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Особенности продвижения
      ювелирных брендов в СМИ

Ситуацию на российском ювелирном рын-
ке определяет прежде всего сочетание на-
ступившей насыщенности и падения поку-
пательского спроса. Такие жесткие условия 
заставляют крупных игроков наращивать 
рекламно-информационную активность и 
менять ее форматы. Тенденции этой медиа-
ситуации показывают результаты исследова-
ния информационной активности ювелирных 
брендов, проведенного компанией PR News. 
На примере 67 печатных СМИ и 94 интернет-
изданий изучались медиа-потоки за первое 
полугодие 2013 года зарубежных брендов 
Frey Wille, Pandora, Swarovski, Thomas Sabo, 
Tiffany & Co и Tous, но выводы, безусловно, 
актуальны для всех операторов рынка  

По оценкам экспертов, юве-
лирный рынок России в последние 
годы - один из самых нестабильных 
и в то же время быстро реагирую-
щих на изменения; конкуренция 
велика, а насыщение близко к мак-
симальному. Ухудшение экономи-
ческой ситуации в 2011/2012 гг. 
и последовавшее за этим замед-
ление спроса держали в напряже-
нии и производителей, и сетевых 
операторов рынка. Как отмечали 
аналитики, снижение покупатель-
ской активности вынудило произ-
водителей уменьшать издержки 
производства, создавая легковес-
ные украшения, увеличивая объем 
выпускаемых изделий из серебра. 
Наиболее привлекательным для 
многих стал сегмент масс-маркет. 
Для повышения конкурентной 
устойчивости многие ритейлеры 
начали расширять свое присут-
ствие в регионах, модифицируя в 
этой логике свои маркетинговые 
концепции. Все это не могло не  

отразиться в целом на медиа-си-
туации вокруг ювелирного рынка, а 
также на используемых PR инстру-
ментах продвижения конкретных 
брендов.

Несмотря на то, что ювелирные 
бренды обращаются к различным 
стилям и тематикам, охватывают 
аудитории с разными потребностя-
ми, все же отражается это в первую  

Одним из наиболее заметных трендов анализируемого периода стало 

перераспределение информационного потока ювелирных брендов из федеральных 

изданий в региональные. К концу полугодия доля региональной прессы увеличилась с 

28% (в январе) до 48% (диаграмма 1). Однако эта тенденция характерна лишь для 

некоторых брендов, о чем будет сказано ниже.  

 

Диаграмма  1. Динамика  соотношения  упоминаний  ювелирных  брендов  в  

СМИ  различного  уровня  (январь-июнь  2013 года) 

 

 
 

Другая особенность состоит в выборе приоритетных моделей продвижения. 

Проведенный анализ показал, что в 86% случаев ювелирные компании обращаются к 

потребителям с помощью PR-сообщений. Лишь 14% упоминаний брендов представлено 

рекламными модулями (диаграмма 2). Категория PR сообщений выделена весьма условно, 

сюда отнесены как очевидно инициированные публикации, так и стихийные или 

редакционные материалы, в которых упоминаются конкретные бренды.  
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очередь на содержании PR и ре-
кламных текстов. Наряду с этим 
весьма рельефно выделяются об-
щие тенденции и закономерности 
формирования медиа-образов, 
форматы взаимодействия с целе-
выми группами посредством СМИ. 

Раскроем их подробнее. Первое, 
на чем следует заострить внима-
ние - в продвижении ювелирных 
брендов ведущую роль играют пе-
чатные издания, в совокупности 
на их долю приходится 80% всех 
упоминаний, причем федераль-
ная и региональная пресса пред-
ставлены примерно одинаково. 
Интернет-СМИ задействованы в 
меньшей степени - 20%. 

Одним из наиболее заметных 
трендов анализируемого перио-
да стало перераспределение ин-
формационного потока ювелирных 
брендов из федеральных изданий 
в региональные. К концу полугодия 
доля региональной прессы увели-
чилась с 28% (в январе) до 48%. 
(Однако эта тенденция характер-
на лишь для некоторых брендов, о 
чем будет сказано ниже. 

Другая особенность состоит 
в выборе приоритетных моделей 
продвижения. Проведенный ана-
лиз показал, что в 86% случаев 
ювелирные компании обращают-
ся к потребителям с помощью PR-

сообщений. Лишь 14% упоминаний 
брендов представлено рекламны-
ми модулями. Категория PR со-
общений выделена весьма услов-
но, сюда отнесены как очевидно 
инициированные публикации, так 
и стихийные или редакционные ма-

териалы, в которых упоминаются 
конкретные бренды. 

Лидером по количеству упо-
минаний в традиционных СМИ по 
итогам первого полугодия 2013 
года стала Pandora. Ее доля со-
ставила 37% в общем медиа-пото-
ке анализируемых брендов. Столь 

существенный отрыв от конкурен-
тов, по всей видимости, связан со 
сравнительно недавним прихо-
дом в Россию (в 2010 году), кро-
ме того, изменением в 2012 году 
маркетинговой стратегии - наряду 
со снижением цен Pandora взяла 
на вооружение основной принцип 
лидеров масс-маркета Zara и H&M. 
Вместо двух больших коллекций в 
год Pandora стала выпускать семь 
небольших, и это, что вполне зако-
номерно, нашло отражение в соот-
ветствующих объемах и интенсив-
ности медиа-сопровождения. 

Второе место в рейтинге PR ак-
тивности занимает австрийский 
бренд Frey Wille - его активность 
примерно в 2,5 раза ниже, чем у 
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Диаграмма  2. Соотношение  PR и  рекламных  текстов  ювелирных  

брендов  (январь-июнь  2013 года) 

 
 

Лидером по количеству упоминаний в традиционных СМИ по итогам первого 
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Pandora взяла на вооружение основной принцип лидеров масс-маркета Zara и H&M. 

Вместо двух больших коллекций в год Pandora стала выпускать семь небольших, и это, 

что вполне закономерно, нашло отражение в соответствующих объемах и интенсивности 

медиа-сопровождения.  

Второе место в рейтинге PR активности занимает австрийский бренд Frey Wille - его 

активность примерно в 2,5 раза ниже, чем у лидера, и составляет 17% всех публикаций. 

На третьей позиции находится испанский Tous - 14%.  

К брендам со средним уровнем медиа-активности в традиционных СМИ можно 

отнести Tiffany &Co, Swarovski и Thomas Sabo - их доли колеблются в пределах 10%.  
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Диаграмма  3. Рейтинг  ювелирных  брендов  по  уровню  PR активности  

(январь  -  июнь  2013 года)  

 

 
 

Отмеченный выше рост доли региональных изданий в общем информационном 

потоке в первом полугодии происходил за счет некоторых игроков рынка, в первую 

очередь - Frey Wille и Pandora. Около половины PR-публикаций с их упоминанием 

размещены в региональной прессе (диаграмма 4). Можно констатировать, что именно они 

видят драйверы роста в региональных потребителях и делают ставку на развитие брендов 

за пределами Москвы и ЦФО.  

В свою очередь, Tour и Thomas Sabo отдают предпочтение изданиям федерального 

уровня. Особого внимания заслуживает тот факт, что из всех анализируемых брендов 

лишь у Tiffany & Co более 50% всех упоминаний принадлежат online изданиям. Чуть 

меньше у Swarovski (37%), у других брендов доли интернет СМИ существенно меньше.  

В целом компаниям следует принимать во внимание, что, по данным ряда 

исследований, продвижение в журналах является эффективным способом коммуникации с 

потребителями поколения Х (рожденные с 1965 по 1982 гг.) - в отличие от следующего 

поколения Y, чьи предпочтения на стороне online медиа. На это поколение сейчас делают 

ставки многие игроки ювелирного рынка, стремясь расширить свои сегменты за счет 

молодежи.  
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лидера, и составляет 17% всех пу-
бликаций. На третьей позиции на-
ходится испанский Tous - 14%. 

К брендам со средним уровнем 
медиа-активности в традиционных 
СМИ можно отнести Tiffany & Co, 
Swarovski и Thomas Sabo - их доли 
колеблются в пределах 10%. 

Отмеченный выше рост доли 
региональных изданий в общем 
информационном потоке в первом 
полугодии происходил за счет не-
которых игроков рынка, в пер-
вую очередь - Frey Wille и Pandora. 
Около половины PR-публикаций 
с их упоминанием размещены в 
региональной прессе. Можно кон-
статировать, что именно они видят 
драйверы роста в региональных 
потребителях и делают ставку на 
развитие брендов за пределами 
Москвы и ЦФО. 

В свою очередь, Tour и Thomas 
Sabo отдают предпочтение из-
даниям федерального уровня. 
Особого внимания заслуживает тот 
факт, что из всех анализируемых 
брендов лишь у Tiffany & Co более 
50% всех упоминаний принадле-
жат online изданиям. Чуть меньше у 
Swarovski (37%), у других брендов 
доли интернет СМИ существенно 
меньше. 

В целом компаниям следует 
принимать во внимание, что, по 
данным ряда исследований, про-
движение в журналах является эф-
фективным способом коммуника-
ции с потребителями поколения Х 
(рожденные с 1965 по 1982 гг.) - в 
отличие от следующего поколения 
Y, чьи предпочтения на стороне 
online медиа. На это поколение 
сейчас делают ставки многие игро-
ки ювелирного рынка, стремясь 
расширить свои сегменты за счет 
молодежи. 

Опыт исследований fashion 
брендов неоднократно подтверж-
дал, что самым популярным ин-
струментом PR-продвижения вы-
ступают визуальные форматы - 
предметная фотосъемка и съемка 
на моделях. Ювелирные бренды не 
стали исключением. 40% всех упо-
минаний брендов приходится на 
предметную съемку. 

Предметная фотосъемка пред-
ставляет собой фото украшений с 
указанием бренда и в некоторых 
случаях цены (как правило, в ру-
бриках «выбор редакции», «топ-
лист месяца» и т.п.). Главная за-
дача - привлечение внимания, 
демонстрация свойств и качеств 
предмета при его самых удачных 

ракурсах. Ее востребованность 
в позиционировании ювелирных 
брендов объяснима, поскольку ре-
шение о покупке основывается в 
первую очередь на визуальной ин-
формации. 

На втором месте по популяр-
ности - новости (22%), в эту группу 
отнесены информационные мате-
риалы о новых коллекциях, новин-
ках, маркетинговых акциях. В боль-
шинстве случаев подобные мате-
риалы содержат и визуальную, и 
текстовую составляющие, за счет 
единства которых оформляется 
уникальный коммуникативный по-
сыл, транслируется ключевое PR-
сообщение. 

Модельная съемка (предостав-
ление украшение для моделей) за-
нимает 15% всех упоминаний юве-
лирных брендов. Ее предназначе-
ние - сформировать целостный, 
гармоничный образ украшения, 
интегрировать его в контекст высо-
кой моды. 

Упоминания компаний в рубри-
ке «Адреса», содержащие коорди-
наты фирменных магазинов, соста-
вили 13% всего информационного 
потока. 

Среди возможных PR-
инструментов наименее задей-
ствованы в коммуникации с потре-
бителями упоминания в светской 
хронике (8%) и brand story (2%). К 
светской хронике относятся репор-
тажи с мероприятий, организован-
ных при поддержке бренда, либо 
участие представителей компа-
нии в аналогичных мероприятиях. 
Brand story – развернутые публика-
ции либо интервью с представите-
лями компаний, в которых отраже-
ны история бренда, его становле-
ние, этапы развития и перспективы 
на будущее. Их небольшое число 
в общем информационном пото-
ке объясняется тем, что этот жанр 
текстов востребован лишь на опре-
деленных этапах PR-кампании и 
решает особые задачи: персони-
фикации брендов, усиления их ре-
путационной составляющей. 

Диаграмма  4. Упоминания  ювелирных  брендов  в  СМИ  различного  

уровня  (январь-июнь  2013 года) 

 
Опыт исследований fashion брендов неоднократно подтверждал, что самым 

популярным инструментом PR-продвижения выступают визуальные форматы - 

предметная фотосъемка и съемка на моделях. Ювелирные бренды не стали исключением. 

40% всех упоминаний брендов приходится на предметную съемку (диаграмма 5).  

Предметная фотосъемка представляет собой фото украшений с указанием бренда и в 

некоторых случаях цены (как правило, в рубриках «выбор редакции», «топ-лист месяца» и 
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гармоничный образ украшения, интегрировать его в контекст высокой моды.  
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Упоминания компаний в рубрике «Адреса», содержащие координаты фирменных 

магазинов, составили 13% всего информационного потока.  

Среди возможных PR-инструментов наименее задействованы в коммуникации с 

потребителями упоминания в светской хронике (8%) и brand story (2%). К светской 

хронике относятся репортажи с мероприятий, организованных при поддержке бренда, 

либо участие представителей компании в аналогичных мероприятиях. Brand story – 

развернутые публикации либо интервью с представителями компаний, в которых 

отражены история бренда, его становление, этапы развития и перспективы на будущее. Их 

небольшое число в общем информационном потоке объясняется тем, что этот жанр 

текстов востребован лишь на определенных этапах PR-кампании и решает особые задачи: 

персонификации брендов, усиления их репутационной составляющей.  

 

Диаграмма  5 .  Форматы  медиа-продвижения  ювелирных  брендов  

(январь  -  июнь  2013 года) 

 
 

 

Проведенный анализ обнаружил принципиальные различия в используемом 

ювелирными брендами арсенале PR-инструментов (диаграмма 6).  
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Проведенный анализ обнаружил 
принципиальные различия в ис-
пользуемом ювелирными брендами 
арсенале PR-инструментов. 

Pandora наиболее активно, осо-
бенно на фоне конкурентов, ис-
пользует новостной формат - 38% 
составляют материалы о выходе 
новых коллекций. В этом - спец-
ифика медиа-продвижения бренда 
в традиционных СМИ, позволяю-
щая, с одной стороны, поддержи-
вать высокий интерес со сторо-
ны целевой аудитории, с другой 
- усиливать имиджевые позиции. 
Существенной является также доля 
предметной фотосъемки (33%). 
Информационные поводы, связан-
ные со светской жизнью, формиру-
ют лишь 11% медиа-потока. Тем не 
менее в сравнении с другими брен-
дами Pandora, наряду с Tiffany & Co 
и Swarovski - единственные, кто 
оперирует этим PR-инструментом. 
Обратим внимание на то, что дат-
ский бренд практически не задей-
ствует жанр «brand story». 

Примерно одинаковое соотно-
шение форматов PR-продвижения 
у компаний Frey Wille и Swarovski: 
предпочтение отдается предметной 
съемке (около 40%). Примерно 20% 
упоминаний брендов приходится на 
фотосъемку украшений на моделях. 

Предметная фотосъемка как 
стратегический PR-инструмент в 
большей степени характерна для 
Tous и Thomas Sabo: 50% упоми-
наний испанского бренда состав-
ляют фото самих украшений, 74% 

- у германской компании. Тем са-
мым можно говорить, что внима-
ние своей аудитории эти бренды 
акцентируют на характерных ди-
зайнерских и художественных ре-
шениях. Кроме того, Tous в первом 

полугодии чаще других исполь-
зовала в коммуникации потенци-
ал PR-публикаций brand story - их 
доля в медиа-потоке компании со-
ставляет 6%. 

Стратегия медиа-позициони-
рования Tiffany буквально проти-
воположна подходам, реализуе-
мым конкурентами, и в особен-
ности лидером рейтинга Pandora. 
Украшения Tiffany позиционируют-
ся преимущественно как элемент 
высокой моды: доля фотосъемок 
украшений на моделях - 45%. Это 
самый большой показатель из 
всех анализируемых брендов, ко-
торый позволяет отстроенную по-
зицию, занимать особую нишу на 
рынке. 

Подводя итоги, следует еще 
раз подчеркнуть, что наряду с об-
щими тенденциями и закономер-
ностями формирования медиа-об-
разов ювелирных брендов, разли-
чия в стратегиях их продвижения 
весьма заметны и лежат в несколь-

ких плоскостях: выборе целевой 
аудитории и, как следствие, типа и 
уровня используемых СМИ, а так-
же формате или «упаковке» клю-
чевой PR-идеи в конкретные со-
общения масс-медиа.   




