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香港品牌「灣」道超車：消費新生態下的戰略突圍 

雖然新冠肺炎疫情影響漸去漸遠，但經此一「疫」，粵港澳大灣區市場在經濟

實力、人口、零售市場基建等軟硬件配置，以及民眾的消費方式、消費觀念及其對

品牌的期待等方面的變化均發生了「滄海桑田」式的深刻變化。加上 2021 及 2022
這兩年的大部份時間仍是疫情的「封關期」，香港與內地經貿社會往來受阻，不少

港商對大灣區的市場環境轉變仍如「隔岸觀火」，不明就裡。 

有見及此，香港品牌發展局(品牌局)聯同香港中華廠商聯合會在 2024 年推行

一項名為「『香港‧進‧品牌大灣區』系列活動(第二期)」的大型推廣和研究項目 1，

並再度委託法國里昂商學院陸定光教授帶領的研究團隊撰寫題為《「大灣區市場透

視及其對香港品牌的啟示」簡析報告》(《報告》) 2，以文檔化的方式記錄品牌局

於 2024 年 8 月組團赴廣州番禺進行商務考察活動的見聞，輔以延伸分析，旨在透

視大灣區市場環境、消費文化、消費者行為變化以及品牌推廣與管理策略的發展趨

勢，並探討港商應如何因應此等變化重組其在大灣區推廣品牌的戰略及管理理念，

幫助香港企業強化知識裝備，提升在灣區進行品牌營運的關鍵能力。 

主辦機構日前正式發表《報告》，當中的內容分為「變篇」和「策篇」兩部分，

分別闡述大灣區市場及消費行為的最新變化以及對香港企業在大灣區開展市場和

品牌推廣的策略建議，值得港商特別留意。 

疫後灣區居民「審慎消費」 

隨著 2023 年初以來多項新冠防疫限制措施陸續解禁，內地消費市場曾出現了

一波報復性消費。國家統計局的數據顯示，全國社會消費品零售總額的同比增幅一

度升至 2023 年 11 月的 10.1%；但隨後快速回落，2024 年 1 月至 2 月雖有春節因素

帶動消費，但社會消費品零售總額的增長率卻較高峰期近「腰斬」至 5.5%，其後

幾個月更進一步回落至 2%至 4%。 
                                                      
1
「『香港‧進‧品牌大灣區』系列活動」計劃(www.brandgreaterbay.org)由香港品牌發展局和香港中華廠商聯合會合辦，

倡導構建「品牌大灣區」的遠景，圍繞促進香港品牌「走進」大灣區和推動品牌升級「進步」兩個主旨，舉辦一

系列面向整個大灣區、多站式的品牌形象塑造、推廣與消費者參與活動，配合多地點、多維度的市場探知與策

略研習，為香港品牌深耕粵港澳大灣區市場提供貼身的支援，協助香港企業把握區域消費文化的發展趨勢，提升

香港品牌的集體形象和市場影響力。項目分兩期，分別於 2020 年 5 月至 2023 年 4 月期間和 2024 年 4 月至 2025
年 3 月期間進行。 

2 主辦機構在 2020 年 5 月至 2023 年 4 月委託法國里昂商學院市場學教授陸定光率領的大學研究團隊就粵港澳大灣

區市場的發展態勢和品牌創建進行了一系列研究項目。研究團隊經過實地調研大灣區 9 個廣東城市和澳門，以

及收集 1,700 名消費者的調查問卷和深度訪問 6 家在大灣區營運的品牌企業，在此基礎上發表了兩份研究報

告，包括《粵港澳大灣區消費者對香港品牌的態度及購買行為調查報告》以及《「大灣區品牌制勝謀略」企業案

例研究報告》。報告詳見 https://www.brandgreaterbay.org/tc/content/24。 
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觀乎廣東省的居民消費增長趨勢，不但與全國由 2023 年 12 月開始下降的消費

走勢基本無異，而且消費增長率更低於全國水平。以 2024 年全年來計，廣東省的

社會消費品零售總額為 4.79 萬億元人民幣，同比增長僅為 0.8%，遠低於全國同期

的 3.5%增長，反映灣區居民出現「謹慎消費」的現象。 

按不同類別的產品及服務支出看，廣東省居民在基本飲食需求方面的支出增長

率最高，2024 年前三季度按年同比增長 10.2%；同時，他們亦願意花費在提升生活

質量的休閒娛樂及化妝的產品和服務上，兩項的同比增長率在去年前三季度排在了

第二位(7.2%)和第三位(6.4%)。 

圖 1: 2024 年前三季度廣東省居民部份類別產品及服務支出的同比增長率 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

資料來源：廣東省統計局 

民眾消費行為出現轉變 

除了從宏觀數字中可以管窺到灣區居民的總體消費呈「偏冷」跡象之外，研究

亦發現過去幾年大灣區民眾的消費行為出現了多項新特點和新熱點。第一，通過網

上進行產品及品牌資訊蒐集行為已成為慣性，不但收集的頻率及深度增加，而且消

費者亦更加重視他人對產品及品牌的評價和推薦。另一方面，消費者因資訊蒐集的

方便性提升而變得決策更理性，並會綜合考量總體消費體驗，從疫情期間偏重網上

尋找資訊轉變為現時線上與線下相結合的方式，使得線下實體店在提供產品和品牌

資訊方面的重要性與日俱增。 

第二，消費者對個性化服務以及購買產品和服務的方便性期望上升，尤其以重

視個人愛好的年青消費者為甚(各年齡段消費者的消費行為特點見「附表 1」)。例

如，出生於 1995 至 2009 年的 Z 世代消費者，追求更加自由、娛樂至上的生活態度，

其消費目的主要是為了「自我滿足」，滿足個人的願望及興趣，讓自己的人生更精

彩多姿。他們對全方位的消費體驗和品牌體驗自然有更高要求，亦更重視線上線下

的全方位體驗。此外，消費者亦開始重視品牌與個性化生活風格的切合性。 

第三，消費者對社會公義、公共衛生及健康意識等問題的興趣愈來愈濃厚。這

不但催生了健康消費，帶動保健品、運動產品、食療、健身、休閒旅遊等行業的快
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速發展，而且民眾在消費時亦更加注重追求過程的健康性和幸福感以及對社會發展

的影響，對這些方面的附加價值需求趨於上升。 

第四，綠色消費趨勢方興未艾，消費者的可持續發展意識大幅提升，對氣候變

化及環境保護更為關注。同時，隨著政府實施低碳經濟發展戰略以及低碳供應鏈、

新能源產業的迅速發展，消費者對企業在 ESG 方面的表現提出了更高的要求，他

們的消費行為加快向綠色化轉變。例如，消費者對二手產品的接受程度上升帶動了

內地二手貨銷售平台的發展、電動汽車廣受歡迎、餐飲業提倡「光盤行動」、鼓勵

理性消費而非浪費性消費的社會風尚更趨流行等，相關的例子比比皆是。 

第五，「消費降維」的影響揮之不去。雖然 2023 年最終消費支出對中國經濟增

長的貢獻率高達 82.5%，但消費降速、降級的趨勢仍在持續。民眾的消費觀明顯更

趨向理性化；他們重視產品和服務的耐用性及性價比(但不等同於低價)，對奢侈及

「高大上」類別的消費需求有所下降，並且更重視消費體驗、個性化和平衡的生活

方式。 

第六，消費者對國貨及國產品牌的接受度及信任度上升。隨著國潮文化的興

起，中國於國際政治經濟舞台的影響力與日俱增，內地企業在管理、服務、創新等

方面的能力大幅提升，以及中國產品的品質水平近年實現大幅度躍升，加之國產產

品價格相對較低、性價比高，中國產品及品牌日益受到國內消費者的喜愛和信任；

「國貨有良品」這一信念正迅速擴散，勢將對香港品牌帶來更大的競爭壓力。 

第七，企業推出的電競遊戲改變了不少消費者的購買決策和消費行為，以及企

業的市場溝通行為。電競遊戲的主要玩家多為年青消費者，他們亦是品牌產品的主

力消費群體；不少針對年青人的品牌會在電競遊戲中加入插播式廣告，插播的時機

選擇則宜留意當時電競遊戲的場景需與產品的消費場景相似，或是與產品在功能和

設計上有一定的相近或關聯性，藉此拉近品牌與潛在消費者的距離，並促成購買。 

九大類消費新趨勢冒起 

另一方面，當前時逢中美貿易戰干戈未息，國際上多處的地緣政治衝突不斷，

各國疫後經濟及供應鏈仍未全面恢復，消費低迷恐對中國經濟的發展帶來負面影

響。故此，中央在前幾年「穩增長」政策的基礎上，陸續引入多項刺激消費的政策，

藉此驅動經濟發展和提升消費對 GDP 的貢獻，例如 2024 年出台的《推動大規模設

備更新和消費品以舊換新行動方案》、《關於打造消費新場景培育消費新增長點的措

施》以及《關於促進服務消費高質量發展的意見》等。 

在中央政府的鼓勵下，各地方政府因地制宜，結合各自的條件和特色，大舉推

行「谷內需、促消費」的刺激性措施；內地市場繼疫情期間應運而生的「團長經濟」

和「宅家經濟」之後，已漸次形成了九大類消費新趨勢，包括顏值經濟、寵物經濟、

假日經濟、夜間經濟(煙火經濟)、市集經濟、街區經濟、首店經濟、潮玩經濟以及

策展零售等(各類消費新趨勢的簡介見「附表 2」)，令中國消費市場變得更加複雜

多變的同時，亦為包括港商在內的內外商家提供了層出不窮的商業機會。 
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上述的消費新趨勢亦可以從大灣區市場的發展變化中得到體現。例如，《報告》

提到，廣東省居民在 2024 年首三季度的消費結構數據顯示，體育休閒及化妝品的

開支分別居於總體消費的第二及第三位；大灣區的此等趨勢料將隨著消費者對健康

和幸福感的追求延續下去，顏值經濟相關的產品和服務的需求勢必持續上升。再

如，大灣區大部分城市的生活習慣與香港相似，民眾直到午夜才睡覺者甚多，夜間

經濟參與者日眾，深圳、東莞、廣州、珠海、佛山等地的夜市發展漸趨成熟，成為

不少香港品牌產品和服務的銷售場所。同時，過去兩三年大灣區內的城市如深圳、

東莞、廣州等紛紛建成別具一格的消費街區，也是值得港商考慮的有效銷售渠道。 

此外，近年內地不少大城市的政府紛紛祭出優惠政策吸引外地品牌入駐。目前

「首店經濟」最火熱的城市當屬北京、上海及成都；但廣東省在此方面的表現亦不

甘落後，當中又以廣州和深圳尤為成功，東莞次之。以廣州為例，在近一兩年有大

批現代化超級商場落成，他們更倚重「首店經濟」的概念吸引品牌進駐；資料顯示，

在 2024 年 1 月至 8 月，廣州已成功引進 999 家首店。這些品牌首店是展示消費潮

流和趨勢的方向標，港商可觀察各商圈吸引何種類型的品牌首店，進而洞察該地段

顧客的消費需求，以便更具針對性地推廣自家的品牌產品和服務。 

商場創新手段層出不窮 

商場和電商平台作為香港企業進入灣區市場較為常見的線下和線上渠道，研究

團隊分析了兩者近年來出現的一些變化。儘管內地的商業、地產及市場在疫情期間

經歷了低谷，但 2023 年以來已重新踏上增長之路，尤其是上海、廣州、深圳等城

市的發展更為顯著，新的現代化商場和購物中心如雨後春笋般紛紛聳立。大灣區的

新商場在建成後往往帶動了周邊地區的商業及配套服務的發展，進而形成具規模的

商圈，為港商提供了新的銷售渠道。 

然而值得注意的是，內地大型現代化商場在經營及管理上已躍升到更高檔次，

管理者引進了創新的商業模式、管理制度和競爭手段，對有意進駐的香港廠商在品

牌運營、產品和服務組合等方面都設立了新的要求。《報告》指出，許多大灣區的

新商場圍繞特色主題或商場的品牌特色而特別設計，要求進駐的零售品牌在形象上

必須與商場主題或品牌定位相契合。同時，不少新商場也採取餐飲、商品銷售與所

在地歷史、文化、地理特色相結合的模式。例如，深圳福田的深業上城採用「公園

+商業」的模式，更是深圳夜間經濟的典範；深圳印力中心則以洗護產品為主題，

雲集了兩百多個相關行業的品牌及商戶。 

其次，新商場的創新競爭手段層出不窮。研究團隊分析了幾種常見的趨勢，包

括「友好型商業戰略」(重視忠誠客戶的管理和維護，利用精細且創新的會員制度

增強忠誠客戶的粘性)、「主理人模式」(引進設計師品牌或名人，利用其品牌影響

力，使商場的店鋪及商品更具差異化)、以及「場景+活動+引流+轉化」模式(綜合

利用空間設計及各類主題活動、品牌快閃、促銷優惠、節假日消費場景、IP 引流

等競爭手段)。港商若要通過新商場推廣品牌產品，已不能單純聚焦於產品，更需

全面地規劃品牌和渠道戰略，才能成功敲門並獲得持續發展。 
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此外，在宣傳推廣上，越來越多的零售商利用 AI 的文字及圖像生成軟件，以

低成本但高效率地設計和製作廣告、海報及其他宣傳工具，用以推廣品牌及產品，

甚至用於改善店內的場景布置。同時，大、中型商場越來越熱衷於利用 AI 輔助來

強化場景，以吸引人流、助力推行不同形式的優惠促銷活動，這一點也值得港商留

意。 

電商行銷手段愈見豐富 

近年來，內地的網民數量持續增加。根據中國互聯網資訊中心的統計數據，截

至 2024 年 6 月，中國內地的網民人數已達近 11 億人。更值得關注的是，在 2024
年內地新增的約 750 萬名網民中，10-19 歲以及 50 歲以上的新網民佔比最高，分別

佔 49%及 36%，顯示銀髮族消費者的網上購物活動已愈來愈普及。 

目前，內地擁有衆多的電商平台及應用程序(App)。根據截至 2023 年的用戶數

量統計，購物 App 中排在前列的包括淘寶、拼多多及京東，它們是內地消費者更

為倚重的購物平台，遠遠領先於其他平台。同時，也有一些提供特色服務或專門針

對特定消費群體的平台，比如小紅書、優奢、心上(專注於中高端產品)、如魚(主打

直播)、95 分(二手商品平台)、某魚(二手奢侈品平台)、只二(輕奢産品平台)等，它

們也逐漸被大灣區消費者所接受，尤其是年輕消費者群體。對此，研究團隊建議，

港商可以根據自家品牌的目標客戶群與不同平台的客戶群進行匹配，從而决定選擇

入駐的平台。 

另一方面，近年內地社交媒體及網上銷售的整體生態系統以及電商平台的商業

模式與運作方式也出現了顯著變化。例如，各社交媒體銷售平台都在加速採用數字

技術，比如 3D、AI(人工智能)、VR(虛擬現實)、AR(增强現實)、虛擬主播、元宇

宙、MG(Motion Graphics，動態圖形設計)、綠幕背景等。這些先進技術的應用不僅

提高了企業設計和製作市場營銷內容的效率，還通過創意定制化提升了用戶與平台

互動時的娛樂性。同時，社交媒體及銷售平台也越來越積極地利用大數據及用戶畫

像等手段，為入駐企業提供定制化的銷售、廣告及服務方案。 

圖 2：2023 年內地的電商平台/App 用户數目(單位：億人) 
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資料來源：互聯網公開資料 
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在上述趨勢的引領下，內地消費者利用社交電商進行購物的人數日益增多，對

平台的娛樂及社交成分的要求也隨之提升。網上購物呈現出多元化、個性化、高品

質化及智能化等特點，而企業利用視頻營銷手段推廣品牌及產品也越來越頻繁。目

前，內地顧客獲取商品信息及進行購物的視頻營銷渠道中，短視頻最普及，長視頻

次之，微短劇位於第三位但呈現上升趨勢，反映了短視頻在信息提供方面效果更佳。 

創建及管理品牌新對策 

在《報告》最後的「策篇」，研究團隊基於對大灣區市場及消費者行為變化的

深入分析，為香港企業在大灣區更有效地創建及管理品牌提出了八大策略建議(見
「附表 3」)。 

《孫子兵法》有云，制定戰略的基礎在於「道、天、地、將、法」。其中，對

大灣區市場及消費者行為的分析正是對「道、天、地」的闡述；而「道、天、地」

的變化對企業如何在大灣區更有效地創建及管理品牌的啓示，則可圍繞「將」及「法」

進行論述。前者指的是香港企業的戰略發展方向及選擇，後者則涉及相關的管理能

力、系統建制及方法論。 

正如《報告》所揭示，香港企業除了採取全方位品牌管理、建立相匹配的管理

模式或系統和指定品牌領導者之外，還要因應品牌運作方式的變化，持續提升現有

的品牌管理能力和培養新的品牌管理能力。只待「道、天、地、將、法」諸要素萬

事俱備，港商拓展大灣區市場的工作定將收取事半功倍之效。 

 

 

 

(本文節選自香港品牌發展局與香港中華廠商聯合會於 2025 年 3 月發表的《「大灣
區市場透視及其對香港品牌的啟示」簡析報告》，報告全文可透過以下網址獲取： 

https://brandgreaterbay.org/upload/finder/file/%E5%B8%82%E5%A0%B4%E5%8B%9
5%E6%85%8B%E7%B0%A1%E6%9E%90%E5%A0%B1%E5%91%8A_fullbook%20
%281%29.pdf?v11706569604) 

 

2025 年 4 月 

 

 
                                                                                                                               
以上資料由香港中華廠商聯合會秘書處編寫，內容僅供內部參考；如有任何查詢，請聯絡政策研究部。

電話：2542 8611；傳真：3421 1092；電郵：research@cma.org.hk 

https://brandgreaterbay.org/upload/finder/file/%E5%B8%82%E5%A0%B4%E5%8B%95%E6%85%8B%E7%B0%A1%E6%9E%90%E5%A0%B1%E5%91%8A_fullbook%20%281%29.pdf?v11706569604
https://brandgreaterbay.org/upload/finder/file/%E5%B8%82%E5%A0%B4%E5%8B%95%E6%85%8B%E7%B0%A1%E6%9E%90%E5%A0%B1%E5%91%8A_fullbook%20%281%29.pdf?v11706569604
https://brandgreaterbay.org/upload/finder/file/%E5%B8%82%E5%A0%B4%E5%8B%95%E6%85%8B%E7%B0%A1%E6%9E%90%E5%A0%B1%E5%91%8A_fullbook%20%281%29.pdf?v11706569604
mailto:research@cma.org.hk
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附表 1：不同年齡段消費者的消費行為特點 

嬰兒潮消費者 1950-1964 年間出生的消費者，約佔中國人口的 18% 

 出生時，中國經濟處於困難時期，教育不普及；大部分人都在艱苦的環境長大，生活樸素，

因此對安全感特別重視。如今他們已是銀髮一族，當中不少具有不俗的經濟能力； 
 他們的消費觀念相對理性，注重品質及實用性，追求健康生活，亦偏好懷舊產品，更易接

受具有傳統歷史及文化特質的產品和服務。 

X 世代消費者 出生於 1965 至 1979 年，佔中國人口的 23% 
 出生時，中國經濟才剛起步，由於生活仍處於窮困期，理性消費意識主導其消費行為；他

們注重產品的功能性及耐用性，對提升生活質量的產品有強烈需求，但對價格亦比較敏感； 
 注重品牌的信譽度，因為品牌除代表品質外，亦能反映身份地位；他們對品牌忠誠度相對

較高；對品牌產品的購買和資訊獲取行為與嬰兒潮的消費者相似，皆較倚賴傳統大眾媒介。 

Y 世代消費者 出生於 1980 至 1994 年，佔中國人口的 22% 
 受一孩政策影響，他們在孩童至少年時期受到更多關注和照顧。比起前兩代消費者，Y 世代

消費者更願意消費。但他們同時亦受到父母理性消費行為的影響，相對其他更年輕的消費

者亦較理性； 
 另一方面，對外開放政策導致眾多的國外品牌進入中國，令品牌選擇相對多樣化，Y 世代消

費者的品牌轉換行為亦較為普遍； 
 在 1980 年代後期，互聯網時代來臨，Y 世代消費者漸漸養成了從網上獲取產品資訊的習慣，

不再單純依賴大眾媒體；他們看重真實的產品宣傳，注重性價比，亦喜歡購買潮流產品。

這一世代的教育水平相對前兩代消費者較高，對企業社會責任開始有所要求； 
 大灣區的 Y 世代消費者中還有不少是在年青時期趕趁大灣區經濟高速發展的機會遷入的新

移民，他們冀望透過自身拼搏及奮鬥而改變生活，因此對提升生活質量的產品及服務亦有

較強烈需求。 

Z 世代消費者 出生於 1995 至 2009 年，佔中國人口的 17% 
 在成長時期，社會的基建日趨完善，物質豐富，經濟實力上升，家庭消費普遍強於過去幾

代；加上自身教育程度高，而社會媒介平台風行，這些變化令 Z 世代消費者更願意消費，

情緒化或衝動型消費不時發生，消費內容亦注重多元化，並且更注重追求個性和自我表達； 
 在社媒及移動通訊發達的環境中長大的 Z 世代消費者亦更樂意在社會媒介平台分享消費經

驗，與品牌營運商及網友互動；他們還習慣通過短視頻、直播及視頻廣告獲得品牌及產品

訊息和進行網上購物。 

Alpha 世代消費者 出生於 2010 年至今 
 他們成長於數碼化及人工智能年代，資訊蒐集及消費習慣和消費行為與 Y 世代及 Z 世代消

費者已明顯不同； 
 由於很容易取得大量資訊、高等教育更加普及，而且成長時深受新冠疫情影響，Alpha 世代

對環保、持續發展和公共健康的意識從小便得以培養，對企業及品牌的社會責任感亦有更

高的期盼； 
 同時，對數碼及網上通訊技術的充分認知亦影響 Alpha 世代的資訊蒐集和消費行為；例如，

他們對網上互動及在虛擬世界的互動需求強烈，亦更容易接受創新性的產品和服務以及遊

戲化的體驗。 

資料來源：《「大灣區市場透視及其對香港品牌的啟示」簡析報告》，廠商會研究部整理 
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附表 2：內地市場九大類消費新趨勢簡介 

顏值經濟  顏值經濟並非局限於化妝品及美容服務；顏值除了在於儀容外，還包括合理

的身材、健康的體魄及氣質； 
 健身以及各類運動場所、設施及用品、養生飲食、保健品、醫療和醫美等產

品和服務皆可屬於顏值經濟的範疇。 

寵物經濟  隨著家庭收入的上升，不少青少年有能力購買及飼養寵物，對寵物的關愛及

責任感更為強烈，寬裕的經濟能力亦容許他/她們更願意花錢照顧寵物； 
 寵物食品、寵物家居、寵物玩具、寵物美容、寵物醫療等產品和服務需求上

升，促成了寵物經濟的蓬勃發展。 

假日經濟  假日經濟是指近年各網絡銷售平台汲取「雙 11」的成功經驗，紛紛利用傳統

節假日的氣氛，量體裁衣地設計不同的特殊時段銷售推廣活動； 
 效法「雙 11」，另闢蹊徑地開展具吸引力的主題性事件營銷活動，如「情人

節」、「女王節」、「中國情人節」、「520」、「雙 12」、「618」等。 

夜間經濟 /
煙火經濟 

 夜間經濟因人流暢旺，其內容遠超出了燒烤等「人間煙火」的餐飲服務，亦

帶動休閒活動場所如酒店、美容、健身、甚至各種類型的興趣班進駐。 

市集經濟  市集經濟主要是某些專門類別產品或服務的零售商或供應商「抱團」在一起，

聚集於某地集中推銷同一類別的產品，進而形成具有產品主題的市集，例如

復古市集、美食市集、藝術市集、潮流市集、非遺市集等。 

街區經濟  街區經濟指各地在城鎮化及城市規劃發展的過程中，對一些具有本土色彩、

與風俗或歷史有關、或者具備某類特色的街道進行拆建和重新發展，對其賦

予特別的主題，並圍繞該主題開展招商，引進個體戶、零售商甚至現代商場； 
 整個街區的建築及外觀設計、掛飾等亦會呼應、體現街區主題，或與當地文

化歷史等互相配合，藉以構建具吸引力的創新型消費場景，為顧客提供耳目

一新、更豐富的消費體驗。 

首店經濟  首店經濟是指品牌借重某地區或城市特有的資源優勢，例如龐大的區域市場

和購買力、商業資源、交通網絡、政府政策等，配合自身的資源和品牌影響

力，落戶該地區開設首間的店鋪； 
 這些品牌店一般具有相當知名度，其品牌更往往代表一種消費文化或生活風

格，更能引領時尚潮流。當品牌開設第一家店後，往往帶動同一消費文化或

生活風格的其他品牌進駐同一區域開店，帶動該區域的經濟發展。 

潮玩經濟  潮玩經濟的「潮」是指潮品，「玩」寓意玩法，是一種將商品娛樂化的消費

形式；講究潮流文化、玩味及沉浸式消費體驗，更以 IP 創意為主要手段。 

策展零售  許多零售商具創意性地將展覽與零售服務進行整合，營造新穎的、以場景及

沉浸式為核心的場景零售消費體驗，更將藝術文化、社交等元素融入商業空

間，提升了零售場景的感性認知度，為訪客及消費者創造出更多的互動交流，

令商場或大型零售場地化身成為一個能吸引商品及客流的「引力場」； 
 部分策展零售店的展品更圍繞某些歷史或故事主題而選材，讓顧客在逛店、

逛商場的過程中仿如進入故事中的世界，享受新奇的體驗。 

資料來源：《「大灣區市場透視及其對香港品牌的啟示」簡析報告》，廠商會研究部整理 



9 
 

附表 3：對在大灣區創建和管理品牌策略的八大建議 

1. 利用立體及全面

的零售新體驗戰

略支持品牌創建

和發展 

 消費者愈來愈重視線上線下相結合，透過與品牌的互動，包括消費及

資訊提供等場所的所見所聞所感，乃至與虛擬代言人和虛擬員工的互

動等，以各種渠道、全方位的體驗作為基礎來評估品牌體驗； 
 香港企業需跳出產品及傳統的市場溝通模式，轉為從構建立體、全面

的零售新體驗的視角出發來設計品牌的推廣內容與方式，藉此豐富品

牌體驗，為創建具差異化價值利益的強勢品牌奠定基礎。 

2. 更精準地細分和

選擇目標市場 
 隨著消費趨勢更加多樣化、不同年齡段消費者的需求和消費方式更顯

差異化以及不同形式的個性化需求更趨殷切，香港企業已不能將粵港

澳大灣區內地城市的近 8,000 萬人口視為簡單的數個消費群體，而是

要結合城市的地域和人口特點以及消費的年齡分布、消費方式乃至心

理因素等，對大灣區市場進行精細化的市場細分，然後選擇能充分發

揮自己的產品及品牌管理優勢的市場區隔作為目標市場。 

3. 順應消費潮流  香港品牌應掌握各種因政府政策、科技進步乃至社會發展(包括新冠疫

情的延宕效應)所帶動的消費潮流，並開發相關的產品和服務，結合具

針對性和創新性的市場溝通及服務手段，滿足此等消費潮流背後蘊含

的消費者情緒、心理需要及社會價值觀念，才能讓品牌的差異化價值

更形突出，以及提供更能切合大灣區消費者所期所想的品牌消費體驗。 

4. 漸次建立品牌生

態系統，支持品

牌的持續性發展 

 港商要擁抱「生態系統」的概念，建立一個能夠支援品牌向顧客提供

承諾與價值的企業協作系統； 
 透過夥拍大灣區當地各類新零售平台、顧問和相關服務的供應商，構

建策略聯盟網絡，實施共同創造品牌承諾與價值的戰略，不失為一條

解決問題的出路。 

5. 建立全方位品牌

管理思維 
 大灣區消費者已不再是簡單依據產品的消費過程或者對廣告與代言人

的印象來評估品牌體驗。全方位的品牌體驗要求企業培養全方位品牌

管理思維，尤其是要跳出傳統由市場營銷部門獨家負責品牌管理的模

式，改為跨部門的全體協作； 
 為此，企業內部必須要委派一個清晰的品牌領導者(可以是個人、小組

如委員會等、或者部門)，進行統一規劃、領導和監控。 

6. 正視日益重要的

生活品牌戰略 
 香港企業可考慮是否走生活品牌的路線，以助力提高顧客對品牌的黏

度(即品牌忠誠度)和品牌持續發展的能力。 

7. 留意 IP 授權的

發展 
 IP 的授權範圍已由簡單的品牌名字、標誌、IP 角色等擴大至事件、遊

戲、推廣模式等。IP 對直接豐富、提升品牌體驗以及增強品牌忠誠度

往往可建奇功； 
 香港企業不妨多留意大灣區消費者對不同 IP 的喜愛和追捧，並利用合

適的授權來為自己的品牌增值。 

8. 投資於員工培

訓，提升和培養

品牌管理能力 

 香港企業除了採取全方位品牌管理、建立相匹配的管理模式或系統和

指定品牌領導者之外，還要因應品牌運作方式的變化，持續提升現有

的品牌管理能力和培養新的品牌管理能力。 

資料來源：《「大灣區市場透視及其對香港品牌的啟示」簡析報告》，廠商會研究部整理 


