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研究背景

随着国内电商⾏业增速放缓，主流电商平台的⽤户增⻓速度有所减
缓，部分领先电商平台的⽤户增⻓率降⾄约20% 


具备多样化、社交化、多触点和强⼤传播能⼒的社交电商平台受到资
本市场的⻘睐。


社交电商在中国实现了23785.7亿元的交易额，同⽐增⻓15.1%，成为
推动电商市场增⻓的新动⼒ 




研究⽅法
问卷调查

深度访谈

⼆⼿资料调研



问卷调查

问卷⽬的是从⽤户视⻆了解调查⼩红书平台KOC⽣态、收⼊、商业与内容的平衡以及平台收
⼊、商业化与内容平衡的相关问题 


在问卷设计中涉及主体问题共计22道，分为⼩红书功能设计、KOC、使⽤体验、平台看法的四
个主要部分


预调研采⽤在线问卷的形式，于2023年11⽉启动。 通过这种滚雪球式的传播⽅式，我们成功收集

了167份问卷。在剔除36份⽆效问卷后，我们得到了131份有效问卷，有效回收率达到了78.44% 


正式调研在2023年12⽉⾄2023年1⽉期间通过微信、QQ、⼩红书、微博、⾖瓣等平台发布问卷
链接及⼆维码对⽬标调研对象发放⽹络问卷，最终收回问卷380份，筛除⽆效问卷60份，共计有
效问卷320份，问卷有效回收率为84.21%



学⽣群体占据了调研对象的⼤部分，⽐例⾼达58.44%，紧随其后的是企
业职员，占⽐32.19%。政府或事业单位职员的⽐例较⼩，为9.38% 


绝⼤多数调研对象（86.88%）每天都会多次使⽤⼩红书，这表明⼩红书
在年轻消费者中具有很⾼的使⽤频率，成为他们获取信息的关键渠道 


36.6%的调研对象关注了6-10个KOC，⽽54.9%的⽤户关注了10个以上的
KOC，这反映出消费者倾向于关注多个KOC以获取多样化的信息 


在KOC的内容类型上，时尚穿搭（55.63%）、美妆护肤（87.5%）和美⻝
烹饪（79.06%）是最受关注的领域，这与⽤户对个⼈形象提升、时尚趋
势和美⻝体验的浓厚兴趣相吻合 


多数⽤户（78.56%）认为⼩红书的社区功能包括⼴告推荐、个性化算法
推荐、直播、商城、搜索等栏⽬，可以有效解决社区问题，帮助⽤户在
使⽤⼩红书时，保持完整且良好的使⽤体验 


半数⽤户（63.25%）对⽬前⼩红书平台内KOC⽣态满意，会主动关注感
兴趣领域的KOC并信任KOC和其分享的产品，认为KOC推荐的产品是
使⽤过并值得推荐的，并在购物前会主动通过寻找特定的KOC来获取信
息


。。。。。。



访谈形式为1V1深访，访谈时⻓单⼈平均
半个⼩时：最短时⻓为25分钟，最⻓时
⻓为48分钟，访谈地点分为线上线下
同步进⾏ 


最终共选择10位不同领域不同粉丝数的
⼩红书KOC达⼈和5位⼩红书⼯作⼈员
作为典型个案进⾏深⼊访谈



研究意义
理论价值：在理论层⾯，国内学者对⼩红书的探讨已逐渐深⼊到管理、营销策略和内容创作等
细分领域。随着⼩红书研究价值的⽇益凸显，研究者们主要关注其发展现状、运营模式、⾯临
的问题及解决⽅案，形成了较为完善的理论框架。特别是对⼩红书KOC（关键意⻅消费者）的
研究，与新闻传播学领域紧密相连，也与我的研究⽅向⾼度吻合。本研究专注于⼩红书KOC与
盈利模式，采⽤问卷调查和量化分析等⽅法，对⼩红书的盈利机制进⾏实证分析，具有重要的
学术价值。


实践价值：在实践层⾯，电商⾏业作为扩⼤内需、促进国内⼤循环的关键领域，正随着“互联⽹
+”战略的深⼊实施⽽蓬勃发展。⽹络购物已成为中国居⺠⽇常⽣活的⼀部分，且趋向于向垂直
领域发展。在传统的市场营销中，⼴告与销售成果的直接联系并不明显。但在当前这个充满活
⼒的消费时代，消费者在⼩红书等社交平台上发现⼼仪商品后，能够迅速通过电商平台完成购
买，显著缩短了营销与销售之间的距离。因此，深⼊研究⼩红书等导购平台的商业模式显得尤
为关键。



⼩红书平台

⼩红书诞⽣于2013年6⽉，最早以“海淘电商”为核⼼
定位 


第⼀阶段：2013年-2017年11⽉，⼩红书以社区和⾃营
电商的形式崭露头⻆ 


第⼆阶段：2017年11⽉-2019年2⽉，⼩红书开始转
型，将⼴告服务作为主要业务 


第三阶段：2019年2⽉-2020年7⽉，⻅证了⼩红书
“种草业务”变现能⼒的增强 


第四阶段：2020年7⽉⾄今，标志着⼩红书采⽤
B2K2C模式，利⽤KOC连接品牌和⽤户 



⼩红书平台分析
社区功能：在⼩红书APP的界⾯设计上，⽤户可以通过关注、发现和附近三个主要的Tab
来探索内容。发现⻚和附近⻚采⽤了瀑布流的布局，直观地展示了⼀系列笔记的图⽚和
标题，让⽤户能够轻松地浏览和发现他们感兴趣的内容。当⽤户有特定的购物需求时，
可以通过搜索功能快速找到相关笔记。此外，搜索⻚⾯还设有热⻔话题推荐，类似于微
博的热搜功能，能够吸引⽤户关注当前的热⻔内容。



⼩红书⽤户画像

⼩红书在⼀个⽉内的活跃⽤户数量已经超过了2亿。这些⽤户群体具有鲜明的特点：
年轻化趋势明显，其中18⾄24岁的年轻⽤户占据了⽉活跃⽤户数的46.07%，他们受到
消费主义的影响，追求⾼品质和个性化的消费体验；25⾄34岁的⽤户群体占⽐17.24% 


⼩红书的⽤户群体以⼥性为主，占⽐⾼达70%，主要包括⼤学⽣、上班族、新⼿宝妈
和潮流⻘年等，她们具有强⼤的购买⼒和对⽣活品质的⾼要求，是推动平台增⻓的主
⼒军 


综合以上特点，⼩红书的主要受众群体可以被定义为追求⾼品质⽣活、消费能⼒强的
Z世代⼥性，这⼀群体不仅代表了当前最热⻔的消费趋势，如“Z世代营销”和“她经
济”，也为⼩红书提供了⼴阔的市场潜⼒和商业机会 



KOC成⻓路径

社区⾃发形成：从内容形式来说，采⽤双列流形式并结合图⽂内容和视频，⽤户
的获取效率更⾼；从内容⻛格来说，⼩红书⻛格更为时尚，⾸⻚精美的笔记封⾯
和简单清晰的标题，提⾼⽤户使⽤体验；从内容本身来说，⼩红书的收藏数更
⾼，证明内容对⽤户有很⼤的帮助，养成收藏的习惯更能体现对⼩红书种草价值
的认可 


平台激励计划：KOC已经成为品牌商选择作为引流的主要投放渠道，平台可以连
接品牌和KOC，帮助品牌筛选KOC数据，分析KOC笔记，提供全⽅⾯的合作服
务，帮助提⾼品牌种草能⼒和转化能⼒，也帮助KOC实现商业变现，作为官⽅合
作平台，监测⽤户的商业⾏为来规范营销，为⽤户提供更加真实的社区种草氛围 



KOC价值与引流表现
⼩红书采⽤以KOC为中⼼的推⼴策略，这种模式在提升商品的销售转化率和⽤户留存⽅⾯表现出
显著优势。以美妆⾏业为例，KOC因其在该领域的强烈推荐能⼒、内容的真实性和专业度，成为
品牌吸引流量的关键合作伙伴 


与⼀般电商平台相⽐，⼩红书能够更快地促进⽤户的购买决策，简化购物流程，并提⾼传播效率。
在⽤户决策过程中，⼩红书的种草特性有效减少了⽤户从发现商品到产⽣购买欲望的时间。购买
后，⽤户倾向于在⼩红书上分享⾃⼰的使⽤体验，这种分享⾏为进⼀步放⼤了商品的传播效果 




⼩红书内容分发机制

去中⼼化流量分发：⼩红书采取去中⼼化的流量分发⽅式，对⻓尾的博主友好，
“重内容、轻达⼈”可以使更多⾼互动的优质内容得到更多的流量。去中⼼化流量分
发是指平台不将流量集中在少数头部⽤户或热⻔内容上，⽽是通过算法公平地分
配流量给所有⽤户，包括新⽤户和中⼩创作者。这种机制⿎励内容的多样性和质
量，使得即使是普通⽤户也有可能因为创作出⾼质量内容⽽获得更多的曝光机会 


CES评分机制：⼩红书通过为内容、博主和⽤户设定标签，实现了对内容的精确
推荐。平台运⽤CES评分系统（CES=点赞数+收藏数+评论数+关注数）来衡量⽤
户互动的活跃度，确保那些互动效果佳的笔记能够获得更多的曝光机会。这⼀机
制提⾼了普通⽤户内容被发现的可能性 



⼩红书盈利路径中的⼴告业务

“种草”⼴告：⼩红书作为⼀个以内容社区起家的平台，其⼴告业
务的核⼼在于“种草”，即通过⽤户⽣成的内容（UGC）来推荐商
品，这种模式相较于传统的⼴告形式，更加贴近⽤户的实际体验
和⽣活场景。⼩红书的KOC（Key Opinion Consumer，关键意
⻅消费者）们通过分享⾃⼰的真实使⽤感受和产品测评，形成了
⼀种⾃然的、基于信任的推荐⽅式，这种⽅式更容易激发社区⽤
户的共鸣，从⽽实现有效的种草 



双列流⼴告

位于⼩红书发现⻚，以算法推荐的形式进⾏内容分发，双列流瀑布式曝光强调
⽤户主观点击⾏为。其中双列流的笔记详情模式，直接链接到⼴告曝光的部
分，相⽐于单列流⽽⾔，双列流更注重⽤户主观表意，⽤户点击⾏为能够使算
法更为准确收集CTR数据，从⽽加强精准推荐能⼒，更好地识别⽬标⽤户和进
⾏⼴告投放。在此基础上，⽤户对⼴告接受度较强，点击意图明确，社区内容
和⼴告内容契合度更⾼，单位的⼴告变现能⼒也就更强。⽤户活跃留存率和⼈
均⽇使⽤时⻓不断增加，⽤户黏性提⾼，⼈均曝光量增⼤，从⽽使得⼴告的曝
光程度提升。从⼩红书⼈均单⽇使⽤时⻓来看，经过初期的上下起伏，在2019
年之后，⽤户黏性⼤幅提⾼并保持稳定增速，这表明⼩红书已经形成了稳定的
⽤户依赖度并不断增加⽤户黏性，以此提⾼平台的⼴告变现能⼒ 



品牌⼴告

其中品牌⼴告主要包括开屏、⽕焰话题、惊喜盒⼦等多种形式，
不同形式产品的计费⽅式不同，包括按时间维度计费、按⼴告展
示量计费、⼀⼝价定价等。效果⼴告主要通过聚光平台（信息流
⼴告、视频流⼴告、搜索⼴告等）和千帆平 台（笔记营销、直播
推⼴等）对接⼴告主，计费⽅式也主要按照⼴告投放效果收费， 
如信息流⼴告、搜索⼴告主要按点击数计费（CPC），竞价⽅式
eCPM，点击率和出价越⾼、位置排序越靠前 



搜索⼴告

“搜索”是⼩红书⽤户主要⾏为之⼀，⼩红书60%的流量来⾃搜索⻚，90%的⼩红书
⽤户在购买前有在⼩红书的搜索⾏为。⽤户在⼩红书内搜索并获取信息，通过其他
⽤户的测评或体验，帮助辅助进⾏消费决策，产⽣新的消费需求或直接帮助完成消
费。⽤户搜索⾏为如果基于明确的需求，对⼴告主⽽⾔往往具备较⾼的商业价值。
基于⽤户明确的需求和较强的消费意愿，搜索⼴告的CTR总体⾼于信息流⼴告，因
此具有强转化能⼒，帮助品牌抢占⽤户⼼智，锁定⾼消费意愿的客户。在数据⻜轮
的作⽤下，随着⼩红书获得越来越多的⼴告主的⻘睐，⼴告源数量和竞价密度得以
提升，品牌抢占搜索热词，搜索⼴告变现能⼒增强，从⽽带动⼴告收⼊。对⽐⼩红
书信息流⼴告和搜索⼴告的CTR来看，包括明星、KOL/KOC、品牌官⽅号在内的
所有不同创作者的，搜索⼴告CTR都以约3倍的数值⾼于信息流⼴告CTR 



品牌合作抽佣

蒲公英-合作中台：⼩红书2019年1⽉上线品牌合作⼈平台，2021
年1⽉正式更名为“蒲公英平台”，为⼴告业务和商业⽣态建设提供
基础设施。蒲公英平台作为⼩红书官⽅合作平台，可以通过评定
博主信⽤等级、监测商业⾏为，来规范品牌营销⾏为，从⽽维护
真实的种草氛围，建设健康良性的商业⽣态，为品牌提供健康⽣
⻓的⼟壤，为⽤户提供真实友好的社区氛围。平台会对笔记内容
进⾏严格的审核，保障内容质量和合规性，同时根据数云公众
号，⼩红书从中向双⽅各抽取10%的佣⾦ 



KOC营销
扩⼤⽤户结构：从⽤户数量来看，2018年MAU和DAU增⻓快速，⽤户粘性
不断提升。QuestMobile数据显示，截⾄2021年⼩红书MAU超1.5亿，DAU超
5000万，平台流量和⽤户粘性呈现快速增⻓趋势。 随着⼩红书破圈及各种政

策利好，⼩红书⽤户结构呈现多元化发展趋势，⽤户年龄段向全年龄段渗透
发展，购买能⼒和意愿较强的中年⽤户圈层占⽐持续上升；同时男性⽤户占
⽐从2018年的17.4%显著提升⾄32.5%，为品牌创造更⼤的营销空间。随着⽤
户结构的多元化，内容也随之破圈增⻓，品牌主可投放品类⼤幅扩张。⽬前
内容品类已涵盖美⻝、出⾏、⺟婴、运动、知识、游戏等主流内容，促进⼴
告主来源扩⼤。2020年科技数码、体育赛事、运动健身类内容同⽐增⻓500%



⼴告主投放
⼩红书营销获得品牌商⻘睐。⼀⽅⾯，⼩红
书独特的种草属性缩短⽤户产⽣购买意愿的
时间，成为重要的消费决策平台；另⼀⽅
⾯，⽤户在完成购买后，反馈使⽤体会，⾃
发形成⼆次传播。就美妆品类⽽⾔，相⽐于
2019年，⼴告主2020年在⼩红书平台上营
销预算分配占⽐提升22pcts，增⻓显著。⽽
对于KOC投放⽽⾔，⼩红书平台2020年投
放价值增速85%，仅次于抖⾳ 



⾃助投放平台

内容加热：“薯条”⼯具主要服务于那些渴望提升内容质量和增加粉丝互
动的内容创作者。它通过提供精准的数据⽀持，帮助创作者优化他们的
笔记和视频内容，以实现更⾼的阅读量、播放次数以及点赞和收藏数 


营销推⼴：这⼀版本提供了显著的优势，能够显著增强这些笔记的营销
效果。此外，它还提供了私信组件的功能，这不仅有助于提⾼品牌知名
度和产品推⼴的成效，还能有效促进潜在客户的信息留存和转化 



⼩红书盈利路径中的电商业务

⼩红书作为内容平台转型电商的典型案例，其商业模式的转变具有重要的研究价值。
与传统电商相⽐，⼩红书等内容平台拥有“⼈货场”的天然优势。“⼈”即指的是平台的
⽤户群体，⼩红书凭借其社区的互动性和内容的吸引⼒，积累了⼤量的忠实⽤户；
“货”则是指商品，⼩红书通过笔记分享等形式，为商品提供了展示和推荐的机会；
“场”则是指购物的场景，⼩红书通过构建虚拟的购物环境，使⽤户能够在浏览内容的
同时完成购物。


⼩红书的电商业务主要分为⾃营电商、第三⽅商家和直播电商三⼤部分。在⾃营电商
⽅⾯，⼩红书曾经推出的“福利社”等服务，虽然在初期吸引了⼀定的⽤户关注，但随
着市场竞争的加剧，这部分业务逐渐被削弱。⽬前，⼩红书的电商业务主要集中在第
三⽅商家和直播电商上




平台电商
号店⼀体：新规下，⼩红书对⽉销1万元以下的店铺免收佣⾦；⽉销1万元以上
收取5%佣⾦；结算周期从⽉结改为7天⼀结。新规下，所有店铺在⼩红书收获
平等流量机会，个⼈店铺突破私域扩⼤销售范围，平台电商内容池更平衡丰
富，同时降低店铺租⾦，提⾼结算效率，助⼒电商⻓期发展。在过去可以只开
店不做号的模式下，新规建⽴绑定关系，强化账号内容地位，任何有商业诉求
的品牌商家或个⼈必须先申请专业号，同时店铺必须和专业号进⾏绑定，提升
了品牌内容输出的质量 营销推⼴：这⼀版本提供了显著的优势，能够显著增强
这些笔记的营销效果。此外，它还提供了私信组件的功能，这不仅有助于提⾼
品牌知名度和产品推⼴的成效，还能有效促进潜在客户的信息留存和转化 



直播电商

买⼿电商：⼩红书的买⼿电商模式是社交电商领域的⼀次创新实践，它
依托于KOC的专业性和影响⼒，为品牌和消费者搭建了⼀个互动紧密、
购买便捷的新平台 



买⼿电商
KOC作为买⼿的核⼼⻆⾊与影响⼒构建 ：⼩红书的KOC在买⼿电商模式中扮演着⾄关重要
的⻆⾊。他们不仅是内容的创作者，更是品牌与消费者之间的桥梁。KOC通过精⼼运营个⼈
账号，发布⾼质量的内容，逐渐塑造出独特的个⼈品牌和专业形象。这些KOC在特定的垂直
领域深耕细作，通过分享实⽤的“⼲货”内容，建⽴起⾃⼰的“⼈设”标签，⽐如美妆、时尚、
旅游等领域的专家。同时，他们通过分享⽇常⽣活的点滴，与粉丝建⽴起深厚的信任关系 


买⼿电商模式中KOC与⽤户的深度互动 ：⼩红书的买⼿电商模式是⼀种创新的社交电商实

践，它通过KOC的个性化选品和专业推荐，构建了⼀个⾼效的商业闭环。在这个闭环中，
KOC利⽤⾃⼰对市场趋势的敏感度和对粉丝需求的深刻理解，挑选出符合其品味和粉丝期待
的商品。通过直播带货或图⽂笔记的形式，KOC将这些商品推荐给粉丝，实现了从内容创作
到商品推荐的⽆缝对接 



⼩红书与抖⾳的盈利路径探索对⽐

抖⾳的KOL特征


⼩红书与抖⾳在KOC和KOL维度下盈利路径的差异 



抖⾳流量分发机制 

漏⽃模型：基础分发逻辑为视频内容作品成功发布后，平台会为其分配基础流量；
当核⼼指标包括完播率、互动率、成交率、停留时⻓等数值突破阈值后，内容会进
⼊更⼤的流量池。如果再次突破下⼀层级的阈值，则会继续进阶，以此类推 


召回机制：内容成功发布后，不管突破多少层阈值，最终都将被平台降权，终⽌推
送  


以内容为核⼼的互动关系：产品界⾯设计上，抖⾳采⽤了“⾃动播放+单列瀑布流”

的布局，极⼤地增强了⽤户的沉浸感，实现了即时满⾜和低交互成本，有助于提⾼
⽤户在平台上的停留时间和内容的转化率。这种设计使得内容的容错率低，消费效
率⾼，内容的吸引⼒持久，从⽽确保了内容的⻓期曝光 



抖⾳与⼩红书的差异
内容创造上的差异 ：⼩红书的内容创作以真实性和深度为核⼼。平台⿎励⽤户分享
详尽的消费体验和⽣活⽅式，这种内容的实⽤性和可信度对于消费者来说具有很⾼
的参考价值 召回机制：内容成功发布后，不管突破多少层阈值，最终都将被平台降
权，终⽌推送 。与⼩红书不同，抖⾳的内容创作更注重娱乐性和视觉冲击⼒。短视
频的形式使得内容创作者需要在短时间内吸引⽤户的注意⼒，因此抖⾳上的内容往
往更加轻松、有趣，甚⾄有时带有表演性质 


⽤户互动上的差异 ：在抖⾳上，⽤户可能更多地被KOL的个⼈魅⼒所吸引，⽽不是
对品牌本身产⽣信任。这可能导致⽤户在购买决策时更多地依赖于KOL的推荐，⽽
不是品牌⾃身的信誉。相⽐之下，⼩红书上的⽤户更倾向于基于KOC的真实体验来
做出购买选择，这为品牌建⽴了更稳固的信任基础 



对⽐总结
流量分发机制和社区内容偏向  ：⼩红书和抖⾳作为中国两⼤领先的社交
媒体平台，各⾃在内容创作、⽤户互动和商业化模式上有着鲜明的特
点。⼩红书以其社区驱动的内容分享和电商结合的模式，强调真实⽤户
的消费体验，⽽抖⾳则以其短视频内容和红⼈秀场的花式推荐为主。


商品与消费者匹配顺序 相⽐其他平台的直播电商模式，⼩红书的“买⼿电
商”有其不可复制性。淘宝是传统货架电商，是经典的“⼈找货”模式，核
⼼是将商品与消费者最⼤限度匹配，完成从直播种草到消费⾏为的转
化。



研究结论
KOC是品牌营销的新引擎与商业化进程的加速器   ：在优势赛道上，⼩红书继续保持良好的商业化态

势，对品牌商家的吸引⼒较强。⼀⽅⾯，⼩红书平台聚集了⼤量年轻、时尚的⽤户群体，他们具有较⾼
的消费意愿和传播⼒，为品牌提供了丰富的营销资源。另⼀⽅⾯，⼩红书在内容创作和传播⽅⾯具有独
特优势，能够帮助品牌实现精准投放，提⾼⼴告效果 


KOC是内容电商⽣态中的关键驱动⼒ ：⼩红书的商业化进程中，KOC扮演着⾄关重要的⻆⾊，他们不
仅是内容创作的核⼼⼒量，也是连接品牌与⽤户的桥梁。⼩红书以内容社区起家，逐渐发展成为⼀个集
⼴告和电商于⼀体的综合平台，其中KOC的影响⼒不容⼩觑 


KOC实现流量变现，内容⽣态繁荣永续 ：从KOC的⻆度来看，通过⾼质量的内容输出，可以吸引垂直
领域的粉丝，并利⽤⼩红书提供的⼯具如薯条加速曝光。随着粉丝流量的积累，博主可以通过与品牌合
作，实现流量的变现。此外，博主还可以成为买⼿，根据粉丝需求选择匹配的产品，通过买⼿电商模式
赚取⼴告费或坑位费 



