超 市 经 营 市 调 程 序
一、市  调 程 序
1、目的与适用范围

1.1  了解同类商品在周围商圈范围的价格变化。

1.2  了解竞争者同类商品的定价策略。

1.3  掌握竞争者商品结构的差异性。

1.4  了解商圈范围顾客群的反映（品项、价格、环境、服务）。

1.5  了解商圈范围内竞争者的促销活动及针对性。

1.6  把握市场动态发现新品及季节变化趋势。

1.7  掌握供应商在本地市的供货能力和商品流转方式。

本作业流程适用于北京华联综合超市有限公司下属各地区公司采购部门。

2、职责：

2.1  商品组

填写市调报告。

对市调结果进行处理。

2.2  采购经理

对市调报告结果进行审批。

2.3  录入组

对审批的市调报告备案存档

3、基本要求：
3.1  商品组

每周做1-2次市调（包括周六、日），每周做一个市调报告。

针对快讯商品，A类品牌品项做详细市调。品项要求20个以上，并对市调中发现的新品作出说明。

应对竞争者做如下市调：

商品：价格、陈列、品名、规格、质量、包装。

地点：商场、超市、批发市场。

客流：开业客流、节假日客流、平时客流。

促销：促销方式、类别。

根据市调报告马上对商品的价格做出修订，对商品品项做出新增和淘汰的方案。

3.2   采购经理

由采购总监指定采购经理认真审核市调报告及商品修正方案。

3.2   录入组

妥善保存市调报告。

4、流程（描述）：
4.1   市调

商品组人员进行市场调查。

4.2  填写市调报告，并对商品做出相应调整报告。

市调后必须填写市调报告，并且根据市调结果做价格和品项的调整方案。

4.3  审核

是否准确。

调整商品后，是否符合公司政策及毛利要求。

4.4  录入存档

录入组按商品组将“市调报告表”进行存档

5、 相关记录：市调报告表。
    相关文件：参见投资本部有关零售市场与目标客层的调查文件
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二、构建商品品类结构作业流程

1.目的与适用范围

1.1目的：确保北京华联的商品结构能最大限度地满足不断变化的顾客顾需求，最高效率地利用场地空间以有限的商品数量追求无限的业绩增长，同时为招商谈判，商品引进和陈列提供依据。

1.2适用范围：本流程适用于北京华联综合超市有限公司下属地区采购部，本流程中的构建的商品结构同时适用于新品引进、滞销品淘汰和制定商品陈列图等确定各分类商品数量的活动。

2.职责

 2.1商品组

 2.1.1分析市调报告以确定小组商品群的数量及品牌名细。

 2.1.2明确各小组商品群的价格带所在

 2.2采购经理及总监

 2.2.1根据卖场面积和市调结果确定商品总数及各部门商品数量审核并指导调整。

3.基本要求：

3.1掌握当地市场的发展趋势，商品动态。

3.2了解市场需求，包括商品群价格带。

3.3顾客需求量大的商品分类中商品数量要相应多。

3.4价格带范围要广。

3.5每月实际的商品数量应围绕计划商品数量上下波动。

3.6每年对商品各组的数量进行修订。

3.7使用中坚持同分类商品一进一出的原则。

4.流程（描述）：
4.1分析市调报告

4.1.1商品组主管对市调报告作详细的分析

4.2确定各小组商品群的数量、品牌、及品项明细或价格带

4.3审核

   4.3.1采购经理及总监对商品结构表进行审核，确保商品结构适合市场需求，。

4.4进入招商作业
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审核是否符合市场需求，商品群定义是否准确。


5.相关文件

 5.1《构建商品结构的概念和方法》

附件一

构建商品结构的原则方法及要求

1．商品结构的概念：

是以卖场的面积为前提的。

是以商品的属性为基础的。

是以商圈、消费客层、商品定位、商品角色为依据的。

是以大、中、小分类为架构的。（这种分类直接关系到商品品类的齐全和采购的采购范围以及卖场的商品摆放。）中、小分类最为重要。（大分类是树干，中分类是树枝，小分类是树叶，ＤＭ是树花。）

是以高、中、低档为层次的。（商品结构不能拉排面，这是业务纪律。）

不同地区有不同地区的Ａ、Ｂ、Ｃ类品牌。认定是以市场份额为依据的。（动态的）

商品结构的设制是以高、中、低档中的Ａ、Ｂ类品牌，Ａ、Ｂ类品牌中的目标品项、常规品项、垄断性品种、偶然性品种、季节性品种、便利性品种。Ｃ类品牌中畅销品项，各地土特产中的热点品牌、品种、“老字号”风味热点，为设制对象的。同时要注意竖项采购，横向搭配及相关商品，配套商品。

   1．8大、中、小分类的定义是：大分类：以商品属性为依据的   中分类：是以属性中的类别为划分为依据的   小分类：是为细化中分类而设制的。 （如：功能细化、材料细化、口味细化、品牌细化等。操作时使用其中一个标准）　　　　　　　　

2．简述：“商圈形成”为商品定位、设制商品结构、市调内容提供目标和依据。

自然商圈：（2公里以内）自然辐射、自然客流、自然忠诚度。（制定稳定忠诚度的措施和办法）

轨迹流动商圈：（2公里-5公里以外）因人文生活和娱乐习惯、交通、方便而形成的商圈。（用“差异经营”引来目标客流）

团购商圈：团购网络、批发网络、便民店、加盟店网络等形成的圈。用政策开发网络，稳定商圈

3．商品结构设制的方法：
市调：包括三个市场：一是零售市场；二是目标客层市场；三是供应商市场。

Ａ、零售市场：

市调对象：大商场、专业市场、专卖店、团购网络、商圈便民店、对手、小商品市场。

第一次市调内容：按照商品分类，对该类商品中所有品牌，全部地毯式收集，按照大、中、小分类的原则，用高、中、低档的方法分类、建档。

以商圈、消费结构、客层要求、“差异经营”设制商品结构组织表。第二次针对性市调，对所有的品牌根据在市场的表现和品牌份额进行品牌排队，从中找出Ａ、Ｂ、Ｃ类品牌，并根据商品定位、卖场面积，从理论上确定中分类的类别和品牌组合。

Ｂ、市调供方市场：

对象：厂方、总代理、区域代理、指定经销商、经销商。

通过零售市场分析后构建的品牌组合，去寻找供应该品牌的同类供应商，同样是把供应该品牌的供应商进行排队，从中找出Ａ、Ｂ、Ｃ类供应商，方法有：直接联系、招商会、必选供应商小型洽谈会，为真正确定供应商提供了具体谈判目标。

品牌品项构建方法：首轮摸底谈判；二轮具体谈判；重点供应商，重点条件一般在三轮以上确定。通过谈判确定品牌后，进行品项组合。组合前进行第三次市调。通过市调根据该品牌中用高、中、低档划分的方法对品项的销售份额进行品项排队并对具体规格促销价格正常价格进行记录备档，同时和供应商谈判时提供的报价单的销售份额排队相匹配，（问排队的依据）分析判断后进行品项组合。（总量控制、进一退一）这样，正常商品结构基本确定。（在商品组合时要注意以下技术结构：价格结构档次拉开；功能、体积、包装、花色、质地结构；应季、新品、个性，点缀商品；厂方当时在市场上主打的促销、特价、搭赠商品；华联的自有品牌和总代理商品。并确定可比商品、形象商品、敏感商品的规格和价格。）

4．“差异经营”中的“差异结构”：
 “差异经营”的意义：一个商店根据商圈、消费结构、客层要求，在综合正常经营的基础之上，营造“特色”“风格”经营，寻找市场的卖点和空间，引来目标客流，从而拉动销售业绩的提升，是现代成熟市场竞争、生存、求发展的客观要求。

“差异结构”是为“差异经营”服务的，基本上是以“轨迹商圈”的目标客层设定的。它是扩大渗透率，提高消费指数（客单价）主要手段之一。

根据自身优势和客层要求，设定“差异结构”的商品种类、数量要酌情而定。

如：生鲜：螃蟹鲜、排骨好、肉放心、“老字号”全、品尝一条街等。

食品：调料全、粮油质量好，价格低等。百货：床上用品好、窗帘花色全、日杂１０元店、童装好、鞋类全等。

“差异结构”的设制方法和注意事项：

以目标客层选择差异类别的思路，以中分类份额排队的方法，选择它的前三名，标准是：与专业市场相比，主力品项是否最全、品牌是否最名，质量是否最优，品种是否最新。

差异种类是否有针对性、广泛性、权重（值不值）。

“差异结构”的种类分布是否全面。

“差异结构”与“对手”的优势商品是否错位。

目的是：使每个“差异结构”种类成为每个类别中

的ＤＭ。而成为销售热点，“份额”的前几名就可能成为全店“差异品牌”，而形成口碑。

5．补充结构：建议放到联营区。（此结构是正常商品结构的补充和完善。）
　　范围：易丢性、服务性、保健性、高价值、高技术性。

如：小百货：电池、书、电动玩具、手表、皮包等。小家电：小收录机、随身听、照相机、剃须刀。 店中店：电脑、手机、配钥匙、洗衣店、鲜花、快速照相、按摩器、药房、美容用品等。 

6．团购网络

1团购网络包括：企事业单位、机关大院、部队、学校。施工单位。宾馆饭店。

2批发网点、便民网点、加盟店、目标会员等。

       团购网络是目标客层中最大的商圈，实际上是“政策商圈”。它包括：对内是对开拓网络专员的政策；对外是对服务对象的政策。只有采取相对稳定的、灵活的、非常有吸引力的销售对政策，才能形成持续稳定的销售渠道和商圈。

7．设制商品结构的目的

通过以上“正常商品结构”、“差异结构”、“补充结构”和“商业网络”的组合，就形成了三个结构，三个策略，一个网络，它们互相促进，相互联动，营造良好的商业氛围，创造更多的商业机会，而得到相应的商业回报。汇集市场中不同层次目标客层和畅销商品。从而达到两个目的：

一是用最小的面积汇集最大的销售热点；

二是让不同层次的顾客来到我们的卖场，在不同层次的商品中买到最好的商品。从而达到满足市场，导向市场之目的。把“一切以顾客为中心”的宗旨落到实处。
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