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饮料行业概况
M A R K E T  O V E R V I E W
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

饮料行业大盘重启增长，市场恢复韧性持续增强
咖啡/麦片/冲饮行业在结构调整后逐步企稳，销售额与销量于年初同步触底，并在二季度持续
回升。销售额恢复节奏快于销量，反映需求回暖与产品结构升级共同推动行业价值增长。整体
市场重新进入扩张轨道，为细分品类创新与场景延伸提供稳定基础。

咖啡/麦片/冲饮销售额与销量趋势
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

品牌供给继续收敛，商品扩充支撑经营效率提升
行业供给结构继续由主体扩张转向效率提升。2026年1—7月，活跃品牌数量同比收敛，商品
供给仍保持扩充，单品牌销售贡献同步提高；每品牌商品密度维持高位。行业资源进一步向
产品矩阵更完善、运营效率更突出的品牌集中，后续创新需更重视场景覆盖与单品效率的协
同。

品牌数量

-15%
活跃品牌数｜2026年1—7月同比

商品数量

+5%
在售商品数｜2026年1—7月同比

单品牌销售额

+21%
经营效率｜2026年1—7月同比
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据  取值范围：2026年1月—7月

饮料与液奶稳居规模前列，低温乳制品释放增长活力
饮料与液态奶继续占据规模前列，低温乳制品保持更强增长活力，奶酪延续温和扩张；咖啡、
麦片与驼奶整体运行平稳。行业增长进一步向即时饮用、健康属性与高频消费特征的品类集
中，结构性机会仍由规模型品类与高活力细分共同驱动。

2026年1—7月主要细分类目销售规模及同比增速
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SCENARIO

数据来源：益普索《2026中国食品饮料趋势观察报告》，炼丹炉大数据整理

消费者是否会因场景选择不同产品（%）

饮料消费决策进一步场景化，需求识别回到具体生活时刻
饮料选择正由品类偏好，转向对时刻、地点、行为与同行关系的综合回应。外部调研显示超
过六成消费者会在不同场景选择不同产品。后续分析将以“时间×空间×活动×人群”为统一坐
标，把商品销售、属性结构与评价关键词映射到可验证的饮用场景，为产品定位和机会判断
建立一致口径。

61

39

会根据场景选择 其他

时间节点  锁定饮用时刻
早晨、午后、夜间

识别生理状态与饮用节奏，判断提神、补给或舒缓

空间环境  连接使用条件
家庭、办公室、通勤、户外

环境决定容量、包装、便携性与冷热饮方式

具体活动  明确产品任务
佐餐、运动、学习、社交

活动决定产品承担的功能角色与替代对象

同行关系  判断分享方式
独处、同事、家人、朋友

关系影响购买规格、分享属性与情绪价值

饮料场景识别的四个核心维度



SCENARIO早餐占据饮料核心场景，功能补给与消费体验共同塑造选择

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

消费者评价中的场景分布呈现鲜明层级：早餐承担日常刚需，运动健身、烘焙、家用、囤货与
办公构成第二梯队。场景背后的核心任务集中在提神、饱腹与解腻，说明产品选择既受即时功
能驱动，也受到持续体验影响。预期一致性、保质期、包装与口感是后续优化重点，场景创新
需同步兼顾功能兑现和饮用体验。

咖啡/麦片/冲饮场景声量TOP6

早餐

运动健身

烘焙

家用

囤货

办公

提神醒脑 充饥饱腹 解腻 调理肠胃 代餐 积食消化

预期差异 保质期 外观包装 口感 购买决策 性价比

核心功能诉求声量TOP6

体验改善关注TOP6（负向率）



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2025年1月—2026年7月

基础早餐之外，饮料需求正向更多生活情境延展

基础高频入口

214万
早餐相关声量

日常补给已形成稳定需
求，场景化增长进一步来
自不同生活任务的细分。

评价声量显示，饮用需求已扩展至多个时刻与空间

20万+

办公 14.0万
下午茶 6.3万

提神与轻负担进
入工作间隙

52万+
运动健身 33.1万
夏季 12.8万｜户
外 6.4万

补水与功能补给
走向日常化

13万+

聚会 8.5万
晚餐 4.7万

饮料成为餐食和
多人分享的搭配

39万+
家用 20.3万｜囤
货 16.5万｜解馋 
2.7万

家庭常备兼具休
闲与悦己属性

从评价标签到核心场景，需求由“喝什么”转向“此刻需要什么”

工作学习与通勤 运动户外 佐餐与分享 居家常备与休闲饮用

提神｜补能｜便携

状态管理

补水｜电解质｜恢复

身体管理

解腻｜佐餐｜分享

关系与餐食

好喝｜放松｜低负担

情绪与体验



饮料行业场景化洞察
S C E N A R I O  I N S I G H T S



工作学习与通勤场景
S C E N A R I O  I N S I G H T S



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

2025年6月—2026年7月场景销售炼丹炉指数趋势

工作学习需求保持稳定基盘，开工开学节点释放集中动能
工作学习与通勤贯穿高频日常，场景销售在开工、开学节点集中释放，随后回归稳定补货节
奏。咖啡承担启动与专注，包装水、功能饮料承接移动补水和即时补能。品牌应围绕日内任
务配置便捷形态，让提神、补水与续航形成连续供给。
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

消费者场景声量与工作日饮用任务链

工作节奏持续细分，饮料需求延伸至全天状态管理
办公贡献相关场景的主要消费声量，下午茶进一步拓展补给时刻，工作学习需求正由单点提
神向连续状态管理演进。提神、专注、续航与补给构成完整任务链，产品选择随时段变化。
品牌可沿工作日节奏构建覆盖多时段的产品组合。

评价中的核心触点
办公声量构成主体，下午
茶形成补给延伸

30.9%

69.1%

下午茶

办公

办公
核心主场

下午茶
衍生补给

从出发到加班，需求从一次性提神转向连续状态管理

出发 / 到岗

快速启动

即开即饮

或快速冲调

上午工作

集中专注

咖啡与茶饮

持续提神

午后 / 茶歇

轻负担续航

清爽耐饮

降低入口负担

加班 / 学习

能量补给

提神

兼顾饱腹

工作学习场景并非单一的“咖啡提神”，而是多个连续任务共同组成的
饮用链路。



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

工作学习与通勤场景行业及品类销售额结构

咖啡与饮料形成双核心，场景需求从提神延展至即时补水
场景销售主要由咖啡和饮料共同支撑：速溶咖啡强化效率，饮用水与功能饮料承接补水和即
时补能；冲饮及食补粉体量较小，但通过奶茶、果汁冲饮和豆浆补充早餐与茶歇需求。不同
品类围绕启动、专注、续航和补给形成清晰分工。

咖啡｜44.86%

场景承接

速溶咖啡对应快速启动

咖啡液与豆粉支撑专注体验

效率提神主轴

饮料｜42.46%

场景承接

饮用水覆盖通勤与办公补水

功能饮料强化加班即时补能

移动补水补能

冲饮/食补｜6.34%

0.3%

0.4%

3.1%

6.0%

90.3%

胶囊咖啡

咖啡礼盒

咖啡豆/粉

咖啡液

速溶咖啡

7.4%

7.8%

8.8%

20.5%

45.0%

植物蛋白饮料

茶类饮料

即饮咖啡

功能饮料

饮用水

5.3%

9.5%

12.7%

19.0%

36.5%

豆奶粉

天然粉粉

豆浆

冲饮果汁

奶茶

场景承接

奶茶与果汁冲饮覆盖茶歇愉悦

豆浆与粉类补充早餐饱腹

早餐茶歇补充



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

工作学习与通勤场景：四类任务的属性销售额分布

咖啡属性选择高度集中，茶饮与冲饮呈现多层供给
加工方式与烘焙程度的头部集中度较高，快速启动主要由冷冻干燥承接，以中度与深度烘焙
为主；茶饮口味和冲饮配方则更为分散，形成多层次选择。属性结构说明产品设计既要抓住
核心主流，也应保留次主流选项，为不同饮用习惯提供更清晰的场景适配。

冻干占据主流 速溶咖啡加工方式

1.7%

25.5%

72.8%

低温冷萃

喷雾干燥

冷冻干燥

中深烘焙为主 咖啡豆/粉烘焙程度

8.7%

44.0%

47.3%

轻度烘焙

深度烘焙

中度烘焙

清爽口味共同承接 茶类饮料口味

2.4%

15.3%

15.3%

17.1%

23.0%

26.9%

红茶味

原味

绿茶味

柠檬味

乌龙茶

茉莉味

传统食补与新兴原料并存 冲饮配方/原料

6.0%
6.3%
7.5%
8.6%
9.3%

16.2%
17.8%

28.2%

羽衣甘蓝粉
山药猴头菇粉

巴西莓粉
抹茶粉
椰子粉

黑芝麻核桃黑豆粉
藕粉

八珍粉



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

2026年1月—7月工作学习与通勤场景品牌炼丹炉指数与代表商品

雀巢与G7咖啡领跑，功能饮料和包装水强化即时补给
头部竞争以咖啡品牌为主，雀巢和G7咖啡凭借广覆盖速溶产品形成领先；东鹏特饮、红牛强
化加班与学习补能，百岁山等包装水品牌承接办公室与通勤补水。代表商品通过与工作学习
与通勤场景的结合，将品牌优势落到具体任务。

1290

1290

1299

1311

1329

1331

1333

1379

1410

1499

花田萃

AGF

UCC悠诗诗

百岁山

红牛

隅田川

摩可纳

东鹏特饮

G7咖啡

雀巢 东鹏特饮维生素饮料

能量补给｜即饮提神

整箱规格承接加班与囤货

雀巢咖啡1+2

快速启动｜独立条装

三合一冲泡降低准备门槛

百岁山天然矿泉水

轻负担续航｜办公补水

小瓶规格适配会议与通勤
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据 

2025年6月—2026年7月运动户外场景销售炼丹炉指数趋势

春季起场景需求持续升温，补水与恢复共同支撑夏季高点
运动户外需求呈现鲜明季节节奏，春季起随运动频次和出游活动增加持续抬升，盛夏进一步
集中释放。即时补水是核心入口，能量补给、运动后恢复与长时间户外续航共同扩展消费边
界，产品组合需要覆盖运动全程。
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

消费者评价信号与运动户外饮用任务链

补水是核心任务，低糖、便携与恢复串联运动全程
消费者评价中，携带方便、无糖低糖与解渴构成运动户外的主要选择线索，运动和健身相关
表达进一步确认场景心智。需求从出发前准备延伸至运动中补水、运动后恢复和长时间户外
续航，不同阶段对功能强度和产品形态提出差异化要求。

运动户外评价信号
便携、低糖与补水共同影
响场景选择

8.5%

17.8%

18.8%

19.8%

35.0%

充饥饱腹

解渴

运动/健身

无糖低糖

携带方便

便携
使用门槛

低糖
轻负担选择

从出发到恢复，需求由即时补水延展至营养补给

出发 / 热身

快速激活

咖啡或能量饮料

降低准备门槛

运动进行

即时补水

电解质与运动饮料

维持运动状态

运动结束

恢复补给

乳品与谷物

补充营养

户外延伸

持续续航

矿泉水与椰子水

便携耐饮

运动户外并非单一“补水”，而是准备、进行、恢复和延伸共同组成的
连续链路。



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

运动户外场景行业及品类销售额结构

饮料占据绝对核心，粉类与天然饮品补充恢复、饱腹需求
运动户外销售以饮料为核心，功能饮料、电解质饮料和饮用水共同承接运动中补水与即时补
能；冲饮及食补粉强化运动后恢复与饱腹，纯果蔬汁则提供更天然的户外选择。乳品、谷物
与咖啡进一步补充恢复、续航和运动前准备。

饮料｜61.79%

场景承接

功能与电解质对应运动中补水

饮用水覆盖长时间户外续航

即时补水主轴

冲饮/食补｜9.65%

场景承接

功能补给与豆浆承接恢复需求

天然粉粉强化饱腹与营养

恢复与饱腹补充

鲜食饮品｜8.24%

场景承接

纯果蔬汁提供天然补给

椰子水强化清爽与电解质联想

天然户外选择

3.1%

6.9%

13.2%

21.6%

52.7%

碳酸饮料

果味饮料

饮用水

电解质饮料

功能饮料

2.8%

8.9%

18.2%

29.0%

36.6%

抹茶粉

谷物营养

天然粉粉

豆浆

功能补给类

0.3%

8.9%

90.8%

浓缩果蔬汁

椰子水

纯果蔬汁



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年7月

运动户外场景：四类任务的属性销售额分布

运动全程属性分工清晰，电解质与谷物构成补给主轴
运动前由黑咖啡和纯咖啡承担快速启动，运动中则以电解质、运动饮料和椰子水强化即时补
水；运动后恢复由燕麦等谷物原料承接，户外场景通过青柠、原味和多种果味扩大耐饮选
择。属性组合需要围绕不同阶段调整功能强度、入口负担与风味体验。

运动前准备 运动前准备｜咖啡种类

0.7%
1.7%

5.7%
32.6%

59.4%

三合一
冻干咖啡
速溶咖啡

纯咖啡
黑咖啡

运动中补水 运动中补水｜饮品种类

3.4%
4.2%

17.0%
20.1%
21.8%

33.4%

碳酸饮料
能量饮料

矿泉水
椰子水

运动饮料
电解质饮料

运动后补充 运动后补充｜原料成分

0.5%
0.9%
1.3%

4.1%
5.5%
6.2%
7.7%

73.9%

红枣
荞麦

杂粮混合
奇亚籽

小麦
麦麸
黑麦
燕麦

户外清爽口味 户外｜口味

4.0%
5.3%
6.6%

9.8%
11.3%
13.0%

20.1%
29.9%

橙味
西柚味
椰子味
柠檬味

水蜜桃味
荔枝味

原味
青柠味



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

2026年1月—7月运动户外场景品牌炼丹炉指数与代表商品

电解质品牌领跑，乳品与功能饮料承接恢复补能
头部品牌以电解质、功能饮料和饮用水建立运动补水心智，外星人、宝矿力水特与脉动强化
运动中即时补给，伊利承接运动后营养恢复，东鹏特饮覆盖运动前与长时间户外的能量需
求。代表商品与运动前、运动中、恢复及户外持续形成稳定联想。

1340

1352

1354

1364

1391

1395

1396

1408

1424

1440

IF

三麟

屈臣氏

红牛

农夫山泉

脉动

宝矿力水特

东鹏特饮

伊利

外星人 伊利高钙低脂牛奶

运动后恢复｜低脂高钙

乳品形态承接营养与恢复

东鹏特饮维生素饮料

运动前准备｜即时补能

即饮规格强化启动与续航

三麟100%椰子水

户外持续｜天然电解质

家庭装覆盖运动与出游补水



佐餐与分享场景
S C E N A R I O  I N S I G H T S



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据

2025年6月—2026年7月佐餐与分享场景销售炼丹炉指数趋势

佐餐需求高频稳定，茶饮与果汁共同承接解腻和分享
佐餐与分享贯穿日常餐桌、重口聚餐和家庭共饮，场景销售呈现稳定高频特征。茶饮和凉茶
降低味觉负担，果汁与碳酸饮料强化分享氛围，液态奶与鲜食饮品进一步补充营养和家庭选
择。
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市…

高频稳定
需求节奏

解腻+分享
场景双主轴

机会重点转向餐桌多任务承接：

清爽解腻、畅饮分享与家庭共饮
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

消费者评价信号与佐餐分享饮用任务链

口味与回购构成稳定基础，解腻和分享延伸餐桌价值
消费者评价中，味道、回购和性价比决定日常选择的稳定性，解腻进一步强化佐餐场景心
智。需求从日常餐桌延伸至重口聚餐、家庭分享和节庆表达，不同任务分别强调清爽度、畅
饮感、容量规格与特色风味。

佐餐与分享评价信号
口味、回购与解腻共同影
响餐桌选择

2.2%

9.5%

26.0
%

28.4
%

34.0
%

解腻

口感好

性价比高

回购意愿高

味道好

回购
稳定选择

解腻
餐桌功能

从日常佐餐到节庆分享，需求由清爽解腻延展至情绪表达

日常佐餐

清爽解腻

茶饮与凉茶

降低味觉负担

重口聚餐

解辣畅饮

碳酸与果汁

强化聚会氛围

家庭分享

大瓶共饮

果汁与乳品

覆盖多人饮用

节庆送礼

特色表达

苹果醋与酸梅汤

突出地域风味

佐餐与分享并非单一“解腻”，而是日常、聚餐、家庭和节庆共同组成
的餐桌链路。



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

佐餐与分享场景行业及品类销售额结构

饮料构成绝对核心，茶饮与果汁主导佐餐和分享
佐餐与分享销售以饮料为绝对核心，茶饮、果汁、凉茶和碳酸饮料分别承接解腻、畅饮与聚
会氛围；液态奶和鲜食饮品占比较小，但通过纯牛奶、纯果蔬汁等产品补充家庭营养与天然
选择。

饮料｜82.64%

场景承接

茶类和果味饮料覆盖日常佐餐

凉茶与碳酸强化重口聚餐

解腻与畅饮主轴

液态奶｜4.75%

场景承接

纯牛奶承接家庭共饮

酸奶与调制乳补充风味选择

家庭营养补充

鲜食饮品｜4.41%

场景承接

纯果蔬汁强化天然感

浓缩果汁补充多元口味

天然分享选择

12.5%

25.4%

62.1%

调制乳

酸奶

纯牛奶

1.2%

12.0%

86.9%

其他鲜食饮品

浓缩果蔬汁

纯果蔬汁

6.3%

12.0%

12.1%

25.1%

26.3%

果醋

碳酸饮料

凉茶

茶类饮料

果味饮料



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年7月

佐餐与分享场景：四类任务的属性销售额分布

清爽风味与传统草本构成佐餐主轴，苹果醋强化特色选择
佐餐场景的属性选择围绕清爽、解腻与耐饮展开，柠檬和原味形成基础风味，红茶、乌龙茶
与茉莉花茶承接餐桌高频饮用；苹果醋和酸梅汤强化特色表达，金银花、仙草等传统草本则
支撑凉茶心智。

清爽解腻 日常佐餐｜口味

3.5%
3.6%
3.7%
4.2%

10.1%
13.3%

24.6%
25.7%

荔枝味
菠萝味

橙味
茉莉味
柚子味
苹果味

原味
柠檬味

茶饮选择 日常佐餐｜茶饮类型

特色表达 节庆分享｜特产品类

0.7%

1.5%

1.8%

3.9%

23.0%

67.7%

橙汁

奶酪棒

烟台苹果醋

酸梅膏

酸梅汤

苹果醋

草本养生 重口佐餐｜草本配料

5.0%
5.4%
5.4%

6.5%
6.5%
6.5%
6.6%

菊花
夏枯草
布渣叶

甘草
仙草

鸡蛋花
金银花

4.2%
6.1%

14.2%
14.2%

30.5%
30.7%

冬瓜茶
绿茶

柠檬茶
茉莉花茶

乌龙茶
红茶



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

2026年1月—7月佐餐与分享场景品牌炼丹炉指数与代表商品

头部品牌跨品类竞争，茶饮、凉茶与果汁构成佐餐心智
头部竞争横跨碳酸、茶饮、凉茶和果汁，可口可乐、维他与王老吉强化餐桌畅饮和解腻联
想，天地壹号与加多宝突出特色风味，三得利和康师傅冰红茶覆盖高频日常。代表商品与日
常佐餐、重口聚餐、家庭分享和节庆表达形成稳定联想。

1274

1288

1300

1304

1329

1336

1357

1366

1371

1389

柠檬共和国

柚香谷

康师傅冰红茶

加多宝

三得利

金豆芽

天地壹号

王老吉

维他

可口可乐 三得利乌龙茶

日常佐餐｜清爽解腻

无糖茶感降低油腻负担

加多宝凉茶

重口聚餐｜火锅畅饮

罐装整箱强化多人分享

美汁源果粒橙1.25L

家庭分享｜大瓶果汁

大容量覆盖聚餐与家庭饮用



居家常备与休闲饮用场景
S C E N A R I O  I N S I G H T S



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数

2025年6月—2026年7月居家常备与休闲饮用场景销售炼丹炉指数趋势

居家需求形成稳定常备，补水、营养与休闲共同扩展
居家常备覆盖全家补水、早餐营养、下午茶和追剧休闲，场景销售以刚需囤货和周期补货为
主。包装水与纯牛奶构成家庭底盘，茶饮、碳酸饮料和咖啡进一步扩展情绪放松与个性化体
验。
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常备刚需
需求底盘

补水+休闲
场景双主轴

机会重点转向家庭多时段覆盖：

早餐、补水、茶歇与囤货到家
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SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

消费者评价信号与居家常备饮用任务链

回购与口味支撑常备选择，到家便利降低家庭补货成本
消费者评价中，回购、味道和性价比构成居家常备的稳定基础，日期新鲜与送货上门进一步
影响囤货决策。需求贯穿日常补水、早餐营养、下午茶休闲和整箱补给，产品需要在高频刚
需、情绪价值与补货效率之间形成组合。

居家常备评价信号
回购、口味与到家便利共
同影响囤货选择

7.3%

9.0%

24.9%

28.9%

30.0%

送货上门

日期新鲜

性价比高

味道好

回购意愿高

回购
常备基础

到家
补货效率

从早餐到追剧，需求由家庭刚需延展至休闲放松

日常补水

高频常备

矿泉水与饮用水

覆盖全家

早餐营养

家庭刚需

纯牛奶与麦片

形成稳定搭配

下午茶 / 追剧

休闲放松

囤货补给

整箱到家

箱装与桶装

降低补货频次

茶饮、碳酸与咖啡

补充情绪价值

居家常备并非单一“囤货”，而是补水、早餐、休闲和到家补给共同组
成的家庭链路。



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

居家常备与休闲饮用场景行业及品类销售额结构

纯牛奶与饮用水构成常备底盘，茶饮和咖啡扩展休闲需求
居家常备由饮料、液态奶和咖啡共同支撑：饮用水承担全家高频补水，纯牛奶形成早餐
与营养底盘，速溶咖啡与咖啡豆粉则覆盖工作间歇和休闲时刻。茶饮、碳酸与植物蛋白
饮料进一步丰富家庭口味。

饮料｜43.40%

场景承接

饮用水构成家庭刚需

茶饮与碳酸扩展休闲口味

高频补水主轴

液态奶｜31.80%

场景承接

纯牛奶覆盖全家早餐

酸奶和水牛奶补充差异化选择

早餐营养底盘

咖啡｜10.20%

场景承接

速溶咖啡降低准备门槛

咖啡豆粉与咖啡液提升体验

居家休闲补充

6.1%

6.5%

11.6%

17.4%

50.3%

植物蛋白饮料

果味饮料

碳酸饮料

茶类饮料

饮用水

5.2%

6.7%

8.7%

78.7%

调制乳

水牛奶

酸奶

纯牛奶

2.4%

10.9%

28.0%

58.6%

其他咖啡

咖啡液

咖啡豆/粉

速溶咖啡



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年7月

居家常备与休闲饮用场景：四类任务的属性销售额分布

家用与箱装定义常备底盘，多品类和口味扩展休闲饮用
居家消费首先强调高频、易储存与补货便利，矿泉水和纯牛奶形成基础品类，箱装与瓶装承
接常备需求；家用是最清晰的场景标签，燕麦、小麦和植物蛋白则通过谷物营养补充早餐与
轻食时刻。

家庭饮用 日常常备｜饮品种类

1.8%
1.9%
2.8%
2.9%

4.3%
6.0%

30.0%
41.8%

麦片
绿茶

苏打水
椰子水

可乐
红茶

纯牛奶
矿泉水

囤货补给 整箱到家｜包装方式

0.9%
1.2%

3.6%
4.7%
5.0%

7.1%
23.5%

52.3%

礼盒
组合装

罐装
袋装
桶装
盒装
瓶装
箱装

使用场景 家庭覆盖｜适用场景

0.2%
2.1%
2.5%
3.4%

20.6%
71.0%

泡茶/煮饭
早餐
商用

日常饮水
通用
家用

早餐营养 营养补充｜原料成分

0.9%
0.9%
1.1%

2.8%
18.9%

23.4%
50.0%

椰子片
杂粮混合

奇亚籽
膳食纤维
植物蛋白

小麦
燕麦



SUBJECT

数据来源：炼丹炉大数据    取值范围：2026年1月—7月

2026年1月—7月居家常备与休闲饮用品牌炼丹炉指数与代表商品

乳品与包装水领跑，咖啡和碳酸饮料补充休闲心智
头部品牌以乳品和包装水构成家庭常备底盘，金典、怡宝与农夫山泉依靠高频刚需形成领
先；可口可乐和娃哈哈覆盖休闲饮用，瑞幸咖啡则以便捷咖啡扩展居家时刻。代表商品与早
餐营养、日常补水、休闲饮用和整箱补给形成稳定联想。
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可口可乐

农夫山泉

怡宝

金典 金典纯牛奶

早餐营养｜家庭常备

整箱规格承接高频早餐需求

怡宝纯净水555ml

日常补水｜整箱到家

标准瓶装覆盖全家高频饮水

瑞幸0糖速溶咖啡60杯

休闲饮用｜囤货装

单杯即溶降低居家咖啡门槛
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数据来源：炼丹炉大数据

四大场景产品定义总结

【小结】四大场景形成差异化产品定义，任务决定供给组合

通勤强调效率，运动强调功能兑现，佐餐强调解腻分享，居家强调常备覆盖。场景化创新不
在于叠加更多卖点，而在于围绕具体任务建立一致的产品表达。

产品定义
维度

工作学习与通勤
效率型日常补给

运动户外
全程功能补给

佐餐与分享
餐桌清爽分享

居家常备与休闲饮用
家庭常备底盘

核心任务 快速启动 · 集中专注

轻负担续航 · 加班补给

运动前激活 · 运动中补水

运动后恢复 · 户外续航

清爽解腻 · 重口畅饮

家庭共饮 · 节庆分享

日常补水 · 早餐营养

下午茶休闲 · 整箱补给

主导品类 速溶咖啡 · 饮用水

功能饮料

功能/电解质饮料 · 包装水

果蔬汁 · 乳品/谷物

茶饮 · 果味饮料

凉茶 · 碳酸 · 果醋

饮用水 · 纯牛奶

速溶咖啡 · 茶饮/碳酸

关键属性 便捷冲泡 · 能量补充

清爽耐饮

电解质 · 低糖 · 清爽果味

燕麦/谷物

柠檬/原味 · 红茶/乌龙

草本配料 · 苹果醋

家用 · 箱装/瓶装

燕麦/植物蛋白

产品形态 独立条装 · 即饮

小瓶便携装

即饮瓶装 · 运动瓶

大规格/整箱

无糖茶 · 大罐/大瓶

整箱分享装

箱装 · 桶装

大规格囤货装

场景化创新的关键，是让核心任务、主导品类、关键属性与产品形态形成一致表达。


