
主编：周净 执行主编：赵璐 邮箱：zhaolu8986@sina.com.cn 电话：010-68735768 18610291200 维权热线：010-68735764

2012年08月07日 星期二
编辑：康源 E-mail：kangyuany@sina.com 校对：筱华 美编：马丽 中国食品报道

有业内人士指出，在奥运市场这个大

舞台上，“并非适合于每家企业起舞”，因为

动辄数以百万千万计的宣传费用和活动成

本，并不是每一家饮料企业都能承受的。此

外，投入奥运商机不一定会取得预期销售，

有的企业到头来不过是花钱赚吆喝。

广药与加多宝之间的王老吉商
标之争经过仲裁和再审已然落幕。然
而，正如业内分析，广药与加多宝这
两对曾经的“恋人”、如今的“冤家”之
间的是非纠葛并不会因为法律上的
一纸裁决而结束，有关两者之间的诸
多纷争才刚刚开始。

近日，广药与王老吉就有关加多
宝公布的《商标许可协议》真伪和红
罐包装装潢权大打口水仗，广药甚至
还报案维权。继王老吉商标争得面红
耳赤后，双方再次各执一词剑拔弩
张，掀起舆论风浪。

纷争再起

一直未平息的广药与加多宝之
争再起波澜。

8月 2日，广药集团委托两家代
理律师事务所就王老吉商标维权一
事再次召开媒体通报会。
《中国企业报》记者获悉，在此次

媒体沟通会上，广药炮轰加多宝 7月
13日对外公布的《商标许可协议》涉
嫌伪造。广州金桥百信律师事务所马
立峻律师表示：“加多宝 7月 13日向
媒体亮出的所谓‘神秘合同’，多处涂
改并相互矛盾，涉嫌造假。”“广药集
团已向公安机关报案。”

据记者了解，7月 13日，就在北
京市一中院就有关王老吉商标权属做
出终审判决的当天，当事方之一加多
宝即召开新闻发布会，拿出一份自称
“从未公布过的《商标许可协议》”，协
议签署日为 2003年 5月 2日，可使用
王老吉商标到 2013年 1月 19日。加
多宝还宣布 6月份就已向中国国际经
济贸易仲裁委员会提交了仲裁申请。

在广药看来，加多宝公布所谓的
《商标许可协议》，涉嫌变造合同，不
过是为尽可能多的销售侵权商品做
准备，这阻挠了广药在各地的维权活
动，对广药造成重大损失。

马立峻律师还对加多宝声称的
仲裁申请表示，根据仲裁相关规则，
一旦受理将在 5 个工作日内通知到
双方，但是至今广药集团未收到仲裁
委发来的任何通知。

就广药的说法，《中国企业报》记
者致电加多宝公司传讯部。相关人员
在对广药的说法否认的同时，还向记
者表示，自 7月 13日加多宝公布合
同后，广药就在相关媒体上公开承认
此协议存在。而现在却声称协议涉嫌

伪造，前后说法并不一致。
此外，据记者了解，在此次媒体

通报会上，除《商标许可协议》存有争
议，另一大争议的焦点便是红罐装潢
权的归属问题。

媒体通报会上，广东明镜律师事
务所唐耀军律师介绍称，2000年广药
集团与加多宝母公司鸿道集团所签
订的商标合同中明确注明授权鸿道
集团生产红色罐装和红色瓶装的王
老吉凉茶。“从该约定的条款中可以
看出，红色罐装凉茶原本就属广药集
团所有。仲裁委和法院均支持广药集
团赢得官司，那么广药集团收回授
权，自然收回红罐王老吉和红瓶王老
吉的生产经营权。难道授权时授予的
是红罐，收回时却成了别的颜色吗？”

广药代理律师之一刘洪波认为，
知名商品才有装潢权，双面加多宝凉
茶才诞生几个月，其不是知名商品，
不能拥有特有的装潢权。因此其采用
和红罐王老吉相似的包装，严重侵犯
了广药集团的权利。

不过，加多宝却坚称红罐装潢权
为其独家拥有。

据加多宝方面提供的相关资料，
2008年 6月 11日和 2009年 6月 23
日，广药两次向有关部门出具证明，
以确认鸿道集团在 2013 年 1 月 19
日前拥有“王老吉”红色罐装和瓶装
饮料的独家使用权。

当事双方各执一词，那么，红罐
装潢权属到底归谁？

记者了解到，广药和加多宝对红
罐装潢权属的争议天壤之别，在法学
界也是众说纷纭。

知识产权知名学者、法学教授徐
家力表示，装潢权应属于加多宝，因

为品牌是商标、装潢、外观设计等融
为一体的东西，而广药把知名商标混
为知名品牌。装潢权并没有商标权完
整和固定，现在是固定的商标权和不
固定的装潢权、包装权相分离了。

但中国人民大学法学院副教授
张广良却认为，“知名商品与特有装
潢是皮与毛的关系”。

与张广良观点类似的中国政法
大学知识产权法教授冯晓青也认为，
“红罐属于特有包装装潢，与知名商
品有不可分离的内在联系，皮之不
存，毛将焉附？”

能否变争斗为合作？

在接受《中国企业报》记者采访
时，江西一家以生产米酒产品为主的
公司销售负责人江经理以比喻的方
式向记者介绍了广药和王老吉目前
纷争的表象和根本原因。

江经理分析称，广药与加多宝就
像一对离婚的夫妻，曾经的“恩爱”随
着法律上的一纸裁决烟消云散。然
而，广药和王老吉方还无法做到各奔
东西，因为“孩子”即王老吉商标确定
了归属，但像渠道、红罐包装装潢权
等“房子”、“车子”还存在争议，要想
轻易分清其中复杂的关系并非易事。
“更重要的是，广药和加多宝从

昔日如胶似漆的‘恋人’变成今天对
簿公堂的‘冤家’后，双方仍然在凉茶
行业这个‘锅里’吃饭，将来不可避免
地还要产生正面竞争和冲突。因此，
双方心里都很清楚，此时双方任何让
步都可能被视作示弱，还可能为将来
的竞争留下隐患。”江经理说。

江经理还分析称，虽然目前阶段

双方为加多宝公布的《商标许可协
议》真伪和红罐包装装潢权的归属闹
得沸沸扬扬，对对方的品牌和声誉也
有损害，但从企业发展的长远角度看
未尝不是件好事。“现在双方通过法
律等手段确定了红罐包装装潢权，将
来不管法院如何判定，双方都不会在
这件事上再劳神费力，而是会一心一
意在自己的产品包装上下功夫，设计
出更吸引消费者的好包装。就像前一
阶段王老吉商标一样，法律上一旦确
定了归属，一方会继续提升王老吉品
牌，一方则会全力打造加多宝商标。”

对外经济贸易大学市场营销学
系教授傅慧芬也认为，广药与加多宝
因为商标权引发的争夺战其发生是
必然的。“因为包括当时两家公司、包
括公众其实大家未必有一个很清楚
的认识，这个过程需要交流碰撞，最
后逐渐达到一个共识，走向真正市场
经济的共识这是必然的。”

不过，对于广药与王老吉之间持
续不断的纷争，业内分析人士在担忧
这种国内凉茶企业“内耗”的同时，也
提出了另一种“双赢”的思路，即两个
企业继续合作，对王老吉和加多宝都
是好事，而且对整个民族品牌和社会
经济效益来说都有益处。

中国人民大学法学院教授、中国
国际经济贸易仲裁委员会仲裁员刘
俊海则认为，苹果与唯冠最终以 6000
万美元握手言和，也希望下一步广药
和加多宝有机会牵手合作，现在主要
是谁都不好意思主动找对方。

此外，刘俊海仲裁员还建议广药
和加多宝再设一个合作公司“破镜重
圆”，再把以前协议中的盲点写进去，
出来一个崭新的协议合作。

本报记者 陈青松

广药加多宝争霸赛开打第二局

追求“国”字号商标长达十多年
之久的茅台终于见了一丝曙光。近
日，贵州茅台申请的“国酒茅台”商标
通过商标局初步审查并予以公告。

然而，就是这一纸初审公告，引
发白酒行业尤其是以汾酒、五粮液等
一线酒企的公开反对。此外，还有业
内专家包括媒体和舆论几乎一边倒
地对贵州茅台申请“国酒茅台”商标
表示质疑。

一直以来，以“国酒”身份宣传的
茅台为什么要申请“国酒茅台”商标？
业内为什么会有如此强烈的反对之
声？这中间到底有什么样的利益纠
葛？为此，《中国企业报》记者对此展
开了采访调查。

酒企强烈抗议

近日，《中国企业报》记者从国家
工商总局商标局官网获悉，在商标局
7 月 20日公布的商标初步审定公告
中，申请人为中国贵州茅台酒厂有限
责任公司申请的“国酒茅台”商标已
通过了初审。其中，“国酒茅台”商标
为 4个，国际分类号均为 33类。申请
日期为 2010年 6月 9日。4个注册号
的商标使用类别为：果酒(含酒精)；苦
味酒；葡萄酒；开胃酒；蒸煮提取物(利
口酒和烈酒)；酒(饮料)；含酒精液体；
酒精饮料(啤酒除外)；料酒；食用酒
精。
《中国企业报》记者经过进一步调

查得知，在贵州茅台曾分别于 2001年
9月 13日、2006年 8月 1日申请“国
酒茅台”，国际分类号也为 33，但均显
示“商标已无效”。不包括此次获得初
审，贵州茅台为申请注册“国酒茅台”
商标共 9次之多，但均未获成功。

记者从我国《商标法》第三十条
查找得知，对初步审定的商标，自公
告之日起三个月内，任何人均可以提
出异议。公告期满无异议的，予以核
准注册，发给商标注册证，并予公告。
这就意味着，3个月公示期内，如果无

异议或异议不成立，贵州茅台将成为
法理意义上的“国酒”。

随着国家工商总局商标局的初
定通过的消息披露，无疑是一块巨石
扔向湖中，立即在酒类行业尤其是高
端酒类行业引起轩然大波，尤其是作
为茅台竞争对手的一些一线酒企纷
纷表示强烈不满。

据悉，反应最为激烈的知名白酒
企业汾酒明确表示，公司对此持有不
同意见，肯定会提出异议，其董事长
李秋喜已两度开腔炮轰茅台“虚假宣
传”。

五粮液公司公关部部长唐伯超表
示，茅台注册为国酒，将伤害到整个酒
企，目前公司已召开了专题会议，将对
茅台欲“加冕国酒”做出回应。
泸州老窖相关负责人则认为，“国

酒”是指历史文化悠久的酒，拥有 400
年窖池的泸州老窖远超茅台。“茅台
独占国酒名号，又将其余白酒置于何
地？”
湖南湘西一家酒企北方地区的区

域经理王利军向《中国企业报》记者
一针见血地分析，从“国酒茅台”申请
的 33类商标来看，包括白酒、葡萄酒
等多种类别，这就意味着“国酒”商标
对其他任何酒类都具有排他性。“‘国
酒’的意义是除了茅台，其它的酒做
得再好，也不可能与‘国酒’平起平
坐，无论是品牌还是身份上都低人一
等，别的酒企尤其是一些一线酒企怎
么会服气？难道其他企业就不能代表
‘国酒’？”

同时，王利军还向记者表述了自
己的担忧，如果此次茅台“国酒商标”
正式获得通过，先例一旦打开，极有
可能引发烟、茶等其他相近行业也跟
风申请，到那时“国茶”、“国烟”一片
申请之声，肯定会乱成一片。

业界质疑不断

记者了解到，此次茅台“国酒商
标”通过初审引发的巨大冲击波，除
利益攸关方酒企之外，业内专家包括
舆论几乎一边倒地对贵州茅台申请

“国酒茅台”商标表达了各种质疑的
声音。

品牌营销管理专家张健向《中国
企业报》记者分析，通过商标认证茅
台为国酒“比较荒唐”，这不仅与我国
市场经济平等竞争原则相违背，也不
符合国际惯例。“现在一线酒企从市
场认可度到历史，五粮液、汾酒、洋河
等品牌各有优势，无论哪一家成为
‘国酒’，对其他白酒企业都不公平。
即使论辈分，茅台与国内其它著名酒
企汾酒、杜康、五粮液的历史相比也
相差较远。”

与上述王利军观点一致，张健也
指出，茅台获准申请“国酒”商标，那
么，伊利、蒙牛甚至光明同样可以申
请“国奶”，双汇、雨润也可以申请“国
肉”，还有相当各行各业的领头羊都
可申请“国烟”、“国茶”，这样不仅起
不到保护优秀品牌的目的，还会压制
其它同业者，造成事实上的不公平。

白酒业内人士肖竹青表示，如果
茅台申请注册成功，就意味着其他品
牌的类似商品都不能继续使用。“这
显然是一个企业的行为伤害了整个
行业”。

白酒知名营销专家铁犁也指出，
“国酒”的概念范围很宽泛。“国酒”是
对一个白酒群体的称呼，不该被任何
一个酒企所独占，否则，对其他酒厂
就不公平。

中国政法大学证据科学研究院
副教授吴丹红在微博上称，“国酒茅
台”通过工商局商标局的初审至少违
反了四项法律法规：《广告法》第七
条、《商标法》第十条、《反不正当竞争
法》第六条和《含“中国”及首字为
“国”字商标的审查审理标准》。

不过，也有律师对茅台申请“国
酒商标”表达了不同观点，北京盈科
律师事务所律师宁日星表示，这并不
违背国家相关法律。“商标法设立商
标制度的初衷是让消费者能够分清
商品或者服务的来源，现在以‘国酒
茅台’作为一个整体申请商标注册，
工商局可能就认为这个具有显著性。
仅以‘国酒’二字申请的话，那是不可

能的。不过按此逻辑，其他酒也可以
用这种方式注册了，如国酒剑兰春、
国酒水井坊等。”

背后利益链条

长期以来一直以“国酒”身份自
居的贵州茅台，实际上并未取得“国
酒茅台”商标。

业内有分析认为，茅台傍“国”意
在独享“国酒”这个公共资源，“国酒”
今后还可能成一个商标。

十多年来，茅台在“国酒商标”的
路上屡败屡战，大有誓夺“国酒商标”
之势。

有茅台研究专家表示，茅台之所
以对“国酒茅台”这一商标孜孜以求，
看中的正是“国酒商标”背后丰厚的
利润蛋糕。

和君咨询酒水事业部总经理林
枫表示，茅台这是为了拓宽价格带而
做出的企业品牌战略。如果茅台有了
国酒茅台的商标，就增加了家族品
牌，在品牌系列化的同时，其价格也
会拓宽。另外，如果茅台锁定“国酒”
商标，也就有了价格导向。

方德智业营销咨询公司董事长
孟跃认为，茅台锲而不舍地去追求国
酒称谓的原因，从营销的角度来讲，
其目的是为了强化老大地位。

还有业内人士称，茅台注册国字
号商标的目的是清理白酒业内的国
字号产品，目的是提高国酒门槛。

另据了解，目前我国使用“国”字
号开头的酒品牌有很多，如西凤酒的
国典凤香、汾酒有国藏汾酒、泸州老
窖有国窖 1573等，但都没有如“国酒
茅台”那样将自己与“国酒”等同。

而针对“国酒”的争议在业内也
是由来已久，一直没有间断过。其中，
茅台与此次对其“国酒商标”获初审
反应强烈的汾酒、五粮液的争论最为
显著。

8月 2日，《中国企业报》记者致
电贵州茅台公司，其法律部的一位人
士拒绝接受采访，并表示一切以商标
局公告为准。

本报记者 陈青松

茅台拟封“国酒”同行齐声抗议

伦敦奥运会激战正酣，就在各国选手拼命争金夺银为国
争光赛场变成“战场”之时，远在万里之遥的国内饮料市场，也
是一番惊心动魄的“厮杀”景象。

从大小饮料企业花费重金精心策划的营销和品牌推广，
到商场、超市甚至街边夫妻店琳琅满目格外显眼的促销噱头；
从电视画面上呼之欲出的饮料产品，到遍及大街小巷的灯箱
广告、海报；从国际国内顶级体育明星千万身价代言，到个别
企业老板亲自露脸……身处火热奥运氛围下的精明厂商们，
正借助奥运氛围席卷全球的良机，上演着一出出商业大战。

近日，《中国企业报》记者就奥运背景下的国内饮料市场
之战进行了详细的调查。

饮料销量明显提升

“自从七月中旬以来，我这里各种饮料卖得特别火，销量
比前段时间最少高出 70%以上；跟去年相比，销量要高出一倍
多。”北京大钟寺食品饮料批发市场的王京安老板一边往客户
的货车上搬运饮料，一边向《中国企业报》记者介绍。

夏日阳光下，忙得满头大汗的王老板借着喝口水的工夫
向记者介绍说，这一段时间正赶上夏天饮料销售旺季，更重要
的是四年一次的伦敦奥运会开幕，国内各大饮料生产企业抓
住这个机会都在不遗余力地进行产品宣传和销售推广，“现在
饮料企业越来越舍得花钱投入推广，动不动就千万聘请体育
明星代言。像一些饮料行业巨头还重金赞助央视各档奥运栏
目，效果还是显而易见的。尤其是奥运会开幕这段时间，我这
里的销量噌噌的往上涨。”
“今年三季度厂家分配给经销商的任务很重，不过返点也

比往年高出不少，奖励政策也很诱人。从目前来看，完成厂家
的任务应该没问题，甚至还有超额完成的可能。”王老板脸上
满是喜悦。

终于装好满满一大箱饮料了，忙得满头大汗午饭都没来
得及吃的王老板为客户关上货车车厢门，叮嘱司机开车小心
后，回头又安排雇工为在此等候半天的另一个客户装车。

他回头对记者说，“看来，今天又要忙得很晚了，好几个客
户等着呢。”

北京丰台区六里桥附近的平平食品店，女老板张小平告
诉《中国企业报》记者，近段时间以来，各种饮料卖得非常好。
“无论是碳酸饮料、功能性饮料、茶饮料，还是纯净水、苏打水，
都销得不错。”

张小平老板的话记者在北京一家大型连锁超市得到了同
样的判断，在超市偌大的食品饮料区，一家著名饮料企业派驻
的导购王小姐告诉《中国企业报》记者，她们企业专门为这次
伦敦奥运会设计了一款新包装，还和超市签订了新的堆头协
议，效果很不错。
“现在是销售的黄金时期，我们公司的策略是借助奥运商

机，大力开展促销。”王小姐向记者透露，“其实不止我们企业
一家，现在超市大部分饮料企业都在开展‘再来一瓶’和抽奖
等促销活动。”

王小姐还告诉记者，“开展与奥运会相关的主题活动也成
为饮料抢占市场的重要手段。现在，我们公司已经在北京、上
海、广州等城市的一些核心商圈开展一系列奥运嘉年华活动，
推出奥运互动游戏、英伦历史风俗及景点介绍，还通过在现场
搭建大屏幕电视直播奥运赛事进行营销和品牌推广。”

奥运舞台营销大战

据《中国企业报》记者了解，像上述王小姐所在的饮料企
业在奥运背景下大肆开展各种营销活动的饮料企业数不胜
数，一场饮料大战已然打响。

专家指出，虽然要像世界食品巨头麦当劳那样能够进入
奥运赞助商 TOP10还只是遥远的梦想，但这无法掩饰无数食
品饮料企业借助奥运平台展开营销的计划。而市场上一波接
一波的商业之火，将本就处在夏日销售旺季和奥运会体育比
赛交集中的“盛火”烧得更旺。

近日，《中国企业报》记者在采访调查中发现，像刘翔、李
娜、林丹等超级体育明显以及国家跳水队和国家乒乓球队等
奥运“梦之队”都在为饮料品牌代言；除部分运动品牌外，几乎
各档奥运直播栏目都为食品饮料企业所占据，振奋国人自豪
感的奥运奖牌榜，由著名企业伊利赞助冠名，而该品牌的形象
代言人孙杨屡获佳绩更是令国人振奋；刚刚经历“王老吉”品
牌之争完成品牌更名的“加多宝”，又牵起伦敦奥运的手，举办
“红动伦敦畅饮加多宝”系列活动，还将重磅炸弹投向电视、网
络和平面媒体，眼球所到之处，几乎都能看到熟悉的红罐身
影；在北京市多家超市，诸多饮品换上了一身奥运装备，欲搭
乘奥运快车赚个盆满钵溢。

中投顾问食品行业研究员向健军在接受《中国企业报》记
者采访时表示，饮料企业和商家借助奥运会等大型体育盛事
这一平台开展营销和品牌宣传会产生非常好的效果。在奥运
会期间，伴随着人们对赛事的关注，相关品牌的知名度也会在
曝光率很高的情况下出现飙升，对于已经非常知名的品牌而
言，以奥运等体育盛事为背景而开发的营销产品其销量也会
出现大幅攀升。另外，在这期间推出一些与赛事内容相关的饮
料产品也会更容易获得消费者的青睐。

不过，面对目前市场上诸多饮料企业借助奥运展开营销
大战以刺激销量抢占市场，也有业内人士指出，在奥运市场这
个大舞台上，“并非适合于每家企业起舞”，因为动辄数以百万
千万计的宣传费用和活动成本，并不是每一家饮料企业都能
承受，何况在饮料利润日趋微薄的当下更是如此。此外，投入
奥运商机不一定会取得预期销售，有的企业到头来不过是花
钱赚吆喝。
“企业和商家在开展营销的过程中，首先还是需要向消费

者介绍产品的质量、功效、口味等相关产品信息，不管以何种
方式进行营销，真正能为消费者所接受的产品还是质量有保
障的产品；其次，对市场进行深度调研，了解消费者在体育盛
事期间最希望、最需要消费的饮料用品非常关键，只有把握住
市场需求，产品才会卖得好；最后，企业和商家还是要根据自
身发展水平来进行营销活动，主要还是考虑到企业在短时间
之内的产能以及在某些产品制作方面存在的长期优势。”中投
顾问食品行业研究员向健军建议称。

奥运舞台上的
饮料大战

本报记者 陈青松

红罐归属权再起争端

业内分析人士在

担忧这种国内凉茶企

业“内耗”的同时，也提

出了另一种“双赢”的思

路，即两个企业继续合

作，对王老吉和加多宝

都是好事，而且对整个

民族品牌和社会经济

效益来说都有益处。
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