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香港品牌拓展大灣區市場：勢異則謀變 

（「品牌大灣區」項目調研報告摘錄之一） 

隨著「粵港澳大灣區發展規劃綱要」的推行，大灣區的經濟、社會發展和區

域市場一體化的進程正邁上新台階，區內消費潛力進一步釋放，湧現出巨大的商

機。與此同時，科技迅猛發展、社交媒體和新零售方興未艾、商業形態更新換代，

加上新冠肺炎疫情的衝擊以及區內社會政經環境的潛移默化，正促使大灣區的消

費文化和消費者行為發生深層次改變。對香港企業來說，看似熟悉的大灣區市場

似乎已經變得愈來愈見陌生。 

香港品牌發展局和香港中華廠商聯合會委託專業的大學研究團隊在 2020 年

下半年就粵港澳大灣區市場的發展態勢進行了一項研究，針對灣區內的 9 個廣東

城市和澳門的消費者開展了大規模問卷調查，成功訪問超過 1,700 名當地居民。

研究從宏觀和微觀的角度界定、分析粵港澳大灣區過去幾年及未來一段時間的市

場環境、競爭環境、渠道環境、商業環境的變化，並從灣區的整體概覽和各城市

的差異性比較等層面透視大灣區居民的消費形態、偏好和特點，瞭解他們對香港

品牌的認知、態度及其變化趨勢，冀望為香港企業開拓大灣區市場以及制定品牌

管理策略提供第一手資訊和具參考價值的建議。研究團隊於 2021 年 6 月發表了

《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》(《報告》)
1，其

中以下幾點關於大灣區市場趨勢的研究發現尤其值得港商留意： 

1. 中國消費市場新趨勢：翻天覆地的商業環境與消費行為變遷 

中國的零售市場在過去幾年蓬勃發展，移動支付、新零售商業模式、社區商

場等崛起，令整個商業環境正經歷著翻天覆地的變化，而消費者購買行為的轉變

亦日趨全面和深入。報告嘗試從「硬」及「軟」兩方面的變化概括中國零售市場

的新格局 (見圖 1)。 

在硬件方面，主要表現為線上線下相互融合的全渠道零售(Omni Channel 

Retailing)已真正形成。社區商場陸續落成，一改過往住宅小區缺乏商戶或僅有少

量商戶的社區規劃；加上社區商場內往往還開設網上訂貨的取貨店，讓網上下單

的配套服務更齊全、方便和具有效率。面對這一變化，現代商場除了圍繞不同主

題、以差異化策略吸引人流外，不少已開始走上景點化路線，成為消費者消閒活

動及打卡的重要場所，提供更具創意、融合線上線下的品牌體驗。 

線上零售除了傳統電商例如天貓、京東等之外，不少社交電商比如拼多多、

洋蔥等迅速興起，帶來不同的商業模式和遊戲法則。網紅界因為新冠疫情催生了
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「企業家」及「員工」直播，更配合社交電商的運作模式，造就了某些消費者得

以利用直播帶貨在朋友圈中推介品牌及產品，從而在意見領袖(KOL)之外出現意

見顧客(Key Opinion Customer，KOC)。隨著網店產品品類的擴張，社交電商和某

些傳統電商選取的品牌或產品組合往往都會「一籃子」地推送予客戶或鼓勵客戶

在朋友圈中推廣，仿佛是「到家零售店」。同時，不少移動支付平台為消費者提

供小額的短期貸款，讓客戶縱使支付戶口存款不足，亦可藉立即到手的貸款購物。 

在軟件方面，零售消費市場愈趨齊全的硬體設施，帶動企業提供更多與購物

有關的功能和服務；這亦促使中國消費者在尋找品牌和產品資訊、購買行為、消

費行為以及相關服務和售後活動等諸多方面均出現了新變化。例如，會花費更多

時間在網上尋找品牌、產品或服務的資訊，宅家購物及跨境購物成為常態，外賣

服務大行其道，定製產品或服務更是方興未艾的趨勢。受新冠疫情的影響，消費

者的健康及安全意識提升，對非接觸配送和服務以及全渠道體驗的要求更高。 

圖 1：近年國內零售市場及消費者行為的重要變化 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. 大灣區商業形態的變化：消費力迸發與趨向白熱化的商場競爭 

近年，粵港澳大灣區經濟快速增長，民眾收入水平顯著提高，促進區內的消

費潛力急劇迸發。大灣區的 GDP 總量由 2015 年的 8.89 萬億元人民幣增長至 2019

年的 11.59 萬億元，年均增速超過 7%，略高於同期的全國水平；2019 年大灣區

內地 9 市的人均可支配收入增速均在 7.6%及以上，常住人口的人均儲蓄存款節節

攀高，對居民消費的購買力提供了強而有力的支撐。2019 年，大灣區內地 9 市的

零售市場規模均超過千億元人民幣，消費力最高的廣州更接近萬億元，消費潛力

之大可見一斑。 

就居民消費支出結構而言，食品煙酒與居所均為大灣區內地 9 市居民最大的

兩項消費開支，其次為交通開支，教育文化及娛樂方面的開銷一般居於第四位；

而港商最擅長生產的服裝及日用品，在大灣區居民消費支出佔比的排名上反而相
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對靠後。參考此次問卷調查的數據，美容及化妝品(佔回應者的 37.9%)、珠寶/鐘

錶(36.4%)、食品/飲料(32.6%)、服裝及配飾(31.8%)和生活用品及精品(29.5%)乃最

受大灣區消費者青睞的前五類香港產品或服務品牌；而從事鞋類、保健品、餐飲、

家用電子產品、旅遊及休閒、母嬰產品的香港品牌亦較受大灣區消費者的歡迎(如

圖 2 所示)。研究團隊建議，港商宜緊密跟進大灣區城市的城鎮化進程和人口結構

的變化，以此預測各地不同品類消費品的需求變化。 

圖 2：大灣區消費者最青睞的香港產品/服務品牌的排名 

 
另一方面，隨著新興中產家庭的崛起，大灣區消費者的整體素質逐步提高，

對舒適的購物環境和服務標準期望日益提升，促使當地購物中心的數量呈爆發式

增長。過去十多年來，大灣區購物中心的數量以每年 25%左右的增速從約 900 家

增長到 6,000 多家。僅在 2019 年，大灣區內地 9 市新開的購物中心就多達 500 個，

2020 年又新增 190 多個購物中心；在商場配套日漸完善的同時，彼此間的競爭亦

愈見激烈。 

過往不少內地人士喜愛親自赴港購買香港品牌的產品，認為買到假貨的機率

較低且店員服務更好；但近年大灣區居民訪港的頻率已有減少的跡象，他們似已

逐步淡化來港購物的慣性。本次調查還發現，喜歡在當地城市購買香港品牌的消

費者比例(佔回應者的 51%)更已高過傾向於到香港購物的消費者比例(佔 48%)。 

大灣區居民傾向於「就近消費」的行為變化和新特點，令香港企業在大灣區

投資設立實體店以及改善網購和配送設施顯得更具迫切性。《報告》指出，香港

企業在拓展大灣區市場時，需認識到商場定位和自己品牌定位的吻合性將更顯重

要；須通過詳細的市場分析，選擇與自己品牌形象和目標顧客相匹配兼且有前途

的商場進駐，更要留意不少大灣區內地城市的商場已採取特色化及主題化的差異

化戰略吸引人流，以及許多城市正興起社區化商場之風；這兩種商場發展的新趨

勢對香港品牌的定位、形象、目標客戶群以及品牌推廣手段皆會產生重要的影響。 

3. 大灣區消費文化的轉變：「Z 世代」崛起與理性消費的回歸 

從年齡層劃分，中國目前的主要消費群體有「X 世代」(出生於 1965-1979 年)、

「Y 世代」(1980-1994 年)以及「Z 世代」(1995-2009 年)。本次問卷調查的受訪者

當中，15-24 歲的年輕新生代佔 34%，25-34 歲青年佔 37%，成熟壯年(35-44 歲)

佔 19%；這與國內消費主力客群的年齡分佈基本吻合。當中，約 7 成的受訪者月
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收入在 4,000 元人民幣以上，6,000 元以上者佔 44.5%。消費開支方面，大灣區內

地 9 市受訪者每月除去房租、學費及交通等的花費金額介於 1,000-3,000 元，其中

珠海和深圳的高消費群(每月平均花費 1 萬元以上)比例最高；澳門則因最低工資

標準較高及重點行業的工資特殊性，受訪者月花銷大多介乎 2,000-10,000 元。 

值得一提的是，中國的「Z 世代」人口有約 2.6 億，已成為國內最具消費力的

客群之一；且他們大多成長於移動通訊及社交媒體興起的年代，更重視個性化的

品牌產品、活動和服務。惟研究團隊指出，目前大部分香港企業對國內消費者的

購買行為認知仍固化在「X世代」及「Y 世代」兩個消費群體的經驗上，未能跟

上「Z世代」消費者的步伐，對他們的消費習慣缺乏足夠瞭解。 

表 1：大灣區不同年齡消費者的購物傾向 

大灣區不同年齡消費者的購物傾向 
15-24

歲 

25-34

歲 

35-44

歲 

45-54

歲 

55-64

歲 

65 歲以

上 
總體 

品牌 

導向 

我喜歡四處瀏覽購買知名品牌的產品 4.24 4.25 4.25 4.12 3.80 3.71 4.22 

我一般忠於某些品牌產品 4.80 4.88 4.93 4.65 4.80 4.86 4.84 

品牌名稱是產品質量的最好指標 4.41 4.82 4.89 4.88 5.10 4.57 4.70 

我傾向於購買品牌產品 4.72 5.00 4.91 4.72 4.87 4.86 4.86 

價格 

導向 

為省錢，我喜歡四處逛逛找尋便宜的商品 4.21 4.12 4.34 4.33 4.20 4.43 4.21 

在購買產品前，我通常會查尋產品 

在不同店舖的價格 
4.82 4.75 4.81 4.84 4.63 4.71 4.78 

我通常會選擇價格合理的店舖購買產品 5.29 5.24 5.18 5.28 5.00 5.14 5.24 

休閒

及 

娛樂 

導向 

我通常享受購物的過程，而不是結果 4.23 4.05 4.16 4.09 4.21 4.00 4.14 

我經常購物是因為我很想，而不是我需要 4.07 3.95 3.95 4.01 3.69 3.63 3.99 

購物可以是一個刺激且具有娛樂性的活動 4.32 4.20 4.13 4.05 4.17 3.00 4.21 

計劃 

導向 

我盡量避免花太多時間購物 4.37 4.71 4.78 4.66 4.70 4.00 4.60 

當我購物時，我會尋找所需物品並且很少看

其他物品 
4.45 4.62 4.77 4.74 5.33 4.50 4.61 

我傾向於提前計劃好我需要買什麼 5.03 5.11 5.06 4.97 5.53 4.75 5.07 

受訪者人數 575 627 334 129 30 9 1704 

（1=非常不同意，4=中性，7=非常同意，評分愈高同意度愈高） 

    本次研究基於問卷調查的結果，勾劃出大灣區消費者的一些購物行為特徵。

首先，消費者漸趨理性，他們購物有較強的目的性，解決「剛需」(剛性需求)是

主要的購物動機。如表 1 所示，受訪者普遍注重價格的合理性，會傾向於選擇價

格合理的店舖(5.24 分)，不少消費者表示會為了省錢而四處尋找便宜的商品(4.21

分)，得分較中性偏高；而且很多受訪者傾向於提前計劃好需要買什麼(5.07 分)，

動機多為出於「需要」，而不是單純為「想要」購物而購物(3.99 分)。 

其次，儘管品牌仍是消費者選擇產品時的一個重要考量因素，惟品牌在消費

過程中的功能已有所不同；受訪者對於品牌反映的社會地位已不太注重，炫耀性

消費逐漸褪色(如表 2 所示)。對於是否會選擇可以展現自身社會地位的商品，受
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訪者的贊同度較低，他們傾向於既不會「願意花更多錢」(3.88 分)，也不願意選

購「作用僅是能展示社會地位的商品」(3.52 分)。大灣區消費者「對能展現我的

社會地位的新產品感興趣 」(3.83 分)的心態亦不算強烈，反而有更多受訪者贊同

「商品是否能展現我的社會地位與我無關」(4.33 分)。 

另一個值得留意的現象是受訪者對品牌的忠誠度不高。在表 1，受訪者表示

「會忠於某些品牌」的評分為 4.84 分，而「傾向於購買品牌產品」的評分為 4.86

分，均稍微高於中性，反映消費者對品牌的忠誠度不太會因為知名品牌而提高。

部分消費者尤其是近年快速冒起的「Z 世代」對品牌的忠誠度有所弱化，他們反

而更加注重品牌的差異化利益及情感價值。 

表 2：大灣區不同年齡消費者對於商品社會地位屬性的認同程度 

4. 網上消費習慣：體驗導向與服務為先 

資訊科技飛速發展，加上新冠疫情的影響，使得大灣區消費者的網上資訊搜

尋和購買行為日益普及和活躍。此次調查顯示，受訪者於線上搜索產品與服務資

訊時，最常使用的五大平台依次為：淘寶、京東、百度、小紅書及天貓；於線上

下單時，最習慣使用的平台則為：淘寶、京東、天貓、唯品會和拼多多。 

至於網上消費時的考量因素，受訪者最注重的五大核心因素(如表 3 所示），

包括「質量」(5.86 分)、「購買時的服務質量」(5.60 分)、「購買的方便性」(5.55

分)、「配送服務」(5.50 分)和「退貨/退款服務」(5.48 分)。看來，大灣區消費者

除了看重產品質量及品牌因素外，一些與服務相關的因素對購買決策的重要性正

趨於提升，包括退貨服務、配送服務、下單及取貨的方便性等。 

相比之下，促銷的方式雖然仍是影響大灣區消費者購買決策的因素之一，但

其影響力主要取決於促銷優惠的吸引程度；而一些新興的因素，例如「帶貨主播

的銷售技巧」(3.94 分)以及「主播對品牌的評價」(4.05 分)對消費者的決策影響並

未如坊間所流傳那般重要。 

對商品反映社會地位的認同程度 15-24 歲 25-34 歲 35-44 歲 45-54 歲 55-64 歲 65 歲以上 總體 

如果一件商品可以展現我的社會地位，

我願意花更多錢購買它 
3.68 3.94 4.01 4.07 4.50 2.57 3.88 

就算一件商品的作用僅是能展現我的社

會地位，我也願意購買它 
3.27 3.57 3.72 3.82 3.83 3.29 3.52 

我對能展現我社會地位的新產品感興趣 3.70 3.85 3.95 4.01 4.10 3.14 3.83 

商品是否能展現我的社會地位與我無關 4.41 4.25 4.40 4.28 3.93 4.38 4.33 

如果一件商品有社會地位和派頭，我會

更加覺得它有價值 
3.99 4.27 4.22 4.32 4.47 3.86 4.17 

受訪者人數 575 627 334 129 30 9 1704 

（1=非常不同意，4=中性，7=非常同意，評分愈高同意度愈高） 

網上購物所注重的因素 深圳 惠州 廣州 佛山 肇慶 澳門 江門 珠海 中山 東莞 總體 

產品價格 5.18 5.13 5.10 5.43 5.40 5.35 5.61 5.29 5.91 5.33 5.33 
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表 3：大灣區不同城市消費者網上購物所注重的因素 

由此可見，大灣區消費者對購物已衍生出多種多樣的服務期望，要求更豐富、

更愜意、更符合個人生活方式的品牌產品以及購買消費和客戶關係的體驗。香港

企業單靠具差異化優勢的產品來支撐品牌在大灣區發展和推廣，勢必日益捉襟見

肘；未來須探索如何提升服務水平以及利用市場營銷元素、場景和政策等來設計

和包裝品牌體驗，運用「售賣生活」的思維管理、推廣品牌，創新品牌體驗。 

研究團隊特別指出，一些港商對某些服務要求(如收貨後退貨)可能持有抗拒心

態，但須看到及時的配送服務、退款退貨、補償等服務，已是現今中國零售市場

的遊戲規則，未能較全面提供這些附加價值服務將嚴重影響品牌及產品的消費體

驗和競爭力。港商須重新檢視其商業模式，尋求一些具創意兼符合成本效益的方

法，例如藉當地戰略夥伴的資源或利用服務 APP 等，有效地提供市場所需的服務。 

正所謂「善戰者，因其勢而利導之」。確實，粵港澳大灣區市場近年的變化

既深且廣。港商必須認識到「時移則勢異，勢異則情變，情變則法不同」，而勢

變則需謀變；只有應變的步伐跟得上市場的變化，香港品牌進軍大灣區的新征程

才能無往而不利。 

2021 年 6 月 

產品質量 5.98 5.85 5.47 5.88 5.84 5.85 6.14 5.70 6.14 5.87 5.86 

產品的時尚性 5.00 5.12 4.81 5.17 4.96 5.46 5.79 5.27 5.80 5.10 5.19 

與個人形象氣質相配 5.41 5.42 4.98 5.45 5.22 5.65 5.68 5.38 5.94 5.42 5.42 

購買的方便性 5.65 5.57 5.29 5.73 5.59 5.46 5.76 5.56 5.89 5.21 5.55 

配送服務 5.45 5.56 5.29 5.67 5.53 5.47 5.83 5.40 5.91 5.21 5.50 

購買時的服務質量 5.62 5.78 5.24 5.69 5.51 5.47 5.83 5.58 5.96 5.47 5.60 

朋友的推薦 4.85 4.77 5.10 4.99 4.91 5.01 5.09 5.03 5.43 4.79 4.96 

促銷優惠的吸引力 5.10 4.88 5.16 5.34 5.15 5.35 5.33 5.02 5.48 4.85 5.13 

帶貨主播的產品銷售技巧 3.37 3.48 4.41 3.93 4.15 4.16 4.33 4.11 4.67 3.57 3.94 

搶先/秒殺等促銷活動 3.92 4.12 4.65 4.51 4.54 4.69 5.13 4.63 5.09 4.38 4.49 

網站廣告的吸引性 3.80 3.86 4.45 4.24 4.42 4.48 4.58 4.46 5.02 3.91 4.25 

提供給忠誠客戶的優惠 5.09 4.95 4.82 5.21 5.11 5.06 5.54 5.17 5.68 5.12 5.13 

是否有退貨/退款服務 5.43 5.49 5.10 5.68 5.45 5.24 5.72 5.55 5.83 5.53 5.48 

品牌的普及度 5.31 5.18 4.99 5.33 5.38 5.34 5.28 5.24 5.56 5.27 5.27 

網上對這品牌的評價 5.54 5.45 4.98 5.44 5.23 5.31 5.47 5.40 5.69 5.37 5.38 

主播對這品牌的評價 3.62 4.01 4.45 4.05 4.39 3.84 4.25 4.02 4.35 3.69 4.05 

受訪者人數 217 260 200 121 200 127 127 127 127 200 1706 

（1=非常不同意，4=中性，7=非常同意，評分愈高同意度愈高） 


