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“真没想到，奥马也上市了！”
日前，听到以冰箱代工厂奥马电

器首发申请通过的消息，一位来自浙
江慈溪的某冰箱代工厂老板向《中国
企业报》记者发出感叹，“资本市场也
太神奇了，连奥马这样的企业都能上
市，看来我们都保守了。”

在奥马电器的招股说明书上，
《中国企业报》记者看到，“2002年成
立的奥马电器，2003年时的冰箱产量
才4万台，随着海外代工业务的快速
发展，奥马电器于2008年产量冲破
100万台大关后，2009年至今冰箱出
口量位居全国第一位。”

成立不足10年、业绩井喷不过3
年的奥马电器，却在国家“家电下乡”
退出、“出口退税”政策恐有调整，欧
美债务危机、人民币升值压力、原材
料持续上涨的层层压力下，全力冲刺
资本市场，这到底是借资本谋求企业
升级转型，还是赶在业绩下跌前抢跑
享受“资本盛宴”？

脆弱的ODM业务
奥马电器在招股说明书中，强调

其为全球最大的冰箱ODM工厂，并对
于OEM和ODM两大业务给予了清晰
的解释，ODM表明奥马拥有较强的冰
箱设计制造能力，而OEM则只是来样
加工。但在家电观察家洪仕斌看来，
“ODM、OED在本质上都是加工制造，
与OBM业务相比，企业的赢利空间
小，市场竞争主动权弱”。

在奥马电器报告期内，其ODM业
务的毛利率一直居低不涨，2008年为
13.08%，2009年跌至8.70%，2010年回
升为 11.66% ，2011 年 截 至 6 月 为
14.39%。同一时期，奥马冰箱OBM业
务 的 毛 利 率 则 分 别 为 19.75% 、
25.70%、25.38%和26.42%。

与同行相比，青岛海尔、美菱电
器2010年年报显示，其冰箱毛利率分
别为26.18%、28.98%。不过，尽管奥马

电器的OBM业务毛利率较高，在其业
务架构中海外销售额对主营业务收
入的贡献分别是2008年的52.10%，
2009年 70.44%，2010年 64.27%以及
2011年上半年的62.44%。同时，在国
内市场上奥马电器还为TCL等同行提
供冰箱的ODM业务。

面对低位徘徊的ODM毛利率，在
欧美债务危机、人民币升值压力下存
在继续下跌的空间。令人担忧的是，
因为2008年全球金融危机上调的家
电17%出口退税率则面临着重新下调
的可能，这会直接拉低奥马电器的盈
利水平。

不只是毛利率低，企业对于ODM
业务的控制力更显薄弱。目前，在奥
马电器的海外ODM业务中，海尔、惠
而浦、伊莱克斯等冰箱巨头均为其主

要客户，一旦这些企业减少或转移对
奥马的订单，或是奥马寻求OBM业务
发展都将会冲击这一市场。

奥维咨询研究院院长张彦斌认
为，“冰箱是一个相对过剩的行业，本
身竞争就非常惨烈，大企业都有产能
过剩的压力，对于奥马这样的专业代
工企业转嫁成本压力的能力有限，所
以现在首先考虑的是活下去，再去考
虑盈利的问题。”

艰难的OBM业务
面对随时会受到海外市场需求、

技术贸易壁垒冲击，并不稳定的ODM
业务，近年来奥马电器也加大了在国
内OBM业务的拓展力度。《中国企业
报》记者在招股说明书中看到，公司
坚持“两个市场、两种模式”的发展策
略。出口市场继续保持ODM业务“量”
的增长；国内市场，实行积极稳健型
的发展策略，不盲目扩张和进行粗放
式的广告宣传。

此次奥马电器IPO计划募集的6.7
亿资金中，高达5.8亿多元将用于生产
基地的扩大建设，只有0.3亿元用于国
内市场营销网络的建设开发。与之对
应的是，奥马冰箱自主品牌的销量虽
然从2008年的28.68万台、2009年44.96
万台增长到2010 年60.49 万台，但与
海尔、美的、美菱、容声、西门子、新飞
等企业相比，差距仍然非常大。并非其
宣称的“国内冰箱第五名”。

早在今年上半年，中国家电协会
副理事长王雷就发出警告，冰箱企业
纷纷上马和扩产是基于对冰箱行业
前景的看好，但应注意到政策效应减
退及外部环境的变化，警惕高增长背
后产能过剩的隐忧。

在经历了两年30%以上的高位增
长后，2011年我国冰箱市场增速放
慢。GFK中国（捷孚凯）全国零售推算
数据显示：今年前三季度中国冰箱零
售量同比增长仅有5%。从今年11月底
开始，随着推动国内冰箱市场销售井
喷的“家电下乡”政策步入退出期，国

内冰箱企业的日子更难过。

翻版的核心团队

与已经登陆资本市场的众多冰
箱企业相比，奥马电器经营管理团队
在业界绝无仅有，活脱脱的“翻版科
龙电器”。《中国企业报》记者看到，以
董事长兼总经理蔡拾贰为首的公司
经营管理、市场营销、技术研发、生产
制造等核心人员，全部来自当年的科
龙电器。

1名董事长、5名副总经理、3名监
事、9名核心技术人员，均在科龙电器
旗下的冰箱公司拥有多年的工作经
历。不过，随着2001年格林科尔创始
人顾雏军收购科龙电器，当年10月身
为科龙电器冰箱公司总经理蔡拾贰
带着他的十位干将集体出走，并于
2002年加入奥马电器，随后又有多名
来自科龙电器营销、生产等骨干人员
加盟奥马。

如今，这些跟随蔡拾贰打下了
“奥马电器”的科龙电器“老人们”，也
在这一轮的IPO过程中收获来自资本
市场的回报。在其招股说明书中，奥
马电器称相对于国内传统冰箱企业
而言，公司的管理团队也是公司的创
立团队，同时也基本是公司的间接股
东。

对此，分析人士称，“奥马电器急
于上市，不排除是为了让公司的创始
团队，赶在业绩井喷时期，提前享受
资本市场的盛宴。避免业绩一旦下滑
就无法实现如此大的回报。”对此，浙
江万里学院客座教授冯洪江指出，靠
低成本策略取胜的奥马电器，将有可
能通过加快产品上市速度和创新速
度，使自己脱颖而出，走出“产品能效
门”、“产品质量门”、“服务投诉门”的
昔日阴影。

不过，张彦斌则认为，“这次奥马
电器IPO成功过会，不排除管理层在
全球经济不景气的背景下，为扶持一
批以海外出口加工贸易为主的中小
企业，给予融资平台上的支持。”

一场“豪门盛宴”落幕之后，除了寂寞，还萌生出不少希
望。

能在同一时间将中国联通、美的、海尔、海信、联想、长虹、
TCL、创维、索尼、松下、佳能、夏普、日立、东芝、三星、LG、微
软、IBM、惠普、惠而浦、西门子、A.O.史密斯、摩托罗拉、戴尔、
伊莱克斯、飞利浦、SPA、约克、奥林巴斯、宏达通讯等119家中
外消费电子企业的最高领导人聚到一起，除了政府的行政手
段，具备以市场拉力实现的企业并不多。

但苏宁电器却在日前将上述巨头聚到了位于南京徐庄的
总部基地，在向众多上游供应商宣布转型科技升级服务的转
型战略时，也在无形中传递出其在中国消费电子行业的强大
号召力。《中国企业报》记者注意到，苏宁的转型战略正在努力
摆脱“销售商”的身份，努力借助现有的网络资源成为“服务
商”与“平台商”，不仅为众多制造商搭建面向消费者的销售平
台，还为一大批中外企业提供从渠道、服务到品牌的服务平
台，甚至还可以为一批中小企业提供技术创新、融资、信息化
建设的资源整合平台。

从只提供销售门店，到提供从销售、物流、服务的一体化
服务平台，能否成为当前家电连锁企业谋求升级转型的突破
口？立足于提供大服务平台的苏宁电器，又能否实现对传统连
锁盈利模式的顺利替代？

从经销商向服务商转型

当某一天家电业洗牌再度袭来时，苏宁电器可能成为一
批中小企业的“避风港”，通过全面定制包销，或成立合资公
司，甚至还可以让苏宁参与企业的研发、营销等经营管理，将
单一的销售借助信息化手段和资源整合模式，为制造商提供
服务体系推进、物流仓库及资金支撑和技术创新体系配合。
“服务供应商、服务消费者、服务行业、服务社会”，这是苏

宁电器董事长张近东定下的未来10年企业发展核心任务。不
过，对于一家已发展20年、并成功依靠“全国跑马圈地、渠道为
王”模式崛起的苏宁电器而言，如何能在现有的渠道网络优势
基础上实现从“经销商”向“服务商”的转型，显然是一次巨大
的挑战。

当前，苏宁电器的实力不只是其遍布全国的1700多家连
锁零售门店，且以每年最少新增200家店的速度继续完善网络
布局，还在于以其为代表的现代连锁零售渠道在家电制造商
和消费者之间搭建了一座快速的信誉可靠的平台，甚至还在
实施“线上线下联动、前台后台兼容”的一体化转型。

在苏宁的服务平台下，《中国企业报》记者获悉，惠而浦空
调、热水器和先锋电视等因其买断经营品牌，而在中国市场上
迅速复活，松桥电器、法罗力厨电则由于苏宁的介入而迅速在
市场上完成了从新军到劲旅的转变，三菱重工、威力、新科空
调等一批企业也在与苏宁电器的独家合作中，实现了销售规
模和市场份额的提升。

未来5年，在全国60个地区建立物流仓库体系、10个现代
化物流仓储体系以及遍布全国所有城市的苏宁“阳光服务”体
系，将可以更多地为处在上游的家电制造商提供从销售、配
送、服务等一体化的解决方案。这种服务性的资源平台，却不
是所有家电连锁商都具备的。

从零售末端向上游产业迈进

当传统的家电连锁销售商“大规模采购、低价格销售、利
润来源单一”商业模式，已无法满足现阶段市场消费和商业竞
争时，面对“网上商城”等电商渠道的快速崛起、专事于三四级
市场的地区渠道商顽强生长，苏宁电器当前的这种“打造服务
平台”转型，能否获得有力的支撑，是否代表了在中国商业环
境下家电渠道商的未来发展方向？
“厂商之间不能年年谈扣点、周周搞促销、月月忙返利。要

建立战略型长期合作关系，规划三到五年时间双方合作的销
售增长目标、各自利润增长目标”，张近东首次提出，厂商合作
模式不能拘泥于一种固定的形式，而应该以顾客为导向、以产
品为核心，以战略合作为基础，以提高供应链的效率为目标。

这意味着，苏宁要从处在中国家电产业链最末端的零售
环节，开始以产业链主导者的积极姿态与家电制造商一起，主
导整个产业链的发展方向和走势，反向推动上游的产品技术
研发、消费需求创新和合作模式变革。《中国企业报》记者获
悉，未来苏宁电器将借助市场需求端，牵头建立全流通的物流
技术标准和跨行业的物联技术标准，将资源整合实力发挥更
大的市场作用。

转战服务到底能否打开家电流通渠道商们的发展新未
来，答案虽不肯定，但现实是企业将营销网络平台优势面向供
应商开放后，并实现销售、服务、配送、仓储等资源整合，确实
可以实现经营成本的摊薄和边际收益的递增。

当前，面对欧美债务危机、国内刺激政策退出，一大批家
电企业已经开始提前“勒紧裤腰带”过冬，苏宁电器的服务转
型或许能为家电制造商们提供更多的“粮草支援”。

后家电下乡时代，政策拉力减
退、市场需求饱和，企业又该拿什么
驱动农村市场的竞争与发展？

日前，中国家用电器服务维修协
会在合肥召开“家电下乡·服务先行”
成果及经验交流会。美菱作为家电下
乡的领军品牌，凭借其开创的“品质
服务”核心竞争力，获得“家电下乡·
服务先行2010—2011年度优秀企业”
称号。中国家用电器服务维修协会副
会长刘志礼在现场表示，“美菱提出
的品质服务企业战略，充分体现了美
菱高度的社会责任感和对消费者高
度负责的态度，也为行业树起了服务
新标杆。”

作为会上唯一受邀的企业代表，
美菱解读和分享了企业如何通过构
建品质服务核心竞争力，领跑家电下
乡时代的秘诀所在。并在会上发起倡
议，针对后家电下乡时代遗留的“孤
儿”、“弃儿”冰箱无条件提供技术服
务与支持，并号召所有与美菱有着相
同“公平”价值观的企业一起建立“品
质服务”大联盟，为消费者创造更加
公平、和谐的消费环境。

奥维咨询研究院院长张彦斌指
出，当家电企业通过政策红利、人口红
利等一系列利好，在技术创新、产品研
发以及渠道推广、售后服务等方面完
成的资源积累后，以美菱为代表的家
电领军企业以品质服务率先在后家电
下乡时代建立驱动市场的力量。

品质服务破解下乡难题

早在2009年初，美菱在对农村市
场调研时发现，农村消费者普遍反
映，售后维修服务很麻烦，怕用多了
爱坏，坏了没人修、不好修和修不起。
随后，美菱率先提出“家电下乡冰箱
十年免费保修”承诺，开创农村家电
服务十年保修的行业先河，也引发了
国内同行的迅速跟进和效仿。

在此基础上，美菱相继推出了
“冰箱开机不制冷、美菱免费送给您”
等系列活动，并建立了面向企业全产
业链的“品质服务”体系，从产品研
发、技术创新、生产制造、运输服务等
多个环节，全程以“公平”价值观护
航，最终探索出了“品质服务”的核心

竞争力。
美菱相关负责人表示，“在家电

下乡政策推动下，美菱不只是从农村
市场获得了市场规模与经营利润等
回报，更关键的是在全行业首次定义
了‘品质服务’的内涵，探索出一条以
品质服务驱动市场发展的新模式。”

当前，中国家电业正面临着“十
二五”期间升级转型的压力，如何将
快速变化的消费需求变成企业中高
端转型的机遇，成为全行业发展的新
课题。在中国消费者协会新闻发言人
邱建国眼中，美菱开创品质服务，将
消费者权益纳入了企业的战略之中，
为消费者提供更具有实质价值的服
务，真正解决消费者的后顾之忧。

品质服务，成为过去四年间美菱
在家电下乡持续领跑的核心动力，这
也将会成为持续推动美菱在未来市
场竞争中驰骋的关键力量。

自建渠道掌控主动权

与城市市场不同，农村市场没有
成熟而完善的销售渠道可以利用和
共享，企业必须要重新建设自有渠道
或分头与各个县级商家逐一对接，无
疑是一项“耗时、耗力、耗财”的投入。
近三年来，一批大企业在下乡政策推
动下，开启了自建“品牌专营店”的渠
道建设道路。

张彦斌指出，在后家电下乡时
代，对于企业在农村市场渠道控制力
的考验更大，直接关系到企业未来在
农村展开的一系列新品推广、品质服
务等活动效果。

目前，越来越多的“长虹·美菱”
专卖店出现在各地县镇市场上，以长
虹和美菱前期的优质客户为基础，在
区域内打造标杆店面，然后成片建设
快速复制。通过“统一形象标准、统一
管控模式、统一经营方式”，逐步推行
“统一配送、统一信息化管理、统一规
范化服务”等措施，为美菱在广阔的
三四级市场上提供更加统一、可控的
营销平台。

未来3年内，长虹美菱专卖店在
全国的数量将突破1万家。在传统销
售渠道普遍保持30%的增长速度时，
长虹美菱专卖店则以80%以上的速度
实现了销售业绩的快速增长。对此，
美菱相关负责人透露，“后家电下乡
时代，美菱将以长虹美菱专卖店为主
体，进一步梳理和优化现有的渠道布
局和经营质量。通过提供‘品质有保
证、服务更专业、个性化定制、附加值
服务’等措施，以一站式销售服务平
台拓展更大的市场空间。”

系统发力全程领跑

当前，随着农村家电市场竞争白

热化，企业的竞争重心也从“产品价
格”较量转向了“品质服务”博弈。

作为在全球首家打造“品质服
务”核心竞争力的企业，近年来美
菱围绕“品质服务”已经在企业内
部建立了一条完善的产业链条，完
成了从新产品、新技术的研发创
新，到立体化的产品市场布局以及
公平价值观营造的放心消费环境
的制度和体系完善，最终成为推动
美菱“跻身国内一线品牌行列、领
跑中高端冰箱转型”的重要力量。

面对已经步入后家电下乡时代
的市场竞争，美菱相关负责人表
示，“接下来，美菱将继续深化品质
服务为王的经营理念，通过加快渠
道的梳理和优化，提升县级以上渠
道的经营能力。同时快速实现非家
电下乡产品与家电下乡产品的衔
接。”

另一方面，以用户需求为中
心，美菱将进一步完善服务体系建
设，深入核心技术的研究，形成节
能、无霜、智慧核心技术能力，从而
提高美菱在市场的竞争力，继续领
跑后家电下乡市场。

在企业内部，通过持续推进企
业内部群众性创造价值活动，发动
群众的力量，用智慧深耕品牌魅
力，由内而外提升美菱差异化的竞争
能力。

转战服务
传统渠道未来趋势？

美菱：自建乡镇渠道提升品质服务

奥马电器上市内忧外患
代工利薄 品牌难创

无论是OEM
（原始设备制造），
还是ODM（原始设
计制造），对于奥
马电器而言在激
烈的全球化市场
竞争中仍停留于
利润最稀薄的加
工制造环节，还无
法享受OBM（自主
品牌制造）带来的
品牌溢价和增值。

苏宁电器应对电商挑战挺进上流产业链

美菱凭借其开创
的品质服务核心
竞争力成为家电
下乡领军品牌。
图为美菱公司营
销总监秦塘宗现
场介绍经验

苏宁电器董事长张近东亲自开启了战略转型
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