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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace obsahuje dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretické ¢ast
se zabyva tématy, jako jsou vyznam a historie viini, parfémy, analyza soucasného trhu
s parfémy a reklamou a marketingem. V této ¢asti jsem se pokusila analyzovat a vyhodnotit

soucasnou situaci na trhu s parfémy tak, aby mi byla podkladem pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti jiz rozvijim koncept navrhu flakonu a obalu parfému pro spolecnost
Comme des Garcons. Tato originalni designérskd znacka se vénuje produkci maody,

doplnki a v neposledni fad¢ také viini.

Kli¢ova slova: design, viin€, parfém, flakon, reklama

ABSTRACT

This bachelor work contains two parts - a theoretical and a practical one. The theoretical
part deals with topics such as the meaning and history of fragrances, perfumes, an analysis
of contemporary perfume bottles, advertisement and marketing. In this part I tried

to analyze and interpret the current situation of the perfume business, so that is going

to be the base for my practical part.

In the practical part I elaborate on the concept of the perfume bottle and the packaging
design for the company Comme des Garcons. This original designer brand is dedicated

to fashion, accessories and last but not least to fragrances.
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UvVOoD

Témét kazdy z nas je spokojen, pokud miize travit sviij ¢as v piijemné puisobicim
prostfedi. Z tohoto ditvodu je jiz pro lidskou bytost pfirozené, se obklopovat
vinémi. Vin¢ v nds vyvolavaji riizné emoce a mohou v nds vyvolavat vzpominky.
Z tohoto divodu se stal parfém oblibenym produktem, ktery v sou¢asnosti vlastni
skoro kazdy z nés. Tento kousek luxusu se stal béhem své dlouh¢ historie
fenoménem, kterému podlehla nejedna vyznamna osobnost. Obchod

s parfumérskym primyslem je v dne$ni dobé prosperujicim oborem v odvétvi
kosmetického prumyslu.

Soucasny parfém se dnes nesklada jen ze samotné ving, jeho soucasti je také flakon
a reklamni kampaii. Pfestoze na nas kazdodenn¢ uto¢i mnoho riznych druht
reklamnich sdéleni, reklamy na parfémy se fadi mezi jedny z nejzajimavéjsich

a nejemotivngjsich.

Z tohoto diivodu jsem se rozhodla vytvofit novy flakon pro viini od spole¢nosti
Comme des Garcons. Flakon jsem se rozhodla doplnit také origindlnim obalem

a reklamni kampani. Po dikladné analyze v teoretické ¢asti bakalarské prace jsem
pfistoupila k samotné realizaci designu nového flakonu a obalu. Mym cilem

je zvladnou projekt tak, aby spliioval nejen estetické pozadavky, ale také souvisel

s filosofii samotné znacky.
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1. VONE

Cich je jednim ze smyslovych organii &lovéka, ktery je podstatnym, ale obcas
podcenovanym faktorem ve vnimani naseho okoli. Pfestoze viinim neptikladame
takovy vyznam jako naptiklad zraku ¢i sluchu, hraji v nasem zivoté nezanedbatelnou
roli. Na zdklad¢ toho jak vnimame viini, mizeme hodnotit véci, vnimat nase okoli
a rozhodovat se.

Vyznamnou roli hraje viing a ¢ich ve zvifeci fisi. VétSina saveli ma na rozdil

od ¢loveka hluboce vyvinuty Cich, ktery jim pomiize zajistit potravu, oznacit své
teritorium nebo piivabit svého sexualniho partnera. Clovék se viak postupnym
odlouc¢enim od piirody pfechodem do spolecnosti, ktera se zamétuje na zrakové
vjemy, odnaucil pouzivat ¢ich jako dulezity smyslovy organ.

Vnimani viin€ se vSak fadi mezi nejemotivnéjsi pocitky. Viné a pachy si ¢lovek
zapisuje do své paméti jiz od narozeni. Tyto vjemy, které maji casto emociondlni

charakter, se ¢lovéku zapisuji do dlouhodobé paméti.

I.1 Lidsky ¢ich

Clovék vnima své okoli p&ti smysly, které jsou pro jeho existenci velmi dileZité.
Zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat nam kazdodenné pomahaji ziskat informace, které
pottebujeme k preziti. Stiedisko ¢ichového ustroji se u ¢loveéka nachazi pod stropem
nosni dutiny. Vnimani viini se také miize lisit v zavislosti na pohlavi jedince. Bylo
zjisténo, zZe Zeny vnimaji viin¢ intenzivnéji a 1épe nez muzi. Konkrétn€ u Zen je toto
obdobi nejintenzivnéjs$i v obdobi plodného véku. Tento jev je zdlivodnén hlavné tim,
ze ¢ich muze hrat roli pfi vybéru partnera, ale také identifikaci a ochrané potomkd.
Také z tohoto divodu mohou byt Zeny v tomto véku nejvetsi cilovou skupinou

kosmetického a parfumérského primyslu.
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Obr. 1  Schéma cichového ustroji ¢loveka

1.2 Specifikace viini

Organické 1 anorganické latky kolem nas mohou vylucovat do svého okoli
aromatické latky, které pisobi na smyslové organy. Tyto aromatické latky jsou pak
¢lovékem vyhodnocovany jako piijemné a neptijemné. Podle toho jsou také vice

¢i mén¢ emocionalné pojmenovavany vini, aromatem, pachem, zdpachem, smradem
nebo puchem. Pachy jsou sice siln¢ nabity emocemi, ptisobi vSak na kazdého jedince
individualng€. Rozhodujici pro tato vyhodnoceni mize byt nase dosavadni zkuSenost
a zazitky spojené s témito pachy. Pfijjemné viin€ clovek instinktivné vyhledava

a snazi se jim byt nablizku. Z tohoto diivodu se jiz odedavna snazi lidé piijemné

vun¢ zachycovat a ukladat.

1.2.1 Ptvod vini

Aromatické latky zndmé a uchovavané v dnesni dob¢ pochazeji z rostlin, zivo¢ichi
anebo jsou vyrabény synteticky. V parfumérském primyslu je k dispozici

400 ptirodnich a 3000 synteticky vytvorenych vonnych latek. Jednou z hlavnich
skupin tvofi latky pfipominajici ndm rostlinné viing, jako jsou naptiklad viin€ kvétin,
ovoce, koteni, stromtl, atd. Tyto viin¢ jsou nasledovany sekrety ze zviteci tise, které
jsou vsak z hlediska ochrany ptirody v dnesni dobé& vyrabény uméle.

Z rostlinnych latek se ziskavaji silice, coz jsou piijemné vonici kapaliny, které jsou
nerozpustné ve vod¢. Rostlinné silice se ziskavaji z kvét, listi, kotenti nebo kiry

rostlin. Mezi nejznamé;jsi rostliny produkujici vonné silice patii citrusy, eukalypt,
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fialka, jasmin, levandule, mata, rize, santal a vanilka. Mezi nejoblibené;si a zaroven
nejdrazsi rostlinné latky se fadi rizovy, jasminovy a levandulovy olej. Nejvétsi

a nejznaméjsi stfedisko nejen pro vyrobu aromatickych latek, ale i parfumérstvi

je mésto Grasse, umisténé v centru Provence. Okoli mésta Grasse se stalo diky
pestovani levandule, rizi, jasminu a jinych vonnych rostlin centrem parfumérského
a kosmetického primyslu na celém svété. Rostlinné oleje ziskané z rostlin z okoli
Grasse jsou nesmirn€ drahé a vzacné.

Vonné latky v prirod¢ jsou produkovany také zivocichy. Mezi ptijemné vonici vSak
fadime jen malo z nich. Nejznamé;jsi z téchto piijemné vonicich latek jsou: ambra,
mosus, cibet a kastroeum ziskdvané z bobra. Ambru vytvafi vorvai v jeho travicim
ustroji. Tato latka jiz mnoho stoleti patii mezi nejvzacné€jsi vonnou latku. MoSus

je ziskavan z kabara pizmového. Mosus je jedna z nejintenzivnéji aromatickych
latek a podobn¢ jako ambra se stala objektem obchodu s orientalnim zbozim jiz

v davnych dobéch. Cibetka vylucuje do vackl blizko pohlavi siln€ pachnouci
vymeések - cibet. Tyto zivocisné sekrety patfily v minulosti mezi velmi vzacné
orientalni zbozi, v dnesni dobé¢ jsou vsak z diivodu ochrany ptirody nahrazovany

uméle.

Obr. 2 Ukazka zivocichii, ze kterych se ziskavaji aromatickeé latky: zleva cibetka,

kabar pizmovy a bobr

Za posledni dvé stoleti se zfetelné zacina projevovat vyroba syntetickych vonnych
latek. Historie téchto produkti zacina v 18. stoleti a toto odvétvi se do dnesni doby
vyznacuje extrémnim rozvojem. Jednim z diivodu je vycCerpatelnost ptirodnich
zdrojii a cenna produkce piirodnich silic. Syntetické vonné latky také otviraji nové
moznosti v kosmetickém primyslu. Uméle vytvorené viin€ se staly vyznamnou

soucasti parfémt, jako jsou Chanel No. 5 (aldehydové tony) nebo Diorella
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s kvétinove, lehce nasladlym aroma.

1.2.2  Techniky zachyceni piirodnich viini

K zachyceni ptirodnich aromat se pouzivaji naro¢né technologie, které jsou vsak
znamy jiz po staleti. Jedna z nejjednodussich metod, ktera se vSak nevyuziva

k masové produkci v parfumérstvi je suseni kvéti. K primyslovému ziskdvani
vonnych silic se v§ak vyuzivaji mnohem slozitéjsi postupy.

Nejbeéznéjsi metoda k ziskani viing z rostlin je parni destilace. Tato efektivni metoda
umozni zpracovat velké mnozstvi surovin za pomérné kratkou dobu. Rozdrcené
suroviny se smisi s horkou parou a po ochlazeni se zkondenzovany olej premisti

do specialni nadoby zvané florentska lahev.

Dalsi z metod, ktera se v soucasné dobé pouziva jiz minimalné, se nazyva enfleuraz.
Tento nékladny postup vyuziva metody pokladani kvéth na vrstvu zivocisného tuku.
Tuk nasakuje opakované vonné latky tak dlouho, dokud neni nasycen. Tento produkt
se po slozitém zpracovani vydestiluje na absolué, coz je vysoce kvalitni esencialni
olej. Vzhledem k néaro¢nosti této techniky se vSak jiz tato metoda nepouziva.
Obvyklou metodou je naopak technika zvana extrakce. Rostliny jsou nalozeny

v rozpoustécim extraktu, ktery rozpusti a oddé€li vonné silice. Tato metoda patii

k nejSetrnéjSim zptsoblim ziskavani silic.

U citrusovych plodi jako jsou pomeranc, bergamot, limeta nebo citron se pouziva

metoda lisovani za studena. Tato technika lisuje ovocné slupky, ze kterych

se postupné uvoliuji aromatické oleje.

Obr. 3 Ukdzka technik pro zachyceni prirodnich viini zleva: enfleurdz, parni destilace, ukazka

hotovych silic
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2. PARFEMY

2.1.1 Historie parfémi

2.1.1 Starovek

Vztah k pfijemnym vinim je ¢lov€ku ptirozené vlastni. ,,AvSak teprve cilend vyroba
propUjéuje viinim kulturni funkci.“' Obliba se obklopovat viinémi je znama ¢lovéku
odpradavna. Vzhledem k tomu, Ze vonné latky jsou v pfirod¢ vicemén¢ vzacnosti,
je pouzivani vonnych latek zprvu urc¢eno k nabozenskym ucelim. K prvnim
veérohodné zaznamenanym pramentim patii pouzivani viini v chramech starovékych
kultur. Mezi n¢ patii Mezopotamie, Starovéka Indie, Cina, J aponsko, Judea, Egypt,
Kréta, Recko a Rim.

Pro starovékou spole¢nost v oblasti sttedozemi je nejstarsi zakladnou v pouzivani
vonnych smési Egypt. V egyptskych chramech bylo denné spalovano obrovské
mnozstvi vonnym smési. Nejpouzivanéjsi z nich bylo olibanum (kadidlo) a myrha.
Vzhledem k vzécnosti téchto rostlin se obchodovani s vonnymi bylinami stalo velmi
rychle soucasti ¢ilého obchodu ve starovéku. Bohim nejen v Egypté,

ale 1 Mezopotamii a Judey (mnoh¢ zminky jsou obsazeny v Bibli) byly denn¢
obétovany a paleny vonné kvéty, dieva a Casti rostlin. Postupnym rozvitim kultury
se vSak zacal zajem o ptijemné pachy piesouvat i k samotnému ¢loveéku. V bohatych
vrstvach tehdejsi spoleCnosti se zacaly pouzivat balzamy, oleje a masti napusténé
vonnymi smésmi. Tato prvni kosmetika byla pouzivéana pti nabozenskych obtadech
k ,,pomazani“ faradénl a knézi, ale také nasla své vyuziti v bézném Zzivoté vysokych
vrstev. Pouzivani vonnych balzdmu a masti bylo piijemné a v horkém a slunném
podnebi nezbytné pro vysusenou pokozku. Vyuzivani vonnych silic provazelo nejen
zivot starovékych Egyptani, nybrz i jejich smrt. T¢la zemielych byly balzamovany
a potirdny mastmi z olibana a myrhy.

Ze starovekého Egypta se prostifednictvim obchodu §ifila zaliba v pouzivani
vonnych latek pres Krétu do Recka. Tyto oblasti si mezi sebou mohly také
zprostiedkovat dulezitou surovinu k uchovani vonnych latek — rostlinné oleje.

Podobné jako v Egypté, se rozvijela kultura vini v Recku. Zprvu se objevovaly

1 PEHLET., JONAS S.; Parfém; Rebo International;2009, str. 40
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nabozenské obtrady, pii kterych byli spalovani vonné rostliny, a pozd¢ji nastoupila
pé&e o t&lo. Rekové méli ve velké oblibé 14zné, které byly s kulturou vini pfimo
spojeny. Dokonce jednotlivé Casti téla byly potirany riznymi smésmi vonnych
masti. Zaliba ve viinich se u nejvyssich vrstev rozvinula do extrémt. ,,Pokud jde

o ving, zastavali Rekové zasadu — &im vice, tim lépe.«?

V za&atcich rozvoje kultury starovékého Rima byly vonné latky pro potieby élovéka
vyuzivany sporadicky. Ve se viak obratilo po dobyti feckych provincii. Rekové byli
zpocatku prakticti a mély v oblib¢ latky obsazené v rostlinach rostoucich na
Apeninském poloostrove, kterych vSak diky pfiznivému podnebi nebylo nemalo.
Doklady o rozvinutosti technologii se staly vykopavky v Capui, kterd byla podobné

jako Pompeje zni¢ena plisobenim Vesuvu.

2.1.2 Stredovék

Ve étvrtém stoleti naseho letopoctu se Rimska Fise rozpadla na dvé asti —
zapadotfimskou a vychodofimskou. Vychodofimska fiSe s centrem v Konstantinopoli
prevzala starou feckou kulturu. Byzanc postupné zacala rozvijet rozsahlé kontakty

s arabskymi zemémi. Zapadotimska cast fiSe se stala ¢im dal vice izolovana

od pusobeni kultury Byzance a Arabie. S rozsifovanim arabské kultury se zacala
rozmahat také kultura pouzivani viini. Arabové méli odpradavna zalibu ve viinich

a obklopovani se jimi. Naptiklad beduini maji na rozdil od lidi Zijicich ve méstech

¢i pach jiného kmene. Zaklad moderniho parfumérstvi polozil persky vezir, 1€kar

a filosof Ibn Sina, zndmi u nas jako Avicenna (980 — 1037). Tento vSestranné nadany
myslitel poprvé hojné pouzival zaklady destilace a extrakce. K jeho vynaleziim patii
ziskéani jemné vonici riizové vody. RlZi a jeji vini byly v islamskych zemich

slozeny mnoh¢ oslavné basné a pohadky, coz dokazuje jeji oblibenost.

2 TREPKOVA E., VONASEK F., Viiné a parfémy. Tajemstvi pfitazlivosti., MAXDOREF, 1997,
str. 96
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Obr. 4 zleva filosof Ibn Sina, nadoby na riizovou vodu, systém destilace

rizové vody

Ve staroveku a stfedovéku byla samoziejmé kultura viini také soucasti zivota v Indii,
Ciné a Japonsku. Indie dosahla nejvétsich uspéchii na tomto poli a to hlavné diky
nesmirnému bohatstvi vonnych rostlin.

Na tizemi stfedovéké Evropy se v ramci rozsifeni kiest'anstvi prestalo holdovat
pozitkiim spojovanym s lidskym potéSenim. Proto se pouzivani viini omezilo pouze
na spalovani kadidla v chramech. Vonné latky se do Evropy dostavali pod
spoleénym nazvem exotické zboZi a patfili k absolutné nejdraz§im produktim této
doby. Exotické zboZi se importovalo do Evropy prostfednictvim hedvabné stezky
vedouci az z Ciny, skrze pfistavy v Janové, Benatkach a mést Florencii a Milanu.
Ve vrcholném stfedovéku se kultura zacala pomalu odpoutédvat od striktnich
nabozenskych vzorci. Za¢inad obdobi kiizackych vélek a ty ndm i pies jejich
nasilnost a krvavost pfinasi do Evropy nadseni z exotické arabské kultury prosycené

vunémi.

2.1.3 Novovek

Do Francie, dnesni Mecce parfumérstvi, se kultura viini dostava s Katetinou
Medicejskou. Katefina Medicejské pochazejici z vyznamné italské rodiny Medici,
méla jako obyvatelka méstskych stath Italie, které ¢ile obchodovaly s cennym
zbozim, neustaly pfistup vonnych smési. Katetina Medicejska také zalozila
parfumérské centrum ve meésté Grasse. Vyvoj parfumérii byl v této dobé
neodlucitelné spojen s cechem rukavickari. Kozené rukavice byly totiz vyCinény

pomoci nevabné pachnoucich latek a moci, a proto bylo potieba jejich pach prekryt.
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Kultura viini se od rané renesance stdvala ¢im dal vice oblibenéjsi. Francie se stala
moédnim vzorem pro celou tehdejsi Evropu.

Vrcholem tohoto obdobi se stava Francie za dob Ludvika XIV. Cely dvtr byl tehdy
provonén tézkymi vinémi, které slouzily hlavné k prekryti nepfijemnych pachd.
Od dob starovéku si totiz evropska spolecnost prili§ nelibovala v hygien¢ a koupani

se ve vodé.

Obr. 5 Ludvik X1V, Madamme Pompadour, ukdzka Zivota tehdejsi slechty

Obdobi rokoka pteje vynalezu jednoho ze znamych parfému, a to kolinské vode¢.
Tento parfém pojmenovan téz Eau Mirable (podivuhodné voda) vznikl v Koling

nad Rynem v italské rodin€ Farina. Kolinské voda od Fariny je velmi oblibenou viini
dodnes.

Obdobi rozmachu manyrt na francouzském dvote zptsobila ptitrz Velka
Francouzské Revoluce, kterd se snazila zbavit se vSeho spojeného se zhyralou
Slechtou. Proto se taky ptechazi od tézkych viini na lehké kvétinové. Také Farinova
kolinska voda byla okopirovana Ferdinandem Miihlensem. Ten vSak kvili sporiim

s piivodnimi vyrobci musel nazev parfému zménit na 4711, podle ¢isla svého domu.
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Obr. 6 originalni kolinskad voda, parfumér J. M. Farina, kolinska 4711 (design druhé
poloviny 20. stoleti)

2.1.4 Historie od 19. stoleti do soucasnosti

19. stoleti se jiz pln¢ vénuje parfumérskému priimyslu a vznikaji zde svétoznadmé
znacky firem, které jsou znamé dodnes. V Anglii je zalozena znacka Rimell,
vénujici se dnes dekorativni kosmetice, v Americe se rozviji v soucasnosti znamé
firmy jako Colgate Palmolive, Avon, Procter and Gamble, Elizabeth Arden, Estée
Lauder, Heléne Rubinstein a Revlon. Ve Francii jsou na pielomu stoleti prikopniky
firmy s tradici jako Guerlain a Lancome a nové zalozené spolec¢nosti Coty,
Houbigant, Chanel a Schiaparelli. Diky objeviim syntetickych vini se na trhu 20.
stoleti objevilo nepfeberné mnozstvi vice ¢i méné uspeSnych vini. Velky vliv

v produkei viini za¢inaji mit modni obchodni domy od 30. let. Viing je vnimana jako
soucast stylu a dopliiuje model.

Jeden z nejuspesnéjsich parfémi vznikl pravé v tomto obdobi. Je to svétoznamy
Chanel No. 5 vytvofeny parfumérem Ernestem Beauxem. Majitelka firmy Chanel
Gabrielle Coco Chanel si vybrala pravé patou viini z deseti vzorku a timto dostal
parfém i sviij ndzev. Tato jedine¢nd kompozice ziskava svou jedinecnost piimési

ze synteticky vyrabénych aldehydovych tonti. V minulém stoleti podobné jako
Chanel No. 5 mnoho viini vstoupilo do slavného povédomi. Jsou to napiiklad
Diorella a Opium od YSL. Vln¢ jsou v dne$ni dobé ovlivnény moédnimi trendy

a jsou dulezitou soucasti produkce modnich znacek a kosmetickych firem. Dnes

si mize i zcela obycejny ¢loveék dovolit flakon své oblibené viing, znackové

a kvalitni vlin€ si vSak dodnes udrzuji status luxusniho zbozi a jejich cena
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se pohybuje v fadu tisict.

YWESSAINTJAURENT

Obr. 7 Ukazky slavnych parfémii 20. stoleti: zleva Chanel No. 5, Diorella, Opium

2.2 Vznik parfému

K momentu, kdy se parfém dostane do obchodnich regélii, vede dlouha cesta.

V dnes$ni dobé¢ z ditvoda presycenosti trhu neni diilezitd jen samotnd viing,

ale i mnoho jinych faktorti. V kosmetickych firmach se jesté pred vyddnim parfému
musi sejit marketingovi experti a shodnout se na faktorech jako je idea parfému,

jeho nazvu, flakonu, obalu a marketingové strategii.

2.2.1 Vznik samotné viné
Samotnou vini vSak tvofi zkuSeni parfuméii. Tvorba parfémt je zcela jasné
umeéleckou schopnosti, ale mistii parfuméti zlstavaji v dnesni dobé mnohokrat
v anonymité. K vytvoreni rafinovaného parfému je potieba takzvanych vonnych
varhan. V minulosti se tyto varhany podobaly skute¢nym varhanam tak, ze viné
byly v ptfenosné polici vyskladany kolem parfuméra. Dnes je k dispozici tolik latek,
ze je potieba celych sall k uskladnéni jednotlivych vzorkli samostatnych vini.
Samotny parfém obsahuje 50- 100 zékladnich viini. Po smichani vonnych silic
v urcitém pomeéru se tyto latky rozpusti v lihu, troSce vody a mize se také ptidat
barvivo. Podle procentuelniho podilu vonné ¢asti se déli druhy parfému:
Parfémy neboli nejintenzivnéjsi viiné maji podil vonnych ¢asti 15 - 40%.
EDP neboli Eau de Parfum obsahuje 8 — 15% vonnych latek.
EDT neboli Eau de Toilette, ktera obsahuje 4 — 6% vonnych casti.
V nabidce jsou také jiné procentuelni podily, které se vSak pouzivaji v minimalnim

mnozstvi.
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Vine¢ se taktéz skladaji ze tii ¢asti, jez se po aplikaci postupné rozvijeji. Jsou to:
Hlava - tuto ¢ast viin€ ucitime prvni, svrchni ¢ast viing, je tvotena leh¢imi
vinémi a trvé cca 15 minut.

Srdce - tato Cast tvoii stiedni ¢ast kompozice a jsou v ni obsazeny kvétinové
tony. Jeji trvanlivost je obvykle 2 — 3 hodiny.

Télo — Je to zakladni a spodni ton, ktery neni rozpoznatelny hned po aplikaci.
Je tvofen tézkymi tony ambry nebo pizma a je znatelny mnoho hodin, nebo

dokonce den.

2.2.2 Nazev parfému
Jelikoz parfémy a viin¢ zasahuji pfedev§im emoce zakaznikd, je vhodné€ zvoleny
nazev dilezitou soucasti produktu. Nazev vyjadiuje samotny koncept parfému
a prozrazuje to, co v nas ma vun¢ vyvolavat. Nazvy parfému jsou voleny podle
ruznych faktori.
V minulosti byli ndzvy jednoduché, podle nésledujicich faktorti:
jméno parfuméra — (Frangipani)
mista vzniku — (kolinska voda, 4711)
hlavni slozky — (English Lavender)
Dnesni doba si zada promyslenéjsich nazvli podnécujicich fantazii:
nazev firmy - (Kenzo, Dior, Joop!) pouziva se u prvniho parfému téchto
znacek.
jméno celebrity — (Sarah Jessica Parker, Christina Aguilera) celebrity
propiijcuji cast své image, obvykle levnéjsi vliing.
Emotivni nazvy:
laska a romantika - (Amour Amour, Eternity, First, J"Adore)
erotika a smyslnost — (Obsession, Euphoria, Attraction, Intense)
exotika — (Shalimar, Samsara, Casmir, Kashaya)
opojeni — (Hashish, Opium, Addict)
luxus — (Diva, Paris, Budoir, Dolce Vita, Glamour, Couture!)
tajemno — ( Mystére, Trésor, Magie Noire, Miracle)

klid — (Knowing, Light Blue, New Tradition)
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elegance — (Chanel No. 5, CK One, Femme)
energie — (Joy, Oui!, Happy, Ciao, Funny)

drazdive negativni nazvy — (Poison, Envy, Rush, Alien)

2.3 Rozdéleni viini

Vzhledem k tomu, Ze se na dneSnim trhu vyskytuje mnoho druht viini,

je pro vyrobce i spotiebitele jednodussi parfémy rozdélovat. Ving jsou zakladné

¢lenény na damské, panské a unisexové.

svym zatazenim k pohlavi. Vzhledem k tomu, Ze je tento trend ponckud novy

(pokud nepocitame kolinskou vodu jako prvni unisexovou viini), mezi unisexovymi

vinémi neni mnoho klasik. Jedna z veleuspésnych unisexovych viini je toaletni voda

CK One.

Viné naleZi nékolika smérim, konceptiim, do kterych jsou viing€ zatazeny.

U démskych 1 panskych vini jsou znamy tii zékladni koncepty:

Damské ving¢:

- kvétinovy koncept — jedna z velkych skupin se slozkami kvétinovych viini

(rtZe, jasmin, fialka, narcis, kosatec). Tyto viini maji zelenou, ovocnou,
aldehydovou, sladkou nebo sv€Zzi variaci. Zastupci jsou naptiklad
parfémy Diorissimo, Happy, Amazone, DNKY Be Delicious, Roma,
Chanel No. 5, J"Adore, Bright Crystal
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Obr. 8 Ukdzka parfémii s kvétinovym konceptem zleva: Versace — Bright Crystal,
Dior- J'Adore, DNKY — Be Delicious, Laura Biagiotti - Roma

- orientdlni koncept — je inspirovan teplymi viinémi exotickych krajin.
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Oblibenymi ptisadami jsou paculi, santalové difevo, muskat, vanilka
a animalni ving). Dale se d¢€li na sladkou a kofenitou variaci. Mezi

znamé zastupce patii parfémy Opium, Coco, Omnia, Shalimar,

Obsession, Tresor, Poison.
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Obr. 9 Ukazka damskych parfémii s orientalnim konceptem zleva: Lancie- Tresor,

Dior — Poison, Guerlain — Shalimar, CK - Obsession

- chyprovy koncept — vychazi z viin¢ od Francoise Cotyho Chypre. Tato
vineé je tvofena ze stfedomoiskych ingredienci a je inspirovana rostlinami
na ostrové Kypr (citrusy, dubovy mech, paculi). Tyto viin€¢ maji ovocnou,
kvétinove animalni, kvétinovou, svézi a zelenou variaci. Jejich zastupce

tvoti parfémy Dolce Vita, Lemon Sorbet, Chypre, Miss Dior, Femme.

Obr. 10 Ukazka damskych parfému s chyprovym konceptem zleva: Coty — Chypre,

Dior — Miss Dior, Etro — Lemon Sorbet, Rochas — Femme

Panské ving¢:
- fougerovy koncept — tento koncept je vytvoien podle parfému Fougére
Royale a jeho hlavni slozkou je kapradina, dubovy mech, levandule
a kumarin. D¢li se na kvétinovou, svezi a drevité sladkou variaci.

Znamymi zastupci jsou parfémy Sandalwood, Jazz, Photo, Lanvin.
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Obr. 11 Ukdzka parfémii s fougerovym konceptem zleva: YSL — Jazz, Karl Lagerfeld —

Photo, Lanvin — Lanvin, Elizabeth Arden - Sandalwood

- orientdlni koncept — tento koncept je trendem na trhu s panskymi viinémi
az v posledni dobé€. PouZiva animalni tony, viini vanilky a koteni. Déli
se podobné jako u damskych parfémil na kofenitou a sladkou variaci.
Zastupci jsou Old Spice, Obsession For Men, Le Male, Royal Delikt,
Envy.
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Obr. 12 Ukdzka panskych parfémii s orientalnim konceptem pro muze zleva:

Creed — Royal Delight, Jean Paul Gautier — Le Male, CK — Obsession, Gucci - Envy

- chyprovy koncept — na rozdil od ddmského chyprového konceptu
je doplnén o drevité a kozené akcenty. DéEli se na dfevitou, juchtovou,
sveZi a citrusovou variaci. Tyto viiné miiZzeme najit u parfémt 4711,

Fahrenheit, Aramis, Gentleman, Tommy, Halston Z14.
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Obr. 13 Ukazka panskych parfémii s chyprovym konceptem zleva:
Halston — Halston Z14, Tommy Hilfiger — Tommy, Aramis — Aramis, Dior - Fahrenheit

3. FLAKON

I ta sebelepsi viin€ by v dnesnim svété nedocilila takového magického uc€inku, jako
na nas pusobi v kombinaci s krasnym flakonem. Jelikoz je parfém povazovan mnoha
staleti za luxusni a vzacné zbozi, ¢lovék ma tendenci jej podle tohoto vyznamu také
uchovavat. Chce tim naznacit luxus a hodnotu, zrakem neviditelnou, ktera vSak

JiZ pfi jemném piivonéni omami vSechny smysly.

3.1  Historie flakonii

3.1.1 Vyvoj do 19. stoleti

Tendence vytvaret pro vzacné a piijemné viiné nadoby a obaly vyjimec¢né hodnoty
je Clovéku znama jiz od praddvna. Jiz v prvnich vyspélych kulturdch dosahovaly tyto
predméty nespornych uméleckych kvalit. V Egypté byly pouzivany k uchovani

a pouziti vonnych produktl takzvané palety. Tyto palety pomahaly k nanaSeni licidel
a jiné kosmetiky. Samoziejmosti bylo peclivé umélecké zpracovani a nakladné
materialy, které vSak byly pro tuto oblast tradi¢ni. Pouzivan byl alabastr, jaspis,
onyx, zlato, sklo a méd’. Tyto predméty provazely Egyptany nejen jejich zZivotem,
ale byly také soucasti jejich posmrtné vybavy, coZ znaci jejich obrovsky vyznam

v kultufe starovékého Egypta. Ve starovékém Recku byly vonné oleje, balzamy

a masti vkladany do keramickych nadob, bohaté zdobenych cernofigurovym nebo

cervenofigurovym vzorem. Nazvy nadob jsou lekythos, alabastron nebo aryballos.



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci 21

Obr. 15 Recké nadoby zleva aryballos, alabastron, lekytos

Uméni vyzdoby flakond vsak az Rimané dovedly k dokonalosti. Zdokonalili
techniku foukani skla a timto oteviely cestu ke krasnym sklenénym flakontim.

Po rozpadu fimského impéria se centrum uméni uchovavani vini ptesunulo

na vychod, kde arabov¢ sklizeli nemalé Gispéchy. Lahvicky s vonnymi extrakty byly
ze skla a pro riizovou vodu byly uréeny gulabdany — kovové nadoby s tizkym

hrdlem.

Obr. 16 Ukdzka sklenénych nadob na vonné latky, Rim
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Skrze obdobi stiedoveéku viing a vonné esence nebyly mnoho pouzivany, proto
se také nezachovaly pamatky na nadoby s touto kulturou viini spojené.
V obdobi renesance se rozviji méda takzvanych pommanderti (Pomme de senteur —

vonna jablka), malych kovovych kulovitych ptivéski, obsahujicich viini.

B

Obr. 17 Pommander

Barokni uméni a kultura ptinesla rozvoj uzitého uméni a kultury. Tento faktor

se také promitl do tvaroslovi soudobych flakonti. Oblibena je bohata ornamentélni
zdobnost a pouZiti drahych materiald.

S postupnym vyvojem sklaistvi a vyrobou porcelanu se flakony zac¢inaji velmi
rychle pfizptisobovat nejnovéjsSim technologiim. Vyjimkou nejsou brousené flakony,
flakony z opalového skla a flakony z porcelanu ve tvaru rokokovych sosek.

Ale ani tradi¢né vzacné materialy jako jsou zlato a slonovina nezistaly bez
povSimnuti. Zcela jasné zistava, ze tyto predméty ukryvajici vzdcny obsah,

Sly vzdy s médou tehdejsich ¢ast a dosahovaly podivuhodnych tvart. Viné
prodavané v SirSim mnozstvi pod svou vlastni znackou byly jiz umistény do svych

vlastnich charakteristickych flakont.
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Obr. 18 Ukazka flakonit z obdobi baroka, barokni architektura, barokni moda, barokni zrcadlo
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Obr. 19 Ukazka flakonii z obdobi rakoka, rokokova méda,

rokokova porcelanova misa

3.1.2  Vyvoj v 19. stoleti

Z divodu vyroby ve vétsim mnozstvi jsou flakony v tomto obdobi sice stale vysoce
ornamentalni, ale ornament se piesouva z vybrusi na grafiku potisku. Od vzacnych
materiall se ustupuje a sklo, které se diky levnéj$im a technologicky vyspé&lejSim
technologiim postupem c¢asu stalo vhodnym, levnym a tvarnym materidlem zacina
hrat hlavni roli. Tento trend se uchovava ptiblizn¢€ do prvni svétové valky.

Od tohoto obdobi flakony v mnohém kopiruji styl zpodobnény v reklamach

viz. kapitola 2.2.3 Parfém a reklama. V obdobi prvnich dvaceti let minulého

letopoctu jsou flakony silné ovlivnény svym dekorem vytvarnym stylem secese

neboli art noveau.

Obr. 20 Ukazka flakonii z obdobi od 1900 do 1919, ukdazka secesni architektury a Sperku

Revoluci ve tvorbé flakont zajistil Francois Coty, zakladatel dodnes znamé
spolecnosti Coty. Coty si ke spolupraci na tvorb¢ flakonti najal v té dobé
jiz slavného sklaie Reného Laliqua. Veleuspésna spoluprace vedla k vynalezu

zpusobu produkce velkého mnozstvi lahvicek, které vypadaly luxusné. René Lalique
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vytvofiil za svlj zivot mnoho vyznamnych flakont, z nichz miizeme jmenovat flakon

pro Shalimar od Guerlaina.

Obr. 21 Flakony od Reného Laliqua zleva : Shalimar,

Deus Figurines, Habanito, Amphitrite

Ve dvacatych letech se postupné flakony pretransformovavaji do ¢im dal tim vice
puristickych podob, ktera je roku 1921 vyvrcholena vydanim parfému Chanel

No. 5. Jeho jednoduché tvary souzni dokonale s médou znacky Chanel. Zajimavy
je taky vyvoj tohoto flakonu, ktery sice prosel vétSim mnozstvim redesignt, zadny
vSak nepozménil jeho vzhled natolik, aby nebyl rozpoznatelny od svého ptivodniho
vzoru. Tvarova skladba lahvicky Chanelu No. 5 se napadné zac¢iné podobat

funkcionalistickym vzorim a typografii.

 —
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Obr. 22 Vyvoj flakonu Chanel No. 5 od roku 1920 do roku 1986
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Obr. 23 Ukazka flakonii z obdobi 1920 — 1929, ukazka funkcionalistické architektury (budova

Bauhausu), funkcionalisticka lampa

Ve tricatych letech je jednoduchy linearni styl doplnén ve velkém mnozstvi flakony

ve stylu art deco. Je mozno najit motiv slune¢nich paprska, drapérii a kubistickych

forem.

Obr. 24 Ukazka flakonii z obdobi 1930 — 1939, ard deco architektura Chrysler building,

zreadlo ve stylu art deco

Ptes druhou svétovou valku produkce parfémil upada, ale po vélce miiZzeme najit
dokonce cynicky vytvotfené flakony z kovu, pfipominajici vojensky granat. Na konci
tohoto obdobi jako pfedzvést navratu k poetice vznika flakon od syna znamého
Reného Laliqua - Marca Laliqua s viini L"Air du Temps od Niny Ricci. Tento
romanticky flakon je ozdoben dvéma holubicemi, v&Sticimi nejen konec valky,

ale i pfedzvést sladké budoucnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci 26

Obr. 25 Ukazka flakonit z obdobi 1940 — 1949, vpravo L Air du Temps

V 50. letech se jiz design flakonil vraci k Zenskosti, a pfestoZe jiz nejsou tvarové

ornamentalni, osliuji nds romantikou. Tomuto trendu podléhala také soudoba moda.

Obr. 26 Ukazka flakonit z obdobi 1950 — 1959, ukdzka mody 50. let

0d 60. let se zacina ve velké mife rozvijet reklama a marketing, tudiZ flakony

Jiz ptestavaji byt inspirovany aktudlnim uméleckym smérem a zacinaji se Stépin

na mnoho riznych designi. Inspirovany mohou byt nejen cizimi kulturami (Idole,
Kouros, Opium), ¢istymi liniemi skla (Eternity, Envy, Cristalle) anebo historickymi
podobami flakonti (Creed, Dolce Vita, Trésor, Samsara). V tomto obdobi vynika
predevsim designér Pierre Dinand, jezZ ma na svédomi svétozndmé flakony jako jsou
Opium (inspirované rudou prepravkou na opium v japonském stylu), Eternity
(puristicky a elegantné tvarovany flakon geometrickych tvarti) nebo flakon

pro Obsession (ovalné tvarovanou lahvic¢ku v teplych barevnych tonech). Vytvory

tohoto designéra patii mezi Spicku mezi flakony poslednich 40 - ti let.
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Obr. 27 Ukazka flakonit v obdobi od 1960 — 1999 zleva: Lubin — Idole,
CK — Eternity, YSL - Opium, CK - Obsession

3.2  Aktualni design
Dnesni doba ndm nabizi v designu flakont Siroké spektrum tvari a materiald.
V regélech parfumerii se nas snazi zaujmout desitky zajimavych flakond,
ale vzhledem k silné¢ konkurenci, jen nékteré maji nad¢ji pretrvat a stat se klasikami
na trhu s viinémi. Proto je ¢im dal tim vic origindlnéjsi design absolutni nezbytnosti.
Ale 1 pfes pocatecni spletitost v tvarech je mozné soucasné flakony rozd¢lit
do nékolika zakladnich kategorii.

tvary vychazejici z tradice znacky — typickym zastupcem je firma Chanel,
které se i pfes svou téméf stoletou historii snazi zachovavat design flakont
v podobném duchu. VSechny nové vydané viin€ se snazi byt tésnymi piibuznymi

flakonu Chanelu No. 5. Tato strategie v zdkaznikovy vyvolava zaruku kvality

a luxusu.
—~— J N°I19

CHANEL
Pars

AU DE PARFUM

Obr. 28 Ukdzka flakonu znacky Chanel

geometrické linearni tvary — jednoduché linedrni tvary flakonii jsou v dnesni
dobé pro flakony parfémt klasikou. Vzdy nabizi jednoduché a pfitom vkusné feseni,

které neurazi zadného zékaznika. I ptes sviij udajny purismus vsak mohou skryvat
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ve svém vyvoji slozitou cestu. Aby se jednotlivé flakony odliSily od konkurence,

vyuzivaji riznych materidlti a grafiky.

[ r———

TERRE .
I DHERMES

Obr. 29 Ukazka flakonii s geometricky linedrnimi tvary

anorganické tvary - tyto tvary se v nas snazi evokovat anorganické latky,
které v nas vyvolavaji luxus a pocit vysoké hodnoty. Do této kategorie patii

pfedevsim tvary brousenych drahokamil, nebo jsou tvarovany v hi-tech stylu.

Obr. 30 Ukazka flakonii v anorganickych tvarech

organické tvary — tato kategorie tvoii nejpestiejsi skupinu ze vSech kategorii.
Obsahuje tvary od velmi jednoduchych ovall po tvary inspirovanymi kvéty
a prirodou. Vsechny tyto flakony zahrnuji ve svém tvaru kiivky. Flakony ptisobi
v souznéni s ptirodou, at’ jiz chtéji byt inspirovany obycejnym oblazkem nebo

fantastickym ztvarnénim rajského plodu.
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Obr. 31 Ukdzka flakomii organickych tvari

inspirace kulturou — tato pomérn¢ mald, ale nezanedbatelna skupina obsahuje
flakony snazici se reflektovat kulturu, architekturu ¢i uméni urc€ité zem¢. MiiZe nas
zanést na dalny vychod, pfipomenout ndm starou antickou architekturu nebo v nas

evokovat jiz zaniklou exotiku harému.
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Obr. 32 Ukdazka flakonu inspirovanych kulturou

3.3  Materialy

Pro design flakonil neni diilezita jen jejich tvarova originalita, ale velkou roli hraje
1 zvoleny material. Material by mél tekutinu uvnitf nejen chranit a uchovavat. M¢l
by také splitovat tvarové a estetické naroky designéra i uzivatele. Jako tradi¢ni
material provéteny historii se osvéd€ilo sklo. V soucasnosti sklo byva ¢as od ¢asu
nahrazeno jinymi materidly, jako jsou kovy, plasty nebo je doplnéno jinymi

netradi¢nimi materialy.

3.3.1 Sklo
Sklo, jedine¢ny material, ktery provazi lidstvo mnoh4 staleti, se ne ndhodou stalo

zakladnim materidlem pro tvorbu flakond. Vzhledem k jeho trvanlivosti je mozno
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jeho stopy vyhledat do hluboké historie, kde se nejspise poprvé objevilo jako
vedlejsi produkt keramické vyroby. Dokonce i1 v pifirodé¢ se vyskytuje ptirodni sklo,
v nasi oblasti znamé jako vltaviny. K tomu, aby se sklo stalo soucasti naSeho
kazdodenniho zivota, vSak vede dlouha cesta. V dnesni dob¢ je sklo vyuzivano

ve stavebnictvi, pramyslu a uméni.

Z chemického hlediska je sklo amorfni, homogenni material. Tavenim smési
sklarského kmene, slozeného z kiemenného pisku Si0O,, sody Na,CO;, potase
K,CO;, vapence CaCOs a dalSich ptfisad vznikne tavenim pii vysokém stupni roztok
kapaliny, ktery je do doby ztuhnuti zpét v tuhou latku vyborné tvarovatelny. Sklo
jako material ma mnoho fyzikalnich vyhod jako je priisvitnost az prihlednost,
tuhost, tvrdost a vysokou nepropustnost vici kapalindm a plyntim. Jeho nevyhodou
je kiehkost, ktera je vSak v dnesni dobé kompenzovana tvrzenim skla. V soucasnosti
je mozno raznymi technologiemi ptizplisobit vlastnosti skla pro tcely architektury,
umeéni, optiky nebo strojirenstvi.

Historie uméle vyrobeného skla se tdhne jiz od nalezist' v Syrii 5000 let pf. n. 1. Pies
vyznamny vyvoj upravy skla v Mezopotamii se sklo dostava do Egypta,

kde je kolem 1. tisicileti pt. n. . vynalezena sklaiska pistala, kterd umoziuje
foukdni skla. Tento vynalez poskytl lidem moZnost tvarovat sklo do forem a nadob.
S rozifenim Rimského impéria se sklo a jeho zpracovani dostdva na Apeninsky
poloostrov. Na tomto tizemi se tato technologie udrzovala s dlouhou tradici. Dalsi
sklaiské oblasti se staly po rozpadu Rimské fise Byzanc a na tizemi lest zapadni
Evropy. V pribéhu stiedovéku se vSak hlavnim a jednim z mala center sklatské
vyroby stal ostrov Murano v Benatkach. Tato vzacné uméni si Benat¢ané horlivé
chranili a sklafi byli na ostrové udrzovani ve zlaté kleci. Védomosti o zpracovani
skla se vykupovali krvi. Piestoze se své sklaie snazili Benatky chranit obrovskou
silou, uniku informaci neusly. ,,Je mozné, Ze rozvoj ¢eskych sklaren v 17. stoleti
byl disledkem technologické Spiondze praveé v Benatkach, i kdyz chemické slozeni
starého benatského a ¢eského skla je dosti odli§né.*’ Archeologické nalezy viak
znaci, ze sklo bylo na ¢eském uzemi zpracovavano jiz od 13. stoleti a je nazyvano

»zelené lesni sklo*. Tyto sklarny vznikaly na mistech s dostate¢nym zalesnénim

3 M. RAAB, Materialy a ¢lovek, Encyklopedicky diim spol. s.r.o., Praha, 1999, str. 140
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— v Kru$nych horach, Luzickych horach a na Sumave, jelikoZ pro vyrobu skla
je potieba velké mnozstvi dieva k docileni Zaru v sklafskych pecich. Vzhledem

k tomu, Ze sklatrska vyroba na ¢eském izemi vzkvétala, mit doma sklenény vyrobek
se stalo béznou praxi i v méstanskych domacnostech. Od 17. stoleti se vyznam
ceského skla za¢ina stavat pojmem, znamym pro celou tehdejsi Evropu. K tomu
takzvané ,ktist'alové sklo®, které umoznilo také vyrobu celosvétové znamych
ktistalovych lustrii, které zdobi do dnesni doby nejeden vyznamny palac. Mezi dalsi
vynalezy patii taky vyroba tzv. dvojstének a brouseného skla. V prvni poloviné

19. stoleti ptisobil v ¢eskych sklarnach Friedrich Egermann, jez zacal
experimentovat se sklem barevnym. Dosazeni uspéchii na poli s barevnym sklem
bylo vyuzito i pozdé&ji u skla secesniho a modernich podob skla. Ceské sklo zlistava
do dnesnich dob dédictvim a ptipominkou slavy uméleckych femesel, avsak vlivem
Spatného marketingu nebo konkurence levnéjsich sklaren v zahranici je mnoho
tradi¢nich sklaren na pokraji krachu.

Sklo jak jiz vySe napsano, material vzneseny a tvarny, se stal jednim z hlavnich
historicky a vyrobné provefenych surovin pro vyrobu flakont. Tvarovani flakonii
se zdokonalilo a rozsitilo upravou v licich formach, jez umoznila i vyrobu ve
velkych objemech. Tvaroslovi sklenénych flakont obsahuje velké mnozstvi
ruznorodych tvarii od geometrickych linii po organické siluety. Tvarova variabilita
vSak neni jedinou ptednosti sklenénych flakona. Sklo miize byt rozliSeno i svou
propustnosti svétla na Ciré, poloprihledné, neprithledné a barevné. Také miize byt
zdobeno piskovanim, rytim, zlacenim ¢i malbou. Material nds mize ohromit nejen
vizualng, ale pisobi také na nds dal$i smysl — hmat. Sklenény flakon v nés jiz svym
materidlem evokuje luxus a ideu krasy.

Ackoliv je tento material pro tvorbu flakonii do dne$ni doby nejvhodnéjsi, miize
poskytovat mnoha uskali. Flakony jsou sice vyrobeny z vysoce kvalitniho skla, pfi
padu vsak ani tento faktor nemusi zabranit rozbiti flakonu. V dnesni dobé obliby
noSeni flakont spise sebou, nez ve vystavovani je v koupelné, mize byt i takovy

sklenény flakon zatézi.
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Obr. 33 Ukdzka flakomi ze skla
3.3.2 Plasty

Tento pomérn¢ mlady material naSel své uplatnéni i ve vyrobé flakont. Plasty neboli
polymery patii k zdsadnim materidlovym objeviim minulého stoleti a svou
variabilitou se dostali do popiedi produkce. V soucasnosti jsou vyuzivany v mnoha
oborech lidské ¢innosti od stavebnictvi, elektroniku ptes obalové materidly

a predméty denni potieby. Nyni se v§ak vzhledem k ekologickému zatizeni
uptednostiiuje vyzkum lehce rozlozitelnych eko plasti.

Variabilita polymert nezna mezi, a proto je mizeme délit dle riznych métitek. Podle
tvrdosti a poddajnosti za béznych teplot je mizeme d€lit na plasty a kaucuky, podle
druhu zpracovani na termoplasty (pii vyssi teplot€ je mizeme formovat)

a reaktoplasty (pfi vyssi teploté se vytvrzuji). Mezi plasty Casto vyuzitelné v designu
se fadi organicka skla (plexisklo neboli polymetylmetakrylat), polyvinylchlorid
neboli PVC, polyetylén a polypropylen. Tyto materialy Ize zpracovavat mnoha
metodami jako je vstfikovani do forem, vakuovani, lepeni, svafovani a mechanické
spojovani.

Pouziti plasti u flakonti neni tak béznou praxi jako pouziti skla. Celoplastové
flakony jsou spisSe vyjimkou a plastové Casti se vyskytuji hlavné ve formé doplnki

a uzavérl. Presto vSak plasty mohou poskytovat velkou variabilitu a dokonce mohou
napodobovat materialy, jako jsou kovy nebo dievo. Plasty jsou sice na rozdil od skla

mén¢ kiehké a lehké, jsou vSak vice nachylné k mechanickému poskozeni.
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Obr. 34 Ukazka flakonii celoplastovych nebo s dily z plastu

3.3.3 Dalsi materialy

Ve vyjimecnych piipadech jsou u tvorby flakonii zvoleny 1 jiné a n¢kdy 1 zcela
originalni materialy. Tyto materidly jsou vSak vétSinou v kombinaci se sklem nebo
plastem. Tento zpiisob pouziti novych materiali nam mize pomoci odlisit dany
flakon od konkurence, poptipadé¢ mu pomoci splnit poselstvi parfému.

kovy — celokovové flakony jsou vyjimkou, nesporné vSak plni origindlni funkci.
Nevyhodou je jejich vaha a moznost mechanického poskozeni (poSkrabani povrchu).
Jsou vhodné zejména pro hi-tech efekty. Kovy jsou vSak hojné pouzivany ve forme
rozprasovacu.

tkaniny a kiize — tyto materialy jsou pouzity jako dopln€k ke sklenénym flakontim
a tvoti tzv. obal flakonu. Mezi oblibené tkaniny se fadi hrubé platno, krajka, uméla
kozesina nebo ktize. Tyto materidly jsou pouzity podle poselstvi a zaméteni
parfému.

drevo — dal$im uSlechtilym materialem, vyuzitym vSak minimalné je dievo.

Za povSimnuti stoji flakony parfémi od Issey Miyake z fady Water meets Wood.

Obr. 35 Ukazka flakonit z kovu La Prairie — Silver Rain, s pridavkem kiizeDiesel
— Fuel for Life a ze dieva Issey Miyake — Water meets Wood
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3.4  RozprasSovace

Design flakonu je dillezitym vizudlnim a praktickym faktorem, pfi jeho vytvareni
se vSak musi vzdy pocitat s tim, jak budeme vlni aplikovat. Vin¢ se nejcastéji
aplikuji pomoci rozprasovacl. Mizeme rozliSovat nékolik druhti rozprasovact

¢i zptsobu aplikaci vliné. RozpraSovace funguji bud’ na principu mechanického
zmacknuti rozprasovace, ¢imz je kapalina tlakem vytlacena ven, anebo je samotna
nadoba jiz pod tlakem. Nadoby pod tlakem se pouzivaji nejcastéji u deodorantt.
Rollery funguji na principu zachyceni kapaliny v drazce mezi dvéma sténami.

Pti mechanickém vyvolani pohybu vnitini ¢asti se kapalina dostane na povrch.

rozprasovace s uzaverem — uzaveér prakticky chrani rozprasovac pied jeho

nechténym pouzitim ¢i poSkozenim. Uzavér mize také slouzit jako vyznamny

dekorativni prvek.

Obr. 36 Ukazka flakonii s rozprasovacem s uzdaveérem

rozprasovace bez uzaveru — tvar rozprasovace je zapracovan do flakonu

34

a nepotiebuje kryti. Hrozi zde vSak nechténé pouziti, kterému vsak jde mechanicky

zabranit.

Obr. 37
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Ukazka flakonii bez uzaveru



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci 35

flakony se zabudovanym rozprasovacem — rozpraSovac je piimo zabudovan do tvaru
flakonu a aplikuje se pomoci stisknuti aktivni plochy, kterd je spojena

s rozpraSovacem.

Obr. 38 Ukazka flakonit se zabudovanym rozprasovacem

roller — tento aplikator se vyuziva nejcastéji u testerti nebo deodoranti.
rozprasovac s pumpickou — rozprasovac je spojen se vzduchovou pumpickou. Tento
tvar byl pouzivan v minulém stoleti, dnes se vSak od n¢j upousti.

Jjiné rozprasovace — pouzivany vyjimecné, napiiklad napodobeni rozpraSovace

na vodu.

Obr. 39 Ukdazka roller, rozprasovac s pumpickou, jiny rozprasovac

3.5  Grafické reSeni potisku
Diilezitou soucasti pii vyrob¢ flakonu je jeho oznaceni nazvem ving ¢i firmy, ktera

jej produkuje. Mizeme rozlisit n€kolik typh grafiky flakonu:
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bez popisu — flakon neni oznacen ani jménem vyrobce, ani jménem viun¢. Tohoto

pfistupu se vyuZziva u Cistych originalnich tvarli. Nazvy jsou vSak uvedeny na obalu.

Obr. 40 Ukazka flakonii bez popisu

s logem — grafika je omezena pouze na logo dané znacky nebo ving. Byva umistén

bud’ spise nevyrazné, nebo se stdva hlavnim ozdobnym prvkem flakonu.

Obr. 41 Ukazka flakonii s logem

logo s pridavnou grafikou —logo je doplnéno dalsi doprovodnou grafikou, ktera

pomaha v marketingové strategii parfému a je zde umisténa jako ozdobny prvek.

Obr. 42 Ukdzka flakonit s logem a pridavnou grafikou
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3.6  Obal

Nejen flakon a jeho provedeni je dilezitou soucasti strategie parfému. Z hlediska
ptepravy, distribuce a upoutani zakaznika musi kazdy soucasny parfém byt umistén
v odpovidajicim obalu, ktery nas informuje o nazvu produktu, jeho slozeni a také
chrani prodejce pred poskozenim, pouzitim nebo dokonce odcizenim parfému.
Ptece jen obal flakonu je to prvni, co zaznamenéte, pokud viini dostanete darem.
Proto je tvorbé obalu vénovana stejna péce, jako je tomu pii tvorbé flakonu.
Dulezitou vlastnosti je vSak pfi tvorbé obalu ¢asova omezenost, obal se obvykle

neskladuje a po rozbaleni ztraci svou funkei.

3.6.1 Soucasné papirové obaly

Ackoliv jsou flakony zndmy svou tvarovou a materidlovou variabilitou, u navrhu
obalt jsou designéti ponékud skromnéjsi. Nejobvyklejsim obalem byva lepenkova
krabicka kvadrového ¢i krychlového tvaru. Tato krabicka mize vevnitt obsahovat
plastovy vylisek, ktery ndm pomaha udrzovat flakon ve spravné pozici. Piestoze
jsou krabicky jednoduché, jejich tvarova nevyraznost byva obvykle bohaté
kompenzovana grafikou obalu. Tato grafika obsahuje typografické prvky, fotografie,
nebo ornamenty. Papirovy obal miize byt taktéz upraven lakovanim, razbou, vyseky
a jinymi technikami zpracovani papirovych oball. Papirové krabicky mohou

byt také doplnény odliSnymi tvary a materialy, jako jsou napft. pecet’, ¢i stuha.

3.6.2 Soucasné obaly z jinych materialt

Vyjimecné jsou flakony zabaleny v obalech z jinych a origindlnich materialii. Tato
strategie muze byt sice financné nakladnéjsi, zcela jisté vSak produkt upouta veétsi
pozornost. Flakon muize byt umistén do plastovych prasvitnych ¢i poloprasvitnych

oball, dfevénych obalil, kovovych plechovek, nebo také zabalen ve ving.
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Obr. 43 Ukdzka rozlicnych obalit na flakony

2. REKLAMA

4.1  Druhy soucasné reklamy

Soucasna reklama je sloZitym mechanismem v oblasti marketingovych komunikaci.
Samotna reklama je jen jednou ze soucasti marketingové komunikace.

Do marketingovych komunikaci je navic kromé reklamy zahrnut osobni prode;j,
podpora prodeje, prace s vetejnosti, piimy marketing, sponzoring, nova média a také
obaly. Dany produkt je proto z marketingového hlediska soucasti tzv.
marketingového mixu, jez tvoii vyrobek, cena, distribuce a marketingova
komunikace.

Nejjednoduseji miizeme reklamu pojmenovat zptisob komunikace, ktera prezentuje
zbozi nebo sluzby za urcitym zameérem (nejCasteji zvySeni zisku nebo posileni jména
spole¢nosti). Definice reklamy schvéalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995
tika ,,reklamou se rozumi ptesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikaénich médii.“ * V reklamni
komunikaci odesilatel (komunikator) se prostfednictvim urc¢itého komunika¢niho
kanalu snazi sd¢lit sd€leni pfijemci (komunikantovi). Soucasna reklama nabizi
mnoho komunikacénich kanalu:

- tiskova inzerce

televizni spoty

rozhlasové spoty

outdoorova reklama

4 VYSEKALOVA J. a kolektiv; Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 21
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- reklama na internetu
- propagacni predméty

- reklama na misté prodeje

4.2  Prvky reklamy
Riznych druht reklamnich médii je v dnesni dob€ nespocitateln¢, mnohé vSak maji
spolecné znaky a zasady. VétSinoveé plsobi reklama skrze zrak nebo sluch, u reklam
na vin¢ vSak muize hrat dilezitou roli i ¢ich ve formé testerti nebo parfémovanych
stran.

Reklama obsahuje nékolik hlavnich prvk:

- titulek

- text

- obraz a zvuk

4.2.1 Titulek a text

Titulek neboli headline nds mnohdy zaujme jako prvni a miize byt jen jedinou
soucasti inzeratu. Titulek by m¢l byt jasny, vyrazny a dobie Citelny. Srozumitelny
by mél byt jak po vyznamové strance, tak i1 po strance vizudlni. Rozsah titulku

by také nemél byt ptili§ dlouhy. Doporuceno je pét slov a obsah by mél sméfovat
k ptijemci. Vizualné by m¢l byt titulek odliSen od ostatniho textu jak velikosti,

tak 1 volbou pisma, popft. barvou. Volba rizného typu pisma v nas mize vyvolavat
rizné emoce a také ndm pomoci v zacileni kampané. OdliSnym zptisobem mohou
v inzeratu pisobit pisma patkové, bezpatkové, dekorativni, historické

¢i moderni.

4.2.2 Obraz

Obraz v reklam¢ ma nespornou vyhodu vyjadieni mnoha informaci za kratky cas.
Muize v nas velmi rychle podpoftit Skalu emoci, které bychom titulkem ¢i textem
vyjadfovali velmi téZce. Pracuje s riznym vyjadienim asociaci, metafor a analogii.
Obrazy jsou také mnohdy snadné&ji pochopitelné a identifikovatelné. Vhodné

zvoleny obraz muze vyborné€ ilustrovat danou problematiku produktu. V dnesni dobé
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je jako forma obrazu nejcastéji volena fotografie u inzeratti a video u televiznich

reklam.

4.2.3 Erotika v reklamé

V soucasnosti se v reklamni komunikaci ¢im dal tim vice setkavame s erotickymi
tématy. Tyto reklamy byvaji Casto kontroverzni a mohou vyvoléavat také negativni
emoce u pfijemcil. VSe vSak zélezi na provedeni reklamy a kulturni prostiedi,

do kterého je tato reklama zavedena. Bylo také zjisténo, ze eroticka tematika

je akceptovana u reklam na produkty, s kterymi erotika souvisi (kosmetika, spodni
pradlo, atd.). Dobrou ukazkou pouziti erotiky v reklam¢ jsou reklamy na produkty
od firmy Calvin Klein. Tyto reklamy se cilen¢ snazi zaujmout cilovou skupinu tim,
ze provokuji svym sexualnim motivem. Tyto reklamy, a¢ obvykle provokativni

a vyvolavajici horlivé diskuze, maji u svych ptijemct vysokou tendenci zaujmout.
Mira erotiky v reklamach je omezena také zdkonem a etikou. U nés je této tématika

definovéana v Etickém kodexu Rady pro reklamu.

4.3 Parfém a reklama

4.3.1 Historie reklamy na parfémy

K tomu, aby byl zdkaznik zaujat parfémem, nestaci jen vliiné, nazev ¢i flakon.

V dnesni dobé¢ sehrava veledilezitou roli v tomto odvétvi reklama. Jiz vice nez 100
let odrazi obraz reklamy nas postoj k zobrazeni Zeny.

Na ptelomu stoleti byla Zena nejen v reklamach zobrazovana jako néZzna romanticka
vila, pro kterou se hodily kvétinové viin€. Pro tento styl se dokonale hodily plakaty
ve stylu art noveau. Ve dvacatych letech se vSak romantika prevratila k zaujeti

v exotice harémovych tanecnic a smyslnosti. Josephina Baker se stala modni ikonou
a soucasné¢ s ni Sly na odbyt t€zké smysIné ving orientalnich tond. V té samé dobé
se vSak rozviji dokonala elegance a purismus, ktery zobrazuje energickou atraktivni
zenu, kterd ma Sanci se prosadit nejen v domacnosti. Hlavni propagatorkou tohoto
stylu je Gabrielle Coco Chanel, jejiz znacka zastava symbolem téchto hodnot

do dne$nich dnua.
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GUERLAIN

e

LATEST PERFUME

GUERLAIN

Obr. 44 Ukazky plakatii od konce 19. stoleti do 30. let

Modu, viin€ a reklamu ve 30. letech v mnohém osvézil surrealismus, ktery prinasi

nov¢ invence a napady. V tomto obdobi exceluje znacka Schiaparelli, jez svou
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vystiedni médu doplituje parfémy doplnéné ostie riZzovymi akcenty. Druha svétova

valka omezila produkci mody a parfémd.

JOLA MIA

LocION LUBIN PoOLVO

LIPSTICK

GUERLAIN

L—'. 7 =" :
LA GRANDE BEAUTE

Obr. 45 Ukazky plakatii 30. a 40. let

Po valce se vsak oblibené ving vraci na vysluni. Christian Dior tvoii pfedobraz
jemné, elegantni a CasteCné naivni Zeny. Zeny jsou v nékterych piipadech
zobrazovany jako pin-up girl. Pin-up girl znaci Zenu, zobrazovanou hlavné

v 50. letech, ktera je nadmiru sexy a provokativni. Do poptedi se také dostava

fotografie, ktera se postupem Casu stane viid¢im vyjadifovacim médiem u tiskové

inzerce.
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CHANEL 5!/

Obr. 46 Plakaty 50. let

V $edesatych letech dostavaji zeny v reklamach vice energie. Zeny se vraci ke své
piirozenosti a svobodné se sméji. Tento vyvoj byl dokoncen v 70. letech kdy volna
laska a nahota pfestavala byt tabu nejen v reklamé&. Od 70. Let se reklama tfisti

na mnoho styll a vkus se jiz neméni skrze desetileti, ale spiSe skrze snahu zaujmout,
¢1 vyjadrit urcitou myslenku. Dokonce 1 konzervativni spolecnosti jako Chanel

upousti uzdu své fantazii a hravosti.

ENGLISH

Mw.waftfﬁr'éatdrdgﬁnlg 9 »
(¢ tofeel like a woman. *
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FiF3adging FENDIfor men
NLDR o A
N

Obr. 48 Ukazky plakatii 70. a 80. let
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Také svétoznami umélci mnohokrat dostali prilezitost se zviditelnit pii tvorbe
reklam. V secesi se mezi né fadil pfedev§im Alfons Mucha, ktery maloval

a navrhoval krasné plakaty, zobrazujici nézné zeny doplnéné zaplavami kvéta urcené
pro spolecnost Lance nebo Sylvais. Ptilezitosti se zviditelnit se ujali také takova
jména, jako jsou Salvator Dali ¢i Leonetto Capiello. KdyZ se v 50. letech zacala
notné vyuzivat fotografie v reklamé, méli slavni fotografové taktéz o praci
postarano. Jména jako David Hamilton, Sarah Moon a Richard Avedon mohla byt
podepsana pod fotografiemi propagujicimi parfémy. Televiznich spoti se také

zhostili vyznamni reziséii jako David Lynch a Roman Polanski.

LAIRD
NINA RICE)

Obr. 49 Ukdzka plakatii od Alfonze Muchy, Salvatora Daliho a Davida Hamiltona

4.3.2 Soucasna reklama na parfémy

Jak jiz bylo nazna€eno vyse, dne$ni reklamni kampané na produkty parfumérského
priamyslu se vyznacuji vysokou rozliSnosti a variabilitou. VSechny moderni
kampané jsou vyznacné svou emotivitou.

Vybornou strategii v prodeji viini je ji zastitit luxusni médni znackou. Timto
zpusobem na sebe parfém strhne Cast lesku a luxusu, které zndma znacka
reprezentuje. Je znamou véci, ze GspéSné modni znacky produkuji také modni
doplnky, viin¢€ a kosmetiku, které jim zvlast¢ v dobé¢ krize zarucuji moznost preziti.
Jelikoz pti nedostatku financi zakaznikl o haute couture ubyva, stale se najde
mnoho spottebitelll, kteti si radi potidi parfém od znamé znacky, od které by si odév
nemohly z finanénich diivodl dovolit. Parfémy proto i ptes svoji relativné vysokou
cenu zustavaji luxusnim zbozim, jez si mize koupit témet kazdy.

Soucasné reklamni kampané jsou sice hluboce variabilni, vyznacuji se vSak n€kolika
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spolecnymi rysy. Hlavnim zobrazovacim médiem u tisténé reklamy je fotografie.
Plakat mizZe byt samoziejmé doplnén jinou grafikou, hlavnim vizuélnim
prostiedkem vSak zlstava fotografie. Druhym vyznamnym rysem v soucasnosti

je reklama doprovazena urcitou postavou, tvari. Tato osoba muze byt pro
pozorovatele nezndma anebo parfém zastupuje znama osobnost.

V soucasnosti trh vyuZziva ve svych kampanich pfedevsim celebrit, které reprezentu;i
znacku. Dnesni zeny jiz nejsou nabadany, aby kopirovaly své vzory, pfitomnost
slavné tvare je vSak pfijemnym zviditelnénim té ¢i oné znacky. Kazda celebrita také
zosobnuje urcity styl, podle kterého si zdkaznici mohou 1épe vybrat svou vini.
Strategie kosmetiku a viin¢€ spojovat se znamky jmény vSak neni vydobytkem

dnesnich dob, nybrz je soucasti svéta obchodu jiz od zac¢atku minulého stoleti.

NAOMI
CAMPBELL
Coat dollare

i
quuilera

BY NIGHT

Obr. 50 Reklamy na parfémy pod jménem celebrit zleva Naomi Campbell, Sarah

Jessica Parker, Christina Aguilera, Britney Spears

Rozdil také nastava v pohlavi zobrazenych osob. Damské viin€ zastupuji Zeny,
panské viiné muzi (Casto také doprovazeny Zenami) a na viinich unisexovych jsou
zobrazeni muz i Zena soucasn¢. Dalsi spole¢nou vlastnosti je zobrazeni samotného
vyrobku. Flakon je bud’ zatazen ptimo do d¢je, nebo je umistén jako samostatny
prvek. SpiSe vyjimkou jsou kampané zobrazujici pouze samotny flakon.

Samotny vizualni styl kampani jsem si rozdélila do n¢kolika kategorii se spolecnymi
rysy a vizualnimi prvky. Toto rozdéleni miize pomoci v orientaci mezi sou¢asnymi
trendy v reklamnich kampanich, které se zabyvaji vinémi. Tyto kategorie disledné
kopiruji koncepci parfému, ktera je diisledné promyslena marketingovymi
odborniky.

- reklamy evokujici luxus: vizualni styl reklamy v nds ma vyvolavat pocit
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néceho unikatniho, vzacného a luxusniho. S oblibou se zde objevuji
hollywoodské osobnosti a svétozndmé supermodelky.
klicova slova: rudy koberec, Hollywood, hvézda, elegance, luxus, lesk

barvy: zlata, barvy drahych kovii, cerna, bila, tlumené barvy

CHANEL

WESANTAURENT

Obr. 51 Reklamy evokujici luxus

reklamy evokujici romantiku: tento vizualni styl se objevuje u ddmskych
vini. Zobrazuje zenu jako jemnou a kiehkou osobu, romanticky
zobrazenou ve snovém prostiedi kvéth a zahrad

klicova slova: kvétina, zahrada, priroda, néznost, stuha, nézna laska

barvy: riuzovd, pastelové tony, svétlé tony, bézova

Chantal fhomnass ‘

Obr. 52 Reklamy evokujici romantiku

reklamy evokujici vasen, touhu: tento styl reklam na vliin€ v nas vyvolava
pocity smyslnosti, vasné a animalnich tuzeb. Velmi ¢asto je doplnén
ustfednim parem.

klicova slova: erotika, postel, muz a Zena, krupéje potu, nahé telo

barvy: tmavé tony, tlumené osvétleni, cernobila, cervend, hnéda
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Obr. 53 Reklamy evokujici vasen a touhu

- reklamy evokujici fantazii: tento vizualni styl nas zavede do fiSe pohadek
a magie. Obrazy jsou vétSinou vizualné bohaté.
klicova slova: pohaddka, vila, magie, kouzla, ornament, nadprirozeno,
fantazijni krajina, sen

barvy: fialova, tmavé tony, perletové tony

Lgprcmicr parfum

Lolita
Lempy:ka S
- :

Obr. 54 Reklamy evokujici fantazii

- reklamy evokujici exotickou kulturu: tyto reklamy nés ptenesou do krajin,
které kultura spottebitele povazuje za exotické. V proamerickém
prostiedi to byva Casto Asie a Afrika.
klicova slova: cestovani, cizi prostredi, harém, priroda, odlisna kultura

barvy: teplé barvy, cerna, bild, cerna, cervend
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GUI RLAIN

Obr. 55 Reklamy evokujici exotickou kulturu

reklamy evokujict rebelii: tyto reklamy hldsaji vstiic svému spotrebiteli
to, ze jsou originalni, hravé a rebelské. Podobné jako reklamy zosobiiujici
fantazii jsou vyzna¢né bohatym vizualnim jazykem.

klicova slova: hracky, rebelie, vzdor, odlisnost, originalita

barvy: purpurova, zarive a syté barvy, cerna

ﬁﬂ

LA NOUVELLE
EAU DE PARFUM

. ﬂ;l’ ADD V n&
AY

A
REPLA

YOUR FRAG

unisexove reklamy: tento druh vini si ¢asto zada 1 odliSny vizualni styl
reklam. Dilezité je zobrazeni obou pohlavi.
klicova slova: prirozenost, nenucenost, cistota, souzneni obou pohlavi

barvy: cernobilé provedeni, neutralni barvy
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Obr. 57 Unisexové reklamy

- reklamy panskych viini: prestoze panské viiné¢ mohou dosahovat
ve vizualnim konceptu kategorie zminované vyse, svym provedenim
se Casto lisi od ddmskych vini.
klicova slova: muznost, svaly, dobrodruzstvi, okouzlené Zeny, nenucenost

barvy: cernobilé provedeni, neutralni barvy

GIVENCHY

GIORGIO ARMANI JESANTAURENT

Obr. 58 Reklamy panskych viini

- sportovni reklamy: V poslednich dvaceti letech se ¢im dal tim vice rozviji
nova skupina sportovnich viini. Sportovni znacky jako jsou Adidas nebo
Puma vytvoftily levné viiné zamétené na mladé obecenstvo. Tato rozsahla
skupina mladych lidi je ldkdna sportovnim stylem téchto znacek a nema
v oblibé€ slavu a luxus zndmych znacek.
klicova slova: sport, energie, tanec, pohyb

barvy: zarive barvy
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Obr. 59 Reklamy na sportovni viiné
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II. PRAKTICKA CAST
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5. ZNACKA COMME DES GARCONS

5.1 O spolec¢nosti

Spole¢nost Comme des Garcons je designérskou znackou produkujici odévy, viing,
dopliiky a jiné produkty souvisejici s médnim praimyslem. Tato znacka byla
zaloZena roku 1973 mddni navrhéaikou Rei Kawakubo. Pteklad francouzského nazvu
firmy ma vyznam ,,jako kluci. Tato spole¢nost je zndma piedevsim ve Francii,
Japonsku, Velké Britanii a USA. Vlastni ptes 200 kamennych pobocek po celém

svété. Na nasem uzemi vSak tato firma nema pobocky.

COMME des GARCONS

Obr. 60 Logo spolecnosti

Mezi zajimavé fakty patii strategie firmy v zakladani tzv. guerilla stores. Tento trend
zacala znacka propagovat poprvé v Berlin€ roku 2004. Guerilla store je kamenny
obchod, ktery je umistén mimo b&zné a atraktivni centrum nakupt, zafizen

za minimum nékladu a je otevien pouze jeden rok. Po ubéhnuti tohoto obdobi

je zaloZen obchod novy, v novém prostiedi a s novym designem. Nejen vSak guerilla
stores stoji za povSimnuti. Také stalé pobocky této znacky jsou vytvoreny

a navrhnuty prednimi architekty a designéry. Za vytvorenim poboc¢ek v New Yorku,

Tokiu a Paftizi stoji anglické architektonické studio Future Systems.

Obr. 61 Pobocky v Tokiu a New Yorku od spolecnosti Future Systems, guerilla store ve Varsavé

Navrhérka znacky Comme des Garcons je modni designérka Rei Kawakubo. Tato
zena pochazejici z Tokia vystudovala d¢jiny uméni a literaturu. Pozdéji se vSak

s velkym tspéchem zacala vénovat mode. Své prvni spéchy prezentovala
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v Japonsku, pozd¢ji se vSak usazuje v Patizi, kde ohromila cely modni svét. Jeji
modely jsou zndmy svym dekonstruktivismem, snahou o antimédu a originalni
projev. Dlouhou dobu navrhovala modely pouze v odstinech ¢erné, ale v soucasnosti
Jiz pouziva pestiejsi paletu barev. Rei Kawakubo také spolupracovala s modni

znackou H&M a vytvofila pro ni v roce 2008 kolekci ,,hostujiciho* designéra.

&y
=y

Obr. 62 Kolekce Comme des Garcons p/z 2009/10, j/I 2008/09 a kolekce pro H & M

5.2  Parfémy Comme des Garcons

Podobné jako ostatni médni znacky se Comme des Garcons vénuje i vlastni linii
vuni. Tyto unisexové viin€ se snazi byt svou viini, flakonem a kampani podobné
jako modely této znacky nekonvencni a originalni. Snazi se taky o prinik
netradi¢nich viini, z nichz vyniké parfém Odeur 53, ktery obsahuje noty viini

vzduchu, kovu, sody, piskovych dun, celulosy a mnoha dalsich.
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Obr. 63 Ukazka flakonit parféemit Comme des Garcons

24

nazvu firmy: Comme des Garcons. Tato viin€ vznikla roku 1994 a je prvnim
parfémem této znacky. Vzéacna ving je uzaviena do flakonu elipsovitého

az organického tvaru. RozpraSovac je umistén asymetricky mimo osu flakonu.

To nam pomaha v uchopeni flakonu, ale i vizualné ozvlastiuje vyrobek. Samotny
flakon je vyroben z ¢irého skla. Grafika je umisténa na ptedni stran¢ lahvicky

a kromé¢ logotypu firmy sméle ukazuje i dalsi informace ohledné parfému — tyto
prvky bere jako soucast flakonu. Flakon je zataven v plastové folii a umistén

do jednoduché bilé krabicky. Podle mého nazoru je tento prvni flakon zaroven

1 jednim z nejsofistikovangjSich v fad€ parfémi Comme des Garcons. Zajimavy tvar
umoznil firmé vytvofit dalsi viiné s flakonem stejného tvaru, ale jinych materialti

a potisku.

S
e COMME des GARCONS
/ sor 171102
, / J
o eons s

Obr. 64 Ukazka flakonu vitné Comme des Garcons a jeho dalsich variaci 2 a 3

——— |
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Za navrhem flakonu Comme des Garcons stoji designér, fotograf a rezisér Marc
Atlan. Tento Francouz v dnesni dobé piisobici ve Spojenych statech je zakladatelem
a hlavou spole¢nosti Marc Atlan Etc. zabyvajici se designem a reklamou. Tato firma
spolupracuje se spolecnosti Comme des Garcons, ale také s jinymi kosmetickymi

a mdodnimi tviirci, jako jsou Yves Saint Laurent, Prada, Dior a Tom Ford.

Obr. 65 Tistené reklamy na parfemy Comme des Garcons
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6. MARKETINGOVA STRATEGIE

6.1  Dotaznikové Setieni

K vytvoreni odpovidajici marketingové strategie je mozno vyuzit dotaznikového
Setfeni. Tyto data ndm posléze mohou pomoci k lepsi orientaci v potiebach a ptanich
zakaznika.

K vypracovani dotazniku jsem pouzila internetovy server na internetové adrese
http://www.vyplnto.cz/ . Tento server poskytuje tvorbu dotaznikii ptihlaSenym
uzivatelem. Tento dotaznik je pak k nahlédnuti a vyuziti na strankach spolecnosti.
Vyuzila jsem proto téchto sluzeb k vytvofeni dotazniku s ndzvem ,,Damské

parfémové flakony*.

Zakladni data prizkumu:

Autor pruzkumu: Adéla Kandrnalova

Délka Setreni: 31.03.2010 - 06. 04. 2010
Pocet respondentu: 111

Pocet otazek: 8

Uvodni informace zveiejnéné respondentiim:

Dobry den, predem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku! Jsem studentkou
Ateliéru 3D design a vypracovavam projekt bakalarské prace s tématem: Flakon
a obal parfému. Tento dotaznik by mi mél pomoci k vytvoieni nového flakonu

a obalu parfému. Dékuji za vasi pomoc.
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Odpovedi respondentii:
1. Které faktory jsou pro vas dilezité pri koneéném vybéru parfému? (povinna,

seznam - alespoil jedna)

Odpoveéd’ Pocet Procento
viné 106 95,5%
cena 49 44,14%
flakon a obal 18 16,22%
znacka 11 9,91%
recenze 3 2., 7%

2. Podle jakého faktoru viini vyzkousite? (povinnd, seznam - alespoil jedna)

Odpovéd’ Pocet Procento
recenze pratel, rodiny... 67 60,36%
zajimavy flakon 58 52,25%
poutava reklama 22 19,82%
rada prodavajiciho 21 18,92%
promotion akce 11 9,91%

3. Je pro vas design flakonu diileZzity? (povinna, ano - nevim - ne)

Odpovéd’ Pocet Procento
ano 61 54.95%
ne 34 30,63%
nevim 16 14,41%

4. Uvitali byste multifunkc¢nost flakonu (pouzZiti jako dekorace, Sperk,...)?

(povinna, ano - nevim - ne)

Odpovéd’ Pocet Procento
ano 52 46,85%
ne 33 29,73%
nevim 27 23,42%

5. Libi se mi flakony: (povinna, seznam - alespon jedna)

Odpovéd’ Pocet Procento
originalni tvary 61 54,95%
jednoduché tvary 39 35,14%
je mi to jedno 21 18,92%
slozité tvary 2 1,8%

6. Od flakonu pozZaduji, aby byl: (povinnd, seznam - alespoi jedna)
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Odpovéd’ Pocet Procento

lehce pouZitelny 54 48,65%

vizualné zajimavy 52 46,85%

skladny 33 29,73%

lehky 17 15,32%

je mi to jedno 14 12,61%

7. Otazky ohledné respondenta - Jsem: (povinna, seznam - prave jedna)

Odpovéd’ Pocet Procento
Zena 91 81,98%
muz 20 18,02%

8. Otazky ohledné respondenta — VEk: (povinna, seznam - prave jedna)

Odpovéd’ Pocet Procento
20-29 91 81,98%
15-19 10 9,01%
30-39 5 4,5%

40 - 49 5 4,5%

50 - vice 0 0%
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6.2 Vyhodnoceni dotazniku

Data nasbirand z dotaznikového Setfeni jsem nasledovné zpracovala k dalSim

vysledkiim:

I.

Flakon a obal jsou pro zdkaznika dtlezité hlavné pro vyzkouseni si viing.
(Celych 52,25% si vini vyzkousi, jelikoZ jej zaujyme obal). DilleZitou roli
zde také miize hrat poutava reklama (19,82% odpovédi).

Pii samotné koupi parfému nehraje flakon hlavni roli (pouze 18%
odpovédi povazuje flakon za dilezity pfi samotném nakupu). Pro
zakaznika je rozhodujici samotné viin€ (95,5% odpovédi).

Pokud si jiz zdkaznik vini koupi, pro vice nez polovinu respondentt

je design flakonu dilezity.

Multifunkéni flakon by uvitala mensi polovina zédkaznikt. Dtlezitou roli
zde podle mého nazoru hraje nerozhodna mensina (23,42%). Podle mého
nazoru by mohla reagovat pozitivné, pokud by mohla vidét vysledny
produkt.

Pokud se zabyvame samotnym tvarem flakonu, u respondentt vitézi

s nadpolovi¢ni vétSinou origindlni tvary a posléze jednoduché tvary.
Slozité tvary ocenuji pouze necelé 2% respondentt, tudiz je dobré

se témto tvarim vyhybat.

Zakaznik u flakonu dokdze ocenit a pozaduje snadnou pouzitelnost

a vizualni zajimavost flakonu. Oproti tomu vaha flakonu nehraje ptilis
vyznamnou roli (15,32% odpovédi).

Odpovédi jsou adekvatni hlavné ve vékové skupin€ 20 — 29 let zenského

pohlavi.

6.3 Cilova skupina

Ke spravnému zacileni nového produktu a reklamni kampané je potieba si urcit

odpovidajici cilovou skupinu. Novy parfém pro spolecnost Comme des Garcons

je urc¢en pro mladé spotiebitele ve véku 25 — 35 let. Vzhledem k tomu, Ze firma

produkuje tradi¢né tzv. unisex parfémy, novy produkt proto neni vyjimkou

a je zaméfen jak na muze, tak i na zeny. Tato cilova skupina by méla od produktu
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a jeho kampan¢ vyzadovat originalitu, vtip a avantgardu. Za tyto sluzby je vSak tato
cilova skupina ochotné investovat i vét§si mnozstvi nez obvykle, jelikoz jejich cilem

Jjiz neni uSetfit, nybrz pfijit s né¢im novym a originalnim.

6.4 SWOT Analyza

Strengths (silné stranky)
- design zajimavého tvaru flakonu a obalu
- lehce pouzitelny flakon
- orientace na origindlni nebo jednoduché tvary
- orientace na kvalitni materialy
- propracovana strategie
Weaknesses (slabé stranky)

zakaznika muze tvar flakonu odradit

- nedostate¢na funk¢nost flakonu

- nevyhovujici obal

- Spatna orientace na cilovou skupinu

- cena nevhodna pro danou cilovou skupinu

Opportunities (prilezitosti)

zajimava reklamni kampan

- POP stojan

- promotion akce

- multifunkéni flakon

- nabidka dopliujiciho produktu
Threats (hrozby)

»zapadnuti produktu mezi konkurenci
- konkurence nabidne vhodné;jsi feSeni

- celkova ekonomick4 krize trhu
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7. INSPIRACE

Pti samotné realizaci designu flakonu a obalu hraje mira inspirace nezanedbatelnou
roli. Mym inspiracnim zdrojem se stal pfedmét denni potieby — zarovka. Cilem bylo
uvést tento vSeobecné znamy a jasné rozpoznatelny tvar do odlisného kontextu.
Zarovka byla a je pro ¢lovéka symbolem produkce umélého svétla. Na rozdil

od plamene v nés vSak evokuje techniku a jakysi hi-tech styl. Zakomponovanim
tvaroslovi, které ndm evokuje zarovku, bych chtéla vytvofit z tradi¢niho objektu
objekt neobvykly a originalni.

Inspiraci ¢erpam také v oxymoronu &erné svétlo. Cerné svétlo je z fyzikalniho
hlediska nerealizovatelné a tudiz pfedstava jeho realizace v nds mlize evokovat
jakési tajemno ¢ humor. Cerna barva nepropousti zadné svétlo a proto Zarovka,
ktera ma misto skla bilého ¢i prithledného sklo ¢erné, svétlo mize produkovat, ale
my jej nevidime. Timto mizeme obrazné naznacit vyznam kumulace a skladovani
svétla v objektu.

Dalsim diivodem, kvili kterému byla zarovka vybrana jako zdroj inspirace je,

ze prvni zarovku sestrojil Heinrich Goebel z lahvicky od kolinské vody. Pouzitim
tvaru zarovky u nového designu flakonu se vracim k ptivodnim kofentim tohoto

vynalezu.

7.1 Zarovka

Zarovka je souéasti nasich domécnosti jiz ptes 100 let. Technicky je Zarovka nastroj
na vyrobu umélého svétla. Zarovka funguje na principu rozzhaveni vodiée
elektrickym proudem. Tento rozzhaveny vodi¢ (v soucasnosti wolfram) vydava
nejcastéji infracervené zareni.

Za masovym rozsifenim zarovky stoji Thomas Alva Edison, ktery zvladl jeji
technologickou vyrobu v roce 1879. Samotna Zarovka vSak byla datovana o par
desetileti diive, kdy prvni pokusy s rozzhavenym vlaknem provadél Humphrey
Davy a vynalezcem samotného predmétu zarovky je Heinrich Goebel. Goebel vSak
zarovku vyuzival jen pro vlastni potiebu a neuvedl ji na trh podobné¢ jako Edison.
Samotny Gobels tvrdil, Ze prvni Zarovka byla tvotena ze sklenéného flakonu

na parfém, ve kterém bylo zataveno zuhlikatélé bambusové vldkno. Tvarovani



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci 61

banky skla zarovek se technologickym vyvojem ménilo, ptibuznost ke tvaru
puvodni Edisonovy Zarovky se vSak udrzuje dodnes. Do soucasnosti se ustalila
vizualni podoba zarovky uvedena na trh ve 30. letech. Na trhu n¢kolika pfedchozich
let se vyskytly zarovky riznych tvarovych variaci, Zadna vSak nema tak dokonalé
tvaroslovi a neni tak dobie zapamatovatelna jako tvar zarovky z 30. let

Soucasné tendence ve vyuziti svételnych zdroji se pfiklonuji k energeticky
uspornému zpusobu zivota. Evropska komise roku 2009 prosadila zakon

o postupném zakazu netispornych klasickych zativek spotiebitelské tfidy nizsi nez
A. Do roku 2012 by mély byt vSechny klasické netisporné Zarovky stazeny z trhu
a nahrazeny Uspornymi a efektivnimi halogenovymi a kompaktnimi zatrivkami.
Velky potencidl se také skryva v LED diodach.

Z divodu postupného stazeni z trhu se nam podoba klasické zarovky bude ¢im dal
tim vic oddalovat. Nové usporné zarivky vétSinou piejimaji odlisné tvaroslovi,

a proto se pokousim zachovat ptivodni ndm vS§em znadmy tvar v jiné forme¢.

150 Jahre
elektrische

Deutsehland

Heinrich Gobel

Vyvoj tvaru zarovek: zleva Goebelova prvni zZarovka, Géebelova Zarovka na postovni

znamce, zarovka od Edisona, postupny vyvoj zarovek az do soucasnosti



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci 62

o = Ty o e, o~ -
B ame N\ (T MG @ a e @
E | I . i " \| J‘Hl ."l NH A3 I '-IJll, i Wi | \J I.'I
; i i VoW W\
: = ) X
uf._lr..¢ %
s Swan 1894 Duminm 591996 1903 G EM 1909
% D /’]\J
1 L) \ ﬂ&
l. 11 '\I“E'I/ b \'. ‘J {
I -‘%.' \ .5'."1,"
. €
e Welfram: 1907 — 11 Shempy 1912 Meadham 1912
Starr 1845 2422 F1] 2
5 [ L]
W
' : e i AT —
i = @ L) (%) (o)
! | g k‘r i K Nl / %
atls, L5 B ¥
W = | =
Swan 1478 I8 Edion 1670 =
g » 1n . i L3 fArgan) Told — 1934 Dekalomes
% I

Obr. 67 Schéma vyvoje zarovky od roku 1820 do 1934

8. NAVRHY RESENI

V pribéhu kazdého kreativniho procesu ma konecny navrh urcity vyvoj. Nejinak
tomu bylo u ndvrhu flakonu a obalu parfému pro znacku Comme des Garcons.

U samotného tvaru flakonu bylo potfeba si vybrat z n€kolika invenénich
inspira¢nich zdroja. Tyto témata byly svétlo, znaménko plus, kostka ledu a kapka.
Po dlouhém uvazovani a nékolika zékladnich skicach jsem se vSak rozhodla pro
téma svétlo. Jako prvni idea bylo vytvofit flakon ve tvaru Zarovky. Tento napad vSak
obsahoval mnoha uskali, jako napftiklad pfili§ jednoduchy tvar. Tento napad jsem

se poté pokusila vykompenzovat riznym postavenim zarovky a zménou variant
barev. Ustalila jsem se u barvy cerné, ktera by méla vyjadrit ideu cerného svétla. Ani

vSak tento ndvrh mé neuspokojil natolik, aby byla vyjadiena idea svétla.

Obr. 68 Priubezné navrhy 1

V dalsi ¢asti realizace pracuji s ndpadem zakomponovat do tvaru falkonu také tvar

kuZelu svétla. Vznikly dvé realizacni cesty dvojsténnych nadob, v nichz je ur€itym
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zpusobem zakomponovan tvar zdrovky. Zpétnou analyzou jsem z né¢kolika navrhii
vybrala ten, ktery nam kuZzel svétla pfipominé nejvice. Touto zménou se také zmeénil
druh rozprasovace a vicka. Vicko bylo v predchozich ndvrzich prisvitné. K tomu,
abych docilila vétsiho efektu jakéhosi Sifeni svétla a také opticky rozdélila plochu,

jsem zménila barvu vicka na ¢ernou.

Obr. 69 Prubézné navrhy 2
Obal parfému prosel také nékolika mezitdzemi vyvoje. Pro kone¢ny navrh jsem
tesila nékolik riznych technickych a materialovych feSeni obalu. Ze vSech
pocateCnich navrhiit mé nejvice zaujal sklddany obal ve tvaru kuzele. U tohoto

navrhu jsem musela fesit problematiku skladani a umisténi do regalt.

Obr. 70 Prvotni navrhy obalu
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Obr. 71 Navrhy potisku obalu

9. DESIGN FLAKONU

Jak jiz bylo zminéno vyse, pii tvorbé flakonu parfému jsem se inspirovala svétlem
a zdroji, svétlo produkujicimi. Viiné ma nazev Black Glow (Cerné zafe). Nova
unisexova viné pro znacku Comme des Garcons by méla obsahovat jemné svézi
tony spojené s tony ne zcela znamymi, jak je u této znacky zvykem. Pres prvotni
navrhy, které jsem postupné uzpusobila pozadavkliim estetickym a funkénim jsem
dospéla ke kone¢nému feSeni flakonu. Flakon parfému Black glow vyjadiuje
mySlenku uchovani a rozptylu svétla. Spodni ¢ast zobrazuje cernou Zarovku zalitou
do tvaru kuzele. Kryt rozprasovace je odliSen od téla parfému svou barvou, jelikoz
jsem chtéla naznacit tzv. zaSroubovani zarovky do zbylé hmoty. Grafické feSeni
flakonu je feSeno prostrednictvim erného loga spole¢nosti, umisténého svisle na
télo flakonu. Toto umisténi kopiruje domnély paprsek svétla vychazejici z Zarovky.
Pribézné navrhy byly feSeny metodou kresby a modelt, pro kone¢ny navrh vsak byl

zvolen program na 3D modelovani Rhinoceros.
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Obr. 72 Design flakonu Comme des Garcons Black Glow

9.1 Technicky nakres

6.00

254

5.00

0.59

0.00

Obr. 73 Technicky nakres flakonu, narys, pudorys
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9.2  Materialy

Flakon je tvofen ze dvou odd¢litelnych ¢asti — téla flakonu a krytu rozpraSovace.
T¢lo flakonu a kryt rozpraSovace jsou vyrobeny z ¢erného a ¢irého skla.
Rozprasovac parfému je vyroben z kovu a obsah uzivatel aplikuje zamacknutim
horni ¢erné ¢asti. Timto se tekutina mechanicky vytlaci na povrch. Parfém ma objem
50ml. Sklenéna ¢ast je feSena litim skla do forem, logo je aplikovano tamponovym

tiskem. Je zvolena ¢erna sitotiskova barva.

9.3 Ergonomie

Obr. 74 Poucziti flakonu

10. DESIGN OBALU

Obal flakonu Black Glow od Comme des Garcons je originalnim obalem, ktery
doplnuje filosofii parfému Black Glow. Obal je ve tvaru kuzele a je slozen pomoci
skladani. Grafika obalu respektuje design a grafiku flakonu. Obal je doplnén o logo
parfému Black Glow. Toto logo je tvofeno ¢erné zaticim pismem a snazi se o efekt

zate. Typ pisma v logotypu je Jalane light.
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Obr. 76 Logo Black Glow



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci

10.1 Technicky nakres
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Obr. 77 Technicky nakres obalu, narys, pudorys
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Obr. 78 Nakres rozlozeného obalu na flakon

10.2 Materialy
Obal flakonu Black Glow je z bilého potisténého kartonu gramaze 200g/m’. Tvar

obalu je vyfezan a hrany ohybu jsou nabigovany (naryhovani pro snadngjsi ohyb
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materidlu). Po slozeni obalu je ptekryvajici se rovina slepena k sob¢. Spodni ¢ést

obalu se k sobé& nelepi, je zafixovana pomoci zamkd.

11. PLAKAT

Flakon a obal je doplnén kampani ve form¢ billboardu a reklamy v tisku. Tato
kampaii na viini Black Glow je tvofena ¢ernobilou fotografickou kolazi. Motiv
kampané vyjadiuje vyvoj vztahu muze a Zeny. V prvni fazi zena posila muzi ¢ernou
zafi, v dalsich dvou je jiz par pohromadé a citime zde vz4djemnou harmonii. Touto
kolazi jsem chtéla vyjadfit souznéni, které mohou partneti prozivat, po pouziti viiné
Black Glow. Prvni gesto zeny v nds miiZe také vyvolat pocit, Ze jiskra Cerného svétla
,zazehne“ nasledny partnersky vztah. Cernobilé provedeni je zde voleno proto,
jelikoz samotny koncept parfému a obalu jsou feSeny v tomto provedeni.

Motiv této kampané je urcen na billboardy, citylighty a inzerci v tisku.

Obr. 79 Billboard



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci

COMME des GARCONS

Obr. 80 Cityligth, inzerce v tisku
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ZAVER

Odpradavna se lidstvo snazilo uchovavat vonné latky a parfémy v obalu
odpovidajici hodnoty. Historické i soucasné flakony fascinuji clovéka do dnesnich
dnti. Jejich tvary vypovidaji mnoho o viini, kterd je v nich obsazena. Parfém je také
jednim z mala luxusnich pfedmétl, které jsou v soucasnosti dostupné pro nejednoho
Cloveka.

Tato bakalatska prace ztvarituje navrh flakonu a obalu pro znacku Comme

des Garcons. Tyto pfedméty jsou také doplnény reklamni kampani, kterou lze pouzit
jak v outdoorové reklamé, tak i reklamé v tisku. Veskeré uvedené navrhy jsou
vytvoieny na zaklad¢é dikladné analyzy historie a soucasnosti parfému a reklamy

na parfémy. Cely proces navrhovani byl siln¢ ovlivnén mym inspiraénim zdrojem

— svétlem a posléze zarovkou.

Celkovym vysledkem této prace je mySlenkoveé provdzany a uceleny koncept
flakonu, obalu a reklamni kampané¢, ktery respektuje filosofii znacky a soucasné

estetické trendy.
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