
 

付一夫：中国的消费，正在

加速“日本化”？ 
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文/意见领袖专栏作家 付一夫 

 

消费市场的表现，一直都是备受瞩目的热点话题。 

今年以来，无论是月度社会消费类零售总额增速的放缓，还是人们整

体消费意愿的不够强烈，亦或者是“静悄悄”的 618 购物节，似乎都在印

证着消费市场的低迷，甚至有人再度喊出了“消费降级”的声音。 

真的是这样吗？在我看来，现象的背后其实还有很多深层次的信息值

得去思考和挖掘，想要客观理解当前我国消费市场的状况，或许我们可以

从一水之隔的日本身上得到启示。 
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之所以选择日本，是因为中日两国在人文地理、生活习惯、城市格局

与经济发展过程等诸多方面都有相似之处。日本居民经历过的历次消费变

迁，可以作为一个极佳的参考样本，帮助我们更加清晰地理解国人的消费

市场演变逻辑。 

关于日本居民的消费变迁，有一本名为《第四消费时代》的书流传颇

广，其作者为日本消费社会研究专家三浦展。该书基于极为详实的数据与

资料，对日本居民不同时期的消费状况做了系统的刻画。 

按照三浦展的描述，日本在 1912~1974 年期间先后经历了第一、第

二消费时代，城市化进程的不断推进，让日本经济步入了快速发展的时期，

而工业化的进步也让批量生产商品逐步渗透到居民生活的各个角落，消费

也由曾经小部分精英人群的“专属行为”，演变为千家万户都可以享有的

权利。 

而自1975年起，随着经济社会的进一步发展与居民收入的不断提升，

广大民众“为自己消费”的意识逐渐得到觉醒，日本的消费单位也开始由

家庭转向个人，个性化、品牌化、高端化、体验式消费快速增长，第三消

费时代随之降临。这一时期的消费主力被称为“新人类一代”，他们生于

上世纪 60 年代，童年时期家电就已实现普及，与生俱来地比父辈拥有更加

富足的物质基础，也更具有强烈的消费欲望，再加上追求时尚、崇尚个性、

注重体验等特性使然，他们对 LV 包包、Channel 腰带、Hermes 围巾等奢

侈品有着天然的消费热情。 
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其实，第三消费时代的日本已经处在一个高度发达的社会状态，几乎

所有人都拥有绝对的消费自由，能充分选择最适合自己的、最符合自身感

性的商品，大有一种“居于日本而享受欧美式消费生活”的感觉。 

然而，这一局面却在 2011 年被彻底改变。 

2011 年 3 月 11 日，日本东北方海域发生规模 9.0 大地震，随后引发

了远超预期的恐怖海啸，高度超过 10 米的海浪以迅雷不及掩耳之势袭击了

岩手、宫城和福岛沿岸地区，造成了不可估量的各项损失，这场灾难在重

创了日本国民经济和产业体系的同时，给民众的身心带来了极大的伤害和

冲击。 

于是在接下来的日子里，日本民众思想观念悄然发生着转变：看着一

座座工厂、一栋栋房屋和一辆辆汽车被海浪摧毁或是卷走，许多人都真切

地感受到这些物质财产中“包含着多么大的空虚和风险”，再加上当时

“断舍离”的风潮在日本已经流行了一段时间，于是“3·11 大地震”过后，

很多日本人开始重新审视生活和财富的意义，他们在日常消费过程中也渐

渐不再追求个人主义，不再注重物质与品牌上的攀比和享受，而是更加理

性地选择简约、去品牌化以及更高性价比的商品。 

至此，日本正式迈入“第四消费时代”。 

事实上，早在 2005 年前后，第四消费时代的苗头就已经在日本出现

了，这是由于经济增长的长期乏力与人口老龄化程度的一再加深，使得日
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本民众很难对名牌和奢侈品抱有持久且疯狂的热情，特别是得益于早些年

经济的高速发展，日本家庭普遍该有的都有了，且不说老年人普遍崇尚商

品的简单实用，即便是年轻人，他们那种“买买买”的心境也比前一代人

跌落了不少。于是，追求理性、简约及性价比的观念如星星之火般逐渐蔓

延，而这一趋势又因2011年的“3·11大地震”而得到了更深层次的强化。 

可以认为，虽然这场大地震并不是将日本引入“第四消费时代”的全

部力量，但却是极为重要的导火索。 

用村上春树的话来说：“从沙尘暴中逃出的你，已不再是跨入沙尘暴

时的你。” 

2 

日本的经历，对于理解当前我国消费现状而言，显然是有启示意义的。 

如果以人均 GDP 和人口老龄化作为度量指标，不难发现，当前我国人

均 GDP 大体相当于日本 1985 年的水平，而人口老龄化程度与日本 90 年

代初期相当。考虑到人均 GDP 关系到居民消费的经济基础，人口老龄化程

度背后的人口结构可以反映出人们的消费能力和习惯，不难得出结论：我

国的居民消费大体接近于日本的“第三消费时代”。 

这一结论与人们的认知也是相吻合的。回溯历史，改革开放至今，我

国经济持续高速增长，社会物质财富日渐富足，居民的生活质量也不断提

升，反映到消费层面便是从解决温饱到“新老三件”交替，再从家电、小
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汽车消费崛起到奢侈品畅销。伴随着“千禧一代”与 Z 世代的日渐成熟，

独有的教育经历和成长经历造就了他们追求个性化、新鲜刺激多样化、高

品质、体验式消费的特质，而占总人口比重超过三成的庞大规模，又决定

了他们有能力引领当前个性化、多样化消费需求的兴起，并对商品与服务

的质量提出了更高的要求——这些特征，都符合日本的“第三消费时代”。 

值得注意的是，与日本“3·11 大地震”的外部冲击相类似，新冠疫情

的发生，似乎也在潜移默化地改变我国的消费格局。 

2020 年年初，突如其来的新冠疫情一度给我国消费市场带来了巨大冲

击，而凭借着强大的社会动员能力和执行力，举国上下团心一心，共同抗

疫，我国在很短的时间里就迅速控制住疫情，经济也得到了快速复苏。然

而自去年年底开始，受到奥密克戎变异株传染性强、传播速度快等特点的

影响，疫情防控难度大大提升，国内多地频频出现疫情散发，上海等城市

甚至陷入停摆状态。如此一来，在居民居家隔离、物流供应链中断、线下

消费场所暂停营业等因素的共同影响下，我国近几个月的消费市场明显表

现出疲软之势。 
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不仅如此，疫情的反复还带来了一些深层次的影响： 

一则，自疫情以来，高中低收入人群的收入恢复进度出现了“K 型”

分化迹象，高收入人群的收入回升速度明显要高于低收入人群，而居民的

收入差距也在一定程度上被进一步放大（见《人们为什么不爱消费了》）； 

二则，企业经营承压，尤其是抗风险能力较差的中小微企业，一些企

业出于开源节流的目的而被迫裁员，致使失业率上升，很多人都因此而失

去了稳定的收入来源，对未来的预期也偏谨慎； 

三则，相当一部分人，其房贷、房租等大额刚性支出并没有减少，使

其压力更增了几分，对于商品价格变得愈发敏感。 

如此看来，虽然新冠疫情的“破坏力”远不及日本大地震及海啸那般

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_43249


