
3第 1 章　從年輕人到成人的重心轉移

1 人口構造急遽變化

  所謂「成人就是 40多歲」的時代來了

一般人大多認為少子化高齡化事不關己，但總有一天會成為

需要解決的社會議題。人口結構將巨幅變化，徹底改變現在社會

與國家的樣貌。

目前商業只關心未來數位技術如何進步、女性參與社會的程

度，如何因應海外市場、重視年輕人的市場，還有外國旅客的觀

光商機等。但我認為，人口構造的變化將會改變市場樣貌，因此

不管是企劃業務或是行銷時，一定要納入人口結構變化的思維。

根據2014年日本人口統計，總人口為1億2,713萬人，其中成

人人口 (20歲以上者 )為1億481萬人；50歲以上者為5,700萬人。

也就是「每2個成人就有1人50歲以上」的狀態了。40歲以上者

約為7,500萬，即「每10個成人中就有7.5人40歲以上」。《圖表1》

現在的社會已經是在東京澀谷、名古屋榮、大阪梅田等市中

心，向一個看起來像是「成人」的人扔石頭，就容易打中40歲以

上的人。高齡化速度之快，就是這樣。
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圖表1：「50多歲以上者」占成人人口的一半以上
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前一陣子日本還是以「年輕人」與「年輕家庭」為社會中

心。尤其青年在商業各層面中創造出新事物。其中最熱門的地點

就是澀谷。但這現在有了巨大變化。

到了2020年，人口構造會變得如何呢？

總人口將慢慢減少，降到1億2,401萬人，成人人口為1億395

萬人，還是約1億人。其中50歲以上者約6,000萬人，即「每10

個成人就有6人50歲以上」，超過成人人口的一半。40歲以上者

約7,800萬人，即「每10個成人就有8人40歲以上」。世界將會變

成如《圖表2》的這種狀況。
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圖表2：幾年後到2020年成為「所謂成人便是40歲」的意外世界
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日本人口結構將會變成10人中就有8人是40歲以上，這是目

前無法想像的世界。現在應該沒有人曾經想像過此景象，但不管

你喜歡與否，變成這樣的社會趨勢是必然的。在這種狀況下，還

是要進行業務與行銷。在人口結構變化之際，企業一定要存活下

去。

許多企業內部曾經討論或是想要討論「銀髮行銷」，但是一

問到要放在「主要」或「次要」目標對象，總是將其定位在「次

要」。盡可能地想做、覺得有必要性，但是人手不夠。但是，當社
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會變成高齡社會，若未妥善因應，企業可能無法生存。

更重要的是我們往往想像所謂的高齡化社會，就是「歐吉桑

歐巴桑滿街跑的社會」，對比這個畫面，實際上發生的是「社會

全體的成人化」。人口構造往上移動的意義就是，原本是「青年

社會」的日本，轉變成以成人為中心的「成人社會」。

然而，一提到高齡社會，通常的論點會在「高齡人口增加很

麻煩」，其實並非如此，應當是如何開創日本迄今尚未經歷過的

「新成人社會」。進一步說，重要的其實是「如何與年輕人一同

開創新成人社會」。

2020年東京主辨奧運與殘障奧運，有許多來自全球各國的年

輕運動員。乍看之下或許清一色都是年輕人；但事實上，看台上

與電視前卻大多是40歲以上的觀眾。據說需要八萬名志工，已經

有很多年長者志工舉手表達意願了，2020年將有許多銀髮志工大

展身手。「銀髮志工支撐，年輕運動員活躍」，這是和上次東京奧

運最大的差異。若能實現，便是此次東京奧運與殘障奧運最具意

義之處。

  市場的變化，電視的變化

這種變化在現今的社會如何體現？最容易了解的就是「電

視」。過去30年來，富士電視與朝日電視爭奪年間收視率的三冠



7第 1 章　從年輕人到成人的重心轉移

王。其中受注目的是，業界稱為「M1」、「F1」的20～ 34歲的

觀眾群（M為Male、即男性；F為Female、即女性）。他們握有

決定性的關鍵，簡直可以說是年輕人左右了電視收視。民營電視

台是靠贊助與廣告收入，廣告的對象也是年輕人。

但是，2013年開始發生了巨大變化。朝日電視台（EX）贏

了與日本電視台（NTV）的激烈戰役，獲得年間雙冠王，是其開

台以來首次贏得黃金時段第一名。獲勝的關鍵是「報導Station」

和戲劇「相棒」兩個節目。當年成為話題的則是TBS的「半澤直

樹」與NHK的「小海女」。這兩個節目都是因為獲得50歲以上的

男女群組支持而引起話題。突然間，電視收視率是由50歲以上者

來決定。

2013年是電視界的轉捩點。2014年日本電視台再度奪回三冠

王寶座。可是日本電視台所吸引的不是20～ 30歲的觀眾，而是吸

引35～ 49歲的男女。日本電視台表現佳的秘密在於從週日傍晚的

「笑點」節目開始，一路到晚上的時段都很強勢。到2016年，「笑

點」就已播放超過半世紀，可說是很長壽的節目，到現在收視率

還有20%，主要就是由50歲以上的群組所支持。

2014年民營電視台的第一名為「DoctorX （派遣女醫X ）」，

由50歲以上的支持者甚多。2015年電視連續劇雖陷入苦戰，但是

NHK的晨間連續劇「阿政」與「阿淺－日本第一女商人」還是

有20%的收視率，50歲以上者的支持是不可或缺的。
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現在若缺了50歲以上男女觀眾，電視就做不下去了。這對贊

助廠商而言是好事嗎？或許也不一定，因為從固有的行銷觀念認

定「老人只看電視不消費」。「觀眾多固然高興，可是從消費結

構來看，老人不是活躍的消費者，這樣好嗎？」；「下一世代的年

輕人不看電視可真是問題大了！」

首先解釋後者。2013年「半澤直樹」與「小海女」成為社會

話題，吸引「50歲以上」及「20～ 34歲」觀眾，產生超越世代

觀看的社會現象。到目前為止，多將20多歲年輕人和50多歲家庭

主婦等用世代別來處理。隨著高齡化越來越進展，熱門商品必須

要被跨世代接受。

我認為，NHK晨間連續劇持續維持高收視率的原因在於跨世

代觀賞。晨間連續劇和目前「從爺爺、奶奶到孩子」都可以觀賞

的節目不同，而是「有共同感受的成人與年輕人」都會關心的節

目。

另外就是消費的變化。2012年1月21日的日本經濟新聞晚報

頭版刊登了一則新聞：「60歲以上的銀髮消費突破100兆日圓，達

個人消費的44%」。這篇報導是改寫自第一生命經濟研究所首席經

濟學家熊野英生的報告。2014年1月9日的日本經濟新聞寫著：「60

歲以上的銀髮消費明顯成長，達個人消費的46%」。到目前為止都

在討論分析方法，預估銀髮消費占全體消費的規模大約是4成至5

成左右。
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以人口比率簡單換算一下，50歲以上的消費者占全體消費的

約60%，預估為140兆日圓，這已經不是可以忽視的層次。因此，

「銀髮族不是活躍的消費者」這種觀念需要改變。

  從「年輕人」、「年輕家庭」的重心移轉

在商務與行銷的世界中，一般的看法認為主戰場是「年輕

人」與「年輕家庭」，「銀髮市場」是最近才出現的。一般大多

認為銀髮市場是利基型的，因為是以年紀大的人為對象，市場需

求不大，所以是次要的，不要花太多成本。

《圖表3》是以50歲為區分點、用二分法所畫出的人口構造

圖。本圖為一般社團法人未來醫療研究機構的長谷川敏彥代表理

事所繪製，由多次擔任政府委員會委員的立教大學傳播福祉學部

山崎敏兼任講師所介紹。

從《圖表3》可以明顯看出日本社會正處於重大的轉捩點，顯

而易見的，現今已經不是光在腦袋中想像著高齡者正在增加的概

念就可以了，而是必須認真看待這個事實。

日本人口結構有極大轉變，進入未曾經歷過的社會。目前是

處在圖形的左半邊、以年輕人為中心的社會，行銷也是以年輕人

為中心。但是，未來社會不同，將進入圖形右半邊的社會，必須

要在一個完全不同的社會背景下思考數位進化、女性活躍、全球

因應，也就是所有的商業活動都要在不同的社會背景下思考。
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目前社會無條件以「未來是年輕人所擁有的」為前提。所

以，商業與文化也是關注著「年輕人」，但事實上未來不只是年

輕人所擁有的世代交替正影響著社會的新陳代謝。

圖表3：日本人口構造巨幅改變，由年輕世代到熟齡世代

65
%
80

80

60

60

100

40

40

20

1920

1930

1940

1950

1960

1970

1980

1990

2000

2010

2020

2030

2040

2050

2060

2070

2080

2090

2100

2110

20

0

50 2

50-64
15-49
15

‧ 2012

參考《圖表3》的右半部，未來如要避免成為強勢高齡者耍威

風的社會，光靠世代交替可能也來不急因應。未來必須跨世代，

應進行世代間交流，需要世代合作，重點的是如何建構熟齡世代

支持年輕世代的架構。

商業與行銷也是相同，隨著人口構造變化，市場重心發生改

變，由只有「年輕人與年輕家庭」的重心開始轉移。此外，商業


