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éditorial

Collier

La tendance de [’ eté 2020

ue nous réserve la prochaine saison ? Nous n’allons pas revenir sur les tendances
 perdurent et maintes fois traitées, comme le porter en accumulation, les perles,
baroques de préférence, les chaines a mailles diverses, les créoles ou le bestiaire qui
refait surface... Non! Nous voulons attirer votre attention sur les VRAIES nouveautés,
qui pourront se décliner tant dans l'univers du précieux que dans celui de la Fantaisie.
Voici donc les 1o tendances incontournables du printemps été 2020... avec un article
sous les feux de la rampe : le collier !

Par Lydia Christidzs

Sautoir XXL

A porter au minimum sous
la taille, ce collier extra long
pourra aussi se parer

d’un pendentif.

Collier cravate Franges
En cuir pour un style hippie

chic; en chaines métalliques,
références aux années folles;

en perles colorées pour une
allure ethnigue... 'important c’est
© DR et PixelFormula qu’elles volent en marchant.

En tissu, chaines, pierres
ou liens de cuir pour

les hommes, ce modéle
signe son retour.

Lutz Huelle
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Pierres en médaillon
Apres le succes de

la médaille gravée, place
au médaillon orné
d’une pierre,

de préférence fine.

Collier écharpe

Tous les styles sont permis s'ils
respectent la regle de base:

les liens doivent pendre de part
et d’autre du décolleté.

Alexander
McQueen

Boules
Sphére, mappemonde,
cercle, en collier,
bracelet, boucles
d’oreille... une forme
symbolique en rappel
d notre Terre...

Mixte matiéres
Il fallait I'oser !
Associer dans une
méme piéce

des matieres, dont
les usages sont
fraditionnellement
si différents.

Porte briquet, porte lunettes,
porte monnaie, ony
accroche touf ce dont on a
impérativement besoin.

Coeur

Ultra tendance cet été, le
coeur n‘est plus réservé
& la Saint-Valentin.

Coquillages
Synonymes de soleil
et sable fin,

ils peuvent donner
un fouche élégante.
Qui I'aurait crG ?

Nomade



actualités

par L. Christidis et F. Julienne

pe=y Bijoux conternporains

PD Paola

Déja dans notre édition Salons de jan-
vier 2017, nous avions attiré votre attention
sur cette margue espagnole, exposante
sur Premiere Classe, qui proposait des
articles mode & prix doux... Nous la retrou-
vons aujourd’hui dans le portefeuille de
Venson Paris, qui a signé en septembre
dernier une licence de distribution. « Nos
revendeurs ont éfé séauitfs. Les implantations ont bien com-
mencé », souligne Florence Galloux, la dirigeante, qui présen-
tait, sur les Journées d’Achats, les collections aux acheteurs
HBJO. PD Paola se revendique de la famille des bijoux
contemporains: « quthentiques, infemporels et qui accom-
pagnent au quotidien la jeune femme moderne ». Outre un
style élégant et lifestyle, les créateurs, Paola et son frére, Hum-
bert, revendiquent une qualité positionnée luxe abordable.
Principalement plaqués argent 925 (sur une base argent)
ou or 18cts (1 micron), ornés de pierres fines — labradorite,
onyx, digue-marine, howlite — naturelles —comme la nacre —
ou encore de pierres de synthése — oxydes de zirconium,
les modeéles affichent un prix moyen autour de 50 € prix
publics, une garantie d'1 an et un coefficient de 2,5. La griffe,
qui fétait cette
année sa cin-
qguiéme année
d’existence, est
trés active surles

réseaux sociaux
(501 000 abon-
nés sur Ins-
tagram) et
compte plus
de 500 points
de vente, dont
200 grands |
Magasins.

Un profil atypique dans I'univers HBJO
By Olivier Lafond
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Avec son look de kitesurfeur, on I'imagine plutét sur les plages
du Languedoc Roussillon qu’en Avignon, en train de fabri-
quer des bijoux pour les horlogers bijoutiers. Ef pourtant, en
un peu plus d'un an, il a déja ouvert 90 points de vente dont
80 HBJO. Il faut dire qu’il n"en est pas a ses débuts! Via son
ancienne marque, LAvare, il avait déja percé ce marché
avec Osmose, une ligne de bracelets cordon avec menottes
en argent rhodié, vermeil jaune ou rose, que nous avions
repérés dans notre numéro de septembre 2017. Seulement
voild... Le nom ne forcait pas la sympathie, alors qu’une
griffe éponyme invite le consommateur a se plonger dans
I'univers d'un créateur. « Qui d’autres aurait eu I'idée de faire
des présentoirs en liege ?» dit-il, assuré de son originalité. «Le
client a besoin de personnalisation, de s’identifier et d’éfre
porté par une aura, explique Frédéric Petit, son distriouteur
(Aphéa Distribution). Olivier sinscrit dans une philosophie de
produits avec des lignes complétes (bracelets, bagues, col-
liers, boucles d’oreilles) fines et qualitatives ». Outre Osmose,
qui surfe sur la valeur famille, les bracelets Figaro, Charly et
Gaby, vendus au grand public aux alentours de 60 € (avec
une marge a 3) rencontrent un franc succeés. A tel point
qu’Clivier Lafond a pu privilégier un réseau de distribution
exclusif, & savoir les bijoutiers indépendants et les concept
stores, en leur proposant une quinzaine de kits, commercio-

lisés entre 550 et 1500 €.

dl:_’l

En ref

Clap de fin pour la relation qui unissait Swatch et Calvin Klein depuis plus de 20 ans. Le
groupe suisse n'a pas souhaité renouveler le contrat de licence qui expirera en 2021, Par
ailleurs, notez que Calvin Klein propose un métal qui reléve typiquement, & nos yeux, de la
bijouterie Fantaisie: le laiton. Pour ses deux collections, Origami et Assertive, bagues, boucles
d’oreilles et bracelets se déclinent en laiton plagué or ou laiton plaqué rhodium. Un pas de

plus vers le croisement des genres Précieux/Fantaisie...
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Publirédactionnel

Bijor

hca

Paris

. Autrement

C'est dans le Pavillon ;.1 de la Porte de Versailles, totalement rénove, que
Bijorhca Paris, seul salon représentatif de la filiere bijou et unique vitrine
a vocation internationale, se tiendra du 17 au 20 janvier 20z2o0.

Le nouveau hall 7.1, pour réunir
la communauté du bijou... autrement

Afin de présenter une offre globale de I'ensemble des
filieres du secteur du bijou et pour inviter ses acteurs & vivre
I'expérience BIJORHCA PARIS autrement, nous avons saisi
I'opportunité d’investir I'un des hallls les plus emblématiques
du parc, aux cbétés du Salon International de la Lingerie
(halls 7.2 et 7.3).

Ce nouvel emplacement permettra aux visiteurs d’accéder
aux différents univers sur un méme niveau, avec des presta-
fions améliorées comme:;

¢ Un seul étage pour une vision a 360° du secteur.

¢ Une sectorisation retravaillée
dans un hall plus approprié.

¢ Plusieurs nouveaux points de
restauration variés.

e Un parking technique plus
vaste avec entrée et sortie dif-
férenciées pour un montage et
démontage simplifiés.

¢ Plusieurs acceés aux différentes
portes du parc pour le montage.
¢ Un acces direct depuis le par-
king visiteurs et exposants qui se
tfrouve sur le toit du hall 7.

¢ Un accueil des visiteurs facilité dirigé par les fravelators et
orienté par une signalétique adaptée.

¢ Une terrasse sur le toit du hall 7 ouverte tous les jours.

Une sectorisation pour faciliter

le parcours visiteur... autrement

Ce changement de hall est 'opportunité de renforcer la
sectorisation mise en place en septembre dernier. Elle sert
I'intérét de nos clients et la lisibilité du parcours de visite des
acheteurs.

‘ ‘ Le pavillon 7.1

bénéficie
d’une infrasfructure
moderne et simple d’‘acces.

Marine Devos,
directrice du salon Bijorhca Paris.

Les visiteurs auront acces a une offre globale & 360° sur
un seul et méme niveau, ou chague espace dédié sera
clairement différencié gréce a une signalétique et une
scénographie adaptée.

Nous retrouvons ainsi nos 4 secteurs identifiés:

¢ La bijouterie fantaisie sur la Fashion Area & I'entrée du
salon avec l'univers Trends, révélé en septemibre dernier,
qui rassemble les créateurs émergents francais et inferna-
tionaux. Le Fashion Trends, lieu phare d'exposition du salon,
présentera les tendances de I'automne-hiver 2020/2021

¢ Loffre précieuse et horlogére sera regroupée autour de
la Precious Avenue et de la Precious Gallery

e L'Atelier rassemblera I'outil-
lage, du plus fraditionnel au plus
innovant, mais aussi les appréts,
packaging, merchandising et ser-
vices destinés 4 la profession

e Les Matieres Premiéres .
les essentiels de |la profession
nécessaires a la fabrication
de bijoux. Une spécificité de
BIJORHCA PARIS, seul rendez-vous
professionnel & couvrir ainsi I'inté-
gralité de la filiere.

2%

Une communication a ’International
pour renforcer I’export

Nous avons consolidé des partenariats avec les manifesta-
tions du secteur de notre groupe, notfamment International
Jewellery London, JCK de Las Viegas, mais aussi Infernational
Jewellery Tokyo afin de promouvoir le salon BIJORHCA PARIS
a l'infernational, aftirer ainsi de nouveaux acteurs, prescrip-
teurs, acheteurs et dénicher les talents internationaux qui
souhaitent appréhender le marché francais.

Notre volonté est également de toucher les professionnels du



secteur des pays dit limitrophes, gréice a des actions ciblées
et & lamise en place de collaborations avec les influenceurs
internationaux pour dynamiser et réunir 'ensemble de la
communauté.

Savoir-faire et démonstrations
pour partager ses passions

BIJORHCA PARIS souhaite animer ce rendez-vous en accor-
dant une importance toute particuliére aux contenus
des workshops et aux démonstrations sur site. L'espace
Formations et Savoir-Faire sera reconduit pour permettre
une mise en lumiére des compétences et des métiers et
encourager leur fransmission, grGce a des démonstrations
de métiers d’art par des artisans passionnés.

Le pdle Innovations numériques, qui dévoilera les derniéres
technologies disponibles en matiére de créativité, design et
réalisations, en collaboration avec I'entreprise Wacom, sera
également reconduit.

Bijorhca Jewellery Awards
pour récompenser la création joailliére

Suite au franc succés du premier concours, BIJORHCA PARIS
est heureux de lancer la 2¢ édition du Bijorhca Jewellery
Awards. Il recompensera a nouveau la réalisation la plus
créative et innovante et valorisera ainsi le métier d'artisan
joaillier.

En collaboration avec la Fondation WWF France, nous avons
choisi un théme qui nous tient particulierement & coeur, celui
de la protection des océans. Ainsi, les participants pourront
exprimer leurs talents autour d’une problématique environ-
nementale majeure et actuelle.

Crezus/Bijjorhca septembre 2019

L’espace Trends pour promouvoir
des créateurs émergents

L'objectif est de se recentrer sur les talents inédits pour revenir
A I’ADN de BIJORHCA PARIS:; révéler des nouveaux créateurs
et initier des nouvelles tendances.

Nous n‘avons non plus une, mais trois offres disponibles pour
cet espace, a des prix trés accessibles et a la portée des
jeunes TPE en développement:

¢ Pour se faire connaitre du milieu professionnel et prendre
une envergure professionnelle ; le Pop-up, 2 m2 pré-équipés
* Pour étre vu et reconnu des acheteurs frangais et interna-
tionaux: la Boutique, 4 m2 pré-&quipés

e Pour asseoir son expertise et talent en recevant clients et
prospects: le Showroom, 6 m?2 pré-équipés.

Quelques marques «emblématiques»
du secteur ont déja signé!

Précieux: Filles en or, Mexico Obsidienne (new), Jolly Bijoux
(new), Talismas, Sable Chaud, BAM Bijoux & Monic, Madre-
perla Elements (new), Jalan Jalan, D'Oz pour homme, Bill’s
watches, Canyon...

Fantaisie : Perou Design, Psquare Jewellery, Senzou, Satfellite,
Taratata, Lavish, Phi-
lippe Ferrandis, Muja
Juma, Belle mais pas

que, Blanca Leone, 300 exposants attendus
Nativee... . .

) V L 56 % d’internationaux
Liste non exhaustive &

date. 12 000 visiteurs atfendus

Chiffres clés

27 % d'internationaux

© Création et réalisation, C+ accessoires



actualités

pour le bijou Fanfaisie
Smizze

@ Une nouvelle référence

Thom Europe est a I'origine de ce réseau de distribution,
lancé en mai 2019, qui cible les Millenials avec une offre
de bijoux et montres & la mode.

«Grace a nos clients *, nous nous sommes rendu compte qu'il
y avait un créneau libre. La génération Z n‘avait pas encore
de lieu!» confie Caroline Bache, responsable marketing
Smizze, J'M et Trésor. Le concept d'une nouvelle marque inter-
nationale, nommée Smizze et prononcée Smaizze, a germé...
En & peine un an, le groupe a ouvert un site de e-commerce,
installé 5 boutiques en centre commercial (Nantes, Limoges,
Bruxelles, Aéroville et, recemment Lyon) et inaugurera Lille,
en avril 2020.
#multiplyme, une
signature adaptée a
un marché mouvant.
Entre 18 et 25 ans, les
jeunes sont particulie-
rement sensibles a la
mode et ont envie de
changer de looks. A fra-
vers le hashtag #multi-
plyme, Smizze surfe sur
cet appétit, commu-
nigue sur les tendances
saisonniéres et propose
des idées

de style:

Bohemian Touch, Gra-
phic Lines, Glam Time...
L'enseigne raconte
SON histoire de mode
sur des live box (écrans
lumineux rétroéclai-
rés), deve- nant ainsi
inspiratrice, au méme

titre que les bureaux de tendance.

Selfies Smizze, la promesse d’'un monde qui sourit & la
jeunesse.

Smizze bouscule les codes traditionnels des bijoutiers hor-
logers. En voici quelques exemples: le personnel de vente,
&gé de moins de 30 ans, porte des tenues décontractées
(jeans, baskets, tee-shirts...); online, les clients sont tutoyés;
pour les inaugurations, les 100 premiers arrivés remportent
100 € de bijoux... Mais surtout, Smizze se sert des réseaux
sociaux pour développer son imaginaire. E’rrongemen’r, en
6 mois, le nombre de likes n'a pas explosé, contrairement aux
margues qui se farguent d’une stratégie digitale. « Nous avons

volontairement lancé les résequx sans grosse campagne dans
les médias, afin de créer une communauté, & taille humaine,
qui a entendu parler de nous, nous a connus en boutfiques
ou via le bouche-g-oreille, répond la directrice marketing &
ce sujet. Cela nous permet de fester nos communications

auprés d’une cible qua- 2 - lifiéen». La
communauté Instashop ¥ (des filles
pétillantes, un univers coloré..)
invite les client(e)s & se ¥ photogro-
phier et a diffuser leurs _ images,
via les Selfies Smizze ) W (miroir
a selfy),
disposés
dans les
boutiques
physiques.
«Au coeur
de leur
quotidien,

ceftte expérience leur
fait vivre un moment
partageable avec leur
communauté, souligne
Caroline Bache. Mais la
vraie promesse est de
sQvoir leur proposer des
collections, qui corres-
pondent & leurs atfentes, en un seul et méme endroit »,
Fantaisie et Tendance, le duo des valeurs qui fédérent.
L'offre bijoux et montres respectivement & moins de 100 et
200 €, est composée de griffes créateurs (« Nilai Paris, Zag,
Emma & Chloé... »), de classiques inconfournables (« Cluse,
APM Monaco, Tommy Hilfiger... »), d"articles tendance (« Phe-
bus Him, Casio Collection, Hugo ») et d’'une marque en
propre, baptisée Smizze. « Face & un marché mouvant, notre
force est de pouvoir intégrer facilement de nouveaux noms »,
poursuit-elle. Pour pouvoir s‘inscrire dans cette dynamique,
les contrats de distribution ne s’'engagent sur aucune durée:
Smizze est libre de se retirer guand bon lui semble. Reste que
les centfres commerciaux attirent une clientéle plus large que
les seuls Millenials. Une opportunité pour les fournisseurs face
A une situation précaire et un atout supplémentaire & rajouter
aux vertus du point de vente physique. FJ

* Thom Europe possede 1054 points de vente en France entre Histoire
d’Or, J'M, Marc Orlian, Trésor et Smizze. Pour ce dernier, il porte ses
ambitions & l'infernational avec le projet de 100 enseignes, soit une
estimation de chiffres d’affaires de 100 millions d’euros, & I’horizon 2022.
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Le passeport RSE du diamant naturel
DiamondByway signé Facet

Conscient des préoccupations du consommateur en termes
de durabilité, commerce équitable et pratiques éthiques, le
groupe Facet lance I'applicao-
tion DiamondByway, capable
de relater tout le parcours —
origine, interventions, inter-
venants, certificats et garan-
ties — du diamant que vous
achetez: de son exploitation
d la mine & sa vente finale.
DiamondByway a été déve-
loppé par des membres
certifiés du RJC* utilisant de
I'or CoC, une norme de la
chaine de tracabilité établie
par le Responsible Jewellery
Concil. Ainsi chaque diamant
contient un numéro d'identification et un code QR, qui affi-
chera en temps réel sa tracabilité. Cet identifiant est enre-
gistré dans une blockchain et permet ainsi de transmettre
tous les épisodes de sa vie.

Comment cela fonctionne-t-il ? Gréce la technologie des
blockchains, il s‘agit de créer une plateforme de provenance
pour garantir, par un suivi numérique, la transparence, tfout
au long de la chaine mondiale d'approvisionnement.

DIAMOND 2%

Certifled by | Carat | Color | Clarity
GIA 7321130682 0,81 F vs1

Chaque diamant est vendu accompagné
de sa carfe d'identité

Principaux producteurs de diamants par pays

- Russie

- Botswana

-Canada

- Afrique du Sud

- Angola

- Namibie

92 % des diamants dans le monde sont polis en Inde,
soit 11 pierres sur 12,

Plus de 10 millions de personnes dans le monde fravaillent
aujourd’hui dans l'industrie du diamant.

Elle contient:

- Des images et vidéos 3D du diamant brut

DIAMOND:?

Dicowvrez a véritable
hittoire de vobre diamant

wilFree 40 17:15

OK & mydtl.io

=S ©rigin

RUSSIA T ©

GlA

. I kertified by
= 1A

TIBNB0682

Report No

Carat i om
Shape ! ROUND
Color t F
Clarity @ sl

Cut I ENEX-EX

- Le certificat KimberlyPro-
cess, assurant que chaque
diamant a été soumis a
des pratiques éthiques et
durables
- Le certificat GIA (normes
de classement: poids, cou-
leur, pureté, taille...)
- Des photos et informations
de chaque processus et
agent ayant participé au
parcours du diamant.
« Créer de la fransparence
pour instaurer la confiance
des consommateurs et Qinsi
stimuler |la crois-
+uxm SQNCe du sectfeur»:
¢ une stratégie inno-
vante pour, désor-
mais, faire face a
la concurrence

accrue.. des dia-

v
18 % mants de synthese!

Laser Cut by l
Pl Mr. Mayur

Bavariya

Carat t 0.90

Shape :  ROUND

Color [

Elarity : wve2
| _,% Crafted by ‘
| Mr. Mayur -
| " [Condaliya

AN Adtisan faceis the resugh

*Facet est membre certifié du Responsible Jewellery Council (RJC),
depuis 2016. Cette organisation internationale & but non lucratif
promeut des pratiques éthiques, sociales et environnementales dans
les industries du diamant, de I'or et du platine tout au long de la chaine

d‘approvisionnement.
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Who's Next

De gquot demain sera-t-il faiz‘?

Contenu sponsorisé

Avec son nom en forme de point dinterrogation, Who's Next (qui sera le prochain ?)

est un «monde a part», berceau de la créativité et des nouvelles tendances. L'événement
professionnel de la mode et des accessoires nous entraine «de l‘autre coté du miroir »,

dans les coulisses de ce que sera sa session de janvier 2020.

Mirror Palace

Le théme de I'automne hiver 2020/2021
exprime une nouvelle dimension du
monde actuel. Un espace de liberté,
sans aucune contrainte. Il sera illustré
par des jeux de perspectives, lumieres,
ombres, miroirs, kaléidoscopes... Un
univers tres élégant, qui réunira pres
de 1300 marques de prét-a-porter,
accessoires, lifestyle et beauté, pour

une mode qui promet d’'étre
toujours stylée.

Lab.Scene

Incubateur de talents par
nature, Who's Next s'as-
socie a I'Institut Maran-
goni Paris pour lancer un
concours dédié d lajeune
création. Les 3 lauréats, &
découvrir lors de cette
édition, bénéficieront, pen-
dant un an, d'un soutien
global dans le développe-
ment commercial et stra-
tégique de leur entreprise
de mode.

chic et

Blundsfone

Impact

Inaugurée en septembre 2019,
ceftte initiative en faveur d'une
mode écoresponsable s'inscrit
désormais comme un événe-
ment nomade qui aura lieu
plusieurs fois dans I'année. En
affendant la programmation,
Impact revient, au coeur du
«plus grand concepft store du
monde » qu’est Who's Next,
avec de trés jeunes marques
prétes a relever les défis et
enjeux a venir.

Who’s Next - du 17 au 20 janvier 2020 - Halls 4, 5 et 6

Parc des expositions - Porte de Versailles - Paris

Pour exposer: https://whosnext.com/exhibit - Pour visiter: info@whosnext.com

© Création et réalisation, C+ accessoires
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N & 17 prix du concours G-Silver
(1]  Same, same but different

Avec une note de 8,5 sur 10, Charmaine Gouled est I'heu-
reuse gagnante du concours organisé pour célébrer les
10 ans de GSSilver, fabricant et grossiste d’appréts, chaines et
bijoux en argent 925. Son sautoir modulable, concu sur une
chaine de 130 cm, peut se porter de diverses facons, grace
aux perles en silicone entre les plagques rectangulaires qui
bloquent les sections: dans le dos, en cravate, en glissant
une partie entre les chaines... Les commentaires du jury ont
salué «dynamisme, ludisme,

élégance, réalisation », Ainsi

que les couleurs utilisées par

cette créatrice en herbe, qui

a vendu son bijou 300 € et

recu un bon G-Silver d'une

valeur de 100 €.

PDGE de Tranoi SA
E Boris Provost

C’est un nom qui nous est sym-
pathique et familier puisqu’il a
accompagné le développe-
ment de Who's Next et Premiére
Classe pendant 13 années, en
tfant que responsable marketing
et communication, puis direc-
teur du développement inter-
national, et encore, aux cotés
de Bertrand Foache et Xavier
Clergerie, a la direction opéra-

tionnelle. Aprés une incartade
de trois ans — de 2016 a septembre 2019 — chez Reed Expo-
sitions France, ou il organise Equip’Hotel et chapeaute le pdle
Hospitality & Food, il cede aux chants des sireénes, qui I'invitent
d prendre les rénes du salon Tranoi, en pleine transition. Une
offre irrésistible pour cet expert dans I'organisation des salons,
d’autant gu’elle s’‘accompagne d'une participation minori-
taire au capital. Conscient du grand chantier qui lI'aftend, le
dirigeant dévoilera en détail sa stratégie ¢ la fin de I'année.
D'icild, les projets se bousculent avec un point commun: la
ferme intention d’offrir des services aux acheteurs (segmen-
tation de I'offre, accueill, partis pris, contenus, mise en place
d’outils digitaux...) « C’est le service qui fait aujourd’hui la dif-
férence», insiste-t-il. D'autres priorités s'esquissent: parcourir
le monde pour dénicher des nouveaux talents, fédérer pour
promouvoir la place de Paris... Ef pour marquer ce nouveau
départ, le maitre d'ceuvre, entouré de ses 25 collaborateurs,
déménagera, mi-décembre, ses bureaux parisiens dans le
quartier Etienne Marcel.

Fermoir ogive aimanté
E Via Sibi

Flora Chalopin avait 23 ans lorsqu’elle a commencé a travailler sur ce fermoir qui peut
s'utiliser d'une seule main et est sécurisé par une double fermeture gréce d une languette
clipsée. Un composant pensé, non pas uniguement pour son aspect esthétique ou la
difficulté fechnique, mais sous I'angle de la praticité et du confort... un fait suffisamment
rare dans la profession pour étre salué. Déposé et breveté par I'INPI, le fermoir ogive est
aujourd’hui & I'étude pour étre produit industriellement en France, et ainsi étre proposé
au prix de gros. |l existe en argent 925 avec la languette en or gris palladié, en vermeil,
ou tout or en jaune, blanc, rose et rouge. Longueur: 25 cm @: 4,2 mm.
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Des daftes communes
avec les salons milanais d'accessoires

Homi Fashion&Jewels

Le nouvel événement de la Fiera Milano prend son envol et
change ses dates, permettant ainsi de réunir I'offre italienne
d’accessoires de mode en un seul rendez-vous: du 15 au
18 février 2020. A cette occasion, il se sépare de Homi version
Lifestyle — qui se tiendra en janvier — aligne son calendrier
sur celui du Micam (salon de la chaussure) et du Mipel
(salon de la maroquinerie) et se rapproche de la Milano
Fashion Week. Une décision pour répondre aux exigences
des visiteurs nationaux et internationaux qui s‘accompagne

d'une réorganisation des
espaces: le salon ne sera plus
sectorisé par produits, mais
il sera aménagé selon des
parcours de visite adaptés
aux demandes de |I'ache-
feur et de sa clientéle finale.
Deux grandes aires princi-
pales seront ainsi destinées
a des typologies différentes
d’achats: I'une répondant
A des recherches précises
ou des tendances, I'autre
pour une offre plus commer-
ciale. Homi Fashion&Jewels
annonce un programme
chargé de «renconfres et de
partages » (défilés, workshops,
débats...), afin d’'opérer «un
étaf des lieux du secteur »,
mMais aussi pour identifier «les
influences du futur».

Nous reviendrons on line sur
la mise @ jour du programme
d’Homi Fashion&Jewels des la
mi-décembre.

Marcello Pane

Fashion
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actualités

Le temps de la mutation a sonné
Iu Baselworld 2020

Le salon international de I'Horlogerie-Bijouterie opére un
changement d’'état d'esprit pour «offrir des solutions créa-
tives durables » et créer, & terme, une communauté interna-
tionale Baselworld, tout au long de I'année.

The Watch Gallery

Elaboration d’un nouveau par-
cours avec l'intégration de
Gems & Pearls (joaillerie, pierres
et perles) au centre du salon
(Halle 2), en un seul espace circu-
laire, sur un méme niveau, avec
vue directe sur la Messeplatz et rr
surla Halle 1. Une grande passe- | =
relle facilite le passage vers cette
derniere. Cette nouvelle disposi-
fion inclut une redistribution des
univers coété sud de la Halle 1:
Ateliers au rez-de-chaussée,
Watch Gallery au premier étage et Incubateur, inauguré
en 2019, dorénavant au méme niveau (Halle 1.1). Notez que
Gems & Pearls enregistre une augmentation des réservations
de prés de 50 %.

Un aménagement repensé avec des espaces plus spa-
cieux, harmonieux et luxueux équipés de bars et de lounges
propices aux rencontres. Dans une logique de maitrise des
codfs, Baselworld donne également le choix aux exposants
entre stands fournis clés en main ou leur propre structure.

Un salon B2B et BtoC (Halle 1.0) avec I'inauguration du Com-
munity District. Ce nouveau secteur est constitué de plusieurs
grands bdatiments, hébergeant chacun 2 & 3 enseignes.
Reconnaissable gréce & son architecture contemporaine,
fout en transparence, il combine les
zones privées d’affaires avec des
aires destinées au grand public.
« Nous avons écouté et initions
avec les marques le changement
du modéle BtoB fraditionnel vers
une plateforme d‘expériences pour
toute la communauté: défaillants
et distributeurs, médias, mais qussi
collectionneurs, clients finaux et
amateurs » explique Michel Loris-
Melikoff, Managing Director de
Baselworld.

Un pouvoir renforcé. Baselworld
devient officiellement la plateforme
d’affaires de la Confédération
Internationale sur le Commerce

B e e ]

?mE'? .

The Community District

des Bijoux. Pour info, la CIBJO représente plus de 7 millions
de participants dans les secteurs de la joaqillerie, bijouterie,
diamants, pierres et perles. Par ailleurs, la signature d'un par-
fenariat avec Luxury Venture Group, incubateur, accélérateur
et écosysteme de capitalrisque, permet d’accueillir les star-
tups actives dans I'univers du luxe et des industries connexes.
Enfin, un service de e-conciergerie est créé pour les expo-
sants et visiteurs. Il permet de centraliser les réservations —
hotels, vols, fransferts.
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Les rendez-vous Bijoux de nos salons partenaires
Iu Le guide du 1°" frimestre 2020

Bijorhca Paris

i
BIJORHCA

0 AN Y2030

Who’s Next

Salon dédié a la Bijouterie,

aux Industries, aux Services

et aux Fournitures du secteur

Hall 7.1 parc des expositions

Porte de Versailles, 75015 Paris, France
Du 17 au 20 janvier 2020

Who's
I Next.

Salon de la mode lifestyle

Halls 4, 5, 6 parc des expositions

Porte de Versailles, 75015 Paris, France
Du 17 au 20 janvier 2020

17 au 20 j‘anvier 2020 -

Maison&Objet

\|
OR THE NEW
RATION!

Les Journées d’Achats

Salon art de vivre, décoration, design
Parc des expositions

Paris Nord Villepinte, France

Du 17 au 21 janvier 2020

Salon de I'horlogerie et +
Port de Javel Haut
75015 Paris, France
Les 19 et 20 janvier 2020

FASHION
PARIS 2020

JOURNEES
DACHATS

Fashion Paris 2020 Jewels and Watches
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Salon de bijoux et montres
Port de Javel Haut -75015 Paris, France
Les 19 et 20 janvier 2020



Bijoux Argent 925

Jalan Jalan
39, rue Montmartre 75002 Paris
Tel:(33) 1403998 88
wwwi.jalanjalan.fr

Crédit photo : Laurianne Gouley
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Les rendez-vous Bijoux de nos salons partenaires
Iu Le guide du 1°" frimestre 2020

Eclad’Or Lyon

Salon de I'horlogerie, bijouterie,
joqillerie et orfevrerie

Cité internationale,

50 quai Charles de Gaulle
69006 Lyon, France

Les 2 et 3 février 2020

Ambiente, the show

ambiente
the show

Salon des objets de décoration
et de cadeaux

Foire de Francfort, Allemagne
Du 7 au 11 février 2020

shine at
o2 &l

. Homi, Fashion&Jewels

Salon des bijoux et accessoires de mode
Foire de Milan, Italie

Du 15 au 18 février 2020

HOMI
Fashion&Jewels

15-18.02.2020

Teramilano

[SRPES———— @ Q" Cl = joa

Créateur de salons HBJO

elad’or Saint-Malo Salon Saint-Malo
Salon de I'horlogerie, bijouterie, .

joaillerie et orfévrerie
1B Quai Duguay-Trouin
35400 Saint-Malo

Les 22 et 23 mars 2020

Retrouvez le programme on line 1€ semestre 2020 de TOUS les salons
ef showrooms professionnels parisiens/régionaux/internafionaux
dans notfre prochaine édition digitale a paraifre le 12 décemiore 2019 sur

www.cplusaccessoires.com
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ambiente

the show

Les individus impriment leur marque au commerce.
Ambiente configure la branche internationale,
grace a une sensationnelle variété de designs et
de tendances, grace a un incomparable éventail
d'offres dans tous les segments et grace a son
expertise en matiére de thémes d'actualité.

Informations et cartes d'entrée sur le site:
ambiente.messefrankfurt.com

Tél. +33 (0) 144 89 67 70
info@france.messefrankfurt.com

.'0
B messe frankfurt

2020 s'annonce bien
it P ;JI?'

*ambiente LE salon.
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entretienmargues

Reminiscence,
Montlgnac

Les défis de Red Luxury

D u développement de licences a celui de marques
en propre. D’une diffusion Web a une distribution
physique. D’une specialité horlogeére a une
diversification vers le
bijou... Red Luxury fait
cohabiter le nouveau monde
avec l'ancien.

FEntretien avec David-
FEmmanuel Cohen

et Romain Bénichou,
cofondateurs de l'entreprise
el nouveaux propriélaires
des bijoux Reminiscence.

David-Emmanuel
Cohen

Une stratégie
mulz‘icana?e
bdtie

des lorigine

D’ou est partie I'histoire de Red Luxury ?
David-Emmanuel: En classes préparatoires d'écoles de com-
merce, nous faisions des business plans pour les entrepreneurs.
Nous avons pu identifier le besoin d’‘accompagnement des
marques lors de leur diversification en montres et bijoux.
A cette époque, le réseau HBJO était en pleine mutation et
nous voulions apporter une proposition multicanale. Fin 2012,
Red Luxury est né avec ces objectifs,

Romain: Notre projet était d'offrir une double valeur gjoutée,
La premiére concernait le produit: la plupart des socié-
tés, spécialisées en licences horlogéres, offraient peu de
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créativité au niveau du développement de leurs collections.
La seconde touchait la distribution: les licenciés signaient
avec des marques et alimentaient leur réseau. Nous avons
choisi un autre chemin: analyser les
orientations stratégiques du concé-
dant, puis commercialiser en fonc-
tion de ses besoins.

Et aujourd’hui?

Romain Romain: Nous avons débuté sur

’ fenichou ce business model, mais avons
décidé de nous en éloigner pro-
gressivement pour nous orienter
vers celui de marques en propre,
gu’elles soient rachetées, comme
Reminiscence, ou créées, comme

Montignac.

Pourquoi cette évolution?
Romain: Nous souhaitons créer de
la valeur a notre société en la construisant a trés long ferme
et, qui dit «confrat de licence », dit «date de péremption ».
Méme si nous signons des contrafs exclusifs et mondiaux, nous
préférons dorénavant avoir les mains totalement libres avec
nos propres marques et capitaliser sur leurs succes.

Comment est constitué votre portefeuille
acejour?

David-Emmanuel: Nous avons frois business units: les marques
horlogéres en propre — que nous créons depuis les réseaux
sociaux et pour les réseaux sociaux comme Rich Gone
Broke, Thom Olson ou Montignac; le pdle licences — avec



Zadig&Voltaire, Christian Lacroix, Rochas et Opex. Enfin, celui
de la fine jewellery — composé de Ginetfte NY, Reminiscence
et Pamela Love.

A l'origine, vous vous étes adressés quasi
exclusivement au Web. Pourquoi décider ensuite
de vous tourner vers le BtoB?

Romain: Nous n‘avons jamais été & 100 % sur le Web. Dés notre
premiére année, une partie du chiffre d’'affaires se faisait off
line. Il est vrai que nous avons, davantage que nos concur-
rents, utilisé Internet pour promouvoir I'image de nos marques...
D-E: Le retail a besoin du Web et le Web a besoin du retail.
Notre volonté & étre mondial et multicanal induit que nous
utilisions des outils différents et appropriés en fonction du
produit ou du réseau Visé.

Reminiscence, de retour
sur la scéne biyjouterie fantaisie

En janvier dernier, vous avez acquis 'activité
Reminiscence (hors parfums)...

R: La marque avait été reprise, il y a quatre ans, par Gérard
Laboureau, un parfumeur qui s'intéressait peu au dévelop-
pement du bijou, car ce n‘est pas son métier de base. Il se
concentre dorénavant sur I'exploitation des parfums, tandis
gue nous allons redévelopper la partie bijoux, qui a pesé
40 millions d’euros.

Quid de son réseau de revendeurs?

R: La marque a compté jusqu’a 300 boutiques spécialisées
en bijouterie fantaisie ; nous avons toujours une centaine de
points de vente actifs.

En bijouterie fantaisie et en HBJO?

R: Uniguement en bijouterie fantaisie. Comme dit précédem-
ment, nous souhaitons préserver le réseau de distribution
existant.

Ou comptez-vous I'implanter?

R: Dés 2020, dans les corners de grands magasins, ou sa
présence y était forte. Une boutique en propre a déja été
inaugurée a Saint-Tropez, rue Gambetta, en aolt dernier.
Deux autres suivront dans le sud de la France et un nouveau
site devrait &étre mis en ligne des janvier.

Comment définiriez-vous sa nouvelle identité?

R: En deux mofts: des bijoux de plage qui peuvent se porter
le soir. La cliente Reminiscence sera fiere de les associer aussi
bien & son maillot de bain qu’avec sa robe de soirée.

D-E: Le lancement des collections est prévu pour janvier 2020.
Tout d’'abord dans I'Hexagone et en Belgique, puis au Moyen
Orient, & partir de février-mars. Nous allons reconstruire la
marque petit d petit avec sa clientéle fidele, des boutiques
soignées et une diffusion triée sur le volet.

Reminiscence
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Montignac, une offre

pour le réseau physigue HBJO

En lancant les montres Montignac en ce début
d’année, vous avez souhaité augmenter

le panier moyen. Pourquoi?

R: Il est frés difficile d’avoir un avantage compétitif lorsqu’il y
a une course qui tire les prix vers le bas. L'idée était de créer
un produit avec une valeur percue par le client final, plus
importante que chez
nos concurrents.

Quels sont

les atouts de
cette marque?

R: Le consommateur
en a assez du méme
article, décliné dans
une multitude de cou-
leurs et matieres dans
une méme vitrine !
Avec frois types de
boitiers différents, nous
touchons une clien-
tele masculine plus
large, tout en restant
cohérents avec notre
image de marque.
Enfin, nous distribuons
des marges plus
avantageuses que
nos concurrents —
entre 10 et 30 % sup-
plémentaires. Pour
exemple, nous avons
développé un boi-
tier exfra-slim et des
mouvements auto-
matiques «squelette »
fiables pour un pro-
duit vendu autour de
289 €. C’est I'un des
meilleurs rapports qualité prix sur le marché.

Montignac

Est-elle commercialisée on line?

R: Montignac a aujourd’hui 10000 followers, qui sont systé-
matiquement redirigés vers nos revendeurs Grands Comptes
(Carador, Tempka, Cleor ou Synalia) et nos partenaires HBJO.
Malgré de nombreuses demandes sur Instagram, nous avons
également pris la décision de ne pas faire de e-commerce
depuis notre site.

Avez-vous l'intention de développer des lignes
de bijoux?
R: Montfignac va sortfir une collection de bracelets facile &
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porter et & prix accessibles. Nous croyons beaucoup au seg-
ment masculin, qui reste d ce jour peu exploité.

Une date de lancement est-elle prévue ?
R: Un premier coffret sortira pour les fétes de fin d’année, puis
la ligne sera complétée dés janvier 2020.

Une conceptiOn internationale
de l’entreprise

Vous étes-vous
attribués des zones
géographiques?

R: David chapeaute
les zones Amérique du
Nord, Amérique latine et
Moyen-Orient, tandis que
je m'occupe de I'Europe
et de 'Asie.

Linternationalisation
de Red Luxury
semble étre un axe
stratégique ?

D-E:lly adeuxans, I'export
n’afteignait méme pas
10 %. Aujourd’hui, c’est
40 % de notre chiffre d'af-
faires. J’'habite aux Etats-
Unis ou je développe
le marché local, qui
représente maintenant
3 millions d’euros. Nous
avons aussi des bureaux
a Dubai, Geneve et une
joint-venture & Séoul.

R: Notre stratégie vise a
commencer au niveau
local pour s'étendre par
la suite globalement. Si
nous restons «/ocal», nous
ne mutualisons plus. Or la
politique de Red Luxury est basée sur la synergie des colfs, des
savoirs et des compétences et le partage des success stories.

Comment votre groupe est-il structuré?

D-E: Sur un total de 70 personnes, 25 sont en charge du marke-
ting, 15 au commercial, 15 & I'administratif et les autres gérent
la direction opérationnelle.

R: Sur Paris, I'activité est séparée en deux entités: Red Luxury
pour les montres et Red Luxury Jewelry pour les bijoux.

Ou se trouve votre plateforme logistique ?

R: Chague bureau possede la sienne. En France, elle est
située A Roissy.



Etes-vous présents dans le réseau duty free ?

R: Nous sommes chez Royal Quartz avec trois poinfs de vente:
deux A Roissy et un a Orly et également dans la boutique
Air France. Ce secteur connait une forte croissance chez nous.
Nous exposons aussi tous les ans lors du salon du Tax Free &
Cannes, depuis 2016.

Quels sont vos prochains défis?

R: Un certain nombre de nos margues sont éco-friendly et
éthiques. Par exemple, tout I'or utilisé par Pamela Love est
recyclé a 100 % et les diamants sont de synthése. Nous nous
sommes fixé un horizon & trois ans pour respecter — et faire
respecter par nos partenaires — un certain nombre de critéres
RSE: en termes de travail éthique, de recyclage, de faible
utilisation de cadmium ou de nickel... Si nous voulons tendre
vers le luxe, nous avons besoin de nous préoccuper du Bien.

Recherchez-vous d’autres labels & racheter?

R: Non, pour I'instant nous nous concentrons sur Nos marques,
qui sont en forte croissance: Ginette NY est & +30 % pour
Reminiscence, fout reste a
construire; dans le cas de
Montignac, nous avons
dépassé de frés loin le
business plan prévu et puis
nous allons internationali-
ser Pamela Love avec un
lancement en France, en
janvier prochain... Un gros
début d’année 2020 nous
attend.

Christian Lacroix

Propos recueillis par Lydia
Christidis
Décryptage : Vadim

Rubinstein

Christian Lacroix

ROCHAS

Rochas

Zadig&Voltaire

Red Luxury en chiffres

Actionnariat: Interparfums SA,

fonds d’investissement Newfund

et les deux associés dirigeants

CA 2018: 20 millions d’euros

Siege et filiales: Paris, New York, Dubai, Genéve et
une joint-venture & Séoul

Nbre de salariés: 70

Nbre de pts de vente multimarques en France: 450
+ corners dans les grands magasins (Galeries Lafa-
yette, Printemps, Bon Marché) + Grands comptes
HBJO

Nbre de pts de vente multimarques en France et a
I’Etranger: 2000 + corners dans les department stores
(Saks, Neiman Marcus, Lane Crawford, Barneys...)
Licences: Zadig&Voltaire, Christian Lacroix, Rochas
et Opex

Marques en propre: Rich Gone Broke (créée en 2012),
Thom Olson (créée en 2017), Montignac (créée
en 2018), Ginette NY (rachetée en 2017), Reminis-
cence (rachetée en 2019), Pamela Love (rachetée
en 2019).
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G-silver 2009-2019

Nous sommes heureux de célébrer cette étape avec vous,

suivez-nous pour étre informés de nos nouveautés et promotions.

PERLES - CHAINES - FERMOIRS - BRELOQUES ET PENDENTIFS -
SUPPORTS BOUCLES D'OREILLE - FILS - TIGES - TUBES -
COUPELLES - ANNEAUX ET BELIERES - SUPPORTS CABOCHON -
SUPPORTS BRACELET - NOS COLLECTIONS DE BIJOUX

]G_Qil\lpl’

10 years

www.g-silver.com
support@g-silver.com
+33 (0) 491629182
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reportagefaorication

SMB

Horlogerie

A la conquéte de l'excellence

Buckﬁeld une nouvelle licence pour les fans de rugby. Lip, lintégration du savoir-faire horloger.
(o Mademozselle, des bijoux assortis a Go Girl Only. Patrouille de France, une gamme a prix accessibles

pour aficionados. Cette riche actualité meritail bien une petite escapade a Besangon, a la rencontre
de Pierre Alain Bérard, brand manager SMB.

Par Florence Julienne

7 P Ruckfield, un ambassadeur
z lijf’ A de poids pour booster

W =0 [a communication

Dimanche 8 septembre 2019. Journées
d’Achats. Salons Nework. Il est Id, en
pleine séance de dédicaces, devant
une assistance fascinée. Lui, c’est
Sébastien Chabal, 113 kg de festosté-
rone, idole malgré lui. A sa droite, large sourire aux Iévres, Pierre
Alain Bérard. Dans son bureau de Chdatillon-le-Duc (Doubs),
ou nous le refrouvons 1 mois et demi plus tard, il se souvient
de ce moment magique ou I'ex rugby man leur a téléphoné:
« C'éfait fin 2018, nous avions perdu la licence All Blacks que nous
exploifions depuis 9 ans. Avec sa grosse voix, il nous dit: jai une
marque de rugbywear. Je souhaife développer des monfres, ca
vous dirait de vous en occuper?». La chance sourit aux valeu-
reux! En une seule saison, SMB, qui détient un contrat mondiall
signé pour 7 ans, a déjd ouvert 600 points de vente, contre 900
avec I'ancienne licence. Ruckfield — Ruck, la mélée; Field, le
terrain — propose d ce jour 60 références avec mouvement
Myota, verre minéral, bracelet cuir ou maille acier. Des modeles
qui surfent sur le life style du masculin sportif, aux prix publics B . i
Boitier acier, @ 42 mm, étanche 100 m,
compris entre 49 et 109 €. mouvement japonais Miyota 2315, bracelet acier bicolore.
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Bracelet et boucles d’oreilles
plaqués or. Pastille martelée.
Pampille en cristal rose.

Pairouille de France

Dans le sillage des Alphajets

Flash-back: nous sommes le 14 juillet. Le ciel de Paris se pare
soudain des couleurs bleu/blanc/rouge. La France leve les
yeux. La patrouille de France survole la Capitale...

Pour ceux qui sont sensibles & cette évocation, SMB décline
une marque inspirée par I'aviation militaire. Chacun des
6 modeles, mouvement Quartz Ronda ou automatique Myotq,
porte le nom de qualification des pilotes: Athos 1, le leader;
Athos 2, I'intérieur droit; Athos 3, I'intérieur gauche; Athos 4, le
charognard... «L'armée de I'air voulait étendre sa licence a
une clientéle populaire. Breitling (la griffe culte des aviateurs)
nous a infroduits pour concevoir une collection, en marge de la
leur », raconte Pierre Alain Bérard. Nous avons démarré par une
stratégie digitale car, aujourd’hui, ce qui fonctionne nait sur
Infernet. Avec, & ce jour, 300 clients au compteur, nous avons
désormais la volonté de pénétrer le réseau de distribution fra-
ditionnel». A l'occasion de notre reportage, nous avons eu le
privilege d'assister a I'assemblage des montres Patrouille de
France. La France peut dormir tranquille : ceux qui les porteront
seront & I'neure pour assister au défilé, le 14 juillet prochain...

Gro Mademoiselle
DG:S‘ b.g'jaux mode pour les filles

qui aiment les monires

L'air du temps souffle sur SMB avec ce nouveau concept ins-
piré du «stacking », ou I'art de juxtaposer, en nombre, colliers
et bracelets. Pour SMB, la démarche consiste a proposer des
bijoux cumulables en complément des ventes de Go Girl Only,
«des accessoires de mode qui donnent I'heure». Il s'agit ici
d’explorer un nouveau domaine de compétences qui pourrait
s‘appliquer aux autres marques et pour lequel I'entreprise a
tenu & développer ses propres modeéles: « 2 designers ont
dessiné 30 % de Ila collection, mais nous souhaitons atteindre
80 % », explique le responsable, tout en dévoilant les trois lignes
de I'automne hiver 2020 Fantaisie en Acier 316 |, perles de
verre et pierres fines; Argent 925 rhodié et Laiton plaqué or
(en France) 3 microns. Le résultat est aussi girly que Ruckfield
fait male: cceurs, astres (demi-lunes, soleils, &toiles), pampilles
en cristal rose, forme éventail, créoles, colliers de perles de
jade... a glisser dans des écrins aux coloris rose tendre et gris.
250 bijoutiers/horlogers, sur les 1200 de Go Girl Only, ont ici
frouvé de quoi augmenter le panier moyen de la clientéle
Go Girl.

Modéle Ahtos 2. Boitier acier. Bracelet silicone.
Chiffres luminiscents. Efanchéité WR 100M.
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Lip, la maitrise de la qualité
de praa’ucz‘ion au service
des revendeurs

«Nous avons levé I'option d’achat fin juillet. Nous sommes
donc officiellement propriétaire de Lip, poursuit Pierre
Alain Bérard. Nous avons choisi de franchir une éfape en
intégrant I'assemblage, autrefois confié a un sous-traitant
de la région ». Pose de cadrans, aiguilles, cercles d’emboi-
tage, mouvements automatiques; achat d'une machine
coupe tige pour les couronnes; décottage ; contréle des
fonctions de lanfernage (pour le quartz), d’étanchéité, de
qualité... Hormis la fabrication du bracelet et la gravure, le
vocabulaire scientifique du parfait horloger n’aura bientof
plus de secret pour SMB... « Nous avons débuté sur des
marchés de volume mais, aujourd’hui, en fant que clients
de Wafch Services & Care Concept*, nous bénéficions
des mémes ouftils et standards de qualité que I'industrie
au luxe », affirme notre héte, Plutdt fier, il nous fait visiter
son nouvel atelier, ou était situé son ancien bureau. Atta-
blés sous les flux luminaires qui bloquent la poussiere, les
8 nouveaux employés, recrutés par Péle Empiloi et formés
par I'’Afpa, signent I'éveil du Bisontin & un niveau inédit
d’expertise. La carte & jouer? Lintégration de tous les
savoir-faire en inferne. Que les revendeurs se rassurent!
Cette politique n’entrainera pas d'ouverture d’enseigne
en propre, «l'intégration verticale » tant décriée par la pro-
fession. Lip compte 800 clients HBJO (Louis Pion et Gale-
ries Lafayette, Tempka, Maty...), des concept stores (Abu
d’Abi Bazar, Arty Dandy, Bienvenue...) et 20 boutiques
online (Ocarat, Bijourama, GPerduMesAiguilles...). SMB
poursuivra son implantation en multimarques et « fera en
sorte que chacun gagne bien sa vie ». Une responsabilité
sociétale, en plein dans I'air du temps...

*WSCC: société de services pour les horlogers (composants,
polissage, consulting...).

1 - Conftréle du fonctionnement du Chronographe sur la LIP Rallye
2 - Machine pour la coupe des figes et fixation des couronnes

3 - llots des 3 postes d’emboitages

4 - Pose des bracelets en métal sur montres Patrouille de France
5 - Contréle d'étanchéité

6 - Horlogeére LIP en emboifage

7 - Réglage des mouvements automatique

8 - Contréle étanchéité de 100% de la production

9 - Contréle visuel de 100% de la production

10 - Machine de contrdle étanchéité

11 - LIP Dauphine au lanternage

12 - Controle visuel sous lampe loupe

Photos reportage : Vadim Rubinstein
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zoomproduits

de synthe

Les classic]ues ouvrent le bal

La ruée sur les bijoux en diamants de synthése se poursuit.
Ces produits de nouvelle génération ont tous les atouts pour
prendre leur place sur le marché: une qualité en tout point
comparable & celle du diamant naturel et ses quatre C (cou-
leur, carat, coupe, clarté) ; une disponibilité industrielle bien
plus grande que celle des pierres « péniblement extraites de
mines lointaines et polluantes », selon ses détracteurs ; un prix
inférieur de 30 & 70 %, mais aussi des arguments de respon-
sabilité sociale et environnementale qui séduisent de plus
en plus les consommateurs millenials comme les plus agés.
Pour les vendre, cependant, pas question d’en faire

une alternative au diamant naturel! Le bijoutier doif

au contraire les valoriser comme une offre com-

I 4

immédiat est limpide: installer rapidement et solidement cette
proposition dans un segment qualitatif, haut de gamme
quoigqu’abordable. Mais éviter son dévoiement dans des ver-
sions et des diffusions qui cassent les prix et la valeur. Lheure
est encore d la pédagogie et d la formation des détaillants.
Les offres commerciales se précisent. Faut-il proposer des
pierres dés 0,10 carat? « Surfout pas! », estiment les uns. Ce
serait la porte ouverte d une bijouterie de second rang. De
plus, I'écart de prix avec le naturel ne devient significatif et ren-
table qu’au-deld d’'une taille minimale de 0,30 ou 0,50 ct.

« Pourquoi s’en priver? », jugent les autres qui recon-
naissent néanmoins que fournir des certificats
en dessous de 0,30 ou 0,20 ct est trop colteux

r

plémentaire destinée a une cible différente, 2 1}‘&\\‘ Wy f“*’_ voire impossible. Les conditions de vente de

souvent plus jeune et au budget plus resserré. \ )g TP ces nouveautés seront aussi scrutées A la

« C’est une opportunité de marché comme les Va - \'.r‘ 2 }' loupe. Quelle commande minimale ? Quelle

bijoutiers n‘en voient pas souvent», souligne = 4 & : place donner aux articles factices dans les

I'industriel Frank Roblbez Masson dont la marque 4 \8-4 X présentoirs ? Une implantation pertinente doit-
SR\

dédiée Diamanti devrait étre implantée dans pres

de 300 boutiques dés cet hiver.

Les premiéres collections lancées depuis I'été expri-
ment des partis pris assez proches: rassurer le client, susciter
la confiance du bijoutier et apporter toutes les garanties
attendues pour ce produit qui fait frembler jusqu’au secteur
de la joaillerie. Priorité aux formes et aux coloris classiques,
force d’'affichage des certifications et des gages de tracabi-
lité... Quelques déclinaisons en version fantaisie et colorées
émergent, mais a la marge... pour le moment. L'objectif
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elle commencer a 1400 ou bien & 7000 €7 Le

marché tranchera rapidement. Gare au storytel-

ling en revanche, la réglementation francaise ne tolére

ni I'd peu pres, ni les confusions. Diamant synthétique est la

seule terminologie admise & I'exclusion de toute autre pour

désigner ces pierres issues des laboratoires. L'appellation fait

grincer quelques dents, mais elle n’interdit ni I'authenticité, ni
I'originalité des créations. Alors...

Par Sid-Ali Chikh

L
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Robbez Masson / Diamanti

La premiére ligne en diamant de synthese du fabricant francais table sur des LANE N
produits rassurants et une offre commerciale percutante. Place aux piéces S
essentielles: «celles qui se vendent», martele Frank Robbez Masson. J

Trois colliers, quatre solitaires et deux modeéles de boucles d'oreilles consti- &\

tuent la collection, déclinée en trois couleurs d’or 750 — blanc, jaune et : ax "?
rose — soif un assortiment fotal de 27 pieces de 0,30 & 1 ct. La fantaisie et ;““‘ ."4). =

les diamants de synthese de couleur aftendront que le marché soit plus Y w SWIN :
mature. Les pierres retenues sont de forme ronde et de coloris blanc. Leur LRWE =
qualité est au standard le plus pratiqué, GH pour la couleur et Sl pour le

degré de pureté. Toutes les pieces sont certifiées par les laboratoires HRD ou

IGI et gravées aux initiales Ds pour diamants synthétiques. Mais pas question pour le

leader francais de proposer un poids inférieur & 0,30 ct | « Nos articles ne visent pas

I'achat d’impulsion. La clientéle avertie saif, qu‘avec son budget plus restreint, elle

peut acheter des beaux diamants de synthése qu’elle ne pourrait jamais s’offrir en

naturel. C’est un achat réfléchi»,

insiste le responsable. °

L'offre a déjda séduit plus de l /n autre vlsa e
200 points de vente. L'implan- g
tation de base consiste, pour 2
7500 € HT, en un présentoir de du lll‘xe % ‘
27 pieces factices en zirconium

et d'un coffret de 9 modéeles syn-

thétiques de 0,30 ct, montées sur les trois finitions d’or. « Il est indispensable qu‘au-deld

de la vitrine, le bijoutier soit en mesure de montrer et de vendre immédiatement de

vrais diamants synthéfiques », recommande le spécialiste.
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Cavrois Uni-D / So Diamond Lab

Déja pres de 150 références de bijoux en diamants de synthése dans la jeune collection So Diamond
Lab, lancée sur le salon Fashion Paris 2019 en septembre. Le choix des pieces colle prudemment
d la demande: solitaire, boucles d'oreilles, collier et alliance. Les qualités sont certifiées IGI & partir
de 0,50 ct, mais gravées au nom de la marque des 0,15 ct. Elles se calent au standard Sl pour la pureté
et GH voire F pour I'éclat du blanc. Le montage est assuré sur un or 750 blanc, rose ou jaune. Mais
déja 50 références se distinguent avec des poires ou des mixtes de diamants ronds et de poires. « Dés
les prochaines collections, nous

introduirons les tailles éme-

oo Le parlt pPr s
de [ orzgmalzte

Amaury Cavrois, dirigeant de
So Diamond Lab.

L'implantation est souple et
s‘ouvre avec un pack de
20 articles & 1200 € HT, comprenant 15 factices en argent et zirconium de Swarovski et 5 réelles. La
margue recommande un assortiment composé d'une paire de boucles d’oreilles de 0,3 ct, d'un collier
de 0,30 ct et de 3 solitaires (entre 0,15 et 0,30 ct). Le pack de 30 pieces (dont 8 réelles) est & 2400 € HT.

Bague en or rose 750 avec un mixte de diamant
synthétique faille poire de 0,30 ct GH/SI et d'un diamant
synthétique rond de 0,30 ct. PVC. 1750 € TTC

W
e
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CEMPP / Culture Gemmes

Cette collection mise sur un éventail de bijoux en diamants de syntheése compris entre 0,10 et 1,5 ct. Un

spectre large dans lequel sont travaillés des modeles frés classiques: solitaires, alliances, pendentifs et

boucles d'oreilles avec diamant quatre griffes. L'argument responsable est renforcé par le choix d'un

montage des pieces sur de I'or 750 recyclé de couleur blanc, rose ou jaune.

Le nom de collection Eternel indique un parti pris de simplicité infemporelle: diamants de synthése

de qualité (SI), blanc (FG et GH selon la taille) et de forme ronde. L'offre d’entrée de gamme occupe

une bonne place. « Nous croyons

d ce marché et nous pensons, b \ & i i
qu’ajoutés a de l'or recyclé, les L a ma le a etlt rlx
plus petits diamants aussi se ven-

dronft», indique Eva Ferrandi, responsable de la marque.

Aussi 'implantation commerciale consiste, pour un prix de 1095 € HT, en un présentoir de 41 bijoux avec

pierres en zirconium de 0,1 d 1,5 ct, montées sur argent et vendables en I'état. Une option & 1400 € HT

propose un solitaire réel en diamant synthétique de 0,30 ct sur or recyclé. La certification est assurée

par IGI & partir de 0,50 ct. En dessous, et dés 0,10, Culture Gemmes fournit un certificat de joaillerie, qui

concerne I'ensemble du produit ainsi que la gravure au laser.

Ligne de solitaires disponibles entre 0,10 & 1,5 ct.
Qualité blanc F/SI monté sur or recyclé 750
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JEM / Octogone

Le diamant de synthése avait tout pour séduire la maison parisienne JEM (Jewel-

lery Ethical Minded), qui s’est construite sur des exigences en matiere sociale

et environnementale. Au coté des bijoux en or éthique, le diamant de synthése

enrichit la collection Octogone marquée par I'art architectural et la simplicité.

« Ces lignes sorfent des repéres

habituels de la jodaillerie », indique 9y,
Perrine Wullens, responsable mar- L a 0 rce de l e ure
keting. Les diamants sont compris f p
entre 0,25 et 1 ct. lIs sont taillés en

forme coussin et cerfifiés |Gl & partir de 1,30 ct. La griffe s’est positionnée sur le

grade VS (Very Small inclusion) et un coloris blanc de rang G minimum.

L'histoire ne fait que commencer... Avant de s'étendre prochainement aux

réseaux de bijoutiers, la griffe engrange d'abord ses bons retours en vente

directe, dans sa boutique parisienne de JEM et sur son site Web.
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Bague en or jaune éthique 750, labellisé
Fairmined, serti d’'un diamant de synthése
faille coussin de 0,35 caraf, qualité blanc
G/VS. PVC.:3200€TIC

S
AN g
Uy

o
=

38 C+ ACCESSOIRES - NOVEMBRE/DECEMBRE 2019/N° 183



A
)
:\‘. .-61.
gy e
A
e
il W \
Sy v
S oy ;
R
gk s
by LYY
; A :\' :-"‘"1‘.
.+ s e
P A = -
6N U
\ i
L%y :;;{?J‘-
ATy
S
a

Aphea Distribution / Diam Addict

Lancée en septembre 2019, Diam Addict avance une collection en diamants de syn-

thése entre classicisme obligé et originalité. « Nous allons au-deld du solitaire quatre

griffes pour proposer de la couleur et des designs plus innovants. Mais il faut rester ras-

surant pour le détaillant et le consommateur tant le produit est nouveau », avertit Nadia
Gaumont, responsable de la marque.

L'éventail des pierres va du 0,30 & 0,80 ct.

Elles sont certifiées IGI & partir de 0,50 ct ° °

et gravées Ds Da & partir de 0,10 ct. Outre I /ne anta ZS Ze
des blancs de qualité H/SI, Diam Addict

est une des rares griffes & déja présenter

sur le marché des diamants de synthése CO nten ue
bleus ou roses montés sur de I'or 750. La

forme ronde prédomine, mais la collec-

tion propose quelques modéles en poire

et un ovale. Le coeur de I'offre se situe & un prix moyen compris entre 450 & 500 € HT.

Les implantations varient entre 4900 € HT pour 11 pieces et environ 11000 € HT pour

14 modeles avec diamants de couleur.

Bague Princesse Lania avec diamant synthétique blanc GH/SI de
0,30 ct, monté sur une aile de mouette en or blanc 750. Prix: 250€ HT
(ou 380 € HT pour une pierre 0,46 ct).
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focusicendances

Médailles

Signes de distinction

Honneur, dévotion, commémoration, astrologie... Les médailles, sur lesquelles
s’affichent gloires et croyances, reviennent & la mode. Et par la grande porte
puisque ce sont les Millenials qui ont d’abord ressorti des coffrets  bijoux de leurs
aieules ce pendentif authentique (parce qu'il a vécu), symbolique et méritoire,
avant que de nombreuses marques ne le réinventent. Quand le kitsch cede le
pas a la tendance vintage...

Thabora

Chevaliere Pompier & graver

Arthus Bertrand

Chevaliere Embleme

Leticia Pont:

Chevaliere Luck Talisman
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Murat Paris

Collier Royale

LAtelier des Dames

Créoles Johanna

By Garance

Boucles d’oreilles Rachel




Collier trois pendentifs

Mademouselle

Antoinette

Collier Lucky Charm Polar

Dear Charlotte

Saufoir lion Michel-Ange
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artyfasnion

Alex Hackett
Clio Blue
La Mbéme Bijou
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Les créations qui suivent mixent les bijoux comme un
peintre le ferait avec une palette de couleurs. Elles jouent
avec les formes, les disproportions, les accumulations...
Bagues, colliers ef boucles d’oreilles s'enfremélent pour
créer des portraits poétiques et faire ressurgir, de maniére
abstraite, une histoire. Au-deld du métal, des pierres fines
ou précieuses, chague bijou livre ici sa valeur immatérielle,

celle que nous lui donnons, chacun & notre facon.

Création Laurence Devinat. Graphisme Florence Lautié
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Francine Bramli Paris
Guess

Niiki Paris

Palme

Sidonie Prudence
Swarovski
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Bohm

Calvin Klein
Dominique Denaive
Francine Bramli Paris
Guess

Gisele B

Palme

Ti Senfo
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Bohm
Calvin Klein
Clio Blue
Francine
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enquétediffusion

Montres
& bijoux
en grande distribution

D ans un marché en pleine mutation, tout peut advenir... Cest pourquoi nous
avons rebondi sur une actualite — l'arrét de la bijouterie par Carrefour — pour
enquéter sur le réseau de distribution que représentent les grandes surfaces.
FEtat des lieux.

Mai 2019, les syndicats alertent la presse : Alexandre Bompard, PDG de Carrefour Hypermar-
chés SAS, soit plus de 5300 magasins, met fin a la vente de bijoux. Il souhaite se reposition-
ner sur I'alimentaire et le service au consommateur. Début octobre 2019: nous contactons
le groupe qui ne souhaite pas s’exprimer sur le sujet. Nous menons alors une enquéte
terrain aupres des bijoutiers situés dans les centres commerciaux Carrefour. Les réponses
vont toutes dans le méme sens: la fermeture des corners bijouterie est une réalité depuis
longtemps (6 mois, 1 an...). Il semble que Carrefour n‘ait jamais vraiment su s‘adapter a
ce métier qui nécessite des stocks, de la vente assistée (argumentaire, merchandising...)
et accuse de faibles rotations par rapport & son coeur de métier. « Les vendeurs de bijoux
Carrefour déambulaient dans la galerie, ils venaient nous voir, ils étaient désemparés »,
confie une bijoutiere. Nous nous fournons alors vers leurs fournisseurs pour connaitre I'inci-
dence de cette décision sur leur activité. Bien sdr, ils accusent le coup, «ce n’est jamais
bon de perdre un gros client», mais cette information est une vraie fausse nouvelle. En
réalité, la plupart ont anticipé ce fournant et mené des stratégies alternatives. C’est le cas
du groupe Dalloz qui a édité, en avril 2019, une plagquette inédite pour positionner, aupres
des HBJO, ses poles LP Créations et FairBelle*. 15000 références, + de 1000 nouveautés
par an, savoir-faire, fabrication frangaise, designs crédatifs... sont ainsi mis & I'nonneur.

La fermeture chez Carrefour signe la fin d’'une époque

Jean Chambert, un bijoutier joaillier de luxe, basé a Toulouse, est & I'origine du Manége &
Bijoux, développé par Edouard Leclerc en 1986. Lidée ? Vendre des pieces en or 18 carats
& prix accessible. Ainsi naquit un nouvel écrin, qui bouleversa les comportements d’achat.
«La distribution en grande surface a démocratisé le bijou en or ef permis de foucher une
nouvelle clientéle, qui n‘osait pas renfrer dans ces points de vente, raconte Bruno Popelier,
directeur des Nouveaux Bijoutiers. Lorsque ce type de commerce s’est développé, nous

* LP Créations: Jomard pour I'empierré, Charles Perroud pour le tout or, Il était une fois pour I'enfant, Experléa
pour la perle. Fair'Belle, alliances et Garden Party, joaillerie accessible.
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avons craint ceffe concurrence,; ce n’est plus le cas». Pour
Hubert Lapipe (Panel 5), le concept de «vente en hyper-
marchés, avec des clients qui placent leurs bijoux dans des
caddies, est fini depuis longtemps. C’est un non-evénement... ».
Un non-événement qui entrainerait néanmoins la cessation
d‘activité de 102 « boutiques » et I'incertitude pour 285 salariés!
(Sources CFDT Carrefour). Selon ce spécialiste, la baisse d'in-
fluences de ce secteur de distribution signifiée, années apres
années, par le bulletin Ecostat du Comité Francéclat, serait
due «aux fermetures successives des rayons en hyper». |l met
I'accent surles modeles que sont Le Manege & Bijoux (Leclerc)
et La Vie en Or (Auchan), des points de vente souvent situés
avant caisses (comprenez dans les allées) et non a l'intérieur
des grandes surfaces (apres caisses). Lexpert est partisan de
rapprocher les performances de ces magasins avec celles
des groupements professionnels basés en galerie marchande.
Il est vrai que La Vie en Or
et Le Manege & Bijoux
se dotent de stratégies
dédiées. En complément
de son parc immobilier,
Le Manéege a Bijoux, «le
réve @ prix accessible »,
est présent sur le Web
a travers son site et une
chaine YouTube qui dif-
fuse des films publicitaires
plutdt dréles. Quant & La
Vie en Or, outre ses cato-
logues promaotionnels, elle
développe un concept
basé sur le service (cf.
intferview d’Anne-Gaélle
Kuster). Aujourd’hui, il y
aurait donc d'un coété
des bijouteries gérées par
des groupes, de 'autre
des indépendants ? His-
toire d'Or se défend de
tout amalgame: « notre
clientéle achete une
marque, et non un bijou
de distributeur ».

LK

Le Manege a bijoux, cenfre commercial So Ouest, Levallois-Perret

La vente de bijoux par les hypers impacte-t-elle
les bijoutiers/horlogers environnants ?

Interrogé sur la question, Jonathan Boyer (Bijouterie Boyer,
CC Auchan, Bordeaux) nous répond: «La Vie en Or existait
déja quand je me suis installé. Sur des articles basiques, comme
les colliers en maille milanaise ou les solifaires, Auchan méne
une politique de prix frés agressive, qui peut atteindre -50 %
de rabais sur les solitaires. Leur offre est inférieure & mon prix
d’achat! Nous tirons nofre épingle du jeu car nous sommes une
entreprise familiale. Les clients sont préts @ payer un peu plus,
ils nous font confiance sur le service, et notamment le SAV, et
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apprécient que nous privilégiions

les fournisseurs franc¢ais (Vigou-

reux, Pierre Lannier...). Il y a un

retour @ la proximité et au circuit

court, ne serait-ce que du point

de vue de la responsabilité envi-
ronnementale ». Il existe une autre
différence fondamentale: les hypers ne
référencent aucune marque. Capacité de

production limitée, image d préserver, respect de leur réseau...
Le sujet est tabou d’autant que, par le passé, les HBJO ont fait
de larésistance pour ne pas se faire cannibaliser, en n'hésitant
pas & faire pression sur celles et ceux qui auraient eu idée de
pactiser. Comme quoi, mobilisé et organisé, le petit commerce
peut se défendre contre le grand.

La Vie en Or
Bague or blanc 750
et diamants 0,5 cts

Des griffes frileuses... mais un marché est en
pleine mutation
A l'instar du succur-
saliste H&M — qui a
récemment révélé,
au hasard d'une
offre d’emploi parue
dans breakit.se, son
intention d’ouvrir son
réseau a des labels
externes — les hypers
ont bé&ti leur succes
sur un parc immobilier
XXL. lls doivent main-
tfenant frouver leur
pertinence dans un
paysage numérique,
qu’ils ont eux-mémes
favorisé, en facilitant
les courses en ligne. lls
pourraient étre tentés
de revenir & la charge.
«Dans un contexte od
ils ne sont plus dans
I'air du temps, quel
> seraqit nofre intérét?
questionne Dominique
Roger (MRC Group).
Aujourd’hui, le marché des montres passe par les marques et
1 bijou sur 2 vendus est signé. Le client a besoin de choix, de
comparaison et non de produits anonymes. Nous réclamons
un environnement qualitatif et non un magasin ouvert sur des
produits qui n‘ont rien & voir ». Reste que certains professionnels
pourraient étre tentés de jouer sur plusieurs tableaux, ne serait-
ce que parce que tous ignorent sur quels types de distribution
vont se reporter les ventes de bijoux réalisées par Carrefour,
Casino, Cobra, Hyper U, Systeme U... & I'avenir incertain. Who
knows?...

{
© V. Rubinstein

Enguéte réalisée par Florence Julienne
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La Vie en Or, Auchan
Anne-Gaélle Kuster

Manager de Catégorie Bijouterie, depuis 2011

Quel est le positionnement

de La Vie en Or?

Dés l'origine, nous avions capitalisé sur
I’or. Aujourd’hui, notre offre est répartie
entre I'or 18 et 9 carats, mais le 750 reste la
force de La Vie en Or. Il nous différencie
des enseignes des centres commerciaux,
positionnées a 95 % sur du 375. Cette stra-
tégie nous permet une entrée de gamme
A 6,90 € pour finir sur de trés belles pieces
a 6990 €. A bijoux équivalents, nous sou-
haitons étre 20 & 30 % moins chers que
nos concurrents, C'est notre savoir-faire. Nos clients viennent
pour ¢a.

Ce qui est impressionnant dans votre dernier
catalogue, ce sont tous ces prix barrés...

Nous proposons plus de 3000 bijoux en permanent.
A cela s'gjoute + de
1000 bijoux qui surfent

sur des saisonnali- !
tés, mises en avant ‘ ‘ Om TQ |T
lors de moments de
vie (Noél, la Saint-
Valentin, la féte des
Meéres, le mariage, le
baptéme..) ou des
Instants Mode pour
I'argent/plaqué et
fantaisie. Certaines promo trés percutantes font le buzz aupres
d'une clientéle qui n’aurait rien pu s’offrir en temps normal.

Pourquoi pratiquez-vous cette politique

de vente?

Le but est de développer notre chiffre d'affaires en touchant
un maximum de gens. La promotion fait partie de notre
modele économique, surtout en fin d’année. Par ailleurs,
nous assurons tous les services d'un bijoutier traditionnel:
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le métier
du bijoutier
comme un bijouﬂer,,

gravure, réparations, changements de bra-
celets ou de piles pour les montres, percage
d’oreilles, reprise du vieil or, création de bijoux
sur-mesure... Nous mettons tout en ceuvre pour
prouver, au quaotidien, notre professionnalisme.
450 personnes sont employées & la vente.
Pour les petites structures, un manager géere
plusieurs rayons avec deux vendeurs. Les plus
importantes peuvent en avoir jusqu’a 15.

Quelles sont les répercussions sur

vos fournisseurs ?

Nous sommes en constfruction constante avec
eux pour élaborer les offres les mieux adaptées. Notre poli-
tique de prix est notre choix. C'est donc Auchan qui supporte
le coUt en faisant des efforts sur la marge en taux, celle-ci étant
compensée par les volumes.

Quels types de relations entretenez-vous avec eux?
Nous travaillons
essentiellement
avec des fabricants.
Nous les rencontrons
sur les salons profes-
sionnels (Vicenza,
Hong Kong, Bijohrca
et les Péniches), les
lieux de production
(Italie, Asie, Inde) et
NOuUs Avons rendez-vous avec eux 2 fois par an, en centrale.
Comme pour I'ensemble des marchés Auchan Retail France,
nos confrats sont valables 1 an, mais nous nous atfachons &
créer un véritable partenariat qui dure, pour la plupart, depuis
nos débuts sur ce secteur.

Les contrats ont-ils des spécificités ?

Non, si ce n‘est de répondre favorablement & notre cahier des
charges en termes de qualité, RSE, services et capacités de
production pour les volumes que représentent 100 magasins.
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Comment étes-vous organisés au sein

de I'équipe bijoux ?

Nous sommes 13: 1 manager de catégorie; 2 acheteurs avec
chacun un assistant; 1 responsable approvisionnement; 3 ges-
tionnaires de livraisons; 1 responsable projet accompagne
I'ouverture de boutiques; 1 personne s‘'occupe de la forma-
tion qui constitue un axe de majeur: elle passe la moitié de
son temps sur le ferrain; 1 assistante marketing et 1 assistant
gestion. Le tout chapeauté par un chef de groupe qui gére
a la fois la bijouterie et 'optique.

Compte tenu du fait qu’un gros acteur arréte,
quels sont vos projets ?

Nous allons continuer de capitaliser sur I'or et accentuer notre
offre sur le diamant auquel nous apportons une valeur ajou-
tée. Dans notre dernier catalogue, nous sommes & 3990 € sur
un diamant 1 ct GSI et & 995 € sur un 0,5 ct GSI. Ces pieces
sont certifiées par un laboratoire de Gemmologie et garan-
ties 2 ans. Notre autre axe prospectif est la visibilité sur le Net

puisqu’d ce jour, Nous N‘avons pas encore de site.  FJ. .o B4
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English text

news

by L. Christidis and F. Julienne

E The CSR passport for natural diamonds
DiamondByway signhed Facet

Aware of consumer concerns in terms of sustainability, fair
trade and ethical practices, the Facet Group launches the
DiamondByway app, able to tell
the whole story — origin, interven-
tions, speakers, certificates and
guarantees — of the diamond you
purchase: from exploitation af the
mine to ifs final sale.

DiamondByway was developed
by certified members of RIC*
using Coc-Gold (a chain of cus-
tody standard established by the
Responsible Jewellery Council).

- Photos and information of each process and agent who
participated in the diamond'’s circuit.

*Creating transparency to build con-
sumer confidence and thereby stimu-
late the growth of the sector”. an
innovative strategy in face of today’s
increased competition ... synthetic
diamonds!

Main diamond
DIAMONDZ producing countries

Dizouvrez la viritahle

Thus, every diamond contains an DIAMOND PR gy g e - Russia - Botswana
identification number and a QR - canada _South Africa
code, which will display in real time

- Angola - Namibia

its traceability. This ID is stored in a blockchain and permits
tfransmission of all stages in the diamond’s life.

How does it work? Thanks to blockchain fechnology, it cre-
ates a source platform to ensure fransparency through digital
fracking throughout the global supply chain.

It contains:

- 3D images and videos of the raw diamond

-The KimberlyProcess certificate, ensuring that every diamond

92 % of the world’s diamonds are polished in
India, 11 out of 12 stones.

Currently, over 10 million people work in the
diamond industry worldwide.

has been subjected to ethical and sustainable practices
- The GIA certificate (classification standards: weight, color,
purity, size ...)

*Facet has been a certified member of the Responsible Jewellery Council
(RJC) since 2016. This international non-profit organization promotes
ethical, social and environmental practices in the diamond, gold and
platinum industries throughout the chain. supply.

Contermporary Jewelry
PD Paola

In our January 2017 edition, we already drew your attention to this Spanish brand,
exhibitor at Premiere Classe, which offered fashion items at low prices ... Today we
find it in Venson Paris’s portfolio, which signed a distribution license last September.
"Our refailers were convinced. Implantations are going well,” says Florence Galloux,
the director, who presented the collections to watches and jewelry buyers during
Purchasing Days. PD Paola belongs to the family of contemporary jewelry: "an
authentic, timeless daily companion for the young modern woman.” In addition to an
elegant and easy style, the creators, Paola and her brother, Humbert, claim quality
that is positioned in affordable luxury. Mainly silver-plated 925 (on a silver base) or
18-ct gold (1 micron), decorated with precious stones - labradorite, onyx, aquamarine,
howlite — natural — like mother of pearl — or synthetic stones — zirconium oxides,
items retail for around € 50, with a 1 year warranty and a coefficient of 2.5. The brand,
which celebrated its fifth anniversary this year, is very active on social networks
(601,000 subscribers on Instagram) and has more than 500 points of sale, including
200 department stores
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news

A new reference in Fashion jewelry
@ Smizze

Thom Europe launched the distribution network in May 2019
targeting Millennials with a trendy jewelry and watch offer.
"Thanks to our clients*, we realized that there was a free
niche. The Z Generatfion didn’t have a place yet!” states
Caroline Bache, Marketing Manager for Smizze, J'M and
Trésor. The concept for a new international brand called
Smizze sprouted ... In only one year, the group opened an
e-commerce website, set up 5 shops in shopping centers
(Nantes, Limoges, Brussels, Aéroville and recently, Lyon) and
will launch one in Lille, in April 2020.
#multiplyme, a
signature adapted
to a market in
movement.

Young people
between 18 and 25
are especially aware
of fashion and enjoy
changing their looks.

With the hashtag [Sita-dei Ok P o

#multiplyme, Smizze
takes advantage of
their desire, commu-
nicating seasonal
frends and offering
style ideas: Bohemian
Touch, Graphic Lines,
Glam Time .. The
label tells its OWN fashion story
on live boxes (backlit luminous
screens), to become sources of
inspiration in the same way as
frend agencies.

Smizze Selfies, the promise of
a world that smiles at youth.
Smizze upsets traditional jewelry and watchmaking codes.
Here are a few examples: the sales tfeam is younger than 30,
wears casual clothing (jeans, sneakers, t-shirts ...); online
customers are treated like friends; for inaugurations, the first
100 customers win € 100 of jewelry ... But most of all, Smizze
uses social networks fo develop its imaginary world. Strangely,
in 6 months, the number of likes has not exploded, unlike other
brands that use digital strategies. "We infenfionally launched
on social networks without a big advertising campaign in
the media in order to creafe a human-scale community that
hears about us, sees us in shops or knows us through word-
of-mouth, explains the Marketing Manager. It allows us fo fest

- 4| H-,!‘* !

our communication with a qualified farget.” The Instashop
community (sparkling girls, a colorful universe ...) invites
customers fo take -

e e
publish their pic- * \) O

Smizze Selfies (a
set up in shops.

selfies and

tfures via
selfie mirror)
B 'During their

daily activities, f this experi-
ence gives them ) ;'# a chance
to share with their # community,”
points out Caro- line Bache.

- "Butthereal
, Ppromiseisto
know how
to offer
hem collec-
i tions that
v meet their
expectation
in one and the same
place.”
Fantasy and trends,
federating values.
The jewelry and
watches offer,
respectively at less
than € 100 and
€ 200, is composed
of designer labels
("Nilai Paris, Zag, Emma & Chloé ...”), essential clas-
sics ("Cluse, APM Monaco, Tommy Hilfiger ...”), frendy
items ("Phebus Him, Casio Collection, Hugo”) and a
proprietary label called Smizze. "Our sfrong pointin a
changing market is fo be able to easily infegrate new
labels,” she confinues. In order to be able to fit info this

)

dynamic, distribution contracts do not commit themselves to
any duration: Smizze is free to withdraw whenever it sees fit.
Still, shopping centers attract a wider customer base than
the Millennials alone. An opportunity for suppliers facing a
precarious situation and an additional asset to add to the
virtues of the physical point of sale. FJ

* Thom Europe has 1,054 points of sale in France including Histoire d'Or,
J'M, Marc Orlian, Trésor and Smizze. For the latter, it has the intention of
expanding abroad with a project for 100 shops and an estimated turnover
of 100 million euros by 2022.
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Time for a change
Iu Baselworid 2020

The International Watch and Jewelry Show is changing its

mindset to "offer sustainable creative solutions” and eventu-
ally create an international Baselworld community through-

out the year.

Development of a new course
with the infegration of Gems &
Pearls (jewelry, stones and
pearls) in the center of the
fair (Hall 2), in a single circular
space, on the same level, with
a direct view of the Messeplatz
and Hall 1. A large bridge pro-
vides easy access to the latter.
The new layout includes a rear-
rangement of universes on the
south side of Hall 1: Ateliers on
the ground floor, Watch Gallery
on the first floor and Incubateur,
launched in 2019, now on the
same level (Hall 1.1). Note that

The Community District

Gems & Pearls has nearly 50% more reservations.

A redesigned layout with areas that are more spacious and
luxurious, equipped with bars and lounges for meetings. In a
cost control logic, Baselworld also gives exhibitors the choice
between turnkey stands or their own structures.

B2B and B2C trade show (Hall 1.0) with the inauguration of
the Community District. This new sector consists of several
large buildings, each housing 2 fo 3 brands. Recognizable

thanks to its contemporary architecture, while transparent, it
combines private business areas with areas intended for the
general public. "We listened to and brands and worked with
them fo initiate change from the traditional BtoB model to a

The Watch Gallery

plafform of experiences for the whole
community: retailers and distribuftors,
the media, as well as collectors, end
customers and amateurs” explains
Michel Loris-Melikoff, Managing
Director of Baselworld.

Strengthened power. Baselworld offi-
cially becomes the business platform
for the World Jewellery Confedera-
tion. For information, CIBJO represents
more than 7 million participants in the
jewelry, diamonds, gemstones and
pearls sector. In addition, the partner-
ship with Luxury Venture Group, incubator, accelerator and
venture capital ecosystem, will welcome startups from the
world of luxury and related industries.

Finally, an e-concierge service is available for exhibitors and
visitors. It centralizes reservations — hotels, flights, transfers.
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Common dates for Milaonese
accessories frade shows

Homi Fashion&Jewels

The new Fiera Milano event is taking off and changing its
dates, bringing together the Italian fashion accessories offer
on shared dates: from February 15 to 18, 2020. On this occa-
sion, it breaks away from the Homi Lifestyle version — o be
held in January — aligning its calendar with that of Micam
(shoe salon) and Mipel (leather goods show), closer to the
Milano Fashion Week. The decision meets national and
international visitors” demands, which is accompanied by a
reorganization of spaces: the show will no longer be sectored
according to products but arranged according 1o visit routes

tailored to the demands of
buyer’s and end-consum-
ers. Two major areas will
thus be used for different
types of purchases: one
corresponding to specific
research or frends, the
other for a more commer-
cial offer. Homi Fashion &
Jewels announces a pro-
gram of "meetings and
sharing” (catwalks, work-
shops, debates ...), in order
to operate “an inventory of
the sector”, but also fo iden-
tify “future influences”.

We will provide more
information online about
the Homi Fashion & Jew-
els program update in
mid-December.

Marcello Pane
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Interviewlabels

Reminiscence,
M()ntlgnac

Red Luxury’s challenges

Eom license development to proprietary labels.
From Web sales to physical distribution. From
spectalization in watchmaking to diversiﬁcal‘ion in

jewe[ry...Hed Luxury brings

together the new and old

worlds. Interview with

David-Emmanuel Cohen

and Romain Bénichou, the TT—
company’s co-founders Cohen

and new owners of
Reminiscence jewelr)/.

V9ulli-channel
straleqy /r()m the
/)(),(/z'nnin'(/

How did the Red Luxury
story start?
David-Emmanuel: In our
preparatory business classes, we developed business plans
for companies. We noticed that watchmaking and jewelry
labels needed support when they diversified. At that time, the
watchmaking and jewelry sector was in full fransformation and
we wanted fo provide a multi-channel offer. Red Luxury was
founded at the end of 2012 with these objectives.

Romain: Our project was to offer two added values. The first
concerned the product: most companies that were special-
ized in watchmaking licenses offered little creativity in tferms of
collection development. The second concerned distribution:
licensees signed agreements with labels and supplied their net-
works. We chose to do it differently: analyze the licensors’ stra-
tegic orientations and then market according to their needs.

And today?

Romain: We started with this business model, but we decided
to gradually move tfowards the direction of proprietary
brands, whether bought, such as
Reminiscence, or created, like
Montignac.

Why this evolution?

Romain: We wanted to add value
tfo our company by building it on
the very long ferm and, when you
say, "license agreement” you also
say, "date of expiry”. Even if we sign
exclusive and worldwide contracts,
we now prefer our hands totally
free 1o invest in the success of our
proprietary brands.

Romain
Bénichou

What does your current
envelope consist of?
David-Emmanuel: We have three
business unitfs: proprietary watchmaking brands — that we
create using social networks such as Rich Gone Broke, Thom
Olson or Montignac; licenses — with Zadig&Voltaire, Christian
Lacroix, Rochas and Opex. Finally, fine jewelry — composed
of Ginette NY, Reminiscence and Pamela Love.

At first, you almost exclusively used Web
marketing. Why did you then decide to use BtoB?
R: We were never 100 % on the Web. Starting the first year, a
portion of our revenue came from offline. It is frue, however,
that we used internet more than our competitors to promote
our brands’ images...

D-E: Retail needs the Web and the Web needs retail. Our desire
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to be global and multi-channel means that we use different
and appropriate tools depending on the product or network
concerned.

[tenminiscence, back on the fashion
Jewelry stage

i Last January, you acquired
’f ®s @ X Reminiscence (excluding
@ ~ % B | w fragrances) ...
“’ 1) (& |1 b\jv R: The label was bought four years
fra' %\[/’ a" ago by Gérard Laboureau, a per-
fumer who was hardly interested in
developing jewelry because it isn't his
profession. He now focuses on the fra-
grances while we redevelop the jewelry por-
tion that was worth 40 million euros.

What about its retail network?

R: The label had 300 shops specialized in fashion jewelry; we
still have about one hundred active points of sale.

In both fashion jewelry and watchmaking and
jewelry?

R: Only in fashion jewelry. Like | said earlier, we hope to main-
tain the existing distribution network.

Where do you plan to locate the label?

R: Beginning 2020, in department store corners where it was
strongly present. A flagship store was already launched last
August in Saint-Tropez, rue Gambetta. Two others will open
in southern France and a new website should be online in
January.

How would you define its new identity?

R: In two words: beach jewelry that can be worn in the even-
ing. The Reminiscence customer will be proud to war it with
her bathing suit as well as her evening dress.

D-E: The launching of our collections is planned for Janu-
ary 2020. First in France and in Belgium, then in the Middle
Eastin February-March. We are going to gradually rebuild the
label with its loyal customers, refined shops and hand-picked
distribution.
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Vlontignac, an q/ ler /(')r the
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When you launched Montignac watches at the
beginning of the year, you hoped to increase the
average shopping cart. Why?

R: It is very hard to have a competitive advantage when
there is a race to lower
prices. The idea was to
create a product with
a perceived value
by the end customer
that is more significant
than our competitors.

What are the
label’s assets?

R: Consumers are tired
of the same old article
available in a multi-
tude of colors and
materials in the same
display window! We
reach a broader mas-
culine clientele with
three different types of
watch casings while
remaining coherent
with our brand image.
Finally, we distribute
margins that are bet-
ter than our competi-
tors —an additional 10
to 30%. For example,
we developed an
extra-slim case and
reliable “"skeleton”
automatic move-
ments for a product
that sells for around
€ 289. It is one of the
best values for money
on the market.

Montignac

Is the label marketed online?

R: Today, Montignac has 10,000 followers, who are system-
atically redirected to our Large Account retailers (Carador,
Tempka, Cleor and Synalia) and our watchmaking and jewelry
partners. Despite many requests on Instfagram, we also made
the decision not to sell from our website.

Do you intend to develop lines of jewelry?
R: Montignac is going to launch a collection of easy-to-wear,

affordable bracelets. We have a lot of faith in the men’s seg-
ment which remains little exploited.

Have you set a launch date?

R: A first Qiff box will come out for the holidays, then the line
will be completed in January 2020.

1The ('()m/)(mvfe inlernalional
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Do you have
dedicated
geographical
areas?

R: David oversees North
America, Latin America
and the Middle Eastand |
oversee Europe and Asia.

Do you think

that Red Luxury’s
globalization is a
strategic direction?
D-E: Two years ago, export
didnt even account for
10 %. Today, it accounts
for 40 % of our reve-
nue. | live in the United
States where | develop
the local market which
now accounts for 3 mil-
lion euros. We also have
offices in Dubai, Geneva
and a joint venture in
Seoul.

R: Our strategy aims fo
start at a local level and
then expand globally. If
we remain “local”, we do
not share anymore. Red
Luxury’s policy is based
on the synergy of costs,
knowledge and skills and
the sharing of success stories.

How is your group structured?

D-E: With a total of 70 people, 25 are responsible for market-
ing. 15 for sales, 15 in administration and the others manage
operations.

R: In Paris, our activity is separated into two units: Red Luxury
for watches and Red Luxury Jewelry.

Where is your logistics platform located?
R: Each office has its own. In France, it is in Roissy.
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Are you present on the duty-free network?

R: We are with Royal Quariz in three shops: two in Roissy and
one in Orly as well as in the Air France shop. We are experienc-
ing strong growth in the sector. We have also exhibited every
year since 2016 at the Tax-Free exhibition in Cannes.

What are your next challenges?

R: Some of our labels are eco-friendly and ethical. For exam-
ple, all the gold used by Pamela Love is 100 % recycled and
the label uses synthetic diamonds. We have set ourselves a
three-year time limit to respect — and to ensure that our part-
ners respect — a certain numiber of CSR criteria: in terms of
ethical work, recycling, low use of cadmium or nickel ... If we
want to move forward in luxury, we need to do it Well.

Are you looking for other labels to acquire?
R: No, for the time being we are focusing on our labels which
are experiencing strong growth: Ginette NY is at +30 % ; for
Reminiscence, everything remains to be developed; as for
Montignac, we have gone far beyond the intended busi-
ness plan and then we will internationalize Pamela Love
with a launch in France next
January ... A big start fo the

year 2020 awaits us.
By Lydia Christidis
Decoding: Vadim Rubinstein

Christian Lacroix

Christian Lacroix

74 C+ ACCESSOIRES - NOVEMBER/DECEMBER 2019/N° 183

ROCHAS

Rochas

Zadig&Voltaire

Red Luxury in figures

Shareholders: Inferparfums SA,

Newfund investment fund and

the two decisive managers

Revenue 2018: 20 million euros

Headquarters and subsidiaries: Paris, New York,
Dubai, Geneva and a joint venture in Seoul

Number of employees: 70

Number of multi-brand points of sale in France:
450 + department store corners (Galeries Lafayette,
Prinfemps, Bon Marché) + Key accounts Watchmak-
ing and jewelry

Number of multi-brand points of sale in France and
abroad: 2,000 + departments store corners (Saks,
Neiman Marcus, Lane Crawford, Barneys...)
Licenses: Zadig&Voltaire, Christian Lacroix, Rochas
and Opex

Proprietary brands: Rich Gone Broke (founded
in 2012), Thom Olson (founded in 2017), Montignac
(founded in 2018), Ginefte NY (acquired in 2017),
Reminiscence (acquired in 2019), Pamela Love
(acquired in 2019).
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Synthetic

diamonds

The rush on synthetic diamond jewelry continues. These
new generation products have all of the assets required to
take their place on the market: quality that is in every way
comparable to that of natural diamonds including the
four Cs (color, carat, cut, clarity), a much larger
industrial availability than that of stones “pain-

fully extracted from distant, polluting mines”, a

Classics open the show

forthe moment. The immediate objective is clear: quickly and
firmly establish the offer in an affordable qualitative, high-end
segment while avoiding its misuse in versions and distribution
channels that undercut prices and value. It is sfill an edu-
catfional and training period for retailers.
Sales offers are becoming clearer. Should we
/d 4 offer stones from 0.10 carat? “Absolutely not!”

price that is 30 o 70% lower, as well as social %,. < » ?i. .f- believe some. That would be an open door

and environmental responsibility arguments o' "\_\‘ - tfo a second-rate jewelry offer. In addition,

which affract increasing numbers of millen- o "L.r'. = \ét‘ the price gap with natural stones becomes

nial consumers as well as older generations. NP e : significant and profitable only above a mini-

However, their sales are in no way an alter- :,.. ""E'_f\ P & mum size of 0.30 or 0.50 ct. “Why deprive

native to natural diamonds! Jewelers must : " ! yourself?” consider others who recognize that
4 p w>

present them as an additional offer intended

for a different, often younger target with a smaller
budget. “Itis a rare market opportunity for jewelers,”
points out Frank Robbez Masson, an industrial whose dedi-
cated label, Diamanti, should be carried by nearly 300 shops
this winter.

The first collections launched this summer follow similar strate-
gies: to reassure the customer, o develop trust from jewelers
and fo provide expected guarantees for the product which
is shaking up the jewelry sector. Priority goes to classic shapes
and colors, with certifications and traceability... There are a
few colorful fantasy versions however they are the exception

providing certificates below 0.30 or 0.20 ct is
foo expensive or impossible. Sales conditions for
these new products will also be studied. What is the
minimum order? What place should be given to dummy
articles in display stands? Should a relevant layout start af
€ 1,400 or €£€7,000? The market will quickly decide. However,
beware of storytelling. French regulations do not tolerate either
approximation or confusion. Synthetic diamond is the only
accepted terminology and excludes any other fo designate
these lab-grown stones. The appellation rubbs some people the
wrong way, but it does not prohibit authenticity or originality
of the creations. So...

By Sid-Ali Chikh
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Robbez Masson / Diamanfi

The French manufacturer’s first synthetic diamond line relies on reassuring pro-
ducts and a striking sales offer. Make way for essential pieces: “those that sell”,
insists Frank Robbez Masson. The collection includes three necklaces, four solitaires
and two models of earrings, available in three colors of 750 gold - white, yellow
and pink - for a fotal assortment of 27 pieces from 0.30 to 1 ct. Fantasy and colored
synthetic diamonds will have to wait until the market matures. Round white colored
stones are used. Their quality is the most widely practiced GH standard for color
and Sl for the degree of purity. All pieces
are certified by the HRD or IGI laborato-
ries and engraved with the inifials Ds for
synthetic diamonds. The French leader
will never offer a weight lower than 0.30 ct.
“Our articles are not aboutimpulse buying.
Knowledgeable customers know that with
their smaller budget, they can buy beau-
tiful synthetic diamonds that they could
never afford in natural diamonds. It's a
thoughtful purchase,” insists the manager.
The offer has already attracted over 200 points of sale. The basic layout for € 7,500
excluding fax, consists of a display of 27 dummy pieces in zirconium and a box
of 9 synthetic models of 0.30 ct, mounted on three gold finishes. “If is essential that
behind the showcase, the jeweler is immediately able fo show and sell real synthe-
tic diamonds,” recommends the specialist.

i

Yellow gold earring with two white diamonds 0.30 ct
certified IGI.

White gold ring with white synthetic diamond 1 ct
certified IGl.

wFE
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Cavrois Uni-D / So Diaomond Lab

There are already nearly 150 references of synthetic diamond jewelry in the So Diamond Lab col-

lection, launched at Fashion Paris 2019 trade show in September. The wise choice of pieces meets

demands for solitaires, earrings, necklaces and wedding rings. Qualities are certified IGI from 0.50

ct, but engraved with the brand

name from 0.15 ct. They are calibro-

ted to the S| standard for purity and R . R
GH or F for the brightness of white.

orereman=cne Al about o rigi nal u:y
pink or yellow gold. But already 50

references stand out with pear-cut or

mixed round diamonds and pears.

“Starting with the next collections, we will infroduce emerald, oval or radiant cuts, as well as color,”

says Amaury Cavrois, director of So Diamond Lab.

The layout is flexible and starts with a pack of 20 items at € 1,200 (excluding tax, including 15 dum-

mies in silver and Swarovski zirconium and 5 real pieces. The brand recommends an assorfment

consisting of a pair of earrings 0.3 ct, a necklace 0.30 ct and 3 solitaries (between 0.15 and 0.30 cf)

The pack of 30 pieces (including 8 real pieces) is at € 2,400 excluding tax.

Ring in pink gold 750 with a mixed pear cut synthetic diamond 0.30 ct GH/SI and round synthetic
diamond 0.30 ct. Recommended sales price: € 1,750 including fax.
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CEMPP / Culture Gemmes

This collection features a range of synthetic diamond jewelry including 0.10 and 1.5 ct. A wide spec-
tfrum of very classic models: solitaires, wedding rings, pendants and earrings with four claw diamond
settings. The eco-friendly argument is reinforced by the choice setting pieces using recycled white,
pink or yellow 750 gold.

The collection’s name, Eternel, ex-

presses a simple, fimeless strategy:

quality synthetic diamonds (Sl), white A Ordable
(FG and GH depending on size) and

round shape. The entry-level offer holds

a good position. “We believe in this
market and we think that the smaller
diamonds will also sell when added
to recycled gold,” says Eva Ferrandi,
brand manager.

Also, the sales layout for a price of € 1,095 excluding tax, consists of a display of 41 jewels with zirconium
stones of 0.1 fo 1.5 ct, mounted on silver and able to be sold as is. An option at € 1,400 excluding fax
offers a real solitaire in synthetic diamond 0.30 ct on recycled gold. The certification is provided by
IGI from 0.50 ct. For a lower weight and from 0.10, Culture Gems provides a jeweler certificate which
concerns the whole product as well as laser engraving.

o] 3

Line of solitaires available between 0.10 and 1.5 ct.

cled 750 gold
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JEM / Octogone

Synthetic diamonds had everything to please Parisian label JEM (Jewellery
Ethical Minded), which was founded on social and eco-friendly requirements.
In addition to ethical gold jewelry, synthetic diamonds are included in the
Octogone collection, inspired

by architectural art and simpli- o o

city. “These lines go beyond usual

benchmarks in jewelry,” points out S l mp l e ZS S t rO n g
Perrine Wullens, marketing mana-

ger. Diomonds are between 0.25

and 1 ct. They are pillow cut and certified IGI from 1.30 ct. The label is positio-
ned in the VS (Very Small Inclusion) grade with a white color minimum rank G.
The story is just beginning ... Soon it will be expanding to jeweler networks, but
before the brand enjoys first returns in direct sales in its Parisian flagship JEM
and on its Website.

Ethical yellow gold 750 ring, with the Fairmined
label, set with a pillow-cut synthetic diamond

of 0.35 carat, white quality G/VS. Recommended
refail price: € 3,200 including tax

C+ ACCESSOIRES - NOVEMBER/DECEMBER 2019/N° 183 79

Ay
/

. -‘c..h

¥ PN

LA i



SR
oL ! .\"ﬁr
g

¥ IR
- i
i W

.

Aphea Distribution / Diam Addict

Launched in September 2019, Diam Addict offers a collection of synthetic diamonds
between fimeless classicism and originality. “We go beyond the four-pronged solitaire

to offer more innovative color and designs. But we must reassure retailers and consu-
mers since the product is new,” warns

Nadia Gaumont, head of the brand.

Stones range from 0.30 to 0.80 ct. They

are |Gl certified from 0.50 ct and engro- B d
ved Ds Da from 0.10 ct. In addition to eserve antasy
quality H / SI whites, Diam Addict is one

of the rare labels that already has blue

or pink synthetic diamonds mounted on

750 gold on the market. Round cuts predominate, but the collection offers some
models in pear and oval cuts. The heart of the offer has an average price between

€ 450 and € 500 excluding tax. The layouts vary between € 4,900 excluding tax for 11
pieces and about € 11,000 excluding tax for 14 models with colored diamonds.

Princess Lania ring with synthetic white diamond GH/S/
0.30 ct, gullwing mount in white 750 gold. Price: € 250 excluding
tax (or € 380 excluding fax for a 0.46 ct stone).

80 C+ ACCESSOIRES - NOVEMBER/DECEMBER 2019/N° 183






BIJORHCA

THE INTERNATIONAL JEWELLERY SHOW

17-20 JANV. 2020

PARIS - PORTE DE VERSAILLES® - PAV. 71

Q\Reed Expositions WWW.BIJORHCA.COM



	C183_P01-23_Actualités
	C183_P24-29_Interview Red Luxury
	C183_P30-33_Reportage SMB
	C183_P34-39_Zoom Produits - Les diamants de synthèse
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