
短剧产品-竞品分析​

一、背景与目标

1.1 目标​

📌 代入小红书产品经理(短剧模块)职责，调研分析国内外主流短剧产品的核心功能与用户体

验，为小红书短剧模块提炼可落地的优化方向与新功能思路，以提升DAU与用户留存。​

1.2 调研方向​

1.3 调研对象​



直接对象为小红书短剧产品，竞品分为直接竞品与间接竞品。直接竞品即为短剧产品，间接竞品即为

有类似功能的产品。

直接竞品​ 红果短剧、喜番短剧、悟空浏览器、和马剧场、Dramabox(海外)、reelshort(海外)​

间接竞品​ bilibili​

1.4 背景​

近年，短剧行业在短视频平台流量红利与移动娱乐碎片化消费推动下迅速崛起，逐渐成为内容消费的

重要增长赛道。

1. 市场规模：中国短剧市场保持高速增长态势，整体市场规模年增速约 30%。数据显示，短剧市场规

模已在2025年突破500亿元，并有望在2027年突破1000亿元，增长速度明显高于传统影视内容赛

道。与此同时，短剧用户规模也在快速扩大， 2025年时用户规模已突破6亿人，接近或超过外卖、

网约车等高频互联网服务用户体量，表明短剧已逐渐从小众娱乐产品转变为大众内容消费形态。

2. 供给端：短剧内容生产进入快速扩张阶段。短剧上线剧目数量年增长率约 38%，内容供给持续增

加，行业进入“内容供给黄金期”。与此同时，短剧制作模式也在不断升级，从早期的粗放式生产

逐渐向 精品化、工业化生产转型，题材类型更加多元（如都市情感、逆袭成长、家庭伦理等），制

作水准与叙事结构不断提升。

3. 需求端：短剧已经形成较高的用户黏性和稳定的消费习惯。数据显示，短剧用户的 日均使用时长已

超过100分钟，较上一年继续增长；同时，超过70%的用户已形成稳定的短剧观看习惯，其中约三

分之一用户几乎每天都会观看短剧，短剧逐渐成为类似“电子榨菜”的高频娱乐内容。

4. 用户结构：短剧用户群体呈现出 年轻化和城市化趋势。39岁及以下用户占比持续提升，年轻用户逐

渐成为主要消费群体。同时，三线及以上城市用户占比超过 60%，用户消费能力和付费意愿整体提

升。性别结构方面，男女比例趋于均衡，短剧内容受众逐渐从过去偏女性用户拓展至更广泛的人

群。

5. 行业发展：短剧行业正处于从 “粗放增长”向“精品化与品牌化”升级的关键阶段。随着内容制作

能力提升、平台流量分发机制优化以及资本和影视公司的入局，短剧逐渐形成更加成熟的内容生

态。与此同时，短剧内容也开始向主流文化市场渗透，部分优质短剧获得传统影视行业与主流媒体

认可，进一步推动行业规范化发展。



整体来看，短剧行业仍处于高速成长阶段，在用户规模、内容供给和商业模式方面均具备较大增长空

间。对于短剧产品而言，未来竞争的核心将逐渐从流量获取转向内容质量、用户留存以及商业化能力

的综合竞争。

二、自身产品分析

2.1 入局背景​

2025年1月，小红书正式上线短剧频道，以后来者之姿杀入竞争已趋白热化的短剧赛道。​

与抖音、快手依托庞大流量池快速实现全域用户覆盖的路径不同，小红书从一开始就确立了“精品

化”的差异化战略。平台拥有3亿月活用户，其中70%为18-34岁年轻女性，一二线城市用户占比达

60%，核心用户与女频短剧受众高度重合，为短剧业务提供了天然土壤。2025年6月，小红书联合

FIRST惊喜电影展共同发起“红镜短剧计划”，旨在培育具有时代精神的高概念短剧作品，陆续推出

《在线追踪》《贪吃蛇》《人生录像厅》《白夜花园》等电影质感作品，其中《痴人之爱》上线10天

播放量突破8000万，《坠入春夜》春节期间播放量超5000万。​

然而，入局一年后，小红书短剧面临现实挑战：用户圈层固化导致难以触达下沉市场，内容精品化路

线产能有限难以满足“量大管饱”的行业需求，商业化模式尚未成熟（付费体系、品牌定制仍在探

索），与红果短剧、快手等平台在流量规模和变现效率上存在差距。

2.2 产品功能点​

功能模块​ 具体功能点​ 截图​

​

入口层​

发现页固定Tab（前四位）、feed推荐流(前三

部独家短剧固定）、首页开屏引导、点击首页

带有短剧标签的笔记、​

​



消费层​ 竖屏沉浸式播放(交互按钮底侧布局）、剧集详

情页展示全集列表（可看到每集点赞/收藏/评

论数）、播放结束自动连播/记忆播放进度(无)​

​

追更层​
追更列表（我-收藏-短剧）、“追剧”订阅按

钮​

​

互动层​ 评论区互动、主创入驻互动、话题创作、​

​ ​

变现层​

免费模式（当前主力）、付费解锁（部分剧集

已开通）​

2.3  SWOT分析​

                  竞争优势 (Strength)               ​                竞争劣势 (Weakness)              ​

• 女性用户70%+，18-34岁近90%，与女频短剧受众

高度重合​

• 内容供给不足，片量尚不支持个性化推荐，短剧

频道以编辑推荐为主，用户选择有限​



• 精品化内容定位形成差异化护城河，与FIRST影展

合作“红镜短剧计划”孵化电影质感作品​

• 社区“看议一体”属性，短剧能快速转化为社交货

币，用户自发带话题发布观剧笔记形成传播飞轮​

• 流量天花板明显，精品化策略难以触达下沉市

场，头部作品播放量8000万量级与竞品超10亿存

在差距​

• 商业化模式未成熟，付费体系、广告变现效率偏

低，影响头部制作机构吸引力​

              外部机会 (Opportunities)           ​                    外部威胁 (Threats)              ​

• “短剧+电商”闭环可探索，将剧情流量转化为电

商销售额，主演同款种草、直播带货等模式尚未系

统开发​

• 海外用户自然流入，部分短剧评论区已出现大量英

文留言，国际化可做增量​

• 品牌定制剧蓝海，社区种草属性与品牌营销天然适

配，安慕希等案例已跑通模式​

• 行业变天，平台资本转向，红果等头部平台取消

保底，内容供给端面临重构​

• 内容成本持续走高，精品化路线面临成本压力，

持续输出精品构成挑战​

• 圈层固化风险，用户以一二线城市为主，难以破

圈触达更广泛大众市场​

三、竞品分析

2.1 消费体验模块​

产品​ 截图​ 值得参考​ 和业务对比&思考​

河马剧场​

✅ 续看条​

以浮条提示展示在底部，3s

后缩成矩形小窗。以及在短

剧tab下方有固定的观看历史

入口。​

用户决定是否继续追剧，本身就是个低成本、快速判

断的动作。基于观看历史，用续看浮条临时提示一

下，刚好适配这种场景：想继续看的，点浮条就进去

了；不想看的，关掉或者等3秒它自己缩成小窗，也不

碍事。不用固定模块占地方，满足两种用户需求​

而目前并没有这类似设计，会有用户流失风险​悟空浏览

器​

红果短剧​
✅ 筛选​

在短剧当前页首页直接点击

筛选不同类型短剧，筛选以

给予用户第一时间筛选自身喜爱的频道的同时，能在

当前页直接弹层筛选，不跳转页面，浏览不中断、用

户流失风险降低​



弹层的形式展开，不跳转新

的页面。​

当前内容库存虽量级不大，但用户有明确找剧需求时

无入口，流失风险高​

悟空浏览

器​

红果短剧​ ✅ 预约上线​

用户可以预约他们喜欢的短

剧。了解即将上映或正在播

出短剧的播放时间、剧集更

新情况等详细信息。预约短

剧后，新剧集上线会发push

提醒快手用户已更新。​

用户可预约喜欢的短剧，新剧集上线时通过Push提

醒，让用户第一时间知道更新。有利于提前锁定用户

追更意愿，用Push主动召回，提升留存和追更率。​

目前并无预约上线功能，不知道什么时候上新剧，可

对未上线剧集提前蓄水以及A/B test检验​
和马剧场​

2.2 经营变现模块​

产品​ 截图​ 值得参考​ 和业务对比&思考​

红果短剧​ ✅ 金币机制​

用户通过每日签到、观看广

告、连续观看剧集等方式观

看获取金币、并进行提现或

获取其他收益​

行为→激励→留存”的正向循环。用真金白银或可兑

换的积分刺激用户活跃，低成本培养用户每日打开和

持续追剧的习惯，有效提升DAU和留存​

小红书现有薯币（充值获得）和优惠券（电商场景）

体系，是否可以考虑引入短剧金币作为激励型积分，

与现有资产打通（如金币兑换薯币/优惠券），让短剧

成为连接内容消费与平台商业化的桥梁​

小红书的用户来这里是刷内容、找种草、参与讨论

的，如果用金币激励，反而可能稀释“精品社区”的

心智，吸引来大量“羊毛党”，破坏内容调性。且目

前短剧业务广告和付费都未规模化，金币发出去就是

纯成本，没有收入对冲​

Dramab

ox​



reelshor

t​ ✅ 剧情付费​

单集出现一个互动问题，每

题2个选项，较为“刺激”的

选项需付费解锁。​

这种模式可用于互动短剧的

免费集或者付费集（付费集

的基础上再对剧情收费）。​

无论是二选一剧情付费还是互动短剧，本质是以内容

消费为主，但还是比普通短剧多了趣味性，相当于边

玩游戏边追剧​

互动短剧本身相比普通短剧制作成本和周期更长，更

具备精品剧的特质而小红书正是走的竞品剧路线，是

否可以考虑采用这条路线，并且结合小红书女性用户

偏好，可从“情感抉择”（如《恋爱的选

择》）、“职场逆袭”等题材切入，让“你的选择决

定女主命运”，增强代入感和付费动力​

小红书目前的核心问题是“片量还不够”，连普通短

剧都还没做到“量大管饱”，再上互动剧这种“重内

容”，产能更跟不上​

b站​

✅ 互动短剧​

是近年出现的一种允许观众

参与互动的短剧呈现形式。

沉浸度高、剧情多变。​

四、其他机会点

通过上方调研分析，是否还能探寻更多改善产品方式？

1. 消费体验方向：

a. 在中心页方面：提供多样化消费方式、优化现有复访体验、建设承接精品短剧宣推能力，以及

进一步的曝光短剧中心页和多场景推荐更多短剧作品。

b. 在品类探索方面：是否可以考虑深度调研下互动短剧的市场价值、收益预估和发展潜质，追平

其他竞品在此领域的行动表现。​

2. 经营变现方向：

a. 在付费购买方面：更激进的探索多种付费形式、精细化设计档位功能，以及要利用好已购用户

流量在相关场景推荐更多付费短剧促转化，不仅仅局限于播放器场景。

b. 在激励广告方面：简化入口强化利益点、新增激励广告挽留弹窗。​

五、总结与目标方向

基于竞品调研与业务现状，小红书短剧的核心矛盾在于"精品定位"与"规模增长"的冲突—社区调性要求

我们坚持高质感内容，但当前片量不足、功能基建缺失已直接制约DAU提升与用户留存。​

目标方向：



优先级​ 方向​ 核心动作​ 预期收益​

P0​ 基础体验补齐​
续看浮条、预约上线、观

看历史​
快速降低流失，提升留存​

P1​ 商业化探索​
品牌定制剧规模化、付费

内测扩量​
跑通变现路径，反哺内容供给​

P2​ 创新内容试水​ 互动短剧小范围验证​ 探索差异化竞争新赛道​


