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一块几毛一支的雪糕，曾经是暑假的
快乐源泉。 不过，眼下正在放暑假的 10 后
15 后已经渐渐失去“雪糕自由”。

分享一位朋友十多年前的亲身经
历。 当时他与女朋友到便利店消费，在冰
柜里随手拿了两杯雪糕， 依稀看到单价
是 3.9 元，结果埋单 78 元，即每杯 39 元。
“没想过还有这么贵的雪糕，女朋友在旁
只能硬着头皮付款。 ”其实他买的是哈根
达斯， 当时这个雪糕届的爱马仕刚进入
中国市场。

但放眼现在 ， 大家对 39 元的雪糕
已见怪不怪 ，哈根达斯没太涨价 ，反而
一直价格亲民的国产品牌走起了高端
路线。 “最贵的一支卖过 66 元 ，产品成
本差不多 40 块钱 ” “它就那个价格 ，你
爱要不要 ”上个月 ，钟薛高创始人林盛
过往一段采访视频言论被翻出 ，引发争
议 ， 其所说的一 支 66 元的产品是其
2019 年双十一推出的“厄瓜多尔粉钻”，
一天之内便售罄。

“15 年前吃一根冰棍 1 块钱，现在还
是 1 块钱，这是非常可怕的。”2018 年成立
的钟薛高， 瞄准了中国高端品牌的定位，

一下打破了国内高端雪糕市场被海外品
牌垄断的局面，2020 年双十一， 成立不满
3 年的钟薛高战胜哈根达斯，荣登冰品类
销售第一宝座。

随着钟薛高的“一夜爆红”，更多高端
国产雪糕品牌进入了消费者的视线，哈尔
滨雪糕品牌马迭尔，由沈阳一家知名老店
重塑而来， 一向主打低端冰品市场的伊
利、蒙牛、光明也纷纷推出高端雪糕。

业内人士分析，众多品牌押注高端雪
糕赛道，是因为与零食、饮料等消费品行
业相比，国内雪糕是一个洼地。

据中国饮食行业协会调查数据显示，
2014 年中国雪糕市场规模仅有 708 亿元，
2018 年达到 1241 亿元 ，2019 年增长至
1380 亿元，2020 年为 1470 亿元， 同比增
长 6.5%，规模稳居全球第一，且预计 2021
年雪糕市场规模有望超过 1600 亿元。 此
外，冰淇淋市场正逐步转向高端化，产品
单价从低端 (单价 3 元以下 )路线向中端
(单价 3~10 元 )、高端 (单价超过 10 元 )路
线发展。 值得一提的是，去年疫情期间，
冰淇淋意外成为食品行业的一匹黑马：
疫情暴发后两周，中国城市家庭在包装冰

淇淋上的支出同比增长 37%，远超整体食
品的增速。

虽然中国雪糕消费总量已跃居全球
第一位，但人均水平还是显著低于欧美、
日本等发达国家 。 而且 ，目前利润最大
的高端市场却是由一众洋品牌牢牢占
据，各大国产品牌的发展仍有无限可能。
在年轻一代更青睐国货 ， 容易被明星 、
KOL、网红主播种草的消费偏好，加上网
络购物的普及，给了雪糕新生代品牌弯道
超车的机会。

不过随着雪糕消费升级，消费者对雪
糕的品质也提出了更高的要求。 近日，高
端雪糕接连因成分问题引发争议，钟薛高
因原料虚假宣传被罚登上热搜，号称不加
一滴水却其实有用饮用水，“吐鲁番盆地
核心葡萄种植区特级红提”原来只是廉价
的散装红葡萄干。 高端雪糕梦龙则陷入
“双标” 旋涡中， 被曝海外首位配料是牛
奶，国内却是水，而且用的是便宜植物油。

有业内人士指出，随着中高端冰淇淋
赛道越发拥挤，品牌如何呈现出和价格匹
配的品质是未来在激烈市场竞争中站稳
脚跟的关键。

高端雪糕“一夜爆红”生意经
明星 KOL种草、国货走红、渠道更迭

■新快报记者 陆妍思 见习记者 杨依泓


