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钟薛高品牌内容营销史，复刻它的高端网红之路
说到钟薛高，绝对是很多品牌的羡慕对

象。
2018年诞生便成为网红雪糕品牌，2020

年双十一，开售不到一小时就售出5万支，当
日销售额破 400万元，跃居冰品类目销售第
一名。

仅 3 年销售了近一亿支雪糕，2021 年
618期间，开场 3分钟就超前一年全天销售
额，当日就卖出 60万支雪糕，更为夸张的是
钟薛高曾创下 1分钟卖一万支雪糕的记录，
就连 66元产品也在 15小时内售罄，后 68元
和88元的两款新品，依然是供不应求。

为啥钟薛高会被如此受追捧？它是如
何做到的？这期我们就从品牌内容营销的
角度来一探究竟。

“中国的高端雪糕”定位
长久以来，中国雪糕市场基本以中低端

为主，高端市场基本被哈根达斯和八喜等国
际品牌占领，钟薛高抓住了这一机会，以国
货品牌为切入，以“中国人自己的高端雪糕”
为定位，从产品和价格两个层面率先落实。

一方面在产品设计上，以江南青瓦的中
国传统文化元素为符号，配以莫兰迪色系，
从视觉上加深新国货品牌印象，一方面对外
宣传真材实料没有任何添加以及口感工艺，
凸显产品品质感。

价格层面更是凸显高端属性，平均一支
20元，为普通雪糕的四到五倍，并辅以奢侈
品惯用的限量操作手法，在让一部分人望而
却步的同时，又戳部分中年轻人猎奇的社交
炫耀心理，坐实高端性，也为后期的价格营

销做了铺垫。
营造明星网红标配，增加社交价值
为了吸引更多的年轻用户消费，钟薛高

采取的策略之一是用明星网红等意见领袖
来品质锚定，以其真实体验的评价反馈和社
交媒体的分享，形成高品质网红产品的印
象，让大众在意识中形成钟薛高确实是物有
所值，值得一试。

一时间，小红书、微信、淘宝直播、抖音、
快手等社交平台里，无不出现钟薛高的身
影，甚至李佳琪和薇娅这样的顶级主播都在
带货钟薛高，以至于有一种说法是，每3个吃
播人中就有一个认识钟薛高。

除此之外，钟薛高还邀请过厄瓜多尔驻
中国总领事管的领事试吃，成为史上最特殊
代言人，更有高颜值演员佟丽娅为其品牌代
言，一时风头无两，吸引了很多消费者买单。

因为对于消费者而言，不仅仅是吃了一
支好味道的雪糕，更重要的是也增加了自己
的社交资产，随手一拍就是吸睛的社交内
容，极大地满足了消费者的炫耀心理。

持续制造社交话题，高频曝光夯实“糕”
界地位

经过短短三年的运营，钟薛高基本上完
成了高端雪糕品牌的塑造，在这整个过程中
营销起到了至关重要的作用。

纵观钟薛高所有的营销动作，会发现其
除了投朋友圈广告，采用最多的营销方式是
用跨界联合来创造社交话题。

例如，钟薛高与娃哈哈联名出了一款
“未成年雪糕”，以怀旧情绪切入，唤醒未成

年人的味道。
与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），但其中最引
人瞩目的当属与泸州老窖推出“断片雪糕”，
光名字就已经有故事了。

还与同样具备网红属性的五芳斋、小
米、奈雪の茶等品牌合作。

除了实体品牌之外，钟薛高的跨界领域
还延伸到平台，比如说与天猫推出“发呆”雪
糕及一些产品周边。

想怎么发，就怎么呆
与盒马先生合作车厘子口味雪糕，与百

度进行国潮联合。
据不完全统计，3年来，钟薛高跨界品牌

高达40+，平均每月都有一次跨界联合。
而事实上，可以看到这种跨界的成本极

低，很多几乎不需要什么投入（因为本身钟
薛高自己就要研发新品，这样的合作反而省
了不少事），仅仅只需要 logo授权，取一个有
意思的名字，设计一个封面，便可以换来一
次社交媒体的关注和讨论。

如此一来，越来越多的品牌主动找上门
合作，造成钟薛高始终很火很受欢迎的印
象，加上产品价格、颜值、网红明星的背书，
以及消费者的打卡炫耀，几乎掩盖了行业内
其它雪糕品牌的光芒。

也因为钟薛高的高价值社交属性，和善
于制造社交话题的能力，让钟薛高的一举一
动都备受关注。

以至于在2021年的618期间，各大品牌
都纷纷进行优惠促销时，钟薛高却因曾经定

价 66元的“厄瓜多尔粉钻”雪糕，以#钟薛高
最贵一支雪糕66元#登顶热搜榜第一。

最后，简单总结一下。
钟薛高之所以能有如今的成绩，重要的

原因之一是看到了市场缺口，放弃做大众消
费市场，与众多雪糕品牌一较高下，而是直
接把一个具有100多年历史的大众品类打造
成了一个没有竞争对手的高端小众品牌。

在这样的定位之下，任何的动作都可能
被放大到行业级别，成为别具一格的新闻素
材，换句话说，在传播层面，钟薛高有得天独
厚的优势。

基于此，钟薛高率先提升产品力，从用
材到口感到感官，做到真材实料，造型独特，
颜值爆表，以产品为内容，以价格为噱头，很
容易在市场上整出动静，并获得一部分人的
尝试和青睐。

但问题是雪糕是一次性消费品，如此高
的价格虽然会带来关注和流量，但一定会有
人吐槽其不值。

钟薛高很清楚这一点，所以在往后的营
销里，钟薛高做的事情主要在提高产品溢价
能力——

增加社交属性，提升社交价值。
让几十块钱的雪糕除了味觉的享受之

外，还带来精神上的满足，一种来自于身份
标签的印证，一种来自社交媒体的赞美。

这样再回过头来看，钟薛高依托于互联
网，选用明星网红种草，与知名品牌跨界联
合，也就一目了然了。

估值200亿的蜜雪冰城要上市了，这回是真的！
“你爱我，我爱你，蜜雪冰城甜蜜蜜......”
这首火遍2021年夏天的广告主题曲，堪

称洗脑魔咒，也让蜜雪冰城火爆”出圈“。
国庆节长假的第一天，消息传出——蜜

雪冰城股份有限公司拟在A股市场首次公
开发行股票并上市，正在接受广发证券对其
进行辅导，已于2021年9月29日在河南证监
局进行辅导备案。

这意味着，传言已久的蜜雪冰城上市消
息得到正式确认。备案辅导意味着该公司
上市计划走出关键一步，有望成为继奈雪的
茶之后，国内“茶饮第二股”。

01蜜雪冰城完成辅导备案
事实上，有关蜜雪冰城融资、上市的消

息一直不断。
去年10月，有消息称蜜雪冰城即将完成

新一轮融资，计划该轮融资10亿至20亿元，
投资方为高瓴资本、龙珠资本，融资后估值
200亿元。但蜜雪冰城彼时即回应此消息不
实。

今年1月中旬，又有消息称，蜜雪冰城的
首轮融资落定，由龙珠资本、高瓴资本联合
领投，双方各自投了 10亿元，融资完成后蜜
雪冰城估值超过200亿元。

同时，该消息称，蜜雪冰城计划在A股
上市，筹备已到最后阶段，交表已在倒计时，
预计年内完成上市流程。

但蜜雪冰城方面再次否认，称：“目前没
有接到融资信息，关于上市暂时也没有可发
布的消息”。

天眼查信息也显示，目前蜜雪冰城的股
东中，尚未有龙珠资本、高瓴资本或彼等的
相关实体，蜜雪冰城由张红超、张红甫兄弟
分别持股47.53%。

但工商信息同样显示，去年底至今，蜜
雪冰城先后完成 2次增资：去年 12月底，该
公司注册资本由1.02亿元增至1.13亿元，今
年 3月进一步增至 3.6亿元。此外，去年 12
月 17日，该公司名称由“郑州两岸企业管理
有限公司”变更为“蜜雪冰城股份有限公
司”。

到今年8月底，彭博社报道称，蜜雪冰城
正考虑最早于 2022年在香港进行首次公开
募股。

该报道指出，目前该公司已与顾问就
IPO事宜进行了初步讨论，此次募股可能会
筹集2亿至5亿美元。

此外，蜜雪冰城正考虑将香港作为上市
地点，但也不排除在中国内地上市的可能
性。

对此，蜜雪冰城再次予以否认，称“完成
没有，目前确实没有明确上市计划”。详情
阅读：蜜雪冰城、乐乐茶接连否认 IPO传闻，
新茶饮第二股烫手了？

如今，三缄其口的上市传闻有了“实
锤”：9月 30日，河南证监局信息显示，蜜雪
冰城股份有限公司拟在A股市场 IPO上市，

正在接受广发证券对其进行辅导，已于 9月
29日在该局进行辅导备案。

这一消息距离其公开否认仅一个多月
时间。这一次，是真的要上市了！

蜜雪冰城真的要上市了
02从路边摊到10000家店
熟悉蜜雪冰城的人知道，这是一家出身

草根，价格亲民，甚至有些“土味”的茶饮企
业。其标志性产品是 2元冰淇淋、4元柠檬
水和 6元奶茶，可以让人轻松实现“奶茶自
由”。

蜜雪冰城始创于1997年，是一家以新鲜
冰淇淋、茶饮为主的全国连锁饮品品牌，覆
盖全国31个省市区及东南亚部分国家，全球
门店数量超过1.8万家。

而为了做上市准备，蜜雪冰城股份有限
公司注册资本 3.6亿元，成立于 2008年 4月
30日。

目前公司法定代表人为张红甫，共有 9
位股东，前两大股东为张红超、张红甫两兄
弟，两人分别持股47.5%。

早在 1997年，张红超在郑州创业，创立
了“寒流刨冰”，这也是蜜雪冰城的前身。因
种种原因，几次开店均以失败告终，到 1999
年，店名改名“蜜雪冰城”，才慢慢有所起色。

2006年，张红超研制推出新鲜冰淇淋，
成为第一个火爆单品。此后蜜雪冰城开始
尝试加盟模式，但早期扩张速度不算快。

2010年，公司开启“直营+加盟”的市场
模式，门店数量迅速扩张，到 2014年已经突
破1000家。

2018年，蜜雪冰城找到企业咨询公司华
与华，设计推出全新品牌形象“雪王”，并开
启大规模扩张。

2020年 6月，蜜雪冰城门店数量突破 1
万家，成为第一家门店数量过万的茶饮企
业。目前门店数量更是高达1.8万家。

那么，蜜雪冰城凭什么可以上市？说起
来，这家茶饮公司的特点十分明显，极致性
价比——产品价格多在10元以下，平均客单
价只有6元，十几年来价格几乎没有上调，一
下子就击穿了“用户心智”。

蜜雪冰城的目标用户是以大学生为代
表的年轻消费群体，以及三四线城市的年轻
人群，国内下沉市场人群是最大的基数。因
此，除了三四线城市，大学城也是蜜雪冰城
的主要阵地。

此外，以加盟模式为主的蜜雪冰城，开
店速度明显要快于喜茶等品牌的直营模
式。蜜雪冰城凭借低价策略从河南走向全
国，密集开店，店铺之间较短的距离带来了
运营成本的下降。

可以看到，蜜雪冰城门店分布最密集的
区域为河南，其次则是山东，分别为 1495家
和936家。

规模优势也带来了原材料成本的降低，
蜜雪冰城在各地设有工厂和仓储物流，原材

料可以直接运送到加盟店中。
而且可能很少有人知道，蜜雪冰城在收

取加盟费用之外，还收取卖给加盟店的原料
费，这在营收中占据了很大的比重。

此前有传闻称，2019年蜜雪冰城收入为
60亿元左右，净利润约 8亿元，如今营收或
已破百亿。

当各大茶饮品牌在一线城市厮杀，蜜雪
冰城也不例外。目前，其在北京的门店数量
已经超过 100家，以通州、昌平、怀柔等五环
外区域为主，此外在朝阳大悦城、簋街等地
也设有门店。

蜜雪冰城也在持续试水新品。就在备
案辅导的同一天，蜜雪冰城在郑州开设了首
家“雪王城堡体验店”，不仅推出了新品饮
品，还包括炸串、椰乳烩面、DIY蛋糕、咖啡、
烘焙等多种新品类，甚至有与河南当地特色
饮食结合的烙馍冰激凌。

去年蜜雪冰城CEO张红甫还发布公开
信宣布，进军平价咖啡领域，打造“幸运咖”
品牌，并扬言：5年复制一个蜜雪冰城。

天眼查App显示，今年以来蜜雪冰城累
计新成立 6家子公司，分布在海南、成都、重
庆等地，除了投资公司外，还有重庆雪王农
业有限公司、大咖国际企业管理有限公司、
雪王国际贸易有限公司、河南雪王科技有限
公司、海南鲜易达供应链有限公司等。

更令人惊讶的是，蜜雪冰城还悄悄成立
了创投公司。

9月 13日，雪王投资有限责任公司成
立，注册资本 5000万，经营范围包括创业投
资（限投资未上市企业）；以自有资金从事投
资活动等，股东信息显示，该公司由蜜雪冰
城股份有限公司全资持股。

03新式茶饮“内卷”严重
投资喜忧参半
在蜜雪冰城一路狂奔的路上，依赖加盟

模式降低管理成本、实现快速扩张的同时，
品牌方对加盟商的管控往往存在不到位的
情况。

蜜雪冰城因食品安全问题，多次被市场
监管部门立案查处、行政处罚、停业整改等。

今年 9月，北京市海淀区市场监督管理
局发布其对17家餐饮门店监督检查的结果，
北京蜜雪冰城餐饮管理有限公司因食品经
营条件不符合食品安全要求、安排未取得健
康证明的人员从事接触直接入口食品的工
作的问题，被立案查处。

今年 8月，福州市市场监督管理局随机
抽检了7家网红奶茶店，检查结果显示，蜜雪
冰城门店存有发霉柠檬，调制糖浆与奶制品
无密封冷藏保存。

更早些时候的今年 5月，因存在食品安
全问题，郑州蜜雪冰城35家门店被责令限期
整改，3家门店立即停业整改，9家门店被当
场下达行政处罚决定书……

除了对加盟商管控不严，导致的食品安

全问题外，蜜雪冰城还要面对资本市场行业
估值下滑的尴尬。

今年6月30日，新式茶饮第一股奈雪的
茶（02150.HK）在港股挂牌上市，但上市首日
即遭遇破发，此后一路跌跌不休。

截至 9月 30日收盘，其股价为 11.26港
元，已较19.80港元的发行价跌去43.13%，公
司总市值由上市时的320亿港元跌至193亿
港元。

新式茶饮近年被资本追捧，其概念新
鲜，增长强劲，行业融资热开启于2016年，并
在2018年达到顶峰。

但由于行业进入门槛不高，所需生产技
术含量低，产品同质化严重，新式茶饮市场

“内卷”严重并迅速饱和，已经逐渐审美疲
劳，行业投资也出现快速降温的现象。

奈雪的茶以高估值上市后股价狂跌，严
重打击了资本对新式茶饮行业的投资热
情。一级市场上，投资人也纷纷减少了新式
茶饮的投资热度。

此番蜜雪冰城拟A股上市，或也将面临
投资降温的尴尬。

“奈雪的茶定位高于蜜雪冰城，所以投
资人对其预期并不相同”，一位不愿具名的
分析师认为。

“从原材料来看，蜜雪冰城本身使用奶
粉勾兑，消费者对此并非不知情。而是由于
价位不同，多数消费者对蜜雪冰城的要求远
低于奈雪、喜茶等高端茶饮品牌，所以对上
市公司的影响可能没有奈雪那么严重。”

茶饮行业人士表示，“蜜雪冰城主打的
就是低端消费市场，品牌特性使其未来很难
做产品和品牌的升级。“

现制奶茶行业门槛较低，利润率也低
下，行业势必会成为完全竞争行业。未来的
5年，产业结构调整，市场资金必然会流入低
营销的核心技术公司，而不是高营销的跟风
类产品。

参考当年趁热上市的海底捞，如今也面
临盈利困难的局面，更套牢了一众投资者。
很难说现在光鲜亮丽的蜜雪冰城，上市以后
还能这么“香”。

还有人表示：”以蜜雪冰城的规模和现
金流，还需要上市融资来扩张吗？“

小结：随着蜜雪冰城正式迈向 IPO，新茶
饮上市潮正迎来一波高潮。

今年以来，奈雪的茶赴港上市，成为新
茶饮第一股；接下来，就是备受瞩目的喜茶、
鲜少被提及的茶百道、以及火爆长沙的茶颜
悦色.....都已经上市准备了！

“新式茶饮上市潮即将杀到。”回想去年
底，众多投资人就曾如此判断。如今这一幕
正在一一应验。中国人口庞大，消费市场水
大鱼大，很多不起眼的一门生意都可以跑出
一家家上市公司。

茶饮界的创业者们，前方还有希望！加
油向前冲！


