
专家
打造消费新场景
不是简单卖产品

“公众对‘老年人挤爆KTV’的关注实际
上反映了社会正在改变对老年群体生活状态
的认知。当前我国3.1亿老年人中，‘活力老
人’占比较高，他们的生活需求早已从生存型
转向发展型、享受型，渴望通过社交娱乐活动
获得精神满足，KTV正是这种需求的体现之
一。”复旦大学老龄研究院教授、复旦大学AI
向善与数智养老研究中心主任申琦认为，老
年人钟情于KTV，反映了银龄消费的四大特
点：一是“代际专属”，老年人对成长时代的文
化符号有强烈偏好，消费选择自己熟悉的或
者年轻时体验过经历过的，不会产生畏惧退
缩心理；二是“社交驱动”，集体消费占比高，
单独消费多为功能性需求；三是“理性与情感
交织”，既重视性价比，又愿意为情感价值付
费（这个特点恰恰常被大家忽略）；四是“线下
依赖”，对线上消费保持谨慎，更信任能直接
感知的线下场景。

申琦说，当下银龄消费呈现“基础饱和、
升级短缺”的特征，老年群体涌入KTV的现
象正反映了老年群体市场未能提供适合老人
的多元化、高品质的文化产品。以主题娱乐
产业为例，迪士尼、乐高乐园等头部IP主要
服务于儿童与年轻人，针对老年人的专属文
化场景几乎空白。老年人集中于KTV、广场
舞等传统娱乐形式，某种程度上也是“别无选
择”的无奈之举。破解这一困境，需从供给侧
创新（开发情感型、社交型产品）、认知重塑
（消除年龄歧视）、制度保障（完善标准与维权
机制）三方面发力，让银龄消费从“生存必需”
走向“价值实现”。

激活银发经济，打造更适合老人的消费
场景成为关键。当下，上海已有不少有益的
尝试。例如，此前报道过的“百元一日聚”模
式，以“餐饮+娱乐+社交”一体化为核心逻
辑，通过套餐制精准控制成本（如两餐+免费
KTV/棋牌）形成低成本高黏性服务闭环。又
比如普陀区打造全市首个“长者友好商城建
设标准”，从标识导览、硬件设施、商场服务、
消费活动多个维度为老年人量身打造线下消
费场景。除了商场推出的“老友记俱乐部”吸
引不少老人，还有摄影沙龙、免费观影、银发
课堂……两个月内的16场活动几乎场场爆
满，累计服务长者千人次。今年60周岁以上
商场会员数量实现快速增长。
“做老年人生意的本质是做服务，而不

是简单地卖产品。要想成功，不仅要看到
‘银发’，更要理解‘经济’背后的服务本质。”
申琦说。
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本报记者 曹博文

近年来，“KTV被老年人挤爆了”多次成为社交
媒体上的热点话题，并一度冲上热搜。许多人注意
到，KTV，这个传统的线下娱乐场所正被老年人“占

领”，银龄一族逐渐成为平日客流的主力军。霓虹闪烁的包厢里，“银发
族”拿起麦克风，一唱就是五六个小时,活力十足的样子，让不少职场人感
叹反差不小。
美团《2024中国KTV行业白皮书》中一组数据揭示了这种转变：60

岁以上群体贡献了日间35%的消费占比，人均到店频次为年轻人的1.8
倍。多家市场机构调研显示，老年顾客包揽了工作日六成以上的日间客
流，成为行业名副其实的消费主力。这种消费趋势的转变，恰与银发经济
整体跃升形成共振。国家税务总局最新数据显示，上半年老年旅游服务、
体育健康服务、文化娱乐活动销售收入同比分别增长26.2%、23.9%、
20.7%。从“养老”到“享老”，银发群体的消费版图正在发生质变。
“老年人涌入KTV”的现象是否存在？他们为何钟爱这种娱乐方式？

热议的背后，反映了老年群体的哪些真实需求？近日，本报记者走访了上
海多家KTV，解读银龄K歌热背后的经济密码。

活力老人“唱主角”
KTV迎来“第二春”

银龄 歌
享生活唱
K

消费者
比麻将馆有文化
比逛公园更适意

挑了一个周一下午，记者来到静安区南
京西路上的魅KTV。虽值工作日，这里的生
意并不冷清。冷色调的未来感灯光在走廊流
转，仿佛银河星舰的舷窗；包厢内的人唱着
《橄榄树》《往事只能回味》等经典老歌，恍惚
间好像倒带到了上世纪八九十年代。记者驻
足观察，发现银发一族是这一时段的主角，他
们的歌声中流淌着独特的生命力。65岁的
刘慧和3位老友正沉浸在音乐的世界里，大
家握着金属质感的话筒轮流K歌，屏幕的蓝
光映在他们泛红的脸上，茶几上散落着润喉
糖和保温杯。记者来之前，他们已唱了快三
个小时，说是还要继续唱下去。
“来KTV唱歌，就是我们这一代人的娱乐

方式，20年前我还在单位的唱歌比赛拿过名
次呢。”刘慧说，平时每个月她都会邀朋友聚两
三次，唱歌吃喝“一条龙”，一般都在工作日，价
格比较实惠。“退休之后，一个人肯定闲不住
的，每人分摊20元出来唱歌，总比搓麻将健
康。现在天这么热，这里有空调有沙发，适适
意意，还有专业设备，有什么理由不来呢？”

另一个包厢里，年逾花甲的杨先生正和
战友们举麦合唱《小城故事》，浑厚的男中音此
起彼伏，别有风味。“我们几个都喜欢邓丽君的
歌，今年是邓丽君逝世30周年，刚刚特地点了
她的歌。”杨先生认为，老年人涌入KTV或许
是因为他们需要更多的陪伴和情感连接，而
唱歌恰恰是加深情感友谊最好的方式。

在虹口瑞虹月亮湾星聚会门店，老年顾
客也不少。下午3时至5时，记者就在门店大
厅看到3组客人进出，多为4—6人一起。张
阿姨就住在附近小区，这天带着放假的孙子
和小区里相熟的三个朋友一起来唱K。“这里
的服务员很热情，手机点歌一点也不难。我
和小姐妹一起办了储值卡，一个人唱一下午
不超过30块钱。”张阿姨说，几个人下午一起
唱K，等太阳下山后天气凉爽一点，还要去和
平公园跳舞，“老了也要享受生活，一点也不
觉得累！”星聚会前台工作人员告诉记者，工
作日白天每天都有老人结伴而来，甚至上午
10时一开门就有人来唱歌。其中，还有不少
是常客，刮风下雨都会来。

随后，记者又来到位于杨浦区旭辉Mall
里的麦颂KTV，这个小型社区商业体位于几
个居民小区中间，门店目前还未正式营业，但
店员说已有不少附近的老年居民前来咨询。

记者走访多家KTV门店了解到，它们的
中老年客群年龄多在50+至60+，偏好工作日
白天来店，大多自带茶具和零食，酒水类消费
不多，但已成为门店平日的主要客流和收益
来源。观察这一群体在KTV的消费行为，记
者发现他们既在意人均费用是否实惠，也看
重在经典旋律中唤醒记忆、在合唱声浪里加
固友情的社交体验，对后者甚至更在意——
这或许是破解老年文娱消费的密码。

从业者
老年客群黏性高
消费需求很朴素

在麦颂KTV，记者见到了00后的店长赵
鹏。新店正准备开张，门口立着大幅宣传海
报，印有各色套餐。装潢酷炫的店堂里，精致
的麦克风、点歌机等设备都已就绪。赵鹏18
岁就在KTV做服务生，如今刚从北京来上海
做店长。“我们这家店定位‘社区店’，就是看
准周边小区密集，希望薄利多销主打线下回
头客，老年人是我们的主要客群。”他告诉记
者，目前门店已制定好价格体系，工作日白天
50多元能唱3个小时。目前正积极通过各种
社交媒体宣传，建立自己的社群运营网络。
据介绍，这家门店覆盖周边3公里内有90万
居民，潜力非常大，预计到店老年客群将超过
一半。
在KTV行业摸爬滚打多年，赵鹏早就注

意到“老年人涌入KTV”的现象。他并不认
为这是行业衰落的表现。“KTV这个行业多
年来服务模式没有太大变化，客流量稳定是
生存和发展的关键。而老年客群恰恰黏性较
高，有很多‘回头客’，往往成为门店业绩的中
流砥柱。”赵鹏注意到老年人更在意情绪价
值，在意服务人员是否足够热情。进店亲切
的问好，主动教老人点歌，对套餐规则耐心讲
解，都会成为他们买单的理由。
“整个上海工作日白天的KTV，估计八

成都是老年人的天下。许多老年人甚至一周
来唱两三次。”在星聚会上海区域运营负责人
徐海洋看来，当下KTV各品牌竞争十分激
烈。为获取更多客源，店铺逐渐变得小型化，
满天星般深入上海各个社区，寸土不让，街街
必争，争取老年客群至关重要。就星聚会上
海门店来看，30%的客流为老年群体，贡献了
近三成的营收。老年客群还有一个十分重要
的特质是预付费意愿相对较高，这也直接贡
献了门店收入。

■ KTV工作日白天价格实惠
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邻居兼歌友钟阿姨（76岁）、陆阿姨（67岁）和黄伯伯（71岁）今天上午一起唱K
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