
 

抖音做到日播 20 亿的产品逻辑，全在这篇 7000 字的笔记里 

 

这 次 听 的 是 这 节 课 ：  

混 沌 大 学《 产 品 逻 辑 ：日 播 超 过 1 0 亿【 魔 性 】抖 音 的 产 品 思 考 》 

讲 师 ： 张 楠 ， 抖 音 产 品 负 责 人 ， 今 日 头 条 互 动 内 容 社 区 总 经 理  

 

 

这次课程笔记分为三部分：  

第一部分是精华版本， 1138 个字， 2 分钟可以读完。没时间的同

学可以先看这个版本。  

第二部分是详细版本，是对课程内容的全收录，4499 个字，10 分

钟可以读完。适合在夜深人静的时候阅读。  

第三部分是张楠对于做好一个产品经理的一些思考， 810 个字， 1

分 30 秒可以读完。想读这部分的同学可直接调到最后。  

 

一些感想和总结  

 

很认真地在混沌大学上完了抖音负责人张楠的课。整堂课一个半小

时下来，张楠讲述了抖音在一年半的时间里从一个设想变为已达到

20 亿次 日播 放量 产品 的打 造过程 ，在运 营、 营销、 创意、 技术 这

四个方面进行了重点分享。她总结了抖音成功的三点关键要素：第

一是发现并抓住机遇，找到突破口；第二是在做产品的过程中要 “追



求极致 ”， 不断去 “突 破创新 ”； 第三是要特别重视团队和用户，他

们是产品成功的核心要素。  

 

在讲述抖音的整个打造过程中，张楠其实一直在强调第三点：抖音

之所以成功，最本质的原因是拥有了一个优秀的团队，这个团队拥

有一颗具备创业精神的产品心，对产品目标有清晰的认知和高度认

同，更重要的是有一个具备开放态度的公司给予这个团队足够的信

任 和 空 间 去 发 挥 才 能 ， 才 会 有 后 面 笔 记 中 提 到 的 ”大 量 的 用 户 调 研

“， ”动 员全 公司 给抖 音起 了几 百个名字 “，才 会让 ”找 到行 业突 破口

“和 ”打 造极致的产品 “成为可能。  

 

就 像 张 楠 说 的 ： “只 有 追求极致的团队才能打造一款如此魔性的抖

音。 ”  

 

在整堂课中，她提到了 96 次用户， 36 次极致， 21 次体验， 19 次

创意， 13 次产品经理， 12 次关键， 7 次灵魂， 4 次大量的用户调

研， 4 次爆发， 4 次思考， 2 次感知力。我想，这些词的使用频率

可以看出对于一个好的产品什么才是最重要的，和在打造的过程中

重点应该做什么。  

 

在课程的最后，张楠分享了她对产品经理这个职位的思考。一个好

的产品经理要拥有一颗满足用户诉求的产品心，要具备良好的判断



力和感知力，更重要的是要有全局观和思考高度，应懂得随着运营

让产品生长。她总结了一个好的产品经理应该具备的品质和能力，

很适合每一位对职业有追求，对自我有要求的产品经理去阅读和思

考。  

 

第 1 部分   精华版本  

 

1 .我们为什么要做抖音？  

2016 年下半年短视频正在风口期。  

 

2 .如何 “撕开 ”属于抖音的市场空间？  

给用户带来惊喜感。  

 

3 .抖音的目标用户是什么样子的？  

一二线城市的 95 后，眼界很广，离不开耳机和音乐，对好的东西

有判断力、有要求。  

 

4 .找到用户了， “惊喜感 ”怎么打造？  

打 造 极 致 的 产 品 体 验 ， 在 “全 屏 高 清 、 音 乐 、 特 效 滤 镜 、 个 性 化 推

荐 ”四个产品要素上优化到极致。  

 

5 .为什么给这个产品起名叫 “抖音 ”？  



这个名字是我们团队的一个产品经理想出来的。 “抖 ”是一个动词，

代表着人们听到自己喜欢音乐时的动作。而 “音 ”又是抖音这款产品

的关键要素，它会给人一个很形象的感受。而且还能跟很多友商的

产品名字 “拍 ”有 区分。  

 

6 .能塑造出抖音性格的抖音 ICON 是怎么被设计出来的？  

团队的一位 92 年设计师在参加摇滚演唱会时迸发出的灵感，现场

的光影让他想到了抖音。他以抖音的 “音 ”字 图形做切入，设计了一

个音符的 ICON，再把抖动的感觉赋予到 ICON 之上。让 ICON 静

止不变的情况之下，  你也觉得它是在动的。  

 

7 .关于抖音的创意和技术：创意和技术到极致——让用户有 “惊 喜

感 ”  

拍摄按钮会跟随用户的手移动；全景贴纸会帮用户切换不理想的拍

摄背景。  

 

8 .关于抖音的运营：运营到极致——让用户有 “方向感 ”  

用 站 内 #挑战 解决 用户 拍 什么 和怎 么拍的 问 题， 用运 营的思 路 去创

意产品的功能和特效，考虑到用户拿到贴纸这个功能时会怎么玩？

还要考虑到如何冷启动。  

 

9 .关于抖音的营销：营销到极致——让用户有 “认同感 ”  



我们用好几天的时间讨论 “名画抖一抖 ”这个创意，通过抖音的运镜、

节奏和切换的功能让好几百岁的博物馆名画人物抖起来，给用户反

差和冲击力，整个朋友圈一天之间就刷爆了。发布的账号 2-3 天就

超过了百万粉丝。要用符合产品调性的营销方式去营销这个产品，

营销的方式要带有产品的灵魂。  

 

10 .关于爱用户这件事：爱用户到极致——让用户有 “归属感 ”  

 

方法 1：用户是产品的主人，让用户参与到产品的创意和创新中去  

抖音是被第一批种子用户 Diss 成长起来的。抖音用户 “薛老师 ”，在

加拿大留学，他克服时差通宵不睡觉和中国的抖音团队磨了一个月

音画同步功能，才有了今天音乐和画面的完美同步。站内挑战搓澡

舞是用户刘西子创作的音效，用户夏木编排的舞蹈。  

 

方法 2：融入到用户在真实使用这款产品的环境下是特别重要的  

发 现 用 户 的 需 求 最 好 的 方 式 不 是 用 户 问 卷 、 用 户 数 据 这 些 标 准 方

式，而是要融入用户的生活当中去，创造和用户亲密的环境，营造

出可以走进用户的场景。举办小 party 和小访谈，到公司办公室去

做 Kick  Of f . (项目启动会议），走到他们生活中去，去参加核心达

人小 par ty，跟他们一起去玩，去交流。  

 



11 .关 于 团 队 ： 团 队 追 求 创 意 到 极 致 ——为 产 品 注 入 “有 创 意 的

DNA”  

我 们 不 仅 给 用 户 做 画 像 ， 也 会 给 团 队 的 人 做 画 像 。 “独 行 、 说 唱 、

二 次 元 、 涂 鸦 、 跑 酷 ”这 些 都 是 团 队 里 面 抽 象 出 来 的 关 键 词 。 有 创

意的团队，才能为产品注入 “有创意的 DNA ”  

 

第 2 部分   详细版本  

 

1 .我们为什么要做抖音？  

2016 年下半年决定加入短视频市场，那时候短视频正在风口期，

未来的发展会很有潜力。  

 

2 .如何 “撕开 ”属于抖音的市场空间？  

我们进入时行业已经很拥挤了。我们有两款产品，一款是火山，一

款是抖音。我们把火山定义为普适类产品，而抖音则定义为个性化

产品。我们调查了国内国际上几乎所有的产品，发现没有一款产品

能让我们眼前一亮。我们认为 “惊喜感 ”就是抖音可以撕裂开市场的

那道口子，后来用户的反馈告诉我们，我们做到了。  

 

3 .抖音的目标用户是什么样子的？  

我们把抖音的目标人群定义为年轻一代。我们对目标人群做了非常

深入的调研，发现年轻人走在大街上，他们都会戴着耳机，尤其是



学校的学生。你会发现学生的生活其实是挺简单的，每天上下学陪

伴他们最多的时候都是音乐。他们中的每个人对于音乐其实都是有

追求的。当我们发现我们的用户对于音乐的这种诉求，然后发现短

视频这种题材跟音乐的契合度，这就产生了后面要说的抖音追求产

品体验极致的必备要素。  

 

95 后是消费升级的一群人，他们对于很多好的东西都非常有要求。

一二线城市 95 后的年轻人什么都不缺，他们的眼界也非常广。他

们知道什么是好，什么是不好，也知道什么是更好。  

 

4 .找到用户了， “惊喜感 ”怎么打造？  

要满足目标群体，在做产品的时候就要对自己无比的苛刻。要深入

了解他们，比他们更了解他们自己，才能在这个产品里面把很多事

情做到超预期。所以我们会做大量的 95 后用户的调研，深入到他

们当中，跟他们去交谈和去感受他们。 ”  

 

我们定下了四个关键要素 ---「全屏高清、音乐、特效滤镜、个性

化推荐」，在这四个方向上追求极致做到最优。  

 

全屏高清：国内没有一款短视频是全屏的。但手机原生的相机拍出

来的视频就是全屏的，我们既然做了一个手机端的短视频 APP 产

品，那我们为什么不用手机端 camera 最原生的状态来呈现它呢？



所以我们觉得这是最适合手机短视频产品的一个表现形态。在做了

很多盲测后，我们发现全屏的短视频无论是在视频的冲击力上面，

还是让你身临其境的感受方面，都是非常棒的。而高清意味着公司

要付出很多 CDN 成本，当时很纠结要不要做，但是最后我们还是

坚持下来了，现在看是很正确的决定。  

 

音乐：大家觉得把抖音做成一个音乐短视频 APP 是为了去打差异

化，其实这是个误解。音乐其实是视频的滤镜，因为一个短视频有

没有声音、有没有音乐的区别是非常大的。音乐能让短视频有非常

强的表现力和张力。这正是我们目标用户群最大的诉求。  

 

特效滤镜： 2016 年 App S tore 的排行榜，有非常多的相机滤镜的

拍摄工具，你会发现中国人其实还蛮喜欢特效和滤镜效果，而外国

用户就不在意。当我们决定这款产品需要服务中国的年轻用户时，

确实中国的年轻用户对于特效、美颜、滤镜这种小功能其实是非常

care 的。 ”谁不喜欢更漂亮的自己呢？所以我们当时把这个也作为

我们抖音关键的要素之一。  

 

个性化推荐：是今日头条最擅长的东西，作为一个 UGC 社区来讲，

如果没有一个个性化的推荐分发，就很难把这么多用户上传的短视

频能够更好地分发出去，能够更有效地触达到喜欢他的用户。  

 



5 .为什么给这个产品起名叫 “抖音 ”？  

 

有好名字的产品能触发用户的好奇心。  

 

做互联网的都知道名字对于产品转化率来说相当主要。当一个用户

不知道你的产品的时候，他完全是看到你的名字才能认识到你的产

品及背后是什么。  

 

在 起 名 字 这 件 事 上 我 们 做 了 大 量 的 测 试 ， 动 员 了 全 团 队 甚 至 全 公

司，给抖音起了几百个名字，再围绕这几百个名字去做用户调研和

测试。甚至在这上面花了大量的金钱。  

 

抖音最早的时候叫 “A .me"，这个名字也是深思熟虑的，但在推广和

用户调研后，我们发现它在中国不够接地气，名字也不够直观。用

这名字上线了几个月后，我们又重新去改名字。  

 

“抖 音 ”是 我们团队里面一位产品经理想的。 “抖 ”是一个动词，再配

上 “音 ”，他会给人一个很形象的感受，因为在 A.me 时代，我们的

用户会用几个小时拍一个抖音短视频，就为了让最后 15 秒呈现出

特别精彩的效果。所以我们发现他们在拍短视频的时候，对于运镜，

对于各种特效的切换做的非常多，这个其实给了我们产品经理的一

个灵感。  



 

另外音乐在抖音短视频中是非常重要的关键要素，当你听到特别喜

欢的音乐的时候，你会不自主地去抖腿，其实代表你享受其中，代

表你非常地喜爱它，代表你被这首歌征服了。所以我们觉得 “抖 ”是

特别能够表达对这个产品的喜爱和认同的感觉。而且还能跟很多友

商的产品名字 “拍 ”有 区分， “抖这个字更个性。  

 

当我们定义了 “抖音 ”这个名字后，我们又做了大量的问卷和用户调

研，确实如我们想象，用户对它的接受度和好奇心都被激 发出来了。

所以抖音确实是一个好名字，就沿用到了今天。  

 

除了抖音两个字，还要赋予它一个品类，不然的话大家对你这个产

品还是没有认知的，你光看抖音大家不知道它是干嘛的，但如果抖

音短视频大家就会非常之明确，知道它是一个拍短视频的产品，而

且是抖着玩儿的。  

 

6 .能塑造出抖音性格的抖音 ICON 是怎么被设计出来的？  

 

一个好的产品应该是有生命的，他应该是能够自我生长的。所以在

最初需要帮他去塑造一个性格，或者所谓的调性和风格。  

 



抖音的 i con 背后有很多的视觉原理。抖音的 ICON 是我们公司一

个 92 年的小朋友设计出来的，他是一个喜欢摇滚的人。有一次他

去看摇滚的演唱会，他在演唱会的环境下，突然就迸发了一个灵感，

他觉得太符合抖音了，当时的光线，当时的光影，他就从抖音的 “音 ”

字 图形来出发，设计了一个音符的 ICON，再把抖动的感觉赋予到

抖音的 ICON 之上。他当时还专门做了一个小的实验，他用电磁波

的干扰，把这个东西变成了一张动图，然后把这个动图切成了非常

多的帧，挑选了其中一个最完整图形表现的帧，那个时候自然沉淀

到背后的颜色就是蓝和绿。看起来整个抖音 ICON 静止不变的情况

之下，  你也觉得他是在动的。  

 

这个 ICON 的颜色是贯穿在抖音所有的交互设计中。  

 

7 .关于创意和技术：创意和技术到极致——让用户有 “惊喜感 ”  

 

我们观察了非常多的抖音用户，他们在拍摄抖音时动作幅度巨大。

但呈现的效果是最好的。我们观察到，用户在拍摄的时候，手指会

按住屏幕，甚至是会滑动。我们专门制作了随手的拍摄按钮。无论

你的手怎么动，拍摄按钮都会跟随你的手，这样讲就大大降低了用

户在拍摄抖音时候的不安全感。  

 



我们的 3D 染发，抖音特效尬舞机，AR 特效贴纸，全景贴纸，这些

都是和 AI  LAB 的同事一起研究出来的。我们的全景特效贴纸会用

到很多综艺的结合上，用在创作者拍摄的环境不够理想，帮他做一

些背景上的分割。  

 

而这些我们用到了人脸识别、肢体识别、 3D 渲染深度学习和图像

识别技术，正是因为我们做了非常多的跟技术结合的特效和创新，

这也帮助抖音在 2017 年年底的时候荣登了 App S tore 第一位。当

产品和技术都能够追求极致的情况下，你一定会给你的用户带来惊

喜感。  

 

8 .关于抖音的运营：运营到极致——让用户有 “方向感 ”  

 

抖音冷启动 “挑战 ”的运营设计  

 

用户在使用短视频的产品时候都会有一些困惑，主要的原因是我拍

什 么 呢 ？ 我 怎 么 拍 呢 ？ 所 以 “#挑 战 ”这 件 事 情 就 解 决 了 引 导 用 户 的

问题，可以给用户在发布视频和创作的时候有一些方向感的引导。 

 

设计特效、贴纸和其他的产品功能，不只是为了创新而创新，而是

考虑到用户拿到这个功能，看到这个贴纸会怎么玩？更全局地去思



考问题，用运营的思路去创意产品的功能和特效，还要考虑到如何

冷启动。  

 

 

“甩 不掉的单身狗 ”单身狗贴纸案例：被非常多用户玩坏的单身狗贴

纸。  

 

运营到极致不仅能让用户使用这款产品有方向感，还能激发出用户

的灵感和创意，创造出我们意想不到的东西。  

 

9 .关于抖音的营销：营销到极致——让用户有 “认同感 ”  

 

当产品、技术、运营都做得不错的情况下，如何通过营销的方式更

好的宣传这个产品呢？  

 

要用符合产品调性的营销方式去营销这个产品。  

 

 

“名 画抖一抖 ”案例：当时这个创意我们讨论了非常多的时间， 好几

百岁的博物馆名画人物也可以抖起来，结合抖音的运镜、节奏、切

换的手法，给用户反差和冲击力，整个朋友圈一天之间就刷爆了。

发布的账号 2-3 天就超过了百万粉丝。  



 

“钞 票抖起来 ”案例：钞票人物表情和抖音达人的表情的 PK  

 

好的营销能带给用户什么呢？我们内部在反复思考这个问题，我们

觉得好的营销其实是给用户带来 “认同感 ”。只有让用户看到这个广

告会激发他的好奇心，这样才能够提高整个产品的下载和转化率。

所 以 我 们 在 做 产 品 营 销 的 时 候 也 会 结 合 产 品 本 身 的 特 点 去 创 意 它

和打造它。与此同时，要特别注意这批用户被这样的特效吸引进来，

那么本身产品也一定要接得住这批用户。只有接得住这批用户，你

的整个产品的留存才会变得更好。  

 

10 .关于爱用户这件事：爱用户到极致——让用户有 “归属感 ”  

 

方法 1：用户的意见特别重要，他们是产品的主人，邀请他们参与

到产品的创意和创新之中。抖音是被第一批种子用户 diss 成长起

来的  

 

抖音的用户是一批非常之年轻、有活力、有想法、有创造力、有表

现力的一群人。  

 

“薛 老师 ”，加拿大留学的抖音用户，克服时差通宵不睡觉和中国的

抖音团队磨了一个月音画同步功能，音画同步对抖音至关重要，如



果做不好很难在视觉呈现上达到很好的状态。让薛老师满意了，才

有现在抖音音画完美同步的功能。这个功能让很多用户从其他的产

品转阵过来。  

 

站内挑战 ”搓澡舞 “  2017 年 3 月非常火爆的一个挑战，这个挑战是

用户刘西子的创意。这个用户和运营、音效同学一起去创造整个缓

解，和音效师一起创意了搓澡舞的音效。没有这个用户我们难以了

解用户对背景音和音效是十分 care 的。用户夏木为搓澡舞编排了

舞蹈动作。  

 

音效师＋刘西子＋夏木 =完成搓澡舞挑战的丰满。  

 

方法 2：不仅要分析产品和用户的各种数据，还需要始终保持和用

户亲密的接触  

 

抖音在全国各个线下城市都有聚会，有些是运营同学发起的，有些

是达人自己发起的。到目前为止，差不多每一个星期都会有抖音的

用户去发起这样的线下聚会。我们会要求产品经理和运营的同学一

定要每次都去现场去跟用户交流，很多的达人都会提出很好的建议

和想法，能够碰撞出非常多你们看到的抖音上的一些特效和功能。 

 



针对用户很热爱线下聚会的特点，一周年的时候我们花了大量的钱

打造抖音大 party 抖音 IDCU 夜 ,  没有 PR，没有媒体。邀请了我们

最早期的活跃用户，共同庆祝抖音的生日。整个 Par ty 我们没有策

划过，所有的环节和节目都是抖音达人自己创作的。让抖音用户能

够有交流的机会。  

 

融入到用户在真实使用这款产品的环境下是特别重要的。发现用户

的需求最好的方式不是用户问卷、用户数据这些标准方式，而是要

融入用户的生活当中去，创造和用户亲密的环境，营造出可以走进

用 户 的 场 景 。 举 办 小 par ty 和 小 访 谈 ， 到 公 司 办 公 室 去 做 K ick  

Of f . (项目启动会议），走到他们生活中去，去参加核心达人小 party，

跟他们一起去玩，去交流。  

 

要看到很多 case 去看到用户怎么用你的产品，在不用的状态、时

间、环境下怎么去试用你产品。从而去分析和抽象出在不同的场景

下该给用户呈现什么样的功能和方式，才能够全方位地满足他。  

 

11 .关于抖音的团队：团队追求创意到极致——为产品注入 “有创意

的 DNA”  

 



我 们 不 仅 给 用 户 做 画 像 ， 也 会 给 团 队 的 人 做 画 像 。 “独 行 、 说 唱 、

二 次 元 、 涂 鸦 、 跑 酷 ”这 些 都 是 团 队 里 面 抽 象 出 来 的 关 键 词 。 有 创

意的团队，才能为产品注入 “有创意的 DNA ”  

 

一般公司在雇佣音乐小编的时候，会找音乐学院刚刚毕业的学生做

实习生。我觉得那是不够重视。我们在这件事情比较极致，我们会

聘请专门的原创音乐人，为抖音创作背景音。因为背景音乐是让抖

音达人围绕这个背景音乐去表演，所以对音效的每个关键音节点的

卡位要求会很高。  

 

“只 有追求极致的团队才能打造一款如此魔性的抖音 ”  

 

 

第 3 部分   关于产品经理的一些思考  

 

“什 么样的人是一个合格的产品经理 ”   

 

1 .拥有一颗产品心  

拥有一颗产品心，取决于你想不想用心地真正地做这件事情，而不

是仅仅因为岗位叫产品经理。有产品心的人，他其实是具备创业精

神的人。把产品打造到极致去满足用户的诉求。  

 



产品心存在于整个团队所有人的心中。团队所有的人要对好的标准

有共同的认知。大家的目标也要是很一致的，那就是要做一款好的

产品。我们要让团队里面的所有人把这个好的定义拉平，让大家的

标准是一致的。产品的同学要给运营的人去讲、要给技术的人去讲。

去给技术展示和分析证明：做全屏的体验为什么就一定会比非全屏

视频的体验更好。  

 

2 .拥有好的判断力  

好的产品经理有一种能力，是让正确的事情相继发生。大胆假设，

小心求证这件事情是产品经理每天日常都要做的工作之一。  

 

有很好的判断力，知道什么是对的，会在正确的阶段做出正确的选

择。总有一些产品经理是有自己的 sense 的，无论是经验也好还是

天赋也好，他能够感受到这个阶段做这个功能是一个对的选择。但

同时，你要上线了之后，用数据去说话，去做各种的 AB 测试，去

来验证你的想法。所以我们会让产品经理有足够大的想象空间，去

做一些发散的讨论  

去做一些头脑风暴，再把它梳理成一些产品需求和想法，落实到我

们的产品功能上。  

 

3 .拥有好的感知力  



对于产品经理来讲，感知力特别重要。因为你只有有不同行业的感

知力，才能够在你后面做判断的时候才会有依据。  

 

如果不实践，永远不知道你能做到什么程度。  

 

我们当时同时启动了火山小视频和抖音短视频，一个是普适的，一

个是有个性的。同时在做两款产品的时候，你也会感受到更加普适

和个性的产品不同的用户群体是怎样的，它的诉求在哪里，怎么样

去解决它。  

 

产品会不停的生长和变化，核心用户构成也会发生变化，需求维度

也要跟随变化。我们要求不同的产品经理参加其他产品的讨论会，

去了解不同的用户人群对于一些产品的理解，去看不同的产品用户

人群的数据情况是怎样的，去分析它，去交叉体验。让产品经理保

持敏感度。  

 

2 0 1 8 年 2 月 份 抖 音 数 据 ， 来 源 ： 艾 瑞 指 数  

月 活 ：1 4 6 9 2 万 台 ，增 长 4 3 . 2 %丨 日 活 2 8 4 2 万 台 ，增 长 5 2 %丨 男 性 用 户 4 7 %，

女 性 用 户 5 2 %丨 2 4 岁 及 以 下 用 户 2 7 . 7 4 %丨 2 5 - 3 0 岁 用 户 3 0 . 2 8 %丨 3 1 - 3 5

岁 用 户 2 6 . 2 2 %  

 

 

- END - 




