
本節所載資料及統計數據乃摘錄自我們委託弗若斯特沙利文編製的報告，以及多份政府官方

刊物及其他公共刊物。我們認為，本節所載資料的來源為相關資料的適當來源，且在選擇及確認

相關資料來源、匯編、摘錄和轉載相關資料及確保相關資料並無重大遺漏方面已盡到合理審慎義

務。我們並無理由認為相關資料屬偽造或具誤導性，或遺漏任何事實致使相關資料屬偽造或具誤

導性。我們、獨家保薦人、[編纂]、[編纂]、[編纂]、[編纂]、[編纂]、[編纂]或參與[編纂]的任何其他

人士或各方均無獨立核實來自政府官方來源的資料，亦無就其準確性發表任何聲明。

資料來源及可靠性

就[編纂]而言，我們已聘請獨立市場研究顧問弗若斯特沙利文對我們經營所在行業進行分析並

編製行業報告，委託費為人民幣865,000元。弗若斯特沙利文於1961年創立，是一家獨立的全球諮詢

公司，服務範圍包括對各種行業進行行業研究並編製行業報告。本文件中披露的弗若斯特沙利文資

料乃經其同意後摘錄自弗若斯特沙利文報告。

在匯編及編製弗若斯特沙利文報告的過程中，弗若斯特沙利文採用了以下主要方法來收集多種

信息來源、驗證所收集的數據和資料及對每位受訪者的資料和陳述進行交叉核驗：(i)詳細的一手研

究，涉及與領先的行業參與者及行業專家討論行業現狀；及(ii)二手研究，涉及利用弗若斯特沙利文

自有研究數據庫審查公司報告、獨立研究報告及數據。

在設計及編製弗若斯特沙利文報告時，弗若斯特沙利文已假定預測期內相關市場的社會、經濟

及政治環境保持穩定，以確保中國低線市場家庭護理及營養產品行業以及相關行業的穩定健康發

展。此外，弗若斯特沙利文的預測乃基於以下基礎及假設：中國經濟在未來十年將保持平穩增長，且

區域社會、經濟及政治環境在預測期內保持穩定。此外，中國低線市場家庭護理及營養產品行業以及

其他相關行業預計將按照相關宏觀經濟假設發展。

董事的確認

經作出合理查詢後，我們的董事確認，據彼等所知，自弗若斯特沙利文報告發佈之日起，報告

中展示的市場資料並未出現任何可能使本文件中的資料有所保留、產生矛盾或受到影響的不利變

化。

中國低線市場概覽

根據弗若斯特沙利文的資料，中國的低線市場是指除一、二線城市城區以外的廣袤區域，包含

了所有三線及以下的城市以及一、二線城市城區以外的所有鄉鎮和農村地區。
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中國低線市場的巨大消費潛力

低線市場在龐大的人口基數、持續發展的經濟環境以及居民收入水平提升與消費意願增強等多

因素的共同推動下，正展現出巨大的發展空間與消費潛力。

. 龐大的人口基數：根據弗若斯特沙利文的資料，中國低線市場人口在2025年底達到12億人，約

佔中國總人口的83.0%。於2025年，中國約有84.5%的新生兒出生於低線市場，凸顯了低線市

場新生兒規模龐大及所佔比例較高。如此龐大的人口基數形成了巨大的消費需求，為低線市場

奠定了可觀的發展基礎，使其具有更為廣袤的潛在增長空間。

. 持續發展的經濟環境：2025年，低線市場產生的名義GDP達到人民幣101.2萬億元，約佔全國

2025年總名義GDP的72.2%，且該佔比預計在未來將持續提升，為低線市場消費規模的擴張提

供了良好的經濟環境。

. 收入水平提升與消費意願增強：與一、二線市場相比，中國低線市場的人均消費支出仍有較大

的潛在提升空間，2025年僅約為一、二線市場的59.4%。低線市場的人均消費支出正在以更快

的速度持續增長，在2020年至2025年間的複合年增長率達到6.5%，高於同時期一、二線市場

5.3%的複合年增長率。預計在未來，隨著居民收入與生活水平的逐步提升，低線市場龐大的消

費潛力仍將持續釋放，以更快的速度帶動人均消費支出的增長。

中國按市場層級劃分的新生兒人口及出生率，2020年至2030年預測

複合年增長率

一、二線市場新生兒人口

低線市場新生兒人口

2020年至2025年
2025年至2030年

預測

總計

百萬人， ‰

2021年 2022年 2023年 2024年 2025年 2026年預測 2027年預測 2028年預測 2029年預測

一、二線市場新生兒人口
低線市場新生兒人口
一、二線市場出生率
低線市場出生率

1.4

7.9‰

8.6‰

1.3
1.3 1.4

1.2
1.2 1.2 1.2 1.2 1.2

10.6
9.3 8.3

1.3

12.0

10.6
9.6 9.5

7.9 7.4 7.2 7.1 7.1 7.0

9.0

7.8 8.1
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–3.2%

–8.8%

–1.2%

–2.5%

–8.0% –2.3%

6.7‰

7.6‰

6.1‰

6.9‰

5.7‰

6.5‰

6.1‰

6.9‰

5.1‰

5.7‰

4.8‰

5.4‰

4.6‰

5.3‰

4.5‰

5.2‰

4.3‰

5.2‰

4.2‰

5.2‰

2030年預測2020年

中國低線市場獨特的消費生態

龐大的人口基數及廣袤的區域覆蓋奠定了中國低線市場的基礎，其在需求端與供給端上具有鮮

明的市場屬性和消費特徵。

在需求端，中國低線市場具有如下特徵：

. 熟人經濟：在低線市場，消費者行為呈現出鮮明的以信任為基礎的熟人經濟特徵，其消費決策

高度依賴穩固的社會關係及熟人推薦網絡，這進一步增強了本地品牌及服務的市場滲透率及用

戶黏性。
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. 地域化所形成的高度差異化需求：受地域文化差異及經濟發展水平各異影響，中國低線市場各

個地區呈現出高度差異化的消費需求。這些地域特徵不僅影響產品偏好，更深度滲透於品牌認

知、價格敏感度及功能需求等維度，形成碎片化的需求圖譜。

. 消費升級帶來的供需缺口：隨著低線市場人均消費支出的快速增長，消費者不再滿足於同質化

及標準化產品，轉而追求更加個性化及更具技術含量的產品及服務。然而，低線市場傳統的供

應鏈最初旨在以最低的成本滿足基本功能性需求，其專業採購能力薄弱，已無法滿足新興消費

需求。為補足低線市場這一供需缺口，必須構建差異化產品組合，實施精準化、本地化的渠道

策略。

在供給端，中國低線市場具有如下特徵：

. 線下交易佔據絕對主導位置：以零售額計，2025年通過線下渠道產生的市場規模約佔中國低線

市場家庭護理及營養產品行業總市場規模的72.3%，佔據主導地位。線下零售店通過實物展

示、試用體驗及專業導購服務，為高參與度商品建立消費信任，這對消費者決策至關重要。此

外，對於售後服務即時性需求突出的品類，線下零售店可提供面對面問題診斷與即時解決方

案，形成消費保障閉環。同時，依託本地化網絡與口碑傳播，線下零售店通過個性化、社區化

的服務深度融入消費者的日常生活，形成穩定的客戶關係沉澱。

. 多層分銷模式痛點明顯：中國低線市場供應鏈面臨多重結構性矛盾。多級分銷體系推高流通成

本，導致終端零售價虛增與渠道利潤稀薄並存。其次，供需信息傳導鏈條冗長引發區域性庫存

冗餘與產品同質化競爭。此外，中國低線市場行業數字化基礎薄弱，數據孤島與信息滯後嚴重

制約協同效率。這些症結既削弱渠道價值又抑制消費活力。解決這些痛點的關鍵在於構建扁平

化分銷網絡，並通過數字化基建打通全產業鏈信息流，以精準供需匹配重構產業價值。

中國低線市場家庭護理及營養產品行業概覽

在中國低線市場中，隨著經濟的發展與健康意識的提升，消費者對於家庭護理及營養產品的需

求不斷增長，促進行業持續快速發展。家庭護理及營養產品是指專為滿足所有家庭成員在各個生命

階段的護理及營養需求而設計的產品，包括適合所有家庭成員的一般產品及為特定年齡群體或生命

階段量身定製的產品，例如14歲以下兒童、孕婦及65歲以上的老人。
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行業特徵分析

在需求端，中國低線市場家庭護理及營養產品行業具有如下特徵：

. 「媽媽經濟」特徵：中國家庭護理及營養產品消費呈現出鮮明的「媽媽決策」特徵，一方面媽媽基

於對家庭成員健康畫像的動態掌握，精準識別營養補充、護理等核心需求；另一方面依託社區

社交網絡形成信息中樞，通過鄰里交流、寶媽社群等渠道完成產品功效驗證與口碑篩選。家庭

健康消費決策權由媽媽主導，尤其在母嬰產品、老人營養品等品類中，其產品鑑別能力與採購

執行力直接影響家庭健康消費升級進程。

. 潛在消費人群龐大且不斷增長：於2025年，中國約有84.5%的新生兒出生於低線市場。這一龐

大的消費群體兼具規模效應與增長潛力，驅動嬰童產品、營養補充劑等細分品類持續擴容，構

成家庭護理及營養產品行業可預見的增量空間。

. 產品購買決策因素相對複合，需兼具高附加值：相較於普通快消品，家庭護理及營養產品選購

需跨越更高信任閾值 — 媽媽群體不僅要求產品功效可驗證，更將專業營養指導、健康數據追

蹤等知識型服務列為決策關鍵要素，而售後響應速度間接帶動忠誠度及復購率增長。這種基於

信任的消費邏輯與低線市場線下零售店的優勢緊密契合，提供針對媽媽需求的產品、教育和服

務捆綁體驗。

在供給端，中國低線市場家庭護理及營養產品行業具有如下特徵：

. 線下門店兼具信息傳播和產品銷售功能：中國低線市場的家庭護理及營養產品消費呈現專業信

任驅動特徵。消費者在面臨較高決策門檻的家庭護理及營養產品選擇時，雖通過社交媒體獲取

基本產品知識，其最終決定在很大程度上受線下門店店長所影響。這些門店店長扮演社區健康

顧問的角色，通過持續知識輸出構建信任資產，形成從專業指導到售後跟蹤的服務閉環。

. 標品同質化程度高，非標品品牌化程度低：由於中國低線市場的供應鏈普遍存在分銷體系鏈條

冗長且流通環節數字化程度較低等問題，品牌商通常難以及時掌握市場的動態需求。因此，許

多品牌商在低線市場會更為保守地生產並銷售同質化程度較高的標品，而這類產品往往不能很

好地匹配低線市場各類具有區域特點的差異化消費需求。另一方面，基於區域性消費需求定製

化生產研發的非標品則更多以白牌商品的形式出現在低線市場，品牌化程度相對較低。
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. 品牌在低線市場的覆蓋程度低，未能滿足需求增長：中國低線市場覆蓋的城市與鄉鎮數量十分

龐大。滲透到這些縣級與鄉村級市場銷售渠道需要花費大量時間和資源。目前，絕對大部分家

庭護理及營養產品品牌更多是在一、二線市場佈局，而在中國低線市場的覆蓋程度不足，而在

消費升級的驅動下，消費者存在跨品類採購需求，但由於主要品牌在低線市場的佔有率有限，

面臨供應短缺及需求未得到滿足的問題。

市場規模

中國的家庭護理及營養產品行業由低線市場主導。以零售額計，低線市場家庭護理及營養產品

行業的市場規模於2025年達到人民幣2.0萬億元，佔總市場規模的73.9%。預計該佔比將持續提升，

到2030年將達到約76.3%。近年來，中國低線市場持續釋放增長潛力，在交易及服務平台的支持下持

續捕捉市場需求，並不斷提高主要品牌的滲透率。在經濟發展、收入及消費水平提升、健康護理意識

增強所帶來的家庭護理及營養產品支出增加的驅動下，中國低線市場家庭護理及營養產品行業的市

場規模預計將進一步增加。

按市場層級劃分的中國家庭護理及營養產品行業的市場規模（以零售額計），

2020年至2030年預測

複合年增長率

一、二線市場

低線市場

一、二線市場
低線市場

2020年至
2025年

2025年至
2030年預測

整體情況

人民幣萬億元

0.6
0.7 0.7

0.7 0.7 0.7 0.7 0.8 0.8 0.8

1.6 1.8 1.7

0.7
2.3

2.4 2.4
2.6 2.7 2.8 2.9

3.0 3.2 3.3

2.5

1.8 1.9 2.0 2.1 2.2 2.3 2.4 2.5

1.8%

3.8%

2.2%

4.9%

3.3% 4.2%

2021年 2022年 2023年 2024年 2025年 2026年預測 2027年預測 2028年預測 2029年預測 2030年預測2020年

資料來源：國家統計局、弗若斯特沙利文

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業概覽

產業價值鏈

中國家庭護理及營養產品行業的產業價值鏈可分為產品分銷及零售。在產品分銷環節，零售商

通過直採、傳統分銷網絡以及交易及服務平台採購產品。直採是指零售商繞過經銷商或交易及服務

平台直接自製造商或品牌商採購產品的採購模式。另一方面，傳統分銷渠道主要基於分級分銷體系，

在該體系下，製造商或品牌商通過多層級經銷商網絡實現產品銷售。

特別是，中國低線市場家庭護理及營養產品行業服務企業客戶的交易及服務平台構成產業價值

鏈的核心部分。這些平台的業務模式主要包括：(i)線上交易平台模式，促進產品供應商與買家的匹配

並收取佣金；及(ii)自營業務模式，涉及建立及管理一體化供應鏈，以直接向下游客戶銷售產品。此

外，這些平台為產品供應商及買家提供增值服務。
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中國低線市場家庭護理及營養產品產業價值鏈

上游
原材料採購

紡織類材料

食品類材料

...

...

...

... ...

...

...

...

喂養用品材料

紙質包裝材料

塑料包裝材料

玻璃包裝材料

市場調研

需求分析

配方研發

外觀設計

圖案設計

色彩設計

垂直母嬰電商平台

綜合電商平台(4)

新興電商平台(5)

母嬰門店
購物商城
商超

一級
經銷商

二級
經銷商

三級
經銷商

生產原材料 研究開發 線上渠道

線下渠道包裝材料 產品設計

OBM(1)
交易及服務平台

OEM(2)

ODM(3)

產品開發 產品製造

產品分銷 產品零售

渠道直採

傳統分銷渠道

零售商

中游 下游

消
費
者

資料來源：弗若斯特沙利文

附註：

(1) OBM（原始品牌製造商），指公司以其自身品牌名稱進行設計、生產及銷售產品的製造模式。該公司須負責整個產品開

發過程，包括研發、設計、製造、銷售及營銷等。

(2) OEM（原始設備製造商），指企業根據商業客戶的訂單要求生產產品的模式。商業客戶通常提供產品設計與規格，OEM

企業負責生產製造，產品以客戶品牌進行銷售。

(3) ODM（原始設計製造商），指公司根據企業客戶的規格設計及生產產品的製造模式。設計及製造程序均由製造商完成，
其企業客戶隨後將產品冠以其品牌並作為自身產品線的一部分進行銷售。

(4) 綜合電商平台（亦稱為貨架式電商平台），主要作為數碼市場，旨在讓個人消費者根據其偏好瀏覽、搜尋、比較及購買產

品。

(5) 新興電商平台，指具有購物功能的短視頻平台或社交媒體平台，主要透過直播及內容驅動式營銷等創新技術應用或服務

為單個消費者提供零售電商服務。

此外，家庭護理及營養產品交易及服務平台正在經歷結構性轉變，從分散的渠道驅動模式轉向

整合的全產業鏈運營模式。垂直交易及服務平台主要局限於產業價值鏈的分銷環節。其業務模式側

重於產品流通、渠道運營及基礎銷售服務，通常依靠多層次的批發網絡來實現區域市場覆蓋。垂直平

台高度依賴上游供應商進行產品採購，通常缺乏對產品開發及質量保證的控制。此外，其接觸最終消

費者的機會有限，因為其依賴外部零售網絡進行市場交付。

相比之下，全產業鏈交易及服務平台具有涵蓋整個產業價值鏈的整合運營能力，從原材料採

購、產品開發、產品製造到分銷及零售。這些平台採用整合的產業鏈模式，能夠全面控制產品質量、

成本結構及市場響應能力，從而顯著提高運營效率及應變能力。通過加強對關鍵上下游活動的控制，

全產業鏈交易及服務平台可以在品牌發展、用戶參與及消費者體驗優化方面發揮更大的主動性。
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主要產業價值鏈覆蓋模型比較

 

企業類型

垂直交易及服務平台

原材料採購 產品開發 產品製造

全產業鏈交易及服務平台

上游

 

分銷 零售

中游 下游

資料來源：弗若斯特沙利文

行業痛點

中國家庭護理及營養產品行業的利益相關方，包括品牌商、製造商、分銷商、零售店及消費

者，主要面臨以下挑戰及行業痛點，亟待解決。

痛點

品牌商 製造商 經銷商 零售店 消費者

需求

‧ 標準化產品不足
以滿足多元化╱
本地化的消費者
需求

‧ 低效率的多層級
分銷渠道

‧ 市場及消費者需
求洞察不足

‧ 缺少產品銷售渠
道

‧ 缺乏品牌塑造能
力與品牌影響力

‧ 缺乏多元化的採
購渠道，並依賴
有限的品牌

‧ 缺乏產品銷售渠
道

‧ 觸達終端消費者
的渠道有限

‧ 庫存單位數量有
限，存在質量保
障問題，且定價
不具競爭力

‧ 通常被動消費具
有價格溢價的產
品

‧ 未滿足的多樣化
消費者需求

‧ 滿足不斷變化、
多元化及本地化
的產品需求

‧ 於低線市場建立
高效銷售網絡

‧ 滿足不斷變化、
多元化及本地化
的產品需求

‧ 建立有效的產品
分銷網絡

‧ 孵化自有品牌，
打造品牌形象

‧ 多元化及穩定的
採購渠道以及具
有競爭力的優質
商品定價

‧ 建立有效的產品
分銷渠道

‧ 有效的線上及線
下營銷策略及數
字化解決方案

‧ 具有價格優勢且
供應渠道穩定

‧ 獲得更多元化的
產品

‧ 多渠道購物體驗

資料來源：弗若斯特沙利文

業務模式分析

中國低線市場家庭護理及營養產品行業交易及服務平台提供多元化的產品分銷渠道，並透過提

供服務賦能價值鏈上的利益相關方，從而促進家庭護理及營養產品在低線市場的更有效流通。
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中國低線市場家庭護理及營養產品行業交易及服務平台的業務模式

中國低線市場家庭護理及營養產品行業交易及服務平台

品牌商 工廠 經銷商
產品分銷

產品分銷
產品零售

傳統分銷模式價值鏈

交易及服務平台價值鏈

零售門店 終端消費者

‧撮合產品交易
促進銷售增長
‧提供品牌營銷
等增值服務(1)

‧交易撮合佣金
‧增值服務費用

‧撮合產品交易，
促進銷售增長
‧合作孵化自有品
牌
‧提供增值服務(1)

‧交易撮合佣金
‧自有品牌銷售
收入
‧增值服務費用

‧撮合產品交
易，提供穩
定多元進貨
渠道

‧交易撮合佣金

‧撮合產品交
易，提供穩
定多元的進
貨渠道

‧交易撮合佣金

‧提供多元化
產品與渠道
‧提升消費體
驗

‧廣泛的用戶
數據與及時
的消費者需
求反饋

資料來源：弗若斯特沙利文

附註：

(1) 增值服務主要包括定向廣告及其他推廣服務。

市場規模

按交易額計算，中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業的市場規模由2020年的人民

幣703億元增長至2025年的人民幣916億元，複合年增長率為5.4%。預計到2030年，市場規模將進一

步增加至人民幣1,350億元，2025年至2030年的複合年增長率將更高，為8.1%。

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業市場規模（按交易額計），

2020年至2030年預測

複合年增長率

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業

2020年至
2025年

2025年至
2030年預測人民幣十億元

2021年 2022年 2023年 2024年 2025年 2026年預測 2027年預測 2028年預測 2029年預測 2030年預測2020年

70.3
76.8 76.4

85.7
91.6

98.9
107.3

116.1
125.4

135.0

81.4

5.4% 8.1%

資料來源：國家統計局、弗若斯特沙利文

關鍵驅動因素

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業主要受以下主要增長動力所推動：

. 加強產品開發，以滿足未滿足的市場需求：中國消費品行業已經從供給驅動全面轉向需求主

導，這種範式轉變在家庭護理及營養產品領域尤為明顯。例如，由於安全意識增強，消費者在

購買母嬰產品時愈發謹慎。因此，領先的家庭護理及營養產品品牌近年來正在加大市場調研力

度，以更好地了解消費者偏好及未滿足的需求。通過不斷推出有針對性的新產品及迭代現有產

品，各品牌正在解決消費差距，同時刺激新的需求，從而促進市場的整體擴張。
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. 通過細化消費者需求增加消費頻率：對於家庭護理及營養產品，針對不同健康狀況提供特定場

景的功能成為新興趨勢。這一趨勢推動了以科學及健康為導向的生活方式理念的採用，從而有

效提高家庭護理及營養產品的購買頻率。此外，各品牌正透過「核心產品及增值服務」模式拓展

參與戰略，將一次性購買轉化為持續性服務消費，從而提升客戶黏性及忠誠度。

. 促進品牌與平台合作，提高低線市場的分銷效率：中國家庭護理及營養產品市場呈現出向低線

市場滲透的明顯趨勢。這些地區的消費者喜歡線下體驗式購物，並傾向於在「熟人經濟」的基礎

上與當地零售店建立牢固的信任關係，從而導致重複購買率較高。在此背景下，有效分銷越來

越依賴於平台對碎片化終端渠道的聚合及梳理能力。家庭護理及營養品交易及服務平台憑藉密

集、高黏性的線下網絡，已成為上游品牌的戰略合作夥伴，實現高效的市場滲透，並增強了產

品在低線市場的分銷能力。

. 優惠政策營造良好環境並為商業及服務平台提供支持：近年來，多個地方政府相繼推出一系列

補貼及稅收優惠政策，以促進經濟發展及產業升級，從而為家庭護理與營養產品行業創造有利

政策環境。例如杭州市人民政府發佈《關於促進杭州市新電商高質量發展的若干意見》，向當地

電商平台提供補貼，以鼓勵其有效提升服務運營能力及擴大業務規模。此外，中國政府亦發佈

《育兒補貼制度實施方案》，規定自2025年1月1日起向三歲以下嬰幼兒提供補貼，提升家庭生育

意願，刺激其對家庭護理及營養產品的消費需求。

未來趨勢

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業預計將受以下趨勢的影響：

. 消費者的多樣化需求正在推動多元化產品的孵化和發展：由於地域覆蓋範圍廣泛且人口結構複

雜，中國的消費模式呈現出明顯的地域差異。具體而言，地理跨度導致消費文化的分層。此

外，經濟梯度導致不同程度的價格敏感性。此外，生活習慣差異驅動基於特定使用場景的需求

細分。在此背景下，構建地域消費地圖及靈活的供應鏈，針對不同地區的多樣化需求，孵化區

域定製產品，將成為行業內企業的發展趨勢之一。

. 進一步提升數字化水平，提高產品分銷效率：在傳統的多層級分銷模式下，家庭護理及營養產

品流經由製造商、品牌商、多個經銷商、零售商及消費者組成的長鏈。多分部獨立營運導致的

碎片化經營，加上數字化滯後，導致系統性效率低下。隨著先進信息技術的發展，中國低線市

場家庭護理及營養產品行業的數字化趨勢預計將在未來持續推進。
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. 增值服務在競爭中變得更加重要：在家庭護理及營養產品消費者需求不斷升級及行業競爭加劇

的雙重驅動下，交易及服務平台的核心價值正在從基礎產品交付轉向全產業鏈增值服務能力。

一方面，品牌及零售店面臨用戶精細化運營的壓力，迫切需要數據洞察（包括區域偏好分析）及

定向廣告、品牌營銷及其他推廣服務等增值服務。另一方面，家庭護理及營養產品行業產品迭

代週期縮短、產品複雜度上升，迫使平台提供基於解決方案的服務，包括熱門產品共同開發及

智能庫存分配，以構建差異化的價值壁壘。

. 膳食補充劑發展迅速：在中國低線市場，線下零售門店通常充當值得信賴的社區健康顧問，提

供針對當地消費者需求的產品推薦及專業指導。這使其成為宣傳產品價值的有效渠道。此外，

隨著「媽媽經濟」的興起，媽媽們作為家庭消費的關鍵決策者，越來越關注老年人及其他家庭成

員的健康及營養需求。因此，低線市場膳食補充劑的消費需求不斷增加，推動了家庭護理及營

養產品業的持續擴張。

進入壁壘

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業新進入者主要遇到以下進入壁壘：

. 品牌壁壘：家庭護理及營養產品行業固有的消費者敏感性，其特點是對安全風險的零容忍及高

參與決策，導致整個價值鏈形成了基於信任的過濾機制。因此，品牌商及零售商都傾向於與知

名度高、信譽良好的領先品牌合作。

. 供應鏈壁壘：中國家庭護理及營養產品行業呈現使用場景多元化、功能需求精細化、消費偏好

兩極化的特點。交易及服務平台不僅要與一線品牌保持穩定的合作關係及分銷權，還要對新興

的消費者需求做出高度響應。最重要的是，平台必須確保穩定的供應鏈以滿足持續的需求，所

有這些都導致了高進入壁壘。

. 銷售網絡壁壘：中國家庭護理及營養產品的消費主要集中於低線市場。要在低線市場中覆蓋及

整合這些高度分散的零售店，需要大量的時間及成本投資。一旦建立合作關係，就會為試圖進

入市場的新進入者形成強大的壁壘。

競爭格局

根據弗若斯特沙利文的資料，家庭護理及營養產品行業涉及眾多品牌，該等品牌透過多元化零

售渠道接觸終端消費者，其中線下零售店是低線市場終端消費者選購家庭護理及營養產品最重要的

渠道之一。根據弗若斯特沙利文的資料，2025年中國低線市場家庭護理及營養產品行業格局相對分

散，按零售銷售額計算前五大市場參與者合共佔市場份額約15%，該等領先市場參與者涵蓋國內及

國際品牌，歷史悠久且擁有數十年發展歷程，主要從事嬰幼兒配方奶粉、食品、零食及補充劑的銷售

業務。
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在中國家庭護理及營養產品行業中，隨著居民健康意識持續提升及消費意願不斷增強，市場對

膳食補充劑的需求保持穩定增長態勢，吸引越來越多企業參與該行業。因此，中國膳食補充劑市場呈

現參與者眾多且格局相對分散的特點，2025年按零售銷售額計算前五大品牌合共佔市場份額約

22%，顯示行業參與者潛在市場擴張空間相對可觀。

中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業的行業集中度仍有上升空間，按2025年交易

額計，前五大為企業提供服務的交易及服務平台合共佔23.9%的市場份額。按低線市場於2025年產

生的交易額計，本集團在中國家庭護理及營養產品行業為企業提供服務的交易及服務平台中排名第

一，市場份額為8.7%。下表載列按低線市場於2025年產生的交易額計在中國家庭護理及營養產品交

易及服務行業為企業提供服務的領先市場參與者：

排名 公司 交易額(1)
市場份額(2)

（人民幣十億元） (%)

1 本集團 7.9 8.7

2 公司A(3) 5.1 5.6

3 公司B(4) 3.9 4.3

4 公司D(6) 2.6 2.9

5 公司C(5) 2.3 2.5

小計 21.9 23.9

附註：

(1) 包括2025年在中國低線市場銷售家庭護理及營養產品產生的交易額。

(2) 市場份額乃以2025年平台的交易額除以中國低線市場家庭護理及營養產品交易及服務行業的市場規模計算。

(3) 公司A成立於2015年，總部位於中國廣東省，是一家私人公司，註冊資本為人民幣6.8百萬元。公司A主要從事化妝品、

家庭護理及營養產品、食品及飲料銷售的交易及服務業務。

(4) 公司B成立於2004年，總部位於中國上海市，是一家私人公司，註冊資本為80.0百萬美元。公司B主要專注於家庭護理及

營養產品以及寵物用品銷售的交易及服務。

(5) 公司C成立於1997年，總部位於中國廣東省，是一家深圳證券交易所上市公司，從事家電、家庭護理及營養產品等產品

銷售的交易及服務，截至2024年12月31日的總資產為人民幣575億元。

(6) 公司D成立於2017年，總部位於中國四川省，是一家私人公司，註冊資本為人民幣5.0百萬元。公司D主要從事家庭護理

及營養產品銷售的交易及服務業務。

資料來源：弗若斯特沙利文
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