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健全监管制度

加快“三大工程”建设

一视同仁满足房企融资需求

除健全监管制度外，此次中

央金融工作会议还强调，要因城

施策用好政策工具箱，更好支持

刚性和改善性住房需求，加快保

障性住房等“三大工程”建设，构

建房地产发展新模式。

其中提及的“三大工程”具体

指“平急两用”公共基础设施、城中

村改造和保障性住房建设，业内分

析认为，当前加快推动“三大工程”

建设能够有效推进房地产“市场”

与“保障”双轨制发展，是构建房地

产发展新模式的关键所在。

李宇嘉指出，此次中央金融

工作会议对于房地产的表态，体

现出防风险与惠民生的统一，以

及金融本身向新模式转型和支

持房地产新模式转型的统一。

“‘三大工程’建设是实施方

式，构建房地产发展新模式则是目

标。”诸葛数据研究院方面也认为，

构建房地产发展新模式目标下，后

续城中村改造和保障性住房建设

等工作步伐将进一步加快。

中指研究院市场研究总监

陈文静则认为，“三大工程”建设

预计将对接下来的稳投资起到

重要作用，同时也会对各地特别

是超大特大城市房地产销售恢

复、稳定预期起到积极作用。

传统家电依然是今年家电“双

11”大促的销量主力。

据 GFK 中怡康综合电商平台

零售监测数据，在今年“双11”预售

前7天，洗衣机、冰箱、彩电、空调、

热水器、燃气灶等传统家电销量占

比靠前。其中，洗衣机的零售额达

到12.1亿元，销量达到65.44万台，

较 2022 年同期分别增长 171.7%和

86.5%。此外，冰箱零售额位居行业

第二，达到约11.6亿元，销售量达到

41.16 万台，分别较 2022 年同期增

长136.8%和96.6%。

除传统家电外，在更为细分的

产品赛道中，独立式干衣机、嵌入

式冰箱等也逐渐成为市场宠儿。

相关统计数据显示，在“双11”预售

前 7 天，干衣机的预售零售额已经

达到了 2.59 亿元，销量约为 5.6 万

台，较 2022 年同期分别增长 620%

和570%。

对此，海尔智家相关负责人告

诉记者，用户需求多样、精细化带

来了产业的细分化，“海尔智家以

用户需求为中心，用户需要什么就

创造什么，这是永远不会错的布局

方向。”

柏文喜则向记者表示，消费者

对高品质生活的需求在逐步增加，

对干衣机等品类的认知度也在提

高，对产品的独特功能和优势有了

进一步了解。“家电企业的产品创新

和营销推广策略，也提高了干衣机

等细分品类的知名度和销售量。”

不过，并非所有新兴品类都能

延续增长态势。据 GFK 中怡康统

计数据，在“双 11”前两周，集成灶

品类的销售量较 2022 年同期下降

了8.1%。其中，洗碗机零售额同比

下降近6%，嵌入式微蒸烤的销售量

同比下降了3.1%。

奥维云网厨卫事业部总经理赵

志伟分析认为，在房地产红利逐渐

消失的当下，洗碗机更大的增量市

场来自非装修用户的增购。“想要撬

动这部分人群，家电企业首先要实

现的是‘人群破圈’，打破消费者对

洗碗机的刻板印象。”

本报记者 杨让晨 张家振 上海报道

随着“双11”正式拉开帷幕，家

电行业销售额再度放量。

据 GFK 中怡康“双 11”家电品

类双周（10 月 23 日至 11 月 5 日）销

量统计数据，彩电品类以 179.6 万

台、59.8亿元的量额规模位居榜首，

冰箱、空调、洗衣机市场规模紧随其

后。其中，洗衣机零售额较2022年

同期增长约 44.3%，冰箱零售额较

2022年同期增长33.7%。

《中国经营报》记者注意到，除

传统的大家电外，独立式干衣机、

嵌入式冰箱等细分赛道新兴品类

在“双 11”预售期间的增速也较

高。以嵌入式冰箱为例，京东“双

11”首周超薄平嵌冰箱成交额同比

增长超300%。

与此同时，参与“双11”争夺战

的头部家电企业也在通过品牌组团

等方式进一步抢占市场。其中，海

尔智家除了主推“海尔”品牌外，还

打造了面向不同细分市场的Leader

和卡萨帝等品牌。此外，美的、长虹

等家电企业也在借助旗下品牌组团

营销，以进一步抢占细分市场。

对此，IPG 中国首席经济学家

柏文喜在接受记者采访时表示，同

一企业组织多个品牌组团参战“双

11”，能够互相借力，有效扩大品牌

影响力，提升销售额。同时，此举可

向消费者提供更多的产品选择，满

足不同消费者的需求，也有助于促

进市场充分竞争，推动企业不断创

新和提升服务质量。

品牌矩阵组团入场营销

除了不断推出新产品外，家电

企业纷纷打造品牌矩阵，组团入场

营销也渐成趋势。

记者注意到，目前各大头部家

电品牌均在践行多品牌战略。以海

尔智家为例，除了主销品牌“海尔”

外，还打造了包括Leader、卡萨帝、斐

雪派克和三翼鸟等在内的不同市场

定位，面向不同受众的品牌。

海尔智家相关负责人告诉记

者，海尔智家旗下的品牌各自代表

了所聚焦的圈层和价位段里的最

佳体验。“海尔智家并没有专门针

对所谓高低端进行明确分类，但都

能为用户提供高价值，带来好体

验，创造高口碑。”

除海尔智家外，家电头部品牌

长虹、美的等也正开启组团营销。

据了解，长虹正携美菱一道，联合社

交平台的家居IP达人发起了相关活

动，进行全域发声和场景化演绎。

在“双11”促销红利驱动下，不

少家电品牌也选择了降价促销，通

过以价换量方式提升销量。其中，

海尔智家旗下的不少线下门店就

在降价的同时，推出了全网比价、

买贵补差价、抽奖等活动，吸引消

费者眼球。

奥维云网方面分析认为，家电

品牌策略分化明显。“从需求端看，

家电市场正从追求‘性价比’转向

‘质价比’，高端品类契合一二线城

市的年轻群体。”

今年前三季度，我国家电行业

经历了“N”字型的发展路径。

“家电市场整体来看购买需求

不足，大多数品类今年前三季度零

售量同比下滑。”奥维云网方面分

析认为，刚需家电在产品结构升级

的拉动下零售额增速领先于零售

量增速，而部分非刚需品类仍处于

市场普及期，价格下沉，竞争激烈。

在产业经济观察家梁振鹏看

来，家电行业今年以来的整体表现

较去年更好。今年家电市场有一

定程度的反弹，未来两个月随着

“双11”促销的到来，会呈现一定程

度的增长。“外部环境改善带来了

反弹期，刺激了购物欲望，房地产

市场出台了越来越多的刺激政策，

对家电市场也将起到拉动提升的

作用。”

柏文喜也向记者表示，受到国

内外市场环境变化、原材料价格波

动、行业竞争加剧等因素影响，在

今年剩下的两个月时间里，预计

家电行业将保持稳定发展态势，

家电企业将继续加大产品创新和

品牌推广力度，同时积极应对原

材料价格波动和市场需求变化带

来的挑战。

中国银河证券相关研报分析

认为，随着房地产端“筑底”改善和

促消费政策逐步发力，家电内需有

望得到支撑，叠加“双11”等节庆促

销来临，将助力家电消费活力释放。

浙商证券研报也分析认为，不

同于以往的抖音放量模式，各公司

在传统电商平台京东、天猫的修复

将带来更大的利润弹性。“‘双 11’

大促拉开帷幕，或将对四季度内销

形成催化。”

政策助力家电消费活力释放

本报记者 庄灵辉 卢志坤 北京报道

中央金融工作会议系统部

署后，房地产等领域金融风险化

解工作正进一步提速。

10 月底中央金融工作会议

召开，对当前金融高质量发展面

临的形势进行了分析，并对当前

和今后一个时期的金融工作进

行了部署。会议召开后，中国人

民银行、国家金融监督管理总

局、中国证监会、国资委等部门

以及各国有银行近日纷纷学习

贯彻中央金融工作会议精神，表

态将研究贯彻落实相关措施。

《中国经营报》记者注意到，

相较此前历次全国金融工作会

议，10月底召开的中央金融工作

会议对房地产风险化解及未来发

展方向等着墨颇多，强调要健全

房地产企业主体监管制度和资金

监管，一视同仁满足不同所有制

房地产企业合理融资需求，加快

保障性住房等“三大工程”建设，

构建房地产发展新模式等。

多位分析人士认为，此次中央

金融工作会议对房地产工作进行

了系统部署，相较此前较为罕见，

主要是由于当前房地产市场形势

发生变化，房地产领域金融风险正

在全面显现，需要从金融体系全面

部署，以健全监管制度，有效防范

化解相应风险；同时从行业发展角

度看，加快房地产发展新模式构建

才能从根本解决行业风险累积，推

动行业健康可持续发展。

作为金融系统最高规格的会

议，每次全国性金融工作会议均

对我国当前及下一阶段金融领域

工作及重大改革方向进行“定调”

及系统部署。

此次中央金融工作会议主

要是分析金融高质量发展面临

的形势，部署当前和今后一个时

期的金融工作。在全面加强金

融监管，有效防范化解金融风险

要求下，此次会议对房地产工作

着墨颇多。在此前五次全国金

融工作会议中，只有2012年召开

的第四次全国金融工作会议提

及过“保障性住房建设”这一房

地产相关内容，其余历次均未涉

及房地产。

广东省城乡规划院住房政策

研究中心首席研究员李宇嘉认

为，当前房地产形势变化等背景

下，需要金融体系全面应对房地

产风险。

在各项部署中，健全房地产

企业主体监管制度和资金监管是

首次提及的新监管模式。

“此次会议提出了房地产企

业新的监管模式，即主体监管

和资金监管并存。”李宇嘉认

为，从两条路径对房地产进行

监管，一是对主体的监管，即夯

实企业主体责任，对企业主体

全口径、全渠道的融资进行监

管，以财务风险指标为手段，包

括“三道红线”在内，构筑监管

的底线、兜牢监管的架构，预警

并防范企业出现风险和蔓延；

另一条则是从资金进行监管，

即 资 金 从 金 融 机 构 流 出 到 企

业，以及企业后续资金的流转，

进行穿透式监管，确保资金符

合最初设定的用途。

“此次会议首提健全房地产

企业主体监管制度，将加快房地

产企业监管制度建设，加强房地

产企业监管。”中指研究院企业研

究总监刘水也认为，相关提法表

明将加快房地产企业监管制度建

设，明确监管企业范围，系统重要

性企业是重点监管对象，重点监

管内容则涉及预售资金、企业债

务及流动性等方面。

在防范化解风险要求下，此

次中央金融工作会议还强调，要

完善房地产金融宏观审慎管理，

一视同仁满足不同所有制房地

产企业合理融资需求。

“去年‘金融 16 条’就提出，

对房地产企业融资，国有、民企

等房地产企业一视同仁，近期多

方也曾强调这一表述。”刘水认

为，目前面临融资困难的主要是

民营房企，此次中央金融工作会

议强调要“一视同仁满足不同所

有制房地产企业合理融资”，意

在强调商业银行等金融机构要

把支持民营房企融资的政策落

实落细，切切实实把“坚持两个

毫不动摇”落到实处，支持民营

房企发展。

支持合理融资需求的同时，

此次会议同时强调要完善房地

产金融宏观审慎管理。

“完善房地产金融宏观审慎

管理，预计将对房地产企业融资

规则‘三道红线’、银行房地产贷

款‘两道红线’相关参数进行调

整，修改完善相关规则。”刘水认

为，房地产金融宏观审慎管理主

要目的是防风险，抑制房地产市

场过热是防风险，适度支持促进

行业修复也是防风险，未来一段

时间房地产金融审慎管理的方

向应该是适度支持。

“强调要完善房地产金融宏

观审慎管理，一方面在于将房地

产风险上升到系统性风险监管

的高度看待，另一方面推进逆周

期监管。”李宇嘉认为，由于房地

产行业体量及影响较大，需要在

行业下行时提供适当的金融支

持，比如支持合理融资等；在行

业上行时，则应适当收紧资金投

放，这样就抹平了周期波动。

用户需求多样、精细化带来了产业的细分化。

除海尔智家外，家电头部品牌长虹、美的等也正开启组团营销。

房地产市场出台了越来越多的刺激政策，对家电市场也将起到拉动提升的作用。

传统大家电唱主角 新兴品类涨跌不一

3亿Z世代带动2000亿潮流零售市场 KK集团多项数据创历史新高

“居民消费意愿回升，消费市

场回暖态势显著。”艾瑞研究院在

近期发布的《2023中国消费者洞察

白皮书》中分析认为，当前年轻人

的消费观念是“以满足自我需求为

中心”，提高生活质量已经成为核

心诉求。

近年来，以年轻消费群体为核

心推动的潮流零售市场正逐渐扩

容。根据弗若斯特沙利文报告，按

GMV 计算，生活方式消费品潮流

零售的市场规模由2018年的1780

亿元增长至 2022 年的 2244 亿元，

2027 年该市场规模估计将达 5260

亿元。

调色师全面盈利 接棒
KKV成集团第二曲线

行业的持续向好，从企业的

盈利数据中也可以窥探一二。以

潮流零售企业广东快客电子商务

有限公司（以下简称“KK 集团”）

为 例 ，根 据 招 股 书 ，2020、2021、

2022 年、2023 年 Q1，公司整体毛

利率分别为 30.4%、37.6%、40.1%、

46.0%。同期，KKV 毛利率分别为

30.2%、39.0%、42.1%、47.1%，调色

师的毛利率分别为 34.1%、39.2%、

41.1%、49.5%。

细分来看，除主力品牌 KKV

外，KK 集团旗下的美妆集合品牌

调色师的业绩表现也较为亮眼。

今年的黄金周，调色师借势四周年

庆，通过一系列品牌联动和快闪活

动等，销售额周环比增长 40%，获

得6500万传播曝光量。

将时间线拉长，调色师的业

绩向好趋势明显。KK 集团最新

招股书显示，2023 年第一季度营

收同比增长超 36%至 2.36 亿元，

经营利润从去年同期的-380 万

元增长至 3350 万元，实现了全面

盈利；EBITDA（税息折旧及摊销

前 利 润）率 为 33.1% ，接 近 同 期

KKV的33.7%。

今年上半年调色师依然保持

良好稳健的增长态势，实现店均

GMV同比增长超30%，连续六个月

保持双位数同比增长。此外，调色

师“2023年开设40家门店”的目标

已超额完成。

调色师成为KK集团第二增长

曲线的背后，是门店运营效率的提

升。通过对 SKU、门店、选品等方

面精细化的管理，调色师的单店盈

利能力逐渐走向健康的水平。第

一季度的单店月均 GMV 为 45.6

万，同比增长了43.8%；单店月均交

易单量达到5065单，相比去年同期

增长近47%。

集团多项盈利数据刷新历
史新高

2023 年以来，KK 集团旗下四

个品牌的单店月均 GMV（商品交

易总额）总体呈上涨趋势。其招

股书显示，2023 年一季度经营利

润 1.31 亿元，KK 集团经调整后净

利 润 8600 万 元 。 同 期 ，经 调 整

EBITDA 高达 3.64 亿元，同比增长

207%，甚至超过了 2022 年全年的

2.47亿元。

就其主力品牌KKV而言，2020

年至2021年，KKV单店月均GMV

分别为81.33万元、89.34万元，2022

年受整体环境影响下滑至71.40万

元，2023 年一季度随着整体经济

的 回暖，单店月均 GMV 增长至

104.46 万元，创下公司单店月均

GMV的最高纪录。

类似的提升也出现在调色师

和X11身上。2023年一季度，调色

师的单店月均EBITDA为12.92万

元，远超2020年至2022年的4万至

8万元。

X11也逐渐走出高投入期，走

向盈利。据披露，今年一季度X11

实现了8892万元的营收，亏损已降

至百万元，全年有望实现盈亏平

衡。近期X11也是好消息不断，比

如近期携手 LPL 电竞新品为电竞

爱好者提供了“游戏+潮玩”的双重

体验，不断进入全国重点商业中心

开设首店等。

“当前年轻人在选购商品过程

中会刻意减少诸如比价这样的精

神内耗。”艾瑞研究院在上述报告

中认为，这样的消费理念下，品牌

竞争的核心聚焦在“产品力”和“创

新力”上。这恰恰验证了 KK 集团

数据增长的背后，是基于对年轻消

费者需求的全方面把控。有研报

曾深度分析指出，KK 集团创始团

队深刻理解新人群Z世代，锁定客

群细分需求孵化对应品牌矩阵，以

快速的市场反应和拥抱变化构建

核心竞争优势，夯实潮流零售领先

者地位。

KK集团发展迎良机
在 此 背 景 下 ，KK 集 团 也 在

不断 进 行 规 模 扩 张 ，目 前 拥 有

四 个 自 我 孵 化 零 售 品 牌 KKV、

THE COLORIST 调色师、X11 和

KK 馆，拥有 696 家门店，覆盖中

国 31 个省及印度尼西亚的 22 个

城市。其中，2023 年上半年，THE

COLORIST 调色师已在北京、广

东、杭州、西安等多个城市开设

新店，且未来还计划在全国各大

城市持续布局 100+门店来实现

全面覆盖。

近期 KK 集团发布公告，其

委任了摩根士丹利亚洲有限公

司作为其 IPO 整体协调人。而

根据摩根士丹利此前报告，在中

国市场，以“情感健康”和“自我

实 现 ”为 目 标 的 消 费 将 日 益 突

出 ，消 费 者 将 越 来 越 依 赖 一 个

“全自动化”的社会。摩根士丹

利认为，中国消费者的消费理念

将引领全球。 广告


