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一 項目背景 
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東北地區

市場潛力 

分析市場

環境 
拓展市場 
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 東北地區：傳統的老工業基地； 

 靠近俄羅斯，東三省交通樞紐； 

 自2002年起，政府大力支持振興東北經濟； 

 

 

 分析哈爾濱及東北地區的市場環境發展和特點、消費者消費行為特
徵、對香港產品/服務的認知度、購買當地品牌及香港產品/服務的考
慮因素、香港品牌/服務優勢何在、東北地區消費者網購行為現狀及
趨勢、新媒體對當地消費者購買行為的影響等。 

 

 

 為香港企業利用品牌進入及立足東北市場提供具洞察力的意見。 

 

巨大潛力 

有待開拓 



哈爾濱各大商圈及發展現狀 
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老綜合性商圈： 
 

融合餐飲、娛樂、購物
為一體，兼顧低、中、高
端各類不同類型的消費群
體。 

包括： 

中央大街商圈（道裡區） 

秋林商圈（南崗區） 

靖宇商圈（道外區） 

 

新興起的商圈： 
 

愛建商圈——中低端餐飲 

哈西商圈——中低端服飾 

會展商圈——高端商貿經濟 



二 研究方法及樣本 

6 



研究方法 理論基礎 樣本選擇 
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 問卷式消費者調查 

      形式：攔截式抽樣，面對面訪問 

      時間：2014年9月19日至24日 

      對象： 參觀「哈爾濱工展會」的入場人士 

                 及周邊居民 
 

 

 

 

 

哈爾濱國

際會展體

育中心內 

79.70% 

周邊主要

商業區

20.30% 

訪問地點 

801 

204 

N=1005 
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 企業參觀交流 
      
北大荒商貿集團             松雷購物中心（哈爾濱中心店） 
 
 
 
                                                                                          紅博會展購物廣場 

研究方法 理論基礎 樣本選擇 



9 

 

 品牌學習行為三大階段 

         

         A  認知階段（Brand Awareness) 

         B  喜好階段（Brand Interest） 

         C  品牌知識 ( Brand Recognition) 

 

 

 品牌偏好（Brand Preference） 

 

 

 

 品牌評估 （Brand Evaluation） 

研究方法 理論基礎 樣本選擇 

問卷設計的理論基礎: 

了解東北消費者對香港品牌是
否有好感，及他們按照什麼標
準選擇品牌； 

了解東北消費者對香港品牌的
總體評價、滿足感及忠誠行為
特點。 

設計問題針對東北消費者願意
為香港品牌付出的溢價及了解
東北消費者在網絡上獲取香港
品牌資訊的行為特點。 

重點探討東北消費者利用哪些
渠道了解香港品牌的相關資訊，
對香港品牌的知識，及香港品
牌在當地的知名度； 
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研究方法 理論基礎 樣本選擇 

        受訪者的來源地 

3 

24 

4 

4 

6 

6 

6 

6 

7 

7 

7 

8 

154 

拒絕回答 

其他 

北京 

山東 

浙江 

河北 

內蒙古 

山西 

廣東 

河南 

吉林 

遼寧 

黑龍江 

哈爾濱居

民  

75.9% 

(763人)  

非哈爾

濱居民  

24.1% 

(242人)  

哈爾濱地區受訪者 非哈爾濱受訪者省份分佈 
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        受訪者性別比例 
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初中或以下, 

7.6% 

高中, 16.5% 

大專至大學學

位, 68.1% 

研究生, 7.5% 

其它, 0.4% 

        受訪者教育程度 
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        受訪者職業分佈 
22% 

13.6% 

9.8% 
7.2% 6.8% 6.4% 6.3% 5.7% 

4.0% 
2.6% 

15.8% 

31.5% 
35.9% 

18.6% 

5.1% 3.4% 3.3% 
0.6% 1.6% 

少於2000 2001-4000 4001-6000 6001-8000 8001-10000 10001-12000 12001-15000 多於15000 

54.5% 

        受訪者收入分佈 



三 調查結果及分析 

14 



3.1  最受歡迎的香港品牌產品 
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香港 

品牌 

食品和飲料

（35.8%） 珠寶鐘錶

（30.8%） 

服裝及配飾

（27.1%） 

美容及化妝品

（14.2%） 

生活用品及

精品

（11.4%） 

電器及電子

產品

（10.2%） 
旅遊及休閒

服（8.3%） 

餐飲服務

（6.7%） 

中藥及保健

品（4.8%） 

展銷會

（2.1%） 

酒店服務

（0.7%） 

金融及商貿

服務

（0.2%） 

其他 

（11%） 

總回應人數N=996  



第三章  調查結果及分析 

 3.1  最受歡迎的香港品牌產品 
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 東北地區的消費者對展銷會品牌（如書展、動漫、珠寶等展銷會品牌）所
知不多。 

 

 東北消費者對「酒店服務」與「金融及商貿服務」的兩大市場內的香港品
牌感到陌生。 

 

 原因： A  東北市場的普通消費者對此等服務需求不大，多關注一些與生 

                    活較貼切的本土金融服務； 

                B  部份較高端的消費者或業內人士才會對香港的金融及商貿服務 

                    感興趣。 

 



安全可靠 

（321，

31.9%） 
良好 

的形象 

（309，

30.7%） 

產品性能 

（195，

19.4%） 

物有所值 

（159，

15.8%） 

產品質素 

（333，

33,1%） 
選購品牌
五大重要
因素 

3.2  選擇購買品牌的決定性因素 
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3.2% 

0.7% 

1.8% 

2.6% 

3.5% 

3.7% 

4.9% 

7.8% 

9.2% 

10.5% 

10.7% 

11.0% 

13.9% 

15.8% 

19.4% 

30.7% 

31.9% 

33.1% 

 其它 

 對代言人喜欢程度 

 專業的服務水準 

 品牌的流行程度 

 購買方便 

 吸引的廣告 

 對品牌的信心 

 創新的設計 

 優良的服務 

 直覺 

 品牌知名度 

 口碑 

 符合個人風格 

 物有所值 

 產品性能 

 良好的形象 

 安全可靠 

 產品質素 



3.3  最熟悉的香港品牌 
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調查結果顯示，16.5%(166人)受訪者表示不記得或
未能說出任何香港品牌。相對華南，華東及華中的消
費者，東北地區的消費者對香港品牌的認識明顯不
足。 

 

部份內地、台灣及國外品牌更被當地消費者誤認為
是香港品牌，反映部份東北地區消費者對香港品牌概
念較為模糊。 

 

首要考慮（Top-Of-The-Mind）品牌的競爭優勢。 



3.4  對香港品牌的認可度及感覺 
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3.4  對香港品牌的認可度及感覺 
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不同性別消費者對香港品牌感知價值差異 

5.7 

5.6 
5.45 

5.59 

5.02 
5.23 

誠信度高 喜歡香港品牌 廣告更具視覺
吸引力 

男 女 
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不同年齡消費者對香港品牌感知價值差異 

4 

4.5 

5 

5.5 

6 

6.5 

15-24歲 25-34歲 35-44歲 45-54歲 55-64歲 65歲以上 

良好的品質 

服務較好 

舒服、放心 

信任香港品牌 

熟悉香港品牌 

4 

4.2 

4.4 

4.6 

4.8 

5 

5.2 

5.4 

5.6 

5.8 

6 

15-24歲 25-34歲 35-44歲 45-54歲 55-64歲 65歲以上 

代言人更具吸引力 

較有品味 

廣告具更好的視覺吸引力 

喜歡香港品牌 

更貼近潮流 
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不同收入消費者對香港品牌感知價值差異 

0 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

少於2000元 2001-4000元 4001-6000元 6001-8000元 

8001-10000元 10001-12000元 12001-15000元 多于15000元 



3.5  消費者傾向購買的品牌產品類別 
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香港品牌： 

優勢地位 
國內品牌： 

可接受 

本地品牌： 

排斥 



3.6  香港品牌優劣勢 
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香港品牌 = 利益 

                    好處 

東北消費者 



3.6  香港品牌優劣勢 
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近四成消費者反映香港
品牌的產品價格偏高，香
港品牌產品可能不具備明
顯的價格優勢； 

 

不少消費者反映東北三
省距離香港地理位置較
遠，擔心保養服務及其他
顧客售後及服務如退貨等
跟進不足。 

 

香港品牌宣傳力度不
足。 



3.7  香港品牌的溢價 
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 87.4%的東北消費者願意比國內品牌支付更多購買香港品牌。 
 

 願意多付較國內同類產品的品牌10%溢價購買香港品牌的消費者占大多數！ 
 

 年紀愈大，願意付出的溢價愈少； 
 

 消費者對香港品牌的溢價接受度與收入成正比。 
 

？定價策略 



3.8  購買香港/內地品牌的信心 
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購買香港和內地品牌的信心 年齡與對品牌的信心 

45-54歲的消費者對內地品牌的信任度明顯低於平均水準。對香港品牌信心最高
為介乎55-64歲的消費群體，他們較其他年齡層更願意以較高溢價（20%及以
上）的購買香港品牌！ 



3.9  香港品牌的宣傳力度 
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1.2% 

7.7% 

43.2% 

36.6% 

10.4% 

0.7% 0.2% 1.4% 

16.4% 

53.6% 

26.0% 

2.2% 0.4% 

毫不足夠 很不足夠 不足夠 一般 足夠 很足夠 非常足夠 

在東北地区宣传力度 在整个国内市场宣传力度 

東北消費者對香港品牌宣傳力度的看法 

4.7% 

9.0% 

32.1% 

41.8% 

11.8% 

0.3% 0.3% 

明顯遜色 很遜色 遜色 一般 超越 很超越 明顯超越 

香港企業在東北地區的宣傳力度（與國內品牌比較） 

香港品牌在東北市場的品牌
推廣和市場溝通活動投放不
足！ 

東北消費者批評香港品
牌在當地的宣傳力度
「不足夠」。 



3.10 東北消費者瞭解香港品牌的資訊渠道 
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1.50% 

2.70% 

3.60% 

6.80% 

8.00% 

12.70% 

14.40% 

18.30% 

28.00% 

36.70% 

62.40% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 

公關活動 

移動設備/手機廣告 

其它 

報章廣告 

戶外廣告 

旅行 

雜誌廣告 

朋友介紹 

展覽會 

互聯網 

電視廣告 



3.10 東北消費者瞭解香港品牌的資訊渠道 
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朋友介紹 

 

 

 

 

互聯網 

報章 
雜誌廣告 

 

         

             

戶外廣告 

不同性別消費者瞭解香港品牌的
資訊渠道存在差異 

互聯網 

手機 

雜誌 

展覽會 

旅遊 

報刊廣告 

不同年齡消費者瞭解香港品牌的
資訊渠道存在差異 

教育程度越高，使用「互聯網」瞭解香港品
牌的比例越大。 



3.11  香港品牌引發的聯想 
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東北消費者認為香港品牌的主要特質 

質量好 

（569，

56.6%

） 

時尚 

（578，

57.5%） 

安全 

（201，

20%） 

功能好 

（155，

15.4%） 

創新 

（151，

15%） 

信譽好 

（155，

15.4%） 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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 中國電商市場日趨成熟：2013年中國電商市場保持高速增長態勢，交易
規模突破9.9萬億元,相比去年增长21.3%。 

 

 
           2011-2017中國電子商務市場交易規模 

電子商務交易額（萬億元） 增長率（%） 

來源：綜合企業財報及專家訪談，根據艾瑞統米模型核算。 
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網絡購物交易規模（萬億元） 增長率（%） 

中國網購市場日趨成熟：2013年中國網購市場規模突破1.85萬億，年增長率為 

42%。網絡購物交易額佔社會消費品零售總額的比重升至7.8%,相对去年增长1.6%. 

2010-2017年中國網絡購物市場交易規模 

注釋：網絡購物市場規模為C2C交易額和B2C交易額之和。 

來源：綜合企業財報及專家訪談，根據艾瑞統計模型核算。 



智能手機普及加速，利用移動手機進行網上訂購是國內市場未
來的主流趨勢。 
 

 

34 

 

 

 

全球手機用戶總數（億） 

全球人口 

72億 

中國人口 

14億 

 

中國手機用戶數 

12.24億 

2013年 2014年預計數 2015年預計數 

76 

70 

67 

資料來源：2014互聯網跨界趨勢報告；中國互聯網信息中心（CNNIC） 



35 

 2013年手機網絡購物使用者規模達到1.44億，年增長率
160.2%，使用率高達28.9%。 

 

 網絡購物時使用手機溜覽產品和品牌資訊以及查詢的用戶占
比58.2%，而手機網絡購物使用者已占網絡購物總體使用者
的47.8%。 

46.10% 

53.90% 

買過 

沒有 

2013年网购用户是否用手机查询过网络商品 

46.10% 

53.90% 

買過 

沒有 

最近半年用手机进行网络购物的用户 

分布（截止於2013年11月） 

  

以上資料來源：2013中國網絡購物市場研究報告；中國互聯網信息中心（CNNIC） 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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東北消費者網購信息 

24%的消費者：曾利用電腦在網上購買香港品牌產品； 

14%的消費者：曾利用手機通過移動網絡購買香港品牌產品； 

39.2%的消費者：曾使用手機搜索過香港品牌的資訊。 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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15-24歲 25-34歲 35-44歲 45-54歲 55-64歲 65歲以上 

30.4% 

32.8% 

21.6% 

11.1% 
9.6% 

0.0% 

初中或以下 高中 大專至大學學位 研究生至博士 

3.9% 

14.5% 

26.5% 

44.0% 

不同教育程度利用PC端購買香港品牌 

不同年齡利用PC端購買香港品牌 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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90.2% 
84.0% 

5.8% 
9.4% 

2.9% 4.8% 
1.1% 1.8% 

男 女 

沒有 偶然 一般 經常 

不同性別利用手機購買香港品牌 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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39.5% 
53.4% 

69.1% 

77.8% 

93.9% 
100.0% 

38.8% 

27.2% 
20.1% 

14.3% 
4.4% 

15.7% 
12.1% 5.0% 

4.0% 1.8% 
6.0% 7.2% 

5.8% 

15-24歲 25-34歲 35-44歲 45-54歲 55-64歲 65歲以上 

沒有 偶然 一般 經常 

不同年齡利用手機搜索香港品牌 



3.12  香港品牌互聯網與社會媒介 
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82.9% 

75.9% 

55.8% 
49.3% 

10.5% 
15.7% 

28.1% 26.7% 

5.3% 6.0% 
10.2% 14.7% 

1.3% 2.4% 
5.8% 9.3% 

初中或以下 高中 大專至大學學位 研究生至博士 

沒有 偶然 一般 經常 

不同教育程度利用手機搜索香港品牌 



3.13 消費者購買香港品牌的常用渠道情況 
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電腦端 

14.3% 

手機 

4.4% 

實體店 

 80.8% 

 「實體店」乃是當地消費者最喜歡利用購買香港品牌產品的渠道。 

 

   利用移動網以手機進行網購的渠道仍有待港商開發！ 



3.14  消費者於未來一年的購買渠道變化 

42 

51.6% 

64.70% 

40.60% 
42.9% 

30.50% 

42.80% 

5.5% 4.80% 

16.60% 

電腦 移動設備 實體店 

比例不變 比例增加 比例減少 



3.15 香港品牌在互聯網的口碑及影響 
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沒有 27.1% 

很少 5.8% 

少 17.7% 
一般 24% 

多 18.5% 

很多 6.4% 
極多 0.5% 

互聯網  

社交媒體 

 72.9%的消費者表示曾在互聯網（社交媒體）上閱讀和分享對香港品牌的評
價，沒有看見類似評價的僅占27.1%。 

 
 「待業」、「藍領」、「白領」和「學生」是在互聯網上對香港品牌評價最多
的人群。 



3.15 香港品牌在互聯網的口碑及影響 
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0.1% 0.1% 
1.1% 

22.4% 
21% 

19.6% 

8.6% 

1 2 3 4 5 6 7 

國內互聯網（社交媒體）上對香港品牌評價大多是正面和積極的，負
面的可視作不存在（0.1%）。 

                         互聯網（社交媒體）對香港品牌評價內容 
 

注：採用7分制的評價標準，7代表評價內容正面，4代表評價內容中立，1代表評價內容負面。 



3.15 香港品牌在互聯網的口碑及影響： 
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9% 

6.1% 

10.3% 

16.7% 

25.3% 

5.5% 

0.1% 

無影響 很少影響 頗少影響 中性 頗多影響 很多影響 絕對影響 

          互聯網（社交媒體）的評價對消費者購買香港品牌的影響 

有 

待 

提 

升 



四 透視哈爾濱的商業環境 
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4.1  宣傳推廣方式 
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 直接和本土化 

 

 善用事件營銷 (Event Marketing) 

 

 若企業的資源分配較緊張，可採用 

團隊合作的形式或參加商場舉辦的主題商品展。 

節假日商

場、百貨公

司宣傳推廣 

明星效應、

選秀節目 

二維碼掃描

(Scan Code)、

微信訂閱號 



4.2  香港品牌在當地的表現 
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 曾在東北市場佔有一席之地，可惜現時生存空間下降 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
                           

數據來源： 公司財務報表，聯商網、贏商網、新華網、騰訊財經網。 
注: 堡獅龍、佐丹奴、德永佳、森馬2014年度數據截至2014年6月；Uniqlo、H&M、Zara2014年度數據截至2014年10月。  

2009-

2014，
香港服
裝品牌
門店數
量不斷
減少。 

2009-

2014，
內地及
國際服
裝品牌
門店數
量不斷
增加。 

v.s. 

香港服裝品牌、內地服裝品牌及國際快時尚品牌於中國內地門店數 



4.2  香港品牌在當地的表現 
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因距離遙遠，管理不善，未能迅速反應市場需求，決策落後於市場

變化； 

代理商限於自身資源，對不同品牌投入程度參差； 

部分香港品牌表現不佳可能與產品本身有關。東北消費者產品知識

不斷豐富，對質量要求日益嚴格，可惜有些港商看不見此等變化； 

內地消費者重視面子和店鋪形象，香港企業則對這方面持保留態

度，致店鋪形象和氛圍吸引力下降。 
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 中國互聯網路信心中心2014年4月發佈的「2013年中國網路
購物市場研究報告」指出網路購物從地域分佈方面來看，東
北地區具有較大的市場潛力。 
 

東北地區： 

較高的市場

回報率 

用戶的年齡

較為成熟 

受教育程度

偏高 

擁有較強的

購買能力 



五   結   語 
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東北市場消費者對香港品牌的總體認知 
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低品牌知名度  

Low Brand Awareness  

 

品牌知識不足  
Inadequate 

Brand Knowledge  

 

知悉香港品牌者：  
高品牌喜愛度  

High Brand Preference  

  

 

正面的品牌購買態度及行為 
 

Brand Approaching 
Behavior 

 

高信任度 

High Level of Trust 

 

高溢價 

High Premium Price 

 



十點值得香港企業留意和思考的重點提要及策略建議： 
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一、東北地區的女性消費者及具一定教育程度的中產消費者是品牌產品或服

務的最重要客戶群； 

二、東北地區消費者易對香港品牌產生美好的品牌聯想大部分與品牌功能價

值相關。從品牌管理角度，功能價值往往較容易被國內競爭對手追趕甚至超

越，但每個品牌獨有的情緒價值卻難以被人複製。 

三、東北地區消費者明顯受歐洲尤其是俄羅斯消費文化及生活方式所影響。

帶有歐式風味的香港產品或服務既可以豐富品牌的體驗，又可以喚起當地消

費者更多的情緒反應及心理共鳴。 



十點值得香港企業留意和思考的重點提要及策略建議： 
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四、香港品牌亟需投入更多精力增加對移動營銷（Mobile Marketing）

的瞭解，並以此推行品牌的創建和管理活動。 

五、手機已經成為一個非常重要的品牌接觸點。 

六、食品及珠寶是目前最受東北地區消費者歡迎的香港產品類別。 

七、利用高溢價的兩種不同定價策略： 

A. 高價——利潤最大化； 

B.以略低於目標客戶群願意付出的最高溢價作為定價——物有所值
（Good Value for Money）或者超值。 



十點值得香港企業留意和思考的重點提要及策略建議： 
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八、香港企業需目光長遠，留意如何以哈爾濱作為平臺，將香港品牌

產品或服務推展到俄羅斯。 

并在東北當地建立客戶服務中心（Service Point），以解決售後服務

問題。 

九、香港企業選取的代言人並未獲得東北地區消費者的青睞，而且香

港企業往往低估戶外廣告的重要性。 

十、結合企業自身實際情況與特點，適當投入資源進行市場調查和研

究。 



免責聲明： 「舉辦『哈爾濱香港品牌節』系列活動以協助香港品牌拓展哈爾濱及東
北市場」項目由香港品牌發展局主辦，香港中華廠商聯合會合辦；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工業貿易署「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。 


