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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E5_93_88_E

6_A0_B9_E8_BE_BE_E6_c123_288260.htm 哈根达斯是上世纪20

年代创立于美国的品牌，1961年左右正式取名为Haagen-Dazs

，有点像丹麦语的意思，其实和欧洲并没关系。在中国市场

上，哈根达斯的价格比普通冰淇淋贵5－10倍，比同类高档次

产品贵30％－40％。要论价格，哈根达斯毫无优势可言。但

它通过独特的营销策略，在中国做成了顶级冰淇淋品牌，做

得深入人心甚至成为时尚生活标志。高端的消费阶层是它的

忠实顾客，中低端的消费者也被它吸引，一旦有了闲钱，也

会奢侈一把。 细分目标市场 哈根达斯的经营策略和英国航空

异曲同工，当年英国航空在全球航空业不景气的时候努力提

高服务质量，市场定位为中高档旅行者，有意抬高机票价格

。通过价格的提高既能抵消高服务的成本，又对消费群体进

行筛选。哈根达斯胜在对目标客户的细分和把握上，这也是

一个典型80/20原则，即企业80%的利润由20%的顾客创造。在

定位目标市场上，哈根达斯的中国之路延续了创立之初的市

场策略。在很多竞争者以为中国国内的市场正陷于价格战的

时候，哈根达斯正凭借着高超的市场敏感度和营销手段，开

辟了一个高端市场。 准确把握消费心理 哈根达斯最初切入国

内市场的时候，认真地分析了国内消费者的心态。当时国人

认为：出入高档办公场所的公司白领和金发碧眼的老外是时

尚生活的代言人。于是，哈根达斯就邀请那些人士参加特别

活动，再吸引电视台、报纸的视线，争相报道，一举把“哈

根达斯”定义为时尚生活的同义词，让消费者觉得物有所值



。这种分析消费者心态、口碑宣传的手法是哈根达斯的专长

，而且极为有效，它的新店每进入一个新的城市，就如法炮

制一遍，屡试屡爽。花100元去电影院看爱情片而不是回家

看DVD说明什么？问题的关键就在于环境和心理，很多时候

人们要的就是一个心理满足。哈根达斯正是瞄准了小资虚荣

又精打细算的心理，卖几十元钱的“高等享受”。 留住核心

顾客 留住消费者和赢得消费者同样重要，哈根达斯的高档消

费定位使得其目标消费群体要小得多，因此它的广告大部分

都是平面广告，而且是在某些特定媒体上发布大幅面的广告

。这样既节省了广告费，又增强了广告效果，锁定了那些金

字塔尖消费者。与此同时，哈根达斯还有选择地切入了其它

零售渠道，以扩大自己的零售面，如通过大型超市，杀入家

庭冰淇淋市场。同时哈根达斯为了留住消费者，采取了会员

制，消费累积500元，就可以填写一张表格成为会员。定期寄

直邮广告，自办“酷”杂志来推销新产品。不定期举办核心

消费群体的时尚PARTY，听取他们对产品的意见。针对不同

的消费季节、会员的消费额和特定的产品发放折扣券等等。 

温情营销 给行人派发卡片，卡片里就有一张印制精美的哈根

达斯书签，因为这种小东西往往可以让消费者带回家中，较

长久地保留下来，于是不知不觉，心中就有了这种产品品牌

概念。哈根达斯最经典的动作，就是给自己贴上了爱情标签

，由此吸引恋人们频繁光顾。在每年的情人节，哈根达斯把

店里店外布置得柔情蜜意，不但特别推出由情人分享的冰淇

淋产品，而且还给来此的情侣们免费拍合影照，让他们对哈

根达斯从此“情有独钟”。 哈根达斯的营销定位和对中国消

费者心理的把握能力，都是营销的典范。国内有哪种冰淇淋
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