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因勢而動，在京津冀市場創建品牌 

   北京在兩年前成為中國首個年消費零售稅突破一萬億的城市。雖然受中央政府限制其人口不應超越

二千三百萬，但由於周邊多個城市的迅速發展和雄安新區的開發，北京仍是京、津、冀市場消費趨勢的

風向標及消費示範市場。 

   再者，北京受益於京津冀城際鐵路網絡的鋪蓋。新的「八縱八橫」高鐵網與其城際鐵路網絡的連接，

將使北京的虹吸效應影響力擴大，吸引更多華北地區的消費者往北京渡假和購物。 

   因此，北京市場的戰略重要性及營商機會，已非過去十年、二十年可比！所謂「時來易失，赴機在

速」，港商應盡快將是否進軍北京及津冀市場提上議事日程。 

   惟自北京奧運後至今近十年，北京及鄰近的天津與河北市場在競爭行為、遊戲法則、消費者行為、

商品種類、物流、渠道等已發生顯著變化，香港企業若要成功介入市場及建立品牌地位，不可不察此等

變化及據此制訂應付之策，須知「明者因時而變，知者隨事而制」！ 

   扼要而言，北京市場主要變化包括： 

（1）地方消費差距與消費內容差異日益顯著：北京市居民收入及生活水準與外圍及鄰近城市在過去十

年反差日大，京內京外兩地居民追求的消費內容及質量的差距拉長。北京市民對具質量的消費如娛樂、

大眾奢侈品、提升個人生活質量的產品和服務需求日殷；但去年針對河北等周邊地區的消費調查揭示，

當地居民近六成支出用於生活日用品及服務，兩成多於餐飲，僅一成左右用於娛樂消費。因此，港商若

計劃利用北京帶動京津冀的消費變化，過程需時或較預期更長，且對投資於廣告及教育客戶的宣傳費用

更要作充分估計。 

（2）零售渠道日益分散及零售商對品牌管理能力的要求大幅提高：兩年前及今年香港品牌發展局在京

津冀進行不同形式的消費者及渠道商調查，皆顯示當地的零售商愈來愈揚棄過去那種以簡單的「引場進

店，聯營扣點，抽取入場進店費」模式引進港商的品牌，而改以容許雙方進行具長期合作的戰略夥伴關

係讓零售商（主要是百貨大樓及商場）對品牌具一定的控制能力的合作模式。他們對僅代理港商或外企

品牌而對品牌投資無甚作為的經銷商尤為抗拒。 

   此外，隨著市區建設日益現代化，城市面積迅速外擴，生活社區雨後春筍般建立，加上新建社區受

國家的社區生活配套的政策影響，導致北京市區、郊區、天津、河北眾多城市的現代化商場及社區商場

數量大幅激增，地緣分佈愈加分散。傳統百貨公司的現代化商場多採取差異化手段競爭，不少利用不同

的主題和體驗招徠客戶，對品牌的挑選較嚴格；而處於社區民宅的商場或配套中心基本上以大型連鎖超

市及市場作主導，日用品的生活品牌進駐機會較高。然而，此類港商較多提供的「大眾化」商品，其同

質化問題已從產品延伸至品牌。因此，無論從地緣分佈及涉及的經營成本，還是從品牌定位和目標客戶

群所處之地和差異化經營等方面來考慮，港商在選擇渠道時要更花心思。 

（3）品牌傳播管道變化：中國在大數據的利用方面突飛猛進，社交媒體和智能手機已極度普及，網上

支付的迅猛發展，讓品牌傳播渠道達致「恐怖」程度的變化。大部分的中國消費者通過上網而非傳統的

大眾媒介取得產品及品牌訊息。 

   此外，今時今日的三綫城市已追隨一、二綫城市的步伐，開始建造地鐵，不少一、二、三綫城市也

落在城際鐵路及高鐵的網絡內，地鐵站與城際鐵路站或高鐵站相連；此等地鐵站、城際鐵路站、高鐵站

相連之地都是極重要的品牌宣傳場所。一綫城市和部分二綫城市市區內高昂的房價逼使打工一族遷往城

市外沿，每天乘搭長途地鐵、城鐵以至高鐵（三鐵）上班，讓三鐵在品牌和產品的宣傳上扮演重要角色。 

   因此，在國內有效宣傳品牌和提升品牌形象及知名度的資訊管道組合，已從「大眾媒介+公關+口碑」
變為「大眾媒介+事件營銷+口碑+社會媒介（移動網絡尤為重要）+戶外廣告」。當中，口碑及網絡信息

的內容要豐富多樣，具故事性和客戶參與感，讓它們成為品牌體驗的一部分。 
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（4）價格及促銷方法與渠道的變化：互聯網及數據化讓產品的價格完全透明。TNS 市場調查公司近日

的調查顯示，中國消費者是全球最願意也是花最多時間在購買前尋找品牌和產品信息的顧客（約 90%），

他們更逐漸養成一種綫上綫下相配合的資訊尋找行為；經過貨比多家，商家的產品價格是否真的相宜以

至超值，消費者了然於胸。何況，不少品牌通過美團、團購等網站促銷，輔以高效的物流服務，它們提

供的低價往往超乎想像。事實上，價格及促銷既是品牌元素，也是品牌體驗的組成部分；在網上如何進

行促銷活動和如何利用團購等迅速推廣品牌，往往是定位為「大眾品牌」者不能逃避的問題。 

（5）消費者品牌意識及對品牌期望的變化：北京的消費者已從簡單地注重品牌的知名度和形象，改為

重視品牌體驗和給予他們的感覺或情感。隨著品質及功能漸次同質化，物流資訊和購買成本大幅下降但

方便性大幅上升，北京消費者對具娛樂性的資訊內容和其它附加價值的服務要求提高。是次品牌局在北

京舉行的京港企業配對交流會以及兩年前對天津和河北省的管道商所作的深度調查皆指出，網購已全面

普及成為港商不可忽視的管道，如何通過產品和服務讓京津冀消費者感受到品牌給他們自然、健康、樂

趣和高效等好處，則是香港品牌在當地取勝之道。 

結語 

   京津冀市場在北京奧運後於市場、客戶、管道、物流、網上購物和促銷、商品類別、服務和商業模

式更出現明顯變化，當中尤以北京為甚；迅速提高的消費水準和銷售潛力讓京津冀成為極具吸引力的市

場。但香港企業要將品牌打入京津冀市場及創建強勢品牌，一方面要注重獲取及時的資訊、掌握當地市

場的變化，並透過特區政府和商會等中介機構要求當地政府提高市場資訊透明度、減少保護主義、增強

對港商的知識產權保護，以及改變當地合夥人的經營理念，讓雙方更能坦誠合作和溝通；另一方面還要

因時制宜針對上述的各種變化，改變自身管理思維，在涉及的品牌元素、推廣策略等領域進行投入，有

創意地規劃和提高相關的策略和管理能力，包括： 

˙ 針對地緣消費差距和習慣調整產品組合； 

˙ 根據不同類型的商場經營特色，精準選址開店或物色零售管道/商； 

˙ 鑑於零售商網點分散，物流服務的重要性不能忽視； 

˙ 提供自身的品牌管理能力：與管道合作夥伴一同更好地管理和控制品牌； 

˙ 品牌宣傳管道更立體化，更好地利用社交媒體、網購、戶外廣告、口碑等渠道。但網上的宣傳、評

論和促銷等內容不能簡單地資訊化，必須具故事性、娛樂性和能鼓勵消費者參與，以利口碑傳播，

與顧客互動和豐富品牌體驗； 

˙ 產品品質之外，健康及安全也是核心。此外，要多提供優質高效且具樂趣的附加價值服務； 

˙ 主要的地鐵、城鐵及高鐵站，特別是它們的交匯點是最有效創造品牌知名度的資訊/品牌傳播點。當

中與品牌目標顧客群相配合的站點及行走此等站點的列車是重要的戶外廣告點； 

˙ 多瞭解當地的團購網站及它們的促銷方法，以配合自家品牌的促銷活動； 

˙ 善用當地合作夥伴的資源網路及推廣服務公司：例如，現今國內一、二線城市在政府鼓勵創新和創

業的政策下，冒起一批從事市場行銷、數碼行銷和促銷策劃顧問的中小企業。港商多瞭解他們的服

務，對啟發他們如何制訂當地的品牌推廣策略和活動有莫大幫助。 

概言之，審時度勢、隨機應變、順勢而為乃致勝關鍵，讓香港品牌乘勢而上，暢意地馳騁於京津冀

市場。 

 

主辦機構﹕ 合作機構： 執行機構： 資助機構：       

 

  
 

 
 
「舉辦「『喜．愛香港』品牌聚京城」系列活動以提升香港品牌的集體形象」項目由香港品牌發展局主辦，香港中華廠商聯合會合辦；香港中華廠商聯合會展覽服務有限公司擔
任執行機構，並獲香港特別行政區政府「發展品牌、升級轉型及拓展內銷市場的專項基金(機構支援計劃)」撥款資助。在此刊物上/活動內(或項目小組成員)表達的任何意見、研究
成果、結論或建議，並不代表香港特別行政區政府、工業貿易署或中小企業發展支援基金及發展品牌、升級轉型及拓展內銷市場的專項基金(機構支援計劃)評審委員會的觀點。 

 


