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基于品牌传播的视频网站受众研究
———以搜狐视频为例∗
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摘　 要： 基于搜狐视频用户体验与品牌形象的调查研究表明，受众对于视频网站的产品

内容和产品体验最为在意，这是品牌传播中最为重要的因素。 视频网站的品牌传播必须解决

好三个问题：一是“给谁看”，即准确定位当前品牌传播的目标受众，善于发掘潜在目标受众；
二是“看什么”，要重视受众对视频网站的内容需求，从品牌理念、优质内容、良好的产品体验

入手，不断提升品牌传播的内容质量；三是“看得怎样”，注重视频网站受众对品牌传播效果的

评估，做好与受众的互动，基于独特品牌个性慎重确认品牌形象代言人，强化受众的品牌认可

度与忠诚度。
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　 　 随着互联网技术的发展和视频网站的兴起，
网络视频已成为一种全新的国民娱乐休闲方式。
在当前激烈的行业竞争中，塑造并传播品牌是视

频网站赢得市场、站稳脚跟的重要手段。 视频网

站需要实施以品牌建设和品牌传播为重点的企业

发展战略。 品牌的形成得益于企业与消费者之间

的互动而互动的产生只有通过品牌传播才能得以

实现。 品牌拥有者必须通过自觉的品牌传播来实

现与消费者的互动，从而使消费者了解产品、体验

产品并提出评价。
品牌传播中的核心要素是消费者，视频网站

的消费者即广大手握鼠标的网民。 从受众需求的

角度出发，精确定位目标群体、不断创新节目内容

和根据反馈效果适时调整视频节目，应该是当前

网络视频品牌传播的受众策略。
本文研究的基础是“搜狐视频的用户体验和

品牌形象调查”。 调查问卷由 ３ 部分组成，共有题

目 ３９ 道，涉及了网络视频受众调查、搜狐视频的

使用体验和搜狐视频的品牌形象等问题。 笔者在

北京地区对网络视频的用户发放了 ２１０ 份问卷，
回收有效问卷 ２０２ 份，有效回收率达到 ９６． ２％。
通过对调查问卷的统计分析来探讨视频网站品牌
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传播中的受众问题。

一、给谁看：视频网站品牌传播的受众

类型
调查显示，视频网站在品牌传播的过程中首

先要解决的一个问题是“给谁看”，或者是“谁来

看”。 这就涉及传播学“５Ｗ”理论中的受传者（ ｔｏ
Ｗｈｏｍ），即传播者（Ｗｈｏ）拟将信息（Ｓａｙ Ｗｈａｔ）送
达的目标对象。 寻找并精确定位目标对象，是一

切品牌传播与营销活动的起点。 从实践层面看，
品牌传播的受众分为企业组织内部受众、企业组

织外部受众两类。
（一）企业组织内部受众

企业组织内部受众，简单来说是指搜狐视频

的内部员工。
内部员工通过搜狐视频内部品牌行为了解品

牌理念，并需要将这些理念内化在日常工作中，直
接影响到外部品牌传播行为的质量，从而极大影

响着企业的发展和形象。 搜狐视频作为搜狐门户

的一个频道，本身就带有良好的“品牌基因”。 搜

狐在创立伊始，张朝阳就提出：“搜狐一开始便不

是在做一个网站，而是在经营一个品牌”。 品牌

理念植根于搜狐的发展历程之中。 “无论是品牌

意识、品牌塑造观念，还是具体操作层面的互联网

站建设、标识系统、品牌文化内涵赋予整合、品牌

营销、品牌互动，搜狐的品牌塑造都堪称是国内互

联网品牌塑造之佼佼者。”①２０１０ 年，张朝阳提出

要“再造搜孤”，并将视频、游戏、搜索和 ｗｅｂ２．０ 确

定为搜狐重点发展的四大业务。 ２０１３ 年 ７ 月，搜
狐视频高层构架做出重大调整，张朝阳亲自出任

搜狐视频的 ＣＥＯ，这些都说明包括高层在内的组

织内部受众，对于企业品牌的传播无比重要。
搜狐视频的品牌传播活动中，内部员工既是

视频信息的受众，又是视频信息的传播者。 作为

传播者的角色，多是以客户服务的形式出现的。
一般情况下，用户在搜狐视频上观看视频的过程

中，遇到的卡顿或者不能播放等问题，都可以在视

频播放页面右下角的“反馈”链接中，提出问题并

等待客服人员的解答。 搜狐视频提供了在线描述

问题、拨打客服电话、用户反馈 ＱＱ 群和客户服务

微博等四种形式的客户服务。 在“搜狐视频的用

户体验和品牌形象调查”问卷第二部分的“关注

用户的看法，对用户的意见能够及时回应”和“在
网页遇到问题时，经常会有友好提示”符合度调

查中，分别有 ８７．１６％和 ８９．８６％的被调查者选择

了一般以上的符合度，这有力地说明搜狐视频的

客户服务做得不错，受众可以通过客户服务质量

的优劣来加强或削弱品牌的美誉度和忠诚度。
因此，搜狐视频在员工选拔方面抓住了这一

传播特性，避开消极受众，选择认同或者支持搜狐

视频品牌理念的从业人员，从而极大降低内部品

牌行为中的传播阻碍。 搜狐视频内部员工通过内

部品牌行为了解搜狐视频的品牌理念，并学习相

关的行为准则。 搜狐视频的品牌理念通过员工培

训、内部会议和员工手册等形式在企业内部进行

传递和分享，并逐渐内化在外部品牌行为之中。
一方面，搜狐视频以品牌忠实员工来树立行业的

精英形象，另一方面员工以搜狐视频品牌为骄傲

并努力工作，这样就形成了搜狐视频发展的良性

循环。
（二）企业组织外部受众

企业组织外部受众是指与企业没有直接利益

关系，借由搜狐视频外部品牌行为接触到品牌传

播的受众。
潜在用户和当前用户是品牌传播最为主要的

受众。 潜在用户和当前用户是搜狐视频品牌传播

的主要目标。 根据 ＣＮＮＩＣ 统计，截止 ２０１３ 年 １２
月底，中国网络视频用户规模达 ４．２８ 亿，同比增

长 １５．２％。 预计视频使用率在未来 ３ 年内将提升

１３ 个百分点，由 ２０１３ 年的 ６８％提升到 ２０１６ 年的

８１％。 理论上来讲，网络视频的用户都是搜狐视

频品牌传播的受众。 潜在用户通过各类传播渠道

接触到搜狐视频的品牌信息，从而了解和接触搜

狐视频，依据内容和产品体验效果做出成为用户

或者放弃的选择。
在“搜狐视频的用户体验和品牌形象调查”

问卷中，“您每周观看网络视频的频率大约是？”
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图 １　 “您每周观看网络视频的频率大约是？”调查结果

的调查结果显示（见图 １）：调查中有 ４１．５８％的用

户表示每天都看，超过三成（３１．６８％）的用户 ２～３
天看一次，一周看一次的用户仅占所有调查者的

１３．３７％。 就用户平均每天观看网络视频的时间

来看，４７．０３％的调查者观看时间达到 １ ～ ２ 小时；
时长 １ 小时以下的用户占到 ２７．２３％；而观看时长

超过 ３ 小时以上用户达到 ２５．７５％。 就用户使用

特征而言，呈现出“用户越年轻，网络视频收视时

长越长”的特点。 由此可见，网络视频用户的使

用频率很高，观看时间长，表现出明显的用户使用

黏性。 研究网络视频收看人群的使用状况特点，
吸引和稳定潜在用户是搜狐视频赢得竞争的前

提。 研究用户，把握用户的喜好是品牌传播中不

可忽视的一部分。
根据笔者所做的调查并结合搜狐视频对外公

布的用户数据来看，搜狐视频的用户具有如下特

点：男性用户偏多、受教育程度较高、高收入、高消

费能力、年龄集中在 １９ ～ ４０ 岁。 在观看习惯上，
搜狐视频的用户具有较强的目的性和自主性。 调

查中“访问搜狐视频时，主要进行的活动是？ ［多
选题］”调查结果显示：选择“有目的地观看特定

视频”的人占到总数的 ８３．１１％；而习惯“观看网站

推荐视频” 的人数只占 ２５％，但进行“分享视频”
和“参与视频讨论”的用户数量却不多。

需要注意的是，这些受众不仅是视频网站的

被动接受者，也在某些情况下通过某些渠道对搜

狐视频进行品牌传播。 调查显示，在“您最初是

从哪里了解到搜狐视频的？”一题，有 ８．７８％人是

通过朋友的介绍了解到搜狐视频的，这也印证了

网络视频受众本身可在品牌传播中起到的传播者

作用。 不少用户根据搜狐视频使用体验情况对搜

狐视频品牌做出评估，然后通过人际传播、群体传

播和大众传播对品牌进行扩散。 作为品牌传播者

的受众，搜狐视频的用户在其传播行为之前需要

多次接触品牌并形成品牌满意度，只有这样，用户

才会愿意说服他人使用搜狐视频。 调查显示，能
够引发用户参与品牌传播的因素是视频内容的满

足度和用户使用体验的优劣。 一旦用户感到搜狐

视频无法满足他的内容需求或者用户使用体验很

差的情况下，就很容易产生抱怨或者放弃行为，特
别是那些试图解决问题的用户在寻求客户服务的

过程倘若不顺利，就更会引起用户对这一网络视

频的反感情绪，其“吐槽”之举无疑会导致品牌形

象的负面传播。

二、看什么：视频网站受众的内容需求
调查显示，视频网站在品牌传播的过程中面

临一个非常重要的问题———“看什么”，即通常所

谓传播学理论“５Ｗ”中的“讯息”（Ｓａｙ Ｗｈａｔ）。 这

在视频网站的品牌传播中体现为品牌理念、品牌

行为和品牌视觉等要素。 其中“品牌行为”作为

最核心的传播要素，又表现为优质的内容生产与

良好的用户体验。
（一）品牌理念：视频网站的文化价值观

作为品牌传播核心要素的品牌理念，体现着

品牌所崇尚的文化价值观。 事实上，它类似于企

业识别系统（ＣＩＳ）中的关键组成部分：理念识别

（ＭＩ）系统，被认为是企业之魂。 品牌理念不仅在

企业的发展过程中起着支配和统帅作用，而且代

表着企业的核心和灵魂，可以说，品牌理念全方位

地影响着企业的经营发展。 品牌理念包含着品牌

的价值观、个性、品味、态度、美学、情绪和其他精

神产物，以及与受众建立起来的情感的总和。
搜狐视频在 ２０１１ 年提出“权威媒体、专业制

作、诚意出品”的品牌理念。 这一发展理念为搜

狐视频的发展指明了道路。 张朝阳在众多场合都

强调搜狐视频的媒体属性。 作为中国发展最早的

门户网站和北京奥运会互联网内容赞助商———搜

狐成为中国最具影响力的媒体平台之一，这也成

为搜狐视频可以从搜狐品牌继承得来的优良“基
因”，这就意味着搜狐视频不仅仅是以盈利为目

的的内容聚合、播放平台，它也担负着传递信息、
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互动参与、彰显公信力和履行社会责任的媒体属

性。 “专业制作”强调了搜狐视频对于内容品质

和对内容差异化诠释的追求，内容品质不仅体现

在搜狐视频斥巨资进行的独播内容引进，而且更

为重要是对内容的策划制作上。 “诚意出品”体

现了搜狐视频对自制内容的重视和对内容质量的

高追求。 ２０１４ 年被誉为视频行业的“自制元年”，
各家视频网站纷纷发力自制内容，从这一点上来

看，搜狐视频无疑是行业中最早出发的一个。
“权威媒体、专业制作、诚意出品”的品牌理

念伴随着搜狐视频每一步的关键成长。 这也是它

顺利开展品牌传播的关键。
（二）品牌行为：内容为王与体验为先

品牌行为是指在品牌理念指导下企业的品牌

传播行为。 如果说品牌理念是企业在品牌建设之

时的“想什么”，那么品牌行为就是品牌建设过程

中的“做什么”。 品牌行为可以分为内部品牌行

为和外部品牌行为。 内部品牌行为是指对搜狐视

频的员工进行品牌理念的传播、培训并制定出相

关的行为和工作准则。 搜狐视频的品牌理念通过

员工培训、内部会议和员工手册等形式在企业内

部进行传递和分享，并逐渐内化在品牌外部行为

之中。 本文研究重点在于搜狐视频的外部品牌行

为，调查显示生产优质内容和优化用户产品体验

构成了搜狐视频品牌外部行为，优质内容和良好

的产品体验是现阶段搜狐视频品牌传播中最重要

的两个要素。
１．生产优质内容

信息传播的理论研究与实践操作都表明，当
传播者和传播渠道确定后，要使受众有效接受信

息，信息传播的内容就非常重要。 当今的网络视

频竞争中，“内容为王”仍是一句没有过时的口

号。 搜狐视频目前有 １０ 个频道，频道数量虽然不

多，但是内容资源比较丰富，且每一个频道中都有

相对“顶级”的内容资源。 以电视剧频道为例，从
２０１３ 年 ９ 月至 ２０１４ 年 ２ 月这 ６ 个月期间，网络视

频电视剧 ＴＯＰ１０① 中搜狐视频有版权的电视剧数

量（见表 １）可以看出，搜狐视频至少会涵盖 ４ 部

ＴＯＰ１０ 电视剧，最多有 ８ 部，值得一提的是，这 ６
个月期间搜狐视频拥有全部 ＴＯＰ１ 电视剧的版

权。 在美剧方面，搜狐视频已经建成了一个包括

经典美剧和热播剧集在内的完整的美剧资源库。
由此，我们可以窥见搜狐视频在优质内容的投入

上，还是十分用心的。
此外，在“权威媒体”的品牌理念指导下，搜

狐视频强调自身的媒体属性，将新闻资讯类内容

视为不可或缺的重要资源，并在内容运营中充分

体现了新闻价值。 在一般的传统媒体中，对突发

事件的报道能够衡量一家媒体价值和影响力；而
网络媒体拥有传统媒体不可比拟的时效性优势的

同时，也增加了判别信息真实性的难度。 于是，对
于突发事件的及时报道是网络媒体提升媒体价值

和影响力的必考内容。 以 ２０１４ 年 ３ 月 ８ 日发生

的“马来西亚航班失联”这一突发事件报道来看，
相比于优酷、爱奇艺等其他视频网站来说，搜狐视

频以首页的第一屏左侧大图推荐位和几乎全部文

字链接推荐位以及中部两个小图推荐位来报道事

件最新进展和相关内容，并在视频播放页面右侧

制作了“马航飞机失联”专辑，为受众提供事件最

新进展的报道。 搜狐视频首页在 ２０１４ 年 ３ 月 ９
日一天之内更新了 ３ 次大图推荐内容。 可见其对

自身品牌媒体属性的重视。
搜狐视频秉承“专业制作”的品牌理念，充分

利用独播内容资源，强调差异性的内容策划、制作

和编排。 ２０１３ 年搜狐视频独家买断的浙江卫视

王牌综艺节目《中国好声音第二季》。 在为期 ３
个月的节目播出和节目开播前的 ４ 个月期间，搜
狐视频进行了大量的内容策划和制作，推出了如

《寻找好声音》《冲刺好声音》 《好声音英雄谱》和
《Ｋ 歌之王》等衍生内容。 搜狐视频通过一系列

内容策划和营销创新，使得中国好声音第二季在

网络播放量、项目营收、用户互动和系列原创网

络节目等各个方面，缔造了现象级的行业好

成绩。
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① 数据来自艾瑞 ｉＶｉｄｅｏ Ｔｒａｃｋｅｒ 发布的 ２０１３ 年 ９ 月至 ２０１４ 年 ２ 月的网络视频收视数据中的“视频媒体视频播放

覆盖人群电视剧 ＴＯＰ１０” ．



表 １　 ２０１３ 年 ９ 月至 ２０１４ 年 ２ 月搜狐视频网络电视剧 ＴＯＰ１０

年月

排名
２０１３ 年 ９ 月 ２０１３ 年 １０ 月 ２０１３ 年 １１ 月 ２０１３ 年 １２ 月 ２０１４ 年 １ 月 ２０１４ 年 ２ 月

１ 小爸爸 王的女人 咱们结婚吧 咱们结婚吧 天龙八部 封神英雄榜

２ 璀璨人生
我是特种兵之

火凤凰

我是特种兵之

火凤凰
最美的时光 一代枭雄

３ 继承者们 天龙八部
乡村爱情

圆舞曲

４
抹布女也有

春天
继承者们 隋唐英雄 ３

５
爱情面前

谁怕谁
烽火佳人 烽火佳人 新闺蜜时代

６ 性爱大师 大丈夫

７ 继承者们 渗透 利箭纵横

８ 胜女的代价 ２ 最美的时光 天龙八部

９
假如生活

欺骗了你
小爸爸 王的女人 爱闪亮 咱们结婚吧 父母爱情

１０ 璀璨人生 最美的时光

　 　 搜狐视频早在 ２００７ 年就开始尝试自制内容

的生产，推出了第一档网络脱口秀节目《大鹏嘚

吧嘚》。 ２０１１ 年发力自制内容，先后推出了自制

门户剧《钱多多嫁人记》《猫人女王》 《秘密天使》
《疯狂办公室》 《屌丝男士》 《我的极品是前任》
《极品女士》和《三国热》等，纪录片《搜狐视频·
大视野》和系列微电影“７ 电影”。 “诚意出品”作
为品牌理念体现了搜狐视频对自制内容的重视。
凭借“全明星、大投入、高品质、强制作”的制片思

路，搜狐视频自制内容发展至今已经涵盖了门户

剧、微电影、综艺节目和纪录片等类型，并创造了

多项行业纪录。 由搜狐视频一手打造的《屌丝男

士》已经被誉为 “互联网第一神剧”，在最新的一

季开播 ４８ 小时播放量超过 １ ０００ 万次，占据了社

交平台各类榜单第一的位置，点击量和口碑完全

不亚于引进版权的电视剧。 张朝阳在部署 ２０１４
年搜狐视频发展计划时提出要将自制内容的投入

扩大到 ２０１３ 年的 ２ 倍，并将着力打造如《屌丝男

士》和《我的前任是极品》这样的自制喜剧内容。
从用户观看的内容来看，电视剧、电影、综艺

是搜狐视频用户最常观看的三类内容，也是搜狐

视频在内容建设上投入最大的三类节目。 有

２５％的受访者最常观看搜狐视频的娱乐内容。 分

别有 １８．９２％和 １７．５７％的用户对新闻资讯和动漫

内容感兴趣。 用户对于音乐、纪录片和搜狐自制

节目时常会观看，值得一提的是，搜狐自制节目获

得了 ８．１１％的用户关注。 从整体的调查结果来

看，除了对电视剧、电影和综艺这些内容的需求之

外，用户的内容需求具有多样化的特点。 搜狐视

频针对用户的这一内容偏向特点，应该全面加强

视频内容的建设。
问卷中“您认为搜狐视频最能吸引您的地方

是什么？”一题的设置，在于从受众角度来看用户

最为在意搜狐视频的哪些因素。 调查显示，用户

对于视频 “观看流畅” 这一因素最为在意，有

２８ ３８％的受访者认为搜狐视频在流畅度上做得

不错。 有 ２３．６５％的用户认可搜狐视频具有优质

的内容。 内容更新的及时性也成为用户最为在意

的因素，有 ２１．６２％的用户认为搜狐视频的内容更

新做到了及时。 总体来说，用户对于搜狐视频的
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内容和产品体验最为在意。
２．优化用户产品体验

用户体验（Ｕｓｅｒ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，简称 ＵＥ ／ ＵＸ）是

一种由用户在使用产品的过程中建立起来的主观

感受。 目前搜狐视频的产品主要有 ３ 种，分别是

搜狐视频 ＰＣ 网页端、ＰＣ 客户端（搜狐影音）、移
动客户端（搜狐视频 ＡＰＰ）。 其中，用户数量最大

的是 ＰＣ 网页端。 调查问卷从视觉体验、浏览体

验、交互体验和情感体验四个方面较为详细地考

察了搜狐视频 ＰＣ 网页端的用户体验情况。 调查

采用矩阵量表的方法，让搜狐视频的用户做出

符合度判断。 完全不符合选项为 １ 分，完全符合

选项设置为 ５ 分，最后通过所有用户对于同一项

目的符合度打分计算出平均分。 一般平均分达

到 ３ 分以上就被认为用户对该项目描述基本

符合。
通过用户对搜狐视频的视觉体验的打分（见

图 ２），我们可以看出用户对于搜狐视频“画面清

晰”的符合程度最高，也就是说搜狐视频为用户

提供了画面清晰度较好的产品体验。 同时用户肯

定了在搜狐视频 “页面导航”“视频播放流畅度”
“网页布局”和“加载速度、缓冲时间”这几个视觉

方面获得的良好体验。 但对于“页面广告位置”
和“广告时长”用户则表示出较低的符合度。

图 ２　 搜狐视频视觉体验得分

　 　 在搜狐视频浏览体验测试中（见表 ２），搜狐

视频的“美剧资源”得到了用户的最高认同。 从

这里我们可以看出搜狐视频对于独播美剧的战略

部署得到了用户的认可。 用户心中已经形成了

“看美剧，上搜狐”的品牌认知。 此外，用户对于

搜狐视频内容的“及时更新”也给予了很高的评

价。 用户基本认可了搜狐视频“全” “火” “快”
“好”的内容资源优势。 搜狐自制内容同样引起

了 ５０％的被调查者的关注。 纪录片和动漫内容

由于个人偏好等原因，并没有取得用户很高的评

价。 但通过“您最经常在搜狐视频上看哪些内

容？”这一题的选择结果分别与“搜狐视频的纪录

片质量很高”“搜狐视频的动漫内容丰富”进行交

表 ２　 搜狐视频浏览体验得分

项目 得分

搜狐视频的美剧资源相比于其他网站更多 ３．７４
网站视频内容更新及时 ３．６９
搜狐视频提供的视频种类比较齐全，我能从中

获得想看的视频内容
３．５６

搜狐视频有当下最火的节目内容 ３．５６
视频网站的视频量多 ３．５４
内容推荐符合我的喜好 ３．５１
我认为搜狐视频的自制节目很好看 ３．３６
搜狐视频的纪录片质量很高 ３．３２
我看过搜狐视频的自制节目，如屌丝男士、大鹏

嘚吧嘚和搜狐大视野等。
３．２６

搜狐视频的动漫内容丰富 ３．２３
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叉分析时得到的结果可以看出，有七成经常观看

搜狐视频纪录片内容的用户对“搜狐视频纪录片

质量很高”给予“符合”和“很符合”的评价，三成

受众给予了“一般”的评价。 对于动漫内容的交

叉分析可以看出，５３．８５％的用户认为动漫内容丰

富，仅有 １１．５４％的用户认为动漫内容不丰富。
交互体验是互联网各类形态的产品都十分重

视的用户体验内容。 在本次搜狐视频交互体验调

查结果中，用户比较认同搜狐视频搜索结果的交

互效果，也就是说用户利用搜索行为很容易得到

自己想要看到的视频内容。 为了形成更好的交

互，搜狐视频对内容分享和转载的交互设计做得

十分出色，不仅提供了微信二维码分享，还把各位

ＳＮＳ 网站、个人空间、贴吧和微博等网站做成一键

分享按钮，因此，用户对分享和转载的容易程度也

给予了认可。 此次调查中“参与过视频内容评

论”的用户并不多，但是依然很大一部分用户有

“看过视频评论”的行为，这就能够说明用户对于

其他用户的评论很感兴趣。 “对用户意见及时回

应”这一项目中符合度不高。
情感体验可以说是用户体验中最复杂的一种

体验，这种体验的基础来自于用户长期使用搜狐

视频的各类产品，在使用过程中培养起来的深层

次感受。 在本次调查中（见表 ３），６１．４９％的受访

者认为“搜狐视频符合我的个性”这一表述符合

实际情况。 在页面出现问题时，给予用户适当的

“友好提示”，这一举动也可以产生较好的情感体

验。 “鼓励评论和投票”可以给用户制造出一种

急切的情感沟通的需求，让用户产生一种“我是

自己人”的情感体验。 搜狐视频基于用户的视频

点击习惯，不仅在个人视频空间里推荐用户感兴

趣的视频内容，而且为用户之间的交流提供平台，
在个人空间里展现用户独特品位，也鼓励用户上

传和分享视频内容成为视频达人。 通过调查结

果，可以看出用户对于通过视频内容进行表达、沟
通的情感体验比较认可。

通过以上调查数据我们可以看出，用户对于

搜狐视频的使用体验总体上感到满意。 尤其是对

于视觉和浏览体验的认同度较高一些。 搜狐视频

已具备的清晰度、流畅度的优势，视频资源已具备

了“全” “火” “快” “好”的特点。 此外，最为重要

的是搜狐视频的“美剧”优势，获得了用户的普遍

认可。 这些都是搜狐视频在品牌传播中所取得的

成果。 交互体验和情感体验稍稍偏弱，这也是搜

狐视频在今后品牌行为中应该着重加强的部分。
表 ３　 搜狐视频情感体验得分

项目 得分

搜狐视频能提供一个用户展现自己，与人交流

的空间
３．３５

在网页遇到问题时，经常会有友好提示 ３．４６

经常有会员优惠活动 ３．１２

鼓励用户进行评论和投票 ３．３９

搜狐视频整体风格，符合我的个性 ３．５１

（三）品牌视觉

品牌视觉是将抽象的品牌理念转化成具体的

视觉化符号，从而塑造出品牌统一的视觉感观，直
观地表现品牌形象。 ＬＯＧＯ 是指品牌标识，是品

牌传播中使用最频繁、最广泛，同时也是最重要的

视觉元素。 ＬＯＧＯ 的意义不仅仅是品牌理念的具

体标识，在品牌传播中最常用来代表企业产品服

务的符号，更重要的是它包含着所有的品牌内涵，
承载着品牌的无形资产。 品牌标识时刻向受众传

达品牌信息，将品牌的综合实力和产品服务质量

都凝结其中。

图 ３　 搜狐视频 ｌｏｇｏ 变更

搜狐视频的品牌标识经历过一次改变，原有

的 ＬＯＧＯ 是按照搜狐门户网站各个频道的统一

ＬＯＧＯ 命名规则制作的，没能很好地体现搜狐视

频的品牌理念，于是在 ２０１１ 年 ７ 月 １４ 日搜狐视

频启用全新的品牌 ＬＯＧＯ（见图 ３），将原先标识

中的蓝色“视频”二字改为红底反白字样，英文域

名 ｔｖ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ 中的第二个“ｏ”变形为一个视频播

放按键样式。 ２０１０ 年底张朝阳提出要通过视频、
搜索、游戏和 Ｗｅｂ２．０ 四大战略实现“再造搜狐”
的目标。 搜狐公司在此战略的指导下，谋划将搜

狐视频拆分独立上市，并在此时悄然更换了品牌
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ＬＯＧＯ，并且取消了首页到搜狐主页的链接。 看似

简单的 ＬＯＧＯ 变更，实际上体现着搜狐公司对于

搜狐视频业务的重新布局和战略转移。
搜狐视频的全新 ＬＯＧＯ 风格简洁明了，明快

醒目。 从结构上看，搜狐视频的全新 ＬＯＧＯ 沿用

了旧 ＬＯＧＯ 中的上下结构，上半部分由“搜狐视

频”四个汉字组成，其中“搜狐”二字沿用搜狐公

司的标准字体，“视频”二字从原先的蓝色“方正

黑体＿ＧＢＫ”字体变为正红色反白的“方正粗圆＿
ＧＢＫ”字体。 字体大小变小，但由于新字体更加圆

润，再加上正红色的圆角长方形背景，使“视频”
二字显得格外吸引眼球。 ＬＯＧＯ 的下半部分是搜

狐视频的英文域名 ｔｖ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ，颜色改为正红色，
字体并未改变，只将文字字号加大，文字间距加

宽，使得英文域名长度与上半部分四个汉字等长。
域名中的第二个“ｏ”变形为一个视频播放按键样

式。 新 ＬＯＧＯ 在整体结构上给人以稳重、平衡之

感，但又不失活泼。
从颜色上看，新 ＬＯＧＯ 只保留了旧标识中的

“白”“红”“黑”三个颜色，去掉了原先的蓝色，使
得整体色彩简单、纯正。 搜狐视频品牌 ＬＯＧＯ 选

用白色为底色，一般来说，白色会给人纯洁、神圣、
纯粹、清净和明快的感觉；标识中的红色象征着热

情、青春、朝气、活力；ＬＯＧＯ 中“搜狐”二字选用的

黑色给人以权威、高雅、低调和创意之感。 总体而

言，整个 ＬＯＧＯ 从色彩上给人一种醒目、权威、纯
粹、热情的抽象感情联想。

在本次的调查中“您记得搜狐视频 ｌｏｇｏ（标
志）和页面的基础颜色是什么？”，旨在考察搜狐

视频品牌视觉颜色的传播效果，在选项的设置上，
笔者选用了视频行业三甲（优酷、土豆、爱奇艺）
的代表颜色作为错误选项，即蓝色是优酷网的基

础颜色；橘色是土豆网的颜色；绿色是爱奇艺的颜

色。 从该题的调查结果来看，７５．６８％的受访者选

出了代表搜狐视频的红色，其余 ２４ ３２％的受访者

选出了代表其他视频网站的基础颜色。 这表明搜

狐视频的品牌视觉颜色的传播效果尚可，但还需

要通过其他手段进一步强化。
综上所述，品牌视觉作为品牌传播中至关重

要的传播内容，必须具有极高的识别度。 搜狐视

频的全新 ＬＯＧＯ 以及红色的标志颜色给人以简洁

醒目之感，其中的 ＬＯＧＯ 各个组成元素都能够相

对准确的传递搜狐视频的品牌理念，从而提升用

户对品牌形象的认知和品牌的权威感。

三、看得怎样：视频网站受众的效果

评估
品牌传播反馈与效果检验是品牌传播模型中

不可忽视的一部分，效果反馈的内容体现了品牌

传播过程的双向互动性，让品牌信息的传播和接

收形成一种循环机制。 品牌传播中的传播者和受

众角色在这种循环机制中有机会相互转变，从而

构成一个相互传收的关系体。
搜狐视频对于品牌传播效果的评估主要来自

两个方面：一是由自身发起调查，二是由第三方机

构的评估。 搜狐视频鼓励用户注册成为会员，填
写相关用户资料，这使它有机会通过用户数据和

用户行为进行分析评估。 同时搜狐视频会以电子

邮件或者网页链接的方式邀请用户参与相关调查

问卷的填写。 搜狐视频曾于 ２０１１ 年开始在搜狐调

查频道开展“搜狐视频用户调研”，全面了解用户观

看视频时的喜好、产品使用体验感受、存在不足等

内容进行调研。 搜狐视频的第三方机构的评估主

要由尼尔森、ＣＮＩＴ⁃Ｒｅｓｅａｒｃｈ、艾瑞这些知名调研机

构对搜狐视频的用户体验和品牌价值进行调查。
除此之外，用户评论、投诉等也是品牌传播反

馈的通路之一，搜狐视频通过各渠道反馈情况对

产品、传播渠道、传播内容进行调整，以达到最佳

的传播效果。
在“搜狐视频的用户体验和品牌形象调查”

中，通过设计测量传播效果的题目，以及对调查结

果的分析，我们可以看出搜狐视频品牌传播的效

果。 笔者还针对搜狐视频品牌的传播效果进行了

调查（见表 ４），从调查结果来看，受访者普遍认为

“我相信搜狐视频能一直做下去，并将会越做越

好”，也就是说用户普遍认为搜狐视频会有一个

更好的未来。 绝大部分用户认为自己“能够将搜

狐视频在众多视频网站品牌中识别出来”，和其

他视频网站相比，用户认为搜狐视频已经具备了

较强的差异性，由此可以看出搜狐视频在品牌传

播中取得了一些效果。 有 ８５．１４％的调查者认为
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自己“能够很快想起搜狐视频的商标和页面”。
从“网站的布局有序合理，寻找视频容易、便捷”
得 ３．５４ 分可以看出用户比较满意搜狐视频的页

面布局、搜索等使用体验。 ７７．０３％的用户认为自

己“如果能够在搜狐视频观看到我想要看的内

容，我不会选择其他网站”，在这些用户心目中，

搜狐视频的品牌已经具有了排他性。 部分用户会

选择“搜狐视频是值得信赖的，我会向其他人推

荐”。 而“在选择视频网站时，搜狐视频是我的第

一选择”和 “我觉得我是搜狐视频的忠实用户”
这两项调查中，用户表现出较低的符合度，用户对

于搜狐视频还没有形成很高的认可度和忠实度。
表 ４　 搜狐视频品牌传播效果调查

题目 很不符合 不符合 一般 符合 很符合 平均分

我能够将搜狐视频在众多视频网站品牌

中识别出来
４．７３％ ７．４３％ １８．９２％ ４６．６２％ ２２．３０％ ３．７４

我能够很快想起搜狐视频的商标和页面 ３．３８％ １１．４９％ ２５．６８％ ４１．８９％ １７．５７％ ３．５９

如果能够在搜狐视频观看到我想要看的

内容，我不会选择其他网站
２．７０％ ２０．２７％ ３１．７６％ ３３．１１％ １２．１６％ ３．３２

在选择视频网站时，搜狐视频是我的第一

选择
１２．１６％ ２５．００％ ２９．７３％ ２７．７０％ ５．４１％ ２．８９

搜狐视频是值得信赖的，我会向其他人

推荐
３．３８％ １１．４９％ ３９．１９％ ４１．２２％ ４．７３％ ３．３２

网站的布局有序合理，寻找视频容易、
便捷

３．３８％ ６．７６％ ３１．７６％ ４８．６５％ ９．４６％ ３．５４

我相信搜狐视频能一直做下去，并将会越

做越好
２．７０％ ３．３８％ ２３．６５％ ４９．３２％ ２０．９５％ ３．８２

我觉得我是搜狐视频的忠实用户 １０．８１％ ２２．３０％ ３４．４６％ ２５．６８％ ６．７６％ ２．９５

　 　 笔者利用美国著名学者珍妮弗·阿克尔提出

的品牌个性维度量表（Ｂｒａｎｄ Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ Ｓｃａｌｅｓ，
ＢＤＳ）测量在用户心目中搜狐视频的品牌个性，对
比搜狐视频对自身品牌形象建设目标来获得搜狐

视频品牌传播的效果。 依据珍妮弗的品牌个性量

表中的 １５ 个品牌个性层面得出如下结果：
从调查结果来看（见图 ４），“朝气蓬勃” 是

４１ ２２％的受访者心目中搜狐视频最大的品牌个

性。 朝气蓬勃意味着生机勃勃，这与上一题绝大

部分受访者认可“我相信搜狐视频能一直做下

去，并将会越做越好”得以相互印证。 “精致”成

为受访者心目中第二大品牌个性。 优质的内容和

良好的产品体验强化着搜狐视频品牌个性中的

“精致” 成分。 第三大关键词是 “创新”，作为

ｗｅｂ２．０ 时代的产业形态，搜狐视频的创新不仅表

现在技术上，也在产品形态和体验上，更重要的是

要实现发展理念上的创新。 “可信赖”成为第四

大关键词，搜狐视频强调自身的“媒体”属性，“可
信赖”体现了受众对搜狐视频媒体属性和其公信

力的认同。 “愉悦”是用户心目中第五大搜狐视

频的品牌个性，用户可以在搜狐视频上找到很多

娱乐内容，观看后产生愉悦之感。 用户认为搜狐

视频最不具备的品牌个性是“迷人” “男子汉气

概”和“强硬”，这三种品牌个性都带有明显的性

别倾向，然而从用户最认可的五种品牌个性来看，
用户对于搜狐视频的品牌形象还没有形成很明显

的“性别”。 这一点可以从“您认为搜狐视频选择

的品牌形象广告代言人应该是谁？”的调查结果

中得到印证，用户在“西装笔挺的商务男士” “穿
着时尚的女白领” “富有朝气的大学生” “活泼可

爱的小孩子”四个选项中，有 ７６ ７６％的受访者选

择“富有朝气的大学生”作为代言人。
我们得到了用户心目中对搜狐视频的品牌个

性的认知，这些品牌个性特点是用户通过与品牌
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图 ４　 搜狐视频品牌个性测量结果

的多次互动中得到的，可以被认为是品牌传播的

部分效果，但效果良好与否，就需要对照搜狐视频

自身对品牌形象建设的目标，如果目标与用户心

目中的形象相似，就可以判定搜狐视频的品牌传

播效果良好。 搜狐视频的品牌形象建设目标是什

么？ 在搜狐视频 ２０１４ 年度品牌推介会上张朝阳

这样说：“七年以来，搜狐视频的理念不变，始终

坚持娱乐至上，坚信内容为王，贯彻媒体使命；敬
畏用户，敬畏创作。 搜狐视频永远信仰青春，聚焦

服务 １９～４０ 岁核心用户，以独立洞见，专注娱乐价

值不动摇。”从中看出，搜狐视频的品牌建设目标中

的“娱乐”“媒体”“专注”和“青春”等关键词，与用

户心目中的“朝气蓬勃”“精致”“创新”等品牌个性

基本吻合，品牌传播获得了一定的效果。

四、结论
研究表明，视频网站的品牌传播需要实现与

受众的持续沟通，并在与受众的沟通中逐渐提升

品牌认知度和美誉度。 受众在品牌传播中的地位

不言而喻。 企业组织内部受众通过内部品牌行为

了解品牌理念，并用这些理念指导日常工作。 企

业组织外部受众分为当前用户和潜在用户。 对用

户的使用习惯、内容喜好的研究能够更好的帮助

品牌传播者制定传播方案和规划传播行为。 用户

对于搜狐视频的内容和产品体验最为在意，因此

要不断加强这些环节的建设力度。
１．企业员工与视频内容最为接近，直接关系

到外部品牌行为的质量。 因此，视频网站要重视

培养自身员工对视频内容的认同，特别是客户服

务人员要做好服务，以免造成负面的品牌传播。
视频网站要特别重视那些以用户身份参与品牌传

播的企业组织外部受众，可以在公共关系、广告营

销等品牌传播渠道中重点影响这类“意见领袖

型”的用户，将其培养成视频网站的忠实用户，再
通过他们影响其他受众，这样会让企业的品牌传

播事半功倍。
２．品牌传播内容中，注重品牌理念与品牌行

为的协调一致，以及品牌视觉的个性辨识。 作为

品牌核心价值的体现，品牌理念起到了提纲挈领

的作用。 搜狐视频形成的“权威媒体、专业制作、
诚意出品”的品牌理念已经形成，最好不要轻易

改变。 品牌行为是品牌传播内容中最重要，也是

与用户接触最多的要素。 搜狐视频的品牌外部行

为体现为生产优质视频内容和优化用户产品体验。
用户对于优质视频内容的需求十分迫切，搜狐视频

不仅要承担起媒体责任，彰显公信力，还要为用户

提供丰富、及时和质量上乘的内容资源。 用户体验

则是用户在使用产品过程中建立起来的主观感受。
良好的用户体验能够帮助用户更快捷地找到自己

想看的内容，并且通过搜狐视频的平台展现自己的

个性。 品牌视觉一定要能充分的彰显出品牌理念

并且要具有辨识度。 搜狐视频的新 ＬＯＧＯ 和视觉

颜色给人以简洁醒目和易于辨识之感，能够准确传
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递搜狐视频的品牌理念，但仍需强化。
３．品牌传播反馈与效果检验是品牌传播活动

中不可忽视的一部分，效果反馈的存在体现了品

牌传播过程的双向互动性，让品牌信息的传播和

接收形成了一种循环机制。 品牌传播中的传播者

和受众角色在这种循环机制中有机会相互转变，
从而构成一个相互传收的关系体。 如前所述，搜
狐视频品牌传播效果的问题是用户对于搜狐还没

有形成很高的认可度和忠实度；用户中主动分享

视频、积极评论与反馈视频内容与服务质量的比

例也不太高；基于品牌个性的品牌形象代言人性

别确定需要慎重；与优酷、土豆和爱奇艺等其他视

频网站的差异化、特色化经营并不明显。 这些都

有待于进一步改善。
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