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小议商标管理策略优化中的三种意识 

——以“王老吉”商标使用权纠纷为例 

 

董慧娟 

 
摘  要：在现代社会的知识经济背景下，商标对企业的影响力日趋加强，商标的争夺也异常激烈。“王老吉”商标使用权

纠纷案所反映的若干问题为身处商战中的企业敲响了警钟。为避免遭遇加多宝公司的类似窘境，企业至少应在商标的经

营管理中切实强化三种重要意识——商标的产权意识、商标授权许可中的价值意识和对商品包装装潢等其他商业标识的

保护意识，以防患于未然，从而切实提高自身的风险防范能力。 
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引  言 

在当今知识经济背景下，知识产权在企业经济发展中的作用愈加显著，商标、专利等无形资产极

易成为竞争对手竞相争夺的对象，“商标”的争夺战、品牌的营销战也是愈演愈烈。为此，有学者感叹：

“在产品同质化竞争的时代，在信息过度化传播的社会，营销已经演变成为以品牌作为基本作战单位，

针对消费者心智认知的争夺战——占领消费者心智的品牌攻心战。”①在这种背景下，商标已经被人们

作为资产广泛运作②，而商标的授权许可使用显然正是此种运作的典型模式之一。但值得注意的是，商

标授权许可在为被许可人带来巨大利益的同时，也暗藏种种风险，需要被许可人具备高超的识别能力

和防范技巧。 

应当承认，改革开放以来，经过若干年激烈市场竞争的洗礼，我国不少企业已经具备了较强的商

标保护意识。然而，如何将这种意识切实地融入到企业的商标创造、管理和保护工作中，切实提高商

标的管理和保护水平；如何娴熟地运用各种商标策略，使知识产权有效服务于企业，并构建严密的风

险防控体制，实践中的许多企业似乎仍处于投石问路的阶段，也得到了若干教训。“王老吉”商标使用
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权纠纷案①无疑是一个典型例子。 

“王老吉”一案中所折射出的若干问题，包括商标使用权的争夺、商标价值增值的利益分享、“一

红到底”的商品特有包装装潢使用权益的归属等，均在一定程度上突显了相关企业在商标运营管理中

所存在的问题或漏洞：危机意识不强、应对能力不足。为此，笔者拟以“王老吉”商标使用权纠纷案

为例，对企业在商标管理中亟待提高的三种意识以及相关问题展开初步探讨。 

一、商标的产权意识 

对于任何一个市场主体而言，商标的产权意识在其商标经营管理的策略中居于首位；这不仅是由

我国的商标法律制度所根本决定的，而且也是由商标的作用和功能所决定的。 

由于我国的商标法律制度对商标权的取得实行注册主义，更因为商标在经营者的经营、使用过程

中所产生、承载的“商誉”的宝贵性，无论对注册人而言还是实际使用人而言，商标产权的归属均是

商业竞争中决定胜负成败的关键。因此，企业务必牢固树立商标的产权意识，尽量争取对自己有意愿

使用或者正在使用的商标享有完整的产权。 

鉴于商标权固有的垄断性和排他性，对于企业而言，确保对商标拥有完整产权的最好方式无疑是

创造一个全新的商标，且在使用之前提前予以注册；不是与他人合作而“租用”他人的商标或被授权

许可使用他人的商标。这是因为，唯有注册商标才能享有最完整的商标权利内容，包括排他性的专有

使用权以及禁止权。倘若确有必要，如须利用他人已有一定影响力的注册商标，那么最好是直接受让

完整的商标权，即购买他人的商标，以免除后顾之忧。 

与商标注册的原始取得方式和商标受让的继受取得方式相比较，商标的授权许可使用模式虽然是

目前较为普遍的商标经营模式之一，但其致命缺陷在于并不能为企业提供完整的商标产权——商标专

用权，而仅能提供一定时间、范围、条件等种种限制情况下极其有限的使用权。 

在“王老吉”商标使用权纠纷案中，加多宝集团公司（以下简称“加多宝公司”）即是采用了商标

“租用”模式②，心甘情愿地对明知是属于广州医药集团公司（以下简称“广药集团”）所有的商标“王

老吉”进行付费使用，并在使用“王老吉”商标期间苦心经营、重金投入广告宣传，使“王老吉”商

标从名不见经传的普通品牌成长为广为人知的著名商标，商标价值得到了极大的提升。然而，一旦期

限届满，“生母”广药集团就迫不及待地要将该商标的使用权收回自己的口袋，在旁人看来，很不讲情

面。十年来，加多宝公司白白地为广药集团培养了一回，也只能眼睁睁地任由“王老吉”“认祖归宗”。 

具体而言，商标的授权许可使用方式至少具有五个方面的先天不足，使被授权企业受制于人，并

有可能给被授权企业带来种种风险，存在诸多不安定因素：其一，商标的具体使用方式（包括该商标

使用的商品或服务的种类）、使用时间和地域范围受到许可人限制，从而使被许可人的经营领域、发展

方向等方面的经营自由受到种种限制；其二，商标的有效使用期限受到许可人的控制，比如商标权到

期后的续展问题，需要许可人积极采取某些措施以维护该商标的有效性；其三，商标因种种原因可能

被撤销所导致的使用不能等风险；其四，商标权被转让所导致的合同履行不能的风险；其五，合同因

其他种种原因所导致的提前终止或解除，可能导致的经营风险或损失。 

显然，商标授权许可使用的基础是合同，而合同的成立和效力均易受到多方面因素的影响，即便

合同的成立和效力均无问题，合同的签订与履行过程也会出现种种能预见或不能预见的障碍，种种风

                                                              
① 具体案情参见：程景伟：《广药公布王老吉商标涉港案始末，穗国资委支持维权》，中国新闻网：

http://finance.chinanews.com/cj/2012/06-18/3971924.shtml?flashget_finance_jsp，2012 年 6 月 18 日刊发，下载日期：2013 年 3

月 15 日。 

② 笔者注：在商标法中，所谓“租用”的本质即商标授权许可使用。 
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险防不胜防。虽然企业自己注册、拥有完整产权的商标也有可能遭遇到被撤销等部分风险，但拥有商

标权的企业因自身享有主动权，更有能力主动防范风险、及时发现问题、积极应对困境，能避免被动

挨打、懵然不知的不利局面。另外，基于合同所产生的权利乃是相对权，与商标专用权这一绝对权利

相比，其权利范围、强度和排他性等均是不可同日而语的。 

二、商标授权许可中的价值意识 

在现实中，许多企业仅仅重视对商标授权许可使用权的获得本身，但对许可期限内商标的广告宣

传投入费用、商标维权费用等费用或义务的负担或承担问题毫无计划，合同中也未作出安排，对许可

期限届满之后商标价值的何去何从、尤其是商标价值升值后的利益分享等重要事项，更是少有预见、

欠缺周全考虑。笔者认为，导致这些漏洞和不足的主要原因是企业对于商标授权许可合同在实际履行

过程中的投入与产出以及商标的潜在价值缺乏清醒认识。为避免类似的被动局面，企业须在授权许可

合同中，至少重点把握以下两个方面的内容。 

（一）商标价值增值部分的利益分享 

在“王老吉”商标案中，“王老吉”商标的价值从寥寥无几提升至 1000 多亿元的事实也一度成为

公众的热门话题。对此，有人为加多宝公司的遭遇扼腕叹息，认为加多宝公司将自己经营良久、价值

连城的商标被拱手让人，却无计可施，甚至未获得任何补偿，未免太不公平，进而指出：“商标在许可

期间因被许可人的宣传推广所产生的增值价值，应当在商标所有人与被许可人之间进行合理的分割，

否则有违市场之公平原则。”①当然，也有人认为，这是加多宝公司当初应当预见的后果，也是其理应

承担的法律后果。 

从相关媒体对“王老吉”一案相关信息的披露中可以看出，加多宝公司在授权许可使用合同中，

对商标价值增值部分的利益分享问题显然是语焉不明的。笔者认为，“王老吉”一案典型地反映了不少

被许可人对商标价值意识的缺乏和不重视。在良性运作的背景下，商标的价值和声誉是从无到有、从

低到高的发展过程，若从动态和长远发展的眼光看，经营者必须对自己的商标和被授权许可使用的商

标的价值均保持高度重视的态度，并力求实现商标价值的保值、增值；特别值得注意的是，被授权使

用的商标比自己拥有的商标更应受到关注。这是因为，自己的商标即便价值增加、商誉更优，那些升

值的部分自然归于商标权人，是没有争议、也无需争夺的。然而，现实情况却是，经营者往往对自己

的商标比较重视，但对被授权许可的商标缺乏远见和危机意识，该商标价值一旦增加，在使用期限届

满后往往悉数归许可人了。 

笔者认为，“王老吉”一案再次向商标被许可人发出了振聋发聩的警示。首先，在商标授权许可使

用合同中，被许可人必须高度重视被授权使用的商标在使用、经营过程中的增值问题，最好能就商标

价值增值后的利益分享做出明确约定。其次，即使在商标授权许可合同中，未能就该类问题做出相关

约定，也要提前做好相关准备工作，充分利用既有的法律资源，为适时采取相关法律救济措施做好

铺垫。 

试想，倘若被许可人在商标使用授权合同中，不仅明确约定了自身支付许可使用费的义务，而且

明确约定商标增值后的利益分享权利，那么在日后的对簿公堂时，被许可人自然能为自己讨回公道、

获得部分补偿费用，法院若要维护公平、正义也就有了更明确、更有力的法律和事实依据。若基于种

种原因，双方未能约定商标升值后的利益分享等相关条款，被许可人在应对此类纠纷时，也有权向法

院提出此类诉讼请求，要求法院依据民法上的公平原则，对被许可人作出一定的补偿。当然，被许可

                                                              
① 李伟华：《“王老吉”商标纷争的是是非非》，载《电子知识产权》2011 年第 9期，第 61~63 页。 
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人理应为此类诉讼请求提供充分有力的证据，比如，应当事先未雨绸缪、对合同履行前该商标的价值

予以评估，保留之前的行业排名、竞争力等能够反映商标评价的各种资料，作为证据。 

为确保自己的商标运营、管理活动所创造的价值不被他人分流，除了监控各种商标侵权行为外，

在商标授权许可使用的方式上，企业也须慎重选择。最好的方式当然是独占使用许可，且要确保真正

意义上的独占使用。事实上，加多宝公司仅仅享有对红罐罐装“王老吉”的排他性、专有使用权，却

为广药集团腾出了绿盒盒装“王老吉”的使用权。这就为加多宝公司日后的商标运营、宣传等利益被

广药集团瓜分埋下了伏笔。① 

（二）商标运营管理中相关费用或义务的负担或承担 

在商标授权许可合同中，有若干项费用和义务是必须引起企业重视的。首当其冲的是商标在授权

许可使用期限内的广告宣传投入类费用。可能的话，此类费用的承担最好在合同中明确约定。至于具

体方式，可以是许可人和被许可人各自分担一部分，或者约定全部由哪一方来承担；有时也须考虑授

权许可的方式。若是完全的独占许可方式，合同约定主要或全部由被许可人承担的可能性比较大。 

另外，商标价值增值的利益分享机制与相关费用的负担也是息息相关、相辅相成的。倘若许可人

不能承诺使用期限届满后被许可人的利益分享权益，那么就应当考虑在商标运营管理中由许可人分担

一部分费用。总之，在双方当事人权利义务内容的确定上，理应秉持权利与义务相一致、权利与义务

相对等的精神，力争实现公平和平等。 

三、对商品包装装潢等其他商业标识的保护意识 

在“王老吉”商标案中，除了商标本身以外，“一红到底”的红罐包装这一知名商品特有包装、装

潢权益的归属也是一个热点问题。有人认为，将该知名商品（即凉茶）的特有装潢权益依然保留给原

使用者加多宝公司是符合公平、正义精神的，因为其是实际使用者；也有人认为，“王老吉”商标与附

加该商标标识的商品两者是紧密相连、融为一体的，不宜将两者分离、割裂开来，否则不利于消费者

的认知与识别。 

笔者认为，商品的包装、装潢是不同于商标的另一种商业形象或标识，从理论分析和实际功能上

讲，商标与商品包装、装潢各自的作用是不同的；因此，商标权的归属应当可以与商品包装、装潢的

归属相分离。商标的具体使用形式可以依商标使用权人的意愿依法发生改变，而商品的包装、装潢形

式更是生产经营者有权予以改变的。何况，在“王老吉”一案中，加多宝公司已经就红罐包装、装潢

的外观设计依法申请并获得了专有使用权，该权利应受法律保护，而不应受到商标使用权丧失的直接

影响。在这一点上，不少学者已基本达成了共识。② 

可见，被许可人虽然在商标使用方面不得不受制于人，但对于自己在商标使用和经营过程中所产

生的其他商业标识，包括商号、知名商品的特有包装与装潢、外观设计、知名商品的特有名称等，仍

然有权适时寻求法律保护，且有可能成为被许可人的自主财产。例如，在“小肥羊”商标被国家商标

局正式批准注册之前，“小肥羊”商标的最先申请人曾经凭借相关法律对“知名商品的特有名称”的保

                                                              
① 笔者注：据报道，在加多宝公司为“王老吉”商标投入大量人力物力和宣传经费的背景下，借此东风，广药集团旗下曾排名

倒数第一的王老吉药业居然一跃成为了广药集团旗下的龙头企业。 

② 在 2012 年 9 月 1 日北京召开的“知名商品特有包装装潢法律问题研讨会”上，大部分与会专家认为：“注册商标与知名商品

的特有包装装潢是两个不同的事物，分别受商标法和反不正当竞争法的保护。二者在逻辑上、法律上、事实上，都是可以分

开，既可以由一个主体拥有，也可以分别由不同的主体拥有，其权益不可以互相侵犯。”参见：《“知名商品特有包装装潢法

律问题研讨会”在京召开》，载《电子知识产权》2012 年第 9期，第 18 页；另参见：陶鑫良、 张冬梅：《被许可使用“后发

商誉”及其移植的知识产权探析》，载《知识产权》2012 年第 12 期，第 7~9 页；向波：《“不劳而获”的现实与“公平正义”

的神话？——原王老吉凉茶特有包装、装潢利益归属法律分析》，载《知识产权》2012 年第 12 期，第 44~49 页。 
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护，成功制止了某公司在市场上利用“小肥羊”这一名称宣传并销售火锅底料的不正当竞争行为。 

鉴于市场主体对商标等商业标识所有权及使用权争夺的“白热化”程度，在商标战中，无论是自

创商标还是被授权使用商标的使用者，都应时刻保持高度警惕，应当随时准备着充分利用法律资源，

力求在激烈的市场竞争中争取并维护自己的主动权；同时，也必须为自己预留好一条退路，以备不时

之需。唯有如此，才能立于不败之地。 

四、余论：“王老吉”案对司法公平、正义本质的探求 

“王老吉”一案所引发的思考并不仅仅限于商标管理和商标策略，还触发了不少学者对商标法司

法实务中公平、正义的思考，且颇具争议性。该案所涉及的公平、正义问题主要集中在两个方面：一

是知名商品特有包装装潢权益的归属问题，倘若法院判令该权益与商标使用权一同收回给广药集团，

于加多宝公司有不公平之虞，毕竟加多宝公司才是该包装装潢的实际创造者和使用者；二是“王老吉”

品牌价值的增值部分，加多宝公司未能从中“分一杯羹”，对其也有不公平之虞。 

在我国，关于商标授权使用中的商标价值增值以及相关的利益分享问题，无论是《民法通则》、《合

同法》还是《商标法》，均未作出专门规定。有学者指出，可在司法中适用民法的“公平原则”对加多

宝公司予以补偿和救济；①但也有学者认为，双方的商标授权许可合同是市场经济条件下当事人的意思

自治，加多宝公司应当“自担风险”②，不存在不公平的问题；或者认为，“商标增值的分配在现行法

律制度下欠缺法律依据”，“知识产权作为一种民事权利，在民法原则中寻根溯源来解决知识产权问题

的思路值得认可，但如果生搬硬套物权法的具体规则来解决知识产权问题则有可能南辕北辙”。③ 

对此，笔者认为，在一定条件下可适当考虑援引民法上的公平原则或者“添附”理论，对相关被

许可人施以援手，这既不失为可供考虑的救济途径，也不失为可供利用的法律资源。然而，将“添附”

理论适用于商标这一无形财产的合理性、可行性和具体条件等，尚待进一步斟酌，需慎重对待和深入

研究，至少应充分考虑市场经济条件下合同条款确立的自由与自愿等因素，而不宜随意强行介入市场

行为。 

很显然，现代市场竞争环境不仅对企业的商标运营和管理工作提出了更高的要求，也对我国的司

法审判工作提出了更高的要求。正是由于商标等商业标识对市场主体的盈利能力乃至生死存亡有着潜

在的巨大影响，所谓的司法“公平”、“正义”才显得尤为重要，相关市场主体的权利与利益的分配更

需谨慎对待，以确保市场经济中公平、有序和安全等价值的实现。 

（责任编辑：陈  驰） 

 

 

 

 

 

 

 

                                                              
① 有学者提出，“应当结合激励理论和财产权劳动理论来确定知名商品特有包装、装潢的归属”，“合同未明确约定财产权益的

归属时，应当按照民法中的公平原则确定其归属”，参见李扬：《究竟谁动了谁的奶酪——加多宝与广药之争案评析》，载《知

识产权》2012 年第 12 期，第 18~25 页。另参见向波：《“不劳而获”的现实与“公平正义”的神话？——原王老吉凉茶特有

包装、装潢利益归属法律分析》，载《知识产权》2012 年第 12 期，第 49 页。 

② 刘晓春：《商标注册人与使用人分离时的利益冲突与解决途径——从“王老吉”商标之争说开去》，载《电子知识产权》2012

年第 6期，第 31~32 页。 

③ 刘洁：《论商标使用许可制度中激励机制之引入——兼评“王老吉”商标纠纷案》，载《知识产权》2013 年第 1期，第 35~37

页。 


