
一起了解更多
3C前沿资讯

2023年5月24日 星期三
责编：陈学东 美编：平红 校对：马少俊

15

都基于国产大模型

继 2021 年京东 11.11 在行业中首次

推出“晚8点”以来，本次618，京东再次推

动行业变革，推出“促销简化”，通过精简

促销玩法，让用户不用凑单，购买单件商

品也可享受最高折扣。

京东 618的连串举措，可谓是对近年

电商大促中充斥着各类折腾消费者复杂

玩法的强力回应。

有电商专家指出，每次电商节中，各

种津贴、跨店满减、预付款定金让人眼花

缭乱，还有拉好友、组队 PK、瓜分红包等

玩法不明的游戏，其背后是平台方为了抢

夺更多流量和注意力。通过复杂的活动

规则设计，让消费者付出更多的时间成本

逛店铺、做任务，从中转化更多订单，而不

是为了给消费者最大程度让利。

相比之下，由供应链优化驱动的京

东，在盘清促销底层逻辑、经过大幅精简

和优化后回归简化，促销更简单直接——

实现“单件到手价”“到手价即是最低

价”。“化繁为简”的背后，是京东对低价促

销的满满诚意。

值得一提的是，京东 618对流量的运

营机制也作出调整：同款商品中具有价格

竞争力的商家，将会获得更多流量倾向。

其目的，同样是为了让消费者能够更便捷

地享受到最大的实惠。

新快报讯 记者陈学东报道 5月18
日，德尔玛登陆创业板，股票发行价

14.81 元，上市首日即破发，股价收报

14.34元。德尔玛由运营起家，随后布局

小家电供应链。目前，公司拥有自主品

牌“德尔玛”“薇新”，授权代理品牌“飞

利浦”“华帝”等。近年来，公司自主品

牌营收占比持续下滑，代理品牌营收占

比近一半。此外，公司研发费用率、综

合毛利率也低于行业均值。

能否摆脱代工贴牌“依赖症”？
德尔玛上市之路并不那么顺畅，此

前，2021年6月首次交表后，截至目前已

经历三轮问询，招股书两次更新。据其

新版招股书发现：2022 年，德尔玛营收

为 33.07 亿元，同比增加 8.85%；同期净

利润为1.91亿元，同比增加12.35%。

正是公司由运营起家，线上营收占

比高。2020年至2022年，公司产品主要

通过电商平台、线上直销和线上经销方

式进行销售，线上销售收入分别为13.72
亿元、15.07亿元和17.90亿元，占主营业

务收入的比例分别为 61.68%、49.68%和

54.23%，占比较高。

线上营收占比高也令促销推广费

增加。促销推广费主要为电商促销费，

是公司在天猫商城、京东商城、抖音等

电商平台进行促销推广而产生的费用，

2020 年至 2022 年促销推广费分别为

1.62 亿元、2.22 亿元和 2.66 亿元。2022
年较高主要是因为抖音收入占比提升，

该平台促销推广费用率较高所致。

德尔玛的业务可以分为品牌代理、

小米代工 ODM、自主品牌三大部分。

在2018年前，德尔玛的小家电业务并不

挣钱，在营收达到6.54亿元的情况下，净

利润却为-0.85 亿元。但是在 2018 年，

德尔玛在中信产业基金的扶持下收购

了飞利浦的水健康业务，并获得华帝股

份的品牌授权后，其业绩开始“起飞”。

在 2019 年下半年，德尔玛更进一步，与

小米达成战略合作，米家 ODM 再次助

力其营收上升。

据德尔玛招股书显示，德尔玛自有

品牌“德尔玛”和“薇新”的业绩占比从

2018年的65.38%降至2022年的29.05%，

自有品牌的业绩占比已仅剩三成；授权

品牌飞利浦及华帝的业绩占比则从

2018年的15.15%增至2022年的52.16%；

ODM 业务也发展很快，从 2018 年的占

比12.14%增至2022年的18.51%。

时至今日，头顶“代工厂”标签的德

尔玛盈利能力仍待解、自主创新能力存

疑，上市后能否摆脱代工贴牌“依赖症”？

净利润增速呈断崖式下跌
2011年，蔡铁强在佛山顺德创立了

小家电自主品牌德尔玛，主营产品包括

环境加湿、吸尘清洁、生活小家电、厨房

小家电等。

在经历了10年的发展后，德尔玛在

2021 年 6 月向创业板交表，开始走上

IPO 之 路 。 据 德 尔 玛 招 股 书 显 示 ，

2019-2022 年其分别取得营收 15.17 亿

元、22.28亿元、30.38亿元和 33.07亿元；

分别同比增长 56.91%、46.89%、53.27%
和 8.85%。从营收看，德尔玛的增长已

明显放缓，其归母净利润增速也显得不

尽如人意。据其招股书显示，德尔玛

2019-2022年归母净利润分别为 1.11亿

元、1.73亿元、1.70亿元和 1.91亿元。

据德尔玛招股书显示，2019-2022
年其毛利分别为 5.51 亿元、7.19 亿元、

8.87亿元和 9.75亿元，对应毛利率分别

为 36.37% 、32.26% 、29.21% 和 29.53% 。

德尔玛的毛利率水平呈明显下降趋势，

德尔玛招股书将其毛利率下降归因于

原材料涨价和业务结构变化。

德尔玛研发费用不算多，公司2020年

至2022年研发费用分别为7497万元、1.10
亿元、1.22亿元。近三年，同行业公司研发

费用率平均值为3.78%、4.05%、4.26%，同期

公司研发费用率分别为 3.36%、3.64%、

3.70%，低于同行业公司平均值。

有业内人士认为，德尔玛从运营起

家，走“轻资产、重运

营”的模式，以线上销

售为主要渠道，产品更

新较快，更关注产品的

外观设计，相应产品研

发投入不够，容易出现

消费投诉纠纷。

德尔玛IPO上市首日破发，自有品牌占比仅剩三成

坚守初心，回归简化

京东20周年打造全行业投入最大的618
2023年的618年中网络购物节，适逢首

创618的京东，迎来了创业20周年。记者获
悉，今年京东618于5月23日晚8点开启预
售，将于5月31日晚8点全面开启。在此期
间，京东将打造全行业投入力度最大的618，
为用户提供“多、快、好、省”的购物体验。

据悉，继 3月初全面上线百亿补贴频道
后，今年京东618，参与百亿补贴的商品数量
将达到3月的10倍以上，其中还包括200多
款超级爆款和近万款行业爆款。

在玩法上，今年618前，京东推出了“单件
到手价”功能，为消费者带来近亿款价格直降商
品。而在618期间，京东更是推出“全场直降”，
在此基础上，用户还有机会每天领取三张“满
200减20”补贴券，且除特殊商品外全场所有商
品均可使用。 ■新快报记者 郑志辉

在京东公布今年的 618 大促的节奏

与玩法后，不少人都不由得赞一句“好一

场购物盛宴！”“够省才京东！”或者是，

“618，还得看京东！”

在此之前，不少大电商平台都公布了

自家的618玩法，有的宣称“今年618将是

历史上最大投入的一届”，有的则称“将投

入巨额流量扶持”。

和这些平台相比，京东 618的差异何

在？

这个问题，京东集团新任 CEO 许冉

在稍早前的季度财报会议上有所“揭

秘”。她强调说：“京东的优势与其他行业

竞争对手有着本质不同——京东是供应

链驱动的平台，而非流量驱动的平台。”

“‘低价’是我们交付给用户最终的结

果和体验，这些其实都是基于我们长期以

来在供应链上不断的积累和投入，换来的

是更高的效率和更低的成本优势。所以

在供给侧，一方面我们会不断完善京东的

开放生态，提供更加丰富的价格带、更丰

富的品类和商品，包括品牌商品，也包括

白牌商品等，（惠及）京东不同层次的消费

者。同时，我们也会继续通过自身的供应

链优势，持续释放规模效应，将经营效率

的节省让利给我们的消费者。”

京东集团最新季度财报显示，受益于

过去一年来围绕成本、效率、产品、价格、

服务为核心的经营理念深化落实，一季度

京东在自营商品SKU超过1000万的基础

上，库存周转天数为 32.4天，继续领先行

业；履约费用率降至 6.3%，达到近年来同

期的最优水平。

真低价，敢于傲视
同侪，“买贵双倍赔”

在强大的供应链效率优势

支撑下，今年 618，京东底气十

足地宣布：从 5 月 31 日晚 8 点开

始，除黄金等品类外，京东百亿

补贴商品也将全面享受“买贵双

倍赔”服务，欢迎“大家来找茬

儿”。

今年 3 月，京东上线百亿补

贴频道，联合海量品牌、商家，以

商品降价的方式直接补贴到消费

者，并且活动长期在线，让消费者

可以体验到“天天低价”。

不同于此前粗暴的价格补

贴，京东百亿补贴的逻辑，是借助

其供应链价值的再释放，反哺品

牌端效率优化，进而带来低价的

产品。京东从生产环节就开始提

高流通效率，比如搭建其自有品

牌“京造”；而遍布全国的京东物

流仓库，可以直接从离消费者最

近仓储地发货，减少运输成本，提

高商品的周转效率。

不管是“京东百亿补贴”，还

是“单件到手价”，一系列面向消

费者低价体验的举措正在发生。

京东不断建设低价机制、完善价

格基础能力，在打破行规的同时，

也将更加高效地刺激消费的复

苏。

京东零售 CEO 辛利军在日

前的 618 启动会上强调说，在京

东，从来都不存在“暴利”的概

念，我们坚持细水长流、薄利多

销、规模为首，用极致的低成本

带来极致的低价。正是凭借实

实在在的低价，无论是在过去还

是现在，我们才能赢得广大消费

者的认可。

供应链驱动与流量驱动的本质差别

真实惠，敢于回归简化，“到手价即是最低价”


