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（cmo.icxo.com）报道：在碳酸饮料市场日渐疲软的情况之下

，“咖啡可乐”则似一匹腾空的黑马，在今年让人为之一振

！更令人鼓舞的是：两大“乐王”（可口可乐与百事可乐）

旗下的“咖啡可乐”产品还未登陆中国市场，国内之“非常

咖啡可乐”的口号便已抢先唱响华夏大地。 当咖啡遇到可乐

之后，是否真如浪漫遇到了激情呢？笔者认为：不尽然！因

为近年来，在茶饮料、果汁饮料的强力冲击之下，每况愈下

的碳酸饮料市场虽然需要注入新的活力元素！但单只口味的

转变是难以改变根本问题的！而当可乐注入咖啡之后，我们

的营销更需要理性，否则，“咖啡可乐”会变成“都不快乐

”！ 复合型文化的阻碍 咖啡是外来的精神文化品，可乐也不

例外，他们合壁彰显的不仅是纯粹的西方饮食文化，更是独

特的复合型文化。如果说咖啡的浪漫与可乐的激情结合是一

种时尚文化的完美演绎的话！那么这种时尚文化对中国消费

市场来讲尚有一定的距离。因为这两种独特的文化目前都还

主要是在中国的年轻人中间具有一定影响力，虽然几大“可

乐”厂家多年来对中国市场的教育已经基本获得了广大消费

者的认知，并取得了不错的市场业绩，但相对咖啡而言，多

数中国的消费者还处于被动状态，今天，能经常去品尝咖啡

的也只是有限的那部分中高档消费群。单从咖啡的角度来讲

，其本身在中国市场就存在文化的阻碍，而当这两种文化同

时置身并存于同一个商品之后，就变成了复合型的“咖啡可



乐”文化。可“咖啡可乐”毕竟只是一瓶普通的饮料而已，

要让买饮料的普通消费大众象喝“盖碗茶”一样钟情于“咖

啡可乐”是有一定的难度的。说直白一点，国人目前连对咖

啡的接受都还有一定的限度，更莫讲如何适应咖啡与可乐的

浪漫了！当然，从产品的边缘发展角度讲：含有西方文化元

素的“可乐”更容易把咖啡饮品植入中国市场，这一点，相

信任何一家“可乐”公司的战略眼光都没有错，因为从一个

品牌要实施延伸的市场条件来讲他们可谓相当成熟，不过咖

啡在我们这个具有东方文化个性的国度里，更多的需要先做

好市场培育，让习惯喝茶的中国人来普遍地喝咖啡、乃至咖

啡加可乐，还有很长的路要走。另外，虽然从理论上来说，

中国的咖啡市场还有巨大的增值空间，但是，要将非本土的

咖啡文化融入国人的生活中并非一件容易的事情，就目前中

国市场而言，咖啡消费群体还非常狭小，仅咖啡店的规模影

响就很难达到有肯德鸡、麦当劳般的效果。而咖啡与可乐凝

聚在一起，这种有点另类的的西方文化要想引领中国碳酸饮

料市场的消费新潮流，不做好消费市场的培育是非常之艰难

！这里，值得一提的是：如果产品文化过度差异化，即便自

身品牌文化基础牢固，其消费根基也同样脆弱。 消费群体的

模糊定位 咖啡与可乐混合之后，这种产品该又谁来买？是喝

咖啡的？还是买饮料的？“咖啡可乐”好象给人的感觉比较

模糊！顾名思义，似乎喝咖啡买可乐的人都是目标消费群。

虽然“咖啡可乐”对生产商来讲，是迎合满足现代年轻人追

求时尚与浪漫的情感需求，不过一旦定位于饮料产品，口味

是直接影响消费群体的！从消费行为研究：喝咖啡的人不仅

是为了提神，更多的是享受那种浪漫的气氛，所以说咖啡消



费群是典型的情感需求者，而买可乐饮料者最根本的目的是

为了“解渴”，他们中间什么消费层面的人都有！虽然喝咖

啡的人也在买可乐，买可乐的人有时候也要饮咖啡，但咖啡

与可乐在本质上却是存在两个不同的消费群体，我们可以把

咖啡与可乐结合，但这两个不同的消费群却很难完全捆绑在

一起。所以，当完全两码事情的咖啡与可乐装在一个瓶子里

之后，这两个消费群就模糊地锁在了一块，在市场消费方面

难免会出现这样的局面：准备买可乐者会因不喜欢咖啡而放

弃，经常饮咖啡者会因可乐的存在而担心口味的纯正！这样

一来也就会因产品的模糊定位而导致影响目标消费群的认知

与购买。 而从实质上来讲，“咖啡可乐”其实在咖啡和可乐

的网络中是有自身界定的消费群的！这些消费群相信不完全

是追求可乐之甜味过后升腾起的咖啡浓香！而是实实在在享

受一瓶普通饮料的解渴功能而已！所以，“咖啡可乐”一箭

双雕之计其实并非两全其美，咖啡的加盟，使可乐原本广阔

的市场并非简单复制就可以利用，相反，原有的消费群体还

需重新整编，因而，如何在咖啡与可乐中间培育建立“咖啡

可乐”的目标消费群最为关键！ 品质卖点诉求的缺陷 咖啡是

缤纷的、浪漫的，可以简单，可以复杂，可以加入各种配料

，可乐的甜味中如果带有浓郁的咖啡香，这的确令人向往！

同时，在可乐中注入咖啡，从碳酸饮料产品线的延伸角度来

讲，这种对传统可乐进行大胆升级的方式也的确能有效增强

可乐饮料与其它饮品的竞争力。不过咖啡的浓郁醇香与可乐

的清爽刺激完美融合后，在浪漫与激情碰的撞之中其实所演

绎出的并不是一场“提神 解渴”的味觉盛典，而是一种不伦

不类的品质卖点诉求！表面上看：咖啡与可乐都能让人打起



精神，风格上有共性；而需要加热的咖啡与宜冰镇的可乐混

在一起后，更是喝法上有创意！能迎合人们对于时尚饮品的

需求。但实际上这种“无限诱惑”并不是品质的最佳卖点，

相反还会让消费者产生消费心理上的障碍！因为细心的消费

者可能会问：你卖的究竟是咖啡？还是可乐？咖啡与可乐混

在一起后品质、风味有无保障？ 产品卖点包括品质卖点、包

装卖点等诸多方面，但相对而言，品质卖点才是产品卖点的

核心点！不难理解，产品卖点就是对品质卖点的深刻诠释。

如果说“咖啡 可乐”本身就是最大的卖点，那么从卖点的吸

引对象来讲，她在有效区隔、并拉拢目标消费群体的同时，

却又弱化了品质的卖点！笔者认为：对于“咖啡可乐”的卖

点诉求，不能先过于表现浪漫刺激的消费体验，而应该先彰

显其品质的与众不同！这种品质特征就是：不是咖啡，也不

是可乐，是新潮碳酸饮料咖啡可乐！只有通过这种诉求，才

能让“咖啡可乐”在咖啡与可乐间的徘徊中走出来，逐步建

立塑造出自己的个性化品质形象与品牌形象来。 作者简介 戚

海军，人称阿七先生，国内著名实战营销专家，现为中国品

牌研究院研究员、四川点石成金企业发展策划咨询有限公司

总经理兼首席策划师，并是国内多家知名企业营销顾问和国
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