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项目目标与挑战

核心目标：占领高考场景的用户心智，提升知乎的考生用户渗透，声量和流量共同形成势能。

核心目标

占领节点心智 获取目标用户

项目挑战

竞品加码投入 撞档电商月 疫情红利消退 解答率待提高 获客预算调整



项目策略回顾与落地情况

●
○ 首次在高考项目中合作

主流媒体背书。获得东

方卫视、湖北卫视、中国

交通广播等  23 家官方

媒体关注报道。

策
略
回
顾

落
地
情
况

●  
○ 专科内容生产、视频生

产专项提前上线；

○ 搜索特型矩阵提至考前

上线。

● 品牌传播前置占位

○ 区别过往只在填志愿节

点进行传播，今年抓住

临考前全民情绪高点，

提前抢占用户心智。

【长度】

高考全程占领

【深度】

用户消费升级

【广度】

媒介升级&传播破圈

【高度】

权威媒体背书

内容生产&承接提前上线

● 高考频道迭代消费场景

○ 首页校园高考频道取代

以往活动专题页，消费

深度和留存都更好

●
○ 搜索矩阵迭代、志愿服

务/工具引入、时效性和

解答率等专项，提升用

户消费深度和体验。

● 精准渠道投放+承接升

级

○ 精细化投放，配合场景

还原等技术手段，优化

获客效率和留存成本。

23 家主流媒体关注报道

● 媒介升级发力视频

○ 视频系列专项有效提升

视频内容存量；带逛校园

直播直面用户痛点，优

化消费效率。

● 专科内容覆盖更广人群

○ 配合专科搜索会场，专

科内容生产专项持续补

足图文&视频内容。

● 市场传播受众和渠道广

度升级；品牌传播和利益

点传播并重。

全方位精细化运营



项目概览：26 个子项目，覆盖高考全周期、全业务线

考前 填报志愿前后考后考中

内容
供给

内容
消费

用户
触达

SEM、信息流、ASO 及商店优化、KOC

吾辈问答
《所有雪琴的答案》 产品功能利益点传播及投放

脱口秀答辩《李雪琴的成人世界答辩会》

后高考

后高考
专项

祈福活动

【生产向活动】（前期）创作者生产活动+（全周期）视频生产&引入专项

首页高考频道会场

原生场景分享专项

高考用户识别与召回

高考创作者识别与展现

首页内容池、时效性内容、领域内容、大消费内容、直播内容、会员内容运营

创作者生产专项

视频生产-引入-融合专项

品牌
传播

用户
咨询

持续
消费

内容
生产

圈子答主招募及免费咨询活动

付费咨询活动

内容解答率提升专项

精准
获客

用户
识别
召回

分发
提效

产品
服务

视频分发专项

搜索 App+PC+M 站高考会场矩阵

5.17-6.6 6.7-6.9 6.10-6.14 6.21-6.276.15-6.20 6.28-7.15 7.15-30



值得一提的数据

高考相关问答数

4000 万
在知乎，含有高考相关关键
词的问题与回答数近 4000 
万。

内容高校覆盖数

2800 +
高考相关内容全面覆盖超 
2800 所高校。

内容专业覆盖数

700 +
高考相关内容全面覆盖超 
700 个专业。

服务高考用户数

3500 万
2021，知乎高考服务用户
近 3500 万，有效服务跨代
人群。

高考内容消费量

20 亿
高考期间，相关内容消费量
达近 20 亿。

专科内容消费量

2.5 亿
专科相关内容消费量快㏿
增长，达 2.5 亿。

新增高考相关中视频

80000 +
高考期间用户上传相关视频
累计 40,456 条，新增高考视
频回答 43,424 条。累计 
8W+。

高考头部问题视
频回答覆盖率

100 %
高考期间，高考相关头部问
题下视频回答率达 100%。

直播宣讲高校数

100 +
高考期间，超 100 所名校
在知乎直播宣讲。介绍学校
文化、校园环境、专业设
置、师资力量等。

云带逛高校数

100 +
高考期间，包含清华、北
大、武大、天大等超 100 所
名校学长学姐云带逛校园，
带领考生提前参观校园。



投放获客：多种投放优化手段，节省获量成本，提升转化质量

【新素材内容】

视频创意引导

针对通过不同外层素材获取的不同

用户分层打标，再通过场景还原精

准承接，有效促进用户消费，提升

转化质量。

通过持续优化 RTA，提升用户精准导流效

率，唤醒 MAU 有效增量占比由 68.6% 提
升至 87.1%，MAU 增量单位成本节省 
21.25%。

【新渠道玩法】

互动落地页广告

通过互动落地页将站内内

容外放、交互体验前置，吸

引用户进站。

视频获客量级占比由去年 40% 提升至 
90% 以上，通过向主流视频媒体投放

大量视频广告创意，引导用户建立视频

内容消费预期。

【新承接方式】

多场景还原精准承

接

【产品能力升级】

RTA 精准召回优化



视频生产与消费：视频引入-融合-分发专项，有效提升知乎视频消费认知

高考期间定向引入高考视频，并定制生

产头部内容，提升视频消费认知。

定向引入高考视频 8500+ 条，定制生

产优质高考视频 40 条，其中 13 条内

容端内播放量破 50w，2 条内容端内播

放量破 300w，成为爆款视频；与头部

创作者定制视频「高考试卷押运到底是

什么级别」快手播放量 2000w+。

同时基于专科内容存量不足现状,在高

考期间招募学生进行专科视频内容生

产，共计产出专科视频 4.7w 条， 较去

年高考视频生产量高 276%。

引入高考视频 8500+ 条，定制生产爆款视频 2 条；单独生产专
科视频 4.7w 条。

高考期间供给视频回答内容，提升内容

量、培育视频回答用户消费习惯。

高考期间视频回答累计 43,424 条,其
中运营融合回答占比近五成；热门高考

问题下视频回答覆盖率 116.1%，视频

回答数 20,587，优质视频回答如「有哪

些建议和提醒送给大一学生？ 」。

同时在高考期间新增高考专项消费页，

集中优化分发高考相关视频，提高用户

消费认知。

专项消费页人均播放 3.02，优于老版

本播放 2.51，在用户体验和深度上要

略优于联播页。

视频回答累计 40000+，热门问题下覆盖率  100%+；新增视
频专项消费页优化用户体验。

https://www.zhihu.com/answer/1947151429
https://www.zhihu.com/answer/1947151429


视频生产与消费：生产与消费规模增长，但刚需图文消费仍是高考消费主流

2021 高考视频生产和消费总量远高于去年，但生产和消费占比低于大盘，刚需场景下高考用户更倾向于图文内容消费。教育领
域视频消费和生产情况优于去年

● 高考期间教育领域的视频生产总量 10w，占比 2.9%，生产量较去年高考同期高  242.9%，但占比较大盘低 3.98%（大盘视频生产占比 
6.88%）；视频消费总量 4269w，占比 1.44%，消费量较去年高考高  14.6%，占比较大盘低 5.94%（大盘视频消费占比 7.38%）。

● 2021 高考用户在高考当月图文和视频消费总量为 77.4 亿*，回答占比  75%，视频占比 5%，视频相比大盘占比低 2.38%；2021 高考学生
用户图文和视频消费总量为 11 亿，其中回答占比  75%，视频占比 6%，视频相比大盘占比低 1.38%。

* 2021 年 6 月高考用户消费所有领域的问题、回答、文章、视频总量。



图文内容生产：聚焦专科等垂类内容生产，站内综合内容解答率超 50%

多手段灵活提高内容解答率至 54.7%，并沉淀私信策略

高考提问触发私信截图

为解决高考期间长尾内容供给不

足、解答率低的问题， 从预生产内

容、优化路由策略、增加私信通路

三方面提高用户需求满足效率。

高考期间 24 小时用户需求满足率 
54.7%，相比往年绝对值提升 
5.1%；

其中，尝试私信引导策略，转化率

最高可达 5.1%，具备推广至全站

价值。

* 解答率数据口径  =（24 小时有回答∩多

样性消费∩私信消费）/高考时效性问题量

聚焦专科内容生产，专科院校覆盖 71%，生产图文量 2.3w

专科内容生产活动

为提高站内专科垂类内容存量,考前

上线面向专科院校内容生产活动。

活动累计生产图文内容 2.3w 篇，

目标完成度 153%；专科院校覆盖 
71%，完成度 109%；100 字以上覆

盖 68%，完成度 136%

专科生产活动沉淀 1497 名创作者

，通过创作者训练营持续产出内

容。



内容消费：重构搜索和首页高考场景，提高用户渗透和消费转化

搜索场景功能样式迭代，消费转化数据较去年大幅提升 高考频道定制上线，场景日均 DAU 显著提升 30w+

搜索布局 App+PC+M 站主会场、地方会场、专科会场及院校&专业搜索矩

阵，并接入权威第三方平台分数线、院校对比、智能填报等服务，搜索点击

数据较 2020 年飙升：App 主会场点展比 38.9%（2020 主会场点展比 
13%)，院校点展比 84.2%（2020 wikibox 点展比 47.2%），第三方志愿服

务使用率高达 51%。

借助高考节点提高校园频道用户渗透和 DAU 量级，上线定制高考频道

，并在高考期间优化 Feed 流内容池策略分发高考内容。高考期间频道 
DAU 提升 2.6 倍，平均次留提升至 20%。

搜索会场矩阵 首页高考频道



品牌认知：市场传播「三步走」进一步提升品牌认知，第三方指数、排名再创新高

带动 百度、微博、微信指数飙升

均达到 90 日内峰值

超过晚会、五四《重逢》等历史峰值

0607

由53攀升
到15

0625

由47攀升
到12

带动应用商店 6.4-6.7 最高到 T15，6.23-6.25 最高到 T12，为近两年最高排名，较去年

全年最高排名  25 提升 13 名；6 月整月在  T20 内天数为 9 天。

0618

由54提升
到44

小幅度
提升

0624
百度指数
达到峰值

0605
吾辈问答上线

0624
微博指数
达到峰值

0606
微信指数
达到峰值

0614
利益点广告 线下投放开始

0623
脱口秀答辩会上线

知乎高考市场传播节奏映射排名、三方指数变化

知乎 小红书 B 站



品牌内容：《所有雪琴的答案》全网刷屏，打㐀吾辈问答又一标杆案例

全网刷屏，播放量最终达 

1.42 亿+
打破抖音封锁

冲上抖音热榜 TOP2

上线 72 小时视频号转赞

破 10W+
传播期内微信视频号生态 

TOP10

衍生讨论问题

登上知乎热榜 12



第一财经
主动推送

刺猬公社主
动推送

广告门
主动推送

数英
主动复盘

姜茶茶
主动收录

品牌内容：《所有雪琴的答案》收获大量自来水好评，等于免费撬动 140W+ 传播资源

大量自来水
主动推送

收获全网自来水

300 + 篇
免费撬动价值约 140 万+ 传播资源

行业媒体定调

「知乎 占领 高考场景」

「知乎高考交了一份  近乎满分 的答卷」



品牌内容：《李雪琴的成人世界答辩会》首创脱口秀式答辩会，全网播放 1.39 亿+

站内直播创新使用议题投票互动形式

平均 10s  收获 2K 投票，参与度高

营销动作引发 B 站 CEO 关注

内部宣讲提及

内容出圈，全网播放量达 
1.39 亿+



品牌内容：《答辩会》议题引发全网热议，斩获全网 24 个热搜、热榜



商务合作：知乎直播专题登陆微信「搜一搜」，各大应用商店免费推荐

6 月 1 日至 6 月 30 日
知乎直播专题登陆

微信搜一搜高考直播列表页

AppStore 

单日价值 60 万元

资源位置推荐

华为应用商店

免费推荐，发送 4000 
万条免费 PUSH 推送

小米应用商店

小米应用商店免费收录

高考专题 首屏



品牌投放：高考项目首次线下 13 城大规模投放，填志愿节点抢占用户心智

在北京、上海、广州、成都、杭州五城核心商圈地铁站，

在长沙、郑州、石家庄、济南、青岛、合肥、西安、贵阳学区小区投放广告

拦截学生及家长用户心智



精准拦截：掌上高考、中国教育在线投放，核心场景拦截用户心智



媒体合作：借力主流媒体背书，收获 23 家电视台、广播台播出报道

首次 在高考项目中合作主流媒体背书。获得东方卫视、湖北卫视、中国交通广播等  23 家官方媒体关注报道。



明星合作：李沁、秦昊、黄西领衔，组成明星「高考助威团」祝福考生志愿填报



用户触达 - 市场传播：《所有雪琴的答案》破圈刷屏，播放量1.42亿+

● 全网播放量  1.42 亿 +，上线 72 小时视频号点赞&转发

均破 10w+，传播期内成为微信视频号生态 TOP10；打
破抖音封锁，冲上抖音热榜 TOP2；「如何评价问题」当

日靠自然热度登上知乎热榜 12；

核心数据

● 品牌认知：在《所有雪琴的答案》传播带动下，6 月 6 日
「知乎」微信指数提升  171%，达 90 日内峰值，超五四

峰值。

点击播放视频完整版

所有雪琴的答案

项目亮点

https://www.zhihu.com/zvideo/1384186770377113601


用户触达 - 市场传播：《所有雪琴的答案》自来水好评如潮，行业定调占领心智

● 口碑打㐀：全网 300+ 自来水，其中微信文章超 190 篇：考生家长反馈舒适、解压、实用；撬动地方团中央、第一财经、刺猬公社、广告

门、SocialBeta、数英等行业头部媒体主动传播并定调：「知乎占领高考心智」、「知乎高考交了一份近乎满分的答卷」免费撬动价值约 
140 万+ 传播资源；

第一财经 刺猬公社 广告门 数英主动复盘 姜茶茶主动评奖 行业媒体定调 中科院主动收录

核心数据



FIRST
借势「过来人」身份，从「高考」说开去

内容立意「从成年，到成人】

以《李雪琴的「成人世界答辩会」》为主题，打㐀有「答辩会」创意形

式感的节目内容。内容呈现以「人生十问」展开雪琴式问答：10 个
问题对应人生 10 大问题选择，由高考志愿填报问题切入、延展至

大学生活、择业、婚恋、教育、买房、父母相处、年龄焦虑、生育等

相关问题和解答。以志愿填报为重点，从成年到成人， 30 分钟回

答「一生」。

用户触达 - 市场传播：《李雪琴的成人世界答辩会》形式创新，首次打
㐀脱口秀式答辩 

内容端：高考到高考后，全阶段覆盖

首次打㐀新式「脱口秀」

成人答辩会



用户触达-市场传播：《李雪琴的成人世界答辩会》破亿播放，斩获全
平台热搜热榜 24 个

以答辩会十问及金句进行视频内容及传播话题衍生：

从站内原生点搬运外网发酵出圈性热议话题，引共鸣讨论

● 官方站内外配合传播：

● 站内热搜运营、硬广投放曝光：热榜热搜登陆 4 次， 曝光 1 亿+；
● 站外新媒体矩阵：官方新媒体渠道曝光达 7083.5 W ，播放量 1136.5 W。

● 三方站外多个热搜榜 TOP1：
● 纯站外总曝光及总播放：17.28 亿曝光  近 1.28 亿播放;
● 微博全平台热搜 18 个，话题阅读量破 13.5 亿+，微信自媒体 4 篇 10 万+发酵，相

关累计阅读量破 77 万+；
● 登陆抖音热榜 2 个，整体短视频播放量超 1.2 亿+，同时渗透到快手/b 站/豆瓣/虎扑

等平台；

● 百度&微博&微信站外核心指数刷新峰值：「知乎」微指数最高峰值环比增长 
669.89% ；百度指数、微指数均为近一个月峰值。

SECOND传播端：斩获 18 亿内容曝光

破亿播放，全平台热搜热榜 24 个



THIRD
用户触达-市场传播：《李雪琴的成人世界答辩会》全网好评，俘获大
量自来水

口碑端：用户+行业+自来水好评不断

全网长尾自来水 376+，互动量超过 42.5W

站内直播弹幕护体话题投票快㏿攀升 C 端用户自来水源源不断，多平台衍生 讨论文章超 370+ 

B 站 12 周年内部演讲时陈睿提及此次高考项目

行业营销网站免费登榜收录；蓝V媒体先后转发；同行沟通学习

23 日知乎直播当晚观看人数超 10 W 人，答辩会站内主问题产生近千则优质回答。



用户触达 - 市场传播：利益点传播深耕 3 年「填志愿，先问知乎
过来人」

● 核心数据：利益点传播全网曝光  4.7 亿+，利益点 TVC 及明

星 ID 全网播放量  8290 万+。微博核心话题 #填好志愿先上

知乎# 阅读 1.3 亿+，三联、中国新闻周刊、新民周刊等权威

媒体推荐；

● 明星合作：李雪琴、马伯骞、李沁、董力、黄西、秦昊、席瑞、

蒋欣、孙艺洲、于文文加入「知乎高考助威 团」；

● 深度覆盖高考填志愿垂类场景：教育在线、高考直通车 App 
曝光 864 万+，地方教育大号：河北高考、广 东中学生、福建

中学生深度报道知乎一站式志愿填报服务。

● 线下投放 13 城：覆盖考生暑期出游核心城市：北京、上海、

广州、杭州、成都、长沙、郑州、石家庄、济南、青岛、合肥、

西安、贵阳，具象差异化利益点，拦截年轻人用户心智。

利益点传播



用户触达 - 市场传播：23 家媒体合作背书，有效提升品牌影响力

● 权威媒体背书，借本地喉舌电视台、报纸深沟通。

● 围剿高考大省，覆盖高考人口大省触达家庭人群。

● 多渠道广覆盖，电台广播&新闻资讯卡位出行资讯场景。

● 共合作 23 家媒体，其中含电视台 13 家，电台 7 家，报

纸 1 家，新闻资讯媒体 2 家；含 9 个高考大省的头部媒

体渠道，包括河北、山东、河南、湖南、安徽等，总曝光 
3.37 亿。

媒体合作背书

合作策略

核心数据



用户触达 - 市场传播：影视综压板卡位，精准触达考后人群

● 与腾讯视频《五十公里桃花坞》、《让生活好看2》、芒果 tv《向
往的生活》、《密室大逃脱》、《青春 须早为》（电视剧）合作，共

累计曝光量：4.74 亿。

● 合作影视综项目的节目压板，借助节目内容曝光，通过利益点 
slogan 传播，触达用户认知。

利益点 Slogan 传播

合作策略

核心数据



用户触达 - 市场传播：探索 BD 合作模式，深度推广创作者

知乎答主「高考过来人」电台 QQ 音乐 App传播资源

● 高考阶段联合 QQ 音乐，共同为「向上又焦虑」的高考目标人群，

提供「过来人」的经验见解，通过内容及资源的深度整合，帮助考

生缓解焦虑的情绪，获得有价值感的内容，提升知乎优质创作者

知名度，强化知乎高考的站外认知。

○ 知乎答主「高考过来人」深度包装推广：小lin 说、钱程、菲利普

医生、同学请坐

○ 扑通社区#高考过来人# 话题互动

○ 李雪琴答辩会站外传播 / 内容发酵

● QQ 音乐站内首页各资源位，总曝光：3 亿 + 
● 知乎答主「高考过来人」电台，累计播放：7.6 万 + 
● #高考过来人# 扑通话题互动共 48.8 万阅读， 189 讨论。

合作策略

核心数据



用户触达 - 市场传播：探索微信搜一搜生态下的流量合作

● 高考期间，利用「高考活动」打通与微信搜一搜生态下的

流量合作。同时为未来微信生态下的合作打下基础。

● 6 月 1 日至 6 月 30 日，知乎专题全面覆盖微信搜一搜

高考直播列表页。

● 6 月 4 日及 6 月 7 日知乎高考专题页上线高考主会场，

其中 6 月 7 日为微信搜索指数高峰，达  4.7 亿。

搜索指数图（0602-0701） 微信搜一搜

合作介绍



用户触达 - 市场传播：刘看山 IP 助力高考传播，实现泛 IP 人群辐射及触达

● 看山联动孔庙 IP 、11 家品牌蓝 V、黄 V、艺人李雪琴等多方资源，高考专项运营内容曝光  75w，互动 3000+。在高考高热度传

播节点，结合合作方资源强势曝光看山  IP 的同时，也助力知乎高考向泛  IP 人群的辐射和触达。

看山 x 孔庙  高考祈福活动 李雪琴看山同人图 高考季原创插画



用户触达 - 市场传播：爆款视频推广，强化知乎视频站外认知

● 高考阶段联合视频团队集中生产高考相关优质视频，通过市场各渠道

包装和外放，强化知乎视频的站外认知，助力高考内容传播。

● 全渠道发布站内优质视频 15 条， 累计播放量 3258w；其中 S 级爆款 3 条：

○ 高考试卷武装押运到底是什么级别？（播放 2426.7w，超渠道平均值 12033%）

○ 【揭秘】史上最大金融骗局，真实版华尔街之狼（播放 269.5w，超渠道平均值 1247%）

○ 高考报志愿，你要先弄明白什么是平行志愿（播放 248.9w，超渠道平均值 1144%）

● 全渠道发布图文自制视频 10 条，累计播放量 2615.8w；其中 S 级爆款 3 条：

○ 学医是一种什么体验？（播放 869.8w，超渠道平均值 4249%）

○ 7 句话助你高考勇往直前，超燃逆袭！（播放 575.2w，超渠道平均值 2776%）

○ 开考半小时没拿到试卷是什么体验？（播放 297.6w，超渠道平均值 1388%）

爆款视频

推广策略

核心数据

https://www.zhihu.com/zvideo/1385172788454522880
https://www.zhihu.com/zvideo/1383981862428131328
https://www.zhihu.com/zvideo/1388831027985612801


用户触达 - 市场传播：全阶段氛围营㐀，获取考生用户

应用商店 品牌专区

下载图标



用户触达 - 精准获客：搜索新玩法 解锁新流量

● 关键词覆盖更全面，话题延展更广泛

阶段 词量 方向 计划

2020 年 57w 605 222

2021 年 543w 650 957

词源增加：与搜索跨部门联动，更符合知乎调性

● 通用词品专：霸占第一位，超过媒体自推广

● 创意：文案针对性更强，样式覆盖更广，增加大图、视频等样式

通用词品专

大图样式

视频+下载样式

3个阶段

 今年新增方向

多词源拓展

 考前  考中  考后

高考时间

高考模拟题

政策变化

新高考

考前心理

家长备考

调整考试

激励祝福

考场交通

注意事项

家长准备

考生准备

一分一段

志愿模拟

兴趣评测

高考祝福

高考咨询



用户触达 - 精准获客：信息流视频获客突破  关键节点抢占稀缺资源

● 争取稀缺资源，拓展素材创意，高考投放期间大幅提高素材产量至每日  
100+，大量产出视频素材引导用户视频消费预期。

● 素材类型包括情景剧、口播、动画、剪辑等形式，创意方向以志愿填报、院校

及专业选择为主，跑量视频以教学楼、教室等背景元素配合演 员情景再现志

愿填报以及院校选择等需求场景。

● 突破媒体审核限制，最大程度争取流量扶持、 竞争扶持、人群包定向等资

源支持

● 在行业整体审核尺度大幅收紧的背景下，头部媒体又特别针对高考相关

方向进行了前所未有的严格限制，后经多轮沟通协商最终争取到可围绕

「高考」「高考志愿」相关的科普、 资讯、用户经验等方向投放，并成立专项

沟通组推动新广告创意审核。高考广告账户在媒体侧跳过粗排模型直接

进入精排，并通过考生&家长人群包精准定向投放。

口播、动画、剪辑视频素材

高考创意量级&留存趋势



用户触达 - 精准获客：转化路径演进  内容还原+场景拓展助力获量

● 场景还原

● 通过外层视频创意引导和新用户冷启动场景还原，大幅缩短转化路

径，有效承接用户需求，配合高考相关创意获客的新用户打标信号

，获客留存实现新高，同时也促进投放端转化模型建立，进一步提

升获客效率。

● 创意迭代

● 广告创意样式迭代演进，通过互动落地页将内容外放、交互前置，吸

引用户进站。同时拓展更多需求场景，联合动感地带包装知乎权益联

名号卡，撬动中国移动品牌及补贴资源，以免费志愿宝典、免月租费

作为利益点促成用户转化，新模式带动用户与会员双增长。

互动落地页广告 动感地带联合活动

下
载
安
装

广告素材 场景还原



用户触达 - AppStore应用榜单创近两年新高

● AppStore 元数据：更新主副标题文案及百字符，增加关键词覆盖量 204 个，其中高考有效关键词覆盖量增加  10 个。

● 冲榜：积分墙+信息流投放完成两次冲榜目 标，6.4-6.7 最高到 T 15，6.23-6.25 最高到 T 12（近两年最高排名），较去年全年最高排名  
25 提升 13 名。6 月整月在  T 20 内天数为  9 天，全月排名超夸克  23 天（去年 0 ），超小红书 6 天（去年 0 ）、超b站 11 天（去年 0 ）。

● 关键词：优化高考关键词排名到 T 3 内共 61 个，其中【高考】、【志愿】等行业热词到 T 1。6 月日均 T 3 在榜关键词 277 个，较去年（ 
179 ）多 98 个，较夸克（ 160 ）多 117 个。

● 评论：持续优化好评，将 AppStore 默认展示的最有帮助  T 10 评论中好评数从 2 条提升至 8 条，增加用户转化率。

6.7到榜 6.25到榜 好评关键词到榜



用户触达 - 应用商店专题推荐

● AppStore:   单日价值 60 万元的资源两个位置推荐，已安装用 户直接调起知乎 App 进入活动页面。

● 华为应用商店：华为应用商店免费推荐，同时发送 4000 万条免费 PUSH 推送。

● 小米应用商店：小米应用商店高考专题首屏。

AppStore 6.18-6.24 华为应用商店 6.23 小米应用商店 6.24-6.30



内容消费 - 用户识别：标记并沉淀用户标签以复用

用户打标

打标应用

● 高考人群从考前阶段开始，对以下用户进行打标，标记为「高考人群」：

○ 渠道获客信号：含渠道包、广告计划、渠道归因等获客信号

○ 用户行为数据：

                 -  搜索行为：搜索高考相关 query
                 -  内容消费：校园频道、高考图文&视频消费

● 基于 AI 用户画像和用户行为特征，进一步拆分为「高考刚需用户」「高考热

门用户」，引入「高中生」和「大学生」的  AI 画像。

● 考前、考中、考后累计标记用户 7,305w 高考用户。

● 实时：将上述打标结果写入实时接口，支持首页调用接口获取打标结果

，做后续的定制化承接策略；

● 离线：同时将上述打标结果写入 hive 表，并在 DMP 平台生成用户标签

， 支持后续人工运营、活动效果分析等工作。

2021  高考用户

高考刚需人群

高考热门人群

大学生

高中生



用户触达 - 合作获客：祈福活动贡献 MAU 30w+，超预期完成目标

●  核心数据

● 项目概述

●  项目亮点

● 高考用户流量争夺愈演愈烈，在  MAU 目标指导下，高考各阶段的用户消费场景都需要被重视起

来。考前「祝福许愿」是考生、家长等高考核心人群的主流心理，从 这一洞察出发，知乎选择与「孔

庙」合作增强背书，尝试在考前提前获取精准流量，为 2021「知乎高考」预热引流。

● 线上代挂牌和专属许愿的形式即保留了「孔庙祈福」的仪式感和专属感，又降低了用户祈福门槛，

大幅调动用户参与积极性；

● 抽福卡的形式包装抽奖，短时间上线灵活，每张卡有不同样式文案和奖品，更能调动用户好奇心

，提高用户参与频次。

●  结论与思考

● 活动验证了高考用户加油祈福的新需求场景，需求挖掘是进一步增长的关键；

● 祈福活动站外 MAU 重合率远低于 M 站整体重合率，验证了 M 站，小程序等站外产品生态通过裂

变分享形式获得用户增长的巨大潜力；

● 活动用户近半数为 18-24 岁的用户，证明活动成功触达了精准学生人群， 传统线下祈福场景对年

轻用户依然有很强的激励效果，对 IP 包装的思路也可做进一步多元化探索。

活动贡献 MAU 30.1w 完成度100% 活动贡献去重 MAU 16.6w 完成度 276%



内容消费 - 召回专项：实现个性化 push 承接能力满足 S 级项目需求

● 高考召回专项重点运营高考作文、高考社会热点、高考出分等时效性内容，运营下发高考运营 push 约 300 条，累计贡献 
dau 150w （目标完成度：150%），平均 ctr 0.5%；

● 基于高考承接，Push 上线个性化 Push 承接能力，并推动建立内容池后台，高考个性化  Push 承接第一期，  共计下发 328 
条圈层承接 Push，平均 ctr 0.44%；第二期进行内容精简策略，共计 Push 25 条，总下发量级 154w，ctr 1.01%。



内容消费 - 搜索承接：主会场延伸 PC 场景，主端点展比较去年高 26%

● 主会场覆盖搜索量  300w，单日峰值 53.8w，主会场

卡片的搜索转化为 52.6%。

● App 端主会场曝光 397w，点击 154w，点展比 
38.9%，较去年高 26%；搜索渠道活动海报总分享次

数超 10w 次。

● PC 主会场曝光 22.6w，点击 4.9w，点展比 21.6%;
侧边栏高考日历曝光 48.2w，点展比 3.5%。

● 搜索主会场用于承接极志愿站外合作，同 时承担

站内视频、直播、会员、付费咨询、社区内容等多

项业务的内容分发功能，准确触达需求用户。

● 活动中，志愿测评、省批次线、热门大学、热门专

业、高考作文较为吸引用户消费。

● 本次活动新增支持  PC 端搜索落地页，同时在 
PC 以高考精华内容日历进行活动承接。

App 主会场结果页示意 PC 主会场结果页示意

会场策略

核心数据



内容消费 - 搜索承接：院校&专业搜索卡片全面迭代，点展比表现翻倍

院校搜索页

● 校园搜索结果页优化了整体信息结构，并增加就业和校园图片等模块，信息类数

据的补充带动其相关搜索量的增长。

● APP 端校园卡片累计搜索量 1837w，累计曝光 3140w，单日曝光峰值 398w，日

均曝光 108w，卡片点展率  84.2%（去年同期的  WikiBox 点展率 47.2%)，tab 模块

点展率 51.2% 。
● PC 端校园卡片累计曝光 81w，单日曝光峰值 13w，日均曝光  3.5w，卡片点展率  

103%。

● 覆盖学校个数  2600+，与去年基本持平。

专业搜索页

● 新增专业搜索结果承接页，对专业的基础信息/课程/院校/就业进行展示。

● APP 端专业卡片累计搜索量 556w，累计曝光 1120w，单日曝光峰值 146w，日

均曝光 56w，卡片点击率 66.4%，tab 模块点击率 27.9%。

● PC 端专业卡片累计曝光 40w，单日曝光峰值 5.5w，日均曝光  2w，卡片点展率  
49.8%。

● 覆盖专业个数 1600+ ，较去年增长128%。

院校搜索页 专业搜索页



内容消费 - 搜索承接：增设搜索地方会场，满足新高考本地搜索需求

App 搜索结果页示意 PC 搜索结果页示意

● 地方会场覆盖搜索量  61.7w，会场卡片的搜

索转化为 169.8%。

● App 端会场曝光 108w，点击 104w ，点展

比 96.31%。

● 对 31 所新高考本地城市上线新版时效卡片 
HotTiming 承接（原 Hotlanding页），可个性

化设置头部跳转链接、插入视频等，使搜索

页可消费的内容更为丰富。

会场策略

核心数据



内容消费 - 搜索承接：增设搜索专科会场，精准承接用户多元刚需

App 搜索结果页示意 PC 搜索结果页示意

● 专科会场覆盖搜索量  5.1W，会场卡片的搜索

转化为 14.77%。

● App 端会场曝光 5.1W，点击 7K，点展比 
10.25%。

● PC 会场曝光 6k，点击 867，点展比 
13.89%。

● 专科会场用来承接用户对于专科学校、专业

等的搜索需求，配合高考主会 场做次级页面

承接。

● 活动中，用户对于专科学校、专科出路、志

愿填报、专科复读的消费意愿较高；

● 由于专科报考需求集中在  7月底，目前搜索

曝光较低，特型将持续上线满足后续需求。

会场策略

核心数据



内容消费 - 搜索承接：权威志愿工具合作服务得到用户高度广泛使用

合作背景

合作亮点

知乎 高考 x 极志愿

● 从 2019-2020 两年高考期间用户搜索词分布来看，用户对分数线、就业前景、院

校对比等高考内容服务呈现明确需求。2021 年高考希望借助和权威第三方志愿

服务平台「极志愿」合作，更加全面、一站式的 满足用户诉求，提高搜索满意度和

搜索体验。

● 与极志愿合作了基础数据部分，包括分数线、就业去向、王牌专业、院校对比等

服务的使用率达到  51%，远高于此前仅有基础信息的卡片点击；由于这部分基

础数据是用户需求量大，后续计划持续迭代优化。



内容消费 - 端外生态：M 站&小程序搜索对齐，关注端外用户使用体验

M 站&小程序-主会场

○ M 站主会场搜索结果和二级页对齐 App，高考承接覆盖更多用户。

同时该模块支持配置，为后续搜索优化提供能力支持。

○ M 站日均搜索量  21.4w，6.25 达单日峰值 29.6w，主会场总曝光 
16.3w，点击 2.98w，点展比 18.29%。

○ 小程序受业务模块缺失限制，精简部分模块，对齐搜索展现；

○ 小程序主会场总曝光 4.5k，点展比 23%。

M 站

小程序



内容消费 - 端外生态：M站&小程序搜索对齐，关注端外用户使用体验

● 对齐 App 院校搜索，结果页优化了整体信息结构，并增加

就业和校园图片等模块，信息类数据的补充带动其相关搜

索量的增长。

● M 端校园卡片累计曝光 5.01w，卡片点展率  87.8%。

● 覆盖学校个数  2600+ （同端内）。

● 同步 App 搜索，新增专业搜索结果承接页，对专业的基础

信息/课程/院校/就业进行展示。

● M 端专业卡片累计曝光 2.2w，卡片点击率 61.97%。

覆盖专业个数 1600+ （较去年增长 128%，同端内）。

M 站-院校搜索&专业搜索

院校搜索对齐

专业搜索对齐



内容消费 - 首页承接：上线高考频道，提升校园频道用户渗透与留存

专项背景/描述

专项数据效果（6.1-6.30 ）附SQL链接

专项亮点/经验

为了承接「高考大事件」的流量和社会关注度，校园 频道页提供基础工具、业务服务以及优质内

容的入口，并在高考期间优化内容池策略，在频道 Feed 中为用户分发高考相关的内容。

● 【频道资源位】高考前上线金钢位&大 banner &小 banner 的资源位，为了增加 IOS 端该功能的覆
盖率，同时在新老框架下进行了开发工作。此资源位可在所有频道页中进行线上配置，为后续的
业务提供基础工具服务。

● 【原生内容分发】6 月每日人工识别高考优质内容，累计筛选 942 条内容推荐至频道 Feed 流
；Review Feed 内容相关度和调性，并持续优化。

● 【整体数据】日均活跃人数较 5.17-5.23 增长 257%，平均次日留存  20%，较5.17-5.23（16.7%）增

长 19.7%。

● 【金刚位数据】累计点击数 297.7w 次，平均 ctr（uv）3.1%（pv）1.3%，其中点击转化最好的  icon 为
「高考分数线」，平均 ctr（uv）13.3% （pv）8.6%。

● 【小 banner 数据】累计点击数 6.6w 次，平均ctr（uv）2.3% （pv） 1.2%，其中点击转化最好的  
banner 为「高考祈福」，平均ctr（uv）21% （pv）11% 。

金钢位&大 banner &小 banner

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1V8PDYjjeYYLeQDuT1SpQ2DzAHN-l3ngFJnOcVceqlVs/edit#gid=742626079


内容消费 - 首页承接：上线多个产品运营策略，优化高考人群触达承接

专项描述

专项数据效果

专项亮点/经验

● 【校园垂类定向人群承接】

○ 日均活跃人数较 5.17-5.23 增长 257%，平均次日留存  20%，较5.17-5.23（16.7%）增长 19.7%。

● 【活动队列承接】

○ 队列覆盖：队列 DAU 峰值是 106W，日均覆盖 DAU 55W，CTR 11% 左右。

○ 推荐页留存： 1-30 day 新用户不显著正向相对提升 0.23%，0d 新用户不显著正向。

○ 推荐页消费数：老用户推荐页人均 cardshow、ctr、人均直接阅读、人均间接阅读均正向不显著，1-30 day 新用户推荐页人均

cardshow 正向不显著，对 0 day 新用户推荐页人均 ctr 正向不显著。

○ 推荐页互动：1-30 day 新用户人均点赞+1.72%，人均收藏+0.05%，人均评论+8.33%，人均关注+1.85%，人均感谢-2.52%，人

均分享-1.61%，0 day 新用户人均收藏+0.59%。

● 【校园频道导流】：通过频道支持配置异形图片，置顶校园频道排序，支持  push 跳转校园频道的方式，为校园频道导流。

● 【校园时效性内容分发】：建立高考时效性内容分发队列与策略，提升高考时效内容的分发覆盖与消费。

● 【推荐页活动队列扶持校园内容】：对校园内容提供分发扶持获得流量。

● 整合推荐页多方资源，为高考内容提供流量支持，促 进了高考内容的高效分发，提高高考人群触达效果。



内容消费 - 视频专项：强化高考视频分发，上线高考专项消费页

专项背景/描述

专项数据效果

专项亮点/经验

● 在高考期间面向考生、家长及普通消费用户，在首页推荐、搜索、联播之外新增高考

专项消费页，集中优化分发高考相关视频，提高用户消费认知。

● 视频实体，日均 6s vv 47.8w；

● 视频回答，日均  6s vv 12w；

● 视频消费日均DAU 35w；

● 高考标签的新用户日均 17w，次留 41% ；
● 高考标签且看过高考视频的新用户日均 3.5w，次留 48%；

● 高考视频专项消费页，人均播放  3.02，优于老版本播放  2.51。

● 专项消费页在用户体验和深度上要略优于联播页（3.02 vs 2.51），但由于入口较深，整

体消费量级不大，后续可以考虑在主消费场景的消费点击后直接进入专项页面。

视频专项页



内容消费 - 分享专项：强化回答、视频及活动页等多场景分享引导

专项描述

分享数据

能力沉淀

● 在回答、视频等站内原生场景和搜索、直播、圈子、付 费咨询、会员

等高考活动页场景上线分享组件，通过内容利益向海报引发用户自

传播行为，提高内容分发效率和知乎高考口碑认知。

● 高考期间整体分享

○ 6 月用户对外分享日均 70.06w，峰值 5.2w，较 5 月 68.89w 上涨 1.7%
○ 6 月分享调起设备数月日均 2.2w，峰值 5.2w，较 5 月 1.5w 上涨 44.3%

● 海报分享

○ 6 月日均 9009 位用户进行海报分享 1.12w 次。

● 活动平台上线海报分享的通用配置能力，支持站内活 动页面场景的后续

复用，可快㏿上线。

● 回答、视频等站内原生场景沉淀分享海报后端能力，后续可基于新需求

复用，减少开发成本。

各场景分享海报



内容供给 - 内容解答专项：多途径提升 24 小时内容解答率至 54.7%

专项背景/描述

专项数据效果

专项亮点/经验

解答率数据口径  ：提问  24 小时回答率+多样性匹配消费率+私信消费率

高考提问触发私信截图

● 24 小时用户需求满足率：截至 6 月 30 日为 54.7%，相比往年提升  5.1%，完成度 255%。

● 私信消费情况：共触发私信下发 152,581 条，平均点击率 4.53 %，私信下发和打开率在  25 - 
28日志愿填报期间达到峰值。 附数据文档

● 为优化高考期间长尾内容供给不足、解答时常过长的问题， 解答率专项主要从三方面解决

用户需求满足的效率：

○ 预生产内容：批量预生产高考、专科院校、志愿填报等内容，精细化铺设问题，降低志愿

填报峰值期间的生产压力。

○ 优化路由策略：进行高考问题路由的专项优化，为运营批量生产和内容生产提供支持。

○ 私信通路：用户提问后通过私信推荐内容，提升用户需求满足度。

● 解决用户需求并非一定要保证问题下有回答；

● 错峰生产可以对生产拉动起到很好的效果；

● 私信转化率最高可达  5.06%，具备推广全站的价值。

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1EIjCZpdzB085h9FCdLkC_tUFug64qFv-i5otuOp-vVs/edit#gid=1499467714


内容供给 - 时效性专项：时效内容累计消费 PV 超 2 亿，峰值 3257w

专项背景

专项数据效果（6.7-6.30）

专项经验

高考热点内容汇总专题截图

● 为加快高考时效内容生产分发效率，进一步强化高考热点消费渗透，进行高考热点的常

规监控和内容实时供给。与领域配合，跟进高考期间的社会热点和延展内容讨论，快㏿

响应运营，保证站内用户的相关信息供给。

● 时效性问题数：8,324 个 ，时效性问题下回答：18,324 个。时效性增 PV 总数：2.19 亿，完成

度 243%，其中日增  PV 峰值在 6 月 9 日高考第三天 , PV 32,569,933。

● 持续续培养知乎用户「看热闹」的习惯，在高考考试和志愿填报两个重点阶段实时跟进开

考、作文、各科目各地方试卷、考试相关突发社会事件以及各省份出分、 查分、高分学生、

高考失利等热点延展问题的讨论。



内容供给 - 领域运营：注重原生内容生产与运营， 带动用户活跃和领
域 DAU 提升

【高考内容供给及创作者活跃】

● 内容供给拉长周期，考前承接前置，暑期承接延伸，占 领高考用户全周

期注意力；扩大内容广度，补齐新高考/专科院校/高考失利等垂直内容；

兼顾内容分发精准度和大众化。

● 6 月领域日均生产内容量 10W 条，较去年提升  13.91%，100 字内容量  
27,521，目标完成度 106.1%，6 月领域创作者日活  63201，较去年提升  
13%；6 月底 3 级以上创作者日活  21,873，完成度 104.16%；7 级以上创

作者日活  1,725，完成度 115%，7 级创作者日活提前完成年度目 标。

全民做题家

专项描述

专项数据效果



● 内容规划：考前、考中、考后全覆盖；考前冲刺、心理 辅导、考场注意、考中热点、作文试题、考后放松、失利复读、高考查分、分数线、志愿

填报、新高考等，满足全阶段内容需求。

● 内容前置生产：专科院校&志愿填报问题提前预埋促产。

● 精细化运营：引入审核协同做好优质内容识别和内容人群分类。

● 优化分发策略：首页内容池、高考频道 Feed 流、热榜热搜、搜索卡片、Push 等重点渠道持续做好内容分发。

● 创作者认证：推出高考答疑官认证，帮助用户识别高考专业答主和专业内容，促高考创作者活跃。

● 合作：引入 20 余所高校招办入驻知乎，引入猿辅导、中国教育在线等行业机构、媒体，通过直播、视频、问答等方式与站内用户互动。

● 索引完善：校园大使完成  2000 所高校索引内容建设。

● 设置丰富活动，强化高考氛围 ：
○ 考前搭建「考前冲刺」圆桌，设置「考前冲刺」「考前心理调节」「考场准备」等讨论方向，新增  pv 1491w，共 11,527 人参与，

生产内容 13,544 条；

○ 考中开展「全民做题家」活动，设置「高考真题」「作文题」「往年题」「趣味题」相关模块，活动 pv 近 2 亿次，调动 4828 人

参与，生产内容 5495 条；

○ 考后推出「志愿选择题」活动， 3851 位图文创作者和 3472 位视频创作者参与，生产图文内容 5038 条，视频 10601 条。

【高考内容供给及创作者活跃】

专项亮点

内容供给 - 领域运营：注重原生内容生产与运营， 带动用户活跃和领
域 DAU 提升

https://www.zhihu.com/roundtable/2021gaokaochongci
https://www.zhihu.com/xen/market/ecom-page/1382865897762185216
https://www.zhihu.com/xen/market/ecom-page/1384943423867191296


内容供给 - 视频专项：加强高考视频生产引入，满足用户高效消费需求

专项背景/描述

专项数据效果

专项亮点/经验

定向引入高考视频：8534 条；

定制生产优质高考视频：40 条，其中 13 条内容端内播放量破  50w，2
条内容端内播放量破  300w；

在高考期间定向引入高考视频，承接高考期间视频消费需求；并定制生

产头部内容，提升视频消费认知。

与头部创作者定制视频「高考试卷押运到底是什么级别」快手播放量  
2000w+。

视频专项



内容供给-视频专项：视频融合进回答，提升视频回答认知和高考内容量

● 在高考期间供给视频回答内容，提升内容量、传递「视频回

答」用户认知、培育视频回答用户消费习惯。

专项数据效果

专项亮点/经验

● 日均高考视频回答 965 条，目标完成进度 193%
● 累计视频回答 43424 条，目标完成进度 294.1%，其中运营

融合 20587 条，占比 47.5%
● 热门问题覆盖率 116.1%，目标完成进度 232.2%

● 首次在重大项目中将视频融合到主站问答生态。

● 在首页、搜索、联播等多场景进行分发，满足消费需求。

● 培育「视频回答」消费习惯，初步建立起用户「视频回答」生

产和消费认知。

优质视频回答案例专项背景/描述

有哪些建议和提醒送给大一学生？ （1003赞 55评）  

上大学后有什么建议给准大学生？ （876赞  37评）

高考志愿填报，对于许多专业一无所知，该怎么办? （783赞 83评）

https://www.zhihu.com/answer/1947151429
https://www.zhihu.com/answer/1947151540
https://www.zhihu.com/answer/1942289612


多场景分发，建立用户「视频回答」认知

院校搜索结果页 院校校园环境聚合页 校园环境视频回答页 「高考失利」videobox 「志愿填报」videobox 「高三复读」videobox

● 针对高搜热门高校，定向进行校园视频融合，累计覆盖 111 
所热门高校。 

● 针对「高考失利」、「志愿填报」等 19 个高考热搜词进行运营提权干

预，优质视频回答优先展示。

热门院校定向视频融合 高搜词热门视频回答运营



内容供给 - 会员：两大专题页贡献订单 25,284 单，用户精准承接转化 

专项背景

专项数据效果

● 共 25,284 单，完成率 126.42%
○ 「考前复习冲刺攻略」：5.14 - 6.7 ，运营期内共计拉新 5,506 单，其中重点反推专栏

《科学备考，高效提分》4,008 单；

○ 「志愿填报大咖全指导」 ：6.16 - 6.29 共 19,778 单（待去重），其中重点反推专栏

《2021 张雪峰高考志愿填报指南》10,657 单，《霍兰德职业兴趣测试（高考版）》  
3,311 单。

「考前复习冲刺攻略」「志愿填报大咖全指导」

● 充分承接高考流量，从考前冲刺到志愿填 报充分提供权威专业的会员内容，暑期做好

延展与用户留存，整体提升盐选会员认知度。

专项亮点

● 内容策略：根据用户高频问题，反向生产定制化会员内容，精准承接并转化
○ 不同阶段，全程覆盖：从考前复习技巧、心态调节，到考后新旧高考政策解读、志愿填报；

○ 不同视角，全面覆盖：学霸/阅卷人/特级教师提供有效复习策略，行业前辈/专业机构提供权威志愿建议；

○ 不同问题，精准解决：考前不同学科/不同题型精准提分；考后新旧高考不同省份精准提供志愿填报技巧；

○ 知乎独家，会员免费：张雪峰、钟诚等权威名师的优质内容，知乎独家提供，会员免费；

● 价格策略：会员限时特惠
○ 包装为价值千元的高考志愿内容大礼包，限时 98 元，再畅享一年会员权益；

● 推广策略：精准获客拦截，减少用户转化路径。

https://www.zhihu.com/xen/market/ecom-page/1376509058703241216
https://www.zhihu.com/xen/market/university-entrance-exam?svip_utm=weibo1
https://www.zhihu.com/xen/market/ecom-page/1376509058703241216
https://www.zhihu.com/xen/market/university-entrance-exam?svip_utm=weibo1


内容供给 - 付费咨询：完成系统业务优化，GMV创新高

专项背景/描述

专项数据效果

专项经验/思考

● 高考志愿填报是典型的  1V1 咨询场景，付费咨询团队通过产品升级（突破图文模式、上线音视
频）、答主运营（社群、潜力问题推荐、1V1 扶持）、权益激励（创作激励、应答率激励、优惠券）、
内容运营（活动页、官方回答）等多种方式，为考生提供更专业的一对一填报服务，自 6 月 23 日
高考出分，单日咨询单量屡创新高。

● 咨询发起量：2021 高考日均  1,932 单，较日常（1,379）增长 41.2%，较 2020 高考增长 22.1%；
● 咨询完成量：2021 高考日均  1,381 单，较日常（1,008）增长 40.9%，较 2020 高考增长 39.3%；
● 收益答主数：2021 「高考」相关收益答主人数  533 人，超过 2020 年「高考」收益人数

（385 人）38.4%，且仍在持续增加。

● 更精准地触达潜在咨询者：在出分前夕，通过发放优惠券、鼓励分享等方式，吸引潜在咨 询者，并

根据内容消费行为圈定潜在咨询者，再由创作回答、活动页推荐、提醒使用优惠等方式，激励咨询

者尝试知乎付费咨询。

● 更紧密地与答主合作：通过运营社群，与高考相关答主更密切沟通，根据答主反 馈，更灵活地调整

答主推荐策略；向优质答主倾斜资源，扶持出  @柳晓喵、@IT人刘俊明  等收益可观的答主；同时也

应注意到，具有填报能力的答主，一般会选择优先处理线下订单，后续可即时观测答主应答情况，

并据此调配咨询订单。 付费咨询页面



内容供给 - 圈子:继续运营优化高考圈子承接 ，校园覆盖达 500+ 所

专项背景/描述

专项数据效果

专项亮点/经验

● 通过召集真实的高校学长姐作为高考答疑官，并利用圈子及 时互动的社交场景为高考生

提供一个可以提问+获取实时有效答疑的使用场景，同时，承接了主站无法高效回答考生

封闭性问题的功能，解决了解答时长过长的问题，提升了考生疑问的解答率。

● 共招募学长学姐 1,168 人，最终 912 人通过筛选称为「答疑官」，较去年增长 4.1%，覆盖

校园 547 所，较去年增长 9.0%；

● 校园品类圈子 6 月 10 日-6 月 30 日新增发帖 26655 条，其中 #高考答疑  话题下的帖子

30min 回复率 31.78%；1h 回复率 38.21%；24h 回复率 56.75%。

● 其中 #高考答疑# 话题下的帖子：

○ 30min 回复率 31.78%，完成率 529.67%。

○ 1h 回复率 38.21%；24h 回复率 56.75%，完成率 283.75%。

○ 总回复率 70.99%，完成率 109.22%。

高考圈子



内容供给 - 直播：首次上线学长学姐带逛校园直播，累计直播 209 场

专项背景/描述

专项数据效果

专项亮点/经验

高校宣讲直播

● 承接高考项目，分别在考前、考中、考后供给可以实时互动的高考相关直

播内容，包括考前健康指导、高考现场直击、高校招生宣讲、志愿填报指导

以及学长学姐直播带逛校园等内容。

● 5.25-6.30 累计直播场次 209 场，场均有效观看时长 2min，有效互动率 
10.59%。

● 学长学姐直播带逛校园

○ 来自清华大学、北京大学、武汉大学、天津大学等  100 所大学的大学生

通过知乎直播，带即将进入大学的学弟学妹「云逛大学校园」。作 为高考

过来人，分享在各所大学读书分别是一种怎样的体验，并线上实时答

疑。

● 百校直播宣讲

○ 100 所高校在知乎进行了直播宣讲，介绍学校文化、校园环境、专业设

置、师资力量等，并解读 2021 招生政策，帮助学生和家长快㏿、全面

的了解学校。

学长学姐带逛校园活动



内容供给 - 创作者内容生产：聚焦专科与视频内容生产，专科内容院校
覆盖 71%，视频生产量较去年提高 276%

● 聚焦于专科院校的图文、视频内容与基础信息的搭建。

● 图文生产 2.3w 篇，完成度  153%
● 视频生产 4.7w 条，完成度  235%
● 专科院校覆盖  71%，完成度 109%
● 100 字以上覆盖  68%，完成度 136%

● 由于站内专科人群较少，主要依靠渠道侧引入的用户进行生产。虽然由于专科

学生创作水平较弱，院校设施介绍空间较少，产出的内容质量与去年相比有一

定下降，但依旧真实反映学校各方面情况。

● 视频内容与去年相比有显著提高（提升 276%），但由于必须绑定学校话题才可

以进入审核池，采纳率较低（7%），未来建议取消绑定学校话题的要求。

专项背景

专项数据

专项经验

活动页示意



内容供给 - 创作者训练营：更丰富的社群玩法，保证内容产出量级的同
时人效提升一倍

专项背景

● 内容生产专项中外部引入一批创作者，为了使该部门创作者在知乎落地生长，同时在高考出分后这段期间持续产出内容而配合

的训练营活动。

专项数据效果

● 参与创作者 1497 人，完成度  150%。

● 100 字图文产出 3.2w 条，完成度  106%。

● 1 分钟视频产出 1.6w  条，完成度  106%。

专项经验

● 训练营对创作者内容生产提升有显著作用：入群创作者图文内容产量提升 160%，视频提升 461%。同时通过日常群内的交流，也

可以感受到创作者希望与官方以及其他创作者讨论交流。

● 玩法：除了基础的内容投喂、活动宣传、直播课程以外，本次训练营还在群内设置了一些列玩法，其中比较有效的为：

○ 周任务：根据每周主题，得分 TOP 10 的用户获得奖励。可以有效的提升某一类型内容的产出量

○ 群PK：群内所有人得分加总，得分最高的群前  XX 名创作者获得奖励。可以有效的激起群建竞争



站内资源盘点：吾辈问答品牌片

首页焦点图 首页去重弹窗

站内商广资源累计为「所有雪琴的答案」品牌片带来 53,170,043 次曝光。

静态开屏



其他资源位

此外，站内还配合首页及运营侧点位资源，对吾辈品牌片进行传播，累计带来超千万级曝光。

站内资源盘点：吾辈问答品牌片



站内资源盘点：李雪琴成人世界答辩会

站内配合强势曝光点位，多套延展素材， 对「李雪琴成人世界答辩会自制内容」进行传播，累计带来 109,843,121 次曝光。

静态开屏 首页焦点图 App 端热搜词



站内资源盘点：李雪琴成人世界答辩会

其他资源位

此外，首页及运营侧资源协同配合，持续为「李雪琴成人世界答辩会」自制内容进行分发传播，引导用户深度消费。



明星合作盘点

●  合作策略

● 明星李雪琴深度合作：

吾辈问答、答辩会伴随高考不同传播阶段，共创内容，

明星多渠道发声，输出品牌内核。

● 明星高考助威团群像背书：

微博、知乎多渠道发声，形象授权助力利益点传播。

● 李雪琴：

微博阅读量：2075w
抖音播放量：2524.6w

● 高考助威团

秦昊、蒋欣、李沁、马伯骞、孙艺洲、董

力、于文文、黄西、席瑞群像背 书

知乎站内  id 播放量：10w
微博 id 播放量：27w
微博曝光：839w

● 累计曝光量：5475.6w

● 核心数据



媒介投放盘点：线上投放

●  投放策略

● 通过社会化媒体多角度触达核心圈 层

 抖音、微博、朋友圈、广点通分 阶段传递高考相关信息

 引发核心圈层关注及讨论

● 微博端总计曝光 3.3 亿
● 抖音端总计曝光 3945 万
● 朋友圈总计曝光 1340 万，触达人数  563 万
● 广点通总计曝光 7331 万

● 核心数据



媒介投放盘点：线上投放

●  投放策略

● 大曝光硬广资源第一时间吸引目标受众关注

选择腾讯优量汇、闪屏联投、手机百度、爱奇艺 OTT 及小

米 OTT 大尺寸大曝光资源，在用户打开 APP 时第一时

间吸睛引发关注，传递品牌信息

● 爱奇艺 OTT 总计曝光 1417 万
● 小米 OTT 总计曝光 1020 万
● 腾讯闪屏联投 总计曝光 1584 万
● 腾讯优量汇 总计曝光 1785 万
● 手机百度  总计曝光 698 万

● 核心数据



媒介投放盘点：线下投放

●  投放策略

● 具备集中教育资源的核心城市通过大曝光资源触达

北上广成杭，五大热点城市核心地铁站点大曝光资源

核心资源占位，重复触达，传递项目利益点；

北京、上海地铁点阵资源为答辩会预热。

● 结合历史数据，针对之前触达偏弱高考大省省会城市

8 个重点城市，通过精准定向重点高中附近小区，

结合电梯密闭场景，实现有效触达。

● 5 大核心城市地铁强势资源预计触达人次：2420 w
● 8 个重点城市分众电梯资源预计触达人次：13125 w
● 梯影资源预计触达人次：3376 w（此次合作介于我们素

材优质，媒体额外赠送 100 块）

● 核心数据

https://docs.google.com/file/d/1RhNj1U0A-yznK8MfZUsBaTb2OB2UwSdG/preview
https://docs.google.com/file/d/1Q41Azj53tOcIjHsRt8qOlKJ6qs0Ol35a/preview


媒介投放盘点：线下投放

●  地铁

● 五大城市核心地铁站点资源

● 北京、上海地铁电子屏网络

○ 北京：70 块，15 s/ 160 次/天；

○ 上海：100 块，15 s/ 100 次/天。

●  分众

●  梯影

● 北京、上海、广州、深圳、昆明、青 岛、保定

共计 628 块（媒体此次赠送 100 块）。

北京地铁团结湖成都地铁春熙路 广州地铁体育西

● 长沙、郑州、石家庄、济南、青岛、合肥、西

安、贵阳电梯内框架（6834 块）和智能屏

（5420 块，15 s/ 600 次/天）。

北京地铁电子屏 智能屏 框架

梯影




