
新可乐的失败

自从 1886年亚特兰大药剂师约翰潘伯顿发明神奇的可口可乐配方以来，可

口可乐在全球开拓市场可谓无往不胜。1985年 4月 23日，为了迎战百事可乐，

可口可乐在组约宣布更改其行销 99年的饮料配方，此事被《纽约时报》称为美

国商界一百年来最重大的失误之一。

在 80年代，可口可乐在饮料市场的领导者地位受到了挑战，其可口可乐在

市场上的增长速度从每年递增 13%下降到只有 2%。

在巨人踌躇不前之际，百事可乐却创造着令人注目的奇迹。它首先提出“百

事可乐新一代”的口号。 这一广告活动抓住了那些富于幻想的青年人的心理。

这一充满朝气与活力的广告，极大地提高了百事可乐的形象,并牢固地建立了它

与软饮料市场上最大部分的消费者之间的关系。在第一轮广告攻势大获成功之后,

百事可乐公司仍紧紧盯着年轻人不放，继续强调百事可乐的“青春形象”，又展

开了号称“百事挑战”的第二轮广告攻势，在这轮攻势中，百事可乐公司大胆地

对顾客口感试验进行了现场直播，即在不告知参与者在拍广告的情况下，请他们

品尝各种没有品牌标志的饮料，如何说出哪一种口感最好，实验过程全部直播。

百事可乐公司的这次冒险成功了，几乎每一次试验后，品尝者都认为百事可乐更

好喝，“百事挑战”系列广告使百事可乐在美国的饮料市场份额从 6%猛升至 14%。

可口可乐公司不相信这一事实， 也立即组织了口感测试，结果与“百事挑

战"中的一样，人们更喜爱百事可乐的口味。市场调查部的研究也表明，可口可

乐独霸饮料市场的格局正在转变为可口可乐与百事可乐分庭抗争。70年代 18%

饮料消费者只认可可口可乐这一品牌，认同百事可乐的只有 4%，到了 80年代只

有 12%的消费者忠于可口可乐，而只喝百事可乐的消费者则上升到 11%与可口可

乐持平的水平。而在此期间，无论是广告费用的支出还是销售网站，可口可乐公

司都比百事可乐公司高得多。它拥有两倍于百事的自动售货机、优质的矿泉水，

更多的货架空间以及更具竞争力的价格，但是为什么它仍然失去了原属于自己的

市场份额呢？

面对百事可乐的挑战，1980年 5月，可口可乐董事会接受了奥斯工和伍德拉

夫的推荐，任命戈伊祖艾塔为总经理。在戈伊祖艾塔于 1981年 3月成为公司的

董事长之后，唐纳德基奥接任总经理。

不久，戈伊祖艾塔召开了一次全体经理人员大会，他宣布，对公司来说，没

有什么是神圣不可侵犯的，改革已迫在眉睫，人们必须接受它。于是，公司开始

将注意力转移到调查研究产品本身的问题上来，证据日益明显地表明，味道是导

致可口可乐衰落的惟一重要的因素，已经使用了 99年的配方，似乎已经合不上

今天消费者的口感要求了。在这种情况下，公司开始实施“堪萨斯”计划——改

变可口可乐的口味。

可口可乐公司在研制新可乐之前，秘密进行了代号“堪萨斯工程”的市场调

查行动，它出动了 2000名市场调查员在 10个主要城市调查顾客是否接受一种全



新的可口可乐，问题包括：可口可乐配方中将增加一种新成份使它喝起来更柔和,

你愿意吗?假如可口可乐将与百事可乐口味相仿你会感到不安吗?你想试试一种

新饮料吗?调查结果表明只有 10%-12%的顾客对新口味的可口可乐表示不安，而

且其中一半表示会适应新的可口可乐，这表明顾客们愿意尝试新口味的可口可乐。

但是另外一些测试却提供了一些相反情况，大小不同的消费者团体分别表明了强

烈的赞成和不赞成的情绪。

1984年 9月，可口可乐公司技术部门决定开发出一种全新口感、更惬意的可

口可乐，并且最终拿出了样品，这种“新可乐”比可口可乐更甜、汽泡更少，因

为它采用了比蔗糖含糖量更多的谷物糖浆，是种带有柔和的刺激味的新饮料。公

司立即对它进行了无标记味道测试，测试的结果令可口可乐公司兴奋不已，顾客

对新可乐的满意度超过了百事可乐，市场调查人员认为这种新配方的可乐至少可

以将可口可乐的市场占有率推高 1%-2%,这就意味着多增加 2-4亿的销售额。为

了确保万无一失，在采用新口味之前，可口可乐公司投入 400万美元，进行前所

未有的大规模口味测试。在 13个城市中约 19.1万人被邀请参加了无标记的不同

配方的可口可乐的比较。55%的参加者更喜欢新可乐，这表明可口可乐击败了百

事可乐。调查研究的结果似乎证明，支持新配方是不容置疑的了。

新可乐投产之前，一系列辅助性的决定必须相应的实施。例如，必须考虑是

在产品大类中加入新口味的可乐还是用它来替代老可乐。在反复考虑以后，公司

的高级经理们一致同意改变可口可乐的味道，并把旧可乐撤出市场。

1985年 4月 23日,可口可乐公司董事长戈伊祖艾塔宣布经过 99年的发展，

可口可乐公司决定放弃它一成不变的传统配方，原因是消费者更偏好口味更甜的

软饮料，为了迎合这一需要， 可口可乐公司决定更改配方调整口味，推出新一

-代可口可乐。 为了介绍新可乐，戈.伊祖艾塔和基奧在纽约城的林肯中心举行

了一次记者招待会。 请柬被送往全国各地的新闻媒介机构，大约有 200家的报

纸、杂志和电视台的记者出席了记者招待会，但他们大多数人并未信服新可口可

乐的优点，他们的报道一般 都持否定态度。新闻媒介的这种怀疑态度，在以后

的日子里，更加剧了公众拒绝接受新可口可乐的心理。

消息迅速地传播开来。

81%的美国人在 24小时内知道了这种转变，这一数字超过了 1969年 7月知

道尼尔阿姆斯特朗在月球上行走的人数。1.5亿人试用了新可口可乐，这也超过

了以往任何一 种新产品的试用记录，大多数的评论持赞同态度,瓶装商的需求量

达到 5年来的最高点。决策的正确性看来是无可怀疑了，但这一切都是昙花--

现。在新可乐_上市 4小时之内，接到抗议更改可乐口味的电话达 650个;到 5月

中旬，批评电话每天多达 5000个;6月份这个数字上升为 8000多个。由于宣传媒

介的煽动，怒气迅速扩展到全国。

对一种具有 99年历史的饮料配方的改变，本来是无足轻重的，可如今却变

成了对人们爱国心的侮辱。堪萨斯大学社会学家罗伯特安东尼奥论术道:“有些

人感到一种神圣的象征被粗暴地践踏了。”甚至戈伊祖艾塔的父亲也从一-开始



就反对这种改变。他告诚他的儿子说这种改变是失败的前奏，并开玩笑地威胁说

要与儿子脱离关系。公司的领导们开始担心消费者联合起来，抵制其产品。

他们看到的是灾难性的上市效果:“我感到十分悲伤，因为我知道不仅我自已不

能再享用可口可乐，我的子孙们也都喝不到了.....我想他们只能从我这里听说这

一名词了。”人们纷纷指责可口可乐作为美国的一个象征和一个老朋友，突然之

间就背叛了他们。有些人威胁说以后不喝可口可乐而代之以茶或白开水。下面是

这些反应中的几个例子:“它简直糟透了!你应该耻:于把可口可乐的标签贴在上

面....这个新东西的味道比百事可乐还要糟糕。”很高兴地结识了你，你是我 33年

来的老朋友了，昨天我第一次喝了 新可乐，说实话，如果我想喝可乐，我要订

的将是百事可乐而不是可口可乐。

在那个春季和夏季里，可口可乐公司收到的这样的信件超过了 4万封。在西

雅图，一些激进的忠 诚者(他们称自己为美国喝可口可乐的人)成立“美国老可口

可乐饮用者”组织来威胁可口可乐公司:如果不按老配方生产，就要提出控告。

在美国各地，人们开始囤积已停产的老可口可乐，导致这一."紧俏饮料”的价

格一涨再涨。 当 7月份的销售额没有像公司预料的那样得到增长以后，瓶装商

们要求供应老可乐。

公司的调查也证实了一股正在增长的消极情绪的存在。新可乐面市后的三个

月，其销量仍不见起色，而公众的抗议却愈演愈烈。最终可口可乐公司决定恢复

传统配方的生产。这--消息立刻使美国上下片沸腾，当天即有 18000个感激电

话打入公司免费热线。当月，可口可乐的销量同比增长了 8%，股价攀升到 12年

来的最高点每股 2.37美元。但是可口可乐公司已经在这次的行动中遭受了巨额

的损失。

新可乐失败的原因

1.营销调研的失败

新可乐的失败,最大的问题就是出在调研上,本来根据调研所的出的结果,新

可乐应该是很成功的，然而结果却截然相反，为什么呢?我们先看可口可乐公司

测试的过程，他们在进行口味测试都是在无商标的前提下的，也即他们没有明确

告诉消费者这样的新可乐是拿来取代旧可乐的，公司把营销问题限定的太窄了。

调查只限于口味问题，没有考虑用新可乐取代旧可乐时消费者的感觉如何。它没

有考虑无形的资产可口可乐的名称、历史、包装、文化遗产及产品形象。然而，

对许多人来说，可口可乐与棒球、热狗和苹果派一起成为美国的习俗，它代表了

美国社会中最根本的东西。可口可乐一切都考虑周全了，唯一忽略的就是这种

“爱”。毫无疑问，美国大众生活在一个纷繁复杂、光怪陆离的大千世界中，什

么都有可能改变。美国人内心来说是急躁、不安的甚至有身似飘萍的感觉。他们

能的抓住很少不会改变-可口可乐除外。在他们看来可口可乐代表永恒，代表爱

心，代表关怀。所以当这些一旦成为过眼 云烟后，他们变的怒不可遏。所以对



于许多消费者来说，可口可乐的象征性意义比它的口味更重要。而如果调查的范

围能够更广些，能够更深些，是应该能发现这些情感因素的。

2、新可乐的广告策略

新可乐的广告是成功还是失败,说法不一。先来看他们的广告策略,他们把观

众定位在青少年,并高薪聘请一些青春偶像上电视要“紧跟潮流”。这些对于正处

于偶像崇拜年龄段的青少年来说,无疑是颇具成效的,在广告播映后的调查中,很

多受访者都表示知道这个广告,并由此知道了新可口可乐这个牌了。也就是说,新

可乐在推广其知名度上是成功的,观众都知道有这样的一种饮料,不过也带来了很

多负面影响,比如这个被不少广告当作结束语的:新可口可乐不仅是滋味,还是你

温馨的笑容。就总给人自吹自擂的感觉。新可乐广告给了老所客很多的不快,这

也是新可乐失败的一个原因。


