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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

聚焦

当整个消费品行业都在追逐 Z

世代的新兴潮流时，一份国家层面的

方案，为另一个庞大而富足的群体点

亮了聚光灯。

近日，工业和信息化部会同五部

门联合印发的《关于增强消费品供需

适配性进一步促进消费的实施方

案》，引发了广泛关注。《实施方案》明

确提出，到 2027 年，要形成包括“老

年用品”在内的三个万亿级消费领

域。

这不禁让《华夏酒报》记者开始

思考：在酒业狂热追逐年轻化的另一

面，那抹沉稳的“银发”，是否才是被

长期忽略的价值腹地？

毕竟，政策的东风已来，酒业思

考的天平，或许是时候该重新平衡

了。

与其迎合Z世代，不如深耕“银发”蓝海？
银发群体所展现出的庞大基数、较高的支付能力以及稳定的需求特征，无疑为酒业提供了可深耕的价值洼地。

本报记者 张瑜宸 发自北京

酒类信息及配套专版

虽然当前企业端的布局仍显审慎与

观望，但宏观层面的政策导向与不可逆

转的人口结构变迁，已为银发经济的崛

起铺就了一条确定性的轨道。

数据显示，我国60岁及以上人口规

模已突破3.1亿，预计到2035年将超过4

亿。尤为值得关注的是，以“60后”为代

表的新一代老年群体正陆续步入这一人

生阶段。他们普遍拥有相对完整的财富

积累历程，消费观念更为开放成熟，追求

品质与体验，构成了一个规模庞大且消

费力强劲的“新老年”市场。

这一趋势在整体消费市场中已得到

印证。以老年用品市场为例，在人口老

龄化持续加深的背景下，其市场规模已

从2014年的2.6万亿元快速增长至2024

年的5.4万亿元，年复合增长率达7.3%，

成为支撑银发经济蓬勃发展的坚实基

盘。市场的自发增长与政策的明确引导

相辅相成，共同预示着银发经济并非远

景，而是正在展开的当下机遇。

“从整个中国银发经济的爆发，以及

未来发展趋势来说，银发经济也是很多

企业取得增长，或者说突破其增长天花

板的一个方向。”朱丹蓬告诉《华夏酒报》

记者，大型企业凭借资源优势可以进行

全面布局，而中小企业则更适宜聚焦于

细分赛道或某个特定年龄段，以差异化

策略切入市场。

将目光聚焦至酒业。当前，白酒行

业正经历从增量竞争向存量博弈的关键

转型，寻找可持续的新增长点，已成为全

行业的共同课题。银发群体所展现出的

庞大基数、较高的支付能力以及稳定的

需求特征，无疑为酒业提供了可深耕的

价值洼地。

与热衷于尝鲜、追求潮流刺激的年

轻消费者不同，成熟银发群体的酒类消

费逻辑更为内敛和深刻。他们的选择更

贴近传统酒文化的内核：高度注重品牌

的历史信誉、产品的实质品质，以及饮酒

过程所带来的精神慰藉与社交满足。他

们或许饮酒频次不高，但更崇尚“少而

精”的消费哲学，对价格的敏感度相对较

低，且对陪伴自己多年的经典品牌怀有

深厚的情感忠诚。这种消费特性，与我

国传统酒类所强调的技艺传承、时间沉

淀、健康属性与文化底蕴，存在着天然的

契合度。

正如邹文武所言：“‘银发’世代虽然

不是酒业该发力的主力人群，但是至少

比年轻群体更适合白酒及露酒品类的发

展。”这并非断言银发群体是唯一未来，

而是从品类特质出发，指出其相比难以

捉摸的年轻市场，是一个更具确定性和

适配性的价值蓝海。

更深层地看，理性关注银发经济，对

酒业而言，是一次战略校准。它促使行

业从对“流行噱头”的短期追逐，回归到

对“核心价值”的长期经营。这要求品牌

重新夯实品质根基，深化文化内涵，服务

于那些真正懂酒、爱酒的人群。趋势的

必然性已预示，谁更早完成从“看到”到

“准备好”的跨越，谁便可能在万亿级的

银发消费市场中占据主动。当行业的视

线越过潮流的浪尖，望向更广阔的生命

光谱，银发经济揭示的实则是酒业价值

锚点的重寻。它并非对年轻化的简单否

定，而是呼唤一种更深邃的包容性增长

——在珍视未来可能性的同时，郑重接

纳并服务于那些历经时间淬炼的成熟品

味。要知道，酒的本质是时光的艺术，而

更具分量的鉴赏者，往往正是时光中人。

银发经济的确定性红利
过去两年，白酒行业深陷“年轻

化”的焦虑与过度追逐。从二次元包

装、低度风味酒饮到超低度白酒，行

业大量资源倾注于吸引年轻消费

者。然而，这场迎合逐渐显露疲态

——年轻人饮酒场景碎片化、品牌忠

诚度培养周期漫长，诸多创新尝试如

流星划过，鲜少能真正持续点燃市场。

对此，业内多次呼吁大家要清醒

审视，切忌盲目跟风与本末倒置。“给

极端的年轻化降降温，让白酒行业回

归真正的主流人群，才是未来行业保

持健康的关键。”北京圣雄品牌策划

有限公司总经理邹文武在采访中坦

言。

的确，在过度聚焦所谓“未来市

场”的同时，许多企业漠视了当下真

正的核心消费群体，导致品牌与基本

盘渐行渐远。“45岁-55岁是白酒绝

对主力的高频人群，但近十年，大家

都没有聚焦主力人群，以至于核心消

费群体被漠视，很多品牌因此被主力

人群抛弃。”邹文武进一步指出，结

果，年轻人也不用白酒来解酒瘾。

所以，当喧嚣的营销热潮逐渐退

去，行业不得不直面一个根本性问

题：谁才是支撑白酒长久发展的真正

基石？答案正将行业的视线，重新引

向具备持续消费定力的那些人群。

“Z世代也好，银发经济也好，都

是企业的重要抓手。”中国食品产业

分析师朱丹蓬分析指出，企业不应在

年轻市场与银发市场之间做非此即

彼的选择，而应建立覆盖适龄周期的

产品矩阵与服务体系。

他以乳企为例说明：“乳企基本

构建了从婴幼儿、青少年、中年到银

发群体的全家健康产品体系，能够匹

配和满足不同年龄段消费者的需

求。”这种覆盖全生命周期的战略思

维，恰是当前酒业所欠缺的。

不过，与乳制品不同，酒类消费

存在法定年龄门槛，但这并不意味着

酒企只能陷入“追逐年轻人”或“固守

传统客群”的二元对立。目前，行业

很少基于适饮年龄进行科学分层，也

未能针对合法饮酒年龄以上的不同

生命阶段——如初饮者、社交活跃

期、成熟消费期及银发品质期——构

建相应的产品生态与服务体验。这

正是酒业需要从“全年龄段”思维中

汲取的启示：在合规前提下，更精细

地服务不同阶段的消费者，而非简单

的二元切割。

事实上，Z世代与银发群体不是

相互排斥的市场。Z世代代表着未

来消费趋势和品牌长期培育的价值，

而银发经济则是当下具有确定性的

增长引擎。

“两个市场并不矛盾，都需要重

视。”贵州醇、贵州青酒、贵州匀酒董

事长朱伟在接受《华夏酒报》记者专

访时表示，银发经济更大的机会应在

于养生酒领域。

然而，理想与现实之间往往存在

距离。朱伟也坦言，企业目前并未布

局这一赛道：“考虑还不成熟，准备也

不成熟，这属于重要但不紧急的工

作。”

这番话也从一定程度上道出了

当前不少酒企的共同心态——尽管

看到银发经济的长期趋势与潜在价

值，但因战略聚焦、资源储备或认知

深度等限制，尚未将其提升至紧迫的

战术执行层面。

极致的年轻化迷思与主流的回归呼声


