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自2011年以来中国软饮料市场逐步放缓至较低的双位数增
长，而2008至2013年间，运动和能量饮料销售额却增长稳
健，年均复合增长率达到16%；这表明以功能性益处及富含
维他命的健康形象而著称的运动和能量饮料在市场上的重要

性日渐凸显，且越来越受到欢迎

在这篇报告中我们回答了以下问题:

• 运动和能量饮料该如何提高其产品同中国消费者的关联性？运动和能量饮料该如何提高其产品同中国消费者的关联性？
• 运动和能量饮料市场增长的机遇在哪里？运动和能量饮料市场增长的机遇在哪里？
• 跳出该产品类别并重新定位为功能水是否是一种实现增长的可行定位战略？跳出该产品类别并重新定位为功能水是否是一种实现增长的可行定位战略？
• 运动和能量饮料该如何吸引更多的女性消费者？运动和能量饮料该如何吸引更多的女性消费者？

“自2011年以来中国软饮料市场逐步放缓至较低的双位数增长，而2008至2013年间，运动和能量饮料销售额却增长稳
健，年均复合增长率达到16%；这表明以功能性益处及富含维他命的健康形象而著称的运动和能量饮料在市场上的重要
性日渐凸显，且越来越受到欢迎。

然而，相较其他软饮料市场，运动和能量饮料市场份额仍明显较小，且当前正面临严峻的消费增长挑战。品牌的营销策
略专注于男性消费群，加上消费者认为运动和能量饮料的消费场合有限，这导致了其用户基础狭窄（20-29岁的男性）
和消费频率低下。

因此，各品牌需要通过增加产品同更广泛的消费者之间的关联性来发掘增长潜力，说服消费者运动和能量饮料可在其日
常生活中发挥积极作用。”

-——
徐如一，研究副经理徐如一，研究副经理

定义定义

运动饮料运动饮料
旨在补充运动过程中流失的水分、能量和矿物质。在中国，运动饮料主要有液体和粉末状两种，但是粉末状运动饮料占
整体市场的比例可忽略不计。
产品范例包括佳得乐和宝矿力水特。脉动等品牌最初定位为运动饮料，但最近逐渐转而定位为维他命加强型功能水，逐
渐远离“运动”形象，但本报告的运动饮料章节仍会讨论这些品牌。

能量饮料能量饮料
是指含有添加功能性成分，专门用于提神的饮料。产品中采用的典型活性成分包括咖啡因、葡萄糖和牛磺酸。产品范例
包括红牛和日加满。提供了增强能量益处的酷乐仕维他命获得等品牌也会在能量饮料章节予以讨论。

运动和能量饮料的市场规模均基于包括通过自动售货机直接出售给消费者饮料的零售渠道的销售。尽管红牛等品牌通过
餐饮渠道获得了一定的销量，但是该渠道对整个类别的重要性仍然微乎其微。因此，本报告并未包含餐饮渠道的销售。
市场销售额以零售价格计算。

不包括：

• 运动营养产品，包括蛋白粉、氨基酸、肌酸片剂和粉末、运动营养产品，包括蛋白粉、氨基酸、肌酸片剂和粉末、“能量能量”棒（添加维生素和矿物质的谷物棒）；这些运动营棒（添加维生素和矿物质的谷物棒）；这些运动营
养产品的定位宣称为促进运动表现、帮助强健肌肉、提高个人力量或是有助形体塑身。养产品的定位宣称为促进运动表现、帮助强健肌肉、提高个人力量或是有助形体塑身。
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• 与抗阻力训练协同作用，旨在增强肌肉或增重的粉末（混合水、牛奶或其他液体后作为饮料饮用）、片剂和胶囊。与抗阻力训练协同作用，旨在增强肌肉或增重的粉末（混合水、牛奶或其他液体后作为饮料饮用）、片剂和胶囊。
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运动和能量饮料市场仍然较小，但增长强劲
数据 1: 运动饮料的零售额，中国，2008-2018年

数据 2: 能量饮料的零售额，中国，2008-2018年

数据 3: 饮料细分市场的零售增长，中国，2008-2013年

增长动力和阻力
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数据 4: 运动饮料的市场份额（按销售额统计），中国，2011-2012年

数据 5: 能量饮料市场的销售额份额和销售量份额，中国，2011-2012年

消费者

大多数消费者每月饮用运动和能量饮料两到四次

不饮用运动和能量饮料的原因

购买运动和能量饮料的渠道

运动和能量饮料消费为需求导向型

选购因素

五分之三的消费者愿意尝试更健康的运动和能量饮料

关键议题——同消费者构建更强的关联是运动饮料市场面临的头号挑战

建立运动饮料同轻运动之间的关联性
数据 6: 瞄准轻运动参与者的运动饮料，日本，2009-2012年

低糖和低卡路里的运动饮料应该可以帮助解决消费者的健康担忧
数据 7: Lucozade Sport Lite（葡萄适低卡运动饮料），英国，2011年

含有丰富电解质的天然成分的运动饮料
数据 8: 椰子运动饮料，新西兰和美国，2011-2013年

将产品重新定位为非运动类产品既带来风险也带来机遇

关键议题——围绕新的消费场合定位运动和能量饮料将有助于带动销量增长
数据 9: 主要运动和能量饮料品牌的关键广告价值点，中国，2013年

数据 10: 定位于“集中精力”的运动和能量饮料品牌，英国和美国，2011-2013年

关键议题——更广泛的运动和能量饮料分销网点有助于捕捉即兴消费
数据 11: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按饮用运动和能量饮料的频率区分），2013年3月

关键议题——女性消费者是带动运动和能量饮料销量增长的庞大潜在市场

引言引言

综述综述
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数据 12: 瞄准女性消费者的能量饮料的功能宣称，日本和中国，2010-2013年

数据 13: 瞄准女性和瞄准男性的饮料的前十大口味成分*，全球，2008年-2013年7月

数据 14: 瞄准女性消费者的运动和能量饮料的口味，全球，2010-2013年

要点

由于消费频率有限，运动和能量饮料仍属于较小的产品门类
数据 15: 运动和能量饮料的销售额和销售量，中国，2007-2013年

数据 16: 运动和能量饮料的销售量和销售额，中国，2013年

数据 17: 消费频率（按饮料类别统计），中国， 2012年11月

尽管软饮料生产趋于放缓，但运动和能量饮料保持了增长势头
数据 18: 软饮料市场的总产量，中国，2007-2012年

数据 19: 零售量的增长（按饮料类别区分），中国，2008-2013年

数据 20: 零售额增长（按饮料类别区分），中国，2008-2013年

增长动力

人们对于强身健体的更浓厚兴趣为运动饮料市场带来了福音

运动和能量饮料着眼于迎合健康意识更强的人群

更繁忙的生活方式有助于拉动能量饮料的增长

增长阻力

男性化形象和中国体育文化的缺乏给增长带来了挑战
数据 21: 中国与发达国家运动场地和体育场馆资源的比较，2009-2010年

运动和能量饮料面临更广泛的软饮料市场的激烈竞争
数据 22: 每升平均售价（按饮料类别区分），中国，2012年

对成分原料的担忧

市场前景
数据 23: 运动饮料的零售量，中国，2008-2018年

数据 24: 运动饮料的零售额，中国，2008-2018年

数据 25: 能量饮料的零售量，中国，2008-2018年

数据 26: 能量饮料的零售额，中国，2008-2018年

要点

运动和能量饮料市场高度集中
数据 27: 零售市场集中度（按饮料类别区分），中国，2012年

达能主导运动饮料市场(按市场份额统计)
数据 28: 软饮料产品组合（按运动饮料领先制造商区分），中国，2013年

数据 29: 运动饮料的市场份额（按销售额统计），中国，2010-2012年

数据 30: 运动饮料的市场份额（按销售量统计），中国，2010-2012年

数据 31: 运动饮料的产品定位，中国，2013年

红牛在能量饮料市场面临越来越多的挑战者
数据 32: 能量饮料市场的销售额和销售量份额，中国，2011-2012年

市场市场

公司与品牌公司与品牌
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数据 33: 能量饮料的产品定位，中国，2013年

红牛集团

达能集团
数据 34: 脉动推出蓝莓口味，中国，2013年

农夫山泉有限公司
数据 35: 农夫山泉的尖叫运动饮料，中国，2013年

百事公司
数据 36: 佳得乐推出新包装，中国，2013年7月

日加满饮品(上海)有限公司
数据 37: 日加满能量饮料产品的比较，中国，2013年

杭州娃哈哈集团有限公司

大冢制药有限公司

葛兰素史克股份有限公司

大正制药株式会社
数据 38: 力保健产品，中国，2008-2011年

要点

大多数消费者每月饮用运动和能量饮料两到四次
数据 39: 饮用运动饮料和能量饮料的频率，2013年3月

年轻男性更倾向于饮用运动和能量饮料
数据 40: 最普遍的饮用运动饮料和能量饮料的频率（按人口统计区分），2013年3月

较高的售价可能会吓跑潜在的消费者
数据 41: 最普遍的饮用运动饮料和能量饮料的频率（按收入和城市区分），2013年3月

要点

45%的低频用户和非用户不相信产品宣称
数据 42: 不饮用运动饮料和能量饮料的原因， 2013年3月

天然成分能促进女性群体和年龄较大群体的消费
数据 43: 最普遍的不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按年龄和性别区分），2013年3月

低价产品有望扩大市场…

…但可能会降低消费者眼中整个产品类别的价值
数据 44: 第二普遍的不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按年龄和性别区分），2013年3月

非用户难以认识到产品益处
数据 45: 不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按饮用运动饮料和能量饮料的频率区分），2013年3月

要点

购买运动饮料和能量饮料的渠道
数据 46: 购买运动饮料和能量饮料的渠道，2013年3月

消费者消费者——饮用频率饮用频率

消费者消费者——不饮用运动饮料和能量饮料的原因不饮用运动饮料和能量饮料的原因

消费者消费者——购买渠道购买渠道
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年轻消费者更易即兴购物
数据 47: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按性别和年龄区分），2013年3月

健身房为各品牌提供了销售其高端产品的机会
数据 48: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按收入和学历区分），2013年3月

数据 49: 购买运动和能量饮料的门店数量分析，2013年3月

要点

运动和能量饮料消费为需求导向型
数据 50: 饮用运动饮料和能量饮料的场合，2013年3月

自动售货机应该能吸引核心用户群
数据 51: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（饮用运动饮料和能量饮料的场合区分），2013年3月

对于更广泛健康问题的关注可以缩小饮用性别差异
数据 52: 饮用运动饮料和能量饮料的场合（按性别和年龄区分），2013年3月

强调产品宣称的科学依据
数据 53: 饮用运动饮料和能量饮料的场合（按收入和学历区分）， 2013年3月

要点

天然成分是购买运动和能量饮料时最重要的选择因素
数据 54: 选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素，2013年3月

口味和包装创新的巨大潜力

新的功能益处可以提高产品对女性消费者的吸引力

研发低卡路里产品的潜力仍然很大
数据 55: 选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素——第一重要因素（按性别和年龄区分），2013年3月

数据 56: 续）选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素——第一重要因素（按性别和年龄区分），2013年3月

要点

五分之三的消费者愿意尝试更健康的运动和能量饮料
数据 57: 对运动饮料和能量饮料的态度，2013年3月

迹象表明相较男性消费者，女性消费者不太相信运动和能量饮料的益处
数据 58: 对运动饮料和能量饮料的态度（按性别区分）， 2013年3月

年长受访者更重视“快速”补充能量
数据 59: 对运动和能量饮料具有加快代谢及补充能量和水分功效的态度（按年龄区分），2013年3月

要点

运动饮料市场着力开发运动场合以外的消费场合
数据 60: 与一年前相比参与锻炼的频率变化(按人口统计区分），2012年11月

数据 61: 促进健康生活的最重要因素，2012年11月

数据 62: 造成当前健康状况压力的最重要因素，2012年11月

消费者消费者——消费场合消费场合

消费者消费者——关键选择因素关键选择因素

消费者消费者——对运动饮料和能量饮料的态度对运动饮料和能量饮料的态度

关键议题关键议题——同消费者构建更强的关联是运动饮料市场面临的头号挑战同消费者构建更强的关联是运动饮料市场面临的头号挑战
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运动饮料应关注中国消费者的生活方式和需求

建立运动饮料同轻运动之间的关联性
数据 63: 最普遍参与的体育运动或锻炼，中国，2008年

数据 64: 瞄准轻运动参与者的运动饮料产品，日本，2009-2012年

低糖和低卡路里的运动饮料应该可以帮助解决消费者的健康担忧
数据 65: 不饮用运动和能量饮料的原因（按年龄区分），2013年3月

数据 66: 对运动饮料和能量饮料的态度，2013年3月

数据 67: 新上市运动饮料的最常见宣称，中国与全球的对比，2008年1月-2013年7月

数据 68: 运动饮料的平均卡路里含量，中国，2013年

数据 69: Lucozade Sport Lite（葡萄适低卡运动饮料），英国，2011年

数据 70: 可口可乐推出Aquarius Zero，日本，2012年

强调天然性有助于应对来自椰子水等产品的激烈竞争
数据 71: 椰子运动饮料，新西兰和美国，2011-2013年

采用运动饮料以外的新定位是一把双刃剑
数据 72: 运动饮料与瓶装水的市场规模和增长，中国，2008-2013年

数据 73: 最常见的瓶装水宣称，中国，2008-2013年

数据 74: 对瓶装水的态度，2012年11月

数据 75: 具有维生素强化宣称的十大食品和饮料类别，中国，2008-2012年

数据 76: 同意“运动饮料和能量饮料能帮助加快人体新陈代谢”的说法（按年龄区分），2013年3月

这意味着什么

要点

满足情感需求可以鼓励更多的重复购买
数据 77: 消费频率（按饮料类别区分），中国， 2012年11月

数据 78: 主要运动和能量饮料品牌的关键广告价值点，中国，2013年

数据 79: 红牛集团的跨国内容营销，2013年

数据 80: 全球能量饮料品牌的营销广告语，2013年

围绕提神的定位为拓展运动和能量饮料的销售主张创造了机遇
数据 81: 脉动赞助的《脉动梦立方》，中国，2013年

数据 82: 定位于“集中精力”的运动和能量饮料品牌，英国和美国，2011-2013年

数据 83: 美国能量饮料品牌5-hour energy广告，2013年

这意味着什么

要点

满足即兴消费需求特别是出行消费者的需求有助于拉动销售增长
数据 84: 饮用运动饮料和能量饮料的场合，2013年3月

数据 85: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按饮用运动和能量饮料的频率区分），2013年3月

数据 86: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按饮用运动饮料和能量饮料的场合区分），2013年3月

交通枢纽、旅游目的地和休闲场所为抓住出行消费者创造了机遇

关键议题关键议题——围绕新的消费场合定位运动和能量饮料将有助于带动销量增长围绕新的消费场合定位运动和能量饮料将有助于带动销量增长

关键议题关键议题——更广泛的运动和能量饮料分销网点有助于捕捉即兴消费更广泛的运动和能量饮料分销网点有助于捕捉即兴消费
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这意味着什么

要点

女性消费者是带动运动和能量饮料销量增长的庞大潜在市场
数据 87: 饮用运动饮料和能量饮料的频率（按性别区分），2013年3月

数据 88: 中国中产阶级消费者的休闲活动（按性别区分），中国， 2012年4月

数据 89: 瞄准女性消费者的运动和能量饮料品牌，中国，2013年

女性关注卡路里含量和人工配料
数据 90: 不饮用运动和能量饮料的原因（按性别区分）， 2013年3月

数据 91: 瞄准女性消费者的运动和能量饮料的十大宣称，全球，2008年-2013年7月

数据 92: 女性消费者最可能选择的成分，中国，2012年12月

说服女性相信产品优势
数据 93: 对运动饮料和能量饮料的态度（按性别区分），2013年3月

数据 94: 饮用运动饮料和能量饮料的场合（按性别和年龄区分），中国，2013年3月

从美容及护肤行业汲取营销灵感
数据 95: 瞄准女性消费者的能量饮料的功能宣称，日本和中国，2010-2013年

为女性量身定制口味和包装有助于拉近运动和能量饮料与消费者之间的距离

用生姜、覆盆子和水蜜桃等口味吸引女性消费者
数据 96: 瞄准女性和瞄准男性的饮料的前十大口味成分*，全球，2008年-2013年7月

数据 97: 瞄准女性消费者的运动和能量饮料的口味，全球，2010-2013年

包装创新有助于吸引女性消费者
数据 98: 瞄准女性消费者的饮料的十大包装尺寸*，全球，2008-2012年

通过与价值观和生活方式构建关联吸引女性消费者
数据 99: 酷乐仕维他命获得新广告活动，中国，2013年

数据 100: 酷乐仕维他命获得包装，中国，2013年

数据 101: 百利奶油利口酒广告活动，中国，2013年

数据 102: 同意关于健康生活方式的描述——女性（按年龄区分），中国，2012年11月

这意味着什么

数据 103: 饮用运动饮料和能量饮料的频率，2013年3月

数据 104: 最普遍的饮用运动饮料和能量饮料的频率（按人口统计区分），2013年3月

数据 105: 第二普遍的饮用运动饮料和能量饮料的频率（按人口统计区分），2013年3月

数据 106: 不饮用运动饮料和能量饮料的原因，2013年3月

数据 107: 最普遍的不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按人口统计区分），2013年3月

数据 108: 第二普遍的不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按人口统计区分），2013年3月

数据 109: 不饮用运动饮料和能量饮料的原因（按饮用运动饮料和能量饮料的频率区分），2013年3月

关键议题关键议题——女性消费者是带动运动和能量饮料销量增长的庞大潜在市场女性消费者是带动运动和能量饮料销量增长的庞大潜在市场

附录附录——饮用运动饮料和能量饮料的频率饮用运动饮料和能量饮料的频率

附录附录——不饮用运动饮料和能量饮料的原因不饮用运动饮料和能量饮料的原因

附录附录——购买运动饮料和能量饮料的渠道购买运动饮料和能量饮料的渠道
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数据 110: 购买运动饮料和能量饮料的渠道，2013年3月

数据 111: 最普遍的运动饮料和能量饮料购买渠道（按人口统计区分），2013年3月

数据 112: 第二普遍的运动饮料和能量饮料购买渠道（按人口统计区分），2013年3月

数据 113: 购买运动饮料和能量饮料的渠道（按运动饮料和能量饮料的饮用场合区分），2013年3月

购买门店数量分析
数据 114: 运动饮料和能量饮料的购买门店数量分析，2013年3月

数据 115: 运动饮料和能量饮料的购买门店数量分析（按人口统计区分），2013年3月

数据 116: 饮用运动饮料和能量饮料的场合（按运动饮料和能量饮料的购买门店数量分析区分），2013年3月

数据 117: 饮用运动饮料和能量饮料的场合，2013年3月

数据 118: 最普遍的饮用运动饮料和能量饮料的场合（按人口统计区分），2013年3月

数据 119: 第二普遍的饮用运动饮料和能量饮料的场合（按人口统计区分），2013年3月

饮用场合数量分析
数据 120: 运动饮料和能量饮料场合数量分析，2013年3月

数据 121: 运动饮料和能量饮料场合数量分析，2013年3月

数据 122: 选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素，2013年3月

数据 123: 最普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第一重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 124: 第二普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第一重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 125: 最普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第二重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 126: 第二普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第二重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 127: 最普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第三重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 128: 第二普遍的选购运动饮料和能量饮料时的第三重要考量因素（按人口统计区分），2013年3月

数据 129: 对运动饮料和能量饮料的态度，2013年3月

数据 130: 最普遍的对运动饮料和能量饮料的态度（按人口统计区分），2013年3月

数据 131: 第二普遍的对运动饮料和能量饮料的态度（按人口统计区分），2013年3月

数据 132: 对运动饮料和能量饮料的其他态度（按人口统计区分），2013年3月

附录附录——饮用运动饮料和能量饮料的场合饮用运动饮料和能量饮料的场合

附录附录——选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素选购运动饮料和能量饮料时的重要考量因素

附录附录——对运动饮料和能量饮料的态度对运动饮料和能量饮料的态度
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