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循势演进 重塑增长
2024年中国快消零售市场发展趋势展望
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GDP较上年同期%-实际值

数据来源: 国家统计局及公开数据整理; 国际货币基金组织，国家统计局，中国银行研究院，高盛，万维 GDP增幅5.0来自中国银行研究院，世界经济增幅2.9%来自IMF，
中国4.2%; 高盛全球2.6%, 中国4.8%

后疫情时代中国经济坚韧前行，消费成拉动经济增长主引擎

+4.2%~5.0%
预计中国2024年GDP增幅

+2.6%~2.9%
预计全球2024年GDP增幅
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2019-2024 国民生产总值增幅及2024预测 2019-2024 国民生产总值增幅结构
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最终消费支出 资本形成总额 货物和服务净出口 消费支出对经济增长贡献率%
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2023-2024 中国商品零售及餐饮收入增速%

数据来源: 国家统计局 3

29.7% 30.1%

23.1% 22.1%

13.3% 13.9%

10.7% 11.1%

9.4% 9.2%

5.4% 5.4%
5.7% 5.4%
2.7% 2.8%

2023 Q1-Q3 2024 Q1-Q3

其他用品及服务

生活用品及服务

衣着服饰

医疗保健

教育文娱

交通通信

居住

食品烟酒

2023&2024前三季度居民人均消费构成%
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餐饮收入增速%

商品零售增速%

2024年前三季度商品零售同比增长3.0%

9月商品零售同比增长3.3%

2024年前三季度餐饮收入同比增长6.2%

9月餐饮收入同比增长 3.1%

 

餐饮消费降温，商品零售震荡回升，刚需食品烟酒与出行文娱齐头并进
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+2.9%

数据来源：尼尔森IQ线上线下跨品类零售监测数据
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全渠道快消品24年1-9月销额同比增幅
(24年上半年+1.9%)

线上：+11.1% （上半年：+9.6%）
线下： -1.2%   （上半年： -2.2%）
 

经济复苏下的快消市场逐步回暖，以价换量成为销售回升主旋律

-2.8% -2.7% -3.2%

-0.7%

-3.8%

-5.8%

-1.0%
-0.3%

1.9%

22年3季度 4季度 23年1季度 2季度 3季度 4季度 24年1季度 2季度 3季度

价格增幅% 销量增幅% 销额增幅%

2022年 2023年 2024年

2022-2024前三季度快消市场额量价增幅%2024前三季度快消市场增幅%
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中国消费者未来6个月最关注的问题：

5

2024年7月调研结果

2024年1月调研结果

2. 食品价格上涨 (21%)1. 经济下行 (35%) 3. 工作保障 (17%)

8. 个人/家庭幸福感 (11%)

4%

30%

42%

19%

5%

1

显著变糟

变糟一些

维持现状

改善一点

显著改善

Q:与一年前相比，您的家庭经济状况是好还是坏？

中国消费者家庭财务状况

+11%

-16%

2. 个人/家庭幸福感(29%)

68% 
中国受访者表示将花费更多在有
助于放松/缓解压力的商品/服务

1. 经济下行  (31%)

47%
中国受访者表示过去1年只买
实用品来避免浪费

3. 食品价格上涨 (20%)

31% 
中国受访者希望零售商提供
更经济的包装来应对价格上涨

Q: 未来6个月您最关心哪些方面的问题？

数据来源：NIQ中国消费者洞察与展望报告–24年1月/7月

中国消费者因为家庭财务上的压力，在基础生活上开始追求极致性价比
但也在满足情绪价值的消费上展现出前所未有的强诉求，消费分层初显

(24年7月 vs 1月)

(24年7月 vs 1月)
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休闲零食 家护 冲调健康 宠物 饮料 个护 酒类 乳品 粮油副食 母婴

6

中国快消品价格段分布 中国快消品品类价格段增长布局

高端价位段

经济价位段

正增长快于品类 正增长慢于品类 负增长缓于品类

消费诉求分层促使产品价位需求两极分化，多个品类务实和悦己消费共存

数据来源：尼尔森IQ线上线下跨品类零售监测数据

5.7% 6.2% 6.4%

10.4% 10.2% 10.7%

38.8% 36.6% 36.1%

13.6%
13.4% 13.8%

3.5%
3.3% 3.2%

28.0% 30.4% 30.0%

YTD 2208 YTD 2308 YTD 2408

奢华

(PI>200)     

超高端

(PI 161-200)

高端

(PI 121-160)

主流

(PI 81-120) 

大众

(PI 41-80)  

经济

(PI<40)     
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7

消费诉求分层将促使复杂多样的零售业态加速分化

42% >>>        综合电商 

价格优势、选择多样

休闲选品、无需到场

67% >>>            便利小店

应急购买、便捷选品

近场化、社区化

51% >>>            卖场超市

品质保障、店内体验

丰富选择、集中采购

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%

食杂店
+4%

便利店
+4%

小超
-3%

综合电商
          +2%

大卖场
-10%

内容电商
+31%

超市
-3%

折扣电商
+35%*

私域及其他电商
+10%*

零食店+20%*

远西区域

会员店+25%*

母婴店 -11%

化妆品店 -7%

其他

餐饮及娱乐渠道+6%*

快消品全渠道重要性及增长率 | 2024年1-9月

线下: 68%
线上: 32%

(分渠道销额占比及增幅)
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以价换量…

消费分层…

渠道分化…

日益复杂的线下零售如何循势增长?
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数据来源：国家统计局；NIQ2024中国消费者洞察与展望报告；NIQ 2023-2024大卖场超市购物者趋势报告；
NIQ 2023-2024生鲜购物者趋势报告；NIQ 2023-2024便利店购物者趋势报告

老龄化进入中度阶段

23年60岁以上人口占比达21.1% （+1.3pts)，
2035年预计占比超30%，进入重度老龄化阶段

家庭户均人口数量减少

家庭户规模（人/户)

23年：2.62  vs. 2010年：3.10

城镇化率持续提升

工作节奏加快，生活时间挤压

城镇化率23年达66.16% （+0.94pts)，高密度
小区的增加带来巨大的近场消费流量

2023年我国49小时/周的平均工时创近二十年
新高，为全球最高

倾向位置便利的实体店
50-59岁生鲜购物者在小超市/生活超市渗透率高于
其他年龄段

购物篮小型化，集中采买量减
2024年大卖场/超市购物目的
大购物篮（囤货/补货）：47%(对比19年-10%）
小购物篮：为了一日三餐15%（对比19年+9%）

社区就近消费趋势向好
2024年全国社区店占比达52%，较20年提升6pts
2024年O2O渗透率达29%，较20年提升17pts

倾向便捷、低耗时的购物方式
2024年，35岁以下年轻人在便利店渗透率及光顾
频率均有提升，其中方便仍为第一驱动力

人口结构变迁和消费诉求演变将持续促进线下零售近场化
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-11%
（2400+）

+1%
(4万+）

+6%
（11万）

+3%
（509万）

线下各业态门店数量及增长率 2024 vs 2023

标超 Supermarket 小超市 Minimarket 便利店 CVS

食杂店

Grocery

2024 全国线下市场共

620万+家门店

数据来源：NIQ零售门店核查

10

*包含全国城镇及乡村市场, 门店增幅+2%

+9%
（41万）

母婴店

Baby Store

-9%
（19万+）

化妆品店

Cosmetic store

大卖场 Hypermarket

0%
（18万+）

杂货店

General Store

+1%
（19万+）
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-5%
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大卖场 标超 小超 便利店 食杂店

全国主要零售业态门店数增速

线下近场化发展历经多年，更易到达的小型社区店保持增长但速度趋缓
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数据来源：尼尔森IQ店铺优选

>800

601-800

401-600

201-400

≤200

便利店渠道新开店数地理分布

+17.7%
2018.10vs2017.10

城市便利店门店数增速

+7.2%
2024.9vs2023.9

城市便利店门店数增速

新开店数（家）

便利店分省人均保有量及整体门店数增速

未来近场化的发展将更考验选址能力
以便利店为例，社区小店告别高速拓店时代，活跃省份已由沿海向内陆迁移

广东
山东

河南

江苏

四川

河北

浙江

湖南
安徽

湖北

广西

云南

江西

福建

辽宁
陕西

贵州

山西

重庆
黑龙江

上海

吉林

北京

天津

Y轴：24年便利店门店数增速

成长市场

潜力市场

明星市场

成熟市场

X轴：人均便利店保有量（店/万人）
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数据来源：尼尔森IQ零售核查；尼尔森IQ店铺优选

渠道下沉：下线便利店存活率及开店率均高于一线，挖掘下沉机会提速增长

2025

18% 19%
28%

16%

50%
58%

58%

41%

33%
23%

14%

43%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

全国 广东 福建 浙江

省会/一线 地级市 地级市以下

24年
便利店

数量增速
5.8 2.9 7.3 6.7

23年
便利店

数量增速
6.0 2.0 4.5 4.2

重点省份便利店新增门店数增长贡献占比
2024年

-11%

-12%

-11%

-9%

18%

16%

20%

21%

全国

省会/一线

地级市

县级市及县城

关店率 开店率

全国城市区域便利店开关店率
2409 vs. 2309
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渠道月度光顾频率 21年 22-23年 23-24年

大卖场 3.9 4.3 3.8

超市 4.3 4.6 4.4

即时零售
（下单后两小时内送达）

2.8 2.9 3.0

网购
（下单后两小时后送达）

2.6 2.7 2.9

即时零售快消品

占据现代渠道份额

8%

分品类贡献为O2O占线下现代渠道的比例

重/大件物 时令新鲜随时/应急 范围延展

把握即时需求、串联线上线下，亦是大业态应对近场化发展的有效方式
即时零售因可拓展的购物范围、及时有效的运送服务等优势，渗透逐年提升，已有不少品类在O2O渠道的销售占比超过10%。
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生鲜占消费者日常购物支出的比重较高(约58%)且具有线下实体店强引流能力，大小业态已开始扩大生鲜类商品布局

除了店铺小型化，近场化发展的另一体现是店内品类向生鲜化发展

2025

数据来源：尼尔森IQ零售核查；尼尔森IQ店铺优选；NIQ卖场超市购物者趋势调研。

近场化

店面小型化 品类生鲜化
近场社区业态选址局限于较小面积门店 生鲜消费半径短，消费更偏好近场渠道

8% 大卖场面积缩小至6000平以下
转为标超

各业态门店面积占比变化 | 2024vs2022年

大卖场 超市 小超

生鲜(熟食，果蔬，肉类或水产品) 11% 4% 11%

其他（含烘焙，不计算堂食区域） 1% 5% -3%

食品，糖果和饮料 0% 1% 2%

烟酒 -3% -7% -1%

个人护理产品 -3% -4% -7%

家庭卫生用品和OTC -5% -6% -5%

化妆品 -10% -11% -13%

52% 社区小超面积在100平方米以下，
较23年提升3pts

74% 社区便利店面积在50平方米以下

Top1 卖场

44%

生鲜品类最常购买渠道占比 | 2024年

Top2 超市

21%
Top3 生鲜平台

17%
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消费者出于对家庭财务状况的考虑，重新审视消费支出，大额支出收紧，刚需消费不减

基础生活上更趋谨慎的消费态度主要影响休食饮品，刚需生鲜消费意愿不减

2025

数据来源：尼尔森IQ中国消费者趋势展望-24年中版；Q: 展望未来，您将如何管理未来 12 个月的支出？

36%

36%

38%

42%

43%

33%

37%

36%

41%

45%

身体健康

假期国内游

生活用品

储蓄/投资

教育/子女教育

24年1月 24年7月

-26%

-27%

-27%

-31%

-31%

-26%

-27%

-24%

-26%

-25%

假期花费

沙龙美容美发

户外享乐

食品外卖

出门吃饭聚餐

24年1月 24年7月

花费更多花费更少

*

-18

-18

-14

-14

-13

-6

-2

-1

6

15

30

31

33

47

酒类饮料

冷冻食品

熟食/预制食品

干货/罐装食品

零食糖果

饮料(非酒类)

宠物产品

婴儿产品

个人护理及美妆

家庭必需品

健康和保健品

乳制品

新鲜肉类

新鲜蔬果

消费者生活用品支出变化
（更多支出-更少支出 / pt.）
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生鲜主食类商品的价格、促销敏感度高，相较于标品更易撬动消费者因价来店

生鲜类商品除了能稳定来客购物金额，也更易通过价格/促销吸引更多新客

数据来源：尼尔森IQ卖场超市购物者趋势调研；
基数：所有大卖场/超市购物者，23-24 n=13426

来源：Q166 以下关于促销的陈述中，您认为哪一种最好的表达了您在超市/大卖场购买以下产品时对于促销的态度选购？来源：Q167以下哪个陈述最好地描述了您对以下品类的产品价格的了解程度？

新鲜水果与蔬菜

新鲜肉类或家禽

主食

乳制品

面包/新鲜烹饪食品

新鲜鱼类或海鲜

纸品

洗发护发用品

调味品

卫生用品（如卫生巾）

护肤品

洗涤剂和家用清洁剂

包装饮料

方便面
啤酒、葡萄酒和白酒

巧克力、饼干、糖果

咖啡/茶

纸尿裤/婴儿湿巾

高低 价格敏感度

高
促

销
敏

感
度

包装饮料
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中国消费者追求价有所值的“最优解”，高质价比才是TA们的理想选择

数据来源：尼尔森IQ亚太、中国消费者展望-24年中版

快速消费品领域消费者节省开支的十大策略
%受访者表示“将会更经常这样做…”

25

26

28

28

28

30

30

32

33

37

在有会员积分的商店购物

权衡最重要的产品属性

管理检测整体消费支出

什么品牌促销打折就买什么品牌

喜欢的品牌促销时批量囤货或购买大包装

使用线上/APP等寻求更优性价比

停止购买某些产品，只关注必需品

更频繁去往打折/超值/低价商店购物

转而选择价格较低的产品

在线上购物以获得更多优惠/减少出行成本

17

18

18

19

24

24

25

31

31

32

转而选择价格较低的产品

什么品牌促销打折就买什么品牌

购买大包规产品

在有会员积分的商店购物

使用线上/APP等寻求更优性价比

停止购买某些产品，只关注必需品

更频繁去往打折/超值/低价商店购物

在线上购物以获得更多优惠/减少出行成本

权衡最重要的产品属性

喜欢的品牌促销时批量囤货或购买大包装#1

#2

#3

#10

中国 亚太

#2

#6

#9
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自有品牌商品比主流品牌商品
价格更优惠

商店自有品牌
更物有所值

该零售商的口碑好

自有品牌的质量有改进

自有品牌商品和主流品牌商品
质量一样好

我想要的商品
只有商店自有品牌才有出售

56%

46%

38%

36%

34%

8%

56%

45%

38%

35%

39%

9%

23-24 22-23

47%

26%

31%

17%

41%

10%

44%

23%

32%

14%

39%

10%

23-24 22-23

自有品牌购物者购买自有品牌的原因%

大业态购物者 小业态购物者

73%
大小业态购物者
购买过自有品牌 68%

大小业态购物者
购买过自有品牌

数据来源：尼尔森IQ《2022-2023中国大卖场超市购物者趋势研究报告》；尼尔森IQ《2022-2023中国便利店购物者趋势研究报告;; 尼尔森IQ 2024中国消费者洞察与展望报告 – 年初版；NIQ零售研究

(23-24年)

(22-23年)

自有品牌因其高质价比的形象吸引更多消费者尝试
TA们对自有品牌的商品质量也提出了更高的要求/期待
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放眼全球，多数国
家的自有品牌逐渐
由低价诉求向价值
诉求转变

数据来源：尼尔森IQ零售研究，品类选择自有品牌销售额TOP60且销量可读品类

护肤品

小包装食用油

包装米

洗面奶

洁面后调养水

面巾纸

蛋 即用型面膜

中式肉类零食

坚果炒货

卫生纸

包装面包

中式粉面液体奶

果汁

急冻点心

包装食用糖

湿纸巾

家居表面清洁辅助品

饼干

洗衣剂

麦类食品

干脆小食

牙线

牙刷

调味素零食

包装水

宠物食品

润唇膏

保鲜袋

酸奶/酸味奶

包装面粉

泡菜

酱

香皂/浴液

即饮茶

洗洁精

胶冻品类

成人纸尿裤/布

少儿/成人奶粉

沙琪玛

家居清洁剂

家用手套

保鲜纸

厨房用纸

BB 霜

派类糕点

炊具锅

葡萄酒

卫生用品

即食面
头发定型产品

洗发水

西式冷冻食品

奶酪

功能饮品

中国白酒 糖果

包装汤

自有品牌 2023年价格指数
（对比品类整体）

头部自有品牌品类价格趋势
全国线下

自有品牌2023年价格指数变化
（2023年价格指数 – 2022年价格指数）

43%
自有品牌定位中低端
往主流价格带靠拢

27%
自有品牌定位中低端
探索极致性价比

25%
自有品牌定位中高端

继续寻求升级

64%

全球64%的国家
自有品牌价格增长
快于市场平均水平

部分自有品牌仍在探索极致性价比，但有更多品类已往主流价格带进发

5%
自有品牌定位中高端
往主流价格带靠拢

经济价格带 主流价格带 高端价格带

68%

中国自有品牌品类
价格定位

较去年有提升
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线下零售发展趋势展望： 

20

“
近场持续: 做好社区基本功，持续近场渗透

生鲜布局: 强引流、稳客单，重视战略品类布局

质价博弈: 从以价换量到因质提价，坚持[价→值]之路

“
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