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零售业自有品牌开发与供应链管理规范
1 [bookmark: _Toc23599]范围
本文件提供了零售业实施自有品牌开发与供应链管理总则、供应链管理基本模型，给出了零售业自有品牌开发、自有品牌商品开发与供应链运营管理的指导。
本文件适用于指导零售业自有品牌开发与实施供应链管理，其他相关企业可参照使用。
2 [bookmark: _Toc32249][bookmark: _Toc481497890]规范性引用文件
下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文件，仅该日期对应的版本适用于本文件；不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于本文件。

GB/T 26337.2-2011供应链管理 第2部分：SCM 术语
3 [bookmark: _Toc7983][bookmark: _Toc481497425][bookmark: _Toc481497891]术语和定义
T/CGCC ****-2023界定的以及下列术语和定义适用于本文件。
[bookmark: _Toc74813488][bookmark: _Toc74813359][bookmark: _Toc19326]3.1
供应链 supply chain
生产及流通过程中，围绕核心企业，将所涉及的原材料供应商、制造商、分销商、零售商直到最终用户等成员通过上游或下游成员链接所形成的网链结构。
[来源：GB/T 26337.2-2011,2.1]
[bookmark: _Toc27568]3.2 
零售业自有品牌供应链 private brand supply chain in retail industry
以经营自有品牌的零售企业为核心，涵盖种养殖基地、供应商、服务商（物流输运、集配服务、检测服务、知识产权管理机构等）、终端销售等环节通过数字化供应链运营系统将上游合作伙伴和下游成员企业链接起来所形成的网链结构。
[bookmark: _Toc23789]3.3 
零售业自有品牌供应链管理 private brand supply chain management in retail industry
通过数字化供应链运营系统对零售业自有品牌供应链产品流、信息流、物流、数据流和资金流进行统筹协调的活动。
4 [bookmark: _Toc4136]总则
4.1 [bookmark: 4.1_原辅料要求]建立产品追溯体系，保障产品质量安全
基于BRCGS A&B《代理商和经纪商全球标准》和ISO 9001《质量管理体系 要求》等体系管理要求，构建零售业供应链产品质量安全管理体系。通过数字化供应链运营系统对零售产品信息实施追溯管理，识别、监测和控制产品服务提供过程中的安全风险，保证零售产品质量安全。
4.2 助力零售行业发展，共建可持续商业体系
通过共创、共建、共享、共赢的理念，吸纳价值观趋同的零售企业，共同推动组织的资源引入和可持续发展。秉承一企一票共建组织的原则，组织内的成员企业具有深度参与组织发展与建设的权利和义务。通过实施各项赋能帮助零售企业应对行业竞争，共享行业先进资源，共同推动零售行业发展。
4.3 全方位赋能零售企业
4.3.1 [bookmark: 4.1.10_芝士奶酪、芝士粉][bookmark: 4.1.23_加工用水][bookmark: 4.1.9_乳粉][bookmark: 4.1.2_小麦粉][bookmark: 4.1.7_玉米粉][bookmark: 4.1.1_白砂糖] 品牌赋能
利用大数据技术分析消费者的需求，开发定位于爆品型、差异型和季节性等不同策略的自有品牌商品，并根据不同区域的消费习惯，输送到不同地区的零售门店。
4.3.2  培训赋能
组织实施线上线下培训，为零售企业提供基于商品、营运、品控、营销等主题的培训，通过培训助力企业向专业化、精细化管理迈进。
4.3.3  数字化和大数据赋能
旨在打破信息孤岛，共建数据资源池，共享大数据，数字化高效赋能。为企业提供经营数据分析，B2B商城、OMS、WMS、TMS、工厂数据分析、集配中心看板、自有品牌BI看板、自有品牌小程序、老板助手小程序等一系列数据产品和服务。
5 [bookmark: 6_生产加工过程的卫生要求][bookmark: _Toc11343]供应链管理基本模型
零售业自有品牌供应链集成管理基本模型见图1。[image: C:/Users/86135/AppData/Local/Temp/wps.zECYAywps]
图1 零售业自有品牌供应链集成管理基本模型
6 [bookmark: 7_检验方法][bookmark: _Toc5700]开发
6.1 [bookmark: 7.1_感官要求]自有品牌开发
6.1.1 市场调研
6.1.1.1市场要素研究
调研整个市场各品牌布局、经营渠道状态、市场份额、产品品类、价格带设置、日常品牌营销活动等要素。商业联盟全球成员企业主动市场反馈，进行综合分析，确认品牌方向。
6.1.1.2 消费者研究
通过全渠道调研和自主研发的数据仓库采集的私域数据分析，了解消费者品牌消费的心理、动机、行为习惯等，确定自有品牌差异化和核心目标消费群体。
6.1.2 确定品类
通过市场要素和消费者研究分析，确定自有品牌开发品类。
6.1.3 确立品牌
根据确定的品类，策划品牌名称、确定品牌名称，注册知识产权，完成品牌确立。
6.1.4 品牌规划
6.1.4.1提炼品牌核心价值
基于市场环境、目标消费群、竞争者以及企业情况，为品牌规划提供有效的信息导向，提炼差异化、清晰明确、易感知、有包容性的品牌核心价值，打造属于该品牌的核心价值。
6.1.4.2 挖掘品牌核心文化
以高质量发展为基础，基于产品品类及竞争状态，赋予品牌文化内涵，利用内外部传播途径形成消费者对品牌的高度认同，创造品牌信仰，最终形成品牌忠诚。
6.1.5 品牌设计
6.1.5.1品牌标志设计
根据行业、品类特征、商业联盟渠道特征，完成品牌标志设计，易于记忆、传播，识别性强，宜多场景使用。
6.1.5.2 品牌基础规范
制定品牌基础规范，包括品牌标志标准化制图及使用规范；品牌中英文标准及字体规范；品牌标准色、辅助色的确定以及品牌标准图形、辅助图形的确立以及使用规范；品牌标志与中文标准字体组合和色彩应用规范；以及品牌标志要素禁忌式样示意等内容。
6.1.5.3 品牌物料落格规范
根据品牌基础规范，完成品牌物料落格规范内容。包括品牌海报落格规范，品牌包装落格规范，品牌宣传落格规范等内容，保证品牌形象标准化。
6.1.5.4 营销物料落格规范
根据品牌基础规范，完成营销物料落格规范内容。包括营销海报落格规范，营销、促销线下陈列物料使用规范，促销赠品等落格规范等内容，保证品牌形象标准化。
6.1.6 品类规划
6.1.6.1 品类及产品线策略规划
构建同一产品品类下具有不同层级、口味、容量、价格、品种覆盖、功能覆盖、包装材质覆盖等多样化产品，满足商业联盟经营需求及不同市场、消费者需求。
6.1.6.2 产品卖点提炼
综合消费者、竞争对手、产品自身等多个维度和因素，结合产品差异化特点，解决消费者痛点，形成独特竞争力。
6.1.6.3 产品形象设计
充分考虑产品定位、包装材质、造型色彩、加工工艺、运输储存、销售渠道等内容，进行统一设计，形成产品形象。
6.1.7 品牌营销规划
6.1.7.1 市场终端推广与促销分析
充分了解市场其它品牌在终端进行的营销、促销活动的时间节点、活动力度等相关情况，进行差异化竞争机制，制定品牌的终端推广计划。
6.1.7.2 品牌整合方案策划
对品牌传播、品牌全渠道营销、全员营销、产品促销活动等多维度进行策划，拉动品牌产品市场动销，使品牌产品与消费者形成更好互动，提升品牌知名度。
6.1.7.3 促销活动与主题创意
根据整体促销活动策略，开展不同促销主题活动，设计促销物料，制定促销政策，采用多样化的互动方式，实现产品快速动销。 
6.2 [bookmark: 7.2_理化指标]自有品牌商品开发
6.2.1 [bookmark: 7.2.1_干燥失重]知识产权管理
6.2.1.1 应根据自身性质、规模，配备人力、信息、财务等资源进行知识产权管理。
6.2.1.2 每年对知识产权管理进行评价，对评价结果进行分析，并制定改进措施，以适应发展要求。
6.2.2 市场调研
通过大数据调研整个行业和主要品牌的销售现状、发展趋势、市场竞争格局等商品信息，利用大数据分析零售企业采销数据，分析不同消费群体的消费倾向和喜好，基于消费需求的多样化和个性化，确定商品立项。
6.2.3 商品定位
根据市场调研结果及商品决策选择合适的自有品牌，确定商品定位。
6.2.4 [bookmark: 7.2.2_总糖]商品选择
在规定时间内，选择并确定产品开发的品项，初步拟定产品开发计划，包括供应商选择、产品规划、包装设计、上市时间等。
6.2.5 [bookmark: 7.2.3_粗脂肪]价格研究
6.2.5.1 利用大数据进行初步成本分析，对比厂商品牌同等品质商品价格，确定自有品牌商品价格优势。
6.2.5.2 根据市场调研数据和商品定位，确定产品的价格体系。
6.2.6 供应商选择
通过综合评价选择合适的供应商，评价项目包括产品质量保证能力、 生产能力、供货能力、产品价格、产品信誉、售后服务、公司和品牌知名度等。
6.2.7 商品确定
供应商提供商品小样，开发人员组织进行产品测评，确定合作商品。
6.2.8 合同签订
与供应商洽谈，根据双方达成的业务内容，包括产品品质标准、质量保证、履约要求、商标许可等，签订合同。
6.2.9 包装设计与审核
6.2.9.1 包装设计宜优先选择可回收材质，尽量降低包装空隙，减少不必要的包装，拓展包装材料的多功能使用，实现包装可持续利用。
6.2.9.2 建立包装设计落地的颜色标准，包装材料的使用标准、验收标准，通过对包材供应商的管理，实现产品包装的规范化，提升自有品牌品质。
6.2.9.3 根据商品开发功能需求，对源设计文件、电子确认稿、实际测试印制样张、包材大货制作、产品成品包装及成本等进行审核。
6.2.10 成本审核
根据供应商提供的成本分析信息，包括原材料成本、包装成本、制造费用、运输费用及其他费用，进行成本审核。
6.2.11 价格确定
根据成本核算和审核结果及限定的毛利空间，确定商品价格。
6.2.12 合规审核
合规部门应对供应商资质、产品包装标签、营销物料等进行合规审核，符合要求后方可上市。
7 [bookmark: 7.2.4_酸价][bookmark: _Toc15702]供应链管理
7.1 [bookmark: 7.2.5_过氧化值][bookmark: 7.2.7_真菌毒素][bookmark: 7.2.8_其他污染物]采购下单
零售企业采用数字化供应链运营系统向自有品牌经营企业下达订单，订单经自有品牌经营企业审核后发送至供应商端。
7.2 生产加工
供应商通过数字化供应链运营系统接收订单，进行订单确认后按照合同约定的要求和时间完成产品生产加工。
7.3 物流运输
供应商完成生产订单后，按照约定的方式执行发货任务。供应商可根据情况选择以下两种方式：
A. 供应商仓储直发：通过第三方物流由供应商直接发往零售企业指定地址。
B. 集配仓储配送：通过第三方物流由供应商发往集配仓储，由仓储管理系统（WMS）完成入库、出库及其他相关仓库作业，待其他供应商商品到仓后统一由WMS系统将此完备订单推送至运输管理系统（TMS）生成运输发出指令，集配仓储按照零售企业对各类产品的采购需求统一配送发往零售企业指定地址。
7.4 质量控制
7.4.1 建立供应商监督检查制度，从人、机、料、法、环、测各个维度对供应商进行评价审核，发现问题及时要求供应商整改，并对整改效果进行跟踪验证，形成质量问题闭环管理。
7.4.2首批商品与供方确定的商品小样进行比对测评，并委托有资质的第三方检测实验室对首批商品进行型式检测。
7.4.3 制定标准化的质量查验方法，设置专人验收或者深入供应商现场参与质量管理，要求每次发货提供商品出厂检测合格证明。
7.4.4 根据市场监管部门抽检结果并结合销售及售后服务数据，策划制定商品抽检方案，系统性的保证自有品牌商品质量。
7.5 售后服务
7.5.1 退换货
消费者要求退换货的商品，必须严格按照退换货流程进行退换；不属于供应商负责退换货的商品，可以协调各个零售端进行调拨；对于超出退换货要求的，由零售端自行负责。
7.5.2 客诉处理
建立顾客投诉质量问题处理流程，对于消费者反馈的质量问题及时、快速响应并给予解决，提高顾客满意度，增加消费者黏性。
7.5.3 召回
对于可能会给消费者带来安全隐患的不合格产品，应按照国家相关召回规定实施产品召回。零售企业应制定产品召回计划、评估和顾客反馈程序。除了从消费者手中召回，产品召回也应包括从市场和其他分销渠道召回有安全隐患或不合格的产品。
8 [bookmark: _Toc30908][bookmark: _Toc25910]全渠道经营
根据零售终端经营差异，建立全渠道运营模式，留存和维系顾客，提高顾客体验度和依存性，落地自有品牌全渠道经营机制。
9 [bookmark: _Toc14428][bookmark: _Toc22117]渠道管理
自有品牌的市场经营范围应由品牌所有者规定，未经允许，生产方和零售终端不得将自有品牌商品在其他渠道销售。
10 [bookmark: _Toc6428][bookmark: _Toc26829]公平交易管理
10.1 零售企业和供应商应严格遵守公平贸易原则，相关要求需遵守《零售商供应商公平交易管理办法》。
10.2 在某些特殊情况下，如商品市场价格剧烈波动，应和生产方及时沟通，合理调整价格。

[bookmark: 9.4_贮存][bookmark: 8_检验规则]
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