
焦点
本报记者 任翀

“最厉害的一位阿姨，一次买了50
只八宝饭，用小推车推回去，说是除了
自己吃，还要分给亲朋好友。”说起老
年人的消费实力，南京西路王家沙的
服务人员举了个例子，“谁说老年人不
舍得花钱？他们能花钱，也会花钱”。

上海“银发经济”热度不低，到处
可以看到老年人消费的身影。与银发
经济相匹配的各项服务也应运而生：
有“人均百元包吃包玩”的“百元店”，
也有人均200多元的“两天一晚微度
假”……谁料，社交平台一些没有认
证的“商业导师”据此给出“银发经济
是廉价经济”的结论。

事实上，只要在上海的餐饮店、
商场、旅游市场走一走，就能看到
“银发经济”的N种表现形式，“廉
价”绝不是关键词。再问问银发族的
买单理由，就不难发现：银发经济大
有空间。

看重“一分价钱一分货”
“老年人最能买”的场景几乎贯

穿了上海市场。王家沙不久前举行
新春美食市集，人头攒动的店堂里，
随处可见带着小推车的银发族。一
位阿姨一口气买了8盒丸子，总价
300多元，“不送人，全部自己吃，还
怕不够呢”。

店员告诉记者，除了八宝饭、松
糕、汤团等节令点心受欢迎之外，三
五十元、六七十元的半成品菜也很受
欢迎。“爆款”八宝饭一天能卖掉1万
只，香酥鸭等一天能卖出上百份。平
均下来，人均客单价超过120元，至
少比堂食翻一番。

南京东路步行街上，银发族也是
消费主力军之一。泰康、新雅、第一
食品商店、沈大成、三阳南货店、邵
万生等老字号里，人均客单价都不
低。在邵万生，泥螺皇、红膏蟹糊等
经典糟醉产品单瓶定价近百元，可
许多老年消费者买起来“眼睛都不
眨”，只留给记者一句话：“这里的味
道正宗，值得！”

邵万生店员透露，糟醉柜台和腌
腊柜台的商品最受老年消费者欢迎，
单日营业额超过10万元，“毛估估客
单价在两三百元”。

记者进一步采访发现，这些老字
号之所以能获得高营业额和高客单
价，是因为老年消费者习惯于冲着
“品质”花钱。

在第一食品商店自有品牌“一食
当家”散称专柜，消费者梁老伯仔细查
看每一款食品的配料表后，选了几种，
每种几小包，“牛肉干、猪肉脯、坚果、
蜜饯到处都有卖，第一食品的价格不
是最低的，但我觉得他们的品质比较
好，所以特地到店里来买。年纪大了吃
不了多少，图个放心和好味道。”不知
不觉，他就消费了300多元。
“在‘吃’这件事情上，老年人特

别讲究，不是图便宜，而是看重品
质。”王家沙的店员也观察到这点，
“他们会仔细询问加工方法，比如是

店里自己生产的还是外面代工的、原
料是哪里的，等等。他们看重的是‘一
分价钱一分货’，不会为了追求低价
就放弃质量。”

所以，在上海，即便是人均百元
包吃包玩的“百元店”，竞争也很激
烈，因为能不能打动银发族不是靠标
价，而是看是否物有所值。

悦己消费适用银发经济
小推车里的丰盛食品只是银发

族“买买买”的一个侧面。当记者走进
位于第一百货商店的“百联繁花里”
时，看到了银发族的另一种消费观。

这是上海新打造的银发消费主题
空间之一。明亮的空间以淡粉红为主
色调，科技感十足的电子吉他、电子鼓
等摆在最显眼的位置。衣、食、住、行等
各个细分市场的产品用场景化的方式
陈列。比如，餐具、茶具摆在同为待售
商品的餐桌前，餐桌的四个角各有一
个可以活动的小挂钩，恰好能固定拐
杖……总之，这里和传统商场不一样，
陈列了商品，更展示了生活场景。

不少阿姨爷叔在主题空间里享
受他们的“小课堂”：一位年过六旬

的爷叔是消费者也是义务老师，和同
好一起练习电吹管；喜欢养生的阿姨
爷叔们在营养师的带领下制作低糖小
点心……当记者与他们聊起网络上
“银发经济是廉价消费”的说法时，阿
姨爷叔们你一言我一语地反驳：“去
‘百元店’的人也会去星级酒店，这又
不矛盾”“谁说老年人消费只图便宜，
我们都很想得开，要对自己好一
点”……一位阿姨指着自己的电吹管
说：“你看，我的电吹管要3000多元。为
什么买？对我来说，它就是个大玩具，
能让我开心！”他们还告诉记者，学习
结束后，他们会约着一起吃饭、逛街，
“开心最重要”。

工作人员还说了个有趣的细节：专
区3000多元的电动可坐式拉杆箱卖得
非常好，因为在银发族手里，它们不仅在
旅游时能用，逛超市、菜场时也能派上用
场，“箱子里装菜，箱子上坐孙辈，所以要
买质量好的”。这种非常“银发”的用法，
着实展现了银发族既没有脱离柴米油
盐，又乐于接受新事物的生活态度。
“繁花里”项目负责人姚天辰向记

者解释了为什么消费空间最显眼的地
方摆着电吉他：“这是我们这里的爆款，
别看售价超过2000元，但已卖出了几

十把，买单的都是老年人。”原来，电吉
他圆了银发族的音乐梦：不用学看谱、
不用学拨弦，在配套软件里选一首喜欢
的歌，每个音节都用颜色表示；操作者
只要按下电吉他上亮起的相同颜色，悠
扬的曲调就飘了出来。
“当下年轻人说的‘悦己消费’，也

适用于银发经济。”姚天辰认为，老年人
购买两三千元的“大玩具”恰恰揭示出
这个趋势，“如果产品能满足老年人愉
悦自己的需求，那么他们就非常愿意买
单”。他透露，“繁花里”平均客单价超过
500元，最高一笔订单超过两万元。

薅羊毛与重体验不矛盾
在外出用餐这件事上，银发族也并

非只选“100元包吃包玩”。年轻人挂在
嘴上的“情绪价值”也是老年人欣然买
单的原因之一。

不久前，一个工作日的下午2时
许，记者来到豫园九曲桥畔的“绿波廊”
餐厅，惊讶地发现，门口竟有人等座，都
是阿姨爷叔，他们打算在这里用下午
茶，“这里的点心很出名，很多元首夫人
都来吃过，我们要吃同款。喝喝茶，吃吃
点心，等到天黑了，正好赏灯”。

在豫园商圈的餐饮店中，绿波廊的
客单价算是比较高的，正餐人均二三百
元，下午茶人均也要一百多元。但餐厅
消费者中大约一半是银发族。他们的
消费风格，用店经理陆亚明的话来说，
“点起菜来一个格楞都不打”。举个例
子，银发族特别喜欢“九宫格点心”，几
乎桌桌都点。这是“元首夫人套点”升
级款，一份168元，总共9个玲珑精致
的点心。上桌后，他们拍照，上传朋友
圈，然后才动筷。

陆亚明说，这恰恰说明餐饮市场要
读懂银发族的心思，他们的消费可概括
为“手机吃饱、朋友圈吃饱、自己吃饱”。
他解释：“一顿饭‘值不值’，不是看价
格。好吃安全是基础，但吸引消费者的
还有餐品造型、用餐环境、服务等，都是
‘情绪价值’。”

隔壁的南翔馒头店人均客单价七八
十元，比市面上主打小笼包的餐厅要高
出一截，可即便是工作日的下午，店门口
依旧排着等座的人。店经理游玉敏说，许
多银发族的消费能力强，“不仅自己来，
还带着小辈、孙辈来，复购率非常高”。她
观察到，银发族来豫园商圈不仅为了吃，
而且很有“仪式感”：先来南翔馒头店吃
早午茶，接着去商圈打卡拍照。“我不知

道的拍照打卡点，他们都很熟悉”，她指
了指餐厅的景观位，“人多的时候，有的
老年人宁可多等一会儿，也要坐到景观
位上拍张照片，说是‘环境消费’”。

记者在新华路上一家咖啡馆见到
古稀老人林女士，戴着贝雷帽、披着披
肩的她刚结束了与小姐妹的聚餐。“去
了一家人均 400元的‘米其林+黑珍
珠’，我们买了团购套餐，4个人花了
800多元。”林女士笑言，“‘薅羊毛’与
‘重体验’不矛盾。这家餐厅开在老洋房
里，今天除了吃饭，我们还拍了很多照
片，情绪价值拉满！”

“主动享老”不图最低价
说起“玩”，银发族也有话说。几百

元的近郊游、民宿游确实存在，但老年
人的出游选择很多样。今年是丁先生第
三个不在上海的春节假期。记者联系到
他时，他刚落地巴黎戴高乐机场，“每年
春节儿子媳妇都自己出去玩，我们老两
口也不打算留在家里”。丁先生退休前
是普通职工，退休金不算高，但他觉得
“可以根据收入安排行程”，“前两年春
节是近郊游，一个人不到1000元；今年
是14天欧洲游，和朋友夫妇一起自助，
租车、住民宿、自己做饭，一个人预算3
万元，也负担得起”。

退休5年的李女士也是旅游爱好
者，“我基本保持‘一大三小’的旅游频
率：每年1次半个月左右的长线，比如
去西北、海外；再加3次三五天的短线，
上海周边住几天”。她出游以跟团居多，
“我一开始也看价格，但吃过亏，图便宜
报了个低价团，一路上都在进购物店。
后来女儿帮我选了‘一价全包、没有隐
藏消费’的团，团费虽然不是最低，但体
验好得多，钱花得明白、踏实”。

王欣欣是“携程老友会”负责人，一
直与银发旅游打交道，在她看来，爱出
游既是老年人的一大消费特点，也体现
了他们从“被动养老”到“主动享老”的
选择。“主动享老”时，银发族既“量力而
行”，不贪图出游距离或次数；又注重出
行品质，“以跟团游为例，老年游客最普
遍的要求是‘含餐率高、门票包含率高、
住宿条件好、服务态度好、无购物、无隐
形消费’，而不是报价最低”。

老年人对出游“玩什么”也有要求。
王欣欣举例，年轻人去内蒙古可能骑马，
但很多老年人对歌舞感兴趣，“我们就组
织了以歌舞为主题的老年团，请能歌善
舞的当地人教团友唱歌、跳舞、互动，反
响特别好”。再比如年轻人喜欢拍照、拍
视频，老年人其实也喜欢，“我们就组织
旅拍主题团，一路教老人拍，也帮老人
拍，同样反响热烈。最直接的表现就是兴
趣主题线路的复购率居高不下”。

李女士参加过类似的兴趣主题团，
觉得物超所值，“我一个人报了东北旅
拍团，一开始有点担心，没想到团里有
携程老友会安排的‘爸妈旅行守护
官’，在我落单时陪我说话，帮我拍照。
行程最后一天，还给我一个惊喜——
把几天来替我拍的照
片和视频剪辑成小短
片，配上了音乐和字
幕。这趟旅行，我花的
不仅是看风景的钱，更
是买到了一段用心陪
伴的时光”。

买近百元一瓶的糟醉品不眨眼，去绿波廊吃“元首夫人同款”，到“繁花里”买2000多元电吉他

“廉价”不是关键词，银发族消费最看重什么

这一次走访，记者不仅看到老年
人用自己的真实选择，驳斥了网络上
“银发经济是廉价经济”等不实言论，
更有很多意想不到。

比如，我们常用“银发族”形容老
年人，但事实上，很多老年人染了头
发，打扮时髦精致，心态更是年轻。他
们不仅不排斥而且非常乐意尝试新
生事物，由内而外地体现了“银发经
济”的欣欣向荣。

再如，“银发产品”不一定“银发
专属”。笔者走访的“繁花里”银发消
费专区旁正好是商场的离境退税服
务柜台。工作人员说的一个细节耐人

寻味：来退税的境外游客被各种适老
产品所吸引，完全没有发现它们出自
银发消费专区，只是觉得设计周到、
实用性强。最终，退税变成了购买更
多的产品。由此可见，银发经济具有
延伸效应。

还有，“老方法”能带来“新市
场”。收费会员制是商业留客的“老方
法”，在银发经济中，也能创造新市
场。“繁花里”的会员卡分几档，最低
的是28元的月卡，最高的是599元的
年卡。笔者遇到的银发族，人人一张
599元年卡。理由很简单，“年卡可以

上所有的兴趣课，我们来商场不仅为
了消费，也想学习、交朋友”。上完课
的老人们对着记者的采访镜头，充满
自信地说：“活到老，学到老，我们一
起活到120岁！”

以上种种都说明银发经济大有
作为。当然，做大银发经济，也要有的
放矢，精准回应需求。

一方面，银发经济是慢经济、信
任经济。不像年轻人多冲动消费，老
年人消费时往往要经过仔细比对后，
才会做出决定。有80多岁独居老人
购买了价值近万元的外骨骼机，但在

下单前，是服务人员一次次上门介绍、
调试。“如果他不买的话你会感到失落
吗？”笔者问服务人员。“当然不会，敬老
本身是一种服务。”回答里的坦然，值得
所有为老服务者参考。

另一方面，体验对银发经济至关重
要。大渡河路上的上海银发商店门口有
一大片空地，既方便轮椅进出，又能让
消费者实地体验各种助老产品。门店工
作人员说，很多助老产品只有用了才知
道好不好。所以，银发经济一定要多一
点落地的体验。

总之，银发经济没有标准模板，也
不被价格所约束。走近银发族，听一听
他们喜欢什么、期待什么；创造消费场
景，让银发族用一用、试一试，这样的市
场空间就会越来越广阔。

“银发经济”N种可能记者手记

阿姨们去豫园商圈吃饭兼顾拍照打卡。 阿姨爷叔在王家沙买食品。 均 任翀 摄
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