
Outlook 

 

2022 年中国金饰市场趋势洞察 

黄金产品主导，自戴消费主流 
  
 



 

 2022 年中国金饰市场洞察 | 黄金产品仍占主导，自戴消费主流 02 

 

关于世界黄金协会 

世界黄金协会是全球黄金领域的专业机构。 

我们致力于运用专业知识与广泛经验，提高公众对黄金市场的了解， 

并展现黄金对个人、投资者及全世界的价值。 

合作是我们发展的基石。我们的会员包括全球最具前瞻性的黄金矿 

业公司。我们结合会员及其他行业伙伴的见解与智慧，努力发解锁 

黄金的变革性作用，以促进经济发展并满足多元化的社会需求。 我 

们通过制定标准，拓展黄金获取渠道，以及扫除限制黄金应用的障 

碍，来促进市场需求，为黄金市场打造充满活力的可持续的未来。 

依托在伦敦、纽约、北京、上海、孟买和新加坡设立的办事处，我 

们在全球范围内产生积极影响。 

如欲了解更多信息，请联系： 
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Louise Street 
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中国金饰需求概况与展望 
2022 年前三季度，中国金饰需求仿佛坐了一场过山车。受春

节假日销售热潮的推动，2022 年第一季度金饰需求取得开门

红。时间来到第二季度，多座大型城市因疫情实施全面封锁，

导致第二季度需求大幅下滑。第三季度，中国经济增长反弹，

疫情影响相对减弱，叠加稳定的国内金价，令该季度金饰需

求环比显著反弹。而疫情带来不确定性与人民币的波动，令

消费者愈发关注黄金产品的保值属性 – 这也是推动第三季度

中国金饰需求显著复苏的另一股重要力量。  

我们预计，接下来的几个季度中国金饰需求将保持稳健（图

1），尤其是在疫情防控政策持续放松的背景下。根据彭博

预测中值提供的金价变化趋势、牛津经济研究院提供的基准

情形宏观经济假设，以及对于其他宏观变量的假设，我们的

量化模型认为未来金饰消费或相对稳健。 

还有一些因素也将发挥作用。 

 传统的春节与元旦黄金需求旺季将为四季度和一季度的金

饰消费提供季节性支撑； 

 国内各类促消费的政策有可能为金饰消费提供额外支持；1 

 仍处高位的储蓄意愿带来的保值储蓄需求（详见下文）； 

 其次，按克计价的持续回归或促使零售商进一步加大推广

大克重产品的力度，以提高利润率。  

 

1详情参见：提振信心 释放潜力——促消费 20 条政策措施观察_解读_中国政府网 

(www.gov.cn) ；消费呈现恢复态势 市场活力持续增强 - 中国商务新闻网 - 商务

部国际商报官方网站 (comnews.cn) 

图 1: 中国金饰消费有望保持稳健态势* 

 

*我们的季度金饰模型包括三种主要驱动：上一季度 GDP 增长、本季度金价变

化，以及上一季度结婚登记人数的变化。  

数据来源：金属聚焦公司，彭博社，牛津经济研究院，世界黄金协会  

但若未来金价维持高位，抑或疫情再现不确定性，金饰需求

则可能受到一定抑制。  

确认消费趋势是展望未来的重要一环。除了建立定量模型外，

我们连续第三年与中国黄金报社合作开展中国金饰趋势洞察

调研，今年我们将目光聚焦在珠宝消费的主要场景以及其消

费人群画像上。主要结果请见下文。 
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 黄金首饰主导 2022 中国珠宝零售市场  

第三季度中国金饰需求相较疫情笼罩下的第二季度显著复苏，近
期频出的疫情防控政策的放松也为行业未来带来了乐观的期望。
虽然国内金饰需求仍然存在下行风险，但本报告将重点关注市场
机遇。为了寻求和辨别这些机遇，今年我们继续与中国黄金报社
合作，开展年度的金饰趋势洞察调研。这次调研的主要结论包
括： 

 中国消费者愈发重视金饰的金融资产属性 

 黄金首饰领跑主要珠宝消费场景，并且在中国珠宝市场占据
主导地位  

 “悦己”主义引领下，“自戴”成为金饰消费最重要的需求
场景 

 绝大多数受访零售商表示看好金饰的未来发展 
 

https://www.gold.org/goldhub/research/gold-demand-trends/gold-demand-trends-q1-2022/17136
https://www.gold.org/goldhub/research/gold-demand-trends/gold-demand-trends-q2-2022/jewellery
https://www.gold.org/goldhub/research/gold-demand-trends/gold-demand-trends-q3-2022/jewellery
https://www.gold.org/goldhub/research/gold-demand-trends/gold-demand-trends-q3-2022/jewellery
https://www.gold.org/goldhub/research/gold-outlook-2023-global-economy-crossroads
file:///F:/trados项目/项目%201/zh-CN/quot;https:/data.oxfordeconomics.com/&quot
http://www.gov.cn/zhengce/2022-04/27/content_5687409.htm
http://www.gov.cn/zhengce/2022-04/27/content_5687409.htm
https://www.comnews.cn/content/2022-10/25/content_17736.html
https://www.comnews.cn/content/2022-10/25/content_17736.html
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金饰的金融属性得到重视 
我们 2021 年的调研结果表明，黄金产品在中国珠宝零售商

的库存中占据主导地位，按克计价模式持续回归。 此外，金

饰消费者日趋年轻化，零售商也在加大数字营销力度。  

我们今年的调研则重点关注不同首饰类别对零售商销售额的

贡献、它们在不同消费场景的表现，以及相关消费者类型。

为确保洞察的全面性，我们对来自 18 个省、59 座不同等级

城市的 496 家零售商进行了线上问卷+线下深度访谈相结合

的调研方式（附录 1，图 12）。 

如前所述，日益增长的保值需求已成为消费者购买金饰的重

要动力。主要原因在于，当前经济与往年相比增长放缓，各

种不确定性导致居民储蓄意愿上升 （图 2）。 

图 2: 消费者收入增长放缓，储蓄倾向急剧上升* 

 

*根据中国人民银行季度居民调查结果确认居民储蓄倾向。所有数据每季度更新一

次，最新数据截至 2022 年 9 月。 

数据来源：国家统计局，世界黄金协会  

我们的调研结果也为这一结论提供支持。零售商称，与其他

品类相比，金饰和投资类黄金产品日益受到消费者欢迎。

2022 年前七个月，黄金产品对珠宝销售额的贡献最大（图

3）。 

我们近期与清博大数据合作开展的社交聆听结果亦为验证。

当消费者在各种社交平台上提及“金饰”时，他们也会密切关

注“金价”、“价值储存”和“安全”等关键词 (图 4)。与此同时，

我们也注意到 90 后等年轻群体对于黄金的保值属性也愈发

关注。2而金饰具有双重属性：既是耀眼精致的配饰，也是储

存财富保值的手段，既符合消费者的储蓄保值诉求，也能满

足他们对美的追求。  

因此，我们认为强调金饰产品的金融属性，能够更多地吸引

当前对优质资产用于保值需求不断增长的消费者。 

 

 

2 更多详情请见：爱上“囤金”的 90 后，愿意花 1610 元买 2 克黄金_腾讯新闻 

(qq.com)， 年轻人撑起黄金千亿消费市场，多方资本加速布局_澎湃号·湃客_

澎湃新闻-The Paper 或黄金周含“金”量高，那些曾嫌黄金土的年轻人开始“囤黄

金”_腾讯新闻 (qq.com) 

图 3: 黄金产品成为今年零售商珠宝销售额的主要贡献来源 

问：2022 年迄今，各个品类对销售收入的贡献占比* 

 

 

* 数据收集于 2022 年 7 月末。金饰产品包括 24K 和 18/22K 素金产品。 

其他珠宝包括珍珠、宝石和玉石制品。 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

图 4: 消费者在互联网上提到“金饰”时，他们最关心什么？  

社交平台上与关键词“金饰”相关的词云 

 

数据来源：清博大数据，世界黄金协会 

“自戴”是最重要的首饰消费
场景 
了解不同消费场景，能够帮助零售商更好地制定营销策略。

我们的调研结果表明，“自戴”已成为消费者最重要的珠宝消

费场景 – 金饰占主导地位，以“自戴”为目标的消费者为受访

零售商贡献了近 40%的零售收入（图 5）。而以往被认为首

饰（以金饰为主）销售大头的婚庆需求则贡献了 20%的销售

额。  
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https://www.gold.org/goldhub/research/2021-chinese-gold-jewellery-market-insights
http://www.pbc.gov.cn/en/3688247/3688981/3709408/index.html
http://home.gsdata.cn/about-us.html
https://new.qq.com/rain/a/20220426A0BG4S00
https://new.qq.com/rain/a/20220426A0BG4S00
https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_17598896
https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_17598896
https://new.qq.com/rain/a/20221005A0365J00
https://new.qq.com/rain/a/20221005A0365J00
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图 5: “自戴”成为最重要的首饰消费场景 

不同消费场景对珠宝零售商收入的贡献* 

 

*数据收集于 2022 年 7 月末。零售收入包括黄金、钻石、铂金和其他珠宝产品的

销售额。 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

 

在所有珠宝消费场景中，黄
金均占主导 
在中国消费者的主要珠宝购买场合中，金饰产品都占据主导

地位（图 6）。这个发现并不令人感到意外。首先，中国消

费者有购买黄金的传统；其次，消费者日益认识到金饰的保

值作用，也是金饰在所有消费场景中都广受欢迎的主要原因。 

其中，值得一提的是，自戴场景中，黄金产品占比最高。 

图 6: 金饰在所有珠宝消费场景中均占据主导地位 

问：不同首饰类别在主要消费场景中的销售额占比？* 

 

*金饰产品包括 24K 及 18K 和 22K 纯金金饰。其他产品包括珍珠、宝石和玉石产

品。 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

 
 

图 7: 与前几年相比，黄金在各类珠宝消费场景中的受欢迎

程度都出现了明显提升* 

问：与前几年相比，哪些首饰类别的销售贡献在这些消费场

景中取得“显著增长”？  

 

 

 

*金饰产品包括 24K 及 18K 和 22K 纯金金饰。其他产品包括珍珠、宝石和玉石产

品。 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

 

与此同时，上游供应商致力于产品创新，也为推动金饰的受

欢迎度发挥了关键作用。硬足金和古法金饰的涌现，以及

“普货”产品持续升级的设计和不断扩充的产品种类，都使金

饰成为消费者为自己、家人和爱人购买的首选礼物。  

近年来，黄金在各种消费场景都大受欢迎，其他类别的珠宝

很少能与金饰媲美（图 7）。我们认为，金饰零售商若进一

步创新，扩充产品品类，去更好地满足消费者的不同需求，

金饰产品的主导地位则能够持续提升。 

“悦己消费”与“她经济”的兴
起  
近年来，“悦己消费”异军突起，以自戴为驱动的金饰消费

浪潮正是顺应这一趋势的产物。这也是中国消费者生活水平

提升的必然结果。3正在崛起的 Z 世代消费者对于高品质生活

的追求，则是“悦己消费”浪潮的另一股重要动力。4同时也

是驱动“自戴”消费场景主导地位的重要因素。 

 

3详情参见：统计局：2021 年全国居民恩格尔系数为 29.8%，比上年下降 0.4 个百

分点|  

4 详情参见：国君消费 | Z 世代消费专题：奔涌的后浪，势不可挡的 Z 世代消费

浪潮|Z 世代_新浪财经_新浪网 (sina.com.cn)以及【看见 2022|升级、理性、悦

己......关键词里 读懂消费新趋势】-国家发展和改革委员会 (ndrc.gov.cn) 
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https://finance.sina.com.cn/review/jcgc/2022-02-28/doc-imcwipih5753288.shtml
https://finance.sina.com.cn/review/jcgc/2022-02-28/doc-imcwipih5753288.shtml
https://finance.sina.com.cn/stock/stockzmt/2021-03-18/doc-ikknscsi7653546.shtml
https://finance.sina.com.cn/stock/stockzmt/2021-03-18/doc-ikknscsi7653546.shtml
https://www.ndrc.gov.cn/fggz/jyysr/jysrsbxf/202201/t20220121_1312658.html?code=&state=123
https://www.ndrc.gov.cn/fggz/jyysr/jysrsbxf/202201/t20220121_1312658.html?code=&state=123
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与此同时我们发现，女性已成为所有珠宝消费场景中的决定

性力量（图 8）。即便在“情侣赠礼”中男性占据主导，他们

珠宝消费驱动的来源也很大程度上来源于其另一半。这也与

“她经济”的崛起遥相呼应—当今时代，中国女性的工作能力

和购买力都在快速上升。5麦肯锡在 2019 年的报告中指出，

女性贡献了中国 41%的 GDP，到 2025 年这个比例有可能达

到 54%。6第一财经商业数据中心（CBNData）的数据表明，

97%的中国家庭购买决策由女性做出，2020 年中国女性消费

金额高达 10 万亿元人民币。7  

上文提到，近年来金饰产品的技术与工艺的持续创新扩大了

消费者的选择，而这带来产品体验感的升级也是越来越多

“悦己”消费和“她经济”成为黄金首饰主导的动力来源之

一。 

因此，我们认为，了解“悦己消费”和“她经济”在珠宝消费场

景中的角色，并以创新并且合适的产品和购买旅程创新相结

合，将有利于金饰需求的可持续发展。 

图 8: 在所有场景中，女性都是推动金饰销售的中坚力量  

问：谁是各个珠宝消费场景中的主要客户？  

 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 
 
  

不同的人生阶段呼应不同的
消费场景  
除性别分析外，我们也观察了不同场景中的消费者的年龄构

成（图 9）。将二者结合起来看，我们得出了一些有趣的结

果。有些并不出意料。例如，在“情侣赠礼”场景下，18 岁至

35 岁之间的年轻男性（如图 8&图 9 所示）是珠宝消费的主

力军，其消费动机来自于他们的爱人。当为老人和孩子准备

礼物时，36 岁至 55 岁之间的女性则成为珠宝消费的主力军。 

 

5 详情参见：解码“她经济”：女性消费崛起正当时 (cnii.com.cn)以及“她经济”，

女性消费正在崛起_腾讯新闻 (qq.com) 

6 详情参见：亚洲劳动力市场上女性的未来|麦肯锡 

7 详情参见：2020 女性品质生活趋势洞察报告 | CBNData 

 图 9: 不同的人生阶段呼应不同的珠宝消费场景 

问：不同场景的消费者年龄构成情况如何？ 

 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

  
有些结果则在意料之外，却又在情理之中。例如，过去结婚

首饰购买决策主要父母长辈决定，如今则由新婚夫妇做主购

买：18~35 岁的年轻人是婚庆消费场景下的主要决策者。这

种转变可能会对珠宝商的营销策略产生深远影响，特别是对

于在各类场景中占主导地位的金饰行业。 

18 岁至 55 岁的女性是“自戴”消费场景下的主力（如图 8 所

示，自戴场景中，女性占比近 100%）。与年轻一代相比，

36 岁至 55 岁的女性在此消费场景下的贡献更大，占总销售

额的 65%。这可能是因为，这个年龄段的女性更成熟，职业

收入等更稳固，也更能认识到金饰的金融价值，同时具备相

对更高的购买能力。但年轻消费者也不可忽视，在自戴场景

下，18 至 35 岁的女性也贡献了 33%的销售。  

不同年龄段的客户具有不同的珠宝需求。因此，在合适的消

费场景下向合适的消费者群体推荐合适的产品至关重要。 

光明的未来 
虽然经济增长以及疫情相关不确定性给未来的黄金消费蒙上

了一层阴影，但我们的调研结果是乐观的。40%的珠宝零售

商认为，其金饰销售额将在未来一至两年内取得显著增长，

近 80%的受访者认为至少会取得部分增长。这个结果明显超

出了受访者对其他首饰品类的预期（图 10）。  

这个结果突显了金饰产品与其他品类之间的根本区别。消费

者日益意识到黄金产品独特的双重属性，使金饰销售更具韧

性：无论是消费者收入增长较快的经济扩张时期，还是保值

需求上升的经济低迷时期，消费者都有购买金饰产品的动力。 

 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

女性 男性

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

父母/长辈赠礼

自戴

儿童赠礼

情侣赠礼

婚庆需求

18-35 y.o. 36-55 y.o. >56 y.o.

https://www.cnii.com.cn/rmydb/202103/t20210312_261177.html
https://new.qq.com/rain/a/20210503A00FOX00
https://new.qq.com/rain/a/20210503A00FOX00
https://www.mckinsey.com/featured-insights/asia-pacific/the-future-of-women-in-asias-workforce
file:///F:/trados项目/项目%201/zh-CN/quot;https:/www.cbndata.com/report/2222/detail
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图 10: 零售商对金饰的未来充满信心* 

问：未来一两年内，对不同品类的增长预期？ 

 

*金饰产品包括 24K 及 18K 和 22K 纯金金饰。其他产品包括珍珠、宝石和玉石产

品。 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会  

 
并且大多数零售商已经认识到了悦己消费的重要性。65%的

受访者认为，未来一两年内，“自戴”消费将推动金饰销量增

长，这个比例在所有消费场景中首屈一指（图 11）。婚庆场

景则紧随其后。 

图 11: “自戴”被视为未来最重要的金饰消费场景  

问：在未来一至两年内，金饰将在何种消费场景下出现大幅

/适度增长？ 

 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会 

 

 

结论 
为了确认当今金饰市场的潜在机遇，我们开展了第三次中国

金饰零售终端年度调研。本次调研侧重于不同珠宝消费场景，

主要结论为： 

 在所有的珠宝消费场景中，金饰均占主导 

 “自戴”是首饰（以金饰为主）的主要消费场景  

 在所有消费场景中，女性都是销售的最大贡献者 

 处于不同人生阶段的客户侧重于不同消费场景 

我们认为，在消费者保值需求日益升温的背景下，突出金饰

产品的保值属性可能更有利于其需求的增长。其次，理解

“悦己”消费和“她经济”趋势发展将有利于行业的可持续

发展。与此同时，向处于不同消费场景下不同年龄段的消费

者推荐合适的产品也至关重要。 

最后，我们相信过去几年金饰产品的创新与迭代大幅超越其

他珠宝品类，是黄金产品大受欢迎的关键驱动之一。因此，

通过新技术与新工艺，金饰将能够以更多样性的风貌与特色

给予零售终端更多灵感、打造更为多元的需求场景。 

展望未来，受访者对黄金产品的销售前景表示乐观。并且大

多数零售商认为，“自戴”和“婚庆”将继续为推动金饰需求发

挥关键作用。  

 

0% 20% 40% 60% 80%

铂金产品

钻石产品

其他产品

黄金产品

大幅增长 适度增长 占总样本比例

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

儿童赠礼

情侣赠礼

父母/长辈赠礼

婚庆需求
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大幅增长 小幅增长
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为了确定中国金饰市场的主要趋势，我们与中国黄金报社合

作，开展了第三次中国金饰零售年度调研。今年的调研旨在： 

 分析不同首饰品类的销售表现 

 了解不同的珠宝消费场景 

 收集零售商对不同消费场景下金饰和其他珠宝类别需求前

景的看法 

为了全面了解中国金饰市场趋势，我们收集了来自 18 个省

份的 63 座不同等级城市的 496 份有效答卷。我们在 7 月至 8

月期间通过在线问卷和实地访谈开展了本次调研（图 12）。  

图 12: 我们的调研覆盖了来自 59 座城市的近 500 家零售商 

 

数据来源：中国黄金报社，世界黄金协会  

本次调查收集了多家品牌店铺店长、销售人员和高管的意见，

其中既包括全国连锁品牌，如周大福、中国黄金、老凤祥和

豫园珠宝，也包括区域品牌，如宝庆银楼、常州金店和武汉

新世界珠宝等。  

为了减少因商店类型产生的偏差，我们将样本平均分为两组：

商场珠宝店铺和街边珠宝店铺。  

 

  

21%

61%

19% 一线城市

二线&三线城市

四线及其他城市

 

附录 I：调研方法  

附件 I：调查方法 
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重要信息和披露 

©  2022 世界黄金协会版权所有。世界黄金协会和圆环图案是世界黄金协会或其附

属机构的商标。 

对 LBMA 黄金价格的所有引用已获得洲际交易所基准管理机构的批准，仅供参考之

用。对于价格和引用价格的标的产品的准确性，洲际交易所基准管理机构不承担

任何责任。所有第三方内容均为各第三方的知识产权，所有权利应为该方所有。 

未经世界黄金协会或相关知识产权所有者的事先书面同意，不得复制或再分发本

文件的任何内容，但符合下述规定的情况除外。信息和统计资料的版权© 和/ 或其

他知识产权归世界黄金协会或其附属机构(统称为 "WGC")或本文件中说明的第三方

供应商所有。由各自所有者保留所有权利。 

本文件中的统计数据仅可用于根据行业的公平做法和以下两个前提条件进行综述

和评论:(i)仅允许使用部分节选内容;(ii)使用任何和所有统计资料时都应明确标注内

容来源为世界黄金协会以及(在适当情况下)Metals Focus、Refinitiv GFMS 或者经过

确认的其他版权所有者。世界黄金协会与 Metals Focus 有关联关系。 

世界黄金协会不保证任何信息的准确性和完整性。对于使用本文件而造成的直接

或间接损失或损害，世界黄金协会不承担任何责任。 

 

 本文件所含信息仅供参考之用。接受本文件所含信息，这表明你认同其预期目

的。本文件所含信息不构成且不可视为构成黄金、任何黄金相关产品或服务或任

何其他产品、服务、证券或金融工具(统称“服务”)的购买或销售或者收购或招商

的建议、投资建议或要约。 

分散投资不保证投资回报，也无法消除损失风险。通过配置黄金而产生的任何投

资成果的最终表现，从本质上讲都是假设性的，可能无法反映实际投资结果，也

不保证未来的结果。世界黄金协会不为任何假设投资组合中使用的任何计算和模

型或任何此类使用所产生的结果提供保证或担保。投资者在就任何服务或投资作

出任何决定前，应向合适的投资专业人士咨询其个人情况。 

本文件包含前瞻性陈述，如使用 "相信"、"预计"、"可能 "或 "建议 "等词语或类似

用语的陈述。这些前瞻性陈述是基于当前预期，可能会被修改。前瞻性陈述包含

一些风险和不确定性。无法保证任何前瞻性陈述会成为现实。世界黄金协会不承

担更新任何前瞻性陈述的责任。 

有关 Qaurum SM 与黄金估值框架的信息 

注意，通过使用 Qaurum、黄金估值框架及其他信息而取得的各种投资成果的最终

表现，从本质上讲是假设性的，可能无法体现实际投资成果，也不保证未来的回

报。世界黄金协会及牛津研究院不保证该工具的作用，包括但不限于任何预测、

估算或计算。 
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