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植发最受青睐！男性医美市场崛起是谁在鼓励人造美男?
爱美之心，人皆有之。尤其是在“颜值经

济”当道的现在，如何变得更美成为诸多群体
的共同选择。除了传统的女性群体外，男性
群体也逐渐向追求美的方向偏移。最直接的
表现，是男性对彩妆、护理产品的兴趣大增。
据近三年天猫发布的美妆趋势报告显示，男
性彩妆消费已连续三年保持三位数的增长。

巨量引擎发布的《2020年中国男士美妆
市场洞察》则显示，包括护肤、香水、彩妆等品
类等整个美妆大盘，男士美妆 82%的同比增
长远超整体大盘 39%的增速。如果说美妆、
护理等产品的增量，已经足以说明男性追求
美的大趋势。那么，爱美男性在植发、打玻尿
酸、割双眼皮等医美项目上一掷千金，更在带
来全新机遇和挑战。

或许你不知道的是，在直男APP虎扑上
很多男性除了聊球、畅谈游戏外，还在各种植
发帖子里发表自己的经历。动辄回复量上千
的热帖，足以说男性非常注重头发这件“头等
大事”。

相关数据，也在证明男性对植发有多执
着。据百度医美事业部发布的《2020植发行
业分析》数据显示，脱发更加年轻化，有 60%
的人在 25岁左右就出现了脱发。对脱发男
性来说，25-35岁是植发的“刚需”年龄段，这
种“刚需”背后的原因包含了就业和择偶。

中国健康促进与教育协会公布的《中国
脱发人群调查》也显示，我国男性脱发人数约

1.3亿，男性脱发率近 20%。而在 2020年双
十一期间，医美医疗订单量环比增长近7倍，
平均客单价达6300元，成为最受欢迎的生活
服务项目。其中，有近三成订单来自男性消
费者。而且男性做得最多的是头顶加密手
术，价格不菲。

事实上，除了大行其道的植发外，爱美男
性同样也在关注、或已经进行其他医美项
目。广发银行联合艾媒咨询发布的《2020新
白领消费行为研究报告》显示，2020年近两
成男性白领每月在医美护肤方面的消费情况
达1131元，与女性的1197元几乎持平。由此
可见，爱美男性正在成为医美的重要群体。

机遇与挑战！互联网医美遇到金矿
“他经济”，显然正在迎来高光时刻。更

美APP发布的 2020双十一医美消费节榜单
显示，双十一期间男性用户下单量占比
8.1%，相比于 2019年的 6.7%，增加了 1.4%。
新氧发布的报告则显示，在过去一年以来，男
性医美消费的平均客单价为7025元人民币，
是女性消费的 2.75倍。可以说，爱美男性数
量的增多、更高的消费金额等，正成为互联网
医美的一个全新机遇。

但是，互联网医美同样在遭遇挑战。这
是因为，爱美男性在互联网医美平台上还属
于“沉默群体”，很容易被忽略。简单来看，在
互联网医美平台上的很多项目、产品反馈区，
都是以女性群体的分享为主。此外，互联网

医美平台很难精准进行营销。因为男性大多
不热衷于就医美向他人寻求意见和帮助，这
就导致很容易在变美途中“踩雷”。

同时，爱美男性更为理智。很多人即使
有想变美的想法，却在各种数据面前望而却
步，对互联网医美抱有偏见。毕竟这个行业
的水，实在太深。艾瑞咨询发布的《2020年
中国医疗美容乱象行业白皮书》就指出，中国
医美存在诸多乱象。其中，合法合规开展医
美项目的机构仅占行业的 12%。经过估算，
全国依然有超过80000家店铺非法展开医疗
项目。这样的数据，让爱美男性踌躇不前，毕
竟在脸上动刀是一辈子的事。

因此，如何为爱美男性提供更贴心的社
区功能、打消他们的疑虑等，就成为互联网医
美目前必须要做的事。

面对爱美男性这个庞大的群体，互联网
医美平台不可能不心动。可以预见的是，接
下来不少平台会各出奇招，带给爱美男性更
多惊喜，甚至诞生一系列独属于爱美男性的
服务项目、产品等。但这也意味着，在激烈的
竞争下，可能也会衍生出不少乱象。

因此，互联网医美平台只有将品质进行
到底，才能拓宽护城河、强化自身的竞争壁
垒。成功掘金，自然也不在话下。我们希望，
互联网医美平台能够拒绝盲目的红利发展，
回归医疗行为本质，去塑造长期价值。

（科技新发现 康斯坦丁/文）

赶时间“抄”不来好作业
相信绝大多数创业者都坚信一个逻辑，

动作越快成功的几率就越大。这一点在“国
产 clubhouse”的这一轮竟跑中展现得淋漓尽
致。

过去一个月来，clubhouse可能是整个互
联网圈最热的话题，在创新匮乏的今天，一
个优秀的海外产品出现后，国内互联网公司
的反应自然是非常饥渴的。在它爆红的那
一刻开始，互联网和创业圈就已经开始思考
如何去复制一个国产clubhouse了。

于是，众多企业开始争分夺秒地进行
“国产 clubhouse”开发。跟进者的做法也很
简单粗暴——直接照搬所有功能甚至界面，
换个名字就上架。大力出奇迹，所有人都期
待自己才是最先抢占风口的那一个……

抓紧一切时间“赶工”
成立于2020年3月的Clubhouse，在5月

份产品还未上线的情况下就获得A轮 1200
万美元融资，当时它的估值是一亿美元。紧
接着，今年1月Clubhouse完成了一亿美元的
B轮融资，此轮融资之后其估值已达10亿美
元，瞬间成为炙手可热的独角兽。

这样的“增值”速度任谁看在眼里都会
眼红，所以就有了年初这一波躁动的VC以
及猛赶时间的创业者。

为了第一时间蹭上热度，有开发者甚至
将 自 己 已 经 上 线 的 应 用 直 接 改 名 为
Clubhouse，这一魔幻情景曾一度让各大应用
商店里充满了各种各样的“Clubhouse”。

当然，复制名称这种事有点儿低级，那
些“真正想做大事业”的开发者还是会开发
出一款功能上相似的产品。比如那个叫

“Clubhorse ”的小程序（现已被封），以及阿里
推出的“MeetClub”、孙宇晨投资的“TWO”等
等.……显然，在起名这件事上它们大部分也
是在疯狂碰瓷。此外，这些应用在功能性上
几乎都完整地复刻了Clubhouse。

除了复刻，还有“还魂”的。2月 19日，
朋友圈还在“集体告别”米聊，向这款于当天
子夜下架的应用致敬。结果一周之后米聊
又以全新的姿态宣告回归。根据米聊官网
公布的信息显示，“新米聊”会是一个面向专
业人士的语音聊天App，并且在早期会使用
邀请制的入驻形式。这样的表态，也让外界
纷纷猜测新米聊将会是另一个“国产
clubhouse”，看来小米也不想错过这波“国产
clubhouse”的风口。

而在一众模仿者中，映客的对话吧可能
是声量最大的存在。2月10日，对话吧正式
上线，和其他产品一样都是像素级复制的
Clubhouse功能。另外，这些“复刻”应用也都
是分秒必争，拼命与时间赛跑。据此前对话
吧负责人江宇航接受 36kr采访时透露的信
息，从2月3日下午奉佑生要求启动项目到2
月 7日产品开发完成——仅花费了 4天时
间。

诚然，作为一个有标准答案的“开发考

试”，这样直接“复刻”的难度并不大，但 4天
时间就完成开发，可见其内部为了赶时间也
是相当拼命了。

为了推广，2月 10日产品正式上线当
天，映客CEO奉佑生还与投资人朱啸虎凑了
个局，在对话吧“开房”畅聊，谈论的内容就
是“在中国能做成一个CH吗？”

虽然没有给出明确答案，但既然是为对
话吧站台，几位大佬们的表态自然偏正向一
些。

谁想到，2月 22日凌晨对话吧突然全网
下架。映客方面对此的回应是：产品形态和
技术正在完善升级中。可是直到 3月 2日，
对话吧依然没有恢复上架。看来，赶工期果
然出不了细活。

大致看一下那些为了流量和VC而抢跑
的“国产Clubhouse”，起码到目前为止尚未有
一个真正引起广泛关注的存在。

“抄作业”是一件难事儿
回到时间和先发优势的话题上，在时间

上的抢先真能给创业项目带来更多成功的
可能吗？

答案是肯定的。例如在当下无比火热
的电动汽车领域，领头羊特斯拉就有无可比
拟的先发优势。此外，如果将时钟回调十
年，在当时几乎所有国内互联网巨头都参与
进来的“微博”大战中，最终的赢家也是拥有
先发优势的新浪微博。

尽管我们不能将今天特斯拉的领先和
新浪微博的成功完全归功于时间上的优势，
但至少抢先的时间节点给它们带来了实打
实的好处。

另一个重点就是内容。
和国内一众山寨CH一样，当年微博也

是模仿推特这个成熟应用的国产化产物，新
浪微博能成为最后的赢家，很大程度上得益
于大量的名人资源和效应，其中最典型的例
子就是当年被称为“微博女王”的姚晨。而
今天，内容的重要性依然在国产版CH的竞
争中至关重要。

一个现实情况是，即便 Clubhouse的产
品形式是在强调去中心化，每一个用户、每
一个房间都是完全独立自主的，但马斯克、
扎克伯格、比尔·盖茨等名人的效应依旧非
常显著。只因为马斯克的一条推特，他的房
间立刻就能挤满5000人，要知道这可是在邀
请制的高门槛下实现的。

这也是为什么映客会选择让自己的
CEO和投资人来给“对话吧”站台的原因。

但是所有跟随者是否有想过，下一步国
产版 Clubhouse究竟该如何定位，是社交产
品还是内容分享平台？

作为一个轻关系链的应用产品，它在用
户连接上的打造远远不如微信甚至YY。而
作为一个内容分享平台，阅后即焚的产品形
态其实并不适合做内容分享。

还有一个无解的问题，就是作为一个内

容分享平台，这些名人大V不可能每天都抽
出时间来站台，而且这种名人效应是需要规
模性的。就像每天在千帆直播上直播的张
朝阳一样，虽然贵为国内互联网教父级别的
人物，但每天都是一个面孔，内容即便再牛
用户也容易产生审美疲劳。

所以，成功的基础是产品生态本身必须
能吸引高质量用户，同时自然演化出更多信
息分享、知识分享的KOL和意见领袖。而现
在国内的任何一个语音社交应用，都很难吸
引到那么多优质用户。唯一能让一些大V
甚至明星对着手机滔滔不绝讲上几个小时
的，可能就只有直播带货的直播间了。

“Clubhouse和对话吧我都用过，使用的
初衷都是为了赶潮流，因为朋友圈里大家都
在用嘛。不过，可能是境界不够，我和老罗
一样始终没能 get到这两款产品吸引人的地
方究竟在哪里。我肯定愿意在马斯克的房
间听它分享，但现在我能看到和加入的（房
间）都是一些尬聊。”北京某主流机构媒体的
记者崔小姐对懂懂笔记说道。

作为一个科技领域的跟口记者，她通过
朋友拿到了一个 Clubhouse的邀请码，但她
也仅仅登陆过两次便失去了兴趣。

而在获得优质用户这个方面，国内的一
系 列 复 刻 产 品 要 比 身 处 美 国 市 场 的
Clubhouse难很多。因为国人的性格本身是
相对内敛的，不像美国用户那样乐于表达自
己的想法。昆仑万维创始人周亚辉就曾表
示：“中国人长期以来的表达欲望没有得到
发挥，如果说在乐于表达这件事情上美国人
是73分，中国人就是37分，那这个产品在中
国就比在美国少了70%的群体。”

在 TWO 用 户 小 杨 看 来 ，国 产 版
Clubhouse不止是用户不爱表达的问题，他告
诉懂懂笔记：“之前和几个朋友一起用了一

段时间TWO，第一感觉这就是一个增加了语
音聊天室的探探。‘集市’功能里其实没啥有
营养的房间，虽然都显示有几十个甚至几百
个听众，但我只要一进房间就会有人邀请我
上麦。整个房间一般也就俩人说话，所以感
觉那些人都是系统给挂上的机器人。”

对于现阶段平台的头部用户，小杨则认
为：“排行榜靠前的那几个房间就是翻版YY
直播间，1号麦的主播说话，搭配点BGM，也
可以给主播刷礼物，和YY一点儿区别也没
有。”

实际上，头部用户的商业化是必须的，
就像朱啸虎说的那样：必须利益驱动，靠个
人兴趣是没用的，要不为名、要不为利。反
过来看这些复刻的Clubhouse，如果始终坚持
邀请制的高门槛，小众生态范围很难给头部
用户带来回报。而一旦开放，很可能就会变
成下一个语音版的知乎了。

当然，最大的问题仍然是监管。这样一
个半公开且无痕，没有任何内容沉淀的产品
是伴随着巨大风险的。现阶段的产品形态
下，如果开放大众用户注册，很可能这些应
用会成为网友们疯狂“开车”或者发广告的
圣地，这方面可以查看一下当年YY封掉了
多少涉黄、涉赌的频道。

声音社交或者说音频内容分享社区是
一个新赛道，“抄作业”并不可耻，但即便是
抄作业也应该因地制宜。

所以，相较于赶时间、追进度，如何在保
留基础功能的基础上，对一款语音社交产品
进行本土化改造，让它更加迎合国内用户的
使用习惯是最为重要的。在此基础上，再去
为其寻找一个明确的市场定位，跑通相应的
盈利模式。这或许才是每一位产品经理或
者说创业者面对CH火爆时，最应该考虑清
楚的事情。


