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自有品牌建设之道

自有品牌战略是指零售企业通过搜集、整理、分析消费者对某类商品需求特征的信息，提出新产品功能、价格、造型等方面的开发设计要求，进一步选择合适的生产企业进行开发生产，最终由零售企业使用自己的商标对新产品注册并在本企业内销售的战略。由于自有品牌能够给零售商带来更多的利润，赢得顾客的忠诚，因而受到越来越多零售商亲睐，开发、销售自有品牌商品已成为世界名店广泛采用的营销策略。 
在全球领先的市场研究公司AC尼尔森2003年所研究的36个市场中，有三分之二的市场的自有品牌增长的速度超过了生产商品牌的发展速度。在这些市场中，更有近半数以上的自有品牌达到两位数的增长。但AC尼尔森的研究还显示：自有品牌在中国还远远没有被开发。所以，在众多商家正热火朝天地投入到门店规模的扩张和零售企业的整和的时候，AC尼尔森却指出：零售业考虑回归市场营销的根本——发展自有品牌，以提高门店形象。那么，我国的零售企业如何开发自有品牌呢？一些世界名店如：沃尔玛、马狮集团、GAP公司、家乐福等的自有品牌开发策略无疑为我们提供很好的借鉴之道。

时机取舍之道
世界名店在开发自有品牌商品时，首先考虑是否具备相应的条件。 
第一个条件，消费者对自有品牌有一定的认可度。自有品牌的发展起步较晚，直到20世纪七八十年代才快速发展起来。究其原因，首先是此时消费者的观念发生了变化，从追求数量到追求质量，而品牌代表了可信的品质，因此，消费者从关注价格转向关注品牌，而对品牌所有者是制造商还是零售商不太在意。据美国自有品牌协会调查：有75%的美国消费者接受自有品牌，认为其品质可以信赖。在英国和法国，这个比例分别为56%和38%。有了广泛的消费基础，自有品牌商品才有赖以生存的土壤，这是欧美世界名店取得自有品牌开发成功的重要条件。目前，我国的消费者层次差别性很大，有的地区的消费还仅仅停留在数量层面上，而一些发达地区的消费者虽然关注品牌，但对零售商品牌还存有疑虑，常常通过专业品牌了判断商品的优劣。因此，国内零售商要进行只有品牌开发时，首要关注的就是顾客的认可度。 
第二个条件，零售企业须具备一定的经营规模。开发自有品牌，不是小零售商玩的游戏，而是具有一定规模零售商的专利。由于自有品牌一般只能在零售商自己的终端销售，而且开发一个自有品牌耗费的资金很大。这就要求零售企业必须具有庞大的销售网络和雄厚的资金实力，以实现大规模生产和大规模销售。所以，自有品牌一般不适用于所有商业企业，而主要适用于大型商业企业，尤其是大型零售业。国外大型商业企业的自有品牌之所以成功，关键就在于他们具有庞大的销售网络，如沃尔玛在全球有3000多个连锁店，年销售额达2300多美元。尽管我国近几年大型零售商业企业包括一些连锁企业发展迅速，但真正能够实现规模经营，取得规模效益的并不多，如果再具体到某一种产品上，这种规模效益要求就更高了，这一点已成为制约自有品牌在中国发展的重要因素。所以，国内零售商在开发自有品牌前还要考虑：是否已经具备了控制制造商的条件和实力；是否具有良好的信誉和形象来吸引顾客，使顾客保持对其开发品牌的忠诚度。
产品选择之道
零售企业在具备了开发自有品牌的条件后，切忌盲目地把所有的产品都贴上自己的牌子销售。以沃尔玛为例，虽然其拥有的自有品牌涉及食品、服装、玩具等多个领域，在很多产品类别里，沃尔玛自有品牌的销售额都进入了行业的前三名。但是我们也应该注意到，沃尔玛的贴牌之路并非一帆风顺。沃尔玛曾经推出过“山姆精选”可乐，尽管在多次盲测中95%的消费者无法区分沃尔玛的可乐和可口可乐，并且沃尔玛的可乐总是当仁不让地占据了超市中最有利的位置，但“山姆精选”可乐的销量却从未达到可口可乐的10%。因此，并不是所有的产品都适合零售业巨头们贴牌。 
那么哪些商品适合做自有品牌呢？
（一）品牌意识弱的商品。对于某些商品而言，消费者的品牌意识非常强，如胶卷，非柯达或富士不买。再如电脑、化妆品等，消费者对这些商品的品牌意识较强，趋于购买指定商品，因此零售企业开发自有品牌的难度就很大，即使开发出来也很难得到消费者的认可。而另一些商品，消费者的品牌意识较弱，如洗衣分、洗衣皂、卷纸等日常用品或食品，商场可以采用一些促销手段很容易影响消费者的购买行为，因而这些商品可以作为自有品牌商品考虑。
（二）销售量大和购买频率高的商品。只有销量大的商品，企业才可以实行大量开发定货，从而降低开发的成本，保证自有品牌低价格的实现。购买频率高的商品使得商店和消费者接触频繁，商品的品牌忠诚度较低，顾客很可能在其他因素的影响下改变购买品牌，这有利于零售企业开发新顾客，使他们购买新品牌的商品。
（三）单价较低和技术含量低的商品。单价较低的商品消费者可在第一次购买后通过使用决定是否再次购买，其风险性较小，特别是对一些价格敏感度较高的日用品，在同等质量的条件下，消费者更易于接受价格较低的自有品牌商品。而单价较高的商品消费者的购买决策是比较谨慎的，不可能在购买后如感觉不好就再买一个。另外，技术含量高的商品不宜作为自有品牌开发对象，主要是因为此类商品的品牌忠诚度较高，不易改变消费者的购买态度；再者这类商品往往需要强大的售后服务来支撑，而这恰恰是零售企业的弱势。
（四）保鲜、保质要求程度高的商品。如食品、蔬菜、水产品及其他保质要求高的商品，商业企业以良好的信誉做保证，并利用短渠道的优势及时地把货真价实的商品提供给消费者。
品牌创立之道 
商业企业自有品牌开发的最终目标就是创立自己的品牌，丰富企业的商品构成，从而形成零售市场的差异化优势，同时借助商品进一步强化企业形象。但是创立品牌却是一个非常艰辛的过程，并不是简单的命名、设计包装、定点生产、摆上货架就大功告成，必须遵循品牌的成长规律进行合理规划，否则，开发的商品只能称之为自有标签或自有自有商标商品，零售商也不能真正享受品牌带来的利益。
在此，不妨借鉴一下世界名店在品牌规划方面的经验：
（一）战略规划。战略规划就是规划自有品牌与企业发展的关系。例如：盖普（GAP）作为著名的服装专业店，其创立之初，以销售Levi’s品牌服装为主，同时兼营GAP牌服装，以满足年轻人的更多需求。20世纪80年代早期，由于知名品牌服装越来越多地通过百货商店和折扣店销售，给GAP的经营带来了压力。于是公司进行战略调整，加大了自有品牌商品的开发和销售比例，逐渐减少直至停止出售所有非GAP品牌商品。1994年后，随着公司战略定位的扩大，目标市场从青年延伸到儿童和中年市场，他们的自有品牌策略也发生了改变，即将自有品牌在宽度和深度上同时延伸，最终形成了针对不同目标市场的GAP、Banana Republic、Old Navy三大品牌，然后对目标市场的顾客需求再予细分，进行品牌深度开发，发展子品牌等。自有品牌的成长对GAP公司的业务扩张给予了强大的支持，分别以GAP、Banana Republic和Old Navy命名的专卖店迅速增加，营业额稳步增长，使GAP公司在全球零售业百强中的排名稳步前进。由此看出，GAP公司的自有品牌开发策略已经成为企业发展战略的一部分，成为企业扩张的重要手段。 
（二）价值规划。价值规划指将自有品牌商品的开发与提升品牌价值结合起来。品牌价值的形成一般要经历三个阶段：第一阶段，自有品牌商品以争取更多的顾客购买为主要目的：第二阶段，产品的附加值开始体现，价格已不是使顾客留意和购买的唯一原因；第三，此时的品牌已完全独立于产品之外，品牌的价值在广大的消费者心目中占据着不可替代的地位，并在更广泛的地区和领域中发挥着作用。例如，马狮百货集团的“圣米高”品牌的货品在30多个国家出售，出口数量在英国零售商中居首位。《今日管理》（Management Today）的总编罗伯特·海勒（Robert Hellen）曾评论说：“在英国和美国都难找到一种商品牌子像‘圣米高’如此家喻户晓，备受推崇。”对于消费者来说，“圣米高”已不单纯是商品的品牌，它所体现的设计风格、传达的价值观念充分迎合了目标顾客崇尚的生活方式和文化，使顾客在购买时有强烈的认同感。因此，自有品牌的开发重点应在品牌的开发，而非商品开发，只有品牌才具有独特性和唯一性，才能与竞争对手形成差异，而这才是零售商开发自有品牌的出发点和归宿。
看中国零售业资讯到中国零售企业网  http://www.leadshop.com.cn


