
凯度消费者指数
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2025年一季度
快速消费品市场纵览
整体市场稳中有涨，少量高频促消费新风向



Reshaping Growth with 
Rising Resilience

消费者购买行为变迁带
来了什么机会？

消费者进口产品的购买
行为是怎样的？

单身经济需求多元化的
抓手有什么？
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用消费者真实的购买行为数据，精挖消费需求，
提升品牌渗透率，助力增长。



2025年一季度中国经济运行发展态势整体向好，快速消费品市场增速回暖。
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GDP增长率

+5.4%

城镇居民可支配收入

+4.9%

城镇消费品零售总额

+4.5%
2025年一季度同比去年

(2024年一季度 +4.6%)

+4.2%
中国城镇

快速消费品市场增长率
家内消费

YTD25P3年同比去年

（截至2025年3月21日）

居民消费价格指数(CPI)

-0.1%

数据来源：国家统计局 数据来源：国家统计局

数据来源：国家统计局 数据来源：凯度消费者指数家内样组，全国1-6线城镇

2025年一季度同比去年

(2024年一季度 +5.3%)

2025年一季度同比去年

(2024年一季度 +5.3%)

2025年一季度同比去年

(2024年一季度 0.0%)

数据来源：国家统计局

数据来源：国家统计局，凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
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市场整体持续向好，食品及日化类较上季度均有提速。

快消品整体，季度趋势，1-6线城镇（2024年开始）

快消品总体

食品

日化

销售额增长率

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇，2024年至今
2023年季度数据不包含镇，全国1-5线城市



XyqqwNx+ZFqLIpuGEhHg8RlsbRBZFbw/fn9KF0pDG7KbqiDPFrwXMrQuX1oD2xM0

YTD25P3
消费同比

食品类 饮料类 乳制品类 家清类 个护类

销售额
+4.2%

+4.5% +6.1% -3.0% +7.3% +5.8%

购买频次
+6.3%

+5.6% +8.2% +1.9% +9.0% +8.4%

单次购买量
-0.4%

-0.3% -0.8% -1.3% +0.2% -1.6%

购买均价
-2.3%

-1.6% -2.7% -4.5% -3.0% -2.0%

各品类均呈少量多频购买趋势，乳品持续承压。
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+ / - 增长率绝对值 > 3% 为显著变化

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组
食品：厨房品类+糖果+干货+冰淇淋+宠物食品
饮料：固体饮料+非酒精液体饮料+酒精饮料

乳制品：液奶+酸奶+奶粉+黄油+奶酪
家用清洁：家用清洁产品+净水器滤芯+电池
个人护理：头部护理+口腔护理+除发工具+个人清洗+化妆品+女性卫生用品+创可贴+纸尿裤



满足当下需求成购物主需求，多数食饮类呈小规格化增长。
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数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周
小规格定义：基于各个品类进行划分（200g/200ml以下）

常温牛奶 巧克力 果蔬汁

坚果 膨化食品 涂抹酱

单次购买量 KG
-0.4%

单次购买数量 PACK
+1.1%

平均每个产品规格克数变化

-1.5%

购买频次
+6.3%

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

品类：-3.2%
小规格：+25.1%

品类：-2.4%
小规格：+1.2%

品类：+10.8%
小规格：+47.7%

品类：+2.0%
小规格：+7.2%

品类：+3.5%
小规格：+8.4%

品类：+2.9%
小规格：+23.5%

*销额增速%，YTD25P3 vs YTD24P3

小
规
格
增
长
品
类



购买频次的提升体现了消费者碎片化的购买渠道，以及多元化的场景需求。
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快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

湿纸巾

购买频次
+7.3%

湿厕纸

坚果

购买频次
+3.0%

节庆场景

礼盒装

家庭分享

大桶装 独立小包装

独自享受

厨房湿巾

厨房卫生间

独立湿巾

用餐

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周



进口产品增长承压，源于均价下行；前三进口产品来源国家销额下滑
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国产产品

购买频次 +7.0%

购买均价 -1.5%

户均花费 +5.0%

进口产品

购买频次 +0.1%

购买均价 -7.6%

户均花费 -5.4%

+5.8% -1.7%

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇，国产&进口，销额占比及增长率

+ / - 增长率绝对值 > 3% 为显著变化

美国, -

13.9%

法国 , -

10.2%

日本 , -

18.5%

-6.2%
-8.2%

-5.9%
-1.7%

24Q2 24Q3 24Q4 25Q1

快消品整体 进口产品

2024年全年进口地区市场增速%
*基于全国1-5线城市

YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组
*国产：条形码69开头的产品 进口：条形码非69开头的产品
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YTD25P3YTD24P3

全渠道 +4.2%

镇

县级市和县

地级市

省级市

北上广成

销售额
增长率

10.4%

5.7%

2.6%

0.5%

1.2%

现代渠道* +2.5%

现代渠道：大卖场+超市+便利店

线上渠道

渗透率 +1.1pt

户均花费 +6.3%

购买均价 -3.9%

购买频次 16.3%

+8.7%

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

下线市场拉动消费，消费者对近场和便捷消费的需求持续增强

便利店

小超市

大超市

大卖场

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周



现代渠道分化持续，物美，家家悦积极加入自主调改

10

➢ 盒马业态从“多业态发展”到“双核驱动”
快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

现代渠道：大卖场+超市+便利店

物美首家“学习胖东来”自主调改店：

北京学清路店于 2025 年 3 月 21 日正式营

业。2025 年内，物美计划在全国范围内

完成 30 余家重点门店的调改升级。

盒马第十年进入战略聚焦的新周期，从多

业态摸索到聚焦成熟业态，盒马鲜生和盒

马NB。业务调整后，被外界视为对标山姆

的盒马X会员店在全国仅剩5家。

SPAR系统中，家家悦加入升级改造，涵盖

超市环境、空间布局以及商品配置等多个

方面，增设便民服务设施，同时增加了自

有品牌商品的种类。

➢ 多数商超门店积极加入自主“调改”

盒马销额增长：

34%

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周
公开资料

中国城镇
2024年

第一季度

2025年

第一季度

前十零售商总体 27.8 25.8

高鑫零售集团 6.7 5.9 

沃尔玛集团 4.9 5.5 

永辉超市公司 4.7 3.9 

华润集团 3.7 2.8 

物美集团 2.0 2.0 

百联集团 1.7 1.5 

盒马 1.0 1.4 

SPAR系统 1.1 1.3 

中百集团 1.2 1.0 

红旗连锁 0.5 0.5 
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抖音带领兴趣电商继续领跑，对于头部品牌来说未来仍有很大的增长空间

电商整体 68.0 69.0 

主要电商年度渗透率

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇
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20
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40

50

淘天 抖音 拼多多 京东 快手

YTD24P3

YTD25P3

淘天集团：淘宝+天猫；拼多多（不包括多多买菜）

36%
渗透率

18%
购买频次增速

液态奶
抖音：52.8%
电商整体：58.7%

品
类-T

O
P

5
-

品
牌
集
中
度

生活用纸
抖音：42.4%

电商整体：49.2%

速冻食品
抖音：21.0%

电商整体：30.6%

家用清洁
抖音：15.6%

电商整体：20.5%

基于电商总体和抖音平台，各自TOP5品牌
销额占比总和，YTD25P3 vs YTD24P3

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周



即时零售战火升级，平台竞争加剧，前置仓和零售商自营引领增长

29.4%家庭

通过到家平台购买过

快速消费品

YTD25P3
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快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

O2O平台 渗透率变化

前置仓电商 +0.8pt

零售商自营 +2.3pt

社区团购 -2.6pt

综合性平台 -3.3pt

2025 年 4 月 15 日，美团正式发布即
时零售品牌“美团闪购”，定位为
“24 小时陪伴消费者的新一代购物平
台”，强调“闪购一下，30 分钟好货
到手”。

京东则在同日宣布，平台外卖订单
量将超500万单，并且已经上线
“自营秒送”电商业务，全国已有
超过十万家京东品牌线下店接入秒
送，平均送达时间快于30分钟。

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周
公开资料



2025年家外消费市场持续繁荣，其中春节家外消费再创新高。
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-0.1%

23Q1

7.3%

23Q2

7.0%

23Q3

14.0%

23Q4

16.1%

24Q1

9.5%

24Q2

10.1%

24Q3

7.1%

24Q4

10.0%

25Q1

食品饮料家外购买场景
 客流同比增速，全国1-5线城市

人均花费
同比

0.2% 2.2% 0.3% 7.4% 10.5% 5.9% 6.1% 3.7% 5.9%

数据来源: 凯度消费者指数家外样组，全国1-5线城市，Q4=P10-P13
食品饮料：零食（含冰淇淋），包装饮料，现制饮料，乳制品和酒类等超过20个食品饮料品类
客流：指购买者数量乘以购买频次

食品饮料家外购买场景
全国1-5线城市，月度销售额

23p2 24p2 25p2



春节与平日场景需求不同，品牌可针对不同时期场景偏好重点布局
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包装食品饮料*主流消费场景
 客流增速 & 场景销售额权重
春节 vs 非春节，全国1-5线城市

场景销售额权重<5%场景销售额权重5-10%场景销售额权重>10%

数据来源：凯度消费者指数家外样组，全国1-5线城市
客流：指购买者数量乘以购买频次
春节：P1-P2；非春节：P3-P13

春节场景 平日场景

亲友家中

餐饮

娱乐场所 学校

工作场所

客流同比增速
24非春节vs23非春节

在路上

客流同比增速
25春节vs24春节

+28.4%

+12.1%

+35.2%

+15.9%

+17.1%

+17.9%

104

108

109

场景偏好指数
24非春节vsMAT25P3

107

138

148

场景偏好指数
25春节vsMAT25P3



消费者在杂货店和超市的家外消费增长，零食店和大卖场也是春节触达消费者的有效
途径；加强与零食店合作，布局娱乐场所/出游景点可以有效触达消费人群。

15
数据源：凯度消费者指数家外样组，食品饮料类，春节：P1-P2
渠道占比指数：各渠道25年春节占比/24年非春节占比*100

24年非春节 25年春节

其它

KTV/电影院/酒吧

大卖场

零食店

网购

咖啡/烘焙/冰淇淋店

餐馆

奶茶店

超市

便利店

杂货店

家外消费各渠道占比
25年春节 vs. 24年非春节

销额
增长率

+18%

+53%

+16%

+10%

总体
渠道占比
指数

98

128

141

130

105

89

87

99

118

99

95

好想来还与王者荣耀携手，推出
了新年合作款产品。依靠多维度
的营销活动，好想来品牌零食在
春节期间成功出圈，在消费者心
中建立了“不止零食”“好吃、
更好玩”的品牌心智，也为品牌
加盟商提供了在高性价比零食之
外的品牌价值。

线上，赵一鸣零食携手品
牌代言人周杰伦发布火遍
全网贺岁短片，并通过四
部创意短视频，拉满线上
年味。线下，赵一鸣零食
用海报等氛围物料打造线
下门店，推出新年礼盒、
聚会必备坚果礼 以及全家
分享的年货“清单”。

乐事在哈尔滨冰雪大世界
内搭建了独具特色的品牌
冰雕以及产品销售区，全
方位提升品牌曝光度和消
费者参与度。

为了进一步提升品牌在中
低线城市的曝光度和吸引
年轻消费者的关注，乐事
携手零食量贩品牌好想来，
共同邀请腾格尔推出了春
节“洗脑”神曲《好想乐
事来》。

良品铺子联名中国京剧推出送
福礼盒，3000+家门店上线良
品送福专区。

君乐宝在包括广州白云机
场在内的九个春运热门机
场上线了巨幅主题广告。
十大国家队的拜年视频等
登陆230个城市的影院、以
及220万块分众屏幕，主流
社交平台上也同步上线。

品牌×零食店/旅游景点/机场/影院/分众屏幕 零食店IP合作/推出新年礼盒

2024年春节：截至2024年2月23日的前8周
2025年春节：截至2025年2月21日的前8周

蒙牛×哪吒
蒙牛提早布局在分众传媒
电梯广告，密集投放了洗
脑短视频



成熟家庭、一人户第一季度快消品花费增长强劲。
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家庭形态

年轻单身&夫妇

家庭成员年龄
都介于18-34岁

有孩家庭

家中有小孩的
年龄 <14岁

成年家庭

所有家庭成员的年龄 >=18岁，
至少有一个家庭成员 >=35岁

青少年家庭

家中小孩的年龄
都在 14-17岁

中老年家庭

老年单身和夫妇，所有
成员的年龄都 >45岁

+2.3% -1.9% +9.9% +7.6% +8.5%
销售额
增长率%

快消品整体，YTD25P3 vs YTD24P3，1-6线城镇

家庭人口数量

一人户

+6.5% +2.1% +6.2% +3.6% +3.1%
销售额
增长率%

两人户 三人户 四人户 五人户以上

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周
YTD24P3:截至2024年3月24日的12周



一人户更关注自己本身，带有情绪价值属性的品类更受欢迎，追求高效便捷
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情绪价值精致社交 高效便捷

猫粮
购买指数 

150

狗粮
购买指数 

110

冰淇淋
购买指数 

110

头发造型
购买指数 

125

漱口水
购买指数 

131

香氛
购买指数 

115

包装水
购买指数 

135

即饮咖啡
购买指数 

127

便利店
购买指数 

119

快消品整体，YTD25P3，1-6线城镇

数据来源：凯度消费者指数家庭购买样组，全国1-6线城镇
*购买指数：一人户的消费金额占比/1-6线城市总体
*渠道偏好指数：一人户在该渠道内的购买金额占比/1-6线城市总体
YTD25P3:截至2025年3月21日的12周



他们是谁？
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健康状况优异，深谙规律运动与

健康饮食的重要性，并积极践行

健康领航组

健康行动

健
康
状
况

采取行动不采取行动

优
良

堪
忧

健康状况一般或偏差，且鲜少采取

改善措施

消极观望族
尽管当前健康状况不佳，但已开

始通过饮食与生活方式积极改善

逆境奋进者

健康状况尚可，健康非首要关注点，

但健康问题发生时会采取应对措施

被动响应群 健康状况良好，正通过饮食调整

与生活方式优化持续提升

均衡行动派

多为一线城市
收入较高的空巢家庭

多为西部及北部下线城市
中等收入的青少年家庭

多为南部及北部上线城市
高收入的成熟家庭

更多集中在东部下线城市
收入偏低的年轻夫妻/小家庭

多为南部下线城市
低收入的年轻单身/年轻家庭

数据来源：凯度消费者指数 中国 PanelVoice 问卷调查，N=3000，2024年6月

国家号召与全民大健康需求双驱动下，企业更要把握中国健康消费浪潮机遇
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量化五类人群在您的品类、
品牌和竞争对手中的金额
占比和人数规模

通过品类报告*，为您清晰解锁品牌机会

量化您品牌在五类人群
中的渗透率、市占状况，
作为选择重点人群的决
策依据

解析各人群的渠道、产品
偏好，制定品牌在产品侧
和渠道侧的人群渗透策略

勾勒您品牌的重点人群的
画像信息、品类购买习惯

通过链接沟通行为，帮助企业精准掌握不同健康人群与品类/品牌的互动规律，助力企
业精准触达目标消费人群

连续购买样组
（家内样组）

3 41 2

*含15页内容



以消费者为核心理解消费者所看、所想和所买

让消费者洞察触发每一个成功的商业决策
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覆盖类别

食品、乳制品、饮料、个护、

家护

覆盖区域

全国1-6线

渠道范围

全渠道（线下实体各业态、

线上、即时零售、礼赠等）

家内购买样组 家外食饮样组

覆盖类别

零食，饮料，乳品，酒精饮

料，现制饮品

覆盖区域

全国1-5线

渠道范围

全渠道（线下实体各业态、

线上、即时零售等）

美妆样组

覆盖类别

面部护肤、彩妆、护发、

身体护理等

覆盖区域

全国1-5线

渠道范围

全渠道（线下实体各业态、

线上、即时零售、礼赠等）

婴童样组

覆盖类别

奶粉、保健品、食品、液奶、

奶酪、纸尿裤、婴儿湿纸巾、

婴童护肤品

覆盖区域

全国1-5线

渠道范围

全渠道（线下实体各业态、

线上、即时零售、礼赠等）

生鲜样组

覆盖类别

豆制品、蔬菜、水果、鸡蛋、

肉类、禽类、水产

覆盖区域

全国1-5线

渠道范围

全渠道（线下实体各业态、

线上、即时零售、礼赠等）



21数据来源：凯度消费者指数美妆样组，1-5线城市，女性&男性消费者，年龄15-64岁， Q1 = P01-P03。

美妆市场销量带动市场回暖，其中熟龄人群和年轻女性群体推动整体美妆市场增长



Reshaping Growth with 
Rising Resilience

小结
25年一季度消费市场稳中有涨，少量高频理性消费
一季度中国经济延续回升向好态势，户内快消品市场增长平稳，消费者购买习惯转变，食品饮料和日化品类均呈少量高频
购买趋势。小规格发展不可忽视，厂商需要了解当下品类规格需求变化，对产品精准布局。

近场化、便利化趋势延续，零售业态两极化发展
渠道多元化发展对应厂商来说需要清晰不同业态模式精准布局。零售商围绕“质价比”和“品质服务”寻找可持续化发
展。即时零售战火升级，前置仓模式和零售商自营平台高效、便捷的模式受到消费者青睐。

1

2

家外市场欣欣向荣，节庆家外细分场景，渠道的增长红利需把握
一季度家外市场的客流保持双位数增长；家外春节消费再创新高，厂商在春节期间也需要针对家外场景进行重点布局；
了解家外哪些场景在节庆期间突出且增长、消费者节庆偏好的渠道；

3

4

5

本土产品正当时，进口产品持续承压
进口产品增长承压，价格下降速度快于市场均值，强进口品类消费者对价格也有一定需求，从偏好进口的人群来看，他
们对进口需求也有下降，而增加购买了本土产品，未来关税对人群和品类影响需进一步观察。

“单身经济”蕴藏着多元化的消费需求
一人户的人口比重逐年攀升，其消费理念大有不同。单身家庭更追求自我享受、省时便利、精致社交、以及可以提供情绪
价值的消费。未来品牌需要通过人群需求、多元化场景有针对性的与单身家庭建立链接，布局产品结构。



Reshaping Growth with 
Rising Resilience

1.少量多频的消费趋势，产品组合需要调整吗？

2.健康风口，我的人群和现有产品是否适配？


