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摘要：短视频是我们生活中重要的调剂品，有些短视频还能实现知识的传播与品牌的宣传。每个人都能够成为短视频的发布者，
同样也是短视频的受众者。对于现代服装品牌来说，借助短视频进行营销是非常有效的营销策略，取得的效果也较为显著。本文针对
现代服装品牌营销短视频的应用进行分析。 
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1. 短视频的发展现状 
在 2004 年我国短视频市场开始进入萌芽期，秒拍、抖音、

快手等一系列视频平台如雨后春笋般出现，并快速发展。新媒体
爱好者开始在短视频 App 上发布视频、观看视频；到 2017 年，
短视频的发展进入了黄金阶段，其红利也日渐明显，在资本大量
涌入市场之后，短视频的市场布局日渐清晰，用户规模以及使用
时长增长迅猛。到 2019 年短视频逐渐迈入了成熟阶段，最主要
的表现就是市场格局趋于稳定，部分短视频平台开始进行转型升
级。探索短视频发展背后的原因，可知主要原因是大众化的娱乐
特性以及互动特性，还与全民可参与、传播能力强等因素有关，
正是由于短视频没有入门标准，且具有较高的社会属性，每个人
都很容易掌握这项技能，这就使得每个短视频爱好者都可以参与
到短视频的制作中。尽管从短视频制作的质量来说高低不一，但
是并不会对传播效果产生很大影响。短视频的互动性极强且内容
展示形式多样，所包含的信息丰富，这就使得很多人开始将其作
为新的社交方式，并产生的强烈的依赖心理。 

此外，短视频的创作理念是碎片化以及快传播，受此影响短
视频很容易实现用户的短时间消费、分享以及传播，如今的社会
生活节奏非常快，短视频的碎片化理念，赢得了很多百姓的喜欢，
与当前人们的生活习惯相吻合。通过对短视频近些年的发展情况
进行分析可知，凭藉其传播力度大、社交属性高等特殊特点，受
到了年轻人的广泛喜爱和大力追捧，收获的流量又是前所未有
的。据中国网络视听节目服务协会的数据显示，到 2018 年短视
频行业在我国所占的市场规模为 467.1 亿元，与 2017 年相比增长
比例为 744.7%，就这一增长态势而言，在未来几年中短视频还
将拥有不断增加的市场机会，所获得的广告收入以及内容消费都
会促进短视频市场规模的大幅增加。 

2. 现代服装品牌营销短视频的应用 
2.1 营销观念的转变 
我国短视频的用户在 2018 年底已经突破了 6.48 亿，在总上

网时长中短视频用户占比为 11.4%，在应用类排名为第二名，仅
次于通讯类应用。随着短视频社交的发展，对于品牌来说每个普
通人都很有流量，通过对快手近 2 亿用户和平台近 100 亿条的原
创库存视频分享的运营现状分析，可以清晰的看到普通人所产生
的影响力。现代服装品牌在营销时观念应当与时俱进，从影响力
转变为“人响力”。从营销的层面来说，普通人将成为未来营销
市场的主力军，会推动营销市场向新的方向发展。通过对我国消
费市场调查可知，从 2015 年到 2020 年，我国 5 线以上城市的消
费水平成增长态势，对现代服装的营销市场来说更为有利。新的
销售模式出现，让短视频为服装营销带来了更高昂的商业价值。
对于任何品牌而言，要想实现规模化营销，就需要牢牢抓住短视
频这一主流群体，短视频能够更好的与品牌受众对象进行沟通交
流，能够实现品牌消费者的探索、激发与沉淀，找出与品牌相契
合的消费群体，提升广告的指向性，让品牌走入到大众的生活中，
让用户也成为品牌的推广者。 

2.2 营销思路的转变 
对于品牌营销来说，平衡短期品牌销售目标与长期品牌建设

之间的关系是目前面临的重要问题之一。对于现代服装品牌市场
经营而言，同样希望对这一问题进行妥善解决。 对比传统的销
售模式，短视频将每一个用户都定义为传播者，正是由于传播模
式的改变，使得品牌营销与品牌建设从根本上发生了变化。到
2019 年 6 月抖音短视频与快手短视频的用户合计占短视频市场
份额的 54%，远超于其他短视频软件用户。在短视频社交兴起之
后，我国现代服装品牌营销，如果依然沿用传统的营销模式，已
经很难获得良好的收效，这就需要他们调整目光，将重点放在新
用户的推广上，用润物细无声的方法进行品牌推广，让品牌与用
户的距离为零，这是符合当前国内营销现状的现代服饰品牌营销
方式。当广告由高高在上的宣传转变为平易近人的分享，使其营
销思路发生转变。在用户的眼中，服装品牌的价值就在于生活，
因此他们最有效的营销方式就是与用户进行对话，与用户建立密
切关系，增加现代服装品牌的营销流量，将客户与品牌宣传者合
二为一，打造符合现代社会的短视频营销商业生态正循环。 

2.3 营销方向的转变 
如果品牌不再指导我们的生活，而是成为我们的生活，那么

我们与品牌就构建了新的关系。短视频的出现让广告更容易直接
触达用户个体，短视频平台都有属于自己的私域流量价值，为品
牌建立了与核心客户群直接对话的通道，在这样真实的社交关系
下，品牌与消费者之间能够建立起更加和谐的纽带。2020 年我国
的经济环境较为复杂，在现代服装品牌营销中出现了巨大的技术
革新，应用传统营销模式进行现代服装品牌的营销效果微乎其
微，品牌面临的问题不只局限在品牌影响力的提升，还有营销成
本的降低，以及资源利用率的提升，实现营销的一体化发展。短
视频的内容大多可以娱乐生活，让用户的差异性社交互动体验得
到充分满足，应用短视频所具有的营销势力能够轻而易举打破传
统的营销界限，更加准确地找到品牌受众群体，扩大消费者。在
服装品牌营销逐渐走进人们生活的过程中，也逐渐走到消费者真
正的内心里，实现了与消费者营销关系的重新构建，更有效地吸
引同品类品牌价值观的受众群体，增加品牌购买力。 

结束语 
在当今社会中，商机蕴藏在我们的生活中，当现服装品牌营

销从我们生活的指导者转变为生活中的一部分后，两者之间的关
系也发生了巨大改变。这就是短视频营销所带来的效益，同样也
是现代服装品牌营销的良好发展道路。在营销过程中，品牌方应
当从观念、思路、方向三个层面进行转变，由品牌影响力向着品
牌“人响力”的方向发展。 
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