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脱虚向实，赢在现场
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实体经济筑基提质，消费市场持续回暖，经济复苏态势愈发稳固

夯实居民消费基础

• 2024年和2025年全国居民人均可支配收入同比分别增长5.1%和

5.0%，保持平稳扩张态势

• 2026Q1居民人均可支配收入12,782元，同比增长4.0%
居民收入增长保持稳健

• 限额以上单位餐饮收入2024年、2025年分别实现3.0%和2.0%增长，

规模稳步攀升

• 26年Q1限额以上单位餐饮收入为 4229 亿元，同比增长 3.8%
服务消费持续发挥支撑作用

释放服务消费潜力

持续改善消费环境

推动商品消费扩容升级
• 社会消费品零售总额同比增长2.4%,较 2025 年 12 月的0.9%明显回升

• 26Q1 CPI同比上涨0.9%,在连续两年低位(0.2%)徘徊后重回正增长区间

• 制度松绑促进线下实体升级为“体验中心”

• 2026Q1国内出游达19.01亿人次，同比增长6.0%

商品消费逐步回暖修复

线下消费活跃度持续提升

2024-2025

商品零售额增速

2024 2025

3.2% 3.8%

2024 2025

6.2% 5.5%

服务零售额增速

2026
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大卖场
-19%

超市
+0.1%

便利店
+2%

零食店 
+17%

食杂店
-4%

O2O前置仓*
+12%

母婴店 
-6%

私域*
（微信小程序）

+17%

拼多多*
+8%

内容电商
31%

综合电商+7%

仓储会员店*
+25%

化妆品店
-7%

小型超市
-1%

其他线下渠道*

2025年中国快消类分渠道重要性*及同比增速

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测; *渠道重要性及增速来源结合企业年报及ICM研究；线下其他渠道包含日用品商店、饮料/冰淇淋专卖店、烟专卖店、餐饮渠道、远西地区;
4

消费结构深度转折，渠道格局日益分散，新兴势力高歌猛进

+3.6%

2025年

中国全渠道 | 快消品销售额同比增幅

线上 +14.5%

线下 -2.4%

传统大卖场与超市

会持续大幅下行吗？

4
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大型渠道单点效能彰显韧性，是零售版图中的核心渠道与压舱石

渠道收缩 ,大型门店的数量和贡献都在收窄

数据来源：尼尔森IQ 零售数据监测，MAT2512 vs. 去年同期

2,451
2,157

1,769

2023 2024 2025

40,875 41,488 41,341

2023 2024 2025

-12.0% -18.0% +1.5% -0.4%
门店数量

单店产能同比增速 -2.0% -0.7% -2.9% +0.5%

大卖场 大超市

销额占比 12% 10%13% 29% 29%30%

收缩

韧性
去年 VS 今年 

现代渠道：-3.8% VS -4.6%

转向效率深耕，大型门店依旧是现代渠道转型中的核心力量

*基于现代渠道
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商超调改成效显现的同时仍在持续深化

79%
卖场超市企业

2025年已进行过门店调改

76%
卖场超市企业

2026年进行门店调改

调改后销售额正增长
门店个数占比

Y24 25Q1 25Q2 25Q3

全国大卖场超市同比店：生鲜同比增幅

全国大卖场超市同比店：快消同比增幅

调改店生鲜：滚动同比增长倍数

调改店快消：滚动同比增长倍数

数据来源： NIQ 2026年1月零售商调研问卷，Q7“请问贵司在2026年是否进行了门店调改，或者在2026年是否计划进行门店调改？[单选]”；尼尔森IQ零售研究数据

1.4X

调改样本店
销售额同比增长倍数

YTD2509 

2.0X

1.5X

Vs. 全国大卖场超市同比店额增幅

-12%

生鲜 快消品

全店

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

成功店

观察店

73%
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数据来源：CCFA2026年1月调研，N=54（有调改企业）；调改店数占比指：截至2026年底，已完成调改的门店数量约占公司门店总数量（不含当年新开）的百分比；
                尼尔森IQ大卖场超市购物者趋势报告，基数: 所有大卖场/超市购物者 2024 (n=13426), 2026 (n=13476)；

2025年实体店的总来客数，
相较2024年同期的同比变化是多少？
（基于企业整体表现，含调改及非调改店）

4.3
4.6

4.4

5.1

3.9

4.3

3.8

4.4

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

5.5

2021 22-23 23-24 2025

超市 大卖场

全国大卖场超市

渠道光顾频率（次/月）

调改对提升商超来客数有积极作用

37%
25%

13%

50%

75%

调改店数≤30% 调改店数>30%

来客数增长

来客数持平

来客数下降
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➢消费者购物态度

68%组织有序，购物氛围愉快

2025年大卖场超市购物者购物态度变化

+7pts vs. 去年

61%客户服务对我很重要 +3pts vs. 去年

54% +3pts vs. 去年
愿意为高质量
商品支付溢价

线下体验价值回归，商超以更优的体验感与即时获得感，持续深化与消费者的联结

2025年大卖场超市高管

商业策略调整重点TOP3方向

83%
成本与供应链优化
（如：生鲜直采、快消品
裸采、联采）

72% 整体门店调改

62%
增加更多自有品牌
或独家产品

数据来源：尼尔森IQ 2025大卖场超市购物者趋势研究报告； NIQ 2026年1月零售商调研问卷. Q3: 2025年，您的企业在商业策略方面进行了哪些重要调整？【复选】
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海鲜类小吃菜品

现选 & 现切服务 星级厨房

网感工坊

烘焙-西式面包糕点

份额重要性 [对比观察店]

3.1X

熟食-水产类

份额重要性 [对比观察店]

2.3X

水产-冰鲜鱼-海鱼

份额重要性 [对比观察店]

6.6X

冰台开鱼秀

✓ 高端蓝鳍金枪鱼/挪威三文鱼

✓ 专业师傅操刀开鱼

✓ 现选黄金部位、切割厚度等

果切定制

✓ 延伸服务：定制分切、榨汁

肉禽精分割

✓ 部位分割场景化+烹饪方式

✓ 明确用餐人数（如一人份）

强引流案例：+30% 客流

专业出品餐饮化

安心原料提质烟火气

专业现烹厨房

✓ 专业厨师处理顾客现选菜品

✓ 覆盖肉禽、水产等特色烹饪

✓ 流量大单品聚人气（肉蛋堡）

现制网感爆品&烟火市集

现制蒜蓉生蚝

七分熟和牛牛排

中式养生&麻薯云朵

满足多元化定制需求

海鲜熟食市集

国产水果-热带类

份额重要性 [对比观察店]

2.3X

生鲜场内服务定制化&专业化体验进阶，凸显产品质价比同时充分释放线下价值

成功店指YTD2509销售同比正增长门店。数据来源：尼尔森IQ零研数据库，桌面研究



© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

肉类

熟食

水产

冷冻食品

南北干货

冷藏日配

主食

休闲零食
乳制品

饮料

酒类

家居产品

皮肤护理

0.5

1.0

1.5

2.0

2.5

3.0

3.5

-40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

生鲜 快消品

10
成功店指YTD2509销售同比正增长门店。观察店指YTD2509对比去年同期销售额下降门店。数据来源：尼尔森IQ零研数据库，YTD 2509 vs. 去年同期；外部资料整理，NIQ整理分析

Y轴：件数增长倍数

X轴：单件价格增幅%

调改成功店生鲜及快消品量价变化

泡泡大小=成功店销售额份额%

生鲜作为引流核心，成功带动快消品实现明显增长

快消品, 

61%
快消品, 

56%

生鲜, 

39%
生鲜, 

44%

YTD2409 YTD2509

快消品, 

69%
快消品, 

63%

生鲜, 

31%
生鲜, 

37%

YTD2409 YTD2509

销售额 2.57 X

成功店 观察店

销售额 1.71 X

销售额 1.62 X

销售额 1.10X

销售额 0.94 X

销售额 0.96 X
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60%
30%

20%

调改前1–3个月

44%

26%

30%

调改后1–3个月

50%

27%

23%

调改后4–6个月

51%

22%

28%

32%

21%

46%

销售额份额% 增长贡献%

头部厂商 中型厂商 小厂商/自有品牌

成功店 | 快消品各厂商销售额份额%及额增长贡献%

• 头部厂商主导销售规模，差异化厂商和零售商品牌贡献增长

随着调改的深入，品牌和产品的洗牌将不断持续，持续深耕成为成功的关键

• 随着调改的深入，头部品牌仍保持不可替代地位

个别品类调改门店前后价值份额对比

• 创新定制化产品引流 • 核心单品稳销量

头部厂商 中型厂商 小厂商/自有品牌

头部厂商



国家持续加码
实体经济 线下渠道开始进入价值修复阶段

线下渠道重塑
消费价值

大型渠道展现

复苏韧性

线上线下资源配置趋于再平衡

重新审视和深耕大型渠道



线下流量回暖，挑战同步升级

如何在市场中精准突围？
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精准致胜的关键点
在于市场战略抓手

增长承压、竞对逼近
如何构筑新增长壁垒？

如何精准补短，
化短板为新增长点？

特定系统增长节奏相对平缓，
如何提速？

01

02

03
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11.6 10.1

17.3
14.6

华润整体 华润综合型 华润社区型 华润高端型

华润系统分店铺类型| 女性护理品类厂商D分渠道份额

厂商D在华润综合型店铺的份额落后于华润整体，需提升弱势单品在综合型中表现，并推动新品渗透

优化方案

诊断关键系统中的弱势渠道，识别产品组合短板，通过针对性改善与补缺，
实现局部突破与整体追赶

2.1 1.6

1.6
1.4

1.6
1.2

1.5
1.8

1.2
1.1

0.3
0.0

3.4

3.1

华润整体 华润综合型

系列A 系列B 系列C 系列D 系列E 系列F 其它

华润系统分店铺类型| 女性护理品类厂商D分系列份额

提升头部品

推动新品

01

19.7

16.5

10.7

9.8

8.6

7.1

4.2

线下现代渠道

厂商A 厂商D 厂商F 厂商G

厂商C 厂商B 厂商E

15.6

13.3

11.6

11.0

6.9

5.1

华润整体

11.6

厂商D在整体现代渠道排名行业第二，但在华润体系内份额大幅
落后、排名跌出前列

商业问题

在整体领先的态势下，如何精准诊断系统短板，
并将其转化为新的增长引擎？
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3.2

2.5 

3.8 

-0.7 

25.6 

-0.0

-0.9 

1.5 

-5.7 

15.3 

整体

大卖场

大超市

小超市

便利店

MAT 2502 MAT 2602

厂商D增长乏力，在主要渠道被厂商C追赶，巩固竞争优势变得
更为重要

华润分渠道| 厂商D与厂商C的份额差

当增长遭遇瓶颈，竞争对手不断逼近，如何
提升自身短板，巩固优势壁垒？

识别并补强品类增长快而自身弱的细分，找到新的增长动能，巩固核心优势

在华润大卖场，厂商D卫生巾份额下滑严重，需巩固＞38cm与21-24cm尺寸，并借鉴C厂商发力24-27cm

华润大卖场| 厂商D vs 厂商C分类型份额变化 华润大卖场| 厂商D vs 厂商C份额分尺寸份额变化

-0.3
0.0

-2.3

0.2

-0.5

0.1

厂商D 厂商C

护垫 卫生巾 裤型卫生巾

-0.7 -0.5

1.7

-0.1

0.2

1.4

-0.8

-1.0

-0.3

-1.1

-0.8

品类整体 厂商D 厂商C

>=38CM

34CM-37.9CM

30CM-33.9CM

27CM-29.9CM

24CM-26.9CM

21CM-23.9CM

<21CM

商业问题 优化方案02
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4.9

1.4

1.0

0.1

大卖场 大超市

混合咖啡 纯咖啡

1.2

0.3

3.8

1.3

0.0

-0.1

大卖场 大超市

风味a 风味b 风味c 其它

华润分系统|速溶咖啡品类厂商A分类型份额同比变化 华润分系统| 速溶咖啡厂商A混合咖啡分风味份额同比变化

商业问题 优化方案03

厂商A华润整体上涨，但是在华润大超市的上涨幅度，未能赶
上其华润大卖场渠道的增幅

在华润大超中，厂商A份额在混合咖啡类型中增速较慢，其中风味B在大超中还可加速，可作为提升业绩抓手

当特定系统的上涨不如整体，如何诊断并加速
份额提升的关键点，以实现加速增长？

聚焦份额增速较慢的核心系统，针对细分市场强化运营，以提升市场表现

现代渠道vs华润| 速溶咖啡厂商A分渠道份额变化

-0.3

-0.4

-0.1

3.3

5.9

1.6

整体

大卖场

大超市

现代渠道 华润

加速提升
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精品业态

综合业态 社区业态

华润万家三大业态

精品业态

社区业态

综合业态

2004年至今，Olé已进入38个核心城市，
全国拥有超120家门店，服务超过2000万
会员。Olé与全球70+个国家及地区的百
余个知名品牌达成合作，经营超过万余种
优质商品，为满足关注生活细节，追求生
活品质的高端客户人群精挑细选。

提供安全丰富、物有所值的商品，以生鲜、
食品商品为优势品类，满足大众家庭消费
群体一日三餐和居家生活品质需求。

迎合节奏紧快，小户化趋势的高频刚需，
为家庭一日三餐和日常提供补给， 满足
社区消费者时效性、便利性需求。

数据来源：华润万家官网
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营运指南针：及时、准确了解华润系统门店品类表现、品牌竞争

NIQ-CRV系统数据监测

可监测市场细分

✓ 华润集团全国现代渠道总体

✓ 华润集团大卖场总体

✓ 华润集团超市总体

✓ 华润集团小超市总体

✓ 华润集团便利店总体

✓ 华润集团综合超市总体

✓ 华润集团精品超市总体

✓ 华润集团社区超市总体

• 以上华润 “大卖场/超市/小超市/便利店”定义
与NIQ 渠道定义一致

研究目的
具体到华润门店类型
• 品类及各细分销售表现
• 本品牌及竞争表现

产品
覆盖该品类内全部商品，报
告颗粒度精确至SKU级别

汇报指标 销售额、销售量、市场份额
 等RMS标汇报指标

递交

• 全国8个市场细分
• 每月数据
• 单独数据库/CX/Excel

递交

市场规模

竞争表现

KPI追踪



2026年5月15日

万家数科业务发展部

从诊断到落地
华润万家数据罗盘助力品牌精细化运营

数 据 驱 动 增 长 助 力 零 供 双 赢
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万家数据罗盘，全链路无缝连接零供双方，
数据互联互通、分析共享，共建无边界数据生态圈。

数 据 罗 盘

零
售
商

品
牌
商

增值数据服务：数据洞察工具基础数据服务：标准API接口

商品分析

商品概览
新品分析

价格带分析
...

消费者分析

用户资产分析
用户画像分析
购物篮分析

...

营促销分析

促销活动复盘
费用分析

促销人群分析
...

供应链分析

缺货分析
铺货分析
库存分析

...

销售分析

销售概览
品类分析
渠道分析

...

主档
资料

商品数据

门店数据

铺货数据

销售
数据

POS流水
品类

渠道
供应链

预约送货
验收单

退货单

补货计划

营促销

促销计划

营销日历 促销费用
对账
结算

对账数据

结算数据

付款数据

社媒洞察

品牌监测

产品分析
...

公司经营分析 运营标准报表 手机报表 数字大屏 AI应用 … …

消费
者域

数据运营体系 数据治理 数据安全 数据处理分析

商圈
域

商品
域

供应
商域

物流
域

渠道
域

营促
销域

招商
域

财务
域

风控
域

… …

数据应用展示：

数据共享服务：

数据资产：

数
据
中
台

数 据 湖 （ 湖 仓 一 体 ）

A
I

算
法
平
台

智能决策 视觉应用 自然语言识别与应用机器学习

算
法
模
型

消费者域
•用户画像

商圈域
•商圈分析

商品域
•主动选品

供应商域
•供应商评价

物流域

•网点规划

•链路规划

•智能调度

消费者域
•渠道销售分析

消费者域
•价格、促销建议

财务域
•财报分析

风控域
•风控模型



数据罗盘能帮助品牌解决什么商业问题？

针对华润万家渠道，数据罗盘产品能系统化解决品牌运营常见的问题，提供从洞察到执行的全链路数据支持和建议。

产品要具备哪些吸
引消费者的概念/元
素？

我的产品/系列/规格产
品的目标消费者是谁？
谁又是主要购买者？

在哪些门店及渠道，
能有效地让消费者
看到、买到？

什么时候发布新品
最有效？有没有特
殊时机？

消费者在什么需求
或场景下会特别需
要我的产品？

如何触达并推动消费
者下单？该做什么营
销动作？

What

Who

Where

When

Why

How

常见的
业务问题



聚焦新品上市推广业务场景，数据罗盘如何帮助品牌精细化运营？

回应NIQ提到的三个切片优化方向，针对品牌新品推广，我们如何高效落地？

利用数据罗盘进行新品分析包括以下两大步骤：

1. 如何精准补短，

化短板为增长？

2. 增长承压竞对逼近，

如何构筑新增长壁垒？

3. 特定系统增长节奏相对
平缓，如何提速？

1. 产品组合调整，

补全新品组合

2. 产品规格优化，

增加潜力细分

3. 加大高份额系列

投入，提振业绩

针对品牌新品推广，怎么高

效落地？利用数据罗盘进行

新品分析的两大步骤：

1. 上市前规划布局

2. 上市后追踪调整

梳理商业问题
1
.

明确优化方向
2
.

构建落地计划



新品分析第一步：上市前规划布局

以卫生巾品类新品为例子，灵活运用数据罗盘，系统化规划新品上市，确保新品上市前的每个决策都有据可依。

新品上市前规划流程

明确目标人群 选择重点门店 确定上市时机 设计消费场景 制定促销策略

1

消费者画像

会员模块

精准定位核心消费群体

2

业绩TOP门

店

业绩详情模块

决定重点铺货渠道

3

销售趋势

业绩详情模块

提前规划上市时间

4

关联购买分析

会员模块

规划营销场景活动

5

促销机制分析

营促销模块

选择最优促营促销机制

⚫ 30-40岁女性为核心
（占45%），25-30岁
年轻女性为拉新人群

⚫ 偏好日夜组合装及敏感
肌/有机棉等细分卖点

⚫ 品类全年峰值依次为春节、
中秋国庆，三八节、618；

⚫ 本次以618年中大促为核心
档期，5月20日启动预售，
6月15-18日全量爆发

⚫ 聚焦深圳罗湖、福田、
南山等成熟社区型卖场

⚫ 优先日均客流高、周边
家庭客群密集的社区店，
确保"家门口随时买到"

⚫ 组合装8折，单品折扣9折
⚫ 线上万家APP/小程序提前

7天发满减券，引导加购
⚫ 线下重点门店粉色主题堆

头，上市首周限时闪购

⚫ 家庭囤货：大包装日夜组
合（3-6个月量），满足
中年女性一次购齐习惯

⚫ 老客换购：以试用装/小包
装引导原品牌忠实用户体
验新品，降低换购门槛



新品分析第二步：上市后追踪调整

新品分析第二步：上市后追踪调整
1 每日销售监控

商品模块新品分析：销售额每日追踪
2

品牌整体表现
商品模块新品分析：对品牌整体的影响

3 蚕食效应分析
商品模块新品分析：对品牌老品的影响

4
顾客复购情况
商品模块新品分析：新品月度复购表现

5
销售来源分析

商品模块新品分析：顾客画像及销售构成
6 声量口碑监测

社媒模块 - 产品监测

持续追踪，快速响应
通过六大追踪维度，实现新品上市后的全周期监控与策略动态调整。

⚫ 追踪新品上市后每天的销售情况

⚫ 对比预期目标与实际表现

⚫ 及时发现异常波动

利用数据罗盘，持续监控新品表现。通过六大追踪及分析维度，梳理新品策略优化洞察建议，实现快速响应。

⚫ 监测新品上市后品牌整体销售变化

⚫ 评估品牌的渠道份额是否提升

⚫ 分析新品对品牌整体的贡献度

⚫ 评估新品是否对老品带来蚕食

⚫ 计算品牌净增长vs新老品的替代效应

⚫ 分析产品组合策略机会

⚫ 追踪新品顾客月度复购率

⚫ 通过复购周期配合活动频率及节点

⚫ 识别高价值忠诚客户进行精准营销

⚫ 监测社媒平台投放效果

⚫ 评估新品声量和口碑

⚫ 追踪消费者反馈与评价

⚫ 分析销售来源构成

⚫ 新客、老客、竞牌客户占比

⚫ 评估获客效果
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基于华润万家大数据帮助广告主实现三环精准营销

三环用户链路·多渠道履约

03
公域 – 店外消费者

• 公域媒体投放
• 社交媒体投放

02
零售私域 – 店内消费者

• 线下 – 门店物料&营销屏
• 线上 – 自营及到家平台

01
广告主私域 – 会员

• APP / 小程序
• 社群

门店核心资源位引流，促进交易转化

线下门店
• 物料
• 营销屏、收银屏
• 导购口播

线上O2O
• 美团、京东、饿了

么、APP/小程序到
家平台

优惠券领取

到店核销

到家核销

私域流量触达忠诚用户，促进场内+场外交易

私域触点 优惠券领取

到店核销

到家核销

广告投放预热

线下门店

到家/品牌小程序

优惠券领取

到店核销

到家核销

线上引流到店，促进交易转化

通过三环链路，分别对一环（零供私域）客群、二环（零售私域高关联品类）客群，三环（公域客群）进行线上线下全渠道精准触达，包括在

线上自营APP/小程序，京东美团等第三方到家平台，门店收银屏/营销屏，抖音小红书等公域平台进行广告及券投放，实现引流效益最大化。
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某酒饮品牌商 数据罗盘多维数据综合应用案例
通过人、货、场多维数据洞察，成功落地会员运营

目标

方案

1. 市场竞争格局及人、货、场深度洞察

2. 门店归因模型定位高价值门店进行投资，为生意带来增量

3. 利用万家会员体系赋能品牌进行会员运营，有效拉新和促活

品类深度洞察 门店归因模型 持续会员运营

阶段一：会员直塞券

阶段二：品牌私域发券到店到家核销

零售
商触
点

用户
分层

差异
化场
景

会员运营关键要素

可能影响门店销售的店内外特征

门店推荐指数 = w1品类销售额 + w2

品类增长率 
Y

X

输出

✓ 万家场域概览

✓ 品类竞争格局（如价格带等）

✓ 会员行为洞察及分层

✓ 购物篮关联分析

✓ 其他洞察（如社媒）

根据门店综合得分定义明星门店，潜力门店

全域洞察品类机会，找到了关键会员群体，
洞察了核心机会商品价格带，及竞争策略

结合万家数据和高德数据，成功定位了红
酒等品类的明星门店和潜力门店，为后续
投资策略指明了具体方向

应用品类洞察和选店模型的结果，持续进
行常态化会员运营，提升销售业绩，品牌
市场份额及渗透率等业绩指标

阶段三：联合会员营销

✓ 品牌销售增长：20% (其中明星和潜力门店增长52%）
✓ 品牌市场份额：+3 ppt
✓ 品牌会员渗透率：+25%
时间范围：2024年3月1日到5月20，对比去年同期



AI赋能升级自动化营销系统预告

会员营销 流失期：沉睡 → 唤醒初始期：潜客 → 注册 成长期：注册 → 首购 成熟期： 二购 → 复购

线下零售

线上零售

AI + 社媒营销

• 锁定核心人群、拆

解痛点场景、配置

达人矩阵

• 日历企划/热点借势

策略助手

• 行业爆文仿写

内容助手

种草进店
挑选、体验

添加导购企微

注册会员 首次购买

二次购买
多次复购 沉睡

召回
即买即提/
门店配送 消费体验

售后互动

`

种草进入
电商 点击浏览

首次下单收藏加购 注册会员

预约配送 到家体验
二次购买 多次复购售后答疑 沉睡 召回

AI Agent

（智能体）

AI 圈人
• 输入期望的目标人群特征，AI

智能圈选种子人群包

• 相似人群特征扩包，精准拉新

AI + 用户运营

AI 内容生成
• 千人千面自动生成短信、推送、

企微话术及社群图文素材

• 智能A/B测试，优选高转化版本

AI 活动运营
• 活动ROI预演，辅助资源决策

• 营销自动化：生日礼、补货提

醒等自动触发；活动实时调优

AI 分析
• 转化洞察、营销归因，定位

贡献

• 品类预测+竞品动态监测，

生成情报简报

AI + 销售/客服

销售助手

• 基于画像精准推荐商品与关联销售组合，提升客单价

• 实时话术辅助 + 成交概率预测，优先跟进高意向客户

客服助手

• 7×24智能应答：售前咨询、预约配送、售后政策、退换货流程

• 情绪识别自动安抚，智能创建分配工单；知识库自学习持续迭代
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通路云图2603 vs 2601



◁  H Y P E R  ▷

/ /  H Y P E R  ·  H E A D  V S  T A I L

大卖场渠道「头部集中效应」进一步凸显
仓储会员店、外资连锁、强区域KA —— 头部5个品牌占了1,200+店，长尾hyper生存空间被进一步压缩

/ /  大 卖 场 连 锁 品 牌 T O P  5 黄 金 门 店 比 率

77.6%
大卖场渠道来看，头部 5大连锁品牌占整体黄金门店率达 77.6%，
在门店质量上形成绝对碾压。

前5个连锁品牌连锁品牌在门店质量上形成绝对碾压，尾部品牌门店市场竞争力微弱。

Retailer B/E 内部：门店效率差异显著，需针对性优化运营策略

同一体系，Banner B品牌内黄金门店率高达 76.7%
而Banner E占大卖场渠道整体黄金门店的比例更高
体现了不同的运营策略，Banner B走「少而精」，内部优质店比例极高，而
Banner E店多、全国铺盘、卡位高线核心商圈

/ /  T A K E A W A Y

品牌铺货与资源投入应优先聚焦 Top 连锁品牌，尤其是黄金门店率更高的标杆品牌。

S T O R E  C O M P A S S  ·  通 路 云 图

头部品牌集中化加剧，尾部市场空间被挤占

S O U R C E N I Q  / /  通 路 云 图 2 6 0 3

87.5%

76.7%

69.4%

66.8%

60.5%

12.5%

23.3%

30.6%

33.2%

39.5%

Retailer A

Retailer B

Retailer C

Retailer D

Retailer E

黄金门店率 %

/ /  大 卖 场 渠 道  T O P  5  黄 金 门 店 占 比  %



S u p e r  ·  效 率 致 胜 ◁   S U P E R  ▷ S O U R C E N I Q  / /  通 路 云 图 2 6 0 3

S T O R E  C O M P A S S   ·   通 路 云 图

//  SUPER  ·   BRAND CENCETRATION RATE

大超市：品牌集中度低，玩家分散，整体门店数增长率呈微缩趋势

● 大超市连锁品牌数1,113个，TOP10 品牌仅占24.3%门店，集中度低。

大超市连锁门店数量集中度 | 2603

290 1113个连锁品牌

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

70.0%

80.0%

90.0%

100.0%
连锁门店集中度概览 | 2603



S u p e r  ·  效 率 战 胜 规 模 ◁   S U P E R   ▷ N I Q  / /  通路云图 2 6 0 3

S T O R E  C O M P A S S   ·   通 路 云 图 0 8  /  1 2

// SUPER  ·  GOLDEN STORES

大超市：头部连锁发展趋势差异显著

// SUPER 头部品牌  ·  品类销售指数  ·  BUBBLE = 黄金门店数

9 0 %  黄 金 门 店 率 线

2 5 3 0 3 5 4 0

6 0 %

7 0 %

8 0 %

9 0 %

1 0 0 %

品 类 销 售 指 数（平均值） →

↑各品牌黄金门店数%

/ /  B O U T I Q U E

“高产出”
销售指数与黄金门店占比双高，是高端线的优质玩家，
黄金门店占比都超过 85%，销售指数属于TOP序列，
属于 “少而美 + 高转化” 

/ /  R E G I O N A L

“亟待创新”

// TAKEAWAY 大超市渠道需抓住新业态红利或差异化优势，通过门店运营优化或业态创新，以激活整体潜力。

/ /  P R E C I S I O N

“极致单店”

销售指数与黄金门店占比断层领先，但黄金门店数量极少，
是典型的 “少而精” 特例。

传统超市陷入规模与质量的矛盾。虽黄金门店数量多，但被庞大
门店基数稀释了优质门店占比，呈现 “大而不强”。

/ /  T R A D I T I O N A L

“规模效应”

既无明显短板，也无突出优势，在头部品牌中存在感较弱。

S O U R C E



* 存在部分额外采集字
段



脱虚向实，赢在现场

Step 3:

构建落地计划

Step 4:

深挖高潜门店

Step 2:

明确优化方向

Step 1:

梳理商业问题

如何精准补短，

化短板为增长？

增长承压竞对逼近，

如何构筑新增长壁垒？

核心系统加速下滑，

如何实现反超？

产品组合调整，补全

新品组合

产品规格优化，增加

潜力细分

系列布局调整，新品

提振业绩

针对品牌新品推广，

怎么高效落地？利用

数据罗盘进行新品分

析的两大步骤：

1、上市前规划布局

2、上市后追踪调整

如何识别高产系统

如何精准定位高产门

店

差异化运营激活
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