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“钻石恒久远，一颗永流传”，一句经典广告语让钻石家喻户晓。乔杨说，珠宝营销的秘
诀在于——

□记者 曾宇凌 文/图

有一种珠宝，它的光芒让女人迷恋，让
男人心甘情愿地付出，它就是钻石。20世纪
90年代，“钻石恒久远，一颗永流传”这句广
告语，让钻石家喻户晓。本期《名人说珠宝》
栏目，我们请乔杨为大家讲述关于钻石的那
些事儿。

“如果把珠宝营销比喻成
一道菜，调味的奥秘就在于情
感的运用。”说起自己的营销秘
诀，乔杨滔滔不绝。

乔杨说，如果当初戴比尔
斯集团没有为钻石赋予情感意
义，那么钻石文化在中国的传
播速度绝对不会这么快，“一个
成功的营销策划，应该让消费
者产生强烈的情感共鸣，忽略
它背后的商业目的，进而产生
消费的欲望和冲动”。

在刚刚过去的这个七夕，
今世福集团推出了钻石大联展
活动。“我们不仅打出了‘爱情
保质期为天长地久，七夕送她
一颗今世福钻’的宣传口号，还
在钻石的品质上下功夫，精选
南非天然钻石，挑选品质卓越
的钻石原胚。”乔杨说，钻石大
联展的策划大获成功，9天时间
里，他们累计卖出2000多件钻
饰。应广大消费者的要求，他
们将钻石大联展的活动时间延
长至本月底。

珠宝营销，
用情感才能玩转的艺术
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众所周知，钻石是世界上最坚

硬的天然物质，也是成分最简单的
宝石。它凭借纯净、璀璨、坚不可摧
等特性，获得了无数女性的芳心。

在古希腊神话中，钻石被认为
是陨落人间的星星碎片。在中世纪
的欧洲，钻石是贵族的专属用品，是
权力和身份的象征。据资料显示，

1477年，奥地利的马克西米利安一
世献给勃艮第的玛丽小姐一枚钻戒
作为订婚礼物，新人结婚时戴钻戒
的习俗由此开始。

也许您并不知道，钻石也经历过
不被人接受的灰色阶段。乔杨说，20
世纪30年代，由于钻石价格过于昂
贵，人们对它兴趣不大。

在20世纪90年代之前，国人
对钻石的了解甚少。如今，钻石已
被消费者广泛接受，并成功抢占婚
饰市场的“桥头堡”。是什么让钻石
家喻户晓的？答案是一句经典广告
语——“钻石恒久远，一颗永流传”。

乔杨说，这句广告语最早是由戴
比尔斯集团推出的。借助这句广告
语，钻石被赋予了爱情永恒、忠贞不
渝等含义，继而被成功包装成新人
的结婚必需品。从那之后，钻石开
始受到国人的关注和喜爱，钻石文
化也在中国快速传播，并渗透到年

轻人的消费观念里。与此同时，国
人对钻石的认识从最初的被动接受
转变为主动选择，人们不再只注重
钻石的重量，而是开始关心钻石的
纯净度、切工等。

乔杨说，这句广告语不仅让钻
石成功地叩开了中国市场的大门，
还改变了新人结婚戴黄金饰品的传
统习俗。现在，“无钻不成婚”已是
许多新人的共识。一枚小小的钻
戒，承载着他们对婚姻的美好期盼，
期盼爱情像钻石一样纯净坚固、恒
久不变。

璀璨钻石，也曾不被人接受
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