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快手和抖音作为短视频行业的两大代表型平台，一直是行业关注和讨论的热点。

在大家的惯性思维中，快手和抖音有着这样的差别：快手接地气、抖音有调性，

快手深耕城镇市场，抖音则在中心城市更流行……

每个人对抖音、快手差异化都有着自己的理解，但是你看到的可能并不是真实

的，你理解的也可能是不全面的。

对此，我们从平台算法、社交关系、商业化、KOL营销价值等角度深入、客观

剖析了抖音、快手的区别，以此帮助广告主制定更加有针对性的营销策略，帮

助MCN机构制定个性化的内容策略。

一、平台对比篇

1、最新抖、快基础用户数据对比：

我们分析了截止到今年2月28日的平台数据，看到抖音日活已经超过2.5亿，

快手日活超过1.6亿。每天亿级流量的涌入保持了平台强大的生命力。

从用户特征来看，抖音女性用户偏多，快手的男女用户比例则更加均衡，男女

比例达到54:46，更符合中国互联网网民的整体画像。

抖音用户以一二线城市为主，占比达到52%，快手三四线及以下城市占比更多，

占比达到64%，对比之下，快手的用户群体更加下沉。

从用户活跃高峰时间来看，抖音用户高峰期在晚上8点到11点，快手用户在晚

上6点就开始活跃，持续到晚上9点。

2、平台流量分发逻辑对比：

我们在刷抖音和快手的时候，直观感受最大的不同就是，抖音是滚动式的推荐

模式，它推什么，我们看什么，深度沉浸。

而快手是瀑布流式的展现模式，我们可以去选择自己想看的内容。那么在流量

分发逻辑上，他们的具体差异在哪里呢？

首先来说说抖音。

抖音是强运营平台，平台如同上帝之手，对平台实施的是中心化的“计划经

济”。

当内容创作者发布一条视频后，抖音会基于内容质量、创作者的粉丝量和用户

兴趣给内容创作者初始的流量分配。

这个初始流量池由两个部分构成，一个是通过算法计算，将这个视频推送给可

能会喜欢这支视频的标签型用户；另外一部分会分配给关注了这个内容创作者

的粉丝。

这里需要强调的是，平台并不会把这支视频分发给所有关注这个账号的粉丝，

据我们分析，粉丝能看到新发视频的概率大概是10%左右。



抖音流量分发逻辑图示

这说明，抖音并不是基于“粉丝关注”来进行内容分发的，粉丝量不是播放量

的保障。

这就意味着，在抖音做内容很有挑战性，持续做好内容，持续被用户关注到，

增加与用户见面的触点，才能让自己的账号一直保持活跃。

管控过强的分发逻辑会让用户与内容创造者之间不易深度链接，不利于社交属

性的发展。但它的优势很突出，就是更加容易制造爆款，粉丝获取效率会高。

在初始流量池中，用户如果觉得你的内容好，互动反馈积极，视频完播率比较

高，那你的视频就可能获得二次流量推荐，进而打造爆款，实现内容C位出道。

那么利用一支视频沉淀 10万或者百万粉丝的概率也会非常高。

从爆款发酵的时间周期来看，你的内容能否成为爆款的周期在24小时-7天以内！

再来看看快手的流量分发逻辑：

与抖音截然不同，快手在运营中，平台身份相对“隐形”，流量分发如同去中

心化的“市场经济”。

快手会尽量弱化自己对平台的管控，基于用户社交关注和兴趣调控流量分发。

你发布的视频内容，关注你的用户看到的几率会比较大，这个概率我们统计的

是，大概有 3成到4成的机会，甚至更高。

这是因为快手优先基于社交关系和用户兴趣来调控流量分发，主打推荐的内容

也是“关注页”的内容。



快手流量分发逻辑图示

但是，相比内容的优质性，快手也注重内容发布的时效性。在快手上一条视频

能否成为爆款，24小时内用户的互动反馈是极为关键的。

快手弱运营管控决定了平台内容的参差不齐，用户沉浸式体验相对抖音要弱，

瀑布流式的内容呈现增加了用户跳出的机会，整体来说，也会影响到商业变现

效率。

但是它的优势是，内容创作者可以通过直播或者段子，反复与所关注的粉丝

“链接”，加深粉丝与所关注KOL的粘性，这也是“老铁经济”诞生的基础。

这也启示我们，在快手做内容要有耐心，相比较抖音，通过爆款去增粉，难度

会大很多。但是你也会基于这种算法收获更多忠实的粉丝。

总结来说，抖音是中央集权式的流量分发，易于打造爆款，粉丝获取效率要大

于快手，更便于帮助机构和品牌沉淀私域流量（即：粉丝）。

快手是基于社交+兴趣进行内容推荐，先社交再兴趣，社交信任流量大于抖音，

更利于帮助机构和品牌沟通私域流量，沟通越深，信任越强，离转化的路径也

就更短，这也就是快手电商直播火热，将商业变现的重心放在电商而非广告的

底层基础。

3、平台商业化对比：

在商业化进程中，抖音和快手也有着非常明显的差异：抖音一直在积极布局商

业化之路，而快手相比之下则显得比较佛系，“小动作”不少，但整体进程缓

慢。

具体来看，抖音去年主要围绕蓝V、星图和信息流三个产品在商业化道路上进

行了调整和布局。

首先，围绕蓝V上线了 POI、快闪店、购物车、小程序等营销工具，近期还推出

了“商家”功能。

这些举措能够帮助抖音在服务好大客户的同时，吸引到中小型、本地商户的合

作，让抖音品牌合作的空间更加广泛。

星图方面，9月 3号星图正式上线以来，经过了减少平台抽佣、降低红人入驻门

槛、放开购物车权限等调整。

其目的是就是希望所有的红人能够基于电商实现自身营收，同时满足广告主商

品转化的要求。

信息流方面，推出 DTV、TopView等产品，其目的是兼顾用户与品牌双重体验，

毕竟无损用户体验的营销更受用户欢迎。

如果说抖音的商业化之路是激进中求突破，那么快手则是稳健中求完善。

自去年10月份快手发布营销平台以来，营销小动作比较多，但整体商业化动作

比较缓慢。

因为，快手在直播、电商、游戏等离 C端用户更近的领域商业变现程度非常高，

在营销商业化之路上，快手走得比较缓，但最近这种状态正在改变。

以信息流投放来说，目前快手信息流的投放正在加快，而这种广告形式一般有

两种。

分别是红人视频尾部的贴片广告和发现页视频广告，投放广告的客户多是效果

类客户，如电商、APP还有本地生活服务类的广告主。

二、KOL对比篇

1、社交关系浓度对比：

抖音上的KOL是以“内容”而非“人”链接用户。



抖音主打内容推荐页，平台推什么就看什么，用户很难跳出这种沉浸式阅读体

验，去选择自己所关注的KOL进行内容消费。

抖音用户和KOL之间是“仰望和追随”的关系，就像围观名人明星一样。对待

某些头部的KOL如众星捧月，但大多是擦肩而过的“一面之交”，社交关系相

对“弱”。

而快手上的KOL是通过“内容”和“人”双重链接用户。

快手主打内容“关注页”，KOL发布的视频内容更有机会曝光于粉丝眼前，并

且快手拥有浓厚的“直播”氛围，极大地激发了用户的社交意愿。

快手上的KOL和用户之间是分享和陪伴的关系。很多KOL本就出身草根，用户

基于“我们是同一类人群”的心理关注他，彼此惺惺相惜，产生了“老铁经

济”。

老铁经济下，社交颗粒度更细，关系更“铁”，更深，这也就能很好地解释为

什么快手达人能够获得更多的打赏收入和电商收入了。

2、粉丝互动行为对比：

抖音是基于算法推荐用户感兴趣的内容，随着用户互动行为越来越多，推荐会

越来越精准，用户很容易在抖音看到自己喜欢的内容，因此抖音上的粉丝更容

易送出自己的小心心，也就是点赞。

快手的内容推荐是选择式的，快手用户打开的内容一般都是自己感兴趣的、喜

欢的，在普惠价值观推动下，更易激发用户的深度参与。

因此快手老铁对自己喜欢的KOL，不仅仅愿意点赞，还愿意评论、分享，进行

全套式互动。

根据我们采集到的截止到2月28日的数据来看，快手上KOL获得赞评比是

14.9:1。

也就是说，一个快手KOL在获得 14个赞后就可能获得一个评论，而抖音KOL的

赞评比是40.1:1，即 KOL要获得 40个赞才可能获得一个评论。

由此可以总结到，抖音用户更爱点赞看评论，快手用户更爱点赞发评论。

3、KOL内容分类对比：

从抖音星图标签上来看，KOL分类属于强内容风格的细分，共计拥有帅哥、美

女、娱乐、情感、创意等29个细分内容类别。

而从快手快接单的分类标签来看，快手KOL的分类属于强职业细分，拥有电器、

数码、彩妆、电商、服饰、手工匠人等共计 19个标签类别。

可以看到抖音KOL的内容专业细分程度更高，而快手KOL的职业细分程度更高。

这主要是由 KOL们的“出身”决定的。

抖音的KOL多签约或孵化于知名 MCN机构，能够支持广告主围绕不同的营销目

标，做精致化内容创意和推荐，商业契约精神更高。

而快手用户圈层丰富，用户颗粒度更细，且快手的KOL多是“草根”出身，带

有极强的职业属性（社会属性）。

同时，独特的老铁社交，让相似职业的人聚拢在相同职业的KOL身后，能够更

好地助力品牌完成面向职业圈层人群的传播。

4、KOL营销价值对比：

在营销价值上，两大平台的KOL也有着显著的特点：抖音KOL更适合做种草，

快手KOL更容易做转化，这跟 KOL与粉丝之间的社交关系浓度有关系。

快手上的KOL和他的粉丝是“老铁”关系，KOL推什么老铁就愿意买什么。



因为快手用户较多生活在三、四线及以下城市，信息壁垒和消费通路相对较高，

而刷快手成为一种简单又便捷的购买方式。

但是提醒品牌主们，快手红人带货的价格最好在200块以内，这样的价格区间

容易让老铁们不用特别思考就能下单购买，行动比较快，转化效果会比较好。

抖音上，粉丝与 KOL之间是一种追随关系，KOL推荐什么，粉丝很容易种草，但

却不急于最终购买。

这是因为，抖音用户多生活在一二线城市，信息壁垒、消费通路会比较低，看

到KOL推荐某个产品后，可能会先去小红书看看测评，去淘宝比比价格，从种

草到转化的路径相对比较长。

但是基于抖音集权式流量分发逻辑，KOL的优质内容更容易成为爆款，助力

“品牌”打造“抖红款”，成就“抖红”品牌。

总之，记住这样一句话，要刷屏、要爆款，找抖音；要转化、要私域，找快手。

5、抖音快手KOL重合度分析：

我们分析了2018年 7月到2019年 3月，6个月时间内，抖音、快手两大平台中，

昵称完全相同的KOL，其数量增长了5.93倍，这说明：KOL从单平台向双平台

发展已经成为趋势。

而深入研究数据后发现，昵称完全相同的头、肩部账号（粉丝量在500万以上

的KOL）在抖音和快手的概率只有4‰。

但是，同为腰、尾部的账号（粉丝量在10万至 500万之间）重合度高达

95.5%。数据告诉我们，一个KOL想在双平台发展，要突破 500万门槛是非常高

的。

而能够挤进这4‰的头、肩部账号，如陈翔六点半，在抖音和快手的内容运营

非常早，内容质量也非常高，能够获得非常高的关注。

而像“会说话的刘二豆”属于萌宠类，这种大众热爱的领域也能够获得比较好

的粉丝增长。

这启示我们：

对内容机构来说，不要只做内容的搬运工，要想成为两个平台的头、肩部账号，

需基于平台生态和用户调性做“因地制宜”的内容生产及运营规划。

对广告主来说，利用同一账号进行双平台营销的可行性在增加，主打一个平台，

用另一平台作为内容分发的价值是有限的，因此广告主要基于平台做定制化的

内容创意，才能实现营销极值。

6、接单最多的KOL对比：

从接单最多的红人类型上来看，无论是抖音还是快手，搞笑、剧情类的账号都

是接单最多的红人。

但是不同的是，快手搞笑类接单红人在平台接单 TOP10红人类型中占比达到

37.16%，音乐类达到25.68%，这两类的占比就已经超过了60%，而抖音接单

TOP10的红人类型分布相对则是比较均衡的。



这说明，抖音垂类红人的变现要比快手更好。这是因为快手的红人更多源自于

草根，商业化程度都比较低，内容包装能力较难以满足广告主的需求。

另外，广告主在快手上投放的更多的是效果类的广告，用户要求的没有那么精

细，还未激发快手垂类红人的商业价值。

但是这不代表未来不会，抖音和快手垂类红人价值都在提升，只是相比来说，

抖音更进一步。

从接单红人最多的粉丝量级来看，两平台都是腰部接单红人最多，其次是尾部。

其中抖音腰部账号在总接单红人数量中占比达到40.04%，快手上这个数据更高，

达到45.97%。

数据来源：卡思数据，数据截止日期2019年 3月 31日

原因在于，腰部红人体量大，可接单红人数量最多，再者，这部分红人报价相

对低，广告主尝鲜意愿和自由度都会高一些。



值得一提的是，腰尾部红人接单总量高，并不代表单个红人接单数量多，更不

代表腰尾部红人的广告收入高。

因为从数据来看，反复能接到广告主订单的还是头、肩部红人，并且成交单价

比较高。

7、KOL投放TOP10行业对比：

在KOL投放的 TOP10行业里，无论是抖音还是快手，排在第一的都是个护化妆

行业。

但是从淘宝联盟反馈的数据来看，抖音上转化效果最好的是服饰鞋包，因此建

议一些服饰类的品牌可以用抖音的KOL进行投放，可能效果会超预期。

而快手呢？个护化妆品牌投放 KOL最多，转化也最好。不过个护化妆以本土品

牌较多。

目前快手消费正处于上升期，我们也在此提醒：国际美妆个护品牌，不妨来快

手进行营销，可能会收获超预期的效果。
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