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引言



1-	引言：全球背景下的中国奢侈品市场概览

中国奢侈品市场预计将于2025年达到8000亿
元人民币（约合1100亿美元）规模，但其近年
走势呈现显著波动性。受2022年疫情防控政
策影响，市场规模同比收缩10%；随着消费
场景复苏，2023年迎来15%-20%的反弹。然
而，2024年国内奢侈品消费支出意外回落，跌
幅达18%-20%，折射出市场深层调整的复杂
性。

根据贝恩公司（Bain.&.Company）最新预
测，受经济压力加剧、消费者价格敏感度上升
以及产品创新乏力等因素影响，全球奢侈品销
售额预计将下滑2%-5%。市场的高度波动性使
得未来几年全球及中国市场的增长前景充满不
确定性。

除了关税对奢侈品支出的影响之外，中国奢侈
品市场在2024年还呈现出高度两极分化的特
点，不同奢侈品牌之间的财务表现差异显著，
这进一步加大了预测奢侈品市场整体复苏时间
的难度。

如今，中国奢侈品市场正处于复杂的全球经济
格局中。

多重结构性因素正影响着消费者信心：房地产
行业持续低迷、青年失业率高企以及国际汇率
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波动。而近来，关税带来的通胀压力进一步增
加了中国消费者的不安和不确定性。

这些因素持续共同影响着中国奢侈品消费者的
购买行为和偏好，导致市场显著放缓，其主要
驱动因素是国内消费支出收缩与境外消费需求
回升。

然而，基于我们的区域市场洞察，几大消费趋
势正日益明朗：消费者明显倾向于生活方式导
向和体验驱动的奢侈品消费；价值主张成为关
键考量因素（反映出日益提升的价格敏感度）
；延迟满足行为开始显现；同时未来消费重点
正转向健康养生、教育投资和长寿经济等长期
价值领域。

本土奢侈品牌认可度持续提升；出境旅游带动
的海外奢侈品消费保持韧性；以及由Z世代引领
的实体零售复兴趋势——这些因素仍是未来奢
侈品消费的关键支柱。

在此背景下，CXG最新发布的消费者洞察报告
对中国奢侈品消费群体的情感诉求与行为特征
进行了全面与深入的剖析。该研究基于CXG在
2024年第四季度至2025年第一季度的实地调
研数据，为品牌在不确定市场环境中制定战略
提供了极具价值的决策依据。



研究方法论
CXG对中国大陆公民进行了248次在线访谈。受访者包括：

67%女性和33%男性;

年龄分布：13%（18-25岁），66%（26-40岁），22%（41-60岁）；

地域分布：60%来自一线/新一线城市，40%来自二/三线城市；

家庭月收入：6%（20,001-30,000元人民币），43%（30,001-50,000元人民币），51%
（>50,000元人民币）；

所有受访者均在过去的12个月内购买过奢侈品。
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研究发现，中国奢侈品市场呈现出独特的复杂
性，既受到宏观经济不确定性的影响，也深受
本土消费理念变迁和文化偏好演变的塑造。尽
管部分趋势与全球市场保持同步，但鲜明的文
化差异性特征尤为值得关注。值得注意的是，
即便在当前经济承压的环境下，中国消费者仍
展现出显著的消费韧性，其潜在购买意愿随着
经济回暖预期而持续增强。本报告不仅聚焦了
核心市场趋势，更为深耕中国市场的奢侈品牌
提供了具有本土化特色的战略建议。



A Snapshot of The Chinese Luxury Market in A Global Context

关键发现



关键发现

1. 经济不确定性与消费者情绪：消费者正延迟满足并为未来规划

在经济不确定性的背景下，中国消费者对支出
表现出日益谨慎的态度。我们的研究表明，
对中国经济复苏持乐观态度的消费者比例已从
2023年的83%下滑至55%。其中，房地产市场
的持续调整成为主要担忧——72%的受访者因
房价下行预期而调整消费行为；与此同时，就
业市场的不确定性也加剧了消费紧缩，35%的
受访家庭存在失业焦虑。这种“防御性消费心
态”正在重塑中国奢侈品市场的增长。

这种谨慎的态度已经转化为改变了的财务行
为，64%的受访者表示，他们倾向于比过去
两年存更多的钱。增加储蓄的主要动机包括
健康生活方式（83%）、为未来大额消费储
备（68%）、养老储备（49%）和子女教育
（46%），这表明他们在不确定时期采取了战
略性的财务管理方法。支出明显聚焦于打造未
来而不是活在当下。

20%

35%

28%

14%

3%

完全同意

有些反对

有些同意

完全反对

我对中国的经济复苏充满信心。 您的储蓄主要目的是？

既不同意也不反对

这表明他们在不确定时期采取了战略性的财务管理方法。
支出明显聚焦于打造未来而不是活在当下。

3%

33%

46%

49%

68%

83%

Other, please specify

Housing

Child’s education

Retirement

Treat myself later

Healthy lifestyle

0% 20% 40% 60% 80% 100%

N=159

55%
N=248
Top 2*

“
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健康生活方式

未来自我犒劳

养老储备

子女教育金

住房相关支出

其他（请注明）



2. 消费模式转变：价格敏感度与价值主张主导消费选择

经济不确定性推动了中国消费者奢侈品消费模
式的显著变化。价格敏感度日益凸显，50%受
访者表示近期涨价导致其减少奢侈品购买频
率，54%受访者在购买前会主动比价或寻找折
扣。

这种价格意识催生了“平替品”（低价奢侈品
仿制品）的流行，48%受访者曾购买此类商
品，47%表示未来会考虑购买，服装（67%）
和配饰（64%）是最受欢迎品类。平替品不仅
冲击奢侈品市场，对高端市场同样构成威胁。
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48% 48%的消费者曾经购买
过平替产品

47%的消费者表示未来
会考虑购买平替产品47%
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跨境消费正成为中国价值导向型消费者的核心策略。日元贬值使日本迅速成为热门购物地，40%
受访者首选日本购买奢侈品（较2023年8%大幅增长），80%消费者将价格优势列为主要动因。

服装/成衣 鞋履及配饰
（包括小皮具、腰带、丝巾、领带等） 腕表

手袋 珠宝 其他品类

67%

34%

10%

3%

64%

16%



3. 中国本土奢侈品牌的崛起：国产品牌正传递文化内涵与品质

其他热门购物目的地还包括中国大陆（62%）、中国香港（53%）和海南（28%），这些地区在
价格优势、商品种类和购物体验方面各具特色。

日本市场消费动因

N= 100

中国大陆市场消费动
因（除海南）

N= 153

正品保障 42%

渠道便利性

更好的
店内服务

47%

48%

虽然西方奢侈品牌在声望和受欢迎程度方面仍
占主导地位，但中国奢侈品牌在国内市场正获
得巨大的吸引力。这一趋势已经成为中国奢侈
品消费结构的一部分有一段时间了，由于宏观
经济压力，这一趋势最近得到了更大的发展。
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娱乐活动 34%

更好的
店内服务 35%

价格优势 80%

调研数据显示：52%的消费者认为其性价比显
著优于国际品牌，45%认可其更亲民的价格定
位。尤为关键的是，72%的受访者特别赞赏本
土品牌对中华文化与传统的现代表达——这标
志着文化共鸣已成为核心竞争优势。值得注意
的是，不同世代消费者购买本土奢侈品牌的动
机存在显著差异。
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除价格因素外，中国消费者——尤其是年长群体——更看重本土奢侈品牌
对中华文化以及文化遗产的融合与诠释。具体而言：

72%
认为中国奢侈品牌更能
体现中华文化传承

认为其品质与国际品牌
相当但价格更亲民

37%

24%
看重购买渠道的便利性 认为中国奢侈品牌比国

际品牌更具创新力

19%

4. 从产品到体验的转变：在Z世代的推动下，与全球趋势保持一致

中国奢侈品消费者，特别是年轻群体，正展现
出明显的消费模式转变——从追求产品本身转
向注重体验消费，这一趋势在健康养生、旅行
娱乐等领域尤为突出。

代际消费动机差异显著：Z世代（18-25岁）主
要受价格亲民（56%）和购买便利性（44%）
驱动，体现实用主义消费观；千禧一代（26-
40岁）最重视文化共鸣（75%），其次是价格
亲民（36%）；X世代（41-60岁）则表现出最
强的文化认同（86%），其他因素影响显著减
弱。

这种代沟表明，中国奢侈品牌可能需要不同的
策略来吸引市场上不同年龄段的消费者。从人
口统计学的角度来看，认为中国奢侈品牌形象
更高端、更受欢迎的消费者比例在二线和三线
城市明显高于一线和新兴一线城市。

我们的研究显示，健康生活方式产品（53%）
、奢华旅行体验（49%）和娱乐消费（34%）
是最受期待增加支出的品类。旅行消费已成
为一个特别强劲的增长点。数据显示，62%
的受访者在过去12个月内进行过度假休闲旅
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在购物目的地的选择上，中国大陆、日本和中国香港依然是中国消
费者的首选，而海南的受欢迎程度已有所下降。

美国
10%

欧洲
15%

中东地区
2%

海南
28%

澳门
19%

香港
53%

台湾
3%

韩国
15%

日本
40%

中国大陆 
(不含海南)
62%

行，49%计划在未来一年增加旅行支出。热门
目的地包括中国香港（53%）、日本（40%）
、海南（28%）和中国澳门（19%）。

进一步分析发现，除了价格吸引力外，日本和
中国香港各自拥有独特的体验优势。

对 于 日 本 ， 35% 的 消 费 者 看 重 其 店 内 服
务，34%青睐娱乐项目；而在中国香港，53%

的消费者被更丰富的品牌选择所吸引，36%则
看重其综合娱乐体验。这一从产品到体验的转
变在Z世代消费者中表现得最为明显。58%的Z
世代计划增加健康产品支出，52%将提升奢华
旅行体验的预算，48%会加大娱乐消费投入。
这种转变不仅反映了全球范围内重视体验和个
人福祉的大趋势，而且在中国市场，特别是在
年轻消费者群体中，这一趋势正在加速发展，
他们正在重新定义奢侈品的含义。



5. 中国奢侈品消费的未来展望：情感联结、实体店偏好与提升空间

中国奢侈品消费者的核心购买动机主要基于三
大情感需求：自我奖励、信心提升与个性表
达。值得注意的是，二、三线城市消费者通过
奢侈品消费获取“成功认同”的心理诉求，
较一线城市更为突出。这一洞察对品牌营销策
略、形象塑造及终端服务培训具有直接指导价
值。尽管当前经济环境下消费行为趋于谨慎，
但81%的受访者明确表示将在经济回暖后增加
奢侈品购买，其中腕表与珠宝将成为优先考虑
品类。

一个值得关注的趋势是：在零售业数字化转型
的背景下，中国奢侈品消费者正重新重视实体
店购物体验。
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1 0 %

Other
Lux ur y  wa tches  &  

Jewelr y

7 9 %

Fa s hion

3 8 %

B ea uty

3 4 %

若您打算犒赏自己，会优先考虑购买以下哪类奢侈品？

调查显示，在大多数奢侈品品类中，消费者减
少了线上购物的优先级，转而青睐实体零售带
来的触觉体验和沉浸感。平均而言，当商品价
格超过15,000元人民币时，消费者明显倾向于
选择实体店购物，这表明高价商品需要更个性
化的购物体验。然而研究也揭示，奢侈品行业
的零售体验仍有显著提升空间。

各品类的客户推荐度存在较大差异：表现最佳
的品牌获得73-75%的推荐率，而表现欠佳者仅
获得23-36%的推荐率。这种差距表明零售体验
质量参差不齐，既是对奢侈品牌的挑战，也为
其通过卓越客户服务和更具吸引力的店内体验
实现差异化提供了机遇。

奢侈腕表与珠宝 时尚服饰 美妆产品 其他

79% 38% 34% 10%



战略建议：品牌应对之道



3-	战略建议：品牌应对之道

1. 聚焦奢侈品的体验属性

基于研究发现及中国奢侈品市场现状，我们提出以下战略建议，以应对当前高度不确定的经济环境
变化。成功的品牌战略需要从以下四个关键维度整体布局：经济形势应对、体验式奢侈品打造、文
化相关性构建以及客户中心化策略。

AR/VR技术应用：运用前沿技术提供虚拟试
穿、远程参与时装秀等数字化品牌体验，创造
有意义的数字触点。Cartier和Boucheron在此方
面的实践值得借鉴。

多感官零售环境打造：创建沉浸式品牌体验
空间，通过店内艺术展览、装置艺术及互动
数字元素等全方位感官设计，将购物过程转
化为难忘的体验旅程。

奢侈品体验活动开发：设计能真正引发消
费者共鸣的奢侈品体验活动，建立品牌社
群。例如Loewe结合骑行潮流打造的特别企
划，Longchamp配合品牌活动推出的“蔬菜
花园”主题互动。
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3. 聚焦以客户为中心的策略：
规模化定制与个性化服务

2. 保持文化关联性
与客群细分应对

文化叙事营销：打造符合中国家庭观、成就
观和传统价值观的营销故事，特别注意地域
文化偏好差异。品牌如端木良锦和鄂尔多斯
在这方面表现出色。

中国传统文化合作：与知名中国艺术家、
设计师及文化机构合作，打造既真实体现
中国传统美学又保持现代吸引力的系列产
品。Loewe与陶艺家邓希平的合作系列，以
及爱马仕与宋冬合作的“窗中窗”项目都是
典范之作。

代际精准营销：为不同年龄层制定差异化
策略——对X世代和千禧一代应着重强调
文化符号与传承价值，对Z世代则需聚焦购
买便利性与独特体验。手袋品牌山下有松
（Songmont）的客群细分策略值得借鉴。
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AI赋能个性化服务：运用先进数据分析预测
客户偏好，提供定制推荐，并根据购买历史
发送个性化消息。

4. 强化人文连接：
打造高素质一线团队

客户关系把控：培养以真诚连接（而非交易）
为核心的关系建设能力，包括深入的产品知
识、故事讲述能力。

文化通识培训：开展深度培训项目，帮助员工
理解中国文化细节、地域差异和不断变化的社
会趋势。

团队协作系统：应用技术支持，确保不同客户
顾问间无缝协作，提供一致的客户体验。

授权机制框架：建立决策框架，允许一线员工
在适当的时候提供个性化的解决方案和例外政
策，增强特殊对待感。

品牌传承叙事：通过强调工艺和永恒品质的
沉浸式品牌历史展示，强化情感联结，将奢
侈品定位为投资品，而不是单纯的支出 。

专属私享购物体验：提供预约制专家造型服
务（私密环境），为高净值客户提供上门咨
询。



结论



结论

尽管面临经济挑战，中国奢侈品市场仍展现出
显著的增长潜力——许多消费者已准备好待宏
观经济改善后恢复消费。随着消费者与奢侈品
关系的持续演变（更注重有意义体验、文化关
联性和价值），奢侈品牌必须始终坚持提供优
质体验与产品。

能够适应这些消费偏好变化，同时保持品牌排
他性与工艺水准的奢侈品牌，将在这个充满活
力的市场中占据优势地位。

在中国消费者普遍预期经济复苏后重启奢侈品
消费（81%受访者明确表态）的市场环境下，

品牌应当持续强化创意表达、产品品质与工艺
水准三大核心优势。其战略重点在于：通过
消费低谷期的客群维系计划，有效保持高潜力
消费者的品牌参与度与忠诚度，为即将到来的
市场反弹蓄能。实施路径包括：构建兼具文化
共鸣与当代审美的体验服务体系，开展精准
的个性化互动，以此建立跨越代际的持久客户
关系。其中，通过系统化赋能零售团队，打造
以沉浸式体验和客户洞察驱动的高价值服务场
景，将成为实现战略目标的关键执行支点。



CXG是一家领先的数据驱动型咨询与解决方案供应商，专注于通过创新策略提升客户体验并优化

高端及奢侈品牌的业绩。凭借与220多个标志性奢侈品牌多年合作的经验，我们引导客户经历客户

体验与员工体验的每一步旅程，提供深刻洞察并推动产生重大影响的变革。我们深知客户需求在

不断演变，因此我们设计的定制化解决方案旨在满足这些动态需求，使我们成为满足所有客户体验

（CX）转型需求的终极一站式服务提供商。

我们调研并评估

我们提供咨询

我们的战略与转型方法提供切实可行的策略

和量身定制的解决方案，以应对奢侈品牌所

面临的独特客户体验（CX）挑战，推动有

意义的转型，并产生持久的影响。

客户体验(CX) 策略, 客户流程设计, 

员工体验(EX) 策略, 特色体验设计以及更多。

客户洞察, 客户体验评估, 客户之声(VoC), 

团队之声(VoT), 市场趋势, 竞争力基准, 定

价情报, 全渠道旅程设计，以及更多.

销售技巧, 客户关系管理, 特色体验激活，

零售评估, 零售管理/领导力, 情感参与, CX

思维, 以及更多。

我们的客户体验（CX）研究与评估能够将

客户的洞察和反馈转化为切实可行的策略，

从而优化体验并提升客户满意度。

我们提供的定制培训、研讨会和辅导能够增

强团队的能力，使他们能够提供个性化、高

效的服务体验，将普通的交易互动转变为意

义深远的珍贵时刻。

我们提供培训

自2006年创立以来，CXG已迅速崛起为国际业界翘楚，现设有12个办事处（含突尼斯信息技术中

心），业务范围覆盖85个国家和地区，汇聚了一支超过260名专业人士的精英团队。凭借日益壮大

的由客户体验专家构成的网络，该网络囊括了评估专家、学习顾问及战略咨询师等，CXG正赋能全

球奢侈品牌，助力它们以本土化策略在世界各地提升客户体验，树立更高标准。

We Are CXG

12 260+
办公室/1 IT 中心

85
国家与地区 客户体验专家

了解更多关于 CXG 如何帮助您优化客户体验，欢迎访问 www.wearecxg.cn


