
通过手机页面，就能分辨出机主性别？别惊讶，伴随着智能

手机的普及，越来越多的女性垂直 APP的确让手机呈现出明显

的性别特色。

比如，主打女性生活分享的小红书，以女性知识服务为主的

红袖读书、美柚，侧重女性消费购物的蘑菇街、美丽说等，不同定

位、不同类别的女性垂直 APP 将女性市场进一步分类细分，让

女性消费呈现出品质化、个性化、年轻化的特征。

王静是北京市朝阳区一家外企的员工，也是小红书的忠实

粉丝。在她看来，小红书贴近生活，“烟火气”更浓。在小红书

里，人们可以通过用户、博主的内容分享，比如晒穿搭、美食、出

游等，进行学习、交流、互动，进而产生消费。

“和商家宣传、网红带货不同，用户的消费体验分享更有说

服力，让人有消费的冲动。”王静说，前段时间，她看到一名博主

分享了一款好用的去黑头面膜，就马上下单买了几盒。

小红书作为内容平台，跳出了单纯的电商模式，通过创造连

接供给和需求的新场景，让品牌和消费者之间建立起有温度的

关系，帮助新品牌抓住新消费的潮流。正如小红书创始人瞿芳

所说，内容平台在此过程中成为重要的场景“连接器”。以短视

频、直播等内容形式持续触达消费者，沉淀超级用户，形成购买

闭环。

目前，小红书月度活跃用户数超 1亿人，女性用户占比近九

成。而另一款 APP 美柚更是明显地锁定女性消费者。这款成

立于 2013年的 APP 目前已拥有超 2亿女性用户，并形成了完整

的 APP 产品矩阵，为女性消费者提供全面的健康管理、孕育科

普、社区交流和垂直电商等线上服务。

女性垂直 APP的崛起与壮大，背后是日益增强的女性消费

能力。有数据显示，2020 年，我国女性消费市场规模已经达到

了 4.8万亿元。与此同时，“她消费”的升级步伐也在逐步加快，

越来越多女性的消费观念更加超前，更加注重自身和家庭生活

品质提升，功能各异的女性垂直 APP已经成为她们精致生活的

重要组成部分。

有业内人士表示，目前，女性垂直 APP 具备很好的成长空

间，但同时竞争也会更加激烈，市场和用户对 APP 运营和服务

能力的要求会更高。做好女性专属 APP，企业要更懂女性消费

者，掌握她们的各项需求，并为她们提供个性化、差异化、定制化

服务，只有这样，才能抓住“女人心”，赢得“她消费”。

记者注意到，一些头部女性 APP已经展开了新的探索。比

如，2020年，小红书与时尚集团合作，培育时尚美妆领域的创作

者，运作并创新时尚内容 IP，运用跨界资源，探索和挖掘新商业

模式等；美柚在去年新冠肺炎疫情期间，针对用户对病毒防控、

辟谣知识以及宅家生活的新需求，上线了防疫资讯专题、专家课

堂，并在社区发起“宅家运动会”等话题，深受用户欢迎。

垂直 APP 点开精致生活
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为了“三八”国际劳动妇

女节这个专属女性的节日，今

年，各大电商平台竞相放出

“大招”：京东以“她的节”为主

题开启购物狂欢，网易严选推

出“女王节”购物活动，苏宁易

购开展“女神焕新节”相关促

销……

从“她的节”到“女王节”

再到“女神节”，或许有人会

诟病，一个好端端的宣扬平

等理念的节日，却被商家包

装成了“买买买”的购物节。

不过换个角度看，无论是“女

神”“女王”等别致的称呼，还

是商家对女性消费者的刻意

迎合，都折射出一个不容忽

视的事实，那就是随着生活

水平的提高和女性地位的提

升，中国女性消费群体自我

意识正逐步觉醒，并逐渐成

长为新时代的消费主力军。

这从有关咨询机构发布的中

国消费者洞察系列报告中可

见一斑。报告显示，中国近

4 亿 20 岁至 60 岁的女性消

费者每年掌控着高达 10 万

亿元的消费支出。

数字背后是女性收入的

不断攀升以及社会、家庭地

位的提升。智联招聘的一项

调查数据显示，2020 年中国

女性整体月平均工资收入

8173 元，男性整体月平均工

资收入 9848 元。虽然女性

的整体收入水平依然低于男性，但男女收入差距正

在进一步缩小。伴随着收入的上涨，越来越多的女

性在家庭和个人消费支出中拥有了更大的话语权和

支配权，自然而然也就成为各路商家竞相争取的“香

饽饽”。

值得注意的是，今天的女性，消费理念和行为不

再仅仅围绕着老公、孩子，而是更加重视自己、关注

自身，呈现出非常强烈的“悦己”属性。一个突出表

现就是，当下的女性消费已不再局限于传统的化妆

品、服装等领域，在一些过去由男性主导的市场，例

如运动、数码，以及买房、购车等大宗消费中，女性消

费所占比重有了大幅提升。

占据消费市场越来越多份额的“她消费”其

实是面镜子。透过这面镜子可以看到，昔日消

费重心大多围绕柴米油盐酱醋茶的中国女

性，如今已悄然蜕变，开拓出更广阔的消费

空间，带来丰厚的消费增长，成为消费的

中坚力量，当仁不让地撑起了市场的

半边天。对此，各路商家乃至生产

企业，都应有清楚的认识，推出更

细化更多样更有针对性的产

品和服务，用好“她消费”

的“她力量”，带动和

促进消费转型

升级。

图① 重庆荣昌夏布小镇的加合夏布门

店内，一名女性消费者在选购荣昌夏布折扇

工艺品。 新华社记者 刘 潺摄

图② 一名顾客在陕西省西安市长安区

一家咖啡馆内阅读。近年来，风格各异、讲究

咖啡品质与环境氛围的咖啡馆越来越多地出

现在街头，为有着不同口味和审美需求的消

费者提供了多元化的选择，受到很多女性消

费者欢迎。 新华社记者 邵 瑞摄

图③ 在浙江省湖州市吴兴区东林镇社

区教育中心，老师在教授插花技艺。近年来，

随着生活水平的提高，越来越多的女性通过

学习书法、插花、服装搭配等，丰富业余爱好，

提高生活品质。 新华社记者 徐 昱摄

她们把钱都花在哪儿了
本报记者本报记者 敖敖 蓉蓉 实习生实习生 牛盈博牛盈博

最近一段时间，各大网络购物平台都围绕同一个主题在比

拼实力：天猫“3.8节”、京东“她的节”、苏宁“女神焕新节”……一

年一度的“三八”国际劳动妇女节成为商家们推出春季新品的黄

金时间。不过，与“双 11”“618”及年货节等不同的是，三八购物

节的消费主角——女性可不会只在这一天购物。女性所展现出

越来越强劲的消费力量，促进了社会消费格局的蝶变，并带动消

费理念不断优化升级。

“她”主导了家庭消费

女性一直是消费领域中最活跃的群体。当代中国女性经济

独立、精神自由，不仅能花钱，更能挣钱，加上天生“爱操持”的性

格，使她们在掌握家庭消费主导权的同时，也潜移默化地影响着

整个消费市场的走向。在业态迭代更新的新消费场域，女性消

费者更凭借巨大的购买力直接促使社群电商、直播带货、团购拼

购实现融资扩张。

她们到底把钱都花在哪儿了？综合近一年来各大数据平台

发布的女性消费报告，可以发现，2020 年中国女性消费市场规

模已经达到了4.8万亿元。在电商领域，女性更是表现出绝对的

购买力，垂直电商 70%至 80%的用户为女性，化妆品、食品、育

儿用品、服饰、珠宝首饰、医疗保健等，绝大多数消费也都由女性

主导。

就职于北京一家出版社的年轻妈妈陈菲在今年“三八”节期

间的采购重点是化妆品和宝宝餐椅。“每年 3月份各品牌都有新

品推出，我种草了好几样护肤品，正好趁着促销买来试用一下。”

陈菲说，春天的“三八”国际劳动妇女节和年底的“双 11”都是大

采购的好时机。

关爱自己最能击中“她消费”的燃点。不同群组的女性用户

消费能力有所差异，但是出于照顾家庭需要，或提升自我需要，

对使自己变得更好的商品需求很高。大数据汇总的女性新消费

趋势报告中，30岁以下，有 1.6亿用户规模的小镇女青年生活节

奏较慢，享受生活，消费追求性价比；24岁以下，有 1.1亿用户规

模的小白人群消费能力不高，愿意尝鲜，对时尚敏感，乐于探索

各类购物形式；2.2 亿用户规模的妈妈族年龄跨度大，普遍比较

忙碌，用于娱乐放松的时间少，需要采购很多日用商品，购物精

打细算；25岁到 35岁，有 1.4亿用户规模的轻熟女剁手族多为职

场女性，收入高，线上兴趣广泛且非常活跃，网购频繁，是当前电

商的优质核心用户。

得“她”者得市场

女性消费者凭借不一般的购买力，成为市场竞逐的主角，

“她消费”变得越来越诱人。京东的一份大数据排行榜显示，投

资人心目中消费价值从高到低依次是女人、老人、男人。品牌和

平台想要赢得“她”的芳心，需要对女性价值追求有更深层次认

知，才能在“她经济”的市场竞争中脱颖而出。

海底捞 2020 年推出了“女性补妆包”，里面有卸妆巾、吸油

纸、火柴口红等，餐前用卸妆湿巾卸除唇部残妆，餐中用吸油面

纸吸走面部油光，餐后用火柴口红轻松补妆。消息一出，很多

“捞粉”专门去探店，纷纷表示“太贴心了”。不仅如此，海底捞还

推出了豪华化妆台，化妆刷、美妆蛋、修眉刀等一应俱全，个别店

面甚至还提供洗头服务，可谓下足了功夫。

会动脑筋的商家何止海底捞一家。在以男性为主要消费对

象的传统酒类市场，近几年女性消费显著攀升。日前，阿里巴巴

发布的春节消费报告显示：2021年购买过酒的人数达到去年的

2倍，其中将近七成为女性，20岁至 35岁的城市女性最爱果酒、

起泡酒。从锐澳鸡尾酒横空出世，将营销目标锁定在年轻消费

人群尤其是女性后，酒企纷纷茅塞顿开。茅台推出了悠蜜蓝莓

精酿，从女性角度设计酒的口感及酒瓶、挂杯。2020 年江小白

推出新品“梅见酒”，在当年 3 月 14 日李佳琦的淘宝直播间，20

万瓶“梅见酒”销售一空。梅见团队表示，从成交的消费者画像

来看，年轻的女性消费者占比远远高于男性。

“她”的想法在改变

相较于传统行业努力在女性消费中发掘新客资源，网红直

播、社群电商等基于互联网的新业态，更是从诞生之日起就与

“她消费”产生了千丝万缕的联系。这些新业态的火爆，也带动

了女性消费理念的改变。

罗英是贵州省铜仁市的一名导游，休息时间最爱看薇娅的

直播。“我经常接待来自上海、广东等大城市的游客，我和这些一

线城市的女孩们有着同样的爱好和话题。看直播可以买到本地

没有的东西，还能知道其他地方的人们都喜欢哪些商品，她们是

怎么生活的。”

2020 年，新冠肺炎疫情改变了人们的生活方式，也让不少

新的消费理念开花结果。女性用户愿意用更多的时间刷抖音、

快手、微博、小红书等内容平台，她们在这些平台上种草拔草，愿

意接受新鲜事物也肯花钱。如去年的手机淘宝直播大数据就显

示，直播带货尤受女性欢迎，55%的女性用户贡献了 68.8%的支

付率，显著高于淘宝平台全体用户。

社区团购瞄准的也是女性消费者。凯度中国发布的《2020

社区团购白皮书》调查数据表明，女性消费者在社区团购中占了

六成至八成，成为社区团购的主要消费群体。

平时习惯到果蔬店买菜的北京市马家堡街道居民柴迎，最

近经常在手机上下单买菜。“群主每天都会在团购群里发布本地

菜品，品种挺多又新鲜，价格也很实惠，还不用出小区。”柴迎对

记者说，“社区团购让我们老年人学会了用手机购物，现在，买很

多东西我都会先去网上看看。”

“她消费”受益的不仅是商家，也为女性消费者提供了更多

机会和消费思路。值得一提的是，很多“80后”“90后”女性就是

在电商平台上开始创业的，她们在互联网“她时代”中找到了事

业的方向和生活的乐趣。
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