

BRAND BIBLE

穿搭女王是品牌控之

品牌圣经

赵亦靓　著

　

　

　

　

　



電子工業出版社




Publishing House of Electronics Industry



北京·BEIJING






未经许可，不得以任何方式复制或抄袭本书之部分或全部内容。

版权所有，侵权必究。






图书在版编目{L-End} {L-End} （CIP）数据






穿搭女王是品牌控之品牌圣经／赵亦靓著．－北京：电子工业出版社，2014.9

ISBN 978-7-121-23914-4





Ⅰ．①穿…　Ⅱ．①赵…　Ⅲ．①服饰美学　Ⅳ．①TS941.11





中国版本图书馆CIP数据核字{L-End} {L-End} （2014）第171661号









策划编辑：白　兰

责任编辑：张轶

印　　刷：中国电影出版社印刷厂

装　　订：中国电影出版社印刷厂

出版发行：电子工业出版社

北京市海淀区万寿路173信箱　　邮编：100036

开　　本：880×1230　1/32　印张：14　　字数：415千字

版　　次：2014年9月第1版

印　　次：2014年9月第1次印刷

定　　价：65.00元





凡所购买电子工业出版社图书有缺损问题，请向购买书店调换。若书店售缺，请与本社发行部联系，联系及邮购电话：{L-End} {L-End} （010）88254888。

质量投诉请发邮件至zlts@phei.com.cn，盗版侵权举报请发邮件至dbqq@phei.com.cn。

服务热线：{L-End} {L-End} （010）88258888。







前言：想成为穿搭高手？



做了十几年所谓时尚圈中人，觉得对穿衣之道，女性关心的往往是“怎么搭配”，比如这条裙搭什么上衣，或我的肤色搭什么颜色。

但这世上的穿衣搭配，其实并没有对错之分，只有适合不适合。放之四海皆准的那种穿搭铁律，事实上不存在。还有“混搭”，是专业拆迁搭配法则滴。





穿错衣裳、搭错品牌，往轻了说是难看；严重点，会很丢人。

品牌们并不只是“高贵”和“优雅”，其实有的古板有的叛逆、有的“妖精”有的“大妈”。用好了效果如虎添翼，可是穿错场合、用错品牌，神奇的反效果足够令人惨兮兮——关于品牌，总有些我们不自知的血泪斑斑史。

比如，性情淳朴的美貌小白领“菇凉”，爱穿最潮日牌。某天要打扮甜美气质OL，穿了件芥菜绿色丝绒修身小西装，搭配仙女风纯白全蕾丝连衣裙，竟被公司中层含蓄探问“有没有兴趣晚上出来喝酒”，气得直哭。

比如，老板娘居然用“毒药”Poison香水上班，导致好些女同事进洗手间，死活不肯跟老板娘前后脚——满房间的气味，放水都冲不掉。都抱怨那味道太厉害，闻着头痛，恨不得夺门而出！

“毒药”是专业勾搭男人的香。难怪男同事们容易走神，偶尔也有想撞墙的。

同样的笑话，随时可能发生在各办公室。因为在中国市场，Dior家有一个绝不肯明说的、引以为傲的品牌魅力——早年在巴黎有个著名的广告硬照海报：一名贵妇人满脸悲愤，恨恨地盯着S曲线金发美人儿，伸手想撕开后背深V礼服裙！这场面意味着什么？显而易见啊！

简单说，D家就是一只狐狸精。或者，它帮女人变成一只狐狸精，服务于需要大量媚惑的女人{L-End} {L-End} （现在还添了男装线。啊，苍天！），把人妆扮得“男人见到必定心律失常”。从衣裳到口红到香水，都令人一见难忘。所以，才会请莎朗·斯通做形象代言。





准确理解一件衣、一滴香孜孜传递的品牌精神，才能真正穿搭出你想要的模样，更是你必须储备的基本功。

要晋级穿搭高手，长路上充满各色荆棘，根本没有捷径。其中最基础也是最终极、最好玩又最难的功课，就是懂得品牌精神。
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Alice + Olivia爱丽丝+奥利维亚：打造经典复古vintage风格的必备道具



Madewell美德威尔：清爽、闲适的美国少女气质



WILDFOX野狐：青春够野性才够诱惑



EVISU惠比寿/福神：被香港文艺男与电视歌唱选秀勾搭出来的热望



Les Néréides原野女王：邂逅春天，凝结自然界最诗意的画面



Links of LONDEN伦敦链：纯银起家的追慕贵族阶梯



地球音乐earth music & ecology：创造“森系”风潮的风尚领袖



REISS蕊丝：冉冉上位的青春知性幸运星



joules焦尔斯：英伦乡村的田园时尚人生



Max麦克斯：新西兰潮流传说



DIESEL迪赛：脏污牛仔之祖，追寻爱情和人生的Successful



Shoshanna邵莎娜：最懂女人曲线才迷人



per una彭乌纳：被英伦化的意大利式体贴



PAGEBOY童花头：简洁风之品位女



IZZUE.com：以另类反叛姿态占据潮流焦点



CRISTIAN LAY克里斯汀莱：从大众珠宝出发的阳光时尚王国



MARCS麦卡斯：微中性气质，微澳洲阳光



VOLL：富贵闲人，讲究时尚的太太日常休闲装



国际亲民品牌



快时尚王朝



ZARA飒拉：照片很丰满、质地很骨感



H&M海恩斯莫里斯 Hennes & Mauritz AB：海量白菜×特殊设计限量胡萝卜



GAP盖璞：卡其与牛仔王国，创造便装星期五潮流



Topshop Unique顶尖商店特有：潮人加持Vs独立设计DNA



KOOKAï蔻凯：活泼反叛的幽默巴黎少女



ASOS：最追星英式潮流少女范儿as seen on screen



FOREEVER21永远21岁：招摇纽约时代广场的时髦姑娘



ARTIGLI艾弟莉：魅惑众生才叫意大利



Internacionale：迅速崛起中的高街时尚新玩家



WAREHOUSE仓库：低调秀品位的online高街时尚



FOREVER NEW永远青春：澳洲式蜜桃童话公主梦



Monsoon季风：大英帝国繁华殖民旧梦



rue21街21：玩法式浪漫的价格诱人阳光范儿



NEXT：英国第二服装零售集团，又一英伦国民装



SECOND FEMALE第二性：斯堪的纳维亚的黑白分明快时尚



PRIMARK：价格惊人的缤纷时尚



Ochirly欧时力：请外国模特拍广告硬照，也不会变成欧洲牌子



亲民风大鳄



UNIQLO优衣库：快速消费基本款vs跨界和印花UT



罗兰爱思LAURA ASHLEY：始于浪漫，成于优雅



top secret顶尖秘密：波兰时尚之首席御姐



Best Connections最佳连接B.C.：中产德国之奔放波西米亚



MUJI无印良品：极简的品质



Manta ray魔鬼鱼：贵族气场高街派



C&A：老牌亚麻布VS欧陆象征性大众时尚



COTTON ON明了：青春色彩的亲民调调儿



s.Oliven艾斯欧莉薇：德国第一时装



THE WHITE COMPANY白色公司：英伦中产阶级的棉麻人生



VILA维拉：丹麦最热大众品牌



Land's END大地终结：陆地的尽头，是航海的开始



J. A. P company：自牛仔起家的北欧休闲运动专家



TCHIBO智宝：咖啡变身的贴心家居大码装



Soft Surroundings柔软周身：女性宠爱自己，柔软才舒适



Katies卡蒂：老牌南半球时尚



Laureana劳瑞亚娜：皮具王国的日常必备鞋



Chortie：常伴身边的日本国民装



主流阳光青春



Benetton贝纳通：天下一家的彩色梦



ESPRIT埃斯普利特：只要心年轻，年龄不重要



Desigual非同寻常：浓烈缤纷的巴塞罗纳青春阳光



Cop. copine伙伴：线条魔术师变幻出巴黎青春



AMERICAN EAGLE OUTFITTERS美国鹰运动：时尚青春休闲风领导品牌



Abercrombie & Fitch阿伯克比龙与菲奇：心如鹿撞的小性感，美式青春与爱



Hollister Co．霍利斯特：追求地老天荒的青春激情



AÉROPOSTALE空邮：闪亮的美式青春



C'est Beau La Vie这就是美丽人生：巴黎左岸的青春香颂法国



Lucky Brand幸运标记：嬉皮的回响——鲜花、爱、和平，与幸运



Bench．板凳：曼彻斯特城市生活的意义——摇滚，球迷的贝克汉姆和青春激情



Garage车库：甜美奔放的蒙特利尔青春



Revers Jeans翻边：普罗旺斯阳光一样灿烂



KINGS OF COLE科尔王：温暖玫瑰金之链记忆



Valley girl山谷女孩：青春就该帅气而闪亮



charlotte russe夏洛特·露丝：美国顶尖4大青春品牌之一



BB DakotaBB达科塔：洋溢着自信的美国大妞



LOVE LABEL爱情标签：遥望贵族风的英伦酷少女



Big Buddha大佛：流淌“哇！”因素的好莱坞新宠



TALULA：乐观、独立的加拿大学院女孩



Paul Frank大嘴猴：加州萌神



snidel丝奈德：时尚圈内定的“人气少女第一好感度品牌”



INGNI：闪电上位新品牌，偶尔小酷的甜美主流



Maple feel枫感：名古屋的清爽秋之晨



COMME CA WALK像这样的漫步：沾染法国时尚的禅味



WEGO：原宿风之终极进化指南



BASIC HOUSE百家好：时髦OL的快活休闲日



CHASECULT奇士可：比美国还要常春藤的校园情侣倩影



性感小恶魔



VICTORIA’S SECRET维多利亚的秘密：美女流行文化的极致



American Apparel美国服饰AA：青春本真的欲望和自我



Miss sixty六十小姐：俏皮与性感共存



ZOO YORK约克动物园：曼哈顿最正宗街头风潮牌，涂鸦、滑板与嘻哈



摩西moussy：自我·性感·酷味（BE MY SELF. SEXY. COOL）涉谷风的代表



MIIA米娅：甜心派小恶魔



穆鲁亚@荻原桃子Murua：当卖萌魅惑涉谷风开始得瑟非洲神秘调调儿



MINI CREAM迷你奶油：外星萌物降落！



Grimoire魔典：原宿气场的魔法世界宫廷装



Mercibeaucoup，宇津木：无龄美女的“大人气”童话世界



ROSEBUD玫瑰蓓蕾：微刺东京玫瑰



初级OL的小天堂



JONES NEW YORK琼斯纽约： OL版欲望都会



HILARY RADLEY希拉里·拉德利：冰雪加拿大冬之奢华



DONNA RICCO New York都娜瑞科纽约：又一个幸运的“总统夫人国民装”



Jessica Simpson Collection杰西卡辛普森系列：沾染星光的洛杉矶简约性感



MALVIN玛尔文：主流德国最明艳的那一面



Laissé Passé自由心情：东京通勤之无人不晓



SCOFIELD斯科菲尔德：韩国人臆想的英国皇室贵族范儿



PROPORTION Body Dressing：靓丽东京OL曲线



Pinehills松冈：古着潮之小众东京气质



MERCURYDUO：目标指向嫁人的甜美清新东京OL



CAbi canary：只为美国中产阶级女性



RW&CO.：偏亲民系通勤强牌



一些未必有资格称“国际”，也许值得知道的亲民品牌



women’s secret女人的秘密：要的是创意魅力



Jonathan Aston：英伦色彩袜子名品



JOCKEY居可衣：美国销量第一的内衣



JNBY江南布衣：最有“森系”气质的原创品牌



broadcast播：当上海文艺青年遇到时装……



ROYALCAT皇家猫：绚烂世界，也可以有羽绒



裂帛LIÈBO：边城瘦子
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殿堂级奢侈品牌



奢侈品Luxury一词根源于拉丁文中的“光”Lux。



傲视时尚产业的巅峰奢品，提供给你我的，绝不止于使用价值，不是一个包一件衫一瓶香水一只口红，其核心魅力是身份的象征，是享受美感的捷径，是积淀岁月的精华。



更从文化层面，带来另一种超越日常体验的人生。






{L-End} {L-End} （以成衣类服饰为主，名表、珠宝、高级定制等特殊奢侈品牌均未列入）
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Hermès爱马仕：

名马+艺术=贵族人生标记




■法国巴黎


■创始人：Thierry Hermès


■创始于：1837年


■最值得购入单品：丝巾


■最典型代表单品：凯莉包·铂金包
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众多名品还沉醉在津津乐道“我家拥趸包括某某贵族或某某明星balabala”，很爽于有名人乐意来帮着加持品牌……但，却有无数权贵和明星在排长队，等三年五载也不悔，苦苦轮候属于自己的那只铂金包。

这境界已是奢华封神传说的终极巅峰——众明星名媛仰望，等Hermès给面子！

君不见，连LV的设计师Marc Jacobs先生在纽约街头被拍到时，手里也有拎着铂金包Hermès Birkin的时候。

以铂金包的江湖地位，足够塑造一个巅峰奢牌的传奇。但，它还拥有Hermès Kelly。

只要拎凯莉包出门，哪怕是远在一公里外，也能被时尚雷达扫描出来。

老故事谁都知道，怀着身孕的格蕾丝·凯莉拿同名包的照片上了1956年《Life》杂志，开启了灰姑娘永恒幻想的新篇章——谁都想做贵族，尤其是电影明星变成王妃。不能嫁个王子，咱还不能咬牙攒钱买个Hermès Kelly？万一有水晶鞋的效果呢？哼。
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自将近二百年前于法国创立时，Hermès做的是马具，这注定了这个牌子必将流溢着贵族气息。就算这个优良传统被“神级”设计师Jean Paul Gaultier先生在T台上玩成了挥舞小马鞭的SM秀，也没关系——反正人们进爱马仕店，超过90%都不是为了买衣裳。

如今，地球人都知道爱马仕乐于提倡运动，但显然这运动是马术，是滑雪，是一切高贵矜持的贵族运动。

征服上流社会，有始终占据欲望榜首的铂金包与风靡天下的凯莉包。但打开所有人的衣柜，却还是丝巾的功劳：每一个巴黎小姑娘们最渴望的成年礼物，永远是爱马仕丝巾。那耀眼如电灯泡的爱马仕橘色，因为有艺术境界来加持，不管作为丝巾主色还是领带，永远能让佩戴它的人容光焕发，表情冷静而隐藏欣悦。

人人都知道，Hermès向来是把丝巾印花设计展，当成艺术展来办的。
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Hermès香水系列：

昂贵天然香烘托时尚旅程

奢侈品的入门级别消费，当然永远是香水。

Hermès最成功的设计师之一、电影服装设计大师Jean Paul Gaultier曾经精准道破玄机：“传统上，高级订制时装代表了品牌的形像，通常能带动香水的销售。{L-End} {L-End} （品牌）贩卖一个梦给女人，关乎美丽、欲望和独特感……就算女人负担不起一袭高级定制服，也可以购买品牌的香水，来靠近这个梦想。”

真相就是，香水绝不仅仅是一种气味，它更是让你身边的人们不知不觉间，微妙地感受到你所选择的风格与特色——这，往往也就是品牌创造的气质和表达的态度。

作为典型的巴黎奢牌，爱马仕香水在广告中喜欢用艺术气息浓厚的水粉画来烘托清新植物香氛，并以选择昂贵天然香型而著称。


1．尼罗河花园
{L-End} {L-End} （Un Jardin sur le Nil）：几乎是世上最贵的莲花香氛，让它先天拥有神秘感。而大量偏清苦花香与果香的运用，异常容易击中偏爱清淡果木与青草香型的东方人。


2．相遇法布街24号
{L-End} {L-End} （24, Faubourg Eau Dèlicate）：用品牌本部地址
为名，意味一目了然。丝巾广告爱炫的蝴蝶造型瓶子，加上典型的爱马仕橘色，绝对让人握在手里就很有满足感！香味清爽而令人心境明朗，很适合办公室的香——可以创造好心情，用来对抗老板咆哮的那种……


3．爱马仕之旅
{L-End} {L-End} （Voyage d'Hermès）：香水不是最出彩的，号称的旅行伴侣也不过尔尔。但时刻得瑟嘛，值得一乐。


4．橘彩星光
{L-End} {L-End} （Eau Des Merveillies Eau de Toilette）：完全放弃花香的女性香水，木质味很醇厚，适合冬天用来温暖心境，不过气质比较成熟，小女生绝对Hold不住。


5．凯莉香水
{L-End} {L-End} （Kelly Caleche）：卖点是希望你随时想起凯莉包的轻微皮革味。反正我闻着味儿……头晕。


6．巴黎屋顶花园
{L-End} {L-End} （d Un Jardin Sur Le Toit）：这是公然拉仇恨，炫耀爱马仕的巴黎总部大楼顶，居然有属于自家的奢华花园——你敢不赞叹品牌实力？花草木香是点题的本分。
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CHANEL香奈儿：

从巴黎叛逆女郎，变身优雅指标




■法国巴黎


■创始人：Gabrielle Bonheur Chanel{L-End} {L-End} （Coco Chanel是她卖唱时的艺名）


■创始于：1910年


■最值得购入单品：菱格链条包


■最典型代表单品：No.5香水·小黑夹克·粗花呢套装







许久许久以前，还完全不懂奢侈品的“某只”，在香港很挤很吵的“莎莎”，惶惑地转圈看了很久，大多数都不认识。最后，怯怯选择一只香奈儿的口红。

日常都不化妆的我，喜孜孜藏着口红，偶尔拿出来看看，却一直根本就没有找到用它的机会。

后来进入所谓的时尚媒体工作，慢慢看多了，连香奈儿新装发布会上送媒体人手一条的丝巾都会顺手转赠朋友。去拜访品牌获赠的眼影、粉底液之类，更是过手不留痕，再不复当年的神圣感。这只口红，自然也被遗忘，终于遗落在岁月里。

前几年转机路过香港，特地跑去中环买眼镜，配好了日常戴的法国手工alain mikli，转眼看见一副双C标记与著名斜格纹的眼镜，当初的忐忑记忆瞬间涌上心头，手一欠，就买了。笑嘻嘻对自己说，挂在脸上啊，人人看得见。

当时一起买了三副眼镜，还有一副是宝格丽，无论哪副都比香奈儿贵一倍。可是回来后，所有身边女性都只赞香奈儿美……呃，它确实征服女人。

山茶花与双C与粗花呢一样如雷贯耳，人人都觉得自己熟悉香奈儿，但……是否人人都真正明了它的前世今生，知晓追慕它的是什
么、如何驾驭它，还真不好说罢？
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或者，可以说每个人认识的香奈儿都只是一个侧面。

而璀璨奢品光芒背后的真相，值得付出一生的耐心，慢慢追寻。





究其本质，香奈儿才是职场的终极战衣——虽说这话很多人会觉得怀疑。

在大家熟悉的概念里，充溢着珍珠、山茶花、链条包、羽毛仙裙的香奈儿，形容词总是跟“优雅”配对，貌似它天生属于明星。

可是你想想，各国总统夫人出访时，除了穿民族装与本国品牌的，有几个不是一身CHANEL套装？到了这个级别，怎么能不由衷赞一句“职场终极战衣”！

深刻记得十几年前，某次跟美国总部来的大老板开会。瘦小老太太目测年近60，可气势凌厉，就算不说话、没表情，也时刻高贵而犀利。那次会议室枯坐的一整天，满心是听英文很凄凉，却深刻地记住了她身上的战袍：香奈儿Tartan格套装。

等我再老一些，肯定入手一套，专门开会穿。

另一点忍不住要强调的是，千万千万表别奢牌光耀闪亮的门店迷惑，一心以为
香奈儿向来都是贵族象征——误！大误！
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在创始时的1920年，香奈儿代表的绝不是上流社会优雅淑女{L-End} {L-End} （那是Nina Ricci的传统生意！），而是典型叛逆女。

要知道，那个时代的上流社会女人，经典造型是头上大大帽子、插很多飘摇羽毛，只穿耗费一匹布的大蓬蓬绮靡裙子。而CHANEL小姐衣服店里的款式，创新到了离经叛道的程度：针织水手裙、小黑裙、樽领套衣……总之都是从男装上取得的灵感。最好卖的，是新生职业女性青睐的女式西装小外套，以及女装裤子——请自行想象在中国明朝，一姑娘脱掉裙子只穿衬裤满街跑，对，香奈儿最早就是这种震撼的社会效果！
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还是不太上流的震撼。

第二次世界大战后，香奈儿推出风光至今的Tartan格子及北欧式几何印花女裤套装，粗花呢tweed大衣，以及喇叭裤等。那卖点可不是高贵不是优雅，而是“舒适”——感觉在卖POLO衫啊有木有！

至于为什么会选择这样的市场切入，跟可可·香奈儿Coco Chanel小姐的经历有关：她做过歌女、嫁过纳粹军官，也做
过别人的情妇。

这位姑娘22岁那年{L-End} {L-End} （1905年）当上咖啡屋歌手，如今人人仰望的、伟大的“Coco”，是她卖艺时候用的艺名。聪慧的Coco小姐的情人，比如英国工业家，或者大发战争财的富有军官。不浪费机会的美女顿时意识到这些意味着什么——她有钱开店了！

二战爆发，她把时装店关掉，与相爱的纳粹军官避居瑞士，1954年才重返法国，1971年去世。

1983年德国设计师卡尔·拉格斐Karl Lagerfeld入主时，CHANEL已经步入衰迈，并不被时尚界看好。

时尚界的卡尔大帝果断出手，买下众多象征巴黎精华的手工作坊——纽扣Desrues、羽饰Lemarié、刺绣Lesage、鞋履Massaro、制帽Michel、金银饰Goossens及花饰Guillet。

有了伟大老手工艺人们的支撑，加上“老佛爷”永远玩窄身的线条，终于把旧日的叛逆小姐塑造成了风靡世界的优雅典范，更是当今世上最赚钱的品牌。

而30年的掌控，他为自己赢得响当当的时尚界“老佛爷”荣名。
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Chanel香水系列：

职场极品香逐个数



如果说拥有Hermès香水，是因为追慕贵族生涯，或者喜欢清新自然；而敢于热爱CHANEL浓郁馨香的，果断是追寻女性魅力最大化。

可以不夸张地说，绝大多数女人生平第一次消费香奈儿，都会选择玛丽莲·梦露无心打广告的著名CHANEL No.5{L-End} {L-End} （我邀请众多朋友试闻过，结论很有趣——30岁以下的，往往会觉得味道又呛又可怕，可是年纪大些的，却在众多香水中第一个选它，觉得超级赞）。

个人的感受却很不一样：她家所有的香水，都真心是可以上班用的{L-End} {L-End} （怎么觉得无数天雷炸裂，N多鄙夷的小眼神乱飘……）。

CHANEL No.5：上好的出差香

每次出差，尤其是容易出汗的春夏，包里永恒塞一支No.5旅行装，10ml喷瓶的。至于理由，当然是热爱超一流的遮盖汗味水准{L-End} {L-End} （本来嘛，法国香水发明出来，就是因为贵族们珍爱生命死也不洗澡，最正宗的用途就是遮挡汗味）。溽暑季节，穿行在另一座城市的客户写字楼之间，和等待出租车的骄阳下，一只5号遮掉多少尴尬啊！

要点：千万不要重手，早晨起床洗澡喷过，吃好早饭出门前，绝对不要
手痒再补香。你客户打喷嚏，真心不是我的错。

CHANEL No.19：秀出你的专业度，以及可信赖度

19号的基调跟大多数人心目中的CHANEL其实很不同，主要是绿草、柏树的落落大方，花香调、木香调和草香调交织，整体气质高挑而明朗。

要点：有同事、下属新入职，需要你的培训和鼓励，用19号来赢得他们的信任吧。

CHANEL ALLURE魅力：搞定男同事和男下属

虽说看香调的配置，貌似是求偶专用的，但，有那么点与众不同的嚣张，男人会觉得你太霸气侧漏！但，职场中用来赢取地位低于或等于你的男人的崇拜，它便是温柔的杀手。

CHANEL CHANCE邂逅：赢得好感度的一流帮手

别真以为这个是艳遇专用，其实也是力争上进的职场好香。搞定客户的高层，顺便鼓励你自己，会很有效果哈。不过不要去开谈判会，它不够犀利。
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Brioni布里奥尼：

“高富帅”男心目中的顶级奢华男装




■意大利罗马


■创始人：Nazareno Fonticoli和Gaetano Savini


■创始于：1945年


■最值得购入单品：针织衫


■最典型代表单品：手工男士西服







所有的“跩酷帅霸总裁文”里，男主出场的最简单描述，就是“一身Armani”——“小白作者”表示，名车怕写错牌子、名表怕弄错档次，但提起西装，Armani总是不会错的！

事实上，小白作者们……总是不会理解真正的高富帅们喜欢什么！

证据是——纽约奢侈品调研机构2007年和2011年的报告都显示，美国富豪公认的顶级奢华男装，布里奥尼Brioni被评为Top 10男装品牌中的No.1，被报告称为“最负盛名的顶级男装”。

同一个调查结果，排他性、社会地位和自我提高性三项指标，Brioni都是排名最高的。它也被认为是花同样的高价，能买到最大价值空间的品牌。

Brioni并不是传统品牌爱用的创始人姓名，取自20世纪初欧洲上流社会青睐的地中海度假胜地，伊斯特拉半岛Istrian island。这里古称就是布里奥尼群岛，其中最著名的是Brioni岛。这富人天堂之岛上宫殿与酒店林立，男人打马球、女人玩高尔夫，游艇出海享受阳光也很方便。

在雪山脚下或者美第奇家族别墅拍摄广告，也间接表达了它高高在上的傲娇本性。至
于007先生总穿它出镜之类，已经不那么重要。
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从一开始，Brioni的衫，就是少数欧洲贵族和富豪享用的奢侈品。

作为伦敦Savile Row高级手工定制男装之下的准高定品牌，Brioni应该是没有爵位、没有欧洲世家贵宾卡的男人们{L-End} {L-End} （比如热爱它的美国富豪和明星们），能接触到的最顶级男装了。

男装要讲究起来，成衣总是不够看。数万元一套的成衣只是他家的普及产品，手工定制才是重头戏。

定制不是简单的量体定制，除了关照个人身形尺码和品位，还深入注重你的职业、个人细节和所有细微需求。总共只服务于大约2.5万位有个人尺码记录的顾客，其中包括前联合国秘书长安南、现任俄罗斯总统普京和诸多中东富豪。每季提供200个不同款式、5000种矜贵布料和山羊绒、羊驼毛、天鹅绒或是斜纹厚呢等材质的手工内里供选择，确保每套西装独一无二。定制一套西装大致要两个月，220道工序，经过二百多双手的工序。
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品牌自己有裁缝学校，还是号称世上最难毕业的裁缝学校，起码在其中学习4年才可以处理衣料，女工要训练两年才有资格打扣眼。

从20世纪70年代开始，潮流逐渐趋向浮夸华丽，但Brioni在坚持地中海风情之余，不追随时尚风向，而是高踞“传统、优雅、超越时间性”的巅峰，用轻盈质地展现高端男人体面与稳重魅力。

——什么使超越时间成为传统？答案是，Brioni裁缝工作室的档案，被认定能见证正宗的意大利裁缝传统，已作为具有特殊历史价值的文化遗产，被意大利教育部确认。
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LOUIS VUITTON路易威登：

为旅行而存在




■法国巴黎


■创始人：LOUIS VUITTON


■创始于：1854年


■最值得购入单品：Monogram包·啡色棋盘格包


■最典型代表单品：旅行箱







关于奢牌最常见的笑话，就是哗啦啦啦下雨了，看人们动作便瞬间能辨别真伪：手里LV毫不吝惜顶在头上遮雨的是A货，而小心翼翼抱在怀里的是真品。

每次听到这个老笑话，我总郁闷不已，忍不住反驳道：应该正相反才对！

真品足够结实，顶头上挡雨完全无压力——至于A货，淋雨湿透可就废啦！

记得一次在香港遭遇台风，暴雨中连雨伞都被吹折了，只好顶着LV包从维多利亚公园旁的地铁天后站湿淋淋跑回酒店。皮拖鞋当场就报销了，但打开往下滴答水的包，里面所有东西都是干爽的。而且擦干了第二天直接用，除了拎手的皮颜色深了点，看不出任何淋透的痕迹。

所以某次在东京机场，见到一位旅客提着LV大箱子，要求包起来。多亏日本人服务业出奇的好态度，真的就用塑料薄膜，给包了个严严实实。

排在另一队的我忍不住骇笑——这玩意儿最著名就是结实，如果不相信它禁得起摔、磨、蹭，犯得着花这么大价钱吗？

好吧，答案呼之欲出——为了虚荣。
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谁都知道，从刚刚现世的那一天起，木匠Louis Vuitton手制的白杨木旅行衣箱，就是为法国王室服务的，深受Eugenie皇后信任。

没多久，超级好用的旅行衣箱设计就被“山寨”了，满巴黎流行（谁说只有天朝才喜欢山寨的？哼哼），无奈只能努力用设计来防伪。1888年已推出啡白格子图案，相间印上L.Vuitton标志，这是后来棋盘格图案的滥觞。直到1896年，才由老路易的儿子、第二任掌舵人Georges Vuitton奠定品牌殿堂地位：他不断创作各种图案，选出的最后定稿是四叶花卉包在圆圈里+四角星+凹面菱形内包四角星+重叠的LV字母，组成了Monogram图案组合。

[image: image]


小时候看亦舒小说，只要提及一个女人有品位，衣服就永恒的白衬衫牛仔裤，但出门必定全套路易威登行李。慢性精神中毒的某人第一次花近万元置手袋，自然也就俗气地选了Monogram，无论远行到哪里，都会很自然地选它，因为容积大，也因为无需换包就能去见客户开会，应付任何场面都很轻松。
现在想想，踏进机场推开玻璃门的瞬间，很少手里提的不是这只老款包。尽管出汗、淋雨让它颜色黯淡，反而有种岁月范儿。

LV很自豪的一点，是提供永久的保养服务：可以由祖母传给妈妈，妈妈再传给女儿，代代相传，LV专卖店都责无旁贷。

是啊，闭上眼，眼前浮现出最牵系心灵的画面，还是木座位老火车，肯尼亚草原，亚马逊丛林，瓦纳卡星空……

它就应该是为旅行而存在的。

不知从哪一天起，LV却已经成了我们人人熟悉的“驴牌”，最方便功能是炫富，甚至成了是否搞定一个男人愿意掏钱的标志。有品位的白领菇凉都不好意思公然承认喜欢它。君不见，范爷出席LV旗舰店包包树下的留影，正是如今在伟大祖国，LV品牌物欲横流形象的真实体现啊……泪。

或许，是因为它在1998年决定成为一个全方位时尚品牌，并找来号称grunge大师的纽约设计师马克·雅可布Marc Jacobs掌舵，LV的气质日益脱离贵族的矜持，连广告画面都日益脱离荒原和老火车的历史味道，注入纸醉金迷的都会风，从而让人不得不联想到暴发户，以及“什么样的人才会乐意跟这么嚣张的驴牌为伍”时，这种人心层面的变化已经开始。
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而“小马哥”找来纽约前卫艺术家Stephen Sprouse玩涂鸦和荧光系列Monogram Graffiti，请村上隆出手各种七彩樱桃樱花轮番登场，和美国艺术家Richard Prince《护士》系列情色画作找出灵感、玩制服诱惑，这些都只是表象，而非原因本身。

追究其变化的深层原因，怕要追溯到1987年，同法国酩悦·轩尼诗Moët Hennessy集团合并成立LVMH，成为世界第一奢侈品集团，踏上疯狂的收购之路。那时候开始，LV所有做派已经逐渐改变，不再是那个爱惜羽毛的百年老店。

不由祈祷，LVMH强行收购Hermès的壮举，还是不要成功比较好……饶了老牌法国奢侈文化吧！
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VALENTINO华伦天奴：

全方位代表文艺复兴以来宫廷式的顶尖奢华




■意大利那不勒斯


■创始人：VINCENZO VALENTINO


■创始于：1908年


■最值得购入单品：没有普罗大众适合亲近的单品！


■最典型代表单品：晚礼服







提起“宫廷”范儿，千万别拿鼎鼎大名的范思哲Versace时尚帝国说事，会被笑话的——那种金灿灿的奢靡，你说是出位的性感没问题，贬低为暴发户品位也不是不可以。

当然，也绝对不可能是CHANEL香奈儿——你看了前面就懂，人家可是玩叛逆起家的，跟宫廷没有半毛钱关系。

或者爱马仕Hermès有点接近了，好歹占了马具、运动这一头；LV也说得上靠谱，是占足了旅行概念，但说到宫廷味，还略有些似是而非；Lanvin朗凡近些年的风格略有些接近，更精准表述却应该是矜持低调高贵的贵族味，不能算正经宫廷气场……

好吧，在拥有绵延古文明和文艺复兴传统的意大利人眼里，所谓法国宫廷文化，就是个洗剪吹套餐。

时尚界最被认可的“宫廷”气场，当然是意大利国宝级奢牌VALENTINO华伦天奴，它创始六十年来，从不管潮流如何，始终高高在上地“啸傲”时尚界：全方位荟萃文艺复兴以来宫廷式的顶尖奢华，高调又高傲地挥洒罗马
贵族气息。
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人人都听说过华伦天奴，但……这个家喻户晓和大名如雷贯耳，显然是来自各大四流商场诡异充斥的鞋和包，跟奢侈名品有关系吗？

之前一直在犹豫，是否应该把华伦天奴翻译成“瓦伦蒂诺”，也确实是因为仿品或者衍生同名授权品在很多中小城市清仓销售，跟VALENTINO的关系……有些是在没有对外开放的年月，少数聪明人拐弯从家族旁支或其他同名设计师注册处得来的冒滥授权，也有些是抢注的中文牌子。

站在林林总总“死炫富”的巅峰，VALENTINO已经不需要再炫耀什么，只管放肆臭美。

它的当家色彩是红，浓烈而华贵的霸气红，犀利得直震慑人心，故而业界相传有“华伦天奴红”的提法。他家的年轻副线品牌也因此命名为RED Valentino。
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西方现代文化的源流，当然来自意大利；而沿着文艺复兴、古罗马文化这个脉络往上追寻，公认的源头是古希腊。VALENTINO主打是罗马气质宫廷范儿，却很在意希腊式的飘然升华之道——所以沾染上仙气飘飘的古希腊气息，也是理所当然的。

设计师Valentino Garavani向来不在乎气死屌丝，招摇地公然宣称，欣赏世界上最好的设计，你不仅要有眼力，还必须要有财力：“我就是专为有钱人做衣服的人。”

刺绣、蕾丝、流苏、嵌金……堆叠富丽堂皇LOOK，却流淌着历史韵味；就连性感，也傲气十足。

而VALENTINO并不只是一味炫耀荣华富贵，还常常流转着空灵与冷峻——或者，烈焰红唇到极致，总是冰冷疏离，越是高高在上的宫廷贵妇，越容易沾染寂寞。或许这幽怨，是赢得上流社会共鸣的法宝？

正因为有了这直指人心的镜子另一面，VALENTINO才不会只是一个金色的华美面具，而是贵妇的整个人生。
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红华伦天奴RED Valentino：

贵族少女的傲娇一笑

无论什么情况，年轻副牌都会延续品牌自身的气场，尤其是延续品牌自身的人群阶层定位，额外强调年轻或者时髦风格，价位上也亲民许多。

到底是VALENTINO，再怎么玩亲民，骨子里依旧是罗马傲娇名媛风。

但这年头贵族太稀罕，满地都是职业女性，却也就顺应市场呼声，照顾众多OL的需求，推出了相当多的通勤款——当然相比别人家的职业装，还是一贯地强调轮廓与精美手工，蔑视所谓“简约”。
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奢侈品牌



你打开那一扇窗，就会看到那样的风景；你爱上那一个人，就会有着那样的命运。



而当你拥有了那一件Luxury，并真正驾驭了它，你便能领会它带来的性格、气场、心态……



甚至人生。
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Ermenegildo Zegna杰尼亚：

极品面料与打工皇帝的意式情缘




■意大利


■创始人：Ermenegildo Zegna埃尔梅内吉尔多·杰尼亚


■创始于：1910年


■最典型品牌象征：羊毛呢西服
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在个人感情或者认知层面，宣传高端生活方式的总是会比宣传服装面料的更讨巧。在大众心目中，老意大利裁缝创始的Zegna貌似会PK不过时尚明星Armani，应该是这个原因。

私人感受总是见仁见智的，但同样花三万多块钱买一套成衣西服，看遍众多高端消费场合门店遍布的这两家，反复权衡一番，会想——选以西装著称的双Z，总比做夹克出名的某A靠谱些？





数年前，我跟家里需要穿正装上班的那位一起出门找西装，真心是没有准确目标的，只能算是闲逛。

偶然进了Zegna门店，觉得轻薄西装的羊毛呢手感很不错，就要求试衣。穿上对着镜子一看，顿时囧囧有神：大背心大裤衩和球鞋内衬之下，西装看起来的造型……咳咳。

犹豫一秒钟，开口向店员借衬衫借领带借皮鞋——居然他们没有露出鄙夷的眼神，都微笑着提供了。对镜子看见他瞬间改观的造型，我们一起决定，就是它了！刷卡的一瞬间，貌似忘记还有好多熟悉的Logo店还没有走到！





其实，Zegna并不低调，穿它亮相的长长名单中，也包含这总统那王子的。

从阿尔卑斯山脉Biella地区的小镇Trivero诞生时，手工作坊只能生产小块的羊毛面料。但创始人老杰尼亚心够高，一开始就把目标定在高品质面料上，跟垄断全球精羊毛市场的英国人竞争，第一时间从原始市场上收集最好的原材料，同时投资纺织技术，拥有众多专利布料，如High Performance、15 milmil 15或trofeo，还有很多羊绒和麻、羊绒和竹纤维混纺的织物。

他的两个儿子开始进军成衣市场，倚仗自家的纺织厂，他们能强调自家衣裳精致无瑕，优雅古朴，比如西装穿过后，挂回衣架上，只要6天，褶皱就会自然拉平，像刚刚熨烫过的一样。这种内在的品质，自然比追求新奇款式和华丽装饰的浮华潮流产物高杆许多。
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BURBERRY巴宝莉：

英国国宝，风衣的代名词




■英国伦敦


■创始人：Thomas Burberry


■创始于：1856年{L-End} {L-End} （1901年注册）


■品牌识别：特殊格纹







天下最喜欢格子的国家，当之无愧是英国——日本虽然也乖乖追随、举国格子控，甚至还有日本品牌注册了专属格子纹，但说到世界级影响力，那是差得太远太远。

全世界喜欢用“皇家”来做高端卖点的国家有好几个，西班牙、法国都有传承的奢牌，但其中最有底气的始终是英国啊英国！到底是活的王室比较有号召力，比如比尔·盖茨最得瑟的，就是女王授予的爵士——这是他生平得到的头衔里，最荣耀的那个。

看到这里，脑子里会浮现出的单词，显然就是BURBERRY。

是的，在全世界潮人心目中，它跟魔咒般的黑白红与浅驼色交织的苏格兰风情格子如影随形。当然，伊丽莎白女王授予的“皇家御用Royal Warrant”徽章作为品质保障很要紧。妙的是，后来威尔士亲王又补了一个。

“如果天空被巨大的乌云笼罩，下起绵绵雨丝，那么，从总统、高级白领到新锐娱乐明星，就拥有了共同点——都穿BURBERRY风雨衣。”

在英国牛津辞典里，BURBERRY这个单词，已经是风衣的代名词。在成为时尚品牌之前，它也曾是个较为实用的朴实牌子，最驰名的产品就是风雨衣。

最早，它只是一个户外服饰店，开在英国南部的汉普夏郡Hampshire贝辛斯托克Basingstoke市，老板是年仅21岁的英伦小伙子Thomas Burberry。转折点出现在开店23年后的1879年，研发出斜纹布料Gabardine华达呢，纹理结实而防水透气。因其耐穿，11年后注册专利，并得到为英国军官设计和制造雨衣的机会，成为今天风雨衣的鼻祖。

更关键的事件，是第一次世界大战期间，英皇爱德华七世将
BURBERRY雨衣指定为英国军队的高级军服。同期创立了骑士标志，从此拥有今天的形象。
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被众多高贵故事灌了一脑袋之后，总是忍不住想起他家的真八卦：他家的棒球帽几乎成为英国足球流氓制服，闹事现场每人一顶，B家没招，只好停止生产这款帽子，希望跟足球流氓们彻底一刀两断！

这几年来，品牌力求摆脱“老派人士喜欢的结实风雨衣”形象，异常强调时尚领导地位，并拼命年轻化，要展示出更酷的英国青春风尚，当然，还有小心翼翼隐藏勾搭的眼风。

如果身段中等或偏瘦削，又实在想不起买什么秋装，B家的风衣几乎是不需要思考的选择——世界上最好搭配的单品之一。裹着风衣走天下，不管在巴黎香榭丽舍大道还是纽约第五大道，都异常融入街道氛围，轻松搞定十年八年的春与秋。

说到显瘦，连他家男装的白T恤都效果超群，比如给家里某男买了半打用作打底衫，天天内衣外穿晃到办公室，被一群同事爆夸“你怎么长得这么有款，连穿大背心都显得时髦？”

对“微肉”人士来说，BURBERRY风衣超级显瘦；但真瘦的话，双排扣又能帮助塑造轮廓。这神奇的效果来自版型和剪裁，绝不是看图打版、貌合神离的仿品可以企及。

挑选的关键词，是“隐藏”——作为全天下眼熟的英伦格子王，风衣从来都是内胆格子、表面单色才对味，隐藏格子更有范儿。而风衣上大面积出现格子，惹头晕不说，更露怯：等于承认“我比较少穿名品衣裳，难得一次要亮出许多格子来撑腰”——呃！
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Giorgio Armani阿玛尼：

人生赢家最爱的权力造型神器




■意大利米兰


■创始人：Giorgio Armani


■创始于：1975年


■最典型品牌象征：权力套装







曾经觉得，这世上境界最高的吹牛，就是传说中的名言：“意大利裁缝想方设法，遮盖穿着者的身材缺陷，尽量使男人看起来更苗条，更优雅，更高大……能弥补上帝曾经犯下的错。”

弥补上帝犯下的错！

——噗嗤！

太极端的赞誉可以放一边，但有个事实人人都同意——从创始的那一天起，追求精致极限的设计加上成功典范的市场运作，Giorgio Armani早已经成为人生赢家的终极象征之一，成为暂时还没机会接触高级定制和手工大师们的“高富帅男”{L-End} {L-End} （还不太懂蓝血们怎么花“老钱”，起码这是个对的选择，你懂的！）的共同选择！

很多人都认定，男人的标准权威形象，或者说最高境界的审美形象，就是穿阿玛尼那样的{L-End} {L-End} （彻底无视伦敦意大利巴黎众多高级定制大师，这是要闹哪样……）！确实，当他家的客户包括克林顿与比尔·盖茨之后，人们会身不由已追随权力巅峰与世界首富，以及黄金时期好莱坞的选择。

1980年阿玛尼男女“权力套装power suit”问世后，在大众心中成功后来者居上，更超出服装和品牌本身的意义，成为了事业有成的现代生活方式象征。

好吧，你可以吐糟太多人不懂众多绵延百多年历史的伦敦Savile Row高级定制，才让其这么风光，人们不熟悉老虎，于是猴子就啥啥之类。但，Giorgio Armani和他的时装帝国，江湖地位已经不可撼动。

Giorgio Armani塑造的并不是纯经典男性形象，甚至在西装剪裁层面的造诣，也未必就PK赢得过同样满世界开门店的Ermenegildo zegna，以及其他老牌意大利纯男装奢牌。

相反，它在某个层面是范思哲Versace的镜像，也是时装界中性气场的旗帜。不同的是，Armani的中性并非男人玩妖娆，而是强调女性的权利气
质，优雅而强势，光芒万丈又锋锐逼人，深受高端女性的由衷欢迎。换个角度也可以感觉到，GA男装虽然站在荣华富贵的巅峰，却并不拘谨和死守规矩，而是不停寻找着时装带来的权威气场与舒适度之间的平衡，超越了众多经典男装品牌“打造精英西装男”的金领打工仔境界，流露出最高位男人才有的自在气场。
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男人当上了CEO，如果不买两身GA——一套黑色权力西装用来开会威慑下属，一套夹克度假胜地吸引异性，人生是不完整的！

而女装，你完全可以说“可以从现在开始风光，一直穿到60岁”，咳咳！
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Emporio Armani安普里奥·阿玛尼：

从年轻休闲系列，升级为白领装

Armani风靡天下的成功市场运作成果之一。

最初，这个副牌被创造出来，是为年轻人设计的休闲系列。安普里奥Emporio在意大利文中的意思就是“百货公司”，这个牌子告诉人们，不是名品店级别的啦，这次改一间Armani百货公司，暗示价格会低。当然，奢侈品税交过之后，专柜价永远也不会低。但，总有那么些人热爱Armani，却不喜欢太巍峨太犀利，Emporio就有了用武之地。


而EA从年轻小白领副牌和普罗大众接触奢品世界跳板的地位，荣升为另一种奢华境界，转折点也许是万人迷大卫·贝克汉姆出演内衣秀，从此沾染上星味，和毫不掩饰的性感气息。

作为副线，就算风格偏年轻，是一目了然的小清新，强调出通勤味道而非大老板架势，那也是沾染了银灰气场滴！

A/X{L-End} {L-End} （Armani Exchange）：

性感的加州阳光与青春

在美国成立的年轻性感副线，是比EA更肆无忌惮的青春，更奔放率性的生活。

生意兴隆，门店开遍各大洲加英伦……除了欧洲。传说意大利本土没有这个牌子，不知是不是真的？

总之，这个还真心没有上班装款式，而是全休闲运动，价格比较亲民，同时穿起来舒适，不像其他产品线那么强调笔挺的、规矩的“型”。却也不同于主要发布在欧洲的AJ牛仔Armani Jeans那种公子哥气场，好莱坞星光味的性感和阳光是关键词。
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Yves Saint Laurent伊夫·圣·洛朗：

优雅叛逆，绝望的传奇之美




■法国巴黎


■创始人：Yves Saint Laurent


■创始于：1961年


■品牌识别：YSL字母拼出的Logo







也许很多人对YSL的记忆，来自女士香烟。但，不要因为糟糕、混乱的品牌授权，而遮掩了Yves Saint Laurent本身的价值。

Yves Saint Laurent最诱人的特色是剪裁奇妙，能调整人体体型的缺陷，但造成的结果不是简单的曲线与性感，而是让女人穿上像男人的衣服，甚至创造出充满硝烟味的战争时装造型，让她从外表到内心都变成更加纯正的强势“御姐范儿”。

这种强势与权力地位无关，而来自塑造出女性的自我认知。在巴黎时尚界呼风唤雨40年，他创造了无数流行趋势：喇叭裙线、骑士型长筒靴、嬉皮装、中性服装、透明装……就像香奈儿，Yves Saint Laurent促成了服装时尚的变革和创造性的飞跃，并与寥寥数位大师一起，成为影响巴黎时尚风格形成的关键性人物之一。

1998年夏天，法国世界杯开幕式的法兰西体育场，300多件时装被展示，那一瞬间，人们看见了YSL在法国时尚文化中的分量，他本人也成为活着的传奇：2001年，获得法国前总统希拉克授予的国家荣誉勋章。2007年，再次被法国前总统尼古拉·萨科奇授予大荣誉勋章。

但想起这个男人，最先跳入脑海的，必须是八卦{L-End} {L-End} （他人已经不在江湖，官方也绝不会出面验证，却成为江湖永远的传说）。

圣·洛朗与时装界的凯撒大帝、香奈儿家的老佛爷Karl Lagerfeld抢男人——这两位曾经分租一套公寓的室友、光耀时尚史的巅峰天才，都想得到法国贵族美男子的爱情，是时装界最耐人回味的著名战争。

这场仗，他们没打多久，震撼却绵延此后的全部生命。

圣·洛朗自己本来有男友，是身兼其投资人的法国贵族Pierre Bergé。

但，一次Karl的生日晚餐，浪漫的圣·洛朗却闪电爱上了好友的男友——年轻美貌的法国贵族Jacques de Bascher。此君也是神人，花Karl的钱，却爱穿圣·洛朗的衣裳，呃！从此，圣·洛朗坠入了爱河，绝对是坠落的坠，他一边恋爱，一边麻醉剂和精神病轮番招呼。期间有过自杀倾向，全靠男友花费精力，苦苦为他维持生意和挽救健康。
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1989年9月3日清晨，Jacques死于艾滋病。

那一天起，Karl开始自我放弃地发福，圣·洛朗在床上醉生梦死。

圣·洛朗被酒精、毒品、性折腾了大半辈子，在2008年因脑癌离开人世。

Karl成为时尚界第一人，后来成功减肥，但孤单大半身，与一只小猫仔为伴。

圣·洛朗是男爵后裔，出生于法属北非的阿尔及利亚，家族拥有阳光大城堡，有整洁仆人服侍，在帆船俱乐部度过夏天。19岁进入克里斯汀·迪奥公司，1957年迪奥先生去世，21岁的圣·洛朗临危受命，成为首席设计师。

但1960年阿尔及利亚战争爆发，他被强制入伍，因不善团体生活、性格内向而精神崩溃，医院中被使用大量镇定剂，导致体重下降至80磅且神智不清，后遗症是这辈子离不开麻醉药。失败混乱的爱情加上药瘾，他相当长一段时间，都沉沦在酗酒、嗑药、尝试自杀中。

他对东方文化尤其是神秘的中国文化有着极大的兴趣，在西方时尚界中并不少见。但这些体现在一款名叫“鸦片”的香水中，实在是个“糟糕”的产物。

在本尊去世之后，你总能看见明星们穿着YSL醒目的Logo衫被狗仔队街拍，也算隐约向天国的大师致敬？

早在1999年，Tom Ford掌舵的GUCCI集团就已经收购了Yves Saint Laurent品牌，保留高级定制时装屋。次年就亲自任设计师，开始推出新系列，走出位的性感风，同过往革命性的御姐范儿大不相同。

支撑到2002年，高级定制40周年庆典上，压轴模特穿着绣着“永远爱我Love Me Forever”的招牌连衣裙走上T台，圣·洛朗却正式宣布结束营业。

如今，在PPR集团的运作下，连品牌Logo都已经更新，抹去了Yves，改玩高贵。

但，斯人已逝。

传奇就只是传奇。
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LANVIN朗凡：

优雅精致巴黎真贵妇之温柔母爱




■法国巴黎


■创始人：Jeanne Lanvin


■创始于：1867年


■品牌识别：手绘女装·LANVIN蓝







一个关于梦想的品牌，一个慈母为女儿创造的美丽世界，一个巴黎公认的“最正牌贵族优雅”。

创始人Jeanne Lanvin嫁给一位贵族，所以LANVIN这个牌子强调是真正带有生活气息的贵族味——而不是乡下人进城那种嚣张富丽，沉淀着低调奢华的气息。也就是说，你要演贵族，范思哲可以用来惊艳全场，可是人家觉得真有涵养的人，都是不动声色穿朗凡的。

早在20世纪，在巴黎高档街区开设朗凡浪漫屋时装店，跨越超过一个

世纪的岁月，直到现在依然经营，是巴黎现存最古老的高级时装屋，没有之一。

1936年，Jeanne被冠以“法国优雅大使”。

LANVIN从不盲从流行。

也许你可以找到众多值得追慕的潮流点，比如她家以绘画为题材的Picture Dress系列，比如灵感取自中世纪教堂彩色玻璃画的蓝色的“朗凡蓝”，但这些都不重要。支撑它绵延百余年却历久弥新的力量，是女性的爱，以及从爱中迸发的力量。

时装设计，是从创始人Jeanne Lanvin为女儿亲手缝衣开始的。不管潮流如何变迁，她始终追求简单利落的剪裁，有女性的娇柔和罗曼蒂克，绝不卖弄性感，是典型“妈妈愿意推荐女儿穿的衣裳”。

换个角度看，那些几乎看不出颜色搭配的暗色系衫，才是真贵族需要的低调范儿——惟其衣服足够简单，才能显出珠宝的璀璨。

如今换了男设计师，镜中女人系列广告虽说还延续了“女性要看懂自己”的劝诫味道，却已经略微远离慈母之心，平添一丝男人想看见的女人气味。
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母亲的味道，遗留在香水里。

LANVIN是世上最早拥有自己香水设计师的品牌，浪漫屋本就是世界最具权威的香水屋之一。“光韵Eclat”香水被公推为“世上最好5款香水”之一，半点都不意外。

那香水瓶上的Logo“母与子”图案，构图正是母亲双手抚慰仰望的小孩，慈祥而温馨。

而今年流行的“花嫁”香水，也是最经典的祝福了吧。
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LOEWE罗意威：

老西班牙皇室范儿，一切皮革奢侈品之祖




■西班牙马德里


■创始人：Enrique Loewe Roessberg


■创始于：1846年


■品牌识别：手袋·所有皮革制品







想要用一只包包来低调“得瑟”你有品位、有档次，还半点都不流俗，能做到吗？答案是——没问题，有LOEWE就全部搞定。

相对于争夺眼球的奢牌们纷纷玩儿话题、潮流棋手和想象力，这个做皮箱、皮包、皮夹、画框，烟盒等起家的西班牙牌子真心是老实诚了，最拿得出手的特质，永远是品质本身。也许，跟西班牙不算国际时尚核心地界，花样玩得不多，也有一定关系？

别误以为西班牙是时尚荒漠，只要有这4个大写的花体字母L在，就还不算真正荒。要知道，如今设计界呼风唤雨的大佬们如Karl Lagerfeld、Giorgio Armani及Laura Biagiotte，都曾为它打工。现其已被LVMH Group收购。

从200年前一群皮匠们的作坊开始，到赢得皇室订单，LOEWE最拿得出手的，无非是质地。

在100年前的1905年就已经得到西班牙皇室颁赠的“Purveyor to the Hohsehold”的荣誉。当时的国王Aifonso Xlll经常定制的精品包括：镶有纯银及象牙的红皮箱子、皮革文件盘、废纸箱、表盒、以Morocco皮革制成的首饰盒、皮制文件夹、手袋、皮革案头用品，皮革椅套……总之，就是一切皮革制的奢侈品。

总之，皇家马德里值得男人惦记的是足球俱乐部，而值得女人惦记的……你显然已经知道答案了！
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Aquascutum雅格狮丹：

低调皇家格子Vs二战“军中女郎”




■英国伦敦{L-End} {L-End} （创立于英国中部北安普敦郡）


■创始人：John Emary


■创始于：1851年


■品牌识别：专利格纹House Label-Club Check，杏色、蓝色和酒红色组成·风雨衣







英国三大格子品牌中，风格最内敛、说起来最NB的一枚。

换句话说，追逐BURBERRY的人满大街都是，这只能证明你会买风衣；但真正英国人心目中更皇家、更高级、更专业也顺理成章更显示品位的，必须是Aquascutum雅格狮丹！

大把的形容词完全可以不要钱往上堆：英国最有历史和文化底蕴的奢侈品牌之一，时装界永恒经典的象征……

可以这样罗列形容词的理由，当然来自长长的拥趸者名单——英国国王爱德华七世HRH King Edward VII、女王伊莉莎白Queen Elizabeth the Queen Mother、丘吉尔Sir Winston Churchill、撒切尔夫人Madam Margaret Tatcher。而登山冒险家Edmund Hillary和Tenzing Norgay穿着雅格狮丹首次登上珠穆朗玛峰，可以侧面证明它的质地与专业度。至于明星的清单，长到完全没必要罗列。

好莱坞银幕上曾红极一时，把风衣作半企领的穿着方法，正是他家首创。

再比如，梅丽尔·斯特里普饰演的铁娘子，就绝对不可能没有穿Aquascutum风衣的造型。

品牌名字是拉丁文aqua水和scutum防御二词组成，起源于他家的专利防水羊毛，以及用此技术制造的防水风雨衣。鉴于英国阴雨连绵的天气，这种专利能得到什么级别的地位，半点不稀奇。

而1914年第一次世界大战开始出现的军用干爽大衣trench coat，只能说是必然。
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被Aquascutum加持的女性，强势、帅气、从容，有高高在上的中性威严，她们不必纤腰丰臀、红唇金发，却自然而然地显示出吸引力，用设计师的话表述，就是：“性感的、有一种危险的诱惑力。”军中女郎般的犀利，又拥有致命魅力。

拥有辉煌的历史和英国皇室首选的地位，风格比BURBERRY更威严、硬朗，几乎就是品位、典雅、内敛的代言人。国际知名度却一直不如BURBERRY那样老少皆知，一方面是因为市场策略的缘故，另一方面则是品牌形象总带给人30岁以上的人才适合穿的成熟感。

近年来着力开始形象年轻化的努力，不知成效如何？还需要市场来回答。
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Salvafore Ferragmo菲拉格慕：

明星鞋模专家




■意大利佛罗伦萨


■创始人：Salvatore Ferragamo


■创始于：1898年


■品牌识别：Vara鞋







用什么可以来标记一个明星到底算不算巨星？有效方法之一，是看此人是否在菲拉格慕拥有个人的鞋模。

一度是御用皮鞋匠、如今风靡世界的菲拉格慕，最早是在美国做红这个顶级鞋牌的，而秘诀则是人人皆知的搭上好莱坞班车——奥黛丽·赫本、索菲亚·罗兰、玛丽莲·梦露、麦当娜都是他家顾客。

买一双菲拉格慕，自然就包含了“让你拥有跟众多明星同样鞋子”的飘飘然。

但它最大的价值，绝不只是虚荣，而是对自己双脚的呵护。比如你跟我一样抽风，突然觉得人生不能没有一双白色的鞋来提亮搭配，同时又期待质感靠谱，那么，在专柜穿上一双Ferragmo的Vara鞋的瞬间，就圆满了。

作为天底下最热卖的单个鞋款，专柜销量已经超过一百万双，至今依旧经典。矮跟、圆头，前端装饰椭圆Logo小金属片和触感粗糙的蝴蝶结，舒适到穿着逛街一整天无压力，而且搭配任何服装都能压住场面。惊人的成功来自优雅、简洁和对双脚友善，它已经推出无数颜色、面料和特殊皮革款式，还激发了无数模仿热潮。

作为多元化发展的成功奢牌，除了强大到令人惊叹的鞋履之外，菲家的包包也值得期待，或低调或出位，风格不一但常有佳作，很能点亮一身搭配。

但不要问香薰系列……要多忽视品牌特色，才会考虑去追捧啊？
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Kiton奇顿：

用世上最贵面料玩傲娇定制




■意大利那不勒斯


■创始人：Ciro Paone


■创始于：1968年


■品牌识别：微米级别的昂贵面料







——什么？你听说Zegna杰尼亚常常骄傲地宣称西装不管怎么穿皱，衣柜里静静挂6天就恢复如初，无需熨烫，所以很NB？

——对不起，那是因为你不知道Kiton奇顿。他家的西装，是可以当着你的面团在一起随便坐和捻，拎起来一抖就恢复原样的！

——什么？你听说Armani阿玛尼是成功男人的象征？

——对不起，那是因为你不知道Kiton奇顿。毕竟两万美元起售的一套西装，很多人没机会了解；而顶尖手工定制K50系列一年只出品10套，权贵人士们早早预订一空且排队轮候，没必要出来叫卖嘛……





Kiton这个名字来源于chitone，本意是古希腊束腰长袍，奥林匹斯仪式上做祷告时所穿的正式服装。

被认做那不勒斯裁剪艺术大师的创始人Ciro Paone，也许是世上最狂热崇奉面料的设计师——在拍卖会上发掘某些绝版的高档衣料，会高价拍下买断。这种近乎宗教情怀的执著追求，也许跟创始人家族曾做面料生意有关。

跟许多男装用任何手段强调“我很高贵”不太相同，Kiton认为自家顾客早已经超越“我要显得很有钱”“我要你对我羡慕嫉妒恨”的炫富阶段。真上流人士匮乏的绝不是金光闪闪的物质，而是心灵自由。悠闲时光才是他们真正需求的奢侈。

用来满足客户心情的方法……也只能是跑到阳光下去拍摄新品海报，噗嗤……
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PRADA普拉达：

闪亮大女人or强势时尚女魔头！




■意大利米兰


■创始人：Mario Prada


■创始于：1913年


■最典型品牌象征：倒三角铁牌尼龙包







电影《时尚女魔头》的名字直译，是《穿PRADA的女魔头》。

是的，天生气场就是凌厉简约，感觉接近制服美学的PRADA，天生适合妆点杀气腾腾的成功，玩的就是犀利和盛气凌人——当然也可以说成是夺目啊夺目。

但是到了如今，PRADA的衣裳却早已不再是极简的象征，这个变化，源自创始人老Mario Prada的孙女Miuccia。她接手家族品牌时，其实只是意大利千百个代代相传的老家族小牌子之一。她倚仗神一样的灵感与反复尝试，找到的新颖材质居然是空军降落伞用的尼龙，玩出了风靡天下的“黑色尼龙包”，倒三角铁牌标志顿时拥有了世界级的知名度。

顺便八卦一下，虽说他家羞答答说自己是做高级皮革起家的，但真正高级皮革很牛的，是西班牙罗易威LOEWE和巴黎世家BALENCIAGA，甚至美国入门级的品牌寇池COACH，其真皮都比普拉达有名。普拉达真正起家的经典款，就是这只尼龙包。

没错，尼龙！

更大的舞台能容纳更精彩的发挥，Miuccia手中的PRADA早已经不走质朴的老皮匠风，反而走上强势女人之路，再不回头。

不管是著名的Bling Bling秘银或钻石般的超级闪，某年潮人必备的手绘人像包，还是去年的震掉一地钛合金狗眼的五瓣花，或者今年的大脸设计，唯一共性就是舍我其谁、不是美女也能用气势吓死你的大女人霸气，让既往的审美时尚和节操双双挽手碎裂一地。

最后八卦一句，PRADA的鞋，最著名就是可以用来做防狼杀器的。

我不是尖尖高跟鞋控且恐惧走路踩进缝里拔不出来，所以从没买过。穿过的闺蜜倾诉——绝不像宣传的那么舒服，但是漂亮，连小腿的线条都变美好了，甚至觉得自己的脸都光辉起来！

是能让人甘心忍受不舒服那种级别的漂亮。
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Miu Miu缪缪：

大女人的甜蜜少女梦

PRADA唯一的年轻副牌。从推出那天起就备受欢迎，纯以成衣论，在时尚界得到的评价，甚至有超越PRADA的倾向。

从衰落边缘挽救家族的设计师Miuccia以自己的小名Miu Miu推出年轻副线，把一切卖萌的、可爱的、甜蜜的甚至癫狂的创意，都注入其中。常常有人抱怨，她玩得太high，私心把最正最好玩最过瘾的设计都放在这里了。

没有女人不渴望逆转时间的力量，既然有人孜孜于实现大女人重返小女孩，怎么可能不被追捧？
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BOTTEGA VENETA宝缇嘉：

低调高贵典范




■意大利维琴察


■创始人：莫尔泰杜Moltedo家族


■创始于：1966年


■最典型品牌象征：皮条编织包







他家最被所谓时尚人士们奉为格言的句式，就是：“当你不知用什么来表达时尚品位时，不妨选LV；但当你已经不再需要用什么来表达自己够时尚够品位，就可以选BV了！”

引申出来的常规疑问是：消费奢牌，你享受的到底是这件单品的品质，还是Logo带来的荣光？

最流行的答案是：一个人刚刚买得起奢品的初期，当然是品牌光环重要{L-End} {L-End} （不然你看，那些Logo细细密密如符咒一样爬满全身或全包的设计，永远销量最好）；到了买奢牌已经是日常行为，这时候关注点自然是“好不好用”这类。

但事实是，BV宣扬的是低调和绝对不把Logo打在外面，可是皮革梭织法谁不知道，比如Cabat包，简直比任何标志都明晃晃容易辨认啊。

同时满足“被认出用矜贵奢牌”以及“此人低调奢华有内涵”，双倍满足感！

哼哼。





创始于比邻威尼斯的意大利小镇Vicenza维琴察，这里同时也是欧洲奢侈品重镇。

如今，英国圣诞打折季都挥舞着“北京镑”了，谁柜子里没个奢品都不好意思跟人打招呼，当然也有越来越多的人学会了“低调才更牛”的逻辑。难怪那个年年找有钱人调查的纽约奢侈品消费指数，2008年冠军已经轮到了BV{L-End} {L-End} （爱马仕和华伦天奴分列第2、3名）。

能号称“意大利爱马仕”，确实是因为工艺精良，比如编织包要动用4层顶级小牛皮，先各上下黏合，裁成条状，再手工编织直接成型，无切缝不接边，足够柔软，保证不磨损昂贵的华裳。

你已经开始BV象征的超级自信人生赢家之旅了没？
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Van Cleef & Arpels梵克雅宝：

金钻光辉氤氲仲夏夜之梦




■法国巴黎


■创始人：Alfred Van Cleef和Charles Arpels


■创始于：1906年


■最典型品牌象征：芭蕾舞者饰品·四叶幸运草·玫瑰金







“我在黑夜飘荡，轻快的像是月光；草地的露珠等着我，快给花儿挂上耳坠。”莎士比亚的《仲夏夜之梦》中，精灵唱着这样的歌，吸引人心思索关于爱与梦，关于现实与幻想。

莎翁强调真情的神秘力量，而梵克雅宝为飞舞在梦之国度的仙女和精灵，增添了珠光宝气的魅力。

为了匹配贵族的审美，梵克雅宝的灵感来源并不局限于莎翁。以旅行元素象征逃离世俗的高级珠宝系列，就以儒勒·凡尔纳Jules Verne的《奇异之旅》为蓝本创作。另外，科幻鼻祖大师的畅游非洲大草原《气球上的五星期》、畅想海底深处神秘的《海底两万里》、遨游银河星际的《从地球到月球》和超级历险风《地心游记》，也都有对应的珠宝设计。





1895年，出生于珠宝世家的艾斯特尔·雅宝Estelle Arpels嫁给宝石和钻石商之子阿尔弗莱德·梵克Alfred Van Cleef。这并不是简单的婚姻，更是两个家族的联合。很快，查理斯Charles代表雅宝家族，和姻亲家族的几个年轻人联名，在象征巴黎奢侈消费顶峰的凡顿广场22号，开设了第一家两家联名的梵克雅宝店。

这个顶级珠宝品牌诞生以来，顾客总是离不开贵族和名流，从温莎公爵夫人、摩纳哥王后Grace Kelly、伊朗国王皇后，到明星如Julia Roberts。

梵克雅宝最著名的专利是首饰盒，其次是“神秘镶嵌法”，也就是看不见扣住宝石的爪子。
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另外一个可以记在他家名下的著名特色是“玫瑰金”：混合了金、银、铜的特殊合金，其光泽形成了温暖微妙的粉红色。

至于著名的产品系列，各种镶钻手表就不提了，灵感来自芭蕾舞者以及蝴蝶系列的胸针，也都鼎鼎大名。

但提及梵克雅宝，眼前最经常会出现的，显然是Alhambra四叶草系列。

呃，其实爱美的女人们，喜欢的确实会是四叶草象征的“幸运、健康、财富和爱情”，带来爱情什么的，太打动人心了啊！

但她们更热衷于四叶草图案本身的美丽，以及这个设计元素跟梵克雅宝之间的锁定关系——四叶草早已经公认是珠宝界辨识度最高的造型之一。
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CANALI康纳利：

纯意大利手工的得瑟




■意大利米兰


■创始人：Giovanni Canali和Giacomo Canali兄弟


■创始于：1934年


■品牌识别：手工帆布内衬西装







最强调“意大利制造”的本土光环，而非全球性的老牌子。而这种得瑟，底气自然是来自于位于意大利的7个生产制造中心。

如果有人神秘兮兮来透露行业秘密，比如“西装的袖扣排列松散就一定是机器缝制，真正手工钉扣总是排列紧密而优雅”，或者“粘合衬西装总是残次一点，如果你的西装掀开后里面还有一层手工缝合内衬，恭喜你捡到宝了”……当然都是真的。

但，到处宣传这些小彩蛋的某家，其实也是采用机器与手工缝制结合的模式。

不管所谓的手工或者意大利制造价值到底体现在西装质地上，还是你内心的满足感，但不管怎么说，发觉扣子是坚果磨制而非有机塑料制品的瞬间，还是会暗喜片刻。

美国纽约的Luxury Institute公司年年调查1500位左右家庭年收入15万美金以上的消费者，做出奢侈品牌指数LBSI。CANALI在男装Top10榜上有名的那一年，排在它前面的正好依序是Brioni，Armani，Ermenegildo Zegna和Ferragamo。但是，“向亲朋好友推荐”指数是冠军，也许算是从侧面展示它性价比层面的价值。

需要记住的是，这个指数反映的是美国市场的倾向性，并不能代表老欧洲。
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Nina Ricci莲娜·丽姿：

立体裁剪出的裙装建筑师，巴黎上流社会大小姐




■法国巴黎


■创始人：Maria Nina Ricci


■创始于：1932年


■最典型品牌象征：香水







她获得法国骑士荣誉勋章的理由，是被确认“为营造法国人特有的气质作出了杰出的贡献”。

简单说就是——Nina Ricci所表达、所倡导的上流社会大小姐气质，已经深入巴黎时尚的骨髓，成为法国人向往和身体力行的美之标杆。

在香奈儿女士以革命精神笑傲江湖的年月里，代表她所叛逆的“正统女性魅力”的旗手之一，就是Nina Ricci。大量应用极其女性化的褶皱、缝裥、悬垂，露肩或贴身设计，她坚持表现每一个不同时代的女性美。

更直率的说法是——Nina Ricci就是当之无愧的优雅本身。





历史，从来都是奢牌魅力的最有价值组成部分之一。

从这个角度来解读，Nina Ricci的矜贵呼之欲出：早在20世纪30年代，就因独创“立体裁剪法”而得到盛名，成为当时巴黎五大Haute Couture高级定制服装品牌中的一个。

所谓的立体裁剪法，最简单的解释，就是将布料缠在模特身上直接剪裁。获得的效果是作品近似雕刻，为女性规避身段上的小遗憾、塑造出最美曲线，被誉为“裙装的建筑师”。

典型女设计师创造的巴黎品牌，往往不那么炫耀性感，精致奢华而轻松舒适，材质偏向柔滑垂顺，塑造出深院贵族女性的慵懒感。

本来嘛，女性追求美是天性，但就应该自己先觉得舒服，而不是只努力让别人觉得很有气派。或许这种气场不能绽放“钓金龟”的极致诱惑，却更贴心。近观华贵，远观却年轻。

如今的设计师彼得·考平Peter Copping刻意用“放大一点点”的手法，让Nina Ricci的衣裳更轻松随性，盖住手面的衣袖、软软搭在肩上的大号外套、随意堆叠的褶皱，足够舒适，流动着深闺贵族少女般的慵懒。
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L'Air du Temps光阴的味道，

以及世上公认最好的5款香水

Nina Ricci以香水闻名于世。

20世纪70年代，有项市场调查报告指出，平均每一秒钟，就有一瓶Nina Ricci香水在世界的某个角落售出。

L'Air du Temps光阴的味道。也翻译成“永恒”、“双鸽”，或“比翼双飞”。据说这对双鸽曾为毕加索、马蒂斯等艺术家们带来创作灵感。

最适合同丈夫约会的香水没有之一，特色是浓郁花香和麝香，很含蓄、很女人，或许不那么有特点，但创造温情脉脉、岁月静好，再合适不过。

非常非常著名，和Guerlain的Shalimar{L-End} {L-End} （一千零一夜），CHANEL的No.5，LANVIN的Arpege{L-End} {L-End} （琶音）和Jean Patou的Joy，被公认为世界上最好的五款香水。
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Dior迪奥：

奢华丰艳的性感女神




■法国巴黎


■创始人：Christian Dior


■创始于：1946年


■最典型品牌象征：收腰曲线







首先要八卦一个神奇事件：2012年底时，我开始在网上连载品牌故事，为了证明Dior的性感特征，当时随意搜索一下，能找到无数公开广告为证。但在2014年初，也就是我的连载文章后登出那些香艳的火辣的图片，居然被清理得干干净净。

——需要赞美Dior关注网络舆论，且要求各网站删除的动作够及时、够彻底吗？

图片可以删除，记忆可以涂抹，但真相，永远不能被随意改写。





全称是Christian Dior，最早曾简称CD，后来很快官方要求统一改为Dior。

“Dior”在法语中是“上帝”和“金子”的组合。更靠谱的来历显然是创始人的姓氏。不过品牌也确实不辜负这个名字，一向够黄金闪闪。

在中国市场，其最深层的品牌魅力，是绝不肯明说的。

简单说，Dior象征的女子，就是一只狐狸精。或者，它高效帮女人变成一只狐狸精——“立志迷死男人”的女人。把她们妆扮得魅惑动人，男人见到必定心律失常，从衣裳到口红到香水，保证让黄脸婆头疼。所以最成功的香水是毒药Poison，所以才会请莎朗·斯通做形象代言，拍出无数全裸美艳广告硬照{L-End} {L-End} （当然，现在网上不容易搜索到）。

只要看看当年一度号称迪奥第二的Yves Saint Laurent全裸出镜的造型，或者最具明星气场的“海盗叔”John Galliano的特色，印象会变成知识，沉淀在你心里。

绝不要因为会容易理解为“不够高雅所以不够档次”的诱惑妖娆性感风，而小看了Dior，它拥有响当当的辉煌历史。

当年，Christian Dior先生可是被盛誉为塑造了巴黎潮流女人的形象，甚至掀起过New Look革命的。他自己的公开说法是：“我们经历了战时年月，制服将女兵包裹得像拳击手。我要设计出花漾女子——柔软的肩膀、丰满的
胸部、紧塑的腰线与裙摆，一如盛放吐艳的花冠。”
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历史上第二次强调女装曲线用女性造型线条来表达而非色彩{L-End} {L-End} （第一个显然是伟大的香奈儿女士，小黑裙嘛），但Dior先生并不是在玩味女性的解放，而是把女性特色美放大和凸显，异常适宜男人心目中的女神样。

New Look设计的精髓，就是用束腰和剪裁线条，来充分强调女性曲线，让三围显得格外有料——纤细腰身急速收起，凸显出高高的胸，过膝裙用黑毛料细褶……

总之，就是把女人变成男人最爱的沙漏型！

最后八卦一句迪奥男装，好看啊……瘦啊……在John Galliano设计的时代，曾经打动了时尚卡尔大帝、香家老佛爷，特地去魔鬼减肥，就为了穿上Dior男装。





最后的最后再八卦：没必要反复强调迪奥性感过头，毕竟，好歹这也是如今上流社会女人肯穿的牌子。卖性感过头、甚至有点意识不良，顶在前面的奢牌一大把，轮不到它当出头鸟啦！

点检Dior五毒香水Poison

著名的毒药Poison香水，是浓郁东方香型的代表作。有红、绿、白、紫、蓝五种不同香氛的水晶包装。

迪奥毒药的宣传词是：“浓烈的魅惑战胜羞怯的情愫，以征服的欲望打碎传统的规则”——翻译成大白话，就是“别害羞了放手上前魅惑吧，征服他的欲望，管他什么规则……”啧啧，很直白吧？


1985 POISON紫毒：人丛中招惹男人得到邂逅的高效助手。


催情香，东方花香调{L-End} {L-End} （西方人习惯把一切感觉神秘、味道古怪的统称东方）。

味道其实是调料香菜，提炼后有轻微催情作用，加上中草药防风等一起招呼，带来略微诡异的冲击性。说起来那里面的夜来香味道也是挺呛人的。


1994 TENDRE POISON绿毒：适合跟不太熟悉的男朋友约会。
给毒药包裹了一层名叫温柔的糖衣。

檀木用量少时作用是镇定，浓了会催情。绿毒在此基础上加上橙花、柑橘之类的甜味，前调还用白松香引导。简单说就是想让人刚开始觉得没有侵略性，不小心闻多了，会中檀香的陷阱。






1998 HYPNOTIC POISON红毒：应该是可以约会去吃饭的。
极端的自我张力，和女性杀气腾腾的侵略性。

胡椒、肉桂一起上的香调，感觉好像红烧肉……呃。中香的没药也是很生猛的药味啊啊啊……加上后味龙涎香{L-End} {L-End} （这基本上人间没有啥天然的，全是合成香），确实生猛。蔷薇、橘花之类只是点缀，不过爱吃肉的男人闻到亲切的煮肉调料，也许会很想吃……

提醒约会时别不小心手抖洒多了，闻不到菜香。






2004 PURE POISON白毒：需要跟男士长时间挨得比较近的亲密约会。


比较接近最早推出的紫毒香水的东方花香调，前调用柑橘系的轻松花香为主，当然茉莉香是负责催情的，杀器在后味，清一色催情系略带药味的香味。

跟男人靠得很近很久没问题，白毒不会一上来呛到他，时间长了诱惑作用将慢慢发散。






2009 MIDNIGHT POISON蓝毒：适合跟男友进一步巩固关系，或者逼婚用！


毒药系列里唯一加入玫瑰的，比较强调女性娇柔气质。让他觉得你需要呵护。

前味偏清新，后味是木味广藿香……泪！纯广藿香的味道浓郁而可怕，连泡脚都会觉得受冲击！如果你觉得毒药味很呛，往往是这些特殊味道的效果。
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GUCCI古驰：

纽约魔教教主造就的时尚传奇




■意大利佛罗伦萨


■创始人：Guccio Gucci


■创始于：1921年


■最典型品牌象征：竹节包，与超级炫耀{L-End} {L-End} （现在还是），和性感过头{L-End} {L-End} （这个已经被Tom Ford带走了）







历史上，GUCCI其实是卖包包的。

创始人Guccio Gucci先生是位意大利皮具手工艺人。在流行文化剧烈弥散欧美的20世纪60年代，好莱坞明星多次被拍摄到在用GUCCI的手袋，从而有了国际知名度。捧场客中最著名的，是当时的美国第一夫人杰奎琳·肯尼迪Jackie Kennedy。她带着亮相的手袋系列，也被命名为“Jackie”。

但本质上，如果只是老老实实卖包包，GUCCI绝对不会有今天震慑天下的知名度，并成就世界第二奢侈集团领军品牌的伟业。

让老品牌焕发出前所未有魅力的功臣，是美国大设计师、“骚包”教主Tom Ford。

其实除了欧洲，全世界其他追慕GUCCI的人，喜欢的多是他手底下点化出的、颠倒众生的魔力。

在1999年，谁都没想到已经开创出场面的GUCCI Group被卖给了法国PPR集团{L-End} {L-End} （2013年更名Kering集团），2004年教主辞职离开。这世上哪里都有鸟尽弓藏的故事呐！

原来的意大利老皮匠牌子，以高档、豪华而闻名于世，双G字母的Logo，塑造的是身份与财富的象征的形象，以及上流社会用品——不然客户也不会是美国总统夫人啊。

但到了骚包教主手中，一改矜持风貌，开始轰轰烈烈玩性感，甚至不惜动用意识不良来讨好顶尖潮人们。短短数年，广告、海报留下无数暧昧暗示的段子，与种种挑动人类极限的出位表演。跟范思哲的致命诱惑和嚣张裸露、迪奥的凸显女性特征来勾引男人不同，GUCCI的玩性感时代，要的是
“故事正在进行时”——你身边同样的人类都在干这个呢，来加入吧！
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典型的用消费来感受上流社会奢靡人生架势，更是奢华、性感、炫耀——死炫富啊！

从2005年开始，花了数年时间，尝试摆脱强大的性感轨道，回归豪华，做得还不错。

但是，双G就等于IN，等于时尚脉搏的岁月，只留下了浓重的背影。
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TRUSSARDI 1911楚萨迪：

优雅地享受速度




■意大利米兰


■创始人：Dante Trussardi


■创始于：1911年


■最典型品牌象征：柔软皮革手套







还有什么能比私家飞机、法拉利跑车，或者BMW5系GT赛车更能展现速度之奢呢？于是，TRUSSARDI为它们专门设计制作皮革内饰，也成就了交相辉映之事。

最早，它是意大利贝加莫Bergamo的手套工厂，拥有独特的不同材质皮革分层拼接、十字交叉缝合方法，创立不久就成为了英国皇家御用手套供应商。二战时期还担任国家军用手套厂。因其擅长极柔软的皮革塑形，20世纪70年代开始作为时尚品牌延伸到皮件、服装、钢笔、烟斗、器皿等，尤其包包大放异彩。





以灵缇为象征，已经说明了很多东西。

这种贵族名犬起源于法老王时代的希腊、土耳其等地中海地区，最著名的特色就是奔行速度快，以及正纯血统带来的上流社会珍爱。

TRUSSARDI的主线设计以“旅行”为永恒主题，不同于意大利奢牌之中常见的热烈性感风，以“极简摩登SIMPLY CHIC”著称。显然，他要的是高贵、优雅与闲适的贵族生活方式，享受速度的这一面。

它胆敢宣称，不只是让感官和知觉享受，更“创造你渴求拥有的欲望”。
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楚萨迪牛仔Trussardi Jeans：

高贵简约老奢牌放下身段秀青春

副线TJ始于1988年，虽然命名为Jeans，但并不只是牛仔系列，实际上就是定位更年轻、时髦的奢侈品牌惯用扩张与抢钱策略啦！

在延续品牌精神层面，TJ高调宣扬“多元性、多重特性和跨世代吸引力”三个漫无边际的概念，来强调奢牌家族与众不同的特性。
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BALMAIN巴尔曼：

复古宫廷绚烂盔甲造就气场女王




■法国巴黎


■创始人：Pierre Balmain


■创始于：1945年


■最典型品牌象征：礼服







最早的BALMAIN，是将建筑架构和理念巧妙融入时装的光辉典范。他的名言是：“时装就是行动的建筑”。

二战后，他一度是当年已经高山仰止的Dior最强劲的竞争对手，因他打造的女性潇洒而富有魅力，彻底摆脱了战争的痛苦与创伤。

早到什么程度？嗯，还记得时尚大帝卡尔·拉格斐Karl Lagerfeld出道时获得的那个设计奖吗？评委就是BALMAIN老爷子，还顺便赏了年轻版老佛爷一个职位呢……

正因建筑功底，他才敢玩“盔甲装”，把女性打扮成犹如古罗马女战士。

这种气势延伸到电影和音乐剧，也为凯瑟琳·赫本、碧姬·芭铎等留下了电影中的经典造型，令万千人惊诧和惊艳。

多年来，BALMAIN为电影明星和皇室贵族设计的华丽晚礼服久负盛名，是绝对强大气场的大女人风，同时还强化了女性的曲线与矜贵韵味。

如今，在全世界奢牌年轻化追求新生的历程中，在任设计师Christophe Decarnin做得近乎极端，把宫廷味道极浓的盔甲风，玩成了摩登、性感、街头的强烈摇滚气息。

时尚评论爱用“起死回生”来形容崭新的成功，因为彻底更新后的BALMAIN更能俘获现代人心。

他定义了全新的法式风格，被公认塑造了全新的“法国女人”。

所谓做工与剪裁的讲究只是外在，闪亮的装饰和面料也不过增添时髦，核心力量还是来自混搭——将奢牌混搭后穿出了街头感，强势的性感与摩登从来都更有亲和力。现代女性谁还肯穿老古董高级成衣套装逛街？谁还会乐意性感得高高在上、遥不可及？

于是……革命派赢啦！
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皮埃尔·巴尔曼PIERRE BALMAIN：

自在、自信的巴黎青春

迟至2011年，才开始追赶奢牌们扎堆抢钱的副线浪潮，推出了更年轻的PIERRE BALMAIN。

最大特色，当然首先是比自家那只高高在上的奢牌便宜许多——价钱向来是吸引更多群体的利器。

其次，是放弃傲岸的电影和晚装范儿、盔甲造型，选择青春洋溢。

遵循奢牌的副线定律，PB的设计依旧延续大女人气场，用微妙的清晰轮廓和明丽的色彩、印花，让你由衷相信，这样的巴黎女子，纵然此刻还不够力量，但内心一定强大而自在，总有一天，她会成长为那个熠熠生辉的BALMAIN女士，拥有全世界的仰望和羡慕。
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GIVENCHY纪梵希：

往昔优雅典范，今已卖萌非洲




■法国巴黎


■创始人：Hubert de Givenchy


■创始于：1952年


■最典型品牌象征：4G字母组合设计







最早，纪梵希是跟奥黛丽·赫本联系在一起的——虽说杰奎琳·肯尼迪{L-End} {L-End} （Jackie Kennedy）穿纪梵希也很出名，但奥黛丽·赫本几乎成了美的象征。优雅美人穿纪梵希出现在电影中，衣裳造就了美人，美人也提升了品牌的优雅形象。

那时候的衫与诸多小单品，都真正体现了品牌中的4G：Gneteel古典、Grace优雅、Gaiety愉悦、Givenchy纪梵希。

后来，纪梵希一度是时装品牌牛人荟萃炫技之地，因为不是品牌创始人死死霸住设计。

比如1995年，请来英国设计师约翰·加里亚诺John Galliano任首席设计师。不过Galliano的风格实在是太性感癫狂，水土不服，后来他去了迪奥，成为了名震江湖的“海盗叔”。

比如1997到1999年，请的是英国人亚历山大·麦昆Alexander McQueen，他主导时期，纪梵希的优雅多一份犀利，尤其男装很帅，包包很低调却极尽华美。后来他去开创个人同名品牌，骷髅设计名震天下，成就了自己的辉煌与经典。

而如今……泪……

不知不觉连象征性的4G标志都退隐江湖，满眼都是找年轻化出路的努力，博性感、飚另类，从小鹿卖萌玩到非洲风，彻底迷失了昔日的优雅之神。

……好吧，是我恶毒。

依旧不舍得彻底放弃纪梵希，mark一下，等待将来吧！
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ALFRED DUNHILL登喜路：

从豪车装饰启程的英伦上流社会生活




■英国伦敦


■创始人：Alfred Dunhill


■创始于：1893年


■最典型品牌象征：打火机，以及一切男士周边







被诸多山寨沦落成县城百货公司级别印象的奢品中，华伦天奴和登喜路显然受害最深重。

真正的登喜路全名ALFRED DUNHILL，其实并不是传统意义上的男装时尚品牌，创始人也不是服装设计师出身。

热爱飙车的艾尔弗雷德·登喜路Alfred Dunhill继承了父亲的马具生意，却发现服务的贵族们正热衷当时最时髦的新发明：汽车。他敏锐抓住新时代刚刚开始的商机，果断转型做汽车周边产品，如汽车车灯、真皮座位套，甚至用后照镜的转轴发明弄了个专利研发公司。

DUNHILL什么都卖，从钓竿、钓线滚动条，到高尔夫球杆，甚至还为新出现的空中旅行者设计Avoritites服装系列……繁杂的产品清单背后，只有一个词汇是统一的：只为英伦上流社会男性发明，出售他们生活中需要的一切。

贵族们总是影响着时代潮流的进程。渐渐地，汽车、手枪、手表和钢笔等各种男士时尚元素都被成功融汇。

DUNHILL拥有一个响当当的顾客群，长长的名单包括：英国首相邱吉尔、西班牙阿方索国王，挪威肯特公爵、暹罗{L-End} {L-End} （今泰国）国王、埃及国王法鲁克、荷兰王子贝恩哈德、印度大公，以及萨默塞特·毛姆、奥利弗·哈代等。战后，众多明星也加入追捧英伦绅士形象的消费阵营，如喜爱Rollagas打火机的猫王Elvis Presley。

时光流转，对“百分之一先生”的孜孜追求永恒。

拥有卓越商业智慧的Alfred Dunhill留下名言：“光是希望人们愿意花钱买最好的商品是不够的，你必须能给他们对等的质量与服务。”

他的告诫真正蕴含的宝藏是：商品质量再好，也不能卖出你满意的高价；让花钱的大爷认同你的品牌，觉得买你家东西他就瞬间腰身变贵族了……你才能赚到大钱。

诸君共勉。
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MISSONI米索尼：

条纹针织玩成艺术，骄傲的不是潮流，而是永恒




■意大利英国伦敦


■创始人：Ottavio Missoni和 Rosita Jelmini夫妇


■创始于：1953年


■最典型品牌象征：锯齿曲折条纹







作为意大利针织第一品牌，天下仅此一家的曲折彩色条纹招牌，任何人都会入目不忘，更是全世界最有家庭感的时尚奢牌。

也许因为创始人夫妻分别是运动员和意大利乡居女孩，虽然今日的MISSONI国际影响力与价格都稳居奢牌之列，却很少炫耀“引领今季流行”，而是异常自信地随时随地宣称：“衣橱里有一件MISSONI，无论何时何地都高枕无忧。”

简单说，它不会过时，万能而百搭。

……多么经济适用的朴素优点啊，啧啧。

早在1967年，MISSONI登上报纸头条新闻的原因，是让模特不穿胸罩，直接穿衣走上T台，今天，这种真空穿法已经是欧洲街头的常规{L-End} {L-End} （貌似穿内衣=土鳖……）。

岁月可以让当年的叛逆沉淀成经典。

如今的MISSONI，已经成为意大利媒体公然宣称“深受人们爱戴的家族”。例如，1990年的米兰世界杯足球赛开幕式上，发布的是MISSONI系列作品。它得到了意大利、英国、美国无数时尚界最高荣誉，但真正领会一个品牌精神的最有效方式，无非是穿上它。

他们骄傲的不再是引领潮流，而是掌握永恒：“{L-End} {L-End} （它是）一件艺术品，女人因喜欢而购买，而不是因为流行……她觉得可以永远穿它。”

曲折条纹举世著名，已经被加冕“艺术品”称号，连沙发地毯都被印上条纹。但MISSONI的真正当家单品，是针织——不只是条纹，而是所有款式和花样的针织霓裳。每季都推出新花样，无论是色彩、图块还是纹路的搭配，总是让人忍不住欢呼。

嗯，嫌贵的话，可以考虑选择各种跨界款，同样享受曲折条纹的乐趣。
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Berluti伯鲁提：

当鞋有了灵魂




■法国巴黎


■创始人：Olga Berluti


■创始于：1895年


■最典型品牌象征：彩色鞋







岁月积累出来的故事，才能赋予奢牌力量。

比如说，一双鞋胆敢过万的至高价位，最多只是令人震惊数秒。而当年巴黎圣日尔曼大街上，Berluti男鞋精品店里流转着的许多故事，才能长久袅绕在记忆里——关于Jacques Lacan在这里遇到Roman Polanski和Yves Saint Laurent，或者Pierre Berge和Karl Lagerfeld在这里，找到了桎梏一生的爱人。

连第一次拍摄有人出演的广告，请的也不是模特，而是奥斯卡影帝、英国演员Jeremy Irons和摩纳哥王子Pierre Casiraghi出镜，来积累新的故事底蕴。

人脉还体现在另一面，比如传说中为POP波普艺术家Andy Warhol制作了一双特别的鞋子。数十年后，这双以Andy命名的现代主义轻便鞋，已成为品牌传承的经典之一。

这份弥足珍贵的传承，庇护了品牌百余年，历经风风雨雨之后依然光鲜；同时，也为创造服饰等新的产品系列奠基。





作为全球唯一的一位女性订造制鞋师，Olga Berluti从她的意大利父辈Alessandro、Torello、Talbinio等人处继承了渊博的制鞋知识和传统。而她女性的直觉，部分用来经营在巴黎开店的人脉，部分用来创造新的潮流，比如色彩。

当年的男鞋几乎全部是黑色，Berluti用专利patina技术，开创了彩色鞋潮流——浸渍过精油的特殊翡冷翠Venezia皮革，由专家手工上色，每双鞋闪烁的如日本漆器般幽深微光，都是独一无二的。

更被津津乐道的老传统，是在足底弓部，垫入小块锤打而成的皮革。

Berluti将这种特殊的处理方法，视为皮鞋的灵魂所在。

而百余年来，Berluti一直宣扬的精神，也正是：“When shoes have a soul。”

当鞋有了灵魂，就成为了有生命的艺术品。

[image: image]







[image: image]



VERSACE范思哲：

金灿奢靡点化致命吸引力




■意大利米兰


■创始人：Gianni Versace


■创始于：1978年


■最典型品牌象征：蛇妖美杜莎Medusa







1997年的一声枪响，杀掉了一个叫詹尼·范思哲Gianni Versace的同性恋男人，情杀。

同时，也杀掉了VERSACE范思哲品牌的灵魂。

意大利人念念不忘文艺复兴，而VERSACE是最能让人想起歌剧院那种廉价皇宫气质的——超越现实的华丽，以及高昂着下巴炫耀风情。

设计理念的根源是愉悦和性感，以古典贵族风格的豪华、奢丽为核心，斜裁是VERSACE创造出来的特殊效果，在生硬的几何线条与柔和的身体曲线间巧妙过渡，宝石般的色彩+斜裁出来的流畅线条，加上不对称轮廓，性感地表达女性的身体。

虽说略微有暴发户嫌疑，但只要穿闪亮晚装出镜的是皇室贵族和明星，人们也就容易认同这种“闪瞎”的意大利特色华丽啦！

虽说是异常杯具，但戏剧化强烈的枪杀事件，客观提升了这位象征“致命吸引力”的蛇妖美杜莎的知名度：Versace在大众当中的知名度，是高于时尚界地位的。

从不管你怎么搭配才能穿出街，他只管过瘾地镶嵌宝石、金属，荟萃各种闪。创造出来的女性形象，介于女斗士与女妖之间{L-End} {L-End} （男人不过是范思哲大女人用来消遣的玩意哈哈哈……）。

连VERSACE家的沙发或者盘子，都充斥着满溢的金光，会闪瞎钛合金狗眼！

忍不住扭头八卦一下，锋锐的御姐总是跟粉嫩小受一家亲吗？
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DOLCE&GABBANA杜嘉班纳：

西西里岛风情开到酴醾，HOLD不住的性感




■意大利米兰


■创始人：Domenico Dolce&Stefano Gabbana


■创始于：1985年


■最典型品牌象征：酷味性感







作为时尚界最出名的一对公开同姓伴侣，Domenico Dolce和Stefano Gabbana公然携手面对一切，并联名创立品牌。他们在南意大利阳光下公开晾晒的爱情，不知收获了多少由衷的祝福、羡慕，与谩骂。

在一个天主教主导的国家，决定不再隐藏感情，他们承受的压力和聚焦的目光，都化为设计的灵感，时而繁花似锦，时而酷味十足。体现在广告中，也时而是油画风的裸露，时而玩古典女王SM专虐肌肉男，时而是彬彬有礼绅士们的性感聚会，时而是教父气场的效忠仪式，更偶尔来个沐浴在地中海阳光中的传统家庭大聚会老少齐欢乐……

但只要站在南意大利人文这个角度，并理解这双伴侣的心境，一切并不难解读。

DOLCE & GABBANA的性感是嚣张的，是写在每件衣裳纹理中的密码。极端性感的蕾丝紧身衣，或透明装露文胸，或绣满图案的及膝袜……典型的享乐主义风格。

看起来很女性的花案，其实并不容易穿上身。连大大小小的明星们，都常常穿出些“惨剧”来。

如果一定要买一件DOLCE & GABBANA单品，最合适的也许是……内裤。

曾经，D&G是比主线更风靡世界的副线。

比起负担着历史与人心的品牌本身，D&G更像另一种生活方式：更“酷”，更都会，更没有记忆的重量。它是自由，是都市男女前所未有的新潮大胆。正因这份不羁，格外受新新人类、潮流制定者和所有追求自由、酷炫而反叛时装的人极力追捧。

2012年春夏米兰时装周，正式宣布关停副线品牌D&G，并入主线。难道，他们是想给感觉过分糜烂、怀旧的主牌，注入些年轻的都市味道？
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CÉLINE赛琳：

洒脱独立的自信女子




■法国巴黎


■创始人：Celine Vipiana


■创始于：1945年


■最典型品牌象征：囧脸包·耳朵包







是的，CELINE的囧脸包非常非常有名。在众多街拍奢牌包包之中，它的辨识度能稳稳列入前三。

但CELINE的价值绝不仅仅是一只包包，而是流溢的女性洒脱独立与自信的风范，是不刻意卖低调也绝不玩性感的风采，是不动声色展现出来的魅力，是堪称OL最佳伴侣的神牌之一。

数十年前，创始人赛琳·薇琵娜在巴黎卖的是男童皮鞋。

如今，她在众多法国奢牌中地位稳固，不辜负神包囧脸闯荡出来的盛名。而另一只同样出镜率奇高的“双耳朵包”，也很容易被记住。

从皮具开始的CELINE，如今风衣和大衣也成为招牌设计之一，稳稳升级被供入神殿。当然，最著名的单品，始终是皮包。凯旋门铁链、马车等图案是品牌鲜明的标记。但她值得铭记的真正价值，是柔美、干练兼具，充满自信的女裤装。

CELINE做得最好的地方，就是讲究实用。就算款式华丽，也一定要让女性穿起来自在，追求优雅来散发魅力，但绝不讨好男人，必须方便行动。

更美妙的是，她充满了优雅的巴黎感，又偶露峥嵘，玩出些轻松惬意的洒脱范儿。

CELINE女性，必须是自主和自信的。却始终不占据话题的焦点，可见实用风格带来的特征，往往是有品质的低调。
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Paul Smith保罗·史密斯：

闷骚英国彩条绅士的体面与幽默




■英国诺丁汉与伦敦


■创始人：Paul Smith


■创始于：1970年


■最典型品牌象征：七彩条纹







天底下热衷设计条纹的多了去了，但要说最最顶尖的，自然只能是意大利将其玩成家族的曲折纹MISSONI米索尼，和来自英国的24色彩条闷骚男Paul Smith保罗·史密斯。

跟大多人心目中英国的传统经典不一样，他表面还是一本正经的西装男，板着典型英伦绅士的扑克脸，内里却总来点不容易察觉的小幽默，让你会心偷笑——或许，偷藏在彩色条纹里的小叛逆，也是贵族乐趣的一种？

Paul Smith当家男装剪裁精致细腻，质地优良，体现出精湛的英式古典剪裁手法，很绅士很庄重，却会在西装男的衬衫袖口，绣一个不起眼的裸女……他希望带给人们惊喜。

少年志愿是职业电单车车手的Paul Smith，遇上学时装设计的太太，才在英国Nottingham诺丁汉开设第一间时装店；但说到名声远扬，却是6年后在巴黎发表首个以Paul Smith命名的系列。

早期，他的男装是古典主义代表。随着时尚界地位日益稳固，成为不容置疑的条纹天王，闷骚彩条象征的幽默感日益流淌：从依云矿泉水瓶子到老英伦风家居店，从Triumph电单车到mini copper汽车彩条版……如今，条纹时装王国遍及35个国家，不管是啥东东，只要沾上当家彩色条纹，就知道是这位老爷子又在折腾。

但他的目标，却从来不是时装天桥的惊呼赞叹，只做可以直接穿出门去写字楼的朴实衣裳。

延伸到女装，依旧是以写字楼需求为主的经典英伦风，西服款外套是毋庸置疑的主打款，但幽默感依旧无处不在，比如最严谨的西服，却常常用来搭配天马行空想象的彩色和印花……

日本市场对其热爱的程度直追BURBERRY，强大的需求甚至催生了只供日本的产品线red car。

副线拓展也玩得轰轰烈烈，年轻女性副线Paul by Paul Smith萦绕着长青藤般的清新美感，而牛仔系列隐约流露出英伦文化矜持与叛逆交织的气味，令人着迷。
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FENDI芬迪：

双F的颠倒梦想，以幽默裘皮之名




■意大利罗马


■创始人：Adele Casagrande


■创始于：1918年


■最典型品牌象征：颠倒双F标志·皮草







从在罗马开店的那一天起，Adele Casagrande女士做的就是定制皮草大衣生意。材质决定了高端本性，只能是专为城中显贵和明星们设计定做。

7年后，FENDI品牌创立，依旧专营高端皮毛衣饰。

而卡尔大帝Karl Lagerfeld加盟，定义了FUN FUR的概念，这成为FENDI双F Logo的来源，更让颠倒双F标记成为又一个欧洲的奢华象征，融入罗马城市的骨血。

貂儿撑起来的FENDI，基因天生就是奢华的，但天才设计师让皮草多了些女人特有的小可爱，以及沉淀了历史的激情。

难怪开时尚大秀非要选长城，咳咳。

任何一身普通的黑色裙装，只要有了双F的豹纹马毛包，顿时升级成了完美的约会装，连人都变得光彩照人起来——当然，配条金色珍珠项链，会更好一点，哈哈哈……





不管皮草大衣还是流行的手袋，或者用了印刻、编织、染色及鞣革等众多新技术之后，都给了越来越多的女性疯狂多买几个手袋的理由——她们惊觉，原来手袋不只是用来装钱包钥匙的，更是一个提升时尚度和品位的配饰，值得为此费心思。

但真正成为全世界知名的品牌，还是因为2001年LVMH入主，立刻开始爆炸式扩张，10年间，门店从2家发展到196家。

其实……铭记当初的美，已经足够。

[image: image]







[image: image]



BALENCIAGA巴黎世家：

爱前卫的裙撑公主




■法国巴黎


■创始人：Cristóbal Balenciaga


■创始于：1937年


■最典型品牌象征：蓬蓬裙·机车包







历史铭记BALENCIAGA先生，是他巧妙借鉴古典裙撑造型，用现代剪裁缝制法而设计出的可爱蓬蓬裙Bubble Skirt，用20世纪的眼光和现代人的视角来看，衣服廓形同样显得有点古怪，但充溢着女性化的新潮感。

他和克里斯汀·迪奥Christian Dior先生一起，创立了20世纪50年代崭新的女性形象。

如今人人都记得巴黎世家的包包美，也对许多鞋子魂牵梦萦，也许忘记了，当初它的盛名，来自西班牙巴斯克地区的Cristóbal Balenciaga，首创精妙而创新的裁剪，以及缝制的精工。尤其是著名的斜裁，以流动的线条来强调人体曲线，并巧妙利用人的视错觉，让众多非理想身材的人，一旦穿上巴黎世家服装，顿时显得光彩照人。

相当长一段时间，维持它不掉出奢牌队伍的，似乎就剩下大名鼎鼎的机车包了？而当年，指名要定制服装的名单从西班牙排到比利时，摩洛哥王后，以及温莎公爵夫人……众多曾被世界各大时装杂志评选为最佳衣着的王族贵妇，都曾低头接受它的先锋魅力。

人们永远需要简洁、流畅的线条来凸显身形。从这个意义上看，懂得向往它偏前卫清冷公主宫廷境界的，是懂得真奢牌神髓的少数人。

聘用华裔设计师王大仁Alexander Wang担纲的新闻出街之后，情不自禁越来越关注这个气质先锋凛冽的老奢牌。终于等到他的初秀，发觉造型受原本纽约街头气场的影响并不大，而是偏谨慎，回到黑白造型的BALENCIAGA清冷公主宫廷风。
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Chloé珂洛伊：

娇柔之奢，永远的巴黎少女




■法国巴黎


■创始人：Gaby Aghion


■创始于：1952年


■最典型品牌象征：轻纱与印花







Chloé就是飘逸轻纱、朦胧花卉，就是香榭丽舍街头的一瞥。

是的，Chloé是一名永远的巴黎少女，用摩登隐藏成长的一丝叛逆，微昂着下巴，步伐轻柔，悠然踩过男人不听话的心尖。

在花神咖啡馆的首秀，是轻柔绵绸连衣裙，是女人做给女人穿的衫，追求舒适放松的身体自由，和休闲运动的精神自由。创始人并不是专业设计师出身，她来自埃及亚历山大港，爱跟朋友们徜徉在巴黎左岸，所以常常在左岸著名的利普咖啡馆和丁香园咖啡馆举办时装秀，为Chloé注入了巴黎女性独立自在的精神内核。

而为品牌塑造外形特征的，是德国大师Karl Lagerfeld{L-End} {L-End} （现在是香家镇山老佛爷）。1974年他出任品牌总设计师时，确认了轻纱上的花卉图案Gauzy Floral Prints和轻柔飘逸的衣衫线条，为浪漫波希米亚精神下了一个具体定义。

因为Chloé，本是希腊古典巨著主角的名字。

下一次惊喜来自1997年，英国名门之后、时尚才女斯特拉·麦卡特尼Stella McCartney继任创作总监。她略微收敛内心偏硬朗的那一面，曾将水果印花、裸女绣花或动物图案放在裙摆，轻纱罗布掩映，更活泼性感。

现在的设计师是Stella当初的助手菲比·菲罗Phoebe Philo，她创作回顾经典的三角裙、菊花蕾丝花边的薄纱裙……看起来犹如20世纪60年代电影中的俏丽女郎。

如今的Chloé，已卓然大家，但永远洋溢着阳光般轻盈明朗、丛林般清新优雅。不管设计师导致风格怎么变，娇柔的奢华一直摇曳，巴黎少女仙味永存。

2013年，创始人aghion女士接受由法国文化与交流部部长颁发的法国荣誉勋位勋章。
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See by Chloé：

仿若放大版童装的柔美青春

2000年，Stella McCartney一手策划并撑起的年轻副线。

比主线更少女，当然要延续品牌的巴黎味儿柔、仙品位，却还多了一丝英式的硬朗味道，和一点点Rock' n' Roll的调皮叛逆。

更多色彩，对潮流更敏感，还稍有童趣，令许多新生代女星爱不释手。
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EMILIO PUCCI璞琪：

佛罗伦萨贵族浇灌的冶艳之花




■意大利佛罗伦萨


■创始人：Emilio Pucci


■创始于：1951年


■最典型品牌象征：几何印花







EMILIO PUCCI首创明亮缤纷的几何印花，整个20世纪60年代红极一时，不仅光耀意大利，还席卷了世界时尚舞台。

直到现在，无论何时何地，只要看见领口袖口冶艳的几何图纹，还是会第一时间联想到PUCCI。

其实创始人Emilio Pucci之前从没想过，他居然会因为服装设计而名扬天下。

这位爷出身佛罗伦萨的贵族世家，少年参加意大利奥林匹克滑雪队成员，二战时入空军服役，战后重新开始享受人生，但他嫌弃市面上没有足够体面的滑雪服，干脆亲自操刀设计——贵族亲自设计！多好的噱头啊……于是，大量时尚传媒顿时扑上前捧场。

也许是有贵族底气撑场，PUCCI不管款式怎么性感冶艳，骨子里总不失矜贵气质，还流溢着不知愁的欢乐。穿他衫的女人是含银匙的大小姐，永远不会像杜嘉班纳的野性靡丽，赢取男人垂青靠的是矜持与教养，玩的是飘逸和自在。

充溢欢愉的PUCCI总是独树一帜：流畅地糅合了鲜艳欲滴的明亮色彩、波普艺术气味的印花图纹，加上柔软轻飘的丝质、蕾丝，极其摩登，又不失贵族度假气质的休闲慵懒气息，且大量运用弹性面料，舒适度超高，至今还是潮流女子必备的矜贵时髦装扮。

时代变迁，往年只好用真丝+莱卡的矜贵布料做弹性面料，如今有了万千化纤织物可用，老牌子重又流光溢彩不说，还有了推出亲民款的便利。
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Roberto Cavalli罗伯特·卡沃利：

米兰时尚圈之狂野巅峰




■意大利米兰


■创始人：Roberto Cavalli


■创始于：1960年


■最典型品牌象征：狂野风创意皮草







身为时尚界“狂野教主”，Roberto Cavalli向来毫不掩饰男性荷尔蒙过剩，于是他设计出来的女装世界，绝对是欲望投射的对象：充满奢华皮草大衣、民俗风刺绣，以及图案繁复的粗针织上衣……

动物兽纹上的变化发挥，是他的看家本领，风靡东西方明星们。每季采用材质也越来越华美奢华。

别人用来秀狂野的豹纹之类，在他这里，只是入门级好不好？

在“表达女性美”这个层面，极简从来都敌不过繁复的魅力——或者说，那些简约风的衫，都不是女人试图吸引男人的时候选择的，除非她是奥黛丽·赫本。

Cavalli最懂女人心，20世纪60年代创立品牌以来，他大胆采用宝石色调、性感剪裁与奢华材质，加上动物皮草元素，共同造就了象征变革的女人——野性，充满欲望。

他玩的就是激情+自我表现欲的超级范本，难怪这几年越老越红，深受明星追捧。

或许因为设计师自己也是世界闻名的富豪，喜欢乘喷气式飞机到处旅游，常常举行盛大的宴会，来赴宴的每一个都是富贾名流，极其方便冶艳美女钓金龟之类……你懂的。

嗯。
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CLASS Robort Cavilli：

更高端、更优雅的魅力女郎

作为高端副线，CLASS系列以针织和印花见长。

当然，会延续Cavilli自身的野性不羁气场，却融入了大量优雅华丽气质。毕竟有很多女性热爱美好印花、却不那么喜欢性感和狂野。

她们需要足以令心跳加快的美好印花，却摒弃太过性感热辣。

Just Cavilli：

肆意挥洒奢华性感与激情的青春

专为喜爱游走在时尚巅峰的潮流年轻人而创立，最大的卖点，就是激情与性感同时兼备的强烈诱惑力，当然，少不了炫耀感十足的青春汗水。

极高的裸露肌肤款式、狂野的豹纹，都是Just Cavalli最常用的设计元素。
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Ralph Lauren拉夫劳伦：

标准美国梦，追慕英国贵族生活记




■美国纽约


■创始人：Ralph Lauren


■创始于：1968年


■最典型品牌象征：美式正装·Polo恤







如果说，让外国人想想美国的高端，也许会一不小心歪想成GUCCI；但让美国人来设想的话，绝对、一定、必须是Ralph Lauren。

因为他就是时装界的“美国经典”。

Ralph Lauren勾勒出的，是一个标准美国梦：漫漫草坪、晶莹古董、名马宝驹。品牌迎合顾客对上层社会完美生活的向往：“设计的目的就是去实现人们心目中的美梦——可以想象到的最好现实。”

提示：美国人想象的贵族生活，肯定是英国式的！





中学毕业时，Ralph Lauren像很多美国人一样，在自己的毕业纪念册上写下愿望：成为百万富翁。

当然，他完成了愿望，创建了一个属于他个人的时尚王国。这个时尚王国里，有漫漫西部荒野开拓的自豪、有残留的印地安文化作为装饰，有黄金时期好莱坞情怀象征的美国风格，还有20世纪30年代棒球运动、旧时富豪……总之，一切美国人心目中最看重、最珍惜的。

最后媒体隆重封他为代表“美国经典”的设计师。

于是你懂了，这只牌子的本质，就是最典型的西方童话——“白手起家的发财梦”。





POLO by Ralph Lauren

POLO{L-End} {L-End} （马球）是贵族象征之一。其实POLO恤是Ralph Lauren设计的第一个服装系列，后来改玩高端，它慢慢淡出品牌要宣扬的核心。

但真正的创造，价值永恒。近二十年来POLO光彩重生，不仅仅风靡全世界，更让许多人会恍然大悟道：“哦！你说的Ralph Lauren，就是做POLO那家？”

它占据潮流巅峰的理由，除了美国风格这个闪闪的金字标签，还舒适、好穿，价格适中。
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ETRO艾绰：

新传统主义格调殿堂




■意大利米兰


■创始人：Gimmo Etro


■创始于：1968年


■最典型品牌象征：腰果印花







古希腊传说中，有双翅的飞马Pegasus珀加索斯奋蹄一击，Hippocrene希波克里尼灵感圣泉就会奔涌而出。这晶莹的泉水为缪斯诸神止渴，并给她们带来无尽的艺术灵感。因此，西方文化源流中，飞马Pegasus是创造力、善与美的象征。

这也正是ETRO用一匹展翅飞翔的骏马为标志的理由。

在意大利语中，Etro就是格调的意思。

创始人Gimmo ETRO很得意姓氏非常适合得瑟，也努力让自家的设计配得上这个名字。

作为新传统主义的奢牌代表，无论色调浓紫还是浅金，它的宫廷感繁花都渲染出一座行将凋败的辉煌华厦，错彩镂金，鲜花怒放，气场深邃而富丽，为传统背景赋予现代意味。

看诸多复古风味的设计，以及到处布满浓郁花朵图案，应该能直观理解他的设计哲学：“彻底融合男性的刚健，与女性的柔美”。

最著名的经典标识图案就是腰果花纹，这个绝对达到了举世公认级别，甚至用品牌来命名，全称是ETRO Paisley Print。

带着典型神秘感的东方元素花纹，来自Etro在印度旅行时获得的灵感{L-End} {L-End} （欧洲人最爱的东方灵感，你懂的！），当然，又注入了意大利式的华贵与热烈。
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HUGO BOSS雨果老板：

为人生赢家塑造专业形象




■德国麦琴根Metzingen


■创始人：HUGO BOSS


■创始于：1923年


■最典型品牌象征：男女上班装·香水系列







战胜者的英国诸多品牌，把二战设计军服的履用作为荣誉勋章，时刻擦亮了到处炫；而身为“希特勒军服制造者”的HUGO BOSS，哪怕问世之初就做高档男装，却在娓娓讲品牌故事时，总差了那么点噱头。

幸好，HUGO BOSS从来都不需要用外在的文化或光环加冕，也并没有往奢牌的气质路上狂奔，而是体现了典型的德国品质：足够卓越的质地，并不夸张的价格，和不必奢侈自夸的朴素。

作为经典“钻石男”的战衣，它一直都是目前世界上最为知名的成衣西装生产和销售商。只要是正装上班的男人，看见他家衣服和鞋包，总是会流露出天然的顺眼与亲切。

男装明显强势许多，而女装，也大多是标准上班装。

就算晚装的款式会不羁、会妖艳，偶露峥嵘，但因日耳曼全民族骨子里的理性，也充分被平衡了。

至于时尚偶像们，几乎看不见穿它，实在是穿上晚装，也像是随时要接见下属，或者从容步入谈判会议室。

非孔雀型的端肃精英男选HUGO BOSS，几乎不需要理由。

但女性接近它的的第一步，不妨从那瓶大热门的“深红”香水开始：异常适合谈判场的办公室香，又绝对够天然，且有个性有气势。

不能抗拒它的魅力，就如“深红”的广告词：“做你想做的工作，过你想要的生活，约你喜欢的男人。”
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HUGO hugo boss：

轻女权主义的气势青春

相比只开专卖店的老BOSS，以HUGO为前缀的偏青春副线，当然是进时尚服装店为主，会对潮流更敏锐些。

但他家即使是玩强镇住男人的傲岸女友风，骨子里也天生长着强势的因子，甚至流露出一些“轻松搞定男人，就像搞定业绩一样”的暗示，哈哈哈……
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KENZO高田贤三：

时尚雷诺阿，充满欢悦的绚烂春花




■法国巴黎


■创始人：高田贤三TAKADA KENZO


■创始于：1970年


■最典型品牌象征：东方式直身剪裁与花朵图案







时尚界的核心，一向是巴黎、米兰、伦敦，最近数十年因为经济地位持续上升带来的消费格局变化，新添了纽约和东京。

日本设计师从20世纪70年代经济起飞开始征战巴黎，终于拥有了诸多冲击西方时装美学的国际知名度设计师，如岛田顺子Junko Shimada、三宅一生 Issey Miyake，川久保玲Comme des Garcons，山本耀司Yohji Yamamoto。

但真正最有实穿价值，称得上迈入东西方都认同的奢牌领域的，还是KENZO高田贤三。





KENZO高田贤三的意义，绝对不仅仅是第一个闯荡巴黎、且在国际主流位置站稳脚跟的亚洲设计师。

他最迷人的地方，是极端女性意味的鲜花创意——敢将不同花色、材质的布料统统用在同一件衣服，不是波西米亚，却纷繁而迷人。

在剪裁层面，高田贤三将借鉴传统和服式的直身剪裁技巧美化为“追求对身体的尊重”，不打折不用硬质料而保持衣服挺直外型。又把这种不束缚身体的愉悦穿着感受，包装成西方文化最推崇的自由。

于是，欧洲人被取悦了，爱KENZO温柔的欢悦，把他比喻为“时装界的雷诺阿”。

不得不承认，大部分来自时尚小国的设计师，不管是日本新浪潮还是比利时结构主义，都喜欢玩标新立异——就算不够美，没能迷死你，起码吓死你！

KENZO却不同，实穿性非常强，不管是花衣裳还是包包、鞋子，都女性味道十足。

且不管花成什么样子，KENZO的女人味总隐约带一丝温柔味道，也许只有这一丝温柔，凸显东方的本质。

品牌现在属于LVMH集团。
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Vera Wang王薇薇：

婚纱打动人的，是真爱




■美国纽约


■创始人：Vera Wang


■创始于：1990年


■最典型品牌象征：婚纱







2006年，王薇薇被《Newsweek》评选为全球15位最有权势的女性之一。

她是第一个在美国创造强势时尚品牌的华裔女性，更是全世界知名的“婚纱女王”。

Vera Wang的婚纱，就像Tiffany的六爪钻戒，象征着婚姻殿堂，是最神圣、珍贵的爱情承诺。定制婚纱的价格足够买下一辆名车，但她的婚纱从来都是女性关于婚礼幻想的终极之一，切尔西·克林顿，莎朗·斯通，维多利亚·贝克汉姆、小甜甜布兰妮、珍妮弗·洛佩兹的婚纱都选了Vera Wang。

她还是每年奥斯卡金像奖星光大道上，永不出错的品质保证，绝不会让某女星沦落到“最差劲服装奖”。





王薇薇出生于纽约曼哈顿上东区的富裕华裔家庭，父亲曾是军官。

她的时尚之路是从《VOUGE》杂志的编辑开始，到Ralph Lauren的设计总监，到创立个人品牌，并没有规划过。当初设计第一套婚纱，也只是因为结婚时找不到合心意的婚纱，不得已亲自动手做嫁衣，从此一发不可收拾。

亦舒大爱Vera Wang，或是因她像“婚纱版Jil Sander”——尊崇简约，婚纱线条现代、简洁、尊贵。

她的设计风格极其简洁流畅，全不理会潮流，使新娘们就像精雕细琢的工艺品，惑人而美丽。当年，乌玛·瑟曼结婚时肚子高挺，到场的宾客们却惊艳不已：原来除了S形，女人的身体一样可以有美丽曲线！

每个女人内心深处，都相信Vera Wang说的话：“在你的婚礼上，你是能以情色动人的。”

有一句话一直很流行：“未婚姑娘憧憬Vera Wang婚纱，已婚女士时常怀念穿过的那件Vera Wang，再婚的女人庆幸可以再要一件Vera Wang！”

婚纱之外，王薇薇的品牌，卖的是标准中产品位，以及“你将获得爱情”的美好憧憬。

也许不容易记住这些婚纱之外的衣裳，但你肯定不会忘记这张中国脸和这个牌子！
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Diane von Furstenberg黛安·冯·芙丝汀宝：

美国时装史的里程碑




■美国纽约


■创始人：Diane von Furstenberg


■创始于：1972年


■最典型品牌象征：裹身裙







如果说，奥巴马夫人穿C.Jrew，将一个网络销售的本土设计品牌捧上神坛，那么她穿DVF的裹身裙{L-End} {L-End} （Wrap Dress，就是没有拉链和钮扣，只依靠腰带索紧衣服）出镜，只会让人觉得原该如此。

毕竟，Diane von Furstenberg早在1976年登上《Newsweek》封面，被加冕“纽约时装皇后”。

她的成就堪称美国时装史的里程碑，更是继香奈儿Coco Chanel之后，女性创始的品牌再次问鼎时尚权力巅峰。

连那条裹身裙都被封神——样品珍藏于美国大都会博物馆。

作为品牌，DVF牛到什么程度，一句话就够了：全世界的设计师都以获得CFDA美国设计师协会的年度大奖为荣，而黛安·冯·芙丝汀宝，是这个协会的主席！

她的丈夫是德国王室后裔兼时装设计师，她冠夫姓，其中有象征贵族的“von”，所以DVF卖点之一便是真贵族身份。

她也确实塑造出了美国人向往的贵族气质，又结合新大陆特有的现代时尚气息，如弹性面料、高科技眼镜等，造就时尚巅峰的飒爽都会贵族女性形象。

从时尚到社会，女人从DVF得到的不仅仅是美丽，更是自信。

借由DVF王国的成就，她是一个女性组织的灵魂人物，这个女性组织中的新兴女性领袖、社会企业家等分布在世界各地。同时，积极参与各种社会活动。

跨界风席卷世界，是因为奢牌太贵，跨界出平价款式，方便大家解渴。

但DVF的跨界也格外端起架子傲娇，找了高端复古牛仔品牌卡伦特·艾略特CURRENT/ELLIOTT，本来就是一条牛仔破千的牌子！联合推出的印花牛仔系列也真心不便宜……
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a.testoni铁狮东尼：

端庄绅士淑女们的舒适良伴




■意大利博洛尼亚


■创始人：Amedeo Testoni


■创始于：1929年


■最典型品牌象征：手工男鞋







美国财经杂志《福布斯》曾评选出全世界最昂贵的成品男鞋，材料多为鳄鱼皮、蛇皮和鸵鸟皮等。a.testoni也以一款价值1500美元的Norvegese男鞋进入名单。

本来，这个牌子就是为35岁以上的成功男士准备的，牢守意大利传统皮鞋风格，从不管潮流是什么。

如果说意大利是全世界最有美誉的高端鞋业荟萃地，那么博洛尼亚就是意大利鞋业的明珠。这里走出了许多著名奢牌，a.testoni是其中值得记住的一个——呃，等有点年纪了，不在乎脚下是否时髦了，就开始享受它带来的矜贵与舒适。

20世纪50年代开始，它就已经是最早一批行销世界的意大利名鞋品牌，被世界各地达官显贵们青睐。

舒适是a.testoni最骄傲的地方，爱用“像手套一样”来形容：当脚部着地承重时，鞋会变宽些；但只要脚离地，巧妙制作的皮革会自然收缩，固定在脚上。行走时，感觉舒展而有弹性。

为达到这个效果，作坊用古老的传统工艺包括布袋法，特别注重皮革加工以保持柔韧性，比如用美洲上好驯鹿皮制做的运动系列皮鞋就极其柔软，光脚穿也绝对没问题。另外，还拥有导汗、鞋底制作工艺等秘不外传的独门技术。
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Sergio Rossi赛乔罗希：

美腿曲线神器




■意大利博洛尼亚


■创始人：Sergio Rossi


■创始于：1966年


■最典型品牌象征：华丽细高跟鞋







很少有奢牌如Sergio Rossi，几乎不拍广告硬照。

换个角度看，它似乎不需要——年年都有大量好莱坞明星，以及世界各地诸多明星们，脚踩它充满想象力的花漾高跟鞋，摇曳过各种主题的红毯与上流聚会。

女人对Sergio Rossi从来都是又爱又恨——它充满想象力和奢华感的高跟鞋，能瞬间让灰姑娘变成公主，且稳稳行走、摇曳生姿。

可光彩熠熠的高跟鞋，又何尝不是甜蜜的牢笼？

一旦尝试过刹那间化身女神的滋味，再多“为了健康别穿高跟鞋”的善意劝诫，都不能让她回头。





最早这种意大利鞋匠作坊的营业模式，就是上流社会顾客来店定制。

直到20世纪60年代末期，不仅仅一小部分社会顶尖人士需要时尚，越来越多中产阶级兴起，她们对美也有近乎饥渴的需求。Sergio Rossi察觉到时代变迁，但限于高端模式造成的产量瓶颈，选择了品牌合作。于是，陆陆续续与GENNY詹妮、Gianni Versace范思哲、Giorgio Armani阿玛尼、Dolce&Gabbana杜嘉班纳、Yves Saint Laurent伊夫·圣·洛朗等意大利和法国奢牌携手，合作推出女鞋，顿时引起时尚圈的轰动。

如今，属于GUCCI领衔的开云集团。
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设计师品牌



跟奢牌相比，也许还差一点点人尽皆知的知名度；也许还欠一些众多人群都能接受的市场效应。但在创造潮流方面，拥有无与伦比的话语权。



可能它一直享受某圈子小众膜拜的王冠地位；也可能在沉淀岁月之后，就是明日的奢牌。
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Karl Lagerfeld卡尔·拉格斐：

时尚大帝·优雅封神




也许，Karl Lagerfeld真是一只寂寞的猫，以时尚的名义占据人类精神制高点，把时光累积的慵懒，点化为外在优雅、骨子里强势。

旁人眼里，他总是像“吃饱人参”一样精力旺盛，精通德、英、法、意大利文，到处放送犀利点评，常年端着相机，用镜头勾勒黑白世界，被传媒封为“当代文艺复兴的代表”。

漫长的时尚生涯中，Karl Lagerfel为克罗伊Chloé找到了优雅巴黎少女精灵之魂，为芬迪FENDI创造双F标记与华贵裘皮的优雅神韵，更把日益衰落的香奈儿CHANEL引领到现代奢牌的巅峰，成为世界上最赚钱的品牌，以及世人向往的优雅终极境界。

当他决定用贴身保镖做自有品牌的代言人出镜，能瞬间改变一个普通人
的命运，成为耀眼模特——世人崇拜的，并不是他个人招牌式的墨镜折扇、白发长辫，而是带给人风采、由外而内塑造人心的力量。

但到了他以自己名字创设品牌，却不再重复各种优雅，而追寻时尚的两极。

一头，是犀利的酷味。有点过分合身的轮廓，紧紧收拢的窄身、窄袖以及向外顺裁线条，用古典风范之类来传达街头情趣。

一头，是没机会弥散的萌趣——冷冷的、酷酷的萌味儿。黑猫系列是极致代表。





Karl Lagerfel的才华不像圣·洛朗那样散发罂粟气息，绝美却犀利、伤人伤己。

他更像醇酒，随着年华老去，却酿出馥郁，展示给世界，是Logo上那一个寂静的黑白侧影。

神一样的地位也好，“时尚之凯撒大帝”、“香家老佛爷”的封号也好，都无法让他摘下墨镜，回到不需要一只小猫崽抚慰心灵、可以放肆追求真情的最初。
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Jean Paul Gaultier让·保罗·高缇耶：

电影时装设计之王，颠覆潮流第一人




Jean Paul Gaultier让·保罗·高缇耶，被称为法国的“国家之宝”，曾任Hermès爱马仕的总监。值得一提是，前东家Hermès异常看好他个人品牌的前景，拥有JPG品牌45%的股份。

他曾带领爱马仕Hermès走向新一轮辉煌，革新了时尚女人最向往但必须排队订购的Birkin和Kelly包系列。同时，他还是超级巨星趋之若鹜的超级大牛设计师，是电影时装设计之宝，更是颠覆时尚潮流的第一人。更牛的是，他的高级定制系列，是世界上少有的赚钱奇迹——高级定制可是好几万甚至几十万欧元一件衣裳，通常是赔本赚吆喝的。

爱音乐的，可以回忆下张国荣演唱会《热情》中的种种妖孽造型、类女装扮相，比如白羽毛配收腰西装里的女式无袖背心啦，比如像裙子的裤
子啦，比如全透明镶钻亮闪闪T啦，比如大红妖娆长披风啦……再加上歌曲《我》MV中的美艳霓裳，都是JPG为这次演唱会、为哥哥量身定做的。国际大师第一次为亚洲歌手设计衣裳，“哥哥”当时就公开声称“倍感荣宠”。

更著名的造型，则是麦当娜震惊世界的舞台造型——金光闪闪锥形Bra。

而爱文艺电影的，可以翻柜子里珍藏的DVD中，阿尔莫多瓦电影《KIKA》里的“胸开窗”礼服，是当年时尚界和电影界同样轰动的绝对新闻款。





做Hermès设计老大时，他老人家把握法式贵族范儿异常到位，发挥了传统“贵族马具”的精神，却让人不时联想挥舞的小皮鞭。

2011年Jean Paul Gaultier跟Hermès平和“离婚”，专心发展个人品牌，个人风格更鲜明，女装刚烈犀利、充满铿锵玫瑰的刚烈味道，男装却妖娆柔媚——简单说，就是玩阴阳颠倒。

时装界大佬JPG的作品，真心不是用来让你在日常生活中搭配的。

如早期的内衣外穿潮流，让男人穿上胸衣和裙子，和在T台上展示男性化妆的魅力——他天生不是为芸芸众生而设计，Jean Paul Gaultier不属于办公室和咖啡店，更不宜逛街和约会，因为它太嚣张、气场太强烈，是用来高高在上、汲取崇拜和欢呼的。

他适合在闪光灯前绽放，在红地毯和星光大道上炫耀。
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Alexander McQueen亚历山大·麦昆：

殿堂曲线神器PK妖孽骷髅王




威廉王子的婚礼，成了Alexander McQueen亚历山大·麦昆本人2010年自杀离世之后，其品牌最好的宣传。无数人因此而认识到，英国还有这么一个充满高贵和艺术气息的品牌。

但……凯特王妃身穿的婚纱和优雅礼服，有几个人真觉得是麦昆？

McQueen，“脑残粉”喜欢得甘愿倾家荡产，更多人却觉得可怕莫名、表示难以欣赏。

Alexander McQueen成名之初，就是英国时尚圈著名坏小子，他的外号包括“可怕顽童”和“英国时尚流氓”。跟他最搭的明星，是麦当娜和lady gaga，其最著名设计，就是风魔无数人的鲜花骷髅图案。
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除了“伏地魔”风采的各种骷髅，麦昆的绝技，是夸张地凸现曲线，瞬间让女人身材变成诱人魅魔。记得数年前在店内试穿其品牌的一件剪绒貂皮衣，对镜子一看，惊了——身材瞬间被升华为鬼斧神工！咳咳，价格也同样够鬼斧神工，让人心脏难以承受……

早期作品充满争议。

但临死前几年的设计日臻癫狂华美，已经超越了时装的境界，上窥艺术殿堂。

McQ麦蔻：

年轻、赶潮叛逆者的奢华

最初由大师Alexander McQueen亲自设计，玩的是牛仔和奢华面料嫁接。

以休闲便服及牛仔服为骨干，骨子里带麦家招牌的先锋前卫Edgy的影子，不过McQ更年轻，更叛逆。附送的好处和所有副线一样，款式更亲民、大众、好穿搭，成为明星街拍大热品牌之一，价格当然也便宜些。但所谓的便宜，连衣裙也是过万的……

某次让几位女友依次试穿麦蔻针织紧身连衣裙，每个人都表示这是自己生平最瘦、最有型的瞬间！
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Tom Ford汤姆·福特：

欲望帝国之国王




镜子的这一面，Tom Ford聪明、英俊而富有魅力，完美品位令人羡慕。

他对爱情痴心一往，20多年始终不渝——身患绝症多年的恋人Richard Buckley比Tom年长13岁，是《Vogue Homme》的前总编。

他被影星Rita Wilson称为“世界上最性感的同性恋男人”。

镜子的另一面，Tom Ford全裸出镜早已不新鲜，他自己就明说“性是我的第二天性”。

海滩上裸体散步、派对中看帅哥美女们当众“鬼打架”，是他日常生活的一部分。对他来说，“羞耻”是不可能存在的天外异数。

他在GUCCI和Yves Saint Laurent任设计总监期间，引领创造的形象，也无性不成章：广告中把女性耻毛修剪成G字样，或各种弥漫在办公室、晚
会、街头无所不在的性暗示，太常见不过。

常常被批评太商业化，他回复说：“我从不表示自己是具有原创意念的设计师……我的新设计很女性化又很性感。”

所以你懂的，他能把奢华老牌子GUCCI玩成集性暗示大成、带上成就巅峰；他在充满艺术灵性与罂粟之美的YCL玩性感，却黯然无声。

Tom Ford从未费力去挖掘品牌的深层核心与底蕴之美，他挖掘的是人心与人性，是你我她他灵魂深处潜藏的欲望，并以时尚奢品之名投射于外，成就了赫赫事业。他就是欲望帝国之王，操弄着人心。

当脱离老奢牌的环境，以个人名字继续招摇性感时，哪怕段位胜过年少时，也未必能维持那么赫赫扬扬的气势。

致敬。

因他的创造，我们更清晰地认识了自己的内心，那些不曾正视过的隐秘渴求。
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JIL SANDER吉尔·桑德：

极简女王，带来更自信、更雍容、更权贵




念念不忘的中学记忆中，关于未来的梦想中，少不了成为穿JIL SANDER的职场女郎，总是那么飒爽，充满自信。

德国是出产极简主义的故乡，跟美国那种摩天大楼风的硬邦邦简洁不一样，JIL SANDER吉尔·桑德的衣裙，将简洁升华为穿衣的艺术。

用她自己的话说，“当我小的时候，观察身边的女性，并认为她们应该是优雅的，雍容华贵，并且更加权贵”。

被女装日报授予"Queen of Clean"称号，是她该得的声誉。

JIL SANDER摒弃一切的多余细节，只用斜裁来突出线条，颜色更是可以忽略不计。最著名款式就是卷边长裤，轻如羽毛的上衣和轻便夹克。

JIL SANDER命名的个人品牌被PRADA集团买下，她本人两进两出，最近终于亲自回归。

而极简女王不在时期的花哨艳媚款式们，建议你统统忘记！

美国设计师Lawrence Steele曾经赞美JIL SANDER ：“她的服装是最好的，一件你可以穿上十年，然后再将它留给你的女儿。”由此可见，它离“潮流”有多远。

但有趣的是，潮流会自己跑来学习JIL SANDER。

现在的美国，有多少向她学一点皮毛而玩出来的“简洁风“牌子，真心不用点名啦。
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Vivienne Westwood薇薇安·维斯特伍德：

妖孽西太后




这位英伦女时尚魔头兼顽童，因地位崇高，且姓“西木”，常被开玩笑称作“西太后”；因为她老公是颠覆摇滚乐诸多常识的“性手枪”朋克乐队的组建者，她的设计风格也有鲜明的朋克元素，顺理成章加冕为“朋克女王”。

而年轻一代，因她惯用皇冠、星球等元素，所以她也常常被昵称为土星——大家觉得那星球有光环所以是土星。

如果想形容她，灿烂到刺眼，或者变态、破烂、颓废、海盗风之类，都肯定不过分。

总之，Vivienne Westwood也是典型的英国时尚，却傲然站在离“绅士淑女”最远的那个极端，晋身英国文化的绝对必要的组成部分。跟传统英伦风一起，同样高高站在了世界时尚的顶端。

纵然是被商业驯化过的西太后，一样令人牙疼。没有无厘头或者叛逆精神的人，尽量少挑战西太后的T台款服装。换句话说，你能穿搭西太后衣裳到位，已经有资格自称时装精了。

如果你心底的小叛逆不死，还想用高端时尚的样子露头，挑她家包包、饰品之类，比较安全。比如我，当年两秒钟决定刷卡的一条她家的项链，就珍爱至今。
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MARC JACOBS莫杰：

“浪人时尚”之王，生猛的青春少女梦




点亮百年品牌Louis Vuitton时尚新光芒的、天才设计师的个人品牌——这一句话，道尽MARC JACOBS品牌的吸引力所在。

呃，最新的官方中文名称已经改成莫杰，不是我们熟悉的马克·雅可布。

新的名字很有趣，算是表达出部分特质：并不是杰出俊男美女的追求。

是的，他玩的绝对不是贵族风，而是颠覆贵族风。

看见Marc Jacobs皮肤画满、亲自上阵拍摄的涂鸦系列宣传照，不知你记住的是老LV包包的新创想，还是想起他跟男友的度假热辣照片？

莫杰品牌就像他背后的灵魂设计师一样，没有那么多品牌传承和历史负担，更有Jacobs自身的纽约浪子味道，气质也确实更自在些。


波西米亚之类的形容词别太当真，但最起码一点，保证不是为创造美女而存在的。

就像他自己的宣言：“给不追求性感、自信自强的女性。”

——信不信由你。

最值得惦记的，还是MARC JACOBS的包，几乎每年都会爆出几款明星最爱或者街拍强档。难怪很多门店只摆放包包。

其实香水出名的就多了，从雏菊到甲壳虫，到他又一次全裸演绎的bang。说实话……味道不容易被记住。

marc by MARC JACOBS：

快乐丑娃

面对年轻潮人的二线marc by MARC JACOBS，当然价钱更亲民{L-End} {L-End} （看你跟啥比！），视觉效果也更鲜明，灵感来自溜冰运动与20世纪40年代，还有些老男人臆想出来的校园甜蜜少女风。

其中的“丑娃”系列，无阻力地成为了潮流追捧的大热门。
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John Galiano约翰·加利亚诺：

海盗叔的靡丽性感与报纸创意




任职迪奥15年期间，他天才的设计报纸印花，曾经风魔这个世界的每一个角落。至今，他的个人品牌网站首页还是报纸头条的效果。

同样是玩性感的超级巨星，骚包教主Tom Ford最辉煌的成绩单，是把半颓的老品牌GUCCI古驰推向全世界市场，落下个“市场手腕胜过设计水平”的评价；而“海盗叔”John Galliano点化出成衣更接近高级时装的那一面，助Dior迪奥更上一层楼，且被公认。

他首先将时装看作艺术、其次才是商业，是少数几个荣登此境界的大师之一。

是的，迪奥是个美妙的熔炉，比起他短暂任职过一年的纪梵希，更适合天才的闪光，点燃了他血液中不可救药的浪漫主义，以及性感、柔软、诱惑
的那一面。

而海盗叔并不满意被标签为波西米亚风格，傲然宣言道：“我的角色就是勾引！”

好吧，瞬间我们就理解了，迪奥这十数年来媚眼横飞的气场、迷死男人不赔命的骨子里的魅惑，都来自哪里！





海盗叔的性感人人铭记，他挥洒的热情与审美天分，也许是来自教弗拉明戈舞的母亲、英意混血的父亲。

早在1988年就被评选为年度英国最佳设计师，次年参加巴黎时装周发布个人首秀。1995年担任纪梵希的设计师，但他的风格与优雅为魂的品牌冲突，只一年就离开而进入迪奥。最著名的段子，当然是他开创的Dior Homme极瘦削也极美，竟然令香家老佛爷Karl Lagerfeld魔鬼瘦身，并宣称就是为了能穿上John Galliano设计的男装。

2011年被迪奥突然解雇后，他因巴黎酒吧中公开咆哮反犹太言论被逮捕。而后辗转着浮浮沉沉，但个人品牌的旗帜一直飘扬。

不论私人做了什么，但时尚评论家都赞美他，远离传统成衣的无趣，充满灵感和不可思议天才的设计，令成衣更接近高级时装，从而吸引了更年轻、更潮流的人走进历史悠久的法国时装屋。

[image: image]







[image: image]



Viktor & Rolf维果罗夫：

乌托邦奢华大戏




荷兰双子星Viktor&Rolf，少有的设计师出镜照片远远多过作品系列照片的品牌。

Viktor Horsting和Rolf Snoeren，两人一样的年龄，一样的发型，戴同一款眼镜，衣服也总是穿得神似。两人已经到达了“你中有我，我中有你”的境界，Viktor维果说前半句话，Rolf罗夫就能顺着思路续上后半句。……不知该说是双子兄弟、公然卖腐，还是老夫老妻？嗯……在时尚圈其实这些都不是问题，而绯闻就这样轻松制造出来了。





Viktor & Rolf做高级定制起家，以立体剪裁一鸣惊人。

他们的设计，从来都不是致力“帮你变得更美”，而是玩设计到了极致。


最著名的款式都搀杂着巴洛克效果、华丽童话故事般的犀利、令人难忘的订制服排场、雪纺纱材质的洋装与荷叶裙、蝴蝶结与巨型衫领，荒诞又梦幻，感觉就像奢华大戏，简直是跟简洁潮流作对。主题总是无比鲜明，充满戏剧效果。

难怪他们要说：“想如乌托邦一般庆祝生活”。

说到尖头鞋，出了名的可以做凶器，但女人遇到华美高跟鞋，谁还管能不能走路呢？

H&M最喜欢高级定制的设计师了，所以他们跨界合作的高街系列，倒是颇能掀起轰动。

但其实他们销量最好的，绝对是香水——瓶子像手榴弹模样的“炸弹花”，男香则炸弹得更彻底些。传统甜感花香是不是你的菜不好说，但忍不住偷偷说实话——包装创意远远胜过香味。
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Calvin Klein卡尔·克莱文：

美式性感潮流之祖




很多年前见识小圈子无节操无下限聚会，偶尔碰上过，玩互相看内裤的牌子……呃，那时真淳朴，露出CK的Logo就能引起一阵起哄，基本全场通杀——更得瑟的GUCCI和D&G不是还没什么人知道嘛。

年少无知、还迷恋波姬·小丝的年代，就被灌输牛仔广告台词“我和我的CK之间一无所有”——不就是没穿小内内嘛，哼。

长大些，流行的是潮流女神凯特·摩斯无下限诱惑，一边纳闷这么平有啥性感，一边继续记住CK，觉得它无比高大上，犹如在云端。

再后来，先一步到美国的人们忍不住站出来说：“CK在美国没啥稀奇的，其实也就是真维斯的价钱嘛……”

真正明白后，心态就平和多了——Calvin Klein绝对没有那么云端级别，但也不至于沦落摊档，而是美国天才设计师的个人名字品牌。创始于1968年，它能全球人人皆知，大半因为他老人家太懂运用广告+性感的力量，且乘着好莱坞的东风通杀世界。

不要太相信他家念念有词的所谓极简风格，或者“它就是现代美国风”之类的判词。


真相是，Calvin Klein赶上了美国文化风靡世界的20世纪70年代，人们如饥似渴想得到关于美国的一切讯息。他自己也明白，他曾说过：“美式风格的本质，也具有国际化的特征。就像纽约，并不是一座典型的美国城市，而是一座典型的国际都市……现代人不论居住在哪儿，都有其共通性。”

用性感的姿态来销售简单易穿搭、每个人都能驾驭的服装，加上强势文化的魔力，这就是CK的魔力源泉。
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calvin klein collection卡尔·克莱文系列：

上流社会男女之间

奢华产品线，讲述的是贵妇人的姿态——这时候当然不能简约了，流苏和亮片之类都是必须的，而魅惑的姿态——当然也是上流社会生活必需的，咳咳！
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Calvin Klein Jeans CK牛仔：

性感卖衫的源头

所有众人记忆深刻的各种突破你想象的性感画面，显然都来自这个年轻副线——而先知们传达的其实CK价格很“白菜”，也来自这个副线，或者还要搭上内衣线{L-End} {L-End} （著名的Logo小内内啦啦啦……）
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Calvin Klein Platinum Label卡尔·克莱文白金标：

奢华极简运动风

严重怀疑就是之前的CK白标Calvin Klein withe Label进化成的，但暂时没有找到资料来证实。金光闪闪强调质料的运动风，延续现代感设计和极简主义线条。

至于珠宝与手表系列，自然还是沿用性感销售路数，产品本身——就是卖给喜欢他家Logo的人们。
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Maison Martin Margiela马丁·马吉拉：

解构大师与他的传奇“艾滋T恤”




真爱Martin Margiela马丁·马吉拉的粉丝，绝对不能错过的，当然是他的艾滋T恤“AIDS Tee”，每年必出新配色，积累至今有数十种颜色了，是天下潮人孜孜以求的收藏对象。

仅这么一件传奇般成功的衫，已经足以支撑一个品牌声威不堕，更何况他还被公认为解构主义大师，早已不必用“当初跟安特卫普六君子一起混的里面还有他的女友”来加分，甚至出任爱马仕Hermès的女装设计总监，也只是证明他的实力，而不是整个设计生涯的加冕皇冠。

至于上了H&M邀请合作的一系列大师名单，与熠熠生辉的大师和奢牌们比肩，也属于实至名归。

深受日本先锋设计师、时尚教母川久保玲Rei Kawakubo影响，Martin Margiela才走上解构的道路。

局部透明、奇诡轮廓是他的招牌设计，而破旧手套拼成衫玩环保理念之类，用来欣赏是没问题的，至于穿上身……咳咳，还是去捧场艾滋T恤比较好。

连Maison Martin Margiela品牌的数字排列Logo，都充满了奇特的风情，挺不像时尚的做法，又透出迷人的潮味儿。
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Donna Karan New York唐娜凯伦纽约：

奢华黑之纽约豪门女神




设计师Donna Karan大名鼎鼎，与Calvin Klein和Ralph Lauren并称为“美国三大设计师”。

她凭直觉理解女性需求和愿望，创造出当年具有革命性的“简洁七件”理念，始终为现代人设计现代化服装。

该品牌在2001年被LVMH购并，成为世界最奢侈品牌团队中的美国象征。

她的招牌设计，是永远的主色调——黑。

追求舒适、讲究质感，不像RL追求新英格兰气场，她从根子里就是最都会的，才能造就最经典的“纽约豪门贵妇”形象——不管她正在晨曦夕阳中上演女神秀，还是跟T恤流浪汉偷情，气质都必须性感迷人、高高在上！
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DKNY：

国际都会年轻时尚风格的代表

跟POLO恤、D&G类似，DKNY作为年轻二线品牌，市场成绩其实已经凌驾主线女装之上。

灵感最初来自设计师满足年轻女儿的需求，不像大多数年轻品牌那样炫耀性感，而是把纽约独立、自由的精神融入设计中。是国际都会风格的代表，更是母亲对女儿的祝福、关怀和爱。

1984年创立伊始，关注点就在纽约的多元文化和国际都会生活气息。更有明朗健康的青春气质。

世界从来不缺奢牌，但显然更需要不得瑟情色的青春。

自从推出DKNY这年起，Donna Karan连续五年在CFDA美国时装设计协会获得不同表彰，创造出史无前例的佳绩。
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Helmut Lang海尔姆特·朗：

最文艺简约教父Vs奥地利剪刀手




总有那么一些设计师品牌以创意著称，不能算顶级奢牌，价钱却更嚣张，时装编辑和时装精们由衷深爱甚至顶礼膜拜，甘愿辛勤攒钱也必须拥有。Helmut Lang就是这样一个出色的大师级人物。

Helmut Lang设计并不仅仅在T台闪耀，也在巴黎蓬皮杜艺术中心出现。他热爱采用非常规的材料，如橡胶、羽毛和金属面料，重新定义了1990年代以及之后15年的时尚剪影。

他脱离了时装秀只展示富裕生活的流俗，以简约主义结合复古情绪著称于世，最拿手的要算不规则剪裁，所以绰号“剪刀手”，是如今最新潮的不规则斜下摆和燕尾裙等款式的祖师爷——领先潮流近二十年！

大师穿着也很著名：衣裳平铺着看很像几块不规则的凌乱破布，穿上身却顿时充满灵性。





作为我们这个时代最重要的设计师之一，Helmut Lang在当代文化留下了不可否认的个人印记，影响力一直持续到今天，在时尚领域回荡。

想标注国家时却犯了难：他出生于奥地利，学金融转攻时装后在巴黎成立品牌、赢得创意大师头衔，之后公司转纽约，参加美国设计师协会并出席纽约时装周，一度卖给意大利奢牌PRADA，现被日本人买下……

糊涂账背后，是大师天才的光芒，以及不擅经营的无奈。
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Issey Miyake三宅一生：

面料艺术大师，哥玩的不是时装，是寂寞，是古怪轮廓……




都说三宅一生Issey Miyake是面料“艺术”大师，而不是时尚大师。

他喜欢传统的绗缝棉布，偏爱稻草编织的日本式纹染、印第安扎染色、起绉织物，爱用晦涩色调。

往“高大上”靠，三宅一生的服装没有一丝商业气息{L-End} {L-End} （废话！这么神奇的衫，谁敢穿啊？），他的设计创举充满梦幻色彩，顾客群是东西方中上阶层前卫人士。

说得好听点，叫做“与整个西方服装设计界相抗衡”。

翻译直白了，就是看起来很神，拿来当话题很好很强大……穿在身上出街的话，嗯，哈哈哈——今天天气不错。

难怪不管喜欢三宅一生到什么程度，最终表达爱的方式，往往是拥有一生之水L’EAU D’ISSEY，或者一只几何折褶包。
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Pleats Please三宅褶皱：

旅行之神装

表面上，三宅褶皱只是三宅一生不那么艺术、做出来“抢钱”的副线品牌，却是几乎所有人对这个牌子真正的印象。

这些皱褶时装便于旅行，随意一卷捆成一团，打开一样穿。从方便程度来说，是挺革命的。

三宅褶皱真心不只是玩艺术，绚烂色彩确保好搭配，同时还充分考虑了人体造型和运动，机器压褶时，是按照人体曲线或造型需要来调整裁片与褶痕的。所以，附送大家梦寐以求的显瘦效果。

[image: image]







[image: image]



agnès b.阿尼亚斯贝：

黑白灰剪影的傲娇白莲花，巴黎“文青”典范




很多暗扣的开襟外套Snap Cardigan诞生于1972年，平均每两个法国人就有一件。

它是agnès b.的代表作单品，看起来像文艺复兴时期，或半大儿童穿的。绝不仅仅是一件衫，卖的是美感、是情绪，是你关于法式生活哲学的所有想象。





是的，agnès b.也许是全世界最讲究人文情怀的时装牌子。

她是简约派时装的宗师，是坚持法国制造的国民企业，在香港地区、日本文艺潮人心目中，是神级。换句话说，觉得自己艺术且懂时尚的小资潮人们，奉agnès b.为最知心、最艺术的时装品牌。

agnès b.的设计清新简单、编织平民梦想{L-End} {L-End} （显然价钱是不太平民滴）。

讲究的是直觉、感情，以及生活与旅行的体验，你爱上的是一种情绪，是买时装也能享受艺术和文化的心里暗爽。她家每季推出的款式也有明快黑
红，给人留下的印象却总是清雅浅灰，简约而矜贵。当然，淡雅颜色和收敛设计的压倒性优势，是可搭配性极强。

身为偏执狂，她到老还保持文艺女青年心态，坚持用全小写字母来拼写品牌；她信奉“广告令人愚蠢”，所以另辟蹊径赞助博物馆展览、世界各地电影节和艺术表演，连市场活动都是号召艺术家们玩自助涂鸦。

品牌餐厅或巧克力甜品店常常位于宁静街角，帮都市人暂离繁嚣。装潢是19世纪法国风，古典家具、白色餐盘，让人感受巴黎左岸气息。

她还开电影公司和电影院、开花店{L-End} {L-End} （Fleuriste）、出版艺术刊物，她在画廊里与大众分享素描、丝网印刷品、陶制品、雕刻及影印。我们熟悉的例子，比如agnès b.赞助了黄耀明演唱会。

再比如，传说中的香港话剧导演林奕华{L-End} {L-End} （也是创造“同志”这个中文词新用法的鼻祖啦啦啦）故事，同样颜色恤衫买八件，就是发生在agnès b.的店里哈哈！而林奕华羞涩的回应是“别这么写啊，别人会怀疑我很有钱的……其实没有买八件这么多，只买了五件。”





agnès b.是白莲花，可以远观、难以亵玩。这是一个很“挑人”的牌子，衣裳不是用来美化人的，反而要靠人的气质去衬它。

略微不够文艺的人，如我，拿着他家包包逛街时，常囧囧觉得风采比较女佣。

而绝大多数人在b.家专卖店试衣，都会默默痛恨自己身材不够好。

如果你能穿美她，恭喜——不管脸蛋如何，你一定足够瘦！
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STELLA MCCARTNEY斯黛拉·麦卡托尼：

外柔内刚俏萝莉，英式摇滚硬铮内涵




STELLA MCCARTNEY是一朵英伦玫瑰，俏美、带刺。

她并不只是玩娇俏少女感的印花、绣花，偶然有一点甜蜜浪漫萝莉风，却从不娇柔到底，偶尔蹦出点英式摇滚，硬铮铮骨架就有了。因此，简洁的高贵迷人中，自有柔美浪漫的一面。再加上强调环保、运动，这是多么健康优雅的生活理念啊！





Stella McCartney老爹是披头士中的Paul McCartney，“出身名门”本就是超级大杀器。

她年纪轻轻，名校圣马丁毕业后就被发现设计才华，成为了法国经典牌子Chloé的设计师；然后又被设计师中的大神Tom Ford看重，拉进GUCCI集团，很快又酝酿推出了个人品牌。

出身名门的优势尽显：让明星穿她的作品，真正近水楼台。连品牌的广告硬照，都能让时尚女神Kate Moss亲身上阵做模特。

她的实力，体现在设计总有些大牌少见的青春味，同时也凸显女性曲
线。花衣裳看起来华丽抢眼，其实最容易搭配不过。实在没有学明星的勇气穿一身花，也可以用牛仔裤搞定——女人替女人设计衣裳总是贴心，跟那些男人主刀的大牌就是有点不一样。

就算是跟阿迪达斯跨界合作的种种瑜伽服和运动鞋，也很有潮味和女人味。






很多人第一次听说STELLA MCCARTNEY，是因为封神的It Bag——链条包。







附送潮词歪解：It Bag就是“必不可少”的某款包。是跟着作为时尚风向标的大明星、潮流教主们出镜率最高，也被翻版最多的包包。



所谓“It”，实际上指的是Inevitable——“不可避免”。



说白了，一款包是否被It，你觉得好看不好看完全不重要，实用性也是浮云啊浮云。只要明星们集体牵它出门招摇，时尚媒体集体唱赞歌，被It就很有可能。



它的终极价值，是充分满足你“活得像明星”的心情。



——虚荣之神器嘛，你懂的！
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COMME des GARCONS川久保玲：

不规则&黑色缺陷文化，尝试用思想搞定男人




川久保玲Rei Kawakubo最大的价值，是向世界展示了一种革命性的新穿衣方式。你可以觉得丑，可以不喜欢，但前所未有这几个字，本就包含了颠覆的价值。

总店在巴黎，品牌的名字COMME des GARCONS是法文，愣要翻译是“宛如男孩”，但大家往往简写成CDG。而玲师太自己的解释，并不是用时装永驻青春之类的愿望，而“只是觉得这几个单词念着好听”，所以没啥革命性的含义……OTZ！

川久保玲钟爱黑色，牌子自然也是黑色当家，大玩日本美学中的不规则和缺陷文化，冲击欧洲的传统审美观念。以翘曲不对称、曲面状的轮廓，或服饰布料及单色为设计主流。

她的衣裳被称为乞丐装，因为很多奢牌或设计师品牌聚在一起的高级时装店里，只要走到川久保玲的衣裳架前，就像拜祭丐帮总坛：价签跟旁边一样昂贵或者更贵，但怎么看都残残旧旧，或者掉一块、留破洞，会让你不由自主联想到墓地或屠杀。绝大多数人穿，都会呈现出村里刚进城的效果。

她是时尚尖锋潮人们的大爱，远远走在潮流前面，向你展示时装光鲜对面的无限可能性。被众多博物馆收藏，反而是意料之中的。

总有那么些时装精掏心挖肺、死忠到底，耿耿此心爱玲师太一生一世。

她的激进也常常被媒体批评，甚至激怒公众。

比如都是跟LV合作的日本设计师，村上隆彩色系列和樱花包赚到手软，她的多耳朵系列却令人困惑无奈，销量也比较惨烈。

认真想想，爱COMME des GARCONS如命的人，总量并不少，只要看
H&M邀请玲师太的跨界合作系列发布，前一晚无数人通宵排队，开卖后24小时全球沽清，就能想明白——爱艺术的人，未必被财神爱，仅此而已。

玲师太却不太在乎批评，还公开宣称：“女人不用为了取悦男人而装扮得性感，从男人的满意中确定幸福。女人应该用思想去吸引他们。”

——你信吗？

你真信吗？
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PLAY COMME des GARCONS ：

外星人来袭！

作为灾难性时装设计代表象征的玲师太的年轻副线，因其简洁低调的色调，与并不强调前卫却颇萌的大眼睛Logo担纲，这个系列在商业上显然比主牌受欢迎得多。
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Christian Lacroix克里斯汀·拉克鲁瓦：

高定时装的精髓是璀璨豪华，不可复制




港译“姬仙兰卡”，著名特点是褶皱复杂到巅峰，穿上身却轻巧自在。

这样一个充满繁复刺绣、镶嵌和层叠轮廓的品牌，一度被金融风暴的大潮席卷，不得不停止新系列的发布。

当巴黎法院判决设计师破产后，爱马仕留恋他璀璨的价值，热情邀请他设计家居系列，施华洛世奇邀请他设计歌剧舞台装，可见法国人崇尚典雅，却也热爱极致的金光闪闪。

现在，只能生产香水和配饰，不能再发布高级成衣与高级定制系列。
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YOHJI YAMAMOTO山本耀司：

反时尚非对称大师




世界时装日本浪潮的设计师和新掌门人，创造出来的反时尚日本国际大牌。

或者说得更明白些，其实那些把人类体型变古怪的衣裳，都是这位反潮流先生闹出来滴。





20世纪80年代，随着日本消费强劲，世界时装舞台上也开始兴起来自日本的新浪潮，三宅一生、山本耀司和川久保铃的价值，更像是承担着使命，对主流西方时尚世界，进行一种东方文化传教。90年代后，时尚的接力棒转回欧洲，以Martin Margiela为首的比利时反结构学派兴起，东方热潮便渐渐消退。

毕竟我们现在日常穿的衣服，根源都来自西方，而欧洲的正统着装观念，是用衣裙体现女性优美曲线。

山本耀司则不同，他老先生以和服的黑色甚至轮廓为基础，玩的是层叠、悬垂、包缠等，服装是从直线出发的，造型非对称——还美得起来咩？


他的设计理念一度影响了很多西方设计师，但必须正视这中间的猎奇成分，其实对西方时尚来说，是默认日本设计师组团刷存在感，他们可以喝彩可以欣赏甚至可以学习，但绝不会真正长时间掏真金白银买账。

再说了，女人们才不管你理念多先进，要的是美！女装不好卖，也是必然滴。说到山本耀司破产事件，跟他风格的联系，咳咳……
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Y3：

潮流逆袭运动

Y代表YOHJI YAMAMOTO山本耀司，而3当然是象征adidas的三条线。

“黑色魔法师”山本耀司使传统运动品牌adidas开始有机会登上Fashion的版面，开创了一个运动品牌与时尚顶级设计师合作的先河，影响力远远胜过川久保玲同匡威的合作。
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Joop！乔普：

最尖的犀利德国时尚




虽说德国出了天下知名的香家老佛爷，但顶尖的德国品牌并不多。而Wolfgang Joop沃夫冈·乔普的快速崛起，以及他震撼欧洲潮流界的程度，都值得纪念。

2002年，被《Manager Magazine》{L-End} {L-End} （经理人杂志）评选为欧洲第四大服装品牌。

就像他家Logo里的那只惊叹号，Joop！的气质里，流动着德国罕见的夸张，糅合些巴赫旋律勃兰登堡的富贵气象。但这种性感和潮流感，带着德国战争冷冽的金属味道，正如广告硬照中模特犀利的眼神。

即使以潮流为筋骨，设计原则依旧是德国工业设计的路数，讲究对人的服务——更注重穿着本身的乐趣，每一种体型都能得到体面而端庄的支撑，保证贴合人体曲线。

骨子里还是哲人之国的简洁风，并非追求视觉效果优先。





Joop！真正形成风靡的态势，靠的反而是牛仔系列的大热，以及灌注在牛仔系列中的平民精神，那是罕见的、带着德国乡村的、质朴的时髦。

最后提一句，因为德国天然精油事业的发达，以及所有普通人运用极其普及，导致德国香水的水平极高——不是法国香水那种老奢华历史带来的质感，而是每个人日常生活都可以放心倚赖的高质地。当然，Joop！的也不例外。
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ELIE TAHARI艾利塔哈瑞：

智慧女性其实可以很性感




以色列裔的美国设计师Elie Tahari以开设在麦迪逊大街上的高级定制成名，同时还是简约白领品牌希尔瑞Theory的创始设计师，顺利戴上“他创建了一个时装帝国”这样的时尚冠冕。

ET的个人品牌也走线条和色调都简练的都会简约风，更突出高知识、高智慧、高社会阶层女性的矜贵感与女人味。

作为以色列裔孤儿，他移民到美国的第一份工作，是在格林威治村Greenwich Village的时装店卖衣服。

最终他能走入纽约时尚殿堂，实践又一个美国梦，是因为Elie Tahari锐利的艺术家眼光，以及坚持多年的设计理念，或者说信念：“好的时装，可以提升智慧女性的魅力，并将她真正的美释放出来。”
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Orla Kiely奥兰·凯利：

微甜草叶，POP风图案的美妙成就




什么叫做“一招鲜吃遍天”，Orla Kiely绝对是最好的例子。

这位英国图案设计师，自从设计出萌感的小草叶子图案之后，倚靠英国强大的专利系统，这个草叶图从马克杯到壁纸、从衣服到写字楼笔记本……总之，世上所有可以印花的物品，都能用这个草叶子赚钱！

嘶~~

要命的是，英国人就吃这一套，你就是可以看见从25岁到50岁的女性，背着Orla Kiely色彩缤纷的复古印花包包，悠然在伦敦街头——她身后，晃晃悠悠间或开过一辆印满这花案的双层公共汽车……

英伦复古是通杀天下的时尚利器，加上POP风现代感和缤纷色彩，无敌了。难怪当初她设计的彩色印花包包，流动着20世纪六、七十年代的明丽味道，放进英国所有最著名的百货店Selfridges、Graham & Green、Liberty、Fenwick，立刻打败黑白一统江山的沉闷手袋们，大为畅销。

作为在伦敦成就事业的爱尔兰都柏林人，她的事业1998年起步，如今已经成为“灵光一现成功女士”的诸多典范之一。
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Jimmy Choo周仰杰：

风头正劲的梦幻仙履




自从有了《The Sex and the City》，人人都知道了Jimmy Choo，他的高跟鞋是一种象征，是女性征服世界征服男人的犀利武器。

今日，虽然周仰杰本人已经退出同名品牌的经营，但Jimmy Choo这个品牌已是一个时尚标志。从名流到皇室，由音乐人以至国家元首，都极力推崇。





1996年，马来西亚华裔客家人鞋匠的孩子周仰杰，和《Vogue》英国版编辑Tamara Mellon一起创立品牌Jimmy Choo。

Jimmy Choo的鞋款擅长突破老套，新鲜、华丽且充满趣味，并性感得恰到好处。

凭借家传的制鞋手艺，以及时尚创意触觉，Jimmy Choo很幸运地得到媒体时尚报道，并被英国戴安娜王妃看中，成为她的御用鞋匠：每次她添置新装，都要找周仰杰讨论搭配的新款鞋。有戴安娜的时尚影响力护航，没用多少时间，周仰杰已经晋身为英国皇家品位的象征。

不久，他还获得了帝国勋章。

从英国皇室开始的设计之路，想不高贵格调……也不可能。但能够飞速拥有惊人的品牌地位，关键是他的创意鞋履美貌、有型，穿上脚也非常舒适。

在英国成名后，Jimmy Choo顺势风靡好莱坞，成为红地毯上的不二之选。

而在普通女孩心目中，一双缠绕在脚踝的Jimmy Choo，某些时候就像一条爱马仕丝巾，成为标志性的心事。

[image: image]







[image: image]



Mary Katrantzou玛丽·凯特兰佐：

古希腊神话境界重回尘世




潮流再匮乏色彩的时代，人心也永远需要神话与美的滋润。

第一眼看见Mary Katrantzou的设计，你的心就会被鲜丽的花案设计攫住，沉浸入她提供的神话境界。

谁也不会关心，她把数码印花技术操控到什么地步，或者风格算不算典型洛可可，还是超越了这种浮华和过度装饰。Mary Katrantzou立体感极强的图案，错综复杂，要的是你彻底感受另一个世界。

在极简主义盛行的时代，Katrantzou从毕业设计就开始赢得无数耀眼的荣誉。

按时装工业描述，这是英国品牌，因为总部在英国，出席伦敦时装周。可是，只要看到她的设计，都乐意认同这个品牌的精神故乡：希腊雅典。

还不是经过近代人心改装过的意大利文艺复兴气质，是直击西方文明本源，回归古希腊文艺范儿！
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Peter Jensen彼得·詹森：

来自童话王国的爱丽丝仙境




丹麦设计师Peter Jensen接受过很多专业训练，包括刺绣和印花设计，所以他的创意不只是趣味和原创性，实穿效果也非常赞。

流着斯堪的那维亚酷寒的血液，让这位丹麦设计师的酷劲很醒目，即便是在龙蛇混杂的伦敦。

从不卖弄性感，气质干净，甚至带了些天真淳朴，典型北欧的朴实风情，却因为沾染了童话气味，在极端讲究贵族品质的英伦时尚界，被意外地珍重，与垂青。

他的风格往往被时尚媒体评判为“飘忽莫测”，是远离尘嚣的内心纯洁，是不想长大的理想主义情怀，用鲜艳五彩做包装，但核心是一贯的纯真低调。

略带一丝不协调感的华丽杂质——令人微笑的那种。
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Alexander Wang王大仁：

从纽约上东帅酷风，到老奢牌掌门人




2011年，当王大仁被邀请成为老奢牌Balenciaga巴黎世家的创意总监，天才的光环更加熠熠生辉，从此算是正式进入了时尚界巅峰那个小圈子，前途无量。

跟诸多大腕先成为奢牌掌门人、再以个人名字推出品牌不同，早在2004年，美国的华裔酷小孩王大仁就已经创立同名个人品牌——Alexander Wang亚历山大·王。

创立品牌后不久，王大仁就成为纽约最红最年轻的华裔设计师，个人品牌却早已是纽约时装周级别。

王大仁才念大学二年级的时候，就已经在MARC JACOBS品牌和《Vogue》杂志实习。

但他表现出来的设计风格并不是浮华，而是流动着强烈的纽约东区气息。整体风格有些甜美、简约，更鲜明特色却是酷的性感，显得自由、不羁。

他喜欢从玩滑板的年轻人和女友的身上，找到叛逆的自由精神，喜欢街头少年们的生活方式，以及面对傲然冷漠的态度。风格独特之余，他还非常追求细节，例如对服装边沿的处理就非常精细。
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Emma Cook艾玛库克：

从不忘记做梦，英伦时尚未来之星




时装界一直在寻找下一个John Galiano，带来新的英伦时装神话。

目前，渴求的目光聚焦在Emma Cook艾玛库克身上。

继亚历山大·麦昆Alexander McQueen、约翰·加利亚诺John Galliano和斯特拉·麦卡特尼Stella McCartney之后，伦敦时装界和媒体一致看好的未来之星，就是来自英国曼彻斯特的Emma Cook。

在时尚杂志领袖之一《iD》的主编出版的《Fashion Now》一书中，她入选全世界最重要的150位设计师之一。





Emma Cook擅长的是充满希腊神话梦幻风格的设计，晕染着星空与花案，有女性的小温柔，还有星辰大海的梦幻。

与同样出身英国的男设计大佬们不同，Emma Cook并不追求夸张和出位，她通过纷繁花案设计，和讨喜的花边装饰，来表达大都会女性的主见，张扬年轻心态，但细节上永远很有要求和想法。

品牌在2001年已经进入伦敦春夏时装周。
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3.1 phillip lim林能平：

纽约上城浮世绘




2005年秋，林能平Phillip Lim与合作伙伴周绚文Wen Zhou一起创立服装品牌3.1 Phillip Lim，因两人当时都是31岁。也许所有人最关心的，并非两个小伙子都是华裔。

作为时尚圈飞速走红的新贵，他们选了以带刺的白玫瑰为标志，偶尔展现出一些矜贵味道，但更多时候都是从纽约街头文化中寻找灵感。

剪裁利落、装饰细节华丽，但事实上，最大的优势，是实穿效果超好、修身效果奇佳——果然是令人泪流满面的优点呐！

快速在欧美时尚界蹿红，因为《Vogue》的英国版竟然动用“the new Chloe”来形容。但，他们并不想成为翻版，哪怕是像一个融入了巴黎骨血的奢牌，所有人都觉得这是非常高的赞誉。

在擅长的名媛风中，他添了一丝洒脱，更体现出美国时尚的悠闲与大都会感觉。
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STINE GOYA斯汀戈雅：

创意轮廓+绚烂色彩+童话主题=前卫之美




毕业于中央圣马丁、追随过几位奢牌大师，回到哥本哈根做过时装编辑，又开创自己的品牌……经典而金光灿灿的正宗大师成长之路！

她的个人同名品牌的总部在丹麦哥本哈根，却早在2007年已经拥有参加巴黎时装周的资格。





STINE GOYA延续了典型的北欧简约设计风格，和立体建筑感非常鲜明的廓型剪裁，擅长挑染和材质肌理，大部分时候是蜜桃色调，并随时强调她推崇的环保理念。

但，人们真正记住她，是因为一种甜蜜的童话心情，马戏团或者蘑菇小屋里随时出来个粉色泡泡头巫婆的那种心情。

时尚界为她献上掌声，则因STINE GOYA反映出的超越都会气质的那一面，正是人们重视的斯堪的纳维亚设计的方向。
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MOSCHINO莫斯奇诺：

超越米兰风的幽默“桃心M”




也许很多人提及MOSCHINO，只知道一瓶叫做“LOVE”的酸甜味香水。

真相是，设计师MOSCHINO和法国爱马仕前设计总监JPG齐名，被誉为时尚界两大鬼才名师。思路总有那么点出位，却妙想天成。他的创造力、智慧和讽刺意味同样出名。

MOSCHINO是米兰的奇迹，与诸多意大利的华贵或性感气场不同，有着与众不同的幽默感。他随时随地强调SMILE微笑及PEACE和平，设计常常出现“反战标志”、“桃心”和鲜黄色笑脸，以及撞色设计。

跟津森千里那种“不想长大”的东京卖萌少女风不同，MOSCHINO是意大利米兰阳光般的明丽色调，打破米兰实穿、优雅路线，是有强烈时尚自信后的轻微搞怪。

撞色也好、时髦小姐漫画也罢，总让人嘴角情不自禁流露微笑，心情也瞬间好起来。

[image: image]







[image: image]



UC（Undercover）高桥盾：

巴黎封神之街牌潮王




日本里原宿风的设计师高桥盾Jun Takahashi的店面位于南青山，紧邻着川久保玲与10 corso como的合营店，川久保玲表示，正是她邀请高桥盾来这里的。时尚教母对UC的欣赏溢于言表，连去巴黎时装周现场，玲师太都不会忘记亲自参加高桥盾UC（Undercover）的秀场。

但，即使对里原宿迷来说，高桥盾也算是比较冷门的，虽然名气大得要命，他的设计总给人高不可攀的距离感。





作为少数日本本土完成时装设计学业的天才，高桥盾参加巴黎时装周那一天起，就已经成为街牌拥趸者心目中的Hi-end潮流之神。UC的知名度直追川久保玲、三宅一生等大师，当然，设计风格和价钱一样高不可攀。

本来嘛，Hi-end的价钱常常比国际一线还贵，跟奢牌一个数量级的。

时装界至今津津乐道的话题，是2004年春夏的溶解LANGUID系列：一对孪生姊妹，其中一个穿上正常服装，另一个则是同色同款的“溶解”版。奇诡的创意和潮到爆的款式，令无数时装精不辞辛苦去膜拜。

再比如“宝饰武装义勇军Decorated Armed Voluntary Forces”设计，装饰宝石的亮闪闪反战，嘿嘿。

身为被巴黎时装圈子关心的潮流界的神级品牌，高桥盾作风冷门，风格向来唯美而超现实，还带着诡秘、冷清与反叛，如立体剪裁、翻转时装等，招惹时装杂志排队高喊叹为观止。

当然，身为里原宿设计师，跨界合作Crossover是指定动作。他与Nigo一起举行时装展，跟nike跨界合作的波鞋、优衣库跨界系列可惜只有男装。藤原浩也经常为高桥盾制作音乐，UC亦会与Kaws，Stash，（W）TAPS和Futura合作，推出Crossover时装系列。
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BAPE安逸猿：

潮牌之王，日本里原宿的龙头品牌




某些时候，我们说到“潮牌”，指的是“抖出他家Logo瞬间变身潮人”。

从这个意义上说，福神EVISU的影响力，还是潮牌之王安逸猿BAPE——里原宿潮流教父Nigo长尾智明亲自加持，气场不同凡响。也许没有风光巴黎的UC那么傲娇，能加冕一个Hi-end头衔，但，知名度与价位与影响力，那是半点不逊色。

安逸猿BAPE全名“A Bathing Ape in Lukewarm water”，直译就是“安逸生活的猿人”，典故来自电影《人猿星球》Planet of the Apes影响。连品牌的标语，都直接用了电影的经典口号“Ape shall never kill ape猿人从不杀猿”。

以猿人为核心的迷彩图案设计也是标志性视觉之一，也常常出现以猿为蓝本的卡通人物Milo。


Nigo长尾智明与同样深受电影影响的Undercover创始人高桥盾合开的潮店NOWHERE，以售卖APE为主，始终是里原宿潮流的最终极殿堂。

最早产品是猿头T恤，玩限量供应的作风，时常逗引大批拥趸在店铺门外排长龙，轮候购买。同时会引起价格被超高，二手价胜过新品销售价——当然，新品也一定保证了价钱肯定够贵，尽可能的贵。

这种标价足够狠的作风，充分地讨好了“不求最好但求最贵”的日本的潮人们。没多久，又感染了死也要潮、追随日本潮流界大神的香港地区的潮人们。





BAPY Busy Working Lady女装副线，面向年轻OL，最早想玩性感甜美，现在已经不剩什么性感了，都是甜丝丝的小可爱味道——本来啊，你说大猿猴老爹能弄出性感小女娃吗！能吗！

BAPE KIDS副线童装，卡哇伊到爆的小猴头，卖萌无下限啊……爱死个人。

Mr. Bathing Ape安逸猿先生则是男装系列，小八字胡子标志保证大多数人能过目不忘。休闲西装范儿，也是很能触动潮人G点的作风。
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Tsumori Chisato津森千里：

东京萌女教主，摇曳粉嫩樱花枝头




每个女人心底都有一个不死的公主梦，而津森千里存在的意义，正是无限制纵容和发酵都会女性的公主病。

——用最美的颜色和方式。

所以，她如今最响亮的封号，不再是“三宅一生的徒弟”，而是“不想长大的喵星卖萌系教主”，全世界卖萌Vs装嗲风的领军人物。





女人见别人穿津森千里，浑身甜美稚嫩、做娇羞可人状，难免牙酸；但，轮到你自己穿上Tsumori Chisato长袍去约会，却会意外地欢快。

本来嘛，“无龄”是每个女人的终极梦想……最好永远看起来23岁。

跟师父的玩材质与褶皱不同，表面看，津森千里的招牌设计，是柔软材质如雪纺飘摇的直身不收腰长袍，典型图案是缀上星星、花朵、飞鸟、黑喵、跳舞小女孩、美人鱼……总之，各种装嫩和卖萌。

还不是真正少女的嫩，是成年之后补偿梦幻感的童年，很努力变回少女的咬牙切齿。

怎么说呢，跟“嗲神”林志玲神似！


不太了解津森千里时，在东京误入手过她的下摆刻花收腰短皮衣，可能是黑色收敛，感觉还不那么超嗲。

无论什么年龄的女性想装嫩都无障碍，除了体重——她用或膨胀或直身的各种设计，残酷而直率地再次证明了这是真理。

狠狠提示所有揣着卖萌芳心的“成年少女”们，把自己折腾成偏瘦之后，还是很可以寻求到帮助，重拾少女梦幻人生滴！

Cat's Tsumori Chisato萌猫头：

喵星人降临

偶尔卖萌是乐趣，但把喵星贴在脸上……卡哇伊得有点腻了。除非是约会校园小男生，或者狂爱萝莉怪叔叔，否则还是谨慎。

再提醒注意下，香港a02也常常出现猫，不是同一只牌子。
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Carolina Herrera卡罗琳娜·海莱娜：

蓝血贵族的纽约日常




出生于委内瑞拉，Carolina Herrera同时拥有法国与西班牙贵族的血统。殖民地贵族老派的社交生活和怀旧感，赋予了她蓝血气质，哪怕是在纽约麦迪逊大道。

她才13岁时，就被祖母带去巴黎看BALENCIAGA的秀，周围飘飞的衣袂都是高级裁缝定制的——那个时代，世上还没有高级成衣。





设计风格结合摩登和复古优雅，并不炫耀华丽，所以不那么适合电影节红毯星光大道，而是更贴切的日常小礼服，你可以穿去出席公司年会、重要客户宴请，或者好友的婚礼、约会之后顺便跳个舞……

“时尚总是变化的，”她说，“但组成时尚的元素是不变的——精致、优雅，当然还有必不可少的奢华”。

杰奎琳·肯尼迪就非常欣赏她以简约表达内在优雅的作风，曾邀请
Carolina Herrera担任长达12年的私人形象顾问。

品牌成立才七年，就于1988年和西班牙PUIG香水公司合作，推出晚香玉与茉莉主导的香水。如今她已得到许多香水设计奖，“212”系列香水更是口碑与市场成就均斐然。

奢牌必选的包包系列，融合了欧洲老贵族的保守与美国的现代感。

电影《暮光之城4》女主角中穿上她设计的婚纱，也许意味着其设计中的张力与个性，令新潮一代依然热爱。

而CFDA的终身成就奖，也算是证明了众多追随者的眼光。
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Joseph Ettedgui约瑟夫：

低调的伦敦重量级时尚指标




2012年12月12日报道，4万英国女性票选出“英国公民最喜爱品牌”，获奖是约瑟夫JOSEPH，和香奈儿CHANEL并列第一。这个活动由时尚风向网站Dressipi发起，荣获第二、第三名的分别是DKNY和Alexander McQueen。

设计师Joseph Ettedgui的个人品牌，成立于20世纪60年代，以高品质的简约毛衣闻名。

如果还是觉得陌生，另外一个小事情，也许有益于了解它：当年的KENZO可全靠Joseph Ettedgui先生的欣赏，在自己店面将其引入英伦市场。





设计风格精致、高贵，充溢低调的时代感。曾得到英国时装理事会授予4次“年度毛衣设计师”，更被公认为“现代零售的创造者”。

JOSEPH的伦敦首间店铺，至今依旧是全球潮流人士的朝圣之地。

如今，JOSEPH品牌由日本纺织业巨头Onward Kashiyama运营。
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Adolfo Dominguez阿道夫·多明格斯：

创始褶皱风尚的西班牙大师




始创于1973年，Adolfo Dominguez怀着艺术家之心，为时装界贡献了超越时间洪流的精粹剪裁艺术，包括20世纪80年代的褶皱风尚。

设计简洁硬朗、非常强调实穿性，并坚持高端品牌的“为广大的少数人缝制衣服”。

他无时无刻不强调品质，得到过“亚麻大师”等诸多时装大奖，始终推崇手缝，却更强调：“我永远不会做过分张扬的设计，但我要不断地忠实于如诗的灵感。”

来自Dominguez更牛的时尚宣言，则是：“衣服并非用来表明地位，却显示了人的精神世界和阅历。”

“希望我的服装成为第二层皮肤。在每一张面孔上，都写着每个人最隐秘的历史。”

……真相啊！
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U系列U Adolfo Dominguez：

华美色彩vs简洁线条的巴塞罗那青春阳光

作为承载品牌年轻流行趋势的副线，AD家的U系列还不能完全算独立品牌，但拥有独立的Logo。

除了延续主牌的精妙设计+简洁线条路线，色调更绚烂明快，放下些马德里贵族味道，洋溢着鲜明的南西班牙巴塞罗那阳光气息。
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Robert Rodriguez罗伯特·罗德里格兹：

冷峻犀利的行政女士气场




每个设计师都有自己独特的灵魂颜色。

Robert Rodriguez天性中的冷峻简洁风格，哪怕同样追求女人味的流线，依旧与爱娇而热切焕发女人味的Christian Dior不搭，他为迪奥工作没多久，就回到了美国。

有趣的是，他在2003年创立了自己名字的品牌，风格却跟曾经工作的地方没有半点关系。

在往往是极简风占据时尚主流地位的纽约，以傲岸行政女性的姿态，服务于职场顶端的少数女性。

异常讲究品位，简约和女人味，RR帮助她们毫不费力搭配就可以体面出席一些重要场合，美丽的同时，不失凌厉感。

惯常艳丽的春夏时装，他家走秀却常常只黑白两色，或者引入极端的正红，却并不会古板，全靠版型与线条，贯彻摩登与凛然的美感。

——本来嘛，能帮助行政女性们搞定大客户的气场，就是要传递出线条至上的设计感、高级定制级别的精美，来点缀女性内心不动摇的尊严，与美丽。
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CHROME HEARTS克罗心：

唯一以银饰进入奢侈品界的设计赢家




创始人Richard Stark是好莱坞的道具和皮饰设计师，1989年成立品牌，在洛杉矶设计专卖店，不久后成功登陆纽约，进而开始全球化的征程。

罗列曾公开穿戴他家服饰的顾客清单，是件不太容易做到的事：从香奈儿家的卡尔大帝开始，众多好莱坞明星带头，蔓延到世界各地。简单描述，那就是CHROME HEARTS带着神秘感，几乎已经成了所有明星表达自己有文化、有个性的必选。





全手工打磨的亚光银饰总流动着古老而神秘的气息，就像他家如夜空般神秘、像古文字符咒般难解的Logo。

这种低调冷峻的奢华风，融汇哥特风与庞克、街头嘻哈，顿时在追求个性、品位的同时又追求“看起来有文化”的明星潮人中流行开来。

如今已有银饰、眼镜和服装3个产品系列，最成功始终是银饰。
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Thomas Wylde托马斯·沃德：

骷髅+性感=优雅哥特？




2006年才创始的这只性感骷髅，但很快被好莱坞女明星们视为衣橱必备品。

价位惊人：6K起步的丝巾与T恤，过万的长靴和好几万价位的骷髅包、皮裤，偏偏遭到热烈追慕。也许，太多人喜欢这种叛逆时髦感，何况还有奢华哥特风加持——冷峻和性感交织，才是小恶魔的最佳诠释。





名模自创品牌并不稀奇，成功的德国ESCADA便是。

英国名模波拉·托马斯Paula Thomas开始做模特时是17岁，担任过1985年007电影《A View to a Kill》中的邦女郎，杂志封面女郎包括《Face》和《i-D》，也曾为亚历山大·麦昆Alexander McQueen处女作走秀。

她曾为设计师品牌Julien Macdonald工作，从销售、图案设计师一直到首席执行董事，但2001年Julien Macdonald去了Givenchy做创意总监，她便离开，做过几个其他品牌设计师后，定居洛杉矶，开创了自己的品牌。


Thomas Wylde这个品牌名，取自波拉·托马斯Paula Thomas祖父母的姓氏组合。

洛杉矶的造星能力不仅仅在好莱坞银幕上，对时尚界的影响也日益鲜明。

英国的邦女郎名模在美国创立时尚品牌，绝对太好的主意——这时候，波希米亚或者俄罗斯宫廷风已经过气，好莱坞盼望着诱人的个性，还有什么比英国来的骷髅图案更招惹幻想呢？

跟Alexander McQueen充满死亡欢悦气息的鲜花骷髅相比，用瞪眼玩酷、真空就算性感的Thomas Wylde骷髅包或骷髅丝巾，只是表面的酷，底子还是甜丝丝的。

但，这种软绵绵不到位的哥特，正好符合有钱时髦女人不彻底的小叛逆心情，神速成为城中大热，其实很好懂。

走讨巧捷径出名的新晋纤巧骷髅，从包包开始，一直扩张到服装，鲜明的纯色、用真空玩性感的路数，始终被坚持。

“我在做的是女版Chrome Hearts”，她说。
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The Antwerp Six安特卫普六君子：

比利时的时尚标杆




比利时的工业中心安特卫普是欧洲最富有的城市之一，也是世界最大的钻石交易中心。

1980年代初，6个毕业于安特卫普皇家艺术学院的学生，导师都是Linda Loppa。他们开着租来的破卡车，在伦敦时装周秀场外，做简陋的时装发布会。糟糕的声光正好跟他们的反奢侈理念吻合，总之每件看起来都不像衣服：衬里暴露在外、皱巴巴的晚装，胖大到看不出人形的外套，或袖子长得可以绊倒人，以及五彩拼贴……

英国时尚界却大呼过瘾，他们热爱贵族风范也爱叛逆，热情赞美来自欧洲的前卫结构创意——总比赞颂川久保玲或山本耀司心甘情愿！

他们的胆大妄为，被兴奋的英国媒体加冕为“安特卫普六君子The Antwerp Six”，他们才不管这六位君子的设计从来没有赢得商业上的成功。要的就是影响力哇——从此全世界都相信了，日本人玩的解构没啥稀奇，他们先行一步也只是赔本赚吆喝，大欧洲的先锋才值得惊艳……咳咳。

反正赞美比利时不可动摇的时尚先锋设计地位，又不必自己掏钱买衫。
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Ann Demeulemeester安·得穆鲁梅斯特：

王后的轻柔黑白诗歌
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在名满天下的六位同学中，她的设计反而更像另类，因为她坚持，了解穿着感受本身非常重要：“挂在衣架上你永远不会知道答案，要了解我的设计，你必须得穿上它们。”

其实，女人设计男装，本来就是出奇罕见的事。

美国时装媒体称她为“Ann王后”，并不是因为作为群体的名声，而是赞誉她不规则立体裁剪的功底，拥有雕塑版的美感，细节别致，还同时能舒适得几乎让人感觉不到它们的存在，轻柔、温暖得无比贴心。

而日本人顶礼膜拜她的理由，则是把黑白为主的冷峻感，表达出了老欧洲的气质和现代的审美取向，如同游走在诗歌和摇滚乐之间。

Dries Van Noten朵利斯·范·诺登：

花卉就是要玩民族风
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出生于三代裁缝世家，让人很好奇他名字中间为什么能有“Von”这个看起来蛮贵族的中缀，呃！

玩怀旧民族风的多了去了，他能在色彩和层次感上拥有独到之处，尤其是细碎印花和让人联想到波西米亚的民俗感花案设计，搭配简练现代的轮廓线，以混搭之名，居然活生生玩出了淳朴范儿来。

他设计的男装也走同样路线——必须要承认，把男装设计得花哨的也非常不少，能这么自然地融入异域风情，且确保穿着舒适、出门体面，半点不落入传说中的前卫俗套，其实很少。

这才是真正的才华。
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Marina Yee玛莉亚·易：

成名易，成功难

在六君子成名之前，其实一共是七位同学组成小设计圈子，那个没有去伦敦的家伙是Marina Yee的男朋友Martin Margiela，早已跑去巴黎发展。

Marina Yee爱纤细、修长的轮廓，游牧民族的生活方式也是她的灵感来源，如混合材质，把粗糙麻布与柔滑绸锻交织等。

作为天才光芒闪耀才子的女朋友，Marina Yee痛苦于设计躲不开他的阴影，虽说短暂执掌了品牌Marie，却很快决定退出，也不跟男友一起了，而是回到布鲁塞尔跳蚤市场旁开咖啡店，卖修补的旧家具，兼卖自己做的蔬菜派和巧克力蛋糕。

“真空”十年后，她才被创作的冲动激励着，决定重新上路——先是为Lena Lena设计女装，也为好友Dirk Bikkembergs工作过。最终不得不独自发布作品，混用IKEA宜家窗帘布、20世纪30年代日本和服和老式花裙布料，裁减拼贴成衫，获得2004年布鲁塞尔年轻设计师时尚奖。
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Dirk Van Saene德克·范·瑟恩：

暖意田园

2014新季PRADA系列出现许多美女脸，让许多人高呼“果然是奢牌有创意”。其实……哼哼，是人家Dirk van Saene多少年前就玩儿剩下的。

那个一举成名的展览之后，他大学毕业立刻开了时装专卖店“美人与英雄”，1990年又在巴黎推出了自己的首场个人发布会。

当然他不仅仅会玩人脸装，心里还装着整个花园呢，Dirk van Saene的设计每季都大变样，不过人们最盛赞的，还是他喜爱的柔和、自然温暖色彩，线条简约，用柔软的棉或呢子承载花朵与格子，看起来像甜美的邻家女孩。


Dirk Bikkembergs德克·毕肯伯格斯：

散发男性荷尔蒙
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个人得到的最帅赞誉，是“高级时装般的运动光学、几何与速度、经典与未来的结合”。是因为他巧妙糅合建筑、运动、高科技及不同范畴的美学，混搭各种皮革和极具男性气息的配饰，来表达男性的粗犷与硬朗——他设计的男装即使是大花，也流淌着男性荷尔蒙气息。

爱军装，爱运动，爱轻盈的层叠立裁设计。

长期奔走在比利时、法国、意大利、德国、伦敦和纽约之间，他在每个地方停留的时间不会超过一星期，为时装废寝忘食。Dirk Bikkembergs曾说：“我已娶了时尚为妻，她拥有我所有的忠诚。”

Walter Van Beirendonck沃特·范·贝伦东克：

狂野时尚老顽童
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他的时装信念是“神圣的对比、爱与侵略、性与浪漫、白天与黑夜、天使与魔鬼”……充分表达出长不大的童真内心，差点被成人世界的欲念与挣扎撑爆——好吧，大胡子男人玩童话加梦魇，效果真心是够震撼。

我大天朝有无数设计系学生，交毕业作品最爱学大胡子Walter van Beirendonck，一团棉花糖或者T台捆绑play之类，表示小意思。

但……好歹要能裁出让人变得更美丽的衫，再来时尚结合艺术，把昆虫什么的点缀在领口。不然，简单粗暴折腾出昆虫装来，那是嘉年华上哄孩子的小丑好吧……

话说回来了，胡子大叔亲自设计的花西装……也真心不是让绅士们出门吃饭的。
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Pierre Cardin皮尔·卡丹：

从大师到大妈装的授权传奇




什么，你所了解的皮尔·卡丹，就是百货商店里的大妈装？

或者你还知道的，就是早在1978年，他就是第一个来中国开时装发布会、让中国人知道“时尚”这个词汇的先行者？

显然，你了解得……还不够多。





Pierre Cardin皮尔·卡丹，1962年他40岁时，是法国巴黎时装女服辛迪加的行会主席。

12年后，他荣登美国《时代》杂志的封面，得到的评价是：“本世纪欧洲最成功的设计师。”

金顶针奖是法国时装业界最高荣誉大奖，而这个威尼斯人先后拿了三次。

曾经一度，Pierre Cardin的设计，意味着巴黎最受欢迎的潮流，意味着大胆突破。

他玩夸张几何构型，玩褶裥与绉纱，加上红、黄、钻蓝、湖绿、青紫等高纯度、明度的明艳饱和彩色，以现代雕塑感，创造了突破传统的时尚新形象。

当The Beatles甲壳虫乐队穿着他设计的高钮位无领夹克衫出镜，这一
身，俨然成了20世纪60年代时髦男子的衣橱必备。

当初他做了两年克里斯汀·迪奥先生的助手，自创品牌时，面对的是一个非常小的圈子：法国是世界的时装中心，设计特点是豪华气派，用料昂贵，在全世界仅有3000多位上流社会的顾客。时至今日，在巴黎可称为“高级时装公司”的，也只有23家。

皮尔·卡丹突破这种桎梏的做法，是售卖设计感强烈的时装化成衣。后来，又转化为全世界找代理，他只销售设计图纸就行了。

今天，皮尔·卡丹公司每年卖出的设计草图多达千余件，在120多个国家与地区，20万人每天工作，在600多家工厂里生产着他的800多种专利产品，包括Pierre Cardin和Maxims马克西姆两个品牌。大部分细部设计其实由购买了商标使用权的各地商人自行完成，皮尔·卡丹只掌握授权公司4%至10%的股份。

——“杯具”就是这么产生的。

授权令利润直线飙升，然后，品牌声誉……呵呵！

2014年，皮尔·卡丹已经92岁，他拥有年利润超过12亿美元的庞大时装帝国：马克西姆连锁西餐厅，巴黎的一家喜剧院，和重回设计领域巅峰的热情。

但，不管他是在巴黎发布高级定制系列，还是到“水立方”做时尚大秀，他的名字再也没有了“时尚”的外延感受，品牌的P字Logo，也慢慢跟折扣店里徜徉的中年妇人们和谐共存。
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国际大牌



拥有强大的国际影响力。







一线国际大牌



相对于奢牌和设计师们汲汲于文化或历史，这些极其优秀的品牌，把“为成功人士提供高品质衣装”放在第一位。



在设计、材质与众多明星拥趸等诸多方面，皆有傲人成就。
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MaxMara麦丝玛拉：

OL女征服世界之傲岸终极战衣




■意大利


■创始人：Archille Maramotti


■创始于：1951年






不管在世界上哪条名牌大街上，比如纽约第五大道的高端百货商店橱窗，写到品牌时，标签肯定不是brand某某，而是designer谁谁。

用designer这个词，因为几乎所有大牌的名字，其实都是设计师的姓，比如CHANEL香奈儿；有时候是创始设计师的全名，比如LOUIS VUITTON路易威登或Issey Miyake三宅一生。

但，世界级的一线大牌中，MaxMara还真不是某人的姓，而是由创始人Archille Maramotti名字变化而来。

在设计巨星地位无上限崇高的时装界，这么做其实很另类。

作为高级成衣的先驱，众多明星设计师曾经为它工作，如Karl Lagerfeld、Jean-Charles de Castelbajac、Dolce&Gabbana和Narciso Rodriguez。但MaxMara喜欢的是“经常维持一组人员合作，保持系列的个性一致，不会太受个别设计师的影响。假如只靠一名设计师，且这设计师又6个月更换一次，品牌的个性何在？”

说得再天花乱坠，这都胆敢让设计大师的骄傲们集体伤不起了，品牌也就只能说自家“永远跟得上潮流”，却没法吹嘘领导潮流，也进不了顶级奢
侈品牌俱乐部。

但，这个专心缝衣服的牌子，家族系列，找衣服有戏啊！

想到MaxMara麦丝玛拉，脑海里自然会跳出一件驼色帅气大衣，或者一个飒爽的收腰西服套装背影，傲然走进写字楼。

虽说是以男装为开始，但真正品牌王国的建立，奠基于一件骆驼色大衣，和一套粉红色职业套装。

他家不怎么玩潮流设计元素，无敌大衣却可以裹在任何衣服外面，如盔甲带来女人的自信。又用羊绒和修身剪裁强调女人味，是高端OL的终极战衣，横扫一切场合。
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marina rinaldi：

大码女人的美丽恩物

所有时髦漂亮的衣裳，好像都是做给窈窕女人穿的。

时尚界似乎集体遗忘了胖女人们，好像衣服尺码超过46号的女人就失去了爱美之心，只穿得宽松舒适、不是睡衣上街就够了。

Max家族的marina rinaldi玛拉雷纳蒂，却连衣裳尺码都另走一套，专门让超过46码的女性也能得体优雅，体现时尚。它将MaxMara品牌提升至另一个更豪华的客层。
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MAX&Co.：

初、中级OL瞬间窈窕时髦

Max家族中，知名度比较高的二线年轻品牌，也是市场最成功的二线品牌。

相对主线本身，它的风格更时髦、更自由和个性，所以剪裁强调不受束缚，从价钱到设计，都比羊绒大衣一万元起跳的MaxMara要亲民些，当然，专柜价也是有小奢入门风采的。优势是跟其他讲究潮流的牌子比起来，选用的材质那是好了太多。

MAX&Co.对场合的适应性非常广泛，不再集中在大女人战衣，而是各阶层粉领展示身段的好帮手。

可惜……想亲近它还是有关卡滴。

想要穿好MAX&Co.的关键词，是身段。如果你不够修长，就算衣服很漂亮，穿上的效果也不会太好——是的，它太时髦漂亮了，所以“木有”附送修正身材副作用。
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麦丝玛拉周末WEEKEND by MaxMara：

高端OL的花园风周末

不仅仅是简单的品牌年轻系列，而是为MaxMara女性在休闲时设计，帮助OL生活得更加简单而享受。

WEEKEND by MaxMara代表着惬意的休闲生活，周末的舒适心情。气质明显偏向时尚、清新，而不失主牌的气场。

设计偏简约，提供优雅与历史混合的气质。

可简略分为少女军事系列及田园都市系列：前者是质料轻盈的运动款，细节饰以女性化的褶皱增添娇柔；田园系列则常常主打自然色。

常常从更自然的意向中撷取设计灵感：乡村，春雾晨曦，夏日午后，雪地，历史古迹，意式花园，温暖的家庭，大自然动植物，家族传统……
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MaxMara Studio麦丝玛拉工作室：

大女人的妩媚曲线

品质感和高端感觉上，几乎跟主牌MaxMara站在同一高度的副线。

连简洁的轮廓都是一脉相承。


最大的不同，是设计更注重凸显女性妩媚的身体曲线，小黑裙必须配黑色蕾丝的那种，每一个细节都洋溢着强烈“要战胜你同时偏偏还要诱惑你”的“白骨精”气息。
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MAXSTUDIO：

非常有必要的勘误

MAX家族很庞大，林林总总二十多个副牌副线，所以，异常有必要让MAXSTUDIO出场客串下。

美国设计师Leon Max创建，如今已经由中国菲妮迪公司买下品牌并运营。跟意大利的max那一家子没有任何血缘！

说句公道话，就算拍广告时热衷于玩的欧洲古典贵族风，跟实际的都会设计风格不是很一致，但MAXSTUDIO的整体服装风格是线条简洁，颜色低调柔和，比如酒红、驼色这种感觉，质料挺不错。
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cacharel卡夏尔：

巴黎铃兰味甜香少女




■法国巴黎


■创始人：Jean Cacharel


■创始于：1962年






Cacharel的气质，是轻快、甜蜜的巴黎少女味，就像它的招牌印花图案liberty prints，散发着巴黎人喜欢互相赠送的铃兰般隐约幽香、楚楚迷人且优雅大方。

在二战刚刚结束的巴黎，刚创始的Cacharel，就以舒适、好穿、好搭配，且价格亲民而著称。她一直是“天真的邻家女孩”，色调也走浪漫、柔美路线，剪裁轮廓简洁大方，“型”和甜美有上佳的平衡感。

是“衬衫做给女人穿”的开拓者，不像大部分大名鼎鼎的牌子那么傲娇，需要深呼吸穿好，然后笔直站立不能透大气。

舒适、易穿性是最鲜明特征，连小个子也能穿出仙气。
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Cacharel的精彩约会香水之旅

总有那么些法国品牌，会让人更牢记住香水。

比如Cacharel，其香水的江湖地位，确实比服装要高了太多。甚至连品牌本身的悠久流传，也几乎都是靠香水的力量，和利润。

Anais Anais：

纯真奔放的经典巴黎香

——适合约会不太熟悉的他，展示魅力

在波斯和希腊神话中，Anais爱奈斯是掌管生死的神祇。

20世纪60年代，世界潮流被略中性的牛仔裤、布衬衣席卷。但巴黎少女傲娇地不理睬潮流，采用了浪漫到死，却坦率干净的娇柔百合花香调。就像多少年、多少版本的同一款香水的广告上，那眼神清澈的巴黎女孩。

要了解那时候的少女香跟现在不太一样。习惯日本式淡香，接触Anais Anais，不免觉得太浓烈成熟——百合为主的略清冷花香，混杂的依兰是公认的催情香，茉莉、鸢尾也都有著名的同类效果。中、后调是隐约一点点催动气氛的麝香。

就像巴黎女孩，看起来再清纯、再邻家，也不会像白开水，也承载着某种沉淀的文化。所以她喜欢用某个穿搭细节，得瑟一把小性感。
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LOULOU：

小犀利的神秘背影

——适合一次看似无心的邂逅

名称取材于1929年的电影《潘多拉魔盒》中的角色LOULOU露露，令人迷恋的精灵。

香水的野心也就一目了然。

欧洲人心目中的神秘，往往跟印度有关。所以，神秘“东方花香调”少不了檀香。再加上红烧牛肉的丁香味，和中东气质的“基督圣殿”味儿乳香，肆无忌惮强调神秘感到底。
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NOA诺亚：珍珠般柔润清淡女人味

——适合跟他逛街，最妙是并肩发呆，但别去咖啡馆！

NOA也叫白珍珠，是Cacharel香水中最受市场追捧的，曾被巴黎著名大型化妆品连锁店Sephoua公布为最畅销女香排名榜第一名，英国《Vogue》杂志更将其评为1998年度最具代表的女香。

其实，就是讨好女生的清新花果香。

并不是广告中表现的“清纯到死无脑白珍珠少女”，隐约绿叶、雪松、青草气息挺独特，后味中有趣的隐约咖啡、熏香味，不适合去密闭空间，浪费了这种隐约坚韧味道。

让男人最容易躁动和动情的依兰，也是有的。


NOA Fleur诺亚之花加重了最女人的娇柔玫瑰味。不要以为全是一篮子花，前调是煮汤的调料啊调料：胡荽叶、黑醋栗、肉豆蔻——放心去吃饭吧，跟食物很和谐！

NOA Perle海蓝珍珠，传说有添加榛子味的香水，又号称象征女性的性感与坚韧。

NOA Dream诺亚之梦，气味虽是淡香型，却沉沉的，柚子、荔枝和黑胡椒生猛搭配，跟NOA系列其他两款花果甜味很不同。不建议用这款香去约会，总觉得会赶跑男人。
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Eden伊甸园：自然微风中的精灵少女

——适合跟他一起窝在客厅闲聊和发呆……

不要相信Eden宣传的伊甸园般甜美性感。香味清爽甚至算得上清冽，看香调有白麝香，闻起来却完全没有任何动物香捣乱。前味最清晰，水鸢尾花、风信子、风花叶都是很亲水的香。

两个人窝在客厅里并肩上演“沙发土豆”真人版时，这香能让空间流动淡淡的大自然感觉，他会觉得你气质很干净。
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AMOR AMOR爱慕：

专业约会香三部曲

忘记哪位调香大师说：“男人不会注意你拿什么包包，也不会注意你用什么香水，不过他会记得你身上的味道！”

红瓶AMOR AMOR爱神丘比特：凑很近也清新，请不必在意地深吻吧！

充满着活力和吸引力，其实靠的是麝香的魔力。个人觉得并不那么清新，但愿男人喜欢，上帝保佑！

紫瓶AMOR AMOR Tentation爱神诱惑：女人是怒放的鲜花，需要男人好好爱抚！

热情大胆的东方香调。基调启用昂贵的紫罗兰，茉莉负责煽动男人本能的诉求。但保证不会性感过头。

黑瓶AMOR Forbidden Kiss禁忌之吻女香：先这么这么，再那么那么，于是你怎么我……

同系列中最暗沉，花香调减轻，加入昂贵的香草，把“菇凉”伪装成可口冰淇淋？这样就代表青春的叛逆和禁恋？

开头有轻微的辛辣，最后变成像男香的木头味，并不像传说中那么……调动情欲。
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ANNA SUI安娜苏：

魅惑巫女沉醉于深紫




■美国纽约


■创始人：ANNA SUI萧志美


■创始于：1980年






可怜被翻译成安娜苏顺便改了姓的美籍华人萧志美，被赠外号“巫女”，玩的确实也是深紫色基调魅惑妖姬范儿。

请展开想象力：叠加了斯堪的那维亚装饰品、布鲁姆伯瑞部落装和萝莉校服，然后再加上各色刺绣、花边、烫钻、绣珠、毛皮……你可以说是华丽摇滚、妖艳时尚，也可以说是复古气息+绚丽奢华。

总之，喜欢的醉死，不喜欢的雷死。

苏家的衣服异常抢眼，抢眼到了其实没有太多人胆敢尝试的地步，跟其他单品搭配是华丽的冒险，真心喜欢这调调儿的，也许可以考虑连衣裙。

本人买过苏家的花袜子和刻蕾丝纹皮鞋，效果都很惊艳。

而事实上占领了市场的，是铺天盖地粉紫系列彩妆品，和无所不在的蝴蝶、蕾丝、小萝莉头香水。

这些都很能勾引萝莉梦成真，也不会把全身搭配变成灾难。
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Cerruti 1881切瑞蒂：

男人的优雅




■法国巴黎


■创始人：nino cerruti


■创始于：1967年（在巴黎注册的时间）






“当男人穿上西装时，他应该看起来像那些重要的头面人物。”

某些场合被称为“意大利时装之父”的Nino Cerruti这么说——它乐意象征声誉、财富与个人风格，但不得不再三强调好莱坞的青睐，来确保人们理解它的地位。





如果说绝大多数男装喜欢强调血统的纯粹，如经典意大利或老牌英国，Cerruti1881却是个有趣的例外，创始于意大利、注册于巴黎，注定它要玩融汇风格——意大利式的手工传统、英国式的色彩配置和法国式的样式风格，噗嗤……

没有太多合适的高贵故事可以讲，Cerruti1881除了用注册名字来强调历史感，更注重流线型的设计，线条简洁流畅、质感细致奢华，流露着巴黎气质的优雅感。

就算不是所有男装里最矜贵的，但强调人文气息之后，显然必须是最优雅的。
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Temperley London坦波丽伦敦：

从希腊女神、朋克公主晋身英伦皇室气场




■英国伦敦


■创始人：Alice Temperley


■创始于：2000年






以印花设计而著称。

设计强调英式优雅淑女味，却比传统的贵族味道多一点点现代气场，追求更强势、更性感。

相对奢牌动辄数十上百年的历史，短短十余年就能有如今地位，拓展速度可谓惊人。

最初在伦敦时装周办秀，曾转至纽约时装周，2009年再度回归伦敦。

设计师Alice Temperley就读时，就已经被邀请，为Bvlgari、Valentino

等奢牌设计印花布料。她曾花半年时间，在香港周边搜刮技术出色的丝绸和珠饰制造厂。如今的世界知名度，一半靠好莱坞众多女星捧场，更重要的一环，则是英伦皇室典礼上被选穿。

原创印花是品牌强项，蕾丝和手工珠饰和刺绣也出色。
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Somerset by Alice Temperley萨默塞特之爱丽丝坦波丽：

唯美小清新贵族少女

Temperley London与英国高级百货John Lewis的联名系列，以针织为主的容易穿着、容易搭配服装，只偶尔点缀蕾丝、蚕丝或真皮。

不变的矜持和优雅中，平添更加纯真贵族大小姐的阳光百合花气质，清丽雅致、矜贵而明媚。
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Alice by Temperley爱丽丝坦波丽：

星味十足、青春四溢的“酷不列颠”

作为典型的奢牌年轻线，坚定延续了纯原创印花、大量运用蕾丝和英伦淑女风，但不再是标准英伦淑女的温婉，还为青春特地添了中性气场，和一丝酷味。

经过热爱穿英伦原创小牌子的剑桥公爵夫人亮相之后，又回到了英伦皇室风的路上。
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HOBBS LONDON伦敦霍比斯：英伦名媛风之国民经典




■英国伦敦


■创始于：1981年






典型英国国民装，她意味着从头到脚的独特英国人造型。

正如你理解的，带着经典英式花园生活气息。HOBBS的气场从来都不是行政或通勤，而是最正宗的英伦名媛味道。即使延伸到OL装，也总隐约透出一丝花园泳池旁的矜贵和闲适。

只要了解公司的老板是从皇室品牌雅格斯丹转投来的，就可以想象HOBBS LONDON在时尚江湖的地位。

创始于英国hampstead，现在只在英国和美国有店，连网站的寄送都不包括海外，香港地区能找到少量鞋。她家鞋只在意大利生产，是著名时尚爱物。

针对年龄从23岁起，向上延伸直到65岁，讲究的是经典、高雅。

奢华的设计风格，向来是成熟而略带些个性，偏鲜艳的色彩，选用材质却异常挑剔。而最体现英伦风的，不仅仅是设计和款式，更是可靠的裁剪工艺和关注细节。只做女装，也涉足家居产品。

正因为年龄层广泛，也颇有款式对身材宽容，当然会受到身材略微走形的成熟OL们由衷欢迎。
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ESCADA艾斯卡达：

高端OL必心水的德国战衣




■德国


■创始人：Margaretha Ley


■创始于：1976年






这年头高端OL们冲锋陷阵，是穿着高跟鞋的。

德国超级名模玛格丽特·雷创始了它，用的是一匹纯种爱尔兰赛马的名字。她用自己的眼光去找设计师，带来了整体设计剪裁、质料的压迫感气势。

极致德国风的简洁、洗练、精明、个性——些微不够时尚，但品质一定很实在、很靠谱。

呼应德国大环境的科技风，新型织物的运用、独到的色彩也很有名。

这不是一个适合街拍的牌子，明星们常常穿出来晃的，通常是她家晚装——当然，咳咳，李宇春除外。

ESCADA本身实在强悍，就算拍广告硬照的模特，人在海边晃悠，却依然会给人严厉感。好玩的是，她家盈利最高、最火爆的单品，却是每年推出的“热带岛屿”度假系列香水，可见物极必反。

另外，跟大部分奢牌一样，也有sport线产品，穿起来自由得多，自然也年轻、便宜些。
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JOSEPH ABBOUD约瑟夫阿伯德：

男儿自当如大地




■美国纽约


■创始人：JOSEPH ABBOUD


■创始于：1985年






在万能的中国制造时代，JOSEPH ABBOUD罕见地坚持在美国马萨诸塞州生产——当然，仅限高端男装。

JOSEPH ABBOUD总部设在纽约第五大道，是唯一连续两年获得美国设计师协会CFDA颁赠年度“服装设计师奖”的设计师。

1985年创始至今，始终坚持“更新传统”的设计风格。它已经从只做西服衬衫的商务男士品牌，蜕变为一个美式精英生活方式的综合品牌。

强调“触手可及的奢华”，简单说就是质地“狠”不错，且价钱不是非常狠。

以“大地生命的源头”作为设计发想的原动力，而岩石、河流、大海等自然风貌都是他设计概念的一部分，自然原色配合棉、麻、丝等自然材质，创出其特有的新自然主义风格。

一洗过往男装的纯硬朗风，更柔和也更知性的设计风格，很好地契合了美国追求休闲味的潮流。
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Gieves & Hawkes君皇仕：

老英国王室亲卫队风范




■英国


■创始人：Gieves成立于1785年；Hawkes成立于1771年


■创始于：1974年合并






不要以为Logo上那三枚看起来很拉风的徽章只是漂亮装饰，那可是货真价实得到的——分别由英女王伊丽莎白二世、其夫婿爱丁堡公爵和威尔士亲王授予，代表御用服装供应商地位。

其实，早在1809年，G&H就取得了第一个皇家徽章，来自英皇乔治三世。

这之后的将近两百年间，这只老牌子没有停止过为英国皇室服务：为英王室御卫队唯一提供军服，设计英国海军制服等。

是的，你应该已经看清楚了，它的主要服务对象是王室的——士兵。

虽然并不是王室成员享受的最矜贵手艺，但仗着历史渊源，它的旗舰店，异常拉风地占据伦敦Savile Row塞维尔街一号——要知道，这里绝对是世界公认的高级西装定制圣地。

绵延至今，G&H已经成为英国经典风格的代表，从老款式的衬衫，到严谨的背心，处处都强调了英伦文化气场。
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Brooks Brothres布鲁克兄弟：

老牌美国经典，总统御衣




■美国


■创始人：Brooks兄弟


■创始于：1818年






对大公司董事和角落办公室的主人来说，对“合适服装”的执著，从未停息过。恰当的职业装能传递出微妙的信息：此人的判断力、品位值得信任，而暗示收入水准什么的。

如果说法国Cerruti1881的优雅简洁、英国的Gieves&Hawkes老贵族氛围，分别代表一个民族的审美品位，那么美国可以拿出来象征的，必须是Brooks Brothers。

很多美国男人生平第一次买西装，会自然而然选它。

说起高端，许多位美国总统如肯尼迪、福特、布什和克林顿穿着它出席就职典礼，从英国温莎公爵到影帝克拉克·盖博、加利·格兰特，都一身BB，风度翩翩出入名利场。

Logo上吊起的那只绵羊，承载着近二百年的传承，积累了无数辉煌。

也许老金字招牌已不如昔日独霸天下，但依旧是美式经典的代表，高端男性们孜孜以求。
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Sonia Rykiel索尼亚·里基尔：

针织女王的极致女性巴黎风情




■法国巴黎


■创始人：Sonia Rykiel


■创始于：1962年






百分之九十九的大牌模特走秀时，都倾向冷着脸耍酷，但Sonia Rykiel的秀场，人人脸上都常带着温暖的笑容。

也许，女设计师更重视让女性穿衣的感受是快乐本身，而非男人眼中的魅力？





Sonia Rykiel不只是天下公认的“针织女王”，还是作家，自己拍过电影。

全世界第一件贴身毛衣出自她之手：“所有的人都不赞同……但我这样的毛衣，会使女人更美丽。”

这个直觉的坚持，让sonia rykiel品牌的都会性感、女性浪漫特质独树一帜。

她还发明了裸露接缝及锁边的服装，去掉了女装的里子，甚至不处理裙子的下摆。要的就是让女性穿上柔和、舒适又性感的衫，甜美之余，招摇足够的火辣。

Sonia Rykiel并不以条纹设计本身著称，牛的是“针织女王”这块金字招牌。


其实看她跟HM合作的款式以及少女系列，反而更能感受到巴黎少女的气质——时而艳丽、时而粉红，骄傲地昂着头悠然漫步，身后掉落一地男人的眼珠子，和跳动的心……
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Sonia by Sonia Rykiel索尼亚·里基尔之索尼亚：

巴黎左岸阳光少女

被加冕“法国针织女王”后，她已一只脚迈入“伟大”境界。

众多周知，Sonia Rykiel向来欢喜那些自在自信自足、不刻意讨好男性的女人，为巴黎增添一抹轻快飞飏的女性之美，而少女副线则把无忧的阳光青春味发挥到极致，令人嘴角不经意就漾出微笑的涟漪。
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PATRIZIA PEPE帕翠莎琵琵：

跟男老板开重要高级会议的好选择




■意大利佛罗伦萨


■创始人：Patrizia Bambi和Claudio Orrea


■创始于：1993年






来自意大利佛罗伦萨的帕翠莎琵琵，算得上国际一线大牌（不到奢侈品级别）。

有趣的是，PATRIZIA PEPE声称顾客以演艺圈人士、模特及品位专业人士为主，广告诉求也玩艺术成瘾，但穿上身的实际效果，却很容易流露出柔美婉约OL范，属于非战士OL、尤其是小个子美女的必心水好物——为了市场？

设计偏简洁风，既有型格又柔美，前卫之余又不失典雅。

呃……是跟男老板开重要高级会议的好选择。

能帮助“竹竿”瞬间塑造出柔美曲线，妩媚中还能隐约有一丝丝犀利味。

但……镜子的另一面是版型偏瘦，略有肥肉就肯定套不进去。或者勉强套进去，却发现肥肉们变得更加刺眼。
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loiza by patrizia pepe洛兹娅：

佛罗伦萨洗练文艺范儿

PEPE的修身剪裁确实可以作为很不错的通勤装，但人家在设定之初，是倾向演艺圈人士、模特及拥有个人品位的专业人士，看年轻副牌的设计，这个特质就显露得比较明显了。

依旧是小个子也会美的意大利风版型，艺术气息也明显更浓郁。
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DAKS达克斯：

英伦老格子也卖萌




■英国伦敦


■创始人：Simon Simpson


■创始于：1894年






英国三大格子品牌中曾经最保守、现在最风骚的一枚。

最早的DAKS，是伦敦量身缝衣街开门面的高级定制牌子，妥妥的奢牌。被保守的日本人买去代管了N年之后，慢慢变得经典而沉闷。

数年前，意大利潮神Bruno来做总裁，将这个品牌重新变得艳丽、时尚，高尔夫球系列之类抢钱二线就不提了，童装更是萌到不行。

品牌名字是英文Dad和Slacks休闲裤的缩写。

如果BURBERRY是不会出错的明星风范，Aquascutum是矜持威严的皇家风骨，那么DAKS走了时尚路线。

不喜欢在潮流或者时尚之类虚幻词语中纠结的人，可以关注更简洁的特色：显年轻。

是的，DAKS这几年致力于设计中灵活运用更青春粉嫩的颜色，来搭配自家传统格纹。这种勇于卖萌的精神，帮助老风衣脱胎换骨，拥有了“减龄”这个超级魅力大杀器，令所有女性无法抵挡。
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Blumarine蓝色情人：

意大利雏菊，为约会而生




■意大利米兰


■创始人：Anna Molinari和Gianpaolo Tarabini


■创始于：1977年






以针织镇场的Blumarine，是表象柔弱的意大利雏菊。

关键词：表象！

大多数时候，它都是一条轻熟女约会专属连衣裙，清新柔美，喜用肉粉、浅紫、香槟色等很凸显女性娇媚的色调。

最近几年，她已经飙升成魅力外放的卷绒滩羊毛荧光大衣，和颠倒众生的豹纹女郎——满脸纯真的那种。

总之，以极尽纯真洗练的甜蜜之美，招惹男人心跳。但本质是意大利设计啊，就算看起来很纯真、很安全的款式，也可能有隐藏的性感小彩蛋，比如领口低于想象，或裙子有透明蕾丝一块之类，真心不算走光。

淡定吧，这才是轻熟的女孩，和可爱的女人。

Blumarine蓝色情人是直译，音译读作宝曼莉。

米兰时装周级别，但女设计师掌舵，从不像其他意大利奢牌，性感得杀气腾腾，而是充分考虑女人的心境和需求，塑造出完美的“恋爱中女人”。

就像雏菊本身的花语：纯洁的美，天真，愉快、幸福、和平、希望……还有，“深藏在心底的爱”——你，喜不喜欢我？
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StefanoBi史提芬诺比：

奢品集团快车加持创新心劲




■意大利米兰Ferrare法拉利


■创始人：StefanoBi


■创始于：1991年






作为欧洲制鞋业两大重镇之一（另一个是西班牙），以及高端鞋业当之无愧的核心，意大利的鞋品牌多得不可胜数。成立才堪堪过20年的StefanoBi能够被世人所知，最得力的因素，显然是被LVMH集团收购。

起码，集团的铺货和抢店面能力，确保了产品能在国际最好的销售点的柜台里被展示。

历史超过百年的悠久意大利品牌比比皆是，StefanoBi宣称意大利高级制鞋传统或追求完美，都没有太拿得出手的优势。但说到集团支持下的新锐出击，力量不可小看。

只要不是“功夫还是老的好”最执著的拥趸，还是会重视创意策略的成就——不停寻找新材料的努力，不管是最复杂的，还是高科技的材料，只要能有助于推出代表时代潮流的新款，便大胆尝试。

嗯，希望脚下时髦同时又质感足够的人，多了个新选择。
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COACH蔻弛：

从老纽约皮匠开始




■美国纽约


■创始人：Miles Cahn


■创始于：1941年






你要真相信COACH是奢牌，就中了宣传机器和广告计划的招啦。

真相是，从定价到形象，它都是典型的奢侈品入门级别。

当年，来自六位皮革世家的皮匠师傅一起奋发，靠卖了几十年皮革包的经验和手艺，以及朴实无华的经典老美国风格——设计简洁淳朴，选料上乘带来的皮质柔软，以及耐用易清洁的质地，畅销于纽约麦迪逊大街。

直到1995年开始拓展品牌内涵，玩出了“3F”Fun、Feminine、Fashionable，加入大量新鲜材质如尼龙和Logo织花，才提升了时尚度，开始成为所谓纽约时尚文化的象征之一。不过说实话，这家的皮质包卖了七十年了，虽然看起来不起眼，实诚地说一句，最传统的那些皮质款，才是真的好货。

正因为价钱不算特别咬手，属于人到美国必买的超划算购物预算之一。
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Michael Kors迈克高仕：

一只钟情巴黎的纽约大佬




■美国纽约


■创始人：Michael Kors


■创始于：1981年






被昵称为MK的迈克高仕Michael Kors，是简约明朗纽约范儿的奢华代表，CELINE创意总监、美国设计师Michael Kors的个人同名品牌。

如果说J.Crew托奥巴马媳妇的福，从而挂上了“美国国民品牌”的招牌；而MK则是已经混到某个境界，人人都觉得奥巴马夫人穿上他家衣裳，是必然的。

玩极简主义的Michael Kors，设计风偏巴黎的优雅简练，核心却是纽约上流社会的剪影，是世人眼中曼哈顿成功人士的象征。

MK气质的另一面，则是纽约街头的飒爽身影，是时代广场或第五大道的气息。

难怪他会得到各项大奖，包括美国时装设计师协会CFDA的终身成就奖。还从2004年开始，担任著名电视节目《天桥骄子Project Runway》的评委。曾被《纽约时报》的时尚专栏作家夸“成功带来简单但美丽的时装”，算是已经站在了时尚圈的巅峰。

众多明星、名模都乐于穿Michael Kors，则是喜欢其隐藏的简约运动风，足够时髦、舒适和性感，自在又华丽。

用他自己的话说，则是：“对于奢侈品牌而言，能够制出人们可以穿上街的衣服，并不是什么罪恶。”
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LIU·JO：

性感为媒、爱情至上




■意大利威尼斯


■创始人：Marco Marchi和Vannis Marchi


■创始于：1995年






Liu和Jo，是品牌创始人之一Marco Marchi年轻时与女朋友互相的昵称，这个品牌的名字，从开始就洋溢着爱情的味道。

而真相，是他们拥有的本来是为ZARA和MANGO加工产品的针织成衣厂，在20世纪90年代中期的全世界产业大转移中（显然是所有的成衣加工业的趋势，都是转向中国这个首屈一指的世界大工厂），应对调整，而推出的自有品牌。

好吧，就算是生意，也可以为了爱情的……

短短时间突围，Liu Jo的杀手锏，就是性感——君不见，几乎所有的公众形象中，美女都穿得尽量少，且大部分都是躺着邀请……

好吧，是有趣的性感，柔媚中带着帅气。

这种性感是收敛的，往往藏在你不注意的角落，却无法忽视。浪漫中略带哥特式的杀气，妩媚却偏要做城市挑战者，总忍不住有些帅气冒头。
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LIU·JO Jeans：

真空上阵更震撼

牛仔系列向来都是品牌的年轻亲民线，延续了女装的性感气场，却更多了些年轻的色彩，当然也更好驾驭。

休闲街头味多些，也性感得嚣张许多。

只看凯特·莫斯出镜的这个真空上阵牛仔裤广告，其他就啥也不用说啦！
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Tory Burch汤丽柏琦：

有闲阶级女友的下午茶时分




■美国纽约


■创始人：Tory Burch


■创始于：2004年






炙手可热的强势崛起，总要有所倚仗，比如大量明星街拍支撑起的潮流气场，和美剧频繁出镜的热度。

至于首尔满街都是仿款，算不算热门到某个级别的明证？呃~

典型纽约名媛微休闲风，悠然上流社会大小姐下午茶标配。

风格设定得非常清新，甚至刻意回避了打动男人眼球的性感气质，新颖的印花和悠闲气息都赢得了自爱女性的共鸣。

虽说经历了创始人夫妇成名后分拆的苦痛，但发展势头保持了强劲，如今算是稳住了一线位置，正奋斗在向奢牌前进的路上。
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ELISABETTA FRANCHI伊丽莎白弗兰克丝：

华丽、微文艺复兴风的意大利名媛




■意大利


■创始人：Elisabetta Franchi和Sabato Cennamo夫妇


■创始于：1998年






发扬了意大利时尚骨血里的奢靡、艳丽和性感，很快以款式迷人和可穿性强，赢得时尚界的欣喜。

EF是豪华、富贵的生活方式象征，兼具女人味和华贵个性，舒适、妩媚，力求完美。

怎么说呢，其实女人都不喜欢铅华尽洗、荆钗布裙，女人都喜欢华丽、喜欢享受，在感官被紫醉金迷的华美洗劫时，内心的喜悦总是最高值。

懂得女人内心所求后，加上浪漫和都会富贵中人的气势，EF常常采用绚烂的色彩，如洋紫，樱桃红，柠檬黄，亮蓝，鲜绿……如繁花绽放，最充分展示出不惜一切华丽才欢乐的女人心。

总之，EF的女人是成熟性感的，对她来说，城市是个舞台，任她展示个性、风格与美艳。

广告硬照的创意很特别，常常是两位美女同时上阵，背景偶尔是古老城堡、偶尔是都会奢侈场合、偶尔是花园泳池，但传递的讯息，并不是女性之间的友情，而是竞争——抢镜头聚焦，抢人们崇拜的眼神。

当然，也包括展示魅力来抢男人的心……
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kate spade new york凯特·丝蓓纽约：

裹着糖果色彩衣的纽约潮流黑桃女




■美国纽约


■创始人：kate spade（原名Katherine Noel Brosnahan）


■创始于：1993年






又一个到美国必买的礼品上选。

靠包包一举成名，因其外形经典，但材质大胆启用五彩缎面尼龙。之后还开拓了许多意想不到的颜色及布料，新颖的视觉效果惊喜万分——高级手袋的世界相当保守，这种创新尤如走钢丝。但设计师聪明地沿用传统手袋外形，赢得了人心。

短短数载已享誉美国潮流界，成为纽约的新兴名牌。

出道五年后，荣获CFDA颁发年度最佳手袋配件类的最佳设计师。从此更一发不可收拾，从手袋拓展到衣裙鞋履、墨镜香水，甚至手机壳，成为生活品位品牌lifestyle brand。

不管哪个系列的产品，都延续了鲜亮大胆、活力无限的色调，以及精灵趣致的青春心态，风靡时尚之都纽约。

2007年，经营权交给了设计大鳄Liz Claiborne, Inc.公司掌管。
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Karen Walker凯伦·沃克：

新西兰混搭大师




■新西兰


■创始人：Karen Walker


■创始于：1990年






来自新西兰最繁华的港口城市奥克兰，Karen Walker让人印象最深刻的，就是Logo上可爱的离家出走少女，和她的冒险精神。

天生带点小叛逆和小傲娇，连戴在扫把上拍“硬广”的墨镜，都有了充分的萌感。

墨镜的广告则是年年惊喜不断，吸引全世界关注：从埃及艳后造型、吸血鬼，到“拖把戴墨镜”系列，老少齐上阵系列……都成为人们津津乐道的新经典。

正因天马行空的创意，出道数年就已在英国和日本闯出名堂，吸引了讲求高品位的潮流人士纷纷捧场，服装尤其墨镜都成了《i-D》、《Vogue》、《Nylon》等时尚杂志的常客。

也许因为跨海在澳洲出名后，第一次时装展选择在香港地区举行，这只奇幻童话风新西兰牌子，得到了港人最大程度的亲近感与认可度，她势头最强劲的墨镜能风靡东方之珠，同时让我们的向往也成为必然。

而线条简约、街头风格却气场复古的服装系列，带着青春的骚动，兼顾20世纪60年代甜美的时髦，不华丽却充满灵气，则深得纽约少女追捧。

如今，她已被时尚界视为“混搭大师”，也成为新西兰对外的时尚名片。
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热门凯伦·沃克HI THERE from Karen Walker：

招摇时代广场的时髦纽约姑娘

不像其他品牌的副线，几乎清一色玩“同风格只是年轻点”，或者牛仔系列，主线本就是叛逆少女的品牌，副线走的是色彩艳丽、不那么叛逆的青春印花路线。

难怪HI THERE系列的模特就不戴墨镜出来招摇了，瓦咔咔！
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SCAPA斯卡帕：

优雅的代名词，“百搭王”奢牌




■比利时安特卫普


■创始人：Brian Bedding


■创始于：1967年






千万不要以为比利时的时尚全靠安特卫普六君子来撑场面，其实早在数十年前刚刚成立时，SCAPA已成为法国《Elle》和《Marie Claire》杂志的封面啦。

相反，解构大师Martine Margiela跑到巴黎风光之前，是在SCAPA打工的。嗯，还要加上六君子中的Dries Van Doten。

早期Scapa的服裝设计，是充满创始人家乡之思的优质羊毛衣、苏格兰褶裙和防风外套，如今早已拥有完整的男女装系列，门店遍布比利时、荷兰、法、意、瑞士、卢森堡以及日本和香港地区的专卖High Fashion地段，且延伸了运动和家居系列。

始终强势坚持“无龄”风格和高端形象——连运动副线都是贵族风马球系列。


品牌彻底放弃流行的“啥啥人群是固定客户”思路，只强调衣本身的质地和百搭，但可面对的始终是中高端女性，主打略带浪漫风格的OL上班Vs度假基本款。

又是一个世界大同的好样板：创始人兼设计师Brian Bedding是苏格兰人，连品牌名都是他家乡苏格兰的Scapa Flow斯卡帕湾，但总部设在了比利时的安特卫普。

近年来，制造和亚洲市场又交给了日本人来做。

只能感叹在“平世界”中，时尚已经无国界了。
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DSQUARED2二次方D：

星光熠熠机车女郎Vs牛仔巅峰神牌




■意大利米兰


■创始人：Dean Caten和Dan Caten


■创始于：1995年






当这对来自加拿大的双胞胎兄弟在大师林立的意大利创始品牌时，并没有想到，能这么顺利成为米兰时装周级别。

毕竟是意大利啊，外国人创始的品牌很难出头，甚至可以说是几近奇迹。

更神奇的是，DSQUARED2最擅长的领域其实是牛仔，却做出了奢侈品牌的效果，站在时尚巅峰，傲视群雄。

最初只有男装，2002年被麦当娜看中，邀请两兄弟专门为她设计150多套服饰，从此开始推出青春御姐范儿的女装。

美国Pop小天后克里斯蒂娜·阿奎莱拉把T台第一次献给了它，容祖儿全靠D2和YSL来提升形象档次。布拉德·彼特出街也特钟爱它。

出位意识和性感元素，是DSQUARED2征战意大利时尚界的不二法门。

原本阳刚的牛仔服加入各种夸张的装饰元素，摇身变为凛然性感，却不以讨好为荣，呈现出别样的性感。加入牛仔帽、皮质流苏等设计后，个性与时尚撞击，让率性美女的浪漫曲线、狂野气场淋漓尽致，傲岸奢华的“机车女郎”，自然随处被男人们拱卫成焦点！
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二线国际大牌



在设计、国际影响力层面，或许略弱于一线，但同样拥有超高质地，与提升人们美感的力量。
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TED BAKER LONDON泰德贝克：

英伦主流国民装，追慕庄园主风范




■英国伦敦，1988年






最早，它是做男士衬衫起家的。一推出就超级成功，于是很快有了女装、男装高端高尔夫系列和童装，现在连象征品牌江湖地位的香水都出齐了。

在英国无论男女老少，对这位贝克先生都爱戴有加。

如今，创始人貌似已经获得了英国爵士。

时刻宣扬的，是典型老英国庄园的优雅生存感。嗯，虽然说大的气质是这样，但是这年头，谁又不是顶着不同的风格，一律在都会中招摇呢……难得的是，在偶尔大小姐、偶尔庄园年轻女主人的气场中，混杂了一丝英国人永远自傲的幽默气息。可惜的是，在版型容忍层面，不太替东方梨型身材考虑。

讲究低碳不只是噱头，稀罕地落到了实处，如研发可持续纤维、每个运输环节力求低碳之类。

让人必须印象深刻的，是他们家伦敦总部的屋顶上，养殖了两个濒临灭绝的蜂群，以帮助恢复种群——有蜂蜜可以垂涎咩？
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BCBG Max Azria BCBG麦克斯·阿兹利亚：

把法式典雅带入美国时尚精神




■美国洛杉矶，1989年






BCBG是法文“Bon Chic, Bon Genre好的款式与好的仪态”的简拼，提醒大家这只牌子充满法国味……

时尚界崇尚法国，绝对不只是日本人的流行病！

设计师Max Azria在巴黎从业11年，终于开创同名个人品牌，属于在美国时尚界卖“法国气质”大获成功的牌子。

BCBG的优势，当然不仅仅是“让美国时尚女性享受法式设计”的大招牌。

一直走款式简洁优雅、剪裁流畅、色调鲜明的OL风，同时还充分做好组织生产工作，保证高质量的同时价位合理，神速上位，拥有了国际时尚地位，还让美国加州成为全球流行发源地之一。

[image: image]



BCBGeneration：

幸福少女气场

既然说了是BCBG MAXAZRIA的年轻副线，自然遵守一切副线规则，气场遵循主品牌“美国人追求的法式浪漫”，但更日常、也必须更青春。

显示在美国品牌中，则表现为更闪一点，也更欢乐一些。

然后，不再是经典的写字楼上班装，逛街约会很OK。
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Guess By Marciano马尔恰诺的问号：

嚣张艳丽的奢华女郎




■美国加利福尼亚，2004年






作为性感美国牛仔象征的Guess奢侈产品线，直接亮出了创始人兄弟意大利姓氏Marciano，且近年来有日益摆脱Guess积累起来的知名度，尽力攀奢侈巅峰的趋势。

即使在美国本土，也不再人人买得起。


面对更高收入却同样追求性感的阶层，不同于Guess Jeans的年轻张扬，Marciano的设计路线偏高端时尚，重在发掘潜藏于骨子里的迷人，标榜女人天赋的野性美。

邀请到帕丽斯·希尔顿代言广告，快速建立起性感标签。风格极致地演绎了OL的性感极限：奢华而嚣张的气质，必须比同事更时尚、更惹眼！
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MONCLER蒙克莱：

内嵌时尚基因的傲娇滑雪装




■法国格勒诺布尔，1952年






滑雪运动品牌居然能走上巴黎时装周，这种传奇，也只有MONCLER能玩出来。

只要看见Logo是字母M与公鸡，很多人顿时能意会微笑——高卢雄鸡什么的，随时随地要跑出来得瑟啊。


MONCLER这个名称来自于小镇Monestier de Clermon的缩写。

二战期间，法国被德国部分占领，没有沦陷的自由地区，征兵秩序已经不存在，代之类似预备役的Chantiers de Jeunesse建设青年组织，通过前空军组织和阿尔卑斯地区的官方，男孩们被组织起来，以山间运动代替预备役训练。年轻人为这个身份而感到光荣，他们被称为Jeunesse et Montagne，总部被设在格勒诺布尔。

JM组织中有这样三个人：雪具制造商，33岁的Remillon；印刷厂老板、山林守护员和滑雪教练，26岁Andre Vincent，他是JM的总教练；阿尔卑斯的滑雪冠军、格勒诺布尔当地望族出身的Lionel Terray，22岁。他们的友谊，促成了品牌的诞生。

最初，MONCLER只是著名的户外装备，比如早在1954年，就被意大利人选中，穿着去探险古帝国遗址；次年，法国探险队去印度尼西亚的Makale，也看中了它。

一度只是高收入人群的滑雪专业装备，直到1980年前后，日本学生中爆发了MONCLER羽绒热，它的潮流基因开始被正视。

如今，MONCLER的时尚一面被充分挖掘：女装秀场品牌MONCLER Gamme Rouge参加巴黎时装周，而男装秀场品牌MONCLER Gamme Bleu在米兰男装周办展。

至于和天才设计师玛丽·卡特兰佐Mary Katrantzou联手推出MONCLER M系列之类，也对提升潮流感颇有帮助。

如今，在运动类服饰冲击时尚圈的战役中，MONCLER已经遥遥领先。
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A.P.C：

法式音乐与艺术的青春标签




■法国巴黎，1988年






简约风、基本款，这六个字基本是A.P.C的全部。

当然，还有必不可少的法国式艺术和音乐等诸多文艺青年生存空气般的元素。

多Agnès b.的死忠粉丝，就是为了设计师Jean Touitou而买单，当他自立门户开创这个品牌，也死忠追随。而他之前在KENZO工作经验的影响，反而不太明显。

品牌全名Atelier de Production et de Creation创作与生产车间，是不是很有798艺术区的感觉？

衣服本身是异常的时尚、简洁，容易搭配。可是一不小心，也很容易穿成女仆装——A.P.C挑的真不是搭配功底，是人的身材，和气质。

跟nike跨界的一款鞋，沾陈冠希曾经代言的光，知名度异常之高。
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Bebe：

最曲线之拗S行家




■美国旧金山，1976年






被视为“纽约时装周设计标准”的最典型美式女装。

绝对是为都会OL们设计的，但强调休闲气质，最大特征是力求收腰效果的曲线，从而造就“性感的女孩Vs可爱的女人”。

转换成堂皇的品牌用语，就是“提升现代女性自信与美丽”，嗯哼。

刚刚推出时，针对21～35岁微熟女性，其实，是瞄准了一个时尚界比较忽略的细分市场。当新兴小众划分成为市场主流，它的辉煌成功也就变得顺理成章。

发展至今已经在北美拥有超过300家门店，聚合在旗下有了三个子品牌，女装Bebe是其中的高端，明显倾向主流OL风。另外还有运动线BEBE SPORT和年轻线2b bebe。

用来炫耀有资格冲击奢侈品牌的名誉象征，则是新推出的香水。

现任主席就是品牌创建者，生于伊朗的Manny Mashouf。
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ANTHROPOLOGIE神化：

美国中产阶级的费城花园式生存




■美国宾夕法尼亚州，1992年






名称由来是单词apotheosis，本意为“将凡人美化，与神格化”。

畅销书《Bobos in Paradise》里，作者用这个充满神性感觉的词，来形容新兴BoBo族。

曾风靡一时的BoBos，是布尔乔亚Bourgeois和波希米亚Bohemia的缩写组合，这两种完全不同甚至相互冲突的社会阶层混合，构成自相矛盾的新人类，他们既讲究物质层面的享乐，生活细节要精致要质感，又标榜自由不羁人生和浪漫主义。

现在你懂了，ANTHROPOLOGIE就是为这些矫情的都会人准备的。

最著名的特征是不太做广告，偏嬉皮感的摩登品牌，风格是休闲化的，但店面设计异常精心，如费城总店用的是老银行建筑，石阶楼梯转角的旧雕刻，恍若时光通道。

设计风格则贴合家庭收入20万美元及以上的美国主流中产阶级，有点复古有点怀旧，且妩媚、明艳而优雅，剪裁强调舒适。

它卖的不只是衣，更是美国中产阶级女性融入骨血的梦想：人在花园扫门廊落叶，心向往流浪老欧洲。
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在美国借住过民居就知，真正意义的美国中产阶级，并不是纽约之欲望都市，而是小花园+独栋的生活模式，连中部最大中转和商业城市芝加哥，起飞时往下看，恨不得满眼棋盘格般的方正花园。

品牌设计把服装跟庭院花草融为一体，也就理所当然。

属于美国Urban Outfitters集团（有Free People）旗下最高端品牌。
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午前茶点elevenses：

波西米亚Mix宫廷气质的奇妙结晶

作为向来注重艺术范儿结合Anthropologie旗下的高端产品线，以“茶点”命名的它，明晃晃在引导大家往贵族生活方式上想。

复古的绘图与刺绣、偏英伦气场的优雅风，尤其极端强调精细的剪裁与做工，集中体现了新大陆向往旧优雅的文青们之巅峰梦想。
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Sisley希思黎：

拷问文明的极限，不只是情欲




■法国巴黎，1968年






要选时尚界最大胆情欲戏广告，清单可以列很长很长，但，Sisley永远是走在最前沿的勇士——为了表达人类个性的极限和自由的下限，它的系列广告甚至牺牲了时尚界讲究的品质感，用傻瓜相机的像质，拷问艺术的本质、突破时尚的下限。

裸露和自慰已经是最基础、最稳妥的造型，更吸引眼球的是SM、捆绑、兽交……种种挑战文明的极限。

也许摄影师Terry Richardson为时尚越界者Sisley拍摄的诸多玩味性爱作品，本心只是为了表达人类追求的自由心灵极限；但表现出来的结果，却是慑住眼睛和灵魂的众生情欲戏。

后来还引入比利时艺术家Kurt Stallaert的日常微电影，继续鼓励人们“做回自己”，用奇特的日常角度，追寻文明的尽头。

——你绝对无法忘记这样的广告，但她家衣裳敢不敢买呢？

咳咳。

时尚越界者Sisley of Benetton与化妆品牌希思黎Sisley并非同一家，虽然都源于法国。早在1974年，意大利贝纳通Benetton集团就买下了商标的使用权。

Sisley of Benetton强调他们不仅仅玩情色，还鲜明表现出风俗民情与生活方式，促进世界文化交流（噗嗤），大家共享异国风情与文化。
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Anne Klein安妮·克莱因：

美式时尚风格的代表作




■美国纽约，1968年






身为美国时装设计师理事会的发起人之一，创始人设计师Anne Klein曾宣称“从来没有看过欧洲的时装发布会”。

对于仰慕老欧洲文明的美国时尚界来说，这种作风绝对是异数。

她的设计哲学“并非服装也许是什么，而是它们必须是什么”，重新定位了美国时装。

数十年来，ANNE KLEIN NEW YORK地位在美国时装界素来举足轻重，并被认为是新美国都会时尚的同义词。

当初，以休闲服起家，以经典的运动夹克扬名，并获得首个休闲品牌入住第五大道百货公司的殊荣。

风格简约，营造都会女人精干中的感性，旨在展现女人在职场中的完美与魅力，是成熟、自信OL的典型美式高端。她也是奠定现代通勤装的创始设计师之一。

最早提出不同流行元素混搭（Mix&Match）风格的概念，被视为女装界的先驱。

她还革新了青少年服装市场，从阐释优雅运动装开始树立美国风貌。在WWD的消费者调查评选中，排名全球最受肯定设计师品牌第6位。

现为美国Jones服装集团的领袖品牌。

虽然没有严格地区分副线品牌，但，为区别于典型OL装，最初起家的休闲运动系列风格偏年轻化，往往冠名缩写为AK不同商标，从运动手表到鞋、包、服装均如此。
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Magaschoni麦格邵妮：

羊绒雕琢奢华




■美国纽约，1989年






跟大名鼎鼎的奢牌相比，也许只是欠缺一些岁月的历练，和悠久的传承。

但以羊绒制品立足的这个品牌，必然面对高端消费者，也必须是奢华生活方式的代言人，于是在没有故事可以说的现实中，于纽约的时装心脏立足，积极建立“领导现代生活方式奢牌”的自我形象。

它不强调天才设计师灵光的点化，但市场进展可喜。如今，全球已拥有800多家精品店，遍布各大都会的时尚地段。

摩登女性们大多数时候追求变幻的色彩、精湛的工艺和经典的款式，可一旦发现面料质地为时装带来魔术般气场，便瞬间为之倾倒。

这个浸透简约和现代气质的奢牌，款式从来都很简单，倚仗美妙色彩与质地塑造出干净矜贵的性感，借此走入人心。
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YARNZ NewYork雅纶丝：

羊绒专家，以克什米尔之名




■美国纽约/印度克什米尔，1989年






江湖传闻是印度克什米尔某家族创办的，但品牌总部设于纽约，也一直以纽约品牌的公众形象示人。

专攻高档克什米尔羊绒服饰，围巾为主，偶尔有包袋，但几乎不涉足服装。

充分发挥原材料的优势，平衡古代工艺传统与时尚印花设计，缠绕花纹、经典锁环与动物图案为特色，形成独特的感性奢华气质。赢得了诸多时尚杂志的认可，不乏模特演绎的出镜机会。

依靠其国际产业链的力量，价位成功控制在数百美元，于英美广受欢迎。
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Tom Tailor汤姆裁缝：

翱翔于F1赛与名车之上的自然风情




■德国汉堡，1962年






德国人爱名车，举世皆知。

Tom Tailor自创立以来，一直都是F1方程式赛车的赞助商，显得非常顺理成章。

至于为什么还是英国血统名跑Jaguar捷豹车队的唯一服装赞助商，这事有点……也许创始人Hans-Heinrich Pünjer就喜欢所谓的贵族气？

虽说赞助名车带来知名度，其服装设计理念，却是崇尚贴近自然。

一旦自然跟时尚交织，多少会显得不够正式华美，所以并不是件容易的事。以德国人的严谨为底子，偏休闲设计的衫，质地都绝对一流。

同时也是受休闲所累，手表、香水等周边产品反而更容易获得国际认可。

还不能免俗地开拓了牛仔和POLO TEAM这两个更休闲也更年轻的系列。
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CYNTHIA ROWLEY辛西娅·洛蕾：

成熟女充分CUTE，做纽约风可爱女人




■美国纽约，1988年






伦敦时装周级别的英国品牌，走娇俏风的女设计师Cynthia Rowley在美国时尚界大获好评，得奖无数。

她懂熟女比少女更需要“娇俏可爱”，品牌设计版型适合成熟女性，却随时招摇少女气质，色调清新带巴黎味。

成名之后，她频繁出席大热门电视真人秀节目，如《急速时装秀24 Hour Catwalk》、《天桥风云Project Runway》、《全美超模大赛America's Next Top Model》等，还是著名脱口秀节目的座上宾，诸如《欧普拉Oprah》、《大卫·莱特曼David Letterman》、《观点The View》和《今日秀The Today Show》等。

她热爱轻松快乐，却始终不忘记大都会女性的本质：喜欢卖萌、却始终刚柔并济。

同样为诸多成熟OL考虑，不管款式多么繁复艳丽，尽可能用轻质物料来保证质感舒适，且易穿百搭。

如今品牌在亚洲的运营商是伊藤忠，就是伊都锦集团，接触到的机会比较多。
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Lilly Pulitzer莉莉普利策：

上流社会棕榈滩度假风




■美国佛罗里达州，1960年






是的，普利策，你没看错，创始人就是美国普利策新闻奖创始人的……孙媳妇。

私奔的。

20世纪50年代，Lilly爱上了Peter Pulitzer，他们结为夫妇，从纽约来到棕榈滩定居。为贴补家计，她摆摊卖橘子汁，身上滴了橘子汁总是显得脏，Lily就弄了件无袖的印花棉布连衣裙自己穿，裙子找裁缝做，印花是她自己设计的。

没多久，她卖掉的签名连衣裙，比橘子汁多。

看到这里就明白了，Lilly Pulitzer的款式很普通，点睛处在于热带海滩题材的粉彩画风印花，粉红与粉绿的交织，是最经典的设计。

度假气场，加上略为宽松的最常规造型和剪裁，以及柔软天然材质强调的“放飞心情”，是最明显的特征。

而刻入骨髓的上流社会气质，是人们趋之若鹜的更深层原因。

其实早在1969年，当年甜蜜私奔的小情人就已经离婚，她改嫁后改了姓氏，品牌却一直延续到1984年。

Lilly Pulitzer看着儿孙们成人，连后来结婚的丈夫也殁于癌症。

人生的最后一次惊喜，来自1993年1月，她的品牌又回来了。但是在新的公司里，她已经不再掌控管理，只是担任创意顾问，审批新的设计、面料和新产品。
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Ginch Gonch“小内内”：

像个孩子一样




■加拿大温哥华，2004年






不管是Ginch还是Gonch，意思就是“小裤裤”，或“小JJ”啦啦啦……

创始人Jason Sutherland和Max Feldman戏谑地采用加拿大当地对内裤

的俗称做品牌名那一天起，就注定了人们对它印象深刻。

运营借鉴了当初日本潮牌封神的绝招——限量。自然就附加了可收藏性，每年只有4、5款新品，限量生产、全球配货，售完不补哦~~

品牌理念是Live like a Kid——活得像个孩子。

他们专注于唤醒成年人内心那个长不大的小孩，回归纯真自我本性。

于此呼应的，图案多取材带着强烈怀旧感的、1980年代的卡通造型，比如蝙蝠侠、超人、能力女超人、太空超人、小飞侠……

因为宣传创意常常涉及Gay议题，引来无数支持和喧嚣。针对纷纷扰扰的诸多声音，他们声称：不分性别、性向，只要存赤子之心就好。
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上海滩SHANGHAITANG：神秘东方典范：

紫醉金迷Vs旗袍诱惑




■中国香港，1994年






皇室贵族如查尔斯、戴安娜，政界巅峰的希拉里、撒切尔，顶尖名模娜奥米·坎贝尔、凯特·莫斯，明星安吉利娜·朱丽……

这个还能列更长串的名单，加上众多西方时尚男女，他们都乐意至少拥有一件TANG JACKET，作为时尚的符号。

自问世之日起，就受到西方時尚人士的狂热追捧——从香港到纽约、从巴黎到伦敦，如今专门店已开遍各大国际机场。至今的上海门店里，顾客多是旅居的外国人和游客。

多半是受到被评为20世纪80年代最伟大十部剧之一的《上海滩》启示，已故香港慈善家邓肇坚之长孙邓永锵创建，以1930年代上海风情为蓝本。

“东方遇见西方”这个主题，体现在由外国设计人员领衔，以西方版型为主来修改线条，出品奢华的改良式旗袍、唐装、马褂。

或者，这才是真正的上海之魂——殖民外来文化和旧中国文明泡沫撞击、融合，它市井、浮华、艳丽甚至落俗。

却充满致命的诱惑。
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Anya Hindmarch安雅·希德玛芝：

光速崛起包袋女，来自伦敦的可爱小蝴蝶结




■英国伦敦，1993年






一只牌子的设计师获得多少年度大奖，其实并不能完全用来衡量品牌的价值。

但……很少有人看见Anya Hindmarch诱人的招牌缎面苹果包、梨子包之后，能忘记这只来自伦敦的可爱小蝴蝶结。

她家的包包未必质地最好，但肯定招人喜欢。

Anya Hindmarch能够在不长的时间里上位，光速变得热门，靠的是出奇制胜。

第一轮大热，是掀起了“自选照片图案手袋”风潮（Be A Bag）：自选照片和款式、颜色，伦敦做缎面处理、意大利手工制作，成品独一无二，受到女明星和名媛的追捧。当然，这样定制的包包，质量是有保证滴。

更牛的一次品牌地位升级，则是用市场营销，让环保成为时髦的生活方式。

2007年，售价5英镑的帆布袋“I'm not a plastic bag”在伦敦Sainsbury's百货公司销售，一小时内2万个包被抢购一空。几天后，eBay上就出现了标价200英镑的二手包。从此，人们再也不能无视Anya Hindmarch，以及它层出不穷的创意。
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Cbzéé Kang Jin young姜镇永：

得瑟纽约的韩流之巅




■美国旧金山/韩国，1993年






傲娇的《华盛顿邮报》公然夸他：“重新唤起美国人的时尚神经。”

《纽约时报》则更夸张，大声惊呼道：“日本的川久保玲、山本耀司之后，又一个来自东方的震撼！”

好吧，美国人不会承认，其实纽约时装周的入门，真的没有巴黎时装周那么难搞……

不管怎么说，姜镇永能够连续十年参加纽约时装周，还得了FGI设计奖，绝对是向来以“哈美”为己任的韩国设计师当中，最辉煌的高度。

品牌成立之时，正是东南亚金融海啸，韩国经济惨淡。

他设计的罗曼蒂克风小礼服，设计重点是借鉴韩国传统服装的高腰线、娃娃装，以“公主梦”作为卖点，借好莱坞众星加持的风潮，席卷韩国市场。

这个设计，至今依旧是“韩流”的最关键设计元素！。

他的设计风格偏高贵淑女风，最大特点是版型异常瘦。

如今已经是支撑韩国时尚的大树一棵。
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EQUIPMENT“设备”：

一代人的经典衬衫




■美国，1976年






只要看时装大片里，不管拍的是Burberry还是Giorgio Armani外套，搭配都毫不意外选EQUIPMENT衬衫出镜，可见这款老衬衫牌子的深入人心程度——连搭配师和服装编辑都一律搞定。

创始人Christian Restoin带来的“男友风”真丝衬衫，成为美国人心目中独一无二的衬衫专家。

如今，这个衬衫品牌走摩登奢华路线，全靠担纲的设计师Serge Azria的明智眼光和努力。

从回顾经典出发，各种简约风的纯色衬衫是永恒的主打款。

中性的剪裁线条中，偏流露不动声色的性感，表达奢华的手段，则是一流的面料，当然也很倚仗法式精致的那一面。

总之，就是微强势都会女性，用略微中式的大衬衫，来表达别致、典雅，性感与冒险。

但他家的关键词，依旧是“经典”。
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DAIDOH by NEWYOURKER纽约客：

只有品质是不能变成奢牌的……




■日本，1964年






在一个真心不适合大展畜牧业的国度，却坚持多年从牧场养绵羊开始，一直到纺纱、织布、设计以及销售和品牌运营，都从头自家折腾到尾，要创造高端品质的决心，那是一目了然的，但大规模扩张也是不可能的。

叹气，奢牌们玩的游戏不是羊毛，是文化啊……

除了定制服务之外，品牌最拿得出手的得意成就，是跑到英国皇家协会，注册了完全属于自家的格子图案“House Tartan”。

但这苦苦寻求英国人认可的执著，和追随奢侈英国格子品牌脚步的努力，以及呈现出来的质感，绝对值得尊重。
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DAY BIRGER et MIKKELSEN：

身未动、心已远——来自哥本哈根的闲适与凌厉




■丹麦哥本哈根，1964年






丹麦并不是只出品神话，也有哥本哈根时装周。

DAY在25个欧洲国家开了超过千家店，连海报的掌镜人，也是国际大师级别的摄影师。

祖辈渔夫出身的丹麦人，向来不像沐浴地中海阳光的人民那么爱花哨，他们摈斥浮华，潮流崇奉简约和闲适，连T台秀都像行走街头。

用创始设计师Keld Mikkelsen的话来说：“我们介乎于距离时尚远近之间，在本土化和国际化之间，介于名流和自由吉普赛之间。”

并不是简单地逃离钢筋森林，而是塑造“人在都市、心羡自然”的境界。讲究的，是惬意。

斯堪的纳维亚风格的简洁，色调以干净为主，闲适中偶尔透出凌厉，但并不拒绝细节闪亮和讲究。

似乎随时在表达：人的一生，其实就是一场旅行。
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Ed Hardy埃德哈迪：

当纹身教父遭遇牛仔之王




■美国，1964年






艺术家Don Ed Hardy被誉为“美国当代纹身界教父”；而设计师Christian Audigier人称King of Jeans牛仔之王，曾任Levi's等众多大牌设计师。

当传奇大师级人物的纹身艺术，被引进牛仔风流行时尚，再注入复古朋克元素和街头文化，便重新定义了Street Fashion。

牛仔裤却装饰着全彩刺绣或水晶，性感泳衣可能印着老虎或者玫瑰……轻日本味幻想图腾加上经典美国牛仔款式，令其得到好莱坞明星们的热爱。

诸多水洗、泼墨等技巧的运用，令风格颓废而靡丽，结合大师Don Ed Hardy的纹身图案如飞鹰、猛虎、骷髅、恶魔、匕首及裸女等，潮流气质浓郁到爆。还专门推出许多浓厚日本味的艺妓、鲤鱼、龙和老虎图腾，以及新派卡通，在日本市场斩获不菲。

销量冠军款是印着“Love Kills Slowly”的T恤。

曾经与迈克尔·杰克逊深度合作，麦当娜和贝克汉姆也是它的粉丝，更不用说小甜甜布兰妮、希尔顿，或一众亚洲明星了。
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JUICY COUTURE橘滋：

亮晶晶水果甜味儿滴汗滋味




■美国加利福尼亚，1995年






十几年前，刚刚开始流行街拍这回事，上一代时尚宠儿希尔顿姑娘频繁穿JUICY COUTURE橘滋晃荡的街拍照出炉，时尚媒体都骚动了，立刻造就了这个奢华运动休闲风的第一品牌。

——以前得瑟衣裳都是明星名模，靠这个吃饭的。猛然有真正有钱人出任新鲜时尚Icon，希尔顿小姐专业买衣服穿的。

JUICY COUTURE生生就是沾了加州明星多的光，她们也要去超市、买咖啡……连家居服穿出来都变时尚，噗嗤。

然后，又托好莱坞强势文化的东风，第二波传染到了东京、香港，滨崎步、张柏芝之类的街拍照曝光，让JUICY COUTURE快速封神，成为时尚宠儿。

也是，糖果、自然浅色系的舒适休闲装，甜丝丝的风格，让美女们自在地秀健康生活，同时还能娇俏漂亮，怎么可能不风靡？而人们口耳相传的，还有运动午睡两相宜的丝绒套，拥有令人心动的魔术般提臀效果。

在美国加州本土，JUICY COUTURE大部分时候看见的反而不是打天下的丝绒运动套，而是各种轻快连衣裙、牛仔系列、儿童装，以及手链项链等配饰。

每一季都会推出有主题的坠饰，供时髦美少女们玩DIY。
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Zadig & Voltaire扎狄格与伏尔泰：

巴黎文艺骷髅、负担得起的左岸奢华




■法国巴黎，1987年






有趣的品牌名字，来自巴比伦年轻英雄Zadig，是法国国宝级文豪伏尔泰Voltaire的著名文学形象。他以生命追寻勇气、智慧和自由，被奉为经典——呃，跟萧峰差不多，跟时尚有半毛钱关系？

法国逻辑果真神奇。

成立仅25年，在巴黎还显得实在太年轻。创始人Thierry Gillie说，要打造负担得起的奢华。但第一家门店选在左岸奢侈品密集区、当年圣洛朗店堂的同址，邻居全是地球人都认识的老奢牌，可见其用心。

店面设计得很有趣，从衣服到黑胶唱碟啥都卖……传说最近还要开豪华酒店！

法国女人已经厌倦了对天天把艺术品穿身上，新的时尚是“既可以穿着上班又可以穿着上街”。

清新粉嫩的骷髅设计是其招牌形象。

这个流行英雄，连广告都选有名但又不大热的摇滚组合来代言，彰显其艺术气息。
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SHIATZY CHEN夏姿陈：

成功跻身巴黎主流的中国风韵




■中国台北，1978年






大可不必在意堆砌词句的卖弄风雅概念，如“艺匠心基础”、“设计诗精神”之类，不过都是皮相。

值得珍重的是，在中国传统文明被小心翼翼珍惜的台北，大量运用东方传统手工艺做为卖点，如苏绣、织锦等来装饰西方版型的服装，从日常装到晚礼服均有涉猎，努力寻找“诗意东方Vs工艺西方”的交融方式。

虽然没能做到像日本的KENZO那样彻底脱离“叛卖民族风作为猎奇”的起始优势，本土文化随时点染，“剪纸”、“水墨”之类的噱头年年依旧轮番登场。

但，起码设计师王陈彩霞不满足于取巧只卖旗袍，充分显示出让中国设计走入国际日常潮流的决心。

1990年成立巴黎工作室，如今每年在巴黎办两季秀，成为首个在欧洲成功运营的台湾地区时尚品牌。

2003年获亚洲《华尔街日报》“最值得瞩目品牌”，2004年与诸多全球国际精品名牌并肩，被伦敦《金融时报》评选为“年度热门时尚品牌”。
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国际主流品牌



主流，是引领普罗大众的话语权，是游走于光鲜都会的中高端人群。



方便从工作到酒宴到约会等一系列日常穿搭的款式，能优化定位人群体型的千锤百炼版型，再配合选取标记品牌偏好的材质。







行政气场



自从女性走出家门工作蔚为潮流，通勤装已经是现代成衣工业潮流的重点研究项目。
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Massimo Dutti麦西姆杜特：

超高性价比的阳光欧洲OL装




■西班牙






也许用它流行的简拼“MD”来称呼，更容易觉得眼熟？

作为跟ZARA同属一个集团Inditex的高端品牌，其实在1985年创立最开始时，是纯设计师路线的男装，只是并购之后，成为集团的高端代表，拥有了强劲无比的世界极营销。当然，也必须拥有集团的DNA，比如潮流的敏感，成为诱人的、擅长“什么时髦做什么”的高端。

品牌的设计强调随意及便于运动，说白了最初是瞄准奢牌的上流社会度假休闲风去的。但还是大规模向主流市场妥协了，添加了比较鲜明的上班装风格。

品质必须比ZARA高档，价格也相应的高很多。

为了强调高端感，向尖端奢牌学习了“每件限量出货”的做法，提升稀缺度，也确实起到一定的作用。

又一个从男装起家的品牌。

但随着集团全球扩张的脚步，很快推出了女装和童装等系列，日益走向强势的全面发展道路。
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COS（Collection of Style）：

坐落伦敦摄政街的天然材质与天然体型之友




■英国伦敦






跟名扬天下的瑞典大众品牌H&M同属一个集团，COS（Collection of Style）创立之初，就已经承载了集团使命——进军高端。

2007年在伦敦摄政街Regent Street首推旗舰店，就是个鲜明的标记。而且请来设计店面的William Russell属于业界著名人物，作品众多，比如还设计了亚历山大·麦昆Alexander McQueen的店面等。

跟Massimo Dutti只是强调高端设计感、风格跟ZARA一脉相承不同，COS走了截然不同的极简路线，颜色简单到可以忽略，款式也低调得让人不会注意，但对材质却非常在意，大量采用天然的皮革、羊绒与起毛全棉布等。

简单说，是用最好的面料，来做最清新简洁的衣服，让你用一个买得起的价钱，感受到高端时装的气场。

而且还不用担心过时……

当然了，也绝对不会像H&M，你能感受到所有的潮流且立刻穿上身，但，水洗之后就可以考虑扔出去了。嗯！

好设计不一定你就买不起——听起来很不错？
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Liz Claiborne丽姿克莱本：

美国民意调查中高档品牌冠军




■美国纽约






四位时装爱好者一起成立服装公司时，选择了四人当中的灵魂人物Liz Claiborne的名字，来命名这个品牌。

他出生于比利时的布鲁塞尔，创业时，已在纽约做了25年设计师。1976年刚创始时当然什么都做，比如延续了很久的业务是为美国大品牌生产衣服，包括DKNY Jeans的牛仔裤。

如今它拥有全美最大的销售网络，旗下拥有包含DKNY、JUICY COUTURE等在内的40多个品牌，已经成为一个庞大的时装王国。

作为集团的根基品牌，以及美国最著名中产阶级象征之一，Liz Claiborne面向充满活力、注重家庭的OL，设计风格简约流畅，颜色倾向清新愉悦。

1991年，开始了一个伟大的打造企业声誉计划——聚焦家庭暴力。

22年的坚持，令家庭和恋爱中的暴力由私人问题变成了一个公共健康主题，公司的CEO被邀美国前总统克林顿的40人“全国反家庭暴力咨询委员会”；这个品牌也成为美国公众心目中“富有创意、有社会责任感的企业领袖”。
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J.Crew：

总统夫人一力捧红的中产阶级美国“国服”




■美国纽约，1976年






虽然很多时尚界人士讽刺奥巴马夫人的品位，直率说“她怎么把家里沙发穿出来了”，但是，挡不住人们向总统夫人衣裳看齐的热情啊！

当然，你也可以将奥巴马夫人总是穿美国本土品牌亮相，理解为推广民族时尚产业的良苦用心……

网络平台起家的平价牌子J. Crew，1976年创立却一直默默无闻，直到被第一夫人Michelle Obama看中。奥巴马的第一次总统宣誓就职仪式上，两位奥巴马小姐穿的都是J. Crew大衣，连第一夫人的手套也来自同一品牌。从此，它成了全世界熟悉的“美国大牌”。

作为典型美式中产阶级的品牌，J. Crew价钱也很平实，人人买得起。而且它具备所有美式元素：从100%美国血统，到简练优雅的典型美式风格。

且用料和剪裁都不偷工减料，多用开司米Cashmere和绸缎面料，珠饰总是手工缀，对任何体型宽容，在职场好穿，且够体面（美国总统夫人可以穿去拜访英国首相官邸！），定价却只有大牌的十分之一。

J.Crew从不把品牌印在衣服上，强调的就是“简单生活”的Life Style。

最早Emily Woods创始时，当家款式是斜条纹棉布T恤衫，只卖休闲服。另一个经典单品是开司米套头衫，依旧不像很多时装品牌那样挑身材，几乎是所有体型都能穿（你看看第一夫人的体型，就懂了~~~）

真相就是，美国大部分女性都是偏胖的，不能掩饰赘肉的话，卖给谁？
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Club Monaco摩纳哥会馆：

品质OL的小奢smart风貌




■加拿大多伦多/美国






原是1985年在加拿大创立的年轻上班装品牌，从正装到休闲都覆盖。

被Ralph Laure拉夫·劳伦集团购买之后，拿出了奢牌的架势，砸钱请来Celine的皮具设计师，Dries Van Noten旗下的设计师……

于是，不长时间的经营，就已经摇身变成美国媒体热捧的高端“奢侈”品牌。

美国服装的风气，向来越是走高端市场就越窄身，应对上流社会的健身狂潮；而越是大众化倾向的品牌就越多大码，迁就普罗大众的普遍超重现实。

而Club Monaco最不同的一点，就是以年轻OL咬牙能买得起的价位，推出仿奢牌版型的瘦人装，且整体设计的格调也提升到了可以上窥小奢风貌，受到追求潮流的年轻白领欢迎，也是必然的事。
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SHEIKE“家长”：

青春逼人的锋锐御姐




■澳大利亚






查到这个词的意思是家长，还是阿拉伯式的，小晕倒片刻……好吧，这曲里拐弯的心思我们不能猜！

而为何设计风格与澳洲主流的休闲感大异其趣，主要原因是来自品牌创始人George Lazaridis乔治·拉扎里迪斯——这个希腊人从17岁开始，漂泊海上做了十年水手，最后在悉尼上岸，那一刻，他连英文都不能说流利。最早在悉尼摆摊卖T恤，终于在1979年开始建立旗舰店，最后开出了17家。

知道了其希腊血统，便很能理解品牌的气质：异常青春的色调，却透出女性味儿十足的明朗与曲线，简约，而矜贵。

异常关注通勤需求，一半写字楼、一半宴会小礼服都有强烈的针对性，且洋溢着不容错认的风范——假以时日，将成长为真正职场高手！
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Karen by Simonsen凯伦两蒙森：

人生是一个正在进行的项目




■丹麦哥本哈根






不得不说，丹麦人酷爱哲学思辨——时装牌子们都敢于玩思考范儿。

Munthe plus Simonsen的创始人之一，设计师Karen Simonsen的个人品牌，设计强调立体几何的视觉效果，风格简洁明快。

脱离斯堪的纳维亚爱玩户外风的主流气质，休闲中带着礼服气场。

加上对创新面料的运用，顿时呈现出美女心底隐藏野性的优雅与野性交织效果，格外迷人。

除了巴黎米兰伦敦纽约四大时装周，哥本哈根绝对也是倍受关注的时装周之一。2009年创建品牌不久，就能够参加哥本哈根时装周，宣称人生本身跟品牌一样是个项目，得瑟“每天在不断进步中发现不同价值”。
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22 OCTOBRE 22十月：

帅气Vs知性的东京洗练OL风




■日本东京






五十多年历史的东京时装旗下，也是日牌中走偏中高端欧式通勤风的典型。

日本品牌明显分三大阵营，酷感涉谷系、甜美少女系、偏欧通勤系，很容易区分。

设计风格洗炼而简洁，时时刻刻强调知性和优雅，大致是“帅气女人”的白领气场，细节上却还是照顾了东方女性的体型需求，很有清爽感与女人味。

针对25岁为中心的都会年轻职业女性，强调行动力和风尚感，但核心是OL生涯的一切生活场合所需装扮。

最大卖点，是“将裤装穿到极致知性”，弥补东方女性体型不同意穿裤装的遗憾。各种西服款上衣也很有声誉。
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Royal Party皇家派对：

方便亚洲人穿着的英伦名媛风




■日本东京






作为日本最著名欧风品牌Muse Muse的淑女风高端年轻线，Royal Party的设计之中，贯穿着对“英伦贵族庄园生活之名媛风”的向往和模仿——颜色素雅，爱用蕾丝和透明材质，玩飘逸花园里的精灵公主范儿。

本来嘛，日本对英式贵族味的喜爱，向来深入骨髓。

直到2013春夏系列，首次摆脱“贵族庄园名媛午后”模式，开始夹杂些明艳的都市气质，不再一味追求素雅高贵的宫廷公主范儿，拥有了低调性感的艳丽，和温婉的轻熟女风。

将典型欧美设计转化为日本文化，满足身材高挑却喜爱日系清甜公主风的年轻女性。
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MuseMuse缪斯：

坚持活在当下




■日本东京






涉谷109中的大热门欧风品牌，以针织衫和牛仔为主，却百般创造出女人味。

不是典型叛逆少女风的109做派，比较讲究剪裁和造型的品质感；也不那么坚持少女路线，而是用一切方式强化“无龄”概念——何必关心看起来像几岁，或者会不会“显得年轻？”

你选择的是传承你自己喜欢的样子，有一点欧洲、有一点矜持，女人魅力十足。
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MAYSON GREY麦森格蕾：

中高端小欧风通勤




■日本神户






偏欧风通勤系里，偏高端的牌子，号称客户不是追随潮流的浅薄甜美少女，而是认为“拥有自我风格最高”的都会女性，设计致力于追求成年女性的可爱和艳丽感。

不太像通常观念中的日本牌子，她的风格是东京知性OL特征，强调潮流和美丽之余，线条简洁、风格帅气。

强调懂得选择它的女性，必须是在意自己的风格胜过对潮流的关注。

洗尽少女味，十足是为成年女性。或者说为“大女人”设计的——简单说就是25～35年龄感。太青春只怕hold不住，也未必需要她家的典型写字楼味道。
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Vince Camuto文森·卡穆托：

脚踩鞋业王国，进军成熟都会职场




■美国纽约






看见Vince Camuto这个名字，相信没多少人认识，但是一说到玖熙，却肯定没有几个人不知道。

而且，还可以再加上一个分量非常重的砝码：在美国，起码有十几个奢牌的鞋款，都由这位大佬设计和监督制造。

鞋业再强大，Vince Camuto还是不愿意把名声只集中在一个领域，忍不住开设了个人名字的品牌，不仅仅有高端系列鞋款，还大量推出从包包到女装的各个产品线，甚至连香水、手表一网打尽。

风格则是成熟、高贵而不冷艳，金光闪闪中竭力平衡出端庄感的温煦OL风。
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安·泰勒Ann Taylor，

美国第一行政品牌




■美国康涅狄格州






历史悠久的老品牌，1956年已经在康涅狄格州Connecticut的纽黑文市New Haven开店，如今全美有800多个专卖店。

邀请48岁的女星黛米·摩尔Demi Moore二度代言广告，可以明确看出定位：给成熟的都会职业女性。

为了让体型被岁月摧残的女性拥有美感，版型设计异常体贴赘肉和各种岁月问题，设计不张扬，稳重但不显老气。

至今，仍稳稳占据“美国第一行政品牌”宝座。
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洛芙特LOFT，

美国第一OL通勤品牌




■美国康涅狄格州






曾使用名字Ann Taylor LOFT，而改成现在用的LOFT，显然是正在摆脱母牌的影响力，独立面对市场。

LOFT的创始时间晚得多，1996年才问世。

气质更轻松，但优雅和商务感不变。定价也亲民许多，在美国本土市场，基本都能控制在百美元之内。

与Polo Ralph Lauren、Calvin Klein等并肩，位居美国高档品牌销量前五名，封神滴称号是“第一通勤品牌”。

——至于通勤显然比行政的级别低，这个是显而易见的吧？
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MAJE马赫：

明媚的波西米亚都会女子




■法国巴黎






有了“LVMH集团持股”这个世界奢侈品老大的加持，虽说是个1995年创始的比较新的牌子，却还是拥有不俗的地位。在集团发力支持下，全球门店已超过250间，遍及美、加、魁北克、雅典、罗马、伦敦、比利时、摩洛哥等。

从开始就担任时尚总监的设计师Judith Milgrom出生于深受法国文化浸润的北非摩洛哥滨海小镇，却成长于世界时尚之都巴黎，设计也沾染了清爽法式以及浓艳中东的双重冲击，主要呈现的风貌是法式精致与清爽，却总在一些细节中游离出隐约神秘感，和一丝波西米亚滋味。

追求“品质优越、价格相宜及易于搭配”，按其数百欧元左右的定价来考量，算不上真正奢牌却也真心不平价，但因其设计简洁，看似基本款的衫，却常常能穿出不一样的细致感，能充分体现OL自信、精致的那一面，属于能烘托气质的长穿类型。
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ELLEN TRACY爱伦蕾西：

美国上班女郎的代名词




■美国纽约






以干练、经典的纽约风成熟OL商务装著称于世，ELLEN TRACY几乎就是美国“上班女郎”的代名词。

线条简洁、精致优雅，凸显利落和效率风采，有助于成功女性塑造威严的职场形象，同时还能兼顾些OL可人的气质，但从不在乎所谓时髦和潮流。

近年改成在梅西百货专门销售，ELLEN TRACY不改品牌一贯的高雅、简洁，追求的是大都会职业女性自由、自信的独特气质。

揉合时尚元素时，表现得非常谨慎，强势凸显“平凡中体现自我”的宗旨。

2002年被Liz Claiborne公司收购，Claiborne业务借此扩展至商务女装领域。
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Banana Republic香蕉共和国：

旅行的真谛是追求幸福




■美国旧金山


GAP集团偏贵族风格的中高价位品牌。1978年由一对热爱旅行的夫妇Don & Doris Fisher创建，有趣的是，年年重点推荐的都是Holiday系列，因为他们热爱旅行。

而事实上，Banana Republic并不是只适合旅行。在文化是强项、但亟需打开中高端成熟市场的GAP集团权力支持下，早已经演变成了拥有全系列产品线的品牌，适应中产阶级方方面面的生活需求。

就像佐丹奴的高端LADIES，它拥有一切大众休闲牛仔牌子动手做高端线的优点：设计简约低调（这是弱项嘛），绝不强调热门或潮流，没有半点豪华浮夸设计；面料高档、剪裁讲究，穿上身的质感非常舒服。

简单说，去试试吧，如果你正好符合他家衣裳的版型，那么恭喜你，上班啦逛街啦，就不用愁啦！
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Samantha Thavasa萨曼莎·撒乌萨：

号称“日本香奈儿”，玩甜蜜卖萌十八式




■日本旧金山






乍一看萨曼莎·撒乌萨这个译名很像以色列人名的品牌，熟悉美国1960年代人气TV节目的，知道这名字是美式文化，但……它实实在在就是个日本牌子。当然，在纽约是有旗舰店的。

请希尔顿大小姐设计，贝嫂、碧昂斯代言，找甜可儿出席活动，并没有洗白成纽约血统。

基本就是个以包为主的牌子。

在日本，人们最吃“国际知名度”这一套，加上无法抵挡的矜持与甜美兼具，其中白领产品线还很有通勤上班的实用性，深受OL青睐，潮流所及，东京街头几乎是人手一个。然后，包包周边装饰用的小饰品，也是相当热门。
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Theory希尔瑞：

纽约风极简主义黑白上班装




■美国纽约






已经进入纽约时装周级别，标准后现代风OL牌子。

走极端简约风，但努力的方向，是创造性地把个人的思想及优雅气场溶入通勤装，令OL装不再只是强调男性化的硬朗风，来表现工作能力。

因为擅长用弹性面料，且选材相当优质，这创新性的变幻后，上班装也可以在假日和逛街穿，更生活化及全面化。

1997年创始后，便大受欢迎。

两位创始人中，大名鼎鼎的安德鲁·罗森Andrew Rosen担任纽约著名时尚品牌Anne Klein和CK（Calvin Klein）的总裁；另一位设计师艾利·塔哈瑞Elie Tahari是以色列裔，因设计无肩带上装而闻名美国。

在日本深受追捧，如今绝大部分股权已经卖给日本公司。
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Talbots塔尔伯茨：

最经典的美式职业范儿




■美国马萨诸塞州






从1947年到现在，在长达60年的设计历程中，以简洁、端庄、适合所有上班需求为最大特色，一直占据女性职业装成衣市场重要位置，地位堪称经典，几乎已经成为美式成熟系OL装的代名词。

只要看拍摄广告要求50岁的好莱坞女星Julianne Moore出镜，便能清楚知道她的顾客群年龄定位。

为了应对市场变化，一度为了年轻化，主动拆分成“小姐”、“女士”系列。

相当一段时间运营不佳，被列为可能会消失的品牌。如今正走在致力年轻化与亲民的路线上，未来如何需拭目以待。
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COMPTOIR DES COTONNIERS棉柜子：

优雅巴黎无龄女子




■法国巴黎






现代时尚文化的根，生于米兰、怒放于巴黎，于是，法国女性并不在意时装杂志教导穿衣，而是更重视“妈妈教我”。

——正是这种传承，让巴黎女人成为世界女性美丽与气质的风向标。

CDC常常举行母女一同出镜的时尚活动，正是不动声色强调这种美的传承吧。

品牌名直译是“棉柜子”，形象表达天然材质取向的设计观念。

所有的设计都往往采用柔和的大地色系，不知道的人很容易晃一眼就错过，骤然看起来没什么，行家能了解它穿上身的不同之处和贴心的好。

能懂得“穿衣的人才是主角”的人其实很多，但肯抛却浮华，踏实来实践这一点的品牌，弥足珍贵。

正因这份低调的贴心，CDC格外得到巴黎女性的高度支持。
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UNTITLED无题：

洗练OL的文青气场




■日本东京






一直在追求与众不同的文青范儿，还流动一丝名媛气息。

作为浩浩荡荡东京OL装的一份子，UNTITLED算得上特立独行，

不是那种廉价伪文艺，晃晃荡荡把人穿成麻布口袋就“森”了的，而是时刻追求绘画级别的审美意趣，努力达成都会成熟女性的梦想无龄装。

邀请屹立20年的天后安室奈美惠代言，来隆重表达“身体是你的画布”概念，也算这个设计理想的重要一部分。
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Pinky & Dianne三奈：

酷与性感，融入骨髓




■日本






区别于欧美的奔放，Pinky & Dianne是日本OL异常认可的那种“酷+性感”，异常凸显东方女性的曲线。

它强调的酷，指的是新女性独立、有主见、不易征服；性感也不是欧版的大胆暴露，倡导东方含蓄、典雅的小性感。

——简单说，它只是办公室里的小媚眼，而不是肆无忌惮勾搭那种高调的火辣辣。

创始于1983年，在日本知名度超高品牌，东京大商圈几乎都有专门店，年销量也异常可观。

日本牌子很少有这么挑身材的，总之就是胖了矮了都别扭那种。但是质感非常棒，加上穿上身效果很亮眼，让人不舍得放弃，只能痛不欲生悲愤身材不够好……

某年在东京没忍住诱惑，买的丝绒小西服外套上身超美，却只穿出门一次，就是明晃晃的证据。

年轻线是& by Pinky & Dianne，更强调星光熠熠的青春性感。
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Witchery魅力：

澳洲中产阶级的现代爱情故事




■澳大利亚






不是每个品牌在推出新季款式，都愿意大费周章拍出电影剧照的效果来，WITCHERY偏爱结合澳洲风光、街景拍出浪漫现代爱情镜头，一部分是因为“借人文推品牌”炫示高档；另一部分原因，是这只牌子的男装和女装分量同样重，正好两全其美哈哈。

拥有40年历史的WITCHERY，在澳大利亚向来处于领先地位，如今已布局走向世界。

设计理念“Smart Simple Style”，简单说就是“新潮与简约兼顾”啦。多用象牙白、拿铁和卡其等中性色调，也有部落印花和抛光金属色点缀。

并非莽荒天地私奔装，而是针对大都会中产阶级男女。
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White House Black Market白房子黑集市：

巴尔的摩OL高端精品




■美国马里兰州






早在1985年创始于美国马里兰州巴尔的摩市时，还只是一间小小的精品服装店，名字叫白宫White House，只卖白色精品服装。选择的定位，是“特别与个人化”。

直到10年后，才开始有了新系列Black Market，指向略微年轻的群体，且风格也牛仔或者休闲化一些，并拓展了不同色彩。

出品日益丰富，风格却始终坚持典型的美国式精致OL装，略微带一点点名媛气，却肯定不影响上班。

设计简洁，但异常注重细节精致，且穿着舒适。
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23区：

优雅成熟女性的东京真实自我




■日本东京






因为“国际流行”的猎奇心理，街拍摄影师们总是偏好追逐涉谷酷少女，或者不规则剪裁那一面的东京，但对于上班族来说，显然是表参道OL的东京更能体现实在的质感。

东京有23个区，于是这个品牌的追求与野心——称霸东京OL衣橱，简直是一目了然。

以“简约风”和“基本款”为理念，并不是制服感的冷硬通勤装，而是在可以穿去写字楼的通勤款式框架下，努力摆脱OL装的硬朗、不近人情负面因素，专著发掘女性的优雅，以及“成熟的可爱女人”气质，让通勤概念和女人味更流畅地融合。

隶属日本恩瓦德onward公司旗下。
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M.TSUBOMI子苞米：

略微带“森系”色彩的“知性OL衣柜必备垫底款”




■日本






生平仅见几个令人感激涕零的超级“藏肉”品牌之一，低调温暖的日本主流通勤OL气场，上身效果奇佳。

强调诸多邀请艺术家或者国际时尚媒体参加意见之类，并不能代表它真正的价值。

其实，这个总是雾蒙蒙灰色、驼色、黑色、米色的OL牌子，整体和谐、风格洗练，表面看甚至会令人抱怨略微老气。

不追求流行，但面料质地上乘，能跟任何大牌搭配而不逊色。
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TAIFUN台风：

青春洋溢的花样德国




■德国


只能硬翻译出这么无聊的名字，羞愧——咱不懂德文的一语双关啊！泪……

上市公司GERRYWEBER集团旗下，强调青春激情和潮流感。创新、体现风格的能力和时尚高度之类，都是积极追求的目标。

用品牌自己的描述，就是：每个人都可以重新发现，或者重新定位自己。

在德国本土受到广泛追捧，用工严谨。日耳曼民族总带着端庄感，花色、杂线、多重拼接针黹是优势，质地与做工要求贼高。
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VERA BRADLEY维拉布莱德利：

春田花花包




■美国印第安纳州






如果说尼龙花包LeSportsac风靡天下，充分体现了美国时尚界对法文的迷信、美国消费者对印花的痴狂，以及尼龙材质所隐喻的美国科技地位。那么，棉布衍缝行李箱VERA BRADLEY的崛起，流露出更真切更温暖的美国女人心：爱繁花艳丽，也爱棉的质朴质地。

印花加上棉布的暖意，再多一层潮流加持，秒杀爱美女性，绝对是分分钟的事。

Patricia Polito Miller和Barbara Bradley创始这个品牌的灵感，是因为在亚特兰大的机场候机，觉得往来的行李箱都缺少女人味。

事实就是，自1982年创始这个品牌以来，几乎每个美国女性都会拥有几个或几套VERA。

在充满男性竞争意味黑色与米色主调的写字楼，鲜艳的VERA BRADLEY笔记本包包，随时提醒，温柔与美才是女人真正的终极利器。
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DRANELLA：

逃离钢筋森林的诱惑




■丹麦






每次看见“森系”这个词飘来飘去，总是会泛起一丝哭笑不得——东京挤成那样，就算向往“啥啥之森”的心态好理解，哪里弄得出真正回归自然的效果？

不过是都市中人的小臆想罢了。

但同样旷野、木屋、栅栏和乱石堆意向出自北欧的丹麦，顿时有了真切的气场。

始建于1956年的DRANELLA，很长时间不为人知。直到2002年，Fransa服装公司接手后，在斯堪的纳维亚市场重新推出，这一次获得的关注多得多。

依旧是定位25的微成熟品牌，2013春季秀模特的蜜色肌肤，透露了“户外”意向的重要性。

但，一个喜欢用透明和半透明、印花或绣花来提升女人味的品牌，肯定不会真正乡村，而是典型大小姐玩旷野度假。

或者，怀揣一颗逃离钢筋森林的心，翩然走进华丽写字楼……
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Bimba & Lola碧芭和劳拉：

西班牙国民包包




■西班牙



作为一个服装起家的品牌，如果能在包包市场上有所建树，往往是进入奢牌层次的清晰标志。

Bimba & Lola出色地赢得了西班牙中高端市场认可，且法国奢侈品集团LVMH旗下基金要收购它的消息，正好给这个新锐品牌的江湖地位做了个微妙的背书——重大收购当然是要遵循严格定位的。

西班牙著名设计师Adolfo Domínguez的两位侄女María和Uxía，创立于2004年。

标志性形象是两位时髦名媛风少女，好基友姿态并肩出现。

设计常采用明亮色系，展现了典型马德里气场的热情，但整体设计是略微带大小姐气场的写字楼风。
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CHRIS JANSSENS克里丝詹森：

前卫时装之都的奇妙都会女人味




■比利时安特卫普


都知道比利时安特卫普是前卫时尚之都，因为这里常常出产特立独行的设计师，尤其是从安特卫普六君子开始，备受瞩目。

人们到这个城市来朝圣，显然不会是因为CHRIS JANSSENS，但这个厚重微带古堡风的店，依旧不容错过。

她善用缤纷的色彩，高级定制系列的丝滑礼服尤其著名。

非要用简单的词汇来归纳，她的风格，就是一位充满女性魅力的都会大女人。
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潮流之王



谁说跟高高在上的上流社会比较，中产阶级还不能算是人生赢家？真相是，为这个阶层而设计了众多时尚。
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Tommy Hilfiger汤米希尔费格：

常春藤学霸的高端人生




■美国纽约






对于诸多热衷于把它捧为奢牌的努力，不是不同情的——国内专柜众多的牌子需要噱头我们都懂，但只要看一眼他家海报就懂，校园或度假狂秀青春是本色。

能仗着正宗美国气场和典型的类星条旗色调而休闲通杀全世界，已经应该偷笑啦。

Tommy Hilfiger从1977年就开始在纽约开裁缝店，直到1985年建立品牌。

这之间的漫长时间里，他娴熟应对客人需求的同时，帮他找到了拨动人心的终极秘笈：哥卖的不是衫，是正宗美国学院人生！

美式文化的魅力，也许对时尚巅峰无效，但更大的中产阶级人群是绝对买账的。

好莱坞每年团购超400万美元的衣服拍电影，以及逐年新系列中增加的OL气质，和越来越大牌的广告超模，都彰显了从众的力量，以及生活需要高端休闲的事实。
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UGG Australia悠骥澳洲：

自冲浪起源，以时尚奢华之名传染




■美国纽约






是的，没有弄错，这个牌子的名字叫做UGG Australia悠骥澳洲，但在纽约注册，就是一个美国牌子。

澳大利亚的拜伦湾是冲浪胜地。20世纪60年代末，冲浪者们需要让脚部保持温暖干燥，纷纷穿上当地盛产的羊毛皮靴。1978年，Brian Smith带着一袋带羊毛皮靴到南加利福尼亚，不到十年，他创始的UGG品牌已经在各冲浪商店声名鹊起。不久之后，社会名流和时尚界人士开始关注这种胖胖的鞋。

2000年的电视节目中，脱口秀女王奥普拉宣称“爱死我的UGG靴子了”，从此，这个胖鞋子进入了纽约时尚界的注意范围。

之后，它一直努力塑造高端豪华的形象，又幸运地赶上了本世纪初全世界渴望优质休闲时尚的欲望大爆发。

然后……你就全知道啦。
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Guess问号：

性感“梦露式”西部牛仔妞




■美国加利福尼亚






平时一般都是念成“盖斯”。

Guess代表着冒险、性感、热情和自由。设计的基调一直有西部牛仔的风味，爆乳美眉们（！）穿着舒适、自然的牛仔游荡旷野，想不成为美国典型品牌也不行啊……

由意大利Marciano兄弟在1981年建立的、充满法国情怀的美国品牌——悖论什么的，在时尚界就是常态吧。

让品牌一举成名的，是一条极其紧身的“梦露式”牛仔裤。

在当年，牛仔还是跟劳动、矿工之类的画面联系在一起，猛然蹦出个性感的意大利式火辣设计，顿时赋予象征传统美国精神的牛仔以新面貌，成为全新的性感代表。

相比Marciano，还是Guess本身的知名度强悍得多。

曾经有朋友从美国归来，把她家金光灿灿手表当奢牌买了赠我，知道内情的我悄悄转送了朋友，还赢得赞誉一片，嗯……

最早在广告如何吸引人眼球上下功夫的品牌。那些希尔顿大小姐拍的火辣辣大片且不说，随意一想，还真有不少名模由拍摄Guess的平面广告成名（一脱成名显然是捷径，更何况时尚品牌的广告讲究唯美，机会啊！），如“黑珍珠”纳奥米·坎贝尔Naomi Campbell和克劳蒂亚·希佛Claudia Schiffer。
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Free People自由人民：

美国臆想的波西米亚欧范儿




■美国费城






天天牛仔裤、白T恤，美国人看烦了，于是，有了宾西法尼亚州的费城蹦出来的品牌Free People：复古元素，到处流荡的民族风刺绣，加上一点小波西米亚、一点小嬉皮，做给25岁上下的典型美国时髦女孩穿的。

果然新鲜就是好，有了这一点点不一样，一推出效果很轰动，衣服很热卖。

美国人设计出来的这种“伪欧范”，跟真欧范的波西米亚其实很不同。最本质的区别在于，对身材的要求不那么高，大部分衣裳比较好穿。当然了，古欧洲气质的收腰蕾丝长裙LOOK等，也不是那么好驾驭。

1970年，Dick Hayne开的第一家店就叫Free People。当开张分店时，改名为Urban Outfitters。这个品牌成为庞大的公司，也增添了许多品牌如Bulldog, Ecote, Cooperative,还有 Anthropologie。直到1984年，Free People才作为一个品牌成立。

到了2001年，Free People大卖的效应，以及全球分店高达1100家的市场效应，让他们顿悟——原来，这才是公司的根源。

人们喜欢这种软洋洋的休闲和懒散感，也喜欢这种浪漫。
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Charlotte Ronson夏洛特·罗森：

英伦名媛创意的Cute纽约风




■美国纽约






Charlotte Ronson很好地演绎了什么叫做“天生适合做创意的名媛出身”：母亲是英国作家，生父是伦敦地产大亨，继父是纽约音乐人，孪生妹妹是著名DJ……

2000年创立个人名字的品牌，2009年就已经神速晋身纽约时装周，博得了大量It Girl的喜爱，和一线时尚媒体好评。

2008年与纽约潮店Urban Outfitters合作的“Play by C. Ronson”平价系列获得很大成功，也被优衣库列入了邀请的跨界合作设计师名单。

被时尚媒体用Cute来形容。在性感当道的纽约时尚圈，能以少女可爱风赢得一席之地，相当可贵。也许是大都会的年轻OL们，都厌倦了为讨好男人而裸露，更喜欢性感得洒脱、悠闲，时尚得随意而自在。

就算也玩混搭，也有些许略带叛逆的街头感，总体气质还是闲适、浪漫、帅气的年轻阳光。
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icebreaker破冰者：

美丽诺羊神出手，刷新户外时尚




■新西兰惠灵顿






户外与羊毛，曾经是完全风马牛不相及的两个概念，站在时尚的两级遥遥相望。

但Jeremy Moon于1995年在新西兰首都惠灵顿创始这个“羊神显灵”的品牌，使用新西兰南岛高山上的超细美利诺羊毛，创造了“超薄的美丽诺羊毛，可以做户外内衣”这个全新的跨界风概念。

证明很强悍：新西兰快艇运动员Peter Blake爵士于1994年环游世界航行，连续43天穿着icebreaker内衣，用事实来验证超卓的防臭特性——汗水佐证。

款式的设计其实说不上特别时尚，只是中规中矩而已。但，有了防水防火、保暖、贴身不痒、轻薄丝滑又透气等诸多材质带来的优势，短短十几年时间的口口相传，这只羊神便赢得美加澳众多高端户外人群的认同。
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moods of norway挪威的心情：

欢乐幸福拖拉机，飞翔于挪威的森林之上




■挪威






两个爱玩创意的设计师Simen Staalnacke和Peder Børresen，满世界溜达着，品尝如画的美景与火热的鸡尾酒。当他们2003年遇到了第三个火枪手Stefan Dahlkvist，创立了品牌moods of norway，心情的主流是快活——尽管挪威油价起伏跌宕就像保加利亚体操运动员，但，人生还有龙舌兰！

异常讲究质地的衫，最突出优势是确保材质出色，从而拥有卓越的保暖性能。

但是对外形象却并不着重宣传保暖功能，而是像个国际时尚舞台的瘾君子，得瑟着快乐时尚的概念。

人们心目中，三个设计师活像逗老奶奶开心的顽童，开着他们招牌的粉红色心情拖拉机，到处炫耀挪威雪山脚下湖泊里的鲑鱼，女巫骑扫把悠然飞过的冰川，和楚楚绅士淑女围着雪橇欢笑……

将心怀欢乐与感激的服装，撒播给需要欢乐的人生。
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ELIZABETH AND JAMES伊丽莎白&詹姆斯：

明星最爱，但她只是个性感的小女孩




■美国加利福尼亚






双子时尚ICON奥尔森姐妹Olsen Twins，史上最美貌的印钞机有木有！

——出生才9个月就在热门肥皂剧《合家欢》里大出风头，每年，Elizabeth和James的名下，出品3000万销量的音像制品和4000万册销量的书籍，形象还被做成玩偶。

2003年她们入围《福布斯》“世界最富有的百位女性”排行榜。

2004年，入选《人物》杂志“50名全世界最漂亮人物”排行榜，且名字留在了好莱坞星光大道。

……

她们第一次玩时尚品牌是The Row，黑白灰的高雅隐约有装B风范，连总统奥巴马的媳妇都穿The Row上电视亮相，但显然，印钱效果不够理想。

漂亮姐妹第二次出击品牌ELIZABETH AND JAMES，身段和价格同时降下来，乖乖表态，这次是跟成衣公司L'Koral合作，让中产阶级玩甜丝丝的小性感，轻便容易穿搭。最重要是，同样由设计师打理，“以高端设计进军街头时尚”，亮片啊、羽毛啊各种飘飘欲仙明星范儿，价钱却真心亲民——在美国的专柜价位，折合人民币2000元上下，连皮草上衣也只是超过3000元。


于是，ELIZABETH AND JAMES顿时火了！

至于融合城市与远郊风格、阳刚与阴柔气质、休闲与考究设计于一身这堆自吹自擂的风格描述，听听就好。

只要有一点小贼肉，穿ELIZABETH AND JAMES就是个杯具，凸显大妈

气质是分分钟的事。本来嘛，带一点点中性轮廓的时髦，基本就是为“排骨仙”们准备的。

但从好莱坞开始，搞定天下明星没商量，连小S都在电视节目上亲自上阵，快活吹嘘她家的鞋。

区别于同样出生加州的潮牌JUICY COUTURE的无敌甜粉果汁味儿，ELIZABETH AND JAMES的品牌形象是偷偷的小性感。现在还是依托在“时尚姐妹”的人气上，设计本身没有强悍的识别度。

能不能走长远变成真正的“品牌”，需要观察。
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Alice + Olivia爱丽丝+奥利维亚：

打造经典复古vintage风格的必备道具




■美国纽约






纽约女设计师斯黛西·班戴Stacey Bendet被希尔瑞Theory的老板Andrew Rosen邀请，于2002年一起开创了这个独特的时装品牌。

她推出了一款长裤：大腿紧包而裤脚宽阔，明显是模仿20世纪70年代的摇滚歌星风格，搭配高跟鞋一起穿，能使身材看起来更迷人，同时又因为选择的面料够好，舒适而服帖。裤子的剪裁能改善体型，和复古风的时髦款式相结合，顿时风靡。

甚至有了自己的名字，被称为Stacey Pants斯黛西裤。

谁都没有想到，她的设计常常艳丽到极点、跟美国喜欢的极简风颇不同，但是新品牌问世后，直接在巴尼斯纽约精品店Barneys New York上架，毫无悬念地神速走红。

添加了一丝甜蜜的摇滚味，招摇着度假心的上班装……

Alice + Olivia从不掩饰野心，这个牌子从来都不甘心只是简单成衣，而是让人们找到自我内心的明星气场。当然，还是带着20世纪70年代味道的、星光熠熠时代的怀旧风。
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Madewell美德威尔：

清爽、闲适的美国少女气质




■美国纽约






虽说被国民品牌J. Crew收购后，很多人以为这就是她家的年轻牛仔副线了，但事实上，Madewell由艾米丽·伍兹Emily Woods创立于1937年，有相对独立的历史，和独特的坚持。

气质不是流行的过分性感，走的是“好女孩、美女友”路线，设计的线条简洁、气质清爽闲适，并常常用It Girl或国际名模助阵，来强调潮流感。

如果说熟悉的J. Crew热衷与采用美国时髦的“360生活”模式，为目标客户做一切甚至延伸到床上用品；Madewell一直坚持比较纯粹的服装路线，比如请国际名模刘雯来拍形象海报，而且锁定丹宁、棉等自然也相对显得青春的材质。

公道地说，其实是比主牌更注重设计的。
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WILDFOX野狐：

青春够野性才够诱惑




■美国洛杉矶






通常有一双纯蓝的眼睛，爱穿有大朵雏菊的裙子，带着蕾丝花边。坐在院子里高高的树屋边上，悠闲地晃动两条长腿……

对于典型Wildfox Couture女孩的描述，画面生动，还带着一点点不羁。

两位设计师Emily Faulstich和Kimberley Gordon在2007年创始品牌时，她们才26岁。

年轻总是充满无限的勇气，她们会公然强调，Wildfox女孩的内心，有着荒野般的自在——We are wild, and alive。

是行走在山边水涯的美丽精灵，也是全世界年轻男人梦中心跳渴望的睡衣派对女孩，充满灵气逼人的诱惑，还流淌着一丝文艺气息。

而依靠复古风的T恤与针织衫洋溢出来的好莱坞星味，更令全世界潮流中人追慕不已。
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EVISU惠比寿/福神：

被香港文艺男与电视歌唱选秀勾搭出来的热望




■日本大阪、东京






记得八、九年前去香港膜拜时尚，当时还是文艺青年，一心想寻一条黄耀明的朋友圈子都喜欢的EVISU牛仔。至于陈冠希和贝克汉姆都喜欢它，真心不知道怎么评价……进店却发现，限量都是天价且不说，更叫人沮丧的是，男裤背后都有大大的M，好帅好八卦；而女裤抖抖索索……真心没意思。

但一直惦记着它：设计师山根英彦1991年创立，欧洲时尚界瞩目，诸多明星热捧。

以前把EVISU依照拼音念成依维苏，请教某些高人后随大流改成“惠比寿”，却还是不太待见“福神”这个版本的翻译。

也许是发自内心的小别扭，不那么瞧得上某岛国传统文化，呃……觉得有点那啥哈！

EVISU一直是讲究高品质牛仔裤收藏者的爱牌，有日本潮牌最典型特征，就是玩限量：产量超小，大量环节纯手工。

原产地有日本和欧洲，讲究起来，日本版的用料较佳，纯手工，更贵；欧洲版则款式多。

潮人们当然热衷于排队追捧各种涂鸦限量版。

因为够贵，所以也是最常被各路明星穿上舞台的牛仔牌子。

不必搭理神叨叨的文化或者潮派，这一只的本质其实就是牛仔，只是印刷图案较有趣而已。拉它下神坛，还原成牛仔穿就好了啦。
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Les Néréides原野女王：

邂逅春天，凝结自然界最诗意的画面




■法国巴黎






找到法国式的浪漫，并不一定只是都市风。

巴黎时尚圈知名品牌Les Néréides就喜欢将自然界中的花、果、动物作为设计素材，细腻展现自然和谐之美。

大自然是Les Néréides永恒的题材。未必是游走普罗旺斯的乡间，但每个巴黎人的心里，都永远明媚着法国南部的阳光，想象它照射在色泽娇艳的鲜花上，折射出耀眼夺目的光彩；旁边滑过一只蜗牛，步伐优雅地在花丛间散步……
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Links of LONDEN伦敦链：

纯银起家的追慕贵族阶梯




■英国伦敦


在2010年末，曝光了英国威廉王子Prince William和还没结婚的女友凯特·米德尔顿Kate Middleton的订婚照，她佩戴了这个品牌的耳环，从此名声大噪。

2005年、2006年和2007年，曾经连续三年在英国珠宝大奖UK Jewellery Awards中夺得年度首饰品牌Jewellery Brand of the Year奖项，还曾拿到年度Walpole最佳“海外英国奢侈品牌”。之后被希腊首饰集团Folli Follie芙丽芙丽收购。

制作纯银袖口起家的现代饰品牌子，喜欢宣传高端，卖点当然是英伦贵气。

也喜欢在产品中加入一些英式幽默感，如著名的圈圈糖手链。

设计理念是“将时尚概念融合精心设计”，经常推出一些令人惊叹的新产品，品牌形象有贵族味，但材质绝对不是珠宝贵金属，价钱也还算亲民。
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地球音乐earth music & ecology：

创造“森系”风潮的风尚领袖




■日本


当一个品牌创造了一种流行文化，它的价值就不能纯粹就定价或者销量来估计了。

地球音乐earth music & ecology的强悍之处正在于此：它独立创造了“森女”这个时尚词汇，引领了轰轰烈烈长久激荡的森系潮流。

也首创并一直领导自然系风潮。

而日本国内销售额No.1的地位，反而不是那么关键了。

由知名买手石川康晴创立，被粉丝昵称为eme。

彻底摆脱了传统的日系可爱风，却也不学欧美，独特的“森系”清爽味道，如英式摇滚夹杂小野丽莎的轻爵士，为都会众人带来山巅水涯的心情。

诸多受不了甜蜜味道、却又限于身高没法玩欧美酷感的亚洲白领女，找到了恰到好处的流行。
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REISS蕊丝：

冉冉上位的青春知性幸运星




■英国伦敦






如果说HOBBS LONDON是借威廉王子妃凯特剑桥公爵夫人上位，那是真心是冤枉了老牌子。

但是，同样的说辞送给幸运的REISS，那是再贴切不过：凯特王妃订婚典礼的白色连衣裙，和在白金汉宫与奥巴马夫人会面的裸色连衣裙，成就了REISS这个年轻时尚品牌的国际知名度。

也许凯特王妃选择还是灰姑娘时期就喜欢穿的REISS，来展现她的平民气质，是希望跟美轮美奂的已逝婆婆戴安娜王妃风格有所区分，毕竟这是一个平价潮流席卷世界的年代，REISS亲切的标价本身就是一种姿态。

当然，洗练的现代英伦风貌，也是又一个不错的姿态。

在被新一代时尚偶像王妃穿红之前，REISS是个伦敦年轻潮流人士以及OL的好选择，气质干净明朗、年轻知性，所以才会被评为伦敦High Street（购物街）最受欢迎的时尚品牌。

沾染上英国王族气息之后，避免不了受影响，最后会变成什么样子，实在颇值得期待。
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joules焦尔斯：

英伦乡村的田园时尚人生




■英国






最正宗英式乡村滋味，最精致而出乎意料的田园。

这世上，也许只有英国人能把浓厚的乡村情结同时尚牵扯起来，用艳丽的大花、漂亮的橡胶雨鞋和母鸡、肥猪和谐共存……

且不论它跟英国皇家马球协会有啥关系，起码有一点异常清晰，那就是典型阖家欢，男女老少都有。女装一律成熟微休闲风，连模特都选得偏肉感。

貌似很平常的休闲款，但细节无比讲究，对质量的要求接近变态。
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Max麦克斯：

新西兰潮流传说




■新西兰奥克兰






自从有了神一样的《指环王》，新西兰这片土地，就戴上了神话的光圈，连女装MAX都热衷于玩魔幻风（我们要理解，在西方人心目中，“上海范儿旗袍”也是一种魔幻嗷嗷）……

然后，另一个新西兰特质——美丽的山水，也被一再炫耀。

事实上，MAX并非什么奇装异服，而是新西兰本土领先的服装品牌，正常参加新西兰服装节，从OL装一直到宴会小礼服或者约会装等，产品涵盖女性生活的许多方面。

跟这个国家朴素而美丽的风貌近似，服装也设计得简练、线条清晰，而且摒弃绝大多数装饰细节。
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DIESEL迪赛：

脏污牛仔之祖，追寻爱情和人生的Successful




■意大利






品牌名字DIESEL的原意是“柴油”，创始人兼总裁Renzo Rosso伦佐·罗索的解释是：“虽然有顾客以为我们是卖柴油机的，但这正是我的内涵——活力四射，朝气蓬勃。”

成立品牌之前，他专门为意大利王室家族缝制精细合身的牛仔裤，颇受好评，但实际上赚钱并不多，毕竟贵族皇室人太少。决定成立一个为更多人服务的品牌时，正值1972年世界能源危机影响还在，柴油成了炙手可热的明星能源，还挺时髦。

所以，柴油=潮流，哈哈哈。

魅力出奇彪悍、创造潮流的轻熟牛仔品牌。

一条DIESEL牛仔裤的价钱是LEVIS的4倍，这么悬殊的价差，为什么还是能在1995～1997年，连续三年都成为欧陆牛仔裤销售冠军？

秘密自然是有的——

DIESEL牛仔裤的剪裁特殊，能显得腿细臀翘。它还首创三点合腰式裤型设计，所以小腹微肉也顺便藏了。特殊研发出的棉质牛仔布料，能适合各种腿围尺寸。

DIESEL强调的是独一无二、不能复制的“毁灭破坏与脏污”，新水洗Dirty New Washes工艺刻意模仿出沾染油渍、尘灰的发黄脏污，造就古旧二手质感。


这种标志性的Dirty牛仔裤，30年前绝对是创风气之先，裤子上的破洞、污渍和手工漂洗做旧，最初频繁遭到质量投诉，被误以为是残次品。

就算是现在，DIESEL也并不讨好大多数，与追随者是一种小众、又自鸣得意的默契：“从不诱导顾客购买，而是传递生活品位——我相信顾客的智力，他们也信我。”

自1991年起，海报上出现标语“For Successful Living”，并每季推出一个主题故事。

从此，他家的广告成为时尚界创意的风向标，将时装上升到艺术层次：不管是青春活力、性暗示，还是女权主义，从来都不是简单的性感。

其自在与时髦，傲视全世界诸多模仿者。
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Shoshanna邵莎娜：

最懂女人曲线才迷人




■美国纽约






曼哈顿美女设计师Shoshanna Lonstein的第一份职业，是内衣设计，得益于此，她对女性曲线深有感悟。表现在她自己名字的品牌上，就是泳装系
列的成功与礼服系列的好评如潮。

当然，每季新装之中，用力最勤的，还是“塑造年轻OL的曲线与自信”这个永恒的主题。

设计作品很快进入第五大道上的精品百货店Saks Fifth Avenue，之后精品专柜还陆续开到欧洲和加拿大。

因为好莱坞明星们爱穿她的设计，而且还频繁被街拍镜头捕捉到，她很快就赢得了世界性声誉。

越来越多女性热衷表达美好曲线、而不是急于把自己饿出厌食症。

懂得爱惜自己的女子，乐于追随这种不张扬、却很贴心的美感。
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per una彭乌纳：

被英伦化的意大利式体贴




■意大利






地球村时代天下大同，常常遇到品牌国别跨界，这次是本身有知名度的意大利品牌，被注重自有设计、制造的英国玛莎百货Marks & Spencer收购。归并玛莎旗下后，保留了部分意大利设计特质，但明显向关键的英国市场倾斜，沾染了英伦风。


比如商场展示，用特意造就的英式庭院环境，来强调高端感。

就品牌自身的设计而言，最著名是“体贴”：设计师乔治·戴维斯放弃大服装工业的“推版”流程（做好标准码样衣，按专业比例缩放），而是为每件不同尺码货品独立设计和剪裁，不惜加工环节成本，来确保成衣保留设计的原汁原味，确保所有体型的人，都能穿出原设计的最佳效果。
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PAGEBOY童花头：

简洁风之品位女




■日本


设计师Hattori Mika于1975年创立，最显著风格是简洁，主流氛围是清清爽爽卖萌的俏丽软妹子女人味，偶尔会有些中性化的表现。

款式大多偏舒适休闲，结合流行与基本款的日常穿着理念，极受东京讲究品位一族所爱戴。

定位在25～35岁女性，进入许多偏高端代理店，如i.t。
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IZZUE.com：

以另类反叛姿态占据潮流焦点




■中国香港






首先要说清楚香港I.T时装集团。售卖英国水货起家，素来引导香江潮流。

大写的I.T主营世界级设计大师品牌如JPG、McQueen、A.P.C.、Cacharel、Hussein Chalayan、Anna Sui，或顶级奢牌年轻线如Miu Miu。

而小i.t以日本尖、潮、型品牌为主，如Asknowas、toutacoup、pageboy。

作为I.T的自有品牌，自1999年面世以来，IZZUE定位之高端、设计感，异常清晰。始终代表香港服装设计的最前沿，强烈的个人风格和创意搭配，深得潮人、明星与时装界的认同和追捧。

曾请张曼玉任品牌形象设计总监，也有大卫·鲍伊、周迅等明星设计系列。

店内常常展出Apple、Samsung、Sony的电子产品的新品，也支持他们的活动，致力与高科技挂钩，这是香港地区唯一这么做的专卖店。

IZZUE的前卫形象深入民心，每季推出ad campaign，常请日本不太红却异常有型有范儿的明星，如早期的苍井优、宫崎葵、池内博之、洼冢洋介、妻夫木聪等。拍广告之后，经常反红回日本，成为品牌创造潮流的好证据。

以前卫、潮流著称，设计低调而具独特性，令人意外惊喜，凸显个性又不流于夸张，不同俗流港味，更多结合日本潮流和欧洲气场。

以Casual Chic为大方向，除每季必备流行元素外味道独特，用色缤纷斑斓、用料舒适轻便，称得上时尚主流外的一帖清凉剂。
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CRISTIAN LAY克里斯汀莱：

从大众珠宝出发的阳光时尚王国




■西班牙






自1981年创始的那一天起，就没有挂出“珠宝”天生带来的高高在上的面具，而是竭力用夸张、抢眼的现代风设计，像巴塞罗那的阳光一样，席卷每一个渴望璀璨的欧洲女性。

现已经是规模第一的欧洲珠宝商，拥有最大、技术含量最高的欧洲饰品厂。

挟珠宝、手表占据潮流高端地位，轻松地扩大了时尚产品线，从包包到化妆品，以及时装，都有了一席之地。

其时装和包包的风格，都延续了珠宝系列的略微夸张风范。

阳光气质显得格外明媚抢眼且艳丽迷人，吸引着都会时髦女子们。
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MARCS麦卡斯：

微中性气质，微澳洲阳光




■澳大利亚悉尼






隶属于1938年创立的高端手袋品牌Oroton集团旗下。

Oroton手袋以金光闪闪的网线Mesh而著称——连Oroton这个名字，用的都是黄金与财富的拉丁文。以金属材质加入手袋，当然颜色会闪亮、会更牢固，关键是解决了柔软问题，从而风靡世界。

绵延了集团进出口纺织材料起家的传统，对材质的运用相当看重；但并不是明晃晃的炫感，走的是偏年轻、高端的都会阳光通勤路线。

价位属于中等偏上、奢牌擦边球级别，洋溢着典型澳洲设计师的气质——不管多么渴望女性魅力，依旧更注重穿着本身的舒适度，不时泛出些微男友风，就像后期亦舒笔下的海外华人少女，清爽中透出纯净环境才能养出的干净味道。

毫无心机地欢笑，运动，叹息……和爱。

[image: image]











[image: image]



VOLL：

富贵闲人，讲究时尚的太太日常休闲装




■韩国






谁关心品牌的代言人是不是金喜善呢？

但不得不说，找当了娘的人造美女来拍广告硬照，其实很正确，流露出品牌的“太太下午茶”级别品位。

典型太太装，意思就是这些衣裳挺显瘦，表达出的气质是温婉和富贵，就算看起来挺时髦，却异常的木有杀气、木有朝气，强硬职场女和青春美少女退散。

名字VOLL，来源于VALUE OF LIFE FASHION & LIFE STORY的缩写。

且慢——还有个解释，那就是德语词汇VOLL，可以理解为完整、丰盈、最棒、活力等。

神奇的是，同时又宣称，它是以法国圣得旭贝利的《小王子》中的沙漠之狐为灵感，渴求被驯化……

我们要理解韩国人在演绎西方富贵气象时捉襟见肘的窘境，别墅啊、油画啊，包括品牌的灵感来源啊，都是生扯来装饰用的，只是一张僵硬的皮，和服装气质的骨肉气血无法贴合——硬学习总是吃亏嘛。

[image: image]







[image: image]







国际亲民品牌



“买得起的时尚”，也是需要了解的！







快时尚王朝



只要够潮流，何必关心是哪个柜台买出来的？拥有过美丽，已经足够。
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ZARA飒拉：

照片很丰满、质地很骨感




■西班牙






所谓快时尚Fast Fashion，字面理解就是“世界流行什么，品牌就做什么”。也就是说，养很多设计师，抄款。

代价是每年赔付出天价的版权费——有更庞大的收入做基础，这几千万欧元的成本，人家出得起。

快时尚模式的领导品牌、赢利性典范，必须提到ZARA。

顶级品牌的最新设计刚摆上柜台，ZARA店面很快就会有和这些设计非常相似的时装——他们这个流程只要15天。

2011年终于掏钱请被Dior开除的海盗叔John Galliano，也许是想自己也玩点设计了？呃，貌似没有后续。

除了绝对的快，ZARA还有一个特征就是限量：再好卖的款式也不会多，买断绝不补货。导致很多人必须常常去看新款，身材适合穿ZARA且喜欢独特、更喜欢“很像某大牌新款”的人，追买起来是欲罢不能。

以前低价策略之一就是强势地不做广告，省下营销费（近两年貌似破功，开始做广告，是受不了全世界一起玩快时尚游戏的压力吧？）。真相是：ZARA并不那么竭力去选质料。当然抄款的水平比神奇某淘的跟单厂家高明，却也高明不了太多。如今有开始讲究些质料的苗头，也算是一种发财立品？

它也不打折，你看上想买就买吧，不然转身也就没了。

用来贪时髦挺合适，其他的优点——统统没有。

学徒出身的阿曼西奥·奥尔特加·高纳Amancio Ortega Gaona，1975年在西班牙西北部的偏远小镇创立ZARA，如今隶属于西班牙服装巨头Inditex集团。


在全球56个国家和地区设立超过两千家服装连锁店，让平民拥抱High Fashion。

最大成就，就是在传统的顶级服饰品牌和大众服饰中间，独辟蹊径开创了快时尚Fast Fashion业态，这种模式锋锐不可挡，席卷天下。

有人称ZARA为时装行业中的戴尔电脑。哈佛商学院将ZARA品牌评定为欧洲最具研究价值的品牌，沃顿商学院将ZARA品牌视为研究未来制造业的典范。
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H&M海恩斯莫里斯 Hennes & Mauritz AB：

海量白菜×特殊设计限量胡萝卜




■瑞典






接近80%的欧洲人衣橱里，都一定有好几件H&M。

——你看了广告海报以及价签之后，会很癫狂想拥有它。

记得很多年前在巴黎街头看见H&M的大路牌广告，就心向往之，找到时间就冲进去。记得买一件黑色镶绲粉红细边布长衬衫款棉布连衣裙，才十几
欧元，回来穿，被同事惊呼“这是LV的裙子吗？”……心里小小得意一下自己的眼光。

然后，夏天裙子当然是要洗滴……洗过之后就变成了很旧的脏样子，再没有穿第二次。

瑞典语中的她Hennes，加上男装Mauritz，合起来就是品牌名字H&M了。早在1947年，由Erling Persson在瑞典Västerås市创立。

然后洗过就很可能会郁闷……

创造了快时尚业态的ZARA之所以够快，是因为他家总部工厂有巨大地下运输管道，效率惊人；而H&M则是玩“平价时尚”的，杀手锏是全球产业链——没有一家自己的工厂，在全世界寻找加工厂家，卖的是设计。

H&M就像服装业的沃尔玛，用一切手段确保最低价与不错的质地，但并不像ZARA那样强调“便宜价格买到仿大牌”。
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H&M对原创设计还是有想法的，最大招牌是玩跨界合作。无数设计师发布过“H&M合作系列”，惹来粉丝彻夜排队抢购。

长长的设计师名单中，有无数重量级的品牌和设计师。

诸如开端的Karl Lagerfled老佛爷，以及后来的Roberto Cavalli、川久保玲、Stella McCartney、Matthew Williamson、Viktor&Rolf、Jimmy Choo、Maison Martin Margiela、Lanvin和Versace……

跨界合作系列往往是看图片令人热血沸腾，真相……也就那么回事。

最近几个跨界系列的市场反响日趋冷淡，也算意料中事。
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GAP盖璞：

卡其与牛仔王国，创造便装星期五潮流




■美国






提及时髦的MC Fashion麦时尚概念，当然必须注意GAP。

McFashion最早由英国的《卫报》提出。特色是麦当劳McDonald式的便宜、快速、时髦，做为大众时尚，奉行“一流的形象、二流的产品、三流的价格”。最典型品牌包括西班牙的ZARA，美国的GAP，法国的Kookai、瑞典的H&M和英国的Topshop。服装低价、快速、少量多样，强调“时尚就是在最短的时间里，满足人们对流行的需求”。

每个美国或加拿大人的衣橱里，无论贫穷或是富有，绝对会有一件以上的GAP。超过2600家海外专卖店，让全世界每一个角落的年轻人，都可以穿上印有GAP字母的经典套头T恤。

作为全世界最知名也最具影响力的大众休闲装品牌，GAP几乎人尽皆知，代表着最典型的美国文化，酷、休闲、简洁，且时尚。

Gap曾让卡其装在OL中流行，也创造了著名的“便装星期五”潮流。

真相是——1969年在旧金山成立时，创始人Donald和Doris Fisher试图老老实实卖牛仔裤，但是竞争不过质量出奇扎实、客户出奇忠诚的老Levi's。聪明的家伙改了个路数，集中更多不同的裤型一起卖，再加上相搭配的T恤等，于是，就成了“百搭的潮流名牌”。

为讨好年轻人，还在店面卖唱片和录音带，显得更潮、有文化。现在也早就不卖唱片啦。

往好听了说：“GAP重新演绎了休闲潮流，使其更为时尚和性感。”

其实有件事一直让很多有识之士困惑：以可口可乐、麦当劳和GAP为代表的美国流行文化，强调的是“张扬个性”，为啥让全世界年轻人吃穿喝水都趋同了？


呵呵……这种深刻的哲学问题，你睡不着的时候可以想想，催眠效果不错。

如果你在纽约或者东京买GAP，价格跟真维斯差不多。

往品牌阶梯高端爬升的过程中，GAP祭出的绝招，也是时尚界永恒杀手锏：跨界请大腕。

而相对独立的系列GAP1969，则标榜经典牛仔，算是相对专业和高端一点的产品线。
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OldNavy老海军：

全家老少的快活海滩
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懒洋洋休闲感觉很浓，总觉得马上就要动身去海边……

将美国人喜爱的大自然与运动休闲轻松风格融入设计理念，活泼的色调、大胆的设计，加上GAP集团强悍的制造和销售网络，深入每个家庭，是全美家喻户晓的时尚国民品牌。

价格真心是便宜，在美国校园中的出现率也奇高。
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Topshop Unique顶尖商店特有：

潮人加持Vs独立设计DNA




■英国






品牌成立于1964年，其实TOPSHOP只是一个百货店。在ZARA和H&M的连锁店开遍欧洲之后的2005年，才选择了时尚领域全力出击，逐渐掌握快时尚精髓，每周上架十万件新品，代理许多奢牌的年轻线或二线，优点是全世界都喜爱的“价廉物美”。

2005年展示了品牌独立设计的产品线Topshop Unique，且一出手官方展示渠道就定位在伦敦时装周，成为平价时尚逆袭高端的被称道案例。

虽然也是快时尚，但它有鲜明独特的英伦风格——不是美国、韩国、日本竭力模仿的那种格子英伦，而是不自觉散发出来的闲散、优雅和疏离气质。

另外，也异常注重设计本身，如邀请英国It Girl或名模设计独特系列，也是这种努力的一部分。

难怪，除了凯特·莫斯级别的超模乐意为之代言，连凯特王妃也捧场，穿他家的“大肚裙”出街。
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KOOKAï蔻凯：

活泼反叛的幽默巴黎少女




■法国






进入中国后相当一段时间，KOOKAÏ总喜欢拉出奢侈品牌的架子，但事实上，它属于代表性的MC Fashion。

最大特色是修长、纤细的服装版型，和讲求个性的新潮时尚味道。

作为快时尚最重要的形象，KOOKAÏ无论剪裁还是气质，法国味道都比较纯正。

Philippe de HESDIN和Jean-Louis TEPPER在1983年创始于法国。他们锐意革新时装界的平淡和沉闷，领导了更追求内心世界的潮流，来抬升女性的自信。

能让品牌立足于市场的最大特征，是用年轻女性负担得起的价格，来提供基本款。

但是KOOKAÏ名扬天下，却是因为两个非常成功的活动。

一个是2003年的布娃娃活动。KOOKAÏ参加联合国儿童基金会Frimousses，拍卖筹集金钱，为儿童接种疫苗，同时送一个布娃娃。至于类似的销售捐赠帮助AIDES非营利组织医治艾滋病也是必须的。

另一个是2005年的女性觉醒活动，让女孩们站出来坦诚“我不漂亮，我很糟糕”，曾引起局部争议。跟这个有些像的是1999年的“女孩力量”，不过这个是通过系列广告展开的，蕾丝交通指示牌的三角标记和一系列女孩和袖珍男人的创意画面，致力于表达——女性的美丽是男人内心欲望的缩影。
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ASOS：

最追星英式潮流少女范儿as seen on screen




■英国伦敦






“最领导时尚潮流”、“最令人着迷的网店”、“最上瘾的网店”……这一系列时髦头衔，都属于网店ASOS.com。

这朵英伦玫瑰，是英文“as seen on screen”简拼，直译出来，意思是“同你在电影屏幕上看见的一样”。

这个直观的名字正表达清楚了它的魅力来源——模仿明星着装。

2000年网店初创时，只要你看中了某影星在某场合穿的服装，拿着照片找到ASOS，一件或一套仿制明星的服装，会最短时间回到你手上。

这个营销策略很快就轰动了整个英伦。

很快，模仿对象就已经逐渐扩大到社会名流，如模仿“全球最会穿衣的女人”名模Kate Moss出镜服装或贝嫂。

2007年后，网店从简单的模仿服饰，逐步转变为高级时装网络销售，引进Just Cavalli级别的奢牌年轻线，或影星创立的品牌TWENTY8TWELVE等。而自有品牌服装，依旧坚持模仿明星名流——她们哪位身上穿的不是大牌呢？

除了粉丝追捧，越来越多的人来享受“像大牌”的乐趣。

同名自有刊物出版后，越来越多的明星热衷登上封面，更增添了品牌的“星味”。因其“模仿”，设计中带着清晰的英伦少女气场。

依靠从明星衣着汲取灵感，迅速掌握流行趋势，再快速设计生产出相应的产品，通过网络卖给英国年轻消费者。

最大特点就是快——“快消费，快时尚”。
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FOREEVER21永远21岁：

招摇纽约时代广场的时髦姑娘




■美国


走在纽约的时代广场，你很难假装看不见他家醒目的Logo，挤在百老汇歌剧广告丛中，耀眼程度毫不逊色——好几层的浩瀚店面，起码店招保证够大！

美国年轻人最经常穿上身的服饰品牌，在美国的销量排名前五。

于是，多次出现在各热门美剧的青春少女身上，再理所当然不过。

Do-Won Chang和他的妻子Jin-Sook在洛杉矶创建，那是在1984年。

进入Fast Fashion快时尚时代之后，很得意购物环境的宽敞、别具一格，以及足够舒适的灯光之类，但真正的核心，还是够潮流，够便宜，让你每天都有新衣穿，然后扔了保证不可惜。

店铺的“售完不补货”作风，也确实让人感受到潮流的力量。

设计偏爱碎花与柔美色彩的甜美小清新风，线条简洁，且都是很女性化的款式，彻底远离传统青春牌子的运动休闲风。印花或彩色偏浅偏亮丽，富有年轻人的朝气。
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ARTIGLI艾弟莉：

魅惑众生才叫意大利




■意大利






全世界都倾倒在快时尚潮流中，欧洲时尚源泉的意大利，怎么可能没有动作？

于是，我们看见了顺应网络时代而生发的欧式快时尚典范ARTIGLI。

ARTIGLI属于意大利国际服装集团DISTRIBUZIONE CARILLO S.R.L，拥有一切快时尚品牌的运营特征之余，还有一丝意大利才有的犀利气质。

不像同类们热衷于各种抄款和各种“预测潮流”——简单说，就是去潮人聚集的大街上“找灵感”。

ARTIGLI更发扬意大利时尚精神，注重原创设计。

有著名设计师大卫·索伦蒂诺德领衔，同时弄了大批欧洲一流设计师组成团队，张扬地中海古典贵族风格，同时还追求更时髦的国际多元化，大量融合东方民族文化细节。作为拥有1000多品牌专卖店的大集团明星品牌，ARTIGLI在丰厚资源的催生下，竟然以快时尚的运营方式，强调精致的细节、修身的轮廓，造就魅惑众生的妩媚。

打造出了华丽、性感的OL气质，这当然是得益于来自“意大利设计”的天生奢靡气场，算得上独树一帜。
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Internacionale：

迅速崛起中的高街时尚新玩家




■英国






作为快时尚的发源地之一，英国高街品牌虽然也强调低价的诱惑，但相对来说，总是更强调时尚本质一些，比如说，Internacionale更关注时装周趋势以及明星、名人穿着带来的流行点。

“你可以每天都让自己穿最in的衫”，作为拥有全英国120家门店的他们，这样信誓旦旦。

甚至公然承诺：提供最新的T台趋势，以及来自名人灵感的外观。

更招人喜欢的，还是这句强势的宣言：我们喜欢它，你喜欢它，我们喜欢看到你穿着它。

We love it, you love it and we LOVE to see you wearing it.

这何尝不是一种关于时尚的信心？
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WAREHOUSE仓库：

低调秀品位的online高街时尚




■英国






高街时尚Hi-street fashion的创始地功成名就的倡导品牌之一。

早早上线了online店铺，领头捧热高街时尚概念，成功上位“一代时尚文化的象征”。

1976年成立，WAREHOUSE这个名字无比直白，坦率地告诉每一个人，这就是个类似“仓储购物”的品牌，玩的是低价绝技。

卖点则定义为——让时尚变得更简单、更易被接受。

说白了就是价格比较容易被接受啊。正因为性价比出奇诱人，已经成为英国年轻人的领袖品牌。

跟其他大众品牌不同的是，WAREHOUSE骨髓里有英伦文化的根，简单说就是“让你便宜买到最正宗英伦时尚”的架势，因此，很多英国大牌女星都乐此不疲为它代言。
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FOREVER NEW永远青春：

澳洲式蜜桃童话公主梦




■澳大利亚






来自南半球的墨尔本，也许是澳大利亚增长最快的品牌之一，2006年成立至今才短短的八年，已经在七个国家建立一百多家专卖店，包括中国。

设计着重强调女性之美，突出曲线，并常常融入来自全球化趋势的时尚、艺术、音乐和戏剧童话故事

形象代言邀请了入时尚圈玩票的摩洛哥二公主夏洛特Charlotte Casiraghi——绝对是正牌公主！

赚来个“蜜桃公主”绰号。

娴熟地运用提升品牌地位的手段，比如品牌买家与设计师周游世界各地，高度重视对国际趋势和名人主导时尚，每周推出新款式，以及开拓不同价位档次以适应各种买衫预算。
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Monsoon季风：

大英帝国繁华殖民旧梦




■英国






海岛的灯火狂欢夜，隐约看见印第安土著侧影，或给你看一个手抚大象的优雅姿态……只看Monsoon的广告硬照，扑面而来的讯息，正是日不落帝国昔日的荣光瞬间。

是的，在痴迷于大英帝国繁华的人的心目中，异域风情与文化并不是旅游观光的对象，而是英伦文化的一部分——文明拯救野蛮的象征。

当平价服饰登上国际时尚杂志封面，High-Street Fashion的时代到来势不可挡。女性消费的不再只是品牌，更是风格，或美丽本身。

Monsoon也是这浩瀚潮流的一员，但因其坚持的设计路线，成为英国时尚进程的风向标，而不只是模仿。

品牌创立于1973年，最初的品牌定位，就是印度和远东地区的民族风。并倚仗这个鲜明的特色，成功进入英国市场，因其独特性和流行感，现已成为英国主流服饰品牌之一。

现在依旧侧重各种异域风情，从热带海岛到印第安，或热门的波西米亚。

它也是将嬉皮士时尚风格推向街头的首家服饰品牌店。
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rue21街21：

玩法式浪漫的价格诱人阳光范儿




■美国






rue这个词来自法语的“街”。

于是短短的3个字母加上2个数字，一眼就能看尽内在追求：力图沾染法式时尚感的年轻衫。

本土近千家大型门店，人称美国的H&M——价格诱人的时尚。

1987年成立，总部在宾夕法尼亚州。

强调“竭力将当下最流行的潮流元素融入设计”，且不像许多同样年轻定位的美国品牌一样竭力秀性感，它走的是紧贴潮流的休闲时尚风，有点Hit，带着阳光与亲和，被众多北美时尚博主们评价为浪漫、放松和不羁。

多元化发展做得很不错，连男装、饰品与化妆品也同样成为潮流热门话题。
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NEXT：

英国第二服装零售集团，又一英伦国民装




■英国






面积巨大的英国本土商场、销量惊人的在线网站面向世界数十个国家，且集团的年销售量已经达到英伦第二。

在通货膨胀吞噬掉大部分企业利润的年代，Next能保持业绩持续增长的动力，排名有时还超过庞然大物M&S玛莎百货，绝不仅仅是靠价钱诱人这个大杀器。

更大的功勋，在于设计师们竭尽创意，寻找到英伦高端设计和市场亲和力之间的桥梁。
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SECOND FEMALE第二性：

斯堪的纳维亚的黑白分明快时尚




■丹麦






其实本来应该译成第二女人？但本能地把SECOND FEMALE写成了“第二性”。

波伏娃的呐喊言犹在耳：“我像男性一样享受着自由，承担着责任。依附性是压制大多女人的不幸……只有先自食其力，才能达到坚实的人格独立。”

——可以理解成：买衣是人格独立附带的权利？

爆笑！

成立于2000年的丹麦快时尚品牌，但它的野心不止步于抄袭潮流，而是强调本心。

从哥本哈根的老工业海港区出发，用几乎全黑白设计的硬朗北欧气场，撩起了丹麦、瑞典、挪威、德国、荷兰、西班牙和英国等欧洲女性追寻自我的灵魂。
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PRIMARK：

价格惊人的缤纷时尚




■爱尔兰






在主要市场英国，PRIMARK的头衔非常精彩：“街头进步最多的商店”、“最实惠商店”、“50英镑花费中最佳商店”、“市中心年度最佳商店”、“英国年度经销商”……

PRIMARK总部在爱尔兰的都柏林，连锁店遍布英、奥、比、德、荷、葡萄牙、西班牙等欧洲腹地，成功引领欧洲潮人“低消费高时尚”新风，或者说，关键就是大众能承受的价格，所谓大众时尚路线。

这位时尚销售之王从不做广告，只单靠口耳相传，已稳稳拿住欧洲大众时尚市场风向，和诸多人心。

英国食品加工公司ABF的附属公司。

1969年在都柏林的圣玛丽街开业时名字叫做PENNEYS。高速扩张到现在，旗下拥有数个品牌，名为PENNEYS的这个依然很受重视。
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Ochirly欧时力：

请外国模特拍广告硬照，也不会变成欧洲牌子




■中国






中国快时尚运作成功的典范。

在意大利的佛罗伦萨注册之后，将近十年悄无声息，被一位有远见的温州商人看上，在香港成立公司后买下。最近的新闻，是LVMH旗下的一只基金“LCapital亚洲”相中了它，投资约2亿美元。

坚定一个品牌是否国产，关键是设计团队和运营模式，嗯，相信都懂了——请外国模特拍广告硬照，也不会变成欧洲牌子你说是吧是吧。

欧时力畅销不是没有理由的。

首先，强悍的加盟模式，铺货异常生猛广泛。其次，完全没有定位的衣裳，从少女风到大妈装到酷衣裳一网打尽，总之有啥抄啥，总有一款适合你！

唯一要提醒的是，人家为了提示你“这是来自意大利的品牌”，所以是欧版滴。也就是说，长得不是欧洲人体型的话，选择要谨慎。
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FIVE PLUS：

宣称自我、个性，却找不到“潮”感的软少女装

欧时力家的少女线，倒是没有买欧洲牌子，是公司自创的了。

蕴涵Music、Art、Peace、Explore、Love的灵感，充满激情和探索精神，独具个性主张、释放自由与爱（怎么看怎么像MOSCHINO的品牌介绍，咳咳）。

塑造成“潮流尖端”的绽放个性艺术装，但实际看，还是典型商场装。

早期基本是抄日本少女装的蕾丝+牛仔路子，近年添加了许多小通勤风，和曾大热的微俄罗斯风。

[image: image]







亲民风大鳄



为最大群体的人们做好衫，不仅是成衣圈子最大的蛋糕，更影响最多的人。
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UNIQLO优衣库：

快速消费基本款vs跨界和印花UT




■日本






在日本，优衣库属于快速消费品，就是你买回去之后穿几次，洗旧就可以直接扔啦。真诚地说，他家T恤棉料子织得很细腻，穿旧了还可以当睡衣，扔了有点可惜。

看公司名字：迅销=FAST迅速+RETAILING零售就懂。

公司首创于1963年，是一家销售西服的小服装店。1984年，首家UNIQLO仓储型服饰专卖店在日本广岛正式开业。低廉价格的时尚休闲服装很快赢得人气。

所有身高不超过160的“菇凉”，建议没事都可以去优衣库转转。

理由一：UNIQLO是真正按照亚洲人的身材制版的，比很多本国品牌穿上身合适多了。原来适应岛国尺码，没有XXL，导致北方高大菇凉不能穿，貌似去年也添加了。

理由二：UNIQLO倡导的百搭，也许你可以当笑话看——毕竟连这样的基本款要是都能搭出错误，那也需要天才级别？但所有基本款中，他家材质穿在身上比较舒服；也是亲民价格品牌中，纺织原料的品质最好的。


理由三：也是最重要的一个理由：跨界。

每年，优衣库都有找不同艺术家、品牌推出的大量跨界合作系列，还不跟H&M那样玩可恶的限量需要通宵排队。

他家的跨界有两种，一是直接出联名系列，如与德国极简女王Jil Sander合作的+J，跟美国简约品牌希尔瑞Theory、高街设计师高桥盾UC Undercover合作的系列等。

另一种就是最熟悉的UT，也就是UNIQLO T-SHIRT优衣库印花T恤的简称。这是个相对独立的系列，以印花T恤为平台，广泛寻求世界各地不同层次文化的合作。

有与世界著名设计师、插画师合作的“艺术家”系列，如日本史上最伟大的漫画家手塚治虫的作品系列——《铁臂阿童木》、《怪医秦博士》、《多罗罗》、《森林大帝》；有美国漫画和摇滚巨星系列；有摄影家兼电影导演Nigel Scott的冲浪题材影片《The wave is forever》主线概念；有世界伟人系列，如莱特兄弟、加利略、哥伦布等；另外，还有希腊首饰品牌Folli Follie，法国POP波普风格设计师Orla Kiely、英国家居大牌LAURA ASHLEY……

基本上，UT是绝大多数人每年必逛优衣库的最核心理由。

必须包括我。
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罗兰爱思LAURA ASHLEY：

始于浪漫，成于优雅




■英国






1953年《罗马假日》电影上演，片中奥黛丽·赫本佩戴的丝巾风靡了全球。

当时，年轻的Laura & Bernard Ashley夫妇正在伦敦的家中手工制作桌布和餐巾，同时也做这款丝巾——他们只投入了10英镑购买亚麻布等原材料，制成品却幸运地进入英国最高档的百货店JOHN LEWIS和老牌家具商场Heals销售。

从厨房桌子上的手工丝绢网印花起家，人们记住了它独特的印花风格。

直到如今，已经成为英式田园风的代表。最大成就在家居领域，尤其是窗帘和沙发等室内软装潢印花设计。

公司规模日新月异，曾进入过世界顶尖品牌100强，靠的就是成功渲染英伦气氛。

在女装层面，也发挥印花设计的长处，大致属于英式庄园基调的家居风。

在崇尚英伦的日本，独特的英式印花和淑女风造型长销不衰，甚至拥有专门的供货渠道，可见受欢迎程度。

另外，拓展生活方式领域也颇有成就，为现代职场女性提供有助心灵恬静的设计，犹如温雅女友般贴心。
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top secret顶尖秘密：

波兰时尚之首席御姐




■波兰






从属于波兰服饰零售Redan旗下，在本土影响力巨大，门店密密麻麻遍布国内一切城镇，且不忙于国际化，正慢悠悠往挪威发展。

加入欧盟之后，top secret无法维持大规模本地工厂，成衣制造转入中国，神奇的是内衣系列全部由美国生产——想来，工厂应该在塞班岛？

不知是否受到邻居德国的潮流影响，色调在黑白灰为主的大地色系和极端的艳丽色彩两级跳跃，附加值也许是天生适合OL气场。

作为巨型零售商，细分出不同的产品线，款式涵盖了女性各个年龄层，从初级OL衫到熟龄装俱全，但除了内衣鲜亮之外，其他系列的整体气场都略微冷静。
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Best Connections最佳连接B.C.：

中产德国之奔放波西米亚




■德国






德国最成功的中产阶级时尚生活邮购品牌。

轻熟女风，25岁以上比较适宜。

海涅heine拥有庞大的产业链，尝试登陆德国以外市场向来谨慎。而B.C.则是heine旗下最具时尚气质的品牌，没有之一。

德国的时尚从来都包含两个极端，极端的黑白简约与冷峻硬朗，和极端的艳丽明朗。

B.C.一洗德式的简约，充分浸润了波西米亚的奔放热情。当然，更吸引人的，会是这个国度天生追求细节品质的特征。
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MUJI无印良品：

极简的品质




■日本






日本最大Life Style Store。

创始人田中一光被评价为“开创了一个时代。一人巨臂让世界知道日本的现代设计”……呃，如果无印良品这种极端简单也算设计的话。

1983年在东京流行发讯地的青山开了首家独立旗舰店，顺应时代的需求，售卖去尽繁华的简约风家居品，兼及基本款服装。

家具几乎简单得就像没有上油漆，床用布艺也都是清爽或暗沉的色调，加上服装总是沾染深深浅浅的灰调子……走进MUJI店面，总是这种“无彩色”的第一感觉。

但是在材质方面，算得上费尽功夫。

无印良品的成功，在于每个环节的配合，令消费者拥有了对品质的认同从而产生购物的安心感，商品款式强调的极简感觉多少带设计味和流行感，且价格合理。

在日本，它在品牌好感度调查中高踞首位。
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Manta ray魔鬼鱼：

贵族气场高街派




■英国






Manta ray是蝠鲼，软骨鱼类、鳐目，俗名魔鬼鱼，也有人叫它巨翅飞鱼，其实性情很温顺，是马尔代夫浮潜时常见的大型鱼，长得活像大风筝。

以Manta ray命名的服装，气场确实透着强烈的度假悠闲气质，甚至得瑟到连手表都绣花；而男装包括手表系列，都带着强烈的户外感——英国贵族热爱的造型，开游艇追逐热带鱼的那种。

属于英国目前最热门的高街风，还没有展开海外攻略，甚至没有品牌的独立购物网站。

但高端运营和品牌形象颇有独到之处，比如2009年跟乔治·阿玛尼跨界合作的彩妆系列，瞬间让人感受到英国人骨子里的气质。

体现时装尤其是女装系列的设计中，还是英式贵族庄园的乡村风更加强势。
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C&A：

老牌亚麻布VS欧陆象征性大众时尚




■荷兰






1841年，Brenninkmeijer家族的Clemens和August兄弟，在荷兰北部小镇斯尼克Sneek开设了一家经营布料的店铺，并正式创立C&A品牌。而这之前，他们是从事亚麻布贸易的。

悠久的170年来，C&A逐渐登陆荷兰吕戈登、阿姆斯特丹和鹿特丹，而1911年在德国柏林开设C&A大型百货商场，是全球第一家一站式购物的时装零售店。

他们的创举，是在全球首次提供标准尺码时装，成为德国评比出的最受公众信赖品牌，也是欧陆时装零售巨头。

虽说二战爆发前C&A就已经拥有17家门店，在比利时、法国、瑞士、卢森堡、西班牙、奥地利遍地开花。

但如今，聪明地引入了全球流行的快时尚概念，找到了百年老品牌历久弥新的引擎。

很喜欢品牌的执念：

——将光阴织进亚麻布里，让岁月的质感，见证最初的梦想。
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COTTON ON明了：

青春色彩的亲民调调儿




■澳大利亚






喜欢“COTTON ON”的一语双关感觉，可以字面翻译成“用纯棉”，也可以当成“明了”或“理解”——含蓄的心心相映，啊哈！

1991年在澳大利亚创立，至今全球已经有数百分店。

最著名的特点，就是价钱很亲民，所有设计以基本款居多，品质却很不错，最早登陆亚洲地区时，港人非常热捧。

宣传出来的口号是所谓“经典、平衡、活力”，颇不知所云。

看产品倒是很好懂，总之就是简洁、平价，大致跟真维斯、佐丹奴一个意思，却走时尚路线，而非纯休闲风。

最近新推出Co. by Cotton On系列，相对高端，已经全都是白领范儿。
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s.Oliven艾斯欧莉薇：

德国第一时装




■德国






早在1969年于德国开张第一家专卖店，意味着品牌真正出世。

强调的Real fashion for real people给返璞归真人类的真时尚，也充分体现了德意志的实诚劲儿。

30多年来，已经拥有超过35家大型旗舰店，规模雄踞全德第一，拥有3个副牌，和手表、化妆品等产品线。

敢于说出自家时尚是for everyone and every day in every situation每人每天随时随时，且被德国市场承认，显然不简单。而能快速走向国际化，证明s.Oliven把自家承诺的诚意和真实、优质与实价都执行得异常彻底。

而看其渲染的与豪车为伍、莽苍天地间意境也能明白，绝对不是粗制滥造的抢快风，而是要努力争取回头客的。

顾客聚焦在优裕的中产阶级。
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THE WHITE COMPANY白色公司：

英伦中产阶级的棉麻人生




■英国






最著名的系列其实是床上用品，和浴衣、毛巾等棉麻日常生活用品。常常真的就是白色系，但梦幻般的品质异常迷人。

1993年创始时，他们宣称，是为了追求华美的品质人生，同时拥有足够的力量，来对抗吓人的价格、傲慢的销售助理，以及糟糕的质量。

如今，从一个简单12页的销售目录，发展到网店、四季销售册和实体店并存的集团，可见英国人非常认同这种生活理念。

进入时装领域之后，也很少炫耀潮流或者闪亮，而是一路向着“足够好的质地”、“足够高级的气质”飞奔而去。

一半休闲家居服、一半上班装，足以满足英伦人类的品质生活之需。
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VILA维拉：

丹麦最热大众品牌




■丹麦






VILA这个品牌始创于1993年，但母公司BESTSELLER A / S早在1975年已成立。

零售店开遍斯堪的纳维亚半岛，荷、瑞、奥、德都有零售店，遍及爱尔兰、爱沙尼亚、冰岛和法罗群岛。

更骄傲的是批发业务，如今在全欧洲，批发客户已超过1500个。

以北欧人的实诚和合理的价格，VILA希望的是以不妥协的清爽设计风格、新潮感和不错的质量，带给女孩们惊喜的美丽和女性魅力。
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Land's END大地终结：

陆地的尽头，是航海的开始


■美国






爱强调“我们的根源在于航海”，并在Logo中以灯塔为标记。但事实上，这个名字来自注册时的小疏忽：本意想叫做陆地送达Lands'End，逗号错了位置之后，成了富有浪漫情怀的Land's end大地终结，或者再浪漫点叫做“天涯海角”？

成立于1963年，是世界上15家最大的邮购公司之一。在服装、箱包和日用百货都拥有领先地位。每年平均要向全世界发出2.5亿本商品目录，每本价值1美元。正积极依托互联网拓展市场。

他家衣服多半不是设计最独特的，但一定是同价位中质量最好的。

衣服可以在线虚拟试穿，同时积极开展量衣定做服务，来确保牛仔裤、西装等这类需要贴合身材曲线才更好看的衫更令人满意。
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J. A. P company：

自牛仔起家的北欧休闲运动专家




■芬兰






早在1975年，成立于芬兰东南部小城库桑科斯基Kuusankoski。

人们会一直记得它的牛仔与夹克的辉煌业绩，但发展至如今，不仅保持宽松外衣的优势，更成为轮廓鲜明的现代休闲装的代名词，更强调设计感和时尚特质，不只是简单的牛仔年轻风格。

1991年加入L-Fashion Group Oy。
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TCHIBO智宝：

咖啡变身的贴心家居大码装




■德国






本是全球第五的著名咖啡销售商，所以连Logo都是蓝色背景的金黄色咖啡豆，毫不稀奇。

最著名的特色，是他家的咖啡店里啥都卖，从咖啡壶、望远镜、手机，一直到无绳电钻……所以，他家推出全系列服装，也绝对很合理！

从常规的都会男女日常装、运动系列，一直到咖啡香缭绕必须有的家庭温馨感延伸出的童装，一应俱全。

而最与众不同的是另设了一个独有的大码系列。这个为胖人特供的专门设计，并不是无聊的黑灰咖啡与深蓝，反而招摇地炫耀各种非洲风，展现出为大码女性专门设计产品线罕见的自尊气场和傲岸感。

当然，舒适也是必须滴！
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Soft Surroundings柔软周身：

女性宠爱自己，柔软才舒适




■美国






1999年创建于密苏里州圣路易斯，最初是美国日常装最常见的目录邮购销售模式，如今却大量开设实体店，与网店一起，覆盖了全美。

定位给“忙到没空慢慢逛街的美国女性”，这个很常见；但是他家最大的卖点不是时髦或者其他，而是反复强调极其柔软的质地，保证与皮肤接触时，带来的触感是同类价位中最舒适、最柔软贴心的。

那句伴随着Logo存在的My time, my place, my self我的时间我的地方我自己，同样清晰传递本意——这不是为别人眼中的你而存在的衫，而是只为女性自己而设。

它让女性看起来光彩动人的法宝，是靠帮助人们达到自我感觉愉悦——从皮肤一直安慰到心灵。

以柔软为名。
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Katies卡蒂：

老牌南半球时尚




■澳大利亚


在地球村和互联网时代，我们还真不能以为世界是平的，一切地域阻隔都不存在——到南半球看看就知道，澳大利亚和新西兰的时尚，跟世界主流，总有那么些微妙的不同。

不同的绝对不是潮流和设计，而是品牌分布。

简单说，大洋洲的品牌，跟欧美日体系的分布那是截然不同。

这个创始于1956年的澳洲老牌子，像所有大众品牌一样不严格限定年龄定位，风格简单，强调舒适性。

而气质，有那么点像澳洲的旅游广告，很“白领假期”感——就算天天苦苦加班，也要拿出悠闲度假劲头！

当然，附带的招人喜欢效果，是藏肉啦啦啦……
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Laureana劳瑞亚娜：

皮具王国的日常必备鞋




■西班牙






不要以为欧洲全是可以做武器的细高跟，看多了Laureana鞋跟那体贴的粗细程度，瞬间会觉得脚趾尖的压力减轻。

在西班牙本地的网购价只数十欧元，所以简单说就是普罗大众穿的日常货，本来也没有铺天盖地宣传的本钱。

但，不经意满溢的老欧洲日常气息，加上西班牙老鞋匠的朴实作风，令鞋与包都绝对超值。
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Chortie：

常伴身边的日本国民装




■日本






最容易找到它的地方，是类似乐天网络商城，也就是说，它还没有开辟属于自己品牌的独立网店。

自然，也就懂了它的定位：偏年轻、人手一件的日常装。

在日本，卖得最好的是鞋，其次是日常休闲服，和一些家居类的常服。

设计必须紧追各种主流时髦，但质地……应该说是比较能接受。

伴随着Logo的口号宣示的是I'll never run away from life, or from love either——为爱、为生活，我从未走开。

所以，最大的野心，无非就是常伴你身边啊！
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主流阳光青春



阳光下挥洒欢笑……充满正能量的青春，最符合主流社会的期许。
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Benetton贝纳通：

天下一家的彩色梦




■意大利






1965年在意大利贝卢诺注册成立贝纳通Benetton时装公司的时候，只是卖手工编织毛衣的家庭作坊——Benetton家的四位成员中，朱丽安娜Giuliana手最巧，她负责手工针织。她的兄弟姐妹露西阿诺Luciano、吉尔伯特Gilberto和卡罗Carlo努力帮忙，或忙着销售。

最好卖的是紫罗兰色的套头衫，这些手工编织毛衣色彩鲜艳，跟英国产的羊毛衫很容易区分。United Colors of Benetton全彩贝纳通是集团最著名的品牌，包括内衣和家居副线Undercolors of Benetton。

色彩艳丽的Benetton始终张扬鲜明的地中海和南美风格，天然纤维的选材也备受赞誉。最早人们认为这些衫适合年轻人和儿童。如今，几乎所有人都接受了Benetton——你可以不喜欢它的衫，但你绝对不可能不喜欢这个牌子，甚至是尊敬。

因为Benetton始终在做看上去绝对不是一个服装品牌能够完成或者应该去做的事。

它在创造一种生活的哲理，甚至是在推动天下一家、世界大同的梦想。

Benetton试图超越种族、性、社会等级和国家，只关注人类彼此间的关注、友爱和欢沁。

接近这个梦想的手段，是广告。


Benetton斥巨资在全世界的媒体上、户外投放广告，内容设计涉及恐怖主义、种族主义，消除仇恨、饥饿和爱滋病等，并不着急展示贝纳通服装。更有些广告引起广泛的争议，甚至被迫停止投放。

它的传播与发展中心Fabrica实在太有名，几乎让人忘记这是个服装公司的广告部，似乎更像一个和平组织，忙着拯救人类，找联合国粮食组织一起消除饥饿，忙着呼唤“色彩联合大同世界”。
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ESPRIT埃斯普利特：

只要心年轻，年龄不重要




■美国






1968年，创始于加州旧金山时，Susie Tompkins Buell和Douglas Tompkins开着他们的客货两用车，四处卖ESPRIT衫时，未必想到他们创造的是一个休闲服装王国，连股票都是香港恒生指数和标准普尔亚洲50指数的成份股之一。

那个时代，甲壳虫乐队The Beatles的歌正流传，人们在伍德斯托克音乐节上呼唤爱与和平，ESPRIT把自己的时尚与潮流融合。当ESPRIT倡导活动“你会做些什么来改变世界”时，已经超越了简单的年轻休闲服装范畴，开始尝试创造一种生活理念，并成为意见领袖。这是在1992年。


如今，ESPRIT是版型偏修长的休闲服装专家，是“在乎心态而非年龄”的美衫。有趣的是，却并不那么强调“美式”。

旗下Edc年轻系列2007年在德国慕尼黑，以赞助MTV欧洲音乐大奖出道；同年，更新潮且更激进的年轻副线DE.CORP在阿廷根问世，都市简洁风的清爽休闲装，体现了20世纪80年代的风格。
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Desigual非同寻常：

浓烈缤纷的巴塞罗纳青春阳光




■西班牙






很容易记住Desigual艳丽无双的“我独一无二”，因为衣衫上独特的印花和浓烈缤纷色彩、大胆又疯狂的创意设计，保证任何人都过目难忘。

年轻休闲服饰为主，以针织服饰见长。成立于1984年，以大胆亮色的拼接布片为特色。

江湖地位说是美特斯邦威或佐丹奴难免委屈了些，应该说是西班牙的年轻首选，介乎于GUESS与GAP之间吧。

Desigual is not the same的宣言，伴随着爱这份缤纷灿烂的人们走过了20多年。


神奇的营销手法总是能凸显品牌特质，比如在伦敦Desigual店，半裸排队的前100人可以免费得到一件服装。疯狂的粉丝从头天半夜11点就开始排队，脖子上挂着号码牌，身穿内衣。即使天降大雨，他们的耐心依旧没有磨灭，直到第二天早9点开门。在柏林、斯德哥尔摩、马德里和布拉格等城市，这一幕反复上演。

每一个人都同意，洒满彩色颜料的Desigual Logo，已经成了开心、新鲜、反叛，却又不过分的时尚代言标。
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Desigual by Christian Lacroix跨界合作：当高级定制

的终极奢华，邂逅热辣缤纷涂鸦

曾经的自有高定品牌设计大师Christian Lacroix这样说：“当我在巴黎街头，见到一个穿Desigual的女孩，我被打动了——那些印花与色彩，新鲜、有趣又非常优雅，我可以立刻辨认出，她的风格，正是我所钟爱的那种！”

于是，就有了这场合作。

站在时尚的两级，却都以绚烂色彩和反复花案著称。Bling Bling的终极制造者面对年轻市场，拿出的杀手锏，竟然是动物纹样……咳咳，他选择的象征，是孔雀。

从此，Desigual by Lacroix系列上，处处都这么——荡漾~~
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Cop. copine伙伴：

线条魔术师变幻出巴黎青春




■法国






发觉Cop. Copine直译出来的意思，貌似“我和我的小伙伴们”，我应景地惊呆了一瞬间，哈哈哈……

法国时尚界铺天盖地玩品位和优雅的黑白潮流，敢于站出来表达青春的创意，也需要勇气啊！

Cop. Copine的世界里，性别不再绝对，混搭和穿法多元化是王道，但配件始终精致，大量压线、绉褶和突破传统线条，帮助青春都会女性彻底摒弃拘泥的陈规。

创立于1983年，敢于为年轻女子走出传统束缚，而玩个性搭配，持续得到市场认同。

很少有法国品牌这么做——每一件新款，都奉送2到4种不一样的搭配展示，甚至依靠剪裁的变幻，同一件衫能呈现完全不一样的穿法。

至于搭配图案上的创新奇特，以及在材质开发上的突破，源于再怎么讲求实穿之道，骨子里还是法国：重视剪裁曲线与轮廓，胜过重视外在花纹与色彩。

多年来，蔑视快时尚的流水式作业，危险地平衡着我行我素与低调品位，成为世界各地自由设计师们窥看成功之路的榜样。
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AMERICAN EAGLE OUTFITTERS

美国鹰运动：

时尚青春休闲风领导品牌




■美国






但凡看美国肥皂剧《老友记Friends》，对这个牌子绝对眼熟到爆。

可能因为创始人Abraham Bloemaert是意大利裔的美国人，幼年成长于美国西部，1977年创立品牌。导致“AEO”比绝大多数美国青春休闲品牌都多了一些设计味道。

结合传统美式学院精神和潮流时尚，在美国街头至IN。亚洲也无数明星跟风。

跟同样是流行时尚牛仔感的GAP相比，少一点街头少年味，多一些美式学院精神。当然最萌的是商品质感不错，价格却很合理。

最近网站每一条文字都加上了日文，却查不到并购新闻……暂且存疑。
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Abercrombie & Fitch阿伯克比龙与菲奇：

心如鹿撞的小性感，美式青春与爱




■美国


饶舌而漫长的名字，是因为创始人David Abercrombie觉得，名字一定要足够晦涩难念，才会显得很酷……

人们才不买这个诡异审美的账，于是，它就被简称成了美国A&F，或者，大家更喜欢昵称它“小麋鹿”。

休闲小奢牌子的气派真够嚣张，比如近年的广告就是全球不同国家不同人种出镜，玩性感爱情版的天下一家。

1892年在品牌创建的最初，是为富有阶层提供打猎、钓鱼等户外活动服饰，所以血统中带来的时尚基因，起码是中产阶层往上。直到1988年，才开始走产品设计年轻化路线，强化小性感风，成为现在的样子，以及美国文化席卷全球的标杆之一。

但因其相对其他年轻品牌的高定位、高价位，始终很难人手一件。
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Hollister Co．霍利斯特：

追求地老天荒的青春激情




■美国






南加利福尼亚的海滩冲浪风格。

作为A&F小麋鹿旗下的年轻副线，创始于1922年。年龄定位在15~25岁，选取的材质略平价些，但异常追求物超所值的品质感。

看那一组泛黄的爱情主题海报，就能感受到品牌超越普通年轻人生活，走入人心的鲜明企图。
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AÉROPOSTALE空邮：

闪亮的美式青春




■美国






对于美国年轻人欢乐的青春品牌，你还是只知道AF{L-End} {L-End} （Abercrombie & Fitch）和AEO{L-End} {L-End} （美国鹰American Eagle）？

out了吧……

要知道AÉROPOSTALE火爆成啥样子，最简单的描述，就是他家的店都开到纽约时代广场的黄金位置去了，成为纽约年度商业地产界的新闻之一。

如果用价格来衡量AÉRO的江湖地位，略微不公，因相对于AE的校园休闲风，它更接近AF的“奢侈的青春IN范儿”。

靠产业链强悍控制价位，通过设计、采购、营销和销售，AÉROPOSTALE®
对其自有品牌有异常强悍的控制权。而这一系列的手段，会造成实际售价比较偏低，却依旧时装化，并不意味着就是真维斯效果。
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C'est Beau La Vie这就是美丽人生：

巴黎左岸的青春香颂法国




异常法国。

之所以这么描述，是因为它极端到出了巴黎地界，就没什么人知道。略微知道一点点法语皮毛的人，都会对这句感叹“C'est La Vie”印象深刻，因为短短几个音节，里面几乎融汇了这个民族的一半人生观。

而在这句话里，傲岸地插入Beau美丽这个词，是一种自信爆棚的人生态度，更是触摸法式潮流的钥匙。
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Lucky Brand幸运标记：

嬉皮的回响——鲜花、爱、和平，与幸运




■美国






两位亲身经历过嬉皮运动的和平斗士Gene Montesano和Barry Perlman，1972年已经在佛罗里达卖牛仔裤，但一直辗转到1990年才正式成立品牌。

最早以摇滚风格的牛仔裤起家，品牌宗旨是“质量”和“幽默”：貌似随意、粗犷，其实做工很精致。

喜欢用怀旧和艺术气息浓厚的天然材质，如帆布和传统工艺如钩针编结。

幸运四叶草无处不在，而嬉皮特有的和平标志、羽毛也经常出现。嬉皮文化向来深入美式潮流骨髓，这个四叶草标记也赢得了人心。如今它常常出现在美剧中，跃居美国一线休闲品牌。

1999年被Liz Claiborne买下85%股份。
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Bench．板凳：

曼彻斯特城市生活的意义——摇滚，球迷的贝克汉姆和青春激情




■英国






其实，很多服装品牌都在宣扬某一个城市的文化和潮流价值，如巴黎、米兰、伦敦、纽约甚至东京。但，曼彻斯特城市文化，以及他们的青春……

是的，这个城市鼎鼎大名，它可以有英式摇滚，足球以及万人迷贝克汉姆。

创始于20世纪的80年代后期，如今以专卖店的形式，在欧美加澳蔓延。所有能流畅接受Bench.的地方，都是纯正英国文化影响所及之地。可能一方面源于对城市文化的认同，另一方面也是典型英伦版式造成的适应？

同足球和摇滚红魔挂钩，更强化这个英伦品牌的深层盎格鲁撒克逊文化意味，与心灵归属感。
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Garage车库：

甜美奔放的蒙特利尔青春




■加拿大






显然就是要让人联想到摇滚乐的名字，但Garage玩的绝对不是脏兮兮和破洞，而是明净爽朗的阳光青春风。

第一眼看的时候，觉得最有趣的是公司名字Groupe Dynamite Inc.——狮子炸药！

1975年成立，总部设在加拿大的蒙特利尔。

典型的少男少女潮牌，跟年轻定位的快时尚最大的不同，就是快时尚的款式设计往往偏女装，而青春品牌会更休闲。再者就是款式不以快为傲，更强调独特的穿着感受。

这个用星星来作为标记的北美少女，玩的不是酷，而是肆意成长的青春快乐。
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Revers Jeans翻边：

普罗旺斯阳光一样灿烂




■法国


我们一向较少见到法国牛仔品牌，绝对不是因为只有美国的比较好，而往往是营销的关系——相对强势的美国牛仔文化，以及美元作为世界货币带来的扩展力量，导致美国牌子容易进入我们的视野。

另一点，就是绝大多数人对法国时装的观念，会容易停滞在熟悉奢牌中。

法式的青春，当然不像美国那样热衷于招摇性感，或者简单粗糙的劳动装效果，而是不动声色用与众不同的颜色，或独特的小设计，来体现老欧洲的优雅气质。
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KINGS OF COLE科尔王：

温暖玫瑰金之链记忆




■美国


正在被众多时装专栏作家称为“惊喜”的新潮牌，由Elana Brynes创始于2010年。

漫长地应对波士顿的寒冷天气的经验，令设计师有意识地持续强化了温暖感。当然，这是在确保时尚度的前提下！

而最被潮人们津津乐道的，是招牌的极柔软、光泽也非常特殊的水洗绒，材质带来的运动风，以及这个特殊设计的Logo中刻意强调的玫瑰金色拉链。
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Valley girl山谷女孩：

青春就该帅气而闪亮




■澳大利亚






澳大利亚广大青少年首选的时尚服装品牌之一。提醒一句，欧美风的少女品牌，在中国的年龄定位往往会改成20～25岁左右，这是生活方式和人种带来的成长阶段不同。

专注于刚刚摆脱少女时代却依旧非常年轻的人群，特色就是火辣辣的青春、火辣辣的闪亮，总之……满足少女从扮酷到毕业晚装的所有需求。

一直在快速发展中，在澳洲已经有近百家连锁品牌店。
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charlotte russe夏洛特·露丝：

美国顶尖4大青春品牌之一




■美国


美国顶尖著名的青少年品牌，也是当今全美最红火的四大青少年服饰品牌之一，以舒适又美貌著称。简单说，就是美国真维斯啊……

连《Gossip Girl》造型师Eric Daman为他家设计的晚装裙系列，也只卖不超过50美元的亲民价！

连名字都叫“奶油蛋糕”了，风格是甜蜜也就不必额外追叙啦。

第一家专卖店1975年开业于加利福尼亚。忠于加州的根，至今总部还是在旧金山。
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BB DakotaBB达科塔：

洋溢着自信的美国大妞




■美国






创立于2005年，设计师是母女二人组，所以能充分考虑到年轻时髦人群的需求，却也注重支撑设计的底蕴，有引人注目的二重性和良好的平衡感。

自从电影《暮光之城》女主角Bella穿出镜，被封“好莱坞潮牌”。而真相，是美国女生生活必需品级别的常服。

“让女性充分炫示自信”的设计思路，“优雅、精细且富有智慧”的用户风格定位，配合随时敏感关注潮流热点设计的时髦款式，加上鲜亮而鲜嫩的色彩特质，以及国际化产业链带来的低成本和相对亲民定价，让这个相对较新的品牌，光速成为潮人们海淘的优先对象。
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LOVE LABEL爱情标签：

遥望贵族风的英伦酷少女




■英国






拥有王室公主、王子般的青春……这个愿望在别的地方更接近童话，而在英伦，其实只是一种供“YY”的服装设计风格罢了。

或者说，更像是一种生活方式：强调亮眼和潮流，炫耀可爱青春的同时，总有些奇特有趣的设计令人惦记，同时也不忘记随时强调社会责任。

如果只看英国网店Very上酷到爆的每季新装视频，会以为它玩的是摇滚风。

真相是：它一口气玩了三个相对独立的系列。

其一是帽子与T恤，再就是下装尤其指打底裤和鞋，加上时装——这个系列的名字最生猛，叫做couture kings collection服装设计之王系列，啧啧……

价钱较平价。
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Big Buddha大佛：

流淌“哇！”因素的好莱坞新宠




■美国






从美国加利福尼亚州的圣克鲁斯走出来，借毗邻好莱坞的东风，快速被时尚界熟知。

设计师Jeremy Bassan大学时就开始设计潮包引来同学抢购，他自创的这个潮包品牌，在被传奇鞋业大亨Steve Madden收购后，新成立的产品线在全美强势铺开。

设计师扬名美国，靠的当然不是法国美国双国籍，而是充满活力与新鲜感的设计，让时髦都会女性惊喜欢呼“Wow！”——相对价格来说，材质很超值。

“你的生活可以都放进这包里”，设计团队热衷于宣称：“我们时尚{L-End} {L-End} （就是到处抄时髦的大牌热款！）且对动物友好{L-End} {L-End} （你放心他们不用天然皮质……），而且你不必担心刷爆银行卡！”
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TALULA：

乐观、独立的加拿大学院女孩




■加拿大






针对年轻女性乐观、独立的气质——师太笔下“白衬衫蓝裤子蜜色肌肤”明朗少女的典范。

版型也尊重北美女性显然比欧洲强壮的平均身形，不玩“铅笔酷”的潮流游戏。

出自温哥华的Aritzia集团旗下。集团定位针对年轻而迷人的时尚女，在这个系列里，Talula是更鲜明而典型的学院感。
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Paul Frank大嘴猴：

加州萌神




■美国






美国加州一个玩乐队的书报摊小职员Paul Frank为了好玩，制作了些皮夹来奖励他的乐队成员。这皮夹的质地普通，只是无菌人工皮革而已。最大亮点，是印着一只咧着大嘴的猴子，它还有个名字，叫做Julius。这只猴子是Paul Frank从1950年代的刻印书里衍生出来的。

这时候，是1995年末。

大嘴巴可爱猴子实在是太萌，一眼看过就很难忘记，立刻在Paul Frank的家乡、加利福尼亚州的亨廷顿海岸Huntington Beach大受欢迎。

短短20年，色彩艳丽的大嘴猴，已经是一个纵横世界的成功者，吸引了无数狂热的追随者。比如小甜甜布兰妮和克里斯蒂娜·阿奎莱拉等明星名人，都会在旅行的间歇空档，抽时间到Paul Frank店里逛上一逛。

美国人还是比较老实的，或者说美国人民比较喜欢物有所值，不喜欢只是为了名义上的高端而付出大价钱，所以日本安逸猿能靠无敌“限量”活生生玩出天价，大嘴猴在同样可爱的基础上，少了点潮人封圣的仙气，却老少皆宜起来。


不是没有相对高端的走秀时装系列，但人们习惯用它做睡衣、泳装、浴巾和玩具。

不久前，洛杉矶Saban Brands公司收购了Paul Frank Industries品牌，包括Julius the monkey和其他50多个卡通形象所有的创意和知识产权。
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snidel丝奈德：

时尚圈内定的“人气少女第一好感度品牌”




■日本






走日本最主流的“有个性的甜美”风格，设计不过分强调可爱，擅长混合轻欧风元素，汲取国际潮流热点，来营造适合亚洲女孩身材的“愉悦感”设计。

很好地契合了青春白领女最迫切的需求——“上司和相亲对象的好感都很重要”。

人气一直高飚。

近藤广幸、畠山广文二人最初创立的，其实是一个电脑动画设计公司，直到2005年，才正式创始时装事业部。


“愉悦的设计”这个主题，吸引众多设计师加盟。

品牌出现伊始，藤井LENA、沙耶、梨花等众多日本人气名模就乐于穿Snidel的衫拍照，十余家日本时尚杂志都乐于刊载，在追随名模是必须的日本，自然快速拥有了知名度和追捧群众。

如今，已成为日本百货公司中最畅销的品牌之一。
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INGNI：

闪电上位新品牌，偶尔小酷的甜美主流




■日本


2009年前后，使用长谷川润做品牌代言人，总是突出美女深蜜色肌肤造型，加上造型大量使用黑色，整体气场做得偏欧范。

但毕竟主打的是日本国内市场，很快就调整了形象策略，更换几次代言人之后，光速向更日本市场主流的甜美系少女品牌靠拢，不那么酷了。

为高时尚敏感度的人们提供惊喜和新鲜感，不强调使用天然材质和所谓高端，但价值取向就是抓住时代潮流，切实保障了美貌与流行度。

被日本媒体形容为“极度火爆”。


在日本国内部署了超过170家门店，成为诸多支撑“日风”的基础品牌之一。
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Maple feel枫感：

名古屋的清爽秋之晨




■日本






以枫为名的这个亲和力爆棚的品牌，沾染着明显的森系特征，强调女性与自然融合的和谐气质与知性味道。

日本名古屋女性时装集团CROSS PULS旗下十个品牌之一，这个集团的前身是成立于1951年的樱屋商店。因为兼顾服装制造和批发业务，单个品牌海外推广暂时空白。
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COMME CA WALK像这样的漫步：

沾染法国时尚的禅味




■日本






跟所有日本人一样，设计师上田稔夫由衷向往法国时尚文化，于是，就有了“Comme Ca Du Mode”这样一个法文名字的品牌，可以直译成“像这样的风格如何”，解释则是“你的风格你做主”，噗嗤……

在东京极热门，已经成了旅行团购物游的地标性质的目的地，而WALK是其年轻时尚产品线。
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WEGO：原宿风之终极进化指南




■日本






原宿はらじゅく，是东京都涩谷区的一个街区。

真正的里原宿风并不是染五颜六色假发、穿好多层衣和诡异黑指甲，而是指“放弃无聊规则、自我个性创造混搭”。

作为已经告别少女时代的原宿典型品牌之一，它玩的已经不再是简单色彩混合搭配，而是清爽不羁，随性的洒脱和自在。
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BASIC HOUSE百家好：

时髦OL的快活休闲日




■韩国






一直没想通，为啥万能的某宝上铺天盖地的“韩版”。而最“二”的事情，则是一些美国牌子和意大利牌子的“同款”，被标上韩版。

当然我们都理解，同样是亚洲人，身材接近，容易穿。但事实上，韩国的品牌进程和时装工业，跟日本基本不是一个量级的。如果要穿亚洲风，为什么优先韩版呢？

韩国传统服装肥大宽松，色彩艳丽得眼睛疼。接受西方文化之后，尤其是美国文化冲击得厉害，很多韩国品牌都开始180度转身，玩变态瘦{L-End} {L-End} （尤其是国内公司买下后操刀的“韩国牌子”比如衣索eson和IDA，这一点尤其明显）。体现在版型上，就是袖子往往很窄，让你连抬手都很艰辛——当然，“竹竿”超瘦MM是没有这种烦恼的。

先从最最亲民、所有人都有可能逛商场看见的牌子开始吧。

跟一心瞄准美国、英国文化，但学得像不像只有粉丝敢说的衣恋集团相比，BASIC HOUSE确实让人心里舒服些，从一开始就强调“简约品位、舒适自如”，换句话说，就是你放心吧，质量是不是够好这个不好保证，但不会变态瘦。

针对18～28岁的时髦年轻OL设计的休闲或通勤装，瘦小“菇凉”可以考虑。

色彩其实是比较跳跃艳丽的，质地以棉麻为主。但……个人建议选素净
颜色的款式，比较不那么暴露品位，呃。
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MIND BRIDGE心桥：

群星加持韩流装

■韩国






百家好Basic House旗下的略微高端休闲品牌。用MIND BRIDGE来做名字，意思是要追求衔接，来协调现实与理想、人生与追求、人与人心灵之间。因为高端嘛，所以年龄也是略高的，以中心30岁向上下辐射些吧。

好吧，玩形而上的没意思，根本就是自然和舒适这种标准休闲装的特点，较清淡、较柔和。小通勤风，可以上班也可以日常穿。往脸上贴金的话，可以叫做“基本时尚”；直率点，就是基本款。

至于那些明星代言的“星光”——喜欢韩流的人熟悉到不行，没必要罗嗦；不喜欢韩流的……还有必要说吗？
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CHASECULT奇士可：

比美国还要常春藤的校园情侣倩影




■韩国






真不愧是美帝驻军国，商业和口碑基本靠谱的牌子，超过80%都是供给美国起家的。

这个更直接，连品牌名称都号称来源于美国常春藤IVY大学联盟。定位面向25岁上下浮动5年的大众，且思维理性、个性鲜明，还喜欢追求新文化——这是特指美式文明吧？

直到2005年之后，设计才开始突破美式校园休闲的思路，强调“时尚”和“小前卫”，大规模启用本地明星，拍爬满常春藤的情侣造型，且注重T台秀场的表现，逐渐拥有市场影响力。

不像美国的青春品牌统统性感当头，路数偏斯文和休闲风，倡导的搭配则层叠盛行，注重舒适与得体。
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性感小恶魔



就是要与众不同，就是要吸引他的视线，就是要做招摇的妖娆的小恶魔……
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VICTORIA’S SECRET维多利亚的秘密：

美女流行文化的极致




■美国






仅仅北美就每秒销售10件内衣，全美超过50%女性的Bra穿的是它……这些成就或荣誉，只是表象。

一个内衣品牌居然成为一种流行文化现象，当然是VICTORIA’S SECRET嘉年华般辉煌的内衣秀的成就，也来自超模们的魅力，更是商业运作策划的傲岸算计导致：充分把握住了大众的需求心理。

“维密天使总是长发自然微卷，像刚睡醒，或才经历一场完美的性爱。媚态自然，脸红绯绯、双眸雾茫茫，以及刚深吻的红唇……”

这种性感，说白了就是“显然，她是有男人的女人”，而这个简单的定义，正是“性感”所需要的。

从内衣成功延伸到时装系列，也成为必然。
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Pink of Victoria's Secret粉红维多利亚的秘密：

糖果美少女甜心

如果你不明白为啥见到美少女叫“甜心”，那么看见性感内衣维密家的少女副牌Pink的瞬间，一定会懂……很懂。

怎么说呢，能把可爱的卖萌、艳丽的糖果色荧光色，以及各种快乐因素聚集在一起，真心不容易——如假包换的青春无敌啊。

维密公司在2004年开始打造粉红，目标人群是大学和高中生，产品除了最擅长的内衣，还延伸到休闲服和睡衣。一上手就是全美各大校园巡展，以及MySpace、博客、Facebook为主的网络营销，外加MTV合作等。

很快，就拿到了全球少女同类产品最佳业绩。
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MODA international维多利亚的秘密：

明媚而亲民的OL

看来是都眼红白领女性这块巨大的时尚蛋糕，维多利亚的秘密这样的性感形象早就深入人心的品牌，也要来女装市场占据一席之地。


在北美，MODA与内衣同一个网络平台销售，还没有独立门户自成体系，但针对25～30岁白领的定位，已经非常鲜明。
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American Apparel美国服饰AA：

青春本真的欲望和自我




■美国






坚持简约风的青春品牌，Dov Charney创建于1986年，在洛杉矶Echo Park开第一家T恤店已经是2003年，如今已风靡世界。

只看衫，貌似跟GAP差不多。但是只要穿上就懂，瞬间人就会被笼罩在无处不在的暧昧感之中，哪怕遮盖得严严实实的款式，也会有种招摇的性感意味。

AA的好莱坞式百搭风格，正左右着年轻潮流——以纯真的性感魅力，和mix & match穿搭法。

AA人的世界里，青春欲望是最高主题。他们来自大都市，玩电脑长大，从“9.11”到全裸的Paris Hilton都见过。

他们性感中隐藏纯真，使年轻时尚消费文化天翻地覆。


设计师爱强调：“我们的连裤袜和裤子都有太多色彩，很诱惑……纯真少女更能穿出自我的性感，那是一种含蓄的欲望。”

以嚣张和容易被禁播著称的AA广告，跟其他品牌都不同，全部选用业余模特。出镜的广告模特常常是自告奋勇的本公司员工，或特地跑来自荐的顾客，甚至是直接邮寄到公司总部的自拍照片。

在办公区，AA喜欢用《PLAYBOY》杂志的摄影手法拍照，任年轻的赤裸肌肤泛着美妙的光泽，姿态性感、眼神纯洁。

Be yourself; Stay your own style。

——AA不想改变任何人，只希望你忠于本真的渴望，自我的世界，自己的爱好。
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Miss sixty六十小姐：

俏皮与性感共存




■意大利






年轻女性的梦想性感范儿，常跟惹火的女性曲线锁定，如长腿、翘臀、纤腰……


意大利时尚界天生擅长玩性感，自然不会辜负这得天独厚的优势。Miss sixty的设计充满20世纪60年代的特征和趋势，强调饱和色Colorful，乐趣Funky和Sexy，展示女性魅力的同时，还把怀旧品位时尚化。

意大利设计师Wichy Hassan在1991年与商家Renato Rossi合作，当时直接成立了Sixty S.R.L公司，这位“大小姐”是集团旗下市场国际知名度最高、时尚感最强的。

最初大受好评的是牛仔裤，逐渐延伸到系列牛仔服饰，后来市场受欢迎，又增添了成衣走秀系列。

成立的第二年便随集团一同进军美国，1999年又独自在伦敦的潮流聚集地Convert Garden开设专门店。如今旗舰店遍及东京、米兰、洛杉矶、旧金山和上海。
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ZOO YORK约克动物园：

曼哈顿最正宗街头风潮牌，涂鸦、滑板与嘻哈




■美国






特别邀请“美国苍老师”、人气女星Jenna Jameson出镜，合作推出
限量滑板，用她玉照做图案，广告又引进古印度“啪啪啪”文化瑰宝《爱经Karma Sutra》，造就了这个奇葩的、深刻体现美国潮牌性的文化{L-End} {L-End} （语法不通处敬请脑补）……

其标志性的都市形象几乎成了潮流同义词。

美国东海岸最潮街牌，由滑板与涂鸦发烧友创立，开始是个专门做涂鸦风滑板的运动品牌。看到公司介绍中“创始于20世纪70年代初无可争议的宇宙中心，纽约市”，默默笑喷好几次。

街头服饰品牌ECKO投资后，转型以休闲服装为重点，依旧贯穿滑板、嘻哈、涂鸦三大街头流行元素。后来添了女装线。
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摩西moussy：

自我·性感·酷味{L-End} {L-End} （BE MY SELF. SEXY. COOL）涉谷风的代表




■日本






“涉谷风”的典型代表品牌之一，风格偏华丽性感。


以美国休闲风格牛仔装起家，把惯用于男装的厚牛仔布应用在女装上，开创了新潮流。且深入研究女性体型，尤其是东方女性的体型，造成“美腿女仔裤”大为风靡。

2000年创立没多久，就因东京涉谷109旗舰店的导购员都形象出众，被称为“可丽施魔店员”。

再加上每周都有新款推出的作风，吸引不少顾客定期逛店，甚至常常造成人满为患、店内水泄不通，成为涉谷的知名购物热点。如今，已经可以说是晋升成为东京购物游路线上，不该错过的一站。
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MIIA米娅：

甜心派小恶魔




■日本






祭出熟悉的日本品牌分类大法，顿时就不会被矛盾的“甜心”与“小恶魔”干扰，瞬间清楚了它的定位：又是一个以嫁人为人生导向！

对这些年轻女性来说，职场只是人生的临时中转站，需要一点吸引男人心跳的小性感{L-End} {L-End} （所谓小恶魔啦）；但关键，还是勇猛奔向结婚大道的甜美女
孩气场。

设计特色上，强调略微带甜美感的轻休闲风，但是穿去上班也是绝对没有问题的，但定位自身偏年轻，中高层会觉得它少气势。

色调清爽明艳、灰度比较少，游荡在小甜心和小炫酷之间，来塑造“迷人的无龄女人、每日惊喜的复杂女人”。

搭配上，有轻微的叠穿倾向，但并非绝对。

[image: image]










[image: image]



穆鲁亚@荻原桃子Murua：

当卖萌魅惑涉谷风开始得瑟非洲神秘调调儿




■日本






这个品牌的崛起，算得上是一个很好的励志故事：创始设计师荻原桃子momoko ogihara只是个杂志的业余读者模特儿。她被一个象征神秘的非洲词汇Murua召唤，2006年成立了品牌Murua，立足日本、登陆香港地区并进军内地，步伐迈得相当迅捷。

虽说某些灵感来自埃及，设计师也宣称热爱深色系与朋克风，总公司mark-styler在涉谷，已经说明了全部。


公允地说，在强调魅惑和个性的同时，整体风格基调是亚洲人适合的童稚卖萌+柔美，可穿搭性与舒适度、流行感也都得到了重视。
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MINI CREAM迷你奶油：

外星萌物降落！




■日本






提及“小i.t旗下潮牌”，大多有时尚常识的“菇凉”已经能反应过来，这个词意味着青春、奢华与新潮到爆。

它用4只爱吃奶油食物的外星萌物做Icon，加上立体剪裁的品质保障，顿时横扫香港的型男潮女——地球虽然好可怕，但有好吃的！

但还是要说清楚，这绝对不属于安慰吃货的品牌，因为略微有肉的人穿上肯定“杯具”，铅笔体型才能体现出设计的优势。
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Grimoire魔典：

原宿气场的魔法世界宫廷装




■日本






竭力强调洛可可式的古典宫廷风什么的，当然要黑漆漆的老古堡和绽开有故事的玫瑰花，还必须有象牙小雕像、繁复的藤萝纹样，以及呐喊的老魔法师……

翻开日本人杜撰的魔法书，深深觉得，没有文化传承硬来的结果，啧啧……

他家的衫怎么说呢，哪怕是模特穿在身上，也只能客气地说是英伦古堡萝莉女仆范儿，普通人……呃。

但，油画为主的小物如袜子、包包，都萌死个人！
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Mercibeaucoup，宇津木：

无龄美女的“大人气”童话世界




■日本






东京潮流之“即使年纪大了也可以穿得鲜艳可爱”的代表品牌，设计是怪诞的可爱风，常常阔身、不规则，每季主题从大象、老虎、熊仔，一直蔓延到水果、生日蛋糕、蘑菇，是成年人cute味十足的童话梦幻世界。

可以说是日本时装设计界最潮的名字——“男有高桥盾，女言宇津木”。

潮人爱戴它到什么程度呢？嗯……张柏芝在负面新闻后，首次接受媒体采访，身上所穿的“坚强服”，就是mercibeaucoup,的。

其实不必太怕她诡异的造型，单件拆出来穿，还是能上街的。

遵循日本高街法则，品牌名字是法语，硬翻译过来，意思就是“非常感谢”——到底要多崇拜法国，才能这样遍地法语词？摔！

那个英文名字后的逗号不是弄错了，是品牌名字确实包含这个逗号。
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ROSEBUD玫瑰蓓蕾：

微刺东京玫瑰




■日本






强势的门店遍布东京的银座、池袋、涉谷等繁华地区，各大城市也几乎一网打尽。

店内其实各自代理众多品牌的衫，所以并不采取统一店招和外观设计。

而其自有同名品牌ROSEBUD则实至名归，这朵带刺的玫瑰花苞，主打微酷都会风，偶而玩小颓废的复古风，而小华丽的气质时刻伴随。
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初级OL的小天堂



大部分通勤指向的品牌，设定先天都会比少女装要高端些。



但，总有那么些亲民的OL装，帮助人们找到合适的起点，开始奔跑。
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JONES NEW YORK琼斯纽约：

OL版欲望都会




■美国






纽约时尚巨头Jones集团势力强悍，旗下有鞋牌九熙Nine West，已买下高档鞋牌Stuart Weitzman{L-End} {L-End} （尖跟长靴之王啦），正琢磨收购闪闪奢鞋牌Jimmy Choo……

作为这个集团的核心女装品牌，JONES NEW YORK的通勤风异常嚣张，竟然敢于把广告拍出纽约黑帮的气势……

作为新时代睿智白领牌子，优雅啦、张扬啦当然都要有一点点，而2013年品牌形象略微调整，依旧是典型气场OL装，但颜色更加轻快艳丽，比起原来的张扬、硬朗感，显得年轻和柔软了些。

本来嘛，中高层白领已经够强势了，偶尔也想显得年轻娇俏！
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HILARY RADLEY希拉里·拉德利：

冰雪加拿大冬之奢华




■加拿大






作为加拿大首屈一指的热门品牌，参加蒙特利尔时装周是必须的，被本国时尚杂志誉为“皇后装”是分内的荣耀，但是能走进纽约时尚圈，却不容易。

因为厚重且缺乏八卦，时尚专栏作家只能找到严谨的话题，如讨论它如何违背了当地设计的惯例，充满新鲜感。

名字在加拿大几乎等同于外套，尤其是高品质的皮毛一体剪绒长大衣——维持高水平的做工以及优雅的剪裁，都带着低调的时尚感，令人信赖。

基本以黑与白为主调，交错着酒红、赤褐、炭色与大地色调，连裘皮镶边都处理得不动声色，异常契合它“负担得起的奢侈”这一境界。
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DONNA RICCO New York都娜瑞科纽约：

又一个幸运的“总统夫人国民装”




■美国






奥巴马夫人在社交场合力挺美国品牌的用心举世皆知，而幸运地被她穿上身的那些大众品牌，总是迎来罕见的市场春天。幸运的DONNA RICCO平均售价也就一百美元上下，倾向都会女性日常装和礼服裙，有专为丰满女性设计的款式。
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Jessica Simpson Collection

杰西卡辛普森系列：沾染星光的洛杉矶简约性感




■美国






熠熠生辉的明星效应，能让一个品牌走多久？暂时没有答案。

但众多粉丝的热情，绝对能让从超级歌星有机会转换成设计师，从一开始就拥有足够关注度和被公众认知的便利——毕竟只要她本人出场，宣传活动之类，还怕媒体不来？

以好莱坞为代表的西海岸时尚潮流，跟纽约为代表的东海岸截然不同。

纽约盛产OL装，风格往往是大都会的简洁硬朗；洛杉矶却总是带着度假意味，和强调注意力的光芒感。

辛普森的聪明，在于设计中很好凸显了女性魅力和线条简洁的小华丽性感气息。
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MALVIN玛尔文：

主流德国最明艳的那一面


■德国






MALVIN只在汉堡有售，色彩大多明艳到极点，跟所有德国牌子一样钟爱豹纹。如果只看模特硬照，容易误解为沙滩装品牌，哈哈哈！其实是个偏年轻白领主流尖牌，但每年必推度假系列——有没有人联想到ESCADA？

来自极简主义的故乡德国，自然会延续简洁且帅到极点的剪裁线条，这也是MALVIN的优势，就像法兰克福火车站体现出来的现代德国，是能伴随你日常的、高效率，且有机械设计气息的爽朗和美丽。

顺便提一句，德国牌子永远分神考虑大码女人，实在贴心。
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Laissé Passé自由心情：

东京通勤之无人不晓




■日本






在东京表参道等白领出没地，常可看到穿这个牌子的OL悠然漫步，或者匆匆而过。时尚杂志常搭配出现，而明星穿着它出镜也很多……总之，就是不能回避的那种出现率。

特别强调穿着的舒适度，长项是印花，带些微名媛气质的通勤装。

端庄斯文中，多少沾染了些日本全民追捧的可爱气质，或者说依旧是“旨在嫁人的上班女郎”，而不是只求事业的女性。

但考虑到写字楼气氛，不必担心过分甜美。
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SCOFIELD斯科菲尔德：

韩国人臆想的英国皇室贵族范儿




■韩国






衣恋集团E·Land Fashion集团旗下，38个品牌中的最高端，热爱展示装潢古典的油画背景，热爱表达浓郁的苏格兰风情，号称拥有英国的传统精神。

这真是件神奇的事，韩国人演绎美国校园已经算高端了，再加上英国贵族的生活……

SCOFIELD是苏格兰和田园两个英文名词的复合名词，小遗憾是不像日本人学时尚那样直接用法文，那才更高大上不是嘛。

真相呢，简洁的款式可以做不错的休闲装使用，复杂的款式还是敬而远之比较好——满世界快时尚都有做英伦风的，没必要跟韩国人对贵族优雅感觉的理解能力较劲不是？
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PROPORTION Body Dressing：

靓丽东京OL曲线




■日本






BODY DRESSING是一个系列品牌，涵义是“以美衣服饰妆点出洗练的曲线”，或简单理解为“穿上他家美衣，顿时就有美好曲线”。

PROPORTION是这个系列的起步，核心年龄为25岁的年轻白领。

从属于1947年创始的三永商社，跟所有基于大阪的品牌一样，不那么激越的时髦，气质温馨干净，强调优雅有品位的曲线感，和简洁利落的搭配，以及潮流和时代感。

针对现代都会通勤女性，属于实用级别的办公休闲装。

一句“我想所有的女人都是美丽的”，包容尽身段不那么完美女性的委屈，力图每个人都优雅。
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Pinehills松冈：

古着潮之小众东京气质




■日本






典型的创业风小公司，小到员工只有7人，小到请不起模特拍照所以全是静物。

但，在手工的气质和味道方面，颇有些独到之处。

也许，只有在东京这种讲究精致到变态的繁华地，才能容纳这种最大个产品是钱包、皮带，只做一种风格的袖珍创意公司生存。

顾名思义，Pinehills松冈追求的是“和、静、清、寂”的气质，是明月夜、短松冈的古拙风。

可对Pinehills的私心偏爱，一直都默默生长着。
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MERCURYDUO：

目标指向嫁人的甜美清新东京OL




■日本


表面上看，《MERCURYDUO》是一本时尚杂志。

其实，它是品牌自己出的邮购杂志。

针对“不想转正的公司实习女郎”——结婚就辞职那种。服装风格清雅淡美，目标是能上班穿就好，所有设计的核心，都是下班约会时怎么招人喜欢，却不是性感，而是合适以结婚为目的的恋爱。

日本服装大略分为粉色甜美主流风、黑色酷派涉谷派，和白色通勤表参道流，独树一帜的森系也大致归类通勤系。

因为大部分日本少女虽然会求职，但把职业预定为嫁人，结婚就辞职。而真正的OL，大部分是独身不婚的，所以日本OL通勤装不必适合约会。
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CAbi canary：

只为美国中产阶级女性




■美国






CAbi是Carol Anderson by invitation的缩写。

美国设计师Carol Anderson在洛杉矶一个车库外面开始售卖自己的作品，那是1977年。但是直到2001年，Carol才和朋友们确定了，人们喜欢试衣服，试穿和购物的乐趣几乎同样要紧。于是，她彻底远离门店，开始了by invitation的旅程——通过私人沙龙试穿来销售。没有被邀请想买也买不到。简单说，就是谁在家办个PARTY，请销售代表上门介绍本季新装，当场试穿、订货。一群女人集体挑剔，对衣衫的要求自然也不低。

试衣派对上，好多女人一起只穿内衣、内裤，挑喜欢的衣服穿上又脱、换来换去，场面实在是很壮观，哈哈。家庭空间够大的中产阶级女性很喜欢主办活动或者邀请朋友来，因为不只是没有门店的衣装往往物超所值，还能亲密接触朋友，帮助彼此更加亲密无间嘛。

CAbi的核心，正是爱与友谊。
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RW&CO.：

偏亲民系通勤强牌




■加拿大






清爽利索的通勤风，定位25～40岁白领男女，且男装比较强。

简单说，就是加拿大版的Banana Republic香蕉共和国，一部分风格像J. Crew，只是没那么好命，少一位总统夫人的穿给全世界看的机缘，哈哈哈！

用料比较讲究，很照顾胖子的身心需求，实穿表现也很不错。
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一些未必有资格称“国际”，也许值得知道的亲民品牌



未必就是档次不够高，也未必就是不够国际化……放在这一栏，是因为不太符合前面分类，又不忍割舍。
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women’s secret女人的秘密：

要的是创意魅力




■西班牙






世界十大内衣品牌之一，更是西班牙本土的主导内衣品牌。

生活向来随意自在的西班牙人，习惯把睡衣裤穿出街，当然在家就更喜欢轻松，甚至宴客，只要是亲密朋友，也喜欢穿舒服的便服。所以，舒适家居风的women’s secret，因为质感和时尚感兼具，不仅在西班牙红到不行，欧陆也很风靡。

内地内衣最喜欢强调穿上身瞬间有乳沟，法国内衣喜欢玩宫廷情调，意大利内衣则是性感火辣附送鼻血……

幸亏有悠闲自在中不时来点创意的women's secret，让时尚美眉放心耍酷、玩个性，追求新鲜变化，同时依然拥有完整的女性尊严和健康。

[image: image]











[image: image]



Jonathan Aston：

英伦色彩袜子名品




■英国






聚焦在高时尚度的彩色袜子上，尤其各种时装效果的连裤袜，说句“成就斐然”，都算是客气的。

一半是带着典型英伦灰度的矜持彩色，另一半是异常出位的各种花样——正如英伦时尚本身，强烈的皇室贵族传承mix庞克摇滚，各自精彩。

1965年创始于英国纺织行业的枢纽莱斯特城，至今依旧全球风靡。

当然，最吸引人的一点，是Jonathan Aston也像所有的老牌英国品牌一样，异常讲究品质感，以及穿上身的触感。

[image: image]











[image: image]



JOCKEY居可衣：

美国销量第一的内衣




■美国






美国销量第一的内衣。

早在1876年，明尼苏达州的一位退休神父赛缪尔·T·古柏{L-End} {L-End} （Samuel T. Cooper觉得明尼苏打伐木工人穿的羊毛袜子质量比较差，突然来了灵感，抓住这个市场空白，开设了自己的制袜公司。

之后，在男士时尚内衣领域一直领先。直到1982年才开始推出女性系列内衣，销量超乎预想，成为美国女性心目中质量、合身和优雅的标志。

依靠材质创新，以及对潮流趋势敏感的设计，成为世界一流的内衣品牌。
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JNBY江南布衣：

最有“森系”气质的原创品牌




■中国






何必提“森系”就必然日本？其实JNBY就是典型的“都市田园”品牌，色调始终是偏沉雅的大地色系，材质也讲究天然，如棉、麻、毛、丝等。

国产品牌中，敢于堂皇摆出原创身份的并不多，江南布衣却坚持这些年，还把门店从俄罗斯、东欧、日本一直开到巴黎和纽约，这份坚持和气度，怎么表达尊敬都不过分。

比较适合知性女子。

换言之，就是说不要指望穿它能妩媚或添加魅力，也不提供身材修饰的作用……人家都已经明说了，没这功能。对身材没啥想法，不妨考虑用JNBY来表现气质{L-End} {L-End} （能做美人的时候，谁会在乎“气质”？……你懂的。）

至于“跨越年龄界限、超越衣橱概念，追求意趣生活的内敛知性女性群体”这种宣传词，并非成心让你看不懂逻辑，绕来绕去，无非是想表达这个设计品牌很高端的意思。至于愿不愿意相信，是你的事。

从实穿角度来说，也重视了中国人的体型，并没有像很多“假洋牌”一样采用欧码，对于众多不到160身高的“菇凉”来说，值得重视。
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broadcast播：

当上海文艺青年遇到时装……




■中国






一般说来，服装有两种手法来表达“都市田园”气质，或大地色系+松松垮垮廓型，比如江南布衣；或直接加上带树叶感、土地感的印花，“播”更接近后一种吧。我们要理解文艺青年们都外语好嘛，还要添点艺术味做搭头。

作为另一种“都市田园风”的代表原创品牌，总透出一种闲散感，不适合OL们的写字楼战场。不知是不是设计师更在乎艺术，不乐意老老实实做裁缝，总之，播的衣裳看图片都很有想法，穿在身上的效果……呃，如果你身段完美，也是好看的。

1997年创造这个品牌的上海艺术青年们终于感受到了，只卖艺术当然很好，但就怕穿衣裳的人们不买账，于是开始找巴黎时尚趋势顾问机构合作，简单说就是向ZARA等“专业抄款”牌子学习，勇于直接上流行趋势。

傲岸的文艺精神不那么明显了，听说销量倒是上来了……
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ROYALCAT皇家猫：绚烂世界，也可以有羽绒




■中国






特殊的大规模借鉴地中海热烈风格的印花，设计特色相当鲜明。

在意大利注册，但从设计到制造，全部由北京公司运营，只聚焦于高端羽绒服、防寒服领域，基本以出口为主，显然生意非常不错。

借助其亮眼的设计特色，主要市场营销放在欧美和中东，国内的销售渠道，常常看到的只有常规暗色款。这是市场自身的选择，可以理解。
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裂帛LIÈBO：边城瘦子




■中国






其实每个人都知道，真正的民族风不是跑一趟草原、抱一只羊羔，或者背后站一只孔雀，就能水到渠成的。

但，致力于把我们骨血深处的东西，用一些原创设计表达出来，依旧是最值得尊敬的努力之一。

哪怕汉文化并不占优，且掺杂了无数云贵藏的小零碎，依旧高高兴兴的期待。
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