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产品名称 2019 中国（上海）第十届自有品牌展/国内自有
品牌发展迅速

公司名称 上海博华国际展览有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 上海市嘉定工业区叶城路912号J6686室（注册地
址）

联系电话 13671856722 13661406349

产品详情

主办单位：上海市品牌授权经营企业协会自有品牌专业委员会（PLSC）自有品牌制造商协会（PLMA）

承办单位：跨采（上海）广告有限公司

展览地点：上海新国际博览中心（龙阳路2345号）

展览时间：2018年12月6日-8日

我们的概念：零售自有品牌，是工厂为卖场、超市、百货公司等零售店进行代加工生产，贴牌零售店品
牌，由超市一次性买进并销售的行业。

我们的模式：自有品牌包含但不仅限于零售贴牌、零售OEM、零售代加工等生产模式，一件好的自由品
牌产品是零售商和供应商能力合作的产物。

我们的详解：通俗来说，自有品牌产品，是指工厂与零售企业根据市场需求联合研发，而后，由工厂进
行产品的代加工生产，由零售企业用自己的自有品牌标签、并在自有的商场超市连锁门店进行营销的一
种产品。

在过去的几年当中，我们看到自有品牌在中国正在茁壮成长，不断渗透入新的品类，背后则是零售商大
量的人力和物力的投入。根据“2017中国自有品牌评选”参评的企业申报材料，我们发现无论是全国性
的大型零售商，还是地方的龙头企业，都对自有品牌给与了高度的重视，将其视为对抗来自各方面的商
业竞争的有力武器，视为同行比拼的法宝。这种重视不仅仅是口头上的宣传，诸多企业已经设立了独立
的自有品牌部门来开发和推广自有品牌产品，并且得到了企业高层的大力支持。



但是，与此形成鲜明对比的是，中国自有品牌的平均市场占有率仍然维持在一个较低的水平，总体平均
大约只有1-2%左右。相比发达国家平均30-40%的自有品牌市场占有率，中国自有品牌的发展还有巨大的
差距。但是，我们不能只看到这个“可怜”的平均市场占有率的数字，下面我们来与你分享更多的细节
。

市场份额巨大，地区业态不一

正如前面所提到的，自有品牌在中国的市场占有率仍然非常低，但是不能简单的看这一个数据来评价整
个自有品牌的发展，这是因为中国市场过于庞大，平均数字容易掩杀部分零售商的优异表现。根据“201
7中国自有品牌评选”参评企业的材料，如果我们只是看那些全国性的大型零售商，就会发现他们的自有
品牌占有率在5-20%的范围内，远高于全国平均数，这是因为这些大型零售商具有系统的自有品牌战略，
以及对供应商保持着强有力的话语权，能够以更多的投入和较低的成本开发自有品牌产品，从而在竞争
中取得优势。

除了零售商规模不同所带来的发展水平的高低之外，我们还发现不同地区的自有品牌发展也不均衡。一
般来说，北上广深以及省会和沿海发达城市的自有品牌发展要好于中小城市，南方地区要优于北方地区
。

就业态而言，目前在中国，非食自有品牌发展要更领先一步，平均市场占有率在20-40%之间，类似的零
售商包括屈臣氏、丝芙兰、乐友等，业态多集中于个人护理和母婴店。便利店的自有品牌发展在整个食
品零售板块遥遥领先，大概有20-30%的市场占有率。在某些经营优秀的门店里，自有品牌的销售额占比
可能会高达70%，其中鲜食类和速食类产品占有重要比例。同时便利店在产品创新上的孜孜不倦，也是
其自有品牌能取得领先的重要原因之一。

非食更受青睐，食品蓬勃兴起

在不同品类间，我们也看到了发展的不均衡。非食品类更受零售商青睐，一般会被优先发展，因为这部
分品类里，来自品牌的竞争相对更弱，而且对于零售商而言，失败的成本更低，风险更小。比较典型的
品类包括纸杯，清洁用品，垃圾袋等等，在这些品类里，自有品牌的市场占有率有的零售商能够做到40-
60%。

而食品品类中的自有品牌发展正在积极进军生鲜和熟食品类，采购高质量产品以赢得顾客的信任，从新
零售的口号喊出两年内的变化有目共睹，越来越多生鲜+零售模式，电商转线下餐饮+零售模式，便利店
+生鲜模式，社区生鲜店等等应接不暇的模式诞生，预示着食品自有品牌不可预估的市场潜力。

遇到瓶颈障碍，需要一个战略

在与“2017中国自有品牌评选”参评企业的沟通中，我们了解到，大多数的零售商特别是杂货零售商一
开始都经历了一段自有品牌的高速发展期，但是很快增长速度就放缓，很难再进一步提升。通过一系列
的诊断，我们发现了一些规律。

大多数杂货零售商在进军自有品牌时，都会先选择那些品牌忠诚度低的非食品类，因为这些品类中的竞
争要小的多。但是，很快他们就会进入一个瓶颈期，自有品牌达到30-40%后，很难再继续提升，促销时
销售能够上去，但是促销一停，马上又回落下来。而进军其他品类时则遭遇到品牌商的坚决阻击，多数
情况下不得不因为业绩表现不佳而撤出该品类。

这种情况大多数零售商都会遇到，大型零售企业也不会例外。而这时许多人就会对自有品牌产生疑问和
怀疑，是不是自有品牌只能在这些非食品类里成功呢？而其实，问题的根源在于零售商缺乏一个清晰的



业态战略、品类战略和自有品牌战略。

认清自有品牌，防止内部阻力

尽管我们能听到零售商决心发展自有品牌的各种言论，但是来自各自自有品牌部门的反馈却不是这么会
儿事。众所周知，在零售企业当中，采购部因为与销售息息相关而成为最重要的职能部门，而大部分新
设立的自有品牌部多数在采购部门下，就算是形式上是平级，而实际运作中，也要受到采购部门的管制
。

而对于采购部门来说，销售和毛利是第一位的任务，而具体是来自品牌商还是自有品牌则没有那么重要
。通常情况下，品牌商有成熟的销售体系，还能贡献各种费用，而自有品牌如同游击队般，只能“零打
碎敲”的做点贡献，所以采购在分配店内资源时，如牌面、陈列时，更照顾品牌商，而自有品牌一般只
能通过“上级指示”才能从采购那里拿到些资源。同时，品牌商也会给采购施加压力，或者提供各种“
利诱”来达到压制自有品牌的目的。

另一方面，尽管大老板们总是强调自有品牌的重要性，但是他们却不会参与到具体工作中，而且成败只
看最后的销售数字。当短期内自有品牌的表现不如人意时，往往会为了总体销售目标而被牺牲自有品牌
。我们调查发现，现在自有品牌部门的考核指标大多只是销售和毛利，鲜有企业考核顾客忠诚度，更不
用说将这一指标在系统内进行量化了。这也是自有品牌在中国发展不顺的重要原因之一。对于零售商而
言，自有品牌是一个战略工具，而不仅仅是为了贡献利润，尽管许多人都了解自有品牌在发达国家对利
润的贡献率有多高，事实如此，但是其中的奥秘却不是只看百分比数字这么简单。

把控零供关系，解决双方烦恼

因为大多数零售商侧重于发展低端自有品牌，对供应商的压价现象非常普遍。而面对如此低的利润，供
应商们只能是以牺牲质量为大代价，努力完成订单，从而为质量问题埋下了隐患。这不是因为零售商没
有能力生产出优质的产品，只是在如此低的价格下，没有人能做得到。

另外，目前国内所谓的自有品牌供应商，大多数不明白自有品牌的概念，只是标准的代工企业，只希望
能拿到零售商的订单，按照要求生产，对产品开发和创新缺乏热情。而零售商则需要事无巨细的告诉他
们究竟应该生产什么样子的产品，否则的话，大多数供应商只是把自己的现有产品换个包装就交付给零
售商。

反观国际自有品牌供应商，他们在产品开发和包装设计上投入巨大，并不亚于一线品牌。与他们相比，
国内自有品牌供应商实在是无法为零售商提供有效的帮助。好的自有品牌供应商能够反向开发品牌产品
，主动向零售商提供关于产品方面的建议，而不仅仅是更换下包装。因此，零售商和供应商相互扶持，
相互培养，才能达到零供双赢的目标。

近年小有成效，渐成有力武器

在过去的几年中，我们能看到自有品牌在中国还是取得了许多进步，特别是“2017中国自有品牌评选”
提交上来的材料里充分展示了国内零售商的开发能力。比如，过去几年，自有品牌大多集中于非食和慢
速消费品品类中，而现在自有品牌已慢慢渗入到食品品类，甚至在食用油这种品牌商非常强势的品类中
，有些企业的产品也能够站稳脚跟，并且发展壮大，甚至能威胁到一线品牌商的地位，从而在与品牌商
的谈判中取得更大的话语权。

包装方面则是取得了长足的进展。自有品牌一改过去简单的包装，现在更多的呈现出令人耳目一新的感
觉，辨识度极高。有些零售企业已经聘请了顶级设计公司为其自有品牌进行包装设计，其成品甚至超越
了品牌产品的包装。这对增强顾客对自有品牌的信任无疑有巨大的帮助。



另一方面在于零售商发展自有品牌的决心。在许多零售企业中，自有品牌已经成为一把手工程，大家笃
信自有品牌是在当前激烈竞争中胜出的法宝，并且不再是空喊口号，而是在脚踏实地的进行细致的工作
，设立自有品牌部门，允许他们犯错试错，尽可能的在资源分配上倾斜向自有品牌，并且经常派送人员
去参加相关的培训，短期内提升业务水平。这些无疑在未来都会极大的促进自有品牌的发展和壮大。

联系方式 跨采(上海)广告有限公司联系人:吴 妮 娜 136 6140 6349

电话：021-6972 1795

QQ：20272 88488

邮箱：2027288488@qq.com
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