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午间时分，上海鸿寿坊，一家名为“孤独的
寿喜烧”的餐饮店中，单人座位依次排开，眼前
是属于单人的寿喜锅与小蘸碟。食客多是一个
人来，沉浸在自己的美妙味觉世界里。
“一人食”，这个曾经被贴上“孤独”“将就”

等标签的概念，如今变成一门蓬勃的大生意，
乃至一种新的生活方式。

据中研普华产业研究院数据，2024年我国
“一人食”市场规模达8000亿元，2025年已突
破万亿元，行业复合增长率约22%。2026年3
月以来，“一人食”全网搜索量同比增长
44.6%，上海、北京、杭州、广州、深圳成为搜索
热度最高的五大城市。

一个单人的饭局，正在撑起一个万亿级的
赛道。

“堂食”升级
从“将就”到“讲究”

进火锅店被问“几位”时的微妙停顿，
点双人套餐时的犹豫，面对大盘菜吃不完
的浪费感……过去，一个人吃饭往往伴随着
某种尴尬；如今，这样的尴尬正被系统性地
化解。

在上海，“一人食”的场景早已突破了“快
餐盒饭”的刻板印象，变得丰富而精致。既有
主打一人一锅的寿喜烧店，也有像自习室一
样设有独立隔间的拉面馆，还有板前料理模式
的烤肉店——坐在吧台前，看着厨师在你面前
精心烹制一份只属于你的餐食。
“孤独的寿喜烧”是其中的典型代表。记者

在工作日中午到店发现，这里已基本满座。78
元一份的和牛寿喜烧最受欢迎。在附近上班的
白领付小姐告诉记者，自己是这家的常客。“一
个人点上一份和牛寿喜烧，口味清淡又不失风
味。蔬菜是无限量加的，服务员非常热情，一直
问要不要加菜，还贴心地送上小围兜、口香糖、
牙线甚至发圈，体验感拉满。”

创始人Ken坦言，这个品牌的诞生，与如
今的消费者更追求质价比有关：消费更加理
性，但依然讲究格调。于是，“100元以内，但有
仪式感”的定位应运而生。

自2024年10月在上海开出全国首店以
来，“孤独的寿喜烧”已在上海接连开出14家
门店，北京首店也已落地，全国的扩张计划正
在推进。点上一份寿喜烧套餐，配上柚子冰激
凌和畅吃的蔬菜，这种“一个人的仪式感”正在
成为一种新的社交货币。

不过，两个人或一家三口来店里吃饭的也
不少。在Ken看来，这恰恰印证了“一人食”模
式的深层逻辑——它解决的不仅是一个人吃
饭的问题，固定套餐的定价，更是当下消费者
对“消费确定性”的渴求。

一些“一人食”餐厅也开始了空间设计上
的进化。位于天山路巴黎春天的“食光·solo+·
一人食”，主打暖锅和烤肉“一人食”，每个人的
座位被隔成一小间，菜上好后，服务员会为顾
客拉上帘子，门边还挂着耳机，可以一个人安
静地享受，不用和任何人交谈。

位于嘉定的“王抖抖砂锅麻酱土豆粉”，乍
一看像家咖啡店——木桌木椅，藤编隔断，布艺
窗帘，鲜花绿植环绕。遇上好天气，折叠窗一开，
不论是坐内场还是外摆都令人心情愉悦。负责
人王丽媛表示，小店七成以上顾客是“一人食”
的年轻女性，她们更加注重用餐环境氛围。

从“社恐尴尬”到“治愈角落”，“一人食”空

间正在从功能性的“解决吃饭问题”，升级为承
载情绪价值的“自我疗愈场所”。

品牌“下探”
一人食成连锁餐饮增长密码

“一人食”不仅仅是小众独立餐厅的生意，
头部连锁品牌也在加速布局。

2025年12月，呷哺呷哺集团旗下全新自
选小火锅品牌“呷哺牧场”全国首店在上海安
亭财富广场开业。新店延续“一人食”定位，采
用“自选+自助”结合的模式，牛羊肉类价格
9.91元起，单人套餐消费低至29.82元起。

品牌开发负责人崔巍说，“呷哺牧场”属于
小餐饮模式，目标是跑量，首店选址商住楼下的
商业空间，是希望“中午面向商务人士、晚上面
向下班的居民”。眼下，第二家门店即将进驻闵
行的社区商业体鑫都满天星广场。这意味着，
“一人食”正加速向社区渗透，成为居民餐饮消
费的常规选项。

煲仔皇是另一个主动拥抱“一人食”趋势
的连锁品牌。这家主打煲仔饭的餐饮品牌在上
海拥有45家门店，如今正计划对门店进行系

统性改造。煲仔皇督导李晓帅告诉记者，环球
港店将于5月11日闭店装修，取消所有四人
桌，改造成单人并排而坐的“围炉模式”——顾
客围坐在吧台边，厨师在顾客面前现场烹制，
座位数保持在60至80个之间。
“煲仔饭本来就是现点现做，食材新鲜。改

成围炉模式后，生米、生食材都在顾客面前现
煮，看得明明白白。”李晓帅说，“这种模式已经
在博荟广场、美罗城等新开门店试水成功。”这
种设计天然消解了面对面社交的压力，让用餐
回归食物本身。

而高端餐饮品牌也在向“一人食”靠拢——
2026年“上海环球美食汇·美洲风味季”活动
中，就出现了主打“精致一人食”的创意西餐厅
PICKCHILL。从快餐到中高端正餐，“一人食”
正在打破价格带和品类壁垒。

菜单进化
小份化、自选化、定制化

“一人食”的升级，不仅体现在空间设计和
品牌定位上，更体现在菜单和产品形态的精细
打磨上。

“呷哺牧场”采用的“自选+自助”模式，让消
费者只需3至5分钟便能从冷柜中自选多种心仪
菜品并自由组合。“领鲜说·鸡汤小火锅”，主力菜
品为现切牛羊肉与手工鱼丸，突出“鲜”与“专”带
来的品质感。

第一印象良好，高复购率才是王道。对“一人
食”品牌来说，竞争早已从“谁的营销更亮眼”转
向“谁的供应链更扎实”。崔巍介绍，对牛羊肉等
大宗且对品质稳定性要求极高的核心品类，总部
采用集中直采模式，直接与国内外优质产区的大
型牧场建立战略合作，并建立专属的食材供应基
地，“让消费者放心吃好肉”。

李晓帅介绍，店里最受欢迎的依然是招牌腊
味煲仔饭、腊味皇堡和腊香滑鸡，客单价在42元
至45元之间。
“一人食”也早已超越了堂食的边界，向外卖

和零售两端延展。
外卖方面，“一人食”套餐已成为连锁餐饮的

重要收入来源。早在2021年初，绿茶餐厅“一人
食”套餐的销售额就已占到其整个外卖收入的
20%。更多餐厅在外卖平台上开辟“一人食专
区”，提供单人套餐和小份菜，点餐率显著提升。
就连以往以“围炉同涮”为特色的海底捞、凑凑等
品牌，也在尝试推出午市“一人食”套餐，试图在

这个增量市场中分一杯羹。
李晓帅告诉记者，煲仔皇外卖订单中单人餐

占比高达80%以上，用的是专用锡纸煲，但毕竟
路上要花时间，口感肯定是堂吃更好。正因如此，
煲仔皇整体仍以堂食为主，外卖占比约40%——
这也解释了为何品牌愿意投入资源改造堂食空
间，以提升“一人食”的现场体验。

零售端的变化同样显著。在上海，全家便利
店、罗森便利店开始增设预制菜冷柜区，以“鲜
食+预制菜”双管齐下，满足消费者“到店+到家”
多元场景需求。盒马的“小份菜”系列，把常见的
蔬菜、肉类按“一顿”的量分装。一盒200克的肉
丝、一袋150克的青菜、一份200克的番茄，分量
刚刚好，省去了洗菜、切菜的麻烦。

从堂食到外卖再到便利店和超市，一个人吃
饭，早已不再是“有什么吃什么”的被动选择，而
是“想吃什么就吃什么”的主动享受。

消费心理
从“被动孤独”到“主动悦己”

菜已上齐，喜爱的剧集正好更新，美味下肚
的瞬间，松先生的脸上浮现出笑意。记者采访时
遇到的这位“95后”自由职业者，是家门口“一人
食”小店的“超级VIP”，每周会来三四次。
“一人食，不代表孤单。”松先生说，他和老板

已经处成了哥们儿，有朋友来找他玩的时候，也
会考虑一起来这里吃炸鸡腿。换言之，这里承载
着他日常独处的时光，也见证了友谊。

对他来说，重要的不是市面上有多少特别
标注的“一人食”餐厅，而是无论何时，走进任
何一家想进的餐厅，都能有舒适的环境与体贴
的服务，菜单选项有刚好适合一个人的分量。
疲惫与烦恼一同抛开，只管坐下来好好吃一顿
便是。

数据显示，上海单身人群数量约800万，消
费呈现出高便利性、高悦己性以及高自我投资
性。“一人食”契合了这种需求：它提供了一种不
需要迁就他人的便利，一种完全按照自己口味选
择的悦己体验，以及一种在忙碌都市生活中为自
己留出片刻宁静的自我陪伴。
“一人食”的兴起，还体现了当下消费心理的

深刻转变。过去，一个人吃饭往往被视作“孤独”
乃至“凄凉”。如今，在很多一、二线城市，“一人
食”却成了年轻人的主动选择。

很多人正在崇尚“社交理性”。聚餐往往有
心理负担——要顾及老板的情绪、要选择贵一
点的餐厅、要在席间应酬。独自就餐可以避免
更多精力消耗带来的隐形成本，无须顾虑他人
看法，只管按照自己的节奏来，才是真正的放
松。
“孤独的寿喜烧”创始人Ken对“孤独”二字

有着独特的理解：“孤独并不是贬义词。一个人其
实大部分时间都是孤独的。店名中的‘孤独’不是
贩卖悲情，而是承认并尊重这种现代都市人的普
遍状态，让人没有压力，一个人也可以来吃饭，但
又有一定的仪式感。”

当一个人吃饭成为日常，餐饮业该如何重新
设计菜单、空间、服务和商业模式？

Ken对此保持着清醒的认知。做了二十几年
餐饮的他深知中国市场变化之快。

煲仔皇的改造计划则提供了一个连锁品牌
如何系统性应对这一趋势的观察窗口。看似微小
的空间调整，实则是对“一人食”时代消费者心理
的精准回应：他们要的不只是一顿饭，更是看得
见的制作过程、不用社交的轻松氛围，以及完全
由自己掌控的用餐节奏。

当更多餐厅理解消费需求、专注产品与服务
品质，就会创造出更多适合“一人食”的消费新场
景，让讲究生活品质的人，一个人也能吃出“仪式
感”和“幸福感”。

从一门生意演变成一种新的生活方式，头部连锁品牌也在加速布局

消费新宠“单人餐”撑起万亿级赛道
焦点

安亭财富广场，“一人食”餐饮店数量不少。 均 吴越 摄

“一人食”餐位。 周楠 摄

像咖啡店一样的“一人食”小店。
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