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隨後，蓮子向菲妮介紹說：「這裡的

氣候主要分幹濕兩季。如果要細分的話，

也就是12月份至次年的2月份是涼季；3月

份至5月份是熱季；6月份至11月份是雨

季，又陰又雨又颱風的天氣主要就集中

在這幾個月裡。現在是3月底，正逢菲律

賓夏季和學校的暑期的開始；聖周往往

在中國的清明節前後，假期一到，全菲

停工，虔誠的基督教徒們是狂熱地參加著

復活節舉辦的各種活動，而有些人，趁這
個酷熱天，紛紛出國避暑和遊玩，遠的赴
歐洲和美洲去旅遊，近的在東盟十國裡度
假逍遙，大部分來自大陸的華僑，會趁此
回家祭掃祖墳，會親訪友；所以，這段時
間大岷區『人煙稀少』不會塞車；我們一
出門，兩件東西是必須帶的，一是水瓶，
三四五月份，正是赤日炎炎的季節，人很
快就渴了，得及時補充水分；二是雨傘，
既能遮陽，又能擋雨；當然了，必不可少
的是錢包……」

直談到中午時分，她們才出門，走了
20多米，便是8區的集尼車車道。今日，蓮
子將帶菲妮到北厄沙SM超市去買些生活必
用品。

出8區的車，得到對面去等。菲妮感
到抵菲的第二天，車和紅螞蟻對人地兩生
的她，都給了她一個下馬威！紅螞蟻咬了
她一口，不斷經過的小車、卡車和集尼車
是揚起了灰塵和喘出烏烏的黑煙，散發到
車道兩旁的空中，瀰漫著污染著候車的路
人，她們很無奈地等著車，不大一會兒，
車來了，上了車才發現，車內的結構是左
一排右一排的座椅，中為通道，因高度太
低，菲妮像蓮子那樣彎著腰進去，並挨著
她落座後才知道，車上的乘客們是呈現肩
並肩，面對面的排列組合。這種坐法最大
限度地使用了空間，弊端是為宵小之徒，
提供了下手的機會，在你不知不覺中，把
你的錢包和貴重東西竊為己有；還有，這
種招手即上的車，和敲敲不高的車頂便下
車的便民集尼車，不利於趕時間的人乘
坐。蓮子說：「這是由美軍遺留在菲律
賓的吉普車改裝來的，深受菲律賓人的喜
歡，和廣泛地被利用。」

望向車外，建築風格也同車內一樣，
肩並肩面對面，8區的街景還可以，但在接
近大十字路口MUNOZ時，有一大片雜亂無
章和髒亂差的貧民窟，實在是大煞風景，
和市容也很不協調啊，她不明白，在黃金
地段，貧民窟竟然能蓬勃發展，真的是感
到迷惑不解。車在MUNOZ又轉了一站，便

到了SM商場了。這是一個超大型的綜合商

場，蓮子帶菲妮先到了品牌服飾店去流覽

了一趟，在菲妮的點醒下，才轉往國家書

店裡買到了大小兩張的大馬尼拉市地圖。

菲妮準備一張貼在門後面，另一張就放在

桌上或是背包裡，隨時可以看，只是沒想

到，大張要五百多比索，蓮子嫌貴，菲妮

也同感，但覺得地圖是挺重要的，還是買

了下來。

商場裡的服飾真是目不暇接，可合

適的不多，喜歡的又貴，結果沒買一件。

蓮子對菲妮說：「改日會帶你去逛菲律賓

最大的跳蚤市場，總能找到價廉物美的衣

褲。」

轉到超市，讓人感到很大，是以前

從未見過的大超市。單單收銀台便有十幾

個，按寫好的購物單，很快買了一一油、

鹽、醬、醋、面、牛奶罐頭、魚罐頭等

等，在菲妮的提議下，還買了一個大的塑

膠桶，準備每晚貯水白天用；交款後，便

沿路返回8區，一按門鈴，女傭是姍姍來

遲，海莉姨則是伸長的脖子怔怔地看著，

彷彿是看著兩個陌生人似的。蓮子衝著她

叫著，也沒讓她緩過神來，回到半地下

室，菲妮立即化身會計師似地做起賬來，

把所有的開銷都記錄在冊，並讓蓮子過

目，是否有遺漏？以防寅吃卯糧，入不敷

出的情況出現，也敦促自己得儘快踏上賺

錢路。

(○五一)

錢昆歐遊打油詩
蘇黎世湖水

蘇黎世湖水冰涼，
去暑降溫好地方。
樂水老少聚湖畔，
水中暢遊岸曬陽。

中國紅牛三十年：
一罐功能飲料的「中國式進化」 

紅牛品牌位列2024年凱度BrandZ百強榜

第84名，背後有三家公司運營，奧地利紅牛

和中國紅牛商業成功，中國紅牛深耕中國市

場近三十年。市場上存在三款相似紅牛產

品，泰國天絲推新產品競爭不過中國紅牛。

紅牛品牌在中國與體育事業緊密合作，商標

爭議待法院裁決。

近 期 ， 凱 度 集 團 發 佈 《 2 0 2 4 年 凱 度

BrandZ最具價值全球品牌100強榜單》，三

家食品飲料行業品牌成功入榜,其中紅牛品牌

位列第84名。該榜單將品牌財務分析與品牌

資產研究相結合,量化了品牌為企業所作出的

價值貢獻。其實這個紅牛影響力如果從銷售

層面解讀，主要是奧地利紅牛（RedBull）和

中國紅牛品牌綜合排名的提升,象徵著奧地

利RedBull品牌突飛猛進進入千億元大關，在

全球範圍內的品牌影響力正在持續擴大與深

化。

紅牛品牌背後其實有三家公司：泰國天

絲（Krating Daeng和泰版RedBull）、中國紅

牛和奧地利紅牛（奧地利RedBull）。後兩家

是合資公司，雖然它們都帶有雙牛logo，但

每家產品配方和成分都有一些差異，而且這

個雙牛圖案近似商標原來是浙江一家企業先

註冊的。

紅牛的故事始于上世紀70年代，當時一

位名叫許書標的泰籍華人，研發了一種含有

水、糖、咖啡因、纖維醇和維生素的飲料，

旨在為夜班工人和司機等提供能量。這種飲

料在泰國迅速走紅，被稱為Krating Daeng，

中文意為紅色的水牛。這款產品目前在泰國

市場排名第三，幾乎只在印度尼西亞（市場

份額占三分之二）和泰國（市場份額占三分

之一）售賣，2023年底銷售不到20億元人民

幣。由于咖啡因等成分含量超過國內標準，

這幾個產品都是明令禁止在中國市場銷售，

因此邊境小鎮售賣的泰國紅牛都是走私產

品。

1996年，當一罐罐金色包裝的「紅牛維

生素功能飲料」 出現在深圳、廣州、北京的

零售貨架上時，鮮有人能預見這 個名不見經

傳的飲料品牌將取得何種成功。

自2014年開始，中國紅牛年銷售營收額

連續10年穩定在200億元。時至今日，中國

已成為世界第二大功能飲料 的生產國和消費

國，中國紅牛更是成為中國功能性飲料市場

的奠基者和市場引領者。

當前，消費已然是拉動經濟增長的主引

擎。2024年中 央經濟工作會議部署2025年重

點任務的第一項，就是「大 力提振消費、提

高投資效益，全方位擴大國內需求」。

提振消費，不僅需要從需求側出發，增

強消費者的消費 能力和消費意願，還需要從

供給側入手，提高產品和服務的供給質量和

效率。通過供給側改革，不僅可以提升產品

和 服務的質量與多樣性，還能進一步優化產

業結構，從而更好 地滿足消費者的需求，進

而提振消費。

而紅牛在中國走過的三十年，無疑就是

一起生動的 「促消費」案例。

從中外合作結晶到國民記憶
1995年，中國還沒有功能飲料這一品類

的概念。因 此，當華彬集團創始人嚴彬力

排眾議引入紅牛時，面對的是完全空白的市

場。

創業初期，嚴彬團隊對紅牛飲料進行大

膽的本土化調 整。為此，嚴彬專門邀請了監

管部門專家和行業學者參加 紅牛飲料配方調

整的技術論證會，最終將牛磺酸、咖啡因、 

煙酸、維生素等營養及添加劑的含量調整至

功效和安全兼 顧的合理值。同時，中方股東

中國食品工業總公司取得「維 生素功能飲

料」生產許可證批文，隨後，「紅牛維生素

功能 飲料」有了「藍帽子」,正式打開了中國

功能性飲料市場的 藍海。

而為了讓紅牛在全球市場的品牌調性保

持一致，更為 了貼合中國的語言文字習慣以

及中國消費者對于品牌標識 的認知，在商標

註冊方面，嚴彬派人去跟「鬥牛」圖案商標 

的註冊所有人協調、溝通，買斷了這枚商標

的部分所有權， 並創造性將簡體的「紅牛」

文字商標用在罐體包裝裝潢上， 這一用就是

三十年。

在產品包裝方面，中國紅牛根據國人的

消費審美習慣， 跟合作夥伴奧瑞金反覆研

發、試驗了40餘回，僅拉環就試 驗了幾十萬

次，最後才選定了更有質感、符合國人審美

的金 色罐體包裝。

1996年7月18日，中國紅牛向中國專利局

申請了紅牛 飲料「金罐」包裝罐的外觀設計

專利並獲得授權。此後，中 國紅牛還將紅牛

飲料罐體包裝及紙箱等申請了多個外觀設 計

專利，使紅牛知識產權在國內得以保護。與

此同時，為更 好地獲得商標保護，2000年6

月，在中國紅牛的主張和不斷 努力下，「紅

牛RedBull 及圖」商標被納入《全國重點商標

保 護名錄》。

三十年來，中國紅牛的味道早已在消費

者心中扎根。 

難能可貴的是，嚴彬始終堅持對品質的

最高要求，沒有發 生過一次產品安全事故，

保證消費者喝到始終如一的「中國紅牛」。

打造中國紅牛綠色發展底色
2020年9月，中國明確提出「雙碳」目

標：「二氧化碳排 放力爭于2030年前達到峰

值，努力爭取2060年前實現碳 中和。」自

此，綠色可持續發展，進一步成為中國經濟

社會 系統性變革的主旋律。

近年來，中國紅牛力求在健康飲料行業

綠色製造體系 建設中發揮示範帶動作用，成

為飲料行業綠色製造先進典 型，引領傳統工

廠向綠色工廠轉型。

以中國紅牛湖北生產基地為例，這幾年

在綠色低碳環 保方面發掘改進空間，對常用

能源的管理和技術革新等進 行了一系列改進

措施。

2023年5月份實現光伏發電並網， 年綜

合收益約37.5萬元，減少碳排放量約2860噸。

其他項 目，僅儲能系統裝置一項年節約用電

成本將達約10萬元。

中國紅牛多家生產基地都在積極落實國

家「綠色生 產」號召，開展綠色工廠建設，

推動低碳環保等可持續發展 工作。目前，江

蘇、湖北生產基地已成功列入省級「綠色工 

廠」名單，其他生產基地也在積極跟進。

為提高企業市場競爭力，中國紅牛加大

科技創新投入， 從產品創新、生產工藝等方

面入手，特別是加快數字化轉 型，抓住數字

化時代的機遇和挑戰，實現降本增效、數字

賦 能。通過深化產業鏈合作，提高整個產業

鏈的效率，以高質 量滿足消費者需求為出發

點，提高產品質量和服務水平。

同時中國紅牛大力推進綠色技術應用，

加強光伏產業 等綠色資源的開發和利用，優

化和完善綠色生產、運輸物流 等環節。中國

紅牛相關負責人表示，中國紅牛堅持長期主 

義投資與運營，以產業帶動實業，力促區域

經濟帶綠色、可 持續健康協同發展。

促消費戰略的企業微觀註腳
消費需求是支撐經濟最持久、最可靠的

動力，也是中國 和其他國家相比最重要的潛

力所在。

作為消費者日常消費的重要組成部分，

食品飲料行 業在消費領域至關重要。能否促

消費，對于提振消費意 義重大。

需要指出的是，促消費的本質不是短期

刺激，而是持續 創造真實價值。過去三十

年，正是憑藉著功能飲料這一開創性概念，

當初藉藉無聞的「紅牛」被華彬集團打造成

中國 家喻戶曉的功能飲料第一品牌。尤其是

從2005年開始，借 助中國市場消費升級的歷

史機遇，中國紅牛的發展實現了 爆發式增

長。其銷量由連續十年的不足2億罐猛增到

2015 年的55億罐，截至2015年6月，紅牛在中

國的品牌估值已 超過500億元。

別出心裁的小金罐、本地化創新配方，

以及串聯上下游 產業鏈的聯動，與中國體育

事業蓬勃發展緊密相連的大量 贊助和廣告投

入，是中國紅牛與消費者、合作夥伴一起成

長 的共同記憶，也是其他人難以企及、難以

複製的，中國紅牛 獨有的品牌資產。

當社會消費繁榮拉動經濟增長，大環境

又會「反哺」企 業，在經營穩步向好的背景

下進一步促進企業發展。

在扎根中國的三十年裡，中國紅牛也從

「一家的生意」 成長為「大家的生意」。

在這個過程中，居民消費需求從「有沒

有」向「好不好」 升級，「倒逼」企業轉型

升級，實現更加豐富美好的消費品 供給，進

而衍生出更多的創新動力，形成一種彼此促

進、彼 此支撐的良性循環。

中國紅牛案例充分證明，企業家精神是

促消費戰略最 活躍的細胞。嚴彬用三十年時

間耐心培育市場，這種「慢功 夫」恰恰成就

了快消行業的「快發展」。

在構建新發展格局的征程上，中國消費

市場的故事，才剛剛開始。


