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武功宗师认为“功夫不过一横
一竖”，而当下短视频企业也面临
着对这一高深哲学的领悟。随着
市场走向成熟，短视频用户的口味
将更挑剔，而这也对短视频内容提
出了更高的要求，除了在单一领域
的内容要更专业、更深度、更优质，
在内容的多样化上也要能满足用
户复杂多样的需求。如此，方有机
会实现从内容创作到商业变现的
一气呵成。

纵向深耕垂直领域
有报告显示，短视频内容生产

正在向垂直化、个性化等方向发
展，搞笑娱乐类趋于同质化的内容
占比逐渐减少，而专注于美妆、美
食等垂直领域的创作者正在发力。

摩卡视频是抹茶美妆APP旗
下美妆时尚垂直领域MCN机构，

公司从抹茶美妆时代就开始服务
美妆客户，这为摩卡视频在美妆短
视频的发展和变现奠定了基础。

据了解，摩卡旗下已签约超过
100名美妆KOL（关键意见领袖），
除了梦诗等头部自有KOL之外，
摩卡还有很多优质的腰部达人且
与全网的明星KOL保持良好的合
作关系，从而打造了一个立体的美
妆KOL矩阵。

摩卡视频、抹茶美妆副总裁陈
昭在接受《中国企业报》记者采访
时表示，“垂直类MCN的机会更
大,因为你的客户、内容、达人以及
平台流量都持续在一个垂直领域
积累，你更专注，这样企业的‘护城
河’也更宽。”

从抹茶美妆APP到现在，公
司已生产超过30000条PGC美妆
短视频，陈昭认为，“正是因为团队
在垂直领域的持续深耕细作，所以
摩卡视频在美妆内容的制作上驾
轻就熟，也对美妆时尚内容更了

解、更专业，从而得到很多像梦诗
这样的内容创作者的信任。”

而这种垂直领域的达人矩
阵，能让企业拥有稳定的客户资
源，从而实现强大的资源整合。
陈昭表示，摩卡视频会在美妆时
尚垂直领域持续做深做透，从而
扎根到摩卡对应的美妆品牌客户
中去，进一步扩大摩卡在品牌侧
影响力。

除了美妆，很多短视频企业
也选择在美食、军事、娱乐等领域
做垂直深度布局。作为娱乐领域
一个比较有代表性的平台，“会
火”从三个维度来深耕娱乐产业：
发现会火的人、呈现会火的事、挖
掘会火背后的规律 ，于是，三个短
视频新产品“会火星球”、“会火不
NG”、“会火 MIAO 音乐”应运而
生。

在短视频内容大量被需要的
今天，行业迎来一次又一次的大浪
淘沙，粗糙的内容不仅被用户淘

汰，同时也会被平台淘汰。会火
APP联合创始人兼CMO马睿对
《中国企业报》记者表示，“当下的
短视频已经慢慢地进入了专业选
手比拼的时期，我们未来会专注于
做一个优质的有内容力的娱乐内
容服务商。”

横向复制KOL
实现旗下IP联动
业内人士认为，短视频创作者

必须对用户需求有清晰的洞察，并
能满足用户复杂多样的内容层面
需求。从这个角度来看，垂直深耕
某个领域固然有助于企业在该领
域实现专业与深度积累，但是，如
果用户对这一类题材形式产生了
观影疲劳，那么企业该怎么应对？

洋葱视频联合创始人聂阳德
告诉《中国企业报》记者，洋葱视频
除了打造办公室小野这个爆款IP，
还布局了以脑洞为核心的MCN矩

阵，自主研发了七舅脑爷、办公室
小作、爷爷等一下、李一檬等着力
不同垂直领域的IP。

“洋葱旗下的IP与小野的跨
界联动，也将带来更加丰富多元化
的内容。多维度的尝试可以延长
IP的生命周期。”聂阳德说道。

聂阳德认为，办公室小野的成
功不过是印证了洋葱视频打造IP
方向的正确性，办公室+美食只是
一个起点，未来，洋葱视频将会以
脑洞为武器，抢占更多的垂直类市
场。

国内短视频的“天花板”较低，
就算达到巅峰，也面临着被唱衰的
风险。聂阳德认为，短视频企业首
先要提升自己的“天花板”，然后要
机构化横向复制KOL。

但是值得注意的是，在“开枝
散叶”之前，短视频企业必须在某
个垂直领域已经取得单点突破，然
后才能横向进行内容规模化的扩
张，否则，欲速则不达。

2017年，作为内容创业的热
门方向，短视频犹如一股燎原之
火，在中国资本市场和互联网巨头
的推动下，席卷而来，燃起熊熊烈
焰。

短视频内容作为吸引用户关
注的根基，只有持续保持优质水
准，才能增强用户黏性，而其最终
商业价值的体现还是变现能力。
洋葱视频联合创始人聂阳德对《中
国企业报》记者表示，只顾埋头做
内容的时代早已经过去，在内容制
作之前就要明确商业化布局。

打造优质内容根基
在内容为王的时代，好的内容

能获得更多用户，从而凸显平台价
值。各大平台不惜拿出真金白银
来扶持短视频创作者：今日头条拿
出10亿元补贴短视频；土豆投入
20亿元打造大鱼计划；百度视频
启动 5 亿元的 PGC 内容投资基
金。一时间，“优质内容”成为短视
频行业“高频词”。

在接受《中国企业报》记者采
访时，宏宇天润文化传媒旗下知名
剧作家白夜表示：受众的认可度是
优质内容的一大衡量标准，受众愿
意自发将其分享给他人，甚至为其
付费。但这个认可度并不局限于
点击量、销量、票房等市场数据方
面的表现。

而短视频企业心中的优质内
容又是怎样的呢？记者采访了多
家短视频领域内的当红企业。

北京青藤文化股份有限公司
联合创始人袁海表示，“优质短视
频内容有三个重要的衡量标准：一
是能满足对应群体的需求，满足用
户看这支短视频前的期待。二是
能引起互动和传播，能让用户有沟
通交流的欲望。三是能为账号品
牌带来好感度，能够提升正面的印
象。”袁海对此阐述了自己的看法。

聂阳德则用四个词表达了自
己的看法：“有用 ，有趣 ，有性格，
有价值观。”

摩卡视频副总裁陈昭认为，
短视频行业好的内容不仅看品
质，更重要的是看数据。用户喜
欢的、可以转粉或自动转发的才
是好内容。

看来短视频头部企业对于内
容的共识已基本达成一致。但不
能忽视的是，目前摆在短视频行业
内容层面的如内容同质化、低俗
化、变现难等问题，尚困扰着短视
频企业。

如何突破？袁海认为，作为内
容方，应该找准自己的定位，根据
自身基因挖掘独特价值。

青藤文化非常重视在母婴和
二次元领域的垂直深耕，并借助工
业化流程技术和数据平台作为支
撑，保障优质内容的产出。

袁海告诉记者，“我们基于多
年的制作经验，优化出一套高效的
动画类视频制作的流程技术，这能
帮助我们高效优质的产出内容。”
另外，青藤文化还开发了自己的数
据平台，通过数据来指导内容产
出。

目前出现的内容同质化现象，
最根本的原因是很多视频企业看
什么火就去做什么。聂阳德认为，

“想要在内容上破局，必须具有用
户思维。”洋葱视频还计划与一些
平台进行深度合作，根据平台定制
内容，共同打造成功案例。洋葱视
频建立了脑洞云数据库，深度挖掘
全球创意内容，并推出洋葱智库，
搜罗全世界的好创意内容并进行
创意源的专业整合。

用“变现”
指引内容创作
而随着内容的大爆发，短视频

企业也开始了越来越务实的“变现
时代”，并用已验证可行的变现方
向作为内容创作的指引，向更贴近
广告主的垂直内容发力。

短视频行业不再“唯流量论”，
而是更加重视商业化和变现的效
果。以母婴为例，青藤文化首先推
出短视频节目《明白了妈》，随后推
出亲子辅食节目《熊叔厨房》等。
今年，青藤文化又签约了数十位母
婴网红账号，逐步在母婴领域形成
自己的内容优势，通过内容矩阵和

自媒体矩阵，青藤文化与多个母婴
头部品牌展开多元化的整合营销
合作。袁海告诉记者，公司已经实
现盈利，但是对于相关数据，目前
不方便透露。

从某种程度上来看，短视频企
业眼里的“优质内容”与变现存在
紧密的相关性。

提到变现的成功案例，不得不
提洋葱视频孵化的办公室小野。
作为2017年刷爆全网的现象级IP
和具备国际影响力的短视频创作
者，办公室小野全网粉丝已超过
2000万，其中约500万来自海外。
而办公室小野已成功将流量转化
为经济效益，摸索出与品牌商的内
容玩法。如小野与荣耀手机的合
作，就成为短视频营销的成功案
例。

谈及在短视频内容探索方面
的心得，聂阳德还透露，“我们主要
注重脑洞创意。看一个IP是否有
爆款潜质且能持续生产优质内容，
我们会关注以下几点：一是市场上
能否找到同类；二是看是否是我们
擅长的；三是用户是否有需求；四
是未来的商业价值如何。”

在短视频的玩法上，洋葱视

频也做过各种尝试，其中不乏失
败的经历。聂阳德有感而发：“我
们尝试过‘正规军’，当时做了一
档拍摄精美的小清新美食视频，
效果很差，后来我们才开始进军

‘泥石流’。现在回过头来，我发现
是不是‘泥石流’并不重要，重要的
是你选择的赛道，选对方向比努力
更加重要。”

聂阳德认为，“越早布局商业
化和运营精细化，才能走得越远。
注重有效流量的吸纳，在擅长的领
域垂直深耕，比较容易实现快速变
现。”

据公开信息显示，能盈利的短
视频公司只有三成，目前大多数短
视频企业及创业者还处于只赚流
量不赚钱的混沌期。

作为一位知名美食短视频创
作者，微念科技签约的李子柒不仅
会酿酒、会做美食，甚至会染布做
衣服、盖房子。李子柒在美拍的粉
丝超过100万，平均每个视频播放
量超过300万，名列平台第一，单
个视频全网播放量更是超过1500
万次，影响力可见一斑。

然而，其商业化之路目前还没
有走通，据接近李子柒的知情人士
表示，李子柒与羽西品牌的合作并
没有达到预期的效果，李子柒的变
现之路还在继续探索中。

排在短视频阵营前列的李子
柒尚且如此，那些中腰部及以下的
短视频创作者及企业境况就更不
用说。白夜认为，通常品牌主会比
较看重流量和口碑，而想要拥有大
流量和好口碑，在“优质内容”的基
础上，品牌与内容本身的契合度和
结合方式也很重要。

需要注意的一点是，很多短视
频栏目在未形成良好粉丝黏性时，
过早植入广告会导致掉粉。过早
追求商业化也会使内容创作者无
暇汲取养分并进一步成长，最终可
能在业内销声匿迹，因此内容创作
与商业化该如何平衡值得进一步
探究。

写好“一横一竖”或能破解短视频用户观影疲劳
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变现压力下 短视频内容如何破局？
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