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消费再卷县域
烟火气里掘金
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2026年县域经济向着城乡融合及特色化方向高质量发展

2026年宏观经济部分关键词节选

“发展各具特色的县域经济，开发农业多种功能，推动
农村一二三产业深度融合，培育壮大乡村特色产业，完
善联农带农机制，促进农民稳定增收。”

2013年

2014年
2015年 2016年

2017年

2018年

2019年
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“统筹推进以县域为重要载体的城镇化建设和乡村全面
振兴，推动县域经济高质量发展。”

千亿县
个数

10.2%

+6.3% GDP总体增长率
全国GDP增速+5.0%

GDP总额占全国比重

25年全国百强县

+6.0% 农村较24年增长

25年居民人均收入

+4.2% 城镇较24年增长
数据来源：国家统计局；桌面研究
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12%

23%

25%

22%

18%

<25岁

25-29岁

30-34岁

35-39岁

>40岁

57% 已婚有孩

70% 有一孩

29% 有二孩

家庭收入结构

上下线市场代际和收入差异显著；下线青年追赶潮流，中老年人偏好实用

人口结构 兴趣爱好

39% [100-119㎡]

24% [120-149㎡]

53%
46% 42% 39% 38% 37% 36% 33% 31%
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102 104 100 98 95 109 107 83 121 96

94 128 91 87 90 142 97 106 111 126

下线住房面积

TGI

TGI

数据来源：NIQ智链全域洞察2025年

内圈：下线
外圈：上线

vs. 上线54%

vs. 上线80%

vs. 上线19%

TGI = 下线/上线*100

18%

10%

31%

40%

12%

3%

21%

65%

9000元以下

9000-9999元

1-1.5万元

1.5万以上

下线

上线

vs. 上线34%

vs. 上线22%

下线婚育情况
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下线消费者既有特征 下线消费者新增特征
下线代际差异：年轻群体商业价值更高，
消费态度呈“上线化”

功能诉求

科技效用

基础功能

便利性

上线30岁以下 下线30岁以下

能量指数：反映消费者在生活、价值观及消费上表现的积极程度
综合消费力：反映消费者收入水平以及对购买产品溢价的支付意愿
情感诉求：反映消费者购买决策时，对产品情感类因素的偏好程度
功能诉求：反映消费者购买决策时，对产品功能类因素的偏好程度

NIQ消费者指数：40岁以上中老年综合消费力、能量指数均低
于下线消费者均值，30岁以下青年反之，均高于下线均值

综合消费力

外观设计 情感诉求

能量指数

品质化

价格敏感 53%
同比 -3%

因为更便宜而选择护肤品套
装, 全国43% (+2%)

实用优先 40%
同比 +13%

因为美白等功效选择专业特
性护肤品, 全国21% (-2%)

熟人信任 44%
同比 +6%

社区团购购买比例,全国41% 
(-1%), 下线人群从众程度高

包装精美 - 护肤品套装选择
上线城市29% vs 三线8%

品牌知名度高 - 专业护肤品
上线城市31% vs 三线13%

在地化 41%
同比 +7%

下线市场

31%
同比 +8%

对个护促销人员协助试妆
服务的需求

品质化

下线市场

一线城市42% (+8%)
二线城市41% (+10%)

社区团购购买比例
一线城市39% (-10%)

下线更注重品牌广告宣传
下线18% vs 上线13%

53%县域偏爱充满烟火气
的本地县城市集

下线消费者正从“纯低价导向”转向“实用品质与体验双锚定”的理性升级

置办年货会优先选择本地
特色商品
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数据来源：NIQ消费者购物趋势报告；桌面研究
NIQ品牌价值指数：基于消费者最常购买的品牌/最有可能向他人推荐的品牌/品牌溢价意向三部分数据分平台计算得出

新兴渠道涌入县域，竞争升温催生格局分化，电商渗透丰富县域信息触达

上线新兴渠道

即时零售

会员店

上线消费者既有需求

社交电商

上线渠道触达下线
激发下线消费者需求升级

折扣电商
零食量贩店

下线新兴渠道下线消费者既有需求

本土平台
+ 自配送

便捷性
及时性

高品质
个性化

社交媒
体种草

极致
性价比

熟人信任

4.1 4.0 4.7

2.6 2.3 3.2

2.2 2.6 3.7

0.7 1.0 1.0

一二线城市

23年 24年 25年

电商消费者品牌价值指数

三四线城市

3.9 3.8 5.0

2.0 2.0 3.1

2.0 2.7 3.7

0.6 0.6 0.9

23年 24年 25年

淘宝/天猫

京东

2.6 2.5 2.7
拼多多县域用户占比60%+
连锁零食店县域新开门店全国47%

25年6月永辉第五批调改店深入县域
“本土平台+自配送”模式在县域火爆

极致效率型爆发
供应链 + 规模 = 便宜

县域快消品渠道

碰撞、分化、重塑

X
品质信任型升级
服务 + 情感连接 = 放心

即时场景型分化
时效 + 体验 = 便捷

拼多多县域用户占比60%+
连锁零食店县域新开门店全国47%

25年6月永辉第五批调改深入县域
“本土平台+自配送”在县域火爆

东部经济发达县域渗透率达20%-
25%，偏远乡镇仍有超70%市场空白

抖音

小红书

拼多多

2.8 2.6 3.1

淘宝/天猫

京东

抖音

小红书

拼多多

催生

催生
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产品 定价 渠道 营销 

• 稳定的核心功能
• 适配县域消费场

景的包装规格
• 贴合县域当地偏

好的口味/配方等

• 主打中低端价格带
• 低门槛的高端产品

• 深度覆盖线下终端
• 线上线下连动

• 简单直接的广告
• 借力熟人社交裂变
• 本地生活场景营销

县域市场需要产品、定价、渠道、营销多维适配的四边形战士

6

产品

定价
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县域市场空间广阔，为何品牌成功突围难？

数据来源：NIQ RMS2603轮次

产品 定价

渠道
×

营销

10个铺不动 2个 铺不对 4个 动销弱
产品 定价

渠道
×

营销

产品
×

定价
×

渠道 营销县域市场铺货不见起色 分销提高，但权重门店把握减弱 产品不适配县域，卖力弱势体现
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县级市销售额 县销售额

县级市ND 县ND

销售额：
千元

0

10

20

30

40

50

0

200,000

400,000

600,000

800,000

1,000,000

M
a
r2

4

M
a
y
2
4

Ju
l2

4

S
e
p

2
4

N
o

v2
4

Ja
n

2
5

M
a
r2

5

M
a
y
2
5

Ju
l2

5

S
e
p

2
5

N
o

v2
5

Ja
n

2
6

M
a
r2

6

县级市销售额 ND WD
销售额：

千元

20强厂商中县域销售增长的个数：4个；下滑个数：16个
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县级市销售额 卖力销售额：
千元

85.0

90.0

65.0

70.0

75.0

品牌A均价 核心增长竞品均价
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数据来源：NIQ RMS2603轮次，全渠道包含NIQ覆盖线下商超及电商天猫、淘宝、京东、抖音平台等；县域覆盖：NIQ定义县级市及县整体（C类和D类城市及乡村整体）
NIQ推算上下线市场全渠道增长率反映品类在上下线市场的全渠道增长潜力，电商销售根据线下城市级别权重及电商品牌价值指数综合评估

NIQ推算上下线市场快消品滚动年全渠道增长率*

县域快消品增速全面领跑上线市场，贡献确定性增长动能

-20%

-15%

-10%

-5%

0%

5%

10%

15%

20%

-20% -10% 0% 10% 20%

县
域
全
渠
道
推
算
增
长
率

*

上线市场全渠道推算增长率*

基础型快消品

休闲型快消品

享受型快消品

为维持日常生活必须重复购买的低单价、高
频使用商品，具有强刚需、低决策成本特点
如包装米、食用油、洗衣剂、洗洁精等

非必需但带来即时愉悦感，介于基础需求与
享受型消费之间，兼具功能性和情绪价值
如有汽饮品、干脆小食、巧克力、啤酒等

满足基本需求时，为获得更高层次感官体验或
身份认同而购买的商品，体现轻奢与悦己趋势
如护肤品、洁面后调养水、葡萄酒等

基础型

休闲型

享受型

气泡大小:
品类在县域的销售占比%

51%

33%

16%

县域 | -2.3%
上线 | -4.5%

县域 | +6.2%
上线 | +1.5%

县域 | +12.5%
上线 | +11.1%

+2.5%
上线市场推算增长率*+0.5%

县域快消品推算全渠道增长率*

43.1%
同比去年提高+0.5%

县域快消品市场权重

8
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依据各类型快消品核心发力点，为对应要素匹配差异化权重适配增长

基础型快消品 休闲型快消品 享受型快消品

9

核心功
能稳定

极致
性价比

终端深
度分销

本地化
营销

易感知普
适性价值

更高
性价比

更依赖
线下渗透

广告等
品牌营销

核心功
能稳定

中低端
价位段

终端分销
竞争力

口碑信任

主流升
级概念

低门槛
高端
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连动

社交裂变

传
统
品

升
级
品

传
统
品

升
级
品



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary

基础型快消品 休闲型快消品 享受型快消品

休闲型快消品基础型快消品 享受型快消品

.
如何帮助优质
产品触达目标
消费者？

10



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary 11数据来源：NIQ商业智景，快消品门店数包含现代渠道及食杂店

县域市场快消品门店数呈现结构式增长，独具慧眼识别掘金洼地

快消品门店数（万家）

各城市级别门店数均有下滑，县域较上线市场稳定性更高

229.5 

227.7 

340.1 

339.6 

2024

2025

上线市场 县域市场

同比- 0.1%同比- 0.8%

5,000

6,000

7,000

8,000

9,000

10,000

义乌市 盘州市 邵东市 威宁县 浏阳市 晋江市 慈溪市 乐清市 大理市 宁乡市

2024年 2025年

10强县域城市快消品门店数（家）

51%
县域快消品门店数扩张

8.7 0.6 -2.0 0.3 -0.4 2.5 4.5 6.8 2.4 -0.4
25年同比

增幅%

11
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县域快消品销售排名变动显著，河南与江苏强势引领，昆山等超强县亮眼

黑龙江

吉林
+1

辽宁
-1

河北山
西 山东

+1
陕西

四川
-1

云南
-1

河南

湖北
+1重庆

湖南
+4贵州

+2

广西 广东
-2

江西

福建
-2

浙江
+1

江苏
-1安徽

-2

19%
大于等于200

快消品200强县域各省个数

县域城市快消品销售指数*

32%
介于100和200之间

28%
介于50和100之间

20%
小于50

1-2个 3-10个 11-20个 30个以上

序
号

十强县 所属省
快消品
销售
指数

全国
城市
排名

排名
变化

1 昆山市 江苏省 1079 51 3

2 义乌市 浙江省 818 75 9

3 常熟市 江苏省 715 98 9

4 晋江市 福建省 706 103 3

5 慈溪市 浙江省 695 108 2

6 江阴市 江苏省 673 113 5

7 兴义市 贵州省 601 127 5

8 乐清市 浙江省 596 128 20

9 张家港市 江苏省 580 136 8

10 盘州市 贵州省 575 140 11

2025快消品十强县域榜单

数据来源：NIQ商业智景；县域快消品销售指数：基于NIQ RMS销售数据综合评估县域城市的快消品销售潜力

图中数字表示相应省份中200强县域个数较去年变化
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核心城区

13

县域消费人群热力分布各异，品牌需要制定“一县一策”的动态战术地图

数据来源：NIQ商业智景

义乌市

高水平开放模式

代表城市：义乌市

排名75 提升9位

东阳市

文旅融合模式
慈溪市

传统产业升级模式

In 2020, we helped customers:

浙江省53个县域城市快消品消费人群热力分布类型

县域特色产业模式影响快消品消费人群热力分布

单一核心型 33个 双核心型 10个 多核心组团型 7个 分散均衡型 3个

核心城区

代表城市：东阳市

排名194 后退13位

代表城市：平阳市

排名660 提升59位

代表城市：慈溪市

排名108 提升2位

核心城区

横店发展区

核心城区

仅有单一消费人流集中区域，且多为
传统核心城区所在地

两个消费核心，通常一个是传统核心
城区，另一个依托特色产业形成

三个及以上消费核心，呈现多中心、
集聚型、网络状的特点

消费人群分散在城市各个片区，没有
形成绝对的核心集中地

平阳市

科创集群模式
全球小商品商贸 影视文旅特色IP 高能级科创生态 智能小家电制造之都

消费人群
分布热力图

现代渠道门店
分布热力图

30% 18% 8% 15%

现代渠道
门店数占比
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人口流量与门店网络锚定销售能力，动态洞察变化，适时调整产品布局

数据来源：NIQ商业智景

25年义乌市人口、店铺、销售热力分布图

品牌应如何布局义乌市？- 1/2 消费者

销售产出能力差异大，中心城区周边热力值高；品牌需要精准识别黄金区域，并密切关注消费者画像变化，升级品等高单价产品优先考虑贵价消费潜力区域

24年居住人口富裕程度热力分布图

消费人群

25年居住人口富裕程度热力分布图

现代渠道店铺 快消品销售额

富
裕

中
产

小
康

温
饱

低
收
入

富
裕

中
产

小
康

温
饱

低
收
入

黄金销
售区域

贵价消费
潜力区域
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终端门店小型化，连锁便利店加密点位布局，持续挖掘非核心城区增量潜力

数据来源：NIQ商业智景

25年义乌市人口、店铺、销售热力分布图

品牌应如何布局义乌市？- 2/2 渠道

非核心城区渠道小型化更为明显，便利店非核心城区拓展新店；品牌需要及时跟进新店，并适时对调整店铺进行产品策略调整

24年分渠道门店数热力分布图

消费人群

25年分渠道门店数热力分布图

现代渠道店铺 快消品销售额

黄金销
售区域

大
卖
场

大
卖
场

超
市

超
市

便
利
店

便
利
店

小
超

小
超

热力削弱 热力提升 非核心区新店
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消费场景的流量属性与客群的心智差异传导为品类销售产出的显著分化

数据来源：NIQ商业智景

义乌市基础型品类及休闲型品类销售热力对比

不同品类布局方式有何差异？

基础型品类需关注社区消费场景，升级品择优布局高产出、贵价潜力门店；休闲型品类优先关注终端分销网络覆盖深度，概念新品可优先触达基础型品类黄金区域

24
年
基
础
型

25
年
基
础
型

24
年
休
闲
型

25
年
休
闲
型

高销售&
贵价潜力区域
热力值加剧

热力值不变

消费场景差异影响品类热力分布 消费者需求变化预示下一个热力空间

24年小区数量 25年小区数量

热力值加剧

基础品类多为计划型消费，休闲品类多为即时
型消费，计划型消费受周边小区数量影响更大

24年爱好食品
饮料消费者

25年爱好食品
饮料消费者

新增热力区间

新增热力区间消费者需求尚未被充分满足，
品牌方有机会提前布局，锁定生意机会
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案例：某头部零食品牌客户基于通路云图提升铺货表现

步骤1：诊断空白高潜市场

每一个陌生的城市，都有通路云图给您答案

尼尔森IQ 助力县域掘金：

步骤2：门店匹配 步骤3：指导黄金门店 步骤4：追踪对比提升铺货

结合ND和WD评估潜力高增市场
进行门店覆盖与未覆盖分析
并跟踪每个月新铺货的门店

提供城市店单及黄金门店
指导铺货执行和门店覆盖

客户A先一步提升铺货

城市A 城市B

店铺销售占比 店铺数量占比

28%

72%

未覆盖店铺

已铺货店铺

58%
40%

61%
41%

客户A 品牌B

Sep25 Oct25

+3%
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▪ 消费者深度价值洞察
县域市场正在进行一场理性务实与分层代际特征共同驱
动的消费心智进化。年轻世代的消费理念加速与上线市
场趋同，从“纯低价导向”快速转向对“实用品质与体
验双锚定”的复合型追求，构成市场增量的底层逻辑。

▪ 产品多维度精准适配
决胜县域的品牌必须构建具有“确定性增长”特征的产
品货盘组合。这不仅要求产品在定价、渠道和营销上做
适配，更需要深度的策略性功能分层。基础型快消品在
大流通中寻求升级；休闲型快消品“快准狠”渗透；而
享受型快消品则需具备更易于认知的价值点。

▪ 县域分层差异化落地
成功的县域市场进入绝非盲目撒网，而是基于县域内生
禀赋和消费热力结构的精准匹配。品牌方需利用数据工
具精确诊断，实施分区域、分品类、分人群的精细化策
略。同时捕捉尚未被满足的消费者需求变化，先一步锁
定生意机会。

掘金县域，是一场对“人货场”的深度适配之战
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科技及耐用消费品
市场趋势及机会
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低线产品策略：高性价比及科
技邻居,撬动Z世代
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疫情后低线耐消品市场规模稳步增长，3年CAGR为2%，并在2025年实现近7000亿规模；同时低线市场
零售占比2025年已达67%，逐渐成为规模大、渗透深且具增长机会的市场阵地

6,552 6,687 6,935 6,961

2022 2023 2024 2025

2022-2025年低线市场科技耐用消费品整体销售额 | 亿元

销售额

CAGR 2.0%
vs. avg. 2022

67.1%

32.9%

2025年销售额份额 | 低线 vs. 高线

低线市场

高线市场

低线市场份额领先高线，潜力仍待充分释放
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低线耐消均价在稳步提升，但与高线仍存价差；
消费呈现分化——3C电脑手机相比高线市场价差较小，而大家电对价格更敏感，追求高性价比产品

2022-2025年低线市场分品类价格趋势 | 2025年低线 vs. 高线 | 元

487

665 682

2022低线 2025低线 2025高线

CAGR:11.0%

耳机

CAGE:2.5%

洗衣机
CAGR:5.8%

电视机

3,218 3,520
4,053

2022低线 2025低线 2025高线

CAGR:3.0%

手机

CAGR:1.8%
冰箱

5,071
5,825

6,936

2022低线 2025低线 2025高线

CAGR:4.7%
电脑

40%

47% 50%

19%

15%

3%

3,170 3,412

4,775

2022低线 2025低线 2025高线

4,066
4,815

7,097

2022低线 2025低线 2025高线

4,634 4,886

7,324

2022低线 2025低线 2025高线

=高低线价差
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15%

26%

24%

22%

13%

1分

2分

3分

4分

5分

外观溢价

30以内青年更看重外
观：42% 4分及以上

23

“高性价比”是产品开发总基调，年轻人产品更着重外观设计

低线VS高线城市人群性价比及外观溢价情况

低线城市消费者（N=16136） 高线城市消费者
（N=10864）

• 性价比：近8成的低线
消费者更看重性价比

• 外观溢价：两级呈现两
级分化态势，年轻人对
外观溢价接受度高

低线消费者消费
态度特征

2%

5%

18%

38%

37%

1分

2分

3分

4分

5分 TGI=112

性价比

TGI=130

TGI=105

*TGI=低线/高线*100

数据来源：NIQ智链全域洞察2025年
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问题：您刚刚提到在过去六个月您购买过品类，请问是出于什么动机购买的？

40%

29%

17%

14%

1%

升级替换正在使用的设备

更换有故障的设备

增购一台额外设备

这是我个人的第一台设备

其他，请注明________

TGI 113

TGI 137

为中老年提供针对性高性价比产品或增值维修服务，转被动更换为主动替换，降低替换周期；
针对年轻人，提供高性价比+高颜值，进一步提升品类首购

数据来源：NIQ智链全域洞察2025年； *TGI=低线/高线*100

低线城市用户（N=16136） 高线城市用户（N=10864）

低线40+因故障更换
更高：31%

低线30以内青年首
购率更高：19%

2%

13%

13%

21%

25%

20%

6%

10年以上

5~10年

4~5年

3~4年

2~3年

1~2年

1年以下

低线城市用户（N=16136） 高线城市用户（N=10864）

购买动机 使用时长

低线40以上替换周期更长：
3年以上替换 57% vs  

49%(低线整体)
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低线渠道及促销策略：
广种草，聚购买，重体验
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超7成低线用户愿花时间搜索商品，应关注购买全流程，并重视信息收集及评估比较阶段

数据来源：NIQ智链全域洞察2025年； TGI=低线城市消费者占比/高线城市消费者占比*100

2.评估比较阶段 3.购买决策阶段 4.售后体验阶段

消费者行为

媒介定位

1.收集信息阶段

收集和了解品牌
定位、营销内容，
初步了解产品相
关信息

对消费者进行品牌
和产品的种草

确认几款意向品牌/

产品后，进行品牌、
功能参数、外观等多
方面对比

提供便于比较
的品牌、产品
信息

临门一脚，促成
转化

根据平台信息进行
最终的购买决策

分享购买及产品
体验

重视用户评价
的运营，以增
加粘性，促成
更多的复购和
转化

2%

5%

19%

43%

31%

1分

2分

3分

4分

5分

低线城市消费者（N=16136） 高线城市消费者（N=10864）

TGI=115

搜索产品介绍
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线上线下购买相对均衡，线上渠道凸显价格优势，线下渠道注重样机的体验及售后服务，尤其是对年轻
人的引导

购买渠道 渠道选择原因

数据来源：NIQ智链全域洞察2025年;TGI=低线城市消费者占比/高线城市消费者占比*100

53%

30%

12%

4%

4%

3%

44%

23%

17%

4%

Net线上渠道

京东

天猫

品牌官网/自有商城APP

抖音

拼多多

NET线下渠道

独立的零售店/街边店

品牌专卖店

家电&电子连锁卖场

TGI 112   

TGI 134   

线上
渠道
选择
原因

TOP5

体验实物 售后方便 可用国补政策

库存充足，有现货 价格优势

价格优势 物流便捷 售后方便

可用国补政策 产品选择丰富

线下
渠道
选择
原因

TOP5

低线城市消费者（N=16136） 高线城市消费者（N=10864）

低线30以下青年在线下渠道
（46%），独立零售店
（26%）这偏好度更高
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Thank You
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