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自有品牌出海，盯上海外“中国胃”

近年来，在美华人的“中国胃”正在不
断被满足。无论是线下的中国超市，还是
美国亚米网、北美华人超市网等网购平
台，来自国内的粮油调料、烹饪食材和零
食品类越来越丰富。这些产品往往“术业
有专攻”，不同品类有着不同的品牌，在美
国华人圈里畅销的同时，也大多是国内的
知名品牌。不过近期，在美国购物时发现
一个新现象，在美针对华人圈层的零售市
场出现了来自中国商超品牌的自有产品，
这些统一标识为“盒马牌”的产品品类非
常丰富，包括了料理酱汁类（麻酱、椒麻
汁、炖煮包等）、零食类（瓜子、山楂条、苏
打饼干、海盐太妃糖等）、米面类（刀削面、

龙口粉丝等）等。产品定价比国内同款产
品稍高，但基本对标了美国普通大众的消
费水平，一经推出就深受华人追捧。

盒马方面相关人士介绍，华人在海外
生活需要适应各种文化、习惯等差异，其
中饮食习惯差异是最主要的体现。数据
显示，食品是用户跨境网购的主要品类，
海外的华人用户更倾向保持在中国内地
时的购物习惯。针对海外华人的消费群
体而言，留学生和移民二代、三代群体对
零食、速食更感兴趣，尤其是国内的网红
食品。而传统华人家庭和新移民一代家
庭有居家烹饪需求，偏好地道中国风味与
食材，比如一些国内特有的调味料，以及

近年来比较流行的复合调味包等。这些
偏好也为中国商超出海带来了市场机会。

对此中国商务部国际贸易经济合作
研究院副研究员朱思翘表示，中国特色商
品在海外华人市场具有较高的文化认同
感，这将有助于自有品牌在海外市场的推
广和普及。此外，电商平台的崛起和跨境
电商的发展，也有利于商超企业拓展自有
品牌的线上销售网络，进一步扩大市场空
间。知名经济学者盘和林认为，与海外商
超自有商品品牌相比，中国商超自有商品
的优势就在于中国强大而完整的供应链，
中国制造的产品种类全、质量好、性价比
更高。

国内市场起步晚、增速快
商超自有品牌模式源自海外，在全国

范围的超市中，自有品牌产品销售额已占
到销售总额的45%左右，成为“质优价廉”
的代名词。1995年，美国会员制仓储巨头
开市客布局自有品牌柯克兰，覆盖从食品
调料、家居洗护、衣物饰品等各种日常所
需。在英国调研发现，英国本土的大型连
锁超市几乎都会销售自有品牌。商超自
有品牌产品在过去20年里一直在英国零
售业的销售中占据较大比重。

尽管中国国内自有品牌相对启动较
晚，却呈现迅猛发展之势。中国连锁经营
协会发布的《2023中国商超自有品牌案例
报告》称，在调研的100家中国头部超市数
据中，企业销售自有品牌的占比呈逐年上

升趋势。
在国内零售环境受到电商配送、社区

团购等多重挑战的背景下，商超回归“商
品力+供应链”本质，打造自有品牌或将成
为企业重新站上利润上行曲线的致胜法
宝。科尔尼咨询公司在一份研报中称，自
有品牌是商超零售“突围”的生命线。若
运营得当，自有品牌一方面可以给消费者
提供高性价比的选择，从而提升商品的独
特性；另一方面，相较三方品牌，打造自有
品牌也可以帮助零售商提升5%～15%的
毛利。

朱思翘认为，从市场空间来看，随着
消费者对高品质生活的追求，对自有品
牌的需求也在不断增强，这为商超企业

打造自有品牌提供了广阔的市场空间。
商超企业打造自有品牌的内在动因有几
方面，一是增强品牌控制力，通过自有品
牌，商超企业可以直接掌控从研发、生产
到销售的全流程，从引入优质原料、采用
先进生产工艺、加强质量管控等方面着
手，提高产品的品质化和高端化。二是
提升企业的利润空间，相较于代理品牌，
自有品牌能够缩减中间环节，降低成本，
提高利润空间。三是提升差异化竞争
力，商超企业通过深入了解消费者需求、
分析市场趋势、创新产品设计和营销策
略等方式，打造独特的品牌形象和特色
产品，在激烈的市场竞争中形成差异化
优势。

近日，一些海外
华人消费者在社交媒
体称，已发现来自中
国商超的自有品牌商
品入驻海外的线上网
购平台和线下华人连
锁超市。中国本土商
超打造的自有品牌产
品“出海”了，这令全
球业界关注到中国本
土商超在打造自有品
牌道路上已取得跨越
性进展。

自有品牌一般是
指零售商通过收集、
整理、分析消费者的
需求后所开发的新品
牌，或者拥有自设生
产基地，或借助企业
委托生产等方式，将
产品投放至自己独立
控制的销售渠道，如
盒马鲜生旗下的“盒
马牌”、永辉旗下的
“永辉农场”、日本711
便利店里的“711牌”、
沃尔玛集团山姆会员
店旗下的“Members
Mark”等。据调查了
解，打造优质、高价值
的自有品牌商品，并
推动相关产品在全球
市场的销售，已成为
不少中国商超发力的
重点。

“突围”出海
我国商超押注自有品牌

出海竞争挑战如何

在国内蓬勃发展的商超自有品牌是
否已具备出海优势？零售电商行业专家、
百联咨询创始人庄帅认为，尽管出海的产
品是来自中国商超自有品牌的产品，但因

为并没有伴随实体店一起走出去，所以在
海外目标客群的心目中，这样的品牌目前
还是等同于普通的产品品牌。他介绍，与
海外商超巨头开市客、山姆会员店相比，
中国商超产品当前出海缺乏门店的依托，
将会在海外市场的品牌认知度、信任度建
立等方面遭遇到不小的挑战。

朱思翘表示，对海外市场而言，国内
商超的自有品牌尚处于进入市场的初期
阶段，存在品牌知名度不足、创新能力不
足等短板。“国内商超自有品牌当前的出
海产品主要针对海外华人群体。但如考
虑进一步大规模出海，则将面临来自国外
众多商超自有品牌的竞争，在推广和销售
上面临较大压力。”朱思翘称，自有品牌如
果在创新方面缺乏动力和实力，则难以形
成差异化优势。

如何协调产品的统一性和特色也是
中国本土商超面临的新课题。在日本调
研时发现，日本的各大连锁便利店已在产
品开发和销售的过程中沉淀出极具品牌
特色的风格，甚至很多消费者会时不时来

到便利店里逛一逛，看看近期又有哪
些新品发布。此外，这些便利店还会
采用“联名款”等方式推出新产品，持

续吸引年轻消费群体的关注。
“重视产品创新、提高研发

投入、深入洞察当地消费习惯是
核心解决思路。”庄帅认为，本土
商超企业如果考虑自有品牌出
海，应借用媒体公关的手段，打
造建设自己的品牌。

（据《环球时报》）


