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中国酒业创新联盟企业展示

2025年，冰杯赛道已初步成型。

其一，冰杯在短时间内已经完成品

牌成长的数个阶段，并快速实现了“中

国化、本地化、个性化”的穿越式发展，

让冰杯不仅出现在便利店，更出现在大

卖场、普通超市、奶茶店甚至餐饮店；其

二，冰杯赛道饮用场景已经从年轻人的

搞怪需求、尝新需求、摆拍需求，转化为

日常需求，《2025 中国都市消费行为白

皮书》显示，冰杯销量连续两年增速超

过300%。

白酒经过2010年前后的黄金十年，

经过 2018 年后的酱酒狂潮，经过 2023

年后电商直播带货的刺激演绎阶段，从

需求层面分析，似乎越来越多的是厂家

的单项需求，与消费者的实际需求日渐

脱节。本质上，消费端的需求是逐渐走

低的。

“冰杯+酒”，Z世代的社交入场券？
冰杯赛道或可是“老品牌与新消费者建立沟通的新渠道”，
因此，酒企需要重新理解品牌能够为消费者提供怎样的需求，并建立起对年轻群体的“国潮时尚”调性。

本报特约撰稿人 杨军 发自北京

如何解读冰杯与酒业的关系？微

醺、年轻、好玩、新事物尝鲜，这些碎片

是推动时代向前的潮流力量。

第一，“冰杯+酒”是满足“微醺的

需求”。国外流行的冰杯调酒饮用方

式满足了人们微醺的便利性需求，其

已经在全世界范围存在多年。这是一

种“冰+酒精+颜色物质+口感物质”的

简化版自调饮品，可以把它理解为饮

料，但是更可以把它认为是低度的酒

精饮料。

第二，“冰杯+酒”是满足“年轻的

需求”。冰杯是一种相对被年轻人更

容易接受的白酒饮用方式。或许，年

轻人在传统与新事物面前，会选择

“新”的，且认为是自己的同类。

第三，“冰杯+酒”是满足“好玩的

需求”。2023年以来，部分酒业与年

轻人结合且好玩的案例，例如，“瑞

幸+茅台”的酱香拿铁、“金星啤酒+信

仰毛尖”等产品对消费者口感需要的

满足。好玩是吸引年轻人的首要条

件，其次才是持续的消费，直至形成新

爆品、新品牌或新消费赛道。

第四，“冰杯+酒”是满足“新事物

尝鲜的需求”。冰杯不一定能适应所

有酒企，但冰杯确实是一个在新消费

者、新渠道环境下，可以被理解和接受

的新事物，冰杯赛道或可是“老品牌与

新消费者（或是年轻人）建立沟通的新

渠道”。如今的酒水品牌战略已经不

是20年前深挖历史式的定位，也不全

是大师、工艺、老酒等离消费者不那么

近的背书式演绎，更多的是与目标消

费者直接建立沟通，且聚焦品牌战略

和感情共鸣需求满足，以此来改变酒

水品牌的老化印象。因此，酒企需要

重新理解品牌能够为消费者提供怎样

的需求，如“东方美学、柔雅之美”，让

年轻群体建立对老品牌“国潮时尚的、

激情的、潮流的、充满青春气息的”品

牌调性和需求。

酒水与冰杯赛道的新结合、新需

求和新场景放大，至少满足了白酒对

年轻化的想象和年轻人对白酒的新场

景需求。一场有可能实现的双向奔

赴，值得企业去重视。（作者系联合咨

询总经理）

“冰杯+酒”满足消费者的尝鲜心理

冰杯成为今夏新宠儿，本质上是被

忽视的双向需求。

消息一，7月，济南某冰杯公司每日

出货量约3万杯（假想一下，一个城市

一天喝掉某品牌3万瓶白酒是什么景

象），比上一年增长约50%。据被采访

的厂家透露，客户主要来自便利店、卖

场等非传统渠道。

消息二，据某地级市便利店负责人

透露，冰杯一般都摆放在便利店入口处

的冷柜中，位置显眼，塑料杯、立方体冰

块，单杯约150g-200g，价格从2元到

10元不等，入夏以后，该店每天平均销

售在70杯左右。

消息三，冰杯赛道开局即战国模

式，企业性质方面，参与者既有国企，也

有私企；企业规模方面，即有全国布局

的超级巨头，也有本地一区一城的小弱

企业；品牌分类方面，既有如伊利、农夫

山泉、蜜雪冰城等头部品牌，也有便利

店定制品牌、网红品牌和本地未知名品

牌；产品口感方面，既有中规中矩的原

味（冰块用途），也有多元口味需求的茶

味冰杯、咖啡冰杯、果味冰杯等。

那么，冰杯与酒业有关系吗？答案

是肯定的，但是我们需要先厘清几个问

题。

第一，酒类企业没必要生产“冰”，

几个大厂更没必要去“培育冰冻饮用场

景”，但是，建议酒企重视冰杯赛道的发

展和变化，做“冰+酒水”新赛道的新生

意。近日，由会稽山绍兴酒冠名的“仲

夏奇趣夜”活动圆满收官，这场为期10

天的全城盛事，让迅哥儿的“蒸江南”都

浸润在了“冰黄酒”的氛围当中。30万

人次参与，线上1亿曝光量……这是会

稽山针对“夏冰”场景的又一次新尝试。

第二，白酒企业一定要年轻化吗？

或者说，到底什么是白酒的年轻化？这

个问题目前还没有标准答案，但是，一

味地为了年轻化而年轻化，为了年轻化

而低度化，为了年轻化而添加化，为了

年轻化而无酒精微醺化，大概率是不行

的。年轻化同样是“需求的被满足”，企

业必须生产出适应消费者需要，并能够

满足其需求的产品，当然，不一定非得

是新产品。如果酒企不是基于消费者

的一定需求，而是自嗨式的研发，产品

很可能不会被目标群体所需要。

第三，低度白酒有需求吗？白酒必

须要28度、29度吗？其实，十年前、二

十年前，山东就已经有低度白酒了，而

且在局部市场也颇具规模，如青岛琅琊

台的29度红梅、32度的烟台古酿等，这

些产品都具有以下几个成功因素，且这

些因素都能满足消费者的需求：其一，

大饮用量化（韩国烧酒化趋势）；其二，

大众价格化（或饮料化价位趋势）；其

三，酒体好入口+文化融合，山东低度白

酒与文化结合紧密，如大口吃肉、大口

喝酒；其四，小众化需求被满足，且形成

了局部市场的引领。

总结一下，酒水年轻化是企业思维

的转变，是新需求的整合营销，而非重

资产的投入，或是“白酒根基革命”式的

产品创新。

做“冰+酒水”新赛道的新生意


