定，其特点为高质量的内容，以及多样化的媒介和传递方式，最终实现战略性品牌目标。
（2）短视频内容营销
互联网技术的升级与消费者购物模式的革新是商家的营销模式也与时俱进，数字媒体发展带动创博起到的变化，视频营销也呈现出新时期的新特征，短视频评价内容短小、操作性强、互动性强的特点极大满足了消费者碎片化的信息获取需求，各短视频平台呈现百花启放的态势。从搜集的资料来看，关于短视频内容营销的研究并不多，近几年才逐步开始探索和实践，主要集中在模式、现状、策略以及对消费者影响方面。熊晓玲对短视频的营销策略和商业价值进行分析，详细论述了内容营销的产业链布局。学者江新将短视频内容营销划分为激励型、娱乐型、教育型、说服型四种，并对其营销策略进行说明。乐上泓在研究中指出，短视频带货是内容营销的一种，是以短视频为媒介而开展的营销活动，是内容营销在情景上的延伸。高丹利认为短视频内容营销具有功能性、娱乐性、社交互动性、品牌互动性和自我实现性，能够很大程度影响消费者的购买意愿和决策。
（3）品牌短视频营销策略与实践
吴婉彤在调研中发现，短视频营销背书与内容参与数据影响着短视频用户的参与积极性和互动意愿，特提出在营销中应精准定位目标用户，并与用户展开互动。蒋怡针对抖音平台企业账号进行研究，提出短视频营销较为有效的方式使邀请明星讲述品牌故事，然后借助热点进行产品推广，要注重以高水平内容制作吸引用户，引发关注。邓竹围绕中国河海景区进行短视频内容营销实践研究，认为新媒体背景下景区旅游在短视频营销中存在专业运营团队欠缺、账号运行单一等问题，认为景区应提高短视频内容的创意和质量，加强账号推广力度。李丹妮则以生态农产品为例开展短视频营销，通过内容营销与当地认为和自然的结合，丰富产品品牌类别，同时提出跨平台合作的建议。
综上，短视频内容营销是短视频和内容营销优势的整合，已经成为商家营销的潮流趋势，其价值和对消费者的影响以得到证实和肯定，但将短视频内容营销策略应用于数字媒体艺术设计的研究相对空白，需要进一步探索与实践。
2.选题意义
2022年，浙江省民宗委出台《关于开展”浙里石榴红”品牌培育工作的意见》，围绕建设铸牢中华民族共同体意识示范省, 全域打造”浙里石榴红”集群品牌和各民族种群的精神家园与情感地标。数字媒体环境下，人民对获取信息有了更要要求和更多期待，短视频凭借题材丰富、内容讲解的特征受到广大用户的喜爱，也为品牌发展带来新机遇。本课题就短视频内容营销策略在数字媒体艺术设计中的应用展开研究，依托短视频内容营销赋能“浙里石榴红品牌”发展，以数字媒体艺术重塑创建体系，全力建设铸牢中华民族共同体意识示范省。
从理论层面来说，通过研究可以拓展内容营销的适用范围和情境，丰富短视频内容营销策略的理论体系。基于对内容营销、短视频、数字媒体艺术设计概念、内涵和优势的分析，以浙里石榴红品牌为案例，结合我国特有的社会文化环境，形成针对性的营销策略，从而拓展数字媒体时代营销理论的研究范围和成果。
从实践层面来讲，有助于推进“浙里石榴红”品牌建设和浙江省铸牢中华民族共同体意识工作目标的达成。“浙里石榴红”品牌是探索民族团结进步建设的新路径，以打造精神家园、推进城乡发展、实现民族实物质量能力现代化、促进民族家网和文化交融为目的，而短视频内容营销是有效的知识传播、文化传播、信息传播和社会舆论传播途径，此种新技术在提供数据支撑活动同时还搭建了全新的盈利模式，对民族共同体意识教育、文化交融以及带动就业起到重要作用。本次通过短视频内容营销策略的构建与实施向群众宣讲“浙里石榴红”品牌精神，营造全民参与、全程渗透的品牌格局，使群众以喜闻乐见的方式参与进来，并获得融入社会的积极性和获得感，同时为品牌宣传推广和经济发展提供助力。
（二）研究内容
1.基本思路
本课题采用“目标导向”研究，循着“背景分析——目标定位——现状分析——策略探索——路径优化”的逻辑思路逐步推进。首先，以《关于开展“浙里石榴红”品牌培育工作的意见》和习近平总书记关于铸牢中华民族共同体意识的讲话精神为导向，分析研究背景，了解浙江省“浙里石榴红”品牌建设目标和短视频内容营销的发展趋势，明确研究方向；然后，在相关研究的支持和启发下开展研究，拟定研究目标；之后从“浙里石榴红”品牌发展现状入手，基于调研数据分析面临的困境，并对应用短视频内容营销策略开展“浙里石榴红”品牌建设的意义和优势惊醒深入的剖析；最后，结合文献研究和实践研究针对性的提出短视频内容营销策略在数字媒体艺术设计中的应用策略及建议，对“浙里石榴红”品牌培育做出微薄贡献。
2.研究内容
（1）内容层面：挖掘话题、创新内容，促成二次传播。将浙江地域文化特色、民族活动等与群众息息相关的内容纳入短视频中，并以群众便于理解的方式将相关政策融入营销宣传中，如创业和就业扶持政策等，提高内容的价值性、互动性和功能性，在吸引用户观看的同时实现分享和传播。
（2）用户层面：优化体验、连接情感，聚集目标用户。体验是影响用户与品牌长久关系的重要因素，因此短视频应通过清晰的画质、恰当的布局、精致的内容和必要的功能带给其美好的体验，使之形成观看习惯，培养忠诚度。同时通过搭建场景满足用户的愿望，激发情感并建立价值共识。如将浙里石榴红品牌培育中的真实事件真实展现在群众眼前，反映真实情感，映射时代精神，构建精神家园。
（3）资源层面：注重内容营销人才培养，结合“浙里石榴红”集群品牌特点合理配置营销资源。
3.基本步骤
第一阶段：（20XX年XX月——20XX年XX月）准备阶段：
（1）完成课题开题工作，积极展开文献收集整理，初步组建课题小组并制定研究方案，实现合理分工并完善学习、管理制度等。
（2）通过对该课题进行理论研究，结合当前我国短媒体内容营销发展趋势以及专家学者的研究成果，论证本课题研究的必要性和可行性，明确课题研究的意义和价值。
（3）制定课题研究计划，组织课题组成员进行开题论证，推动计划有序开展。
第二阶段：（20XX年XX月——20XX年XX月）研究阶段：
（1）在数据收集之前完成核心理念的界定和理论基础概述，明确研究步骤。
（2）群策群力，分析研究对象，深入解析短视频内容营销之于“浙里石榴红”品牌培育的价值。
（3）分析“浙里石榴红”品牌建设现状，提出应用短视频内容营销的策略。
（4）完善实施过程资料，定期召开课题研讨会，对课题中出现的问题及时改正。
（5）课题组认真研讨分析阶段性资料，总结课题实施的不足，并制定整改措施。
第三阶段：（20XX年XX月——20XX年XX月）总结阶段：
（1）围绕系列研究活动开展分析、总结，形成研究报告。
（2）组织参研人员召开结题会议，回顾整个研究过程，总结不足，整理课题研究过程中的资料，最终申请结题。
（三）预期价值
1.构建短视频内容营销UI数字媒体艺术设计的联系，以浙里石榴红品牌为例，探索短视频内容营销的时代价值和应用策略，拓展内容营销的研究范围。
2.通过以短视频为载体，通过内容营销扩大“浙里石榴红”品牌的影响力，为民族文化融合和全中参与治理提供新渠道。
（四）预期成果
研究成果将在“浙里石榴红”品牌培育中应用，逐步扩大成果覆盖面。成果的落实将推动构建渠道多样、特色鲜明、品质优良的品牌传播体系，推动浙里石榴红品牌培育。
成果惠及浙江省居民，为他们提高中华民族共同体意识提供助力。同时，研究有助于深挖浙里石榴红品牌内涵，推动民族文化共富，厚植民族团结浓郁氛围。。
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