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中国
宏观经济现状
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中国作为世界第二大经济体，经济增速维稳，仍处于领涨地位

GDP

全球第二大
经济体
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GDP增长预测 – 2023 vs 2024 
年度间变动率 | 全球前十大经济体
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2024中国政府工作

报告制定目标
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2023-2024 中国商品零售及餐饮收入增速%

数据来源: 国家统计局 4

29.7% 30.1%

23.1% 22.1%

13.3% 13.9%

10.7% 11.1%

9.4% 9.2%

5.4% 5.4%
5.7% 5.4%
2.7% 2.8%

2023 Q1-Q3 2024 Q1-Q3

其他用品及服务

生活用品及服务

衣着服饰

医疗保健

教育文娱

交通通信

居住

食品烟酒

2023&2024前三季度居民人均消费构成%
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餐饮收入增速%

商品零售增速%

2024年前三季度商品零售同比增长3.0%

9月商品零售同比增长3.3%

2024年前三季度餐饮收入同比增长6.2%

9月餐饮收入同比增长 3.1%

 

餐饮消费降温，商品零售震荡回升，刚需食品烟酒与出行文娱齐头并进
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中国消费者未来6个月最关注的问题：

5

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%)

8. 个人/家庭幸福感 (11%)

4%

30%

42%

19%

5%

1

显著变糟

变糟一些

维持现状

改善一点

显著改善

Q:与一年前相比，您的家庭经济状况是好还是坏？

中国消费者家庭财务状况

+11%

-16%

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/缓解压力的商品/服务

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% 
中国受访者希望零售商提供
更经济的包装来应对价格上涨

Q: 未来6个月您最关心哪些方面的问题？

数据来源：NIQ中国消费者洞察与展望报告–24年1月/7月

中国消费者因为家庭财务上的压力，在基础生活上开始追求极致性价比
但也在满足情绪价值的消费上展现出前所未有的强诉求，消费分层初显

(24年7月 vs 1月)

(24年7月 vs 1月)
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中国
消费驱动因素
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6.2% 6.4%

10.2% 10.7%

36.6% 36.1%

13.4% 13.8%

3.3% 3.2%

30.4% 30.0%

YTD 2308 YTD 2408

奢华

超高端

高端

主流

大众

经济

价格指数>200

价格指数 161-200

价格指数 121-160

价格指数 81-120

价格指数 41-80

价格指数<40

中国快消品价格段分布 对比去年同期

快消品行业：主要行业均显示价格下滑，但高端及享乐型品类仍有溢价空间

20%

14%

13%
9%

5%

22%

10%

5%

饮料

销额增长：+6.9%

价格变化：-0.5%

乳品

销额增长：-2.1%

价格变化：-3.0%

粮油主食

销额增长： +1.0%

价格变化：-3.9%
零食

销额增长：-1.4%

价格变化：+1.0%

酒类

销额增长：+5.6%

价格变化：+1.6%

个人护理

销额增长：-1.8%

价格变化：-2.3%

母婴用品

销额增长：-4.0%

价格变化： 0.0%

家庭护理

销额增长：0.0%

价格变化：-1.0%

中国快消整体

*包含线下及B2C，
食品类包含抖音/快手

销额增长：+0.6%

价格变化：-4.2%

数据来源：尼尔森IQ 全渠道快消品监测 数据到2024年8月
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16%

52%

7%

3%

16%

3%2%1%

大家电

销额增长：-4.6%

价格变化：-2.4%

小家电

通信
销额增长：+8.8%

价格变化：+2.7%

消费电子

销额增长：+0.0%

价格变化：-2.4%

汽车后市场

销额增长：+9.3%

价格变化：-4.6%

销额增长：-1.0%

价格变化：+0.4%

中国TCG整体

销额增长：+3.3%

价格变化：-2.7%

IT/游戏硬件

销额增长：-16.1%

价格变化：-10.3%

相机/光学

销额增长：+15.5%

价格变化：+17.9%

41.6% 44.5%

15.5%
16.1%

13.8%
11.2%

7.0% 6.4%

22.0% 21.8%

YTD2308 YTD2408

超高端

高端

主流

经济型

超经济型

价格指数 >130

价格指数 110 -130

价格指数 90 -110

价格指数 70 -90

价格指数 <70

中国家电商品价格段分布 对比去年同期

耐消品行业：超经济及经济型重要性提升，便捷型家电仍有增长机会

数据来源：GfK 科技及耐用品监测，数据更新到9月
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的消费者说他们会转而购买更多大包装/
捆绑装的产品（每次使用成本更低）
▲ vs. 亚太 65%

的消费者说他们会转而购买更多小包装
产品（即时购买成本更低）
▲ vs. 亚太 57%

65%

60%

消费驱动因素一：
通过包装改变，寻求高性价比消费

包装的性价比

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2024年7月
问题：Q15：产品类型会影响价格策略：以下选项你可能或比较可能如何选择？
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产品的价值感

消费驱动因素二：
高产品功效及创新持续刺激消费者购买

83%

75%

65%

的消费者更愿意购买成分和制作
流程清晰的产品）
▲ vs. 亚太 73% / 全球 68%

的消费者愿意为使用周期更长的产品
支付更高的价格
▲ vs. 亚太 65% / 全球 61%

的消费者愿意在抗老美妆产品中
花费更多
▲ vs. 亚太 50% / 全球 44%

71%的消费者愿意购买物超所值的创新产品
▲ vs. 亚太 70% / 全球 64%

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2024年7月
问题：Q15：产品类型会影响价格策略：以下选项你可能或比较可能如何选择？
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产品的体验感

消费驱动因素三：
提供身心愉悦的感受可以带来产品溢价

健康

享受

78%
表示要开始/保持/增加
提高心理健康的行动

▲ vs. 亚太 70%

75%
表示为了健康开始/增加
维生素和补充剂的摄入

▲ vs. 亚太 66%

70%
表示会购买有助于自己

或家人入睡的产品

▲ vs. 亚太 54%

66%
表示会在使用方式更便
捷的产品形式上多花钱

▲ vs. 亚太 62%

66%
表示会多花钱让某个时
刻变得更特别/更愉快

▲ vs. 亚太 60%

47%
愿意按自己的喜好买价
格更高的自有品牌产品

▲ vs. 亚太 43%

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2024年7月
问题：Q15：产品类型会影响价格策略：以下选项你可能或比较可能如何选择？
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值得关注
的趋势
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AI参与决策生活

人工智能(AI)正
在成为搜索和消
费的火热新方式

13

的中国消费者表示会
利用人工智能自动加
速我的日常购物决策

vs. 亚太 50%

▼ 多数的中国消费者乐意于在消费决策中依赖
人工智能的推荐和帮助

65%

的中国消费者避免在虚
拟互动中分享个人详细
资料，因为不信任人工
智能技术的数据隐私

vs. 亚太 56%

▼ 同时也有超过半数的中国消费者在购物中避
免让人工智能过多参与

的中国消费者表示接受
自己的人工智能助手推
荐的产品(例如Siri、小
爱同学等）

vs. 亚太 49%

58%

的中国消费者选择等待
时间更久的人工客服，
以避免与人工智能客服
互动

vs. 亚太 50%

55%58%

01
数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2024年7月
问题：Q15：科技的使用会影响购物策略：以下选项你可能或比较可能如何选择？
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数据来源: 《2023-2024年中国宠物行业白皮书》、尼尔森IQ BASES消费者趋势

新陪伴生活方式

情绪陪伴诉求催
生“它”经济，
中国宠物市场额
价齐涨

喜欢
乐趣

缓解压力 陪伴1,181 1,430 1,475 1,488 1,575 1,668 1,766

884
1,060 1,231 1,305

1,465
1,645

1,847
2,065

2,490
2,706 2,793

3,040
3,313

3,613

2020年 2021年 2022年 2023年 2024年E 2025年E 2026年E

犬 猫 总体

中国城镇宠物犬猫消费市场规模 (亿元)

+3.3% +2.8%

宠物食品线上渠道均价及增幅% 
(YTD2408)

宠物食品全渠道销售额及增幅% 
(YTD2408)02
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可持续的生活方式

中国消费者对环
境气候的担忧催
化对环保理念的
诉求

15

中国消费者愿意为了
可以选择更多可持续
产品而更换零售商或
供应商

vs. 亚太 63%

中国消费者愿意为了
产品对于环境没有影
响或影响极小而选择
该产品

vs. 亚太 68%

中国消费者愿意为了
产品拥有可持续资质
而选择该产品

vs. 亚太 68%

中国消费者愿意为了
产品具有节水属性而
选择该产品

vs. 亚太 68%

80% 78% 75% 67%

消费者对环境气候变化的担忧：

中国消费者对环保产品的多重诉求高于亚太平均水平

vs. 
2024.1

6

No.5No.4
全球/亚太消费者

对环境变化的担忧排名

中国消费者
对环境变化的担忧排名

03
数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2024年7月
问题：Q15：产品类型会影响价格策略：以下选项你可能或比较可能如何选择？
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“新二线”机遇

新二线城市引领
各城级GDP增
长，东部发展，
西部追赶

16

110

82

121

88
95

Key城级 A城级 B城级 C城级 D城级

各城市级别GDP增长指数
*城级GDP/全国GDP

▼GDP最高的5个B级城市 ▼GDP增长最快的5个B级城市04 江苏
苏州

浙江
宁波 江苏

无锡

广东
佛山 福建

泉州

1 3 5

2 4
四川
雅安

四川
绵阳 四川

宜宾

四川
内江 江苏

连云港

1 3 5

2 4

数据来源：国家统计局
*城市级别定义: Key: 北京，上海，广州，成都; A: 18个省会城市，重庆、天津，大连，青岛，深圳; B: 地级市; C: 县级市; D: 县城
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25年春节
趋势预测
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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

点亮生活和改善健康的产品有显著消费机会

食品

销额增长品类 | 全国现代渠道 | 24年1+2月（春节）& 平日（最近一年除春节）

0 5 10 15 20 25 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 50 100 150 200 250 300

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%

关注食品非食中春节和平日连续增长的品类，25年有机会连续增长

春节&平日增长品类
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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

✓ 迎合消费者对基础价值追求，夯实核心产品销售，提供性价比之选

✓ 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
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感谢聆听

扫码关注

NIQ官方公众号
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