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成功抵制可口可乐和百事可乐的“进攻”。 决战“两乐” 老

黑松抽新芽 不管把台湾饮料业发展史切成多少个阶段，都可

以看到黑松的影子。这个台湾最老字号的饮料公司，去年刚

为成立80周年展开一连串计划。除了热闹的庆祝活动，最令

外界惊讶的是，年过 70 岁，一身劲装打扮，骑重型机车登场

的黑松董事长张道炷宣告，黑松将加速朝多角化和国际化发

展，在本业部份将定位为专业的饮料公司，朝碳酸饮料、茶

饮料、咖啡饮料和果汁饮料四大区域深耕。 经过81年的耕耘

，黑松汽水至今已卖出26亿瓶，可绕台湾428圈；黑松沙士，

至今更狂销51亿瓶，足以绕行台湾828圈。 作为饮料业“元老

级”品牌，“黑松”在台湾曾成功抵制可口可乐和百事可乐

的“进攻”。据AC尼尔森的调查，2002年，黑松在台湾碳酸

饮料市场上，占据27.2％的比例，而可口可乐和百事可乐的市

场份额相加为25.6％。 黑松的神秘配方 黑松公司创立于1924

年，在台湾被日本统治的年代，汽水业几乎全被日本人所掌

控，黑松生产瓶装的富士牌与三手牌弹珠汽水，都采取半手

工生产，一分钟只能生产二瓶200CC的弹珠汽水。 当时台湾

市场把汽水分为三等，一流的汽水是自日本进口、二流的是

日本人在台湾设厂制造的汽水，台湾人自产的汽水则被视为

“三流”的汽水，当时台湾人自产的汽水就是比日本进口的

汽水价格便宜一半。 此时黑松创办人、老董事长张文杞无意

间在上海发现一种取自天然草本植物（SARSAPRILLA）的深



色气泡饮料，成分含有类似“清血剂”的皂甘，据说能利尿

促汗、消瘴解热，於是张文杞辗转购得配方、修正口感，三

年后便以“沙士汽水”上市，而这“怪口感”却也成为黑松

沙士的独家口味。据说这道独门秘方，目前只掌握在4人手中

，包括张文杞、现任董事长张道炷、总经理张道榕两兄弟，

还有一名阿公级的老研究员，黑松严守配方不外流的原则，

即使外界透过各种方式想取得，都无法精确掌握内容。 直

到1956年，黑松公司引进全台湾第一套自动化汽水生产设备

，带动台湾即饮包装饮料市场大跃进。黑松形容当时黑松汽

水和沙士的销售量五年间呈倍数成长，杂货店为向经销商抢

货，都带着现金排队，黑松盖汽水工厂的速度也赶不上汽水

销售成长的速度。 经销商陈清隆回忆过去黑松最风光时，杂

货店都排队抢货，“那时黑松多好赚啊！如果敢投资，今天

会比王永庆还有钱。”他惋惜地说。 不过，黑松汽水供不应

求的荣景马上就遇上了劲敌，1968年可口可乐和百事可乐等

国际碳酸饮料大厂陆续抢进台湾。 在进入台湾市场后，可口

可乐便喊出，五年内要在碳酸饮料市场市占率超越黑松，而

挟带着跨国企业雄厚优势，刚进入台湾市场的可口可乐便喊

出，五年内要在碳酸饮料市场市占率超越黑松。可可可乐的

进入，无疑对本土饮料市场造成相当大的冲击，面对每秒六

千瓶的销售量，就算是老字号的“黑松汽水”也不得不整军

以待。由此黑松不服输赶紧学习国外汽水品牌修改汽水包装

、瓶标等，与可口可乐在台湾碳酸饮料市场缠斗三十余年，

市占率一直平分秋色。 黑松坦然面对可口可乐的优势，在销

售、展示、行销上学习受益颇多。打着乡土旗号的黑松与美

式作风的可口可乐，并没有在这场竞争中两败俱伤，反而带



动了台湾饮料市场的发展。 打好历史牌 黑松陪伴几代台湾人

成长，已成为华人饮料的象徵。经过81年的创业和创新，黑

松早已摆脱家族企业的影子，是台湾最有影响力的上市企业

之一，黑松企业集团总裁张道榕表示，黑松早已融入台湾消

费者的日常生活，成为台湾饮食文化组成的一部分与象徵。

1924年，张文杞先生在台湾盘下了一家即将结业的日本弹珠

汽水厂，在他的发起下，张氏七位兄弟合股买下工厂股份，

并于1925年成立“进馨商会”，这就是黑松企业的前身，也

是张氏家族梦想的启航之处。1931年，“黑松”品牌正式确

立，而“黑松”正是源于张府门前一片葱郁坚贞的黑松林。

现在，经过近80年的创业和创新，黑松早已摆脱家族企业的

影子，成为台湾历史最悠久、规模最大的饮料企业，其注册

资本为53亿新台币(约1.6亿美元)，总资产为116亿新台币(

约3.5亿美元)。 “我们的产品是和台湾民众一起成长的，现

在黑松饮料已经成为台湾人生活的一部分，绝大部分台湾人

都是喝着我们的饮料长大的。”黑松食品(苏州)有限公司董

事总经理张建章说到。黑松沙士在台湾人的饮食中已经形成

了一种文化和象征，“这种地位，为我们和可口可乐、百事

可乐的竞争打下了良好的基础。” 目前台湾的成年人，都是

喝着黑松汽水长大的。对他们来说，黑松汽水就像珍贵的儿

时宝贝，缺少了黑松汽水，童年的生活就像有了某种缺憾。

于是在台湾，黑松就努力加强对公司悠久文化的宣传，作为

它和“两乐”竞争的筹码。 为此，黑松专门建立了三个“黑

松世界”，其设计概念是以过去、现在、未来为主轴，结合

动态多媒体、黑松历史文物及上世纪50年代台湾老街，充分

呈现黑松与台湾社会的演变与历史记忆。 “我们主要是想通



过这些怀旧的手段来唤起顾客对黑松品牌的记忆。”张建章

介绍说。 为打败可口可乐，黑松一直在努力营造一种文化的

归属感，甚至怀旧的感觉。在黑松世界，甚至能找到一条台

湾上世纪50年代的商店街，消费者走一趟唱片行、担仔面店

、杂货店、奖券行、理发厅、电影院，便可寻回童年时对黑

松的回忆。 “‘两乐’当年到台湾时，号称在三年之内让所

有地方品牌瓦解，现在已经30多年过去了，我们反而活得更

好了。”张建章笑道，“我们有着辉煌的历史，现在回头看

，这些历史也已经成为消费者认同我们品牌的理由之一，我

们要用好它们。” 音乐行销擦亮品牌 面对年轻族群，黑松并

未一味使用老品牌的感召力，因为黑松明白，历史悠久也会

成为一种压力，因此黑松努力通过音乐行销，极力拉拢年轻
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