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凉茶双巨头恩怨十余载
“王老吉”商标之争蔓延海外

海外争锋

诉讼拉锯战

凉茶行业停滞

激烈海外商标争夺战的背

后，是国内凉茶市场增长放缓的

现实。双方在国内市场面临新

式茶饮与草本饮品的持续冲击。

白云山2025年半年报显示，

王老吉大健康公司主营业务收入

64.99亿元，同比增长8.38%；净利

润12.95亿元，同比增长15.87%。

然而，这一增长建立在2024年业

绩低谷之上——2024年王老吉营

收87.64亿元，同比下降12.47%，

净利润下降24.38%。

而从行业角度来看，根据智

研咨询《2024—2030年中国凉茶

行业市场需求分析及投资方向

研究报告》，2016 年后中国凉茶

零售规模进入震荡模式，2014—

2023年10年增幅约20%，明显进

入增长停滞区间。

江瀚表示，两大凉茶巨头商

标诉讼与舆论战消耗了双方大

量资源，导致企业在产品创新、

渠道升级和品牌建设上的投入

受限，错失了饮料行业从传统糖

饮向健康化、功能化转型的关键

窗口期。同时，品牌内耗导致消

费者对“凉茶=降火”的单一认知

固化，未能有效拓展至日常健康

饮品场景，削弱了品类延展性。

此外，相较于无糖茶、气泡水等

功能清晰、定位新颖的品类，凉

茶因巨头缠斗而缺乏统一行业

话语权，无法形成品类协同推

广，致使整个品类在年轻消费群

体中声量低，市场增长停滞。

“长达 10 余年的凉茶战，透

支了凉茶行业的整体影响力。

凉茶在 2010 年的第一品类的地

位，已被能量饮料、茶饮料、气

泡水等品类击败并边缘化。”孙

巍说。

在多位业内人士看来，王老

吉的国际罐已在德国上市，加多

宝的马来西亚工厂也已投产。

两家凉茶品牌的出海步伐并未

因商标纠纷而停止。全球植物

饮料市场的蓝海广阔，但内耗持

续，恐将失全球发展机遇。

就此，詹军豪建议，如果双

方能够找到一种利益平衡的方

式，如划分海外市场区域、共享

商标使用权等，或者通过协商达

成和解，将有利于双方集中资源

开拓市场，实现共赢。

中经记者 许礼清 北京报道

“有病去医院，有事找法院。

谢谢！”近日，王老吉用一句 12 字

简短声明，回应了加多宝关于海外

“王老吉”商标所有权的主张。

这场始于 9 月 30 日的海外商

标争夺战，在双方多次隔空交锋后

愈演愈烈。在业内人士看来，这场

海外商标之争与当下国内品牌的

出海大势不无关系。

食品饮料营销专家于润洁告

诉《中国经营报》记者，在国内消费

品市场趋向饱和甚至缩量竞争的

状况下，出海成为众多品牌外向发

展的必然之选。“王老吉争夺境外

‘王老吉’的商标权，是基于出海战

略的真实性应用，而加多宝在境外

注册王老吉商标，更可能是一种防

御性注册，即自己使用加多宝品牌

出海，同时注册‘王老吉’商标，给

王老吉品牌出海制造障碍。”于润

洁表示。

对于海外商标权之争以及企业

后续发展相关问题，记者向加多宝

和王老吉公司发送采访函，截至发

稿，双方并未进一步作出回应。

商标战火从国内蔓延至海外，加

多宝与王老吉的争端在2025年9月

底重新点燃。9月30日，加多宝通过

官网发布《加多宝加拿大凉茶维权

告捷！》一文，称其在全球知识产权

维权中取得重大胜利，成功捍卫“王

老吉”海外系列商标的合法权益。

当晚，王老吉迅速回应，发布严

正声明指出加多宝声明中关于加拿

大及欧盟等境外商标案件的信息

“严重背离事实”。王老吉在声明中

强调，“王老吉”品牌商标所有人为

广州白云山医药集团股份有限公

司，该公司及其全资子公司已在全

球 100 多个国家和地区完成“王老

吉”“WALOVI”等系列商标注册。

10月10日上午，加多宝再次发

布声明，称其于2000年年初合法获

得海外王老吉商标所有权，并已在

全球超过 60 个主要国家和地区注

册王老吉商标。

当 晚 ，王 老 吉 通 过“ 王 老 吉

Walovi”微信公众号以12字简短回

应：“有病去医院，有事找法院。谢谢！”

这场争议的核心在于商标权的

地域性。据媒体报道，加拿大联邦

法院于2024年6月作出判决，确认

加多宝旗下的万捷有限公司在加拿

大的八项“王老吉”商标注册合法有

效。而王老吉则声称，已在21个国

家提起商标撤销或无效程序，其中

10国审理机关已作出撤销决定。

在业内看来，风波背后是二者的

海外拓展之路。盘古智库高级研究

员江瀚认为，首先，尽管广药集团在

2012年收回“王老吉”商标权已逾10

年，加多宝也成功打造了独立品牌形

象，但境外商标权的归属长期处于

模糊地带，为后续争端埋下伏笔。

“其次，随着中国品牌加速出

海，境外商标的商业价值显著提

升，双方均不愿放弃潜在的国际

市场红利。最后，这场争端的根

源不仅是法律层面的权属争议，

更是战略控制权的博弈——广药

集团欲借‘王老吉’全球化强化品

牌统一性，而加多宝则需通过境

外商标确权巩固其品牌合法性与

海外拓展基础，本质上是全球化

背景下品牌主权与市场主导权的

深层冲突。”江瀚说。

顶层设计专家、清华大学爆点

战略营销顾问孙巍也提到，品牌出

海是中国品牌未来10年的核心发展

战略。开拓海外市场首要问题就是

必须争夺品牌出海的国际商标权。

正如专家所说，加多宝与王老

吉均在进行海外市场拓展。记者注

意到，加多宝于2025年独家冠名了

亚洲首档跨国音乐文化交流节目

《亚洲新声》，覆盖了中国、日本、越

南、马来西亚和新加坡；官网信息显

示，2024年，加多宝支持了“中俄文

化年”艺术展。

王老吉同样如此，其微信公众

号发布消息称，王老吉WALOVI国

际罐在德国上市，亮相全球最大食

品展 Anuga。王老吉方面表示，将

通过大型商超、餐饮渠道等构建复

合型市场网络，并根据不同地区的

口味习惯推进本地化适配。

而如今的商标纠纷，也成为海

外博弈的重要组成部分。福建华策

品牌定位咨询创始人詹军豪分析认

为，王老吉在 2025 年业绩回升后，

将国际化作为重要战略，而加多宝

为了自身发展，试图通过持有海外

“王老吉”商标来强化与“王老吉”品

牌的历史渊源，牵制王老吉的全球

化步伐，同时也为其可能的上市计

划增加筹码。

实际上，王老吉与加多宝的

恩怨已持续10余年。1995年，鸿

道集团（加多宝实控方）与广药

集团达成合作，取得了“王老吉”

品 牌 及 罐 装 饮 料 的 独 家 使 用

权。在加多宝的运营下，“王老

吉”这一凉茶品牌大获成功，从

2000 年至 2011 年，鸿道集团付

给广药的商标使用费从450万元

增加到506万元。

然而，随着合作协议进入尾

声，双方开始不断发生纠纷。10

余年间，王老吉与加多宝在配方、

广告语、包装装潢、商标等方面，

多次展开诉讼。

2012年，广药集团和加多宝

公司都向法院主张自己享有“红

罐王老吉凉茶”知名商品特有包

装装潢的权益。广东省高级人民

法院一审认为，这项权益的享

有者应为广药集团，因此判令

加多宝公司停止侵权行为，并

赔偿广药集团经济损失 1.5 亿

元。加多宝公司向最高人民法

院提起上诉，2017 年 8 月 16 日

最高人民法院判决红罐包装由

两家共享。

2019年，加多宝公司因使用

“中国每卖 10 罐凉茶 7 罐加多

宝”“全国销量领先的红罐凉茶改

名加多宝”等广告语被判赔偿

100万元。

2023年，广东省高级人民法

院就2014年广药集团指控加多

宝公司侵犯其“王老吉”注册

商标的诉讼做出判决，认定六

家加多宝公司共同侵权，判决

其 连 带 赔 偿 广 药 集 团 经 济 损

失约 3.17 亿元。但加多宝方面

又提起了上诉，目前，该案仍

未有定论。

而如今，双方的商标纠纷

蔓延至海外。于润洁认为，站在

防御性注册的角度看，时间越

长，对加多宝越有利；站在实用

性注册的角度看，时间越长，对

王老吉越不利。市场竞争就是如

此残酷，希望王老吉和加多宝海

内外的商标权争夺战，在给两家

企业和凉茶行业带来影响的同

时，能够给国内企业在商标保护

上更多的警示。

江瀚也认为，鉴于双方在境

内已历经十余轮诉讼，境外法律

体系多元、取证复杂，预计此次争

夺将演变为多国分案诉讼，大概

率是一场拉锯战。长期争讼将

加剧双方海外拓展成本，延迟

国际市场布局节奏，给新兴茶

饮品牌留出空间。

这场争议的核心在于商标权的地域性。

2016年后中国凉茶零售规模进入震荡模式，2014—2023年增幅约20%。

2019年，加多宝公司因使用“中国每卖10罐凉茶7罐加多宝”“全国销量领先的红罐凉茶改名加多

宝”等广告语被判赔偿100万元。

五粮液荣获EFQM全球奖（七钻）认证

当地时间 10 月 16 日，在西班

牙举行的EFQM（欧洲质量管理基

金会）可持续绩效大会上传来重磅

消息——中国白酒龙头企业五粮

液凭借卓越的综合表现，以中国企

业创奖以来最高分斩获 2025 年

EFQM全球奖（七钻）认证，并同时

拿下“联合国可持续发展目标践行

与企业绩效卓越奖”单项奖。

五粮液的获奖不仅是对其自身

管理能力与社会责任实践的高度认

可，更标志着中国企业在全球卓越

绩效管理领域迈出了新的步伐，为

更多中国企业参与国际竞争、推动

可持续发展提供了可借鉴的范本。

不仅如此，在今年9月，全球权

威指数机构摩根士丹利资本国际

公司（MSCI）公布五粮液最新环

境、社会及治理（ESG）评级结果，

五粮液评级实现跨越式提升的亮

眼成绩。

白酒行业相关人士表示，五粮

液倡导的“和美”文化本就植根于

中国传统哲学智慧，而且“和美”文

化对于和谐社会美好生活都有重

要的贡献，这与ESG提倡的人与环

境良性发展理念高度一致，“和美”

是五粮液经营战略的核心内容，无

论对于五粮液还是中国酒行业，都

有着重要的指导与启迪意义。

EFQM：全球企业卓越发展的“导航仪”

公开资料显示，EFQM成立于

1989 年，总部位于比利时布鲁塞

尔，其推出的EFQM卓越模型与日

本戴明奖、美国波多里奇奖并称“世

界三大质量奖”。EFQM全球奖（原

欧洲质量奖）采用全球公认的卓越

绩效管理框架，旨在帮助企业高效

管理变革并实现持续绩效提升。历

经七次修订，2024 年 6 月发布的

“2025版EFQM模型”，重点关注组

织在创建明确目标、促进信任和理

解长期可持续发展的益处方面的需

求。基于此，已从单纯的评估工具，

升级为一套以“可持续绩效改进”

为核心的完整理论体系，既强调组

织的长期生存能力与经济绩效，又

将环境和社会可持续发展列为首

要目标，同时融入人工智能等技术

领导力要素，为全球企业应对复杂

市场环境提供了清晰的行动框架。

EFQM首席执行官罗素·朗穆

尔表示，EFQM模型能够引导组织

走向卓越，实现可持续的绩效提

升，原因在于其是由企业领袖、管

理者和实际工作者共同设计，依托

深厚的专业知识和丰富的实践经

验，打造出这一全球应用广泛的卓

越管理框架。

“EFQM认证相当于为中国企

业提供了一张‘国际通行证’。”有

关专家表示，“它帮助中国企业用

国际通用的语言展现管理能力与

社会责任，打破地域与文化壁垒，

尤其是在高端制造、消费品等领

域，能有效提升品牌溢价与国际竞

争力。”

五粮液的卓越实践：从“和美文化”到全价值链ESG

五粮液此次斩获 EFQM 全球

奖（七钻）荣誉，并非偶然。

在文化层面，五粮液以“和美”

理念构建了独特的组织基因。评审

组指出，五粮液的“和美文化”并非空

洞口号，而是以董事长及高管团队

为核心，贯穿“员工幸福共融、历史底

蕴传承、生态系统协同”的完整体系。

从内部来看，五粮液通过优化

薪酬福利、搭建职业发展通道，让

员工幸福感与企业发展深度绑定；

从外部来看，其将“和美”延伸至供

应商、经销商乃至整个行业，推动

产业链上下游的协同发展。

“企业文化是企业的灵魂，五

粮液将‘和美’融入战略与执行，既

保留了中国传统文化精髓，又契合

了 EFQM 模型中‘人力’与‘合作

关系’的驱动要求，这是其企业的

核心优势。”专业人士表示。

在战略与绩效协同上，五粮液

搭建了清晰的“使命—愿景—战

略”传导链条，实现了“短期绩效”

与“长期可持续”的平衡。

“这种战略落地能力，解决了

很多企业‘战略飘在空中、执行落

在地上’的痛点，也是EFQM模型

强调的‘过程驱动结果’的典型实

践。”相关专家分析认为。

此外，在ESG方面，五粮液积

极参与行业ESG评价与标识体系

建设，让“绿色酿造”有标准可依、

有标识可认。在绿色发展赛道上，

五粮液率先锚定“零碳酒企”目标，

以产业协同提升可持续消费的“含

绿量”。公司率先创建了国家绿色

工厂，将生态理念融入全产业链。

在产品层面，打造生态化园区，实

现生态化生产，提供生态化产品。

在产业层面，发挥链主作用，将ESG

纳入供应商考核，积极推动绿色种

植，打造超过150万亩酿酒专用粮

基地，同时升级绿色包装、推动绿

色物流，构建贯穿种植、生产、包

装、物流全产业链的绿色生态圈。

在文化传承与创新维度，面对

国内市场，五粮液通过“和美五部

曲”将“和美”文化融入节庆、团聚、

宴请等消费场景，加深国人的文化

认同感；在海外市场，五粮液“和美

全球行”IP加速走向全球，通过与

国际品牌跨界合作，五粮液已成为

中国白酒文化的推广者，未来将持

续推动白酒可持续消费理念出海。

“五粮液的ESG实践不是‘单

点发力’，而是‘全链条渗透’。”相

关专家表示，“它不仅关注自身的

环境绩效，还带动整个生态系统的

可持续发展，这种‘行业领导力’正

是EFQM模型中‘社会结果’的核

心要求，也契合联合国可持续发展

目标（UNSDGs）的理念，为中国企

业履行社会责任提供了‘规模化、

可复制’的样本。”

从“获奖”到“新起点”：中国企业的卓越之路再出发

对于五粮液而言，EFQM 全

球奖不是终点，而是新的起点。

正如其代表在EFQM可持续绩效

大会上所言：“这个奖项属于每一

位五粮液员工与合作伙伴，我们

将继续追求卓越，与世界分享和

美五粮液和中国白酒的精神。”

作为行业五度获得中国质量

权威奖项的企业，五粮液此次斩

获 EFQM 全球奖（七钻），更是为

中国白酒行业践行卓越管理树立

了新标杆，彰显民族品牌对接全

球可持续发展理念的新高度。面

向未来，五粮液将继续秉持“品质

为基、匠心酿造”的质量理念，以

全球卓越标准驱动管理创新与产

业升级，在世界舞台上彰显中国

民族品牌的卓越魅力与责任担

当，引领中国白酒行业迈向更高

质量、更可持续的未来。 广告


