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自有品牌与厂商品牌价差持续收窄

↓ 19% → ↓ 16% → 

↓ 8%
（滚动年截至5月，2024–2026年对比）

01 0302供给端
零售商加码差异化供给

需求端
消费者价值认可度持续提升

政策端
推动零售商向产业链上游延伸

62%

2025年大卖场超市高管

商业策略调整重点

增加更多自有品牌或
独家产品

2026年自有品牌
购买率
(商超便利购物者)

79%  
较上期+9 pts

中国消费者愿为具备特定价值属
性的自有品牌商品支付更多（vs
全球基准34%，+12 pts ）

价值优先

44%
较上期
+20 pts

鼓励零售经营主体从商品经营转向
多业态综合运营，强化消费者服务
体验，改变收通道费等传统经营方
式，发展深度联营、自采自营、
批零兼营、制造型零售。

“

”2026年7月9日，商务部等九部门联合印发《关于加快
零售业创新发展的意见》（商流通函〔2026〕306

号），为实体零售转型划定了2030年的长期路线图。

自有品牌加速从价格走向价值驱动，供给、需求与政策形成共振

自有品牌销量增长持续提速

+4.8%→+12.9% → 

+101.9% 
（滚动年截至5月，2024–2026年对比）

数据说明：桌面研究；NIQ 2026年零售商高层调研报告；尼尔森IQ零研数据库，全国现代渠道；价差为自有品牌对比厂商品牌的平均价格差异
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市场潜力与发展现实仍有落差，中国零售商自有品牌成长呈现分化

23 53 24

购买更多自有品牌产品

一样数量

购买更少的自有品牌产品
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全球 欧洲 北美 亚太 中东部非洲 拉美

25Q1 26Q1 ➢ 零售商层面

中国零售商自有品牌发展
程度呈现明显梯度：

➢ 消费者层面

消费者对自有品牌的
购买潜力仍待释放：

的中国零售商，自有品

牌占比不足5%

中国购物者购买自有品牌意愿 | 2026

全球层面，成熟市场自有品牌的渗透率可到30%以上 中国层面，自有品牌发展正面临结构性分化

59%

全球自有品牌销额占比，2026Q1 vs 2025Q1

数据说明：尼尔森IQ Quarter By Numbers;  上海市自有品牌协会 & 上海商学院工商管理学院市场营销系 & 自有品牌产业研究院：中国自有品牌发展研究报告 2025 -2026 ；尼尔森IQ 2026 卖场超市购物者报告
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对外 | 供给资源制约差异化开发

增长潜力的释放，既受制于外部供给资源，也取决于内部持续创新能力

起订量高，
库存压力大 53%

研发能力不足，
开发依赖代工 49%

战略定位模糊，
产品差异化不足 40%

投入回报不确定，
试错成本高 30%

对内 | 高频上新考验持续创新机制

新品供给更活跃

数据说明：2026年零售商高层调研报告；商超/便利店购物者趋势报告-2026年；尼尔森IQ零研数据库；全国现代渠道，MAT2605；生命周期：过去2年有销售额的月份，按照销售额重要性加权计算而得

持续上新有助于丰富商品选择，
更快响应消费者需求变化

14.2%

43.0%自有品牌

厂商品牌

商品迭代更频繁

PB vs. NB单品生命周期分布
单品个数份额占比%

自有品牌 厂商品牌

不足12个月 59.3% 36.2%

12至24个月 29.7% 24.1%

24个月以上 10.4% 39.8%

更短的商品生命周期，要求零
售商持续迭代并优化商品组合

单品个数占比%
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包装米
包装面包

包装面粉

包装水

冰淇淋

饼干调味素零食 干脆小食

功能饮品

果汁

护肤品
即食面

即饮茶急冻点心

坚果炒货

酱

酱油/蚝油
面巾纸

啤酒

巧克力

酸奶/酸味奶

糖果

卫生用品

卫生纸洗发水

洗衣剂

香皂/浴液

小包装食用油

牙膏

亚洲传统饮料

液体奶

有汽饮品中国白酒

中式粉面

中式肉类零食

5

低价走量
价格指数<80

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；品类选择：全品类中销售额份额占80%；象限内销量重要性变化为 MAT2605 vs MAT2503

1.0 品质甄选
80<价格指数<110

3.0 差异进阶
价格指数＞110

2.0

销量重要性变化 -22.1 pts

品类数量增长率 -2.8%

销量重要性变化 +35.7 pts

品类数量增长率 +207.7%

销量重要性变化 +15.9 pts

品类数量增长率 +122.2%

销量重要性变化 -29.5 pts

品类数量增长率 -58.9%

自有品牌增长逻辑加速升级，品类机会从低价走量转向品质与差异化

数据来源：尼尔森IQ零研数据库；全国现代渠道，MAT2605
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PB增长贡献 NB增长贡献 TTL品类(量)增长%

部分缓冲有效承接 临界承接

6

自有品牌已成为多数品类的增长来源，但品类间承接效率存在明显分化

按TTL品类(量)增长%排序

PB增长贡献 = PB Vol Change ÷ TTL LY Vol / NB增长贡献 = NB Vol Change ÷ TTL LY Vol

冲调健康 调味品 酒类
冷冻冷藏
食品

粮油米面 饮料 家清日杂 纸品 休闲食品 个人护理 乳品 母婴

数据说明：尼尔森IQ零研数据库；全国现代渠道，MAT2605
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饮料

粮油米面

乳品

家清日杂

休闲食品

酒类

调味品

冷冻冷藏食品

个人护理

纸品

冲调健康

饮料

粮油米面

乳品

家清日杂

休闲食品
酒类

调味品

冷冻冷藏食品

个人护理

纸品

冲调健康

业态差异决定品类机会，自有品牌需匹配渠道特点精准布局

跨业态均衡

大业态
偏好

小业态
偏好

大业态 以基础民生为增长基石
（大卖场+超市）

小业态 释放场景需求实现突破
（小超市+便利店）

横轴为品类自有品牌销售量增长

纵轴为权重偏好指数：大业态销量权重占比/小业态销量权重占比

数据说明：尼尔森IQ零研数据库；全国现代渠道，MAT2605
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品类筛选

品牌定位

规模建立
自有品牌渗透率<5%

差异化增长
自有品牌渗透率 5%-15%

生态引领
自有品牌渗透率 >15%

自有品牌发展的关键，是在不同阶段构建匹配能力

如何建立消费者信任，形成可持续增长？ 如何持续创新并引领消费者需求？哪些品类最适合进入，能快速形成销售规模？

尼尔森IQ可助力零售商打造自有品牌从战略规划到落地执行的全链路管理

单品选择

供应链

门店陈列

开拓销售渠道 销量预测

销量追踪 ROI评估营销规划

品类机会识别

品牌定位规划

爆品打造

基础供应链搭建

品类管理体系

品牌资产建设

组织能力建设

零供协同机制

创新研发体系

深度供应链整合

数据驱动决策

品类趋势引领

战略规划 产品开发与上市 增长管理
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增长之下排隐忧，品质为锚渠为阵，能力作帆续长跑

潮涌归真笃行致远
从短期爆发到长期价值

中国商超快消自有品牌发展洞察
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