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商超自有品牌洞察：

春雷启序，循势增长
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调商品
(商品结构、自有品牌等)

提效率
(供应链效率)

渠道多元化
(线上/即时零售多元发展)

客群精细化
(客群精细化运营)

应对行业变革的资源投入优先级

No.1 

No.2 

No.3 

No.4 

零售商2025年资源投入分布

数据来源: NIQ 25年3-4月零售商调研问卷(N=59),“您认为贵公司的资源投入应该优先侧重在哪些方面，以争取在2025年取得更好业绩？[复选]”

商品结构调整是线下实体店发展的重中之重,深化自有品牌是核心举措之一

68%

49%

34%

31%

22%

19%

17%

15%

14%

10%

优化品类/商品组合(如,商品结构、自有品牌)

供应链效率提升

线上、即时零售等，多渠道融合

核心客群精细化运营(如, 会员)

精进商品价格策略，提高盈利能力

店内体验改善(如, 环境、服务)

改善实体店效能(如, 小型化改造、关低效店)

精准选址，拓张门店

提升自身(零售商)品牌形象

探索新的门店类型
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数据来源：： 尼尔森IQ共谋货架和谐2025年自有品牌与厂商品牌全球展望调研；尼尔森IQ零研数据库：全国现代渠道 MAT2505

中国消费者对
自有品牌的接
受度正在提升

56%
中国消费者未来愿意
购买更多的自有品牌
（vs全球基准53% ）

物有所值69%
中国消费者认为自有品牌更
有性价比

可替代性62%
中国消费者认为自有品牌
产品有机会代替品牌产品

自有品牌销量增幅

+4.8% +12.9%

+0.1%-1. 8%

自有品牌平均价
格对比厂商品牌

低

(MAT2405) (MAT2505)

厂商品牌销量增幅

（MAT2505, 全国现代渠道）

16%
(MAT2405) (MAT2505)
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中国消费者对自有品牌质量信任有限，对厂牌忠诚度更高，自有品牌长期发展任重道远

77% 50%品牌忠诚 商品质量

中国消费者认为品牌商品值得支
付更高的价格

(vs 亚太57%)

60% 品牌溢价

中国消费者认为自有品牌与厂商
品牌相比质量一样好或更好

(vs 亚太54%)

中国消费者表示，他们总是购
买他们熟悉并信任的知名品牌

(vs 亚太69%)
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自有品牌如何在厂商品牌主导的市场突围？

因类施策谋布局
不同品类自有品牌增长动能有何不同？

精造合创求发展
如何打造成功的自有品牌？

- 完善商品生产运营系统

- 建立新型合作伙伴关系

- 紧跟各品类市场趋势

- 挖掘消费者细分需求
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中国白酒

卫生用品

散装饼干糕点

牙膏 即食面

酸奶/酸味奶

糖果

饼干

葡萄酒

洗衣剂

香皂/浴液

液体奶

调味素零食

酱油/蚝油

有汽饮品

小包装食用油

巧克力

包装水

面巾纸

干脆小食

洗发水

包装米

酱

卫生纸

啤酒

包装面粉

中式粉面

蛋

急冻点心

亚洲传统饮料

包装面包

果汁

冰淇淋

中式肉类零食

护肤品

坚果炒货

即饮茶

6
数据来源：尼尔森IQ零研数据库，MAT2503
价格指数 = 品类自有品牌平均价格/全品类平均价格*100；品类选择：销售额重要性前80%的品类

中国自有品牌的增长模式已不限于低价走量，亦开始往品质化、差异化发展

自有品牌增长动力因类而异，零售商需循势布局提效增长

1.0 低价走量 2.0 品质甄选 3.0 差异进阶

价格指数70-100 价格指数>100

量

跌

品

类

量

增

品

类

横轴：价格指数；纵轴：销售增量；气泡大小：品类内自有品牌的销售量占比

价格指数<70

销额增幅：-22.4%
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中国白酒

卫生用品

散装饼干糕点

牙膏 即食面

酸奶/酸味奶

糖果

饼干

葡萄酒

洗衣剂

香皂/浴液

液体奶

调味素零食

酱油/蚝油

有汽饮品

小包装食用油

巧克力

包装水

面巾纸

干脆小食

洗发水

包装米

酱

卫生纸

啤酒

包装面粉

中式粉面

蛋

急冻点心

亚洲传统饮料

包装面包

果汁

冰淇淋

中式肉类零食

护肤品

坚果炒货

即饮茶

7
数据来源：尼尔森IQ零研数据库，MAT2503
价格指数 = 品类自有品牌平均价格/全品类平均价格*100；品类选择：销售额重要性前80%的品类

量增型品类的自有品牌增长模式已不限于低价走量，亦开始往品质化、差异化发展

1.0 低价走量 2.0 品质甄选 3.0 差异进阶
价格指数70-100

销额增幅：26.1%

价格指数>100

销额增幅：64.9%

量

跌

品

类

量

增

品

类

横轴：价格指数；纵轴：销售增量；气泡大小：品类内自有品牌的销售量占比

价格指数<70

销额增幅：45.5%

“大单品”策略，以最实惠的价格最简单的
商品满足消费者的基础需求

通过“品质相当，价格更优”满足消费
者质价两全的需求

通过更高标准的生产技术和工艺，更强的创新
和研发能力，打造和提升零售商“品牌力”
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新鲜烘焙 现制熟食重塑自有品牌发展赛道
给消费者看得见的 —
真材实料

69%
愿意选择购买健康商品

54%
愿意为高质量商品支付额外价格

大卖场/超市购物者态度 +136.7%
自有品牌烘焙面包

销量增幅

保质期
＞90天

-20.6% 
品类前10品牌

销量增幅

保质期
≤90天

-8.3% 
品类前10品牌

销量增幅

保质期
≤7天 3.5X 

现制熟食件数
增长倍数

VS VS
熟食
肉制品

中式肉
类零食

-4.3% 
销售件数

增幅

-12.1% 
销售件数

增幅

数据来源：尼尔森24-25大卖场/超市消费者洞察，尼尔森IQ零研数据库，桌面研究，
备注：长保、短保按照品牌市场份额前10的品牌主营类型进行划分，对比时间段MAT2503vs.去年同期
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量“力”而行，谨慎布局供应链高要求品类

创新力挑战

                   ——干脆小食
自有品牌面对市场的创新竞争压力，

零售商入局前需考虑供应链能力以支持

对应品类布局和发展

进口能力/资质挑战

             ——巧克力&红酒
品类自有品牌发展对进口高度依赖，

对零售商供应链/相关资质挑战升级

自有品牌薯片口味单一，对供应链产品持续创新力提出更高要求
销售额份额占比 | MAT2503vs.去年同期

60% 

休闲零食购物者会

尝试/经常购买新品
   

创新重要性(除生鲜)第一位
24.2%

82.3%
75.8%

17.7%

自有品牌 品类整体

原味

非原味

自有品牌非原味

薯片发展大幅落后

于品类整体

自有品牌需谨慎入局，厂牌多种玩法为品类带来各式创新

包装
形态创新
卡乐比”月兔”
中秋礼包

包装
材料创新
百事子品牌旗
下可堆肥包装

区域+
限定创新
可比克区域创
新口味

厂商
联名创新
可乐事X青岛
啤酒

自有品牌巧克力&红酒进口商品带动增长
MAT2503vs.去年同期

零售商入局进口商品潜在挑战

采购
专业性
-品类专业能力
-选品能力

供应链
资质
-进出口资质
-供应链物流

原产地
把控
-质量把控
-产地认证

相关
政策
-政策变更
-检查/检疫

+20.1% 
销售量增幅

63.5%

进口占比

PI=99自有品牌巧克力 自有品牌红酒

+35.6% 
销售量增幅

72.0%

进口占比

PI=148
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自有品牌如何在厂商品牌主导的市场突围？

因类施策谋布局
不同品类自有品牌增长动能有何不同？

精造合创求发展
如何打造成功的自有品牌？

- 完善商品生产运营系统

- 建立新型合作伙伴关系

- 紧跟各品类市场趋势

- 挖掘消费者细分需求
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零售商打造自有品牌的关键：以品牌建设为目标，完善核心链路能力

零售商品牌力建设

起量：薄利多销 走利：厚利精销

产品研发 供应链完善 产品发布

品类确认

属性研发

价格定位

包装确立

匹配厂商

确认厂商

量产管控

动态迭代

营销节奏

营销目的

线上营销

线下营销

步骤一 步骤二 步骤三

数据来源：桌面研究，专家访谈
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尼尔森IQ帮助零售商聚焦需求，制胜自有品牌市场

尼尔森IQ
解决方案

一站式模块化的数据分析和调研模型，为客户提供更全面的市场和消费者洞察，助力零售商赢在自有品牌

提供全球社媒数
据监测，定制细
分维度标签，解
读市面用户讨论
声量背后的商业
问题和市场趋势

商业智景

消费者使用
习惯和态度
研究

与众多行业专家
共同探讨宏观经
济和零售市场新
动态，搭建商贸
流通企业合作平
台，助力企业应
对市场新变化

采用定量调查与定
性访谈结合的方式，
绘制出目标人群的
真实反馈，定制一
套合适的量化市场
监测指标

通过虚拟货架采集
消费者数据，结合
历史销售数据建立
模型，为新品定价
和产品组合优化决
策提供数据支持

提 供 各 种 云 端 、
联 机 版 和 单 机 版
软 件 或 服 务 帮 助
客 户 进 行 宏 观 和
微观空间管理

基 于 各 类 营 销
活 动 的 实 际 贡
献 ， 定 位 业 务
增 长 的 核 心 驱
动 因 素 ， 为 投
放 策 略 的 优 化
方 向 提 供 数 据
支撑

结合 消 费 者反 馈
和市场营销计划，
以尼 尔 森 独有 销
量预 测 模 型 ， 预
测新 品 上 市的 销
量表 现 ， 帮助 衡
量新品投资回报消费动线

追踪/购物
决策路径

根据客户需求，
NIQ NEXT利用
已有的专家知识
库，提供灵活的
定制化供应链上
下游不同模块的
咨询研究

利用AI感官测试
工具，对新品和
现品进行筛选优
化，帮助客户快
速发现高潜新品，
节省研发成本，
提升上新效率

NIQ零研
数据深度
洞见报告

提供全面的消费品
市场监测数据和深
入洞察报告，为企
业战略规划提供强
有力的行业洞察支
撑

品牌节点

品类筛选品牌定位 单品选择 门店陈列 营销规划 销量ROI评估 开拓销售渠道供应链 销量预测

店内布局 营销策略 销售追踪产品研发

1

深入研究消费者
画像、购物偏好
和动机，精准匹
配产品，通过合
适的产品和渠道
满足目标人群消
费需求

2
有 机 整 合 人 、 货
和 场 信 息 ， 提 供
全国性 综合 视角 ，
赋 能 零 售 新 时 代
下 的 智 能 决 策 ，
释放商业潜能

提 供 全 面 的 消
费 品 市 场 监 测
数 据 和 深 入 洞
察 报 告 ， 为 企
业 战 略 规 划 提
供 强 有 力 的 行
业洞察支撑

3
人工智能
新品进化
器

4

NSI社媒
聆听5

NIQ NEXT 
定制咨询
项目

6
Spaceman
货架空间
管理

7

洞察消费者购买
行为的变化的原
因和店内购买路
径之间的关联，
激活购买行为，
最终有效提高消
费者购买率

8

营销活
动效果
追踪

9 新品上市
销量预测10

价格和产
品线组合
优化模型

11

12
目标消费
者反馈定
制研究

13 NIQ零研
数据

14
NIQ开
展行业
论坛
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消费者在自有品牌、厂商品牌间做购买选择时的核心因素差异，预示零供协作可能

中国消费者在选择不同品牌时最看重的因素类型：

功能属性 [F]86% 情感联结 [E]69% 品牌认同 [BR]66%

购买/使用体验好 [E]

广为传颂的品牌理念/故事 [E]

潮流之选/时尚必备 [E]

有趣味性/差异化 [E]

本地特色/制造 [E]

有怀旧感的品牌[E]

优异的用户体验 [F]

方便线上购买 [F]

店内持续有售 [F]

产品线丰富 [F]

符合饮食/健康的基本需要 [F]

具备特定功能/资质 [F]

商品持续升级迭代 [F]

符合我的消费观念 [BR]

品牌关注度高 [BR]

彰显环保理念与社会价值 [BR]

有与我志趣相投的品牌受众 [BR]

让人有分享欲 [BR]

明星代言 [BR] 

购买/使用体验好 [E]

广为传颂的品牌理念/故事 [E]

品牌知名度高 [E]

潮流之选/时尚必备 [E]

有趣味性/差异化 [E]

本地特色/制造 [E]

有怀旧感的品牌[E]

高性价比[F]
优异的用户体验 [F]

方便线上购买 [F] 店内持续有售 [F]
产品线丰富 [F]

符合饮食/健康的基本需要 [F]

具备特定功能/资质 [F]

商品持续升级迭代 [F]

符合我的消费观念 [BR]

品牌关注度高 [BR]

彰显环保理念与社会价值 [BR]

有与我志趣相投的品牌受众 [BR]

让人有分享欲 [BR]

明星代言 [BR] 

自有品牌选购要素：高性价比、基本功能、产品体验、价值认同 厂商品牌选购要素：用户体验、特定功能、品牌理念与社会价值

横轴：因素相关性

纵
轴
：
因
素
影
响
力

横轴：因素相关性

纵
轴
：
因
素
影
响
力

数据来源： 尼尔森IQ共谋货架和谐2025年自有品牌与厂商品牌全球展望调研；[F]-产品品质，[E]-情感联结，[BR]品牌认同
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零供协作机会：联合营销提升消费流量，店内协作降低直接竞争

零售商 品牌商

增强品类流量
确保厂商品牌和自有品牌都有显著的陈列位置，以
满足广泛且多样化的客户群体，寻求最大化品类流
量和整体业绩

避免店内竞争
将自有品牌定位为“明智之选”，而非品牌产品的
替代，寻求通过厂商品牌与自有品牌的矩阵组合，
分别满足对高端、高性价比追求的消费群体

联合促销计划
开发联合促销、品牌激励计划，鼓励消费者“全品
类、跨品牌购买”。如，购买厂商品牌可以为自有
品牌提供折扣或激励（反之亦然）

坚定自身价值
清晰且自信的坚持品牌价值主张，如，强调品牌
无法比拟的独特性，如独家、传承、奢华或创新
等，以此支撑品牌相对高端的消费者心智

与零售商合作
与零售商携手优化消费者购物旅程，在提升整体
品类销售的同时，突出自身品牌价值感、体验差
异性，巩固自有品牌无法复刻的品牌忠诚

创新激励计划
为联合品牌营销、货架陈列等提供支持与激励，
与零售商携手，为消费者打造高标准、可持续的
线下购物体验
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数据来源： 尼尔森IQ共谋货架和谐2025年自有品牌与厂商品牌全球展望调研
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把握自有品牌发展关键期：立足当下洞见品类趋势、精造合创寻求长期发展

因类施策明布局 精造合创共增长

零售商自有品牌发展要点

量增市场：

洞见品类增长潜力,适配自有商品定位

✓ 低价走量：打造基础大单品，以优价换销量
代表品类：液体奶、饼干、卫生用品、洗衣剂等

✓ 品质发展：把握趋势性细分，彰显质价比
代表品类：啤酒、包装水、洗发水、家居清洁剂等

✓ 创新引领：挖掘市场空白，打造差异化
代表品类：果汁、即饮茶、急冻点心、冰淇淋等

量跌市场：

审视细分赛道，发挥能力优势
✓ 方向1：广域视角出发(相近品类)挖掘高潜赛道

✓ 方向2：自身能力出发，发挥供应链核心优势

对内：
升级自有商品全链路发展体系

✓ 完备的产品开发：提高商品成功率
从卖点确定到产品形态、包装、定价的完整开发流程

✓ 高效的体系化生产：商品质量及利润空间保障
专业谈判能力、生产资质/能力审核、量产管控、动态迭代

✓ 持续的品牌建设：以品养牌、以牌带品
核心自有商品”测-爆-拓”式营销，助力积累零售商品牌形象

对外：
零供协作，寻求共赢
中国消费者厂牌忠诚度高，零售商需寻求协作，借力共赢

✓ 方向1：知名厂牌联合促销+陈列位置保障，品类销售最大化

✓ 方向2：商品功能品质化高性价，与厂牌强势领域错位互补

价格优势认同，购买意愿提升
机遇1：自有品牌相较于厂商品牌价优16%、质量
认知偏见消退，56%中国消费者未来愿意买更多

价值升级显现，品质化进程加速
机遇2：中国消费者需求多元，诉求质价两全，多
品类自有品牌品质化升级成效凸显

从单一价格优势到多元价值满足
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Thank You

尼尔森IQ中国零售商分析团队
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