珠宝行业的发展趋势以及未来发展的取舍
2013年7月25日，世界黄金协会发布黄金需求报告称，2013年中国黄金总需求预计达到1000吨，并将取代印度成为头号黄金消费大国。另据国际铂金协会监测数据显示，中国自2000年起蝉联世界铂金饰品第一消费大国,在世界范围的市场份额从1993年的1%上升至近60%。同时，中国还是全球最大的翡翠、玉石消费市场。

不过，中国黄金报社联合零点研究咨询集团经过半年调查，于9月12日发布的“中国黄金珠宝行业消费者调查结果”显示：大众消费、婚庆消费、投资保值增值和休闲消费是中国消费者普遍存在一种消费状态。

据业内人士透露，对于消费者来说，买珠宝的观念将有颠覆性的改变——买金子到买牌子、买保值到买首饰、买克数到买工艺、买款式到买风格、买好看到买文化、买大众到买个性。

中国珠宝行业著名品牌金利福珠宝认为：深切关注消费者的购买行为和心态，有利于企业调整发展战略、完善营销手段、引导消费潮流、赢得客户青睐。根据这一调查结果，我们可以初步判断未来五年的珠宝消费趋势：

1.低端消费——大众消费

调查结果显示：目前我国黄金珠宝饰品的人均持有量还偏低。同时中低端价位的贵金属、珠宝玉石饰品占据了主流市场。超过半数的国内消费者认为，贵金属、珠宝玉石饰品是奢侈品而非生活必需品。在传统观念的影响下，更多的消费者对于本类商品的消费投入水平也自然受到限制。因此，中国的黄金珠宝消费还处于一个较为初级的发展阶段，具有广阔的发展空间。而随着中国经济的持续发展、国民人均收入的提高、整体教育水平的提升和中西方文化交流的深入，这个市场也将呈现更大的发展空间。

随着中国富裕消费者的日益增多，中国奢侈品消费数字在不断攀升。中国人强大的奢侈品购买力使得世界顶级珠宝商的眼光纷纷投向中国。与此同时，中国的一流珠宝品牌也在加大对国内高端市场的引导和争夺。种种利好将逐渐培养起国内富裕阶层的高端珠宝消费意识，珠宝高端消费人群和市场份额的比例都将持续提高。

但这并不意味着珠宝中低端消费可以被企业忽视，完全走高端路线的企业战略是行不通的。中国珠宝企业具有外国高端品牌所不具备的优势，就是更了解中国的文化内涵和传统心理。只有脚踏实地贴近这片土地，研发设计符合中国审美趣味和消费需求的产品，让珠宝成为“平民买得起的奢侈”，才能保证企业拥有坚实的群众基础和的强大的品牌影响力。

2.单一消费——多元消费

调查结果显示：喜庆消费占据了“大半壁江山”。婚庆、寿庆、节庆等喜庆场合是中国消费者考虑购买贵金属、珠宝玉石饰品的主要时机。尤其是婚庆饰品消费一枝独秀。珠宝饰品的喜庆寓意掩盖了其装饰功能，并主导着中国消费者的购买动机和购买行为。另一方面，更高层次的“非时机性”常态消费也已出现兴起势头。25.9%的受访者表示，其对珠宝首饰的消费并没有特定的时间安排，看到喜欢的饰品可能就会购买。

由于传统思想和习俗的影响，喜庆消费在一定时期内必然保持良好发展势头，这对企业来说是目前应该重点把握的市场。但优秀的企业不仅能够顺应市场，更要能引导市场。虽然中国消费者还未能像西方消费者那样，把珠宝当作常态化存在，但已有相当一部分消费者会“看到喜欢的饰品可能就会购买”，这种势头必须引起重视。只有不断创新产品种类、加大引导力度，刺激更多的消费欲望，才能不断开拓市场、赢得更多消费群体的青睐和追捧。

3.休闲消费——商务消费

调查结果显示：中国人购买和佩戴贵金属、珠宝玉石饰品的行为有典型的“休闲消费”特征。中国消费者在各类场合佩戴贵金属、珠宝玉石饰品的几率与出席场合的正式程度呈反比关系。对在商务谈判等正式场合佩戴饰品，中国消费者普遍持谨慎态度。

消费者对正式场合佩戴首饰“心里没底”，宁愿不戴，也不愿因搭配错误而引起麻烦。这种现象一方面是社会氛围的原因，珠宝在中国人的生活中尚未形成常态化购买、佩戴的习惯;另一方面也反映出珠宝企业对消费者的培养、引导不足和服务不完善。随着全球化商务礼仪的普及，商务款饰品的需求会呈现上升势头。企业要敏锐把握这一趋势，研发商务款产品、引导消费者，并提供相应服务。如果消费者购买产品时能有珠宝顾问给予专业指导，或企业通过讲座、微信等方式为消费者输送产品介绍、服饰搭配等信息，试问这种企业怎能不培养起一大批忠实客户，怎能不赢得良好的市场口碑?

4.重视保值增值——款式为王

调查结果显示：在消费者眼中，贵金属、珠宝玉石饰品的保值功能退居其次，“款式和设计”成了接近一半受访者的首选要素。

当今社会的珠宝消费群体日益年轻化，他们可能刚致富不久，是奢侈品消费的新手;可能资金并不宽裕，但仍在各种场合需要美观得体同时价位合适的珠宝。年轻消费者的共同特征是具有强烈的自我意识，含金量的小数点位数对他们来说没有太大意义，美的体验和被关注的感受才是他们最重视的。

在保证产品质量的前提下，企业应重点调查研究当下各种类型年轻人的喜好，不断研发具有多样性、时尚性、美观性、独特性的新产品。

5.偏重产品——服务至上

调查结果显示：品牌要素和服务要素对消费者选购贵金属、珠宝玉石饰品的影响力很弱。一些商家不注重服务品质，而消费者“被”服务意识也不强，对于服务环境和服务品质方面的要求仅仅是在饰品成色和款式之外的附加要求。

中国的珠宝消费尚处于初级阶段，无论是商家还是消费者都还不够成熟。然而经过金融危机的洗礼，在世界级珠宝品牌的不断挤压和国内一流珠宝品牌的激烈竞争中，珠宝企业已经不可能凭借不重品牌服务只重销售数字的粗放式发展模式开拓更多市场。另一方面，消费者的眼界不断开阔，品牌意识、主动消费意识正在不断增强，对优质服务的期望值也越来越高。因此，企业必须为消费者提供包括知名品牌魅力、舒适购物环境、规范服务流程、贴心服务礼仪、周到售后服务等优质服务内容。只有在服务上下功夫，企业才能在产品日益同质化的激烈竞争中脱颖而出。

6.黄金独大——材质多样

调查结果显示：在传统观念影响下，中国消费者对黄金有特别的喜好。然而，黄金饰品的地位正在面临来自铂金、镶钻和翡翠等材质的挑战。尤其是对于高学历、高收入的具备引领作用的消费群体，黄金的受喜爱程度已经大打“折扣”。铂金、镶钻、翡翠与K金类饰品持有量有明显的上升趋势，并正在受到越来越多的消费者喜爱。

黄金和钻石、铂金等饰品的此消彼长，反映出中国消费者很容易接受新事物，容易被世界潮流和商家宣传引导。这对中国珠宝企业来说既是机遇也是挑战。一方面企业推出的新产品只要适应市场，加以宣传便可赢得消费者的欢心，另一方面，如果没有足够的实力对消费者进行持续培养和引导，也难以在市场上立足。因此，要想占领中国消费者的心，培养品牌忠诚度和认可度，需要企业在管理、产品、服务、宣传等多方面不断提升。

