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[Table_Summary2] 周度聚焦：如何看当前快消品市场的量价变化趋势？ 

2026Q1快消市场呈“价跌量升”格局，整体同比微降 1.3%。受春节错期扰动，1-2月销售额

深跌，直至 3月（销售额同比+13.4%，全文皆为销售额同比数据）方显复苏，但未能完全对冲

前期缺口。值得关注的是，4月市场重回增长轨道（同比+1.2%），证实 Q1疲软主要系季节性

波动，而非趋势性下行。预计 2026年全年将延续 2025年的低位温和增长态势。2026Q1包装

食品凭借刚需属性与便捷健康卖点展现最强韧性（同比+1.0%），其中方便面领涨（同比+5.8%）；

饮料承压（同比-2.9%），茶饮、水、果汁虽逆势增长，但受 O2O 及性价比业态冲击，高端线

普遍乏力，印证“消费平替”。 

中国城镇快消市场呈现明显的“双轨制”分化：品类端，瓶装水、卫生纸等日用品深陷“平替”

漩涡，均价承压；而巧克力、奶粉及牙膏则依托品牌壁垒与高端布局维持涨价势能。价位端，

大众及中端产品凭借高性价比成为增长主力，消费者在常规品类中更趋务实；但少数品类亦显

现“减量提质”趋势，表明高端消费韧性犹存。 

未来关注三大趋势。第一，2025年下半年，家内快消品 O2O市场显著回暖。第二，自有品牌

已跃升为零售商实施品牌化转型、构筑差异化护城河的核心战略抓手。第三，快消市场创新活

力依旧，但成功率持续走低。 

最新观点：淡季表现仍偏弱，关注二季度业绩预期表现 

二季度淡季实际需求端整体依然偏弱，板块整体仍处于库存去化过程中，在此背景下板块整体

增速边际有所放缓，但仍属于正常季节性波动，下半年来看，白酒行业动销在低基数背景下有

望边际改善，随恢复速度预计仍然较慢，但市场预期有望先行于基本面修复，参考上一轮周期

底部，当动销与批价同比跌幅开始收窄时，估值与基金持仓已调整至历史极低水位，资金面改

善往往率先推动板块估值修复，早于基本面实质好转；大众品有望在下半年旺季环比提速，淡

季良性回落后库存再度良性，叠加预期已充分反映于股价，具备向上修复空间。建议重点关注

调味品、乳制品、零食、地产酒等细分板块。 

最新推荐排序：安琪酵母、蒙牛乳业、洽洽食品、海天味业、千禾味业、万辰集团、三元股份、

贵州茅台、泉阳泉、西麦食品、安井食品、伊利股份、晨光生物、迎驾贡酒、今世缘、舍得酒

业等。 

 

风险提示 

1、需求恢复较慢风险； 

2、行业竞争进一步加剧风险； 

3、消费者消费习惯发生改变风险。 

 

 

市场表现对比图(近 12个月) 

 
 

资料来源：Wind 

 

相关研究 

[Table_Report]•《农业周专题系列十六：仔猪价格再创阶段性新

低，生猪养殖周期反转蓄势》2026-06-30 

•《饮酒思源系列（三十六）：行业持续去库，产量

延续下滑》2026-06-29 

•《食健谈（第 6期）：蒙牛 HMB营销加速，安琪

推出透明酵母蛋白》2026-06-26 
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周度聚焦：如何看当前快消品市场的量价变化趋
势？ 

2026Q1 中国快消市场整体呈“价跌量升”格局，销售额同比微降 1.3%。受春节错期扰
动，P11、P2阶段深跌，虽 P3阶段凭借节日效应强势反弹同比+13.4%，仍未能完全对

冲前期缺口；关键在于 P4阶段市场重回 1.2%的正增长轨道，证实 Q1疲软主要系季节

性波动，而非趋势性下行，预计全年将延续 2025年的低位温和增长态势。分品类看，

包装食品凭借刚需属性与便捷健康卖点展现最强韧性（同比+1.0%），其中方便面同比领

涨 5.8%；饮料承压（同比-2.9%），尽管茶饮、水、果汁逆势增长，但受 O2O及性价比

业态冲击，高端线普遍乏力，印证“消费平替”逻辑。当前城镇市场呈现明显的“双轨制”分

化：品类端，瓶装水、卫生纸等日用品深陷“平替”漩涡，均价持续承压，而巧克力、奶

粉及牙膏则依托品牌壁垒与高端布局维持涨价势能；价位端，大众及中端产品凭借高性

价比成为增长主力，消费者在常规品类中更趋务实，但少数品类亦显现“减量提质”趋势。 

展望未来，需重点关注三大趋势：一是 2025 年下半年起家内快消品 O2O 市场的显著

回暖，二是自有品牌已跃升为零售商构筑差异化护城河的核心战略抓手，三是市场创新

活力虽存，但盲目推新的成功率正持续走低，精准锚定需求方能突围。 

 

大盘：2026年以来快消品市场承压 

2026Q1快消市场呈“价跌量升”格局，整体同比微降 1.3%。受春节错期扰动，P1、P2

阶段销售额深跌，直至 P3 阶段（同比+13.4%）方显复苏，但未能完全对冲前期缺口。

值得关注的是，P4阶段市场重回增长轨道（同比+1.2%），证实 Q1疲软主要系季节性

波动，而非趋势性下行。预计 2026年全年将延续 2025年的低位温和增长态势。 

2026Q1快消四大类目表现分化：包装食品凭借刚需属性与便捷健康卖点展现最强韧性
（同比+1.0%），其中方便面领涨（同比+5.8%）；饮料承压（同比-2.9%），茶饮、水、

果汁虽逆势增长，但受 O2O及性价比业态冲击，高端线普遍乏力，印证“消费平替”；个

护呈“量减价升”的分化态势（同比-1.4%），彩妆反弹（同比+4.6%）与颜值经济并行，

但洗护大盘疲软；家护表现垫底（同比-3.0%），受销量停滞与价格压力双重夹击，纸巾、

清洁用品普降，凸显实用主义回归。 

 
1 P1-P4分别代表 1月-4月 
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图 1：中国城镇快消品销售额同比增速变化  图 2：中国城镇快消品中包装食品销售额同比表现相对稳健 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所  资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

（1） 销量：2026Q1同比增长 1.3%左右，表明家庭消费者购买的快速消费品数量多

于去年同期。 

（2） 平均售价：销量同比提升，但销售额同比下滑，表明单位价格（销售额除以销

量）继续下跌，降幅与 2025年大致持平。 

图 3：中国城镇快消品销售量同比增速变化  图 4：中国城镇快消品平均售价同比增速变化 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

注意：P4为单 4月 

 资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

注意：P4为单 4月 

 

结构：食品饮料品类价格压力仍在 

中国城镇快消市场呈现明显的“双轨制”分化：品类端，瓶装水、卫生纸等日用品深陷“平

替”漩涡，均价承压；而巧克力、奶粉及牙膏则依托品牌壁垒与高端布局维持涨价势能。

价位端，大众及中端产品凭借高性价比成增长主力，消费者在常规品类中更趋务实；但

少数品类亦显现“减量提质”趋势，表明高端消费韧性犹存。 
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图 5：不同品类高端产品销售额同比增长情况对比 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

 

图 6：不同品类高端产品销售额占比  图 7：中国城镇不同品类快消品平均售价同比增速变化 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所  资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

 

趋势：关注 O2O与自有品牌变革 

第一，2025年下半年，家内快消品 O2O市场显著回暖。在配送效率提升与平台促销共
振下，2025年三季度城镇快消 O2O销售额同比增幅近 8%。消费场景持续扩容，除传

统生鲜外，面包品类依托山姆、盒马等商超自营品牌强势拉动，2025年 O2O销售额同

比大涨 34%，标志着消费从包装主食向烘焙餐饮延伸。同时，果汁、营养保健品及即饮

茶三大品类亦表现抢眼，同比涨幅分别高达约 23%、22%与 22%，印证 O2O已成为日

常补货与增量消费核心渠道。 
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图 8：中国城镇快消品 O2O销售额同比（不含社区团购）  图 9：2025年中国城镇各快消品 O2O销售额同比（不含社区团购） 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所  资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

第二，自有品牌已跃升为零售商实施品牌化转型、构筑差异化护城河的核心战略抓手。

尽管至 2025年其市场占比仍相对有限，但其正以前所未有的深度重构渠道竞争格局，

成为驱动价值落地的关键变量。自有品牌市场份额与定价策略双轨并行： 

（1） 规模渗透：2025年鲜奶自有品牌销售额占比达约 13%，汉堡、坚果、麦片、

果汁等品类均维持在 10%左右，证明消费者接受度显著提升。 

（2） 价值突围：摒弃单一“低价替代”标签。在鲜奶、麦片品类以低价（低于均值）

引流；而在衣物柔顺剂、软蛋糕、坚果及汉堡品类则以溢价（高于均值）树立

高品质形象，正式进军高端市场。 

图 10：中国城镇自有品牌快消品销售额（单位：十亿元）  图 11：2025年自有品牌占品类总销售额比例最高的 10大品类 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所  资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 

第三，快消市场创新活力依旧，但成功率持续走低。2022–2025年，新品占比虽维持在

40%左右的高位，但在供给饱和的背景下，粗放式推新难以赢得市场。2024 年数据显
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口期被大幅压缩。这预示着，单纯依靠数量堆砌的方式已基本无效，唯有精准锚定需求

场景、构建差异化价值的新品，才能争夺到陈列资源与生存空间。 
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图 12：中国城镇快消品新 SKU占总数比例  图 13：2024年中国城镇快消品新 SKU上市首年产品渗透率表现分布 

 

 

 

资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所  资料来源：贝恩《2026年中国购物者报告，系列一》，长江证券研究所 
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风险提示 

1、需求恢复较慢风险。过去几年行业的发展轨迹及居民的消费习惯有所改变，随着经

济的逐步修复，未来国内需求恢复预计呈现震荡向上特征，但仍然存在恢复较慢的风险，

若未来行业及政策发生较大变化，将极大考验公司经营的可持续性和抗风险能力。 

2、行业竞争进一步加剧风险。随着需求逐步修复，短期可能会导致整体行业竞争进一

步加剧，费用投放进一步放大，对企业潜在盈利产生一定影响。 

3、消费者消费习惯发生改变风险。消费品公司的产品设计、渠道模式、营销手段通常

迎合消费者的消费习惯，当前弱复苏背景下消费者的消费习惯或发生改变，对公司策略

灵活变动的能力提出挑战。 
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