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多赛道多元化发展 创造“老年人友好”社会

日本针对“银发市场”大力挖“金矿”
文 /常力丹

在去年日本最火的电视剧《重启人生》

里，主人公麻美选择了重启人生。在全剧结

尾，麻美和她的老姐妹们住进了高科技养老

院，坐着会飞的轮椅“穿梭自如”，一起聊八

卦，开心生活。这一幕让不少观众想象：在

“银发人生”的阶段，生活也可以如此精彩吗？

在现实中，人生虽然不可能像《重启人

生》的主人公那样重启，但选择以自己喜欢的

方式度过晚年生活，成为不少日本老年人关

心的话题。努力多赛道发展“银发经济”，创

造一个对老年人友好的社会，在日本已经是

多年以来的社会共识。

老龄社会潜力巨大
日本最早开始使用“银发商业”一词是在

上世纪80年代末90年代初，当时销售的代表

性商品是老人照护用品。此后，随着家庭规

模小型化的发展以及家庭照料者的老龄化，

居家照护老人可谓困难重重。

在此背景下，老人的照护服务需求十分

迫切。2000年4月，“介护保险制度”应运而

生。需要照护或需要生活支援的65岁以上的

老年人，在使用护理员上门照护服务时，一部

分的服务费用可以得到保障。随着法律的完

善，民营企业也可以参与原来只有社会福利

机构法人和医疗机构法人能够开展的照护服

务事业。通过商业竞争提高了服务质量，老

年人由此可以自主选择更好的照护服务。此

外，政府每3年对《介护保险法》进行一次修

改，使民众能够享受到符合社会发展形势的

优质服务。

山口是一名普通的上班族，妻子在很多

年前患上了阿尔茨海默病。如何在照顾妻子

和工作之间寻找平衡一直以来是他的烦恼。

儿子和儿媳虽然住得很近，但是山口不想麻

烦夫妻二人，无奈之下，他选择了“得斯清生

活护理”的上门照护服务。

1963年成立的日本头部清洁企业得斯清

公司总部位于大阪，1989年进军家政服务业，

在此基础上以“用心提供贴近消费者各自生

活方式的服务”为宗旨，开展了面向老年人的

家庭生活服务——“得斯清生活护理”，服务

类别项目包罗万象：上门照护、陪同就医、外

出陪伴、家庭清洁……

山口表示：“（由于患有阿尔茨海默病）妻

子经常会拒绝护工入室，以往的护工在这种

情况下，会立刻联系我询问我的意见和应对

方法，在我无法提供最佳解决办法时，便只能

选择停止当天的照护服务，让护工回家。但

是得斯清的护工会很灵活地处理，在被拒绝

入室的时候，护工选择‘冷处理’，即先等半个

小时左右，让妻子自己平静下来，情绪恢复正

常。通常过一阵子妻子就会允许护工入室。”

“得斯清生活护理”负责人盐谷表示，如

果是专业的家政服务，必然会把浴室和厨房

的水槽都打扫得一尘不染。但他们的服务并

不是追求“包办一切”，而是根据老年人的身

体状况和喜好，邀请他们一起参与进来，以提

高运动功能和认知功能。

在日本，像山口这样的家庭还有很多。

可以说，老龄人口的增加为“银发经济”发展

提供了巨大的市场需求。日本政府发布的

《2023年老龄社会白皮书》数据显示，在日本，

65岁以上的人口数为3624万人，占总人口的

比例即老龄化率为29%。据推算，到2070年，

每2.6人中就有1人是65岁以上，每4人就有

1人是75岁以上。

聚焦老人多元需求
近年来，日本社会“银发经济”随着老年

人多层次多样化的需求，呈现业态多元化发

展的趋势。除传统的卫生健康服务、家政服

务、日常生活用品等领域，金融理财、旅游娱

乐、教育等各个领域均全面开花。

日本老年人市场营销研究所将65岁以上

的老年人分为四类：积极参与工作和兴趣活

动、健康意识高的“活跃型老年人”，只靠养老

金过活、踏踏实实生活的“防御型老年人”，不

需要他人照护、在日常生活中处于不断放弃

和忍耐状态的“反差型老年人”以及需要他人

照护、主要靠养老金生活的“照护型老年人”。

对于不同类型的老年人，各大公司陆续

入场，面向“银发市场”发掘新商机。

日本零售业巨头永旺株式会社针对“活

跃型老年人”，在部分店铺实施步行、广播体

操活动。参加活动的老年人无需预约，在现

场就可以轻松交友、强身健体，活动结束后也

可以顺便在永旺购物，促进销售额的增长。

此外，在一些老年人聚集地，商家会将家常

菜、甜品等食品分装成小份出售，包装和味道

也很讲究。对于不使用智能手机的老年人，

则采用发传单的方式进行宣传。

“成人假日俱乐部”是东日本旅客铁道株

式会社（JR东日本）面向老年人的会员制俱乐

部。俱乐部以“支持从50岁开始旅行和生活”

为理念，截至2023年11月，会员数达到280万

人。会员如果使用带有JR东日本“西瓜卡”

功能的信用卡，还可以享受车票折扣、会员限

定门票以及旅游目的地合作店铺的优惠活

动。“成人假日俱乐部”还会定期举办面向会

员的“兴趣会”，开展文化、音乐等丰富多彩的

专题讲座。为促进会员之间的交流，也会组

织团体出游活动。

家用电器品牌象印提供的“守护热线”则

可以帮助消费者关爱家里的老人。老年人在

使用内置无线通信器的电热水壶时，其家人

会收到电源开关、热水供应、外出或回家等反

映使用状态的电子邮件。在用户专用网站的

页面上，使用状态以图表的形式直观展示出

来，方便家人把握老年人的生活节奏。当老

人使用时间和频率发生变化时，也容易引起

注意。

此外，为了让不同类型的老年人获取商

品信息，象印采取了多种广告宣传和促销手

段：为智能手机用户实时更新网站内容、投放

网络广告以及坚持在报纸上刊登广告。

鼓励“银发族”再就业
近年来，日本劳动力不足的问题日趋严

重，政府大力鼓励支持“银发族”就业，促进老

年人力资源的再开发。可以说，“银发族”本

身既是“银发服务”的享受者，也是“银发经

济”的贡献者。

为了促进老年人就业，日本政府自2021

年4月起，正式实施修改后的《老年人雇佣安

定法》。根据《2023年老龄社会白皮书》数据，

老年人的就业率不断上升，60岁至64岁的就

业率为73%，65岁至69岁为50.8%，70岁至

74岁为33.5%，75岁以上为11%。

“银发族”选择再就业的理由各自不同，

有人因为退休金无法维持生活不得不继续工

作，有人因为觉得无聊想打发时间，也有人想

体验一次新的人生，做与之前完全不同的工

种。高田敏彦便是其中之一。

77岁高龄的高田敏彦目前在东京都町田

市的一家殡葬公司工作，该公司专门经营树

葬服务。2019年高田以派遣员工的身份加入

该公司，此前他在医院一直工作到了72岁。

虽然没有销售经验，但凭借一腔热情、持续努

力以及对树葬行业的敬畏，高田成为年销售

额高达1.2亿日元的金牌销售员。据报道，高

田现在每周工作5天，朝九晚五。他在这份工

作中找到了自我价值：“随着社会对树葬的关

注度越来越高，我非常荣幸能参与其中，这也

成为我今后工作的动力。”

这样的老人在日本越来越多见。日本老

年人才中心是一个帮助老年人通过工作获得

人生价值，同时为地区发展作出贡献的组

织。日本厚生劳动省称，截至2021年，全国共

有约68万人在老年人才中心注册。其中约

13万人因交回驾照且无交通工具等原因，在

过去一年中没有工作。为此，政府决定在各

地的公民馆等地点设立新的工作场所，并承

担接送老年人上下班乘坐公交的费用。

总体来看，日本“银发经济”由来已久，市

场趋于成熟，医疗和养老等行业出现很多新

的增长点，目前日本养老护理产业的市场规

模已经超过7000亿元人民币。

而近年来，新的挑战也在产生。随着单

身老年人口增多，“孤独死”“就医难”等问题

正日益成为日本不容忽视的社会问题。在

2022年，日本养老护理机构关门倒闭的数量

首次超过600家，达到历史新高，主要原因就

是人手不足。

在这样的新背景下，日本社会希望借助

智能设备缓解这一社会问题。去年，在东京

的养老护理展上，多款新型的养老护理设备

成为关注热点。专家称，远程诊疗、引入智能

护理机器人等数字化医疗发展潜力巨大，能

够有效解决人手不足问题。
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