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跌落“神坛”的钟薛高又“出事”了
青岛财经日报/首页新闻讯 近日，

钟薛高食品（上海）有限公司（以下简称
钟薛高）所持3500万股权被冻结，涉及
旗下3家公司。曾经的“网红雪糕”钟薛
高再次引发关注。网上售价低至2.5
元、股权冻结、公号“停更”……一度被
称为“雪糕中的爱马仕”，极速狂飙的钟
薛高终究未能实现长红，跌落神坛。

曾经红极一时

2018年3月，钟薛高诞生，名字谐音“中国雪
糕”，创始人林盛的目标是“做中国最好的雪糕”。
钟薛高的总部位于上海东方渔人码头国际中心A
区，写字楼旁边就是黄浦江。2018年，凭借着15小
时售完20000支66元的“厄瓜多尔粉钻”雪糕一战
成名。2019年，钟薛高销售额突破1亿元，2020年，
更是卖出了4800万支雪糕，连续拿下天猫“双11”类
目销售冠军。高光时刻的钟薛高有不少光环加身，
如“雪糕贵族”“雪糕中的爱马仕”。据林盛曾透露，
在4年内，钟薛高已经是中国冰激凌雪糕赛道规模
第五大的公司。

钟薛高的成功得益于互联网，也受益于两次
“好运”。一个是居民消费能力升级。2018年，新消
费主义浪潮兴起，尤其是在资本的狂热下，新消费
品牌迅速增长。比如钟薛高成立之初便获得资本
青睐，还在2021年完成2亿元的A轮融资，估值达
到1.2亿美元。另一个是抓住了“国潮”风。2018
年，李宁以“悟道”系列登上纽约时装周，在国内掀
起了国潮热。钟薛高，无论是以中国姓氏组合成为
品牌名，还是其代表性的瓦片外观等中国意象，都
成功吸引了年轻人的关注。

不仅如此，钟薛高的出圈，也令一众新老雪糕
品牌争相模仿，2019年，冰淇淋线上品牌数量从上
一年的60家左右增至140多家。此外，越多品牌开
始推出贵价雪糕，如20元的伊利须尽欢、29元的德
芙黑巧冰淇淋。

然而，钟薛高“成也互联网，败也互联网”，在品
牌还没有足够稳健的时候，消费者开始捂紧口袋
了，曾经被人模仿的对象也成为了众矢之的。在近
两年“消费降级”成为热词的背景下，雪糕界“爱马
仕”的钟薛高成了“雪糕刺客”。

2022年夏天，“雪糕刺客”的话题引发了大众对

“雪糕越来越贵”的不满，此后“31度室温下放1小
时不化”以及“火烧不化”等众多话题，把钟薛高挂
上了热搜。有网友表示，“进便利店看见钟薛高不
敢拿，因为网上一直说很贵，怕被刺伤”。这又是网
红品牌的一个通病，品牌崛起过快，导致当品牌出
现问题或疏忽时，很可能引发消费者的集体反感，
并导致品牌的迅速下滑。

负面传闻不断

伴随着售价与质量的质疑，钟薛高一度陷入
各种负面舆论。去年10月钟薛高曾因为欠薪登上
热搜，如今春节刚过，钟薛高又引起“股份冻结”的
热议。

对于欠薪传闻，钟薛高此前回应称，公司正在
积极解决相关纠纷，公司运营一切正常，然而这场

“互联网讨薪”只是钟薛高陷入危机的外在结果之
一，在几乎同一时间，钟薛高开始了裁员动作，不
到一年时间，这个“第五大的公司”似乎在走向危
险边缘。

记者从天眼查App获悉，近日，钟薛高新增3则
股权冻结信息，冻结股权数额分别为2000万元人民
币、1000万元人民币、500万元人民币。股权被执行
的企业分别为殊趣食品（上海）有限公司、盘箸有喜

（上海）生物科技有限公司、钟嘉（上海）商贸有限公
司，冻结期限自2024年2月6日至2027年2月5日，
执行法院均为嘉兴市秀洲区人民法院。事实上，这
已不是钟薛高第一次被股权冻结，天眼查显示，去
年底，钟薛高就陆续增加了4则股权冻结信息，冻结
股权数额分别为100万元人民币、139.57万元人民
币、139.57万元人民币、100万元人民币。

另外，记者还发现，钟薛高的官方微信和官方
微博的更新均停留在了去年8月，小红书的最新一
篇笔记停留在9月。官方微博的最后更新是转发一
条广告推文。

近年来，钟薛高颓势凸显，自身的舆情危机叠
加行业影响，钟薛高的销量急速下滑。2023年的

“双11”，原本是榜单和头部直播间“常客”的钟薛高
也没了踪影，依靠线上渠道崛起的钟薛高似乎正在
失去主战场。在2023年夏天，记者曾在成都多个雪
糕批发店和便利店看到，钟薛高多在打折销售，有
店主告诉记者，钟薛高的销售并不好，不少到店的
消费者会问价，但购买的不多。

艾媒数据显示，2023年中国消费者购买单支冰
淇淋或雪糕的可接受价调查中，3元—15元价格区
间的占比最高，15元以上的尝鲜后基本无人问津。

2月21日，记者在某第三方购物平台搜索“钟
薛高”，发现钟薛高产品都在打折促销，算下来一支

雪糕的价格在3.9元—10.4元之间，均价5元左右居
多。此外，记者还看到，有店铺售卖的临期钟薛高
草莓白巧20支仅60元，平均1支3元；粉红柠柠冰
20支仅50元，平均1支2.5元。

新消费明星何去何从？

前瞻产业研究院数据显示，2015—2021年，中
国冰淇淋、雪糕行业市场规模由不足900亿元增长
至1600亿元，6年间累计上涨超90%，预计2027年
该行业市场规模将突破2000亿元关口。虽然雪糕
市场规模在不断扩大，但行业竞争激烈。近年来，
随着消费者习惯的转变，高价雪糕开始卖不动了，

“性价比”“健康”等成为消费者更看重的标签。一
众负面舆论缠身的钟薛高更难以被买账。

另外，行业人士分析，钟薛高的成功很大一部
分源自林盛对流量和营销的把控，而钟薛高跌下神
坛的很大一部分原因也是互联网，另外一部分就是
线下渠道的原因。和雪糕巨头相比，创立只有5年
多的钟薛高还只是个行业“新生”。在这个行业里，
钟薛高还需要补齐很多环节。

据悉，从2021年开始，钟薛高线下的比例不断
地扩大。一年时间，钟薛高线下渠道的销售额已经
超过了线上渠道。“线下虽然能带动销售，但管理代
理商是一件很复杂的事，并且会增加很多成本。”在
雪糕行业深耕多年的从业者董焦宇表示。

“之前在线上，钟薛高卖的是服务和稀缺性。
你顺丰冷链到家，打开来还有干冰冒着烟，谁都会
有觉得高端。”董焦宇表示：“但现在，大街小巷，从
一线到五线城市的冰柜里都可以看到钟薛高，消费
者并不会觉得你高端，没有了品牌溢价。”

“钟薛高在市场之上一直走的是高端市场，说
起钟薛高相信大多数人第一反应就是，这是一个非
常贵的雪糕。”盘古智库高级研究员江瀚认为，大部
分人对于钟薛高其实有一种偏排斥的心态，其核心
原因还是因为此前钟薛高定价过高。另外，占据销
售终端冰柜，也是钟薛高成为“雪糕刺客”的开始，
品牌也陷入了一场无法与消费者调和的矛盾之中，
此后又因种种内部危机站上了风口浪尖。

中国食品产业评论员朱丹蓬认为，钟薛高的平
价产品比不过伊利、蒙牛、雀巢、梦龙等大品牌，高
端产品已经卖不动了。归根结底，其经营理念是没
有可持续性的，比较看重眼前，利用一点流量就去
收割消费者的“韭菜”。

如今，钟薛高要做的不仅仅是修复消费者的信
任和品牌形象，眼下还要解决自身内部的挑战和危
机，钟薛高是否能高效化解，快速走向正轨，也还是
个未知数。

元宵高峰日销量达8万斤

临近元宵节，元宵、汤圆逐渐成为餐饮顶流。
近日，记者走访发现多家餐饮企业都已经开始售卖
汤圆、元宵，日销上百斤，排队几十分钟都已经成了

“常规操作”。锦芳小吃店和京天红等餐饮品牌在
门店和窗口提供散装汤圆、元宵的同时，带有包装
的零售产品更是层出不穷，例如稻香村和味多美售
卖的汤圆产品。不仅如此，为了吸引消费者，商家
还在产品包装和口味上不断做功课。

汤圆、元宵到底有多火？美团、大众点评数据
显示，最近一周，“手工元宵”关键词搜索量环比前
一周增长超4倍。其中，北京地区搜索热度最高。

“目前锦芳小吃所有门店日销量在2万—3万斤左
右，高峰时期的日销量能达到8万斤，需要排队40
分钟购买元宵。”锦芳小吃店经理邱云贺说道，锦
芳小吃磁器口店初八开始客流量增大，甚至从早
七点开始排队。整体来说，今年预计元宵销量与
去年持平，约40万斤。无独有偶，京天红相关负责
人也告诉记者，目前，京天红每家店日均销售量在
150斤左右，预计接近正月十五时店均日销能达到
600斤左右。

为了能够优化消费体验，商家更是花了不少心
思。购买体验上，锦芳小吃店不仅增加了收费窗
口，还增设了10%的元宵销售点位。为了满足增加
的订单量，护国寺小吃总店摇元宵的师傅大概早上
五点开始上班，尤其是临近元宵节的几天，基本上
凌晨三、四点钟开工。

产品口味上，锦芳小吃店尝试了口味清新的沙
棘馅儿元宵，京天红则是迎合年轻消费者推出了奶
盖白巧克力味元宵，护国寺小吃总店今年推出了巧
克力流沙元宵。包装形式上，锦芳小吃店售卖选择
更自由的15粒小包装，京天红提供2斤装的元宵礼
盒。另外，据便宜坊集团相关负责人表示，锦芳小
吃店的元宵包装上还增加了煮元宵二维码，扫码就
可以看到如何煮元宵。

汤圆与元宵产品热卖的同时，餐饮企业还借
此机会推出花式营销活动，其中以送元宵和猜灯
谜为主。元宵节当天，萃华楼将会为就餐的消费

者赠送元宵；四世同堂除了当天为到店消费者每
人送一碗元宵之外，还组织了猜灯谜赢取幸运签
活动，奖品包括四世同堂菜品和代金券；巴奴会为
每位就餐消费者送上“柿柿如意元宵”，还举办猜
灯谜赢取会员积分的活动。另外，肯德基还在2月
19日上线了“汤圆加朵浪漫”，指定期间购买该产
品还赠送汤圆。

餐厅预订率增长超10%

今年的元宵节恰逢周末，餐饮企业可谓是再
迎高峰。美团、大众点评数据同样显示，截至2月
21日，在美团平台上上线“元宵”主题堂食套餐的
北京餐饮商户数周环比增长55%，相关订单量增长
超165%。

不仅如此，继年夜饭市场“一厢难求”之后，正
月十五元宵节的预订余额依旧紧俏。萃华楼集团
总经理王培欣告诉记者，近期包间预订火热，一直
到正月十六都已预订完毕，大多为家宴。从目前看
来，今年元宵节的客流预计与正月初二相当，较去
年元宵节有一定上涨。

主打家宴的四世同堂的订餐情况同样火热，品
牌市场总监李伟溢表示，四世同堂元宵节大部分门
店单餐的午晚餐已订满，部分门店两餐预订约为
50%左右。从预订和咨询上来看，预订率较去年同
期增长超10%，预计会出现相当于除夕的客流高
峰。另外，巴奴相关负责人也透露，虽然不接受节
假日包厢的预订，但是多家门店已经接到了消费者
的预订电话。

火爆的餐饮市场还与部分消费者将年夜饭推
迟存在一定关联。今年春节假期，许多消费者选择
了外出旅游，经文化和旅游部数据中心测算，春节
假期8天全国国内旅游出游4.74亿人次，同比增长
34.3%。这其中就包括消费者小穆，她告诉记者，由
于除夕外出旅行，决定在正月十五这天“补吃”年夜
饭。王培欣表示，预订元宵节餐位的消费者中大约
有40%在春节外出，于是选择在正月十五当天回来
聚餐。李伟溢也表示，预订的消费者中有不少都在
春节期间旅行，将聚会订到了元宵节。

知名战略定位专家、福建华策品牌定位咨询创
始人詹军豪在接受记者采访时表示，正月十五餐厅
预订仍旧火热的情况属于正常现象，消费者对于传
统节日的重视程度从来都是有增无减。尽管现代
消费者的生活方式和节奏不断变化，但在传统节日
跟家人或朋友相聚一堂如今仍具多重重要意义，这
也对餐饮企业提出了一定要求。面对餐位预订如
此火热的情况，餐饮企业在运营时更需加强服务质
量管理，并提前安排好人手和准备原材料，在确保
食品安全的前提下，为消费者提供更加优质的产品
和服务。

“淡季”加强消费端互动

不少业内人士都认为，经历了正月高峰时段，
接着会迎来相对的行业淡季。但淡季不意味着停
下来，面对日常运营，餐饮人并未休息，而是养精蓄
锐静待下一次惊艳食客。

“一般来说，过了春节便会迎来两个月左右的
餐饮淡季，四世同堂也提前做了以下几方面的准
备。”李伟溢指出，首先是与周边消费者进行互动，
通过送小吃、表演、代金券等举措来提升周边消费
者到店率。同时，除了正月十五当天，四世同堂从
除夕到正月十五期间会举办抽奖活动，发放代金券
及菜品券，可用时间限制在春节后到4月底，从而鼓

励消费者近期再次回到店内用餐。另外，四世同堂
还会通过各种社交平台提升曝光率，在推广品牌特
色文化的同时宣传京菜，从而吸引更多消费者。

王培欣也认为，接下来的客流会呈现略有下降
的趋势。面对日常的经营，集团会鼓励员工在淡季
消耗存休，养精蓄锐，为下个高峰做足准备。另外，
集团还将积极调整菜品，并对员工进行菜品和服务
等方面的系统培训，并制定长期的规划战略。

与主打家宴的餐厅略有不同，定位商务宴请的
肆月河豚会晚些迎来客流高峰。肆月河豚董事长
杨紫苏表示，虽然从除夕后客流便较为平稳，但从
正月十五之后商务宴请便会增加，肆月河豚将会迎
来客流回升。接下来，肆月河豚计划通过数字化来
提高前厅后厨的运营效率，并提升品牌的标准化，
从而提升品牌的综合竞争力。

的确，餐饮市场不断变化，随趋势而变成为当
下企业修炼内功的关键。詹军豪认为，餐饮企业遇
到淡季依旧不能松懈，应以服务和产品创新提升自
身能力，并根据市场需求调整产品。同时，餐饮企
业还需在采购、库存、人员等方面加强成本控制，并
通过精细化管理提高效率来优化餐厅的经营成
本。另外，除了传统的线下门店外，餐饮企业还可
加强线上外卖、团购等渠道，不断扩大消费群体和
市场份额。

据《北京商报》张天元/文

消费热情不减 餐企冲刺元宵节市场
当元宵节遇上周末，汤圆、元宵开始走俏，餐厅预订难度也堪比年夜饭。近日，

汤圆、元宵进入销售高峰期，门店凌晨三四点开工，消费者七点便开始排队购买，甚
至有门店日销量高达上百斤。不仅是年夜饭市场，多家餐企负责人表示元宵节预
订依旧火热，部分预订率同比增长超10%，客流预计直逼除夕。一般来说，过了正月
的餐饮市场会进入淡季，而餐企也已经做好准备，打算利用数字化增加运营效率，
并计划通过短视频等举措增加品牌曝光度，吸引更多消费者。


