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银发互联网下半场开启，生活服务迎来15年低龄老人红利期

银发财经此前文章全面分析了银发互
联网上半场的发展历程，在智能手机硬
件、电商购物和文娱教育方面都可以清晰
感受到，银发人群一直是互联网的后来
者，他们在新技术、新应用的普及进程上
相比年轻人慢上3年甚至5年。这就决定了
从年轻人起家的互联网产品可以吸纳银发
人群，而从银发人群起家的互联网产品只
能互相内卷而不可能去吸纳年轻人。

而经历了上半场发展，银发互联网背
后的逻辑主线已经十分清晰，就是随着银
发人群互联网渗透率的不断扩大，银发人
群的互联网行为在不断拓展边界、深化层
次，从纯线上的通信、社交、资讯、视
频，拓展到与支付相关的电商、外卖、扫
码付款，下一步将是银发人群线上与线下
更加深入全面的融合，与旅游、出行、到
店、家政、陪诊、护理等相关的生活服务
将是银发互联网下半场的发展主线。

在银发互联网里，最大的红利总是被
巨头平台所收获，而第二大的红利依然存
在，就是抓住巨头平台无暇顾及而银发人
群具有刚需的空间，在巨头打造的强大生
态里创造银发人群的全新生活方式。

10-15年 X3亿低龄老人：2035年前，
银发生活服务大爆发的窗口期

下面看一组银发人群在生活服务领域
的消费行为数据：

在饿了么 2019年公布的“银发族”消
费中，从2018年到2019年，老年餐的外卖
量一年增长了近十倍。

美团《2021银发经济“食”力消费洞
察》报告显示， 50岁以上中老年消费者餐
饮消费增速连续4年保持第一。

2021年，美团平台上帮助老人洗澡的
“老人助浴”订单量同比增长12倍。

2022 年情人节期间，饿了么数据显
示，线上线下鲜花订单暴涨，老年群体成
为线上订花的又一主力群体，其鲜花订单
量是去年同期的6倍。

2022年 7月，饿了么发布数据，在近
三年中，全国老年用户通过外卖购买雪糕
的订单量同步增长3倍。

2022年重阳节前夕，美团跑腿数据显
示，备注中带有“老人”等助老关键词的
订单数量环比增长 50%。同时老年人本身
使用跑腿服务的频率也在提升，60岁以上
老年人下单量同比去年同期增长了36%。

2022年 9月，携程发布《2022新一代
银发族出游趋势洞察》。数据显示，截至 9
月，今年 60周岁及以上游客的人均旅行消
费同比上涨 23%，其中 60-65岁的初老群
体涨幅最大，超过三成，跟团游、私家
团、定制游是受银发族欢迎的产品TOP3。

2022年 9月，高德打车发布《助老暖
心出行计划年度报告》。报告显示，使用高
德打车助老打车服务的老年人数量同比增
长1.5倍，老年人使用手机叫车的频次也增
长了 43%。高德打车推出助老打车服务近
一年来，助老出行累计里程达到 7000万公

里，其中最多的五个城市分别为北京、上
海、成都、广州和杭州。

截至2022年10月，美团数据显示提供
照护老人相关的家政服务类团购数量同比
提升230%，商家数量同比提升166%。

可以发现，银发人群在疫情前就已经
成为外卖的重要增长点，经过疫情三年的
洗礼，银发人群在餐饮、旅游、出行、跑
腿等各个领域的渗透率和影响力都快速上
升。

而未来 10-15年，银发人群对生活服
务的需求很可能出现爆发式增长，因为
1962-1975年婴儿潮出生的人口将陆续进入
退休阶段，意味着每年都有 1500-2000万
增量银发人群从工作状态变成拥有大量闲
暇时间的空闲状态，他们必然寻找各种文
娱方式填满突然宁静下来的生活，而这就
是互联网生活服务的最大机会。

根据银发人群的特点，银发财经将互
联网生活服务分成两类，一类是旅游旅
居、到店酒旅、出行票务，以服务 60-74
岁低龄老人为主，因为这类服务基于户外
非居家场景，符合低龄老人身体相对健
康、乐于社交娱乐、喜欢新鲜事物的特
性；而家政、陪诊、护理等服务以 75岁以
上高龄老人为主，主要是居家和医院场
景，符合高龄老人腿脚不便、身体机能下
降、生活中需要更多帮助的特性。

两类业务的体量，因为目标人群规模
基数存在较大差异，而有很大差别。基于
2019年联合国人口报告的数据来看未来中
国低龄老人和高龄老人的人口规模变化，
可以发现，在未来的中国老年人口结构演
变中，60-74岁低龄老人一直是占据最大的
比重，而且在 2035年以前一直处于上升态
势，在 2035年达到 3.02亿人的最高点，表
明在 2035年这个时间点前，面向低龄老人
的生活服务将长期具有广阔的增长空间。
而跨过 2035年后，由于低龄老人的人口规
模下降，相应的生活服务也将处于萎缩之
中。

而 75岁以上高龄老人，虽然在人口数
量上长期低于低龄老人，但却一直保持着
增长态势，预示着面向高龄老人的生活服
务将在未来30年时间里都将持续扩大。

抖音凶猛：垄断性银发流量和强大战
略实施执行能力

抖音是各大平台中最有优势抢夺银发
人群生活服务的市场份额的。最基础的因
素是抖音已经是银发人群最常用的APP之
一，地位仅次于微信。

根据QuestMobile数据，2022年 8月银
发人群在典型内容平台月活跃用户规模，
微信为 2.5 亿，抖音为 1.4 亿，快手为 1
亿。在使用时长上，抖音和快手已经超过
微信。根据QuestMobile数据，2022年 8月
银发人群月人均使用时长 TOP10 APP，快
手极速版为 35.7小时，抖音极速版为 35.0
小时，快手为 32.7小时，微信为 83小时，
抖音为29.0小时。

在基础的银发用户流量因素之外，更
加具有决定性作用的因素是抖音的战略制
定、资源调配、组织实施的能力。这从抖
音的电商业务从无到有，2022年GMV据传
在1.4万亿-1.5万亿之间、2023年目标不低
于 2万亿，对阿里、京东、拼多多等主流
电商平台形成强大威胁，已经得到充分验
证。

本地生活作为抖音电商的重要发展方
向，2022年实现GMV约 770亿元，2023年
GMV目标对外宣传 1500亿元，同比增长
100%，相当于美团 2021 年到店酒旅业务
GMV的一半。还有媒体报道，抖音本地生
活今年真实的成交额目标接近 4000亿元，
其中到店及酒旅业务目标 2900亿元，与美
团 2021年到店酒旅业务基本相等。不管是
4000亿元还是1500亿元，都足见抖音本地
生活业务发展之快，以及抖音对本地生活
业务的期望之高。

银发人群每年 1500-2000万新增量所
带来的到店、酒旅、出行等需求，与抖音
的视频平台特性和本地生活业务定位高度
契合，未来无疑将成为抖音本地生活越来
越重要的业绩支撑。

而具备了银发人群垄断性流量入口和
强大的战略实施执行能力，在银发人群带
来的巨大的生活服务业务增量中抓住最大
份额，对抖音来说基本上就是一个战术上
优化执行的过程。诸如针对银发人群组织
密集的线上线下运营活动以进一步提升流
量，和饿了么、本地服务商以及其他更多
渠道合作扩充商家供应端资源，借鉴微信
生态充实完善抖音的私域运营体系，等
等，都是未来可以预期的战术动作。

美团战略短板：缺少超级入口，亟需
微信一级入口支援

在抖音以到店酒旅为主的本地生活业
务狂飙之时，美团作为当下的行业第一，
感受到的威胁或许也是最大。

与抖音相比，美团最大优势是多年积
累的商家资源，而在美团赖以登顶王座的
地推铁军优势上，抖音的战略制定、资源
调配、组织实施等能力也足够抗衡强大的
美团。

但美团最大的劣势同时也是抖音最大
的优势，就是美团没有抖音的垄断性流量
入口地位，用户可以不安装美团，但不可
能没有抖音。

美团从用户心智和平台定位上都是根
深蒂固牢不可破的服务交易平台，只有在
用户想起来要“交易”的时候才会去打开
APP，而抖音则是用户随时随地都可能点
开的应用，两者在渗透率、使用时长、月
活跃用户等各项指标上都呈现出显著的、
难以追赶的差距。

在面对未来银发人群带来的巨大生活
服务增量时，美团拿什么与抖音竞争？抖
音可以很轻松地在用户端组织各种打卡、
节庆、挑战等运营活动，在银发用户流量
高涨之时加大广告推送、提高货币化率，

而美团只能靠付出巨额广告费用、高折扣
促销活动来巩固用户心智、获取用户流量。

也许在未来某个时点，京东和天猫、
美团和饿了么之间曾经发生的商家“二选
一”又将再一次上演，但这只是最后不得
已为之，预示着竞争到了最激烈的阶段。

更重要的还是应在战略层面提早解决
银发人群的流量入口问题。对美团最可行
的就是争取在其股东——腾讯旗下的国民
第一应用微信上，争取一个类似京东在

“发现”页面的“购物”一级入口。
目前美团仅在微信“我”—“服务”

页面底部拥有“美团外卖”、“美团特价”
两个入口，而本地生活业务的两个重点，

“火车票机票”、“酒店”两个入口归属于腾
讯另一个参股公司同程旅行，这样的入口
级别流量十分有限，很难帮助美团在应对
抖音凶猛进攻时获得足够的流量支持。

阿里茫然，腾讯佛系，中小创业者有
机会

与抖音、美团对生活服务志在必得、
不容有失的态度不同，另两位巨头阿里和
腾讯则显得一个茫然，一个佛系。

阿里在生活服务领域曾经豪情万丈，
但如今的局面则多少有些尴尬。

2018 年全资收购饿了么，与口碑整
合，成立本地生活服务公司，据传“投入
无上限”。

2020年 3月，支付宝宣布从金融支付
平台升级为数字生活开放平台，前后推出
生活号、财富号、小程序、短视频信息流
等重磅功能，出行、饿了么、口碑、电影
演出等本地生活服务皆占据了一级入口，
显示出打造比肩微信的超级入口的雄心。

2021年，阿里还将饿了么、高德和飞
猪组成本地生活服务板块。其中，饿了么
和高德分别成为本地服务“到家”和“到
目的地”的主要用户入口，飞猪则是作为
旅游类垂直服务平台。

但行至 2023年，饿了么在外卖市场的
份额与美团差距拉大，营收大约是 3：1，
到店酒旅则基本找不到公开业务数据。有
媒体报道，餐饮业务已经从过去直营的 40
座城市收缩至不足 10城，其余城市也由直
营转为服务商模式，2022年上半年阿里本
地生活业务由近万人缩减了约3000人。

劣势之下，饿了么外卖业务开启外部
合作，与抖音合作上线 15个城市外卖；饿
了么到店业务（原“口碑”）则与高德合
并，高德升级为“生活服务好平台”，增加
美食团购、酒旅、休闲玩乐、周边游等内
容。

支付宝则越来越边缘化，与微信、抖
音、快手的差距越来越大，似乎又从生活
平台退回到支付工具。

可以说阿里在生活服务上的布局处于
调整和收缩之中，尤其是阿里与美团一
样，也缺乏一个类似微信、抖音的超级入
口，更加不利于阿里抢占正在到来的银发
人群生活服务的业务增量。

腾讯虽然拥有微信这款国民第一应
用，但用户增长基本到顶，使用时长被抖
音快手反超，目前的战略重点不是像抖音
那样激进商业化，而是加强视频号发展以
巩固被抖音快手所松动的国民第一应用的
地位。

而且微信的一贯方针就是对商业化的
节奏保持克制，所以才能看到，微信一级
入口到今天也仅有京东的“购物”，其他和
交易、电商相关的入口则都隐藏在“发
现”—“服务”里。

当然，历经多年建设的微信生态，从
社交到内容，从线上到线下，从用户到商
家，从需求到供给，几乎无所不包，再凭
借着在银发人群中最高的渗透率，决定了
微信依然是抓住银发人群生活服务增量的
最好创业平台。从生态的完善程度来说，
目前的抖音确实仍然与微信有着不小的差
距。

创业者在银发人群的生活服务领域，
如果是定位做完全独立的生活服务垂直平
台，大概率会和银发电商、银发文娱的结
局一样，陷入与巨头的奋战而悄无声息地
消亡。

但如果创业者能利用好微信、抖音等
平台生态，尤其是前述抖音、美团等巨头
竞争而向商家让利带来的红利期，同时一
端做好银发用户运营，一端做好商家变
现，局面将立刻豁然开朗，甚至成为如同
程旅行之于微信这样的巨头生态的重要业
务支柱。


