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钟薛高钟薛高700700件商标拍出件商标拍出21102110万元万元
品牌防御性商标终成摆设品牌防御性商标终成摆设

■中国城市报记者 张亚欣

2110 万元，这是钟薛高食
品（上海）有限公司（以下简称
钟薛高）名下 508 件无形资产
的最终拍卖成交价。

2021 年，钟薛高年销售额
突破 10 亿元，品牌估值一度接
近 40 亿元。短短四年，从 40
亿 元 到 2000 万 元 ，估 值 缩 水
99.5%。天眼查数据显示，钟薛
高累计申请商标 700 余枚，其
中成功注册 490 余枚，包括“钟
不高”“钟薛低”“钟薛不低”“钟
薛小高”等，另有约 200 枚商标
被驳回，处于无效状态。此次
打包拍卖的商标资产包起拍价
为 207 万元，14 人报名参与，经
过 631 次出价，最终以 2110 万
元成交。

700 件商标的“护城河”
挡不住品牌崩塌

“钟不高”“钟薛低”“钟薛
不低”“钟薛小高”……这些看
似戏谑的名称，都是钟薛高真
实注册的商标。

品牌正常经营时，大量注
册近似商标被视作搭建品牌

“护城河”的常规手段，目的是
防止他人蹭流量、攀附品牌、稀
释核心商标价值。钟薛高当年
便采取这一策略，在食品、广告
销售、方便食品等多个类别，密
集申请 700 余枚商标。

不过，当企业进入破产清
算，这道由数百枚商标堆砌的

“护城河”，瞬间露出脆弱本质。
拍卖中，真正被买家看重的只
有“钟薛高”主商标，其余数百
件防御性商标，不过是资产包
里的“附赠品”。

影响力研究院品牌与 IP 委
员会副主任高承飞在接受中国
城市报记者采访时表示，企业
正常运营阶段，注册防御性商
标是必要的品牌保护措施，属
于合理的布局成本。不过，一
旦进入破产拍卖环节，这类商
标基本不具备独立估值能力。

“真正决定品牌价值的，是消费
者心中的认知与联想，而不是
商标注册清单的长度。”高承飞
认为，这批防御性商标既算不
上优质资产，也难以单独归为
负债，只是被捆绑在交易中打
包成交，买家真正押注的，是

“钟薛高”主品牌的重启可能。
奕丰基金投资经理李净的

判断更为直接。“品牌估值体系
里，防御性商标发挥作用的前
提，是主商标有价值。当钟薛
高主品牌已被贴上‘智商税’

‘雪糕刺客’的标签，这些周边
商标不仅带不来流量，反而附
着负面印象。”李净告诉中国城

市报记者，买家花钱拍下资产
包，图的是“钟薛高”仅剩的知
名度，防御性商标更像搭售的
累赘，后续还需持续花钱缴纳
年费维护。

一 个 残 酷 的 事 实 摆 在 眼
前：钟薛高耗费数年时间、投入
数十万元注册维护的数百件防
御商标，在品牌崩塌时未能起
到任何缓冲作用。护城河只有
在城池还在时才有意义。当主
品牌本身沦为负资产，围绕它
搭建的一切防御工事，不过是
废墟上无用的装饰。

溢价9.2倍拍下“过气网红”
买家打的什么算盘

此次拍卖备受关注：起拍
价 207 万元，14 人竞拍，631 次
出价，最终成交价 2110 万元，
溢价接近 9.2 倍。

这个价格让不少人意外。
钟薛高巅峰期估值近 40 亿元，
如今大幅缩水。去年 7 月，上
海市第三中级人民法院受理钟
薛高破产审查申请，彼时公司
账面资产 1.86 亿元，到期债务
7.82 亿 元 ，资 产 负 债 率 高 达
420%，已构成资不抵债。

买家究竟看中了什么？苏
商银行特约研究员武泽伟在接
受中国城市报记者采访时分
析，“钟薛高”主商标仍有一定
的市场记忆度和辨识度，曾在
消费者心中留下“高端雪糕”的
定位，这种品牌认知残值，远高
于此次拍卖价格。一个年销曾
突破 10 亿元的品牌，商标打包
仅 2000 多万元，对买家而言风
险可控。

不过，风险低不代表回报
高。此次拍卖仅交割商标权，
不包含生产工厂、运营团队、销
售渠道，更不包含已受损的消
费者信任。后续要重建这些核

心 能 力 ，所 需 资 金 可 能 远 超
2110 万元。

14 人报名，最终仅 1 人成
功竞拍。中途退出者大多算过
一笔账：自身的渠道、供应链资
源，能否让这个倒下的品牌东
山再起？能，2110 万元便是抄
底；不能，这笔投资就可能血本
无归。

高承飞将这场竞拍解读为
对“IP 重启能力”的竞价。从
207 万元到 2110 万元，溢价超
9 倍，说明竞拍者争夺的不是商
标本身，而是各自商业体系内
激活这一 IP 的成本差异。手握
工厂、渠道、冷链资源的竞拍
者，认为自己有能力盘活品牌；
算账后发现重启成本过高的，
则选择退出。

对最终买家而言，真正的
赌注不在于 2110 万元花得值
不值，而在于自身资源能否填
补钟薛高留下的空白——没有
工厂、没有团队、没有渠道、没
有信任。

无自有工厂的网红品牌
还能走多远

买家能否盘活钟薛高，首
先要回答一个核心问题：钟薛
高当年为何轰然倒下？答案直
接关系“钟薛高”这个 IP 还剩多
少重启价值。

2022 年夏天，“钟薛高雪
糕 31℃放置 1 小时不化”的视
频在社交平台发酵。随后，打
火机烧、烤箱烤、阳光暴晒等各
类极端测评层出不穷，将这款
高价雪糕推上舆论风口。尽管
钟薛高官方回应称，产品添加
的卡拉胶符合国家标准，但公
众质疑并未平息。

这场公关危机成为钟薛高
命运的转折点。此后一年多，
公司接连陷入欠薪、停产、被限

高等困境，最终走到商标被拍
卖的一步。

然而，有一个细节耐人寻
味：“烧不化”事件爆发前，钟薛
高已完成多轮融资，投资方包
括天图投资、元生资本等知名
机构。这些机构对项目的尽调
不可谓不严谨，却没有一家能
预判到，一场网络测评会击穿
整个品牌。

在高承飞看来，消费者可
以接受高溢价，前提是价值感知
与价格相匹配。钟薛高的问题
在于，其高溢价主要靠营销叙事
支撑，而非扎实的技术与品质壁
垒。乳脂含量、冷链配送都属于
行业基础配置，不足以支撑十几
元一支的长期溢价。

钟薛高自成立起就没有自
有工厂，全程采用代工模式。
2021 年，祐康食品董事长林科
汝曾明确表示，钟薛高为 OEM
模式，产品由第三方工厂代工
生产。公开信息显示，其代工
厂包括江苏美伦食品、南通欣
晨 乳 业 、米 开 朗 食 品 等 多 家
企业。

这一致命短板，在危机面
前彻底暴露。没有自有生产
线，品控完全依赖代工厂管理
水平。遭遇“烧不化”质量质疑
时，品牌既无法快速从生产端
排查根源，也拿不出有说服力
的工艺数据回应公众。反观伊
利、蒙牛等传统乳企，拥有完整
自建生产线与冷链体系，即便
单品出现舆情，也能快速从生
产端追溯、调整甚至召回。代
工模式帮钟薛高省下数十亿元
建厂成本，却让品牌在危机时
刻失去了供应链掌控力。

市场上的“幸存者”早已给
出答案：伊利须尽欢依托集团
奶源与渠道网络，茅台冰淇淋
凭借白酒 IP 稀缺性，本质都是
资源降维，用母公司供应链或

品牌势能覆盖雪糕业务。没有
大厂背书、没有强 IP 支撑的独
立网红品牌，靠什么活下去？

武泽伟认为，网红雪糕的
窗口期并未完全关闭，但行业
门槛已大幅提高。纯流量驱动
的网红模式已被验证缺乏韧
性，消费者对无背书高价雪糕
的警惕性显著提升，新入局者
必须具备更扎实的产品供应链
与更稳健的现金流管理。

李净评价更为犀利：“雪糕
赛道不存在不可替代的技术护
城河。无论是乳脂含量还是冷
链物流，传统乳业巨头随时可
以复制。一支成本不到 2 元的
雪糕卖到 18 元，靠的是品牌叙
事。一旦出现质量质疑，消费
者感知到的‘低质高价’就会瓦
解信任，品牌崩塌速度远超传
统消费品。

钟薛高的失败，不是高端
雪糕的失败，而是“伪高端”模
式的失败。所谓“伪高端”，就
是没有供应链根基，仅靠营销
故事撑起高价。当消费者越来
越看重配料表、分辨真品质时，
这类品牌的生存空间正在快速
收窄。

高承飞给消费品创业者留
下忠告：“高端不是定价策略，
而是品控能力的自然溢出。如
果你的产品被放在 31℃室温
下接受全民审视，供应链和品
质管控能不能扛得住？扛得
住，才有资格谈溢价。”

没有自有工厂的品牌，本
质是用营销费用填补供应链短
板。潮水退去，最先暴露的，就
是那些只靠讲故事撑高价、却
把控不了产品品质的企业。代
工模式可以捧红一个网红，却
撑不起一个真正的高端品牌。
高端化的第一块基石，从来不
是营销团队，而是扎实的生产
根基。

人形机器人“孙小夏”
亮相北京朝阳科技周

5 月 28日，以“新质领航 智创未

来”为主题、为期4天的2026年朝阳科

技周正式启幕，33家参展单位、7场主

题活动、五大展区将前沿科技与趣味科

普深度融合，让“新质生产力”从理念走

向全民可触的生动体验。在数智创享

体验区，北京海百川科技有限公司带来

的具身智能人形机器人“孙小夏”与前

来观展的观众正在友好互动。

中国城市报记者 张亚欣摄


