
——CBI指数透视下的消费进化论

洞察中国线上增长新引擎



序言：拨开迷雾 - 在复杂的快消市场中觅得增长先机

近日，北京大学发布的“中国线上消费品牌指数（CBI）（2023-2025）”，基于淘宝平台海量线上消费数据，
首次系统性地勾勒出中国各区域品牌化发展的全景图景。结合尼尔森 IQ（NIQ）最新零售研究数据显示，
在当前经济环境下，中国消费市场依然展现出高质量发展韧性，2025年第一季度全渠道增长2.0%，线上渠
道增长态势尤为亮眼。

一方面，国家统计局发布的线上社零增速高于社

零大盘，同时根据中国线上消费品牌指数CBI的基

期对比（见右图），2023年以来中国线上品牌消

费指数也同样平稳上升，从2023年1季度的

59.42增加到2025年1季度的63.38，显示线上市

场对于品质品牌消费增长的拉动作用。

另外，消费品牌指数明显在二季度和四季度环比增长，凸显出电商平台 618 、双 11 购物节对于品牌消

费的拉动作用，把握线上大促机会对于品牌经营格外重要。
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今天的快消品消费市场，新消费理念的崛起、悦己养生理念渗透、个人体验深化，无一不驱动着需求侧的

价值标准不断跃迁。快消品消费从单纯追求"性价比"到注重品牌概念，这一转变不仅是消费理性的升级，

更折射出市场供需关系的重构——消费者不再满足于价格与功能的简单平衡，而是对品质、体验与品牌价

值提出了更高维度的要求。

线上实物销售的持续成长：电商平台扮演着十分重要的渠道角色

作为连接供需两端的枢纽，电商平台重塑消费场景，刺激新品上市及推动快消行业类目增长，更以实时化，

快速化的市场反馈，推动品牌从“低价竞争”转向“价值深耕”，催化各类目强化新增长动能。线上实物

零售的高增长深刻反映了这一点 （如下图）。

序言：
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拨开迷雾 - 在复杂的快消市场中觅得增长先机

三月同比增速
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GDP/社零总额季度同比增幅

4数据来源：国家统计局
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2025年政策面利好消费提振

稳楼市股市

稳定资产负债表、稳定市场预期

惠民生

提高养老金、提高医保补助标准、

提高助学金标准

促消费

支持消费专项行动（百亿补贴）

加大消费品以旧换新力度

近两年宏观经济温和增长，2025年政策面保持释放消费提振信号



中国 Vs. 亚太

健康及保健品（维他命等） 41 32

乳制品 39 28

家庭护理（洗衣液，厨卫清洁等） 27 24

个护美妆（洗发水，护肤品等） 23 23

饮料（非酒精） 21 21

酒类 16 15

100%

104%
106%

未来12个月消费者愿意花费更多

快消品行业全渠道销售量变化
销售指数（2019：100）

宏观层面消费提振下，快消品市场体量平缓扩张，消费意愿重现积极态势
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2024年7月

消费者经济处境和未来倾向结构

精打细算型

财务维持
支出谨慎

一如既往型

财务/支出
维持不变

悠然自若型

储蓄增加
消费自由

重振旗鼓型

曾收入减少/经历失业，重
回正轨

捉襟见肘型

财务危机
生活拮据

5

人群占比

数据来源:尼尔森IQ 2024中国消费者洞察与展望报告

1. 质量（功能和品质）
2. 使用体验 （速度／服务等）
3. 品牌
4. 个性化
5. 消费体验（愉悦）
6. 身份／品味展示
7. 精神和审美上的满足

追
求

消费者品类中消费升级选择解构

消费升级 花更多的钱
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78%

75%

设计优化，满足性价比
消费的包装

卓越性能与持续创新

兼备的产品

健康属性与悦己体验

支持的溢价

65%
的消费者表示，为降低单次使用成
本，他们已转向购买大容量套装或
组合套装。
vs. 亚太 65%

60%的消费者表示，为控制购买成本，
他们更倾向于选择小规格包装。
vs. 亚太 57%

83%
的消费者表示，更青睐成分透明
标注且生产工艺明确标注的产品.
vs. 亚太 73% 

75%
的消费者表示，愿为延长使用周期
的产品支付溢价
vs. 亚太 65% 

65%
的消费者表示，正在不断提高对
抗衰老护肤品的消费投入
vs. 亚太 50% 

71%
的消费者表示，对高价值创新产品
的购买意愿显著提升
vs. 亚太 70% 

的消费者表示，将持续加强心理健
康的管理投入
vs. 亚太 70% 

的消费者表示，将维持维生素和营
养补充剂的摄入量。 
vs. 亚太 66% 

70%
的消费者表示，将选择改善睡眠类
产品. 
vs. 亚太 54% 

66%
的消费者表示，将增加高使用率
产品的消费支出
vs. 亚太 62% 

66%
的消费者表示，将增加悦己体验类
服务的开支
vs. 亚太 60% 

47%的消费者表示，将增加个人偏好的自
有品牌消费支出
vs. 亚太 43% 

情绪价值与消费体验推动消费升级，多重因素支撑品牌升级与“溢价”

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测 2024YTD
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健康

虾青素4.3%

护发5.6%

护龈1.3%

修护2.5%

抗敏感1.3%

不添加添加剂21.3%

维生
素

口腔
护理

酱油
减盐2.4%

0防腐剂2.1%零添加1.8%

精致

白棉3.0%

海岛棉4.7%

留香3.0%

香氛2.7%

家庭4.9%

卫生
用品

家清
用品

饮用
水 聚餐5.0%

聚会分享30.0%

运动1.6%

数据来源：尼尔森IQ MyEcom数据 202406YTD；标注数据为单品效率，单品效率=销售占比 / 商品占比

羟基磷灰石 5.9%蚕丝2.6%

实木2.0%水渍4.8%

瓷面14.3%

从垂直品类出发，紧跟精致/健康趋势的产品在线上拥有更高的单品效率

分龄8.6%益生菌7.6%

辅酶1.4%
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线上

线下

65.2

34.8

62.6

37.4

线下渠道

线上电商

2024 2023

快消品*分渠道销售占比
及同比增长率绝对值 | 

2024 vs. 2023

中国快消品行业全渠道总览

+2.8% 
2024年 中国快消品行业

全渠道同比增速

◼ 线下： -1.3%
◼ 线上：+10.2%

快消品行业销售稳步复苏，电商渠道带动行业整体增速，电商旺季销售仍为增速爆发点

8数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测

2.6%

快消品*全渠道销售额增长率

Q1 Q3 Q4

16.6%

Q2

1.8% 12.3% 11.4%

*监测快消品不包含3C，服饰，
珠宝等耐消品品类

春节
双11+年终大促

快消品*品类线上季节性
大促节点效应强

*监测快消品不包含3C，服饰，珠宝等耐消品品类

线上渠道仍是各大快消品牌增长主战场，
品牌需要把握中国电商处于上升通道的机会
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线上电商销售保持高增速，线上品牌积极把握线上机遇，激活线上品类新动能

分类目全渠道销售占比 | 2024 vs. 2023

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测

91.3 90.8 
81.7 80.7 84.5 82.4 86.0 83.9 79.8 76.5 

65.0 
59.4 63.2 59.3

33.3 30.6

8.7 9.2
18.3 19.3 15.5 17.6 14.0 16.1 20.2 23.5 

35.0 
40.6 36.8 40.7 

66.7 69.4

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024

线下渠道 线上电商

粮油主食饮料 零食酒类 乳制品 母婴用品 家庭护理 个人护理

▼ 品牌化大趋势：
头部品牌销售持续热度

2024年头部品牌销售增速

~40%

+0.5%

+1.0% +2.1% +2.1%

+3.2%

+5.6% +3.9%

+2.7%

5.8%
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新品
是电商快消品类
增长首要驱动力

数据来源：尼尔森IQ零售研究全渠道数据 2024YTD
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新品占比 新品成长性

天猫平台品牌新品占比和增长率

✓ 面向商家AI技术赋能，全流程CRM资源支持

智能电商业务提
效引擎

更高投放效率，更具确定性的成交

AI产品生意
管家

❖ 线上品类新品成长空间明显，
母婴个护家清类目潜力突出

❖ 平台电商仍为品类推新主战场，
品类新品仍是主要增长动力

❖ 平台强化推新助力及洞察分析，
帮助品牌把握新风向趋势

天猫：新品阵地、成长爆发中心

品类重推新：

各重点品类在天猫平台推出的新品数量占比显著，反映平台推新属性的进一步强化与首肯，尤其天猫
作为新品上市的首战场得到品牌认可。

新品高成长：

商家在天猫平台的新品销售表现及潜力明显，在反映新品销售额增长速度及销售额比例的新品成长性
指标中，各重要类目的新品皆呈现明显增长，新品在天猫的销售持续爆发。

通过消费指数观察，平台与品牌商家的共建落地将更加精准:

从发现品类趋势新品，到挖掘线上市场增量，同时结合品牌指数带来的深刻洞察，品牌新品发展驱动
将会更为稳健，线上品牌商家获得未来可期的生意增长，把握新品线上爆发增长的新机会。
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总结线上三大消费增长路径：满足使用价值，保持产品创新，塑造概念风向

设计优化，满足需求

消费的包装

卓越性能与持续创新

兼备的产品

健康属性与悦己体验

支持的溢价

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测 2024YTD

专业成分 消费者更偏好专业人士推荐
产品，这些产品能更好地满

足他们的健康需求

补水精华 修复 +30%

牙膏 防蛀 +21%

情感价值
消费者期望从个人护理产品
中获得身心愉悦的多重满足

感体验

+37.7%

香氛元素
护手霜

+209.7%

舒缓疲劳
沐浴皂/乳

透明质酸产品从护肤品跨品
类实现产品概念跨界创新

 

沐浴露+37.4%

漱口水+37.4%

品类创新

健康配方 低脂低盐配方的健康饮食方
式影响消费者对饮食产品的

消费

低脂葱油饼 +192.8%

减盐黄豆酱 +566.8%

套装组合

小型分装

一次性安瓶修复
精华

+59.2%

液态奶 >20支箱装

+79.0%

即饮茶 12x1000ml

+243.0%

大包装或者大规格产品一次
性满足价值需求

小分装产品的用途更具差异
化，满足细分场景需求

11
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