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扫一扫获取
更多快消资讯

■新快报记者 陈福香

■廖木兴/图

淡季复出显谨慎，
售价出入再被吐槽“刺客”

品牌易主是此次重启的重要

前提。2023 年起，钟薛高接连被

曝欠薪、人员流失、拖欠供应商货

款，销量断崖式下滑，经销商集体

退场。

今年 5 月，钟薛高公司名下

508 件无形资产以 2110 万元司法

拍卖成交。其中，被拍卖的商标

包括“钟薛高”“钟薛低”“钟薛高

的糕”等。

目前钟薛高品牌管理方为钟

雪高品牌管理（上海）有限公司。

天眼查App显示，钟雪高品牌管理

（上海）有限公司成立于 2026 年 6
月，王亚青持股 60%，速冻食品企

业长沙虎家食品科技有限公司持

股40%。

记者查询发现，钟薛高在京

东平台还开设了另一家店铺“钟

薛高冰淇淋旗舰店”。该店工商

信息显示，经营者为长沙钟薛高

食品有限公司，即钟薛高品牌

方。而这家店里出售的冰淇淋，

规格为九支装、十八支装，折合单

价为6.44元—7.54元，符合其曾披

露定价区间。但是，目前在售产

品均显示“预售”。

有 业 内 人 士 解 释 ，之 所 以

出现不同的价格，是因为钟薛

高此次在京东上的店铺并非品

牌 自 主 运 营 的 普 通 官 方 旗 舰

店，而是京东自营旗舰店，根据

京东平台的公开发布，京东自

营店的商品由京东采销采购，

京东是经营主体。

“对消费者而言，同个平台，

同样的产品却又显示不同的价

格，太混乱了，”从事户外工作的

王谦（化名）经常购买冷饮解暑，

在他看来，这又一次“伤了消费者

的心”，因为普通人并不清楚后面

的运营主体。

回到具体 的 价 格 层 面 ，对

于钟薛高的定价，业内普遍认

为 6 元 —8 元 是 唯 一 可 行 的 价

格 区 间 ，6.9 元 —7.9 元 恰 好 落

在本土头部品牌之上、外资品牌

之下的夹缝。但这一价位段，恰

恰也是当前雪糕市场竞争最尴

尬的“中间地带”，向上突破乏

力，向下又难以站稳。

业界分析，低端赛道依靠量

贩渠道打出极致性价比，而高端

阵营中，梦龙正通过迷你装下沉，

渗透零食店与四五线市场。夹在

两者之间的钟薛高，仅依靠昔日

网红标签，能够撬动的好奇式购

买十分有限。

对钟薛高而言，热搜流量不

是终局，复购率、终端动销、经销

商库存周转才是核心考核指标。

正如知名商业顾问霍虹屹提出的

品牌信任三层框架：产品信任、

价格信任、经营信用。他指出，

消费者试错成本低，但经销商、

上游供应商、线下终端各自承担

库存、账期、硬件

投入等风险；经历

危机的品牌，最难

修复的是整个渠

道生态的经营信

用预期。

重新开卖，钟薛高被吐槽“仍是刺客”
近日，钟薛高重新上架销售，被消费者吐槽“归来仍是刺

客”。从定价上看，钟薛高上新的三款产品小规格（四支装）

的价格在46元到52.7元之间，折合单价每支11.5元到13
元，高于此前公布的建议零售价每支6.9元到7.9元。

值得注意的是，这是钟薛高品牌资产易主后的首次线上

销售，也是其自2025年进入破产清算程序以来第一次真正

回到货架上。但此次“复出”再次遭受定价争议，并再度勾起

市场对其长期溢价的质疑。此外，尽管品牌确认重启款配方

和原版基本一致，但不少消费者依然对当年“高温难融化、卡

拉胶使用、固形物与添加剂”等争议存疑。

近日，钟薛高正式“复出”，由于售价高于此前公布

的建议零售价，再次被消费者吐槽“归来仍是刺客”。

记者在钟薛高销售平台京东自营旗舰店看到，产品

涵盖轻牛乳、丝绒可可、半半巧巧三大口味。其中，四支

装轻牛乳售价 46元，单支价格为 11.5元；四支装丝绒可

可、半半巧巧售价 52.67元，单支约 13.2元；性价比最高

的八支三拼装售价59.9元，折合单支为7.49元。

早在今年 9月的冰淇淋产业博览会上，接手该品牌

的新运营方表示，回归后的钟薛高将下调定价，首批产

品建议零售价定为 6.9元—7.9元。对比此前 13元—20
元的价位，品牌意图向大众市场靠拢，借此摆脱“雪糕刺

客”的标签。

然而，开售首日的价目表，却给消费者带来认知落

差。品牌方解释，小规格四支装受冷链、快递成本影响，

标价偏高，线下渠道依旧执行6.9元—7.9元的定价。

“一样的造型，一样的配方配料，我只感觉到又被深

深地刺了。”有网友吐槽，对于之前的高价钟薛高，至今

有点意难平。有行业分析指出，价格分层、依赖大包装

优惠，意味着品牌依旧没有完全放下高端叙事，想要彻

底撕掉标签，不能只靠折扣来掩盖标价。

对于其他平台的铺货信息，钟薛高品牌方则回应

称，其他销售渠道在积极接洽中，将陆续完成店铺开设、

正常销售。

对此，也可以看出钟薛高复出的“谨慎感”。不同于

冷饮品牌多数选择在夏季上新，钟薛高的“淡季试水”背

后有着很深的意味，一方面是提前收集市场声音及消费

者反馈，另一方面是冬天冷饮需求偏弱，即使销售不及

预期，也可以在旺季前进行调整。因此，在业内看来，这

是钟薛高风险最小的测试方案。

更为现实的是，经历上一轮破产清算，钟薛高原有

的经销商网络已基本瓦解。新运营方需要重新争取冷

链经销商与便利店渠道的合作；而此次淡季小规模售

卖，也是向渠道方展示市场热度，为后续大范围铺货作

铺垫。

“毕竟，不少小超市店主都曾吃过‘进价七元、最后

三元甩卖’的亏，不会只因品牌更换运营方，就愿意冒这

份率先试水的风险。”一名冷饮经销商如此表示。

记者近日走访多家雪糕批发店及小超市，均表示不

清楚钟薛高重新上架一事。“高端雪糕本来就不好卖，加

上品牌声誉受损，将来也难有销路。”天河区科新路一家

便利店店主吴先生直言，钟薛高暂时难以摆脱“雪糕刺

客”的标签，加之现在消费者更看重雪糕的“质价比”，钟

薛高价格即使降价一半也很难卖。

值得注意的是，9月22日，钟薛高创始人林盛发布视

频回应品牌“重启”一事。林盛表示，钟薛高已不是原来

的钟薛高，只是买了商标的人用了商标。新钟薛高口味

配方和原来的不同，一方面配方不在申请专利中；另一

方面，如果用原来的配方成本较高，售价不会是现在的

售价。同时，部分产品核心原料处于断货状态。

这个言论在舆论场引发巨大震动，被解读为直接否

定新运营方“保留原有配方”的对外承诺。

公开资料显示，钟薛高原运

营公司钟薛高食品（上海）有限公

司成立于2018年3月，注册资本约

12.03 亿元。同年，钟薛高相继获

得真格基金、峰瑞资本参与的天

使轮融资，以及天图资本、头头是

道参与的Pre-A轮融资。

2021 年年初，成立仅 3 年的

“钟薛高”已经获得三轮融资。相

关数据显示，2021 年钟薛高销售

额突破 10 亿元，估值一度逼近 40
亿元。

彼时，钟薛高曾凭借瓦片造型

雪糕和高端定位迅速走红，线上店

铺的十支装雪糕套餐售价大多在

130元至250元，折算下来单支价格

可达10元—25元，售价最高的雪糕

单价可达66元，彻底打破了消费者

对国产雪糕单价的认知，因此又被

网友冠以“雪糕刺客”之称。

差不多在同一时期，财力充

足的钟薛高借力互联网营销，在

年轻人聚集的微博、小红书、抖音

等平台大量投放内容，联动多方

发起测评、种草推广，把产品打造

成网红爆款；同时选择知名度可

观、性价比合适的艺人担任代言

人，在润物无声之中完成产品种

草，多维度打响品牌声势。

可以看出，钟薛高的商业目

标与大多数循序渐进的食品企业

不同，它的目标是通过网红经济

快速成为食品界的“超级品牌”。

2022年7月，钟薛高因雪糕在

“31℃的室温下 1小时没有完全融

化”“钟薛高火烧不化”等引发巨

大争议。当年夏天，全网掀起“烤

雪糕”民间测评浪潮，在网友批量

发布的烤雪糕视频中，多个品牌

雪糕均出现灼烧后难以化成清水

的表现。食品专家亦指出，卡拉

胶等增稠胶体属于冷冻饮品生产

中普遍使用的合规添加剂。

为何消费者独对钟薛高不满

呢？消费者普遍认为钟薛高的回

应缺乏诚意，当大众问题集中在

“不融化”时，钟薛高给出了雪糕

科普；当问题转到“烧不化”和“卡

拉胶含量多少”时，钟薛高给出的

是卡拉胶的使用符合《食品安全

国家标准 食品添加剂使用标准》

的回应，这一点也是让消费者产

生不满的主要原因。

在钟薛高走下冷饮牌桌的这

段时间，中国冷饮市场也在悄然

发生变化。

先是价格的变化。根据线下

零售监测网络马上赢的数据，过去

4年旺季（2023年至2026年的5月

至8月），每百克冰淇淋均价整体呈

现逐步下跌趋势，从 3.58 元/每百

克下行至3.28元/每百克。从价格

区间来看，6元以上产品销售额占

比显著降低，3元至6元价格区间的

销售额占比增长最多。

其次是市场收缩下更激烈的

竞争。根据马上赢的数据，近4年

来的旺季中，雪糕/冰淇淋类目的

销售额连年下滑，且销售额同比

增速下滑幅度逐年扩大。今年旺

季销售额的同比下滑幅度已经达

到了12.93%。

1 2 网红泡沫破碎，冰淇淋市场格局生变

3 同平台不同价，钟薛高再失消费者信任


