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DIAMONDS ARE A LAD’S BEST FRIEND
ダイアモンドは男の子のベストフレンド

Angela Cavalca

AS MEN INCREASINGLY INTEGRATE JEWELRY INTO THEIR WARDROBES AND TRENDS BECOME GENDER FLUID, RETAILERS SHOULD BE REASSESSING THEIR BUYING AND MERCHANDISING ACCORDINGLY
男性のワードローブにおいてジュエリーの存在感が高まり、トレンドがジェンダーフルイドになった今、リテーラーがそれに応じて、バイイングとマーチャンダイジングを見直すべき時がきた。


At the latest Men’s Fashion Weeks, runway looks were adorned with jewelry, including at Dior, Louis Vuitton, Alexander McQueen, Raf Simons, Off-White and Versace. Equally, male celebrities and other red carpet guests showed off ensembles embellished with jewels in wide stylistic ranges, from a single pearl earring to surfer style necklaces, from the avant-garde to the more ‘romantic.’ Disseminated widely via Instagram, these styles have been influencing younger markets. According to USA market research firm NPD Group, Millennials are driving sales of men's jewelry, generating half the growth, followed by Gen Z and X. Global sales in luxury men's jewelry reached 5.3 billion USD in 2017, compared to 4.3 billion in 2012, and is continually increasing.

最新のメンズファッションウィークでディオール、ルイ・ヴィトン、アレクサンダー・マックイーン、ラフ・シモンズ、Off-White、そしてヴェルサーチなどのランウェイで注目を集めたのは、そのジュエリーの使い方。男性のセレブリティやレッドカーペットを闊歩する人たちも、様々なスタイルで自分たちの姿をアピールしていた。例えば片方だけのパールのイヤリングからサーファースタイルのネックレス、またはアバンギャルドからロマンティックなスタイルまで、とにかくジュエリーのアンサンブルが目を引きつけた。さらに、インスタグラムを通して拡散されることで、そのスタイルは若い世代のマーケットに影響を与えている。アメリカの市場調査会社、NPDグループによれば、男性ジュエリーの最大の購買層はミレニアル世代で、全体の半分を占めており、その後にジェネレーションZとXが続く。全世界での男性用高級ジュエリーの売り上げは、2012年に43億ドルだったものが2017年には53億ドルに達し、現在も伸び続けている。

In view of this trend, retailers should be thinking “total look,” in terms of buying, display, and sales associate communication. Customers should be guided to match jewelry with other articles of clothing (or vice versa), and employ jewelry to build their sartorial personality. Giving more space to this product category physically will help shift focus, as will integrating immersive technology into displays that is known to attract the younger clientele. Department stores Harrods in London and Barneys New York recently opened special jewelry sections that are not in the jewelry department, but in the menswear section. The multi-label store Antonioli in Milan also displays a wide selection of international jewelry designers.

このトレンドでリテーラーは、バイイングやディスプレイ、そしてセールスにつながるコミュニケーションにおいて「トータル・ルック」を考慮する必要がある。顧客はジュエリーに合う服（もしくはその逆）に関するアドバイスや、サルトリアルの個性を作り上げるジュエリーの活用法を求めている。若年購買層を惹き付けることで知られる体験型テクノロジーを搭載したディスプレイの効果からも分かるが、この商品カテゴリーに物理的なスペースを与えることは、顧客のフォーカスを変化させることに役立つ。最近、ロンドンのハロッズやニューヨークのバーニーズは、特別なジュエリーコーナーを、通常のジュエリー売り場ではなく、メンズウェアのセクションに設置した。ミラノのセレクトショップ、アントニオーリでは、世界中のジュエリーデザイナーの作品の数々をディスプレイしている。


[bookmark: __DdeLink__744_431850499]What are the key names to look out for? Several well-established brands operate in this market, including the American company Chrome Hearts which has multiple retail outlets, as well as more commercial labels such as L.A.-based King Baby, which has a long history in the fashion wholesale market, and the German company ElfCraft. London-based Brazilian designer Alan Crocetti produces understated and delicate yet provocative items, with a bold branding campaign to match. In contrast, the Italian brand Emanuele Bicocchi applies a goth, rock aesthetic to traditional forms and artisanal production. Large-scale sculptural pieces are the mainstay of Paris and L.A. based Parts of Four that blend deep talismanic meaning with ‘industrial’ aesthetics. This work, characterized by a combination of stones and crystals with metals, is designed and handmade in Bali, Indonesia. On the more whimsical side, the Madrid based brand Biis makes both fine and costume jewelry often inspired by the everyday object, and appeals to younger shoppers. Each label has worldwide stockists. 

[bookmark: _GoBack]ここで注目したい名前をいくつかご紹介しよう。まず、この業界ですでに地位を確立しているブランドとして、複数のリテール拠点を持つアメリカのクロムハーツや、ファッションの卸売市場で長い歴史を持つ、LA発のより大衆向けのブランド King Baby、さらにドイツのElfCraftなどがある。まずはた、アラン クロセッティ。ロンドンを拠点に活動するブラジル人デザイナー アラン クロセッティはブランドの大胆なブランド戦略とともにキャンペーンに合わせ、控えめでデリケートでありながらも挑発的なアイテムを制作している。これとは対照的な、イタリアンブランドのエマニュエレ ビコッキは、ゴスやロックの美学を伝統的なフォルムと組み合わせ、職人的な製造方法を採用している。パリとLAで活動中のパーツ・オブ・フォーは、大型の彫刻的なアイテムが魅力で、深い意味を持つお守りのような要素に「インダストリアル」の美学を融合している。石やクリスタルにメタルを組み合わせた作品は、インドネシアのバリでデザインされ、手作りされている。さらに一風変わったものなら、マドリッドのBiis。日常的なモノからインスピレーションを受けた高級宝飾やコスチューム型のジュエリーを制作しており、若い購買層にアピールしている。これらのレーベルの作品は世界中のショップで販売中だ。

www.alancrocetti.com 
www.emanuelebicocchi.it
www.partsof4.com
www.biis.es




