
体验之路
向“心”而行
中国个人护理行业洞察(2025)

2025.10 (数据截止2025.07)



目录

买东西，逛商店，遇知音
购物体验的升华

从“新”到“心”
产品体验的进化

消费者想要的，是体验感！1

2
3



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

消费者想要的，是

体验感！

01



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

随着财务状况好转，中国消费者转向悠然自若

14%

24%

23%

50%

34%

41%

2023年7月 2024年7月 2025年7月

更差 更好

中国消费者财务状况定位，人群分类年度对比
%回复者比例

数据来源：尼尔森IQ 消费者展望调研，2025年7月
问题：Q2：对比去年，您的家庭财务状况有变好还是变坏？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 
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精打
细算
型

一如
既往
型

悠然
自若
型

捉襟
见肘
型

财务危机
生活拮据

中国消费者经济处境和未来倾向结构
%回复者比例

曾收入减少/
经历失业，
重回正轨

重振
旗鼓
型

财务维持
支出谨慎

财务/支出
维持不变

储蓄增加
消费自由
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+12.2%

个人护理

+4.5% 
vs -0.4%

快消品

vs 
+0.6%

快消品与个护全渠道销售额增长率% 
MAT 2507 vs MAT 2407

消费者买的更多，个人护理品类一马当先

皮肤护理
护肤用品

+19.1% 
vs +3.6%

洁面

+6.9% 
vs -0.6%

面膜

+20.2% vs -11.7%

漱口水

头发护理
皮肤护理

口腔护理
纸品

其他

护肤用品

+19.1% 
vs +3.6%

洁面

+6.9% vs -0.6%

牙膏

+9.3% 
vs +2.6%

牙刷

-1.3% vs -4.0%

漱口水

+11.9% vs -8.8%

洗发水

+6.5% 
vs +0.3%

护发素

+8.7% vs +3.8%

女性卫生用品

+4.8% 
vs +2.6%

面巾纸

+10.5% vs +10.2%

沐浴露

+8.9% 
vs -2.7%

避孕套

+4.9% vs -0.02%

洗发水

+6.5% 
vs +0.3%

护发素

+8.7% 
vs +3.8%

头发护理

口腔护理

纸品

其他个护

牙膏

+9.3% 
vs +2.6%

牙刷

-1.3% 
vs -4.0%

卫生巾

+4.8% 
vs +2.6%

面巾纸

+10.5% 
vs +10.2%

沐浴露

+8.9% 
vs -2.7%

避孕套

+4.9% 
vs -0.02%

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月
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消费者时间更多，光顾渠道的种类与频次均有增加

5 28

38

29

选择 1个渠道

选择 2个渠道

选择 3个渠道

选择 4个及以上

消费者光顾的渠道越来越多

2.81
3.07

2024 2025

消费者光顾渠道的频率也在增加

2.26 2.09 1.88 2.01
1.54 1.49

2024年

2025年

个人护理用品
店

化妆品专营店
网购

（传统电商）
网购

（即时送达）
大卖场/超市 百货商店

常见组合为 网购 + 商超 + 个护化妆品店/专柜

数据来源：尼尔森IQ购物者趋势研究 2025

过去12个月光顾的渠道数量 渠道平均每月光顾频率

个人护理及美妆产品购买渠道渗透率(%) | 过去12个月去过的渠道

网购
74%

卖场超市

64%

个护用品店
38%

化妆品专营店
32%

百货专柜
28%

便利店

生活集合店

品牌专营店

海淘

微商

……
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传统采购目的让位于休闲购物，呼唤购物体验感

7

消费者渠道选择领涨驱动因素

27 27

1919

25
26

16

11

9

大卖场/超市 小型渠道 电商

家中日常一般性补货/购买路上所需

休闲购物

为一日三餐而购买的烹调用品/食材/生鲜

消费者主要购物目的（%）

-5

提供最好的购物体验/客户服务

总能最先找到新推出的产品

有高品质、高档的产品，包括进口产品

有独家产品/其他渠道没有的产品

忠实顾客回馈制度很好

+14

+10

数据来源：尼尔森IQ购物者趋势研究 2025



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

从“新”到“心”
产品体验的进化
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产品体验的”新“与”心“：从生产者主导到消费者主导

从“新”出发

向“心”而行

过去：突破创新，营销主导消费

现在：优化迭代，新品适应需求

62%的中国消费者会仔细阅读产品的评价和评
分来帮助自己做出购买决策

64% 的中国消费者愿意为了提升在家/在
外的体验感而支付更多

2000年前
电视广告推广
终端营销

2000-2010
朋友推荐
真人秀经验分享

2010-2016
网络/移动营销
影视/综艺植入

2016-2019
内容媒介推荐

我
想
要

成分进化 感知升级 功效叠加

心界重塑，情绪主导消费

消费者在购买商品时，

不再仅仅停留在满足基本使用需求的层面，

而是追求更深层次的价值实现

1.0 贵
“心”价感知

2.0 美
“心”美追求

3.0 乐
“心”重愉悦

4.0 享
“心”情满足

5.0 认
“心”之所向

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月；小红书X尼尔森IQ《新与心，2025大食饮行业消费者心智及决策链路研究白皮书》；案头研究；
尼尔森IQ消费者展望调研, 2025年7月 - 问题：Q9：在购买日常用品时，您更愿意为了什么产品特质支付更多？
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45%

31%

我一直想尝试新产品

我有时会尝试新产品

76%
消费者愿意尝试新产品

+37%
线上线下新品销售额增速

2024 VS 2025

23% 我很少改变产品

线下

1.4

-4.6

老品

新品

个护主要品类新品增长驱动

-4.6%

+1.4%

线上

个护主要品类新品销售额增速

+218%

创“新”仍在个护品类发展中扮演重要角色

个人护理购物者尝新意愿 | 2025

数据来源：尼尔森NIQ购物者趋势研究 2025；尼尔森NIQ零售数据监测，2025年7月
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2020年以前

• 实现突破，开辟全新赛道的“灯塔”

• 新品引领品类发展方向

2021-2025

• 在既有赛道燃起“星火”

• 聚焦于内在的优化与迭代

成分进化

感知升级

功效叠加

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月；案头研究

过去到现在，创“新”从突破到迭代，从“灯塔”到“星火”

牙膏2004年

云南白药牙膏上市

开辟牙龈护理新赛道

牙龈护理牙
膏市场份额

31.4%

洗发水
2005年

霸王引入中草
药防脱概念

防脱洗发水连
续三年销售额

超百亿元

牙膏
2006年

冷酸灵牙膏上市

开辟防敏感新赛道

防敏感牙膏
市场份额

13.9%

护肤品
2002年

兰芝推出
第一款睡眠面膜

睡眠面膜
线上销额增长

+25.9

卫生巾
2012年

高洁丝推出
安睡裤

安睡裤
销售额

超30亿元

洗发水
2014年

滋源开创无硅油
洗发水新赛道

无硅油洗发水
市场份额

28.4%

护肤品
2014年

润百颜推出国内
第一款次抛产品

次抛护肤品
线上销售额

超90亿元

沐浴露
2014年

多芬推出泡泡
沐浴露

多芬泡泡沐
浴露销售额

超2亿元

卫生巾2016年

护舒宝引入
液体卫生巾

液体卫生巾
销售额

超5亿元

沐浴露
2019年

舒肤佳推出
排浊沐浴露

舒肤佳排浊沐
浴露销售额

超4亿元
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成分进化 受益于上游供应链的技术突破，医美级成分正向大众个护市场普及

沐浴露

力士气泡爽肤香氛沐浴露

25年销售额

1亿+

“添加微氧小气泡”

上市时间：2408

舒肤佳健康美护沐浴露

25年销售额

1600万+

“添加玻尿酸钠”

上市时间：2502

牙膏

冷酸灵抑菌斑抗敏牙膏

25年销售额

5000万+

“添加SDC健齿素”

上市时间：2408

参半SP-1科研白牙膏

“内含三大洁白因子”

25年销售额

5000万+

上市时间：2401

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月

酵素
氟磷灰石

益生菌

羟基磷灰石

色修爆珠 MAT销售额

4亿+

护肤品
玻尿酸

胶原蛋白

多肽

玻色因 积雪草
MAT销售额

8亿+

百雀羚维生素E精华乳

25年销售额

1600万+

“添加97%纯度维E”

上市时间：2408

凡士林水润焕亮身体乳

25年销售额

500万+

“复配双倍烟酰胺”

上市时间：2402

MAT销售额

8亿+

烟酰胺

维他命
果酸

玻尿酸

植物精油
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护肤品
重建屏障
还原黑色素 MAT销售额

100亿+
美白矩阵

细胞核心 细胞活性

大宝维C焕白淡斑精华乳

25年销售额

950万+

上市时间：2407

“国妆特字，持证上岗”

OLAY透亮润肤面霜50g

25年销售额

4900万+

“显著提升肌肤6大维度”

上市时间：2310

牙膏
抗敏感

抗牙结石

清火

护龈

去牙菌斑 MAT销售额

70亿+

感知升级 产品向专业化、医药级风格演进

高露洁色修美白牙膏

25年销售额

1.7亿+

“高能光学色修科技”

上市时间：2408

高露洁每日光泽修护牙膏

“牙釉质再矿化”

25年销售额

4000万+

上市时间：2306

MAT销售额

14亿+

卫生巾

高洁丝阳光烘烘纯棉卫生巾

25年销售额

1.7亿+

“抑菌纯棉0添加”

上市时间：2503

洁伶全程护理少女卫生巾

25年销售额

1.5亿+

“一包搞定一周期”

上市时间：2505

敏感肌适用

无残留 医用级

不含荧光物
抑菌

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月
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功效叠加 品牌通过“功效叠加”与精准定位的策略，为细分客群提供个性化方案

牙膏

MAT销售额

13亿+

中华清火护龈牙膏

25年销售额

600万+

“一周见效，标本兼治”

上市时间：2408

兔头妈妈高纯奥拉氟儿童牙膏

“抑菌防蛀抗酸蚀”

25年销售额

2.9亿+

上市时间：2306

洗发水

海飞丝去屑头皮护理洗发露

25年销售额

3700万+

“控油蓬松不干”

上市时间：2403

清扬洗发水净澈蓬松洗发水

“蓬松不止在发丝”

25年销售额

8400万+

上市时间：2311

沐浴露

舒肤佳净透乌木玫瑰沐浴露

25年销售额

1800万+

“光滑，舒缓，澄澈”

上市时间：2408

多芬果奶滋润沐浴露

25年销售额

700万+

“多种香型功效”

上市时间：2502

MAT销售额

50亿+

MAT销售额

34亿+

舒缓沉澈
清润降噪

驱螨净肌情绪香氛

可卸防晒

多效 多方位

控油强韧
头皮屏障

修护补水

抗敏护龈
清新美白

去黄去牙结石

美白抗敏

抗糖健龈

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月
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1.0 贵

2.0 美

3.0 乐

4.0 享

5.0 认

追“心”不仅仅代表贵更美，更代表值得与认同

“心”价感知

“心”美追求

“心”重愉悦

“心”情满足

“心”之所向

“贵就是好”

对自己好一点。

“看起来就贵”

我要设计、质感、调性。

“我值得！”

“特别使我满足”

情感文化体验，为爱买单。

“我认同，我买单”

+4.9% 

个护平均价格
同比增长

“颜值”产品

增长指数 262
产品增速 vs 整体个护增速

健康

照顾自己

悦己

宠爱自己

自信

投资自己

拥有

表现身份

参与

共创身份

投票

推动身份
联名 +206%

礼盒 +31%

国风 +18%

数据来源：尼尔森零售数据监测，2025年7月
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“心”价感知：对自己好一点
消费者仍然愿意为了更有品质的产品与体验支付更多

“在不同品类下，对更贵价格的产品

追求仍然存在”

个护品类均价同比增速

4.2%

7.9%

8.7%

9.4%

女性护理

肌肤洗护

头发洗护

口腔护理

女性护理必需品以及泛用型基础洗护品

“消费者在不增

加太多支出情况

下注重产品品质

和体验”

低端 中低端 中端 中高端 高端 超高端

卫生用品 润肤品 个人清洁品女性用品及基

础肌肤洗护

均价同比增长

特定场景的护肤品及精细部位的个护品

“消费者更倾向

追求贵价的产品

与高端的体验”

精细肌肤护理 (超)高端占比

头发洗护 超高端占比 口腔护理 高端占比

洗发水 5.4

+28.9%

对比品类 +12.3%

头发造型 14.2

+30.6%
对比品类 +20.2%

牙膏 14.6

+35.7%
对比品类 +16.2%

漱口水 6.0

+195.2%
对比品类 +14.5%

洗面奶 4.5

+26.8%

对比品类 +9.0%

爽肤水 10.0

+48.3%

对比品类 +19.8%

面膜 7.5

+11.5%

对比品类 -11.4%

唇部护理 12.9

+19.6%

对比品类 -2.9%

高
端

超
高
端

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月（数据时间段：滚动年度2507）
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“心”美追求：让生活赏心悦目
消费者对设计、质感、调性和品味的追求从产品包装延展至产品本身

**颜值赛道为在尼尔森定义的个护品类中产品长描述含颜值相关关键词的产品。

颜值 赛道

+48.7%
vs.+18.6% 整体个护

增长

滚动年度2507

34+ 亿元

高颜值的包装不仅能为产品加分，也有部分消费者会

因为包装外型而购买产品。个护产品也因此不断升级、

创新产品包装。

消费者洞察

“不知道效果，纯为了颜值买的”

“香味很出众，瓶身设计也很抓人眼球”

“洗发水外观很好看，颜控福利”

“这颜值也太高了！味道也很好闻跟闺蜜一人一瓶”
来自淘宝用户评论

绽家洗手慕斯
香水瓶设计

+346.5%增长

花知晓唇蜜 
洛可可宫廷风

增长+5.9%

Marvis牙膏 
东方美学包装

+17.7%增长*

半亩花田 
花瓣沐浴露

+244.2%增长

滚动年度2507

2千万+ 人民币

菲罗迪诺香皂 
浮雕艺术

月种草 56,000+
月销量 74,000+ 

新品

上市1年+

颜值消费需求的主旋律是

有质感、有设计的包装

消费者对美感追求延展至

高颜值的产品本身

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月；日化智云《2022-2023个护包装趋势洞察》；京东平台
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滚动年度2507 

50+ 亿元

+37.8%
“香氛”

洗发水

个人清洁品

+57.6%

+17.9%

滚动年度2507 

20+ 亿元

+14.9%“益生菌”
女性卫生用品 +50.5%

+5.2%

滚动年度2507

15+ 亿元

+38.2%
“天然”

润肤品 +78.5% +1.2%

滚动年度2507 

9千万元

+22.6%“敏感”
女性卫生用品

口腔护理品

润肤品

+162.9%

+33.7%

+8.6%

47

%
29

%

24

%
放松心情

形象管理

生活仪式感

产品功效(85.8%) 和 产品成分(74.1%)
是消费者购买抗衰老护肤品主要关注焦点

“蓝铜胜肽”“贻贝粘蛋白”
“白藜芦醇”

健康：照顾自己，呵护健康的安全感 悦己：宠爱自己，愉悦使用的体验感 自信：投资自己，兑现未来的配得感

洗发水 2025电商消费者对香味底层需求占比

…泡沫细腻软糯又舒
缓。用完之后头发很
光泽，香味非常好闻
人也轻松了好多，整
个心情都好起来了。

白茶香调清新淡雅，
自带高级香氛感！….

消费者反馈

“心”重愉悦：更健康、更悦己、更自信
消费者更愿意在个护品消费上照顾自己、宠爱自己、投资自己

口腔护理品

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月；《2023-2024年中国抗衰老行业创新及消费者需求研究报告》；《2025中国美容个护成分趋势榜单》

新趋势

37% 年花费金额1000-3000元

41%
抗衰老护肤品支出占整体护
肤品支出30%以上

选择使用护
肤品抗衰老
的消费者中

“多肽” 精华

面膜

+334.9%

+25.5%

“熊果苷”润肤品 +67.9%

润肤品 +39.1%

“玻色因”
精华

面膜

+20.1%

+11.2%

“抗糖”
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数据来源：尼尔森零IQ售数据监测，2025年7月；案头研究

“心”情满足：为爱买单，爱让自己满足
承载情感价值的产品比以往更受欢迎，消费者愿意为情感连结与文化共鸣买单

特别

使我

满足

联
名

礼
盒

国
风

安热沙 × 皮卡丘
        2025 联名

兔头妈妈 × 哪吒
2025 联名

心相印 × 三丽鸥大耳狗
2024~2025 联名

欧莱雅 × LOOPY
2024 联名

*联名个护品为在尼尔森定义的个护品类中产品长描述含关键词“联名”的产品，个护品礼盒为长描述含关键词“礼盒”的产品，国风个护品为长描述含含关键词“国风”“国潮”“古风”的产品。

爱TA，就买TA

联名个护(*) 
销额增长

+206.2%

SKU数
增长 +48.2%

单SKU产出

增长 +106.6%

爱TA，就送TA

个护礼盒(*) 
销额增长

+31.0% 吉列剃须刀 
Love礼盒装

杜蕾斯避孕套  
奶酪蛋糕礼盒许愿装

欧莱雅  
妈妈挚爱中秋礼盒装

爱TA，就兴TA

国风个护(*) 
销额增长

+14.7%

睿洁
国潮风牙刷 嘉之寇

国风剃须刀

任呼吸
古风卫生巾

云南白药
国粹经典牙膏
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伊索

滚动年度2507 线上

+86.7%

修丽可

滚动年度2507 线上+线下

32亿+ RMB

+23.5%

霸王洗发水

滚动年度2507 线上

+11.7%

自由点

滚动年度2507 线上+线下

43亿+ RMB

+20.3%

Lush岚舒
滚动年度2507 线上

+8.3%

“心”之所向：以归属，以价值，定义自我
消费不止是消费，消费者通过购买产品来表达价值认同和自我选择

❖ 无包装的固体产品
❖ 慈善爱心品

投票，为值得的社会身份参与，共创认同的身份拥有，就是一种身份

PMPM偏偏

滚动年度2507 线上

+220.8%

生活哲学家

品位小众有内涵的探索者

护肤专家

理性的功效主义者

环保行动派

有伦理的消费者

✓ 消费者购买产品，就等
于向公益捐款。

为女性发声的姐妹

推动平等的
社会议题参与者

老二次元

玩梗自嘲的脱发青年

✓ 收集“小药精”盲盒

✓ 讨论IP故事

✓ 玩梗自嘲脱发

✓ 成为二次元的社交货币

向往远方的探索者

精神旅行家

我是一个有
品位、不随波
逐流、注重精
神生活的人。

科普、成分至上

      理性、专业与不
盲从的消费态度

天然护肤

产地风光

“在路上”

因为PMPM办了自
己人生第一本护照

“她 力量”

“她 声音”

…自由点与铁路部开展“高铁
应急卫生巾免费试点”项目，
捐赠十万片卫生巾….

数据来源：尼尔森零IQ售数据监测，2025年7月；案头研究
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买东西，逛商店，遇知音
购物体验的升华

03



数据来源：尼尔森IQ零售数据监测；尼尔森IQ 51城市专柜/百货护肤美妆数据，2025年7月

个人护理各渠道销额重要性及同比增速 | MAT 2507

6,845亿元

+12.2%

内容电商

35%

同比增速：+46%

传统电商

37%

同比增速：+4%

大卖场 3%

同比增速：-19%
超市 6%

同比增速：-4%

小型超市 6%

同比增速：-5%

食杂店 5%

同比增速：-2%

化妆品店 7%

同比增速：-4%

专柜/百货

332亿元

-9.1%

买东西
补货采购，传统购物
环节不可或缺

逛商店
调改焕新，激发线
下渠道“新”人流

遇知音
直播+短视频，提供
最佳“心”体验

三分天下的个护渠道市场，购物体验不断进化

渠道购物的三种不同体验：
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逛商店

购物体验的升华之旅，也是渠道追“新”求“心”的道路

买东西 遇知音

25.9%

同比 -0.2%

卖场超市

34.2%
同比 -1.1%

传统电商

个护补货装占比 MAT 2507

*补货装：线下：套装产品 或 包规指数 >150；线上：产品描述包
括“家庭”或“组合”或“囤货”或“加量”或“赠送”

补货装仍居重要地
位，洗发水/护肤
品/牙膏等主要品
类中仍有增长

小渠道购买路上
所需，买大牌的
同时买便宜

个护主要品类前五品牌市场份额

小渠道 大渠道

小渠道 大渠道
个护主要品类平均单件价格

源于更小的包装规格，
以及略低的千克均价

2.7

1.2 1.4
1.0

1.3

2.5

1.2 1.3
0.9 1.1

皮肤护理 头发护理 口腔护理 纸制品 其他个护

调改先锋店(2407~2411) 调改店(25H1)

商超调改重启逛店体验，
对全店及个护品类均有显著销售刺激

调改店销售额同比倍数（当期销售额/ 去年同期销售额） 

?
两者结合才能维系
调改后逛店红利

产品差异化

高质量服务体验

化妆品店铺汰弱留
精，发展中的连锁
店提供专精体验

+3% vs -4%
连锁化妆品店 vs 化妆品店整体
店铺数量变动率

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月

不仅“从众” 更要“从需”

53% 56%

MAT LY MAT TY

超高端 API 160+

高端 API 120-160

中端 API 80-120

中低端 API 40-80

低端 API 0-40

面霜产品分价格段销额重要性 | 内容电商

小白牌/小样
的冲动尝新

高端“心”品 
+ 价格优势吸
引理性消费者

短视频
内容种草的共情

直播
即时转化的

激情

双频共振的运营模式
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买东西：补货装产品在卖场超市与传统电商仍居重要地位

25.9%
同比 -0.2%

线下卖场超市个护补货装占比
MAT 2507

+139.5%

+75.0%

+45.4%

单
瓶
大
包

单瓶大包更省力洗发水

15.8% +0.5%

+148.3%

+184.0%

+92.8%

套
装

8.8% +2.0%

套装选择更多样牙膏

16.8% 
vs -2.06%

卫生巾

63.4%
vs -0.04%

沐浴露

22.3% 
vs +0.4%

洗发水

15.6%
vs +2.0%

牙膏

Bundle依旧占据主要地位

98.8%

洗发水

99.7%

护肤品

多瓶装(2件装）

28.2%/+16.1%

+同品类(水乳套装）

65.7%/+3.9%

34.2%
同比 -1.1%

传统电商个护补货装占比
MAT 2507

29.7% 
vs -0.06%

护肤品

32.0% 
vs -9.6%

卫生巾

9.9%
vs -4.7%

沐浴露

14.2%
vs -2.8%

牙膏

34.9% 
vs +0.8%

洗发水

39.0% 
vs +0.4%

护肤品

数据来源：尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月; 补货装：线下：Barcode include B/W or Packsize Index>150；线上：item描述包括
“家庭”or“组合”or“囤货”or“加量”or“赠送”
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每 千 克 均 价 / 元 平 均 包 装 大 小 / 克

每 百 克 均 价 / 元 平 均 包 装 大 小 / 克
牙膏

每 千 克 均 价 / 元 平 均 包 装 大 小 / 克
洗发水

每 片 均 价 / 元 平 均 包 装 大 小 / 片
卫生巾

38.3

70.8

1.0

10.7

445.8

583.7

11.2

147.8

37.6

71.1

0.9

8.8

251.7

216.2

10.5

132.6

买东西：小渠道内买大牌和买便宜是首选

分渠道| 个护主要品类Top 5品牌市场份额占比| MAT 2507 

浴液/皂

53%

61%

48%

65%

60%

68%

56%

72%

大渠道 小渠道 大渠道 小渠道 大渠道 小渠道 大渠道 小渠道

洗发水 卫生巾 牙膏

17.1 9.5 41.3 15.4 10.8 9.2 15.8 11.7每件均价

分渠道| 个护主要品类每千克均价及平均包装大小| MAT 2507 

大渠道 小渠道

1x100g
17.4%/+37.6

%
浴液/皂增速最快规格

大渠道 小渠道

大渠道：大卖场+超市；小渠道：小超市+杂货店；增速最快：市场份额>2%;

浴液/皂

1x170g
3.3%/+67.1%

洗发水增速最快规格

1x3pcs
2.5%/+48.7%

卫生巾增速最快规格

1x170g
2.0%/+17.3%

牙膏增速最快规格
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2.7

1.2
1.4

1.0
1.3

2.5

1.2 1.3

0.9
1.1

皮肤护理 头发护理 口腔护理 纸制品 其他个护

3.0
2.5

7.7

1.5 1.5
2.3

全门店 快消品 生鲜

调改先锋店(2407-2411) 调改店(25H1)

逛商店：商超调改让消费者重新走入店内，个护品类货架汰弱留精

调改店销售提升依然显著，第二波效果略逊于先锋店

全店表现

个护品类

商超个护货架向核心品类倾斜

调改店销售额同比倍数（当期销售额/ 去年同期销售额） 

4.9

4.2

4.3

7.6

-0.2

2.3

-3.4

-9.5

-5.1

-3.5

大卖场/超市个人护理各品类店内单品数变化 | MAT 2507

大卖场

护肤品

洗发水

牙膏

卫生巾

其他皮肤护理

其他头发护理

其他口腔护理

其他纸品

其他个护

香皂浴液

0.9

2.4

3.2

4.4

1.8

-0.4

-0.6

-1.4

-0.1

-1.5

超市

护肤品

洗发水

牙膏

卫生巾

其他皮肤护理

其他头发护理

其他口腔护理

其他纸品

其他个护

香皂浴液

数据来源：尼尔森IQ商超调改分享；尼尔森IQ零售数据监测，2025年7月
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遇知音：内容电商在冲动尝新之外发展高端大牌，以更低的价格从专柜等渠道抢夺理性的消费者

内容电商价格优势重构高端认知 

直播间专属价格

183 

138 

320 

236 187 

89 

线下 直播间

丸美 雅诗兰黛 兰蔻

调理水头部大牌品牌

分渠道平均单包价格 (元)

MAT2507

16
%

45
%

44
%

84
%

55
%

56
%

线下

直播间

分渠道销售额占比及增长率 | MAT2507

+23% +7% +10%

+302% +176% +16%

品牌直播官方授权

✓ 确保产品正品性

✓ 提供专业服务

限时抢购营造稀缺感

✓ 将价格优势包装成
特权体验

• 限时价格与额外限定赠品
洗发水品类中

直播bps +240

从专柜抢夺理性消费者的完善基建

传统线下渠道的核心优势

 产品体验  专业咨询  品牌仪式感

正在被内容电商重新解构

虚拟试妆技术 ✓ 解决无法试用的痛点

专业博主讲解 ✓ 提供比专柜更深度的产品知识

社群式服务 ✓ 建立比专柜更持续的用户关系

10%

3% 2%

-2%
-4% -4%

-5%

-19%

+48%

分渠道销售金额增长率% | 滚动年度2507

小白牌的平替尝新

主流成分
销售额
增长率

平替成分
销售额
增长率

美白

抗氧化

抗衰

烟酰胺

胜肽

玻色因

熊果苷

酵母

积雪草

+16%

-2%

-17%

+405%

+72%

+71%

大牌小样的"试新"

6%

33%

Source: NIQ MyEcom；*小样指Pack Size Index小于10 小样*非小样

抖音 | 头部品牌分小样销
售额销售金额增长率

降低尝试门槛

培育消费习惯
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内容电商用双频共振的方式吸引消费者，直播和短视频扮演不同的角色

短视频
内容种草的认
知入口

直播
即时转化的
心动引擎

双频共振的运营模式

➢ 新品首发预热 

➢ 使用场景演示

➢ 潮流趋势引导

➢ 冲动消费激发

➢ 社交化购买 

➢ 价格敏感度降低
追新

追心
➢ 品牌故事传播

➢ 专业知识科普

➢ 用户真实体验

➢ 深度产品讲解

➢ 信任关系建立

➢ 服务承诺强化

0 50 100 150 200

0

20

40

60

80

皮肤保湿

面膜

面部清洁

面巾纸

洗发水

调理水

牙膏

卫生用品

个人洗护

洗发套装

护发素

染发剂
湿纸巾

牙刷

卫生纸

X轴：短视频增长率(%)
Y轴：直播增长率(%)
气泡大小：短视频+直播销售总金额

抖音 | 子品类短视频及直播销售金额增长率

直播平均增长+47%

短视频平均增长+94%

共振增长

亟待发力

Source: NIQ MyEcom



© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
29

从“新”到“心”产品体验的进化

从“新”出发

• 创新仍在个护品类扮演重要

角色，从突破创新时代发展

至当下的进化迭代：

成分升级 感知进化

功效叠加

发现要点…

买东西，逛商店，遇知音 购物体验的升华

消费者想要的，

是体验感！
中国消费者态度
转向悠然自若

消费者买的更
多，也有更多
时间去买

休闲购物成为主
流目的，体验感

变得重要

向“心”而行

• 追寻个护产品“心”价值，

不仅仅是更贵、更美，更

是值得、满足与认同
1.0 贵

2.0 美

3.0 乐

4.0 享

5.0 认

追“心”之旅

买东西

• 补货装在商超与传统电商仍然重要

• 小渠道购买路上所需，买大牌的同时买便宜

逛商店

• 商超调改重启逛店体验，销售刺激显著，但长

期发展要选品差异化+服务体验共同维持

• 化妆品店铺汰弱留精，提供专精体验

遇知音

• 内容电商不再局限冲动尝新，以高端“心”品

+价格优势吸引理性需求

• 直播+短视频双频共振，全方位提供沉浸购物

体验
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