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花 100 多元，吃两顿大餐，包下
一个场地，和老友欢度一整天的快乐
时光，这样的退休生活方式，您向往
吗？一种被称为“百元一日聚”的业
态在江苏、上海等地盛行，精准锁定
活力老年群体的聚会需求，以高性价
比为特色，吸引了众多老人光顾。

“百元一日聚”的走红，乍看有
些出人意料，细想却在情理之中。
在老龄化持续加速的当下，“出门一
把锁、进门一盏灯”逐渐成为更多长
者的生活常态。“空巢老人”需要的不
仅仅是生活起居上的照料，也迫切
希望通过社交来排解孤独并获得人
际连接，银发社交这个“隐形刚
需”也逐渐得到各方重视。

“百元一日聚”悄然走红

“搭几站地铁，下来走几步就到
店里了。人均消费100元出头，包了
两顿正餐，每顿近20道菜，吃完了组
队去隔壁唱卡拉OK，或打打牌聊聊
天，还是很开心的。”上海退休多年的
徐女士，向大家“安利”圈子里的最新
玩法“百元一日聚”。这类精准卡位
中老年人的社交产品，正在上海加速
裂变。类似的服务产品多种多样，
但核心逻辑一致：大都通过餐饮场
地、娱乐设施的空间聚合，打造

“低决策成本+高情绪价值”的一站
式线下社交容器。

为什么选择到这里聚会？老人
们有着各自不同的答案。

“因为方便呀。”65 岁的老李因
为旧改搬家，几十年的老邻居、老朋
友、老同学“四散天涯”，于是老李组
织了一场“赤膊兄弟”聚会，大家乘坐
地铁来这里。

“一个人在家太无聊了。”84 岁
的李女士说，女儿在国外，老伴失能
去了护理院，她独居。虽然每天做做
家务也算充实，但没有社交生活实在
太无聊。一顿饭吃下来，认识了许多
新朋友，让李女士笑到合不拢嘴。

还有人是因为便宜组织来这里
聚会。

上海一家“一日聚”负责人鱼晓
辉表示，为了解客户需求，他也经常

会和老人们聊天，很多故事让他感
动，有50年没见面的同学聚会，还有
知青聚会、国营工厂聚会、公交职工
聚会等。鱼晓辉说，开始只觉得这是
一个不错的商业项目，但开店一年
多，他越发觉得，这不仅是门生意，还
肩负着太多的信任和情谊。

商业逻辑就是薄利多销

老人们最感困惑的，就是 100
元出头玩一天，商家是如何实现盈
利的？

鱼晓辉说，背后的逻辑很简单，
因为只接受套餐预订不接散客点餐，
食材都被精准计算，在确保食品安全
的前提下，降低成本。中午到晚餐时
段，对餐饮企业来说，本就是闲置时
间，服务老人没增加太多成本。老人
感到实惠后，又成为“自来水”，加上
会员群运营有道，获客成本极大降
低，复购率在50%以上。

但鱼晓辉也坦言，企业要发展，
光靠“一日聚”肯定不够，所以也在延
展业务链条，包括上海郊区游、外地
游、优质农产品推进等。在鱼晓辉看
来，“一日聚”已成为老年人的“轰趴
俱乐部”。“他们内心和年轻人一模一
样，甚至更会玩。”鱼晓辉说，只有真
正走进他们的内心，倾听他们的需求
和心声，才能开发出最“贴肉”服务，
受到老人们的欢迎。

“社交+”新业态不断涌现

“有 100 多元，也有几百元玩一
天，从养老到乐老，已成为老人选择
服务的一种趋势。”上海市养老服务
和老龄产业协会会长李勇表示，“一
日聚”类型的银发消费场景为上海老
人提供了更多元的养老选择，这是市
场适应老龄化社会发展的表现。

开展老年“一日聚”业务的品
牌，大多开业时间在 1 年左右，在
上海、浙江、江苏等长三角区域集
聚最多，北京、广州等地也有布
局。据行业机构统计，部分品牌年
服务量已近100万人次。

除了主打“社交+文娱+餐饮”的
复合型线下场所，“社交+文娱+医
疗”“社交+康养”“社交+教育”等中
老年人“社交+”新业态也在不断涌
现。上海一家连锁KTV与口腔医院
合作，开发了面向9人及以上户籍老
人的免费每周 3 小时唱歌及口腔拍
片检查服务；有机构组建了退休社群
付费俱乐部，定期举办禅修养生、形
体训练、摄影剪辑等活动。

李勇表示，对于许多正面临转型
压力的线下实体商来说，投身养老服
务、银发产业大有可为，特别是随着
60、70后人群逐步出现养老需求，这一
群体对生活品质、情绪价值的要求更
高，同时他们有着很强的消费能力。

需推动供给需求精准适配

“市场很热，但钱真没那么好
赚。”一位从业者坦言。随着老龄化
进程加速，银发社交被视作新蓝海，
但行业从需求觉醒到商业模式成熟
仍面临多重挑战。

中老年人群的消费能力是这一
产业发展的上限，当下生活必需类消
费的比例仍远高于精神服务类消
费。一家“一日聚”品牌的业务负责
人表示，人均 100—150 元是用户普
遍能够接受的价格区间，如果价格过
高，消费群体就会受到限制。银发社
交还面临着如何建立平台信任和消
费习惯的“冷启动”难题。尤其是中
老年群体对新兴社交产品的天然警
惕和畏难情绪，成为行业渗透率提升
的最大阻力之一。

从业者普遍认为，线下场景是打
破信任壁垒的最佳切口。以“一日聚”
为代表的实体门店，为中老年人创设
了一个“长时段+高性价比”的线下社
交场所，这种体验感和归属感能够有
效提升结束聚会后的满意度及复购
率。与此同时，一些门店通过将价格
调整到具有竞争力的生活成本价，以
此培养消费习惯、吸引更多用户。

调研显示，60 岁以上人群的社
交行为可解构为三大核心场景：情感
联结型，如日常聚会、亲友互动；兴趣
驱动型，如摄影、养生、舞蹈等；功能
增值型，如康养旅游、终身学习、金融
服务等。从当前的发展势头来看，兴
趣驱动型需求增速最快，这一趋势也
对产业供给提出了更高要求。

包括银发社交在内，银发经济要
做到供给与需求的适配，一方面需要
政府搭台和助推，另一方面，也需要
养老服务行业在技术和模式方面的
不断创新。

专家认为，老龄化社会里的商业
逻辑，终究要回归到对“人”的深刻理
解。当企业放下“收割流量”的短视，
转而以敬畏之心倾听银发群体的声
音，那些被折叠在岁月里的喜怒哀
乐，终将通过商业创新重现光彩。
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“百元一日聚”走红

银发社交催生新赛道

中新网北京 8 月 6 日电 6 日，
中消协发布2025年上半年全国消协
组织受理投诉情况分析，老年消费陷
阱频现成为投诉热点。

中消协称，当前，部分不法商
家针对老年人群体设置消费陷阱现
象层出不穷，且形式不断翻新、手
段更加隐蔽。

一是互联网宣传诱导陷阱。一
些无良商家通过在网络上发布“走
路赚钱”“免费领红包”等宣传语吸
引老年人点击，随后跳转免密支付
自动扣款收取“会员费”。

二是线下会销欺诈陷阱。一些
不法分子打着“促销”“免费赠送”
或“健康讲座”的幌子，在农村及
城乡接合部进行营销，向老年人兜

售“三无”产品、劣质商品或冒用
知名品牌名称的假冒产品，并以远
高于实际价值的价格进行销售。

三是直播虚假宣传陷阱。一些
不良主播利用老年人信息识别能力
较弱、健康焦虑心理等特点，在网
络直播间进行虚假宣传，将普通工
艺品包装为“古董收藏品”、将普通
食品或保健品宣传为“包治百病”
的神药等，诱导老年人高价购买。

如，2025 年 5 月，消费者李女

士向消协组织反映，其父母接到一
通推销电话，对方声称参加讲座可
免费领取大米。随后，李女士父母
前往当地一家酒店三楼参加听课活
动。听课过程中，销售人员宣称该
公司的净水器具有治疗功效，“喝了
不会生病”，并以赠送云南旅游VIP
卡、破壁机等礼品为诱饵，诱导其
父母花费3980元购买并安装了一台
佛山市顺德区某电器有限公司生产
的净水器。

事后，李女士在京东平台查询后
发现，该品牌的净水器在京东上的售
价大多为三四百元，销量也很低。李
女士随后联系售后要求退款，对方表
示将扣除安装滤芯的费用。

除了老年消费陷阱，上半年投
诉热点还包括，私域引流营销乱象
频出，虚假宣传与售后缺失问题突
出；高温催热空调消费，物流和售
后成为痛点；情绪消费快速兴起，
相关问题有待规范治理；农产品网
购便利背后，消费纠纷问题不容忽
视；玉石类投诉量增长明显，直播
间虚假宣传成“重灾区”；零基础高
薪技能培训暗藏陷阱，消费者需警
惕三大隐患；上半年演唱会投诉量
逐月攀升，退款问题成投诉焦点。

中消协发布上半年投诉情况

老年消费陷阱频现成热点
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