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南、廣西、重慶、安徽擁有五大生產基地，總占地面積

約79萬平方米，年綜合產能達到約165萬噸。從物流端

來看，蜜雪冰城自主運營的倉儲體系和專屬的配送網

路支撐其門店佈局。蜜雪冰城擁有總面積達到約35萬

平方米的27個倉庫，系業內最大的倉儲體系，其配送網

路覆蓋中國內地31個省份、自治區及直轄市，超過300

個地級市、1700個縣城和4900個鄉鎮。

就拿蜜雪一年可以賣出10億杯的超級單品檸檬

水來說，蜜雪直接砍掉所有中間商，自己直接下地種檸

檬，建設檸檬種植基地，從培育技術、人才和精細化管

理等各個方面著手，對合作種植戶進行專業種植培訓，

甚至還自己研發起了機械化自動套袋技術，減少了人工

成本的同時，也提高了檸檬的成品率，再加之倉儲及配

送系統都用自己的，成本一壓又壓，就這樣，一杯4塊的

檸檬水才順利誕生。

越便宜，買的人越多，薄利多銷，利潤自然越來越

豐富，蜜雪還不止於此，據蜜雪的前員工爆料，蜜雪總

部會設定一個利潤值，一旦利用規模優勢超過這個水

準，就把超出的利潤以原材料降價的方式給到加盟商，

相應下調產品價格，最終讓利給到消費者，最後又更便

宜、產品更具吸引力、又迎來更多消費者。

這樣的齒輪一旦轉動，蜜雪自然贏得輕鬆。蜜雪用

自己的成功證明了一個商界最樸素的真理——便宜就

是硬道理！而這樸實無華的低價背後卻是最奢侈的高

水準供應鏈管理能力，看準低價策略，再將其做到極

致，這一打法，從蜜雪誕生之時就已具備。

河南草根的起家故事

  2006年，鄭州的街頭上，人人手裡都拿著一支顏

色多彩的“彩虹帽”霜淇淋，造型十分惹眼，同時也頗

有幾分像“火炬”，正好和即將到來的北京奧運會相呼

應，深得食客們喜愛。這吸引了正主營著家常菜業務的

張紅超，這位一開始創業就衝著夏日甜品進發卻屢屢

受挫的草根創業者，這根遲來了“火炬”一下子又點燃

了他深藏於心的冰雪創業夢。

嘗過這款霜淇淋後，他也覺味道不錯，同時，也暗

暗驚訝於其高達18元的售價。哪怕是放在今天，18元一

根的霜淇淋那也絕對是“價格刺客”，就這樣，老甜品

人張紅超一眼就看出了其中巨大的利潤空間，“霜淇
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淋無非是奶，一盒奶成本兩三塊，一支霜淇淋只要半盒

奶，成本不可能太貴。”

就這樣，他立馬開始動手調製自己的霜淇淋，憑

借著自己過往的經驗，果然沒過幾天，一鍋理想的霜淇

淋就出爐了。接下來他便開始尋找蛋筒供應商，可對方

一來就1塊多的報價噎住了他。

自己做！就這樣，張紅超又研發起了蛋筒。

最後，蜜雪冰城第一個大爆款誕生了——2元一支

的霜淇淋。該款霜淇淋一經推出，就收穫了熱捧。張紅

超抓准了這個機會，接連開了幾家霜淇淋分店，同時，

張紅超還對生產流程不斷進行優化，最終做將霜淇淋

的成本控製到了幾毛錢。

這一思路也一直貫徹到了蜜雪的今天。

上市當日，“雪王”致辭表示，公司自1997年創立

以來，始終堅守“真人、真心、真產品”的價值觀，不走

捷徑、不欺騙消費者，致力於讓品牌更強大、讓合作夥

伴更富有，並讓全球消費者享受高質平價的美味。

蜜雪不靠販賣想像，也不賣精緻的生活，“高質平

價”真的就是它的心裡話。


