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以下得出的結果乃根據所用的數據

而言，須重申的是，是次研究是整理及分析

本會於2008年10月至2009年2月間，在「網

上價格一覽通」網頁收錄到「百佳」和「惠

康」一籃子同時發售的幾百項貨品網上價

格後所得，並不包括沒有涵蓋在網頁上的其

他超市貨品或在該段時間以外的價格資料。

超級市場互相「跟價」情況
在市場競爭下，為免被對手搶走顧

客，參考競爭對手的價格而定價的商業手

法非常普遍，導致相同產品在不同商店的

圖一：藍冰啤酒罐裝330毫升12罐裝5個月內的售價
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消費者委員會在2008年9月30日，推出「網上

價格一覽通」網頁，展示四間有提供網上購物服務

的連鎖超市，包括「百佳」、「惠康」、「吉之島」和「大

昌食品市場」部分較受歡迎貨品的價格，當中涉及

490多件貨品，每日自動更新，務求增加市場的價格

資訊透明度，讓消費者在同一版面上一次過比較四

間超市的網上貨品價錢，作出精明選擇。

我們利用「網上價格一覽通」網頁的價格數

據，探究有關貨品的定價策略。由於「吉之島」和「大

昌食品市場」可供比較的網上貨品價格資料相對少，

是次研究只涵蓋本會於2008年10月至2009年2月

從該網頁所收集到的「百佳」和「惠康」的網上貨品

價格數據。

定價策略研究範圍包括：就期內有關貨品在

網頁上的售價所見，（一）兩間大型連鎖超市的定價

會否考慮對方的價格；（二）兩間超市是否傾向在周

末更改價格；（三）兩間超市的優惠期減價能否令消

費者實際得益？抑或只是一種宣傳手法？

破解超市定價之謎
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售價相近，商店間看似互相「跟價」。簡單來

說，「跟價」是指市場對手在相近時間調整

貨品的售價至彼此看齊。

我們且看看以下例子：藍冰啤酒罐裝

330毫升12罐裝，在2008年10月11日，「百

佳」和「惠康」同時將網上售價由$37.0減至

$35.8。10月17日，兩間超市一齊將售價回

復至減價前的$37.0。從圖一可見，在研究

期內，兩間超市大多數時間都同時調低或

調高此貨品的售價，價格的變動情況非常

接近。

本會再分析「網上價格一覽通」所涵

蓋的「惠康」和「百佳」同時有售的10類共

375件貨品在研究期內的價格走勢，發現有

55貨品有上述互相「跟價」的情況。

各類別中以麵包/蛋糕類「跟價」最常

見，其餘各類貨品出現「跟價」情況遠比這

類別低（見表一），而家居用品/㠆生紙類的

17件貨品並沒有出現「跟價」情況，糧油食

品類也只有6.7%的貨品出現「跟價」情況。

整體來說，數據顯示涵蓋在「網上價

格一覽通」網頁的貨品中，只有14.7%出現

「跟價」情況。由此看來，在看似競爭激烈的

市場，仍有大量貨品存在價格上的差距，消

費者如果多格價，便能選購到較便宜的貨

品，節省金錢。本會的「網上價格一覽通」除

可增加價格透明度，相信亦可幫上一把。

「星期五大減價」之謎
超市經常在星期五大賣廣告宣傳大減

價，那麼，超市的貨品是否真的星期五最平？

另有說法指超市逢星期五將部分貨

品的售價提高，然後在星期六調低貨品的

售價，實情如何？

兩間超市過半貨品在星期五最貴

為評估星期五的平均價錢是否較便

宜，本會將研究的每一件貨品一星期七天

內同天的價錢抽出，再計算其21個星期的

平均價，然後與該貨品一周內其他日子的

平均價進行比較。分析發現，在研究期間，

類別 (貨品數量) 「跟價」 貨品數量 佔該類別貨品比重
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奶類 (17)

個人護理用品 (29)

家居用品 / 㠆生紙 (17)

酒類 (27)

飲品 (100)

糖果 / 餅乾 / 小食 (59)

嬰兒用品 / 奶粉 (17)

糧油食品 (30)

雜糧 / 調味 (69)

麵包 / 蛋糕 (10)

表一︰兩間超市各類貨品的「跟價」情況

星期五加價

星期五減價

星期五加價，然後星期六減價

星期五減價，然後星期六加價

次數比率

表三：兩間超市288件貨品在21個星期中在星期五更改
價格的次數比率

百佳 惠康

20.2%

13.8%

1.9%

0.3%

21.9%

8.4%

5.2%

0.3%

星期五平均價錢最貴

星期四平均價錢最低

貨品比率

表二︰兩間超市288件貨品於周四和周五的價格
百佳

71.9%

52.4%

惠康

54.9%

47.6%
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有288件貨品在21個星期都有價格資料，當

中「百佳」有207件（71.9%）在星期五的平

均售價（21個星期中每個星期五

的同一貨品的平均售價）最貴，

「惠康」則有158件（54.9%）。

相 反，以 最 平 來 計，同 樣

288件貨品出現最低平均價最多

的日子是星期四，「百佳」有151件

（52.4%）在星期四的平均售價最

便宜，「惠康」則有137件（47.6%）。

換言之，消費者在星期四到兩間超

市購物，買到「平價貨」的機會較大

（見表二）。
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優惠期前更「㟚數」

以「生力細樽裝啤酒330毫升」為例，

在2008年11月14日，兩間超市同時將售價

由前一天的每件$5.9加至$6.1，再在11月

15日加至$6.5，這兩天的增幅為（6.5-5.9）/

5.9=10.2%。而其中一間超市率先在11月

15日提供買2件$12.3的優惠，翌日，另一間

亦提供同樣的優惠；折算後的平均價為

（$12.3/2）=$6.15，比未加價前的每件售價

$5.9貴了$0.25（ 4.2%），優惠期間買多了卻

不比優惠期之前便宜。

優惠期後也可能更「㟚數」

仍然是「生力細樽裝啤酒 330毫升」，

在11月15日至12月18日的優惠期內，兩間

超市的每罐售價是$6.5，買2件$12.3。優惠

期過後，兩間超市一同在12月19日將售價

減至每罐$6.1。消費者在優惠期結束後，購

買這件貨品，比起優惠期內買2件$12.3即

每件$6.15，還要便宜。

研究發現：在上述21個星期內，為等待

「優惠」而暫緩至優惠期內才購買該貨品的

「百佳」顧客，有15次反而會多付了錢，「惠

康」的顧客有23次（見表四）。從另一角度

看，消費者如因為有「優惠」而選擇提前購買

此貨品，也不見得節省金錢，「百佳」有12次

「優惠價」比優惠期後高，「惠康」則有29次。

優惠期前的價格比優惠期內的價格低

優惠期後的價格比優惠期內的價格低

表四︰兩間超市「先提高單件售價再提供優惠」的情況
百佳

15 次

12 次

惠康

23 次

29 次

總結
本會的「網上價格一覽通」啟用六個

多月以來，追蹤幾百件貨品的售價，方便分

析和研究各超市的定價手法。利用有關的

價格資料，本會得出上文的發現，幫助消費

者瞭解「優惠」價格和「星期五大減價」是否

可取。不過，是項研究只基於數百件貨品，

相對超市數以萬計的貨品，資料有限，因此

本研究未必能全盤推斷出超市的定價行

為，希望讀者留意。除了為消費者提供價格

資訊外，「網上價格一覽通」的建立，對瞭解

貨品價格情況，幫助消費者購物選擇方面，

相信能發揮一定的作用。

超市回應
「百佳」表示，文內「兩間超市過半貨

品在星期五最貴」一段研究了288件貨品，

但該超市銷售超過3萬件貨品，由於研究的

貨品只佔該超市貨品不足一個百分比，並

未能反映現實情況。

就研究指超市於推廣期之前或之後

貨品的價格會更為便宜，該超市稱其一向為

顧客提供穩定公平的價格，而有許多一次性

的推廣旨在讓顧客享受真正的折扣。這些推

廣還包括：易賞錢積分，及以積分換購禮品

等。這些優惠並未在研究中反映出來。該超

市稱會繼續為顧客提供最優質的服務及為

消費者搜羅更多元化、更超值的貨品。

「惠康」表示，該公司致力推廣價格透

明度，每天在網站上載大量貨品的最新價

格資料供消費者參考。貨品定價受多種因

素影響，包括來貨價、成本和競爭環境等，

價格變動反映了這些因素的變化。該公司

指其一直貫徹低價承諾，為顧客提供物超

所值的優質選擇。

星期五加價多過減價？

兩間超市會否在星期五加價後在星

期六減價？本會發現在研究涵蓋的21個星

期中，有少數貨品於多個星期出現星期五提

高售價，然後在星期六調低售價以吸引消費

者的情況。以「萬歲粟米油946毫升」為例，

期內共有14次是在星期五加價，然後在星

期六減價。有超市在2008年10月3日（星期

五）將此貨品，由上一天（10月2日星期四）

的$33.9加至$37.9（加幅11.8%），而到了10

月4日（星期六）則將售價降回至$33.9。但

研究的288件貨品在21個星期內出現這種

「先加後減」的次數比率低於5%。換句話說，

這種銷售手法在有關貨品間並不普遍。

不過，本會發現兩間超市在星期五加

價之後在星期六減價的情況，比在星期五

減價後在星期六加價為多（見表三）。

就涵蓋的貨品及時段而言，研究發現

兩間超市星期五更改價格的方向一致，都

是在星期五加價多於減價，在星期五加價

的次數比率差不多，都超過20%（詳見表

三）。不過，「惠康」的貨品在星期五減價的

次數比「百佳」多。

「先提高單件售價再提供優惠」
的促銷手法

本會亦比較兩間超市的促銷策略，研

究優惠會否真的令消費者得益，結果發現

部分貨品，消費者在優惠期前或後購買反

而比在優惠期間更便宜。

根據研究涵蓋的貨品價格資料，本會

發現兩間超市都出現大幅提高某貨品的單

件價格，而同時提供「多買多送」、「買一送

一」或「加一元送多一件」等優惠的情況。


