
北京商超保障“菜篮子”稳定
本报讯 王维祎 尽管北京及周边地区近日持

续降雨，但果蔬供应保持稳定。7月28日，据了解，
北京新发地市场蔬菜上市量、批发价平稳，北京周
边分市场为北京生活必需品消费提供有力保障。
同时，商超生鲜增加备货、线上订单增长的同时，
保障正常配送。

叶菜价格微涨

7月28日，在走访中了解到，北京新发地市场
蔬菜日上市量约2万吨，每公斤加权平均价为2.62
元。蔬菜供应仍保持充足，仅部分叶类菜价格出
现小幅波动，例如圆白菜、生菜等。

对于价格变化，北京新发地市场总经理张月
琳表示，受降雨天气影响，部分蔬菜产区采摘难度
增加，商户需提前抢收并加快运输，以保证市场供
应。目前，蔬菜价格较此前仅微涨几分钱，总体走
势平稳。

一位芹菜商户表示，他经营的香芹产地在宁
夏银川，几天前，同款香芹批发价格为每斤2元左
右，当日批发价为每斤2.5元，“产地也在下雨，采
收人工费用有些上涨”。由于近年蔬菜种植面积
扩大，市场供应量变化受天气影响较小，今年菜价
总体低于去年同期。

另外，市场内搭建了大棚，雨天时商户可正常
装卸货物。

在蔬菜交易区发现，部分蔬菜价格保持稳定，
主要是耐储存蔬菜，包括姜、蒜、洋葱、山药、芋头
等，其他蔬菜如小油菜、架豆、豆王等供应状况保
持稳定。

为应对高温、多雨天气，北京新发地市场采取
保供措施。北京新发地市场每日使用1万多块冰
块为蔬菜降温，同时搭建遮雨棚保障交易正常进
行。此外，北京新发地市场环京布局蔬菜基地与
分市场，帮助稳定货源供给，避免出现因天气变化
导致供应短缺的情况。

商超加码备货

三伏天，商超、生鲜电商配送订单增加，生活
必需品备货量提升。物美超市方面表示，已增加

门店瓶装水、方便食品（泡面、饼干）、应急灯、雨具
等商品的供应。物美物流大库的米面粮油等民生
商品的供货量相比日常增长了2～3倍。

据悉，7月28日晚间，物美超市的民生基本物
资被补充到各门店，备货量比平日增加了20%。7
月29日白天，门店也会根据销售情况及时补货，保
障货架上的商品充足、种类丰富。

物美超市方面已提前联系供应商，确保暴雨
期间优先配送，同时储备备用渠道，防止因暴雨断
供。物美超市还调整物流策略，若外部配送受阻，
改用小型车辆或就近门店调货。

自进入“多雨模式”以来，永辉超市对水、面
包、方便面、火腿肠、肉禽蛋奶、蔬菜等即食品类和
民生品类商品加大备货量，充足供应。在门店安
全防护方面，提前排查排水系统，对户外装置进行
检查加固，杜绝意外危险发生。人员安排上，防汛
应急小组依据天气预警在岗待命，随时响应暴雨
期间门店运营需求，及时为消费者提供服务。

在线上订单量显著增加时，永辉超市启动全
渠道运营模式，业务团队紧密关注天气变化，提前
做好订单量预测和员工排班，抽调门店员工参与
分拣工作以提升效率。

据叮咚买菜方面介绍，各站点物资储备正常，
考虑到雨天配送压力，会提前安排更多骑手补充
运力。同时对因恶劣天气导致的超时订单，实行
骑手免责处理，确保骑手安心配送。

有超市开设移动站点，走进社区，方便居民购
买商品。据悉，顺义区胜利街道将“移动超市”开
进社区，现场售卖50多种果蔬，价格与门店一致。

不仅是蔬菜等生活必需品供应充足，北京新
发地市场内应季水果上市量保持平稳，日上市量
在1.4万吨左右。据张月琳介绍，市场上，西瓜、哈
密瓜、香瓜的供应量较大。其中，西瓜占比最高，
主要品种有甜王、麒麟、吊秧和硒砂瓜，主要产地
是内蒙古、辽宁、宁夏、新疆以及河北周边。麒麟
西瓜产地在减少，硒砂瓜还会持续供应一段时间，
整体大量上市会维持到8月底、9月初。

针对7月28日北京市发布的今年首个暴雨红
色预警，北京新发地市场已提前做好应急准备，提
醒商户注意防范，安排工作人员重点对低洼地段
进行巡逻。
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本报讯 杨召奎 今年7月初，中国连锁经
营协会对43家便利店委员企业2025年上
半年的经营情况进行摸底调查，涉及11.8
万家门店。该协会发布的便利店企业
发展情况简报显示，上半年，便利店企
业保持扩张态势。便利店发展的规模效应 越
发明显：门店数越多的企业，销售同比增长的占
比越高，净利润同比增长的比例也越高。

数据显示，上半年，便利店企业销售同比增
长企业依然占比过半；门店数量持续增加，但新
增门店主要集中在头部、腰部企业。便利店
企业净增门店4093个，其中千家门店以上
规模的企业净增3651个，占净增门店总数
的89.2%，高于2024年88.9%的占比。

上半年，便利店企业中客流同比增长的
企业占比有所提升，但增客与增收并不
同步。来客数同比上升的 19家企
业，仅68.4%的企业销售同比增长；
来客数持平的 8家企业，87.5%的
企业销售同比增长；来客数下降的
16家企业，56.2%的企业销售同比
增长。

线上销售方面，上半年，58.1%的便
利店企业线上销售同比增长，略高于2024年

的56.7%。销售同比增长的29家
企业中，65.5%的企业线上销售同比增

长；销售同比下降的14家企业中，线上
销售同比增长的企业占42.8%。

本报讯 折扣零售的“战火”正在市场蔓延。近日，物美首
批6家硬折扣店“物美超值”在北京亮相，成为北京首家硬折扣
超市品牌。这也是继盒马、家家悦之后，又一家入局社区硬折
扣市场的商超。市场硝烟背后，既是消费者理性消费浪潮的推
动，也是企业供应链效率的激烈比拼。

硬折扣店不靠打折靠定价

近期，虽然下着雨，但“物美超值”中信城店内，仍有不少前
来体验的居民。在走访看到，经过闭店改造后，门店实现大幅
“瘦身”，商品总数精简至1300种以内，仅为物美普通大卖场的
15%，主要供应水果蔬菜、鲜肉鲜鱼、烘焙、即食商品等。

不同于普通超市，硬折扣店不靠短期的打折等促销手段吸
引顾客，而是直接提供较低的定价。店内的商品真的“超值”
吗？随机选取几件商品对比发现，120克规格的珊珂洁面乳在
物美大兴龙湖店售价为34.99元，在新开的硬折扣店售价为
29.8元；12瓶装的怡宝纯净水售价从12.9元降至9.8元。

除了保留部分此前畅销的知名品牌商品，物美自有品牌商
品成为了硬折扣店的主力，占比达到六成以上。这些商品包装
上印有“物美超值”或“物美精选”字样，价格也较为亲民。例
如，1升装的非转基因大豆豆浆售价5.9元，1升装的葡萄汁售价
9.5元，一桶3千克的洗衣液售价17.9元。一箱12瓶装的饮用
水仅需5.5元，相当于每瓶0.46元。此外，其自营的现烤烘焙产
品价格普遍在10元以内。

“今年内我们计划在北京开设25家‘物美超值’门店。”物美
集团新闻发言人许丽娜介绍，硬折扣店一方面通过精选商品，
带来更高的周转效率，压缩了库存成本，另一方面则对供应链
流程做了简化，通过工厂直供减少中间环节，店内的工作人员
数量也减少了一半。这样，运营成本系统性降低，节省下来的
成本直接让利给消费者。

中外企业争抢市场蛋糕

其实，硬折扣业态不算新鲜事物了。硬折扣业态最早起源
于国外，业内公认的鼻祖是德国的奥乐齐（ALDI）超市。通过
采用极简、低成本的经营策略，奥乐齐从一家不起眼的小杂货
店，发展为全球连锁折扣超市品牌。经梳理发现，奥乐齐的门
店主要开在居民社区、商业区等便捷位置，商品数量在2000个
以内，其中，自有品牌商品占比超过九成。

2019年，奥乐齐在中国开设线下门店。中国连锁经营协会
发布的《2024年中国超市TOP100》显示，2024年奥乐齐中国的
销售额为20亿元，同比实现翻倍增长，排名从上一年的82名提
升至第61名。

中国本土商超也在发力硬折扣赛道。2021年，盒马奥莱成
立，以打折形式消化盒马鲜生门店的临期商品。此后，公司又孵
化出硬折扣品牌盒马NB，为其单独开发高性价比产品，目前该
业态门店已超过300家。家家悦也在山东推出硬折扣超市“好惠
星”，通过自有工厂生产和自有渠道销售，最大程度压缩成本。

电商平台也想分一杯羹。据悉，美团近期在筹备硬折扣超
市“快乐猴”，将在北京、杭州开设首店。

精细化运营或将面临挑战

“随着消费者的消费观念更加成熟，理性消费成为主流，大
家不再单纯追求品牌和高价商品，而是更加注重性价比。”零售
电商行业专家、百联咨询创始人庄帅分析，折扣业态的兴起，正
是顺应了这一趋势。同时，由于中国工业化生产能力显著增强，
企业供应链不断优化升级，也进一步助推硬折扣业态的发展。

不过，硬折扣业态的发展也面临不小的挑战。庄帅认为，
消费者在硬折扣门店购物时，会减少对情绪价值、品牌价值的
关注，而是着重关注价格和品质，这就对企业的精细化管理能
力提出了更高的要求。“商品需要一直保持高质低价，这比常规
商品的管理要难很多，而一旦出现问题，顾客信任感就会快速
坍塌。”他指出，硬折扣店十分考验企业对供应链全环节的管理
能力，从原料采购到生产运输，全链条的管控都十分重要。

市场已有失败案例。2023年年末，硬折扣店运营商之一比
宜德突然宣布暂停营业。资料显示，比宜德在获得数亿元融资
后开始了快速的开店计划，但未考虑到市场的需求和差异，也
没有建立起有效的管理和运营体系，导致门店质量和盈利能力
不均衡，甚至出现亏损情况。

“跑马圈地的粗放式发展时期已经过去，现在更多企业意
识到深耕区域市场的重要性，未来不同区域有望形成千店千面
的发展格局。”庄帅说。 （千龙网）
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上半年便利店企业保持扩张态势
近六成企业线上销售同比增长


