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钻石小鸟的故事实际上就是一对兄妹组合缔造中国最成功的钻石零售品牌的故事。这个故事同时也
是中国珠宝零售业发展的故事。这对兄妹不但把握住了商机，还恰当地建立起了自己独特的商业模
式。多年的经营已经让这个品牌成为网络钻石首饰和婚庆首饰销售的领头羊。美国宝石学院一行四
人有机会在上海采访到了这对兄妹并参观了他们的两个体验店。
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中国著名的钻石首饰零售品牌“钻石小鸟”是人们在网上选购钻石饰品和婚庆珠宝的首选品牌之一。照片由钻石小鸟提供。

钻石小鸟在婚庆首饰的款式和商业运行模式上都堪称潮流引领者和行业的典范。照片由钻石小鸟提供。



开端：中国的网上钻石销售业务

钻石小鸟是在2002年成立的。公司的名字里包括了兄妹俩名字的痕迹，磊字包含三个“石”字，
正好象征了钻石，而妹妹的英文名字刚好是小鸟的意思。同时小鸟也有象征快捷方便的网络销售的
寓意。公司的命名也在一定程度上体现了未来公司的运行模式。

在钻石小鸟建立之初还没有像Ebay和淘宝这样的大型网络销售公司，当时只有一个叫易趣的网站从
事这方面的工作。在把第一颗裸钻放到网站上长达三个月之后，钻石小鸟才卖出了第一颗钻石，实
现了网上的第一笔交易。这也是之后网络钻石销售的开端。

徐磊告诉作者，在公司刚开始运营的时候，他们遇到的最大挑战就是如何赢得顾客的信任。他们在
网上销售钻石的价格大约是一般零售店和商场的一半。钻石小鸟总是要想办法让顾客对他们销售的
钻石质量有信心。徐磊曾经是学宝石学专业的，而且他也曾到GIA进行钻石分级的深造，因此他从
一开始就对GIA的钻石分级系统和附带有GIA证书的产品信心十足。
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Zbird钻石小鸟已经成为中国网络钻石销售业务的领头企业。照片由钻石小鸟提供。



在2002年左右，中国市场上销售的裸钻还很少有附带GIA分级证书的。一般只有超过一克拉重的
钻石才会附带有证书，而当时市场上大部分是30分到一克拉之间的裸钻。与其他人不同，徐磊当
时就决定进口在这个重量范围内且附带有GIA分级证书的钻石。很多同行都取笑他的行为，因为那
时附带有GIA证书的钻石的成本要高出不少，而徐磊却坚定地认为证书能给他的产品带来更高的附
加值。

经过多年的磨练，中国的消费者现在更加了解钻石，与此同时，钻石分级证书对于钻石的销售也显
得至关重要。徐磊现在仍然坚信GIA分级证书对于今天的中国钻石市场意义仍然十分重大。现在几
乎所有的网络钻石销售商都销售附带有GIA钻石分级证书或者其他实验室的钻石分级证书。

徐潇向笔者介绍，钻石小鸟是在中国创立“点击加体验”经营模式的先驱。点击加体验的模式既让
消费者可以享受网络选货购物的快捷也可以在线下进行实际体验。网络为大量的钻石饰品的展示提
供的有效的平台，同时可以为消费者提供更多样化的服务。这种销售模式在年轻一代的消费者中很
流行，而年青人正式钻石小鸟的重要目标销售群体。

钻石小鸟的年轻消费者大部分都是通过网络认识到钻石小鸟品牌的。“体验”的部分主要由钻石小
鸟在全国各地开设的实体体验中心来完成。这些体验中心让消费者有机会在真实的环境中亲手触摸
体验产品和感受品牌的内涵和文化。
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中国市场上销售的订婚和结婚戒指上大多都镶有一克拉以下的钻石。照片由钻石小鸟提供。

“点击加体验”



虽然体验店和网络上提供的产品基本相同，但是不同的产品在不同的媒介中的销售量有所不同。选
购婚庆首饰的顾客更多会喜欢去体验店进行消费。而为自己或他人购买一般钻石配饰（比如项坠，
耳环等）的消费者则更多在网上下单，因为消费者在购买这类首饰的时候往往不需要采纳其他家庭
成员的意见。
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Zbird钻石小鸟将自己的零售店称为体验中心。照片由钻石小鸟提供。

钻石小鸟通过对体验中心精心的设计给顾客提供高质量的购物体验。在钻石小鸟的体验中心里，您可以亲身接触到产品并和
销售人员进行交流。照片由钻石小鸟提供。



这种区别也解释了网上单笔交易成交金额往往低于体验店单笔成交金额的现象。体验中心会销售
出更多的婚庆首饰，而网络可以销售出更多的钻石配饰。钻石小鸟在2007年得到了第一笔风险投
资，这笔资金的注入使钻石小鸟迅速扩大了体验中心的建设。这之后的2008年和2010年，钻石小
鸟又多次获得风险投资的青睐，这使他们的业务在过去几年实现了200%的增长。目前，钻石小鸟
在全国的14个城市拥有15家体验中心，有大约500名员工为消费者提供线下服务。

消费者的组成

钻石小鸟在过去的11年里一直努力建设自己的网络销售业务，这也是为什么它的消费者大多比较
年轻的原因。这些消费者大多年龄集中在25到35岁之间，很多是公司的“白领”。她们大多通过
网络认识和了解到钻石小鸟这个品牌。钻石小鸟在钻石首饰销售量和顾客满意度上都是网络排名
第一的企业，与此同时，这个品牌还在稳步地成长。根据谷歌的统计，钻石小鸟是中国互联网上
知名度最高的婚庆钻石首饰销售商。钻石小鸟还利用网络平台进行售后服务来与顾客建立长期的
关系。

钻石小鸟体验中心里单笔销售的钻石戒指金额一般是大约10000人民币，这相当于一般年青人三个
月左右的收入。对于网络销售来说，这一数字要低一些。来体验中心购买戒指的大多是情侣或夫妻，
但最终多由女性作出最后购买决定。

对于非婚庆用首饰的购买，女性更是占据着绝对主导的地位，她们通常会自行前往购买或直接在网
上下单。钻石小鸟还为顾客提供这样一项特殊的服务，女性顾客可以建立自己的梦想清单，把自己
喜欢的钻石首饰放进清单里，这样当她的男朋友或者爱人看到后可以考虑为其购买。总体来讲，女
性是钻石饰品购买中的主导，钻石小鸟的顾客也以女性为主。

徐磊对于中国钻石市场的理解

当谈及对中国钻石市场潜力的看法时，徐磊表现出了很高的热情：

“中国钻石市场潜力巨大，因为首先我们有很庞大的人口基数。我们的人口是美国的三倍。在
中国，使用网络的人口就已经相当于美国全国的人口总数。对于钻石市场的未来，我认为婚庆
首饰仍然将占据最重要的位置。我们最新开发的VIP业务是另外一个很具潜力的增长点，但是我
们的公司还是把重点放在婚庆市场上。在中国，每年大概有一千五百万对新人结婚。对于这些
新人来讲，30分到50分的钻石仍然是他们消费的主流产品。我们知道美国人结婚时购买的婚庆
首饰上镶嵌的钻石通常是80分到1克拉的。如果中国的年轻顾客开始对这个重量范围的钻石感兴
趣并且开始购买的话，我们的市场将翻倍的增长而且很快就会超越美国的市场。现在，我们的
顾客大多都是在大城市工作的“白领”。虽然在婚庆首饰中使用钻石是由西方传进中国的概念，
但经过这些年的广告宣传中国的年轻情侣和夫妻已经完全接受了这一概念。除了白领外，中国
广大农村地区的青年情侣和夫妻也逐渐开始购买钻石首饰。钻石小鸟也为这一潜在市场的开发
做好了准备。”

揭开中国钻石零售业的神秘面纱：拜访中国知名钻石首饰品牌“钻石小鸟”上海总部

© The Gemological Institute of America 5



钻石小鸟将主要精力都集中在对婚庆首饰市场的开发上。徐磊感到这个市场也在不断地变化。
他指出：“以前，新人一般会选择由18k金或者铂金镶嵌的单石钻石戒指。”现在他感觉更多的
新人开始注重首饰的设计。他感觉钻石小鸟的婚庆首饰设计也是品牌吸引大量年轻消费者的关
键。

钻石小鸟的首饰设计团队和系列产品

徐潇向作者介绍钻石小鸟的首饰设计风格以现代为主。品牌还推出了一些主题系列产品，比如“臻
爱诺言”系列结婚首饰就是由钻石小鸟和国际知名设计师团队联合打造。这一系列的产品的设计灵
感来自玫瑰花，钻石和花朵造型互相围绕，象征着爱人的拥抱和亲吻。这些这机主题既打造出了吸
引人眼球的外观又为首饰本身赋予了更深层次的寓意。钻石小鸟另外一个系列被称为“北极光”，
之所以起这个名字是因为这一系列的钻石都拥有最上乘的切工。

除了为顾客提供比较传统的婚庆首饰外，钻石小鸟还尝试设计一些比较前卫大胆的钻石饰品。最具
代表性的就是被称为“天使与恶魔”的一个系列。白领女性可以在白天正常的工作时间选择佩带这
套饰品中的天使部分，而在下班后的晚间娱乐活动中则可以佩带更具个性和前卫的“恶魔”部分。
这使一套首饰兼具了两种不同的功能。
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徐磊负责为钻石小鸟提供稳定的高质量钻石货源。图片由钻石小鸟提供。



除款式之外，设计必须考虑的另外一个因素就是成本。现在的中国消费者愿意花比较高的价钱购买
正式场合佩戴的首饰，他们大多不愿意花太多钱在那些日常随意佩戴的首饰上面。徐潇告诉作者中
国的消费者大多倾向于那些设计小巧的首饰，而不是像西方的消费者那样比较喜欢尺寸比较大的首
饰。和印度的消费者相比，中国的消费者则更加青睐那些设计简朴的首饰。
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钻石小鸟把他们具有顶级切工的钻石以“北极光”系列冠名进行推广销售。图片由钻石小鸟提供。

“臻爱诺言”系列产品的推广活动让其在中国婚庆首饰的市场中取得了巨大的成功。图片由钻石小鸟提供。



最近，钻石小鸟的首席设计师又和国际铂金协会合作推出了“两人一世戒”这样一个系列产品。中
国有句古话有个成语叫做“比翼双飞”。这个成语描述的是两个相爱的人在共同的生活中彼此扶
持，共同创造美好生活。这套戒指的外形酷似鸟儿的翅膀，象征两个人在一起追求幸福的生活。这
个外形设计也同样象征了钻石小鸟品牌创始人徐磊和徐潇之间的兄妹之情。
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“天使与恶魔”套饰是可以依据不同场合和时间进行灵活佩戴的设计。图片由钻石小鸟提供。

钻石小鸟和国际铂金协会进行合作共同推广铂金婚庆首饰。图片由钻石小鸟提供。



钻石小鸟设计销售的另一个系列是叫做“In Fashion”的定制首饰。这一系列的最大特点就是首饰
各个部件可以灵活拆装组合以适合不同的场合进行佩戴，满足不同女性的需要。钻石小鸟的广告语
是“Shine for you”，徐潇很想用自己公司的产品和服务来向顾客传达这种情感。

在经过了20年的时间后，中国的消费者开始逐渐意识到设计对于首饰的重要性。20年前，人们衡
量一件首饰的价值时就只根据其所使用的材料来评价，消费者也是根据同样的标准来进行购买。比
如说消费者想要买一枚金戒指，他（她）可能就会选择那种很平常的指环。但是现在，随着各种媒
介对时尚的宣传和推广，消费者不仅仅只是想要货真价实的商品，他们还要产品的设计能够体现出
自己的个性和品位。这也是钻石小鸟在保持传统设计的同时还要不断创新的原因。
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现在的中国珠宝消费者既注重首饰用才本身的价值也注重设计的质量。钻石小鸟为他们最尊贵的顾客提供各种高档彩钻业务。
图片由钻石小鸟提供。

设计和对时尚的敏感成为中国消费者购买珠宝的主要考虑因素。图片由钻石小鸟提供。



徐潇感觉中国的珠宝设计在过去的20年时间里已经取得了不小的进步。中国的珠宝设计已经越来
越具有原创性。对于年轻的首饰设计师来说，行业为他们提供了越来越多的展示自己的机会和平
台。市场也对原创性的首饰有越来越高的接受程度。

定制设计和VIP顾客

尽管品牌已经为消费者提供了很多的设计选择，有一些消费者仍然需要更加个性化的设计服务来体
现他们的品位和态度。为了满足这些消费者的需求，钻石小鸟为他们提供了和设计师及其他专业人
士交流的服务。这让钻石小鸟可以为更广的顾客群体提供满足他们个性需求的服务。徐潇说：“现
在的消费者想要购买个性的商品，而不是想拥有和别人一样的产品。所以我据此推出了“自己设计
”的专项服务。消费者可以自己选择满意的裸钻，然后再挑选一款镶托进行镶嵌。”

钻石小鸟还为更加特别的VIP顾客提供高端定制服务。除了为这些顾客进行设计外，钻石小鸟还为
他们提供在全球范围内寻找合适的裸钻的服务，这也包括高质量的彩钻和花式琢型钻石。这些设计
都是独一无二的，这些顾客在此可以享受最尊贵和服务和对商品最自由的选择。

高端的服务

钻石小鸟除了为顾客提供质量上乘的商品外还为他们提供高端的服务。钻石小鸟同样致力于高端服
务的开发。徐潇认为，“我们应该承诺让顾客得到和他们从我们这里购买的钻石具有同样品质的无
忧的售后服务。”钻石小鸟为顾客提供终身质量保证。当顾客从钻石小鸟购买钻石时，他们将自动
获得钻石保养，升级等各项附加服务。徐潇相信聪明的消费者不仅看中价格更看中整套服务。她认
为“只有最好的品牌可以为顾客提供这种整套的服务，这也是钻石小鸟得以让顾客成为回头客和取
得成功的法宝”。

揭开中国钻石零售业的神秘面纱：拜访中国知名钻石首饰品牌“钻石小鸟”上海总部

© The Gemological Institute of America 10

钻石小鸟除了提供传统的和现代的珠宝设计外，还特别为消费者提供个性化设计的服务。图片由钻石小鸟提供。



新的机遇：钻石投资业务的开发

徐磊给笔者讲述了公司如何在大约一年半以前开始开发钻石投资业务。随着中国富裕阶层的兴起和
不断壮大，这些人急需要找到投资的方法。徐磊介绍：“他们都有自己的方式来进行投资。有些人
买房地产，股票或者炒黄金。中国最近实行了一系列的控制房价的新政策，所以房地产不再像以往
那样吸引人。股票市场也不是很稳定。黄金的价格更是很难预料。我们于是想我们可以对这些富裕
阶层的人传授钻石的知识，让他们将钻石作为他们投资的一部分。”

钻石小鸟抓准时机和几家大型银行合作开发钻石投资业务。其中两家已经敲定和钻石小鸟的合作：
商业银行和建设银行。目前钻石小鸟全权负责这两家银行的个人钻石投资业务。

徐磊很自豪地向作者表示：“我们在过去的一年半时间里取得了很大的进步。开展私人钻石投资业
务的第一年我们为此投入了一支由10个人组成的团队。结果这个团队在年底完成了差不多一个亿
的销售额。他们卖出的最大的钻石达到了23克拉。这颗大钻石的售价差不多是一千三百万人民币
。现在中国有很多能够消费得起这样的钻石的人，他们所需要就是一个方便可信的购买渠道和更多
的钻石知识。最重要的是他们想要找到可以值得信赖的人来为他们服务并帮助他们管理他们的钱。
我们的这个团队就相当于专门为这些人服务的私人咨询团队。”

揭开中国钻石零售业的神秘面纱：拜访中国知名钻石首饰品牌“钻石小鸟”上海总部
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钻石小鸟通过和国内几家大银行的合作开发钻石投资业务。图片由钻石小鸟提供。



品牌的推广

钻石小鸟长期推出关于品牌的广告，在2010年和2011年赞助著名歌星王菲举行全国巡演音乐会。
每年，钻石小鸟还积极参与各种慈善活动，这其中就包括了对盲童和贫困儿童的资助项目。钻石小
鸟还向社会承诺每卖出一颗钻石就为黄河上的刘家窑水库捐献出一棵树来解决严重的沙化问题。现
在黄河“同心林”的面积已经超过了300亩的规模。徐潇说：“作为一个珠宝品牌，我们将‘爱’
作为永恒不变的宣传主题，我希望我们的团队和顾客可以感受和分享爱。”

揭开中国钻石零售业的神秘面纱：拜访中国知名钻石首饰品牌“钻石小鸟”上海总部
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钻石小鸟积极参与与儿童有关的慈善活动。图片由钻石小鸟提供。

关于作者

Andrew Lucas是美国宝石学院课程战略部时间宝石学负责人。Tao Hsu是宝石和宝石学杂志技
术编辑。
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