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全球自有品牌产品亚洲展-2024上海

超市、电商、品牌商OEM贴牌代加工展

时间：2024年12月5-7日
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以前传统的商超运营体系和交易制度，造成大多数供应商和零售商实际上是不直接发生交易的，甚至在
某些程度上还些许对立。而这场变革的核心则是零供深入携手，减少商品流通的环节和费用，把的产品
提供给消费者。作为供应商，你是否准备好了去适应和建立这种全新信任关系，并梳理出合理的交易方
式，即如何认知自有品牌行为，并在中间扮演什么角色。

福州蝶恋花食品的左总，对于产品的把控和开发能力非常强，但在传统营销领域处处碰壁，举步维艰；
当5年前不经意了解到自有品牌这个模式，通过PLF平台真正参与进自有品牌的合作。左总表示：将把自
己的品牌停下，全力配合零售商做好自有品牌的产品开发、品质把控及服务提升工作。

△蝶恋花与众零售商合作的自有品牌产品

蝶恋花左总被“逼”进这场盛宴，那么你呢，什么时间加入盛宴？

而后，零供信息不对称（业务机会）

零售商想要每一个确定的单品都选用优质的供应商来合作，想在国内海量的企业里找到中意的那个，往
往事与愿违，远不如我们想象的那般容易。去年造访“盒马生鲜”和“京东京造”的时候，大的感触是
一个字“忙”。几十个接待室各个爆满，外面还有一溜排队等候的；京造的汤总在接待我们的时候，会
议桌还摆满了备选产品。



反之，供应商也是如此，可能零售商名字大家都知道，甚至在里面还有不少熟人；但不知道对方想要开
发什么产品，更不知道具体的负责人；毕竟自有品牌和传统采购属于两个业务范畴。你们准备好怎样缩
短这个信息流通的过程，更快进入盛宴了吗？

后，自有品牌是零售行业的趋势（参与程度）

“2016 年以来，国内零售行业的整合明显提速：一方面，以腾讯、阿里为代表的零售电商巨头开始布局
线下零售；另一方面，线下企业的优胜劣汰也非常明显，行业出清、收购并购也加快了集中度提升的速
度。如果剔除线上零售部分， 2018 年初四家大的超市企业市占率为24.5%，较 2017 年初提升 1.1pcts。这
也意味着自有品牌的占比提升将会与这一趋势同步出现。预计我国渠道自有品牌占比长期来看会达到40
%左右（相较于目前 10%不到的水平仍有广阔的发展空间）。”——引自Jucy萧《全球零售企业自有品牌
的“发展趋势、开发逻辑、应用策略”》

未来已来，供应商们在这场盛宴里面，打算扮演什么样的角色呢？

二、大家的“内功”练好了吗？

首先，要有接单的底气（硬件）笔者认为，自有品牌合作有四个基本条件。1.产品要有一定的性价比或
性。比如厦门良一食品的坚果，平台去考察访厂时不能去参观一线车间。赵总告诉我们：即使厦门市长
或者沃尔玛来厂里，也是一样待遇；一线涉及到商业机密及食品安全，所以规定不予开放。即使这样也
不耽误良一获得大量自有品牌合作机会，因为他们的产品在一定范围内性价比与独特性兼具。

△厦门良一部分合作伙伴

2.资质及内部管理要达标。零售商以前卖的是别人的产品，现在变成了养自己的孩子，坚决不允许有质
量隐患存在，必要的要求和实地的考察都在情理之中。我们不能因为这些而失去来之不易的合作可能。3
.是否有人员负责此项业务。笔者就遇到过采购双方在那里鸡同鸭讲，完全不在一个沟通频道，后的结果
可想而知。福建翔鹰的李总、江苏的何总每次有自有品牌方面的培训都积极参与，因为只有和零售商时
刻保持同步，才能更好的配合工作。

△福建翔鹰部分成功案例4.产能也会制约自有品牌合作。笔者曾经在一家休闲零食供应商做销售总监，
离开前后一笔业务就是帮“来伊份”做自有品牌的开发，因为产品终成为当年的爆款，而双方对销售量
估计有偏差，终蛋糕被瓜分。所以着眼于对等的业务，或者有备用解决方案也是一个要点。其次，要有
合作的耐心（软件）

自有品牌合作和传统采购不管是在流程上、周期上、还是在交易模式上都不同。因为关系到零售商的品
牌、信誉等，所以零售商往往更加谨慎、要求更高、监督更严。而很多供应商已经习惯了原有的供货模
式，再加上原本与零售商之间有很多立场不同，就会感觉烦琐，后又回到原有的轨道上。这是一场变革
，并不是供应商不适用，而是因为即使是零售商肯定也需要一定时间的调整，这只是正常的磨合过程。



三、这些忌讳你们知道吗？

1、千万不要用传统销售模式和零售商对接，即使暂时合作成功，未来的路也不会长河北恒源实业的李总
和近百家的零售商合作自有品牌，特别提出，倘若只是沿用老一套模式，便不会有他们现在的大好局面
。

△河北恒源部分合作伙伴

2、产品是自有品牌合作的核心，在保证产品质量的同时，不要忘记开发、创新新品产品凝滞是可怕的，
因为有无数的竞争者盯着你。曾经有位客户，10年间在我们平台受益匪浅，去年开始不参与了。经过深
入了解才发现：十年了，他们居然还是原来的“三驾马车”。

△经济增长三驾马车

3、不能将自己单纯定位成一个简单的产品生产者

自有品牌需要零供之间深度合作的过程。供应商要把做产品、卖单品的优势发挥出来，卖点在哪儿，怎
样快速推销给客户、如何解决中转环节及库存等。供应商是自有品牌的重要环节，把好的产品做好并销
售出来才是硬道理。有个供应商是做拖鞋的-宁波启福龙林总，针对进货、上架、促销、活动、库存等环
节，都向零售商提出了合理可行的解决方案。这样对零售商来说就是增值服务了，零供关系也会更加紧
密。

结束语：零售商并不缺乏供应商信息，而是缺乏中意的、成熟的、并能够加快合作进程的供应商，缩短
自有品牌开发的周期，大程度的降低成本，这也是PLF成立的初衷——推动国内自有品牌发展的进程。笔
者建议以下三类企业可以更多的关注自有品牌：一是出口型企业，自有品牌就是转向的无缝对接行业；
二是具有匠心的企业，每每这样的企业产品虽更具优势，却在销售上不强，自有品牌就是为了这一类企
业量身定做的；三是初创型企业，现在创业肯定是有很好的基础产品才会下手，创业初期精力有限，自
有品牌合作是企业好的沉淀和成长机会。
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