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冰淇淋与雪糕，究竟咋区分？
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许多上年纪的人不太理解，为什
么区区一根雪糕，能卖到十几甚至几
十块钱；更不理解的是，为什么如此

“昂贵”的雪糕，居然还有那么多人愿
意为之买单？

无论多么“反直觉”“超认知”，
我们都不得不正视它的存在，并探究
其合理性。每一个新奇的消费现象，
背后一定蕴藏着一种消费趋势的变
化；每一个“网红”产品的异军突起，或
多或少都是因为它抓住了这种趋势。

那么，对于国内近几年的雪糕冷
饮市场来说，出现了什么新趋势？

首先是消费能力的增长。我们把
“昂贵”打上引号，是因为十几甚至
几十块钱的价格，在绝对值上其实并
不算真的昂贵。今天的消费者，已经
可以为了一杯咖啡、一块蛋糕支付这
么多钱，为什么不能以同等价格买一

根雪糕呢？觉得不值，可能只是因为
我们习惯了“冰棍就该 2 块钱一根”
的刻板印象。

而当我们可以把雪糕冰棍跟咖啡
蛋糕放一起比较时，这就反映出第二
个新趋势：吃雪糕已经越来越从功能
型消费向享受型消费过渡。以前吃雪
糕，是为了消暑降温，图一个凉爽。可
在空调冷气普及的今天，已经用不着
拿雪糕冰棍降温，它们日益变得“甜品
化”与“零食化”，什么时候想吃就来一
根解解馋。雪糕不再是传统意义上的
随即零售、冲动消费，“碰到哪个吃哪
个”，而是消费者愿意主动囤货、精挑
细选的东西。消费者不怕你价格高，
只怕你花样不够多。

在追求新花样与新鲜感的过程
中，产品的社交属性逐渐凸显。这又
构成了一个新趋势。对许多年轻人来

说，在物质极大丰富、社交媒体极度
发达的今天，“吃雪糕”或许真的没
有“晒雪糕”更重要。决定消费意愿
的因素中，好不好吃是一方面，但拍
出来好不好看、发出来有没有人回
应，也同样重要。吃雪糕的目的已不
再单单是想吃，而是追求吃的过程
之享受。于是，谁能把自己的产品打
造成年轻人的“社交货币”，谁就能
赢得青睐。

能把握住这些趋势，打造几个
“网红”产品并不难。然而，想从
“网红”变为品牌，中间还需要经过
时间的检验。食品行业的门槛并不
高，这意味着，今天你的新鲜感、差
异化，明天可能就会被竞争对手模
仿。因此，想让消费者持续买账，就
要围绕“好吃”“健康”这些永恒的

“刚需”，不断迭代产品，不断给消费

者新鲜感。不能满足于躺在某几款爆
品的功劳簿上坐吃山空——那些凋敝
的老字号就是前车之鉴；也不能沉溺
于仅仅在视觉、感官、概念上的包装
营销——那些为了差异而差异却又速
生速灭的新品牌亦当引以为戒。

当然，不论产品如何迭代，质量
始终是生命线。对于商家来说，真正
可取的态度，是把消费者当成自己的
家人。我们都想让家人吃上好的、用
上好的，那就拿出自己的眼光和本
领，用优质产品赢得消费者。君不
见，那些充分满足了人民群众对美好
生活向往的品牌，市场又何曾亏待过
他们？

“网红”频现

新老品牌布局中高端市场
炎炎夏日，在北京市朝阳区工作的“90

后”冯辰溪走进公司旁边的一家便利蜂店，
想找个冷饮清凉一番，可进了店门有点懵，
雪糕、冰镇饮料、酸奶琳琅满目。粗略浏览
一下，被冰柜里一个“小清新”包装吸引，
这是一款“清煮箬叶”雪糕，钟薛高和五芳
斋联名品，“端午节也没吃粽子，就尝尝这
个！”没看价钱就直接扣上付款码，这一扣才
知道一支要15元，有点小贵。

“好在味道不错，粽叶香混着奶香，还有
糯米的黏稠感。”冯辰溪说。

在冯辰溪印象中，国产冷饮多是平价，
只有少数外资品牌能卖到这个价格。回想起
小时候的盛夏，一袋 1 毛钱的“冰袋”就能
让他笑逐颜开。冰袋包装极为简单，就是一
根用塑料包起来的冰柱。他和小伙伴跑得满
头大汗时，就去小卖部买冰袋，先往脸上、
额头上一贴，瞬间清凉，再满把攥着咬开口
子，便急不可耐地吮吸起来，阵阵凉意直冲
脑门……

这种用色素和甜味剂勾兑而成的简易冷
饮，陪伴了许多人的童年。“那是夏天最清凉
的味道。”冯辰溪说。

近几年，在一些新锐品牌的推动下，国
产冰品不断提升自己的价格天花板，10元以
上的国产雪糕越来越多，10元以下的已少见
踪影。中街1946、钟薛高等雪糕单价都在10
元以上，一款让钟薛高火“出圈”的“厄瓜
多尔粉钻雪糕”售价更是高达66元。

眼看着新锐势力弯道超车，老玩家也
积极布局中高端市场，冷饮市场迈入“10
元时代”。

伊利连续
多年稳坐国内
冷饮市场头把
交 椅 ，旗 下 冰
工 厂 、巧 乐 兹
等产品深受消
费 者 喜 爱 ，但
要在中高端市
场打开局面还
需新面孔。“随
着冰淇淋新秀
品 牌 的 崛 起 ，
更多创新品牌
以中高端产品
进入市场，从而带动市场竞争激烈化。品牌
方通过持续的产品和营销创新，提供更健
康、更具独特风味的产品。”伊利集团相关
负责人表示。在平价款基础上，伊利推出
甄稀、须尽欢等新品，成功帮助品牌稳固
市场地位。

“冰淇淋是盛夏最受瞩目的消费品，在便
利蜂，伊利、梦龙等10元左右的冰淇淋销量
很高，此外，价格偏高的网红品多是商务区
白领的最爱，如钟薛高、喜茶冰淇淋等。”便
利蜂相关负责人说。

不只是解暑

创意十足，引人打卡
如今，无论是在街边的夫妻小店还是便利

连锁抑或大型商超，国产冷饮品牌在中高端市
场逐渐站稳脚跟，已具备和国际大牌掰手腕的
能力。不断推高的价格背后，是厂商对产品的
全方位变革。原材料、造型、工艺、包装……冷
饮生产研发的各个环节都在不断变化，这源
于厂商对消费观念变化的准确把握。

雪糕品牌频频用更丰富的口味勾起消费
者的好奇心：榴莲味、奶糖味、AD钙奶味、
咸蛋黄味……“求新求异的新生代消费者更愿
意为尝鲜买单。他们对价格的敏感度降低，更
关注产品质量、口味、包装、新鲜感等因素。差
异化需求的攀升，推动了优质产品消费的增
长。”业内人士分析。

今年以来文创雪糕的走红就是一个例证。
端午假期去武汉旅游前，王琪在社交平

台看到有人分享“可以‘吃’的黄鹤楼”，瞬
间就被种草了。“雪糕纹理细密，造型逼真，
口味也不错，15元一支，价格不算太贵，在
黄鹤楼前拿着它拍照，很爽！”

像故宫、西湖、乐山大佛等知名景区，都在
结合自身特色推出造型独特的文创雪糕，拿着
标志性建筑或文物造型的雪糕在“本尊”前拍
照，已成为旅游打卡的一种新时尚。

借着文物“上新”的热度，三星堆推出
两款青铜面具“娃娃头”冰淇淋，当天上午
就被一抢而空。冰淇淋设计师俸世雄介绍，
还会有青铜大立人、青铜鸟头等多款造型和
多种口味的产品上市，让来三星堆的游客有

看的、有吃的，还能晒朋友圈。
莫 高 窟 九 层 塔 、圆 明 园 马 首 、云 冈 石

窟……各种景区文创雪糕吸引游客目光，有
的价格达到几十元，仍有不少消费者愿意排
起长队。

新“网红”以营造话题感吸睛，老品牌凭借
传统取胜。

创建于1906年的马迭尔，如今无论严寒
酷暑，每天都能卖出 1 万多支雪糕。在人头
攒动的哈尔滨中央大街，买支马迭尔冰棍拍
照，几乎成为标准动作——不为消暑解渴，
只为打个卡。

“冷饮功能在变，逐渐承载起更多文化属
性和社交属性。目前市场头部冰淇淋品牌的
产品，如果只比较口味，差别可能不大。对年
轻人来说，选择一款快消品，很大程度上是在
表达个性。”马迭尔集团总经理孙祖斌说，“马
迭尔是中国最早的冰棍品牌，一直坚持老工
艺和几种传统口味，这种传承是品牌沉淀下
来的核心竞争力。100 多年前人们吃的冰棍
是啥味？对消费者来说，更是一次难得的文
化体验。”

回归品质
冷饮好吃才能长红

新奇口味花样翻新，造型款式精雕细
琢，在产品更新换代加速的冷饮市场，总有
新的产品与玩法不断涌现。但不论如何变
化，冷饮终究是食品，入口入胃是它的根
本，而从“网红”变成长红的关键，就在于
产品能否由口入心。

“伊利冷饮已有 29 年发展历史。行走
于大街小巷，但凡有冰柜的地方，就会有
伊利冰淇淋。”伊利冷饮事业部相关负责
人 说 ， 多 年 积 累 的 口 碑 是 品 牌 的 最 大 财
富。口味、产品线、渠道都在变，但对品
质的坚守让品牌在激烈的市场竞争中乘风
破浪。

“健康逐渐成为衡量冷饮品质的重要维
度。”伊利冷饮事业部相关负责人说，伊利推
出的“来点燕麦”冰淇淋，用牛奶搭配天然
燕麦颗粒，乳蛋白和植物蛋白碰撞出美味与
健康。另一款冰淇淋品牌“须尽欢”则主打
无人工色素、香精及防腐剂，以先进的液氮
凝萃技术和专利活菌给消费者提供高品质冰
淇淋。

“消费者对于饮料品质要求越来越高，这
就要求企业在产品上下功夫，不断精进品
质，真正让‘网红’产品变得长红。”农夫山
泉相关负责人说。

最近有人发现，东方树叶“茉莉花茶”
口感不一样了。“花香更加饱满、自然、清
爽，更适合夏天饮用。”

“消费者对无糖茶饮的需求不只是无
糖，而是口感基础上的综合体验，这是品
牌一道无形的竞争‘壁垒’。”

品质是品牌的生命线。对于20多岁的农
夫山泉是如此，对于70多岁的西安冰峰同样
如此。上世纪90年代，可口可乐曾大举进入
西安市场，为打败冰峰想尽了办法，玻璃瓶
多装 50ml，批发价再便宜 5 分钱，即便这样
也没能让冰峰倒下。

“这当然不只是情怀。广西高品质白
砂糖，多道处理的纯净水，经过 40 分钟浸
泡、清洗、消毒、烘干四大程序的玻璃瓶，
一贯的匠人精神保证了冰峰汽水的品质，
这让我们 赢 得 西 安 市 民 和 各 地 游 客 的 认
可。”西安冰峰饮料股份有限公司品牌部负
责人说。

如今，随着西安旅游市场持续火热，冰
峰借助互联网走出西安，通过新零售等方式
把产品推向全国。除了口味上的坚守，冰峰
也跟随时代的脚步，打造多元化产品，新包
装、新口味丰富着产品矩阵，加快了冰峰走
出三秦大地的步伐。

冷饮消费将迎来更多更快的变化。过去
一支雪糕、一瓶汽水陪伴几代人成长，如今
则是同一代人见证着不同冷饮品牌的变化升
级。大浪淘沙，能留下来的必将是在过硬品
质基础上更能应变与创新的品牌。

对很多人来说，夏天就是从一瓶冰镇汽水、一

支雪糕开始的。冰峰、农夫山泉、伊利、马迭尔、钟

薛高……如今的冷饮市场热闹非凡，既有层出不

穷的新网红，也有不断革新的老品牌；既有地方

特色冰品，也有全国名品。

伴随消费升级大趋势，冷饮行业迎来一次新

的变革。在这股浪潮中，谁能成为消费者清凉一

夏的守护者？如今吃冷饮，人们吃的是什么？

看颜值、拼底蕴、比品质

今夏吃冷饮，吃的是什么？
本报记者 康 朴 韩 鑫

做经得起时间检验的品牌
韩维正

顾客在北京一家便利蜂店选购饮品。
本报记者 康 朴摄

顾客在北京一家便利蜂店选购饮品。
本报记者 康 朴摄

西湖梁祝传说雪糕。 北京玉渊潭樱花雪糕。 武汉黄鹤楼雪糕。
图片来源：人民日报微博

哈尔滨中央大街马迭尔冷饮厅前。 马迭尔集团供图哈尔滨中央大街马迭尔冷饮厅前。 马迭尔集团供图

生活中，人们常常会把冰淇淋、雪糕混为一谈，即
便知道有所区别，也很难说清楚。有人说看包装：盒装
的是冰淇淋，有木棍的是雪糕；有人说看口感，软的是
冰淇淋，硬的是雪糕。这些说法有一定道理，但不够严
谨。其实，2014年颁布的国家标准对这两种冷饮做出了详
细区分。首先，两者脂肪和蛋白质含量不同：国家标准规
定冰淇淋脂肪含量≥5%，蛋白质含量≥2.2%；要求雪糕
的脂肪含量≥1%，蛋白质含量≥0.4%，这是冰淇淋和雪
糕的“及格线”。

其次看感官特征。国家标准中提到雪糕的感官特征
之一是“冻结坚实，细腻滑润”，而对冰淇淋的要求则没
有“冻结坚实”。因为冰淇淋对脂肪含量要求更高，如全
乳脂冰淇淋要求主体部分乳脂质量分数为8%以上，因此
口感滑润的特征会更突出。

如果还分不清，可以看包装。制作工艺中，冰淇淋
的膨化率比较高，硬度较低，非常软，一般都用盒子、
小碗或甜筒包装。而雪糕的含水量更高，膨化率较低，
硬度高，一般会附着在木棍上。另外，一般产品包装袋
上都会标注冰淇淋或雪糕，同时包装袋上的产品执行标
准也有所不同，执行 《GB/T31114》 标准的是冰淇淋，
执行《GB/T31119》标准的是雪糕。

（本报记者 康 朴整理）


