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冬日的严寒渐渐远去!春天乍暖还寒时!

肌肤最容易干燥"此刻!正是选购保湿护肤品
的时候"想要春暖花开时有张水当当的脸!现
在就要做足功课!给肌肤喝饱水"从洁面到爽
肤!从保湿?喱到精华!从眼霜到
晚霜#$细心呵护!就一定会有惊
喜%
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自去年三季度开始 !

国内体育用品行业一哥李
宁全面启用新标识" 此次
换标!李宁将原本类似&狐
狸尾巴' 的标识拆成了两
部分! 独立

!"

两个字母%

按照李宁公司的说法!其
中还抽象融合了由董事长
李宁原创的体操动作 &李
宁交叉'!又以&人'字形来
诠释运动价值观%

只有经典! 没有品牌
的年轻化! 这个品牌注定
是没有明天的! 因为没有
年轻化就缺乏后续的市场
基础( 只有年轻化没有经
典的品牌也是缺乏市场根

基的!因为缺乏经典!就缺
乏故事! 没有历史和故事
的东西是没有生命力的%

李宁公司
#$%

张志
勇介绍称!&新标识设计思
路是为了顺应年轻消费群
体)特别是*

&'

后+不断求
变的心理% 这个出发点我
完全认同'%目前李宁处在
一个相对尴尬的境地!在
相对高端的市场!有
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等品牌在从高
端往中端市场不断渗透(

在相对年轻的中低端市场
上 !安踏 )

./0"

)特步等品
牌正在从低端向中端市场
扩张%

1

月
2

日! 星巴克正式
宣布

3

将于
.

月启用新标
识!同时!将提供基于咖啡
之外的更多产品! 把销售
渠道延伸到超市等% 已成
立
45

周年的星巴克到了关
键的转型期! 将从一个专
门在门店里销售咖啡的专
业企业转变为一个拥有多
平台)多渠道的全球公司%

&星巴克
!%6%

变换
经历了好几轮! 此次换标
将是

0&70

年以来第四次换
标%她最初是无上装的!露
出其美人鱼尾巴% 从繁到
简的变化! 便于其形象传

播% 随着人们的审美需求
越来越简单化 !

!%6%

的
设计也会趋于简单化 %'

洛可可国际品牌策划公司
总经理陈兵表示%

这是星巴克创始人霍
华德,舒尔茨重回星巴克

.

年后的又一重大举措 %

8559

年! 他在星巴克大面
积亏损的时候重掌大权力
挽狂澜! 使星巴克扭亏为
盈%如今在其带领下!星巴
克扩张的猛烈攻势已让人
咋舌%此前不久!星巴克表
示要与百事可乐) 卡夫坚
决&分手'!欲独霸渠道%

来自法国) 日本和中
国香港的联合设计团队齐
聚公司研讨

* )%

品牌新
形象! 很欣赏他们极致用
心的风格% 汇总了各方意
见! 从众多

!%6%

中挑选
出几个入选率较高的!并
且将现有

!%6%

也纳入重
新选择范围%

* )%

这次要下大功
夫全面提升品牌% 来自法
国)日本和中国香港的品
牌专家组建了联合团队!

只为完美诠释
* )%

的&用
珍稀的 !为珍惜的 '品牌
内涵%

* )%

全球婚戒典范
是

:*-;+<"

-恒信 .钻石
机构倾情打造的全球首家
专业婚戒品牌%诞生至今!

不到
.

年的时间 !

* =%

时
尚)前卫)高贵的品牌形象
已深入人心! 赢得奢侈品
市场的广泛认同%

与其他珠宝界同行不
一样的是!

* =%

一直致力
于&全球婚戒典范'品牌特
色的打造! 并一直走的是
自营路线% 在国内市场成
功运作两年多后! 才开始
进行首次加盟招商%
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