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厂家：我们卖的不只是冰

“天气一热，冰杯确实卖得挺
俏。”杭州拱墅区一家便利店老板
告诉记者，自家冰柜里冰杯几乎
占到半壁江山。

“现在一些冰杯的价格其实
和雪糕差不多，有些顾客买了冰
杯的同时还会买几瓶饮料带回家
搭配起来喝，消费反而提升了。”

老板表示，店家肯定跟着市场
走，“买的人多，我们就多进货。”

多家便利店走访下来，记者
发现，目前160克规格的冰杯售
价在3到6元之间，生产厂家和包
装则五花八门。

一大块精致剔透的冰球，价格
要比常见的冰杯高出一截。165克
的冰球杯卖到7.9元，换算下来，每
百克冰的价格接近5块钱。

“不少冰杯采用多巴胺配色，
从视觉上带来夏日清爽感，而且
拿在手上也比较好看。”在00后
冰杯爱好者小婷看来，除了降温
解暑，它还多了一重社交属性。

“一天的好心情可以从冰杯开始，
社交平台上教人怎么自制冰饮的
帖子也很火。”

在外卖平台上，冰杯也有着
不错的销量。

“一些消费者更喜欢直接配
送到家，而且价格上我们进行了
首杯促销优惠来吸引人气，再加
上配送门槛，带动其他商品的选
购。”杭州城北某个体超市的老板
介绍，店内一款售价2.7元的外送

冰杯单月能卖出六七百杯。
在杭州丁桥山姆会员超市冷

藏区，新上架的“农夫山泉纯透食
用冰”和琳琅满目的冰淇淋被整
整齐齐地摆放在冰柜里。

“这款冰袋新上市，每到下午
或者周末买的人比较多。”超市员
工介绍，这款食用冰的优点在于
耐融，还支持线上下单配送到家。

“家用冰箱自制冰块耗时耗
力，还容易化，制冰机则需要自己
清洗打理，价格也不菲，不如买一
些回去囤着。”顾客李女士表示，
自己尤其爱喝咖啡，“早上起来一
杯加冰，还是蛮提神的。”

相比山姆的冰袋，盒马量贩
式冰块售价则更优惠一些。6.5
元/750g，每百克不到1元。此外，
160g的冰杯售价为2.5元。“之前
是卖3块多的，现在其他一些生鲜
平台也推出了自家冰杯，盒马这款
冰杯价格就降下来了，还是比较划
算的。”消费者庞先生说。

值得一提的是，随着冰杯的
走红，口味、种类也“卷”了起来。
除了基础冰杯，不少商家还推出
了咖啡、绿豆、乳酸菌、柠檬、茉莉
花茶等口味的冰杯，价格在7元
上下。

“风味冰杯价格偏高一些，对
于口感比较好奇会买来尝尝，如果
味道不错考虑回购，但总的来说还
喜欢买纯冰回去自己DIY，能控制
甜度，花样也更多。”小婷说。

从社交平台上的冰杯“种
草”热门帖满天飞，再到农夫山
泉等巨头企业入驻，可以看到冰
杯的市场正在极速扩张。

在浙大城市学院文化创意
研究所秘书长林先平看来，零售
价格的逻辑差异体现了渠道定
位分化。便利店将冰杯作为高
毛利引流品，本质是利用即时消
费场景的便利性溢价，通过高频
低单价商品带动其他消费；山姆
的高价冰袋策略则是会员制仓
储店的典型测试手段，其核心在
于验证目标客群对“独家服务”
的价值认同。

“现阶段来说，食用冰标准
化进程加速但未完全成熟，农夫
山泉等巨头入场确实推动行业
标准化，如统一规格、透明化生
产流程等。”

“年轻人更乐于为冰杯买
单。”林先平认为，一方面，冰杯
解决了他们突然想喝冰饮的“即
刻需求”，用相对可控的成本实
现“悦己”；此外透明杯体+叮当
碰撞声营造感官刺激，满足“仪
式感消费”，“小红书式晒单带来
的群体认同感，也让它的隐性价

值超过实物成本。”
林先平认为，细分场景下的

消费升级，核心吸引力在于精准
切入“即时享受型消费”场景。

“未来可能分化出功能型（保冷
时长）和趣味型（造型冰）细分市
场，但需要警惕过度包装导致的
可持续性争议。”

“此时此刻的爽快，触手可
及的潮流，随心而动的分享。”一
位业内人士表示，冰杯的多元消
费场景和情绪价值也让冰杯不
止火在一个夏天，而是拓展到四
季。

财经作家，眺远咨询董事长
兼 CEO 高承远表示，“冰杯热
销”并非仅仅是短期网红效应，
其核心吸引力在于满足消费者
对便捷、高品质生活的追求。

“随着生活节奏的加快，消
费者对即时满足的需求越来越
高，冰杯正好满足了这一需求。
冰杯的高品质和独特体验使其
在市场上脱颖而出。”

在他看来，未来冰杯有望成
为零售市场中的常青树，其背后
反映的是消费者需求的转变和
市场的适应性调整。 据潮新闻
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乐凯彩色胶卷
停产13年后重返市场

17日上午10点，停产13年的
乐凯彩色胶卷在第26届上海国际
摄影器材和数码影像展览会上正
式发售，承载几代国人记忆的经
典产品将重返市场。其测试装日
前已在河北保定的乐凯胶片股份
有限公司生产车间复产下线。

此次发售的是乐凯C200彩色
胶卷，延续经典的红盒白标设计，
每卷36张，定位经济实惠的入门
级产品，展会现场售价每卷52元，
两卷99元。记者了解到，重返胶
卷市场是企业关注到“Z世代”消
费群体对摄影胶片颗粒感的需求
回归，以及胶卷摄影多元化的成
像效果，契合当下消费者对差异
化表达、“拆盲盒”式创作体验的
追求。

在乐凯展台旁，摄影爱好者方
宏婧难掩激动：“最初学摄影用的
就是乐凯彩色胶卷，没想到时隔
多年能再次见到它。”作为国产彩
色胶卷开拓者，乐凯曾17年走完
国际行业巨头几十年的技术路
程，其产品成为不少国人的摄影
心头好，是当时国内唯一可与柯
达、富士竞争的世界三大彩卷制
造商之一。2012年，受市场萎缩
及关键化学品依赖进口带来的成
本压力影响，乐凯彩色胶卷停产。

“这次发售的彩色胶卷是乐凯
技术突破后的全新出发。”乐凯胶
片股份有限公司副总经理陈焱介
绍，乐凯胶片与有关高校通过18
个月的联合技术攻关，让新的乐
凯 C200 彩色胶卷不仅实现化学
品材料国产化，更在纳米涂层、环
保显影等关键技术性能上取得突
破。 据新华社

多巨头跨界
入局微短剧

冰杯走红和溢价的背后逻辑

价格包装各异，还“卷”出了新口味

一杯冰身价为何差这么多
从1元到22.8元

为何一杯冰，价格能差好几
倍？

“冰杯卖的不只是冰。”在冰
极限（浙江）食品有限公司的相
关负责人看来，制作工艺、运输
人力成本、产品定位都需要考虑
在内。

“我们采用的是低温缓冻工
艺，冰块结构更致密，实现融化
速度降低20%。实验室数据显
示融化时间超过3小时。”此外，
包装上运用了二次包膜技术，生
产流程也是全自动化，保证食品
安全。

“现在市面上的冰杯选择很
多，但也需要注意甄别是否符合
相应标准，当心‘三无产品’。”

“再就是冰杯的运输成本较
高，这也是我们推进华东工厂落
地的一大因素。”该负责人表示，
华东地区消费能力较强、客户相
对集中，今年年初“冰极限”来到
嘉兴嘉善发展，为的就是进一步
实现供应链自主、降本增效。

“去年‘冰极限’食用冰品类
产销量居全国第一。今年嘉善
工厂的目标产值在7000万元至
8000 万元，明年二号车间启动
后，产值预计在1.5亿元左右。”在
这位负责人看来，随着市场的发
展和竞争，冰杯的价格也在逐渐
走低。“今年的价格其实比去年降
了一些，企业主要是依靠走量。”

“我们目前拥有二十余种规
格产品，另外依托品类的升级和
开发，走差异化路线，提升市场
占有率和利润率。”

“冰极限”目前推出了添加
柠檬片、茶球等风味冰杯，还有
适配威士忌等酒品的冰球。

“消费场景不同，对于饮用
大几百甚至上千元洋酒的消费
者来说，他们对冰块的品质要求
也就更高。”

相比于厂家的繁琐流程，蜜
雪冰城则利用各门店的小型制
冰机现场制作，省去了工厂生产
和冷链物流环节，把价格控在了
1元。

面对一元冰杯的广泛受众，
也有不少饮品店加入低价赛
道。除了蜜雪冰城外，茶百道、
古茗等奶茶店纷纷推出同类产
品。

“我是忠实的 1元党，要冰
爽的快乐，也要价格的实惠。”大
学生小郑告诉记者，他的冰箱常
常一次性囤二十几杯冰杯。

不过，小郑也坦言，最近他
发现一元冰杯变得难买了。“不
少门店都下架了冰杯的选项。
即便有，也显示暂时售罄。”

“我们不卖冰杯。”在余杭区
的蜜雪冰城某门店，一位店员透
露冰杯是引流产品，目的是通过
低价吸引顾客，带动其他商品的
销售。

“成本价接近售价，划不来，
再来就是最近持续的外卖爆单，
冰块做奶茶都不够用了。”

记者随后打开小程序搜寻
出售冰杯的门店，发现附近的七
八家门店里仅有一家显示可下
单自取。

这两年，冰杯悄然成为夏日里的市场新宠，从奶茶饮品店、便利店，再到大型商超，其身影随处可见。
从蜜雪冰城的1元冰杯“出圈”，在消费者的追捧和需求下，部分冰杯的价格逐渐水涨船高。
在社交平台上，有人晒出10块的冰杯“刺客”，不久前山姆售卖的22.8元冰块更是登上热搜，一度引发网友们的广

泛关注和探讨。
原料同样是“水”，却比瓶装水的价格还要高上不少，“一杯冰”的身价为何呈现出了差异化？
近日，记者进行走访调查。

近日，京东集团开出“百万年
薪”进军短剧刷爆了朋友圈。招
聘信息显示，京东为该领域核心
岗位开出了 45K—70K 的月薪标
准（20薪制），折算年薪可达90万
—140万元。

记者查阅招聘网站，类似的高
薪招聘信息并不少见。招聘岗位
均围绕“短剧内容运营”，开出的
高位月薪在50K—90K之间，要求
有3年以上的行业经历，主导过单
部播放量过亿的短剧项目。

“这种岗位看似在招短剧内容
运营，但其实更类似项目负责人
或者产品经理，熟悉短剧制作、发
行、运营的全流程。”成都某文化
传媒公司的相关负责人告诉记
者，这类岗位对应聘者的要求非
常高，要有独立运作IP的能力，完
成从剧本开发、拍摄制作、运营推
广到商业化变现的全链路。

无独有偶。以科技起家的小
米也跨界入局。

小米REDMI首部短剧《时空
合伙人》定档 7 月 17 日，号称

“2025 年度最狠穿越创业剧”。
REDMI 品牌总经理王腾不仅在
剧中特别出演，还出现在预热海
报中，展现科技与娱乐的跨界融
合。

从 2023 年上半年开始，柠萌
影视、华策影视、横店影视、欢瑞
世纪等传统影视相继加入微短剧
赛道。

《中国网络视听发展研究报告
（2025）》显示，截至2024年，我国
的微短剧用户规模已超过 6 亿
人。2024年，我国微短剧市场规
模已攀升至505亿元，首次超过全
年电影票房收入。 据封面新闻

上图为便利店的风味冰杯，下图为山姆超市22.8元2公斤的冰块 据潮新闻
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