


案例二：王老吉案例

案例来源：百家姓王老吉，带不动白云山 - 专栏 - 创业邦

(cyzone.cn)

思政结合点：创业中的诚信精神；创业中的创新精神；创业中的法制

精神。

百家姓王老吉，自己“山寨”自己

凉茶老品牌王老吉靠着“山寨自己”，火了一把。

在淘宝、天猫、京东等平台上，王老吉上线了可以在 144 个姓氏中挑选的

姓氏罐。也就是说，除原本的“王老吉”外，网友还可以选择其他姓氏的“老吉”

罐子，包括“孟老吉”、“周老吉”、“欧阳老吉”、“诸葛老吉”等。

企查查数据显示，自 2021 年 2 月起，王老吉的母公司白云山就已注册李老

吉、郑老吉、高老吉等 100 多个系列商标，到 2021 年底前，多数百家姓“老吉”

系列商标已相继获批。

当日，“王老吉新出了百家姓版本”的话题迅速登上微博热搜，阅览量高达

2300 万。而这一波营销风潮，也把王老吉原本不温不火的销售推上了一个新台

阶——因百家姓特殊的文化含义，以及临近春节的投放时机，让王老吉在各大

电商平台冲上了饮料热销的榜单。



甚至在某些平台，王老吉的姓氏罐还玩起了“饥饿营销”。

然而，12 罐一箱的百家姓王老吉卖到了 99 元，这跟普通王老吉 20 罐一箱

最低 49.9 元的平台价相比，单罐价格贵了 3.2 倍。

因此，有网友指出王老吉的这一波新春销售有“割韭菜”的嫌疑，毕竟饮料

本体的性质没有发生任何改变，仅是换了一个老吉的姓氏商标，就敢卖超过三倍

的价格。

而媒体对此的看法则分歧严重，有的认为这是王老吉迎接新消费趋势的一个

试验，是贴近年轻人做好营销的表现；也有媒体认为，老在营销上下功夫的王老

吉没什么发展前景。

事实上，「子弹财经」发现王老吉的这一波操作，与其母公司白云山最近几

年的发展状况紧密相关，而这次百家姓营销打法或许难以从根本上“拯救”产品

研发能力正在掉队的王老吉。

1、白云山的“现金奶牛”

2018 年 12 月，加多宝与广药集团围绕王老吉商标和经营权的系列诉讼终

于落下帷幕。

当时，法院驳回了广药集团其他的诉讼申请，只要求加多宝删除广告语中

“10 罐凉茶 7 罐加多宝”的表述，并赔偿广药集团 100 万人民币的违约金。

这终止了加多宝对于王老吉品牌后续使用权的渴望。



当然，王老吉在加多宝旗下顶峰时期曾创造了“年销售额破 200 亿”的神

话，而这也成为加多宝与广药集团之间“王老吉商标使用权决裂”的开始。

就在法院正式驳回加多宝一系列要求获得王老吉商标诉讼请求，并让加多宝

给王老吉品牌所有方广药集团赔偿 100 万元违约金之后，广药集团旗下上市公

司——广药白云山发布公告称，将以 13.9 亿元的价格从集团拿到所有王老吉商

标和配方的使用权。

这拉开了王老吉的“白云山时代”，在王老吉进入白云山品牌和产品序列之

后，由于饮料的流水和利润远超其他商业板块，迅速成为白云山的“现金奶牛”。

虽然白云山 2021 年最新的三季报并不披露各个部分的详细收入数据，但以

其 2021 年的中报数据来看，白云山半年 360 多亿元营收中，以王老吉为核心的

大健康板块贡献了超过 1/6 的 66 亿元，毛利更是达到了 31.84 亿元，占上半年

白云山实现毛利润总额 74.38 亿元的 42.8%。



由于白云山收入近 2/3 的药品流通板块，总毛利润还不到 2 亿元，这让白

云山原本制药生意和王老吉带来的健康产业生意，成为了白云山现金部分最主要

的来源。

但问题是，跟“加多宝时代”王老吉仅凉茶一款产品创下“年销售额 200

亿”的盛况相比，当下加上其他健康产业收入还不到 70 亿元的王老吉，确实留

给白云山更多关于现金流量方面的遐想。

哪怕王老吉能恢复到在“加多宝时代”一半的辉煌，白云山一年都会再多出

40 亿的现金收入，这对现金存量在 200 亿元左右的白云山集团来说，无疑是一

个巨大的数字。

因此，这两年白云山在王老吉身上投入的精力和资本，在集团各业务板块中

是名列前茅的。

具体来看，在被广药拿回来交给白云山运营的 2017 年，王老吉便推出了黑

罐凉茶和“1828”纪念罐，用来迎接品牌 190 周年；2018 年年底在正式归入

白云山旗下之后，王老吉第一次推翻传统红罐、绿盒包装，推出全新气泡爆冰凉

茶；2019 年，新品王老吉刺柠吉系列、茉莉凉茶正式上市销售。

在白云山的主导下，王老吉也想赶上新消费趋势——当代年轻人注重健康、

养生概念，因此王老吉推出了无糖凉茶新品，主打“0 糖、0 脂、0 卡”，还推

出生榨椰汁、核桃露等植物饮品。



按照营销学原理来说，虽然王老吉进入的每一个赛道都已有了领军企业，但

依据王老吉的品牌扩散效应，应该会给白云山带来不错的业绩表现。

然而，让白云山颇为尴尬的是，自己似乎白忙活了一场——新推出的黑凉

茶、茉莉凉茶、爆冰凉茶、气泡水等新品没有一款能真正引爆年轻人市场。如今，

这些新产品不仅在年轻人喜欢的便利店渠道难寻踪迹，甚至有不少已经退出历史

舞台。

于是，白云山把对王老吉品牌开发的重点从产品研发转向了市场营销，而且

最核心的打法还是在不停地开发王老吉的品牌。

2、品牌授权出事

或许是受到集团将王老吉品牌授权给白云山事件的启发，或许是想参考南极

人在服装领域的花式操作，从产品研发层面打不开王老吉收入增速第二条曲线的

广药白云山，在进入 2021 年之后，对王老吉品牌进行了“全方位开发”。

2021 年，王老吉多次走出自己的业务范围，先是和广州思埠集合作推出了

联名款啤酒品牌“哔嗨啤”，几个月后又推出“1828 王老吉小吉锅派”火锅烧

烤食材品牌。

事实上，在这几年里，白云山在王老吉品牌上的折腾一直没有停止。

比如，在酒水品类上推出了白酒品牌王老吉 “岁岁牛”，王老吉啤酒以及

牛奶品牌“王老吉吉如意”；在软饮方面推出了清味乐、虫草饮、大红杞枸杞饮

料、桂花酸梅汤等，另外还推出润喉糖、龟苓膏、川贝味枇杷糖等零食产品。



不仅如此，王老吉还涉足日化领域，在 2020 年推出了王老吉牙膏和洗面奶。

但问题是，上述很多产品都仅是在刚推出时引发关注，随后便如同“石沉大

海”般没了声息。

在 2017 年新茶饮风潮吹起时，王老吉还曾涉足线下茶饮市场，推出“1828

王老吉现泡凉茶”线下茶饮品牌，主打养生茶饮，并表示要在 4 年内开出 3000

家线下概念店。

然而，2021 年 6 月其官方微信称，1828 王老吉门店数量仅有 80 多家。此

外，由于经营不善，没有达到加盟商的期待效果，还引发 1828 茶饮店加盟商聚

集王老吉公司讨要说法的情况。

这件事还没有完全解决，在 2021 年下半年，一款名为王老吉“吉宝清养益”

的固体饮料在微商圈兴起，该产品以“广药大健康产品”为背书，在宣传上声称

具有“通宿便、调肝胆、补肾阳、养血液”等功效，是一款主打减肥的产品。

按照相关法规，普通食品宣传有保健功效，涉嫌虚假宣传。而且这款号称“效

果神奇”的中药健康饮品，出厂成本仅 14 元，但在微商圈层层加码，最终的零

售价超过了 300 元。

更棘手的问题是，王老吉在 2021 年 7 月推出的联名啤酒“哔嗨啤”，由于

合作方思埠集团使用了一套“独特的销售模式”，最终，被工商管理部门认定为

传销。



2022 年 1 月 18 日，河南省获嘉县市场监管部门向获嘉县人民法院申请对

广东思埠集团有限公司等多家公司涉嫌银行账户进行冻结，涉案金额达 2 亿元，

当地法院表示上述案件涉嫌传销。

种种事实表明，王老吉试图利用品牌授权走出一条快速扩张的道路，当下看

来似乎行不通。这一方面跟王老吉原本凉茶属性的品牌内涵有关，另一方面也跟

王老吉在与加多宝竞争中过度消耗品牌资源带来的后果相对应。

更为关键的是，王老吉的母公司白云山在研发领域的投入也极其有限，让王

老吉试图从产品端突破的可行性并不高。
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