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中国消费者趋势前瞻

王喆宇
尼尔森IQ

分享企业：



© 2025 NielsenIQ Consumer LLC. All Rights Reserved.

86.7

94.9

87.1

89.089.6

75.0

95.0

115.0

2
2
0
1

2
2
0
3

2
2
0
5

2
2
0
7

2
2
0
9

2
2
1
1

2
3
0
1

2
3
0
3

2
3
0
5

2
3
0
7

2
3
0
9

2
3
1
1

2
4
0
1

2
4
0
3

2
4
0
5

2
4
0
7

2
4
0
9

2
4
1
1

2
5
0
1

2
5
0
3

2
5
0
5

2
5
0
7

2
5
0
9

消费者预期指数 消费者满意指数

2015-2025 中国GDP及消费支出对GDP增长贡献率%
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社会零售总额同比

数据来源：国家统计局

中国经济稳中有进，消费对GDP的推动作用增大，需进一步加强消费者信心
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3700亿

四轮补贴合计近

刺激消费

2025年经济最重要的主题之一

拉动内需（消费）

开始第一轮国债支持，1500亿

2024年1 /

第二轮810亿国补

2025年 /2

第三轮690亿国补

2025年3 /

第四轮690亿国补

2025年 /4

数据来源：案头研究
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今年50% vs. 去年45%

认为会比当前更好

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2025年7月； GfK 科技及耐用消费品数据监测，尼尔森IQ 零售数据监测  2025年6月 

16%

14% 13%

24% 23%

48%
50% 50%

34%

41%

2023年1月 2023年7月 2024年1月 2024年7月 2025年7月

更差 更好

总体而言消费者对个人财务的现状和未来都有了相较乐观的感知
政策推动的稳定复苏下，支出相对谨慎的消费者仍占四成

消费者经济处境和未来倾向结构

31

24

29

29

31

39

5
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3

3

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

今年21% vs. 去年21%

认为会不如当前

科技耐用消费品

+10.2% vs. +3.9% 

快速消费品

+3.4% vs. +1.2% 

中国消费者财务状况定位，人群分类年度对比

2025年7月

2024年7月

中国全渠道零售额增长率
MAT2509 vs MAT2409

问题：Q1：以下哪个描述最准确形容过去几年发生的事情对您整体家庭财务收入状况的影响？N=1100; 
Q2:与一年前相比，您认为您的家庭总体状况如何？与现在相比，您认为到2026年初时，您的家庭财务状况将会如何？N=1100

对目前财务状况的感知 对未来财务状况的预估
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中国消费者主要担心什么呢? 

由于经济下行

2024年7月排名第1

30.4%

Top 1

自身及家庭福利/幸福感

2024年7月排名第2

29.9%

Top 2

5. 健康问题

2024年7月排名第6
13% 6. 流行病

2024年7月排名第9

3. 工作保障

2024年7月排名第4
20% 4. 食品价格上涨

2024年7月排名第3

11%

14%

8.全球变暖/环境问题

2024年7月排名第5

7. 保障家庭基本/生活能力

2024年7月排名第8 9%11%

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月
问题：Q3： 未来6个月里，您最大和第二大的担忧是什么？

经济的繁荣稳定和内心的幸福安康是当今中国民众的内心求索 – 把自己的日子先过好
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功能质量奠基，健康便捷乘势，体验终成归途，三位一体，成就新的消费力

26%
在喜欢的品牌打折促销时购买

-5%，vs 24年7月

23%
通过在线购物享受更优惠的价格

-7%，vs 24年7月

22%
多去折扣店或平价商店购物

-2%，vs 24年7月

21%
利用数字技术寻找更优惠的价格

-3%，vs 24年7月

64% 体验

安全和质量

便捷77% 74%健康

81%

提升外出或者是宅家的体验

对健康更有益的产品 更便捷的产品形式

产品安全和质量有保障

消费者对价格促销的态度 消费者购买产品时考虑的主要因素

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月
问题：Q5：您日常购买杂货和家居用品时如何管理开支？

Q9：日常采购家居用品和食品杂货时，您愿意为具有哪些特性/功能的产品支付更高的价格？N=1100



新如何从不同世代找到        消费增量？
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婴儿潮的乐享生活，到X世代的务实担当，再到千禧代对品质的追逐与Z世代的圈层
认同，谱写了一幅新的的代际消费图景

37

64

30

70

1960 1970 1980 1990 2000 2010 20251940

婴儿潮
61+

Y世代
29-44

46
53 X世代

45-59

46
54 Z世代

18-28

计划经济，物质配给 改革开放，经济转型 独生子女政策，经济高速增长 移动互联网时代，社交媒体爆发

1946 1964 1996
2007

乐意消费

乐享生活 务实掌控 体验致远 自我代言

1950

未来？

19% 24% 22% 17%世代人口占比： 

谨慎消费

数据来源：国家统计局；尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月
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为解锁新事物买单

婴儿潮一代
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重点工作完成情况/三大工作亮点

人数少但愿意花

面对“退而不休”的生活鉴赏家，厂商应积极赋能其对生命丰富场域的探索需求，通
过建立信任根基使其与品牌建立长久连接

70%的婴儿潮一代

乐于消费

强调信任，偏好“熟脸”不愿落后，积极尝新

智慧

节俭

保守

落后

坚持

带孩子 唠叨

慢生活

慈祥

念旧

养生
不用手机

一些刻板印象……

尊贵价值，乐享晚年

55% 愿意为新产品付费

10%高于中国整体

83%
愿意尝试用AI辅助购物

8%高于中国整体

73% 购买特定添加营养素

9%高于中国整体

72% 偏好熟悉的品牌

10%高于中国整体

63%
选择首选零售商的

自有品牌

19%高于中国整体

2 4

24

32

38
一如既往

悠然自若

77% 为高端成分买单

11%高于中国整体

人口占比 19%

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月
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婴儿潮一代由基础型养老到享受型养老，从护肤到科技，产品要以更有针对性的姿态贴
近消费者

中老年护肤年复合增长率10%~15%
增速显著高于整体护肤品市场（约5%）

品牌价值从“恐惧”到“魅力”，重新定义“老去”
2024年，羽西宣布转型年龄50岁+熟龄女性护肤市场

老年穿戴智能电子设备年复合增长率15%~25%
增速显著高于整体智能穿戴市场（约10%）

针对老年群体的产品，不要“大众化”，要特殊化
TABELL老人手表,专攻老年智能设备

数据来源：案头研究
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为务实极简买单

X世代



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2025 NielsenIQ Consumer LLC. All Rights Reserved.

面对“审慎理性”的生活掌舵者，提供回归本质的产品，以精简高效的解决方案呼应
其务实哲学，并实现深度的价值共鸣

有钱但花得谨慎

3 6

37

32

21

37

精简需求，理性花钱

认为专注于真正需要
的事物就能获得快乐

33%

48%

只购买确定会用的东西以

避免浪费

拒绝推荐，自主判断

仅22%

会相信

熟人的推荐

健康生活，拥护本土

所有人群中最高

高于中国整体4%

低于中国整体,且低于
其他世代人群6%

仅11%

会相信

网络达人的推荐

低于中国整体,且低于
其他世代人群

6%

27%

偏好更健康天然的产品以

积蓄身心活力

高于中国整体7%

38%

优先选购

本地产品

高于中国整体7%

人口占比 24%

37%的X世代

谨慎消费

精打细算

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

百雀羚“百年经典，匠心传承”, 从 "天然草本"升级为"
科技新草本"，成就了品牌最长久的价值

X世代作为理性的长期主义者，用硬核的品质满足其精简需求，用深入的文化认同唤
醒其本土情怀

海尔统帅首创三筒分区洗解决消费者衣物混洗的痛点，
精细分区、健康洁净，成为家庭健康洗护的新选择

懒人家族

三筒洗衣机系列

数据来源：统帅战报

灵玉面霜

天猫双十一新品榜 & 热卖榜Top 1

数据来源：天猫双十一榜单

超A瓶氧糖双抗紧致套盒

天猫双十一礼盒榜单Top 1
懒人家族销售额破10亿元

4月上市至今销量 20万台
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为长期好体验买单

千禧一代



© 2025 NielsenIQ Consumer LLC. All Rights Reserved.数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月

悦享体验，心甘溢价 品质为锚，信誉为舟 视野向广，绿色向远

81%

期望在数字购物平台实现

下单后30分钟内送达

70%

愿意为更好使用体验买单

85%

愿意为卓越品质与

可靠安全保障支付溢价

64%

愿意为品牌带来的信任感与

价值支付溢价

70%

更青睐成分透明可信赖，

供应链清晰可靠的产品

65%

环保与可持续性成为

产品选择的关键考量因素

vs. 中国整体71%

vs. 中国整体 64% 
vs. 中国整体 81%

vs. 中国整体 62%

vs. 中国整体 68%

vs. 中国整体63%

有钱又愿意花钱

3 4

30

26

38

人口占比 22%

64%的千禧一代

乐于消费

一如既往

悠然自若

俘获体验先行家，厂商需完成三层递进：以卓越体验激发兴趣，以卓越品质转化信
任，最终以可持续的品牌愿景赢得长期忠诚
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厂商可以科技创新打造极致体验，并以可持续理念塑造永恒价值，从而重新定义千禧
一代的品质生活标准

大疆通过持续的技术创新和完整的产品矩阵
建立了其短期内无法撼动的领导地位

大疆以极致易用的科技，成就“人机合一”的创作体验

POCKET 3

机械键盘本地供应链近年“从内到外”360°提升产品质
量、质感，改善桌面游戏/办公体验

WOB键盘，让用户感受沉浸式电竞体验

2023 年

创立公司

2024 年

产品上市销售

2025 年

前三季度销额

同比+ 300%

数据来源：GfK零售市场监测，案头研究
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为圈层认同买单

Z世代
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面对“人间清醒派”，厂商的行动核心是：认识人群的割裂感，以尊重圈层文化为信
任基石，最终让品牌成为其身份认同的显性标签

为爱好花钱

6
6

34

23

31

34

59%

为新奇产品
支付溢价的意愿

36%
低于中国整体9%

@批判理性的网络原住民

不断发现尝新
但不愿白白花钱

形成圈层认同优先
名人推荐靠边

高校学生认为购买商品时

72%

对名人/KOL推荐

品牌无感
32%

vs. 中国整体 29%

Z世代中至少每周都
发现新品的人占

高于中国整体3%

拥有大把时间
但不愿浪费精力

为省时省力的产品
支付溢价的意愿

76%
高于中国整体2%

人口占比 17%

31%
的Z世代乐于消费

34%
却谨慎消费

悠然自若

精打细算

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月

“同院系 / 同社团”

标签提升可信度
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010101

Z世代为自我代言，坚定地为圈层消费，唯有融入特定圈层文化内核，才能解锁其
“为爱发电”的付费意愿

数据来源：GfK零售市场监测，案头研究

2025年，乙女游戏（女性向恋爱游戏）市

场迎来前所未有的繁荣。单《恋与深空》

一款游戏十月流水已达6.4亿

“乙女游戏”

小众圈层

星火灿烂

游戏官方周边9659 万

三小时销售额

细分圈层

关注个体

#方圆脸 #黄黑皮 #单眼皮

小红书浏览量 3亿+

从“新手眼妆”到具体细分的“方圆脸

妆容”“单眼皮妆容”，人群细分度愈

高，追求“个人美的最大化”

美妆 蓝牙音箱

MORROR ART品牌销售额同比

（2025年前三季度） +45%

15% 高于蓝牙市场整体

MORROR ART“反差”聚焦年轻复古圈

让情绪通过音乐被“看到”，致敬黑胶经典

情绪圈层

疗愈身心
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确立清晰、稳定且独特
的价值主张——明确品
牌为哪个世代、解决什
么核心问题。

先想清楚：我是谁？

提供实实在在的产品功
能与情感体验，价值承
诺须贯穿从产品创新到
最终场景体验的全链路。

共同成长：

我如何持续陪伴？

基于目标世代的消费特
征，真诚沟通、精准触
达，寻找与品牌价值观
共鸣的“同频”客群。

再去寻觅：

我与谁同频？

是聚焦一个核心需求做
深做透？还是覆盖多类
需求，与世代共同成长，
在“与我相关”的阵地
里建立深度认同。建立联系：

我能提供什么？

吸引力构建路径
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22

商业是消费者与美好生活的连接器
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扫码联系我们：
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