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本报记者 陈青松

8 月 25 日，王先生和张小姐来
到哈根达斯国贸店，悠闲地品味着
哈根达斯的美味。在他们面前，是一
盒装帧精美的“月光宝盒”冰淇淋月
饼。

王先生和张小姐都工作在 CBD，
并且偏爱洋品牌美食，对他们而言，
洋食品已经成为生活中不可或缺的
一部分。

正是这种消费观念，使得哈根达
斯、DQ 冰淇淋、吉野家等外资品牌美
食在中国市场大行其道，并各自拥有
一大批忠实的“追随者”。

业界专家指出，洋品牌之所以
受到如此青睐，并不仅仅因为其品
牌和质量，更多的则是其营销和宣
传策略的成功。

受追捧

王先生直言不讳地告诉《中国
企业报》记者，他每周都约女友在哈
根达斯店吃冰淇淋，不仅仅是为了
享受美味，更多的是为了一份浪漫
和幽雅情调。

张小姐则指着旁边椅子上的一
个哈根达斯“至尊宝盒”冰淇淋月饼
对记者说：“马上就要过中秋了，这
盒月饼是准备送给我父母的。”记者
看到包装上面印着“两支哈根达斯
香草口味和牛奶的三明治,与两个精
致冰淇淋纸杯，依偎在两个进口芒
果雪芭的香草月饼冰淇淋旁，成双
成对，尊贵呈现……”

随后记者又看了一下价签：“月
光宝盒”需近 200 元，而“至尊宝盒”
则需 300多元。
《中国企业报》记者调查了解

到，哈根达斯在我国名气很大，普
通的哈根达斯冰淇淋球都在 30 元
左右，冰淇淋火锅 218 元，咖啡 28
元一杯，创意咖啡 50 元一杯，普通
饮料也要 69 元一杯。而在哈根达
斯的老家美国，其只是一个小品
牌，是一种极为普通的冰淇淋，鲜
有人问津，而价格只是国内的 1/
5—1/6。
《中国企业报》记者进一步调查

发现，这种国内外冰火两重天的品
牌不仅只有哈根达斯一家，还有 DQ
冰淇淋、吉野家快餐等名气很大的
品牌。比如吉野家在日本只相当于
我国的大排档，店面小不说，档次非
常一般。而同样来自美国的 DQ 冰淇
淋，在美国门店很少见。

但奇怪的是，这些在本土并不
红火的洋品牌登陆中国后却摇身一
变，成为家喻户晓的大品牌。

那么，哈根达斯、DQ 冰淇淋、吉
野家究竟靠什么在中国市场取得了
成功？

为此，《中国企业报》记者采访
了多位本土食品行业的负责人。他
们都表示，洋品牌进入中国具有天
然的“消费心理”优势，很容易先入
为主地获得市场青睐。很多普通消
费者心理上还不成熟，比如盲目消

费，盲目崇拜心理和攀比心态。
《中国企业报》记者登录国内著

名的论坛天涯社区、BBS，发现拥有
同样观点的人不在少数。
网友“游来游去的鱼”留言说，

“哈根达斯价格离谱到恐怖，甜得发
腻，就像它的广告诉求一样腻歪
人！”网友“flyinglark”表示，“哈根达
斯抓住了女人，尤其是白领女人的
虚荣心理。其实在美国，哈根达斯并
不是什么了不起的东西，大路货一
样。”网友“yuyu”则说：“吉野家其实
是中档品牌。”

中国品牌研究院高级研究员丁
家永在接受《中国企业报》记者采访
时分析，造成这种现象是多方面的
因素叠加：一是洋品牌来自西方，带
来了一种全新的生活方式和全新的
文化；二是西方产品质量一般都比
国内高一些，已经在声誉上赢过国
内产品一头；三是传统的中国文化
中，认为茶楼比较土，而酒吧、咖啡
店等西式饮食文化洋；四是对外开
放后，在西方留过学的人在国内继
续保持西方传统的生活方式；五是
国内生活条件改善了，尤其是年轻
人拥有更多的闲钱去追求所谓高质
量、高格调的生活方式。
而就洋品牌中西方价格的巨大

差距，品牌战略专家李光斗对《中
国企业报》记者提出了自己的观
点：很多人都说哈根达斯的价格在
中国比在美国贵许多倍，这和中西
方的饮食差距有关。在美国，冰淇
淋作为饭后甜点是很普通的食物，
而在中国，冰淇淋还没有普及到这
样的程度。
然而，洋品牌在广受国内消费

者欢迎的同时，又屡屡曝出丑闻。例
如，DQ冰淇淋近日即陷入“产地门”
漩涡。早在 2006年，媒体就曝出产自
无牌无证地下作坊的冰淇淋蛋糕，
竟然供应着深圳哈根达斯全部 5家
品牌经营店的货源。

然而，即使在舆论对“产地门”
的声讨之下，许多国内消费者对 DQ
冰淇淋还是照买不误。哈根达斯如
此严重的食品安全事件，显然比三
鹿奶粉的待遇要好得多。
“这只能说明国内品牌不争气。

国人追求洋品牌的深层原因，是我
们自身缺乏过硬的民族品牌。”食品
科技协会一位姓李的专家向《中国
企业报》记者表示。

意思维

在我国，冰淇淋市场品牌繁多，
伊利、蒙牛等有很大影响，但哈根达
斯情感营销模式的成功，证明其是
一位商业模式的设计高手。

1996 年，正是中国萌发小资的
年代，而大都市上海又是中国小资
城市的代表。这一年，精明的哈根达
斯选择从上海登陆中国，从此开始
了它引领中国小资市场之路。
哈根达斯将产品定位于追求高

贵消费心态的群体。哈根达斯中国
市场经理谢萍说，与和路雪和雀巢

不一样，哈根达斯走的是“极品餐饮
冰淇淋”路线，瞄准的目标消费者就
是处于收入金字塔顶峰的、追求时
尚的年轻消费者。
然后，哈根达斯围绕“爱情”加

“浪漫”的主题，给自己的产品贴上
爱情标签，让产品和甜蜜的爱情紧
紧相连：浓情脆意、天生一对、爱琴
海之舟梦、伊甸园、梦幻天使……一
个个名字让年轻人找不到拒绝的理
由。

一句广为流传的“爱我，就请我
吃哈根达斯”口号，更像爱情流行语
一样在北京、上海等大城市蔓延。一
时间，哈根达斯成了城市时尚一族
争相购买的食品，更化作了浪漫与
爱情的象征。年轻的情侣们走进哈
根达斯店，尽情享受轻闲安逸的小
资情调。
《中国企业报》记者打开百度地

图，输入哈根达斯+城市名，红色的标
记下面，无不是位于繁华路段、五星
级酒店、高档消费地周围。

感路线

蒙牛冰淇淋总经理张荣表示，
冰淇淋是个物质与情感相结合的消
费品，和时装有共同之处。
中国焙烤食品糖制品工业协会

理事长朱念琳表示，中国冰淇淋行
业要发展，企业必须在产品创新方
面走向专业化、市场化、高端化。
同样，日本品牌打入中国市场，

往往就是打着面向“中国富裕阶层”
的旗号，高价销售。1991 年，第一家
吉野家在北京开业，从此几乎以一
年 10家的速度扩张。
《中国企业报》记者同样在相关

论坛上找到了对洋品牌“变身”的讨
论：网友“菠菜大象”表示：“哈根达
斯负责人是中国通！出色的心理学
家！”网友“冰冰炎”说：“哈跟达斯的
营销模式对中国消费者心理的把握
能力，都是营销的典范。”网友“湖南
TOM”则表示：“我们应该醒悟，是否
我们被日常工作埋没了发现的眼
睛？经营创新模式是否也可以作为
我们企业创新求生的一个有先例的
经验？我们不能够一味埋怨消费者
崇洋媚外，更重要的是学习洋品牌
良好的经营模式，做大做强自身的
品牌。”
“中国企业现在卖的全是产

品。”品牌战略专家李光斗在接受
《中国企业报》记者采访时评价到。
他认为，中国企业之所以没有达到
西方品牌的风靡程度，很大原因是
中国的品牌没有得到全球推崇。“我
们的企业，在异地，品牌升位做得不
够好。这不仅仅是产品质量的问题，
更多的还有营销以及宣传的策略。”
李光斗还提到，像哈根达斯这

样的品牌卖的不仅仅是产品，而是
“情感”。它的产品以及服务对于消
费者来说已经超出了冰淇淋所能达
到的功能，而变成了一种感情的需
要，这正是哈根达斯的营销模式。
（实习生王苗对本文亦有贡献）

洋食品“攻心”术
京东商城筹建“亚洲一号”库房，凡客加快了自建物流速

度，当当网将组建当当网控股的配送服务公司，打造独立的
物流开放平台。2011 年，自建物流似乎成了各大电商们的
“成人礼”。

业内分析人士表示，物流是电子商务发展的一大瓶颈，
甚至决定着电商发展的未来，或许谁拥有强大的物流谁就将
更好地生存。但建设物流体系并非容易之事，其成本、管理等
问题将是不得不面对的新挑战。

库房“稀缺”

如果采购是源头之争，那么物流配送则是通向终端市场
的必经之路。正因为这样，电商们不惜投入巨额资金自营物
流，以掌握控制权、盘活企业资源、降低交易成本、提升品牌
价值。

根据京东商城的规划，获得的 3.15 亿美元融资，将几乎
全部投入物流和技术研发的建设项目中，未来 3 年将投资
50亿元到 60亿元进行物流建设。

自 2009年以来，京东商城自购土地已接近 1400亩，计
划今年同时开工建设 7个一级物流中心和 25个二级物流中
心。

京东不是第一家自建物流仓储的企业，当当、淘宝、卓
越、凡客、苏宁易购、新蛋、1 号店等电商也纷纷表示要在各
地建立自己的物流中心。阿里巴巴集团更是宣称，要自筹
100亿元，并与其金融合作伙伴共同筹资近千亿元，逐步在
全国建立一个立体式的仓储网络体系。

国内仓库的紧俏或是电商涌入物流地产的最初动力，据
《全国仓储业发展指数》，2010 年全国通用仓库需求面积达
7.01 亿平方米，实有仓库面积仅 5.5 亿平方米，通用仓库总
体上处于供不应求的状态。另据仲量联行的研究报告显示，
上海物流仓储租金自去年以来一路飙升，涨幅超过 10%。
“目前，国内根本就没有可以容纳数百万种商品的超大

型单体库房，大型电商只能自建或者合作代建。”京东商城
CEO刘强东说：“一个城市，一个物流中心，平均每天的订单
量超过 10万的话，就会自建。”
“而目前的情况是，京东在北京租赁了 7处库房，商品被

分别存放在不同的仓库中。用户一次性购买多个商品时就需
要分拆用户订单，商品会从不同的库房出库。”京东商城相关
人士向《中国企业报》记者解释说，如果用户购买了 3 种商
品，而这 3 种商品恰好被分别存放在 3 个库房里面，那么用
户需要签收 3次，而京东则需要派送 3次。“这对用户体验和
物流成本都造成了不好的影响”。

尚普咨询物流行业分析师认为，电子商务仓储只有买和
租两种方式。因为投入产出比较高，租依然是目前电子商务
仓储的主流。但是仓储租金逐年上涨，仓储单体面积过小无
法满足客户个性化需求，这些弊端的显现阻碍了电商企业的
发展。因此，有实力的电商企业自购土地、自建物流成为必
然。

中投顾问高级研究员高博轩接受《中国企业报》记者采访
时说，我国电子商务发展呈现东南沿海地区较为发达，北部和
中部地区快速发展，西部相对落后的情况。在模式上，美国电
子商务主要是“商务推动型”，而我国电子商务更多的是“技术
拉动型”，这是由我国具体国情决定的，但是也将制约我国未
来电子商务的发展。电子商务企业应当树立“商务为本”的观
念，将目光转向工商企业和消费者的实际需求上来，随着电子
商务的日益发展，其应用模式日趋多元化，网上书店、网上拍
卖、网上商城等大量推出，但是相应的法律环境、交易安全性、
实物配送以及电子商务管理等仍存在较大问题，成为电子商
务发展瓶颈。

或将成趋势

美国网上零售商亚马逊自建物流模式的成功成为众多
电商企业的标杆。亚马逊凭借其较高的 IT技术水平，投入巨
资兴建物流，除了满足自身物流需求之外，还为其他企业提
供供应链管理服务，这种模式成为了中国电商们的发展方向
之一。

据尚普咨询报告显示，电商企业至今没有盈利，主要是
因为将大量资金投入到物流中心建设中去。他们之所以愿意
推迟盈利时间，主要是看中了物流仓储地产的升值空间。目
前，国家对商业用地的限制越来越严格，而“物流国八条”对
物流用地的利好政策使物流仓储地产成为了新的投资热点，
物流仓储地产前景十分看好。

派代网电子商务研究员李成东直言不讳，“租赁的仓库
无法进行改造、投入最新的设备和技术。此时不圈地何时再
圈，有些人只会后知后觉。”

但对于网购企业而言，自建平台却是一柄双刃剑。从产
业分工的角度来说，电子商务应尽可能将物流业务外包。齐
家网 CEO邓华金就认为，“很重要的一个就是要充分利用社
会上的这些资源、基础设施、第三方的服务，甚至最好能利用
别人的资金来做，自建物流、自建仓储，恨不得把全社会的负
担都扛在自己肩上的模式，这一波已经过了；如果说未来你
还有前景的话，一定不是你为社会解决问题，而是社会为你
解决问题，为客户解决问题，这样才会有长期的价值。”

京东方面认为，目前物流市场还没有达到成熟的阶段，
行业标准并不高，各企业的模式、体制和服务水平都不同，京
东商城自建物流体系可以针对电子商务的发展情况制定标
准，与公司的业务需求完全匹配，提升用户购物体验，此外，
还可以利用自己的信息系统加快货物流转率，降低运营成
本。

东方证券资深分析师丁鹏告诉《中国企业报》记者，物流
是电商的基础设施，用户体验主要靠物流实现。在中国这个
土地稀缺的地方，物流仓储本质上是低价圈地。将来随着价
格的不断走高，物流成本肯定会成为 B2C 的瓶颈。目前的
B2C靠的是第三方物流，电商企业自己如果拥有物流的话，
则会掌握全产业链，不再受制于人。

也就是说，未来的电商物流将是几个大电商的物流公司
分享市场。丁鹏说，“物流本质是地产，好的仓储位置给抢占
了，别人就抢不到了。”大电商的物流由于规模效应，成本会
降低，小电商的物流成本下不来，将来会竞争不过大电商。

难道这是为行业洗牌在预热？
“随着有实力的电商逐步建立并完善其物流配送系统，

将进一步增强其在行业内的竞争力。而实力较弱的企业将面
临更难的生存环境，行业内合并、组合的形式将加快，优胜劣
汰和战略联盟都将使电商呈现规模化趋势，伴随电商物流规
模化地位形成，专业化电子商务将快速发展，以满足工商企
业或消费者的需求。”高博轩分析说。

毫无疑问，电商物流将向规模化、专业化方向发展。但是
“物流属于劳动密集型产业，而且需要大量资金支持，”丁鹏
说，这对企业管理将是一个大挑战。

同时，“由于我国物流部门条块分割自成体系，因而在物
流环节中存在标准不一的情况，加上物流器具不配套、物流
标准与设施标准缺乏衔接，使物流无效环节增加，这不仅影
响物流效率，而且造成物流成本攀升，也将给电商企业带来
较重成本压力。”高博轩说。

电商物流战
本报记者 陈玮英
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