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舆情

解析:从网民自主发布的评论观点以及新闻跟帖中的留言分析 ,网
民观点主要倾向于图中所示的五类观点上（图 5）。

就网民的言论倾向分析，有三成网民认为加多宝凉茶在经历悲情
剧目后，会再现销售奇迹；近三成网民认为广药“坐享其（加多宝）成”，
是机会主义的表现，网民担忧这对于广药进取的积极性极为不利；近
两成网民认为致力于构建自己的品牌，才是企业生命力的最佳体现；
部分网民同时对广药掌舵“王老吉”品牌巨舰的能力，表现出了质疑和
“不看好”的态度。

观点一：加多宝“换汤不换药”会再起
马光远：“王老吉”品牌最值钱的东西并非这三个字，而是这三个

字背后加多宝的综合运作能力，这是一个公司综合实力的体现。广药
拿走了“王老吉”这个壳，但广药能否复制“王老吉”成功之魂，恐怕并
不容易。

点评：没有“王老吉凉茶”可卖的加多宝，仍有“加多宝凉茶”可卖。
虽然加多宝傍王老吉时代已过，然而，掌握凉茶制作工艺和现代运营
策略的加多宝，市场潜力不能小觑。

观点二：警惕机会主义挫伤进取积极性
上海交通大学品牌战略研究所所长余阳明：在我国现存的老字号

当中，像“王老吉”这样能通过市场运营、重获新生的数量并不多，因此
更加要珍惜。遗憾的是，当一个品牌刚刚步入上升期、行情趋好时，企
业没有继续专注于品牌建设的长期投入与悉心呵护，而是急着开始琢
磨如何摘桃子、抢蛋糕。

点评：张维迎曾说，“如果一个时代在气质上发生这种变化，理想
者就不会再努力追求卓越，而是纷纷转化成机会主义或者颓废现实主
义。”商标之争说到底皆因利而起，过于现实的追逐利益，积极进取只
是笑谈。

观点三：自主品牌才是企业生命力
专栏作家蔡恩泽:王老吉既是一瓶清凉的饮料，更是一瓶“品牌清

醒剂”。商标是企业的无形资产，体现了企业的生存价值，企业对自有
品牌的培育以及保护至关重要，租赁别人的品牌也应慎之又慎。

点评：品牌是自己的才会让拥有者踏实。加多宝对王老吉这一品
牌的推广经营可谓苦心孤诣，然而品牌终究不是自己的。“去王老吉
化”的加多宝，只有把自己的品牌经营得红红火火，企业生命力才会绵
绵不绝。

观点四：牌好不一定打得好
中信证券分析师钱向劲: 即便是王老吉这个品牌全部到了广州药

业手中，未必有加多宝这般繁荣的景象，显然广州药业的销售渠道、营
销水平、营销能力仍与加多宝有一定差别。

点评：广药坐拥了商标价值 1080亿元的王老吉，但能否把拥有
“中国饮料第一罐”美誉的王老吉运营得顺风顺水，这的确充满了未
知。然而，值得注意的是，好牌好结局需要大智慧。

观点五：王老吉迟早会被遗忘
天涯网友以是烂墓死陵：假如支持广药的话那就说明喝的是王老

吉品牌而不是王老吉凉茶，假如支持加多宝的话那你喝的是凉茶还是
王老吉呢，不管支持那方“怕上火就喝王老吉”都无法自圆其说，故此
我肯定王老吉迟早会被丢入垃圾堆。

点评：如今的王老吉，和当年风生水起的健力宝似乎有着同样辉
煌的经历，然而，因为利益之争所带来的负面影响已然对其造成损失，
当舆论不在聚焦于此，也许冷清的不只是市场。
（备注：以上网民观点皆取自于开放的互联网）

“王老吉”商标之争舆情分析
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一、事件回溯

解析：从图 1中我们可以看出，在“王老吉”商标之争获判后的一周内，有
关其后续进展的新闻报道量呈逐步走高趋势，尤其在 5月 14日达到了一个
小高峰，这主要是由于广药集团旗下两股（广药、白云山）在广药胜诉加多宝
后的第三天双双大涨的消息在当日获得了大量的媒体报道与转载。

随后的 5月 17、18日，由于焦点事件———“王老吉于 5月 16日在京召开
媒体说明会，称裁决对其是个沉重打击，并称或不再提起上诉”的发生，引发
了舆论的广泛关注与热烈讨论，相关信息量在该时期内呈集中爆发态势，总
计占到半月信息总量的 1/3以上。但就在高度聚焦的两天之后，5月 19日至
20日，舆情热度急剧减退，回落到商标案获判之前相对较低的关注度。

直至 5月 21日，广药集团在广州召开王老吉凉茶发展战略新闻发布会，
称将在 6月推出红罐王老吉，并有信心五年内实现销售 300 亿元的消息一
出，舆情走势在短短几日内又出现了一股明显波动。
（二）媒体关注排行

二、媒体信息传播

三、媒体观点分析

解析 :从媒体发表的评论观点（图 4）看，媒体对本土品牌不时出
现的内斗现象表现出了担忧和质疑。就王老吉商标之争，媒体给予
了更深刻、更清醒的思考，认为此番争斗，加多宝虽然失败，但广药
如果没有加多宝此前营销王老吉的魄力，是不被看好的。为舆论所
热议和密切关注的商标之争，也让更多企业清晰地认识到加强自身
品牌的建设才是王道。

观点一：王老吉成了品牌清醒剂
商标是一种商业符号，而品牌价值是与生产经营者的运作能力

譬如广告投入、销售营运等投入分不开的，品牌不仅是企业做出来
的，更有消费者情感上的认同。虽然广药集团拥有王老吉的商标权，
但并没花多少精力来培育，倒是加多宝打造出王老吉的品牌知名
度。但倾注的心血再多，抱养的孩子毕竟与自己没有血缘关系。平心
而论，这场官司，加多宝输得有点窝囊，含辛茹苦把“抱养的孩子”抚
养成人，而且出人头地了，却被人家认走，精神上受损伤；而广药集
团赢了官司，却在道义上失了分。从这个意义上说，王老吉既是一瓶
清凉的饮料，更是一瓶“品牌清醒剂”。 （来源：《上海证券报》）

点评：王老吉商标之争，给更多像加多宝一样的企业敲响了警
钟，自身品牌的建设是企业必不可少的一环，自己一手打造出来的
品牌，才真正拥有的心安理得。

观点二：一场为他人作嫁衣的内斗
加多宝没了王老吉品牌做依傍，要重塑一个新品牌又岂能一蹴

而就，何况在广药以“特殊时期、特殊薪酬”大批量招兵买马的情况
下，加多宝的人才还面临着折损的危险。一个要慢慢成长，一个要从
头再来，这空子哪有不钻的道理？在即将到来的饮料销售旺季，要说
全球最大的饮料公司可口可乐趁机补缺、争夺份额，也绝对在其实
力和情理之中。只是国企和民企之间的互相争斗，成就了外企的业
绩报表。真是为谁辛苦为谁忙，倒为他人作嫁衣裳。

（来源：《北京商报》）
点评：这场商标之争的无声之役中，虽然广药赢了，但双方都内

耗严重，这种结果只能自损其力，给了别人一个空档，让其多了几份
市场。

观点三：加多宝去王老吉化或两败俱伤
加多宝方面之前进行“怕上火喝王老吉”的品牌诉求推广的广

告费用一年就可达数亿元，加多宝“去王老吉化”短期内对其销售会
有一定的不利影响，但长期来看，有逐渐恢复元气的可能，广药集团
则可以向大健康产业进行延伸来改变在目前“王老吉品牌大、市场
收益小”的局面。 （来源：《第一财经日报》）

点评：没有“王老吉”的罐装加多宝和没有加多宝营销优势的绿
盒王老吉，似乎在市场上都不具优势。加多宝和王老吉分开后，广药
背负了不道义的骂名，而加多宝不能借“王老吉”之名行销，未来双
方市场之路充满挑战。

观点四：王老吉上演“变身秀”本土品牌内斗几时休
一纸裁决让广药集团和鸿道集团“王老吉”商标权之争落槌定

音,双方日后在凉茶市场势必将拉开一番新的对决,但这场争斗可能
“没有赢家”。“健力宝”一落千丈的前车之鉴已说明,对于曾经辉煌的
品牌来说,击败他们的往往是内斗。在这场堪称激烈的“王老吉”商标
权争夺战中,广药集团和鸿道集团都投入了大量的精力和财力,后者
更是为了当年品牌意识的淡薄付出了沉重代价。

（来源：《新华每日电讯报》）
点评：有健力宝这一前车之鉴，仍旧不能给后来者警醒，内斗消

耗的不仅仅是涉事双方的精力、财力、物力，更给国内的商业环境带
来负面伤害。

四、网民观点分析

伴随着中国国际经济贸易仲裁委员会的裁决，旷日持久的“王老
吉”商标之争渐渐落下帷幕，广药集团似乎最终赢得了这场官司。但 5
月 27日波澜再起，加多宝发表重要声明称，由于不服王老吉商标裁决
结果，已申请撤销裁决书。

从目前的舆情反应来看，虽然广药赢得了官司，却并未赢得舆论。
广药“急招 3000名销售人才”等相关信息的报道，呈现了广药战略部
署过于仓促，反而引起了业内人士对广药的经营能力的质疑。而新浪
微博一则投票调查结果显示，逾六成网友认为广药无法运作好王老
吉。虽然这个投票活动缺乏权威性和严谨性，但在一定程度上说明了
广药在舆论场中明显处于弱势地位。

反观加多宝，早在去年年底，就更换了红罐王老吉的外包装，在其
最新的广告宣传上，已不再出现任何和王老吉相关的字眼。在商标争
战中，加多宝进一步提高了知名度，为品牌转移做好了铺垫。同时加多
宝积极应对和引导舆情走向，利用弱势形象在舆论上为自己赢得了大
量同情分。四年前，因为“5·12”汶川大地震 1亿元的捐款，加多宝创造
了王老吉的销售奇迹。四年后，虽然加多宝失去了“王老吉”商标，但显
然公众从心理上还是倾向于加多宝。

从社会舆论来看，“王老吉”商标权之争，引发了媒体和公众对品
牌培育和品牌保护的关注。在这场可能没有赢家的商标权争夺战中，
广药和加多宝都投入了大量的精力和财力，后者更是为了当年品牌意
识的淡薄付出了沉重代价。品牌对商家在市场的地位 ,乃至企业的生
死存亡 ,有着至关重要的含意，“王老吉”商标权之争是对所有市场商
家的绝好警示。

（李志坚 张敏 汪大伟）

舆情解析

5月 11日，备受瞩目的“王老吉”商标之争在法院的一纸判决下终于告
一段落，但其所引发的舆论风波还远未平息。监测显示，自此之后的半个月内
（11日至 25日），媒体原发及转载报道量共计达 12800条，显示出非常高的关
注度。
（一）新闻报道走势

在网络媒体中，四大热门门户网站集体上榜，而人民网、新华网、
中国日报网等中央级媒体亦因其权威性获得数量较多的转载篇次。

在电视媒体中，中央电视台以及各级地方电视台都先后在第一
时间对此进行了重点报道，并在半个月中不断推出追踪报道。其中，
仅中央电视台新闻频道、综合频道、中文国际频道、财经频道 4个频
道的 8档栏目共计播报新闻 47条，播报时长总长达 114分 41秒；其
中，又以财经频道的播报最为密集，《今日观察》与《交易时间》两档节
目还推出了各自的专题报道，连续播报时长分别达 15分 29秒与 24
分 20秒。如此高密度、长时间的关注与报道，凸显了“王老吉”商标风
波极高的舆情热度。
（三）媒体主要报道

解析：如图 2、图 3所示，在传统报章媒体中，财经类媒体的报道及转载
量遥遥领先的地域型媒体，其中《证券时报》以首发 29条共被转载 838条的
信息量居于榜首；而《羊城晚报》、《广州日报》、《南方日报》等广州媒体则因“广
州药业”的本地性而投放了较多关注在其中，其多篇报道均获得大量转载。

解析：以上为自 5月 11日“王老吉”商标案获判后半个月内，国
内主流媒体和网站上被转载次数较多、传播范围较广的 10条相关
舆情。我们注意到，在商标之争暂告完结之后，广药集团或加多宝集
团任一方所发布的公开声明、经历的股市动荡或计划开展的后续动
作都能立刻赢得媒体与公众的热切关注。

观点五：加多宝还是加多宝王老吉不是王老吉
如果可口可乐在世界各地的厂房被一把大火烧光，只要其品牌

还在，一夜之间它会让所有的厂房在废墟上拔地而起。这可能是关于
品牌是企业核心价值的一个最给力的说法。如果将这个说法套用到
“王老吉”商标争夺战中，那么没了红罐“王老吉”的加多宝将急转直
下，有了红罐“王老吉”的广药集团将平步青云。但是，如果可口可乐
消失的不是厂房，而是管理层和团队，那么仅凭一个品牌，可口可乐
还是否可以一夜再生？新的管理团队一定能用好可口可乐这个品牌
吗？ （来源：证券时报）
点评：失去加多宝团队的王老吉，在舆论看来想要创造销售神

话，似乎是个神话。
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