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案例摘要： 近年来社交电商兴起，通过拼单、分享、直播等层出不穷的方式将社交运用在电商

平台上。与多人游戏中的社交、朋友圈中的社交不同，购买本身不需要通过社交就可以完成。那

么社交究竟有什么魔力，让各大电商平台纷纷玩起了社交元素？本案例以社交电商的代表企业—

—云集为例，探索社交为电商带来的深度赋能和大变身。 

关键词： 云集、社交电商 

 

一、 云集简介 

云集于 2015年 5月正式上线，是一家社交驱动的精品会员电商平

台，为会员提供美妆个护、手机数码、母婴玩具、水果生鲜等全品类

商品。与其他电商不同的是，云集会员不仅可以购买到平台精选的商

品，还可以像经营“在线百货店”一样通过社交媒体将商品进行分享、

推荐给他人并在达成交易后获得一定报酬的方式来做生意。云集会员

既是消费者，同时也是商品信息与更广大消费者群体的连接者。 

在 2019 年之前，用户通过缴纳 398 元的会员费则可以成为店主

（目前称为钻石会员），推荐好友购买商品即可获得佣金；云集平台

每月会有销售奖励任务，钻石会员完成任务享有对应的奖励。如下图

的云集APP商品页面所示，作为消费者，会员点击“直接购买”，就可

以用会员专属的优惠价格直接购买平台商品；在帮会员省钱的同时，

云集还能帮会员赚钱，会员点击“分享”将商品转发推荐给其他人，

交易成功后会员就可以得到该商品页面上所显示的佣金。 
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来源：云集 APP 

图 1.云集商品页面展示 

会员是云集平台的主要参与者，也是云集发展的核心驱动力。在 2016年到 2019年四年的时间

里，云集的累计会员人数从 90 万增长到了 1380 万，其中交易会员
1
的比例超过 80%。2019 年交易

会员的复购率达到了 87.4%。2019年 5月，云集成功于纳斯达克上市。过去四年间，云集年化成交

金额 GMV
2
实现超 10 倍增长。2019 年年报显示，云集的年化 GMV 已经达到了 352 亿元，其中 72.4%

的成交金额来自于云集会员。 

云集的营收来自于四部分：商品销售收入、会员业务收入、商城业务收入以及其他收入。具

体来说，用户缴纳 398元会员费或者购买对应的礼包产生的收入是会员业务收入；会员销售平台商

品，云集从销售额中获得的佣金是商品销售收入；2019 年一季度云集开始引入第三方商家入驻，

云集从第三方商家的销售额中获得的佣金是商城收入。从附录图 9可以看到，目前贡献营收最大的

是商品销售收入，占比在 85%以上，会员收入的占比在 10%左右，而新增的商城收入占比非常低。

2019 年会员收入的下降主要因为云集于 2019 年开放了会员门槛。 

二、 云集的定位：从社交电商到会员电商 

一般外界常将云集定义为“会员制社交电商”。社交电商可能有多种形式，在云集之外，商业

模式十分不同的拼多多、有赞等一般也被认为属于社交电商。在本质上，它们都通过社交网络对

 
1交易会员是指年度范围内至少成功推销或者自身消费一笔交易的会员 
2 GMV: 网站成交金额，属于电商平台企业成交类指标，主要指拍下订单的总金额，包含付款和未付款两部分。 
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电商行业的营销模式和销售渠道进行了不同方式的创新。2015 年是电商向社交转型的爆发式转折

点。从时代背景来看，网络购物基本已经完成了对互联网高频用户的渗透，移动互联网流量红利

结束，整体网络购物市场规模增速显著下降（见附录图 11），传统电商的获客成本急剧上扬（见附

录图 15）。 

与此同时，以微信为代表的社交 APP 全面普及，成为移动端最主要的流量入口。截止到 2019

年底，微信月活已经高达 11.65 亿。微信能力持续释放，用户月人均使用时长由 2019 年 3 月的

35.3 小时提升到 2020 年 3 月的 37.3 小时，同比增长 6%。微信生态以其即时通信功能为基础，拥

有朋友圈、公众号、小程序等不同形式的流量触点，同时借助微信支付，使用户在一个生态内就

可以完成分享、浏览、支付等多个环节，为电商降低引流成本、提高转化效率提供了良好的解决

方案，也为社交电商的进一步发展带来新的契机。从附录图 15 可以看到，依托于微信、具备社交

基因的电商平台如云集、拼多多的获客成本显著低于传统电商平台。 

将社交和电商结合的商业模式其实远在社交电商之前就曾大规模出现。随着 2011 年微信的出

现和普及，微商快速发展并聚集了数量庞大且高粘性的客户群体。2015 年 1 季度，微商行业市场

总规模达到了 960 亿元人民币，占移动互联网购物市场规模的 26.49%。早期个人微商模式下，个

人店主需要自己完成从进货、定价、销售到仓储配送的一整套流程，相对门槛较高且库存压力大；

而朋友圈暴力刷屏、洗脑式发展下线以及假冒伪劣产品也透支着公众的好感和信任，传统微商模

式广受质疑。2015 年 5 月起，受外界负面舆论盛行的影响，国内微商行业经历了销售额断崖式的

下滑，多数微商的销售额下跌了 80%-90%。2019 年 1 月 1 日，《中华人民共和国电子商务法》正式

将微商纳入电商经营者范畴，进行规范化管理。 

云集模式可以看作是个人微商模式的一种升级、对社交和电商结合方式的一个新思路。云集

对供应链与中后端服务能力实现整合优化，让个人店主仅承担获客与用户运营的职责，由平台提

供标准化的全产业链服务。商品不经过个人店主之手，直接从供应链直达消费者，解决了微商需

要囤货、仓储配送以及售后服务的痛点。 

2018 年 10 月 9 日，云集创始人兼 CEO 肖尚略向全体云集用户发布了一封内部信，宣告云集将

从社交电商向会员电商进行转型，进一步强调了服务个体会员在云集的重要性。肖尚略表示，云

集不应该是“社交电商”的存在，那只是达成商业模式的方式和手段，站在用户角度，会员电商

才是云集的本来面目和竞争优势，因为它能更精准地表达个体与云集之间的关系。 

三、 云集创立的初衷：服务个体商业力量 

云集的创始人肖尚略一直很重视个体的商业力量，他对于个人在商业社会中获得一定机会这

一点一直非常看重。小镇青年肖尚略正是在 2003 年淘宝刚刚起步时抓住了机会，创办了专注给 4S

店提供高端汽车香水的“小也香水 ”，小也香水成为第一批登陆淘宝的店铺，2010 年成为淘宝第

一家三金冠店铺，线上销售额达 1.5 亿元。肖尚略在这一波电商浪潮中实现了财务自由。 
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