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ABSTRAKT

Tato prace obsahuje dv¢ c¢asti, teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti se zabyvam
historii parfémt, reklamou v oblasti obchodu a marketingu, designem, POP materialy
a jejich obecnou charakteristikou. V mé praci jsem se snazila shrnout vSe o soucasnych

trendech v oblasti parfémt a reklamy.

Ve druhé, praktické c¢asti se zaméfuji na znacku ,[Escada“, ktera je jednou
z nejznamg;jsich ve svété mody a parfumerie. Pro jiz zminovanou znacku jsem navrhla fla-
koén pro damsky parfém. DalSim cilem této prace byla podpora prodeje nového parfému

prostiednictvim POP materialt.

Kli¢ova slova: design, pismo, parfém, viin¢, logo, reklama, POP

ABSTRACT

This thesis consists of two parts, theoretical and practical. The first part is about
history of perfumes, advertisement in the way of business and marketing, design, Point of
Purchase Materials and their common characteristics. In my thesis I was trying to

summarize all about the current status about the perfumes and POP materials.

In the second part I focused on the brand ,,Escada‘“, which is one of the most famous
in the world of mode and perfumery. For this mentioned brand I designed flacon for
women’s perfume. Next aim of this thesis was sales promotion of new perfume thought

POP materials.

Keywords: design, typography, perfume, aroma, logo, advertisement, Point of Purchase
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UvVOoD

Reklama je atraktivni a vzruSujici nejen pro samotné designéry, ale i pro nas spotie-
bitele. Dnesni Zivot si uz asi malo kdo dokéze predstavit bez utoku reklam a jejich riznych
projevil. Kazdy den jsme svédky reklamnich bojii mezi vyrobci, znackami a sluzbami. Re-
klama na néas dordzi téméf neustale, at’ uz si to piejeme ¢i nikoli. Radi nam kde nejlépe
travit volny cas, ktery myci prostfedek ndm odstrani mastnotu nejdokonaleji, s jakou bar-
vou vlasti budou nase vlasy zafit nejvice. Znacka nebo produkt se nas snazi ziskat a pisobi
na nas velkou silou. Vyrobci mezi sebou neustdle soupeti a snazi se byt lepsi nez konku-
rence. POP materialy nesou dilezitou ulohu v oblasti reklamy, ale jsou jen malym zlom-
kem v oblasti marketingu. Zakladem tuspéchu reklamy a podpory prodeje je inovace, sle-

dovani trendt a zivotniho stylu.

Tématem mé bakalarské prace je vytvofit a navrhnout novy exkluzivni damsky
parfém pod znackou ,,Escada®. Nové feseni designu nekonéi jen u samotného flakonu, ale
je zéaroven spojen s navrhem obalu, reklamniho plakatu a systému POP materidla, které
jsou urceny nejen do parfumerii. V praktické ¢asti jsem se zabyvala i realizaci flakonu pro

tento exkluzivni parfém.

Cilem prace je uvést novy parfém na trh, podpofit jeho prodej, upoutat pozornost za-
kaznika pfimo v prodejné a nabidnout mu dostatek informaci. Dilezité je, aby parfém
1 znacka byly prezentovany v patfi¢ném stylu, ktery si znacka Escada ziskala za mnoho let.
Image firmy Escada je zaloZzena na luxusu a vytiibenosti s dlouholetou zkusSenosti, snazi se
zaujmout vSechny zeny, které nepodléhaji kratkodobym trendiim a zaleZi jim na své image.
Dilezité je zakazniky zaujmout a uspokojit vSechny jejich touhy, ptani a poskytnout jim

pocit Stésti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PARFEM

Kazda sklenénd lahvicka od parfému v sobé skryva malé kouzlo. Po otevieni se do té
doby skryta vlin€ uvolni a naplni okolni vzduch kolem nas viini, kterd v nas vyvolava poci-
ty, emoce i touhy. Kazdou kapkou tohoto vonného zézraku si miizeme zpiijemnit kazdy
den. Nanesenim na pulsujici mista naSeho téla, krk nebo zapésti, se nam magicky parfém
smisi s nasi pfirozenou vini téla a vytvori se tak jedine¢na viné. Parfémy poutaji pozor-
nost a obohacuji naSe smysly. Tuto rozkos si je schopen v dnesni dobé& dopiat témei kazdy.
Diky témto okouzlujicim viinim se kazdy den alespoil na malou chvili mizeme v mysli
ocitnout na krasném misté tfeba uprostied rozkvetlé louky plné pestrych vonavych kvéti.
Zalezi na kazdém z nés jaky obraz se ndm v hlavé vybavi po pti¢ichnuti k okouzlujicimu

parfému.
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Obr.1 Ukazka parfémi Escada

1.1 Co je to parfém

Parfém je obecné oznaCeni smési esencidlnich olejii a dalSich aromatickych latek.
M3 za kol vydavat néjakou specifickou a piijemnou viini. Roznéset kolem sebe a do své-
ho okoli viini je pro kazdého z nés a snad i pro okoli uspokojujici. Poznamka ,,Vonis hez-
ky“ nam dava najevo, ze si nevSima jenom naseho zevnéjsku, ale i1 naSich citl. Tento 1
mnohé dals$i komplimenty v nds vzbuzuji pocit sebevédomi a §tésti. Trh s viinémi nabizi
spoustu moznosti pti volb¢ parfému. Na vybér viiné by mél byt kladen velky diiraz. Svou
viini mizeme davat najevo na§ postoj ¢ vztah ke svému okoli & spoleénosti. Clovék by

mél byt schopen rozpoznat az deset tisic pachli. Tyto pachy rozliSuje prostfednictvim Ci-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

chovych receptort, které se nalézaji v nosni sliznici. Cich je povazovan za nejemocialngé;j-
Sim ze vSech smyslu ¢lovéka. Podle néj mnohdy urcujeme zda-li je nam nékdo na zakladé
jeho pachu sympaticky ¢i nikoli. Viin€ v nds mizou podnécovat nejen chuté ale 1 pocity

Stésti, bezpeci a vyvolat vzpominky hezké ale i smutné.

Obr. 2 Clovék a viiné

1.2 Historie parfémi

Jiz v davnych dobach lidstvo fascinovaly vonné masti, oleje ¢i bylinné koupele. Vé-
fili v jejich silu, zdravi a brali je jako dulezitou slozku jejich zivota. Pouzivaly se nejen
k 1éCeni, ocisté t¢la, ale 1 pro vabeni partnera. Pouzivani vonnych latek miiZeme pozorovat
jiz u Egyptanti, Rekt ¢i Rimant. Byly pouZivany aromatické rostliny jako jsou myrha,
skofice, tymian, Safrdn, majoranka a mnoho dalsi. Pro vyrobu olejii byly nejcastéji pouzi-
vany listy, kvéty, kofeny, kliry nebo $tavy z rostlin. Tyto zpracované materialy se dal mo-
difikovaly s tuky a oleji. Prvni metoda zpracovani viini byla objevena nahodou, jiz v dobé

antiky, kdy se pii paleni riznych druhti dfeva zacalo uvolilovat zcela zvlastni aroma.

Obr. 3 Historické lahvicky na parfémy
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Prvni parfém nesl nazev z latinského ,,per fumum®, coz znamena ,,skrze koui*. Oli-
banum je botanicky nazev pro kadidlo, ve kterém se spalovaly vonné latky. Tento postup
se ujal zejména v Recku, Indii a pozdgji také v Rim&. Parfém i viing uréovali spole¢enské
postaveni, protoze si ji mohli dovolit jen ti nejbohatsi a zdmozni lidé. Viin€ méla piebyt
nepiijemné pachy, které se u Rimant diky $patnému kanalizaénimu systému linuly okolim.
Nositele ving dokézala vyhoupnout na nejvys$si misto ve spole¢nosti. Po zaniku Rimské

fiSe vymizely i parfémy.
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Obr. 4 Ukazka flakonit z pocatku 17. stol.

V dnesni dob¢ je za vynalezce parfémil povazovan Arabsky stat. Arabové pfisli na
zpisob ziskavani viné destilaci 1 vyrobu éterickych oleji. V 11. a 12. stoleti byly vonné
vody pfivezeny do Evropy. Ve 12. stoleti byla ve Francii zalozena prvni vonnd koncese
a cech rukavickaru a parfumért. Prvni parfém se nazyval ,,Eu de Hongrie“ a byl vytvoten
vroce 1370. Tento parfém byl urcen staré kralovné, ktera se prostfednictvim této viiné
snazila svést polského krale. Postupem casu se zacala viiné pouZzivat jako 1¢k a desinfekéni
prostiedek. Parfémy se diky Katefiné Medicejské roku 1533 dostaly do Patize. Piivezla si
s sebou z Italie 1 svého parfuméra. O jeho vyrobky byl velky zdjem. Samotné déni i jeho
obchod byl na mosté Pont au Change, ktery se stal centrem parfumérti. V 17. stoleti se
parfémovalo téméf vSe co se dalo napustit vonnou vodou. Parfumér Giovanni Maria Farina
se stal roku 1709 nejvétsim tehdejSim parfumérem v Kolin€¢ nad Rynem. Jeho ,,kolinska*

ziskala nejvysSiho uznani i u kralovskych dvort.
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Obr. 5 Ukazka flakonii ze 17. stol.

V 18. stoleti zaZila viin€ revoluéni proménu. Zacaly se uptednostiiovat osvézujici
lehké ving pied tézkymi kolinskymi. Ten kdo byl citit silnou viini kolinské byl podezii-
van, ze tim maskuje svou necistotu a pach. Do poptedi se tak dostaly kvétinové svézi ving
s ptimési levandule, riize, fialky a mnohych dalSich kvétin. Za zlaty vék parfémi je pova-
zovano 19. stoleti, kdyz si mladik jménem Pierre-Francois Pascal Guerlain oteviel v PatiZi
vlastni parfumerii. Pfi objevu syntetickych latek se zacaly drahé vonné suroviny nahrazo-
vat levn¢jSimi chemickymi. Timto okamzikem se parfémy staly dostupnymi pro vSechny
spoleCenské tiidy. Na pocatku 20 stoleti pfinasi novy parfumér Francois Coty novou viini
,»Chypre®, kterd nese jméno podle ostrova Kypr. Jeho sidlem se stal New York, kde sidli
dodnes. Jeho zdkem se stal Armand Petitjean, ktery zalozil znamou zna¢ku Lancome. Fla-

kony pro jeho znacku navrhl Georges Delhome. Od této chvile se jiz parfémy staly nedil-

nou soucasti kazdodenniho zivota. (1)

Obr. 6 Ukazka flakonii z 18. stol.
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1.3 Déleni parfémi

Parfémy mizeme Clenit dle procentudlniho obsahu parfémové slozky, kterd urcuje

jak je viin€ intenzivni. Dalsi sloZkou v parfému je koncentrovany lih.
» Parfém obsahuje aZ 15 - 40 % vonné latky.
* FEau de Parfum, parfémova voda, obsahuje je 10 - 20 % vonné latky.
= Eau de Toillete, toaletni voda, obsahuje 7 - 12 % vonné latky.
» Eau de Cologne, kolinska, obsahuje 4 - 6 % vonné latky.

= Splash Perfumes, obsahuje pouhé 1 % vonné latky.

Parfém je sloZen ze tfi zakladnich ¢asti podle toho, jak se kterd viiné rozviji. Uvol-

novani parfému postupuje ve tfech fazich:
= Hlava - je prvni ton, ktery po aplikaci ucitite. Doba trvani je 15 minut.
* Srdce - stfedni ton, vystoupi po odeznéni hlavy a trva 2 - 3 hodiny.

» Télo - zékladni ton. Tyto slozky parfému se uvoliluji velmi pozvolna a to po dobu
1 nékolika hodin. Kvalitni parfémy jsou sloZeny tak, aby méla viiné harmonicky,

vytrvaly pribéh v kazdé fazi.

1.4 Zakladni ¢asti parfému

Mezi zakladni ¢asti parfému patii zejména jeho viing, flakon a obal, ale velmi diilezi-

tym prvkem je také jeho nazev, znacka ¢i poutava reklamni kampan.

Obr. 7 Flakony soucasnosti
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Zhotovit fascinujici a okouzlujici parfém je nelehky ukol. Jakykoliv parfém musi
nést jasné poselstvi pro spolecnost a hlavné pro cilovou skupinu. V tomto duchu musi pa-
sobit 1 celd kampan a vSechny soucasti tykajici se parfému. Musime védét jaké dojmy
hodlame vyvolat u zdkaznika. Samotny nazev by mél oznamovat uréené poselstvi. Rekla-
ma ma silny vliv na psychiku a jejim ukolem je ukdzat, jak krasny bude jeho svét, az si
zakoupi dany parfém. Parfém by mél samoziejmé také nést urcity modni styl a reprezento-

vat nasi image.

1.4.1 Vuné

Kazda ving je slozena z n¢kolika riznych slozek a zékladnich vini. Vyrobci maji
k dispozici az 3000 syntetickych a 4000 pfirodnich vini. Jejich kombinaci vznika nescetny

pocet druhti viini jaké si jen dovedeme predstavit.

Obr. 8 Ukazky rostlin pouzivanych k vyrobé parfémii

* Viné kvétinové - pravdépodobné nejvétsi skupina. Hlavni slozku kompozice tvori
kvétiny - jasmin, riZe, konvalinky, kosatec, fialka a dalsi. Obvykle se jedna o dam-
ské viné. Parfémy vonici pfevazné nebo pouze po jedné kvétiné se nazyvaji
soliflory. Typickymi podskupinami kvétinovych vini jsou kvétinové-orientalni,
kvétinoveé-ovocné nebo kvétinoveé-aldehydové (napt. No. 5 - Chanel).

* Vuné orientalni - t€Z$i, smysIné, v nichz pfevladaji slozky jako je ambra, vanilka,
kadidlo, santalové dievo ¢i dal$i rizna exoticka koteni. (Guerlaine)

* Vuné chyprové, cypriSové - tato skupina byla pojmenovana podle viing Chypre
znacky Coty. Zékladni slozkou je vétvicnik, bergamot a labdanum. Jedné se o sus-
§i, dievité, elegantni viin€. (Miss Dior )
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Obr. 9 Ukazky vini: kvétinova, orientdlni a cyprisova

» Citrusové viné - zejména svézi, Stavnaté s vyraznou citrusovou slozkou jako je
pomerané, citron a limeta. Citrusové parfémy byvaji Casto oznaCovany jako
unisexoveé, tedy vhodna pro ob€ pohlavi. (O de Lancome)

* Drevité viiné, zaklad tvoii dievité tony santalového, cedrového a rizového dreva.
(Nina Ricci)
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Obr. 10 Ukazky viini: drevita, kozena, orientalni, citrusova

» KozZené viiné, specidlni kategorie zahrnujici viin€, v nichz jsou patrné slozky imi-
tujici viini ktize. Kelly Caléche (Hermes)
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* Fougére viiné, Jeji francouzsky nazev znamena ,.kapradi“. Jedna se zejména o pan-
ské viin€. Typickymi slozkami jsou levandule a kumarin. Guerlain pour Homme
(Guerlain)

Metody ziskavani vonnych latek

v

SuSeni kvéti je nejjednodussi metoda ziskavani viné. Kvéty se ususi, umisti do
latkového pytliku a nasledné se pteliji horkou vodou. Tento zptsob je ale v parfumarstvi

nepouzitelny.

Obr. 11 Okveétni listky rize, susené kvéty a levandule

Parni destilace patii k nejstarSim metodam ziskavani éterickych oleji. Pouziva se
destila¢ni pfistroj, ktery prohdni paru skrze rozdrcené rostliny. Horka para se spoji
s tekavymi latkami a poté se tyto latky oddéli destilaci. Tato metoda umoZiluje zpracovani

velkého mnozstvi suroviny a to jiz v misté sklizné.

Obr. 12 Ukdzka pomiicek k tvorbé parfému
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Enfleuraz, extrakce pomoci tuku. Kvéty ulozené do tuku mu postupné predavaji své
vonné latky, kvéty se neustale obménuji dokud neni tuk plné nasycen jejich vini. Poté se
tuk rozpusti v lihu, vyluh se vymrazi a filtruje. Vznikla lavazZ se nasledné destiluje a vznika

koncentrovany kvétinovy olej. Jedna se o velmi nakladny postup, dnes se jiz nepouziva.

Extrakce, obvykla metoda. Pomoci rozpoustécich prostfedka (petrolejovy olej, oxid
uhli¢ity) dochazi k oddéleni vonnych latek od ptirodnich surovin. Extrakce je povazovana

za nejSetrn€j$i metodu, protoze latky nejsou vystaveny vysokym teplotam.

Obr. 13 Ukdzka pomiicek a uchovavani viiné ve sklenenych lahvickach

Lisovani za studena, pouziva se pro ziskavani latek z citrusovych plodd, citronu,
pomerance, mandarinky a grapefruitu. Slupky oddélené od ovoce se lisuji za studena, ¢imz

se uvolinuji cenné oleje.
Syntetické ziskavani, tato metoda je ve vonavkarském pramyslu stale pouzivangjsi.
Tento zplsob zde existuje jiz od poloviny 18. stoleti. Chemicky pfipravené vonné latky

umoznuji vytvorit Siroké spektrum vini a to i takové, které se v ptirod¢ nevyskytuji.
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Zasady spravného uzivani parfému

Po koupi krasného a drahého parfému je dilezité védét, jak parfém spravné nosit.
Parfém se aplikuje na pokozku, pifedev§im na dobfe prokrvené¢ mista. Vhodnymi misty
k aplikaci jsou naptiklad zapésti, loketni jamky, oblasti za usima, na krku, dekolt i spanky.
Koncentrovangjsi a silnéjSich viné by se mély aplikovat opatrnéji v menSim mnozstvi,
naopak svézi viiné mizeme aplikovat vice. Podstatné je védét, Ze nami dech berouci ving
muze v jiném clovéku vyvolavat odlisné pocity a dokonce ho i1 obtéZovat. Idealni je apli-
kovat parfém tak, aby jeho hranice vnimani byla na délku nasi paze. Vin¢ parfému
vyprché asi po Ctyfech hodinach. Je mozné, Ze jeden a ten samy parfém voni v riznych
situacich odlisné. Odchylky ve viini jsou dany teplotou a vlhkosti ovzdusi ale i té¢lesnym
pachem majitele, se kterym se parfém dokonale smisi. Pro spravné nakladani s parfémem
je vhodné védet jak parfémy uchovavat, aby si ponechaly svézest, barvu i viini. Trvanlivost
parfému zéavisi nejen na jeho slozeni, ale 1 podminkach skladovani. Nékteré parfémy pfti

vhodném skladovani vydrzi az desitky let vérné slouzit svému majiteli.

1.4.2 Flakon

Nejvhodnéjsim materidlem pro uchovavani vonnych pokladi je sklo. Mimo dobrych
vlastnosti sklo nabizi sv€tu rozmanitost v téméf libovolném tvarovani i barevnosti. Rozta-
vené sklo se formuje v licich forméach. Béhem 60 minut timto zpiisobem vzniknou stovky
sklenénych flakoni. Samotny tvar téchto lahvicek mlize mit velmi rozmanitou podobu.
Mohou byt geometricky pravidelné, kulaté, oblé ¢i hranaté, ale i extravagantni. Také povrh

v

a prvni hmatovy dojem hraje u zakaznika dtlezitou roly. Nejpouzivanéjsi je sklo ¢iré
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a lesklé. Do n¢j se mohou piidavat riazné€ piimeési, pigmenty, které nam nabidnou Siroké
spektrum barevnosti skla. Piskovaci technikou 1ze naopak docilit zcela jiného efektu a tim
je povrch matny. V dnesni dob¢ se sklenéné lahvicky zdobi rozmanitymi zpiisoby jako je
ryti, zlaceni nebo malba. Nejcastéji sklenény flakon se vhodné kombinuje i s jinymi mate-

ridly jako je guma, uméla hmota, latka, krajka, dievo ¢i kov.
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Obr. 15 Soucasné flakony parfémii

143 Design a obal parfému

rerocr

uméni ¢i nikoli. Slovo ,,design® pochéazi z anglického prekladu a znamena bud’ samotny
produkt nebo i jeho navrhovani. Termin design podle ne€kterych teoretikli vzesel ze staré
francouzstiny a slovo ,,desseign, zaznamenany jiz v roce 1556, znamena soucasné kresbu

1 projekt.

Design je spjat snasim zivotem a kulturou. Slovo ,design“ patii dnes
k nejuzivanéjsSim modernim sloviim. Je soucasti vSech produkti a vyrobki béhem jejich
navrhovani, vyroby, realizace a n¢kdy se dostane design i na mista jejich recyklace. Design
je vSudypfitomny. Zabyva se technologii, vyrobnimi procesy, vyuziva nové materialy, riz-
norodé¢ upravy jejich povrchl. Design by mél dbat také na prakticnost, funkci a estetiku.
Teprve po dobrych znalostech technologie a materiali se mize designer poustét do samot-

ného navrhovani. Design reprezentuje ducha soucasnosti a pokroku.
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Existuje spousta materialti pro vyrobu oballi. Ten vyrobek chrani od vnéjSiho pro-
stiedi, zamezuje pfistupu vzduchu, svétla, tepla, vlhka a chrani jej pfed poSkozenim.

Vhodné navrzeny obal také informuje zakaznika o jeho obsahu, slozeni.

Obr. 16 Obaly parfémii z riiznych materialii

V minulosti se pro uchovani vonnych smési pouzivalo zejména stiibro, slonovina,
zlato, porcelan, zelvovina, sklo, smalt a dalsi. Prvni lepenkové krabice se objevily v 18.
stoleti a jiz na prelomu 19. a 20. stoleti se na trhu objevily komplexné navrzené vyrobky.
Forma obalu byla dokonale sladéna s formou flakonu a samoziejmé 1 s charakterem viing.

Tento pfistup plati dodnes.

Obr. 17 Obal a parfém z roku 1884

Obal je nedilnou soucasti znacky a vyrobkl. Téméi vSechny vyrobky se prodavaji

v riiznych obalech, které se od sebe 1isi nejen svym tvarem, ale i barvou, materidlem, tech-
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nologii vyroby, zpisobem otvirani a pouzivani. Obal ma ptsobit na emoce, je dulezité ve-
dét jaké emoce chceme v ¢lovéku vyvolat. Hlavnim aspektem je barva, material, jeho tpra-

va adoprovazejici grafika i typografie.

Rostouci problémy se Zivotnim prostiedi jsou alarmujici. Zajem spolecnosti o stav
planety a ekologii vzrista. I v designu by se m¢l brat zietel na zivotni prostfedi. Designéti
mohou napoméhat k budovani lepsiho a zdravéjsiho prostfedi na nasi planeté. Marketingo-
vy svét ma zajem o to, aby se zbozi vyrabé¢lo levné, prodavalo rychle a hned po vyprodani
se nahradilo novym produktem. Kazdy novy kus vyrobku stoji nejen penize, ale mé vliv

také na zivotni prostiedi.

Jiz pti prvotnich navrzich jakéhokoliv vyrobku by se mél zhodnotit vliv a energetic-
ka narocnost jeho vyroby na Zivotni prostiedi a také zptsob jeho likvidace po ukonceni
zivota. Zhodnotit, zda-li je vyrobek poté mozno recyklovat, aby se vratil zpét do vyrobniho

cyklu nového vyrobku.

1.4.4  Nazev alogo

Na pocatku kazdé znacky nebo firmy je dilezité si uvédomit, pod jakym jménem by

vvvvv

které piectou, vyslovi a napiSou v kazdé zemi stejné ma velkou ptfednost pied ostatnimi

jmény, ktera jsou slozitd na vyslovnost i psani.

MOSCHINO DaG

GUESS DKNY

DONNA KARAN NEW YORK
BY MARCIANDO

Obr. 18 Ukazka soucasnych znamych znacek oblecent a parfémii
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Nazvy firem mizeme délit do nékolika zékladnich skupin:

Funk¢ni - presné vyjadiuji ¢im se spole¢nost zabyva.

Vymyslené - piikladem mohou byt rytmické, snadno vyslovitelné nazvy.
Empiricka - jsou to jména, kterd popisuji sluzbu, kterou vyrobek nabizi.
Evokativni - jsou vybirdna tak, aby vyvoléavala silu a davéru.

Referenéni - spojuji se s historii nebo zakladatelem firmy ¢i mistem jejiho ptivodu.

ZKkratky - mnoho téchto inicial nékdy néco vyjadrovaly, ale v dnesni dob¢ je uz tento je-

jich davny vyznam ztracen a pro zakaznika je jiz jen ndzev zndmé znacky.

V ptipad¢ volby nazvu pro konkrétni parfém je vhodné, aby jméno ptesn¢ vystihova-

lo viini. Pfikladem mohou byt néktera jména pouzita znackou Lancome:

,Hypnose* - Okouzleni, ,,0 Oui!* - O ano! nebo také ,, Attraction® - P¥itazlivost.

‘/f},}"i £44
= " BOUCHERON

Obr. 19 Ukazka znacky Boucheron a jeji aplikace na plakatu a parfému

Parfém, podobné jako uméni ¢i moda, nese ducha doby a stava se obchodnim zbo-
zim. Proto se musi postupem ¢asu podiizovat vkusu i médé. Vybudovat luxusni znacku je

béh na dlouhou trat’. Vyrobek luxusni znacky musi spliiovat mnoho kritérii jako je kvalita,
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dobry design, spravné misto reklamy a prodeje. Cena stanovuje jakou silu znacka ma. Po-
kud zakaznika vyrobek oslovi a kupuje si jej kvili designu, tvaru, funkcim, kvalité¢ nebo
osobnim vzpominkdm a je ochoten si pfiplatit, potom znacka spravné vykonava svou praci.
Mnohdy snizeni ceny vyrobku zanechd na znacce firmy Sramy a snizuje tak luxus, ktery si
drzela vysokou cenovou hladinou vyrobku. Mezi nejznaméjsi znacky moédy a parfémt

dodnes patii Christian Dior a Calvin Klein.

Obr. 20 Ukdzka aplikace znacky Calvin Klein na plakatu a parfému

Nazev firmy je ve velké vétSin€ doprovazen také vhodnym logem. Slovo ,,Logo* je
prevzato z feckého logos, coz znamena ,,slovo“. Logo muize byt tvofeno typograficky za
pomoci slov, graficky jednoduchym symbolem, ale také jejich kombinaci. VSechny tyto
prvky by mély korespondovat s ndzvem firmy a jejimi sluzbami. Dokonalé logo by v sobé

mélo skryvat jednoduchost, eleganci, prakti¢nost a mélo by byt lehce zapamatovatelné.
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2 REKLAMA

Po zhotoveni viing, flakonu i obalu, ¢eka parfém jest¢ dilezity ukol a to ziskat si své
zakazniky.V parfumeriich jsou vystaveny parfémy riznych tvart, velikosti, barev i vlni. Je
tézké si hned pii prvni navstéve parfumerie vybrat ten pravy. Je zajimavé, ze vice nez Cich,
nase rozhodovani ptejima vizudlni styk s reklamou. Nechavame se ovlivnit emocemi, které

v nds obal nebo vyrobek vyvolava. Reklama nam slibuje uskutecnéni vSech nasich snt.

curiows

BRITNEY SPEARS

Obr. 21 Priklady reklamy na parfem

Slovo reklama je ptfevzato z latinského ,,reklamare, které znamena znovu vyktiko-
vat, coz souhlasi se stylem ,,obchodni komunikace* v t¢ dobé. Metoda prezentovani se po
staleti zménila, ale pojem reklama ztstal. Prvni reklamni agentury zacaly vznikat na po-
catku 19. stoleti. V souCasné dobé je reklama definovédna jako ,.kazdd placend forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace AMA).(8)

Reklama ma za ukol zavadét nové znacky, zbozi, produkty a sluzby na trh. Nejcasté&ji
pouzivand média pro reklamu jsou inzerce v tisku, televize, rozhlas, internet, noviny, ven-

kovni reklama, letaky a jina.

Produkt - jakykoli vyrobek, sluzba, myslenka, Cas, jez nabizi jednotlivec nebo organizace

jinému jednotlivci nebo organizaci.
Vyrobce - jednotlivec nebo organizace nabizejici produkty.

Spotrebitel - potencidlni kupec produkti firem.
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2.1 Déleni reklamy

Mezi zakladni prvky reklamy patii titulek, samotny text v doprovodu obrazu ¢i zvu-
ku.

vvvvvv

Text - hlavnim ukolem je informovat a presvédCovat. Text by m¢l na Ctenare pusobit pfi-
tazlivé a zajimavé, aby si ho ¢tenaf chtél precist.

Obraz a zvuk - velmi dilezity v reklamé. Jeho vyuziti je zavislé na zpiisobu prezentace.
Nehybné obrazky se pouzivaji v tiSténych médiich, pohyblivé obrazky a zvuky naopak

v oblasti videa.

Obr. 22 Priklady podpory prodeje v misté prodeje

Reklamu mizeme z hlediska zptisobu komunikace roz¢lenit do 4 zékladnich skupin:

Direct marketing - do této skupiny mizeme zahrnout pfimou komunikaci se zakaz-

nikem, katalogovy prodej, direct mail, telemarketing a prodej prostfednictvim internetu.

Osobni prodej - prezentace vyrobku v prodejné je zpravidla nejpiesvéd¢ivejSim pro-

sttedkem. Nevyhodou tohoto prodeje jsou vysoké naklady.

Podpora prodeje, promotion - pobizeni zdkaznika ke koupi zbozi v dob¢, kdy je
vyrobek kratkodobé ve slevé, nabizi deset vyrobkll za cenu sedmi, moznost odmény ve
formé slevy na obcerstveni v mistni restauraci za nadprimérny nakup a mnoho dalSich.
U zminovanych akci se prokaze vysledek témét vzdy. Tyto kratkodobé akce ale maji pro

¢ast znacek nezadouci Ucinek, neprospivaji ji a snizuji jeji prednosti co se tyce dlouhodo-
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bého pohledu.

Komunikace prostifednictvim internetu - nové technologie pifindsi zmény
i v komunikaci se zakaznikem. V dnesni dob¢ si spotiebite]l miize zbozi nejen vybirat, ale
také pfimo nakupovat. On-line komunikace se zamétuje na umisténi reklamnich bannerd,
okynek a prouzkd na rtiznorodych internetovych strankach. Jsou piipady, kdy je on-line

nakupovani efektivnéjsi, ucinnéjsi, znacné levnéjsi a predci tak mnohdy pevné obchody.

2.2 Pismo

Typ pisma svym vyrazem pusobi na kazdého ¢lovéka. Svym vzhledem musi repre-
zentovat vyrobek a charakterizovat jeho povahu. Pro text v ¢lanku je vhodny citelny a vy-
razny styl pisma. Ctenafe od ¢teni vyruSuje piehnana dekorativnost a riizné tvary pismen.
Jinak je to u plakat nebo billboardi, kde se o¢ekava napadity a poutavy styl pisma, ktery
se ve fotografii nebo na barevném podkladu neztrati a naopak vystoupi do popiedi. Typo-

grafie je nepostradatelnou soucasti znacky, obalu i reklamy.

1’ 6 i
“ @lmslmg
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Obr. 23 Vzory pouZziti pisma na plakatech

2.3 Fotografie

Jiz od praveku lidé komunikuji pomoci obrazli a riznych obrazovych vyjevi. Také
malé dité reaguje nejprve na obrazy, fotografie a kresby. U¢i se podle nich a poznava tim
sveét kolem sebe. Silnym prvkem v reklamé jsou realistické obrazy. Dotvéii ,,image* znac-

ky. Moznosti a kvalita zpracovani obrazu je v dneSni dob¢ pocitact na vysoké urovni. Ma-
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nipulativni a ovliviiyjici techniky se neustéle zlepSuji, ¢imz nartsta 1 tlak na potencionalni-
ho zékaznika. Pfedevs§im ve méstech se nam kazdy den nabizi pohled na spoustu reklam-
nich obrazii. Zadny jiny druh obrazu nevidame tak ¢asto a tak intenzivnd. Reklamni obrazy
na nas uto¢i pii otaceni stranek v ¢asopise, pii sledovani televize, ¢ekani na zastavce nebo
kdyz nas miji autobus. Reklama se neustale obnovuje a aktualizuje, hleda nové zpusoby
jak clovéka zaujmout. Jeji obraz se nas snazi presveédcit tim, ze na svych plochach zobra-
zuje lidi, ktefi jiz byli novym vyrobkem zménéni a jsou Stastni. Hlavni cil reklamy je
vzbudit v kolem jdoucich nespokojenost s jeho vlastnim soucasnym zpiisobem Zzivota.
Vyobrazeni bere divakovi lasku k sobé samému, lasku k tomu jaky skute¢né je ve svém
nitru. Reklama mu ji pak dodava zpét za penize v hodnot¢ vyobrazené¢ho zbozi. Podle re-
klamy jsou penize a jejich utraceni zdkladem moci a Stastného Zivota. V obraze se pracuje
predevsim s kompozici, barvou, perspektivou, thlem pohledu, osvétlenim ¢i hrou svétel a

stind.

MPCHITUMAN

DIAMONDS

INSO L E

Obr. 24 Aplikace fotografie, ktera doprovazi urcity parfém

2.4 Barva a jeji vlastnosti

Barvy obsazené na fotografiich v nds mohou vyvolat rizné emoce, vydavaji prvni

signaly a pocity.

= OranzZova barva - skryva pocit veselosti a optimismu, vyjadiuje energii a byva

spojovana se sluncem i bohatstvim.
= Cervena barva - vzruSujici, vyvolava v nas sexualitu, smyslnost i sebevédomi.

= Zelena - znamena svézest a dodava dusi 1 oku pocit uspokojeni.
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= Zluti - symbolizuje energii, byva pouZzivana pro znazornéni slunce.

= Fialova - barva magie, skryva v sob¢ tajemstvi, které¢ v nds vzbuzuje znepokojeni.
* RuZova - barva osvobozujici. Oplyva laskou, oddanosti, volnosti a néZnosti.

* Modra - barva klidu, reprezentuje néhu, vérnost i oddanost.

» Bil4 - symbolizuje svétlo, osvobozeni a klid, je barvou nového zacatku.

Obr. 25. Barevné spektrum

2.5 Smyslové vnimani

N A4

Clovék se orientuje pomoci svych smyslil. Jednim z nejdilezit&jsich je pro nés zrak.
Své okoli 1 vSechny diileZité informace pro nas zivot vnimame ptedevSim prostfednictvim
o¢i. K uplnému vyobrazeni ndm pomahaji i dalsi smysly, zvuk, ¢ich, chut’ a hmat. Rekla-
ma, kterd dokaze vyuzit vSechny tyto smysly plisobi na zdkaznika témé&f na 100%. Pisobi-
va, prijemna vin¢ lidi ptitahuje, navozuje dobrou naladu a touhu po vyzkouseni, ochutnani
a samoziejmé k jeji koupi. Podobné dilezitym aspektem je 1 hudba, kterd na nas plsobi
nejen v prodejnich centrech, ale i v radii, televizi ¢i internetu. VSechny tyto smysly musi
byt sjednoceny se stylem znacky a firmy. Je podstatné, aby nazev znacky mél vybrany
vhodny zvuk, ktery bude asociovat se stylem své firmy. Také hmat hraje vyznamnou tlohu
v prodeji vyrobku. Hmatovy pocit je u kazdého materidlu jiny, proto je kladen diraz i na
vybér a povrchovou upravu materiald. Jinak je vniman plech a samet, dievo a sklo nebo

plast a latka.

2.6 Umisténi, cile a icinnost reklamy

Vhodné umisténi reklamy ovliviiuje vnimani i pozornost. Dalsimi diilezitymi para-
metry jsou velikost a vhodna poloha. Grafik i designér miiZze v zakaznikovi vzbuzovat od-

lisSné emoce, které pouziva k prilakani pozornosti. Mezi nejznaméjsi emoce patii zvéda-
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vost, laska, diivéra, sexualni vzruSeni, ¢i humor. Hlavni mySlenka reklamy musi nést zpra-
vu, kterou chtgji tviirci predat konzumentim. Slozita zprava je pro piijemce komplikovana
nejen k pochopeni, ale 1 k zapamatovani. Pro reklamu je dualezita piiprava. Hlavnim cilem
je védeét o zadani, firmé, znacce a spotiebiteli co nejvice. Tyto informace ziskame dtsled-
nym analyzovanim situace na trhu. Cile by mély byt jednoznacné, piesné, odvazné, ale
také dosazitelné. Uéinnost reklamy zjistime pozorovanim, priizkumem, analyzou &i riiznou

formou dotaznikd.

Obr. 26 Aplikace reklamy

Obr. 27 Aplikace reklamy v misté prodeje
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3 POP MATERIALY

POP - Point Of Purchase je mezinarodni zkratka, kterd v ptekladu znamena reklam-
ni materialy v misté prodeje. Odborn¢ se tento vyraz nazyvand také POP advertising, je to
misto ndkupu, kde je zdkaznik v kontaktu s nabidkou a rozhoduje se o koupi produktu.
Spottebitelé se z 70 — 80 % rozhoduji o koupi vyrobku piimo v prodejné. Pop materialy
jsou nedilnou soucésti marketingovych komunikaci a jsou diilezitym nastrojem pouziva-

nym v reklamé¢ a marketingu. (1)

Hlavni funkci a cilem POP je pfedevSim zaujmout, informovat, vyvolat touhu po
vyzkouseni, zabezpecit opétovny nakup, zlepsit prodejnost a zisk vyrobku nebo produktu

v misté jeho prodeje.

Obr. 28 Ukazka znacky Givenchy - plakat, POP materialy, flakon

Kazdym rokem se na vét§iné prodejnich mist zvySuje nabidka akci pro podporu pro-
deje. Firmy komunikuji se svymi spotiebitele pomoci soutézi, vérnostnich programt, ce-
novych zvyhodnéni nebo bonust pfi odbéru vétsiho baleni. Kazda firma si v dnesni dobé
uvédomuje, Ze konkurence je opravdu velka a proto se musi POP materialy neustale ino-
vovat. Za dnes velmi u¢innou je povazovana pokladni zona, je to misto, kde zakaznik ¢eka

na odbaveni a jeho pozornost se soustfed’uje na véci kolem.
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Obr. 29 Priklad POP, provedeni out-door a in-door

3.1 Historie POP

V minulosti se mizeme setkat s predchiidci POP materialti. Tyto materidly mély po-
dobu rameckd na zdech, nepohyblivych fadnich stojant a prezentaci vyrobkil zastavaly
hostesky. Pokrok technologie naSel v podpoie prodeje své nezastupitelné misto. V 70. le-
tech se jiz miZeme setkat s ndzvem POP, Point of Purchase. Od 80. let se zacali vyrobci
soustfed’ovat vice na kreativitu a podporu prodeje. Zacaly se hledat nové zptisoby, techno-
logie, tvary a z&jem o reklamu v pohybu doplnénou zvukem nadéle rostl. Spotiebitel se tak

ocita pod tlakem pop materialii, které ptisobi na vSechny jeho smysly. (4)

3.2 Rozdéleni POP
Podle mista instalace POP materialll je mtizeme rozdélit do dvou zékladnich skupin.
* outdoor — venkovni

=  jndoor vnitini
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X
“
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Obr. 30 Dalsi priklad out-door POP
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Podle doby nasazeni:
» kratkodobé — docCasné, to znamena ze ma POP prostfedek omezenou dobu instalace.

* dlouhodobé — permanentni, Tyto POP materidly, maji slouZit pro dlouhodobou in-

stalaci.

Obr. 31 Ukdazky podlahovych POP: kov, plast

Podle zpiisobu pouziti:

» reklamni stojany a displeje

podlahové poutace
= palety

* regalova Cela

= podlahova grafika
* reklamni brany

= shop in shop

*  promostanky
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3.3 Instalace a vhodny design POP materiala

POP materialy doprovazeji tiskové, radiové nebo televizni spoty a reklamy. Dilezi-
tym okamzikem je pfesné nacasovani a zahdjeni kampang, nainstalovani stojanti a neustalé
doplilovani zbozi. Pokud jiz bézi televizni spot v televizi, musi byt konkrétni vyrobek jiz
v prodeji. Umisténi reklamy ovliviiuje vnimani i pozornost. Dal§imi faktory jsou velikost
a poloha. Reklama podbizi a snazi se o co nejjednodussi, ale za to efektivni sdéleni akce.
Zékladem uspéchu je v€as obménit, doplnit nebo zcela vyménit POP za nové, aby nedo-
chazelo k jejich poniceni nebo nedostatku. Dllezitym bodem v marketingové komunikaci
je analyza. Ta zjiStuje chovani zakaznikt, jejich pohyb v prodejné, jaky maji nakupujici
ritudl, jak osahavaji vyrobky, co je zajima a kterym znackam davaji piednost. Je zjisténo,
kupujici travi delSi dobu a jako protiklad zle zminit uli¢ky, do kterych nakupujici za celou

navstévu hypermarketu ani nevstoupi.

ne oko kazdého zédkaznika. Také barva, svétlo a osviceni téchto materidli dokdzi zvysit
atraktivitu reklamnich materiali vyrobku. Na vhodny navrh POP casto klademe mnoho
pozadavkl, nejcastéji se jednd o financni ndklady, pouzity material, vzhled, osloveni
a upoutani predem stanovené cilové skupiny. Na stran¢ druhé pak musi byt splnény funkc-

ni, bezpecnostni a hygienické pozadavky.
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Podstatou k vytvoteni vydateného POP je spravné vytvoieny ,,brief “, tedy dokonalé
seznameni s cily kladenymi na POP materidly. Grafik i designér pak mize vyuzit odlis-

nych emoci, které v zdkaznikovi zdmérné vyvola, pro dosazeni pfedem stanoveného cile.

3 e g d

o

Obr. 33 In-door POP materialy

3.4 Materialy pro vyrobu POP

Materidll, které se bézné pouzivaji pii tvorbé POP, je mnoho. Kazdy z nich ma své
charakteristické vlastnosti, které¢ ho predurcuji pro dané pouziti. S cilem vytvofit dokonalé
POP musi byt jejich tvlirce, designér dikladné sezndmen s klady a zapory jednotlivych

materiald, aby vznikly celek splnil vSechny pozadavky na n¢j kladené.

Obr. 34 Materidly: drevo, plech, lepenka, plast
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Karton - pro své vyhodné vlastnosti nachazi uplatnéni téméf v kazdé aplikaci. Jeho
povrch Ize vhodné upravovat pomoci laki, tisku i laminace a lze tak docilit dokonalych
vysledkl. Karton ma své piednosti zejména v nizké potizovaci cené, lehkosti, skladnosti

a jednoduchosti pfi ohybani a tvarovani.

Obr. 35 POP stojany: papir

Drevo a dievovlaknité desky - s dievénymi prodejnimi stojany se mizeme setkat
jiz od poloviny 19. stoleti. Dfevo je hojné pouzivano v mnoha oborech pro jeho vzhled,
dobré vlastnosti a moznost Uprav jeho povrchii. Nejpouzivanéjsi je dub, buk, borovice,
javor, bfiza ale i topol. Dievovlaknité desky jsou levnéjSi a mnohdy splni stejnou funkci
jako dievo samotné. Jedna se o dievotiisky, sololit, pteklizky nebo MDF desky. Povrchy
mohou byt potazeny folii i dyhou. U MDF dievovlaknitych desek, které se daji za tepla

v

tvarovat se pouzivaji nejriiznéjsi upravy povrchu, napt. imitace dieva, plastu ale i kovu.

Plast - pocet technologickych tprav plastu kazdym rokem roste. Mezi zakladni pro-
cesy vyroby patii fezani, ohybani, vakuové tvaieni, tlakové tvareni, vstiikovani do formy,

odlévani do formy a protlacovani profilt.
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Obr. 36 Pultové stojany: plast

Samolepici félie - diky jeji snadnosti pouziti, Siroké skale barev, vzoru a povrchi
jsou dilezZitou sloZzkou v oblasti tvorby POP. Trh nabizi Sirokou Skélu téchto foliovych
pomocnikll v rozmanitych provedenich, napft. translucentni, magnetické, nazehlovaci, pra-

hledné, samosvitici, ale i jako imitace skla, kovu a jinych materialt.

Plexisklo - svymi vlastnostmi mnohdy ptedci i sklo, je levnéjsi, snadno opracovatel-
né, nehrozi roztiisténi na ostré tlomky. K jeho dal§im upravam mizeme piifadit moznost
snadného tvarovani, ohybani, ipravu povrchu, polepeni a potisténi. Svétlo se stalo moder-
nim doplikem reklamy. Plexisklem mizeme propoustét svétlo vice zpusoby, naptiklad tak,
ze se odrdzi v mistech, které mechanicky obrobime, obrousime nebo vhodné zmatnime.
Dalsi zpiisob je osviceni hrany nebo zarezu. Svétlo tedy dokdze vytvofit zajimavou scénu
i efekty v celé prodejné. Jsou znamy i plexiskla, které maji uvnitt zatavené kusy latky,

rostlin, kament a dalSich materialu.

Kovové materialy - pouzivaji se hlavné pro nosnou konstrukci. Mezi nejpouzivangj-
§imi jsou ocelové ¢i hlinikové plechy, tyce, draty a trubky. K dokonalému obrabéni piispi-
vaji moderni obrabéci stroje. Spoje miiZeme realizovat pomoci Sroubt, nytl a vrutd. Mezi
pevné spoje patii pajeni nebo svarovani. Pozinkovanim, chromovanim ¢i niklovanim do-

sdhneme zvysené odolnosti vii¢i korozi. Dal$i uprava povrchu je barveni, natirani, stiikani.
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3.5 Soucasné trendy v POP materialech
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Obr. 37 Soucasné trendy v POP materidlech
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I. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

4 ZNACKA ESCADA

4.1 Historie znacky

Jedna se o nejveétsi luxusni znacku prét-a-porter na svété, byla zalozena v Mnichoveé
Wolfgangem a Margarethou Ley v roce 1976. ESCADA je legendarni jméno doprovazené
skute¢nym ptibéhem. Jmenoval se tak totiz vitézny kan, na kterého si Wolfgang a Marga-
retha vsadili béhem svych libanek. Znacka zapocala svou existenci v dobé€, kdy svétové
moédeé dominovala jména jako Valentino, Yves Saint Laurent, Chanel nebo Armani. Mar-
gaaretha zapocala svou kariéru u Leily, dvorni krejéové na Svédském kralovském dvote.
Prekypujice talentem, pokrocila a stala se navrharkou odéviit ESCADA, zndmou pro svou
lasku k barvam a luxusnim tkanindm. Jeji manzel Wolfgang Ley, t¢ doby obchodnik, navr-
hl a zrealizoval marketing spole¢nosti ESCADA. Zacali spole¢né s linii drobnych upletii
a nasledné¢ pozvedli spolecnost aZ na vrchol mezinarodniho svéta mody. Spole¢nost se sou-

stiedila pfedev§im na vysokou kvalitu sluzeb.

Obr. 38 Ukazka modni konfekce znacky Escada

Dnes ma tato prosluld znacka ptes 400 butikli po celém svéte a jejich modu nosi he-
reCky jako je Demi Moore, Anjelica Houston, Kim Basinger a mnoho dalSich. I slavné
modelky jako Jerry Hall, Heidi Klum, Adriana Sklenatikova ¢i Pavlina Potizkova propadly
kouzlu obleceni, vytvatené hlavnim navrhafem znacky Brianem Renniem. Filozofii znacky
je, aby obleceni zaujalo vSechny zeny s vytfibenym vkusem, které nepodléhaji kratkodo-

bym trendim.
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Kromé vysoce luxusni linie, pojmenované po své zakladatelce ,,Margaretha Ley*,
Escada nabizi také lezérngjsi odévy ve sportovnim stylu. ,,Escada Beauté¢*“ je k ucelend
fada parfémi a télové kosmetiky. Zapomenout ale nesmime ani na pohodlnou obuv jakou
beze sporu jsou elegantni lodicky, mokasiny, sportovni tenisky ale tieba i extravagantni
kozacky. A doplnky? Kabelky, praktické tasky, psanicka k veCernim Satim nebo batizky

pro denni noSeni jsou nad¢asové, budou modni za rok i za 10 let.

Obr. 39 Ukazka damské obuvi a dopliikii Escada

Na Cesky trh znacka Escada dorazila roku 1998. Pouhy rok poté co se na prazském
Zofing konala velkolepa modni piehlidka. Ujit si ji tehdy nenechal ani zakladatel znacky
samotny pan Wolfgang Ley. Modni dim ESCADA je domovem mnoha znacek

4.2 Parfémy Escada
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Obr. 40 Vyvoj parfémii Escada: 1996, 1997, 1998, 1999, 2000
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Obr. 41 Vyvoj parfémi Escada: 2001, 2003, 2006, 2007
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Obr. 42 Vyvoj parfémui Escada: 2007, 2008, 2008, 2009, 2009
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5 ZPRACOVANiI NAVRHU

5.1 Cilova skupina

Kazda zena se snazi vypadat dobfe, pieje si aby se libila a proto se krasné obléka.
Bavi ji, kdyZ svym vzhledem zaujmeme a vyvold v ostatnich pfijemné pocity. K tomu
vSemu ale nesmi schdzet krasna vinég, kterd jeji osobnost zvyrazni a podtrhne. Kvétiny
jsou asi nejkrasnéjsSim vytvorem pfirody, jsou jemné, jedine¢né, navozuji pocity Stésti a
lasky. Proto stejné jako krasné kvéty 1 Zeny jsou velmi inspirujici pro tviirce kosmetiky po

celém svéte.

Parfém ,,Brillant” i cela mnou navrzena reklamni kampai by méla oslovit Zeny mezi
20 az 37 lety. Jsou to Zeny, sledujici mddni trendy, majici svij styl, snazici se vypadat pfi-

tazlivé a to nejen na pracovisti, ale 1 ve svém osobnim zivotg.

5.2 Inspirace

Po dokonalé analyze a jejim vyhodnoceni jsem piistoupila k samotnému navrhu
parfému. Jiz od samotného pocatku jsem se nechala inspirovat ptfirodou. Kazdy kousek
kvétu, listu 1 kamene je originalnim vytvorem piirody. Nikdo neni schopen vytvofit tolik
zajimavych barev, vini i struktur vidénych pouhym okem ¢i pod mikroskopem. Pfiroda se
kazdou minutou méni, roste, kvete, vytvaii kazdy den svou osobitou ,,Image* nejen na
sousi ale i pod vodou. List stromu se méni od mladého listku, pfes urostly silny kus az po
list, ze kterého ztstane jen struktura, kterd tomuto listu dodavala ziviny. Pravé tato struktu-

ra je hlavni inspiraci pro mij navrh flakonu. Postupnymi studiemi, navrhy a stylizaci jsem

dospéla k vytvoteni osobitého designu flakonu.

Obr. 43 Inspirace - struktura listu
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Jiz od mého utlého détstvi me fascinuji barevné kaminky, snéhové vlocky ¢i krysta-
ly riznych nerostii. Okouzlujici je zejména jejich az geometricky dokonald a pravidelna
jim piikladali tajemné i magické vlastnosti stejné jako 1écebné schopnosti. Jejich pivabny
vzhled, tipyt a hra svétel je neodolatelnym pohledem pro naSe oko. Tyto nerosty v sobé
skryvaji zvlastni moc, nenechaji nase oko ani dusi v klidu a vyvolédvaji v nas touhu zmoc-
nit se jich. Drahé kameny se pouzivaji 1 jako amulety. Pravé proto jsem propojila tyto dva
zazraky piirody dohromady, zivot a rist listu s tajemnym kouzlem chladnych, drahych

kament v jeden vyvazeny celek, flakon parfému.

Obr. 44 Inspirace - chladné a geometrické tvary krystalu

Flakon bude obsahovat lehkou Zenskou vini, kterd rozjasni dusi podobné jako po-
hled na slunce ozafeny diamant. Viing je skryta v modernim sklenéném flakonu s jemnymi
kfivkami a liniemi. Kazda zena bude touzit po jeho zmocnéni stejné jako po pilivabném

tipytivém pokladu.

Obr. 45 Prvotni navrhy parfému
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5.3 Design flakonu a jeho obalu

Prvotni navrhy byly déle rozpracovany nejen s ohledem na pfedem stanoveny design
ale také, aby splnoval vSechny funk¢ni pozadavky. Model flakonu byl dikladné vytvoien
za pomoci 3D modelafe Rhinoceros. Podrobny model umoznil vyfesit vSechny detaily na-
vrhu tak, aby bylo mozno pouzit dnes bézn¢ dostupné materialy i metody jejich zpracova-

ni. Vysledkem je luxusni, snadno realizovatelny flakon pro moderni damsky parfém.

Obr. 46 Postup stylizace listu

Obr. 47 Kompletni 3D nadvrh

Nedilnou souc¢asti mého navrhu je také obal v podobé papirové krabicky. Obal slouzi
zejména pro ochranu flakonu pred poskozenim, ale také nese dilezité informace o svém

obsahu. Svym vzhledem elegantné podtrhuje myslenku celé reklamni kampang.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Obr. 48 Vysledny 3D navrh

5.4 Design POP materialu

Pop materialy jsou navrzeny dle jejich funkce a zptisobu uzivani. Snazila jsem se POP
aby byla sjednocena jejich vizualni strdnka a vytvarely kompaktni celek spole¢né
s flakonem. Mezi dominantni prvky jsme zatfadila ndzev znacky ,,Escada®, ktery doprovazi
fotografie celé kampang. Tvar 1 kiivky maji jednotny vzhled odpovidajici tvaru flakonu.

Pouzitim stejnych materialti byla zdtiraznéna jednota celku.

5.4.1 Podlahovy stojan

Prvni POP prostiedek je propagacni podlahovy tester, upozoriiuje na novy parfém hned
pii vstupu do prodejny. Pidorys kopiruji ladné kiivky pievzaté z parfému. Noha stojanu je
vyrobena z tenkého plechu, vrchni ¢ast je pak z prihledného plexiskla, ve kterém je ukryt
reklamni model parfému. Cely parfém je vhodné nasvicen tak, aby zdlraznil a upozornil
na novy produkt. Stojan je opatien také vestavénym testerem se vzorkem viné ,,Escada

Brilant®.

Obr. 49 Podlahovy stojan s testerem 3D navrh
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5.4.2 Pultovy stojan prezentacni

Dals$im dopliujicim produktem je prezentacni pultovy stojan, ktery je umistnény piimo
na prodejnim stole. I zde miiZeme s pouzit vhodné nasviceni flakonu k jeho zvyraznéni.
Luxusné svérazny vzhled pop materiali je podpoien eleganci a Cistotou barev, vSe jsem
navrhovala tak, aby byl kazdy krok nakupujiciho doprovéazen témito pop materialy. Model

je navrzen pro pouziti nejen v parfumeriich, ale i obchodnich centrech.

ESCADA

Obr. 50 Pultovy stojan prezentacni 3D navrh

5.4.3 Pultovy stojan prodejni

Ttetim propagacnim prostiedkem je prodejni pultovy stojan. Podobné jako u podlaho-
vého stojanu je zachovan ptdorys kapkovitého tvaru. Stojan ma za kol prezentovat 6 ulo-

zenych parfémi v obalech, které zaroven ihned obslouzi nedockavého zéjemce.

Obr. 51 Pultovy stojan prodejni 3D navrh
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5.4.4 Plakat

Jiz pii pocatecnim navrhovani bylo jasné, ze luxusni parfém nesouci jméno Brillant by
mél vyvolavat touhu 1 vasenl. Pro doprovazejici plakat jsem sahla po fotografii, kterd mé na
prvni pohled ziskala svym kouzelnym magickym dojmem. Na fotografii je mlada, krasna
zena, kterd je zobrazena jako moiskd panna. Svym leskem a tipytem ldka a pfitahuje

mladého temperativniho muze, ktery je okouzlen jeji zafi.

Je urc¢en nejen do mist prodejny, ale také na billboardy ¢i dopravni prostiedky, aby tak

informoval co nejvice zékaznikli o novém produktu vyhlasené firmy ESCADA.

Obr. 52 Plakat prezentujici parfém
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6 REALIZACE

vvvvvv

motny flakon parfému.

6.1 Télo flakonu

T¢lo je pro usnadnéni vyroby vytvoreno ze tfi zakladnich Casti plexiskla. VSechny
¢asti byly néasledné slepeny do jediného kompaktniho celku, ktery reprezentuje skutecny

sklenény flakon. Celkovy objem je navrzen pro 30ml parfému.

Pod vickem se skryva rozprasovac¢. Hlavni ¢asti parfému je poloprithledné plastové télo, ve
kterém se skryva viin€. Obsah parfému je 30 ml. Povrch je upraven brouSenim a lesténim.

Lahvicka i vrsek jsou navrzeny tak, aby bylo vyuzito tfeci sily. Rozméry: vyska mm, Sitka

mm, tloust’ka.

Obr. 53 Model vrsku a télo flakonu

6.2 Vicko flakonu

Parfém je navrZen s odnimatelnym plastovym vickem, ktery nese napis Escada a svym

tvarem dopliuje celkovy jednotny vzhled. Pro jeho vyrobu byl zvolen 3D tisk.
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F

Obr. 54 Model flakonu

6.3 Kryt rozprasovace

Kryt byl navrzen s cilem zakryt nezbytny mechanismus rozprasovace a dodat tak flako-
nu elegantni, Cisty a uceleny vzhled i po sejmuti vicka. I zde byl zvolen jako material plast

a 3D tisk.

Obr. 55 Model flakonu a detail s rozprasovacem

6.4 Flakon parfému

Obr. 56 Model flakonu
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Obr. 57 Model a jeho zpusob uchyceni

6.5 Papirovy obal parfému

Obr. 58 Model papiroveho modelu
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6.6 Instalace v prodejné

ESCADA |

h
—— e

SCADA  ESCADA

Obr. 59 Instalace modelu

ESCADA
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ZAVER

V dneSni dobé je kladen stidle vétsi diraz na reklamu a podporu prodeje.
K nejucinn€j§im patii POP materidly, jejich tvar i barevnost mize mit riznou podobu.
Snazi se vyuzivat nejnovéjSich technologii, hry svétla, pohybu a také zvuku a videa. Tyto
aspekty ndm umozni vyrobit POP materialy zajimavéjS$imi i atraktivnéj$imi k ¢emuz nam

dopomahd 1 vyuziti novych, modernich technologii.

Tato prace obsahuje navrh flakonu parfému a také systému POP materialt dopliuji-
cich reklamni kampan. Navrh je zalozen na dikladném seznameni se s danou problemati-
kou a to jak po strance designové tak i po strance technologie vyroby parfému. Pti ziska-
vani informaci a analyzovani trhu jsem méla moznost shlédnout rizné zptisoby navrhova-
ni, jak z hlediska konstrukéniho, tak i grafického. Spravna volba materialti a jejich kombi-
nace vede k usnadnéni prace, funk¢nosti, ale také mize ovlivnit zatizeni zivotniho prostie-

di. Trendem dnesni doby je vybudovat si vlastni styl a filosofii znacky.

Vysledkem mé bakalarské prace je uceleny systém POP materialti, ktery spliuje

vSechny pozadavky soucasného moderniho designu v oblasti kosmetického primyslu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POP  Point of Purchase
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