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24年GDP达标，25Q1经济开局良好，整体而言消费者信心指数在低位保持稳定，有待提振

数据来源：国家统计局

2025 目标: +5.0%    2024 全年：+5.0%    
24Q4：+5.4%         25Q1：+5.4%

社会消费品零售总额季度同比增速
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消费者预期指数 消费者信心指数 消费者满意指数
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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%

3

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全年 vs. 2023全年

食杂店
+5%

便利店
+2%

小型超市
-3%

综合电商
(天猫, 淘宝, 京东等)

-0.5%

大卖场
-11%

内容电商
(抖音、 快手等)

+34%

超市
-4%

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
-6% 

母婴店
-10% 

零食店
+20%*

食品与娱乐
+9%* 

远西地区

NIQ即将覆盖渠道:  8.1% NIQ暂不覆盖渠道:  18.7%

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 2024年全年



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 4

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

-9.9%
（2200+）

▼ 门店数量

175+

零食店

4万+

▼ 门店数量变化%及门店数量

超市

+0.5%
（4万+）

+6.5%
（42万+）

小型超市

便利店

食杂店

+2.3%
（513万+）

+4.2%
（11万+）

大卖场：升级店内布局，重视选品保证
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

-11.4%

-3.9%

-2.6%

+2.3%

+4.6%

+34.0%

-0.5%

*大型业态：Hyper & Super; 小型业态：Mini, CVS & Grocery
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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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大型业态：店铺调改后各品类生意增长，利好差异化品牌

数据来源：尼尔森IQ零售数据研究2024年调改先锋样本店
备注：仅显示销售额份额Top20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，Y轴坐标经过对数处理

14 个

商超连锁企业接受
了胖东来“调改” 3.0X

整体店铺

调改前后生意销售额对比：

7.7X
生鲜品类

2.5X
快消品

改前 改后

零售商品牌

差异化厂商

腰部厂商

头部厂商

个人护理品类厂商销售额占比

头部厂商:TOP10；腰部厂商:TOP11-30；差异化
厂商；其他厂商(除零售商自有品牌)

引入差异化品牌
丰富品质之选

本土品质
区域厂商

线上
网红品牌

药研品牌
专业背书

口碑
进口品牌

本地区域乳企
无糖酸奶

地域性海鲜
水饺品牌

电商头部
包装米品牌

社交软件口碑
清洁剂品牌

药研背景蓬松控
油功效洗发水

药企品牌
医用级卫生用品

比利时进口
焦糖饼干

澳洲进口
成人奶粉

销售指数（以23年均值为基准） | 2301~2412

销售指数 = 当月销售额 / 2023年每月平均销售额
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首批调改店 全国卖场超市可比店

6.5%

2.8%

1.3% 1.0% 0.8%
0.2% 0.0% 0.0%

大型业态中自有品牌占品类份额 | MAT2503
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55% 基础品类
基础主食：小包装食用油、包装米、
即食面、急冻点心、酱油蚝油
乳饮酒水：液体奶、酸奶、成人奶
粉、有汽饮品、即饮茶、中国白酒
传统休食：干脆小食、饼干、巧克
力、月饼、冰淇淋
基础个护：洗发水、护发素、香皂
浴液、卫生用品、牙膏、牙刷
家清日杂：卫生纸、面巾纸、家居
清洁剂、洗洁精

What
代表品类有哪些？

9% 引流品类 36% 潜力品类

How
如何制定具体品类策略？

✓把握品类中发展相对成熟的趋势
性细分类，打造高质优价引流大
单品

✓发展高质优价零售商自有品牌，
树立独特形象

✓扩大支持，积极上新，满足情绪
价值等新兴需求

✓逐步培育消费习惯，吸引后续复
购，最终实现从尝新到常新

✓汰弱留精，保留核心老品满足日
常刚需品类的基础生活需求

✓引入差异化品牌，丰富品质之选，
提升整体毛利水平

2025年

快消品调改策略展望：

品类重构
价值升级

情绪价值：果酒、威士忌、伏特加、
洋酒、糖果、宠物食品
西式生活：烘焙研磨咖啡、冷冻牛
扒、意粉、辛香料
健康养生：草本茶、枇杷膏、水果
蔬菜干、维生素、钙
精致个护：漱口水、牙线、洁面后
调养水、面部化妆品

低温酒水：啤酒、果汁
健康冲调：麦类食品、中式冲调粉
健康休食：中式糕点、中式肉类零
食、坚果炒货、奶酪
精致个护：面膜、护肤品
日杂刚需：包装蛋、酱、中式粉面、
洗衣剂
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从消费驱动要素角度, 跨越20年的对比, 其实内核并未改变

精准推送

幅度大

2024年某品类渠道驱动要素，所有人群，所有渠道综合

Q: 请问您问什么选择在该渠道购买xx品类呢? 

方便快捷便利

容易找到我要的产品

价格便宜性价比高

促销力度大,机制好

产品包装满足需求

产品组合满足需求

服务好(操作流畅)

一站式购物,体验好

%

10年前排序

1

2

3

4

6

5

8

7

1

2

3

4

5

6

7

8

上升1名

上升1名

下降1名

下降1名

10年前2024年

门店容易到达，

车程(班车) 15分钟之内

就近家门口，快捷/

准时/免费的送货上门服

务好逛, 懂我的需求

APP方便操作

货架/堆头位置醒目，

货品在视线水平
DM推荐准确

促销力度大

经历社会重要事件、经济与科技

发展、代际更迭，虽然渠道驱动

要素重要性排序没有变化，但是

每项要素的内涵有了有了更新的

诠释和更高效率的满足方式

2024年排序

渠道驱动要素诠释

来源：定量购物者问卷，线上，N=1,000 8
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作为厂商，我们需要做的思考: 全渠道及消费者全景构架

怎样用相对恒定角度去锚定和应对千变万化: 用需求做锚点,理解渠道,分割渠道选择,产生全景图(Interlocks)

高端 大卖场 大型超市 折扣 零食 杂货便利 OTO 团购 传统电商 内容会员仓储 小型超市 价格电商

在家活力早餐

在家充能午餐

休闲零食时刻

在家放松身心

在家亲友闲聚

在家独用晚餐

外出游玩聚餐

在家清神醒脑

亲友节日欢聚

亲友相互送礼

路上补充活力

工作学习修整

运动焕活体力

On the Go

--------------

Away 
from 

Home

-------------

Special 
Occasions

In Home

饮用场景

Offline Online

渠
道
选
择

品类: 特定品类

Routine Replenishment
规律补货

Future Stock-up
不时之需

Premium
体面之选

Indulgent Me
宠爱自己

Fun Collection
乐趣收集

Value for Money
价值之选

Imminent Replenishment
随时补充

Immediate Crave
即刻满足

Trial 尝鲜

Neighborhood 
邻里需求

Volumes 
量足价低

Price - Effortless
省钱省力

Convenience 
极致方便

Novelty
猎奇

上升渠道 下滑渠道

9
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饮料与护理相关品类驱动整体快消品增长，母婴品类亦有明显回暖

10

快消整体

食品类

非食品类 +4.2%

+1.4%

+2.8%

+1.6%

-2.5%

-0.7%

FY2024FY2023
饮料品类

+6.1% vs. +8.0%

酒水品类

-0.3% vs. +6.4%

粮油主食品类

-7.0% vs. +1.6%

零食品类

-1.8% vs. -1.9%

乳品品类

-2.4% vs. -2.7%

母婴品类

-11.5% vs. -1.6%

家护品类

+0.1% vs. +6.1%

个护品类

+2.7% vs. +3.4%

快消品类整体 | 全渠道增速 | FY2023 vs. FY 2024

数据来源： 尼尔森IQ全渠道监测数据，2412轮次，电商数据包含兴趣电商
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28.2

30.9

34.4

2.4

4.2

5.9

MAT 2211

MAT 2311

MAT 2411

传统电商 兴趣电商

5.1 59.8

4.5 55.2

商超 母婴

5.8 63.6

母婴品类的增长得益于线上发力，但线下母婴店依然是行业基石
2
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5

2
4
0

6

2
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0

7

2
4
0

8

2
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0

9

2
4
1

0

2
4
1

1

商超 母婴 综合电商 内容电商 母婴品类整体

-50.0

0.0

50.0

100.0

150.0

200.0

(-3.2%)

线下：-11.0%

(-10.1%)

线下：-16.0%

11

母婴品类整体 | 渠道占比及增速 | 2211-2411 母婴品类整体 | 渠道销额重要性及整体增速 | MAT 3Y

数据来源： 尼尔森IQ全渠道监测数据，2412轮次，电商数据包含兴趣电商
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13.4% 14.2% 13.2%

-24.1% -26.8% -23.2%

开店率 关店率

上线
城市

下线
城市

整体
母婴店

数据源：Nielsen Linx，202412 vs 202312，
店铺类型指的是 500 米范围内是否存在相应设施（医院 / 购物中心 / 社区）

39.0%

30.3%

33.2%

下线城市

母婴店分店铺类型开店率

38.2%

33.5%

36.5%社区店

商场店

医院店

上线城市

32.9%写字楼店

23.7%

社区店

商场店

医院店

写字楼店

母婴细分 | 母婴店铺开关店率 | 2Y

171756 154946 141886

15791
14149

12732

35167
30967

27769

16475

14482
12553

3360

2911
2490

Y2022 Y2023 Y2024

母婴K

母婴A

母婴B

母婴C

母婴D及农村

-14.5%
-13.3%
-10.3%
-10.0%

-8.4%

217,455 197,430 -9.2%-10.3%242,549

-13.4%

-12.1%
-11.9%
-10.4%

-9.8%

母婴细分 | 母婴店铺数量 & 变动率 | 销额份额及增速 | 3Y

随着需求的回归，母婴店数量下滑幅度减少并保持开店活跃性，医院及社区周边的选址受新开店青睐
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三个城市各自更加看重的因素

重点城市

40+%

产品质量有保障

性价比高

导购服务态度好

~30%

~20%

一线城市 二线城市

有众多品牌可供选择

在那里总是能最先找到新推出的产品

商店位置好，购物方便

商店购物环境舒适

经常有促销活动

促销力度大

26% 19%

17% 14%

35%

27%

看
重
产
品

看
重
购
物
体
验

看
重
性
价
比

31%

21%

34%

35%

35%

33%

20%

20%23%

18% 22%

24%

数据来源：基数：所有受访者， n= 5088来源：Q15光顾渠道的原因

重点城市：45%

一线城市：46%

二线城市：45%

重点城市：29%

一线城市：28%

二线城市：29%

重点城市：22%

一线城市：21%

二线城市：22%

消费者母婴店购买决策因素

母婴店中的产品质量，导购服务和性价比，是所有城市线级消费者都看同看重的因素
重点及一线城市消费者对产品的多样化及购物体验更为看重，二线城市消费者则更钟情性价比
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2022 2023 2024

尿布/尿裤 0.9 1.0 1.5

婴幼儿配方奶粉 0.9 0.9 1.5

婴儿洗护用品 0.7 0.8 1.1

婴儿辅食/零食 / 1.4 1.0

婴幼儿营养品 0.6 0.6 1.0

婴儿喂养用品 0.4 0.5 0.7

14

基数：过去三个月去过该渠道购买母婴用品的受访者（前47%样本）n=2529

数据来源： Q22a-过去三个月的渠道购买母婴用品频率

尿布/尿裤是购物者购买频次最高的品类，其次是婴幼儿配方奶粉、婴儿洗护用品；其中尿布/尿裤、婴幼儿奶粉的购买频率较去
年也显著提高。

主要品类购买频次

平均频率（次/月）

对比上一期上升/下降
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基数：所有受访者，2024 n= 5088

来源：Q15光顾渠道的原因

15

在光顾母婴实体店时，购物者最关注产品质量保障和品类齐全，此外，购物地点便利性也是重点关注因素；但相比去年，现场
查看与试用、导购推荐与服务等优势减弱；分城市级别来看，重点城市更关注线下查看产品的体验、商品品类/品牌齐全。

光顾母婴用品实体店的原因

光顾母婴用品实体店的原因-分城市级别

总体 重点城市 一线城市 二线城市
基数 5088 874 2822 1392

NET - 体验因素 97 97 96
商店位置好，购物方便 34 35 31

商店购物环境舒适 35 33 21
一站式购物体验，省时省力 32 30 27

导购服务态度好 29 28 29
可以现场查看和感受产品的质量 31 26 27

货架陈列清晰 34 26 18
能够直接和导购交流，解答疑问 26 24 21

提供试用或展示区，方便体验产品效果 24 21 18
导购能根据需求推荐合适的产品 23 19 22

导购提供专业的咨询服务 25 19 16
有照顾小孩的专区,适合带小孩去 18 19 18

退换货方便 20 17 16
购买有小样赠送 18 14 14

能够买到低价的小样试用 16 13 11
NET - 商品因素 94 94 91
产品质量有保障 45 46 45

母婴用品品类齐全 49 45 42
母婴用品专区更安心 37 32 28
有众多品牌可供选择 35 26 19

库存充足，总是能买到需要的产品 29 20 17
在那里总是能最先找到新推出的产品 27 17 14

有独家产品/别的渠道没有的产品 23 16 15
NET - 价格因素 58 60 57

性价比高 22 21 22
经常有促销活动 18 20 22
有会员优惠活动 20 18 21

促销力度大 23 16 24
NET - 其他（Net） 18 14 14

亲戚/朋友介绍 18 14 14

97

34

30

30

28

27

25

23

21

20

19

19

18

15

13

93

46

45

32

25

21

18

17

59

21

20

19

19

15

15

80s 90s 95s 95%的置信区间显著更高
80后/90后/95后

80s

80s

80s

对比上一期上升/下降≥5%
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P3M使用过的服务 希望使用的服务

基数 3878 5088

宝宝游泳/洗澡

宝宝抚触/按摩

宝宝理发

宝宝摄影

早教

儿童游乐-免费

儿童游乐-付费

试玩试用试听专区

儿童看护

定制纪念品（胎发胎毛XX等）

2023

3700

35

20

22

18

17

23

14

16

15

12

16

基数：过去三个月去过母婴用品实体店购买母婴用品的受访者且孩子为0-3岁, n=3878

来源：Q50a. P3M在母婴实体店使用过的婴儿服务； Q50d. 希望使用的婴儿服务

2024年，72%的购物者在母婴实体店使用过婴儿服务，与去年基本持平。在购物者过去三个月使用过的服务中，宝宝游泳/洗澡
是使用比例最高的服务，其次是宝宝抚触/按摩和宝宝理发。

母婴实体店婴儿服务

72

28

没有使用过婴

儿服务 使用过婴儿服务

（2023：73）

2024

基数=3878

39

30

31

30

24

30

14

18

22

18

31

19

19

15

12

18

10

12

14

9

对比上一期上升/下降≥5%

2023

4449

45

32

33

30

27

36

19

23

25

21

婴儿服务（%）
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基数：过去三个月去过母婴用品实体店购买母婴用品的受访者, n=5088

来源：Q51a. P3M在母婴实体店使用过的妈妈服务

购物者在母婴实体店使用妈妈服务的比例较去年下降6%；育儿知识咨询课程是使用率最高的妈妈服务，但比2023年减少7%，
同时产后修复（心理）的服务使用率也有所下降。

母婴实体店妈妈服务

4951

没有使用过妈

妈服务

使用过妈妈服务

（2023：55）

2024

基数=5088

P3M使用过的服务

基数 5088

育儿知识咨询课程

产后修复 (身型)

推荐月嫂

产后修复 (心理)

（一对一）线上客服

对比上一期上升/下降≥5%

24

19

16

15

14

2023

4449

31

22

15

20

18

妈妈服务（%）
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• 各媒体广告日到达率（%）

95%

79%

51%

46%
32%

27%
16%

14%

互联网广告

电梯广告

电视广告

户外大牌/LED大屏广告

公交广告

地铁广告

广播/电台广告

报纸/杂志广告

Q：请问您最近一次接触以下媒体的时间是？

90%

73%

47%

46%

社交媒体广告

短视频平台广告

新闻媒体广告

长视频平台广告

互联网
广告

42%

30%

互联网电视广告

传统电视广告

电视
广告

中国城市居民每天接触最多的广告是互联网广告、电梯广告和电视广告
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电梯媒体、社交媒体以及短视频媒体上的广告能够被城市消费者记得的数量也最多

3.29

2.48

2.14

2.01

1.84

1.61

1.51

1.29

1.28

1.12

0.8

0.77

电梯广告

社交媒体（互联网广告）

短视频平台（互联网广告）

长视频平台（互联网广告）

互联网

户外大牌/LED大屏广告

传统电视

新闻媒体（互联网广告）

地铁广告

公交广告

报纸/杂志广告

广播/电台广告

• 各媒体渠道广告平均记忆数量（个）

Q. 请您回想一下在以下媒体上，昨天一天接触过的广告中，您能回忆出的广告有多少支？
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中国母婴渠道变迁：从单一渠道到复合渠道，渠道演化见证市场变化

2000 2010 2018 2021 20241990

主要渠道为商超；
母婴店初具雏形。

母婴店扩张至全
国；出现线下母
婴店的网上平台。

母婴店加速下沉；
综合电商平台成
为主要线上渠道。

母婴店寻求新消
费场景，发展私
域流量。

传统电商助力母
婴消费的线上线
下联动。

渠道变迁

社交电商赋予母
婴行业生态更丰
富消费场景。

传统产品，商超消费

升级消费，母婴当道
多样推新，全渠生态

后疫情时代起步探索 开始发展 高速发展 成熟竞争 疫情期 现在

*数据来源：桌面研究
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NIQ 2025 第二届商业新锐计划大赛

报名时间：4月15日-7月16日

一等奖：奖品为一年 价值60万人民币的
尼尔森IQ云犀PRO指定品类免费零研数据订阅
服务（奖品详情可参见官网）

尼尔森IQ将运用独家的数智化解决方案与专家洞察，为所有参赛中国本土

新兴企业提供深入的专家指导，助力企业明确市场定位、升级产品创新，

获取制胜快消品市场的通关秘籍。参赛品牌团队将在NIQ数据专家的协助

下向业内人士和商业领袖展示各自品牌的商业计划书，一决高下。

联系NIQ客户经理

雍小姐：13651388607

直达官网了解更多详情
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协会独家资源包：
✓ 由协会主办的重点展会和论坛中的品牌宣传机会
✓ 品牌创始人有机会受邀参加VIP闭门晚宴
✓ 有机会参与协会组织的重点企业参访和渠道资源的交流
✓ 有机会参与协会发起的细分品类、行业标准的制定工作

2024届大赛入围选手参加中国轻工企业投资发展协会
主办的采购资源对接会与行业标准制定工作

大赛奖项设置
一等奖

• 一年价值60万人民币的NIQ 云犀Pro指定品类
免费零研数据订阅服务。

二等奖（四名）

• 价值16万人民币的品类概览报告，中国轻工企
业投资发展协会提供的资源支持。

三等奖（十二名）

• 价值5万人民币的NIQ 电商数据追踪平台
MyEcom一个月账号使用权。

联系NIQ客户经理

雍小姐：13651388607

直达官网了解更多详情
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下载演讲资料
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谢谢
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