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数字化时代下“银发族”
的市场潜力

Part1



◼ 中国互联网络信息中心发布《第 49 次中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至2021年12月，我国60岁及以上网民规模达1.19亿，

较2020年底增加0.08亿，占网民整体的比例达11.5%，60岁及以上人口互联网普及率达43.2%

◼ 截至2021年12月，60岁及以上网民使用手机上网的比例达99.5%，与网民整体的使用比例基本持平；而网民使用电视及各类电脑设备

上网的比例不足20%，使用智能家居和可穿戴设备上网的比例不足10%，远低于网民整体的使用比例

“银发族”加速“触网”

2020-2021年我国60岁以上网民规模

60岁及以上网民规模（亿）

2021年我过老年网民使用互联网接入设备情况
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◼ 2021年以来，应用适老化改造持续推进，互联网配套服务助老化水平稳步提升，进一步推动解决“银发族”在运用智能技术方面遇到的

突出困难，助力“银发族”迈过“数字鸿沟”，更好地共享信息化发展成果

◼ 京东APP长辈模式可通过微信一键完成注册。页面精简信息、加大字号，方便阅读和使用，并按照长辈们使用习惯对商品页面进行视频

化改造，重点突出短视频内容，方便老人了解产品详情和选购。此外，通过强化“家人协助”，方便长辈们购物出现问题时一键询问子女。

截至目前，长辈版的用户数实现逐月稳步增长

适老化应用升级 “银发族”用户规模保持增长态势

京东APP长辈版用户数增长趋势

京东APP长辈模式



◼ 从2018-2022“银发族”成交单量的走势来看，成交单量稳步提升

◼ 成交单量、购物用户数、人均单量对比2018年均有明显提升，说明越来越多“银发族”实现了从0到1再到10的转变，逐渐习惯线上购物

从0到1再到10 越来越多“银发族”正在习惯线上购物

2018-2022"银发族"成交单量走势

2018 2019 2020 2021 2022

2022年对比2018年

成交单量

购物用户数

人均成交单量

3倍

1.8倍

1.7倍



热爱生活的斜杠“银发族”

Part2

（“银发族”的购物特色）



◼ 购物种类更丰富：从吃到穿、从家庭清洁到个人护理、从厨具到家装，“银发族”在线上消费的购物种类日渐丰富

◼ 家庭消费更突出：相较于悦己型消费，适用于家庭生活的品类更受到“银发族”的关注，如食品饮料、家庭清洁、家用电器等品类成交单

量占比相对更高

◼ 健康消费更多元：家庭化的医疗器械占比高，日常食用的营养滋补品与保健品获得较高增速

家庭消费成交单量占比更高 场景化、升级型消费增速快

2022年1-8月“银发族”成交单量占比TOP10品类
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◼ 今年的户外露营风也刮向了“银发族”人群，如野餐用品、帐篷/垫子、军迷装备等户外装备类品类增速十分亮眼

◼ 同时，羽毛球、乒乓球等球类运动也深受“银发族”人群关注

“斜杠银发族”之运动健身家：户外活动、局部健身等装备增速亮眼

2022年1-8月户外装备类成交单量同比增幅亮眼品类
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2022年1-8月球类运动类成交单量同比增幅亮眼品类
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“银发族”人群热爱局部健身，并十分重视运动防护

夹腿器、壶铃、握力器等健身装备、护臂、运动肌肉贴等防护装备的成交单量增幅均十分明显

“斜杠银发族”之运动健身家：户外活动、局部健身等装备增速亮眼
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◼ 让家务变得更加轻松的潮流电器产品俘获众多“银发族”人群欢心，家用烘干机、洗鞋机、内衣/裤清洗机等细分功能家电产品，干衣机、

除螨仪、家用洗地机等环境电器类产品均取得快速增长

◼ 让下厨变得更加简单的厨房小电产品也深受青睐，空气炸锅、三明治早餐机等成交单量增速均十分亮眼

“斜杠银发族”之潮流生活家：年轻一代流行的电器产品在银发市场获高速增长
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“银发族”人群在一些进口食品及茗茶类产品上的增速明显高于其他年龄段

如进口糖果、进口方便食品、进口米面调味、茉莉花茶、普洱茶、铁观音等均得到高速增长

“斜杠银发族”之美食尝鲜家：进口食品、茗茶增速明显

2022年1-8月进口食品类成交单量同比增幅亮眼品类 2022年1-8月茗茶类成交单量同比增幅亮眼品类
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生鲜方面，“银发族”人群更倾向于线上购买水果及乳品冷饮类产品，其中如低温奶等健康型生鲜产品增速更为亮眼

“斜杠银发族”之美食尝鲜家：越来越多消费者线上选购水果及乳品冷饮

2022年1-8月水果类成交单量同比增幅亮眼品类 2022年1-8月乳品冷饮类成交单量同比增幅亮眼品类
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◼ 当下正有越来越多的银发族加入到吹拉弹唱的艺术行列，并成为交流的刚需。数据显示，键盘乐器、西洋管乐器、民族乐器等产品正在

“银发族”中流行

◼ 一些休闲文娱也受到青睐，如星座运程、心理测试及特色明信片等均取得高速增长

“斜杠银发族”之社交艺术家：乐器和文娱成为更多银龄群体的谈资

2022年1-8月键盘乐器类成交单量同比增幅亮眼品类
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2022年1-8月西洋管乐器类成交单量同比增幅亮眼品类
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华北、华东等区域的线上银发市场相对更成熟

从全国各地银发族网购渗透及人均消费情况（象限图分布）来看：

◼ 北京、天津、上海等省市的“银发族”线上市场渗透与人均消费金额

均较高，适合在这些地方推广更具实用性与更高品质的产品

◼ 浙江、江苏、广东等省市的“银发族”线上人均消费金额较高，但渗透

率相对不足，适合在这些地方持续加强服务产品的投入，提升服务

质量与银发群体的购物体验

◼ 黑龙江、辽宁、江西等省市的“银发族”线上市场渗透率较高，但人均

消费金额相对较低，适合在这些地方投入更加精细化、细分功能性

（高附加值）的产品

◼ 云南、贵州、安徽等省市的“银发族”线上市场渗透与人均消费金额

均较低，适合在这些地方强化更多基础性产品与服务，吸引更多银

发群体触网

2022年1-8月全国各省“银发族”渗透指数与人均消费金额指数情况
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重阳节看子女消费特征

Part3

（26-45岁消费者选购“适老产品”的购物特色）
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不同年龄段用户购买老年装用品销量占比

2021 2022

◼ 2021年前八个月，35岁以下用户网购老年适用品的数量占比近40%，到2022年前八个月下降到37%

◼ 80后、90后消费者在购买老年适用品时，经常会选择高品质、智能、健康环保的新型商品，也经常带动长辈一起参与到生鲜、宠物、旅行、服

务等新兴消费体验中，引领了银发群体消费实现升级

回报型消费突出，年轻人买走了一半的老年适用品



从子女选购“适老产品”的品类分布来看，营养保健、医疗器械、食品饮料、手机通讯、家用电器等品类的成交额占比较高；酒类、礼品、图书、

生鲜等成交额环比增幅较高

健康、食品、电器、服饰成为子女重阳送礼的热门品类

2022年9月适老产品成交额占比TOP10品类 2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类
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今年重阳节，子女消费首要重视的便是长辈的身体健康

蛋白粉、骨胶原软骨素等成分营养保健品，康复辅助、疝气带等医疗器械类产品，枸杞、人参、蜂蜜等传统滋补品均成为热门健康产品

健康消费持续升级：营养保健、医疗器械、传统滋补等品类获青睐

2022年9月适老产品成交额环比增幅
亮眼品类（营养保健）

2022年9月适老产品成交额环比增幅
亮眼品类（医疗器械）
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民以食为天，重阳节前为长辈选购更多高品质食品是长期以来的趋势

食品饮料中，糕点/点心、熟食腊味、烘焙原料、南北干货的成交额环比增幅十分亮眼；酒类中，养生酒、白酒、葡萄酒受到青睐

饮食种类趋向多元化：食品饮料、酒类、生鲜等品类环比增速亮眼
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2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类（食品饮料）
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食品饮料中，糕点/点心、熟食腊味的成交额
环比增幅均超15倍15倍 酒类中，养生酒的成交额环比增幅超20倍20倍



饮食种类趋向多元化：食品饮料、酒类、生鲜等品类环比增速亮眼

生鲜产品中，面点烘焙的成交额占比最高，其次为水果和海鲜水产
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重阳节前子女选购的适老产品中，个护健康及家具类产品受到高度关注，让家中老人们能够更舒适、更健康的享受居家时光

个护健康中，足疗机、冲牙器、足浴盆等产品成交额环比增幅较高

居家生活更健康：个护健康、适老家具等品类产品高速增长
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2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类（个护健康） 2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类（家具）

适老家具、海绵/记忆棉床垫、医疗家具的成
交额环比增幅均达40倍以上40倍

智能坐便器、智能马桶盖的成交额环比增幅
均近100%100%



为父母选购新衣服、新首饰，成为重阳节前子女消费的重点

颜值经济持续升温：服饰内衣、珠宝首饰等受关注
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季节影响下，今年重阳节前受欢迎的适老男装与女装类型大致相同，如马甲、卫衣、针织衫等；保暖装备也受到高度关注，保暖内衣、秋衣

秋裤、帽子围巾等开始热销；同时在饰品方面，子女更倾向选购黄金戒指、黄金手镯

颜值经济持续升温：服饰内衣、珠宝首饰等受关注

2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类（保暖装备） 2022年9月适老产品成交额环比增幅亮眼品类（饰品）
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父母的养老观与子女的孝心经济

Part4

（月狐研究院、京洞察平台调研研究，调研对象为26-45岁且父母有
网购经验人群 有效样本量≥1000 ）



◼ 在养老观念上，父母更主张“自力更生，自己把握自己的身体、财产和未来”

◼ 在养老模式上，父母更倾向于“居家养老”，其次是“乡村养老”、“机构养老”与“社区养老”

养老观洞察：主张自我规划、倾向居家养老、依赖医疗健康管理服务

父母更主张的养老观念（单选）

自力更生，自己把握自己
的身体、财产和未来

养儿防老，依靠儿女照顾
自己

享受生活，积极参加休闲
娱乐和旅游活动

相濡以沫，和伴侣扶持
到老

其他

居家养老

乡村养老

养老机构

社区养老

其他

父母更倾向的养老模式（单选）

39.5%

21.5%

18.3%

17.2%

3.6%

59.1%

15.4%

10.7%

10.3%

4.5%



在生活服务上，父母更依赖的是“医疗健康管理服务”，其次是“日常餐饮”与“文娱活动”

养老观洞察：主张自我规划、倾向居家养老、依赖医疗健康管理服务

父母更依赖的生活服务（多选）
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◼ 在手机上网时长上，“每天1-3小时”占比居多，其次为“3-6小时”

◼ 在手机上网常用事宜上，“娱乐休闲”与“新闻资讯”类的占比较高，其次是 “网络购物”与“社交软件聊天”

父母的数字化体验：手机上网成习惯 多以文化娱乐活动为主

49.2%

28.2%

10.1%

7.5%

5.0%

每天1-3小时 每天3-6小时
每天1小时以下 每天6小时以上
很少使用，偶尔上网

父母的手机上网时长（单选） 父母手机上网的常用事宜（多选）

看视频、打游戏、听音乐进行娱乐休闲

看新闻、看电子书获取资讯

网络购物

健康监护、远程看护

理财、打车、叫外卖等生活事宜

在线问诊、线上买药

64.7%

58.1%

26.9%

26.0%

18.4%

16.0%

13.5%

线上交友聊天



◼ 调研显示，子女购买“适老产品”的时间周期除了“逢年过节时会买”外，“每月买一次”、“每周买一次”的占比较高，同时在其他选项中“有

需要随时买”的出现频率也较高

◼ 从2022年1月-9月的消费趋势来看，“适老产品”每月分布相对更加平稳，1月和6月的高峰则是受到“年货节”及“京东618”活动影响

子女的孝心经济：“适老产品”从逢年过节走向规律性、周期性购买

34.6%

28.6%

20.3%

8.5%

4.8%
3.2%

逢年过节时会买 每月买一次 每周买一次

3个月买一次 半年买一次 其他

购买“适老产品”的时间周期（单选） 2022年“适老产品”成交单量分月情况

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月



◼ 调研显示，子女出差或旅行时，61.9%的受访者表示经常会为家中父母选购当地特产，33.9%的受访者则选择“偶尔会”购买

◼ 从2022年上半年地方特产的消费趋势来看，购物用户数同比提升34%，其中占比TOP5地方特产为北京特产、湖南特产、四川特产、东

北特产、新疆特产，占比分别达15.5%、8.2%、5.9%、5.1%、3.8%

子女的孝心经济：出差或旅行为父母带上一份当地特产

出差或旅行时是否会为父母购买当地特产（单选） 购物用户数占比TOP5地方特产
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◼ 调研显示，日常生活中子女为父母解决问题的平均时长中，有41.2%的受访者表示超过30分钟，同时在其他选项中“不限时间”、“教会

为止”、“需要耐心”、“需要细心”等关键词提及率较高

◼ 从2022年1月以来京东客服进线量情况来看，早6点-10点“银发族”群体的进线占比可达全天的25%，显然在子女比较繁忙的早上，客

服成为了一种补位的关心，更快更好地帮助“银发族”群体解决一些日常问题，如某产品如何使用等

子女的孝心经济：耐心、细心与补位的关心

41.2%

25.1%

19.0%

13.4%
1.4%

30分钟以上 20-30分钟 10-20分钟 10分钟以内 其他

日常生活中为父母解决问题的平均时长（单选）

早6点-10点“银发族”

群体的进线占比可达

全天的25%



京东客服首次发布长辈服务七大标准，让长辈省心更享“服”

1.人工响应一键连：京东为实名认证

的60岁以上的用户打造了长辈专属

服务团队，提供24小时全天候语音

及在线及咨询服务。无需通过智能客

服，直连人工。

2.订单信息主动找：当长辈遇到购物

问题时，无需告知订单号等信息，只

需联系京东客服，服务专员将主动查

询相关订单，全速跟进、处理。

更主动

3.语调沉稳百字速：京东长辈专属团队经过

对相关用户群体的研究分析，制定发音、声

调及语速标准，语速控制在100字/min，沟

通断句吐字清晰。（一般客服沟通语速在

140字/m）

4.不讲黑话：摒弃行业术语，沟通时讲大白

话，保障长辈理解无障碍。

5. 懂方言：针对部分长辈不习惯讲普通话

的问题，团队成立专项小组，储备“广东话”、

“四川话”、“河南话”、“湖南话”等方言客服，

确保长辈沟通无碍。

更清晰

6.复杂问题免举证：针对部分长辈操

作手机难的问题，对于部分品类，京

东在系统服务上为长辈们免除线上

提交售后举证素材流程。同时可为长

辈用户提供代提交售后服务单服务。

7.客服可以代下单：当长辈遇到下单

难的问题时，长辈可授权京东客服为

其提供代下单服务。

另外，对于长辈的一些特殊需求，鼓

励长辈客服在力所能及范围内全力

给予人性化的帮助。

更便捷

长辈省心更享“服”

人工响应一键连、订单信息主动找、语调沉稳百字速、不说黑话懂方言、部分问题免举证、客服可以代下单、力所能及全力助、长辈省心又享“服”



趋势洞察小结

01 随着适老化应用升级，正有越来越多的“银发族”正在习惯线上购物

02 “银发族”消费者呈现购物种类更丰富、家庭消费更突出、健康消费更多元的特征

03 健康、食品、电器、服饰成为子女重阳送礼的热门品类

04 父母的养老观主张自我规划、倾向居家养老、依赖医疗健康管理服务

05 子女的孝心经济更加日常化、规律化，与父母的沟通也更加耐心与细心
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