
2025年9月3日 星期三
责编：陈学东 美编：平红 校对：王萃

15

一起了解更多一起了解更多
数智资讯数智资讯

“低价不低质”契合消费需求
什么叫“硬折扣”模式？简单来说，

就是通过优化供应链、精简运营成本，为

消费者持续提供高性价比的商品。

与传统商超不同，硬折扣超市的核

心概念就是“只让消费者为商品本身买

单”，努力剔除不必要的品牌溢价、渠道

冗余和服务成本，通过工厂直采、减少中

间环节、薄利多销、自研自产等方式降本

增效，在保证商品质量的同时，又能让利

给消费者，如德国的奥乐齐（ALDI）、国

内的物美超值等，还有观点认为，Costco
开市客、山姆等会员店同样具有硬折扣

属性。

DCCI互联网研究院院长刘兴亮认

为，“硬折扣”作为“低价不低质”的零售

形式，在消费理性上升的大背景下成为

“下一个风口”，2024年中国硬折扣市场

已突破 2000 亿元，渗透率仍低，潜力巨

大。

网经社电商研究中心分析师陈礼腾

表示，折扣超市凭借低价优势吸引价格

敏感型消费者，尤其在即时零售和前置

仓模式的冲击下，传统便利店客源被分

流，折扣业态成为电商平台挖掘增量市

场的新增长点。同时，消费者购物习惯

向理性化、即时化升级，追求“低价不低

质”的性价比，折扣超市通过“低价+便

利”的组合满足了这一需求。

平台大战开辟新战场
围绕社区布局，是硬折扣超市通用

的选址方法论，人口密度高、家庭消费为

主的成熟社区能支撑起日常消费。同为

折扣店，三大互联网平台都将目光投向

了社区商业以及家庭消费。

据记者了解，当前超盒算 NB 与快

乐猴均采用了小店型策略，前者平均面

积为600平方米或800平方米，后者预计

不超过 1000 平方米。京东折扣店则是

大店型，4家新店面积均超5000平方米，

以便承接更多客流。

超盒算NB近两年门店定位在江浙

沪居民社区的临街商铺；4 家京东折扣

超市均位于当地核心商圈或社区商业中

心，其中经开区希望城店、泗阳润迪·阳

光里生活广场店则贴近居民区；美团快

乐猴的一公里范围内同样是成熟的社

区，服务社区居民一日三餐的消费刚需。

在选品上，背靠京东强大的供应链

体系，京东折扣超市实现了多款特色商

品产地直采、源头直发，开业期间优惠力

度惊人，“9.9元 30枚鲜鸡蛋”开门不久

就被抢购一空，14.99 元可购 10 斤装富

强小麦粉，39.99元能带走 5L大豆油，还

上线了七鲜等多款京东自有品牌商品。

“超盒算NB”门店经营品类涵盖生

鲜、3R（即烹、即热、即食）、标品、冻品四

大类，约1500款商品，截至8月底门店逼

近 300 家，但暂时只覆盖华东区域。据

盒马内部人士透露，NB 业态与盒马鲜

生分属独立事业部，有着独立采购部门，

在上游很多资源遵循共享原则，这样能

带来一些规模化优势。

在业界看来，阿里体系在产地直采、

自有品牌、品类管理上的储备，使它能够

用更轻的模式深入社区，与传统商超的

生鲜区形成冲击。

美团“快乐猴”体量相对较小，精准

聚焦家庭消费场景，围绕社区居民一日

三餐与日常高频需求，SKU数量在千余

个。

此外，京东盒马两家相对于传统硬

折扣连锁实体，都能享有“线下选购+线

上即时配送”的融合模式带来的极大便

利优势。

知名天使投资人郭涛认为，在消费

分级与通胀压力叠加下，消费者对“高性

价比”需求激增，硬折扣精准匹配大众刚

需。京东以供应链深度整合为核心，通

过规模化集采+自建仓储掌控成本；美

团依托本地生活流量入口，采用轻资产

加盟模式快速铺开网点；阿里则聚焦生

鲜品类，借盒马NB构建“基地直供+自

有品牌”闭环。三者差异在于：京东重资

产控盘标准品；美团依赖地推裂变抢占

下沉市场；阿里以生态协同强化生鲜壁

垒，形成错位竞争格局。

供应链与运营精细度定胜负
据记者了解，美团做自营是将其自

有供应链和科学品控体系延伸到自营折

扣超市，“快乐猴”当前的目标是服务好

社区居民的日常消费需求，首店还在接

受消费者反馈不断完善。

而盒马NB则已成为盒马新的双轮

驱动（增长）战略的其中一轮。其依托供

应链优势，主打“天天低价、件件爆款”

的高性价比策略，持续拓展下沉市场份

额，受到了消费者的欢迎。相关数据显

示，今年上半年，盒马NB的营业额约为

80 亿元，同比实现双位数增长，在半年

内门店数量翻倍。

京东内部人士认为，此次在宿迁的

战略布局，有效拓展了零售业务的市场

版图、提升了品牌影响力，以实际行动助

力刘强东家乡提振消费，为区域经济发

展注入全新活力。

网经社特约研究员陈虎东表示，各

电商平台多年的烧钱竞争极大提升了各

自的履约效率，对于品牌方或者各类供

应商来说，可以说也早已习惯了这种响

应强度。因此这样的基因带到了传统零

售市场，对于其链路的重构应该不是坏

事。例如通过技术的加持，能够聚焦高

频刚需商品；通过线上线下融合，能够倒

逼传统商超进行效率提升，运营也会逐

渐趋于精细化，这样也会将成本打下

来。因此这种电商基因的线下传递，对

于消费者来说也是利好的。

刘兴亮认为，整体而言，此次“硬折

扣”大战促使零售业从“流量战争”迈入

“效率战争”时代，胜负归根结底取决于

供应链效率、运营精细度与场景布局

——谁能真正做“低价不低质”，谁就更

有可能赢得未来。

电商分析师刘俊斌则认为，“硬折

扣”零售有其特定的消费群体，在一定的

阶段会有一些轰动效应，但不会成为主

流模式，因为与消费需求和消费行为并

不吻合，还需要升级和完善，才能对目前

的传统商超、社区团购、便利店和即时零

售产生颠覆性影响。中长期来看，即时

零售、传统电商、传统实体转型的新零

售、目标群体分层的零售会共存、互相渗

透和融合。

2000亿市场引三家大厂另辟战场

硬折扣超市锚定“低价不低质”谋破局
阿里京东美团这三家互联网巨头近日在折扣超市这一零售赛道上狭路相逢了。
作为全国首个大型折扣超市业态，京东折扣超市自今年8月16日在河北涿州惊艳亮相后，凭借“又好又便宜”的购物体验，

迅速收获京津冀消费者的如潮好评。8月30日，京东将涿州首店的火爆盛况延续至江苏宿迁，以四店齐开的“大手笔”落户宿迁
经开区希望城小区、沭阳中央商场、泗洪吾悦广场及泗阳润迪·阳光里生活广场，瞬间点燃全城消费热情，单日累计接待顾客超
30万人，四家门店自上午9点开业起便启动限流措施，一直持续到0时30分自然闭店。

就在前一天，上海青浦区一家由原阿里巴巴旗下“盒马NB”更名的平价社区超市“超盒算NB”在当天以崭新姿态重开，而在
三天前的8月27日，主打“好货不贵”的美团自营硬折扣超市“快乐猴”首家门店——杭州拱墅大关路店刚刚开业迎宾。

有消费行业专家指出，如果说平台巨头掀起的即时零售大战，改变的是商超的客流和消费场景，那么，最新的硬折扣零售业
态之争，则伸向商品本身和供应链。这一模式能否真正跑通，将取决于供应链管控、商品力打造，以及背后所依赖的坪效、品效与
人效等核心运营能力。

■新快报记者 郑志辉


