
解构

中国 饮料行业 

增长新势能
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23vs22

24vs23

MAT 2506 vs YA

疫情后饮料大类高歌猛进，是中国快消最为稳定增长的大类。

尼尔森IQ 监测快消全渠道各行业销额增速
（线下零售 + 线上天猫京东抖音）

数据来源：NIQ零售研究 2



$37.3 $39.5 $40.4 $42.9 $46.1 

6.0%
2.4%

6.2% 7.4%

MAT 2103 MAT 2203 MAT 2303 MAT 2403 MAT 2503

整体饮料销额（十亿美元） %与去年对比

46.6 49.0 49.8 52.5 56.3

5.1%

1.5%

5.4%
7.2%

MAT 2103 MAT 2203 MAT 2303 MAT 2403 MAT 2503

整体饮料销量（十亿） %与去年对比

整体饮料销额增长 整体饮料销量增长

数据来源: 尼尔森IQ零售研究 3
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5年 复合年均增长率: 5.3%

5年 复合年均增长率: 4.3%

利好：销量依然是中国饮料行业的主要驱动力，消费需求巨大。

美国饮料品类定义包含：饮料（如碳酸饮料、功能饮料、瓶装水等）、饮品辅料（如糖浆、风味剂、蛋白粉等）、预包装咖啡与茶（如速溶咖啡、茶包等）
中国饮料品类定义包含：亚洲传统饮料/汽水/功能饮料/果汁/包装水/即饮茶/即饮咖啡
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虽然疫情后巨大的家外人流红利尽现，但关键客群人口将会扩大。
Z世代（1995~2009出生）将全面进入核心消费群体，而千禧一代未来将扩展45岁之后的饮料渗透率。

中国人口数分年龄段 单位：千万人
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现阶段关键消费群体
饮料渗透率占比92%

随着代际变化推移，关键客户群体将延展到45岁之后，潜
在饮料消费核心人口总量趋于增加

中国整体客运量-流量 单位：亿人次
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疫情解禁前后的巨大家外人流落差，对饮料行业形成
显著性的正向推动，但这种红利在2024年基本尽现

数据来源：案头研究，中国交通运输部含公路铁路水路航空数据 4
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品类渗透发展在广阔的2-4线市场依然可观。
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重点城市

一线城市

二三四线城市

各城市级别 人均饮料饮用量
（以重点城市为100算比例）

数据来源：NIQ零售研究，国家统计局，案头研究
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6数据来源：案头研究，麦肯锡2025新常态下的中国消费变化；NIQ在线定量调研，基数，N=2035，Z世代=1526

加班熬夜

日常消暑
Z世代

重度饮料消费者

占比93%

与此同时，消费者寻求更为全方位的替水与补给。

运动恢复

补充能量 20%
解热 19%

解渴 24%
解腻/助消化 18%

健康自救
补充营养 20%

补充维生素 20%

情绪价值

犒劳自己 20%
表达个性品味 18%

怀旧/尝鲜 17%

提神 18%
宣泄情绪/排解压力 18%

美国成年消费者日均饮品摄入约1.7L, 

年均触达品类高达11种



综合电商(天猫, 淘宝, 京东, 拼多多)

内容电商(抖音，快手)

私域电商

零食店 / 会员店

餐饮与娱乐

食杂店

便利店

小型超市

超市

大卖场

其它渠道

& 远西区域

13.8%

33.8%

3.1%

9.3%

12.1%

4.5%

10.7%

线下占比

86%
24年市场规模5.6万亿 (同比+5%) 

24年门店数近800万

24年零食店市场规模871亿 (同比+44%)
24年7月门店数近10万

24年电商饮料规模176亿 (同比+15%) 

24年抖音饮料规模72亿 (同比+36%) 

24年大卖场饮料规模83亿 (同比-6%) 

24年超市饮料规模174亿 (同比+5%) 

24年小超饮料规模346亿 (同比+6%) 

24年便利店饮料规模264亿 (同比+3%) 

24年食杂店饮料规模2397亿 (同比+9%) 

数据来源：NIQ零售研究，案头研究 7

随着代际购物习惯变化，中国市场渠道越加复杂多变。

食品饮料销售渠道重要性

（如O2O，其它线下渠道） 



90% 受访者

增加在零食店购买饮料频率

高于零食品类 80%+

70% 受访者

在零食店购买过饮料
仅次于零食品类 90%

频次

粘性

零食店显著拉扯周边流量和购买频次，成功布局是厂商必须拿下的课题。

数据来源： NIQ零食店购物者趋势季度跟踪报告 8



虽然低价推动了流量发展，但低客单不会是饮料品类未来的发展方向。
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除低客单，其他价格段产品同样吸引消费者，

尤其未来扩容的情况

零食店vs线下零售渠道
饮料分价格段销额占比

单位：元/升

饮料品类被零食店定位为

“低价低客单引流品”
零食店饮料单品

分折扣段销量占比

数据来源： NIQ零售研究&零食渠道监测数据，零食店购物者趋势季度跟踪报告

*单品折扣率=

零食店价格 /食杂店价格26%

26%

21%

12%

1%

*吸引受访者去零食店购物的主要原因 (价格)

同一个产品的单价低

大部分的客单价（单次总价）
比较低

与其他渠道比，可以用相同的
金额买到数量更多产品

与其他渠道比，可以用相同的
金额买到品类更丰富的产品

我会因为某个产品的规格小，
特地到店购买
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