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2009年三度造訪東京，歷

經3月櫻花季的喧囂、9月的政

權移轉，12月則顯得格外寒氣

逼人。上下班時間的電車擁擠

依舊，夜晚霓虹燈下的人潮如

昔，通貨緊縮(deflation)卻每

下愈況。

12月23日到明治大學參加

一項會議之前，在一家中華料

理享受一碗850日幣的拉麵。拉

麵的美味依舊，正值中午用餐

時間，卻只有我們兩位客人。

而大約相隔30公尺的牛肉蓋飯

連鎖店卻高朋滿座；同行的日

本教授告訴我，這個知名連鎖

店最近將最平價的牛肉蓋飯

價格，從310日幣降價到280日

幣。

東京仍然是全球物價最貴

的城市之一。而隨著通貨緊縮

持續帶動著物價的下跌，日本

的消費市場已經愈來愈平凡，

消費者已經不像以前要求最好

的高級產品。

名牌撤店，優衣庫崛起

聞名全球時尚界的山本耀

司向法院聲請破產重整，日本

百貨業業績持續不振，說明了

這個事實。然而，在一片不

景氣中，服飾連鎖店優衣庫

（UNIQLO）卻逆勢崛起。

優衣庫有兩件事受到我的

注意。第一件事是日經商業週

刊去年報導過優衣庫的寧波工

廠。這家港商成衣廠導入豐田

生產方式，因為能夠與優衣庫

的品質與交期結合，知名度迅

速竄升。另一件事是11月去英

國，女兒送我優衣庫推出的高

科技保暖內衣「Heattech」，

讓我有機會去進一步的認識。

Heattech的神奇，讓我此

行專程到東京後樂園店，為家

父購買這項保暖禮物，算是見

識到了優衣庫的排隊人潮。這

種穿一次就喜歡上的Heattech

紳士內衣，居然一件才1千日

幣。而單單Heattech內衣，去

年就熱賣了280萬件。優衣庫崛

起的理由，從消費者的觀點非

常清楚。

統計資料顯示，優衣庫

2009年度(2008年9月-2009年8

月)營業額達6,850億日圓，年獲

利達1,086億日圓，獲利較前一

年成長了24%，在景氣寒冬中

創下歷史新高。優衣庫顯然不

是高級品牌。但是，品質卻夠

好。在先進國不景氣、新興國

中產階級崛起之下，這種價格

合理、品質夠好的產品，已經

成為主流。

憂心通貨緊縮併發症

過去兩年，日幣對美元大

約升值超過25%，汽車、家電

等出口企業苦不堪言。對於前

往日本的觀光客與商務客，消

費能力等比例下降。2010年2

月成行的東海大學產業創新研

究室日本考察團，與2008年同

期相比，在相同預算之下只能
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從七天六夜降成五天四夜，足

足少了兩天。而觀察東京街頭

的市場消費，卻沒有感受到類

似過去日幣升值帶動的消費熱

潮。甚至應該說，優衣庫現象

符合日本人在消費急凍下必須

節衣縮食的期待。

2009年秋天開始的金融風

暴，在日本仍然看不到復甦景

象。由於劇烈程度遠超過1990

年代的不景氣，通貨緊縮現象

正帶動惡性循環。薪水階級的

貨幣所得減少與對未來的不確

定性，使得購買力下降，影響

物價之下跌。長期的貨幣緊縮

又使投資與生產趨於保守，導

致失業率升高及經濟衰退。

中國經濟學者長期擔心中

國經濟的「兩高一低」，也就

是投資高、出口高、消費低，

經濟發展並未使中國真正受

惠。這個現象似乎在此次金融

危機，結合中國政府的擴大內

需政策，得到了紓解。日本學

者說：相對之下，日本卻進

入三低，也就是投資低、出口

低、消費低，目前還看不到日

本政府拿出有效對策。

這位教授說，公教人員因

為薪水固定，可能是物價下跌

的最大受惠者。但是，他擔心

長期通貨緊縮的併發症，包括

隨著失業率急遽上升的企業獲

利衰退、員工減薪、股票下跌

等現象，最終伴隨而來的，可

能是因長期稅收遞減造成退休

制度與年金制度的崩解。

迎接中端市場挑戰

日本國內與歐美市場的不

景氣，讓一向得意於高端市場

的日本企業，一籌莫展。然而

東京的故事，也不全然悲觀。

最近反省的聲浪愈來愈大，變

革動向隱然成形。優衣庫銷售

品質夠好又價格合理的產品，

符合中端市場(good-enough 

market)的需求。優衣庫能夠同

時在歐美日與中國成功，說明

了中端市場的潛力。日本製造

業如何朝向中端市場發展，已

經成為新顯學。

日本鈴木汽車在印度市場

獨領風騷；日產汽車結合雷諾

汽車、中國當地的東風汽車，

積極推出中端產品，在中國市

場的銷售數量首度超過日本。

相對而言，日本經濟新聞指

出，欠缺中端車種的豐田汽

車，卻陷於苦戰，2009年在中

國的成長率遠落後於中國各主

要中外汽車廠。

本田機車可能是戰勝中端

市場的最知名案例。2003-2006

年間，本田機車在堅持產品結

構設計的差異化策略下，達成

了低成本製造目標。本田檢視

當地標準零組件型錄的規格品

質，積極進行削減過剩品質，

追求符合當地要求的設計合理

化。一方面將當地夥伴新大洲

的400家協力廠，轉型為長期交

易夥伴，強化指導，使其同時

達到符合設計要求與價格減半

的目標；另一方面持續進行製

程創新，進行組裝廠、日系協

力廠與當地協力廠商的同步升

級。這些努力，使本田機車連

續2年繳出了亮麗的成績。

大陸市場供過於求的同質

競爭，已經使部分外商企業陷

入進退維谷的窘境。挑戰中端

市場，已經成為在當地市場突

破困境，甚至力挽歐美日先進

國市場衰退的關鍵。


