
在中国红牛8月1日的公告

中，首次向外界公示了关于现任

泰国天丝在华业务代理人、原中

国红牛 CEO 王睿与此次纠纷的

关系。

中国红牛指出，王睿与泰国

天丝内外勾联，另行注册新公

司，欲替代中国红牛。泰国天丝

先是以断供香精香料、停止使用

商标等相威胁，恶意劫取、抢夺

合资公司资产和市场份额，通过

要挟及假意磋商得到一定“战

果”后，便开始以司法诉讼、行为

保全为工具，辅之以舆论夸大宣

传、恐吓及其他不可告人的手

段，企图对中国红牛、委托加工

商、供应商、销售商进行“围剿”，

以达到“摘桃子”战略目的。

泰国天丝方面对于中断合

作的原因，曾指控“严彬从未给

其分红”。值得注意的是，双方

关 系 的 恶 化 有 着 多 方 面 的 原

因。“泰国天丝的许书标和严彬

确实是公开的密友，但许书标的

继任者与严彬则更多地是合作

关系，从公司合作来看，中国市

场远大于东南亚市场，因此必然

得到了许家的重视，另外，在许

书标过世后，严彬与许家的关系

急剧恶化，使得双方的矛盾急剧

加深。”上海博盖咨询创始合伙

人高剑锋说。

记者注意到，上述中国红牛

方面提到的“新公司”为深圳普

盛食品销售有限公司，其成立于

2019年2月，目前，泰国天丝在华

业务正是由王睿和王东辉所带

领的团队经营。根据公开资料，

王睿和王东辉都曾任职于华彬

集团，王睿曾担任中国红牛的总

经理，王东辉为其副手。2014

年，在华彬任职10余年的王睿离

职，随后王东辉也离开了华彬集

团。对于王睿的离去各方说法

不同，有相关人士告诉记者，王

睿因与严彬发生了隔阂而离职。

有红牛经销商告诉记者，在

王睿建立泰国天丝红牛的销售网

络之时，从中国红牛方面拉走了

部分经销商和销售人员。并一直

在各个平台强调，泰国天丝的红

牛才是正版且合法的红牛产品，

华彬集团的中国红牛产品属于侵

权行为，被取缔是时间问题。

根据裁判文书网，中国红牛

曾起诉过原销售人员以及经销

商，起诉原因则是被告方在各个

平台发布中国红牛的产品已经

在各个渠道下架。

记者了解到，从王睿成为泰

国天丝在华业务代理人之后，曾

对中石化、中石油等中国红牛的

合作伙伴发起过诉讼，很多合作

伙伴因不想卷入其中纠纷而下

架了中国红牛。

“泰国天丝方面的意图就是

想完全破坏掉中国红牛的经销

商体系，使得华彬集团被迫放弃

中国红牛，再用自己的产品取代

中国红牛的市场。”中国食品产

业分析师朱丹蓬告诉记者，因

此，我们看到，泰国天丝方面不

仅将长江以北的市场经销和生

产交于养元饮品经营，还默许奥

地利红牛进入中国市场，其目的

就是想让华彬集团知难而退。

“目前来看，华彬集团和泰

国天丝都处于非常尴尬的阶段，

华彬集团的中国红牛虽然有着

最好的消费者基础，但是鉴于目

前的形势，没有办法专注做好红

牛产品的开发。而泰国天丝在

与王睿联手后，并没有像预期那

样撬动华彬集团的市场，截至目

前，双方的斗法没有绝对的赢

家。”高剑锋说。

“我认为，华彬集团和泰国

天丝的矛盾主要是双方高层的

个人恩怨，从经营层面出发，双

方并没有无法调和的矛盾。”朱

丹蓬认为，想要最终解决多年来

红牛商标的拉扯，需要一家双方

均能接受的巨型公司进行调解，

平衡各方的利益，如果单单从法

律层面，在短时间内很难达成一

个稳定的局面。

红牛“商标战”的下半场
本报记者 孙吉正 北京报道

近日，红牛商标诉讼案再起波

澜。7 月30 日，华彬集团旗下的中

国红牛发布声明称，泰国天丝以侵

害商标权为由发起对中国红牛产

业链合作伙伴长沙市华厦糖酒有

限公司的诉讼。在审理中，长沙中

院明确认定了最高人民法院（以下

简称“最高法”）对红牛商标权属相

关再审案中的核心观点“50年独占

使用权”。

对于中国红牛的声明，泰国天

丝发布声明称，“该判决存在对最高

法生效裁定认定事实描述进行误导

性加工篡改、选择性忽视我方证据

等严重违法情形，天丝集团将形成

书面报告于近日依法向有关部门提

交”，并再次强调不承认所谓的“50

年协议”。

对此，中国红牛再次反击，强调

了“50年协议”的合法性，并首次向

公众阐述中国红牛原 CEO 王睿与

泰国天丝之间的关系。

中国红牛方面向《中国经营

报》记者表示，目前对于“50 年协

议”的诉讼案件，二审审理已经在

广东省深圳市前海区人民法院（以

下简称“深圳前海法院”）审理。未

来将依法向泰国天丝违法合约发

起维权诉讼，但泰国天丝方面始终

不承认“50 年协议”的合法性和真

实性。

按照泰国天丝方面的说法，泰

国天丝对华彬集团的商标授权仅为

50 年，在 2016 年合同到期之后，华

彬集团应停止在华地区的红牛经营

和生产活动。目前中国公牛的所有

经营和生产行为已经涉嫌侵权，多

年来泰国天丝方面一直在维护自身

的合法权益。

但华彬集团方面坚持，早在

1995年，泰国天丝创始人许书标与

华彬集团创始人严彬签有“50年协

议”，按照协议双方的商标授权截

止日期为2045年。因此，双方各执

一词，展开了自2016年以来的诉讼

拉锯。

2019年，北京市高级人民法院

就北京红牛饮料销售有限公司提起

的一件商标侵权诉讼案做出一审判

决，驳回了北京红牛饮料销售有限

公司的全部诉讼请求，包括要求泰

国天丝支付37.53亿元的索赔，享有

红牛系列商标的所有权。最高法的

裁决认定红标商标的所有权依然属

于泰国天丝。同时，中国红牛提供

的“50年协议”为复印件，因此最高

法并未采纳。

由于中国红牛的上诉被驳回，

使得在法律层面认定了红牛属于泰

国天丝成为无争议的事实。泰国天

丝开始加紧要求华彬集团停止一切

有关红牛的经营活动。同时，泰国

天丝对中国红牛的经销商、供应商

等合作活动开始全方位的诉讼。

2019年，泰国天丝起诉中国红

牛生产商及销售商的一起诉讼被

浙江省高级人民法院依法驳回。

该法律文书显示，红牛商标权属之

争至今尚无定论，待裁判生效更需

时日。本案商标侵权之诉又与商

标权属、许可使用期限、合资企业

股权结构及经营期限等问题互为

关联、相互牵制，难以单独先行做

出裁判。因此，为避免多起诉讼相

互拖延，节省诉讼资源，缩短诉讼

周期，在对天丝公司诉权不构成实

质性影响和损害的前提下，驳回泰

国天丝的起诉。

据了解，浙江省高级人民法院

驳回泰国天丝的依据是红牛商标系

列案件没有最终裁定，因此不支持

泰国天丝的多次上诉要求。

但此次，长沙中院驳回泰国天

丝上诉的原因是，长沙中院认定“50

年协议”的合法性。其前后的直接

原因是中国红牛在 2022 年重新提

交了“50年协议”原件，因此得到了

法院的支持。

在此之前的相关诉讼中，中国

红牛方稍显被动。2022年，泰国天

丝方面称，吉林高院就泰国天丝针

对中国红牛旗下的红牛维他命饮料

（湖北）有限公司、北京红牛饮料销

售有限公司、北京红牛饮料销售有

限公司吉林分公司侵害红牛商标专

用权及不正当竞争纠纷一案，做出

一审判决：三家企业立即停止生产、

销售“红牛维生素功能饮料”，立即

停止使用含有“红牛”字样的企业名

称，同时连带赔偿原告泰国天丝

3000万元。

中国红牛方面告诉记者，在

2022年之前，由于“50年协议”原件

的缺失，法院方面始终采纳该协议

作为证据，因此在之前的诉讼中，中

国红牛始终较为被动。对于“50年

协议”原件为何迟迟没有提交法院，

中国红牛方面表示，由于该协议年

代较远，在双方爆发矛盾之时，“50

年协议”原件始终没有找到，在

2022年才找到了该份文件。

早在2019年，记者曾从相关人

士处获得了1995年签订的“50年协

议”的复印文件。文件指出，泰国天

丝方面的许书标及签订各方承认中

泰红牛维他命饮料有限公司（严彬

方）有权在中国境内生产、销售红牛

饮料。协议书约定“本协议有效期

50年，自签字之日起”。但彼时，中

国红牛方面并未对此文件的真伪予

以确认。

值得注意的是，泰国天丝方面

并不承认“50 年协议”的真实性。

由于签字人许书标早在 2012 年过

世，其继任者始终不承认该份协议。

根据目前双方以及诉讼的结果

和证据来看，包括最高法、长沙中

院、深圳前海法院在中国红牛提供

“50年协议”原件之后，已经承认该

份协议的真实性，中国红牛在华的

经营、生产符合协议内容；根据最高

法判决结果，红牛的商标归属于泰

国天丝。但根据“50年协议”内容，

只有中国红牛方有权在中国境内生

产、销售红牛饮料。泰国天丝方面

在没有中国红牛书面同意和许可之

前，均不得在中国境内生产和承包

给其他公司生产和销售红牛饮料和

产品。

对于“50年协议”的内容，中国

红牛方面回应记者表示，“50 年协

议”不是最高法商标权属和长沙侵

权案的裁判范围，不能超范围裁决，

只能说对其真实性、合法性进行认

定。双方关于“50 年协议”纠纷的

二审审理已经在深圳前海法院审

理。记者联系了泰国天丝方面，其

代理公司并未对此做出回应。

人事关系浮出水面

“50年协议”的前后
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全球鞋贸易萎缩 中国鞋企细分赛道创新突围
本报记者 党鹏 成都报道

虽然天气炎热，四川省鞋业协会

秘书长马运涛还是忙着与协会的同

仁一起，到四川的三台县、安岳县等

制鞋基地的企业调研。调研的主要

内容之一，就是关于出口。根据海关

方面统计的数据，2023年，中国鞋类

产品出口呈现“数量、出口额和平均

单价”三降的局面。

“主要是受国外鞋类消费下滑

以及海外工厂竞争加剧等因素影

响。”马运涛表示，在此背景下，一方

面国内企业需要加大出海力度；另

一方面也要在国内市场探寻创新模

式，进行差异化竞争。

《中国经营报》记者注意到，目

前国产鞋类销售在国潮风、休闲运

动等细分赛道仍保持增长，甚至今

年流行的“三大丑鞋”（勃肯鞋、洞洞

鞋Crocs、UGG），也为鞋业市场增添

了新的机会。

根据海关总署统计，2023年中国

出口鞋类产品合计89.1亿双，出口额

493.4亿美元，同比分别下降2.5%和

12.6%；出口产品平均单价5.5美元/双，

同比下降10.4%。这个局面，让国内制

鞋企业倍感压力。有行业人士分析，主

要是受疫情影响，2022年海外市场从

国内采购鞋靴过多，动销不足，海外库

存过剩传导到2023年。

即使如此，今年1—6月份，中国鞋

靴出口数量为451524万双，相比上年

同期增长10047万双，同比增长3.5%；

出口金额为2341716.6万美元，相比上

年同期减少165221.6万美元，同比下

降5.4%。同时，2024年6月中国鞋靴

出口均价为5.1美元/双。

“订单金额下滑说明咱们的贸易

结构变了，以前的买主偏中高收入的

欧美地区，现在出口偏向于‘一带一

路’国家或中转贸易国。国际贸易背

后是国际关系的角逐，鞋业出海要结

合国际商务环境来审视和规划。”鞋帽

行业专家马岗分析说。

记者注意到，四川的制鞋企业

出口主要是面向俄罗斯、西班牙、巴

西等国。成都双流区商务局介绍，

2023 年该区出口鞋靴总计 6.5 亿美

元，今年 1—5 月份出口 2.4 亿美元，

但是都以代工为主。

在资深品牌管理专家、上海良

栖品牌管理有限公司创始人程伟雄

看来，国际订单的下滑，一方面说明

外贸订单从中国工厂生产转移到东

南亚或其他国家去了，外贸的形势

非常不乐观；另一方面跨境电商业

务发展起来之后，价格博弈就会多

一点，国内鞋企更容易产生恶性竞

争，因此出口单价出现持续下跌。

根据商务部网站消息，《越南之

声》报道称，据越南皮革鞋类手袋协

会（Lefaso）预测，今年该行业出口额

预计达260亿—270亿美元。今年上

半年，越南皮革鞋类出口额达65亿

美元，同比增长 5.7%，主要销往美

国、欧盟、日本、韩国、中国。

此外，由于俄罗斯市场大量订

单转向中国，去年我国鞋类产品对

俄市场出口增幅明显，出口量达3.6

亿美元，出口金额31.4亿美元，分别

较上年增长32.9%和41.6%。

鞋靴出口的贸易新格局

谋局国内细分赛道

在此之前的相关诉讼中，中国红牛方稍显被动。

记者了解到，从王睿成为泰国天丝在华业务代理人之后，曾对中石化、中石油等中国红牛的合作

伙伴发起过诉讼。

成都鞋企卡美多，以前大部

分营收都是靠给国外品牌代工为

主，如今是国内、国际市场“两条

腿”走路，而且国内市场的走势要

优胜于国际市场。

根据卡美多鞋业副总刘鹰

介绍，目前其主要出口欧美市

场，年销售额在 6000 万—8000

万元人民币。此外，其自有品

牌卡美多则主要生产国潮女鞋

系列，在线上渠道唯品会、天

猫、小红书等销售，年销售额为

2 亿元人民币，此外各地还有一

些加盟的门店。

“随着国内越来越推崇文化

自信，国潮风也成为国际流行元

素，国潮风女鞋细分赛道具有很

强的增长性。”刘鹰表示。

在马运涛看来，当前人们对

鞋靴的消费习惯出现三种方向：

即运动休闲方向、健康舒适方

向、个性化需求方向。因此，围

绕这三个方向，鞋企可以主打不

同的细分赛道，进行差异化竞

争。他举例道，比如线上网红店

“穿高跟鞋的吴大叔”主要就是

销售女鞋，其代工厂来自成都，

虽然销售的是白牌产品，但是网

红模式仍使其年销售额高达 4.8

亿元人民币。

除了国潮风，运动类鞋靴细

分赛道一直处于高增长期，尤其

是随着欧洲杯、奥运会的开幕，

更是为运动品牌打开新的增长

空间。

相关数据显示，今年 1—5

月，义乌出口体育用品及设备

达 41 亿元，同比增长 44.4%；福

建省体育用品及设备出口值突

破 50 亿元，达 51.9 亿元，同比增

长14.9%。

此外，安踏集团 7 月公布的

2024 年第二季度及上半年最新

营运数据显示，集团旗下核心品

牌安踏、FILA（斐乐）及其他品牌（包

括 DESCENTE 及 KOLON

SPORT），其产品零售金额同比录

得中单位数的正增长，FILA品牌

产品零售金额同比录得高单位

数的正增长，包括可隆在内的所

有其他品牌（不包括 2023 年 1 月

1 日后新加入集团的品牌）产品

零售金额同比录得 35%—40%的

正增长。

特步国际日前发布的 2024

年第二季度及上半年业务营运

“成绩单”显示，上半年，特步主品

牌零售销售实现高单位数同比增

长，渠道库存周转约4个月；第二

季度，特步主品牌零售销售同比

增长10%，零售折扣约7.5折。

“实际上，在疫情前运动类产

品就开始往上走，尤其是疫情期

间和之后，户外运动场景成为老

百姓的渴望和需求。”程伟雄表

示，在户外运动无限放大的情况

下，类似安踏、特步这种以中国运

动品牌为代表的，以及耐克、阿迪

达斯为代表的国际运动鞋类，在

中国市场每年呈上升趋势。但

是，反过来运动类的崛起，对皮鞋

的冲击还是很大。

不仅国内如此，从2023年中

国出口鞋类情况统计来看，皮面

皮鞋下降厉害，出口量同比下降

18.3%，出口额同比下降21.6%。

某超市红牛维生素功能饮料销售区。 视觉中国/图

产品创新需要差异化

今年，三大丑鞋成为中美年

轻人共同的心头好，流行元素让

鞋企看到了不同的创新路径。

“现在虽然是8月份了，以往

都开始销售秋鞋，但是现在这类

洞洞鞋还是受年轻人欢迎。”程伟

雄说，这就是差异化竞争的结

果。国内鞋企面临的最大问题就

是同质化问题，面辅料、材质、材

料、包装都差不多，甚至找的代工

生产工厂都差不多，不外乎就是

订单多少的问题。

马岗举例说，随着国力的增

强和国人文化自信的恢复，近几

年国潮、国风和国韵类产品销售

势头都不错。当然，产品的创新

要与文化流行趋势进行更紧密地

结合，产品的生命力才能更强。

此外，还可以考虑将产品与知名

IP 进行联名，孵化开发自有IP产

品等，进一步拓宽产品市场空间。

记者注意到，国内不同地区

有不同的产业优势，成都女鞋、福

建运动鞋、温州皮鞋，这是产业分

工的结果。“但从消费场景看，街

铺单店消费由于可选空间小，正

被淘汰，消费者更乐意从品牌集

合店或者城市综合体消费，品牌

商零售渠道的规划要注意这个变

化。”马岗表示。

在马岗看来，国内市场的消

费环境正在快速变化，不管是产

品文化属性的消费倾向，或是消

费者本身的变化，还是消费渠道

的变化，都深刻影响着品牌商的

产品开发和商品营销。对品牌商

而言，要洞察消费环境之变，及时

调整产品与营销，不要试图用一

个模式搞定所有问题，也不要迷

信过去的经验，经验也是有时效

性的。

此外，程伟雄提示未来更要

加强平台的建设。“现在的消费场

景是多元化的，销售渠道也是多

元化的，这意味着会给工厂带来

很多机会，同时传统模式也将被

淘汰。”程伟雄认为，多元化的渠

道，尤其是跨境电商之类的国际

平台，使销售面向全球、面向四

季、面向 24 小时，即使是白牌产

品也有机会，因为用户和工厂通

过平台的作用就可以直接对话。


