
近日，“雪糕刺客”火了。
在网友看来，它们潜伏在便利店

的冰柜中，看起来其貌不扬，等到了
收银台结账时，就用超出预期的高价

“刺”你一下。有“社交恐惧症”的消费
者往往不好意思放回去，只得忍痛掏钱
买下。

网络上的戏谑背后，是消费者的
抱怨与不解——为什么在印象中“平
易近人”的雪糕，突然间就变成了
“刺客”？记忆中的平价雪糕又去

了哪里？
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■中国城市报记者 方紫薇文图

前瞻产业研究院数据显
示，2015年到2021年，雪糕冰
激凌行业的市场规模由不足
900亿元增长至1600亿元，六
年间累计上涨超90%。欧睿国
际咨询数据显示，从2015年到
2020年，中国整体冷饮平均单
价上涨了30％。

“雪糕刺客”之争，折射出
的新消费现象值得社会关注与
深思。对此，记者进行了调查
与采访。

侵犯知情权

雪糕刺客不受待见

近日，从“雪糕刺客”初现
端倪，到网友们从借用名人名
句、经典作品，创作“雪糕文
学”，再到怀念起童年时代冰柜
里消失的雪糕，随后聚焦“钟薛
高”们……一根雪糕撬动了一
部“雪糕刺客传”，也把不少雪
糕品牌推上了风口浪尖。

“我出去只买10元以内认
识的雪糕，例如冰工厂、绿色心
情、光明奶砖等。10元以上的
价位，买一杯冰奶茶显然更

‘香’。”江苏省南京市的罗女士
表示，夏日消暑时，自己对雪糕
的预期价格比新式茶饮更低。

艾媒咨询调研发现，2022
年网友对单个雪糕的接受价位
大多在3元到5元之间，所占比
例为37%；其次是5元到10元
之间，占比为33.9%；此外，也
有网友接受价位较低，在1元
到3元之间的占比为11%；而
接受价位在10元以上的较少。

“高价雪糕对我来说是不
可接受的，贵而不解渴，我会感
觉自己被坑了。”黑龙江大庆市
的小刘表示，雪糕一般在100
克左右，高价雪糕性价比太低，
很难满足解暑需求。“但出现

‘雪糕刺客’现象，更多是因为
冰柜中的雪糕价格不够透明，
很多便利店没有明确标识。”

雪糕触达消费者的渠道多
了，冰柜里多了许多消费者没
有价格预期的“生面孔”。记者
在线下便利店探访时注意到，
711等便利店已经在冰柜附近
贴上了价格标签，但是由于冰
柜摆放较为混乱，消费者难以
轻易将雪糕与价格对上号。而
部分社区小卖部中，冰柜上则

没有标识，价格全靠询问老板。
“一部分零售渠道没有尊

重消费者充分的知情权，让很
多人没有这部分高端消费预
期。”北京国际商贸中心研究基
地首席专家赖阳对中国城市报
记者表示，没有明码标价是产
生大量负面舆论的根本原因。

“消费者对品牌的不满并非全
都是因为雪糕价格提高，而是
高端产品占比提高了，却没有
清晰告知消费者价格结构。商
家不应该让消费者结账时才知
道价格，而是在冰柜里就该清
晰标明。”他说。

艾媒咨询还发现，2022
年，我国受访消费者中，超六成
消费者对雪糕高定价的态度是
认为其溢价太高，营销成本堆
起来的；有18%的受访消费认
为物有所值，物料成本确实高。

中国食品产业分析师朱丹
蓬在接受媒体采访时表示，一
般来说，雪糕、冰淇淋的生产成
本不会很高，部分雪糕之所以
卖得那么贵，更多是因为被赋
予了社交属性、情感需求等附
加值。

“从经济学角度来看，供需
双方应当是公允理性价格共同
的决定者。”中国人民大学商法
研究所所长刘俊海对中国城市
报记者表示，“有的时候对价格
不敏感的消费群体，在购买了
一些企业推出的价格虚高的雪
糕后，得到了苦涩的消费体验，
一些充满营销噱头的网红创新
雪糕热潮，也终会因为失去消
费者口碑而褪去。”

挺进线下渠道

冰柜主权争夺战

近日，记者走进北京朝阳
区的一家711便利店询问：“有
5元以下的雪糕吗？”

“我们已经不进5元以下
的雪糕了，大部分在 10元左
右，最高价是22元的钟薛高。”
店员的回答揭示出便利店的一
个普遍情况——便利店进货时
更倾向于定位高端人群的雪
糕，比起平价雪糕，高价雪糕的
利润更高。

据了解，雪糕市场的主战
场仍在线下。前瞻产业研究院
数据显示，2020年，雪糕线上、
线 下 的 销 售 占 比 为 5% 和
95%。2021年，这一数字达到

20%和80%。雪糕经销环节多
且销售季节短，对于冷链物流
的要求高。而平价雪糕利润空
间低，当然会被寸土寸金的便
利店拒之门外。

“高价雪糕的背后其实是
渠道之争。”业内人士表示，原
本应当在线上与消费者“井水
不犯河水”的高价网红雪糕，如
今悄无声息进入线下便利店，
挤占了平价雪糕的生存空间，
才引起了消费者的反弹，一场

“雪糕保卫战”自此打响。
为了捍卫自己心中的平价

亲民雪糕，网友们纷纷买爆“雪
糕护卫”。13年来始终0.5元
一包的雪莲就是其中代表。外
卖平台数据显示，7月以来，雪
莲的销量环比上月同期暴涨
199%。截至记者发稿，抖音号

“雪莲冰块”的粉丝量达到78
万人。

雪糕越来越贵，雪糕企业
到底赚不赚钱？

首先，雪糕的成本是在不
断上升的。雪糕业内人士表
示，2020年疫情后，冰淇淋原
料中最普遍的牛奶和糖价格均
大幅上涨。冷链物流成本、渠
道成本、终端费用也在上扬。
据了解，一根雪糕想要抵达消
费者面前，需要至少经过四个
环节。厂家、一级代理商、二级
批发商与零售终端。尤其是在
离消费者最近的社区店、便利
店、夫妻店等终端，拿走的利润
十分可观。

记者采访发现，网红高端
雪糕的营销投入也很高。一些
公寓、写字楼的电梯间经常成
为该类雪糕的营销阵地，短视
频平台与小红书APP也经常
有推广。此外，明星代言也是
常见的营销手段。

纵然成本上升，但雪糕行
业的盈利空间依旧可观。

朱丹蓬表示，定位高
端、定价较高的雪糕毛
利率在100%以上，
普通的雪糕毛利率
也能达到60%—
70%，这或是雪
糕企业向高端
进军的原因。

高端雪糕市
场的确存在，而
且还很火爆。作
为高端互联网冰淇
淋品牌代表，钟薛高
去年推出66元“最贵雪
糕”，今年原价68元的“杏
余年”雪糕被黄牛炒到 200
元。而作为跨界合作的代表，
今年贵州茅台与蒙牛合作推出
茅台冰淇淋，据“i茅台”数据，

茅台冰淇淋自发售以来销售持
续火爆，日销售额超百万元。
由于黄牛炒作，部分电商平台
的线上售价在100元—240元/
杯不等，相较原价的66元最高
涨了近3倍。

事实上，我国的雪糕市场
正在逐步走向细分。“高端产品
市场正在不断放大，进入品牌
越来越多。一些新品牌越过下
沉市场，直接进入高端市场。
此外，原有企业也在跟进打造
高端产品，使用品质更好的纯
牛奶等。还有部分跨界品牌，
例如茅台就打造了‘茅台+冰淇
淋’，利用老牌产品的特质吸引
年轻消费者关注，天然具有话
题度，定价也更高。有些消费
者反响很好，也有的昙花一现，
尝尝新鲜就不会买第二次。甚
至有些品牌，消费者没买就垮
掉了，前期投资收不回来，只能
黯然离场。”赖阳表示。

加强监管，

构建透明价格机制

此前，网红雪糕钟薛高深
陷“添加卡拉胶”“雪糕烤不化”
等舆论风波，许多网友纷纷表
示，针对的并非只是一支雪糕，
而是钟薛高的傲慢态度。也有
网友认为，拒绝平价雪糕铺货
是零售终端的问题，最后被转
嫁为品牌与消费者的矛盾，而
钟薛高天然因为其高价与话题
度走上风口浪尖。更有声音认
为，年轻人的钱包本就不富裕，
高价雪糕的出现无疑是“雪上
加霜”。

但无论如何，来自消费者
的声音需要被听取。7月7日，
钟薛高通过

《中国企业家》回应，近两年一
直在积极推进线上线下全渠道
布局，同时，公司已经在推动线
下渠道单独冰柜的陈列，以便
于消费者做区分。

值得注意的是，7月1日，
市场监管总局公布的《明码标
价和禁止价格欺诈规定》正式
实施，规定经营者在标价时应
当真实准确、货签对位、标识醒
目等。交易场所提供者提供的
标价模板不符合本规定的，由
县级以上市场监督管理部门责
令改正，可以处三万元以下罚
款；情节严重的，处三万元以上
十万元以下罚款。

近日，上海奉贤区市场监
管对雪糕开展价格专项检查，
重点检查小卖部、超市、冷饮批
发店等，市场主体在销售雪糕
过程中不按规定明码标价、价
格欺诈等价格违法行为。江苏
南京市浦口区市场监管局检查
发现，2家超市雪糕未张贴价格
标签，均已立案查处。

“消费是往上走的，而不是
往下走的，想要让消费者向下
适应很难。”赖阳认为，雪糕消
费也存在棘轮效应，“今后的雪
糕市场，高端产品的占比会越
来越大。但是现在消费者的选
择，不止是看光环，还要看品质
与体验。”

“现在企业陷入误区，一创
新就高价，一高价就创新。”刘
俊海认为，创新的同时应当提
高雪糕的性价比，提高雪糕的
口味与品质。“消费者吃了舒心
放心，就主动传播企业或品牌，
金奖银奖不如消费者夸奖，金
杯银杯不如消费者口碑，雪糕
企业不但要追求利润合理化，
还得有社会责任担当的思维，

做受人尊重与信赖的现
代食品企业。”

“雪糕刺客”
为何刺痛了消费者的心为何刺痛了消费者的心

北京市一便利

店冰柜内成列的雪糕，

其中不乏“雪糕刺客”。


