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可口可乐公司的员

工想不通：为啥我们的产
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■ 李金铴

2010 年，美国各地突然出现了一条广

告：“凡是购买激浪者均可获赠一瓶沃特，

而且买一赠一，多买多赠。”

此消息一出，一片哗然。要知道“沃

特”是可口可乐公司旗下的果味碳酸饮

料，而“激浪”则是百事可乐旗下的。众所

周知，在饮料界，可口可乐和百事可乐两

大公司是出了名的“死对头”。

可口可乐公司的员工想不通：为啥我

们的产品非要和对方捆绑，还是赠送，这

不是自降身价吗？

同样百事可乐公司的也想不通：这不

是为我们增加销量嘛，对方是打算不干了？

其实这是一场精明的算计。

先说激浪与沃特之争。

田纳西州两兄弟在调制鸡尾酒的过

程中无意间发明了激浪饮料。碰巧 1964
年，百事可乐集团有了进军柠檬味碳酸饮

料市场的打算，于是激浪这个品牌被顺理

成章地收购，经过包装迅速打入市场。

作为对手的可口可乐自然不甘落后，

在三年后公司推出了包装都极其类似的

沃特饮料。为了彰显自己的诚意，每瓶沃

特的售价均比激浪少 10 美分。

但是即便如此，问津者仍寥寥无几。

长期以来，激浪广受市场欢迎，市场占有

率为 80%，而沃特不到可怜的 4%。

2010 年初，可口可乐总部任命克鲁

尼·乔森为市场部经理。俗话说“新官上任

三把火”，乔森便策划了一个史无前例的

赠饮计划。

于是，文章开头的广告横空出世，全

美所有零售商均参与此活动，范围遍及大

型超市、街头便利店等。

“干吗要买激浪送沃特？完全可以开

展沃特的买一赠一活动，或者直接降价也

行。白痴，脑袋简直被驴踢了。”可口可乐

集团内部一片讨伐声。

同样得知此消息后的百事 CEO 也想

不明白，虽然他知道对手不会安什么好

心，但是实在找不出什么破绽来，因为这

个促销更有利于自己，完全没毛病！

很快，过了大约一个月，事情发生了

一些转变。很多人，尤其是青少年，纷纷发

出惊叹：原来沃特的味道相当不错。就在

这个时候，可口可乐宣布终止赠饮活动。

“大事不妙！”百事一方猛然发现苗头

不对，连呼上当，但为时已晚。这时，无数

人纷纷改喝沃特，其市场份额一下子飙升

到了 76%。

在公司的销售庆功宴上，面对同事们

惊讶的目光，乔森解释：经过一系列调研

后，我发现，沃特的口感不在激浪之下。也

就是说沃特的销量之所以不好，只是消费

者对产品的认知度不高而已。所以我坚

信，只要消费者尝试了沃特之后，肯定会

越喝越愿意喝。再加上其价格比激浪低，

所以就不愁打不开市场了。

乔森分析道，之所以买激浪送沃特，

是因为利用激浪较高的市场认知度，以此

来顺水推舟。

这下同事们恍然大悟。

可口可乐打了一个漂亮的翻身仗，一

场足以成为教科书案例的翻身仗。

■ 诺言

在美国芝加哥有一家酒吧餐厅，顾客一

进门就会被店员指着鼻子骂，顾客却络绎不

绝，店里人气爆棚。

酒吧餐厅的老板叫艾伯特，几年前在芝

加哥开了这家酒吧餐厅，由于地理位置极

佳，刚开业时，生意很火爆。后来，随着附近

的酒吧门店越开越多，而艾伯特的酒吧餐厅

没有特色，生意日益下滑。

眼看到了入不敷出的境遇，艾伯特心急

如焚。他决定打价格战，采取低价打折的方

式赢得顾客。实施价格战后，虽然顾客比以

前有所增加，但是盈利降低了。一番思量过

后，艾伯特又把注意力放在了装修上。他邀

请了芝加哥有名的工匠对酒吧进行重新设

计和装饰，半年后，餐厅焕然一新。可是重新

开业后，顾客还是寥寥无几，跟装修前没有

太大的变化。面对这种窘况，艾伯特一筹莫

展。

一天，艾伯特在看电视，一条“代人泄愤

公司”的广告吸引了他的眼球，艾伯特顿时

有了灵感，高兴地跳了起来。妻子丝凯丽看

到丈夫如此兴奋，忙问原因。艾伯特高兴地

说：“现在都市的年轻人，面临的压力都很

大，他们可能做够了‘上帝’，我们何不把餐

厅做成带有创意的骂人餐厅？这样既可以满

足他们的好奇心，还能缓解他们的心理压

力！”妻子丝凯丽听后，坚决反对：“正是因为

年轻人压力大，万一被骂引起误会，产生冲

突，轻则损毁餐厅物品，重则打架伤人怎么

办？”艾伯特觉得妻子的担心也不无道理，

“骂人餐厅”的创意就不了了之。

眼看餐厅的生意越来越差，“骂人餐厅”

的想法又浮现在艾伯特的脑海里。他请教了

心理咨询师，对谩骂的语言和风格进行了限

制，以减压为主，采用诙谐新鲜的语言，避免

产生误会。艾伯特“骂人餐厅”的创意最终得

到了妻子的支持。

于是，经过重新设计和改造，“骂人餐

厅”问世。走进餐厅，顾客就能看到里面杂乱

放着的人偶、标牌、内衣、酒瓶等，简直就像

杂物间，服务员更是恶劣粗糙，辱骂、嘲笑声

不绝于耳，而且进去就餐的每位顾客都会被

带上一顶白色的高帽子，上面写着恶搞的语

言。店家、厨师和顾客之间互相恶搞、嘲笑、

辱骂……

骂人餐厅激发了顾客的兴趣，尤其是吸

引了大批喜欢猎奇的年轻人到这里就餐。大

家在这里享受美味的同时，还可以释放压

力、愉悦心情，感受与其它地方不一样的“特

殊服务”。于是，一传十，十传百，来店里体验

的顾客络绎不绝。由于有特色而又极具创

意，骂人餐厅逐渐成了网红，在媒体的竞相

报道和顾客的口口相传下，餐厅的生意非常

的火爆。后来，艾伯特还在不同的城市开了

17 家连锁店。

艾伯特用大胆的创意，拯救了餐厅，取

得了成功。或许，很多事情并没有我们想象

的那么糟糕，只要敢于打破常规、反其道而

行，往往也能柳暗花明又一村。

2010 年初，23 岁的上海郊区姑娘

方小兮来到城区的一家化妆品专卖店

打工。她在工作中发现，店里会把厂家

送给顾客的小样扣押下来当成员工的

福利，然后月底由员工们填写原本由

顾客填写的调查表“反馈”给厂家。方

小兮觉得这样做既欺骗了厂家又欺骗

了顾客，因为顾客有权体验新品小样，

而厂家也要根据小样调查表才能研制

出更好的化妆品，但零售商却因为担

忧影响销售而把这条纽带给生生切断

了。

在对这一现象侧目的同时，一个

全新的主意也涌上了方小兮心头。她

搜集了各化妆品厂家驻上海办事机构

的联系方式，然后自信满满地找上门

去说：“只给我 1元钱，我就帮你们做

市场调查！”事实上，厂家早就因为小

样调查的事头疼不已了，当他们听了

方小兮的点子后，纷纷拍手叫绝，很

快，倩碧、SK-域、雅诗兰黛、丝芙兰、

兰蔻、美宝莲、欧莱雅等品牌的厂家都

纷纷加入进来。当年 7 月，方小兮在上

海浦东新区的一条繁华小街上经营起

了一间 30 平米的小店，店内有数十个

知名品牌的上千种化妆品，它们没有

任何标价，只要花 1元钱就可以心满

意足地将它们装入购物袋。虽说是样

品，但样品也是化妆品呀，还是最新款

的化妆品，这简直就是天上掉下个大

馅饼！一时间，小店内人潮涌动。

当然，顾客用 1 元钱买走 3 样名

牌化妆品的同时，带走的还有 3 张调

查表，并且缴纳 30 元的保证金，等到

来店里交回调查表的时候，保证金一

分不差地又会重新回到顾客手中。现

在网上那些售卖化妆品样品的，看不

到实物不说，价格动辄数百元上千元，

“1 元名牌”就不一样了，不仅琳琅满

目，各个名牌聚集一堂，而且价格低到

不能再低了，所以很快就受到了顾客

们的青睐，当月就创造出了 5 万元销

售额。

到现在 7年时间过去了，方小兮

的“1 元名品”已经为她创造出了 500
万元的身价。别人都说方小兮事业有

成，但方小兮却觉得她的事业才刚刚

开始，眼下她正在策划在武汉、杭州、

南京等城市开连锁分店。她经常这样

踌躇满志地说：“哪怕是只赚 1 块钱，

我也要拿出赚 500 万的态度来，只有

这样，这 1 块钱才有可能真的变成

500 万甚至更多！”

靠骂人取胜的餐厅


