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报告概述

本报告以一二线城市主要家庭结构人群为研究对象，洞察各家庭结构人群

画像及信息消费特征。得出以下结论：

 中国家庭信息消费不断提升，表现为智慧家庭产品渗透率提高，家庭拥有智慧家

庭数量较多，且仍有较大提升空间。

 不同家庭结构用户呈现出不同的智慧家庭产品需求。

 家庭影音娱乐产品整体的购买量和复购意愿最高。

 智慧家庭产品的用户体验满意度有待进一步提升。
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报告研究说明

N=118717.5% 17.4% 17.3%
16.6%

16.1%

15.1%

上海 广州 北京 成都 杭州 西安

样本城市分布

11.7%

30.0%
26.1%
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8.0%
3.7% 2.4%

19-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁 51-55岁

样本年龄分布

26.00%

27.90%

25.20%

20.90%

主干家庭

核心家庭

夫妻家庭

单人家庭

家庭结构分布

单人家庭、夫妻家庭、核心家庭、主干家庭是目前我国主要的家庭结构，约占我国家庭总数

的九成以上。因此，本报告研究样本为一、二线城市单人家庭、夫妻家庭、核心家庭、主干

家庭用户（智能产品主要决策和使用者）。

单人家庭即保持一人独居的生活状态，含未婚、离异、丧偶等。

夫妻家庭即二人家庭，含新婚、丁克等。

核心家庭是指夫妻+子女的两代家庭结构。

主干家庭主要由祖父母或外祖父母，父母及第三代组成。
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ONTENTSC

家庭信息消费特征2

1 城市家庭分类画像
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单人家庭

让我们“萌宠”作伴，活得潇潇洒洒……

单人家庭用户中有一半以上的用户正在喂养或计划喂养宠物，他

们大多刚步入社会，经济基础有限但注重生活品质，兴趣广泛，

享受单身生活。

47.3%

39.0%

13.7%

宠物喂养情况

没有喂养

正在喂养

计划喂养

渴望自由但也害怕孤独……

他们终于可以逃离父母，过上“嗨到凌晨、睡到午后”的自由生

活。但单身生活有时候也会产生孤独感，希望得到陪伴，对原生家

庭还存在依赖。

智慧家庭产品让单身生活更“惬意”……

单人家庭用户多是“懒癌”晚期，智慧家庭产品可以帮助用户从家

务中解脱出来，同时，可以解决一个人住带来生活上的某些不便。

在单人租房用户中超过70%用户接受智慧家庭产品租赁服务，以提

高租房生活品质。

19.2%

51.0%

14.1%

9.8%
5.9%

租房单人家庭对第三方智慧家庭产品租赁服务的接受度

完全接受

可以考虑

不好说

不太考虑

完全不考虑

35.5% 37.5%

14.9%
8.1%

2.8% 1.2%

19-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁

样本年龄分布
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典型单人家庭用户画像

小美 ，女生、 25岁、成都人 、园林设计

师。

兴趣爱好：刷剧、刷综艺、打游戏、听音乐、

撸猫等。

房子60平，一室一厅 ，租房与父母同城，分

开居住。

智慧家庭产品：智能摄像头、宠物智能投喂

器、扫地机器人、智能猫眼。
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典型场景

场景一：小美独自居住，最近新闻里总是播出陌生人尾随独居女孩的报道，让她对安

全问题很谨慎，她安装了智能猫眼。有人按门铃，她会通过智能猫眼查看，如果是快

递小哥送快递，她会跟小哥对话，让小哥把快递放在门口，等人走了，她才开门取快

递。

场景二：小美的两只猫猫是她的最爱，为了猫猫她买了智能摄像头和智能投喂器。摄

像头方便她上班不在家，查看猫猫在家里的情况，偶尔跟猫猫说两句话，排解他们在

家的孤单。平时，猫猫用智能投喂器喝水、吃猫粮，小美也不担心他们在家饿到。
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夫妻家庭

进入全新生活，二人相互陪伴……

夫妻家庭多为刚步入新婚生活的年轻伴侣，生活中两人相互

陪伴。他们对新生活充满期待和规划，从新家的装修到家居

的布置，由两人商量完成。

带着原有家庭生活经验，搭建自己的家……

夫妻二人都是从原有家庭剥离出来，在生活经验上会带有原

生家庭的印记，体现在如智慧家庭产品的品牌选择，会延续

选择父母家中曾经使用过并且体验较好的品牌。

智慧家庭产品一步到位，影音娱乐重点打造……

夫妻家庭更注重智慧家庭产品的科技感。在新家的布局规划

中，已经把智慧家庭规划到新家中。夫妻家庭相对空闲时间

较多，影音娱乐需求尤为凸显。

12.4%

37.8%

25.8%

11.4%

3.3% 4.0% 5.4%

19-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁 51-55岁

样本年龄分布

69.7%

31.7%

47.2% 43.0%

19.7%
7.0%

夫妻家庭购买影音娱乐产品比例
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典型夫妻家庭用户画像

张先生，30岁、北京人、程序员 ；妻子26岁，从事会计工作。

兴趣爱好：旅行、看电影、逛街、打游戏。

新婚半年，房子100平，三室一厅。

装修都是张先生和太太按照他们的想法共同完成。

因为张先生专业优势，他们在装修前提前规划好了布线。大家电他

们听从父母建议选择了传统的品牌，小家电他们做了整合布局，几

乎都选择了小米。

智慧家庭产品：智能电视、智能投影、游戏机、VR、智能冰洗、扫

地机器人、智能马桶、智能热水器、智能音箱、智能门锁等。
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典型场景

场景一：张先生和太太都是游戏爱好者，两个人也是因为游戏相识。有了自己的家，下班

回家两人经常要对战一小时，最近张先生又对VR感兴趣了，他买了两个VR头显回家，这样

下班后，俩人又多了新的玩具。

场景二：张先生和太太恋爱时经常去影院看电影，两人结婚后偶尔也去，但他们现在更喜

欢在家看。张先生会在各种渠道找到高清片源，回到家要么手机投屏，要么用投影，加上

她们买的家庭影院的震撼音效，和太太享受美妙观影时刻，绝对不亚于影院。
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核心家庭

从二人世界到一切以孩子为中心……

夫妻家庭因为孩子的到来升级为核心家庭，孩子的需求成为家庭的

最核心需求。家庭中孩子较小可能父母白天帮忙照看，或女性成员

全职在家照看。孩子长大后，情况得到缓解。

生活不止眼前的苟且，还有娃的练习和作业……

核心家庭用户的空余时间全部奉献给孩子，家庭娱乐活动也都是以

孩子为主。养育孩子还是会给整个家庭带来较大的心理压力。

智能产品实用为主，增加育儿类产品和环境健康类
产品……

这个阶段的智慧家庭产品选择以实用性为主，父母对孩子的身体健康

及成长非常看重，因此，儿童教育类产品以及影响孩子成长的环境健

康类产品更受该类家庭青睐。

1.5%

20.5%

36.3%

18.7%

13.9%

5.4% 3.6%

19-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁 51-55岁

样本年龄分布
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典型核心家庭用户画像

张爸爸，35岁、西安人、业务经理、工作忙碌；张太太

33岁，国企HR，工作稳定。

大女儿4岁，幼儿园中班，小女儿1岁。

兴趣爱好：带小朋友去商场、逛公园、去爷爷奶奶家

玩，近郊游，去兴趣班。

房子110平，三室两厅，和爷爷奶奶家住的很近。

智慧家庭产品：智能电视、智能净水器、智能空气净化

器、扫地机器人、智能电饭煲等。
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典型场景

场景一：张太太的下班时间都是属于两个孩子。大女儿开始上兴趣班，张太太

为她报了线上的一对一英语外教兴趣班。因为女儿还小，每次上课，张太太都

要陪在女儿身边，帮她调试设备，并陪伴她上课。

场景二：由于家里有两个孩子较小，很容易引起过敏、上呼吸道感染等。因

此，张太太对家中环境要求很高，空气净化器24小时开启。每天早上，扫地机

器人开始工作，新风系统打开，一周还要除一次螨虫，孩子的用品也要每天消

毒。张太太要做到家中的环境对孩子绝对安全。
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主干家庭

有一定经济基础，上有老、下有小，注重产品的品
牌和品质……

主干家庭中中间一代基本进入中年，有一定经济积累，物质条件相

对较好，购买产品会更加注重产品的品牌和品质，以对家中的老小

负责。

家庭成员的增加，成员间的关系需要谨慎对待……

主干家庭中的家庭成员较多，代际也跨越三代，家庭成员关系相对复

杂，不同生活方式的几代人生活在一起，存在较大差异。因此，家庭

成员之间的关系更容易紧张。

智能产品的选择兼顾所有家庭成员的需求……

主干家庭的居住面积较大，成员较多。在智慧家庭产品的选择上，

除常见智慧家庭产品外，还需要满足家庭中老人及孩子的需求，如

智能健康监测产品、家庭教育产品等。

2.9%

26.5% 24.6%

32.0%

10.4%
3.6%

19-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁

样本年龄分布

4.5%

14.9%

23.6%
26.9%

21.4%

6.1%
2.6%

住房面积
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典型主干家庭用户画像

刘先生，43岁、 杭州人、后勤主任、工作规律。

刘太太，40岁 、会计、朝九晚五。

女儿10岁，小学四年级，爷爷奶奶从老家来与其同住。

兴趣爱好：家人周边游、跟孩子同学家长一起聚会、家

中看电视、养鱼。

住房150平，四室两厅两卫 ，入住三年。

智慧家庭产品：智能电视、智能摄像头、智能血压计、

智能血糖仪、智能门铃、智能音箱、智能电饭煲等。
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典型场景

场景一：刘先生的父亲患有糖尿病、高血压等基础疾病。为了实时监测父亲的身体状

况，他为父亲买了智能血压仪和智能血糖仪，并教会父亲使用，督促他每天早上起床

测量。测量结果会同步到刘先生的手机上，无论在哪，刘先生可以第一时间掌握父亲

的身体情况。

场景二：刘先生还在家中安装了智能摄像头。一方面，女儿放学，刘太太可以看到女

儿是否按时到家。另一方面，白天只有老两口在家，遇到他们在家解决不了的问题，

夫妻俩可以通过摄像头语音跟家中老人通话帮助其解决问题。
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ONTENTSC

家庭信息消费特征2

1 城市家庭分类画像
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中国家庭的信息消费主要体现在智能家庭产

品的渗透率持续提升，已从2016年的0.1%

提升至6%左右。

本次调研的智慧家庭产品主要覆盖智能家

电、影音娱乐、智能家居、智能安防类。

中国家庭信息消费综述
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随着人们对智慧生活的不断追求，越来越多的智能化终端产品进入寻常百姓家。智能电视、

电视盒子、智能音箱、扫地机器人，作为家庭生活的重要组成部分，购买率高。

消费现状：智能家电、影音娱乐产品购买率高，七成消费者购买智能电视

智能安防智能家电智能家居影音娱乐

75.2%

49.8%
45.9%

26.4%

19.3%

11.5%

43.5% 43.2%

30.0%

19.0% 17.1%

39.2%
34.6%

39.9%

17.8%

用户购买过的智慧家庭产品

38.0%

30.5%

36.9%

28.9%

智慧家庭产品平均购买率

影音娱乐 智能家居 智能家电 智能安防
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智能家电和影音娱乐类产品用户好评度高，其中智能电视、智能音箱、扫地机器人是购买量和

好评度双高产品，智能门铃/猫眼、智能窗帘、智能插座、VR头戴设备的购买量和好评度双低。

消费现状：影音娱乐、智能家电类产品好评度高

智慧家庭产品好评度
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26-35岁用户拥有的智慧家庭产品种类最多，平均5种以上。从家庭结构来看，主干家庭用户

平均拥有6种智慧家庭产品。从房屋面积来看，房屋面积越大用户拥有的智慧家庭产品种类

越多，151平米以上房屋面积用户平均拥有7种智慧家庭产品。

消费现状：26-35岁、主干家庭、住房面积大的用户拥有多种类家庭智能产品

6.2

4.6

4.9

3.8

主干家庭

核心家庭

夫妻家庭

单人家庭

不同家庭结构用户拥有智慧家庭产品数

7.6

7.8

5.9

5.2

4.7

4.5

2.9

181平米以上

151～180平米

131～150平米

111～130平米

91～110平米

71～90平米

70平米以下

不同房屋面积用户拥有智慧家庭产品数

3.5

2.7

4.2

4.6

5.3

5.6

4.6

51-55岁

46-50岁

41-45岁

36-40岁

31-35岁

26-30岁

19-25岁

不同年龄段用户拥有智慧家庭产品数
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三成消费者有购买智能家电类产品的打算，智能冰箱、智能空调等智能家电成为用户预期购买的

热门产品。同样作为家庭生活常用的终端产品，已购买过智能投影、游戏主机、智能音箱等影音

娱乐类产品的消费者重复购买的意愿超过整体用户预期购买率。

消费预期：智能家电领先，影音娱乐类产品复购率高

智能安防智能家电智能家居影音娱乐

29.6% 29.5% 28.3% 26.4%
20.5% 19.5%

29.6%
23.8% 23.6% 21.6% 19.3%

33.7% 32.4%

20.4% 19.7%

智慧家庭产品预期购买率

整体预期购买率 已购买用户预期购买

智能投影 智能电视 VR设备 智能音箱
电视盒

子
游戏主机 扫地机器人

智能窗
帘

智能灯
智能插

座
智能路由

器
智能冰

箱
智能空调

智能摄像
头

智能门
铃

已购买用户数 154 439 67 268 291 113 254 100 175 111 252 202 229 233 104

已购用户预复
购 37.7% 33.5% 14.9% 28.4% 25.8% 34.5% 20.5% 27.0% 18.9% 21.6% 19.8% 21.8% 23.6% 20.2% 14.4%
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消费理念：注重评测，功能为先

在挑选智慧家庭产品时，超过六成的消费者通过智慧家庭产品测评文章、视频了解产品，除此之

外，74.0%的消费者更加注重智慧家庭产品的功能性。

74.0%

54.5%
49.1%

34.6%
30.3%

19.2%

9.1%

功能 价格 品牌 科技含量 使用便捷 大众口碑 外观设计

购买智慧家庭产品关注点
65.6%

56.0% 55.3%
48.8%

39.9%
34.4%

17.8%

用户了解智慧家庭产品的渠道
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购买渠道：电商平台购买是大趋势，智能家电线上线下相当

消费者购买智能家电、智能家居、智能安防类智慧家庭产品时，更倾向于电商平台，而智能

家电类产品线上线下相当。

23.5%

21.6%

12.7%

38.5%

47.6%

47.4%

64.0%

38.4%

23.3%

28.3%

21.9%

21.6%

5.7%

2.7%

1.4%

1.5%

智能安防

智能家居

影音娱乐

智能家电

智慧家庭产品购买渠道

倾向于实体店购买 倾向于电商平台购买/线上

网络和实体店比较后哪里价格低就在哪里购买 运营商权益（积分换购、赠送）
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消费需求：产品生态和安全最受关注

4.6%

9.6%

39.2%

46.6%

相对于都选同一品牌，更希望选择不同…

无所谓是否同一品牌

更倾向于选择与已购产品同一品牌（生…

在其他条件相同下，会优先考虑同一品…

购买智慧家庭产品的品牌需求

2.7%

13.0%

13.0%

23.5%

47.8%

我和家人不太在意这方面问题

我和家人对带有摄像头或声音采集的智…

我和家人比较关注，但觉得应该不太会…

我和家人极其关注，涉及安全问题的智…

我和家人非常关注，担心个人隐私泄…

购买智慧家庭产品的安全需求

选择智慧家庭产品时，近五成的消费者在其他相同条件下，会优先考虑同一品牌（生态），

近四成的消费者更倾向于购买同一品牌（生态）的产品，便于控制。在产品的安全性方面，

八成的消费者非常关注，其中47.8%的消费者担心个人隐私泄露，会谨慎选择智慧家庭产

品。
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家庭结构细分助力信息消费市场发展

当下：

未来：

• 家庭市场已经展现出强大的信息消费能力。

• 不同类型家庭结构的用户展现出对不同智慧家庭产品的需求，但目前

信息消费市场尚未针对不同家庭结构用户提供差异化产品及服务。

• 各类信息消费提供商可针对不同类型家庭机构用户提供更为个性化的

产品及服务，市场将会释放更大的发展空间。



睿市场之智·察用户之见


