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本报记者 张亚楠

冰棍界的“百年老店”

仅此一家

近日，在济南宽厚里逛街的
韩小姐看到了一家叫“马迭尔冰
棍”的雪糕店，招牌上写着“哈尔
滨中央大街”的字样。同行的朋
友拉住她兴奋地说，去年去哈尔
滨旅游，看到中央大街上马迭尔
冷饮厅前人手一根马迭尔冰棍，
没想到现在济南也有了，一定得
尝尝是不是真的。

韩小姐一尝才发现，这家店
给自家产品取名叫冰棍，水分却
没有冰棍多，口味更像雪糕，包
装配色和简单排版带着一股古
老低调的气息。但这个叫“冰棍”
的家伙卖得一点不便宜，一共
10 种口味，最便宜的一款原味
冰棍 5 元一根，大部分 10 元一
根，最贵的 20 元一根，而超市里
卖的品牌冰激凌也就 8 块钱左
右，雪糕类不超过 5 块钱。

山东百食客商贸有限公司
(以下简称百食客)是马迭尔冰
棍在济南地区代理商。百食客运
营总监国玺认为，马迭尔傲娇的
资本在于它几乎是唯一一个拥
有百年历史的国产冷饮品牌。
1998年，马迭尔被认定为中国首
批“中华老字号”。

“我们的品牌名叫马迭尔
1906，是1906年由一位法籍犹太
人在哈尔滨创立的。”国玺说，哈
尔滨中央大街有一片有着浓郁
异国风情的庞大建筑群——— 马
迭尔宾馆，其中马迭尔冷饮厅前
有个马迭尔冰棍外卖窗口，这个
窗口几乎一年四季都挤满了人。
马迭尔冰棍与红肠、大列巴成了

哈尔滨的三大特产，只不过红肠
和大列巴能够带走，相对来说更
为国人熟知，而马迭尔冰棍更多
的只是被东北人熟悉。

受限于国企体制，多年来马
迭尔冰棍一直局限在哈尔滨。
2013年，民企北京奥奇乐工贸有
限公司与马迭尔集团签署了商
标使用许可合同，成立北京马迭
尔食品有限公司(以下简称北京
马迭尔)，这家老字号才走出哈
尔滨。

北京马迭尔在北京建了工
厂，挖来了哈根达斯高管，开启
了扩张的步伐。目前马迭尔在北
京南锣鼓巷、后海等重要商圈开
设了36家门店。2015年，马迭尔
在丹东、青岛、深圳、苏州开设了
第一批试点加盟店，经过一年试
水，今年4月正式开启全国加盟。
4月26日，济南第一家马迭尔老

冰棍在宽厚里开业。

选址：

老街+商业综合体

国玺认为，宽厚里的调性和
马迭尔冰棍百年老字号的特色
相符，所以毫不犹豫把第一家店
开到宽厚里，但店面位置并不让
他满意。

这家店并非位于宽厚里主
通道上，附近商家是单价10元多
的普通冷饮店、糖果店、铁板饭
餐馆。“没有办法，跟总公司签订
完加盟协议的时候，宽厚里一期
招商已经完成，更好的地段已经
没有了。”国玺说。

接着，马迭尔开到了芙蓉
街、优品汇奥特莱斯、经四路万
达广场和高新万达广场、马鞍山
银座、玉函银座、和谐广场、领秀

城贵和商厦以及高新区的雨滴
广场。这些店的面积多在七八平
方米到十几平方米，最大店面在
雨滴广场，有20平方米。根据销
售情况，每周两三次统一从北京
工厂用冷链车运到济南的冷库，
再由济南冷库分发到各门店，冷
链物流和冷库成本大概占到产
品价格的15%。

未来，百食客将逐渐引进面
包、酸奶等其他马迭尔系列产
品。据了解，北京马迭尔去年在
哈尔滨建了新工厂，按照计划，
未来5年会在全国6个大区投资
20亿元以上新建立6个生产基
地，直接辐射各个大区的销售渠
道，以缩短配送距离，减少冷链
成本。

国玺认为，现在的马迭尔更
像个东北地域品牌，但把它变成
像北京烤鸭一样全国闻名的品
牌，这是马迭尔冰棍要迈过的一
道坎儿。

不进超市、不进住宅区，

就是这身价

10块钱的冰激凌并不少见，
但10块钱的冰棍对消费者来说
有点陌生。国玺说，这个价格是
北京马迭尔食品有限公司规定
的全国统一价。

一开始，国玺对这个价格有
点担心，但从目前10家店的销售
情况来看，市场还是可以接受
的。“马迭尔冰棍主要针对情侣、
年轻的父母，这些人会有冲动性
消费，领秀城贵和则针对消费能
力较强的固定消费群体。”

除了价格，北京马迭儿对马
迭尔冰棍的经营位置有苛刻规
定，要求不准进入超市、食杂店
和住宅区，“即便进驻超市也必

须有独立的档口，可以是店中
店，但不能是超市冷饮区域的一
个冰柜，更不能跟其他品牌混在
一起。”国玺对齐鲁晚报记者说。

这条规矩意味着马迭尔走
的是和八喜、和路雪、雀巢、哈根
达斯等高端冷饮品牌完全不一
样的路子，后者往往紧挨着排列
在大型连锁超市的冷饮柜。这也
是为什么当面对大润发华北区
总部抛出来的橄榄枝，百食客有
点犹豫。国玺考察发现，大润发
虽然拥有巨大客流量，但大润发
客户的消费水平和马迭儿的目
标客户群还有差距。国玺说，接
下来，马迭儿准备走出商圈和综
合体，进入星级酒店、景区，继续
紧跟消费能力强的年轻人和商
务人士。

全中国的东北人

是马迭尔死忠粉

齐鲁晚报记者注意到，最近
几年冷饮市场怀旧风盛行。2014
年夏天刷遍大江南北的“东北大
板”是个经典案例。东北大板部
分产品抛弃了常见的塑料包装，
使用蜡纸包装，两端不密封，一
撕即开，虽然看起来简陋土气，
但它狠狠地击中了70、80后的儿
时记忆。这种印象很容易让人以
为“东北大板”是个老品牌，但它
其实是大庆一家民营冷饮企业
推出的2013年夏季新品。

国玺说，东北人散布全国各
地，对于他们来说，马迭尔是家
乡的味道，也是童年的味道，马
迭尔的品牌不是营销出来的，而
是百年来东北人吃出来的，对于
一个地区特色如此鲜明的品牌，
遍布全国的东北人会成为马迭
尔品牌的主动推广者。

老老冰冰棍棍敢敢卖卖2200块块钱钱一一根根
马马迭迭尔尔贵贵得得有有道道理理吗吗

本报记者 韩笑

衍生品同步电影开发，

《大鱼海棠》是国内头

一个

点赞和吐槽齐飞，最近，国
产动画电影《大鱼海棠》火了一
把。与丰收的票房同时出现的
还有五花八门的电影衍生品。
数据显示，仅电影上映前三天，
衍生品收入已达到40万元。据
估计，开发者光线电商在此项
目上的收入或达数百万甚至上
千万元。

记者在电影官方天猫店上
看到，一款售价39元的海豚玩
偶卖得最好，累计销量1180个。

以往，一般电影上映后才
进行周边授权开发，而《大鱼海
棠》在上映前制作方彼岸天(北
京)文化有限公司与光线影业
就和阿里鱼签订了三方合作协
议，由阿里鱼享有《大鱼海棠》

线上独家授权。阿里鱼再将授
权分发给各品牌厂商，并获得
相应的授权金与提成。

根据中金公司研究部数
据，《大鱼海棠》衍生品共涉及
3C产品、玩具手办、服装配饰、
文创产品、首饰、美妆护肤品、
特色美食、家具用品共计8个门
类，88个品种。

同时其销售渠道也非常广
阔，除了在天猫设有旗舰店，同
时还授权罗莱家纺、百雀羚、阿
芙、天堂伞等国内一线知名品
牌进行开发，再通过淘宝众筹
等方式极大地开拓了市场。

这次在天猫上出售的各品
牌授权衍生品，通常采取预售
模式，这利于减少库存。

国外衍生品贡献七成

收入，国内百部电影不

到20部开发衍生品

虽然《大鱼海棠》在中国电
影的衍生品制作上做了很多突

破性尝试，但中外电影衍生品
开发仍然差距巨大。

在美国，衍生品其商业价
值完全不亚于票房收入。在好
莱坞，电影票房只占影片总收入
的30%，70%靠的是衍生品开发。
尼尔森研究报告显示，2015年好
莱坞电影衍生品收入高达57亿
美元。2013年，《冰雪奇缘》中的
姐妹花同款裙子在美国售出了
300万条，光是裙子迪士尼就收
入4 . 5亿美元，而《冰雪奇缘》北
美票房仅4亿美元。

去年中国票房突破440亿
元，成为全球第二大票仓，其中
90%以上的收入来自票房和植
入广告，衍生品收入极少。

目前，高产的国产电影中，
100部只有不到20部会考虑衍
生品开发。部分电影进行了衍
生品开发，但面临着盗版满天
飞的尴尬境地。2015年中国电
影票房冠军《捉妖记》里，小妖
王“胡巴”的造型受到观众喜
爱。而市面上销售更多的反而

是盗版衍生品。
目前，高产的国产电影中，

100部只有不到20部会考虑衍
生品开发。衍生品的简陋也引
来众多观众吐槽：“不是毛绒玩
具就是钥匙扣、杯子，没颜值、
没创意。”业内人士告诉记者，
这些衍生品的创新成本低，容
易批量化生产，有的只要把
LOGO印到产品上就行。

中国电影家协会秘书长饶
曙光在接受采访时曾指出，目
前中国电影没有形成大电影产
业经济，市场还停留在只做电
影产品没有想到做后续开发
的阶段。实际上电影衍生品的
制作和销售是一条产业链，生
产商、制片方可以扩大影片的
影响力，产品设计要有专业团
队打磨。在电影制作公司的专
业性、规模化逐渐完善，观众
的消费习惯培养成熟之后，在
IP、众筹、互联网等内容的介
入下，衍生品会有一个质的飞
跃。

衍衍生生品品、、电电影影同同步步开开发发 《《大大鱼鱼海海棠棠》》做做到到了了
掘金电影衍生品，中国还有哪些差距

葛品牌攻略

葛财经娱论

上线快、品种多，通过首次
将衍生品和电影同步开发，《大
鱼海棠》打开了国产电影掘金
衍生品新局面。然而，衍生品这
个影视业的巨大金矿，国内电
影产业和美国相比差距仍旧巨
大。

在绝大部分雪糕定价3元时，一根自称“冰棍”的雪糕凭什么最
贵卖20元？今年夏天，马迭尔冰棍进驻泉城，一口气开了10家店，这
家冷饮老品牌靠什么立足？

宽厚里的马迭尔冰棍店是马迭尔进入济南的第一家店。（张亚楠 摄）

天猫上售卖的《大鱼海棠》抱枕。
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