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渠道变革

破 增长
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从需求侧出发，中国消费品需求十年来总体呈震荡走低的趋势，但依然保持正增长

2

国外地缘政治影响出口，国内房地产行业恢复缓慢，企业面临增长压力的降本增效都拖慢了消费力的提振

中国社会消费品零售额分品类同比增速%
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社会消费品零售总额同比增速

商品零售额同比增速

上海等
多地封城

2015-2024 中国社会消费品零售额同比增速%

特朗普任职美国总统
各种对华遏制政策

疫情爆发

疫情全面放开

70大中城市
房价开始下滑

2025年特朗普
再次任职
美国总统

同比增长%
2023年

全年
2024年

全年

餐饮收入 20.4 5.3

商品零售额 5.8 3.4

粮油、食品类 5.2 9.9

烟酒类 10.6 5.7

饮料类 3.2 2.1

日用品类 2.7 3.0

化妆品类 5.1 -1.1

金银珠宝类 13.3 -3.1

建筑及装潢材料类 -7.8 -2.0

数据来源：国家统计局
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+6.3% 对比 2019年
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从供应侧来看，十年来供应增幅稳定，对应需求增幅的放缓，中国市场进入了过剩时代

2015-2024年 中国批发及零售业增加值同比增速%
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工业增加值 商品零售额增速

▼ 门店过剩：尼尔森IQ监测快消门店数2024年：

624万家

▼ 品牌过剩：白牌及自有品牌层出不穷

▼ 品类过剩：新崛起品类赛道愈发小众

软糖类保健品

同比增速48%
椰子水品类

年增速超过20%

自有品牌增速白牌产品占总体品牌数量

77% ~40% ~40%

数据来源：国家统计局；尼尔森IQ快消门店监测；案头研究
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精耕细作，抓住每一个机会来接触和刺激消费。但渠道压货，乱价等现象也随之而来。

整体来看：渠道碎片化增加了供应渠道的复杂性，传统电商或者内容电商都非解决整体需求不足的灵药

快消品行业分渠道增速（2018年-2024年至今）

中国快消行业

全渠道零售额复合增长率

+0.02% 
YTD2411 Vs YTD1911

8%

2%

-1%

35%

38%

2%

50%

31%

2018年 2019年 2020年 2021年 2022年 2023年 2024年至今

线下渠道 传统电商 内容电商

内容电商不是救世主，
也不是取代者

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测 YTD 2411
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而同时，中国消费者已经习惯在纷繁复杂的多渠道环境下做购买，以满足自己不同的消费倾向

85%
会继续或者更多的在实体店
和线上渠道的组合中购物

▲ vs. 亚太 77% / 全球 69%

85

74

73

71

69

66

继续或者更多的选择这个渠道%

线上零售

社交媒体/直播

大型商超O2O

便利店/小型商超

Vs. 亚太 76%

Vs. 亚太 58%

Vs. 亚太 65%

Vs. 亚太 68%

大型商超

食杂店

Vs. 亚太 73%

Vs. 亚太 72%

不同渠道购物者过去7天的渠道渗透率（%）
分家庭月收入，2023-2024

0

20

40

60

80

<=7000元 7001-14000元 14001-20000元 >20000元

2.8 3.1 3.3 3.6平均光顾渠道数

大卖场 超市 便利店 传统电商 O2O 菜市场 杂货店

的消费者

数据来源：尼尔森IQ消费者调研；尼尔森IQ渠道趋势调研
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16.2%

7.4%

5.0%

3.2%

4.1%

7.7%

7.7%2.0%

22.4%

1.9%

3.8%
0.9%
2.0%

6.1%

2.9%
6.7%

6

快消品行业渠道愈发分散，也带来了高度分散化下，各渠道如何共生共荣的问题

NIQ已覆盖渠道:  73.2%

快消品全渠道销售重要性及增长率 2024上半年 vs. 2023全年

食杂店
+4%

便利店
+5%

小型超市
-5%

综合电商
(天猫, 淘宝, 京东等)
+1%

大卖场
-10%

内容电商
(抖音、 快手等)
+30%

超市
-3%

拼多多
+35%*

私域电商
(微信小程序等)
+10%*

线下 Offline: 68%
线上 Online: 32%

会员仓储店
+25%* 

其他线下渠道

化妆品店
-9% 

母婴店
-13% 

零食店
+20%*

食品与娱乐
+9%* 

远西地区

NIQ即将覆盖渠道:  13.1% NIQ暂不覆盖渠道:  13.7%

中国快消品行业全渠道总览

+2.8% 
YTD2412 中国快消品行业

全渠道同比增速

◼ 线上渠道：+10.2%

◼ 线下渠道： -1.3%

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测
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供过于求的背景下，

各零售渠道如何各显神通，
在其局部推动增长？
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局部来看：不同的渠道类型都在寻求突破边界，实现拓张

4% 8% 8% 2% 22% 4%2% 16% 7% 5% 3% 6%2%1% 10%Y2023

食杂店

便利店

小超 综合电商大卖场

内容电商超市

折扣电商

私域及其他电商

零食店

会员店

母婴店 其他

餐饮渠道

化妆品店

快消品行业各渠道销售额占比%

仓储会员店大卖场

-13%
（2200+）

▼ 门店数量

175+

零食店

2.2万+

▼ 门店数量变化%及门店数量

超市

+2%
（4万+）

+7%
（42万+）

小型超市

便利店

食杂店

+2%
（500万+）

+6%
（11万+）

大卖场：升级店内布局，重视生鲜引流
会员店：针对细分客群，高品质单品保障

▼ 大型业态：降本增效，差异化体验

▼ 小型业态：高周转刚需确保竞争力

小超：居家附近，提供日常用品补货
便利店：长时供应，满足应急购买
食杂店：家门口小店，即时购物，顺手消费

▼ 传统电商和折扣店：存量挖潜
    极致性价比，购物体验，大单品打造

▼ 内容电商：
    内容营销到购买转化的全链路打通

数据来源：尼尔森IQ门店数据监测
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大型业态：探索降本增效之路，以提升消费者体验感为核心目标，借助O2O触达即时消费群体

降本
缩减无效面积

8%
大卖场24年面积
大幅变小至标超

增效
商品结构优化

重构
创造差异化价值

12% 大卖场24年不再
卖成衣和大家电 14 个商超连锁企业接

受了胖东来“调改”

31%

29%

26%

19%

12%

0% 10% 20% 30% 40%

山西

天津

陕西

河南

广西

大卖场面积变小
数量占比前五省份

大卖场不同品类销售面积占比
变化：

商品
结构
优化

• 重建商品大类，将原有“食品、
生鲜、百货”三大类调整为
“食用、生鲜、加工”，

• 集中优势在熟食加工类，形成
突破和建立优势；生鲜类充分
体现性价比；食用类自有品牌
体现质优价低

卖场
环境
动线
优化

• 取消强制动线，烘焙与加工熟
食区前移至入口处

• 门店硬件设施保养更新，新增
生鲜、散称杂粮等设备

服务
质量
提升

• 增设休息区，增加如洗手台、
擦手纸等便民服务

• 缩短营业时间、提升薪资待遇，
确保员工工作热情和服务质量11%

0%

-3%

-3%

-5%

-10%

-11% -6% -1% 4% 9% 14%

生鲜

食品，糖果和饮料

烟酒

个人护理产品

家庭卫生用品和OTC

化妆品

O2O
突破距离局限性

流量被小型社区店
拦截

>2公里

22
44

25
14 2229

52
36

20 27

全国 一线 二线 三线 四线

2019 2024

O2O渠道渗透率

选择O2O购买原因

配送
速度快

可选
派送时间

质量好，
很新鲜

数据来源：尼尔森IQ店铺优选；案头研究
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调改先锋：2024年完成调改的零售店铺
研究时间：改后为调改完成至24年11月数据，改前为去年同期数据
备注：子品类总数为397个

结构重塑，调改先锋初获成效

86%
增长子品类个数占比

快消品

2.5X

整体店铺

3.0X

生鲜

7.7X

销售额倍数 改后 改前

快消品, 

73%

快消品, 

52%

生鲜, 

20%

生鲜, 

41%

其他, 7% 其他, 7%

改前 改后

大类结构 改后 改前
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生鲜聚人气，
高端化生鲜塑造
品质卖场形象

数据来源：尼尔森 零售数据研究 年调改先锋样本店
备注：仅显示销售额份额 的部门；件数增长倍数 部门件数增幅 全品类件数增幅；为页面呈现效果， 轴坐标经过对数处理

调改店生鲜及快消品量价变化

生鲜

6.1X
X轴：单件价格增幅%

水果

熟食

肉类

蔬菜

水产

烘焙

冷冻食品

南北干货冷藏日配

主食

酒类

休闲零食
饮料

乳制品

母婴

家居产品

皮肤护理

其他个人护理

口腔护理

头发护理

-100% -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80%

生鲜

快消品

泡泡大小=销售额份额%

销售件数
(对比调改前）

升价品类部门
销售额占比

生鲜

88%

Y轴：调改后件数增长倍数
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数据来源：尼尔森IQ零售数据研究2024年调改先锋样本店

根据品类销售重要性及成长性，重构品类角色定位

增长倍数=品类额增幅/整体快消品额增幅
Y轴：调改后增长倍数

-6.0

-4.0

-2.0

0.0

2.0

4.0

6.0

8.0

10.0

12.0

14.0

0.0% 0.0% 0.0% 0.1% 1.0% 10.0% 100.0%

X轴份额分界点：快消品累计份额
的Top80%位，即0.61%

Y轴增幅倍数分界点：1.0

引流品类

基础品类

潜力品类

为页面呈现效果，
X轴坐标经过对数处理

X轴：调改后额份额%

调改样本店快消品角色定位分布

品类个数占比：9%

动销SKU个数变化：0%

单包装价格增幅：+35%

打造高质优价
引流大单品

品类个数占比：55%

动销SKU个数变化：-14%

单包装价格增幅：+21%

汰弱留精，提升差异化

品类个数占比：36%

动销SKU个数变化：+17%

单包装价格增幅：+42%

扩大支持，
积极引新

快消品动销
SKU数变化-6%

调改后快消品
销额增长倍数2.5X

61% 新品调改后
销售额占比

154 调改后新品对比
改前价格指数
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小型业态：店铺迭代速度快，分散化、社群化、生鲜化是业态发展的主要特征

76%
24年新开小超中独立店铺占比

▼ 市场高度分散

▼ 社区店铺为主

-25%

-11%

43%

18%

小超

便利店

关店率 开店率

城市现代渠道店铺开关店率 24年9月对比23年9月

+18%

+7%

变化率

食杂店渠道开店率 24年9月对比23年9月

大型食杂店

面积：40-69平

/+1.8%

+2.1%

中型食杂店

面积：20-39平

/+1.3%

+0.9%

小型食杂店

面积：<20平

/+1.5%

+0.6%

50%+

24年小超及便利店中社区店铺占比

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测

+7pts
（vs 23）

25年小超市/生活超市生鲜渗透率

25%

14% +5pts
（vs 23）

32% +15pts
（vs 23）

24年生鲜小超店铺数量增长率

▼ 向生鲜化发展

25年便利店生鲜渗透率
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传统电商：深挖留存流量潜力，各平台利用大促打价格战，同时转向关注用户体验及厂商爆品打造

线上大促时间拉长

▼ 大促时间段无限拉长，平台间激烈价格竞争

21%

+0%
其中，天猫：-4%

京东：+13%

对比去年同期+1%

▼ 关注用户与商家体验升级争取有限流量

✓ 物流供应链及支付方式的互联互通

✓ 面向商家AI技术赋能

阿里AI产品生意管家

实现更高投放效率更具确定性的成交

现货销售
时段增长

销额占比
全年

对比去年
增速

25%

对比去年同期+1%

-1%

其中，天猫：+0%
京东：+5%

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测；案头研究

京东物流与淘天集团接通

淘宝接通微信支付

京东接通支付宝支付

2024年双十一
首次实现物流
与支付端口的
互联互通

+81%

+38%

+63%

+55%
20天 → 31天

19天 → 31天17天 → 32天

21天 → 29天
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兴趣电商：加强购买转化，建立自身全链路生意圈，营销IP碎片化抢夺传统电商生意机会

数据来源：尼尔森线上渠道趋势调研；案头研究

+25% Vs.2023

作为消费者种草+拔草平台

60%
Vs.2023

被种草直接在APP购买

+6pts

内容场与货架场不断融合是力量

2024年1月

直播回放可二次创编

2024年

升级流量机制
向优质内容和商品倾斜

✓ 更重好内容
2024年2月

价格力为优先级最高任务：

• 商城和短视频推低价品
• 直播间承高价品

✓ 价格区隔的模式 2024年3月

上线 抖音商城版 APP
上线一天安卓下载量达4亿

✓ 进一步建设货架场
✓ 关切货架场商家

2024年
推出商品卡免佣政策

2022年5月

首次提出“全域兴趣电商”概念：
旨在打通内容、商城、搜索等多场域

“ ”
抖音电商的
货架场景的
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01 02 03 04
大型业态

调改，寻求差异
化的体验价值

小型业态

高周转，人流和
稀缺性保竞争力

传统电商

极致价格和体验
最大化存量价值

内容电商

持续引流转化，
完善购买全链路

看似创造需求，实则转移需求
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数据来源：尼尔森IQ零售核查；尼尔森IQ便利店购物者趋势报告；尼尔森IQ零食店购物者趋势报告；尼尔森IQ大卖场超市购物者趋势报告；尼尔森IQ消费者展望调研2024年中版

17

锚定性价比 智性谋功效 悦享心生活

的消费者更愿意购买成分和
制作流程清晰的产品

83%

的消费者表示为了健康开始
增加维生素和补充剂的摄入

75%
中国消费者购买更多大包装/
捆绑装的产品（每次使用成本
更低)

65%

中国消费者为了省钱而更频繁
光顾折扣店/超值店/低价商店

25%
我只买我知道会用的东西，
以避免浪费
vs. +7%，24年1月

47%

+15%
增加对家庭必需品的净支出
vs. 24年1月

关心自身及家庭福利/幸福感
vs. +21%，24年1月

29%

的消费者表示会多花钱让某
个时刻变得更特别/更愉快

66%

心智跃迁×价值重构：中国消费市场的质价比跃升

理性筑刚需
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品牌力

商品力

供应链

中国零售市场的双轮增长引擎：商品力筑基，品牌力破局

商品组合

空间管理

品牌形象力

从“成本驱动”到“敏捷响应”

从“货架陈列”到“场景触点”

从“流量爆款”到“利润矩阵”

体验驱动力

商品破局力

外

从“交易场”到“价值观符号”

从“货架陈列”到“情绪价值创造”

从“流量爆款”到“自有品牌信仰”

内
双核

赋能
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Thank You!

获取更多洞察
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