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细想起来，凡是娃哈哈成功的模仿都不是简单的模仿，而是

有特色、有创新的模仿。然而非常可乐的创新有限。非常可

乐目前的尴尬处境不能说与这种简单的模仿无关。何谓创新

，或产品推陈出新，或产品形式、包装推陈出新，或服务的

推陈出新。 百事可乐当年能够成功对可口可乐形成威胁，就

是因为百事可乐把自己定为年轻人的饮料：“年轻人，喝自

己的可乐”。可口的产品设计、广告、活动极力体现“热烈

、红火、喜庆、激情”，百事崇尚的则是“新一代的选择”

，极力表现“酷、新潮、时尚”。 而非常可乐给人的感觉总

是在跟着可口可乐走，并没有推陈出新。产品诉求与可口可

乐越来越接近，但在总策划上显然略逊一筹。如果遇到对手

的强力对抗，非常可乐优势不大。 其实，可口可乐已在进军

农村。可口可乐公司高层表示将把市场开发的重点放在中国

的农村市场上。今年春天，在中国福建、浙江等东南沿海省

份一些小渔村的代销店里，人们开始看到有可口可乐的货架

、冰柜出现。可口可乐将这些地区作为其向农村市场进军的

试验室和前沿阵地。中粮可口可乐已经投资1200万美元在甘

肃建厂。可口可乐公司还陆续出台了一系列其他措施。 不知

在可口可乐的挤压下，非常可乐能否保住“农村”这块根据

地。 二、低价策略。 以低价取胜策略冲击市场是一些产品赖

以胜出的一个非常重要的手段。非常可乐就是这样。由于在

农村市场，可口可乐和百事可乐的销售比较弱，还未大规模



进入，非常可乐以低价占领了第一的位置。 然而，低价取胜

的产分挥幸揽肯坎拍芑竦蒙娴亩Α＜词股狭苛耍从只嵋蛭韵

亚绷Φ纳疃韧诰蛴邢蓿芸炀突嵊词谐≡龀ぶ突旱囊惶臁？銮

遥谐〉挠杖酥χ灰痪舾械那空咝岬剑堑慕プ阋怨钩芍旅耐病? 

非常可乐近几年销量没有大幅增长就说明了一些问题。可见

低价策略并不一定是制胜的法宝。而且，前文说到的可口可

乐向农村市场进军，很显然与非常可乐在农村市场的热销有

很大的关系。 比“两乐”便宜10%"20%的非常可乐刚一吹响

全面进军全国一、二线城市市场的号角，“两乐”就实施起

了进军农村市场对非常可乐“釜底抽薪”的计划。可口可乐

更还具体制定了将一元钱的玻璃瓶装可乐以退瓶“返利”形

式带向农村，并向农村市场投放7000台冷柜的方案。以非常

可乐的赢利能力和娃哈哈的综合竞争力来看，我们有理由认

为，非常可乐“进城”不成、反丢“根据地”的最为危险时

刻即将来到。 三、进城策略。 今年可乐销售旺季到来之前，

非常可乐表示，将在稳固现有市场的同时，全面进军全国一

二线城市市场，在北京、上海、广州、香港等城市首度与百

事可乐、可口可乐展开正面竞争。全国各个重点饮料市场最

畅销报纸的头版和娱乐版上，同时出现了“非常可乐与国人

同乐，1亿瓶鲜果C大赠饮”的活动广告，各个主要省级电视

台和城市电视台的黄金时段同时开始了非常可乐100秒广告的

轮番轰炸。这表明，娃哈哈集团进攻国内一二线城市的战线

全面拉开。 但可口可乐和百事可乐通过十几年、二十几年的

努力，已在我国大中型城市完成了布局，包括布局设厂、网

络建设、终端形象，再加上国内消费者的一些崇洋消费观念

，其市场占有率明显高于国内品牌。 而且，在我们的调查中



，大城市里年轻人普遍认为“非常可乐土”、“口味淡”，

这些是一部分人的主观感觉，但是我认为这也说明了城市里

对非常可乐的“喜庆文化”并没有充分认可，尤其是年轻人

。 可口可乐的动感广告“抓住这感觉”既喜庆又活泼，请时

尚明星做广告，抓住了城市年轻人，整个策划可以说无懈可

击。非常可乐能够达到与可口可乐同样的高度吗？ 而且，非

常可乐的销售渠道是比较深的放射状结构，通过业务员的接

单，一级一级往下走货。也就是说，一个地区的销售渠道实

际上是掌控在代理商手中的，这一点比起可口可乐、康师傅

又有很大的差距了。尤其是在城市中，这样的销售模式更是

没办法跟他们相比。非常可乐如何消除这种劣势呢？ 四、竞

争机制、激励机制落后，人才匮乏。 宗庆后在接受媒体采访

时也愿意承认：“娃哈哈现在的确出现了一些问题。”他指

的问题是“大企业病”，企业内部的竞争机制、激励机制已

不适应新的要求。 对此，宗庆后准备在今年对娃哈哈进行第

一次修整。“娃哈哈17年来没休整过，今年要用一年时间来

调整。”对此他毫不讳言的是，“以前压力主要在我身上，

休整的一个方向就是将压力分给所有员工。”也正因为以前

的压力都在他身上，因此有独立操盘能力的人员储备并没有

随之跟上。非常可乐的整个策划、推广等过程都是宗庆后严

格按照自己的思路监督打造的，其他的人员仅仅是执行而已

，很少有自己的思路、理念在里面。而现在，非常可乐的进

一步发展明显遇到了一些问题，而这和公司的用人机制的缺

陷是分不开的。 可口可乐在这方面似乎更有大企业的风范

。12年前，罗伯特鲁道夫完全退出了他在可口可乐公司的权

力高位，也痛苦地撤销了曾精心挑选出的接班人的职务，任



命了戈伊苏埃塔为新掌门。在戈伊苏埃塔时代以前的10年里

，可口可乐公司对投资者的总回报率平均不到每年1％，而在

戈伊苏埃塔的领导下，这一数字平均高达30％。在可口可乐

公司里，谁有优良表现，谁就会得到回报。66岁的凯欧退休

时才知道自己所拥有的可口可乐股票、认购优先权等总价值

已超过1.66亿美元。而目前戈伊苏埃塔的股票总价值已大约

在3.76亿美元左右。股票认购优先权已使公司职员中很多成为

了百万富翁。 可以说娃哈哈已经有了做跨国企业的经济实力

，但是后备的管理、人才需求是否也能跟得上是娃哈哈必须

面临的问题。 五、品牌深度上匮乏。 当初娃哈哈纯净水，采

用了时尚营销的模式：明星 音乐行销，在当时的社会环境中

，是领先的。但现在，仍只是沿用了这套模式。实际上王力

宏的那个广告版本就差劲了许多。歌也不流行了，品牌记忆

度也差了，时尚感削弱了很多。而在其他市场手段，如公关

、赞助、运动、技术等方面，几乎空白。 文化其实是个壳，

是营销力量赋予产品的精神外延。在这方面可口可乐和百事

可乐各有各的切入点。可以说可口可乐和百事可乐的竞争某

种程度上的竞争是红和蓝的竞争。 那么非常可乐呢？不能说

他们的营销人员就没有给产品赋予一定的文化外延。但是始

终感觉很勉强：喜庆、红色，似乎有可口的影子；按理说，

中国人对自己的传统文化理解得肯定要比老美透彻；但是从

广告创意、制作水平、营销活动策划方面却看不出有怎样的
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