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[摘　要]新冠疫情对全球的商业活动都造成了很大的冲击，人类的消费行为正在加速从线下转向线上。同时，短视频营销也

正在加速取代传统的营销模式。本文首先阐释了短视频营销的内涵，对后疫情时代的短视频营销模式进行了分类，并通过对短视

频营销社区化、头部化和多元化趋势的详细介绍与分析，展望了其未来的发展前景。
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一、引言

2005年，美籍华人陈士骏和同事一起创办了互联网视频

平台Youtube。此后凭借各种有趣搞笑的私人录像带，Youtube

风靡全网，开启了互联网视频的黄金时代。紧接着，移动互联

网迅速普及，网络视频平台逐渐从电脑端走到了手机端。近年

来，短视频平台飞速发展，用户数量不断增加。我国的短视频

行业呈现抖音和快手两强争霸的局面，以抖音为例，在2018

年，该公司的日活跃用户增长数超过了两亿。

在新冠疫情爆发之后，短视频的热度更是攀上高峰，抖音

的日活量一度激增到6亿。庞大的用户量，新潮的内容，更好

的互动吸引着各大品牌和用户纷纷入驻短视频平台。伴随着传

统商业的大迁徙，营销模式也得以快速创新。在短视频这块全

新的传播阵地上，各种营销模式层出不穷，花样百出。本文将

从短视频营销的内涵与分类谈起，讨论分析其在后疫情时代的

新发展以及未来前景。

二、短视频营销的内涵

短视频指的是时长短、适合用智能手机观看、刷新快捷的

一种多维信息。不同于传统的长视频，短视频的时间通常短至

几分钟，甚至几秒钟，但同样可以包含大量的信息。短视频大

多采用竖屏播放，十分契合智能手机的形状特点。

实际上，短视频对时长的把握以及快捷方便、随时可以播

放和退出的特点可以更直接地实现和受众的实时互动，从而通

过正面反馈迅速形成产品认同感。同时，短视频平台可以很方

便地同其它平台产生联动效应，一个爆款短视频通过不断地跨

平台分享可以在短时间内实现病毒式的传播，从而放大营销的

影响范围。此外，在一个数据化的信息时代里，短视频营销可

以为营销人员提供海量的数据。这也使得对管理层对人群的定

位和营销效果的判断可以变得更加精准。由此可见，短视频营

销在体验、趣味性、传播效率和精确度方面都有着显著优势，

要远远胜过传统的广告营销。

三、短视频营销模式分类

（一）按创作主体分类

短视频营销的创作主体主要可分为企业用户和个人用户两

类。这其中，企业营销的内容大多由专业团队生产，内容质量

和拍摄水平往往要比个人营销所创作的短视频高。但是在某些

场景中，个人用户所上传的短视频要更接地气，因此也更能俘

获一些消费者的芳心。

1.企业营销

在短视频平台上，企业可以凭借认证的官方地位确立自身

内容的可信度。传统广告一般会选择将大部分的营销预算都投

入到推广渠道上，相比之下，短视频营销将更多的资金用于内

容生产，以提高视频内容的质量。而且，短视频时长短，其创

作与上传流程都十分方便快捷。相比于传统的广告拍摄，企业

可以在短时间内生产大量短视频内容，持续保留品牌热度。

企业的短视频营销主要是为了建立和维护自身品牌在消费

者中的正面形象，以传播企业文化、宗旨和使命等。此外，短

视频可以用于推广企业新产品，还可以配合企业开展其它商业

活动。并且，一些知名品牌往往本身就具备很强的号召力，拥

有庞大的粉丝群体。这些企业可以利用短视频营销将忠实用户

聚集起来，拉近同他们之间的距离，进一步强化用户对品牌的

认同感，提高用户忠诚度。而用户的认同有助于企业在短视频

平台的继续营销，形成一个“旧用户聚集-口碑传播-新用户加

入”的正向循环，最终像滚雪球一样放大企业的影响力。

2.个人营销

得益于短视频较低的创作门槛以及平台所提供的帮助，

个人短视频创作者也已经成为了营销的主力军。其中，最具营

销潜力的无疑就是网红明星们，他们一般被称为关键意见领袖

（KeyOpinionLeader,以下简称KOL）。KOL凭借其强大的个人

魅力或者某方面的特长吸引大批粉丝。通过KOL来进行营销不

仅可以将其在粉丝心中的可信度和好感度转移到企业的品牌产

品上去，而且大大减小了公司寻找产品营销对象的时间成本。

此外，许多的个人营销行为是通过二次创作来完成的。个人用

户在一些有趣新潮的官方短视频影响下，会主动对其进行再创

作，然后分享到短视频平台，由此形成二次传播和裂变式营销

的效果。另外，个人营销者还会通过用短视频分享产品服务体

验的方式来向粉丝传递产品信息。

比如抖音用户猴哥说车，其在平台上传了许多有关汽车产

品的短视频，也拥有庞大的粉丝群体。凭借在汽车领域丰富的

专业知识积累，猴哥赢得了粉丝的信赖。也因此，同猴哥说车

合作进行营销的基本都是汽车企业。借助猴哥说车的专业度和

影响力，车企的营销不但可以形成强大的品牌效应，而且大大

提高了营销的精确度和指向性。

（二）按营销理念分类

在传统的营销推广中，企业的营销往往具有很强的目的

性，一般会倾向于直接向用户传递某项产品或理念，这样的

营销可以被称为显性营销。但随着营销模式的不断发展变化，

短视频平台中涌现出了一些并不带有较强指向性的隐性营销方

式，而且时常令人耳目一新。

1.显性营销

顾名思义，显性营销模式也就意味着直接将营销目的暴露

给视频的受众，特点就是目的性明确、传递信息精准到位。这

种模式可以被视为广告营销在短视频平台的发展延续。通过在

平台加大短视频投放力度和曝光度，可以达到快速收割流量、

推广产品的目的。但短视频的用户群体在一定程度上对广告这

种形式都已感到厌倦，因而现在的显性营销需要通过十分精心

的策划才能取得不错的宣传效果。
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2.隐性营销

隐性营销是短视频营销中的一种常见情形，它不依赖于

直接的广告推广，也不会在营销中表达其主要目的，观看者也

不会对推销内容有任何的察觉，但却能达到此处无声胜有声的

效果。隐性营销方式往往由利益不相关的第三方个人用户来完

成，但企业账号也同样可以通过短视频实现隐性营销，比如招

商银行的舞蹈营销。该营销活动并没有明确目的，但却在年轻

群体中引起了很大的关注度，建立了品牌好感度，并显著提升

了招商银行的声望。

在实际的短视频营销中，出于不同的营销理念，企业和

个人会采用不同的营销模式。因此，常见的营销模式还可以被

分为企业显性营销，企业隐性营销，个人显性营销和个人隐性

营销四种不同类型。显性营销是大多数企业的首选，直接在短

视频平台进行广告投入可以达到迅速推广某项产品或活动的目

的。但正如前文所述，企业进行隐性营销也可以达到意想不到

的好效果。而对于个人用户来说，显性营销意味着同相关品牌

或产品的强绑定，这可以迅速将自身的流量变现，但也意味着

一定的风险。个人隐性营销的力度可能不如显性营销大，但十

分有利于品牌产品的口碑传播推广。

四、后疫情时代短视频营销的新发展特征

新冠疫情爆发前，短视频营销发展处于野蛮生长期。这

一时期，短视频平台的创作内容同质化严重，质量水平普遍

不高，且企业对短视频营销的重视程度不高，因而品牌营销力

度也不强。在新冠疫情爆发之后，线下的商业活动进入停摆状

态，短视频不仅成为了大众首选的娱乐方式，而且也成为了企

业营销的主阵地。受疫情冲击，企业纷纷进驻短视频平台，利

用线上渠道进行营销以减小经营损失。疫情所导致的这场线下

向线上的大迁徙为短视频平台带来了大量的用户，同时也为短

视频营销模式的发展增加了新的动力。总得来看，后疫情时代

的短视频营销呈现出以下三个主要的发展趋势：

（一）个人用户群体猛增，社区化趋势明显

在疫情爆发前，短视频平台的用户以大学生和三四线城

市的年轻人为主。疫情爆发后，居家隔离使得线上娱乐需求增

加，短视频的用户数快速增长，用户活跃时长也大幅提高。受

疫情影响，传统的线下商业活动无法进行，而短视频平台推出

的本地化运营策略帮助商家快速实现了线上转移。通过短视

频，个人用户可以以极低的成本在本地的小圈子中进行营销。

依靠熟人圈子和短视频平台优秀的推荐算法，小范围的短视频

营销也同样得到了很可观的流量分配。随着小型的线下商业营

销慢慢转入线上，平台的本地流量也从公域转向私域，新的网

络社区出现并最终成为了短视频营销的主阵地。在这个过程

中，短视频营销逐渐取代了线下的广告宣传成为小商家们最主

要的引流方式。

（二）品牌明星大量入驻，头部化趋势明显

疫情爆发后，品牌的线下业务受阻，线下营销活动也无法

正常开展，传统的以线下渠道为主的品牌纷纷转入线上。与此

同时，在影视行业，受疫情影响，影视剧停拍，演唱会暂停，

商业活动减少，明星们为了保持热度和曝光度也不得不转入线

上平台。大品牌和大明星们本就拥有强大的粉丝基础和公众好

感度，他们入驻短视频平台，既吸纳了一批新粉丝，又大大提

升了平台的人气。而在选择营销合作方时，企业也更为重视这

些头部的网红。对于小品牌而言，短视频营销是一条艰难的转

型之路，并非所有企业都有底气彻底转型，毕竟还有庞大的线

下业务，彻底的转变意味着巨大的牺牲，而能够实现转变的是

那些本来就拥有雄厚资本和超高利润率的大品牌和一直深耕线

上渠道的品牌。对于个人营销而言，原来的中小网红们的地位

持续受到挑战，生存空间被挤压，一些视频质量差、内容低俗

的中小网红们逐渐被淘汰出局。

（三）平台生态不断完善，多元化趋势明显

疫情爆发后，短视频平台进一步完善了自身的生态建设，

并逐步向其它领域渗透。首先是短视频平台向上延伸，布局影

视行业，通过短视频为影视剧引流，丰富平台的内容体系。其

次是短视频平台加强了对视频工具服务的投入，在降低视频制

作难度的同时，积极布局了新的视频制作技术，这进一步降低

了短视频营销的创作门槛。另一方面，短视频平台积极向周边

延伸，将社交、购物、游戏、教育培训等功能集于系统内部。

短视频生态的不断完善使得其营销变现方式也变得更加丰富。

过去，短视频营销大多要通过吸引顾客，然后导入其它平台或

者线下门店进行流量变现。这个过程反馈时间长，环节多，充

满各种不确定因素，而且很难在结束后对营销效果进行准确评

估。但在短视频平台的开发可以通过直播带货等方式让商家快

速完成流量变现。更多元的变现渠道赋予了短视频营销更大的

价值，也给予营销者更多的选择空间。

五、短视频营销模式的未来前景展望

未来，随着视频制作技术的不断成熟，短视频制作的门

槛将进一步下降，还会有越来越多的人加入到创作者队伍中。

而在激烈的短视频营销竞争中，内容将成为吸引流量和变现的

关键。此外，随着元宇宙概念的提出，视频的形态有望持续进

化，依托虚拟现实和全息投影等先进技术的发展，短视频和现

实生活的连接度将进一步提升。未来的短视频营销，会以更自

然的形式全方位地嵌入每一处商业活动中。对于用户来说，在

商业生活中的信息获取会变得更为便捷简单，短视频将会把最

适合你的产品和服务即时推荐过来，并给予充分的信息，以消

除传统商业交易中的信息不对称问题。

在这样一个世界里，所谓的线上和线下将不会有明显的区

分，比如，在服装店里，当顾客站在镜子前面时，他可以看见

自己身着这件衣服出现在任意一个场合。现在听起来，这件事

情仿佛不可思议，但这或许就会是短视频和线下购物深度结合

后的一种未来商业形态。

另一方面，随着短视频和现实生活的联系变得越发紧密，

各国的监管者将不得不制订有关短视频营销的法律，比如在新

商业生态中保护未成年人免受不良信息的侵害。因此，无处不

在的短视频营销不止会重塑人类的商业形态，还会对传统的法

律监管体系构成新的挑战。可以肯定的是，短视频营销的发展

将显著提升商业世界的运行效率并最终惠及每一个人的生活，

但它所带来的其它风险也同样需要人类社会来共同面对。
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