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从商超专架到电商长辈版

老人对银发消费专区满意吗？
在京客隆超市华安店的二楼，靠北的一排货

架，跟旁边的货架比起来有些不同。它的总体高
度要矮一点，只有1米6左右，货架上还有用黄色
字体标注的“老年人商品专架”字样。

作为朝阳区首家政企合作老年友好型超市，
京客隆超市华安店对店内环境进行过全面的适
老化改造，而设立老年人商品专架就是其中的重
点工作之一。二层靠北的这排专架，除了有一部
分保健食品，其他大多是芝麻糊、豆奶粉、米糊等
冲调食品。店员介绍，专架上的商品是经过挑选
的，比较符合老年人需求。

老年人商品专架的价签，也比普通货架的价
签要更大一些，上边的字号也因此变大。“这个变
化挺好的！普通的价签我还得凑到跟前去看，大
的价签离得远点也能看清楚。”65岁的顾客肖女
士说道。

但也注意到，超市内的这些老年人商品专
架，并不是统一放在一起的，而是根据商品的类
别不同，分散在各自的区域。在调料区，让肖女
士有些不解的是，相邻的两个货架摆放的调味料
种类没有明显区别，甚至都有比较适合老年人食
用的“减盐款”，但偏偏一个是老年人商品专架，
另一个却不是，它们的价签大小也因此不同。“为
什么不能把两个货架的价签都放大呢？”

肖女士对购物环境的观察比较仔细，而询问
其他大多数老人后，他们并没有意识到“老年人
商品专架”这件事。“之前没注意！你一说我才发
现是有点不一样。”70岁的李女士正在一处售卖
挂面的老年人专属货架上挑挑选选。在她看来，
放大价签是个好做法，至于是否要先挑出适合老
年人的商品，再上架到“老年人专架”，意义不是
很大，“像食品和日用品，谁能说清楚哪个适合老
人，哪个不适合呢？我今天就要买这个，我也不
会因为它在专架上才买，不在专架上就不买，还
是得看自己的需求。”

正说着，就在挂面货架的左侧，李女士又注意
到了一个老年人商品专架，而上边摆着的全是方便
面。“专架卖挂面还好理解，但老年人会经常吃方便
面吗？至少我不怎么吃，对身体也不太好吧。”
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近 日 ，民
政部等部门联
合印发文件，
提出将支持大
型 商 业 综 合
体、连锁超市
开辟适老化消
费专区，鼓励
和引导电商平
台优化“长辈
模式”，便利老
年人线上线下
消费。据调查
发现，目前北
京已有商场和
超市在尝试设
立“银发消费
专区”，但效果
和反响不一。
部分电商平台
虽 然 推 出 了
“长辈模式”，
但适老设计的
精细化程度仍
有待加强。

除了超市设立老年人商品专架，有商
场也专门开辟了面向老年顾客的“银发专
区”。在长安商场，从楼层导引图上能看
到，地下一层的部分是“银发金街”，显然
是为了老年人而设计的。

整个街区当中，一处老年食堂里能看
到不少老年人在就餐，其他的区域则划分
为了一个一个的门店，涵盖了“养发”“理
发”“艾灸”“健康驿站”等业态。这些店看
起来考虑到了老人的“养生”需求，但在走
访时，并没有在其中看到老人的身影。

“价格有点太贵了。”一位刚刚在街区
逛了一圈的老人表示，这里的养生馆提供
的足道服务要168元，而她平时做一次足
疗只需要花五六十元，养生馆还有动辄三
四百元的艾灸，更消费不起了。

可以看到，街区门店提供的许多服务
都价格不菲。一家养发馆的“白发养黑”
服务的单次价格在288元到576元，理发
也并不是便民理发，而是一个连锁品牌
店，最便宜一档的收费要120元，老年人来

剪发没有任何优惠。
至于健康驿站，这里有一个阅读空间

摆着桌椅，还挂着一个“老年大学”的牌
子，但现场并没有看到老人在此活动或阅
读。工作人员表示，这里只有每周四下午
会有一个健康讲座，没有其他类型的活
动，而且年前的最后一次讲座已经办完
了。平时，健康驿站主要提供的是收费的
穴位贴和微压氧舱服务，穴位贴是58元一
对贴40分钟，微压氧舱单次价格116元。
顾客还可以选择充值，从580元到10000
元分成多个价位，多充多送。

逛了一圈，但并没看到卫生间的位
置。一问旁边的店员才知道，这一层根本
没有厕所，想“方便”得上楼。从扶梯来到
二楼之后，反倒在这里看到了不少老人，
正围在休息桌旁打牌，显得挺热闹。而回
想起楼下阅读空间上的告示，上边特意写
到，“严禁在阅读空间进行棋牌等娱乐活
动”，这或许也是楼下区域略显冷清的原
因之一。
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在印发的相关文件里，支持设立“银发消费
专属频道”的还有线上电商平台，同时还鼓励平
台设计老年版专用界面。在多家平台体验发现，
各家都推出了适合老人使用的“长辈版”模式，但
各模式适老设计的精细化程度并不相同。

淘宝平台的长辈模式，是适老化设计相对较
多的。除了基本的字体放大功能，在原本的普通
模式下，用户只能输入关键字进行搜索，而在进
入长辈模式，点击搜索栏之后，左侧会出现一个
分类栏，包括了“生鲜买菜”“医药保健”“潮妈装”
“酷爸装”等分类，基本涵盖了老年人生活各种场
景。每一个大类里细分出的商品类型，也迎合老
年人需求作出了专门的细分，比如运动强身一栏
里，就有“广场舞服装”“广场舞音响”“扭腰盘”
“筋膜球”“象棋”等常见的老年运动用品。

而在京东平台，虽然长辈模式也有字体放大
功能，但做得并不彻底。切换模式后，除了首页
的“京东买菜”“百亿补贴”等图标看起来有明显
放大，下方的推荐商品，并没有看到字体大小有
什么明显变化。点击京东买菜、京东家政图标进
入二级页面后，这些页面的字体也都变回了原先
的小字体。在“适老化选品”方面，记者也并未看
到长辈模式做过专门的设计，商品分类里的内容
和普通模式基本是一样的。

在拼多多平台，长辈模式的改变也基本仅体
现在字体放大上，模式切换时宣称的“操作便捷”，
记者体验时并没感觉到有什么变化。此外，许多
老人的手机原本就有字体放大、界面放大的老年
版功能，记者尝试用手机的老年版和三家平台的
长辈版叠加使用，只有拼多多平台出现了明显的
商品名称缺字现象，比如“咸甜妙酸奶梅”显示成
了“酸奶”，“正宗黄金百香果”只显示出了“正宗”。
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“设立银发消费专区，不是划出一块
地方，放一些老年用品就可以，还需要一
系列相关配套设施落地。”北京市人大代
表、中国人民大学首都发展与战略研究
院研究员黄石松表示，由于老人选择商
品逗留的时间比较长，在功能分区、坡道
扶手、货架价签等细节上，都要进行适老
化改造。

在产品种类供给上，除了把好产品品
质，搭配传统品牌、怀旧品牌之外，还要在
购物之余提供休闲吃饭等配套服务。“如
今比较新潮的一种做法，是融入代际间的
沟通共融。比如，将孩子的纸尿裤和老人

的纸尿裤放在一起售卖，营造出家庭购物
的体验。”

运营银发消费专区的成本问题也需
要考虑。现实中，银发消费专区如果放在
人流集中的商超，租金就会很高，但老年
人产品的单价和总价往往比较低，盈利空
间相对不大。“把专区设在便于老人到达
的社区底商，可能更实用，另外也可以给
予一定的政策支持。”

“老年消费文化，是一个全社会培育
引导的过程。”黄石松认为，在设立银发
专区时，首先应坚持市场导向，顺应老年
人的真正需求。在消费功能之外，还要
考虑到情绪价值的提供，满足老年人社
交需求。“在消费过程中，有的老人往往
不清楚要买什么，只有体会到东西好用
之后，才会考虑购买，因此也可以鼓励先
体验再消费的模式。”

（北京日报客户端）
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