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广告

能量饮料市场走进差异化共存新时期
日前，百事旗下Sting唤能挺进中国

市场，加入到能量饮料市场的混战中。
随着Sting唤能的到来，本已喧嚣的

能量饮料市场再起波澜，市场已形成本土
势力主导、中外品牌博弈、差异化共存的
竞争格局。

高调落子

上周，百事集团在上海宣布，旗下战
略级能量饮料产品“Sting唤能”正式进入
中国市场，开启了对能量饮料市场的角逐。

长期以来，在红牛、东鹏特饮等头部
品牌把持的能量饮料市场，百事集团一度
缺席，依靠碳酸饮料、果汁和即饮咖啡等
品类构筑的产品矩阵，与可口可乐及本土
品牌竞争。

2021年后，中外红牛陷入商标与渠道
双重缠斗，市场份额出现松动，东鹏特饮
趁机实现全国化扩张，元气森林等新势力
切入市场，中国能量饮料市场从一家独大
进入多强竞争阶段。

同时，市场规模持续扩容，年轻消费
群体成为核心客群，为外来品牌打开了窗
口期。百事集团此时入局，恰逢其将中国
市场提升至全球战略重心，培育能量饮料
作为碳酸饮料之外的第二增长曲线，布局
年轻化消费市场的战略便正式落地。

市场拉锯

中外红牛大战的硝烟，从法庭弥漫至
市场。泰国天丝通过原装进口产品和授

权本土生产，以及协助市监部门打假，围
剿华彬红牛，一时声势浩大。

巨头缠斗，为东鹏特饮打开了千载难
逢的时间窗口，实现了从区域品牌向全国
性品牌的跃升，其单品收入规模在2023
年突破百亿，成为业内黑马。元气森林通
过产品创新实现差异化突破；可口可乐于
2016年将魔爪（MonsterEnergy）引入中
国，在这一细分赛道布下棋子。

进入2025年，竞争格局已经发生根
本性改变。据马上赢数据，2025年上半
年，东鹏特饮以39.87%的市场份额首次登
顶，而此前霸榜的华彬红牛，市场份额回
落至30%左右，头部阵营座次迎来首次大
洗牌。

统一旗下能量饮料产品焕神以极致
性价比产品强势出圈，连续两个季度实现
超200%的销售增速，进一步丰富了本土
阵营的竞争层次。

当前，国内能量饮料市场已进入到一
个复杂且剧烈的竞争格局——本土品牌
主导、中外品牌博弈、外资加速反攻。

Euromonitor数据显示，2025年，中国
能量饮料市场规模预计627.85亿元，同比
增长4.3%；销售量预计418.99万千升，同
比增长6.4%，行业呈现稳定增长态势。

本土品牌依托多年来深耕的百万级
终端，以高性价比大包装产品实现下沉市
场的渗透，通过农村包围城市战略，在大
众消费市场构筑渠道与价格的双重壁垒；
外资品牌利用品牌势能和渠道，布局便利
店、健身、电竞等高线场景。

同时，能量饮料产品更加细分，在传

统能量饮料之外，已有更符合细分场景的
产品出现，不少产品针对健康化趋势作出
了优化和调整。

行业重构

随着人口结构变化，体力劳动人群红
利逐步消失，能量饮料市场告别高增长，
行业转向结构升级。期间，城市白领、学
生等脑力劳动者规模扩大，市场需求也从
单纯的体力补给转向日常脑力续航。

随着健康化趋势逐步演进，能量饮料
产品的健康化升级、创新迭代纷至沓来。

与传统能量饮料依赖高剂量牛磺
酸、咖啡因实现强效充能不同，Sting唤能
放弃了高刺激成分，转而搭配人参提取
物与B族维生素，实现温和的轻充能效
果，精准契合Z世代白领、学生群体的日

常脑力续航的低刺激需求；而统一的焕
神，强调无蔗糖、无脂肪和无防腐剂的健
康属性等。

除此之外，各品牌用价格区分市
场。渠道也在进行重构，以往能量饮料
集中于大卖场、超市，随着竞争加剧，便
利店、加油站、电商、直播以及即时零售
等渠道，已成为不可小觑的增量渠道。
同时，渠道壁垒不再是单一企业的独家
优势，百事、农夫山泉、统一等均建立了
百万级终端。

所以，在未来很长一段时间里，能量
饮料市场竞争将进一步加剧。目前，中
外品牌已走进正面交锋，差异化共存的
新时期。 （陈晓京）


