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中国经济稳步复苏，节庆是有效销售拉动力

Data Source：中国国家统计局

三季度GDP 4.6%

社消总额 2.7%

2024前三季度

GDP 4.8%
社消总额 3.3%

2024年9月

中国采购经理人指数

 49.8
vs 8月 +0.7

春节国内旅游

4.7亿人次
同比增长

34.4% 

春节期间全国
重点零售和餐饮企业

销售
同比增长

8.5% 
中秋国庆
同比增长 
71.3%

国庆黄金
周期间

4.5%

4

2024前三季度

商品零售 3.0%
餐饮收入 6.2%
三季度商品零售 2.6%

餐饮收入 3.1%
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变化1：
消费者在重新审视消费的意义
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中国消费者未来6个月最关注的问题：

2. 个人/家庭幸福感(29%)

68% 
中国受访者表示将花费更多
在有助于放松和缓解压力
的商品

1. 经济下行 (31%)

47%
中国受访者表示过去1年

只买实用品来避免浪费

3. 食品价格上涨 (20%)

31% 
中国受访者表示希望零售
商可以提供更经济的包
装来应对价格上涨

数据来源：尼尔森IQ 2024中国消费者洞察与展望报告 –年初版/年中版 6

Q: 与一年前相比，您认为您的家庭总体上是......

vs上期: 50%

首次降低

vs上期: 13%

首次提升

4%

30%

42%

19%

5%显著变糟

变糟一些

维持现状

改善一点

显著改善

2024年7月调研结果

2024年1月调研结果

2. 食品价格上涨 (21%)1. 经济下行 (35%) 3. 工作保障 (17%)

24年7月消费者展望调研结果显示：

8. 个人/家庭幸福感 (11%)

在基础生活品追求性价比，但在满足情绪价值的升级消费商品展现前所未有的强诉求
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数据来源：尼尔森IQ2024年中中国消费者洞察

中国消费者如何省钱？| 23年1月~24年7月调研

中国消费者愈发精明和审慎，春节布局需要回应消费者“优质优价”的期待

23年1月 23年7月 24年1月 24年7月

网上购物以获得更多优惠价格 网上购物以获得更多优惠价格 网上购物以获得更多优惠价格 当倾向品牌打折时会囤货或大量购买

权衡最重要的产品属性 更常前往折扣店/低价门店 当倾向品牌打折时会囤货或大量购买 权衡最重要的产品属性

利用手机APP获取折扣信息 权衡最重要的产品属性 权衡最重要的产品属性 网上购物以获得更多优惠价格

我没有改变购物方式 买更大包装产品 更常前往折扣店/低价门店 更常前往折扣店/低价门店

买更大包装产品 利用手机APP获取折扣信息 控制整体消费 只购买必需品

更常前往折扣店/低价门店 控制整体消费 利用手机APP获取折扣信息 利用手机APP获取折扣信息

控制整体消费 只购买必需品 只购买必需品 在有会员积分的渠道购物/使用积分换购

只购买必需品 在有会员积分的渠道购物/使用积分换购 在有会员积分的渠道购物/使用积分换购 买更大包装产品

选择自有品牌 切换到价格更低的选项 只够买打折品牌 只够买打折品牌

选最价格最低的产品 选择价格最低的产品 买更大包装产品 切换到价格更低的选项



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

变化2：
零售市场推动价格更具挑战
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1.4% 1.4% 0.9% 2.0% 0.7% -0.8% -0.6%
-2.6%

-1.7%-4.1% -4.1% -4.1%
-2.7% -4.5%

-5.0%

-0.4%

2.4%

3.8%

-2.8% -2.7% -3.2%

-0.7%

-3.8%

-5.8%

-1.0%

-0.3%

2.0%

-8 .00%

-6.00%

-4.00%

-2.00%

0.00%

2.00%

4.00%

6.00%

22年3季度 4季度 23年1季度 2季度 3季度 4季度 24年1季度 2季度 3季度

均价增幅% 销量增幅% 销售额增幅%

数据来源：From NIQ Quarter By Numbers亚太和中国版；包含93个快消品品类；更新到24年3季度；数据不包含抖音数据

中国快消品市场动态
%增幅 vs 去年同期

价值增长承压，挖掘并满足消费增量的需求变得尤为重要

2022年 2023年 2024年
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中国消费者购买渠道持续碎片化   春节消费点亮全渠道“开门红”

数据来源: 尼尔森IQ 全渠道监测零售研究数据(24年1~8月) & 折扣电商/私域/零食店/餐饮/远西数据根据公开资料整理 & 2024年度网络
购物者趋势研究报告

食杂店及其他

便利店 小型超市

综合电商
(天猫, 淘宝, 京东等)

大卖场

兴趣电商(抖音、快手等)

超市

折扣电商*

私域电商*(微信小程序等)

零食店&会员仓储店*

餐饮及娱乐渠道*

同比增长

同比下降

中国

2019
4.04

2024
4.87

平均购物渠道数量

10

58 63 

30 23 

12 14 

2023年全年 24年1+2春节

兴趣电商 

传统电商 

线下渠道 

+61%

+5%

-7%

+56%

-6%

-4%

快消品全渠道销额结构和增幅% | FY2023vs24年春节

全渠道         -0.04%         +1.8%

远西区域 其他
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数据来源：尼尔森IQ零售核数；研究范围：快消品160+品类

外出场景激发在途/即时类产品消费连续增长

食品

销额增长品类 | 全国现代渠道 | 24年1+2月（春节）& 平日（滚动24年7月除春节）

0 10 20 30

中国白酒

包装米

果汁

啤酒

即饮茶

功能饮品

包装水

调味素零食

蛋

包装保健品

春节销额增幅% 平日销额增幅%

非食品

0 100 200 300

润唇膏

杀虫剂

蚊虫叮咬治疗产品

创可贴

驱蚊虫剂

春节销额增幅% 平日销额增幅%

春节&平日增长品类

春节增幅 -6%

平日增幅 -4%
春节增幅 -11%

平日增幅 -5%

外出
场景

外出
场景

100%
果汁

无糖
饮品

环保型

舒缓型
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春节需坚持响应
消费者对高质生
活的升级追求：
体验感、耐用、
情绪价值、便捷

数据来源：尼尔森IQ2024年中中国消费者洞察

您有多大可能性执行以下行为？（百分比=回答“可能”+“非常可能”+“经常/总是”）

75%

为使用寿命更长的产品
支付额外费用

66%

多花一点钱，让一周中的某一
刻或某一天更特别或更愉快

66%

在方便使用的产品格式
上花费更多

64%

在居家体验上花费更多，
以节省餐厅和娱乐费用

68%

在有助于放松和抗压的产
品上花更多的钱
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Data Source：中国国家统计局

价值增长承压，挖掘并满足消费增量的需求，用销量驱动业绩

2025春节需结合消费者行为变化选品兼顾实用性与情感价值

✓ 迎合消费者持续的在重视刚需商品的基础价值，夯实核心产品销售，提供性价比之选

✓ 实用性：分享装/组合装、大/多规格，基础功效等

✓ 满足消费者对情绪健康前所未有的的诉求，把握商品升级型细分类消费机会

✓ 情感价值：大健康，体验感、环保、联名、趣味性等

13
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聚焦春节，
消费者在买什么？

14
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纵坐标：24年1+2月 vs 23年1+2月 均价增幅% 横坐标：24年1+2月 vs 23年1+2月 销量增幅%

-12.0

-10.0

-8.0

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

-15.0 -10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0

量价齐升

确保产品的丰富多样

并打造核心价值

量涨价跌

聚焦消费者喜欢的

产品属性打造性价比

量跌价涨

提供差异化选择

量价齐跌

保核心

激活增长细分

15

数据来源：尼尔森IQ零售核数；春节前80%快消品类包含43个品类；

28%品类春节消费需求增加，

是品类销额上涨主因

72%品类春节消费需求减弱，

但仍有42%品类价格驱动仍在，

消费者愿意花费溢价购买

春节销售额份额前80%快消品类量价研究 | 全国现代渠道 | 24年1+2月（春节）



© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 16

销量驱动品类机会1：
细化市场需求，深化商品优势
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中国白酒

小包装食用油

干脆小食

急冻点心

即食面

饼干

包装米

酱油蚝油

啤酒

中式肉类零食

巧克力

坚果炒货

有汽饮品
即饮茶

酱

糖果

亚洲传统饮料

中式粉面

少儿/成人奶粉

功能饮品
包装水

包装面包

调味素零食

包装面粉

蛋

包装保健品

常温果汁

冷藏果汁

常温液奶

新鲜液奶

冷藏酸奶

-12.0

-10.0

-8.0

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

-15.0 -10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0
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数据来源：尼尔森IQ零售核数；

酒水饮料 主食调味 休闲零食 乳制品 个护/家居

24年1+2 vs 23年1+2 
销量增幅%

24年1+2 vs 23年1+2 
均价增幅%

量价齐升

确保产品丰富多样

打造核心价值



© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 18

啤酒春节重要性提升，春节高增量产品相比平日覆盖更贵价格带

数据来源：尼尔森IQ零售核数；

量价齐升

单支装

◆ 春节单支装中高端产品(每500ML单位
＞4元)相比平日多关注均价偏高的产品

◆ 春节多支装中高端相比平日多关注价
格在每500ML 5元以上的增量单品

多支装
全国现代渠道 | 24年1+2月

1.6
1.8

23年1+2月 24年1+2月

啤酒占快消品销售额份额

啤酒  销量增长 4.9%

销额增长 5.0%

单支330ml复古款单品
春节增量贡献排名：

TOP9，VS平日 +27名

某进口品牌500ML单品
春节增量贡献排名：

TOP12，VS平日 +2名

（每500ML价格：7.0）
vs品类均价 >1.4倍

（每500ML价格：9.9）
vs品类均价 >2倍

经典系列330ML*24

礼盒款500ML*10

（每500ML价格：5.9）
vs品类均价 >1.2倍

春节增量贡献排名：

TOP7，VS平日 +35名

（每500ML价格：6.8）
vs品类均价 >1.3倍

春节增量贡献排名：  
TOP13，VS平日 +13名
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酒饮场景回归，白酒销售重要性提升，口粮酒满足随时畅饮，贵价满足送礼之需

臻品白酒50.8度500ML单品 

白酒52度礼盒装500ML单品

◆ 口粮酒春节和平日单品重合度高

口粮酒在春节和平日增量Top 20单品重合度：

80%

单支价格（元）：53.7 

数据来源：尼尔森IQ零售核数；

春节&平日增量

TOP1
清香型瓶475ml单品1

单支价格（元）：60.6 

春节增量排名：14 vs 平日+10

单支价格（元）：50.5 

春节&平日增量

TOP2
清香型瓶475ML单品2

◆ 口粮酒礼盒装在春节也有放量机会

单支价格（元）：50.1 

◆ >150元贵价酒关注重点单品

销售额份额：8.7%

价格指数%：1380

销售额份额：8.3%

价格指数%：1286

*价格指数%：单品单位价格/品类单位价格*100

量价齐升

春节增量排名：28 vs 平日+62

春节增量排名：2 vs 平日+5
茅台重点礼盒单品

春节增量排名：3 与平日持平

五粮液重点礼盒单品

全国现代渠道 | 24年1+2月

7.3
8.3

23年1+2月 24年1+2月

中国白酒占快消品销售额份额

中国白酒 销量增长 7.0%

销额增长 7.1%
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春节畅饮属性更强及包装表现更为强势，健康属性通过畅饮装驱动渗透和消费升级
即饮茶&冷藏果汁销售量增幅%|全国现代渠道|春节：24年1+2月对比23年1+2月（平日：滚动24年7月）

区别于以往的传统年货排

面，今年春节期间，畅饮

装茶饮和冷藏果汁也参与

了不少堆头和冷柜陈列

48%
销量贡献VS平日47%

即饮茶畅饮装
（>=800ml）

48%
销量贡献VS平日40%

数据来源：尼尔森IQ零售核数&2024年巡店发现；

量价齐升

冷藏果汁畅饮装
（>=800ml）

27.8% 28.9%

春节 平日

无糖（代糖）增量份额

健康型畅饮装vs
畅饮装价格指数 122% 114% 108% 103%

26.8%

19.5%

春节 平日

100%果汁增量份额

20
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中国白酒

小包装食用油

干脆小食

急冻点心

即食面

饼干

包装米

酱油蚝油

啤酒

中式肉类零食

巧克力

坚果炒货

有汽饮品 即饮茶

酱

糖果

亚洲传统饮料

中式粉面

少儿/成人奶粉

功能饮品
包装水

包装面包

调味素零食

包装面粉

蛋

包装保健品

常温果汁

冷藏果汁

常温液奶

新鲜液奶

冷藏酸奶

-12.0

-10.0

-8.0

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

-15.0 -10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0
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数据来源：尼尔森IQ零售核数；

酒水饮料 主食调味 休闲零食 乳制品 个护/家居

24年1+2月 vs 23年1+2月
销量增幅%

24年1+2月 vs 23年1+2月
均价增幅%

量涨价跌

聚焦消费者喜欢的
产品属性

打造性价比
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销量收缩品类机会2：
挖掘商品价值，重构价值细分

22
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中国白酒

小包装食用油

干脆小食

急冻点心

即食面

饼干

包装米

酱油蚝油

啤酒

中式肉类零食

巧克力

坚果炒货

有汽饮品 即饮茶

酱

糖果

亚洲传统饮料

中式粉面

少儿/成人奶粉

功能饮品
包装水

包装面包

调味素零食

包装面粉

蛋

包装保健品

常温果汁

冷藏果汁

常温液奶

新鲜液奶

冷藏酸奶

-12.0

-10.0

-8.0

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

-15.0 -10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0

数据来源：尼尔森IQ零售核数；

酒水饮料 休闲零食 乳制品 个护/家居

24年1+2月 vs 23年1+2月
销量增幅%

24年1+2月 vs 23年1+2月
均价增幅%

量跌价涨

提供差异化选择

23
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贵在更多营养物质的叠加，更轻松的摄入

贵在更丰富的内容物、更有趣的包装

VS.

Top3 排名 -1

1118g
销售份额变化：-3.3%

单包价格: 58.0

每公斤52元

销售份额变化：+3.2%
单包价格: 14.4

Vs品类均价1.4倍

花“小”钱

更高质

更好玩

天然零加工，原汁原味更健康

贵有所值 天然原材料

健康溢价

应对1 满足消费者对零食饮料的升级需求
满足核心需求的溢价仍被接受，企业需加速结构性调整，并更清晰地沟通消费者

Vs品类均价1.7倍

椰子水
销售份额变化：+2.2%

零添加酱油
销售份额变化：+3.8%

PI vs.
酱油

500亿活菌
销售份额变化：+1.9%

益生菌软糖
销售份额变化：+1.3%

希腊酸奶
销售份额变化：+0.1%

全国现代渠道 | 24年1+2月 
数据源：尼尔森IQ 零售核数

650g
销售份额变化：+0.1%

单包价格: 42.2

Top1 排名 +2

每公斤65元

Vs品类均价1.3倍

Vs冷藏乳酸菌均价1.7倍 Vs软糖均价2倍 Vs冷藏酸奶均价4.9倍

+25%

量跌价涨

品牌A
8种零食组
合(有重复)

品牌A
10种零食
组合(无重复)

24
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便携*：单包20~50片抽纸；亲肤棉*：海岛棉&天山白

细分 份额变化% Vs品类价格
指数

泵装 +2.0% 166%

桃味 +0.7% 128%

牙膏 均价 +1.8%

裤型卫生巾 +1.3% 395%

亲肤棉*卫生巾 +0.4% 167%

卫生用品 均价 +1.6%

提升
便捷感

提升
体验感

➢ 按压式牙膏 ➢ 安心防漏
裤型卫生巾

TOP1扩张品牌
额增幅 +41.7%

TOP1扩张品牌
额增幅 
+317.9%

➢ 丰富口味

桃味牙膏
额增幅 +37.0%

➢ 材料升级，触感升级

海岛棉系列
额增幅 +24.7%

应对2 进阶体验型产品满足精致化生活需求
“用得方便”和“用得精致”激发线下非食增长潜力

全国现代渠道 | 24年1+2月 

数据源：尼尔森IQ 零售核数

某品牌升级系列
额增幅 +120.9%



© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

中国白酒

小包装食用油

干脆小食

急冻点心

即食面

饼干

包装米

酱油蚝油

啤酒

中式肉类零食

巧克力

坚果炒货

有汽饮品 即饮茶

酱

糖果

亚洲传统饮料

中式粉面

少儿/成人奶粉

功能饮品
包装水

包装面包

调味素零食

包装面粉

蛋

包装保健品

常温果汁

冷藏果汁

常温液奶

新鲜液奶

冷藏酸奶

-12.0

-10.0

-8.0

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

-15.0 -10.0 -5.0 0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0

26

数据来源：尼尔森IQ零售核数；

酒水饮料 主食调味 休闲零食 乳制品 个护/家居

24年1+2月 vs 23年1+2月
销量增幅%

24年1+2月 vs 23年1+2月
均价增幅%

量价齐跌

保核心

激活增长细分
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应对3 灵活调整基础
型和价值型细分结构

不同品类在需求紧缩时表现不同，
企业应挖掘即便在需求下滑时仍保
持高需求弹性的细分类，灵活调整
产品结构，不断优化产品组合。

数据来源：尼尔森IQ零售核数；

春节和平日共同量价齐跌品类中持续保量的细分类（销量份额）
春节：2024年1+2月 平日：滚动24年7月

常温白奶
均价 -2.1%

小包装食用油
均价 -8.5%

酱油蚝油
均价 -4.0%

中式粉面
均价 -4.5%

仍高度依赖核心品稳量 需进一步强化价值细分结构

品牌A高端系列
销量重要性>20%

春节该花花，平日该省省 对美好生活的追求，这是不变的

品牌A普通系列
销量重要性>20%

10*250ml

24*250ml

菜籽油
销量重要性≈20%

花生油
销量重要性≈20% 杂粮面

销量重要性>3%

荞麦面
销量重要性>3%

淡盐酱油
销量重要性>2%

酱汁：凉拌/白灼
/鱼露
销量重要性>1%

量价收缩

春节/平日销量共驱
春节销量重要性大于平日

平日销量重要性大于春节
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象限/品类定位 消费者洞察 商业启示/品类机会

量价齐升：品类均价稳定或
有小幅上涨，销量的提升是
品类成长主因

受外出、欢聚等场景回归影响，消费者
对多元规格和价格带都有需求：
✓ 酒水、茶饮、冷藏果饮

确保产品丰富多样，打造核心价值：
✓ 啤酒单/多支装多元增长，高质系列畅销
✓ 口粮白酒(≤150元/500ml)春节消费起势
健康茶饮和果饮畅饮装（≥800ml单瓶装）走俏

量涨价跌：品类均价下滑显
著，带动品类销量提升

消费者价格敏感性较高，降价一定程度
带动购买需求：
✓ 主食、面粉类、常规水和饮料

聚焦消费者喜欢的产品属性打造性价比：
✓ 多规格包装水/功能饮品
✓ 高价值属性产品
✓ 围绕烘焙场景联动相关品类促销

量跌价涨：品类整体均价下
滑，但仍有价值细分类保持
增长

消费者愿意为有附加价值的零食和饮品
花费更多，尤其在春节
✓ 休闲零食、冷藏乳品、常温果汁

加速建构价值型的产品细分类，提供差异化选择：
✓ 内容物更丰富的产品/礼包
✓ 强调健康的饮品：椰子水、添加营养元素的乳品

量价收缩：品类销量和均价
共同下跌

受渠道转移/外出就餐等影响，消费者
在线下购买需求收缩
✓ 油、调味类、家居日用品

避开同质化内卷，保核心/激活增长细分类双向发展：
✓ 夯实基石：常温奶权重品牌，油种-菜籽油/花生油
✓ 重构价值：扩大调味品和粉面中健康细分类结构

28

不论市场价格如何波动，消费者始终倾向于适应多场景需求、具备高价值属性以及体
现其生活品味的产品
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礼盒趋势及
新品成功要素

29
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2 5
6
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19 17

23年春节 24年春节

300+

(230,300]

(100,230]

(0,100] 36 

14 

49 

59 

14 
27 

23年春节 24年春节

70+

(60,70]

(0,60]
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礼盒价格趋势 
礼盒装呈现两极化，高性价比礼盒呈双位数增长，同时高价格带礼盒同步增长

巧克力礼盒装

73 74

线下市场 | 23&24年春节 | 平均公斤价格段 | 销售额份额（礼盒装市场=100%)

费列罗金莎 32粒 400g
371  RMB/kg

134.9

费列罗 32粒混合装 364.3g
平均价格：424 RMB/kg

单包价格: 153.6

漫乐士金币造型巧克力 
600g

平均价格：25 RMB/Kg
单包价格: 24.7

诺凡巧克力400g
84 RMB/Kg

41.7

610g
74.1 RMB/kg 

46.8

365g
平均价格： 76.5 RMB/kg 

单包价格: 28.9

干脆小食礼盒装

22.7%

302.2 275.1礼盒装
平均价格

(0-100]巧克力礼盒装 销额增幅

61.0 64.9礼盒装
平均价格

25.0%70+干脆小食礼盒装 销额增幅

巧克力奢侈型礼盒产品举例

巧克力经济型礼盒产品举例

干脆小食奢侈型礼盒产品举例

数据来源：尼尔森IQ零售研究 2024 NielsenIQ RMS Retail Tracking 2024
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礼盒春节营销 
春节礼盒传统化满足主流需求，创意礼盒精准捕获年轻消费者，带来新增量

创意礼盒，特殊卖点俘获年轻人的心，贡献新增长曲线

与中国传统文化结合

上好佳 X 山海经
烛龙 –四大神龙之一

78 RMB/kg
60 RMB/件

送福气送好运

雀巢趣满果超大趣玩筒270g
暴富，好运，可爱, 快乐

166 RMB/kg
45 RMB/件

限定，互动紧抓年轻人心理

奥利奥龙凤呈祥礼盒
限定龙纹

74 RMB/kg
21 RMB/件

奥利奥春节礼盒 –奶龙
游戏互动

75 RMB/kg
50 RMB/件

饼干

干脆小食

糖果

数据来源：尼尔森IQ零售研究 2024 NielsenIQ RMS Retail Tracking 2024

限定礼盒，春节包装，传递美好意头

限定口味
• 脆皮烤乳猪

• 鲍汁烩明虾

• 红烧狮子头

• 山东淄博限定 - -> 烧烤
• 河北保定限定 - -> 驴肉火烧

适配中国胃

响应出游热

龙运棒一点

寓意+新奇

鞭炮型
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趣

新鲜酸奶
22%

急冻点心
7%+3%趣造型

“爆珠”、“爆浆”新品贡献

vs品类均价1.8倍 vs品类均价1.9倍

春节新品同样强调日用刚需品的核心需求，也在不断提供满足情绪价值的升级型商品

超大包米

18%

25KG

均价 vs.
包装米 61%

大支液体奶

30%

900ML+

均价 vs.
新鲜液体奶 98%

品牌A

25KG
丝苗米

椰

常温果汁
45%

“椰”新品贡献（椰子水/汁、生椰）

即饮咖啡
16%

vs品类均价1.7倍

季节限定

春季限定薯片
新品占比

37%

春季限定
均价vs品类

1.4倍

夏季限定-卤味系列

趣味包装
辣条显眼包
新品占比

33%
均价vs品类
1.8倍

新潮酷炫镭射包装
均价vs品类 1.8倍

01 大包装：满足刚需兼顾性价比 02点亮快乐瞬间：创新体验，美好意愿 03 传达稀缺性：更稀有更有趣
全国现代渠道新品 | 24年1+2月数据

品牌B

950ml
娟珊鲜牛奶
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酒类 休闲零食 乳制品 主食调味 饮料 个护/家居

注重品类核心细分的
销量，满足消费者对
生活品的基础价值

平价送礼型白酒

核心产品分享装、
组合装满足性价比

春节核心品牌高端箱
装（平日普通奶箱装

更具性价比）

春节菜籽油/花生油，
但平日菜籽油更有性

价比

≥800ml畅饮装春节
消费显著

大/多规格性价比
之选

偏贵价啤酒单品

关注仍有溢价能力的
价值细分，满足升级

型消费

口感升级：果香啤
酒

内容物更丰富礼包

营养物质叠加：活性
益生菌、高蛋白

健康型细分：淡盐调
料、杂粮/蔬菜面

健康型细分：无糖、
100%果汁

便携感：泵装牙膏、
便携纸包

小规格装零食满足
消费者尝新需求

功能细化：凉拌/烧汁
/鱼露酱料

新细分：椰子水
体验感：乳霜纸巾、

优质棉卫生用品

把握新品的成功要素，
挖掘未来可持续性增

长
生肖酒、限定礼盒

限定、装饰饼干、
趣味包装

减/零糖、燕麦/谷物
添加

减糖汤圆 年份限定

香氛新品（留香珠）轻食酸奶 Mini桶、凉拌调料
减糖/零糖饮料、复合
型纯果汁、植物蛋白

饮

厚实口感、趣味礼
盒

爆珠酸奶
爆汁/爆浆汤圆、食用

油喷雾
气泡果汁/茶

春节品类趋势汇总
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主题演讲：

尼尔森IQ 2025年春节零售备货市场趋势
演讲人：林欣玥（尼尔森IQ）

圆桌论坛：

2025年 春节零售商跨渠道运营策略建议
主持人：陈文华（尼尔森IQ）
嘉宾：朱新平（超市168）、黄嘉毅（尼尔森IQ合作零售商）



圆桌论坛：主持人及嘉宾介绍

陈文华（主持人）

尼尔森IQ中国 数据合作伙伴负责人

20年专注零售行业研究

曾任职国际知名零售企业

服务过200+零售商客户

朱新平（嘉宾）

超市168网站 创始人

武汉策成管理咨询 总经理

CCTV影响力人物 特约嘉宾

20年专注商超与互联网研究

利用社群营销帮助上千家商
超业绩倍增

黄嘉毅（嘉宾）

广东省某零售企业营销总监

腾讯ISV技术服务商

小红书本地生活技术服务商

华为鸿蒙ISV技术服务商

超市168 福利一：
《2025---超市熟食和加工解决方案》

超市168 福利二：
《2025---超市仓储和硬折扣改造方案》

嘉宾 福利三：
《超市互联网布局战略地图》
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