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Как вы оцениваете нынешнее состояние 
ювелирной отрасли? 

С моей точки зрения, отрасль находится в 
глубоком кризисе, если не сказать в упадке. 
Еще два года назад я планировала открывать 
новые салоны, активно развивать имеющие-
ся... Всегда с большим энтузиазмом восприни-

мала любые отраслевые новинки, интересные 
предложения производителей. Сегодня, к сожа-
лению, я не вижу перспектив. Причем игроки 
рынка своими руками губят (простите меня 
за прямоту) собственный бизнес. Самое пе-
чальное, что подобное развитие событий было 
предсказуемо. Еще лет пять назад на страницах 

Взять пример с Coca-Cola
и консолидироваться

Экономика растет, население 
чувствует себя увереннее – 
рапортуют с экранов 
телевизоров и со страниц 
СМИ. Казалось бы, должна 
вырасти и активность 
покупателей... Но это, увы, 
пока что-то не наблюдается. 
Почему? По мнению Елены 
ВАЩЕНКО, владелицы 
ювелирного салона «Венера», 
город Славянск-на-Кубани, 
Краснодарский край, между 
платежеспособностью 
населения и объемом продаж 
нет прямой зависимости. 
Между ними вклинивается 
третья составляющая 
успеха – мотивированность 
покупателя. А с этим у нас, 
судя по всему, большие 
проблемы... 

Елена ВАЩЕНКО 
владелица ювелирного салона «Венера»,  
Славянск-на-Кубани, Краснодарский край:
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вашего журнала появились первые публикации 
на эту тему. Тогда же мы обсуждали эту пробле-
му в рамках личных встреч с представителями 
ведущих ювелирных заводов. Но, увы... 

По-моему, два года назад ситуация в эко-
номике была более плачевная, чем сейчас. 

Понимаете, тут дело не в экономике, а в по-
зиционировании отрасли. Если пару лет назад 
у людей не было денег на украшения, но было 
желание их купить, то сейчас нет самого главно-
го – желания! А деньги? Деньги можно найти... 

К сожалению, молодому поколению не су-
мели привить интерес к ювелирным украше-
ниям. Обратите внимание: что с удовольствием 
принимает в качестве подарков молодежь? 
Хотя почему только молодежь… Люди среднего 
возраста, выбирая презент, тоже зайдут в юве-
лирный салон в последнюю очередь. И не по-
тому, что наши ювелирные магазины пустуют! 
Напротив – прилавки ломятся от изделий. Укра-
шения – в любой ценовой категории на любой 
вкус! Но людям это не нужно. Что приобрета-
ют в качестве подарков? Гаджеты, парфюм, 
оригинальные аксессуары... Если и выбирают 
ювелирку, то спрашивают не золото! К золоту 
сегодня нет интереса. И дело тут совсем не в 

финансовых трудностях населения – дело, как 
говорится, в принципе. 

Что значит дело в принципе? Поясните, по-
жалуйста. 

Чтобы товар продавался, потребитель дол-
жен хотеть его купить. Должна быть определен-
ная мотивация. Но сама по себе она не возни-
кает. Ее нужно формировать. Например, еще 
совсем недавно было принято дарить девушке 
(женщине) украшения: на праздники, на свида-
ниях, в честь того или иного знаменательного 
события. Иметь золотые сережки с бриллиан-
тами было не просто престижно или статусно – 
было неприлично их не иметь. А сегодня? «Но-
сить золото – признак дурного вкуса», – говорит 
дочка моей приятельницы, выбирая оригиналь-
ный браслет – каучук с серебром. При том что 
родители юной ценительницы прекрасного – 
более чем обеспеченные люди, и девушка, по 
большому счету, могла выбрать практически 
любое изделие из обширного ассортимента. 
Так что на данный момент мы имеем самое 
страшное, что можно было предположить: люди 
НЕ ХОТЯТ покупать ювелирные изделия. 

И момент, когда еще можно было решить 
проблему малой кровью, вложившись в рекламу 
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отрасли в целом, а не конкретной коллекции кон-
кретного производителя, успеть вернуть интерес 
к ювелирке, вернуть покупателя, был упущен. 

Сегодня люди могут приобрести украшение 
на юбилей, и то нечасто, на свадьбу... Но про-
сто для настроения купят, скорее, новый мо-
бильный. 

Наверное, сложно решиться рекламиро-
вать не себя, а отрасль в целом. Тут россий-
ские компании, думаю, опасаются ситуации 
«обо всем – значит, ни о чем». 

Я имела в виду не только отечественный 
бизнес. Мировая ювелирная отрасль тоже чув-
ствует себя не лучшим образом. Золото и у них 
не очень в ходу. Европейские производители 
перешли на латунь. Но в отличие от нас у них 
есть большое преимущество – раскрученные 
бренды. И наши соотечественники, которые 
могут себе позволить потратить 200–250 тысяч 
рублей на украшения, выбирают латунь от Dior 
вместо золота с бриллиантами от отечественно-
го производителя. 

Что же касается опасений «обо всем и ни о 
чем», то к продвижению целой отрасли это отно-
шения не имеет. За примерами далеко ходить 

не надо. Те же мобильные телефоны. Со всех 
каналов, из всех газет – реклама: новые моде-
ли, новые возможности. Иметь смартфон – кру-
то! А с двумя симками или с двумя камерами – 
еще круче! Что подарить любимой, демонстри-
руя свои чувства? Конечно, новый смартфон, 
или планшет или... Но точно не кольцо!

Производителям ювелирки еще три-пять лет 
назад нужно было договариваться, консолиди-
роваться и вкладываться в совестную рекламу! 
Чтобы девушка из телевизионного ролика, от-
крывая под елкой рождественский подарок, на-
ходила там не смартфон и не коробочку конфет, 
а колечко или кулон. И замирала от счастья... 
И через много лет, ощущая внутренний тре-
пет, снимала с полки не пластиковую фигурку 
из «МакДоналдса» как память о безвозвратно 
ушедшей юности, а все то же колечко, которое 
давно носит ее дочка, а может, уже и внучка... 
И чтобы золото воспринималось как показатель 
статусности. Вот тогда наша отрасль начала бы 
снова подниматься и развиваться. 

И это еще полбеды, если бы отсутствие ре-
кламы отрасли и ювелирных изделий в целом 
было бы единственной стратегической ошиб-
кой компаний... 
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Вы хотите сказать, что есть еще одна, не 
менее серьезная отраслевая ошибка? 

К сожалению, есть. Это принципиальное 
разделение (или неразделение) сфер влияния. 
Я имею в виду непоследовательное ведение 
бизнеса некоторыми производителями. В ре-
зультате чего мы, розница, теряем покупателей, 
а поставщики – объемы реализации своего то-
вара. Что я имею в виду, сейчас поясню. 

Представьте себе ситуацию: покупатель пла-
нирует приобрести, например, серьги. Он ви-
дит по телевидению (или в прессе) украшение 
своей мечты. Заходит в интернет и попадает на 
сайт производителя, находит там приглянувши-
еся серьги и тут же – ссылку на интернет-ма-
газин этого производителя с заманчивым пред-
ложением «приобрести по ценам изготовителя». 
Все. Рознице можно не работать. Какой смысл 
содержать салоны, вкладываться в оборудова-
ние, в ассортимент (а ювелирная розница – это 
очень затратный бизнес: оборудование нужно 
регулярно обновлять, иметь полный размер-
ный ряд колец, широкое предложение других 
изделий), если производитель может себе по-
зволить реализацию товара без торговой на-
ценки, пусть даже минимальной... 

Вам известны примеры успешного реше-
ния данной проблемы? Существует ли вообще 
выход из сложившейся ситуации? 

Нам нужно брать пример с продовольствен-
ного рынка. Возьмем, например, Coca-Сola. Не 
важно, что напиток вреден для здоровья. Это 
популярный, модный, если можно так выра-
зиться, продукт. Производитель много средств 
вкладывает в рекламу, поддерживая точки про-
даж своего товара, а не собственный магазин-
склад. А у нас каждый тянет одеяло на себя... 
Производители открывают интернет-магазины, 
собственные розничные сети, предлагая изде-
лия чуть дешевле, лишая таким образом пред-
ставителей розницы не только покупателей, но 
и посетителей. Сокращая покупательский по-
ток, даже ненамного, мы теряем значительно 
больше, чем кажется. Ведь если бы человек 
пришел в салон – пусть даже за конкретным то-
варом – он непременно посмотрел бы осталь-
ной ассортимент. Не исключено, что приобрел 
бы еще что-нибудь или оставил бы себе заметку 
на будущее. 

 В результате теряют сами же производи-
тели  – они не могут реализовать достаточный 
объем своей продукции. Обратите внимание: 
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много успешных розничных ювелирных сетей, 
открытых производителями? Нет. Это непро-
стой и затратный бизнес, как я уже говорила 
выше, а магазинам уже не столь выгодно брать 
у них товар... 

Есть ли случаи эффективного взаимодей-
ствия именно в ювелирной отрасли: производ-
ства и розницы? 

Давайте посмотрим, как решается этот 
вопрос в Европе. Зайдите на сайт любого 
ювелирного бренда, например, Van Cleef & 
Arpels,  – вы не найдете там «специального 
предложения» от производителя. Если и ука-
заны цены на изделия, они едины и для про-
изводителя, и для розницы. Вместо рекламы 
собственного интернет-магазина – представ-
ление розничных партнеров... 

Кстати, по такому же принципу работает 
наш российский бренд Sokolov. С этим произ-
водителем очень приятно и выгодно сотрудни-
чать: на сайте представлены все розничные 
точки продаж, покупатель при желании может 
даже зарезервировать нужное ему изделие в 
удобном для себя магазине. К слову, часто в 
конечном счете человек покупает не заранее 

выбранную на сайте вещь, а совсем другое 
изделие: картинка – одно, а как украшение 
смотрится на человеке – совсем другое. Ин-
тернет-ресурс в данном случае выступает как 
отправная точка, как стимул пойти в магазин 
и выбрать изделие по душе. Помимо потенци-
альных покупателей Sokolov предлагает инте-
ресные современные продаваемые модели, 
предоставляет оригинальную упаковку. Поэто-
му и продажи украшений от Sokolov идут хоро-
шо. Сотрудничество с такой компанией легкое, 
приятное и… эффективное. 

Допустим, заводы перестанут оттягивать 
розничных покупателей на себя, смогут консо-
лидироваться и вложатся, наконец, в продви-
жение отрасли в целом. Что еще можно сде-
лать, чтобы повысить продажи? Ведь в этом 
заинтересованы не только магазины, но и 
производители.

Сегодня на рынке наступил такой момент, 
когда предложение опережает спрос. Товара 
полно, а продаваемых моделей – единицы. 
Я считаю, что каждый должен заниматься сво-
им делом, тогда успех придет ко всем. Если 
производители перестанут заниматься роз-
ничными продажами, у них высвободится ре-
сурс для работы над ассортиментом, появятся 
более интересные дизайнерские решения. 
Продвигая параллельно с коллекциями и сво-
их розничных партнеров, которые эти коллек-
ции реализуют, они увеличат поток покупате-
лей в салоны и, как следствие, сами окажутся 
в выигрыше. 

И еще одно: не стоит бояться эксперимен-
тировать, не стоит опасаться давать новые из-
делия надежным многолетним партнерам «на 
попробовать», «на прощупать спрос». В нынеш-
них условиях магазины не могут себе позволить 
вкладываться в бесконечные новые коллекции. 
Но если салону дадут несколько изделий просто 
так (я имею в виду, конечно, салоны, которые 
давно и эффективно работают с производителем 
и имеют безупречную репутацию) – выставить 
изделие в витрине, поработать с покупателями, 
посмотреть на их реакцию, возможно, и прода-
жи пошли бы, и салону можно было бы приоб-
рести те или иные новинки. Почему магазины 
должны вкладывать деньги в то, что, возможно, 
не будет востребовано? Продвижение това-
ра – это, повторюсь, все же дело производите-
ля. А задача розницы – работа с покупателями.  
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Беседовала Ольга ЗАРЖЕЦКАЯ

У магазинов и так колоссальные остатки на 
складках. Я на досуге произвела расчеты: на 
остатки одного ювелирного салона сегодня 
можно построить несколько мини-отелей в на-
шем регионе.

Давайте поговорим теперь о том, как по-
высить свою эффективность рознице. Реше-
ние проблем должно идти все же с двух сторон, 
а не только от производителя. 

Розница выполняет свою задачу – рабо-
тает с покупателями и продавцами. С одной 
стороны, это создание максимально комфорт-
ных условий для посетителей. Здесь я имею 
в виду и атмосферу, то есть обстановку в са-
лоне, и ведение сайта с удобной навигацией 
и актуальной информацией. К слову, у меня 
в планах – разработка и установка online-
примерочной. Вряд ли она даст большой объ-
ем online-продаж, но точно поможет покупа-
телю сориентироваться в представленных в 
магазине изделиях и станет еще одним стиму-
лом зайти в салон. Здесь же – проведение ме-
роприятий для клиентов и информирование 
их о новых поступлениях в соцсетях. Работа с 
продавцами – тоже постоянный непрекраща-

ющийся процесс. Это и обучение, и знаком-
ство с новыми коллекциями, и постоянное со-
вершенствование системы мотивации. Посто-
янный, стабильно, с интересом работающий 
персонал – половина успеха! 

Разумеется, никто не отказывается от со-
вместной с ювелирными заводами работы 
над продвижением коллекций. Но, согласитесь, 
вкладываться финансово в это должны все же 
производители. 

Но неужели нет света в конце туннеля? Не-
ужели все так плохо и бесперспективно? 

На свет сильно надеюсь. Конечно, должно 
пройти время, должна поменяться система цен-
ностей целого поколения. Но если проанализи-
ровать и признать ошибки, увидеть в каждом 
участнике рынка не конкурента, а партнера 
(поскольку, если посмотреть на рынок глобаль-
но, все мы – партнеры), консолидироваться и 
мобилизоваться, перенять успешный опыт дру-
гих компаний и отраслей экономики – ситуация 
должна измениться в лучшую сторону. И, наде-
юсь, нам еще удастся работать в новых, лучших 
условиях. 
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