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比线上要更便宜

线下商超比线上电商更便宜，这在之前并不多
见，而且眼下还是线上疯狂降价的“双11”。

近日，记者在永辉超市北京鲁谷店看到，不少
货架上贴着“限量抢购”的标签，超大字体提醒消费
者，这里的折扣力度更大，而且售完即止。

比如三元极致纯牛奶（250ml?12盒）线下价格
为39.9元，而在天猫超市，这款产品的价格为52.9
元，“双11”百亿补贴后39.9元；5升装的金龙鱼花生
浓香型食用植物调和油在这里仅售59.9元，也与天
猫超市同价。

而一款圣诞树主题的森宝儿童积木，永辉超市
的价格为64.5元，而在电商平台，最便宜为79元，上
百元的也不少。

据了解，这是永辉超市的最新动作，即在门店
中增设“正品折扣店”。永辉方面告诉记者，所谓
“正品折扣店”，即每日从新品、网红商品及常规商
品中选择一部分进入折扣商品池，再根据具体情况
按照商品原价的七折、五折及三折进行销售。

无独有偶，盒马也想要撕掉“贵”的标签。
近日盒马宣布将打折的商品一口气扩展到

5000多款，包含乳制品、洗护产品、冷冻水产等多
个品类商品，平均降价20%。比如原价20.5元/
200g的蒜蓉粉丝扇贝直接降到9.9元，原来39.9
元的 Knoppers牛奶榛子巧克力威化饼干只要
29.9元。

盒马此次降价还有个特点——线上线下不同
价。记者在走访盒马鲜生北京杨闸环岛店时看到，
门店多个区域都贴出“线下专享价”的宣传海报，比
如线下16.9元/300克的肥牛卷，在盒马App里卖
19.9元；300ml雅漾喷雾门店售价49元，盒马App售
价69元。

而且部分产品不仅比自家App要便宜，比主流
电商平台也要便宜。盒马爆款产品泰象苏打水
（325ml?24）价格为49.8元，同款商品在进口水饮
京东自营专区为56元，3.8元的东方树叶也比线上
动辄四五块钱的价格便宜了10%以上。

一度停摆的老牌超市步步高也紧随永辉、盒马
的步伐。

近日，步步高宣布重启全国门店，以湖南大本
营为起点，陆续重启了湖南、广西等地的33家门
店，下月底将完成全国超市门店的重启。值得注
意的是，步步高重启门店将推行低价折扣的零售
策略。

据报道，10月27日，步步高超市岳阳四店及长
沙金星路店全面恢复正常营业。顾客在选择商品
的时候，一种黄色的价签也吸引了不少人驻足。原
来，这种黄色价签代表着促销价，例如一款燕麦片，
零售价上显示33元，实际售价其实是27.8元，售价
约下降了15.7%。

步步高集团董事长王填也表示，步步高已对整
个供应链做了重大改造，与以往相比，重启后的商
品种类更丰富，售价更便宜，平均售价相当于以前
的85折。

超市降价促销并不鲜见，难得是能一直便宜下
去，那么这次能持续多久呢？

折扣化转型

过去，线下商超降价主要有两种原因，一是依
赖超大量采购，把单价打下来，二是牺牲利润，用补
贴换取流量。

但这两种模式在进入电商时代后都难以为
继。论采购量大，谁能比得过京东？论资本雄厚，
又有哪个企业敢与阿里叫板？

对此，盒马CEO侯毅在朋友圈对近日的降价做
出解释：“线上有很高的配送成本，线下成本低，所
以线下的价格比线上低才是合理的。”

客观来说，线上成本着实不低，其中配送费用
只是成本的一部分。过去几年，随着移动手机覆盖
率趋于饱和，线上获客成本正在成倍增加。

根据光大证券研报，从2018年到2020年，阿里
巴巴获客成本由278元增长到929元，拼多多由77
元增长到203元。即便是有增长潜力的新明星
APP，获客压力也居高不下，根据B站2021年Q4财
报，该季度单个获客成本达391元，比去年同期的
212元暴涨84%。

此外，对于盒马永辉这类同时有着到家业务的
零售商，还要同时承担门店租金、水电、人工等费
用，成本会更高。

线上成本高或许可以解释线上为什么贵，但并
不能成为线下降价甚至比电商还要便宜的理由。

从永辉、盒马、步步高的降价策略中可以发现，
三家不约而同都提到了“折扣店”或者“折扣化”的
字眼。

首都经济贸易大学教授陈立平曾在CCFA举办
的超市发展战略高峰论坛上表示，折扣店不是一种
仅依靠低价格销售商品的零售业，而是超市发展中
的创新业态。从行业公认的定义来看，折扣店是指
持续性地向消费者提供低价格的商品。因此，折扣
店的业态创新核心，就是如何打造低成本这样一种
经营系统和体系。

事实上，折扣店大举扩张的背后，其实是对传
统商超模式的颠覆。

盒马方面告诉记者，对于传统商超卖场来说，
卖货并不是其主要的赚钱方式，渠道费、进场费、堆
头费、陈列费等才是最主要的利润来源。

换言之，传统商超的目标客户并不是普通消费
者，而是广大的供应商。

而盒马则是换了一种模式。具体而言，就是从
以前的KA模式向折扣模式转变。

在这种模式下，卖场不再依靠中间的批发商、
代理商，而是直接找到生产商，通过减少中间环节
来节省成本，如此一来价格也就有了下降的空间。

盒马在江苏昆山投资的烘焙工厂“糖盒”，是国
内首个实现“从一粒小麦到一只面包”的全链路生
产的烘焙工厂，但仅仅是垂直供应链还不够。

为了把钱省下来，盒马将这家工厂建在距离码
头不远的地方，原材料到港后可以就近配送，节省
物流成本；同时这家工厂晚上开工，“因为晚上的电
价更便宜”，这样既保证了产品的品质，还能让利给
消费者。

永辉也是类似的做法。上半年，永辉超市自有
品牌供应链共引入了60多家种植基地、源头供应
商，共同推动自有品牌的创新研发，其中，形成战略
合作供应商34家，订单种植、产线包销供应商13
家。财报显示，今年上半年，永辉超市实现营业收
入420.27亿元，自有品牌销售额达19.5亿元。

供应链是核心

连锁经营专家文志宏告诉记者，转战折扣店也
是超市业态被倒逼的结果。

近年来，电子商务以其便捷、快速和价格优势，
逐渐改变了消费者的购物习惯，使得线上购物成为
了主流，实体商超原有的消费者被“堵”了在家中。

数据显示，今年上半年，国内11家实体零售上
市企业中，实现收入增长的仅有3家，而利润减少
的企业则有3家，其中步步高和人人乐更是陷入亏
损：步步高上半年亏损 4.49亿元，同比下降
2162.98%，而人人乐净亏损3.09亿元，亏损增长
31.03%。

为了应对电商带来的挑战，超市开始寻找新
的生存之道，而折扣店模式就是其中的一种选
择。除了永辉、盒马等，其他零售巨头也在拥抱折
扣店。

2021年12月，连锁超市品牌家家悦旗下首家会
员店在济南弘阳广场正式开业，这也标志着家家悦
入局仓储会员店。

据 悉 ，该 店 中 商 品 售 价 较 常 规 门 店 低
10%-15%。此后家家悦又陆续在章丘、莱芜、滕州、

淄博等城市开店。
2022年下半年，物美在北京门头沟区的一家商

场开出折扣店“美淘”，主要销售的是换季商品和未
销售完汰换商品。

这些零售商的做法各不相同，有独立店、有
店中店，有全场普降，但是他们都认同了折扣这
条道路。

中研普华产业研究院发布的《2023-2028年中
国折扣商店行业竞争分析及发展前景预测报告》显
示，2021年，我国折扣零售行业市场规模达1.62万
亿元，近五年CAGR(复合年均增长率)为4%，目前处
于扩张期。

中研普华产业研究院还指出，折扣店将是未
来 10年发展最快的业态，其复合增长率为
5.6%——远远高于大卖场的2.5%，甚至也要高于
便利店的5.5%。

折扣零售爆红的背后，是消费逻辑正在发生嬗
变。开源证券认为，零售行业折扣化趋势的背后是
消费者面对新的经济周期与消费环境，对必选消费
品的需求变化，即品质不能下降的前提下，追求最
极致的低价满足感。

在侯毅看来，零售企业的核心竞争力在于服务
能力、差异化能力和价格竞争力，而价格竞争力就
是变革的核心目标。据了解，盒马“移山价”期间，
爆款产品榴莲千层蛋糕在上海的销量一度同比增
长26倍。

不过，实体零售现在还难言转型胜利。文志宏
表示，折扣化转型不能一蹴而就，需要经历从局部
到全部，从线上到线下的过程。而随着变革逐步驶
入深水区，势必会遇到硬骨头。

记者在走访时发现，无论是盒马还是永辉，打
折商品集中在标品领域，但蔬菜、水果等生鲜产品
打折的较少，而生鲜是实体零售相较于电商最容易
做出差异化，也是优势最大的赛道。

文志宏表示，低价是折扣店的招牌，而低价的
背后，比拼的是供应链运营能力。如果没有相应供
应链的支撑，只是靠牺牲利润换来销售和流量，那
么就不会长久，反而可能“饮鸩止渴”。

来源：《中国新闻周刊》

又一年的“双11”要来了。
就在各大电商平台争抢“全网最低价”的同时，线上商超却来“偷家”。
永辉、盒马甚至老牌的步步高超市，近日纷纷宣布产品降价，比如永辉在店内

开设折扣店，步步高则整体转型折扣店，而盒马主打“线上线下不同价”。
从各家的宣传策略看，他们不仅仅是跟同行竞争，更要和线上电商平台争夺顾

客，让线下找回烟火气。
在被线上电商冲击多年后，线下实体零售这是要反攻了吗？

这个“双11”，电商还干不过超市了？


