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引言：1

目前，网红经济已经成为左右消费者购买欲望的重

要因素 [1]。如何通过运用正确的营销策略，使产品更加
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吸引消费者青睐和购买，成为了许多生产商的不解之题。

运用正确有效的营销策略是解决产品同质化严重、市场

竞争激烈的有效解决方法，只有这样，才能够使产品在

竞争激烈的市场上拥有一番立足之地。

一、钟薛高产品概况

钟薛高，取“中式雪糕”谐音，采百家之姓汇“钟

薛高”之名，是中式雪糕品牌之一，名字寓意深刻，意

思为“中国的雪糕”。钟薛高是 2018 年 3 月创立于上海的

一个雪糕品牌，主营瓦片形状的冰激凌雪糕，它的品牌

基调是以产品为先。同时，它与各方品牌进行联名与内

容种草扩大其品牌影响力，并通过线上线下的布局促转
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化，在细分市场场景中强势破圈。

二、4p营销理论分析

4p 营销理论产生于 20 世纪 60 年代，是由美国营销

学学者杰罗姆·麦卡锡教授在其《基础营销》一书中所

提出的 [2]。4p 营销理论主要包括：产品（Product）、价格

（Price）、渠道（Place）、促销（Promotion）本文将从这

四个要素出发分析钟薛高这一雪糕品牌营销策略的特点。

三、钟薛高的4P营销理论分析

3.1 产品策略分析

3.1.1 产品

钟薛高现有产品共计三十余类，它是以主打纯天然，

零添加，无香精、无色素、无防腐剂，无稳定剂、明胶

等化学物质为营销概念的中高端品质并且低糖、低脂的

中式雪糕。

1. 品牌形象设计

钟薛高采用中国风的设计风格，以造型独特的江南

青瓦的中国传统文化元素作为外观设计，简洁的瓦片外

观，辅以顶部“回”字花纹，意为“回归”本味，形成

独特的视觉符号。值得一提的是，钟薛高的棒签采用可

降解的天然秸秆原料，其拥有着极为苛刻的食用标准，

棒签还能散发淡淡的麦秆香甜气味，让雪糕的风味更为

增色。雪糕的色调方面，颜色大多为饱和度低的莫兰迪

色调，更加贴合新时代年轻人的审美风格，与纯天然零

添加的品牌理念相契合。外形的高识别力，比较容易让

广大消费群体快速的形成品牌视觉印象。

2. 包装

钟薛高每一款雪糕的包装设计都与其主题相符合，

如：2021 年钟薛高与盒马联合推出的新品冰蓝海椰，其

以椰奶空轨串联起来的乐园，每颗椰子都有不一样的精

彩，盒马在里面不亦乐乎为设计概念，整体设计风格年

轻化并兼容了盒马的调性，突出品牌 IP 形象，高颜值的

设计受到了年轻人的青睐。钟薛高打破雪糕的界限，跨

入中式糕点领域，灵感来源于四大名著，用拼贴形式和

戏剧唱腔上演好戏，以钟馗、薛宝钗以及高老庄的猪八

戒三个任务，与现代方式相结合。

3.2 价格策略分析

企业产品价格的高低，受市场需求、成本费用和竞

争等因素影响和制约，大体上企业定价有三种导向，第

一种为成本导向定价、第二种为竞对定价，以及最后一

种感知价值定价。

1. 成本导向定价法

钟薛高被称为“雪糕界的爱马仕”，该品牌单支雪糕

的销售价格大多在 25 元以上。最贵的“厄瓜多尔粉钻”

雪糕高达 66 元一支，其成本价达到了 40 多元 [3]。透过分

析其高昂的成本价，我们不难发现，其高昂的成本不仅

仅来源于生产和供应链成本，更多的是来源于广告营销

成本，其与大多奢侈品网红快销品一样，抛去最多 10 块

钱的基础成本，剩下的全都是品牌溢价，简单地说，消

费者就是在花钱买广告，买明星直播、买网红博主推荐

位。

2. 竞对导向定价法

我国冰淇淋和雪糕产品的定价区间基本上集中在

1-5 元，而另一部分则是以哈根达斯为首的价格导向品

牌，因此中部价格产生了一个真空地带，钟薛高抓住这

个区间，制定了偏高的销售价格，事实上，钟薛高对标

八喜、哈根达斯等中高端路线的冰淇淋品牌，其必然存

在着一定的风险，我国乳制品协会规定，冰淇淋中的总

固体物要≥ 30%，而雪糕仅需≥ 16%，以八喜为例，配

料表显示 50% 以上是生牛乳，并且没有添加水，这让消

费者认为冰淇淋的用料贵，但雪糕对标冰淇淋卖高价也

显得正常，且钟薛高曾被爆出过在用料上虚假宣传，大

大降低了消费者对其品牌的信任度。

3. 感知价值定价法

钟薛高的定价其中包含了一个心理暗示，即锚定效

应，其常用一款价格大幅高于常理的产品，对原有的价

格参考系统进行扭曲，当你看到一根卖 40 万元人民币的

掏耳勺的时候，主观意识上就不会认为一个卖 10 万的包

包很贵，品牌便可以借此去拉动包包的销量，并让消费

者产生一种意识：这个品牌很贵，别人高攀不起。同理，

当我们用 66 块钱买一支雪糕，再次购买十几元一支的雪

糕时，便也不觉得贵了。

3.3 渠道策略分析

钟薛高于 2018 年 3 月创立，其采用的是线上＋线下

的复合渠道模式，在创立之初，它便以快闪＋线下门店

的模式布局市场，同年 7 月和 8 月，钟薛高在上海、杭

州、南京和北京等数个城市连续发起了八场快闪店，并

进驻全国 100 多个城市的商超及便利店，受到了线下购

买消费者的欢迎。在线上销售方面，雪糕作为冷冻食品，

因其品质控制和冷链运输的高难度和高成本，在送达消

费者手中时，面临着标准化程度低、易损耗、难储藏、

配送要求高的问题。而钟薛高采用全程 -22 摄氏度冷链

配送，每辆冷链车额外装配温感仪器，以确保再远的运

距也能够随时掌握温度情况，减少影响产品口感的外部

干扰。
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3.4 促销策略分析

钟薛高极其注重跨界联名营销，其营销核心是在与

其他具有话题点的品牌联名。并且通过品牌之间的联名，

带来了强强联合的作用，该品牌在已有产品的认知基础

上并加以口味的创新，形成自带流量的新品，减少了本

身新品的推广成本。并且在推广产品的阶段，其直接以

产品作为社交货币，这样比较契合了客户的心理特性，

引发了互联网的广泛传播。其利用网红 × 时间，与泸州

老窖联名共同推出内含 52 度白酒的新式雪糕——“断片

雪糕”；打破传统雪糕的界限，利用网红 × 名著，跨入

中式糕点领域，获得了一众年轻人的青睐；利用网红 ×

情怀，钟薛高与娃哈哈联名推出“未成年雪糕”，以怀旧

情怀为主要突破口，以产品＋情怀的模式，唤醒心中那

个永远长不大的自己，贴合了年轻人回归童年的渴望；

利用网红 × 国潮，四大国产品牌打造中式雪糕（海鲜雪

糕、燕窝雪糕、懒上瘾雪糕等），与五芳斋联名棕糕，与

百度进行国潮联合，借势国潮热与品牌相连接，迎合了

年轻人喜尝鲜的消费需求；利用网红 × 热点，钟薛高与

小米新品联合推出桃子西柚味的青春版雪糕，新品＋新

品的影响力形成了强强联合的态势。

三、对产品营销的建议

后继产品应该在“钟薛高”品牌推广研发的基础上，

继续深入的研究4P策略，为更好的进行产品推广做必要

的铺垫。在营销中可以适当采用跨界联名营销、线上＋线

下的复合渠道营销等方式进行产品的深化推广，使快销产

品得到全方位多方面的曝光，达到增加销量的目的！
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