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	海外經驗–學習重點
	海外經驗–學習重點

	1.為回應人口高齡化帶來的消費者保障問題，外國政府多肩負領導角色﹕
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	1.為回應人口高齡化帶來的消費者保障問題，外國政府多肩負領導角色﹕

	•制定長遠政策及分配資源以支持相關措施重點-加強數碼科技應用能力、促進科研及創新科技，及制定準則和指引
	•制定長遠政策及分配資源以支持相關措施重點-加強數碼科技應用能力、促進科研及創新科技，及制定準則和指引

	•擁抱業內專家及社會團體共同實踐相關措施
	•擁抱業內專家及社會團體共同實踐相關措施

	•提供資訊以提升消費者自我保障能力
	•提供資訊以提升消費者自我保障能力

	•持續檢視消費者保障法規，以打擊針對長者的不良營商行為
	•持續檢視消費者保障法規，以打擊針對長者的不良營商行為


	2.商界就銀髮市場所帶來的商機的取態和策略方針，是建構長者友善消費環境的關鍵﹕
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	•發展優質和多選擇的產品及服務
	•發展優質和多選擇的產品及服務

	•設計及提供顧客服務時充份考慮長者的限制
	•設計及提供顧客服務時充份考慮長者的限制

	3.社區支援及長者積極參與，以了解長者的需要、關注和喜好﹕
	3.社區支援及長者積極參與，以了解長者的需要、關注和喜好﹕

	•善用現有社區網絡以接觸長者
	•善用現有社區網絡以接觸長者

	•推動義工團體或非政府組織參與提升長者的數碼科技技能
	•推動義工團體或非政府組織參與提升長者的數碼科技技能
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	不同市場的範例
	不同市場的範例

	•英國–英國金融市場行為監管局出版題為「高齡化人口及金融服務」之報告，幫助當地銀行及金融業了解長者的需要和鼓勵業界作出可持續的改變
	•英國–英國金融市場行為監管局出版題為「高齡化人口及金融服務」之報告，幫助當地銀行及金融業了解長者的需要和鼓勵業界作出可持續的改變
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	•英國–英國金融市場行為監管局出版題為「高齡化人口及金融服務」之報告，幫助當地銀行及金融業了解長者的需要和鼓勵業界作出可持續的改變

	•澳洲–澳洲政府旗下的社會服務部門設立名為「Be Connected」義工培訓計劃以加強長者數碼科技能力
	•澳洲–澳洲政府旗下的社會服務部門設立名為「Be Connected」義工培訓計劃以加強長者數碼科技能力

	•歐盟–為推動積極及健康長者生活而設的計劃包括：Active and Assisted Living Joint Programme、e-Health Action Plan、the European Innovation Partnership on Active and Healthy Aging 等
	•歐盟–為推動積極及健康長者生活而設的計劃包括：Active and Assisted Living Joint Programme、e-Health Action Plan、the European Innovation Partnership on Active and Healthy Aging 等

	•新加坡–銀髮市場標準路線圖(Standards Roadmap for the Silver Industry)
	•新加坡–銀髮市場標準路線圖(Standards Roadmap for the Silver Industry)

	•美國–美國消費者金融保護局提供專為長者而設的資訊網站，名為「Working with older adults」
	•美國–美國消費者金融保護局提供專為長者而設的資訊網站，名為「Working with older adults」

	•日本–修改消費者保護法案，授權消費者取消牽涉過量銷售的合約
	•日本–修改消費者保護法案，授權消費者取消牽涉過量銷售的合約
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	•年長消費者普遍活躍及重視社交，但大部份表示市場上沒有足夠合適的產品/服務供長者選擇
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	•年長消費者普遍活躍及重視社交，但大部份表示市場上沒有足夠合適的產品/服務供長者選擇

	•資訊及通訊科技能力不足和欠缺足夠的產品/服務資訊，阻礙了他們作出更好選擇
	•資訊及通訊科技能力不足和欠缺足夠的產品/服務資訊，阻礙了他們作出更好選擇

	•市場上長者友善措施仍然零碎，並屬自願性質
	•市場上長者友善措施仍然零碎，並屬自願性質

	•超過三分一(38.7％)曾在消費時遇到不愉快的經歷，28.9％甚至遇到與不良營商手法有關或可能有關的行為
	•超過三分一(38.7％)曾在消費時遇到不愉快的經歷，28.9％甚至遇到與不良營商手法有關或可能有關的行為

	•個人脆弱點是遇到不良營商手法的風險因素。倘有一個脆弱點，遇到上述經歷的機率將提高99％；如果有多於一個脆弱點，遇到的機率將進一步增加至約兩倍(198％)
	•個人脆弱點是遇到不良營商手法的風險因素。倘有一個脆弱點，遇到上述經歷的機率將提高99％；如果有多於一個脆弱點，遇到的機率將進一步增加至約兩倍(198％)

	•面對消費問題時，他們不熱衷於尋求補償或提出正式投訴，大多向身邊人士尋求建議/支援
	•面對消費問題時，他們不熱衷於尋求補償或提出正式投訴，大多向身邊人士尋求建議/支援
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	Figure
	秉持尊重關懷和幫助，建構一個長者友善的消費環境，政府、商界、其他持份者，和年長消費者的積極參與和通力合作，必不可缺
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	•在政策支持及策略發展中扮演關鍵角色
	•在政策支持及策略發展中扮演關鍵角色
	•在政策支持及策略發展中扮演關鍵角色
	•在政策支持及策略發展中扮演關鍵角色

	1.在政府政策中制定策略方向以滿足長者需要
	1.在政府政策中制定策略方向以滿足長者需要

	2.宣揚「尊重、關心、幫助」長者的價值觀
	2.宣揚「尊重、關心、幫助」長者的價值觀

	3.研究年長消費者的需要及提高各界意識
	3.研究年長消費者的需要及提高各界意識

	4.促進商界、非政府組織及學術界等跨界別合作
	4.促進商界、非政府組織及學術界等跨界別合作

	5.促進創意和科技發展，以助長者享度豐逸生活
	5.促進創意和科技發展，以助長者享度豐逸生活

	6.透過發展及促進落實準則和指引，確保提供給長者的產品和服務符合長者友善原則
	6.透過發展及促進落實準則和指引，確保提供給長者的產品和服務符合長者友善原則

	7.參與國際間協作，以及與內地城市(特別粵港澳大灣區)合作
	7.參與國際間協作，以及與內地城市(特別粵港澳大灣區)合作
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	1.以社區為本，加強長者人際網絡支援
	1.以社區為本，加強長者人際網絡支援
	1.以社區為本，加強長者人際網絡支援
	1.以社區為本，加強長者人際網絡支援

	•善用現有服務長者的義工支援網絡，將消費者保障納入中央培訓
	•善用現有服務長者的義工支援網絡，將消費者保障納入中央培訓

	•進一步發展網絡為「年長消費者大使」計劃，為長者提供建議和分享消費者資訊，協助年長消費者在有需要時迅速尋求解決方法
	•進一步發展網絡為「年長消費者大使」計劃，為長者提供建議和分享消費者資訊，協助年長消費者在有需要時迅速尋求解決方法

	•將培訓資料上載至互聯網，讓被年長消費者接觸尋求資訊和支援的照顧者（包括家人、朋友和鄰居)容易取得所需資訊
	•將培訓資料上載至互聯網，讓被年長消費者接觸尋求資訊和支援的照顧者（包括家人、朋友和鄰居)容易取得所需資訊

	2.加強資訊及通訊科技的知識、技能及數碼訊息提供
	2.加強資訊及通訊科技的知識、技能及數碼訊息提供

	•善用由政府資訊科技總監辦公室於2019年推出的網上學習平台
	•善用由政府資訊科技總監辦公室於2019年推出的網上學習平台

	•將消費議題及消費保障資訊納入網上學習內容
	•將消費議題及消費保障資訊納入網上學習內容
	•將消費議題及消費保障資訊納入網上學習內容

	•長遠將網站發展為一站式消費保障資訊網站
	•長遠將網站發展為一站式消費保障資訊網站
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	提升長者能力，以公平參與市場
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	3.傳統媒體加強提升長者消費保障能力的節目內容
	3.傳統媒體加強提升長者消費保障能力的節目內容
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	3.傳統媒體加強提升長者消費保障能力的節目內容

	4.重新審視免費電視服務牌照對持牌人每週最少提供60分鐘長者節目的要求
	4.重新審視免費電視服務牌照對持牌人每週最少提供60分鐘長者節目的要求

	5.發展/改良輔助工具幫助長者在家中和消費環境中保持活躍，例如具有預設提示和記錄追蹤功能的長者友善電子設備
	5.發展/改良輔助工具幫助長者在家中和消費環境中保持活躍，例如具有預設提示和記錄追蹤功能的長者友善電子設備

	6.可在投資者教育中心旗下現有的理財教育工具和流動應用程式中，加入重要日期的預設提示功能，例如合約到期及續約日期提示
	6.可在投資者教育中心旗下現有的理財教育工具和流動應用程式中，加入重要日期的預設提示功能，例如合約到期及續約日期提示
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	提升長者能力，以公平參與市場(續)
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	•提升企業對長者友善的意識和實踐
	•提升企業對長者友善的意識和實踐
	•提升企業對長者友善的意識和實踐
	•提升企業對長者友善的意識和實踐


	1.政府與各商會合作提高商界意識，讓企業更了解推行長者友善措施的需要和好處，並鼓勵他們付諸實行，如就研究、推廣及培訓等提供支援
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	1.政府與各商會合作提高商界意識，讓企業更了解推行長者友善措施的需要和好處，並鼓勵他們付諸實行，如就研究、推廣及培訓等提供支援

	2.企業應針對本身業務運作制定長者友善的執行指引或最佳實踐模式，如提供長者友善的購物環境、顧客服務，及就字體大小和用戶介面設計等制定具體指引
	2.企業應針對本身業務運作制定長者友善的執行指引或最佳實踐模式，如提供長者友善的購物環境、顧客服務，及就字體大小和用戶介面設計等制定具體指引
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	1.長遠政策發展樂齡科技
	1.長遠政策發展樂齡科技
	1.長遠政策發展樂齡科技
	1.長遠政策發展樂齡科技

	2.「創科創投基金」與「創科生活基金」可不時把「豐逸頤年」和「長者友善」作為基金申請主題
	2.「創科創投基金」與「創科生活基金」可不時把「豐逸頤年」和「長者友善」作為基金申請主題

	3.科學園和數碼港轄下的培育計劃，可把「豐逸頤年」和「長者友善」加入為主要發展範疇，幫助初創企業將發明轉化為可供銷售的長者友善產品
	3.科學園和數碼港轄下的培育計劃，可把「豐逸頤年」和「長者友善」加入為主要發展範疇，幫助初創企業將發明轉化為可供銷售的長者友善產品
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	為年長消費者提高產品及服務多樣性
	為年長消費者提高產品及服務多樣性

	Figure
	Figure
	Figure

	Slide
	Span
	Figure
	Figure
	風險或機遇?正確的態度和有效的規劃將為未來的香港帶來真正的長者友善消費環境
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