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“她”经济研究报告

                 -- 压力视角下的女性新营销洞察
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引言

信息超载的时代下，消费者的注意力成为稀缺资源，目的性的营销信息越来越难抓住消
费者眼球。以内容为基础让消费者对信息产生共鸣感和认同感，建立与消费者的连接，
从而深化品牌价值，已经成为新的营销趋势。

随着女性意识崛起，“新”女性们对承载着情感共鸣的内容关注度越来越高，这也为品
牌营销提供了新的机会。品牌也多选择情感属性较强的营销内容，与女性用户达成情感
共鸣，助推情绪消费。

本报告从女性情感视角切入，重点描绘女性群体的压力现状、与压力疗愈相关的消费选
择，以及品牌的相关营销动作。

综合采用定量研究、定性研究等方法，其中：
• 定量调研：含800名成年女性用户样本（以23-35岁青年用户为主）。
• 案例分析：主要梳理了2020年以来知名消费品牌、新消费品牌女性营销案例，共58例。
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93% 91% 56%67%
压力感 焦虑感

压力与焦虑是个体常见的情绪问题。

受家庭因素影响 受工作因素影响

家庭与工作是影响个体心理健康的
重要因素。

*数据来源：丁香医生《2021国民健康洞察报告》

“高学历-高收入-好生活”符合多数人对“美好生活”的路径设定。为了追求美好生
活，个体在各个阶段都需要保持高强度、持续性的竞争，持续面临压力成为常态。

近半年来有过的负面情绪 心理健康受到哪些因素影响

压力是人们不断追求 “美好生活”的副产品
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• 社会时钟（Neugarten, 1976）描述了一种被社会主流文化所认可的生命节奏，即个体到了一定年龄要进入
结婚、生子等人生阶段。

• 相比于男性，社会时钟对于女性的时间宽容度更有限。一定年龄下的“花式催婚”“花式催生”成为女性的
特色焦虑。

在社会时钟背景下，社会对女性的时间宽容有限

• 随着多重角色生涯发展，个体面临适应与平衡的压力。
生涯彩虹图理论（Super, 1957）认为，个体一生中扮演的角色在不断扩展（家庭角色：子女-夫妻-父母、社会角
色：学习者-工作者）。个体面对角色扩展后多身份并存的状态，需平衡好家庭角色与社会角色之间的关系。
• 女性的家庭角色负担依然相对较重，家庭角色与社会角色的平衡问题相对更凸显。
据国家统计局2019年数据显示：

随时钟推进、女性个人角色的不断丰富，多角色压力平衡问题凸显

男性女性参与不同活动花费时间

参与家务活动、照料家人时间参与就业工作活动时间
男性

女性

7小时52分

7小时24分 3小时20分

1小时15分

女性人生阶段的社会时钟
已育已婚单身

催婚 催生

社会时钟和多重角色发展是女性压力的重要来源
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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，压力开始变大

作为家中顶梁柱，上托
老下扶小，压力进一步

增加

面临业务学习和竞争压
力，同时更多精力集中

在职场

竞争压力加剧，职场晋
升、性别歧视等压力逐

渐显著

面临产后复出职场适应、
家庭职场平衡等新压力

面临年龄、审美凝视 年龄、审美凝视和身材焦虑依然长久存在

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。

“社会时钟”催生了女性在家庭、职场和社会不同场域下的压力。伴随时钟节奏，个体在不
同人生阶段、不同场域不断面临新的压力挑战。

家庭场域

职场场域

社会场域

伴随社会时钟节奏，女性在不同人生阶段面临不同场域新压力
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34.18%

53.16%

72.15%

家务繁重

催婚

担心父母身体健康

单身女性家庭压力
（n=79）

40.38%

50%

54.81%

58.65%

一胎/二胎/三胎催生

家务繁重

购房/租房/安家

担心父母身体健康

已婚女性家庭压力
（n=104）

受到生理特性及固有社会分工影响，在社会时钟下，不同人生阶段女性在家庭场域下压力各异：单身女性的压力
集中在父母健康；已婚女性压力逐渐向安家、家务和催生倾斜；已育女性压力集中在家庭“一老一小”照料。

• 家庭角色：女儿
• 主要压力：
1、对于父母身体健康的担忧
2、催婚压力
...

• 家庭角色：妻子+女儿
• 主要压力：
1、组建新家庭：家庭角色比重提升，面临角
色适应
2、催生压力
...

• 家庭角色：母亲+妻子+女儿
• 主要压力：
1、家庭生活顶梁柱，时间精力分配压力大：
（1）养家及家庭日常事务管理
（2）父母养老
（3）子女养育
（4）夫妻关系经营
（5）个人生活和兴趣爱好被大大压缩
2、工作与生活平衡冲突加剧

25.44%

29.75%

30.10%

60.57%

60.93%

63.80%

购房/租房/安家

一胎/二胎/三胎催生

家务繁重

子女教育/沟通

子女养育

担心父母身体健康

已育女性家庭压力
（n=279）

压力一：随着家庭角色升级，女性家庭场域下的压力逐渐加大
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女性的职场场域压力与外界存在关联：一方面，她们需要平衡家庭-职场，尽量避免家庭对职场的
负面影响；另一方面，她们还需要应对“女主内”的刻板印象和追求个人自我价值的冲突。

       受访者A：女性在职场真的很不容易，尤
其在成家之后，我明显感觉自己在晋升和换
岗方面不如男生，跳槽面试的时候人家也会
对你未来生育状况很敏感。
      受访者D：刚生完孩子回到职场的时候确
实有些不适应，而且在我休产假期间，我们
部门有调整变动，回来后我接手了新的职务
工作，这对于我来说也是全新的挑战。

、

• 实际存在的职场-家庭时间
精力分配难题

• 产假回归后工作变动及压
力适应

职场VS家庭平衡压力

• 潜在招聘歧视
• 职业性别不平衡：
（1）男性多在技术岗女性多在职
能岗
（2）平均工资低于男性
（3）职位晋升瓶颈
（4）精力分配偏见

刻板印象压力

• 女性职场福利不足（母婴
室等）

• 职场性骚扰

女性特定职场压力

32.44%

20.23%

28.63%

60.31%

48.09%

48.09%

29.52%

34.29%

37.14%

40.00%

47.62%

54.29%

晋升

上下级沟通困扰

同事竞争

职业与家庭生活冲突

日常工作节奏紧张

职业技能/发展与规划

已婚已育女性职场压力 （已婚n=105，已育n=262)

已婚 已育

压力二：家庭羁绊和社会刻板印象导致女性职场场域压力不断升级
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现代人的压力来源比较普遍，在社会场域下，审美、健康和年龄焦虑是两性共有的压力来源；
女性的审美焦虑相对突出。

      受访者C：因为年龄也慢慢大了，逐渐也快三十岁了，虽
然现在我们都讲独立新女性，但还是会受家里亲戚的影响，
觉得自己是不是真的年龄越来越大了、青春快没有了。偶尔
也会焦虑。

       受访者D：像我这样年龄的人，父母需要我来照顾，孩子
也要我来操心，所以自己的身体状态也要很当心的，如果现
在不保养、不注意，可能以后患大病的风险就会多一些。

       受访者A：我觉得这个社会对女性要求真的很高，上得厅堂下
得厨房不说，还得注重颜值和身材管理，所以我现在每天都会健
身，定期还会做医美，自己形象管理好，对他人也是一种尊重。
     
       受访者B：不都说“好女不过百”嘛，虽然这个提法现在也有
很多人反驳，但潜移默化的，自己也会觉得瘦一点会更好看。我
有段时间减肥，控制很严格的时候吃东西非常少，然后饿得不行
或者工作压力大的时候又会狂吃，就很纠结。

26.50%

35.00%

15.00%

23.10%

30.30%

30.30%

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)

65.04%

72.56%

77.82%

86.09%

自拍后不修图就不愿上传到社交媒体

看到颜值高身材好的同性觉得自卑

时常烦恼自己的某个部位不够精致

担忧过自己的容貌/身材会影响自己在他
人心中的形象

女性容貌焦虑的具体表现(n=266)

压力三：社会场域下，审美凝视一直是女性的压力源之一
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#婚嫁绝不是衡量人生价值的标准#
#女性必须得生孩子吗#

• “女足队长还是单身”、“婚嫁绝不是衡量人生价
值的标准”在女足亚洲杯夺冠后成为微博热门话题。

• 舞蹈家杨丽萍一条拍摄日常生活的微博下被评论
“一个女人最大的失败是没有一个儿女”，引发网
友对女性生育问题的讨论。

随着社会发展，越来越多的女性渴望“逆社会时钟”、跳出时钟束缚，但即便拒绝社会时钟
追赶，女性的部分社会压力和职场压力依然存在。

*数据来源：
百合网 x 世纪佳缘《2021-2022中国男女婚恋观调研报告——30+脱单图鉴》 

33%

42%

25%

认同 中立 不认同

35%

43%

22%

认同 中立 不认同

社会时钟认同度

男 女

• 拒绝社会时钟，对女性而言本就意味着

一定的社会舆论压力。

• 以容貌、身材焦虑为代表的社会压力依

然存在。

• 即便脱离了家庭束缚，由性别带来的相

关职场压力依然存在。

逆社会时钟的新思潮正逐渐出现 逆社会时钟仍须面对压力

社会时钟面临新的讨论:“逆社会时钟”“拒绝社会时钟追赶”
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面对压力，从自我缓解到疗愈消费

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，和压力缓解相关的消费品类日渐丰富，帮助女性进行压力疏导和自我疗愈。

现在：女性解压疗愈消费盛行

帮助营造积极情绪的
疗愈消费品类

解决特定焦虑的
疗愈消费品类

面对家庭-职场平衡压力：
知识培训

面对审美、健康焦虑：
护肤、美妆、（轻）医美、保健品

旅游出行
剧本杀

运动健身
减压馆

香氛产品
低度酒

过去：依托自我消化/倾诉解压
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通过健身运动激发积极情绪，缓解压力

健美操 舞蹈游泳

瑜伽

53.7%

跑步

53.0%

31.6% 31.1% 23.7%

常参加的运动健身项目
（n=350）

• 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。

躯体运动中的身体对抗感能帮助女性从生理层面对情绪进行调节，积极情绪的激发可帮助女
性释放、宣泄压力。

通过运动健身减压、缓压的女性占比
（n=800）

43.8%

      受访者B：我差不多一周有五天都会去健身，有时候
在健身房、有时候是自己在家运动，运动分泌多巴胺的
感觉真的会上瘾。
       受访者D：虽然工作很忙、也很累，但我还是会抽时
间运动，既是为了身体健康，更主要的也是因为运动可
以帮助我从工作的紧张中抽离出来。
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利用香氛、酒类激发愉悦情绪，辅助解压

嗅觉

味觉

香氛

• 香水、香薰等香氛产品从悦人走向悦己，通过
调动嗅觉感知，帮助女性进行情绪疗愈。

• 《2020中国都市女性情绪报告》显示，约1/5的
都市女性会选择闻香来调节情绪。

• 在饮酒解压时，91.7%的女性选择低度酒小酌
（n=109)，既可以享受酒精带来的感官激活，
同时对身体负担低，能在可控程度内体验愉悦
的情绪。

低度酒

*图片来源：小红书用户

五官感觉是情绪感知的重要来源，女性也会通过香氛、酒类等消费为自己营造愉悦的情
绪氛围。
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依托休闲娱乐舒缓焦虑情绪，排解压力

独处、自我娱乐等方式对于缓解压
力的时间成本和要求较低，且有助
于专注放松。

独处、自娱
专注、低成本的放松

慢旅游
体验别处的生活

场馆体验
深度沉浸，而后回归内我

在旅行中，与陌生的壮丽景色相遇、
体验不同的生活方式，是女性放松
精神的重要方式。

剧本杀等高强度卷入的活动能在短
时间内带来极高的代入感，从他人
的经历中回归后，能更清晰地审视
自己的生活。

自我娱乐
（画画/听音乐/写日记等）

46.8%

安静独处
（咖啡馆、室外场所等）

34.9%

常用的解压/缓压方式
(n=800）

户外出行/旅游是我
的减压方式之一

（n=800）

46.8%

旅游中的风景
让我精神放松

(n=372)

72.6%

结合时间成本、兴趣偏好，女性会采用不同的休闲方式来进行缓压和自我疗愈。

常去的线下体验解压场馆
（n=155)

剧本杀

43.9%

        受访者B：一般在睡前或压力大的时候我会
用冥想类APP放一点音乐，内心会更加平静。

同意 同意
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寻求人际支持是女性面对家庭-职场角色冲突压力时的传统方法。
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。

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。

53.27%的女性选择
安排部分业余时间用于

充电学习。

30.25%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》

知识培训成为女性解决家庭-职场平衡压力的重要手段
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标题美妆、保健品消费成为对抗审美和健康焦虑的主要方式

根据前瞻产业研究院数据，截至2021年4月，我国医美用户规模达1807万。运用护肤、美妆、（轻）医
美等方式直接对抗和解决审美焦虑，成为女性“自我投资的一部分”。

针对审美和健康方面的压力和焦虑，女性依托于美妆、保健品消费进行应对。

根据《2020年双11女性健康食品消费洞察报告》，保健品消费不再是中老年人的专属，女性逐渐成为消费主
力军，购买过健康食品（现代保健品+传统滋补品）女性占比73.7%，以应对自己的容貌及健康焦虑。

2.6% 5.7% 8.6%
13.2%

20.9% 18.3% 20.0%
10.6%

301-500元

501-700元

701-900元

901-1100元

1101-2000元

2001-3000元

3001-5000元

5000元以上

近一年内购买美妆花费（n=661)

35.7%的女性认为医美
护肤效果比护肤品好

(n=661)

82.6%的女性为医美产
品或服务付费过

（n=661)

       受访者A：我这个柜子里全部都是各种保健品和食材，
这一排是叶黄素、花青素、氨糖和各类维生素，下面是三
七粉、葛根粉、红豆薏米粉和阿胶这些，然后冰箱里还有
很多燕窝，我最近还下单了很多黑芝麻丸，都是为了好好
保养，可以老得慢一点。

       受访者B：我一般会用桃胶、雪燕、皂角米这些的自己
炖一点甜品，小红书上说吃这些滋补的东西会对皮肤好。

数据来源：美柚 x MobTech袤博《2020年双11女性健康食品消费洞察报告》

现代保健品 
65.30%

传统滋补品 
34.70%

• 叶酸
• 虾青素
• 氨糖
• 叶黄素
• 胶原蛋白
• 维生素
• ...

• 雪燕皂角米
• 黑芝麻丸
• 三七粉
• 桃胶
• 红糖姜茶
• 阿胶
• ...
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面对女性用户的多元价值诉求，品牌探索内容营销、公益营销等方式，倡导多元的性别观
念、营造女性友好的社会环境，争取与女性用户达成情感共鸣。

平等的两性观

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社会性别观念。

个性的母职观

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。

自信的职场观

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。

多元的审美观

贴合女性审美的“悦己”趋势，勾勒多元、健康、
自然的女性之美，鼓励女性追寻自我认同。

友好的社会环境

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。

压力视角下的女性新营销：倡导多元性别观，营造友好环境
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聚焦社会中的性别刻板印象现状，讨论性别偏见对个体、特别是对女性的束缚，倡导受众
突破性别刻板印象的约束，真正地理解并实践性别平等。

珀莱雅--性别不是边界线，偏见才是

整合媒体合作、话题互动、主题广告/歌
曲、定制产品等一系列传播动作，深入
探讨性别偏见，推动性别平等。

内容策略

腾讯地图--做个“女子”司机

通过展现女性司机的安全驾驶态度，撕掉
“女司机”标签，引导用户养成良好的驾
驶习惯，而非关注性别本身。

内容策略

*图片来源：品牌官方宣传

平等的性别观：对抗性别偏见，实践性别平等  
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结合主题海报、概念店、广告短片等形式，鼓励女性展现多元、健康、自然之美，避免审
美焦虑，享受自我、追寻自我认同。

Keep--热汗色，我最好看的腮红

结合站内课程热汗瑜伽，打破用户认知，
输出“热汗色”美妆概念，展现女性自
信与运动之美，宣传健康、自然的审美
观念。

内容策略

OLAY--无惧人言 我就是美 

将品牌slogan从“无惧年龄”升级至“无
惧人言”。通过品牌视频，探讨关于美的
标准，传递出“美无定义、我就是美”的
品牌主张。

内容策略

多元的审美观：打破审美焦虑，展现女性的多元、自然之美

*图片来源：品牌官方宣传
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宝洁--妈妈的100种快乐

延续“爱在日常，才不寻常”的IP化营
销，以准妈妈的身份焦虑为切入点，鼓
励女性不被“母亲”这一标签限制，用
自己的方式做一位好妈妈。

内容策略

美赞臣--新生的力量

聚焦新手妈妈的角色转变压力，与女性用
户探讨适应妈妈身份的过程中，面临的焦
虑、压力以及经历的成长与蜕变。

内容策略

通过广告短片、话题互动等方式，与用户共同探讨自我角色及母职角色发展中的矛盾与纠结，
鼓励女性重视自我角色、肯定自身的内在力量。

个性的母职观：丰富“好妈妈”的定义，肯定女性的个性力量

*图片来源：品牌官方宣传，微博话题
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Apple--敬Mac背后的你

在系列广告片中推出妇女节特别篇，介
绍社会领域中的多位杰出女性，并通过
应用程序中的专题内容，扶植女性从业
者的创作成果。

内容策略

BOSS直聘--我们了不起

通过专题纪录短片、专场招聘等形式，
叙述女性工作者的职场现状，呼吁正视
女性的工作价值，为女性提供更公平的
就业机会。

内容策略

通过纪录片、专题培训、定向扶植等形式，展现女性在社会工作中的胜任力，为女性提供更
多机会，引导女性重拾职场自信、追求职业发展。

自信的职场观：肯定女性的胜任力，鼓励女性追求职业发展

*图片来源：品牌官方宣传



24

除了内容营销等常见形式，品牌也尝试通过公益项目等形式，为女性提供物理、心理层面
的实际支持，帮助女性应对压力问题。

Ubras--Ubras Care

结合调查、公益短片、公益
捐赠等方式，帮助乳腺癌术
后女性患者重塑身体之美，
呼吁广大女性关注身心压力。

内容策略

Babycare--爱的两立方

聚焦“背奶妈妈”群体，发
起“爱的两立方”公益计划，
在火车站等场所建立移动母
婴室。

内容策略

花西子--女性守护热线

联合公益组织开设女性心理
热线，为女性群体提供倾诉
途径，帮助女性缓解心理健
康问题。

内容策略

友好的社会环境：涉足公益项目，为女性提供多维度的社会支持  

*图片来源：品牌官方宣传
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