1.项目概述
1.1 创意背景
宏观背景：
(1)  中国农副产品的外贸出口经常受阻，虽然部分原因是进口国家的贸易壁垒，但我们自身的问题也不可忽视，所以，提高农副产品质量，会对外贸交易产生积极影响。
(2)  其他国家的绿色有机食品所占其国家食品市场比重比较大，如德国在99年便已达到40％，美国24％，日本30％，而中国当时还不足1％，显然差距很大。中国人民所消费的绿色有机食品量无论是绝对量上还是比例上，都稍有差距，而且主要原因是市场供给有限，有求无供。为了满足人们的消费需求，提高人们健康水平，改善生活质量，提高全民身体素质（详细情况见附录8）。
(3)  2008年奥运会筹办期间，食品质量卫生问题也成为一些别有用心的人为奥运添堵的借口。虽然其居心不轨，但也提醒了我们食品卫生质量的重要性。提高食品质量卫生，增强营养健康服务意识，不是为了迎合某些国家、某些人的要求，而是为了中国人民的健康。
微观背景：
随着人们收入的不断增加、生活水平的普遍提高，对生活质量的要求也日益凸显。而作为关乎每个人的生命、健康安全的食品卫生、质量无疑更被人们所重视。众所周知，因食品中农药残留所导致的疾病不断增加，有越来越多的病人是因食品质量问题而备受痛苦，因此，各种农副产品作为我们每个人日常生活都离不开的必需品，在卫生质量、营养搭配方面的要求必然越来越高，问卷调查第8题统计结果中，有97.5%的人们注重食品的营养即说明这种趋势。（见附录3）然而，就目前国内市场上的各种农产品市场情况来看，为广大消费者提供服务的，大部分是农副产品市场（问卷调查第4题结果显示69.3%的被调者在传统农贸市场购买日常食品），而其中都是多个商贩分散经营，但问卷结果却反应出共计89.2%的人们不信任或不确定农贸市场产品质量（第6题），这说明了产品和服务的质量不能满足人们的更高需求。这样一来，很多对农副产品卫生质量及服务质量有较高要求的消费者就很难得到满足。虽然有些超市也提供一些种类的农副产品，但调查显示70.4%的人们对这类超市质量、卫生、服务等不满意（问卷问题9），而且它们没有产品营养方面的配套服务。然而，问卷问题12显示87.4%的人们欢迎营养搭配咨询服务。我们的创业创意正是基于现有农副产品市场产品鱼龙混杂，质量不一，人们又对健康营养的日益重视，而相应的市场服务一片空缺这一形势的。
1.2 产品及服务介绍
我们的项目是创立一家专门经营农副产品的公司（绿康公司），公司直接面对消费者，采取的经营方式类似于超市与专卖店的综合，专门经营各种农副产品，且独家经营，比超市更专一化、专业化。所销售产品均经过国家食品卫生检验机关检验合格，农药残留量均符合或高于国家标准；在产品卫生及外在包装等方面做出更大改进，提高产品品味；自设质量检验部门和营养成分测定小组，不但对产品质量严密把关，而且还测定各种产品中的营养成分比例，为消费者提供营养搭配建议，同时增加有关食品营养学的相关知识，结合日益被重视的食补相关理念，发展、完善自身优势。通过一系列的优质服务、各种优质农副产品的供应，在营销、经营过程中树立公司的良好信誉形象，以此求得生存机会，进而进行进一步的发展扩张。该项目主要以提供更优质的产品、更全面的服务来满足消费者的高要求，提升农副产品的附加值，以此提高盈利空间。
产品服务特性——绿康公司既重视自身产品，又注重服务，实现“优质产品+专业服务”相结合的经营理念。在同行业内，逐步提高产品质量，增设独特服务，提高市场竞争力。
优质产品方面：
公司的农副产品将严把质量关，初期，原材料将以采购形式为主，在对原料产地进行综合选择的基础上，既要对生产者进行信誉调查了解，又要对产品质量进行严格检查。已采购的质量合格的原材料还要经过卫生清理、营养成分测定，在产品包装或销售架上注明各种商品营养成分含量，以供消费者结合需求合理选购。
表1－1           具体经营范围（绿康产品均为绿色、有机食品）
	粮油类
	肉禽蛋及水产品类
	蔬菜类
	干鲜瓜果类
	特色服务类

	粮  食
	肉  类
	鲜  菜
	鲜  果
	营养咨询

	淀粉及薯类
	禽  类
	干  菜
	鲜  瓜
	特殊人群饮食指导

	干豆类及豆制品
	蛋  类
	
	干  果
	食物营养研究

	油脂类
	水产品类
	
	坚果及果仁
	生活保健指导


专业服务方面：
       公司设有专门的营养健康知识研究及咨询部门，在研究测定产品营养成分的基础上，结合营养学知识，为顾客提供营养知识咨询服务，同时为消费者提供合理的购物参考意见。对于长期购买量较大客户，公司将建立专门档案，在其饮食方面提供更多更深入的营养搭配建议，以及其他相关的营养健康知识。
具体服务如下：  
（1）营养咨询：聘请营养师为顾客在饮食生活方面的营养搭配咨询提供服务。同时为前来购物的顾客提供基于营养搭配的购物建议。
（2）特殊人群饮食指导：为特殊人群如病人等提供饮食方面的指导。
（3）食物营养研究：为相关单位或个人等研究农副产品的营养搭配等服务。  
（4）生活保健指导：为会员顾客提供全方面的生活保健指导。
这些免费服务项目的推出是绿康的特色经营点之一，是为了顾客全面的营养饮食、营养生活而推出的特色服务。
1.3 竞争优势及问题
1.3.1 竞争优势
	（1） 有利于改善民生：现阶段，农业人口占我国总人口的比例很大，农民生活水平的提高很大程度上依赖于农副产品的收入，提高农副产品的附加值，是增加农民收入的很好的途径；同时，政府对农业的重视在一定程度上将为公司的发展提供一定的有利条件。

	（2） 满足人们营养健康方面不断提高的要求，清洁卫生、高质量、合理搭配营养的农副产品能够较大程度改善人们身体将康状况，减少因食品问题而导致的疾病。同时，合理的饮食搭配将更有利于消费者整个家庭的幸福。

	（3） 国际上农产品价格普遍较高，而且也更重视产品质量、营养等多种指标，对产品需求有较高要求。相比之下，我国虽地域广阔，但是农副产品的价格确实不高，附加值比重太小，仍有很大的利润空间有待提升。随着经济发展，人们生活质量要求的日益提高，必然对这一行业的发展起到很大的促进作用。

	（4） 提供的饮食搭配、营养结构等附加服务，一方面可以吸引消费者，另一方面也能够更大幅度增加产品的附加值。


1.3.2 问题
	（1） 质量监测要求有一定技术水平，要严格把关；营养成分分析要聘请有丰富经验并且权威的营养师，做好市场宣传工作。

	（2） 新建公司要树立自己的信誉形象需要付出较大努力，对公司的经营管理能力是一个较大考验。

	（3） 初期公司选址、技术人员聘请、市场宣传等工作的投入会比较大。

	（4） 开拓一个新领域，开创一种新的经营模式，既要有系统的经营理念又要很好的向其他经营模式学习，借鉴丰富管理经验，要求管理者有在实战中学习、在学习中快速成长的良好素质。


1.4 市场定位
我们公司的产品初期把目标消费者定位在中高档收入阶层。在国内，鉴于目前不同收入阶层人们对饮食卫生、健康、营养搭配方面的重视程度不同，以及经济水平的制约，将以80％的力量投入在该群体，以期在初期能迅速打开市场，同时，以约20％的宣传力度，逐步向低收入水平群体渗透健康观念，引起大众对食品质量的重视，以发展潜在消费群体。中高收入人群基本的生活问题已解决，更重视休闲健康，开始追求更高生活质量，食品卫生、无害、营养丰富等高品质对身体健康影响较大，对该人群有较大吸引力。
基于产品的市场定位，公司将把以北京为首的大中城市作为主要目标市场。大中城市既有较大的市场规模又有许多成功企业成熟的经营模式和管理经验，一方面可以使自身有更大的发展空间，另一方面又可以参考、借鉴先进企业的经验，在实战中不断积累经验、不断学习，这样更有利于自身的发展壮大。
1.5 团队概述
创业初期我们主要筹划、执行人员主要有三个：市场营销专业人员，财务专业人员，信息管理专业人员。后期将根据专业需求、技术问题、资金政策等具体情况，吸纳其他人员加入。
对于各方面工作明确个人分工。在重大决策方面，主要以表决方式确定最终方案；在涉及到相关专业知识方面的工作时，根据资深的专业人员提出的建议为主体，各自从自身角度出发，对方案提出问题或建议，进而快速对工作方案进行调整或补充完善。这种工作方法、决策方式在创业初期既高效又可以使决策更合理，不至于发生太大偏离。
这一团队合作模式只是在初期采用，当公司各部门筹划、建设完成后即进行改革，采取正规科学的管理体制和组织架构。
1.6 财务概况
公司根据不同发展阶段采取不同财务政策。
	公司成立初期，以有限责任公司的形式注册成立，注册资本500万元。其中以风险投资者出资为主，占公司股份的60％，其余为自身出资。

	经过2——3年的发展积累，当公司具备一定实力，到了发展中期准备进一步扩张时，为了增强公司的融资能力，公司将根据具体情况，改变公司形式，转变为股份有限公司，从而进行更大规模的融资，用于强化企业竞争优势，并适当地扩大公司规模。在此阶段计划再融资500万元。

	到发展成熟阶段以后，将依据公司具体情况，制定相应的财务政策。


2.项目创新点概述
2.1 产品创新
在产品为绿色有机食品的基础上，公司还对其营养成分进行测定，并制定相应的标准。通过产品营养成分的测定和介绍说明，为消费者提供更科学的营养搭配选择，从而增加了产品的附加值。
2.2 经营管理
特色服务，为消费者提供营养健康知识咨询服务，针对特殊顾客的身体及健康状况提出一些合理化建议。
2.3 社会责任（国计民生）
绿康公司把自身的经营理念和长期发展与国家的发展、人民生活质量的提高紧密联系起来。首先，公司经营的绿色有机农副产品，在提高产品质量的基础上，增加了产品的附加值，从而提高了农民的劳动收入，有利于促进农业的发展，改善农民的生活水平。其次，产品质量的提高，农药残留量的降低，营养知识的普及，将在长期内提高人们的身体健康水平。特别是对于处于生长发育期的儿童和青少年，以及一些病人、老人等一些特殊人群的健康影响较大。另一方面，随着公司规模的发展壮大，将为社会提供越来越多的就业岗位，不仅如此，公司与员工建立的平等良好的关系，决定了公司在自身发展的同时，必然会致力于提高员工的福利待遇，改善职工生活、工作条件，发展建立新型劳资关系。
3．市场分析
3.1国内国际法律及规定
食品的农药残留量标准要求越来越高，特别是农副产品对农药残留量的要求，比如：目前，我国已制定了79种农药在32种（类）农副产品中197项农药最高残留限量（ＭＲＬ）的国家标准，其中有关果树上的农药残留最高限量标准如下（注：mg／kg＝毫克／千克）： 
表3－1　                  果树农药残留最高限量国家标准
	　1、百菌清≤1mg／kg；
	２、倍硫磷≤0.05mg／kg；

	　　３、苯丁锡≤5mg／kg；
	４、草甘膦≤0.1mg／kg；

	　　５、除虫脲≤1mg／kg；
	６、代森锰锌≤3mg／kg（梨果）；

	　　７、代森锰锌≤5mg／kg（小粒水果）；
	８、滴滴涕≤0.1mg／kg；

	　　９、敌百虫≤0.1mg／kg；
	10、毒死蜱≤1mg／kg（梨果）；

	　　11、对硫磷为不得检出；
	12、多菌灵≤0.5mg／kg；

	　　13、二嗪磷≤0.5mg／kg
	14、氟氰戊菊酯≤0.5mg／kg；

	　　15、甲拌磷为不得检出
	16、甲萘威≤2.5mg／kg；

	　　17、甲霜灵≤1mg／kg（小粒水果）
	18、抗蚜威≤2.5mg／kg；

	　　19、克菌丹≤15mg／kg；
	20、乐果≤1mg／kg；

	　　21、六六六≤0.2mg／kg；
	22、氯氟氰菊酯≤0.2mg／kg（梨果）；

	　　23、氯菊酯≤2mg／kg；
	24、马拉硫磷为不得检出；

	　　25、氰戊菊酯≤0.2mg／kg；
	26、炔螨特≤5mg／kg（梨果）；

	　　27、噻螨酮≤0.5mg／kg（梨果）；
	28、三唑酮≤0.2mg／kg

	　　29、三唑锡≤2mg／kg（梨果）；
	30、杀螟硫磷≤0.5mg／kg；

	　　31、双甲脒≤0.5mg／kg（梨果）；
	32、四螨嗪≤1ｍｇ；

	　　33、辛硫磷≤0.05mg／kg；
	34、溴螨酯≤5mg／kg（犁果）；

	　　35、溴氰菊酯≤0.1mg／kg（皮可食）；
	3.6亚胺硫磷≤0.5mg／kg；

	　　37、乙酰甲胺磷≤0.5mg／kg；
	38、异菌脲≤10mg／kg（梨果）；

	　　39、敌敌畏≤0.2mg／kg。


国际绿色消费的法律环境，在绿色消费浪潮兴起的今天，一些国际组织和国家的政府都作出了比较强烈的反应，并形成了有利于绿色消费蓬勃发展的法律环境。据了解，国际上已签署的与环境和资源保护有关的法律、公约、协定或协议已多达１８０多项。国际标准化组织制定的ＩＳＯ９０００（即国际贸易商品在技术、安全、卫生、环保等方面的质量保证体系）系列标准和１９９５年４月起实施的ＩＳＯ８０００（即国际环境标准制度）等协约、协议还明文限制或禁止很多产品的国际贸易。在乌拉圭回合贸易谈判签署的最后文件中，不仅把制成品而且把农产品也纳入了世界贸易组织体系，给农产品打上了明显的“绿色”标记。从１９７７年德国率先制定“蓝色天使”计划开始，到目前为止，已有９０多个国家和地区的政府正式推出了环境标志制度。

国际上对食品质量的要求也是越来越高，特别是欧盟、日本、美国、德国等比较发达的国家和地区。在一再提高的国际食品卫生质量标准下，我国的产品出口等贸易方面也受到了一定程度的打击。因此，提高产品质量标准是必然趋势。
3.2 市场环境和竞争对手分析
3.2.1 市场环境分析
目前，我国农副产品的销售方式以农贸市场为主，散户零售，没有产品提高质量和服务水平的动力；其他一些水果蔬菜店都是小规模的经营，而且是一般的销售商，产品相关服务少之又少，甚至没有；部分超市有水果、蔬菜、米等产品，但是都是作为一种兼营的产品，没有比较专门的服务，而且在产品质量及外观方面均没有做额外的加工处理。因此，就国内农副产品销售市场的总体情况来看，做农副产品专业化方面的经营有一定的市场条件，具备自己的竞争优势——食品营养搭配方面的专业知识介绍服务、以公司信誉形象对产品品质向消费者负责、种类更齐全的产品组合。
以上所列示的各种农副产品的销售方，在未来进入市场时，都是潜在的竞争者，针对竞争对手的不同优势，要采取不同的竞争策略。市场竞争必然是残酷的，不过面对如此大的消费群体，市场这块蛋糕可以有不同的分割方法。我们产品针对的消费者主要是中高等收入家庭，属于更高享受层次的健康营养需求，目标消费者是中上层社会人群；而普通农贸市场的主要消费者将是较低收入的普通家庭，市场定位存在一定差异，虽然竞争是不可避免的，不过市场定位的差异化一定程度上缓解了初期进入市场的外部压力，有利于公司在学习中快速成长起来；对于超市，农副产品的经营只是其兼营的小份额商品，利润相对于其他产品也相对较低，超市并不会把农副产品的销售作为主要利润来源，而更多的是以产品的全面性、服务的多样化来吸引消费者，并促进其他产品的销售，所以，对超市，虽然初期会对其产生冲击，但不会对其利润额产生较大影响，到发展阶段，可以根据超市经营农副产品的主要目的而制定不同的竞争策略，以联盟和竞争相结合为核心方式解决互相之间的问题。当有足够的影响力和实力以后，就可以以发挥自己的优势为主要竞争手段，通过明显优势的展现，吸引消费群体，争取更多层次的消费者，扩大市场范围，争取更大的市场份额。
3.2.2与竞争对手对比分析
（1）竞争分析：目前北京市场上蔬菜、水果等食品类超市逐渐兴起，但是专门从事经营有机食品、绿色食品、无公害食品的却是屈指可数，其中做得比较好的是北京生态园商业连锁有限公司。
（2） 各自的竞争优势比较
表3-2                     长远集团公司介绍
	长远集团公司

	公司简介：长远集团，创建于1998年，现已成为集绿色食品研究、种植、养殖、生产、加工、销售、零售连锁、生态农业观光旅游等为一体的集团化、立体型综合企业。
　　集团公司现辖新乡市长远绿色食品有限公司、新乡市好面道食品有限公司、河南生态园商业连锁有限公司、北京生态源商业连锁有限公司、长远营销公司、长远生态农业观光园、北京后稷生态农业经济技术研究所等公司。
　　为满足消费者对安全健康食品的需求，长远人不断创造绿色食品领域新高，先后开发了长远面、野菜物语、好面道、鲜面道、凉面道、好米下锅、野生园、野菜园、野果园共九大品牌系列，产品有：蔬菜挂面、营养拉面、保鲜面、面粉、速冻食品、大米、瓜果蔬菜、五谷杂粮、肉、禽、蛋等共100多个品种，悉数通过绿色食品认证和QS食品安全市场准入，公司的专利产品“蔬菜保鲜面系列”被列入“国家星火计划项目”，并被授予“免检产品”、“卫生安全食品”。
　　为让健康安全的绿色食品更加贴近消费者，集团公司又与中国绿色食品协会、英国协同投资公司共同组建生态园连锁超市，解决了人们的厨房食品安全问题，目前已在北京、郑州、新乡等地成功运营，并成为中国绿色食品发展中心指定的绿色食品专营超市；生态农业观光园也逐步成为集团发展中强劲的生力军，势将成为农业观光旅游的新亮点环保无污染的生产基地为。
生态园超市由中国绿色食品协会北京市商务局联手推出，是由中国绿色食品发展中心和中国绿色食品协会指定的绿色食品专营店，其全是从十余家著名绿色食品企业直接进货，另外该超市在河南新乡建立有25万亩的绿色基地。


例举竞争对手分析：
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                            图3－1 竞争对手分析
表3-3                         竞争优势比较
	长远公司优势
	绿康公司优势

	1.集团规模较大，人力资源丰富、资金实力雄厚。
	1.初期建立，规模较小，经营方式灵活，机动性强。

	2.有经营绿色食品的经验。
	2.以绿色农副产品为主，更专一。

	3.产业链完整，兼营上下游产业，成本较低，规模效益优势明显。
	3.不建立整套产业链，成本低，规模小利于管理，利润率较高。

	4.产品种类齐全，且大部分为经过深加工的产品，产品附加值较高。
	4.初期以初级农副产品为主，产品为日常必需的传统商品，更易于被接受。

	5.通过绿色食品认证和QS食品安全市场准入，公司的专利产品“蔬菜保鲜面系列”被列入“国家星火计划项目”，并被授予“免检产品”、“卫生安全食品”。
	5.产品均来源于经过绿色食品认证的绿色食品生产基地，此外，还要经过绿康公司自设检验部门的检验，这样为消费者把好了产品的质量关，保证了消费者的健康安全。

	6.绿色食品专营超市；生态农业观光园也逐步成为强劲的生力军；生态园超市由中国绿色食品协会北京市商务局联手推出，是由中国绿色食品发展中心和中国绿色食品协会指定的绿色食品专营店。
	6.农副产品来源于绿色食品生产基地，此外，还经过质量检验；营养成分鉴定；卫生状况保证等多重保障，不但为消费者的把好了产品质量关，还消费者消费者宣传了食品营养知识，切实关心消费者及其家人的身体健康。更有利于与消费者建立良好关系。


表3-4                       各自不足方面比较
	长远公司不足
	绿康公司不足

	1.长远集团在规模上有优势，但其经营范围较广泛，多元化经营使其不能在某一方面更深入发挥自己的竞争优势。
	1.企业初创，资金实力及影响力较小。

	2.公司产品的优势主要在一些食品认证方面，强调的是无毒无害，不会危害，但是没有强调营养方面的重要性。
	2.强调营养搭配，但具体工作比较繁琐，工作量较大。

	3.产品种类较多，没有主打品牌，或核心竞争力不够明显。

	3.优势比较明显，但是缺乏自己的供应产业。


（3）我们自己的优势：我们是更专业的从事绿色食品的销售，不仅仅具有与中国绿色食品协会合作、从著名绿色食品企业进货这些优势，另外我们还有自己的质量检测部门、营养咨询部门，不仅为消费者提供安全可靠的天然绿色食品，而且还为消费者的饮食健康做出建议性的指导，为他们提供食品营养成分的说明、营养饮食搭配的方案等。
3.3 市场容量与趋势
（1）目前，国内绿色、有机食品数量较少，且低级加工食品占较大比例，未加工的初级农副产品市场供应量很少，即使在国内较大城市市场上也很难买到。如在北京，虽然有部分绿色有机食品公司（龙绿、润泽等），但其主要针对批发商，没有一个直接面向消费者的销售终端，这样，既不利于产品销售，更不利于公司品牌宣传和信誉形象的树立。
（2）由于我国现阶段绿色、有机食品行业还比较欠发达，同类企业比较少，而且一般发展规模及经营模式缺乏特色，行业内没有龙头企业，竞争意识较弱。较大规模的公司（如长远集团等）又走向了多元化的道路，没有专注于绿色有机食品行业，同时也没有打造品牌的经营思想，因而还有较大的市场拓展空间。
 若进入市场，将根据所处环境制定相应的竞争、联盟策略。由于整个绿色有机食品市场相对于传统的普通农副产品市场力量相当薄弱，而各个绿色有机食品行业的竞争又不激烈，冲突较小，属于同一战线上既有一定竞争，又有联合与传统行业相抗衡的趋势。因此，进入市场发展初期，将联合行业内各个有机食品公司，进行有效市场宣传，提高人们健康营养意识，引导消费者的购买倾向，扩大整个行业的市场影响力，增加绿色有机食品的市场占有率。与此同时，注重自身实力的发展，既要从联合竞争中与合作者互相学习经验，又要发展自己的特色专长，即本公司的核心竞争力
3.4 市场形势
3.4.1 国内国际趋势
由于污染不断加重、自然环境的不断恶化，人们的健康受到来自各方面的越来越多的威胁，工作压力的增大造成的等原因，使人们的身体健康状况越来越难以保障，与之同时增长的经济收入和不断提高的生活水平使人们又愈加重视生命健康，消费的重点不断在向休闲、娱乐、营养、保健等等更高的需求层次转变。这一点从英国、德国、瑞士以及欧洲等社会经济发展较成熟的国家人们的消费倾向中发现这一趋势。
 3.4.2 消费人群分析
随着身体健康，营养保健日益为人们，特别是收入水平较高的家庭所重视。食品的卫生、质量、营养对儿童的生长发育有很重要的影响，备受家长的关注；病人、身体状况较差的人们更是对影响健康状况的各个方面有诸多考察；老年人生活清闲，更加珍惜生活、关爱生命，也受到子女的多方关心照料，对饮食等关键环节都比较敏感；白领阶层，收入来源稳定，随生活节奏的加快，工作压力的加大，身体健康受到来自很多方面的威胁，对于具有较高知识水平的这一部分群体，保健是一个必然的发展方向。现在，这些群体是社会的主体，而且将来还将进一步扩大。
但是，很多有关食品卫生、营养方面的需求却不能很好得到满足，因为还没有一个市场能够满足人们的这一需求，这就出现了“欲购无门”的现象，是市场上的一条缝隙。针对人们对高质量食品的这一要求，我们公司所提供的卫生、农药残留量符合标准、营养搭配合理的产品及高质量服务必然受到消费者的青睐。
3.5 市场策略
3.5.1目标市场顾客的描述与分析：
（1）目标顾客：中高等收入家庭，特别是其家庭成员中的妇女。
（2）目标顾客分析：随着人们生活水平的提高，人们对于饮食也有了更高的要求，不再仅仅停留在解决温饱问题的基础之上了，人们开始选择更加健康的食品，但是由于绿色食品价格比一般食品昂贵，所以并不是所有人群都有能力选择消费绿色、天然、无污染类食品的。中高等收入家庭由于经济能力比较强，物质消费水平比较高，所以他们对蔬菜、水果等饮食质量有更高的要求，有欲望并有能力购买这样的消费食品。而家庭饮食的消费支出主要是由家庭主妇掌握，所以家庭主妇对我们来说主要的目标顾客。
3.5.2 市场容量和趋势的分析、预测：
（1）市场容量：北京市全国的政治、经济文化中心，其人口受教育程度普遍偏高，06年全市常住人口总数为1581.0 万，6周岁及6周岁以上人口中，接受大学(指大专以上)教育的232.8万人，占17.5%；接受高中(含中专、职高等)教育的319.9万人，占24.1%；接受初中教育的475.3万人，占35.8%；接受小学教育的234.3万人，占17.7%(以上各种受教育程度的人包括各类学校的毕业生、肄业生和在校生)。 
北京市二〇〇六年的人口的教育统计情况土下表所示：
( 以下各种受教育程度的人包括各类学校的毕业生、肄业生和在校生）
表3－5                  2006年北京人口受教育程度统计表
	6周岁及6周岁以上人口
	高等教育
	高中等教育
	中等教育
	小学教育

	人数（万人）
	232.8
	319.9
	475.3
	234.3

	比重（%）
	17.5
	24.1
	35.8
	17.7
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                   图3－2   北京市人口受教育程度比例
注：资料及数据来源《北京市统计年鉴2007》
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                     高等教育
主要目标消费者定位
高中等教育


中等教育

正是由于这样的高素质人口，其消费水平、消费观念都普遍偏高，对饮食方面的要求当然也相当的高。而有机食品、绿色食品、无公害食品这些高质量蔬菜、水果类食品与普通食品相比较具有明显的健康方面的优势，也正符合高素质人口所要求的高质量、高品位消费的心理和条件，所以北京市绿色食品超市市场容量是相当充裕的。
（2）市场趋势：有机食品、绿色食品、无公害食品是城市居民未来消费的必然趋势。
针对这样的趋势预测，我们特意设计了一份调查问卷，对居民进行调查（详见附表2、3）。其中，三种类型的食品有不同的卫生及质量标准要求，按标准的要求水平分析，三者呈金字塔型。                   
[image: image3]                  图3－3 农副产品市场构成
4.公司概述
4.1 公司经营概述
我们公司的名称是“绿康优质农副产品股份有限公司”，简称“绿康公司”。绿康公司是以优质农副产品（——包括：各种蔬菜、水果，各类米、面粉，肉类，鱼类，蛋类等等）为主要销售产品；针对中高层收入家庭消费者；以产品优质（——农药残留量符合标准要求、运输销售卫生安全、营养成分多样）为最基本经营标准；以优质服务（——提供营养搭配咨询、农产品营养成分介绍、食补专业知识）为主要竞争优势。通过以上经营理念和承诺，树立公司信誉形象，促进自身不断发展扩大（创业相关要点总结见附录9）。
4.2 公司组织简介
在公司成立初期，采取股份有限公司的形式，公司组织以决策层制定决策，同时参与一定范围内的管理工作。此时，公司内部组织结构不十分完善，具体工作分工也不十分明确，但会很快适应市场环境，在此基础之上，公司将进一步调整整体架构，最终形成比较明晰的科学管理结构。
公司进入成熟阶段以后，将实行规范化管理，公司各个组织部门的组成与标准股份公司采取相同设置形式。
4.3 公司发展总览
公司发展规划如下：先做大零售市场，再逐步向上游产业拓展，进而增强实力，扩大公司规模，做好国内市场后谋求国际发展机会。
表4-1                           公司发展规划
	第一阶段：采取中等规模专卖形式，在北京建立直接面向消费者的销售终端，以高质量产品和优质服务树立公司良好形象，不断扩大自身影响。
（预计以2——3年‘730天到1095天’时间树立公司信誉形象、提高知名度美誉度）

	第二阶段：通过初期的实力积累，向产业链上端扩展。先建立农副产品深加工工厂，进一步完丰富产品种类、提高商品质量；然后向农副产品生产基地领域发展，建设专属生产基地，实行严格质量卫生控制；最后，待已完善自身产业链后，实行封闭式一体化经营，进一步完善经营管理体制，做到标准化经营，形成完整而成熟的企业经营模式。
（预计以5年‘1825天’以下时间完成次阶段的建设和完善工作）

	第三阶段：借助已有的生产加工能力，扩大市场终端销售规模和销售范围，对各个销售终端采取集中配货的物流模式。在此阶段，以成熟的经营模式结合各地特殊生活文化，向全国大中城市发展业务，建立销售终端，争取国内更大的市场份额。创建成国内大而强的行业公司。
（预计以3年‘1095天’时间完进入国内主要大中城市，并争取一定市场份额）

	第四阶段：经过发展积累的资本、经营中获得的经验能力，研究目标国家文化特点，市场形势以及相关政策法规等，谋求国际市场，进行国际化发展。（远景阶段）


4.4 公司理念
（一） 产品质量是公司生命。
（二） 顾客的健康是我们的责任。
（三） 员工是公司最宝贵的财富。
（四） 信誉形象重于利益。
（五） 为社会大众营养饮食、健康生活而不懈努力
4.5 公司责任
第一，为顾客提供优质的产品，满意的服务，争取改善顾客营养健康状况。
第二，增加员工收入，改善员工生活质量。
第三，提升农业地位，增加农副产品附加值，提高农民收入。
第四，承担社会责任，创造更多就业机会。
第五，对股东负责，给股东创造更大利益。
5.管理体系
5.1 公司组织架构
5.1.1 有限责任公司时期
在创业初期，我们将通过对一家超市的经营打造绿康品牌并获得成熟的市场运作经验，之后再向其它地区推广绿康超市的成功经验，复制连锁店，本着这种经营战略，绿康公司的企业机构设置分为初期和发展期两个阶段。
在创业初期，绿康将采取有限责任公司的模式设立企业机构，本着机构精简高效的原则，结合绿康自身的企业模式创新点，绿康组织结构如下所示：









                              图5－1公司组织结构
详细介绍各部门的职责：
（1）质检保险部：下设质检分部与保险分部，共有三个方面的重要职能。
第一，质检分部负责对绿康供货商的产品进行严格的质量检验，以保证采购部所采购的产品达到绿康质量标准。这里有三个方面的检测，即分别对蔬菜类、水果类的农药残留量和营养含量的检验，对家禽肉蛋类的兽药含量的检测。经质检部验证，对于不符合绿色健康标准的产品则不予以采购，并将该产品生产商、供应商的相关信息交与采购部备案。
第二，保鲜分部负责超市产品的保存。要求对超市的在库和在售产品进行科学保存与摆列，以保证产品的质量、营养要求；同时要及时地清理出将要过期和营养含量流失较多的产品，以保证绿康售出产品的鲜度、品质。
第三，质检分部要研究、制定、改进绿康对售出产品的质量要求。在创业初期，由于公司财力的限制，绿康采购产品标准将主要以国家对于有机产品、绿色产品的检验标准，随着企业的发展壮大，质检部要自主创新，提高要求，向国际标准看齐，打造“绿康标准”，成为行业品质领导者。
（2）营养健康服务部：绿康特色部门之一，有四大职能：
第一，客户关系管理。建立企业与客户的联系，管理企业客户资源，包括会员管理，并为营销部门提供相关数据。
第二，实施绿康人性化特色营养服务，为绿康会员顾客量身定做营养饮食、健康生活的咨询建议。
第三，部门的营养师对企业员工进行经常性的营养基本常识的训练，使员工向顾客提出科学建议，帮助顾客做出营养丰富搭配的膳食消费。
第四，售后服务。处理顾客的投诉等一系列问题，并把相关信息反馈于信息部。
(3) 信息部：提供公司信息化经营与管理的技术支持。具体有以下几个方面的重要职能：
第一，建立并维护超市信息管理系统，有两方面内容：（一）对超市所有产品的购入与售出进行实时记录管理，具体地讲，在采购方面，即时记录保存一切产品有关信息；在销售方面，为超市建立现代化条形码出售流程，一方面提高超市服务水平和顾客吞吐能力，另一方面及时汇总产品售出状况，并将数据传递给财务部门；（二）为财务部门、人事部等建立相应的信息系统，实现企业财务、人事等方面的信息化管理，提高工作效率。
第二，对超市产品的销售信息进行分析，挖掘有用数据，研究顾客消费倾向等相关信息，发掘潜在市场，为采购部做出科学采购计划提供信息支撑；并同时为财务部、营销部、人事部等提供有关信息服务；
第3， 汇合并研究企业日常经营信息，提取有用信息，帮助高层做出科学决策。
第四， 管理维护公司网站，为企业网络安全和电子商务提供技术支撑，扩展企业经营空间。
第五，对企业信息化建设做出规划并逐步实施。伴随企业的发展壮大与实力的日益雄厚，逐步对企业实施BI（商业智能系统）、ERP（企业资源计划）、SCM（供应链管理）、CRM（客户关系管理）等信息化建设，实现公司信息化经营管理、科学决策，为企业创造更大的发展空间。
（4）采购部：负责超市的日常采购，保证企业货源的充实；并进行供应商关系管理，保证企业获得高质量的货源。
（5）公关部：负责企业与外部相关势力团体和个人的公共关系管理。主要职能有：
（一） 代表企业与政府相关部门、有关协会、民间团体等建立良好关系。公关部通过公关工作为企业的经营管理提供相关保障，为企业树立良好的社会形象，创造有利于企业生存发展的环境，影响其它团体做出有利于绿康的决策。
（二） 为企业的经营提供政策法律保障。负责处理公司与其它单位或个人的法律纠纷，成立突出事件应急小组，处理突发事件等。
（6）营销部：营销部要负责企业的对内营销和对外营销两大职责，对内而言就是培训分部要对员工进行培训，提高员工的服务水平；对外就是市场开发分部根据超市的经营业绩确定目标市场的挖掘、企业文化理念的宣传，拓展市场空间。
（7）人事部：主要负责企业的员工组织管理、规章制度的制定、工资分配、绩效考核、出勤监管、人事调用及协调员工关系。
（8）财务部：要掌管企业的资金，负责日常财会支出和回收，统计相关数据，并编制财务报表。
5.1.2 股份有限公司时期
随着公司的发展，绿康公司旗下将有越来越多的品牌连锁店，此时公司总部将进行股权改革，由有限责任公司转为股份有限责任公司，届时，公司总部机构设置如下：











图5－2 股份制时期公司组织结构
主要增设以下总部管理部门：
品牌管理部：管理绿康品牌，负责监管绿康旗下的连锁店的经营，下达执行公司对于连锁店的发展决策；
技术研究部：制定绿康标准，将各超市的质检部的研究职能提取到公司总部，统一研究、制定绿康连锁店的进货、出售产品的标准与保险技术标准，各超市严格以之执行。
营养服务部：研究提高公司营养服务标准，统一规划部署各超市营养健康服务，并为其提供知识技术服务。
5.1.3 专卖店管理
绿康公司将实施店长负责制，即各专卖店店长负责超市日常经营，并对绿康公司总部直接负责，各专卖店设立营养保健服务部、信息部等，并统一由店长领导。公司总部对专卖店的供货实行统一配送体制。具体管理制度见附录4。
5.2 管理团队建设与设想：
  5.2.1决策制定
公司的核心领导将由创业计划的三位发起人组成，成为公司的创业初期的高层决策中心，由总经理和两位副总经理组成。他们主要负责公司的经营方向、发展战略、企业定位、人事制度等关乎企业生存和走向的重大问题的定夺。
(1) 核心领导层直接向公司股东会负责，对于所商讨的关于企业发展规划的重要问题要提交股东会争求意见，当形成决议时要坚决地执行。
(2) 核心领导层直接管理公司的中层领导成员。通过广泛采纳中层管理者的意见对企业日常的经营作出相应地决议，并把企业目标通过目标分解落实于每一个具体管理者的岗位上，并监督目标管理的实施，确保企业目标的实现。
5.2.2中层管理
采购部、财务部、营销部、营养健康服务部、信息部、人事部、质检保鲜部等几个部门的主要管理者组成。
(1) 在管理人员的安排上，将由核心领导层三位成员分别担当财务部、营销部、信息部三大部门的负责人，担负起超市的资金流、业务流和信息流的日常运转的管理职能。这样安排一方面是由于公司创始者分别来自于财务、营销和信息管理三个专业，在这三个方面具有优势，不必外聘专业人员，另一方面是由于信息流、财务流、业务流是企业生存发展最重要的三种资源，而由核心领导层来负责这三个方面有利于核心领导层对于企业发展状况的准确把握，从而对企业的发展方向做出科学规划。虽然这会加重企业创始人的工作负担，但在创业初期这种制度的安排显然更有有利于企业的快迅发展。
(2) 采购部、营养健康服务部、人事部、质检保鲜部管理团队：
从超市的供货流程来看：采购部在信息管理中心的数据支撑下及时做出采购决策，财务部提供相应的资金，质检保鲜部门协助采购部完成采购工作，信息部对入库的产品同时进行登记，严格把握企业的产品调度状况。这其间，质检保鲜部的质检分部要对产品进行抽样质量检验，检验合格后将交于营销部投入市场，之后营销部将资金回笼，并交于财务部。营养健康部收集消费者对于企业产品的反馈。
以上部门将由专业的职业经理人来负责。特别要提到的是，根据业务流程的特点，采购部与质部要在同一个负责人的领导下，以便协调一致，提高工作效率。这一负责人工作是协调监督两部门的日常运转，保证工作的效率和企业目标的实施，对核心管理层直接负责。同时，采购部与技术部要分别设一副经理，负责日常的部门工作。
此四部门经理是公司重要的骨干力量，直接对核心管理层负责，要定期对核心管理层汇报工作，并参与企业经营战略的探讨，提交相关的意见。
5.2.3基层管理
这里包括各个部门的相关业务的负责人。
特别是质检保鲜部的研发小组负责人，采购部的项目负责人，人事部的人事调度分支的相应负责人，营销部设在各个楼层的销售管理员等等。这些基层管理者是企业战略目标的最终实现者，是企业重要的人力资源。他们对上级负责人直接负责，积极地实现企业的经营目标。他们参与企业最基本的管理工作，对企业现状的认识也最为深刻，因此，有必要采取定期大会等方式，让他们对于企业有充分的发言权，参与到企业的战略制定意见征集中来。
5.2.4团队合作
以上便是绿康在创业期的管理团队的规划。一个好的团队是企业最重要的资源，而团队的管理是企业的生命线。中国民营中小企业98%的失败来自于企业管理的缺失。绿康置身于运作复杂的农产品市场，更要吸取前辈的教训。因此，在创业初期，绿康就要制定严格的工作准则，形成严谨的工作作风，并打造自己独特的经营理念，形成良好的团队氛围，创造团结信任积极向上的工作气氛，使企业的第一位员工都默契配合，团结努力，为实现企业共同的目标而努力奋斗。
随着绿康的发展壮大，绿康的连锁超市规模不断扩大，那么，企业初期所创建的管理模式将会不适应企业的进一步发展，尤为突出的矛盾将是企业核心管理层等这一在创业初期设立的管理模式。于是，绿康就要进行相应的管理机构的变革，关键点就是股份制改革，并实行严格的股份制公司的经营管理模式。届时，董事会将取代核心管理层的功能，成为企业经营战略、发展方向的制定者；财务部、信息管理中心与营销部将聘请职业经理人。
5.3 员工激励
公司在合理安排工作岗位的基础之上对员工得表现进行定期考核，对那些表现突出，工作出色的员工必需给予奖励，同时对那些表现不突出的员工进行工作调整。(详见附录5).
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图5-3 个人奖励
图5-4 工资分配计划
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图5-5公司福利
6.营销策略
6.1 收入来源
公司收入来源主要有以下两个方面：
一，销售农副产品收入。较之于普通农副产品，卫生清洁，质量优质有保证，有相关营养成分说明介绍，因而有一定附加值。
二，附加服务。鉴于人们对健康营养的日益重视，公司提供专业营养知识咨询服务，为消费者提供更科学的合理的饮食建议。
6.2合作伙伴
在公司经营初期，由于还没有专门的自建生产加工渠道，需要与一些信誉良好的农副产品生产基地合作，将专门的农副产品的生产基地作为初期的货源地，在充分合作的基础上向其借鉴学习相关的生产管理经验，为后期扩建生产、加工部门的创立，企业产业链的完善奠定一定基础。
销售终端方面，建店地址可以与部分超市、商场等销售方合作，填补商品空档，完善该地区内商品市场，形成小范围的商业综合区域，以期以更加便利的购物条件来吸引更多的消费者。
在企业进行中期的产业链建设过程中，需要与一些有农副产品生产经验的农贸公司合作，一方面学习其成熟的经营管理经验，另一方面也有可能将其作为长期战略盟友，加快生产线的组建速度，为后期的扩大经营范围，抢占更多市场份额提供更多准备时间！
另外，很多加工型企业的生产加工经验、技术也很重要。为了更快组建生产线，形成自有的整个生产链，在适当条件下有可能借助其优势，或与其建立相关委托关系。
还有最重要的一方合作伙伴便是农民，所销售产品的最初生产者。作为很多生产加工基地的主要工作者，在下游产品的供应上起到了不可替代的作用，稳定农民收入，提高农民在种植生产过程中的工作积极性，是保证企业商品供应渠道畅通的关键。因此，这方面的工作将是完善公司产业链以后，进行标准化经营时期内必须做好的一方面合作关系，以保证在下一扩张阶段无后顾之忧。
6.3融资方案
公司创建初期拟采取有限责任制，发展比较成熟时将进行改革，转变为股份有限责任公司。经过进一步的规范经营管理模式，具有一定规模和相当实力以后，准备各方面条件，时机合适则上市，如果不适合上市便通过其他途径进行拓展。
在初创时期，一部分资金为自有资金，另外很重要的一部分资金希望能通过对我们项目感兴趣，对我们团队比较信任的投资人投入。投资人以出资额占一定股份，或在合理范围内给予其预期的资金回报，但其所占股份会尽量控制在50％以内，以保证一定自主性，保证公司发展的稳定性，为其长久生存发展提供保证条件。
6.4进入战略：
在选定农副产品行业的基础上，分析了行业的产业链“生产——加工——销售”，绿康公司选择的插入点是市场销售终端，即销售环节；公司经过进一步发展，将向产业链上一端扩张，即建立自己的农副产品深加工基地；进入下一阶段公司将选择适当地区做为生产基地，实现产品自主生产。完善产业链，使公司形成以“生产——加工——销售”为一条完整产业链的企业。其原因有三个：一是为了直接与消费者接触，了解终端消费市场的情况，从而为后期发展制定合理生产、加工策略做准备；二是为了争取市场主动权，直接面向消费者，可以免于受制于经销商或其他代理机构；三是为了最近距离的接触消费人群，打下品牌市场，使绿康品牌深入大众心中，为后期的扩张、壮大奠 定基础。
6.5市场规模与份额计划
由于产品目标人群定位在中高等收入的消费者，目标市场是大中型城市，所以，企业计划以北京市场为主。
下表是公司在未来五年里的销售额与市场份额规划表。
表6－1                          五年销售计划表
	产品
	项目
	经营初期
	扩张期
	成熟发展期

	
	
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	 粮油类
	销售额(万元)
	28.14 
	424.72 
	849.43 
	1698.86 
	3397.72 

	
	市场份额
	0.37‰ 
	0.51‰ 
	0.95‰ 
	1.77‰ 
	3.28‰ 

	肉禽蛋及水产品类
	销售额(万元)
	589.81 
	884.71 
	1769.43 
	3538.86 
	7077.71 

	
	占市场份额
	0.38‰ 
	0.53‰ 
	0.99‰ 
	1.85‰ 
	3.45‰ 

	蔬菜类
	销售额(万元)
	190.13 
	285.19 
	570.38 
	1140.76 
	2281.53 

	
	占市场份额
	0.35‰ 
	0.47‰ 
	0.86‰ 
	1.56‰ 
	2.84‰ 

	干鲜
瓜果类
	销售额(万元)
	247.92 
	371.88 
	743.76 
	1487.52 
	2975.04 

	
	占市场份额
	0.25‰ 
	0.30‰ 
	0.49‰ 
	0.80‰ 
	1.31‰ 

	加总
	总销售额
	1311.00 
	1966.50 
	3933.00 
	7866.00 
	15732.00 

	
	总销售额占市场份额
	0.34‰ 
	0.48‰ 
	0.88‰
	1.63‰
	3.01‰ 

	
	总销售额增长率
	---------
	50%
	100%
	100%
	100%


注示：计算方式如下：
	年
	2004
	2005
	2006
	统计值

	项目
	金额
	金额
	增长率(%)
	金额
	增长率(%)
	平均增长率(%)
	各项平均占总消费额的比例(%)

	  粮油类\人
	413.9
	425.6
	2.83 
	435.00 
	2.21 
	2.52 
	21.60 

	常住人口(万)
	1492.7
	1538.00 
	3.03 
	1581.00 
	2.80 
	2.92 
	


注：上表来自于《北京统计年鉴2005-2007》，以粮油类为例，市场份额过程计算如下：
(2.83%+2.21%)/2=2.52%;………………………………人均粮油类消费额年平均增长率;  
(3.03%+2.80%)/2=2.92% ………………………………人口年平均增长率;
435.00(元)*(1+2.52%)2=457.18(元) ……………………以2006年数据为基数预计第一年人均粮油消费额;                       
1581.00(万)*(1+2.92%)2=1674.68(万) …………………预计第一年常住人口总数;    
457.18*1674.68=765629.15(万元) ……………………预计第一年粮油类市场总额; 
1311.00*21.06%=28.14(万元), …………………………由第一年总销售额计算出粮油类销售额;其中21.60%为人均粮油支出占人均总支出的比例   
28.14(万元)/765629.15(万元)=0.04% ……………………第一年市场份额
其它各类产品销售额及总销售额计算过程与此类似。
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图6－1 各大类产品及总销售额市场份额五年计划
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图6－2 产品总销售额五年增长图
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图6－3 各大类产品销售额五年增长计划
6.6市场策略：
绿康公司本着为人们提供绿色健康的食品，提高人们的身体状况的企业宗旨，通过各种宣传手段吸引人们健康饮食、合理搭配，并为人们提供尽可能多的免费服务来提高公司的知名度、美誉度和忠诚度，从而实现企业利润。
主要是通过超市零售把绿色食品直接卖给消费者，利用专卖店、加盟店、特许经营店把绿色健康食品直接面向终端顾客。
销售方式上，创业初期不但采取多种促销手段、广告投放等多种方式宣传，而且还利用顾客监督和参观建立起顾客对公司的信任感。
6.6.1进入和开发市场
（1）进入市场：公司与相关部门沟通并取得相关部门资格认证与营养协会，通过融资方式自建专卖店，从上游绿色食品生产基地进货等一系列严格审查进入市场。
（2）开发市场：公司倡导绿色健康的消费理念，并长期在某些小区做营养搭配方面的免费讲座，以此来提高中高等消费家庭的绿色健康消费倾向。
6.6.2市场定位：
绿康公司的销售产品只要是各种绿色、营养、健康食品，另外还提供免费的营养健康饮食搭配服务，主要目标顾客消费层次中高等收入家庭，所以公司定位是为这些目标顾客提供解决温饱问题以外的个性化、人性化饮食服务，公司的服务和健康饮食观念是公司的一大亮点，所以公司定位是针对有一定消费能力和一定绿色消费观念的中高端家庭。
6.6.3市场细分：
表6－2                             市场细分表                                      
	中高等收入家庭
	一般人群
	病人
	孕妇
	其他

	小孩
	绿康公司目标市场
（健康状况受饮食影响较大的特殊消费者群体）

	青年
	

	中年
	

	老年
	


6.6.4价格策略
需求导向定价法：
绿色健康食品是一种高理念、高质量消费，应此我们根据市场需求强度和消费者购买心理而确定产品价格的方法。
6.6.5分销策略
    我们不但成立自己的绿色食品专卖店，严把质量关，把绿色健康的食品出售给消费者，同时还实行加盟连锁制度和特许经营制度，建立起完善而又全面的销售网络，从而更方便快捷迅速的供给消费者。另外，我们的网站建设也是比较完善的，更加方便快捷的把握消费者的需求，销售我们的绿色食品。
6.6.6促销策略
    我们还通过长期免费的资助较大社区的重要活动，为其提供资金和蔬菜水果类食品等，来提高我们公司的在市民心中的美誉度。另外，我们同时还在电视台、报纸、公交车车体上面投放广告来提高公司的知名度。
6.7 内部营销
（1）超市内部环境的管理：超市内部温度保持适当，并始终处于25-28度之间，因为这个温度是人体比较适宜的温度，在这个温度下顾客的情绪比较稳定；超市内部卫生始终保持清洁，一个企业的卫生环境体现着一个企业的整体素质和水平，所以超市内部卫生实行每天每人负责制，除此之外员工衣着也必须始终保持整洁，不能有明显的污痕，以次来给顾客留下良好的超市印象；超市内部柜台蔬菜、水果等必须摆放整齐有序。
（2）员工培训：对超市内所有员工进行营养方面的理论培训，让员工知道自己所负责的蔬菜、水果等食品的营养成分，以及其分别适于和不适于哪些食品搭配使用；对超市内所有员工进行“微笑、热情、耐心”方面的培训，让员工始终谨记顾客至上的原则，为顾客提供周到、耐心的服务，让顾客感受到家的亲切舒适。
（3）完善的顾客档案制度：本超市对所有长期顾客都建立完善的顾客档案，档案内容包括对顾客家庭收入的统计、家庭人员的统计、家庭饮食消费偏好的统计、家庭人员健康情况的统计，利用这些统计资料对顾客进行营养搭配方面的建议，并对其进行优惠，对建立顾客档案的消费者实行会员消费制度，本超市对会员消费进行积分，并在其购买物品时进行优惠。
（4）食品包装及超市专用提袋：对于超市内所有食品的包装一律遵循绿色、环保、美观的标准设置，对顾客购买物品后所送的手提袋也选用绿色环保、样式新颖时尚的布制提袋。
（5）顾客监督体制：设立投诉处，由店员时时整理投诉意见，鼓励顾客对店内所卖食品进行监督，凡发现有不符合超市所承诺的质量标准的，对该顾客进行奖励，奖品为超市提供现金1000元。
（6）顾客建议搜集机制：设立顾客意见搜集处，同样由店员时时整理顾客的意见、建议，顾客可针对超市内环境、食品种类、食品包装、销售人员仪表等各个方面进行提议，对可行的意见进行采纳，并对所采纳提议的顾客进行奖励，奖品为超市所提供的现金500元。
6.8外部营销
（1） 顾客参观制度：每年不定期的举行多次顾客参观超市储存时活动，使顾客了解到本超时的食品储藏机制，因为本超时的储藏室是国际水平，对食品有良好的保鲜作用，而且非常洁净卫生，通过这样的活动提高超市的高质量、高品位经营理念。
（2）“水果拼盘大赛”：超市每年定期举办一届“水果拼盘大赛”，邀请顾客和市民参加，大赛所需物品均有本超时提供，大赛所需水果均是本超时提供的绿色无污染水果。
大赛要求：以合理的营养搭配为出发点，拼盘要注重造型美观。
大赛评委：大赛评委由本超市的经理、营养咨询师和热心顾客组成。
通过这项比赛来宣传超市的营养、健康饮食的经营理念，同时提高超市在市民心中的知名度，并与顾客保持交流互动。
奖项设置如下：
表6－3                    营销活动奖项设置
	一等奖五名
	奖品为本超市提供的价值1000元的本超时购物卡，本卡每天限额消费50元

	二等奖十名
	奖品为本超市提供的价值500元的本超市购物卡，本卡每天限额消费30元

	参与奖五十名
	对积极参与大赛的每一位选手进行鼓励，奖品为超市提供的价值50元的本超物卡，本卡每天限额消费10元。


（3）“蔬菜包装设计大赛”：超市每年定期举办一届“蔬菜包装设计大赛”，邀请顾客和市民积极参加，大赛所需物品均有本超市提供，设计对象主要是顾客日常消费但难以携带的蔬菜类食品。
大赛要求：以绿色环保为出发点，并注重设计美观。
大赛评委：大赛评委由本超市经理和热心市民组成。
奖项设置如表6—3。
通过这项比赛来宣传超市的绿色、环保饮食的经营理念，同时提高超市在市民心中的知名度，并与顾客保持交流互动。
（4）免费的“合理营养饮食搭配”讲座：本超市不定期的聘请营养专家在不同社区进行合理健康的营养饮食搭配讲座，以次来提高人们对健康饮食的重视，同时向社区居民宣传本公司的绿色、健康经营理念。
（5）举办绿色食品展销活动：公司创业初期经常在专卖店前进行绿色食品展销，向人们推荐绿色食品，向人们介绍绿色食品，向人们宣传绿色健康饮食的重要性；公司发展壮大后邀参加全国性的各种大型绿色食品展销会，以此来提高公司的知名度并扩大销量。
7.运作经营
绿康所销售产品是绿色、有机农副产品，因而绿康公司在产品采购、产品线流程与人力资源安排等方面都将实现标准化。
7.1 产品采购的标准化
(1) 产品标准：绿康公司面向北京农副产品市场，提供的是绿色、有机高标准营养、健康食品，面对市场上鱼龙混杂的现状，绿康将提出自己的产品标准，包括产品营养、鲜度、农药零残留量等一系列标准，这个标准将高于国家一般标准，更加营养、健康。
(2) 供应商选择：绿康对于供应商的选择标准严格，一切供应商的产品都要满足绿康产品标准。对于大部分日常产品，我们将直接从京郊经国家认证的绿色、有机农产品生产基地进货，而不是简单地从集贸市场进货，以保证产品的高质量；对于京外品种产品，我们将与信誉很好的绿色、有机专营企业合作采购，但本着“宁缺勿滥”的原则，对于不符合绿康标准的产品，我们宁可缺货，也决不会采购低于标准的产品。
(3) 产品检验：在采购之前，我们将首先对供应商的产品进行抽样检验，只有在产品符合标准的情况下才下定单；对于合作伙伴，我们将不定期地时常检验，以确保绿康产品的高质量品质。
(4) 采购渠道：面对集贸市场产品质量不一的情况，我们将建立自己的采购队伍，从生产基地或合作伙伴直接采购。
7.2经营管理的标准化
(1) 库存标准化：绿康产品具有绿色、营养、新鲜、健康的特点，因此，对于库存保鲜，我们将制定严格的标准，不同的产品采取不同的保鲜措施，且各种产品都有相应的高规格保存期限，对于超过期限的产品，即使可以出售食用，也将坚决地处理，而不会摆到售货架台上。
(2) 出售产品的标准化：绿康不仅对于采购时要对产品抽样检验，对于由库存到在售的产品也要再一次进行产品检验，以确保所有在售产品的质量。与此同时，所有在售产品都将有严格的在售期限，如一般蔬菜的三天周期，特殊商品的一天一更换等，所有超过在期限的产品都将换下。这种高质量的在售标准将保证产品的营养健康标准。
7.3 人力资源使用计划
人力计划主要是对现有人力资源合理的利用，是他们充分发挥自己的优势和特点，同时也要考虑公司未来人才的需求与使用。这方面的工作主要由人事部部门来完成，人事部门应根据每位员工得个人优势和特点合理分派工作任务，做到“人尽其才，物得其用”。在管理过程中必需注重交流与沟通，充分尊重员工的意见、建议。绿康将根据公司的组织制度有效地安排人力资源的使用计划。包括各部门经理、人员的配备与安排。
7.3.1 应聘方式与计划
随着公司的发展，公司要不断地招聘新的员工，，在各个工作流程都要求标准化，因而，企业对于员工的招聘条件要求很高，具体标准如下：
应聘方式
	1.销售人员以中等教育人才为主，有从事食品销售经验者优先考；其他部门根据需要录用专业人才。

	2.方式应为在当地人力资源市场公开选拔；招聘时若不能遇到合适的人才，应本着“宁缺毋滥”的原则，以公司的利益为重。专业性强的人才应在高校招聘。


应聘标准
	1. 健康：公司是从事健康食品销售行业，所以对员工的健康状况尤为重视，凡参加本公司初试、复试的应聘者必须有公司指定的体检医院健康证明。

	2. 敬业：被录用的员工必需怀有一颗热爱本职工作的心，必需有认真负责的敬业态度。

	3. 良好的交流能力：反被公司录用的员工必须要有良好的沟通、表达能力，能与消费者进行便利的沟通，了解消费者的需求，传达公司的经营理念。


7.3.2员工培训
   所有员工在上岗之前都要进行技能培训，尤其是对一线销售人员，公司更是加大培训力度。培训内容包括专业营养知识、销售技巧、服务礼仪等方面。公司对员工要进行定期培训与相关知识考核，以保证销售人员为顾客提供高水平的服务。与此同时，公司将对员工进行绩效考核，评选优秀员工。
7.3.3 员工职责 
    绿康是一家营养服务型农副产品零售企业，营养服务是绿康不同于一般超市的特色文化所在。因此，绿康超市在销售模式上将采取创新的模式。
对于一般消费者：当顾客来到绿康超市时，员工将主动询问顾客关于饮食方面的问题，并针对顾客的身体状况、生活习惯等提出相应的营养建议，（如对于IT工作者由于其受电脑辐射的影响而提出多吃富含维他命A、B、C、D、E的食物，而鸡蛋、鱼类、鱼肝油、胡萝卜、菠菜、卷心菜、红薯等食物含维生素A等等），之后由顾客自行去挑选相应的产品，最后到出口付款。
对于会员顾客：绿康将对他们提出针对性的全面营养服务，由营养师每天为顾客制定出相应的多种营养饮食计划，随着企业的发展我们还将提供会员供货上门服务，为顾客提供快捷的服务。而会员的信息我们将采取分类的方法，每一位员工负责营养需求相似的顾客，在顾客到来之前为顾客配备好可供选择的相关产品的营养组合。
8． 企业文化  
绿康公司的企业文化，简而言之可以称之为“绿色、营养、健康”的品牌文化。绿康的宗旨与经营理念是”一切为了消费者的营养健康！”  因而，绿康公司的企业文化将“以人为本”。在绿康，无论是消费者还是员工，都将成为绿康的终极关怀目标。对内，绿康营造的是一种家庭般的人文生活环境，在公司看来，员工就是企业的主人，是企业最宝贵的资源，而非机械的工作者；而在员工的理念里，为消费者营养健康而工作是一种对社会的责任，是一种高尚的职业，在绿康不是机械般地工作，而是每天都在为社会健康生活而努力，是自己生活的价值所在！对外，绿康则是一个营养健康生活潮流的引导者与忠诚服务者，绿康存在的终极目标就是为社会的营养饮食和健康生活而不懈努力！具体而言，绿康将从企业物质文化、行为文化、制度文化和精神文化等四个方面打造绿康独一无二的品牌文化内涵。
8.1 物质文化
  物质文化是绿康在物质基础、物质条件和物质手段等方面所反映的文化内涵的总和.是消费者与员工能够直观感受到的外在物质文化表现。主要反应在以下几个方面：
(1) 环境卫生方面：绿康公司将严格制定并执行超市的环境卫生的高标准规章制度。这里,我们吸取一般农副产品专卖店在环境卫生方面不尽人意的经验教训,在每个职工心中树立环境卫生就是超市第一生命线的重要概念,从而发挥每一位员工的积极性, 不仅要在超市前台，在任何工作环境里，都时刻维护企业优良的购物、工作环境卫生，让超市的环境卫生条件成为企业绿色文化的象征。
(2) 企业的器具都将严格地符合卫生安全标准。绿康决不会因为为节约成本而采购一些影响产品质量与员工健康的器具。比如说，在装饰材料与保鲜器具的采购上，即使在企业初期做不到采购质量最优的产品，但我们也决不采购损害环境与产品质量的产品。
(3) 绿康引导消费者营养饮食，在绿康超市中，将以绿康、自然为装饰主调，使 消费者感到一种绿色、自然、健康的购物氛围，顾客将因此而深刻感受到绿康公司“绿色、健康”的企业文化内涵，从而增强对于绿康超市的文化认可。
(4) 开放文化：绿康是一个人文化的生活工作环境，在这里，员工们将体验到敞开式工作布局所带来的部门透明化办工，这将使得信息流通、部门沟通简单而便捷。与此同时，我们的库存、后备仓库等消费者所关心的部门将免费向公众开放参观，以让大众监管、体验绿康在产品质量的不懈追求。 
8.2  行为文化
   绿康公司以人为本的文化理念决定了企业行为文化的独特性与先进性。公司的行为文化将贯穿于产品标准化流程、员工人性化关怀服务、公司社会行为，体现于企业形象、企业风尚和企业礼仪等行为文化因素。
(1) 产品采购标准化流程。绿康以品牌为生存线，这种经营理念决定了绿康时刻都将产品的质量放在首位。在农副产品的采购过程中，绿康将严格执行标准的采购规章制度，对任何不符合绿康质量、营养要求产品都要拒之门外，决不允许浑水摸鱼的行为产生。绿康把将“标准化”采购文化贯穿到永远。
(2) 产品销售标准化。对于绿康的所有在产品，公司将严格再次把关控制质量。所有产品都将严格执行绿康相关的产品存放周期标准，对于超过存放期限的产品不管质量是否有变质都一定要换掉，以实现企业对社会“产品营养、保鲜”的承诺与经营特色。这里将体现绿康“标准化”的销售文化，增强社会对于绿康的信任感与认同。
(3) 员工人文化服务关怀。绿康超市不同于传统超市的一个重要特点就在于我们的员工所提供的服务是对顾客的真诚关怀。这里，员工以自己营养学的知识对所有顾客提供针对性的营养饮食建议，而顾客将从员工热情的微笑服务、礼貌的言谈举止和中肯有益的饮食建议中体会到绿康对消费者真诚的健康关怀。
(4) 绿康社会行为。在公益活动方面，绿康的企业使命是“为社会饮食营养、生活健康而不懈奋斗”。因而，绿康将定期地向社会大众开展营养饮食、健康生活的公益讲座，并免费发放相关资料。这将成为绿康的一种社会责任，在引导健康饮食观念的同时向社会展现绿康的营养、健康的品牌文化。在一般社会行为方面，绿康将本着对社会负责任的态度而做出于社会有益行为决策。绿康的社会行为决不违背于社会文明、道德规范等。总而言之，绿康一切社会行为都将本着社会利益、消费者利益与绿康利益相协调的原则，打造绿康“负责任”的企业形象。
8.3.制度文化
   制度文化是绿康着重打造的文化内涵。绿康的所有物质文化、行为文化都将以制度文化为实现保障。绿康的制度文化将体现于组织与领导制度、产品与工作管理制度、人力资源管理制度、工资与薪酬管理制度等方面。
(1) 组织与领导制度。绿康公司的组织体系，除了传统的采购、营销、财务等部门外，公司还设立了质量保鲜部、营养健康服务部等特色部门。这种组织制度正是基于绿康“绿色、营养、健康”的文化理念。质量保鲜部保障了超市在售出产品的质量合格，营养健康服务部为顾客提供个性化的营养咨询服务，是企业特色营养服务的实现者。
(2) 产品与工作管理制度。在产品流程方面，绿康对产品制定了一套自己的高要求质量标准，并要求各部门严格执行，将标准化形成制度，有效地保证了企业的“标准化文化”的实现。在工作管理方面，各部门都制定有自己的工作制度，各岗位人员要严格履行自己的工作职责，员工将把认真、负责、遵守规章制度作为一种工作习惯，从而高效率地工作。
(3) 人力资源管理制度。绿康视员工为企业最宝贵的资源，因而对员工提供人文化关怀。公司的规章制度决不会令员工感到压迫与难于执行，员工有权利参于规章制度的修改与调整，以使之更加人性化。公司制定合理、有效的激励制度，以充分发动员工的积极能动性，使之更好地为企业发展做出贡献。同时公司对于遇到特殊困难的员工将提供帮助，使他们感受到绿康人工作、生活环境的温暖。公司将形成定期的培训与营养知识考核制度，以使员工能更好地为顾客服务。
  (4) 工资与薪酬制度。绿康对实行基本工资加提成的薪酬制度，将员工与企业的经营状况紧密联系在一起，使所有员工都能随绿康的发展壮大而获得更高的收益。在绿康进行股份制改革之时，公司将对员工分配原始股份，使得每一位员工都休会到公司对员工的重视与关怀。
8.4精神文化
    精神文化是绿康的生命之源，生存之本，她包含了绿康的企业哲学、企业价值观、企业精神、企业道德、思维方式等方面的内涵。
(1) 绿康的哲学价值观。绿康 “为社会营养饮食、健康生活而不懈努力”的哲学思想是绿康生产经营的指导思想，在基础上而应运而生的“一切为了消费者的营养健康”的价值观则体现了绿康的经营管理目的。绿康的企业使命就在于她不仅向社会大众提供更为安全、绿色、健康的标准化农副产品，更为重要的是她将引导社会大众营养饮食、构建健康生活新时代饮食观念，并为消费者提供人性化的服务而不懈努力。由此，绿康推出了高质量的绿康产品标准，并为顾客提供针对性的营养健康咨询服务，这些都是绿康对于企业使命与经营哲学的实现。
(2) 绿康的企业精神。“一切为了消费者的营养健康”的价值观深入绿康每一位员工的心中，由此形成绿康独特的企业精神。这里，每一位员工都将把自己的工作与顾客的健康紧密联系在一起，当他们开始新一天的工作时，就会感到自己又将渡过有意义的一天，因为他们是在为社会大众的健康饮食而工作。员工们将会发现自己是在做最有意义的事情，从而整个企业都充满愉快、热情的氛围，这种企业精神将感染每一位顾客，使顾客感觉到绿康独特的企业文化。
(3) 绿康的企业道德与思维方式。绿康致力于社会大众的营养饮食、健康生活，因此，回报社会，服务社会将成为绿康的道德准则。对内将对员工实施人性化关怀，对外将尽一切努力履行企业社会责任。面对产品市场鱼龙混杂的状态，对未来农副产品的消费趋势的预测，绿康提出了品牌化经营的思维方式。绿康产品与服务质量是绿康品牌的重要生命线，是企业实现大众信赖品牌的保障。
总体而言，表层的物质文化，浅层的行为文化，中层的制度文化以及核心的精神文化四个方面相互连接，共同构成了绿康公司的企业文化。它们是绿康“绿色、营养、健康”品牌文化的体现与扩展。在快速发展的未来，人们将不再单纯地追求食品的安全，而更为关注营养饮食、健康生活，而绿康文化正是基于们的对于食品消费更高的要求而建造的，由此，绿康的品牌文化必将为大众所信赖，产生巨大的社会效益与经济效益。
9.关键风险与相应对策的分析：
9.1 财务方面:
(1) 在资金的引进方面,我们要向投资者说明我们的创意的新颖及广阔的市场前景。今天的绿色蔬菜水果家禽类市场竞争较为激烈,不少企业都注意到了食品市场向绿色健康   的均势发展,于是都打着“安全健康”的口号,这使得农副产品市场上鱼龙混杂,令消费者和投资者眼花缭乱,但中国大部分城市包括北京在内绿色农产品市场并未真正地成 熟，在消费者心目中并未形成具体的绿色营养的观念，于是“绿康”的品牌便能应运 而生，并将在市场上大有作为。而所有的这一切又必须向投资者说明，使得他们能够明白，绿色营养的品牌所具有的巨大的内在投资价值，从而对“绿康”进行大胆的风险投资。
(2) 在资金的回收方面，因为农副产品市场具有薄利多销的市场特征，在投资初期将投入大量的资金，而利润的产生需要一定的期间，这将导致企业在经营初期财务上的压力将比较大，需要企业必须具备相应的后援资金作为支撑。同时，这也就决定了绿康对投资者大规模的回报周期将相对时间较长，而一旦绿康的品牌在市场上成功经营，其“绿色健康营养”的文化理念深入消费者的心目之中之后，企业就将渡过较为艰难的市场初期，从而实现大规模盈利。
(3)正如前两项所述，绿康品牌的经营决定了其初期财务的关键性，而这将对绿康的再融资能力形成一定的挑战。一旦企业在经营初期遇到了意想不到的困难导致其财状况的恶化，那么绿康的再次融资必将受到相应的影响，从而形成了绿康的扩大经营规模战略的软肋，对企业的发展壮大产生不得的影响。
9.2技术方面：
9.2.1在产品检测方面：
(1)农产品是一个高度敏感的市场，绿康要想在这个市场中打出自己绿色营养的独特品牌，要求绿康首先要在产品进口的把关上严格把关，严防不安全甚至毒害产品进入市场，以免造成安全事故。但农产品的收购又是大批量的，在检测上不可能做到一一检测，这对于绿康的抽样检测提出了技术上的高要求，要求检测部门应当能够做出高质量的检测水平。
(2)在对农产品的自主检测方面，需要较高的专业水平。企业将引进相关方面的人才，以保证进入绿康经营范围的农产品能够达到相应的标准，实现绿康品牌的承诺。企业的自我检验标准要与国家的标准保持一致甚至要高出国家标准，这对企业的检测技术形成一定的挑战，要求我们的专业人员不仅要有过硬的检测能力，而且要善于思考，善于创新，以形成绿康独特、成熟的检测标准。这即是绿康技术上的挑战。
    9.2.2在超市的日常经营管理方面：
(1)农产品超市经营品种多，销量大，产品周期循环较快，且又要顺应消费者口味的变化周期，于是这对企业的产品经营管理提出了技术上的难度。企业的管理层要具备相应的信息管理水平，一方面及时应变于市场需要的变化而对超市的货源供应做出迅速调整，另一方面要采取信息技术，如采用类似于一般超市的条形码出售方式，将超市出售的每一个产品及时地反应于销售管理部门的信息系统之中，及时地总结归纳出超市库存量的变化及热点产品的种类，以做到供货及时而又不会产生过高的存货成本。
(2)由于农产品保鲜的要求，这使得超市应当具备相应的管理保存技术。一方面要做到所列产品保持相当的营养鲜度，另一方面要及时地处理即将过期的产品，以在最小的程序上减少企业的损失。
 (3)在企业所提供的新颖的营养咨询等服务方面，要求对员工的培训要达到相应的技术水准。要防止员工对于营养搭配的有关知识一知半解，对消费者的营养建议不切事实，而使得超市的这一特别服务失去其应有效益，影响企业的发展壮大。这就对企业员工提出了较高的营养学方面的技术知识标准，要企业经常地对员工进行培训。
9.3市场方面
 (1)绿康对消费者方面：绿康想要做成品牌，就必须向消费者群体做大量的市场宣传，使消费者接受其绿色健康营养的饮食理念。这要求绿康在市场开拓的初期，要进行大量的投入，并要选择适合的理念宣传方式，产生相当的营销效益，使得绿康的企业文化能够深刻地影响并引导消费者，从而成功地进入市场。而这里绿康的前期宣传能否产生相应的效果，在一定程度上影响着企业的长远发展，成为企业成长期的关键风险之一。
 (2)在企业的大市场环境方面：
第一，来自于供应商方面的风险。由于农产品市场具有产品循环周期快的特点，这就要求供应商能够做到及时供货，而一旦供应商方面出现了问题，比如遇到了自然灾害，或者是其它的生产经营风险，这将直接威胁到对绿康的敏捷供货，使得绿康的超市产品不能做到及时更新，而失去大批顾客，威胁企业生存。
第二，人们饮食习惯的突然改变的风险。一般情况而言，人们的饮食习惯是较为稳定的，而一旦发生意想不到的问题和灾害，人们的饮食习惯将出现重大调整。如2003年突然爆发的非典危机，禽流感等使得人们对于家禽类产品的需求大幅下降，非禽类产品要求大量提高，这就要求企业能够及时地调整自己的市场供应，以能有力地抵抗市场风险。
9.4管理方面：主要分为内外两方面
9.4.1企业内部管理上的风险：
(1)企业在创业成长期，必将有一段艰难的时期需要企业全体员工齐心协力共同渡过。这一时期由于种种意想不到的挑战的出现，容易使得员工失去高昂的斗志，导致人才的流失。这就对企业管理者的工作提出挑战，要求他们能够有效地鼓励员工，并建立相应的激励机制，使得每一个员工能够斗志昂扬地投入企业的成长事业。
 (2)企业在发展壮大的过程中，也将面临着机构愈加庞大复杂的管理风险，如果管理不善，出现比如员工之间关系的不和谐，行政成本的过高等等都将导致企业的行政负担的加重，甚至会造成有用之材的流失，对企业的发展甚至生存造成威胁。借鉴于中国绝大多数企业由于经营管理的问题而昙花一献，我们必须高度重视企业中管理出现的种种问题，建设优异的企业文化，使全体员工同心协力，对企业的成就进行永无止境的追求。
9.4.2来自企业外部的管理风险：
(1)与供应商的关系管理的风险。商场变化莫测，农产品销售市场对于供应商的及时供货依赖性更强，而绿康要想打造更绿色营养的品牌，对于供应商的供货又在此基础上提出了更高的要求，从这个层面上来讲，绿康与供应商的关系显得更为重要。如果供应商对于绿康高标准严要求不能做出诚信守诺，由于一些突发问题或意见分歧而终止对绿康的供货，必将影响到企业的正常运营，因此，面对供应商变化的风险，绿康必须妥善管理与供应商之间的关系，稳定并保证货源。
 (2)与客户关系管理的风险。客户是企业的上帝，企业的一切经济收益都来源于客户，因此客户关系的管理成为企业的重中之重。很多企业由于在客户关系管理上没有做到位，而受到了消费者的质疑，继而产生了连带效应，使得企业失去大批顾客的信任，从而陷入困境。而在日常的经营活动之中，企业与消费者总是不可避免地要发生一些争执或矛盾，那么，如果在这些问题上没能有效地处理，则对于以品牌声誉而生存的绿康而言，将产生更为严重的后果。所以，当客户对绿康提出质疑或发生争议时，企业的管理层要灵活妥善地处理。绿康要着意于培养自己的管理团队，使得其能够优异地应对客户关系管理。以免因为一些顾客的不满而导致绿康与整个消费者群体之间出现信任危机。
9.5竞争方面：
主要来自于各大中小型农贸市场、蔬菜水果超市的竞争风险。
(1) 被同行竞相模仿从而失去竞争优势的风险。绿康提出的经营理念是先进的，如果成功将产生巨大的市场效益。成功的企业总是不免为人所模仿，那么绿康就要采取相应的措施防止竞争优势的丧失。从这个意义上来讲，绿康就要努力建设自己的企业文化，把先进的理念打造成为企业独特的、难以被人所效仿的文化优势。也只有这样，绿康品牌的经营才能成功，才能不会因大众的相互仿制而失去其独特的文化内涵。
 (2) 对竞争对手非法竞争手段的防范。中国市场制度不完善，企业之间的竞争往往容易走上恶性竞争的道路。不少企业在相互竞争时，采取一些非法手段，如造谣、打击甚至投毒等恶性方式。而农产品经营又是一个食品安全高度敏感的行业，因此，面对这类可能存在的恶性竞争风险，绿康首先要做到安全工作的到位，防止出现不测事件。同时要做好消费者的宣传工作，并以实际的质量、服务维护绿康的品牌声誉。
(3) 其它面向高端市场的农产品的经营者的威胁。不少公司在人们对食品安全的要求日益高涨的时候就早已经开始专门经营有机食品、绿色食品，这些产品因其价格的昂贵而主要面向中高端的消费者。绿康提出绿色营养的经营理念，虽具有市场前瞻性，但创业初期也是主要面对中高端的消费者，而不少的有机蔬果企业已经占领了这个市场，绿康要想生存，就采取差异化经营的战略，把自己与众不同的文化形成独特的竞争力，从面避免与这些老企业进行直面交锋而失去自己的市场定位。
9.6资金撤出的风险：主要包含对投资者和对绿康两个方面
9.6.1对投资者而言：
农产品市场具有资金投入量大而循环周期快的特点，但面临的风险就是如果市场突变，投资者需要全资退出，能回收多少成本，将会有多少损失。一般而言，由于农产品是生活必需品，社会需求量大，那么只要企业的产品质量合格，服务到位，经营正常，那么即使不盈利，也不会有太多的亏损。 这里有两种假设，一是在绿康品牌经营未成功打出之前撤资，一是在绿康品牌经营成功之后撤资。
(1)第一种情况下，正如前所述，绿康的品牌虽未成功打出，但绿康此时作为消费者心目中一般意义上的农产品超市，仍能满足消费者群体最基本的食品生理需求，这决定了绿康不会因为在企业文化理念未深入消费者心目中而面临大额亏损。此时即使投资者要撤资，即使因经营时间不长而未大量获利，也不会有大量的资金亏损。
(2)第二种情况下：当绿康的品牌成功打出，在消费者心目中占有重要的不可替代的地位，此时企业品牌的身价倍增，投资者想要撤出资金，则会有可观收益。一方面来自于企业长久经营对投资者（股东）的利润回报，另一方面将来自于品牌的价值所带来的初始投资的增值。因此，投资者在这个时候合资引退必将获得大量的收益。从以上两个方面来综合考虑，即使在创业期投资者全资撤出，农产品的市场特性也决定了其不会有太大的亏损风险。而在企业发展壮大期退出将会有更好的收益。
9.6.2对绿康而言：
如果由于种种原因投资者将要撤出资金，那么绿康就必须凭借其良好的融资能力而迅速恢复元气，否则会由于企业资金链的突然中断而前功尽弃。而良好的融资能力又与企业的经营效益息息相关，因此，绿康在创业初期就要在行业里有所作为。更重要的是要把绿色营养的文化理念深入消费者头脑中并始终贯穿于企业的日常经营之中。只有为消费者所青睐，才能产生巨大的市场价值，从而能够有效地吸收再投资，化解投资者突然撤资所带来的风险。
9.7 政策上的风险：
在国家“民生”政策的引导下，相关部门对于农产品市场的监管与扶持力度越来越大，在可遇见的未来，只要国家的三农政策不发生大的变化，绿康的经营在基本政策上将不会面临大的风险，更有可能是有利于企业的品牌经营战略。而可能的政策风险存在以下几个方面：
(1)突发性事件的产生，使得部门或地区将临时出台相关政策法规，对农产品的某些方面的经营产生约束。比如禽流感的爆发会导致国家对于家禽类产品经营的限制，从而对企业既定的经营决策产生不利影响。这就要求企业在经营中要时刻注重对外部信息的收集和利用，并做好与政府机关及相关团体的公关工作，以做出科学的决策，防止对企业造成不可挽回的损失。
(2)国家对相关标准的调整。我国对于无公害食品、有机食品、绿色食品等的定位与国际标准存在一定的差异，这要求绿康在做出自己的产品检验标准时要综合考虑，做出更有科学健康的指标体系。同时，国家相关标准近年来屡屡调整，以与国际标准接轨，这使得绿康要及时地对此做出预测与反应，以使自己的食品标准始终走在市场的前沿，争取和保持未来行业领导者的地位。
金撤出的风险：主要包含对投资者和对绿康两个方面。评选优秀员工，     


























































































10.投资预测
10.1 投资形势概述
进入初期，由于行业实际情况与估计情形存在偏差，加之相对同行业缺乏经营运作经验，会有较高风险，但随经营过程的进一步展开，此种经营风险将迅速降低。因此，初期对各项资产的投入将慎重考虑。固定资产可转换性较差，会严格控制固定资产投入，尽量降低固定资产的采购量，可以凭灵活的经营管理方式和市场运作能力加强与外部组织、公司的合作，以此来降低相关支出。对员工的培训、公司经营管理经验的积累、顾客信息的收集分析将作为重要发展方面。与此同时，对公司进行较有成效的宣传，提高企业知名度，打造品牌、树立公司信誉形象。
投资风险方面，由于农副产品需求量大，且为生活必需品，市场需求缺乏弹性，产品进行处理或外兑相对容易，不会形成较大亏损，固定资产投资较少，公司形象宣传方面的投入不是以资本投入为主，而是以取得最大的“效益——投入”比为最终目标。当公司产品打下一定品牌基础，公司影响的扩大，这会增加公司的无形资产，可以作为市场谈判资本和进一步深入市场的坚实基础。
投资收益上，公司经营的产品虽为初级农副产品，但所提供的营养介绍、饮食健康咨询、高质卫生等增值服务，会提高产品的利润率，其收益较同行业普通农产品要高，估计可达到20％——30％，同时，投资收益也会相对较高。
10.2公司设立资本
公司初期成立时采取有限责任公司的形式。
表10－1                          股本结构与规模
	股本构成
股本规模
	风险投资
	绿康公司

	
	
	发起人认购出资
	技术知识折股

	资金
	300万元
	110万元
	90万元

	比例
	60％
	22％
	18％


注册资本500万元人民币，资本金来源主要有两方面：主要是在资本市场寻找风险投资方，通过风险投资方的300万元资金，占有公司60％的股份；另外一部分注册资本由发起人分别认购其中一部分，总体出资额占公司总股份的40％，其中货币资金为110万元，占公司总股份的22％，以创业者智力及知识技术折合股本18％。公司法规定知识技术作为公司注册资本金折合为资金，不得超过注册资本的20％，此股本结构符合国家法律规定，可以实施设立。
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 图10－1股本结构
10.3 动态投资分析
公司根据不同发展阶段采取不同财务政策。
表10-2                        公司动态投资分析
	公司成立初期，以有限责任公司的形式注册成立，注册资本500万元。其中以风险投资者出资为主，占公司股份的60％，其余为自身出资。

	经过2——3年的发展积累，当公司具备一定实力，到了发展中期准备进一步扩张时，为了增强公司的融资能力，公司将根据具体情况，改变公司形式，转变为股份有限公司，从而进行更大规模的融资，用于强化企业竞争优势，适当并适当地扩大公司规模。在次阶段计划再融资500万元。

	到发展成熟阶段以后，将依据公司具体情况，制定相应的财务政策。


11.财务分析
11.1资金预算
公司创立初期，投入资金大部分用于固定资产投资，如：租赁房屋，购置设备等，约占公司资本的42％；其次工人一年的工资及福利支出占比例较大，为了很好保障工人生活工作质量，与支出总额为120万元，占初期预算资本金的24％；为了公司保持良好的日常经营运作，公司拟将90万元资金作为流动资金，使日常工作得以顺利进行；应付一些突发事件，保有必要备用资金，公司预备30万元资金作为专项费用，用于降低危机事件产生的不良影响，以及其他应急之用。
其具体安排如下：
表11－1                   公司第一年资金使用计划
注：所得税率定为7％（国家对农副产品的所得税率定在3％～10％）。
	公司第一年资金利用情况：
单位：万元 

	工人工资
	——
	40

	培训支出
	——
	20

	设    备
	柜台装潢等
	18

	
	信息系统软硬件费用
（如电脑等）
	12

	
	储藏设施
	20

	
	运输工具
	10

	
	检验设备
	25

	房屋租金
	——
	40

	广告宣传费用
	——
	40

	装潢设计
	——
	37

	水电费用
	——
	15

	流动资金
	——
	50

	专项费用
	——
	33

	初期产品研究费用
	——
	50


11.2财务报表
注：所得税率定为7％（国家对农副产品的所得税率定在3％～10％）。
资产负债表
	资产负债表
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	资产
	
	
	
	
	

	1.固定资产
	
	
	
	
	

	固定资产账面价值
	85.00
	113.44
	218.65
	251.89
	464.73

	减：累计折旧
	34.00
	49.56
	68.35
	89.11
	103.27

	固定资产净值
	51.00
	163.00
	287.00
	341.00
	568.00

	2.流动资产
	
	
	
	
	

	库存现金
	306.44
	296.66
	358.82
	437.6
	557.46

	存货
	200.55
	353.68
	419.87
	563.98
	896.34

	应收账款
	17.80
	32.10
	61.25
	100.24
	243.23

	流动资产合计
	506.89
	550.34
	778.69
	1001.58
	1453.8

	3.无形资产
	
	
	
	
	

	无形资产价值
	90.00
	240.00
	346.00
	463.00
	560.00

	减：累计摊销
	18.00
	55.00
	53.00
	86.00
	100.00

	无形资产净值
	72.00
	245.00
	293.00
	377.00
	460.00

	资产合计
	557.89
	898.34
	1358.69
	1719.58
	2481.8

	负债
	
	
	
	
	

	1.流动负债
	
	
	
	
	

	应付账款
	25.00
	59.00
	121.00
	167.00
	351.00

	短期借款
	55.00
	123.00
	168.00
	156.00
	399.00

	负债合计
	80.00
	182.00
	289.00
	323.00
	750.00

	所有者权益
	
	
	
	
	

	1.实收资本
	410.00
	560.00
	710.00
	860.00
	1100.00

	2.未分配利润
	61.10
	140.71
	320.16
	477.58
	562.37

	3.盈余公积金
	6.79
	15.63
	39.53
	59.00
	69.43

	所有者权益合计
	477.89
	716.34
	1069.69
	1396.58
	1731.8

	负债与所有者权益总计
	557.89
	898.34
	1358.69
	1719.58
	2481.8


成本费用表


	成本费用表
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	工资及福利费用
	40.00
	60.00
	75.00
	93.00
	120.00

	管理费用
	92.00
	70.00
	82.00
	104.00
	141.00

	销售费用
	46.00
	53.00
	79.00
	97.00
	135.00

	财务费用
	11.00
	38.00
	65.00
	82.00
	114.00

	固定资产折旧
	34.00
	49.56
	68.35
	89.11
	103.27

	其他费用
	3.00
	14.00
	26.00
	37.00
	56.00

	产品研究费用
	100.00
	111.0
	135.00
	169.00
	197.00


收益表
	收益表
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	营业收入
	327.79
	540.87
	1081.74
	2163.48
	4326.96

	减：营业成本
	223.59
	298.37
	519.51
	1289.70
	3137.19

	减：营业税金及附加
	32.79
	49.19
	98.37
	196.74
	393.48

	减：资产减值损失
	1.20
	32.14
	56.38
	69.16
	80.54

	毛利润
	70.21
	161.18
	407.48
	607.88
	715.75

	减：所得税
	2.32
	4.84
	12.22
	18.24
	21.47

	净利润
	67.89
	156.34
	395.26
	589.64
	694.28

	减：盈余公积金（法定、任意）
	6.789
	15.63
	39.53
	59.00
	69.43

	可分配利润
	61.10
	140.71
	355.73
	530.64
	624.85

	减：按股分分红
	0.00
	0.00
	35.57
	53.06
	62.48

	未分配利润
	61.10
	140.71
	320.16
	477.58
	562.37

	累计为分配利润
	61.10
	201.71
	521.87
	999.45
	1561.82


损益表
	损益表
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	1.销售收入
	1311.16
	1966.74
	3933.48
	7866.96
	15733.92

	减：销售成本
	983.37
	1425.87
	2851.74
	5703.48
	11406.96

	   营业税金及附加
	32.79
	49.185
	98.37
	196.74
	393.48

	2.销售利润
	220.21
	491.69
	983.37
	1966.74
	3933.48

	减：财务费用
	11.00
	38.00
	65.00
	82.00
	114.00

	    管理费用
	92.00
	70.00
	82.00
	104.00
	141.00

	    销售费用
	46.00
	53.00
	79.00
	97.00
	135.00

	3.税前利润
	70.21
	161.18
	407.48
	607.88
	715.75

	减：所得税
	2.32
	4.84
	12.22
	18.24
	21.47

	4.净利润
	67.89
	156.34
	395.26
	589.64
	694.28


现金流量表
	现金流量表
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	1.经营活动现金流量
	
	
	
	
	

	销售利润
	220.21
	491.69
	983.37
	1966.74
	3933.48

	减：应收账款增加额
	17.80
	32.10
	61.25
	100.24
	243.23

	存货减少额
	198.68
	560.13
	400.69
	576.39
	561.34

	加：应付账款增加额
	25.00
	56.23
	86.79
	123.63
	364.69

	累计折旧
	34.00
	49.56
	68.35
	89.11
	103.27

	摊销费用
	0.00
	11.32
	35.36
	76.35
	91.03

	财务费用
	11.00
	38.00
	65.00
	82.00
	114.00

	存货增加额
	153.15
	300.45
	453.12
	500.13
	643.27

	经营活动净现金流量
	226.88
	355.0
	1230.1
	2161.3
	4445.2

	2.投资活动现金流
	
	
	
	
	

	现金构建固定资产
	85.00
	123.56
	421.38
	654.25
	1683.29

	投资活动现金流净额
	85.00
	123.56
	421.38
	654.25
	1683.29

	3.筹资活动产生现金流
	
	
	
	
	

	权益性投资所受现金
	300.00
	354.00
	412.00
	513.00
	567.00

	借款所收现金
	55.00
	123.00
	168.00
	156.00
	399.00

	现金流入合计
	355.00
	477.00
	580.00
	669.00
	966.00

	现金支付借款
	55.00
	112.35
	164.31
	110.36
	300.53

	现金支付利息
	2.85
	6.31
	8.62
	8.00
	20.47

	现金分配股利
	0.00
	0.00
	35.57
	53.06
	62.48

	现金流出合计
	57.85
	118.66
	208.50
	171.42
	383.48

	筹资活动产生现金流净额
	297.15
	358.34
	371.50
	497.58
	582.52

	4.本年现金增加额
	685.11

	1197.80
	1832.16
	3113.48
	5223.52

	5.年末现金余额
	685.11

	439.03
	589.80
	1180.17
	2004.66


11.3敏感性分析
	敏感性分析
单位：万元

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	营业收入
	163.890
	270.44
	540.87
	1081.74
	2163.48

	减：营业成本
	111.80
	149.19
	259.76
	644.85
	1568.60

	减：营业税金及附加
	16.40
	24.60
	49.19
	98.37
	196.74

	减：资产减值损失
	0.60
	16.07
	28.19
	34.58
	40.27

	毛利润
	35.11
	80.59
	203.74
	303.94
	357.88

	减：所得税
	1.16
	2.42
	6.11
	9.12
	10.74

	净利润
	33.95
	78.17
	197.63
	294.82
	347.14

	减：盈余公积金（法定、任意）
	3.39
	7.82
	19.77
	29.50
	34.72

	可分配利润
	30.55
	70.36
	177.87
	265.32
	312.43

	减：按股分分红
	0.00
	0.00
	17.79
	26.53
	31.24

	未分配利润
	30.55
	70.36
	160.08
	238.79
	281.19

	累计为分配利润
	30.55
	100.91
	260.99
	499.78
	780.98


通过敏感性分析可知，当销售数量为预期销量的一半时，企业仍能保持不亏损，这样，企业有较高的抗风险能力，在市场情况发生变化时，能够做出很好的应对措施。
11.4财务比率分析
	财务比率分析
单位：1

	项目
	第一年
	第二年
	第三年
	第四年
	第五年

	流动比率
	6.34 
	3.02 
	2.69 
	3.10 
	2.94 

	资产负债比率
	0.14 
	0.20 
	0.31 
	0.40 
	0.30 

	存货周转率
	6.31
	5.32
	5.01
	4.98
	4.68

	销售利润率
	0.27
	0.25
	0.26
	0.17
	0.15

	总资产报酬率
	0.08
	0.18
	0.15
	0.12
	0.11

	权益报酬率
	0.15
	0.14
	0.20
	0.16
	0.12


结果分析：
（1）流动比率，一至五年的流动比率高于200％，特别是第一年，达到634％，可见公司一直保持较高的偿债能力。结合其他分析指标如速动比率、现金比率、现金流量比率、到期债务本息偿付比例等，公司的盈利能力较好。。
（2）存货周转率，存货周转速度较快，存货的占用水平较低，流动性越强。从第一年，本公司期末存货周转率为10.6（次），存货周转数为12.6（天），属于比较高的数值。以后四年也保持相当水平。因此，公司期末存货占用的水平低，流动性强，公司的可变现能力较强。另外应收账款周转率、应收账款周转率、总资产周转率、固定资产周转率高，公司运营能力高于行业平均水平。
（3）总资产报酬率，资产报酬率保持较高水平。相对于普通商品零售超市的10％左右的报酬率，净资产报酬率、毛利率、销售净利率、绿康公司的盈利能力较好。
（4）资产负债率，企业资产负债率一直保持在40％以下，保持较低的负债率可以有效降低风险，及能保持企业的稳定经营，又能很好的保证债权人及权益人的利益，保持较低的投资风险。
12.发展战略指导
在对对绿康公司的财务和经营管理资料及数据的观察分析基础上，为了更直观的体现绿康公司的发展情况，以及对其未来发展趋势的预测，我们分别对初期和成熟期的发展状况进行说明。其分析指标以安全性、收益性、流动性、成长性、生产性为主。
12.1创业初期综合分析
以1—3年内为主要分析对象：
                             
[image: image10]
                  图12－1  创业初期财务与经营状况分析
分析：
     从图中可知，企业在成立初期
——较强的成长性，由于成立初期，增长空间大，指标0.7高于行业平均水平(0.5)；
——流动性较好，因为是直接面对消费者的销售终端，所以流动性较一般企业要高；
——生产性弱，指标为0.4，因为初期为非生产性企业，没有自身的生产加工部门；
——收益性指标为0.5，基本与同行业平均水平持平；
——安全性指标0.8，已达到较高水平，因为企业一直保持较低的资产负债率，始终控制在40%以下。
注：就各经营指标来看，当指标值处于标准线以内时，说明该指标低于同行业平均水平，需要加以改进；若接近最小圆圈或处于其内，说明该指标处于极差状态，是企业经营的危险标志，应重点加以分析改进；若处于标准线外侧，说明该指标处于理想状态，是企业的优势，应采取措施，加以巩固和发扬。
12.2企业成熟期综合分析
企业经过五年以上发展后的情况：
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图12－2 企业成熟期财务与经营状况分析
分析：进入成熟期以后
——成长性：明显降低，规模已经达到一定程度，基本经营管理体系完善，为了更稳定的发展企业将更注重稳健性。
——流动性：进一步增强，有了完善的供销系统，合理高效的物流体系，更有利于提高企业的流动行，加速资金等周转。
——生产性：达到行业先进水平，因为发展起将建立起自身的生产加工基地，研究更先进的生产假供技术，完善经营管理体系。再加上积累的生产加工及销售经验，能够大大提高生产性水平。
——安全性：由于企业已经达到相当的规模，应该采取更加稳健的扩张策略，因此安全性必须要有一定保障，对企业的所有者和债权人负责。
——收益性：绿康公司以健康营养食品为主打市场，所生产加工产品以及销售商品的附加值将随服务及质量的提高而相应增加。
13撤出机制
13.1发生撤出情况
公司撤出分两种情况，一种是在整个行业中无法继续发展，需要公司全部撤出市场；另一种情况是公司发展壮大后期，有投资者打算撤出资金，或创业者有打算撤出。
（一）如果初期进入时，因对行业形势估计不足，或自身实力不足而无法继续在行业内发展，尽量减少损失，采取相应措施。可以在同行业竞争者之间寻找合适对象对公司进行收购，也可以在同一产业链的上游产业集团或公司中选择最优合作者，将公司股权转让，或由其他公司收购。
（二）若公司规模发展壮大以后，投资者中有欲撤出资金，首先在公司内部管理人员中选择有意出资人；其次，可以在原有投资者中寻找有意增持股份的投资人；最后一种方式是引入外部投资人。但无论哪种方式，都要以保持公司发展稳定为前提，既有保持股权结构的相对稳定，又要保持公司发展战略、发展方向的一致性。
13.2撤出渠道
（一）公开上市发行：
(1)直接上市，由于我国主板市场上市的条件、规模，以及法人股不能上市变现流通，使创业资本直接利用公开上市发行的方式实现退出较难，但可以作为一项选择。
(2)买壳上市，待公司发展到一定规模后，可利用在沪、深主板市场的上市公司“壳”资源优势和融资渠道，使创业资本达到借壳上市的目的。
（二）兼并与收购。
(1)股份转让，在企业运作相对成熟时，可将股权转让给本企业内部职工、企业管理人员。既可增强企业的凝聚力，又督促企业的管理者更加关注企业经营与发展。   
(2)吸收合并，与其他相关企业合作，进行资产重组，由合并等方式实现资本的撤出。
                                 附录1
                     市场容量估算表
2004年到2006年北京市人均农副产品消费支出：
	年
	2004
	2005
	2006
	统计值

	项目
	金额

	金额

	增长率(%)
	金额

	增长率(%)
	平均增长率(%)
	各项占总消费额的比例(%)

	粮油类\人(元)
	413.90 
	425.60 
	2.83 
	435.00 
	2.21 
	2.52 
	21.60 

	肉禽蛋及水产品类\人(元)
	857.70 
	906.18 
	5.65 
	891.00 
	-1.68 
	1.99 
	44.99 

	蔬菜类\人
(元)
	274.50 
	281.31 
	2.48 
	300.00 
	6.64 
	4.56 
	14.50 

	干鲜瓜果类\人(元)
	316.10 
	366.85 
	16.06 
	433.00 
	18.03 
	17.04 
	18.91 

	总消费额\人(元)
	1862.20 
	1979.94 
	6.32 
	2059.00 
	3.99 
	5.16 
	100.00 

	北京市常住人口(万)
	1492.70 
	1538.00 
	3.03 
	1581.00 
	2.80 
	2.92 
	

	北京市
市场总值(万元)
	2779705.94
	3045147.72
	9.55 
	3255279.00 
	6.90 
	8.22 
	


注:数据来源于2005年，2006年，2007年《北京统计年鉴》
据上表计算市场容量：
	年数
	按总增长率计算总市场额(万元)
	  粮油类
	  肉禽蛋及水产品类
	  蔬菜类
	  干鲜瓜果类
	个人消费总额
	总人口（万）
	按分类增长计算总体需求(万元)

	第一年(2008)
	3812787.65 
	457.18 
	926.81 
	327.98 
	593.14 
	2305.12 
	1674.68 
	3860330.23 

	第二年
	4126385.70 
	468.70 
	945.26 
	342.94 
	694.21 
	2451.11 
	1761.09 
	4316627.70 

	第三年
	4465574.60 
	480.51 
	964.07 
	358.58 
	812.50 
	2615.66 
	1851.96 
	4844112.57 

	第四年
	4832644.83 
	492.62 
	983.25 
	374.93 
	950.95 
	2801.76 
	1947.53 
	5456494.69 

	第五年
	5229888.24 
	505.03 
	1002.82 
	392.03 
	1113.00 
	3012.88 
	2048.02 
	6170427.57 


附录2
北京市民饮食消费调查问卷
尊敬的顾客：
您好！我们来自绿康公司，将要在北京市开办绿色、有机农副产品专卖连锁超市，为更好地为北京市民健康饮食而服务，我们特举行这次问卷调查，以指导我们的服务理念，请您抽出宝贵的时间帮助我们完成这次调查，谢谢您的配合！
性别：男□    女□         年龄：20-50岁 □      50岁以上 □      20岁以下 □
   家底人均月收入：3000元以下    □       3000-5000元 □       5000元以上□
（1）请问您知道国家出台相关政策，要在未来逐步以农副产品专卖超市取代现存农贸市场的政策吗？        
A.听说过           B.没有
（2）请问您听说过机食品、绿色食品和无公害食品的概念么？
A.听说过   B.没有
（3）请问您知道普通食品和绿色食品、有机食品的区别么？
    A.知道   B.不太清楚
（4）请问您平时购买农副产品时经常在什么地方？
       A.专门的超市  B.农贸市场  C其它地方
（5）请问您不到农产品超市购买农副产品的原因是：
       A．身边没有   B.产品质量不好   C.服务不好   D.太贵
（6）请问您对目前农贸市场的农副产品的安全放心吗？
       A．一点都不放心   B. 不确定   C.放心 
(7)请问您对超市农副产品安全放心吗?
      A.放心  B.不确定  C.不放心
（8）请问除了安全外，您目前比较关心农副产品的哪些方面？
       A.营养    B.价格    C.鲜度   
（9）请问你对目前的蔬菜水果类超市的质量、卫生环境情况满意吗？
       A.满意   B.不太满意   C.不满意
 (10)请问您怎样决定到一家农副产品超市购物?
      A．看品牌和质量   B.看口碑   C.看经济性 
（11）请问如果有这样一家绿色农副产品超市您最关心超市的那些情况？
A.质量标准   B.卫生条件   C.服务   
（12）请问您,如果一家绿色农副产品超市能为顾客提供营养搭配购物建议,您乐意咨询吗?
       A.乐意     B.看服务质量   C.不乐意
(13)请问您对这样一家绿色农副产品超市会有什么样的要求？
______________________________________________________________________________
感谢您的配合!
   如果您对我们的连锁超市感兴趣，请在下面留下您的姓名与联系方式，在“绿康农产品连锁超市”成立之日我们将通知您,并为您和您的家人提供最好的营养饮食服务!
姓名:_______________________       联系方式：________________________________                   
附录3
市场调查结果统计与分析
为了了解绿康公司绿色、健康、营养农副产品经营创意的市场前景与现状，我们创业小组特意对北京市昌平区、海淀区和城区的消费者做了市场调查，发出问卷500份，收回有效问卷428份，被调查对象年龄在20岁以上的有86.5%，女性占70%；家庭人均收入在3000元以上的占84.7%,调查统计结果如下所示：
1. 知道政府规划在未来要以农副产品超市取代现在农贸市场政策的比例：34.7%；
2. 听说过无公害食品、绿色食品、有机食品概念的比例：92.5%；
   3．知道无公害食品、绿色食品、有机食品的区别的比例：75.3%；
   4．购买农副产品在超市的比例：30.7%；农贸市场：69.3%；
5．不到超市购买的原因：身边没有40.8% ，有但产品质量不好41.3%，
服务不好：5.4%   太贵：13.5%
6．认为农贸市场产品：不安全的比例：33.6%; 不确定：56.6%;  安全:10.8%
7．认为超市农副产品：不安全的比例： 8.7%；不确定： 51.4%   安全：40.9%，
   8．对农副产品除安全外特别注重（多选）：营养：97.5%；价格：30.7%；鲜度：87.2%
 9．对农产品超市环境、质量、卫生：不满意的：70.4%；满意：20.8%；
   10.到一家农副产品超市购物的出发点：品牌和质量：50.4%；口碑：23.7%；经济性：25.9%；
   11最关心农副产品超市的： 产品质量95%；卫生：60.4%；服务：10.4%；
   12是否乐意咨询免费营养咨询服务：乐意：87.4%；看服务质量：5.6%；不需要：7%；
调查结果分析：
（1） 问题1反应了知道农副产品超市将取代农贸市场政策并未得到广泛宣传，说明了农产品专卖超市需要加强市场宣传。
（2） 从问题2与3可以看出消费者对于无公害食品、绿色食品、有机食品的认识相当高， 说明大部分市民非常关注食品安全与健康。
（3） 从问题4、5反应出大部分市民到农贸市场购买农副产品，而不到专业超市购买原因在于有40.8%的人群身边没有此类超市，这说明了农产品超市的市场前景很大。
（4） 问题6反应出有89.2%的人群不信任农贸市场产品的安全，问题7中有40.9%  的  消费者感觉认识上对于农产品专业超市质量安全较为信任，虽有51.4%的人们不确定，他们是农产品超市的潜在市场，经过争取可以成为经常顾客。由此91.9%的顾客可能成为农副产品专卖超市的消费者。
（5） 问题8有97.5%的消费者在购买农产品时很注重产品的营养，87.2%的消费者很注重产品新鲜度，只有30.7%的人们才很注重价格。这为农产品专业超市的经营指明了方向：产品要超越安全，而向营养、新鲜的更高标准努力。
（6） 问题9调查反应大部分人们对于现存的农产品专业超市的环境、质量、卫生的不满意，这说明了一个问题，现存农产品超市在环境、卫生等方面做的不够好，从而失去了其进一步发展的空间。
（7） 问题10中共有74.1%的消费者在考虑进入一家农产品超市购物时会因为其品牌、口碑，说明农产品超市应当品牌化经营将会成为未来市场主流。
（8） 问题11的统计结果为农产品超市的经营指明了具体方向，首先产品质量要过关，同时卫生、服务等指标也一定要做得更好，才能将自己与普通农贸市场区分开来，才会取得飞速发展。
（9） 问题12说明了如果专卖超市能提供营养饮食、生活保健的等特色服务将为绝大多数消费者所认同，同时也说明了这类特色服务可能会为超市带来更大的市场份额。
    从以上分析我们可以得出结论：农产品专业超市前景广阔，但宣传不到位，环境卫生条件不好，质量一般，服务不周到，使得现存农产品超市发展受挫，因此，高标准质量，品牌化经营，人性化营养服务的农副产品超市必将成为未来市场的主流趋势。
                   附录4
绿康农副产品专卖店标准化管理制度
  绿康农副产品连锁店是绿康公司的基层单位，负有传播绿康品牌文化和开发市场的责任，为建立健全管理制度，使绿康连锁店能够有序运行，特制定专卖店人员管理制度、薪金及员工晋级制度、专卖店店面基本管理制度、专卖店货品管理制度、专卖店客户管理制度，以期通过完善的管理将绿康品牌建立起来，达到服务销售的目的。
1、 专卖店人员配备
1． 店长1名
2． 营养健康服务部、信息部、采购部、营销部、人事部、财务部各部门经理若干名。
3．店面营业员若干名（根据店面规模而定）。
二、专卖店店面管理：
1．店长职责：店长是绿康连锁店的灵魂，主要负责绿康连锁店日常管理（人、财、物）、
组织、激励、培训工作，全面负责店内员工的管理工作，对绿康公司总部直接负责。其职责主要包括如下内容：
（1）员工管理：对员工日常工作进行监督和管理，包括迟到、早退、仪容仪表、待客礼仪、卫生等的全面管理；
a.帮助员工做好正确的职业规划、职业定位，帮助员工快速成长，为其创造晋升条                  件；
b. 做好员工的激励工作，根据店面管理及考核制度，对员工工作进行准确评估，   以鼓励先进，形成比、学、赶、帮、超的工作氛围；
c. 经常与员工沟通，协调人际关系，努力创造积极、愉快的工作氛围。
（2） 店务管理：对店内设备、货品、账目、安全措施等进行全面管理，具体为；
a.设备管理――对店内各种电器、收银机等设备的运作和安全情况进行检查，有问题及时解决；
b.账目管理――做到帐目清晰，钱账相符；
c.货品管理――认真做好产品的销售统计工作，保障合理库存，对试用产品的领用严格把关，确保无破损、丢货现象；
d.安全管理――对门窗、电器开关进行检查后关店，消除安全隐患；
e.每日工作做到日清日结，日结日高。
（3） 培训管理：对新进员工及老员工做好日常的培训工作，帮助新老员工提高营养服务专业技能，具体为：
a.根据店面新老员工的实际情况制定有针对性的培训计划；
b.培训计划应充分考虑：公司企业文化、专业知识、产品营养知识、服务礼仪、             销售技巧、顾客反对意见及疑议等。
c.根据店内销售存在的问题进行针对性培训，解决实际问题，从而提高店面业绩；
（4） 会员管理：对店内的顾客进行科学有效的管理，提高顾客对绿康品牌的认知度，具体为:
a.根据店内会员管理制度，督促员工做好顾客信息的录入工作，确保会员信息真实    准确；
b.经常对顾客档案进行分析整理，将顾客进行等级区分，督促美容顾问做好顾客的回访工作；
c.定期作顾客消费记录查询及分析，分析顾客的忠诚度、购买产品情况、到店情况等，针对不同顾客做针对性会员促销活动； 
d.会员顾客的信息管理：给会员发生日、节日等各种问候、回访及促销信息，维护会员对绿康品牌的忠诚度，从而提高会员到店次数，增加到店人数；
(5) 销售管理：根据店面的实际情况做好店内的业绩管理工作，具体工作为：
a.根据店面实际情况，制定合理的月、周、日销售计划及制定销售目标；
b.根据销售计划，制定相适应当地消费情况的促销方案，并报总公司及代理商批准；
c.根据方案，实施销售计划及促销方案，结束后对以上两种方案进行最终总结，根据员工表现情况进行奖励。
d.对员工销售能力的管理，及时对员工在工作中出现的销售问题进行培训及解决；
2.各部门经理：是绿康连锁店重要的中层管理人才，在公司及店长的领导下开展工作，协助店长做好店面的各项管理工作。
3.营养顾问：营养顾问属于营养保健服务部，是绿康连锁店的重要专业人才，其为顾客提供一流的营养咨询与生活保健指导，为绿康专卖店的重要特色服务，为绿康的发展创造更大的空间。
附录5
连锁店薪金及晋级制度
一、薪金制度
1、工资结构为：本月工资 = 基本工资 + 岗位津贴+店面当月销售总业绩 ×提成百分比 + 奖励– 罚款；
2、专卖店实行月薪制，具体天数以当月考勤表为准，且每月月底发放员工工资；
3、各级别员工的薪金标准样本：（可供参考）
	级   别
	基础底薪
	全勤奖
	补贴
	业绩提成

	营业员
	900
	100
	50
	3—5万
	0.05%

	
	
	
	
	5—8万
	0.07%

	
	
	
	
	＞8万
	1%

	部门经理
	1500
	200
	100
	3--5万
	0.7%

	
	
	
	
	5--8万
	1%

	
	
	
	
	＞8万
	1.3%

	店    长
	2000
	200
	100
	3--5万
	0.7%

	
	
	
	
	5--8万
	1.2%

	
	
	
	
	＞8万
	1.5%


4、需要说明的问题：
（1）因各地经济情况不同，基本工资可根据各地情况来制定，但不低于相关销售行业的工资水平；
（2）补贴：可根据本店实际情况设置。
二、员工晋级制度
每个专卖店内的员工都根据工作能力及工作经验分为四个级别，分别为正式员工、经理助理、部门经理和店长，公司将给制定合理的晋级制度，提供员工合理的发展空间。晋级考核为三个月，符合条件即可晋级。
1、正式员工上岗条件为：
（1）培训期间无旷课，无迟到早退情况；
（2）通过公司的相关培训考核，掌握基本的产品知识和销售服务流程。
2、正式员工转为经理助理的条件为：
（1）工作满三个月，工作期间累计迟到、早退不超过2次；
（2）工作期满通过公司相关的专业知识及产品考核；
（3）熟练应用服务礼仪，无顾客投诉；
3、经理助理晋升部门经理：
（1）每月均能超额完成销售任务，个人销售能力较强；
（2）工作满半年时间，工作期间累计迟到、早退不超过3次以上；
（3）对公司的忠诚度高，服从公司及店长的管理，能够完成公司及店长下达的各项工作任务；
（4）有较强的团队精神，主动帮助新老员工，能够在新老员工中起到表率作用； 
（5）对相关的专业知识及产品能够熟练应用；
（6）具有很强的顾客服务意识，新顾客成交率高。
4、部门经理晋升店长：
（1）成为部门经理必须工作达到6月以上；
（2）熟悉连锁店店面的工作管理流程，在店长不在时能够独立管理店面；
（3）能够严格自律，在各方面工作上都能起到良好的带头表率作用；
（4）具备领导、沟通及协调能力，能够做到公平、公正，与员工之间配合默契，协助店长在店内形成比、学、赶、帮、超的竞争氛围；
（5）具备卓越的销售能力，个人销售成绩卓越，对待不同顾客都能通过自己的专业及服务达到销售目的；
（6）能够协助店长做好新员工的基本培训工作，帮助老员工提高专业技能和提高服务、销售技巧。
附录6
我国和FAO/WHO规定的有关蔬菜中农药残留量的标准
为加强农产品中农药残留控制和监测工作，全面提高我国农产品质量，满足广大群众对农产品多样、优质、安全的要求，适应我国农业和农村经济发展新阶段的需要，现将我国已制订的有关蔬菜中各类农药最高残留限量（MRLs）的国家标准摘录如下：供各地参考。
　
杀虫剂/杀螨剂 
	农 药
	适 用
作 物
	最高残留限量（MRL）参考值（mg/kg）

	通用名
	商品名
	剂型及含量
	
	

	齐墩螨素
	害极灭（爱福丁）
	1.8%乳油
	叶菜
	0.05

	顺式氯氰菊酯
	快杀敌
	10%乳油
	黄瓜
	0.2

	
	　
	　
	叶菜
	1

	联苯菊酯
	天王星
	10%乳油
	番茄
	0.5

	定虫隆
	抑太保
	5%乳油
	甘蓝
	0.5

	毒死蜱
	乐斯本
	40.7%乳油
	叶菜
	1

	氯氟氰菊酯
	功夫
	2.5%乳油
	叶菜
	0.2

	氯氰菊酯
	安绿宝、兴棉宝
赛波凯、灭百可
	10%乳油
	叶菜
	1

	
	
	
	番茄
	0.5

	
	
	25%乳油
	叶菜
	1

	溴氰菊酯
	敌杀死
	2.5%乳油
	叶菜
	0.2

	除虫脲
	除虫脲
	25%悬浮剂
	叶菜
	20

	顺式氰戊菊酯
	来福灵（双爱士）
	5%乳油
	叶菜
	2

	醚菊酯
	多来宝
	10%悬浮剂
	甘蓝
	2

	苯丁锡
	托尔克
	50%可湿性粉剂
	番茄
	1

	甲氰菊酯
	灭扫利
	20%乳油
	叶菜
	0.5

	氰戊菊酯
	速灭杀丁
	20%乳油
	叶菜
	1

	氟胺氰菊酯
	马扑立克
	10%乳油
	叶菜
	1

	灭多威
	万灵
	24%水溶性液剂90%可湿性粉剂
	甘蓝
	5

	伏杀硫磷
	佐罗纳
	35%乳油
	叶菜
	1

	抗蚜威
	辟蚜雾
	50%可湿性粉剂
	叶菜
	1

	喹硫磷
	爱卡士
	25%乳油
	叶菜
	0.2

	伏虫隆
	农梦特
	5%乳油
	叶菜
	0.5

	敌敌畏
	敌敌畏
	80%乳油
	叶菜
	≤0.2

	*硫丹
	　
	　
	叶菜
	1-2

	
	
	
	根茎类
	0.2

	*除虫菊素
	　
	　
	叶菜
	1

	*溴丙磷
	
　　 
	　
	番茄
	2

	
	叶菜
	
	
	0.2

	　
	　
	　
	黄瓜
	0.1

	
	
	
	根茎类
	0.05


杀菌剂/杀线虫剂 

	农 药
	适 用作 

最高残留限量（MRL）参考值（mg/kg）

	通用名
	商品名
	剂型及含量
	

	百菌清
	百菌清
	45%烟剂
	黄瓜
	1

	
	
	75%可湿性粉剂
	番茄
	5

	氢氧化铜
	可杀得
	77%可湿性粉剂
	番茄
	0.1

	腐霉利
	速克灵
	50%可湿性粉剂
	黄瓜
	2

	噻菌灵
	特克多
	60%可湿性粉剂
	蘑菇
	2

	氟菌唑
	特富灵
	30%可湿性粉剂
	黄瓜
	2

	乙烯核菌利
	农利灵
	50%可湿性粉剂
	黄瓜
	5

	丁、戊、己
二酸酮
	琥胶肥酸铜（二元酸铜）、DT
	30%悬浮剂
	黄瓜
	5

	甲霜灵+

代森锰锌
	瑞毒霉锰锌
	58%可湿性粉剂
	黄瓜
	甲霜灵0.5

	恶霜灵+

代森锰锌
	杀毒矾
	64%可湿性粉剂
	黄瓜
	恶霜灵5

	络胺铜、锌柠檬酸铜+硫酸四氨络合铜+硫酸四氨络合锌
	抗枯灵
	25.9%水剂
	西瓜
	铜20

锌50

	*克菌丹
	　
	　
	番茄
	15

	*2，4-D
	　
	　
	番茄
马铃薯
	0.2

	*灭菌丹
	　
	　
	莴苣
	15

	
	
	
	番茄
	5

	
	
	
	葫芦科
	2

	*抑菌灵
	　
	　
	莴苣
	10

	
	
	
	黄瓜
	5

	
	
	
	番茄、菜豆、辣椒 2

	
	
	
	p align="CENTER">茄子
	1

	
	
	
	马铃薯
	0.1

	*异菌脲
	　
	　
	莴苣
	10

	　
	　
	　
	黄瓜、番茄、甜椒 5

	　
	　
	　
	大蒜
	0.1


除草剂和生长调节剂 

　

	农 药
	适 用作 物
	最高残留限量（MRL）参考值（mg/kg）

	通用名
	商品名
	剂型及含量
	
	

	二甲戊乐灵
	施田补（除草通）
	33%乳油
	叶菜
	0.2

	复硝酚-钠
	爱多收
	1.8%水剂
	番茄
	0.05-0.1


注：加*为FAO/WHO有关规定
我国关于蔬菜中硝酸盐和亚硝酸盐残留量的标准
	残留种类
	蔬 菜 品 种
	最高含量（mg/kg）

	硝酸盐
	小油菜、小白菜、菠菜、生菜、水萝卜
	3000

	
	芹菜、茼蒿、芫荽、茴香、莴苣
	2000

	
	伏白菜、大白菜、甘蓝
	1500

	
	西葫芦、冬瓜、苦瓜、丝瓜、白萝卜、青蒜
	1000

	
	芸豆、豆角、豇豆
	500

	
	韭菜、大葱、生姜、蒜薹
	500

	
	茄子、辣椒、青椒、番茄、黄瓜
	300

	亚硝酸盐
	　
	≤4


附录7
                  某些常见水果蔬菜营养成分含量
一些蔬菜营养含量特点
	红皮萝卜  每100克含可食用部分 100克 

	热量(千卡)：
	27 
	B1硫胺素(毫克)：
	.03 
	CA钙(毫克)：
	45 

	蛋白质(克)：
	1.2 
	B2核黄素(毫克)：
	.04 
	MG镁(毫克)：
	22 

	脂肪(克)：
	.1 
	B5烟酸(毫克)：
	.6 
	FE铁(毫克)：
	.6 

	碳水化合物(克)：
	5.2 
	VC维生素C(毫克)：
	24 
	MA锰(毫克)：
	.1 

	膳食纤维(克)：
	1.2 
	VE维生素E(毫克)：
	1.8 
	ZN锌(毫克)：
	.29 

	维生素A(微克)：
	3 
	胆固醇(毫克)：
	0 
	CU铜(毫克)：
	.04 

	胡罗卜素(微克)：
	.7 
	钾(毫克)：
	167 
	P磷(毫克)：
	33 

	视黄醇当量(微克)：
	91.6 
	钠(毫克)：
	68 
	SE硒(微克)：
	1.07 


	红心萝卜， 每100克含可食用部分 100克


	热量(千卡)：
	38 
	B1硫胺素(毫克)：
	.02 
	CA钙(毫克)：
	86 

	蛋白质(克)：
	1.2 
	B2核黄素(毫克)：
	.02 
	MG镁(毫克)：
	23 

	脂肪(克)：
	0 
	B5烟酸(毫克)：
	.1 
	FE铁(毫克)：
	.9 

	碳水化合物(克)：
	8.4 
	VC维生素C(毫克)：
	20 
	MA锰(毫克)：
	.08 

	膳食纤维(克)：
	1.4 
	VE维生素E(毫克)：
	0 
	ZN锌(毫克)：
	.74 

	维生素A(微克)：
	13 
	胆固醇(毫克)：
	0 
	CU铜(毫克)：
	.05 

	胡罗卜素(微克)：
	1 
	钾(毫克)：
	385 
	P磷(毫克)：
	30 

	视黄醇当量(微克)：
	88 
	钠(毫克)：
	49.1 
	SE硒(微克)：
	.73 


某些常见水果的营养特点：
	常 见 水果（百克）
	水 分（克）
	纤维素（克）
	碳水化合物（克）
	脂 类（克）
	维生素C（克）
	镁元素（克）
	热   量

（卡路里）

	葡萄
	80
	0.9
	16
	0.7
	4
	7
	769

	核桃
	3.3
	6
	10.5
	64
	3
	15.9
	674

	苹果
	85
	2.1
	11.7
	0.3
	5
	4
	49

	草莓
	90
	2.2
	7
	0.5
	60
	12
	34


资料来源：http://www.yykx.net/yyxy/yypcjc/yycf/200512/2058.html
附录8

       我国蔬菜农药残留现状及危害
目前我国疏菜中主要有3类农药残留： 
一是有机磷农药。作为神经毒物，会引起神经功能紊乱、震颤、精神错乱、语言失常等症状。 
二是拟除虫菊酯类农药。毒性一般较大，有蓄积性，中毒表现症状为神经系统症状和皮肤刺激症状。 
三是六六六、滴滴涕等有机氯农药。有机氯农药随食物等途径进入人体后，主要蓄积于脂肪组织中，其次为肝、肾、脾、脑中，血液中最低。有机氯农药还发现于人乳中。母体中的有机氯农药不仅可以从乳汁中排出，而且可以通过胎盘进入胎儿体内，引起下一代发生病变。 
目前国际食品法典对176种农药在375种食品中规定了2439条农药残留限量标准，我国自定的标准与此相比，差距悬殊。以有机氯农药残留标准为例：我国现行标准是70年代为解决当时的高残留水平而制定的，这样一来，我国居民自膳食中摄入六六六、滴滴涕的ADI值日允许摄入量，虽符合我国食品卫生标准，但远远高于世界发达国家水平。六六六摄入量我国是美国的84倍，日本的15倍；滴滴涕摄入量我国是澳大利亚的16倍，美国、日本的24倍。
现已被禁用的有机砷、汞等农药，由于其代谢产物砷、汞最终无法降解而残存于环境和植物体中。六六六、滴滴涕等有机氯农药和它们的代谢产物化学性质稳定，在农作物及环境中消解缓慢，同时容易在人和动物体脂肪中积累。因而虽然有机氯农药及其代谢物毒性并不高，但它们的残毒问题仍然存在。
有机磷、氨基甲酸酯类农药化学性质不稳定，在施用后，容易受外界条件影响而分解。但有机磷和氨基甲酸酯类农药中存在着部分高毒和剧毒品种，如甲胺磷、对硫磷、涕灭威、克百威、水胺硫磷等，如果被施用于生长期较短、连续采收的蔬菜，则很难避免因残留量超标而导致人畜中毒。
另外，一部分农药虽然本身毒性较低，但其生产杂质或代谢物残毒较高，如二硫代氨基甲酸酯类杀菌剂生产过程中产生的杂质及其代谢物乙撑硫脲属致癌物，三氯杀螨醇中的杂质滴滴涕，丁硫克百威、丙硫克百威的主要代谢物克百威和3-羟基克百威等。
据专家介绍，农药可能引起急性中毒和慢性中毒。由于农药影响神经传导，会导致头晕、恶心、呼吸不畅，乃至窒息死亡。如长期食用农药残留超标的蔬菜可引起慢性中毒，农药在体内慢慢蓄积导致各种各样的疾病乃至影响下一代，如致癌、致畸等。农业部农药检测鉴定所的专家说，如有机磷就被称为“神经毒剂”，它能使人的神经末梢出现问题，产生昏迷。同时由于大量使用农药和化肥也造成果蔬失去原汁原味。　　
农产品中农药残留量超标直接威胁人身健康。蔬菜等鲜食农产品中的农药残留危险更大，近年因食用农药残留超标蔬菜导致急性中毒的事件屡有发生。1995年统计，全国因食用带有农药残毒的蔬菜中毒者有8211人，其中死亡61 人。随着市场经济的发展，部分蔬菜种植着受利益驱使，为保证蔬菜外观质量，超量使用植物生长调节剂，甚至违反有关法规，在蔬菜上使用剧毒、高毒、高残留农药，加剧了蔬菜的污染。南方某市1991年抽检90份蔬菜样品，其中71.9%检出甲胺磷。河北省卫生防疫站1997-1999年连续3年调查表明，蔬菜农药残留超标的种类和数量逐年增多，检出的农药由3种增至11种，农药检出率由35%增至54%。国内因食用韭菜、小白菜等蔬菜中毒的现象在多处发生。氮肥对农产品的污染表现在硝酸盐在蔬菜中蓄积，硝酸盐进入人体内被还原成亚硝酸盐构成对人体的毒害。1991年检测北京的白菜硝酸盐超标50%，乌鲁木齐的大白菜超标67%，油菜超标42%，芹菜超标25%。
资料来源： http://www.stats.gov.cn/was40/gjtjj_detail.jsp?searchword=%B1%B1%BE%A9&presearchword=%B1%B1%BE%A9%C5%A9%B8%B1%B2%FA%C6%B7%D0%D0%D2%B5&channelid=6697&record=10

http://www.bjstats.gov.cn/ldcxxt/tjfx/tjzl/200506/t20050602_27582.htm

http://www.bjstats.gov.cn/rdht/bxgz/200605/t20060530_43140.htm
附录9
                 创业相关要点总结
一、公司名称：绿康优质农副产品有限责任公司。
二、经营方式：自建专卖店与加盟连锁店相结合。
三、公司经营产品：
粮油类：粮食、淀粉及薯类、干豆类及豆制品、油脂类
绿色
干鲜瓜果类：鲜果、鲜瓜、干果、坚果及果仁
有机
肉禽蛋及水产品类：肉类、禽类、蛋类、水产品类、
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



蔬菜类：鲜菜、干菜
四、公司特色
     （一）绿色有机食品。
     （二）产品在经过质检机构检验基础上，公司要自行检验各项检验指标。
（三）对产品的营养成分进行分析，并向顾客介绍。
（四）自有营养机构，为顾客提供营养学知识，提出营养搭配建议，同时提供营养咨询服务。
五、公司经营宗旨：一切为了消费者的营养健康！
六、发展市场：北京→国内大中城市→国际市场。
七、目标消费者：中高收入家庭。
八、经营理念：重用人才、科学管理；稳步发展、不断进取！
九、发展战略：
1.初期专攻市场销售终端，树立企业信誉形象，打造品牌。
2.发展中期向上游产业扩展，自建深加工部门。
3.成熟期自建生产基地，实现上下游一体化，完善产销链。
4.扩张期将放眼国内国际市场。
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财务及经营状况分析
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财务及经营状况分析
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