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摘要

 2022年，中国奢侈品市场同比下滑10%，连续5年的飞速增长暂告一段落。新冠疫情对业务的影响是造成
下滑的主要原因。

 尽管暂时受挫，奢侈品消费基本面依然强劲，预计将在2023年恢复增长。

过去5年，中国奢侈品市场一路高歌猛进，2019至2021年市场规模实现翻番。然而，受新冠疫情的影响，国
内经济和社会活动有所放缓，导致门店客流减少，消费意愿下降，增长势头在2022年明显减弱。 

因此，2022年个人奢侈品市场同比下滑10%（图1），几乎各个奢侈品品类和大部分品牌都遭遇了5年来首次
大幅下滑。

2022年，中国消费者的主要个人奢侈品消费发生在国内。在年初取得强势开头后，由于疫情反复造成消费高
开低走，消费者减少了光顾线下门店购物的频率。 

图 1: 2022年，中国奢侈品市场下滑10%，结束了连续5年的增长势头
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图 2: 2022年所有品类均遭遇下滑，其中腕表下滑最为严重
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房地产市场降温、收入不确定性增加以及对新冠疫情的担忧削弱了消费者信心，很多消费者减少了外出次数
和社交活动。根据领先奢侈品牌的数据，商场客流量下降了30%–35%。 

不过，得益于转化率的大幅提高，奢侈品销售额的下滑幅度低于客流量减少。疫情期间消费者不再像过去那
样在门店内随意浏览挑选商品，他们往往目标明确，迅速完成购物。 

所有奢侈品品类都遭遇了市场下滑带来的影响，但程度各不相同（图2）。线上渠道渗透率较高的品类受疫情
的影响较弱，表现也相对较好。例如：线上渠道渗透率高达50%的奢侈美妆品类仅缩水了6%左右。     

其他品类的线上渠道渗透率相对较低（10%–15%），受疫情的影响也相对较大。其中，腕表市场下滑最为严
重，相比2021年缩水了20%–25%；时装和生活方式品类下滑15%–20%；珠宝和皮具品类略好，下滑10%–15%。 

非美妆品类的表现与历史趋势一致——在遭遇下滑时，珠宝和皮具品类的表现往往是最好的，其次为时装品类，
而腕表品类表现最弱。
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2022年，尽管大多数品牌都遭遇了业绩下滑，但也有一些品牌逆势而为，在困难重重的情况下保持平稳甚至
取得增长。它们的成功得益于三大因素：

• 大品牌表现往往优于小品牌； 

• 拥有标志性经典款商品的品牌，表现优于主打流行款或季节款的品牌；

• VIC客户（Very Important Customer）集中度较高的品牌表现更好。 

我们在今年的研究中探索了三大主要趋势以及它们对奢侈品市场恢复的影响。这三大趋势包括：VIC客户规模
壮大、免税购物和全球定价策略。

趋势1：VIC客户规模壮大

根据贝恩最新的奢侈品市场研究，在全球范围内，头部2%的客户贡献了大约40%的奢侈品销售额。中国奢侈
品市场的VIC客户集中度较高，并在2022年得到了进一步提升（图3）。

相比高净值人士，入门级奢侈品消费者受到经济放缓的影响更大。同时商场客流量减少，导致奢侈品门店拉
新数量降低。因此在2022年，销售额更集中于VIC客户。一些奢侈品牌在中国市场的VIC客户销售集中度甚
至超过了全球平均水平。 

图 3: 2022年中国市场VIC客户集中度进一步提升
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图 4: 2022年海南免税销售额下降30%左右
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在线上渠道，VIC客户也是购买奢侈品的主力军。以天猫奢品领先品牌为例，一年内消费三次以上的购物者
贡献了超过50%的销售额，成为增速最快的消费人群。

趋势2：免税生态体系

近几年来，海南免税购物为中国奢侈品市场的繁荣发展做出了卓越贡献。但是受疫情影响，2022年，海南免
税销售额预计约为350亿元人民币，同比下降30%左右（图4），离1000亿元的目标有较大差距。购物者人
均消费额增长8%，略微抵消了下滑之势。

客流量减少是销售额下降的直接原因。2022年，海南免税购物者人数减少了35%左右。对此，海南省在第
三季度推出大力度优惠活动，并举办了中国国际消费品博览会，意在重振旅游业，促进消费。

暂时的困难并未动摇中国政府大力推动海南离岛免税业务发展、促进消费回流的决心。品牌、零售商和开发
商也坚持履行各自在海南省的投资承诺。 

同时，中免集团及其附属公司通过大力推广境内电商业务来抵消航空旅行限制造成的影响。2022年上半年，
有税商品贡献了中免集团将近40%的收入（图5）。
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折扣有税业务的增长加大了奢侈品牌跨渠道统一定价的难度。2022年12月中旬，部分领先品牌美妆商品国内
官方价格和有税渠道价格之间的差距达到了60%–70%。从中短期角度来看，这一趋势可能会影响奢侈美妆
品牌的品牌价值。

在更广的奢侈美妆生态体系中，韩国免税市场依然发挥十分重要的作用。过去两年，赴韩旅游遇冷，但是免
税销售额依然处在高位。以2022年为例，虽然赴韩游客数量骤降超九成（对比2019年），但免税销售额却维
持在2019年70%左右的水平（图6）。这表明代购等跨境出口交易活动依然活跃。

图 5: 旅游零售商境内有税电商平台在疫情期间成为重要购物渠道
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图 6: 赴韩旅游骤降90%，但是免税销售额保持稳定
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趋势3：全球定价策略

中国自2020年开始采取出入境限制措施，因此大多数品牌无需统一中国市场与世界其他地区的价格。与疫情
之前的情况类似，一些奢侈品在中国和欧洲之间存在较大价差。在过去两年，只有少数品牌采取了全球统一
定价的策略。

以皮具品类为例，我们通过抽查领先SKU的价格，发现在未计入增值税退税（10%–12%）的情况下，中国和
欧洲的价差达到了25%–45%。其中，入门级奢侈品的价差高于价格更贵的奢侈品。 

在其他品类中，鞋类的价差较大（25%–35%），珠宝和腕表的价差则相对较小（图7）。这是因为很多珠宝
和腕表品牌早在多年前就已采取全球统一定价策略，并在中国采取出入境限制措施时依然延续了这一策略。 

展望未来

我们相信2022年的下滑仅是暂时受挫，不会长期延续。2023年，随着中国逐步从新冠疫情的影响中恢复，奢
侈品市场会重新走上正轨。我们预计第一季度结束前市场就会重归正向发展。

中国市场的消费基本面依旧稳健，相比其他新兴市场，中国有更多的中高收入消费者，到2030年数量预计会
翻番（图8）。从中长期角度来看，中国依然是奢侈品市场重要的增长引擎，依然占据世界消费品市场的中心
地位。

66
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图 7: 因为价差，一旦出境旅游恢复，出国购买奢侈品对中国消费者来说依然很有吸引力
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图 8: 尽管暂时受挫，中国依然是最具潜力的奢侈品市场
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随着疫情影响消退，奢侈品消费将逐步恢复，同时商场客流量和消费者信心也会迎来反弹。我们预计奢侈品
销售额在2023年中就将重回2021年的水平。

海南将重新成为消费者，尤其是中国游客国内游的主要旅游目的地。跨境旅游需求也会反弹，香港、澳门、
东南亚等亚太国家地区将成为首批赢回中国内地游客的旅游目的地。

中国奢侈品消费者拥有独特的购物行为和偏好，这决定了中国和世界奢侈品市场之间存在着日益扩大的差异，
尤其体现在数字化程度、零售环境、文化背景、与奢侈品牌之间的关系等方面。能够深入体察中国奢侈品市
场差异的品牌将逐步走向成功。

尽管大家对新的一年充满乐观，但也暗藏风险。

对于品牌而言，重中之重是在出国旅游恢复前解决中国和欧洲市场之间的价差。虽然航班至今尚未完全恢复
运营，但是需求和客流量将很快迎来爆发。和疫情前一样，汇率的波动将影响消费者对旅游目的地的选择。

有媒体报道称，越来越多的高净值人士考虑将家族办公室设立在新加坡、香港和其他地区。奢侈品牌可能会经
历调整中国内地市场和世界其他地区之前的再平衡重心。

在过去三年，奢侈品牌在中国大力投资，提升客户体验和客户服务。现在，中国奢侈品消费者无论所居何地，
都期望甚高。奢侈品牌需要确保客户关系管理工具能够在不同国家和地区间有效发挥作用，从而能够在世界
各地为客户带来出众的体验，持续增长，续写辉煌。
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贝恩公司是一家全球性咨询公司，致力于帮助世界各地有雄心、以变革为导向的商业
领袖共同定义未来 

目前，贝恩公司在全球39个国家设有64个分公司，我们与客户并肩工作，拥有共同的目标：取得超越对手的
非凡业绩，重新定义客户所在的行业。凭借度身订制的整合性专业能力，配以精心打造的数字创新生态系统，
我们为客户提供更好、更快和更持久的业绩结果。自1973年成立以来，我们根据客户的业绩来衡量自己的成
功。我们在业内享有良好的客户拥护度，贝恩客户的业绩相较同期股票市场的表现高出四倍。

是什么使我们在竞争激烈的咨询行业中脱颖而出

贝恩公司坚信管理咨询公司发挥的作用不应局限于提供建议方案的范畴。我们置身客户立场思考问题，专注于
建议方案的落地。我们基于执行效果的收费模式有助于确保客户与贝恩的利益捆绑，通过与客户通力合作，
以发掘客户的最大潜力。我们的战略落地/变革管理®（Results Delivery®）流程协助客户发展自身的能力，
而我们的“真北”（True North）价值观指导我们始终致力于为我们的客户、员工和社会实现目标。

贝恩公司大中华区

20世纪90年代初，贝恩公司进入中国，是较早进入中国市场的全球咨询公司之一。目前在北京、上海和香
港设有三个分公司，大中华区员工人数近400人。多年来，凭借对中国本地市场的了解和在全球其他地区积
累的丰富经验，我们持续为不同行业的跨国公司和中国本土企业提供咨询服务，度身订制企业策略和解决方案。 
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