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摘要

高端化将依旧是中国时尚行业的长期趋势。但与21世纪的第一个十年（2000—2010）的 
“量价齐升”、第二个十年（2010—2020）的“量稳价升”不同，下一个十年（2020—2030）
呈现出“量稳质升”的特点。

新一个十年的高端化不再是单纯的消费升级，而是多个市场驱动力的复合结果：富裕
群体持续扩大、上中产群体因时尚需求深化变得更“挑剔”、以及中产群体面临着需求向上
和经济承压的双重影响。因此，高端化的趋势对于不同品类、不同价位段而言，意义是不
尽相同的。

在“量稳质升”的宏观环境下，持续的高端化趋势将推动中国时尚行业加速整合。头
部服装企业凭借以往单点优势竞争的策略，在市场整合迭代的阶段下无法全速前进，需要
建立和完善全方位系统性能力才能制胜下一个十年。

本文是BCG“中国时尚的下一个十年”系列报告的第一篇，探讨中国时尚行业的高端
化长期走向。未来还会针对时尚行业核心关注的话题进行专题系列探讨，例如“量稳质升”
下细分赛道的演变和机会、时尚产业数字化能力新要求、端到端商品管理能力升级、敏捷
供应链的机遇与挑战、新十年的渠道机会等，敬请期待。
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1. 宏观市场：21世纪以来中国时尚行业发展进程经历了三个阶段

回顾中国时尚行业的发展进程，迈入21世纪以来行业飞速发展，经历了三个主要阶段，
分别是第一个十年的“时尚认知启蒙期”、第二个十年的“时尚消费升级期”、以及2020年
开启的新一个十年的“时尚需求深化期”（参阅图1）。前两个十年时尚消费分别呈现“量
价齐升”和“量稳价升”特征，下一个十年中国鞋服市场预计维持“量稳质升”趋势，总量
稳定在3万亿元的规模。

200820062000 2004 20202010 2012 2014 2018 2021 2022 2030估

中国鞋服市场规模，万亿元1

时尚消费“量价齐升”

伴随中国经济腾飞，消费升级提速，
重奢崛起，但消费总量不再快速增长

品牌化起步，时尚服饰消费数量及
价格均快速增长

时尚需求逐步深化，需求更加细分多
元和丰富以及追求个性化表达

时尚认知启蒙期

2000—2010年 2010—2020年 2020—2030年

时尚消费升级期  时尚需求深化期

时尚消费“量稳价升”

人均服装消费支出占人均GDP比例
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时尚消费“量稳质升”

来源：Euromonitor；BCG鞋服市场模型。
1 包含鞋服，不含箱包配饰等。

图1 | 21世纪以来，中国时尚行业发展历程

1.1 第一个十年（2000—2010）：时尚认知启蒙期，时尚消费“量价齐升”

经过漫长的15年谈判，2001年中国正式加入WTO，中国市场进一步开放，国际大牌
纷纷加大在华投资力度。颇具国际影响力的时尚媒体进入中国，2001年10月中国版《时尚
芭莎》、2005年8月《VOGUE》中文版先后在中国国内面世，国人时尚意识开始萌芽。中国
鞋服市场规模从2000年的0.3万亿元快速增长到2010年的1.4万亿元，市场复合增长率达
18%以上。彼时，中国消费者对于时尚的认知仍处于初级阶段，品牌化刚刚起步，高线城
市消费者开始有品牌意识，消费更多更好的产品。中国国民经济的高速发展带动时尚服饰
消费数量及价格均快速增长，中国服装市场呈现“量价齐升”趋势，而人均服装支出占人
均GDP的比重也快速提升，人均服装支出占人均GDP比重快速提升，由2000年的2.1%快
速增长到2009年2.9%。
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1.2 第二个十年（2010—2020）:  时尚消费升级期，时尚消费“量稳价升”

2010年开始，中国经济持续保持较高增速，消费者信心指数高涨，消费升级提速。中
国鞋服市场从2010年到2020年实现6%的复合增长，2020年市场规模达到2.4万亿元。随
着市场化深入，收入差异带来消费分层，大众时尚萌芽、重奢崛起。一方面，中国成为全
球奢侈品增长最快的市场，2015—2019年个人奢侈品中国市场复合增长率达14%，远超全
球奢侈品市场约3%的增速。另一方面，大众市场也迎来消费升级，品牌化提升，大众时尚
品牌（包括快时尚品牌、大众运动品牌、线上淘品牌等）兴起。整体而言，中国服装消费数
量不再快速增长，但品牌化加快、价格升级，时尚需求从上个十年的“量价齐升”转变为“量
稳价升”，人均服装支出占人均GDP比重由2010年的2.9%逐步降至2020年的2.2%。

1.3 下一个十年（2020—2030）:  时尚需求深化期，时尚消费“量稳质升”

2020年进入新的十年，中国经济进入高质量发展阶段，经济增长趋稳。随着新兴的数
字化触点不断涌现，品牌与消费者的关系变得更加直接和紧密。收入的不断提升和新世代
消费者（Y世代、Z世代等）登上舞台推动需求更加细分多元，消费者也更加追求个性化表达；
而时尚资讯的丰富以及数字社媒的演进则提升了时尚信息的及时性和丰富度，两者共同推
动时尚需求的逐步深化。在这个阶段，时尚行业的总量将不会显著增加，仅随着收入提升
稳步增加。人均服装支出占人均GDP比重预计将趋于平稳，由2020年的2.2%逐步收拢至
发达国家水平约1.7%。整体中国鞋服市场预计到2030年会维持“量稳质升”的趋势，总量
到2030年达到约3.4万亿元。

目前中国人均服装支出绝对值与美国、日本相比仍有差距，但人均服装支出占GDP的
比例已超过美国、日本（参阅图2）。
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占比预计将收拢至成熟市场水平

来源：世界银行公开数据；Euromonitor；BCG分析。
1 包含运动鞋服，不含箱包配饰等。

图2 | 中国、日本、美国人均服装消费支出对比
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具体来看，2022年中国人均服装支出约为260美元，与日本（约430美元）、美国（约1,240
美元）人均支出仍有较大差距，但是人均服饰支出占GDP的比例为2.1%，高于日本（1.3%）
和美国（1.6%）水平。这说明在当前经济发展水平下，中国服装已相对“超额消费”，预计
未来中国服装消费量较难有大跨步的快速增长，而是随GDP增长缓步提升。从发达市场的
发展轨迹也可推断出下一个十年中国鞋服市场总量预计增速放缓，略低于GDP增速，我们
预计会维持在3-4%，市场规模稳定于3万亿元以上。
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2. 结构变化：未来中国市场将成为一个复合型格局

我们通过向外看与发达市场对比，以及向内看中国人口结构的演变及不同收入人群未
来服饰消费行为变化趋势来研判未来中国服饰市场价格带结构的趋势。

2.1 现状：相较发达国家，中国服饰消费价格带结构呈现“哑铃型”

从价格带结构看，目前中国服饰消费价格带结构呈“哑铃型”，其中重奢消费已比肩发

达国家、轻奢 /高端市场仍有上升空间、大众市场总量仍占据绝对大头（参阅图3）。
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轻奢

~8%
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~25%

~53%
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无牌/杂牌：
未来将逐渐整合
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X2.0 x3.5 x6.0

x0.8 x0.7 x1.5
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中国

整体人均服饰1

支出，元/年

高净值人群奢侈品
服饰支出2，元/年

日本 美国 西欧

来源：BCG Fashion & Luxury market model；Euromonitor；世界银行；Credit Sussie“Global Wealth Databook 2021 ”；BCG分析。
1 仅含成衣，不包括鞋包配饰等。
2 奢侈品服饰以高净值人群消费为主（个人净资产总额>100万美元），高净值人群奢侈品服饰支出=奢侈品服饰销售总额÷高净值人群数量。

图3 | 中国、日本、美国、西欧服饰市场分价格带占比及人均支出

具体来看，中国服饰消费重奢约占8%，轻奢约占2%，中高端约占20%，大众约占
70%，对比日本（重奢约12%，轻奢约10%，中高端约25%，大众约53%），美国（重奢约
8%，轻奢约12%，中高端约30%，大众约50%）和西欧（重奢约15%，轻奢约10%，中高端
约35%，大众约40%）市场的消费结构，轻奢和中高端占比相对较低 , 大众市场占比较高；
且与发达市场不同的是，受传统线下批发市场和线上低价商城的影响，中国大众价格带区
间仍存在一部分无牌 /杂牌的服装消费，尚存在品牌化空间。

从人均消费金额上看，虽然中国整体人均服饰消费仅为美、日、欧等成熟市场的1/3—
1/6，但高净值人群（净资产>1百万美元）对奢侈品的消费强度已与成熟市场比肩，不同收
入人群的消费行为高度分化。
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2.2 未来：上中产及富裕人群继续扩大、时尚需求不断深化，中产则受到需求向
上和经济承压的双重影响，价格带结构将呈现复合型趋势

首先，中国人口收入结构的演变预计将呈现两个特点：上中产及富裕群体继续扩大，

中产成为中流砥柱但在老龄化社会下持续承压（参阅图4）。

从不同收入水平 1的人口规模来看，中国上中产及富裕人口规模增速最快，中产及新兴
中产人口规模基本稳定不变，准中产及以下人口缓慢减少。具体来看，基于BCG MAC数
据库估算，富裕和上中产阶层2022年总数约为1.6亿（占总人口比重12%），到2030年预
计达到约2亿（占比15%），年复合增长率维持在3%左右，到2030年中国上中产及富裕人
口的总数相当于美国中产的总规模；中产及新兴中产阶层2022年总规模约为5.9亿，预计
2022—2030年间以1%的速度缓慢增长，到2030年增至6.3亿左右；上升一族及低收入人
群2022年总规模约为6.5亿，在2022—2030年持续下降，预计2030年下降至5.6亿左右。

从不同收入水平人口的人均财富水平变化来看，富裕及上中产阶层的资产管理与再投
资能力普遍更强，更容易实现穿越周期的财富增值，据《胡润百富：2022中国高净值人群

1 以月均家庭税后可支配收入（元人民币）衡量标准：富裕群体 ≥29,900，上层中产 [15,500-29,900)；中产 [9,500-
15,500)；新兴中产 [6,600-9,500)；上升一族 [3,600-6,600)；低收入<3,600。

按收入的人口结构分布
单位：百万人，收入阶层（人民币元，月均家庭税后可支配收入）
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29

+3%
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2022-2030
年均增速

中产

新兴中产

低收入

上升一族

上层中产

富裕群体

2022 2030

占比
12%

占比
15%

重奢、轻奢、高端
价格带

中高端及大众价格带

大众价格带

中产以下则面临着经济、子女、老龄化等诸
多问题，是被“挤压”的一代

到2030年中国上层中产阶层人口
2亿，相当于美国中产人口

-2%

来源：BCG MAC 数据库；BCG分析。

注：月均家庭税后可支配收入（元人民币）：富裕群体 ≥29,900，上层中产 [15,500-29,900)；中产 [9,500-15,500)；新兴中产 [6,600-9,500)；
上升一族 [3,600-6,600)；低收入<3,600。

图4 | 中国消费人口的收入结构



波士顿咨询公司2023年5月

中国时尚行业的下一个十年：高端化是否还能持续？ 7

家族传承报告》显示，2020—2021年中国高净值家庭总财富从126万亿元增值到160万亿元，
年增长约27%；而中产阶层更容易受到就业压力增大、工资增长放缓、赡养父母及教育子
女等社会压力的影响，购买力水平受到“挤压”，消费亦将变得更加理性。

对于购买力受“挤压”的中产群体未来时尚消费的行为变化趋势，我们认为可以参考
日本市场的时尚发展历程。日本消费者的时尚需求也经历了经济高速发展下中产人群迅速
扩张，“炫耀型消费”爆发，然后随着老龄化加剧、长期经济增长乏力，消费理念逐步回归
“悦己”和“理性”的过程（参阅图5）。

50
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0
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1960—2020年日本人均GDP，千美元/人

大众消费阶段

战后经济复苏，美国
的“批量生产、大众
消费”文化输入

人均GDP大幅提升，“婴儿潮”一代的新人类
成长为消费主力、劳动女性增加、单身占比
提升

居民收入增长停滞，老龄化问题日益严重，
劳动人口占比下降，贫富差距拉大

“消费主义”兴起 回归“理性”

中国2020年人均GDP
相当于日本1986年水平

~2020

增速领跑 增速平稳 增速落后

~1995~1970

大众市场
崛起

高端化下
奢侈消费领跑

中产承压，买得更加理性、买得
更精，驱动“轻奢/中”增长高

奢侈

分价格
带消费
占比

大众

轻奢/中高

来源：世界银行；Credit Sussie“Global Wealth Databook 2021”；BCG分析。

图5 | 日本服装行业发展历程

• 大众消费时代（1960—1970）：日本处于战后经济刚复苏阶段，人均GDP以年均16%
的复合增速快速增长，彼时美国的“大量生产、大众消费”文化输入，消费者更多关
注产品的多样性而非质量，消费理念趋于物质丰富化。

• 泡沫经济时代（1970—1995）：日本经济蓬勃发展，人均GDP大幅提升，“婴儿潮”
一代成长为消费主力。在这一阶段，财富迅速积累带来阶级分化，代表身份象征的奢
侈品大量兴起，时尚消费理念更偏高端化、品牌化，“炫耀型消费”爆发。
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• 回归理性时代（1995—至今）：1995年之后，经济泡沫破裂、老龄化、劳动人口下降
带来人均GDP增长停滞，服装消费回归理性，大众消费开始追求“性价比”；与此同
时，高收入群体回归到“悦己”、“品质”、“品味”等需求，他们在服饰消费上更
谨慎，“高品质精品”追求驱动轻奢/中高端价位段增长领跑市场。

结合发达国家时尚发展历程，反观中国经济及人口结构演变，上中产及富裕人群扩大、

中产承压两大趋势下，未来时尚市场的价格带结构也将呈现复合型趋势。中国上中产及富
裕人口的不断攀升，新富人群规模将达到美国中产规模水平，可能会带来“美国式”高端
消费的繁荣，推动重奢、轻奢和中高端品牌的持续增长；同时中产收入承压，消费趋于理
性化，与日本90年代后的性价比、悦己式消费有相似之处，他们会增加高端价位段购买但
会更加“挑剔”和“少而精”，同时在大众价格段（特别是基础品类）将回归理性、追求质价
比。也是在这个时代下，优衣库、无印良品等体现日式理性和机制性价比的品牌获得大幅
扩张。未来中国市场将成为一个“美式高端”+“日式理性”的复合型格局 （参阅图6）。

驱动因素

• 高净值人群数量增加，购买力持续稳步提升

• 时尚需求深化，从“身份彰显”转向“时尚表达”

• 中产“悦己”与“承压”并存，消费“少而精”

• 偏基础的品类（如：打底/内衣）回归“质价比”

2.0
~8%

~70%

~2%

~3%

~20%

2022

~21%

~11%

~65%

2027

2.43-4%

分价格带服装市场规模
（万亿元，仅服装，不含鞋、包等）

重奢 10%+

轻奢 7-9%

大众 1-3%

中高端 4-6%

年均增速

来源：BCG Fashion & Luxury market model；Euromonitor；BCG分析。
1 仅含成衣，不包括鞋包配饰等。

图6 | 服装市场不同价格带市场规模预测

高端化持续：上中产和富裕群体还会扩大，整体重奢、轻奢和中高端将领跑市场增长

重奢：购买力持续提升，保持强劲增长。重奢服饰的核心消费群体以高净值人群为主：
基于BCG去年相关报告显示，约10%年消费金额大于30万元的奢侈品重度用户贡献了40%
的奢侈品市场份额。高净值客群未来仍将保持高速增长（据BCG MAC数据库及Economist 
Intelligence预测，富裕人群未来五年增速预期4%，而资产超过100万美元的高净值家庭预
计保持两位数增长），且人均财富水平预期乐观，购买力将持续提升；对高净值人群来说，
重奢时尚消费为“社交刚需”，具有强社交货币属性，虽然目前高净值人群的奢侈品消费已
比肩发达国家，但预计长期消费数量仍将保持高位。
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轻奢：从“入门奢品”到“时尚表达”， 消费心态转变。轻奢服饰的目标客群未来仍保
持一定稳定增长，一方面来自潜在客群——上中产 /富裕人群的稳定增长（预计未来五年增
速3%），一方面来自轻奢产品的客群渗透率可能提升。随着时尚需求的深化，消费者对时
尚精品的支付意愿提升，对于轻奢价位带服饰的期许正逐渐从彰显身份的“炫耀型消费”
转变为对独特设计、高端品质的认可与欣赏。因此，未来轻奢价格段有望走出“入门奢品”
的尴尬定位，逐步转型为表达品味的“时尚尖货”之选，从而被时尚观逐渐走向成熟的高
收入群体所认可。从消费数量上，富裕人群多元化的时尚消费行为将带来一定人均件数的
增加；而中产 /上中产由于预算承压，时尚消费偏向“少而精”，人均消费件数变化不大。

中高端：“悦己”与“承压”并存，消费愈加“少而精”。中高端服饰的目标客群预计
未来规模基本保持稳定（新兴中产、中产及上中产客群预计未来五年增速约为1%）。中产
人群在渴望“悦己”和预算承压的双重影响下，一方面对有产品特色、重工重料的时尚产
品付费意愿提升，另一方面将更加谨慎，消费更加“少而精”。因此近年来，中高端价格带
势能较好的品牌普遍出现进阶产品的占比不断提升，拉高平均件单价，与此同时消费件数
基本保持缓步增长的业绩表现情况。

平价化并行：大众市场规模维持稳定，还将会维持大部分的市场份额（到2027年65%左

右），部分时尚心智较弱的基础品类将回归“质价比" 

大众品牌的客群规模基本稳定不变、消费更偏日常刚需，鉴于中国整体服装消费占
GDP的比重已比肩发达国家，因此预计服饰消费数量将长期维持稳定水平；在中产消费回
归理性的驱使下，对于部分时尚心智较弱的基础品类（如：白T等基本款、打底内搭），将
回归“质价比”——即在同等质量水平下，消费者更倾向于选择价格更低的品牌而非名气
更大 /品牌形象更高端的品牌，品牌溢价空间被进一步压缩。



波士顿咨询公司 2023年5月

中国时尚行业的下一个十年：高端化是否还能持续？10

3. 供给端竞争格局：高端化趋势推动市场的加速整合

由于宏观市场“量稳质升”、未来不再由增量推动，高端化趋势势必会推动时尚行业的
加速整合。

向外看，相比于欧美等发达市场，中国时尚市场仍然高度分散，未来不管是哪个价位

段，市场整合都会加速（参阅图7）。

10%

2012

13%

2022

23% 23%
42%

中国 中国 美国 欧盟 日本

过去十年，中国服装市场品牌集中度仅提升3%，市场保持高度分散，
但竞争洗牌明显，近一半的Top20品牌更迭

+3%

2022 20222022

Top20品牌/
市场份额

来源：Euromonitor；BCG分析。

图7 | 不同国家Top20服装品牌市场份额

2022年，美国、西欧、日本市场Top20服饰品牌的市场占有率总和分别为23%、23%
和42%，而中国Top20品牌市占率总和仅为13%，相较2012年提升3%。过去十年，中国市
场头部品牌频繁更替，Top20品牌中近一半更迭。这背后的一个可能原因是，过去十年市
场处于机遇性增长遍地开花的高速发展阶段，品牌凭借粗放式快速扩张能够在市场上赢得
一席之地，但缺乏对品牌力的深耕，导致后劲不足。对比美、欧、日等国外成熟市场现状，
不仅头部品牌市占相对集中、品牌相对稳定，且其中有相当比例的轻奢 /中高端价格带品
牌占据一席之地，高品牌溢价亦能做大规模、屹立榜首；而中国市场Top20品牌则更多以
大众平价品牌为主，依靠极致性价比才能“拔得头筹”，能够比肩欧美的高溢价长青品牌仍
在孵化培育中。下一个十年，受需求端驱动力推动，尤其中产人群服饰消费将变得更谨慎、
服饰品牌选择更加挑剔，行业整合将逐渐加速。
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另外一个驱动整合的重要因素是渠道红利的退潮。线下渠道增量有限，以存量内的结
构性调整为主，同时还将持续受到线上的分流。而线上渠道的整体流量增速也在放缓，未
来更多的是巨头之间的割据。在整个存量竞争的环境下，整合是一个必然的趋势——既能
带来规模效应，也能提升运营效率，亦能集中人才优势。

向内看，具体到不同价位段细分市场，市场整合程度及驱动因素将有所不同：

• 重奢：重奢时尚消费为“社交刚需”，一线奢侈品牌因其稀缺性及品牌历史底蕴，长
期来看品牌地位较难撼动，强者恒强。过去五年中，头部奢侈品品牌普遍实现了两位
数的高增长。未来预计重奢竞争格局和品牌集中度将保持稳固。

• 轻奢与中高端：富裕人群多元化时尚消费行为下对设计独特的“时尚尖货”需求，
伴随社交媒体的兴起推动了大批小众轻奢品牌（如：Jil Sander、Lemaire、Acne 
Studios、Uma Wang等）的崛起。同时，中产“少而精”的购物行为驱使下，产品
力成为核心成功要素，推动各个细分赛道一定程度整合。随着时尚风潮的演进加速，
富裕及中产人群时尚需求的深化将共同驱动轻奢及中高端市场未来一定程度上向多赛
道、多产品线布局的头部品牌整合。

• 大众：对质价比的极致需求将推动市场向规模大、效率高、技术强的品牌集中。具体
来看，回归“质价比”进一步压缩品牌溢价空间，供应链能力强，有规模优势的品牌
在成本上更具优势，预计市场将向头部规模型企业整合。对新进入者来说，通过模式
创新实现成本/效率更优，亦能够有效占领一席之地：例如，电商品牌通过数字化、智
能化的产业上下游管理工具赋能，实现低成本“小单快返”。除此之外，低线市场持
续的消费升级也将继续推动无牌/杂牌部分市场被品牌化吞并。
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4. 新十年制胜之道：建立全方位能力，在发展高速路上行稳致远

面对时尚消费不断深化和市场加速整合，头部服装企业依托过去单点优势竞争的策略
不再适用，需要建立全方位系统性能力才能制胜下一个十年 （参阅图8）。

1

2

5

6

3 4

组织与人才

数字化能力

品牌定位

渠道
营销

（包括CRM）
商品供应链

  

图8 | 服装企业未来发展需建立的全方位系统性能力

• 品牌定位：伴随中产群体需求向上和经济承压，中高端消费增长但会更“少而精”且
更谨慎的行为趋势，不仅要求品牌有清晰的品牌定位和目标客群，更需要思考品牌传
递的独特情感价值点是什么、如何与消费者建立深入互动和情感链接等。

• 商品供应链：中国服装企业在商品企划和组货上长期存在短板，而打造中高端品牌需
要商品力作为支持，因此完善商品面的能力在今时今日的中国市场尤为重要。同时，
伴随时尚风潮演进加速，对中高端品牌在潮流趋势捕捉和转化上也提出更高的要求，
需要建立体系化的商企能力和匹配相应的供应链模式。

• 渠道：渠道布局需考虑城市间时尚行业发展地域差异，尤其超一线及一二线城市的定
位及拓展节奏，梳理渠道拓展地图、细化零售管理，同时布局新兴渠道。
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• 营销（包括CRM）：高端化下，不能仅靠传统广告曝光及明星代言打造品牌声量，而
需考虑“去中心化”营销策略，拥抱创新营销打法、布局多元营销平台等。同时端到
端品牌体验的打造成为必选项，品牌需建立和优化客户关系管理能力。

• 数字化能力：渠道、品牌、营销等品牌运营层面能力的提升需要数字化赋能提升效
率，比如大数据支持研发到零售全流程，以消费者为中心建立数字化能力。

• 组织与人才：与此同时，搭建与业务模式相匹配的组织人才机制。

只有这样服装企业才能实现在发展的高速路上开得快、开得稳、开得长远，在市场的
整合迭代的阶段下全速前进，从而实现下一步跨越（参阅图9）：

• 开得快——引擎强劲：精准品牌定位、满足多变需求的商品体系作为核心驱动力；

• 开得稳——硬件牢靠：扎实的渠道、营销、供应链等核心业务能力；

• 开得远——底盘扎实：体系化的后台数字化能力与长远的组织机制。

 渠道、营销、供应链与
CRM等核心业务能力强健

开得稳：取决于硬件牢靠
 体系化的后台数字化能力

 长远的组织机制

开得远：取决于底盘扎实

 鲜明精准的品牌人群定位

 满足多变需求的商品体系

开得快：取决于引擎强劲

1

2

3

  

图9 | 服装企业未来十年发展全速前进
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