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前言

　　满城尽带王老吉　　2007年，张艺谋的大片《满城尽带黄金甲》隆重上演，一时间“满城尽带×
××”的口号充斥大街小巷。
当然，这些多是夸张的说词。
只不过，说到“满城尽带王老吉”，就一点也不夸张了。
2007年红罐王老吉的销售额已突破50亿元人民币，荣升“中国第一罐”，是唯一能与国际巨头可口可
乐抗衡的中华民族品牌。
　　几年前，“王老吉”还是一个名不见经传的地方品牌，甚至走不出两广、浙南这一带。
然而就在这短短的几年时间里，王老吉的营业额就从一个多亿，迅速扩张到几十个亿，从一个平平无
奇的区域品牌，迅速成长为全国性的强势品牌，在不起眼的凉茶业内创造了一个奇迹。
　　王老吉究竟有着什么样的独特魅力，能在那么短的时间内红火起来，究竟又有什么法宝与可口可
乐相抗衡？
王老吉又凭什么在凉茶市场上独领风骚？
王老吉到底成功在哪里，到底赢在何处？
　　罗马之城不是一日而就，王老吉的成功也不是人们想象中的那么简单。
表面上，王老吉的崛起是一个偶然，借助于“非典”，借助于“申遗”，借助于一系列强势的广告。
但商业的成功从来就没有偶然，“偶然”得来的也只能是商机，而且如果没能抓住，也不能取得商业
上的成功。
不通过系统的思考模式，我们无法探知王老吉成功的奥秘。
　　王老吉成功的本质在于准确的品牌定位，创造了适合消费者的价值诉求。
王老吉又通过渠道创新，将诉求贯穿到销售的每一个环节——从广告、到包装、再到渠道终端，始终
保持一致性、协同性，将“预防上火”进行到底。
　　本来凉茶是一个非常地道的南方饮料，是广东岭南的特色产品之一，有其特定的地域局限，在西
方饮料文化冲击之下，已日渐式微。
但加多宝勇于创新，1995年在广东推出第一罐红色罐装，引进新的营销概念，为整个凉茶行业注入了
新的生命。
　　随着凉茶行业市场从区域市场不断向全国市场扩展，市场容量逐步增大，凉茶逐渐成长为饮料家
族的一个独立品类。
但是当前的凉茶行业面临着这种状况：森林里面只有老虎，而缺少可与之抗衡的狮子，谁将成为凉茶
行业的“百事可乐”还是未知之数。
　　不可否认王老吉的营销模式是成功的，也引起了轰动，但王老吉能一直红下去吗？
王老吉还能火多久？
蕴含民族文化特色的产品——王老吉，又能否承担中华民族品牌复兴的使命，覆盖全国，走向世界，
为中国创造一个世界级的品牌，使这一中华老字号大放异彩？
　　展望未来，饮料行业商机无限，但亦充满挑战。
王老吉的发展关联因素很多，比如行业的饱和度、企业发展战略等，但目前王老吉发展的最大局限还
是品牌的归属问题——中国现在有三个“王老吉”，分别属于王老吉集团（香港）食品有限公司、广
药王老吉药业有限公司、广东加多宝饮料食品有限公司。
　　王老吉之所以形成“同一品牌三支队伍经营”的奇妙格局，是历史遗留问题。
在这奇妙的格局中博弈已属不易，而更为火上加油的是：2004年广州市政府“包办婚姻”，为广州王
老吉引入了“第四者”香港同兴药业，王老吉的品牌迷局变得更加扑朔迷离。
　　在这品牌迷局中，王老吉能否找到合适的突围之路，王老吉又能否挣脱品牌的枷锁，拓展更大的
空间，王老吉又将采取怎样的突围方法，我们拭目以待！
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内容概要

　　当广州羊城药业把王老吉的商标租赁给香港鸿道集团的时候，它并没有想到红罐王老吉有朝一日
会红遍中国，荣登人民大会堂，贵为国饮；也没有想到红罐王老吉会开创草本植物饮料这个新品类，
带领众多的广东凉茶进军全国市场，乃至世界；同样没有想到王老吉会成为中国“第一罐”，是唯一
能与世界巨头可口可乐抗衡的民族品牌。
　　为什么广州羊城药业自己用不着的资源到了别人的手里能够如此辉煌呢？
　　为什么在短短的几年时间内，“预防上火”的王老吉能够那么火呢？
　　为什么只有王老吉成为唯一能与可口可乐抗衡的民族品牌呢？
　　这是我编著这《冰与火-王老吉营销风暴》的初衷——探索红罐王老吉的成功秘笈。
　　从王老吉的成功历程中，我们可以看到营销的重要性。
准确的定位、合适的广告推广，再加以强大的渠道网络，是王老吉成功的基础。
　　很多品牌在营销方面都是很出色的，为什么取不到王老吉的效果呢？
　　那是因为我们忽略了品牌背后蕴含的深层文化。
　　王老吉历史悠久，蕴含着中华民族传统的养生文化。
以此为依托，是王老吉得以迅猛崛起的根本原因。
　　也许你会问：中国传统的民族品牌很多，为什么中国传统产业中，唯有王老吉可以伟大复兴？
　　王老吉的成功经验，值得中国广大企业去学习，尤其值得传统民族品牌企业去学习。
编著此书，不是单纯为了让大家知道王老吉的成功秘诀，更是希望此书可以帮助某些企业、乃至行业
，从中获取经验，进而复兴、崛起！
　　成功说难，不难；说易，不易！
　　关键在于你是否有敏锐的洞察力，是否能够把握机会，并且是否能够专心。
　　广州羊城药业没有意识到王老吉背后的巨大商机，它把主要精力放在药品上，所以不仅不能让王
老吉复兴，还被迫把王老吉租借出去。
而香港鸿道集团恰好相反，它看到了王老吉背后深藏的文化底蕴，专门成立了加多宝公司，生产经营
红罐王老吉。
所以红罐王老吉成功了。
　　经营企业如此，做人也一样。
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章节摘录

　　如果说世界上有三个“可乐”，我想没有人会相信，世人只会相信世界上有两个“可乐”——可
口可乐跟百事可乐。
但是中国就真的有三个“王老吉”。
之前，这一内幕很少人知道，随着红罐王老吉的走红，才渐渐浮出水面，显露于世人面前。
　　一段糊涂历史，三家曾对簿公堂。
　　早在2004年，就王老吉的商标问题，这三家企业就曾打过官司。
　　有着180多年历史的王老吉，始创于广州。
解放前夕，王老吉的一支后人迁往香港，并在香港和海外地区注册了“王老吉”商标，拥有在中国内
地以外国家和地区的“王老吉”商标所有权。
　　后来，广州复办了一批传统老字号药厂，王老吉品牌也在恢复之列，于是形成了穗港两地同时有
“王老吉”品牌药品的特殊情况，并成为一个历史遗留问题。
　　香港加多宝（广东）股份有限公司原本是没有王老吉商标使用权的，但是上世纪90年代初，香港
鸿道集团向王老吉药业租赁了20年的王老吉商标使用权，并成立加多宝公司，在国内市场生产王老吉
罐装饮料凉茶。
　　据王老吉药业新闻发言人、市场总监贺庆介绍，当时药品是整个广药集团的核心竞争力，所以饮
料这一块倾注的精力比较少，既然有人愿意做饮料，他们的资源自己也用不上，不如出租算了。
就这样，两家企业达成了租赁协议。
经过近10年的发展，加多宝的罐装凉茶在国内市场初现规模。
　　王老吉罐装饮料凉茶本来是租来的孩子，然而加多宝却有意无意地将它当成自己的孩子，积极培
养。
　　2003年广东加多宝加大王老吉的投资力度，以4000万元高价标得该年11月在中央电视台广告黄金
段位。
几年连续的营销运作下来，王老吉罐装饮料凉茶从一个地方品牌一跃成为全国知名的饮料品牌。
随着宝芝林、和其正等一系列凉茶品牌的跟进，凉茶成为中国饮料领域的一个新兴品类，势头正旺。
　　而将全部精力放在药物上的广州王老吉药业将王老吉罐装饮料商标使用权暂时转让给加多宝后，
做梦也没想到，自己“用不上的资源”到了“外人”手里却能重现光芒，过继出去的孩子竟然被养成
这么大。
　　加多宝大有喧宾夺主之势，对此，一直专注于药品生产的王老吉药业深感担忧。
因为“王老吉”品牌能够重获新生，并点火凉茶市场，加多宝才是最主要的功臣。
而人们也只是喝王老吉，而不知道“王老吉”其实是自己的商标。
为了加强自身的影响力，2004年3月，广州羊城药业股份有限公司更名为“广州王老吉药业股份有限公
司”。
　　除此之外，凉茶饮料的巨大发展空间也让王老吉药业心动不已。
说时迟那时快，广州王老吉迅速把采用浅绿色毛笔书法字样的利乐装的王老吉凉茶投放市场，并在央
视投放大量广告。
无论是广告诉求还是定价，利乐装的王老吉都与红罐装的王老吉非常接近，销售渠道策略更是接近，
在大型超市经常能看到两个不同包装的王老吉的堆头“亲密”地紧挨着，唱对台戏。
　　广州王老吉十分庆幸他们之前出租给鸿道集团的商标使用权仅限于“红色易拉罐装”，这使得王
老吉药业能够采用“绿色利乐包”的外包装分享王老吉的复兴。
借“红罐”的光，2004年推出的绿色利乐包“王老吉”销售收入创历史新高——8000万元，这虽然值
得庆幸，但与“红罐”的距离依然很大，“红罐”那年的销售额是15亿元。
　　王老吉没有“火”的时期，国内的王老吉相安无事，但是王老吉兴旺发达了，他们的问题就跟着
来了。
难道真的是“人怕出名猪怕壮”？
　　更为麻烦的是：19世纪末，王老吉的海外品牌由王老吉的后人在全球注册。
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目前在全球将近30个国家和地区，他们都注册了王老吉商标。
尽管香港王老吉国际有限公司是一家规模不大的家族企业，并且主要通过“凉茶铺”的形式，在香港
地区销售熬制的凉茶；尽管香港王老吉产品没有大量投放饮料市场，但这也为驰骋在内地的两个王老
吉进军国际市场，设下了一道不高不低的门槛。
　　最终，三家王老吉达成协议，在中国内地，王老吉的商标使用权属于广州王老吉药业，香港多加
宝（广东）股份有限公司拥有20年的红罐王老吉商标使用权。
而国外的，包括香港地区，王老吉的商标使用权属于香港王老吉国际有限公司，如果王老吉药业或加
多宝要进入这部分市场，必须向香港王老吉国际有限公司租借“王老吉”商标的海外使用权。
　　目前，在中国内地，两家企业形成了“红”、“绿”王老吉，同宗不同门、争而不斗的太平盛世
。
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编辑推荐

　　为什么王老吉品牌会有三个“婆家”？
　　为什么王老吉可以把凉茶做成了饮料？
　　为什么王老吉可以从一个传统老品牌蜕变成为“亚洲第一罐”？
　　为什么王老吉在四川震灾后做出捐款1亿元的壮举？
　　⋯⋯　　本书为你揭开王老吉的神秘面纱。
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