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单身群体消费实力不容小觑

知名市场咨询机构尼尔森
去年的 《中国单身经济报告》

显示， 随着国内单身人口的不
断增长， 单身群体的消费实力
不容小觑， 将引发新一轮的消
费浪潮。

民政部数据显示 ， 2014 年起 ，

国内单身人群规模日渐壮大。 这份报
告显示， 单身人群主动选择单身的占
比居高， 且他们多数未脱离父母的羽
翼 ， 并且更愿意即性消费 。 有 83%

的单身者会选择和父母居住， 而非单
身者的占比仅为 5%。 同非单身者相
比， 单身人群消费动机基本都以 “自

我需求” 为导向， 他们的消费支出更
具自由化， 因此， 在投资理财和风险
意识方面， 40%的单身人群表示未购
买过任何理财产品， 远超非单身者的

22%?

单身人群花钱为 “取悦自己 ”，

并且更倾向购买品质更好的商品 报
告显示， 42%的单身消费者为悦己而
消费 ， 高于非单身消费者 27%的占
比。 未来一年， 75%的单身消费者计
划购买衣服， 明显高于非单身消费者
的 65%， 其中 35%的单身消费者明
确表示， 会购买品质更好、 但价格相
对较贵的服饰， 而非单身消费者中，

仅有 25%有同样
选择； 在未来一
年计划购买?人

电子产品的单身消费者占比为 41%，

高于非单身消费者 （28% ） ， 其中

50%的单身人群愿意购买品质更好 、

但价格相对较贵的电子产品， 高于非
单身消费者的 43%?

报告同时显示， 比起拥有伴侣的
人群， 单身者更 “爱便利” 52%的
单身消费者出于方便省时的动机消
费 ， 高于非单身的 39%， 便利店购
物人群单身占比 ， 已从 2018 年的

30%， 增长至 2019 年的 39%? 从线
上消费方面来看， “方便快捷省事”

成为单身消费者选择线上购物的重
要因素? 其中， 97%的单身消费者会

选择网购， 62%的单身人士更倾向于
点外卖 ? 而热衷网购的单身人群 ，

更容易受到社交平台的影响 ， 这一
占比达 48%?

单身人群注重自我投资 报告显
示， 单身人群对生活和自我期望会更
高? 22%的单身消费者期望未来一年
中利用时间去读书， 18%的单身消费
者希望学习新技能， 17%的单身消费
者希望培养自己的兴趣爱好， 均高于
非单身消费者的 13%、 11%和 14%?

同时， 在对未来一年的消费意愿预期
方面 ， 分别有 16%和 14%的单身消
费者更愿意在自我提升和运动健身上
多花钱?

单身人群更需要陪伴， 社交与养
宠需求旺盛 数据显示， 28%的单身
消费者将闲钱花在外出就餐上， 非单
身消费者仅为 20%， 有 26%的单身
者愿意为户外娱乐买单， 高于非单身
者的 23%? 同时 ， 单身人群花钱为
寻找安慰， 将情感转移到爱宠身上?

这份报告显示 ， 40%的养宠人群为

85/90 后 ， 养宠人群中有 57%为未
婚， 宠物经济成为单身消费的代表?

另外， 研究发现， 单身者都是夜
猫子， 11%的单身者通常会在晚上乃
至深夜进行娱?活动， 而非单身者仅
为 6% 同时， 商务部发布的数据显
示， 中国 60%的消费发生在夜间，夜
经济成为新的增长空间， 在深夜网购
或点外卖的单身消费者， 很大程度上
带动了城市“夜经济”的繁荣?

单身人群更注重自我投资
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“悦己”消费
正当红

每 个 月 发 完 工 资 ， “90

后 ” 刘璐希通常都会做两件
事： 第一是还信用卡账单，第
二是犒劳自己。

在 “犒劳自己 ”这个既定
部分中，刘璐希还制定了一份
计划，即按照每个月还完贷款
的所剩工资决定具体犒劳项
目 ， 多的话就去做做皮肤管
理，少的话就简单买个礼物算
奖励。

“我就是典型的月光少
女 。 ”刘璐希说 ，“工作已经够
累了 ， 工资留着自己花完不
香吗 ？ ”

最近这个月， 刘璐希又新
换了一块地毯， 置办了两件小
家电———冲牙器与美容仪。 在
她独居的家里，各式“网红”小
家电随处可见：早餐机、空气炸
锅、筋膜枪、眼部按摩仪……可
以说， 一切能让自我感受更好
的物件，她都不会错过。 “悦人
先悦己”， 这句话刘璐希时常
挂在嘴边。

持有这种观念的，当
然不止刘璐希一人。 根
据市场调查机构尼尔
森发布的数据 ， 在
中国 ， 42%的单身
消费者为 “悦己 ”

而消费。 面对这一
股新消费风潮， 资
本早已闻风而动 。

如今 ， 不论是 “一
人食 ” 概念 ， 还是
“悦己高颜值”的小家电
赛道， 均成了资本竞相追
逐的新风口。

 亿元级融资不断

“网红 ”小家电掀起新
一轮资本盛宴

与刘璐希一样， 当前年轻人 “悦
己” 的一大表现， 是追求精致与幸福
感? 拥有高颜值与强设计感的?护小
家电 ，便成为这些 “90 后 ” 们争相追
捧的新品类?

以电动牙刷为例， 根据奥维云网
（AVC） 线上监测数据， 2020 年 1-10

月， 电动牙刷品类线上零售额达 58.3

亿元 ? 京东 2020 年国庆数据显示 ，

期间 ， ?护小家电成交额增长超四
成， 纳米水离子吹风机、 智能声波剃

须刀成新宠?

与此同时， 资本也在不断涌向这
股消费热潮 ? 2021 年 3 月 8 日 ， 聚
焦女性?人护理场景的小家电品牌
“直白 ” 宣布获得亿元级 A 轮融资 ，

毅达资本领投， 玖玖资本、 元创资本
跟投 ； 2020 年 8 月 ， ?人护理小家
电品牌 “素士 ” 也宣布完成了 1.75

亿元的 Pre-IPO 融资， 昆仲资本、 弘
晖资本、 远翼资本、 恒旭资本、 浙商
创新资本、 云沐资本等纷纷下注? 在
这一?月前， 即 2020 年 7 月， 近几
年屡创爆款的网红小家电品牌德尔玛
也拿到了由凯辉基金、 金镒资本、 达
晨财智投资的 3.8 亿元融资? 直白创
始人兼 CEO 喻金明告诉投中网 ， 在
本次融资中 ， 公司前后大概接触了

30 家机构 ， 最终选择毅达资本作为
领投， 融资过程十分顺利?

资本对这一赛道的高涨热情显
而易见?

“对比大家电而言， 小家电因使
用频率高、 使用功能便捷性， 其复购
周期有着明显优势? 这些小家电或提
高生活品质、 或满足悦己需求， 具有
无可替代的地位和作用?” 喻金明称?

在毅达资本张瑞锐看来， 相对而
言， ?人护理小家电行业的?人属性
比较强? 在这?领域， 一方面， 年轻
一代的消费群体正在崛起， 他们更关
注颜值、 品质以及科技感的体验； 另
一方面， 针对这一消费新需求， 存量
品牌产品创新不足， 不能够有效贴合
年轻用户的喜好? 因此， 这?赛道一
定会有一些新品牌诞生并崛起?

“一切消费品都值得通过智能化
再做一遍?” 昆仲资本创始合伙人姚

海波表示 ， 伴随消费人群的迭代 ，

“90 后 ” 的许多消费新习惯也在不
断涌现 ， 特别是?人护理中的口腔
革命 ， 其潜在需求正在持续规模性
释放?

 ?流行背后

未来 5?市场容量巨大

“悦己消费” 已是 “后浪” 消费
的核心关键词之一 ? 这背后 ， 除了
“Z 世代 ” ?性与 “敢赚敢花 ” 的
消费动机驱动外 ， 还离不开一?愈
发庞大的现象级消费趋势———“单
身经济 ”?

根据尼尔森发布的 《中国单身经
济报告》， 42%的单身消费者为悦己
而消费 ， 远高于非单身消费者的

27%? 并且， 在一线城市， 40%的单
身青年都是月光族 ? 随着城

市等级向下及月收入的
降低，“月光” 比例大
幅提升 ，四五线城
市单身青年的
“月光 ” 比例
高 达 76% ?

而《2020“双

11”单身人
群 报 告 》

显 示 ， 单
身“90后”

在 “ 双

11”前 后
的 预 计
花 费 为

2341 元 ，

其中超过

50% 消 费
是为自己买“犒劳”礼物……可见，在
“取悦自己”这件事上，单身群体的消
费力量难以忽视?

喻金明表示，不管是“悦己消费”、

还是“单身经济”，其本质都是中国消
费市场第四次浪潮的综合因素， 包括
经济持续增长和消费不断升级、 生活
品质提升、?人意识觉醒，等等?

而如此消费趋势背后， 无疑蕴藏
着潜力巨大的市场? 以?人护理行业
为例， 安信证券报告显示，2019 年中
国?人护理市场规模增长至 4587 亿
元，远超 2015 年的 3058 亿元，复合年
增长率 10.7%? 预计 2024 年，市场规
模将增长至 7014 亿元，复合年增长率
为 8.9%?

“从创投角度，‘悦己消费’与‘单
身经济’ 这两大新势力都有着旺盛的

生命力，同时也潜藏着商业机会?特别
是随着 ‘95 后 ’逐渐成为市场消费主
力军， 整?消费观念都将有所迁移与
升级? ”毅达资本合伙人朱爱民表示，

其坚定看好中国消费升级下由多元化
消费需求驱动的新生力量?

 比拼的是耐力

行业争夺战才刚刚开始

虽然市场潜力巨大， 行业发展也
呈井喷之势，但?护小家电的这场“悦
己消费”争夺战，其实才刚刚开始?

拿素士与直白这两大新品牌来
看，目前，除了各自主打的爆款单品不
同外，双方的总产品线基本趋同，包括
吹风机、直卷发器、电动牙刷、冲牙器
等?喻金明对投中网表示，直白未来的
产品扩张逻辑即是美发类为第一赛
道，口腔护理、面部护理将作为第二增
长点?

而素士在口腔护理领域已推出了
相应的产品线?据悉，下一?主打的品
类将是电动剃须刀， 也属面部护理领
域? 由此可见，伴随公司发展的深入，

双方在未来战场中的竞争也会愈发激
烈?

“在?人护理小家电赛道，各路玩
家基本都会沿着以强单品攻占用户心
智后再进行同心圆扩张的成长逻辑，

这是一?长跑的事情?在这?过程中，

谁能够让用户持续买单， 谁就能最终
留下? ”张瑞锐认为，从整?小家电的
创新周期来看，当前仍处于早期阶段，

这?市场的取胜关键在于公司的产品
力和持续优异的用户口碑?

“如果企业没有持续的产品迭代
能力，即使有一些爆款出来，也可能只
是短期的领先? ”在姚海波看来，小家
电赛道的最终决胜点是供应链? 尽管
这?行业的竞赛还远未到终局， 但鉴
于市场已有品牌的供应链壁垒已非常
坚固，属于新玩家的机会愈发渺茫?

值得一提的是， 从整?家电大行
业来看， ?护小家电新品牌还面临着
来自传统家电巨头的挑战? 而在这?
竞争板块中， 保持品牌常青成为新品
牌破局的核心命题?

在喻金明眼中，“网红” 小家电品
牌在市场上稳固不衰的发力点有三
?———功能上有创新、 技术上有差异
化突破、场景使用上有仪式感? “我们
其实不是一?网红品牌， 而是能够满
足刚性需求、提升‘悦己消费’的耐用
消费品牌? ”

■马慕杰
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搭上“悦己”消费顺风车
小家电“C位出道”

“悦己消费 ” 席卷而至 ， 小
家电 、 尤其是此前被视为小众的
高端?人护理、 餐厨电器， 是这股
风潮之下的最大受益者 ， 此前少有
人问津的摩飞锅、 养生壶、 水牙线、

电动牙刷之类， 一夜之间成为爆款，

让曾经的家电行业大佬 “美苏九 ”

（美的 、 苏泊尔 、 九阳 ） 们直呼没
想到?

受疫情影响， 一些行业在抱怨
生意难做 ， 但小家电却迎来逆势增
长———2020 年上半年， 我国家电市场
同比下降 14.13%， 但小家电行业以线
上 780 亿 元 的 零 售 额 ， 同 比 上 涨

12.4%， 实现了逆势扩张 ? 据中商产
业研究院预测， 2021 年我国小家电市
场规模将达 4868 亿元， 小家电市场的
未来增长空间远大于大家电?

风起于青萍之末? 前瞻产业研究
院的报告显示， 过去 5 年间， 小家电
一直保 持 着 比 较 快 速 的 发 展 ? 在

2012-2019 期间 ， 国内小家电市场的
复合增长率始终保持在 13%以上 ，

2019 年小家电的市场 规 模 达 到 了

4015 亿元 ， 预计到 2023 年将会超

6460 亿元 （见下表）?

小家电市场的持续攀升， 一批新
晋网红品牌赚得盆满钵满， 也引来业
内大佬前来分 “单身经济” “悦己消
费” 的一杯羹? 2019 年， 九阳发布了
互联网子品牌 Solista 独奏， 还陆续和

LINE FRIENDS、 宝可梦 、 可口可乐
等 IP 推出了联名产品； 美的也推出皮
卡丘联名款， 上线了取暖器、 电热水

壶 、三明治机 、电热饭盒等产品……

“Z 世代 ” “00 后 ” 们旺盛的消费能
力 ， 带动小家电市场迅速年轻化 ?

在这一趋势影响下， 整?家电行业开
始从传统的 “家居场景 ”， 向更为年
轻、 多元化的 “?人场景” 转变? 以
往家庭电器主要集中在客厅 ， 现在 ，

厨房 、 ?人护理电器的市场容量已
经超过客厅 ， 而且高端化进程仍在
加速 ?

有业内专家指出， 对标欧美日本
等发达国家， 家庭小家电数量目前在

30-50 ?之间 ， 而目前我国家庭户均
小家电数量在 10 种以内， 这一数据显
示， 小家电市场未来还有不小的增长
空间? 不过， 专家同时表示， 网红小
家电通过线上渠道和 “吸粉” 年轻消
费者实现快速增长 ， 瞄准长尾市场 、

擅用营销， 都是其快速崛起的重要秘
诀? 但随着新品类渐趋饱和以及行业
竞争的加剧， 小家电 “新势力” 屡试
不爽的网红打法能否持续有效， 还有
待观察?

趋势

数据

单身人群倾向购买品质更好、 价格较贵的
商品和服务
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专注单身人群需求
“一人食”成为新风口

庞大的单身群体催生了新的消费
需求 、 新的消费观 、 新的消费业态 ?

其中， 一人食餐厅、 自热食品等悄然
兴起且发展迅速， “一人食” 市场成
为消费新风口? 根据市场机构的统计
测算， 近年来我国自热食品市场规模
整体呈现逐年增长的趋势， 2020 年我
国自热食品市场规模已达 48 亿元， 较

2019 年增长近 25%?

由于做饭过程较为繁琐， 耗费时
间和精力过多， 单身群体在家做饭的
意愿普遍较低 （见下表）? 国金消费研
究中心 2019 年发布的 《单身经济专题
分析报告》 的调研数据显示， 大部分

单身人群只是偶尔做饭， 超过 20%的
单身人群从来不做饭? 单身人群在饮
食上的这种追求便利， 推动了餐饮行
业尤其外卖业务的发展? 这份报告显
示， “90 后” “00 后” 群体一人用餐
比例超过 65%， “一人食” 成为年轻
群体主要就餐方式? 受此影响， 在北
上广深等一线城市， “一人食” 餐厅
也开始逐渐兴起? “一人食” 餐厅为
客户提供独立的用餐环境， 以及价格
合适、 分量合适的一人份餐食， 契合
单身群体的用餐需求? 例如日本著名
餐饮品牌 “一兰拉面” 区别于普通的
拉面店 ， 采用独立的座位空间设计 ，

座位两边用挡板隔开 ， 为客人
提供独立的用餐环境?

除了 “一人食 ” 餐厅赛道
以外 ， “一人食 ” 市场的另一
爆款是自热食品 ? 自热食品早
期主要是满足军事行动和野外
作业需要 ， 近年来逐渐拓展到
商业零食领域 ? 自热型饭菜产
品早在 2007 年就已经有企业在
开发 ， 2013-2014 年 ， 市场进
入导入阶段 ? 但真正让自热食
品爆火的是 “自热火锅 ” ， 从

2016 年下半年， 自热火锅开始
在社交媒体上频频现身 ， 虽然
价格不高 ， 但其 “好玩 ” 的产
品特性 ， 吸引了众多年轻消费
者的好奇? 2017 年 “双 11” 期
间 ， 自热火锅一战成名 ， 俨然
成为当年的爆款产品 ， 引发更
多消费者的追捧?

根据青桐资本数据显示 ，

目前我国自热食品主要分为 7

大类 ， 分别为自热火锅 、 自然
米饭 、 自热面 、 自热汤 、 自热
烧烤 、 自热年糕和自热粉 ， 其
中最大的品类是自热火锅?

在 2012-2019 期间 ， 国内小家

电市场的复合增长率始终保持在

13%以上 ， 预计到 2023 ?市场规模

将会超 6460 亿元

 ?亿资本涌入新
赛道，“取悦自己”正
在成为一门大生意

■祝宁
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