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曾决定终止最爱欢迎的软饮料而代之以一种新配方，以新可

乐的名字销售。作出这样的决定，与当时的软饮料市场有关

，当时尤其值得关注的是可口可乐公司同百事可乐公司之间

数十年的竞争。 两个宿敌间的竞争是不健康的，可口可乐公

司甚至控告百事可乐在其名字里使用“可乐”的字眼，但最

终败诉。在法庭外，可口可乐总是处于领先地位的。20世

纪50年代，可口可乐销售量以5：1的比例超出百事，但是，

在接下来的10里，百事重新把自己定位为年轻人的品牌，当

百事日益被看做是“年轻人的饮料”时，它成功地缩小了与

竞争者的差距。 到70年代，罗伯特.伍德拉夫（Robert

Woodruff:可口可乐公司总裁）在可口可乐公司推出的一次“

百事挑战”的测试中惊恐地发现，参与测试的人都更喜欢百

事稍甜的配方。到1981年罗伯托.戈伊苏埃塔（Roberto

Goizueta）成为董事长的时候，可口可乐老大的地位开始变得

岌岌可危，它的市场份额不但输给百事，还输给可口可乐公

司生产的其他饮料，如芬达、雪碧等。而这时健怡可乐也取

得了巨大的成功，坐上了含糖可乐市场的第三把交椅。 很显

然，可口可乐必须采取措施以重获其至高无上的地位。1984

年戈伊苏埃塔推出广告宣传攻势：突出赞扬可口可乐的口感

没有百事甜的特点，由当时享誉全球的人物比尔.科斯比（Bill

Cosby）充当电视代言人，而且很显然他的年龄太大，不适合

“百事新一代”。这种意欲将自己与竞争对手区分开来的努



力效果十分有限，可口可乐的市场份额仍是老样子，而百事

的份额却在节节攀升。另一件让可口可乐忧心的事情是购买

者可以选择的时候，他们往往会选择百事。只是因为可口可

乐有更有效的分销体系，使它还能保持做领先的地位。例如

，出售可口可乐的售货机明显多于百事。 可口可乐意识到问

题出在产品身上。这一点更被健怡可乐所证明，该种可乐在

口味上与百事更接近。所以比较合理的反应就是可口可乐开

始研制新配方，一年后他们配置出了新可乐，并进行了20万

次的口感测试以检验其进展情况，结果非常可喜，它不但好

于传统可口可乐，而且较之于百事人们更喜欢它。但是，可

口可乐如果要保持对百事的领先地位，就不能让两种直接竞

争的产品同时出现在货架上，于是，它决定抛弃传统可口可

乐，而代之以新可乐。 问题是可口可乐大大低估了老品牌的

实力。1985年4月23日，新可乐被推出，几天后，传统可口可

乐停止生产。自那以后这两个决定一直被称为“历史上最大

的营销失误”。新可乐销售低迷，而公众因买不到传统可口

可乐而愤怒情绪持续高涨，大多数美国人立即决定要抑制这

个新产品。不久之后，可口可乐清楚地看到，它除了恢复最

初的品牌和配方之外别无选择。唐纳德.基奥（Donald

Keough:可口可乐公司首席执行官）宣布恢复有所原产品：事

实再简单不过了：我们在新可乐的消费者研究方面所投入的

所有时间、金钱、技术都没有估量到许多人对传统可口可乐

的那种深切、持久 的感情。这种对传统可口可乐的激情－－

是的，是这个词，激情－－让我们非常吃惊，这是一个奇妙

的美国之谜，一个可爱的美国之谜，它就像爱、尊严或爱国

精神一样是无法衡量的。 换句话说，可口可乐认识到营销比



产品本身重要得多。因为追求“口感”它才放弃了最关键的

品牌资源：原创性。自19世纪80年代可口可乐作为一种新产

品被首创并推出市场开始，产品的名字就成为了可口可乐公

司自己的品牌，在20世纪大部分时间里，可口可乐在其形形

色色的广告宣传里都充分利用它“原创”的地位，例如20世

纪40年代在美国到处可见的广告词：“惟一像可口可乐的就

是可口可乐本身，它是真正的东西。” 显然新可乐的推出与

可口可乐公司最初的营销努力背道而驰。将一个品牌的重要

性归结为口感是完全错误的，像许多知名品牌一样，象征意

义要比产品本身重要得多。如果你告诉世界你有“真正的东

西”，你就不能接着提出“新的真正的东西”，这是一种自

相矛盾的营销信息。 所以虽然围绕新可乐的推出进行了大张

旗鼓的宣传（有人估测新可乐的免费宣传品超过1000万美元

），它却注定要失败。当可口可乐重新推出传统可乐、在美

国市场上将其定位为“经典可乐”时，媒体和公众的兴趣重

新回到了品牌偏好上。它被视为一件富有意义的事件而被美

国广播公司的新闻节目和其他美国电视网络当做重要新闻播

出。也因为如此，具有讽刺意味的事情出现了，通过新可乐

的失败，人们对传统可乐的忠诚度反而加深了，事实上，阴

谋论者甚至认为整件事情就是可口可乐为加强公众对它的喜

爱而故意实施的策略。当然，可口可乐公司否认了这种说法

，唐纳德.基奥说：“有的评论家会说这是可口可乐的营销失

误，有些怀疑者会说我们设计了整件事情，但事实是，我们

既没那么愚蠢，也没有那么聪明。”不过，从它与百事相竞

争的背景来考虑，推出新可乐的决定是可以理解的。 100Test 

下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问



www.100test.com 


