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走进7月下旬开业的北京
“物美+”超市，鸡蛋、牛奶、大
米、面粉等高频生活必需品被
集中陈列在显眼位置，这些商
品包装上都印着物美旗下自
有品牌“物美超值”“物美精
选”的标识。“物美+”项目组负
责人夏佰辉介绍，该店自有品
牌商品占比已达50%左右。

“物美+”是物美集团于今
年7月推出的全新社区平价零
售业态，“常态化折扣”和“高
自有品牌占比”是该超市对外
宣传的两大特色。而后者，也
是多家零售商今年的重头戏。

今年5月，叮咚买菜宣布
将“叮咚V5”定为旗下自有核
心品牌，在其App首页首行设
立了入口；6月底，盒马旗下的
“超盒算NB”门店在北京集中
开业，货架上印着NB标识的
自有商品也已超半数。

对于零售行业来说，自
有品牌的开发并非新鲜事。
上世纪九十年代，伴随外资
商超入华，自有品牌模式被
引入国内。本土超市虽有零
星尝试，但大多停留在简单
贴牌的尝试阶段，较少介入
研发与供应链环节。2017年
前后，行业迎来关键转折，零
售商开始体系化布局自有品
牌，告别单纯贴牌，转向产品
定义、供应链管控的深度开
发。2023年以来，行业全面
进入存量竞争，自有品牌成
为零售商构建差异化优势、
提升毛利的核心抓手。

但咨询公司罗兰贝格援
引英国竞争与市场管理局
（CMA）的调查表明，零售商将
自有品牌置于货架黄金位置
（视线平行层），第三方品牌曝
光率就会减少30%。因此渠
道自有品牌的突起，将持续引
发零售业的业态裂变和生态
重塑。

经过三年左右的推进，作
为零售商“战略必选项”的自
有品牌开发，如今发展到何种
程度？占到超市货架的比重
有多大？又呈现哪些特点？
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调查：自有品牌占比最高达七成

从已公开披露的数据来看，硬折
扣超市的自有品牌占货架比重最高，
奥乐齐超过90%、盒马NB与物美超
值均为60%、物美+为50%。其他超
市未公布具体占比情况。

为更具体地了解自有品牌的发
展情况，8月中旬，选取会员制超市山
姆、传统超市永辉、新零售平台盒马
鲜生和即时零售平台叮咚买菜为调
查样本，对其鲜奶、果汁饮料、精酿/
鲜啤三个品类进行商品数量统计。
据零售行业人士介绍，上述品类是零
售商自有品牌开发的重点领域。

结果显示，在鲜奶品类中，盒马
和山姆的自有品牌占比并列最高，均
达50%。盒马App“鲜奶”栏目下共有
18个商品，自有品牌有9款；山姆App
“鲜奶/鲜咖”栏目下，鲜奶产品共有8
个商品，自有品牌有4款；叮咚买菜
App“鲜奶”栏目共有60个商品，自有
品牌有18款，占比达30%；永辉超市
App“低温奶”栏目共有34个商品，自
有品牌有6款，占比约为17.6%。

在果汁饮料品类中，盒马自有品
牌占比最高，达71.6%，其“果汁饮料”
栏目74个商品中自有品牌占53个；
永辉超市次之，“果汁饮料”栏目下71
个商品中自有品牌有20个，占比约
为28.2%；山姆“果汁/植物饮”栏目下
有29个商品，自有品牌为7个，占比
达24.1%；叮咚买菜“果汁饮料”栏目
下有95个商品，自有品牌有21个，占
比达22.1%。

在精酿/鲜啤品类中，叮咚买菜
自有品牌占比最高，达64.3%，其“精
酿/鲜啤”栏目下28个商品中自有品
牌有18个；永辉超市次之，“精酿/鲜
啤”栏目下35个商品中自有品牌有
20个，占比约为57.1%；盒马App的
“精酿/鲜啤”栏目下有19个商品，自
有品牌有8个，占比达42.1%；山姆
App的“啤酒”栏目下有25个商品，自
有品牌仅1个，占比4%。

上述统计显示，零售商对于自有
品牌品类的布局各有侧重。比如盒马
将自有品牌开发的重点放在果汁品类
中，叮咚买菜、永辉超市则重点开发啤

酒产品。在各自锁定的重点
领域，这些商超将货

架更多地让
给了自有品

牌，在一些品类中，自有品牌商品占比已
经高达五成，甚至七成之多。

自有品牌呈三个特点

从上述统计以及各商超的布局可
以窥见自有品牌发展的几个特点。

其一，会员制超市和硬折扣店自有
品牌商品占比更高。以开市客（Cost-
co）为例，其自有品牌KirklandSignature
于1995年推出，2025财年（截至2025年
8月31日）实现销售额约900亿美元，占
开市客总商品销售额2700亿美元的约
三分之一。开市客规定所有商品销售
的毛利率不能高于14%，不依靠商品差
价盈利，其主要利润来源是会员费收
入。这种盈利模式对供应链效率和成
本提出了严格要求。于是，以开市客为
代表的会员店将缩短供应链、打造自有
品牌作为核心战略。

硬折扣超市奥乐齐的自有品牌占
比已超过90%。截至2026年3月，奥乐
齐在华门店已超百家，通过与超80%本
土供应商合作、生鲜直采比例达95%等
方式优化成本。这类业态从诞生起便
将自有品牌作为核心战略，通过自有品
牌控制成本、建立独家商品体系，从而
支撑其高质低价的商业模式。

其二，在品类上，生鲜等高频刚需
品类是自有品牌布局重点。物美向经
济观察报透露，现阶段该公司优先发力
生鲜、3R鲜食（即食即热即烹）、基础民
生快消品。叮咚买菜也提到，果汁、牛
奶、酸奶等新鲜商品是自有品牌发力重
点，这类产品主打新鲜，消费频次高，更
容易获得较高复购率。

其三，以现阶段发展来看，零售商
们对自有品牌采取不同的品牌组合策
略，一类是多品牌矩阵型，盒马拥有盒
马工坊（熟食）、盒马日日鲜（生鲜）、盒
马MAX（量贩装）等多个自有品牌系
列，分别对应不同消费场景和客群。叮
咚买菜除核心品牌“叮咚V5”外，仍在
多个品类中保留良芯匠人、叮咚好食
光、有豆志等自有品牌。

另一类是单一品牌型。山姆会员
店2017年将旗下约20个自有品牌整合
为Member’sMark，覆盖鲜食、干货、家
清等全品类。开市客则在1995年将旗
下Chelsea卫生纸、Cloud洗衣精等约30
个自有品牌统一为单一品牌Kirkland
Signature（科克兰）。两条路径各有逻
辑，多品牌矩阵可面向不同消费层级，
单一品牌则有助于集中资源、强化认
知，背后是对客群、品类和供应链

能力的不同判断。

同质化竞争加剧

当零售商们将货架、精力集中投向
自有品牌商品时，竞争同质化的问题开
始凸显。山姆会员店的“Member’s
Mark原味麻薯”（24个，29.8元）是烘焙
区的常年爆款，在山姆App上积累了超
过122万条商品评价。在盒马App搜索
“原味麻薯”，与之相似的“原味麻薯
330g12粒”售价为14.9元，评价超过12
万条。在小象超市、永辉超市App中，同
样能找到外观、价格相近的原味麻薯产
品。此外，小青柠汁、榴莲千层蛋糕等热
门单品也在山姆、盒马、小象超市、永辉
超市等多个平台同时出现。从上述商品
统计中也能看出类似趋势。果汁饮料品
类中，各平台均布局了NFC果汁，规格
多为1L装；精酿鲜啤品类中，果味、白啤
等热门口味也有高度重合。

有注意到，一款产品走红后，相似
产品往往在数月内出现在多个平台。
同质化的成因与行业开发模式有关。
多位代工厂相关负责人介绍，代工厂通
常已备有现成产品方案和配方，零售商
选定后即可换标上架。上述品类多为
配方成熟、工艺稳定、供应链门槛较低
的商品，代工厂可快速复制生产，业内
通常称之为“标品”。

物美集团新闻发言人许丽娜表示，
一是依靠多业态差异化战略，让不同店
型的商品矩阵独立规划；二是强化商品
原创能力，重点发力3R鲜食、生鲜等不
易简单复制的品类，结合本地化需求开
发独家风味、特色单品，打造标志性爆
品；三是深度绑定优质源头供应链，建
立高于行业通用标准的品控体系，从配
方、原料、生产全链路形成壁垒。

在今年6月举行的零售业自有品牌
大会上，中国连锁经营协会会长彭建真
将自有品牌的发展划分为“低价替代—
模仿品牌—分层管理—战略品牌”四个
阶段。他认为，当前中国零售市场四个
阶段的现象都在不同程度存在，但多数
企业仍处于前两个阶段。彭建真认为，
自有品牌既要通过规模实现采购优势，
又要通过质量体系建立消费者信任，还
需要通过消费者洞察做出差异化，让消
费者有理由持续光顾，“这就是自有品
牌重塑零售竞争力的真正
意义所在”。

（郑明珠）


