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    六十年代以来， 日

本经济持续 高 速 度 发

展，近两年又克服了日

元 升 值 带 来 的 困难 ，使

日本经济由单纯的出口

型转为内需与出口并重

的 经 济 模 式 。 据 日本 经

济 企 划 厅 分 析 ，1988年

财政 年度 日本 国 民生 产

总 值 实 际 增 长 率 可 达

3 . 5% 。 日本 的 人 均 收

入也不断增加，现已高达 15,000 美元，超过联邦德国、瑞士和美国，但消费水平 仍 低于欧

美。由于 日本人收入多，需求高，购买力强，所 以日本 已成为一个很大的潜在市场。然而，

日本人是世界上最会挑剔的顾客，需求变化又快，外国产品进入 日本市场实非易事，因此，

了解 、研 究 日本 市 场 的 需 求 和 变 化 ，对 扩 大 对 日出 口是 有 意 义 的 。

一 、 日本 人 的收 入 与 消费 支 出

    随着 日本科学技术的飞跃发展、产业结构的不断变化和生产力的提高， 日本 人 收 入 和

支出的增长幅度均很大。根据 日本官方统计，1970年日本全国劳动家庭每月实际收入平均为

11.2949万 日元，而到 1987年已猛增至 46.613万 日元，17年内收入增长 4倍；从支出看，

17年内消费支出也增加了 3.5倍。根据日本总务厅 1987年的家庭调查报告， 日本家庭支 出

平均每月为 28.944万 日元。至于个人消费支出，据日本经济企划厅的统计，1960年个人消 费

支出为 9 ,000 日元，而到 1985年，则已增至 18万 日元，25年增长了 20倍。 日本职工的收

支相抵，还是绰绰有余的。

    现在 日本家庭除洗衣机、彩电和电冰箱已基本上全面普及外，其他耐用品也接近饱和状

态，但是 日本人的收入和消费，仍然处于增长的势头，了解 日本人的需求和变化，使进入日

本市场的商品提高适应性，是至关重要的。

二 、 日本 人 消费 需 求 的新 变化

    日本人民的生活需求求在 1977年前，占第一位的是“住生活”，占第二位的是“食 生 活。”

1977年后，随着生活水平的进一步不断提高， 日本人开始不再满足于“以家电的普遍应用代

替家务劳动”和“较舒适的住房”。根据 日本统计数理研究所和 日本总务厅的调查，现在 大 多

数 日本人已谋求“对 自己有兴趣的生活方式”，包括娱乐、业余生活、服装和耐用品等方面。

例如，对服装的要求，已由过去的讲究保暖、凉度、牢度等转向不断变化的流行性式样；对

小汽车则由注重性能转向外观等，甚至对商店的装修、布置也成为顾客购物时考虑的问题。

现在在 日本推销商品，不但要好货和好包装，还要有好的服务质量和好的店堂环境。商店为

了招徕顾客，不惜投资进行装修，设计照明，美化橱窗，提高店堂的感性度。



    日本人的价值观正在转向气氛、感觉等近乎抽象的价值观上来。有的大商店、大商场用五

分之一到三分之一的面积作为展览等用：展览最新款式的服装，新产品，高贵用品，甚至作

为一些与推销商品无直接关系的文化、艺术活动的场所，如为老年人讲授知识、作小型音乐

厅 等 ， 以迎 合 顾 客 心理 上 的需 求 。 因此 ，如 何 使 商 品适 应 日本 人 的变化 的心 理 是 必 须 加 以研

究 的。

    最近几年， 日本市场变化很大，出现了一些新的市场：

    1. 青年市场

    主要是指那些具有新价值观的被称为“新人类”的年轻人的市场。第二次大战后，不同年代

的日本人有不同的价值观，可分比较保守 的“战前派”，相当开放的“战后派”，和介乎其间的

“战 中派 ”。 日本 三 和 银 行 的“新 日本 时代 ”调 查 报 告 认 为 ，1960 年 以前 出生 的人 为 “ 旧 日 本

人”, 1960 年 以后 出生 的人 为“新 日本 人”，并 对两 个 不 同层 次 的人 作 了如 下 分 析 ：

    由于青年人的新价值观念，开放意识强，他们的购买欲望是高级商品、新颖款式商品，

喜欢进口烟、进口酒、进 口食品，咖啡等饮料，倾向欧美化。他 们 讲 排 场，买 东 西 看 牌

号，不惜高价购买所谓“有派头、有风度、外观新、国际流行”的各种用品。青年在服装市场

有很大的发言权。他们不但崇拜欧洲服装的设计，而且也有 自己的设计构思， 日本服装行业

设计新服装时，都要考虑青年们提出的设计构思。

    2 . 妇 女 市 场

    近年来， 日本消费市场受到了妇女的强烈影响。长期来，大多数妇女从事家务和育儿劳
动，不出外工作。现在，包括已婚妇女在内的女子，在企业、工厂、机关、学校等工作的明

显增多。1986年 日本又判定了《男女雇佣机会均等法 》，男女在雇佣上平等。在 这 以 前，

妇女的工作主要是男子的一些辅助性工作。现时同男子从事同样工作的妇女增加，其中从事

要职的女子被称为“上流女子”。根据 日本劳动省的“妇女劳动实情”报告，在 日本企业工作的
妇女 已达 1 , 500 万 人 ，超 过 了家 务 型 妇 女 的人 数 。

    妇女就业人数的增多，也相应提高了妇女的购买力，并出现了新的“妇女市场”，如服装

市场， 日本全国全年零售额为 14兆 4,000亿 日元 ，其中女青年穿着的服装销售额为4兆 日元 ，

为男青年服装销售额的一倍。“妇女市场”的出现又形成了一些新市场。例如，由于妇女拥有

小汽车驾驶证的越来越多，于是汽车工业开发制造女子专用汽车。此外，由于女子就业后，



参加社交活动多，女子饮酒和吸烟的增加，专为妇女制造的烟酒，甚至以女子为对象的酒店
也 应 运 而 生 。

    随着“妇女市场”的出现，睡衣、丝绸绣衣、手工编织羊毛衫、和服、休闲服装、女子骑

士装、首饰品、钛合金制的各种新颖眼镜等需求骤增。我国的刺绣和丝绸服装等极受 日本妇

女 欢 迎 。

    3 . 未 婚 市 场

    这是从“青年市场”派生出来的市场，其顾客主要是大年龄未婚女青年。 日本大学生毕业

后参加工作时的工资水平为月薪 15万 日元，以后一般每年增加 5% ，工作两年以后 的 增 幅

就因能力、工作效率等表现不同而拉开差距，有些被领导认为有前途的青年提升快、工资增

加快，奖励多。因此，不少大年龄人员，尤其是未婚女子，收入大大超过支出。他们要求款

式新颖、豪华高贵的用品，除高级女子专用汽车外，白金饰品因亮丽大方，加工要求高，价

格为黄金饰品的一倍，是大龄女青年不可缺少的饰品，对名贵手表、金架眼 镜、镀 金 打 火

机、流行的豪华服装等的需求也很大。他们节 日用的和服单价高达 100万 日元。钻石在 日本

也有很大市场。在美国， 日本是瑞士人 以外的钻石最大买主。1987年 日本从美国购 买 的 钻

石 比1986年增加 54% ，达 1.44亿美元。钻戒 已成为 日本妇女身份的标志。此外，也有一部

人把购买钻石作为保值或投资。

    4 . 银 发 市 场

    据 1985 年 统 计 ， 日本 6 5岁 以上 的老 年 人 口 已增 加 到 占 日本 人 口的 9 . 9% 。 日本 多 数 老

人以其富裕的经济条件和生活特点，有其特殊的需求，如对保健食品、保健滋补药品、老年

人用的眼镜、老年旅游、运动的服装和鞋帽等，形成“银发市场”。 日本老人中还兴起一股复

古热，如一种 日本古代手织的粗蔴服装，售价极高，但在“银发市场”有大量销路，此外，对

古玩、字画、文房四宝等的购买力也很强。

    5 . 低 价 商 品市 场

    日本的市场需求虽然已进入所谓感性消费时代，但不是所有 日本人都以感性 决 定 消 费

的。前面介绍过的“旧 日本人”（Old Japanese）对产品需求也不是一味要求高感性。 日本的 量

售店年营业额为 7兆 8,000亿 日元，以经营低价商品为主，如食品、百货等；还有大城 市 的

“折扣 商 店 ”也 以价 格 低 廉 为 特 点 。 现 在 百 货 店 和 量 售 店 中 的“Nieson'  s”商 场 ，销 售 从 新 兴 国

家和地区进 口的商品，如照相机、手表、电气制品等，价格都比日本产品便宜，质量也好，

很受 日本顾客欢迎，即使是不少喜欢高级商品的人，听到有低价商品销售，往往 也 闻 风 而

  至 。

    6. 其他市场

    日本每年有以下 18个国家规定的节 日：元旦、1月 15 日的成人节、2月 11 日建国 纪 念
  日、3 月 20 日左 右 的春 分 、4 月 29 日天 皇 诞 辰 日、5 月 3 日的宪 法 纪念 日、5 月 5 日儿 童 节

 （旧称端午节）、9月 15 日敬老节、9月 24 日左右的秋分、10月 10 日体育节、11月 3 日文

  化节、勤劳感谢节 、3月 3 日雏祭（女孩子节 日）、樱花节（3月 15 日 至 4月 15 日）、 6月 初



的御 田植 节 、7 月7 日的“七 夕 ”、7 月 15 日的盂 兰 盆会 和 12 月 25 日的圣 诞 节 。在 许 多 节 日

里， 日本人都要购置节 日物品或赠送礼品。例如女子年满 20岁过“成人节”时，父母要 为 女

儿 添 置 新 的和 服 ，一般 每 件 40 万 日元 ；敬 老 节 时 要 向 高龄 老 者 赠 送 纪念 品 。婚 礼 、结 婚 纪

念、就业、生 日、厂商新开业、节 日拜访，平 日走亲访友都有送礼的习惯。礼品在 日本有很

大 的市 场 。

    此外，为了对付国际上普遍的通货膨胀，许多国家的中上层人士越来越对购买文物感兴

趣，认为这是个人和家庭最好的保值方法。 日本也是如此，特别是 1987年发生股票暴跌后，

富有的日本人认为股票保值的方法风险大，抱有戒心；对前一时期的房地产投资热也告一段

落。许多 日本人都把购买力投向古玩，字画、宝石等，并被认为最安全，增值又大，因而市

场 需 求 量 增 长很 快 。

    日元对美元大幅度升值后， 日本从国外进 口的制成品大量增加，价格也比日产的便宜。

日本从“四小龙”进 口的制成品特别多。我台湾省和南朝鲜的电扇、 自行 车、录 音 机，电 视

机、电冰箱等已大量进入 日本市场。 日本一方面，在生产结构上，把重点放在开发有独 占性

的高技术的新产品，开拓国际市场；另一方面则开展对外直接投资，举办合资、合作经营企

业，进行补偿和加工贸易等等作为对策。 日本对海外产品，特别是对一些劳动密集型工业品

的进口将不断增加。去年， 日本进 口量增加较大的有黑 白电 视、彩 电、 自行 车、餐 具、螺

丝 、 螺母 、 电炉 灶 、 婴 儿 车 ， 照 相 机 、通 讯 电缆 、农 业 及 园艺 用 手 工 具 、 运 动鞋 、 暖水 瓶 、

电器乐器；以及铸件、型钢等。因此，只要产品对路、质量符合要求，我国产品对 日出口是

有 前 途 的 。

三 、 日本 商 品 的 流 通 渠 道

    日本的商品流通渠道主要是批发和零售。长期来的传统形成日本的批发商多，层次也多，
可分为一批、二批、乃至三批，经过二、三次转手，商品的价格加成 率 高。 目前，美 国、

英国等国家的商品零售价的加成一般为 1.9倍到 2.5倍；而在 日本，加成最少为 3倍。1966
年 ，超 级 市 场 在 日本 兴 起 ，宣 传 缩 短 流 通 渠 道 以降低 零 售 价 ， 并 提 出“流 通革 命 ”，取 消 批 发

商 ，改 由直 接 进 货 ，这 对 批 发 商 是 一 次威 胁 。但 由于 面 广 ，多 数 零 售 店 对 市 场 需 求 缺 乏 信

息，对直接从国外进 口既无经验又不合算，还怕因进货无销路而遭风险；而批发商则可利用

其信息优势，发掘国内外新产品、优质产品，为零售店组织国内外适销货源，还可根据市场

需求，进行设计并组织工厂开发新产品等等，批发商的这些优势是百货商店和超级市场难 以

具 备 的 ， 因此 ， 目前 对 批 发 商 已采 取“携 手 共 进 ”的策 略 。

    批发商可分为综合商社和专业商社两大类。综合商社 以日本九大商社为代表，规模大，经

营范围广，资金雄厚，是生产和消费之间的重要组织者，更是对国外进出口贸易的组织者。

这 些 商 社 在 国 际上 ，包 括 我 国在 内 ，有 广 泛 的影 响 和 业 务 联 系 。专 业 商 社 规 模 较 小 ，按 生 产

专 业 分 别 经 营 ，也 有 专 门与某 一 个 特 定 的国 家 进 行 贸 易 的 ，如 日本 的“友 好 商 社 ”就 是 专 门 从

事中日贸易的。

    日本 的零 售 商 有 向高 感 度 发 展 的百 货 店 、 专 售 店 （如 儿 童 、 老 年 、 妇 女 用 品 等 ）、 以

低价商品和食品为主的量售店，超级市场等。据日本通产省 1985年的商业统计， 日本 有 零

售店 204万家，年营业额为 101兆 7,000 亿 日元，占国民经济总产值的 30 %，就业人员 630余



万，每店1至 2人和 10人以上的就业者为最多，占94% 以上。

    目前， 日本的进出口业务大部份仍是通过商社进行的，但有些大百货店和超级市场、连

锁商店也直接从国外进口所需商品，我们应通过调查，了解需要量、市场 占有量、销售趋势

等，决定采用什么渠道扩大对 日出口。

四 、 采 取措 施 ，扩 大 对 日 出 口

    为缓和日本同外国的贸易摩擦，为对 日元升值采取有效对策， 日本积极调整产业结构，

除对劳动和资源密集型产业向国外直接投资，生产成品后再进 口到日本外，还向国外进 口大

量 日用 品 等 等 。 日本 前 首 相 中 曾根 曾号 召 每 个 日本 人 每 年 买 100 美 元 的 进 口商 品 。 长期 来 以

促进 日本产品出口为宗 旨的“日本贸易振兴会”，现在 已改为促进外国商品对 日本出口。据 日

本报刊报导，1987年 日本急剧增加了 100多种商品的进 口量。预计在今后相当一段时间 内，

日本的进 口还将增加， 日本也有意愿从我国增加进口商品。为扩大对 日出口，以下几个问题

必须 认 真 研 究 。

    1. 加 强信 息 工 作 ， 了解 日本 市 场 的 需 求 和 变 化

    随时掌握 日本消费要求和变化，组织适销商品出口，是扩大对 日出口的前提。例如， 日
                                

本人的滑雪衫拥有量已达 100亿 日元 以上，市场上已饱和，如果还是一味推销或竞相出口，

必然造成降价。又如， 日本人在饮食上喜爱 口味清淡，他们喜爱中国菜，但又嫌油水重。有

一家 日商开设的中国餐厅，请了一位中国厨师，到 日本后第一个月不让他上厨房，而是要他

每天到日本饭店就餐，了解 日本人的口味，终于做出“日本化”的中国菜，营业兴旺。再如，
日本对玻璃杯等进 口量大，但我国产品的杯壁太厚 ，日方要求为 1.2毫米，我产品为 2毫米；

透明度也不够，设计单调，加工粗糙，以致难以进入 日本市场。

    2 . 保 证 质 量 ，达 到 合 同要 求

    日本是对质量要求最严格的国家，丝毫不能含糊。今年 日商对我国有一批五金部件制品

的订货， 日商要求用低炭钢（A3钢）为原料，我国两地的两家工厂虽都同意，但成品用 料 不

能保证，不少用了高炭钢， 日方要求改进，我方无法保证。 日方原打算成交若干批后，采取

合资或合作经营的方式扩大生产，对 日出口，由于质量无保证， 日方现已决定暂不从中国进

口 。

    要使商品进入 日本市场必须坚持“质量第一”。在国际市场上，尤其是 日本市场，即使是

誉满全球的畅销品，一经消费者发现质量不合格，就会影响销路，严重的则将被挤出市场。

例如， 日本对食品卫生要求极严，如因食物中毒致死者，法律规定要赔偿 1亿 日元；又如，

一些蔬菜 水果、午餐肉罐头等不应含有骨头或其他杂质的食品，消费者食用时如因食品中

有骨头屑粒等造成牙齿碎落，每只要赔偿 1千万 日元。服装实际尺码与标明的尺码稍有出入

或褪色，均须对顾客负责。商店经理、柜台负责人、营业员往往为了质量问题带着应掉换的

商品和礼物到消费者家中登门道歉。可见 日本政府和人民对质量的重视，我们决不能掉以轻
心 。



   3 . 加强应变能力，提高应变速度

    日商反映我们对某些出口商品总是希望批量越大越好，实际上是批量越大越 卖 不 出 好

价。在 日本，如果一家大公司订购一万打同一款式的衬衫，采购人员必定会受严厉批评。 日

本需求变化快，要求供方应变也快。 日商说，南朝鲜，我台湾省和香港的服装商能按 日本要

求，做到款式新、批量小、交货快，一般在 2～3个星期内能定样，不到一个月就能 交 货，

因此销路好 ，卖价也高。

    4 . 交 货 期 必须 准 确

    日本节 日多，季节需求不同，十分强调进口到货期必须准确。这个问题我们迄未真正解

决，是影响对 日出口的一大问题。今年春天， 日本有关商社已提出“中国春夏服装的交 货 时

间，有可能推迟两个月左右”。“如不能赶上销售季节，进口的中国服装有可能大量积压”。
又据《 日本经济新闻 》报导：“日商对订购中国秋冬服装，已开始持慎重态度”。 日本纺织制

造商对此拍手称快，并告诫 日本进 口商：“不可从中国大量订购服装”。据 日本贸易振兴会统

计：今年 2月份，我纺织品对 日出口3,677万美元，比 1987年同期增 长 126.4% ，这 一 形

势能否维持下去，很大程度上取决于交货期。

    5 . 注 意 商 品包 装 、宣 传

    日商反映，我国不少产品质量好，可以扩大销路，但是包装不好、宣传不够。例如，我

国出口的午餐肉比北欧产品有过之而无不及，可外国产品宣传好，罐头外观形状和设计好，

表面用油漆经久不脱落，而我国罐头商标说明是用纸贴上去的，放在冰箱里几天就受潮脱
落，连罐头里是什么食品都不知道。又如，我国商品说明往往只有中文或加上英文，而外国

商品往往还加上 日文，许多不懂英文的老一代人当然从有 日文说明的商品中去挑选。
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往出于：①供受双方是老关系，或者供方认

为与受方今后有继续进行交易的机会，考虑

双方今后的长期关系和未来的更多技术经济

合作项 目。②为在技术市场上对 付 竞 争 对

手，保证开拓或扩大国外市场。有时还受其

他因素影响，如两国政府间关系的影响。

    （4） 以 技 术 带 动 其 他 商 品输 出为 目标

企业向国外转让技术通常力求带动有关机械

设备、仪表以及零部件的出口；或者以转让

技术为条件，在东道国建立合资企业；或者

把转让技术与转让商标使用权 以及签订制造

合同等结合起来。因此，对技术定价的高低

并不作为主要 目标，有时它们有意降低技术

价 格 ，提 高竞 争 力 ，一 旦 达 成 交 易 ，可 以从

其他方面（如商品出口）获得厚利。这样虽然

技术价格订得低点，但仍可获得较高的总收

益 。


