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宗馥莉的新动作：娃哈哈再添“兄弟”娃小宗
中经记者 许礼清 北京报道

娃 哈 哈 的 遗 产 大 战 尚 未

落 幕 ，其 掌 门 人 宗 馥 莉 再 下

“险棋”？

近日，一份《关于开展 2026

销售年度经销商沟通工作的通

知》（以下简称《通知》）的文件在

网上流传（落款为“杭州娃哈哈

宏辉食品饮料有限公司”，为宗

馥莉旗下“宏胜系”控股企业）。

该文件提及，为维护“娃哈哈”品

牌使用的合规性，公司决定从

2026年新的销售年度起，更换使

用新品牌“娃小宗”。

对于该文件的真实性，截至

发稿，娃哈哈方面并未作出具体

回应。不过多位行业专家告诉

《中国经营报》记者，娃哈哈当前

的股权架构、宗馥莉与老员工的

权力争夺、遗产争夺战等因素，

使“娃哈哈”品牌与宗馥莉之间

的关系前途莫测，因此宗馥莉不

得不“另做打算”。当然也不排

除是将“娃小宗”作为掌控“娃哈

哈”品牌的谈判筹码。

不过，多位业内人士认为，

参照行业以往经典案例，全面启

用新品牌的现实风险太大，且需

要耗费很长时间和投入巨大资

源，业绩波动或不可避免。此

外，若家族遗产纷争持续，进而

引发管理层动荡、企业长期陷入

舆论、市场信心下降等问题，内

部与外部竞争的多重夹击，娃哈

哈将陷入更艰难的处境。

股权博弈：多方角力下的品牌之困

《通知》中提到，因复杂的历史

相关问题不能在近期得到有效解决，

导致公司经营始终暴露在相关法律

风险之下。因此，公司决定从2026

年新的销售年度起，更换使用新品牌

“娃小宗”。天眼查信息显示，“娃小

宗”的商标归宏胜集团所有。

对于宗馥莉而言，自上任以来

就不断加强对“娃哈哈系”的掌

握。娃哈哈创始人宗庆后去世后，

宗馥莉接班后便对公司进行了大

刀阔斧的改革，并不断扩张她掌控

的“宏胜系”，其在股权上与娃哈哈

集团、杭州国资等均无关联。此

外，娃哈哈集团对外投资的大部分

企业，在经过股权穿透之后，实际

控制人均为宗馥莉。

近期，多家娃哈哈相关公司更

名为“宏胜系”。例如山西娃哈哈

昌盛饮料有限公司更名为山西宏

胜饮料有限公司；虎林娃哈哈饮料

有限公司更名为虎林市宏胜饮料

有限公司；南阳娃哈哈昌盛饮料有

限公司变更为南阳宏胜恒枫饮料

有限公司。

《通知》中提到，在现行股权架构

下，“娃哈哈”商标的使用须获得娃哈

哈集团全体股东的一致同意，否则任

何一方均无权使用。这就意味着，只

要“娃哈哈”品牌还属于娃哈哈集团，

宗馥莉就没有绝对控制权。

天眼查信息显示，娃哈哈集团

的股权分为三个部分：杭州上城区

文商旅投资控股集团有限公司持

有 46%股份；宗馥莉持有 29.4%股

份；杭州娃哈哈集团有限公司基层

工会联合委员会（以下简称“职工

持股会”）持有24.6%股份。

可以看到，其中持股比例最大

的是杭州国资，但并未达到绝对控

股的地位。此前有媒体报道称，上

城区文商旅投资控股集团有限公

司与宗馥莉持续谈判，有意将持有

的 46%股份转让至宗馥莉，但未能

成行。

如此一来，改变股权天平的关

键就在职工持股会的 24.6%股份。

据记者了解，目前持股会仅宗馥莉

一人，这意味着她除了掌控着其父

遗留的 29.4%股权，还同时控制着

职工持股会所持有的 24.6%股份。

不过，在宗庆后去世后，部分退休

及离职员工对 2018 年回购协议提

出异议并对娃哈哈发起诉讼，由于

这些诉讼的存在，娃哈哈的股权目

前未能完成工商变更登记。

事实上，宗馥莉曾想将“娃哈

哈”商标转让。今年2月份，娃哈哈

发布关于“娃哈哈”系列商标转让

的声明称，“娃哈哈”系列商标共计

387 件，正在国家知识产权局申请

由娃哈哈集团转让至杭州娃哈哈

食品有限公司。该公司中宗馥莉

控股最多。不过转让商标一事最

终也未能成功。

中国企业资本联盟副理事长

柏文喜表示，“娃哈哈”商标归属集

团，需全体股东一致同意才能使

用，而宗馥莉与国资、职工持股会

存在矛盾，商标使用受限。她已掌

控娃哈哈的生产加工工厂和销售

渠道，娃哈哈集团实质上仅余品牌

资产，她具备推动品牌更替的能

力。且宗馥莉个人行事风格雷厉

风行，接班后迅速推动改革，展现

出强烈的控制欲和决心，这增加了

她全面使用“娃小宗”的可能性。

不过，食品饮料行业营销专家

于润洁告诉记者，从理性角度讲，全

面使用新品牌“娃小宗”的概率很

小。但若宗馥莉认为个人难以掌控

甚至拥有“娃哈哈”品牌时，做出“疯

狂”之举也在情理之中，或者说将推

出“娃小宗”品牌的意图，作为个人

掌控娃哈哈品牌的谈判筹码。

2024 年 7 月，宗馥莉就曾主动

辞去在娃哈哈集团的相关职务，称

不再参与其经营管理。而一个月

后，宗馥莉便重掌大权，正式成为

娃哈哈集团的掌门人。

不论是想要“另立门户”，还

是作为向其他大股东施压和谈

判的筹码，更换使用新品牌“娃

小宗”都面临着巨大的现实风

险。目前也并未一锤定音。

《通知》中提到，公司将持续

与相关股东就“娃哈哈”商标使

用事宜保持积极沟通，争取最大

程度寻求解决方案，维护品牌价

值的延续。

根据多方媒体报道与记者

采访，目前娃哈哈经销商反应不

一，部分人认为应该相信公司的

决定，自己只要配合即可。不过

也有经销商不愿冒险做尚不被

市场认可的新品牌。

福建华策品牌定位咨询创

始人詹军豪表示，“娃小宗”与

“娃哈哈”过度相似，极易让消

费者产生“山寨感”，动摇多年

积累的品牌信任。快消品市场

竞争白热化，新品牌若缺乏鲜

明差异化定位，仅靠名称关联

难以突围。

“参考‘战马’案例，同质化

产品难敌红牛；加多宝则凭借渠

道掌控与快速公关传播，才能抢

占先机。娃哈哈若用‘娃小宗’，

需借鉴加多宝策略，以渠道优势

为支撑，加大传播投入，快速扭

转消费者认知，但名称问题仍会

拖慢进程。”詹军豪说。

顶层设计专家、清华大学

爆点战略营销顾问孙巍认为，

“ 娃 哈 哈 ”是 母 品 牌 ，承 载 着

“娃哈哈”品牌的文化和认知体

系，而“娃小宗”只是母体体系

的传承子品牌。一旦“娃哈哈”

品牌削弱，其附属子品牌也很

难站起来。

“ 一 个 新 品 牌 的 打 造 ，往

往要经历数十年的市场考验，

据我的研究：快消品品牌的成

功 概 率 不 足 万 分 之 一 。 失 败

是必然的，成功是偶然的。”孙

巍坦言。

行业经典案例也道出了打

造一个新品牌的不易。华彬红

牛与泰国天丝之间的“商标战”

多年未决，华彬决心打造自有品

牌应对商标危机。2017 年华彬

集团推出“战马”，但如今 9 年过

去，“战马”并未完全取代红牛在

国内市场的地位。

鹤蚌相争，渔翁得利。华彬

红牛与泰国天丝陷入“红牛”商

标授权拉锯战多年，强敌却在不

断抢占市场份额。2025 年上半

年 财 报 显 示 ，东 鹏 饮 料 营 收

107.37 亿 元 ，净 利 润 23.75 亿

元，同比增速均超过 36%。

同样因为商标等问题，广药

集团王老吉与加多宝“刀光剑

影”多年，根据此前媒体报道，据

不完全统计，双方对簿公堂高达

20多次，涉及金额数十亿元。而

双方掀起的价格战，致使整个行

业利润率遭遇“滑铁卢”。而多

年的“缠斗”对双方产生巨大消

耗，到了 2018 年前后，加多宝与

王老吉最终都选择“休战”，不再

打价格战。

而“娃小宗”与上述两个经

典案例还存在些许不同。于润

洁告诉记者，“娃小宗”这个品牌

从诞生就充满了个人私德、权力

争夺、国资监管等诸多热点话

题。这样的新品牌，从品牌操作

策略上发力是存在风险的，再高

明的手法也难以将其培育成健

康的品牌。

柏文喜认为，若全面启用

“娃小宗”，还面临着消费者情感

连接断裂、渠道商信任动摇与流

失、品牌认知与市场信任缺失、

竞争态势恶化等现实风险。“当

前饮料市场竞争激烈，新品牌入

局难度大。农夫山泉、康师傅、

统一等巨头的持续挤压，新品牌

若无法快速打开市场，可能陷入

价格战、渠道战泥潭，拖累整体

业绩。”

历史镜鉴下的现实风险
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在现行股权架构下，“娃哈哈”商标的使用须获得娃哈哈集团全体股东的一致同意，否则任何一方均无

权使用。

一个新品牌的打造，往往要经历数十年的市场考验。


