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互联网营销下社区营销的现状研究

——以“完美日记”案例的小红书 UGC“种草”为例

付志晴　宁大鹏

四川传媒学院　四川成都　412006

摘　要：随着女性意识的崛起与电子商务的转型升级，以“她经济”为基础的社交媒体小红书发展迅猛。本研究以美妆品牌“完

美日记”为案例，分析了小红书在 UGC 社区营销模式下，存在的优点与不足，并探讨了应对问题的优化策略。
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引言

UGC 全称为 User Generated Content，即用户生产内容。

互联网时代，消费者不再是信息的被动接受者，在 UGC 模

式下，消费者掌握了信息获得的主动权，成为信息的生产者、

加工者和传播者。在拥有海量 UGC 的基础上，小红书发展

了以“种草经济”为代表的 UGC 社区营销模式。“种草”

一词源自 Web 时代各类大小美妆论坛与社区，在移动互联

网时代又大量扩散到微博、微信等社交媒体平台，泛指“把

一样事物推荐给另一个人，让另一个人喜欢这样事物”的过

程。“种草经济”本质上仍是一种注意力经济，是“网红经济”

的进一步延伸，是在媒介碎片化的背景下，“网红”分解为

各领域“博主”“达人”，覆盖面更广，可以更深入地挖掘

消费潜力。[1]

1. 小红书营销模式概述

2013 年 6 月，小红书在上海成立，前身为旅游购物攻

略聚合平台，以 PDF 版本传播；同年 12 月，小红书购物笔

记 APP 上线。2014 年 1 月，用户量 1500 万，海淘分享社区

氛围初见雏形，同年 8 月，上线“福利社”自营商城，升

级电商。2015—2016 年，拓展品类，逐渐成长为都市白领

女性生活方式分享社区。2016 年 6 月，开放第三方平台，

拓展品牌商家。2017 年，社区引入明星 KOL，精细化运营

明星 IP，林允首先入驻，同年范冰冰加入。2019 年 10 月，

小红书月活用户已经过亿，这一年也是小红书商业化元年。

2020 年 1 月上线直播带货；8 月上线视频号；10 月开启小

红书 MCN 合作计划。据第三方平台“千瓜数据”显示，截

至 2022 年 3 月，小红书有超 2 亿月活用户，其中 90 后用户

为 72%，女性用户为 70%。

与 传 统 的 AISAS 整 合 营 销 模 型（ 注 意 Attention- 兴

趣 Interest- 搜 索 Search- 行 动 Action- 分 享 Share） 不 同，

小红书有来自大量用户的购物测评笔记，通过 UGC 中的

Consideration（种草）整合了 Attention（注意）到 Interest（兴趣）、

Search（搜索）、Action（购买）、Share（分享），综合合

并为 CAS 模型，这是小红书的一大特色。主动 Search（搜索）

的用户会高频次地使用小红书的搜索功能，特别是在品牌集

中增加营销投放或是有新产品发布等较大事件时，小红书内

关于该品牌的搜索量会明显上升，发挥着“搜索引擎”的功

能。小红书作为“生活在线化”的载体，因在线上种草（图

文种草、视频种草）、云逛街，然后去线下拔草，最终回到

线上继续分享，形成互动。由此形成了 UGC“种草”的正

向循环，完成社区营销。[2]

2.“完美日记”品牌在小红书平台的 UGC 投放模式

“逸仙电商”创立的美妆品牌“完美日记”在 2017 年

7 月 31 日开设天猫旗舰店，凭借打造大牌平替的新时尚美

妆理念，辅以高频次的产品更新、阶段性的爆款单品，不断

刷新品牌的认知，掀起了一股国货美妆热潮。

以明星单品动物眼影上新后的 UGC 为例：产品上线前

期，Discovey 联名系列眼影盘在天猫上进行预售。同时，小

红书上有多位百万级粉丝的头部博主，如“是 3 岁啊”发布

与该产品相关的分享内容，取得一波粉丝关注与产品热度。

产品上线中期，完美日记小红书官方账号推出“Discovey 联

名系列眼影盘”的话题分享，并在平台上开展转发、抽奖等

活动。让多位粉丝数达 5 万 -50 万的腰部博主，继续在小红
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书分享与该产品相关的内容，为产品做传播，推进活动。产

品上线后期，主要以化妆教程、分享妆容的方式来推荐产品。

小红书上会出现大量粉丝数在 300-5000 人的尾部博主或素

人用户在分享完美日记产品的测评、妆容教程，以此维持产

品的讨论热度，虽然他们的关注度低于头部和腰部博主，但

消费者较为相信素人的分享，他们对产品的反馈塑造着良好

的品牌口碑与交易场景。[3]

由此，完美日记的小红书 UGC 投放模式可总结为：日

常稳投（中腰部 +KOC）+ 节点大投（头部 + 中腰部 + 尾部

全矩阵）

3. 小红书 UGC 社区营销面临的运营困境

3.1 UGC 广告转化率不足，“带货容易卖货难”

作为青年女性用户为主体，注重用户交流分享和购物

的社区，以“好物种草”为主的“口碑”营销是小红书的优势，

用户间“口口相传”的体验分享具有较强的说服力，但是小

红书购物推荐的转化率并不理想。

一方面，优质笔记内容的减少，使得部分青年女性意

见领袖的影响力减弱。在快节奏的自媒体孵化运作模式中，

小红书博主抄袭、模仿、内容雷同等情况时有出现。以完美

日记为代表的美妆品牌在不同博主的小红书笔记中出现文

字、图片大量类似的内容，疑似将品牌通稿伪装成真实体验

分享，干扰了用户正常的信息获取过程，使得用户好感度下

降，购物倾向也相对降低。

另一方面，从“种草带货”到购物消费，小红书的转

化渠道也存在局限。小红书自有的“购物”板块与淘宝、京

东、拼多多等专业化购物平台相比，界面设计较为简陋，入

驻品牌量有限，第三方商铺较少，产品供应能力相对不足，

与抖音等内容平台相比，折扣力度缺乏竞争力，难以形成大

量的购物转化。[4]

3.2 品牌信任危机，虚假广告损害用户关系

得益于真实、信任的社区环境，分享“种草”笔记，

以 UGC 进行推广，成为小红书广告投放的重要方式。与此

同时，虚假代写、软广、数据造假等负面消息，也让小红书

一度陷入困境，在 2019 年 8 月，小红书曾在各大应用商城

下架，全面排查深入自纠，2021 年“小红书种草笔记代发 4 

元一篇”，“小红书的景点滤镜有多强“等话题，再次暴露

出其中的信任问题。[5]

信任危机和虚假广告不仅降低了用户体验好感度，损

害目前的用户关系，也使用户对合作品牌、小红书平台内更

多内容不信任，不利于小红书平台与其他商业品牌的合作共

赢与长期发展。

3.3 用户群体较为单一化

据第三方平台“千瓜数据”显示，2020 年全年，小红

书平均有 1 亿月活用户，整体呈青年女性主导状态，主要年

龄集中在 18-24 岁，占比 83.31%，以女性用户为主，占比

90.41%，男性占比 9.59%。经过平台方“男性内容激励“等

机制的实施，截至 2022 年 3 月，小红书有超 2 亿月活用户，

其中 72% 为 90 后，小红书 CMO 之恒在小红书生态大会提到，

根据小红书数据中台统计，截至 2021 年 11 月，小红书男性

用户占比已达到 30%。[6]

虽然用户的单一化局面已经在改变，具有较强的潜在消

费力的部分用户，如热爱购买车辆、数码产品的青年、中年

男性群体，以及老龄化国情下的广大老年群体，在小红书的

参与度仍然相对较少，小红书合作的相关品牌与 UGC“种

草“尚为成气候，仍具有较大的发展空间。

4. 总结与思考

面对小红书 UGC 社区营销的运营困境，平台可以尝试

从真实激励、社区划分方面作出改变：

4.1 完善用户激励机制，维护 UGC 真实度

UGC 平台的核心竞争力就是用户创造内容，关键在用

户。平台可以与完美日记等品牌加深合作，但需要注意推广

方式的优化，首先应该保证内容的真实性，过度营销和虚假

宣传都会引起用户反感。平台应积极维护已有用户和拓展新

用户，可以用优质评价笔记换积分的方式，不同积分数量

对应不同等级，或者积分换优惠券等活动，维护小红书“种

草”UGC 的真实度，保持用户粘性。

4.2 细化 GCC 社区划分，构建和谐氛围

为了拓展规模与实现可持续发，小红书平台有必要扩大

目标用户圈层，并进行细分。在平台流量扶持中青年男性用

户、老年用户的同时，细化 UGC 社区划分，实现内容的精

准推送，此外，加强对合作品牌的筛选把关，在面对数码产

品、中老年产品合作时，甄别假冒伪劣产品，并开展各类专

题活动，搭建平台，为用户呈现真实可靠多样化 UGC“种

草“笔记，实现用户、品牌、小红书平台的三方共赢。
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