
2022年因为疫情出现下滑的中国内地奢侈品市场在2023年迎来复苏，但是现
有经济环境和海外消费回暖减慢了复苏势头。疫情过后，中国内地奢侈品市
场开始向正常增长模式过渡，但消费者信心恢复速度有多快？海外奢侈品消
费能恢复多少？前进道路上依然存在着一些不确定因素。
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摘要

 2022年因为疫情出现下滑的中国内地奢侈品市场在2023年迎来复苏，预计将实现12%的同比增长，但
整体规模仍稍逊色于2021年水平。

 长远来看，中国奢侈品消费的基本面依然强劲，但近期存在一些不确定因素。2024年中国内地奢侈品市
场预计将取得中等个位数增长。

2017至2021年，中国内地奢侈品市场在5年内增长两倍，但增长势头在2022年停止，市场销售额出现了两位
数的下降。2022年12月初，社会和经济活动复苏，也带动中国内地奢侈品市场在2023年一改上一年的颓势，
实现反弹，预计全年销售额同比增长12%左右（图1）。
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图1：2023年中国内地奢侈品市场经历了经济环境下行和海外消费回暖的双重考验，预计销售额将增长12%
左右，尚未完全恢复至2021年水准



2023年中国奢侈品市场：复苏和过渡之年

2

2023年奢侈品市场犹如坐上了过山车，在上半年，尤其是第二季度取得强势反弹（图2），但在下半年发展
势头却大幅减弱。上半年的强势增长主要是因为2022年第二季度市场表现不佳，基数较低，而下半年表现较
弱的部分原因是消费者信心下滑以及上一年第三季度销售额基数较高。另外，2022年12月销售额基数较低，
因此，预计2023年12月市场将再度实现强势反弹。
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图2：2023年奢侈品市场犹如坐上了过山车，在上半年，尤其是第二季度取得强势反弹，但在下半年发展势
头却大幅减弱
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所有奢侈品类均迎来反弹。美妆品类表现稳健，同比增长8%左右，其中香水和彩妆两大子品类涨势尤为强劲
（图3）；时装和生活方式、皮具和珠宝品类同比增长10%–20%，复苏态势良好，其中皮具表现稍弱于其他
两大品类，主要是因为购物者消费多集中于价格较低的箱包；腕表品类复苏势头最弱（同比增长5–10%），
各品牌表现参差不齐。
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图3：所有奢侈品类均迎来反弹，美妆、时装和生活方式、珠宝、皮具涨势明显，腕表依然落后于其他品类



2023年中国奢侈品市场：复苏和过渡之年

4

2022年，商场客流量减少，推高了品牌收入中VIC客户的集中度。2023年，VIC消费者和非VIC消费者共同
推动商场客流量大幅回升。不过需要说明的是，非VIC消费者的转换率和人均消费有所下滑，而VIC消费者
在这两项指标上均保持稳健。

受疫情影响的还有海南免税商店，2022年海南免税销售额下跌了30%左右。2023年，国内旅游复苏，大批游
客回归，带动销售回暖，同时海南省颁布措施刺激消费。在双重因素的作用下，海南免税销售额实现25%左
右的同比增长，但仍未恢复至2021年水准（图4）。此外，在免税店购物的人数增长幅度落后于游客数量增
长，表明转换率有所降低。同时购物者人均消费也下降了超过25%。这两大指标缩水的潜在原因包括折扣力
度减弱、代购活动减少以及消费者理性程度提高。
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图4：随着国内旅游恢复以及海南省颁布措施刺激奢侈品消费，海南免税奢侈品销售额在2023年有所反弹
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综上所述，虽然中国奢侈品市场在2023年实现了两位数的增长，但距离2021年的水准尚有一点距离，这主要
是因为消费者信心减弱、整体经济复苏不如预期以及越来越多的内地消费者重新选择出国购买奢侈品。

不同品牌之间增长势头差异明显：约一半的头部品牌以及多个小众品牌的销售额已经恢复至2021年水准。成
功品牌仰仗的秘诀包括以下几个要素：

• 在经济环境不确定的情况下，消费者更看重奢侈品的长期保值能力，因此，拥有常青款商品的品牌表现
优于主打季节款商品的品牌。

• VIC客户在不确定的经济环境下具有更强的消费韧性，因此VIC客户集中度较高的品牌表现更好。

• 大品牌拥有更好的能力和资源优势，能够举办高质量的营销活动，提供优质的店内服务，因此表现更
优。

• 一些小众品牌凭借持续多年稳定的投资加深了品牌吸引力，让更多消费者渴望拥有这些品牌，从而取得
成功。

我们在今年的研究中探索了两大显著趋势以及它们对奢侈品市场增长前景的影响：1）海外奢侈品消费；2）
代购市场

趋势1：海外奢侈品消费

疫情前，中国内地消费者的奢侈品消费有1/3来自中国内地，剩下的则来自海外。2021至2022年，中国内地
市场的占比飙升至90%以上。随着出境游逐步回暖，我们预计2023年中国内地市场占内地消费者奢侈品消费
的比例将回落至70%左右（图5）。根据预测，在游客数量回升、人均消费提高双重因素的推动下，2023年
中国内地游客在欧洲和亚洲的奢侈品消费分别恢复到2019年疫情前40%和65%的水平。

有很多因素导致出境游并未完全恢复，其中出境旅游和住宿成本提高是尤为关键的一点。大多数中高收入消
费者选择距离更近、成本更低的目的地，尤其是日本等本国货币相对较弱的国家或地区。这也是前往欧洲的
内地游客数量恢复较慢的原因。
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中国内地和海外市场之间的商品价差是促成海外消费回暖的重要因素。一项对中国内地、欧洲和亚洲市场主
要SKU的抽查显示，奢侈时装和皮具在中国内地的价格明显高于出境游首选目的地的价格，这样的价差与
2022年相比几乎没有变化，吸引内地消费者去海外购买奢侈品（图6）。
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图5：2021年，内地奢侈品消费占比达到峰值，但随着出境旅游逐步恢复，内地消费占比有所下降
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图6：中国和欧洲市场之间的商品价差自2022年以来变化不大，是促成海外消费回暖的重要因素
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图7：赴韩外国游客数量有所回升，但韩国政府和奢侈品牌开始打击代购，导致韩国免税店销售额缩水

趋势2：代购市场

长久以来，韩国免税市场是奢侈品代购，尤其是奢侈品美妆代购的重要来源。2022年，赴韩外国游客数量相
比2019年锐减90%以上，但是因为代购，韩国对外国游客的免税奢侈品销售额能够维持在2019年70%左右的
水平。2023年，尽管外国游客数量显著回升，但韩国政府和奢侈品牌开始打击代购，预计导致韩国对外国游
客的免税销售额缩水30%，降至600–650亿人民币（图7）。其中，韩国限制免税零售商向与中国代购有关
联的旅行社支付佣金，以此帮助免税店恢复利润率。同时，奢侈品牌担心韩国免税店提供的折扣过多，会损
害品牌在中国市场的价值和价格结构，因此对最畅销美妆产品的供货加以限制。
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图8：专业性更高的新型代购模式开始崭露头角，尤其是在时装和皮具领域，GMV已经达到可观的规模

在美妆代购限制增多的同时，专业性更高的新型代购模式开始展露头角，尤其是在时装和皮具领域。根据
Re-Hub的追踪研究，中国内地代购业务逐步专业化，代购机构能够通过批发渠道，以低价从海外市场拿到
商品。同时，这些代购机构采用平台化方法，为消费者带来丰富、保真的购物选择。

在Re-Hub追踪的代购渠道上，奢侈品价格比品牌中国内地官方价格低0%–40%不等（图8）。价格差距往往取
决于奢侈品牌全球批发渠道的规模及控制力度。以时装和皮具为例，对于在海外没有建立批发渠道或者对海外批
发渠道加以严格控制的品牌来说，这些平台上的代购销售额相当于中国内地官方渠道营收的10–20%，但是如果
品牌在海外有一定规模的批发渠道且缺乏控制，其在这些渠道的代购销售额可以去到中国内地官方渠道营收的
60–70%甚至更多。根据Re-Hub数据，近几年来（包括2023年），其中一些平台的代购奢侈品销售额能够取得
两位数的年均增幅。
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展望未来

我们认为，2023年是过渡的一年，中国奢侈品市场在经历三年疫情后开始重新回到正常的增长路径。长远来
看，中国奢侈品消费的基本面依然强劲，但是，短期内，消费者信心恢复速度、海外奢侈品消费增长速度等
方面仍然存在一些不确定因素。2023年的趋势大部分将在2024年延续或放大，我们预计2024年中国内地奢
侈品市场将取得中等个位数增长。

随着出境旅游加速回暖，海外奢侈品消费将继续复苏。2024年出境旅游能够恢复到什么水平主要取决于经济复
苏情况以及旅行和住宿成本的变化。多家旅行社和机构预测，中国内地出境游客数量有望在2024年中后期完全
恢复1，香港和日本等国家和地区将成为首选目的地。因此，我们预计中国内地消费者海外奢侈品消费将延续反
弹之势，尤其是在亚洲市场。对于奢侈品牌来说，全球统一的定价策略仍是将中国内地消费者拉回内地市场的
关键。

中国高净值人群的可投资资产总额预计将以两位数的速度增长2。这类人群是中国内地奢侈品销售增长的主要
推动力量，尽管他们更有可能扩大海外消费的占比。2023年，中高收入消费者变得更理性，在购物时也更加
精挑细选。这类人群的消费信心可能需要一段时间才能得到恢复，对品牌销量和人均消费额都会产生影响。
年轻的入门级消费者对入门级奢侈品的消费力保持稳健，仍然是奢侈品重要的消费者群体之一。不过值得注
意的是这类消费者人均消费额相比其他人群会更低，且他们比其他人群更加青睐线上渠道。

我们预计除了少数在2023年取得显著增长的头部奢侈品牌外，大多数品牌将收紧实体店版图扩张步伐，将更
多的精力放到优化业务布局和提高同店坪效上。

2025年海南将实现全岛封关，其购物环境也将逐步成熟，吸引更多不同的消费人群，提高奢侈品牌在海南投
资的兴趣。

代购市场不太可能骤然遇冷，其发展速度取决于品牌对其海外批发渠道的控制力度。

长远来看，中国经济增长速度虽然相比以前有所减慢，但总体仍然可观且逐步趋稳。根据行业预计，未来几
年中国实际GDP增长率将达到4–5%，为奢侈品行业创造一个巨大的增量市场。2023年，即使不考虑代购，
中国内地消费者占全球奢侈品消费总量比例预计达到22–24%左右，中国内地市场也能占到全球奢侈品消费
总量的16%左右。预计到2030年，中国将成为全球领先的奢侈品市场之一，中国内地消费者占全球奢侈品消
费总量的比例将增长至35–40%，内地市场的占比将提升至24–26%。

中国奢侈品市场将继续致力于打造一流的零售场所、出众的消费体验、成熟的客户服务、强大的活动策划和
执行体系、多样化的数字环境，同时发展必要能力，培养关键人才，满足内地消费者不断提高的期望，为全
球奢侈品行业树立标杆和典范。

1 世界旅游业理事会；世邦魏理仕；携程

2 招商银行《2023中国私人财富报告》
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