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哈根达斯被柠季接盘哈根达斯被柠季接盘        外资高端品牌告别黄金时代外资高端品牌告别黄金时代
■中国城市报记者 张亚欣

今年夏天，中国消费市场完
成了一次颇具象征意义的交接。

6 月底，通用磨坊发布公
告，将哈根达斯中国大陆线下门
店及节日礼品业务独家运营权，
移交给以柠季为核心的投资者
集团。交割工作将于年内完成。

哈根达斯的“转身”被加入
了一份越来越长的名单。2017
年麦当劳中国引入中信资本，
2025 年星巴克中国出售控股
权，2026 年百胜中国买断必胜
客中国剩余股权……跨国消费
巨头在华“减重”的案例正在批
量出现。

价格人设崩塌
场景全面老化

哈 根 达 斯 官 方 小 程 序 显
示，截至 2026 年 5 月底，中国
内地门店仅剩 171 家，较 2019
年巅峰时期的超过 550 家缩水
近七成。母公司通用磨坊管理
层多次坦言，门店客流量连续
多个季度两位数下滑，超半数
直营门店处于微利或亏损状
态，固定房租与人力成本居高
不下。

中国冰淇淋市场却在持续

扩容。据艾媒咨询数据，2025
年中国冰淇淋行业市场规模为
1912 亿元，预计 2027 年市场
规模将突破 2000 亿元关口。

1996 年，哈根达斯在上海
南京路开出中国首店。彼时国
内普通工薪阶层月薪仅 500 至
800 元，单球冰淇淋售价 25 元，
凭借稀缺进口食材、轻奢门店
场景、精准情感营销等方式迅
速占领高端冰淇淋市场。一句

“爱她，就带她吃哈根达斯”品
牌标语，绑定约会、情人节、纪
念日等仪式感场景，成为都市
青年彰显生活品质的标配。巅
峰时期，中国门店数占了哈根
达斯全球门店的一半，贡献超
过一半的销售额。

三十年后的今天，这个叙
事讲不通了。哈根达斯的竞争
对手早不是同类冰淇淋品牌，
变成了一整条“清凉+甜蜜+社
交”的消费链。喜茶、奈雪为代
表的新茶饮品牌，以及超市冷
柜里占据大半货架的伊利、蒙
牛等国产冰淇淋，形成了层层
包围。据窄门餐眼数据，DQ 在
中国拥有 1836 家门店，野人先
生拥有 1284 家门店，哈根达斯
已被远远甩在身后。

中国企业资本联盟副理事
长柏文喜向中国城市报记者表

示，哈根达斯在美国只是超市
里的平价冷饮，在中国却卖成
了“冰淇淋劳斯莱斯”，Z 世代
出国后一看价格，高端滤镜当
场碎裂。2021 年发生代可可
脂冒充巧克力外皮、2022 年被
检出环氧乙烷，进一步击穿了

“高端”二字的信任基础。
产 品 的 停 滞 同 样 触 目 惊

心。多年来，哈根达斯的菜单
结构几乎没有大的变化，核心
产品线始终以香草、巧克力、草
莓三种经典口味为绝对主力，
新品多为季节性尝试，难成气
候。当野人先生等品牌以“低
脂”“零蔗糖”不断制造新话题
时，哈根达斯还停留在原地。
广东省食品安全保障促进会副
会长朱丹蓬在接受中国城市报
记者采访时表示，中国冰淇淋
市场已经从三个层级裂变为
六个层级，哈根达斯没有跟着
变化，“高端人群的红利必然
逐渐丧失”。

消费场景的转移同样不留
情面。哈根达斯把品牌锁死在

“爱情约会”这一个场景里，而
新茶饮品牌已经构建了流动
的、碎片化的消费场景。哈根
达斯的门店空间与产品设计长
期围绕可爱、浪漫的风格展开，
社交属性被过度固化为“恋爱

专属场景”。这种过于强烈的
场景暗示，把品牌消费频次锁
死在低频的“仪式感”需求上，
也让独自吃冰淇淋或朋友小聚
的日常需求自动绕开了它。

哈根达斯交棒
柠季接得住吗

把哈根达斯门店业务交给
柠季，是通用磨坊资产组合调
整的最新一步。2018 年以来，
这家食品巨头通过收购和出售
调整了近三分之一的营收板
块，剥离非核心业务是其常规
动作。通用磨坊选择此时出
手，与其说是一次战略撤退，不
如说是一笔算清了的账。

不过，这场交易远比表面
复杂。柠季并非收购哈根达斯
品牌，而是以“超级加盟商”身
份获得门店独家运营授权，而
通用磨坊仍保留品牌所有权及
零售渠道业务。柏文喜认为，
这种“品牌授权运营”模式与麦
当劳引入中信、星巴克引入博
裕的股权级合作有本质区别，
即“话语权差一档”。

柠 季 接 盘 的 目 的 同 样 清
晰。签约门店超 3000 家，但窄
门餐眼显示在营仅约 1800 家，
开店速度已明显放缓。哈根达

斯 171 家门店几乎全部位于核
心商圈，这是柠季 3000 家街边
店不具备的点位资产。

但整合难度从一开始就存
在。柠季是加盟逻辑，哈根达
斯是直营逻辑。“柠季把品牌当
流量入口，哈根达斯把品牌当
体验容器，两种模式对团队的
要求完全不同。”广州思益得首
席策略官陈彦颐在接受中国城
市报记者采访时表示，授权期
限未披露，通用磨坊保留收回
权利，这意味着柠季有多大决
心投入改造，仍是未知数。

外资退潮
中国消费叙事权易主

哈根达斯被柠季接盘的消
息公布后，“外资高端品牌在华
集体退潮”的讨论迅速升温。

“外资品牌退潮的根本原因是
消费端的倒逼。”朱丹蓬分析，
中国消费者的思维和行为已经
变了，不再是“外国的月亮比较
圆”，而更看重实际价值和文化
认同感。不再盲目崇拜洋品牌
后，产业端的调整就不可避免。

柏文喜梳理了这些案例的
共同特征：退的都是运营权而
非品牌所有权，接盘方清一色
是本土资本，标的几乎都是直
营重资产且增长失速的业务。

“不是外资自身出了问题，也不
是中国市场不行了，是‘外资直
营模式在中国高端消费’这套
组合拳打不动了。”

在陈彦颐看来，这一轮消
费话语权的转移不可逆，新叙
事的核心是参与感和文化主
权，“年轻人不再想通过外资品
牌‘融入世界’，而是想通过本
土品牌‘定义自己’。”

这场变化的终点还远未到
来。朱丹蓬说哈根达斯只是一
个开始，中国消费者已经不需
要外资品牌来定义什么是高
级，外资品牌在中国市场的溢
价逻辑正在彻底失效。

■中国城市报记者 孙雪霏

近期，欧洲多国遭遇高温
天气，当地制冷家电全面断货，
来自浙江省金华市义乌市的便
携式制冰机、手持风扇等轻量
化避暑产品出口量激增，订单
排期延后数月。海关总署数据
显示，2026 年 1—5 月，中国向
法国、荷兰、比利时空调出口额
同比翻番增长。这一现象，是
我国外贸新业态政策落地的直
观体现，集中彰显县域产业带
柔性供应链的核心韧性。

6月下旬以来，德国、法国等
国气温突破40℃，刷新同期高温
纪录。据国际能源署统计，欧洲

家庭空调普及率仅约20%，受老
旧建筑改造难、安装审批繁琐、
民众环保诉求等影响，制冷设
备从可选消费品转为民生刚
需，市场供给出现刚性缺口。

在德国留学的林辰表示，6
月底当地线上线下空调全部售
罄，跨境平台移动空调全线断
货，国产空调上架即售罄，发货
周期延后至 7 月中旬。在法国
留学的苏晓告诉记者，她通过
京东海外平台 Joybuy 购置的
变频空调，下单后次日即可送
达安装，高效履约快速补齐当
地供给短板。

记者走访义乌国际商贸城
了解到，轻量化降温产品成为

主流平替。义乌本土跨境家电
企 业 负 责 人 介 绍 ，适 配 欧 盟
230V 标准电压的小型制冰机，
9 分钟即可制冰，适配居家、户
外双场景，近两月出货量同比
大幅增长。义乌完备的产业配
套与成熟的跨境流通体系，是
这次应对欧洲高温天气需求快
速转化为实单的核心底气。

义乌市场的极速响应，源
于精准政策赋能与完整产业体
系的双重支撑。记者从海关总
署了解到，2026 年全国跨境贸
易便利化专项行动明确优化海
外仓综合监管服务；配套国家
税务总局 2025 年第 3 号公告
落实跨境电商海外仓“离境即

退税”政策，有效提升小额跨境
货品通关、退税效率。

依托国家级政策导向，义
乌落地跨境电商高质量发展方
案，深化“跨境电商+产业带”模
式，实现产品从打样到量产仅
需数周。商务部国际贸易经济
合作研究院学术委员会副主任
张建平向中国城市报记者表
示：“义乌依托政策组合拳激活
中小外贸主体，其小单快反、按
需定制的柔性制造能力，是中
国供应链应对全球突发需求的
核心优势。”

义乌官方数据显示，2026
年前 5 月，当地跨境电商交易
额 811.75 亿 元 ，同 比 增 长

10.23%，功能型降温产品成为
出口热门品类。义乌市市场发
展委员会相关负责人向中国城
市报记者表示，当地出海货品
已逐步摆脱低端同质化竞争，
转向适配海外标准的场景化定
制产品，外贸发展正从规模增
量向质量提质深度转型。

针对极端天气催生的瞬时
市场需求，张建平进一步分析：

“瞬时热浪红利是短期契机，县
域产业带应依托 RCEP 深耕属
地化运营，强化合规经营与原
创设计。依托政策赋能、产业
集聚完善全链条闭环，才能持
续夯实我国县域外贸高质量发
展根基。”

义乌义乌““避暑神器避暑神器””何以抢滩海外市场何以抢滩海外市场

2026中国互联网大会在京举办

7月8日至10日，2026（第二十五届）中

国互联网大会在北京国家会议中心举行。

本届大会以“智启新程·融创未来——以数

智合力谱写‘十五五’发展新篇章”为主题，

聚焦6G、人工智能、数字科创、智慧生活等

前沿领域，并围绕算力碎片化、Token商业

化、多智能体协同等产业痛点，提出本土化

解决方案。图为观众在大会展览区体验VR

交互技术。

中国城市报记者 全亚军摄


