


免責聲明：「舉辦『武漢香港品牌周』系列活動協助香港品牌和產品拓展華中市場」項目由香港品牌發展局主辦，香港中華

廠商聯合會合辦；廠商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工業貿易署「中小企業發展支援基金」

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、

工業貿易署及中小企業發展支援基金評審委員會的觀點。 
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第一章  引言 

一、 來源地與品牌推廣 

企業要將品牌推廣到非本土市場或海外市場；初來乍到，當地消費

者往往從未聽過該品牌，甚至可能是一無所知。這時，企業便需採用適當

的策略去推廣其品牌；其中一個最經典的模式是結合其他推動力或助力，

更迅速地讓自己的品牌得到客戶接受，進而嘗試購買品牌的產品或服務。 

 

在國際品牌管理學中有一個「來源地論」（Country of Orgin），認為

企業可借助其隸屬地或者來源地的形象，更有效地在非本土市場推廣品

牌。因為來源地往往能夠產生「標籤效應」，賦予某個地方的出產或者該地

企業所提供的物品予某些質量特徵、聲譽、社會地位，令消費者在不知不

覺間產生聯想。中國古代的「文房四寶」首推湖筆、徽墨、端硯、宣紙，

就是以產地冠名的例子。在現代社會，當人們提到香水、時裝、葡萄酒，

便不由自主會想起法國巴黎；提到鐘錶，當然以瑞士出品為首選；德國產

品給人以精準、嚴謹、穩固耐用的印象，而日本貨則普遍有高科技、輕巧、

性能卓越的口碑。 

 

可以說，正面的「來源地效應」是一種「地域名牌效應」；消費者對

一個地方的認知和好感，正好提供了一個先入為主的參考依據，幫助他們

在林林種種的同類產品中作出篩選。如果消費者對某個地區有良好的印

象，他們可能會「愛屋及烏」，並透過將該地區的某些產品或服務與當地經

濟、社會發展中一些正面的元素或特點掛起鈎來，自然而然地對這些產品

或服務產生好感，並相對容易去接受和嘗試，進而縮短了消費者學習和接

受品牌的時間。 

 

在過去的數十年間，憑藉本地工業家的創見、敏銳觸覺、國際視野、

以及一絲不苟的精神，香港製造業無論在科技、品質還是設計等方面均取

得突飛猛進的發展；香港的輕工產品行銷世界各地，積累了驕人的聲譽。

特別是 1980 年代之後，伴隨著生產工序北移，本港的工業進一步朝高增

值、高品質的方向進發；加上香港中西合璧的文化背景，以及作為國際金

融中心和國際都會的超然地位，為香港產品(包括香港本地的產品以及香港

企業在世界各地所生產和經營的產品)的形象注入了新潮和創意的元素。時

至今日，「香港品牌」已經成為物超所值、時尚、優良品質、卓越服務的象

徵，為本地和海外的消費者，特別是內地的中產階層所推崇。 
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二、 研究背景及目的 

香港業界特別是中小企業在金融海嘯之後紛紛加快了拓展內地巿場

的步伐，藉此開闢業務新增長點和應對歐美等傳統出口巿場復甦緩慢的影

響。香港中華廠商聯合會的調查發現，近六成的香港製造商已開展內銷業

務，另有兩成的企業已有拓展內地市場的計劃；而隨著華南、華東的巿場

日趨飽和，香港企業巿場拓展的重點正轉向華北、華中、東北等更廣闊的

區域，尤其是華中地區正躍升為港商發展內銷業務的一個新興的聚焦點。 

 

對香港企業特別是為數眾多剛剛在內地「初試啼聲」的中小企業來

說，香港品牌究竟會在內地消費者心目中投射出何種集體形象，引發哪些

聯想？又能否挾著「地域名牌效應」，增加內地民眾對香港產品的好感和信

任感，幫助香港企業更快地在內地市場建立品牌的認受性，甚至獲得更高

的定價能力呢？ 

 

香港品牌發展局獲香港特別行政區政府工業貿易署「中小企業發展

支援基金」撥款資助，與香港中華廠商聯合會合作推行名為「舉辦『武漢

香港品牌週』」系列活動協助香港品牌和產品拓展華中市場」的項目，並由

廠商會展覽服務有限公司擔任執行機構。2012 年 4 月底，主辦機構在華中

地區的中心城市武漢舉辦了推廣香港品牌的產品展示和企業商貿配對交流

會，並與香港理工大學合作進行了一項名為「華中地區香港品牌態度問卷

調查」的研究， 訪問了 800 多位當地市民，旨在瞭解華中消費者對香港品

牌及產品的整體看法，並協助香港中小企掌握當地消費習慣、行為特徵以

及市場環境。 
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三、 研究樣本 

在 2012 年 4 月 28 日至 5 月 2 日期間，香港中華廠商聯合會假湖北

省武漢國際會展中心舉行「2012 香港時尚產品博覽會‧武漢」 (簡稱「武

漢工展會」)；香港理工大學的研究團隊藉此機會，在會場內以及俗稱「武

漢三鎮」的三大市區，包括漢口、漢陽以及武昌的商圈進行抽樣調查，並

採用面對面的問卷訪問形式。 

        

此次受訪者共 831 人，有效樣本亦為 831 份；其中 43.7%的受訪者為

男性，56.3%為女性。六成（佔 60.4%）的受訪者介乎 15 至 34 歲；處於這

個年齡段的消費人群正好是國內未來十年最重要的消費群體，基於此樣本

結構的調研結果相信能夠提供具長遠參考價值的資訊。 
 

 

 

   

圖一、訪問地點 

圖三、受訪者年齡 圖四、受訪者教育程度 

 

圖二、受訪者性別 
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在職業方面，約有四分之一（24.3%）的受訪者為學生；其他各階層的

分佈則較為均勻，  白領、行政人員及專業人士分別佔 14.2%、12.7%和

10.7%；藍領、自僱人士、服務工作及家庭主婦分別佔 5 至 8%。 

 

近四分之三（佔 72.3%）的受訪者教育程度達大專或大學或研究生

學歷；其原因之一可能是武漢乃國內著名的高等教育中心之一，高校雲集，

當地人口具大專以上學歷的比例自然會較高。其二，此次調研在「武漢工

展會」期間進行，約四分之三（74.4%）的問卷在展會的場館內進行，其餘

約四分之一的問卷在場館外進行。一般來說，年輕人以及消費能力強的階

層可能會對「武漢工展會」這類境外的展銷會比較感興趣，故在本次的受

訪者中，學生、白領、行政人員、專業人士的比例亦相對較高，合共佔超

過六成；而這些類型的人士教育程度一般亦會較高。在某種意義上，這亦

映射了中國消費人口結構的變化趨勢；國內中產階級正日漸壯大，他們除

了收入高於平均水平之外，大部份人都擁有較高學歷。 

 

 

圖六、受訪者教育程度 

圖七、每月入息(以人民幣計算) 

 

 

 

圖五、受訪者職業 

圖六、受訪者每月入息(以人民幣計算) 
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四成的受訪者月收入在人民幣 2,000 元以下；但不能憑此輕率地斷

定當地消費者收入偏低，因為受訪者中有四分之一是在校學生，他們並沒

有擔任全職，每月平均收入自然偏低。另外，18.1%的受訪者月收入在人民

幣 4,001 至 6,000 元之間，而 12.9%的受訪者月收入更在人民幣 6,000 元以

上。整體而言，這些數字反映了湖北省居民具有不俗的潛在購買力。 

 

83.1%的受訪者為武漢市本地居民，16.9%為非武漢本地居民；在 140

名非武漢本地居民中，約有 84 名的受訪者來自湖北省，另有大約 56 名受

訪者為非湖北省居民；使得本研究亦可以就湖北省消費者與非湖北消費者

對香港品牌的看法進行比較。 

 

   

圖八、非武漢居民的籍貫(以人數計) 

圖三、  

圖四、  

圖七、是否武漢居民 

圖二、  

圖一、  
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第二章  調查結果及分析 

一、 最受歡迎的香港品牌產品 

調查顯示，最受華中消費者歡迎的香港品牌產品類別首推食品和飲

料，佔受訪者的四成(329 位)；其次為服裝及配飾，有三成(252 位)受訪者

表示較喜歡購買；再次為珠寶鐘錶和美容及化妝品品牌，各有兩成多受訪

者追捧。除此之外，其他產品類別包括生活用品及精品、家用電器及電子

產品、中藥及保健品，分別有 18.9%、17.4%和 8.3%的受訪者表示較喜歡

購買。 

 

 

 

 

 

 

圖九、最受歡迎的香港品牌產品類別 圖九、最受歡迎的香港品牌產品 
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二、 選擇購買品牌的決定因素 

華中地區消費者在選購品牌時最常見的三個考慮因素依次為品牌良

好的形象（佔受訪者的 39.6%）、產品品質（佔 37.3%）和安全可靠(佔

30.0%)。不少人可能會猜測華中地區消費者會重價多過重質；但在本次調

查中，物有所值在受訪者最常提及的因素中只是位居第四，反映了價格並

非華中消費者選購品牌時最看重的因素。 

 

此外，超過 20%的受訪者注重優良的服務和口碑，約 20%的受訪者

認為符合個人風格亦較為重要。但與經典品牌教科書所述不同的是，廣告

對湖北省消費者來說並不如想像中重要，只有少於 4%受訪者認為有吸引力

的廣告是他們選購品牌的考慮因素。當然，這個現象亦可能涉及「雞和蛋

哪個為先」的命題，與華中消費者認為香港企業較少在當地進行廣告宣傳

或有一定關係。 

 

 

 

圖十、選擇購買品牌的考慮因素 
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三、 對香港品牌的聯想 

當受訪者被問及香港品牌會引起他們何種聯想時，最多的受訪者

（312 位，接近 38%）聯想到品質好、品質保證；有 26.4%受訪者(220 位)

聯想到時尚、新穎、創新的特點；而排名第三是價格合理、物有所值，佔

受訪者的 15.8%。另外，分別有 5%至 7%的受訪者表示會聯想到外觀好、

有品味、讓人放心和服務良好。 

 

總括而言，華中地區的消費者比較強調品牌所蘊含或承諾的功能性

利益，例如性能、品質和安全性等；這有可能是因為國內市場內假冒偽劣

貨品和問題產品氾濫，以致消費者感到購買內地廠商的產品風險比較高。

香港企業誠信度較高，而且許多華中消費者確實是對香港的品牌心存好

感，他們普遍對香港的品牌產生了優質安全、時尚創新、物有所值和服務

上佳的整體印象。這正是香港品牌的核心價值，亦是港商在將自己的品牌

打入華中市場時可以借力的「來源地效應」。 

 

 

圖十一、對香港品牌的聯想 
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四、 最熟悉的香港品牌 

有超過 20%（即 196 位）受訪者指最熟悉的香港品牌是「周大福」；

其次為「李錦記」，佔整體受訪者的 13.6% (113 位)；排名第三為「周生生」，

佔 8.3%（69 位）。可見，最為華中地區消費者熟悉的前三個品牌所屬的類

別為食品和珠寶，與受訪者最喜歡購買香港品牌的三大產品類別，即食品

和飲料、服裝和配飾、珠寶鐘錶，基本上保持一致。 

 

受訪者提到的其他品牌還包括「自然派」、「六福」、「金利來」、「屈

臣氏」、「莎莎」、「黃道益」、「謝瑞麟」、「金至尊」、「I.T」、「 京都念慈菴」、

「海洋公園」、「翠華」、「維他奶」等。 

 

 

圖十二、華中消費者認識的香港品牌 
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五、 消費者的品牌偏好 

調查高度概括性地訪問了華中地區消費者購買品牌的行為特點；問

卷以 1 至 7 分作為衡量指標，7 分代表最高程度，1 分代表最低程度，4 分

則為中位數。 

 

研究結果顯示，華中地區消費者對「我喜歡購買品牌」一項的評分

為 4.99；與香港理工大學之前在上海、廣州地區進行的同類調查相比，有

關分數略低，這或許反映了當地的購買力和品牌意識目前仍然與一線城市

有一段距離。 

 

當問及當地受訪者是否喜歡香港品牌時，受訪者平均給予 5.35 的高

分；在「我信任香港品牌」這一選項中，受訪者平均給予 5.33 分，與「我

喜歡香港品牌」的得分基本接近。對於這兩個選項，女性給予的平均分數

均略高於男性，而 45 歲以上較年長者的給分亦高於較年輕的組別。 

 

當問到「我熟悉香港品牌」及「我熟悉中國品牌」這兩個問題時，

受訪者的平均給分分別為 3.34 及 5.80 分，呈現了明顯的高低分野；表示華

中地區的消費者對中國品牌的熟悉程度遠高於香港品牌。在 7 分的指標衡

量中， 3.34 處於 4 分這一中間水平之下，或者說是低於合格線。顯而易見，

香港企業要在華中地區建立品牌，當務之急是應打造品牌知名度，讓當地

消費者認識自己的品牌。 

 
  表一、 華中消費者的品牌偏好 
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研究還發現，女性對香港品牌的熟悉程度的給分平均略高於男性。

而不論是喜歡哪一類產品的受訪者，他們基本上都不高於 3.55 分；唯一的

例外是選購美容與化妝品的受訪者，平均分數達 3.67，這可能與這個類別

有較都多女性消費者有關。 

 

 

  

此外，選購中藥及保健產品的消費者雖然佔所有受訪者的比重最

低，但他們對香港品牌表現出的喜歡程度和信任度卻是最高；暗示了香港

的中藥及保健品牌或有可能在當地建立「少而精」的忠實客戶群。 

 

表二、 喜歡購買不同類別香港品牌之消費者的品牌偏好 

 

圖十三、不同年齡消費者的品牌偏好 
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六、 消費者對香港品牌的評價 

受訪者就 15 個品牌特點指標對香港品牌進行了評價。香港的品牌在

「具有良好品質」、「令我感覺舒服、放心」，「信譽較高」，「產品/服務多具

創新設計」和「更貼近潮流」等方面得分甚高，介乎 5.5 至 6 分；「服務較

好」、「誠信度高」的得分亦在 5.3 分以上。 

 

相對而言，香港品牌在「更重視維護顧客關係」、「能根據國內消費

者需要而設計」、「在國內的代言人更具有吸引力」這幾方面得分較低，基

本在 4.5 分左右；這些範疇或許是香港企業有待改善之處。 

 
表三、華中消費者對香港品牌的評價 
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在受訪者中，來自武漢及湖北省的「本地人」對香港品牌評分高於

其他非湖北籍的受訪者。有趣的是，來自江蘇和浙江等省份的受訪者對香

港品牌「具有良好品質」的認同程度較低（註：此兩群受訪者樣本比較少）；

這可能是因為以江浙和上海為首的「長三角」，近年在工業生產和科技發展

方面取得長足的進步，令當地消費者不再覺得香港產品在品質上比該地區

的產品具有明顯優勢。或許香港品牌日後在針對江浙消費者時，未必適合

採用品質作為品牌差異化的基礎。 

表四、不同籍貫之消費者對香港品牌的評價 

 

在「武漢工展會」會場內接受訪問的人士對大多數品牌特點指標的

評分均顯著地高於場外受訪者的給分；但從場外的三個地區，即漢口、武

昌和漢陽所收集得到的數據則顯示，三地居民對香港品牌評分大致相近，

惟漢口居民對香港品牌的評價較低。很顯然，場內受訪者在「武漢工展會」

內感受現場氣氛，親身體驗和接觸參展的香港品牌，在一定程度上提高了

他們對香港品牌的認識和評價。 
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表五、場內外受訪者對香港品牌的評價 

 
 註: 「**」和「*」分別代表在 1%和 5%水平具顯著性，表明會場內受訪者組別和會場外組別的平均得分之間有明顯差異。 

至於個人收入水平，似乎並不影響受訪者對香港品牌的評價。在月

收入為人民幣 2,000 元、2,001 至 4,000 元、以及 4,000 元以上人民幣這三

個分組中，受訪者對各項指標的評分大致相若。惟低收入組別對一些與宣

傳或品牌名氣有關之指標的評分相對較高，例如「廣告具更好吸引力」、「與

國內同類產品比較地位較高」、「在國內的代言人更具吸引力」等；而高收

入組別則傾向於對與產品表現有關的指標給予較高分數，如「具有良好質

量」和「令我感覺舒服、放心」。 

表六、不同收入受訪者對香港品牌的評價 
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七、 香港品牌的溢價 

投資品牌必須講究有所回報，消費者往往願意多付一定金額去購買

聲譽更好的品牌。香港品牌又價值幾何呢？調查結果顯示，約 28.2%的受

訪者不願意付出更多的錢購買香港品牌；換言之，即使是購買香港品牌，

他們亦只是願意支付等同購買本地產品的價錢。在解讀這一現象時必須注

意的是，受訪者出於保護自己利益的潛意識和近乎本能的反應，很可能會

「口非心是」；儘管心裡願意花更高的價格購買香港的品牌產品，卻不會公

開明言。 

 

 

 

  

 
 

 

 

 
 

圖十四、受訪者願意為購買香港品牌多付的溢價 

 

圖十五、消費者對品牌熟悉程度與願意多付之的溢價的關係 
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即便如此，令人鼓舞的是，71.8%的受訪者表達願意付出高於當地品

牌的價錢去購買香港品牌的產品或服務；其中，22.7%的受訪者願意多付

5%，32.9%的顧客願意多付出 10%，16.2%的受訪者願意多付出 15%以上。

概括而言，眾多華中地區的消費者都願意以 5%至 10%的溢價去購買香港品

牌產品；香港企業若以高於當地市場一般同類產品 5%或 10%的價格來為香

港品牌定價，應屬合理之舉。 

 

本次調查亦發現，消費者對品牌熟悉與否，並不一定會明顯地影響

他們支付溢價的意願；這體現了讓消費者知道和認識品牌與能否說服他們

付出更多「真金白銀」來支持品牌，二者之間並不能簡單地劃上等號。 

 
 

 

 
 

至於消費者對香港品牌的喜歡和信任程度則會影響他們支付溢價的

意願。較為喜歡和信任香港品牌的受訪者中，表示願意付更多的錢去購買

香港品牌的消費者所佔比例，均明顯高於較不喜歡或不信任香港品牌的受

訪者組別；而較為喜歡購買品牌的受訪者中，亦有較高比重的人士願意為

香港品牌付出一定的溢價。這些現象並不難理解，反映了消費者的品牌意

識、品牌偏好度與品牌溢價能力之間存在直接的關聯。 

 

如果按照消費者購買過程的「KRLPCA 六階段」論，從知曉(Know)、

瞭解(Realize)，到喜歡(Like)、偏好(Partial)，以致確信(Certitude)和最終的

購買(Action)，並非一蹴而就；但香港品牌的來源地優勢或許有助於縮短中

間的過程。 

 

圖十六、消費者的品牌偏好與願意多付之溢價的關係 
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圖十七、華中消費者對香港品牌宣傳力度的看法 

 

八、 香港品牌的宣傳力度 

從表中可以看到，超過半數受訪者認為香港品牌在國內市場的宣傳

力度不足，尤以華中地區尤甚。僅有 5.3%受訪者認為香港品牌在全國市場

的推廣宣傳是比較足夠和非常足夠的；認為香港品牌在華中地區有足夠宣

傳的受訪者比例更低至 3%。部分受訪者來自廣東、上海和北京，他們在上

述城市可能較有機會接觸香港品牌，故較容易觀察和體會到香港品牌在華

中地區的宣傳比在其他地方更加付之闕如。 
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九、 認識香港品牌的渠道 

  華中地區的消費者透過哪些信息渠道認識香港品牌呢？三分之

二的受訪者（555人）指主要的信息渠道為電視廣告；其次為是互聯網，佔

52.1% (433 人)。這一結果似乎出人意表；但本次調查中有六成受訪者是 15

至 34 歲的青年，超過七成是大專以上的高學歷人士，加之近年網上購物的

熱潮風靡內地；結合這幾點來看，便不難理解為何逾半的受訪者透過互聯

網認識香港品牌。眾所周知，在中國執行市場營銷和品牌推廣時，高不可

攀的廣告特別是電視廣告費用往往讓許多企業望而卻步；但正如本次調研

所發現，利用互聯網向國內消費者推廣品牌甚具成本效益，可以說是「平、

快、準」兼具，值得香港中小企業留意。 

 

口碑亦非常重要；有四分之一受訪者指出，主要是通過朋友介紹認

識香港品牌。各有 271 和 192 位受訪者是通過雜誌廣告和展覽會認識香港

品牌。但須指出的是，本次調研是在展覽會期間通過攔截方式進行抽樣，

在一定程度上會導致展覽會的效果偏高。此外，表示透過戶外廣告、報章

廣告以及公關活動等渠道認識香港品牌的受訪者則數量較少，介乎 3%至

8%之間。 

 

 

 

圖十八、華中消費者認識香港品牌的渠道 
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透過不同信息渠道管道認識香港品牌的消費者，他們對香港品牌的

評價亦有所不同。如果受訪者是通過口碑（即朋友推薦）認識香港品牌，

他們更會覺得香港品牌讓人感到舒服放心、擁有良好的信譽、具有良好質

量以及更貼近潮流；通過展覽會瞭解香港品牌的受訪者往往更會認同香港

品牌物有所值以及設計富有新意、服務較好，並且比市場上的同類產品具

較高的地位。此外，如果受訪者通過互聯網瞭解香港品牌，他們往往會覺

得該品牌貼近潮流及誠信度高；這亦反映了互聯網的宣傳效力和影響力巨

大，尤其是對提高品牌誠信度和信任度甚有裨益。相反，電視廣告對上述

各方面的影響都不算突出。 

香港企業不妨考慮選擇不同的信息渠道或以多渠道的組合在國內進

行推廣，以便更有效地凸顯自己品牌的特質或者從不同的側面強化品牌形

象。 

表七、信息渠道與受訪者對香港品牌的評價 
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第三章  結語 

華中市場的消費群具有不俗的購買潛力；而本次研究的受訪者中較

多是高等學歷以及較年輕的人士，使得調查結果可以為港商拓展內地中產

市場以及把握國內未來消費主體的發展動向帶來啟示。 

 

調查的結果在許多方面印證了品牌管理學的「來源地論」。以武漢和

湖北市民為代表的華中消費者普遍對香港品牌心存好感，表現出甚高的喜

愛度和信任度；儘管他們對香港品牌的熟悉程度遠低於國內品牌。 

  

      另一方面，較多的受訪者會將香港品牌與品質優良、時尚新穎和物

有所值聯繫起來；而他們在選購品牌產品時往往較為注重品牌形象以及產

品品質、安全可靠以及價格相宜等功能性利益。這兩點相得益彰，互為切

合，令香港品牌的「來源地效應」得以充份發揮，為港商在華中市場拓展

品牌業務帶來一種得天獨厚的優勢。 

 

不同類型的香港品牌產品在華中市場都有一定的支持者，尤以食品

和飲料、服裝及配飾、珠寶鐘錶和美容化妝品最受消費者歡迎。在受訪者

心目中，香港品牌在品質、誠信、創新、時尚性以及服務等方面較為優勝，

但在維護顧客關係、產品與當地需求的適切性以及推廣手段等方面則有待

改善。華中消費者對香港品牌的鍾愛亦有望轉化為數目可觀的品牌溢價；

他們大多願意多付 5%至 10%去購買香港的品牌產品。 

 

但受訪者亦指出，香港品牌在國內市場尤其是華中地區的宣傳力度

較為不足。隨著互聯網日漸成為內地消費者喜聞樂見的信息渠道，其重要

性正直追電視廣告；香港的中小企業宜留意這項具成本效益的宣傳媒介，

亦須細心選擇合適的信息渠道或者採用多種渠道組合在國內進行推廣，以

更有效地凸顯自身品牌的特質和更加精準地切中目標客戶群。 

 




