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序言
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尚普咨询集团作为中国领先的独立市场研究机构，自2008年成立以来，始终深耕市场研究领域，获得国家统计局首批

颁发涉外调查许可资质，累计完成各类专业咨询项目逾20,000项，以深厚积淀持续赋能企业战略决策。

17年来，依托对超过15,000个消费品类的长期监测及千万级线上商家的动态追踪，结合对海量消费者样本需求特征与

偏好的深刻洞察，尚普咨询持续在各类细分赛道构建专业、精准的市场研究体系。在消费需求持续迭代、市场竞争日益复

杂的背景下，洞悉品类趋势成为企业制胜未来的关键。

2025年面对中国市场的新格局与消费趋势的变化，尚普咨询集团发布《洞察2025：消费趋势系列报告》。旨在通过专

业的市场扫描与前瞻分析，揭示各品类的核心发展趋势、竞争态势及消费者行为变迁，为行业参与者提供权威的数据支撑

与明晰的战略指引，助力把握市场先机。
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核心发现1：消费者自主决策强，年轻中青年是核心人群

4

✓ 强化个性化营销策略

针对年轻和中青年核心人群，设计个性化营销活动，利用社交媒体精准触达，提升品牌吸引力。

✓ 优化产品定位与定价

聚焦中等收入群体，开发符合其消费能力的产品，强调性价比，满足自主决策需求。

启示

个人自主决策占比68%，家庭共同决策仅19%，社交媒体影响小

26-35岁群体占比最高31%，36-45岁24%，18-25岁22%

中等收入群体是消费主力，5-8万元收入占比28%

©2026.1 SHANGPU GROUP
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核心发现2：高频消费日常便携小瓶装需求大
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✓ 扩大便携小瓶装产品线

重点推广500ml及以下规格产品，满足日常便携需求，提升市场覆盖率。

✓ 加强下午时段营销推广

针对下午消费高峰，推出促销活动或定向广告，提高品牌曝光和购买转化率。

启示

每周几次消费占比最高31%，每天一次和多次合计35%

500ml规格最受欢迎占比33%，1L和1.5L合计40%

消费集中在下午时段，占比最高达35%

©2026.1 SHANGPU GROUP
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核心发现3：价格敏感度高，天然纯净水主导市场
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✓ 优化价格策略

聚焦2-4元主流价格区间，推出高性价比产品，避免过度高价或低价竞争。

✓ 强化天然健康属性

突出天然矿泉水和纯净水的健康优势，通过营销强调水源品质，提升品牌信任度。

启示

单次消费低于5元占比41%，2-3元价格区间接受度最高38%

天然矿泉水偏好率36%最高，纯净水25%次之

口感和价格实惠是关键购买因素，分别占24%和22%

©2026.1 SHANGPU GROUP
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品牌方行动清单
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✓ 聚焦2-4元中端价格带产品

✓ 强化天然和纯净水产品线

1、产品端

✓ 加强微信朋友圈和社交媒体广告

✓ 利用真实用户分享和产品评测

2、营销端

✓ 优化智能推荐和客服体验

✓ 提升售后和配送服务效率

3、服务端

©2026.1 SHANGPU GROUP

核心逻辑：消费者自主决策强，注重性价比和健康需求
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品类洞察：研究说明

9

Research Method

3、研究方法

Research Object

2、研究对象

Research Contents

1、研究内容
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◆从平台竞争格局看，京东在2025年1-11月矿泉水品类线上销售中占据主导地位，累计销售额达23.26亿元，显著高于天猫的19.40亿元和抖音的4.80亿元。京

东市场份额约49.2%，天猫41.1%，抖音10.2%，显示传统电商平台仍是矿泉水销售主渠道，但抖音作为新兴渠道增长潜力值得关注。

◆从月度销售趋势和渠道增长性分析，矿泉水销售呈现明显的季节性波动，1-5月销售额稳步上升，6月略有回落，7-8月达到峰值，9-11月逐渐下降，反映了夏

季高温期是消费旺季，企业应提前布局库存和营销活动。抖音平台虽销售额基数较小，但增长势头强劲，1-11月销售额从2085万元增至3806万元，月度峰值

达6662万元，表明短视频直播带货模式在快消品领域渗透加深，建议品牌方加大内容营销投入以提升ROI。

京东主导矿泉水销售 夏季旺季 抖音增长强劲
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2025年1月~11月矿泉水品类线上销售规模（百万元）
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◆从价格区间销售趋势看，<45元低价区间销量占比75.2%但销售额仅占47.3%，显示该区间产品单价较低、周转率高但利润贡献有限。45-96元中端区间以

19.8%销量贡献30.8%销售额，单位价值更高，是平衡销量与利润的关键区间。>230元高端区间虽销量仅0.8%，但销售额占比8.6%，表明高端产品具有高溢

价能力，对品牌价值提升有战略意义。

◆月度销量分布显示，<45元区间占比从M1的75.3%波动上升至M11的78.9%，整体呈上升趋势，反映消费者对低价产品需求增强。45-96元区间从M1的19.4%

下降至M11的16.9%，中端市场面临挤压。>230元区间在M11达到1.1%的峰值，可能受季节性促销或高端新品推出影响，但整体占比稳定，高端市场增长缓

慢。

75.3% 73.3% 75.1% 72.20%74.60%74.60%75.00%75.30%75.10%76.30%78.90%

19.4% 21.8% 18.4% 21.70%20.40%20.70%19.60%20.10%20.40%19.10%16.90%

4.5% 4.1% 5.7% 5.20% 4.00% 3.80% 4.80% 3.80% 3.70% 3.80% 3.10%0.8% 0.8% 0.8% 0.90% 1.00% 0.90% 0.70% 0.70% 0.70% 0.90% 1.10%

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11

<45 45-96 96-230 >230
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销量占比 销售额占比

（低价位） （中低价位） （中高价位） （高价位）

2025年1月~11月矿泉水线上不同价格区间销售趋势 矿泉水线上价格区间-销量分布
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◆从价格带分布看，各平台呈现差异化竞争格局。天猫平台价格结构最为均衡，45-96元区间占比34.5%，与<45元区间（34.6%）基本持平，显示中端市场稳健。

京东平台低价策略明显，<45元区间占比56.8%，占据绝对主导，反映其价格敏感型用户特征。抖音平台则呈现中间价位（45-96元）占比偏低（21.9%），而

96-230元区间（19.7%）相对较高，可能受直播带货中高端产品推广影响。

◆从渠道定位分析，天猫作为综合性电商，价格带覆盖全面，各区间占比相对均匀，适合全品类运营。京东以低价区间为主，需关注毛利率压力，可能通过高周

转率弥补。抖音作为新兴渠道，中高端占比（96-230元及>230元合计29.1%）高于京东（13.7%），显示其内容营销对高附加值产品有较好转化效果，但整体

仍以低价驱动（<45元占49.0%）。

2025年1月~11月各平台矿泉水不同价格区间销售趋势

34.6% 34.5%

15.6% 15.3%

56.8%

29.5%

10.5%

3.2%

49.0%

21.9%
19.7%

9.4%

<45 45-96 96-230 >230

天猫 京东 抖音

（低价位） （中低价位） （中高价位） （高价位）
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◆从价格区间销售趋势看，天猫平台呈现明显的销量与销售额倒挂现象。低价区间（<45元）贡献65.3%销量但仅占34.6%销售额，而高价区间（>96元）虽销量

占比仅7.8%，却贡献30.9%销售额。这表明高端产品具有更高的客单价和利润空间，品牌应优化产品组合，提升高价值产品渗透率以实现收入增长。月度销量

分布显示市场存在季节性波动。M4月低价区间占比降至56.0%，中高价区间占比上升，可能与春季促销有关。

◆通过双轨复核计算，1-11月各价格区间销量占比均值分别为：<45元-64.6%、45-96元-26.8%、96-230元-6.1%、>230元-1.8%。中低价产品（<96元）占

据91.4%销量，构成市场基本盘。企业需在稳固大众市场同时，通过品牌升级和精准营销挖掘高端需求，提升整体盈利能力。

2025年1月~11月天猫平台矿泉水不同价格区间销售趋势 天猫平台矿泉水价格区间-销量分布
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32.90%
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◆从价格区间销售趋势看，京东平台矿泉水品类呈现明显的金字塔结构。低价位（<45元）产品贡献了79.2%的销量和56.8%的销售额，是市场基本盘；中价位

（45-96元）以17.5%的销量贡献29.5%的销售额，显示出更高的客单价和利润空间；高价位（>96元）虽销量占比仅3.4%，但销售额占比达13.7%，表明高端

产品具有较高的溢价能力。

◆从月度销量分布变化看，低价位（<45元）销量占比在74.1%-82.7%之间波动，2月、5-6月占比下降明显，中价位（45-96元）相应提升至19.8%-22.7%，显

示季节性消费升级趋势。这表明消费者在特定时期（如夏季）更倾向购买中端产品，企业可据此调整营销策略和库存管理。

2025年1月~11月京东平台矿泉水不同价格区间销售趋势 京东平台矿泉水价格区间-销量分布
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<45 45-96 96-230 >230

销量占比 销售额占比
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82.4%
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M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11
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◆从价格区间销售趋势看，抖音平台呈现明显的“销量集中、价值分散”特征。低于45元区间贡献83.8%销量但仅占49.0%销售额，而高于96元区间虽销量占比

仅5.3%却贡献29.1%销售额。这表明低价产品是流量入口，但高单价产品具有更强的价值创造能力，平台需平衡流量与利润结构。月度销量分布显示季节性波

动明显。

◆销售额贡献效率分析揭示差异化策略空间。各区间“销售额占比/销量占比”比值：<45元为0.58，45-96元为2.01，96-230元为4.28，>230元高达13.43。高

价区间单位销量价值产出是低价的23倍，建议针对不同价格带制定差异化的营销投入与库存周转策略。

2025年1月~11月抖音平台矿泉水不同价格区间销售趋势 抖音平台矿泉水价格区间-销量分布
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◆矿泉水消费决策以个人自主为主，占比68%，年轻和中青年是核心人群，26-35岁占31%，中等收入群体是消费主力，5-8万元收入占28%。

◆城市级别分布均衡，二线城市占比最高为30%，性别分布接近，男性51%女性49%，社交媒体和促销影响决策各占3%，市场覆盖广泛。

矿泉水消费自主决策年轻主力均衡市场

719人

占比51%

690人

占比49%

8%

22%

31%

24%

11%
4%

年龄构成（%）

18岁以下

18-25岁

26-35岁

36-45岁

46-55岁

56岁以上

15%

22%

28%

21%

14%

低于3万元 3-5万元 5-8万元 8-12万元 12万元以上

收入分布（%）

68%

19%

7%

3%

3%

个人自主决策

家庭共同决策

社交媒体影响决策

专家推荐决策

促销敏感决策

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得

一线：18% 新一线：25% 二线：30% 三线及以下：27%

性别构成（%） 城市构成（%）
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2025年中国矿泉水消费者画像

消费决策者角色分布（%）
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◆消费频率：每周几次占比最高（31%），每天一次和多次合计35%，显示高频消费群体规模大，日常饮水需求突出。

◆产品规格：500ml最受欢迎（33%），1L和1.5L合计40%，表明便携小瓶装和家庭共享场景是市场主要需求点。

12%

23%

31%

22%

12%每天多次

每天一次

每周几次

每月几次

偶尔购买

33%

22%

18%

9%
8%

5%

2%
1% 1% 1%

©2026.1 SHANGPU GROUP

2025年中国矿泉水消费频率分布 2025年中国矿泉水消费产品规格分布

高频消费便携小瓶家庭共享需求大

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆单次消费支出中，低于5元占比41%，显示低价偏好；夏季消费占38%，季节性需求突出。包装类型以塑料瓶为主，占72%，体现便

携优势。

◆消费行为分析表明，价格敏感和季节因素驱动市场；塑料瓶主导包装选择，玻璃瓶和纸盒装占较小份额，反映细分市场差异。

22%

38%

24%

16%

春季 夏季 秋季 冬季

72%

11% 9% 5% 3%

塑料瓶 玻璃瓶 纸盒装 铝罐装 桶装

41% 33% 18% 8%

低于5元 5-10元 10-20元 20元以上
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2025年中国矿泉水消费行为季节分布

2025年中国矿泉水消费包装类型分布

低价偏好夏季高峰塑料瓶主导

2025年中国矿泉水单次消费支出分布

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆矿泉水消费场景以日常解渴（22%）、运动健身（18%）和外出旅行（15%）为主，合计占比67%，显示其主要用于解渴和活动场景，家庭饮

用仅10%。

◆消费时段集中在日间，下午（12-18点）占比最高达35%，上午（10-12点）22%，早晨（6-10点）18%，傍晚（18-20点）15%，夜间（20点

后）10%。

18%

22%

35%

15%

10%

早晨（6-10点）

上午（10-12

点）

下午（12-18

点）

傍晚（18-20

点）

夜间（20点后）22%

18%

15%

12%

10%

6%
5%

4%

2% 2%
1% 1% 1% 1%

2025年中国矿泉水消费时段分布
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2025年中国矿泉水消费场景分布

矿泉水消费日间为主下午高峰

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆消费者了解矿泉水主要通过超市/便利店陈列（28%）和社交媒体广告（22%），合计占50%，线下展示和数字营销是核心渠道。

◆购买渠道以超市（31%）和便利店（25%）为主，合计56%，电商平台（18%）次之，显示线下零售仍占主导地位。

1%

3%

5%

8%

15%

18%

22%

28%

专业评测

明星代言

户外广告

电视广告

电商平台推荐

亲友推荐

社交媒体广告

超市/便利店陈列

1%

1%

2%

3%

4%

6%

9%

18%

25%

31%

加油站商店

其他渠道

社区团购

品牌直营店

餐饮场所

批发市场

自动售货机

电商平台（如京东、淘宝）

便利店

超市
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2025年中国矿泉水产品了解渠道分布 2025年中国矿泉水产品购买渠道分布

矿泉水消费 线下渠道主导 数字营销重要

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆调研数据显示，天然矿泉水偏好率36%，纯净水25%，矿物质水18%，气泡水9%，功能性水5%，高端矿泉水3%，其他类型各占1%。

◆分析指出，天然和纯净产品主导市场，小众类型渗透有限，但高端和功能性细分市场有增长潜力，反映多元化消费趋势。

36%

25%

18%

9%

5%

3%

天然矿泉水

纯净水

矿物质水

气泡水

功能性水（如电解质水）

高端矿泉水

儿童专用水

孕妇专用水

老年专用水

其他类型
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2025年中国矿泉水产品偏好类型分布

天然纯净主导市场 高端功能潜力增长

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆口感好（24%）和价格实惠（22%）是吸引消费的关键因素，品牌知名度（18%）和水源地优质（12%）也显著影响选择。

◆解渴需求（33%）和健康饮水习惯（25%）是消费的主要原因，替代含糖饮料（18%）显示健康趋势。

1%

1%

1%

1%

2%

6%

12%

18%

25%

33%

工作学习提神

送礼社交

儿童饮用安全

其他原因

运动补水

家庭日常储备

外出便携

替代含糖饮料

健康饮水习惯

解渴需求

1%

1%

3%

5%

6%

8%

12%

18%

22%

24%

便捷购买

明星代言

环保包装

健康成分（如矿物质）

促销活动

包装设计吸引人

水源地优质

品牌知名度

价格实惠

口感好

2025年中国矿泉水吸引消费关键因素分布 2025年中国矿泉水消费真正原因分布

©2026.1 SHANGPU GROUP

口感价格驱动消费 解渴健康主导需求

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆调研显示，50%消费者愿意推荐矿泉水，但50%持一般或不愿态度，产品无特别之处占不愿推荐原因的35%，凸显差异化不足。

◆价格偏高占不愿推荐原因的22%，品牌忠诚度低占18%，表明需优化定价和加强品牌建设以提升市场竞争力。

18%

32%
28%

15%

7%

非常愿意 比较愿意 一般 不太愿意 非常不愿意

5分 4分 3分 2分 1分

产品无特别之处, 35%

价格偏高, 22%

品牌忠诚度低, 18%

担心推荐后不满意, 

12%

个人隐私考虑, 8%

不关注他
人饮水习
惯, 3%

社交…

其他…

2025年中国矿泉水不愿推荐原因分布
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2025年中国矿泉水向他人推荐意愿分布

半数愿推荐 产品差异化不足 价格偏高

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆矿泉水价格接受度集中在2-4元区间，占比达66%，其中2-3元占38%最高，显示消费者偏好中等价位产品。

◆低于2元区间仅占15%，5元以上占7%，表明低价吸引力有限，高端市场相对小众，性价比是关键因素。

15%

38%

28%

12%

7%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

低于2元 2-3元 3-4元 4-5元 5元以上

注：以500ml规格矿泉水为标准核定价格区间
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2025年中国矿泉水主流规格价格接受度

矿泉水价格接受度集中在2-4元

价格敏感型用户 主流健康消费群体 品质溢价敏感型用户 高端市场用户 非决策型用户

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆价格上涨10%后，42%消费者继续购买，但35%减少频率和23%更换品牌，显示价格敏感度较高，品牌忠诚度面临挑战。

◆促销活动依赖中，40%消费者（非常依赖12%加比较依赖28%）依赖较强，但35%一般依赖和25%不依赖，提示促销效果有限。

更换品牌
（23%）

减少频率
（35%）

继续购买
（42%）

12%

28%

35%

18%

7%

非常依赖 比较依赖 一般 不太依赖 完全不依赖

42%消费者继续购买

依赖度： 高低

35%消费者减少频率

23%消费者更换品牌

2025年中国矿泉水对促销活动依赖程度分布2025年中国矿泉水价格上涨10%后购买行为分布
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价格敏感度高 促销依赖有限

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆矿泉水固定品牌复购率分布中，50-70%复购率占比最高为32%，90%以上复购率仅15%，显示消费者忠诚度中等，高忠诚度群体有

限。

◆更换品牌原因中，尝试新品占比最高为35%，价格因素占28%，促销活动吸引占18%，反映消费者对新品接受度高，价格敏感度强。

15%

28%

32%

18%

7%

90%以上复购率 70-90%复购率 50-70%复购率

30-50%复购率 30%以下复购率 7%

12%

18%

28%

35%

包装设计更新

口感变化

促销活动吸引

价格因素

尝试新品
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2025年中国矿泉水固定品牌复购率分布 2025年中国矿泉水更换品牌原因分布

复购率中等新品驱动消费

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆矿泉水消费中，60%受访者倾向于知名品牌（38%优先选择，22%只购买），仅15%偏好小众品牌，显示品牌认知是核心购买驱动因

素。

◆品牌信任度方面，53%受访者非常或比较信任品牌产品，但19%不太或非常不信任，凸显品牌建设和质量维护对市场吸引力的重要性。

只购买知名品牌, 22%

优先选择知名品牌, 

38%

无所谓品牌, 25%
优先选
择小众
品牌, 

10%

只购买
小众品
牌, 5%

18%

35%

28%

12%

7%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

非常信任 比较信任 一般 不太信任 非常不信任
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2025年中国矿泉水品牌产品消费意愿分布 2025年中国矿泉水对品牌产品态度分布

品牌认知主导消费 信任度需持续提升

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆国产矿泉水品牌消费占比85%，进口品牌仅15%，显示国内市场高度偏好本土产品，价格敏感型消费者占比最高，达32%。

◆品质优先型消费者占28%，品牌忠诚型占22%，便捷购买型和环保理念型分别占12%和6%，价格和品质是主要驱动因素。

85%

15%

国产 进口

32%

28%

22%

12%

6%

价格敏感型 品质优先型 品牌忠诚型 便捷购买型 环保理念型
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2025年中国矿泉水品牌偏好类型分布

国产主导价格品质驱动消费

2025年中国矿泉水国产与进口品牌消费分布

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆社交分享渠道以微信朋友圈38%为主，小红书25%和微博18%次之，抖音12%较低，显示用户偏好熟人社交和年轻平台。

◆内容类型中真实用户体验分享35%和产品评测28%占比高，品牌促销18%和健康知识12%次之，品牌故事5%和专家推荐2%较少。

38%

25%

18%

12%

7%

微信朋友圈 小红书 微博 抖音 其他平台 2%

5%

12%

18%

28%

35%

专家推荐

品牌故事

健康饮水知识

品牌促销活动

产品评测

真实用户体验分享

2025年中国矿泉

水社交分享渠道

分布

2025年中国矿泉

水社交渠道内容类

型分布

2025年中国矿泉水社交分享渠道分布 2025年中国矿泉水社交渠道内容类型分布
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社交分享微信主导内容信赖用户评测

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得



www.shangpu-china.com

◆消费者最信任真实用户分享（38%），其次是行业专家（25%），显示口碑和专业性在矿泉水消费决策中起关键作用。

◆自媒体和垂直大V合计占30%，而明星代言仅7%，表明细分领域影响显著，但商业代言信任度较低。

7%

12%

18%

25%

38%

明星代言 垂直领域大V 自媒体评测大V 行业专家 真实用户分享
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2025年中国矿泉水社交渠道信任博主类型分布

真实用户分享主导 明星代言信任最低

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆矿泉水消费广告偏好中，亲友口碑推荐占35%，社交媒体广告占28%，显示口碑和社交平台是主要信息源，电视广告仅18%影响力下

降。

◆线下体验活动占12%，线上电子订阅占7%，占比低表明消费者更依赖被动接收，整体趋势强调信任和线上互动的重要性。

2025年中国矿泉水消费决策者类型分布

2025年中国矿泉水家庭广告偏好分布

68%

19%

7%
4%2%

个人自主决策

家庭共同决策

社交媒体影响决策

促销敏感决策

专家推荐决策

7%

12%

18%

28%

35%

线上电子订阅

线下体验活动

电视广告

社交媒体广告

亲友口碑推荐
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口碑社交主导矿泉水消费偏好

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆线上消费流程满意度较高，5分和4分占比合计60%，4分38%为最高；退货体验5分和4分合计50%，3分35%突出；客服满意度最低，5分和4分

合计43%，3分38%最高。

◆消费流程表现最佳，多数消费者满意；退货体验部分中性，可能流程复杂；客服环节需改进，响应或解决能力不足，2分和1分合计19%较高。

22%

38%

28%

9%

3%

5分 4分 3分 2分 1分

18%

32%
35%

10%

5%

5分 4分 3分 2分 1分

15%

28%

38%

12%

7%

5分 4分 3分 2分 1分

平均分：3.67 平均分：3.48 平均分：3.32
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2025年中国矿泉水线上消费流程满意度
分布（满分5分）

2025年中国矿泉水退货体验满意
度分布（满分5分）

2025年中国矿泉水线上消费客服满
意度分布（满分5分）

消费流程优客服待改进

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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◆线上消费智能服务中，智能推荐24%、智能客服22%、智能支付18%合计占64%，构成核心服务，智能配送15%和售后10%为重要补

充。

◆个性化定制5%及库存预警等四项各1%占比低，显示消费者更关注基础智能功能，新兴服务渗透率较低，提示优化服务组合。

24%
22%

18%

15%

10%

5%
3%

1% 1% 1%

智能推荐 智能客服 智能支付 智能配送 智能售后 个性化定制 库存预警 会员积分管理 环保包装选项 家庭用水管理
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2025年中国矿泉水线上消费智能服务体验分布

智能推荐客服支付主导服务定制环保待提升

样本：矿泉水行业市场调研样本量N=1409，于2025年11月通过尚普咨询调研获得
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2008年，北京尚普信息咨询有限公司作为独立的商业咨询机构成立，是中国最早成立的专业市场研究公司之一。是

首批取得国家统计局涉外调查许可资质的咨询机构，2022年公司正式更名为尚普咨询集团，致力于为企业战略决策提供

专业解决方案。

成立以来，尚普咨询集团一直作为独立的市场研究团体为企业、政府、科研院所提供战略转型、市场进入、行业投

资可行性评估、竞争对手研究、消费者研究、海外市场开拓等方面的咨询与服务。尚普咨询集团累计完成各类咨询项目

20000余项。

深圳市福田区海田路1039-2中国凤凰大厦2栋26层

上海市黄浦区河南南路33号新上海城市广场18层

北京市海淀区东升科技园三期东畔科创中心B座6层、7层

http://www.survey.shangpu-china.com

010-82885719／021-61397134／0755-89696476

企 业 抖 音 号 企 业 小 红 书 号企 业 公 众 号
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版权声明

本报告由尚普咨询集团制作，其版权归属于尚普咨询集团。未经尚普咨询集团书面许可，任何组织和个人均不得以任何形式复制、传

播或输出至中华人民共和国境外。任何未经授权使用本报告进行的相关商业行为，都将构成对《中华人民共和国著作权法》以及其他相关

法律法规和国际公约的违反。

免责条款

本报告所呈现的行业数据、行业动态及市场趋势预测，源自尚普咨询集团专业团队综合运用多种研究手段，如深度桌面研究、精准行

业访谈、全面市场调研等精心分析所得。同时，部分素材汲取自公开渠道，并融合尚普咨询集团独家监测数据，经由尚普咨询集团先进统

计预测模型运算生成；企业相关数据大多通过实地访谈采集。尚普咨询集团在信息处理过程中，竭尽全力确保信息的精确性、全面性与可

信度，但受限于研究环境的复杂多变，难以做到万无一失，故不作绝对保证。

在此郑重声明，本报告中所含信息及观点，均不具备指导性建议的性质。本报告中所展示的调研数据，基于样本调研方式获取。鉴于

调研样本的局限性、调研方法的特定性以及调查资料收集范围的约束，该数据仅能呈现特定调研时段及样本群体的概况，仅针对本次调研

目标提供基础参考，助力市场与客户把握基本态势。受制于研究方法和数据资源的边界，本报告仅作为用户了解市场动态的辅助资料，尚

普咨询集团对报告内的数据及观点，不承担任何法律责任。
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