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БРЕНДИНГ И НЕЙМИНГ В ЮВЕЛИРНОМ БИЗНЕСЕ 

Аннотация: в настоящее время ювелирный бизнес как в России, так и за 

рубежом вынужден приспосабливаться к часто непредсказуемым изменениям 

на рынке, а также изменениям предпочтений потребителя. Для грамотного по-

строения маркетинговой стратегии и продвижения бренда необходимы фунда-

ментальные исследования. Авторы считают, что предприятия должны делать 

ставку на долгосрочную перспективу развития и главной проблемой при этом 

является грамотная разработка стратегии продвижения. 
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В последнее время на российском рынке ювелирных компаний можно уви-

деть 2 тенденции, которые заключаются в насыщенности рынка и изменении 

предпочтений покупателей в связи с кризисными процессами. 

C появлением множества брендов мы можем говорить о повышенной кон-

куренции среди производителей, каждый из которых стремиться сохранить свою 

индивидуальность на рынке. Для того чтобы тот или иной бренд имел конкурент-

ное преимущество, производители прибегают к помощи технологий бренда. 

Если мы говорим об изменении предпочтений покупателей, то они стали более 

требовательными и избирательными. Теперь производители не могут привлечь 

потребителя лишь ценой, помимо этого требуется привлекательный «антураж». 

Более того, основным в создании бренда стал нейминг, который влияет на стра-

тегию всего ювелирного бизнеса. 
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По А.Д. Кривоносову, бренд – это «комплекс представлений потребителя о 

торговой марке, включающий в себя набор стереотипов, символов и эмоцио-

нальных ощущений» [3]. Если мы говорим о брендинге, то это своего рода про-

цесс создания и продвижения бренда с помощью маркетинговых коммуникаций. 

Обращая внимание на нейминг, мы говорим о процессе разработки названия 

компании, продукта или определенного сервиса. 

Процесс создания бренда и имени не обошел бизнес ювелирных изделий. 

Украшения приобретают определенную характеристику, которая непосред-

ственно влияет на выбор покупателя. Ювелирный бренд – это ювелирная марка, 

которая меняется при помощи продвижения и разработок новых коммуникаций. 

На данном этапе развития ювелирного бизнеса можно выделить основные кри-

терии, по которым покупатель отдает предпочтение тому или иному бренду: ди-

зайн, качество, цена, страна, бренд. 

В процессе создания бренда и его продвижения необходимо выделить три 

основных типа ювелирных брендов, которые завоевывают рынок: 

1. Бренды, которые связаны с основателями, историей, различными тради-

циями. 

2. Бренды, которые непосредственно связаны с именем дизайнера. 

3. Безличные бренды, которые связанны ассоциациями потребителя. 

Примером успешно разработанного бренда является ювелирная фабрика 

«Карл Фаберже», которая была создана в XVIII веке. Она до сих пор является 

признаком и эталоном благосостояния. Еще одним успешным примером явля-

ется бренд «D SWAROVSKI & Co». Его успех заключен в индивидуальности и 

персонификации изделия, которое сочетает в себе необычный и оригинальный 

дизайн. 

Особое внимание стоит уделить брендам, выпускающим религиозные изде-

лия. Одним из ярких примеров успешного продвижения является компания 

«Акимов» из Санкт-Петербурга. Продукты данной компании всегда узнаваемы 

за счёт особого внимания к деталям. Весьма популярным православным брендом 



является бренд «Владимир Михайлов». Он предлагает своим покупателям ори-

гинальную продукцию, выполненную из серебра и золота, на которой хорошо 

читаются сюжеты из Библии. 

Основным фактором, который определяет спрос на ювелирную продукцию 

остается оригинальный и неповторимый дизайн. Более того, спросом пользуются 

недоступные предметы роскоши. А также рост конкурентной борьбы на ювелир-

ном рынке способствует его продвижению. 

Говоря о нейминге, выделяют три основных типа стратегии: 

1) преемственность и историчность; 

2) гениальный дизайнер; 

3) безличные бренды. 

Примером преемственности и историчности можно считать бренд Cartier. 

История бренда начинается в XIX веке, когда Луи Франсуа Картье становится 

владельцем ювелирной мастерской своего учителя. Данные изделия служили 

символом богатства и превосходства, пользовались популярностью во всех цар-

ских, коронованных, семьях. 

Также одним из примеров является французская династия богатейших лю-

дей мира Boucheron. История их бренда берет свое начало в 1858 году и до сих 

пор является одной из самых успешных. 

Если мы говорим об узнаваемости бренда за счет дизайнера, то обычно к 

такой стратегии прибегают компании не имеющие большую историю. В данном 

случае важен не исторический контекст, а личность самого дизайнера, 

Стратегия безличного бренда в большей степени принадлежит очень моло-

дым компаниям. Выбирая такую стратегию, компании используют свою связь с 

категорией бизнеса. Таким образом, они активно используют названия металлов, 

камней, обозначение «ювелирный». В качестве примера можно привести моло-

дые компании «BeJewel» и «Aurum». Еще одним пунктом стратегии безличного 

бренда является ориентация на женский пол: применение тем любви и женских 

имен. 



Судя по рейтингам, можно говорить, что покупатель предпочитает тради-

ции и авторство, нежели молодой и амбициозный бренд. В последнее время 

наблюдаются попытки сохранить в названии бренда и безличность, но в то же 

время придать ему нотку истории. Например, названия таких ювелирных компа-

ний, как Graff, Korloff (легенда о черном бриллианте Korloff Noir), Ofir (страна, 

где спрятаны сокровища царя Соломона). 

Таким образом, можно сделать вывод, что при создании нового уникального 

и успешного ювелирного бренда необходимо делать акцент на одной из страте-

гий и тщательно прорабатывать концепцию для большей узнаваемости бренда. 

Однако есть шанс, что если грамотно соединить все стратегии, то ваш бренд под-

нимется гораздо выше самых узнаваемых брендов. 
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