
分析钟薛高的制作、创意、发布等维度 

篇一 

钟薛高，雪糕届的新宠，曾在 64 分钟卖出了 300 万支。还在罗

永浩的直播带货首秀中，成交量 20 万，单价不菲的钟薛高，为什么

能如此受欢迎？从品牌不断地创新力便可一窥探知。 

1、产品创新 

产品是触达用户心智的根基，只有好的产品才能真正吸引到用户，

而想要持久获取用户的注意力，产品创新是必不可少的手段。钟薛高

从创立之后一直没有停止创新的步伐，不断为用户提供新鲜感来保持

他们对品牌长久的喜爱。 

（1）口味创新 

单一的口味只能暂时留住用户的心，一旦尝腻了这种口感是非常

容易对其产生厌倦感的。 

钟薛高深谙这个道理，多方位创新产品口味，比如基于不同地域

风味就进行了创新尝试，研发出轻/特牛乳、丝绒可可、加纳黑金、

半巧主义、老树北抹茶、酿红提、冲屿海盐、爱尔兰陈年干酪、手煮

茉莉、酒酿玫瑰等不同风味的雪糕产品，以丰富的口味留住用户的心。 

（2）外观创新 

在颜值至上的时代，好看、创意的外观设计对于品牌吸引用户来

说，是十分强大的加分项，因此很多品牌在研发产品时，就会把重点

放在对产品的包装上，就比如元气森林联合迪士尼设计的包装，带有

童话色彩的创新一上线便吸引了颜值爱好者的强烈关注。 



钟薛高“瓦片”的复古造型，一下子就与别的雪糕品牌区分开来，

形成了属于钟薛高独特的辨识度，除此之外，小小的雪糕棒签上也别

有洞天，每个棒签都配有不一样的个性文案，有俏皮可爱的、搞怪的、

甚至还有国风情调的，瞬间就能吸引住年轻人的芳心。 

（3）售价创新 

品类定位也是品牌差异化的关键，传统冰淇淋市场单支售价普遍

较低，多在 2-8 元不等。 

而钟薛高一改传统低价，朝向高端雪糕路线发展，其单支产品售

价在13-18元左右，甚至还在2018年双十一期间推出售价66元的“厄

瓜多尔粉钻”，被网友戏称为“雪糕界的爱马仕”。 

（4）品类创新 

不断丰富产品线是品牌永葆生命力的支撑，钟薛高对于产品品类

的持续创新，则给了冰淇淋市场增长找到“第二曲线”的无限可能。 

在瓦片雪糕持续大受欢迎的同时，钟薛高推出了新品“钟薛高的

糕”，声量、销量均获成功。“杏余年”、“芝玫龙荔”“和你酪酪”

等多款产品主打料足、多层、满足感，既收获了社交媒体端的广泛期

待，也赢得了线下店铺的旺售，为品牌又增添了一层竞争力。 

2、营销创新 

有了产品做品牌根基，钟薛高在营销上更加注重多元化发展，力

求将产品更大范围触及大众。 

（1）跨界营销 

在万物皆可跨界的互联时代，品牌之间的联合已成常态化发展，



双方联合能够最大化共享资源，为品牌形象增添更多可能，也是促进

用户情感连接、口碑等维度的最有效化的扩张手段。 

钟薛高之所以能快速蹿升至雪糕届的新宠，与品牌热衷跨界息息

相关，万物皆可钟薛高已成为热门话题，钟薛高与小米推出的“青春

版雪糕”，还与泸州老窖创新含有酒精度数的雪糕、更有与娃哈哈

AD 钙奶联名款“未成年雪糕”，频频跨界不仅极大提高了品牌的知

名度，还打造了新潮，好玩的品牌形象。 

（2）明星流量聚集 

明星代言已成为品牌营销的有力手段，明星对于大众知名度与影

响力十分巨大，而且其带货能力也不容小觑。 

钟薛高邀请了佟丽娅等当红明星作为品牌代言人，通过明星自带

的粉丝效应扩散到更多的人群中。品牌还邀请了 TF家族成员敖子逸，

携“厄瓜多尔粉钻”雪糕甜蜜亮相，利用其帅的外形和幽默性格为品

牌收割一众粉丝的支持。 

（3）热门平台声量扩散 

钟薛高在创立初期，就把目光瞄准在小红书上，邀请平台 KOL 进

行试吃评测活动。数据显示，钟薛高上线 3 个月，小红书笔记超过

2000篇。上线 8 个月，小红书笔记便超过 4000 篇。 

KOL 以自身影响力引爆了钟薛高话题热度，增加了品牌的曝光率

与关注度。种草笔记的扩散引来了众多用户的“拔草”行动，用户“拔

草”之后又转变为种草者，接着又吸引了新的用户关注，快速发展的

传播链可见钟薛高受欢迎的火热程度。 



3、渠道创新 

钟薛高能取得如此瞩目的成绩，在于其抓住了电商这个强大的销

售渠道风口，冷链物流的逐步完善让线上购买冰淇淋成为可能。钟薛

高快速抓住“家庭小型仓储式消费”的新机会，为自身找寻到了一个

充满机遇的增量市场。 

除了在线上发展之外，钟薛高的线下布局也十分稳准狠，通过门

店、快闪店等形式在短短一年半的时间，几乎完成了对中国所有一、

二、三线城市店铺的布局，而且还在不断增长扩散中。 

篇二 

随着新零售概念被提出，经过近几年的发展，新零售已经逐渐被

大家接受，也有很多零售企业开始推进“新零售”，市场上也不乏很

多新零售的新业态，如盒马鲜生、钟薛高、超级物种等。 

新零售是什么？是企业以互联网为依托，通过技术手段，对商品

的生产、流通与销售过程进行升级改造，进而重塑业态结构与生态圈，

并对线上服务、线下体验以及现代物流进行深度融合的零售新模式。 

在新国货品牌钟薛高看来，零售业的三要素“人货场”在新零售

业态下，进行了流程和效率的重构，从而可以在一定程度上提升零售

效率，升级消费者的体验。 

对于新零售业态下的“人货场”，引发了钟薛高品牌新的思考，

对于新零售，钟薛高有自己的一套创新思维。 

新零售下，品牌与“人”拉近距离 

新零售时代，强调的是“人”，是消费者的价值和体验，人的重要性



高过了物和场。随着科技的发展和消费的升级，人的价值和体验越来

越被重视，市场行为中一切都将围绕“人”来进行，满足消费者需求，

提高消费者购物体验，也让产品能更加被消费者接受和购买，也让品

牌能更加被消费者认可和依赖。所以想做好新零售，也必须围绕“人”

来展开，拉近与“人”的距离，这样才会朝着正确的方向发展。 

钟薛高在用户画像中精准地找到了它的主要目标受众群。一是年

龄在 25-39 岁的高知识、高收入的家庭购物决策人者，另外一类是年

龄在 18-24 岁的追求猎奇与尝新，热爱生活的年轻群体。基于用户画

像，有效的反映出用户的需求和爱好。钟薛高认为新零售下，产品的

设计与制造一定不是闭门造车。品牌一定是要去贴近消费者，倾听他

们的心声，了解他们的真实需求，这样才能做出满足消费者需求的好

产品，成为消费者认可的好品牌。 

在钟薛高内部专门有一个部门叫用户体验部，这个部门的职责就

是去收集消费者的反馈和意见，并对产品的设计研发生产等提出建设

性的意见。钟薛高认为坚持将产品做好的同时，也应考虑到消费者的

便利性和注重消费者的体验感，总之一切目的都是以“人”为主，品

牌需要拉近与消费者的距离。 

新零售下，“货”成为品牌与消费者的情感载体 

通过拉近与“人”的距离，更加贴近消费者的声音，来对产品的

研发生产做出指导，不断完善产品提升品质，这是钟薛高认为至关重

要的。 

对于高知识、高收入的家庭消费者，他们更加注重的是产品的品



质和健康需求，需要考虑的方面比较多，例如老人不能吃过甜、过腻

的的东西，小朋友吃多了雪糕会不会蛀牙，送来的雪糕会不会化

了.......针对这些诉求，钟薛高认为用心选材，尽量减少添加，-78℃

干冰控温保持产品新鲜，维持最佳口感、网上下单直接 48 小时内冷

链送达等，可以满足这类消费者选择产品时的挑剔和用心。 

对于年轻一代的消费者，钟薛高认为要拉近和年轻的人的距离，

就一定要试图去理解他们的内心的真实想法。钟薛高通过不断推出的

新口味，钟薛高多款跨界联名来抓住他们的喜欢新奇尝新，追求时尚

个性的心理；钟薛高产品融入传统的中国元素和国潮文化来满足年轻

一代崛起的民族自信和文化自信。 

一切“货”即产品，都是为了满足“人”的需求所作的，不是企

业单独生产的，是有用户参与感的，用户的需求决定了产品的方向，

用户的喜好决定了产品的价值，用户对产品的满意也体现了品牌的用

心。新零售下的“货”也成为了企业品牌与消费者中间的纽带，成为

情感的载体。 

新零售下，“场”的体验，让消费再次升级 

随着消费的升级，消费者对消费过程中的需求不仅仅停留在商品

购买的这一层面，这也是钟薛高在线上取得不错的成绩后，钟薛高决

定发力线下市场，钟薛高线上线下全渠道布局，钟薛高致力于为消费

者带来更好的消费体验。 

钟薛高线下旗舰店 

钟薛高在杭州、上海、深圳、成都等地，精心选址、用心打造了



品牌旗舰店，并且每一家门店都有自己的主题；生如夏花、夏天的礼

物、自然而然......每一个看似设计风格完全不同的门店，又都在表

达着品牌创新、鲜活、崇尚自然的品牌理念。走进店里，你不仅可以

享受店员热情真挚的服务，品尝单支售卖的雪糕，还可以打卡拍照，

参加店内的小活动换购周边小礼品等。钟薛高认为“场”可以提升消

费者的满意度和黏性，线下旗舰店除了零售的功能外，还全方位满足

了消费者娱乐、休闲，甚至社交的需求，而消费者在其中享受沉浸式

的消费体验，让消费再次升级。 

钟薛高还在全国 100 多个城市建立了销售网络，主要进驻全国各

大知名商场，超市、盒马等，下沉渠道至三四线城市，从广度和深度

上扩大消费者触点，为的也是让更多消费者可以更加方便的买到钟薛

高的产品。通过线上线下结合，打破线下“场”的空间限制，拓宽“场”

的商品品类，消除了零售的边界，让消费再次升级。 

在钟薛高看来，以“人”为核心的战略，满足消费者需求的“货”

以及给消费者带来更好消费体验的“场”在新零售业态下，三者缺一

不可。未来，钟薛高相信通过对“人货场”的重构，一定会实现消费

者、品牌、实体店三者的共赢局面，从而推动零售行业向更好更优的

方向发展。 

篇三 

一、“定位”失效后的品牌新打法 

1.消费升级关乎价值，而非价格因为所有消费变化的最终目的都

是让消费者得到更好的，这是消费升级的核心。 



现在很多人以消费者的支出变化来判断消费升级还是降级，但其

实它跟价格半毛钱关系都没有，这是一个价值问题。 

比如一个人年轻时候可能有一大堆爱好，甚至经常去酒吧；30

岁的时候可能只会偶尔去唱歌、吃饭了；到 40 岁，一般就只喝喝茶、

抽抽烟。 

他在饮食、娱乐等各项的支出都减少了，但你能说他是消费降级

吗？消费者真正想要的肯定还是更好的东西。 

所以对于品牌方来说，要关注的根本不是卖贵还是便宜，而是产

品本身是不是真的比原来好。 

2.品牌打法的迭代：从刚性到柔性 

但产品的好坏也是相对的，中国这么大的市场，不可能所有人同

时变化，通常是按波次递进式的。有北京、上海这样的超级城市，也

有一大堆小县城。 

不能说跳芭蕾是先进的，你就跑到县城去跳芭蕾。你必须理解到，

县城该舞狮子还得舞狮子。 

（1）刚性：不能把消费者当傻子 

所以品牌的打法是需要迭代的，过去 30 年都是刚性的打法。 

刚性就是，根据所谓的消费者调研，结论是消费者喜欢什么，就

把自己武装成什么。 

这种结论有时候其实很狭隘。我见过最大样本量的调研问卷是 2

万份在上海。但上海有 3 千万人，你非要说这 2 万人代表了那 3千万

的哥们儿，依然是不客观的。 



就像今天有一万个人说泰国菜好吃，但要真让你把泰国菜当家常

菜吃，一个月肯定吃吐了。你的口味一定还是中国的米、面、饺子，

所以很多时候消费者的洞察特别要命，很多人其实是输在这儿。 

根据这个狭隘的结论，你给自己一个刚性的人设，比如勇敢，之

后 30年你天天跟消费者说自己如何勇敢。围绕一个点去强化，那个

时候叫定位、聚焦。 

定位理论是一个非常有指导性的东西，影响了一大批人，当年我

也是“定位”的忠实拥护者。但有段时间你发现，有很多东西用定位

解释不通。 

后来想通了，事实就是事实，没有什么道理可以管一万年。就像

诺基亚、柯达，它们定位一点毛病都没有，诺基亚总裁最后一次发布

会说：“我们什么都没有做错，但是我们输了。” 

我们不能把消费者当傻子，当消费者一直在变化的时候，我们不

能还拿那套理论去套他。所以过去 30 年那套东西放到现在可能未必

是对的，至少我们钟薛高不会这么做。 

（2）柔性：让消费者定义品牌 

钟薛高不谈定位，我们叫柔性品牌，把品牌想像成一个球形。 

按照原先的界定，我们看到了消费者勇敢的这一面，然后说我们

的人设就是“勇敢”。但这个人除的勇敢以外，可能还有幽默的一面。 

因为原来大数据不发达，大家对消费者的分析都是物理的分法，

你能分出来的就性别、年龄、收入、消费能力等几个维度。但在今天，

我们能给一个消费者贴上一千多个标签。 



你会看到人类是如何一个矛盾体。同样一个人，他背着包出门的

时候，就是一个冲锋打仗的样子。但到了晚上，他回家的一瞬间，可

能立马就瘫倒在沙发上。 

在不同的场景下，消费者会呈现出不同的样子，那品牌干嘛非要

给自己搞一个刚性的人设？ 

当我们强调“我是什么”的时候，我们能黏住的用户是最少的。

反过来我们把自己变得更柔软，我们不说自己是什么，消费者看我是

什么，我就是什么。 

现在是消费者在给我们贴标签：好吃、品质高、有逼格、善良等

等。每多一个标签，就意味着我们多黏住了一个属性的人群。 

3、品牌新内核：关注场景和内容 

之前大家喜欢说“渠道为王”或者“产品为王”，其实都没有错，

但也都很片面。 

过去 30 年是一招鲜吃遍天，生产能力强或者渠道能力强都能活

的很好。但今天要做品牌，缺哪个都不好，而且除了产品和渠道，我

觉得还有两个新的关注点： 

（1）场景成为产品创新的关键 

第一是场景。因为消费者在不同的场景下会呈现出不同的需求，

那现在产品创新的一个关键点就是场景延伸。 

麦当劳刚开始进中国的时候是以午餐为主。常规的企业想的肯定

是上什么新品，让消费者多买一点。但麦当劳是从时间纬度来思考，

因为餐饮本质上是在买消费者的时间。 
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