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2023全球自有品牌产品亚洲展

时间：11月29-12月1日

地址：上海新国际博览中心

展会介绍

全球自有品牌产品亚洲展(Private Label Fair,简称PLF)自2010年引入中国后，一直致力于推动中国乃至亚太
地区零售商自有品牌的健康发展,与全球自有品牌产品美洲展(芝加哥),全球自有品牌产品欧洲展(阿姆斯
特丹)并称为全球三大自有品牌系列展。

当前全球的自有品牌市场份额均呈现快速增长趋势,国内线上线下的各业态零售商纷纷加大对自有品牌业
务的战略投入，自有品牌商品的品牌、品类和数量逐年上涨,自有品牌业务的生产需求量正在爆发式的提
升,新的零供合作模式正在改变中国零售业商品流通的局面。

第十六届全球自有品牌产品亚洲展(PLF)是针对全渠道零售商开发全品类自有品牌商品的优质交易平台,经
过13年的发展,已经帮助国内5000多家工厂成功与海外内零售商建立直接合作,通过直采、定制、联名和出
口等合作模式进入零售渠道,享受到了自有品牌快速发展期的红利。本届展会总面积超8万平方米,较上届
有30%的提升,超过1400家全球参展企业将在家居日用、个护清洁、生鲜食材、预制食品、烘焙食品、民
生食品、休闲食品、糖果巧克力、酒饮冲调、营养保健、宠物用品等版块进行展示,是一个帮助优质工厂
建立KA合作渠道、优化业务结构、提高生产效率以及开拓全球零售业务的广阔平台。

 自有品牌当立，卡点入局的天猫超市“喵满分”迟到了吗？

 



近年来，中国零售业迭代升级，新兴业态层出不穷。而其中*为人津津乐道的莫过于“自有品牌”。

 

在零售渠道和品牌竞争白热化，产品同质化日趋严重的背景下，自有品牌特有的可控性和差异化特征，
使其成为零售企业提高竞争壁垒的“独门秘籍”。可以看到，无论是来自线下的传统商超零售商，还是
拥有互联网基因的电商平台，都对自有品牌趋之若鹜、躬身入局。

 

日前，自有品牌赛道又迎来一位实力“玩家”。在第十五届全球自有品牌产品亚洲展(PLF)上，天猫超市
携自有品牌“喵满分”在零售行业聚焦的PLF&FMR展会现场进行了品牌发布，展示了自有品牌喵满分系
列新产品，同时，作为好物推荐官，蜜蜂欢乐社旗下主播也出席发布会为喵满分产品打call。

 

 

 

↑淘宝知名直播间，蜜蜂欢乐社成员主播天天来到PLF&FMR喵满分品牌招商会现场

 

随着零售商整体对自有品牌投入的加大，以及上游研发、生产资源更加丰富，中国零售市场自有品牌发
展正进入**的时代。但与此同时，零售商们在发展自有品牌的道路上也遭遇不少问题，甚至有些还走偏
、走错了路。

 

那么，在这条日渐拥挤的赛道，背靠天猫超市超3亿用户量的喵满分是否走在了“正确的道路”上？

 

 

喵满分“卡点入局”

 

 

“喵满分”是天猫超市立足全球产业链，面向核心家庭用户，具备生活美学的自有品牌，能同时满足对
消费者的功能价值和情绪价值。据介绍，喵满分正式上线时间为去2022年4月20日。

 

 



虽然天猫超市筹备、试水自有品牌项目良久，但从时间线考虑，与很多商超以及线上平台的自有品牌相
比，喵满分到来的并不算早。不过，就时机而言，卡点入局的喵满分其实并未“迟到”。

 

受疫情影响，*近三年来，自有品牌发展的*大成就是培育了正在日益扩大的消费者群体。这既是国际零
售业的发展趋势，也与我国在特殊经济社会环境下的消费生态、零售生态与产业生态的发展紧密相关。

 

根据美国信息资源公司IRI的数据，在截至2023年1月1日的52周内，全美自有品牌的销售额增长了11.3%，
几乎是知名品牌增长的两倍。而在**疫情爆发前，2018年和2019年全美自有品牌的增幅分别为5%和6%。

 

同样的趋势也发生在中国。自有品牌的发展与零售行业的集中度呈高度相关，当零售行业集中度接近或
超过25%，自有品牌将会进入快速发展期。而根据Kantar机构的数据显示，2018年中国零售行业集中度已
经达到24.5%。这意味着在之后几年里，中国零售的自有品牌将迎来发展的黄金时期。

 

在喵满分负责人桐苏看来，过去数年，国内自有品牌的发展并非一帆风顺，踩过不少坑。虽然失去先发
优势，但作为后来者的喵满分也能因此少走不少弯路。

 

例如，早期不少自有品牌过分追求占比，以及在缺乏条件的情况下贸然进行“全品类”开发，而从结果
来看，这其中确实存在着很大的陷阱。

 

因此，聚焦年轻家庭的喵满分在品类布局上不吝取舍。据介绍，喵满分目前只有休闲食品、粮油米面、
家清个护、日用百货和宠物用品五大品类，未来已定下明确拓展计划的暂时只有母婴品类。

 

↑天猫超市自有品牌“喵满分”产品在PLF展会现场展出

 

与此同时，据桐苏透露，喵满分在各细分品类的SKU并不算多，而是坚持精选、培育有价值的大单品，
以保鲜盒为例，喵满分通过对猫超核心消费者需求的洞察，借助不同尺寸组合呈现的方式，在去年已经
实现350万套的销售量。此外，紫皮腰果、五常大米、核桃油、宠物零食餐盒、留香珠等单品均交出不错
的销售成绩单。

 

联商**顾问团主任周勇指出，企业在开发自有品牌过程中将会更注重品类定义与产品细分，而不是片面
追求“特色”或“规模”，任何一款自有品牌产品，都要在特定的品类框架中找到自己的“位置”，只
有这样才能实现效率化。



 

 

自有品牌的核心价值

 

 

为什么越来越多的零售企业躬身入局自有品牌？无非两点：一是控制成本，减少中间渠道，获取比品牌
商品更高的利润；二是做出差异化，能够在区域或相关品类内形成优势，增加用户粘性。

 

桐苏表示，于天猫超市而言，喵满分未来能够带来的差异化作用，远比高利润更为重要。

 

作为一家线上超市，猫超也不可避免地要直面线上流量红利殆尽，用户增长已陷入瓶颈的大趋势。与其
花费高昂的成本进行拉新，服务好平台上的存量用户，提升他们的复购率无疑是更好的发展路径。

 

而当制造业供给过剩，无论是线上还是线下零售渠道，都需要思考一个问题：如果商家们都卖同样的产
品，那么消费者去哪儿都行，他凭什么选择我？答案呼之欲出：差异化。

 

达曼美国《2020年自有品牌情报》显示，零售商在售的全国品牌有98%的选品趋同，要实现差异化，自有
品牌是*重要的途径之一。

 

于天猫超市而言，未来通过喵满分这个自有品牌，势必能够更好地接收消费者*直接的反馈，并帮助平台
上的核心用户省心选择、放心购买、安心享用，*终实现增加用户粘性、提高复购率的目的。

 

↑天猫超市自有品牌“喵满分”产品在PLF展会现场展出

 

某种意义上来看，喵满分也是天猫超市对未来用户需求的实验田。这在喵满分的选品中也有所体现。

 

“我们精选的产品的原则，是既为消费者省钱又能创造产品价值。”桐苏表示，在家清个护领域，很多
人或许首先想到的是纸品，但喵满分却放弃了，“纸品已经‘卷’的很严重了，所以我们选择的了洗衣



凝珠。目前一些家庭因为价格等原因，仍会洗衣液和洗衣凝珠之间纠结。这就是我们的机会，用他们可
以满意的价格，直接带他们迈入洗衣凝珠的阶段。”

 

事实上，Costco的自有品牌也遵循着类似的策略。与一般的超市零售商相比，Costco只有通过精选的产品
才能使用Kirkland的标签。2021年，美国超市销售的SKU平均超过35000个，相比之下，Costco平均不到40
00个SKU就显得凤毛麟角了，但是在Costco卖场亲身体验过的人并不会感到品种短缺。

 

Costco深知，即便花大力气去打造自有品牌，也难以撼动知名品牌的市场地位，所以要维持一种微妙的
平衡。例如，在卖场的货架上你找不到Kirkland品牌的可乐，因为Costco心知肚明，百事可乐和可口可乐
早已全面占据市场，大多数顾客并没有尝试其它可乐的兴趣。

 

零售电商****、百联咨询创始人庄帅认为，于母品牌而言，自有品牌*终的价值将指向提升消费者忠诚度
，“虽然这样的消费者数量还比较有限，但已经有一定比例的中国消费者会为了购买特定的零售商自有
品牌而选择某个零售商。”

 

这或许也是喵满分的**目标：反哺猫超平台。未来平台上*忠实的那批核心消费者，不再是打开天猫超市
顺手买了件喵满分产品，而是为了购买喵满分产品而点进天猫超市。

 

 

怎样做好自有品牌？

 

 

如今，试水自有品牌的零售企业不少，但真正能成功的却是凤毛麟角。

 

那么，究竟如何才能做好自有品牌？周勇认为，创造价值将成为主目标。自有品牌开发要实现消费者价
值、供应商价值与零售商价值的动态平衡。零供应加强专注与专一的紧密合作。价值导向与需求导向是
自有品牌开发的必由之路。

 

在桐苏看来，自有品牌能否做好的关键，不在外部，而在自身。“虽然大家都在做自有品牌，但本质上
来看，相互之间反而没有很强的竞争性。因为大家的核心用户不同，他们的需求自然也相同，这也就决
定了大家在选品上会出现差异化。”



 

具体如何操作？从消费者心智出发，有三个核心点：更低的价格，保障品质，产品精选。

 

与品牌产品相比，节省了中间路通环节和品牌宣传等费用，自有品牌产品在价格上有着天然优势。以喵
满分为例，可以做到同类产品在相同品质下，价格低于市场20%。

 

不过，也正是因为自有品牌带来了高毛利，也使得一些零售商反而在自有品牌发展之路上走了弯路。在
利润的吸引下，很多零售商在做自有品牌时候都在盯着利润率，并没有真正考虑消费者和差异化。

 

市场研究公司IRI的首席顾问和团队负责人玛丽�艾伦�林奇(Mary Ellen Lynch)就曾建议零售商在开发自
有品牌时要以消费者为中心。她建议：“深入了解你所在社区的消费者需求，并意识到不同社区间需求
会有些许差异。”

 

这就不得不提到保障品质与产品精选这两点。

 

对于产品品质有所保障，是自有品牌可延续性的“地基”，如果为了追求更高毛利而降低对于品质标准
的要求，无疑杀鸡取卵。

 

以Costco为例，每一件Kirkland自有品牌商品都是经过深思熟虑、精挑细选后才决定上架销售的，并且告
诉消费者其自有品牌产品质量稳定可靠，从而免除了顾客的后顾之忧，这一系列的做法*终转化为消费者
对品牌的信任。

 

喵满分同样深谙此理，不仅对供应商有着很高的准入门槛，优先引入龙头品牌代工厂，在具体商品，喵
满分同样不满足于“符合国标”这样的基础要求，还会要求有CIT、SGS等全球**的第三方机构的背书。

 

在选品上，对于自有品牌开发而言，**的品类管理还是把握消费者的内心需求，单车独进，用单品规模
做大市场，培育出众多单品规模在千万级、亿级、十亿级年销售额的自有品牌产品，

 

大单品背后，自有品牌能否做好市场分析、精准洞察消费者需求，从而向上游供应商输出有效的商品策
略成为重点。作为供应商，杭州森宝食品负责人王苗龙坦言，天猫超市的大数据分析能力，以及在C2M
上对于产品趋势的精准洞察力，是他们选择与喵满分合作的一大重要原因。



 

综合来看，洞察核心消费群体的需求，及时接受他们的反馈，去除品牌溢价，简化价值链，把节省下来
的钱让渡给消费者，让消费者以更低的价格买到更实在的商品，性价比、质价比能超越现有产品，这才
是自有品牌存在的价值。

 

正如桐苏所言，做自有品牌，与其盯着别人怎么做，不如更多地思考自己的用户真正需要什么。
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