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新品扎堆上市 雪糕开打渠道争夺战

北京商报2020.3.31

春茶上新 小罐茶用匠心营造大自然的春天礼
春分燕返花开，喝春茶是很多国人的生活方式，也

是唤醒美好春天感觉的最佳方式之一。凝聚了核心产

区茶树的精粹以及茶人们的匠心，小罐茶春茶产

品———小罐茶狮峰龙井茶■龙井茶（金罐系列）、小罐

茶黄山毛峰茶以及小罐茶小罐绿茶于近日正式上市。

无论从产地、工艺，还是标准等，这一系列春茶可谓是

大自然的限量款，承载了小罐茶在这个特殊春天对所

有茶友的深情厚谊，代表着一种品质，也象征着一种祝

福。春暖人心，在春茶消费市场，小罐茶无疑注入了健

康、美好、希望的新寓意。

生态奥秘：大自然的限量款

春茶讲究一个“鲜”，明前春茶更是一年中当仁不

让的“新鲜翘楚”，而小罐茶在今年春茶季准备的正是

来自核心原产地珍贵、限量的明前春茶。

小罐茶狮峰龙井茶的每一片原叶均产自狮峰山脉

核心产区海拔200米以上的白沙土茶园。小罐茶龙井茶

则来自龙井茶地理标志保护区域———杭州海拔400米

以上的优质茶园，属于黄金生产地带。

不仅是龙井茶，小罐茶黄山毛峰也堪称大自然的

限量款。它精选自黄山毛峰核心产区———富溪乡山地

丛栽茶园，这里是黄山毛峰的发源地，早晚间的温差抑

制了小罐茶黄山毛峰茶树病虫害的发生。

除了生态环境的自然力，在采摘标准方面，小罐茶

可以用“严苛”加以形容。小罐茶春茶是纯手工采摘的，

对采摘时间和品级进行了严格要求。比如，小罐茶狮峰

龙井茶臻采明前珍贵头拨鲜叶；小罐茶龙井茶也是臻

采明前珍稀原料，严格限定至多10天采摘期；小罐茶小

罐绿茶严格选用明前开园后第3-5天内的一芽一叶制

作，约2.5万朵芽叶才能做出一斤。

人作之合：好茶背后是好人

通过狮峰龙井茶，即可看到小罐茶背后的产业链

系统建设能力。由中国茶叶流通协会授予“中国制茶大

师”荣誉称号的卢江梅是中国龙井茶的代表性人物，也

是小罐茶龙井茶品类的产品经理。小罐茶人员和卢江

梅共同从采摘、制作、审评等全流程参与，虽然受疫情

影响，一些工作难免增加复杂程度和工作成本，但是小

罐茶从未在品质标准上做任何妥协和让步。

当茶叶按照标准采摘完成后，通过创造性运作龙

井茶十大工序———定源、圈地、收鲜、摊晾、青锅、回潮、

辉锅、精制、审品以及收灰，这期间，火候、手感、时间的

掌控等都马虎不得，小罐茶人员和卢江梅全程参与和

监督每个生产流程。一旦天气、湿度有变等，将进行实

时调整。

不仅如此，为保证茶叶的洁净度，每一片茶叶必须

经过鲜叶筛选、机器分级、人工挑拣等六道工序的筛

查，超过300名挑茶工严阵以待，专业挑拣。即使茶叶制

作完成，是否能装进小罐茶罐体，还要接受专业审评人

员的投票评判。在全部审评人员中，只要有一人投下反

对票，那么这些茶叶就无缘上市。

健康和希望：大自然的春天礼

茶作为天然植物健康饮品，与每个人的生活密切

相关。在疫情暴发期间，今年2月，中国茶叶流通协会所

发布的《倡导科学饮茶，助力健康中国》文件，倡导大众

通过长期饮茶，养成良好科学的饮茶习惯。作为产业中

坚力量，小罐茶积极响应，不仅率先践行公益，更希望

在这个春天为消费者带来高品质的好春茶。

正如中国茶叶流通协会秘书长梅宇表示，小罐茶

春茶给大家带来了新感觉。我们看到了小罐茶背后对

标准化的探索和对品质的恪守，也希望这是一个新的

开端，能让中国茶真正的走入现代生活。

一卷书香，一杯春茶，恰似向往的美好生活。作为

现代派中国茶，小罐茶也将持续为消费者提供优质、安

全、高品质的产品，满足消费者的多元化需求，通过标

准化、工业化和科学化，让更多人能尽情品味大自然的

馈赠，喝到属于自己的好春茶，让茶气更悠长。

德芙和士力架母公司玛氏在中国市场首次推出了同名雪糕产品，并被各路网红追捧；网红品牌钟薛高则与娃哈哈联手推出了AD钙奶味“未成年雪糕”；

大白兔与光明跨界，上市了“大白兔雪糕”……伴随天气转暖，各企业纷纷推出雪糕新品，并开始争夺更多的渠道资源：网红品牌开始走向线下，传统企业也

发力线上。业内人士认为，由于新老品牌纷纷加码雪糕市场，仅依靠单一渠道并不能覆盖所有人群和消费场景，未来，各企业需要在加大新品投入的同时，不

断拓宽销售渠道，才能成为雪糕市场的大赢家。

新品上架

目前，玛氏推出的德芙香草味牛奶巧

克力冰淇淋和士力架花生夹心巧克力冰淇

淋已经在7-11、全家等便利店销售，售价

分别为14.9元/支和11.9元/支。这是玛氏首

次在中国市场推出冰淇淋产品。

除国际品牌外，国内企业也推出了众

多雪糕产品。不仅有大白兔与光明乳业联

合推出的大白兔雪糕，还有娃哈哈联合钟

薛高推出的AD钙奶味“未成年雪糕”。此

外，钟薛高还专门为线下渠道推出了丝绒

可可和轻牛乳两款产品，售价分别达18元/

支和13元/支。

网红奥雪推出了“东北铁锅炖”宏宝莱

推出了“龙虾”雪糕，梦龙也上市了抹茶等

新口味雪糕。

龙品锡中国市场研究中心高级研究员

祝宝威表示，由于新冠肺炎疫情影响，今年

冰淇淋企业的准备和铺货工作略有推迟，

直到3月才开始，往年都是2月准备新品发

布，3月在渠道铺货。

对于此时冰淇淋新品不断上架，中国

食品产业分析师朱丹蓬认为，自2018年，

网红雪糕爆红，中国冰淇淋开始升级，成为

一个高速增长的品类，所以不论国际巨头，

还是国内品牌，都开始加码这一领域。

数据显示，2014年，中国冰淇淋市场

规模仅有708亿元，2018年增长至1236亿

元，2019年规模近1380亿元，居全球第一。

虽然总规模较大，但中国人均每年消费冰

淇淋为2.5公斤，日本是中国的4倍，瑞典是

中国的6倍，美国是中国的9倍，中国冰淇淋

市场前景广阔，预计2021年规模有望达到

1600亿元。

渠道之争

值得注意的是，许多网红冰淇淋开

始走向线下与传统的产品争夺线下渠

道资源。

在上述新品中，大白兔冰淇淋、娃哈哈

“未成年雪糕”均在线上首发，但同时都强

调了线下铺货的信息。“未成年雪糕”将在4

月10日开启线下销售，大白兔雪糕将在上

海和武汉线下首发。

钟薛高虽然曾在2019年开设了线下

门店，但今年首次进入了便利店渠道，并为

线下渠道推出了定制产品，同时在包装上

标明了线下专供的标签。

对此，祝宝威称，线上的抖音、小红书

等平台契合了年轻人获取信息的渠道，所

以网红产品能够短期一炮而红。但线下渠

道的销量非常可观，所以众多网红产品纷

纷走向线下，其中便利店系统最契合年轻

人快速、便捷、就近的消费习惯，所以更受

青睐。

目前，便利店的冰柜成为冰淇淋企业

的争夺资源。北京商报记者在一家全家便

利店看到，一台冰柜内冰淇淋的吊篮达20

个，品牌包括钟薛高、德芙、士力架、椰子

灰、伊利呈真、蒙牛、乐天乳酸菌、女神红、

阿波罗等品牌。

与此同时，曾经在线下占有优势的伊

利、光明等品牌也开始尝试网红路线。光明

冷饮开设了天猫旗舰店，伊利也在线上同

时推出了高端产品“须尽欢”。

朱丹蓬表示，快消食品行业渠道发展趋

势是线上线下融合，由于今年新冠肺炎疫情

影响，实现渠道互融的品牌将享受市场红

利。雪糕也不例外，打通更多的渠道也将意

味着覆盖更多的消费人群和消费场景。

如今，在美团平台上，全家便利店提供

了梦龙、椰子灰、乐天乳酸菌棒冰、钟薛高

等品牌产品的外卖服务。冷恋雪糕则在一

年内，增加了1万台冰柜的投放数量。

成本考验

随着多家雪糕渠道融合发展，以及产

品的不断升级，企业的成本大幅度增加。

业内人士告诉北京商报记者，雪糕对

企业以及经销商的供应链能力要求较高，

需要在冷库、冷藏车、终端冰柜等资源较大

投入。网红产品走向线下，更需要建立相应

的配套体系，投入将更大。其中，终端投入

是一笔不小的开销。

据知情人士介绍，一款新品进驻一个

连锁便利店体系，根据便利店的连锁规模

和产品知名度的差异，相关费用可以从数

千元到数万元，新品牌的费用则更高。

除了渠道费用增加，伴随消费升级，冰

淇淋原料价格也大幅上涨。数据显示，曾经

1吨冰淇淋原料的价格为数千元，但由于现

在的原料多以果肉、纯奶为主，所以1吨原

料的成本价已经超过万元，有的产品原料

甚至达2万元/吨，已经翻倍。

由于成本上涨，雪糕已经进入高价时

代。就单价而言，相比原来几毛钱、一两块

钱的价格，目前中国冰淇淋单品的售价大

幅上涨。

北京商报记者调查发现，原国产品牌

产品相对便宜，伊利苦咖啡只有3元/支，王

老吉凉茶冰棍，价格为4元/支。

同时，部分网红品牌也将雪糕的价格

再次“拔高”。其中，钟薛高等产品的价格已

经达到20元左右，甚至超过了每支售价10

元的梦龙以及和路雪旗下每支6元的可爱

多冰淇淋。

此外，雪糕线上线下渠道加速融合，市

场格局开始被搅动。在中高端市场，联合利

华、雀巢、哈根达斯等外资品牌占有主要份

额。蒙牛为主的国内巨头占据了中端产品

市场，区域性品牌天冰等企业占据着中低

端市场。

“除了在外部的投入，雪糕企业还需要

在人力成为、管理升级等企业内部层面进

行投入，一些隐性成本也将增加。”朱丹蓬

在接受北京商报记者采访时表示。

多家雪糕企业已经开始通过融资来应

对市场上的挑战。数据显示，钟薛高、鲜果

丛林、冷恋、马里奥斯等品牌均获得了融

资。其中，2017年，冷恋完成A轮融资融资，

着重用于新品研发、品牌建设和渠道升级。

2018年，钟薛高获得新一轮的融资。

朱丹蓬说，网红产品向线下拓展渠道，

传统企业也走向线上，带来的是各种成本

的增加，也导致冰淇淋产品价格上涨。在新

一轮的竞争中，企业必须进行多渠道布局，

形成组合拳，满足消费者对冰淇淋健康化、

甜品化的需求，进而覆盖成本。

北京商报记者 李振兴/文并摄
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