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DR 钻戒品牌形象差异化营销策略研究

王誉静

攀枝花学院　四川攀枝花　617000

摘　要：本文以 DR 钻戒品牌形象差异化营销策略为研究对象，通过文献梳理、问卷调查，在对 DR 钻戒品牌形象差异化

营销策略现状描述分析的基础上，发现 DR 钻戒在品牌形象差异化营销策略中存在的问题并针对性地提出相关的建议。
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前言

建立独特良好的品牌形象差异化营销策略可以有效吸

引消费者的眼球，帮助消费者产生兴趣和想法，满足消费者

更多需求，从而更加迅速地扩大市场占有率。珠宝行业的消

费需求主要来自于婚恋市场，珠宝饰品类商品也是结婚必备

品，而近几年结婚人数相对减少，中国珠宝行业市场规模却

逐年上涨，如何在众多珠宝品牌之中脱颖而出，受到消费者

的青睐至关重要。

DR 钻戒隶属于迪阿股份有限公司，是旗下高端求婚钻

戒品牌，2010 年 10 月诞生于深圳，2012 年在香港完成注册。

品牌创立之初就以“用一生爱一人”为核心价值观，开创制

定了全球首个“男士凭身份证一生仅能定制一枚”的浪漫规

则，象征“一生·唯一·真爱”的爱情信仰。截至 2025 年，

其全球直营门店已扩展至近 500 家，覆盖巴黎、香港及中国

大陆 110 余座城市，包括巴黎卢浮宫旗舰店等高端形象店。

DR 钻戒独创的购买规则——男士首次下单必须绑定身

份证并通过验证，且终身仅限定制一枚求婚钻戒——在社会

上引起了广泛关注；透过对“唯一”、“真爱”、“承诺”、

“慎重”、“坚定”、“珍惜”等关键词的深刻诠释，持续

有力地传达了品牌的真爱价值观，受到众多消费者的认可。

1.DR 钻戒品牌形象差异化现状

1.1 市场定位差异化策略

DR 钻戒聚焦于婚恋市场，明确限定产品用于求婚或者

结婚场景，目标用户为年满十八周岁的恋人或者已经结婚的

夫妻，且仅支持一方赠与另一方的购买方式。DR 的市场定

位与其他品牌形成鲜明对比，后者通常将钻戒定位为也可以

作饰品，消费群体覆盖更广，既可以是恋人或者夫妻之间赠

送，也可以是父母与孩子之间赠送，还可以是朋友之间赠送，

除此之外还可以自己赠送给自己等，具有多种用途。 

1.2 品牌理念差异化策略

DR 钻戒自 2010 年创立之初便提出“一生唯一真爱”

的品牌理念，将钻戒与“唯一性”绑定，辅以“男士一生仅

能定制一枚”的独创购买规则，将产品转化为爱情忠贞的符

号。DR 钻戒这一独特的品牌理念和经营方式，通过产品设

计与情感规则的双重叠加，成功将将求婚钻戒从功能性商品

转化为情感奢侈品，占据消费者心智中‘真爱专属’的品类

认知。

1.3 产品差异化策略

围绕真爱、浪漫这一主题，DR 钻戒邀请国际设计师打

造系列化产品，通过钻石定制化模式，每枚钻戒需绑定唯一

编码，确保“无人佩戴过”的专属感，凸显产品的唯一性和

珍贵性。DR 在 10 年内累计获得 13 项国际设计类奖项（含

3 项铂金奖），其中 2015-2019 年包揽芭莎珠宝全部情感设

计奖项，2024 年更成为全球唯一同时斩获 MUSE 铂金奖与

纽约设计双金奖的珠宝品牌，领先 Tiffany 等国际品牌至少 5

年技术代差。

1.4 品牌营销传播方式差异化策略

1.4.1 品牌形象代言人

区别于其他品牌选择单个明星作代言，DR 钻戒以感情

稳定的公众人物作为品牌形象代言人，2025 年邀请国际钢

琴家郎朗与妻子吉娜担任其全球代言人。DR 通过郎朗吉娜

代言实现高净值人群穿透：针对艺术受众强调‘无感戒臂’

的功能性，针对大众市场则放大‘明星爱情背书’的情感溢

价。监测显示，TVC 发布后品牌搜索量提升 217%，‘钢琴

大师系列’销量环比增长 89%。
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1.4.2 明星消费者自发宣传

众多明星如吴京与谢楠、张效诚与吴敏霞、苏炳添与

其女友等在人生重大日子里选择 DR 钻戒，这在其他珠宝品

牌是十分罕见的，DR 钻戒凭借其独特的魅力获得众多知名

人士的青睐，以其实际行动间接宣传着 DR 钻戒。

1.4.3 公司官网定制情侣专属页面

公司在 DR 官方网站上为每一对持有 DR 钻戒的情侣开

设了专属情侣网页，用户只需要在专属网页上输入男士的姓

名和身份证号验证就可以登录专属情侣网页。专属网页中，

除了显示男士一生唯一的 DR 钻戒资料外，签订真爱协议上

的两人还能共同管理网页，将快乐时刻记录下来。或者是一

份真实的爱情宣言，或者加入一首歌曲，或者和身边的朋友

们分享甜蜜的照片，或者是从世界各地收集到的见证和祝福

等。这一走心的售后服务的背后，不仅仅代表着真爱双方对

彼此的承诺，这一行为表达真爱态度的同时也帮助 DR 品牌

获得社交平台的曝光，用户都成为了 DR 钻戒的品牌传播者 ,

自发的为品牌传播贡献自己的力量，有效引发传播互动，让

更多潜在消费者认识 DR，了解 DR。

1.4.4 多场景多元化门店体验

DR 钻戒通过创新性的门店体验设计，在全球范围内打

造了一系列极具情感价值的”真爱殿堂”，将传统珠宝销售

空间升级为沉浸式爱情体验中心：以广州北京路店为例，店

内设有真爱博物馆，珍藏了 3000 多对情侣的真爱协议和各

国语言的爱意表达；北京银泰店则由意大利设计大师操刀，

打造出梦幻浪漫的求婚圣地；位于世界之窗的真爱体验店独

特的教堂造型外观，更成为新人进行爱情打卡的地标。这些

门店不仅在设计上独具匠心，更通过贴心服务和专业的求婚

策划，为每对情侣创造难忘的求婚体验。从明星到普通消费

者，都愿意在这些充满仪式感的空间里记录人生重要时刻，

这种深度情感连接让 DR 在消费者心中建立起无可替代的品

牌忠诚度。

1.5 购买流程差异化策略

DR 钻戒购买流程十分独特，分为线上购买与实体店购

买，但无论哪种方式，都有其独特的购买流程，区别于其他

珠宝品牌“一手交钱，一手交货，不限次数，不限数量”，

DR 钻戒的购买有其独特的流程，首先要注册成为 DR 会员，

根据自身预算和喜好挑选合适的款式，挑选好之后需要通

过身份证验证，因为 DR 钻戒规定男士凭借其身份证一生只

能定制一枚，只有经过官方网站查询验证没有与之绑定的钻

戒编码之后方可进行定制。验证通过之后，还需要签署一份

DR 真爱协议，协议上会有男女双方的信息，一旦签署，将

终身不可修改或者删除，寓意一生唯一真爱赠与此生挚爱，

戒指一旦送出，将不能再给第二个人定制。不仅如此，DR

店内的其它真爱礼品，例如对戒、项链、手镯、耳环等必须

要购买 DR 钻戒成为 DR 会员之后才能进行购买，并且也是

实名制购买，也需要签订真爱协议，并且其真爱协议双方与

之前购买钻戒真爱协议上的人员信息一致。DR 店内所有产

品不是随便购买，也不能随便购买，这一更加复杂的购买流

程，也充分展现了 DR 钻戒所象征的对真爱的承诺。以实名

制购买的独特形式，也成为了全球首家真正意义上赋予了钻

戒情感的珠宝企业。

2.DR 钻戒品牌形象差异化营销策略建议

DR 钻戒通过差异化策略打造了其独特的品牌形象，细

腻的情感营销获得了消费者对品牌的认同感，使其在婚戒市

场脱颖而出。但其在品牌形象差异化营销策略的市场表现中

也存在产品款式不够新颖时尚、“男士一生仅能定制一枚”

的购买规则限制了部分女性的购买权益、购买流程复杂、实

名制购买并且填写顾客身份证号码不利于保护消费者隐私

等诸多问题。因此，本文提出以下建议：

2.1 增加产品款式

DR 钻戒产品款式不够多样化，不能满足众多消费者的

需求，根据这一点，DR 钻戒可以在自己的品牌理念基础之

上，设计更多款式的钻戒，例如根据结婚不同阶段的十五年

水晶婚，二十五年银婚，三十年珍珠婚，四十年红宝石婚，

四十五年蓝宝石婚，五十年金婚，六十年钻石婚等，以不同

婚姻阶段为主题设计系列产品款式，这类产品款式不仅可供

已经结婚多年的符合本阶段的夫妻挑选，还可以作为热恋或

者新婚夫妇对于他们美好未来的向往进行挑选购买。

DR 钻戒在原本款式较为有限但价格却与同行业相比较

高的情况之下，除了增加产品款式以为，还可以改善相关售

后服务，以此来弥补价格高引起的消费者的不满。例如：购

买了 DR 钻戒之后，可根据真爱协议以及身份验证在原有钻

戒的基础之上免费更改一次产品款式（例如：刻字，款式适

当调整等）。这不仅可以弥补价格高引起的部分消费者的不

满，也对 DR 钻戒“男士凭借其身份证一生仅能购买一枚”

的购买规则进行了补充。
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2.2 调整购买规则，赋予女性消费者购买权益

现如今，女性越来越有自己的想法，并且大部分女性

比男性更加注重仪式感，部分女性认为“凭什么自己只能收

钻戒，却不能自己购买 DR 钻戒赠送给喜欢的人呢。”也有

部分男性认为“凭什么自己只能购买钻戒，却不能收到 DR

钻戒呢。”基于此，DR 钻戒“男士一生仅能定制一枚”的

购买规则，让部分消费者感到不满。根据这种情况，DR 钻

戒可以适当调整购买规则，可以将“男士一生仅能定制一枚”

的购买规则调整为“男女双方各自一生仅能购买一枚，并且

双方购买钻戒时签订的真爱协议人员信息应该保持一致。”

即即将步入婚姻殿堂的年满十八周岁的恋人或者已经结婚

的夫妻之间可以相互购买一次。这样不仅赋予了女性消费者

的购买权益，也给与了男性也可以受到 DR 钻戒的权益，消

除人们“性别歧视”这一争议，这也与 DR 钻戒“一生唯一

真爱”的品牌理念保持一致。

2.3 优化部分产品购买流程

DR 店内的真爱礼品（例如：对戒、手链、耳环、手镯等）

必须要购买 DR 求婚钻戒或者结婚钻戒之后才能进行购买，

这让部分已经拥有其他品牌钻戒不需要更多钻戒，但是又喜

爱 DR 店内的其它真爱礼品的人来说没有直接购买的资格，

这引起了部分消费者的不满，基于此，可以优化真爱礼品的

购买流程，例如：取消 DR 店内真爱礼品必须要购买 DR 求

婚钻戒或者结婚钻戒之后才能进行购买的规定，更改为男女

双方可以直接购买真爱礼品，已经购买过 DR 求婚钻戒或者

结婚钻戒的则不需要签订真爱协议即可以购买真爱礼品，而

未购买过 DR 求婚钻戒或者结婚钻戒的，第一次购买真爱礼

品时需进行身份验证并且签订真爱协议。

2.4 加强顾客信息保护

因为 DR 钻戒需要实名制提供身份证号码信息验证之后

才能进行购买，这也让消费者担心自己的信息是否会泄露出

去，还有少部分人担心“提供别人的身份证号和姓名能购买

成功吗？”的疑问，基于此，DR 钻戒应该严格核对身份证

是否与购买者信息一致，并且对消费者的信息进行严格保

密，以防泄露，务必保证消费者的合法权益，有必要采取一

定的有效措施来防止消费者信息泄露问题，加大对信息泄露

行为以及身份核对不一致的惩罚力度，使得违规的成本高于

企业的利益成本。若是购买者盗用他人信息进行购买，则首

先提醒消费者，若消费者仍然不改，则不予售卖钻戒，严重

盗用他人信息者则走相关法律程序。若是员工泄露消费者信

息，则公司和员工共同承担责任，弥补消费者因此带来的损

失，以及按照公司制度规定予以故意泄露消费者信息的员工

相应惩罚。

2.5 其他建议

DR 钻戒作为唯一一个也是首个以“一生唯一真爱”作

为品牌理念的珠宝品牌，配合其“男士一生仅能定制一枚”

的购买规则，在市场上迅速引起了消费者的注意，作为一个

宣扬提倡美好爱情的企业，而现如今结婚人数逐年减少，能

够结婚五十年，六十年，度过金婚、钻石婚的夫妻也较为少

见，基于此，DR 钻戒可以制定一个活动，例如：在购买过

DR 求婚钻戒或者婚戒的家庭之中，每年挑选五名夫妻免费

赠送 DR 钻戒一对，其中两对金婚夫妻，三对钻石婚夫妻，

领取钻戒需提供相关文件证明是其本人或者是其父母或者

祖父母等，并且在征得家人同意的情况之下，可将金婚或者

钻石婚的故事放到 DR 钻戒的真爱体验馆。这一活动不仅可

以让更多人了解 DR，还可以增加 DR 钻戒在消费者心目中

的美好形象，也让人们更加进一步理解 DR 钻戒的品牌理念。

结语：

一个好的品牌形象的差异化观念，是一个企业的品牌

营销的基石，使消费者认识到该品牌的不同之处，从而使其

在市场中真正建立其自身的价值。在产品同质化阶段后，品

牌形象差异化是一种重要的战略，当品牌形象差异化形成的

时候，就会建立起一种消费观念和消费行为模式，从而使各

企业有更大的市场空间。
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