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北京商报

加多宝 失红罐是困局还是新生？

市场：节庆份额恐受损
产品的外包装被营销行业内人士称

为 “视觉锤 ”，他们认为比起 “语言的钉
子”，视觉形象就像锤子，可以更快、更有
利地建立定位并引起顾客共鸣。因此，在
加多宝败诉红罐包装一审之时， 部分业
内人士认为， 告别红罐对加多宝带来的
损失绝不亚于两年前商标案的败诉。

“多年来凉茶就是红色罐装已成消
费者共识，而恰恰消费者的消费习惯通
常是感性的 ， 而色彩又是直接感知的
因素 ，所以一旦换了包装 ，加多宝的销
量和市场影响力肯定会受到影响 。”北
京福来品牌顾问机构研究总监张正分
析称 。

按照广东省高院的一审判决 ，加多
宝需停用与王老吉红罐凉茶特有包装
装潢相同或者相近似的包装装潢 ，这也
就意味着加多宝红底黄字的包装面临
大调整。一位熟悉该案件的不具名律师
介绍，法院判决中提到的“相近似 ”还可
能引发更多新纠纷，“就以红色为例 ，判
决中并未明确加多宝能否再使用红色
或泛红色，如果加多宝仍以红色为底色
推出新款包装 ，王老吉还可以以混淆消
费者的感知为由，进而提起诉讼，所以安
全起见， 加多宝最好的应对方案就是彻
底告别红底黄字的包装”。

基于上述判断， 中国食品商务研究
院研究员朱丹蓬分析， 加多宝节庆市场
的销量将最先受到打击。“对于凉茶市场
而言，除了夏季的销售高峰外 ，中秋 、春
节等节庆消费也占据较大市场， 而从中
国传统的消费习惯分析， 红色更符合节
庆消费特点， 因此加多宝将在这一消费
高峰时期处于弱势。”

而一审判决似乎给王老吉注入了

更多信心 ，正如朱丹蓬分析 ，王老吉在
一审宣判后迅速抓住了节庆市场的机
会， 在上周推出了以红色为主调的春节
特别包装版，向加多宝发起挑战 。不过 ，
业内人士认为， 加多宝虽然会因为包装
的更换失去部分市场 ，但总体而言加多
宝在凉茶市场的地位较难撼动。

从双方年营收额看， 白云山年报显
示， 承担着白云山红罐凉茶业务的全资
子公司王老吉大健康产业有限公司 ，
2013年营业收入为64.65亿元， 营收增长
主要来源于王老吉销售规模的扩大 。而
加多宝由于是非上市公司， 其营收一直
是个谜， 但是加多宝集团党委书记庞振
国在此前公开表示， 加多宝2013年销售
额在2012年基础上增长20%-30%， 又有
公开资料显示， 加多宝2012年销售收入
突破200亿元 ，以此判断 ，加多宝去年收
入应在240亿-260亿元之间。 朱丹蓬称，
加多宝虽然换商标不过两年， 但是原有
渠道和资源为其保证了销量， 而重新起
步的王老吉在生产、供应、渠道以及营销
等多个环节落后于加多宝，“两者在终端
市场仍然有悬殊的市场份额差距， 所以
这也是王老吉无法通过红罐的单一优势
来弥补的”。

营销：悲情牌成生存关键
在中投顾问食品行业研究员向健军

看来，王老吉的优势在于品牌和资源，红
罐的归属将继续放大这一优势， 而加多
宝的优势在于营销和渠道。也正因此，在
红罐案一审宣判后的第三天早上， 在法
庭失利的加多宝便推出了“第一系列”广
告语，欲在营销上抢占先机。

“从营销的角度而言， 加多宝自嘲、
自黑的营销方式颇具博同情的意味 ，这
也是看准了消费者同情弱者的心态 ，可

以说这一系列广告语的反响很好。”张正
认为， 即便加多宝多次表示将有信心在
终审中扳回一局， 但一审不乐观的结果
不得不让加多宝耗费资金和精力做两套
方案，一方面为改包装做预案，另一方面
也要为终审结果前稳定经销商队伍和消
费者信心造势。

张正称， 在一审判决结果不生效的
这段时间， 加多宝需要做的就是扩大影
响力， 即知道加多宝即将换装的消费者
越多， 对于换装后的影响就会越小。“目
前加多宝已经打响了回击第一枪， 但是
仍呈现出后劲不足的状态， 我个人认为
加多宝应该毫不松懈， 以该案件为核心
内容， 通过包括终端消费市场在内的各
类渠道展开营销，扩大影响力。”

朱丹蓬则针对加多宝最有可能失去
的细分市场表示， 加多宝的备案需要重
点围绕节庆市场展开。“除了在营销上加
强外，加多宝更应该做到的就是让利，例
如以特价新品吸引消费者， 以更多返利
稳定经销商队伍 。”不过 ，该做法似乎违
背了庞振国提出的 “不打价格战” 的表
态， 对此朱丹蓬坦言：“当企业处于生死
关头之时，降价促销肯定是最直接、最有
效的方式。”

账面：营收、利润恐遭挤压
扩大营销力度便意味着成本的加大

和利润的压缩。 一位不愿具名的营销行
业人士向北京商报记者透露 ，2012年在
失去王老吉商标后， 加多宝当年的营销
费用猛增至50亿元， 而2013年和2014年
也累计花费了近50亿元以做大营销力。

“如果失去红罐，加多宝又要重新来
过，这不仅考验加多宝的整体营销能力，
更加考验该企业的资金实力。”上述人士
如是说。

在得知败诉红罐案一审判决后 ，加
多宝于上周启动了全球律师征集计划 ，
该计划被业内看做是做大影响力的又一
措施，该活动仍将耗费加多宝的资金。尽
管庞振国表示：“这些钱对于加多宝不是
问题。”但是食品饮料行业营销战略分析
师徐雄俊表示， 由该案件引发的额外营
销措施将不断耗费加多宝的资金和精
力，明年的利润率并不可观。

不过，加多宝对于利润额口风颇紧，
而白云山2013年财报显示， 其主营业务
利润率为32.61%，横向对比猜测，加多宝
的利润率也在相近水平 。“加多宝刚从
2012年的商标案中缓过劲来， 其营销上
的投入有逐年缩减之势， 但是红罐之争
又把加多宝推到了风口浪尖， 加多宝不
得不重新调配资金做应对。”徐雄俊说。

其实，加多宝早已有了分摊单一产品
风险的意识，除了凉茶市场，早就涉足高
端水行业，推出了昆仑山雪山水。朱丹蓬
认为，对于加多宝集团而言，昆仑山的营
收贡献只占小部分，而昆仑山自身也在面
临来自多个同类品牌的挤压、产品代言人
李娜宣布退役等压力，因此自顾不暇的昆
仑山或很难挑起集团创收的大梁。

北京商报记者 齐琳 阿茹汗/文
王飞/制图

曾经有位加多宝负责人在红罐装潢案开审前称：“如果红罐案输掉了，我们
就不玩了。”然而，在输了官司后，市场非但没有看到加多宝的“不玩”，反而是大
规模通过悲情营销的方式，将自己的诉求尽数表达。分析人士指出，失去原有红
罐，或将对加多宝在行业最重要的节庆市场表现造成一定打击。不过，以现有市
场份额看，加多宝的地位较难撼动，但前提是加多宝要以高额资金以及牺牲利
润为代价，维护经销商体系、消费者信心，更要做好营销和品牌推广。

由北京市商务委员会支持,北京市商
业联合会、东方竟越会展(北京)有限公司
承办的 “2014北京信用消费宣传推广活
动”日前在京举行 。12月20日 ，北京信用
消费宣传推广活动走进了居然之家丽泽
店， 为店内的顾客和工作人员带来了一
场丰富多彩的信用消费推广活动。 活动
现场，就信用消费知识、信用消费业务办
理流程、个人信用的重要性等内容向顾客
进行宣传。

在活动现场，活动举办方通过大型宣

传展牌，为消费者详细解读了信用消费发
展背景、基本知识、活动范围等，吸引了众
多消费者前来观看。同时，在咨询台前，前
来购物的顾客们对待信用消费这种新兴
的消费方式也热情高涨，前来咨询的消费
者络绎不绝。

据了解，为了给顾客提供更好的家居
体验服务，今年以来，在北京地区，居然之
家与中国银行、中国农业银行、中国工商
银行、中国建设银行展开合作，顾客在居
然之家北京地区市场各店（北四环店、十

里河店、玉泉营店、金源店、丽泽店、顺义
店、大兴店、灯饰城十里河店、灯饰城北五
环店）及乐屋家装公司（含6S店）等持合作
银行信用卡购买家具建材、装修可申请安
居分期并享受低手续费。

如在与中国工商银行的合作中，工银
信用卡持卡人在居然之家各门店刷卡消
费，并办理12期分期付款，即可享受零手
续费的优惠。同时，中国银行还为居然之
家消费顾客提供 “专项分期付款 ”，消费
者购物可享信用卡12期、24期、36期专项

分期。
居然之家北京地区负责人表示 ，在

信用消费方面， 居然之家结合自身经营
特点，与各金融机构进行洽谈，签署总对
总合作协议，确定包括结算、贴息等合作
细节。

同时， 居然之家丽泽店的负责人介
绍，在12月27日当天，消费者购买家具建
材在明码实价基础上可享全场8.5折优
惠，并且当天顾客无需消费即可领取抽奖
券一张，并可参加当天3次无购物抽奖。

推广信用消费知识 安享家居分期
———居然之家信用消费专题


