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调研执行：尼尔森IQ

2023年3月

后疫情时代消费心理研究
——小红书用户消费心理及种草价值
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研究对象：

过去一年内在美妆、服饰、母婴、家电/数码、家居/家装、食品饮料、奢侈品品类中有过消费或目前拥有汽车产品的小红
书用户；样本覆盖国内1-6线城市，总有效样本共2036个。

研究数据：

本次报告基于2023年1月收集的调研数据，涉及与《2021小红书媒体价值洞察白皮书》的数据对比，样本结构一致。

显著性检验说明：

抽样调查会产生抽样误差，对研究进行比较分析时，不能仅凭两个结果（数值上）的不同而作出结论，而是要通过统计
学计算，鉴别出两者差异是否由抽样误差引起的，还是真实存在差异。

• 报告中的显著性差异符号说明：

表示：在95%置信度下与2021年数据数据有显著性差异。

后疫情时代：

随着疫情积极向好态势持续巩固，我国于2022年4月29日疫情防控进入常态化。新型冠状病毒现已处于低流行水平，可
能将与人类长期共存。“后疫情时代”的定义是以疫情被基本控制为节点，经历疫情后人类已具备应对病毒变异的相应
医疗救治条件，并在此基础上形成新的生产生活状态的时代。

报告阅读说明
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后疫情时代消费心理

① 主流用户信心恢复，消费意愿向好；

② 生活态度积极，部分中立人群趋向安稳；

③ 消费理性增强，回归产品实用性；

④ 线上消费占主导，种草大有可为；

⑤ 衣食住行追求品质，活在当下；

⑥ 旅行外出，也渴望拥抱诗和远方；

01
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22%

46%

28%

3% 1%

大幅度地增加

小幅度地增加

基本持平

小幅度地减少

大幅度地减少

13%

49%

33%

5% 1%

考虑大幅度地增加

考虑小幅度地增加

基本持平

考虑小幅度地减少

考虑大幅度地减少

生活信心增加

69%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q400. 最近半年内，您对“未来生活会变得更好”的信心有何变化？ Q101.最近半年内，您未来的消费意愿会发生变化吗？

后疫情时代，人们生活进入新常态，主流用户信心恢复的同时消费意愿显著增强

未来生活会变得更好的信心 未来的消费意愿

消费意愿增加

62%

• 近七成用户未来生活信心增加，消费意愿同步上升
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036；
Q87.请问以下哪些语句符合您平时的生活态度？请指出您的同意程度

偏好安稳，不追求事业成功 追求事业有成，希望赚更多钱

喜欢一成不变的生活 对新鲜事物充满好奇

不关注当下流行时尚趋势 关注流行时尚趋势

喜欢独处，享受一个人的时间 乐于社交，结交朋友

看重勤俭持家，不追求享受 追求享受人生

喜欢简单的生活 喜欢时髦的生活，需要仪式感

注重未来规划 注重活在当下

对未来生活充满信心的同时，主流用户也拥有着积极的生活态度

认同“…”生活态度描述的人的占比

* 剩余占比为持中立态度的用户

+4%
较2021年

• 部分消费者的观念和态度由疫情前的“中立”，在受到疫情冲击后趋向“安稳”

+3%
较2021年

+3%
较2021年

+8%
较2021年

+3%
较2021年

-4%
较2021年

+3%
较2021年

+1%
较2021年

-1%
较2021年

持平
较2021年

-2%
较2021年

+2%
较2021年

-1%
较2021年

+11%
较2021年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

安 稳 积 极
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39%

29% 28% 27%

35%

17%

24%
21%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q85.请问以下哪些语句符合您平时的消费观？请指出您的同意程度

与两年前相比，消费者对于产品的实用性、品质、性价比追求更显著

只考虑实用性
实用性和价值
比流行更重要

品质
比品牌更重要

只购买满足基本需求
且性价比高的产品

+6%+4%
+12%

+4%

消费观的变化

自疫情以来，随着经济压力增
加和通货膨胀的出现，人们的
消费观念趋向务实和理性，回
归到产品价值。

重视产品的实用性、品质、实
际价值和性价比的消费者比例
显著增加，他们认为这些产品
的核心价值比当下的流行趋势、
品牌附加价值更加重要。

可以看出，产品需要满足消费
者的 “实际需求”，而不是
以价格取胜，应为消费者提供
“有价值感的购买理由”。

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

2021年数据
2023年数据
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疫情恢复后，我更倾向于在 线上平台 进行消费

疫情恢复后，我更倾向于在 线下实体店 进行消费

我没有明确的偏好

服饰

美妆洗护

食品饮料

家电/数码

家居/家装

奢侈品

汽车

母婴

60%

55%

54%

38%

31%

26%

22%

15%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q403. 您目前的消费习惯符合以下哪些描述？; Q402. 您提到您未来的消费意愿可能持平或增加，您更有可能在哪个或哪些品类增加消费？ 【多选】

在有明确消费路径偏好的人群中，线上消费领先线下，优势突出

未来愿意增加消费的品类

消
费
方
式

在疫情前期的限制下，线上渠道逐渐成为大众消费的主要渠
道。由于消费水平提升和线上消费快速增长，“种草经济”
崛起，成为典型新经济模式之一。如今，随着后疫情时代的
到来，实体经济虽逐渐复苏，但线上消费已融入到了人们日
常的消费习惯中，推动“种草经济”持续发展。
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从实际行动来看，购买家电/数码、家居/家装类产
品的受访者比例也显著上升。疫情期间，人们居家
办公和在家休息的时间增加，舒适的居住环境对于
生活品质愈发重要，引发家电家居品类消费增长。

+6%
较2021年

家电/数码

购买过的用户比例

34%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q89. 请选出您认为品质生活应该包含的元素; 【多选】 Q12. 请问，过去一年内，您购买过以下哪些品类的产品？ 【多选】

可能受到疫情期间长期宅家的影响，人们对舒适居住环境要求的提高一定程度上带
动了家电家居品类消费增长

42% 的受访者认为品质生活必须拥有舒适的居住环
境，与2021年相比上升了3名

NO. 1
健康的身体

NO. 2
生活与工作平衡

NO. 3
足够的自由和时间

NO. 5
个人的兴趣爱好

NO. 6
丰富的娱乐活动

NO. 4
舒适的居住环境

品质生活需要的要素：

过去一年购买过的品类

+7%
较2021年

+3名

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

家居/家装

购买过的用户比例

33%
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q79. 请问您在小红书当中，重点关注哪些品类或行业的信息？ 【多选】 ; Q90.请问您愿意在哪些方面花费更多去提升生活品质？ 【多选】

人们愈发珍惜眼前的生活，同时“诗和远方”也格外令人期待

社交/出行相关领域关注度：
愿意消费更多以提升生活品质的领域(Top 10)

34%

31%

32%

31%

29%

27%

24%

22%

23%

20%

36%

35%

34%

32%

31%

30%

24%

22%

22%

20%

2021年数据

2023年数据

餐饮/食品

旅游出行

运动健身

心理健康

服饰/美妆

社交娱乐

家居/日用

子女教育

自身成长

房屋装修

+3%

+4%
较2021年

较2021年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

+5%
较2021年

+4%
较2021年

美食
（外出就餐）

旅行

大众对社交和出行相关内容的关注度显著上升，
从短途的外出就餐种草，到长途的旅行攻略都逐
渐回温。



小红书用户消费心理范式

① 高收入，高消费，高学历；

② 生活积极向上，仪式感不可或缺；

③ 品牌效应明显，时尚小众是格调；

④ 信任和体验支撑高复购；

⑤ 产品主导购买决策，情绪价值凸显；

⑥ 悦己的路上，与理性相伴；

02
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20000元及以上

13% 6%

3000元以下

28%

5000-9999元10000-19999元

34%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q97. 请问您个人税前月收入是 ; Q96. 您的职业是？; Q86a. 您个人平均每月的消费大概在什么范围？这里的个人消费不包括个人房贷、车贷

近两年来，小红书中高收入用户群不断增长，消费意愿、能力、水平显著上升

收入情况

人均月收入 +2.3 k12.1 k

人均月消费* 5.0 K

人均月消费占收入比 42%

• 小红书用户拥有稳定的收入，人均月收入相较2021年上升2344元
• 在人均收入提高的环境下，人均月消费支出也同步上升895元，消费水平可观

* 这里的个人月均消费支出不包含房贷、车贷

+0.9 k

较2021年

在消费占收入比不变
的同时， 2023年小
红书用户的收入与消
费水平大幅上涨

19%

3000-4999元

+7%
较2021年

+6%
较2021年

9%

20%

37%

28%

6%

个人月收入

内圈数据：2021年，外圈数据：2023年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q92. 您的当前学历是？; Q93. 您的婚姻状况是？

与此同时，“高学历”仍然是小红书用户标签的重要特色

小红书已婚用户占比 68%

已婚有孩人群比例

59%

• 68%的小红书用户目前处于已婚状态
• 拥有本科及以上学位的用户高达71%

本科及以上学历人群比例

小红书大学毕业用户占比 71%
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65%

59% 58%
55% 54% 53% 51%

拥有事业心 充满好奇心 关注流行趋势 喜欢社交 享受人生 需要仪式感 活在当下

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q87. 请问以下哪些语句符合您平时的生活态度？请指出您的同意程度

小红书用户积极向上，“仪式感”是TA们践行理想生活态度和精致生活方式的最佳
实现路径

小红书用户生活态度

+11%

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

2021年数据
2023年数据

小 红 书 用 户 的
“仪式感”体现
在方方面面 ，大
到外出露营 ，小
到一顿丰盛的早
餐，都体现了小
红薯独特的生活
态度。

64%
60% 59% 57%

52%

42%

52%
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q85. 请问以下哪些语句符合您平时的消费观？请指出您的同意程度

品牌效应依然存在，时尚和小众是小红书用户的主要消费格调

小红书用户消费观

愿意消费，去提升生活品质

追求时尚

购买国际品牌

大品牌有保障

小众产品，彰显品位

尝试新品，满足猎奇心

57%

56%

50%

50%

48%

48%

小红书用户注重生活品质，愿意购买价
格高但可以提高生活品质的产品。

过半数的小红书用户喜欢购买国际和知
名品牌，相信大品牌的产品有保障，品
牌效应依然存在。同时，时尚且小众的
产品也是TA们的心头好。
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q18a/31a/45a/58a/70a/305a /316a. 请问您是否复购过该品类的某个/某些产品或品牌？； Q18b/31b/45b/58b/70b/305b /316b.以下哪类描述，更接近您复购奢侈品类产品/品牌的情况？

从愿意买，到“买买买”，“信任”与“体验”支撑起小红书用户的高复购

品类复购率

母婴

美妆洗护

食品饮料

服饰

奢侈品

家电

家居/家装

92%

85%

79%

76%

75%

72%

70%

复购原因

对品牌有信任度、
好感度，因此
考虑重复购买

由于喜欢某单品
或某产品线，开
始购买该品牌旗

下的其他产品

某个单品体验
好，多次复购

家电 57%

母婴 55%

奢侈品 54%

家居/家装 51%

食品饮料 46%

服饰 43%

美妆洗护 38%

49%* 28%* 23%*

* 复购原因占比为七大品类平均值，汽车品类不包含在复购研究部分。

家电 29%

母婴 29%

奢侈品 29%

家居/家装 29%

服饰 28%

食品饮料 27%

美妆洗护 25%

美妆洗护 37%

服饰 29%

食品饮料 28%

家居/家装 20%

奢侈品 18%

母婴 17%

家电 14%

用户在小红书上通过搜索笔记、查看网友评价，在了解产品的同时，建立了对品牌的信任度和好感度。小红书用户在八个重
点关注品类的复购率均超过七成。
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79%
74% 74%

70% 68%
64%

68%
64%

56%
51%

43%

29% 29%
25%

21% 19% 20% 21%
18% 16%

决策时重要的考虑因素

决策时非常重要的考虑因素

87%
82%

78% 78% 76% 76%
73%

70% 69% 67% 66%
60%

51%51%

36% 34% 32%
29% 29%

25% 26%
23%

20% 22% 21%
18%

产品
品质

情绪
价值

性价
比

产品
创新

大众
口碑

品牌 价格 潮流
趋势

优惠 朋友
推荐

购买
渠道

博主
推荐

明星
推荐

1st - 2nd 3rd 4th 5th - 8th 6th 7th 9th 10th

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q88. 请您对以下购买因素在决策时起的重要性进行打分

“产品”是和消费者沟通的核心因子，“情绪价值”给用户带来更多精神满足

购物决策考虑因素

• 小红书用户购买决策因素仍在产品本身，“产品品质”是消费者考虑的首要因素，“情绪价值”作为重要动机
• 综合高消费意愿和看重性价比来看，小红书用户并未出现消费降级，只是更加谨慎地进行消费且关注优惠

2021年排名

注：排名显示“-”的因素为本次调研新增，无往期数据。

产品品质

情绪价值

性价比

产品创新

大众口碑

87%

82%

78%

78%

76%

TOP5

2021 2023 2021 20232023 2021 2023 2021 2023 2021 2023 2021 2023 2021 2023 2021 2023 2021 2023 2021 20232023 2023
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q16/Q29/.Q43/Q56/Q68/Q303/Q310/Q314. 各品类产品购买原因【多选】

悦己的重要性不断凸显，功能需要的前提为“悦己”增添了几分理性

• 后疫情时代，小红书用户在按需求消费的同时，也注重自身精神的愉悦和满足

功能需要

产品购买原因

-1%
较2021年

+1%
较2021年

+9%
较2021年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

犒劳自己/愉悦心情

显示品味/个性

旧产品损坏/淘汰

他人推荐

猎奇/尝新/紧跟潮流

送礼/送人

冲动购买

持平
较2021年

-3%
较2021年

-1%
较2021年

-2%
较2021年

-3%
较2021年

1

2

3

4

5

6

7

8

2023排名 2021排名

1

5

3

2

4

6

7

8

* 购买原因占比为八大品类平均值。

购买决策时考虑的情绪价值，以及为了
犒劳自己产生的消费行为，都表明了悦
己消费成为小红书用户的消费主流。这
种转变可能源自于经历了疫情，大家更
有时间去了解自己，也更重视自己真实
的内心需求。

在追求悦己的同时，小红书用户也更谨
慎和有选择性的消费，按需求并考虑产
品实际价值。“理性型悦己消费”成为
小红书用户消费的新趋势。



小红书种草价值

① 走进用户生活

② 种草属性不断强化

③ 人人爱种草，人人在种草

④ 科学种草，助力产品和用户双向奔赴
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0:00-6:00

7:00-9:00

9:00-11:00

11:00-13:00

13:00-15:00

15:00-17:00

17:00-19:00

19:00-21:00

21:00-24:00

1%

8%

11%

22%

20%

20%

36%

43%

14%

1%

6%

16%

26%

23%

21%

33%

42%

12%

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q80. 请问通常在一天中的什么时段浏览小红书？ 【多选】

小红书用户粘性高，平台使用时间向白天蔓延，场景潜力增强

+5%
较2021年

小红书使用时段
用户不仅仅集中在晚上使用小红书，

使用时段逐渐分散至白天

+4%
较2021年

+3%
较2021年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

0.93h 平均每天使用0.93小时，用户粘性较高 持平
较2021年
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Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q100. 请问您觉得哪些描述适合小红书app呢？【多选】

与此同时，“种草新产品的渠道入口”这一认知在2023年也得到进一步强化

适合年轻人

认识新产品/品牌的途径

内容真实、有用

内容丰富

种草新产品/品牌的途径

小红书品牌印象（TOP5)

+3%
较2021年

+2%
较2021年

+2%
较2021年

+1%
较2021年

+2%
较2021年

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

• 小红书“适合年轻人”的形象深入人心，而“种草新产品/品牌的途径”的形象则有显著性提升
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小红书种草进化史

小红书原生种草基因，推进种草进化史2023再升级：人人爱种草，人人在种草

Source：尼尔森IQ调研数据，Base：小红书用户 N=2036
Q91. 请问以下哪些语句符合您的态度？请指出您的同意程度

用户从无意被种草，到主动求种草，进一步渴望被种草，最后引发主动种草与分享

不会关注普通消费者的使用体验 相信普通消费者的消费体验

不愿意成为消费意见领袖 愿意分享我的使用经验
+12%
较2021年

对于使用体验分享的态度

注：标注了 的数据，代表在统计意义上有显著性提高或下降。

人人爱种草主动去种草渴望被种草主动求种草无意被种草
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小红书Top5使用场景

小红书用户五大种草场景，助力产品和用户双向奔赴

Source：尼尔森IQ调研数据，小红书内部数据，Base：小红书用户 N=2036
Q81.您通常是出于什么原因会使用和浏览小红书？【多选】

寻找灵感，
等待被种草

对产品产生兴
趣后，到小红
书查看网友使

用评价

了解
潮流趋势

自己分享产品
使用体验、测

评

39%

主动搜索
感兴趣的产品

或话题

37% 36% 32% 31%

TrueInterest 种草值 =  ƒ (  深度阅读 ，深度互动 ）

一定时长的图文阅
读/视频观看等

搜索/收藏/
求购评论/分享等

小红书用户使用场景以主动搜索、主动查看评价、了解潮流趋势为主。60%的用户每天都会在小红书高频搜索，日
均搜索查询量近3亿次。小红书用户种草行为是科学且可以量化的。小红书推出全新概念“TrueInterest种草值” ，
帮助品牌了解消费者更青睐的产品特质或内容形式，也让用户获得更多高效的产品种草信息。



数据详情04
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研究设计和执行回顾

研究范围/对象

数据来源

• 定量研究：尼尔森IQ线上Panel数据

数据说明

• 研究方法：在线问卷调研

• 研究周期：2023年1月

• 样本数量：共回收有效样本 N=2036

• 调研覆盖地域：本次调研覆盖全国各区域；一至六线城市

• C端：过去一年内在美妆、服饰、母婴、家电/数码、

家居/家装、食品饮料、奢侈品品类中有过消费或目

前拥有汽车产品的小红书用户，其中包括轻、中、

重度小红书用户；

尼尔森IQ定量研究
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性别 样本量（个） 比例

男性 416 20%

女性 1620 80%

共计 2036 100%

年龄 样本量（个） 比例

18-25岁 609 30%

26-30岁 602 30%

31-35岁 509 25%

36-40岁 206 10%

41-45岁 110 5%

共计 2036 100%

小红书
用户活跃度

样本量（个） 比例

重度用户 722 35%

中度用户 809 40%

轻度用户 505 25%

共计 2036 100%

样本分布情况

城市级别 样本量（个） 比例

一线/二线城市 1216 60%

三线及以上城市 820 40%

共计 2036 100%



尼尔森IQ

感谢您的阅读
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