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深 度 起 底 Z 世 代

 啥叫“Z世代”？

 美国的世代变迁

 中国的Z世代



 所谓“世代”（Generation），一般用来指一群拥有共同生活

经历的年龄相近者，随着时代不断发展与推进，他们会受到各

种关键社会因素和重大事件的影响。

 关于“Z世代”（Gen-Z）一词，最早流行于欧美地区，用以表

征那些出生于1995-2009年间的人。Z世代又称网络世代、互联

网世代，意指受到互联网、即时通讯、短讯、MP3、智能手机

和平板电脑等科技产物影响很大的一代人。

 Z世代正在成为影响这个世界的重要力量。根据联合国的人口调

查统计，Z世代人口在2019年占据全球总人口的32%，成为人

口最多的一代人。

 而特殊的成长环境，使得Z世代对消费市场的影响持续加大。如

今，已经到了必须看懂Z世代的时候。

“每个世代都是一群新人
类。”

——【法】亚历克斯·托克维尔

啥 叫 “ Z 世 代 ” ？



 既然Z世代源于欧美，我们不妨以美国为例进行深入考究。

 回溯美国的发展历程，由于战后经济周期较为明显，“世代”之间的差异化较大，每一世代的人群特征也颇为明晰。

伴随着美国经济从高速增长到日趋平稳，各个世代的人大体上经历了“迷茫→自信→独立”的变化过程，心态上也

发生了“物质追求→精神满足”的演进。

 具体而言，战后的美国大体可划分为四个世代：

 （1）婴儿潮一代（Baby Boomers，1945-1965年出生）：这是举世闻名的一代人。二战结束后，许多参军的

美国青年荣归故里并组建家庭，随即掀起了一波生育高峰期，“Baby Boomers”便由此而来。作为美国经济快速

走向繁荣并成为世界霸主的参与者和见证者，婴儿潮一代中的很多人都积累了可观的财富，他们强大的购买力引发

了1969年美国的第一次房地产繁荣。

美 国 的 世 代 变 迁 ： 从 物 质 追 求 到 精 神 满 足
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 （2）X世代（Gen-X，1965-1980年出生）：即婴儿潮世代的下一世代，尽管这一代人物质生活和受教育程度都

更加丰富，也经历了科学技术不断发展带来的社会巨变，但成长过程中频发的经济危机和社会负面舆论却又令他们

对未来感到无所适从；换言之，X世代是未知、迷茫的一代人，他们所处的环境特征大体表现为：与父辈的沟通困

境、涨得比工资更快的房价、被消费和购物吞噬的生活、无孔不入的明星娱乐八卦、无法信任的媒体，还有大量不

可描述、使人愤怒而无力的社会事件。

 （3）Y世代（Millennial Generation，1980-1995年出生）：又叫“千禧一代”，因这一代人的生育率又再次

大幅回升，故而还被称为“回声潮世代（Echo Boomers）”；Y世代最大的特征在于经历了个人电脑和因特网的

迅速普及，由此形成了与X世代截然不同的生活态度和价值观，基于互联网带来的诸多变革与对高科技的掌握，Y

世代大多自信、乐观、执着、坦率、有主见、见识广。

 （4）Z世代（Gen-Z，1995-2010年出生）：Z世代是数字技术的原住民，互联网和数码产品是他们与生俱来及

日常生活的一部分，在技术革命的推动下，Z世代的生活方式发生了质的变化，他们的性格也更加自我独立，更加

关注人生的体验感，同时也更加懂得去挖掘最好的价值和服务。

美 国 的 世 代 变 迁 ： 从 物 质 追 求 到 精 神 满 足



 在我国，Z世代按时间角度可定义为1995-2009年出生的人群，即95后和00后。

 数据显示，我国的Z世代群体活跃用户规模达到2.75亿，是互联网的原住民，从认知开始就接触互联网科技，并一直

在拥抱高速推陈出新的新兴业态，对互联网有着天然的依赖。

 与美国类似，我国的Z世代同样是赶上了中国经济腾飞的时期，物质生活富足；而不同之处在于，受计划生育政策影

响，我国的Z世代普遍是独生子女，受到家庭长辈关注的程度更高，儿时的孤独使他们更渴望依托网络渠道寻求认同。

 在这样的成长背景下，Z世代大都踌躇满志、注重体验、个性鲜明、自尊心强烈、渴望被认同，是有个性同时也容易

受外部因素影响的群体，并正在成长为未来中国新经济、新消费、新文化的主导力量。

中 国 的 Z 世 代
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融 入 血 液 “ 二 次 元 ”

 Z世代与二次元

 二次元在中国

 Z世代五大性格特点



 讨论Z世代，必定绕不开“二次元”。因为它已经广泛渗透至Z世代人群日常生活中的方方面面，

Z世代的很多行为特点，都与二次元文化有着千丝万缕的联系。

 “二次元”源自日文“にじげん（二维）”，也称“二次元世界”，主要指以二维图像构成的平

面 “ 架 空 世 界 ” 或 理 想 世 界 ， 其 内 容 载 体 主 要 为ACGN——动画（Animation）、漫画

（Comic）、游戏（Game）、小说（Novel）。

 随着“二次元”在国内的传播，其所指意义也逐渐拓宽，除ACGN 所呈现的理想世界之外，还泛

指喜欢二次元的人群、二次元圈子等等。

 至于“二次元文化”，是说以ACGN 为核心的各种周边产物（包括音乐、手办、Coseplay、同

人创作及周边产品等）所构成的文化圈，是一种新生代的文化发展形式。

Z 世 代 与 “ 二 次 元 ”



“ 二 次 元 ” 在 中 国 正 迎 来 黄 金 发 展 时 期

 上世纪80年代，伴随着“中日蜜月期”的到来，日本动漫凭借着独特的创新性和趣味性而进入到中

国文化市场。

 1980年底，《铁臂阿童木》在央视播出，开创了当时海外动漫引进中国的先河；随后多年，《美

少女战士》、《奥特曼》、《灌篮高手》、《名侦探柯南》、《蜡笔小新》等日本动漫席卷而来，

不仅多部动画人物形象深入人心，还潜移默化地培养了一大批二次元受众，由此引发了二次元文化

在中国大地上的生根发芽。

 而近些年《西游记之大圣归来》、《大鱼海棠》、《哪吒》等爆款作品的问世，使得主流社会对二

次元文化的关注度急剧升温，二次元产业的发展也随之迎来黄金时期。



“ 二 次 元 ” 文 化 渗 透 Z 世 代

 特殊的成长经历，叠加互联网的大发展，让二次元文化借助网络媒介呈病毒式传播，并影响到越来越多的Z世代人

群。根据艾瑞的测算，2019年我国泛二次元用户将达到3.9亿人，意味着二次元文化基本完成了对Z世代的全覆盖。

资料来源：艾瑞咨询
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中 国 二 次 元 用 户 的 主 要 二 次 元 行 为

 获取内容、社交活动、深度动漫、消费购物，构成了中国二次元用户的主旋律。

数据来源：中信证券研究部，苏宁金融研究院
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 Z世代，是二次元文化的主要受众群体，他们

的成长之路与之紧密相关，二次元对他们的

日常习惯和价值观养成产生了深远影响。

 除了个性鲜明、注重体验、愿意尝试新鲜事

物等特征之外，深受二次元文化影响的Z世代

至少还具有五大性格特点，即：崇尚高颜值、

“脑洞大开”是常态、寻求理想“人设”、

“同人志”属性、社交需求旺盛。

“ 二 次 元 ” 影 响 下 ， Z 世 代 的 五 大 性 格 特 点
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资料来源：苏宁金融研究院制图

Z世代
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一、崇尚高颜值

多数二次元人物形象都具有“高颜值”属性，这也影

响着二次元用户们的审美，于是Z世代们对于颜值再怎么

追求都不为过，而美妆、护肤、唇彩等相关商品都因此

得以受到追捧。

与此同时，基于互联网的虚拟属性与青春特质的共同

作用，Z世代们又格外青睐那些带有卖萌、少女系、拟人

化元素的形象。

二、热衷于寻求理想“人设”

出于对“我是谁”“我想成为谁”的探索，很多Z世

代都热衷于不断尝试不同风格的穿搭使用，或是消费不

同品牌的产品，以此来体验不同的生活方式，并寻找真

正适合自己的。为了寻找自己的“人设”标签，他们愿

意在能代表自己的领域投入极大热情、时间甚至金钱。

“ 二 次 元 ” 影 响 下 ， Z 世 代 的 五 大 性 格 特 点

三、“脑洞大开”是常态

二次元文化一向崇尚独创和个性，敢为人先、

不走寻常路的用户往往能在二次元世界中大放异彩，

而中规中矩的用户反倒容易被视为平庸路人。

相比于传统思维形式，二次元文化讲究的是用

夸大化、戏剧化、动漫化的方式来加以替代，比如

借助各种脑洞大开的颜艺表情包进行互动，或者使

用鬼畜手法对原有视频素材和音频进行加工，以达

到洗脑和搞笑的效果等等。而“陈独秀同学你坐

下”、“同是九年义务教育你为何这样突出”等B

站常用语更是能够诠释这一点。

这些同样暗示着，爱“开脑洞”的Z世代还是

泛娱乐产业的主力军。



“ 二 次 元 ” 影 响 下 ， Z 世 代 的 五 大 性 格 特 点

五、社交需求旺盛

Z世代多为独生子女，他们从小到大经历了不少孤

独，因而对于社交有着强烈的需求意愿。互联网的大

发展，不仅能让Z世代在虚拟空间里结交到很多朋友，

还能通过种种方式给他们带来心灵上的治愈与温暖。

根据艾瑞咨询的调研结果，二次元人群钟情动漫是

出于对快感和幸福感的积极获取，有63.4%的用户表

示喜欢二次元主要是因为在当中能找到共鸣、治愈与

爱，还有39.6%的用户表示“中二病”的理想仅能在

二次元世界实现。

这些还进一步投射出他们面对现实世界各种压力

时，内心深处某种潜在的欲望和对难以实现的梦想的

执着。

四、“同人志”属性鲜明

“同人志”是二次元的常用词，指代那些

因为拥有相同志向而走到一起的人。在二次

元的世界里，用户交往往往是以共同的兴趣

爱好为前提，志同道合的人互称对方为“同

好”。

对于Z世代来说，只要彼此之间确认为

“同好”，就会敞开心扉坦诚相待，这些爱

好相同的人聚在一起形成了一个个小型社群，

在里面自娱自乐，用二次元用语来说叫“圈

地自萌”，这既反映出Z时代在互联网上的

从众心理，也在一定程度上解释了为什么二

次元文化作品能呈现病毒式传播。



Z 世 代 消 费 态 度

 愿意为自己的兴趣付费

 内容创作=自我实现+社交方式

 是国货潮兴起的重要力量

 ……



 具有种种鲜明个性特征的Z世代人群，如今已渐

成气候：他们正处于人生中的黄金年龄，即将

迎来事业的起步与快速上升期，他们崇尚的文

化和价值观越来越被大众接受，其影响力正与

日俱增。也正因为如此，Z世代身上蕴藏着巨大

的能量，前途不可限量。

 根据研究机构Deep Focus的《卡桑德拉报告》

及IBM的调查，在美国市场，Z 世代拥有2000

亿美元的直接购买力及1万亿美元的非直接购买

力。巴克莱银行则预计，到2020年，Z世代将成

为全球最大的消费群体，并会占据美国、欧洲

和金砖国家消费市场40%的份额。

 Z世代表现出六大消费态度。

Z 世 代 正 在 成 为 这 个 社 会 的 消 费 担 当

资料来源：苏宁金融研究院制图
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态 度 一 ： 愿 意 为 自 己 的 兴 趣 付 费

 愿意为自己的兴趣付费，是Z世代最鲜明的消费态度之

一，不过要以相应的作品得到他们的认可为前提。Z世

代虽然热爱娱乐，但却不是“娱乐至上”的一代，他

们更加青睐有思想、有质量的内容。

 这属于一种粉丝经济，由于Z世代们相互之间对作品存

在高度认同，其衍生的种种模式也会深受该圈子内用

户的热捧，如此便激发出相关的付费行为。这种“乐

意付费”的态度，正是二次元产业爆火的根本原因。

 数据显示，二次元用户花钱比例整体较高，其中有

56.2%的人愿意购买周边；其次是游戏付费和漫画购

买，二者比例分别为48.55%和47.3%；仅有5.5%的二

次元用户没有过消费行为。

 有意思的是，传统观念上消费能力并不强的学生群体，

也达到了人均花费1483.1元的水平。

二次元用户付费情况

数据来源：申万宏源，苏宁金融研究院
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态 度 二 ： 内 容 创 作 = 自 我 实 现 + 社 交 方 式

• 内容创作是Z世代自我表达、实现个体价值的重要方式，他们很多都将创作发

展为自身职业，并迅速成为了流行文化的主要引领者和制造者；

• 以B站为例，活跃在各个兴趣区的UP主们用自己创作的优质内容吸引了一众年

轻人的关注和喜爱，还推动了平台的壮大和内容消费市场的发展。

自我实现

• Z世代拥有强烈的情感互动诉求，他们对于分享的意愿更高，对于社交的要求

会同时考虑圈层的广度与兴趣的纵深；

• 因此，短视频、图文等形式的内容创作，成为了他们探索如何促进自己与相

同圈层的年轻人进行社会链接的重要方式，有相似爱好和匹配创造力的年轻

人，也会跨文化圈层形成彼此的认同与合作。

社交方式

 对于Z世代来说，依托互联网提供的公共空间进行创作，成为了其实现自我价值和拓展社交圈子的重要途径，这便是为什

么B站、小红书等以UGC（用户原创内容）为支撑的平台得以迅速占领市场，同时带动了相关消费的原因。

 Z世代内容创作的意义主要有二：



态 度 三 ： 爱 国 ， 是 国 货 潮 兴 起 的 重 要 力 量

 Z世代出生成长于中国经济和城镇化高速发展时

期，充分享受到了经济增长的红利，大多数没

有经历严重的物质短缺，表现出了强大的爱国

热情、文化自信和对主流意识形态的认可。

 此次新冠疫情期间，举国上下团结一心共同抗

疫，更加强化了国人的民族凝聚力和文化认同

感，Z世代也在其中。

 反映到消费上，便是Z世代有着对国货极大的兴

趣。而从李宁、大白兔、六神、云南白药的备

受欢迎，再到百雀羚、回力鞋等经典品牌的翻

红，无不反映出新一轮“国货潮”的降临。

 根据阿里研究院的报告，在购买新锐国货品牌

的消费者中，超过半数是“95后”。



态 度 四 ： 追 随 偶 像 /KOL 的 脚 步

 因为热衷于追求理想“人设”，Z世代格外喜欢追

随偶像的步伐。这里的偶像并非单纯指代某一个

实实在在的个体，只要寄托了美好的愿景和“人

设”，哪怕虚拟形象也没关系。

 追随偶像的同时，Z世代还对“偶像经济”的发展

做出了不小的贡献。

 QuestMobile数据显示， 2018年Z世代因偶像推

动的消费规模超过400亿，其中有接近70%的Z世

代年轻人会愿意购买“爱豆（英文idol的音译）”

周边及同款产品，或是其代言推荐的产品，这或

许会让Z世代觉得更接近自己理想的“人设”。

 另外，Z世代人群还偏爱跟着KOL直播种草，有数

据表明，30%的Z世代群体在购物前会受到明星、

KOL流量及口碑的影响。
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Z世代偶像经济消费类型比例关系

数据来源：QuestMobile《Z世代洞察报告》，苏宁金融研究院



态 度 五 ： “ 懒 经 济 ” 与 “ 宅 文 化 ”

 “懒经济”指代的是消费者不用出门也可以用手机指挥商家上门服务，以外卖和到家服务为主要表现形式；

Z世代是“懒经济”中的主要群体，在“懒”人群中占比超过一半。

 Z世代也热衷追求“宅文化”，即乐于宅在家里玩手机游戏、看动漫、逛视频网站、刷弹幕等等，而不是到

户外“瞎浪”，讲究物质追求与精神追求两不误。
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“懒”人群年龄分布 “宅”人群年龄分布

数据来源：QuestMobile，苏宁金融研究院 数据来源：QuestMobile，苏宁金融研究院



态 度 六 ： 偏 爱 颜 值 与 萌 宠

 Z世代人群热衷于追求与高颜值相关的一切事物，使得“颜值经济”在Z世代中盛行，而美妆、护肤、唇彩等相

关商品都因此得到追捧。

 与其他人群相比，Z世代更加偏爱萌宠，喜欢“吸猫”和“撸狗”，与萌宠相关的各种消费也因此兴起。

“美容美妆”人群年龄分布 关注宠物类公众号用户年龄分布

数据来源：QuestMobile，苏宁金融研究院 数据来源：QuestMobile，苏宁金融研究院
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拥 抱 奔 涌 的 “ 后 浪 ”

 如何面对Z世代？



奔 涌 的 “ 后 浪 ”

 2020年5月3日，哔哩哔哩献给新一代的青年

宣言片《后浪》在央视一套播出，并登陆《新

闻联播》前的黄金时段。

 视频中，国家一级演员何冰登台演讲，认可、

赞美与寄语年轻一代。“你们有幸遇见这样的

时代，但时代更有幸遇见这样的你们。”何冰

坚定又深情地声音极具感染力，让不少青年人

热泪盈眶。

 随后，这段演讲在朋友圈刷屏，有网友赞其为

“少年中国说现代版”；而那句“心中有火，

眼里有光”更是成了年轻人的代名词。

 “后浪”所指的正是Z世代。

图片来源：腾讯视频截图



我 们 究 竟 该 如 何 看 待 Z 世 代 ？

 或许在很多60后、70后人群看来，Z世代的生活方式与喜好颇有些“离经叛道”，很多人甚至认为

他们“无心工作只爱享乐”。

 然而，恰恰是因为个性的张扬与对新鲜事物的向往，让Z世代喜欢音乐的可以尽情去参加各种音乐

节，钟情艺术创作的可以选择潜力十足的文创内容行业，哪怕爱打游戏的也可能在未来某天成为一

名电竞高手，或是做出一款爆款游戏产品……各种各样的爱好与职业，在Z世代“不设限”的人生中

都能找到合适的成长空间。

 从这个角度看，我们应该给予Z世代更多的理解和包容，尊重他们追求个性与独立的生活方式，给

予他们更多的话语权和自主权，肯定他们值得肯定的地方。



品 牌 商 要 如 何 拥 抱 Z 世 代 ？

 在很多品牌专家眼里，Z世代奉行的理念

是“每个人都是独一无二的，但都应该

被接受”，反映到消费市场，便是Z世代

有着非常强烈的求异需求，个性化的、

独具特色的、体验炫酷的、相对稀缺的

产品和品牌更易受到他们的追捧。

 因此对于商家来说，想要吸引到广大的Z

世代，势必需要通过更加多样化、个性

化的方式满足他们，基于他们的兴趣提

供 不 同 的 商 品 与 服 务 ， 让 他 们 尽 情 地

“选我所爱”。

 毕竟，Z世代将构成这个世界的未来。

“……不应该把年轻人当成一个群体来看，年轻人的特

性本身就是多元化的，他们有不同的选择和不同的个

性，他们本身可能我们用音乐风格来去划分，可能有

喜欢摇滚的，有喜欢电音的，有喜欢民谣的，有喜欢

流行的，如果单纯把年轻人当成一个群体来去看的

话，你的品牌很难找到一个非常合适的方向。我认为

要尊重年轻人多元化、多认知、个性化的特性，在年

轻人整个族群里找到不同的方向。”

——音乐经纪人奚韬
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