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 公司概述 

 核心观点 

关键词：加工物流奠基石，钢贸与家具电商扩规模，供应链金融贡献盈利 

 以加工为基石，2015年积极拓展电商版图：公司钢贸电商业务以线下加工仓储配送为基石，盈利的同时也能满足下游

客户的精细化需求。今年着力梳理管理体系，明年计划轻资产扩张全国版图，业务量增长可期。 

 家具电商主推定制化服务：公司借助乐从地区家具市场的优势，推出以定制化家具服务为主的电商平台。公司注重客

户线下实体馆、物流、安装等用户体验，做大家具电商O2O平台。 

 依托钢贸和家具电商，形成智能化物流体系，大力发展供应链金融：公司未来主要依托物流优势，发展钢贸与家具两

大电商平台（但也不局限于此），打造智能物流供应链生态体系，并最终通过供应链金融实现盈利。 

 跟踪纪要 

一、钢贸电商：立足物流加工服务，匹配上下游需求，交易量稳步推进 

1）行业前景：行业现在在洗牌，要颠覆。现在还没人做钢贸服务，都是在做影子银行。钢铁电商最终会变成钢铁服务商+

电子商务+互联网金融。钢铁电商会回归本质做服务商。与消费品不同，大宗商品有标准品的特性，更需要深度服务和物流。 

2）公司优势：全国只有欧浦是从物流业往电商上转。公司具备未来钢铁电商大部分的条件，实体物流和加工物流都比其他

钢铁电商强。 

3）公司目前没有急于扩张，而是梳理内部管理体系架构、人员建立，为下一步布局。钢铁电商必须一步步走实，不容许走

错。钢铁电商多半失败在实体部分失信于人。明年公司会快速扩张，在华北、西南开展业务。 

4）钢贸电商需要电子商务来把量做大。在线流量重要，但是只是过渡价值。最终要形成真正的用户粘性。 

5）公司的模式是筑巢引凤，要做第三方物流。要让钢厂看到我们自身的价值，最终模式是服务上游和下游。现在需要公司

先参与平台，再逐步放开平台。 

中国钢厂的模式有三种，一种是宝钢模式，自营直销；二是寻代理模式，鞍钢；三是武钢，直销+代销。现在每个钢厂都在

观望。钢贸最终一定要落地，回到服务。客户对于钢贸商要求越来越高，不能一卷一卷卖给客户。格力这样的家电企业，想

收一些加工钢材机器，但是一旦产品换了机器就没用了。现在钢贸商没深入研究客户的需求，而公司更加务实。 

6）对其他电商的态度：公司没有把找钢网等看做竞争对手，而是同行者。公司思路上和他们有差异。钢贸电商具体业务做

法都是一样的，只是叫法不同。公司自有资金强一些，在钢厂方面的消息更加灵通。公司是选择性的和钢厂合作，其他钢贸

电商是有钢厂就合作。 

7）华南市场看上去增长不快，是和募投项目有关。募投项目今年才挂牌，因为政府规划有更改，九江有一块地已经没收了，

公司不敢全面投放募投项目，今年市场也比较低迷。公司在业务上是有所选择的，有所为有所不为的。 

8）公司前几年迟迟不做电商，是因为公司之前把这块定位于线下服务。今年商城推出后，综合物流的客户就转移过来了。 

9）公司主要卖给终端客户，也有卖给中间商的。终端也可能出现信用危机。 

 

二、家具电商：主打定制化家具服务，重视用户体验，融资优势激活产业链 

1）现在很多外地客户在公司购买家具，有一定的品牌效应。钢铁和家具能形成协同效应，仓储基地可以两者共用。政府也
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很支持。后期引进人才，兼并收购都是可能的。 

2）现在主要做两种产品，一个是80到120平方米房子相匹配的家具，欧式中式法式，匹配到极致，第二个是私人订制，为

别墅设计。 

3）家具方面设计师可以不要太多，但公司会保持开放心态广纳贤才。家具会根据户型去搭配。 

4）现在很多客户是在家具城看，然后网上下单。但是这样是不公平的，占用了别人的资源。后续会和实体店签协议。 

5）乐从是家具基地，很多家具门店后面都有物流，但是这些一般是做专线的，公司所做的是将这些物流整合起来。 

6）公司会把家具送到家里，不满意可以退换，费用公司出。 

7）公司2C和2B都做。家具厂商的融资成本很高，公司对行业帮助很大。公司的融资渠道面向海外，成本很低。公司在为

客户真正带来价值。 

8）现在和家具生产还是合作，以后可能买一两家，主要用作质量检测和学习技术。 

 

三、钢材加工：专业化、批量化加工，满足下游客户精细化需求 

1）公司有加工中心，由于工人文化程度不高，管理较复杂，要接地气。 

2）钢贸服务形式：钢厂出来是半成品，一卷一卷的，而客户需要的是一张一张初加工的板材，需要加工。 

3）加工需有一定的技术，有一定的专业性。要找到这种专业性人才比较困难。加工有三个壁垒：技术、人才、管理。加工

剪切是非标产品，不是买了机器就行。 

4）公司承担加工业务相比下游客户去做可以有效提高机器的利用率。例如美的不和贸易商合作，直接从钢厂拿货，自己有

加工中心，但是这部分赚不了钱。而公司做能赚钱。 

5）美的和格力都有自己的加工中心。公司服务的都是中小客户，允许部分账期。 

6）现在产能利用率80%，还在建加工厂。现在利润只要来自剪切加工。后面公司希望把剪切加工的成本降下来，通过降价

吸引量，然后转移去做供应链金融的利润。 

 

四、公司未来规划：智能化物流体系为基础，电子商务为平台，供应链金融是未来主要盈利来源 

1）未来在大宗商品物流上真正发展的必定是综合性的，公司以智能化物流体系为发展基础，以电子商务为发展工具。在公

司看来，电商平台不难，得物流者得天下。 

2）今年公司是在打基础。最终是要形成金融服务增值体系，以安全、快捷、智能化物流体系为基础。这样才能有用户粘性。

公司没有急于上量，而是稳扎稳打。 

3）智能化物流具体现在还不清晰，基本思路是一边做一边学，目前还没有固定的完美模式。现在就是保证安全、快捷、人

性化。这样做的目的是与公司合作之后，让客户离不开。此外，还要用开放的机制，不断引进优秀的技术与人才。 

4）用户粘性最终来自于服务的方便和真正的实惠。实惠是整体效应，靠补贴之类是不行的。 

5）公司的模式是两头集中中间放开，在物流配送和供应链金融上是集中的，中间平台是放开的，以后除了钢铁、家具还有

别的。 

6）公司在华南有两个基地，是自有的。华东的是合作的。后面的扩张先以轻资产为主。钢铁电商未来的增值部分还是供应

链金融，自有仓储包袱太大了。 

7）公司以后在其他地区扩张会尽量复制欧浦本部加工服务的模式。华东地区以轻资产来做也是在试探，摸着石头过河。公

司占乐从1/4的市场份额，是绝对老大，现在还是以华南市场为主。 

8）技术中心要转型信息技术管理中心，要去发现好的团队，找到专业的人员，搭建好平台。 


