
近日，联合利华要剥离冰淇淋业务的消息
一经发布就冲上热搜。继钟薛高两度登上微博热

搜后，冰淇淋再次成为网友热议的话题。
在超千亿规模的中国冰淇淋市场，联合利华目前

是市场份额排名第二的头部玩家。近年来，联合利华
冰淇淋业务还在中国加码投资。例如新近投产的江苏
太仓的联合利华和路雪生产基地，这是全球冰淇淋行
业的第一家“灯塔工厂”。此外，2022年联合利华在广
州从化的全品类生产基地正式动工，预计冰淇淋工厂
将在2025年建成。

为何剥离冰淇淋业务？联合利华方面坦言，销量受
到高价格弹性的影响，消费者倾向于购买更便宜的价值
型产品，导致冰淇淋业务的市场份额和盈利能力不断下
降。联合利华预计在未来三年内，剥离冰淇淋将为公司
节省约8亿欧元的成本。

正如联合利华方面所言，价格取代品牌和口味，
已成为当前行业的焦点。

一款产品如果定价偏高，就有很大概率被归入
“雪糕刺客”行列，被消费者嫌弃。如曾被誉为“雪糕
界的爱马仕”的钟薛高，就是这样被推下“神坛”。近
日，钟薛高售价从60元降到2.5元的话题登上微博热
搜。从2022年下半年至今，钟薛高在负面舆论的泥潭
中难以脱身，最近的消息则是钟薛高及公司实控人林
盛被限制高消费。

“现在整个冰淇淋市场越来越理性，但这不代表就
只能走低价策略。我们做过详细的市场调研，最受消
费者欢迎的雪糕价位在5元到10元，消费者最看重的
是性价比、品牌和口感。”光明乳业渠道销售人员表示，
从经销商的反馈来看，5元到8元区间的产品销售情况
最好。蒙牛乳业工作人员也表示，蒙牛卖得比较好的
雪糕普遍在五六元左右。

“网红产品年年都有新的，大家也就是图个新鲜试
一下。你看我今年这又进了几十种新品，都是去年没
见过的，但明年能不能再见到就不知道了。”南京一家
雪糕批发零售门店老板王先生收拾着雪糕柜，里面价
格区间在4元至13元的新品琳琅满目，等待着消费者
的挑选。

这一轮对“钟薛高们”的洗牌，或许也是迎接下一
批优质新品牌的开始。

“梦龙们”败给性价比

消费者的喜好虽然变了，但是市场的
整体需求似乎并未减弱。欧睿国际数据
显示，2023年，中国冰淇淋市场销售额规
模为574.78亿元，在3年新冠疫情期间也
依然维持增长。未来5年，冰淇淋市场规
模预计将保持逐年上升势头，到2028年规
模超过700亿元。

本就竞争激烈的冰淇淋行业正吸引
更多入局者，“卷”出新的高度。

以茅台为代表的酒企将冰淇淋作为
进军年轻人市场的一个抓手，正在跨界发
力。泸州老窖、古越龙山分别与钟薛高联
名推出“断片雪糕”“黄酒冰淇淋”，贵州茅
台、江小白分别携手蒙牛推出冰淇淋产
品，五粮液、洋河股份也曾推出过文创冰
淇淋。2023年9月，古井贡酒与三元股份
旗下品牌八喜联名推出冰淇淋，水井坊则
与哈根达斯共同推出冰淇淋月饼礼盒。

但是，上述联名产品大部分都是“季
节限定”，没有大规模铺货，后续的产销也
都没有跟进。业内人士认为，白酒跨界进
入冰淇淋行业，主要是赚个“年轻化”的噱
头，目前能够在市场沉淀下来的只有茅台
冰淇淋。据统计，茅台冰淇淋上市一年的
累计销量接近1000万杯，某种程度上实现
了品牌效应最大化。但茅台冰淇淋也曾
被吐槽价格昂贵，目前正在以促销等形式
逐步调整价格，以适应消费者对于高性价
比冰淇淋的期待。

乳企也正在加速切入冰淇淋赛道，包
括本土最大的婴幼儿配方奶粉公司飞
鹤。近日，社交平台上陆续出现了多款飞
鹤冰淇淋照片，包括棍状雪糕、牛乳奶砖、
牛奶糯米糍雪糕、牛奶巧克力口味雪糕。
水牛乳领航品牌百菲酪近日则推出水牛
乳冰淇淋，包括原味、巧克力味、榴莲味、
柚子味等多种口味。贵州乳品山花牛奶
也推出了冰淇淋，不过目前山花冰淇淋仅
在贵阳有售。

跨国零食企业也对中国冰淇淋市场
保持关注。去年，费列罗中国区总经理张
甦毅曾表示，中国冰淇淋是一个规模庞大
且迅速发展的市场，该公司正积极评估
“在适当的时候以适当的方式把冰淇淋带
到中国市场”。

不断有新玩家跨界入局

国内冰淇淋市场“卷”出新高
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新品“卷”出新高度

2024年冰淇淋大战依然硝烟弥漫，新品
不断推出，“卷”出了新高度。

近日，社交平台上出现了不少冰淇淋厂家为
2024招商的帖子，并“剧透”了即将上市的一大波新
品。从被曝光的新品图来看，厂家不仅继续围绕口味、
口感、原料进行升级或创新，也推出了一些概念新奇的
产品。例如，伊利甄稀发布了一款“活菌冰淇淋”，据称
采用“伊利专利菌株”。

在健康、减糖大趋势之下，冰淇淋赛道还卷起“减
法”风潮。冰淇淋的配料表正在变得越来越干净。纯
牛奶、生牛乳、鲜牛乳等健康配料已成为许多冰淇淋品
牌配料表前几位。此外在口味的开发上，不少品牌也
更加讲究“原汁原味”，尽可能减少食品添加剂的使用。

在电商平台，还出现了“一口冰淇淋”，这些产品以
“体积变小，热量降低”为主要卖点。为了更好地凸显
低热量，一些品牌还将冰淇淋所含热量与苹果、香蕉、
橙子等食物的热量进行对比，价格方面也比普通冰淇
淋稍高。

以天琪欧牧品牌冰淇淋小桶为例，里面装的都是
一颗颗正方形或心形的小颗冰淇淋。客服表示，对于
既想减肥又想吃冰淇淋的女生而言，“一口冰淇淋”是
解馋新选择。钟薛高也表示，推出的全新单品“粉红椰
椰雪糕”，以不添加任何色素和相对低热量为卖点。该
品牌还将推出“小小雪糕系列”以满足对一次性摄入量
需求较小的消费者。

另一方面，“低糖风”也席卷冰淇淋市场。目前，市
面上许多冰淇淋品牌把“0蔗糖”“无糖”等标签鲜明地
展现了出来，如俄罗斯海象冰淇淋打出了“0蔗糖更健
康，木糖醇不长胖”的口号。蒙牛也表示，该公司将更
关注低糖、低脂、低卡及添加更多营养成分等需求。

据贝哲斯咨询调研数据，2022年全球无糖冰淇淋
市场规模达175.04亿元，2028年全球无糖冰淇淋市场
规模将增长至296.6亿元。

有业内人士表示，“低脂、低糖、健康”都是未来冰
淇淋的发展方向，面对消费者对口感和健康属性双重
要求，冰淇淋赛道的竞争不仅在于品牌建设和口味创
新，还在于更健康的摄入、更优质的原料和更高的工艺
及质量把控，这样产品才有成功“出圈”的可能。

（张丽娅）

近两年冰淇淋市场整体“偏冷”。曾经被誉为“雪糕界的爱马仕”的钟薛高也被推下神坛。不过，以茅台为代表

的酒企却将冰淇淋作为进军年轻人市场的一个抓手，跨界发力。有人退圈、有人入局，冰淇淋未来市场走向如何？
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