
这个夏天，“便利
店自制饮料”“超热门
奶茶自制”等话题在社
交平台走红。“雪碧+水
溶C+养乐多+冰杯=柠
檬气泡多多”“乌龙茶+
椰汁+冰块=生椰乌
龙”……有细心的网友
发现，在各式自制饮料
DIY秘籍中，冰杯成了
不可或缺的主角。

历经几年市场培
育，冰杯销售迎来爆发
式增长。机构数据显
示，2026年第二季度，
线下零售渠道冰杯销
售额同比增长94.43%，
规模接近2024年同期
的17倍。伴随需求扩
大、入局者增多，冰杯
市场竞争加剧，曾被网
友吐槽的基础冰杯价
格出现松动，部分渠道
主流冰杯价格降幅达
到三到四成。

在业内人士看来，
伊利、农夫山泉、蒙牛
凭借品牌、渠道、资金
等综合实力，目前占据
冰杯市场份额前三，行
业第一梯队已现，其他
品牌则进入求生存阶
段。尽管如此，冰杯赛
道当前仍处于上行期，
对入局者的要求越来
越高。
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冰杯赛道加速扩容

冰杯逐渐成为夏季消暑市场的硬通
货。马上赢统计数据显示，冰杯市场自
2024年第二季度起进入上升通道，截至
2026年第一季度，线下零售渠道冰杯销
售额单季增幅同比上年均超过100%。
其中，冰杯销售在2025年迎来爆发式增
长，同年第二季度、第三季度销售额同比
增幅均超过700%。2026年第二季度，冰
杯销售额同比增长94.43%，尽管增速回
落，但销售额规模接近2024年同期的17
倍，是2025年同期的近2倍。

另据奥纬咨询和美团闪购发布的
《2023即时零售冰品冰饮消费趋势白皮
书》，有超过40%的消费者希望酒水、饮
料、乳制品能在冰镇状态下食用。未来
三年，冰品冰饮在即时零售渠道增速预
计达39%，远超全渠道8%的增速。预计
到2026年，冰品冰饮即时零售渠道销售
规模有望突破630亿元。

受市场需求驱动，冰杯赛道入局者
不断增多，农夫山泉、伊利、蒙牛等饮品
巨头，以及盒马、山姆、7-11、叮咚买菜
等渠道品牌，均已加入冰杯大战。据《中
国冰淇淋》杂志主编祝宝威了解，目前大
大小小的冰淇淋企业都在利用现有渠道
布局冰杯市场，涌现出很多区域性品牌。

早在2021年，盒马就发现冰杯用户
复购率在整个冰品类目中位居高位，市
场接受度高，但购买渠道有限。对此，盒
马依托成熟的冷链配送体系解决了产品
触达问题。

叮咚买菜方面也向新京报消费研究
院证实，早年冰杯市场参与者较少，以小
众专业制冰企业为主。今年冰杯赛道的
入局品牌、生产工厂数量呈现快速增长
趋势，赛道扩容速度非常明显。不管是
上游工厂、新锐品牌还是头部品牌，都纷
纷进场。

叮咚买菜方面分析称，冰杯市场近
两年高速增长，食用冰杯、食用冰袋等核
心单品销量均突破百万级，门槛低、周转
快、复购稳定，具备规模化布局价值。随
着居家饮用、户外休闲、餐饮佐饮等消费
需求持续扩容，冰杯赛道增量空间充足，
成为渠道重点布局的刚需快消品类。以
叮咚买菜为例，消费者在购买日常生鲜
与饮品的同时搭配冰杯，已成为夏季订
单的常规配置。今年，叮咚买菜核心纯
食用冰产品销量同比增长50%。

行业第一梯队已现

随着更多主体尤其是头部饮品品牌
入局，冰杯市场竞争格局也发生了较大
变化。

据祝宝威了解，冰杯产品最早在日
本、韩国的便利店系统里流行，主要满足
顾客对冰咖啡的饮用需求，随后逐步传
入国内市场。早在2019年，冰力达、冰
极限等专业制冰品牌就已布局冰杯生产
线。2021年左右，国内便利店渠道开始
推出冰杯产品，继而吸引传统冰淇淋企
业、渠道自有品牌、饮品巨头等各方资本
入局。

据统计，2024年第二季度，线下零
售渠道冰杯市场占有率前三大品牌依次
是冰极限、韩高食品、郑州冷缘工贸。

2025年第二季度，冰杯市场前三大品牌
已变成伊利、农夫山泉、顶喜。至2026
年第二季度，市场头部份额已依次被伊
利、农夫山泉、蒙牛占据，深圳晶源冰业、
冰力达紧随其后。

从冰杯品牌声量来看，以伊利、农夫
山泉为代表的传统饮品巨头，凭借成熟
的渠道网络大有后发制人之势。

以农夫山泉为例，2024年，农夫山
泉160g经典冰杯正式上市，进驻罗森、
7-11、全家等便利店渠道。农夫山泉在
同年财报中表示，推出食用冰可以放大
其天然水源地优势，给农夫山泉品牌带
来新的活力，也打开了冰、饮共生的新
场景。

祝宝威认为，伊利、农夫山泉、蒙牛
等品牌在冰杯赛道市场份额快速崛起，
主要取决于其庞大而成熟的渠道网络。
相比之下，最早一批生产冰杯的专业制
冰企业渠道力没有那么强，但有较强的
生产能力和研发能力，所以这类企业目
前很大一块业务来自渠道定制。

广州冰力达投资控股有限公司总经
理廖璧林表明，早在2025年，几大饮品
头部品牌就占据了冰杯市场的一定量
级，“在资金实力、渠道布建、品牌影响力
等方面，其他食用冰品牌是无法与之相
提并论的”。除第一梯队的伊利、农夫山
泉、蒙牛外，其他品牌还处于求生存阶
段。当下入局者增多带来价格、渠道、促
销等方面的竞争，真正在技术创新、产品
创新、品牌建立等方面深耕的企业还在
少数。

在祝宝威看来，当前冰杯市场仍处
在初期阶段。随着消费需求培育，冰杯
市场规模将进一步壮大，远未到竞争淘
汰期。据他了解，冰杯属于冷冻产品，有
销售半径限制，各地实际上聚集着很多
区域品牌。

廖璧林也称，虽然新建工厂不断增
加，但对于早期做冰杯的企业来说，目前
整个行业仍在向上发展，总体销量上升，
只是对工厂的要求越来越高。不论品
质、渠道、品牌还是组织方面，企业都迎
来新的挑战。

价格松动

冰杯价格一
直受到外界
关 注 。
2024年，高
价冰杯话题
曾一度登上
热搜。原材
料为“水+杯”
的食用冰杯，
售 价 普 遍 在
3～5元，部分
加入咖啡、果汁
等原料的调味

“冰冰杯”售价
接近 7元，个别
渠道销售的“冰
沙杯”甚至超过
10元。

曾经在一组冰杯价格购买意愿微博
话题投票中，有62.5%的用户选择了1
元，19%的用户选择了2元，可见冰杯市
场价格超出不少消费者心理预期。

冰杯“高价”从何而来？从事冰杯生
产的张先生告诉新京报消费研究院，高
品质食用冰的特点是外形规整方正，质
地晶莹透亮，这取决于好的工艺设备投
入。“我们有冰淇淋生产净水、杀菌设备
和冷链物流基础，只需花几十万购入制
冰和灌装设备。如果一家企业从零起步
生产冰杯，投资规模可能要上百万。我
们160克冰杯的出厂价是1.2元，终端指
导价是3.5元，厂家毛利并不高，终端毛
利要看经销商如何加价。”

广州某制冰设备生产商销售经理杨
先生也证实，冰杯生产线成本较高，整体
投入超过百万元，生产出的冰杯还要经
过分销、冷链物流、品宣等环节，都是成
本。此外，冰杯销售有明显的季节性特
点，每年5—9月是销售旺季，秋冬季节
则进入淡季。如果销量达不到一定规
模，企业难以获得好的利润。

与往年相比，今年冰杯市场的显著
变化是基础产品价格松动。盒马采购表
示，160g基础食用冰杯最初的价格是4.9
元，如今已降至2.5元。价格下降主要是
冰杯的消费者心智慢慢建立起来，销量
上升成本下降，冰杯也越来越便宜。叮
咚买菜方面也表示，随着市场入局者增
多，今年主流冰杯价格整体同比下降了
30%至40%。

廖璧林认为，冰杯价格下行主要是
企业求生存带来的行业内卷所致。当
前，消费者对冰杯的多样化需求远未被
满足，而价格竞争不利于行业良性发展，
消费者也没有得到价格下行带来的好
处，“毕竟价格与价值是成正比的”。

品类细分

除价格下行外，今年冰杯市场的另
一大特征是产品品类和消费场景越来越
细分。

据盒马冰品负责人介绍，盒马冰杯
自2023年起进入“2.0时代”，延续了饮
料市场的发展逻辑，消费者对饮品设计
的自主权在增加，比如今年热度最高的
DIY饮品就是由泰奶、牛奶加盒马露营
专用“冰冰桶”制作而成。

为满足消费需求，叮咚买菜今年推
出了食用冰杯及果味、咖啡味冰沙杯，共
计十余款，如叮咚定制巧克力牛奶味冰
沙杯、叮咚买菜与小马宝莉联名款玫瑰
芭乐果汁冰杯等，满足年轻消费者在咖
啡奶茶佐饮、露营野餐等多场景的需求。

随着厂家技术升级，冰杯品质也有
所提升。例如，普通家用冰块倒入饮料
后，十几分钟就会完全融化。而采用缓
冻技术的高品质冰杯，不仅透明度高、气
泡少、硬度高，而且抗融性强，在室温条
件下可持续保持形态2小时以上，适配
聚会等消费场景。

（据《新京报》）


