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Faktory ovliviiujici nakupni proces v oblasti

menstruacnich pomicek

Abstrakt

Diplomovéa priace se zamétfuje na systematiCkou analyzu vlivu Siroké Skaly
determinantli na nakupni a spotfebni chovani Ceskych spotiebitelek v rdmci segmentu
menstruacnich pomucek, véetné¢ zkoumani trendll v oblasti ekologickych inovaci. Prace se
opird o identifikaci a kategorizaci faktort ovliviiujicich spotiebitelské rozhodovani a
stanovuje klicové cile, mezi néz patii syntéza vysledkl analyzy, identifikace relevantnich

segmentu trhu a formulace strategickych doporuceni pro aktéry ptsobici v daném odvétvi.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana rozboru relevantni literatury, pficemz se podrobné
zabyva interakci mezi biologickymi, sociokulturnimi a ekonomickymi faktory ovliviiujici

menstruacni hygienu a s tim spojene spotiebni chovani.

Vlastni analyza, realizovana formou dotaznikového Setfeni, je zaloZena na
dikladném prizkumu spotiebitelskych preferenci Ceskych Zen v oblasti menstruac¢nich
pomtcek a faktort, které formuji a ovliviluji toto chovani. Diiraz je kladen na identifikaci
vzorcl a trendll v rdmci chovani Ceskych spotiebitelek, véetné analyzy piistupu k ekologicky

Setrnym alternativam a reakce na menstruac¢ni produkty poskytované zdarma.

V zavéreéné fazi prace jsou vysledky zhodnoceny s dirazem na identifikaci
klicovych aspekti spotfebniho chovani Ceskych Zen v kontextu menstruacni hygieny a
formulovany konkrétni doporuceni pro prodejce a dalSi zainteresované subjekty v ramci
oboru. Tento celkovy pristup pfispiva k hlub§imu porozuméni dynamiky trhu s
menstruacnimi pomuickami a poskytuje praktické sméry pro optimalizaci marketingovych

strategii a podporu trzniho ristu v tomto segmentu.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, menstruace, nakupni chovani,

rozhodovaci proces, nakupni faktory, ekologickd menstruace



Factors Affecting the Purchasing Process towards
Menstrual Aids

Abstract

The master’s thesis focuses on a systematic analysis of the influence of various
determinants on the purchasing and consumption behavior of Czech female consumers in
the segment of menstrual products, including an examination of trends in ecological
innovations. The work relies on the identification and categorization of factors influencing
consumer decision-making and sets key objectives, including the synthesis of analysis
results, identification of relevant market segments, and formulation of strategic

recommendations for stakeholders operating in the industry.

The theoretical part of the thesis is dedicated to reviewing relevant literature, delving
into the interaction between biological, sociocultural, and economic factors affecting
menstrual hygiene and associated consumer behavior.

The empirical analysis, conducted through a questionnaire survey, is based on a
thorough exploration of consumer preferences among Czech women regarding menstrual
products and the factors shaping and influencing this behavior. Emphasis is placed on
identifying patterns and trends in consumer behavior, including an analysis of attitudes
toward environmentally friendly alternatives and responses to menstrual products provided
for free.

In the final phase of the work, the results are evaluated with a focus on identifying
key aspects of Czech women's consumption behavior in the context of menstrual hygiene
and formulating specific recommendations for retailers and other stakeholders in the field.
This comprehensive approach contributes to a deeper understanding of the dynamics of the
menstrual products market and provides practical guidance for optimizing marketing

strategies and supporting market growth in this segment.

Keywords: marketing, marketing mix, menstruation, Purchasing Process, Customer

decision process, Factors during purchasing, ecological menstruation
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1 UVOD

V dnesni dobé se menstruace stava stale aktudlnéjSim tématem ve spoleCnosti.
Zatimco kdysi byla tato biologicka realita Casto povazovana za tabuizované téma, dnes se
oteviené diskutuje o jejich aspektech, véetné spotieby menstrua¢nich pomiicek. Nékteré
staty, kraje, mésta, Skoly ¢i zaméstnavatelé dokonce poskytuji menstrua¢ni produkty
zdarma, aby zajistili jejich dostupnost a podpofili menstruac¢ni hygienu. V kontextu stéle se
rozvijejiciho povédomi o ekologickych otazkéch nabyva otdzka udrzitelnosti na dilezitosti.
Mnoho Zen se stale Castéji zajimd o ekologické alternativy k tradi¢énim menstruaénim

pomuckam a preferuje produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu spotfebniho chovéani zen v oblasti
menstruacnich pomtcek. Cilem je porozumét riznym faktorim, které ovliviluji zeny pfi
rozhodovani o vybéru menstrua¢nich pomiticek a pfi jejich ndkupu. Analyza se zabyva
Sirokym spektrem aspektl, véetné socialnich, ekonomickych a individudlnich faktori, které

mohou hrat kli¢ovou roli v procesu rozhodovani.

Zaroven ma prace za cil zhodnotit, jaky vliv maji nové trendy ve spole¢nosti, jako je
napiiklad poskytovani menstruacnich produktii zdarma, na spotfebni chovani Zen v této
oblasti. Diiraz je kladen na identifikaci preferenci a motivaci, které formuji rozhodnuti zen
ohledné jejich menstruaéni hygieny a vybéru konkrétnich produkti. Analyza prezentovana
v této praci by mohla poskytnout uZite¢né poznatky pro vyrobce menstruac¢nich pomtcek,
prodejce, zdravotniky a ostatni zainteresované subjekty, ktefi se zabyvaji podporou

zenského zdravi a pohodli v oblasti menstruacni hygieny.
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Cil prace a metodika

1.1 CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je provést komplexni analyzu spotfebniho chovéni Zzen
v oblasti menstruacnich pomtcek s dirazem na identifikaci faktorti, které ovliviiuji jejich
rozhodovani pii ndkupu a pouzivani téchto produkti. Prvnim cilem prace je zhodnotit
soucasné trendy ve spotfebnim chovani zen v této oblasti, v¢etné jejich preferenci a motivaci
pfi vybéru konkrétnich menstrua¢nich pomucek. Déle se prace zamétfuje na identifikaci
socialnich, ekonomickych a individualnich faktort, které mohou mit vliv na rozhodovani
Zen v této oblasti.

Jednim z cill je také provést analyzu dopadl poskytovani menstruacnich produktii
zdarma staty, kraji, mésty, Skolami nebo zaméstnavateli na spotfebni chovani zen. Cilem je
zjistit, jak tyto iniciativy ovliviiuji vnimani a preference zen v souvislosti s menstruacni
hygienou a vybérem konkrétnich produkti. Dal§im cilem prace je zhodnotit ekologické
trendy a preference Zen v souvislosti s menstrua¢nimi pomtickami, s diirazem na jejich vztah
k udrzitelnosti a ekologickym hlediskiim.

Na zéklad¢ provedené analyzy bude prace formou doporuceni poskytovat vyrobci
menstruacnich pomticek a dal§im zainteresovanym subjektim (napf. prodejci, marketéfi,
zdravotnici) navody, jak lépe reagovat na potieby a preference Zen v oblasti menstruacni
hygieny. Cilem je pfispét k lepSimu porozuméni spotiebniho chovani zen v této oblasti a

podpofit vyvoj produkti a sluzeb, které 1épe vyhovuji jejich potfebam a hodnotam.
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1.2 METODIKA

Diplomova prace se skladd z né€kolika hlavnich ¢asti, konkrétné uvodu, cile prace,
metodického postupu zpracovani informaci a dat, z teoretickych vychodisek, vlastni préce,
zhodnoceni vysledki, doporuceni a zavéru.

V tvodu bude provedeno stru¢né seznameni s tématem prace a zdivodnéni jeji
relevance v soucasném kontextu. Nasledné¢ budou formulovany konkrétni cile prace, které
budou nésledné rozpracovany v jednotlivych ¢astech.

Metodicky postup zpracovani informaci a dat bude obsahovat popis pouzitych metod
pro sbér, analyzu a interpretaci dat. Zahrnuje teoretické metody, jako je reserse literatury a
analyza dat, ale i praktické metody, jako dotaznikové Setieni.

V teoretické Casti bude provedena dikladnd reSerSe literatury, kterd se zaméfi na
soucasné trendy ve spotfebnim chovani Zen v této oblasti. Bude zkouman také teoreticky
zaklad, vcetné¢ konceptl spotiebniho chovani, socialnich, ekonomickych faktorii
ovliviiyjicich rozhodovani pii vybéru menstrua¢nich pomiicek. Dale bude provedena
analyza dostupnych statistickych dat, kterd poskytnou vhled do aktualnich trendl v prodeji
a spotfebé menstruacnich pomucek.

V praktické ¢asti bude pouzita kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Provedeni online dotaznikového Setfeni umozni ziskat kvantitativni data o preferencich,
nakupnim chovani a postojich Zen k menstruacnim pomutckam.

Po ziskani dat bude provedena analyza a interpretace pomoci vhodnych analytickych
metod a na zaklad¢ vysledki analyzy budou formulovana doporuceni pro vyrobce, prodejce
a dal$i zainteresované subjekty, jak lépe reagovat na potfeby a preference Zen v oblasti
menstruacni hygieny a spotiebniho chovani. Takto strukturovand metodika umozni ziskani

komplexniho vhledu do problematiky a formulaci relevantnich doporuéeni pro praxi.
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2 TEORETICKA CAST
2.1 MENSTRUACE

Menstruace je jeden z dulezitych milnikta v Zivoté kazdé Zeny, se kterym jsou
spojeny fyziologické, ale predevSim hormondlni zmény. Menstruaéni cyklus hraje
Vv zivoté Zeny vyznamnou roli. U vétSiny divek se prvni menstruace objevi v obdobi
puberty, mezi devatym a patnactym rokem. Nasledné se menstruace opakuje kazdych
25 az 32 dni.

Menstruace standardné trva pét az sedm dni, druhy den je obvykle nejsilngjsi.
Ptesna doba, kdy zZena menstruuje i délka menstruac¢niho cyklu se u kazdé zeny lisi,
nemusi byt konstantni ani u jedné konkrétni Zeny. Standardn€ Zena ztrati béhem
menstruaéniho cyklu ptiblizné 80 az 150 mililitra krve. (Marwan Hadiba, 2023)

I kdyz je menstruace popisovana jako funkce zenského organismu za ucelem
reprodukce, jsou stimto tématem spojené stigma a tabu, kterda pietrvavaji do
soucasnosti. V nékterych kulturach ¢i nabozenstvich je vniména jako néco necistého,
nehygienického pripadné nenormalniho. (Kiepelka, 2015)

V soucasné dobé€ se ale menstruace nemusi tykat pouze Zen, ale naptiklad 1
jedinct, kteti se identifikovali jako nebindrni ¢i trans jedinci. Vzhledem k pokrokiim
mediciny je témto lidem umoznéna zména pohlavi, kterd se vztahuje 1 ke zméné i
zaniku menstruaéniho cyklu. (Rydstrdm, 2020) Pro tcely této prace bude dale
pouzivano pouze ,zeny“, tento pojem zahrnuje vSechny, ktefi se ucastni

menstruac¢niho cyklu.
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2.2 MENSTRUACNI POMUCKY

Od prvni menstruace je kazda Zena odkazana na menstruaéni pomicky. Na trhu je
cela fada menstrua¢nich pomicek, které pomohou Zenam vypofadat se v obdobim
menstruace se v§emi nalezitostmi, které se k ni vazou. Produkty pouzivajici se pfi menstruaci
mizeme rozd¢lit na udrzitelné a jednordazové menstruacni pomicky. (Bobel, a dalsi,
2020)

2.2.1 Udrzitelné menstruacni produkty

Udrzitelné menstrua¢ni produkty jsou ¢asto oznacovany jako ,,zero waste* alternativy
jednorazovych menstruac¢nich pomicek. Jejich hlavnim jmenovatelem je vyS$i Setrnost
k pfirod¢ diky produkovani minimalniho odpadu. Tyto produkty jsou uréené
k opakovanému pouziti, coz je také vyhodnéjsi i z ekonomického hlediska, vzhledem
Kk Zivotnosti a moznosti opakované pouZzivat menstrua¢ni produkty oproti jednordzovym

produktim.

Menstruacni kaliSek

Menstruaéni kaliSek je jednou z alternativ takzvané udrZitelnych menstruacnich
produkti. Po celou dobu menstruace si Zena vystaci pouze s jednim menstruaénim
kaliSkem. Menstruacni kaliSek vydrzi az po dobu 12 hodin, na rozdil od tamponi, které jsou
jen na né€kolik malo jednotek hodin. V soucasné dobé je na trhu nespocet tvaril, barev 1
velikosti. Vyrabi se ze zdravotné nezavadného lékarského silikonu, které sliznici nijak
neovliviiuji. V porovnani s nejpodobnéjsi neudrzitelnou menstruaéni pomuickou, tamponem,
ktery je chemicky béleny a vysusuje a drazdi tak sliznici. Zivotnost menstruaéniho kaligku

je kolem 15 let.
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Menstruacni kalhotky

Menstruacni kalhotky si ziskavaji ¢im dal tim vétsi oblibu u zen, které jiz nechtéji
pouzivat vlozky. Standardni vlozky jsou nejbliz§im ekvivalentem z neudrzitelnych
produkt. Menstrua¢ni kalhotky nabizi pohodlnou variantu, které slouzi misto normalnich
kalhotek. Vyrabi se v rtiznych stiizich, barvach i stylech a jsou tak vhodné pro rtizné druhy
krvéaceni, ptipadné Casti menstrua¢niho cyklu. Spodni ¢ast kalhotek je zesilend nékolika
savymi nepropustnymi vrstvami, coz ma simulovat klasickou vlozku. Béhem menstruace
Zena potiebuje alesponn dvoje menstruacni kalhotky vzhledem k tomu, Zze se po pouziti

musi vymachat ve vod¢, ptipadné vyprat. (Bobel, a dalsi, 2020)
Latkové vloZky

Latkové vlozky funguji na stejném principu jako vlozky standardni, ovS§em ty latkové
umoznuji po vyprani opakoevané pouziti. Latkové vlozky se piipeviiuji na klasické kalhotky
za pomoci zipu ¢i cvocki. Jsou slozené zné€kolika vrstev, nejCastéji z bambusu
S nepropustnou vrstvou a bavlny. Stejné jako u klasickych vlozek, latkové vlozky se vyrabi
pro rizné druhy krvaci a ¢asti menstruacniho cyklu. Vzhledem k tomu, ze se musi latkové
vlozky po né€kolika hodindch vyprat a vyménit za novou, potfebuje Zena pro jeden

menstruaéni cyklus minimalng 2 latkové vlozky. (Ziirkova, 2023)

Morv'ska houba

Mofsk4 houba jako jediny ze svych zastupct udrzitelnych pomicek ¢isté ptirodni
produkt. Pro nékteré Zeny to miize byt nejpohodInéjsi ekologické feseni vzhledem k vysoké
pfizptisobivosti houby a jeji poddajnosti. Kazdou houbu si 1ze optimalné upravit jednoduse
za pomoci niizek do uspokojivého tvaru. Houba ale pfed novym pouzitim vyzaduje ¢isténi
za pomoci tea tree soli, ve které je potfeba houbu nechat néjakou dobu vymachat. Pro Gcely
jedno menstrua¢niho cyklu je tak za potfebi minimalné dvou morskych hub. Jedna houba

ma Zivotnost pFiblizné piil roku. (WASTEMANKA, 2021)
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VloZky a tampony z prirodniho materialu

Pro ptipady, kdy neni vhodné pouzit opakované pouzivatelné produkty, jsou na trhu
i jednordzove varianty vyrobené z piirodnich materiali. Mezi nejznaméjsi se fadi

ekologické jednorazové tampony a vlozky. (Vecetova, 2022)
Volna ¢i svobodnada menstruace

Volnad ¢i svobodna menstruace je feSeni, pii kterém Zena nepouzivd zadné
z menstruacnich produktii. Nejedna se vSak o nekontrolovatelné vytékani krve. Jedna se o
metodu, Kterd je spojend s tréninkem sval panevniho dna spolu s védomym vnimanim
vlastniho téla, béhem kterého se Zena nauci a dokdze predpovidat intervaly, ve ktery navaly
krve ptichazi. Zena tak za pomoci svali panevniho dna zadrZuje pritok krve az do p¥ichodu

na toaletu. (WASTEmMANKA, 2021)
2.2.2 Jednorazové menstruacni produkty

Neudrzitelné neboli jednordzové menstrua¢ni produkty jsou takové produkty, které

jsou urcené k jednorazovému pouziti.
Viozky

Vlozky jsou vnéj$i menstruacni pomiticky, které maji jednoduché pouziti i pro divky,
které zaZivaji menstruaci poprvé. Vlozky se vyrabéji v riznych tvarech velikostech a ticelech
pouziti. Vzhledem k vysoké savosti jsou vhodné i pro silné menstruacni krvaceni béhem
menstruacniho cyklu. Pro pouziti pfi menstruacnim cyklu je za potifebi minimalné 25 vloZek

pri poctu S vloZek na priimérné S dni menstruace.
Tampony

Druhym nej€astéji pouZivanym konvencénim produktem je tampon. Tampon je
vhodny az pro divky, které menstruuji minimalné 1-2 roky. Hlavni vyhodou, diky které
si nasel své uZzivatele je to, Ze o ném Zena b&zné€ pres den témet nevi, jelikoZ se jedna o
vnitini menstruaéni pomtcku. Tampon je tak vhodny pro pouziti béhem sportu, ¢i plavéani.

Velkou nevyhodou tampont je, ze jich béhem menstruace Zena spotiebuje minimalné 25
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kust pti zachovani stejnych podminek jako u vlozek, tedy 5 dni menstruace a 5 tamponu
denné.

Tampon, ktery je uzivan pouze vniting, s sebou ale také nese rizna rizika. Na zakladé
vyzkumu bylo prokazano, ze uzivatelky tamponti maji naptiklad daleko vyssi Gicast infekci
mocovych cest nez uzivatelky menstruacnich pomiicek, které nejsou pouzivany vniting.
(H.A. Omar, Aggarwal, & K.C. Perkings, 2012) Skrz tampony se také do téla dostavaji kovy,
predev§im rtut’ a chemikalie, které jsou pro organismus skodlivé. Tato skute¢nost byla

ovétena nékolika studiemi. (Jessica Singh, 2019)
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2.3 MENSTRUACNI CHUDOBA

Menstruacni chudoba je termin oznacujici skutecnost, kdy Zena nemd piistup
k adekvatnim menstruaénim pomtckam z diivodu svého nizkého pfijmu. Takové zeny jsou
nasledné ve spole¢nosti znevyhodnény a §ifi se tzv. menstruacni tabu. (Shelby Davies MD,
socialnich, ekonomickych a kulturnich faktorti. Vzhledem k povaze tohoto tématu je
mnohym zenam nekomfortni se bavit o tomto tématu i v piipad¢ kamaradu, ¢i blizké rodiny.
V nékterych kulturach se divky a zeny snazi skryvat svou menstruaci pied svymi protéjsky.
Studie provedena v roce 2021 ve Spojenych statech ukazala, Ze je menstrua¢ni chudoba je
aktualnim problémem divek i ve véku od 13 do 19 let. Tato studie ukazala, ze spole¢nost
ovlivituje Zeny a divky pii pohliZzeni na menstruaci v negativnim kontextu. Z dotazovane
populace studentek ma téméf Ctvrtina divek problém s pfistupem k menstrua¢nim
pomuckdm, z nichZ kazda pata si radéji koupi menstrua¢ni pomutcku namisto jidla nebo

obleceni. (Daily, 2019)
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2.4 OMEZENI V OBLASTI MENSTRUACNICH POMUCEK

Darnové omezeni

Nekteré zemée svou pomoc zacaly aplikovat ptes snizeni, piipadné Uplné odstranéni
DPH na hygienické pomucky. Na map¢ nize jsou vidét jednotlivé zemé, které:
e Maji nulové DPH na hygienické produkty (oznacené svétle modrou barvou)
e SniZenou sazbu DPH na hygienické produkty (oznacené rizovou barvou)

e Znovu zavedené DPH na hygienické produkty (oznacené cernou barvou)

Obrazek 1 DPH ve svétovém porovnani

Tax exempt/Zero-rated Reduced tax [J] Tax reintroduced

Zdroj: Source: Period Tax and Context reporting

Nékteré zemé stale uplatituji vysoké sazby dané z pfidané hodnoty (DPH) na
hygienické pomicky, coz je vyznamny aspekt ovliviiujici dostupnost téchto zakladnich
produktt. Tento trend je pozorovatelny i v kontextu srovnani s DPH uplatiiované na luxusni
zbozi jako jsou cigarety, alkohol nebo Sperky.

Prekvapivé jsou v nékterych ptipadech sazby DPH na hygienické pomicky

srovnatelné s témito luxusnimi produkty. Analyza dat zobrazenych v nésledujicim grafu
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jasn¢ zobrazuje rozdily v sazbach DPH mezi hygienickymi pomickami a cigaretami, Sperky

a alkoholem v riznych zemich.

Ceska republika se v této analyze fadi mezi staty s nejvy$§imi sazbami DPH na
hygienické produkty, ¢imz se zafazuje mezi prvnich deset zemi s nejvétSim zdanénim téchto
nezbytnych produkti zajist'ujici zakladni potieby Zen. Zejména Mad’arsko je zemi, ktera
Tento fakt naznacCuje riiznorodost v piistupu jednotlivych zemi ke zdanéni zakladnich
potieb, coz ma zasadni dopad na dostupnost a cenovou dostupnost téchto produktii pro
obyvatele.

V ramci Evropy ptfevazuje tendence udrzovat sazby DPH na hygienické produkty
pod hranici 10 %, coZ odrazi snahu o zachovani jejich dostupnosti pro vSechny vrstvy
spoleCnosti. Tato situace zdlraziiuje vyznam a aktudlnost problematiky zdanéni
hygienickych pomtcek a potebu dalsiho zkoumani tohoto tématu s ohledem na socialni

spravedlnost a ekonomickou dostupnost.
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Obrazek 2 Srovnani DPH na hygienické produkty v porovnani s DPH na
cigarety, alkohol a Sperky
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Kulturni omezeni

Menstruace je biologicky proces, ktery je soucasti zivota vSech Zen bez ohledu na
kulturu, nabozenstvi ¢i etnickou pfisluSnost. Nicméné, zpiisob, jakym je menstruace
vnimana a zpracovavana, se mize vyrazné liSit v riznych kulturdch a spolecenstvich po
celem svéte.

V zdpadnich kulturach je menstruace Casto pfijimana jako standardni soucast
Zivota kazdé zeny a mén¢ jako tabu. O menstruaci se Zeny mezi sebou bavi otevien¢ a maji
ptistup ke vSem menstruacnim pomutckam.

V asijskych kulturach, predevs$im v Indii je menstruace jesté stale velice Casto
vnimana jako tabu a obdobi, béhem kterého jsou Zeny povazovany za neéisté. VV nékterych
castech musi Zeny dokonce dodrzovat urcité restrikce vychdzejici z nabozenskych texti.
Musi se naptiklad oblékat a chovat stiidmé a vyhybat se vefejnym mistim a fyzickym
aktivitam.

Africké kultury maji Sirokou $kalu vnimani a postoji k menstruaci, v nékterych
spoleCenstvich je menstruace vnimana jako znameni plodnosti, které je Casto oslavovano,
naopak v jinych spole¢enstvich jsou zeny vylu¢ovany z béznych aktivit. (Bobel, et al., 2020)

V Ceské republice nehraje nabozenstvi piili§ dileZitou roli, vzhledem k tomu, Ze
témeétr 60 % celkové populace nevyznava zadnou viru. 32 % celkové populace vyznava
fimskokatolickou cirkev, ktera ma sva pravidla pro menstruujici Zeny. V historii byla
menstruace povazovana za ritualné necistou a Zena tak byla Casto vyloucena z nabozenskych
obtadd, zaroven Zena v dob¢é menstruace nesméla pfijimat zadné svatosti. Tato pravidla se

se starnouci populaci véficich méni. (Cesky statisticky ufad, 2001)

22



2.5 LEGISLATIVA YV OBLASTI MENSTRUACNICH POMUCEK

Legislativa tykajici se menstrua¢nich pomiucek se v rtiznych zemich svéta lisi a mize
odrazet rizné pristupy k zdravotni péci, hygiené a Zenskym pravim. V nékterych zemich
existuji iniciativy a politiky, které se snazi zajistit bezplatny nebo snadno dostupny piistup
k menstrua¢nim pomuckam pro vSechny zeny, zatimco v jinych zemich mize byt tato otazka
opomijena nebo ziistavat ve stinu.

Napiiklad v nékterych statech, jako je Skotsko a Novy Zéland, byly pfijaty
legislativni kroky k zajisténi bezplatnych menstruacénich pomitcek ve vefejnych
institucich, jako jsou Skoly, univerzity a vetejné zdravotnické zatizeni. Tato opatieni maji za
cil snizit finan¢ni bariéry spojené s ndkupem menstruacnich pomiicek a zajistit, aby Zeny
m¢ély piistup k nezbytné hygien¢ béhem menstruace. (Government, 2022)

Dulezitou soucasti legislativy ohledné menstruac¢nich pomtcek je také regulace
jejich kvality a bezpecnosti. V mnoha zemich existuji pfedpisy a standardy tykajici se
vyroby a distribuce menstruacnich pomiicek, které maji zajistit, aby tyto produkty byly
bezpecné a vhodné k pouziti. Celkové muze legislativa tykajici se menstruac¢nich pomticek
hrat diillezitou roli v zajisténi zakladni hygieny a prav zen po celém svéte. Je dulezité, aby
vlady a mezinarodni organizace spolupracovaly na vytvafeni politik, které zajisti, aby
menstruacni pomucky byly dostupné, cenové dostupné a bezpecné pro vSechny Zeny, a aby

se tak pfispélo k jejich zdravi.

Regulace v Evropské Unii

V evropské unii je nutné se tidit NaFizenim Evropského parlamentu a Rady (EU)
2017/746 ze dne 5. dubna 2017 o diagnostickych zdravotnickych prostfedcich in vitro o
zruSeni smérnice 98/79/ES a rozhodnuti Komise 2010/227/EU (Text s vyznamem pro EHP.
Toto nafizeni stanovuje povinnost testovat materialy pouzivané pro vyrobu. Menstruacni
pomicky nesmi byt nebezpe¢né, toxické a museji byt hypoalergenni. Veskeré produkty
musi byt vyrobené dle standardizovanych zplsobi vyroby pro minimalizaci moZnosti
kontaminace, pripadné infekce. Cely postup vyroby je tak provadén za piisnych

hygienickych postupt s pravidelnou inspekci. V tomto natizeni je také ptesné definovano,
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jak musi byt tyto vyrobky oznaCovany a zabaleny, jde piedev§im o informace uvedené na
obalu produktu jako je slozeni, datum expirace, navod k pouziti, ale také bezpecnosti pokyny
a varovani spojené suzivanim. V Evropské unii (EU) jsou tyto regulace stanovovany
Svétovou zdravotnickou organizaci (WHQO) a Mezinarodni standardiza¢ni organizaci

(1SO).
Regulace ve Spojenych statech americkych

Ve Spojenych statech americkych (USA) jsou menstruacni pomiicky regulovany
Uiadem pro potraviny a lé¢iva (FDA), federalni agenturou zodpovédnou za regulaci
potravin, 1€kt a kosmetickych produkti. V objektivnim porovnani Ize klasifikovat evropské
regulace a regulace ve Spojenych statech americkych jako souhlasné, lisi se pouze
v urcitych postupech ¢i jinych detailech, ale cilem obou organizaci je zajisténi bezpe€nosti

a transparentnosti menstrua¢nich produkta. ((FDA), nedatovano)

Pozadavky a regulace tykajici se menstruanich pomicek jsou podobné napftic¢
svétem. Tyto pozadavky se zaméfuji na bezpecnost, ucinnost a kvalitu produktti, zahrnuji
standardy vyroby, testovani materidlli, hygienické postupy a oznaCovani produkti.
Regulacni organy v jednotlivych zemich sleduji dodrZzovani téchto standardd a reaguji na
pfipadné problémy a neZadouci udalosti. Cilem je zarucit, Ze menstrua¢ni pomicky jsou

bezpetné a spolehlivé pro uzivatele, bez ohledu na to, kde Ziji. (Barrington, 2021)
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2.6 SPOTREBITEL A ZAKAZNIK

Klicové pojmy charakterizujici spottebitelské chovani jsou spotiebitel a zadkaznik,
zdéanlivé totozné, avSak svym obsahem a charakterem se v nékterych zdrojich lisi. Dle
profesora Datta (2016) Ize zakaznika definovat jako fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd
si danou sluzbu ¢i produkt zakoupi nebo je jakymkoliv jinym zplGsobem zapojena do
transakce s danym piedmétem prodeje. Spoticbitel je vzdy koncovy zadkaznik, uzivatel
daného produktu ¢i sluzby. Zakaznik a spoti‘ebitel tak v nékterych piipadech mohou byt
tataz osoba. (Datta, 2016)

Zakaznika a spotiebitele definuji jako jednu osobu napf. autofi ¢lanku Shareholders’
Tendency of Being Customer of Firms in Which They Own Share, pro které je spotiebitel
osoba, ktera za cilem naplnit své potfeby a touhy, ma moznost a vili dokon¢it nakup dané
sluzby ¢i produktu. (Yunus Bahadir Guler, 2012)

Cesky obcansky zakonik definuje spotiebitele jako ,, kazdého clovéka, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani
uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd “. (Ob¢ansky zakonik, 2014)

Tato prace se piiklani k prdvnimu vymezeni spotiebitele, tudiz charakterizuje
spotiebitele jako koncového uzivatele. Zakaznik a spotiebitel tak mohou byt dvé rozdilné
osoby, které se charakterem mohou v uréitych situacich protnout do jedné.

Pro nazorné&jsi piedstavu rozlideni téchto dvou roli poslouzi nasledujici piiklad: Zena
pozada svého muze o nakup menstruac¢nich pomtcek. Muz je zakaznik, ale Zena je koncovy

spotiebitel.

25



2.7 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Historicky bylo spotiebitelské chovani vnimano jako rozhodovaci proces, ktery se
uskuteciiuje pi‘ed koupi zboZi ¢i sluzby. Pro charakteristiku celého procesu byla potieba
znat kazdodenni navyky spotiebitele, postoje, hodnoty a nazory. (Kotler Philip, 2013)
Nov¢jsi pristupy charakterizuji spotiebitelské chovani jako nikdy nekoncici proces
celkového chovani spotiebiteld pied, pfi, a i po nakupnim procesu Vv $ir§im zabéru. Celkové
chovani se hodnoti na zakladé¢ ziskavani, uzivani ¢i odkladani sluzeb ¢i produkti. (Koudelka,
2018)

S timto pohledem na spotiebitelské chovani se také ztotoznuji F. R. Kardes, M. L.
Cronley a T. W. Clin (2019), ktefi do celého procesu zahrnuji také aspekty jako emoce,
vzdélani a celkové chovani spotiebitele. Stejné¢ jako Jakubikova (2012), do
spotiebitelského chovani zahrnuji i moment, kdy uz zakaznik dany produkt ¢i sluzbu prestal

pouzivat a chce se dané véci zbavit. Hodnoti také zpisob, jak se dané véci zbavuje.

Spotiebni neboli spotiebitelské chovani je soucasti celkového chovani a premysleni
jednotlivce. Schopnost a zpisobem rozhodovani je ¢asteéné dano geneticky, ve vétsi mife je
ziskdvana béhem zivota a déna predevSim tim, v jaké spolecnosti se ¢loveék pohybuje.

(Koudelka, 2018)
2.7.1 Modely spotrebitelského chovani

Duvodem, pro¢ vibec rozhodovaci proces spotiebitele vznika, jsou ve vétSiné
pfipadli omezené zdroje, které spotiebitel md a muize ob&tovat na uspokojeni konkrétni
potieby v podobé¢ produktu, ¢i sluzby. Dal§im aspektem je také bod nasyceni, coZ je moment,
ve kterém ma spotfebitel mnozstvi, kvalitu ¢i jiny aspekt kvili kterému zbozi ¢i sluzbu
vyhledal. Rozhodovaci proces vznika proto, Ze se dany jedinec snaZi svou potiebu ¢i touha
uspokojit pfesné podle svych predstav na urovni penéz ¢i ¢asu, které tomu je ochoten

obétovat. Na omezené zdroje lze ¢asto nahliZet jako na finance, ¢as nebo zkratka vili.
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Na sledovani spotiebitelského chovani 1ze nahlizet nékolika riznymi zpusoby. Mezi
novodobéjsi rozd€lni jednotlivych modelt spottebitelského chovani se fadi rozclenéni
napiiklad dle Koudelky. Ten ¢leni spotiebitelské chovani do tii kategorii:

e Racionalni
e Psychologické
e A sociologické. (Koudelka, 2018)

Racionalni modely

Jak znazvu vyplyvd, tento model chovani spotiebitele vysvétluje za pomoci
ekonomické racionality. Tento model ptedpoklada, Zze nejstéZzejnéjsi pilif rozhodovaciho
procesu je na zakladé ekonomické vyhodnosti jednotlivych variant a socialni, emotivni a
psychologické prvky sehravaji pouze dopliikovou cast procesu. Aby bylo mozné pouzit
raciondlni model, je potfeba predpokladat, ze spotiebitel je plné informovan o vSech
parametrech vSech variant a je schopen si vytvorFit rozhodovaci algoritmus, Ktery
védomé pouziva. Klicovymi rozhodovacimi prvky jsou piijmy spotiebitele, cenou a
vybavenosti sluzby nebo zboZzi a svym rozpoctovym omezenim. Déle se sleduje naptiklad

marginalni uzitek, kiizové pruznost nebo naptiklad kiivkami indiference.
Psychologické modely

Psychologické modely se zamétuji pti vysvétlovani spotiebitelského chovani na
psychické procesy, které se ve spotiebiteli odehravaji. Sleduji se pifedev§im reakce a
souvislosti mezi podnéty, které spotiebitel vnima a méni tak jeho ndkupni chovani.
(Koudelka, 2018) Tento model je pievzaty od zakladatele behaviorismu Johna Broadus
Watsona. Na schématu Stimul-Reakce je postavena cela psychologie jako véda. Watson do
tohoto schématu ptidal jesté takzvanou cernou skiinku, kterou ale nepovazoval za aspekt,
ktery by v rozhodovacim procesu hral velkou roli. (Hunt, 2010) Faktor ¢erné skiinky
nerozlisuje v psychologickych modelech ani Koudelka. Tyto modely zohlediuji vlivy jak
behavioralnich pristupii, tak psychoanalytické pohledy. Rozhodovéni spotiebitele
V behavioralni roviné se povazuje za vnitini dusevni svét spotiebitele, které zna nejlépe jen
spotiebitel sam a nelze ho tak zcela objektivné charakterizovat. Ve snaze poznat

spotiebitelské chovani co nejblize, jsou popisovany jednotlivé reakce spotiebitele na urcité
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vnéjsi podnéty. Pozoruji se patrné podnéty, které mohou predstavovat nejcastéji samotné
rysy vyrobku, forma komunikace a dalsi podnéty napiiklad okoli, ve vztahu k reakci. Odezva
na dany podnét muze byt to, ze si spotiebitel vyrobek nebo reklamu na vyrobek zapamatuje,
nebo jaky vyrobek si vybere. Nemusi se tak vzdy jednat pouze o vyhodnoceni samotného
obchodu, ale také davodi, pro¢ koupi spotiebitel nedokon¢il. (Koudelka, 2018)

Mezi vyznamné behavioristy, jejichz vysledky jsou aplikovany nejen do oblasti
marketingu a spotiebniho chovéni, lze zaradit naptiklad vyzkum Ivana Petrovic¢e Pavlova
nebo F. Skinnera. 1.P. Pavlov zacal vice pozorovat vztah reakce na podnét, na zaklad¢ tohoto
vyzkumu nasledné urc¢il nové pojmy ve vztahu k podnétu — podminény a nepodminény
podnét a reflex. Z téchto pojmi nasledné vychazi nékolik dalSich autorti nejen z tad
marketingu, ale pfedev§im psychologie. Podobny vyzkum jako I.P. Pavlov provedl Burrhus
Frederic Skinner, americky psycholog. Ten se proslavil zejména diky tomu, Ze naucil holuby
délat rtizné Cinnosti, aby ziskali potravu, zavedl tak novy pojem operantni podminiovani.
Operantni podminovani je zalozena na zjisténi, ze pravdépodobnost vyskytu spontannich
projevt chovani se méni na zakladé jejich dusledkd.

Koudelka vychazi také z praci napiiklad Sigmunda Freuda nebo Carla Gustava
Junga, na zéklad¢ jejich vyzkumil piidava do rozélenéni psychologického vyhodnocovani
spotfebniho chovani také vliv hlubSich motiva¢nich struktur pojmenovany jako
psychoanalytické modely. Za pomoci psychoanalytickych modelu tak 1ze vysvétlit chovani
spotiebitele, na zdklad¢é vnitinich motivil, kterych si ale spotiebitel nemusi byt védom.
V ramci psychologickych modeld se zkoumaji i jednotlivé typologie osobnosti a fakt, Ze

postoje se v ¢ase vyvijeji za pomoci vnimani a uéeni. (Hunt, 2010)

Vzhledem k velkému mnozstvi faktorti nejsme schopni piedpovédét nebo vyhodnotit
chovani a reakce spottebitele se 100% piesnosti, procesy odehravajici se v hlavé spotiebitele
jsme tak schopni chapat pouze omezené. Proto se v marketingu mysl ¢lovéka zpravidla

oznacuje jako ,,€erna skrinka“.

Vysekalovad (2011), vzhledem ke své profesi psycholozky, nahlizi na spotiebni
chovani a marketing novodobé&j$im zpisobem. Jako jeden ze dvou hlavnich aspektl
vyzdvihuje motivaéni sily uréujici spoti‘ebni chovani, drunym je vlastni rozhodovani.

V zavislosti na typu zboZi se mohou naprosto zcela liSit ndkupni vzorce chovéani. Nad
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nekterymi vécmi se spotiebitel rozhoduje, zda viibec zbozi potidit, nékteré koupi témet bez
pfemysleni béhem par vtefin. U néckterych produktl spotiebitel zvazuje, zda jit do
obchodniho centra, prodejny nebo napiiklad jaké mnozstvi produktt koupit. (Vysekalova,
2011)

Stejné jako Koudelka (2018), i Vysekalova (2011) vychazi ze zdroji, které vnimaji
jako jeden zmoznych nakupnich modelt racionalni rozhodovani. Tento model
rozhodovani je oznaovan jako Fishbeiniv model. Racionalni model Vysekalova (2011)
charakterizuje jako rozhodovani, pfi kterém délame co nejmensi mnoZstvi kompromisii.
Spotiebitel ma piredstavu svého idealniho vyrobku a chce se ji co nejvice priblizit. Pti
racionalnim rozhodovani je spottebitel ochoten piijmout vlastnost, kterd kompenzuje
druhou, to se odborné nazyva ,kompenzacni strategie. Tento termin opét vychazi
z Kotlerovych publikaci.

Vzhledem ktomu, ze se spotiebitel nerozhoduje pouze racionalné, piiklani se
k psychologickym mechanismim ovliviyjici rozhodovani o nakupni roli. Jako hlavni
psychologické mechanismy identifikuje duSevni vlastnosti, zivotni dispozice a zkusenosti a
Vv neposledni fad¢ také vlivy socidlniho okoli.

Nékteré dusevni specifika daného spotiebitele jsou vrozené, tudiz vytvaii pomysiné
hranice zmény nakupniho chovani. Naopak Zivotni zkuSenosti a védomosti ziskavame
behem svého Zivota, na zdkladé cehoz mizeme jistym zpisobem modifikovat a vyvijet své
nakupni a spotiebitelské chovani. Na zakladé zkusenosti je spotiebitel schopen selektovat a
korigovat vngjsi vlivy. Do duSevniho vlastnictvi lze zatadit veskeré procesy jako vnimani,

pozornost nebo 1 pamét’.
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Celkové chovani je ale silné€ ovlivnéno také tim, co je cilem nakupu, od toho se déle
odviji druhy nakupu.
e Extenzivni nakup
o Kupuyjici neni zcela rozhodnut, ale aktivné se o produkt zajima a
zjistuje si o ném informace, jedna se spiSe o drazsi polozky jako je
automobil ¢i telefon, pocitac.
e Impulzivni ndkup
o Kupujici se zjednodusené rozhodne v dany moment pro koupi daného
produktu, charakterové jde o levnéjsi polozky, jako naptiklad
zmrzlina v 1éte.
e Limitovany nakup
o Kupujici spoléha na to, Ze cena reprezentuje kvalitu produktu. Jde o
polozky, které kupujicimu nejsou blizké a nejednd se o standardni
polozku na nakupnim seznamu. Velkou roli pfi rozhodovani miize
hrét i ekologie.
e Zvyklostni ndkup
o Jde o ndkup, ktery se opakuje a jsou pro spotiebitele bézné. Nejcastéji
jde o nakup potravin, piipadn€¢ produkti od urcité znacky.

(Vysekalova, 2011)
Z pohledu nakupu menstrua¢nich pomtcek, nejéastéji ptjde o zvyklostni nakup,

ptfipadn¢ limitovany ndkup. Ve vyjimecnych ptipadech muze jit o extenzivni ¢i limitovany

nakup.
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Sociologické modely

Sociologické modely zahrnuji i faktor ¢erné skiinky spotiebitele. Tyto modely
predevsim pozoruji, jak se spotiebni chovani méni v riznych socialnich prostredich.
Hodnoti se do jaké socialni skupiny spotiebitel patii, ptipadné nepatii, jak vyznamna pro
ného je jeho pozice v danych skupinéch, jakou roli v nich zastava. Hodnoti se ale takeé i
to, jak je onou skupinou spotiebitel vniman a jak je schopen se vyporadat se vyvijejicim

se prostfedim, které na spotiebitele vytvari urcity tlak.

Vsechny tii vySe popsané modely se v praxi nedaji striktné rozd¢lit. Pro komplexni
vyhodnocovéni spottebitelského chovani je nutné zvolit vhodnou kombinaci riiznych
modelii. Jedin€ tak je mozné alespont rdmcové identifikovat takzvany kupni rozhodovaci
proces. Do nakupniho procesu ale také vstupuje individualita a predpoklady kupujiciho. Nize
zobrazeny model vychazi ze struktury modelu ,,Podnét-Odezva* Schematicky je mozné ho

vyjadfit nejblize viz obrazek nize: (Koudelka, 2018)

Obréazek 3 Modifikovany model Podnét-Odezva

Podnéty prostiedi véetné
marketingovych podnéti

k4

Spotiebitel (black box)

( Disledky reakce ]

Zdroj: Spotrebitelé a marketing, Koudelka Jan, str. 10
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Tato diplomova prace vychazi z modelu ndkupniho chovani dle Koudelky, ale existuji
ijiné pohledy na nakupni chovani. Ten ma napiiklad (Vysekalova, 2011), ktera cely nakupni
proces rozd¢€luje také do Ctyt fazi:

1. Proces uceni spotrebitele: fadi sem motivy, ocekavani, postoje, ale také
pripravenost spottebitele k uceni.

2. Podnécovani stimuly: jako cena nebo kvalita vyrobku, originalita, ale také
dostupnost daného vyrobku ¢i sluzby.

3. Vnéjsi faktory: stejné jako (Koudelka, 2018), fadi mezi vné&jsi faktory
finan¢ni situaci, rodinu nebo piislusnost k socialni tiide

4. Stupriovity proces: je posledni fazi, ktera zacina tim, ze produkt ¢i sluzba si
ziska spotiebitelovu pozornost, nasledné si spottebitel vytvori plan si néco

koupit, finalni fazi je samotna koupé. (Vysekalové, 2011)
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2.8 PODNETY PUSOBICI NA ROZHODOVANI SPOTREBITELE

Z marketingového hlediska je nejdalezitéjsi identifikovat jak jednotlivé podnéty,
faktory a okolni vlivy, pfedevSim marketingové nastroje a jejich kombinace pusobi a
ovlivituji rozhodovaci a nadkupni proces. V této fazi rozhodovani vznika potieba, respektive

jeji uvédomeéni.
2.8.1 Marketingové podnéty

Z marketingového hlediska 1ze podnéty charakterizovat na zékladni roviné

marketingového mixu: produktu, distribuci, propagaci a cené. (Vysekalova, 2011)
Marketingovy mix

Mezi nejzakladnéjsi rovinu marketingové mixu se fadi 4P, tedy Product, Place, Price

& Promotion, viz ¢eska charakteristika vyse.

Produkt nabizi spotiebiteli funkéni vyhodu, (Halada, 2015) popisuje produkt jako
vysledek lidské ¢innosti, tedy je to cokoliv, co mize prodavajici nabidnout ke koupi. Produkt
by videalnim ptipadé mél uspokojit ocekavani, ptani, a predev§im potieby zakaznikd.
Produkt Ize z marketingového hlediska rozd¢lit do nékolika ,,vrstev* neboli trovni, které
ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika. Tomuto modelu dal (Kotler Philip, 2013) nazev ,,cibulovy
model“:

1. Jédro vyrobku je to, co uspokoji zakaznika pfani ¢i potiebu, nejzakladngjsi
vrstvou celého produktu je tedy jeho obecna prospéSnost ¢i uZite¢nost, kterou
zékaznikovi pfinese. Jadro obsahuje hlavni podstatu celého vyrobku, predevSim
jeho uzitné vlastnosti.

2. ,Vrstva“ vyrobku, ve které jiz nejde zcela o uziteCnost, ale o obecnou
pouZzitelnost vyrobku, pfipadné sluzby.

3. Treti ,,vrstvou” produktu je ofekavany vyrobek. Ten lze chapat jako né&jakou

vlastnost, ptipadné sluzbu pevné spojenou s produktem.
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4. Rozsireny produkt je ta ¢ast produktu, kterd nabizi néco, co zakaznik neocekava
a tim si ziska jeho ptizen ¢i naklonost. MiizZe se jednat napt. o doplitkovou sluzbu
navic.

5. Posledni ,,vrstvou“ je mozny vyrobek, Casto také potencialni produkt, ktery
obsahuje dal$i vyhody spojené s produktem, které zakaznik mize vyuzit

v budoucnosti. (Karlicek, 2018)

Cena neboli financni castka, kterou zdkaznik prodavajicimu zaplati za produkt.
Jedna se o jediny prvek z marketingového mixu generujici vynosy, ostatni prvky jsou
nakladové polozky. (Kotler Philip, 2013) Z pohledu ceny je klicové piedevsim jeji spravné
stanoventi, tvoii kliCovou slozku pro vnimani celého produktu. Pti stanovovani ceny je tfeba
brat do uvahy celou fadu faktord, predev§im trh, s diirazem na konkuren¢ni vyrobce a
produkty. Findlni cena produkty by se mé¢la odvijet od cen substitu¢nich a komplementéarnich

produktti na trhu. (Karli¢ek, 2018)

Distribuce je dalsim dulezitym prvkem marketingového mixu, oznacuje cestu,
kterou vyrobek projde od vyrobce k zakaznikovi, piipadné spotiebiteli, 1isi-li se tyto role.
Hlavni roli distribuce je predevsim pokryt dostate¢nym mnozstvim produktd spravna mista,
a predevs$im ve spravny ¢as. Distribuci by ale neméla byt chapana pouze doprava samotné¢ho
produktu ke spotiebiteli, jde o komplexni proces a analyzy distribu¢nich kanald, spravného
pokryti, vybéru sortimentu a lokality. (Kotler Philip, 2013) Dostupnost je ¢asto duvodem,
pro¢ dé spotiebitel prednost jednomu produktu pred druhym. (Karlicek, 2018)

Propagace, casto také pojmenovavana jako reklama je konkrétni forma komunikace
spojujici prodavajiciho s kupujicim s jistym zamérem prodavajiciho, zakaznikovi produkt
prodat. Hlavnim cilem propagace je informovat vybrané cilové skupiny o produktu a
dosahovat tak marketingovych cilll. Za pomoci propagace je nejjednodussi navazat vztah se

spotiebiteli. (Kotler Philip, 2013)

2.8.2 Ekonomické podnéty

Na podnéty lze nahlizet i z ekonomického hlediska, ¢imz mohou byt penize

v podob¢ disponibilniho dtchodu. Ekonomické faktory ovliviiujici chovani jsou tak
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determinovany ekonomickou situaci a potiebami spoticbitele. Na ekonomické faktory lze
ale také nahlizet mimo spotiebitele, konkrétné na jednotlivého jedince miize ptsobit také
napt. mira zdanéni nebo inflace.

Ackoliv jsou ekonomické podnéty vnimany jako ptvodce racionalnich rozhodnuti,
muzZe spotiebitele vyvést z raciondlniho rozhodovani spravné pouzity marketingovy nastroj.
Iracionalni ndkup muze zplsobit reklama, ptfipadné image spolec¢nosti, znacka nebo také
technologie. V dnesni dobé¢ internetu je spotiebitel vystaven reklamam téméf na miru

nepietrzité. (Vysekalova, 2011)
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2.9 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI
SPOTREBITELE

Faktory piisobici na rozhodovaci proces spotiebitele 1ze rozd¢lit do ¢tyt zakladnich

skupin dle (Kotler Philip, 2013): kulturni, spolecenské, osobni a psychologické, viz obrazek

nize.
Obrazek 4 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele
Enlturni faktory Spolefenské faktory Osobni faktory Psychologické faktory
- Kultura - Clenské a referenini slupiny - Vék a faze Fivota - Motivace
- Subkultura - Rodina - Zaméstnani - Vnimdni
- Spolefenska tfida - Role jednotlivce a spolecensly - Ekonomicka situace - Ueni

status - Zivotni styl - Piesvédéeni a postoje
- Osobnost a pojet sebe sama

Zdroj: (Kotler Philip, 2013), str. 271

2.9.1 Kulturni faktory

Kulturni, respektive socialné-kulturni faktory, Ize ve vztahu k ndkupnimu chovani
podrobit vyzkumu. Tyto faktory se také fadi mezi ty s nejvyznamnéj$im a nejsilngj$im
vlivem. Kulturni faktory se daji dale rozd¢lit na kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu.
(Kotler Philip, 2013)

Kultura

Kultura je Siroké spektrum aspektii vytvotené urcitou ¢asti spolecnosti. Spole¢nym
jmenovatelem jsou zvyky, jazyky, zasady, ritualy, nazory, védomosti, instituce ¢i
specifické materialni vytvory uspokojujici lidské potieby. Kultura tak vytvaii soubor
charakteristik, kterymi lze po pfifazeni spotiebitele do urcité kultury lépe pochopit
specifické pozadavky a celkové nakupni chovani spotiebitele. VIiv kultury na nakupni
chovani je ve spotiebiteli hluboce zakofenén a siln€ jej ovlivituje. Kultura je prenositelna
za pomoci rodiny, $kol ¢i jednotlivych cirkvi. (Schiffman, 2004)

Podobné vnima kulturu také (Kotler Philip, 2013), ktery ji charakterizuje jako

zakladni vychodisko potieb a chovani ¢lovéka. Stejné jako Schiffman, i Kotler se ztotoZiuje
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S vSeobecnou charakteristikou kultury, a to jako soubor hodnot, zvykil, norem a chovani
spojujici skupinu o0sob. Velice vystiznou nadsazku s poukézanim na koherentnost a
specifi¢nost jednotlivych kultur popisuje (Jean-Claude Usunier, 2009), (volny pieklad):
, Rdj je tam, kde kuchari jsou Francouzi, mechaniky Némci, policisty Anglicané, milenci
Italové a vse je organizovano Svycary. Peklo je tam, kde policisty jsou Némci, mechaniky
Francouzi, kuchari Anglicané, milenci Svycari a vse je organizovano Italy.

(Koudelka, 2018) poukazuje rozdilnost jednotlivych kultur na ptikladu napoju:

,, Cesky spotrebitel se k pivu ‘chovd’ jinak nez spotiebitel francouzsky. *

Subkultura

Stejné jako kultura, 1 subkultura vyrazné ovliviluje spotiebitele. Subkulturu lze
vnimat jako mensi skupinu se specifickymi znaky, které jej odlisuji od kultury. Subkultura
zpravidla obsahuje soubor bud’ miniméalnich, ¢i naopak majoritnich zvlastnosti odlisujici
danou skupinu v ramci naroda, spole¢nosti nebo zkratka od zbytku kultury. V ptipadé
majoritnich rozdilt od mainstreamové kultury se jedna o kontrakulturu, ktera aktivné a

radikalné odmita postoj vi¢i hodnotdm majoritni, ¢i dominantni kultury. (Smolik, 2010)
Spolecenska tiida

(Koudelka, 2018) specifikuje spolecenskou tfidu jako hierarchické rozvrstveni
spole¢nosti do tfid, které jsou casto definovany mnozstvim prestize jejich ptislusnika v
porovnani s jinymi tfidami. Schiffman (2014) spolecenské tfidy vnima jako otevi‘enou
skupinu v§em jedincim s podobnym socidlnim zarazenim. Jedinec se mize ptitadit do
spolecenské tiidy nékolika zplisoby, bude se ztotozilovat s ostatnimi jedinci v povolani,
piijmem, vzdélanim, bydliSt€ém, Zivotnim stylem, majetkem, moci ¢i autoritou. Faktory
roziazujici spotiebitele do urcité spolecenské tiidy 1ze individualné rozdélit na jednoduché

proménné nebo je hodnotit jako kombinaci socioekonomickych faktori smiSenych faktord.
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2.9.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory jsou skupiny socialné-kulturnich vlivii piisobici piimo i neptimo
na spotiebitele ze socialniho okoli. Socialnim vlivim podl€haji zejména vetejné uzivané

produkty a sluzby, kter¢ jsou diskutovany spole¢nosti. (Vysekalova, 2011)
Referencni skupiny

Referencni skupiny Casto definuji spottebiteli normu, pfipadné hodnoty a chovani, se
kterymi se jedinec ztotoznuje. (Koudelka, 2018) Referencni skupiny slouzi spotiebiteli pro
hodnoceni variant a jako zdroj referenci a informaci. Referen¢ni skupiny se daji rozd¢lit
podle vlivu, ktery na spotiebitele maji. Clenska skupina mé piimy a nepietrzity vliv na
jedince, jde o nejblizsi okruh lidi pohybujici se okolo spotiebitele jako rodina, pratelé ¢i
kolegové, tudiz jedinec je ¢lenem skupiny. Na spotiebitele ale také pusobi ptimo, ale
nepietrzit¢ napt. ndbozenské nebo profesionalni skupiny. (Véra Mulacova, 2013)

Neclenska skupina je skupina, do které jedinec nepatii. Aspira¢ni neclenské skupina
je takova, kterd ma pozitivni vazbu, jedinec si pieje do této skupiny patfit. Naopak disociaéni
skupina je takova skupina, se kterou jedinec nechce byt spojovan nebo do ni patfit, ptisobi

jako negativni porovnani. (Koudelka, 2018)

Rodina

vvvvvv

organizaci spotfebniho nakupovani ve spole¢nosti. Na spotiebitele piisobi orientacni a
prokreacni rodina. Orientaéni rodinou se fadi nejbliz§i rodina, jak rodi¢e a sourozenci,
Prokreacni rodina je ta, kterou ¢loveék ziska Casem, tedy partner a déti. (Kotler Philip, 2013)
S ohledem na téma této prace, jako hlavniho nakupc¢i potravin, obleCeni, a predevsim

menstrua¢nich pomticek bude pravdépodobné Zena.
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Status a role

Role je cinnost, ktera je od jedince od okoli ocekavana. Je tedy wvelice
pravdépodobné, ze jednotlivec ma nékolik roli podle prostiedi, ¢i skupiny lidi se nachazi.
Status je s roli velice Uzce spjat, 1ze ho charakterizovat jako Uctu k roli, kterou jedinec
v daném prostiedi predstavuje. (Kotler Philip, 2013)

2.9.3 Osobni faktory

Osobni faktory jsou obecné pouzivany jako segmentacni nastroje trhu. Do této
kategorie lze zaradit vek, zZivotni fazi, vzdélani, zaméstnani, ekonomickou situaci, osobnost
a sebepojeti, tedy jak demografické, tak fyziograficke rysy. (Koudelka, 2018) Diky osobnim
faktorim lze v ¢ase pozorovat zmény nakupnich zvyklosti a vyvoj v rozhodovacim procesu.
(Gustav Tomek, 2011)

Vék a stadium Zivotniho cyklu

Vék a zivotni faze hraji v rozhodovacim procesu velkou roli, béhem zivota se méni
nejen zajmy, ale i preference a motivace. Do této kategorie lze zafadit Zivotni zkuSenosti a
zdravotni stav spotrebitele, ktery mize s vékem uzce souviset. Segmentace trhu na zékladé
véku je jednim ze zékladnich rozdé€leni, v prib¢hu let se méni kupované vyrobky, ale i
nakupni chovani celkové, napt. rodina s détmi vyhledava jiné produkty nez student nebo

pracujici bez jakychkoliv zavazkl. (Véra Mulacova, 2013)
Zaméstnani a ekonomické podminky

Zaméstnani a ekonomické podminky jsou ve vétsing€ ptipadi v Uzké souvislosti se
vzdélanim. Dle vzdélani je také mozné charakterizovat spotiebitelé urcitych produktl,
ptfipadné tvoii jejich vétSinové zastoupeni. Zaméstnavani také ovliviluje zplsob, jakym
spotiebitel nakupuje — online nebo v osobné v obchodé. Samotné rozhodovani je také silné
ovlivnéno a zaroven omezeno ekonomickou situaci daného jedince, coz se ve vétsin€ piipada

odviji od zaméstnani. (Véra Mulacova, 2013)
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Osobnost a vnimani sama sebe

Osobnost silné€ souvisi s psychikou spotiebitele, ta funguje jako takzvany filtr, ktery
zpracovava vné¢jsi kulturni ¢i socidlni prostiedi nebo marketingové aktivity. To jak
spottebitel vyhodnocuje jednotlivé podnéty siln¢ zalezi na jeho moznostech, na zaklade
kterych déla ptiznivé ¢i nepfiznivé zavéry. (Koudelka, 2018)

Osobnost Ize definovat jako:

e Co Clovék chce — potieby a zajmy
e Co ¢lovék miize — schopnosti a nadani
e Co ¢lovék je — charakter, povaha
e Kam ¢lovék sméfuje — osobni cil, Zivotni cesta
Vnimani sama sebe 1ze rozdé¢lit na to, jak si jedinec pieje, aby ho ostatni vid¢€li a na

to, jak ostatni jedince skutecné vidi. (Kotler Philip, 2013)
Zivotni styl a hodnoty

Zivotni styl lze charakterizovat na zakladé AIlO, tedy zkratka anglicky slov
Activities, Interests a Opinions. Activities jsou vesker¢ aktivity, které spotiebitel vykonava
ve svém volném Case, véetné svého zaméstndni. Interests jsou zajmy, kterymi se spotiebitel
zabyva. Hodnoti se vztah s rodinou, strava nebo napiiklad jak se jedinec obléka. Opinions
reprezentuji v hlavni fadé nazory na jednotlivé produkty, obchody a v neposledni fad€ o sobé

samém. (Véra Mulacova, 2013)
2.9.4 Psychologické faktory

Pii sledovani spotiebniho chovani v marketingu je zejména sledovano vnimani a
uceni spotiebitele, jeho motivace a postoje. Psychologické dispozice jedince se daji

charakterizovat jako osobnost jedince.
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Motivace

Ve vsech oblastech spotifebniho chovani se promitd motivace, kterou lze popsat jako

vazbu na vlastni pfi¢inu ur¢itého jednani. Vychazi z konkrétnich potieb ¢lovéka. (Koudelka,

2018) Zdrojem motivace je motiv, tedy faktor, ktery uvadi do pohybu myslenku, piedstavu

¢i ptani. Existuje velké mnozstvi teorii o motivaci, ale vétsina z nich vychazi z Maslowovy

pyramidy potieb, ktera potieby dé¢li do péti kategorii:

Fyziologické potieby jsou ty nejzakladnéjsi lidské potieby, které ¢lovék
musi naplnit, aby se mohl soustfedit na ostatni potieby a cile. Fyziologické
potieby ptedstavuji potraviny, voda, vzduch, pistiesi a oble¢eni. (Schiffman,
2004) Menstruaéni pomtucky by se daly zafadit do naplnéni zakladnich
fyziologickych potieb.

Potieby bezpe€i a jistoty je nutné, aby se jedinec citil bezpecné. Zpravidla
se nejednd o fyzickou bezpecnost, ale spiSe vlastni stabilitu a kontrolu nad
zivotem. Tyto potfeby jsou nejcasteji napliiovany vzdélanim ¢i spofenim.
Potreba lasky, prijeti a spolupatfi¢nosti jsou dalSimi potfebami, u kterych
vznikd motivace je uspokojit po naplnéni ptedchozich dvou potieb. Tyto
potieby jsou nejCastéji naplnény za pomoci lasky, pocitu sounalezitosti ¢i
spokojenost rodiny.

Po naplnéni prvnich tfi potieb, vznika potifeba uznani a ucty. Jde predevSim

0 Uctu ostatnich k jedinci, ale také sebedcty.
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Obrazek 5 Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace

Potieba uznani, ticty

/ Potreba ldsky, piijeti, spolupatfi¢nosti \
/ Potieba bezpeci a jistoty \

Zékladni télesné, fyziologické potieby

Zdroj: vlastni zpracovani,
Vnimani

Vzhledem k mnozstvi podnétl a signalt pisobici na spotiebitele, musi spotiebitel
ur¢itym zplsobem vybirat, organizovat a interpretovat tyto stimuly, ¢imZ se rozhoduje, které
stimuly do rozhodovani zasahnou a které ne. Vnimani ale neni jen to, zda spotiebitel
informaci pochyti, ale také doba, kterou ji vénuje pozornost. Po uspotradani prvkl a
stimull, ktery se spotiebitel rozhodl dat pozornost dale pfifadi vyznam, ktery na zakladé
svych poznévacich schopnosti interpretuji a vyhodnocuji. (Koudelka, 2018) Z téchto

nazoru vychazi i (Jermat, 2014), ktery vnimani definuje jako vSe, co ptisobi na mysl ¢lovéka.
Uéeni

Uceni je proces vnimani, zpracovani a pochopeni informaci, na ktery bylo védomé
vynalozeno usili. (Jermat, 2014) Uceni zplisobuje zmény v chovani jedince zptisobené

zkusSenostmi, ziskanymi informacemi a myslenim. (Koudelka, 2018)
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Piesvédceni a postoje

Postoje jednotlivce definuji pfedevSim piedpoklady, které nasledné definuji
spotrebitelovu pfipravenost k uritému jednani. Z ¢ehoz vyplyva, ze koupi vyrobku prechazi
Kladny postoj. Postoje tedy piesnéji definuji urcity vztah spotiebitele k objektu, Kterym
nemusi byt jen vyrobky nebo produkty, ale naptiklad udalosti ¢i osoby. Z marketingové
hlediska se pozoruji pfedevsim postoje viici konkrétnim produktiim, znackam, spole¢nostem

nebo konkrétnim prodejnam. (Koudelka, 2018)
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2.10 TYPOLOGIE SPOTREBITELE

Vzhledem ktomu, Ze neni v moZnostech firem uspokojit a obslouzit vSechny
spottebitele na trhu, spole¢nosti si selektuji trh spotebitelti do dil¢ich skupin, na které své
vyrobky cili. Pro efektivni zacileni a pfizptisobeni reklamy cilové skupin€ bylo vyvinuto
nékolik metod. Vyse uvedena definice je velice blizké definici segmentace trhu. Typologie
je ale na rozdil od segmentace trhu pojata piedev§im z psychologického pohledu na
spotiebitele. Typologie vychazi z predpokladu, ze spole¢nym jmenovatelem nemusi byt
pouze to, kde se spotiebitelé nachazeji, jaké maji potieby, ¢i zda jsou v podobném veku, ale
ze jednotlivé skupiny definuji psychické vlastnosti spotiebitelti. Typologie neni novodobym
ptistupem, prvni psychologické typologie vznikaly jiz ve starovéku. Hippokrates vytvofil
typologie rozdélujici lidi podle podilu télesnych stav, zivll, télesného typu, vlastnosti a
ptrevladajici barvy. Z této typologie nasledn¢ vychdzelo mnoho Hippokratovych néslednikd,

véetné Eyesencka. (Vysekalova, 2011)

Historicky se rizné pohledy na typologie vyvijely a dodnes se 1isi, jak v praktickém
zivoté, tak i v marketingovém obchodnim prostiedi. (Vysekalova, 2011) charakterizuje
nasledujici typologie:

e Sheldonova typologie

e Schindlerova typologie

e McClelandova typologie
e Eyesenckiv model

e Jungova typologie

e Kretschmerova typologie

e Pavlova temperamentova typologie
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2.10.1 Typologie dle temperamentu

Hlavni typy temperamentové typologie lze rozdélit na sangvinika, cholerika,
flegmatika a melancholika. Zadny ¢lovék nelze charakterizovat pouze jednim z téchto Gtyf
typt temperamentu, vzdy jde o uréitou kombinaci s jednim dominantnim
temperamentem, pii kterém se na cileni na zdkaznika marketéfi pfi roz¢lenéni spotiebitelti

soustfedi.
Sangvinik

Sangvinika lze charakterizovat jako pozitivné naladéného jedince, ktery je casto
soustfedény a snadno se orientuje a ptizpusobuje okoli, na které je schopen piimétené

reagovat. Historicky byly za sangviniky €ast¢ji oznaCovani muzi nez zeny.
Cholerik

Cholerik je standardné prudka, vybusna osobnost, kterd se nenechd pftili§ ovladat
okolim i sam sebou. Casto je o aktivniho, impulzivniho jedince, ktery se snazi prosazovat
své nazory ve vetejném zivoté. Stejné jako sangvinik, i cholerik byl historicky vniman spise

jako typ muzské osobnosti.

Flegmatik

Casto jde o vahavou osobnost, kterd se asto vyjadiuje i rozhoduje pomalejsim
tempem nez dva vySe zminéné typy osobnosti. Nejednd se vSak o liného ¢lovéka, flegmatik
je spiSe osobnost, ktera se da malo ¢im rozhodit, je klidny, trpélivy az lhostejny k uréitym
situacim ¢1 v€cem. V osobnim 1 obchodnim Zzivoté vSe peclivé zvazuje, své finalni
rozhodnuti ale ¢asto nevnucuje svému okoli. Flegmatik nerad vyhledava konflikty, a tak

radéji ze svého nazoru ustoupi.
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Melancholik

Melancholici jsou Casto introverti, ktefi Casto trpi nedostatkem divéry i sebediivéry.
Od okoli ¢asto potiebuji podporu duvéry a je tézké si je ziskat. Jedna se o jedince, ktefi Casto
méni ndlady, propadaji tzkostem c¢astéji nez ostatni typy a jsou Castéji pesimistictéjsi. Dle

Hippokratovy teorie jde astéji o zenské pohlavi. (Vysekalova, 2011)
2.10.2 Typologie z pohledu ndkupniho chovani

Typologie z pohledu nékupniho chovéni je kombinaci zékladni charakteristiky
typologie, tedy pohledu pouze na spotiebitele, a produktu a jeho charakteru. Déli zakazniky
do kategorii podle jejich postoji na svét v obecné roviné a tim i na jejich postoje

k ndkupnimu chovani. Zakazniky dle této typologie l1ze rozdélit na:

Bio zakaznici

Jde o skupinu spotiebitell, ktefi se soustfedi na piirodni a ekologické vyrobky,
pfemysli nad dopady jednotlivych produktii a jejich hlavnim rozhodovacim faktorem je aby

produkt respektoval a nenicil pfirodu.
Vizionaisti zakaznici

Vizionaii radi zkouseji nové produkty a jsou vétSinou prvni skupinou, ktera vyzkousi
nové produkty na trhu. Patfi mezi skupinu spotfebitelii, kteti cilen¢ vyhledavaji nové
produkty k vyzkouseni a ozivili tak svij nakupni proces. Pfedmétem jejich zajmu jsou

Vv predni fadé€ novodobé technologie.
Hedonisti¢ti zakaznici

Jsou pfirozené pozitivni a na kazdém produktu a zivotni situaci se snazi najit néco

pozitivniho. Jejich zajmem je svobodnéjsi a dostupnéjsi svét pro vSechny.
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Zakaznici s priredstavivosti

Diilezitou vlastnosti produktt, které jsou jejich hlavnim stfedem z4jmu, je predevsim
piibé¢h produktu a to, zda nabizi praktické uziti v zivoté kupujiciho. Pro tyto zakazniky je

kli¢ové i pozadi produktu, jeho historie nebo vznik. (Vysekalova, 2011)

2.10.3 Typologie dle Zivotniho stylu a psychiky ziakaznika

Tato typologie vnimé zakaznika jako celek a snazi se pochopit nejen jeho osobnost,
ale také zvyky, zivotni styl a psychiku. Na zakladni roving lze tyto skupiny rozd¢lit na

tradi¢n€ a modern¢ orientované zédkazniky. Jde o zdkazniky, kteti jsou:

Ovlivnitelni

Tito zdkaznici se Casto nechavaji ovladat vlastnimi emocemi, velkou véhu v jejich
rozhodovacim procesu casto hraje atraktivni vzhled ¢i reklama na produkt. Jejich
nakupovani je spiSe impulzivni a nemaji tendenci pouzivat stale stejné produkty, radi
zkouseji nové produkty i znacky. Casto se k této skupiné fadi mladsi lidé s vysokoskolskym

vzdélani, pfipadné lidé s vyS$8imi pfijmy.
Narocni

Hlavnim faktorem je kvalita produktu, komfort spojeny s nakupem, sluzby
poskytnuté pted, pti €i po prodeji, ale také vybavenost prodejny ¢i jiného ndkupniho mista.
Casto se jedna o mladsi generaci s vy§imi pfijmy a vysokoskolskym vzdé&lanim, pracujici

¢i bydlici v centru vétsich mést.
Mobilni pragmatici

Pro skupinu téchto zékazniki hraje nejvyssi roli v ndkupnim rozhodovani vyvazenost
ceny a vykonu, kvality, kterou jim dany produkt pfinese. Nejednd se o Casto nakupujici
skupinu, ale pfi ndkupu se orientuji spiSe na vétSi objem ve velkoploSnych prodejnach.
Mobilni pragmatici jsou casto lidé ve véku od 30 do 50 let Casto s lehce nadprimérnymi

piijmy.
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Opatrni konzervativci

Podeziravy zakaznici, ktefi se nechaji reklamou ¢i znackou ovlivnit ve vyjimecnych
piipadech. Jejich nakupni chovéni je racionalni a méné cCasté, jejich rozhodnuti o koupi
produktu casto vyplyva z vlastnich zkuSenosti, pfi oblibé néjakého produktu ¢i znacky

zUstavaji Casto loajalni. Jedna se spiSe o star$i generaci s nizSimi pfijmy a vzdélanim.
Setiivi

Tato skupin¢ se siln€ orientuje na ceny produktu, ¢asto se nechaji presvédcit ke
koupi, pokud je produkt ve slevé ¢i ve vyprodeji. Primarnim cilem je minimalizace nakladd,
nakupuji vétSinou jen to, co skutecné potiebuji a je finan¢né vyhodné. Jedna se Casto starsi

A4 .

generaci s niz§imi ptijmy z malych domacnosti.
Loajalni hospodyiiky

Kategorie zakaznikt, které o koupi vice presvédci prostiedi a personal, ve kterém
produkt pofizuji nez vlastnosti samotného produktu. Do tohoto prostiedi se vraceji spise
Castéji a delaji mensi nadkupy. Inklinuji k vytvafeni nakupnich zvyklosti, které jim vytvaii
ptijemny pocit z nakupu. Jednad se prodejny, které se nachézeji v blizkém okoli jejich
bydlisté, ptipadné zaméstnani. Tuto kategorii mohou tvoftit lidé vSech vékovych kategorii

A4

Z vesnic ¢i menSich mést s niz§im vzdélanim a primérnou kupni silou.
Nendrocni flegmatici

Nejméné naro¢ny typ zakazniki, neklade pfili§ velky diraz na cenu ani kvalitu
produktu. Casto je hlavnim hybatelem celého nakupniho rozhodnuti pouze jednoduchost

uskute¢néni obchodu, napiiklad blizkost dostupné prodejny. (Vysekalova, 2011)
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3 VLASTNI PRACE

Pro praktické ovéfeni informaci zkoumané v teoretické ¢asti, tykajici se rozhodovani
pfi nakupnich chovani a zohlednéni riznych faktorti pti nakupu, byl proveden vlastni
vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Prakticka ¢ast této diplomové prace tedy obsahuje piedev§im data z dotaznikové
Setfeni, ktera byla ziskdna od respondentli za pomoci internetové aplikace od spolecnosti
Google Forms. Dotaznik byl zaméfen na identifikaci dévodd vybéru konkrétni
menstruaéni pomitcky a faktory, které by konkrétni vybér ovlivnil. Celkem se
dotaznikového Setfeni ucastnilo 211 respondentii, kteti spéSné splnili kritéria a vyplnili
dotaznik. Dotaznikové Setfeni probihalo od 1.1.2024 do 29.2.2024. Dotaznik byl nejprve
odeslan tfem osobdm, které dotaznik otestovali, zda funguje dle instrukci v otazkéach. Po
uspésném testu byl odkaz nésledné rozposlan predevsim na socialnich sitich do skupin
zabyvajici se menstruaénimi pomickami a na riznd debatni fora feSici problematiku

menstruace.
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3.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni je jednou z nejpouzivanéjSich metod sbéru dat ve védeckém
vyzkumu a ma Siroké uplatnéni v riznych oblastech vcetné sociologie, psychologie a
marketingu. Jedna se o systematicky proces, pii kterém jsou Gi¢astnici dotazovani na otazky
tykajici se urcitého tématu nebo problému, a to za ucelem ziskani kvantitativnich informaci
0 jejich nazorech, postojich, chovani a demografickych charakteristikach.

V ramci diplomové prace je pouziti dotaznikového Setfeni dillezitym ndstrojem pro
sbér dat, ktera jsou nezbytna pro dosazeni stanovenych cild. Tato metoda umoznuje ziskani
kvantitativnich dat, ktera jsou snadno analyzovatelnd a zpracovatelna, coz poskytuje
objektivni a méFitelné informace 0 zkoumaném tématu. Jednim z hlavnich divoda pouziti
dotaznikového Setfeni je jeho schopnost ziskat data od reprezentativniho vzorku populace,
coz umoznuje generalizaci vysledki na celou populaci a zvySuje se tim tak vérohodnost
a platnost zavéra ziskanych v této praci. Dotaznikové Setieni je také efektivni pii sbéru
dat, vzhledem k tomu, Ze je mozné ziskat odpovédi od velkého mnozstvi respondenti
Vv relativné kratkém case. Anonymizace dotazniku poskytuje respondentim prostor pro
upiimné odpovédi, které jsou predevsim u tématu menstruace citlivé, az osobni.

Dotaznik se skladd celkem z 19 otazek, primérny ¢as vyplnéni by nemél
pfesahnout 4 minuty. VSechny otazky byly oznacené jako povinné, tudiZ nebylo moZné
dotaznik dokonc¢it bez zodpovézeni vSech otazek. Vétsina odpoveédi na otazky byly uzaviené
a respondenti méli moznost vybrat zptfedem piipravenych odpovédi jednou ¢i vice
odpovéd’'mi, pouze dvé otazky nabizely moznost oteviené odpovédi. U ¢trnacti otazek byla

moznost pouze jedné odpovédi, u zbylych péti bylo mozné vybrat vice odpoveédi.

Prvni dvé otazky byly navrzeny s cilem klasifikovat respondenty do skupin podle
jejich osobnich charakteristik. Nasledujici otazky se soustfedily na identifikaci zvyklosti
a preferenci respondentii v oblasti menstruac¢nich pomicek. Tyto otdzky mély za cil
hloubéji prozkoumat nakupni chovéni a preference respondentti v této konkrétni oblasti, a to
s ohledem na rtizné faktory, které mohou tato rozhodnuti ovliviiovat. Kompletni dotaznik je
ptilohou této prace.

Po sbéru dat prostrednictvim dotazniku byla informace zpracovana a analyzovana v

programu Microsoft Excel. Diky propojeni aplikace Google Forms s Microsoft Excel bylo
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mozné snadno prevést data do tabulkového procesoru, kde bylo provedeno dalsi zpracovani
dat a vytvofeni grafickych vizualizaci odpovédi respondentti. Tim bylo dosazeno
komplexniho porozuméni a interpretace ziskanych dat a umoznéno jejich dalsi vyuziti

pii formulaci zavér a doporuceni v ramci diplomové prace.
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3.2 VYSLEDKY DOTAZOVANI

Vzhledem k tématu diplomové prace, které se zaméiuje na menstruaci a spotiebni
chovani zen v této oblasti, byly respondentkami v dotaznikovém Seteni zdmérn¢ vybrany
pouze zeny, coz bylo zajisténo distribuci dotazniku do facebookovych skupin tykajicich se
menstruace, kam muzi nemaji ptistup. Toto rozhodnuti bylo motivovano potitebou ziskat
specifické a relevantni informace od této cilové skupiny, kterd ma piimy osobni zajem a
zkuSenosti s pouzivanim menstrua¢nich pomicek. Zahrnutim pouze Zzen do Setfeni se
zajistilo, Zze odpovédi budou presnéjsi a relevantnéjsi pro zkoumané téma, coz poskytne

ucelenéjsi a hlubsi porozuméni spotiebitelskému chovani v oblasti menstruace.
3.2.1 Vékova diverzifikace respondenti

Celkem se dotaznikového Setfeni ucastnilo 211 Zen ve vékovych kategorii od
patnacti let do Sedesati let. VEtSina respondentek byla ve vékovém rozmezi od dvaceti
jedna let do ¢tyficeti let viz tabulka nize. Devét respondentek je véku nad padesat let, coz
je Casto vék, ve kterém dochazi k menopauze, jinak také klimakteria a tim také ztraté

menstruace. (Gwang-Won Kim, 2018)

Tabulka 1 Vékové rozdéleni respondentek

Kolik Vam je let? Absolutni pocet Relativni pocet
15-20 23 11%
21-30 88 42 %
31-40 65 31%
41-50 26 12 %
51-60 9 4%
Celkem 211 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.2 Rozdéleni respondentii dle prijmi

Jelikoz diplomova prace zahrnuje také problematiku menstruaéni chudoby a
dostupnosti menstruac¢nich pomicek zdarma, piijmy respondentek mohou vyznamné
ovlivnit jejich rozhodovaci.

Pro tuto analyzu bylo vytvofeno celkem S$est intervalll s pétitisicikorunovym
rozestupem, ze kterych mély respondentky vybirat. S ohledem na variabilitu vékovych
kategorii byla zahrnuta i moznost uvést piijem niz$i nez patnact tisic korun mésicne,
pfedevsim s ohledem na situaci studentt a brigadnika.

V nasledujicim grafu je vidét rovnomérné rozdéleni respondentek dle piijmi. Z dat
vyplyva rovnomérné rozlozeni respondentek podle vySe jejich piijmu s prevazujici kategorii
¢istého mésicniho piijmu od 25 000 K¢ do 30 000 K¢&. Tuto skupinu Ize charakterizovat jako
obc¢any nizsi stiedni tfidy, s ohledem na minimalni mzdu za rok 2023 stanovenou na 17
300 K¢ a primérnou mzdu za dany rok ve vysi 40 324 K¢&. (Ministerstvo prace a

socialnich véci, nedatovano)

Druhy nejc€astéji zastoupeny interval piijmu ¢ini od 35 000 K¢ do 45 000 K¢, coz 1ze

interpretovat jako stiedni tiidu, piipadné vyssi stiedni tiidu ve srovnani s primérnou

mzdou za dany rok.

Graf 1 Cisté mési¢ni p¥ijmy respondentek

11%

10%
13%

23% 30%

= 15000-20000 K¢ = 20000 - 25 000 K¢ 25000 - 35 000 K¢
35000 -45000KE = 45000 K¢ a vice = Méné nez 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Je zajimavé porovnat Cisty mésicni piijem v zavislosti na véku respondentek. Podle
grafu je patrné, ze mési¢ni piijem nizsi nez 15 000 K¢ vykazuji pouze respondentky ve
veékové kategorii od 15 do 30 let. Tato skupina respondentek pravdépodobné odpovida
studentkdm, jak bylo pivodné piedpokladano. Tento trend naznacuje, ze mladSi Zeny
castéji disponuji niz§imi prijmy, coz mize byt zpisobeno tim, Ze se vétSina z nich nachazi
ve fazi studia, kdy maji omezené moznosti piijmu. Tento fakt je dulezity pro analyzu,
protoze ukazuje na moznou souvislost mezi vékem respondentek a jejich finan¢ni situaci,
coz muze ovliviiovat jejich rozhodovani a preference v oblasti menstrua¢nich pomiicek.

Vékova kategorie od 21 do 30 let je vyrazné nejpocetnéjsi ve vSech skupinéch Cistych
mé&sicnich ptijmi, coz naznacuje, ze tato vékova skupina hraje kli¢ovou roli v celkovem
rozloZeni piijml respondentek. V této fazi Zivota mohou Zeny byt jak studentkami, tak
pracujicimi, coz vysvétluje vysoky rozptyl jednotlivych ¢istych piijml v tomto Zivotnim
obdobi. Studentky mohou mit nizsi pfijmy nebo byt zavislé na finan¢ni podpore rodic,
zatimco pracujici mladé Zeny jiz mohou dosahovat vyssich ptijmi v disledku zaméstnani
nebo profesniho rhstu. Toto rozmanité spektrum pifjma v této vekové skupiné odrazi
riznorodost situaci, kterym mladé Zeny v této fazi svého Zivota Celi, a mize ovlivnit jejich
chovani a rozhodovani v oblasti financi a spotieby.

Respondentky s vy$§imi pfijmy jsou nej€astéji ve v€kovém rozmezi od 31 do 50 let.
Tato skupina respondentek pravdépodobné jiz ma za sebou ukoncené vzdélani a pracuje na
plny uvazek jiz nékolik let. V této zivotni fazi je zfejmé, Ze mnoho z nich dosahlo stabilniho
zam&stnani a moznd se jiZz nachdzi na vysSich nebo manaZerskych pozicich. Je
pravdépodobné, ze béhem této doby se jim podafilo budovat kariéru a ziskat zkuSenosti,
které se promitaji do jejich vyssich ptijmu. Tato skupina Zen je ¢asto ekonomicky aktivni a
muze byt motivovana k vyssi spotiebé a investicim, cozZ mize mit vliv na jejich chovani a

preference v oblasti spotiebnich rozhodnuti, véetné vybéru menstruacnich pomticek.

54



v rw

Graf 2 Mési¢ni pFrijem ve vztahu k véku
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Zdroj: vlastni zpracovani
3.2.3 Nejcastéji pouzivané menstrua¢ni pomiicky

Prvni otazkou blize napovidajici navykiim respondentek v obdobi menstruace
byla treti otdzka v dotazniku: ,Jaké menstruaéni pomiicky b&hem menstruace
pouzivate?“. Respondentky mély na vybér z deviti odpovédi, a sice: Standardni
viozka, vilozka z prirodniho materialu, latkové viozky, standardni tampon, tampon
Z prirodniho materialu, menstruacni kalisSek, menstruacni kalhotky, morska houba a
nepouzivam nic. Respondentky mély moZznost vybrat vice nez jednu odpovéd, coz
odrazi skute¢nost, Ze mohou pouzivat kombinaci riznych menstrua¢nich pomiicek
soucasn¢ nebo stiidat pomuicky v prubéhu menstruacniho cyklu. Tato flexibilita je
zohlednéna vysledky, které naznacuji, Ze vétSina respondentek (vice nez polovina)
preferuje pouzivat béhem menstruace pouze jednu menstruaéni pomiicku.

Tato skutec¢nost je na zdklad€ grafu niZe potvrzena, i kdyZ vétsi polovina
respondentek pouZiva béhem menstruace pouze jednu pomiicku. Dvé menstruaéni
pomiicky jsou dle ziskanych dat béznym standardem u vice nez tietiny respondentek.
Tento trend je dulezity pro porozuméni preferencim a chovéni respondentek v oblasti
menstruacni hygieny a miZe mit vliv na strategie marketingu a vyvoje novych

produktl v této oblasti.
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Graf 3 Pocet pomiicek pouzivanych béhem menstruace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji pouzivanou menstruacni pomuckou je na zakladé dat z grafu nize
standardni tampon, ktery vystupuje jako zastupce jednorazovych pomucek. Druhou
nejpouzivanéjsi pomiicku predstavuje menstruacni kaliSek, ktery naopak od bézného
tamponu, predstavuje udrzitelnou ekologickou menstruaéni pomucku, ktera si ziskala
svou oblibenost.

Z klasickych menstruacnich pomtcek si také svou vyuzitelnost stale mezi
respondentkami nachézi standardni vlozka, kterou ale o par jednotek procent
pfevySuji menstruacni kalhotky, jakozto zéastupce ekologickych menstruacnich
pomtcek.

S ohledem na skute¢nost, Ze mnoho Zzen preferuje béhem menstruace
kombinaci riznych menstruac¢nich pomticek, nékteré spolecnosti, jako je naptiklad
LUNAcare, reaguji na tuto potiebu nabidkou vyhodnych bali¢ki riznych
menstruacnich produktli, viz obrazek niZe. Tato marketingova strategie muize zvysit

atraktivitu nabidky a zdkaznikiim poskytnout dalsi hodnotu za jejich nakup.

56



Obrazek 6 Vyhodny bali¢ek LUNAcare
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Graf 4 Nejcastéji pouzivané menstrua¢ni pomicky respondentkami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi respondentkami je pouZivani ekologicky Setrnych menstruaénich
pomiicek téméf vyrovnané v porovnani s pouZivanim jednorazovych variant.
Ptesto lze pozorovat mirnou pifevahu ve prospéch ekologickych pomiicek, coz
reflektuje rostouci z4jem zen o udrzZitelnost a environmentélni dopady souvisejici s

menstruacni hygienou. Tento trend svéd¢i o rostoucim povédomi spotiebiteli 0
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dasledcich pouzivani menstruacnich pomucek pro jejich vlastni zdravi 1 pro Zivotni
prostiedi.

Ukazuje také na rostouci trend vyhledavani ekologickych alternativ, které
minimalizuji negativni dopady na ob¢ oblasti. Tento vyvoj naznacuje posun k
udrzitelnéjSimu  pfistupu k menstruacni hygien¢ a zdaraznuje vyznam

environmentalniho hlediska pii rozhodovani o vybéru menstruac¢nich pomtcek.

Graf 5 Porovnani jednorazovych a ekologickych pomucek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze ekologicky Setrné menstruaéni pomiicky
jsou nejvice oblibené mezi Zenami ve vékovém rozmezi od 21 do 40 let. Tato skupina
vyjadiuje vysSi povédomi o enviromentalnich otazkach a je ochotna podporovat
udrzitelnéjsi produkty véetné menstruacénich pomiicek. Tento trend mize byt také
spojovan svyssi davérou v nové technologie a inovace, které zaznamenavaji
Vv poslednich letech vyznamny nartst.

Vzhledem k tomu, Ze jde o Zeny v produktivnim véku, které maji ¢asto vyssi
kupni silu a jsou tak vice motivované k dlouhodobéjsim investicim do zdravi a

Zivotniho prostiedi. Vyssi kupni sila jim ddvd moZnost vybéru draZSich, ale

vvvvv
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Naopak mladsi Zeny mohou byt omezeny finan¢nimi prostfedky nebo mohou

mit mensi povédomi o ekologickych problémech.

Graf 6 Vékova analyza pouzivani ekologicky ¢i jednorazovych menstrua¢nich
pomiicek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze existuje vyznamna variabilita v poétu pouzivanych
menstruacnich pomicek napfi€¢ riznymi vékovymi kategoriemi. Nejmladsi
respondenti ve véku 15-20 let pfevazuji v pouzivani dvou menstrua¢nich pomiicek,
coz predstavuje vice nez dvojnasobek poctu respondentli pouzivajicich pouze jednu
pomticku v tomto intervalu. Tato skupina miiZe experimentovat s riznymi produkty
a preferencemi v disledku nedostatku zkusenosti s menstruaci a jejimi potfebami.

Ve veékové kategorii 21-30 let a 31-40 let je nejcastéjsi pouziti dvou
menstruaénich pomiicek, coz naznacuje stabiln€jsi a zaroven vyvazenéjsi ptistup k
hygienickym potfebam v porovnani s mladSimi zenami. Tyto skupiny také vykazuji
vétSi riznorodost v pocétu pouzivanych pomiicek, coz mlze odrazet
individualizovangjs$i ptistup ke svému zdravi a pohodli.

Ve vékovych kategoriich 41-50 let a 51-60 let je pozorovatelny pokles v
poctu respondentli pouzivajicich vice nez jednu menstruacni pomucku, pfi¢emz

prevaZuje pouziti jedné pomucky. Tento trend miZze byt disledkem zkuSenosti a
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jistoty ve vlastnich preferencich a potiebach, ale také mize odrazet jednodussi a
méné komplikované potfeby béhem menopauzy.

Celkove¢ lze z téchto dat vyvodit, Ze preference a pouZivani menstruaénich
pomiicek se méni s vékem a zkuSenostmi Zen. Tento poznatek je dulezity pro
podniky plsobici v oblasti menstruacni hygieny, protoze jim umoziuje Iépe

porozumét potfebam svych zakaznic a 1épe cilit své produkty a marketingové strategie.

Tabulka 2 Vékové kategorie ve vztahu k poctu pouZivanych pomiicek

Pocet pomiicek pouzivanych pii

menstruaci Absolutni pocet respondentek

=
A
N
o
-

11
24

49
54
27
12

31-40 30
42

30

41-50

51-60

N RFRPIWODNREFRPEAARWODNDNERPRROLODNDEIDN

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.4 Pomiicky pouZivané Zenami v okoli respondentek

Ve ¢tvrté otazce mély respondentky zvolit jaké menstruacni pomiicky pouzivaji zeny
v jejich okoli ze stejné nabidky moznosti jako v pfedchozi odpovédi, v nabidce byla i
moznost, ze respondentka nevi, co pouzivaji Zeny v jejim okoli.

Na zédkladé¢ ziskanych dat byla provedena komparace vyplnénych odpovéedi
respondentek na otdzku, jaké menstruacni pomiicky pouzivaji ony samy a nasledné byly
odpovédi porovnany s odpovéd'mi, co pouzivaji zeny v jejich okoli. V pfipade, ze
respondentka, ¢i zeny v jejim okoli pouzivaji vice menstruaénich pomucek, byla odpovéd
“ANO” vyhodnocena i v ptipadé shody pouze jedné menstrua¢ni pomticky.

Z nasledujicich dat tedy vyplyva, Ze Zeny v drtivé vétSiné pouzivaji to, co Zeny v
jejich okoli. Vzhledem k tomu, ze 91 % respondentek védélo, co pouZzivaji zeny v jejich
okoli, da se pfedpokladat, Ze se svym okoli, pfedev§im Zenami, fesi menstruacni pomicky a
sdileji si své nazory. Z téchto dat 1ze vyvodit, Ze to, co Zeny pouzivaji v okoli, silné€ ovliviiuje

volbu kone¢ného menstruacniho produktu.

Graf 7 Pouzivaji Zeny v okoli alespori jeden stejny produkt co Vy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.5 Menstruacni pomicky pri sportu

Pro lepsi porozuméni preferenci spotiebitelek v oblasti menstruacnich pomticek bylo
zkoumano, zda se jedna o sportovkyné ¢i nesportovkyné, piicemz tato klasifikace slouzila
jako urcujici promeénna. V této otazce, zda respondentky sportuji mély na vybér ze tii variant
odpovédi, a to: Ne, Ano — alespor 3x tydné, Ano — maximalné 3x tydné. Tato Kategorizace
byla zavedena s cilem identifikovat ptipadné souvislosti mezi sportovni aktivitou a

preferencemi v pouzivani menstruac¢nich pomucek.

Graf 8 Menstruac¢ni pomiucky p¥i sportu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf vySe ilustruje vztah mezi pouzivanou menstrua¢ni pomtickou, vékem
respondentky a cCetnosti sportu tydné. Na zakladé¢ téchto dat Ize Iépe porozumét
spotfebitelkam a jejich potiebam, vzhledem k tomu, Ze sport mtize byt velice silnou urcujici

proménnou.
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Nesportovkyné: jde o nejpocetnéjsi skupinu zen prevazné ve véku od 21 let do 40
let, ktera upfednostituje pouziti standardniho tamponu, standardni vlozky, pFipadné
menstruaéniho kalisku.

Obcasné sportovkyné: zeny sportujici maximalné 3x tydné€ pouzivaji téméf stejnou
mérou 3 menstruaéni pomucky, standardni tampon, menstruacni kaliSek a menstruacni
kalhotky. Tyto 3 pomticky jednoznac¢né ptevysuji ostatni, lisi se ale proporcionalné dle veku.
Zeny od 21 let do 30 let, si nejvice oblibily standardni tampon a menstruaéni kaliSek.
Menstruacni kalhotky jsou nejvice pouzivané zenami o dekadu starsi.

Sportovkyné: analyza dat naznacuje, Ze sportovkyné vykazuji zna¢nou preferenci k
pouzivani standardnich tamponi, pripadné menstruaéniho kaliSku, ktery vyrazné
dominuje u mladsi populace v porovnani s tampony. Naopak, vlozky v§eho druhu jsou mezi
sportovkynémi nejméné oblibenou menstruacni pomickou. Tento trend muZze byt
interpretovan jako dusledek snahy o pohodli a snizeni rizika uniku béhem sportovni aktivity,

coz jsou Kritické faktory pro sportovkyné pii volbé menstrua¢nich pomuicek.
3.2.6 Kdo nakupuje menstruaéni pomicky

Dalsi otazka zjist'ovala, zda si zeny kupuji menstruac¢ni pomuicky samy, ptipadné zda
je nakupuje n¢kdo z rodiny, pfipadné partner.

Z uvedeného grafu nize je viditelné, ze drtiva vétSina Zen si nakupuje menstruaéni
pomiicky sama, i vzhledem k tomu, Ze jde o pomérn¢ intimni véc.

Analyza dat z grafu v ptiloze dokazuje, Ze existuje vyrazna korelace mezi vékem
respondentek a jejich ¢istym mésiénim prijmem a tim, zda je nakup menstruaénich
pomiicek provadén nékym z rodiny. Konkrétné¢ jsou respondentky, kterym nakupuje
menstruacni pomicky nékdo z rodiny, prevazné ve ve€kové kategorii do 20 let. Tato skupina
mladych Zen je také charakterizovana niZ§imi ¢istymi mésicnimi piijmy, které neptesahuji
20 000 K¢. Tento vzorec naznacuje, ze mladé Zeny v niZSich vékovych kategoriich a s
niz§imi prijmy castéji spoléhaji na finan¢ni podporu z rodiny pii ndkupu menstruacnich

pomtcek.
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Graf 9 Kdo nakupuje menstruaéni pomiicky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ pfedchozi analyzy je zfejmé, Ze mladé divky a Zeny s niz§imi
pfijmy, pravdépodobné studentky, Casto spoléhaji na své rodice, pravdépodobné
matky, pfi rozhodovani o volbé menstruacnich pomicek. Tento trend naznacuje, Ze
rodi¢e hraji klicovou roli pri poskytovani podpory v oblasti hygieny a

reprodukéniho zdravi svym dceram, zejména v ekonomicky naro¢nych situacich.
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3.2.7 Aspekty, které hraji zasadni roli pfi vybéru menstruacni pomiicky

V této otazce mély Zeny identifikovat dva hlavni aspekty na zakladé kterych si
vybiraji menstruaéni pomicky, bez vybéru pfesné¢ dvou odpovédi z nabidky nebylo
umoznéno respondentkam pokraCovat v dotazniku. Na vybér bylo z celkem Sesti odpovedi:

Cena, ekologie, zvyk, pouzivaji to ostatni v mém okoli, pohodIné a spolehlive.

Graf 10 Dva hlavni divody vybéru pravé konkrétni menstruaéni pomiicky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik je navrzen tak, aby prvni aspekt, ktery si respondentka vybere, byl
zaznamenan jako primarni vystupni tdaj. To umoziuje identifikovat hlavni kritérium, které

wewr

respondentky povazuji za nejdulezitéjsi, a sekundarni kritérium, které vybiraly nasledné.
sekundarni diavod vybéru, druhou nejcastéji volenou kategorii bylo pohodli v kombinaci
se spolehlivosti, oba tyto nejcastéjsi divody jsou v nasledujicim grafu porovnany ve vztahu

ke konkrétnim menstrua¢nim pomtickam.
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Graf 11 NejdualezZitéjSi kombinace faktori ve vztahu ke Kkonkrétnim
menstruaénim pomickam
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ekologie a pohodli jsou klicové faktory, které ovliviiuji vybér menstrua¢nich
pomucek, jak naznacuji odpovédi respondentek. Motskéa houba a menstruacni kalhotky jsou
produkty, které odpovidaji témto kritériim a jsou Casto preferovany. Naopak, standardni
jednorazové pomicky cCasto nejsou vybirdny z ditvodu jejich ekologického dopadu a
pohodli.

PohodlIné, Spolehlivé: Standardni jednorazové pomucky jako tampon a vlozka jsou
Casto voleny pro pohodli a spolehlivost, kterou poskytuji. Z fad ekologickych produkti je
jako pohodiny a spolehlivy produkt vniman tampon z ptirodniho materialu a z velké ¢asti
také vlozka z ptirodniho materiélu.

Z vyse uvedeného je evidentni, Ze udrzitelné menstruacni pomiticky jsou védomé
zenami vybirdny a pouzivany z diivodu jejich ekologického dopadu na Zivotni prostiedi,

ptfipadné té€lo samotné.
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Na grafu nize jsou jednotlivé divody — prvni zvoleny a druhy zvoleny, hodnoceny
samostatné. Jako prvetni diived, pro¢ si respondentky zvolily pravé svou menstruacni
pomucku je ekologie a nasledné cena. Mezi neméngé dilezité faktory, avSak zvolené az jako

druhé kritérium, jsou spolehlivost a pohodli.

Graf 12 Hlavni a druhotny divod vybéru menstruaéni pomicky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dtlezité je si uvédomit, Ze preference v oblasti menstruacnich pomicek jsou
dynamické a mohou se ménit v pribéhu Zivota. Tyto zmény jsou ovlivnény nejen vékem,
ale také socialnim okruhem a zivotnimi udalostmi. Graf nize ukazuje, jak se preference
mohou vyvijet v pribéhu casu. Napiiklad mlad$i Zeny mohou preferovat ekologické
produkty kvili rostoucimu povédomi o Zivotnim prostiedi a snaze o udrzitelnost. Naopak,
spojenému s praci a rodinou. Zeny se ale také velkou mérou mohou inspirovat volbou
menstruacnich pomtcek dle svych pratel nebo rodiny. Vyvoj preferenci je tedy komplexnim

procesem, ktery je ovlivnén riznymi faktory v prubéhu casu.
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Graf 13 Vyvoj preferenci v riznych Zivotnich fazich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejmladsi generace Zen do 15 let vykazuje témér vyrovnané preference, coz
naznacuje, ze zadny konkrétni faktor jednozna¢né nepievlada. Tato situace mize byt spojena
s vlivem zen ve véku 41 let a starSich, ktefi pravdépodobné plisobi jako rodice. Je mozné, Ze
tyto starSi Zeny sdileji své ndzory a preference ohledné menstruacnich pomucek s mladsi
generaci z pozice rodiCe, coz vede k vyvazenému pFistupu bez dominance jednoho
konkrétniho faktoru. Tento vliv matek na preference svych dcer miize byt klicovym faktorem
v tomto vékovém rozmezi a miiZze vysvétlovat vyrovnany charakter preferenci mezi

nejmladsi generaci Zen.

Jinak tomu je ale u zen od 21 do 30 let, kdy nastdva nejcast¢ji osamostatnéni se a
hlavni Zivotni zmény nejcastéji prichazeji pravé v tomto ¢asovém obdobi. VVzhledem
k osamostatnéni a vlastnim piijmtm tak ¢asto klesa potieba vybéru na zakladé ceny. Vétsina
Zen pokracuji v pouZivani stejné pomticky, protoZe jsou na ni zvyklé. Béhem navazovani
novych ptatelstvi a obklopovani se novymi lidmi se tak v této zivotni fazi ¢asto Zena dostava
k porovnani jinych menstrua¢nich pomiicek, nez které pouziva ona sama. V tomto obdobi

tak Casto dochéazi ke zkouSeni novych produkti, piedevsim na zdklad€ doporuceni ¢i

vvvvv
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cena Vv této zivotni fazi nejvyznamné;jsi roli, v dalSich fazich ma jiz klesajici tendenci, stejné

jako ostatni faktory.

V dalsi Zivotni fazi, tedy ve véku od 31 let do 40 let, je Zena jiz n€kolik let zaméstnana
na plny uvazek, ptipadné se vraci po matetské dovolené a financni naro¢nost na zivobyti tak
pfestavaji byt procentudlné vétSinovymi naklady. | v této ¢asti Zivota, se Zeny nejcastéji Fidi
dle svych zvyklosti, ale jejich vliv v ¢ase také klesa. Témét stejnou vahu pii vybéru jako
v piedchozi zivotni fazi, hraje fakt, Ze tuto pomucku pouzivaji ostatni v okoli a komfort,
ktery menstrua¢ni pomicka nabizi.

V dal$ich zivotnich fazich se dilezitost jednotlivych faktorti t¢éméf vyrovnaji, stejné

jako na zac¢atku pouzivani menstruacnich pomucek.

Hlavni ditvody vybéru ekologickych pomiicek

Nejcastéji vybiranym divodem je ekologie, a to v ptipadé vSech nabizenych
ekologickych variant, az na tampon z prirodniho materialu. Ten si Zeny voli pfedev§im
kvali pohodli. Nejvice pouzivanou ekologickou pomiickou je menstruaéni kaliSek, ten si

mimo jiné ziskal oblibu take diky cené. Cenou samotnou se prace zabyva v néasledujicich

kapitolach.

wewvr

pohodli. Ekologické pomiicky tak davaji Zenam nejen pocit, Ze alespon ¢aste¢né mohou
Setfit planetu 1 své vydaje spojené s menstruaci, ale také se mohou béhem menstruace na tyto
udrzitelné produkty spolehnout v urdité kvalité a komfortu. U téchto produkti téméf
nehraje roli, zda dany produkt pouZivaji Zeny v okoli, ¢i nikoliv. Jako priméarni divod
byl tento diivod vybran pouze u menstruacniho kaliSku, a to v naprosto zanedbatelné ¢asti

populace.
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Graf 14 Hlavni divod vybéru ekologickych pomiicek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mimo ekologickou stranku véci, ktera je bezpochyby nejvyznamngjsi pti vybéru
udrzitelnych menstrua¢nich pomuicek, hraje také velkou roli pohodli a spolehlivost. Na tyto
aspekty cili naptiklad znacka LUNAcare, kterd pohodli a bezpecnost dava do poptedi pfi

prezentaci svych produktd, viz obrazky nize:

Obrazek 7 LUNAcare spolehlivé menstruaé¢ni kalhotky

Oblékam je s jistotou, protoze...

NEPROTECOU
Nehodam je koneec!

Uz 24dné uvdzané mikiny kolem pasu, spani na ruéniku nebo panické Gtéky
do koupelny. Bez proteceni.

Spolehnes$ se na né kdykoliv. Na rande, pfi sportu i v noci.

KOUPIT KALHOTKY

Zdroj: https://thelunacare.com
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Obrazek 8 LUNAcare pohodIné menstruaé¢ni kalhotky

VZDY V _
POHODLI

Roneéné kalhotky,
kterym s laskou
duveruji

Zadné skvrny, zépach ani §krcenf. Jsou tak
pohodIné, Ze si na né cely den nevzpomenes.

Zdroj: https://thelunacare.com

Cili ale hlavné na respondentky, které si menstruac¢ni kalhotky vybraly kvili
ekologickému dopadu, LUNAcare tak silu tohoto faktoru vyuziva pro hlavni vlastnost pro
propagaci. Tento aspekt tak velice dirazné pfipomina na svych strankach, viz obrazek nize:

Obrazek 9 LUNAcare ekologické menstrua¢ni kalhotky

PLANETA A
PRIRODA SI
ULEVI

Bez odpadu
Bez starosti
prosté LUNA+

Jiz 24dné nadkupy a skladovéni tampdénd a vliozek.
Jiz zaddné hledani kose.
Tomu je konec.

A co vic, jiz zadné vlozky plavouci v mofi a tuny
hromadiciho se odpadu.

Zdroj: https://thelunacare.com
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Hlavni divody vybéru jednorazovych pomiicek

Na zédklad¢ porovnani v grafu niZze jsou rozd€leny divody vybéru standardniho
tamponu a vlozky napfi¢ zivotnimi fazemi.

Napfi¢ celym zivotem dominuje jako hlavni faktor zvyk, ktery pfevysuje vSechny
ostatni davody v piipad¢é obou produkti a je nejsilngjsi ve veéku od 21 let do 30 let. Napii¢
vékem jde pozorovat pravidelnou strukturu jednotlivych faktora, které si drzi svou dualezitost
po celou dobu. U jednorazovych pomitcek tak lze identifikovat jasnou strukturu dle
vyznamnosti jednotlivych faktord, sefazeno od nejdilezitéjSiho po nejméné dilezity:

1. Zvyk

2. Pouzivaji ho ostatni v mém okoli — Pohodli (pri zohlednéni mensich odchylek je

na stejné urovni)

3. Ekologie

4. Cena

Graf 15 Preference jednorazovych pomiicek v priubéhu Zivota
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyznam udrzitelnost a ekologie pro uzivatelky jednordzovych produkti si
uvédomuji i vyrobci a prodejci téchto produktd a tuto mySlenku pouzivaji v ramci

marketingové komunikace, pfedevs§im na svych webovych strankach.
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Napt. znacka o.b. spole¢nosti INTL Consumer Health (Czech Republic) s.r.o.
prezentuje na https://www.obtampony.cz/ o udrzitelnosti a ekologii ve vyrobnim zavodu ve
Wuppertalu, kde veskerd vyroba téchto jednordzovych tamponii méa dle zvefejnénych
informacich probihat pouze za 100% vyuZiti energie z obnovitelnych zdroju viz obrazek
nize.

U jednordzovych pomiicek vyrobci nemohou ovlivnit mnozstvi odpadu vzniklého po
pouziti téchto pomticek, proto se snazi ekologicky vystupovat alespoi v ¢asti vyrobniho
procesu, ve které jsou schopni ekologicky dopad ovlivnit a tim tak oslovit i zeny, kterym
naptiklad standardni vlozky, ¢i tampony vyhovuji, ale ekologie je dulezitym faktorem na

zaklad¢ kterého se rozhoduji pro konkrétni menstruacni pomucku.

Obrazek 10 Udrzitelnost s o.b.

Udrzitelnost s 0.b.¢ @ crmbegpts s i

Péée o zivotni prostfedi a nase zakaznice V nasem hlavnim vyrobnim zavodu ve
Wuppertalu vyuzZivame 100 % energie %
z obnovitelnych zdroji. \)
Vsechny obaly se skladaji
z 90 % z recyklovanych

materiala a certifikovanych
FSC materiala.

Vsechny materialy byly nezavisle
@ testovany dle systému OEKO-TEX
@ a certifikovany podle

STANDARDU 100.

Zdroj: https://www.obtampony.cz

Data ziskand b&hem analyzy této problematiky potvrzuji to, ze respondentky
shledavaji jednorazové tampony jako pohodIné, stejné tak, jak to prezentuje pfimo znacka
0.b. na svych strankach. Z obrazku ze stranek o.b. nize je evidentni, Ze si je spole¢nost
védoma natlaku na ekologii, ktera je v soucasné dobé predevsim na vyrobce jednordzovych
pomucek vyvijena.

Stejné je tomu i v piipadé spolecnosti Always, které primarné vyrabéji standardni
vlozky, které jsou jedny z nejpouzivanéj§imi na svéte. Spole¢nost Always vyzdvihuje na

svych strdnkéach piedevsim bezpe¢nost, spolehlivost, ale také ekologii. Mezi hlavni divody
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respondentek ucastnicich se prizkumu si standardni vloZky nezvolila kvili ekologii,

nybrz kviili pohodli, které jim vlozka poskytuje.

Obrazek 11 Silné stranky vlozek Always

i - |
4
3 » -
’

WE CARE ABOUT YOU 'WE CARE ABOUT YOUR WE CARE ABOUT THE PLANET
SAFETY

Zdroj: https://www.always.com
3.2.8 Chtéji Zeny zkouSet nové produkty?

Dalsi otdzka zjistovala, zda si zeny pieji vyzkouSet né¢jakou novou menstruacni
pomucku. V drtivé vétsin€ je Zenam nekomfortni ménit svou menstrua¢ni pomucku. Dle
grafu niZe je ndzorné zobrazen postoj Zen k novym menstruaénim pomutckam.

Nicmén¢, mezi témi, které jsou ochotny vyzkouset novou menstruacni pomiicku,
jsou menstruacni kalhoty a menstruacni kaliSek nejcastéji preferované varianty. Tato
preferen¢ni volba miZe byt zptsobena zvédavosti ¢i zajmem o nové trendy v oblasti
menstruacni hygieny, vzhledem k tomu, Ze obé zminéné menstrua¢ni pomiicky jsou
V porovnani s ostatnimi produkty, novinkou na trhu. Zajem ale mize také pramenit ze snahy

najit pomucku, kterd 1épe vyhovuje individudlnim pottebam a preferencim.
Celkové lze tedy konstatovat, ze ackoli vétSina Zen ziistava u svého tradi¢niho

typu menstruacni pomiicky, existuje urcity zajem a otevienost k novym moZnostem,

piicemz menstruacni kalhoty a kaliSek jsou vnimény jako atraktivni alternativy.
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Graf 16 Chtéji zeny zkouSet nové menstrua¢ni pomiicky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjisténi naznaCuje, Ze zeny vykazuji nejmensi spokojenost S tradi¢nimi
menstrua¢nimi pomickami, jako jsou standardni tampony a vlozky, v porovnani v grafu
nize. Zeny pouzivajici tyto produkty by rady vyzkousely néco nového.

Z udrzitelnych menstruaénich pomutcek by naopak zeny rady vyzkousely jinou
pomucku na misto menstrua¢niho kaliSku. Latkové vlozky, moiska houba a tampony a
vlozky z prirodniho materidlu se jevi jako nejvhodnéjsi volby pro vétSinu Zen, coz
naznacuje, Ze tyto typy pomucek dobfe spliiuji jejich potifeby a ocfekavani v oblasti

menstruacni hygieny.
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Graf 17 Co pouzivaji Zeny, které by chtély vyzkouSet novou pomicku

Latkové vlozky
Tampon z ptirodniho materiadlu
Vlozka z ptirodniho materidlu

Moiska houba

Menstruacni kalhotky
Standardni vlozka
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Standardni tampon
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co by Zeny piimélo zménit svou dosavadni menstruacni pomiicku

V nasledujici otazce mély Zeny uvést duvod, ktery by je primélo ke zméné, pokud
by si m¢ly vybrat jinou pomiicku, nez pouzivaji doposud. V této otazce mély zeny na vybér
ze sedmi predptipravenych odpovédi, ale také moznost odpoveédét svymi slovy. Na vybér
bylo: Dostala bych ji zdarma. Nékdo z okoli by ji zacal pouzivat. Byla by to levnéjsi varianta.
Byla by to ekologictéjsi varianta. Soucasny produkt by mi prestal vyhovovat. Osamostatnéni
— viastni prijem. Nic by mé neprimélo. Celkem 7 respondentek vyuzilo mozZnosti pro svou

vlastni odpovéd’, na grafu vyznaceny cervenou barvou.
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Graf 18 Diivody zmény soucasné menstrua¢ni pomiicky

Vyber vhodne velikosti kalisku

Jen se odhodlavam kalhotky objednat jako

doplnujici ke kalisku. Urcite kalisek neprestanj
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Osamostatnéni - vlastni piijem.

Nic by mé nepiimélo.

Byla by to levnéjsi varianta.

Neékdo z okoli by ji zacal pouZzivat.

Byla by to ekologic¢téjsi varianta.

Dostala bych ji zdarma.

Soucasny produkt by mi pfestal vyhovovat.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zasadnim faktorem pro ptechod na novou menstrua¢ni pomiicku je nedostate¢na

komfort nebo spolehlivost.

spokojenost se soucasnym produktem, coz muze byt interpretovano jako nedostateény

Znacna ¢ast zen by byla ochotna vyzkouSet novy produkt, pokud by ho obdrzely
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zdarma poskytnutych menstrua¢nich pomicek nebo slev.

zdarma. Timto zpusobem Ize pomoci vhodné marketingové strategie ovlivnit vybér
menstrua¢nich pomiicek spotiebitelek. S ohledem na to, ze pohodli a skute¢nost, ze
ostatni pouzivaji stejné produkty, maji srovnatelny vliv na rozhodovani zen, miize byt
tato informace dale vyuzita v ramci marketingové strategie. Prodejci tak mohou motivovat

své zékaznice, aby doporucovaly produkty svym zndmym a ziskaly odménu v podobé



Dle tabulky nize, t¢émét desetina dotazanych Zen odpovédéla, ze by je neprimélo
menstruaénich pomicek pohodli, ekologie, ale ve velké mife také zvyk. Mezi nejcastéji
pouzivané menstruaéni pomiicky, které by Zeny nevyménily patii standardni vlozky
pouzivané predevsim diky cenové dostupnosti a ze zvyku. Druhym nejpouzivanéj$im
produktem, ktery by Zeny nerady ménily je standardni tampon pouzivany piedevsim kvili
spolehlivosti a opét ze zvyku. Je tedy evidentni, Ze pro nékteré Zeny je konstantnost a

stalost, predevSim béhem menstruace dulezitéj$i nez jakékoliv jiné aspekty,

zautomatizovany nakup a proces béhem menstruace davaji zenam pocit jistoty a bezpeci.

Tabulka 3 Co a pro¢ pouZivaji Zeny, které by svou menstruaéni pomiucky
nezménily

Jaké menstruacni pomiicky béhem Jaké jsou dva hlavni diivody pouzivani Nic by mé

menstruace pouzZivate? Vasich menstruacnich pomiicek? nepiimélo.

Menstruacni kalhotky Ekologie, PohodIné 3
Ekologie, Spolehlivé 2

Standardni tampon Ekologie, Zvyk 1
Zvyk, Spolehlivé 4

Standardni tampon, Menstrua¢ni

kalisek, Menstruaéni kalhotky Zvyk, Spolehlivé 1

Standardni vlozka Cena, Zvyk 6
Ekologie, PohodIné 1
Ekologie, Zvyk 1

Standardni vlozka, Standardni

tampon Pouzivaji ho ostatni v mém okoli, Spolehlivé 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Menstruacni pomiicky zdarma

Nasledujici otdzka zjiStovala, zda se jiz n€které Zeny setkaly, pfipadné pravidelné
setkavaji s tim, ze by mély menstruaéni pomucky k dispozic zdarma. Dle ziskanych dat je
téma menstruatnich pomticek v Ceské republice stile tabu a menstruacni pomiicky
zdarma mak dispozici pouze 5 % dotazanych Zen, a to pouze v préaci. Respondentky mély
na vybér ze tiech odpovédi: Ano — v praci, Ano — ve skole a Ne. Z dotazanych respondentek

nema nikdo k dispozici menstruaéni pomutcku zdarma ve $kole.

78




Graf 19 Menstruaéni pomiicka zdarma v CR

Ano - v praci
5% -

= Ne

Ano - v praci

Ne
95%

Zdroj: vlastni zpracovani

V né&kterych spolecnost v Ceské republice maji zaméstnankyné k dispozici alespon
zakladni a standardni menstruaéni pomiicky zdarma. Na zaklad¢ rozhovorG byly
identifikovany dvé spoleénosti, které v Ceské republice tyto benefity pro Zeny nabizeji.
Jedna o spole¢nost Rohlik.cz a Deloitte.cz. Tyto spolecnosti poskytuji svym
zaméstnankynim volny pfistup k zdkladnim menstruaénim pomickam jako je standardni
vlozka a standardni tampon na firemnich toaletach. V Ceské republice se toto téma pomalu
zaCina objevovat, naptiklad v Ostravé vznika novy projekt, ktery ma za cil investovat do
poskytovani menstruacnich pomicek zdarma na druhém stupni zakladnich S$kol
studentkdm v cilové skupiné, které tuto pomoc skute¢né potiebuji. K 23. tnoru 2024 se do
toho projektu jiz zapojilo 37 z 50 Ostravskych §kol. Mésto financuje tyto menstruacni
pomiucky z méstského rozpoctu a do Skoly by se tyto pomiicky mély dostat do konce prvniho
ctvrtleti roku 2024.

Zbynék Prazak, naméstek primatora uvedl: , PFi navrhu tohoto projektu jsem se
inspiroval zkuSenostmi s resenim menstruacni chudoby v nékterych zdpadnich zemich a
situaci jsem konzultoval i s pedagozkami nasSich zdkladnich skol. Ty mi potvrdily, Ze se na
né casto obraceji divky, kterym dle svych mozZnosti poskytuji hygienické potreby, jez porizuji
z vlastnich prostredkii. ©“ (Prazak, 2024)

Hlavnim cilem celého projektu je poskytnout divkam pocit bezpeci a
rovnocennosti v naprosto zakladnim pilifi lidskych potieb a snizit absence divek spojené
s timto problémem. (Echo24.cz, 2024)
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Na usneseni Evropského parlamentu z roku 2019, kdy byla oteviena problematika
rovnosti muzi a zen, bylo také konstatovano, ze menstruaéni chudoba v Evropské unii
zustava nevytreSenym problémem a dle odhadi si kazda desata divka nemiiZe hygienické

potieby dovolit. (parlament, 2020)

Meély by mit Zeny k dispozici menstruacni pomiicky zdarma?

Dalsi otazka se zabyvala pfistupem Zen k menstruaénim pomickam zdarma, 87 %
Zen souhlasi stim, ze by zeny mély mit k dispozici menstruacni pomicky zdarma.
Prekvapivy je ale podil, Zen, které s timto nesouhlasi, 2 % respondentek jsou dokonce

zasadné proti.

Graf 20 Mély by mit Zeny menstrua¢ni pomiicky zdarma?
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11%
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40%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kde Zeny nakupuji své menstruacni pomiicky

Dalsi otazka byla Zendm polozena ve vztahu k mistu, kde shangji své menstruacni
pomucky. Nabidka tfi odpovédi: Na internetu, V drogérii nebo V supermarketu.
Nejkomfortnéjsim mistem pro ndkup menstruacnich pomiicek je v témét ve dvou tietinach
pripadi drogérie. V t¢émét 20 % procentech je ndkup menstrua¢nich pomucek

uskutecnovan pres internet.

Graf 21 Kde Zeny nakupuji menstrua¢ni pomicky

Na internetu

V supermarketu 19%

11%

= Na internetu
=V drogérii

V supermarketu

V drogérii
70%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nékup menstruacnich pomucek je nejcastéji uskuteciovan v drogérii napfic vSemi
zivotnimi fazemi zobrazené na grafu nize, tento trend naznacuje konzistenci drogérie
jako preferovanym mistem nékupu. Je patrné, ze ndkup menstrua¢nich pomicek na
internetu nebo v supermarketu neni tak rozsifeny a je podstatné mén¢ oblibeny, pricemz je
nejvice vyuzivan zenami ve véku od 21 do 40 let. Tento vékovy rozptyl miize souviset s
jejich digitalni gramotnosti a snahou o0 pohodlnéjsi zpisob nakupu. S postupujicim
veékem se zd4, ze Zeny ve véku 50 let a vice preferuji ndkup menstruacnich pomtcek pouze

Vv supermarketu.
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Potadi oblibenosti mist, kde Zeny pomucky nakupuji se v ¢ase ve stejném poiadi:
drogérie, na internetu a v supermarketu, sefazeno dle oblibenosti az do véku 40 let.
Nasledné je pro Zeny jednodussi si pomicku opatfit v supermarketu pti nakupu potravin a

ostatnich produktl, na misto objednavani menstruac¢nich pomtcek na internetu.

Graf 22 Kde nakupuji menstrua¢ni pomicky jednotlivé vékové kategorie
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi analyza se zaméfila na vztah mezi volbou mista ndkupu a konkrétnim
produktem. Na piislusném grafu byla detailn€ zkoumana zavislost mezi t€émito proménnymi.
Z vysledku vyplyva, ze v drogérii nakupuji Zeny téméf ve vSech pripadech vétsinu
dostupnych menstruaénich pomiicek. Tento trend naznacuje, ze drogerie poskytuji Siroky
sortiment vsech typli menstrua¢nich pomucek a jsou preferovanym mistem nakupu pro

vétSinu Zen.
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Graf 23 Jaké menstruaéni pomicky lidé nakupuji dle mista nakupu

Latkové vlozky

Tampon z pfirodniho materialu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na internetu Zeny casto kupuji morské houby, menstruaéni kalhotky,
menstruacni kaliSek a v minimalnim mnoZzstvi také vlozku z prirodniho materialu a
standardni tampon. Jde o produkty, u kterych existuje velka $kala variant, tudiz je
pochopitelné, ze internet je misto, kde se daji tyto varianty porovnat. Nakup udrzitelnych
menstruacnich pomutcek je také vyhodné&jsi nez nakup v drogérii, ¢i supermarketu,
predevsim kvilli cené, kterd je jinde neZ strankach vyrobce vyssi. Dalsim diivodem nakupu
téchto produkti na internetu je, Ze prodejci Casto nabizeji vyhodné baleni, pfipadné slevu

na objednavku uskute¢nénou piimo pies webovou stranku, viz obrazky nize:



Obréazek 12 Sleva p¥i nakupu pres internet

Sleva 10%

na vase prvni kalhotky snuggs

pme’no

Emailové adresa

Pripojte se k nam

Zdroj: https://snuggs.cz/

Obréazek 13 Nakup pies internet - vyprodej

@ MENSTRUAGNI KALHOTKY

Jarni vyprode;
40% sleva

Zkombinuijte 20% slevu na viechny produkty
s mnozstevni slevou a udetrete az 40 %.

Zdroj: https://snuggs.cz/
V supermarketu zeny nejéastéji nakupuji standardni vlozky, ¢i standardni tampony,

které nevyzaduji velké mnozstvi rozmysleni nad vybérem a vzhledem k povaze produktu

jsou k dispozici na vice mistech, tudiz i v supermarketech.
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Rozhodnost pii nakupu menstruacnich pomiicek

Dalsi otazka dotazniku zkoumala mySlenkovy proces zen pii nakupu a vybéru

menstruacnich pomicek. Respondentky mély za ukol vybrat jednu z nasledujicich moznosti:

Ndakup mi trva par vterin, kupuji porad to stejne.

Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejneho produktu (znacky,
velikosti, cena atd..).

Vim, co chci, ale obcas se podivam na ostatni varianty jinych produkti, nez
pouzivam normalné.

Pravidelné premyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

Se nikdy nemohu rozhodnout a trva mi si vybrat.

TéméF polovina vSech dotizanych nakupuje automaticky stéle stejnou

menstruacni pomticku od té stejné znacky bez zvazovani ¢i prohlizeni jinych produktt, ¢i

znacek.

Vice nez ¢tvrtina Zen, pouziva stale to stejné, ale pti ndkupu se rozhlizi i po jinych

variantach stejného produktu a porovnava je predev$im na urovni, ceny, znacek nebo

velikosti.

Celkem pétina respondentek pii nakupu svych menstruaénich pomicek pravidelné

premysli o zméné a zvaZuje moZnosti na urovni naprosto odliSnych produktt.

Zbyla ¢ast populace si je védoma, jakou pomucku koupit, ale pFilezitostné ji porovna

s ostatnimi produkty a variantami.
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Graf 24 Vybér menstruacni pomucky
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= Mi nakup trva par vtefin,
kupuji potad to stejné.

= \Vim, co chci, ale podivam se 40%
na ostatni varianty stejného
produktu (znacky, velikosti,
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jinych produktt, nez
pouzivam normalné.

27%

Zdroj: vlastni zpracovani

Misto, kde jsou menstruacni produkty nakupovany hraje roli pri mife jistoty
rozhodovani pii samotném nakupu. Z grafu nize je viditelné, ze v ptipadé drogérie trva
vétSinou nakup menstruac¢nich pomuticek pouze par okamziki, vzhledem k tomu, ze vétSina
nakupujicich jde pro jednu konkrétni véc.

Nezanedbatelnou ¢ast populace nakupujici v drogérii také tvoii nakupujici, ktefi se
ale na urovni svého produktu rozmysleji a porovnavaji ho sostatnimi produkty
v kategorii. Prostfedi drogerie nabizi moznost okamZitého porovnani produktl na
nekolika centimetrech ¢i metrech, coz kupujici casto miize ovlivnit a nechaji na sebe ptisobit
jinymi faktory v dany moment, které zap¥#i¢ini koupi jiné menstruaéni pomicky nez
doposud.

Naopak nakupovéani na internetu dava spotiebiteli ¢as projit si kompletni nabidku,
coz také nahravé konkurenénim produktiim ptipadn¢ znackam.

Supermarket nenabizi pfilisSny komfort ve vybéru, v prvé fade se vétSinou jedna o
uz8i nabidku produkti a nakup menstrua¢nich pomticek neni vétsing piipadd hlavnim
diivodem navstévy supermarketu. Proto je pochopitelné, Ze se spotiebitelé ptili§ nerozhlizi

po jinych produktech ¢i znac¢kach a nakup je tak intuitivni.
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Graf 25 Rozhodovani ve vztahu k mistu, kde jsou produktu nakupovany
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® Mi nakup trva par vtetin, kupuji pofad to stejné.
H Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejného produktu (znacky, velikosti, cena atd..)
Pravideln¢ pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

Vim, co chci, ale obcas se podivam na ostatni varianty jinych produktl, nez pouzivam normalné.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavé porovnani nabizi graf nize, ktery kombinuje nakupni rozhodovani
s konkrétni udrZitelnou menstrua¢ni pomiickou. Napfi¢ téméf vSemi ekologickymi
menstruaénimi pomuckami je nakup viceméné intuitivni a vétSina Zen jde cilené po
konkrétnim typu, znacce.

Druhym nejcastéjSim nakupnich chovanim je, Ze se Zeny drzi svého produktu, ale
béhem nakupu ho porovnaji s ostatnimi variantami, barvami, tvary, velikostmi ¢i cenou.
Z celkového pohledu se da konstatovat, Ze Zeny jsou s pouZivanim ekologickych
menstruacnich pomticek spokojené, ale nechavaji prostor pro zménu v podobé stejné
menstruacni pomicky od jiné znacky, pfipadné jiné modifikace daného produktu.

Jinak je tomu ale v pfipadé moiské houby, u té se spotiebitelé déli na rozhodné, ktefi
jdou pro konkrétni produkt, a na vahavého spotiebitele, ktery je zcela oteviena novym
variantam, které pii ndkupu ocekava. V piipad€ uZivatelek motskych hub je tedy vysoce

pravdépodobné zménit jejich nakupni zvyklosti na jiny produkt.
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Graf 26 Ekologické menstrua¢ni pomiicky - ndkupni chovani
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® Mi nakup trva par vtetin, kupuji pofad to stejné.

B Pravidelné pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moZnosti.
Vim, co chci, ale obcas se podivam na ostatni varianty jinych produktti, nez pouzivam
normalné.

Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejného produktu (znacky, velikosti, cena
atd..)

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu je opét porovnavano nakupni chovani, ale ve vztahu
k jednorazovych menstruaénim pomuickam. V pfipadé standardniho tamponu je
nejcastéjsi chovani pravidelné zvaZovani novych moznosti a produkti. V tomto ohledu
je tedy velice vyhodné svou marketingovou strategii zacilit na tyto uzivatelky, které jsou na
zéklad¢ dat vyse nejvice oteviené zméné. Velkou skupinu ale také tvoii uzivatelky, pro které
je nakup standardnich tamponu naprosto rutinni zélezitost a zvazovani novych produktt
nebo variant stejného produktu neptipada v tivahu. Porovnatelny podil ale naopak tvoii Zeny,
které se po novych variantach rozhlizeji a jsou otevieny novym moznostem v podob¢ cenové
variace, jiného tvaru, materialu ¢i znacky.

V ptipadé standardni vlozky je celkem jednoznac¢né, Ze jsou Zeny zvyklé na jeden
typ produktu, ktery rady pouzivaji, ale zaroven jsou ochotné ho vymeénit za jinou variantu,
kterd jim miiZze nabidnout napiiklad pohodlnéjsi tvar, ¢i material vlozky, pripadné

vyhodnéjsi cenu.
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Graf 27 Jednorazové menstruaéni pomucky - nakupni chovani
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B Mi nakup trva par vtetin, kupuji potad to stejné.
m Pravidelné pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

Vim, co chci, ale ob¢as se podivam na ostatni varianty jinych produktd, nez pouzivaim normalné.

Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejného produktu (znacky, velikosti, cena atd..)

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicich grafu je porovnano nakupni chovani Zen ve vztahu s faktorem, ktery
by je presveédéil zménit své nakupni zvyklosti a vymenit tak sviij pouzivany produkt za jiny
typ ¢i modifikaci stavajiciho produktu.

Pro Zeny, které jsou si svym vybérem jisté, existuji urcité faktory, které by je
piimély zménit nazor a vyzkouset novy produkt. Na tyto respondentky plisobi v nejvétsi
mife doporuceni od okoli na urcity produkt, v ptipadé¢ mladSich respondentek je hlavnim
faktorem osamostatnéni se, kdy se budou moci nakupovat a rozhodovat o menstruacnich
pomuckach samy. Velkou ¢ast této skupiny Zen ale tvoii Zeny, které uvedly, Ze by je
nepiesveéddéilo nic, jedna se 0 konzervativni spoti-ebitelé nebo jsou naprosto spokojeny se
svym produktem, ¢i produkty.

Zeny, které se p¥i nakupu rozhliZi i po variantach produktu, ktery pouzivaji, by
nejvice presvédcCilo, kdyby byla menstruaéni pomtcka pohodInéjsi, z cehoz vyplyva, ze
obcas vyzkousi novy produkt a nejsou zcela spokojeny se svou menstruaéni pomtickou.

Zeny, které pravidelné pFemysleji o0 zméné, by nejvice piesvédéilo svou pomicku
doopravdy zménit, kdyby ji dostaly zdarma nebo by stejnou pomiicku za¢al pouzivat nékdo
v okoli. Tato skupina Zen je tak oteviena novym moznostem a aktivné hleda a zkousi nové

produkty.
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Graf 28 Nakupni chovéani ve vztahu faktoru na zakladé kterého by ho Zeny
zménily
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normalné.
Vim, co chei, ale podivam se na ostatni varianty stejného produktu (znacky, velikosti, cena

atd..)

Zdroj: vlastni zpracovani

Cenovd narocnost menstruacnich pomiicek

Dalsi otazka se zabyvala cenovou naroc¢nosti jedné menstruace, tedy meésic¢nich
nakladii vynaloZenych na menstrua¢ni pomiicky. Respondentky mély na vybér z péti
odpovédi, Ctyf cenovy intervali a jednu slovni odpovéd pro uzivatelky ekologickych
pomucek, které se nedaji pfesné rozpocitat na mési¢ni naklady, vzhledem k opakovanému
pouzivani. Intervaly byly rozdéleny nasledovné:

e 50-1700Kc¢
e 101-200K¢
e 201-300K¢
e 301 Kéavice
Odpovéd’ pro uzivatele ekologickych pomucek:

e Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouzZitelné na nekolik let
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Nejvetsi ¢ast respondentek, téméf 40 % pouziva ekologické menstruacni pomucky,
které nerozpocitavaji na mesi¢ni naklady. V ptipad¢€ ostatnich standardnich jednordazovych
menstruacnich pomicek, 32 % z celkové populace ma mésicni naklady na menstruaéni
pomiicky od 100 K¢ do 200 K¢. Porovnatelna zbyla ¢ast populace vynalozi na menstruacni
pomucky maximalné 100 K¢ mési¢né, naopak druha ¢ast populace se pohybuje nakladové
od 200 K¢ do 300 K¢. Pouze 1 % procento celé populace utrati mési¢n¢ vice nez 300 K¢

mesi¢né za menstrua¢ni pomucky.

Graf 29 Cenova naroénost menstruace
= 50 - 100 K&
= 101 - 200 K&
38%
201 - 300 K&

301 K¢ a vice

32%

= Pouzivam ekologické produkty,
které jsou pouzitelné na nékolik
let 1%

15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Kolik Zeny stoji menstruace

V ptipad¢ jednorazovych pomticek se mesicni naklady siln€¢ odvijeji od kupované
znacky, typu, ale také na obchodnim fetézci, které se pohybuji v rtiznych cenovych relacich,
blize viz odstavce vyse.

I ptes to, Zze odpoved’ ,,Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouzitelné nékolik
let zvolila vétSina respondentek pouzivajici ekologické produkty, nékteré respondentky
odpovédély cenovymi intervaly i v ptipadé ekologickych produkti, vzhledem Kk tomu, Ze
nékteré produkty jsou vyrobené z ekologického materidlu, ale jejich mési¢ni spotieba je

Casto velice srovnatelna se standardnimi pomuckami. V nasledujicich odstavcich jsou
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pouzita data z dotazniku, vizualni zobrazeni viz graf nize. Na zdklad¢ dotazniku byly blize
specifikovany intervaly ke dvéma standardnim pomuckam a ke dvéma ekologickym

pomuckam viz tabulka nize.

Tabulka 4 Naklady za Zivot na jednotlivé menstrua¢ni pomicky — dotaznik

Typ Menstruaéni pomiicka Mésicni naklad  Ro¢ni naklad Néklady celkem
S
Q Standardni vlozky 170 K¢ 2 040 K¢ 61 200 K¢
i
=
3 Standardni tampony 150 K¢ 1 800 K¢ 54 000 K¢
2
N
S
2 Vlozka z pfirodniho 200 K& 2 400 K& 72 000 K¢
e materialu
X
L

Zdroj: vlastni zpracovani

Vlozky z prirodniho materialu

Vlozky z ptirodniho materialu patii mezi produkty, které se pouzivaji v obdobném
mnozstvi jako standardni produkty, vzhledem k tomu, Ze jsou jednoradzové. Vlozky
zZ ptirodniho materidlu tak Zeny vyjdou mési¢né€ v priméru od 100 K& do 200 K¢& nejcasté;i,
Vv ojedinélych pripadech az do 300 K¢&. Pro vypocet bude pouzit zaokrouhleny vazeny pramér
na 200 K¢ mési¢né. Rocné tak naklady na vlozky z pfirodniho materialu vyjdou na 2 400

K¢. Pii zohlednéni menstruace na 30 let, ¢ini celkové néklady na vlozky z ptirodniho

Pro ostatni udrzitelné produkty nebyla ziskdny data pro porovnani celoZivotnich

nakladl za predpokladu pouZiti pouze této jedné menstruacni pomicky.

Standardni jednorazové pomucky

Néklady na standardni jednordazové pomiicky jsou obecné levnéjsi nez ekologické
produkty, jejich cena se odrazi predevsim od vyrobnich nakladd. Na zaklad¢ obdrzenych dat
byly vypocteny vazenym primérem a zaokrouhleny mési¢ni naklady na standardni vlozky a

tampony. Standardni vlozky jsou nejlevnéj$i dostupnou variantou. Celkové néklady na
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standardni vloZKky za Zivot ¢ini pouze 45 000 K¢, standardni tampony vyjdou celkem na
54 000 K¢.

v rw

Graf 30 Mési¢ni naklady na jednotlivé menstruaéni produkty

VloZka z pfirodniho materidlu

Tampon z pfirodniho materialu

Standardni vlozka ||

Standardni tampon |
Moftska houba
Menstruacni kalisek

Menstruacni kalhotky

Latkové vlozky
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u Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouzitelné na nékolik let

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici ¢asti budou propoc€itany naklady na jednotlivé menstruacni pomicky
v prib¢hu Zivota na zdkladé vefejné dostupnych dat pro ucely komparace vysledkil
z dotazniku. Pro standardizaci budou stanoveny nasledujici kritéria pro vypocet:
e Délka menstruace: 5 dni
e Za predpokladu, Ze Zena pouziva pouze praveé jednu menstruacni pomiicku
e Délka menstruace v zZivoté zeny: 30 let
e Nejsou zahrnuty zadné jiné naklady spojené s menstruacni pomiickou, pouze

porizeni menstruacni pomiicky
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Tabulka 5 Naklady za Zivot na jednotlivé menstrua¢ni pomucky

T Menstruaéni Zivotnost Cenaza Spotieba za Naklady celkem
yp pomiicka v letech kus? rok y
S
Q Standardni vlozky 0 let 5 K¢ 300 ks? 45 000 K¢&
5
e ]
5 Standardni 0 let 4,5 K& 300 ks 40 500 K&
~ tampony
Latkové vlozky 3 roky 180 K¢ 0 ks 5400 K¢
Menstruacni 2 roky 800 K& 0ks 36 000 K&
kalhotky
© Menstruacni " .
X " 6 let 300 K¢ 0 ks 3000 K¢
= kalisek
(@2]
L=
o
m Motska houba 0,25 let 200 K¢ 4 ks® 72 000 K¢&
Tampon z
piirodniho 0 let 15 K¢ 300 ks 135 000 K¢
materialu
Vlozka z piirodniho oy 10 K& 300 ks 90 000 K&
materialu
Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni dat je rozdéleno na jednorazové a ekologické menstruaéni pomucky
zvlast.

Jednoriazové menstrua¢ni pomiicky:

V ptipadé jednordzovych menstruacnich pomticek byla uvazovana stejné spotieba u

obou produktti, jediny rozdil tedy tvoii cena za kus, ktera tvoti celkem minimalni rozdil mezi

obéma pomtickami a menstruaéni vlozka tak vychazi v celkovych nakladech, které Zena

zaplati za zivot 0 4 500 K¢ levnéji.

Ekologické menstruacni pomiicky:

! Ceny za kus byly ziskany z internetovych stranek srovnavaci cen Heureka a nasledné zaokrouhleny

2 Na zakladé ziskanych dat v literarni reersi byla v ramci standardizace urdena spotfeba na 5 kusti za

den, v piipadé zivotnosti produktu 0 let. (5 kusti * 5 dni menstruace * 12 mésict = 300)

3 Zivotnost v letech = 0,25 tedy 1 moiska houba na 1 &tvrtleti * 4 (rok tvoii 4 &tvrtleti) = 4
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V piipadé ekologickych produkti je k dispozici vice produktd k porovnani.
Z pohledu celkovych nakladi vynaloZzené na menstruaéni pomiicky je jednoznaéné

nejlevnéjsi menstruadéni kaliSek, za ktery uzivatelka zaplati pouze 3 000 K¢ za Zivot.

Na zaklad¢ ziskanych dat je mozné porovnat pouze standardni vlozky a tampony a
vlozky z piirodniho materidlu. Dle vloZené tabulky niZe je vidét vysoka variabilita nakladu
na vybrané produkty niZe. Ta je nejcastéji zplisobena mnozstvim menstrua¢nich pomucek

pouzitych pii menstruaci a cenou, ktera se odviji od znacky.

Tabulka 6 Porovnani cen dotaznik vs. veiejné dostupna data

Néklady celkem
Menstruaéni Absolutni - .
Typ pomiicka Na zikladg Z veiejné rozdil Relativni rozdil
. dostupnych
dotazniku
dat

S

Q Standardni vdlozky 61 200 K¢ 45 000 K¢ 16 200 K¢ 26%

\©

2

3 Standardni tampony 54 000 K¢ 40 500 K¢ 13 500 K¢ 25%

2

N

S

S | Vlezkazprirodniho 72 000 K& 90 000 K& | - 18 000 K& -25%

S materialu

X

w

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.9 Zména spotiebniho chovani v pripadé standardnich menstruaénich

pomiicek zdarma

V dalsi otazce bylo zjistovany, zda by se Zeny vibec zamyslely nad zménou
menstruacni pomucky, v ptipad¢, Ze by jinou menstruacni pomicku dostaly zdarma. Otazka
znéla: ,,Pokud byste méla standardni menstruacni pomiicky zdarma (tampon, viozka),
kupovala byste si i jiné menstruacni pomiicky?*, pti ¢emz na vybér bylo z Sesti odpovédi,
Ctyti odpovédi nabizely riizné moznosti za pfedpokladu, ze by zména pomucky neptipadala
V tivahu a dv€ moZnosti rozliSovaly divod, pro¢ by dana osoba zacala pouzivat standardni
tampony ¢i vlozky.

Pouze 5 % zen z celkové populace by vyuzilo benefitu menstrua¢nich pomucek
zdarma za cenu toho, ze se vzdaji své sou¢asné menstruaéni pomucky.

Ctvrtina celkové populace by nezafala pouZivat jednordzové menstruacni
pomucky kviili ekologickému dopadu.

Dalsi ¢tvrtina respondentek by Vv pfipad¢ standardnich tamponu a vlozek
vyzkousSela novou pomiicku, i kdyz doposud pouzivala tyto standardni produkty. Tuto
reakci si lze vysvétlit tak, ze Zeny pocituji jistotu v libovolném piistupu k menstruacnim
pomickam. Dava jim to tak prostor vyuzit této jistoty a uSetfené penize by tak investovaly
do nové menstrua¢ni pomucky, tudiz by i ony zménily své spotiebitelské chovani.

Desetina vSech respondentek by se nevzdaly své menstrua¢ni pomicky, protoze
jim vyhovuje typ, znacka, pripadné velikost konkrétniho produktu a nechtéji zkouset nic
dalSiho. Témto respondentkam je cennéj$i komfort, spolehlivost ¢i jina vlastnost produktu,

ktery pouzivaji nez par usetfenych stovek mési¢né.
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Graf 31 Vliv na spotiebni chovani v pripadé standardnich menstrua¢nich
pomiicek zdarma

Pokud byste méla standardni menstruacni pomutcky zdarma (tampon,
vlozka), kupovala byste si i1 jiné menstrua¢ni pomuicky?

= Ano, protoze jednorazové menstruacni 5%
pomucky nejsou ekologické.

= Ano, protoze mam svuj oblibeny “

typ/znacku/velikost a chcei ho pouzivat dal.

= Ano, protoze standardni vlozka nebo tampony
nepouzivam.

Ano, vyzkousela bych néco jiného, i kdyz jsem
doposud pouzivala standardni vlozku ¢i
tampon.

= Ne, pouzivam standardni tampony nebo
vlozka.

= Ne, zacala bych pouzivat produkty zdarma
(doposud jsem pouzivala jiné).

16%

Zdroj: vlastni zpracovani

5 % procent zen, které by byly ochotné vzdat se svych menstrua¢nich pomiucek
Vv piipadé€, Ze by mély piistup ke standardnim menstruacnim pomutckam zdarma, nejcastéji
pouzivaji menstruacni kaliSek a ve vétSiné menstruacni kalhotky viz graf niZe. Pro tyto
Zzeny jsou dulezitéjsi naklady spojené s menstruaénimi pomuckami nez konkrétni

menstruacni pomicka, ¢i otazka ekologie.
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Graf 32 Co pouzivaji Zeny za menstruaéni pomicky, které by vyménily v
pripadé standardnich pomiicek zdarma

Menstruacni kalisek
40%

= Menstruacni kalhotky

= Menstrua¢ni kaliSek

Menstruacni
kalhotky
60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtina viech Zen odpovédéla, Ze v piipadé, Ze by dostaly k dispozici standardni
jednorazové pomicky zdarma, vyzkouSely by i jiné produkty, i pfes to, ze doposud
pouzivaly standardni pomicky, které by nyni mély zdarma.

Tato ¢ast populace by uSetfené penize za tyto pomucky, vyuzila k vyzkouseni novych
produktt.

Celkem 57 % populace by si vyzkouSela jeden novy produkt. V¢tSina by
zainvestovala do menstruacnich kalhotek nebo do menstrua¢niho kalisku a jednotky
ptipadl by vyzkousely morskou houbu.

37 % z celkové populace by dokonce vyzkousela dva nové produkty. Nejcastéji
vyhleddvany by byl menstrua¢ni kaliSek spolu s menstrua¢nimi kalhotkami a
menstruacéni kalhotky a latkova vlozka.

6 % z celkové populace by vyzkouselo nejméné 3 nové produkty, na zaklade
ziskanych dat by Slo o vloZku z pfirodniho materialu, tampon z pfirodniho materialu a

menstruacni kalhotky.
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Graf 33 Co by zac¢aly pouzivat Zeny, které by zménily své spotiebni chovani

Vlozka z ptirodniho materidlu, Tampon z pfirodniho.. NN 4
Vlozka z ptirodniho materialu, Menstruac¢ni kalisek [l 3
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Tampon z piirodniho materidlu, Menstruacni kalisek W 1
Motska houba [l 2
Menstruaéni kaliSek, Menstruaéni kalhotky NN S
Menstruacni kalisek NN 12
Menstruacni kalhotky, Latkové viozka I 8
Menstrua¢ni kalhotky I 26
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.10 Menstruaéni chudoba

Dalsi otazka zjistovala, zda Zeny Vi, co pojem menstruaéni chudoba znamena, na
vybér dostaly ze tii odpovédi:

o Menstruacni chudoba je situace, pri které Zena nemd dostatecné financni
prostredky na porizeni menstruacnich pomiicek.

o Menstruacni chudoba je situace, pri které md Zena slabou ¢i Zdadnou
menstruaci.

e Nevim co to je, nikdy jsem o tom neslysela.

Dle grafu nize, témé¥ tii ¢tvrtiny Zen védély, ptipadné vyvodily spravnou definici
menstruacni chudoby, z nichZ témét polovinu tvofily Zeny ve vé€ku od 21 let do 30 let.
Nejméné informovana vékova skupina v tomto ohledu jsou divky a Zeny od 15 let do 20
let.

Tabulka 7 Spravna definice menstruacni chudoby, rozdéleni dle véku

Vék Spravna odpovéd’
15-20 3%

21-30 47%

31-40 36%

41-50 8%

51-60 6%

Zdroj: vlastni zpracovani

99

30



Graf 34 Menstruaéni chudoba

7%

= Menstrua¢ni chudoba je situace, pfi 22% ‘
r v ve w7 0
které ma zena slabou ¢i Zadnou
menstruaci.
= Menstruaéni chudoba je situace, pfi
které Zena nema dostate¢né financni
prostiedky na potizeni
menstruacnich pomucek.
= Nevim co to je, nikdy jsem o tom
neslysela.

71%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtina celkové populace odpovédéla chybné & pojem menstruadni chudoba
nikdy neslySela. Ti, kteti odpovédéli popravdé, Zze o tomto pojmu nikdy neslySeli jsou
rovnomeérné rozlozeni napii¢ vékovymi kategoriemi. Naopak nejvice chybnych odpovédi je

od nejmladsi populace, ktera se evidentné necitila komfortné ptiznat neznalost pojmu.

Graf 35 Neznalost menstruacni chudoby
41-50 P
31-40 | ——

0 2 4 6 8 10 12

® Nevim co to je, nikdy jsem o tom neslysela.

B Menstruaéni chudoba je situace, pii které ma zena slabou ¢i zadnou menstruaci.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.11 Vlastni zkuSenost s menstruac¢ni chudobou

Mezi posledni otazky na respondentky byla také zafazena otazka, ve které Zeny mély
odpovéd, zda se samy dostaly do situace, kdy by nemély dostatek financ¢nich prostiredku
na menstruaéni pomucky. 92 % populace odpovédélo, Ze se s takovou situaci nikdy
nesetkala, 7 % populace se do takové situace jednou ¢i vyjimeéné dostala a pouze 1 %

vSech dotazanych se s timto problém skute¢né potyka na pravidelnéjsi bazi.

Graf 36 Vlastni zkuSenost s menstrua¢ni chudobou

7%
1%

= Ne
Ano - Casto.

Ano - jednou ¢i vyjimecné.

92%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténi, ze dvé z celkovych 211 respondentek pravidelné celi situaci nedostatku
finan¢nich prostiredka na nakup menstruacnich pomicek, je znepokojivé a poukazuje na
mozny socialné ekonomicky problém. Tyto zeny maji pfijem nizsi nez 15 000 K¢, coz
naznacuje, Ze patii do skupiny s omezenymi finanénimi moZnostmi. Pravdépodobné se
jedna o riznorodou skupinu jedinct, zahrnujici studentky, maminky na matefské dovolené
nebo osoby se zdravotnim postiZzenim, které jsou zavislé na statni podpofte.

Tato situace vyvolava potfebu vyssiho povédomi o0 problému nedostupnosti
menstruacnich pomicek pro nékteré Zeny v populaci. Je dilezité podotknout, ze
menstruacni hygiena je zakladni hygienickou potiebou a jeji nedostatek miize mit
zavazné zdravotni a socialni disledky pro postiZené Zeny.

Dle pfijmi, se v kazdé¢ kategorii do 35 000 K¢ alespon jedna Zena nékdy ve svém
zivoté setkala se situaci, kdy neméla dostatek financi na menstruac¢ni pomicky, coz indikuje
znaény problém v souvislosti s hygienou a pocitu uspokojeni nejzakladnéjsich potieb

¢lovéka.
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Graf 37 Menstruacni chudoba - kategorizace dle piijmu

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
15000 - 20 000 K¢ 20 000 - 25 000 K¢ 25 000 - 35 000 K¢ 35 000 - 45 000 K& 45 000 K¢ a vice Méné nez 15 000
K¢

mNe ®Ano-casto. M Ano -jednou ¢i vyjimecné.

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako témét celkova populace nezazila ¢i nezaziva situace, kdy by se dostavala
do finan¢ni tisné spojené S menstrua¢nimi pomiickami, tak i ve svém okoli nemaji cetné

zastoupeni lidi s témito zkuSenostmi, nebo o nich nevi.

Graf 38 Menstruaéni chudoba v okoli

11%

2%"

= Ne
= Ano - Casto.

= Ano - jednou ¢i vyjimecné.

87%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu nize vyplyva, ze osoby, které se ¢asto setkavaji s finan¢ni tisni a nemohou
si tak Casto dovolit kupovat menstruaéni pomucky, nejsou obklopeny lidmi se stejnymi
problémy. Vétsina z téchto lidi pohybujici se v okoli se s touto situaci viibec nesetkala.

Podobny pomér je také u respondentt, ktefi se s takovou situaci setkali jednou ¢i
vyjimecné, témét Ctvrtina jejich okoli tvofi populaci se stejnou ¢i podobnou ¢etnosti tohoto
problému, ale vétSina lidi se s timto problémem nikdy nesetkala.

Naopak lidé, kteti nikdy podobnou situaci nezazili, kolem sebe maji témét v 97 %

také lidi, ktefi tuto situaci nikdy nezazili.

Graf 39 Menstruaéni chudoba zku$enost vs. okoli

Ano - jednou ¢i vyjimecné.

Ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Byla jste nékdy v situaci, kdy jste si menstruaéni
pomtcky nemohla dovolit?

Setkala jste se n¢kdy s tim, ze by
nékdo z Vaseho okoli nemél dostatek
financi na menstrua¢ni pomicku?

ENe ®Ano-casto. M Ano -jednou ¢i vyjimecné.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Synonymum kvality

V této otazce bylo zjistovano, ktery aspekt znabizenych odpovédi je pro
respondentky synonymem kvality. V ptipad¢, ze by si Zeny nevybraly z nabizenych
odpovédi, mély na vybér otevienou odpoveéd, ¢ehoz vyuzilo celkem 6 respondentek. Na
vybér byly nasledujici odpovédi:

e Doporuceni
e J)S$5i cena
e Znama znacka

e Hezky obal

Graf 40 Synonymum kvality

0,47%

35,55%
m Doporuceni
41,23%
= Zndma znacka
Vlastni odpovéd’

Vyssi cena

22,75%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki vyplyva, ze respondentim pii posuzovani kvality menstruacénich
pomucek zalezi pifedev§im na doporuceni a renomovanych znackach. Tento trend
naznacuje, ze divéryhodnost a reputace znacky predstavuji zasadni faktory pii vybéru
menstruaéni pomicky. Cena se ukézala jako naprosto nepodstatny aspekt, ktery

nekoresponduje s kvalitou vnimanou spotiebiteli.
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Pro moznost interpretace vysledkt byly odpovédi, které se daly charakterizovat jako
zkuSenost zatazeny do jedné kategorie. Z uvedené tabulky nize vyplyva, Ze pfevazna Cast
respondentu, ktefi si nevybrali z nabizenich odpovédi, zvolilo vlastni zku$enost jako hlavni
aspekt, diky ¢emuz hodnoti produkt jako kvalitni, dal§i vyznamny podil tvoii odpovéd
Lkvalita® pod ¢imz si lze pfedstavit mnoho vlastnosti produktu, pfipadné sluzeb s nim
spojeny. Ostatni odpovédi se soustiedily spiSe na vlastnosti produktu, na jeho funkci,

sloZeni a dopad.

Tabulka 8 Kvalita - vlastni odpovéd’

Vlastni odpovéd’
Aspekt Ly R
Absolutni pocet Relativni pocet

plni dobfe svou funkci 1 2%
Slozeni produktu a jeho udrzitelnost 1 2%
Slozeni, rozlozitelnost, vliv na na$ organismus 1 2%
Kvalita 18 32%

V mém piipadé€ vysoka absorbce 1 2%
Vliv na pokozku, zdravi, ptirodu 2 4%
ZkuSenost 32 57%
Celkem 56 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu nize je mozné identifikovat produkty na zakladé¢ jednotlivych
aspektl kvality vnimané respondenty.

Zeny vnimaji vloZku z p¥irodniho materialu, moiskou houbu a menstruaéni
kaliSek z vétsi ¢asti jako kvalitni, na zdkladé doporuéeni. Doporuceni hraje velkou roli ve
vztahu vnimani kvality produktu u vSech menstruacnich pomicek kromé tamponu
z prirodniho materialu. Ten by Zeny povazovaly za kvalitni produkt pouze v piipad¢, ze si
ho samy vyzkousely. Vlastni zkuSenost predstavuje zna¢nou miru vlivu na vnimani kvality
produktu u vétSiny produktli, ptedevsim ale u latkové vlezky, menstruacnich kalhotek a

vV mensi mire také v pripadé standardni vlozky.
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Graf 41 Kvalita ve vztahu menstrua¢nich pomtcek
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4 VYSLEDKY A DOPORUCENI

Tato kapitola se vénuje shrnuti vysledki provedeného vyzkumu zkoumané
problematiky spotfebniho chovani zen v oblasti menstrua¢nich pomicek, véetné porovnani
vysledk s pivodnimi cili této prdce a formulace doporuceni prodejcim a jinym
zainteresovanym osobam pro tcely efektivnéj$iho napliiovani potfeb svych a novych

zakazniku.
4.1 VYSLEDKY VYZKUMU

Tento vyzkum byl zaméfen na dikladnou analyzu spotfebniho chovani Zen s cilem
identifikovat kli¢ové faktory, které ovliviji jejich rozhodovani. Jednim z hlavnich cilt
bylo pochopeni komplexnosti tohoto chovani a zjisténi, jak socialni, ekonomické a jiné
individudlni faktory formuji preference a motivace Zen pii ndkupnim procesu.

V ramci této prace byly identifikovany ruzné aspekty, které maji vliv na spotiebni
rozhodnuti Zen, véetné cenového hlediska, kvality produkti, znacky a osobnich
preferenci. Zaroven byly zkoumany aktuélni trendy ve spotifebnim chovani zen, jako je
rostouci diraz na ekologicky S$etrné produkty, zdravi a také vyznam sociélni
odpovédnosti firem.

Vétsina analyzované populace se skytala z zen od 21 do 40 let, které tak silné
ovlivnily vysledky celého vyzkumu. Zeny v tomto vékovém rozpéti disponuji &istymi
prijmy od 25 000 K¢ do 45 000 K¢ mésicné, a vEtsi polovina respondentek voli radéji
ekologickou pomicku na rozdil od jednordzové pomtcky. Ostatni vékové kategorie
davaji prednost jednorazovym pomuckam.

V pribéhu menstruaéniho cyklu si Zeny obvykle vybiraji vice nez jednu
menstruacni pomiicku. Tento trend je patrny napii¢ v§emi vékovymi skupinami a je spojen
s potiebou zajisténi pohodli a bezpecnosti béhem menstruace. Z vyzkumu vyplyva, ze

Vv

nejbeznéjsim scénarem pro zeny do 40 let je pouziti dvou menstruaénich pomiicek béhem
menstruace. Tento pfistup umoznuje Zenam efektivné fesit riizné potieby a situace v pribchu
menstruace. Naopak, u Zen nad 40 let je pozorovan trend k pouziti jediné menstruacni
pomiicky, ¢imz tato skupina preferuje jednodussi a méné komplexni ptistup k menstrua¢ni

hygiené, casto s diirazem na pohodli a snadnost pouZiti.
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Tento posun v chovani mutze byt spojen s individualnimi zménami v
menstruaénim cyklu a potfebami téla béhem menopauzy a starnuti.

Ceské Zeny se ve své volbé menstruaéni pomiicky &asto nechavaji inspirovat Zenami
ve svém okoli, tento fakt potvrzuje, ze tii ¢tvrtiny celé populace presné vi, CO Zeny v jejich
okoli pouzivaji, a dokonce byly schopné tyto pomuicky vyjmenovat. Dal§im faktorem, ktery
ovliviiuje vybér menstruaéni pomicky, je Zivotni styl, ktery byl v praci rozlisen dle miry
sportovni aktivity. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze Zeny, které sportuji ¢astéji nez
3x tydné, davaji prednost jinym menstruaénim pomuickam nez Zeny, které si ob¢asné
zasportuji ¢i nesportuji vibec. Sportujici Zeny davaji Cast&ji piednost menstruacnim
pomuckam uzivanych vniting, jako je standardni tampon nebo menstruaéni KkaliSek.
Zeny, které aktivné nesportuji davaji prednost standardnimu tamponu, & vloZce. Tato
prace také uvazovala moznost vlivu dal$iho €lena rodiny, ¢i ptitele v ptipadé, ze by nadkup
menstruacnich pomicek byl uskutecnén nékym jinym nez konecnou spotiebitelkou. Tato
skute¢nost se ale nepotvrdila, vzhledem k tomu, ze si Zeny v drtivé vétsiné nakupuji
pomiicky samy.

Déle byly analyzovany a identifikovany konkrétni vlastnosti produktu, které Zeny
ocenuji nejvice, a vytvari tak nejsilnéj$i motivaci ke koupi. Jako kombinaci vlastnosti
produktu, které ovliviiuji rozhodnuti nejvice je ekologie a pohodli, tyto aspekty velkou
mérou dopliiuje spolehlivost produkti. Jako nejvice pohodiné a zaroven ekologické
produkty Zzeny vnimaji moiskou houbu a menstruaéni kalhotky, po zohlednéni

spolehlivosti zeny nejéastéji voli z fad standardnich pomtcek jako tampon ¢i vloZka.

V pribéhu zivota se Zenam preference méni a v riznych fazich tak maji vétsi ¢i
mensi vahu. U Zen do 20 let téméF nepievaZzuje Zadny faktor, stejné jako U zen od 51 let,
které povazuji jednotlivé vlastnosti produktu jako rovnocenné. Ve véku od 21 let do 50 let
byl ale identifikovan vyvej ve vyznamu jednotlivych vlastnosti a faktori. Nejsilngjsi
tendenci ma napfti¢ celym Zivotem zvyk, ktery je nejintenzivnéjsi od 21 do 30 let. Velkou
ziskanych dat bylo také zjiSténo, Ze cena hraje nejmensi roli v pfipad¢ rozhodovaciho
procesu o vybéru menstruac¢ni pomicky, daleko silngjsi vliv ma pohodli Zeny. Tento fakt
ukazuje také na to, Ze vétSina respondentek se nachazi ve stiedni az vyssi stiedni tridé,

ktera ma vyssi kupni silu.
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V praci byly také analyzovany hlavni duvody vybéru jednotlivych menstrua¢nich
pomucek. Hlavnim divodem vybéru vétSiny udrzitelnych menstrua¢nich pomucek je
ekologie, u téchto pomicek je naopak nejslabsim rozhodovacim faktorem zvyk, coz je
pochopitelné vzhledem k tomu, Zze vétSina populace pouziva jako prvni menstruacni
pomiicku standardni vlozku ¢i tampon. Jednordzové menstruacni pomticky si vybiraji zeny

predevsim ze zvyku, cena i ekologie hraje naprosto nejméné dilezity faktor.

Fakt, ze zeny nerady méni své zab¢hlé zvyklosti pouzivani menstruacnich pomiicek
se potvrdilo i ze ziskanych dat, kdy vétSina populace potvrdila, ze by svou stavajici
pomiicku neménila, a to pfedevsim v pfipadé zen pouzivajici menstruacni kalhotky a ¢i
menstruaéni KkaliSek. Zeny, které pouZivaji standardni tampony, & vlozky by rady
vyzkouSely néco nového a nejcastéji by zvolily menstruaéni kalhotky ¢i kaliSek. Tyto Zeny
by ale vyzkousSely novou menstrua¢ni pomiicku az v momenté€, kdy jim soucasny produkt
piestane vyhovovat, nebo by ji dostaly na vyzkouseni zdarma.

Dalsi klicovou ¢asti vyzkumu byla analyza dopadua poskytovani menstruacnich
pomiicek zdarma. ZjiSténi naznacuji, Ze toto opatfeni mize pozitivné ovlivnit ekonomickou
situaci zen a piispét k vétsi rovnosti pohlavi.

Témei Zadné Zeny nemaji k dispozici menstruac¢ni pomiicky zdarma, a pokud
ano, je to v misté zameéstnani. Vétsina zen by si ale menstruaéni pomutcky zdarma ptala a 23
% vsech Zen by tohoto benefitu vyuzilo, odpadly by jim tak veSkeré naklady spojené s
menstrua¢nimi produkty, protoze pouZivaji standardni pomicky nebo by je zacaly pouZivat.
73 % iZen ale nepouziva standardni menstruacni produkty a naklady s nimi spojene
nejsou tak zasahujici do rozpoctu, ze by kvili nim zménily své zvyklosti a zacaly téchto
produktti zdarma vyuzivat. 25 % z celkové populace by vyuzila benefitu jistoty pfistupu k
menstruaénim pomickdm a uSetfené penize za standardni produkty by vyuZila na
vyzkouSeni nové menstruaéni pomiicky. Z této analyzy tak vyplyva, ze v piipadé
zprostfedkovani standardni menstruaéni pomucky zdarma, nastane rapidni pokles prodeje
standardnich menstrua¢nich pomucek v podobé tamponu a vlozky na ceském trhu.
Z hlediska ekologickych trendl bylo zjisténo, Ze stale vice Zen preferuje ekologicky Setrné
produkty a firmy s odpovédnym piistupem k zivotnimu prostiedi a az pétina vSech zen by

nezacala pouzivat menstrua¢ni pomucky zdarma kvili ekologickému dopadu.
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Prostedi, ve kterém Zeny své produkty nakupuji také hraji velkou roli, vétSina Zen
napfi¢ celym Zivotem nejradéji a nejcastéji nakupuje menstruaéni pomicky v drogérii
piedevsim pro Sifku a hloubku nabizeného sortimentu. Drogérie je na zédklad¢ zkoumanych
dat misto, které Zeny dobfe poznaji a maji tak vysokou miru jistotu pro co jdou a co chtéji.
Zaroven je ale také mistem, kde se Zeny rady porozhlidnout a porovnaji své produkty s
dalSimi moZnostmi. Mladsi generace Casto voli ndkup menstrua¢nich pomtcek na
internetu, ale to piedevs§im v piipadé standardnich produktt, které budou pravdépodobné
soucasti nakupu potravin.

Chovani Zen pii nakupu se ukazalo jako konzistentni, mensina vSech nakupi je
intuitivni a automaticka bez zvazovani jakychkoliv jinych variant. Intuitivni nakupy jsou
Vv piipad¢ udrzitelnych produktl u menstruaéniho kalisku, menstruacnich kalhotek a vlozek
z pfirodniho materialu. Vzhledem k tomu, Ze menstrua¢ni kaliSek a menstruacni kalhotky je
potieba kupovat pouze jednou za né¢kolik let, produkty se béhem doby dalsiho nakupu
vyvijeji a vznikaji nové znacky, materidly, velikosti, zkratka jiné varianty. U téchto produktt
bylo zjisténo, ze znacna ¢ast zen pti dalsim nakupu zvazuji i jiné varianty stejného produktu
v podobném poméru jako Zeny, které automaticky sdhnout po stejném produktu, ktery
pouzivaji.

Ostatni zeny ob¢as porovnavaji svij produkt s jinym produktem na Grovni vzhledu,
znacky ¢i ceny, priblizné polovina populace téchto Zen nad zménou uvazuji pravidelné a
aktivné si o produktech zjiSt’uji informace u svého okoli ¢i z jinych zdrojt.

Na ptikladu standardni vlozky, jakozZto zastupce jednorazovych pomicek, je stejné
jako v ptipadé udrzitelnych menstrua¢nich pomucek, nékup nejcastéji uskute¢novan
automaticky bez zvazovani jinych moznosti produktt. Zbyla ¢ast zen pouzivajici standardni
vlozky casto porovnavaji sviij produkt s ostatnimi produkty na dirovni ceny, znacky nebo
velikosti. Jinak je tomu ale u standardniho tamponu, se kterym je vétSina Zen nespokojena,
i na zakladé skutecnosti, ze se jedna o Cast populace, ktera neustale premysli, zda a co zkusit

jiného.
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Na zakladé vyzkumu bylo prokazano, ze i kdyZ zeny nakupuji intuitivné, 1 jejich
uzivatelské zvyklosti je mozné zménit. Je zde sice stale znacna Cast Zen, které by své
zvyklosti nezménily, ale u ostatnich zen existuji konkrétni faktory nebo Zivotni faze, které
by tyto zvyklosti naruSily. U mladsi generace je to piedevSim Zivotni faze, konkrétné
moment osamostatnéni, kdy se divky odstéhuji od rodi¢h a maji vlastni ptijem. Dospélé
zeny daji nejcastéji na doporuceni od svého okoli. Tyto zeny si uvédomuji ekologické
dopady zplsobené menstruacnimi pomickami, jejich rozhodnuti by tedy ovlivnilo i to, ze

Néklady na menstruaéni pomtcky se ptimo odvijeji od ceny menstruaéni pomticky a
mnozstvi, které¢ Zena béhem menstruace spottebuje. Primérné naklady na jednu menstruaci
Jsou na zaklad¢ zjisténych dat priblizné¢ 200 K¢. Celkové naklady vynaloZzené za zivot se ale
vyrazné liSi u pomitcek, které jsou znovu pouzitelné s Zivotnostni n€kolik let. U takovych
pomucek je rozdil v celkovych nakladech az patnéctinasobny — napiiklad v porovnani
menstruacniho kaliSku se standardnimi vlozkami. Dale tato prace zkoumala povédomi o
problémech v souvislosti nedostatkem financi na menstruaéni pomicky, tedy
menstrua¢ni chudobu. Dle obdrZzenych dat pouze 71 % vSech zen vybralo spravnou definici
menstruac¢ni chudoby. Mezi Zenami vSech vékovych kategorii byly ale i Zeny, které tento
pojem nikdy neslySely. Nejmladsi respondentky ¢asto vybiraly Spatnou definici. Povédomi
o menstruaéni chudobé tedy neni mezi zenami v Ceské republice piili§ ¢asté, predeviim u
mladsi generace. Respondentky s niz§imi pfijmy maji osobni zkuSenost S menstruacni
chudobou, respondentky s niz§imi pfijmy nez 15 000 K¢ se s ni dokonce potykaji Casto.
Jednotky procent Zen se s menstruacni chudobou setkalo ve svém okoli, i kdyZ se samy s
touto situaci nikdy nepotykaly.

Celkove¢ lze konstatovat, ze vyzkum poskytl diillezité poznatky pro podporu potieb a
preferenci Zen v oblasti spotiebniho chovani a mize pfispét k vytvoteni trzniho prostfedi,

které 1épe reflektuje jejich potieby a hodnoty.
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4.2 DOPORUCENI PRODEJCUM A JINYM ZAINTERESOVANYM
SUBJEKTUM V OBLASTI MENSTRUACNICH POMUCEK

V této casti prace budou shrnuty jednotlivé faktory, kterymi lze ovlivnit nakupni
chovani spotiebitelek v oblasti menstrua¢nich pomticek a doporuéeny oblasti, na které by se
prodejci a ostatni subjekty mély na zakladé tohoto vyzkumu zaméfit.

Obecné lze konstatovat, ze hlavni cilovou skupinou prodejcti menstruacnich
pomicek by mély byt Zeny ve véku od 21 do 40 let, které tvoii klicovou ¢ast trzniho
prostiedi. Bylo zjisténo, ze stale vEtsi ¢ast populace preferuje ekologicky Setrné produkty,
coz odrazi rostouci povédomi o udrzitelnosti a environmentalnich dopadech spotiebnich
navykd. Prodejci by se tak méli vénovat piedev§im nabidce téchto produktt a piizpisobit
jim své marketingové strategie. V piipadé¢, Ze udrzitelné menstruaéni produkty prodejce
nenabizi, by bylo strategicky vyhodné stavajici sortiment o tyto produkty rozsifit. V ramci
sveho newsletteru, webovych stranek, ptipadné jinych komunika¢nich kanali by prodejci
méli informovat zékaznice o udrzitelnosti, menstrua¢ni chudobé a obecné tématim pojici se
s touto oblasti. Timto krokem bude prodejce vyjadiovat hluboky zajem o toto téma zaroveni
se dostavat do povédomi potencialnich uzivatelek.

Dostupnost menstrua¢nich produktli by méla byt zajiSténa predev§im fyzicky
v drogériich, v piipadé webovych stranek by mély byt produkty nabizeny na platformach
slouzici k ndkupu potravin.

Nejsilnéjsim faktorem, na zaklad¢é kterého se zeny drzi svého vzorce chovani, je
zvyk. Tento vzorec nakupniho chovéni je ale mozné zménit, pfedev§im za pomoci
doporuceni produktu od okoli, od rodiny, piatel nebo vefejné znamych osobnosti. Pro zménu
navyku mladych Zen je potieba se zaméfit na Zeny od véku 41 let, u kterych bylo prokazéno,
Zze vyznamnym zpusobem ovliviiuji to, co pouzivaji jejich dcery. Tyto zeny pouzivaji
Vv piipadé, ze by ji dostaly zdarma spolu s informacemi pojici se s dopady na zivotni
prostredi.

Marketingova strategie by méla byt intenzivngji zaméfena na zeny ve véku od 21 let
do 30 let, vtomto obdobi jsou zZeny nejvice oteviené novym moznostem a aktivné
vyhledavaji predevsim ekologické produkty, na které se budou moci spolehnout. Propagace

konkrétnich produktli by tak méla vyzdvihovat ekologickou stranku spolecnosti, ptipadné
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daného produktu a aktivn¢ ji komunikovat. DalSim dulezitym faktorem, kterému zeny davaji

silnou vahu, je komfort, ktery produkt nabizi, i tuto stranku je potfeba konkrétné

komunikovat, napiiklad za pomoci vefejného sdileni recenzi nebo navazani spolupréce se

sportovcem, ktery bude konkrétni produkt propagovat.

Doporuceni menstrua¢ni pomicky je jednim z velice silnych argumentt, které Zeny

presvédéi ke zméné svého stavajiciho produktu. Firmy by se tak v prvé fadé mély snazit 0

kvalitni produkt nabizejici pfedev§im komfort, spolehlivost a nejlépe Setrnost k Zivotnimu

prostiedi. Po poskytnuti téchto vlastnosti konkrétnimu produktu, mohou vyrobci produkt

podpofit nékolika dal§imi produkty marketingového mixu, které budou motivovat stavajici

zakazniky doporuc¢ovat produkty svému okoli. Toho se d& docilit nékolika zpusoby:

Vytvoteni online platformy pro sdileni zkuSenosti, naptiklad facebookovou
skupinu

Pouzivani referral odkazu, tedy odkazi, které jsou zprostfedkované svym
zakaznikiim a v ptipadé, Ze nékdo nakoupi pies tento odkaz, tento konkrétni
zakaznik ziska odménu, napiiklad v podob¢ slevového poukazu piipadné
jinym bonusem

Odménovani pravidelnych zdkazniki, naptiklad po urcitém poctu nakupu,
zaleZi na typu produktu, ziskani zakaznici bonus ¢i slevu

Socialni sité: v dneSni dobé jsou casto pouzivanym marketingovym
prostfedkem. Uspotfadani soutéze, za které ucastnici dostanou produkt
zdarma, muze také zvysit povédomi o produktu a jeho €astéjsi doporucovani
Navazovat partnerstvi a spoluprace: doporuceni produktu nemusi piichazet
pouze ze strany blizkych, v poslednich letech se osvédcil také zpusob

propagace ptres znamé osobnosti nebo influencery

Zeny béhem menstruace nepouzivaji ¢asto pouze jednu menstruac¢ni pomucku, dalsi

cestou, jak uspokojit vétsi mnozstvi zakaznic je diverzifikace sortimentu. Rozsifeni nabidky

o ruzné typy menstruacnich pomucek, aby mély zeny moznost vybéru, piipadné koupé vsech

menstruacnich pomucek, které béhem menstruace pouzivaji.
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5 ZAVER

Diplomova prace odhaluje klicové aspekty tykajici se preferenci a chovani zen v
souvislosti s pouzivanim menstruaénich pomiicek v Ceské republice. Identifikovaly se zde
vyznamné trendy a vzorce, které pomahaji Iépe porozumét tomu, jak zeny voli a pouzivaji
tyto produkty. Faktory, jako je vék a ekonomicka situace, maji zasadni vliv na preferované
typy menstruacnich pomuicek. Mladsi generace s vySSim piijmem se cCastéji uchyluji k
modernim a ekologickym variantim, zatimco star§i zeny s niz§imi piijmy preferuji

standardni a cenové dostupné moznosti.

Soucasné se vyvijeji trendy ve spotfebnim chovani, kde ziskana data ukazuji rostouci
zajem o ekologické varianty menstruac¢nich pomicek, jako jsou menstruaéni kalhotky a
kalisky. To je déano stoupajici environmentalni uvédomélosti a snahou o snizeni
ekologického dopadu. Tento trend mize byt interpretovan jako vyznamna piilezitost pro
firmy, které¢ se zamétuji na vyvoj ekologickych a udrzitelnych produktt. V soucasné dobé
je také ztohoto hlediska na spole¢nosti vyrabéjici jednorazové menstruaéni pomtcky
vytvaren tlak, na ktery jsou nuceni reagovat pro udrzeni pozice na trhu. Tyto spole¢nosti
nemaji moznost zménit povahu svych produktl, ale méni své vyrobni procesy tak, aby tim
omezily svij ekologicky dopad co nejvice. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o faktor, ktery

nabira ¢im dal vétsi dulezitosti jsou vyrobci nuceni se tomuto trendu pfizpusobit.

VétSina Ceskych Zen nepouzivd b&hem menstruace pouze jednu menstruaéni
pomucku, coz dava prodejcim moznost diverzifikovat tak svij sortiment. Pfedev§im u Zen,
které aktivné sportuji bylo vypozorovano, Ze pouzivaji vice druhli menstruacnich pomiicek,
nejéastéji kvili komfortu menstruaéni kaliSek ¢i standardni tampon. Mladsi generace
Ceskych zen pouzivaji nejcastéji kombinaci dvou menstrua¢nich pomucek, a to i z davodu
hledani vyhovujici varianty, ptipadné vhodnosti jednotlivych produkti v riznych fazich
menstruacniho cyklu. Vnéjsi vliv, zejména doporuceni od ostatnich zen, ma vyznamny podil
na rozhodovacim procesu pii vybéru menstrua¢nich pomiicek, coz naznacuje, ze osobni
zkuSenosti a rady od prtatel, rodiny nebo od vefejné zndmé osoby maji vétsi vahu nez

napiiklad standardni marketingové kampang.
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Nakupni chovani ¢eskych Zen je také siln€ ovlivnéno mistem nakupu, pfi¢emz
nejcastéji preferovanym mistem pro nakup menstruacnich pomiicek je drogérie v piipadé
véech vékovych kategorii. Caste¢nd je nakup menstruaénich produkti uskute¢iovan online
v piipadé mlads$i generace. Z vyzkumu vyplyva, ze dulezitost jednotlivych faktort se
Vv pritbéhu zivota méni. Nejmladsi a nejstarsi Zeny maji jednotlivé faktory na podobné roving,
tudiz zadné z nich silné neptevazuje ostatni. Jinak je tomu ale u Zen od 20 let do 40 let, které
jednoznac¢né rozlisuji dulezitost jednotlivych kritérii. Napfic vékem je pro Zeny
nejkomfortnéj$i pouzivat pomucku, na kterou jsou zvyklé. Za ur€itych okolnosti jsou ale
ochotné a oteviené zméné. V porovnani analyzovanych faktori, je cena nejméné dulezitych
aspektem vybéru. Daleko dulezitéjsi je pro zeny ekologicky dopad a komfort, ktery jim

menstruacni pomucka poskytuje.

Vétsina zen by ocenila, kdyby méla standardni menstrua¢ni pomucky k dispozici
zdarma. Neékterym zenam by to snizilo mésicni naklady spojené s menstruacnimi
pomiickami, které se pohybuji v priméru pfiblizné kolem 200 K&. Cést Zen by byla dokonce
ochotnd zménit své menstruacni pomiicky za ty, které by dostaly zdarma. Jiné zeny by diky
uSetienym finan¢nim prostfedkim vyzkouSely naprosto novou menstruacni pomicku,
kterou doposud nezkousSely. Vzhledem k tomu, Ze vétSina ¢eskych Zen pouZziva ekologické
menstruacni pomucky, tohoto benefitu by nevyuzily z diivodu ekologického dopadu nebo
diskomfortu, ktery jim standardni menstruaéni pomucky zpusobuji. Celkové néklady
vynalozené na menstruaéni pomicky se vyrazné 1i§i u znovu pouzivanych pomucek, které
maji zivotnost nékolik let, rozdil mize byt az 15x mensi. S ndklady na menstruaci Uzce
souvisi menstrua¢ni chudoba, ktera byla také souc¢asti analyzy. Jednotky procent Zen se se
situaci, kdy by nemély dostatek finan¢nich prostfedki na menstruaéni pomucky setkala
osobné. Podobné procento Zen se s tim setkalo prostiednictvi svého okoli. Znac¢na ¢ast
¢eskych Zen, predev§im mladsi generace, pojem menstrua¢ni chudoba nikdy neslysela nebo

nevi co znamena.

Ceské zeny, pouzivajici standardni menstruaéni pomiicky jako tampon &i vlozku,
aktivné a pravidelné vyhledavaji nové produkty a pfilezitosti vyzkouSet novou menstruacni
pomiicku, nejcastéji menstruacni kalisek ¢i kalhotky. Tyto Zeny Casto ¢ekaji na okamzik,

kdy dostanou produkt zdarma, nebo jim ho né¢kdo doporuci.
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Naopak zeny pouzivajici ekologické produkty, jako menstruacni kaliSek ¢i kalhotky,
se jevi jako nejvice spokojené s témito produkty, pfedevs§im kvili intuitivnosti pfi nakupu
téchto pomticek. Ceské Zeny pouZivajici tyto produkty se pfili§ nerozhlizi po jinych moznosti

¢i variantach a vybér jim zabere par vtefin.

Existuje pouze zlomek populace ¢eskych zen, které nejsou ochotny zkouset nové
produkty. U ostatnich ¢eskych Zen je to jen otdzka spravného faktoru, ktery zméni standardni
zvyklosti. Na tyto zeny nejéastéji zaptisobi doporuceni, piipadné znama znacka. Samy od
sebe Zeny nejcastéji méni svou menstruacni pomicku v momenté, kdy se osamostatni a ma
vlastni piijem. Na tuto cilovou skupinu bylo takém prodejcim doporuceno zaméfit své

marketingové strategie.

Z hlediska marketingove strategie bylo na zaklad¢ ziskanych dat doporuéeno
prodejciim a jinym zainteresovanym 0sobam Vv této oblasti, konkrétni zaméteni na vékovou
a zdjmovou skupinu ¢eskych zen a navrzeny konkrétni prostiedky. Prodejci by mély davat
do popiedi své marketingové komunikace ekologii a udrzitelnost. Prodejcim bylo také
doporuceno vyuziti rozsifeni sortimentu a vytvofeni konkrétnich internetovych platforem
pro Sifeni zpétné vazby na produkt, jako facebookova skupina, referral odkazy ¢i navazani
spolupréce s veiejné znamou osobou ¢i influencerem. Tyto kroky mohou vést ke zvySeni

spokojenosti zakaznic a posileni konkurenceschopnosti firem na trhu.
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Priloha 1 Kdo nakupuje menstruacni pomiicky - rozdéleni dle pFijmu
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Piiloha 2 Kdo nakupuje menstruacni pomiicky - rozdéleni dle véku
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Priloha 4 Dotaznikové Setfeni - kompletni dotaznik

26124, 2232 PM MNakupni chovani - menstruaéni pomicky

Nakupni chovani - menstrua¢ni pomucky

‘ViaZena sleéno, viZena pani,

obracim se na Vis s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. ktery je uréenym viem
Zenam a divkam

Vyzkunmé Setfeni je zaméfeno na analyzu nakupniho chovani v oblasti menstmaénich
pomicek. V ramei zachovani relevantnosti visledkn, Vas zadam o pravdivé vyploéni
viech odpovédi.

Dotaznik je plné anonymni a odpovédi budou pouZity pouze pro ucely zpracovani
diplomove prace.
Piedem Vam dékayi za pomoc!

Abrahamova Lucie

* Miznacuis nowinnon ntAazkn

1. Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

1520
12130
3140
) 41-50
) 51-60

hitps:/idocs google comiformsid! viYvkHguiNgEDSejPESquf2OMmCSER 4T Oty QID Ywsgledit
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A26/24, 2:32 PM MNakupni chovani - menstruadni pomicky
2. Jaky je Vas &isty mésiéni piijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Méné nez 15 000 K&

{_)15000- 20000 K&
{_720000- 25 000 K&
(25000 - 35 000 K&
(35000 - 45 000 K&
()45 000 K¢ a vice

3. Jaké menstruacni pomuicky béhem menstruace pouzivate? *
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

(| Standardni viozka

|:| VloZka z pfirodniho materialn
[ | Latkové viozky

[ | Standardni tampon

L] Tampon z piirodniho materialu
| | Menstruaéni kalisek

|| Menstruaéni kalhotky

[ | Mofska houba

[ | Nepouzivam nic

hitps:/idocs. google comformsid’ S YvkHgaNgERSe|PESq2OMm CSEf4 T Ot QIDYvspledit
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26124, 2:32 PM Makupni chovani - menstruaéni pomicky
4 Jaké menstruaéni ponmicky béhem menstruace pouzivaji Zeny ve Vagem
okoli?
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.
| Standardni viozka
D Vlozka z prirodniho matenialo
[ ] Latkové viozky
(| Standardni tampon
] Tampon z pfirodniho materidlu
| Menstruaéni kalisek
|| Menstruaéni kalhotky
(| Mok houba
|| Nepouzivaji nic
|| Nevim

9. Délate pravidelné néjaky sport? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Ano - maximilné 3x tydns
) Ano - alespoii 3x tydné

L Ne

6. Nakupujete si menstruaéni poniicky sama? *
Oznacte jen jednu elipsu.
J Ano
() Ne - partner
_ ) Ne - nékdo jiny z rodiny
' Ne

hitps:fidocs google comformsidf 1 v YvkHgeNgEbSePEGq 2 OMmCS 214 T Ot Y QIDYvsgledit
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22624, 2:32 PM MNakupni chovani - menstruaéni pomlcky
7. Jaké jsou dva hlavni divody pouzivani Vasich menstruaénich pomicek? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[ | Cena

|| Ekologie

Uz

[ | Pouzivaji ho ostatni v mém okoli
[ | Pohodiné

[ | Spolehtivé

8. Chtéla byste vyzkouset nékteré z menstruacnich pomiicek nize. pokud ano.
které?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ | Standardni viozka

[ | Viozkaz pfirodniho materialy
[ | Standardni tampon

[] Tampon z piirodniho materidlu
|| Menstruaéni kaliek

[ | Menstruaéni kalhotky

[ ] Latkové viozky

[ | Motska houba

[ | Nechei

hitps:fidocs. google .com/forms/dr 1 4y YvkHawNgEL SePEBp2GMmC SEF 7 QEY QID Yisg/edit
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AD6/24, 2:32 PM Makupni chowani - menstruaéni pomicky
9. Co by Vas pfimélo zkusit jinou menstruaéni pomicku, ne jakou jste
pouzivala doposud?
Zaskrinéte vsechny platné mozZnosti.
|| Dostala bych ji zdarma.
|| Nekdo z okoli by ji zacal pouzivat.
[ | Byla by to levn#jii varianta.
[ | Byla by to ekologiétji varianta.
[ | Souasny produkt by mi piestal vyhovovat.
|| Osamostatnéni - viastni pfjem.
[ ] Nic by mé nepfimélo.
[ ] Jiné:

10, Mate ve svém okoli k dispozici menstruaéni pomticky zdarma? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano - v préci
() Ano - ve ikole
C_INe

1. Myslite si. e by zeny mély mit menstruaéni pomiicky zdarma (standardni *
tampon a vlozka)?

Oznadte jen jednu elipsu.

) Rozhodné ano

- Spise ano
D Spis ne
() Rozhodné ne

hitps:idocs. google . comiformsid/ 3 vkHgwMNgEDSejPEGq 2 QMm CS2f 4 T QID Yvsgledit
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12, Kde nejfasté)i nakupujete menstruaénd ponmicky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Na infernetu
)V drogérii
v supermarketu

13.  Pii nakupu menstruaénich pommicek *
Oznacte jen jednu elipsu.
M nakup trva par vtefin, kupuji pofad to stejne.

() Vim co chei. ale podivam se na ostatni varianty stejneho produlktu (znacky,
velikosti, cena atd..)

() Vim, co chei, ale obéas se podivim na ostatni varianty jinych produkti. nez
pouZivam normalné.

() Pravidelné piemyslim jestli nezkusit néco nového a zvazji mofnosti.

) Se nikdy nemohu rozhodnout a trva mi si vybrat.

14.  Na kolik korun Vas vyjde jedna menstruace? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) 50- 100 K&
) 101 - 200 K¢
() 201-300Ke
() 301 K¢ avice
) Pouzivam ekologicke produlkty. které jsou pouZitelné na nékolik let

hitps:fidocs google comformsid/ 1 t4edYukHgwhgEbSejPEGqef2 OMm C 52/ 47 Ot Y QIDYwsg ledit
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15 Jaky aspekt je pro Vas synonymum kvality menstruaéni pomicky? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Doporuéeni
) VAyisi cena
_) Znim3 znacka
() Hezky obal

) Jiné:

16.  Pokud byste méla standardni menstruaéni ponmicky zdarma (tampon,
vlozka), kupovala byste si 1 jiné menstruaéni pomucky?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano. protoZe standardni vloZzky nebo tampony nepouzivam.

- Ano, vyzkousela bych néco jiného, 1 kdyz jsem doposud pouZivala standardni
vloZku &1 tampon.

() Ano. protoze jednorazové menstruaéni pontiicky nejsou ekologicke.

_ ) Ano. protoze mim sviij oblibeny typ/znacku/velikost a chei ho pouzivat dil.
(I Ne, pouzivam standardni tampony nebo viozky.
{__ Ne. zakala bych pouzivat produkty zdarma (doposud jsem pouzivala jiné).

17, Co je to "menstruacni chudoba"? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Nevim co to je. nikdy jsem o tom neslysela.

() Menstruaéni chudoba je sifuace, pi1 kfere ma Zena slabou &1 Zadnou menstruaci.

) Menstruaéni chudoba je situace, pii které Zena nema dostatecné financni
prostiediy na pofizeni menstruaénich ponmicek.

hitps:/idocs. google .comiformsid/ 1 i4vSYvkHguiNgEDSe | PEGquf2 GMmCSEf47 QY QI DYvsgledit
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18.  Byla jste nékdy v situaci, kdy jste s1 menstruacénd pomicky nemohla
dovolit?

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano - éasto.

) Ano - jednou & vyjimecné.
_ INe

19, Setkala jste se nékdy s tim, Ze by nékdo z Vaseho okoli nemél dostatek

financi na menstruacni ponmicky?
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano - asto.
() Ano - jednou & vyjimecné.
~ INe

Dékuyi za Vas cas!

Obsah neni wytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare

hitps:/idocs. google comforms/d/ S YvkHawNaEb SejPEB g2 0MmCS BT QY QID Yusg fedit
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