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小包湿纸巾的市场持续快速增长



 

小包湿纸巾的市场渗透率持续快速增长，5年累计增幅高达21.3%；(17.6%-2010年)



 

人均每月使用量达到3.52包

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

推及人口 1490.6万人 1852.3万人 2188.5万人 2468.3万人 3041.1万人
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小包湿纸巾市场渗透率-7大区域



 

过去一年中，西南、东北增长来自渗透率。西北、华南、华东渗透率、使用频次双增。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

3041.1万人 677.1万人 531.4万人 178.1万人 95.8万人 405.5万人 455.1万人 698.1万人
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小包湿纸巾的市场渗透率-不同人群



 

与总体人群相比，女性、15-34岁、

 社会第一、二阶层、

 

年轻单身者

 使用小包湿纸巾的情况比较突

 出；



 

尤其是社会第一阶层的消费者表

 现明显且呈增长趋势，应重点维

 护。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

2011年渗透率(%) 5年增幅(%) 推及人口(万人)

所有消费者 41.9 21.3 3041.1

性别
男性 36.3 21.6 1353.7

女性 47.9 21.2 1687.4

年龄

15-24岁 49.3 21.5 855.1

25-34岁 48.5 22.0 774.2

35-44岁 42.0 23.3 753

45-54岁 33.3 19.8 442

55-64岁 27.3 18.5 216.7

社会阶层

第一阶层 63.5 26.8 464.1

第二阶层 50.1 22.1 742.4

第三阶层 42.6 20.9 909.4

第四阶层 31.9 19.8 925.1

家庭生命周期

年轻单身者 49.4 22.1 983.5

结婚并有孩子 40.4 21.8 1387.8

结婚无子女 39.8 20.7 281.2

老年人 26.5 18.6 137

其它 42.3 20.8 251.6

不同人群的产品渗透率(%)
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小包湿纸巾消费者使用程度



 

重度人群比例达到21.1%, 推及640.4万人口。月均使用量达到9.84包

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

重度消费者：月使用5盒/包及以上

中度消费者：月使用2-4盒/包

轻度消费者：月使用1盒/包及以下

2007 2008 2009 2010 2011

所有湿纸巾消费者 2.57 2.82 2.73 2.83 3.52

重度消费者 9.14 9.62 8.55 8.36 9.84

中度消费者 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0

轻度消费者 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5

人均每月使用量(盒/包)

+10.2% 2011 5年增长

重度消费者 640.4 477.3

中度消费者 1041.8 521.4

轻度消费者 1358.9 551.8

可推及人口(万人)
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小包湿纸巾使用程度-7大区域



 

华东、西北和华南地区小包湿纸巾消费者使用程度更高；



 

相反，华北、东北、西南、华中地区的新增消费者占比较突

 出，以轻度消费为主。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

重度消费者：月使用5盒/包及以上

中度消费者：月使用2-4盒/包

轻度消费者：月使用1盒/包及以下

华东(%)

2011 5年变化

重度 29.2 20.8

中度 38.3 9.9

轻度 32.4 -30.7

华南(%)

2011 5年变化

重度 25.0 15.9

中度 29.8 -5.1

轻度 45.2 -10.8

华中(%)

2011 5年变化

重度 18.6 9.9

中度 31.4 2.0

轻度 50.0 -11.9

西北(%)

2011 5年变化

重度 36.8 27.4

中度 44.4 0.7

轻度 18.7 -28.2

西南(%)

2011 5年变化

重度 23.3 7.5

中度 24.4 -3.6

轻度 52.3 -3.9

东北(%)

2011 5年变化

重度 13.9 4.2

中度 35.9 -6.9

轻度 50.2 2.6

华北(%)

2011 5年变化

重度 12.0 -1.8

中度 37.7 -2.0

轻度 50.3 3.8

全国(%)

2011 5年变化

重度 21.1 10.2

中度 34.3 -0.6

轻度 44.7 -9.4
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小包湿纸巾使用程度-不同人群



 

有更多的第一社会阶层消费

 者属于重中度人群；



 

女性、第二社会阶层消费者

 更偏向中度消费；



 

男性、中老年人、低社会阶

 层多为新进消费者。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

重度消费者 中度消费者 轻度消费者

2011年 5年增幅 2011年 5年增幅 2011年 5年增幅

所有消费者 21.1 10.2 34.3 -0.6 44.7 -9.4

性别
男性 21.3 11.2 31.6 1.0 47.0 -12.2

女性 20.8 9.4 36.4 -1.0 42.8 -8.4

年龄

15-24岁 22.4 11.2 34.4 -0.7 43.3 -10.4

25-34岁 22.1 9.9 35.6 -1.2 42.3 -8.7

35-44岁 20.4 9.7 34.6 0.9 45.0 -10.6

45-54岁 18.6 11.0 33.2 -1.1 48.3 -9.8

55-64岁 19.5 8.0 30.1 0.9 50.3 -9.0

社会阶层

第一阶层 24.7 8.6 37.1 -1.2 38.1 -7.5

第二阶层 22.5 12.6 36.5 0.1 40.9 -12.8

第三阶层 21.2 11.0 33.7 -0.4 45.1 -10.6

第四阶层 17.9 8.6 31.5 -0.3 50.6 -8.3

家庭生命

 
周期

年轻单身者 22.0 10.9 34.4 -0.5 43.6 -10.4

结婚并有孩子 20.2 10.3 34.8 -0.5 45.0 -9.8

结婚无子女 23.3 8.9 32.3 -1.4 44.4 -7.5

老年人 20.8 7.8 30.6 4.9 48.6 -12.7

其它 19.5 7.8 34.9 -1.3 45.6 -6.5

不同人群中的使用程度情况(%)

重度消费者：月使用5盒/包及以上

中度消费者：月使用2-4盒/包

轻度消费者：月使用1盒/包及以下
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小包湿巾的品牌表现
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小包湿纸巾品牌渗透率



 

目前，清风和心相印是最受喜爱的两大湿纸巾品牌，其中清风的市场渗透率呈增长趋势，心相印与

 其相反；



 

小包湿纸巾的重度消费者对品牌的偏好基本与整体消费者保持一致；差异：对心相印和维达的喜爱

 度明显下降；与总体消费者相比，洁云和妮飘品牌更受重度消费者的偏爱，且此情况越来越明显。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

所有小包湿纸巾消费者 3.1 -5.3 -1.9 1.1 -1.4 -0.7 0.3 -3.0 -0.1 1.1 -7.1

小包湿纸巾重度消费者 3.7 -17.1 1.0 -3.8 -1.5 -0.5 3.2 1.7 7.0 2.1 -8.9

5年变化(%)
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小包湿纸巾品牌渗透率-中高社会阶层



 

第一阶层消费者更偏爱维达、舒洁品牌；除此之外，对五月花的喜爱度越来越高



 

第二阶层消费者对清风和维达的喜爱度越来越高。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

所有小包湿纸巾消费者 3.1 -5.3 -1.9 1.1 -1.4 -0.7 0.3 -3 -0.1 1.1

小包湿纸巾第一阶层 0.9 -5 4.8 0.6 -5.8 2.3 0.9 -6.3 1.3 -1.2

小包湿纸巾第二阶层 3.3 -3 -1.7 3.4 -1.1 0.3 2.0 -2.7 0.9 -0.1

5年变化(%)
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小包湿纸巾品牌渗透率



 

小包湿纸巾的消费者对维达、清风和心相印的忠诚度更高；



 

重度消费者对妮飘和柔爱的忠诚度明显高于总体消费者。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

所有小包湿纸巾消费者 7.9 7.7 -5.0 7.1 4.8 13.9 5.5 11.5

小包湿纸巾重度消费者 -1.9 4.3 -10.8 -0.9 2.4 16.7 3.8 0.3

5年变化(%)
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小包湿纸巾行业集中度-CR4



 

心相印的市场份额越来越小，清风与其相

 反，呈上升趋势，于2011年，清风超过心

 相印一跃成为第一品牌，但是与心相印的

 差距较小，维达和五月花稳居第三、四

 位；



 

行业集中度为56.8%，市场格局尚未定型，

 品牌竞争激烈。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2008-2012春

(%) 2007 2008 2009 2010 2011

心相印 22.6 19.4 19.5 19.3 清风 18.0

清风 15.1 15.7 15.1 16.4 心相印 17.0

维达 10.3 10.5 9.7 9.7 维达 11.8

五月花 9.4 8.0 8.9 9.5 五月花 10.0

CR4 57.4 53.6 53.2 54.9 CR4 56.8
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小包湿纸巾行业集中度-7大区域



 

清风在西北地区有明显的优势；



 

而心相印在东北、华中和西南地区表现良好，其中，华中地区维达表现也较好；



 

华北、华东和华南地区的品牌“混战”严重。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2012春

华东(%)

清风 16.9 

五月花 16.5 

心相印 6.6 

维达 2.7 

CR4 42.7

华南(%)

维达 20.7 

清风 14.4 

心相印 12.5 

五月花 3.2 

CR4 50.9

华中(%)

心相印 26.9 

维达 25.7 

清风 13.2 

五月花 3.2 

CR4 68.9

西北(%)

清风 40.7 

心相印 17.1 

五月花 5.6 

维达 2.5 

CR4 66.0

西南(%)

心相印 22.5 

清风 16.1 

维达 15.7 

五月花 4.1 

CR4 58.4

东北(%)

心相印 27.4 

清风 18.7 

五月花 13.8 

维达 3.5 

CR4 63.5

华北(%)

清风 19.5 

心相印 15.8 

维达 14.7 

五月花 11.5 

CR4 61.5

全国(%)

清风 18.0 

心相印 17.0 

维达 11.8 

五月花 10.0 

CR4 56.8
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小包湿纸巾消费者生活态度-品牌&购物观



 

小包湿纸巾消费者喜欢尝试新品牌，尤其是外国品牌；环保意识较强；



 

重度小包湿纸巾消费者除以上特点之外，还愿意为高质量多花钱；偏爱有独特风格的产品；购物前

 喜欢征求他人的意见；孩子是一个关键的影响因素；购物冲动。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2012春

100
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小包湿纸巾消费者生活态度-广告&媒体观



 

3类人群相比，小包湿纸巾消费者关注报纸、杂志、电影院、互联网广告；



 

而重度小包湿纸巾消费者更加重视广告的作用，认同名人的推荐，户外广告也是备受喜爱。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2012春

100
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小包湿纸巾消费者生活态度-生活观



 

小包湿纸巾消费者喜欢吸引异性的注意，喜欢被告知如何去做，做事冲动；



 

重度小包湿纸巾消费者向往浪漫的生活。

Base: 30城市，N=72781

Source：CMMS2012春

100
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Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏

女性面膜的市场渗透率&使用量



 

全国女性中有19.7%的消费者过去一年使用过面膜；其中，华南地区的市场渗透率明显高于全国和其他

 地区；华东和华北地区虽然面膜的渗透率不高，但是消费者的使用次数多，使用量大。
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女性面膜的市场渗透率&使用频次-不同人群



 

与总体人群相比，25-44岁、社会

 第一、二、三阶层、结婚无子女

 的人群中使用面膜的比例突出；



 

其中，第一阶层的人群使用比例

 高+使用频次高。

渗透率(%) 人均每周使用频次 推及人口(万人)

所有消费者 19.7 3.22 220.9

年龄

15-24岁 18.8 3.02 49

25-34岁 30.6 3.17 80.8

35-44岁 23.2 3.32 61.1

45-54岁 12.2 3.33 24.5

55-64岁 4.3 3.87 5.6

社会阶层

第一阶层 55.5 3.36 46.7

第二阶层 39.8 3.20 71.9

第三阶层 23.2 3.16 66.5

第四阶层 6.3 3.16 35.8

家庭生命周

 
期

年轻单身者 21.5 3.19 63.3

结婚并有孩子 21.0 3.25 119.3

结婚无子女 29.3 2.86 16.7

老年人 3.0 3.75 2.4

其它 16.1 3.35 19.3

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏

55-64岁、家庭生命周期-老年人

 样本量不足，数据仅供参考。
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女性面膜消费程度分析

重度消费：每天使用1次或以上；中度消费：每周使用2-6次；轻度消费：每周使用1次或以下

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏



 

与全国对比来看，华东和华北地区的重、中度使用者占比更加突出；与之相反，西北、东北和华中地区

 的新进消费者表现突出。
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女性面膜使用程度-不同人群



 

第一社会阶层中的重、中度消费

 者表现突出；



 

15-24岁和普通社会阶层更多的

 是轻度消费者。

重度消费者 中度消费者 轻度消费者

2011年 2011年 2011年

所有消费者 17.4 39.5 43.0

年龄

15-24岁 15.7 38.9 45.4

25-34岁 16.9 39.2 43.9

35-44岁 18.9 39.1 42.0

45-54岁 18.2 41.7 40.2

55-64岁 21.2 44.9 34.0

社会阶层

第一阶层 19.6 45.2 35.2

第二阶层 17.8 40.5 41.7

第三阶层 16.6 36.1 47.3

第四阶层 15.6 36.5 47.9

家庭生命周

 
期

年轻单身者 17.2 40.4 42.4

结婚并有孩子 18.1 38.0 43.8

结婚无子女 12.4 46.3 41.3

老年人 22.2 38.3 39.5

其它 17.6 40.4 42.0

不同人群中的使用程度情况(%)

重度消费：每天使用1次或以上；中度消费：每周使用2-6次；轻度消费：每周使用1次或以下

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏

55-64岁、家庭生命周期-老年人

 样本量不足，数据仅供参考。
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面膜的消费者分析
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女性面膜消费者人口基本结构



 

女性面膜的主要消费者是

 25-44岁、社会第一、二、

 三阶层、年轻单身者和结婚

 并有0-12岁孩子的人群；

所有女性
女性面膜消

 
费者

女性面膜重度

 
消费者

年龄

15-24岁 23.3 22.2 19.9

25-34岁 23.6 36.6 35.4

35-44岁 23.5 27.7 30.0

45-54岁 18.0 11.1 11.6

55-64岁 11.6 2.5 3.1

社会阶层

第一阶层 7.5 21.1 23.7

第二阶层 16.2 32.5 33.2

第三阶层 25.7 30.1 28.7

第四阶层 50.7 16.2 14.5

家庭生命周期

年轻单身者 25.9 28.3 28.1

满巢Ⅰ:结婚并有0-6岁的孩子 10.4 13.5 14.9

满巢Ⅱ:结婚并有7-12岁孩子 13.6 18.4 18.8

满巢Ⅲ:结婚并有13-18岁孩子 10.3 11.4 9.5

满巢Ⅳ:结婚并有18岁以上的孩子 15.8 10.2 12.3

结婚无子女 5.5 7.9 5.6

老年人 7.2 1.1 1.4

其它 11.3 9.2 9.4

人口结构特征(%)

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏
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女性面膜消费者生活态度-品牌&购物观



 

女性面膜消费者对喜爱的品牌忠诚度高，相信名牌效应，喜欢尝试新品牌，愿意为高质量多花钱，

 喜欢有独特风格的产品，购物前会比价，环保意识较强，商场促销对其有作用；



 

而，女性面膜的重度消费者略有不同：认可合资企业产品。

100

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏
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女性面膜消费者生活态度-广告&媒体观

100



 

女性面膜消费者重视广告，偏爱有广告的品牌，喜爱杂志、电影院和互联网媒体；



 

而，女性面膜的重度消费者有较明显的不同：不信任广告和名人推荐，不喜欢电视广告。

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏
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女性面膜消费者生活态度-生活观

100

Base：46城市，N=11154

Source：CMMS2012夏



 

女性面膜消费者认为男性应该做家务，向往发达国家和浪漫的生活，做事有计划，容易激动，内心

 丰富；



 

而，女性面膜的重度消费者明显不同：不满足现状
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女性面膜女性面膜

市场篇市场篇

消费者篇消费者篇

高端人群高端人群

 
素描素描
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30年中国的阶层之变与中产之诞生

1977年作为恢复高考
1978年，十一届三中全会
1979年前后，价格双轨制
……

20世纪90年代初，沿海

 
改革开放
1992年邓小平南巡
90年代前期，留学浪潮

• 社会化媒体时代
• 80后主流
• 十二五规划
• … …

1984年，中共中央一

 
号文件规定“允许务

 
工、经商、办服务业

 
的农民自理口粮到集

 
镇落户
80年代末，留学浪潮
… …

20纪末-21纪初，网络新贵崛起
2001年.中国加入世贸组织
2005年.李宇春成为超级女声冠军

“后致型”

知识改变命运

改革开放和社会主义现代化建设

倒爷

新经济

WTO

海选

打工潮

特区
拉动内需

“先赋型”

92派

留学潮

创业大潮
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“我国中产阶层已达就业人口的23%，北京、上海等大城市40%都是中

 产，中产阶层正以每年一个百分点的速度扩大。”

——中国社科院社会学所“当代中国社会结构变迁研究”课题组

“我们非常关注到在新兴市场中产阶层是一个很重要的消费力量。新兴市场

 崛起的过程中，可能会出现一个过程，就是经济系数加大，收入高的多了、

 收入低的也多了，但是最重要的消费力量是中产阶层。”

—招商银行行长马蔚华在2011年9月达沃斯论坛上的演讲

中产之存在与壮大

“当前，我国‘中产阶层’进入发展的黄金时期。尤其是近几年我国每

 年约有900万的人新增进入‘中产阶层’”
——北京工业大学“当代中国社会结构变迁研究”课题组
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如何定义中产

权力 财富 声望

品质 文化

身份认同
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中产是四有新人

有未来有钱 有品位

暴发户

有闲

富二代

小资

中产
 阶层
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中产之蜕变
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中产的自我孵化

34

全面蜕变与壮大

•未来，致力于阶层内部向上流动，甚至向高端阶层流动；

•从生活环境、消费、品位、圈子等方面实现全面蜕变与壮大。

中产自我定义与调整

•突然进入中产，面临各方面变化-平衡-变化；

•就像托夫勒所说，这个阶层“未来将不断的振荡”。

70年代 现在

未来

升级

振荡

中产身份建构：摸索、模仿、区隔
• 区别于富二代、暴发户的身份塑造；

• 对于西方发达国家中产的模仿。

建构
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75前美式中产75后新贵中产

品牌观

•天生贵族；

•低调，舒适，不张扬；

•有品牌故事；

•搭配与品牌同等重要；

•品牌观

•注意细节；

•注重档次；

•与众不同；

•注重场合；

“要注重个性，注重品牌，但不像明星，全是奢侈品牌，要有自

 己的风格，体现自己与众不同。（中产）会去买Zenith的手表，

 没有被大多数人知道，但是懂的人一看就知道这个人很讲

 究。”—上海，全职太太，42岁

“英伦范的，有一种天生高贵的格调或者基

 
因，能够让你感觉很舒服，不张扬。”

—北京，女，国企中层，

 
33岁

在变迁中分化
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当前，中产阶层跨界消费乱象：

•不平衡消费，咖啡+大蒜；

•赶潮+领潮；

•眼里没有中档品牌。

蜕变太快
大众人群到中产仅用了10年左右时间

不完全蜕变
跨界：不完全蜕变阶段的消费真相

•中产阶层的消费总是不自觉的跨入高端领域，但是又没有完全摆脱大众品位。

过去：
大众消费

未来
中产消费

现状：
跨界消费

在纠结中跨界

中产阶层社会
才能真正形成具有中产阶层

 特点的消费。
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现状

理想

成功

家庭

圈子

不是

 很满意

有活力

还需要

 提高

成就
碧海

 蓝天
享受

圈子

和睦

温馨

活力

包容 神秘

用心

 经营

赤诚

•达到了人生的某个阶

 段，但不是终极目标，

 存在全方位提升的空间。

• 正在从工作中释放时间，

 回归家庭，向往家庭和事业双成功

1.朋友圈：开怀型

2.兴趣圈：享受型

3.事业圈：向上流动

• 形容圈子的色彩最丰富，不统

 一，影射中产圈子的复杂性与重

 要性。

•蓝色是中产最喜欢的

 用来形容理想人生的

 色彩，享受、安逸、

 海阔天空。

纯净

中产阶层的斑斓人生

家庭

财富

充满

 希望

时尚

 开明
•财富积累；

•自我成就；

•家庭美满；

•圈子；
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中国式中产的新五讲四有三热爱

有钱
有闲
有品位
有未来

爱自己
爱生活
爱圈子

讲财富
讲声望
讲认同
讲奋斗
讲文化
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THANK YOU!
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