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摘要：目的 在 5G 时代背景下，基于品牌营销领域的成功案例，分析并探索 Vlog 这一短视频内容分支

赋能品牌营销的策略方法。方法 从品牌营销理论出发，梳理 Vlog 在国内的发展现状，采用实地调查和

文献分析等研究方法，通过系统分析 OPPO 品牌如何利用 Vlog 展现其产品及品牌优势，从而实现品牌

营销推广的典型案例，提出了若干 Vlog 赋能品牌营销的具体实践路径。结论 Vlog 赋能品牌营销的关

键在于品牌方要针对自身的品牌调性积极寻求匹配的 Vlogger 展开合作，并与之建立起密切联系。品牌

方既要充分赋权 Vlogger 转换品牌语言的自由，使其通过 Vlog 记录和发布新产品的开箱测评，又要采

用 Vlog 场景化营销和 Vlog 创意延伸的形式实现内容输出和品牌营销的共存，让 Vlog 营销成为品牌营

销战略中的关键一环，为品牌营销注入新鲜血液。 
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Vlog Enabled Brand Marketing Strategy in 5G Era 

SU Yan, SHI Yu-ting 
(Suzhou University of Science and Technology, Jiangsu Suzhou 215000, China) 

ABSTRACT: The work aims to analyze and explore the strategy method of Vlog, a short video content branch, enabling 

brand marketing based on successful cases in the field of brand marketing in 5G era. From the brand marketing theory, the 

development status of Vlog in China was combed. Through research methods such as field survey, literature analysis, etc., 

the typical case of how OPPO showing its products and brand advantages to achieve brand marketing and promotion was 

systematically analyzed to put forward several specific practice paths for Vlog enabling brand marketing. The key to Vlog 

enabled brand marketing is that the brand must actively seek Vlogger for cooperation according to its brand tone and es-

tablish close contact with Vlogger. Brand must fully grant Vlogger the freedom to switch brand language so that it can 

record and release out-of-the-box evaluations of new products through Vlog, and use Vlog scene marketing and Vlog 

creative extensions to achieve content output and brand marketing. Thus, Vlog marketing can become a key part of brand 

marketing strategy and injects fresh blood into brand marketing. 
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移动通信技术的发展与品牌营销的迭代有着密

不可分的关系，4G 时代催生短视频蓬勃发展，品牌

营销进入短视频阵地；随着 5G 的落地，短视频营销

的边界将被进一步拓展。Vlog 作为短视频的内容分

支，借着短视频的“东风”，发展驶入快车道，其商

业价值也在不断被挖掘，为品牌营销带来了无限的创

意空间。但品牌营销要明确 Vlog 营销不是产品的简 

单曝光抑或是品牌价值观的“强行输入”，而是要抓
住 Vlog 用户群体，与用户一起成长，不断探索用户
所需，深耕内容、玩出创意。 

1  Vlog 的定义及国内发展概况 

Vlog 全称为 Video blog，意为“视频网络日志”。
指其创作者（Vlogger）记录个人的日常生活片段， 
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并将这些片段拼接成 1~10 min 左右的视频日志，发

布在微博、B 站等社交平台上，没有刻意展示的故事

和情节，却是一种表达意见和展示生活状态的方式[1]。

2012 年，Vlog 在 YouTube 等视频网站兴起，随着 5G

网络的发展与手机摄影拍照能力的快速提升，越来越

多的人热爱使用视频的方式搭建桥梁，将自己的生活

与外面的世界相连接。Vlog 是人们发自内心去拍摄

和分享的一种记录生活的方式，记录一个被值得看见

的瞬间，过了许久之后再来看时，它会是珍贵的回忆，

而不应该是摆拍做作的作品。对国内而言，其发展比

较缓慢，中国最早的 Vlogger 是海外留学生，他们通

过 Vlog 记录着国外留学生活，发布在国内的社交平

台上，打通了国内、国外的社交圈。2016—2017 年，

国内出现了“孙冬山”“Cbvivi”“井越”“竹子”等

一批头部 Vlogger，他们在各自擅长的领域深耕 Vlog

视频内容，并聚拢了一批 Vlog 爱好者，但此时的 Vlog

仍很小众。2018 年 11 月，今日头条公司与艺人欧阳

娜娜展开合作，在头条和西瓜视频上播出了以“欧阳

娜娜留学”为主题的 12 期 Vlog 作品，总共获得 7 700

万次点击。至此，Vlog 开始突破圈层走向大众视野，

Vlogger 也开始从“素人”走向“流量明星”，如今的

Vlog 已经愈发成为明星分享工作和生活，提高粉丝

黏度的一种有效方式。 

Vlog 满足了人们对另一种生活的想象。麦克卢

汉有言：“媒介是人体的延伸”。影像作品带领我们脱

离时空限制，去亲历另一个历史时期或另一个世界发

生的事情。人们看 Vlog，看他人的一天，另一个真

实的人在屏幕那边吃喝玩乐过他/她的一天，屏幕这

边的自己仿佛也体验了一番这样的生活。Vlog 提供

种类繁多的实用性技能知识，五花八门的“游戏解说”

“旅游”“探店”“测评”“开箱”“化妆”“运动”“学

习”Vlog 为粉丝带来真实、贴合实际、亲切的消费

参考。流量的聚集势必带来资本的围猎，互联网头部

平台纷纷“跑步入场”。2018 年 9 月，微博率先发布

“Vlog 博主召集令”。同年 12 月，B 站发起了“30

天 Vlog 视频挑战”。2019 年，为了扶持和培育更多

的 Vlogger，4 月，抖音宣布全面开放用户 1 分钟视

频权限，并推出“Vlog 十亿流量扶持计划”；5 月，

百度旗下的好看视频宣布“Vlog 蒲公英计划”，投入

5 亿现金补贴和 20 亿流量扶持；6 月，B 站发布“Vlog

星计划”，每月 100 万专项奖金；7 月，西瓜视频发

布“万元月薪计划”，设立百万创作基金、亿元现金

分成池和百亿流量扶持。 

拥 有 平 台 流 量 和 资 金 的 扶 持 以 及 明 星 和 头 部

Vlogger 的号召，这无疑形成一套组合拳，加速 Vlog

的大众化进程。据艾媒咨询数据显示，2020 年中国

Vlog 用户规模达 3.68 亿人，预计 2021 年底达到 4.48

亿人。 

2  5G 时代 Vlog 发展新机遇 

2.1  传播环境的优化 

首先，在 4G 网络下，短视频的传播往往受到网

速和网络信号覆盖的影响，由于传播速度和资费的限

制，用户浏览短视频并不便捷。Vlog 注重画面质感，

故事化的内容属性对视频时长有一定要求，5G 的出

现，网速得以提升、网络信息传递的延迟效应得以改

善，短视频传播链中的每一个环节都将优化改进，传

播速度和资费这两个制约短视频传播的瓶颈也将被

打破，用户迎来更好的观感体验，Vlog 必然得到更

多的拥趸[2]。 

其次，伴随着 5G 技术的发展，视频制作软件层

出不穷、手机拍摄功能日益强大，很大程度上降低了

视频制作的门槛，普通大众可以独立完成拍摄和后期

剪辑，Vlog 制作越来越趋向简单化。 

2.2  短视频发展遇瓶颈 

5G 时代的到来，生活节奏会更快，用户习惯利

用碎片化时间进行碎片化信息接收和传播，“视频化”

的信息传播愈发成为主流，短视频依然炙手可热。但

随着短视频流量红利期的逐步消退，用户增长速度日

益放缓，市场竞争格局相对确定后，短视频开始步入

下半场，平台竞争从“流量”时代进入“留量”时代，

“内容为王”的重要性日益凸显。当前主流平台的短

视频海量存在，内容多为幽默搞怪、时尚潮流、技能

分享、草根生活，普遍格调不高，加上 PGC 内容同

质化现象、UGC 内容的粗放型特性，难以满足用户

需求[3]。 

而 Vlog 的出现和发展，恰巧弥补了短视频的内

容短板。相较于短视频平台内容的“短平快”，Vlog

大多以平缓直白的节奏，向用户“娓娓道来”拍摄者

的生活状态，展现自我个性。而且 Vlog 从拍摄画面、

后期剪辑、音乐、字幕等，都倾注着 Vlogger 很多小

心思和创意，最终呈现的画面内容也多是高审美、高

格调。对多数用户而言，使用短视频应用的目的就是

在碎片时间内得到娱乐和放松，他们期望毫不费力地得

到热门内容，用最少的操作得到快速、有效的反馈[4]。 

在当前形势下，Vlog 避开短视频的正面冲击，

以个性化、真实性的内容打动用户，为用户输出更具

质感、更真实的叙事性内容，有望成为短视频发展“天

花板”的新解药。 

2.3  用户市场的扩大 

5G 技术使 Vlog 内容生产和传播变得更加高效和

便捷。用户市场会因此拓宽，尤其吸引着 95、00 后

等年轻群体的围观，他们不仅习惯用视频语言思考问

题和表达见解，而且更加注重自我意见的表达，有着

强烈的社交渴求的他们，愿意尝试、分享新鲜事物，
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Vlog 真实性、个性化的表达方式，非常容易获得他

们的青睐。同时，年轻群体也有着强大的消费能力，

不管是作为 Vlog 的内容生产者还是观看者，他们的

纷纷涌入，加速着 Vlog 抢占市场和商业变现[5]。 

3  Vlog 赋能品牌营销策略 

随着 Vlog 的快速发展，其商业价值也在不断被

挖掘，嗅觉敏锐的品牌方开始瞄准 Vlog 这片蓝海，

力图通过明星或头部 Vlogger 在其粉丝圈层的强大影

响力和号召力，实现品牌的深度传播，从而激活消费

市场。在 Vlog 的品牌营销中，明星 Vlog 在实现品牌

宣传、带货种草能力等方面仍有着强大的流量优势，

比如近期，艺人李现为“Airbnb 爱彼迎”拍摄的 48

小时旅行体验 Vlog，欧阳娜娜为“OPPO Reno4”拍

摄的种草 Vlog，王源为“Fresh 馥蕾诗”拍摄的种草

Vlog 等，但这些明星 Vlog 往往时长有限，在产品性

能等介绍方面略有不足，且明星人设、公众形象等因

素也牵制着品牌营销时的可塑性空间。因此，很多品

牌也开始转换思路，寻找一些和品牌有可能产生化学

效应的、垂直领域的知名 Vlogger[6]。 

3.1  密切联系 Vlogger 

Vlogger 是 Vlog 的内容生产者，个体的多样性决

定着 Vlog 具有强烈的个人特性，部分 Vlogger 也在

尝试将 Vlog 做成个人 IP 产品，意在提高用户黏性、

增强垂直领域的个人公信力。因此，品牌方在进行品

牌营销时，应充分了解 Vlogger 粉丝圈层的用户画像，

找到符合自身调性的 Vlogger，实现用户的精准投放。 

同时，品牌可以联合众多 Vlogger 做成营销矩阵，

让他们在各自专攻领域，凭借不同风格、不同角度，

打破更多圈层用户，为品牌和产品赋予不同的解读和

注释。纵使打造矩阵的形式会有部分用户被重复覆

盖，但 Vlog 个性化的叙事方式会弱化“撞车”，进一

步强化品牌印象。例如，同样是为最新发布的“OPPO 

Reno 4 Pro”手机做电池续航的测评，Vlogger“@flypig”

冷静客观，全程用数据说话，不到 5 分钟的 Vlog 时

长里，对“5 分钟”这个时间概念进行细化呈现，并

实际测试 OPPO 官方宣传的“充电 5 分钟，刷剧 4 小

时”的真实性，并通过与其他热门品牌手机进行比较，

用数据说明差距，然后再抓住用户对电池焦虑的痛点

进行概述，整个 Vlog 节奏非常流畅，让用户深刻地

体会到“OPPO Reno 4 Pro”充电 5 分后带来的巨大

便利。而 Vlogger“@熊小默”完全从生活场景出发，

以此描述电量不足引起的日常焦虑，使用户产生极强

的代入感，而后通过手机充电 15 分钟的实际测试，

来佐证手机的续航能力。同样的产品、不同风格的

Vlogger 创作给用户带来的感受也不尽相同，但却让

用户对手机续航能力的认识更加形象化和具体化，而

不是简单的一句 slogan[7]。 

此外，为了能够深度地渗透 Vlog 市场，品牌方

可对品牌、用户、Vlogger 三方建立起信任认同关联，

间接强化产品在受众心中的印象，在潜移默化中影响

用户。例如 OPPO 在其旗下智能手机“R15”发布时，

便联合多名头部 Vlogger 进行合作，打造矩阵模式，

并与其中一些 Vlogger 保持长期的深度联系（见表 1），

这些 Vlogger 在微博社交平台上，通过文字、图片、

广告短片或 Vlog 等多种形式，与 OPPO 展开多视角、

多维度的对话[8]。 
 

表 1  与 OPPO 合作的 Vlogger 
Tab.1 Vlogger in cooperation with OPPO 

Vlogger 专注领域 OPPO 产品 合作时间

Find X2 Pro、Reno3 
Pro 5G 

2020 年

@大概是井越 生活化 
R17 Pro 新年版、R17 

Pro、R15 
2018 年

Reno 4 Pro、Find X2 2020 年

@flypig 科技 R17 Pro 新年版、R17 

Pro、R15 
2018 年

Find X2 Pro、Reno3 
Pro 

2020 年

Reno 2019 年@cbvivi 生活化 

R17 Pro、Find X、
R15 

2018 年

Enco W51、Reno 4 

Pro、Enco W31、Find 

X2 Pro、Ace2、Watch、

Reno 3 元气版 

2020 年

Enco Free 、 Reno3 

Pro、Reno Ace、K3、
Reno 

2019 年

@李大锤 数码 

K1、A7x、Find X、
R15 

2018 年

Reno 4 Pro、Find X2 

Pro、Ace2 EVA 
2020 年

@熊小默 
艺术设计、

摄影 Reno 2、Reno、R17 

Pro 新年版、R17 Pro
2019 年

Find X2 Pro 、 Find 
X2 

2020 年

Reno 2019 年
@影视飓风 
MediaStorm 

数码 

R17 Pro  2018 年

Find X2 Pro 2020 年

Reno 3 、 Reno 2、
Reno 

2019 年@AndrewGuan 数码、运动

R15 2018 年

 

3.2  赋权 Vlogger 转换语言 

用户之所以愿意持续不断地关注 Vlogger，有的
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是被 Vlogger 在某个垂直领域的专业性所吸引，有的

是因其传递的价值观和生活态度能够与用户产生共

鸣。随着长时间的关注，用户深谙 Vlogger 的整体风

格和叙事手法，彼此就像是朋友，Vlogger“@cbvivi”

也曾表示，会在 Vlog 内容中加入只有粉丝才会懂得

的“梗”。若品牌仍停留在过去的营销思维模式中，

强势介入 Vlogger 的创作，无疑是让 Vlogger 戴着镣

铐跳舞，结果会适得其反。 

品牌了解产品，但 Vlogger 了解用户，因此，品

牌 方 应 当 联 合 Vlogger 共 创 内 容 ， 并 适 当 赋 权

Vlogger，允许其将“品牌语言”转换成“自我语言”，

从而赢得稳定的受众群体，在品牌和用户之间架起一

座信任的桥梁。例如，2018 年 4 月，Vlogger“@大

概是井越”在微博平台发布了一条名为《无线客观严

谨测评》的 Vlog，对“OPPO R15”手机进行测评，

在 Vlog 中他延续了一贯的幽默和“井式哲学”思考，

金句不断，极其富有创意，甚至对品牌略有些调侃、

吐槽，但恰恰是这种轻松愉快的氛围和熟悉的个人解

说风格，使人们觉得诙谐有趣。更为重要的是，用户

在观看体验没有被打扰的情况下，对“OPPO R15”

这款手机留下了深刻的印象，品牌方也随之在无形中

获得了曝光。 

3.3  Vlogger 产品开箱测评 

产品开箱，顾名思义是打开产品包装箱，测试产

品性能以及使用感受，一般用于品牌的新产品上市之

际。产品开箱对拍摄环境要求不高，Vlogger 一般采

用最简单的形式，坐在桌子前，手拿产品，面对镜头，

直接切入主题，围绕产品开始向用户进行种草。 

这种直白的推销形式，在用户注意力稀缺的时

代，对 Vlogger 在产品所属垂直领域的专业素养和整

个 Vlog 内容的创造力有着极大的考验，但也恰恰是

最能全面地、详细地传达产品特性的有效手段。例如，

在“OPPO Find X2 Pro”手机测评中，“李大锤”作

为 Vlog 数码测评领域的头部 Vlogger，对其进行产品

的开箱测评，在 11 分钟时长的 Vlog 里，他对手机的

电池续航、屏幕显示、外观设计等方面进行了非常专

业且详尽的解释说明，并在此基础上延伸出 OPPO 一

直深耕于技术创作、用产品来证明自身实力的品牌精

神，整个 Vlog 显得十分恰当和自然。而同为数码测

评 Vlogger 的“AndrewGuan”则更加关注用户的实际

操作感受[9]，在新产品的开箱测评中向观众分享了此

款手机的十个软件使用小技巧，解决了大部分用户在

拿到新手机时会遇到的痛点问题，可谓干货满满，既

让受众清晰直白地了解产品的实际操作情况，又使受

众学习了独特的实用技巧。 

3.4  Vlog 场景化营销 

Vlog 的拍摄角度多为第一视角，由于这种视觉

平视上的关系，加之内容都来自于日常生活记录，少

了“编剧+演绎”的成分，在拉近品牌方与用户的心理

距离，引发用户的共情心理方面，有着天然的优势[10]。 

Vlog 场景化营销，就是利用并放大这种优势，

让品牌广告成为 Vlog 内容的一部分，在不破坏用户

观看体验的情况下，实现品牌广告的原生化和内容

化，引发用户产生共情[11]。例如，OPPO 品牌团队通

过洞察年轻人的生活习惯，发现当下很多年轻人在下

班后才开始一天精彩的生活，对于爱记录生活的他

们，夜间拍照是必不可少的。因此，OPPO 便拟定拍

摄主题，邀请 Vlog 博主分别以东京、纽约、香港为

拍摄地点，以“OPPO R17 Pro”为拍摄机器，让用户

“云体验”不同城市夜晚魅力的同时，更加佐证了该

品牌手机的强大夜拍功能，这种沉浸式体验感是文字

语言描述所不可能赋予的，因为“走心”，所以很容

易打动“人心”。 

“@影视飓风 MediaStorm”团队成员 Tim 在测评

“Find X2 Pro”手机时，在片头便表明了 OPPO 品牌

向其发出了“用 90 分钟拍摄一个短片”的主题挑战

活动，然后 Tim 便选择了一家滑板店，全程用“Find 

X2 Pro”拍摄，并在拍摄过程中介绍手机的主打功能

与黑科技，最后再将其挑战的拍摄成品展现于大众视

野，11 分钟的视频时长，使受众看完便会产生替代

感，Tim 在整个拍摄过程之中的各种小“纠结”也很

符合那些喜欢拍 Vlog 却不知如何拍摄的用户心境，

极其容易引发用户的共情心理[12]，并发自内心地认可

手机的拍摄功能，逐渐萌发购求欲望。 

3.5  Vlog 创意延伸 

Vlogger 是整个 Vlog 的内容灵魂，他们的个人魅

力能够赋能 Vlog 的传播效益，从而吸引更多的用户。

因此，品牌方在与 Vlogger 进行合作的基础上，可以

脑洞大开，进行创意延伸。例如在 OPPO 品牌所制作

拍摄的微综艺《不可思议的旅行》中[13]，创造性地放

弃使用流量明星，邀请了 4 位有趣的 Vlogger 作为嘉

宾，拍摄他们旅途的生活日常，值得一提的是，此部

微综艺也是国内首档品牌自制的旅行综艺。在第一期

的泰国旅行篇中，不足 20 分钟的视频时长，整体节

奏却非常欢快，不仅展现了 Vlogger 日常生活的多面

性，而且在游戏比赛环节中巧妙地软植入“OPPO 

Reno”手机作为比赛的拍摄器材，在潜移默化中强化

了产品在用户脑海里的印象。参加节目的大多数头部

Vlogger 身份标签都是多样的，比如“flypig 飞猪”

是广告导演、视频剪辑软件“一闪”的创始人，“影视

飓风 MediaStorm Tim”是 B 站有名的“UP 主”，并

有着影视拍摄与后期制作方面的专业经验。因此，品

牌方在与这些 Vlogger 进行合作时，完全可以跳出传

统视频拍摄的条条框框，实现多样化、个性化合作，在

提升原有用户黏性的同时，撬动更多的用户圈层[14]。

再如 OPPO 品牌于今年 3 月份发布了“OPPO Find X2”

手机，其主打功能之一是 120 Hz 专业超感屏，但冰
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冷的参数对于普通用户来说，是虚无缥缈且毫无意义

的。因此，OPPO 品牌方与“flypig”和“影视飓风

MediaStorm”团队展开合作，邀请他们为“OPPO Find 

X2 Pro”拍摄了一支 4K 120FPS HDR 的广告宣传片

《The Origin 起源》[15]，成功将冰冷的数据参数转化

为直观生动的视觉盛宴，而且用户还可在 OPPO 线下

门店的“Find X2”智能手机上直观感受 120 Hz 屏幕

带来的视觉震撼[16]，这种极致体验的背后也让用户深

刻感受到 OPPO 品牌对于用户需求的不断探索。 

4  结语 

在 5G 时代背景下，Vlog 这一短视频形式既可以

实现内容输出，亦可达成品牌营销。因此，未来品牌

方要充分了解用户的使用目标，掌握用户的核心需

求，有效利用 Vlog 这一新型品牌推广形式，将品牌

营销做得既有趣又有创意，用优质内容来填补用户预

设的期待，让 Vlog 成为品牌营销战略中必不可缺的

一部分。此外，在未来 Vlog 持续商业化的进程之中，

Vlogger 仍需找到实现品牌营销精确触达且不打扰用

户观感体验的平衡点，否则会持续不断消耗 Vlogger

在用户心中的信任值。 
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