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”品牌形象却遭遇危机，DQ通过务实的营销策略正在冲击中

国市场 两个冰淇淋品牌即将在下一个夏天上演好戏 哈根达斯

和DQ是两个“甜蜜”的品牌，因为它们的产品是香甜的冰淇

淋，会带给人美好的享受。但是，围绕着它们的却并不一定

都是美妙的故事。在2005年底，季节走入隆冬之际，一直没

有大做中国市场的DQ向哈根达斯挥起了“大棒”，对哈根达

斯在中国的市场地位发起挑战，两种冰淇淋看来即将在中国

市场上演一出“甜蜜的大战”。 小资情调的危机 哈根达斯宣

传、提倡“尽情尽享，尽善尽美”的生活方式，鼓励人们追

求高品质的生活享受。在提供冰淇淋的同时，哈根达斯非常

注重营造一种氛围，使品尝哈根达斯冰淇淋成为一种难忘的

体验，这也就是其提出的“哈根达斯一刻”。通过这样的理

念推广，在中国，哈根达斯成功地将自己营造成为“优质生

活和品味”的象征，将普通的冰淇淋卖到了几十以至几百元

的高价，而这在过去是不可能做到的。 在哈根达斯的运作下

，吃冰淇淋已经不再只是为了消暑解渴，或者解馋，而是在

“品味”小资情调。这样的定位可谓切中了中国某个阶层的

需求，把握住了一部分消费者的心理，加上没有其他同类品

牌打出同样的营销模式，哈根达斯占领住了独特的市场，获

得了成功。 首先在品牌文化影响力上，哈根达斯强调自己的

历史悠久性它1921年诞生于纽约的一个家庭，发明人在1961

年将其定名为“Haagen-Dazs”，这样的历史厚重感仿佛带给



这个品牌一种“贵族”气质，自然而然地让人们对“哈根达

斯”产生了认同感；而在产品质量方面，哈根达斯突出强调

“纯天然，高质量，风味绝佳”，宣称采用纯天然材料，并

顺应当前的减肥趋势采用脱脂奶，将美味与健康进行融合。

而且哈根达斯特意提及，《纽约时代》杂志曾赋予哈根达斯

“冰淇淋中的劳斯莱斯”的美名。这就更给这个品牌添抹了

一笔辉煌的色彩。 从哈根达斯在中国已经发展出上百家门店

的规模来看，哈根达斯这个品牌已经被中国消费者接受，它

完全有能力将高价冰淇淋在中国市场继续发展下去。可惜，

就在2005年，哈根达斯遭遇到了巨大危机，而这个危机给它

的未来发展带来了很大的不确定因素。 2005年6月，媒体突然

曝出，哈根达斯在深圳出产的冰淇淋蛋糕是由无证作坊加工

的，不仅不符合其“全进口”的宣传，而且这些作坊本身的

卫生条件也不符合国家标准。这让哈根达斯的高品质形象大

打折扣。而在事件发生后，媒体又发表了很多质疑哈根达斯

高价策略的评论，进一步揭示出其实国外的哈根达斯其实很

便宜，而品尝过中国哈根达斯的很多人也纷纷认为钱花的不

值得，这样的评价和曝光给哈根达斯带来的打击显然不小。 

在曝光事件之后，哈根达斯大中华区总经理朱玺露面表示了

道歉，并坚称他们的原料依然是百分之百的进口货，而且除

了深圳、上海、北京等地的哈根达斯门店并没有受到影响。

不过，近日记者致电哈根达斯北京办事地点国际大厦时，却

得知他们已经搬离了此处，不知踪迹。显然，哈根达斯并没

有完全逃脱黑作坊事件带来的阴影，而这会给哈根达斯小资

情调的品牌诉求目的带来多少影响也很难说。哈根达斯还能

把高价冰淇淋坚持多久变成了未知数。 挑起战事 就在哈根达



斯疲于应付之际，沃伦巴菲特控股集团旗下IDQ公司的DQ冰

淇淋于2005年11月中旬宣布，将采取特许经营加盟店的方式

加大在中国市场的扩张步伐。IDQ全球CEO查尔斯慕迪说，

他们计划先在上海开出10家门店，到2006年底则在中国市场

拥有90家店，此后每年以50家店的速度发展。冰淇淋市场显

然将要刮起DQ旋风了。 在哈根达斯遭遇危机时，IDQ杀入中

国所选择的时机是对其相当有利的，来势汹汹的IDQ恐怕是

抱着取而代之的心态在中国市场展开推进的。查尔斯慕迪坦

言，5年之后，他们希望中国市场成为DQ全球第一大市场，

同时让DQ成为中国最知名的冰淇淋品牌。值得注意的是

，DQ在上海选择的旗舰店地址就在哈根达斯旁边，尽管查尔

斯慕迪一再表示DQ不是来“打仗”的，但这样的“巧合”实

在难以让人不起疑心。 有了哈根达斯的前车之鉴，DQ选择

了不一样的营销策略取悦中国消费者，表现得更加“务实”

。 IDQ全球总部设于美国明尼苏达州，目前在全球22个国家

共拥有6000余家门店，这在品牌效应上给DQ奠定了“国际化

”的基础。而为了同哈根达斯的产品特色有所区分，DQ冰淇

淋突出了自己“软冰淇淋”的特点。按照DQ的说法，哈根达

斯提供的是高档冷冰淇淋，而IDQ是世界上最大的软冰淇淋

销售商，这种软冰淇淋的特点是虽然很软，但放在杯子里反

扣过来，冰淇淋也不会流出来。“如果流出来不仅不要钱，

还要免费送你一杯，欢迎品尝。”查尔斯慕迪的促销技巧

让DQ冰淇淋给人一种亲切而有趣的感觉，也许很多人会因为

想看看软冰淇淋到底会不会流出杯子而来尝尝它的味道。在

价格上，与哈根达斯动辄几百元的价钱相比，DQ则选择了更

适合普通收入人群的价位其最贵的一款产品价格才28元，总



体价位则在5元到25元之间，谁都可以消费得起。在哈根达斯

的高价策略屡遭质疑的时候，DQ的定价显得要理智得多。 

实际上，DQ早在1992年就登陆了中国市场，但是，13年间

，DQ在中国一共才有53间店铺，发展速度没有赶上哈根达斯

。但此次DQ大举进攻的势头却在迅速追捕过去没有抓住的机

会。记者从浙江一家名为“18创富”的媒介机构了解到，

为DQ做加盟店代理推广的经纪公司从9月份开始就在全国招

募DQ加盟店，现在IDQ给他们的特许经营名额已经招募满了

，招募工作已经停止。由此可见DQ在中国受追捧的程度。另

外，DQ把产品的定价权都下放给加盟商，比如在北京和上海

的IDQ冰淇淋店里，同样的产品可能有不同的价格，甚至会

有当地特色的产品出现，这表现出了DQ在经营上的灵活性。

虽然现在仍是冬天，冰淇淋的消费热潮期还远未到来，但DQ

的酝酿和哈根达斯的蛰伏却可以让我们眺望到下一个夏天的

冰淇淋大战，也许那场大战会给人们带来精彩而甜蜜的享受

，让我们拭目以待。 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 


