
特 刊 2014年4月25日 星期五 11

2013 年 1 月，在北京市朝阳区侨福芳草地大厦，一家名
叫度小月的台湾餐厅开业了。

度小月创始于 1895 年,是一家名副其实的台湾百年老
店。第一代经营者洪芋头祖籍福建漳州，平日靠打鱼为生。
每年从清明到中秋，是打鱼的淡季，当地叫“小月”。为养家糊
口，每逢淡季，他就挑起担子沿街叫卖担仔面。由于他做的面
口味独特，渐渐就卖出了名气，最终发展成为风行台湾的品牌
小吃“度小月”。

度小月在大陆的第一家店就开在了北京。度小月餐饮管
理有限公司协理曾温煌对此解释说：“我们之所以不从与台湾
饮食习惯接近的东南沿海做起，是想从最难的开始，以便尽快
积累在大陆各地拓展市场的经验，从而最终走上国际。”

忠于原味、固守传统是度小月发展百年始终坚持的，也是
很多消费者喜欢度小月的原因。为此，度小月所有的实体店
都采取直营店模式经营。还成立中央工厂，加工肉臊等主要
食材，专门供应各实体店。

但为了这个“味”，度小月在北上过程中着实费了不
少周折。2011 年开始筹备在北京开店，完成店面统一设
计。2012 年 2 月，工作人员开始进行食材渠道调查。曾
温煌说：“没想到光是选材环节一干就是半年，除了肉臊、
虾卷、乌鱼子、醋、豆豉等关键原料从台湾进口到大陆，其
他大部分食材我们都希望在当地采购。但为了做到忠实
原味，在当地采购的每样食材都必须与台湾的同种食材
仔细对比。”

半年里，曾温煌和几个工作人员走遍了北京所有的食品
市场。由于两岸制糖工艺不同，找到符合要求的红糖、二砂糖
就吃尽苦头；台湾产的是旱芋，北方多水芋，一芋难求也是出
乎意料的；为达到黏稠度要求，糯米更是选了又选。2012 年
底，完成一个月的口味测试之后，度小月正式北上面世。

度小月在大陆的第一家店从开业之初盈利就快速上升，
仅仅 5 个月之后就稳定在每月 100 万元以上。今年年初，度
小月在大陆的第二家店也已开业，进一步的拓展市场计划正
在酝酿之中。

本报讯 记者陈郁报道：国家工商总局商标局提供的数
据显示，今年一季度，香港、澳门、台湾三地在内地新增商标
有效注册量增量明显，达到 11591 件，其中香港 9107 件、澳
门 45 件、台湾 2439 件。截至今年 3 月 15 日，港澳台三地在
内地的商标有效注册总量已经达到 29 万多件，其中香港
184204件、澳门 2823件、台湾 106534件。

近年来，为了促进和帮助港澳台企业在内地顺利注
册 商 标 ，国 家 工 商 总 局 先 后 出 台 了 一 些 鼓 励 和 便 利 政
策。例如，2010 年，发布《台湾地区商标注册申请人要求
优先权有关事项的规定》。又例如，2013 年，国家工商总
局商标局先后两次参加内地与香港、澳门知识产权研讨
会，内地商标的审查标准及品牌权益保护策略座谈会，并
参加了在上海举行的 CEPA 落实专题高官会，就最新签
署的“CEPA 补充协议十”的实施有关问题与香港有关代
表进行交流。这些政策收到明显成效，国家工商总局日
前 发 布 的《中 国 商 标 战 略 年 度 发 展 报 告（2013）》显 示 ，
2013 年，香港特别行政区在内地的商标申请量超过了 4
万件，同比增长 28%。

与此同时，国家工商总局特别加强了对港澳台企业商标
专用权的保护力度，以切实维护港澳台地区商标注册人的合

法权益。
2009 年，国家工商总局加大涉台地理标志和农产品商

标的保护力度，出台《关于支持海峡西岸经济区建设的意
见》，要求在商标审查、异议裁定和争议裁定中坚决制止以不
正当手段抢先注册台湾农产品知名商标的行为，依法保护台
湾农产品商标专用权和加大对台湾农产品知名商标的保护
力度。同年，国家工商总局商标局即协调解决了台湾“台湾
啤酒”、“Wish”珠宝商标以及台湾摩卡食品公司“摩卡”商标
等案件，并对澳门大自然投资控股有限公司注册并使用在商
品和服务国际分类第 19 类“地板”等商品上的“大自然”注册
商标予以扩大保护。

各地工商部门也加大了对港澳台企业商标专用权的保
护力度。2010 年，厦门市工商局在积极推进商标战略实施
的同时，先行先试，将台资企业商标纳入商标保护战略，主动
为台资企业商标保护提供专业指导，协助企业开展商标提升
及维权工作，先后查处侵犯正新、金门高粱酒商标专用权两
件大要案。2013 年，长春市工商局商标分局查获当事人顾
德会未经许可擅自使用与他人相近似的服务商标，侵犯台湾

“85 度 C”注册商标专用权的行为，经研究决定，责令当事人
立即停止侵权行为，同时予以处罚。

港澳台三地商家在内地发展迅速

首季港澳台在内地商标注册增量明显

度小月：

百年老字号盯上大陆餐饮市场
本报记者 廉 丹

度小月：

百年老字号盯上大陆餐饮市场
本报记者 廉 丹

度小月餐厅员工在制作担仔面。本报记者 翟天雪摄

北京淘宝卖家吴翀开网店已有 8 年多时间，在
最近 3 年，为台湾买家“代购”成了她的一项重要业
务。“最大的一笔是去年冬天为一个台湾批发商采购
的 3M 防 PM2.5 口罩，对方一次性就采购了 10 万
个。”吴翀告诉记者。

在吴翀看来，现在的大陆网货入台，基本上都是
台湾批发商和消费者直接在大陆淘宝网店中购买，
真正的大陆电商平台入台开展业务的其实并不多。
她的观点也得到了化妆品电商网站聚美优品副总裁
刘惠璞的赞同：“向成熟市场要利润，向新兴市场要
份额，台湾电商市场已经高度成熟，而大陆电商目前
竞争的焦点还是在三四线市场。”

大陆网货的竞争力不仅来自价格，尽管吴翀已
经习惯于在台湾的网拍平台露天和雅虎奇摩上搜
索自己代购的商品。“服装、小五金的价格差不多
翻倍，但利润最高的其实是诸如礼品包装、假花之
类的，同样的货品价格基本是淘宝的三倍。”这样
的价格差甚至使台湾的批发业者成为购买大陆网
货的主力军。在一份淘宝发布的研究报告中，人均
支付额排名前十的城市里，有 5 个来自台湾，其中排
名第一的嘉义市，人均消费金额竟然达到 69743 元
人民币，是排名第二位的杭州市人均 38478 元人民
币的 1.8 倍。台湾网路暨电子商务产业发展协会理
事长詹宏志告诉记者，这是因为许多新形态的贸易
商将仓库设在嘉义。

但对于作为普通消费者的买家来说，大陆网货能
够长驱直入，最重要的前提是方便的物流。“拿物流来
说，普通用户买一件产品用顺丰空运到台北，长江以南
首重1公斤只要180新台币，如果用转运公司，1公斤
只要 80新台币，但台湾本地快递 1公斤也要 80新台
币，对于消费者来说，根本没区别。”吴翀说。

更让台湾买家心动的，则是大陆网店这些年为
应付“红海竞争”而采取的种种提升用户体验的售后
措施。在日本和台湾本地的网拍平台上，3 天内付
款、7 天内发货是公认的“时间表”，但在大陆的电商
平台上，如果 72 小时不发货，买家就可以直接向电
商平台投诉。吴翀算了一笔账：“这样哪怕走转运公
司，从买家付款到收货，大概也只需要 5 天至 6 天，
甚至比直接在本地网拍上购买还要快。”

在去年电商“双 11”促销中，吴翀为一名台湾消
费者购买了价值 3000 元人民币的优衣库童装。“随
着传统企业涉足电商，台湾消费者也开始越来越多
地通过大陆电商平台购买品牌商品，这应该是一个
新趋势。”

大陆网货

让台湾买家心动
本报记者 陈 静

CEPA 签署以来，香港服务业进入内地市场的
准入门槛、股权比例、地域范围、资格互认等多方面
条件进一步放宽，香港服务业拥有了更加广阔的发
展天地。

日前，“香港胜记仓——世界商谷商业模式战略
研究课题”开题会在北京召开。来自国家发改委、商
务部、科技部、国务院发展研究中心、海关总署、中国
物流与采购联合会、南开大学等的多名专家学者，从
不同角度对“世界商谷”项目进行解读。

“世界商谷”是香港胜记仓集团打造的一个独特
商业模式，其代表项目为该集团在河北省三河市投资
800 亿元建设的中国（燕郊）物流城。项目建成并投
入使用后，将成为全国最大的贸易、物流总部基地。

胜记仓集团 1973 年成立于香港葵涌 3 号国际
货柜码头，多年经营全球物流配送业务，是一个集物
流服务和投资发展的综合型集团企业，业务遍及全
球 60 多个国家和地区。从 1997 年胜记仓集团开始
在内地投资，十几年来，胜记仓在每一次国家政策机
遇中都实现了自身发展。

“香港是个天然良港，回顾其 100多年的发展轨
迹，虽没有大的实体产业，但口岸、物流、转运是香港
的优势所在。但香港的市场毕竟有限，我们要到内
地寻找更大的市场。”胜记仓集团董事局主席郭泰诚
说。上世纪 90 年代深圳特区建设正如火如荼，郭泰
诚看准深圳毗邻香港的区位优势和国家给予特区的
多项利好政策，果断地在深圳盐田拓展公司的物流、
港口业务，从而打下了胜记仓在内地发展最稳定的
业务基础。

郭泰诚表示，13 亿人口的大市场，持续快速发
展的经济，公路、铁路、航运等基础设施日益完善，这
些 都 为 物 流 这 个 传 统 服 务 业 北 上 提 供 了 条 件 。
2010 年 10 月一个偶然的赴河北三河市的考察机
会，让郭泰诚迈出了胜记仓深入北上的重要一步。

“在深圳的发展与在香港的港口业务模式非常类似，
在河北三河市这个毗邻京津的地方我看到了辐射环
渤海经济圈的巨大市场潜力。”郭泰诚说。胜记仓的
发展目标是，将中国（燕郊）物流城建设成“一城纳世
界商品、世界商品归一城”的“世界商谷”。

胜记仓：

开拓物流新天地
本报记者 廉 丹

1888 年，李锦记的第一代掌门人李锦裳在广东珠海南水
经营茶寮煮蚝时发明了蚝油，从此创立李锦记品牌。如今，李
锦记已传至第四代，有126年历史。

李锦记是传统的家族企业，也是一个国际化的企业，分别
在香港大埔、广东江门新会、广东广州黄埔、美国洛杉矶、马来
西亚 5 地拥有生产基地，旗下的 200 多种产品销往全球 100
多个国家和地区。

保持老品牌优势的同时，不断发展新产品是李锦记将传统
和创新融合在企业发展中的法宝。李锦记第四代传人、李锦记
酱料集团主席兼行政总裁李惠中表示：“在李锦记，没有守业，只
有永远创业的精神。”

根据不同市场的特点和消费者需求，李锦记开发出很多
个性鲜明的新产品，如为伊斯兰国家开发拥有清真认证的鲜
味蚝油；迎合消费者健康需求，开发健康系列酱油薄盐生抽；
满足烹饪便利性需求，开发方便酱料包。这些顺应市场需求
的创新之举都为李锦记的长足发展打下坚实基础。

20 世纪 90 年代，李锦记进入中国内地市场。李惠中介
绍说，当时我们做的第一件事就是在广东新会建立占地 1700
多亩的工厂，除了李锦记的经典产品之外，还开始生产市场需
求最大的调味品——酱油。

2006 年，李锦记在广州成立李锦记（中国）销售有限公
司，负责产品在内地市场的销售。在华南沿海地区市场打下
坚固基础之后，2007 年，李锦记将中国的销售总部从广州搬
往上海，凭借上海对华东、华北以及整个内地市场的强大辐射
力，开始全力拓展整个内地市场。李锦记的营销网络目前已

拓展到内地 580 多个城市，建立了完善的经销商和二批商通
路。进入内地市场的 20 多年里，李锦记保持了每年 25%的平
均稳健增速，并在 2007-2012 年 5 年实现了业绩翻一番的快
速增长。

2012 年 7 月，“神九”飞天，作为航天员食品的酱料供应
商，李锦记旗下 5 款酱料产品随“神九”进入太空。2013 年 6
月，李锦记旗下 6 款酱料产品又随“神十”再入太空。李锦记
这家百年老店在内地市场实现了华丽的上升。

李锦记：

内地营销网络遍布580个城市
本报记者 廉 丹

李锦记广东新会工厂。

HTC 在创建之初，只是台湾一家在幕后默默
耕耘的代工厂。

1997 年，大名鼎鼎的“台塑千金”王雪红和两
位合作伙伴一同创立起台湾宏达国际电子股份有
限公司（HTC），与全球知名的移动终端大厂合
作，为其设计与生产手持设备。经过近 10 年的积
累，公司于 2006 年开始发展自有的 HTC 品牌手
机。

2010 年，HTC 正式进军大陆。在白热化的
市场竞争中，HTC 在大陆的发展遇到了诸多挑
战。2013 年，公司财报平平，中端产品市场份额
明显下降，很多媒体开始质疑公司未来的发展前
景。同年，HTC 位于北京蓝色港湾的旗舰店关
张，一度引发市场猜疑，甚至有人称 HTC 将很快
淡出大陆市场。

对此，HTC 董事长王雪红非常坦然：“公司的
成长同个人成长一样，都是有起有落，需要脚踏实
地，不断学习。2012 年我们针对大陆市场推出的
新渴望 328 机型，销量高达五六百万台，在中端市
场中占的份额接近 20%。2013 年，公司经历了一
次在成长中学习的机会，应该说是到了从少年期
向青年期过渡的时候。”

为了适应大陆市场的变化，满足大陆消费
者的需求，公司从最初的“机海战术”走向“精
品 战 略 ”，用 高 端 产 品 拉 动 中 低 端 市 场 ，中 高
端 同 时 发 力 。 3 月 26 日 ，HTC 发 布 了 新款旗
舰机 HTC One(M8)，与三星和苹果争夺高端手
机市场。

王雪红表示，公司将结合大陆市场的特点，开
展一系列“接地气”的营销活动，“无论销售渠道和
营销策略怎么变化，HTC 始终是一家关注设计和
创新的公司，消费者的需求将永远是公司最主要
的关注点”。

HTC：

从“机海战术”

到“精品战略”
本报记者 禹 洋

1953 年，台湾裕隆机器制造股份有限公司成
立，从此，台湾的汽车工业开始起步。

创业之初，裕隆汽车与美国、日本汽车企业合
作，先是生产汽车零部件，再逐渐开始制造小汽车
整车。1969 年裕隆成立了中华汽车公司，生产商
用面包车。到 1986 年，裕隆生产的台湾首台自主
研发小轿车飞羚 101 正式上市。裕隆汽车“为中
国人装上自己的轮子”的梦想开始变为现实。

裕隆的发展也遇到过低谷，国际金融危机曾
让裕隆遭受重创。之后，裕隆下决心推出具有竞
争力的新品牌——纳智捷。近年来，随着两岸经
济交流与合作的不断深化，裕隆也把目光投向了
大陆市场。

2010年 8月 12日，东风汽车公司与裕隆在杭
州组建合资公司——东风裕隆汽车有限公司，双
方以各自出资 50%的比例，总投资 34 亿元人民
币，设计产能整车 12 万台，发动机 20 万台，这是
海峡两岸经济合作框架协议（ECFA）签署后两岸
合作的首个大型经济项目。东风裕隆承载了把纳
智捷品牌发扬光大的重任，台湾裕隆集团派出吴
新发任东风裕隆总经理。

当时，大陆汽车业经过多年高速发展，早已
群雄并起，八成以上市场已被中外合资品牌所
占 据 ，要“ 杀 出 重 围 ”，后 来 居 上 ，确 实 困 难 重
重。吴新发认为：“新的品牌有新的定位，我们
把这个品牌定位在属于智慧、智能、节能的车
型，提供丰富豪华的配备，要提供舒适的驾驶感
觉。因为这是两岸的合作，又是会聚了全球各
地汽车产业资源。所以我们叫做纳华人智慧，
捷赢天下心。”

2011 年 9 月，东风裕隆第一款车纳智捷大
7 SUV 下线并上市。由于其“豪华和智慧”的卖
点，瞬间在市场形成很强的竞争力，销售累计超过
3 万辆。第二年，东风裕隆又推出了第二款车
——纳智捷 MASTER CEO。吴新发说，纳智捷
品牌将会沿着智能汽车路线，竭力打造一个属于
两岸华人的汽车品牌，最终让华系车走向世界。

吴新发希望未来两岸汽车业合作能做到优势
互补，“在零部件甚至整车的市场流动中，希望有
更大的开放力度。两岸一家亲，我们要携手共同
打造更加优质的华系车”。

裕隆：

把握大陆汽车

市场重大商机
王 辉


