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体验升级
不热衷把钱花在
面子工程上

最近，B 站发布了 bilibili
Z100好物榜（下文简称“Z100
好物榜”），在榜单中，有不少
价格不低、能长期使用的产
品。这也是B站连续第六年
发布Z100好物榜了，有的品
牌已经掉出榜单，有的品牌
多次或连续上榜。背后反映
的不只是产品的更迭，更是一
种消费需求的长期演进。

在展开分析前，先简单讲讲
这份榜单的筛选逻辑。它是基于
B站大数据平台哔哩指数产品能
力，综合品牌产品的站内热度和用
户心智影响指标，由产品曝光、用户
互动、口碑评价等指标加权得出。

换句话说，Z100好物榜看
重的不是销量，而是年轻人的
认同感，谁在年轻人心中更重
要、更值得花钱，谁才能上榜。

从今年的榜单来看，B站
年轻人的消费哲学堪称是“隐
形享受主义”。他们不热衷于
把钱花在面子工程上，而是
把钱花在“外人不一定能看
见、但自己每天都会爽到”的
地方。

这种变化，几乎贯穿了榜
单中的多个品类。比如在交
通出行、数码3C和家用电器
三个类别中，讲究性能和体验
的中高端产品基本包揽了所有
位置。

在交通出行方面，国产新能
源车型受到明显偏好，而且强动
力、智能驾驶和其他技术配置的重
要性，超过了传统的豪华感与身份
象征。

当然，榜单上也有像保时捷
911这样的“白月光”和全球限
量 30 台的超级跑车仰望 U9
Xtreme，但它们更多承担的
是情感意义。

数码3C类产品，呈现出
高性能“玩具”的特征。手机
基本是各家的旗舰款，比如
华为Mate 80系列、苹果17
系列、vivo X300系列、OP-
PO Find X9 系列等；电脑
回归“重武器”，集中在高端旗
舰版游戏本和高端芯片；而大
疆Pocket3、影石和索尼的降
噪耳机，强调的也是体验感，而
非参数堆砌。

家用电器方面，多个高客单价、充满
科技感和智能属性的新品上榜。比如
TCL 的 X11L 是 全 球 第 一 款 SQD-
mini LED大电视，原价接近 6万元。
不少人趁着国补选择“一步到位”，对超
薄大冰箱、分区洗烘套装、能洗碗洗菜洗
海鲜的洗碗机等大家电青睐有加。

健康领域讲究实用主义，年轻人逐
渐形成了自己的“国货养生三件套”，主
攻防脱发、护肩颈和护腰椎。

以上四类产品，大多不是外放型的
消费展示，而是一种只对使用者本人负
责的体验升级。

不管是能轻松脱掉污渍的蒸汽热水
洗地机、让热水出得更快的大容量热水
器，还是夜晚智能调节出风的空调……
这些产品很少会成为社交场合里的谈
资，但对每天使用的人来说，能省时省
力，避免被繁琐的家务消耗情绪，就是一
种可持续的幸福体验。

与之不同的是，餐饮消费高度情绪
化，上榜的产品中，有40%是IP联名款。
比如在肯德基和原神联名的相关视频
中，UP主和观众都在激情分享联名设计
的各种小巧思，没买到的观众也在评论
区表达自己的嫉妒和羡慕。人们消费的
不只是食品，还有参与感和圈层认同感。

使用升级
以前爱买好玩的
现在要买实用的

回顾过去6年的榜单，B站年轻人
的消费偏好就像一部普通人的生活升级
史。从以前尝鲜买点好玩的，到现在认
真买点有用的，最好是长期管用的。

2020年前后，榜单上的数码产品多
以桌面小玩具为主——键盘、鼠标、屏幕
挂灯等趣味配件居多。到了2025年，榜
单进入“AI生产力硬件时代”，旗舰款手
机、高端笔记本电脑、高性能GPU和处
理器、摄影录像设备成为主力。

这种变化背后，除了品牌的实力不
断提升，还有创作生态的普及。越来越
多普通人希望记录自己的生活，创作自
己的内容，所以他们愿意为一台能持续
提升能力的硬件投入更多，同时这些设
备又帮助他们更好地生产内容，提升内
容质量。

多次上榜的大疆和影石，就清晰地
勾勒出创作从小众专业走向全民表达的
趋势。2020年，大疆航拍无人机和影石
ONE R相机上榜，但更多服务于相对
专业的创作者；而到了今年，上榜的是面
向更大众的创作者、可以随时开始创作
的工具——大疆Pocket 3和影石全景
相机X5。

家居家电消费，经历了从“生活方式
小升级”到“全屋智能”的跃迁。

在2020年和2021年，上榜的家居
家电产品多为改善、治愈生活的小物件，
比如空气炸锅、早餐机等小家电。在这
个阶段，消费的核心是在有限的预算下，
让生活变得舒适一点，因此在榜单上基
本看不到大家电的身影。

从2023年开始，大件电器和智能家
居开始主导榜单，智能清洁、全屋健康、
大件电器三大类爆发，意在对居住体验
的整体重构。

2025年，人们进一步迈入“AI智能
家”时代，上榜产品不仅强调功能完善，
更强调系统协同与智能化体验。如
TCL SQD-mini LED、德施曼麒麟R9
智能门锁、小米智能净烟机等，都体现了
年轻人对家居生活的全面升级追求。

早期，人们追求氛围感，彩妆和香氛
占据半壁江山，上榜产品以唇釉、腮红、
眼影盘为主，色彩新奇、包装有趣，各有
风格，带来即时的愉悦体验。

现在，功效护肤上位，年轻人关注安
全、高效、可见的效果，更在意抗老、修
护、美白等具体功能，为稳定的质感和实
际效果买单。

养生类产品从注重仪式感向精准
化、数据化发展。从泡脚桶、养生壶，到
益生菌固体饮料，再到动态血糖仪和血
糖尿酸测试仪，健康消费越来越强调科
学监测和长期管理。

运动类产品也走向专业化，从在家
用瑜伽垫跳跳操，进阶到细分运动场景
的专用鞋服和器材，如麦瑞克动感单车、
Nike Vaporfly3公路竞速跑步鞋等，
消费者开始为明确的运动目标和训练效
率买单。

户外用品同样如此。山地车、竞速
公路车和跑山冲锋衣的上榜，意味着户
外不再是休闲野餐、露营的尝试，而是一
项需要持续投入的身体与体验工程。

观念升级
理性搭建一套
适我的消费系统

如果把前两部分的消费趋势拉到同
一条时间线上看，会发现这些变化并非
几个品类的波动，而是多重结构性因素
共同作用的结果。它们同时发生在三个
层面：大环境、消费者决策逻辑以及平台
内容机制之中。

2020 年~2022 年，年轻人热衷于
体验流行生活方式，所以彩妆、小家
电、香氛等品类火爆，人们用相对低成
本换取新鲜感和情绪满足。2023年，

“报复性体验消费”成为主流。旅行、
演出、线下体验走热，消费中带有很强
的补偿心理。

但从2024年开始，消费逻辑出现转
折。一方面，生活成本上升，产品价格整
体抬高，让购物消费的试错成本变高，人
们回归理性消费；另一方面，人们依然需
要情绪价值。

到了2025年，一个新的判断标准逐
渐清晰：情绪价值之外，是否能长期改善
生活和身体体验，变得同样重要。人们
消费的目标不再是追逐某种流行生活方
式，而是搭建一套适我的生活系统。

一个有意思的例子是杜蕾
斯。它曾在2022年~2024年连续
三年上榜，但在今年掉出了榜单。
相反，情趣用品消费在悄然升温，我
国情趣用品市场规模持续扩大，从
2016年的440.5亿元增长至2022
年的1685.3亿元，预计2025年将
达2081.3亿元。这意味着消费
者开始更重视自我愉悦，也转向
更适配自身需求的选择。

大环境的变化，也重塑了
消费者的决策方式。消费者
不是不花钱了，而是不想浪
费钱了。

从 B 站 Z100 榜单本身
就能看出，榜单中不乏高客单
价产品，不同的是，人们更倾
向于集中预算、减少试错，用

“是否能解决明确痛点”“是否能
持续使用”“是否具备长期收益”
来评估一次购买。

于是，那些只能带来短期刺激、
却很快被闲置的产品逐渐退场；而能
够解决明确痛点、持续提升能力或体
验的产品，则更容易登上榜单。

这些变化之所以在B站体现得尤
为明显，也与平台生态密切相关。

B站不只是一个年轻人聚集的
平台，它更像一个“长期主义产品”
的筛选器和放大器。

种草并不是一次性的情绪触
发，而是把产品“讲清楚，用明
白”。通过参数拆解、横向对比、
真实测评、具体场景演示和长期
使用体验，用户不仅能知道一个
产品是什么，还能逐步判断它是
否适合自己。这种内容特点，让
产品在进入最终选购决策前，就
已经留下了深刻的记忆点。

用户往往是在反复观看、反
复比较之后，才做出购买决定，这
种充分理解后的选择，也让“长期
使用价值”成为更重要的判断标
准，最后能留下的，往往也是经得起
时间验证的产品。

这也解释了为什么越来越多头
部品牌开始重视长期经营。以家电
品牌为例，格力、小天鹅、飞利浦、
卡萨帝等经典老牌首次上榜，它们
通过持续输出专业内容和真实使
用场景，逐步完成了对年轻用户
的深度种草，在年轻人心中建立
了稳定的品牌心智。

从这个角度来看，B站Z100
榜单不只是一个年度消费清单，
而是一面镜子，它映照的是年
轻人在不确定的环境中，如何
筛选什么值得进入自己的生
活系统。

以前的消费，更多是跟上
潮流、展示品味，为了“被人看
见”。现在，年轻人更关注“看
见自己”，过好自己的生活，
让自己开心、舒服。

就像年底走红的热梗“爱
你老己”一样，消费是自我表
达，也是自我关怀。

重庆商报综合人民日报、
DT商业观察、南京日报等

最近，“爱你老己”这句话火了，“爱你老己”其实就是“爱你自己”的
意思，把自己称作“老己”，就像和老朋友对话一样，亲切又幽默。有人
说，这句话的生命力在于，“允许你用自己的方式爱自己”。

以前的消费，更多是跟上潮流、展示品味，为了“被人看见”。现在，
年轻人更关注“看见自己”，过好自己的生活，让自己开心、舒服。

时下年轻人的消费，背后都是关注自己需求的体现。


