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本报讯 桑雪骐 2月中旬以来，盒马分别
与玛氏、百事、王小卤达成战略合作。签约会
上，盒马与合作伙伴就折扣化背景下的新合
作机制、产品研发创新等领域展开了深入探
讨并达成合作，盒马方面表示，未来将有一批
质价齐优的新品在盒马首发上架。

去年，百事食品与盒马共同探索商品力
升级，领先市场的销售增长来源于商品结构
转型和持续深化的新品共创。此次战略合
作，双方将在今年基于消费者洞察，围绕“优
质优价”的产品解决方案进一步探索，在产
品、营销及数字化方面合作创新，提升消费者
体验和黏性，打造渠道转型期零供合作的样
板模式。

去年，除了茅小凌酒心巧克力、绿箭爆珠
口香糖等新品在盒马销售亮眼，用鹰嘴豆制
作的M&M’s烘焙巧克力豆也在盒马独家销
售，春节期间销售尤为火爆。今年，双方会基
于独家专供、新品首发等形式展开更进一步
的密切合作。

王小卤聚焦卤味零食细分品类虎皮凤
爪，其产品深受消费者的喜爱。此次与盒马
达成战略合作，双方将基于对最新消费态势
和用户需求的洞察，携手研发定制新品，包括
盒马专属口味卤味零食、盒马首发新品等。

“折扣的背后是基于供应链再造和组织
变革的零售再创新。”上海财经大学电子商务
研究中心主任、中国式现代化研究院特聘研
究员劳帼龄认为，完整的供应链既包括从上
游生产商到零售商，也包括零售商到消费者，
“这就是为什么盒马要打好折扣‘组合拳’，必
须在供应链全链条上前后同时发力的原因。”

盒马与玛氏、百事、王小卤
分别达成战略合作

本报讯 为了在激烈的竞争中抢占先机，
各大生鲜零售平台纷纷亮出降价、扩品、调整
运费等举措，生鲜行业格局生变。近日，京东
七鲜超市官宣“击穿价”活动再度升级，并加
码“不卖隔夜、极致新鲜”服务体验。

据悉，本次京东七鲜超市“击穿价”商品
覆盖肉禽蛋品、饮料酒水、休闲食品、蔬菜水
果、烘焙、水产等全品类，让“又好又实惠”的
购物体验落到实处。

如今单纯的“价格战”早已不是核心竞争
力，只有在保证品质的同时，提高供应链效
率，降低成本，才能真正实现可持续发展。

以京东七鲜超市为例，七鲜超市始终高
度重视商品品质和服务质量，一方面通过“不
卖隔夜、极致新鲜”的保障锁定品质消费群
体，另一方面通过提供满59元免运费配送的
服务，提高价格敏感客群黏性，为消费者带来
了更多实惠。

京东七鲜超市本次“击穿价”全面升级，
是基于供应链能力提升后进行的战略布局。
众所周知，供应链是生鲜行业公认的“命门”
所在，京东七鲜超市作为京东自营超市，既能
享受到京东强大的供应链资源和运力支持。
同时，又与头部源头工厂建立合作，最大化降
低成本，进而获得竞争成本与价格优势。

此外，京东七鲜超市通过深耕行业，以确
保在货源、品质、供应链和配送等方面的领先
优势，满足了消费者对性价比的根本需求，不
仅彰显出强大的供应链能力，也为整个生鲜
零售行业树立了新的标杆。

行业专家表示，生鲜行业的良性竞争有
利于推动各大生鲜零售平台亮出真本事，持
续提升服务水平和产品质量，促进生鲜零售
行业呈现出更加繁荣、更为多元的发展趋势，
而能以更低价格入手更具性价比商品的消费
者将是最终受益者。 （央广网）

京东七鲜超市
“击穿价”再度升级

本报讯 阎密 作为零售企业寻求经营突
破、创造自身价值的重要途径，自有品牌开发
被越来越多的中国零售企业所重视。

中国连锁经营协会发布的2019—2022年中
国超市百强数据显示，百强企业的自有品牌销
售占比呈逐年上升趋势。其中。2022年中国超
市百强企业自有品牌商品销售占比达5%。尽
管国内自有品牌启动相对较晚，但发展迅猛。

“2023年下半年，我先后考察了美国、日
本、英国、德国、荷兰的20多家超市企业，最深
刻的印象就是这些企业的自有品牌渗透率
高，尤其是3R（即烹、即热、即食）产品，自有
品牌占据了主导。”中国连锁经营协会名誉会
长裴亮表示，“尽管在数字化方面，我们具有
一定的领先优势，但相比之下，自有品牌的进
步就显得较为缓慢。”

在裴亮看来，当前中国零售企业做自有品
牌有几个问题仍然没有解决。第一，企业的商
品采购能力和销售能力不足，例如，企业对于
商品的经营普遍投入不足。第二，组织和管理
存在短板，例如在营采协同方面，考核机制没
有理顺。

针对上述问题，中国连锁经营协会日前发
布的《2023中国商超自有品牌案例报告》（以下
简称《报告》）提出，企业在自有品牌开发中应关
注质量管理体系建设，并与生产加工商建立合
作关系。

在建立系统化的质量管理体系方面，《报
告》指出，在与制造商的合作中，零售企业如
果只是片面关注价格，对产品质量关注不够，
那么自有品牌的产品质量将难以得到保障。
此外，由于缺乏开发品类的知识或技能，一
些企业在自有品牌商品开发过程中，无法向
供应商提供有建设性的意见，对自有品牌商
品的研发和生产过程也很难做到全系统、全
流程的把控。

因此，在自有品牌开发中，零售企业要建
立系统性的体系，真正做到对产品质量的全
系统、全流程的管理和把控。例如，伊藤洋
华堂的“看得见的放心”品牌开发有三个阶
段——审查、监察和检查，包括且不限于对
书面、实地的检查，对产地的指导及改善，以
及商品的认证。

与国际成熟管理体系和标准合作也是行之
有效地保障自有品牌商品质量的方法之一。据

中国连锁经营协会与海洋管理委员会（MSC）联
合发布的《2020年零售业自有品牌与可持续海
产品发展报告》，在欧美国家，自有品牌作为零
售企业采购的黄金标准，要求一般高于其他同
类商品。在自有品牌海产品开发中，欧美零售
企业普遍将MSC认证作为其海产品采购的主
要指标，并在海产品自有品牌开发中积极应用，
不仅能够促进海产品的规范化管理，同时将可
持续消费理念与企业自有品牌理念紧密结合，
向消费者传递出品牌价值观和诉求。

在自有品牌开发中，越来越多的零售企业
认识到供应链，以及与生产加工商建立长期战
略合作伙伴或是良好关系的重要性。但是仍有
部分零售企业与生产加工商的合作是简单的货
品采购模式，对成本和价格的片面关注，缺乏对
产品开发的沟通交流，或是缺乏提供消费者需
求等相关数据，导致最终生产出的自有品牌产
品不尽如人意。

此外，由于部分企业缺乏对产品知识和产
品生产流程的了解，也使得企业与生产加工商
的沟通交流往往并不顺畅。还有一些零售企业
中的品类管理或自有品牌开发团队不稳定，也
会影响与生产加工商的合作。

如何与合作方供应商、生产加工商建立
良好的关系？资料显示，一些国际知名折扣
零售企业的做法是，将供应商视为专家并予
以尊重。例如，德国零售商Lidl和Aldi的采
购、董事和员工往往会多年保持不变，这让
他们能够建立对产品和市场的知识和理解，
他们对产品品类有深入的理解，并通过加强
合作，分享知识。

中国连锁经营协会通过调研发现，已有部
分中国零售企业通过不收进场费、准时结算账
款、建立良好的合作关系等方式，带动合作伙伴
如生产加工商—起进步，一起实现共赢。例如，
在自控供应链的过程中，福建零售企业元初特
别注意合作方如供应商、生产加工商的利益维
护。从2011年在厦门开出第一门家店起，元初
就坚持不收供应商进场费，准时结算账款，并带
动合作方一起进步。

“现在，中国超市企业面临的是生存的考
验，改革进入深水区。自有品牌是改革的内
容，也是改革的抓手。把自有品牌做好，做到
销售占比达到20%、30%，客观上也会带动超
市其他方面的转型。”裴亮说。

自有品牌开发被越来越多
中国零售企业所重视


