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移动购物市场稳定增长 平台微商发展成为微商主流

• 数据显示，2015年上半年中国移动购物市场规模达8036.2亿元人民币，同比增长147.3%，增长稳定；

• 主要社交媒体变现能力稳固提升，社交继续展现出对消费的驱动力，平台微商发展成为微商主流；

行业拐点初现 人人零售进程加速

• 在微信政策，商务部规范以及央视报道的多重规范以及曝光下，暴力刷屏、传销等微商形态弊端尽显，以化妆品类

微商渠道的大幅度下滑为主要标志；

• 传统品牌微商市场饱和，新晋品牌微商自建微店体系或者入驻平台来实现全民分销，社群微商通过合伙人等方式向

平台微商融合，多渠道的转移致使平台微商用户规模快速增长，人人零售进程加速；

平台微商或将进入生态建设初级阶段

• 平台微商或将由渠道向生态演变。平台微商不仅仅为交易工具提供者，还将包括技术、商品、支付、卖家规模、开

放等硬实力，以及平台公信力、培训能力、对品牌的塑造力等软实力，由渠道延伸的移动社交购物平台将呈现包括

商品、社交、终端、平台以及第三方等的多元化生态。
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报告主要观点
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2015上半年微商发展环境概述
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2014年Q1-2015年Q2中国移动网购市场交易

数据来源：艾瑞咨询 中国电子商务研究中心 CNNIC

4G手机出货量

2015年上半年

1.95亿

同比↑381.8%

第三方移动支付

40261.1亿

环比↑24.8%

手机网络购物用户规模

2.7亿

同比↑14.5%

▎数据显示，2015年上半年，中国移动网购市场交易规模达8036.2亿元人民币，

同比增长147.3%，增长稳定，为微商发展提供了良好的经济以及消费环境
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社交产品变现能力提升

↑196%

社交效果

广告

↑18%

社交网络

收入

↑47%

广告和营销

营收

↑13%

微博增值服务

20.57亿元 54.58亿元 8790万美元 2000万美元

数据来源：公开财报信息

腾讯2015年Q2财报 新浪微博2015年Q2财报

▎社交媒体变现能力增强，腾讯社交以及新浪微博均实现了营收的正向增长，其中尤以广告营销的增长最为亮眼。腾讯财报显示，

上半年微信月活跃用户上升至6亿，QQ月活跃用户上升至8.43亿，得益于微信朋友圈等移动端社交网络效果广告收入增加，上半

年社交效果广告增长196%，同时新浪微博广告营销增长亦达47%。广告主以及消费者对社交媒体的认可为正在发展的移动社交电

商奠定了良好的用户基础和使用习惯



社交成为消费者购物驱动力的重要连接

场景

入口

商业价值

场景无处不在

场景+连接=入口

有效的入口=商业价值

70%

数据来源：CBRE 《亚太区消费者调查：网上购物新形态》样本为11个主要市场的11,000名消费者

70%中国受访者利用社交媒体平台购物

▎线上线下社交环境的生活场景无处不在，社交网络对消费者行为具有重大影响，这一现象在中国表现尤为突出，调查数据显示受

访者中逾70%的中国消费者利用社交媒体平台购物，在相应的社交场景中使得人和产品需求产生关系变得至关重要，连接成为这

其中必不可少的一步，连接产生的有效入口方才具备商业价值
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行业洗牌 平台微商成为主流

平台微商
品牌微商

个人微商

社群微商

内部微商：自建平

台，内部运营

外部微商：全民分销，

平台运营

工具，产品运营

货源，消费者保障

▎2015年上半年，暴利刷屏以及代理

制度的弊端尽露，以此为代表的个人

微商以及传销模式逐渐被洗牌

▎品牌微商在公司内部以及外部皆试水

微商，能提供技术，运营以及交易保

障的平台微商成为大势所趋

▎个人微商，品牌微商以及社群微商将

继续向平台微商融合
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2015年中国微商发展现状



微商行业图谱

品牌微商
早

期

品

牌

分享渠道 支付方式 物流

平台微商

服务商

个人微商 社群微商
代购/朋友

圈卖货

导流平台

行业研究机构

商

品

供

应

商

消

费

者

新晋品牌
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多渠道倒逼微商从狂热回归理性

2015年开始

1月

• 微商大会风靡，成功学、

化妆品微商尘嚣甚上

• 拍拍微店（后更名为拍拍

小店）App正式上线

3月

• 微信《朋友圈使用规范》禁止诱导，

暴利等10项违规行为

• 微信增提示屏蔽朋友圈功能

• 微盟V店（后更名为萌店）上线

• 微店使用新域名，新增网页版

5月

• 央视连续报道，揭露微商传销，对

传销类微商予以致命打击

• 商务部下发《无店铺零售业经营管

理办法 (试行 ) (征求意见稿 )》

2月

• 微信发布整顿非法分销模

式行为的公告，一旦发现，

将会永久封号

微信打击传销

微信规范生态 央视引爆微商舆论化妆品微商风靡

6月

• 微信购物频道京东“购物圈”

正式上线

• 微店成立公司打假日

• 拍拍小店发布新版App，并

接入京东自营商品

• 化妆品微商渠道大幅度下滑

平台微商自立

▎在微信政策，商务部规范以及央视报道的多重规范以及曝光下，暴力刷屏、传销等微商形态弊

端尽显，以化妆品类微商渠道的大幅度下滑为主要标志

4月

• 微盟融资 1.5 亿，重点搭

建平台微商

平台方发力
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政策在行业争议环境中不断完善

无店铺零售经营者和相关服务者应当依据国家

有关法律、法规开展宣传推广活动。严禁夸大

宣传弄虚作假，欺骗误导消费者

未经消费者同意或者请求，或者消费者明确表

示拒绝的，无店铺零售经营者和相关服务者不

得通过固定电话、移动电话、短信、微信、电

子邮件、信函等渠道，向其发送推销信息

商务部：《无店铺零售业经营管理办法（试

行）（征求意见稿）》部分

微信生态/企业：规范朋友圈生态，自建行

业秩序并推行

1

2

微信：非法分销一经发现封号，诱导，暴利，

广告等朋友圈行为一经发现将根据违规程度对

微信用户采取相应的处理措施。

微盟“三戒五律”：三戒为“戒违规，戒伪劣，

戒传销”，五律为“不囤货，不暴利，不刷屏，

不杀熟，不乱市”

微店：每个月2号定为公司“打假公布日”

1

2

▎2015年之前，中国微商行业政策监管处于空白的状态，任由微商野蛮发展。随着微商行业爆发以及舆情的关注，监管也面临着

更大的挑战。商务部，微信方以及第三方的共同监管，从大环境，到营销生态以及平台自身，给予微商行业健康发展的保障，促

进微商行业规范化
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微商关注度指数高峰回落
▎2014年10月开始，微商百度指数一路走高，至2015年3月份达到顶峰，2季度开始百度指数回落。而从检索的热度来看，一季度

人们依旧关注微信微商，而2季度，人们的注意力转向平台微商

2014.03-2015.06年微商百度指数趋势

回落

微商成功学
微信微商

野蛮生长泡沫破灭 平台类微商
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2013年上半年 2013年下半年 2014年上半年 2014年下半年 2015年上半年 2015年下半年
时间

发展

“微商模式鼻祖”俏十

岁，通过朋友圈卖货开

创微商渠道
思埠采用明星代言+大量

广告投放+代理的模式，

迅速铺开微商渠道

韩束筹划微商渠

道，并声称月销售

额过亿

探索 爆发 衰退

俏十岁退出微商渠道

思埠月销售额下滑

30%，韩束微商渠道业

绩下滑

思埠转型线下

韩束转型平台微商

大量化妆品品牌涌入

化妆品品牌微商市场饱和 现断崖式下滑

市场 /代理饱和

转型

▎以化妆品行业为代表的微商层层代理模式出现市场饱和，以及上半年媒体对微商传销铺天盖地的负面报道，导致化妆品品牌微商

出现断崖式下滑，爆发生命周期快速结束，通过退场，拥抱线下以及平台微商寻求转型
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品牌入局 青睐分销模式

品牌 产品 模式

▎一季度，平台微商入场，代销模式盛行。至上半年，代销模式逐渐受到传统品牌的青睐，纷纷通过自建微店体系或者入驻平台来

实现全民分销，将员工或者消费者转化为品牌分销者

海尔

富士康

苏宁

探路者

海尔产品，先发手持
洗衣机

数码和3C

热销单品，专供款

苏宁易购产品

优势

独立微店体系 全民申请 分销

购买获取至少2%佣金

海尔微店资格认证

价格优势

贝壳山项目 自有平台 全民

开店分享购买获取佣金

内部微商 仅员工申请 分销

购买获取佣金

自建+平台入驻 全民开店 分销

购买获取佣金

（以上货品以及物流均由品牌完成）

富士康规模化的员

工基础

线上+门店

运营推广

规模化卖家基础
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社群微商向平台微商融合 形成微商泛中心化体系

平台微商

招募微商合伙人

社群微商

对合伙人进行细分，打标签

设置“微商导师”，普通卖家可

获得名师指导，合伙人和平台将

共同为卖家提供移动社交时代的

个性化营销服务

被招募

建立身份

▎完全以利益和卖货为驱动的社群微商势微，而以地域性社群或者公司社群为代表的熟人社群以及具备共同的爱好和价值观的陌生

人兴趣社群将更加稳固

▎平台微商通过合伙人模式招募购物达人或者分享达人，并建立身份信息，通过平台的培训、分销机制形成一个以“微商导师”为

中心的泛中心化体系

A. 平台驱动合伙人成为渠道拍拍小店

购物达人

分享达人

社群成员

培训导师

合伙人制度/拜师计划

A. 平台驱动卖家和合伙人之间形成

教学关系

B. 平台引导合伙人原有社交关系向

商业伙伴关系转变
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移动开店平台加速布局 争夺市场

▎2015年上半年，移动开店平台加速布局，通过技术手段完善产品体验，并建立

起技术壁垒；通过自营以及分销逻辑建立销售体系；通过对商家以及分销员的运

营保障产品活跃度以及C端到达率

拍拍小店
2015年1月正式上线手机App，5月更名为拍拍小店，6月发布新版App，正

式接入京东自营的食品和酒水，同时利用店铺位置，支持周边O2O场景

微盟萌店
2015年3月正式上线，4月微盟融资1.5亿，用于布局微商，建立萌店的供货

体系，信用体系以及消费者保障体系

口袋购物
2015年3月口袋购物微店启用新域名，并增加微店的网页版，方便用户移动

端和PC端操作。另一方面，口袋购物也在征集按摩、外卖、生鲜等商家，布

局O2O业务

17



-400.0%

-300.0%

-200.0%

-100.0%

0.0%

100.0%

0

400

800

1200

1600

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2014Q4 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q4

用户增长量 增长量环比趋势
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平台微商加速人人零售的进程
▎在微商备受关注的热环境中，2015年Q1移动开店平台扎堆入场，包括微盟萌店，1号V店，拍拍小店等，2015年Q2用户增长量

达到高峰，平台微商加速动作，微店、微盟萌店等用户规模相继突破千万级，预计2015年末平台微商整体用户规模将达到3750万。

随着用户的大量涌入，活跃和价值创造成为平台重要的竞争力，而整体用户增长亦将随之放缓

2014年-2015年平台用户量增长趋势

微商热潮下，移动开店平
台扎堆进入

平台微商崛起，运
营力度加大，用户

快速增长

整体用户增长趋势

整体用户持续增长 ,
但增长放缓
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微商分销模式与线下结合—有实体店模式
▎最初实体店从线上开启微商模式，将产品销售的时间延长，空间拓宽，线上分销渠道与实体店的无缝对接，即保证了商品的推广

曝光，同时也保证了购物的便利性和服务的专业性

19



▎传统微商发展线下，在行业拐点中微商更注重各渠道的增长和整合过程，以确保消费者在正确的时间以最佳的价格购买到最合适

的产品

微商分销模式与线下结合—无实体店模式

20
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平台微商用户画像
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26.7%

11.8%
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17.5%
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学生 自由职业者 全职太太 白领 其他职业

数据来源：基于微盟问卷调研，样本量60,000

人群分布：学生党领衔 自由职业者跟进

▎基于大学生群体空闲的时间以及对兼职需求，

微商逐渐渗透进学生群体。本地化相对封闭的

学生社交以及社团关系契合了微商的诉求
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性别分布：用户结构以女性为主

38.3%

61.7%

男性

女性

▎移动开店平台的用户结构女性偏多，占比达61.7%，男性占比为38.3%。这主要在于微商渠道中主要以美妆，食品，母婴以及服

装类产品为主，以女性为消费主力军，同时在社交媒体，女性更容易产生分享以及社交互动

数据来源：基于微盟问卷调研，样本量60,000 23



年龄分布：90后用户居首 用户年轻化

90-95

33 %

95后

25%

85-90

18 %

80-85

12 %

80前

12 % 58%
90后用户整体占比达

数据来源：基于微盟问卷调研，样本量60,000

▎大部分90后群体刚踏入社会群体，95后则依旧待在校园，

尚未形成独立的经济能力，利用碎片化时间，无需备货，

进入门槛低的分销模式获得他们青睐

▎另一方面，作为互联网原住民，90后更是移动互联网的重

度依赖者，乐于接受新事物，并敢于尝试
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诉求：平台微商需要满足收益以及培训的功能

46%

37%

16%

10%

在空闲时间赚取零花钱

学习微商行业知识

找到实惠好货

认识更多朋友

数据来源：基于微盟问卷调研，样本量60,000

毫无疑问，收益为分销的首要

驱动力。同时，分销模式也对

培训人脉，货源人脉以及社交

提出了要求

25
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2015-2016年中国微商市场趋势



平台微商或由渠道向生态演变

用户

品
商

社

交

终 端

平

台

三
第

方

商 品
库

运

营

社
交
渠
道

社
交

关

系

实体店移动端

大数据
平台

用户运
营平台

开放
平台

ERP

品牌供货

卖家自营

技能服务

商家运营

类目运营

内容运营

活动促销

微信

合伙人

微商达人

商品自提
体验

售后服务

开店

交易体系

保障

平台整合
数据库

社区

社群

开放接口

整体品牌
以及销售
维护

▎微商起于微信朋友圈，最先视为一种渠道在朋

友圈传播，随着暴力刷屏，官方监管加强，朋

友圈微商将逐渐走向衰落，而由渠道延伸的移

动社交购物平台将呈现包括商品、社交、终端、

平台以及第三方等的多元化生态

平台内形成类
集市的优质社
交市场，用户
可各取所需

定制

O2O
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分享达人

朋友圈

QQ

QQ空间

微博

分销商

会员

会员

广告
平台

营销推广

定制
开发

系统对接

企业定制

E店宝

百胜软件

代运营云商店
网店管家

旺店通



微商带来社交平台活跃 然需要良性维持
▎微商生于社交平台，兴于社交平台，为了扩大社交圈，微商会保持现有社交的活跃度以及新的社交圈子的开拓，社交渠道向各种

平台拓展，这反向推动了各类社交平台的活跃度。该一趋势在平台微商将会持续保持，但微商与社交平台之间需要形成良性的相

互促进

社交平台

微商社交

商品

交易

沟通 服务 展示

产生聊天，互
动，图片，信

息流

1.67 1.76
1.98

2.12

2014年Q3 2014年Q4 2015年Q1 2015年Q2

同比

+36%

图片数量相比半
年前增长了

70%

2014年Q3-2015年Q2新浪微博MAU（亿）

数据来源：根据新浪公开财报信息整理

…
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信任重塑
▎在传销模式以及舆论的曝光下，传统微商的社交信任已经被破坏，然而微商建立在社交的基础之上，社交和流量相辅相成，微商

的灾后重建需要从重新建立和塑造健康的社交信任开始

压货囤货

次货充好，层层代理，压

货给渠道，造成市场伪繁

荣

透支信任

刷屏暴利展示，次货假货

透支朋友圈社交信任

抵触

抵触朋友圈微商广告，对

购买到的假货次货表示愤

怒

好货品

提供优质的货品，C2B定

制，以卖货为主旨

缓和

接纳社交范围内的广告信

息，获得个性的优质商品

重塑信任

产品的把关人，通过社交

展示生活，通过产品展现

自我对生活的品味

社交关系崩塌
恶性状态

社交关系重塑
良性状态

品牌

买家

卖家
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人人零售向达人零售进阶

▎微商是自零售的过程，分销模式使得人人零

售成为可能，但最终能够长久沉淀下来的是能

够通过培训提升成为达人零售的群体，达人零

售包括通过自身的影响力去影响粉丝，达成跟

进购买的群体，同时也包含能够提供专业领域

的购买建议甚至是专业的服务的群体
人人零售

达人零售

在分销模式下，商家完成供货

以及物流的重环节，人人零售

门槛降低

在垂直领域具备话语权和影响

力，专业的销售技巧以及销售

培训技能，同时具备极强的到C

端的渗透率
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2 0 1 5年上半年微商行业发展汇报

上半年，移动购物市场增长稳定，社交成为消费者购物驱动力的重要连接，这依旧为微

商的发展提供良好的经济以及消费环境

微商行业拐点初现，以化妆品微商的大幅度下滑为标志。多渠道逼迫微商从狂热回归理

性，监管逐渐完善。平台微商成为行业主流，并在个人微商，品牌微商以及社群微商的

融合下，规模迅速发展，加速人人零售的进程

由渠道延伸的移动社交购物平台将呈现包括商品、社交、终端、平台以及第三方等的多

元化生态
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