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“宅经济”带动
小家电逆势大涨

从分类上来说，小家电主要对应“食品料

理机器”“烹饪电器”“家居环境电器”和“个人

护理电器”四类。其中“食品料理机器”“烹饪

电器”算是近年来最热门的小家电品类，同时

也是新产品迭代最快的品类，智能早餐机、多

功能烹饪机等智能化产品的出现也让厨房往

小型化、智能化的方向发展。

2020 年，突如其来的新冠肺炎疫情使传

统消费市场大受冲击，游戏、直播、电商等“宅

经济”意外走红。借助KOL直播带货，外观别

致、功能新奇、价格便宜的小家电迅速出圈。

奥维云网数据显示，2020 年上半年小家电全

渠道批发量共计1.3亿台，同比增长6.5%。

当年，在大家电销量同比下降近4%之时，

小家电却逆势增长 9.6%，线上市场规模更突

破780亿元，涨幅高达12.4%。多家小家电企

业在资本的加持下快速崛起，其中，追觅科技

以36亿元的C轮融资刷新小家电行业单笔融

资最高纪录。

小家电之所以能如此火爆，疫情是最直接

的“助力”。疫情暴发初期，如何用各种小型厨

电制作美食，成为各大平台上年轻人追捧的热

门。空气炸锅这样的迷你型烤箱替代品，因为

更适合租住房屋的年轻人使用更是一跃成为

“家电明星”。

疫情期间，人们的居家时间被延长，价钱

相对低价，又能够有效提升生活质量的小家电

成为了人们的心头好。各种多功能合一的烹

饪小家电都大受欢迎，比如早餐机，契合了当

下多数年轻人怕麻烦、图方便的习惯，既能够

在烦闷的疫情封禁期间改善伙食，又不需要过

多的操作占用自己的时间。

网络平台“种草”，也让小家电迅速成为爆

品。线上的营销和传播，让小家电走上了“网

红”之路，简化了消费者从“种草”到决策之间

的步骤。相关数据显示，98%的用户会因网络

上的内容对产品产生兴味，75%的用户会因这

些内容对品牌产生好感，而83%的用户会将主

播大V的引荐作为置办参考。

疫情期间的需求和小家电的优势，都使得

小家电的需求被急速释放。2020 年，电压力

锅、空气炸锅等小家电品类都有着超200%的

销量增长。与此同时，国内小家电出口企业也

开启了“爆单”模式，海关数据显示，2021年我

国小家电出口增长已超600%，微波炉连创出

口金额纪录;去年上半年我国电炒锅、面包机、

榨汁机等出口分别增长62.9%、34.7%、12.1%。

2023年开年，小家电行业的从业者纷纷发现“空气炸锅过气了”“养
生壶卖不动了”……“宅经济”曾带火了一众新兴小家电。早餐机、电动
拖把、美容仪、空气炸锅、加热饭盒……这些个头不大、个性十足的新兴
小家电，凭借“宅经济”实现了突飞猛涨，加上“懒人经济”的影响，整个小

家电行业在疫情期间表现出了惊人的增长。
但随着后疫情时代到来，花样繁多、新品层出不穷的小

家电，并没有稳住其高速的增长趋势，曾经爆火的小家电赛
道正逐渐降温。从骤然火爆到急速降温，是什
么缘由让网红小家电过去三年来犹如坐上“过

山车”？步入存量竞争的小家
电市场又该如何实现突围？

小家电曾被寄予厚望。

在家电格局早已固化的大环境下，

2019年出现了小家电“风口”，小熊电器、

北鼎股份等小家电企业迎来上市潮。不

少投资人认为，小家电能够拉动整个家电

市场的增长，甚至有机构预测，到 2023

年，中国小家电的市场规模将超千亿元。

但如今，小家电不仅行业规模未达千

亿元，甚至还差点拉着整个家电行业的后

腿。据奥维云网（AVC）数据显示，2022

年中国家电市场（不含 3C）零售额规模

7081亿元，同比下滑7.4%。同期，小家电

总零售额520.3亿元，同比下降6.7%。但

如果去除掉现象级产品空气炸锅品类，小

家电零售额同比下降14.1%。

小家电市场规模快速萎缩，有部分是

源于集成化原因。所有功能属性单一的

小家电产品，都存在和空气炸锅类似的问

题，应用场景少，使用频率低，一旦有其他

功能更全面的产品出现，这些单一属性的

小家电产品很容易被边缘化，甚至淘汰。

然而，更重要的原因是，小家电无法跑

通“量价齐升”的逻辑。2022年，小家电线

上零售均价201元，同比提升9.7%，线下零

售均价465元，同比提升4.5%。但同期，小

家电零售量同比下降12.7%。从销量可以

明显看出，均价提升后，小家电很难留住客

群。小家电市场规模依然出现了下降。

但在大家电方面，部分品类却能够实

现量价齐升。比如干衣机，2021年线下干

衣机均价 8593 元/台，同比增长 11%，到

2022 年一季度，干衣机均价再次提升至

8933元/台。但持续提价并未对销量产生

影响，2022年前三季度，干衣机零售量同

比增长27.1%。量价齐升下，2022年前三

季度，干衣机销售额同比增长29.4%。而

在小家电中，作为新品的空气炸锅最终走

的是“价降量升”的路线，其均价从2018年

的488元/台下降至2021年的325元/台。

小家电走不出“量价齐升”的困局也

不难理解，小家电产品技术应用较为单

一。当产品发展到一定程度后无法实现

高端化，如豆浆机、榨汁机等，产品功能单

一，产品本身很难再有升级空间。但大家

电如干衣机等，可通过节能、降低衣服损

伤、防皱、消毒等新功能做升级，走高端化

之路，6000 元以上的干衣机产品占比从

2019年的46.7%提升至2020年的57.4%。

由此看来，集成产品的冲击以及无法

做到高端升级，使小家电的生存处境变得

愈发艰难。如何扭转市场萎缩的颓势？

小家电或许只能依赖下一个爆款。

随着疫情的结束，小家电行业迎来

了大幅增长后的低迷。

三年的“宅生活”，让空气炸锅一度

成为小家电的“顶流”。这些曾经在各

大社交平台上爆火的小家电，是精致、美

好生活的代名词，却在今年集体遇冷，甚

至即将成为某二手平台的“闲置之王”。

从一度的“顶流”到“闲置之王”，空气炸

锅的增长与衰败之路，在一定程度上就

代表着小家电品类的发展路径。

回看三年前，空气炸锅凭借着“万

物皆可炸”以及“健康低脂”的口号，迅

速在市场上获得了较高的关注度。同

时，在小红书、抖音等平台的“种草”推

广下，其销量也是疯狂上涨。2021年空

气炸锅的零售量为 1504 万台，零售额

43.8亿元，2022年的零售量和零售额分

别同比增长 55.1%、49.2%，呈现一派野

蛮生长的景象。

时间来到今年的前两个月，奥维罗

盘监测数据显示，空气炸锅在线上、线

下渠道的销量均出现了下滑态势，比去

年同期分别下滑了 28.98%、38.31%。

GfK中怡康的数据也显示，进入2023年

后空气炸锅的零售表现确实不太理想，

同比下降了 45.8%，月零售量均值仅有

去年的77%左右。

2020年异军突起的小家电行业，其

实在2022年的消费市场上已表现出疲

软的态势。据奥维云网（AVC）传统渠道

推总数据显示，2022年厨房小家电共计

13 个品类零售额 520.3 亿元，同比下降

6.7% ；零 售 量 22049 万 台 ，同 比 下 降

12.7%，开始走下坡路。创新疲软、同质

化严重、价格恶性竞争，让消费者对非刚

需的小家电呈现了“后悔剁手”和审美疲

劳。科沃斯、小熊电器、倍轻松等昔日赛

道明星的市值较巅峰时期下跌 50%-

70%，纯米科技、素士科技IPO一波三折，

美的、苏泊尔、飞科、九阳等传统品牌的

小家电业务也在震荡中艰难前行。

面对突如其来的双降局面，小家电

业内都在不断探寻其原因。然而说到

底，原因并不复杂，主要是三个方面：首

先，疫情带来的增长透支了市场。疫情

之初放大了“宅经济”，刺激了消费者关

于小家电的需求，使得原本就曾经饱和

的小家电市场的饱和状况更进一步，提

早透支了消费者对小家电市场的需

求。其次，小家电企业发力点主要在营

销上，对于用户真实场景研究不足，产

品整体使用体验差。再者，相比于传统

家电企业，网红小家电对于客户服务意

识不足，售后服务差。
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“宅经济”红利褪去


