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从老铺黄金看中国珠宝品牌升级路径 
 

 

➢ 黄金珠宝：景气度向上，格局持续优化 

复盘黄金珠宝市场，历经高速发展期与发展瓶颈期，2020年以来行业景

气度迎来拐点，2024年初至今金价上行速度较快，部分抑制消费需求，

投资需求则较为旺盛，整体景气度仍处上行周期。金价上行下黄金保值增

值属性凸显+黄金产品工艺升级下居民配饰需求提升，未来中国内地人均

珠宝消费额仍有较大增长潜力。2020年以来港资与内资中高端品牌加快

渠道下沉，叠加外部不利因素加速尾部出清，珠宝行业集中度持续提升。 

➢ 趋势：客群年轻化、古法金热潮、渠道下沉化 

伴随女性悦已需求、年轻客群需求崛起，黄金产品的首饰功能有望增强，

款式设计/产品价值传达等因素重要性凸显。伴随国潮兴起、消费者对设计

/款式关注度提升，古法黄金珠宝与硬金珠宝市场规模快速提升。国内珠宝

销售渠道中线下占比长期维持在 90%+水平，电子商务占比边际提升。随着

人均消费水平提升及消费观念改变，低线城市的非金饰品渗透率有望提升。 

➢ 老铺黄金：初具奢侈品牌基因的中国黄金珠宝品牌 

当前国内高端珠宝市场以外资品牌为主，老铺黄金则为稀缺的初具奢侈品

牌基因的中国珠宝品牌。其特色在于①产品端聚焦独特繁复的手工制作工

艺，设计坚持原创且对时尚品味保持高度敏感；②渠道端自营模式经营，

选址聚焦高端商业，开创情景化店铺契合产品形象；③品牌端主打经典工

艺、高级感调性与高品质，近 3年忠诚会员平均年消费均在 3万以上。对

标国际珠宝品牌，老铺黄金在开店数量与价格带拓展上均有较大空间。 

➢ 投资建议：关注黄金珠宝行业龙头 

2020年以来珠宝行业景气度迎来拐点，2024年初至今金价上行速度较

快，部分抑制消费需求，但整体景气度仍处上行周期。港资与内资中高端

品牌加快渠道下沉，叠加外部不利因素加速尾部出清，珠宝行业集中度持

续提升。未来珠宝行业核心竞争要素将由渠道驱动向产品驱动切换，消费

者对产品设计/工艺技术/品牌内涵等要求日益提升。头部企业在渠道覆盖/

产品设计/研发储备上均处行业领先地位，关注黄金珠宝行业龙头。 
  

风险提示：宏观经济环境的不确定性影响；原材料价格波动风险；存货管

理风险；加盟管理风险。 
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投资聚焦 

研究背景 

伴随女性悦己需求提升与黄金产品工艺升级，黄金珠宝非婚场景下配饰需求提升，

消费者对产品设计/工艺技术/品牌内涵等要求日益提升。而国内珠宝市场品牌商多以

发展加盟商跑马圈地拓展市场为主，高端珠宝市场以外资品牌为主。本文以老铺黄金

为例，剖析中国黄金珠宝品牌在产品/渠道/品牌等维度，如何差异化打造高端珠宝品

牌。 

创新之处 

1、基于 ROE详细拆解，对老铺黄金与国内珠宝品牌商盈利模式进行分析，探究

老铺黄金实际盈利能力。 

2、对老铺黄金与国际高端珠宝品牌门店数量、覆盖城市与价格带范围进行详细

比较，探究老铺黄金未来发展空间。 

核心结论 

1、老铺黄金实际盈利能力如何？公司单店收入亮眼（2023年老铺黄金平均单店

收入 1 亿元+，同业基本在 1000 万左右），但实际 ROE 此前处行业居中水平。拆解

ROE，公司净利润率适中（高毛利+高销售费用），叠加自营模式下资产周转速度与杠

杆水平均处行业较低水平，因此 2017-2022年公司ROE相对可比同业仅处居中水平，

2023年业绩高增后 ROE提升至行业领先水平。 

2、老铺黄金为何能成为初具奢侈品牌基因的中国黄金珠宝品牌？①做得早：公

司在 2009 年即推出首家专注于销售古法金饰品的门店，是中国第一家推广“古法黄

金”概念的品牌。②产品端：聚焦独特繁复的手工制作工艺，设计坚持原创且对时尚

品味保持高度敏感，2021-2023年新品与迭代品对当期收入贡献比重在 10%以上，产

品矩阵除首饰外，还有把玩金器、日用金器和摆件金器等高克重产品。③渠道端：门

店自营模式经营，选址聚焦高端商业中心，且在业内开创情景化店铺模式，强化旗下

产品「有文化、有厚度、有质量、有温度」的特质。④品牌端：基于奢侈品品牌六要

素分析，老铺黄金已初具奢侈品品牌基因；但公司用于品牌建设的广告及推广开支比

例较低，募集资金用途之一即在于增加社交媒体广告投放与线下营销，未来品牌建设

投入与效果仍要观察。 

3、老铺黄金未来看点如何？①门店数量拓展：截至 2024 年 5 月，卡地亚/蒂芙

尼/LV/宝格丽/梵克雅宝等国际高端珠宝品牌在中国门店数量分别为 70/62/83/109/47

家，而老铺黄金门店数量仅为 32 家；根据招股书，公司规划未来 4 年新开 47 家门

店，包括中国内地/中国港澳地区，以及新加坡/东京/曼谷等亚洲城市。②价格带拓展：

公司产品价格带集中于 1万-5万元区间，符合高端定位的品牌形象，但对标国际知名

高端珠宝品牌，公司产品价格带较窄，未来在高净值客户群中品牌渗透率与品牌认可

度有望进一步提升。 
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1. 黄金珠宝：景气度向上，格局持续优化 

1.1属性：兼具成长与周期属性 

珠宝行业：兼具成长与周期属性。1）产品结构：黄金占比常年维持在 50%以上，

需求受金价周期性波动影响较大，行业存在一定的周期属性。2）需求结构：消费需

求长期维持在 60%以上，消费需求可选属性较强，对金价的敏感度较低，主要受人均

可支配收入、结婚人数等因素影响，整体表现平稳；投资需求以获取投资收益为目的，

主要通过购买金条和金币等产品进行投资，对黄金价格的敏感度较高。伴随终端珠宝

消费场景不断渗透，国内珠宝行业周期属性边际弱化、成长属性有望凸显。 

图表 1：产品结构：黄金占比常年维持在 50%以上  图表 2：需求结构：消费需求常年维持在 60%以上   

 

 

 

资料来源：中国珠宝玉石首饰行业协会，国联证券研究所  资料来源： ，中国黄金协会，国联证券研究所 

1.2市场：2020年以来景气度迎来拐点 

复盘黄金珠宝市场，历经高速发展期与发展瓶颈期，自 2020年以来行业景气度

迎来拐点，2024 年以来金价上行速度较快，部分抑制消费需求，而投资需求则较为

旺盛。 

1）高速发展期（2002-2013年）—消费和投资需求共同主导：政策管控放开，黄

金消费需求快速释放，叠加同期金价快速上行和婚庆需求提升共振，行业步入高速发

展期。其中 2013 年即使在金价大幅下跌的环境下，由于消费者在过去十年金价长期

上涨的周期中已形成稳定预期，在投资理念影响下推动短期需求高涨。 

2）发展瓶颈期（2014-2019年）—消费需求主导：历经 2013年金价大幅下跌与

“抢金潮”透支需求，叠加期间金价整体低位震荡与婚庆需求下降，行业整体进入发

展瓶颈期，投资需求下滑幅度更大。 

3）行业拐点期（2020年以来）—消费与投资需求共同主导：金价进入上行周期，

黄金珠宝工艺提升带动产品升级，行业内非婚场景的配饰需求打开，黄金珠宝行业景

气度迎来拐点。 
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图表 3：2020 年以来珠宝行业景气度迎来拐点 

 
阶段 高速发展期（2002-2013 年） 发展瓶颈期（2014-2019 年） 行业拐点期（2020 年至今） 

阶段概况 

消费和投资需求共同主导：政策管控

放开，黄金消费需求快速释放，叠加

同期金价快速上行和婚庆需求提升共

振，行业步入高速发展期。 

消费需求主导：历经 2013 年金价大幅

下跌与“抢金潮”透支需求，叠加期

间金价整体低位震荡与婚庆需求下

降，行业整体进入发展瓶颈期，投资

需求下滑幅度更大。 

消费与投资需求共同主导：金价进入上

行周期，黄金珠宝工艺提升带动产品升

级，行业内非婚场景的配饰需求打开，

叠加疫后复苏需求回补，黄金珠宝行业

景气度迎来拐点。2024 年以来金价上行

速度较快，消费需求部分抑制，投资需

求高速增长。 

金价表现 

上海金交所金价由 2002 年的 92.79 元/

克增加至 2013 年的 236.46 元/克，年

均复合增速达 7.5%。 

上海金交所金价由 2013 年的 236.46 元

/克增加至 2019 年的 340.8 元/克，年

均复合增速达 6.3%。 

上海金交所金价由 2019 年的 340.8 元/

克增加至 2023 年的 479.59 元/克，年均

复合增速达 8.9%。 

黄金珠宝

社零表现 

2002-2013 年限额以上黄金珠宝零售额

年均复合增速达 26.1%，同期社零总

额复合增速为 14.4%。 

2014-2019 年限额以上黄金珠宝年均复

合增速达-2.1%，同期社零总额复合增

速为 9.8%。 

2019-2023 年限额以上黄金珠宝年均复

合增速达 6.2%，同期社零总额复合增

速为 3.5%。 

黄金首饰

消费情况 

2010-2013 年黄金首饰消费量年均复合

增速达 26.1%，至 2013 年黄金首饰消

费量达 716.5 吨。 

2014-2019 年黄金首饰消费量年均复合

增速达-1.0%，至 2019 年黄金首饰消

费量达 676.23 吨。 

2019-2023 年黄金首饰消费量年均复合

增速达 1.1%，至 2023 年黄金首饰消费

量达 706 吨。 

金条金币

消费情况 

2010-2013 年金条金币消费量年均复合

增速达 36.2%，至 2013 年金条与金币

消费量达 400.76 吨。 

2014-2019 年金条金币消费量年均复合

增速达-9.1%，至 2019 年金条与金币

消费量达 225.8 吨。 

2019-2023 年金条金币消费量年均复合

增速达 7.3%，至 2023 年金条与金币消

费量达 299.6 吨。 

结婚登记

情况 

2007-2013 年中国结婚登记数量年均复

合增速达 5.7%，2013 年结婚登记数量

达 1327.4 万对。 

2014-2019 年中国结婚登记数量年均复

合增速达-5.8%，2019 年结婚登记数

量达 926 万对。 

2019-2023 年中国结婚登记数量年均复

合增速达-4.6%，2023 年结婚登记数量

达 768 万对。 
 

资料来源： ，中国黄金协会，上海金交所，国家统计局，民政局，国联证券研究所 
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图表 4：黄金首饰与金条金币消费量增速  图表 5：2023 年线下场景恢复后婚庆消费需求释放 

 

 

 

 

资料来源： ，中国黄金协会，国联证券研究所 

 

 资料来源： ，民政局，国联证券研究所 

 

截至 2022年，中国内地珠宝市场规模近八千亿。伴随国民经济快速发展、居民

收入水平稳步增长和消费能力日益提升，珠宝市场供给不断完善、日益丰富，消费升

级发展趋势稳步形成，中国已成为世界第一大黄金消费国、第二大钻石加工基地和消

费国家。据欧睿国际数据，截至 2022 年，中国内地珠宝市场规模已达 7,631 亿元，

2017-2022年年均复合增速达 3.2%。 

相对美国/新加坡/中国香港等成熟市场，中国内地人均珠宝消费金额仍有 3-7倍

提升空间。据欧睿数据，截至 2022 年中国内地人均珠宝消费为 78 美元，与中国香

港、美国及新加坡等地相比仍有较大差距。未来伴随中国经济水平增长和国民可支配

收入提升，以及黄金产品工艺升级下居民配饰需求提升趋势下，中国内地人均珠宝消

费额仍有较大增长潜力。 

图表 6：截至 2022 年，中国内地珠宝市场规模近八千亿  图表 7：人均消费金额仍有 3-7 倍提升空间   

 

 

 

资料来源：欧睿国际，国联证券研究所 

 

 

 资料来源： ，欧睿国际，国联证券研究所 

 

 1.3格局：行业集中度持续提升 

行业集中度持续提升。1）2016年以来中国内地珠宝品牌集中度触底回升。伴随

消费升级，消费者的品牌、品质消费意识逐步提升，珠宝行业由数量型增长转向质量

效益型增长，具有强大品牌、渠道和产品设计能力的企业优势突出，行业集中度渐趋

提高。根据欧睿国际数据，2016 年以来中国珠宝行业前十大品牌市场占有率触底回

升，至 2020年中国内地珠宝品牌 CR10已由 2016年的 19.1%提升至 26.8%。2）2020
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年以来行业集中度加速提升。港资与内资中高端品牌加快渠道下沉，逆势扩张，叠加

外部不利因素加速尾部出清，珠宝行业集中度提升趋势加速，至 2022 年中国内地珠

宝品牌 CR10进一步由 2020 年的 26.8%提升至 34.4%。3）但相对中国香港，中国内

地珠宝品牌集中度仍有提升空间。2018 年以来中国香港品牌集中度边际下行，但至

2022年中国香港珠宝市场品牌 CR10仍高达 48.9%，远高于中国内地的 34.4%。 

图表 8：2020 年来中国内地珠宝品牌集中度加速提升 

 

 

 图表 9：中国内地珠宝品牌集中度仍有提升空间 

 

间 
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资料来源：欧睿国际，国联证券研究所 

 

 

 资料来源：欧睿国际，国联证券研究所 

 

 

 

当前珠宝市场处于外资品牌、港资品牌与内资品牌三足鼎立局面。1）外资品牌：

以 Tiffany、卡地亚、梵克雅宝、宝格丽等国际知名奢侈品品牌为代表，其产品多以 K

金为主，定位奢华、高端，品牌文化较为深厚，极其重视设计、质量，占据国内高端

市场主要份额；外资品牌中也有定位以年轻人为主的轻奢饰品品牌，以施华洛世奇、

潘多拉、APM为代表。2）港资品牌：以周大福、周生生、六福珠宝、TSL等为代表，

产品设计时尚，渠道覆盖主要集中在一、二线城市，近年来开始积极布局三、四线城

市。3）内资品牌：以老凤祥、潮宏基、周大生等为代表，产品覆盖全面，渠道覆盖

一线至四线城市，渠道拓展多采用加盟/经销模式；而近年来发展迅猛的老铺黄金则

专营古法黄金，且以自营模式运营，品牌秉持高端定位。 

珠宝行业核心竞争要素由渠道驱动向产品驱动切换。1）早期：供给不足，消费

者只关注纯度，水贝通货即可满足需求；品牌方优先策略为发展加盟商跑马圈地，快

速扩张；2）当前：产品同质化激烈竞争，行业价格战内卷叠加外部环境影响，加盟

商利润下降，纯“渠道品牌”承压；3）未来：随着市场逐渐成熟，消费者对产品设

计、工艺技术、品牌内涵等理解日益加深，同时消费升级以及消费主力人群的切换，

产品研发/设计重要性提升，努力打造差异化品牌印记产品。 

图表 10：当前中国内地珠宝市场处于外资品牌、港资品牌与内资品牌三足鼎立局面 

类型 品牌份额（%） 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

港资珠宝品牌 

周大福 5.1 5.2 6.0 6.5 7.1 7.6 11.2 11.1 

周生生 1.2 1.1 1.2 1.2 1.3 1.3 1.7 1.7 

六福珠宝 0.6 0.7 0.8 0.9 0.7 0.7 0.8 0.6 

TSL 0.3 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.3 0.3 

内资珠宝品牌 

老风祥 5.3 5.1 5.7 6.2 6.7 7.5 7.9 8.5 

老庙黄金 2.6 2.2 2.2 2.4 3.0 3.5 3.6 4.3 

梦金园 2.8 2.6 2.7 2.5 2.6 2.3 2.7 2.5 

周大生 0.6 0.7 0.8 1.0 1.1 1.1 1.7 2.1 

潮宏基 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.5 0.6 

明牌珠宝 1.0 0.6 0.7 0.7 0.6 0.5 0.6 0.5 

DR 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 0.4 0.7 0.5 
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外资轻奢饰品品

牌 

施华洛世奇 0.4 0.4 0.4 0.5 0.5 0.3 0.3 0.3 

潘多拉 0.1 0.2 0.4 0.5 0.4 0.3 0.2 0.1 

APM 摩纳哥 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 0.2 

外资高端珠宝品

牌 

蒂芙尼 0.4 0.4 0.5 0.6 0.6 1.0 1.3 1.4 

卡地亚 0.4 0.5 0.5 0.6 0.7 1.1 1.4 1.3 

梵克雅宝 0.2 0.3 0.3 0.3 0.4 0.7 0.9 0.9 

宝格丽 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.4 0.5 0.5 

戴比尔斯 0.2 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 

中国内地珠宝市场 CR5 17.0% 16.2% 17.8% 18.8% 20.7% 22.2% 27.1% 28.5% 

中国内地珠宝市场 CR10 20.0% 19.1% 21.1% 22.6% 24.4% 26.8% 33.2% 34.4% 

资料来源：欧睿国际，国联证券研究所 

2. 趋势：客群年轻化、古法金热潮、渠道下沉化 

2.1女性悦已需求增加，Z世代消费意愿增长迅猛 

女性经济崛起，催生珠宝消费从婚嫁刚需向悦己消费转型。随着女性的经济实

力提升和消费能力提高，女性在消费上拥有更多的话语权。女性自我犒赏、自我鼓励、

自我装扮、自我表达的个性化需求，有望给珠宝产品消费市场的悦己消费场景带来进

一步渗透。根据世界黄金协会调研数据，以“自戴”为目标的消费者为受访零售商贡

献近 40%的零售收入，而以往被认为首饰（以金饰为主）销售大头的婚庆需求则贡献

近 20%的销售额。 

Z世代消费意愿增长迅猛，客群年轻化趋势明显。根据 Mob 研究院调研数据，

“从未买过金饰但具有金饰购买意向的 Z世代消费者占比”从 2016年的 16%增长至

2021年的 59%；且 Z世代在珠宝品类的年均消费达 1560元，远超时装、鞋帽等其他

品类。 

伴随女性悦已需求、年轻客群需求崛起，黄金产品的首饰功能有望增强，款式设

计/产品价值传达等因素重要性凸显。根据中国珠宝玉石首饰行业协会和安永调研数

据，当今女性消费者对珠宝首饰关注度最高的是款式设计，而非材质或价格，因此品

牌深度解析情感共鸣与场景需求的能力、款式研发和设计能力、产品所传达的价值和

内涵在竞争中将愈加重要。伴随需求端客群的变化、黄金工艺的升级与国潮文化的兴

起，黄金产品除了传统的资产保值增值功能以及婚庆刚需场景需求外，其首饰功能有

望得到增强，使其更好地成为情感表达的载体，从而拓宽消费群体和使用场景，如彰

显个性、祈福开运、期许祝福、时尚装扮等。 

图表 11：“自戴”成为最重要的首饰消费场景 

 

 

 图表 12：Z 世代消费意愿增长迅猛，客群年轻趋势明显 

 

 

  

 

 

 

资料来源：中国黄金报社，世界黄金协会，国联证券研究所 

注：数据收集于 2022 年 7 月末；零售收入包括黄金、钻石、铂金和其他珠

宝产品的销售额 

 

 

 

 资料来源：中国黄金报社，华杨联众，Mob 研究院，国联证券研究所 

 

 

 

2.2古法金市场快速扩张，产品定价趋于透明化 
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2017-2023年古法金与硬金珠宝市场快速扩张。按黄金纯度分，黄金珠宝可分

为足金（黄金纯度达 99.0%及以上）与 K金（通常指由黄金和其他金属混合制成的

合金，其含金量相等于或低于 22K（91.6%）或甚至 18K（75.0%））。沙利文数据显

示 2023年中国足金珠宝市场规模达 5,049亿元，占黄金珠宝市场的 97.5%。足金珠

宝按加工技术可进一步分为古法黄金珠宝、硬金珠宝及普通黄金珠宝。古法黄金珠

宝产品为设计富韵文化内涵的足金，经特殊的中国传统技术加工而成。普通黄金珠

宝产品为经普通加工技术加工而成的足金，容易变形，产品品类同质。硬金珠宝产

品主要以电铸方式生产，具有耐磨、重量轻的特点。近年来伴随国潮兴起、消费者

对设计/款式关注度提升，古法黄金珠宝与硬金珠宝市场规模快速提升，2017-2023

年古法黄金市场由 30亿增加至 1573亿，硬金珠宝市场由 243亿增加至 597亿。 

按克计价比例提升，行业趋于透明化。以“悦己消费”为主要驱动的年轻消费

者，既精明（在购买必需品时注重性价比），又大方（愿意为符合自身品味的高档产

品买单）。按克计价的方式提供更高的透明度，也有助于增加年轻消费者的信任度。

根据世界黄金协会调研数据，按克计价的产品在零售商库存中的占比在上升，2023

年零售商金饰库存中 66%为按克计价的产品，而 2021年按克计价比例则为 57%。 

图表 13：2017-2023 年古法金与硬金珠宝市场快速扩张 

 

 图表 14：按克计价比例提升，行业趋于透明化 

 

  

 

 

 

资料来源：中国珠宝玉石首饰行业协会，中国黄金协会，弗若斯特沙利文，

老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

 

 资料来源：中国黄金报社，世界黄金协会，国联证券研究所 

注：实地调研于 2023 年 7 月-8 月期间开展 

  

图表 15：不同黄金珠宝制作工艺比较 

维度 传统足金 3D硬金 5D硬金 5G硬金 古法金 

黄金纯度 99.9% 99.9% 99.9% 99.9% 99.9% 

制作工艺 
熔炼、酸溶或电解

法 
电铸法（含氰） 

电铸法（不含氰，

以亚硫酸盐铸液为

主） 

熔铸法（加入硬金

粉，以石墨烯和稀

有元素为主） 

水磨、镂胎、花丝、錾

刻、锉型、锤揲、镶

嵌、修金八大工艺 

维氏硬度值 30-40HV 70-120HV 80-130HV 90-110HV - 

特点 较软，不耐磨 

硬度高、耐磨性强，

有效克服传统足金首

饰硬度低、易磨损、

不易保持细致花纹的

缺点 

相比 3D 硬金更硬，

更轻、无污染 

同时具备足金高成

色高保值与 k 金款

式多样时尚的双重

优点 

哑光质感，不易留下划

痕、汗渍 

优点 

延展性强，保值

性较高； 

工费相对较低。 

同体积大小的饰品

重量仅为普通千足金

的 30%，更加轻巧，

更加实惠； 

3D硬千足金硬度是

传统千足金的 4 倍，

具有高耐磨性，精致

更轻：一样大小

的产品，5D硬金能

够做成比 3D硬金轻

三分之一； 

更硬更韧：5D硬

金硬度高，韧性

好，不易磨损、刮

花，变形； 

5G黄金韧性好、

不容易断裂； 

重量轻、硬度

高； 

工艺先进、款式

时尚； 

永不褪色； 

纯度足金 999 

哑光质感更显高级，

更加能满足年轻一代的

时尚需求； 

手工制作，精细琢

磨，更显古色古香； 

工艺更精湛，视觉效

果更好； 

耐脏耐看 

243

597 111430

1573

4214

0
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2,000

3,000

4,000

5,000

6,000

7,000

8,000

9,000

2017A 2023A 2028E

中国黄金珠宝市场规模（亿元，按工艺）

K金珠宝 普通黄金珠宝 硬金珠宝 古法黄金珠宝

43%

34%

57%

66%

0%

10%

20%
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70%

2021 2023

按照计价方式分类的零售商金饰产品库存（%）
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轻巧，佩戴舒适特

点； 

3D硬千足金饰品采

用可以更加精雕的蜡

模型来倒模，使黄金

极具立体感，表面形

态更流畅。 

更亮：表面光滑

如镜面，整体更

亮； 

更纯：纯度超过

999，经得起火烧考

验。 

缺点 

外力作用下可能

会出现变形、磨

损； 

硬度限制，无法

制作工艺设计相对

复杂的款式 

质地虽硬但很脆，

需避免碰撞 

工艺复杂，工费

相对普通黄金高一

些。 

工艺复杂，工费

相对普通黄金要高

一些。 

工艺复杂，需要技巧

熟练的匠人投入大量精

力才能制成，制作时间

通常是普通金饰的几十

倍。 

主要消费群体 

消费群体覆盖广

泛，整体年龄偏

高，消费地域主要

在三四线城市 

以年轻时尚消费人群

为主 

以年轻时尚消费人

群为主 

以年轻时尚消费人

群为主 

消费群体覆盖广泛，但

由于平均客单价较高，

主力消费人群为消费能

力较强的 30-45 岁人群 

资料来源：黄金珠宝知识公众号，珠宝商平台公众号，JFJewel 公众号，智研咨询，国联证券研究所 

2.3电商占比边际提升，低线城市渗透率空间较大 

线下销售占比九成，线上占比边际提升。由于珠宝单价较高，消费者出于信

誉、产品质量、消费体验、运输、售后服务等因素的考虑，目前珠宝行业的销售依

然以传统线下销售模式为主。但随着互联网及智能手机的逐渐普及、移动支付的日

趋优化和线上购物的体验升级，经营成本更低、经营方式更为灵活的线上销售方式

兴起。欧睿数据显示，国内珠宝销售渠道中线下占比长期维持在 90%+水平，电子

商务占比边际提升，至 2022年电商占比已提升至 10.3%。 

低线城市铂金/钻石饰品渗透率有较大提升空间。根据世界珠宝协会数据，2021

年一线城市的黄金/铂金/钻石饰品渗透率分别为 71%/63%/61%；二线城市分别为

67%/51%/48%；三线城市分别为 70%/46%/37%。低线城市的钻石和铂金饰品渗透率

低，相比一线城市仍有较大提升空间，随着人均消费水平提升以及消费观念改变，

低线城市的非金饰品渗透率有望提升。 

图表 16：线下销售占比九成，线上占比边际提升 

 

 图表 17：低线城市铂金/钻石饰品渗透率有较大空间 

 

 

   

 

 

 

资料来源：欧睿国际，国联证券研究所 

 

 

 资料来源：世界珠宝协会，前瞻产业研究院，国联证券研究所 

 

 

 
3. 老铺黄金：初具奢侈品牌基因的中国黄金珠宝品牌 

3.1概况：古法黄金行业先行者与领导者 
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老铺黄金为中国古法黄金行业先行者与领导者。公司于 2009年推出首家专

注于销售古法金饰品的门店，是中国第一家推广“古法黄金”概念的品牌，是中

国古法手工金器专业第一品牌，且是中国黄金协会发布的《古法金饰品》《古法

金镶嵌钻石饰品》两部团体标准的第一起草单位。根据弗若斯特沙利文数据，

2023年老铺黄金在古法黄金市场份额约 2%，以收入计在古法黄金行业排名第 7，

以单店平均收入计在 2022年和 2023年于中国黄金珠宝市场连续排名收入第一。 

图表 18：老铺黄金发展历程 

 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2009 200520052014 2016 2017 2018 20052019 2021 200520052022

推出首家专注于
销售古法金饰品

的门店

“老铺黄金”商标注册 • 推出自营线上渠道，
设天猫旗舰店

• 开设深圳门店，业务
拓展至华南

• 北京SKP高级时尚购
物中心开设门店

成立从事古法金饰
品业务的主要经营

实体

• 《古法金饰品》团体标准
的第一起草单位

• “天猫黄金品类品牌消费
者心智榜单”中“价值力
指数”位列第一

《古法金镶嵌钻石饰品》
团体标准的第一起草单

位

2023

上榜《2023胡润至
尚淡优品-中国高
净值人群品牌倾向
报告》的两家中国
黄金珠宝品牌之一

香港老铺成立

• 澳门老铺成立
• 公司改制为股份

有限公司

图表 19：公司荣获多项荣誉，巩固古法黄金行业先行者和领导者地位 

时间 荣誉 认证组织 

2023 年 高净值人群最青睐的十大珠宝品牌 胡润研究院 

2021 年 100 新消费榜单 北京国际设计周 

2021 年 天猫黄金品类品牌人群心智榜单中“价值力指数”榜首 
天猫消费者策略中心、

RolandBerger及阿里数据 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 
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图表 20：2023年老铺黄金在中国古法金市场份额约 2%，单店平均收入行业领先 

 
注：平均单店收入为珠宝业务收入除以珠宝门店数 

资料来源：老铺黄金招股书，弗若斯特沙利文， ，国联证券研究所 

公司股权集中且激励充分，管理层经验丰富。1）股权结构：截至 2024年 4

月，徐高明、徐东波先生分别直接持股 22.39%/10.04%，并通过分别持有红乔金

季 70%/30%的股份来间接持股公司，为公司的实际控制人。2）股份激励：公司

成立天津金橙、天津金积、天津金咏、天津金谛及天津金莅等五大股份激励平台，

以实行股份激励计划，并分别于 2018 年、2019 年及 2023 年向参与者授多轮奖

励。3）管理层：公司董事长徐高明、副总经理冯建军、营业部总经理徐锐及质

检部总经理蒋霞均曾为公司前身金色宝藏的核心管理层，其中徐锐为徐高明先

生的侄子，蒋霞为徐高明先生的外甥，核心管理层具有“家族基因”，深耕行业

多年，具有丰富的管理经验。 

图表 21：公司股权结构稳定集中（截至 2024/04） 

 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 
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图表 22：公司管理层行业经验丰富 

姓名 职位 年龄 加入时间 主要职务 履历 

徐高明 
董事长、总经

理、研发总监 
59 岁 

2016 年 

12 月 

主持公司经营管理全

面工作、公司商品研

发工作，负责董事会

相关工作 

◼1984-1991 年任岳阳市畜牧水产局科员 

◼1992-1994 年任岳阳市畜牧水产局水产大楼总经理 

◼1995-2017 年 7 月任红乔旅游总经理 

◼2004 年 6 月-2018年 10 月任金色宝藏总经理 

◼2012 年 7 月-2017年 9 月任文房文化总经理 

◼2016 年 12 月-2019 年 11 月任老铺有限总经理 

◼2017 年 7 月-2020年 3 月任红乔金季经理 

◼2017 年 7 月至今任红乔金季执行董事 

◼2019 年 11 月起任公司董事长、总经理、研发总监 

冯建军 
执行董事兼副

总经理 
55 岁 

2017 年 

1 月 
负责市场拓展 

◼1989-1997 年任湖南岳阳市制药一厂主管科员、综

合科科长 

◼1997-1998 年任红桃 K公司地区营销部经理 

◼1998-2005 年 12 月任红乔旅游行政兼营运总监 

◼2006 年任金色宝藏营运总监、副总经理 

◼2017-2019 年 11 月任老铺有限副总经理 

◼2019 年 11 月起任公司董事、副总经理 

徐锐 
执行董事兼营

业部总经理 
43 岁 

2017 年 

1 月 

主持公司营业部全面

管理工作 

◼2004 年 3 月-2009年 12 月任红乔旅游经营部经理 

◼2009年 12月-2016年 12月任金色宝藏营业部经理 

◼2017-2019 年 11 月任老铺有限营业部总经理 

◼2019 年 11 月起任公司董事、营业部总经理 

蒋霞 

执行董事、质

检部总监、岳

阳老铺监事 

47 岁 
2018 年 

2 月 

主持公司质检部全面

管理工作 

◼1995年 8月-2005年 7月担任岳阳红乔的采购工作 

◼2005年 8月-2018年 2月担任金色宝藏商品管理部

的产品管理及品质检验工作 

◼2018 年 2 月起任公司质检部总监 

◼2018 年 3 月起任岳阳老铺监事 

◼2021 年经认可为贵金属首饰和宝石检验师及国检

珠宝培训中心钻石分析师 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

盈利拆解：净利润率适中+低资产周转+低杠杆扩张，相对可比同业 ROE处

行业居中水平，2023 年业绩高增下盈利能力大幅提升。老铺黄金差异化定位高

端品牌，品牌传承中国经典文化与非遗工艺，兼具中国非遗文化价值与显著产品

差异，凭借独特的工艺设计与纯自营的运营模式，公司毛利率与销售费率均高于

可比同业水平，2017-2022年归母净利润率处行业中等偏上水平。且公司门店均

为自营经营，相对加盟模式资产周转率相对较低，负债水平不高，综合而言 2017-

2022 年公司 ROE 相对可比同业处于居中水平。2023 年线下消费场景恢复、黄

金价格上涨叠加公司产品迭代升级、品牌知名度提升，公司营收同比增长 145.7%

至 31.8 亿，归母净利润同比增长 340.4%至 4.16 亿，归母净利润率与 ROE 提升

至行业领先水平。 
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图表 23：2023 年归母净利润同比增长 340%至 4.16 亿 

 

 图表 24：高毛利足金镶嵌产品占比提升 

 

 

   

 

 

 
资料来源： ，国联证券研究所  资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

 
 

图表 25：老铺黄金综合毛利率高于可比同业 

 

 图表 26：老铺黄金销售费率亦高于可比同业 

 

 

   

 

 

 

注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所 

 注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所  
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图表 27：2017-2022 年老铺黄金 ROE 处行业居中水平  图表 28：老铺黄金归母净利率居行业中等偏上水平 

 

 

 

注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所 

 注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所 

 

 

 

图表 29：老铺黄金资产周转率处行业偏低水平  图表 30：老铺黄金权益杠杆处行业偏低水平 

 

    

 

 

 

注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所 

 注：周大福数据为财年口径 

资料来源： ，国联证券研究所  

3.2产品：制作工艺独特，设计坚持原创 

坚持手工制作、工艺独特繁复。公司秉持精益求精、追求极致的工匠精神，

坚持古法手工制金工艺，古法黄金产品形状饱满，细节丰富，表面纹理均匀平整

富层次感。例如，錾刻和镂空工艺形成凹凸有致的浮雕式纹样，装饰在金银器物

表面，可创造出更加丰富多彩的艺术效果；花丝镶嵌工艺以黄金作为依托，利用

宝石和烧蓝等新颜色的加入更添金饰的华贵和精致，色彩展示更丰富，给予消费

者更强的心理满足感、品牌认同感。公司充分发挥古法黄金将艺术想象具体呈现

到产品中的工艺优势，通过失蜡成型、搂胎、锤揲、錾刻、镂空、花丝、镶嵌及

烧蓝等工艺设计，使得产品文化和时尚属性兼备。 
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内部生产为主、外包生产为辅，2018 年自有工厂投产后外包成本降低。公

司自有工厂岳阳工厂于 2018年投产，公司产能与工厂生产人力与工作时间有关，

生产周期因产品而异，2023年公司自有工厂生产的产品 75%以上生产周期在 26-

50 天。伴随终端需求向好，2020 年以来公司产能增加且产能利用率处于高位，

委外成本自 2018年自有工厂投产后占比整体下降，2023年产能利用率达112%，

委外成本相较 2022年环比略有提升。 

图表 32：公司生产模式以内部生产为主，外包生产为辅 

  2017A 2018A 2019A 2020CQ3 

自行生产         

金额（万元） - 255.18 2,351.18 1,051.83 

产量（kg） - 193.72 1,459.91 521.22 

单位成本合计（元/g） - 254.71 292.27 352.20 

单位材料成本（元/g） - 241.54 276.17 332.02 

单位人工（元/g） - 4.37 4.94 7.57 

单位制造费用（元/g） - 8.80 11.17 12.61 

委外加工         

图表 31：公司植根于古法黄金制作传统，核心工艺独特繁复 

 

 

资料来源：老铺黄金公司官网，国联证券研究所 
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金额（万元） - 3,366.01 2,649.50 1,107.69 

产量（kg） 1,460.76 1,787.19 1,438.72 451.10 

单位成本合计（元/g） 246.13 260.42 294.56 356.75 

单位材料成本（元/g） 230.37 241.59 276.15 332.20 

单位加工费用（元/g） 15.75 18.83 18.42 24.56 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

图表 33：2020 年以来产能利用率与产销率处高位 

 

 图表 34：2018 年岳阳工厂投产，委外成本占比降低 

 

 

   

 

 

 

注：2020 年委外加工产量占比数据为 2020 年前 3 季度口径 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

  

设计坚持原创，且对时代时尚品味保持高度敏感。公司研发团队中大部分成

员在珠宝设计方面拥有超过 10年的经验，创始人徐高明先生领导研发团队并监

督主要产品的创作过程，以保持产品的高端定位及高级感调性，研发人员根据品

牌定位/产品调性/主题不断调整研发计划。截至 2023年 12月，公司拥有逾千种

原创设计的产品款式，拥有境内专利 229项及作品著作权 1,073项，以及境外专

利 164项。公司产品创新能力引领行业发展，如 2019年末业内率先推出足金镶

钻产品，颠覆了钻石珠宝以 K金为底材的行业传统标准；如 2022年以传统铜胎

烧蓝技法为基础所锻造的足金烧蓝产品引发行业古法黄金的新产品热潮。公司

在原创基础上，不断改进产品设计与开发能力，进行产品端更新迭代，且 2021-

2023年新品与迭代品对当期收入贡献比重在 10%以上。 
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图表 35：2021-2023年新品与迭代品对当期收入贡献比重在 10%以上 

 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

历经十余年积累，公司已形成丰富完整的差异化产品组合。公司产品既包含

供日常佩戴的饰品，亦包含供装饰把玩的摆件以及可供收藏和使用的金器，可全

面覆盖不同年龄和消费需求的消费者群体。同时，把玩金器、日用金器和摆件金

器等高克重产品工艺复杂度更高，深入融合和体现文化元素及审美趣味，进一步

强化品牌差异定位，大大满足消费者的消费心理需求，相对国内和国际珠宝首饰

品牌具备显著的产品结构差异优势。 

图表 36：历经十余年积累公司已形成丰富完整的差异化产品组合 
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其他 

 

金器 

文玩系列 

 

典藏系列 

 

资料来源：老铺黄金官网，国联证券研究所 

3.3渠道：自营模式经营，选址聚焦高端商业 

门店自营模式经营，选址聚焦高端商业中心。与加盟形式相比，自营模式使

公司保留在零售专柜销售的产品的所有权，以及自行招聘及管理销售人员及其

他人员的权利，有利于品牌方严格控制产品及服务质量，对销售及客户服务进行

精细管理，树立及维护品牌形象。截至 2024年 4月，公司共开设 32家门店，分

布于北京、上海、深圳、南京、杭州、沈阳、西安、澳门，主要位于中国一线和

新一线城市的黄金地段商业中心，其中 4 家位于 SKP 系商场、9 家位于万象城

系商场，其余门店也均分布于南京德基广场、北京东方新天地广场、北京王府中

环、成都国际金融中心、杭州大厦、澳门威尼斯人、新港中心等知名高端商业中

心，高端的门店选址天然地筛选出一批与品牌定位相符的高端消费者客流。 

开创情景化店铺契合产品形象。公司在业内开创情景化店铺模式，通过中国

经典书房主题场景，融合专业客户服务，展示经典工艺、经典产品和品牌主题文

化，为消费者提供沉浸式消费体验。门店从空间设计到家具陈设，从灯光效果、

背景音乐、香氛到花草布置到商品布局，从店员形象到门店客服形象，均经过精

心规划规范，呈现出中国传统经典文化意境与强烈的感染力，高度契合中国古法

手工黄金的产品定位与产品形象，让老铺黄金古法手工金器能成为「有文化、有

厚度、有质量、有温度」的产品。 
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图表 37：公司搭建古典书房风格消费场景深化品牌形象 

 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

自营拓店节奏平稳，同店盈利相对健康。1）拓店节奏平稳：2020-2023年公

司线下门店数量由 19 家增长到 30 家，旗下门店大多位于中国内地一线城市和

新一线城市，与品牌高端定位相适配。2）同店盈利相对健康：门店初始平均投

入约 3000万，除北京工美大厦店、北京东方新天地店及香港广东道店外，旗下

门店平均首次盈亏平衡期约 1 个月，平均现金投资回收期约 6 个月；

2021A/2022A/2023A同店增速分别为 30%/-17.6%/115.4%，2022年同店下滑主要

受部分门店暂停营业影响；伴随门店数量增加，2021-2023年同店营收占当期收

入比重由 74%下降至 68%。3）高端商场覆盖率高：截至 20234年 4月，全国排

名前十的高端百货商场中，公司覆盖其中 8家，覆盖率在国内黄金珠宝品牌中排

名第一；且销售业绩较为出色，如 2023 年公司位于北京 SKP 的两家门店收入

3.36亿元，实现每平方米每月收入约 44.1万元。 
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图表 38：自营模式拓店节奏平稳  图表 39：同店盈利相对健康    

 

 

 

注：一线城市指北京、上海、广州及深圳，新一线城市指成都、重庆、杭

州、武汉、苏州、西安、南京、长沙、天津、郑州、东莞、青岛、昆明、

宁波及合肥 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 注：同店指进行对比的两个年度内营业日数均超过 300 天的门店 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

  

 

 

图表 41：高端购物中心门店取得出色的销售业绩 

购物中心名称 开业日期 
前 5 大购物中心收入 

（按门店计，百万元） 

前 5 大购物中心收入占比 

（按门店计，%） 

每平方米收入 

（万元） 
  

2020A 2021A 2022A 2023A 2020A 2021A 2022A 2023A 2023A 

北京 SKP 2017 年 7 月 116 176 140 336 13.0% 13.9% 10.8% 10.6% 529 

南京德基 2018 年 8 月 63 78 85 257 7.0% 6.1% 6.5% 8.1% 239 

沈阳萬象城 2019 年 5 月 80 91 99 233 8.9% 7.2% 7.6% 7.3% 190 

上海豫园挹秀楼 2022 年 1 月 - - 53 227 

  

4.1% 7.1% 140 

西安 SKP 2018 年 5 月 73 106 105 190 8.2% 8.4% 8.1% 6.0% 311 

合计  332 451 482 1,243 37.1% 35.7% 37.2% 39.1% - 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

对标国际高端珠宝品牌，老铺黄金拓店空间仍较大。截至 2024年 5月，卡

地亚/蒂芙尼/LV/宝格丽/梵克雅宝等国际高端珠宝品牌在中国门店数量分别为

70/62/83/109/47 家，而老铺黄金门店数量仅为 32 家。分城市看，相对宝格丽，

老铺黄金在中国内地一线城市/新一线城市/二线及以下城市/中国香港澳门地区

的门店拓展空间均较大。根据老铺黄金招股书，公司规划未来 4年新开 47家门
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图表 40：老铺黄金在中国十大高端购物中心的覆盖率高达 80% 

珠宝品牌 主要珠宝品牌在中国十大高端购物中心的覆盖率（截止 2024/04） 

宝格丽 100% 

卡地亚、梵克雅宝、斐登 90% 

老铺黄金、周大福、蒂芙尼、Chaumet 80% 

周大生 70% 

Qeelin、何方珠宝、宝诗龙、APMMonaco 60% 

注：根据弗若斯特沙利文资料，中国十大高端购物中心为北京 SKP、南京德基广场、北京国贸商城、上海国金中心商场、上海恒隆广场、杭州大厦、杭州

万象城、西安 SKP、广州太古汇及成都国际金融中心 

资料来源：老铺黄金招股书，弗若斯特沙利文，国联证券研究所 
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店，其中中国内地一线城市/新一线城市/其他城市分别新增 10/12/13家，中国香

港与中国澳门地区新增 5家，新加坡与新加坡之外其他亚洲城市分别新增 2/5家。 

3.4品牌：初具奢侈品品牌基因，但品牌持续投入仍要观察 

秉持高端品牌定位，对标国际高端珠宝品牌，高净值客群渗透率有望进一

步提升。1）目标客群：追求质量及审美，年龄 25至 45岁的女士及 30至 55岁

的男士，拥有强大的购买力及年收入超过 10万元；目标客群主要因为经典的工

艺、高级感调性与高品质而购买产品，通过针对高净值客户推出差异化产品，而

规避低价黄金产品市场的同质化竞争。2）消费习惯：客群相对分散，2023年约

90%的客户购买金额在 5万及以下，约 70%的收入由每年购买金额在 30万以下

的客户贡献，70%以上的客户一年购买 1-5 次，2021-2023 年客户平均消费金额

均在 3万元以上，2023年年消费 5万以上客户对公司收入贡献同比提升。3）价

格带：产品价格带集中于 1 万-5 万元区间，符合高端定位的品牌形象，但对标

梵克雅宝、宝格丽、卡地亚、蒂芙尼等国际知名高端珠宝品牌，公司产品价格带

较窄，未来在高净值客户群中品牌渗透率与品牌认可度有望进一步提升。 

图表 44：2023年年消费 5万以上客户对老铺黄金收入贡献同比提升 

 每名忠诚会员的 

购买金额（元） 

2021A 2022A 2023A 
 数量 占比（%） 数量 占比（%） 数量 占比（%） 

忠诚会员数量 

（个） 

≥1 百万 53.0 0.1 57.0 0.1 138.0 0.1 

0.3–1 百万 365.0 1.0 350.0 0.9 720.0 0.8 

5 万-30 万 4145.0 11.4 4028.0 10.0 9769.0 10.5 

<5 万 31949.0 87.5 35831.0 89.0 82469.0 88.6 

合计 36,512 100 40,266 100 93,096 100 

忠诚会员收入贡献 

（百万元） 

≥1 百万 108 8.5 130 10.1 505 15.9 

0.3–1 百万 179 14.1 179 13.8 344 10.8 

5 万-30 万 405 32.0 388 30.0 945 29.7 

<5 万 540 42.7 565 43.7 1,259 39.6 

图表 42：对标高端珠宝品牌，老铺黄金拓展空间仍较大  图表 43：对标宝格丽，老铺黄金各级别城市均有拓店空间  

 

 

 
资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所  注：一线城市指北京、上海、广州及深圳，新一线城市指成都、重庆、

杭州、武汉、苏州、西安、南京、长沙、天津、郑州、东莞、青岛、昆

明、宁波及合肥 

资料来源：宝格丽官网，老铺黄金官网，老铺黄金招股书，国联证券研

究所 
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合计 1,232 97 1,262 98 3,054 96 

忠诚会员平均消费

金额（万元） 

≥1 百万 203.77  228.07  365.94  

0.3–1 百万 49.04  51.14  47.78  

5 万-30 万 9.77  9.63  9.67  

<5 万 1.69  1.58  1.53  

合计 3.37 
 

3.13 
 

3.28 
 

注：老铺黄金忠诚会员指在其小程序注册并输入必要信息，且其后至少购买一次公司产品的会员 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 
             

图表 45：截至 2023年，老铺黄金 70%+忠诚会员一年购买 1-5次 

每年购 

买次数 

2021A（个，百万元，%） 2022A（个，百万元，%） 2023A（个，百万元，%） 

忠诚会员数量 占比 收入贡献 占比 忠诚会员数量 占比 收入贡献 占比 忠诚会员数量 占比 收入贡献 占比 

1-5 次 35,906 98.3 1,045 82.6 39,638 98.4 1,045 80.7 91,602 98.4 2,286 71.9 

6-30 次 598 1.6 160 12.6 607 1.5 156 12.1 1,415 1.5 386 12.1 

30-100 次 3 0.0 2 0.1 14 0.0 11 0.9 55 0.1 72 2.3 

>100 次 5 0.0 26 2.0 7 0.0 50 3.8 24 0.0 310 9.7 

其他 - - 33 2.6 - 

 

32 2.5 - - 126 4 

总计 36,512 100 1,265 100 40266 100 1,294 100 93,096 100 3,180 100 

注：老铺黄金忠诚会员指在其小程序注册并输入必要信息，且其后至少购买一次公司产品的会员 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

 

 

图表 46：产品价格带集中于 1万-5万区间，符合高端定位的品牌形象 

产品类型 每件售价范围（人民币） 收入占比-2021A 收入占比-2022A 收入占比-2023A 

足金黄金产品 

<1 万元 3.7% 3.5% 1.9% 

1 万-5 万元 26.9% 26.5% 24.3% 

5 万-25 万元 15.2% 15.6% 13.4% 

>25 万元 6.0% 5.6% 4.2% 

足金镶嵌产品 

<1 万元 6.6% 8.5% 8.2% 

1 万-5 万元 32.6% 31.8% 40.7% 

5 万-25 万元 6.2% 5.7% 5.6% 

>25 万元 2.2% 2.7% 1.5% 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

图表 47：对标国际知名高端珠宝品牌，老铺黄金产品价格带相对较窄 

品牌 产品系列 产品 价格带（元） 

梵克雅宝 
Alhambra四叶幸

运系列 

手链/手镯 

 

11,000-47,500 

项链 

 

12,200-1,460,000 

宝格丽 
DIVAS’DREAM

系列 
手链/手镯 

 

12,900-57,700 
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1992 年全球战略品牌与奢侈品管理大师让·诺埃尔·卡普费雷提出了品牌

识别棱镜，对应到高端品牌，即包括极致产品、高端定位、多级情感、圣像符号、

品牌个性和顾客关系 6个维度的内涵。以此为标准，《奢侈品品牌战略管理》的

作者认为奢侈品品牌一般会满足六个要素，1）长久耐用的产品/上乘的体验享受；

2）人性化的细致服务；3）体现社会地位；4）远高于功能价值的价格；5）有意

控制销售量；6）关联文化内涵/传统传承。同时满足这六个要素后，奢侈品就区

别于潮流品和高档品，拥有更长的生命周期、更强的自主定价权。 

项链 

 

18,400-444,000 

蒂芙尼 T系列 

手链/手镯 

 

4,000-700,000 

项链 

 

9,400-2,100,000 

卡地亚 LOVE系列 

手链/手镯 

 

6,100-445,000 

项链 

 

7,100-74,000 

老铺黄金 点钻系列 

手链/手镯 
 

18,980-59,300 

项链 

 

9,600-45,460 

资料来源：各品牌官网，卡地亚天猫旗舰店，老铺黄金天猫旗舰店，国联证券研究所 

图表 48：奢侈品品牌内涵 

 

资料来源：《奢侈品品牌战略管理》，“林勇奢侈学”微信公众号，国联证券研究所 

长久耐用的产品/上乘的体验享受

人性化的细致服务

远高于功能价值
的价格

有意控制销售量

体现社会地位

关联文化内涵/
传统传承
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初具奢侈品品牌基因，但品牌持续投入仍要观察。参照以上奢侈品品牌内

涵，老铺黄金在关联文化内涵、极致的产品体验、较高产品溢价等维度上已经初

具奢侈品牌基因。但由于品牌诞生的时间尚短，经典产品的长久流行性、关联文

化内涵的持续深化仍需要公司在品牌打造上持续投入。受疫情对收入端的影响，

2020-2022 年公司销售费用率提升至 20%以上，2023 年伴随线下消费复苏及公

司产品力凸显带来收入大幅恢复，销售费用率下降至 18.2%。但从销售费用结构

看，公司主要销售费用为直营模式下的人员及房租费用，而用于品牌建设的广告

及推广开支在 5%左右。公司募集资金用途之一在于增加社交媒体广告投放与线

下营销，未来品牌建设投入仍要观察。 

图表 49：老铺黄金品牌定位分析 

奢侈品品牌内涵 老铺是否满足 

长久耐用的产品/上乘的体验享受 

部分满足，“黄金的尽头是老铺”，老铺黄金的产品工艺目前来看暂未出现直接竞争对

手，其与其他黄金珠宝品牌相比在款式、工艺精美度上有明显差异；但品牌时间短，

经典款式的持久性还需要观察 

关联文化内涵/传统传承 

√，传承『中国宫廷古法制金工艺』，潜心打造『经典、极致、传世』的品牌价值；

青铜纹、葫芦、蝴蝶、龙凤等传统文化元素应用及花丝、錾刻、点钻、烧蓝等传统工

艺的大范围应用强化了产品的传统文化内涵 

体现社会地位 
极少部分满足，老铺代表性产品点钻葫芦、金刚杵、玫瑰花窗等具有较高产品识别

度，具有一定的符号性 

远高于功能价值的价格 
√，以点钻系列产品为例，按照旗舰店定价，点钻玫瑰花窗（小号）/点钻小葫芦（小

号）/点钻金珠的克单价分别为 1473/1491/1242 元/克，约为同期金价的 2.2-2.6 倍 

人性化的细致服务 部分满足，工艺精美的包装盒、专属笔记本等附加赠品与其他品牌有明显区隔 

有意控制销量 少部分满足，老铺产品生产周期较长，目前较多热销产品出现断货，需要预约等待 

资料来源：老铺黄金天猫旗舰店，汇率表网站，国联证券研究所 

 

图表 50：2020-2023年老铺黄金销售费率在 20%左右  图表 51：但销售费用结构中品牌建设支出占比降低 

 

 

 

资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所  资料来源：老铺黄金招股书，国联证券研究所 

4. 投资建议：关注黄金珠宝行业龙头 

2020年以来珠宝行业景气度迎来拐点，2024年初至今金价上行速度较快，部分

抑制消费需求，但整体景气度仍处上行周期。港资与内资中高端品牌加快渠道下沉，

叠加外部不利因素加速尾部出清，珠宝行业集中度持续提升。未来珠宝行业核心竞争

要素将由渠道驱动向产品驱动切换，消费者对产品设计/工艺技术/品牌内涵等要求日

益提升。头部企业在渠道覆盖/产品设计/研发储备上均处行业领先地位，关注黄金珠
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宝行业龙头。 

5. 风险提示 

宏观经济环境的不确定性影响。首饰珠宝行业具备一定的消费属性，若宏观经济

下行幅度超预期，将对行业景气度与珠宝上市公司业绩带来不确定性。 

原材料价格波动风险。珠宝上市公司产品的主要原材料为黄金和铂金等，国内黄

金、铂金价格受国内外经济形势、通货膨胀、供求变化、地缘政治、国际金价等复杂

因素影响，珠宝上市公司产品价格与上金所黄金、铂金价格具有高度相关性。若黄金、

铂金等原材料价格下跌，珠宝上市公司直接面临着产品销售价格下降，给经营业绩带

来压力。 

存货管理风险。珠宝上市公司存货主要为黄金、铂金、白银、钻石、翡翠、白玉

等原材料，以及镶嵌首饰、贵金属首饰等库存商品，黄金原材料及库存商品随着国际

金价和珠宝原料价格的大幅波动，将带来存货管理上的风险。 

加盟管理风险。珠宝上市公司多以加盟模式运营为主，但加盟商的人员、资金、

财务、经营和管理均独立于珠宝上市公司，若加盟商的经营活动有悖于上市公司的品

牌经营宗旨，而上市公司未对加盟商进行及时管控，则将会对上市公司的品牌形象和

未来发展造成不利影响。
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