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Soul App X 上海市青少年研究中心 聚焦“95后”年轻人情绪消费新现象

《2025 Z 世代情绪消费报告》发布

呈现“新场景”，解析“新姿势”，追踪“新势力”

当前，“情绪价值”已成为年轻一代的精神刚需，“情绪消

费”成为生活新方式和消费新焦点，为消费市场注入强大的新动

能。越来越多的青年通过“发疯工牌”“丑萌文创”“情感树洞”

“AI 陪伴”等特定商品与服务，主动寻求心灵治愈与压力释放、

获取即刻满足与情感陪伴、实现亚文化圈层的情感寄托。

日前，Soul App 联合上海市青少年研究中心发布《2025 Z

世代情绪消费报告》，聚焦年轻人情绪消费的兴起轨迹与深层逻

辑，呈现“情绪消费新场景”，解析“情绪消费新姿势”，追踪

“情绪消费新势力”，尝试描摹关于 Z 世代（泛指“95 后”“00

后”）如何利用消费构建情感支持网络、维系心理韧性的真实图

景，旨在洞察青年心态、理解消费变迁，为构建更友好的青年发

展环境提供数据洞察。

该数据报告由 Just So Soul 研究院联合上海市青少年研究

中心旗下的有数数据创新实验室，运用 Soul App 平台大数据、

双方联合调研结果分析形成。

Just So Soul 研究院为 Soul App 旗下关注年轻人生活、社

交、消费等趋势的社会科学研究机构。有数数据创新实验室由上

海市青少年研究中心联合互联网头部企业创设，重点聚焦青年在

消费、文化、社交等数字场域中的消费痕迹和行为轨迹，持续发

布系列数据产品。
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引言

一种基于“情感”的集体共识正在年轻群体中蔓延。数据显

示，超 9 成青年认可“情绪价值”，并以不同方式寻找“精神靠

岸”。46.8%的青年认为情绪价值“是缓解压力焦虑的良药”，

43.1%的青年认为情绪价值“让我觉得被需要、被看见”，32.8%

的青年认为情绪价值“是生活动力、是续命工具” ，还有 22.8%

的青年表示“越来越意识到情绪价值的意义”。近 8 成青年认为

情绪价值主要来自亲密关系中的理解和回应，超 5 成从社交互动

中汲取情绪价值。

近 6 成青年愿意为情绪价值买单。从青年目前的消费心态来

看，选择“快乐消费，为情绪价值/兴趣买单”人群占比为 56.3%，

较 2024 年增长 16.2 个百分点（对比 Just So Soul 研究院《2024

Z 世代双十一消费行为报告》），越来越多的青年选择“情价比

消费”（追求情绪价值与价格的最大比值）。此外，44.8%的青

年关注“品质升级”，说明年轻人并非“盲目悦己”，而是在情

绪驱动下追求更好的体验感。

该报告分析认为，年轻人对情绪价值的高度认可和依赖，深

刻反映了 Z 世代在当前社会文化背景下的普遍心理诉求。学业竞

争、职场内卷、社交焦虑以及对未来的不确定性，共同塑造了他

们强烈的获取情感连接、寻求认同理解的内在驱动力。情绪价值

已从短暂的“感受性慰藉”，跃升为年轻人维系心理健康和生活
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动力的“能量补给源”。“情绪价值驱动消费”已成为 Z 世代消

费市场的核心引擎之一，其影响力仍在快速扩大。
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情绪消费新场景

音乐会、AI 伴侣、Labubu 等成为青年情绪消费关键词。从

Soul App 2025 年二季度社区内容来看，情绪消费相关话题增长

趋势明显。有关“疗愈”“逛公园”“音乐会”的发帖量分别同

比增长 86.6%、9.4%、174.1%，搜索量分别同比增长 217.3%、18.6%、

37.1%。“AI 伴侣”发帖量同比增长 1894 倍，搜索量同比增长

225056 倍。“Labubu”当季爆发式流行，发帖量同比增长 3133.2%，

搜索量同比增长 2643.7%。
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价值共鸣、自我疗愈、仪式感和审美契合是青年最愿意为之

付费的情绪价值。近 4 成消费者愿为“价值共鸣”（37.6%）买

单，凸显年轻人对精神认同的高度需求；超三分之一消费者通过

消费缓解焦虑、孤独等负面情绪，实现“自我疗愈”（34.2%）；

约三分之一青年追求“赋予平凡时刻意义的仪式感”（32.3%），

通过消费构建生活秩序感与情感锚点；审美契合、视觉愉悦触发

消费冲动，约三分之一青年愿为“颜值主义”（31.1%）买单；

近四分之一消费者愿为“品质与原创”（23.9%）付费，拒绝同

质化。

约 4 成青年更常进行实物消费和体验消费，近 3 成青年更多

进行社交关系和数字消费。从情绪价值买单品类来看，实物消费、

体验消费成主流，超 50%每月实物消费品金额集中在 100-300 元

区间，体验消费水平分布相对均衡，100 元以内、101-300 元、

301-500 元、501-1000 元、1000 元以上占比均为 20%左右；社交

关系类占比 28.1%，展现强溢价能力，近 25%消费超 1000 元；数

字消费类占比 27.7%，消费金额呈现两极分化特征，100 元以内

占比 26.7%，1000 元以上占比 23.5%；联名/IP/代言/审美类占

比约 25%，消费水平“轻量化”，25%集中在百元内。从年龄分

布来看，05 后（18~20 岁）月均消费最高品类为委托、陪玩等社

交关系类，00 后（21~25 岁）月均消费最高品类为数字消费类。



— 9 —



— 10 —

Just So Soul 研究院分析认为，青年群体的情绪消费主要

呈现三类显著特征。一是寻求心灵治愈与压力释放，如关键词治

愈、温馨、疗愈等，年轻人在应对现实压力、焦虑、孤独感时，

倾向于通过购买治愈系商品或体验服务来实现“情绪暂停”与“自

我关怀”。二是获取即刻满足与情感陪伴，如关键词智能陪伴、

AI 伴侣等，可见数字化趋势下，越来越多的年轻人通过智能陪

伴、AI 伴侣等虚拟情感体验弥补现实情感缺失，或者丰富个体

体验。三是实现亚文化圈层的情感寄托，如关键词潮玩、Labubu、

数字头像、谷子、二次元周边等，年轻人将其转化为社交货币与

身份标签，在特定兴趣圈层中寻求精神共鸣。
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情绪消费新人类

数据显示，近 9 成青年有过“为情绪价值买单”的经历，近

4 成青年为高频消费者。选择为情绪价值买单的人群中，男生占

比 55.9%，女生占比 44.1%；“90 后”“95 后”“00 后”是情

绪消费主力；新一线城市需求最盛（28.6%），其次为普通地级

市（23.2%）、北上广深（18.8%）。

从收入维度来看，偏好情绪消费的年轻人中，超 7 成“收入

稳定”。每月可支配收入在 5000 元及以内的年轻人情绪消费需

求更高、占比为 24.8%，呈现每月可支配收入越高，情绪消费需

求越低的相对趋势。

从职业维度来看，企业普通职工、基层管理人员情绪消费需

求更高（20.8%），其次是自由职业（18.3%）、学生（10.4%）。

拥有 3 年以上工作经验的职场资深人士、自由职业者情绪价值偏

好度更高，占比分别为 37.8%、24.1%。
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03

情绪消费新姿势

青年情绪消费月均支出金额为 949 元，18.1%青年每月愿为

情绪价值消费 2000 元以上。情绪调频和理解认同是情绪消费的

核心动机，但性别差异显著：幸福感与松弛感作为首要需求，在

女性中占比 52.6%，高于男性的 42.1%。女性更倾向“自我犒赏”

和悦己消费，男性更渴望“被理解认可”、身份表达及作为社交

谈资。超 2 成青年为“日活型情绪消费者”，43.4%的青年每周

多次消费。近 6成年轻人，每月情绪价值相关花费约占月收入的

10%以内。
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超半数存在规律时段依赖，深夜 22 点后（33.2%）与工作间

歇喘息时刻（26.1%）成两大峰值，通勤、午休等碎片时间也被

密集填充。青年热衷情绪消费兼具“心理维护”双轨性，或为了

“消极维护”，48.4%主动消费以维稳情绪，41.9%在情绪低谷时

触发，36.4%由独处孤独引发；或为了“积极强化”，34.9%为了

庆祝当下的开心幸福，30.8%为了庆祝重要节日、生日、纪念日。
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报告认为，一方面，个性化和圈层认同需求驱动“情绪消费

叙事”，特定情绪商品成为一种“仪式性符号”，赋予日常生活

各种“微意义”和基于个人定义的成就感。在流动性增强、社会

角色日益复杂的背景下，青年渴望清晰表达自我。通过情绪消费，

青年向外界宣告“我是谁”“我属于什么圈子”“我信仰什么生

活方式”，建立起具有归属感的个性化身份标签。另一方面，多

重社会压力使青年深陷“情绪高压”，情绪消费成 Z 世代“精神

自治”的解决方案。现实与理想的落差感使得青年催生挫败、失

落、焦虑甚至极端负面情绪。在无法获取有效情绪疏导、找到情

绪释放渠道的情况下，青年面临压力叠加与个体应对能力匮乏的

矛盾，推动消费行为从“功能满足”转向“情绪修复”。

04
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情绪消费新势力

超 7 成青年认为通过消费获得情绪价值的门槛在提升，

35.7%的青年表示“普通商品已经打动不了我”，15.7%表示“现

在要更贵、更精致的商品，才感觉被满足”，19%表示“现在会

更挑剔”。数据显示，男性更倾向为“深度互动”买单，追求定

制化、沉浸感或社交反馈；女性对“体验细节”更挑剔，如包装、

文案、体验感等。

不同地域青年在情绪消费上呈现出差异化特征，一线城市青

年引领情绪消费升级，58.2%的一线城市青年认同“情绪消费越

来越流行”，43.9%主动追求“定制化/深层互动/沉浸式体验”，

对高阶情绪价值服务有更高期待。小镇青年情绪消费趋于理性，

26.8%的小镇青年认为基础情绪价值商品能满足需求，同时14.3%

转向理性审视。
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Just So Soul 研究院分析认为，不同能级城市青年情绪消

费呈现鲜明分化特征，折射出城市间的信息密度及场景渗透差异。

一线及新一线城市青年展现出更强的情绪消费认同与依赖，反观

中小城镇青年，相对稳定的生活圈层和传统社会支持网络，降低

了其对情绪消费的依赖强度。这一差异深刻反映了不同城市生态

对年轻人心理需求的形塑，清晰体现当代青年在多元城市图景中

为心灵安顿所寻找的不同支点。

上海市青少年研究中心分析认为，我们应该更加关注青年面

临的“情感归属”缺失困境。城市化进程的加速使青年面临血缘、

地缘等传统联结弱化、人际信任成本升高等困境，“越长大越孤

单”成为原子化青年普遍体验。当现实社交难以提供稳定的情感

支持时，青年转向消费场景寻找情感替代、将商品符号化为情感

寄托载体，形成“消费即陪伴”的观念。因此，倡导理性消费观

念、丰富心理调节方式与共同构建多元社交网络是守护青年长期

情绪健康韧性的关键。


