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今年以来，多地提出商品房按套内
建筑面积计价销售。这是否意味着取
消公摊？按套内建筑面积计价销售，将
给购房人带来什么影响？记者就此采
访了相关专家。

只是计价方式不同
总购房成本不会发生变化
近日，湖南省衡阳市发布通知，明

确自2025年1月1日起，在全市实行商
品房按套内建筑面积计价销售。

根据这份通知，套内建筑面积（专
有建筑面积）由套内房屋的使用面积、
套内墙体面积和套内阳台建筑面积三
部分组成。通知明确，房地产开发企业
在销售前应当公示被分摊的共用部位
的名称、用途、位置、面积，参与分摊共
用建筑面积的商品房的名称、用途、位
置、面积、分摊系数。

中国宏观经济研究院研究员刘琳
说，按套内建筑面积计价销售，并不意
味着取消公摊，公摊成本会计入套内建
筑面积价格中去。“不论以建筑面积计
价，还是以套内建筑面积计价，只是两
种不同的计价方式，总购房成本不会发
生变化。”

比如购买一套建筑面积为100平
方米的房子，总价是200万元，套内建筑
面积是80平方米，那么，按照建筑面积
计价是每平方米2万元，按照套内建筑
面积计价是每平方米2.5万元。

我国2001年施行的《商品房销售
管理办法》第十八条规定，商品房销售
可以按套（单元）计价，也可以按套内建
筑面积或者建筑面积计价。商品房建
筑面积由套内建筑面积和分摊的共有
建筑面积组成，套内建筑面积部分为独
立产权，分摊的共有建筑面积部分为共

有产权，买受人按照法律、法规的规定
对其享有权利，承担责任。

按套内面积计价
可避免公摊过大等问题
套内建筑面积包括套内使用面积、

套内墙体面积和阳台建筑面积。公用建
筑面积一般由两部分组成：一是电梯井、
楼梯间、垃圾道、变电室、设备间、公共门
厅和过道、地下室、值班警卫室以及其他
功能上为整栋建筑服务的公共用房和管
理用房建筑面积；二是套（单元）与公用
建筑空间之间的分隔墙以及外墙（包括
山墙）墙体水平投影面积的一半。

浙江工业大学中国住房和房地产
研究院院长虞晓芬表示，不同楼盘公摊
比例不同，购房者可能并不清楚，容易
产生面积纠纷。按套内面积计价，可以
提高透明度，让购房者清晰地了解所购

房屋的实际使用面积。但如果仅按套
内面积计价，也可能导致出现开发商降
低公共部位建设标准、部分购房者产生
不需要承担公共部位责任的错觉等诸
多问题。

虞晓芬认为，可推广在售楼部现场
和产权证上同时标注建筑面积、公摊面
积、套内面积的做法，解决公摊“糊涂账”
问题；各地结合自己特点可探索在商品
房销售合同中同时明确按建筑面积计价
的价格和按套内面积计价的价格。

刘琳说，按套内建筑面积计价，可
以避免一直以来被诟病的公摊过大、测
量过程不清晰等问题，倒逼房地产开发
企业优化产品设计，提高住宅品质，把
公共部位设计得更加集约高效。在总
价计价基础上，同时增加套内面积计价
方式，可以使消费者的购房成本更清
晰，有利于购房选择。 据新华社

多地宣布商品房按套内建筑面积计价销售
对购房人影响几何？

问：上周五沪指低开，
盘中冲高回落，收盘微跌，
你怎么看？

答：市场全天震荡，尾盘小幅收跌，
科创50指数表现较好，盘面上个股涨多
跌少，半导体、人工智能板块表现较
好。技术上看，仅沪指仍失守5日均线，
两市合计成交15151亿元环比增加；60
分钟图显示，各股指均失守5小时均线，
60分钟MACD指标均呈现金叉状态；从形
态来看，尽管各股指收出连阳，且成交
量稳步回升，但市场仍处于震荡态势，
不过短周期技术形态还是得到进一步
修复，深成指盘中甚至一度收复60小时
均线，由于市场即将进入短期时间窗
口，后市有望迎来较有力度的反弹。综

合来看，期指合约出现9个
正溢价，说明短期市场信心
回升，寒武纪涨超6%再创历

史新高，也为科技股打开了上升空间。
资产：上周五按计划持股。目前

持有华创云信130万股、鲁信创投48万
股、爱建集团180万股、安科瑞11.5万
股、创元科技18万股、炼石航空30万
股、陕天然气40万股、电投能源20万
股 、同 方 股 份 60 万 股 。 资 金 余 额
3116583.03 元 ，总 净 值 50789483.03
元，盈利25294.74%。

周一操作计划：炼石航空、创元科
技、同方股份、陕天然气、电投能源、爱
建集团、华创云信、安科瑞、鲁信创投
拟持股待涨。 胡佳杰

“库迪的蜡笔小新联名冰箱贴补货
啦，姐妹们快冲！”12月16日上午，温平在
二次元同好群里发出消息，多位好友马
上响应前去下单。

事实上，今年以来，这样的火爆场景
在各种跨界联名商品中并不少见：茅台
与瑞幸推出的“酱香拿铁”引发热潮、奈
雪×范特西联名奶茶爆单“出圈”、三利
欧与肯德基联名备受关注……跨界联名
仿佛已成为品牌营销的主流，涵盖食品、
游戏、影视、动漫等多个领域。

在这个新消费时代，万物皆可“联联

看”。虽然跨界联名并非新鲜玩法，但今
年以来，消费品牌对于联名的追逐更加
狂热、深入，并且玩出了更多花样。

为买联名周边花费上万元
事实上，温平代表了一个很广泛的

群体——他们热衷于收集购买联名产
品，包括但不限于各种联名周边、纸袋、
杯套以及奶茶杯等。

90后福建女生“断流”（化名）是一个
“周边达人”，热衷于收集各种茶饮/咖啡
品牌的联名产品，她给自己的签名是“点
击奶茶，填写周边”。

12月16日，“断流”赶上瑞幸咖啡最
新的联名热潮，购买了《乡村爱情》的联
名套餐，附赠的周边是IP贴纸和搓澡巾，
联名物料还包括纸袋和杯套。

万物皆可“联联看”联名有多“烫”？

满打满算，“断流”开始收集联名
周边产品不过1年，主要集中在甜点、
饮品类套餐附赠的周边。截至目前，
她购买的大大小小周边产品有上百
件，花费上万元。在她看来，收集这些
联名周边能够提供很强的情绪价值。

超五成年轻人愿为悦己买单
以最爱联名的茶饮/咖啡赛道为

例，据聚焦新文创产业的新媒体雷报发
布的数据显示，包括古茗、沪上阿姨、喜
茶等在内的13家茶饮/咖啡品牌，截至
今年9月，已经有上百起IP联名营销
活动。以瑞幸咖啡为例，今年1-9月至
少与20多个品牌、IP进行联名。

如此频繁的联名也让瑞幸咖啡交
出了亮眼的“成绩单”。数据显示，其
第三季度总净收入为101.81亿元，同
比增长41.4%，单季净收入首次破100
亿元，创历史新高。

艾媒咨询发布的《2024-2025年
中国兴趣消费趋势洞察白皮书》数据
显示，超五成新青年消费者在生活必
需品外，会在一定支出范围内购买兴
趣喜好相关品、愉悦自我的产品。

商业双方都需要真诚对待
近年来联名“翻车”的例子并不少

见：橘朵与《未定事件簿》联名时，把常
规商品换包装加价售卖，引发粉丝强
烈不满；某电子烟品牌与敦煌博物馆
达成IP授权合作，发布联名款电子烟
新品遭到网友反对；霸王茶姬与《盗墓
笔记》的联名因周边难看、赠品不足等
问题翻车……

在采访中，多位热衷于收集联名
周边的消费者都提到，联名周边质量
不好、借周边饥饿营销、联名宣传不当
等行为是最难以接受的，而好的联名
产品即便溢价也愿意买单。

财经作家谢宗博认为，短期内的跨
界联名，更大的作用在于市场营销。显
然，这种联名需要双方都真诚对待。

“成功的联名需要深入理解双方
品牌的特性，并确保最终推出的产品
能够真正触动目标消费者的心弦。”大
消费行业分析师杨怀玉认为，联名营
销可以帮助品牌扩大受众群体，进入
新的市场领域，同时增强品牌的曝光
度和影响力，提高产品的附加值，赋予
其更多的文化内涵和情感价值。

华西都市报-封面新闻记者马梦飞

“断流”分享购买的联名周边。受访者供图

时间窗口


