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全球奢侈品市场的大买家 

中国对奢侈品市场有多重要，看统计数据便可知。预计中国到 2018 年百万富翁的数量将跃居世界首位，并将在

2021 年成为全球小康家庭数量最多的国家。据我们估计，2016 年有 760 万户中国家庭购买了奢侈品，超过了

马来西亚或荷兰的家庭总数。其中，家庭年均奢侈品消费达 7.1 万元人民币，是法国或意大利家庭的两倍。总体

来看，中国消费者的奢侈品年支出超过 5000 亿元人民币，相当于贡献了近三分之一的全球市场。 

 

在北京举办奥运会的 2008 年，中国的奢侈品消费仅占全球的 12%。但我们估计在之后的八年间，中国买家在国

内外为全球市场贡献了超过 75%的增长（超过 650 亿美元）。 

 

中国奢侈品消费近期两大转变 

从 2008 到 2014 年，购买奢侈品的中国家庭翻了一番。这要归因于中国消费者的收入不断增长，以及愈发丰富

的奢侈品购买渠道。自 2015 年以来，奢侈品消费增长的主要推手已从首次消费转变为增量消费。因此奢侈品业

界应加大投资，着力提高现有客户的忠诚度，而非一味专注于吸引新客户。 

 

 

除此之外，消费者特征也在不断变化。过去，中国奢侈品消费者主要来自高收入家庭（我们定义为年收入在 10

万到 30 万元人民币之间）。我们的研究表明，中国富裕人群（家庭年收入超过 30 万元人民币）的消费占比与

日俱增。2008 年至今，富裕人群在奢侈品客群中的比例从三分之一上升到了 50%，其支出占中国奢侈品消费的

88%。[见图 1] 

 

 
展望未来：万亿元人民币的机遇 



 

与中国普通消费者相比，富裕人群对未来消费持更积极的态度，其中有半数计划在 2017 年增加奢侈品消费，而

仅有四分之一的普通消费者有此打算。我们预计：财务自信的富裕人群将会升级消费，或是购买更昂贵的品牌，

或是在已购品牌中选择高端线商品。从 2016 年到 2025 年，现有富裕人群的消费增量将占中国奢侈品消费预期

增长的一半以上。 

 

 

我们预计，至 2025 年，全球奢侈品市值将增加 1 万亿元人民币，达到 2.7 万亿元人民币。中国消费者将继续担

当主力军，估计至 2025 年将“买下”44%的全球市场。 

 

中国富裕人群将成为此轮奢侈品消费增长的中坚力量。到 2025 年，这 760 万户中国家庭对全球奢侈品消费的贡

献达到 1 万亿元人民币，相较于 2016 年翻了一番，相当于美、英、法、意和日本市场 2016 年的销量总和。[见

图 2] 

 

 
 

中国富裕消费者日渐成熟老到 

 

消费者易冲动、重口碑 

中国富裕消费者每年平均的奢侈品开销达 7.1 万元人民币，有 38%的人超过 10 万元人民币。自 2010 年以来，

奢侈品年均消费额年增幅超过 5%。他们不仅买的更多，购物也易冲动。一半的“买买买”决定是在一天之内做

出的。这表明消费者行为一改当年——在 2010 年，只有四分之一的奢侈手袋购买决定是在一天之内做出的。这

一趋势普遍存在于我们研究的所有奢侈品品类。[见图 3] 

 



 

 
 

除了易冲动消费，口碑的重要性也日益凸显。我们发现，在 2010 年口碑会影响 14%的奢侈品购买。如今亲友的

口碑相传超过店内体验，成为头号决定因素，直接影响 30%的奢侈品购买。 

 

初步考虑和品牌变得至关重要 

由于奢侈品消费易冲动，初步考虑就成为购买决策的重要一环，尤其是消费者在主动收集信息前 “第一被提及

（Top-of-mind）”的品牌。被消费者纳入考虑名单奢侈品牌中，三分之二为第一被提及品牌，也是 93%的实

际场景中消费者最终购买的。中国的小康消费者可能会跳出初步考虑阶段，但富裕人群不大可能购买两个最先被

提及之外的品牌。[见图 4] 

 

 



 

 

正因为初步考虑如此关键，品牌卓越度（即品牌的全球知名度）就成了各品类一锤定音的购买因素。六到八年前，

富裕人群买奢侈品更看重材质或做工，而非品牌认知度。现在，“经典款”也跻身关键动因之列，重要性超越了

“创新设计”。[见图 5] 

 

 
 

线上奢侈品购物尚未兴起 

虽然微信、天猫等创新数字化服务平台深受中国人喜爱，且 35%的消费者每天都会在线“制造”内容，他们是

社交媒体的忠实拥趸。但在中国的奢侈品销售中，仅有 7%来自线上官方渠道。我们预计，这种低转化率近期不

会有太大改观，仅有 16%的富裕客群会在 2017 年增加线上奢侈品支出。然而，随着奢侈品牌加码 “O2O”，

进一步打造线上线下结合的无缝体验，奢侈品的线上销量有望得到提升。 

 

对保真保质和具竞争力的价格的需求 

富裕起来的中国消费者越来越精明老到，在购买奢侈品时他们保持着惯有的谨慎，对正品和品质的要求很高，这

也是中国消费者选择购物渠道的两个主要因素。同时，从他们对内地与海外市场价差的认识可知，他们对价格的

敏感度一如既往。这两点不变的需求意味着他们倾向于在百货商场、专卖店等官方渠道或免税店购物。[见图 6] 

 



 

 

 

海外购物行为 

富裕群体每年出境游平均 5.9 次，是中国出境游的主要人群。在选择旅游目的地时，购物是他们的主要考虑因素。

在海外购物方面，香港仍是首选地，其次为韩国和日本。 

 

对境内购物的不满 

富裕人群在决定是否出境购买奢侈品时，首先看的依旧是价格，他们对价差的容忍度越来越低。2012 年，60%

的消费者愿意接受 20%的价差，如今仅有 20%的消费者对此能够容忍。 

 

 

出乎意料的是，在境内外奢侈品价格相似的情况下，仅有 70%的消费者会选择在境内选购。这体现了中国富裕

客群对境内奢侈品购物有诸多不满，比如产品线、店内体验和客户服务质量。[见图 7] 

 

 



 

 

内地供需不匹配 

富裕消费者对境内购物体验的不满把他们推向了境外。2008 年至 2016 年间，境外奢侈品消费占消费金额的比

例从三分之二增至四分之三。据我们观察，内地奢侈品的供需不匹配的情况却越来越严重。境外奢侈品消费热情

高涨，内地市场却持续低迷，从 2008 到 2016 年，中国内地奢侈品门店数量增长了 3.3 倍，但销售额却只增长

了 2.3 倍。 

 

 

我们还发现，80%的奢侈品门店集中在中国 GDP 排名前 15 的城市。但消费奢侈品的富裕人士仅有 25%者生活

在这些城市，奢侈品牌门店覆盖和奢侈品需求呈现出明显的不匹配。[见图 8] 

 

 
 

对奢侈品业界的启示 

 

成为中国观光客的“必达站” 

中国富裕人群出境游时，购物是不可或缺的内容。此外，他们还追求全球一致的品牌体验，这种一致性体现在如

下方面： 

• 在各个地区都能买到品牌核心产品。 

• 在全球各地门店产品的价格区间保持一致。 

• 在任意一家钟爱品牌的门店都能享受到高标准的服务。 

• 有宾至如归的亲切感，如同身处最常光顾的店铺，颜色或者试衣间是自己喜欢的，等等。 

 

除了保持一致性，奢侈品牌还需要为这些挑剔的消费者设计更具吸引力的体验。 

 

• 最有效的办法之一就是提升门店设计：奢侈品牌应设计独特的门店，既符合当地建筑风格，又能营造与

众不同的氛围。 



 

• 其次，只在特定门店才有的限量品：奢侈品商亦可提供专为本地市场推出的“纪念品”。比如，上海店

铺推出印有“上海”的城市版 T 恤。 

• 再次，本地活动也可吸引出境游消费者：比如，邀请本地球队到访门店，或在当地地标性场所举办活动。 

 

反思内地的商业模式 

考虑到供需的严重不匹配，品牌商需要反思其内地的商业模式。当务之急是着重培养中国富裕消费者的忠诚度，

抓住他们的消费增长点。我们从当前造成富裕消费者不满的主因出发，针对奢侈品牌内地模式如何转型提出以下

三条建议： 

 

 

建议一：调整产品组货: 为保证产品新颖度，各品牌可考虑增加季节性 SKU 单品轮换或加快视觉营销周期。突破

门店业态限制，为消费者提供更多产品选择仍然是关键（可能需要数字化产品展示）。 

 

建议二：重新设计门店的布局与细分: 鉴于当前内地的市场动态，并非所有在华门店都要一味追求销量，不如让

不同门店各司其职：旗舰店负责打造品牌形象，一些门店着眼于销售，另一些门店专注于营造客户关系。这样的

细分调整需要各品牌重新审视和设计现有门店的业态。 

 

建议三：与客户建立店外联系: 由于 75%的潜在奢侈品消费者并非居住在 GDP 排名前 15 的城市，因此，全靠

门店触及消费者如同天方夜谈。因此，建立店外的联系相当重要，品牌商不妨参考如下思路：在无门店城市组织

品牌活动；在无开店潜力的二三线城市设立新的品牌接触点，，将奢侈品展厅与咖啡屋或酒吧相结合做一家“品

牌公寓”；发展 VIP 社交网络，通过长期线上交流，打动核心客户。 

 

中国消费者并未对奢侈品意兴阑珊，反而会加大消费力度，成为全球市场的顶梁柱，其中最富裕人群将成为主要

推动力。 

 

然而，随着中国富裕消费者日渐成熟老到，奢侈品牌若一味照本宣科，不求新图变，将难以抓住这些挑剔的高价

值客群。各品牌应彻底反思如何回应中国奢侈品消费者在本地市场的需求。这就要求品牌商从两个方面思考新的

策略: 在国内市场，要逐渐抛弃“销售推动”模式，与客户建立长久关系；在海外市场，则应精心谋划，使海外

店铺成为富裕人群出境游的“必达站”。 
 


