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共谋货架和谐：

2025年自有品牌与厂商品牌全球展望

亚太地区主要发现
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亚太地区的自有产品销售额领先于全球增

长步伐，消费者对自有品牌产品的接受度

正在逐渐提高。

亚太地区年度销售额
同比增长

+9.6%

亚太地区消费者表示，他

们购买的自有品牌产品可

能比以往任何时候都多

54%

全球：4.3%

全球：53%

全球：4.3 %

全球：53 %
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得益于偏见的逐渐消退、价值主张的日益

凸显以及需求的持续增长，自有品牌产品

正迈向新的高度。

的亚太地区消费者表示，

他们购买的自有品牌产品

可能比以往任何时候都多

54%

亚太地区消费者

认为自有品牌是

知名品牌的良好

替代品。

67%

亚太地区消费者

认为自有品牌物

有所值。

69%

亚太地区消费者

表示，如果自有

品牌产品的种类

更加丰富，他们

会购买更多。

60%

全球：68% 全球：69% 全球：60%
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如今，消费者的决策主要由功能原因驱动。

• 对于自有品牌，亚太地区的消费者最看重的

是支持本地以及产品容易买到。

• 对于厂商品牌，质量是最优先考虑的因素。

明星代言

可负担的

85%
功能原因

全球：81%

72%
情感原因

全球：66%

68%
品牌共鸣

全球：61%

购买商品时最首要/最次要原因：

在不同地区，消费者在选择品牌时最看重的是什么？
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亚太地区消费者表示，他们可能会通

过升级到高端品牌产品来犒劳自己。

全球：54 %61%
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在亚太地区快速消费品各类别中，

厂商品牌的平均售价比自有品牌高出

24% 全球：26 %
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54%
2. 零售商掌控着货架空间的钥匙。
品牌需要更加努力地与零售商合作（包括实体店

和线上平台），以确保其优先的货架陈列位置和

分销渠道。

3. 质量担忧正在逐渐消退
全球自有品牌已赢得多数消费者对其品质的认可。

超半数的亚太消费者表示，自有品牌在质量上与知

名品牌不相上下。

1. 性价比制胜
在众多影响消费者选择的因素中，消费者表示性

价比最为关键，这为自有品牌赢得了成功的机会。

92%
亚太地区消费者将
“可负担的”列为
驱动品牌选择的因

素之首。

51%
亚太地区消费者反
映，搜索时发现部
分喜爱的知名品牌

缺货。

54%
亚太地区消费者表
示，自有品牌的质
量高于或等同于知

名品牌。

厂商正面临自有品牌带来的挑战：

品质等同认知低价策略侵蚀 货架空间争夺
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54%
2. 亚洲市场最愿意为品牌买单
对许多消费者来说，知名品牌依然保持着其价值
和品类领导地位。特别是在亚洲，消费者常常认
为厂商品牌“物有所值”，愿意为其支付溢价。

3. 知名品牌情感连接翻倍
知名品牌依然在“情感连接”方面占据主导地位。
事实上，与自有品牌相比，人们将情感因素与大品
牌联系起来的可能性要高出两倍以上。

1. 年轻消费者对知名品牌忠诚度高，

已养成固定购买习惯。
尽管他们对自有品牌持开放态度，但在选择时仍

表现出高度的挑剔性和坚定性。

69%
亚太地区消费者表
示，他们总是购买
他们熟悉并信任的

知名品牌。

57%
亚太地区消费者表
示，知名品牌值得
支付更高的价格。

37%
亚太地区消费者表
示将情感联系作为
购买知名品牌的重
要驱动因素。

零售商正面临厂商品牌带来的挑战：

怀旧与信任品牌忠诚度 品类主导性
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消费者期待那些契合他们需求的品牌（包括自

有品牌）能够在他们日常频繁使用的各种渠道

中与他们 “不期而遇”。

亚太地区消费者认为自有品

牌是知名品牌的良好替代品。

67% 72%
亚太地区消费者表示，

他们会在线上查找线

下商店缺货的商品。

62% 65%
亚太地区的消费者表
示，他们选择在实体
店购物是因为那里的

价格最低。

亚太地区消费者表示，
若尝试了零售商推荐
的替代品牌，他们很
可能会再次购买这个
新品牌。
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增强品类流量
确保知名品牌和自有品牌产品都有显著的陈列位置，

可以满足广泛且多样化的客户群体。这有助于最大

化品类流量和整体增长潜力。

避免内部竞争
将自有品牌产品定位为“明智之选”，而非直接替

代品。这有助于最大化增长潜力，使知名品牌和自

有品牌能够分别满足对高端和高性价比的需求。

开发联合促销计划
通过开发促销活动和忠诚度计划来激励“全品类购

买”，其中购买知名品牌可以为自有品牌提供折扣

或激励（反之亦然）。

对于零售商的启示：

通过联合促销提升消费者流量，同时在零售渠道组

合中降低内部竞争，以确保所经营的各个品牌都能

相互协作，共同拓展品类的发展空间。
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通过联合促销提升消费者流量，同时在零售产

品组合中降低内部竞争，以确保所经营的各个

品牌都能相互协作，共同拓展品类的发展空间。
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坚定自身价值
在打造独特价值主张时要清晰且自信，以此证明你

的高端定价。强调自有品牌无法比拟的独特性，如

独家性、传承、奢华或创新等。

与零售商合作
携手共创消费者购物旅程。在提升整体品类销售的

同时，突出你品牌的品质、口感或体验（例如，开

展自有品牌无法复制的联合促销活动）。

创新激励计划
为联合品牌营销、货架陈列等提供激励。与零售商

共同打造统一的品牌故事，例如“每个价格点的高

端体验”或“为重要时刻而生”。

对于厂商的启示：



感谢阅读！
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查看更多全球报告


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12

