
——第二季度中国线上消费品指数（CBI）解读

聚焦线上大促，激发品牌消费动能
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序言：

近日，北京大学国家发展研究院发布了第二期《中国消费品牌指数（2025年二季度）》。数据显示，在电
商大促和暑期消费旺季的双重带动下，中国线上消费品牌指数本季度继续稳健上升。结合尼尔森 IQ（NIQ）
的最新零售研究可以看到，在当前市场环境中，中国品牌消费市场依然保持积极增长态势。电商大促不仅是
消费增长的重要推动力量，更是国内外品牌营销与增长的关键时点。

一方面，国家统计局发布的线上社零增速高于社

零大盘，同时根据最新中国线上消费品牌指数CBI

的基期对比（见右图），从2025年1季度的63.38增

加到2季度的65.21，相比于2023年基期增长9.7%，同

比增长2.21%，凸示中国消费者在大促期间对品

牌商品的青睐。

可追溯的数据显示，截止今年二季度，每年二、四季度，中国线上消费品牌指数都会明显上升，反映出

在“618”“双十一”等大型购物节所属季度，消费者不仅消费总量提升，且更倾向于选择优质品牌产

品，而非白牌商品，把握电商大促增长机会已经成为全球品牌在中国市场成功的关键。
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量质齐升：电商大促已经成为品质品牌消费重要拉动力量

序言：
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2023-25上半年分季度社会零售额，线上实物零售额及品牌指数变化
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社零总额 实物商品网上零售额 中国线上消费品指数 (CBI)

近10个季度CBI数据显示，中国社会零售在电商大促节点在电商大促季度呈现“量”“质”齐升特点（如下图），
广大消费者已经对购物节的时点形成了稳定预期，品牌商在大促期间降价，可以在拉动销售的同时，保持外界对产
品品质、品牌形象的一贯认知。这也得益于平台对大促玩法以及体验的持续升级：包括官方立减在内的促销规则的
简化；平台服务的体验升级；会员制度及框架的进一步优化等等。更多的品牌厂商认识到：把握住618、双11的
增长机会已经成为在中国市场运营的必修课。
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线上大促时间
拉长

▼大促时间继续拉长，竞争激烈 ▼平台规则更新，购物回归纯粹

现货销售
时段增长

+15天

+8天

17天 → 32天

21天 → 29天

25年电商大促规则变化释放消费动能，确收GMV明显增长，夏季品类消费影响在二季度尤为突出

官方一件立减

叠加国补优惠

平台红包优惠

618期间全国日均快递业务量

▼线上周期性品类活泼，旺季大促刺激爆发

5.5亿+

618单日邮政快递揽收量

4.2亿+

+19.6%

啤酒

+39.4%

冰淇淋

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测，桌面研究，国家邮政局

2024Q1 2024Q2 2024Q3 2024Q4 2025Q1 2025Q2

销额同比
增长

+9.0%

防晒乳

+10.8%

杀虫剂
销额同比
增长

2024Q1 2024Q2 2024Q3 2024Q4 2025Q1 2025Q2+10%剔除退款
后GMV

跨店满减

2025年618大促



中国快消品行业全渠道总览

+3.4% 
2025年 2季度 中国快消品行业

全渠道同比增速

◼ 线下： -4.1%
◼ 线上：+16.2%

二季度快消品行业线上引领幅度进一步增强，线上品类强增长引领大盘

5数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测，*美妆线上包含护肤品，眼部/面部/唇部彩妆，美妆工具及香水

+22.1%

个人护理

+8.9%

家庭护理

+6.8%

母婴品类

+22.1%

饮料
+21.9%

粮油食品

+12.1%

个人护理

+0.1%

家庭护理

+0.3%

母婴品类

+4.4%

饮料

+0.4%

粮油食品

+16.2
线上

+3.4%

全渠道

+15.5%

美妆*

25年2季度
销售额同比增长

2024年 2季度：1.8% 

除护肤品外
美妆增长为
2.6%
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细分类目聚焦消费者核心价值，新概念产品精准吻合消费痛点带动整体品类上扬

二季度线上销售同比增速Top3类目美妆护肤

47.1亿元
+29.5%

473.2亿元
+23.2%

43.6亿元
+36.8%

香皂/浴液

护肤品

牙膏

707.6亿元

个护

30.8亿元
+9.5%

23.1亿元
+10.8%

香水眼部彩妆

400.9亿元

母婴亲子

74.3亿元
+10.8%

4.7亿元
+6.0%

2.8亿元
+12.3%

婴儿尿布 羊奶粉婴儿谷麦类食品

182.3亿元

家清

12.3亿元
+24.2%

7.6亿元
+18.3%

17.9亿元
+29.0%

消毒水/衣物预洗产品 洗洁精家具清洁剂

108.5亿元
场景集成：通过聚焦场景与功能集成，成分创新实现一瓶多效

妆养合一：通过配方无伤肤成分实现真实“带妆护肤”效果

精准简效：通过成分靶向、步骤极简、场景高效实现快速护理效果

细分赛道：通过渗透不同新赛道激发母婴产品新增长点

温泉水疗洗发水 速溶磨砂膏 免洗干发喷雾

修复卸妆膏 “双抗”粉底液 松露精华粉底液

多功能清洁乳 胶印去除剂 天然去污粉

儿童防晒霜 山茶油婴儿面霜拼接婴儿床

56.3亿元
+28.0%

洗发水
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新锐品牌快消四大品类聚焦功效与悦己，品牌间实现差异化竞争路径

数据来源：快消新锐品牌榜 2025

本土品牌势头强劲

•前50名中本土品牌占到了48席

•国产新锐品牌进一步渗透消费者心智教育

•应对品牌化消费趋势，国内厂商加速品牌化进程

各品类品牌化凸显

•美妆护肤品牌数量多，品牌化成为主流趋势

•家清个护部分品牌高端化，塑造品牌品质消费形象

•母婴厂商塑造独特品牌形象，细分潜力赛道竞争

人群划分定位明确

•精确定位高净值消费群体，建立差异化品牌势能

•通过客户体验及产品功能优化，形成稳定增长态势

•构建个性化服务，实现目标人群的留存与高转化

25

16

3

5

美妆护肤 母婴亲子 家清 个护

快消新锐品牌榜 2025 
类目品牌数量及代表品牌
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结合场景与独特体验感，需求体验的升级进一步反映高购买力人群对品牌运营至关重要

01

03

02

04

个护 – 温泉水疗级洗护套装

家清 – 香水级洗衣液

人群画像： 关注头发护理与高端修护概念的女性
用户

​​ROI：品牌二季度销售同比增长65%，销售件数
突破30万件，今年累计销售额突破6千万

人群画像： 追求优质香氛体验的群体，关注家
清“悦己”概念

​​ROI：品牌二季度销售同比增长145%，件单价量
单价皆超类目平均单价10倍以上

母婴 – 敏感肌宝宝护肤品

人群画像： 90-95后年轻妈妈，关注精细化育
儿及科学育儿的家庭

​​ROI​​：品牌二季度销售同比增长65%，超过十
个单品618期间销售额过百万

人群画像：注重自然健康成分的护肤群体，勇于
尝鲜新成分新科技 。

​​ROI：品牌6月销售额环比增长77%，件单价高于
全网平均21%的同时，5+6月销售额突破6千万

美妆 – 自然科技美肤面膜 

数据来源：桌面研究，尼尔森IQ myecom数据平台
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外围圈层

过渡圈层

核心圈层

理解核心圈层，教育过渡圈层，渗透外围圈层，实现品牌强ROI流转

深度定义

信任建立

营销触达

⚫ 理解深层需求、痛点和独特的圈层文化/语言

⚫ 围绕核心圈层认同的价值点（科技、健康、情感、社交、

专业性、效率）进行沟通

⚫ 通过垂类专家、深度内容、UGC真实案例、社群互动建立

信任感

⚫ 种草 ->转化（大促） ->私域 /社群沉淀 ->服务绑定 /内容更新

->持续复购 ->口碑裂变，形成高效流转链路

⚫ 利用平台营销工具精准定向圈层人群，并持续追踪各环节

转化和ROI

⚫ 强化全场景布局，多角度渗透消费者场景化的痛点与心理

数据来源：尼尔森IQ 研究
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