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台灣早年有香蕉王國的美名，所產出的香蕉不論在口感、風味及品質都是世界一流，高峰時期，在

高雄港有香蕉專用碼頭、海上有香蕉專用船往返日本，但風光了半個世紀後，台灣香蕉在外銷市場

節節敗退，在日本市占率從原本的 82％，降至現今不到 1％。 

回顧當年台灣香蕉的黃金歲月，台灣香蕉不論在品種改良、培育技術、田間肥培管理…都獨步全

球，除此還有一套完整的外銷制度，精準的掌握外銷與種植量，不會有產銷失衡。 

但就在 2005 年，台灣香蕉出口開始貿易自由化，一時百家爭鳴，十幾家業者爭取香蕉外銷，就在

盲目的開放卻沒有通盤的考量與配套之下，國內業者展開了惡性競爭，以致台灣香蕉品質沒辦法滿

足出口要求，導致外銷量開始銳減，引發了產銷失衡。 

產銷失衡後，接下來的處理方式，就是請對岸政府來政治採購，將吃不掉的香蕉往中國大陸送，然

就在過度倚賴政治採購下，業者不思改進。不僅不願因應日本市場變化調整小包裝出口，也不務實

的耕耘中國市場，反而濫用對岸政治採購的善意，枉顧品質與運輸管理，結果香蕉送抵對岸港埠都

已發黑發爛。 

終於，台灣自己將香蕉外銷日本和中國的市場搞垮了！ 

反觀紐西蘭種奇異果就與台灣香蕉截然不同，紐西蘭從 1950 年代開始外銷奇異果，其中也遇到生

產過剩、出口商海外削價競爭的問題。面對這些問題，紐西蘭政府結合種植奇異果的農民，成立

ZESPRI 國際行銷公司，負責奇異果產品的品質管理與國際行銷工作。 

https://www.chinatimes.com/newspapers/2602


ZESPRI 的工作不只是對外貿易，還要照顧平衡產銷間的關係，ZESPRI 清楚掌握第一手市場狀況，

並有效地傳遞給果農，同時與果農協調合作，讓果農種出符合市場需求、品質高、能耐運送的好產

品。除此，每年在各國進行詳細的市場調查，瞭解不同國家的消費者對奇異果有甚麼偏好，例如大

小、口味、種類、成熟度等，再針對這些消費者偏好開發相應的奇異果，進行相應的行銷。 

紐西蘭奇異果在「商業化」經營下，一年創下 500 億的產值，但同樣種植面積都差不多 1.5 萬公

頃的台灣香蕉，在努力種好香蕉的「農業化」管理下，卻只能得到了 25 億產值。 

兩者一比較，充分暴露台灣香蕉外銷就像穿著「國王的新衣」，去掉好吃的香蕉本身，台灣香蕉還

剩下甚麼？沒有維持香蕉品質的冷鏈系統、沒有穩定供貨完整的產業鏈，也沒有「思利及人」的價

值觀，更沒有從顧客的角度思考和佈局，很自然的，台灣香蕉逐漸喪失了國際市場競爭力，「香蕉

王國」變成了「救蕉王國」。 

回顧這段香蕉歷史，不禁令想起新加坡教授王賡武曾說的一段話：「大國習慣戰略思考，小國關心

環境變動和自身利益。」，台灣政府和產業是不是也和香蕉一樣？太過於關心環境變動影響自身利

益，而忽略了長期生存和長遠發展的戰略思考？致力改善當前商業模式的績效，而忘了從顧客的角

度去觀察、改善顧客經驗？。 

錯誤的歷史最怕重演，但弔詭的是，人總是不斷的跌倒，歷史總是在不同時空背景中，用不同的人

物不斷的重演。如果錯誤的歷史重演，是因為失去記憶所造成的，那麼期待國人在吃香蕉時，想起

台灣香蕉為國人上的這一堂課--以古鑑今。 

 


