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听起来高端的“央视上榜品牌”“CCTV
展播品牌”，原来都是假的。中央广播电视总
台总经理室声明，从未颁发也未授权任何机
构 或 组 织 向 企 业 颁 发“ 央 视 上 榜 品 牌 ”

“CCTV展播品牌”等称号、牌匾或证书。记
者调查发现，仍有商家或企业拿此类称号“贴
金”，这背后还隐藏着一条花钱打广告“办
证”、打擦边球的利益链条。

市场市场
线上线下线上线下““上榜上榜””不少不少

根据《声明》内容，诸如“央视广告品牌”
“中央电视台榜上有名”“CCTV广告支持”等
称号，央视也从未颁发过。线上线下市场情
况如何？

记者打开某知名电商平台，输入“央视上
榜品牌”检索，很快出现一些商品。这些商品
包括日化产品、家装产品，甚至轮胎产品。一
款重4斤、售价12.8元的洗衣液，其产品瓶身
上部注明“CCTV央视上榜品牌”。一款售价
236 元的金属踢脚线，其产品介绍页面标明

“CCTV展播品牌”。一款智能门锁，其产品
页面宣称是“CCTV 2017 央视强势播出”。
此外，还有某轮胎品牌，看起来更“权威”——
不仅在页面介绍中标明是“CCTV央视上榜
品牌”，还展示出一张《CCTV 广告播出证
明》，其中包括该品牌轮胎播出的时间、频道
以及广告播出ID号。

线下也有类似情况。记者近日走访多个
家装建材市场，发现多数品牌和商家并未用

“央视上榜”等词汇宣传，但也有个别品牌和
商家使用了类似称号。北五环外、立汤路旁
的北七家建材批发市场内，有一座“国际五金
城”。该市场主要售卖地板、五金水暖管、太
阳能、散热器等产品。在市场一层一家水暖
管件店门口，摆放着一张高约 80 厘米、宽约
50厘米的宣传板，上面写了产品品牌、服务热
线、“质保百年”等信息，宣传板右上方，标明
该产品是“CCTV展播品牌”。

除了直白的“央视上榜品牌”，还有一些
商家用了更“新鲜”的表述。“看暖气片吗？”同
楼层的另一家门店，工作人员热情地打着招
呼。记者走进店内，发现该品牌散热器同样
与央视“缘分不浅”。墙壁上的宣传字样标
明，这个品牌是“CCTV发现之旅《工匠精神》
受邀企业”。

调查调查
浑水摸鱼自我浑水摸鱼自我““拔高拔高””

这些宣称自己是央视“上榜”或“展播”的
品牌，真有在央视播出广告或者“上榜”吗？

号称“百年质保”“CCTV展播品牌”的管
路系统，门店工作人员介绍，品牌来自浙江。
然而记者拨打宣传板上的全国服务电话，客
服表示企业在安徽，且确认该品牌登上过央
视，是“CCTV展播品牌”。这家企业一名市
场经理的微信头像上，也宣称品牌是“CCTV
展播品牌”。而对于其他疑问，店面工作人员
不愿意正面回应，显得有些不耐烦，只表示自
己“手里有事”，忙于工作。

宣传是“CCTV 发现之旅《工匠精神》受
邀企业”的暖气片企业，店员介绍了品牌产
地、产品特性以及质保等优势。当记者表示，
有看到其他上过央视的品牌散热器时，店员
很快指向自家墙壁上的标语，“这不也是嘛。”
他介绍，自己售卖的品牌也与央视有渊源，

“现在不都是这样宣传的吗？主要还是要看
产品的材料……”记者在该品牌官网上发现，
同样有店内宣传的内容。不过，在公开报道
或公开资料中，并未查到有类似内容。

在进门处写上“央视上榜品牌”的散热器
品牌，其“上榜”背后则显得有些“底气不
足”。记者以代理商身份想要了解该产品情
况，拨通客服电话。听闻来意后，接线人员确
认，这个品牌的确是“央视上榜品牌”“国家标
准参编单位”。而后，一名自称是品牌北京区
域的经理在简单询问了一些情况后，介绍了
产品价格和物流等方式。记者询问产品是否
真是“央视上榜品牌”，其在短暂停顿后，表示
上榜品牌的称号没问题，“我们敢这么说，那
肯定是存在的。”

如果代理该品牌产品，能否在店内使用
“央视上榜品牌”等宣传文字呢？这名经理回
应称可以，“只要是我们宣传的，那都是合适
的。”随后，记者登录该品牌官网发现，在公司
介绍和招商加盟的“品牌优势”等部分，并未
见到有提及产品是“央视上榜品牌”。

中央广播电视总台总经理室一名工作人
员向记者确认了《声明》内容。他表示，从来
都没有颁发过上述称号或荣誉，其个人也没
听过“某某受邀企业”的项目，有可能是不上
星的小频道里的栏目。“这些称号、荣誉，不是
我们正式授权的。”

链条链条
花钱花钱““拿证拿证””打擦边球打擦边球

随着调查深入，记者发现市场上有一条
花钱打广告而后“拿证”、打擦边球的利益链
条。在网络平台输入“央视牌匾”，很快弹出
多个商家。一家名为“央视品牌展播”的商
家，在宣传中直接写明“央视广告、中央电视
台央视广告播出牌匾、品牌背书”。随后，记
者以某农业品牌负责人身份联系，其表示自
己所在的公司是“专门负责广告业务的运营
服务商”。

在对产品领域、特性和需求简单了解后，

这名商家推荐记者可以考虑在农业频道刊播
广告，性价比高。据其介绍，以五秒钟的电视
广告为例，连播五天仅需6800元。“这个价格
包含了制作费、配音等，没有其他额外费用。
播出时间基本是晚上11点半左右，需要一次
性打款到公司账户。”

6800 元 ，几 乎 是“ 一 条 龙 ”的 价 格 。
“6800 元，除了广告片还包含一个在央视播
出广告的证明牌匾证书，还可以安排签约
仪式。”商家说，每个广告播出后，都会有一
个广告播出 ID 号，“类似于身份证号一样，
都是正规的。”

在这名商家口中，一旦广告在央视播出，
后续可用来给品牌或企业宣传“贴金”。“我看
到市场上一些客户做的，播完之后他们来做
宣传，或者打条幅。例如‘CCTV展播品牌’
这样的形式。”他说，只要花钱播出，获得播出
证明牌匾后，牌匾可以放到实体门店中做宣
传。不过，对于网络等其他宣传则建议谨慎，

“只做事实性陈述，不能夸张。”
“有的人说品牌是‘央视上榜品牌’，这是

上谁的榜呢？还是要符合事实，你播出广告
就属于展播。”这名商家说，即使在央视播出
了广告，在宣传时也最好别用“央视上榜品
牌”“央视推荐品牌”等内容，“用‘央视展播品
牌’或‘CCTV展播品牌’没问题，保险一些。”

中央广播电视总台总经理室工作人员表
示，如果某公司有总台央视正规广告代理证，
是可以帮助客户投放广告的，但这属于用户
与广告公司之间的关系，“跟总台没有关系。
类似《声明》中的称号、牌匾等，都是未经总台
授权的，他们也无权授权这些。”他提醒，即便
能播广告，但线下的某些东西“不是我们正式
出具授权书的，我们这边都不认”。总经理室
此前也与市场监管部门多次配合核实此类称
号、牌匾资料手续等工作，“这种肯定是不合
法的，也是有处罚的。”
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商家标明“央视上榜品牌”都是噱头？

雪糕刺客逐步淡出江湖雪糕刺客逐步淡出江湖

入夏以来，雪糕市场也逐步“升温”，
今年的雪糕市场有何变化？往年备受质
疑的“雪糕刺客”身影是否还在？新推出
的产品价位又如何？记者近日走访市场
发现，曾经风靡一时的“雪糕刺客”已经
渐渐淡出了市场，今年的雪糕市场在造
型和口味上又有了不少创新，价格也趋
于合理，多数在10元以下。

天价雪糕价格骨折天价雪糕价格骨折 个别品牌隐退市场个别品牌隐退市场

曾经流行的网络流行语“雪糕刺客”
特指那些外表看起来平平无奇，当去付
钱的时候才尴尬地发现自己手中的雪糕
贵得离谱，但还要硬着头皮去付款，仿佛

“刺了你一剑”，也成为“天价雪糕”的代
名词。

作为代表性“刺客”之一的钟薛高曾
经推出的每支定价66元的“厄瓜多尔粉
钻”雪糕、“杏余年”系列定价160元，还一
度被黄牛炒到每盒200元，刷新价格天花
板。此外，每杯定价66元的茅台冰激凌、
20元档位的东北大板联名每日黑巧推出
的黑巧厚乳撞味雪糕、伊利旗下的“须尽
欢”也都是红极一时的中高端冰激凌代
表。

彼时因定位高端，擅用营销手段成
为顶流网红雪糕的钟薛高年销售额曾高
达8亿，但2022年因“烧不化”事件，引发
配料合规质疑并影响销量，备受争议后
在去年被爆出“欠薪”、股权冻结、供应商
催款，仅不到2年时间，钟薛高创始人林
盛也因欠债成为限高人群。面对巨大的
经营危机，林盛在 5 月 28 日开启转型直
播，并喊出“资金链紧张、直播自救、只为
还债”“雪糕不够，红薯来凑”等口号。

同样网红的茅台冰激凌，日子也明
显不好过。记者发现，原本66元一盒的
茅台冰激凌在今年春季就悄然脱下高价
的外衣，开启临期降价模式。在一些社
区团购群和便民菜市场的冰柜里出现了
茅台冰激凌的身影，消费者掏上10元就

能一品其滋味。在哈根达斯天猫旗舰
店，原价350元的81克×10小杯装多口
味组合，折后价仅215元，平均每杯价格
为21.5元，整体折扣约六八折。

此外，伊利旗下高端雪糕品牌“须尽
欢”推出了多款新品，每支的价格从最初
的 18 元下调至 10 元左右。联合利华旗
下的梦龙，在便利店渠道大多要15元/支
左右，今年也开始降价。记者在朝阳区
两家社区批发店看到，虽然品牌方建议
售价13.9元/支，但商家都自降身段吸引
客户，贴出梦龙每支8元的价签。

33元至元至55元平价雪糕占市场主导元平价雪糕占市场主导

在许多人的童年回忆里，雪糕总带
着那份纯真与甜蜜。那时的雪糕价格亲
民，风味却丝毫不打折扣。从五毛到一
元，都能尝到夏天的清凉。随着高端雪
糕、冰激凌纷纷跌落神坛，被搅动风云的
雪糕市场，也回归到平价。

记者走访多家超市、便利店以及社
区批发小店看到，罗森便利店的一家门
店中，近40款售卖的雪糕中，5元以下的
雪糕有 2 款，价格 5 元至 10 元的雪糕有
22款，占比超过50%，成为最受欢迎的区
间。尤其在学校周边、居民楼下，“亲民”
款雪糕的身影占据小店冰柜里的主流位
置，70%的雪糕零售价在5元以下，10元
以上的产品已经非常少了。

在某批发冰棍的摊位里，十组冰柜
的主流位置都被3元至5元各类平价雪
糕占据，8元的小八喜、梦龙俨然成为高
价位代表。由于邻近学校，下午放学后，
很多学生都会涌进店里购买。该店店员
透露，在售的300余种雪糕中，3元至5元
的产品占70%。他表示：“开业两个月已
经有很多回头客来批发冷饮，比如老冰
棒、绿色心情、小布丁等平价雪糕很受欢
迎。”据他透露，价格太高的冰激凌卖不
动，遇到价格高的新品种，消费者基本就
买几个尝尝鲜。“基于附近居民的消费习

惯，大多数人更偏爱那些 1 元、2 元即得
的简单快乐。”

艾媒咨询数据显示，在“2023年中国
消费者购买单支冰激凌或雪糕的可接受
价格”调查中，14.27%的消费者选择5元
以下，35.40%的消费者选择5元至10元，
28.55% 的 消 费 者 选 择 10 元 至 15 元 ，
12.77% 的 消 费 者 选 择 15 元 至 20 元 ，
6.59%的消费者选择20元至30元。中国
消费者对冰激凌单价的接受度普遍在
3元至15元（不含15元）之间。这进一步
证明了平价雪糕在市场上的受欢迎程
度。消费者对价格的敏感度提高，使得
平价雪糕成为市场的主流选择。

冷饮市场质价比更受关注冷饮市场质价比更受关注

近年来，在健康养生的理念带动下，
很多人都会减少高糖、高脂的雪糕摄入，
在品质与口感方面，消费者对冰激凌的
品质和口感要求越来越高，健康成为冰
激凌消费的新趋势。多位店家表示，配
料表“干净”的雪糕更受青睐，不少消费
者看到新品雪糕时，首先会考虑雪糕的
含奶量、果汁冰棒的果汁含量。低脂、低
糖、无乳糖等健康型冰激凌的市场份额
逐年增长。在众多社交媒体上，冰激凌
好评中一个重要因素就是“不甜。”

雪糕形式创新方面，小包装、趣味
化、国潮风成为关键词，记者在采访时
发现，造型独特、小分量分享装也颇受
消费者的欢迎。例如光明推出了一块
30克的迷你小冰砖、梦龙推出40克一支
的迷你梦龙等，小包装尝鲜无负担，契
合了当下大家想吃一口又怕胖的消费
心理。从功能上看，各类茶饮、冰咖啡
也能起到降温消暑的作用。与硬邦邦
的雪糕相比，茶饮有冰有水，有奶茶有
果茶，想提神的还可以咖啡+冰。而且
茶饮享用的时间也比雪糕长，再加上社
交属性，茶饮行业壮大发展无疑也对雪
糕市场带来冲击。

如今，年轻人对于冰激凌的消费观
念已升级转变，冰激凌不再只是消暑解
渴的工具，而是成为拍照打卡、社交分
享、慰藉心灵的载体，为消费者提供更
多情绪价值。最近几年，各大商场出现
了一批冰激凌品牌，凭借着口味独特、
用料讲究，又有商场环境加持，吸引了
一部分客群，也抢走了传统雪糕的部分
市场。

中国食品产业分析师朱丹蓬则提
出，今年整个冰激凌市场的发展趋势是
掐头去尾，没有雪糕“刺客”，但整体会往
12块钱左右的价格带靠拢。“如今既要讲
质价比，也要讲性价比，所以未来超高端
冰激凌基本没有太大市场，整体还是向
中端靠拢。”
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