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ABSTRACT 

The development of emerging technologies and the promotion of emerging industries are important measures for my 

country to stand in the new era, implement new development concepts, build a new development pattern, achieve 

high-quality development, and improve international competitiveness. The rapid growth of non-core companies in 

emerging industries is conducive to expanding the scale of emerging industries and forming a virtuous competitive 

atmosphere within the industry. In order to promote the rapid growth of non-core companies in emerging industries, 

through a comparative analysis of the survival and development process of Douyin and Kuaishou, the innovation 

strategy of Douyin was discussed, and the secrets of emerging non-core companies in emerging industries that rely on 

innovation to stand out. 
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摘要 

发展新兴技术，促生新兴产业是中国立足新时代，贯彻新发展理念，构建新发展格局，实现高质量发展，提高

国际竞争力的重要举措。新兴产业中非核心企业快速成长，脱颖而出有利于扩大新兴产业规模，在产业内部形

成你追我赶的良性竞争氛围。为了促进新兴产业领域非核心企业快速成长，通过对抖音生存发展过程中与快手

的对比分析，探讨了抖音的创新策略，揭示了新兴产业领域后发的非核心企业依靠创新脱颖而出的秘诀。  

关键词：新兴产业；核心企业；非核心企业；抖音；快手；短视频 
 

1.前言 

新兴产业主要源于新兴技术从知识形态向商业

产品及服务的逐步演化
[1]
。在新兴产业中先驱企业往

往获得先发优势，抢占制高点，成为该领域的核心企

业，但由于新兴产业本身在快速发展壮大的过程中，

核心企业的地位并不牢固，后发的非核心企业有着赶

超核心企业的机会，只要抓住机遇，就有可能在激烈

的竞争中脱颖而出，如移动短视频领域的抖音赶超快

手的实例。移动短视频作为新的宣传和营销媒介，不

仅被广大群众喜爱，还获得了商家越来越多的青睐，

甚至成为了政府部门施政的窗口，对社会影响力与日

俱增。以抖音为例分析在移动短视频新兴产业领域后
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发的非核心企业在激烈的竞争中脱颖而出，赶超先发

的核心企业的发展策略，有助促进新兴产业领域非核

心企业的成长。 

2.相关的概念界定 

2.1.新兴技术与新兴产业 

在技术史上，新兴技术是指建立在科学基础上的

革新，它们可能创造一个新行业或改造某个老行业，

具有以下典型特征：新近出现或正在发展，能显著并

快速地形成新想法和新技术，有较大的发展潜力，将

对经济结构产生重大影响等
[2]
。21 世纪，新兴技术是

指最新发展的一系列最尖端的具有融合性特点的技

术，如原来的语音、数据、视频技术互相交互影响，

创造更有效率的新技术
[3]
。新兴技术显现了一国（地

区）未来的发展契机和可能的变化趋势，是影响发展

中国家（地区）实施经济赶超战略的重要因素
[4]
。 

新兴产业是指随着新的科研成果和新兴技术的

诞生并应用而出现的新的经济部门或行业
[5]
。在创新

驱动下，新兴产业主要源于新兴技术从知识形态向商

业产品及服务的逐步演化。新兴产业的培育和发展关

系到国计民生，具有引领性、创新性和动态性。与传

统产业相比，新兴产业更具有技术含量、高附加值和

资源集约性，代表了经济社会新的发展方向。新时代，

发展新兴技术，促生新兴产业是中国实现产业结构转

型升级、提高国际竞争力的重要举措
[6]
。随着 AI、AR、

5G、区块链等新兴技术的进一步成熟和应用，短视频

行业带着这些新兴技术基因高歌猛进，爆发式增长，

形成了新兴产业领域。 

2.2.核心企业与非核心企业 

根据大量的文献研究和实地调研，辽宁大学王伟

光教授带领的科研团队将同一产业内的企业大致分

为核心企业与非核心企业。 

从产业创新网络视角：网络中存在自组织的创新

分工情况，核心企业在网络中扮演“创新孵化器”的

角色，而非核心企业则扮演“实验应用场”的角色。

核心企业对非核心企业具备控制力，受到知识溢出在

双方之间的影响，一方面会加强核心企业对非核心企

业的控制，另一方面会出现“核心企业控制力悖论”，

即非核心企业在知识溢出效应的影响下挣脱核心企

业的控制
[7]
。 

从创新能力综合评价的视角：解决了对核心企业

与非核心企业类型划分定量困难的问题。利用设计调

查问卷，通过对沈阳高技术产业 1379 家企业进行调

查，从技术水平、知识吸收、研发模式、企业控制力

以及政策环境五个方面建立了企业创新能力评价体

系，用定量方法划分企业类型，将各指标均高于平均

值的企业定义为核心企业，剩余企业定义为非核心企

业
[8]
。 

从创新价值链的视角：根据企业控制创新价值链

的长度，判断企业是核心企业还是非核心企业。这种

观点从多数学者所认可的掌握核心技术即为核心企

业的论断，转向控制越多创新价值生成环节的企业则

越具备创新活动控制权，即为核心企业，掌握的创新

价值链较短则为非核心企业
[9]
。 

本文从市场地位、市场竞争力和市场份额角度界

定具有知识临近性的同一产业领域中企业类型。处于

核心市场地位、具有较强市场竞争力和最大市场份额

的企业为核心企业，处于边缘的市场地位，市场竞争

力较弱，市场份额较小的企业为非核心企业。 

3.移动短视频产业的兴起 

移动短视频是随着移动互联网领域新兴技术的

广泛应用而迅速发展起来的一个新兴产业领域。2011

年移动短视频产品首次在美国上线，30 秒内的短视

频成了移动用户休闲、娱乐及交流的新形式。这些具

有较高创造性、趣味性、神秘感的移动短视频满足了

用户创作和表现欲望，在用户之间形成了一个互相连

通的动态的网络世界
[10]

。随后，中国移动短视频也逐

步兴起，形成了一个具有代表性的新兴产业领域，其

发展大体经历了三个阶段。 

第一阶段：2012 至 2015 年，初步兴起。2012

年，GIF 快手从工具应用转型为短视频社区平台。

2013 年，新浪推出了秒拍，腾讯推出了微视，GIF

快手改名为快手。2014 年，美图推出美拍，让用户

轻松制作和分享短视频。2015 年，优酷推出美点，

一下科技推出小咖秀。这些应用推出后，吸引了大量

的用户使用，为移动短视频的爆发奠定了基础。 

第二阶段：2016 至 2018 年，爆发式增长。2016

年 2 月，“快手”爆炸式增长，用户总数超过 3 亿，

成为移动短视频领域的核心企业；2016 年 9 月，字

节跳动下属的北京微播视界科技有限公司推出抖音。

2017 年，字节跳动又推出了西瓜视频，参与移动短

视频领域的竞争。2018 年，腾讯复活了微视。在各

大 App 应用激烈竞争角力的情况下抖音开始爆发，在

App Store 上的排名快速超越快手，并突破了现象级

瓶颈，成为了短视频领域具有强大实力的竞争者，在

BAT 巨头纷纷布局的移动短视频领域，逐渐改变了竞

争格局，实现了对快手的快速赶超。 

第三阶段：2019 年至今，规范式发展。短视频

爆发式增长两三年后，形成了几大派系创新竞争的局

面。其中包括腾讯系的快手、微视、火锅、闪咖等；

头条系的抖音、西瓜、火山、内涵段子等；百度系的

好看视频、快手、全民小视频、榴梿等；阿里系的土

豆、鹿刻、独客等；新浪系的秒拍、酷燃视频、爱酷

小视频等。这些派系的短视频平台形成了三大梯队：

第一梯队为抖音与快手两家超强的头部企业；第二梯

队为西瓜视频和火山小视频；第三梯队为土豆视频、

波波视频、好看视频、微视、美拍、秒拍、快视频等。

2020 年受新冠肺炎疫情和国际关系纠纷影响，中国
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移动短视频企业在国内发展良好，在国外的发展布局

受阻，面临着新的机遇和挑战。 

在移动短视频产业的兴起过程中，可以清晰地看

出，抖音作为后发企业，相对于先发的核心企业快手

来说，一开始市场地位、市场竞争力和市场份额都次

于快手，是典型的非核心企业。通过快速地发展，抖

音仅仅用了两年左右的时间就实现了对快手的追赶

甚至超越，成长为了短视频产业领域的新的核心企

业，与快手并驾齐驱。抖音是如何脱颖而出的呢？现

将抖音和快手进行对比分析，以窥其道。 

4.抖音与快手的对比分析 

4.1.整体情况对比分析 

抖音在上线之初，就与快手差别开来，在定位、

理念、口号、产品形态、打开方式、算法逻辑及商业

模式等方面都有自己创新之处（如表 1）。其利用头

条数据资源和强大的技术支持快速地成长起来。 

表 1 抖音与快手的对比 

对比项 抖音 快手 

上线时间 2016 年 9 月 2011 年 3 月 

理念 
愉悦生活。热点运营、明星带流量、扶持
达人。 

记录生活。轻运营、去大 V 化、坚持 UGC。 

口号 崇拜从这里开始——记录美好生活。 记录世界，记录你。 

定位 
专注新生代年轻人的音乐短视频社区，展
示的是年轻人的潮酷玩法，是上层青年的
KTV。聚焦头部内容创造者。 

记录与分享，培育社区和社交，展示年
轻人的活法，是底层青年的生活圈。是
一个鼓励每个普通人展现自己的平台。 

卖点 带感音乐、炫酷技巧。 猎奇、趣味、搞怪。 

群众路线 一二线→三四线→小城镇、农村 小城镇、农村→三四线→一二线 

产品形态 
抖音短视频搭配各种音乐类型、图像、文
字等多元信息，内容具有很强的模板化效
果。用户个人才艺表演，注重用户体验。 

照片+短视频+直播，具有普惠性。内容
更加多样化，注重分享。 

内容生产
方式 

UGC （用户生产内容） 、PGC （专业生产内容） 、OGC （职业生产内容） 、PUGC 
（专业用户生产内容）  

打开方式 

全竖屏的节目播出，下拉后，自动播放。
抖音的一级入口分为首页、关注、消息、
我、拍摄视频和搜索。 

全竖屏的节目播出，下拉后，选择播放。
快手的一级入口分为首页、拍摄、菜单
按钮,快手的消息、个人主页和搜索隐藏
在菜单按钮的下一级。 

算法逻辑 
高度中心化，分发机制偏重观看者。关注
有特殊的设计，突出作者头像和名字。 

强调普惠价值观，强调好的内容得到更
多推荐，不会向明星和红人进行流量倾
斜，偏重记住者和观看者的平衡。 

娱乐效果 

通过视频特效、音乐剪辑，使客户很容易
模仿热门的“视频段子”。全屏高清、音
乐、特效滤镜、拍摄体验，打造拥有“美
好感”的产品，在传播属性上具有优势。 

取决于生活及行为本身的“猎奇性”，
对于绝大多数普通青年来说，只能围观
而无法模仿。 

更新速度 持续快速升级，创新玩法。 版本迭代速度较慢，依靠用户开发玩法。 

商业模式 
网红打造出的头部市场，即强运营、造话
题、聚焦头部网红、制造修行，借助原有
平台倒流、圈粉。 

基于用户的长尾市场。所有分发全部基
于内容可关注度，形成去中心化的“老
铁”经济。 

 

抖音于 2016 年 9 月上线，经过半年左右时间的

酝酿，于 2017 年 3 月第一次爆发，2017 年 12 月，

实现第二次爆发，此后，抖音长期高居 iOS 排行榜前

几名。2018 年初，抖音成为全球下载量最高的 App，

超过了 Facebook、YouTube 等应用。2018 年 6 月，

抖音在中国日活用户（DAU）突破了 1.5 亿，月活用

户（MAU）超过 3 亿，成为中国互联网短视频里面最

大的一款产品。2019 年，抖音的海外版 Tik Tok 在

全球下载量突破 7.38 亿次，在苹果应用商店和谷歌

游戏应用商店中的下载量位居全球第二。到 2019 年

底抖音一共覆盖了全球超过 233 个国家和地区。2020

年 8 月，抖音全球日活跃用户达到 5 亿，发展非常迅

猛。新冠肺炎疫情期间抖音逆势而为，成为了展现中

国文化、传递正能量和传播中国声音的平台。 

4.2.用户特征对比分析 

4.2.1.用户关注度变化趋势分析 

抖音晚于快手五年上线。上线之初其与快手在用

户关注度、使用量、市场份额、竞争能力等方面差距

明显。经过几轮的爆发增长，差距逐渐缩小，到了

2018 年第一季度过后，抖音就已经追赶上了快手（见

图 1），在此之后，抖音一度领先快手，直到海外版

推广受阻，发展势头才有所减弱。 
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数据来源：百度指数 

图 1 抖音和快手的用户关注度变化趋势图 

4.2.2.用户地理分布分析 

由于抖音和快手的定位不同，其用户在地里分布

上形成差异，抖音用户更多的集中在中国的华东、华

中、华南、西南部分，而快手用户更多的集中在中国

的华北、西北、东北等地区（见图 2），从而形成了

“南抖音，北快手”的说法。

           
数据来源：百度指数 

图 2 抖音和快手用户的地理分布图 

表 2 抖音和快手搜索用户居前十名的省市 

排名 抖音 快手 

 省份 城市 省份 城市 

1 广东 北京 河北 北京 

2 江苏 上海 山东 青岛 

3 河南 成都 广东 哈尔滨 

4 浙江 杭州 河南 石家庄 

5 山东 广州 江苏 上海 

6 四川 深圳 辽宁 保定 

7 河北 重庆 四川 广州 

8 湖北 郑州 浙江 成都 

9 北京 武汉 云南 郑州 

10 湖南 苏州 黑龙江 深圳 

数据来源：百度指数 

 

4.2.3.用户年龄和性别特征分析 

从用户年龄来看：抖音和快手用户群体主要集中

于 20 岁到 40 岁，尤其以二三十岁用户居多，四十岁

以上群体抖音多于快手（见表 3）。从用户性别来看：

抖音和快手都以男性用户为主，占比都超过 60%，而

抖音的女性用户比快手女性用户多将近 10%（见图

3）。 

表 3 抖音和快手用户的年龄分布 

 ≤19岁 20-29

岁 

30-39

岁 

40-49

岁 

≥50岁 

抖

音 

5.81% 35.17% 34.11% 17.43% 7.49% 

快

手 

8.18% 31.36% 36.97% 16.55% 6.95% 

数据来源：百度指数 
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数据来源：百度指数 

图 3 抖音和快手用户性别分布 

4.3.发展的优劣势对比分析 

快手的出现和发展引领了内容消费形态从长视

频迁移到短视频时代，让业内认识到十几秒短视频蕴

含的巨大想象力和商业潜力，成为了该领域的先发的

领军企业。抖音的出现打破了这种局面，以后发优势，

在激烈的竞争中，异军突起，对快手形成了有力的挑

战，使得移动短视频领域形成了双雄割据的局面。抖

音和快手作为短视频领域的两家头部企业，即有相同

之处，更有明显的区别，在竞争中，各有优劣势。 

4.3.1.快手的优劣势 

快手具有先发优势，打造出了一个长尾的内容市

场，记录了生活中活生生的、新鲜的生活状态以及形

形色色的人和事，更贴近百姓生活。在数据层面，快

手比抖音先上线了很长时间，积累了大量的短视频素

材。庞大的视频库将为基于图像的机器深度学习提供

基础，为视频打出更细致的标签，提升内容与用户匹

配的精准度
[11]

。快手的劣势在于：在短视频平台的竞

争中，孤军奋战，商业化落后与抖音，内容存在大而

杂的问题。虽然有腾讯在背后的融资支持，但难以阻

挡抖音等头条系短视频的崛起势头，尤其在腾讯复活

微视后，给予快手的融资支持将受到影响。 

4.3.2.抖音的优劣势 

抖音的优势：在上线之初就依靠着今日头条积攒

的用户数据，能够更好地预测用户喜好，提高推荐适

配度，延长用户的使用时间，并且可以与今日头条系

共享客户资源。抖音在算法、运营、技术方面注重创

新，也具有一定的优势，这使得抖音得以快速跻身一

线短视频平台。同时，抖音更看重的是用户体验，“优

质内容为王”的逻辑更具有娱乐性和竞争性。在全球

化方面抖音的推进速度要比快手快。抖音的劣势在于

快速成长过程中对短视频内容的审核缺失。 

5.抖音脱颖而出的创新策略 

后发的抖音利用了其具有后发优势，通过观察快

手等前期短视频产品的市场反应，更准确地把握消费

者痛点，选择更加合理的差别化创新策略，树立自身

独特的品牌，快速地赶超快手，创造了网络时代新的

发展奇迹，这是抖音能够脱颖而出的秘籍。抖音快速

发展的过程就是不断创新的过程，其开发、引领了新

时代年轻人的自我娱乐需求，抖音的赶超创新策略主

要包括技术创新、内容创新、营销模式创新。 

5.1.技术创新策略 

5.1.1．优化中心化的算法，培养“抖红” 

最开始抖音仿效快手采用了去中心化的策略，根

据用户喜欢和观看习惯推荐短视频，以此保证平台上

的每个视频被看到的机会都是平等的，用户不但是信

息的接受者更是信息的生产者，不管用户是否具有知

名度，只要制作的内容是优质的，就会争取到更多的

曝光和播放机会，“收割”大量关注度，这种形式培

养出了最初的由大众筛选出来的“网红”和“意见领

袖”，形成了一个个小“中心”。在继续发展的过程

中，抖音的算法分发机制向这些中心人物倾斜，使他

们制作出来的优质内容更容易被用户看到，成为一个

个“抖红”。 

5.1.2．运用人工智能技术开发差别化的多样
功能，增加客户黏性 

抖音依托今日头条的人脸识别、肢体识别等人工

智能技术开发出了包含短视频拍摄的特效、美颜、剪

辑、配乐等专业化的功能。这些功能在强大的技术创

新支持下，通过“傻瓜式”的操作呈现给用户，让每

一位普通用户通过创意、特长、精美拍摄而拥有成为

明星的机会，在移动网络中获得真实的满足体验，即

成了短视频的制作者、观赏者，也是传播者
[12]

。多样

化的功能给客户带来了个性化的服务，使短视频产品

具有活力和吸引力，能够充分调动用户的好奇心和兴

趣，也吸引着越来越多的用户使用、探究和扩散。 

5.1.3.设计了更富有感染力的打开和观看方
式，增强竞争力 

抖音认为全屏的表现模式一定是最优、最有冲击

力，用户很容易就会被吸引。依靠后台强大的算法，

抖音给用户提供的是三选一，有信心让用户在下滑两

三次以内选择到自己喜欢的内容。抖音利用大数据监

测和分析用户的性别、年龄分布、平均使用时间等，

根据用户的浏览习惯和感兴趣内容给用户推送相关

信息。这样的模式下，相关视频内容就可以更加精确

的到达目标用户的使用终端，同时也有利于更多的普

通用户获得更高的关注度和曝光量，增加抖音在潜在

用户群体中的渗透率
[13]

。用户在观看抖音短视频的时

候，喜欢的内容可双击点赞，提升了客户体验。另外，

在视频的整个页面只呈现出创作者的 ID、视频标题

和话题标签，页面简洁且重点突出，不会让用户感到

画面繁琐，使得用户能够更容易地专心沉浸在视频观

看体验中。抖音依赖优质的观看效果和互动传播，吸
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引着越来越多的用户
[14]

。 

5.2.内容创新策略 

5.2.1．满足用户体验性需求 

抖音依靠其强大的场景带入和沉浸式使用界面

给用户带来了移动终端下的沉浸式体验。其对用户使

用的场景要求低，在家中、办公室、商场、餐厅、户

外等众多场所,都可以作为抖音视频的录制背景和观

看背景。此外，打开抖音 App，视频内容就会自动播

放，播放界面的内容是连续的视频，从热门视频内容

到根据用户个人喜好所定制的内容持续不断的进行

播放。这会让用户在使用过程中沉浸在一种“无意

识”、不间断的观看体验中，用户被彻底拉进连续的

视频内容中，而忘记自己所处得时间和空间， 从而

进入了一个沉浸的状态。 

5.2.2．满足用户展示性需求 

抖音以年轻用户为主，这些用户不仅对音乐、舞

蹈或视频剪辑有极高的热情和创造力，而且群体归属

感和排外性都很强，他们追求好玩的生活态度和有趣

的生活节奏，具有个性、酷炫、新潮、狂拽、节奏感

强等特点。抖音的配乐以电音、舞曲为主，视频分为

舞蹈派和创意派两个派别，用户可以根据音乐短片和

自己的理解来进行二度创作，每个人的妆容、服装、

舞蹈和表情都有自己的特色和个性，充分满足了受众

用户的展示性需求。 

5.2.3．满足用户社交性需求 

抖音巧妙地创新了议程设置，内容具有极高的继

承性、发展性和连贯性。抓住了内容的本质，同时也

是抓住了用户的本质。抖音通过设置的点赞、关注、

评论等功能满足了用户的社交需求，把志同道合的人

通过短视频连接在一起，使人们跨越了时空和年龄、

性别等界限，在网络世界里广交朋友。 

5.3.营销模式创新策略 

5.3.1．紧跟潮流，明星带流量 

抖音在推广过程中，注重紧跟热点事件，利用明

星效应推广自身。2017 年 3 月，岳云鹏转发抖音视

频打响了明星带流量的第一声；随后，胡彦斌以新歌

为背景发起抖音挑战；紧接着，鹿晗携带新歌强势登

录抖音。2018 年初，抖音引入 10 位一线明星进行品

牌代言，包括：Angelababy、吴亦凡、关晓彤、周冬

雨等，带动了无数明星粉丝入驻抖音。 

5.3.2．制造热点，培育“网红”经济 

移动短视频给了每个人展示自我的机会，创造了

大量的具有网络影响力的“网红”和“意见领袖”。

这部分人作为网络群体中积极的信息交换者、内容生

产者，成为了网络媒体环境中的焦点人物和意见导

向，抖音积极培育从而在传播过程中实现“再度中心

化”成为新的意见领袖。这一部分人在短视频生产和

吸引用户层面被大众称为“网络红人”或者 KOL （Key 

Opinion Leader） 。KOL 作为新媒体时代发展塑造

的关键意见领袖，在平民化内容生产过程中起到了至

关重要的作用。抖音在发展阶段，批量导入 KOL 和承

接头条的明星资源，由明星和 KOL 去创造优质内容，

打造产品相关内容的娱乐 IP，增强用户黏性，从而

提高产品的生命力。 

5.3.3．引爆话题，借助多种媒介广泛宣传 

抖音于 2017 年 6 月在电视台上发布了第一支广

告，此后抖音频频在各大电视台、网络及报纸上亮相、

曝光，进行全方位广泛地宣传。抖音开展了一系列商

业合作，赞助《中国有嘻哈》《快乐大本营》等热门

综艺、与摩拜合作推出嘻哈主题单车等进一步增加品

牌曝光度
[15]

；线下举办抖音嘉年华等一系列活动，邀

请网红、媒体参加，形成线上、线下品牌互动。2019

年初抖音冠名湖南卫视春晚并成为央视春晚独家社

交媒体传播平台，使抖音成为了家喻户晓的知名品

牌，成了老百姓茶余饭后的谈资。 

6 结论 

新兴产业领域企业之间的竞争更多地体现在创

新的内容、速度和质量方面。抖音通过创新快速地从

移动短视频领域脱颖而出，但在发展的过程中也存在

着短视频内容良莠不齐、商业变现形式单一、红人孵

化机制不成熟等问题，抖音面对的强大竞争对手不仅

是快手，还有更加强大的腾讯、百度等巨头，随着

AI、AR、5G、区块链等新兴技术的进一步成熟和应用，

短视频产业的市场规模将成倍攀升，如何在未来的竞

争中仍保持强大的竞争力，建议抖音通过技术创新建

立更加严格的内容审核体系，进一步提高内容适配

度，形成良好的社区生态，进行模式创新更广泛地与

其他行业深度融合，深化内容创新传播社会正能量，

成为新时代新风尚的塑造者。抖音作为非核心企业其

快速跃升的成功经验为新经济产业领域众多的非核

心企业的发展提供了参考和借鉴。非核心企业想要在

激烈的市场竞争中脱颖而出，就必须要依靠融合性的

全方位创新，与核心企业差别开来，通过引领和满足

消费者个性化需求，取得成功。 
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