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中国食品产业分析师朱丹蓬认为，天丝药业欲在

华推出红牛饮料，正是看到中国功能饮料市场释放的

红利，在红牛商标协商未果的情况下，天丝药业担心

市场损失以及华彬集团过度消耗红牛品牌，欲通过自

己运营推出天丝版红牛，以保住自己的市场份额。“作

为正版红牛拥有者，天丝拥有一定产品优势，但市场

运营则是最大短板。”他表示。

新红牛将上市
根据《2016-2020年中国功能饮料市场投资分析

及前景预测报告》预测，到2019年，中国功能饮料市场

销售规模将达到692.24亿元。目前，东鹏特饮、乐虎、黑

卡、魔爪等品牌均将红牛视为最大竞争对手。

面对激烈的市场竞争环境以及商标无法解决的

问题，天丝药业开始研究新品。据悉，天丝药业授权生

产的全新红牛将在4月正式上市。根据天丝版红牛饮

料罐的谍照显示，天丝版红牛与华彬版红牛高度相

似，同样色度的金罐、同样的规格，三片罐包装也保持

一致，只是罐身下部的产品名称位置由“红牛维生素

功能饮料”变为“红牛安奈吉饮料”。“安奈吉”为英文

单词“energy”的中文音译，意为“能量”。

北京商报记者在中国商标网上查询到，2017年10

月11日，天丝药业申请注册30类、32类的红牛安奈吉

商标。此后，1月9日，又申请了5类红牛安奈吉商标，目

前均为实质审查阶段。与此同时，据了解，未来天丝药

业将采用代工模式生产天丝版红牛。该代工厂为合肥

统一企业有限公司，而这家中国运营公司位于北京。

品牌营销专家路胜贞表示，红牛商标之争已近不

可调和阶段，华彬集团继续经营红牛品牌的希望越来

越小。天丝版红牛上市，可以预防被华彬集团拿红牛

维生素饮料当挡箭牌低价倾销。不过，朱丹蓬则认为，

天丝药业无论从品牌、渠道、客户、团队的运营商等方

面都存在短板，虽然中国市场巨大，但抢占市场份额

并非易事。

扶战马替红牛
业内人士分析称，由于红牛商标权纠纷一直未

定，2017年下半年开始，华彬集团已经开始将去红牛

化摆上台面。一方面最大化销售红牛换取充足现金

流，一方面大力扶持自有品牌———战马。

据了解，2017年底，塑料瓶装战马饮料开始降价

促销，同时在全国投放1.14亿罐红牛作为赠品，总价值

6.29亿元，截止日期为2018年12月31日。

朱丹蓬表示，华彬集团在启动双核战略，在保持

红牛品牌的同时扩大战马销量，以防和天丝药业谈不

拢后，战马能够迅速占领市场。

据了解，2018年1月起，华彬针对上海、海南、江

西、广西等区域展开“壹元乐享，能量来袭”促销装产

品活动，消费者购买红牛拉开拉环发现“壹元乐享”字

样，即可凭拉环至指定兑换网点，加1元换购红牛维生

素功能饮料1罐。同红牛一样，针对战马瓶装和罐装，

同样采取1元换购的活动。

而且，有消息称，今年2月初，华彬集团开始新一

轮促销，主角仍然为战马，红牛成为促销奖品，中奖率

高达50%。红牛公关部副部长李怀钰对北京商报记者

表示：“战马和红牛的促销属于公司联动销售的正常

活动。”

此外，华彬集团方面还加速让战马品牌“走出

去”。4月2日，华彬快消品集团宣布，战马（北京）饮料

有限公司与安踏体育用品集团有限公司签订战略合

作协议，双方会在产品和推广方面展开跨界合作。据

悉，双方将共同推出一款篮球鞋。

路胜贞分析认为，华彬集团不断将红牛当成奖品

做促销活动，将红牛品牌进行分裂型压制，红牛一旦

品牌价值感损毁，消费者便会流失。战马的推出，华彬

集团要加强功能饮料市场占位，对东鹏特饮、乐虎形

成有效防守，同时避免在红牛之外的瓶装市场被过多

分食。

商标战再升级
目前，国内功能性饮料市场百花齐放，该市场已

经步入后红牛时代，各个企业都看好功能性饮料的发

展前景和增长空间。

经过20余年发展，红牛已发展为国内功能饮料市

场甚至饮料单品的龙头品牌。不过，在2016年上述关

系发生了变化，因为泰国天丝与中国红牛的商标授权

日期为2016年底到期。

公开资料显示，2017年8月3日，天丝药业以广

东红牛、广州红牛、珠江红牛（直接或间接由“中国

红牛”运营方华彬集团持有）及永旺超市生产、销售

涉嫌侵害其商标专用权产品为由，对以上几家公司

提起了诉讼。

据了解，目前与中国红牛有关的供罐、生产、销

售方均陷入中国红牛与泰国红牛的官司中，仅去年

双方的诉讼便多达20起，品牌纠纷至今仍无进展。4

月2日，华彬集团董事长严彬强硬表示：“引入红牛

品牌时，在当时的轻工业部、中国食品集团等部门

均有备案，把这些备案拿出来，就全明白了。”

事实上，战马的推出已经显示出华彬集团意识到

危机的存在。业内人士表示，在去年一年的谈判中，华

彬裁员缩编，大力扶植新品，虽然表明愿意回到谈判

桌前，但背后扶植新品早已展开，通过促销实现最大

化的品牌变现。路胜贞认为，矛盾不能化解，双方都会

损失很大，如今天丝药业与华彬集团的矛盾接近不可

调和的阶段，华彬继续经营红牛的希望越来越小。“不

过，对于天丝药业来讲，应该以红牛品牌的持久性存

续为最高目标，华彬也应该给予对方更多的红利回

馈，这样对双方都好。”他说。

如今，天丝版红牛已进入到上市准备阶段，华彬

集团也做好应战准备。对于天丝药业安奈吉红牛在中

国的发展，还需要时间的验证。

北京商报记者 钱瑜 高春艳/文并摄

红牛纠纷未解 天丝华彬各寻支点

泰国天丝药业（以下简称“天
丝药业”）与华彬集团打响的红牛
商标争夺战再起波澜。 天丝药业
近日被曝出一款印上中文标识的
红牛饮料罐谍照， 未来将以授权
生产的方式在国内上市。 与此同
时， 华彬集团也在不断扩大自有
功能饮料品牌战马的推广力度。
2016年以来，关于“红牛商标授
权到期”的传闻一直不断，但至今
仍未解决。对此，双方均已开启自
己的应战方式。


