Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméciuje na analyzu medialni reprezentace krasy a zdravi
v reklamnich kampanich tfi nejvétSich drogistickych hraci na ¢eském trhu — drogerii dm-
drogerie markt, ROSSMANN a Teta. Prostiednictvim série strukturovanych ohniskovych
skupin jsem shromazdila kvalitativni data od tfi generacnich skupin (generace X, generace Y
a generace Z), abych na vybraném vzorku dotazovanych mohla popsat, jak reklamni kampané
ceskych drogistli ovliviiuji postoje a ndhledy na krasu a zdravi a ndkupni chovani spotiebitelil.
Toto téma neni v ramci Ceského retailového a drogistického trhu podrobné zpracovano.
Zpracovani tohoto tématu poskytuje novy pohled na to, jak drogistické spolecnosti
komunikuji s cilovym publikem a formuji jeho vniméni krasy a zdravi. Prvni ¢ast diplomové
prace se vénuje teoretickym vychodiskim a historickému kontextu drogerii dm-drogerie
markt, ROSSMANN a Teta. Prakticka ¢ast diplomové prace se vénuje metodologii vyzkumu,
samotnym ohniskovym skupindm a nasledné prezentaci vysledkt a jejich shrnuti. Z vysledkt
proveden¢ho vyzkumu vyplyva, ze vramci reklamnich kampani ceskych drogistickych
spole¢nosti prevladaji zejména dva dominantni obrazy a idedly krasy. Jednim znich je
zaméfeni na fyzickou krasu, perfektni vzhled a idealizované obrazy krasy. Druhym
dominantnim obrazem je naopak zameéfeni se na krasu jako emoci a soucast naseho
kazdodenniho zivota. Diky provedenému vyzkumu jsem dosla k zavéru, ze ackoliv drogerie
ucinily kroky smérem k inkluzivnéjsi a realistictéj$i medidlni reprezentaci krasy a zdravi

v reklamé, u spotiebitelll pretrvava potieba vétsi autenticity.



