
老牌零售商加码自有品牌

12月3日，记者在位于上海的沃尔玛大卖场线
下门店走访时发现，“沃集鲜”商品被罗列得随处可
见，“天天平价”的标语，亮黄色的9.99元、15.99元等
数字标价牌十分显眼。

就在11月，沃尔玛宣布“沃集鲜”焕新升级，覆
盖生鲜、食品、饮料等多个核心品类，似乎和同属沃
尔玛旗下的山姆抢起了生意。

记者在线下走访时发现，同为老牌大卖场品
牌，沃尔玛和大润发在打造自有品牌上有相似之
处，首先就是“低价”，此外便是强调商品的“健康”
属性，“降糖、低糖、无糖”就是“沃集鲜”的关注点
之一。

而在大润发大卖场，记者发现，除了以低价为
主的“超省”系列，大润发还在推进“润发甄选”系
列，重点关注的三大维度中也包括“健康趋势”。

不过，在品牌打造策略上，两者有所不同，沃尔
玛主推的“沃集鲜”主打平价和健康，大润发则选择
分开打造两个自有品牌，推进自有品牌“1+1”双品
牌战略。

百联咨询创始人庄帅在接受记者采访时表示，
在当前的国内市场，部分零售商采取多品牌路线打
造自有品牌，“一个大的品类做一到两个自有品牌，
有助于建立起品牌即品类的认知，例如沃尔玛的惠
宜主要是与吃喝有关”。

不过，庄帅也提到，零售商采取多品牌路线需要更
大的投入，用户也需要对不同品牌形成不同的认知。

庄帅进一步指出，零售商以一个自有品牌囊括
不同品类商品的路线，容易造成“心智不统一”，例
如山姆自有品牌Member’sMark品牌下囊括饼干
和睡衣等不同品类的商品。

时至如今，沃尔玛和大润发等老牌零售商为何
齐齐“觉醒”自有品牌？归根究底，与市场竞争及业
绩压力有关。

11月11日晚间，大润发母公司高鑫零售发布的
业绩显示，截至2025年9月30日的6个月（2025年4
月—9月），高鑫零售实现收入305.02亿元人民币，
同比减少12.1%；实现毛利77.19亿元人民币，同比
减少9.5%；净亏损为1.27亿元人民币。

而沃尔玛在中国的业绩主要由山姆会员商店
拉动，相较于走向快速扩张的山姆，沃尔玛旗下大
卖场业态时不时传出闭店消息。

优质供应商争夺愈演愈烈

与沃尔玛和大润发相比，盒马、叮咚买菜等生
鲜零售商很早便开始发力自有品牌，并将其视为自
身核心竞争力。

从2017年发力自有品牌开始，盒马先后推出了
日日鲜、盒马工坊等自有品牌商品。

此前，叮咚买菜副总裁、叮咚“谷雨”肉类事业
部CEO（首席执行官）白登科在接受记者采访时表
示，叮咚“谷雨”成立至今已有5年时间。据白登科
透露，从2023年开始，叮咚买菜把三个不同类目的
事业部升级成了三个独立运作的公司，就肉类板
块，目前有两个品牌在运作，一个是“黑钻世家”，另
一个是“禾花田”。

艾媒咨询CEO兼首席分析师张毅在接受记者
采访时表示，自有品牌能够凭借差异化、高毛利帮
助零售商吸引客流、提升利润，“还可以通过自有品
牌定义产品标准，压缩中间商利润，甚至去中间商
化，直接把产品力赋能到自有品牌产品上，打造高
质价比产品，形成竞争壁垒”。

截至目前，由于加码进度不一以及定位不同，
零售商的自有品牌占比区别不小。有着“硬折扣鼻
祖”之称的德国连锁超市——ALDI（奥乐齐）已经在
中国市场开出80多家门店，其自有品牌比例已经高
达90%。盒马旗下的社区平价超市——超盒算NB

的自有品牌占比也已接近60%。
不过，零售商自有品牌并不好做。张毅指

出，自有品牌必须打造极致的品牌价值，“若其影
响力尚不及市场主流品牌，那便失去了核心存在
意义”。

张毅进一步补充道，零售商的供应链把控能力
是关键所在，“唯有通过源头直采、大规模采购压缩
成本，方能构建起无可替代的质价比优势”。

正因如此，国内零售商早已经“卷”向了供应
链，随着老牌零售商进一步加码自有品牌，围绕着
优质供应商和产地的争夺或愈发激烈。

据记者了解，叮咚买菜肉类事业部此前便推出
了黑猪品牌“黑钻世家”，2025年4月，叮咚买菜肉类
事业部正式投资源头养殖公司，计划未来一年内投
苗3万头特色黑猪。

今年11月，盒马启动“合盒共生”合作伙伴成长
计划，预计在3年内，扶植10个年销售规模超过10
亿元的合作伙伴，并助力100家供应商实现销售额
增长3倍。

据记者了解，盒马还将向商品合作伙伴开放共
享全渠道的用户洞察能力、供应链基建以及AI（人
工智能）决策平台。

相较之下，当前，沃尔玛将更多重点放在筛选
供应商上，尚未规模化地进入产业链环节。沃尔玛
方面表示，中国能够拿到GFSI全球食品安全倡议的
食品企业有一万多家，“而这一万多家里面并不是
所有的商品都是我们想要开发的，所以进入采购环
节评估下来也就是两三千家”。

在实地考察环节，据沃尔玛内部统计，平均每
拜访10家企业，最终仅两家能成为潜在供应商，进
入内部审核流程。这些企业需通过沃尔玛全球统
一的三道合规审核。由于审核并非简单的“应试”，
而是设有明确分数线，若10家企业中两家入围审
核，最终仅约1家能达成合作。

不难看出，沉寂辗转数年后，曾经的大卖场巨
头不甘示弱，正以躬身学习、主动求变的姿态，向盒
马、叮咚买菜等后起之秀发起反击，而这场零售博
弈的核心突破口，就在以自有品牌为核心的商品力
打造上。随着渠道的差异化逐渐被拉平，商品能力
或将成为竞争胜负的核心变量。

供稿：《每日经济新闻》作者：陈婷

丰田汽车杀入保险中介领域

11月24日，丰田保险经纪在其官网发布公告
称：“我公司由于经营需要，于2025年11月24日将
机构名称由北京盛唐保险经纪有限公司变更为丰
田保险经纪（北京）有限公司。”

天眼查显示，今年3月25日，盛唐保险经纪股
权进行变更，原股东上海骥达贸易有限公司退出，
由磐石国际保险顾问有限公司（现更名为TIBC
HoldingCompanyLimited）接手。

官方资料显示，丰田保险经纪是国家金融监督
管理总局批准成立的全国性保险经纪公司，总部设
于北京，在全国8个省份设立了分支机构。

“作为丰田金融服务（中国）有限公司（以下简
称‘丰田金服’）的全资子公司，丰田保险经纪依托
股东资源并凭借广泛的业务布局，致力于为丰田及
雷克萨斯经销商及零售和机构客户提供丰富多元
的保险产品，涵盖零售客户车险、库存融资财产险、
大客户车险，以及其他特色非车险等。”丰田保险经
纪在官网提到。

资料显示，丰田金服隶属于丰田汽车旗下核心
板块——丰田金融服务株式会社。

实际上，这并非丰田汽车首次涉足中国车险
市场。

国家金融监督管理总局官网信息显示，2024年
9月，爱和谊日生同和财产保险（中国）有限公司（以

下简称“爱和谊财险”）获批在中国开展车险业务。
公开信息显示，爱和谊财险是MS&AD保险集

团的核心企业爱和谊日生同和保险公司在中国的
全资子公司。MS&AD保险集团是全球范围内排名
前列的财险公司，而丰田汽车是MS&AD保险集团
的股东之一。

据公开报道，丰田汽车曾和爱和谊日生同和保
险公司联合开发汽车保险产品，在日本市场双方也
合作紧密。

就此次布局保险经纪业务背后的战略考量以
及接下来的展业规划等，记者曾致电致函丰田保
险经纪和丰田金服方面，截至发稿并未获得正式
回应。

新能源车险成争夺焦点

车企跨界开展保险业务早已不是什么新鲜
事。近年来，多家车企通过直接申请、收购等方式
拿下保险公司牌照或保险中介牌照，一场围猎车险
的战役正悄然打响。

今年10月，由法国巴黎保险集团、小米集团、大
众汽车三方联合设立的法巴天星财险获批开业。
其中，小米集团和大众汽车方面通过旗下公司分别
持股33%、18%。

2023年5月，比亚迪汽车工业有限公司全资收
购易安财险，并将其更名为深圳比亚迪财产保险有
限公司；2022年年底，蔚来汽车同样通过旗下公司
收购了汇鼎保险经纪有限责任公司（后更名为蔚来
保险经纪有限公司）；2022年6月，理想汽车通过子
公司收购银建保险经纪有限公司（后更名为北京理
想保险经纪有限公司）。

据记者不完全统计，已有近20家主流车企在国

内市场通过自建或收购方式获得保险资质。
从入局的车企来看，从理想汽车到蔚来汽车再

到小米集团，造车新势力的队伍正在快速拉长，新
能源车险市场正成为车企争夺的焦点。

另外，2020年8月，特斯拉在中国成立特斯拉保
险经纪有限公司，但迟迟未获得牌照。该公司于
2024年4月被注销，同年7月，特斯拉又在中国注册
成立新的保险经纪公司——特斯拉保险经纪（中
国）有限公司。

“车企入局保险业，可以延伸服务链条，通过打
通信息与流程，降低沟通成本、缩短理赔周期，提升
客户满意度与品牌忠诚度，并以续保、增换购、延保
等多触点运营，延长客户关系、提高复购率。”惠誉
评级亚太区保险机构评级高级分析师王梦瑗在接
受记者采访时表示。

具体来看，王梦瑗认为，在定价与风控方面，汽
车系保险公司有望依托车联网与维修数据，提升新
能源场景下的风险识别与分层定价能力，缓解“高
保费仍亏损”的错配。通过前端销售筛选与后端理
赔反馈形成闭环，保险公司可以不断优化核保与费
率，并以小范围试点或与再保险合作的方式验证新
车型与新技术的真实风险。在成本控制方面，保险
公司与授权维修网络深度协同，统一配件与工时标
准，提升定损与赔付效率，降低不必要的损失。同
时，理赔数据将反向支持产品与设计优化；依托自
有与授权4S渠道开展保险销售与续保，进一步降低
费用率，提升综合经营效益。

“新能源汽车由于技术特性和使用环境，在保
险定价、理赔和服务方式上都存在不同于传统燃油
车的特殊性。通过拥有自己的保险业务，车企不仅
能更精准地制定符合新能源汽车特点的保险产品，

还能通过数据驱动优化风险管控，提升用户体验。”
朱俊生表示。

“从内驱力来看，当前整个汽车行业新车销量
以及利润承压，亟须寻找新的业务增长点；从外驱
力来看，车险市场的需求在发生变化，新能源汽车、
智能驾驶等风险保障和服务需求日趋增长，对产品
定价、风险管理以及服务创新提出了新的需求。车
企所拥有的智驾技术、车辆和驾驶数据为实现车企
的新业务增长点提供了可能性和可行性。”德勤中
国保险行业合伙人周晓黎向记者表示。

走向差异化与分层竞争

随着汽车系保险中介公司和汽车系财险公司
队伍的不断壮大，将如何影响车险市场生态？

在王梦瑗看来，传统车险市场集中度较高，汽
车系保险公司正以新能源汽车为切入口逐步拓展
市场份额，竞争重心由渠道驱动转向“数据驱动+产
业协同”。传统险企在渠道与综合险种上占优，汽
车系险企在车辆数据、定损维修与客户触点方面更
具优势，市场将向差异化与分层竞争演化。

“汽车系保险公司和保险中介的崛起，必然会
对车险市场生态产生深远影响。”朱俊生表示。

具体来看，影响表现在三个方面。首先，车险
市场将更加细分化，车企可以针对不同车型、不同
用户群体提供个性化的保险产品。其次，车企保险
业务将促进产业链上下游的联动，包括金融、维修、
售后等环节的融合，从而形成更加综合的车主服务
生态；同时，车企的数据优势有助于提升风险定价
和理赔效率。最后，这种跨界融合也可能带来行业
的竞争格局调整，保险公司和车企之间的界限可能
逐渐模糊，传统保险公司可能会面临更大的压力，
需要在产品创新和客户服务上提升竞争力。

值得一提的是，随着车企的入局，新能源车险
当前面临的承保亏损、投保贵这一两难局面或有望
改善。

中国精算师协会发布的数据显示，2024年我国
新能源车险承保亏损57亿元，共承保车系2795个，
其中有137个车系的赔付率超过100%。

中国银行保险信息技术管理有限公司2024年3
月发布的《新能源汽车保险市场分析报告》显示，
2023年，新能源汽车的平均保费实际上比燃油车高
出大约21%。其中，纯电车每年保费平均比燃油车
多出1687元，这一数字相当于燃油车全年保费的大
约1.8倍。

王梦瑗认为，汽车系险企初期可能面临定价误
差和尾部风险暴露；随着数据积累与模型迭代，定
价与风险匹配度提高，保障更贴近新技术场景，行
业综合成本率有望下降，传统险企也将加强与车企
的数据合作与联合产品开发。

“车企积极布局保险，建立保险数据平台，通过
不同牌照（直保、再保、经纪等）扩展自身业务规模，
势必改变汽车价值链的利润分配局面以及催生新
的商业合作模式；与此同时，更充分的市场竞争也
将降低车主的购车成本，以及提升产品和服务的质
量。”周晓黎表示。

据《中国经营报》作者：樊红敏

丰田汽车入局 近20家车企激战车险市场

零售商新老势力混战自有品牌，谁能更胜一筹？

随着新能源汽车市场的不断增长，
保险业务对车企正变得越来越重要。

11月24日，北京盛唐保险经纪有
限公司（以下简称“盛唐保险经纪”）发
生工商变更，公司名称变更为丰田保险
经纪（北京）有限公司（以下简称“丰田
保险经纪”）。

根据工商资料，今年3月下旬，丰
田汽车株式会社（以下简称“丰田汽
车”）方面才将上述保险经纪牌照收购
至麾下。

今年10月，背靠小米集团、大众汽
车两大车企股东的北京法巴天星财产
保险股份有限公司（以下简称“法巴天
星财险”）刚刚获批开业。

据记者不完全统计，目前已有近20
家主流车企在国内市场通过自建或收
购方式获得保险资质。

“车企纷纷进入保险行业，反映了
汽车产业链日益多元化和生态化的趋
势。通过进军保险领域，车企不仅能够
拓展自身的服务内容，提高客户黏性，
还能够通过提供定制化的车险产品，解
决新能源汽车特有的风险管理问题。”
北京大学应用经济学博士后、教授朱俊
生在接受记者采访时表示。

沃尔玛正在打造“平价版山姆”？
近日，网上涌现出不少测评沃尔玛旗下自有品牌“沃集鲜”的热帖，伴随同为沃尔

玛旗下高端会员制商店——山姆的选品争议还在持续。加码自有品牌，究竟是沃尔
玛应对山姆“人设”滑坡的第二行动方案，还是拯救零售商大卖场业态的最后底牌？
一时间业内外议论纷纷。

无独有偶，另一知名大卖场大润发也正重点发力自有品牌。
在很长一段时间内，零售商大卖场业态主要靠知名品牌吸引消费者，付费会员店

才倾向于推出自有品牌打造差异化优势。然而，在中国零售市场激烈的竞争环境下，
自有品牌早已成为叮咚买菜、盒马等新兴零售商的核心卖点，以沃尔玛、大润发为代表
的老牌零售商们正遭遇着电商和后起之秀的双重“围剿”。

当零售商老前辈开始反向学习新玩家，真的还来得及吗？谁又能更胜一筹？
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