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钻石是孩子最好的朋友

Angela Cavalca

随着男士们越来越多地将珠宝纳入自己的衣橱，潮流也变得越来越没有性别之差，零售商是时候相应地重新评估男士配饰的商品规划和市场营销了

在最新的男装周里，珠宝铺天盖地的充斥了秀台，包括Dior、Louis Vuitton、Alexander McQueen、Raf Simons、Off-White和Versace。同样，男明星和其他红毯嘉宾也佩戴了各种风格各异的首饰，从单只珍珠耳环到冲浪者风格的项链、从前卫到更加“浪漫”。这些风格通过Instagram广泛传播，一直在影响更年轻的市场。根据美国市场研究公司NPD集团的数据，千禧一代正在推动男性珠宝的销售，创造了一半的增长，紧随其后的是Z一代和X一代。2012年全球奢侈品男性珠宝销售额才43亿美元，2017年已达到53亿美元，且还在持续增长。

鉴于这种趋势，零售商应该在购买、展示和销售人员沟通方面考虑“全副装扮”，引导顾客将首饰与其他衣物搭配（反之亦然），并利用首饰塑造服饰个性。在实体店里给这类产品更多展示空间将有助于转移顾客的注意力。渗透式技术整合到显示屏上也将有助于吸引更年轻的客户。伦敦的哈罗德百货公司（Harrods）和纽约的巴尼斯百货公司(Barneys New York)最近都开设了专门的专柜，这些专柜不属于珠宝专柜，而是男装专柜。米兰的多品牌商店Antonioli也推出了广泛的国际珠宝设计师精选。

[bookmark: _GoBack]需要注意哪些潮牌名字？在这个领域比较知名的，包括美国公司Chrome Hearts，拥有多个零售点。更多的商业品牌，如洛杉矶King Baby，早在服装批发市场有着悠久历史，以及德国公司ElfCraft。总部位于伦敦的巴西设计师Alan Crocetti则出品低调、精致而又具有挑衅性的首饰单品，同时配套大胆的品牌推广活动。相比之下，意大利品牌Emanuele Bicocchi则将哥特摇滚美学应用于传统形式和手工制作。大型雕塑般的作品则是来自巴黎和洛杉矶Parts of Four的主打，融合深刻的护身符意义与“工业”美学一体。这些作品的特点是石头和水晶与金属的结合，是在印度尼西亚的巴厘岛设计和手工制作的。更异想天开的是，总部位于马德里的Biis品牌既生产精美的珠宝，也生产人造珠宝，其灵感往往来自日常用品，并吸引着更年轻的消费者。每个品牌都有全球销售。
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