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客戶看重港平台 港需增競爭力
PRIZM現時擁有近百名長期客戶，覆

蓋十多個行業，包括銀行、化妝品、餐
廳、航空、旅遊服務、地產等。雖然主
要針對的市場還是內地，但同時為了配
合香港客戶擴展海外市場的國際化需
求，公司在新加坡、韓國、澳洲、新西
蘭和毛里裘斯等地均有合作夥伴，從而
對不同地區的消費者推出更有針對性的
推廣計劃。侯晉熙稱：「現時香港仍然
是重要的平台，不少內地企業走出去或
外國品牌想進入內地市場，都會經過香
港，所以香港要更加努力以增競爭力，
否則很易被其他地方取代。」
PRIZM向商戶提供網絡銷售方案時，

一般會簽2年的合約，從申請網站資

格、產品拍照、設計平台、售後服務、
倉庫、物流，以至市場推廣，協助品牌
把產品進軍內地或其他市場。收取的費
用除了予公司提供方案服務的費用外，
另外亦收取向電商繳付的銷售佣金。而
向生產不同的產品的公司收取的費用會
不一樣，視乎產品的量有多大。

2年合約助銷內地海外
陳嘉興指，3個月至半年時間為一個項
目的成長期，目標回報比例為1:1（即投
入一元，回報為一元）；半年至一年的
目標回報比例就希望做到1:2，之後逐漸
希望達1:10。而市場推廣的營銷方案則
是項目式（project-based）一次性收費。

三位合夥人本來是同事，分別來自數碼
推廣、網絡銷售和網上支付科技三個

不同的領域。累積多年行內經驗後，合夥
創始人兼總監侯晉熙和電子商務主管兼業
務總監陳嘉興，與另一名好友黎志偉，決
定合作創辦這間名為PRIZM（三稜鏡）的
數碼營銷服務公司，意思為提供一站式網
上系統，向客戶提供社交網絡資料分析、
數碼推廣、網上支付平台等一系列電子商
務營銷方案。

網絡營銷網上支付環扣環
侯晉熙回憶說：「數碼推廣在5至6年前
還是很新的行業，當時加上我們，全香港
也只有2至3間同類型的公司，但這3至4
年，數碼世界發展得好快，現在這個行業
的公司已經有60至70間。」
在PRIZM成立的時候，香港實體店舖
仍然林立，需要數碼推廣服務的本地商戶
不多，但由於他們眼看外國的科技及社交
媒體發展迅速，認為很快網絡就會改變所
有東西，包括公司的營銷模式。
陳嘉興稱：「其實直到現在，廣告行業
仍然好分散，但隨着好多推廣都go online
（轉到線上），數碼推廣、網絡銷售和網
上支付科技這三樣，是一環扣一環的。」
他們認為要讓數碼推廣最終落實為銷售業
績，網上支付平台的流暢性為關鍵，因為

使用者無法順利付費，訂單就只能中斷。
正因他們早早意識到大數據市場推廣的精
準度和網上支付平台的便利性，他們比同
類型公司率先踏出更進取的一步，將這三
個板塊結合起來。

研發投放多 擁龐大IT團隊
由於PRIZM比一般的數碼營銷服務公

司多出網上支付科技的分支，因此公司投
放在研發方面的資源亦相應增多。侯晉熙
指：「我們公司現時大約有80人，IT（技
術）與content（內容）的資源投放一半一
半，我們的特色就是有比較強大的IT團
隊。」
在大年數據時代的世界，大品牌或小商

戶都希望追上時代的變遷，通過網絡平
台，將公司品牌及產品推廣至世界各地。
陳嘉興就分享，十多年前，他接觸的客戶
都是想把內地的產品銷往英、美及歐洲等
其他國家，後來就有更多內地的品牌，想
經市場專員直接打進外國市場，同時亦有
很多外國品牌想進入內地市場。
陳嘉興稱，「有趣的是，約4至5年前，

客戶是想用網絡賣貨尾及清貨，而這兩年更
加注重品牌建立，因為線下市場成本太高，
要開店請人等，而線上coverage（覆蓋面）
更高，內地人買東西很注重品牌、口碑和知
名度，所以不少客都想先靠線上打響知名
度，及獲取一點大數據，再做線下。」

企業線上推廣預算增至60%
侯晉熙透露，約3至4年前，機構或品牌
放在線下及線上市場推廣的預算比例約為
80%及20%，而現在線上推廣預算比例大
幅調高至60%，而線下則是40%，甚至有
些公司的比例各半。他指，隨着大數據市
場推廣的需求增多，提供數碼營銷服務的
公司也逐漸湧現，有的是從傳統廣告公司
轉型而來，另外亦有科技資訊公司開設此
方面新業務，加入行業分一杯羹。
「但同時擁有三塊業務（數碼推廣、網

路銷售和網上支付科技）的公司在香港並
不多，可能只有寥寥數間，而這樣在行業
競爭而言較有優勢，因為Branding（品牌
建立）同網絡營銷係相輔相成的，更加完
善地滿足客戶的需求。」侯晉熙自信心滿
滿。

■PRIZM電子商務主管兼業務總監陳嘉興(左)，合夥創始人兼總監侯晉熙(右)。

■PRIZM意為三稜鏡，理念是將客戶的各
種優勢與特質結合，並聚焦形成獨特光
譜，綻放耀目光芒。

展望公司未來的發展大計，他們希望「公司
整合得更好」。侯晉熙透露，PRIZM正在研發
一個網購平台，最快明年於內地上線，並計劃替
有意的客戶同時進入東南亞市場，如新加坡及馬
來西亞、印尼、菲律賓等地，但實質還是「計劃
不了太遠，要見步行步，看着市場怎樣走，因為
這個行業發展得太快。」
除自身的業務外，PRIZM還投資了超過30

個IT、網購和Fin-tech（金融科技）領域的初
創企業，項目遍及香港、韓國、新加坡、馬來
西亞、泰國、越南、菲律賓、印尼等地。

準備進軍東南亞

時代轉變越來越快，侯晉熙笑言，「我們
（數碼營銷服務公司）其實是和客人一齊成長
的，因為網絡及數碼世界變得太快。」市場專
員需要具備最新的互聯網知識，例如，若香港
品牌想進軍內地市場，那數碼推廣則需集中在
較大的網購平台，「淘寶、京東和天貓這三個
推廣平台的市場佔有率已達80%，站外推廣的
可以做騰訊」。

提升消費者網購滿意度
而若內地品牌想開拓海外市場，產品的包裝

設計可能需要加入更多國際化的元素，同時專
注在facebook和Twitter上進行傳播。他認為
現在的發展，重點是提供個人化的服務，以提
升消費者對網購的滿意度。「與傳統媒體相
比，網上推廣的透明度更高，我們可以根據實
際的現金消費數字，追蹤及分析我們投放廣告
的有效程度。」
侯晉熙笑言，由於已和眾多客戶維持穩定的

合作關係，同事對某些品牌的熟悉程度不亞於客
戶的內部職員，隨時有被挖角的風險。他又透
露，在香港聘請科技（IT）人員非常難，因為讀
IT的人少，而在赴外留學生中讀IT的人，回流
的話很多都選擇自己創業，或投身「更搵錢」的
金融、地產等行業，「依家真係個個行業都搶
IT人」，而內地的IT人員工資已經追貼香港。

網上推廣竅門重在個人化Twitter、facebook和Youtube等網上社交及娛樂平台於近十年開始流行，網絡推廣（Digital Market-

ing）到五、六年前才「被捧紅」。2011年，3個來自不同行業的好朋友，成立了一間專門經營社交媒體的

數碼營銷服務公司。創始人之一的侯晉熙坦言，數碼世界發展得太快，越來越多競爭者加入，網絡推廣不

止是替客戶賣廣告，更要識為客戶設立網上支付平台。 ■文：香港文匯報記者 吳靜儀 圖：張偉民 攝

��
�
�����

�
���

網絡推廣 點只係賣廣告
大數據助增業績 分析、推廣、支付一條龍

■侯晉熙
指數碼世
界變得太
快，公司
其實與客
人一起成
長。

香港文匯報訊 雖然傳統媒體的威
力大不如前，但傳統與創新媒體雙
管齊下，加上線上線下的配合，會
在銷售上創造出更顯著的成效。羅
威歐娛樂首席商務官及消費產品副
總裁Alex Lambeek昨日出席貿發局
主辦的亞洲授權業會議時，就分享
了憤怒鳥（Angry Bird）從虛擬到實
體、線上線下並行，增強品牌形
象，打開市場的成功經驗。

憤怒鳥線上線下並行
憤怒鳥由手機遊戲的虛擬網絡，

走進傳統媒體如電影、電視，再從
線上走到實體商店、主題公園等
等，在多方配合下，擴大了目標客
戶。Alex Lambeek形容：「憤怒鳥
的電影上映後，也同時帶動憤怒鳥
手機遊戲在應用程式商店（App
Store）的排名。可見同時使用傳統
與網絡媒體，能加強品牌的實
力。」
他指出，為打進亞洲市場，會將
產品本土化。他說：「我們需要聆
聽本地市場的需求，譬如用網絡測
試了解他們的所需，從而創造出更
符合他們需求的產品。」因此，該
公司現在正積極運用微博、微信等
平台，加強與內地市場的聯繫，了
解用家需求。

食鬼遊戲形象重塑擴市場
80年代，食鬼遊戲（Pac-Man）風
靡全球，但傳統品牌在日新月異的
科技發展中難免受到衝擊。對於如
何發展下去，另一位出席會議的代
表，萬代南夢宮娛樂（BANDAI
NAMCO Entertainment）董事總經
理淺沼誠表示，將會重塑傳統的品
牌形象，擴大目標受眾：「食鬼一

直被當作為男孩的遊戲，我想改變
這個形象，希望打進女性的市
場。」
除了新形象外，這個傳統品牌亦與

其他知名的國際品牌合作，例如與受
女性喜愛的奢侈品牌Coach推出聯乘
商品，也透過授權，跟大型商場合
作，將網絡遊戲實體化，藉此柔化產
品男性化的形象。雖然未來主打想打
進歐美市場，但面對龐大的中國內地
市場，他亦顯得很有信心：「我們的
產品有亞洲特色，因此把產品推出亞
洲市場有一定的優勢。」

虛擬平台助小公司成功
有別以往傳統的營商環境，透過

網絡虛擬平台，人人都有機會成功
跑出。Youtube（亞太區）兒童及學
習夥伴關係主管Don Anderson 指
出，現時任何人都能透過Youtube這
平台去接觸目標客戶，「現今是改
變的時代，傳統的平台褪色，消費
模式需跟住網絡的改變而有所調
整，例如將傳統的內容重新包裝，
透過網絡接觸新客源。」
他亦指出，現在在Youtube上增長

最快的影片內容是關於家庭的，無
論是動畫、還是關於居家的資訊分
享等。他舉例，馬來西亞的Boboi-
Boy把影片上傳到Youtube後引來極
多的觀看次數；而除了網絡外，Bob-
oiBoy透過授權產品也賺取豐厚的收
入。他強調，不同於以往的認知，
並不一定是大公司才能創作出高水
準的動畫及創造出豐厚的盈利。
總的來說，無論傳統品牌與創新

品牌，都需透過網絡對市場作出快
速反應，加上積極將虛擬與現實結
合，才能把握機遇，發揮最大的協
同效益而獲勝。

虛擬到實體 增品牌形象拓市場

香港文匯報訊（記者 梁悅琴）丁酉雞年快
到，九龍灣MegaBox今年以彩蝶牡丹喜迎春
作主題，將有全港首個逾33呎闊、15呎高的
巨型國畫，配以機動的4D富貴牡丹花園及幻
彩金蝶裝置。MegaBox總監文靜芝預期，今
天至2月19日新年期間該商場消費比平日升
10%至20%。

她指出，去年MegaBox的營業額有單位數
字升幅，由於未來3年區內有300萬方呎寫字
樓入伙，將有一批工作人流，MegaBox於租
戶組合上亦作出輕微調整，加上已續租的商戶
如UA等會進行裝修，她對今年MegaBox的消
費市道審慎樂觀，預期今年首季該商場營業額
有單位數字增長。 ■■MegaBoxMegaBox總監文靜芝總監文靜芝（（右右）） 梁悅琴梁悅琴 攝攝

MegaBox料新年消費增10%

香港文匯報訊（記者 歐陽偉昉）繼上個月
後，香港電訊（6823）再與政府就頻譜問題隔
空過招。集團無線技術策略及核心網絡主管黃
錦恒昨表示，香港現有的頻譜不足以再容納新
的第五代流動通訊技術（5G）服務，而政府在
2015年起已沒有推出新頻譜，令電訊公司難以
作出投資。
他預計如不在2017年至 2018年推出新頻
譜，香港便不能趕及在2020年推出5G服務，
落後鄰近地區，削弱香港競爭力。通訊辦回應
指，流動網絡營辦商可透過同樣的頻譜重整，
盡早在香港推展5G服務。

落後鄰近地區 削港競爭力
黃錦恒表示，內地、美國、英國及其他歐洲
和亞洲國家已經或有計劃分配和拍賣新頻譜，
但香港政府在2017年至2019年沒有計劃釋出
新頻譜。而現時香港的電訊使用量不斷上升，
2010年至2015年複合增長率為61%，所以現
有的頻譜難以容納新的服務，「同地產一樣，
冇地係起唔到樓」。
黃錦恒希望政府可盡快撥出700兆赫和3,500
兆赫兩條由國際電信聯盟在2015年定出可作為
流動通訊用途的新頻譜，現時兩條頻譜分別用

於電視模擬信號廣播和衛星接收。政府將在明
年才開始檢討模擬電視廣播是否結束收回頻
譜，根據過往發展3G和4G的經驗，由獲得頻
譜至推出服務需要2年至3年時間。換言之，
如果在今明兩年內未有新頻譜推出，香港難以
如日本、中國內地及歐洲等地計劃在2020年
推出5G服務。
香港電訊曾在去年9月去信政府要求關注，

黃錦恒指收到的回覆只是千篇一律。政府將會
在2020年至2021年重新拍賣900兆赫和1,800
兆赫兩條頻譜，他批評重拍「冇意思」，無助
應付流動通訊的增長需求，5G服務不能單靠
重整現有頻譜提供。早前通訊事務管理局指有
35兆赫頻譜可用，但他認為是轉移視線，該段
頻譜是被分配至已過時的TD-CDMA技術，並
不完全可用。香港電訊認為，政府是人為地扣
起頻譜不推出市場，營運商被逼參與政府設下
高底價的拍賣。

通訊辦回應：指控肆意無理
通訊辦昨則回應稱，指香港電訊的批評和指

控肆意無理。香港現時可用作提供流動電訊服
務頻譜已全數指配予四家流動網絡營辦商，香
港電訊指政府人為扣起頻譜不推出市場，是妄

顧以上事實，令人感到莫名其妙。
通訊辦指在考慮編配更多頻譜供某種通訊服

務，須同時考慮對其他通訊服務的影響。就
3,500兆赫頻段目前編配作衞星業務，廣泛用
於公共衞星電視接收，現時供家居使用的衞星
電視共用天線系統大約有1600個，連接約90
萬個家居處所，須先解決流動服務和衞星業務
的技術兼容問題，以避免影響現有服務。香港
電訊曾向通訊辦表示，有意就該頻段進行流動
服務技術測試，通訊辦會樂意提供適當的協
助。至於模擬廣播訊號，通訊辦指現時以2020
年為終止模擬電視廣播的工作目標，並會於
2017年至18年度作檢討。

香港電訊：無新頻譜勢阻推5G

■■香港電訊黃錦恒香港電訊黃錦恒
歐陽偉昉歐陽偉昉 攝攝


