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场景赋能：共创广货专属消费节日

广货行天下不是简单打折促销，而是将消费行为
符号化、仪式化的战略工程。广东借力“广货行天下”专
项行动，联动主流电商平台开设全球专区，借鉴“双11”
模式打造固定周期性消费节点，形成强消费记忆锚点。
这种强曝光、周期性的符号化传播，让“广货优质”在消
费者心智中形成条件反射：特定时点一到，全球消费者
自然联想到广货的品质与诚意。信息爆炸时代，单打独
斗的营销早已失效。广货要突围，必须告别“零散作
战”，转向“集团军”式的场景总动员——而广货行天下
的消费节日将极大激发国内外消费者重新认识广货。

真正的场景革命，不仅仅是短暂的消费节日，而是
输出一种可沉浸的生活方式。广州正推动“美食+年
俗+非遗+广货”的有机融合：在北京路，游客一边品尝
广式点心，一边选购融入广绣元素的文创家电；在永庆
坊，非遗传承人现场演示醒狮扎作，周边货架上陈列着
联名款智能音箱。这种“网上种草、网下体验”的闭环，
让购物节蜕变为文化嘉年华，“广货”不再是冰冷的商
品，而是带着烟火气的岭南生活切片。当消费者在沉
浸式场景中触摸广货的温度，品牌便完成了从“被看
见”到“被向往”的跃迁。

“广货行天下”行动正展现出巨大的国际化潜力。
依托跨境电商渠道，广州将“年货节”等主题活动系统
推向海外市场，使广货成为全球华人维系文化认同、国
际消费者了解岭南生活方式的重要载体。在此基础
上，广货的文化附加值进一步转化为城市吸引力：海外
消费者因对广货品牌的认知而产生赴穗旅游意愿，实
地体验岭南饮食、非遗、商贸、科技；游客在沉浸式场景
中加深对广州城市品牌的理解，进而形成“因货知城、
因游促购”的良性循环。这种“游购融合”模式，不仅拓
展了广货的行销半径，更推动广州从商品输出地向品
牌文化目的地的战略升级。

品牌叙事：让广货“可见、可感、可信赖”

“广货行天下”并非以折扣促销拉动短期销量，其
核心在于通过系统化的品牌传播与场景化体验，提升
消费者对广货品质、创新与文化内涵的认知，实现从

“卖产品”到“塑品牌”的战略转型。在物质充裕时代，
消费者看重的不仅仅是功能，更在意品牌及其背后的
故事与情感共鸣。广货必须告别“重功能、轻文化；重
价格、轻质量”的导向，而是要学会用有温度的叙事讲
好广货品牌故事。

品牌叙事的温度，决定着广货与消费者的情感距
离。讲好广货故事绝非营销话术包装，而是要深挖产
品背后的价值内核，构建“企业讲好品牌初心、消费者
分享使用真心”的双向叙事生态，让广货品牌跳出功能
属性，成为有情怀、有温度、可亲可敬的精神符号。

企业讲好品牌故事，关键在于将产品研发、技术创
新、社会责任与企业文化的真实历程转化为可感知的价
值表达，而非空洞的自我标榜。产品研发故事应聚焦用
户痛点的洞察过程与解决方案的打磨细节，如为适配特
定场景反复测试上百次的执着，让消费者看到产品背后
的共情与诚意；技术创新叙事需摒弃参数堆砌，转而呈
现攻克行业难题的攻坚历程与实际应用价值，让技术进
步与生活改善形成清晰关联；社会责任传播应避免简单
罗列捐赠数额，而是展现企业行动如何切实改善特定群
体的生活境遇，并与产品价值形成有机联结；企业文化

则需通过员工日常实践、决策关键时刻的真实片段予以
折射，而非抽象理念的重复宣示。尤为重要的是，企业
叙事须保持真实底色——不回避试错过程，不夸大技术
效果，以坦诚建立信任。当消费者从故事中看到企业的
专业坚守、人文温度与责任担当。

最好的品牌叙事，从来不是企业单向的自我标榜，
而是企业匠心与用户日常的双向奔赴——企业讲述科
技创新的执着、产品研发的温度、社会责任的担当，用
户分享产品融入生活的点滴、解决问题的惊喜、情感联
结的温暖。当这两股叙事流交汇，广货便从冰冷的商
品，升华为可亲可敬的生活伙伴。

广东要系统搭建“企业叙事+用户共创”的双轮驱
动的品牌沟通机制。一方面，通过“广货品牌故事库”
收录企业科技创新、匠心制造、绿色转型的真实案例，
用纪录片、图文特稿等形式娓娓道来；另一方面，发起

“我的广货日记”全民征集活动，鼓励用户用短视频、图
文记录广货相伴的日常。当企业讲“我们如何用心造
物”，用户说“它如何温暖我的生活”，广货的品牌形象
便从“广东制造”的宏大符号，沉淀为“与我有关”的亲
切陪伴。

价值焕彩：以“底色”守正 以“亮色”出新

无论场景如何炫目、叙事如何动人，品牌的终极护
城河，永远是价值本身。广货行销天下，必须筑牢“质
量底色”与“科技亮色”的双重根基。

质量是广货不可动摇的生命线。通过“广东名品进
名店”工程，格力、美的、格兰仕等品牌将产品送入全球高
端渠道，用“零缺陷”标准重塑“广货=可靠”的集体认知。
当一台空调能稳定运行十年，当一台电饭煲能精准复刻
煲仔饭的焦香，口碑便成为最坚固的品牌护城河。

科技则为广货注入时代亮色。广东正以AI算法
与智能制造重塑产品灵魂。格力珠海金湾工厂入选工
信部“领航级”智能工厂，关键工序无人化使效率提升
200%。更深刻的变化发生在产品端——智能家电从

“功能叠加”迈向“场景感知”：空调能预判用户归家时
间自动调温，冰箱可识别食材新鲜度生成菜谱。当广
货被赋予“科技感”与“智慧化”标签，它便在全球市场
获得溢价能力。全球 70%的消费级无人机、40%的智
能手机产自广东，这些“硬科技”数据，正是广货从“价
格竞争”跃入“价值竞争”的底气所在。

尤为可贵的是，广东已形成以大企业为龙头、超10
万家制造企业共生的“热带雨林”生态。从芯片、压缩机
到整机装配、绿色回收的全链路闭环，让广货的品质与创
新拥有深厚土壤。这种“底色”与“亮色”的交融，使广货
既守住“实在”的传统口碑，又赢得“前沿”的时代认同。

从“货通天下”到“心通世界”

广货行天下，从来不只是物流的通达，更是品牌的
入心。当商品有了场景的温度、故事的厚度、价值的深
度，它便能穿越地域与文化的隔阂，悄然住进消费者心
里。真正的行销，不是把货卖出去，而是让品牌“活”进
生活里。

从“货通天下”到“品牌入心”，变的不是广货的产
地，而是与世界对话的方式。广货行天下，本质是一场
从“货物流通”到“品牌共鸣”、从“市场覆盖”到“心智占
领”的深层变革。场景驱动解决“如何被看见”，叙事赋
能回答“为何被记住”，价值焕彩确保“值得被选择”——
三者交织，构成广货全球化的立体图谱。 （廖俊云）

无人驾驶航空器在空中飞行。

北京路商圈。

“东西南北中，发财到广东。”这句流传数
十年的俗语，镌刻着“广货”在国人消费记忆
中的黄金印记。从“珠江水、广东粮、岭南衣、
粤家电”的物质补给，到如今无人机、智能家
电、潮牌美妆的品质消费，广货的迭代轨迹，
正是中国制造业从规模扩张向价值跃升的生
动缩影。

回溯广货的崛起之路，规模与速度曾是
核心标签。以家电行业为例，自改革开放以
来，广东家电产业创造了产业规模、制造企业
数量、千亿级企业数量等超10项全国第一，形
成了以广州、深圳为研发设计中心，佛山、中
山、珠海为制造核心的成熟产业集群。2025
年 1 月 —11 月 ，广 东 省 彩 色 电 视 机 产 量
18340.9万台、家用电冰箱24536.1万台、房间
空气调节器 9934.2 万台，分别占全国总产量
的57.16%、34.54%、27.02%。

然而，随着消费升级与全球竞争加剧，单
纯的规模优势已难以为继。当市场从“有没
有”转向“好不好”“爱不爱”，广货的破局之
道，必然是从产品输出转向创立品牌，在场景
再造中嵌入品牌认知，在品牌升维中沉淀消
费者忠诚。


