
 

一生一枚的 DR 钻戒冲刺
创业板，网红钻戒上市能被
看好吗？ 
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如果问所有恋爱中的人，给女朋友送什么礼物最能表达爱意，无论愿

不愿意钻戒都会是选择率最高的答案，“钻石恒久远，一颗永流传”的广

告甚至被称为是史上最成功的骗局。然而，就在最近一家主打网红钻戒的

公司开启了自己创业板的冲刺之旅，这就是大名鼎鼎的一生只能买一枚的

DR 钻戒的母公司迪阿股份，那么我们该怎么看 DR 钻戒冲刺上市？网红钻

戒公司能被看好吗？ 

DR 钻戒冲刺创业板上市？ 

日前，DR 钻戒母公司迪阿股份有限公司公开递交 IPO 招股书，拟登

陆深交所创业板。凭借着“一生只送一人”的营销概念，成立不到十年时

间，DR 钻戒的母公司迪阿股份有限公司（简称“迪阿股份”）即将登陆创

业板。 

迪阿股份成立于 2010 年，属于珠宝首饰零售业。公司主要从事珠宝

首饰的品牌运营、定制销售和研发设计，为婚恋人群定制高品质的求婚钻

戒等钻石镶嵌饰品。公司 DR 品牌创立之初即坚持“男士一生仅能定制一

枚”DR求婚钻戒，对 DR 品牌采取全自营的销售模式，线上和线下商品统

一定价。 

在购买 DR 定制钻戒时，男士需要签署真爱协议，协议上载明承诺人
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和受诺人、真爱编码和签署日期，以此为证承诺此生真爱不变。 

根据华尔街见闻，迪阿股份成立于 2010 年 4 月，主要从事珠宝首饰

的品牌运营、定制销售和研发设计，为婚恋人群定制高品质的求婚钻戒等

钻石镶嵌饰品。根据最新招股书，迪阿股份由张国涛、卢依雯夫妇合计持

有 98.075%股份，是公司的实际控制人。 

DR 定制钻戒赋予旗下求婚钻戒“男士凭身份证,一生仅能定制一枚”

的浪漫规定,寓意“一生唯一真爱”。通过这种营销手段，迪阿股份实现了

亮眼的业绩表现。2018-2020 年实现营收 15.00 亿、16.65 亿、24.64 亿，

同比增长 34.27%、10.96%、48.06%，净利润分别为 2.73 亿、2.64 亿、

5.63 亿。 

收入结构上，迪阿股份的主营业务分为求婚钻戒、结婚对戒和其他饰

品三类。其中，求婚钻戒占比在 80%以上。2019 年，求婚钻戒实现收入

13.69 亿元，同期结婚对戒实现收入 2.54 亿元。2020 年，求婚钻戒实现

收入 18.68 亿元，结婚对戒实现收入 5.55 亿元。 

而在 DR 钻戒的业务中，最受关注的无疑还是那个一生只能买一枚的

求婚钻戒，求婚钻戒自然是贡献营收的主力。报告期内，分别占总营收比

重为 85.41%、83.00%和 76.31%，远远高于结婚对戒和其他饰品。 

网红钻戒 DR 上市能被看好吗？ 

说起 DR 钻戒相信所有人脱口而出的一定是“一生只能送一人”的营
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销理念，这套营销逻辑不仅把“钻石恒久远”这个经典广告中，钻石对爱

情的象征意义不断发扬光大，而且更有甚者用承诺书的形式把爱情和钻戒

进行了强绑定，彻底锁死了钻戒的购买和二次出售，这其实才是 DR 这些

年最核心的优势所在。不过，面对着 DR 的上市我们到底该怎么看呢？网

红钻戒公司上市能被看好吗？ 

首先，中国钻戒需求量的不断攀升给 DR 们带来了机会。这些年伴随

着中国经济的发展，中国钻戒的需求量呈几何级数上升的趋势，钱包逐渐

鼓起来的中国人在钻戒这种象征爱情商品上花费财力的意愿其实是超乎想

象的。公开市场资料数据显示随着我国居民人均可支配收入水平上升拉动

了奢侈品消费，2006 年以来钻戒在我国市场的销量迅速攀升，且平均交易

金额也逐步提升。从钻交所历年交易数据来看，中国钻石市场始终保持着

稳定增长的长期向上态势。2019 年我国钻石首饰需求量约人民币 687 亿

元。在这样的情况下，DR 们无疑遇到了一个前所未有的钻石消费的大风口，

在这样的情况下，DR 更是率先打出了“一生只能送一人”这个营销逻辑，

彻底让自己在一众国产钻石生产企业中出圈了，成为了中国钻石企业中妥

妥的网红，这是其能够实现业绩高增长的最核心关键所在。 

其次，强势的营销所带来的强大市场号召力。其实，仔细研究 DR 的

业务逻辑，说实在从珠宝首饰产业的角度来说，DR 钻戒的优势和一般的珠

宝首饰企业并没有什么太大的不同，如果说一定有不同的话，就是其通过

强势营销构建起了一个想象的共同体，通过一系列类似宗教仪轨的流程让
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购买 DR 钻戒的人不断相信自己的逻辑，这套逻辑我们可以分成几个部分

来分解：一是通过强势外部宣传，塑造“一生只能买一枚”这样的理念，

让这个理念深入人心。二是通过所谓的深度定制，强调用定制的方式来突

出每一枚钻戒所独特的情感含义，将爱情的故事这一要素注入产品，从而

更加附加了钻戒的珍贵性和唯一性，让钻戒只属于一个人的定情信物。三

是在店铺设计上强势加强场景的宗教仪轨的感觉，从店铺布局规划、真爱

墙、求婚区、乃至无处不在的“一生只爱一个人”的 slogen 不断让消费者

陷入被强化的理念之中。所以，如果说 DR 有什么是最成功的话，营销无

疑是其出圈的最核心动力所在。 

第三，DR 上市的风险到底在哪呢？说完了 DR 的优势我们也必须要说

DR 的风险，作为一个重营销起家的珠宝公司，迪阿股份其实风险也是相对

比较大的： 

一是重营销而轻研发所带来的困局。在 DR 的业务逻辑中，营销无疑

是其最成功的地方，但是和大多数重营销的公司一样，如果一家公司在营

销领域取得了前所未有的成功，那么也肯定非常容易陷入对于营销的路径

依赖，这也是为什么国内的很多奢侈品公司都没能最终形成对国际巨头竞

争力的原因所在，所以 DR 上市也面临类似的难题。 

二是营销理念和社会现实存在矛盾。从营销的角度来说，一辈子只爱

一个人无疑是非常成功的营销手段，但是有一个社会现实却是往往无法忽

视的，这就是我国结婚率愈来愈低，离婚率愈来愈高，DR 的业务逻辑却往

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_31953


