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日本首相高市早苗近日发表涉台挑
衅言论，粗暴挑战一个中国原则和中日
政治互信底线。短短几周时间内，其错
误言论的恶劣影响已经传导至日本旅游
业，航空公司、酒店和景区等核心领域
均受创严重，相关服务业也感受到了凛
凛寒意。

据日本媒体报道，厦门航空决定从
今年 12 月至明年 3 月底停飞（中国福
建）福州至（日本冲绳）那霸航线全部航
班，运营上海至那霸航线的中国东方航
空也宣布自 12 月起减少班次。静冈县
方面透露，富士山静冈机场上海航线 10
月份运送旅客 3479人次，目前已收到通
知，12月起班次将削减约一半，明年1月
后预计航班数仍将继续压缩。在石川
县，上海至小松航线此前每周有 4 个往
返航班，客座率在 11 月底达到 71.9%，
但自 12 月起，3 个往返航班将面临暂
停。与此同时，原定明年 1 月从中国出
发前往日本的邮轮线路开始大规模退改
签。有邮轮直接把目的地从日本改为越
南，还有邮轮改道韩国济州等地。对于
相关港口城市来说，“邮轮不来了”意味
着以邮轮旅客为主要目标客群的住宿、
餐饮和购物商家，营业额将以船为单位

“整体消失”。
比航班更早感受到凛冬寒意的是酒

店和旅行社。在爱知县蒲郡市，一家拥
有114间客房、持续经营超40年的温泉
酒店负责人表示，自家酒店的淡季收益
几乎靠“中国黄金路线团队”支撑。然

而，11月、12月预订的 60多个中国旅
行团已全部取消，涉及人数约 2000 人，
估算损失约2000万日元，酒店连该向谁
索赔都想不明白。爱知县常滑市有酒店
称，自11月中旬起，包括暂定在内的团
体预订被集体取消，总人数超过 2000
人。福冈县一家具备30年接待中国游客
经验的旅行社，接连接到取消预订的通
知，甚至有一些行程在出发前一天被通
知取消。

除旅游业核心业态外，相关服务行
业也倍感焦虑。位于“富士山—京都黄
金路线”中间的爱知县蒲郡市素以温泉
著称，旅游巴士长期供不应求。然而今
年冬季，大量巴士只能停在停车场内，
场景异常萧条。运营者表示：“如果这种
情况持续下去，公司应该是很难维持生
计了。”位于东京浅草的一家茶道体验馆
也有相同感受。自11月中旬以来，中国
客人消失了，中国学生团体活动也大量
取消，整个体验馆冷冷清清。

面对这种局面，高市早苗政府和一
些日本媒体却视而不见，甚至还“打肿
脸充胖子”。有日本媒体努力寻找没被

“寒流”吹袭的案例，然而报道内容却难
以自圆其说。据报道，富士山河口湖畔
一家旅店经营者称，虽然近期取消预订
数量达到平时的1.6倍至1.7倍，但整体
收益未受影响。不过，记者贴心地没有
追问“订单都被取消了收益从哪儿来”，
主打一个“心照不宣”。

目前，已有多个地方观光部门呼吁

加速市场多元化布局。多个部门的新闻
发言人在谈到相关问题时，均规避了提
出计划的理由，称此举是“从行业发展
的角度出发”，希望“优化客源结构”。
不过，也有一些发言人比较“实在”，在
言语中透露了真实原因。比如，大阪观
光局方面就表示，应进一步吸引欧美和
东南亚游客，以“填补中国游客减少带
来的空白”。

还有一些人热衷于“洗地”。比如，
关西机场社长山谷佳之在中期决算会上
表示，不希望大家把中国航班减少视为

“单纯的负面消息”，“这或许也是迎入其
他国际航线的机会”。然而事实是，关西
机场外国旅客中有四分之一以上来自中
国，中国航班在 12 月由原计划的每周
525班骤减至348班，对客流结构的影响
不容忽视。对此，有网友在社交媒体上
讽刺道：“承认现实吧！嘴硬解决不了问
题，该亏的钱不会少你的。”

数据不会说谎。一直到前段时间，
中国都是日本最大的单一客源国。从旅
客人数看，根据日本国家旅游局的数据，
2025 年 1 月至 10 月，访日外国游客达
3554.72 万人次，同比增长 17.7%；其中，
中国大陆游客为 820.31 万人，同比增长
40.7%，占比约 23%。从消费能力看，根据
日本观光厅的数据，2025年 1 月至 9月，
日本入境旅游消费总额约为 7.7 万亿日
元，其中中国游客占比23.8%，约为1.8万
亿 日 元 ，相 当 于 同 期 日 本 实 际 GDP 的
0.3%。有日本媒体统计，在目前的结构

下，如果中国游客“归零”，将拖累日本实
际GDP约 0.3个至0.4个百分点。当然，在
现实中，中国游客也许不会完全归零，但
根据经济学家估算，即便游客数量只下
滑25%，也会造成约1.79万亿日元的经济
损失。

在位于京都站附近的一家四星级酒
店，前台接待人员一脸迷茫。“大约80%
的中国客人取消了预订。我们根本忙不
过来，无法处理如此大量的邮件。”金泽
的一家酒店负责人也愁眉不展：“1月和
2月通常是金泽的旅游淡季，就指着中国
游客来这里过新年或过春节呢。现在该
怎么办呢？”

是啊，旅游从业者们该怎么办呢？
“人在家中坐，锅从天上来”，好好的生
意突然没法做了，这该赖谁呢？

日 本 旅 游 凛 冬 已 至

价格之外还有什么市场调节信号

□ 陈益彤
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在经济学教科书里，市场通常被简

化为一条供给需求曲线，价格在其中悄

然 扮 演 着 指 挥 棒 的 角 色 。 然 而 诺 贝 尔

经济学奖得主埃尔文·E.罗斯的《匹配》

却将我们引向一个更为复杂的世界——

在 那 里 ，许 多 至 关 重 要 的 资 源 配 置 无

法 仅 凭 价 格 完 成 。 当 婚 恋 、教 育 、求 职

这 些 特 定 场 景 的 稀 缺 资 源 需 要 分 配

时 ，社 会 面 临 的 根 本 问 题 不 是“ 谁 付 得

起 钱 ”，而 是“ 谁 得 到 了 什 么 ”，以 及“ 为

什 么 ”。

作者将“不以价格为主要标杆的市

场”定义为“匹配市场”。其特点在于双

向选择，就像你既不能单方面宣布成为

某家公司的员工，也不能单方面决定与

某人结婚。在这里，匹配机制取代价格

机制成为“社会公平的守护者”。它无处

不 在 ， 构 成 了 社 会 中 隐 形 的 资 源 配 置

网络。

罗斯认为，一个良好的匹配市场需要

三大支柱：有足够多的参与者，以形成市

场的“厚度”；有高效的处理能力，防止市

场“拥堵”；建立明确的规则，让参与者可

以 选 择 合 适 的 方 式 表 达 自 己 的 真 实 偏

好。就像拳击运动，虽然发端于街头斗

殴，但真正获得社会认可却是在拳击场

上，两个场景之间的差别并不在于是否限

制选手自由发挥，与血腥程度的关联性也

不强，而是通过“昆斯伯里规则”的制定让

比赛更安全、更精彩。

如何平衡规模与效率，是匹配市场

设 计 的 关 键 。 罗 斯 提 出 的 解 决 之 道 在

于 规 则 创 新 。 在 他 看 来 ， 借 鉴 商 品 市

场 标 准 化 经 验 ， 能 够 将 复 杂 资 源 转 化

为可匹配的单元。例如，咖啡消费者并

不需要亲自鉴别某一年份、某一地区的

埃塞俄比亚咖啡豆，因为咖啡交易所已

经完成了盲测分级，既保障了品质又提

高了交易效率；芝加哥期货交易所会对

农产品实行标准化分类，使交易双方无

需查验每批货物即可放心交易。这些设

计通过 建 立 信 任 机 制 ， 有 效 降 低 了 匹

配成本。

进一步来看，匹配市场的设计还关乎

道德。当人们设计一个匹配系统时，实际

上是在定义“什么是我们可以交易的，什

么是必须守护的”。教育机会、医疗资源、

职业发展⋯⋯这些关乎社会公平正义的

关键资源，直接影响着每一个人的生活。

这就是为什么，哪怕是那些传说中的“贵

族学校”，也会给个人能力突出的平民子

弟留下一些名额，并将那些来自权贵家庭

的“熊孩子”拒之门外。

罗斯认为，许多人之所以感觉市场

“时灵时不灵”，恰恰是因为对匹配市场

理解不深。诚然，价格的指挥棒是自由

市场最重要的特征，但规则明确、运行

有序的现代文明同样不可忽视，正是它

保证了自由市场不会成为弱肉强食的原

始丛林。真正好的市场不需要参与者成

为博弈专家，而是让普通人仅仅依据自

己的本心也能安心作出选择。用罗斯的

话讲，好的市场设计者应该是现代社会

的推动者，“他们用智慧与良知，为这个

充满稀缺性的世界，设计更加公平的分

配方案”。

罗斯的独特贡献在于将抽象理论转

化成了改善生活的实用工具。早年间，

他更倾向于发挥其运筹学学术背景的优

势，用算法解决问题。但在后来的研究

中，他越来越崇尚市场设计中的“人的

维度”。他指出，任何匹配机制最终都要

服务于人的发展——无论是学生获得更

优质的教育，还是患者匹配到更合适的

治疗方法。这种人文关怀让市场设计超

越了冷冰冰的算法，成为充满温度的社

会实践。

《匹配》 一书的价值在于它提供了一

种理解现代社会的思维方式。它敦促我

们 思 考 ， 当 一 项 资 源 “ 非 常 重 要 ” 且

“社会确实无法满足所有人的需求”时，

我们该如何定义公平？罗斯的答案是通

过 透 明 、 可 参 与 、 不 断 迭 代 的 规 则 设

计，让资源分配过程可监督、可优化。

这种动态公平观，为审视复杂社会的发

展路径提供了重要启迪。

□ 孙昌岳

午后，法国巴黎卢浮宫地下商场

人潮涌动。位于入口通道一侧的国际

潮玩品牌泡泡玛特门店里，消费者正

围在展示台前挑选手办盲盒。“这类

产品创意十足，总能带来惊喜，在法

国本土很难找到替代品。”28 岁法国

女孩诺埃米拆开刚入手的盲盒，向记

者兴奋地展示。

诺埃米的直观感受折射出法国

消费市场的一个新变化：一批以创

意和品牌叙事为驱动力的中国消费

品牌，正凭借全球化审美和成熟的

工业化设计能力，赢得了法国年轻

群体的认同。

泡泡玛特是法国潮玩热度快速攀

升的代表品牌之一。法国 《回声报》

援引法国 IFOP 市场调查公司研究结

果报道，在 TikTok 传播、盲盒经济

兴起以及亚洲流行文化影响等因素推

动下，法国潮玩市场规模持续扩大。

泡泡玛特热门 IP“拉布布”迅速蹿

红，已成为法国第三大受欢迎的潮玩

产品。

潮 玩 之 外 ， 以 “ 平 价 创 意 好

物”著称的名创优品也在法国保持

稳健发展势头。自 2020 年进入法国

市场以来，该品牌已开设 20 余家特

许 经 营 门 店 ， 其 中 约 10 家 位 于 巴

黎。去年 6 月，名创优品在巴黎香

榭丽舍大街开设旗舰店，并刷新其

在 中 国 大 陆 以 外 市 场 的 单 日 销 售

纪录。

中国消费品牌加速在法国“破

圈”，一方面得益于社交媒体平台的

加速传播，另一方面缘于这些品牌在

多元素加持下形成的竞争力。

法国丝路商学院教授武世伟指出，中国创意品牌依

托成熟的工业化设计能力、体系化的设计流程、稳定的

品牌叙事和高效的供应链协同，形成了远超单一产品本

身的竞争力。《回声报》 报道，泡泡玛特正进入强化叙

事阶段，通过动画、主题空间与跨品牌合作进一步拓展

影响力。

《巴黎竞赛画报》 等法国媒体认为，名创优品不仅在

法国建立了更贴近本地消费者的产品体系，其创新驱动的

运营模式、灵活的物流体系和明快的上新与补货节奏，都

让消费者对新品始终保持期待。

武世伟表示，这种以工业化设计体系为核心的创新

模式，提高了中国消费品牌在海外市场的产品迭代速

度，也为其在欧洲市场实现稳定供给与持续拓展奠定了

基础。

业内人士认为，法国市场对中国消费品牌的积极反

馈，折射出中国制造业正由规模驱动向创意驱动延伸。

法国精品行业联合会主席洛朗·布瓦洛在一次活动

中表示，中国文化底蕴深厚，工艺体系完善，新一代青年

群体展现出较强创造力与想象力。中法企业在审美与创

新领域的良性互动，有助于推动双方在设计和品质方面

不断提升。

“ 欧 洲 时 尚 与 文 化 产 业 集 中 度 高 ， 消 费 群 体 多 元 ，

年轻人对跨文化表达接受度 普 遍 较 高 ， 这 为 中 国 品 牌

提 供 了 发 展 空 间 。” 武 世 伟 说 ， 随 着 更 多 中 国 企 业 在

品 牌 叙 事 体 系 、 本 地 化 运 营 和 原 创 能 力 方 面 持 续 投

入，中国消费品牌在法国乃至欧洲市场的影响力有望进

一步扩大。 （据新华社电）
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