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01. 功能性饮料的定义及分类

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 功能性饮料是指在基础饮用水或传统饮料的配方中，额外添加具有特定生理活性的成分（如维生素、矿物质、氨基酸、植物提取物、益生菌等），并宣称能在提神、补充营养、增强免疫、改善肠道

健康、促进运动恢复或帮助睡眠等方面提供额外功效的饮品。

功能性饮料的分类

能量/提神型

典型场景：需要快速提升精
神、工作或学习“熬夜”时
饮用
主要成分：咖啡因、牛磺酸、
植物碱（如瓜拉纳）

运动/恢复型

典型场景：运动前补能、中
场补水或运动后恢复
主要成分：电解质（钠、钾、
镁 等 ） 、 支 链 氨 基 酸
（BCAA）、碳水化合物

营养补充型

典型场景：日常免疫支持、
体质增强
主要成分：多种维生素（A、
B群、C、D）、矿物质（钙、
铁、锌等）

肠道健康型

典型场景：改善消化、调节
肠道菌群
主要成分：益生菌（乳酸菌、
双歧杆菌等）、益生元（菊
粉、低聚糖）

其他

典型场景：缓解压力、改善
睡眠质量、养生保健、延缓
衰老、提高注意力
主要成分：褪黑素、缬草提
取物、镁、GABA、L-茶氨
酸、α-甘油磷酸胆碱、乙酰
左旋肉碱、人参、人参皂苷
等天然提取物



02. 中国功能性饮料市场的发展进程
• 中国功能性饮料市场从“东方魔水”的单一品类萌芽，历经国际化大潮与本土品牌洗牌，再到多元细分与数字化创新，已跃升为千亿级“健康饮品”赛道。未来，进一步的高质量发展将依托更严格

的监管、更深的场景运营与更前沿的科技配方创新。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

中国功能性饮料市场的发展进程

萌芽期
1983-1994

探索与竞争期
1995-2005

逐步增长期
2006-2015

深化分化与创新期
2016-2020

高质量发展期
2021-至今

首款“东方魔水”健力宝诞
生，1983年，佛山三水酒
厂联合广东体育研究所推
出“健力宝”，定位抗疲劳、
补充能量。1984年中国女
排“奥运三连冠”后，健力
宝被日本媒体称作“东方魔
水”，一举打开认知度，率
先培养了国内消费者对功
能饮料的需求。

市场容量有限，受当时技
术与渠道局限，功能饮料
仍属小众，配方单一，渠
道以社区商店与少量超市
为主，整体市场规模仅数
亿元。

国际品牌红牛入局，1995
年 ， 严 彬 将 泰 国 红 牛
（RedBull）引入中国，
1996年巨资投放春晚广告，
“渴了喝红牛”“汽车要加
油，我要喝红牛”等广告语
深入人心，奠定了红牛长
达25年的市场霸主地位。

本土品牌经历阵痛与重组，
健力宝在可口可乐、百事
等大品牌夹击下，因管理
与资金问题于2005年被统
一企业接手，品牌力与销
量逐渐衰退。

随着城镇化加速与可支配
收入提高，消费者对“即饮
＋健康”产品接受度大幅提
升，功能饮料年度复合增
速一度超过15%。

头部品牌红牛、东鹏特饮、
娃哈哈等凭借全国化经销
网络与密集营销，实现销
量破百亿；同时，大型超
市与便利店成为主要阵地。

到2015年，中国功能饮料
市场规模已从2000年代初
的十几亿元，增长至超300
亿元级别。

产品品类细分加速，在能
量饮料基础上，运动恢复、
营养素补给、肠道健康
（益生菌）等细分开始崛
起，功能定位更加多元。

工艺与配方逐步升级，微
囊化技术、天然植物提取、
无糖/低糖配方成为新趋势，
既满足健康诉求，也优化
口感。

电商、社交电商和直播带
货兴起，新锐品牌借助数
字化营销迅速抢占细分市
场，为整体市场注入新活
力。

监管与标准趋严，市场监
管总局对功能性宣称、成
分安全和标签管理提出更
严格规范，推动行业良性
竞争。

品牌通过社区团购、健身
房、健康小程序等私域渠
道，精细化触达核心人群，
提高复购与品牌忠诚度。

2024年市场规模已突破
1600亿元，2025年预计突
破1700亿元，头部品牌稳
固优势，新兴小众品类
（如助眠、专注力型）保
持高增长态势。



03. 收入增长、运动人口增加多种因素促进功能性饮料市场扩张
• 城镇居民人均可支配收入持续增长，为消费者在饮品端更高溢价产品的购买提供了经济条件。消费机构进一步优化，中国消费者的餐饮消费正逐步由“吃得好”向“吃得精、吃得健康”转变，推动

企业在功能性、差异化配方与包装设计上加大投入。

• 随着中国民众生活方式与消费场景多元化，健身房、跑团、电竞等亚文化圈层兴起，运动人口（定义为：每周锻炼≥3次、每次≥30分钟、强度≥中等）持续增长刺激运动功能饮料及专注力饮料需求。

• 随着生活水平提高和信息渠道多元化，消费者对“防病于未然”“食补＋药补”理念认同度上升，更倾向选择具有额外功能的饮料来满足日常营养与保健需求。快节奏、高压力的都市生活催生大批

“亚健康”人群，他们对提神醒脑、抗疲劳、肠道调节等功能性产品需求旺盛。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2015-2024年中国城镇居民可支配收入 2015-2024年中国运动人口数量（亿人）
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04. 2019年后功能性饮料市场需求爆发式增长
• 2019–2024年，中国功能饮料市场规模从1119亿元增至1665亿元，五年增幅近50%，五年增幅近50%，凸显疫情后“健康＋功能”需求的爆发式增长。

• 据相关数据显示，2020年6月–2024年6月，亚太区功能性饮料新品发布持续增长，全球平均复合年均增长率（CAGR）为7%，而中国的新品发布指数达253，对应CAGR高达26%，远超亚太11%及

全球7%的平均水平，彰显中国市场的创新活力与企业快速迭代能力。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2015-2024年中国功能性饮料市场规模
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05. 细分市场中能量饮料核心地位稳固
• 功能性饮料细分市场中，能量饮料绝对规模依然最大，2024年能量饮料约1195亿元，仍占总市场的72%左右，远超其他品类。品牌集中度高，红牛、东鹏特饮、Monster等头部品牌凭借强营销和

渠道优势保有主导地位，新品牌想在此赛道突围需高额推广投入。

• 运动饮料受健身、跑步及团队运动普及影响，电解质与恢复配方日益丰富，单价与用量同步提高。营养素饮料以“日常补给”为卖点，频道化营销（早晨/夜间系列）和家庭包装（家庭桶装）正成为

新趋势。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2024年功能性饮料细分市场（按功能分）规模占比
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06. 功能性饮料市场集中度稳步提升
• 前五品牌合计占据了超过六成的市场份额，表明行业集中度正在稳步提升。凭借下沉市场的深耕与“大瓶装＋性价比”策略，东鹏特饮以26.3%的份额一骑绝尘。红牛保持11.8%的高端溢价地位，

农夫山泉与达能等综合饮料巨头则以8%–9%的份额紧随其后，达利乐虎凭借中低价策略稳占5%以上。随着社交电商与私域运营的深入，新锐小众功能饮料有望借助细分定位与爆款打法，逐步蚕食

腰部及长尾市场。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2024年功能性饮料市场TOP5品牌市场份额
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07. 功能性饮料TOP5品牌产品线及定价区间

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• TOP品牌高低端分层明显，东鹏、脉动、乐虎等主打3–6元区间，凭借高性价比抢占中低线市场；红牛、优白、纤体罐等定位9–12元，占据高端溢价带，为核心消费人群提供差异化选择。

• 产品品类向多元化延伸，从单一能量走向电解质水、蛋白饮、气泡水等多细分赛道；渠道与包装进一步匹配消费场景，例如大瓶装满足外卖司机、工地人群，高端罐装/限量版聚焦白领、女性及健

身人群。

功能性饮料TOP5品牌产品线及定价区间

核心产品线
东鹏特饮：500mLPET大瓶／
250mLPET小瓶／250mL铝罐
／250mL砖罐等多规格
衍生系列：0糖特饮、加气气泡
特饮；电解质水 “ 补水啦 ”
（555mL/1L）；“大咖”（咖
啡风味）、乌龙上茶、女性功
能饮料；植物草本饮料（九制
陈皮、油柑、椰汁等）

价格区间
东鹏特饮：约3.5–5元／250mL
（100mL均价0.7–0.8元）
补水啦：4元／555mL；6元／
1L

核心产品线
250mL金罐经典装（牛磺酸+维
生素）；0糖果味版、355mL纤
体罐（限量/女性向）；瓶装红
牛（PET）

价格区间
250mL金罐：6–8元／罐（便利
店 7.5–8.5元；商超散装 6.3–
6.8元；餐饮渠道可达10–12元）
355mL纤体罐：9–10元／罐

核心产品线
尖叫运动饮料（550mL×纤维型
/多肽型/乳钙型/茶氨酸型等）
维他命水（500mL，多口味维
生素补给）

价格区间
尖叫：约4–5元／550mL（整箱
15瓶约 46–63 元，单瓶均价
4.2–4.5元）
维他命水：约6–7元／500mL
（偶像瓶、限量版略高）

核心产品线
脉动（450–600mLPET，多种
电解质/维生素配方）
YoPRO优白（250mL动植双蛋
白乳饮）
灵汽（480mL零糖气泡饮，柠
檬青柠/香橙血橙）

价格区间
脉动：约3.5–5元／550mL（整
箱15瓶约60–75元）
优白：约8元／250mL（6瓶
/10瓶装）
灵汽：约5.5元／480mL

核心产品线
乐虎氨基酸维生素功能饮料：
250mL 铝罐、 380mL 瓶装、
500mL“激醒装”

价格区间
乐虎250mL铝罐：约4–4.5元／
罐（整箱24罐约49–65元）
乐虎380mL瓶装：约3.5–5元／
瓶（整箱15瓶约52–69.9元）
乐虎500mL“激醒装”：约4.5–
5元／瓶（整箱15瓶约66.9元）



08. 功能性饮料TOP5品牌渠道策略汇总

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 通过“全渠道＋场景化＋私域运营”的组合拳，TOP5品牌进一步夯实了在各自目标人群和使用场景中的领先地位：

• 东鹏、乐虎等以社区团购与拼多多为抓手，关注渠道下沉，快速覆盖三四线及乡镇；

• 红牛深耕加油站/餐饮，优白锁定健身房/药店；

• 所有品牌均在尝试通过直播、小程序、社群打通私域流量，实现复购与高客单；

• 智能货柜、无人售卖机与外卖配套的O2O协同策略，也成为高频即饮产品的重要补充。

各品牌渠道策略汇总

品牌 主要线下渠道及策略 主要线上渠道及策略 私域/其他创新

东鹏特饮 便利店（7-11、全家等）& 社区商超（大润发、永辉）
社区团购（美团优选、兴盛优选）

天猫/京东官方旗舰店（秒杀＋满减）
直播带货（李佳琦、薇娅）& 微信小程序／社群二次转化

美团/饿了么骑手补能外卖
智能货柜、扫码取货机积累私域流量

红牛 加油站便利店、车站、机场等高流动场景
餐饮渠道（咖啡馆、KTV、酒吧等）

天猫/京东旗舰＋品牌小程序（积分、打卡、订阅）
节假日直播礼盒

官方App／公众号健康打卡与积分
与健身房App及赛事实时投放

农夫山泉 大卖场（盒马、永辉）& 社区生鲜超市
药店连锁（国大、老百姓等）

天猫/京东/拼多多旗舰
盒马、小象生鲜等生鲜电商 “农夫运动会”线上挑战＋线下跑团社群

达能 商超（沃尔玛、京客隆）& 便利（7-11）
专场渠道（健身房专柜、校园机柜）

社交电商（运动App小程序团购）
运动/营养专家联合直播 & 短视频种草 健身中心、商圈智能冷链无人售卖机

乐虎 小型便利店 & 夜宵档口
社区团购（十荟团等）

拼多多/抖音小店（爆款带量）
官方抖音自播科普新品 电竞赛事、音乐节冠名与现场活动



09.

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 功能性饮料渠道中，线下渠道依然主导，由于功能性饮料因“即时补给”属性，与普通软饮相比更依赖实体店铺。非连锁小杂货店（43.1%）和超市＋便利店（25.1%）构成了最核心的销售阵地；

加油站便利（15.2%）则凭借长途驾驶与高频场景的优势，成为品牌必争之地。

• 线上渗透加速，虽占比仍低，但2019–2024年线上渠道零售额年复合增长率13.2%，直播带货贡献率高达62%；预计未来五年仍将维持高速增长。

• 餐饮渠道与智能售货机凸显品牌对“运动健身”“夜宵提神”“办公即饮”等细分场景的深耕，同时结合扫码补货与社群拉新，实现线上线下流量闭环。

2019-2024年功能性饮料渠道占比

线下渠道依然占据功能性饮料渠道主导地位
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10. 法规政策完善保证功能性饮料市场健康发展
• 一方面，功能性饮料作为“特殊配方食品”与“保健食品”之间的交叉品类，受到了中国监管部门从原料准入到标签宣称、从质量检测到广告监督等全链条的严格管理；另一方面，“健康中国”“全

民健身”“质量强国”等国家战略的推进，又在需求端不断为功能性饮料市场提供政策红利。二者共同塑造了一个规范、有序且充满潜力的市场环境。

• 从顶层战略到功能性原料准入与评价方法，均在不同层面形成了对功能性饮料的政策与标准约束，旨在规范功能声称，防止夸大或混淆宣传，保障产品安全，确保活性成分符合剂量和稳定性要求，

鼓励合理创新，通过目录管理支持科学论证的新配方和新原料。

• 品牌和从业者需在这些政策框架下，确保所用原料在最新目录内，功能宣称有据可循，并严格执行新版饮料标准与检验方法，方能在合规的前提下持续创新和推广，保持功能性饮料市场的健康发展。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

功能性饮料相关政策与标准

政策/标准名称 发布/审议时间 实施/生效时间 主要内容概述

《“健康中国2030”规划纲要》 2016年10月 — 提出“预防为主、健康促进”战略，将功能食品（含功能性饮料）纳入
公共卫生和健康促进体系。

《全民健身计划（2021—2025年）》 2021年7月 — “十四五”期间经常参加体育锻炼比例目标38.5%，强调“运动＋营养
补给”结合，为运动型功能饮料市场提供政策红利。

《食品安全国家标准 饮料》 GB 7101-2022 2022年3月 2023年起施行
对饮料中功能性原料（维生素、矿物质、氨基酸、植物提取物等）的
标签、成分限量及检验方法提出更严格要求，规范功能性宣称与安全

性管理。

《保健食品原料目录与保健功能目录管理办法》 2018年12月18日审议通过 2019年10月1日施行 将保健食品功能宣称实行目录管理，明确营养素／非营养素补充剂原
料的准入与功能声称流程。

《保健食品原料目录 — 营养素补充剂（2023年版）》及《允
许保健食品声称的保健功能目录 — 营养素补充剂（2023年

版）》
2023年6月2日 2023年10月1日

更新并扩展常用维生素、矿物质、电解质等营养素补充剂原料及可宣
称功能，配套修订相应检验与评价方法，丰富功能性饮料配方和标签

空间。

《允许保健食品声称的保健功能目录 — 非营养素补充剂
（2023年版）》 2023年8月15日 —

将茶多酚、益生菌、茶氨酸、氨基酸类等非营养素成分纳入可宣称目
录，并发布新版功能检验与评价方法，指导企业合规使用新兴功能性

原料。



11. 功能性饮料消费者画像

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

功能性饮料消费者细分人群画像

• 中国功能性饮料消费者以18–35岁、月均收入5千–1.5万元的城市白领与学生为主，他们在通勤、加班、运动和夜生活等多场景中，以“效果可感知”的提神、补水、恢复与保健功能为首要购买动因，

同时关注无糖低糖和天然成分的健康属性。

• 高覆盖的便利店与社区小超市满足了消费者的即时需求，社交电商、短视频与直播带货则加速了新品尝试与复购，而品牌信任、口感体验与性价比则共同决定了最终的购买选择。

能量战士
• 25–35 岁

• 白领

• 男性居多

• 主要驱动：加班、通

勤提神；偏好高咖啡

因、大包装。

活力健身党
• 18–30 岁

• 青年

• 男女均衡

• 主要驱动：运动前后

补给；偏好电解质型、

BCAA 配方。

健康养生族
• 30–45岁

• 女性

• 中年群体

• 主要驱动：免疫、肠

道调节；偏好益生菌

与植物草本配方。



12. 中国功能性饮料代表-东鹏饮料

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 2024年东鹏饮料营收与利润增速双高，2024年全年：营收158.4亿元（同比+40.7%），净利润33.3亿元（同比+63.1%），显著高于行业平均增速。其核心产品东鹏特饮基本盘稳固，2024年销售

量占国内能量饮料市场47.9%，但营收占比从90%降至80.5%。第二曲线“补水啦”，2024年成功起步，2025年Q1营收5.7亿元（同比+261.5%），营收占比升至11.76%，预计2025年全年营收突

破20亿元。其他新品饮料如咖啡、果茶等品类增速超100%，占比7.74%，多元化雏形初现。

• 但东鹏饮料也有潜在的风险于挑战，首先，东鹏饮料的单品依赖强，增长可持续性不足，核心产品东鹏特饮贡献80%营收，2024年行业增速降至9.4%，若能量饮料市场增速继续放缓，或面临增长

瓶颈。其次，功能性饮料市场竞争加剧，价格战初现端倪，竞品外星人电解质水推出低价子品牌“WAVE”，单价约3-4元/瓶，红牛挂牌价持续下探，东鹏特饮性价比优势被削弱。最后，广东区域

占据营收的27.53%，整体销售区域失衡，全国化布局深度有限，而东鹏特饮含糖量13.3g/100ml，高于行业均值，与健康消费趋势背离，产品配方有待优化。

2021-2024年东鹏饮料近三年营收情况（亿元） 2021-2024年东鹏饮料各地区销售规模
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13. 功能性饮料市场未来发展的四大挑战

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

功效认知与科学验证不足

01

很多产品在宣传中夸大或模糊“提神”“免疫”“助眠”等功效，缺乏临床数据

或科学依据，导致消费者信任感不足；政策层面对功能性声称监管趋严，企业

如不能提供规范实验数据与功能机制支持，将面临合规风险与市场约束。

产品同质化严重，创新门槛抬高

02

当前市场“提神+能量”“补水+电解质”产品集中度高，新品牌涌入快但缺乏技

术壁垒；缺乏差异化配方、原料和口感创新的产品将难以打动消费者，形成持久

消费黏性。

渠道竞争激烈，成本持续上升

03

头部品牌已在便利店、加油站、电商平台深度布局，新进入者在线上线下渠道获

客成本高、铺货压力大；同时，原材料（如糖、维生素、包装材料）与冷链配送

等供应链成本波动较大，挤压利润空间。

政策监管强化与声誉风险上升

04

新版《饮料标准》《保健食品目录》等法规对成分限量、功效宣称、标签规范提

出更高要求，违规宣传将被重罚；网络舆论放大效应下，企业一旦出现虚假宣传、

产品质量或功能争议，极易引发信任危机与品牌损伤。



14. 功能性饮料市场未来发展的四大趋势

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

功效细分与场景定制化加深

01

功能性饮料市场从“通用提神”向“精准功能”演进，产品将围绕免疫调节、肠

道健康、助眠安神、运动恢复、美容养颜等细分功效不断延展；同时，产品更

加贴近具体消费场景，如“加班提神”“健身补水”“通勤醒脑”“熬夜修复”等，

满足多元化需求。

健康成分与配方科技双升级

02

消费者健康意识提升推动低糖/无糖、天然、植物基配方普及；企业将加大对微

囊包埋、纳米乳化、生物利用度优化等新技术的应用，以提高功能成分稳定性和

吸收效率，实现“效果可感知”。

线上化与私域运营深化

03

社交电商、直播电商成为新品上市与品牌传播的重要阵地；企业通过建立私域流

量池（微信社群、小程序会员），开展健康打卡、积分换购等互动运营，提高用

户粘性与复购率。

政策规范化与可持续发展并行

04

功能性饮料相关标签、成分、宣称标准不断完善，企业需加强产品合规与科学背

书；同时，绿色包装、节能生产、碳中和目标成为新一轮品牌竞争力，ESG（环

保、社会、治理）理念融入产品全生命周期。
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