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浅析小红书的“社区 + 电商”运营模式
葛东强

贵阳学院（贵阳 550005）

摘　要：小红书作为一种社交电商平台，已经在市场上取得了显著的发展和成就。本文通过对小红书的研究，从用户生成内容和
社交互动、用户黏性和口碑传播、个性化推荐算法以及品牌合作等方面，分析了小红书的电商运营模式的优势和挑战。研究发现，
小红书的社交电商融合模式、用户黏性和口碑传播、个性化推荐算法以及品牌合作等方面的优势，对于用户购买决策和购物体验
具有重要影响。然而，小红书仍面临用户信任和内容真实性、竞争压力、品牌合作风险以及法律与监管风险等挑战。因此，小红
书需要加强用户信任度、内容审核、竞争力提升和风险控制，以确保可持续且健康的发展。
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Analysis of Xiaohongshu's "community + e-commerce" operation model
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Abstract: As a social e-commerce platform, Xiaohongshu has made remarkable development and achievements in the market. This paper 

analyzes the advantages and challenges of Xiaohongshu's e-commerce operation model from the aspects of user-generated content and social 

interaction, user stickiness and word-of-mouth communication, personalized recommendation algorithms, and brand cooperation. The study 

finds that Xiaohongshu's advantages in social e-commerce integration mode, user stickiness and word-of-mouth communication, personalized 

recommendation algorithm, and brand cooperation have an important impact on users' purchase decisions and shopping experience. However, 

Xiaohongshu still faces challenges such as user trust and content authenticity, competitive pressures, brand cooperation risks, and legal and 

regulatory risks. Therefore, Xiaohongshu needs to strengthen user trust, content moderation, competitiveness improvement, and risk control 

to ensure sustainable and healthy development.
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在当前互联网和电子商务的快速发展背景下，社交媒体平

台逐渐成为品牌营销和电商运营的重要渠道之一。小红书作为

中国知名社交电商平台之一，以其独特的“社区 + 电商”运营

模式受到了广泛关注。该运营模式通过将社区和电商有机结合，

积极引导用户参与社交互动，并为用户提供精准的商品推荐和

购买渠道。然而，尽管小红书的运营模式取得了巨大的成功，

但目前还缺乏系统性的研究对其进行深入剖析。因此，本论文

旨在对小红书的“社区 + 电商”运营模式进行浅析，探讨其背

后的原理和机制。

1 小红书概述

1.1 公司背景和发展历程
小红书（Red）是一家于 2013年成立的中国社交电商平台，

总部位于上海。最初，小红书是一款以分享海外购物体验为主

题的社交平台，用户可以在平台上分享购物心得、评价商品和

推荐购买链接。随着用户数量的不断增加和功能的扩展，小红

书逐渐发展成为一个集社交、内容创作和电商于一体的综合平

台。目前，小红书已成为中国最流行的社交电商平台之一，拥

有数亿注册用户和大量活跃用户。

小红书经历了快速的发展历程。在创立初期，小红书主要

面向海外购物爱好者，通过用户的购物心得和评价，为其他用

户提供购买指南和推荐商品的链接。随着时间的推移，小红书

逐渐引入了更多类型的内容创作者，包括美妆达人、时尚博主、

旅行达人等，他们在平台上分享自己的生活和经验。这些内容

吸引了更多用户加入小红书，并形成了一个多元化且活跃的

社区。

1.2 平台概况
小红书平台以用户生成内容（UGC）为核心，用户可以通

过图片、文字和视频等形式发布内容，并与其他用户进行互动

和交流。平台上的内容涵盖了美妆、时尚、生活、旅行、美食

等多个领域，用户可以根据自己的兴趣和需求浏览和搜索相关

内容。此外，小红书也与众多知名品牌和 KOL 合作，在平台上

提供精选商品和购买渠道。用户可以通过点击链接或在小红书

内完成购买，实现一站式的购物体验。

小红书平台注重用户体验和社交互动，通过点赞、评论和

关注等功能，用户可以表达对内容的喜爱和观点，与其他用户

建立联系和互动。平台还提供独特的用户激励机制，鼓励用户

积极参与社区活动和贡献高质量的内容。除了社交功能，小红
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书还提供详细的商品信息和用户评价，帮助用户做出购买决策。

2 小红书的社区运营模式

2.1 用户社区构建
小红书致力于构建一个活跃且具有互动性的用户社区，以

下是用户社区构建的关键要素：

2.1.1 用户画像和特点

小红书的用户主要包括年轻女性用户，他们追求时尚、美

妆、生活方式等领域的内容，并具有以下特点：

购物需求强烈：他们喜欢获取产品信息、购物心得和购买

指南。

注重产品品质：对产品的质量和功效有较高的要求，依赖

于用户评价和推荐。

乐于分享和创作：愿意分享自己的购物心得、美妆技巧和

生活经验。

社交活跃：喜欢与其他用户建立联系、互动和交流。

2.1.2 用户关系和互动方式

小红书提供多种方式来促进用户之间的关系建立和互动，

例如：

关注和粉丝系统：用户可以关注其他用户并成为其粉丝，

建立个人的关系网络。

点赞和评论：用户可以对喜欢的内容进行点赞，并在评论

区发表自己的观点和评论，促进用户之间的交流和互动。

私信和社区讨论：用户可以通过私信与其他用户进行一对

一的交流，也可以参与社区的话题讨论。

2.2 内容生态建设
小红书通过内容生态的建设来提供丰富、高质量的内容，

以下是内容生态建设的主要方面：

2.2.1 用户原创内容和 UGC 社区

小红书鼓励用户创作原创内容，用户可以通过发布图片、

文字和视频等形式展示自己的生活和经验。用户的原创内容构

建了小红书的UGC社区，为其他用户提供有价值的信息和参考。

2.2.2 KOL 和品牌合作

小红书与知名的 KOL 和品牌进行合作，邀请他们在平台上

发布内容和推荐商品。KOL 的参与增加了平台上的专业性和影

响力，品牌合作为用户提供了更多的精选商品和购买渠道，同

时也为平台带来了商业价值。

2.3 社交化运营策略
小红书通过社交化运营策略来增强用户的社交体验和参与

度，以下是主要的社交化运营策略：

2.3.1 社交属性的产品设计

小红书在产品设计中注重社交属性，通过以下功能增强用

户的社交体验：

用户个人主页：用户可以创建个人主页，展示自己的内容、

风格和兴趣。

用户互动功能：提供点赞、评论和私信等功能，鼓励用户

之间的交流和互动。

社区讨论区和话题推荐：提供社区讨论区和话题推荐，促

进用户对话和参与社区话题。

2.3.2 粉丝经济和用户激励机制

小红书利用粉丝经济和用户激励机制激励用户积极参与社

区活动和贡献高质量的内容：

粉丝经济：用户的粉丝数量和互动程度可以影响其在社区

中的影响力和受关注程度。

用户激励机制：小红书为用户提供积分、礼品和活动福利

等激励措施，鼓励他们分享和参与社区活动。

3 小红书的电商运营模式

3.1 电商平台功能与特点
小红书作为一家社交电商平台，具备以下的功能和特点，

旨在为用户提供便捷的购物和优质的用户体验：

商品推荐和购物指南。小红书上的用户可以分享自己的购

物心得、评价和推荐，帮助其他用户做出决策。用户可以发布

包含图片、文字和视频等形式的内容，介绍喜欢的商品、品牌

和购买链接，同时分享自己的使用心得和注意事项。这样的用

户推荐和购物指南对其他用户的购买决策具有一定的影响力。

购物链接和直达购买。在小红书上，用户可以直接找到商

品的购买链接，轻松实现商品的购买。在用户发布内容时，他

们可以添加商品的购买连接，方便其他用户通过点击链接直接

进入购买页面。这样的购物方式节省了用户的时间和精力，提

升了购物的便捷性。

用户评价和口碑传播。小红书上的用户可以对购买的商品

进行评价和点评，分享产品的优缺点、使用心得和注意事项。

这些用户评价和口碑可以给其他用户提供参考，帮助他们判断

产品的质量和性能。用户的评价对于引发口碑传播和对商品的

宣传推广起到重要的作用。

个性化推荐。小红书根据用户的兴趣、关注的品类和浏览

历史等信息，为用户提供个性化的商品推荐。平台通过机器学

习和推荐算法分析用户的行为，给用户推荐符合其喜好和需求

的商品和内容，提升用户的购物体验。

3.2 KOC 和达人带货
KOC 推荐。小红书邀请具有购物经验和影响力的用户，成

为Key Opinion Consumer（KOC），让他们推荐自己喜欢的商品，

并分享购买链接和优惠信息。KOC 以其真实的购物体验和专业

的知识，为其他用户提供购物建议和推荐，增加用户对商品的

信任度和购买欲望。
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达人带货。小红书邀请一些在平台上有一定影响力和粉丝

基础的达人，与品牌合作进行带货营销。这些达人经常发布关

于各类商品的试用分享和推荐，通过展示商品的特点和效果，

引导粉丝购买。达人的认可和推荐对于品牌的宣传推广和销售

增长具有重要影响。

3.3 品牌合作与营销
品牌推广。小红书为品牌提供官方账号开设的机会，让品

牌能够在平台上发布内容、互动和与用户建立联系。品牌可以

通过发布商品信息、品牌故事、使用教程和专业知识等形式，

提升品牌的知名度和曝光率。

搭建官方旗舰店。小红书提供给品牌搭建官方旗舰店的机

会，品牌可以在店铺中展示和销售自己的商品。通过官方旗舰

店，品牌可以直接与用户进行交流和互动，提供专业的产品信

息和售后服务，增加用户的购买信任度和满意度。

营销活动和合作。小红书与品牌合作开展各类营销活动，

如限时特惠、打折促销、合作抽奖等，吸引用户参与和购买。

品牌可以通过与小红书的合作，借助平台的流量和用户粘性，

提升营销效果和销售业绩。

4 小红书的社区 +电商融合模式

4.1 社区与电商的协同效应
小红书通过将社区与电商进行有效融合，实现了协同效应，

使得社区和电商相互促进，增强了用户的购物体验和用户黏性。

社区的用户生成内容可以为电商平台提供丰富而真实的商

品推荐和购物指南，帮助其他用户做出更加明智的购买决策。

这样的用户推荐和购物指南对于提升用户对商品的信任度和购

买意愿具有积极的影响。

电商平台提供了购物链接和直接购买的功能，使得用户可

以方便地从社区中找到自己感兴趣的商品并立即购买。购物的

便捷性和高效性进一步促进了用户的购买行为，提升了电商平

台的销售业绩。

4.2 社区对电商的促进作用
社区在小红书的电商运营中扮演着重要的角色，对电商的

促进作用主要体现在以下几个方面：

用户生成内容 : 社区的用户以分享自己的购物心得、评价

和推荐为主要目的，提供了大量真实而丰富的用户生成内容。

这些内容对于其他用户的购物决策起到了重要的引导作用。

品牌口碑传播 : 社区中用户对商品的评价和口碑传播对于

品牌的宣传和推广具有积极的影响。用户可以在社区中分享自

己对品牌及其产品的使用体验和意见，这些口碑可以引导其他

用户对品牌的好感和信任。

用户互动和社交 : 社区提供了用户之间的互动和社交平

台，用户可以在社区中互相交流、分享购物经验和获取购物建

议。这种社交性的互动增强了用户在平台上的黏性，使用户更

愿意在社区中进行互动和购物。

4.3 电商对社区的价值增强
电商的引入对社区的发展和价值增强起到了积极的推动作

用，主要表现在以下几个方面：

资源支持 : 电商平台为社区提供了技术、资源和资金的支

持，使社区能够更好地运营和发展。电商平台的强大后台支持

和技术能力提升了社区的用户体验和运营效率。

商业化变现: 通过电商的引入，社区可以进行商业化变现，

通过与品牌的合作和推广获得相应的收益和利润。这种商业化

变现为社区的长期稳定发展提供了重要的支持。

用户粘性增强 : 电商平台为社区提供了购物的便利性和直

接购买的功能，使得用户在社区中可以直接进行购买和消费。

这样的购物体验和便捷性提升了用户在社区中的粘性，增加了

用户的留存和活跃度。

综上所述，小红书通过社区与电商的融合模式，实现了社

区和电商的互相促进和协同发展。社区为电商提供了丰富的用

户生成内容和品牌口碑传播，促进了销售和推广效果；而电商

对社区的引入增强了社区的商业化能力和用户粘性，提升了社

区的发展价值。

5 小红书运营模式的优势与挑战

5.1 优势分析
小红书的运营模式具有以下几个优势：

优势 描述

大量用户
生成内容

小红书拥有数亿用户生成的内容，包括商品推荐、
购物指南、品牌口碑等。这些用户生成内容丰富而
真实，对于引导用户的购买决策具有重要的作用。

用户
黏性强

用户在小红书上可以进行社交互动、分享购物心得，
购买商品等，形成了较强的用户黏性。用户对小红
书的认可和喜爱使得他们更愿意在平台上进行购物
和分享，增加了用户活跃度。

个性化推
荐算法

小红书通过机器学习和个性化算法对用户的行为和
兴趣进行分析，为用户提供个性化的商品推荐。这
种个性化推荐能够提高用户的购买转化率和购物满
意度。

品牌合作
和营销

小红书与品牌进行合作，推广和营销活动，增加了
平台的商业化变现能力。品牌在小红书上可以开设
官方账号和旗舰店，提升品牌知名度和销售额。

强大的技
术支持

小红书依托于先进的技术平台，具备强大的后台技
术支持和数据分析能力。这使得小红书能够提供稳
定的服务和优质的用户体验，同时对用户行为和平
台运营进行精细化分析。
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5.2 挑战与风险
小红书的运营模式面临以下挑战和风险：

挑战与风险 描述

用户信任与
内容真实性

用户生成的内容中可能存在虚假、夸大或不实
的信息，影响了其他用户的购买决策和体验。
小红书需要加强对内容的审核和监管，提高用
户对平台内容的信任度。

竞争压力

在社交电商领域，小红书面临来自其他平台的
激烈竞争，如微信、微博等。这些平台也开始
推出类似的社交电商功能，争夺用户和品牌合
作方的资源。小红书需要不断创新和提升自身
竞争力。

品牌合作
风险

小红书与品牌进行合作推广时，存在品牌形象
和声誉的风险。如果合作品牌出现质量问题、
售后问题等，可能会对小红书的用户信任度和
声誉造成不利影响。平台需要加强品牌审核和
合作监管。

法律与监管
风险

在运营过程中，小红书需要遵守相关法律法规
和规范，如消费者权益保护、网络信息安全等。
如果平台在合规和监管方面存在不足，面临处
罚和法律风险。平台需要建立健全的合规机制
和风险控制体系。

以上是小红书运营模式的优势和挑战，平台需要积极应对

挑战，加强用户信任度、内容审核、竞争力提升和风险控制，

以确保可持续且健康的发展。

6 结论

6.1 主要研究发现
经过对小红书电商运营模式的研究，可以得出以下主要

发现：

社交电商融合模式：小红书成功将社区和电商进行融合，

形成了社交电商的运营模式。社区的用户生成内容为电商平台

提供了丰富的商品推荐和购物指南，促进了用户购买决策。同

时，电商平台为社区提供了购物链接和直接购买的功能，增强

了用户的购物便利性和体验。

用户黏性和口碑传播：小红书的社区功能以用户生成内容

和社交互动为核心，使得用户在平台上形成了较强的黏性。用

户在社区中分享购物心得和评价，对品牌口碑传播起到重要作

用。用户的口碑传播对于品牌的宣传和推广具有积极影响。

个性化推荐算法：小红书通过机器学习和个性化算法分析

用户行为和兴趣，为用户提供个性化的商品推荐。这种个性化

推荐能够提高用户的购买转化率和购物满意度，促进了电商平

台的销售业绩。

品牌合作和营销：小红书与品牌进行合作和推广活动，增

加了平台的商业化能力和收益。品牌在小红书上开设官方账号

和旗舰店，提升品牌知名度和销售额，同时为用户提供了更多

购物选择。

6.2 研究局限与展望
本研究存在以下局限性：

数据来源限制：本研究主要依靠公开的文献和已有的研究

进行分析，数据来源的限制可能影响了研究结果的全面性和准

确性。

时间局限性：本研究的知识截止日期为 2021 年 9 月，

随着时间的推移，小红书的电商运营模式可能发生了变化，可

能存在一定的时效性问题。

未来的研究可以从以下几个方面展开：

深入分析用户行为和购物习惯：通过对小红书用户行为和

购物数据的深入研究，了解用户的消费行为和偏好，为进一步

优化个性化推荐算法和提升用户体验提供指导。

比较研究不同社交电商平台：将小红书的电商运营模式与

其他社交电商平台进行比较，探讨其各自的优势和不足，并分

析不同平台之间的竞争与协同效应。

用户态度和满意度研究：通过用户调研和问卷调查等方法，

了解用户对小红书电商运营模式的态度和满意度，探索用户体

验和购物体验的关键因素。

综上所述，小红书的电商运营模式通过社交电商融合、用

户黏性和口碑传播、个性化推荐算法以及品牌合作等方面的优

势，取得了一定的成果。然而，仍然需要进一步研究和改进，

以满足用户和市场的需求。

参考文献
[1] Gao, Y., Luo, X., & Zhang, J. (2021). The Impact of User-Generated Content on Social E-commerce 
Platforms: A Qualitative Study of Xiaohongshu. Sustainability, 13(10), 5631.
[2] Wu, T., Rong, K., Ou, S., & Zhang, Y. (2020). Exploring the Driving Mechanism of User Stickiness in Social 
E-Commerce Platforms: A Case Study of Xiaohongshu. Information Systems Frontiers, 22(3), 705-720.
[3] Hong, S., Kim, W., & Sun, Y. (2020). User experience design features for community-based social 
commerce: A qualitative study of ‘Little Red Book’. Sustainability, 12(5), 1948.
[4] Ma, Y., & Zhou, M. (2020). Redefining Word of Mouth Marketing in Social Commerce——A Collective Case 
Study of Xiaohongshu. In International Conference on Cross-Cultural Design (pp. 212-222). Springer.


