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“卷造型”“卷玩法”
文创雪糕创新不停

烈日炎炎，高温笼罩的暑期里，一支支
冰爽雪糕，成了游客们的“续命”神器。三星
堆博物馆外，游客们品尝着可以吃的“文
物”，抹茶味的“青铜立人像”和巧克力味的

“青铜人面具”都是人气选择。
坐标来到济南，趵突泉文创雪糕、

超然楼雪糕以及“丑萌”的亚丑钺雪糕
都是游客的心头爱。

在青岛，安徽路16号的小红楼美术
馆内，文创雪糕“盲盒版”卖得火热，9 . 9
元门票可抵扣店内任意消费，成为游客
购物欲的“催化剂”。开到心仪的雪糕造
型，打卡店内20余种丰富场景，成为不
少游客的常规玩法。

2019年，故宫博物院推出的文创
“脊兽雪糕”一炮而红，让“文创+雪糕”
的新玩法走入大众视野。2020年，在五
四广场附近的文创小车里，青岛第一支
文创雪糕正式上架。

青岛早期的文创雪糕，以五四广场
“五月的风”和栈桥“回澜阁”为主要造
型。“雪糕+地标”的经典打卡照一时间
走红网络，成为新的社交流量密码。除了
两大地标建筑，大学路“网红墙”、小鱼山、
圣弥厄尔大教堂等知名景点，也都成为
早期文创雪糕的经典造型。

经过几年发展，各地不仅推出文创雪
糕的景区数量猛增，文创雪糕从造型、口
味、场景上，也“卷”出新花样。

近日，杭州临安吴越文化博物馆
“吴越信物”文创区上线CP款文创冰淇
淋，以吴越王钱镠和王妃吴氏为原型，
深受市民喜爱。山东的文创雪糕也不断
上新，从早期的趵突泉、超然楼等景区
造型，到山东省博物馆的文物“亚丑钺”
雪糕，创意十足。今年5月，泰安岱岳区
大汶口镇上新“考古雪糕”。四支新款文
创雪糕以大汶口遗址出土的文物陶鬶、
红陶兽形壶、八角星纹彩陶豆为设计蓝
本，精心复刻，让文物“走出”展柜，呈现
在游客眼前。以大汶口地标建筑“日火
山”雕塑为原型的文创雪糕，更是将18
米的建筑“压缩”至游客手中。

作为推出青岛第一支文创雪糕的商
家，青岛凯菲冰淇淋有限公司已推出40余
种造型各异的文创雪糕。从小鱼山、信号
山到八大关的花石楼、云上海天，从奥帆
中心的吉祥物奥帆帆、祈福灯塔，到崂山
的太清宫、华严寺，品类丰富、造型精致的
雪糕一字排开，就像一张立体旅游地图，

“跟着雪糕去旅行”成为新潮流。
“从2020年推出后至今，随着新样式的

开发、口味的丰富以及知名度的提升，我们
的文创雪糕销量逐年增加。”青岛凯菲冰淇
淋有限公司总经理滕俊介绍，近两年品牌
持续上新，Q版地标、盲盒玩法精准狙击
Z世代。除了市南沿海一线的经典景区
造型，凯菲将文创雪糕足迹延伸至崂山
风景区，推出太清宫、华严寺等新造型，并
布局无人售卖机，销售场景不断扩大。

“高价格、低品质”
部分文创雪糕遭诟病

虽然各大景区纷纷入局，产品样
式、口味也不断创新，但经历过爆发式
增长期的文创雪糕，在价格过高、品质
参差不齐、同质化严重等诸多质疑声中
也逐渐降温，回归常态。

据了解，大部分文创雪糕的主流价
格从20元到35元不等，有些甚至卖到四
五十元。经历过前几年的“雪糕刺客”
后，不少消费者对高价雪糕望而却步，
而不少“高价格、低品质”的文创雪糕，
让消费者直呼“花大钱踩大雷”。

文创雪糕价格为何居高
不下？有业内人士指出，模具
成本高、寿命短，产销规模受
限是重要原因。以网购平台价
格为例，通版3D硅胶模具价
格多为15-28元一个，定制模
具虽摊薄了单个成本，但一次
性开模费用动辄上千元，且模
具寿命有限，需多模具轮转生
产，成本自然水涨船高。

滕俊介绍，原料成本高，
也是文创雪糕价格不菲的一
大原因。“虽然文创产品不是
一个高复购的行业，但凯菲
也是青岛的老牌子，品质是
我们首先要保证的，不能砸
掉招牌。再加上景区摊位费
寸土寸金，最终都化作雪糕
里的高价元素”。此外，“千糕
一面”的审美疲劳，也成为文
创雪糕的发展瓶颈。

如何从“一次性打卡”
迈向“长红IP”

当一支雪糕的使命从
“拍照发圈”的打卡工具，升
级 为“ 文 化 载 体 + 味 蕾 享
受”，文创雪糕的下一步该怎么走？

在中国海洋大学管理学院旅游学
系主任刘佳看来，文创雪糕要实现“长
红”之路，首先要解决过度依赖IP外形和
打卡功能，以及复购率低等问题。

当前文创雪糕大多停留在文化符号
的浅层运用上，造型以建筑和文物为主。
要想实现“长红”，必须深入挖掘其文化内
涵，将文化资本转化为产品的核心价值，
让雪糕“会讲故事”。

要避免千篇一律，“像西湖龙井味、
芝麻味雪糕和传统饮食深入结合，成
为不可复制的地方风物，增强了文化

象征意义”。
其次，可将文创雪糕融入

体验经济，打造沉浸式、互动
式的消费过程。

此外，为文创产品构建动
态的产品生命周期，持续推动
文创雪糕更新迭代和跨界创
新。比如雪糕与知名动漫、电
影、游戏、时尚品牌的联名等，
或者与艺术家进行联名设计，
为其注入新鲜血液，打破景区
特产的刻板印象。

中国冰淇淋及冷冻食品行
业研究者李林在接受媒体采访
时也表示，目前的文创雪糕特
色浓厚、大多以景区为主，而景
区的辐射范围有限。比如把西
安的兵马俑雪糕放到北京去
卖，很少有消费者买单。但放
眼于未来，如果融入更多的文
化元素，推动冰淇淋生产及IP
授权，可能会成为顶流。

“我们还可以拓展文创雪
糕的衍生品，以核心的雪糕IP
为基础，开发周边产品，像主
题徽章、钥匙扣、冰箱贴、文具
等，形成小型产品矩阵，延伸
IP生命力，实现文创雪糕IP变

现。”刘佳建议。
滕俊表示，凯菲未来将在文创雪糕

的造型和口味上持续创新，进一步融合
消费场景，“像今年开发的金榜题名文
创雪糕，以中高考为场景进行融合，这
样它就不仅仅局限于某个景区，消费场
景进一步拓宽”。除了造型适配场景，雪
糕的外形也在不断优化，将会尝试更加
立体化和多元化创新，从单一色到复
合、多层次色彩的变化。在口味上，既会
保留牛乳、巧克力等传统口味，未来也
会尝试一些复合口味，让文创雪糕在色
香味上更加“诱人”。
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香草口味
的“ 苏 超 ”雪
糕、“出土味”
的三星堆青铜
立人像……当
盛夏叠加暑期
人潮，兼具打
卡拍照与解暑
降温双重属性
的文创雪糕，
再次成为各大
景区宠儿。

从 景 区
试水、流量爆
棚，到被诟病
价格高、造型
雷同，文创雪
糕要从“打卡
神 器 ”到“ 长
红 文 创 产
品 ”，还 有 哪
些 问 题 需 要
解决？

7月16日，“雪糕刺客凉凉了”话
题登上微博热搜。曾红极一时的钟
薛高被曝线上多平台下架产品，线
下也难觅踪影，公司更因资不抵债
被申请破产审查。其创始人此前直
播带货高价红薯的争议举动，如今
更显唏嘘。

被申请破产

7月16日，上海市第三中级人民
法院公告显示，钟薛高食品(上海)有
限公司被上海臻料贸易有限公司申
请破产，经办法院为上海市第三中
级人民法院。

据公告，法院在执行中发现钟薛
高不能清偿到期债务，并且资产不足
以清偿全部债务，经债权人申请，法院
中止执行，并将被执行人的案件移送
进行破产立案审查。

国家企业信用信息公示系统网站
显示，钟薛高食品(上海)有限公司成立
于2018年3月，法定代表人为林盛，注册
资本约12.03亿元人民币。天眼查网站显
示，该公司是“钟薛高”集团主公司，“钟
薛高”集团目前共有23家公司，多家公司
已“注销”。

近日，“钟薛高”集团盘箸有喜
(上海)生物科技有限公司，也被申请
破产审查。今年6月，“钟薛高”集团
钟茂(上海)食品科技有限公司，亦被
申请破产清算。

曾经的高光时刻

回顾2018年，雪糕品牌钟薛高
在上海创立。仅用三年时间，钟薛高
便在冰品行业书写了一段传奇佳
话：2018年“双十一”期间，售价高达66
元一支的“厄瓜多尔粉钻”雪糕在短短15小时内被抢
购一空；2019年，其全渠道销售额成功突破亿元大关；
2021年，营收更是一路飙升，直抵10亿元的高位。那时
候的钟薛高就像一条“鲇鱼”，在雪糕市场激起千层
浪，引得茅台、德芙等看似与雪糕毫无关联的品牌纷
纷下场，同时扎进这场“雪糕大混战”。

钟薛高的高光时刻停留在2021年，彼时的
钟薛高还是市场的“宠儿”，A轮融资拿下了元生
资本、天图投资等机构的2亿元，市场估值一度接
近40亿元。

一时之间，市面上大大小小的冰柜俨然成为
没有硝烟的战场。2022年，市场调查数据显示：3
元以下雪糕在市场中所占比例仅剩7%，而超过
20%的产品都扎堆在15元以上的高价区间。那段
时间消费者挑选雪糕时，如果没问清楚价格，有
非常大的概率遇到“雪糕刺客”。

然而没意外的话，意外就来了。2022年夏季，
一段“钟薛高火烧不化”的视频在网络上迅速传
播，瞬间引爆全网热议。大众对钟薛高配料是否
合规的质疑声如潮水般涌来，钟薛高口碑迅速翻
车，“雪糕刺客”随即销声匿迹，品牌创始人林盛
被列入失信被执行人名单。去年5月，林盛在微
博上回应“限高”，称“我就是卖红薯也要把债还
上”。然而，资本的偏爱稍纵即逝，供给端少了资
本的助力，产品端也不尽如人意。如今，线下商超
已难觅钟薛高的踪影。

“雪糕刺客”的警示

不复当年辉煌的钟薛高能否起死回生？广东
省食品安全保障促进会副会长、中国食品产业分
析师朱丹蓬并不看好。他认为，从底层逻辑来看，
中国的消费者已经步入相对务实、理性阶段，而
钟薛高更多被视为“智商税”。其次，国内很多快
消品牌都离不开资本的支持，钟薛高曾在资本的
支持下做高毛利、高定价的产品，但后续很难再
被资本看好。

中国企业资本联盟副理事长柏文喜表示，钟薛
高曾凭借高端定位、中式美学及互联网营销迅速走
红，但后来因“雪糕烧不化”“雪糕刺客”等负面事件
导致品牌形象崩塌。此外，其线下渠道扩张策略失误
(盲目铺货损害高端形象)和平价产品策略未达预
期，进一步削弱品牌竞争力。

柏文喜指出，新兴食品品牌应避免盲目扩张、过
度依赖营销造势，需平衡品质与价格，尊重消费者理
性化趋势，谨慎拓展渠道，避免品牌形象受损。

据中新社、现代快报、新京报
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