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作裂变增长与内容种草：拼多多与小红书盈利模式对比

邓雅玲

天津外国语大学，天津，300202；

摘要：本文以拼多多与小红书两大电商平台为研究对象，采用对比分析方法，深入探讨了社交电商与内容电商在

营销模式和盈利模式方面的差异化路径。研究发现，拼多多依靠在线营销服务和交易佣金实现快速变现，而小红

书则通过广告业务和电商服务的协同发展构建了更可持续的收入结构。研究还发现，两大平台正在相互借鉴对方

的优势，预示着未来电商行业将进入社交与内容融合发展的新阶段。本研究不仅丰富了电商平台商业模式的理论

研究，也为行业实践提供了有价值的参考。
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1 电商平台概况与发展历程对比分析

拼多多创立于 2015 年 4 月，以农产品零售平台起

家，深耕农业，开创了以拼团为特色的农产品零售新模

式，逐步发展成为以农副产品为鲜明特色的全品类综合

性电商平台，是全球范围内具有一定规模的纯移动电商

平台。

小红书于 2013 年在上海创立，最初定位为海外购

物攻略分享社区。2014年上线电商功能"福利社"，完成

从内容社区到"社区+电商"双轮驱动模式的转型，成为

中国首个将生活方式内容与跨境电商结合的创新平台。

基于此，本文聚焦于拼多多与小红书这两个分别代

表"社交裂变"与"内容种草"的典型电商平台案例，深入

剖析二者在差异化竞争策略下的发展路径，共同展现新

消费时代电商创新的多元可能。

2 社交裂变与内容种草营销形式对比

拼多多与小红书作为中国电商领域的两大创新典

范，分别构建了以社交裂变和内容种草为核心的差异化

营销体系。从营销理念到实施路径，二者展现出截然不

同的商业逻辑和市场价值。

2.1 拼多多的主要营销形式

限时秒杀、天天领现金、百亿补贴、摇一摇得现金、

砍价免费拿、多多爱消除。5大营销形式的核心在于高

频互动。

（1）“限时秒杀”营销形式。它位于 App 首页，

利用时间压力激发时间的“错失恐惧“，促使其快速决

策，同时提升平台忠诚度。

（2）“天天领现金”营销形式。它是一种社交裂

变式的现金奖励活动，对于拼多多公司而言，目的在于

低成本获取更多的用户。通过现金红包激励用户邀请好

友助力，形成社交裂变。平台利用算法干预任务难度，

推动用户持续拉新，实现低成本获客。对用户而言就是

拿社交关系和现金置换，对拼多多而言就是用营销费用

吸引更多的用户增长，用户只要接受拼多多的“天天领

现金”悬赏任务，就已成为拼多多的实际推销者。

（3）“百亿补贴”营销形式。这是以优惠券的形

式让用户享受商品降价福利，目的在于塑造拼多多商品

“低价”的平台形象。据拼多多平台统计，参与“百亿

补贴”活动的用户（消费者）日均使用量达 1亿人次。

（4）“摇一摇得现金”营销形式。这一活动是“天

天领现金”活动的升级版，利用不确定性奖励吸引用户

的不断参与，它的现金补贴量虽然较少，但是互动性极

强，而且用户参与活动的黏性极高，甚至产生成瘾心理。

（5）“砍价免费拿”营销形式。用户利用自己的

社交关系来邀请好友参与拼多多砍价，好友每帮砍价一

次，商品的价格就按照比例便宜一点。商品价格的便宜

比例是随机的，这就吸引了用户的不断参与。

（6）“多多果园”营销形式。这是一种游戏化的

随机奖赏活动。与传统购物形式的劝导营销不同，这是

一种让购物变得有趣的个性化即时满足游戏。通过游戏

中心捕捉用户的分享、浏览、成交内容，拼多多模型算

法会向用户不断设计个性化的关卡和奖励。利用游戏本

身的成瘾机制，拼多多会尽可能地占用用户时间，尽可

能地向用户暗示消费意愿，在游戏过程中悄无声息地增

强用户下单意愿，进而提升商品销售概率。
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2.2小红书则以UGC内容生态为基础，构建了从“种

草”到“拔草”的完整消费闭环

其营销策略主要围绕以下三点展开：

（1）口碑营销：在平台成立初期，小红书凭借良

好的用户体验，做好口碑来吸引用户“种草”，而开始

逐步发展的。其凭借真实、有效的用户分享形成口碑传

播，积累了大量潜在消费用户，并逐步扩大平台影响力。

口碑营销的特点具有相互性、真实性、有效性等特点，

对于小红书平台来说，口碑营销是一个非常有效且适合

自身的营销策略。在此情况下，依靠着口碑营销的小红

书，积累了大量潜在消费用户。

（2）品牌营销：我们通常能在淘宝及拼多多的商

品介绍页看到，某产品写有“小红书同款”的字样，一

些商家和品牌为了更好地推销商品，也会给商品贴上

“小红书同款”的标签。从商家和品牌的行为中，我们

也能可以看出“小红书同款”成为品牌方常用的营销标

签，反映出平台对消费趋势的引领能力。明星、达人等

内容创作者进一步强化品牌效应，吸引粉丝转化为平台

用户。

（3）创新 UGC 营销：小红书的 UGC 营销不同于常

规平台的 UGC 营销，它利用将优质图文内容和原创视频

内容传播给用户，激发用户的消费兴趣与购买欲望，形

成“内容—兴趣—购买”的转化路径，有效提升用户黏

性与平台活跃度。

从实际运营效果来看，两种模式在用户获取与留存

方面呈现出鲜明对比。拼多多凭借社交裂变优势实现

8.92 亿年活跃买家的规模效应，但 28%的用户留存率反

映出价格驱动型模式的可持续性挑战。小红书虽用户规

模相对较小（月活 3亿），但展现出更强的用户黏性：

日均使用时长 32分钟，核心用户年消费频次达 18次，

内容生态带来的信任感与情感连接支撑了更高的客单

价，如“董洁直播”案例中客单价达 1500 元，验证了

内容营销的溢价能力。

3 流量批发与流量零售的盈利模式对比

3.1 盈利对象对比

拼多多的盈利对象主要包括消费者和平台商家。早

期消费者以中老年和女性用户为主，后期通过社交推广

拓展至高消费人群。商家方面，初期以中小经销商为主，

随着平台治理趋严，品牌商家比例提升，但中小商家仍

占 60%以上，其扶持策略保持了该群体的稳定性。小红

书的盈利对象涵盖内容消费者、内容创作者和商业合作

伙伴。内容消费者以 18-35岁年轻女性为主，占比 70%，

具备高消费力与品质需求。创作者包括普通用户、KOL

及专业机构，月活创作者超 2000 万，其中头部 KOL 约

40 万。商业合作伙伴中，年交易额过亿商家数量在 2024

年同比增长500%。与拼多多不同，小红书更聚焦中高端、

注重审美与分享的消费群体。

3.2 盈利来源对比

拼多多的盈利来源包括在线营销服务收入、在线交

易服务收入及商品销售收入。在线营销收入主要来自商

家广告推广与使用费，交易服务收入为交易佣金，商品

销售则为自营业务所得。小红书以广告业务为核心，占

比 70%-80%，涵盖品牌广告、效果广告等形式；电商收

入包括自营、佣金与直播带货，2023 年 GMV超 2300亿

元；会员服务与数据服务构成补充收入。其收入结构更

均衡，注重内容价值转化。

3.3 核心盈利点对比

拼多多的核心盈利点建立在白牌商品低价走量模

式上，依托高频消费、囤货与高复购实现增长。其“拼

单价”机制刺激用户拼单，扩大单品销量。低门槛入驻

与低佣金政策吸引大量中小商家，目前商户超860万家，

丰富品类与低价策略吸引用户，同时商家竞争推高广告

收入。小红书以“内容-社交-电商”闭环为核心，通过

“买手电商”模式创造高销售额，如董洁等买手单场直

播销售破 5000 万元。UGC 内容驱动种草转化，百万级销

量单品均依赖内容支撑。蒲公英平台连接创作者与品牌，

KOL 内容转化效率为普通内容的 3.2 倍。平台侧重品质

溢价，美妆等核心品类复购率达58%。

3.4 盈利杠杆对比

拼多多依托“微信深度绑定+社交裂变+流量运营+

补贴机制”实现用户快速扩张。腾讯投资与微信引流降

低推广成本，强化社交属性，提升用户增速与活跃度。

小红书以“内容社区+算法推荐+社交信任”为杠杆，日

均搜索量近 3亿次，其中 88%为主动搜索，形成高决策

影响力。AIPS 人群模型优化营销路径，并与淘宝、京东

等平台数据打通，实现种草效果可追踪。2023 年用户日

均使用时长 32 分钟，体现高粘性，其模式更注重长期

用户心智培养。
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3.5 竞争壁垒对比

拼多多依托全国高效物流系统与产业数字化优势，

削减流通成本，实现供应端与消费端直连。数据模型预

测需求，降低仓储成本，为其拓展新业务提供支持。小

红书壁垒在于独特的社区氛围与内容生态，70%月活用

户养成高频搜索习惯，“遇事不决小红书”成为年轻用

户消费指南。严格的内容审核与品牌调性维持高信任度，

品牌广告 CPM 价格高于行业均值。2024 年组建独立交易

部门，强化供应链能力。与拼多多相比，其护城河更依

赖内容质量与社区文化等软性资产。

综上，拼多多以规模效应实现“薄利多销”，用户

超 8.92 亿，下沉市场占比超 60%；小红书则以品质溢价

主导，3亿月活集中于一、二线城市。二者正相互借鉴：

拼多多推出“买家秀社区”探索内容化，小红书测试“拼

团探店”尝试社交裂变，预示未来电商将进入“效率+

品质”双轮驱动阶段。

4 结语

本研究通过对拼多多与小红书两大电商平台的系

统对比分析发现，拼多多凭借社交裂变机制和供应链优

化在下沉市场取得了显著成功，但也面临着用户留存率

低和品质管控的挑战；小红书则通过内容生态建设在品

质电商领域建立了独特优势，但需要平衡商业化与社区

调性的关系。

未来发展趋势表明，电商平台单纯依靠价格或内容

都难以持续获胜。拼多多正在尝试内容化转型，通过"

买家秀社区"提升用户信任；小红书也在探索社交裂变

工具，以激活平台的网络效应。这种相互借鉴的融合发

展模式，预示着电商行业将进入"效率+品质"的双轮驱

动时代。
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