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今年年末，饮料圈刮起
一阵“电解质风”。近日，元
气森林推出功能饮料新品
“超级燃”，专为运动控制体
重人群研制；KELLYONE上
新两款电解质水，主打独特
配方和健康理念；东鹏饮料
强调，明年将推出两款电解
质饮料“东鹏补水啦”新
品。此外，今年以来脉动、
健力宝等饮料玩家也加入
电解质赛道。

随着人们对健康的关
注，特别是今年流感季的到
来，电解质饮料迎来了销售
高峰。随着市场规模增大，
消费场景单一、大单品难出
圈的问题也暴露出来，企业
如何破局值得关注。

据了解，元气森林旗下“外星人”
推出的功能饮料新品“超级燃”已上
线外星人天猫旗舰店，目前在售的
380毫升装售价为59.9元/12瓶，约5
元/瓶。光从产品名称就可以看出，
“超级燃”是一款助力运动控制体重
的功能饮料产品，它延续了元气森林
“0糖0脂0卡”的概念，宣称可以提升
代谢水平，促进能量消耗。在简介
中，“超级燃”特别强调满足运动控制
体重需求，促进能量消耗，采用了倍
燃TM三角配方。

由娃哈哈集团总经理宗馥莉创
立的KELLYONE在天猫旗舰店上新
两款电解质水，分别为蜂蜜柠檬味与
仙人掌薄荷味，450毫升装售价为
99.9元/15瓶，约 6.66元/瓶。KEL-
LYONE电解质水宣称拥有科学配
方、低糖健康、清新口感等特点。其
中，KELLYONE电解质水精选多种
矿物质和离子，如钾、钠、镁等，以帮
助维持体内的水平衡。同时，考虑到
不同消费者的需求，产品中还添加了
维生素C和维生素E等营养成分。

“中国电解质饮料开创者”健力
宝推出了等渗电解质水，宣称采用天
然果汁与矿物盐提供风味，且“0糖0
脂0色素0香精0防腐剂”。

今年以来，多家饮料品牌布局电
解质水产品。1月，东鹏饮料发布电
解质饮料新品“东鹏补水啦”，宣称该
款饮品电解质含量每升≥400毫克，
分为555毫升装与1升装两种款式，
分别推荐于小汗场景与暴汗场景；5
月，脉动推出了一款全新运动饮料
“脉动电解质+”，添加进口自苏门答
腊岛的天然椰子水，包含钾、钙、钠、
镁、氯五种人体所需电解质，且电解
质含量达455毫克/瓶，为运动人士或
有补充电解质需求的消费者提供更
多选择；12月月初，东鹏饮料在接待
机构投资者调研时表示，明年计划推
出两款新品，同时也会在现有产品的
基础上进行口味延展，如推出白桃口
味、荔枝口味的“东鹏补水啦”。

中国商业联合会专家委员会委
员、北京商业经济学会常务副会长赖
阳认为，“电解质水赛道突然火热，原
因是消费者越来越追求品质细节，健
康意识不断提升，愿意为健康付费”。

多家饮料品牌连发新品

《2022电解质饮料趋势报告》中就显示，电
解质饮料已凭借着225%的销售额同比增速，
超越能量饮料、蛋白质水、维生素饮料等其他
功能性饮料，成为了水饮赛道的新风口。巨头
纷纷加码的电解质水赛道，也曾遭受“智商税”
的质疑。

相关资料显示，人体在大量出汗后，不仅
水分会流失，钾、钠、氯、镁等各类电解质也会
流失，引发水—电解质失衡，从而导致细胞内
液和外液的渗透压变化。在这种情况下，电解
质水中含有人体所需的钾、钠、锌、钙、氯、镁离
子等元素，不仅有利于保持人体内环境的稳
定，其中的钠还能让人喝下更多的水，预防脱
水等情况的发生。

不过，此前营养学博士、上海市疾病预防控
制中心副主任医师汪正园在公开场合表示，因
为溶于水溶液中或在熔融状态下自身能够导电
的化合物都是电解质，比如淡盐水、矿泉水，都
属于电解质饮料，“淡盐水是首选，运动饮料也

很好，它们含有一定的糖、维生素和电解质”。
也有专家提醒，电解质水是在出现大量出

汗以及出现剧烈腹泻、呕吐的情况时，才考虑
使用。没有高强度运动却大量摄入电解质水，
会导致大量糖、钠摄入，增加肥胖、高血压、心
血管等疾病风险。

目前，市面上的电解质水，大多数是针对
高强度、密集运动的运动者设计的，以糖来提
供能量，以电解质（钾盐和钠盐）来维持电解质
平衡。

东鹏饮料推出的电解质饮料“东鹏补水
啦”，主打“低脂”概念，宣称含有丰富的钾离
子、钠离子等无机盐，可以有效维持人体体液
内电解质；盼盼食品旗下的“豹发力水特”电解
质水，宣称含有“电解质配方+维生素+植物萃
取成分”的“0脂肪0防腐剂0甜味剂”；今麦郎
旗下“0卡”天豹电解质饮料，宣称每瓶可满足
成人日需约31%的膳食纤维，同时选用赤鲜糖
醇代替糖。

水饮赛道迎新风口

京东超市数据显示，11月以来，电解质类
饮料销量同比增长150%，一度超过今年夏季
销量最高的8月。但中国食品产业分析师朱
丹蓬表示，“电解质水虽然迎来了高光时刻，但
是整体表现并不亮眼，主要是电解质水有消费
场景的局限性”。

电解质水被元气森林创始人唐彬森视为
“第二增长引擎”。在使用场景上，元气森林打
出“随时随地充电时刻”的多场景饮用模式，强
调“运动健身保持运动状态、户外出行维持电
解质平衡、日常久坐维持水合状态、沐浴汗蒸
补充流失体液”这几大类场景下电解质水的使
用必要。

但和其他饮料大品类相比，电解质水的市
场规模仍有一定差距。《2023
年中国电解质饮料行业市
场洞察报告》显示，2022
年电解质饮料市场规模
同比增长 50.1%，达 27
亿元，其中元气森林旗

下的“外星人”电解质水占
据了47%的市场份额，其他品牌

的销售额加起来才过14亿元。
赖阳表示，“对企业来说，现在

面临两个问题：一是以现有产品
结构，逐渐会走向品牌老化，缺
乏竞争力；二是面对新兴领域，

消费者的熟悉度还不够”。
今年年初，电解质水曾迎来一波囤货高

峰。在热度退却后，电解质水回归传统线下商
超和便利店，头部品牌在研发投入和渠道布局
上更有优势，中小品牌逐渐失去竞争力。针对
特定人群的电解质水行业，很难见到像汽水、
功能饮料、气泡水等饮品百花齐放的局面。

Co-Found智库秘书长张新原表示，虽然
各品牌电解质饮料的配方、口味有所不同，但
本质功能相似，消费者在选择时难以区分优
劣。再加上缺乏突破性的产品创新，使得消费
者对现有电解质饮料的兴趣有限，难以培育出
大单品。

近年来，饮料行业也出现“重营销轻研发”
的现象。东鹏饮料的研发费用率已经从2018
年的0.72%下降到2021年的0.61%，2022年进
一步降低到0.51%，2023年上半年研发费用虽
同比增长24.21%至2543.32万元，但研发费用
率进一步降至0.47%，在行业中也是处于较低
水平。

不过，朱丹蓬也表示，随着国人对于健康
管理、营养管理有更高的认知和要求，未来健
康产品受体重管理、颜值管理、营养管理以及
大健康管理的深化，饮料行业进入高速发展时
期。从细分赛道切入，符合不同企业在整个饮
料行业的一个发展布局。

（据《北京商报》）

多消费场景有局限性

饮料巨头加码电解质水
“健康潮”能否带动新风口


