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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

12月9日，《华夏酒报》刊登了《与

其迎合 Z 世代，不如深耕“银发”蓝

海？》一文后，引发热烈反响。有读者

打来电话问：“既然一个规模超万亿的

‘老年用品’消费蓝海正在加速崛起，

那么，究竟哪些酒品更有潜力抢占老

年群体的餐桌与心坎？”

是养生露酒、低度白酒，还是温润

黄酒？在健康化、适老化、情感化的新

消费逻辑下，酒业如何精准切入“银”

时代的多元场景，叩开万亿消费的大

门？

什么酒能叩开万亿老年消费之门？
万亿级银发消费浪潮已至，酒类产业若想真正“挤进去”，就必须彻底摒弃刻板印象，
从用户真实需求出发，构建真正属于老年人的酒类解决方案。

本报记者 张瑜宸 发自北京

酒类信息及配套专版

尽管“银发经济”热度持续攀升，但

市场对老年酒类的认知仍深陷误区

——将“养生酒”等同于“老年酒”，是当

前典型的误判。

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》专访时，一

针见血地指出：“不能想当然。以为老

年人多了，自然就会去喝酒养生，这是

错误的。到目前，市面上真正针对老年

群体开发的酒类产品寥寥无几。”

他进一步指出，虽然部分养生酒近

年来销量有所增长，但“尚未形成规模

效应”，更谈不上建立起稳定的消费群

体。“机会肯定是有的，但前提是需要更

多酒企真正投入资源，引导并培养老年

人对这类产品的饮用习惯——这条路

显然还很长。”曾宇的判断揭示了一个

关键现实：老年消费者并不会仅仅因为

“养生”标签就买单，他们更看重酒的实

际口感、健康价值以及适用的饮用场

景。

与此同时，他还提到了当前饮酒文

化正在悄然转变：“现在大家能感受到，

整个饮酒场景有些微妙的变化——过

去，白酒更多是为了‘悦人’，比如应酬、

宴请；如今，则越来越转向‘悦己’，即为

自己而饮。”在这一趋势下，曾宇认为，

“低度、好入口、有特色，同时，价格又相

对亲民的酒，比如露酒等，就具备了一

定的发展机会。”

著名白酒专家、第五届全国评酒会

专家组成员王贵玉则从产品本质出发

提出建议：“老年康健养生配制酒类，传

统黄酒、动植物配制酒、优良平利的传

统白酒，继续被老年人所接受。酒不是

在做增量，而是优化品质结构，开发花

色品类，去浮华真做优品，还酒的自然

属性。”他强调，酒类进入银发市场，关

键不在概念炒作，而在于回归品质与功

能的真实价值。

事实上，“老年酒”绝非一个笼统概

念。银发青年（55岁-64岁）作为最具

消费力和开放心态的群体，追求的是兼

具健康属性与生活美学的新型酒饮；而

75岁以上的高龄长者，则更关注产品

的安全性、易饮性、小容量包装及价格

敏感度。这意味着，真正有效的老年酒

策略，必须建立在分层、分场景、分地域

的精细化洞察之上，而非简单复制中年

市场的逻辑。

归根结底，银发群体不是“缩小版

的中年人”——他们拥有独特的生活节

奏、健康诉求、消费逻辑与情感价值。

若只将现有产品稍作调整就冠以“适

老”之名，不仅难以赢得老年消费群体

的信任，更可能错失真正的市场窗口。

万亿级银发消费浪潮已至，酒类产业若

想真正“挤进去”，就必须彻底摒弃刻板

印象，从用户真实需求出发，构建真正

属于老年人的酒类解决方案。唯有如

此，才能跨越“有供给无需求”或“有需

求无产品”的鸿沟，成为银发酒类赛道

的先行定义者，而非迟到的模仿者。

养生酒≠老年酒：破除误区方能打开真实需求

在回答问题之前，首先需要厘清

一个关键前提：老年用品赛道的用户

到底是谁？

根据《中国银发人群年龄划分及

人群命名》标准，银发人群被细分为四

个阶段：银发青年（55岁-64岁）、银发

中年（65岁-74岁）、银发老年（75岁-

89岁）和长寿老人（90岁以上）。不同

年龄段的人，在消费能力、健康状况、

生活方式及产品偏好上差异显著——

从追求品质生活的银发青年，到注重

医疗照护的高龄长者，其需求远非“老

年人”三个字所能概括。

更值得关注的是，随着老龄化加

速和健康意识提升，老年用品市场的

边界正在外延。

其除了服务已步入老年的群体，

还涵盖了“备老人群”（尚未进入老年，

但提前规划养老生活者）和“防老人

群”（关注抗衰、慢病预防的中青年

人）。这意味着，相关产品不仅面向当

下老年人，也吸引着更广泛的年龄层

为未来健康投资。

然而，尽管市场潜力巨大，但酒类

行业对这一群体的系统性关注却长期

缺位。

“从我接触和有限了解的情况看，

目前，老年人对白酒的消费大致呈现

两种倾向。”北京红星股份有限公司顾

问、原副总经理吴佩海直言：一方面，

部分老年人因长期形成的饮酒习惯，

仍偏好50度以上的高度酒，但饮酒量

普遍已明显减少，这一变化受到身体

条件、家人提醒或个人健康意识增强

的影响；另一方面，越来越多的老年人

主动转向低度白酒，若有40多度的产

品，便倾向于不选更高度的，这主要是

出于健康考虑。

此外，性别与品类的分化趋势日

益凸显。“一些女性老年群体对葡萄酒

表现出较浓的兴趣。”吴佩海观察到，

“她们多青睐葡萄酒的甜酸口感，认为

其更顺口，不像白酒那样辛辣刺激。”

这说明，老年酒类消费绝非单一、同质

的市场，而是呈现出多元、细分、场景

化的特征。

然而现实是，当前，酒业整体仍以

中年群体为核心，对老年群体重视不

足。

吴佩海用“枣核型”来形容现有的

消费结构：“酒类消费人群是两头小、

中间大——老年与年轻群体规模相对

较小，中年群体最为庞大。”他呼吁行

业转变思路：“关照老年群体，稳定中

年群体，迎合年轻群体。”并强调，“特

别希望有酒企能够带头，专门研发生

产适合老年人饮用的酒。”

他进一步解释，这需要企业通过

细致调研，真正推出“老年专用酒”，并

认为，这是一个值得开拓的细分市场。

他以自身体验为例说明：“作为老

年人，有时想买的东西市面上却没有

——你说没需求吗？有需求，但就是

买不到。”这种供需错位不仅存在于服

装领域，在酒类市场同样突出，商品普

遍呈现年轻化趋势。“所以，我们需要

开阔思路，对症下药。”

在他看来，适合老年人的酒品，总

体上应偏向低度，或创新开发一些配

制酒、药酒等品类。

他特别指出：“黄酒其实富含人体

自身不能合成的十几种氨基酸，营养

优势明显。但目前其消费仍具有一定

的地域性，尚未真正走向全国大众市

场。”这从侧面揭示出，酒类企业在开

拓老年市场时，既需要关注普遍需求，

也需要考虑地域差异与消费习惯的多

样性。

银发群体不是“缩小版中年人”：
酒类消费亟须专属思维


