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当全行业纷纷布局低度酒、光

瓶酒与新潮饮之时，《华夏酒报》记

者注意到，陈年老酒在喧嚷的市场

中，似乎正逐渐淡出视野。无论是

各类行业论坛的对话环节，还是企

业战略发布活动，老酒相关议题的

曝光度和声量都明显减弱，甚至有

经销商因行情变动损失近千万。

这一现象不禁引人深思：陈年

老酒不再稀缺了吗？这个一度被

消费者热捧的品类，是否已在产业

新浪潮中渐渐“失香”？那在一片

“向新而行”的喧嚣中，陈年老酒还

拥有属于自己的未来吗？

陈年老酒，还有没有未来？
近年来，老酒市场一度经历高速增长，年均增幅达20%-30%，但其中也积累了一定的泡沫。
目前，行业正处于挤泡沫的深度调整期，预计未来两三年，仍将持续这一过程。

本报记者 张瑜宸 发自北京

与线上销售的火爆景象形成

鲜明对比的是，线下老酒市场正面

临深刻的结构性挑战。一方面，茅

台等头部老酒价格出现回调，影响

整体市场预期；另一方面，线上渠

道快速崛起、消费群体代际变迁，

迫使整个行业放慢脚步，重新审视

发展模式与价值支撑。一直以来，

相较于国际成熟的年份酒拍卖体

系，国内老酒市场在发展程度上仍

有明显差距。老酒存量有限，货源

多依赖民间收集，渠道难以实现正

规化与规模化运作，至今仍主要依

靠个人爱好者的收藏和饮用需求

来支撑。

此外，线下业态目前多以民间

自发形式存在，例如，私人博物馆、

老酒馆、产品陈列店等非标准化场

所，缺乏具备公信力的权威交易平

台背书。尽管现有交易仍以B2C

模式为主，但真正获得市场广泛认

可的老酒品牌仅有茅台，其他产品

尚未实现规模化销售。

著名陈年白酒收藏专家、曾品

堂创始人曾宇在接受《华夏酒报》

记者专访时指出：“当前，销售渠道

格局发生显著变化：京东已成为重

要的老酒销售平台，抖音、美团等

新兴渠道也在快速抢占市场份额，

这对传统线下老酒酒商造成巨大

冲击，经营压力加剧。”

曾宇进一步表示，近年来，老

酒市场一度经历高速增长，年均增

幅达20%-30%，但其中也积累了

一定的泡沫。目前，行业正处于挤

泡沫的深度调整期，预计未来两三

年，仍将持续这一过程。

事实上，随着中国酒业整体迈

入存量竞争与结构性调整阶段，一

度高歌猛进的陈年老酒市场，也随

之步入深度调整期。据了解，部分

老酒酒商已选择转型，还有一些正

面临严重亏损。

线下告别高速扩容，进入深度调整

今年3月7日，京东超市联合

中国酒业协会发布《2025年京东超

市陈年白酒消费趋势报告》。报告

显示，中国老酒市场规模从2017年

的370亿元，迅速增长至2024年的

超1300亿元，并有望在未来五年

突破1500亿元。其中，线上渠道

正成为推动该市场增长的关键力

量。

在 2024 年京东“双十一”期

间，茅台和五粮液的老酒产品销售

额同比分别大幅增长220%和 23

倍，京东超市也已逐步成为消费者

选购老酒的首选线上平台。

据悉，该报告基于京东消费数

据、用户问卷及中国酒业协会的行

业研究，总结出了陈年白酒消费的

五大特征：中年男性仍为消费主

力，年轻群体占比提升；广东、江

苏、山东等地消费者偏好明显；

2010-2018年份产品及酱香型白

酒最受欢迎；茅台、五粮液占据品

牌头部；情谊聚餐成为主要饮用场

景。

从消费群体看，男性消费者占

比高达84%，约为女性的5.3倍，其

中，36岁-45岁中年男性购买意愿

最强。值得关注的是，26岁-35岁

年轻人群的消费比重正在上升，较

2023年提升6%。

地域方面，老酒消费仍集中于

沿海经济发达省份，广东（18%）、

江苏（10%）位居前列。一线城市

用户占总消费群体的22%，而三线

及以下城市消费者占比达到53%，

显示出老酒市场明显的“下沉”趋

势。

就消费场景而言，约60%的消

费者购买老酒主要用于情谊聚餐，

其次为家庭宴请、商务接待和送

礼。老酒在社交场合中兼具情感

纽带与身份象征功能，其收藏和展

示需求也显著高于普通白酒。

在选购老酒时，消费者最为看

重的因素依次是品牌、出厂年份和

品相，而对价格的敏感度相对较

低。

目前，茅台和五粮液两大品牌

占据明显优势，合计销量占比高达

60%，显示出较强的头部集中效

应。从年份偏好来看，2010年至

2018年间生产的产品最受欢迎，用

户数占比达到89%；相比之下，20

世纪80年代之前的老酒成交用户

仅占0.3%，20世纪80年代和90年

代产品的占比分别为0.7%和3%。

香型方面，酱香型以43%的占

比居于首位，浓香型和凤香型产品

则分别占27%和7%。

从报告反馈的情况来看，陈年

老酒已经成为白酒行业极具潜力

的细分赛道，并且线上平台已成为

行业重要的增长极，在拉动头部品

牌爆发式增长的同时，也推动了老

酒饮用、收藏与投资场景的多元

化。

线上渠道成增长新引擎

“当下，白酒市场的一个显著趋势，是

新酒与陈酒之间的界限日益模糊。这背

后，是生产工艺的创新，尤其是由陈年酒配

置技术的成熟所驱动的。”采访中，黑龙江

威鸣商贸有限公司董事长张伟透露，许多

新酒经过半年到三年的瓶储，口感变得极

为醇和，饮用体验甚至不输老酒。而传统

意义上的老酒，虽然具备一定的金融属性，

但价格体系已被逐渐穿透，其价值支撑也

在不断减弱。在这种情况下，若缺乏新的

增长动力，老酒未来的发展不容乐观。

不仅如此，采访中，不少业内人士强

调，不少香型的老酒存放十年后口感差异

并不明显，“年份”溢价需更多实质价值支

撑——不仅是生产日期，更需品质、文化内

涵或稀缺性背书，否则，“年份”概念难以持

续。

值得关注的是，尽管老酒线上销售增

长显著，但消费者仍面临核心痛点：可信购

买渠道难寻，且普遍存在价格混乱、品相参

差、真伪难辨等问题。

有经销商向《华夏酒报》坦言：“老酒的

红利期已基本结束。”本轮市场调整的背

后，是消费场景缺失、产能过剩、库存积压

以及中高端消费动力不足的综合结果，渠

道虽快速转向电商，但线上老酒价格悬殊、

品质不一，市场秩序尚未规范，信息不对称

严重——用业内的话说，“水很深”。虚假

年份、打孔抽酒、拔盖等乱象频发，持续侵

蚀市场信任。

那么，机遇何在？

曾宇认为，对真正热爱老酒文化与收

藏的消费者来说，当前市场调整反而是一

次机会。稀缺型老酒需求依然稳固，市场

泡沫消退后，收藏环境更健康，价格也逐步

回归理性。次新名酒、口粮酒及特色酒种

如龟龄集药酒等，甚至实现10%-20%的增

长。尽管茅台老酒价格回调带动大盘下

行，但特色品种仍具潜力。

“老酒这一概念，始终根植于大众心

中。无论是酒厂、酒商还是消费者，都普遍

认同‘酒是陈的香’，因此，老酒的认知基础

依然牢固。许多名酒厂也持续通过‘老酒

收藏’‘老酒回家’等活动，不断强化这一理

念。老酒的定义并非虚设，其核心价值仍

在。只要‘老酒越陈越香’这一根本认知仍

在消费者心中，这个行业就依然具备稳固

的发展基础。”曾宇如是说。

挑战与机遇并存
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