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01. 行业定义：含有能量+营养成分的饮料

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 根据国标GB/T10789-2015《饮料通则》，能量饮料指的是含有一定能量并添加适量营养成分或其他特定成分，能为机体补充能量，或加速能量释放和吸收的制品。从成分上来看，它由糖分、牛磺

酸、维生素和矿物质（B族维生素、维生素C、钙等）、咖啡因、氨基酸等组成。其中牛磺酸是该饮料标志性的基础成分，该成分主要起到快速提神及补充能量作用，代表性产品为红牛、东鹏特饮。

• 有别于运动饮料及营养素饮料，能量饮料主要以牛磺酸、咖啡因等提神类、高刺激类成分为主，而运动饮料则主要以专注于电解质与水分补充，营养素饮料侧重维生素、矿物质等营养的长期补偿。

市场主流能量饮料 能量饮料与其他功能性饮料对比

对比维度 能量饮料 运动饮料 营养素饮料

核心功能 快速提神、抗疲劳、增强
专注力

补充运动流失的水分+电解
质，维持体液平衡

长期补充维生素/矿物质，
改善基础营养状况

主要成分 咖啡因、牛磺酸、瓜拉纳、
高糖分

电解质（钠、钾）、低糖
分

维生素群（B族、C、E
等）、矿物质、纤维

适用场景 熬夜、考试、高强度劳动 运动中/后（＞1小时中高
强度运动）、高温脱水

日常饮用、免疫力提升、
营养补充



02. 行业发展：红牛开启国内能量饮料市场
• 中国能量饮料市场从健力宝启蒙（95年以前），但该阶段概念模糊。泰国红牛通过华彬集团入华确立以牛磺酸为主成分的能量饮料品类，并持续进行市场教育，推动市场发展。红牛在1995-2015

年曾长期垄断，市占超80%，在2004-2015年阶段，国产品牌逐步兴起。2016年后红牛因商标纠纷，陷入业务拓展及营收停滞的阶段，红牛逐步衰退，东鹏以“大瓶装、全国化布局、场景深入布

局”打破红牛垄断推动市场进入“双寡头”格局。

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

健力宝推出能量饮料产品，开创能量饮

料先河，但该阶段对能量饮料概念模糊。

萌芽期
1995年以前

红牛推动市场发展
1995-2003

红牛主导+国产萌芽
2004-2015

红牛衰退+东鹏崛起
2015至今

泰国红牛授权华彬打开中国市场，经过

红牛市场教育，能量饮料抗疲劳功能被

国人认可，市场快速发展。

泰国红牛授权华彬打开中国市场，经过

红牛市场教育，能量饮料抗疲劳功能被

国人认可，市场快速发展。

2016年华彬陷入红牛商标纠纷，华彬红

牛在国内线上线下销售受阻，渠道开拓

及营收停滞不前。而国产品牌东鹏则全

国化扩张，走出两广，快速覆盖全国，

成为行业第二龙头。



03. 行业前景：人均消费对比美国、日本，仍有较大提升空间
• 中国能量饮料市场的高速成长建立在抗疲劳需求刚性化与劳动力结构变迁的双重引擎之上。随着"以功能饮料对抗疲劳"的消费观念深度渗透，叠加中国经济建设持续发展带来的工作时长普遍延长、

新蓝领阶层（如快递员、网约车司机、外卖骑手）规模扩张，国内人均消费量已实现快速提升，从2015年不足1升跃升至2024年2.79升。然而相较于美国（10.98升）、日本（4.13升）等成熟市场，

中国人均消费量仍存在显著差距。这一差距更凸显出未来发展的深层潜力，在劳动力密集型产业升级、新兴职业群体壮大及全民高压生活常态化的背景下，能量饮料正从“特定工种补给品”向“全

民日常抗疲劳解决方案”转型，其消费场景的泛化与人群覆盖的拓宽将驱动行业持续扩容，为市场创造结构性增长空间。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2015-2024年中国能量饮料人均消费量（升/年） 2024年中、日、美能量饮料人均消费量（升/年）
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04. 行业规模：规模持续扩大，2024年接近600亿
• 根据相关数据，我国能量饮料市场2015-2024年市场规模持续上升，且增速呈现稳定回升趋势。2024年国内能量饮料市场规模接近600亿元，同比增速超过8.8%。能量饮料在2019年之前处于高速

发展期，期间增速超过10%，受益于能量饮料使用场景及群体的扩容。2022年后进入稳步发展阶段，但仍保持8%以上的高增速，在大环境不景气的情况下，软饮大类整体下滑，能量饮料仍保持增

长，其行业成长属性明显。

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. 行业现状：价格不断下探，大众市场渗透较快
• 在宏观环境不景气，消费者信心不足的背景下，消费降级驱动下，消费者对能量饮料消费基于性价比越发明显，大众价格的4-8元/500ml的产品销量逐步增加，如东鹏、乐虎、中沃、战马等，整体

能量饮料价格不断下探，大众产品快速渗透，与高端产品逐步形成二元价格分布状态。

• 2020年后，国内食品CPI同比进入下行周期，连续五年增速低于5%或呈现负增长。同期，消费者信心指数在2022年遭遇重挫，由110区间骤降至85区间，并持续三年低位运行。 长期低迷的食品

CPI本应刺激需求，但因居民收入预期恶化（就业压力、薪资增长乏力），消费者反而压缩基础开支，在饮料等非必需品上优先选择高性价比选项。此外， 信心缺失导致“防御性消费”取代“升级

型消费”，能量饮料消费向大众价格带集中。这一趋势下，伴随本土大众品牌的市场放量，能量饮料终端均价在2020-2024年间持续走低，从18.04元/升下降至15.15元/升。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

2015-2025年食品CPI及消费者信心指数 2020-2024年能量饮料单价（元/升）
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06. 行业产业链：中游品牌商主导市场
• 上游：主要包括原材料供应（白砂糖、咖啡因、牛磺酸、维生素等功能性添加剂）和包装材料制造（PET瓶胚、易拉罐、纸箱等）。这些基础材料的质量和价格直接影响产品品质和成本结构。

• 中游：主要为能量饮料品牌商，从产品设计到产品批量生产及市场推广。生产加工环节，包括配方研发、批量生产、质量控制和产品包装。这一环节具有明显的规模效应和技术门槛，主要由品牌企

业主导，是整个产业链环节的核心。

• 下游：主要为能量饮料零售渠道及场景，包括线上电商平台、线下商超、便利店以及健身场馆、电竞场所等特通渠道。消费场景已从传统的加班熬夜扩展到日常保健、运动补充和社交聚会。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

能量饮料产业链示意图

上 游

中 游

下 游

原材料供应：白糖、咖啡因、牛磺酸等；
包装材料制造：易拉罐、PET瓶胚等

能量饮料代工厂以及品牌商，负责产品设计、量产、
包装以及市场推广

能量饮料零售渠道及消费场景，主要为线上渠道、线下商
超、卖场、加油站以及便利店等。



07. 行业上游：基础原材料+功能添加物（牛磺酸、维C）

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 能量饮料的上游供应链呈现基础原料+功能添加物的双重结构，对产品质量和成本控制至关重要。

• 能量饮料成分构成中，基础原材料占据较大比重。其中水占比最大，达到83.8%，其次是糖，糖在原材料成本中占比超过15%，是能量饮料甜味和能量的主要来源。成品糖产量波动明显，2023年

累计产量同比下降13%，但2024年年度累计产量同比增长17%，产量波动大，导致价格波动风险。

• 功能添加剂：牛磺酸（抗疲劳）和咖啡因（提神）是能量饮料的功能基础，其中咖啡因作为第二类精神药物，受国家定点生产制度严格管控，企业采购需经相关部门审批。牛磺酸市场供应相对充足，

而咖啡因的管制特性形成了较高的准入壁垒，新进入者获取稳定供应存在难度。

• 维生素：主要为维生素C、维生素B，是功能添加剂另一主要成分，供应多来自制药和化工企业，品质要求达到食品级标准。

能量饮料成分占比 能量饮料核心材料

糖类, 15.70%

水, 83.80%

维生素类, 0.10%
牛磺酸、咖啡因, 0.10%

果汁, 0.10%

酸性剂, 0.20%

类别 具体原材料 核心功能/特点 价格/供应情况

基础原材料、
功能添加剂

咖啡因 提神醒脑，刺激中枢神经系统 准入门槛高，供应较紧

牛磺酸 促进能量代谢，缓解疲劳 国内产能充足，价格稳定

白砂糖 提供基础能量，调节口感 产量波动大，价格波动大

B族维生素 辅助能量转化，减少疲劳感 依赖进口，价格波动较小

矿物质（电解质） 维持体液平衡，运动后补充 碳酸钾、氯化钠等供应稳定

包装材料
瓶坯/瓶盖 PET塑料为主，轻量化趋势 规模化生产，成本可控

纸箱/标签 环保材料应用增多 受纸浆价格影响较大



08. 行业中游：东鹏崛起，形成双寡头

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 回溯2017年，红牛（华彬）以销售量市占率超43%、销售额市占率超60%的绝对优势领跑中国功能饮料市场，稳居超级龙头。同期，东鹏处于起步阶段，体质能量、乐虎虽具规模，三家国产品牌

合计销售量份额仅超10%，远逊于红牛，“一超多强”特征明显。转折点出现在2016年后，红牛因品牌产权纠纷陷入宣传困境，市场份额加速流失。东鹏等国产品牌借势崛起，尤其东鹏市占率节节

攀升。2021年，东鹏实现销量对红牛的历史性反超，并连续4年蝉联销量冠军。2024年数据显示，东鹏以44.5%的销量市占率遥遥领先于红牛（25.5%）。销售额方面，红牛（39.1%）因高价策略

仍居首位，但东鹏（31.2%）正强势逼近，两者份额差持续收窄。当前，CR2（东鹏+红牛）集中度超70%，标志着双寡头竞争格局的形成。

2017-2024年能量饮料销售量市占率（%） 2017-2024年销售额市占率（%）
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09.

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

线上渠道、末端渠道快速增长，逐步替代传统渠道。功能饮料凭借其快速补充能量、水分及电解质等营养素的特性，具有鲜明的即时消费属性，其销售渠道需紧密贴合消费场景。尽管线上渠道因电商

发展和年轻消费者渗透率提高而增长迅速（占比从2017年的1%攀升至2024年的5.5%），但线下渠道仍占据绝对主导地位（2024年占比94.5%），但近年来线下渠道结构变化较大：

• 传统商超渠道承压： 商超及大卖场渠道占比显著下滑，分别从26.3%、9.0%降至19.1%、7.4%，受线上分流影响明显。

• 便利店崛起： 依托不可替代的便利性与消费场景的高度契合，便利店渠道高速增长，占比从2015年的3.3%升至2024年的8.0%，销售额由8.68亿元跃升至47.64亿元，年复合增长率超21%。

• 新兴渠道发力： 新零售折扣店（占比从0.2%增至0.7%）和自动售卖机（占比从1.0%增至1.9%）亦实现快速增长。便利店和售卖机凭借高密度网点布局和短服务半径，成为典型的即时消费终端，

精准满足移动人群及下沉市场等中低端客群的需求，并因此受益于渠道下沉及线上线下一体化趋势而快速增长。

2017-2024年能量饮料渠道结构变化（%）

行业下游：末端场景化渠道逐步成为主流

2017-2024年便利店、新零售店、线上电商能量饮料销售额及增速
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10. 下游场景：从传统工作场景向电竞、新兴职业场景延伸
• 能量饮料的核心消费场景经历了显著演变：从早期聚焦长时间工作后的提神，逐步扩展到运动健身的能量补充、电竞游戏的抗疲劳需求以及日常补水等多元化情境。这一拓展伴随着健康意识提升带

来的用户基数增长。市场扩容的支撑因素包括：持续处于高位的就业人员工作时长、稳定增长的体育锻炼参与人数，以及用户规模近5亿（2021年）且快速发展的电竞产业所催生的新需求。艾瑞咨

询的问卷调研揭示了当前场景偏好的排序：体育锻炼（运动能量补给）以超过31%的选择率跃居需求首位，取代了夜间加班、学习等传统提神场景；电竞游戏场景的选择率则位列第四，表现优于工

作、学习、驾驶等传统饮用情境。

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

能量饮料消费场景变动 能量饮料饮用场景

90年代
-
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运动
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电竞
疲劳

户外
运动

23.34%
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29.17%
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31.21%
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夜间加班
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11. 企业案例：东鹏特饮快速崛起

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 东鹏饮料（集团）股份有限公司（A股代码：605499）是中国能量饮料行业领军企业，自1987年创立于深圳以来，始终专注于能量饮料的研发、生产与销售，致力于为劳动者及泛人群提供高性价

比能量补给解决方案。公司核心产品系列主要为500ml瓶装和250ml盒装。500ml瓶装东鹏特饮是其主力产品，凭借首创防尘盖专利设计精准解决蓝领工作场景的饮用痛点。

• 2024年公司实现营收115.39亿元（同比增长40.63%），终端网点覆盖全国超400万家，覆盖所有地级市，销售市占率全国第二。其核心战略锚定"蓝领人群+下沉市场"，通过3-5元极致性价比定价

及"一元乐享"扫码返利模式，深度服务建筑工人、快递员、网约车司机等新蓝领群体，持续巩固"国民能量补给专家"的品牌定位。

东鹏饮料旗下产品 2020-2024年东鹏营收、净利润（亿元）

东鹏饮料旗下产品主要包括功能饮料、电解质饮料、果味茶饮料、即饮咖啡等多

个品类，核心产品为东鹏特饮系列，同时近年来推出‘补水啦’电解质饮料、‘果之

茶’果味茶饮料等创新产品，形成‘1+6’多品类战略布局。
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12. 企业案例：东鹏特饮快速崛起

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 东鹏饮料在瓶装东鹏特饮（2009年推出）奠定的能量饮料基础上，于2013年开启全国化征程（此前已在华南市场取得领先地位）。此后，其市场格局发生深刻变化。标志性事件是广东大本营的销

售占比大幅收缩，由2018年的60.77%缩减至2024年的27.53%。增长引擎则转移到华北和西南：华北地区业绩连续4年增速超过50%，西南地区连续5年增速高于45%，两区域占比分别从2018年的

3.83%和3.57%跃升到2024年的11.72%和10.89%。特别是在红牛腹地华北的突破性进展，对竞争对手形成显著压力。截止2024年，省外市场贡献了公司超过72%的营收，全国化战略取得决定性

成功。

• 在品牌、渠道、场景深入布局形成产品竞争力，叠加全国化布局，东鹏的能量饮料板块快速崛起，能量饮料营收突破133亿，成为行业龙头。

2018-2024年东鹏销售区域构成（%） 2018-2024东鹏饮料能量饮料产品销售额（亿元）
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13. 能量饮料市场未来发展的机遇

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

市场规模快速扩容，软饮品种中最具成长性

01

能量饮料行业规模持续增长，2024年能量饮料总规模近600亿元，10年增长翻

倍以上，2024年仍同比增长8.8%，仍保持稳步增长，是软饮最具成长性的赛

道。

场景延伸扩大用户范围

02

能量饮料的饮用场景不断延伸，从传统的运输、户外以及加班的抗疲劳场景扩散

至新兴的灵活劳作场景（滴滴、外卖、快递等）；此外，从抗疲劳场景延伸至电

竞娱乐、运动锻炼等新场景，形成新用户群体。

人均消费仍有较大提升空间

03

国内目前人均饮用量在持续提升，但当前人均饮用仅2.7L每年，相较于美国、日

本等发达国家的7L以上每年仍有较大的提升空间，未来随着新场景持续渗透、经

济形态发展，市场仍有巨大空间。

国产头部企业崛起，引领行业未来发展

04

东鹏特饮凭借着品牌渗透、产品的极具性价比，在红牛陷入商标纠纷中强势崛起，

通过品牌、场景及渠道布局，全国化扩张，成功替代红牛成为国内能量饮料市场

引领者，通过头部企业东鹏的场景渗透，对国内能量饮料市场消费者进行了新一

轮的市场教育，有望引领行业进一步发展。



14. 能量饮料市场未来发展的主要挑战

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

同质化竞争与渠道发展不足

01

产品高度同质化（咖啡因+牛磺酸为主）导致恶性价格战，严重挤压利润。

传统渠道（线下为主）竞争激烈，新型电商渠道的大数据精准营销能力尚未成

熟。

健康转型滞后

02

主流产品糖分较高，与日益增长的“低/无糖”、“天然成分”健康需求严重脱节。

目前能量饮料无糖产品较少，产品健康化转型滞后。

监管风险升级

03

“功效虚标”、成分标注不清等乱象普遍（如暗示减脂、伪装药用），监管开始注

意到能力饮料这一领域。同时2025 年中国新食品标签法规要求强制标注糖分和饱

和脂肪含量，进一步对能量饮料需求形成压制。

研发创新瓶颈

04

目前能量饮料企业研发投入极低，远不足以支撑健康化转型。 国内能量饮料多元

化发展缓慢，在BCAA、天然咖啡因等高端健康成分应用上落后于国际品牌。
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