
押注沃集鲜谋转型

2026财年，沃尔玛中国披露财报，净销售额约
247亿美元，同比增长约21.67%，山姆交易单量实现
双位数增长，而沃尔玛超市具体业绩未单独披露。
中国连锁经营协会数据显示，沃尔玛中国门店数量
从2019年的442家缩减至2025年4月的334家，其中
关停门店多为经营不善或不符合战略布局的门店。

当前，沃尔玛中国采取两条腿走路的策略：一
是加快山姆扩店步伐，抢占付费会员制赛道；二是
盘活大卖场存量，通过商品与店型革新推动转型，
而加码自有品牌沃集鲜，正是这一转型战略的核心
落地举措。

“大卖场主打的知名品牌，价格竞争力已难敌
电商平台，这是沃尔玛发力自有品牌的核心动
因。”沃尔玛前市场部员工、零售行业专家庄帅表
示。他结合自身打造母婴自有品牌的经历，总结
出商超布局自有品牌的三大核心原因：能快速满
足消费新需求，商超直面消费者，更易捕捉未被
满足的需求；当前品牌商品趋同性显著，自有品
牌能跳出同质化竞争，提升消费者忠诚度；自有
品牌省去品牌方的营销与渠道费用，可在同等品
质下降低售价。

新零售行业专家鲍跃忠指出，当前零售行业普
遍面临同质化困境，且在制造商品牌主导的市场格
局下，产业链利润分配不均。以农夫山泉为例，其
自身纯利润率达30%，而零售终端的毛利空间仅约
20%，利润多沉淀在生产环节，进一步加剧了零售端

经营压力，这也让自有品牌成为沃尔玛转型的必然
选择。

相关资料显示，沃尔玛此前自有品牌架构包含
惠宜、沃集鲜和George三大品牌。随着战略调整，
沃尔玛将原属惠宜的部分包装食品整合至沃集鲜，
惠宜则转向专注家居日用品。对于沃集鲜未来发
展规划、盈利目标等问题，记者向沃尔玛中国方面
提出采访，截至发稿未获回复。

目前在沃尔玛超市内，沃集鲜产品被集中陈列
于核心区域，尽管官方未披露具体SKU占比，但该
品牌的品类渗透率已处于较高水平。记者走访发
现，沃集鲜系列产品目前以代工模式为主，且主打
与头部品牌合作，洽洽、今麦郎、蒙牛、伊利、味全等
企业均为其代工相关产品。

零售行业专家胡春才分析指出，代加工模式是
行业常态，核心在于差异化赋能。零售企业自建工
厂的情况极少，代加工是自有品牌普遍采用的模
式，甚至品牌厂商也会在产能不足时寻求代工支
持。优质零售商的核心竞争力并非简单贴牌，而是
基于自身定位，在原料、工艺、产品卖点等方面提出
差异化要求，这也是部分沃尔玛代工产品的消费者
反馈优于品牌自有产品的重要原因。

值得注意的是，沃尔玛转型并非单一聚焦自有
品牌，而是构建“大店+社区店+电商”全渠道矩阵。
一方面，全国超100家沃尔玛大店完成升级，另一方
面，发力社区店，截至目前，深圳已落地5家社区店，
未来将规模化复制，与大卖场、电商形成协同效应，
呼应零售业“近场化”变迁。

借鉴山姆经验

沃集鲜因推出多款山姆同款爆品且总价较低，
在社交平台被冠以山姆“平替”标签，巴马弱碱性
水、黑松露火腿苏打饼干等山姆热门单品，均能在
沃集鲜找到同类产品。

诚然，沃集鲜的快速崛起离不开山姆经验的借
鉴与转化，但并非简单复制。如沃尔玛将“海盐苏
打饼干”调整为“奶盐芝麻苏打饼干”，并在口味上
做了微调。在定价方面，以巴马弱碱性水为例，山
姆巴马弱碱性水300毫升?24瓶售价22.8元，沃集
鲜同规格20瓶装19.99元，沃集鲜虽单瓶单价略高，
但小包装总价更低，更贴合日常高频、非囤货的消
费需求。

相关资料显示，沃集鲜除了复制山姆成功经验，
还有就是洞察消费者心态。沃尔玛管理层在公开访
谈中表示，公司通过对评论、复购、负反馈进行持续
跟踪，并将非结构化用户内容转化为产品迭代依据。

尽管有相似产品，胡春才认为二者并不会出现
“左右手互搏”，山姆的自有商品可分为“市场独一
性”和“人有我优”两类，前者因客群定位与价格体
系差异，向沃尔玛延伸的概率极低；后者则具备较
强的复制价值，既能降低沃尔玛的产品开发成本，
又能缩小消费者认知差异，是企业规模效应的有效
释放，不会形成实质性内部竞争。

记者注意到，两家多款相似爆品并非同样的供
应商，如山姆销售的MM弱碱性天然矿泉水供应商
为巴马百年食品饮料有限公司，沃集鲜同类产品供

应商为巴马和泰长寿产业有限公司。沃集鲜苹果
干供应商为荣成市多佰利食品，山姆则为莱阳恒润
食品。不过，有消费者在社交平台发帖称，二者产
品定位虽然都是健康零添加，但沃集鲜的苹果干相
比体型更小。

但也存在供应商重合的情况，如最近推出的
姜黄柠檬汁饮料的供应商同为劲宝食品，山姆
Member'sMark毛毯与沃尔玛在售毛毯均由江苏美
达纺织有限公司生产。据媒体此前报道：“沃尔玛
与山姆的采购体系相互独立，仅执行岗位有正常人
事流动。”因此不排除资源流动情况，但各品类负责
人保持稳定，保障了二者的差异化发展。

自有品牌破局仍存多重挑战

在大卖场业态持续走弱的背景下，永辉、大润
发等传统商超，盒马、叮咚买菜等新兴渠道，以及奥
乐齐等外资超市均加速发力自有品牌，赛道竞争日
趋白热化。

行业现状呈现明显分化：头部玩家表现突出，
胖东来自有品牌 DL系列 2025年销售占比超
32%，规划销售额达60亿元；山姆Member'sMark
打造多款高复购爆款。与之相对，大量中小零售
商及部分传统商超的自有品牌仍停留在“低价替
代品”阶段，盲目扩品陷入价格内卷，难以建立消
费者心智。

特许经营专家李维华指出，从商业趋势来看，
渠道商加大自有品牌的比重已成为主要发展方向
之一。成熟的国际市场普遍采用全球采购、全球代
工的模式，通过全球直采和工厂直供，建立了完善
的供应链体系。相比之下，国内渠道商的自有品牌
起步较晚，体系尚不成熟。自有品牌是双刃剑，质
量问题会对企业声誉造成毁灭性打击，持续强化品
控、避免同质化，是持续发展的关键。

胡春才则指出，自有品牌发展需突破三层能力
壁垒，经历从仅具名称标识的“自有白牌”，到形成
消费者认知与复购的“自有品牌”，再到打造品类专
属心智的“自有名牌”的进阶过程。山姆的成功印
证了线上线下联动推广、持续优化品质的重要性，
其他大卖场若想复制，需在供应链整合、品控体系
搭建、用户心智培育上长期投入，而非单纯模仿产
品形态。

当前，赛道内玩家还在持续加码，大润发截至
2025年9月底已布局“超省”“润发甄选”两大自有品
牌，覆盖50余个品类；盒马自2017年起发力自有品
牌，推出日日鲜系列，还启动“合盒共生”计划扶持
供应商；叮咚买菜推出“黑钻世家”黑猪品牌，持续
深化供应链布局。

业内人士认为，供应链深度整合是自有品牌的
核心竞争力，这也是传统大卖场的普遍短板。庄帅
表示，做好自有品牌需具备独立决策部门、产品差
异化、营销培育三大核心能力。只有把这3个基本
功做扎实，才能在现阶段把自有品牌做好、卖好。

据《中国经营报》作者：阎娜 孙吉正

山姆“平替”能否破解大卖场转型困局
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记者在春节消费旺季期间走访多
家沃尔玛门店发现，其自有品牌“沃集
鲜”已占据卖场核心陈列位，从生鲜饮
品到休闲零食，该品牌身影遍布多个品
类，不少消费者在货架前驻足选购。

公开资料显示，沃集鲜最早于
2019年推出，2025年沃尔玛中国正式
对其进行品牌焕新升级，SKU（最小存
货单位）数量从几十款快速扩容至近千
款，覆盖生鲜、食品等核心品类。

在大卖场业态普遍承压的背景下，
加码自有品牌被沃尔玛视为破局之
道。但是在多位业内专家看来，这一转
型仍面临挑战，面对发展数十年的传统
知名品牌，消费者对老牌产品的品质信
任度和消费惯性依然构成坚固的护城
河，沃集鲜在短期内难以撼动其市场地
位；此外，包括永辉、大润发等传统大卖
场以及盒马及其他新兴零售渠道同样
在发力自有品牌。如何在竞争中构建
真正的护城河，尚需市场检验。

老铺黄金最高涨幅30%

“昨天（2月27日）一大早我就去排队，等进店一
口气买了3条金项链，今天（2月28日）醒来一看‘赚
’了2.3万多元！”何佳告诉记者，2月27日，其去老铺
黄金店铺排队数小时“抢金”，最终花了8万多元买
了3条项链，到了2月28日，这些金饰的价格合计已
超10万元。

据何佳介绍，此次调价后，其买的3条老铺黄金
项链中，有两条同款式的价格涨了8000元，还有一
条涨了7000余元。记者粗略计算，上述两款产品的
涨幅分别为26.3%和26.7%。

老铺黄金这轮提价后，“赚到”的不只是何佳。2
月26日，方丽（化名）趁着老铺黄金线上活动买了一
条项链（重13.8克），价格为30180元。2月28日早
上，方丽告诉记者，该款项链的价格已上调至38430
元。由此来看，该产品涨价8250元，涨幅达27.3%。

据记者了解，老铺黄金此轮调价幅度为20%—
30%，而在2025年，老铺黄金分别在2月、8月、10月
进行了调价，涨幅分别为 5%—10%、10%—12%、
18%—25%。

“2025年，老铺黄金三次调价的累计涨幅在45%
左右，低于同期近60%的金价上涨幅度。”一位黄金
珠宝行业人士告诉记者。

那么，为了赶在涨价前抢购，消费者有多拼？
2月27日，记者实地探访北京、成都等地的老铺

黄金店铺发现，自2月18日官宣调价后，门店的排
队人数明显增多，有消费者甚至列了清单询问店铺
是否有货。

“一大早，我们店里就接了100多通电话。”2月
27日，记者以消费者身份排队两个多小时进入北京
一家老铺黄金门店，该门店的工作人员称，“越‘素’
的金，现在越难买”。所谓“素金”，即无镶嵌、无复
杂工艺的古法素圈或吊坠，因克重高、保值性强，成
为抢购主力。

同日，因了解到近期多地老铺黄金店铺电话都
无法接通，记者询问了成都一家高端商场，该商场
接听电话的工作人员表示：“从过年开始，几乎每天
都有人在老铺黄金的门店外排队。您打不通电话
的原因是最近打电话的人太多，他们的电话被营业
厅锁了。”

各大品牌“定期提价”

“传统黄金珠宝品牌周大福、老凤祥等，平均每
年涨价2—3次，全年涨幅15%—20%；老铺黄金等高
端品牌，平均每年也涨价2—3次，全年涨幅30%—
50%，后者远远高于前者。老铺黄金调价幅度最高，
部分产品单次调价最高幅度达30%。”周婷在接受记
者采访时表示。

老铺黄金的价格涨幅为何会领跑行业？对此，
周婷认为，老铺黄金涨价的底气在于“品牌力和金

价上涨带来的持续大流量”，其采用的一口价模式
与传统品牌的“黄金+工费”模式存在本质差异，前
者通过定期调价强化“奢侈品化”定位，后者则更多
是在抵消金价上涨带来的成本压力。

“若它（老铺黄金）不涨价，以目前的毛利率和
品牌势能，可以直接‘吃掉’国内不少黄金珠宝品牌
的生意；但是它的目标还是锚定过去购买传统奢侈
品的人群。”一家知名黄金珠宝品牌相关负责人陈
东（化名）在接受记者采访时表示，在他看来，结合
国际金价波动与行业成本变化来看，老铺黄金每次
调价的幅度较为合理。

汇丰银行2月26日发布的研报显示，自2024年
1月以来，金价上涨了130%，而老铺黄金的产品价
格调整了5次，累计上涨64%。涨价预期扩大了市
场对老铺黄金高工艺按件计价黄金珠宝的需求，因
此提高了老铺黄金的市场份额。

截至2月27日晚，现货黄金突破5220美元/盎
司。GoldTrack网站显示，一年来，国际金价上涨
2251美元/盎司，涨幅高达77.19%。

原材料价格的大幅波动，成为全行业调价的底
层诱因。当前，黄金珠宝品牌每年调价2—3次已成
行业惯例。

对此，周婷向记者指出，周大福、老铺黄金等的
涨价，除了应对国际金价波动，更核心的是中国黄
金珠宝市场已进入高端化发展阶段，提价是品牌高
端化的核心手段。

“各大品牌纷纷提价，说明传统珠宝品牌已经
开启高端化战略，试图追随并挑战老铺黄金开辟的
高端市场路径。这预示着未来黄金珠宝市场的竞
争格局将加速分化，未能实现高端化转型的传统品
牌，其生存空间将受到严重挤压，面临市场份额萎
缩、品牌力下降的巨大挑战。”周婷说。

不过，涨价是否意味着销售进入淡季？2月28
日调价首日，记者走访市场获悉，北京、成都等地的
老铺黄金门店大多未出现此前排长队的景象。

“涨价后会有一个冷静期，但这只是购买人数
的回落，不是单店销售金额的回落。”陈东告诉记
者，中国的消费结构呈现明显的“K型分化”：一类是
赶在涨价前“囤货”的价格敏感型消费者；另一类则
是“年消费几十万、上百万元”的高净值人群，相对
于价格，这些人更在意产品的工艺是否足够好，产
品的制作是否足够经典。

仍面临多重核心挑战

自2024年底开始，率先通过“高端”突围、对标

奢侈品的老铺黄金持续引发关注，在竞品纷纷关
店、业绩下滑之际，老铺黄金逆势上涨。

2025年上半年，老铺黄金营收同比增长251%至
123.54亿元；净利润同比增长285.8%至22.68亿元。
其甚至吸引路威酩轩集团首席执行官贝尔纳?阿尔
诺进入门店参观，说明国货黄金已经引起国际奢侈
品行业的重视。

周婷认为，老铺黄金的“定期涨价”是在学习国
际奢侈品牌，但是两者又有明显不同。“老铺黄金的
品牌力和溢价能力尚不如爱马仕、卡地亚等奢侈品
牌，也还未具备奢侈品牌的抗周期能力。老铺黄金
品牌力虽强于我国其他黄金珠宝品牌，但其品牌价
值深刻根植并依靠黄金和黄金涨价，并未完全跳出
黄金材料的限制。”

“若淡化黄金属性，或者金价明显回落，老铺
黄金的价格和销量都会受到影响，所以其所谓高
端性和稀缺性，并不具备绝对的可持续性。”周婷
分析指出。

业内将老铺黄金的崛起视作中国高端品牌
“定价权”的觉醒。陈东认为，近年来的“定期提
价”说明，老铺黄金掌握了真正的定价权，这种定
价权并非单纯调整价格，而是通过价格杠杆把控
品牌调性。这让老铺黄金成为古法黄金领域的唯
一高端品牌，甚至让宝格丽、梵克雅宝等国际珠宝
品牌感受到竞争压力，这也表明中国高端品牌的
话语权在提升。

周婷表示，老铺黄金的崛起，体现了中国消费
者消费观念的理性升级。“消费者对国际奢侈品牌
的溢价支付欲望降低，更看重产品本身的价值，老
铺黄金的成功，正是契合了这一趋势。”

尽管老铺黄金已成为本土金饰品牌高端化的
样本，但要真正站稳全球高端市场，仍需突破多重
核心挑战。周婷指出，首要挑战是构建专业的品牌
运营能力，本土品牌需要向国际奢侈品牌学习，真
正打造出具备高溢价能力的品牌力，而非仅依托黄
金的材质价值。

“目前，中国黄金珠宝品牌包括老铺黄金在内，
其品牌力和溢价能力均低于国际奢侈品牌。”周婷
进一步向记者表示，老铺黄金需要提升创意与审美
水平，古法工艺的核心是技艺传承，而本土品牌目
前的产品多为工艺品而非艺术品，唯有将传统工艺
与国际化审美融合，才能实现产品的高端化突破。
此外，中国黄金珠宝品牌还面临巨大的人才压力，
要想站上国际舞台，需要吸纳专业的奢侈品管理人
才，依靠专业团队打造品牌。

供稿：《每日经济新闻》作者：杜蔚 毕媛媛

老铺黄金距离奢侈大牌还有多远？

“买了3条老铺黄金的项链，一夜睡醒赚了超2.3万元！其中两条都涨了8000元，另
一条涨超7000元。”日前，北京市民何佳（化名）兴奋地告诉记者，这个结果不枉费其赶
在涨价前排队几个小时去购买。

2月28日，老铺黄金迎来2026年首轮调价。记者获悉，其单品涨幅为20%—30%，在
开年涨价的金饰行业中领跑。

2026年以来，周生生、潮宏基等品牌已完成调价，多集中在单品价格调整或品类局
部上涨；2月下旬，周大福也传出将在3月涨价的消息。2月26日，记者获悉，周大福一
口价产品或上浮11%—20%。对比来看，此番老铺黄金涨幅或为行业之最。

记者还了解到，老铺黄金在2024年、2025年共进行了5次调价，累计上涨64%。
老铺黄金频繁调价的底气何在？当前，各大金饰品牌每年调价2到3次已成常态。

此番集体涨价，除了应对国际金价波动的成本压力，背后是否还有更深层次的原因？老
铺黄金持续涨价又能维持多久？

“若淡化黄金属性，或者金价明显回落，老铺黄金的价格和销量都会受到影响。”要
客研究院院长、奢侈品行业专家周婷在接受记者采访时指出，老铺黄金尚未完全跳出黄
金材料的限制。
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