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一次性消费全景
M A R K E T  O V E R V I E W



SUBJECT

数据来源：国家统计局；贝壳研究院《新独居时代报告》；民政部；麦肯锡

独居化 + 年轻化 + 时间稀缺：三重人群结构性变化，正在
为一次性消费搭建持续增长的需求底座
独居人口从2010年的6.68%升至2023年的17.8%，实际规模已达1.2亿；2.5亿未婚青年中首婚
年龄延至28.67岁，单身经济持续扩张；62%年轻人将时间自主权列为人生第一追求——三重结
构性变化叠加，“不洗不晒不重复”正从个别选择演变为一代人的生活偏好。

① 驱动 · 独居经济 ② 驱动 · 单身与年轻化 ③ 驱动 · 时间稀缺感

1.2 亿
2024年独居人口规模

全国“一人户”占比 17.8%
较2010年（6.68%）翻近两倍

贝壳研究院预测
2030年独居人口将达 1.5–2亿，
独居率突破30%，其中20–39岁
青年独居约 4000–7000万

机制
一人份消费不存在“共用分摊”逻
辑，一次性产品天然契合独居场
景

未婚青年

�
2.5 亿
全国未婚青年总数

性别拆分 男1.5 / 女1.0
未婚青年性别构成（亿）

首婚年龄 28.67 岁
较2010年延迟约4岁

民政部数据
结婚登记对数从2015年1224.7
万对持续降至2024年历史低点
610.6万对
机制
Z世代品质优先，愿为便利与体验
付溢价，“懒”是态度，不再是将
就

62%

年轻人将“时间自主权”
列为人生第一追求的比例

机制
减少清洗/晾晒/消毒等后续环节
将时间成本纳入消费决策已成为
新常态



SUBJECT

数据来源：文化和旅游部；艾媒咨询

出行增长与卫生刚需叠加，正将一次性用品从“备选”推
向“必选”
2025年国内出游人次达65.22亿（同比+16.2%），农村居民增速超过城镇；76.57%消费者将
卫生安全列为购买一次性用品的首要动机，68.19%看重避免清洗。出行扩容与卫生刚需叠加，
正在推动一次性消费从“应急备用”加速转向“日常必选”。

国内居民出游人次 消费者购买一次性用品的主要动机（多选）

43.7
50.0

12.4
15.3

2024年 2025年

城镇 农村

全国合计：56.1亿 → 65.2亿 （+16.2%）
城镇 +14.3%   ·   农村 +22.6%

28.73%

33.54%

68.19%

76.57%

应急备用

减轻行李

避免清洗

卫生安全



SUBJECT

框架来源：公开资料，炼丹炉大数据整理

一次性消费已完成“备用→刚需→升级”三段演进，当前
处于品质升级期
备用期的产品逻辑是“应急可用”，刚需期的驱动是卫生焦虑，升级期的核心是体验溢价；三
段演进路径清晰可辨，中国新兴一次性消费当前已进入品质升级期，消费者从“能用”转向
“用好的”。

1 备用期
约 2018 年前后

消费者心态
“将就用用”

2 刚需期
2020–2022 年

消费者心态
“不用不放心”

3 升级期
2023 年至今

核心驱动
尝新 + 卫生意识萌芽

核心驱动
疫情催化，卫生焦虑大规模行为
教育

核心驱动
悦己消费 + 懒人经济 + 体验溢价

消费逻辑
应急可用，偶发购买

消费逻辑
从“有时用”到“必须用”，复购
率显著上升

消费逻辑
从功能需求升级为体验需求，高
价段渗透明显

代表品类
一次性内裤（出行）  ·  一次性马
桶垫（初代）

代表品类
口罩  ·  一次性手套  ·  一次性床
品  ·  一次性马桶垫（普及）

代表品类
日抛美瞳  ·  次抛精华  ·  一次性
浴巾/床品（旅行升级款）

消费者心态
“用好的，值得”

› ›



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

规模进入企稳阶段，结构持续深化，多场景消费格局形成
从2023年5月至2026年4月，新兴一次性消费月度销售额呈现稳定的季节性节律，双十一大促
为年度最大拉升节点，市场整体规模未现下滑，已进入高位企稳阶段。行业结构上，颜值护理
占据核心地位，便捷生活、清洁个护及健康呵护共同构成重要消费场景。整体来看，新兴一次
性消费已由单一品类驱动逐步演变为多场景共同支撑的发展格局。

新兴一次性消费月度销售额走势 新兴一次性消费行业结构占比

23.05 23.11 24.05 24.11 25.05 25.11

双十一 双十一 双十一

春节低谷

3%

8%

4%

4%

9%

9%

9%

4%

16%

18%

孕妇装/孕产妇用品/营养

医疗器械

居家日用

家庭/个人清洁工具

洗护清洁剂/卫生巾/纸/香
薰

餐饮具

户外/登山/野营/旅行用品

彩妆/香水/美妆工具

隐形眼镜/护理液

美容护肤/美体/精油

颜值护理
37%

便捷生活
18%

洗护清洁
16%

健康呵护
11%



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，2026.04

一次性消费价格带分化：颜值经济走高，实用品类下沉
一次性消费价格带呈现两极分化：“颜值经济”主导高线价格，隐形眼镜与美容护肤在百元以
上区间占比高达86%和35%，消费者愿为“美”支付高溢价。相反，“实用刚需” 集中于中低
价位：居家日用、清洁工具在30元以下占比超六成，价格竞争激烈。户外以10~30元为主、
30~50元为辅，兼具大众基础与品质升级空间；餐饮具则聚焦平价区（30元以下超六成），属
典型平价快消品。消费决策正围绕“悦己价值”与“日常成本”理性分化。

新兴一次性消费主要行业价格带分布

4%

12%

17%

23%

9%

22%

9%

8%

24%

51%

51%

36%

37%

40%

39%

34%

4%

7%

29%

17%

16%

29%

24%

14%

28%

25%

2%

13%

27%

9%

11%

9%

18%

14%

17%

30%

6%

44%

17%

11%

5%

3%

13%

9%

8%

3%

86%

35%

孕妇装/孕产妇用品/营养

医疗器械

居家日用

家庭/个人清洁工具

洗护清洁剂/卫生巾/纸/香薰

餐饮具

户外/登山/野营/旅行用品

彩妆/香水/美妆工具

隐形眼镜/护理液

美容护肤/美体/精油

10以下元 10~30元 30~50元 50~100元 100以上元

颜值护理
37%

便捷生活
18%

洗护清洁
16%

健康呵护
11%



场景化趋势洞察
S C E N A R I O - B A S E D  T R E N D S  



SUBJECT三大场景动机各异：日常悦己重体验，出行场景重便利，
专属呵护重安全

01 日常悦己 02 在路上的便利 03 特殊时期的专属呵护

核心驱动
高频小确幸  ·  悦己体验升

级
代表子场景

家庭/个人清洁 · 美容护肤

代表品类

一次性鞋套 · 厨房湿巾 · 棉柔
巾 · 次抛精华

旅行刚需 · 户外露营 · 商
务差旅

核心驱动

卫生安全  ·  轻便出行

代表子场景

代表品类
一次性床品 · 一次性袜子 · 

    露营即弃餐具（铝箔盒/纸
浆碗）

核心驱动

防交叉感染  ·  专属护理

代表子场景
经期 ·孕产 · 母婴 · 生病疗

养
代表品类

护理垫 ·安睡裤 · 私处湿
巾 · 乳霜纸 · 一次性口罩



日常悦己
不 洗 不 晒 ， 把 时 间 还 给 自 己



SUBJECT省时、干净、悦己三重诉求叠加，正把日常的清洁与护理
推向一次性
为"日常悦己"买单的，以女性为购买主力，但并非单一画像——偏美护悦己的 Z 世代、为省时
省心的都市独居白领、操持家务的家庭主理人，年龄与场景各有侧重。她们共享"懒、干净、
悦己"三重心智：对清洗、晾晒、反复使用的容忍度最低，又愿为体验与品质付费，于是把一
次性从"应急选项"变成"日常默认"。

Z 世代

一线 / 新一线城市，18–24 岁年
轻女性为主

为情绪价值买单

心智 · “悦己”是溢价
愿为体验与品质多付一点

都市独居白领

25–35 岁，独居或两人小家庭，
时间稀缺

为省时省心买单

心智 · “懒”是态度
不洗不晒，把时间还给自己

家庭主理人

25–40岁，已婚/小家庭，操持家
务

为省心与卫生买单

心智 · “干净”是底线
卫生焦虑常态化



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

从厨房灶台到玄关鞋柜——居家每个卫生接触点，都在长出
一次性专属品类
家庭/个人清洁场景正被一次性逐点重塑——从玄关入户的一次性鞋套、厨房灶台的厨房湿巾，
到洗澡后的擦脚纸、卫生间的一次性马桶刷，每一个居家卫生接触点都长出了对应的一次性专
属品类，且近三年销量与销售额同步走高。传统抹布与毛巾“洗了又用”的领地，正被“用完
即扔”逐块切走。

家庭/个人清洁代表品类销量与销售额走势

一次性鞋套
防尘卫生 · 一次性免穿

销量 (K) 销售额 (M)

0M
2M
4M
6M
8M

0K
200K
400K
600K
800K

1,000K
1,200K

202305

202310

202403

202408

202501

202506

202511

202604 厨房湿巾
去油污 · 加厚

销量 (K) 销售额 (M)

0M

5M

10M

15M

0K
500K

1,000K
1,500K
2,000K

202305

202310

202403

202408

202501

202506

202511

202604

擦脚纸 / 巾
吸水加厚 · 即用即弃

销量 (K) 销售额 (M)

0M
5M
10M
15M
20M
25M

0K
5,000K

10,000K
15,000K
20,000K

202305

202310

202403

202408

202501

202506

202511

202604 一次性马桶刷
免接触 · 用完即扔

销量 (K) 销售额 (M)

0M

1M

2M

3M

0K
20K
40K
60K
80K

100K

202305

202310

202403

202408

202501

202506

202511

202604



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据；小红书

厨房湿巾｜评价聚焦高性价比、厚实与清洁力，囤货式大
包装与“一巾多用”推动厨房湿巾走向高频日常
厨房湿巾的消费者反馈高度聚焦性价比、操作便捷、厚实、清洁力强，功能词云中“清洁、去
污、吸油”的高频出现与这些评价相互印证。包装上以大包装、整箱、家庭装为主，呈现明显
的囤货式购买偏好；社交端，家政从业者的“无广”推荐与“一巾多用”内容持续渗透，把它从
单一的“抹布替代”拓展为擦灶台、油烟机、台面的多用途清洁选择。好用×经济×囤货×种草形
成正向循环，厨房湿巾已从尝鲜品类沉淀为日常清洁的确定性选择。

厨房湿巾相关消费者声量 Top10（二级维度）

发
货
快

包
装
结
实

清
洁
力
强

物
流
运
送
快厚

实
品
质
好

干
净

操
作
方
便

感
到
满
意

性
价
比
高

功能关注词云

包装偏好词云

社交种草：家政推荐 · 一巾多用

家政阿姨「无广」推荐
威猛企鹅大包装

「一巾多用」年末大扫除
擦灶台/油烟机/台面



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

厨房湿巾｜纸品双雄凭渠道领跑，差异化新锐借产品力卡
位，品牌格局远未固化
厨房湿巾品牌格局仍高度分散、远未固化。聚焦头部，可清晰辨出两条竞争路径：一是纸品双
雄维达、心相印，凭品牌信任与成熟渠道“降维”切入；二是德佑、植护、壹念等差异化新锐，
多为线上“互联网原住民”，靠产品力（加厚大张、植物配方等）与灵活打法卡位。头部与新
锐分头竞逐，品类整合窗口正在打开。

1

维达
1338.4

2

心相印
1303.5

3

贝拉安徒生
1262.8

排名 品牌 炼丹炉指数

4 雷帕姆 1221.5

5 壹念 1203.9

6 德佑 1201.8

7 漫花 1194.1

8 绿百荷 1170.6

9 答菲 1126.4

10 寓吉 1118.3

11 妮塔莉雅 1116.6

12 品草萃本 1114.4

13 几解 1109.4

14 阿嘟户 1104.8

15 惠佰利 1103.0



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

从萌芽到成熟，美护一次性化正向更高值、更细分的领域
稳步渗透
美护一次性化已铺展为一条完整的生命周期曲线：次抛精华步入成熟、增长趋于平缓，转入存
量竞争；棉柔巾正凭借多重优势逐步替代毛巾、纸巾、化妆棉等传统清洁用品，处在高增的成
长期；浴帽等细分形态持续萌芽。三者所处阶段不同，渗透方向却一致——一次性正向更高值、
更细分的美护场景稳步延伸。

萌芽期

销量 (K) 销售额 (M)

0M
1M
2M
3M
4M
5M
6M
7M
8M
9M
10M
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202502
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202604

成长期

销量 (K) 销售额 (M)

0M
50M
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202502
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202604

成熟期

销量 (K) 销售额 (M)

0M
100M
200M
300M
400M
500M
600M
700M
800M
900M

0K
500K

1,000K
1,500K
2,000K
2,500K
3,000K
3,500K

202305

202312

202407

202502

202509

202604

一次性浴帽
加厚防水 
免清洗

棉柔巾
纯棉亲肤

柔软不掉屑

次抛精华
单支锁鲜
精准用量



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据；华经产业研究院

棉柔巾｜从“能用”到“更安心”，棉柔巾以纯棉材质重写
日常清洁用品的选择标准
棉柔巾正凭借100%纯棉、无化学添加、不掉屑、可重复使用等材质优势，持续替代传统清洁
用品——从销售额走势来看，棉柔巾与洗脸巾、化妆棉已形成明确的分化方向。一次性的竞争
力不再只是便利，更在于材质本身能否带来更安心、更优质的使用体验。

棉柔巾 / 洗脸巾 / 化妆棉 销售额走势对比

0M

50M

100M

150M

200M

250M

300M

350M

400M

202305

202311

202405

202411

202505

202511

棉柔巾 洗脸巾 化妆棉

棉柔巾与同类清洁用品优劣势比较

品
类 纸巾 毛巾 化妆棉 棉柔巾

优
点

使用方便、价格
便宜、干净卫生、

用途广泛

吸湿性好、强
能力、易清洗、
使用寿命长、
不脱毛掉屑

质地柔软、方
便卸妆、不脱
毛掉屑、帮助

肌肤二次清洁、
无菌卫生

100%纯天然棉花
制品、无化学添
加、柔软细腻、
吸水性佳、不掉
屑、健康环保、
安全性高、重复
使用、柔韧性好

缺
点

湿水易破、易掉
屑、含漂白剂和
增强剂、污染环
境、所含化学物
质易引起过敏、

皮炎

易生细菌、使
用成本高

面对敏感性肌
肤造成不良反
应、成本较高

价格较高

适
用
人
群

各类人群

新生婴儿、呼
吸道易过敏人
群、户外运动
者、老年人

年轻女性 母婴、年轻女性



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

棉柔巾｜柔软、厚实、天然安全成为共识，棉柔巾的材质
偏好正催生专业品牌梯队
棉柔巾的材质升级已获需求与供给双重确认。需求侧，消费者声量高频集中于品质、厚实、柔
软、天然安全等材质体验；供给侧，已长出以全棉时代为代表、传统纸品与母婴品牌跟进的专
业梯队。当材质偏好被口碑反复印证、又有品牌持续承接，这场升级正从一时趋势沉淀为稳定
的消费结构。

棉柔巾相关消费者声量 Top10（二级维度）

不掉毛

耐用

吸量大

操作方便

天然安全

柔软

舒服

厚实

品质好

感到满意

棉柔巾品牌榜单

排名 品牌 炼丹炉指数

1 全棉时代 1598.3

2 德佑 1526.5

3 心相印 1480.6

4 维达 1480.3

5 芈奈儿 1457.6

6 棉芽 1439.3

7 可心柔 1424.3

8 植护 1419.3

9 漫花 1396.3

10 得宝 1388.0



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据；公开资料整理

次抛精华｜次抛精华竞争已转入成分深水区，而“次抛化”
正从精华外溢至更多美护品类
次抛精华已走完从专业概念到大众普及的完整周期，几波品类教育把它沉淀为日常标配，竞争
重心也随之下沉到成分与功效——以胶原蛋白为主线，玻尿酸、烟酰胺等多元并进，主打修护、
抗老与保湿。而当精华品类趋于成熟，“次抛”形态并未止步：防晒、卸妆膏、底妆等新品相
继涌现，“万物皆可次抛”正把一次一抛推向更多美护品类。

2016 2018
2021 2024 2025

① 技术开创

心智 · “无菌·锁鲜”技术心智

华熙 BFS 无菌灌装产线投产，
润百颜开创玻尿酸次抛原液

② 成分党红利

心智 · 成分党 + 社交种子

次抛备案量倍增，华熙登科创
板，夸迪布局次抛矩阵

③ 大单品破圈

心智 · 大众破圈

可复美胶原棒、夸迪蓝铜胜肽
出圈，直播密集带货

④ 普及内卷

心智 · 大众标配

价格下沉、白牌与外资入场

⑤ 形态外溢

心智 · 万物皆可次抛

次抛防晒、卸妆膏、底妆等新
品涌现，市场边界拓宽

成分关注词云 功效关注词云



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

次抛精华｜国货主导次抛格局，成分资产正成为竞争的核
心壁垒
次抛精华的品牌格局已呈头部集中之势，且高度由国货主导——上榜几乎清一色本土品牌，仅
个别外资高端在更高客单带卡位。头部阵营中，巨子系（可复美）凭重组胶原构筑壁垒，华熙
系（润百颜、夸迪）以玻尿酸、蓝铜胜肽延续技术叙事。随着品类教育完成，竞争焦点正从品
类普及转向成分与品牌的纵深较量，竞争天平或将进一步向掌握成分壁垒的国货头部倾斜。

1

可复美
1634.0

2

润百颜
1546.9

3

同频
1545.7

排名 品牌 炼丹炉指数

4 薇诺娜 1537.1

5 科兰黎 1511.1

6 夸迪 1489.2

7 绽媄娅 1475.9

8 欧诗漫 1467.1

9 听研 1461.5

10 敷尔佳 1459.1

11 谷雨 1443.8

12 丸美 1415.0

13 韩束 1413.4

14 安敏优 1405.6

15 芙清 1368.2



在路上的便利
轻 装 即 走 ， 卫 生 不 妥 协



SUBJECT从酒店床品到差旅洗漱——“卫生焦虑”与“轻装上阵”，正
推动出行的每个触点转向一次性解决方案
在路上的消费，被“卫生焦虑”与“轻装上阵”两大底色驱动：出游旅行客与亲子家庭侧重卫生
焦虑，商务差旅与露营客侧重轻装上阵；“应急备用”是四类共通的补充心理。正是这些心智，
把一次性从“应急选项”推成了“出行标配”——床品、洗漱、餐具、贴身衣物，每一个离开家
的接触点，都在被一次性逐一覆盖。

出游旅行客

酒店住宿，介意公共用
品卫生

为“住得安心”买单

心智·“怕脏”是底线
酒店床品、马桶、毛巾，

公共接触物先隔一层

亲子出行家庭

带娃出游 / 探亲，对孩
子接触物卫生敏感

为“孩子的洁净”买单

心智·"护娃"是本能
给娃用的，洁净标准只

升不降

商务差旅客

高频出差，时间紧、行
李从简

为“轻装省心”买单

心智·“省心”是刚需
行李做减法，把精力留

给正事

露营野餐客

周末户外，装备求轻便、
即收即走

为“轻量即弃”买单

心智·“即弃”是自由
装备轻量化，用完即扔

不带走



SUBJECT

数据来源：艾媒咨询；炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

从可选到标配——旅行用品的一次性化已成普遍现象，且正
向贴身接触、饮食清洁等高痛点场景加速渗透
旅行一次性用品已从“应急可选”转变为“出行标配”——过半旅行者常态化使用毛巾、浴巾、
马桶垫等基础品类。而增长动能正加速向两类高敏感场景集中：一是床单被套、贴身衣物（袜、
内衣等）等直接接触皮肤的品类；二是桌布等以免洗防污为核心、卫生为基底的饮食场景清洁
界面。这意味着：一次性化在出行场景的普及阶段已基本完成，当前的主力战场正从“常规日
用品”转向“高痛点接触点”——不论是贴身睡眠，还是餐后免擦，消费者的“怕麻烦”与“怕脏”
共同驱动着一次性用品向更场景化、更解决具体痛点的方向演进。

旅行用品一次性化购买率

洗漱
34%

拖鞋
38%

内裤
41%

马桶垫
52%

浴巾
56%

毛巾
63%

高增长动能品类（销售额同比）

一次性袜子

70+%
一次性内衣

30+%

一次性桌布

20+%
一次性床单被套

近 20%



SUBJECT

数据来源：尚普咨询；炼丹炉大数据

一次性床品｜卫生安全是第一驱动，需求高度集中在“出
门在外”与“临时过渡”场景
从消费动机看，“卫生安全”是首要吸引因素，其次是“价格实惠”与“使用便捷”——三者高度
契合旅行场景的痛点：怕脏、怕贵、怕麻烦。实际使用原因中，“旅行住宿卫生需求”以 25% 
高居首位，远超家庭客宿与租房过渡。这表明，一次性床品的核心战场是出行场景，而非日常
居家。对品牌而言，可优先围绕“旅行中如何更干净、更省事、更划算”打磨产品与沟通；抗
菌、环保等卖点可作为差异化加分项。

吸引消费的关键因素 消费的真正原因 · 使用场景

1%

1%

2%

3%

4%

6%

15%

18%

22%

28%

防水防污

设计美观

抗菌防螨

环保可降解

品牌信誉

包装便携

材质舒适

使用便捷

价格实惠

卫生安全

1%

1%

3%

5%

8%

10%

12%

15%

20%

25%

宠物隔离

月子中心

学生宿舍

应急备用

户外露营

医院陪护

过敏人群专用

租房过渡期

家庭临时客宿

旅行住宿卫生需求



SUBJECT

数据来源：尚普咨询

一次性床品｜纯棉无纺布成主流，便携装缺口明显
在旅行住宿卫生需求驱动下，材质以纯棉、无纺布为主流，防水防污（15%）与抗菌防螨
（12%）为加分功能。消费频率呈现低频囤货特征：半年及以上购买一次合计 55%，说明用户
多为“出行前集中采购”而非高频差旅。规格上，标准家居尺寸（双人 / 大床 / 单人床）合计
占 74%，而专为旅行设计的便携套装仅占 6%，存在明显的供需错配。未来机会或在于开发轻
量化、独立包装、即拆即用的旅行专用产品，以适配行李箱与多场景出行需求。

材质功能偏好 消费频率 产品规格

1%

1%

1%

2%

4%

5%

12%

15%

28%

31%

智能温控

香味添加

印花图案

可降解环保

超薄透气

加厚保暖

抗菌防螨型

防水防污型

无纺布材质

纯棉材质

每半年一次
28%

每年一次或更少
27%

每季度一次
22%

每月一次
15%

每月多次
8%

1%

3%

5%

6%

9%

18%

22%

34%

医用隔离

酒店标准套装

定制

旅行便携套装

儿童床

单人床

大床

双人床



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

一次性床品｜头部三强错位竞争，中腰部多为延展或白
牌——独立心智稀缺，新品牌仍有突围窗口
一次性床品市场呈现“多梯队卡位、整体低集中”格局。头部三大品牌立足点截然不同：无印
良品以生活方式美学占据心智溢价；初医生以医疗级灭菌切入医护信任赛道；巴迪高以一站式
旅行用品抢占出行刚需。中腰部品牌虽数量众多，但多为大品牌的延展品类或纯白牌供应商，
真正在一次性床品赛道建立独立心智的品牌极少——这正是新入局者的结构性机会所在。

1

无印良品
1380.1

2

初医生
1353.6

3

巴迪高
1332.8

排名 品牌 炼丹炉指数

4 purcotton/全棉时代 1278.6

5 grace/洁丽雅 1267.7

6 古旭 1266.7

7 萃华诗 1253.1

8 miiow/猫人 1217.1

9 海氏海诺 1199.0

10 途柔 1195.7

11 巧老婆 1170.3

12 pissa 1148.2

13 young time/有时光 1143.8

14 德安琦 1121.2

15 若硕 1119.1



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

一次性袜子｜免洗、防臭、可压缩，一次性袜子成出行贴
身刚需
一次性袜子是“在路上”增速较猛的隐藏爆款。消费者自述场景高度集中于旅行、出差与户外，
商品主打“日抛免洗、防臭、可压缩便携”——一次性袜子，正好解决出行时“懒得手洗、怕脚
臭、脏袜难带回”三大痛点。心智上，亲肤柔软与透气是首要体验、性价比是加分项；贴身、
消耗、低价的属性，让它成为出行装备里最自然的一次性化品类。

适用场景（消费者自述）
263

158
122

39

旅行 户外 出差 酒店

商品主打卖点（销量权重）

消费者声量 Top10

282

378

498

794

819

1,016

1,305

1,333

1,896

1,931

不勒

尺寸合适

干净

操作方便

透气不闷热

材质柔软

品质好

性价比高

材质亲肤

感到满意



SUBJECT

数据来源：艾媒咨询；中国户外行业协会；小红书

从“搬家式精致露营”到“轻装即走”：一次性产品成为轻
量化露营的标配
露营正从“搬家式精致露营”回归“说走就走”的轻装微度假——轻量化装备 +200%、精致露营 
−65%。当装备做减法、饮食转向即食化，“即拆即弃、免洗免带回”的一次性用品成为户外高
频刚需——铝箔盒、纸浆碗、一次性餐具与桌布组成的“即弃餐桌”，让轻量化露营既省心又体
面。在露营大盘转入理性增长的当下，一次性用品正是这场“轻量化 + 即食化”转向中最自然
的受益者。

露营带动市场规模与带动同比（理性增长）

0%

20%

40%

60%

80%

0 

1 

2 

3 

2020 2021 2022 2023 2024 2025E 2026E 2027E 2028E 2029E 2030E

万亿 带动市场规模（亿） 带动市场规模同比增长率

装备轻量化（清明假期同比）

轻量化装备

+200%
精致露营设备

−65%

露营饮食即食化偏好 Top5

44.6%

44.8%

46.2%

53.3%

53.8%

即热主食

烧烤火锅配菜

饼干能量棒

即食卤味

自热食品

户外一次性清单

铝箔盒 / 酒精灯（自热）/ 纸浆碗 / 
牛皮纸碗 / 一次性餐具 / 饮品杯 / 桌
布 / 一次性垫子 / 手套 / 纸巾盒......



特殊时期的专属呵护
从 特 定 人 群 的 特 殊 时 刻 ， 到 所 有 人 的 日 常 温 柔



SUBJECT特殊时期的专属呵护——从特定人群的特殊时刻，到所有人
的日常温柔
人生总有一些需要被温柔以待的特殊时刻——经期求安心、孕产求省心、婴幼求柔护、病弱求
防护。看似分属不同人群，内核却一致：在脆弱时刻，要洁净、要省事，更要不刺激的温柔，
而一次性正是最被信任的专属呵护。当这份呵护从特定人群的特殊时刻，外溢为所有人的日常
选择，“特殊”也就走向了“日常”。

经期女性

每月经期，介意侧漏、黏
腻与移位

为“零感安心”买单

心智·“安心”是底线
侧漏、黏腻、移位，先

求一份零感踏实

孕产新手妈妈

待产 / 月子期，敏感于感
染风险与照护负担

为“轻松掌控”买单

心智·“省心”是刚需
一套备齐、减少清洗，

把精力留给恢复

婴幼宝宝及家长

新生儿 / 敏感肌，屏障脆
弱、对刺激极度敏感

为“柔护无刺激”买单

心智·“柔护”是本能
给娃用的，柔软无刺激

标准只升不降

病弱·康养人群

病中 / 术后 / 失能，免疫
力低下、严防交叉感染

为“洁净防护”买单

心智·“防护”是红线
免疫力低，洁净隔离是

不可退的底线



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

从经期到病弱，人生的每个特殊时刻都已被一次性刚需覆
盖
人生的每一个特殊时刻——每月的经期、生育的月子、婴幼的成长、病弱的康复——一次性早已
不是临时选项，而是横跨四类人群的十亿、百亿级刚需基本盘：经期有卫生巾，孕产有待产打
包，婴幼有纸尿裤，病弱有成人护理。特殊时期，正是一次性渗透最深、最被接受的人生场景。
而在这片成熟基本盘之上，新形态仍在持续冒头——一次性口水巾、待产包、私处湿巾等增速
领先的新兴品类，预告着即弃逻辑正向更细分、更专属的场景继续延伸。
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四类人群一次性刚需基本盘（规模 / 亿元） 新兴即弃形态（销售额同比）

一次性口水巾

+277%
待产包

+30%
私处湿巾

+23%



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，2026.02–2026.04

安睡裤｜防漏夜用驱动的穿戴式一次性，舒适透气是核心
心智
安睡裤是经期里的“穿戴式一次性”新形态——内裤式一体、穿上即护、用完即弃。它靠“防漏”
立身：夜用防侧漏是断层第一的卖点，叠加全棉、蚕丝的材质升级与抑菌卫生；消费者心智也
高度集中在舒适、透气不闷与不漏液。一条穿到天亮、免去半夜更换，正是经期场景里“懒人
即弃”最贴切的表达。

功能功效4月热词词云

材质4月热词词云

核心心智二级声量维度

厚薄适中

不勒

柔软

干净

不漏液

天然安全

品质好

透气不闷热

舒服



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

安睡裤｜传统卫生巾大牌主导，三强领跑、格局仍分散
安睡裤的牌桌上几乎都是传统卫生巾大牌——护舒宝、苏菲、高洁丝三强领跑，但头部集中度
并不高、格局仍分散。三强能稳住头部，靠的不只是规模与渠道底盘，更在于分区速吸、0 皮
筋、360°锁边等产品微创新与长期积累的品牌信任；全棉时代、她研社等新锐则从腰部切入，
以材质与功效寻求差异化突围，共同瓜分穿戴式一次性这块新形态的红利。

1

护舒宝
1553

2

苏菲
1541

3

高洁丝
1507

排名 品牌 炼丹炉指数

4 七度空间 1472

5 自由点 1448

6 她研社 1427

7 全棉时代 1420

8 三只小猪 1409

9 淘淘氧棉 1395

10 乐而雅 1394

11 libresse 1392

12 洁婷 1377

13 植护 1359

14 倍舒特 1356

15 德佑 1345



SUBJECT

数据来源：淘宝

待产包｜懒人经济催生产后“装备化”——一套备齐，多数
用完即抛
懒人经济催生下，待产包将产后场景“装备化”打包——一套备齐，省去新手妈妈逐个研究的麻
烦。以Babycare为例：妈妈篇用产褥垫、卫生巾、一次性内裤、马桶垫等大量一次性用品，
针对产后恶露、伤口护理等场景，减少清洗、降低感染；宝宝篇同样以一次性为骨架——纸尿
裤、护理垫、棉柔巾、湿巾、护脐贴、棉棒，应对新生儿高频消耗，省去洗晒负担、保持每片
无菌。

妈妈篇 · 产褥护理（以 Babycare 为例） 宝宝篇 · 新生儿清洁（以 Babycare 为例）



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

待产包｜从百元通用全套到千元术后专护，套装化即弃沿
价格带层层延伸
从价格带分布看，待产包的销售额呈现“一主体、一延伸”的连续分层。主体是 80~350 元的
通用全套，靠“件数打包、一站备齐”撑起约七成销售额，是绝大多数准妈妈的选择；向上延
伸出 1000 元以上的剖腹产术后专护套装，销量占比不足 1%，却凭专业细分场景贡献了约两
成销售额。套装化即弃正沿两条路同时加深——一边把通用全套做厚做全，一边向术后专护等
高客单场景做深。

价格带分布 

43%

29%

13%

13%

1%

0%

0%

7%

26%

15%

28%

4%

9%

12%

80以下

80~120

120~200

200~350

350~1000

1000~3000

3000以上

销量占比 销额占比

① 基础凑单 · 80 以下 · 销额 7%
单件 / 凑单补充，量大不贡献销额

② 通用全套主体 · 80~350 · 销额 68%

Babycare
30件套

均价： 107

十月结晶
26件套

均价：116

嫚熙 
51件套

均价：313

十月结晶 
40件套

均价：221

③ 高端专护延伸 · 1000 以上 · 销额21%
丽森卡 剖腹产术后日抛修护贴
分阶段价格在2000-6000



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据，MAT 2025.05–2026.04

乳霜纸｜市场步入平稳期，一超多强格局明朗
从成长节奏看，乳霜纸的第一轮高速渗透已接近尾声，增长动能逐步换挡，步入平稳成长的成
熟阶段。竞争格局则呈现典型的“一超多强”：可心柔凭借先发优势、技术壁垒（多分子锁水
技术）与“婴儿级柔护”的心智定位遥遥领先，德佑、babycare、聪妈等紧随其后；腰尾部则
有一批低客单白牌跟风入局，成分与卖点的同质化苗头开始显现。未来竞争或将更多围绕成分
创新、功效深化及精准的场景适配展开。

乳霜纸/云柔巾概念销售额走势

202306

202311

202404

202409

202502

202507

202512

202605

品牌榜单

1

可心柔
1628

排名 品牌 炼丹炉指数

2 德佑 1465

3 babycare 1406

4 聪妈 1400

5 得宝 1355

6 植护 1346

7 怡飘 1338

8 丝飘 1315



SUBJECT

数据来源：炼丹炉消费者说，2026.02–2026.04；评价原文样本约 2000 条（2026.04）

乳霜纸｜柔软心智深度占位，人群从母婴向全龄破圈，专
纸专用成进化主线
乳霜纸心智以“柔软”断层第一，叠加舒服、厚实、天然安全，锁定“护肤级柔护”认知。该柔
护体验推动其从“母婴专属”破圈至全民：基本盘为0–3岁婴幼儿，增量来自鼻炎/感冒人群、
敏感肌和精致女性，评价区“换季擦鼻不痛”“敏感肌锁死”“全家都能用”的自发反馈便是最
直接的印证；使用场景也延伸至感冒鼻炎护理、敏感肌清洁、外出便携等多元阵地。同质化竞
争加剧下，“专纸专用”成突围关键。

“核心心智”维度二级声量

纸质好

耐用

天然安全

厚实

品质好

舒服

柔软

破圈金句墙 · 非婴幼人群自发使用

鼻炎人群
106 条

“鼻炎换季，擦擦擦，好柔软不
会痛”

敏感肌/鼻炎
13 条

“感冒擦鼻子、化妆擦脸、宝宝
用纸，姐妹直接锁死”

大人
17 条

“大人小孩都能用”

全家
8 条

“母婴全家都能用”



小结
S U M M A R Y



SUBJECT底层需求趋同，价值实现路径分化
三大场景共享同一组驱动力，却形成不同的增长模式
三大场景看似需求不同，本质上均围绕省时、卫生与悦己三项核心诉求展开。差异并不来自需
求本身，而来自需求权重的不同组合。正因如此，同样的一次性消费逻辑，在日常、出行与特
殊时期分别演化出材质/成分驱动、设计驱动与功效驱动三种价值实现路径。

共同驱动力
省时 卫生 悦己

需求组合方式
日常悦己

悦己 × 省时
懒

在路上的便利

卫生 × 省时
轻装

特殊时期的专属呵护

卫生 × 悦己
温柔呵护

价值实现路径

材质 / 成分升级

纯棉 · 胶原蛋白 · 玻尿酸

设计创新

便携 · 独立包装 · 场景专属设计

功效信任

防漏 / 柔护 / 抑菌 + 品牌信任



SUBJECT形态趋同之后，竞争向纵深演进
材质、成分与场景颗粒度重构增长空间
随着“一次性”逐渐从创新卖点演变为基础属性，行业竞争正在从形态创新转向价值创新。未
来增长将主要来自三个方向：场景持续细分带来的广度扩张、材质与成分升级带来的价值深化，
以及成熟品类跨人群外溢带来的边界拓展。

广度扩张
场景颗粒度细化

新场景倒逼新品类，一次性正
渗透进越来越细的接触点与场

景

旅行专用便携装仍是明显缺
口——标准家居尺寸主导、便
携套装稀缺

待产包从“通用全套”再分化
出“术后专护套装”，同一场
景长出更细颗粒度

露营从“搬家式精致”转向
“轻装即走”，催生“即弃餐
桌”新组合

深度升级
材质 / 成分成护城河

“一次性”只是形态，材质与
成分才是复购与溢价的真正理

由

棉柔巾以“100% 纯棉”重写
日常清洁用品的选择标准，
长出专业品牌梯队

次抛精华竞争已转入成分深
水区（胶原蛋白 / 玻尿酸 / 
烟酰胺等）

乳霜纸靠“多分子锁水技
术”+“婴儿级柔护”心智保持
领先

边界外溢
从细分人群向全龄破圈

细分人群验证成功后，一次性
正向全龄、全场景外溢

乳霜纸：从 0–3 岁母婴，破
圈到鼻炎/感冒擦鼻、敏感肌
清洁、精致女性化妆用纸

安睡裤：从经期夜用，外延到
产后月子、孕期/产后漏尿等
场景

一次性袜子：从旅行/出差，
外延到商场试鞋、酒店住宿、
医院陪护等“即穿即弃”场景
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解锁更多电商数据分析


