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前言

随着经济收入与购买力的提高，女性正逐渐成为中国消费市场的主力军。围绕女性消

费所形成的“她经济”快速崛起，以“她”为主力的消费成为助推经济增长的新热点。

在女性消费者不断塑造新市场的同时，更多新的消费观念和行为趋势不断涌现。其中，

为缓解社会、家庭、生活压力而进行的“疗愈消费”正被越来越多的女性群体所接受。

本报告以中国移动梧桐大数据和中国移动研究院调研数据为基础，洞察“疗愈”视角

下的女性新消费，探索新消费时代下的女性新营销。
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男性 女性

• 2015-2021年女性入网年均增长率约7.8%，2021年女性在网人群规模达到5亿。

• 截至2021年12月，女性在网人群占比48.5%，男性人群占比51.5%，在网人群的性别差异分布与我国

总人口性别分布基本持平（国家统计局第七次人口普查：女性占比48.8%，男性占比51.2%）。

“她”经济人群规模逐年增长，在网人群性别差异逐步缩小
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*数据来源：CNNIC《中国互联网络发展状况统计报告》



• 2020.12-2021.12，女性在网人群规模增长1600万人，18-50岁、下沉市场人群是主要的增长来源。

• 从年龄分布看，18-50岁女性人群合计增长贡献率为86%。其中，30-39岁和18-29岁人群增长贡献率

较高，分别为37.8%和33.3%。

• 从地域分布看，下沉市场增长贡献率达到67.2%。

下沉市场及18-50岁女性成为“她”经济人群主要增长来源

2021.12

2020.12

*数据来源：CNNIC《第49次中国互联网络发展状况统计报告》

2020年至2021年女性人群分城市增长贡献率

5.01亿

4.85亿

+1660万

下沉市场

67.2%

二线城市

25.0%

一线城市

7.8%

2020年至2021年女性人群分年龄增长贡献率

18-29岁
33.4%

0-17岁
12.4%

50岁以上
1.4%

30-39岁
37.8%

40-49岁
15%



• 从2012-2021年天猫双十一消费数据来看，线上消费已经成为一种主流消费模式，女性群体平均消费

金额远高于男性，线上渠道呈现出明显的“她”经济特征。

• 截至2021年1月，线上消费月均超过200元的女性群体占比达到59.3%，同比增长1%。

线上消费习惯逐步养成，”她“经济人群线上消费能力不断提升

*数据来源：天猫历年双十一报告

41.7% 40.9%

17.4%

40.8% 41.5%

17.8%

200元以下 200-1000元 1000元以上

2020-2021年女性月均线上消费水平

2020 2021

*数据来源：questmobile《她经济报告》
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2021年12月不同年龄段男女月人均使用APP数量(个)

男 女

• 2021年12月女性人群日均在网时长339分钟，各年龄段女性人群在网时长均高于同龄男性，网络成为

女性日常生活的重要组成部分。

• 从APP使用个数看，男女差距较小，女性人群月均使用 APP 50个，年轻女性群体对APP的涉猎更为广

泛。

“她”经济人群日均在网时长略高于男性， APP使用个数与男性差异小

*数据来源：艾瑞咨询数据库

0

200

400

 [18,29]                        [30,39]                        [40,49]                       

2021年12月不同年龄段男女人均每日在网时长 (分钟)

男 女

314
分钟

339
分钟

52个
APP

50个
APP

50



• 休闲与社交占据了女性人群大部分的在网时间，其中视频服务用时占比24.2%，游戏服务用时占比12.1%。

• 爱奇艺、开心消消乐、知乎、超级星饭团、晋江小说、有信是女性群体较为青睐的APP，其中多款APP在

女性群体的渗透率高于男性。

休闲与社交是“她”经济人群数字生活的主旋律

*数据来源：艾瑞咨询数据库

6.2%

6.9%

7.8%

7.9%

12.1%

24.2%视频服务

社交网络

电子阅读

通讯聊天

资讯服务

游戏服务

2021年12月女性人群APP大类使用时长占比 2021年12月女性人群主流APP TGI指数

爱奇艺
TGI：109

芒果TV
TGI：103

开心消消乐
TGI：112

迷你世界
TGI：105

知乎
TGI：108

百度
TGI：102

超级星饭团
TGI：118

新浪微博
TGI：108

晋江小说
TGI：155

爱奇艺小说
TGI：127

有信
TGI：105

百度知道
TGI：105

*注：TGI指数=某APP大类中目标人群渗透率/总人群渗透率

*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度，不代表APP的实际渗透率及排名
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• 随着经济发展，婚恋家庭、学业/工作竞争等问题给个体带来的压力日益加大。根据《2021国民健康洞

察报告》显示，9成以上国民近半年来曾面临压力、焦虑等负面情绪。

• 随着时间推进和人生角色的逐渐丰富，女性需要持续应对家庭、职场、社会等各场域下的不同压力挑战。

压力情绪是个体的常见问题，女性在各场域持续面临不同压力挑战

单身阶段 已婚阶段 已育阶段

作为原生家庭的子女，压

力较小。

脱离原生家庭组建自我

家庭，照料家庭的压力

逐渐增大。

作为家中顶梁柱，上托

老下扶小，压力进一步

增加。

有更多精力集中在职场，

面临业务学习和竞争的压

力。

竞争压力加剧，职场晋

升、性别歧视等压力逐

渐凸显。

面临产后复出的职场适

应、家庭职场平衡等新

压力。

面临长期存在的年龄、审美凝视和身材焦虑。

家庭场域：

职场场域：

社会场域：

随人生阶段推进，由于家庭

角色的叠加和升级，压力不

断加大。

随年龄增长，社会对于女性

的审美凝视要求会相对降低，

但年龄焦虑始终存在。

不同阶段职场压力内容不断

变化，随着家庭和职场的精

力平衡而趋于稳定。

压力程度



• 家庭角色的发展给女性同时带来了家庭和职场场域的压力，同时，在社会场域，她们的审美焦虑也相

对突出。面对多重压力，女性的压力平衡问题相对更加凸显。

女性的多角色压力平衡问题相对更加突出

26.5%

35.0%

15.0%

23.1%

30.3%

30.3%

年龄焦虑

健康焦虑

审美焦虑

社会场域下两性压力对比

女（n=800) 男(n=200)

35.3%

38.1%

62.3%

家务繁重

购房/租房/安家

担心父母身体健康

女性共有的家庭压力（n=462)

40.4%催生

已婚女性特有的家庭压力（n=104)

53.2%催婚

单身女性特有的家庭压力 (n=79)

63.8%

60.6%

子女教育/沟通

子女养育

已育女性特有的家庭压力（n=279)

32.8%

33.2%

47.9%

49.8%

52.1%

同事竞争

晋升

日常工作节奏紧张

职业与家庭生活冲突

职业技能/发展与规划

女性共有的职场压力（n=470)

33.0%

40.0%

60.5%

职业与家庭生活冲突

不同人生阶段女性的职家平衡压力对比

已育女性（n=261) 已婚女性（n=105)

单身女性(n=103)

家庭场域
阶段性压力轮番来袭

职场场域
家庭羁绊不可忽视

社会场域
审美焦虑相对突出

注：本页图表数据来源于调研数据，n为
不同题目填答样本回收量



• 过往面对压力时，女性倾向于通过自我消化或对外倾诉等方式，进行压力缓解。

• 如今伴随市场发展以及移动互联网时代的到来，压力缓解、自我疗愈相关的消费品类日渐丰富，给与

女性更多压力疏导和自我疗愈的选择。

面对压力，女性群体从自我缓解到疗愈消费

现在
女性解压疗愈

消费盛行

帮助营造

积极情绪

解决

特定焦虑

面对职场压力：

知识培训

面对审美健康焦虑：

化妆、医美

旅游 出行

剧本杀

运动 健身

减压馆

过去
依托自我消化

或倾诉解压

旅游出行

运动健身

知识培训

剧本杀

2021年12月女性理想消费解压方式（n=800）

46.5%

40.8%

33.6%

25.1%

化妆医美 21.1%

* 调研样本说明：800个女性样本中，18-30岁占比50.0%
31-45岁女性占比48.1%，45岁以上女性占比1.9%



• 随着移动互联网的普及，很多疗愈方式从线下迁转至线上，从APP行为上来看，各类APP大类的人群渗透率差

异不大；从TGI的角度来看，女性人群在女性亲子、健康医疗、学习教育类APP的TGI较高。

• 互联网的便利性也催生了很多新的疗愈方式，如：线上剧本杀（游戏服务）、助眠健康（健康医疗）、网上课

堂（学习教育）等。

• 综合调研和用户大数据，运动健身、学习教育、美妆医美、健康医疗是女性人群主要使用的线上疗愈方式。

线上化为女性提供了多元化的疗愈方式与渠道
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2021年12月女性APP大类渗透率及TGI

渗透率 TGI 助眠健康

百变大侦探
TGI：156

中公网校
TGI：156

考拉睡眠
TGI：147

线上剧本杀 网上课堂

*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度
不代表APP的实际渗透率及排名



• 除了健美塑形等物理功效，运动健身对情绪舒压、促进心理健康的效果也得到女性认可。

• 瑜伽是女性通过健身宣泄压力的主要方式，除了运动健身领域的头部APP Keep外，我家瑜伽、每日瑜

伽、瑜伽TV等APP的女性用户活跃度明显较高，在30-39岁年龄段的女性用户中的表现也相对更好。

运动健身，塑造活力的“她”

通过运动健身减压、缓压的女性占比
（n=800）

43.8%

瑜伽

53.7%

跑步 健美操

31.6%

常参加的运动健身项目 TOP 3
（n=350）

126 

118 

196 

212 

Keep

瑜伽TV

每日瑜伽

我家瑜伽

女性用户运动健身类APP渗透率 TGI

18-29岁
TGI

30-39岁
TGI

40-49岁
TGI

Keep 235 95 87

我家瑜伽 111 161 104

每日瑜伽 164 141 89

瑜伽TV 181 136 88

100

*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度
不代表APP的实际渗透率及排名

53.0%



• 当面临家庭和职场角色的双重压力时，寻求人际支持是传统的解压方法。

• 随着线上教育降低知识获取成本，女性逐渐利用线上资源，通过自我学习、提升个人能力等方式积极

应对，力求家庭生活和职场工作之间的平衡。

学习教育培养优秀的“她”(1/2)

传统思路：向外寻求人际支持

职场侧

同事同学、领导前辈

家庭侧

父母、子女、配偶

多方寻求支持

（建议、行为、资源等）

新思路：向内寻求自我效能提升

• 女性职场人在业余时间愿意投入时间
和金钱进行充电学习，寻求自我提升。

53.3% 的女性

选择安排部分业余时间

用于充电学习。

30.3% 的女性

为学习培训投入了

消费开支。

*数据来源：智联招聘 x 宝宝树 《2020中国女性职场现状调查报告》



• 18-29岁女性偏好通过教培类APP提升自我，通过学习与自我提升的方式缓解职场带来的压力。

• 30-50岁女性使用K12教育类的APP较多，随着年龄的增加、家庭角色的升级带来的压力逐步增大，通

过儿童教育软件的便利性帮助自身解决教育问题和压力，贝聊、猿辅导、作业帮是她们的主要选择。

学习教育培养优秀的“她”(2/2)

• 年轻女性面临职场、

家庭压力时，往往

通过线上学习解决

职场及家庭环境中

遇到的问题。

• 网上课堂、自考提

升和英语学习是她

们常用的方式。

网上课堂

自考提升

作业帮
TGI：124

学习通
TGI：124

粉笔考研
TGI：151

批改网
TGI：137

贝聊
TGI：159

高途课堂
TGI：146

中公网校
TGI：156

新概念英语
TGI：166

猿辅导
TGI：134

沪江网校
TGI：130

优自考
TGI：156

英语流利说
TGI：143

English

英语学习

K12教育

• 30-50岁女性随着家

庭的压力增大，借

助K12教育类APP

解决问题是主要的

疗愈方向。
*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度，不代表APP的实际渗透率及排名



• 针对审美焦虑，女性依托美妆护肤、医美医疗等方式进行应对，82.6%的女性为美妆护肤或医美类产品有过付费

行为，医美护肤的效果加成也得到35.7%的女性认可。

• 在APP行为方面，女性用户在美丽修行、美甲帮、河狸家等美妆类APP及新氧医美、更美等医美类APP的表现更

为活跃。

美妆、医美，打造美美的“她”

191 198 201 

美丽修行 美甲帮 河狸家

女性用户美妆类APP渗透率 TGI

131 141 

新氧医美 更美

女性用户医美类APP渗透率 TGI

2.7%
5.7%

8.6%
13.2%

20.9%
18.3% 20.0%

10.6%
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0元

20
01
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0元
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00

0元
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元
以

上

近一年内购买美妆/护肤品花费（n=661)

为护肤、化妆、医美类产品或服务付

费过（n=800）

82.6%

医美护肤效果比护肤品好

(n=661)

35.7%

同意 同意

100

100

*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度
不代表APP的实际渗透率及排名
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• 利用调研数据，将调研中以疗愈自身情绪、释放承载压力为目的使用线上APP的人群定义为疗愈人群。

通过大小数据融合的方法，发现线上疗愈的行为更多地发生在年轻群体中，同时疗愈女性相比其他女

性有更高的通信消费能力与线上流量需求。

疗愈女性有更高的通信消费能力与线上流量需求

*数据来源：融合数据，通过数据融合算法和深度学习模型利用调研数据对大数据用户特征进行预测

2021年12月女性人群APP大类使用时长占比

49.3%

26.9%

16.3%

34.0%
30.0%

22.5%

18-29岁 30-39岁 40-49岁

疗愈女性与其他女性的年龄结构分布

+35%

+127%

通信
消费能力

通信
流量需求



• 与非疗愈女性相比，疗愈女性具有更加活跃的网络行为，在数字化生活上也展现出更显著的特点。

• 视频娱乐类APP中，bilibili和爱奇艺是她们的主要选择；购物消费类APP中，疗愈女性更偏好小红书、

蘑菇街；资讯阅读类APP中，知乎、新浪微博的偏好程度较高；休闲社区类APP中，豆瓣、美丽说受到

疗愈女性人群的欢迎。

压力视角下的疗愈女性流量渠道分布

Bilibili
TGI：171

爱奇艺
TGI：131

知乎
TGI：168

新浪微博
TGI：151

豆瓣
TGI：193

美丽说
TGI：182

小红书
TGI：211

蘑菇街
TGI：160

*TGI指数仅反映女性群体相对男性群体对APP的偏好程度，不代表APP的实际渗透率及排名



• 基于疗愈女性偏好的流量渠道，可以选择情感属性较强的内容开展营销，与她们建立品牌连接。

• 洞察用户情绪触点、创造情感共鸣是内容营销的核心。作为女性，面对压力现状，她们渴望被理解、

被支持。作为品牌方，应理解女性的价值观念及情感诉求，通过内容营销进行回应，与女性用户达成

情感共鸣。

压力视角下的疗愈女性内容营销

共情发声，倡导个体新生活方式

从传统社会价值观念中解放女性，

鼓励她们探索非固化的、新的生活方式

关怀落地，营造各场域友好环境

理解并解决女性的真实诉求，

为女性营造更友好的语境及环境

1 2
聚焦准妈妈、新手妈妈等细分群体，探讨女性作为

“母亲”的多种可能性，缓解女性的母职焦虑。

展现女性的社会角色胜任力，打破女性作为“第二性”

的能力弱势偏见，鼓励女性追求职业发展。

贴合女性的审美“悦己”趋势，勾勒多元、健康、自

然的女性之美，鼓励女性享受自我、追寻自我认同。

家庭场域

职场场域

社会场域

强调夫妻共同承担家庭责任，打破传统社会对女性家

庭责任的束缚，向构建夫妻共同家庭方向发声。

聚焦性别刻板印象现状，探讨性别偏见对女性的束缚，

为女性营造更平等的职业性别观念。

通过物理、心理等层面的社会支持，帮助女性更好地

应对压力。

家庭场域

职场场域

社会场域
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