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摘要：零售商以白有品牌铕售产品，包括英国在内的豉美国家经历了从低质、廉价、包装粗劣覆“我也是”产品践到产品品 

质、种类、性质、包蓑等全方位与品牌生产商产品媲美，被消费者普遍认可为“完全可以接受的质量+很值得买的价格”的过 

程。我国零售商家可从 中得到启示。 
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一

、 品牌商品与零售商 ． 

品牌商品(branded goods)的历史在欧洲可追溯 

到一百多年以前。当时商家为方便自家产品销售， 

在商品前冠以姓氏或姓名，以区别于别人的产品。 

直到21世纪，品牌商品才真正受到重视，即生产商 

开始包装过去散装出售的商品，并冠以生产厂家的 

名称。而作为可以与生产商的品牌商品抗衡的零售 

商自有品牌商品的出现则是80年代以后出现的一 

个较新的现象。到90年代，在消费品领域出现了戏 

剧性的变化，生产商与零售商之间力量对比的重大 

改变，以及零售商白有品牌和零售商作为日用消费 

品市场控制力量的崛起。 

在2o世纪初到第二次世界大战结束的这段时 

期，英国共有大约 l6万5千家小型独立 日用品零售 

商店，而在这一期间，这些零售商只拥有很小的购买 

能力和极弱的市场控制力量，几乎完全依赖于有名 

望的生产商的品牌商品去吸引顾客。直到二战结束 

之前，包括英国在内的欧美国家的消费品领域的生 

产商一直处于支配者地位。与之相反，聪明的零售 

商们在此期间已开始十分认真面积极地寻找如何使 

零售贸易获得更高的效率的企机和途径。例如，英 

国最大的零售商 Saimbury便于 1950年首次在伦敦 

郊区开辟了超级市场，其目的在于通过与生产商进 

行大宗交易，使 自己在与生产商的讨价还价中处于 

有利地位，从而获得价格更便宜的货物。这是一个 

通过规模经济在零售领域获得竞争优势的范例。事 

实上，正是 SainsbuD,这一举动拉开了英国零售商兼 

并、集中、连锁化的序幕，也开始了零售商白有品牌 

的快速增长与扩张，进而掌握某些领域消费品市场 

控制权的历史演变。 

二、零售商自有品牌的出现 

J．Walmr Tc 认为：零售商自有品牌(retailer 

own．brand，以下简称“自有品牌”)通常是指那些在某 

个零售商店的名义下销售的产品，即这些产品仅通 
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过零售商店售货点销售。自有品牌商品在近几十年 

来取得了长足发展，成为零售市场营销的一个重要 

里程碑。英国的日用消费品贸易中．几个主要的零 

售商，如 Marks＆Spencer，Sail1sbIJ珂and Teseo等通过 

引进自己的品牌促进了整个零售业自有品牌的发 

展。根据 McGoldrick(1990)的观点，自有品牌作为一 

个比较近代的现象．表征了市场营销形势的复杂化 

和零售商作为一个整体能力素质的增强。 

实际上，2o世纪 60年代后期，自有品牌商品被 

视为生产商品牌商品(以下简称“品牌商品”)的威 

胁，特别在有包装的日用消费品市场。但这一势头 

很快向其它市场扩散，到7o年代，任何产品市场难 

逃自有品牌商品的人侵。表 1显示了英国零售产品 

自有品牌的总增长情况。 

袁 1 英国零售商自有品牌市场份额增长一览袁 

年恃 自有品脾骨颤(％) 年增长率(％) 

1咖  17．1 

l981 17 5 —1 2 

1982 18．4 +4．9 

l983 19．4 +9．6 

l984 20．6 +8．8 

1985 21 1 +6．0 

1986 22．3 +8．8 

膏料束潭：1986年的‘欧洲监察置)报告(Eur啪 )，特摘 白 掌 

售市场营销 (MeC,oldnek 1~30) 

表1表明，8D年代英国零售商自有品牌的扩张与 

发展十分显著。而且，根据“欧洲监察员”最新报告．90 

年代已达到27％以上，近年来甚至达到33％。 

三、连锁商店的增长与发展 

1964年，英国“再次销售价格保护法 被废除后， 

连锁商店飞速发展，著名零售学学者MeC,oldriek认为： 

“这是市场控制力量在生产商与零售商之间发生转移 

的重要里程碑”。在 1964年以前，法律允许某个单独 

的供应商可以强迫所有的零售商接受供应商提出的 

销售价格，而这项法律被废止后，生产商(供应商)必 

须向有关法庭证明其所制定的某个较高价格符合公 

众利益，才能强制零售商接受统一价格。由于再次销 

售价格保护法的废除，大型连锁商店可进一步将价格 

削减到较小的零售商店的价格之下，这就导致后来许 

多独立商店的破产和倒闭，而大型连锁商店则变得越 

来越强大。根据英国政府权威零售咨询机构(Key 

Note)的统计，在 8O—9o年代期间，整个日用品零售行 

业中，独立商店的数目下降了50％。全英小型日用消 

费品商店由1980年的43 396家减少到21 489家，大型 

日用品零售商的销售额由1980年占全行业的 7o％增 

至 1991年的 89％。 

四、零售商自有品牌的增长 

90年代，零售商及大型连锁商发现自有品牌物 

品也能获得高价差。根据著名管理咨询公司Mekin— 

sev Ccanpany 1987年的研究表明：生产商创品牌的费 

用将近23％。如果零售商能避开这笔创牌花销，那 

么可能获得高额利润。于是全英最大的零售商 

Sainsbury，大型日化医药连锁商店 Boots，顶尖级的超 

级市场商 M rks＆sp o 等商家率先创建了他们的 

自有品牌，随后，其它大型连锁商家也纷纷效仿，零 

售商 自由品牌概念就此形成。如 M目rks＆Spencer的 

St．Michae1分店的商品，其自有品牌达到 100％。到 

1995年．Saimbury的自有品牌销售额达到其销售总 

额的 66％。全英 日用品连锁店自有品牌的销售额从 

1980年的22％增长到 1993年的33％。 

大型连锁店之所 以能获得产额价差 ，是因为自 

有品牌产品往往在最佳位置展示；自有品牌产品很 

方便地直接与顾客接触；／g们向一些非名牌生产商 

收购或订购大宗产品后冠以自己的品牌名称，省去 

大量广告促销投人．因而其自有品牌产品的价格总 

是能够压低到生产商品牌产品的价格以下。据 1994 

年英国消费者协会杂志(Which?)报道，如果消费者 

购买零售商自有品牌商品，可将其每周的花销降低 

25％。这对于手头不太宽松的消费群是一个极大诱 

惑。特别是在90年代初的经济不景气时期，这个诱 

惑就更大。英国及其他欧美发达国家的市场营销研 

究人员发现，很多人现在已经接受了零售商自有品 

牌商品。根据著名市场咨询机构Nileaen的研究表 

明，在90年代后期，零售商自有品牌商品还在不断 

增长和普及，其增长率高于整个日用消费品的增长 

率。1994年英国日用品分销研究院的研究结果显 

示，99％的被调查零售商业主预计在今后 1O年零售 

自有品牌将进一步增长，而只有 16．5％的被调查者 

预计国内的其它品牌将增长。 

五、零售商与生产商关系的变化 

随着再次销售价格保护法的废除和零售商大规 

模的集中化发展，到 70年代末，大多数消费品市场 

的平衡控制权已由生产商向零售商转移。曾有学者 

将这一关系的变化通过三个时间段来划分。2o世纪 

50年代：制造商王国时代一 以二战后物资缺乏和 

分散的分销体系为特征，强调生产与供应。20世纪 

印年代：消费者王国时代——由于竞争加剧，更多的 
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注意力放在市场营销和生产商品牌开发上。20世纪 

7O年代：贸易王国时代贸易的集中化和零售业能力 

的增强。 

20世纪 90年代末则预示零售商时代的开始。 

这一时期零售商概念已全面更新。随着零售业集中 

和贸易效率提高，由少数几个大型连锁商支配的英 

国零售业已日益明显扩张。同时，由于不断增加的 

产品和生产能力，有限的货架空间竞争加剧，生产商 

的品牌商品面临巨大的销售压力。每个产品都必须 

证明自己值得放在零售商的货架上，如表现不佳就 

可能被竞争对手的产品取代，或是被零售商自有品 

牌产品所取代。为减轻这类风险，生产商需要大量 

投人在广告上面以支持其产品的市场占有率。同 

时，很多生产商和品牌所有者不得不为他们的产品 

能在零售商的货架上争得展示权而向零售商付费。 

据英国有关方面的信息，为使自己的产品进人零售 

商的库存，生产商“正在向零售商支付列入名单的许 

可费”，付费金额从2千到5万英镑(约合人民币2万 

6千到65万元)(D∞ 1994)。据估计 ，在一些综合仓 

储式商场，大约60％的生产商已经支付了“名单列入 

费” 迄今，英国几家大型的日用消费品连锁商已经 

形成了非常强大的势力。管理咨询公司Mekimey 

(1996)的分析报告显示，英国领导了西方国家零售 

商自有品牌在日用品市场渗透的行动，其零售商自 

有品牌在超级连锁商场中所占的市场份额高于任何 

其它国家。且零售商自有品牌也已从过去的熟食品 

领域向其它领域发展。1994年4月Sainsbury发动自 

有品牌可乐饮料“Classic Cola”特大行动，致使可口可 

乐在其连锁店的销售份额从63％陡然下降到33％， 

位居第二的百事可乐的销售份额从 18％下降到 

6％。此后，其它大型零售连锁商家也纷纷效仿，零 

售商自有品牌的推出便出现了一发面不可收之势。 

零售商自有品牌的市场定位随着销量的增长而 

不断发生变化。最初，零售商自有品牌是以一种“廉 

价而令人乐于接受”的形象出现，即消费者接受其较 

低价格也认同其较低质量。产品线走“我也是”道 

路，其性能明显次于品牌产品。然而，到80年代中 

期，零售商已清楚认识到自有品牌在通过自己的产 

品线来传达商店特点和定位信息的重要性。自此， 

零售商自有品牌的包装已变得鲜明．产品也进行了 

改进，其性能和用途逐渐完善和提高，甚至完全可与 

品牌商品媲美。迄今，大型零售商自有品牌已成为 
一 种公认的游戏名字——完全可以接受的质量+程 

值得买的价格。从一定意义上，建立 自有品牌已成 

为当代零售业最重要的企业形象塑造工具。 

与此同时，零售商比生产商更为主动地加强与 

顾客的交流，比如在经济衰退时期，许多生产商削减 

了广告投人，而零售商却增加了这方面的投人，从而 

达到了增加销售和将其 自有品牌推向消费者的目 

的。多年来，英国的大型零售商已采用了新的与消 

费者沟通的方式，如直销，从而开始了他们与销售者 

的直接对话。Saimbury率先在 1994年6月将重新设 

计的Classic Cola开展 电视广告。在技术与研究方 

面，零售商支配着分销渠道，掌握着顾客信息，并且 

日益加大他们的R&D投人，引进了计算机信息管理 

和 POS系统，在对很多与消费有关的创新技术的采 

用方面比一些生产商更负责和讲信用。 

近年来，英国乃至欧美其它国家的零售商与生 

产商在消费品市场上竞争的焦点更多集中于产品的 

包装上。尽管存在很多争议，生产商正面临着零售 

商不断推出的与生产商“相似包装设计”产品的困 

扰，零售商的这种“相似包装设计”产品的出现，标志 

着零售商在市场竞争中的一个新的“侵略性的扩 

张”，使一些传统的久负盛名的品牌所有者无法再等 

闲视之。与此同时，零售商也在不断改善自有品牌 

的质量。笔者于 1997年在英国学习期间曾作过一 

项关于消费者对零售商自有品牌商品态度的抽样调 

查，其结果显示了消费者对零售商自有品牌商品的 

普遍认可和接受：大约 ％的消费者购买过零售商 

自有品牌产品，37．5％的被调查者认为零售商自有 

品牌产品具有与生产商品牌产品同样的质量，只有 

17．1％的被调查者认为零售商自有品牌产品的质量 

低于生产商品牌产品的质量。72．2％的被调查消费 

者认为零售商自有品牌产品提供了很好的值得买的 

价值(这一调查结果与英一家权威调查机构 IPC的 

调查结果十分吻合，该机构的结果是75％的被调查 

者认为零售商自有品牌提供了很值得买的价值)．而 

只有 9．7％被调查者持相反意见。 

六、对国外零售商自有品牌现象的思考 

我国零售业相对其它行业对外开放较晚．1992 

年以来，国内一些零售企业为适应市场需求和竞争 

形势的变化加快了改革发展步伐，一些过去西方企 

业常采用的强强联合、优势互补的兼并联合方式，已 

被我国的零售企业广泛采用；我国零售业的集中化 

和连锁化发展态势也初见端倪。但迄今为止，我国 

零售业相对还处于政策保护之下．所以近年来，国外 
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直接资本对我国零售业的渗透速度相对较慢。随着 

我国的“人世”，国外直接投资的这种渗透极有可能 

转为大举进攻，正如一些专家和学者所预计：中国将 

成为国际零售业的舞台，在21世纪，中国将是国际 

零售业争夺最激烈，也是最后的一块地盘。面对未 

来这样的生存发展环境 ，我国的零售商家必须有紧 

迫的危机感和清醒的洞察力，尽快采取预先行动以 

争取主动，充分利用本土的天时、地利、人和优势，积 

极吸取国内外成功经验为我所用。 

首先，零售企业可以利用其直接面对顾客的独 

特优势，积极开发设计自有品牌产品，达到贴近消费 

者需要和降低成本的目的。零售企业可以组织研究 

人员或与高校墙 询研究机构合作，根据市场环境变 

化，在及时捕捉、收集、分析消费者需求的基础上，提 

出最可能满足消费者不同需求的新产品设计方案或 

要求，包括特性、质量和包装等方面的要求和标准， 

积极开发设计自有品牌产品；一些有条件的零售企 

业可以通过选择台适的合作生产商，甚至可以自己 

并购一些生产厂家进行生产，树立零售企业自有品 

牌产品。零售企业应严格把握质量关，这是自有品 

牌成败的关键。如前所述，由于零售企业掌握着产 

品通往消费者的出口，在广告促销费用上会远低于 
一 个品牌生产商的花销，自有品牌产品可以成为低 

成本的同类产品。通过这种零售商与生产商的联 

台，可以实现优势互补，例如，一些中小型生产企业， 

虽无力开展耗资巨大的创品牌攻势，但具有较强的 

生产制造能力和水平，大型零售商与这类企业联合， 

就有可能获得双赢的结果，这对于促进地方经济的 

发展和解决就业有利。这种联合并不仅限于大型零 

售商与中小生产企业之间，在国外，甚至一些大的生 

产制造企业为了保证开工率，也加入到为零售商生 

产零售商自有品牌产品的行列，例如，加拿大颇有名 

气的科特(cott)食品饮料公司，就为Sainsbury零售商 

生产。这种联合也是竞争与生存的需要使然。对于 

我国企业也同样有参考意义。 

第二，零售商自有品牌定位，必须十分谨慎地考 

虑各方面因素，既要有长期发展的战略眼光，又要考 

虑到质量、成本和价格的最优组合；既要考虑到与上 

游生产厂家、供应商、运输方的关系，又要考虑到下 

游消费者的需要和方便；同时还必须处理好与其他 

品牌生产商和零售商之间的关系，以及加强对有关 

商标、品牌设计的法规法律研究，避免引发国内外曾 

爆发过的零售商与生产商关于品牌包装设计“仿冒 

和反仿冒大战”。总之，研究国外的历史经验对我国 

企业的健康、成功发展十分必要。 

第三，还应该看到，电子商务(E．Commerce或 E． 

Business)作为一种信息时代的创新力量，可能会引发 
一 场新的社会生产和社会消费革命。电子商务的飞 

速发展，必将给商品流通领域包括零售业带来巨大 

影响，从而使生产商(供应商)与零售商、零售商与消 

费者、生产商与消费者之间的关系发生重大变化。 
一 方面，生产商可通过因特网直接向消费者进行销 

售和提供产品、售前和售后服务、电子支付等，从而 

避开零售商销售环节，脱离对传统零售商的依赖；另 
一 方面，网络零售商作为新的市场进入者，很容易与 

生产商联合，从而对传统的零售商形成巨大的新的 

竞争威胁。因此，面对电子商务的浪潮，零售商特别 

是大型零售商，必须尽早采取行动 ，积极网络人才， 

制定新的包括品牌战略在内的竞争战略目标与计 

划，加强对电子商务的研究与应用，以利在未来的竞 

争中争得主动。 
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