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多品牌多品牌““跑马圈地跑马圈地””
““硬折扣硬折扣””超市如何超市如何才能走得长远才能走得长远？？

本报讯 张洁 近日有消息称，盒马
旗下主打“硬折扣”模式的平价社区超
市超盒算NB将入驻北京朝阳望京、昌
平回龙观等区域的商场，计划多店同步
开业。日前，向盒马内部人士求证，对
方表示“一切要等待官宣”。

去年以来，美团快乐猴、京东折扣
店、物美超值、沃尔玛社区店、万家家
选等多个“硬折扣”品牌扎堆亮相，其
中绝大多数以精简SKU（最小存货单
位）、发力自有品牌、高性价比为核心
经营特色。业内专家认为，当前“硬折
扣”赛道的开店热潮仍存泡沫，尚未形
成稳固的发展根基，若想实现长久经
营，最终仍需回归本源，着力夯实供应
链能力、打造鲜食产品差异化特色，构
筑核心竞争力。

多个“硬折扣”品牌“跑马圈地”
近日，超盒算NB门店将入驻朝阳

望京、昌平回龙观等区域商场的消息传
开。公开报道显示，在新世界百货望京
店地下1层，一片区域已围上了盒马标
志性的红蓝配色围挡，围挡上有“超盒
算NB，北京，我们来了”“真实惠够放
心”等字样。

超盒算NB的前身是盒马NB，主打
“天天低价、件件爆款”，此前外界曾一
度将其与盒马奥莱混淆。该店型也曾
在北京市场试水，2024年1月，盒马NB
在北京通州区开设门店，5月又在石景
山区开设一家门店。目前，这两家门店
均已改为“盒马生鲜奥莱”。

2024年3月，盒马提出“盒马鲜生+
盒马NB”双轮驱动战略，确认由盒马
NB承担探索低价的任务。2025年8
月，盒马NB升级并更名为超盒算NB，
进一步确定平价社区超市定位。公开
资料显示，超盒算NB单店面积600平
方米–800平方米，SKU约1500个，自
有品牌占比高达60%。截至2025年年
底，超盒算NB的门店数量超过400家，
截至目前已入驻包括上海、杭州、宁波、
嘉兴、湖州、绍兴、金华等12个城市。

2025年，多个“硬折扣”品牌开启
“跑马圈地”模式。除超盒算NB外，沃
尔玛社区店、物美超值、京东折扣店、美
团快乐猴等品牌也快速入局，并由华南
地区蔓延至全国。

2025年1月，沃尔玛社区店全国首
店在深圳龙华壹成中心开业。沃尔玛
以“低调试错、稳步扩店”的策略推进社
区店布局，单店约500平方米，SKU精简
至2000个，主打10分钟步行采购、即时
补给。公开资料显示，截至2026年3
月，深圳已开出了12家社区店。

2025年7月、8月，物美超值、美团快
乐猴、京东折扣店超市等“硬折扣”品牌扎
堆亮相。其中，物美超值硬折扣店首批6
家门店在北京同步开业，包括中信城店、
和平新城店等，覆盖北京5大区域。在选
品策略上，物美超值坚持“少量SKU”策
略，商品总数控制在1300支以内，重点聚
焦水果蔬菜、鲜肉鲜鱼、烘焙等六大品
类。自有品牌商品占比超过60%。截至
目前，物美超值在北京已有10家门店。

美团快乐猴首店在杭州开业，商品
涵盖蔬菜水果、肉禽蛋、乳品烘焙、熟食
等多品类。主打600平方米～800平方
米小店，SKU在1500个左右，自有品牌
占比约30%。2025年10月，快乐猴北京

首店在门头沟区开店。今年4月29日，
北京朝阳观典邻里店和河北廊坊住达
广场店同日开业。

京东折扣店超市首店亮相河北涿
州，与上述品牌的“小而精”不同的是，
京东折扣店超市采取大店型、多SKU的
运营模式，门店面积超5000平方米，提
供超5000款高性价比商品，涵盖食品生
鲜、家清个护等全品类。 京东折扣超市
在全国已开设10家门店 。

供应链能力是关键
“硬折扣”业态的一大特征，是通过

精选商品进行规模化采买或源头定制，
最大程度减少中间环节和品牌溢价，做
到长期低价。最终追求的“极致性价
比”商品是吸引消费者的最主要因素。
消费者的关注也是多个企业拓展该赛
道的原因之一。

中国商业联合会专家委员会委员、
北京国际商贸中心研究基地首席专家、
新京报消费研究院顾问专家赖阳表示，
与线上直销相比，实体店没有价格竞争
力。实体店的竞争力要体现在消费者
对品牌及产品品质的认同、不可替代的
产品特色等方面，而供应链的能力才是
竞争力的核心。美团、京东等依托过往
供应链合作，积淀了扎实的基础与丰富
资源，布局“硬折扣”门店属于顺势而
为、水到渠成的战略选择。如果是没有
供应链能力的品牌，在主食厨房、鲜食
等方面没有形成战略竞争力，也没有消
费者口碑认同及自己研发的独特产品，
就算是已经营多年的超市品牌入局“硬
折扣”，也很难做好。

赖阳同时提到，云消费时代，商超
类业态一定要往食品类方向发展，“线
下商超要以吃为主，尤其是与新鲜度、
保质期、环保日期密切相关的鲜食。”

在此基础上，要布局“硬折扣”店还
要解决多方面的问题，包括获得消费认
同、提高产品品质、形成价格竞争力，
“如果仅仅追求价格，把价格打得很低，

但产品口碑不佳，消费者对品牌缺乏深
度认同，不再复购，这个业态也无法生
存”。要对标更高品质的一流产品，打
造拥有质价比的独特商品。同时，保鲜
期短的新鲜食物对企业供应链要求更
高，需要在这方面加强投入。“此外，提
升供应链能力不是简单找供应商，而是
企业本身要研发，有自己独特的创意配
方。对合作伙伴要严格品控，确保产品
在同类竞品中具备质价比优势。”

避免“拿来主义”
在国外市场，目前已有奥乐齐

（ALDI）、LIDL等成熟的“硬折扣”零售
品牌。普遍观点认为，“硬折扣”零售在
中国市场尚处于高速崛起的爆发初期，
有较大的发展空间。

广发证券相关研报引用的《2025中
国零售行业展望》数据显示，2024年国
内“硬折扣”市场规模已突破2000亿元，
但渗透率仅为8%。与德国42%的渗透
率以及日本31%的渗透率相比，还有较
大的增长空间。以奥乐齐（ALDI）为例，
中国连锁经营协会数据显示，2024年，
奥乐齐（ALDI）中国仅凭上海的55家门
店，创下20亿元的销售额，相比2023年
直接翻倍。奥乐齐（ALDI）的市场表现，
也一定程度上折射了中国“硬折扣”市
场的潜力。

“硬折扣”店也面临同质化等多重
挑战。比如，都是“小而精”的门店面积
及精简的SKU，主打“生鲜+食品+日
用”，强调性价比。这就要求企业做出
自己的特色，而不是用“拿来主义”照搬
别人的经验。

赖阳认为，企业不能流行什么模式
就一哄而上，目前“硬折扣”店的竞争白
热化格局是“昙花一现”，要想走得长
远，还是要回归到供应链能力、产品独
特性等方面，“即商场业态以食品为核
心，在生鲜、冷冻食品、主食厨房、烘焙
等方面做出独特口味及明星产品，这才
是最主要的。”

本报讯 李婷 近日，永辉
超市股份有限公司（以下简
称“永辉超市”）农场定向种
植蔬菜基地战略签约暨揭牌
仪式在云南会泽举行。现
场，永辉超市与合作方共同
为基地揭牌，并签署新一轮
定向种植合作协议。永辉超
市商品中心生鲜负责人柯志
一在现场表示，定向种植是
永辉农场体系的重要一环，
“我们希望用确定性的订单、
确定性的标准，给消费者一
个确定性的安全承诺。”

“定向种植”并不是简
单的订单农业。在会泽这
片优质的高海拔蔬菜产区，
永辉超市把“安全”拆解成
一套可执行的标准。种植
基地位于乌蒙山主峰地段，
海拔超过2000米，基地全部
采用标准化田间管理，禁用
非法农药。目前，该基地产
出的所有蔬菜均获得绿色
蔬菜认证，其中高原上海青
苗、高原水果清芹、高原意
大利生菜等9个单品获得了
绿色蔬菜与中国良好农业
规范（GAP）双认证。

据统计，首批揭牌的云
南基地已带动超百户合作农
户，户均年增收可达2万至3
万元，同时提供超3000个就
业机会。

安全不只在种植端。永
辉超市农场定向种植蔬菜搭
建了三级检测体系：产地自检、入库检测
和门店快检。每日自检后，检测报告随
车出发，第三方权威机构还会定期进行
农残、重金属、微生物等全项检测。检测
数据与产地等信息被集成到包装上的溯
源码里，消费者扫一扫，就能看到一棵菜
从种植到成品的全过程信息。

采收后的保鲜和流通，同样是品质
把控的关键。蔬菜一律在清晨低温采
摘，全程冷链运输。到达门店后，蔬菜还
要经过规格、外观、重量的验收，叶菜实
行日清制度——当天配送、当天销售，不
卖隔夜菜。

此次揭牌也是永辉超市商品中心化
战略持续深化的一个缩影。近两年，永
辉超市将重心从门店焕新转向品类深
耕，把每一个核心品类做深、做透。生鲜

是这场精细化深耕的
首要战场，为此，永辉
超市构建了十大健康
场景，“健康鲜蔬园”正
是其中之一。

在“健康鲜蔬园”
中，定向种植蔬菜是核
心板块。据悉，“永辉
农场”云南定向种植基
地目前种植面积达2万
亩，刚刚过去的“五一”
假期，销量同比增长超

200%，年订单计
划增长30%。

永 辉 超 市
蔬菜业务负责
人余前透露，永
辉农场还将落
地更多优质产
地，计划引入螺
丝 椒 、水 东 芥

菜、手指萝卜
等新品，进一
步拓宽销售
品类和门店
覆盖范围。


