
本报讯 桑雪骐 近日，京东京喜上线
中秋好礼专场，依托源头直采、工厂直供
的供应链优势，由采销从全国各产业带精
选特色月饼、茶叶礼盒、氛围灯笼等节日
商品，还推出19.99元海鲜畅吃等多场景
优惠活动。

此次京喜专场汇集多款人气月饼糕
点，从经典老字号到新派国潮，满足全家
口味。礼遇中秋礼盒集齐蛋黄莲蓉、奶黄
流心、五仁等主流口味，分量足，还可参与
甄选礼盒满减活动。

随着居民健康意识提升，“以茶代酒”
正成为中秋送礼的新选择。中国茶叶流
通协会数据显示，2026年上半年国内茶叶
全行业零售额突破3200亿元，18岁至30
岁群体茶叶订单量同比上涨67%，年轻消
费者正成为茶消费增长的重要驱动力。

在茶品供给端，京喜自营深入核心产
茶区，与当地茶厂和茶叶合作社建立直采
合作，跳过传统经销层级，将产地茶叶直
接发往消费者。选品方面，平台侧重核心
产区原料与传统制作工艺，并对入库茶品
执行品质检测；包装上采用简约设计，控
制包装成本在售价中的占比，把更多成本
投入到茶叶本身。

除食品与礼赠外，中秋氛围类消费与
亲子文化体验也正受到更多关注，传统文
化的可参与、可体验属性成为新的消费增
长点。京喜围绕居家场景与亲子互动两条
线选品。一方面上线太阳能仿竹编灯笼，造
型适配庭院、客厅等居家空间，满足家庭营
造节日氛围的需求；另一方面推出儿童DIY
小灯笼，以手工制作为载体，让家长与孩子
在动手过程中接触中秋传统民俗。

京东京喜集结工厂
直发美食与节庆好物

本报讯 文雪梅 围绕健康化、城市特
色等消费趋势，盒马鲜生今年对经典口味
月饼进行“减糖”改良，同时开发城市特色
月饼，以中西合璧创新方式满足年轻消费
者的尝鲜需求。

随着消费者从重包装、重噱头转向关
注配料、口感和价格，健康、真材实料正成
为月饼消费的新共识。今年，盒马鲜生提
出的月饼产品主打“低糖”。自去年推出
低糖月饼系列后，盒马鲜生今年进一步扩
充产品阵容，新增低糖五仁月饼、低糖鲜
花饼和低糖黄庄风味月饼。并将豆沙、莲
蓉、五仁三款经典散装月饼全面升级为低
糖款。目前，低糖月饼系列销量同比增长
近70%，是月饼中增长最快的品类。

除经典口味之外，盒马鲜生今年加大
对地方特色月饼品种的挖掘，黄庄风味月
饼、上海萝卜丝月饼以及西南椒盐云腿月
饼在部分城市上架，不同地域的传统风味
被带入更多消费场景。此外，针对年轻消
费者，推出澳洲和牛黑松露月饼、伊比利
亚火腿羊肚菌月饼，将西式食材与传统月
饼形态相结合。同时，上线11款月饼礼
盒，猫山王饼皮月饼、芋泥乳酪月饼突出
满足感和悦己体验；黑松露、鹅肝、鲍鱼等
元素兼顾尝鲜、仪式感和礼赠需求；奇亚
籽羽衣甘蓝乳酪月饼等新品则满足当下
热门的轻养生需求。

为应对月饼销售周期短、区域口味差
异明显等特点，盒马鲜生今年引入AI订
货系统。系统通过网络趋势和地区差异
辅助首批铺货，并在销售过程中动态预测
需求、自动追单补货和调配跨区域库存，
努力实现中秋不缺货、节后少积压。

盒马低糖月饼销量
同比增长近 70%
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从鲜奶、鸡蛋

到中秋月饼，自有

品牌正在抢占商超

货架上的“C位”。

价格优势、供应链

效率提升、政策鼓

励等多重因素推动

自有品牌加速渗

透。但做成自有品

牌并不容易，企业

间的差距已在消费

者信任、品控体系

和产品差异化上逐

渐显现。

“很多商超把

自有品牌当成是

救命稻草，但它也

有可能变成压倒

企业的‘最后一根

稻草’。”河南尚道

商业运营管理有

限公司负责人海

军直言，商超想做

好自有品牌，产品

质价比、销售规模

以及消费者对品

牌的信任度，三者

缺一不可。

从 消 费 者 信

任到供应链品控，

从组织能力到产

品差异化，自有品

牌这场仗，正在成

为衡量商超实力

的新赛场。

自有品牌加速占据货架

走进大型商超，自有品牌的存在
感正在显著增强。从鲜奶、鸡蛋，到零
食、调味品，自有品牌都占据着货架最
显眼的位置。临近中秋，月饼礼盒的
堆头也不再仅仅是美心或广州酒家，
“盒马”“沃集鲜”等超市自有品牌逐渐
成为主力。

为什么商超都盯上了自有品牌？
“以盒装鲜奶为例，传统品牌一盒

鲜牛奶售价12块9或者9块9，但头部
商超等通过自有品牌，把同品质的牛奶
降到7.9元甚至更低。消费者每天都买
牛奶，而且对价格很敏感，如果不做自
有品牌，产品就失去了竞争力。”一位商
超自有品牌相关负责人表示。

价格优势来源于工厂直采。波
士顿咨询公司（BCG）报告显示，以某
饮料品类为例，传统品牌模式下，若
终端售价为 100%，其中生产成本约
35%，营销、渠道与SG&A（销售、管理
及行政）费用合计约25%；自有品牌
模式下，同等品质终端售价可降至约
85%，生产商利润保持在10%，零售商
利润可提升至约33%。通过省去部分
渠道分销、营销投放与管理链路，自
有品牌相较外部品牌拥有约15%的终
端价格优势。

前述商超人士介绍，通过自有品
牌，商超能够精简SKU，提升顾客购买
效率，同时通过更好的品控和售后提升
品质调性。此外，系列化的自有品牌陈
列也使得产品更为突出、整齐和美观。
这些都能帮助超市提升运营效率。

在商超行业转型的当下，自有品牌
被视为推动零售业发展的重要抓手。
今年7月2日，商务部等9部门发布《关
于加快零售业创新发展的意见》，明确
鼓励发展自有品牌、制造型零售；8月
31日，七部门进一步提出2030年社会
消费品零售总额达60万亿元左右的目
标，自有品牌作为支撑保障中的一环被
政策鼓励。

真增长还是讲故事？

在海军看来，自有品牌并非商超的
“万能灵药”。“起订量达不到一定规模，
在供应商那边就没有议价优势，销售量
不够还会形成损耗。”他表示，此外，如
果顾客对商超品牌的认可度和认知不
够，自有品牌也起不到引流和差异化的
作用。

“从去年下半年以来，确实感觉到
‘自有品牌’更高频
了，但我们也不是所

有的超市都会合作。”一家已
切入头部商超自有品牌供应
链的零食厂商人士坦言，超市的品牌影
响力和产品起订量是他们尤为关注的
两个因素。

品控则是另一道坎。随着商超纷
纷加码自有品牌，品控问题开始凸显。
今年8月，沃尔玛自有品牌“沃集鲜”一
批次即食三文鱼切片被检出大肠菌群
数超标，再次将自有品牌的品控问题推
到台前。

“上游的锅就是我们的锅。”前述商
超人士表示，尽管问题可能出在上游，
但直面消费者的始终是商超本身。因
此，商超在选择供应商时十分谨慎，企
业规模、工厂情况、过往代工案例等都
是重要的评估指标。

在前述商超人士看来，消费者信任
构成了自有品牌的基底，头部商超规划
自有品牌并非简单“复制”，而是遵循一
条清晰的链路：首先从鸡蛋、牛奶、纸巾
等高频刚需品最先切入，这类产品复购
率高，凭借高质价比助推品牌建立消费
者信任；在此基础上，再扩展到更具创
新空间、利润相对更高的休闲食品、饮
料等品类；接下来则是品牌黏性更强、
利润空间更高，但也更需要消费者信任
度的保健类产品。

部分商超通过布局自有工厂加强
品控。其中，步步高在胖东来团队指导
下，搭建了2.4万平方米的中央厨房，生
产焙特莱芙烘焙系列、鲜食宜熟食系
列、小步工坊面点系列等多个品类。工
厂规划设计、施工建设、员工培训全程
由胖东来团队指导，车间员工还在胖东
来中央厨房进行了长时间专项培训。

差异化则来自供应链端的深度共
创。前述零食厂商人士表示，一些头
部超市除了重视品控，还要求深度参
与产品共创，从口味调试到包装设计
全程介入。

永辉超市则在单品上跑出了规
模。公司近期披露的数据显示，截至目
前已累计上架超1000款自有品牌商
品，重点覆盖冷藏乳品、冷冻食品、休闲
零食等高频刚需品类。其中，“永辉定
制伊利鲜牛奶”自去年7月上市以来累
计销售超亿元；精选鲜鸡蛋和冰鲜挪威
三文鱼今年上半年销售额分别达1.36
亿元和1.06亿元。

从市场空间来看，波士顿咨询公司
报告显示，中国商超自有品牌已进入快
速发展的窗口期，中国愿意购买自有品
牌的人群占比已达到40%，远高于当前
约8%的实际渗透水平，未来五年渗透率

有望提升至20%～30%。
（蔚玲 王平安）


