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麦肯锡每两年开展一次针对中国奢侈品消费者的调查研究。《中国奢侈

品报告 2019》将首次聚焦中国的“80 后” 和“90 后”——中国奢侈品

市场消费的中坚力量。这些消费者有怎样的偏好与需求？奢侈品牌在产品、

营销、渠道与销售等方面又该如何应对？在下面的短片中，报告的作者们

将为您解读核心内容！ 

报告概述 

在中国经济增长放缓的新常态下，奢侈品市场却并未出现疲软的迹象，

继续呈现出蒸蒸日上的势头。中国市场的增长如此之强劲，让我们得出一

个结论：得中国者得奢侈品天下。 

让数据说话。2018 年，中国人在境内外的奢侈品消费额达到 7700 亿

元人民币，占到全球奢侈品消费总额的三分之一，平均每户消费奢侈品的

家庭支出近 8 万元购买奢侈品。到 2025 年，奢侈品消费总额有望增至 1.2

万亿元人民币。2012 年至 2018 年间，全球奢侈品市场超过一半的增幅来

自于中国。展望未来，预计至 2025 年这个比例将达到 65%。 

那么，谁在支撑中国的奢侈品消费？ 

我们看到，以“80 后”和“90 后”为代表的年轻一代，分别占到奢

侈品买家总量的43%和28%，分别贡献了中国奢侈品总消费的56%和23%。

在人均支出方面，“80 后”奢侈品消费者每年花费 4.1 万元人民币购买奢

侈品，“90 后”奢侈品消费者为每年 2.5 万元人民币。很明显，年轻一代
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已经撑起了中国奢侈品市场的半壁江山。他们对奢侈品的渴望和其所释放

的热情，在一定程度上折射出了他们对生活方式的选择和对自我价值的认

同。奢侈品已经成为年轻一代的社交资本，也就是说，奢侈品能够帮助他

们提升在线上线下的身份和话语权，奢侈品已成为一种可以在社交媒体上

流通的“货币”。 

在华奢侈品牌的路在何方？ 

毋庸置疑，在华奢侈品牌的第一要务就是取悦它们的新宠儿——中国

的年轻一代。能否深刻理解他们，跟上他们的步伐，进入他们的社交圈子，

决定了品牌下一个十年的生死存亡。 

数字化是品牌取悦中国“80 后”和“90 后”的关键。因为这一代人

生活在一个数字化的世界，他们是时刻在线的数字原住民。他们想要获得

量身定制的数字化体验，以彰显其独特个性。然而，即使是那些在中国最

受欢迎的奢侈品牌，仍未在整个数字化生态圈尝试全面布局。 

机遇与挑战并存，动力与压力同在。面对万亿级的中国奢侈品市场，

品牌的当务之急，便是将自身打造成为年轻一代首选的社交资本。 

以上是麦肯锡中国奢侈品消费者最新调研的一些关键发现。在过去的

十余年里，我们对全球和中国的奢侈品消费者进行了深入持续地调研。在

这份最新报告中，我们首次聚焦中国的“80 后”和“90 后”——中国奢

侈品市场消费的中坚力量，对他们进行了全方位研究，并在品牌与产品、
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营销与互动、渠道与销售和“中国消费者优先”原则等几个方面给出了我

们的思考和建议。 

点击获取中文报告或英文报告。 
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