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Video Platform as an Example
Chen Zou 
Beijing Technology and Business University, Beijing, 102488, China

Abstract
Under the background of deep integration of AI technology and short video platform, brand communication mode is undergoing 
profound changes. The integrated marketing communication strategy is constantly innovating, pushing the brand from one-way 
output to user interaction, from traffic acquisition to value co-construction. Data-driven accurate reach and content co-creation 
mechanism make brand communication more intelligent, efficient and sustainable. In the future, with the further development 
of cutting-edge technologies such as artificial intelligence and virtual reality, brand communication will show a stronger trend of 
personalization, scene and ecology. Brands need to continuously optimize content strategies, strengthen user connections, improve 
data application capabilities, and achieve long-term accumulation of value and continuous construction of competitive advantages in 
a dynamic communication environment.
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AI 时代下品牌与消费者关系构建中的整合营销创新——以
短视频平台为例
邹宸

北京工商大学，中国·北京 102488

摘  要

在AI技术与短视频平台深度融合的背景下，品牌传播模式正经历深刻变革。整合营销传播策略不断创新，推动品牌从单向
输出转向用户互动，从流量获取转向价值共建。数据驱动下的精准触达与内容共创机制，使品牌传播更加智能、高效和可
持续。未来，随着人工智能、虚拟现实等前沿技术的进一步发展，品牌传播将呈现更强的个性化、场景化与生态化趋势。
品牌需要持续优化内容策略、强化用户连接、提升数据应用能力，在动态传播环境中实现价值的长期积累与竞争优势的持
续构建。

关键词

AI时代；短视频平台；整合营销；品牌传播；消费者关系

【作者简介】邹宸（2005-），中国湖南常德人，在读本科

生，从事AI时代下整合营销的转变/新媒体技术与伦理争议/

危机公关传播策略研究。

1 引言 

随着人工智能与短视频平台的快速发展，品牌传播环

境发生深刻变化。短视频凭借高互动性与强社交属性，成为

品牌与消费者建立深度连接的核心媒介。传统营销方式难以

适应这一新兴生态，品牌面临传播效率低、用户参与度弱等

问题。如何借助整合营销传播策略实现传播模式创新，成为

当前品牌建设的重要课题。在此背景下，探讨短视频平台中

品牌传播的演变逻辑、现存问题及应对策略，具有重要的理

论价值与实践意义。

2 短视频平台重构品牌传播生态  

短视频平台凭借高互动性、强传播力和广覆盖度，成

为重要品牌传播载体。AI 技术赋能下，内容生产从人工创

作向智能生成转变，算法推荐精准匹配用户兴趣，提升信

息触达效率 [1]。平台通过数据挖掘和用户画像实现个性化分

发，使品牌传播从“广撒网”转向精细化运营，增强针对性

与转化率。同时，短视频平台构建了多维度社交传播网络，

用户通过点赞、评论、转发等方式直接参与内容扩散，推动

品牌信息裂变式传播。短视频的内容形态也变革了品牌传播
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逻辑，其场景化、情感化、即时性表达使品牌信息更易融入

用户日常消费，降低用户防备心理。平台形成的“内容即消

费、消费即传播”闭环生态，助力品牌建立长期用户连接，

塑造品牌形象。数据反馈机制为品牌传播提供实时优化路

径，品牌可追踪传播路径、用户行为和互动反馈，实现动态

优化。短视频平台改变了品牌传播渠道结构，重塑了品牌与

消费者连接方式，推动品牌传播进入智能化、互动化、场景

化新阶段。

3 品牌与消费者互动方式的根本转变  

短视频平台的深度渗透使品牌与消费者互动关系发生

结构性调整，单向传播模式被打破，双向甚至多向动态交流

机制取代。消费者角色升级，从被动信息接收者变为内容共

创者、传播参与者和品牌价值共建者，影响力显著增强。平

台通过算法推荐、社交裂变和用户生成内容（UGC）机制，

为消费者提供更多参与品牌传播机会。

品牌发布内容能迅速激发用户二次创作与评论反馈，

形成以品牌为核心、用户为主导的内容生态。如完美日记

“变装挑战”吸引用户创作短视频，丰富品牌内容并带动二

次传播。去中心化传播结构使品牌信息借助用户社交网络指

数级扩散，构建情感纽带。消费者通过点赞、评论、转发表

达对品牌认同或质疑，影响品牌口碑与传播效果。短视频平

台即时性与高频率交互特性，促使品牌传播转向以用户反馈

为核心的动态响应机制。品牌需快速回应用户关切，调整策

略维持用户关注度与参与度。如元气森林迅速回应“无糖不

等于零热量”质疑，化解负面舆情。品牌不仅要关注内容质

量与创意，更要重视互动设计与用户情绪管理，提升传播

黏性与情感共鸣。短视频平台沉浸式内容体验加深品牌与消

费者互动深度。短视频通过视觉化、故事化与场景化方式，

将品牌理念融入用户日常观看行为，降低消费者抵触心理，

提升信息接受效率，影响消费决策。随着短视频平台持续演

化，品牌与消费者互动方式已由简单信息传递演变为复杂多

维连接。

4 整合营销传播在短视频场景下的策略创新  

在短视频平台主导的传播环境中，品牌营销面临传播

碎片化、用户注意力分散、内容竞争激烈等多重挑战。传统

整合营销传播模式已难以适应这一复杂多变的媒介生态，促

使品牌必须在内容生产、渠道布局、互动机制及数据应用等

多个层面进行系统性策略调整，以构建更具适应性和协同性

的传播体系 [2]。短视频场景下，内容依然是驱动品牌传播的

核心动力，但其生产方式和呈现形式发生了深刻变化。品牌

需要依托 AI 技术实现内容的智能化生成与个性化定制，通

过算法分析用户兴趣偏好，精准匹配不同受众群体的内容需

求，提升内容的吸引力与共鸣度。

品牌内容需强调情感表达与场景嵌入，将产品信息自

然融入生活化叙事中，增强用户的沉浸感与代入感，从而提

高内容的传播效率与品牌记忆度。元气森林围绕“轻盈健康”

的品牌理念，与健身、美食、旅行等垂类 KOL 合作，推出

系列短视频，实现了跨圈层、跨场景的品牌渗透。这种基于

场景的内容创新，不仅提升了用户参与度，也强化了品牌与

消费者之间的情感共鸣。

在渠道整合方面，短视频平台与其他数字媒体之间的

边界日益模糊，品牌传播逐渐从单一平台运营向跨平台联动

演进。短视频平台已从传统的传播末端跃升为营销策划的起

点，品牌需要打通短视频、社交媒体、电商平台、线下场景

之间的链路，构建“内容—社交—交易”的闭环。例如，完

美日记借助短视频平台制造话题，通过社交平台进行讨论发

酵，最终引流至电商平台实现转化购买，这种跨渠道协同显

著提升了传播效果与转化效率。这种全渠道整合不仅有助于

扩大品牌曝光范围，还能形成传播合力，强化品牌声量在用

户心智中的渗透力。

互动机制的重构已成为短视频场景下整合营销传播策

略创新的关键方向。短视频平台的高度社交属性要求品牌在

传播实践中不仅关注内容本身的创意与质量，更需系统性地

设计用户参与通道，激发消费者的内容共创、话题参与及行

为反馈 [3]。品牌通常通过发起挑战赛、设置互动任务、优化

评论引导等多元化策略，构建更具黏性的参与机制。这不仅

提升了传播内容的趣味性与扩散性，更有效激活了用户的创

造性表达与社交分享欲望，使品牌信息在去中心化的用户网

络中实现指数级传播。

典型案例表明，这类互动机制在实践中表现出显著的

传播效果。以抖音上的“可口可乐翻瓶挑战”为例，该活动

通过极简的参与门槛与高度可模仿的动作设计，迅速引发了

用户的大规模模仿与二次创作，积累了数百万条 UGC 内容，

不仅刷新了品牌的社交声量，也成功重塑了品牌的年轻化形

象。在互动任务层面，泡泡玛特的“隐藏款开箱打卡”活动

运用游戏化策略增强用户的参与持续性与品牌认同感，促进

了产品销售的同时也强化了消费者的社群归属感。评论引导

则成为品牌管理舆论场的重要环节。例如，完美日记在小红

书中通过积极回应用户评论、参与产品使用讨论，不仅有效

塑造了开放、亲民的品牌形象，还通过话题引导减缓了因产

品争议可能引发的负面情绪扩散。

5 数据驱动下的精准触达与内容共创实践  

在短视频平台传播中，数据是品牌高效传播的核心资

源。品牌利用平台提供的用户行为、兴趣标签、互动反馈等

多维信息，构建精细受众画像，打破传统营销“粗放投放”

局限，实现对目标用户的精准识别和个性化内容匹配。这种

数据驱动的传播逻辑，能有效提升内容曝光效率，降低无效

传播成本，增强信息传递的针对性和转化效果。精准触达依

赖算法推荐和数据分析融合 [4]。短视频平台追踪用户观看时

长、点击路径、互动频率等行为，形成动态更新的兴趣模型，
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为品牌提供实时调整投放策略的依据。品牌据此优化内容发

布时间、推送频次与呈现形式，确保信息在用户注意力集中

的场景下高效触达，提升传播效能。数据还能帮助品牌识别

高价值用户群体，制定差异化传播策略，实现从流量获取到

用户留存的全链路运营。同时，内容共创是短视频时代品牌

传播的重要趋势，正依托数据支持不断深化。品牌不再单方

面输出信息，而是挖掘用户兴趣点与创作偏好，引导用户参

与内容生产，形成以品牌为核心、用户为主导的内容生态。

短视频平台上的挑战赛、话题互动、模板共创等功能

模块，为品牌与用户之间的协同创作提供了技术支撑与互动

空间。这种共创模式不仅提升了内容的多样性与趣味性，也

增强了用户的情感认同与参与粘性。数据在内容共创过程中

发挥着引导与优化的双重作用。一方面，品牌可以通过分析

热门话题、流行元素与用户反馈，预判内容趋势并设计更具

吸引力的共创主题；另一方面，通过对共创内容的传播路径、

互动数据与用户反馈进行实时监测，品牌能够快速评估内容

表现，优化后续传播节奏与内容方向。这种数据闭环机制，

使品牌在内容共创实践中具备更强的适应性与响应力，推动

传播从静态策划向动态演进转变。在数据驱动的支持下，精

准触达与内容共创正逐步融合为一种协同运作的传播范式。

品牌通过精细化的数据分析实现用户分层与内容定制，同时

借助用户生成内容扩大传播覆盖面，形成双向赋能的传播

格局。

6 品牌价值在智能传播中的持续演进路径  

在短视频平台与人工智能技术深度融合的传播环境下，

品牌价值构建方式正从静态积累向动态塑造转型。传统依赖

广告投放和形象塑造的品牌资产，逐渐向以用户互动、内容

共创和数据反馈为核心的动态价值体系演进。品牌不再单向

输出价值，而是通过持续的内容交互与用户行为数据积累，

在传播中动态调整价值表达方式，智能传播技术为这一演进

提供了支撑。

算法推荐机制重塑了信息分发效率和用户品牌认知框

架。品牌可实时分析用户观看偏好、互动行为及情感态度，

动态调适内容策略与价值主张，使传播内容更贴近受众心理

预期与文化认同 [5]。泡泡玛特依据用户二次创作的情感表达

和话题热度调整内容投放，强化品牌情感维度与文化象征意

义。这种基于数据反馈的价值调适机制，赋予品牌在复杂传

播环境中更高的适应性与灵活性。品牌价值呈现愈发情境

化、情感化。品牌需将核心理念嵌入用户日常内容消费的微

场景，通过视觉符号、叙事结构与情绪共鸣实现价值渗透与

联结。特斯拉通过用户试驾视频与话题讨论，构建科技创新

与可持续理念的情感共同体，强化情感黏性与认知记忆。用

户通过评论、转发、二次创作等方式对品牌内容再加工与传

播，使品牌价值在互动中不断丰富延展，形成去中心化的价

值共创模式，突破传统传播边界。

品牌价值长期塑造还需依托平台生态协同。短视频平

台的规则体系、流量机制与社区文化直接影响品牌价值演化

方向。品牌需深入理解平台运行逻辑，结合政策与用户生态，

制定符合平台特性的传播策略，确保品牌价值在不同阶段有

效承载与持续强化。在智能传播背景下，品牌价值是随着技

术环境、用户行为与传播策略动态调整、持续进化的系统性

存在。品牌管理需在技术、内容与关系层面实现系统性协同，

构建更具韧性与可持续性的竞争优势。

7 结语

在 AI 技术与短视频平台深度融合的背景下，品牌传播

模式正经历深刻变革。整合营销传播策略不断创新，推动

品牌从单向输出转向用户互动，从流量获取转向价值共建。

数据驱动下的精准触达与内容共创机制，使品牌传播更加智

能、高效和可持续。未来，随着人工智能、虚拟现实等前沿

技术的进一步发展，品牌传播将呈现更强的个性化、场景化

与生态化趋势。品牌需要持续优化内容策略、强化用户连接、

提升数据应用能力，在动态传播环境中实现价值的长期积累

与竞争优势的持续构建。
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