
“硬折扣”商品之所以能卖出低价，并非压缩了
生产成本，而是在营销、流通等环节大幅“瘦身”。

受访专家表示，“硬折扣”的低价源于对供应
链、商品结构和运营模式的系统性重构。

在供应链环节，“硬折扣”商店通常通过源头直
采减少中间环节，降低采购成本，提高运营效率。
张毅认为，“硬折扣”整体上是“深度参与上游，从商
品开发甚至生产就介入，传统经销商和大量营销费
用几乎都省掉，因此能在保证品质的前提下降低成
本，实现低价不低质”。

在商品结构上，“硬折扣”超市普遍采用精简
SKU（库存控制的最小可用单位，通常指一款商品）
的策略，相较于传统大卖场动辄上万个的SKU，其
单店SKU通常控制在1000～2000个之间。李鸣涛
表示：“有限的SKU带来更大的采购量，从而形成
价格优势。同时在选址、装修、人员配备等方面压
缩运营成本，整体效率更高。”

据了解，不少“硬折扣”超市均推出了自有品
牌。李鸣涛认为，加大自有品牌商品比例，企业
能够直接掌控上游供应链，减少中间环节，“从原
料、生产到定价都能优化，不仅提升效率，也提高
利润率。”

有受访专家指出，尽管“硬折扣”发展势头强
劲，但在快速扩张过程中，供应链稳定性、品质一致
性及同质化等问题也随之而来。能否突破这些瓶
颈，将决定其能否从“短期风口”转向“长期主流”。

张毅则对该业态持乐观态度。他认为，“硬折
扣”具有强大的潜在生命力，将吸引更多企业进入，
推动零售行业发展。“未来‘硬折扣’有望成为零售
的新主流业态，但前提是解决供应链管理、品质监
管及创新等问题。” （陈凯茵）

线下“硬折扣”超市火了
“十一”假期期间，家住北京市石景山区的王阿姨发现小区附近新开了一家折扣超市。她常买的牛奶比网购还便宜，生产日期也很新鲜；货架上的鸡蛋、果

蔬价格更是亲民，让她忍不住多买了几样。
笔者注意到，近年来这类主打平价的超市正更多出现在街头巷尾。它们不同于传统超市阶段性的“特价促销”，也区别于依赖临期、尾货的“软折扣”，而是

通过重构供应链、压缩中间环节、优化运营效率，实现“天天低价”的“硬折扣”。
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本报讯 何倩 据悉，美团旗下自营超市快乐猴北方首店
入驻门头沟商投广场，面积约1000平方米，将于10月24日
开业。这也是美团两个月内开出的第五家门店。

今年以来，“硬折扣”赛道成为必争之地，盒马、京东等互
联网平台，以及物美、永辉等传统商超不仅牢牢驻守北方市
场，折扣业态更试了一轮又一轮。新人快乐猴要想从巨头环
伺中层层突围，供应链效率将是美团必须啃下的“硬骨头”。

试水杭州后，美团将目光投向北京。近日，在门头沟商
投广场，多位快乐猴超市的工作人员正以免费纸巾、鸡蛋向
路过的居民推广社群信息。相隔不远处，美团旗下的自营
超市快乐猴已经立起了围挡，比邻而居的还有一家肯德基，
也在装修中。

“北方首家快乐猴将于10月24日正式开业，门店约
1000平方米，在商投广场的一楼，商品主打自营品牌。”现场
一位快乐猴工作人员表示，开业当天会举行抽奖活动，奖品
包括电动车、露营车等。此外，该门店在开业后会逐步尝试
接入线上下单、线下配送服务。

快乐猴超市在北京落店较为保守，计划先在五环外试
水。显而易见，成本是美团开折扣超市的重要考虑因素之一。

目前来看，快乐猴北京首店入驻的商投广场还处于空
置状态，但其附近的住宅较为密集，包括双峪社区、新桥花
园、梨园小区等，超市也靠近北京市门头沟区中医院、新桥
路中学等高客流场所。

当然，要想带动客流，商品吸引力是折扣业态的重要竞
争力。物美、盒马NB、奥乐齐等品牌不断提升自有品牌占
比，其核心主要在于省去中间品牌溢价，打出更低的价格。
企业不仅能直连工厂开发更具独特性的定制商品，还能保
证毛利，避免陷入单一价格战。

目前，头部玩家在自有品牌上已经建立起明显优势，例
如奥乐齐的自有品牌占比超过90%，盒马NB的自有品牌销
售占比约60%。不仅如此，相较南方市场，北京市场呈现出
更明显的消费分层特征，有着“品质刚需与价格敏感并存”
的格局，这十分考验快乐猴自有品牌本地化商品开发的能
力，例如研发针对北方口味的菜品、家庭大包装产品等。

在部分业内人士眼中，折扣超市做自有品牌除增强价
格优势外，还能靠自有品牌形成一定的门店引流作用。“类
似于‘主牌’和‘副牌’的关系，自有品牌低价同类商品就是
‘副牌’。”美团前员工向阳（化名）认为，超市可以通过自有
品牌的低价策略吸引用户到店购买，同时带动正价商品的
消费。

美团在京试水硬折扣超市
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互联网企业的加入，让“硬折扣”业态热度持
续攀升。9月30日，阿里系盒马旗下平价社区超
市“超盒算NB”迎来新一轮开店潮，13家门店同
日亮相，截至9月末，门店总数已接近330家。同
一天，美团旗下硬折扣品牌“快乐猴”在杭州开出
第3家门店，单店商品约1200种，其中自有品牌超
过300种。京东旗下的京东折扣超市则走“大店+
多品类”路线，其位于河北涿州的单店营业面积达
5000平方米，商品数量超过5000种，主打家庭一
站式采购。9月25日，河北固安的京东折扣超市
开门迎客，这是京东自8月以来在全国开出的第6
家门店。

区域商超也在加速转型。物美在北京已开出
8家“物美超值”门店，单店商品控制在1300种以

内，其中六成以上为自有品牌。9月26日，中百集
团在湖北武汉及黄石等核心区域同时开出51家
“硬折扣”店，单店商品数量由3000多种缩减至约
1400种，整体降价幅度达20%。

事实上，“硬折扣”在海外一些地方并不是新
鲜事物，例如德国零售品牌奥乐齐（ALDI）早在
1913年创立，运营已超百年。2019年进入中国市
场后，奥乐齐在上海、江苏等地布局，截至今年已
开出77家门店。

在部分地区，“硬折扣”超市品牌也逐步形成
规模。湖南品牌乐尔乐自2011年创立以来，门店
数已突破千家；起源于天津的“爱折扣”在山西、河
南、河北、安徽等地开出约50家门店；深耕重庆市
场的“条码批发部”则已布局约200家门店。

18.9元一盒的进口冰鲜三文鱼，16.9元一只
的奥尔良烤鸡，16.9元一公斤的西梅还附带甜度
检测……位于浙江省杭州市拱墅区的“快乐猴”超
市货架前，来选购商品的消费者络绎不绝。

消费者的需求正在悄然转变。中国消费者协
会发布的调查显示，2025年“性价比”依然位居关注
榜首，但“高品质”的关注度增幅更快，消费正从“性
价比”向“质价比”升级。

“‘硬折扣’超市的走热，本质上契合了消费
者对‘质价比’的需求。”艾媒咨询首席分析师张
毅指出。

国家电子商务示范城市创建工作专家咨询委
员会专家李鸣涛认为，“‘硬折扣’超市的出现解决
了两大消费痛点：一是消费者能够在一个门店内买
到低价且品质有保障的日常消费品；二是购物时可
以直接感知商品，从而弥补线上消费体验的不足。”

竞争压力同样在促使企业寻找新的出路。受

访专家表示，传统商超正面临多重挑战：租金、人
力成本不断上涨，线上电商和社区团购分流严重，
毛利率触顶等压力显现。

中国连锁经营协会（CCFA）数据显示，2024
年超市Top100企业销售规模约9000亿元，同比仅
增长 0.3%，而门店总数减少 2750家，降幅达
9.8%。“硬折扣”超市成为一些传统商超寻求突围
的一条路径。

李鸣涛认为，对于电商平台而言，在线上流量
增速放缓的大背景下，寻找增量市场已成为必然
选择，其中通过线上线下融合拓展线下新增用户
是重要方向。

“布局‘硬折扣’超市，可以借助电商平台的品
牌背书增强消费者信任，同时利用其成熟的供应
链体系和自有品牌优势提升供给能力。更重要的
是，还能形成线下流量反哺线上的附加价值。”李
鸣涛说。

谁在入局？

为何火了？

何以低价？


