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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu medialni reprezentace krasy a zdravi
v reklamnich kampanich tii nejvétSich drogistickych hract na ¢eském trhu — drogerii dm-
drogerie markt, ROSSMANN a Teta. Prostfednictvim série strukturovanych ohniskovych
skupin jsem shroméazdila kvalitativni data od tii generacnich skupin (generace X, generace
Y a generace Z), abych na vybraném vzorku dotazovanych mohla popsat, jak reklamni
kampané¢ Ceskych drogistli ovlivituji postoje a ndhledy na krasu a zdravi a nakupni chovani
spotiebiteld. Toto téma neni v rdmci Ceského retailového a drogistického trhu podrobné
zpracovano. Zpracovani tohoto tématu poskytuje novy pohled na to, jak drogistické
spole¢nosti komunikuji s cilovym publikem a formuji jeho vnimani krasy a zdravi. Prvni
¢ast diplomové prace se vénuje teoretickym vychodiskiim a historickému kontextu drogerii
dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta. Praktickd ¢ast diplomové prace se vénuje
metodologii vyzkumu, samotnym ohniskovym skupindm a nasledné prezentaci vysledkil
a jejich shrnuti. Z vysledkl provedeného vyzkumu vyplyva, ze v ramci reklamnich kampani
¢eskych drogistickych spole¢nosti prevladaji zejména dva dominantni obrazy a idealy krasy.
Jednim z nich je zamé&feni na fyzickou krésu, perfektni vzhled a idealizované obrazy krasy.
Druhym dominantnim obrazem je naopak zaméteni se na krasu jako emoci a soucést naseho
kazdodenniho Zivota. Diky provedenému vyzkumu jsem dosla k zavéru, Ze ackoliv drogerie
ucinily kroky smérem k inkluzivnéjsi a realisti¢téjSi medidlni reprezentaci krasy a zdravi

v reklamé, u spotiebitelll pretrvava potieba vEtsi autenticity.

Abstract

This thesis focuses on the analysis of the media representation of beauty and health in the
advertising campaigns of the three largest drugstore players on the Czech market — dm
drogerie-markt, ROSSMANN and Teta. Through a series of structured focus groups, I
gathered qualitative data from three generational groups (Generation X, Generation Y and
Generation Z) to describe how the advertising campaigns of Czech drugstores influence
consumers' attitudes and perceptions of beauty and health and their purchasing behaviour.
This topic is not elaborated in detail in the Czech retail and drugstore market. The treatment
of this topic provides a new perspective on how drug companies communicate with their
target audience and shape their perception of beauty and health. The first part of the thesis

is devoted to the theoretical background and historical context of the drugstores dm drogerie



markt, ROSSMANN and Teta. The practical part of the thesis is devoted to the research
methodology, the focus groups themselves and then the presentation of the results and their
summary. The results of the conducted research show that two dominant images and ideals
of beauty prevail in the advertising campaigns of Czech drug companies. One is the focus
on physical beauty, perfect appearance and idealised images of beauty. The other dominant
image is the focus on beauty as an emotion and part of our everyday life. Through the
research I conducted, I concluded that although drugstores have made strides toward more
inclusive and realistic media representations of beauty and health in advertising, there

remains a need for greater authenticity among consumers.
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’
Uvod

Tato diplomovéa prace snazvem ,Medidlni reprezentace krdsy a zdravi v reklamnich
kampanich drogerii: Analyza marketingovych kampani drogistickych spole¢nosti na ceském
trhu“ se vénuje tématu medidlni reprezentace zdravi a krasy ve vybranych reklamnich
kampanich drogistickych spole¢nosti v prosttedi Ceské republiky. Aktualné v Ceské
republice piisobi na drogistickém trhu tii predni hradi. Radime mezi né dvé némecké
spole¢nosti, dm-drogerie markt a ROSSMANN, déle také ¢eskou spolecnost Teta.

Krasa a zdravi jsou témata, kterd nas provazeji v rdmci medialniho prostoru kazdy den.
S neustalou zménou spolecenské ndlady miiZzeme vnimat zménu i ve vhimani téchto témat
a presunu od klasickych, stereotypnich zobrazeni, k modernim a diverznim tématim. Pojem
diverzita neboli riznorodost ¢i rozmanitost se v poslednich nékolika letech stava jednim
z nejuzivangjSich a nejdiskutovangjSich témat, zejména ve spojeni s krdsou ¢i zdravim.
Drogisté, jakozto typicti prodejci ,krasy*, ovliviiuji a buduji vnimani koncovych
spotiebitell a zakaznikl. Proto je snahou této diplomové préce sledovat, jak drogisti pracuji
s ménicim se prostfedim a jak prezentuji krasu a zdravi svym zakazniktim.

Cilem této diplomové prace je prostfednictvim analyzy riiznych medidlnich kampani
tii nejvetsich drogistickych hracl na ceském trhu odhalit, jaké obrazy a idedly zdravi a krasy
jsou prezentovany v jejich reklamnich kampanich skrze rizné medialni formaty. Cilem je
odhalit vzorce, strategie a dalsi prvky, které ovlivituji vnimani krasy a zdravi spotiebiteli. Za
pomoci metody ohniskovych skupin bude proveden vyzkum, ktery se bude zaméfovat na
podobnosti a odliSnosti v reprezentaci krasy a zdravi v medialnich kampanich jednotlivych
drogistickych spole¢nosti (dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta) a bude zkoumat, jak
tato medialni reprezentace ovliviiuje vnimani koncovych spottebiteld.

Diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické ¢asti a praktické
¢asti. V teoretické ¢asti se zaméfuji na piedstaveni zkoumanych drogistickych spole¢nosti
na ¢eském trhu a jejich historickému kontextu, dale reSersi dostupné literatury ke zvolenému
tématu a zaroven pfedstaveni hlavnich teoretickych vychodisek. Z pocatku piichazi
seznameni a historicky zdklad o vybranych drogeriich. Popisuji zde vznik, historii
apusobeni na ceském trhu vSech vybranych drogerii. Dale se vénuji genderovym
a sociokulturnim aspektim krasy a zdravi v reklamé a v neposledni fad¢ nasleduje téma

medialni reprezentace a jejiho vlivu na vnimani spotiebitelti. Druhd, prakticka ¢ast, se vénuje



samotnému vyzkumu a jeho realizaci. Na zacatku se vénuji metodologii vyzkumu a jeho
ptipravé. Po stanoveni zakladl vyzkumu a vyzkumnych otazek dochazi k jeho provedeni
v podob¢ analyzy reklamnich kampani a nasledné také usporadani ohniskovych skupin. Na
zaver praktické ¢asti diplomové prace dochazi k vyhodnoceni vysledki vyzkumu a jejich
interpretaci. Pro t€ely tohoto vyzkumu byly zvoleny takzvané brandové reklamni kampané
drogerii dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta. Mezi konkrétni zkoumané materialy patii
televizni spoty, bannerova reklama a také piispévky ze socidlnich siti. Brandova reklama
jednotlivych drogistl se v rdmci reprezentace krasy a zdravi vyznamné 1i8i, coz odhaluje jak
analyza, tak i provedené ohniskové skupiny se zastupci generace X, generace Y a generace
Z.

Podobnému tématu se v ramci ¢eského akademického prostiedi vénovala napiiklad
autorka Lenka Zieglerovd vramci diplomové prace snazvem Genderové stereotypy
v komunikaci obchodnich fetézcii na siti Facebook (2019), na téma diverzity
v kosmetickych reklamach zase autorka Klara Baumeltova zpracovala diplomovou praci
Vyvoj kosmetické reklamy v lifestylovych ¢asopisech z pohledu diverzity (2022). Zaméteni
na drogisticky trh a konkrétn€ drogerie dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta jsem
v literatufe nenasla. Zpracovani tohoto tématu by mohlo poskytnout novy pohled na to, jak
drogistické spolecnosti komunikuji s cilovym publikem a formuji jeho vniméni krasy

a zdravi.

ReSersSe relevantni literatury

Pro potieby této diplomové prace jsem pied zahajenim jeji tvorby zpracovala dikladnou
reSerSi odborné literatury, z jejiZ teorie nasledné v ramei diplomové prace Cerpam. Prvni tii
odborné tituly slouzi jako teoreticky zdklad k analyze médii nebo marketingové komunikaci.
Dalsi zminéné jsou jiz velmi specificky zaméfené akademické ¢lanky a vyzkumy, které mi

pomohou pfi vykladu a vyzkumu.

Media Analysis Techniques

Autor Arthur Berger se v knize Media Analysis Techniques vénuje zkoumani ¢tyt technik
medidlni interpretace, které povazuje za zdsadni pro vyzkum medialnich formatt. (Berger,
2005) Teorii téchto ctyi technik — sémiotické teorie, psychoanalytické teorie, marxistické
teorie a sociologické teorie — autor rozsifuje o mytus a média, rasu a reprezentaci a vyznam

vypravéni v médiich. Kniha Media Analysis Techniques sice vysla jiz v roce 2005,
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k dnesnimu dni vSak vyslo jiz Sest obnovenych edic. Ta posledni z ledna roku 2018 je
obohacena o moderni podnéty a aktudlni informace z teorie i praxe medialnich analyz. Kniha
tak poskytuje uceleny piehled riznych technik, které se pii analyze médii daji pouzit. Autor
se zabyva 1 problematikou socidlnich siti, vénuje se analyze psychologického dopadu
socialnich médii na jejich uzivatele a ilustruje fakt, Ze pouzivani socialnich siti ma casto
negativni disledky. Zaroven nds autor u¢i pouzivat jiz zazité teoretické i empirické ramce
na nejnovejsi typy médii. Zajimavy vhled do problematiky analyzy médii pfinasi 1 kapitola
tykajici se generacnich rozdila a odliSnosti v interakci s médii u riiznych vékovych skupin.
Tento faktor autor zobrazuje na cilové skuping takzvanych milenial (Generace Y, tedy lidé,

kteti dosahli dospélosti okolo roku 2000 — nového milénia).

Retail Management

Kniha Retail Management od autorti Petra Cimlera, Dany Zadrazilové a kolektivu dalsich je
ucelenou vysokoskolskou ucebnici, kterd se vénuje zdkladnim teoretickym konceptim
a néstrojum fizeni maloobchodni firmy. Autofi se v knize zamétuji na kli€ové procesy
v fizeni maloobchodu, v¢etné témat lokalizace, tvorby sortimentu, fizeni firmy a zboZi a také
na vyuzivané technologie. Problematika je zasazena do kontextu trhu ve svété i v Ceské
republice. Dilo poskytuje zejména teoreticky ramec retail managementu, ale dotyka se 1 jeho
praktické stranky. Tato diplomova prace se tyka retailu (respektive maloobchodu),
konkrétn¢ se zamétuji na Cesky drogisticky trh a zkoumam tfi nejvétsi drogistické hrace —

drogerie-dm drogerie markt, ROSSMANN a Teta.

Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu

Kniha autort Miroslava Karlicka a kolektivu s ndzvem Marketingovd komunikace: Jak
komunikovat na naSem trhu se zabyva problematikou marketingové komunikace v ¢eském
prostfedi. Na praktickych ptikladech z praxe kniha popisuje vyuziti reklamy, direct
marketingu, PR ¢i event marketingu. Na knize se mimo jiné podilely Spicky v oboru
marketingu a PR jako napft. Daniel Jesensky ¢i Milan Hejl. Kniha pro mne pfi zpracovavani
diplomové prace slouzi jako dilezity zdroj zékladnich informaci o marketingové
komunikaci. Diky podrobnym charakteristikdm jednotlivych marketingovych komponentt,
nastrojl a typt komunikace mohu z knihy ¢erpat dilezité informace, které nasledné funguyji
jako stavebni kameny pro dalsi vyzkum a analyzu. Kapitola, ze které v knize Marketingova

komunikace: Jak komunikovat na naSem trhu budu Cerpat nejvice, je Reklama, konkrétné
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reklamni média, kterd dopodrobna rozebira reklamni medidlni typy a specifikuje je. Na
zakladé této teorie mohu nasledné analyzovat reklamni medialni typy, které vyuzivaji
drogerie na ¢eském trhu a jak v rdmci uzitych reklamnich mediatypt komunikuji smérem

k cilové skupin¢ zédkaznikd.

Globalizing Ideal Beauty: Women, Advertising, and the Power of Marketing

Denise H. Sutton v akademické studii Globalizing Ideal Beauty: Women, Advertising, and
the Power of Marketing z roku 2009 popisuje slozité a protichlidné role, které Zzeny a gender
hraly v d¢jinach reklamy. Autorka v knize popisuje, jak copywriterky vytvarely reklamu na
kosmetiku ve 20. stoleti v ramci hypermaskulinni firemni kultury a jak jejich velmi tispésné
reklamni kampané dosdhly mezindrodniho uznani a pomohly rozsifit americky koncept
zenské krasy po celém svété. Vyzkum vyuziva pivodni archivni materidly a diky tomu
Prace také odhaluje vliv na celosvétovou reklamu a standardizaci idealt krasy, coz je
tematika, které se ve své diplomové praci vénuji. Globalni dopad prace copywriterek ve
20. stoleti naznacuje, jak tyto reklamni kampané piekracovaly hranice statl a ovliviiovaly
vnimani krasy a Zenskosti v celosvétovém méfitku. Prace zaroven zkouma kulturni a socialni
dasledky reklamy, zejména to, jak ovlivnila a standardizovala pojeti krasy a Zenskosti.
Ptestoze se autor v textu zaméiuje na americkée standardy krasy, kniha maze byt uzitecna pii
porovnavani téchto faktord s témi prevladajicimi na ¢eském trhu. To mi pomtiZze pochopit,
jak globalni standardy krasy ovliviiuji nebo se 1i8i od téch mistnich, které jsou nasledné
zpracovavany do lokalizovanych kampani drogerii na ¢eském trhu. Dulezité je pro mou
diplomovou praci také pochopeni toho, jak reklamni kampané historicky ovliviiovaly
vnimani a chovani spotiebitelt. Nasledné budu do diplomové prace aplikovat vyzkum toho,

jak soucasné reklamni strategie na ¢eském trhu utvateji vnimani krasy a zdravi spotiebiteli.

The Language of Cosmetics Advertising

Kniha The Language of Cosmetics Advertising od autorky Helen Ringrow nabizi
mezikulturni srovnani francouzskych a britskych reklam na kosmetiku a zkouma, jak
reklama na krasu reprezentuje predstavy o zenskosti. Autorka vyuziva témata jazyka
a genderu, médii, identity a reklamy napfi¢ kulturami. Helen Ringrow se ve své praci zabyva
srovnavaci studii reklam na kosmetiku ve Francii a Britanii a poukazuje na to, jak jednotlivé

kultury utvareji a interpretuji diskurz krasy. Kniha zkouma, jak jsou koncepty Zenskosti

11



konstruovany a komunikovéany prostfednictvim reklamy na kosmetiku. Soucasti je analyza
jazyka a obrazli pouzivanych v téchto reklamach a jejich disledky pro spolecenské vnimani
zenskosti. Zajimavym tématem z knihy je téma ,,prace" na Zenském téle. Pfi zkoumani
reklamnich kampani na krasu se objevuje spolecné téma, a to ze Zenské télo vzdy vyzaduje
"praci", aby se vyfesily jeho "problémy", jako je suchd plet’ nebo suché vlasy. Toto téma
autorka kriticky analyzuje s cilem pochopit jeho dopad na sebepojeti Zen a spolecenské
standardy krasy. Autorka v knize vénuje pozornost diskurzu reklamy na krasu. Podobné
budu v rdmci diplomové prace zkoumat jazyk, obrazy a sd€leni v reklaméach ceskych

drogistl a zkoumat, jakym zptisobem vyjadfuji predstavy o krase a zdravi.

Beauty and health: Anthropological perspectives

Odborna esej se zabyva tim, jak chapeme lidskou krasu z pohledu antropologie. Druhotné
se také dotyka tématu vztahu krasy a socioekonomickych promén. Autor se zamétuje i na
téma zdravi, které v ramci eseje zajimaveé pojmenovava jako “aesthetic health” — estetické

zdravi.

Beauty in the Age of Marketing

Odborny clanek se zabyva tématem krasy z marketingového hlediska. “Krasa prodava”
anejvetsi inzerenti a firmy svéta to velmi dobfe v&di a vyuzivaji v ramci globalni
komunikace. Autofi textu pracuji s tezi, Ze fyzicky atraktivni modelky pouzivané v reklamé
vyvolavaji u spotiebiteld pozitivni pocity. Fyzicky atraktivni osoby jsou spotiebiteli
vnimany jako piatelské, vielé, spoleCenské a sebevédomé. Neni proto piekvapivé, Ze se
fyzické atraktivita stala hlavni slozkou spotiebitelského marketingu. V krése je sila, ktera
dokaze zasadné ovlivnit chovéani koncovych spottebiteld. Pro ticely mé diplomové prace
vyuziji teoreticky zaklad ze zminéného odborného ¢lanku a zaroven budu déle stavét na
mySlenkach a vysledcich vyzkumu, ktery autoii provedli. Pravé reakce koncovych

spotiebitelt a jejich vnimani krasy a zdravi je dilezitym bodem mé diplomové prace.

A false image of health: how fake news and pseudofacts spread in the health and beauty
industry
Vyzkum se zamétfuje zejména na vliv fake news a nepravdivych zprav na vnimani zdravi

akrasy v takzvaném “krdsném primyslu”. Autofi se zamétfuji na identifikaci sedmi
popiracich marketingovych technik, které vedou k $ifeni faleSnych informaci a zprav, které

se tykaji témat krasy a zdravi. Mezi marketingové techniky patii napiiklad propojovani firem
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se zdravym zivotnim stylem, vyuZzivani odbornikl, vyuZzivani celebrit ¢i znamych osob
(influenceti) nebo selektivni vynechavani fakt. Pro ucely diplomové prace budu vyuzivat
pravé piiklad sedmi popiracich marketingovych technik, se kterymi budu porovnavat
komunikaci drogisti na c¢eském trhu, konkrétné tedy drogerii dm-drogerie markt,

ROSSMANN a Teta.
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1. Teoreticka cast

V teoretické Casti diplomové prace predstavim vybrané drogistické spolecnosti, véetné

informaci o jejich vzniku, historii a podnikani na ¢eském trhu.

1.1 Vymezeni drogistickych spole¢nosti na ¢eském trhu

Drogistické spole¢nosti predstavuji vyznamny segment maloobchodu v Ceské republice
atvori velmi dilezitou a podstatnou soucast ekonomického a spotiebitelského prostredi.
Drogerie se typicky zamé&fuji na prodej drogistického sortimentu, ktery zahrnuje prostredky
pro uklid domécnosti, praci a Cistici prosttedky, hygienické prostiredky a kosmetické
produkty (napfiklad dekorativni kosmetiku), v drogeriich vSak zakaznici najdou i Siroky
sortiment potravin, zdravé stravy, vitamini a doplikii stravy, textilni vyrobky a mnoho
dalsich produkti. Aktudlné se prodej drogerie, stejn¢ jako v dalSich odvétvich, piesouva do
online prostoru a do e-commerce. Online platformy tak nabizi zdkaznikiim nadkup z pohodli
domova s vyhodou doruceni ndkupu piimo domti. Maximalni Gspora ¢asu a pohodli jsou
hlavnimi motivatory, které zdkazniky vedou pravé kuziti e-shopu namisto nakupu
v kamennych prodejnach. Z podstaty produktt a z vysledkl prodeji tii nejvétsich hraca na
trhu vSak vyplyva, Ze u zédkazniki stale pfevazuje nakup pifimo v kamennych prodejnéch.
I pfesto mizeme drogerie dm-drogerie markt, ROSSMANN i Teta oznacit za vyznamné

hrace v oblasti e-commerce.

Mezi nejvyznamnéjsi drogistické fetéze plisobici na ¢eském trhu patii (fazeno dle postaveni

na trhu):

1. dm-drogerie markt;
2. ROSSMANN;
3. Teta (Top Drogerie).

Za zminku rozhodné stoji i spole¢nosti Notino (Ceska republika) a Hebe (Polsko). I piesto,
ze se nejednd o klasické prodejce drogerie, na ¢eském trhu drzi velmi vyznamné postaveni
zejména v ramci e-commerce a prodejem dekorativni kosmetiky a dalSich kosmetickych
produktii dokazi velmi dobfe konkurovat vySe zminénym piednim hra¢im na trhu.

Drogistick¢ fetézce tadime do segmentu nepotravinaiského (non-food)
maloobchodu. Zékladnim materidlnim instrumentem obchodniho podnikani v této hlavni

sloZce retailingu jsou prodejni jednotky — prodejny. (Cimler a Zadrazilova, 2007) Co se tyce
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historického vyvoje na izemi Ceské republiky, pro vstup a rozvoj zminénych drogistickych
hracu na Cesky trh byla nejdulezitéjsi Casova etapa mezi lety 1990-1994. V tomto ¢asovém
obdobi doslo k dokonceni malé 1 velké privatizace a ptevladala predstava, ze Ceské firmy
porostou a budou usp&$né. Objevuji se také prvni prodejny mezinarodnich retailerti, které
vstupuji na Cesky trh. (Cimler a Zadrazilova, 2007) Mezi nimi i drogistické fetézce dm-

drogerie markt a ROSSMANN.

1.1.1 Dm-drogerie markt

Historie
Spole¢nost dm-drogerie markt je jedni¢kou na Ceském drogistickém trhu. Ve stfedni

a jihovychodni Evropé patfi dm k nejvétsim drogistickym fetézclim. Spolecnost dm je
mezinarodné rozdélena do dvou dil¢ich koncernti — Rakousko/CEE (Central Eastern Europe
tedy stfedni a vychodni Evropa) a Némecko. K rakouskému koncernu fadime dalSich
jedenact sttedoevropskych a jihoevropskych zemi: Mad’arsko, Cesko, Slovensko, Slovinsko,
Chorvatsko, Srbsko, Bosnu a Hercegovinu, Rumunsko, Bulharsko, Severni Makedonii
a Italii. K Némeckému koncernu se mimo némeckého trhu pfifazuje také obchod
v mimoevropskych zemich. (DM: Vice o spolecnosti, 2023)

V roce 2023 némecka odnoz spole¢nosti oslavila 50 let na trhu. G6tz Werner totiz
v roce 1973 oteviel historicky prvni prodejnu dm na Herrenstral3e v Karlsruhe. Ve své dobé
se jednalo o jednu znejmodernéjSich samoobsluznych prodejen, ktera tehdejSim

zakaznikim pfinaSela nejmodernégjsi trendy v nakupovani piejaté z USA. (SWR, 2023)

Obrazek 1: Prvni prodejna dm-drogerie markt v némeckém Karlsruhe

Zdroj: SWR, 2023
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O tfi roky pozd¢ji spolecnost z Némecka expanduje do sousedniho Rakouska a v roce
1976 je v Linci oteviena prvni pobocka. Dle oficidlnich zdroji dm-drogerie markt se do
Ceské republiky rozriistd pravé rakouska odnoZ spoleénosti. V roce 1993, po 17 letech od
otevieni prvni rakouské pobocky a po 20 letech od zaloZeni spoleénosti, se v Ceskych
Budé¢jovicich otevira historicky prvni pobocka na ¢eském trhu. Toto jiho¢eské mésto ziistalo
pro znacku piiznaéné dodnes, na adrese Ceské Bud&jovice, Jeronymova 1485/19 totiz sidli
centrala spole¢nosti. (DM: Vice o spole¢nosti, 2023) Aktualné ma dm Ceské republika 246

prodejen po celé zemi a zaméstnava vice jak 4 500 osob. (Zbozi a prodej, 2023)

Obrazek 2: Prvni prodejna dm-drogerie markt v Rakousku

Zdroj: SWR, 2023

P

<

Obrazek 3: Otevieni prodejny dm-drogerie markt v Ceskych Bud&jovicich
Zdroj: archiv dm (pfevzato z Encyklopedie Ceskych Budgjovic), 2023
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Spole¢nost dm-drogerie markt na ¢eském trhu piivodné vystupovala se sloganem ,,Znaji
moje ptani, proto zde nakupuji“. V roce 2008 vsak pievzala doslovné pielozeny némecky
origindl ,,Hier bin ich Mensch, hier kauf ein“, tedy ,,Zde jsem clovékem, zde nakupuji®.
(DM: Historie, 2023) Novy slogan se u Siroké vetejnosti, a pfedevSim cilové skupiny
zakaznikd, nesetkal s velkym nadSenim. V ¢eském piekladu slogan nevychazi z kulturnich
specifik Ceské republiky. V pavodnim némeckém znéni jde o parafrazi originalniho dila
Faust némeckého spisovatele Johanna Wolfganga von Goethe: ,,Hier bin ich Mensch, hier
darf ich’s sein!* (pteloZeno do Cestiny: Zde ¢lovek jsem, zde smim jim byt!). (Peroutka,
2020)

Clovék je pro dm drogerii stfednim tématem celého podnikani. Hodnoty spole¢nosti
zdiraziuji, ze klicem k uspéSnému podnikani je ,stavét lidi na prvni misto®, at’ uz jde
o zékazniky, nebo zaméstnance. Podnikatelské strategie jsou dle dm navrzeny tak, aby
uspokojovaly potieby zdkaznikii a zaroven povzbuzovaly zaméstnance ke spolupraci
a poskytovaly prilezitost ke zlepSovani a posunu tak, aby spolecnost fungovala jako

komunita. (DM: Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji, 2023)

Sortiment
Ptesto, Ze znalost sortimentu jednotlivych drogerii neni pro tuto diplomovou praci stézejni,
veénuji par slov specificnosti sortimentu jednotlivych drogistickych spolenosti. Sortiment
daného retailu ¢i obchodu definuje, pfedurcuje a formuje specifickou cilovou skupinu. Na
zakladé sortimentu, jeho Sifky, délky 1 hloubky si zdkaznici vybiraji jednotlivé spolecnosti
a vytvaii tak mezi nimi konkurenci. Sitka sortimentu prodejny je ddna poétem skupin zbozi
vzniklych ucelovym seskupenim vyrobkd, hloubka sortimentu je dana moznosti vybéru
v dané skupin€ v zavislosti na uZzitnych vlastnostech, vyrobci, cené a dalSich parametrech.
(Cimler a Zadrazilova, 2007) Siika sortimentu je uréena poétem skupin vyrobki, které je
vyrobce schopen nabidnout (v pfipadé drogerii se miize jednat o pletové krémy, fasenky,
zubni pasty atd.). Hloubka sortimentu specifikuje pocet variaci vyrobkl v rdmci kazdé
skupiny (naptiklad rzné typy, velikosti a pfichuté zubni pasty vybrané znacky). Ackoliv by
se zdalo, Ze sortiment drogistickych spole¢nosti dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta
bude identicky, v realit¢ najdeme hned nékolik odlisnosti.

Spole¢nost dm-drogerie markt ma dlouhodobou tradici. Mimo prodej standardniho
drogistick¢ho sortimentu se jiz né€kolik let zamétuje také na udrzitelnost, pfirodni

a ekologické produkty. Nejen v sortimentu dekorativni, pletové ¢i télové kosmetiky
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(privatni znacky alverde NATURKOSMETIK, no planet b...), zaroven i v sortimentu
zdravé vyzivy (privatni znacka dmBio) je dm-drogerie markt lidrem na trhu v segmentu
drogistii. Privatni znacky (private label) v poslednich letech nabiraji na kupni sile a stale
Castéji se dostavaji do ndkupnich kosikti zdkaznikii. Privatni znacky jsou znacky ve
vlastnictvi retailert a obchodnikti. Charakteristickym znakem privatnich znacek je jejich
ptislusnost ke konkrétnimu obchodnimu ftetézci, ve kterém jsou predmétem nabidky.
(Heskova, 2006) Nevyraznéjsi podil privatnich znac¢ek v sortimentu ma dm drogerie
v segmentu zdravé vyzivy. Vice nez 600 produktii znacek babylove, dmBio ¢i Mivolis tvofi
dohromady dvé tfetiny celého sortimentu biopotravin. (Retail News, 2022) Prim si dm-
drogerie markt drzi také v poctu znacek dekorativni kosmetiky, aktualné zakaznikiim nabizi
21 znacek (drogerie ROSSMANN je na druhém misté s poctem 19). Dle oficialnich
informaci drogerie dm je 30 % sortimentu postaveno na privatnich znackach, které se
vyznacuji nizkou cenou a vysokou kvalitou. Vice nez polovina prodanych produktti pochazi

ze sortimentu privatnich dm znac¢ek. (dm drogerie markt Cesko, 2024)

Komunikace se zakazniky
Spolec¢nost dm-drogerie markt vyuziva ke komunikaci se zakazniky mix hned n¢kolika
spolecnosti, které zdkaznici najdou na adrese www.dm.cz.

Jak jiz bylo zminéno, nejen podnikatelské strategie drogerie dm jsou navrZeny
zejména pro uspokojeni potieb cilové skupiny zdkazniki. Pro zminénou cilovou skupinu je
navrzena i celkovd komunikaéni a marketingova strategie, do které drogerie dm zahrnuje
hned n€kolik kanalt. Mezi ty kli¢ové patii aplikace Moje dm a takzvany active beauty
program, socialni sité a instore komunikace. Zaroven je drogerie dm i velmi aktivni v rdmci
medidlniho televizniho prostoru. Co se ty¢e medialnich investic do televizniho prostoru, do
online prostoru, radia ¢i printu, dm-drogerie markt je s celkovou hodnotou investic na

druhém misté, v tésném zavésu za drogerii Teta. (interni zdroje, 2023)

Aplikace Moje dm a vérnostni program active beauty

V roce 2005 v Ceské republice spousti drogerie dm program active beauty svét vyhod,
kterym odménuje své stalé zakazniky za jejich vérnost. V roce 2009 ziskava tentyz program
novou, modernéj$i podobu, a to diky zavedeni nové zakaznické karty. V tu dobu ma

vérnostni program jiz 500 000 ¢lend, ktefi za své nakupy sbiraji body (za kazdych 20 K¢
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obdrzi 1 bod). Za nasbirané vérnostni body poté zédkaznici mohou vyuzit celou fadu vyhod,
od slevovych knizek po navstévy kadefnickych salont. V dalSich letech pocet uzivatelii
veérnostniho programu roste, v roce 2010 se program active beauty mitize chlubit jiz 800 000
zaregistrovanymi zékazniky. V roce 2011 poté dovrSi milnik 1 milionu ¢lenu. O pét let
pozdéji, tedy v roce 2016, prekracuje hranici 2 milionti zaregistrovanych ¢lenti. V roce 2018
dochdzi ke znaénym zménam celého vérnostniho programu. Inovace se dockala zejména
mechanika ziskavani a uplatiiovani bodu, nové si tedy zékaznici za kazdych utracenych
25 K¢ pfictou na konto 1 bod. Drogerie dm také spustila v ramci obchodil a e-shopu aktivity,
které vedou k ziskdni nasobného poctu vérnostnich bodi. V roce 2022 dochazi k dalsi
vyznamné zmén¢ ve vérnostnim programu. V dubnu je spusténa nova aplikace Moje dm,
kterd propojuje e-shop a spravu konta vérnostniho programu dm active beauty. V této
podobé funguje vérnostni program doposud. (DM: Historie, 2023) V roce 2022 vérnostni
program dm active beauty ¢ital ptes 2,3 milionu ¢lentl. (Byznys pro spolec¢nost, 2022)
Aktudlni pocet ¢leni dm-drogerie markt nezvefejnila, pocet stazeni aplikace Moje dm je
vice nez 1,5 milionu. (dm drogerie markt Cesko, 2024)

Dle letosnich vysledkd rozsahlého vyzkumu o vérnostnich programech, ktery
realizovala agentura Incomind, pramémy Cech vyuZiva osmnact riiznych vérnostnich
programi. Cesi si nejéastdji vérnostni programy spojuji se sektorem FMCG (Fast Moving
Consumer Goods — rychloobratkové zbozZi). Mezi nejoblibenéjsi vérnostni programy patii
Tesco Clubcard, Lidl Plus a Kaufland Card. Mimo potraviny poté drogistické a 1ékarenské
fetézce, kde se na prvnim misté umistil vérnostni program dm active beauty, dale Teta Klub
a Dr. Max Karta vyhod, kterd je nadale vibec nejvyuzivanéj$im vérnostnim systémem.

(iDnes.cz, 2023)

Socialni sité
Dm-drogerie markt celkem figuruje na né€kolika socidlnich sitich. Vlastni profily spole¢nosti

najdeme na Facebooku, Instagramu, TikToku, LinkedInu a YouTube.

e TikTok: Nejnov¢jsSim piirtistkem je profil na TikToku, na ktery spolecnost dm
vstoupila 9. ledna 2023 spole¢né s dm Rakousko. Aktudln€é mé profil @dm_cesko
39 tisic sledujicich a vice nez 850 tisic lika (data jsou aktualni ke dni 28. 12. 2023).
Pro portdl Marketing a Média uvedl manazer komunikace Jifi Peroutka, ze: ,,Z

hlediska témat se vénujeme aktualnim kampanim, ale také vérnostnimu programu,
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aplikaci Moje dm nebo make-up tutoridlim a tipim na produkty z dm sortimentu.*
(Marketing a Média, 2023) Tvaii profilu se stala influencerka Anna Marie Vesela,
znama jako Annie Camel. (DM: Historie, 2023)

e Instagram: Instagramovy profil @dm cesko se pySni 153 tisici sledujicich a vice
nez 2 tisici prispévkl (data jsou aktudlni k 28. 12. 2023). Profil byl zaloZen v roce
2015. Spolecné s profilem na TikToku hraje Instagram prim v digitalni komunikaci
drogerie dm. Obsahové profil dm-drogerie markt komunikuje nejcastéji aktualni
kampang, vérnostni program, aplikaci Moje dm a také produkty privatnich ¢i
dodavatelskych znacek. Mezi nejcastéji komunikovana témata patii krasa, déti,
rodicovstvi, jidlo, piti a domaci mazlicci. Komunikaci v podobé statickych fotografii,
grafik ¢i kratkych videi (reels) drogerie dm prezentuje svou produktovou nabidku.

e Facebook: Profil dm drogerie markt Ceska republika sleduje na Facebooku vice neZ
212 tisic sledujicich. Obsahovée profil na této socidlni siti kopiruje obsah profilu na
socialni siti Instagram. Z celkovych 5 094 recenzi tohoto profilu vychazi dm drogerie
s hodnocenim 4,2 z 5. Profil byl zaloZen v roce 2011.

e LinkedlIn: Vlastni profil mé drogerie dm i na profesni socialni siti LinkedIn. Celkem
se pySni po¢tem 8 tisic sledujicich, pro které pravidelné zvetejiuje piispévky, které
kopiruji obsah na jizZ zminénych socidlnich sitich TikTok a Instagram. Zaroven zde
dm-drogerie markt komunikuje také obchodni uspéchy, ispéchy spolecnosti ¢i akce,
kterych se pravidelné ticastni, ¢i které pfimo chysta.

e YouTube: Na videoportalu YouTube spolecnost dm-drogerie markt plisobi také.
Celkem ma profil @dmcesko 6 tisic sledujicich, na profilu najdeme vice nez 400
videi. Kromé¢ televiznich ¢i digitalnich reklam najdeme na profilu také zverejnéné
epizody dm podcastu ¢i dmLIVE. Dale na profilu najdeme videa s tematikou krasy,

zdravi, péce o déti ¢i o domacnost.

Celkem dm-drogerie markt na vlastnich profilech na socidlnich sitich komunikuje
smérem k vice nez 400 tisicim sledujicich. Komunikace je jednotna, casto si jednotlivé
socialni sité ptebiraji obsah. Drogerie dm ke svym sledujicim a zdkaznikiim komunikuje

pravidelné.
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Instore komunikace

Na ¢eském tizemi ma drogerie dm aktualné 255 prodejen. Tyto prodejny kazdy den pfivitaji
vice nez 144 154 zakaznikli, coz predstavuje primérné 566 zakazniki na jednu prodejnu
denné. (Zbozi a prodej, 2023) V obchodnim roce 2022/2023 investovala spolec¢nost dm-
drogerie markt vice nez 130 miliond korun do modernizace a nového vzhledu prodejen.
»Refitem* tak proslo dohromady 13 prodejen, celkem 6 prodejen bylo nové otevieno.
Vysoka suma investic investovana do modernizace prodejen vedla k implementaci nového
designu. Ve vybranych prodejnach tak zékaznici najdou v pilotnim provozu prvni
samoobsluzné prodejny. Novinkou je také takzvany Beauty Point, prostor vénovany

sortimentu péce a krasy. (Zbozi a prodej, 2023)

Spole¢nost dm-drogerie markt se mize chlubit velkou uspéSnosti a oblibenosti u své
cilové skupiny zdkaznikti. Od roku 2020 pravideln¢ obsazuje prvni piicku v zdkaznickém
hodnoceni Obchodnik roku. V roce 2022 se dokonce dm-drogerie markt stala absolutnim
vitézem. Ten je volen na zéklad€ reprezentativniho vyzkumu, ve kterém musi dosahnout
nejvyssiho celkového skoére napii€¢ vSemi hodnocenymi kategoriemi. Konkurenéni
spole€nosti Teta a ROSSMANN se v segmentu drogerii a parfumérii pravideln€ umist'uji na
druhém a t¥etim misté. (Mastercard, 2022) Uspéchy spole¢nosti dm-drogerie markt potvrzuji
také vynikajici vysledky v dalSich nezavislych studiich a prizkumech. Rozséhla studie
z roku 2023 provedena spolecnosti Spectra uvadi, ze 40 % ceskych zékazniki voli drogerii
dm jako preferované misto pro svlij ndkup drogistického zboZi. (ZboZi a prodej, 2023)

V terminu od 23. 10. 2023 do 21. 1. 2024 probih4a zdkaznické hlasovani v anketé
Mastercard Obchodnik roku 2023, kde dm usiluje o obh4jeni titulu v kategorii Cena
vetejnosti. (DM: Obchodnik roku, 2023)

1.1.2 ROSSMANN

Historie

Historie spole¢nosti ROSSMANN saha az do roku 1972, kdy jeji zakladatel, pan Dirk
RoPmann, zfizuje prvni samoobsluznou prodejnu drogerie. Prvni prodejna spolecnosti
ROSSMANN se zrodila 17. bfezna 1972 v némeckém Hannoveru, kde prvnich par let sidli
1 centrala spolecnosti. V roce 1976 se sidlo spole¢nosti méni, ROSSMANN se piesouva

o cca 25 kilometrt dale z Hannoveru do mésta Burgwedel, kde sidli dodnes.
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Obrazek 4: Prvni prodejna ROSSMANN v némeckém Hannoveru
Zdroj: ROSSMANN, 2023

10 let od otevieni prvni drogerie ROSSMANN spole¢nost Uspésné vstupuje 1 do obchodu
s parfémy a princip slev, mimo drogistické zbozi, uplatiiuje i zde. Spole¢nost ROSSMANN
se od roku 1984 profilovala nejen jako drogerie, ale i jako parfumerie. V roce 2018 doslo ke
zmén¢ obchodniho konceptu z ROSSMANN Drogerie Parfumerie na ROSSMANN. A Zivot
je krasnéjsi. Novy slogan mlzeme jiz 6 let pravidelné vnimat ve veskeré komunikaci této
spolecnosti. V Ceské republice viak dodnes miizeme nalézt prodejny, které ve svém logu
nesou star¢ oznaceni ,,ROSSMANN Drogerie Parfumerie®.

V 90. letech se spolecnost ROSSMANN vydava na cestu mezindrodni expanze.
Spolecnost vstupuje na vychodoevropsky trh, prvni zahrani¢ni prodejnu otevird v Polsku.
Pozdgji expanduje do dalsich zemi véetné Mad’arska, Ceské republiky ¢ Turecka. Skupina
Dirk Rossmann GmbH je dodnes vlastnikem fizena, mezindrodné ptsobici rodinné firma,
ktera je vétSinove vlastnéna rodinou Rofmannii. Celosvétove aktivni skupina A. S. Watson
vlastni 40% podil. A. S. Watson je nejvétsi své€tovy mezinarodni prodejce zdravi a krasy se
sidlem v asijském Hongkongu. Do koncernu patii mimo jiné i nizozemské a belgicka sestra
spole¢nosti ROSSMANN nesouci ndzev Kruidvat. (A. S. Watson, 2023)

Prvni Geska pobocka drogeriec ROSSMANN se oteviela vroce 1994 v Ceskych
Budé&jovicich, jen par metrii od o rok starSi a konkurencni prodejny dm-drogerie markt.
V Ceské republice ma ROSSMANN aktualng jiz vice nez 170 prodejen s roénim obratem

6,5 miliardy K¢. (ROSSMANN, 2023) Rok 2022 byl dle spole¢nosti ROSSMANN prozatim

vvvvvv
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Sortiment

Jak jiz bylo zminéno na stran¢ 13 této diplomové prace, specifika sortimentu jsou
dalezitym rozliSovacim bodem pro zadkazniky. Drogerie ROSSMANN na pfelomu nového
tisicileti uvedla do prodeje vlastni privatni znacky. Aktualné na ¢eském trhu spolecnost
nabizi 29 privatnich znacek, které zasahuji do sortimentu zdravé vyzivy, dekorativni
kosmetiky, péce o domov ¢i damské hygieny. Drogerie ROSSMANN se také chlubi
ROSSMANN, Marcela Syrovatkova, podil produktl privatnich znacek je uz téméf jedna
pétina z nabizené¢ho sortimentu. ROSSMANN nabizi fadu certifikovanych pfirodnich
produktii bez chemickych aditiv. Diky tomu ziskaly privatni znacky Alterra a enerBIO jako
prvni v CR mezinarodni ocenéni peceti kvality Green Brands za udrZitelné podnikani, které
obhajily 1vroce 2023/2024. Vyrobky privatnich znafek pravidelné ziskavaji vysoké
znamky v nezavislém hodnoceni dTest a jejich kvalita je rovnéz garantovana
prostfednictvim nezavislych testl némeckych laboratofi Oko-Test a Stiftung Warentest.
(Mediaguru, 2019) Privatni znacky jsou Gspé$né nejen v nezavislych testech, ale 1 u pfimych
spotiebitelt. Prémiové plenkové kalhotky Babydream v roce 2023 ziskaly ocenéni Volba
spotiebiteld v kategorii Nejlepsi novinka. (Volba spotiebitelti, 2023)

Komunikace se zakazniky

Spole¢nost ROSSMANN se v ramci komunikaéni strategie vyznamné vyviji zejména od
roku 2018, kdy svétlo svéta spatfil novy komunikacni koncept. Od roku 2018 spolecnost
ROSSMANN ve svych reklamnich kampanich a 360stupfiové komunikaci vyuzivé slogan
»A zivot je krasnéj$i*. Tento slogan navazuje na celkovou proménu tvare spolecnosti, ktera
se kromé¢ standardnich komunikacnich kanali nese i napfi¢ zménami vzhledu samotnych
prodejen. (Narodni galerie reklamy, 2018) ROSSMANN tak vice plsobi na emoce
zakaznikl, snazi se vyvolat zazitek z nakupu, ktery navic podtrhuje racionalita vyhodného
nakupu a jak uvadi jednatel spoleCnosti Ing. Vit Podesva, také takzvané ,best deals
everyday®, tedy nejlepsi nabidky kazdy den. (Zbozi a prodej, 2020)

Vroce 2020 piichazi tetézec drogerii ROSSMANN ve spolupraci s kreativni
agenturou DDB s rozvinutou komunika¢ni strategii, kterd navazuje na prvotni koncept
znacky ,,A Zivot je krasngj$i“. Ten pifedstavuje hledani krasy v kazdodennich okamZicich
a pfidava do mixu také tematiku péce o sebe a své blizké. V televizni kampani s ndzvem

Pecujeme s laskou, kterd je sttedobodem nového komunikaéni sméru, sledujeme emotivni
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ptfibéh matky a dvou dcer. Kampan vznikla lokalné a dle serveru Mediaf se v roce 2020
umistila na 9. misté v zebticku nejlepsich ¢eskych reklam. (Aust, 2020) V roce 2022 vznika
nova kampan navazujici na ptivodni reklamni spot, ktera pokracuje ve vypravéni piibéhu
vice z pohledu samotné maminky. Stejné jako se vyviji spolecnost ROSSMANN, tak se
vyviji 1 vztah rodiny z reklamniho spotu. Jak uvadi Amila Hrustic Batovanja, kreativni
feditelka DDB Prague: ,,Hrdinky v nasi reklamé trochu dospély a s nimi i cely spot a jeho
emoce. Od détské hravosti se tak dostavame bliz k tomu, jak skute¢né vypadaji vztahy matek

s jejich dospivajicimi dcerami.” (Stanley, 2022)

Aplikace ROSSMANN CLUB

Spole¢nost ROSSMANN ma v ramci Ceského retailového trhu jako jedind z kamennych
prodejcit vyhradné digitalni vérnostni program. (Zbozi a prodej, 2020) Aplikace s ndzvem
ROSSMANN CLUB byla spusténa k vyro¢i 25 let na ¢eském trhu, konkrétné tedy v roce
2019. Interaktivni aplikace piivodné nabizela zcela nové slevy a vyhody. Hlavni soucasti
vérnostniho programu je sbirdni bodii za nakup, konkrétné v podobé 100 K& = 1 bod, za
které si zakaznici mohou vybirat odmény v podob¢ slevovych kuponli na nédkup ¢i darkoveé
predméty. Spolecnost ROSSMANN tak upousti od trendu plastovych zakaznickych karet
aprichdzi s vylozené digitalnim feSenim. Jiz mésic po spuSténi vérnostniho programu
ROSSMANN CLUB se spole¢nost pysSnila vice nez 100 000 registrovanymi uZivateli.
Vroce 2022 spolecnost oznamila, Ze ve své strategii digitalizace ndkupniho procesu
pokracuje a svym zdkazniklim zprostiedkovava zcela novou nékupni zkuSenost — online
prodej v prostiedi mobilni aplikace ROSSMANN CLUB. (Stanley, 2019) E-shop je pro
zakazniky dostupny exkluzivné v mobilni aplikaci a neni tedy moZné zboZi objednavat tak,
jak jsou zdkaznici zvykli z klasickych webovych e-shoptll. Spole¢nost nabizi v ptipadé
online objednavek vyhody v podobé doruceni domu ¢i na vydejni misto Zasilkovny,

pfipadné vyzvednuti na vybrané prodejné¢ ROSSMANN jiz za 60 minut.

Socialni sité

Stejné¢ jako konkuren¢ni spolecnost dm-drogerie markt, i spolecnost ROSSMANN
komunikuje smérem k zakaznikiim skrze vybrané socidlni sité. Profily spolecnosti
ROSSMANN najdeme na socialnich sitich Facebook, Instagram (zde ma spolecnost

dokonce dva vlastni profily), TikTok, LinkedIn a YouTube.
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TikTok: Na socidlni siti TikTok mé spole¢nost nejnovéjsi profil. Zalozen byl
symbolicky 14. 2. 2022 na svatek zamilovanych — na Valentyna. Obsah na tuto
socialni sit’ si spolecnost tvoii interné a za pomoci vybranych influencerek.
V komunikaci se zamé¢fuje zejména na produkty dekorativni kosmetiky, pletové
kosmetiky a dalSich zajimavych produkti z celé¢ Sife sortimentu. Aktudlné ma
spolecnost na tiktokovém profilu @rossmann_cz vice nez 26 tisic sledujicich. Mezi
drogistickymi spole¢nostmi byla sit” drogerii ROSSMANN prvni, kterd na TikToku
zalozila profil. Jak uvadi manazerka komunikace spole¢nosti ROSSMANN Olga
Stanley: ,,Pro drogerii ROSSMANN je urcit¢ dulezité nasledovat trendy
a komunikovat s nasSimi zédkazniky nejrtiznéj$imi cestami. Proto jsme se rozhodli
zalozit si profil na socidlni siti TikTok a byt v kontaktu i s nasi nejmladsi cilovou
skupinou. Jsme radi, Ze se nam to dafi, o Cemz sv&d¢i i stale stoupajici Cisla
sledujicich a jejich kladn4 hodnoceni.“ (Stanley, 2022)

Instagram: Na socidlni siti Instagram najdeme hned dva profily patfici spolecnosti
ROSSMANN. Hlavnim profilem spole¢nosti je @rossmann_cz, ktery v roce 2023
prodélal vyraznou zmé&nu komunikaéniho stylu, ktera se vyznamné podepsala i na
narastu sledujicich. Za rok 2023 vzrostl pocet sledujicich o 110 % na aktudlni ¢islo
103 tisic sledujicich. Nejvyrazngj§i demografickou skupinou sledujicich jsou zeny
(95 %) z velkych ceskych mést (Praha, Brno, Olomouc) a jejich okoli ve véku 25—
34 let. Na tuto cilovou skupinu také drogerie ROSSMANN svym obsahem cili,
nejcastéji komunikuje novinky v sortimentu, produkty dekorativni kosmetiky,
pletove ¢i télové péfe a také veérnostni programy a aktudlné probihajici akce.
Druhym profilem je profil @rossmanek, ktery se zaméfuje vyhradné na maminky
s malymi détmi a je komplementarnim profilem k vérnostnimu programu pro Zeny
v o¢ekavani a s détmi do 6 let, nesoucimu nazev Rossmanek. Tento instagramovy
profil ma 10 tisic sledujicich, kterym pfedavé zajimavé informace, tipy, triky a také
organizuje soutéze.

Facebook: Profil spolecnosti ROSSMANN na socialni siti Facebook je nejdéle
fungujicim profilem. Aktudlné profil sleduje vice nez 130 tisic lidi, pro které
spole¢nost vytvaii zajimavy obsah v podobé soutézi, novinek a inspirace. Obsah ve
vetsing pripadd neni prejaty z jiné socialni sité, ¢imz se profily na socidlnich sitich
drogerie ROSSMANN odlisuji od konkurence, kterd v mnoha ptipadech vyuziva

jeden typ obsahu pro vice socidlnich siti.
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e LinkedIn: Na profesni socialni siti LinkedIn mé spole¢nost ROSSMANN vice nez
3 tisice sledujicich. Spolecnost zde komunikuje vyhradné vlastni spéchy, aktivity
a interni ¢i zaméstnanecké akce.

e YouTube: Na videoplatformé¢ YouTube ma spolecnost pouhych 900 odbérateli.
Profil na YouTube slouzi t¢éméf vyhradné jako platforma pro nahravani reklamnich

videi €i televiznich spotl. Specidlni obsah pro tuto socialni sit’ spole¢nost nevytvari.

Instore komunikace
Stejné jako u dalSich zminénych maloobchodnikd, i pro drogerii ROSSMANN je jednim
ROSSMANN. Ty jsou typické Cistym vzhledem, v kombinaci barev bil4 a ervena. V roce
2020 byla spolecnost ROSSMANN prvni drogistickou spolecnosti na ¢eském trhu, ktera
zavedla samoobsluzné pokladny. Pro pilotni projekt samoobsluznych prodejen byly vybrany
dvé prazské prodejny, konkrétné prodejna v obchodnim centru Arkady Pankrac (tato
prodejna je situovana piimo naproti centraly spolecnosti na prazském Pankraci, proto se
velmi Casto stava ,testovaci prodejnou (interni informace, 2023)) a prodejna v aktualné
rekonstruovaném obchodnim domé M4j. Cilem bylo mimo jiné zkvalitnit sluzby v disledku
opatieni, kterd byla zavedena v prubéhu pandemie koronaviru. Po UspéSném otestovani
tohoto pilotniho projektu doslo k rozsifeni samoobsluznych pokladen i na dalsi prodejny po
celé Ceské republice. (Stanley, 2020)

Jak uvadi jednatel spolecnosti Ing. Vit PodeSva, v ramci instore komunikace je
kli¢ové maximalni pohodli, prostor a ptehlednost, osvétleni, sortimentni navigace, druhotné
vystaveni, srozumitelnost a napaditost POS materialdi, rychlost ndkupu a odbaveni

u pokladny. (Zbozi a prodej, 2020)

1.1.3 Teta

Historie
Sit’ drogerii Teta je ze tii nejvétSich drogistickych hract na ¢eském trhu jedinou pivodem

¢eskou spole¢nosti. Na ¢eském trhu najdeme pod znackou Teta 500 obchodl a 270 téch,
které nesou oznaceni Top Drogerie. Drogerii Teta tak miizeme oznacit za nejvéEtsi a nejhustsi
sit’ drogerii v Ceské republice, co se tyée poétu prodejen. (Teta, 2023) Spolednost
p. k. Solvent, kterd vlastni drogisticky fetézec Teta, vznikl v roce 1992. Mezi lety 1992
a 1995 se pocet obchodl zacina rozriistat, z piivodniho sortimentu zrcatek se sortiment
rozsitfuje také o hiebeny, natdcky ¢i gumicky do vlasi. Postupné se drogerie oteviraji také
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vyrobkiim ceskych producentti kosmetiky, ¢imz se postupné drogerie Teta stava jejich
nejvetSim distributorem. Na pfelomu milénia se spolenost p. k. Solvent stava lidrem
velkoobchodniho trhu v Ceské republice a v roce 2000 existuje jiz 250 prodejen nesouci logo
Teta. Jiz v roce 2002, tedy jako prvni na trhu, zavadi spole¢nost vlastni vérnostni program
takzvany Teta Klub. V roce 2013 dochazi ke zmén¢ komunikacni strategie a zaroven se méni
i logo spolecnosti. V tomto roce dochdzi k otevieni prvnich prodejen nesoucich nové logo
a dochazi také k prestavbé prodejen, ktera svym rozsahem nema v Ceské republice obdoby.
(Teta, 2023) Dle informaci z roku 2021 spolec¢nost Teta Drogerie vykazala trzby v hodnoté
5,7 miliard korun a drogisticky trh tak nadéle roste. (Divinova, 2023) V roce 2019 (rok po
oznameni spusténi e-shopu) sit’ drogerii Teta spousti také vlastni webovy e-shop. Na e-shopu
nabizi plnou §ifi sortimentu, ktery zahrnuje okolo 14 tisic polozek. Drogerie Teta se svou
online e-shopovou nabidkou snazi cilit hlavné na Zeny, které potizuji velké zdsobovaci
nakupy. Zaroven si spolecnost slibovala akvizici novych zakaznika naptiklad v Praze, kde
ma mensi zastoupeni nez konkurencni drogerie. Zaroven chce fetézec oslovit mladsi cilovou

skupinu. (Spackova, 2019)
T A N
CL
DROGERIE

Obrazek 5: Plvodni a nové logo Teta Drogerie

Zdroj: Teta, 2023
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Sortiment

Drogerie Teta dle informaci zroku 2019 nabizi v sortimentu 13 az 14 tisic polozek.
(Spackova, 2019) Sit' drogerii Teta je typickd tim, e do sortimentu nezahrnuje pouze
standardni drogistické zbozi, ale mnohdy v sortimentu mizeme najit i netypické drogistické
zbozi. Konkrétné se jedné napiiklad o sortiment barev a lakt ¢i technické drogerie. Od tohoto
konceptu vsak spole¢nost pomalu ustupuje a prodejny sortiment piizptisobuji modernéjSimu
pojeti drogistického zbozi. Spole¢nost Solvent, ktera sit” drogerii Teta vlastni, také zalozila
vlastni sit’ 1¢kdren, které jsou mnohdy pfimo napojené na samotnou prodejnu drogerie. Jedna
se o neobvyklé, zato vSak zdkazniky oceniované spojeni. Teta drogerie se také zamétuje na
nabidku ekologickych a lokalnich produktd, ¢imz reaguje na rostouci zajem spotiebiteli
o udrzitelnost a podporu lokdlnich vyrobcl. Zaroven v sortimentu najdeme také 18
privatnich znacek, které zahrnuji produkty péce o domécnost, déti, domaci mazlicky, péci
o télo, plet’, vlasy, ddmskou hygienu a mnoho dal$ich. Mezi nejoblibenéjsi privatni znacky
patii Ellie (produkty péce o plet’) ¢i Ameté (sprchové gely, tekutd mydla, péce o télo atd.).
Kompletni sortiment je mimo kamenné prodejny nabizen také na e-shopu Teta, ktery
neobsahuje pouze produkty ze sortimentu galanterie a hrnki, které dodavatel dovazi

napiimo. (Semeradova, 2018)

Komunikace se zakazniky

Zakladem komunikacniho mixu drogerie Teta je kombinace tradi¢nich a digitalnich
komunikacnich kanaldi. Drogerie Teta v ramci investic do médii investuje nadsobné vétsi
objem pené¢z nez jeji konkurence. Nejvyznamngjsi ¢ast investic jde do televizni reklamy,
investovat ani do modernéjSich digitalnich formati a velka cast medialni podpory tak
sméfuje 1 do online komunikac¢nich kanalt. Mix komunika¢nich kanali umoznuje oslovit
Sirokou Skalu zakazniki.

V ramci komunikacni strategie byl pro spole¢nost Teta nejzasadnéjsi rok 2013, kdy
doSlo ke zmeéné loga, spole¢né také s celkovou zménou designu prodejen, rozSifenim
sortimentu dekorativni kosmetiky, parfémt a détskych produkti. V roce 2014 spousti
drogerie Teta prvni velkou marketingovou kampan. V roce 2015 poté ptidava televizni spot,
ve kterém cili na maminky s détmi. V roce 2017 poté vznika oblibena reklamni kampan, ve
které jako hlavni hrdinky vystupuji protagonistky oznacené jako Rozum a Cit. V roce 2020

poté vznika posledni reklamni koncept s ndzvem ,,.DoSlo vam to?“, ktery drogerie Teta
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v komunikaci vyuzivd dodnes. Reklamni kampan piedstavuje Tetu jako misto pro jeste

ptijemné&jsi zazitek z nakupu. (Teta, 2023)

Vérnostni program Teta Klub
Vérnostni program Teta Klub vzniké jako prvni na ¢eském trhu jiz v roce 2002. V té dobé
v podobé klasickych plastovych karet, které pomahaji spoleCnosti udrzovat si vérné

zakazniky, ¢imz spole¢nost mize konkurovat nadnarodnim fetézctm.

Obrazek 6: Puvodni vérnostni karta Teta Klub
Zdroj: Teta, 2023

Kromé standardniho postupu sbirani bodui a ziskavani specialnich slev a vyhod spousti
v roce 2013 spole¢nost Teta také specialni akci pro ¢leny Teta Klubu — k nakupu jim je
nabidnuta kdva zdarma. Spolec¢nost Teta si bliZ§i informace o poc¢tech ¢lent Teta Klubu ostie
stieZi, dle poslednich dostupnych dat z roku 2015 mél Teta Klub 2,5 milionu ¢lenti. (Krupka,
2015)

Socialni sité

Sit’ drogerii Teta je stejn€ jako jeji konkurenti velmi aktivni na socialnich sitich.

e TikTok: Profil na socidlni siti TikTok je (stejn¢ jako u konkurentll) nejnovéjSim
profilem drogerie Teta. Pod ndzvem @teta.drogerie plisobi na socialni siti TikTok
od srpna roku 2023. Aktualn€é ma profil 1 846 sledujicich. Profil od jeho zaloZeni
spravuje prazska kreativni agentura eVisions Advertising. Obsah koresponduje

s aktudlnimi trendy na socialni siti TikTok a pfedstavuje zejména produkty
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z dekorativni a pecujici kosmetiky. Drogerie Teta investuje velké mnozstvi
prosttedkti do medialni podpory, neni tomu jinak ani u socialni sité¢ TikTok.

o Instagram: Aktualn¢ ma profil @teta.drogerie na Instagramu 26,5 tisice sledujicich.
V roce 2023 si instagramovy profil spolecné s noveé vzniklym profilem na TikToku
pod spravu ptebrala kreativni agentura eVisions Advertising. Na instagramovém
profilu najdeme ptes 900 piispévki, coz je nejmensi pocet ze vSech tii zminénych
drogerii na Ceském trhu. Smérem ke sledujicim a zakaznikim drogerie Teta
komunikuje zejména produkty privatnich znacek spoleéné s produkty od
dodavatelskych znacek, akce a také vyuziva sezonality produkta.

e Facebook: Profil na socidlni siti Facebook sleduje 98 tisic sledujicich. Zvefejnéné
ptispévky kopiruji obsah tvofeny pro socialni sité pro TikTok a Instagram. Profil je
aktivni kazdy den.

e LinkedIn: Na profesni socialni siti LinkedIn najdeme profil Teta drogerie se 2 tisici
sledujicich. Spole¢nost na profilu neni moc aktivni, posledni piispévek spolecnosti
je mésic stary. Obsahové se komunikace zaméfuje na sdileni vysledkd, Gspécht
a doprovodnych akci spole¢nosti Teta, Top drogerie a Solvent.

e YouTube: Kandl na video platformé YouTube spoleCnost Teta vyuziva Cisté ke
sdileni reklamnich spotl a televiznich reklam. Aktudln€ ma profil témét 5 tisic
sledujicich. Mimo zminované reklamni spoty a televizni reklamy nenajdeme na

v v

YouTube kandlu spolecnosti témét zadny jiny obsah.

Instore komunikace

V roce 2013 pii velké zméné komunikace a designu celé znacky doslo 1 ke zméné vzhledu
samotnych prodejen. Ttilety proces remodelace prodejen firmu vySel na tii ¢tvrté miliardy
korun. Jiz vroce 2014, kdy tupravou proslo né€kolik prvnich prodejen, spolecnost Teta
potvrdila, Ze trzby u zrekonstruovanych prodejen se zvedly asi o 30 procent. (Vokurkova,
2014) Ve vybranych prodejnach tak vznikaji unikatni li¢ici koutky s dvojim osvétlenim pro
denni a vecerni liCeni. Unikatni koncept m¢l za cil naldkat novou, mladsi klientelu, ktera

nasleduje trendy nejen v oblasti dekorativni kosmetiky.
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1.2 Genderové a sociokulturni aspekty krasy a zdravi
v reklamé

V této casti diplomové prace se budu vénovat slozitému vztahu genderovych
a sociokulturnich aspektii krasy a zdravi v reklamé a jejich dopadem na spotiebitelské

chovani.

1.2.1 Krasa v reklamé

Vztah mezi genderem, masovymi médii a identitou je rozsdhly a komplexni.
(Ringrow, 2016) Reklama a média pouze neodrdzi genderové a sociokulturni idedly, ale
aktivng je utvafi. Zobrazovani krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii se asto fidi
uzkymi a stereotypnimi spolecenskymi normami a upeviiyje urcité idedly, které se nasledné
stavaji hlavnim méftitkem pro spotiebitele. Spotiebitelé jsou kazdy den vystavovani
obrovskému mnozstvi reklam, které méné (¢i vice) napadnymi sdélenimi podporuji takzvany
,»vizudlni utok®. (Greenfield, 2018) Zpravy, které média a reklamni sdé€leni predavaji,
ovliviiuji chovani koncovych spotiebiteld. Mnoho vyzkumi dokazuje, Zze zobrazovani
nedosazitelné krasy v médiich mé negativni efekty na spolecnost a jeji vyvoj. Naptiklad
Gurari (2006) se ve studii Beauty in the ‘I’ of the Beholder: Effects of Idealized Media
Portrayals on Implicit Self-Image zamétuje na implicitni a explicitni hodnoceni sebe sama
na zakladé¢ zobrazovanych reklam. Vyzkum dokazuje, Ze spotiebitelé jsou schopni na
explicitni, védomé tUrovni udrZovat pozitivni sebe-ndzory, ovlivnéni implicitni, tedy
nevédomé urovné neni plné v naSich rukou a ma na néj vliv prezentace krasy a zdravi
v reklamé a v médiich. To odpovida tezi, Ze reklama a média pouze nedorazi genderové
a sociokulturni idedly, ale aktivné se podili na jejich utvatreni. Zobrazovani typicke , krasy
a zdravi“ v reklamnich kampanich drogerii se Casto fidi izkymi spolecenskymi normami
a upeviiyje idedly, které se stavaji posuzovacim méfitkem pro spotiebitele. Prevaha mladi,
Stihlosti, ale 1 genderu jako standardi v reklamach vyznamné ovlivituje spolecenské vnimani
a sebepojeti spotiebiteltl.

Ptikladem muzeme uvést typické vyobrazeni Zeny, které zndme nejcastéji z reklam
drogistickych fetézcl piipadné kosmetickych firem. Je jim Zena v domacnosti, Zena
pecovatelka a Zena jako matka. Tyto genderové stereotypy najdeme zakofenéné jiz
v historii. V knize Pohlavi, gender a spolecnost pfiblizuje autorka Ann Oakley mozné koteny

stereotypizace zeny do role pecovatelky o domov a vykonavatelky domacich praci. Jednim
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z ptfedpokladd, které v knize uvadi, je ocekavani, ze zena s matefskymi povinnostmi zlstane
doma a vzda se tézkych hospodéiskych tkond. Oakley zde zdaraziluje zakotenény
predpoklad, Ze domaci prace nejsou tézké ani fyzicky narocné. DalSim dalezitym bodem,
ktery autorka zminuje, je samotna fyziologickéd predispozice muze a Zeny. Muzi a jejich
muskularita je tak ptfedurcuje k vykonavani praci, které nyni chapeme jako typicky muzské,
napiiklad kaceni stroml nebo loveni zvéfe. Tyto predpoklady se historicky propojuji do
rozdéleni muzskych a zenskych roli, které ve spolecnosti pretrvavaji dodnes. (Oakley, 2000)

Erwing Goffmann v knize Gender Advertisements myslenku vyobrazovani typicky
muzskych a zenskych roli v reklamé a v médiich zpracovava také. Na ptikladech z praxe
prezentuje vyobrazovani zen v ,pfirozeném prostiedi — nejcastéji v kuchyni, détském ¢i
obyvacim pokoji. Kdyz je v tomto prostfedi vyobrazen i muz, typicky je v pozadi, neucastni
se téchto stereotypizovanych zenskych praci. V téchto situacich byvd muz vyobrazen
smésn¢ ¢i détinsky, coz podtrhuje dilezitost ponechéani téchto praci Zendm, které u toho
navic zvladaji vypadat krasn¢ a reprezentativné. (Goffmann, 1976) Stereotypizace
»zenskych praci® se po desitky let upeviiuje diky nartstajicimu vlivu médii a néasledovné
nastupu novych médii v podobé digitalnich a online medidlnich platforem.

Denise Suttonova v knize Globalizing Ideal Beauty: Women, Advertising, and the
Power of Marketing popisuje, jak sloZitou roli hraly Zeny a gender v dé&jinach reklamy.
Studie (vcetné té, kterou provedla autorka citované knihy) odhaluji, Ze reklama ma na zeny
negativni efekt. Studie zroku 2007 dokazuje, Ze po shlédnuti fotografii modelek
v magazinech byly Zeny stejné negativné ovlivnény. Aktudlni masova média prezentuji
nerealistické obrazky Zen, které jsou upraveny za pomoci pocitacovych softwari a umelé
inteligence. Média a zadavatelé tak jednoduse manipuluji se spotiebiteli a s jejich vnimanim
idedlu krasy. (Sutton, 2009)

Naopak s tezi ,.krdsa prodava“ pracuji autofi textu Beauty in the Age of Marketing,
kde popisuji obvyklou praktiku nejvetSich inzerentd a firem svéta. Dle prizkumu fyzicky
atraktivni modelky vyuzité v reklamé vyvolavaji u spotiebitelli pozitivni pocity. Fyzicky
atraktivni osoby jsou vnimany jako pratelské, vielé, spoleCenské a sebevédomé — chceme se
jim ptizplsobit a idedlné je napodobit. Studie zdlraziiuje dileZitost socidlnich a kulturnich
faktori, které ptispivaji k vnimani toho, co je a co neni krasné. (Yin a Pryor, 2012)

Zobrazovani standardii krasy v ¢eském medidlnim prostoru, které casto vychazi ze
zapadnich idedli, hraje vyznamnou roli pii utvareni vnimani krasy a zdravi spottebitelt.

Tato reprezentace ovliviiuje sebevédomi spotiebitell a jejich obraz téla, coz vede k vétsi
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spotiebé kosmetickych a zdravotnich produkti k dosazeni téchto idedlti. Typickym
ptikladem ovliviiovani spotfebiteld muze byt napiiklad celospolecensky néklon

k ekologickym a piirodnim vyrobkiim, které nam média masové nabizeji.

1.2.2 Krasa = prace

Casta souvislost mezi krasou a pojmem ,,prace” je v reklamé v médiich mnohostrannym
problémem, ktery ma své koteny v historickych, socidlnich a znejvétsi Casti prevazné
ekonomickych faktorech. Krasa = prace je teze, se kterou v odbornych textech pracuje
mnozstvi autori a toto téma je také obsahem mnoha sociologickych ¢i ekonomickych
vyzkumt. VétSina kosmetickych produktd je uvadéna na trh s tim, Ze s jejich pomoci lze
zlepsit, zapracovat na vzhledu Zeny — mad moznost vypadat mladsi, Stihlejsi, hez¢i atd.
Zenské télo je v reklamé a v médiich Casto prezentovano tak, ze vzdy potiebuje praci ¢
udrzbu k tomu, aby vypadalo reprezentativné a krasn€ dle stanovenych standardi krésy.
(Ringrow, 2016) Implikace, Ze bez prace Zena nemiize byt krasnd, slouZzi jako hnaci motor
velké vétsiny kosmetickych kampani a prodejnich taktik nejvétsich kosmetickych hraca na
trhu. Jednoduse fec¢eno, zenské télo vzdy vyzaduje ,,praci®, aby se vyftesily jeho problémy,
jako je sucha plet’ nebo suché vlasy. V medidlnim diskurzu se pfedpoklada, ze Zeny chtéji
vylepsit svlij vzhled, a Ze tak budou ¢init za pomoci vybranych kosmetickych prostiedk.
(Ringrow, 2016)

Tuto tezi v reklamnich a medialnich kampanich piejimaji také drogistické fetézce,
jejichz hlavni sortiment tvoii z velké vétSiny pravé kosmetické produkty, od dekorativni po
pletovou ¢i télovou kosmetiku. Diky Siroké dostupnosti kosmetickych vyrobkl je pro
vefejnost a koncového spotiebitele jednoduché ziskat dojem, Ze kosmetické produkty jsou
dilezitou soucasti jejich kazdodenni péce a hygieny. Diky pfeplnénym regdliim s fadami
vyrobkl pro vS§echny moZzné potieby v oblasti krasy utvareji drogisté dojem, Ze pro dosazeni
krasného vzhledu je tfeba udélat krok navic. Mnohdy drogerie nabizi produkty na feSeni
»problému®, které jsou vytvofeny uméle a s diirazem na konzum. Typickym piikladem miize
byt anti-age péce o plet, ktera ma prechazet tvorbé vrasek a prvnim ptiznakiim starnuti pleti.
Anti-age produkty tvoii vyznamnou soucést sortimentu vSech zminénych drogistt, agresivni
vystaveni a komunikace téchto produktl u spottebitelil, respektive spotiebitelek vytvari
dojem toho, Ze boj proti pfirozenym znamkam starnuti vyZzaduje pravidelnou préci, rutinu
a investici do vhodnych produktt. Pro tyto produkty vznika také specialni slovnik, ktery je

v ramci reklamniho a medidlniho prostoru pouzivan. Ten zahrnuje slovni spojeni jako
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»redukce vrasek a jemnych linek®, ,,dodava pleti mladistvy vzhled* ¢i,,vyplnéni a vyhlazeni
pleti“. Tato slovni spojeni se vyvaruji pouziti ptidavnych slov permanentni ¢i trvaly, které

implikuji realné a dlouhotrvajici vysledky. (Ringrow, 2016)

1.2.3 Zdravi v reklamé

Co se tyCe zobrazovani zdravi, Castokrat miZeme narazit na idealizovany stav
pohody, kterého lze dosdhnout za pomoci konzumu. Vyrobky jsou prezentovany nejen jako
feSeni konkrétnich zdravotnich problémi, ale také jako dopliky na cest¢ ke zdravému
zivotnimu stylu. Tzv. komodifikace zdravi je proces piemény zdravi a zdravotni péce na
komodity, které se prodavaji a nakupuji na trhu. (Christiansen, 2017). Reprezentace zdravi
v navaznosti na nakup konkrétnich produkti mé tendenci zdravi pfili§ zjednodusovat
a zobrazovat ho jako jeden z pfimych disledki ndkupnich rozhodnuti spotiebitelti. Na
ptikladu drogistického zboZzi se v kontextu zdravi nemusime nutné bavit jen o lécich ¢i
dopliicich stravy. Ptikladem mohou byt produkty péce na plet, které slibuji 1é¢it kozni
problémy typu aknozni plet. Akné je kozni onemocnéni, které nejcastéji zpisobuji
hormondlni zmény a poruchy, Spatna funkce jater nebo traviciho systému ¢i nevhodna strava.
(Hammelmann, 2006) Pletové krémy, masky, Cisti¢e a dal§i produkty péce o plet’ Casto
slibuji nejen 1écbu téchto koZnich problémi, zaroven nesou pfislib bezchybné pleti. Zde
dochézi k implikaci fyzického zdravi s estetikou, krasou. Podobné se propaguji 1 doplitky
stravy ¢1 pomocnici na hubnuti, kterym reklamni kampané pfisuzuji motiv ,zdravi
v pilulce®. Dopad na vniméni a chovani spotiebitelti je v tomto ohledu nezanedbatelny.
Vnimani zdravi jakozto idedlu, ktery si mohou koupit, vede k ptehliZzeni pravych pficin
zdravotnich potiZi a jejich komplexnosti. (Scriven, 1996)

Prolinani genderovych a sociokulturnich aspekti v reklamé (nejen) na drogerii
odrazi celospole¢enskou dynamiku, ndladu a stereotypy. Reklama a medialni prostor ma
vyznamné dusledky na chovani spottebitelll a jejich vnimani sebe sama. Ackoliv v nékolika
poslednich letech dochazi k vyznamnym zméndm v ramci inkluzivity a rozmanitosti,
reklamni kampané¢ drogerii na ¢eském trhu stale setrvavaji spiSe u tradicniho smétovani
ajejich komunikace je stdle cilena vyhradné na zenské spotiebitelky a jejich ,,potize*
a ,,problémy*. Konkrétni ptiklady budu posuzovat v praktické ¢asti této diplomové prace.

Zajimavy vhled do problematiky prezentace zdravi v reklamach a v medidlnim
prostoru ptfinasi odborny clanek Beauty and Health: Anthropological Perspectives. Autor

Clanku pouziva pojem ,,aesthetic health” — volné pieloZzeno do CeStiny jako ,.estetické
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zdravi“. Tento termin vysvétluje jako pouzivani riznych lékatskych a télesnych praktik,
které spojuji péci o estetiku téla, psychickou a sexudlni pohodu a zdokonalovani sebe sama.
Estetické zdravi obecné nedefinuje jako stav, ktery Ize ,,zapnout* a ,,vypnout*, ale spiSe jako
proces, v némz dochdzi k neustdlému zlepSovani stavu téla 1 mysli. Autor tvrdi, Ze ideal
estetického zdravi bychom neméli brat pouze jako vytvor marketingu plastickych chirurgti
a spolecnosti vyrabé&jicich farmaceutické produkty, doplilky stravy a dalsi, ale spise
komplexné¢, jako historicky zakofenénou snahu ¢lovéka o dosazeni svého nejlepsiho ja.

(Edmonds, 2008)

1.3 Medialni reprezentace a jeji vliv na vnimani
spotriebiteli

Reprezentace, z latinského re-praesentatio, znamena znazornéni, ¢i zpritomnéni. Stuart Hall
reprezentaci definuje jako vytvafeni vyznamu prostfednictvim jazyka. (Hall, 2013)
V kontextu slovniho spojeni medidlni reprezentace hovofime o tom, jak danou
problematiku, osobu, véc ¢i jakykoliv dalsi subjekt nebo objekt znédzoriiuji média. Jak uvadi
Josef Ftorek v knize Public relations jako ovliviiovani minéni — Jak spéSné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat: ,,I kdyz medidlni vykresleni reality obvykle pfedstavuje jen
prefiltrovany odraz skute¢nosti nebo variantu jejiho vykladu, do zna¢né miry definuje nas
nazor.“ (Ftorek, 2009) Berger v knize Media Analysis Techniques uvadi, ze: ,,Medidlni
texty, jsou jako jazyky, na néz Ize aplikovat pravidla lingvistiky. Jazyk umoziiuje sdélovani
informaci, pocit,, myslenek a napadt tim, ze vytvaii systémy a pravidla, které se uc¢ime.
Stejné tak jako existuje gramatika pro psani a mluveni, existuji také gramatiky pro riizné
druhy medidlnich textil a také pro riznd média.* (Berger, 2005)

Medialni reprezentace a média jako takova hraji zdsadni roli pifi utvafeni
spotiebitelského vniméani, konkrétné v oblasti krasy, zdravi a zivotniho stylu. Vliv médii je
mnohostranny a ovliviiuje nejen to, jak jedinci vnimaji sebe sama ¢i ostatni, ale také vyrobky
nebo sluzby, které jsou v médiich reprezentovany. V dnesni spole¢nosti, ktera je orientovana
na spotiebu a silné medializovana, je velké Cast toho, co se povazuje za dulezité, zaloZeno
na ptibézich, které vytvareji a Sifi medidlni instituce. Média hraji Gstfedni roli v tom, co
nakonec reprezentuje nasi socialni realitu. (Brooks, 2006)

Medidlni reprezentace také hraje kli€ovou roli pfi utvafeni vnimani a chovéni
spottebiteld na trhu. Na piikladu drogistickych fetézcti mizeme ilustrovat jeji vliv napiiklad

na zobrazovani kosmetickych produktl v ¢eském medidlnim prostoru, které odrazi kulturni
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a spolecenské normy, ale také vyznamné¢ ovlivituje spotiebitelské volby a preference. Jak
uvadi Solomon: ,,Spotiebitelské chovani je vice nez nakupovani véci, zahrnuje také to, jak
vlastnéni (i nevlastnéni) véci ovliviiuje nas zivot a jak majetek ovliviluje to, jak se citime,

tedy nas stav byti.“ (Solomon, 2014)

1.3.1 Teorie reprezentace

Teorie reprezentace v médiich se zaméfuje na zplisoby, jakymi média a kultura predstavuji,
interpretuji a konstruuji realitu. Myslenky, socialni normy, uddlosti i skupiny lidi jsou
v médiich reprezentovany danym zplsobem, ktery ovliviiuje naSe vnimani svéta a nas
samotnych. (Hall, 2013) Reifova ve Slovniku medialni komunikace definuje reprezentaci
reality jako: ,,Zptisob uchopovani skutecnosti prostfednictvim znakového systému, zejména
pomoci ptirozeného jazyka.“ (Reifovd, 2004) Skrze média dochazi ke konstrukci reality
ateorie reprezentace zkoumd, jak média formuji naSe chépani skutecnosti. Teorie
reprezentace zahrnuje také zpusoby, kterymi jsou tato fakta prezentovana, interpretovana
a v jakém kontextu jsou pouzita. To zahrnuje pouziti jazyka, symboll a obrazi, které se
pouzivaji k reprezentaci daného tématu. (Durham, 2012) Teorie reprezentace muze

nabidnout rdmec pro pochopeni vztahu medialniho zobrazovani a spotiebitelského chovani.

1.3.2 Priming a framing
Priming a framing (v ¢eStiné oznacovan také jako rdmcovani, plivodni anglické vyrazy se
vSak v Ceské odborné literatufe bézné pouzivaji) jsou dva tzce souvisejici pojmy, které jsou
pfedmétem mnoha diskusi v psychologii, komunikac¢nich studiich a v oblasti politicke védy.
Medidalni reprezentace vytvafi pro spotiebitele ramec, v némz jsou informace interpretovany.
To vyznamné ovlivituje chapani spotiebitelll a jejich ndkupni chovani. Priming se zamétuje
na to, jaké informace jsou prezentovany a framing (rdmcovani) je zaméfen na to, jak jsou
tyto informace prezentovany. V komunikacni praxi se tyto prvky prekryvaji a vytvari
komunika¢ni celek. Priming je podvédoma reakce na podnéty, ktera ovliviiuje nase védomé
rozhodovéani o novych podnétech. Bez jakéhokoli zaméru ovliviiuje prvni prezentovana
skute€nost to, jak reagujeme na druhou. Efekt rdmcovani miZeme popsat jako rozdil
v chovani spottebitele, kdyz je stejnd informace prezentovana dvéma rtiznymi zplisoby —
jako zisk (nebo pozitivni vysledek) nebo ztrata (negativni vysledek). (Schoen, 2021)

V kontextu této diplomové prace miizeme priming a framing ptedstavit na ptikladu
kosmetickych vyrobki, které jsou prezentovany s obrazky mladych modelek. Spotiebitelé si

poté tyto produkty podvédomé spojuji s mladim. Toto ramcovani méni vnimani produktu
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a zdlraziiuje jeho urcité vlastnosti, zatimco jiné potlacuje ¢i zlehcuje. Dillezitou roli
v primingu a framingu hraji média a reklama. Spotfebitel¢ maji pti sledovani reklamy
aktivované riizné mentalni cesty. Tyto mentalni cesty aktivuji asociace a vzpominky. Ve
chvili, kdy se spotiebitel dostane na misto prodeje a spatii vyrobek z reklamy, ¢i vyrobek,

ktery zaznamenal v médiich, automaticky se v mozku aktivuje spojeni. (Schoen, 2021)

1.3.3 Medialni reprezentace v online svété

V éfe digitalnich a online médii se role a dopad medialni komunikace vyrazné promeénuje.
Stale rostouci obliba socidlnich médii a dalSich online platforem znamend zménu nejen
v samotné tvorbé medidlni komunikace a utvafeni medializované reality, zaroven se také
méni jeji konzumovani a ptijimani od koncovych uzivatelii. Standardy krasy jsou formovany
vizualnim a textovym obsahem sdilenym na platformach, jako jsou Facebook, Instagram
nebo TikTok. Rozvoj socidlnich siti mél na pojem krésy a celého beauty segmentu klicovy
vliv a za nékolik poslednich let dochdzi k vyznamnym zménam.

Spotiebitelé se v online prostiedi nechaji snaze nez v jiném medialnim prostiedi
ovlivnit tim, co na platforméch jako je Instagram nebo TikTok, sdileji ostatni. At uz se jedna
o influencery, vrstevniky, nebo dal§i uzivatele socialnich siti, ktefi sdili produkty,
kosmetické postupy nebo zdravotni tipy. Influencer je definovan jako n€kdo, kdo ma vliv
skrze vlastni digitalni kanaly. (Hennessy, 2018) Nathan Sanahuja definuje influencera jako:
1. jednotlivce, ktery si vybudoval vlastni specializaci a zaujal publikum; 2. jednotlivce, ktery
ma v dané specializaci vlastni angazované publikum, nad kterym mé rozhodovaci moc
a dokaze ho ovlivnit k nakupu diky autorité, kterou v daném odvétvi m4; 3. jednotlivce,
ktery ma specializovanou znalost o daném odvétvi, predmétu nebo oboru. (Sanahuja, 2020)

Socialni sit¢ vsak s sebou kromé zmény chovani spotiebiteld nesou také vyznamné
zmény Vv pojeti krasy, jejich idealt a standardd. Hlavnim problémem, o kterém hovofi
napiiklad studie Altered Images: Understanding the Influence of Unrealistic Images and
Beauty Aspiration, jsou digitaln¢ upravené fotografie, které uzivatelé sdili na socialnich
sitich, a které svou podstatou méni vnimani koncovych uzivatelt. Idealy krasy jsou hluboce
zakofenény v naSich touhéach, praktikach a v nasich pfedstavach o sobé samych. Digitalné
upravené fotografie vedou k vytvareni nerealistickych standardii krasy, které mohou vést az
k psychologickym problémlim, vcéetné pokiiveného vniméni obrazu vlastniho téla

a k problémtim se sebediivérou. (MacCallum a Widdows, 2016)
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2. Prakticka ¢ast

V této ¢asti diplomové prace se zabyvam analyzou marketingovych kampani drogistickych
spolecnosti na ¢eském trhu. Nejprve se zaméfuji na popis vybranych kampani drogerii dm-
drogerie markt, ROSSMANN a Teta. Reklamni kampané jsou hodnoceny zejména
z hlediska reprezentace krasy a zdravi a dle dalSich parametri. Analyzované kampané jsou
voln¢ dostupné na internetu, respektive na webovych strankach ¢i socidlnich sitich.
Po provedené analyze vybranych marketingovych kampani bude popsdna kvalitativni
analyza, kterd byla v ramci této diplomové prace provedena. Konkrétné byla zvolena metoda
ohniskovych skupin, které pomohou ptibliZit a pochopit vnimani spotiebitelti na zkoumanou
problematiku. V ramci kvalitativni analyzy byly stanoveny vyzkumné otazky, které se za
pomoci vyzkumu budu snazit zodpovédét. Mezi zvolené vyzkumné otazky patii: Jaké jsou
dominantni obrazy a ideédly krasy prezentované v reklamnich kampanich drogistickych
spole¢nosti? Existuji spole¢né vzorce a odliSnosti v medidlni reprezentaci krasy a zdravi
v kampanich drogerii dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta?

Po popsani vyzkumnych otdzek a cilt bude nésledovat popis vybrané metody
kvalitativniho vyzkumu, konkrétn€ focus groups, vysvétleni samotného vyzkumu, jeho
pfiprava a pribéh. V zavéru interpretuji vysledky vyzkumu a popiSu hlavni zjiSténi, ktera

ziskam.

2.1 Analyza vybranych marketingovych kampani

Soucasti vyzkumu v ramci této diplomové prace je mimo ohniskové skupiny také analyza
vybranych marketingovych kampani, které¢ nasledné slouzi i1 jako podkladovy material pro
samotné focus groups. Do vyzkumu jsem se rozhodla zahrnout ptispévky ze socidlnich siti,
bannerovou reklamu z webovych stranek drogerii, a predev§im reklamni televizni spoty.
Vsechny zkoumané podklady jsou veiejné dostupné online bud’ na socidlnich sitich
jednotlivych drogistli (Instagram, Facebook, YouTube), piipadn€ na webovych strankach.
Nize zobrazené a popsané reklamni kampané byly ve stejné podobé vyuzity i jako
podkladovy materidl pro potieby vSech focus groups. V ramci pifipravy ohniskovych skupin
doslo k sestaveni otazek, které byly aplikovany na vSechny vybrané podkladové materialy,
a na zaklad¢ kterych se néasledné rozvijela diskuse s respondenty.

Aby srovnani komunikace mezi jednotlivymi drogeriemi davalo smysl, rozhodla

jsem se zvolit jako podklad pro vyzkum takzvanou brandovou reklamu. Jednd se o typ

38



reklamy, kterd neprodéva ptimo vybrany produkt, ale za pomoci emoci by m¢la zdkaznikiim
a spotiebitelim utkvét v hlavé a méli by si ji spojovat s danou spolecnosti ¢i s danym
zadavatelem. Drogerie dm-drogerie markt i drogerie ROSSMANN na zacatku roku 2024
predstavily nové brandové kampané, které pro potiteby této diplomové prace perfektné
poslouzily. Drogerie Teta vSak zddnou imageovou kampan v aktudlni dobé nema, posledni
reklamni kampai s ndzvem ,,Doslo vam to?* je z roku 2020. Zvazovala jsem proto pro ucely
se da oznacit za takzvanou hard sell komunikaci. Hard sell, nebo také tvrdy prodej, oznacuje
reklamni nebo prodejni ptistup, ktery se vyznacuje pfimym a obzvlasté naléhavym jazykem.
Cilem hard sellu je pfimét spotiebitele ke kratkodobému nakupu zbozi nebo sluzby. Jedna
se o velmi agresivni prodejni techniku s vysokym natlakem prodejce smérem k zédkaznikovi,
a ktera dle mnohych odbornikii vysla z obliby. (Kenton, 2023) Spole¢nosti z oblasti FMCG
(fast moving consumer goods), do které¢ spadaji i drogistické fetézce, vSak nastroje tvrdého
prodeje vyuzivaji Casto a rady. Ve srovnani by vSak hard sellové a brandova marketingova
komunikace nedédvala smysl a pfinesla by vice rozdili a otaznikli nezli zodpovézenych
otazek. Pro ucely tohoto vyzkumu tedy vyuZiji posledni imageovou reklamni kampan
drogerie Teta zroku 2020 s hlavnim claimem ,,DoSlo vam to?*. K této kampani vSak
historicky nevznikl zadny obsah pro socialni sité, proto v ramci zkoumanych ptispévkl na
socidlnich sitich zahrnu posledni tfi ptispévky na profilu, které zobrazuji modelku nebo

modela a nejedna se tak o €isté produktovou komunikaci.

2.1.1 Zazij silu inspirace

Prvni zkoumanou kampani bude marketingovd komunikace dm-drogerie markt,
ktera je aktualné€ vyuzZita napfi¢ vSemi medidlnimi formaty, v€etné digitalni komunikace,
OOH reklamy, POS marketingovych materialti a televizni reklamy. Kampan s hlavnim
mottem ,,Moje fantazie rozkvéta® ¢i ,,Pfiroda mé neptestava okouzlovat™ se zaméfuje na
ptirodni kosmetiku, ekologické produkty a dale také rozviji dlouholety koncept drogerie dm
,»Zazij silu inspirace®.

Kampan ,,Zazij silu inspirace” ma koteny jiz v roce 2022, kdy odstartovala velka
mezinarodni kampai ,,inspirace®, na jejiz vin¢ se drogerie dm nese az dodnes. Jak uvadi na
webovych strankach: Inspirace obohacuje nas Zivot. Inspirace je jako jiskra, ndpad,

myslenka, ktera nas posouva vpred a kterou miizeme predat dal. Inspirace zari v lidech, jez
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na nas pusobi svymi myslenkami a c¢iny. Pokud padne na urodnou pudu, miize vyklicit
a vzkvétat. Pak je nas Zivot pestiejsi, rozmanitéjsi a radostnejsi. (DM, 2022)

Smysl kampan¢ drogerie dm vidi v inspiraci jako dulezitém aspektu lidského byti. Inspirace
je soucasti filozofie znacky a vidi v ni emociondlni podporu. Inspirace je zdrojem novych

podnétil a napadl nejen v oblasti kréasy, ale ve vSech ohledech lidského Zivota. (DM, 2022)

dm
—

TV spot Sila inspirace | dm drogerie
425 tis. zhlédnuti « pfed 1 mésicem
Obrazek 7: Televizni spot Sila inspirace

Zdroj: YouTube [dm drogerie markt Cesko], 2024

Co se tyCe samotného televizniho spotu, ktery kampan doprovazi, cely je ke
zhlédnuti na YouTube profilu dm drogerie. Byl uvetejnén 7. 3. 2024 a ma vice nez 400 000
zhlédnuti. 0 komentati a pouze 848 ,,To se mi libi* znaci velkou pravdépodobnost toho, Ze
vysoky pocet zhlédnuti méa video pouze diky finan¢ni podpote. Spot o délce 25 sekund
z po¢atku neobsahuje mluvené slovo, ale je doplnén pouze o instrumentélni, postupné
gradujici hudbu. V case 0:16 zacina voice over: ,, Zazij silu inspirace. Nechte svou fantazii
rozkvést v aplikaci Moje dm nebo v prodejnach dm.* (YouTube, 2024) Piibéh kratkého
televizniho spotu je podobné jako celd marketingova kampan ,,Sila inspirace® velmi snovy,
nerealisticky a spiSe inspirativniho razu. Krasa je zde jasné prezentovana jako fyzicky atribut
hlavni hrdinky reklamniho pfibéhu. Pfibéh zacind potemnéle a ponufe, ale ve chvili, kdy
modelka vystupuje z metra a je extravagantné nalicend a oblecCena do barevného obleceni,
z ni citime zménu sebevédomi a celkového chovani. Drogerie dm v televizni reklamé jasné
komunikuje vztah mezi sebevédomim a vzhledem, ¢imz nastavuje hodnoty spottebiteld a
utvari jasné predispozice v ramci reprezentace krasy. Diky zméné€ nalady celého reklamniho
spotu a vysokému nartstu sebevédomi hlavni hrdinky po naneseni liceni a zméné obleceni

vytvaii drogerie dm také vztah mezi krasou a psychickym rozpolozenim. Komunikace
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vztahu vzhled = sebevédomi miize vyznamné prispivat k ovlivnéni spotiebiteli a
konzumentt reklamy a k jejich vnimani krasy.

Video sice patii do stejné kampan¢ jako nize popsané vizualy, graficky bychom ho
vsak pravdépodobné do stejné kategorie nezatadili. Vizualy vychazi z naprosto jin¢ho
prostiedi a komunikace je diametralné odlisna. Stejné tak si divak do posledni chvile neni
védom toho, o jakého zadavatele se jedna. K odhaleni dochézi az v zavéru reklamy, kde je

zobrazen tag on, ktery je doprovazeny i jiz zminénym mluvenym slovem.

" fantazie

rozkvetacs #

Zazij silu inspirace.

Obrazek 8: Bannerova reklama na webovych strankdch www.dm.cz

Zdroj: DM, 2024
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‘meé neprestava
okouzlovatés

Obrazek 9: Bannerova reklama na webovych strankach www.dm.cz

Zdroj: DM, 2024

Jak je u komunikace drogerie dm zvykem, jedna se o velmi snové, az nerealistické
vizualy. VSechny marketingové materialy jsou v zeleno-modrych barvach, které odpovidaji
ekologické a pfirodni tematice. Na vizudlech vystupuji modelky odliSného vzhledu, které
vystupuji z pozadi husté zelené. Celkové vyobrazeni modelek je velmi netradi¢ni a zobrazuje
nezavislé zeny v nepfirozeném prostredi. Na prvni pohled by bez kontextu nemuselo byt
jasné, ze se jedna o komunikaci nejvétsiho drogistického hrace na ¢eském trhu.

Z hlediska diverzity modelek se pravdépodobné jednd o stejné etnika, kazdy vizual
vSak reprezentuje modelka s jinou barvou vlas. Na prvnim vizudlu najdeme blondynku
s modryma oc¢ima, ktera je objektivnim hodnocenim pfirozené atraktivni. Symetrické rysy
obliceje, plné rty a liceni, které podtrhuje piednosti modelky, tvofi koherentni obraz.
Modelka je v obklopeni tropické zelené, v okoli obliceje ma umisténé dva nartizovélé kvéty.
To koresponduje s tagem ,,Moje fantazie rozkvéta®, kterym je tento vizual doplnén.

Druhy marketingovy vizual zobrazuje vizudlné netypickou zenu. Modelka ma kratké zrzavé
vlasy, které vizualn€ velmi dobte funguji s tmavé zelenym pozadim husté tropické zelen€.
Pronikavé modré o¢i zvyraznéné make-upem pfitahuji pohled na o¢ni kontakt s modelkou.

Vizual je doplnén tagem ,,Pfiroda mé neptestava okouzlovat®. Stejn¢ jako u prvniho vizualu
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neni na prvni pohled jasné, Ze se jedna o reklamu na drogerii. Vizual neobsahuje zadné
produkty a jedna se Cist€¢ o imageovou fotografii. Nabizi se otdzka, zda se jednd o vizualy
z fotobanky, nebo byly foceny piimo pro ucely reklamni komunikace drogerie dm.
Z hlediska reprezentace krasy v reklamé miizeme fici, ze drogerie dm se nepodili na podpoie
ani jednoho z obvyklych stereotypt v zobrazovani zen — typologie Zeny v domacnosti, Zeny
pecovatelky a zeny matky. Stejn¢ tak se drogerie dm v této reklamni kampani vyvarovala
zasazeni Zeny do prostiedi kuchyng, détského pokoje ¢i obyvaciho pokoje. Zeny jsou ve

zkoumané kampani vyobrazeny nezavisle a sebevédome.

992 Dnes se
citim jako
Znovuzrozenag 64

fantazie S me nNeprestava
rozkvetass o . % 4. okouzlovatss

Obrazek 10: Instagramové piispévky na profilu @dm_cesko

Zdroj: Instagram [(@dm_cesko], 2024

Komunikace na socialnich sitich je oproti webovym strankam obohacena o vizuél nesouci
motto ,,.Dnes se citim jako znovuzrozena®. Na vizualu se nachdzi mlad4a Zena pozujici
v pruzracné vodé, v pozadi vidime tmavé ttesy. Stylem obleceni, i¢esem a li¢enim modelka
evokuje motskou pannu. Stejné jako tomu bylo u pfedchozich dvou vizudld, z tohoto
obrazku neni jasné, Ze se jedna o komunikaci drogistického fetézce. Na vizualu nenajdeme
zadny produkt a spojeni s drogistickou spolecnosti bychom mohli hadat pouze na zakladé
vyrazného lieni, které¢ modelka na fotografii ma.

Komunikace je lokalizovana pro ¢esky trh pouze na zdkladé ceskych textl, vizualy
nenesou zadny vyznamny kulturni odkaz a byly by tedy aplikovatelné v riznych adaptacich
1 pro dal$i zemé¢, kde dm-drogerie markt plisobi. Dllezitou souc¢asti vizualii a komunikace
jsou emoce, které¢ maji vyvolavat. Drogerie dm ve vizudlech nijak nepracuje s produkty ¢i
produktovymi fadami, ¢imz vyrazné sniZuje rozpoznatelnost reklamy a také moZnost

primingu a framingu zékaznik.

43



2.1.2 Zivot je krasnéjsi, kdyZ o sebe petujeme s laskou

Vybrand komunikacni kampan drogerie ROSSMANN je nejnovéjsi marketingovou kampani
z dilny kreativni agentury Doyle Dane Bernbach Prague (DDB Prague). Kampanové vizualy
vychézi z nového televizniho spotu, ktery rezirovala znadma rezisérka Alice Nellis. Nova
marketingova komunikace nese tag ,,Zivot je krasn&jsi, kdyZ o sebe pecujeme s laskou®,
¢imz navazuje na piedchozi komunikaci drogerie ROSSMANN a jeji hlavni claim ,,A Zivot
je krasnéjsi“. Oproti komunikaci nejvétSiho konkurenta — drogerie dm-drogerie markt — se
jedna o plné lokalizovanou kampan s ¢eskymi herci. Vizualy mifi na city a emoce a zobrazuji

tradi¢ni ¢eskou rodinu.

Treat je krdsnigll,

lkedyF o sebe pelujeme s ldskow

ROSSMANN. Zivot je krasn&jsi, kdyz
o sebe petujeme s laskou.
174 tis. zhlédnuti » pfed 1 mésicem
Obréazek 11: Televizni spot Zivot je krasn&jsi, kdyZ o sebe pecujeme s laskou

Zdroj: YouTube [ROSSMANN Ceska republika], 2024

Televizni spot drogeric ROSSMANN s nazvem ,,Zivot je krasngjsi, kdyZ o sebe
pedujeme s laskou” je mozné najit na YouTube profilu ROSSMANN Ceska republika.
Video bylo publikovano 13. 3. 2024 a ma vice nez 170 000 zhlédnuti. Video je doplnéno
jednim komentafem a tfemi ,,To se mi libi“. Stejné€ jako u televizniho spotu drogerie dm
1 zde miiZeme na zaklad¢ interakci s videem usuzovat, Ze zhlédnuti zde byla ziskdna pouze
na zakladé placené medialni podpory. Video o délce 30 sekund je doplnéno pisni Hiding
Place od interpretky Holley Maher. Tuto skladbu pouziva spolecnost ROSSMANN v ramci
komunikace jiz dlouhodobé a jedna se jiz o tieti brandovy spot se stejnym hudebnim
podkresem. Transkript mluveného slova je velmi jednoduchy, v celém spotu se opakuji
pouze dv¢ fraze: tiikrat zazni ,,Mami“ a na zavér videa jednou ,,Dobrou tati“. Pfibéh ma

jasny zacatek, stfed 1 konec a v pribéhu se jasné vyviji. I v pomérné kratkych 30 vtefinach
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muzeme sledovat rozvinuty piibéh ctyiclenné rodiny, kterd zaziva kazdodenni radosti
a strasti.

Cela reklamni kampan neprezentuje krasu jako fyzicky atribut, ale jako soucast
naSich kazdodennich zivoti. Reklamni kampan ukazuje, Ze krasu mame hledat
v mali¢kostech, v rodinnych vztazich a v kazdodennich rutinach a ritualech, které mame.
ROSSMANN se kampani prezentuje jako rodinna drogerie, ktera spotiebitele doprovazi pti
kazdodennich strastech a radostech a pomaha jim hledat a nachazet krésu.

Drogerie ROSSMANN se také v kampani snazi zbavit stereotypl v postaveni Zen
a muzl a prezentuje otce jako pravoplatného ucastnika péce o malé dité. Otec drzi miminko
na klin€ v prvnim zabéru, krmi ho pfikrmem na dal$i scéné, zaroven je otec také tim, kdo
v rodin€ pere pradlo. V zabéru z prodejny ROSSMANN ma otec malého syna v nositku na
hrudi. Boj proti stereotypnimu vyobrazovani Zeny v domacnosti je v tomto piipadé velmi
dobfe patrny. Oproti konkurenci, konkrétné drogerii dm-drogerie markt je televizni reklamni
spot vysoce realisticky a nehraje si suméle vytvofenym prostiedim ¢i snovym
nerealistickym prostfedim. Naopak sazi na uvétitelnost pribehu a umoziuje tak spotiebiteli
vcitit se do Zivota reklamni rodiny. To mimo jiné potvrzuji i komentéfe z instagramového
profilu spole¢nosti ROSSMANN, kde byla reklama zvetejnéna v podobé reels. Mezi
komentaii najdete naptiklad ,,Moc povedena reklama, az to chytne cloveka za srdce”,
. Krdsnd reklama, prozivime si to ted doma podobné*, ,, Uzasnd reklama ze Zivota jak
rozdavame ldsku i tém co jsi mysli ze na ne kaslem** nebo ,,Redlna.... To se casto nevidi“.
(Instagram @rosmann_cz, 2024)

Hlavni kampatiovy vizual ,,.Zivot je krasngjsi, kdyz o sebe pedujeme s laskou®, ktery
drogerie ROSSMANN sdili 1 v podob¢ bannerové reklamy na svych webovych strankach,
vyobrazuje klasicky reklamni rodinny obraz — matku, otce a veselé dité. Zabér je doslova
zality sluncem, které scénu osvétluje zpoza okna v pozadi a barevnosti je cely vizual ladén
do teplejSich barev. Rodina se nachazi v prostorech obyvaciho pokoje, v pozadi vidime
rodinné fotografie. V poptedi jsou poté nahodile umistény produkty privatni znacky
Babydream. I pfes to, ze se jednd o vyslovné imageovy kampainovy vizudl, drogerie
ROSSMANN do v8ech vizualii propaSovala produkty privatnich znacek. Tim zédkaznikiim
a konzumentlim daného obsahu neustdle jemné nabizi spojeni produktl privatnich znacek
drogerie ROSSMANN a rodinné pohody. Miminko i matka jsou obleceni do Cervenych
barev — ¢ervena je korporatni barvou spolecnosti ROSSMANN a prolind se skrze veskerou

komunikaci. Jak tomu u reklamnich vizuald ve vétSing piipadi byva, vSichni ¢lenové rodiny
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jsou upraveni a cela scéna ptsobi velmi idylicky. Muzsky element do reklamnich kampani
drogerie ROSSMANN ptibyl az vroce 2024, v predchozich reklamnich kampanich
vystupovala pouze matka a dvé dcery. Pfidanim muZze do reklamni rodiny drogerie podtrhuje
tradi¢ni rodinné slozeni a otevira si také cestu k budouci komunikaci produkti péce pro

muze.

Zivot je krdsnéjsi, —~
kdyz o sebe pecujeme s lds{k_ﬁog# B

l || f

Obrazek 12: Bannerova reklama na webovych strankach www.rossmann.cz

Zdroj: ROSSMANN, 2024

V piipad¢€ vizuall pro socidlni sit¢ vidime kromé hlavniho kampainového vizudlu s matkou,
otcem a ditétem jesté dalsi dva vizualy. Viechny vizualy nesou stejny claim, tedy ,,Zivot je
krasnéjsi, kdyZ o sebe pecujeme s laskou®. Na druhém vizudlu vidime dvé sle¢ny, na prvni
pohled neni jasné, zda se ma jednat o sestry ¢i kamaradky. Pfi znalosti celého reklamniho
pribéhu mizeme urcit, Ze se jedna o dvojici starSi a mladsi sestry. Na zemi pred sebou maji
nedbale polozené produkty dalsi privatni znacky drogerie ROSSMANN — Rival Loves Me.
Tato znacka nabizi produkty dekorativni kosmetiky, kterd vSak neni primarné uréena pouze
pro mladsi sleCny. Zajimavou marketingovou volbou je tedy zasadit komunikaci produkt
této znacky do vyrazné¢ mladsiho prostfedi. Asociace zakaznikli s vékovou skupinou, pro
kterou jsou produkty této znacky urceny, tak mohou byt vyznamné ovlivnény. Posledni
kampanovy vizual, ktery miizeme vidét v komunikaci drogerie ROSSMANN, se odehrava
v koupelné. Na vizudlu vidime netypické duo otce a mladsi dcery, ktefi spole¢né perou.

Pti aplikaci teorie ramcovani, kterou jsem definovala na str. 36 a 37, mizeme fici, ze
drogerie ROSSMANN v marketingovych materidlech velmi dobfe pracuje s ,,pfipravou
zakaznika pfed pfichodem na prodejnu. Kdyz spotiebitelé v reklamnich kampanich
opakovan¢ vidi produkty privatnich znacek drogerie ROSSMANN, at' uz se jedna
o produkty Babydream, Rival Loves Me, Domol ¢i ecoFreude, automaticky si tyto produkty
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v prodejnach vybavi z reklamy a jsou vice nachylni k provedeni nakupniho rozhodnuti.
Naopak zajimavou volbou je jiz zminéné zasazeni produkti dekorativni kosmetiky Rival
Loves Me do mladého prostiedi dvou modelek. To miize v zdkaznicich na zéklad¢ teorie
rdmcovani vytvofit rimec toho, Ze tato znacka je urcena pro déti nebo dospivajici. Tim si
drogerie ROSSMANN miize vyrazné¢ zuzit okruh potencialnich spotfebitelti produkti této
znacky.

x YA |

. Zivot je krdsn&jsi, || |

kdyZ o sebe peéujemgﬁlésﬂ?u ] kdyz
- w l'h" ¥ - §

|
J

|
\ Zivot je krasnéjsi,
DU *  kdyzZ o sebe pecujeme s Lask

P

Obrazek 13: Instagramové piispévky na profilu @rossmann_cz

Zdroj: Instagram [@rossmann_cz], 2024

2.1.3 DoSlo vam to?

Posledni zkoumanou kampani je marketingova komunikace drogerie Teta s ndzvem ,,Doslo
vam to?“. Celd komunikace je postavena na jednoduchém insightu, ze: Do drogerie ve
vétsing piipadil vyraZzime, kdyz ndm doma néco dojde. Tteba praci prasek, tablety do mycky
nebo Sampon. Ale kdyz uz tam jsme, nedd ndm to a Casto udé€lame radost i samy sob¢.

Prohlizime si nové odstiny lakii na nehty, rténky nebo zkousime riizné vine. (Médiar, 2020)
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Doslo Vam to? TE1 30"
22 tis. zhlédnuti - pfed 4 lety

Obrazek 14: Televizni spot Doslo vadm to?

Zdroj: YouTube [drogerie Teta], 2020

Televizni kampan drogerie Teta s ndzvem ,,Doslo vam to?* ma na YouTube profilu celkem
22 tisic zhlédnuti, 7 komentait a 30 ,,To se mi libi*“. Reklamni spot o délce 30 vtefin zac¢ina
zabérem na Zenu ve sprse, tento obraz sam o sob¢ zobrazuje jisté standardy reprezentace zen
a krasy v reklamé. Herecka stoji pod tekouci sprchou a s postupné oddalujicim se zabérem
kouka pfimo do kamery. I pod tekouci sprchou vypada velmi upravené, blond vlasy ma
sCesané dozadu a na obli¢eji ma vodou nijak nenaruseny make-up. Drogerie Teta tak od
prvnich vtefin reklamniho spotu nastavuje nerealisticky standard a ovliviiuje vnimani krasy
u koncovych spotiebitelit a konzumentt reklamy. V dalsi scéné se piesouvame piimo do
prostor drogerie Teta, kde reklamni ptibeh pokracuje. Velmi upravena a ptirozené krasna
Zena prochazi s ismévem mezi regdly a plni sviij ndkupni kosik. Ve vSech situacich vypada
perfektné a upravené, usmiva se a davéa najevo emoce. Cela situace piisobi az ptili§ dokonale
a urCité nereprezentuje realitu nakupovani v drogerii. V ramci reklamniho spotu jsou
zminéné 1 takzvané ,,zdravé svacinky®, ¢imz se drogerie Teta snazi profilovat také jako
odbornik na zdravou vyzivu. Posledni scéna z reklamniho spotu nas vraci zpét do domova,
sledujeme hlavni hrdinku, jak sedi na gauci a listuje Teta magazinem. Z voice overu slySime
muzsky hlas: ,, Lasko, dosly tablety do mycky. 1 tato jednoduché zavérecna scéna nastavuje
u spotiebiteld jistd o¢ekdvani a umocnuje standardy, které se ve spolecnosti drzi. I pii
odpocinku doma je Zena stale velmi upravena, s nato¢enymi rozpusténymi vlasy a oblecena
v dzinech a svetiiku. Televizni spot drogerie Teta tak nendpadnymi posunky umociuje nejen
standardy krasy a zdravi v reklamé, zaroven se také dotyka stereotypniho zobrazovéani Zen

a muzu.
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Cely kampanovy vizual je graficky velmi jednoduchy. Hlavnim bodem komunikace
je tvar modelky, kterd na vizudlu vystupuje v rizovém zupanku a s ru¢nikem na hlavé. To
znaci domacké prostiedi, uvolnénost a relax. Modelka v rukou drzi dva neoznacené obaly,
usuzovat miizeme, ze se jedna o obal od pletového krému. Obaly nejsou nijak oznaceny
znackou, jednd se o bilé, blize nespecifikovatelné dozy. Pozadi vizudlu tvoii barevny
ptechod ze svétle rizové na zlutou. Tato barevnd kombinace vychdzi z loga spolecnosti Teta
a z korporatnich barev, které tato drogistickd spole¢nost v komunikaci vyuziva. Samotny

vizual neprodava zadné emoce ani pocity a sdm o sob¢ neni nijak vypovidajici.

Obrazek 15: Bannerova reklama ke kampani ,,Doslo vam to?* drogerie Teta

Zdroj: Mediaguru, 2020

Jak jiz bylo zminéno, ke kampani ,,Doslo vam to?* nevznikly Zadné piispévky pro socialni
sité€. Proto pro ucely toho vyzkumu byly vybrany tii ptispévky z instagramového profilu
drogerie Teta, které celkové dobfe reprezentuji celkovou komunikaéni strategii tohoto
drogistického fetézce. Vybrané piispévky pochazi z inora a biezna roku 2024, v dobé
vyzkumu tedy byly velmi aktudlni. Prvni pfispévek s nadpisem ,,Tip na jarni uces‘ zobrazuje
modelku drzici dva produkty vlasové péce od znacky Nivea. Poprvé tedy v komunikaci
vidime produkty dodavatelskych, nikoliv pouze privatnich znacek. Z nadpisu chépeme, Ze
se ma jednat o piispévek piinédsejici sledujicim tip nebo radu. Kompozice fotografie je
postavena tak, ze v pozadi vidime modelku sméfujici pohled do strany mimo objektiv.

Hlavni fokus je cilen na dva produkty, které modelka drzi v rukou. Dilezitym prvkem
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vizualu je 1 samotny nadpis, ktery je zvyraznén nepravidelnym tvarem v pozadi a ikonou
zarovky, ktera se ¢asto pouziva prave jako ikona znacici navod, tip nebo radu.

Na druhém vizuélu s nadpisem ,,Exfoliace: O co jde a jak funguje?* vidime modelku
v zrcadlovém odrazu, s ledabylym ucesem a s produktem na obliceji. Po bliz§im
prezkoumani vizudlu muzeme fici, ze se s nejvétsi pravdépodobnosti jedna o pletovy
peeling. Oko pozorovatele se zaméfuje zejména na zaostiené produkty v popiedi. Jedna se
o dvojici produktll, jeden od dodavatelské znacky Saloos a druhy od privéatni znacky Ellie.
Fotografie je situovand v koupelné, kterd je €isté a jednoduse zatizena. Samostatnym prvkem
vizualu je textace, ktera je pro zvyraznéni podkreslena nepravidelnym rizovym tvarem
a doplnéna o ikonu oteviené knihy. Tato ikonka v pozorovateli vzbuzuje pocit dilezitosti.
Napovida, ze bychom se v tomto ptispévku pravdépodobné méli naudit néco nového.

Posledni zkoumany vizudl z instagramového profilu drogerie Teta zobrazuje tii
modelky, kazdd v ruce drzi jeden produkt, na ktery je zaostfeno. V popiedi tedy vidime
zaostiené dvé pomuicky na nanaseni make-upu — takzvany beauty blender a §tétec — modelka
uprostied poté drzi v ruce samotny make-up. Modelky vidime v pozadi pouze rozostfené,
1 tak jsme schopni fici, Ze se jedna o typové tfi rozdilné zeny. VSechny se usmivaji, modelka
vlevo je brunetka v ¢erném obleceni, modelka uprostied je blondynka (jedna se o stejnou
modelku jako na prvnim vizualu) a posledni modelka vpravo je brunetka s kudrnatymi vlasy
(zde se jedna o stejnou modelku jako na druhém vizuélu). Drogerie Teta tedy v komunikaci
na socialnich sitich vyuziva stejné tvare. Diky tomu si sledujici a zdkaznici propoji dané
tvare se znaCkou a drogerie Teta tak bude na socialnich sitich 1épe rozpoznatelna. Dilezité

je také zminit, Ze posledni vizual nenese zadnou textaci, jedna se tedy pouze o fotografii.

g B

Exfoliace:

Obrazek 16: Instagramové prispévky na profilu @teta.drogerie

Zdroj: Instagram [(@teta.drogerie], 2024
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Vsechny vybrané vizualy spadaji do stejného vizudlniho stylu a do vSech se propisuje

podobna barevnost. Komunikac¢ni kampan tedy ptsobi koherentné a sjednoceng.

2.2 Focus groups

Focus groups jsou oblibenou metodou kvalitativniho vyzkumu, kterda mimo standardni
kladeni a zodpovidani otazek umoziuje také pfimou interakci mezi moderatorem a Cleny
tzv. ohniskové skupiny. Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery se zamétuje na nahlizeni
a interpretaci svéta jednotlivei ¢i skupinami. Déle je mozné ho definovat jako vyzkum, ktery
nevyuziva statistickych technik a metod. Takto prezentovany je opozici vyzkumu
kvantitativniho. (Hendl, 2008) Focus groups jsou tak idealni volbou pro vyzkum, u kterého
chceme respondenty podnitit k vétsi akei a k vzdjemné interakci. Ohniskové skupiny fadime
mezi typy skupinového rozhovoru, diky skupinové diskusi se oproti individualnim
rozhovorim lépe uvoliuji psychické zabrany ucinkujicich a ti tak snadnéji odhaluji své
postoje a zpusob jedndni. (Hendl, 2005) Dynamickd povaha focus groups usnadniuje
ucastniki.

Pro ucely této diplomové prace jsou focus groups perfektnim nastrojem k ziskani
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Metodu focus groups je vSak tfeba vyrazné odlisit
od metod, které shromazd’uji idaje z ptirozené probihajicich diskusi, kde nefiguruje nikdo
jako moderator diskuse €i jako tazatel. Pti vybirani spravné metody vyzkumu a konkrétné
volby focus groups je tfeba myslet na fakt, Ze focus groups jsou velmi specifické a slouzi
jako nastroj zejména pro potieby marketingového nebo sociologického vyzkumu. (Morgan,
1996) Metoda focus groups ma vsak i své limity a omezeni, konkrétné je tfeba zminit, Ze
ziskané udaje jsou subjektivni a mohou byt ovlivnény skupinovou dynamikou — napf.
dominanci jednotlivych ucastnikl ¢i tlakem na souhlas ¢i nesouhlas se zbytkem skupiny. Ve
vyzkumu se také mohou projevit emoce UCastnikli, sympatie a dalsi aspekty lidského
chovani, které vysledné hodnoty mohou ovlivnit.

Focus groups slouzi jako technika k ziskani Sirokého spektra detailt a komplexnich
zkuSenosti, zdlivodnéni jednéni, pfesvédceni, vnimani a postojli. Prvni pouZiti ohniskovych
skupin datujeme do 20. let 20. stoleti, kdy se pouzivaly jako technika priizkumu trhu. Dnes
se ohniskova skupina vyvinula v techniku sbéru dat, kterd se bézné pouziva v celé fade¢

oblasti spoleCenskych véd. (Powell a Single, 1996) Focus groups se pouzivaji
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v multimetodickych studiich, kde dopliuji informace ziskané pomoci jinych kvalitativnich

metod a také jako samostatnd metoda tam, kde jsou hlavnim zdrojem udajti. (Morgan, 1996)

2.3 Priprava focus groups

Ptipravna faze ohniskové skupiny je klicova pro celkovy uspéch vyzkumu a zabezpeceni
relevantnich a kvalitnich vysledka. Proces ptipravy ohniskové skupiny neboli focus groups
ovlivituji v obecné rovin€ zejména tyto tii faktory: financni rozpocet, mnozstvi potiebného
Casu a etické otazky. (Morgan, 1996)

Finanéni rozpocet ke zpracovani vyzkumu pro ucely této diplomové prace nebyl
stanoven, proto jsem se po zvazeni vSech pro a proti rozhodla focus groups uspotfadat online
za pomoci platformy Google Meet. Online focus groups se staly oblibenou variantou
v poslednich nékolika letech, vyvoji ptispéla i pandemie covidu-19 mezi lety 2020 a 2022.
(George, 2021) Online potadani ohniskovych skupin za pomoci néstroji jako je Zoom,
Microsoft Teams nebo Google Meet umoziiuji propojeni u¢astniki z riiznych koutii Ceské
republiky bez nutnosti dojizdét na dané misto. Jedna se tedy o velmi praktickou a efektivni
volbu, zejména v pfipadé, Ze cilem vyzkumu bylo zapojit respondenty z riznych
demografickych skupin a oblasti Ceské republiky. Online focus groups umoziuji
respondentim piipojit se z pohodli domova bez nutnosti kamkoliv cestovat a zaroveil
usnadiiuje planovani schlizky na termin, ktery vyhovuje vSem tucastnikiim. Dilezitym
faktorem je také finan¢ni nékladnost. Diky dostupnosti online nastroji na potradani online
konferenci a schiizek (jiz zminény nastroj Zoom, Microsoft Teams a Google Meet) neni
potieba pronajimat Zadné prostory, hradit dopravu a dal$i. Diky funkcionalitdm téchto online
nastrojii je mozné podpofit zapojeni a interakci UcCastnikli (moznost piimo promitat
prezentace, videa ¢i fotografie), regulovat diskusi €1 zaznamenavat prabéh focus groups diky
moZnostem nahravani diskuse pro snadny sbér a ndslednou analyzu dat. (George, 2021)
Vybrany online nastroj Google Meet umoziiuje vyuzit funkci piepisu schiizky. Tato funkce
je sice v jiném neZ v anglickém jazyce neptesna, i tak vSak velmi dobfte slouzi jako podklad
pro budouci analyzu dat. (Google Meet, 2024)

Kromé vyhod najdete u online focus groups i zna¢né nevyhody. Pied pofadanim
focus groups je tfeba zajistit, aby kazdy ucastnik mél potiebné technické zazemi pro potieby
zapojeni se do online schiizky. Konkrétné se jednd o potfebu vlastnit mobilni telefon ¢i
pocitac, mit stabilni internetové piipojeni a stazenou vybranou aplikaci, na které budou

online focus groups probihat. Je tfeba pocitat s tim, Zze moderator musi dobie znat prostredi
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vybraného néstroje pro online potadani schiizek a v pfipadé€ potieby byt ndpomocny dalSim
ucastniktim diskuse. Nevyhodou online focus groups muize byt oslabeni socialni interakce

mezi ucastniky. Pfi potadani online schiizky je pro ucastniky jednodussi nechat se rozptylit

A4

vvvvvv

nonverbalni komunikace, ktera je u klasickych focus groups stejné dilezita jako komunikace
verbalni, standardné fadime vyraz oblic¢eje, ocni kontakt a fec téla. O tyto vjemy mizeme
pfi pofadani online focus groups pfijit, pfipadné¢ nemusi byt tak lehké je zaznamenat
a interpretovat. (Rodgers, 2023)

Po zvézeni vSech pro a proti, na které u poradani online ohniskové skupiny miizeme
narazit, jsem se rozhodla pro vyuziti této metody focus groups. Online ohniskova skupina
prob&hla za pomoci nastroje Google Meet, ktery je ve volné dostupné verzi piistupny vSem
uzivatelim. Jak jiz bylo zminéno, nabizi také mnoho moznosti, jak udé€lat online focus
groups interaktivni, zapojit do diskuse v§echny uzivatele a poskytnout jim prostor.

Dalsim dilezitym bodem bylo stanoveni ¢asové narocnosti jednotlivych besed. Po
dikladném piezkoumani literatury a vybranych probéhlych focus groups jsem se rozhodla
pro stanoveni délky focus groups v rozmezi od 30 do 60 minut. Jedn4 se o idedlni casovou
naro¢nost pro udrZeni pozornosti vSech ucastnikli diskuse, zaroven je jednodussi pro Casove
méné naro¢né focus groups ziskat respondenty. Pl hodiny az hodinu ¢asu ze svého dne byla
ochotna vénovat vyzkumu valna ¢ast ucastniki. S touto délkou focus groups také nebylo
tieba planovat Zadné prestavky v mezicase a celd ohniskova skupina tak probéhla naraz bez
nutnosti stanovovani piestavek z diivodu kolisani pozornosti. U focus groups, které¢ trvaji
déle nez 90 minut, se obecné doporucuje naplanovat nékolik prestavek. (George, 2021)

Nézory na ideélni pocet ucastnikl jedné ohniskové skupiny se lisi dle autorti. Morgan
(1996) doporucuje vést strukturovanou diskusi s Sesti az deseti ucastniky, Smithson (2007)
za focus group povazuje skupinu Sesti az dvandcti t€astnikii. George (2021) uvadi, ze obecné
plati, Ze bychom neméli mit méné nez 6 a vice nez 12 ucastnikli, abychom ziskali co
nejspolehlivéjsi vysledky. Zaroven zminuje, ze ve vétsin€ piipadi nebude k zodpovézeni
vyzkumné otdzky stacit jedna ohniskova skupina. Pro dosaZeni bodu nasyceni (tj. kdyZ na
polozené otazky jiz nedostaneme nové odpovédi) je vhodné naplanovat tii az Ctyfi focus
groups. (George, 2021) Pro ucely tohoto vyzkumu jsem zvolila ohniskové skupiny po Sesti
respondentech. Protoze se focus groups budou konat online, je jednodussi udrzet aktivni

mens$i pocet Ucastnikli a ziskat tak relevantni odpovédi od vSech zucastnénych. VéEtsi
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mnozstvi diskutujicich by mohlo vést k nekontrolovatelné diskusi nebo naopak k nezapojeni
vSech ucastnikli. Respondenty jsem se rozhodla rozdélit do tii skupin na zaklad¢é veku.
Celkem tedy doslo k vytvoreni tii samostatnych focus groups, kazda po Sesti respondentech.
K rozdéleni na zakladé véku doslo z ditvodu lepsi interpretace dat a také z divodu umoznéni
zajimavého nahledu na mozné generacni rozdily, které v interpretaci marketingovych
kampani jednotlivych drogistickych fetézci mohou nastat. Zaroven bylo rozdéleni na
zakladé véku zvoleno z diivodu lepsi dynamiky v ramci jednotlivych skupin. Uastniky
focus groups jsem tak rozdélila do skupiny Generace Z, Generace Y a Generace X.

Generace Z je nejmladsi skupinou respondentli, kterd se do vyzkumu zapojila.
Ugastnici vyzkumu byli ve véku od 19 do 29 let. Tato generace, znama pod anglickou
zkratkou ,,gen Z*, je definovana datem narozeni mezi lety 1995-2010. Mnoho autorii se vSak
nemiiZze shodnout na pfesné hranici, kde kon¢i obdobi takzvanych milenialt a za¢ina obdobi
generace Z. Oproti pfedchozim, star§im generacim, zde chybi jasny historicky milnik ¢i
hranice, kterd by definovala pfechod z jedné generace na druhou. Typickou definici generace
Z je fakt, Ze digitalni technologie jsou soucasti jejich zivota od narozeni. Socidlni sité,
neustalé pfipojeni k internetu, zdbava a neustalé spojeni a komunikace s okolnim svétem je
pro gen Z typické. (Dimock, 2019)

Generace Y, znam¢j$i pod oznacenim milenidlové, je generaci, ktera dospivala okolo
roku 2000. Oznaceni milenialové je odvozeno praveé od oznaceni nového milénia. Obecné
se za generaci Y oznacuje kazdy, kdo se narodil mezi lety 1981-1994. Milenialové jsou
generaci, kterd postupné do Zivota adaptovala digitalni technologie, tzn. zna¢na ¢ést této
generace jeSt¢ pamatuje dobu bez neustalého pfipojeni k internetu, bez uziti digitalnich
technologii a chytrych telefont. Tato generace byla taky vyznamné ovlivnéna hned nékolika
politickymi a hospodaiskymi faktory, které z velké ¢asti nastavily kurz smétfovani celé
generace. Mezi tyto udélosti fadime teroristicky titok na World Trade Center z 11. zati 2001,
valky v franu a Afghéanistanu a také vrcholici hospodaiskou recesi, ktera ovlivnila vstup do
dospélosti velké Casti generace Y. (Dimock, 2019)

Posledni, nejstarsi generaci zastoupenou v ramci focus groups je generace X, kterou
definuje rok narozeni mezi lety 1965-1980. V Ceské republice se této generaci piezdiva také
,Husakovy déti®, které se narodily v 70. letech 20. stoleti. Patii sem zejména silné ro¢niky
1973 az 1976. Generace X se narodila do svéta bez pocitacli a mobilnich telefonil a vSechny

moderni digitalni technologie vcetné ptipojeni k internetu se do jejich kazdodenniho zivota
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dostaly postupné. Jedna se vSak o prvni generaci, kterd se postupné stavala technicky
zdatnou. (McKenna, 2024)

Diky vyznamnym genera¢nim rozdilim mezi generacemi X, Y a Z bude zajimavé
sledovat ndhled jednotlivych respondentii na vybrané marketingové kampané¢ a také na
reprezentaci krasy a zdravi. Segmentace na zakladé veéku také hraje dulezitou roli ve
funkénosti celé skupiny. Da se predpokladat, ze vékoveé podobné skupina respondentil si
bude 1épe rozumét, bude sdilet podobné ndzory a nebude dochéazet k vyraznym nesouladiim
na zéklad¢€ generacnich rozdila.

Co se ty¢e demografického hlediska, online ohniskova skupina mi dovoluje oslovit
Sirokou $kalu respondentii z riznych oblasti Ceské republiky. Tematicky se cely vyzkum
zaméfuje zejména na vnimani krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském
trhu. Protoze hlavni cilovou skupinu drogistii a hlavni kupni silou jsou Zeny v ekonomicky
produktivnim véku (20-64 let; CSU, 2024), mym cilem bylo mit v ramci jednotlivych focus
groups prevazné zenské respondentky. Kviili aplikovatelnosti a reprezentativnosti vysledka
se do jednotlivych ohniskovych skupin zapojili i muzsti respondenti. V kazdé skupiné se
nachazely 4 zeny a 2 muzi z riiznych oblasti Ceské republiky.

Rekrutace respondentii probéhla za pomoci online platforem, konkrétné tedy
socialnich siti Facebook a Instagram. Jednalo se o dobrovolny vybér vzorku, kdy jsem na
socialnich sitich vyvésila prosbu o zapojeni se do focus groups na téma ,,Reprezentace krasy
a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu“. Na zaklad€ tzv. pohodlného
vybéru vzorku jsem oslovila také rodinné ptisluSniky a ptatele, ktefi pro mé byli v danou
chvili nejsnaze dostupni. Sbér respondentli probihal v obdobi od 15. do 22. 3. a podafilo se
mi zajistit reprezentativni vzorek celkem osmnacti respondentt z riiznych demografickych
a vékovych skupin. Vzhledem k tomu, Ze ndkup drogistického zbozi v jedné ze zkoumanych
drogerii na ¢eském trhu, konkrétné tedy v drogerii dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta,
je zpravidla obvyklou rutinou vétSiny z nas, nebyla jsem nijak vyznamné omezena ve vybéru
vzorku. S Gc¢astniky byl termin ohniskovych skupin domluven s pfedstihem a vSem byla do
kalendéfe zasldna pozvéanka s odkazem na danou online schizku.

Roli moderatora, respektive moderatorky se ujala autorka této diplomové prace. Diky
online pribéhu vSech tfi focus groups bylo v ramci moznosti jednoduché korigovat
jednotlivé ohniskové skupiny a jejich Gc€astniky.

Vsechny tii focus groups se konaly v patek 29. 3. Jednalo se o statni svatek (Velky

patek) a vSichni respondenti byli ochotni ve volny den vénovat 30 az 60 minut online
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schiizce. Prvni focus group se zastupci generace X se konala od 10 do 11 hodin, druha focus
group se zastupci generace Y se konala od 13 do 14 hodin a posledni ohniskova skupina

s nejmladSimi respondenty z generace Z se konala od 15 do 16 hodin.

2.4 Hlavni cile vyzkumu

vvvvvv

parametrem sestaveni hlavnich cili vyzkumu a také vyzkumnych otdzek. Hlavnim cilem
vyzkumu je prozkoumat a pochopit vnimani, postoje a reakce spotiebitelil (respondentil) na
reprezentaci krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu. Zaroven je

cilem vyzkumu odpovédét na stanovené vyzkumné otazky.

e VOI: Jaké jsou dominantni obrazy a idedly krasy prezentované v reklamnich
kampanich drogistickych spolecnosti na ¢eském trhu?

e VO2: Existuji spolecné vzory a odlisnosti v medidlni reprezentaci krasy a zdravi
v kampanich drogerii dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta? Pokud ano, o jaké

se jedna?

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o kvalitativni nikoliv kvantitativni vyzkum, tak v praci
neuvadim zadné statistické udaje. Vzhledem ke specifi¢nosti otdzek a zkoumaného tématu,
moznosti subjektivizace a také dalSich limitaci, které kvalitativni vyzkum v podobé focus
groups piinasi, se jedna o vyzkum, ktery ma reprezentovat ndzory a nahledy zucastnénych
respondentl a pfinaset tak bliz$i porozuméni toho, jak spotfebitelé reaguji na zobrazovani

a reprezentaci krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu.

2.5 Pribéh vyzkumu

V den konani vSech tii focus groups se moderatorka pomoci e-mailu nebo socialnich siti
pfipomnéla vSem ucastnikiim. V zadné ze tfi skupin nenastaly zddné technické problémy
a vSichni ucastnici se dokazali pfipojit pies zaslany odkaz na online schiizku pfes Google
Meet. VSichni tcastnici ohniskovych skupin byli po celou dobu konéni ochotni mit zapnutou
kameru 1 mikrofon a pomérné aktivné se ti€astnili diskuse.

Prvni focus group se konala v patek 29. 3. od 10 hodin. Planovand délka schiizky
byla od 30 do 60 minut, Gcastnici tedy m¢li v kalendafi ,,zarezervovany* ¢as od 10 do 11

hodin. Nakonec prvni ohniskové skupina s respondenty z generace X trvala 42 minut. Druha
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focus group se konala stejny den, tedy v patek 29. 3. od 13:00. Tato ohniskova skupina, které
se zucastnili zastupci generace Y, celkem trvala 38 minut, findlni ¢asovy rozsah byl tedy od
13:00 do 13:38. Posledni ohniskova skupina zacala v patek 29. 3. od 15. hodin a zGc¢astnili
se ji zastupci nejmladsi generace Z. Celkem jsme diskusi stravili 40 minut.

ucastnikti focus groups s moznosti zaznamenavat jejich odpovédi, prepsat si zaznam schiizky
a sposkytnutymi informacemi dale nakladat vramci této diplomové prace. Vsem
ucastnikim byly popsany akademické ucely zaznamendvani jejich odpovédi. VSichni
respondenti byli ubezpeceni, ze ptepis a vyhodnoceni jejich odpovédi bude probihat
anonymng¢. Po ziskani vyslovného souhlasu od vSech ucastnikii mohla moderatorka zahdjit
focus groups a také zaznam piepisu schlizky.

Na zahajeni moderatorka jest¢ jednou vSechny ucastniky pfivitala a pod€kovala jim
za ochotu zucastnit se vyzkumu pro ucely diplomové prace. Moderatorka se vSem
respondentim predstavila a nastavila zakladni pravidla ohniskové skupiny. Mezi zminéna
pravidla patii naptiklad to, ze by nemélo mluvit vice ucastnikii nardz a vzdy by mél mit
prostor pouze jeden ucastnik. V piipad¢€, Ze chce na danou problematiku reagovat nékdo
dalsi, Google Meet nabizi moznost ,,pfihlasit se®, ¢imz d4 dany respondent moderatorce
jasnou zpétnou vazbu, ze se chce k danému tématu také vyjadrit. Tato funkce byla vSem
ucastnikim predstavena a vysvétlena, aby ji vSichni v pfipadé potieby uméli pouzit.
Moderatorka méla za cil vést uvolnénou diskusi, diiraz byl kladen na to, aby se vSichni
Ucastnici citili vitani, aby v&déli, Ze Zddna z odpovedi neni dobie ani Spatné, a Ze vSechny
odpovédi a nazory jsou dulezité. Pro ucely zachovani odstupu a respektu smérem
k moderatorce si vSichni respondenti a moderatorka vykali. Takto byla pravidla nastolena na
v mnoha piipadech stalo, Ze mluvilo naraz vice respondentii, vZdy se vSak respondenty
podatilo usmeérnit a znovu nastavit pavodni pravidla. V ptipad€, Ze by nardz mluvilo vice
ucastnikli focus groups, je pro nastroj Google Meet 1 samotnou moderatorku velmi tézké
zachytit v8e, co ucastnici zminuji a mohlo by dojit k opomenuti dilezitych informaci, které
zaznély.

Nasledn¢ byli Gcastnici strucné seznameni s tématem diplomové prace, a to za
pomoci pre¢teni aryvki z kapitoly ,,Uvod“. Aby se respondenty podatilo na téma ,,naladit*
a dostat je do probirané problematiky drogerii a jejich reprezentace krasy a zdravi, na zacatek

méla moderatorka piipravenych nékolik otdzek na znalost drogerii na ¢eském trhu, na jejich
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vnimani a jejich ndkupni zvyklosti v drogeriich. Tyto zdkladni otazky byly zvoleny proto,
aby se vSichni respondenti dostali do tématu a aby se naucili spole¢né¢ sdilet odpovédi na
kladené otazky. Moderatorka nésledné odpovédi na tyto otdzky pouzila i dale v prubéhu
ohniskovych skupin, aby mohla probéhnout navazujici diskuse. Prvni otazka, ktera zaznéla
hned na uvod focus groups, byla: Jaka drogerie se vam vybavi jako prvni? Aby odpovédi
byly nezaujaté a respondenti nebyli ovlivnéni odpovéd'mi ostatnich ucastnikt focus groups,
vSichni dostali 5 vtefin na zaznamenani své odpovédi do skupinového chatu, ktery sluzba
Google Meet nabizi. V prvni focus group se zastupci generace X zaznéla tfikrat odpoved’
dm, dvakrat odpovéd’ Teta a jednou odpovéd ROSSMANN. Ucastnici druhé focus group
s generaci Y méli vysledky stejné: tfikrat dm-drogerie markt, dvakrat Teta a jednou
ROSSMANN. V ohniskové skupiné s generaci Z se podafilo ziskat jiné rozloZeni odpovédi.
Odpovédi byly rozdéleny ptfesné na polovinu. Tii respondenti zminili drogerii dm a tfi
respondenti zminili drogeriit ROSSMANN. Drogerie Teta v odpovédich zastupct generace
Z nefigurovala.

Po zodpovézeni prvni otdzky moderatorka navazala na ptedchozi diskusi a ucastniki se
zeptala, jaké dalsi drogerie na ¢eském trhu respondenti znaji. Zde uz bylo Zadouci rozproudit
diskusi a s Gi€astniky focus groups se o jejich znalosti drogerii na ¢eském trhu pobavit, zjistit,
jakou drogerii preferuji a jaké jsou piipadné jejich rozhodovaci procesy pii vybéru mista
nakupu. VSichni ucastnici vSech diskusi bez ohledu na generaci potvrdili, Ze znaji vSechny
zminéné drogerie — dm-drogerie markt, ROSSMANN i Teta. Rozdily byly pouze v tom, zda
o drogeriich pouze slyseli, nebo do nich chodi pravidelné nakupovat.

Nékupni zvyklosti se u jednotlivych Gcastnikli pomérn€ vyznamné lisily jak v rdmci
jednotlivych focus groups, tak i mezigeneraéné. Primérna frekvence nakupu v drogerii
u generace X je pfiblizné jednou za dva tydny. Cast&ji chodi do drogerie nakupovat pouze
dv¢ respondentky, jeden z ucastnikll zminil, Ze do drogerie chodi pouze piileZitostné, kdyz
ho oslovi cenova ¢i slevova nabidka a ma danou drogerii po cesté, jinak se snazi drogistické
zbozi nakoupit spolecné pii pravidelném nakupu potravin. Generace Y se svymi nakupnimi
zvyklostmi pomérné liSila, zastupci této v€kové kategorie na otazku ,,JJak ¢asto do drogerie
chodite nakupovat?* odpovidali nejcastéji, ze jednou za tyden. Diivodem byla zejména Casta
potieba dokoupit potfebné produkty pro kazdodenni chod domdacnosti a také blizkost dané
drogerie k bydliSti nebo k praci. Respondenti z nejmladsi generaéni skupiny Z maji ndkupni

navyky také jiné, nejcastéji slychanou odpovédi byla ta, Ze do drogerie chodi alespon jednou
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tydné. Jejich divody byly zejména hon za novinkami v oblasti pletové péce a dekorativni
kosmetiky, ptipadné slevové akce a vyhodné nabidky.

Nasledujicim krokem po zodpovézeni prvnich otazek byla diskuse nad vybranymi
reklamnimi kampanémi a zobrazovanim zdravi a krasy v reklamach drogerii dm-drogerie
markt, ROSSMANN a Teta. Moderatorka se skupinou nasdilela vybrané ukazky rtznych
reklamnich kampani drogerii na Ceském trhu, které slouzi jako podklad pro diskusi
o reprezentaci krasy a zdravi. Mezi zkoumanymi podklady se nachazi televizni reklamni
kampané, ptispévky ze socidlnich siti a bannerova komunikace z webovych stranek. Mezi

pripravené kli¢ové otazky patii nasledujici v tomto potadi:

1. Jak vnimate zobrazeni krasy a zdravi?
Ukazuji vybrané reklamni kampang realisticky nebo idealisticky pohled?
Jak tyto reklamy ovliviiuji vnimani standardt krasy a zdravi?

Inspiruje vas vybrana reklamni kampan ke koupi dané¢ho produktu?

w»ok w N

Vidite tuto reklamu jako nabidku, kterd vam pomiize ke zlepSeni zdravi ¢i vizualni

stranky?

Nasledujici diskuse vychazela z poskytnutého podkladového materialu a moderatorka se ji
snazila sméfovat 1 na konkrétni prvky v reklamach, které byly popsany vySe pfi analyze
marketingovych kampani jednotlivych drogistickych fetézcii. Uastnikiim focus groups byly
nejprve prezentovany vizualy z kampané dm-drogerie markt s mottem ,,Zazij silu inspirace*.
Jako dali jim byly prezentovany kampanové podklady ,.Zivot je krasngjsi, kdyZ o sebe
pe€ujeme s laskou®, které patii k marketingové komunikaci spole€nosti ROSSMANN. Jako

posledni moderatorka prezentovala komunikaci drogerie Teta s mottem ,,Doslo vam to?*.

2.5.1 Jak vnimate zobrazeni krasy a zdravi?

V prvni skupin€ se zastupci generace X se Casto opakoval nazor, ze reklamni
materidly dm-drogerie markt jsou zacileny spiSe na mladsi cilovou skupinu, a ze presny
smysl komunikace mnohdy nebyl pIlné pochopen. Tento nazor se vztahoval jak k televiznimu
spotu, tak i k samotné bannerové reklam¢ a k vizualiim ze socidlnich siti. Konkrétné Zeny
ztéto diskusni skupiny zdiraziovaly vyuziti hodné¢ barevného a netypického liceni,
a celkové mladistvy vzhled nejen modelek, ale 1 celého reklamniho konceptu. Nékolik

ucastnikli v ramci televizni reklamy zareagovalo na zménu nalady, kterou provazela zména
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vzhledu hlavni postavy. ,, Nelibi se mi, ze reklama spojuje sebevédomi s tim, jak vypadam
nebo jaky mam make-up. Na zacdtku je to celé takové temné, Sedé a najednou vidime upiné
Stlené namalovanou a oblecenou modelku, ktera si jde stanici metra jako po prehlidkovem
mole,“ komentuje TV reklamu jedna z dotazovanych. Tento nazor podpofili i dalsi
dotazovani. ,, Mné se libi, Ze to liceni je takové jiné, extravagantni, stejné tak i obleceni. Je
fajn, ze dmko aspon lidem ukazuje, ze nemusime vsichni vypadat stejne, “ doplnuje dalsi
respondentka. V névaznosti na dalS$i kampanové materialy vSak vétSina dotazovanych
nevidéla spojitost mezi piirodni tematikou a TV spotem. Televizni kampan dle vétSiny
dotazovanych neodpovida vizualim, které jsou uzité v bannerové reklamé a na socialnich
sitich. Celkovée se k TV kampani v ramci focus group diskutoval zejména vztah vnéjsi krasy
na nase sebevédomi, spoleéné s vlivem na nase psychické zdravi. Ugastnici se shodli, Ze
reklama prezentuje krasu jako Cisté fyzicky atribut, ktery je konkrétné ovlivnén tim, jaky
maji zeny make-up a jak jsou obleCené. , Myslim, zZe reklama prezentuje dost zastaralé
stereotypy a viastné nam ukazuje, Ze zena bez vyrazného liceni a super obleceni se nemiize
citit hezky, “ doplituje jedna z respondentek. Co se tyce bannerové reklamy a ptispévkil na
socialnich sitich, ucastnici zminovali, Ze uziti pfirodnich elementl v nich evokuje spojeni
krasy a zdravi s prirodou a ekologii. Diskutujici se také hodné pozastavovali nad riznymi
tagy, které se ve vizualech dm drogerie nachazeji. Vétsing ucastnikli ohniskové skupiny se
libilo, ze reklamni materidly komunikuji krasu spojenou s ptirodou a s respektem k ni.
Pozitivni zpétnou vazbu méla taky mladistvost a energi¢nost, kterou z podkladl diskutujici
citili. Jeden diskutujici také zminil, ze se mu libi odliSnost reklamni kampané od
»staromodnich® reklam. V prvni focus group se zastupci generace X tak pfevazoval pozitivni
nahled na statické reklamni materialy, oproti tomu reakce na TV reklamni spot byly v ramci
skupiny spiSe negativni a dle uc€astnikd prohlubovaly a podporovaly standardy krasy a jeji
stereotypni zobrazovani. Oproti tomu reklamni materidly spolecnosti ROSSMANN
v diskutujicich vzbuzovaly Gplné jiné pocity a dojmy. Cely styl kampané hezky pojmenovala
jedna z respondentek, kterd uvedla, ze kampan ,, spis nez krasu jako takovou ukazuje takové
ty kazdodenni hezké momenty, které jsou viastné krdasné samy o sobe.“ Diskutujici velmi
ocenili realismus této reklamni kampané. Nad TV reklamou se vétSina dotazovanych
pousmala a reakce ohniskové skupiny byly velmi pozitivni. ,, Redlna“, , krasna*“, ,, plna

I3

emocl®, C1 ,takhle si to taky pamatuji“, to byly slova a fraze, které zaznivaly z ust
dotazovanych. Respondenti z generace X ocenili zejména pravdivost a realnost reklamniho

ptibéhu. Zobrazeni krasy v tomto televiznim spotu vnimali jako siln€ realistické, stejné tak

60



1 z hlediska reprezentace zdravi méla reklama skvélé ohlasy. Hledani krasy v kazdodennim
shonu; rodina je to nejkrasnéjsi, co mame; péce o druhé pfinasi do naseho zivota krasu — tak
rezonoval televizni reklamni spot s ucastniky ohniskové skupiny. Co se tyCe bannerové
reklamy a piispévkil na socidlnich sitich, zde ucastnici kampan popisovali jako realitu, ktera
je sice lehce idealizovana, ale ukazuje kazdodenni rodinné situace. Kampanové vizualy jasné
navazuji na piib¢h TV reklamy a vychazi z celého konceptu. Dotazovani si v§imali, Ze oproti
videoreklamé jsou statické vizualy lehce prikraslené a dovedené k dokonalosti. I tak zistalo
celkové vniméni reprezentace krdsy azdravi v brandové reklamni kampani drogerie
ROSSMANN velmi pozitivni. Jako posledni pfisla fe¢ na kampan drogerie Teta. TV spot
,Doslo vam to?* nechéval v dotazovanych spise neurcité emoce. ,, Hlavni postava je krdsna,
ale hnedka od zacatku je to takové svudné, prvni zdabér je na nahou Zenu ve sprse...",
komentuje spot jedna z dotazovanych. ,,Jak je tady zobrazena krasa, no hlavni postava je
typicky krasna blondynka, vecné upravend, at’ uz je ve sprse nebo sedi doma na gauci”,
dopliiuje dalsi zucastniki. Z komentari tedy mizeme vycist, ze ucastnici nevnimaji
zobrazeni krasy v této reklamni kampani realisticky a reprezentativné. Dale ucastnici
reagovali na bannerovou reklamu a vizudly ze socidlnich siti. Zde nejc¢astéji zaznivala slova
jako ,,obycejné“, ,, prirozené*, , realistické ““. Zastupci generace X ocenili, Ze na fotografiich
z kampané ¢i ze socidlnich siti nejsou vyobrazené zadné modelky, ale normalni Zeny a
sleCny, které, jak zminila jedna z respondentek, ,, vypadaji jako slecny, které bych mohla

¢

potkat na ulici”. Jedna se tedy o zobrazeni standardu krésy, ktery je dosazitelny pro
kohokoliv. Dle dalSich komentait se fotografie daji povazovat za mladistvé a trendy, coz je
zajimavy vjem vzhledem k postaveni a positioningu drogerie Teta. Z hlediska zobrazovani
krasy a zdravi méla u skupiny dotazovanych nejlepsi odezvu komunikace na socidlnich
sitich.

V ohniskové skupiné se zastupci z vékové skupiny takzvanych milenial (generace
Y), byla reakce na TV reklamu velmi podobnd, jako u piedchozi focus group. ,, Ukazuje
stejny pribéh jako vsichni ostatni. Kdyz jde z prace, tak je celd scéna Sediva a smutna,
herecka je takova nevyraznd. Najednou ji v metru osviti néjaka inspirace a ona je najednou
super sebevedoma, vyrazné nalicend i oblecena a vykracuje si metrem. Za mé je to uplné
typicka reprezentace toho, zZe Zeny se citi sebevéedomé jen diky make-upu a obleceni. To ale
prece neni pravda, sebevédomi nam dodava spousta dalsich nepovrchnich véci a je skoda,
Ze i vtyhle dobée to lidi stale nechapou,” komentuje odméfenym tonem jedna

z dotazovanych. ,, Prijde mi, Ze dmko se stavi do pozice trendsettera a chtéji jit s dobou
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a s trendy, ale tohle je za mé trochu preslap, “ navazuje dalsi z dotazovanych. Milenialim
ve vétsiné pripadt vadilo pravé napojeni fyzické krasy na sebevédomi, stereotypizace
vnéjSiho vzhledu a podporovani zazitych standardi zenské krasy. Co se tyce reklamnich
vizuall, nejcastéji zaznivalo, ze jsou hodn€ moderni, ale respondenti mnohdy nevi, co z nich
maji vyc¢ist. Diskutujicim se libilo propojeni krésy a zdravi s pfirodnimi elementy, ¢istou
grafickou podobou a celou komunikaci oznaCovali za moderni a ,,cool“, stejn¢ jako
piedchozi ohniskova skupina vSak nevidé€li spojitost mezi TV spotem a kampanovymi
vizualy. Téma zdravi dle diskutujicich neni v téchto vizudlech jasné& zpracovéano a pouze by
se dalo odvozovat, zda m¢l zadavatel za cil pfedat konzumentim tohoto obsahu jasnou
zpravu o jeho pohledu na zdravi a jeho komunikaci. Poprvé zde od jedné z respondentek
zaznélo, ze reklama piisobi vice lifestylové. VétSina tcastnikl se shodla na tom, Ze modelky
jsou sice prvoplanové krasné, jejich vzhled je v§ak osobity. Co se tyce diskuse, kterd vznikla
pfi polozeni prvni otdzky smérem k vizualim z reklamni kampané drogerie ROSSMANN,
jedna z diskutujicich vyzdvihla fakt, ze vizualy nejsou zbytecné piehnané a jsou vice
o skutecném Zivote a skute¢nych okamzicich. Milenidlové ve vétSiné piipadl ocenili, Ze se
jedna o vyrazné rodinn¢ zamétenou komunikaci. Z riznych odpovédi diskutujicich se da
vycCist, ze krasa v této kampani neni pojata jako fyzicky atribut, ale jedna se spiSe o hledani
krasy v malic¢kostech a kaZdodennich udalostech. V ramci debaty ohledné¢ TV spotu
milenidlové velmi ocenili moderni ptistup drogerie ROSSMANN k tematice péce o rodinu
a déti. ,, Konecneé nékdo ukazuje, Ze i otec se dokdze o miminko postarat a miize ho nosit
v nositku, krmit, a dokonce dokadze i vyprat pracku! ptidava komentaf jeden z Gc¢astnikli
diskuse.

V posledni skupiné s respondenty znejmladsi generace Z se pii polozeni prvni
dm je sice moderni, parkrat zazné€lo i slovo ,,uméleckd®, ale Ze konzumentim nepiedava
zadnou informaci, zddnou piidanou hodnotu. U TV spotu kladné hodnotili jeho témét
,»filmoveé* zpracovani, libilo se jim celkové vizualni zpracovani. Gen Z byla v rdmci vnimani
kréasy v reklamni kampani rozdélena na dva tdbory. Jedni kladné ohodnotili osobitou image
modelky a jeji extravagantni make-up a obleceni. Druzi se naopak pfiklan€li k jiz
zminénému ndzoru, Ze dm-drogerie markt podsouva publiku korelaci vné&jsi kréasy
s psychickym rozpolozenim a se sebevédomim. Kritice byly vystaveny i texty na vizualech,
které jsou dle jedné z respondentek ,, umelé a moc nedavaji smysl“. Generace Z ve vétsing

ptipadd ocenila rizny vzhled modelek a jejich diverzitu, co se vzhledu tyce. Stejné jako
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u piedchozich ohniskovych skupin, i v této se projevil fakt, ze zdravi v tomto vizudlu neni
nijak komentovano, ani zdliraznéno. Reklama se zamétuje Cisté na reprezentaci krasy ve
spojeni s piirodou. ROSSMANN a jeho reklamni kampan u generace Z z hlediska percepce
krasy a zdravi nevzbudila tolik zivou debatu. ,, Fotky jsou hezké. Z toho nadpisu chdpu, Ze
md jit o chapani krasy jako v Zivoté? Ne, zZe se podivam na hezkou modelku a jdu si koupit
produkt, ktery mi ukazuje,“ zaznélo od jednoho z dotazovanych. Dalsi z dotazovanych
zminila, ze reklama zobrazuje tradi¢ni, Stastnou, veselou rodinu, v ¢emz se da hledat
podstata krasy. Poprvé jsme v diskusi narazili také na t¢éma mentalniho a psychického zdravi,
nikoliv pouze zdravi fyzického. Velmi zajimavy vhled poskytla jedna z respondentek, ktera
zminila, ze spoleén¢ strdvené chvile srodinou, které reklamni materidly drogerie
ROSSMANN prezentuji, jsou dulezitym zikladem psychického zdravi. Reakce na
zobrazovani krasy a zdravi v rdmci televizniho spotu byly podobné jako reakce na bannery
a prispevky ze socialnich siti. Generace Z ocenila, ze krasa zde neni vyobrazena v kontextu
fyzického vzhledu, ale spiSe psychické pohody a vzajemnych rodinnych vztahii. Jako
posledni pfisly na fadu komunikaéni vizualy drogerie Teta. Reakce na kampan ,,Doslo vam
to?** zde nebyly moc pozitivni, dle respondentii kampanovy vizudl nijak nereprezentuje ani
krasu ani zdravi. Celé motto kampan¢ vzbuzovala spiSe usmévné reakce. Televizni reklama,
podobné jako kampanovy vizudl, nezanechala v dotazovanych zadné diilezité emoce ani
zazitky. Naopak ptedlozené piispévky ze socidlnich siti mély u zastupcii generace Z velmi
dobré ohlasy. Piispévky byly oznafeny za redlné, dotazovani se ve vétSin€ piipadl se
zobrazenymi situacemi dokazali szit. ,, Krasu tady vidim tieba i v tom, Ze mate na fotce spolu
vic kamaradek, které ukazuji ty jednotlivé produkty. To se mi libi, Ze to neni jen o té vizualni
strance, “ uvadi jedna z respondentek. Krasa je tedy v piispévcich zobrazena jako néco, co
muzete sdilet se svymi piateli nebo srodinou. Zde tedy mizeme vidét paralelu mezi

komunikaci drogerie Teta a drogerie ROSSMANN.

2.5.2 Ukazuji vybrané reklamni kampané realisticky nebo idealisticky
pohled?

Ohniskové skupiny pokracovaly dal$i otazkou, na kterou se moderatorka zeptala
vSech generacnich skupin s ndvaznosti na vSechny zobrazené vizudly. Jako prvni prob&hla
debata k vizualiim drogerie dm. Zde se vSichni dotazovani shodli na tom, ze reklamni
materidly zobrazuji znacn¢ idealizovany az fantasticky pohled nejen na krasu, ale na
celkovou koncepci krasy a zdravi. Obrazky jsou dle Ucastniki perfektné upravené do

posledniho detailu, modelky nenesou znamky zadnych nedokonalosti a vizudly
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nereprezentuji kazdodenni realitu nebo prostiedi, ve kterém by se ¢loveék mohl nachdzet.
Jeden z respondentt uvedl zajimavou myslenku, a to Ze se jedna o idealistické vizudly, ale
s nadechem realismu. Headliny ,,Moje fantazie rozkvéta™“ a ,Pfiroda mé nepiestava
okouzlovat™ jsou dle odpovédi hodné¢ nadnesené az nerealistické, ale modelky vypadaji
skute¢n¢ a nejednd se o klasické, bezchybné typy modelek, na jaké jsme z nékterych
kampani zvykli. Zde poprvé nardzime na téma diverzity a zobrazovani riznych typt Zen,
a tedy 1 riznych pojeti krasy jako takové. V piipad¢ televizniho spotu se jako realisticka
jevila pouze prvni ¢ast spotu, od cca 5. vtefiny se reklama ptfesouvd do idealistické¢ho
snového prostiedi, které dotazovani vnimali jako Cisté smyslené a idealizované. Jako dalsi
se se skupinou presouvame k vizualim drogerie ROSSMANN a je poloZena stejna otazka:
Ukazuje tato reklamni kampan realisticky nebo idealisticky pohled? Nejstarsi ti¢astnice
focus group oznacila reklamu za realistickou, libilo se ji, ze se jednd o ,,scény ze Zivota “,
které nejsou nijak prehnané, a které propaguji zdravy, pecujici zivotni styl. Dosazitelnost
arealismus této reklamni kampané potvrzovali i dalSi dotazovani. Reklama dle
dotazovanych zobrazuje krasu kazdodenniho Zivota spiSe nez nedosazitelné idedly krasy,
které mnohdy nastavuje naSe spole¢nost a zejména socidlni sité. I u odpovédi na tuto otdzku
zazné¢l nazor, ze se sice jednd o vice realistické zndzornéni nez u kampané drogerie dm,
1 presto se stale jedna o reklamu, kterd nese znacné idealizované a zdokonalené prvky.
Zajimavosti je, Ze tato reakce se vztahovala pouze k bannertim a ke komunikaci na socidlnich
sitich. Televizni reklama spole¢nosti ROSSMANN byla hodnocena jako vysoce realistickd,

¢

,ze zivota“ a odpovidajici kazdodennim problémim, kterym celi kazdd rodina. Jako
posledni se diskuse presunula i1 ke kampani drogerie Teta. TV reklamu dotazovani oznacili
jako redlnou s nadechem idealismu, to dokladal zeyména dokonaly vzhled hlavni postavy za
vSech situaci a také velmi nadnesené a emotivni zobrazeni navstévy drogerie Teta.
Dotazovani se ve vétsin¢ pfipadii shodli na tom, Ze reklamni vizualy jsou znacné realistické
a realitu nijak vyrazné nezkresluji. Reklama je zasazena do kaZdodenniho prostiedi
a prezentuje spiSe prvky kazdodenniho Zivota a rutiny, ktera je typické pro velké mnoZzstvi
lidi. Dotazovani vyzdvihovali také fakt, Ze reklamni materidly nezobrazuji Zadné
nedosazitelné idealy krasy a Zivotniho stylu.

V ohniskové skupin€ se zastupci generace Y pievladal nazor, ze kampanové vizualy
drogerie dm jsou siln¢ idealistické, véetné ,,pohddkového* prostiedi, liceni a vzhledu

modelek. Nékteti z respondentli zminili, Ze vizual zobrazuje idealisticky pohled, ktery se

vSak vice zamé&fuje na emoce jako takové a ,,prodava“ spotiebiteli praveé pocity a emoce. TV
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kampan byla oznacena za snovou a velmi idealizovanou, stejné jako u generace X byla pouze
prvni ¢ast spotu oznaCena za uvetitelnou a vysoce realistickou. Reakce na kampail
spolecnosti ROSSMANN byly diametraln¢ odlisné. Dotazovani podpofili vysledky z prvni
ohniskové skupiny, kdyz zminili, ze kampan je siln¢ realistickd, tykd se rodinnych
a kazdodennich aktivit, které pravdépodobné v riznych obménach délame vSichni. ,,Je
prijemné videt reklamy, které odrazi skutecny zivot,” zminila jedna z respondentek.
Dilezitym bodem diskuse vSak bylo jisté zdokonaleni kazdodennich situaci, které reklamni
vizualy komunikuji. Rodina ptsobi pfehnané stastné a dokonale, ale samotné situace jsou
realistické. Dle jednoho zrespondentli se jednd o ,,dobry mix, ktery nas miize trochu
motivovat“. Tento nazor vSak ptevladal pouze u statickych vizudli, samotna televizni
reklama byla vSemi dotazovanymi oznacena za redlnou a uvéfitelnou. ,, Moc hezka, takova
néznd. Mam rada reklamy, co maji hlavu a patu a jsou o nécem, “ komentuje jedna z ucastnic
ohniskové skupiny. U reklamni kampan¢ drogerie Teta neméli respondenti tak jasny nazor,
jako piredchozi focus group s generaci X. Pravdépodobné kvuli stylizaci a reklamnimu
podtextu se vétSina respondentil bala oznacit reklamu jako vylozené realistickou a vyuzivali
zde spojeni idealizovana realita nebo idealisticky realismus. Milenidlové ocenili fakt, Ze péce
o sebe sama je zde predstavena v kontextu celého dne ¢i spole¢nych chvil s prateli. Jedna
z respondentek vyzdvihla fakt, ze: ,,Je super, Ze v reklamé jsou zobrazené normalni Zeny.
Nastavuje to super zrcadlo spolecnosti a vté reklamé se miize videt kazda
holka/divka/slecna. Libi se mi, Ze Teta nenastavuje Zadné neudrzitelné standardy.
Generace Z na kampanové vizualy dm-drogerie markt sdilela velmi podobny nahled
jako ptedchozi dvé focus groups. Zaznivala slova jako ,, stylizované “, ,,inspirace*, ,,snové
¢1,,fantasy ““. Dotazovani se shodli na tom, ze se jedna o idealistické vizualy, které by vSak
mohly poslouzit jako skvéla inspirace. Nejedna se vSak o reprezentaci krasy, kterou bychom
vidali dennodenné. V ramci TV spotu se gen Z piiklanéla k nadzoru, Ze se jedna o idealisticky
pohled. Nazory respondentii z generace Z na reklamni kampait ROSSMANN se nijak
vyrazné neliSily od predchozich vysledka ohniskovych skupin. TV spot byl oznacen za
realisticky, dotazovani dodavali, Ze si takto dokaZzi jasné predstavit situace z vlastniho Zivota.
Co se tyce reklamnich vizuall, zde vSak byli vice rezervovani v jasné odpovédi, Ze se jedna
o realistické zobrazeni krasy a zdravi. Naopak se vice ptibliZzovali k vyrazu idealisticky
realismus, tedy realné situace zobrazené v idealizovaném svétle. Dle zastupcli generace
Z tato reklamni kampai idealizuje rodinny Zivot a kazdodenni tkony, které v ramci péce

o sebe sama a o domacnost vykondvame. ,, Na fotce to vypada pékné, ale v redlu to takhle

65



uplne neni, coz bylo hezky videét v té reklamé, “ zminila jeden z dotazovanych. Jako posledni
ptisla na fadu kampan drogerie Teta. Dle gen Z se jedna o typické vizudly ze socialnich siti,
které¢ ukazuji nasi realitu, ale pouze v téch nejlepsSich okamzicich. Jednd se o realistickou
kampan, ktera vSak zdlraziuje jen ty nejhez¢i, nejlepsi a nejfotogenictejsi okamziky. Z toho
muzeme vycist, Zze ani generace Z nevnima tuto komunika¢ni kampan jako stoprocentné
realistickou, ale uvédomuji si ndznaky idealismu, které reklama nese. Nejmladsi respondenti
vSak ocenili uziti riznych typt modelek, které oznacili za velmi sympatické a navic, ze by
se mohlo jednat o jejich kamaradky. V tomto kontextu miizeme zminit, Ze v komunikaci na
socialnich sitich drogerie Teta velmi dobfe pracuje s cilovou skupinou. Zobrazovani
modelek, které ptisobi jako kamaradky sledujicich, miize mit pozitivni vliv na nésledujici
nakupni chovéni. Jako spottebitelé radéji vétime doporucenim nasich blizkych, rodinnych

ptislusnikl ¢i kamaradii oproti reklamam a placenym propagacim.

2.5.3 Jak tyto reklamy ovliviiuji vnimani standarda krasy a zdravi?

S touto otdzkou jsme se v rdmci ohniskovych skupin pfesunuli ptimo k problému
medialni reprezentace krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu. Jako
prvni prezentuji vysledky z focus group s G¢astniky z generace X. Stejné jako u predchozich
otazek zacindme kampani dm-drogerie markt. Prvni dotazovana ze skupiny se na otazku
vyjadfila nasledovné: ,, Celd tahle reklamni kampan je sice na pohled hezka, ale nastavuje
strasné vysokou latku, co se tyce vzhledu. Mé uz to nijak neovlivni, ale myslim si, Ze tieba
mladi jsou hodné nachylni na to, aby prebrali vizi, Ze krasa je spojend jenom s mladymi
modelkami, krasnym make-upem, hezkym uicesem a prosté s néjakym standardem krdsy.“ Ve
vztahu ke zdravi stejnd respondentka vidéla hezky kontext zdravi a souladu s Zivotnim
prostiedim, coz je pozitivni teze. I dalsi dotazovani podpoftili tento nahled, tedy Ze reklamni
kampan podporuje nerealistické standardy na strané krasy i zdravi a spotiebitele Ci
konzumenta reklamy to miZe vyznamné ovlivnit. Zdiraznén byl vztah k pfirodé
a k zZivotnimu prosttedi, které reklamni statické vizudly prezentuji. Ten dotazovani vidéli
pozitivné a libilo se jim propojeni krasy, zdravi a pfirody, respektive ptfirodnich produkti.
Jedna z dotazovanych jesté€ zminila, Ze mladistvost modelek mliZe posilovat predstavu toho,
ze s ptibyvajicim vékem krasa ubyva. Co se tyce aspektu zdravi, zde dotazovani zminovali
nepiimé napojeni zdravi na vzhled, ¢imz reklama mtiZe zastinit aspekty jako jsou psychické
a mentalni zdravi. Z hlediska televizni reklamy dotazovani z generace X negativné hodnotili

piimé napojeni vnéjsi krasy na nase pocity a sebevédomi. ,, Reklama prezentuje Silené
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predsudky, viastne nam ukazuje, Ze Zena se citi dobre a krdsné jen kdyz je namalovana
a hezky oblecenad, ale to prece neni pravda. Jasne, ma to na zZenské sebevedomi viiv, ale
myslim si, Ze doba je daleko za tim, aby spolecnosti a konkrétné drogerie takhle
komunikovaly, “ odpovida jedna z respondentek. ,,Ja na tom vidim pozitivné aspon to, zZe

«

ukazuji trochu rozmanitost vzhledu, ale jinak je to za mé Spatné,* reaguje dalsi
z dotazovanych. Jako dalsi jsme se s ohniskovou skupinou pfesunuli ke kampani drogerie
ROSSMANN. Zde debata pfinesla pomérné¢ zajimavy vhled do chapani spotiebitela
a konzumentli. Reklamni kampan je specifickd tim, Ze neprodavéa ,krasu® typickym
zpisobem, zamétuje se spise na vyvolani emoci a pocitd. To mimo jiné podporuje i motto
celé kampané ,.Zivot je krasn&jsi, kdyZ o sebe pecujeme s laskou®. Jedna z respondentek
zminila, Ze: ,,Je osvézujici vidét trosku Sirsi pohled na véc, kdy krdasa neni jen o fyzicnu, ale
je o rodinné pohode a kazdodennich okamzicich. “ Typické standardy krasy v této reklamni
kampani dle respondentli zobrazeny nejsou, ¢imz zadavatel podporuje inkluzivngjsi
a realistictéjsi zobrazeni. V komunikac¢nich materidlech vidime obycejnou, $t'astnou rodinu,
do jejihoz pfibéhu se dokdzeme vcitit. Spole¢nosti ROSSMANN se tak podatilo odklonit od
fyzické dokonalosti, kterou ¢astokrat vidime v reklamé na krasu. Jeden z respondentii uvedl:
,, Libi se mi, Ze takhle reklama ukazuje zdravi a krdsu jako soucast bézného Zivota. Nemame
hledat krasu v povrchnich vécech, ale naopak v malickostech.* ,, Vidim hezkou, obycejnou,
ale hlavné stastnou rodinu, coz pro mé symbolizuje to nejkrasnéjsi, co c¢lovek muze mit,
komentuje dalsi z respondentek. Dle odpovédi dotazovanych ze skupiny X se da fict, Ze
drogerie ROSSMANN velmi dobfe vyuzila pfilezitosti ve srovnani s drogerii dm
a prezentuje svym zakaznikiim realistickou podobu krasy v kazdodennim zivoté. To
pravé ke znatéce ROSSMANN. Posledni pfiSla na fadu kampan drogerie Teta. V rdmci
televizni reklamy dotazovani zminovali pfevazné tezi, Ze krasu a zdravi si ma zakaznik pfijit
koupit do drogerie Teta. Reprezentaci krasy vidéli ticastnici focus group zejména v hlavni
hrdince ptibéhu, kterd sama o sob& prezentuje jisty ideal krasy. Do kontextu zdravi se
dostavame diky zmince ,,zdravych svacinek* v reklamnim spotu. Hlavni kampanovy vizuél
,»Doslo vam to?* jsme s dotazovanymi vzpomenuli jen v kratkosti, a hlavné jsme se zaméfili
na vizudly ze socidlnich siti. Zpétnd vazba dotazovanych byla v celku podobna, jako
u kampané spole¢nosti ROSSMANN. Dotazovani ocenili, Ze vizudly komunikuji pozitivni
a nijak pfehnané standardy krasy, kterou chapou spiSe jako soucast jisté kazdodenni rutiny.

Péce o sebe sama zaroven muze piinaSet i radost a mize se jednat nejen o individudlni
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zalezitost. Zdravi a krasa jsou zde dle ucastnikl prezentovany v pfirozeném kontextu, ktery
muze mladsi generaci pfinaset pozitivni minéni o sob¢é sama.

Ohniskova skupina s generaci Y byla v ramci otazky na reprezentaci krasy a zdravi
v reklamni kampani drogerie dm pomérné kriticka. Reklamni kampai dle dotazovanych neni
reprezentativni a zobrazuje nedosazitelné standardy krésy, které nasazuji vysokou latku pro
konzumenty tohoto obsahu a spottebitele. Na jednu stranu to bylo chdpano jako aspirativni
a inspirujici, na stranu druhou naopak nerealistické a potvrzujici $patné nastavené hodnoty
spole¢nosti. Milenidlové ocenili vyobrazeni jisté jedinecnosti, kterou modelky v reklamé
prezentuji, ktera by mohla oteviit dvete kreativité a projeveni vlastniho stylu, potazmo
i nazoru. Stejné tak i v TV reklamé ocenili jedine¢né a extravagantni liceni a také neottely
styl oble€eni, ktery vidime v zavéru reklamniho spotu. Zdravi dle vétSiny dotazovanych neni
nijak vyznamné prezentovéano, podvédomé si tedy spojujeme fyzickou krasu a zdravi v jeden
celek. Podkres ptirodniho pozadi a ptirodnich prvka ucastnici focus group chapou jako
spojeni s pfirodnimi produkty a diirazem na pfirodu a zivotni prostiedi. Oproti tomu
v televiznim spotu vidéli milenidlové pfimé napojeni na psychiku potazmo sebevédomi
hlavni hrdinky, které¢ se diametraln¢ li§i na zacatku a na konci TV reklamy. Stejné jako
zastupci generace X, 1 mladS$i ohniskova skupina uznala, Ze se nejednd o spravnou
reprezentaci zdravi. Dale se se skupinou presouvame ke kampani drogerie ROSSMANN, na
kterou ptichazi odlisné reakce oproti marketingové kampani spole¢nosti dm-drogerie markt.
Prvni z respondentek ocenuje, Ze kampan ukazuje krasu a zdravi jako néco udrzitelného
a jako soucast naseho kazdodenniho zivota. Reklama ptedava poselstvi toho, ze péce o sebe
sama, o druhé ¢i o domacnost je dilezita a miize byt jednoduse a s radosti integrovana do
naSeho kazdodenniho hektického Zivota. Dalsi z respondentli ocefiuje, ze reklamni kampai
nenastavuje zadné pfehnané standardy, naopak ukazuje zivot a kazdodenni rutinu takovou,
jaka je. Posledni dotazovana jesté dopliluje, Ze reklama zobrazuje krasu jako néco, za co
nemusime utratit spousty ¢asu nebo penéz. VSichni ucastnici focus group se shoduji, Ze tato
reklamni kampan neprezentuje zadné nedosazitelné idedly krasy a zdravi, a naopak je
pozitivni z hlediska reprezentace kazdodennich momentd, které vzdy nemusi byt
stoprocentné pozitivni. V reakci na kampanové vizualy drogerie Teta milenidlové hovofili
spiSe pozitivné a ocenili vyuziti ,, sympatickych modelek, které vypadaji skoro jako moje
kamaradky “. Krasa je v této kampani prezentovana jako soucast kazdodenniho zivota, a to

muze byt pozitivni pro sebevédomi konzumentl tohoto obsahu. Ucastnici pozitivné
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reagovali také na pfirozenost téchto vizudll, coz podporuje odklon od nastavenych
stereotypnich standardl krasy a zdravi.

Generace Z vnimala reklamni kampan drogerie dm z hlediska standardi krasy
a zdravi nasledovné. Reklama dle dotazovanych muze zvySovat nerealistické standardy
krésy, zaroven by vSak mohla podpofit osobitéjsi a individualni pfistup na nahlizeni toho, co
je kréasa. Respondenti ocenili, ze reklama by mohla slouZit jako inspirace k experimentim
se vzhledem a s pojetim krasy a sebe sama. Z hlediska komunikace zdravi se dotazovani
nejcastéji vyjadiovali spiSe vyhybavée, tedy ve smyslu toho, ze reklama jako takova se tématu
zdravi nijak nevénuje. Stejn¢ jako predchozi focus groups i zde si ucastnici domysleli
propojeni s ptirodou ¢i zivotnim prostfedim a vnimali zde komunikaci zdravi jako celku,
nikoliv jeho jednotlivych aspektii. Co se tyce reakci na kampan drogerie ROSSMANN, zde
se Ucastnici focus group vyjadfovali vesmés pozitivné a zmiilovali naptiklad, ze: ,, Tahle
reklama je za me super, co se tyce zmény vnimani néjakych standardii krasy. Ukazuje to, Ze
krasa nent o fyzickém vzhledu, ale spis o néjakém plnohodnotném proziti Zivota, a to je
rozhodné zdravéjsi méritko nez to, co porad vidime na socidlnich sitich. “ Jedna z u€astnic
zminuje fakt, Ze drogerie ROSSMANN touto kampani v podstaté¢ zpochybiuje tradi¢ni
standardy krasy. Zaznivaji také slovni spojeni jako ,,balanc* nebo ,,vyvazengjsi ptistup ke
krase a zdravi®“. Jako posledni pfiSly na fadu vizudly spolec¢nosti Teta a otazka: Jak tato
reklama ovliviiuje vnimani standardii krasy a zdravi? Hned prvni odpovéd’ byla velmi
pozitivni, respondent ocenil, Ze Teta ukazuje obycejné lidi, nikoliv modelky, ¢imZ prezentu;i
krasu dostupnou a dosazitelnou pro kazdého. Dalsi z dotazovanych oznacil na zakladé
predlozenych vizuall krasu a pé€i o sebe sama, jako soucast zdravého Zivotniho stylu.
Marketingova komunikace spolecnostt ROSSMANN a Teta tak v odpovédich respondentii
vykazovaly pomémée podobné rysy, které odhaluji, ze spotiebitelé rad¢ji vidi realistické
a kazdodenni situace, které spiSe okrajové zahrnuji komunikaci krasy a zdravi. Co se tyce
tématu reprezentace zdravi v reklamni kampani drogerie Teta, zastupci generace Z zde
nevidéli pfimé spojeni mezi kampani a prezentaci zdravi. Zaznélo vSak téma psychické
pohody a mentalniho zdravi, které mliZze pozitivné podpofit pravé vytvareni ritual s prateli

¢i tvofeni komunity, které jsou v kampani vidét.

2.5.4 Inspiruje vas vybrana reklamni kamparn ke koupi daného produktu?

Spolecné se zastupci generace X ptichazi Cas na predposledni otazku. Vzhledem

k tomu, ze kampanové vizualy drogerie dm nezobrazuji Zadny produkt, jsou odpovédi vSech
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respondentli podobné. VéEtSina se shodla na faktu, ze reklama je sice ,,inspirativni a vizualné
hezka®, ale diivod k zakoupeni produktu ¢i jasny call to action ve vizudlech nevidi. Protoze
se jednalo o brandovou komunikaci spole¢nosti dm-drogerie markt, moderatorka zkusila
polozit upravenou otazku, a to, zda ucastniky tato reklamni kampan inspiruje k navstéve
dané drogerie. Na tuto otazku vétSina respondentii odpovédéla kladn€. Jedna z respondentek
uvedla nésledujici: ,, Libi se mi kreativni zpracovani reklamy a urcité by mé zajimalo, co za
produkty mi miize dmko nabidnout. Celkové bych o znacce diky této reklame premysiela spis
pozitivné. ““ Jiny z respondentl vS§ak zminil, ze reklama ,, je sice hezkd na pohled, ale nevidim
divod, proc¢ bych do té drogerky meél jit“. Z odpovédi tedy mizeme usuzovat, ze reklama
sice ovliviiuje vnimani a potencidlné miize vzbudit zajem ¢i zvédavost, ale nejednd se
o rozhodujici faktor pfi ndkupnim rozhodovani. Jako dalsi pfiSla na fadu marketingova
kampan drogerie ROSSMANN. Zde byly reakce dotazovanych vyznamné odlisné od reakci
na kampan drogerie dm. Prvni odpovidajici oznacila kampan jako velmi atraktivni po
vizualni strance a také jednoduchou ke ztotoznéni, coz v ni vyvolava dobry pocit ze znacky
a z produkt, které v reklamni kampani prezentuje. Dalsi respondent tuto tezi potvrdil svou
odpovédi, ze vném reklama vyvolava vétsi chut’ nakupovat v drogerii ROSSMANN.
Propagace pozitivniho zivotniho stylu je inspirujici k vyzkouseni vybranych produkta.
Zaroven diskutujici znovu zminili, Ze reklamni kampan neprodava jen produkt, ale 1 zaZitek
a emoce, coz piispiva k pozitivnimu nahledu na znacku ROSSMANN a na produkty
vyobrazené v reklamé. Jako posledni se ohniskova skupina zaméfila na marketingové
materidly drogerie Teta. Prvni respondentka na polozenou otdzku odpovidd nasledovné:
., Svym zpusobem asi ano. Prijde mi to cilené spis na mladsi zakazniky, ale moc se mi libi, zZe
ta komunikace ma i trosku presah a miizu se naucit néco nového.‘“ Dal$i z dotazovanych
pokracuje: ,,Do jiste miry to mam stejné. Ale uprimné bych si ten produkt Sla koupit
kamkoliv, nevidim ditvod v tom, proc jit prave do Tety. “ 1 dal$i Gi€astnici ohniskové skupiny
se shodli na tom, Ze jim vyhovuje lehce edukac¢ni piesah a kdyz se mohou naucit néco nového
o daném produktu, vice je to inspiruje k jeho budouci koupi. Co se tyce reakci na televizni
spot drogerie Teta, ten v generaci X vyvolava pozitivni konotace s produkty a nakup
v drogerii Teta by vyznamné zvaZzovali.

Generace Y se na zakladé odpovédi na polozenou otizku smérem ke kampani
drogerie dm zda byt pomérné té€Zce ovlivnitelnd brandovou reklamou. Odpovédi byly ve
vétsing piipadil negativni, tedy reklama nikoho nepifesvédcila k ndkupu produktu potazmo

k navstévé drogerie. Dlvodem byla nereadlnost reklamy, kterd nereprezentuje nic
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uchopitelného pro kazdodenni zivot. Pro skupinu milenidlti byla dilezitd jasnad nabidka,
kterou by méli vyuzit a benefity, které ziskaji. Nic z toho dle jejich odpovédi kampan
drogerie dm nenabizi. Dale se piesouvame k vizualim drogerie ROSSMANN. , A4no,
reklama prezentuje produkty jako prirozenou soucast spokojeného domova, jako z reklamy.
Kdybych byla v obchode, tak bych si to mozna pozitivné propojila a produkty bych chtéla
vyzkouset. Jeste by pro mé byla rozhodujici cena vs. kvalita,” odpovidd dotazovana.
,Mozna, ze jo. Myslim, zZe reklama je v tomhle ohledu hodné presvédciva, a pritom to
nepropaguje nijak nasilne, “ ptidava jeden z muzskych respondentti ze skupiny generace Y.
Dalsi ucastnici se bud’ ptidavaji na stejnou stranu, nebo vyzdvihuji pozitivni obraz znacky,
ktery v nich reklama zanechava. Pozitivni smysleni o dané znacce je dulezitou soucasti celé
strategie znacky. Tento druh pozitivniho smysleni ma totiz ve finale dilezity vliv na ndkupni
rozhodovani. Jako dalsi ptichazi odpovédi na otdzku vztahujici se ke kampani Teta. Oproti
generaci X byli milenidlové reklamni kampani vice osloveni a odhodléani si koupit produkty,
které vizualy ze socialnich siti nabizi. Redlni lidé, jejich spokojenost a také edukacni presah
komunikace ma pozitivni vliv na ndkupni chovani spotiebitelil. ,, Prijde mi, Ze na téch
fotkach miizu trochu vidét sebe sama nebo sebe s kamoskama a prijde mi, Ze diky tomu mam
vetsi chut’ si produkt jit koupit. Kdyz vidim, jak bych ho realné mohla pouzivat a Ze by mi
pravdepodobné prinesl radost, pro¢ si ho nekoupit,” zminuje jedna zrespondentek.
Drogerie Teta ve vizudlech vyborné pracuje s relevanci a je schopna produkty ukazat
v zddoucim kontextu. Reakce vztahujici se Cist¢ k TV kampani byly smiSené, néktefi
dotazovani potvrdili, ze v nich reklama vyvolava vesmé&s dobré pocity a do drogerie Teta by
na nakup zaSli. Dvojsmyslny tag ,,Doslo vam to? pfiSel generaci Y jako zajimavy
a usmévny call to action.

Gen Z nijak zésadné vysledky odpovédi na tuto otdzku nezménila. Kampan drogerie
dm je jako spotiebitele a zakazniky nijak dirazné€ nevyzyva a neinspiruje ke koupi produktt.
Jedna z respondentek uvedla, Ze se ji libi atmosféra reklamy, ale k ndkupu produktu by
potiebovala védét vice. Jestli je vyrobek ekologicky, Setrny k Zivotnimu prostiedi a pfirodni,
jak nabidku prezentuje reklama, poté by zvazovala samotny nakup. Nejmladsi Gc¢astnice
focus group zminila, Ze nepfirozenost reklamy ji neldka navstivit drogerii dm, protoZe vi, Ze
se pocitu, ktery vizual vyvolava nemiize vyrovnat. Co se tyCe nazori generace Z na vizualy
drogerie ROSSMANN v tomto kontextu, skupina byla rozdélena na dvé ¢asti. Prvni Cast

pochvalila rodinny koncept reklamy a jemné zaclenéni produktt do reklamy, které jim pfijde
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zajimavé a méli by chut’ je pii pfisti navstéveé drogerie zakoupit a vyzkouset. Druhd ¢ast
skupiny s timto nazorem nesouhlasila. Reklama v nich vyvolala pozitivni asociace se
o danych produktech. Reklama tedy napliuje koncept takzvané brand awareness, tedy
povédomi o znaéce. Posledni ptisly na fadu vizualy spolec¢nosti Teta. Kampanovy vizual
a televizni kampan ,,Doslo vam to?* u respondentii nevzbudily viibec Zadné emoce ani chut’
k nakupu. Oproti tomu fotografie ze socidlnich siti fungovaly na dotazované velmi dobie
ajejich reakce na poloZenou otazky byly vesmés kladné. Stejn€ jako pfedchozi focus
groups i generace Z ocenila edukativni ramec komunikace, ktera neni prvoplanové prodejni,
ale md konzumentim pfinést i néco navic. ,,Je fo zpracované trochu jako kdyby mi to
doporucovala kamaradka, coz se mi l[ibi a mam potom vétsi chut jit si produkt koupit, “ ika
jedné z respondentek ze skupiny Z. Na to kladné reagovali 1 dalsi dotazovani, coz potvrzuje

dalezitost doporuceni pii tvorbé nakupniho rozhodovani.

2.5.5 Vidite tuto reklamu jako nabidku, ktera vam pomuzZe ke zlepSeni
zdravi ¢i vizualni stranky?

Se v§emi ohniskovymi skupinami jsme se dostali na konec besedy a pfisla na fadu
posledni otazka, kterd by méla celou focus group uzaviit a doplnit znalosti, které jsou poteba
k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek. Jako prvni za¢indme interpretaci odpovédi
zastupcl generace X. ,, Urcité je to zameéreno spis na vzhled. Vizualni stranka celé reklamy
je hezka, pusobiva a klade hodné velky diiraz na estetiku a vzhled, coz se u drogerie da
ocekavat, “ zminuje prvni odpovidajici. Na to navazuje i reakce druhého dotazovaného, ktery
odpovida: ,, Nabidku na zlepSeni zdravi v tom nevidim, urcité me reklama motivuje nebo
inspiruje ke zlepseni vizualni stranky. “ S prvni odpovédi se ztotoziuji 1 dalsi ucastnici focus
group. Reklamni kampan drogerie dm tedy dle dotazovanych komunikuje zejména zlepSeni
vizudlni stranky a jistou motivaci k tomu, vypadat stejn¢ dobie jako modelky z vizualu. Déle
jsme se s ucastniky zamefili na kampan spole¢nosti ROSSMANN. Zde diskutujici obecné
odkazovali spiSe na zlepSeni kaZzdodenniho Zivota neZli ptimo zdravi ¢i vzhledu. ,, Mdm
pocit, Ze nam tak nenapadné naznacuji, Ze pouzivani jejich produktii je soucasti toho hezkého
reklamniho Zivotniho stylu, ktery neprimo souvisi se zdravim a vizualni pritaZlivosti.
Nevidim to jako hlavni sdéleni komunikace, ale urcité je tam, zmituje diskutujici. To, Ze
reklama neni prvoplanové pouze o prodeji produkti ke zlepSeni vzhledu ¢i zdravi podporuji
1 dals$i dotazovani. Kromé¢ samotného vizudlu zminuji i motto kampané, ktera napiimo

implikuje, Ze krdsa je moznost pecovat o sebe a své blizké. Posledni otdzka polozena
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ohniskové skupiné s ucastniky z generace X potvrdila, Zze vSechny drogerie, v¢etné firmy
Teta, se zamétuji téméef vyhradné na moznosti zlepSeni vzhledu a vizualni stranky. ,, Tohle
je rozhodné komunikace zamérena vyhradné na vzhled,“ uvadi dotazovana. Timto jsme
pomalu uzavieli prvni ohniskovou skupinu a zbyva jen prostor na zavérecné doplnéni
jakychkoliv informaci, které chce kdokoliv z dotazovanych zminit.

Skupina se zastupci generace Y reagovala na vizualy dm-drogerie markt podobné
jako starSi zastupci generace X. Kampai vidi jako zaméfenou Cisté na zlepSeni vizualni
stranky, coZ podtrhuje krdsa modelek, jejich make-up a celkovy fantasy a pohadkovy podtext
vizualii. Nejmladsi ucastnice ze skupiny Y zajimavé zminila vliv dobrého pocitu z toho, jak
vypadame na na$i pohodu, sebevédomi a tim padem i psychické zdravi. Primarné tedy
v reklamé vidi zejména nabidku na zlepSeni naSeho vzhledu, ale pfi bliz§im zkouméni
a debaté se daji odhalit 1 spojitosti se zdravim téla 1 duSe. U vizudll z marketingoveé
komunikace spole¢nosti ROSSMANN vyplynulo, Ze dle respondentii se snazi ROSSMANN
propagovat jak nabidku na zlepSeni vzhledu, tak i zdravi. ,, Podle mé nenapadné propaguji
oboji. Je to vic nez o tom dobre vypadat, ale hlavné se dobre citit v kazdodennich situacich,
coz souvisi i s celkovou pohodou téla a tim padem i zdravim,“ odpovida dotazovana. Dalsi
dotazovany piidava komentat: ,, Za mé je to spis ta vizualni stranka, protozZe se nam porad
snazi prodat produkty. Hlavné vizudl s temi slecnami a make-upem, tam je to vyloZené
o vzhledu.“ Podobn¢ jako u jedné z ptedchozich otdzek zde padla teze, ze kdyz dobte
vypadame, tak se i dobfe citime, a to ma vliv na nasi celkovou pohodu. Dalsi dotazovani se
ptidavaji k ndzoru, Ze kampan nenasilné propojuje jak nabidku na zlepSeni vizualni stranky,
tak 1 stranky zdravotni. Reakce na poloZenou otazku u kampané drogerie Teta pfinesla
vcelku jednoznacnou odpovéd’ — vétSina dotazovanych z generace Y zastavala nazor, Ze
materialy se vénuji zejména vizualni strdnce a nabizi produkty, rady a tipy, jak zlepsit sviij
vzhled. Tematiku zlepSeni zdravi v kampani nevzpomnél nikdo z dotazovanych.

Jako posledni se na stejnou otazku zeptala moderatorka 1 zastupct generace Z. Ta
byla v ptipad¢ vizuali drogerie dm velmi jednotna a vSichni ucastnici bez vyjimky reklamu
zatadili do nabidek na zlepSeni vizudlni stranky. Navazujici debata nepfinesla Zadné
neocekavané vysledky. U spole¢nosti ROSSMANN dosli diskutujici k zdvéru, Ze spiSe nez
nabidku na zlepSeni vzhledu nebo zdravi se jednd o nabidku, kterd propaguje zlepSeni
a zjednoduseni naseho kazdodenniho zivota. Hlavnim slovem v této Casti debaty byla péce
a faktor, ktery sehrava v celé komunikaci. ,, Kdybych si musela vybrat, tak je to za mé spis

nabidka ke zlepSeni vzhledu nez zdravi. I kvili tomu nadpisu, vSude pouzivaji Zivot je
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krasnejsi, kdyz o sebe pecujeme s laskou a pouzivaji tam to slovo krasa. Sice asi ne uplné
v kontextu fyzickeé krasy, ale vidim to v tom vic nez to zdravi,” dopliuje dotazovana.
Zaverecna otazka padla 1 smérem ke kampani drogerie Teta, kde vétSina dotazovanych ze
skupiny generace Z potvrdila nazory predchozich ohniskovych skupin. Vizualy komunikuji
smérem ke spotiebitelim vyhradné nabidky na zlepSeni vzhledu a vizuélni stranky. To
podporuji i produkty, které reklama explicitné€ zobrazuje a nabizi konzumenttim obsahu. Co
vSak generace Z ocenila, bylo napojeni na komunitu, respektive skupinu pratel: ,, Krasa, ale
i zdravi je prosté vidycky napojené na nasi celkovou pohodu. To ze jsem s kamaradkama
a travime spolu kvalitni cas, mi tuhle pohodu dodadva, takze mozna v tom je trochu od
obojiho. Ale na prvni pohled mi Teta urcité ukazuje produkty, diky kterym budu hezci, *
dopliuje Gcastnice focus group.

Na zavér vSech debat byl vSem dotazovanym vénovan prostor pro zminku
doplnujicich informaci a zavéreCnych myslenek, které by mély zaznit a o kterych se
v pribéhu diskuse nemluvilo. Protoze ohniskové skupiny vyzadovaly velkou miru zapojeni
vSech Gcastniki, na vSech byla vidét jista inava a prostor pro doplnéni jakychkoliv informaci
tak vyuzil malokdo. Zajimava debata nastala u ohniskové skupiny se zastupci generace Y,
kde na zavér jedna z dotazovanych pochvalila spolecnost ROSSMANN za zobrazovani
vyrovnanych roli zen a muza v péci o déti. ,, Konecné taky v televizi vidime, Ze je normalni,
aby muz pecoval o déti a o domacnost! Tatinek je v reklamé prezentovan jako nékdo, kdo se
aktivné podili na péci o nejmladsi miminko, coz podle mé dodneska byva dost tabu a veskerd
péce o déti a o domov je stale pripisovdana Zenam. Za to ode mé dostava ROSSMANN hodné

velky palec nahoru, “ komentuje pochvalné jedna z ucastnic focus group.

2.6 Reprezentace vysledki

Po provedeném vyzkumu v podobé¢ focus groups je tieba vysledky kvalitativniho vyzkumu
interpretovat a pokusit se ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Stanovené

vyzkumné otazky byly nasledujici:

e VOI: Jaké jsou dominantni obrazy a idedly krdsy prezentované v reklamnich
kampanich drogistickych spole¢nosti na ¢eském trhu?

e VO02: Existuji spolecné vzory a odliSnosti v medidlni reprezentaci krasy a zdravi
v kampanich drogerii dm-drogerie markt, ROSSMANN a Teta? Pokud ano, o jaké

se jedna?
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Odpovéd’ na tyto otdzky jsem se v ramci kvalitativniho vyzkumu pokusila ziskat za pomoci
uspotradani tii focus groups se zastupci generace X, Y a Z. Hlavni otdzky, na které se

moderatorka ohniskovych skupin ptala, byly:

1. Jak vnimate zobrazeni krasy a zdravi?
Ukazuji vybrané reklamni kampané realisticky nebo idealisticky pohled?
Jak tyto reklamy ovliviiuji vnimani standarda krasy a zdravi?

Inspiruje vas vybrana reklamni kampan ke koupi dané¢ho produktu?

wok »w N

Vidite tuto reklamu jako nabidku, kterd vam pomitize ke zlepSeni zdravi ¢i vizualni

stranky?

Ucastnici viech tii ohniskovych skupin se diky aktivnimu zapojovani do diskuse
diplomové prace dojde k interpretaci vysledkii ohniskovych skupin s ohledem na
komunikaci jednotlivych drogistickych fetézcli na ¢eském trhu a generacni rozdily mezi
ucastniky jednotlivych ohniskovych skupin. Obecné¢ mizeme na zékladé probéhlych focus
groups definovat nékolik dominantnich obrazii a idealt, které drogerie prezentuji
spottebitelim.

Prvni z nich bych oznacila jako rodinny ¢i domaci kontext, na kterém drogerie
prezentuji uZiti produktd. Zejména drogerie ROSSMANN a okrajové i Teta ve svych
reklamnich kampanich vyuZivaly motivy rodinné pohody a kaZdodenni rutiny. Jejich
reklamni kampané zobrazovaly rodinu a jistou domaci pohodu, kde jsou krasa a zdravi
prezentovany skrze kazdodenni Cinnosti, jako je péce o déti ¢i Uklid domécnosti. To
naznacuje pomeérné€ vyrazny posun od nedosazitelnych idealti krasy k bliz§im, realistictejSim
domécim scénaiim, coz muze vést k Sir§Simu pfijeti téchto idedlli mezi spotiebiteli. Zaroven
jsou drogistické vyrobky Casto prezentovany jako praktické a funk¢ni soucasti kazdodenniho
rodinného zivota, coz miiZe u spotiebitelil posilit vnimani krasy spojené s realnym Zivotem.

Zaroven vSak vreklamnich kampanich vSech drogerii (dm-drogerie markt,
ROSSMANN i Teta) objevujeme styl komunikace v podobé idealistického realismu. Ten
idealizuje nejen jiz zminénou kazdodenni rutinu, ale zaroven podporuje i stereotypni
standardy krasy. Smér idealistického realismu je pro reklamni svét typicky, marketingové

kampané jsou ve vétSin€ pripadl vzdy prikraslené a zobrazuji pouze to nejlepsi. Zminéné
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obrazy vSak ve zkoumanych reklamach nestoji samostatné, ale v ramci komunikace se
vyrazné prolinaji. Tento ptiklad lze demonstrovat napiiklad na reklamnich kampanich
drogerie ROSSMANN, které na jednu stranu ukazuji obrazy rodinné pohody a kazdodenni
rutiny, vSechny obrazy jsou vSak dokresleny k dokonalosti a pln¢ tak neodpovidaji realit¢.
To se tyka zejména statické casti kampané, konkrétné tedy bannerové reklamy a ptispévkll
na socialnich sitich. Televizni reklama drogerie ROSSMANN byla naopak dotazovanymi
v ramci ohniskovych skupin hodnocena velmi kladné€ a byla oznacovana za realistickou.

Dal$im vyraznym prvkem je ptfirodni a udrzitelna kréasa, kterou dotazovani vnimali
v kampani drogerie dm. Pfirodni krasu preferuji zejména mladsi generace, v tomto piipadé
se ke konceptu udrzitelnosti a pozitivnimu vztahu k zivotnimu prostiedi a k piirodé
vyjadrovali zejména zéstupci generace Z. Spojeni krasy a zdravi s pfirodou je prezentovano
také jako soucast zdravého Zivotniho stylu.

Dalsim z obrazii, ktery ohniskové skupiny zdlraznily, je stale pretrvavajici diiraz na
vizudlni a estetickou pfitazlivost reklamnich kampani jako celku, ale i vystupujicich
modelek ¢i modelt. Vizudlni stranka reklam stale prevlada, a i pfesto, Ze diskutujici ve focus
groups Casto vidéli 1 podtext zdravi a psychické pohody, vizudlni sloZka stale ziistava
nejsilnéj$i. Na tento faktor navazuje také daraz na individualitu a osobni vyjadfeni sebe
sama, které zobrazovala zejména kampan drogerie dm. Reklamy zdlraziuji, Ze krasa by
mela byt odrazem osobniho stylu a jedine¢nosti kazdého znés, coz muze vést k vétsi
akceptaci diverzity v ramci idedlt krasy. Tuto tezi podpofily predev§im generace Y a Z,
které ocenily diiraz na mozZnost sebevyjadieni a krasu jako nastroj vlastniho dialogu
s okolim. Ohniskové skupiny vSak zduraznily nutnost odklonit se od propojovani vné&jsi
krasy se sebevédomim, coz bylo patrné zejména u televizni kampané dm-drogerie markt.

Co se tyce odpovédi na prvni vyzkumnou otazku ve vztahu ke generacnim rozdiliim,
které muzeme ilustrovat na zastupcich generace X, Y a Z, odpovédi byly v ramci
jednotlivych skupin podobné a vyznamné genera¢ni rozdily zde nevznikaly. Dalo by se fici,
ze generace X a Y si je ndzorove blize a generace Z se lehce odliSuje. Generace Z byla
schopna v riznych kampanovych vizuédlech hledat podtext mentalniho zdravi, které se dle
jejich odpovédi zda byt dulezitou soucésti jejich zivotl. Celkové lze fici, ze reklamni
kampané v rdmci dominantnich obrazli krasy a zdravi prezentuji zejména dvoji narativ:
krasu a zdravi jako fyzicky atribut a krasu a zdravi jako emoci ¢i hodnotu. Drogerie dm se
vyrazné piiklani spiSe k prvnimu narativu, drogerie ROSSMANN a Teta se drzi narativu

Cislo dva. To svéd¢i o jistém odklonu od standardniho pojeti krasy a jejich standardi
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v reklamnich kampanich dvou drogistickych hract na ¢eském trhu. Je znat vliv vyvijejicich
se spoleCenskych norem a oc¢ekédvani spottebitelll v oblasti komunikace krasy a zdravi.

Odpoveéd na vyzkumnou otazkou ¢islo 2 je komplexni a zahrnuje hned nékolik
vzorcl, které odhalili ucastnici jednotlivych ohniskovych skupin. Vyrazné rozdily
v komunikaci jednotlivych drogistickych fetézct na ceském trhu jsou zejména mezi drogerii
dm a jejimi dalS$imi dvéma konkurenty, drogerii ROSSMANN a Teta. Dle vysledka focus
groups se zdd Ze dm-drogerie markt sméfuje po zcela jiné komunikacni linii nezli
ROSSMANN a Teta, coz vnimaji 1 koncovi spotiebitelé. Vyzkum odhalil n€kolik rozdilnych
aspektl v zobrazovani kréasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu.

Jako prvni bych zminila odli$ny pfistup ke krase a zivotnimu stylu v jednotlivych
kampanich. Uéastnici ohniskovych skupin si kampané drogerie dm spokojovali s energii,
mladistvym pfistupem ke krase a s individualitou, kterd je propojena s ptirodou. Dm-
drogerie markt se zaméfuje zejména na inspirativni, aspirativni a nerealistické vizualy, které
mnohdy vypadaji jako zjiného svéta. Drogerie dm se ve své marketingové kampani
zaméfuje na propojeni krasy s ptfirodou a se ,silou inspirace, kterou se snazi ptedat
spotfebitelim a konzumentim obsahu. Komunikace je pomérné nenasilnd, dulezitou
soucasti jsou zejména specifické vizudly, které drogerii dm velmi odliSuji od zbyvajicich
dvou konkurentil. Krasa je v této reklamni kampani prezentovana jako fyzicky atribut,
1 pfesto se drogerie dm snaZi potirat stereotypni standardy krasy diky vybéru netypickych
modelek a vyuZiti extravagantniho a jedine¢ného liceni a stylu oblékéni. Dotazovani
spotiebitelé vSak komunikaci vnimali povrchné, zdlraziiovanymi aspekty byla na prvnim
misté krasa jako fyzicky atribut.

Oproti tomu drogerie ROSSMANN prezentuje krasu a zdravi odliSnym zpiisobem,
Krasa v téchto kampanich nevychézi z fyzického atributu, ale spiSe z pocitl a ze zivotnich
momentd, které proZivame. Podobny kontext vidime 1 u drogerie Teta a miZeme tedy fici,
ze se jedna o spole¢ny vzorec v ramci téchto marketingovych kampani. Krésa a zdravi je zde
zasazeno do kontextu rodiny, kazdodennich povinnosti a rutiny. To naznacuje trend na
¢eském trhu, ktery sméfuje k reprezentaci krasy a zdravi, které jsou vice nez na fyzi¢no
zaméfeny na zivotni styl jako celek, ¢imZ mohou byt pro konzumenty vice relevantni. Na
zaklad¢ srovnani jednotlivych generacnich skupin miZeme fici, Ze vSechny generani
skupiny nasly v kampanich podobné spole¢né vzorce a odlisnosti a zadny vyrazny generacni

rozdil zde nebyl nalezen.
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Na zéavér vyhodnoceni vysledkd ohniskovych skupin lze fict, Zze ackoliv jsou
u pristupit k zobrazovani krasy a zdravi u vSech znacek patrné prevazujici spolecné rysy,
rozdily spocivaji zejména ve findlni komunikaci smérem ke spotiebiteli. Dm-drogerie markt
se zaméiuje na inspirativni a mladistvou komunikaci, ROSSMANN cili na rodinnou
komunikaci a sdileni emoci a Teta stavi na individudlni a komunitni péci o sebe sama
a o druhé. Tyto rozdily odrazeji marketingové strategie a pozice jednotlivych drogisti na

¢eském trhu.
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Zavér
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat medidlni reprezentaci krasy a zdravi
v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu, konkrétn€ spole¢nosti dm-drogerie markt,
ROSSMANN a Teta. K dosazeni tohoto cile jsem nejprve v teoretické ¢asti prace popsala
historicky kontext vSech vybranych spolecnosti a predstavila zakladni aspekty medialni
reprezentace a vnimani krasy a zdravi. Popsani historického kontextu, ptivodu a ptisobeni
jednotlivych drogistickych spolecnosti na ¢eském trhu bylo dilezitym teoretickym zakladem
pro nasledujici prakticky vyzkum.

V praktické casti diplomové prace jsem za pomoci analyzy reklamnich kampani
a nasledn¢ provedenym ohniskovym skupindm dokézala zodpovédét stanovené vyzkumné
otazky. Hlavnim cilem vyzkumu bylo prozkoumat a pochopit vnimani, postoje a reakce
spotiebitell na reprezentaci krésy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii na ¢eském trhu.

Prvnim dilezitym bodem byl samotny vybér zkoumanych kampaiiovych vizuéli. Pro
ucely této diplomové prace byly zvoleny takzvané brandové kampanové vizudly, které maji
za cil zvysit povédomi o znacce a formovat minéni, které o dané znacce spotiebitelé maji.
Konkrétné se jednalo o televizni reklamni spoty, bannerovou reklamu na webovych
strankach a komunikaci jednotlivych drogistl na socidlnich sitich. V ptipadé drogerie dm se
jednalo o vizualy z kampané ,,Zazij silu inspirace®, ktera se nese dlouhodobou komunikaéni
linkou celé spolecnosti. Drogerie ROSSMANN v bfeznu roku 2024 ptedstavila novou
brandovou komunikaci s mottem ,,Zivot je krasn&jsi, kdyZ o sebe pecujeme s laskou®, ktery
rozviji dlouhodoby koncept spolecnosti a dopliiuje komunikaéni strategii spolecnosti
ROSSMANN. A Zivot je krasnéjsi. V ptipadé drogerie Teta byl vybér brandové kampané
komplikovan tim, ze posledni takovouto kampan spolecnost piedstavila v roce 2020
a neobsahovala Zadné komunikacni materidly pro socialni sité. Pro ucely tohoto vyzkumu
byl tedy zvolen televizni spot a hlavni kampanovy vizudl ,,Doslo vam to?* a nasledné
vybrané ptispeévky ze socidlnich siti. Po vybéru zkoumaného materidlu doslo k prvni
analyze, ktera méla za cil pfiblizit a popsat jednotlivé kampané, které nasledné poslouzily
jako podkladovy material pro ohniskové skupiny. V ramci analyzy jsem se zaméfila na
podtext a kontext jednotlivych kampanovych vizuali a dalsi prvky v medialni komunikaci.

Po provedené analyze doSlo k pfipravé kvalitativniho vyzkumu v podobé
ohniskovych skupin neboli focus groups, kter¢ mély piinést odpovédi na stanovené

vyzkumné otdzky. Pro ucely tohoto vyzkumu byly pfipraveny tfi ohniskové skupiny,
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rozdelené do skupin na zaklad¢ véku, respektive prislusnosti k dané generaci. Diskusi se
zCastnili zastupci za generaci X, Y a Z. Rozd¢leni na zdkladé generaci mélo vyzkumu
pfinést nejen mozny pohled na generacni rozdily v ramci vnimani reprezentace krasy
a zdravi ve vybranych reklamnich kampanich, zaroven mélo zajistit dobrou dynamiku
v ramci jednotlivych ohniskovych skupin.

V ramci odpovédi na prvni vyzkumnou otazku bylo diky ohniskovym skupindm
nalezeno hned nékolik dominantnich obrazt a idealt krasy, které drogisté prezentuji ve
svych reklamnich kampanich. Jako prvni bych zminila stereotypni vyobrazovani krasy jako
fyzického atributu, které i pres veskeré snahy v reklamnich kampanich drogerii, v tomto
ptipadé zejména spolecnosti dm-drogerie markt, stale pretrvava. Drogerie dm vSak ve svych
kampanich fyzickou krasu prezentuje i v netradi¢nim svétle, a to za pomoci netypickych,
inspirativnich vizual.. Spotiebitelé na tuto reprezentaci krasy reaguji v ramci vSech
vékovych skupin podobné a celkové se jejich smysSleni o dané problematice napfic
generacemi piili$ nelisi.

Druhym, diametralné odliSnym obrazem, ktery reprezentovaly zejména drogerie
ROSSMANN a Teta, je vniméni krasy nikoliv jako fyzického atributu, ale jako emoce
a pocitu. Dotazovani to vramci focus groups odhalili zejména u kampané drogerie
v kazdodennich ¢innostech a v rodiné nez v krase fyzické. Ve stejném duchu dotazovanym
vyznivala 1 komunikace spole¢nosti Teta, ktera byla zamifena vice individualné.

Jako dalsi byla odhalena snaha komunikovat krasu ve spojeni s pfirodou a Zivotnim
prostiedim, které ve své komunikacni kampani dirazné komunikuje pfedevsim drogerie dm.
Apel na propojeni pfirody a krasy je v kampani komunikovan jak obrazné, tak 1 doslovné.
Obrazné zejména diky headlinu ,,Pfiroda mé nepfestavd okouzlovat™ ¢i ,,Moje fantazie
rozkvéta“. Doslovné poté zejména diky dirazu na ptirodni kosmetiku ¢i eko produkty k péci
o sebe sama 1 domov.

Celkové dotazovani v rdmci focus groups odhalili také snahu drogistickych fetézcu
prezentovat spotiebitelim idealizovanou realitu. Ta se projevila ve vSech marketingovych
kampanich a potvrzuje, Ze snaha propojovat krasu s idealem je stale aktudlni téma.

Odpoveéd na druhou vyzkumnou otazku se diky vyzkumu podafilo také ziskat.
OdliSnym vzorem v medidlni reprezentaci krasy a zdravi v reklamnich kampanich drogerii
na Ceském trhu je zejména pfistup ke krase a Zivotnimu stylu v jednotlivych kampanich.

Drogerie dm byla spojovana s mladistvym, inspirativnim a individudlnim pfistupem ke
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krase. Naopak ROSSMANN prezentuje krasu jako emoci, pocit a atribut, kterého mize diky
péci o sebe sama, a predevsim o druhé, dosdhnout kazdy z nas.

Reklamy a reklamni prostor hraji naprosto zasadni roli pii utvaieni spoleCenského
nahledu na to, co je a co neni krasné. Na zakladé ohniskovych skupin také mizeme fict, ze
spotiebitelé jsou vyobrazenim kréasy a zdravi v reklamnich kampanich vyznamné ovlivnéni
nejen pii ndkupnim rozhodovani, ale i v osobnim zivoté. Zejména zastupci generace Z proto
ocenili individualisti¢téjsi pristup nékterych reklam a moznost sebevyjadieni, které nabizi.

Tato diplomova prace si kladla za cil poskytnout novy pohled na to, jak drogistické
spole¢nosti komunikuji s cilovym publikem a formuji jeho vnimani krasy a zdravi. To se
podafilo diky provedenému vyzkumu. Na zavér je tteba zminit, Zze kvalitativni vyzkum ma
spotiebiteld, které drogistické spolecnosti na ¢eském trhu maji. Kvalitativni vyzkum
vytvotfeny pro ucely této diplomové prace zahrnoval odpovédi od celkem 18 ucastniktl
ohniskovych skupin. Jednalo se tedy o pomérné¢ maly vzorek dotazovanych, ktery neni
reprezentativni pro S$ir§i populaci. Proto neni mozné vysledky vyzkumu generalizovat
a aplikovat je na celou zdkladnu spotiebitelll. Kvalitativni vyzkum v této podobé& vsak
umoznil do hloubky prozkoumat ndzory a postoje vybranych tcastnika focus groups, diky
kterym bylo mozné dojit k vySe zminénym zavérim a zodpovédét stanovené vyzkumné

otazky.
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Summary

The aim of this thesis was to analyze the media representation of beauty and health
in advertising campaigns of drugstores on the Czech market, specifically dm drogerie-markt,
ROSSMANN and Teta. In order to achieve this goal, I first described the historical context
of all the selected companies in the theoretical part of the thesis and presented the basic
aspects of media representation and perception of beauty and health. Describing the
historical context, origin and operation of each drug company on the Czech market was an

important theoretical basis for the following practical research.

In the practical part of the thesis I was able to answer the set research questions by
analysing advertising campaigns and subsequently conducting focus groups. The main aim
of the research was to explore and understand consumers' perceptions, attitudes and reactions
to the representation of beauty and health in the advertising campaigns of drugstores on the

Czech market.

The first important point was the actual selection of the campaign visuals studied.
For the purpose of this thesis, so-called brand campaign visuals were chosen to increase
brand awareness and shape the opinion consumers have about the brand. Specifically, these
were television commercials, banner advertisements on websites and social media
communications of individual drugstores. In the case of dm drugstore, these were visuals
from the 'Experience the power of inspiration' campaign, which is a long-term
communication line for the entire company. In March 2024, ROSSMANN drugstores
introduced a new brand communication with the headline "Life is more beautiful when we
take care of ourselves with love", which develops the company's long-term concept and
complements ROSSMANN's communication strategy. And life is more beautiful. In the case
of Teta drugstore, the choice of brand campaign was complicated by the fact that the last
such campaign was presented by the company in 2020 and did not include any social media
communication materials. For the purposes of this research, the TV spot and the main
campaign visual "Got it?" were therefore chosen. followed by selected social media posts.
Once the research material was selected, a first analysis was carried out to introduce and

describe the different campaigns, which then served as background material for the focus
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groups. In the analysis, I focused on the subtext and context of individual campaign visuals

and other elements in media communication.

After the analysis, qualitative research was prepared in the form of focus groups,
which were to provide answers to the research questions. For the purpose of this research,
three focus groups were prepared, divided into groups based on age or generation.
Representatives from Generation X, Y and Z participated in the discussions. The division
based on generations was not only to provide the research with a possible insight into
generational differences in the perception of beauty and health representation in the selected

advertising campaigns, but also to ensure a good dynamic within each focus group.

In answering the first research question, the focus groups identified several dominant
images and ideals of beauty that drugstores present in their advertising campaigns. Firstly, I
would mention the stereotypical portrayal of beauty as a physical attribute, which still
persists despite all efforts in the advertising campaigns of drugstores, in this case in particular
dm drogerie-markt. However, dm drugstores have also tried to present physical beauty in an
unconventional light in their campaigns, using atypical, inspiring visuals. Consumers react
similarly to this representation of beauty across all age groups, and overall their thinking on

the issue does not differ much across generations.

The second, diametrically different image, represented mainly by ROSSMANN and
Teta drugstores, is the perception of beauty not as a physical attribute, but as an emotion and
feeling. The interviewees revealed this in the focus groups, especially in the campaign of the
ROSSMANN drugstore, which confirmed that the context of beauty in everyday activities
and in the family is more important in its communication than physical beauty. In the same
vein, Teta's communication, which was more individually focused, resonated with the

interviewees.

Another thing we found was an effort to communicate beauty in connection with
nature and the environment, which is strongly communicated by dm drugstore in its
communication campaign. The appeal to connect nature and beauty is communicated both

figuratively and literally in the campaign. Figuratively, in particular through the headline
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"Nature never ceases to enchant me" or "My imagination blossoms". Literally, then mainly

thanks to the emphasis on natural cosmetics or eco products for self-care and home care.

Overall, respondents to the focus groups also revealed an attempt by drugstore chains
to present an idealized reality to consumers. This was evident in all marketing campaigns

and confirms that the effort to link beauty with the ideal is still a hot topic.

The second research question was also answered through the research. A different
pattern in the media representation of beauty and health in advertising campaigns of
drugstores on the Czech market is mainly the approach to beauty and lifestyle in individual
campaigns. The dm drugstore was associated with a youthful, inspiring and individual
approach to beauty. ROSSMANN, on the other hand, presents beauty as an emotion, a
feeling and an attribute that each of us can achieve by taking care of ourselves and, above

all, others.

Advertisements and advertising space play an absolutely fundamental role in shaping
society's view of what is and what is not beautiful. Based on the focus groups, we can also
say that consumers are significantly influenced by the portrayal of beauty and health in
advertising campaigns, not only in their purchasing decisions but also in their personal lives.
Generation Z in particular therefore appreciated the more individualistic approach of some

of the ads and the opportunity for self-expression they offer.

This thesis aimed to provide a new perspective on how drug companies
communicate with their target audience and shape their perception of beauty and health.
This was achieved through the research conducted. In conclusion, it should be mentioned
that qualitative research has its limitations and cannot be considered representative across
the broad consumer base that drug companies have on the Czech market. The qualitative
research created for the purpose of this thesis included responses from a total of 18 focus
group participants. The qualitative research included a relatively small sample of
respondents which is not representative of the wider population. Therefore, it is not
possible to generalize the research results and apply them to the entire consumer base.

However, the qualitative research in this form allowed for an in-depth exploration of the
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views and attitudes of the selected focus group participants, which enabled the above

conclusions to be reached and the research questions to be answered.
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https://www.researchgate.net/profile/Bamini-Kpd-Balakrishnan/publication/265787130_The_Impact_of_Brand_Personality_on_Brand_Preference_and_Loyalty_A_Study_on_Malaysian%27s_Perception_on_Foreign_Brand_Coffee_Outlets/links/541bdd980cf2218008c4c6b7/The-Impact-of-Brand-Personality-on-Brand-Preference-and-Loyalty-A-Study-on-Malaysians-Perception-on-Foreign-Brand-Coffee-Outlets.pdf#page=405
https://www.youtube.com/watch?v=L_lHc6ccopw
https://www.youtube.com/watch?v=TYAGMJ0JmGs
https://www.youtube.com/watch?v=WXc_LC6FFyc
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Charakteristika tématn a jeho dosavadni zpracovini (max. 1800 znaki):

| Tato diplomova prace se zaméfuje na detailnd a lomplexn] analyzu medidlng representace krdsy a zdeavi|
v reklamnich kampanich 15 sejvEdich drogistickych hraéd na feském vhu - drogeni dm drogerie-
markt, ROSSMANN a Teta. Reprezentace krdsy a zdravi sc za nékolik poslednich let vyrazng zménils a
v dneEni dobé se dbd zejména na prezentaci diverzily nejen v kndse, ale 1 ve zdravi, Vieobeond nalada
va spolefnosti se stavi proti stereotypnimu vyobrazovini krisy a zdravi, i piesto jsou tyto stercotypy
v nadi spoletnosti pomémé obvykle a stale velmi aktudlnd, Tato diplomovd prace se bude soustfedil na
identifikaci promén v reprezentaci krdsy a zdravi v reklamnich kampanich zmingnyeh drogistickych
fetézel a bude zkoumat, jak tyto promény ovliviiuji vniméni téchto témat cilovym publikem. Tato
{otazka neni v ramei Geského retailového a drogistického trhu podrobné zpracovina. V odborné literatuie
|5e tématu vénuje avtor Mark Tungate (20011), dile ol odbornych Eldnk( Bingging Yin a Susic Pryvor
(2012} V rémet diplomové pridce se mu vEnovala sunorka Lenka Zieglerova (20019), na téma diverzity
v kosmetickych reklamdch apracovala diplomovou praci autorka Klira Biumelova (2022). Zaméfeni
na drogisticky twh & kenkrémé drogerie dm deogerie-markt, ROSSMANN a Teta jsem v literatuie
nenasla, Cilem mé diplomové prace je provést podrobnou analiau téchto reklamnich kampani,
identifikovat v nich stereotypy 2 kvalitativoim vyzkumem zjistit, jak{ vliv maji na vnimani krasy a
jzdravi u jejich cilového publika. Zpracovdni tohoto tématu by mohlo poskyinout novy pohled na to, jak
| drogisticke spolednosti komunikuji s cilovim publikem a formuji jeho vnimani kidsy a zdravi. Tim se
snafim posuncul e problematiku za rdimec pouléhe popisn o piinést novy poenatek do oblasi
medialni stodif o komunikace. L ¢
Predpoklidany cil price, pfipadaé formulace problému, vWekomné otizky neho hypotézy Em:u.ﬁ
1RO0 znakil): -
Cilem této diplomové price je prostfednictvim komplexni a detnilni annlyzy riznych mediglnich!
kampani tH nejvitdich dregistickych hridi na ceském trhu odhalit, jalé obrazy a idedly zdravi a krdsy
Jsou prezentovdny v jejich reklamnich kampanich skrze nlené medidlni formbty. Price se bude
zaméfoval na srovndni a kontrast téchio kampani, jak z vizudlniho, tak z jezykového hlediska. Cilem je
odbalil vaoree, stratepie a daldi prvky, kterd ovliviuji vniménd krdsy 3 zdravi spotfebiteli. Analyza se|
bude zamdfovat na podobnosi a odiiBnosti v represeniaci kedsy & wdravi v mediginich kempanich|
jednotlivich  drogistickyeh spoleénosti {dm drogerie-marks, ROSSMANN 2 Teta) a za pomoci|
kvalitativnihe vyzkumu bude rkoumat, jak tato medidlni reprezentace ovlivinje vaimani koncovych
spolichiteld.
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Pro provedeni vyzkumu bude dileity shér dai, jejich zpracovini a nislednd interpretace. Na zadatku
stanovim vzorek reklamnich kampani, které budow pro vyzhoum eelevanmi a budou pokryvat rizng
produkty a aspekty krisy a zdravi. Pro televizni a digitalni reklamy budy zawnamendval videa o
sereenshoty  klidovich momentd, Vieudlni maerddly spoleing s textovymi transkripeemi ndsledns
poslov#i jako vichozi bod pro detailnd analyzo. PH zpracovivini dat budu hledat cdpovédi na niZe
stanovend vvzkumné otazky,

VOI: Jaké jsou dominantni obrazy a idedly krdsy prezentované v reklamnich kampanich drogistickych
spoleénosti na Geském trhu?

(VO2: Existuji spoleéné veory a odliSnosti v medidlni reprezentaci krdsy a »dravi v kampanich drogeri

dm dropene-marki, ROSSMANN g Teta? Pokued ano, o jaké e jedng?

charakteristikou jejich obsahu):
I. Uwod
e Uvodni &ast, uvedenl do problematiky o wddvodnéni vibéo  ématn, formuolace
vizkumného problému a eill price
2. Teoreticka &ast
o Vymezeni drogistickyich spoletnosti na éeslém trhu
»  Genderové a sociokulturni aspekty krisy a zdeavi v reklamé
= DMedidlni reprezentace a jeji vliv na vaimini spotfebiteld
3. Prakticka &dst
# Charakteristika drogerii dm drogerie-markl, ROSSMANN a Teta
Analfza vybranyeh reklamnich kampani
Metodologie
Volba analvzy a vizkumu
Cil, v¥zkumné otazky, hypotézy
Metody
=  Prakiicky vyzkom
FAvEr
Zdroje
Seznam piflah
Pilohy

el

Piedpoklidand stroloura price (rozdileni do jednotlivich kapitol a podkapitel se struénou

Vymezeni pedhkladovéhe materidln (napf. tinl ]:lcrin}dileEﬁ a analyzované ohdobi):

markt, ROSSMANN a Teta. Konkrém? se bude jednat o webové stranky a socidlnd sitd (Facebook,
Instagram, TikTok a YouTube) a televizni reklamy. Vyzkumu podrobim také transkripee/piepisy
z provedeného kvalitativoiho vekumu.

Jako podkladovy materidl budou vyudity vefejné dostupné reklamni kampané drogerii dm drugcﬁc~:

Metody (techniky) zpracovini materiilo:

tustrované na teorii z uvedené literatury, Nasledng bych provedla kvalitativini vizkumu, ktery ukaze,
jak medidlni reprezentace zdravl a kebsy v reklamnpich kampanich drogerii ovliviiuje valmdnd
koneovech spotfebiteli.

| Zakladni literatura (nejméné 5 nejddleditéjsich tituld k tématu a metod® jeho zpracovini; u viech

tituld je nuiné uvést strudnou anotacl na 2-5 2dkia):

:HERGEF, Arthur Asa, Medic Anclvsis  Techmigues. SAGE, 2005, 15BN 1412906530,
THTET41 2906535,

Autor se v knize vénuje zkoumani étyf technik medidlni interpretace, kieré povafuje za zisadni pro

| v¥zkum medialnich formath. Poleyti téchto Etyf technik - sémiolické reorie, psychoanmalytické teorie,

markisticke leovie a sociologicke teorie — autor rozdifuje o mytus a média, rasu a reprezentaci a viznam

Analyza medidlni reprezentace krdsy a adravi ng zvolenyeh reklamnich kampand jednotlivich znacek, |
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vypravini v médiich.

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management Press, 2007
15BN 978-80-7261-167-6.

Vysokofkolskd uéebnice se vénuje zdkladnim teoretickym konceptiim a néstrojiim fizeni maleobehodnd
firmy. Autofi se v knize zaobiraji tématy lokalizace, tvorby sortimentu, fizeni firmy a zbo2i a také
vyuZivanym technologiim. Problemutika zasazena do kontextu trhu ve svEt& 1 v Ceské republice.

KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na mafem irha. 2.,
aktualizované a doplnéné vydini, Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-576%9-8.

Kniha se zabyvd problematikou marketingové komunikace v feském prostfedi. Na prakticloych
piikladech z praxe kniha popisuje vyuditi reklamy, direet merketingu, PR & event marketingu. Ma knize
se mimo jiné podilely #picky v oboru marketingu a PR, jako napf. Daniel Jesensky &i Milan Hejll.

TUNGATE, Mark. Branded Beauiy: How Marketing Changed the Way We Look. Kogan Page
Publishers, 2011, ISBN 0749461829, 9780749461829,

Kniha Branded Beauty se zabyva historii a vivojem kosmetického primysiu. Autorka v knize analyzuje
marketingové strategie poufivané témi, kdo vytviieji a prodivaji kosmetické produkty. Dilo se
| zaméfuje nejen na aktudlni stav kosmetického primysly, ale { na jeho budoucnost a sméfovini,

RINGROW, Helen, The Language of Cosmetics Advertising. Springer, 2006, ISBN 1137557942,
OTR113TS5TIRE,

Tato kniha nabfe! mezikultumi srovndni francouzskych a britskych reklam na kosmetiky a zhouma, jak
reklama na krdsu reprezentuje pfedstavy o Zenskosti. Autorka wyudivd témata jazyka a genderu, médii,
identity & reklamy napfié kulturami. |

Y¥iN, Bingging and Pryor, Susie, Beauty in the Age of Marketing (2012). Review of Business -Er,|
Finanec Coase  Stodies, . 3 (1) p 119-132, 2012,  Awailable :':tl
SSRM: htips:fssim.com/abstract=2094T01 i
Autofi odbomého élinku se zaméfuji pozitivni souvislost krdsy s fadou dilefitych aspekil jako je
spoledenska a osobni moc, sebedicta & plednostni zachdzeni ze strany ostatnich. Odborny Elanek sc take
zemétuje na socickulrnd fakvory, které ovliviiugi vnimini krigy spotfebiteli.

Diplomové a disertaéni price k lématu (seznam bakalifskych, magisterskych a doktorskich pra-ci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakulidch & vysokyeh Skolach
za poslednich pét lei}

{BAUMELTOVA, Klara. Vyvoj kosmetické reklamy v lifestylovyeh tasopisech z pohledu diverzity,
Praha, 2022. Diplomovi price. Univerzita Karlova, Fekulta socidlnich v&d, Katedra medialnich studii.
WVedouci prace Reifovd, Irena.

MACKENZIE, Karolina. Analjza wnatky DM na zikladé teoric archetypi. 2019, Bakaldfska préce.
Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedm marketingové komunikace a public relations. |
Vedouel price Rosenfeldovd, Jana,

ORGONIKOVA, Daniela. Magazin active beauty jako efektival néstroj marketingové komunikace.
201 7. Bakaldfskd prace. Univerzita Karlova, Fakulla socidlnich véd, Katedra marketingove komunikace
a public relations. Vedouwel price Klabikovi Rabova, lereza.

ZIEGLEROVA, Lenka. Genderové stereotypy v komunikaci obchodnich fetézed na siti Facchook.
2019, Diplomeva price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medidlnich studii.
Vedoued préce Reifovi, lrena.
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Datum ( Podpis studenta/ky

PR

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracoviini materidlu:

ﬁipadlé doporudeni daliich tituli literatury piedepsané ke rpracovini tématu:

Potvrzuji, 7¢ vide uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(z) a Zr téma udpwidﬁ;
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavim.

Souhlasim s tim, #e budu vedouci{m) této prace,

Muoraveovi Hana, Ing, Ph.D S AT VU
| PHjmeni 8 imérm E-e_daguilﬂrEedn_gggu Datum | odpis pcﬂ_&_gn?kvfpeduﬂgg _

TEZE JE NUTNG ODEVZDAT VY TISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PRIATE TEZE JFE NUTNE 81 VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VY TISKU DIPLOMOVE PRACE.

0 STUDLINIHO PROGRAMU.
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Priivodce ohniskovymi skupinami
Priloha €. 1: Priivodce ohniskovymi skupinami

1. Moderatorka na tvod vSechny ucastniky ptivitala, podékovala jim za Ucast a za
ochotu zucastnit se vyzkumu pro ucely diplomové prace. Po prvotnim sezndmeni
vSech ucastnikil s pravidly ohniskové skupiny, vyslovném souhlasu se zpracovanim
poskytnutych udaji a odpovédi a také po informovani celé skupiny o anonymizaci

vSech odpoveédi mohly focus groups zacit. (5 minut)

2. Jako prvni moderatorka polozila skupindm otazku: Jaka drogerie se vdm vybavi jako
prvni? Diskutujici méli za kol odpovéd’ napsat do sdileného skupinového chatu
a odpovéd’ odeslat ve chvili, kdy moderatorka fekla. Diivodem bylo neovliviiovani
ostatnich ucastnik focus groups, aby byly odpovédi relevantni a reprezentovaly
opravdu prvni drogerii, kterd dotazované pfi otdzce napadne. Po zodpovézeni prvni
otazky a diskusi ohledné vysledk moderatorka polozila dalsi otazku, a to: Mimo
drogerii, kterou jste sami napsali do odpovédi, jakou dalsi drogerii na ceském trhu
znate? Jak Casto do drogerie chodite nakupovat? Ptipravené uvodni otazky mély za
cil vSechny ucastniky ohniskovych skupin zaujmout, dostat do tématu a zejména
ziskat jejich pozornost. VSem bylo nazorné¢ ptredvedeno, Ze diskutovat je v ramci
focus groups Zadouci, zddny nazor ani moZznost neni Spatn¢ a je idealni, kdyZ se do

spolecné konverzace zapoji vSichni t¢astnici. (10 minut)

3. Po prvotnich diskusich o znalosti jednotlivych drogeriich a ndkupnich zvyklostech

vvvvvv

nasledujici, pfedem stanovené otdzky, které se vztahovaly k prezentovanym
televiznim kampanim a vizudlim jednotlivych drogistickych spole¢nosti:

e Jak vnimate zobrazeni krasy a zdravi?

e Ukazuji vybrané reklamni kampang realisticky nebo idealisticky pohled?

e Jak tyto reklamy ovliviiuji vnimani standardl krasy a zdravi?

e Inspiruje vas vybrand reklamni kampai ke koupi daného produktu?
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e Vidite tuto reklamu jako nabidku, kterd vdm pomuze ke zlepSeni zdravi ¢i

vizualni stranky?

V ramci kvalitativniho vyzkumu v podob¢ ohniskovych skupin je mozné, a dokonce
zadouci v pribéhu focus groups rozvadét diskusi a ptipadné pokladat dalsi,
rozvijejici dotazy. Tak napiiklad moderatorka reagovala na otazku Cislo 4, kterou
v pribehu focus groups jesté rozvedla v otazku: Inspiruje vas tato reklamni kampan

k navstéveé dané drogerie? Nasledné probihala diskuse s Gcastniky. (30 minut)
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