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Faktory ovliviiujici nakupni proces v oblasti

menstruacnich pomicek

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na systematickou analyzu vlivu Siroké Skaly
determinanti na nakupni a spotiebni chovani Ceskych spotiebitelek v ramci segmentu
menstruacnich pomucek, véetné zkoumani trendu v oblasti ekologickych inovaci. Prace se
opira o identifikaci a kategorizaci faktor ovliviiujicich spotiebitelské rozhodovani a
stanovuje klicové cile, mezi néz patfi syntéza vysledkt analyzy, identifikace relevantnich

segmentu trhu a formulace strategickych doporuceni pro aktéry pusobici v daném odveétvi.

Teoreticka Cast prace je vénovana rozboru relevantni literatury, pficemz se podrobné
zabyva interakci mezi biologickymi, sociokulturnimi a ekonomickymi faktory ovliviujici

menstruacni hygienu a s tim spojené spotfebni chovani.

Vlastni analyza, realizovand formou dotaznikového Setfeni, je zalozena na
dikladném prazkumu spotiebitelskych preferenci Ceskych zen v oblasti menstruacnich
pomucek a faktord, které formuji a ovliviiuji toto chovani. Duraz je kladen na identifikaci
vzorcu a trendd v ramci chovani Ceskych spotiebitelek, véetné analyzy piistupu k ekologicky

Setrnym alternativam a reakce na menstruacni produkty poskytované zdarma.

V zavérecné fazi prace jsou vysledky zhodnoceny s durazem 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 pfistup prispiva k hlubsSimu porozuméni dynamiky trhu s
menstruacnimi pomickami a poskytuje praktické sméry pro optimalizaci marketingovych

strategii a podporu trzniho ristu v tomto segmentu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, menstruace, ndkupni chovani,

rozhodovaci proces, ndkupni 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 dnes$ni dobé se menstruace stava stale aktualnéjSim tématem ve spoleCnosti.
Zatimco kdysi byla tato biologicka realita Casto povazovana za tabuizované téma, dnes se
oteviené diskutuje o jejich aspektech, vCetné spotfeby menstruacnich pomucek. Neékteré
staty, kraje, mésta, Skoly ¢i zaméstnavatelé dokonce poskytuji menstruani produkty
zdarma, aby zajistili jejich dostupnost a podpofili menstruacni hygienu. V kontextu stédle se
rozvijejiciho povédomi o ekologickych otazkach nabyva otazka udrzitelnosti na dulezitosti.
Mnoho zen se stale Castéji zajima o ekologické alternativy k tradicnim menstrua¢nim

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

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu spotfebniho chovani zen v oblasti
menstruacnich pomicek. Cilem je porozumét riznym faktorim, které ovliviiuji Zeny pfi
rozhodovani o vybéru menstruacnich pomtcek a pfi jejich nakupu. Analyza se zabyva
Sirokym spektrem aspektt, vCetné socialnich, ekonomickych a individualnich faktort, které

mohou hrat kli¢ovou roli v procesu rozhodovani.

Zaroven ma préace za cil zhodnotit, jaky vliv maji nové trendy ve spolecnosti, jako je
napfiklad poskytovani menstruacnich produkti zdarma, na spotfebni chovani zen v této
oblasti. Diraz je kladen na identifikaci preferenci a motivaci, které formuji rozhodnuti Zen
ohledné jejich menstruacni hygieny a vybéru konkrétnich produkti. Analyza prezentovand
v této praci by mohla poskytnout uzitecné poznatky pro vyrobce menstruacnich pomucek,
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 chovani zen
v oblasti menstruacnich pomucek s diirazem na identifikaci faktort, které ovliviuji jejich
rozhodovani pfi nakupu a pouzivani téchto produkti. Prvnim cilem prace je zhodnotit
soucasné trendy ve spotfebnim chovani zen v této oblasti, v€etné jejich preferenci a motivaci
pii vybéru konkrétnich menstruacnich pomicek. Dale se prace zaméfuje na identifikaci
socidlnich, ekonomickych a individualnich faktort, které mohou mit vliv na rozhodovani
zen v této oblasti.

Jednim z cilu je také provést analyzu dopadi poskytovani menstruacnich produktt
zdarma staty, kraji, mésty, Skolami nebo zaméstnavateli na spotfebni chovani zen. Cilem je
zjistit, jak tyto iniciativy ovliviluji vnimani a preference zen v souvislosti s menstruacni
hygienou a vybérem konkrétnich produkti. Dalsim cilem prace je zhodnotit ekologické
trendy a preference Zen v souvislosti s menstruacnimi pomtckami, s dirazem na jejich vztah
k udrzitelnosti a ekologickym hlediskim.

Na zékladé provedené analyzy bude prace formou doporuceni poskytovat vyrobci
menstruacnich pomiicek a dal$im zainteresovanym subjektim (napf. prodejci, marketéri,
zdravotnici) navody, jak 1épe reagovat na potieby a preference zen v oblasti menstruacni
hygieny. Cilem je pfispét k lep§imu porozuméni spotfebniho chovani zen v této oblasti a

podpofit vyvoj produktt a sluzeb, které 1épe vyhovuji jejich potiebam a hodnotam.
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1.2 METODIKA

Diplomova prace se skldda z nékolika hlavnich Casti, konkrétn€ ivodu, cile prace,
metodického postupu zpracovani informaci a dat, z teoretickych vychodisek, vlastni prace,
zhodnoceni vysledkt, doporuceni a zavéru.

V Gvodu bude provedeno stru¢né seznameni s tématem prace a zdivodnéni jeji
relevance v soucasném kontextu. Nasledné budou formulovany konkrétni cile prace, které
budou nasledné 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 Setfeni.

V teoretické Casti bude provedena dikladna reSerSe literatury, ktera se zaméfi na
soucasné trendy ve spotfebnim chovani zen v této oblasti. Bude zkouman také teoreticky
zaklad, vcetné konceptd spotfebniho chovani, socialnich, ekonomickych faktora
ovliviiyjicich rozhodovani pfi vybéru menstruacnich pomicek. Dale bude provedena
analyza dostupnych statistickych dat, ktera poskytnou vhled do aktualnich trendt v prodeji
a spotiebé menstruacnich pomtcek.

V praktické casti bude pouzita kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Provedeni online dotaznikového Setfeni umozni ziskat kvantitativni data o preferencich,
nakupnim chovani a postojich zen k menstruacnim pomuackam.

Po ziskédni dat bude provedena analyza a interpretace pomoci vhodnych analytickych
metod a na zakladé vysledku analyzy budou formulovana doporuceni pro vyrobce, prodejce
a dalsi zainteresované subjekty, jak 1épe reagovat na potfeby a preference zen v oblasti
menstruacni hygieny a spotfebniho chovani. Takto strukturovand metodika umozni ziskani

komplexniho vhledu do problematiky a formulaci relevantnich doporuceni pro praxi.

12



2 TEORETICKA CAST

2.1

MENSTRUACE

Menstruace je jeden z dalezitych milnikt v zivoté kazdé zeny, se kterym jsou
spojeny fyziologické, ale pfedev§im hormonalni zmény. Menstruacni cyklus hraje
v zivoté zeny vyznamnou roli. U vétSiny divek se prvni menstruace objevi v obdobi
puberty, mezi devatym a patndctym rokem. Nasledné se menstruace opakuje kazdych
25 az 32 dni.

Menstruace standardné trva pét az sedm dni, druhy den je obvykle nejsilngjsi.
Presna doba, kdy zena menstruuje i délka menstruacniho cyklu se u kazdé zeny lisi,
nemusi byt konstantni ani u jedné konkrétni zeny. Standardné zena ztrati béhem
menstruacniho cyklu pfiblizn€ 80 az 150 mililitra krve. (Marwan Hadiba, 2023)

I kdyZ je menstruace popisovana jako funkce zenského organismu za t¢elem
reprodukce, jsou stimto tématem spojené stigma a tabu, kterd pretrvavaji do
soucasnosti. V nékterych kulturach ¢i nabozenstvich je vnimana jako néco necistého,
nehygienického pripadné nenormalniho. (Kiepelka, 2015)

V soucasné dob¢ se ale menstruace nemusi tykat pouze Zen, ale napftiklad i
jedinct, ktefi se identifikovali jako nebinarni ¢i trans jedinci. Vzhledem k pokrokiim
mediciny je t€émto lidem umoznéna zména pohlavi, ktera se vztahuje i ke zmén¢ ¢i
zaniku menstruaéniho cyklu. (Rydstrom, 2020) Pro ucely této prace bude dale
pouzivano pouze ,zeny“, tento pojem zahrnuje vSechny, ktefi se ucastni

menstruacniho cyklu.
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2.2 MENSTRUACNI POMUCKY

Od prvni menstruace je kazda zena odkazana na menstruacni pomucky. Na trhu je
cela fada menstruacnich pomiicek, které pomohou zenam vyporadat se v obdobim
menstruace se v§emi nalezitostmi, které se k ni vazou. Produkty pouzivajici se pii menstruaci
muzeme rozdélit na udrzitelné a jednorazové menstruacni pomucky. (Bobel, a dalsi,

2020)
2.2.1 Udrzitelné menstruacni produkty

Udrzitelné menstruacni produkty jsou Casto oznacovany jako ,,zero waste* alternativy
jednorazovych menstrua¢nich pomucek. Jejich hlavnim jmenovatelem je vyssi Setrnost
k ptfirodé¢ diky produkovani minimalniho odpadu. Tyto produkty jsou urcené
k opakovanému pouziti, coz je také vyhodnéjsi 1 z ekonomického hlediska, vzhledem
k zivotnosti a moznosti opakované pouzivat menstruacni produkty oproti jednordzovym

produktiim.

Menstruacni kaliSek

Menstruacni kaliSek je jednou z alternativ takzvané udrzitelnych menstruacnich
produkti. Po celou dobu menstruace si zena vysta¢i pouze s jednim menstruacnim
kaliSkem. Menstruacni kalisek vydrzi az po dobu 12 hodin, na rozdil od tampont, které jsou
jen na nékolik malo jednotek hodin. V soucasné dob¢ je na trhu nespocet tvart, barev i
velikosti. Vyrabi se ze zdravotné nezavadného lékarského silikonu, které sliznici nijak
neovliviiuji. V porovnéni s nejpodobnéjsi neudrzitelnou menstruacni pomutckou, tamponem,
ktery je chemicky bé&leny a vysusuje a drazdi tak sliznici. Zivotnost menstrua¢niho kalisku

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. Menstruacni kalhotky nabizi pohodlnou variantu, které slouzi misto normalnich
kalhotek. Vyréabi se v riznych stfizich, barvach i stylech a jsou tak vhodné pro razné druhy
krvaceni, pfipadné Casti menstrua¢niho cyklu. Spodni ¢ast kalhotek je zesilena nekolika
savymi nepropustnymi vrstvami, coz ma simulovat klasickou vlozku. Béhem menstruace
zena potiebuje alesponi dvoje menstruacni kalhotky vzhledem k tomu, ze se po pouziti

musi vymachat ve vodé, pfipadné vyprat. (Bobel, a dalsi, 2020)
Ldtkové vioZky

Latkové vlozky funguji na stejném principu jako vlozky standardni, ov§em ty latkové
umoziuji po vyprani opakované pouziti. Latkové vlozky se pripeviiuji na klasické kalhotky
za pomoci zipu ¢i cvocki. Jsou slozené znékolika vrstev, nejCastéji z bambusu
s nepropustnou vrstvou a bavlny. Stejné jako u klasickych vlozek, latkové vlozky se vyrabi
pro ruzné druhy krvaci a ¢asti menstruacniho cyklu. Vzhledem k tomu, Ze se musi latkové
vlozky po nékolika hodindch vyprat a vymeénit za novou, potfebuje zena pro jeden

menstruacni cyklus minimalng 2 latkové vlozky. (Zirkova, 2023)

Morskd houba

Mof'ska houba jako jediny ze svych zastupca udrzitelnych pomucek Cisté prirodni
produkt. Pro nékteré Zeny to muaze byt nejpohodinéjsi ekologické feseni vzhledem k vysoké
prizpusobivosti houby a jeji poddajnosti. Kazdou houbu si 1ze optimalné upravit jednoduse
za pomoci nuzek do uspokojivého tvaru. Houba ale pfed novym pouzitim vyzaduje CiSténi
za pomoci tea tree soli, ve které je potfeba houbu nechat néjakou dobu vymachat. Pro ucely
jedno menstruacniho cyklu je tak za potfebi minimalné dvou morskych hub. Jedna houba

ma zivotnost piiblizné pal roku. (WASTEmANKA, 2021)
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VloZky a tampony z pFirodniho materidlu

Pro ptipady, kdy neni vhodné pouzit opakované pouzivatelné produkty, jsou na trhu
i jednorazové varianty vyrobené z pfirodnich materiald. Mezi nejznaméjsi se fadi

ekologické jednorazové tampony a vlozky. (Vecetova, 2022)
Volnd ¢i svobodnd menstruace

Volna ¢i svobodna menstruace je feSeni, pfi kterém zena nepouziva zadné
z menstruaénich produkti. 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 dokéaze ptedpovidat intervaly, ve ktery navaly
krve piichazi. Zena tak za pomoci svalt panevniho dna zadrzuje pritok krve az do piichodu

na toaletu. (WASTEmANKA, 2021)
2.2.2 Jednorazové menstruaéni produkty

Neudrzitelné neboli jednorazové menstruacni produkty jsou takové produkty, které

jsou urcené k jednorazovému pouziti.
VioZky

Vlozky jsou vnéjsi menstruacni pomucky, které maji jednoduché pouziti i pro divky,
které zazivaji menstruaci poprvé. Vlozky se vyrab€ji v raznych tvarech velikostech a ti¢elech
pouziti. Vzhledem k vysoké savosti jsou vhodné 1 pro silné menstruacni krvaceni béhem
menstruacniho cyklu. Pro pouziti pfi menstrua¢nim cyklu je za potfebi minimalné 25 vlozek

pri poctu S vlozek na priamérné S dni menstruace.
Tampony

Druhym nejcastéji pouzivanym konvencnim produktem je tampon. Tampon je
vhodny az pro divky, které menstruuji minimalné 1-2 roky. Hlavni vyhodou, diky které
si nasel své uzivatele je to, ze o ném Zena bézné pres den témer nevi, jelikoz se jedna o
vnitini menstruac¢ni pomucku. Tampon je tak vhodny pro pouziti béhem sportu, ¢i plavani.

Velkou nevyhodou tampont je, Ze jich béhem menstruace zena spotiebuje minimalné 25
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kust pfi zachovani stejnych podminek jako u vlozek, tedy S dni menstruace a S tamponu
denné.

Tampon, ktery je uzivan pouze vniting, s sebou ale také nese rtizna rizika. Na zaklade
vyzkumu bylo prokazano, ze uzivatelky tampont maji napiiklad daleko vyssi ucast infekci
mocovych cest nez uzivatelky menstruacnich pomucek, 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 skuteCnost byla

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

Menstrua¢ni chudoba je termin oznacujici skutecnost, kdy zena nema pfistup
k adekvatnim menstruaénim pomickam z divodu svého nizkého piijmu. Takové Zeny jsou
nasledné ve spole¢nosti znevyhodnény a Sifi se tzv. menstruacni tabu. (Shelby Davies MD,
2021) Menstruacni chudoba je zapfi¢inéna a vytvafena rozdélenim spoleCnosti dle
socialnich, ekonomickych a kulturnich faktord. Vzhledem k povaze tohoto tématu je
mnohym zenam nekomfortni se bavit o tomto tématu i v pripadé kamaradu, ¢i blizké rodiny.
V nékterych kulturach se divky a zeny snazi skryvat svou menstruaci pred svymi protéjsky.
Studie provedend v roce 2021 ve Spojenych statech ukazala, ze je menstruacni chudoba je
aktudlnim problémem divek i ve v€ku od 13 do 19 let. Tato studie ukazala, ze spolecnost
ovliviluje Zzeny a divky pfi pohlizeni na menstruaci v negativnim kontextu. Z dotazované
populace studentek ma témer Ctvrtina divek problém s pfistupem k menstruaénim
pomuckam, z nichz kazda pata si rade€ji koupi menstruani pomuicku namisto jidla nebo

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

Dariové omezeni

Nekteré zeme svou pomoc zacaly aplikovat pres snizeni, pfipadné Uplné odstranéni
DPH na hygienické pomucky. Na mapé¢ 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 [Jj Tax reintroduced

Zdroj: Source: Period Tax and Context reporting

Nékteré zemé stale uplatiuji vysoké sazby dané z pfidané hodnoty (DPH) na
hygienické pomucky, 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 piipadech sazby DPH na hygienické pomucky

srovnatelné s témito luxusnimi produkty. Analyza dat zobrazenych v ndsledujicim grafu
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jasné zobrazuje rozdily v sazbach DPH mezi hygienickymi pomiickami a cigaretami, §perky

a alkoholem v riznych zemich.

Ceska republika se v této analyze fadi mezi staty s nejvy$simi sazbami DPH na
hygienické produkty, ¢imz se zatazuje mezi prvnich deset zemi s nejvét§im zdanénim téchto
nezbytnych produkt zajistujici zakladni potieby zen. Zejména Mad’arsko je zemi, ktera
vykazuje nejnizsi podporu v oblasti hygienickych pomicek, kde sazba DPH dosahuje 27 %.
Tento fakt naznaCuje rtznorodost v pfistupu jednotlivych zemi ke zdanéni zakladnich
potieb, coz ma zasadni dopad na dostupnost a cenovou dostupnost téchto produktd pro
obyvatele.

V ramci Evropy ptfevazuje tendence udrzovat sazby DPH na hygienické produkty
pod hranici 10 %, coz odrézi snahu o zachovani jejich dostupnosti pro vSechny vrstvy
spoleCnosti. Tato situace zdlraziiuje vyznam a aktualnost problematiky zdanéni
hygienickych pomucek a potiebu 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, zpusob, jakym je menstruace
vnimana a zpracovavana, se muze vyrazné lisit v riznych kulturach a spoleCenstvich po
celém svéte.

V zapadnich kulturach je menstruace Casto pfijimana jako standardni soucast
zivota kazdé zeny a méne¢ jako tabu. O menstruaci se zeny mezi sebou bavi oteviené a maji
pfistup ke vS§em menstruacnim pomuckam.

V asijskych kulturach, predevsim v Indii je menstruace jesté stale velice Casto
vniména jako tabu a obdobi, béhem kterého jsou zeny povazovany za necisté. V nékterych
Castech musi Zeny dokonce dodrzovat urcité restrikce vychazejici z nabozenskych texta.
Musi se napiiklad oblékat a chovat stfidmé a vyhybat se vefejnym mistim a fyzickym
aktivitam.

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

V Ceské republice nehraje nabozenstvi piili§ délezitou roli, vzhledem k tomu, Ze
témer 60 % celkové populace nevyznava zadnou viru. 32 % celkové populace vyznava
fimskokatolickou cirkev, kterda ma sva pravidla pro menstruyjici zeny. V historii byla
menstruace povazovana za ritualné necistou a zena tak byla ¢asto vyloucena z nabozenskych
obtadi, zaroven Zena v dob€ menstruace nesméla piijimat zadné svatosti. Tato pravidla se

se starnouci populaci véficich méni. (Cesky statisticky ufad, 2001)
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2.5 LEGISLATIVA V OBLASTI MENSTRUACNICH POMUCEK

Legislativa tykajici se menstruacnich pomticek se v riznych zemich svéta lisi a mize
odrazet razné pristupy k zdravotni péci, hygiené a zenskym pravam. V nékterych zemich
existuji iniciativy a politiky, které se snazi zajistit bezplatny nebo snadno dostupny piistup
k menstruacnim pomuckam pro vSechny zeny, zatimco v jinych zemich mize byt tato otazka
opomijena nebo zustavat ve stinu.

Napriklad v nékterych statech, jako je Skotsko a Novy Zéland, byly pfiijaty
legislativni kroky k zajiSténi bezplatnych menstrua¢nich pomucek ve vefejnych
institucich, jako jsou Skoly, univerzity a vetrejné zdravotnické zatizeni. Tato opatieni maji za
cil snizit finan¢ni bariéry spojené s nakupem menstrua¢nich pomucek a zajistit, aby zeny
meély pfistup k nezbytné hygiené béhem menstruace. (Government, 2022)

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

se tak pfispélo k jejich zdravi.

Regulace v Evropské Unii

V evropské unii je nutné se fidit Narizenim 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
pomucky nesmi byt nebezpecné, toxické a museji byt hypoalergenni. Veskeré produkty
musi byt vyrobené dle standardizovanych zptsobli vyroby pro minimalizaci moznosti
kontaminace, pripadné infekce. Cely postup vyroby je tak provadén za piisnych

hygienickych postupi s pravidelnou inspekci. V tomto nafizeni je také presné definovano,
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jak musi byt tyto vyrobky oznaCovany a zabaleny, jde pfedevsim o informace uvedené na
obalu produktu jako je slozeni, datum expirace, navod k pouziti, ale také bezpecnosti pokyny
a varovani spojené s uzivanim. V Evropské unii (EU) jsou tyto regulace stanovovany
Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO) a Mezinarodni standardiza¢ni organizaci

(ISO).
Regulace ve Spojenych stdtech americkych

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

a transparentnosti menstruacnich produkti. ((FDA), nedatovano)

Pozadavky a regulace tykajici se menstruacnich pomiicek jsou podobné napiic
svétem. Tyto pozadavky se zaméfuji na bezpeCnost, ucinnost a kvalitu produktt, zahrnuji
standardy vyroby, testovani materiald, hygienické postupy a oznaCovani produktd.
Regulacni organy v jednotlivych zemich sleduji dodrzovani téchto standardii a reaguji na
pfipadné problémy a nezadouci udalosti. Cilem je zarulit, ze menstruacni pomiicky jsou

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

Klicové pojmy charakterizujici spotiebitelské chovani jsou spotiebitel a zdkaznik,
zdanlivé totozné, avSak svym obsahem a charakterem se v nékterych zdrojich lisi. Dle
profesora Datta (2016) Ize zdkaznika definovat jako fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd
si danou sluzbu ¢i produkt zakoupi nebo je jakymkoliv jinym zptisobem zapojena do
transakce s danym predmétem prodeje. Spotiebitel je vzdy koncovy zakaznik, uzivatel
daného produktu ¢i sluzby. Zakaznik a spotrebitel tak v nékterych pripadech mohou byt
tataz osoba. (Datta, 2016)

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

Cesky ob&ansky zakonik definuje spotiebitele jako ,, kazdého cloveka, ktery mimo
rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povoldni
uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd “. (Obcansky zakonik, 2014)

Tato prace se priklani k pravnimu vymezeni spotiebitele, tudiz charakterizuje
spotiebitele jako koncového uzivatele. Zakaznik a spotrebitel tak mohou byt dvé rozdilné
osoby, které se charakterem mohou v urcitych situacich protnout do jedné.

Pro nazorngjsi piedstavu rozlideni t&chto dvou roli poslouzi nasledujici piiklad: Zena
pozada svého muze o nakup menstruacnich pomucek. Muz je zakaznik, ale Zena je koncovy

spottebitel.
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2.7 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Historicky bylo spotiebitelské chovani vnimano jako rozhodovaci proces, ktery se
uskutecnuje pred koupi zbozi ¢i sluzby. Pro charakteristiku celého procesu byla potteba
znat kazdodenni navyky spotrebitele, postoje, hodnoty a nazory. (Kotler Philip, 2013)
Nov¢jsi pristupy charakterizuji spotfebitelské chovani jako nikdy nekoncici proces
celkového chovani spotiebiteld pied, pfi, a i po ndkupnim procesu v Sir§im zabéru. Celkové
chovani se hodnoti na zaklad€ ziskavani, uzivani ¢i odkladani sluzeb ¢i produkti. (Koudelka,
2018)

S timto pohledem na spotiebitelské chovani se také ztotoziiuji F. R. Kardes, M. L.
Cronley a T. W. Clin (2019), ktefi do celého procesu zahrnuji také aspekty jako emoce,
vzdélani a celkové chovani spotrebitele. 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 zptsob, jak se dané véci zbavuje.

Spotfebni neboli spotiebitelské chovani je soucasti celkového chovani a premysleni
jednotlivce. Schopnost a zpusobem rozhodovani je Casteéné dano geneticky, ve vétsi mife je
ziskavana béhem zivota a dana predevSim tim, v jaké spolecnosti se Clovek pohybuje.

(Koudelka, 2018)
2.7.1 Modely spotrebitelského chovani

Dtvodem, pro¢ viubec rozhodovaci proces spotiebitele vznika, jsou ve vétSiné
piipadi omezené zdroje, které spotiebitel ma a muze obé€tovat na uspokojeni konkrétni
potieby v podobé& produktu, ¢i sluzby. Dal§im aspektem je také bod nasyceni, coz je moment,
ve kterém ma spotiebitel mnozstvi, kvalitu ¢i jiny aspekt kvuli kterému zbozi ¢i sluzbu
vyhledal. Rozhodovaci proces vznika proto, ze se dany jedinec snazi svou potrebu ¢i touha
uspokojit presné podle svych predstav na arovni penéz ¢i ¢asu, které tomu je ochoten

obétovat. Na omezené zdroje 1ze Casto nahlizet jako na finance, Cas nebo zkratka vili.
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Na sledovani spotiebitelského chovani Ize nahlizet nékolika riznymi zptisoby. Mezi
novodobéjsi rozdélni jednotlivych modelt spotiebitelského chovani se fadi rozclenéni
napiiklad dle Koudelky. Ten ¢leni spottebitelské chovani do tii kategorii:

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

Raciondlni modely

Jak zndzvu vyplyvd, tento model chovani spotiebitele vysvétluje za pomoci
ekonomické racionality. Tento model predpoklada, ze nejstézejnéjsi pilit 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 pIlné informovan o vsech
parametrech vSech variant a je schopen si vytvorit rozhodovaci algoritmus, ktery
védomé pouziva. Klicovymi rozhodovacimi prvky jsou piijmy spotrebitele, cenou a
vybavenosti sluzby nebo zbozi a svym rozpoctovym omezenim. Dale se sleduje napiiklad

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

Psychologické modely se zamétuji pii vysvétlovani spotrebitelského chovani na
psychické procesy, které se ve spotiebiteli odehravaji. Sleduji se predevSim reakce a
souvislosti mezi podnéty, které spotiebitel vnima a méni tak jeho ndkupni chovani.
(Koudelka, 2018) Tento model je ptevzaty od zakladatele behaviorismu Johna Broadus
Watsona. Na schématu Stimul-Reakce je postavena cela psychologie jako véda. Watson do
tohoto schématu pridal jesté takzvanou Cernou skiiriku, kterou ale nepovazoval za aspekt,
ktery by v rozhodovacim procesu hral velkou roli. (Hunt, 2010) Faktor Cerné skiiiky
nerozliSuje v psychologickych modelech ani Koudelka. Tyto modely zohlediuji vlivy jak
behavioralnich pristupu, tak psychoanalytické pohledy. Rozhodovani spotiebitele
v behavioralni roviné se povazuje za vnitini dusevni svét spotiebitele, které zna nejlépe jen
spotfebitel 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 nejcasteji 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 divodu, proc koupi spotiebitel nedokoncil. (Koudelka, 2018)

Mezi vyznamné behavioristy, jejichz vysledky jsou aplikovany nejen do oblasti
marketingu a spotfebniho chovani, 1ze zatadit naptiklad vyzkum Ivana Petrovice Pavlova
nebo F. Skinnera. I.P. Pavlov zacal vice pozorovat vztah reakce na podnét, na zaklade tohoto
vyzkumu nasledné urcil nové pojmy ve vztahu k podnétu — podminény a nepodminény
podnét a reflex. Z téchto pojmu nasledné vychazi nékolik dalSich autord nejen z fad
marketingu, ale predevsim psychologie. Podobny vyzkum jako I.P. Pavlov provedl Burrhus
Frederic Skinner, americky psycholog. Ten se proslavil zeyména diky tomu, ze naucil holuby
délat rizné Cinnosti, aby ziskali potravu, zavedl tak novy pojem operantni podmifiovani.
Operantni podminovani je zalozena na zjisténi, ze pravdépodobnost vyskytu spontannich
projevl chovani se méni na zakladé jejich disledkd.

Koudelka vychdzi také z praci naptiklad Sigmunda Freuda nebo Carla Gustava
Junga, na zakladé€ jejich vyzkumu piidava do roz¢lenéni psychologického vyhodnocovani
spotiebniho chovéani také vliv hlubSich motivaénich struktur pojmenoviny jako
psychoanalytické modely. Za pomoci psychoanalytickych modelt tak 1ze vysvétlit chovani
spottebitele, na zakladé vnitfnich motivl, kterych si ale spotiebitel nemusi byt védom.
V ramci psychologickych modelt se zkoumaji i jednotlivé typologie osobnosti a fakt, ze

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

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

oznacuje jako ,,éerna skrinka“.

Vysekalova (2011), vzhledem ke své profesi psycholozky, nahlizi na spotfebni
chovani a marketing novodobé&jsim zptusobem. Jako jeden ze dvou hlavnich aspekti
vyzdvihuje motivaéni sily urcujici spotiebni chovani, druhym je vlastni rozhodovani.

V zavislosti na typu zbozi se mohou naprosto zcela li§it ndkupni vzorce chovani. Nad
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nékterymi vécmi se spotiebitel rozhoduje, zda viibec zbozi poridit, nékteré koupi témer bez
premysleni béhem par vtefin. U nékterych produktd spotiebitel zvazuje, zda jit do
obchodniho centra, prodejny nebo naptiklad jaké mnozstvi produktd koupit. (Vysekalova,
2011)

Stejné€ jako Koudelka (2018), i Vysekalova (2011) vychazi ze zdroju, které vnimaji
jako jeden z moznych 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 kompromisu.
Spotiebitel ma predstavu svého idealniho vyrobku a chce se ji co nejvice priblizit. Pri
racionalnim rozhodovani je spotfebitel ochoten piijmout vlastnost, ktera kompenzuje
druhou, to se odborné nazyva ,kompenzacni strategie”. Tento termin opét vychazi
z Kotlerovych publikaci.

Vzhledem k tomu, ze se spotfebitel nerozhoduje pouze racionalné, priklani se
k psychologickym mechanismum ovliviiyjici rozhodovani o nakupni roli. Jako hlavni
psychologické mechanismy identifikuje dusevni vlastnosti, zivotni dispozice a zkuSenosti a
v neposledni fadé také vlivy socidlniho okoli.

Nékteré dusevni specifika daného spottebitele jsou vrozené, tudiz vytvaii pomysiné
hranice zmény nakupniho chovéani. Naopak zivotni zkuSenosti a védomosti ziskavame
béhem svého Zivota, na zakladé ¢ehoz muzeme jistym zpuisobem modifikovat a vyvijet své
nakupni a spotrebitelské chovani. Na zakladé zkuSenosti je spottebitel schopen selektovat a
korigovat vnégjsi vlivy. Do duSevniho vlastnictvi lze zatadit veSkeré procesy jako vnimani,

pozornost nebo i pamét’.
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Celkové chovani je ale silné ovlivnéno také tim, co je cilem nakupu, od toho se dile
odviji druhy nékupu.
e Extenzivni nakup
o Kupujici 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 nidkup
o Kupujici se zjednodusené rozhodne v dany moment pro koupi daného
produktu, charakterové jde o levnéjsi polozky, jako naptiklad
zmrzlina v 1été.
e Limitovany nakup
o Kupujici spoléha na to, ze cena reprezentuje kvalitu produktu. Jde o
polozky, které kupujicimu nejsou blizké a nejedna se o standardni
polozku na nakupnim seznamu. Velkou roli pfi rozhodovani muze
hrét i ekologie.
e Zvyklostni nakup
o Jde o nakup, ktery se opakuje a jsou pro spotiebitele bézné. Nejcastéji
jde o nakup potravin, piipadné produktd od urcité znacky.

(Vysekalova, 2011)
Z pohledu nakupu menstrua¢nich pomucek, nejcastéji pijde o zvyklostni nakup,

piipadné limitovany nakup. Ve vyjimecnych piipadech mize jit o extenzivni ¢i limitovany

nakup.
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Sociologické modely

Sociologické modely zahrnuji 1 faktor ¢erné skiiniky spotfebitele. Tyto modely
predev§im pozoruji, jak se spotfebni chovani méni v ruznych socidlnich prostredich.
Hodnoti se do jaké socialni skupiny spotiebitel patii, pfipadn€ nepatii, jak vyznamna pro
ného je jeho pozice v danych skupinach, jakou roli v nich zastava. Hodnoti se ale také i
to, jak je onou skupinou spotrebitel vniman a jak je schopen se vypotadat se vyvijejicim

se prostfedim, které na spotiebitele vytvari urcity tlak.

Vsechny tfi vySe popsané modely se v praxi nedaji striktn€ rozdélit. Pro komplexni
vyhodnocovani spotiebitelského chovani je nutné zvolit vhodnou kombinaci ruznych
modeli. Jediné tak je mozné alespon ramcové 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)

Obrazek 3 Modifikovany model Podnét-Odezva

Podnéty prostiedi véetné
marketingovych podnéti

k4

Spotiebitel (black box)

[ Disledky reakce ]

Zdroj: Spotrebitelé a marketing, Koudelka Jan, str. 10

31



Tato diplomova prace vychézi z modelu nakupniho chovéni dle Koudelky, ale existuji
1jiné pohledy na nakupni chovani. Ten mé napftiklad (Vysekalovd, 2011), kterd cely ndkupni
proces rozdéluje také do Ctyt fazi:

1. Proces uceni spotiebitele: fadi sem motivy, oCekavani, postoje, ale takeé
pfipravenost spotiebitele 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§i faktory
finan¢ni situaci, rodinu nebo prislu§nost k socialni tiidé

4. Stupnovity proces: je posledni fazi, ktera zacina tim, ze produkt ¢i sluzba si
ziska spotiebitelovu pozornost, nasledné si spotfebitel vytvoii plan si néco

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

Z marketingového hlediska je nejdulezitéjsi identifikovat jak jednotlivé podnéty,
faktory a okolni vlivy, pfedev§im marketingové nastroje a jejich kombinace plsobi a
ovliviiuji rozhodovaci a nakupni proces. V této fazi rozhodovani vznika potieba, respektive

jeji uvédomeni.
2.8.1 Marketingové podnéty

Z marketingového hlediska lze podnéty charakterizovat na zakladni roviné

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

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

& Promotion, viz Ceska charakteristika vyse.

Produkt nabizi spottebiteli funk¢éni vyhodu, (Halada, 2015) popisuje produkt jako
vysledek lidské Cinnosti, tedy je to cokoliv, co muze prodavajici nabidnout ke koupi. Produkt
by v idealnim piipadé mél uspokojit oCekavani, prani, a predev§im potieby zakazniku.
Produkt 1ze z marketingového hlediska rozdélit do nékolika , vrstev neboli trovni, které
ovliviiuji rozhodnuti zakaznika. Tomuto modelu dal (Kotler Philip, 2013) nazev ,,cibulovy
model*:

1. Jadro vyrobku je to, co uspokoji zakaznika prani ¢i potiebu, nejzakladngjsi
vrstvou celého produktu je tedy jeho obecna prospésnost Ci uzite¢nost, kterou
zakaznikovi pfinese. Jadro obsahuje hlavni podstatu celého vyrobku, pfedevsim
jeho uzitné vlastnosti.

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

3. Treti ,,vrstvou® produktu je oCekavany vyrobek. Ten lze chapat jako néjakou

vlastnost, ptipadné sluzbu pevné spojenou s produktem.
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4. Rozsireny produkt je ta ¢ast produktu, ktera nabizi néco, co zakaznik neocekava
a tim si ziska jeho prizen ¢i naklonost. Muze se jednat napft. o dopliikovou sluzbu
navic.

5. Posledni ,vrstvou® je mozny vyrobek, Casto také potencialni produkt, ktery
obsahuje dalsi vyhody spojené s produktem, které zakaznik muze vyuzit

v budoucnosti. (Karlicek, 2018)

Cena neboli finanéni Castka, kterou zakaznik prodavajicimu zaplati za produkt.
Jednd se o jediny prvek z marketingového mixu generujici vynosy, ostatni prvky jsou
nakladové polozky. (Kotler Philip, 2013) Z pohledu ceny je klicové predevsim jeji spravné
stanoveni, tvoii klicovou slozku pro vnimani celého produktu. Pii stanovovani ceny je tieba
brat do uvahy celou fadu faktord, predevsim trh, s dirazem na konkurencni vyrobce a
produkty. Finalni cena produkty by se méla odvijet od cen substitu¢nich a komplementarnich

produktt na trhu. (Karlicek, 2018)

Distribuce je dal§im dulezitym prvkem marketingového mixu, oznacuje cestu,
kterou vyrobek projde od vyrobce k zakaznikovi, pfipadné spotiebiteli, 1isi-li se tyto role.
Hlavni roli distribuce je predevsim pokryt dostateCnym mnozstvim produktt spravna mista,
a prfedevsim ve spravny ¢as. Distribuci by ale neméla byt chapana pouze doprava samotného
produktu ke spotiebiteli, jde o komplexni proces a analyzy distribu¢nich kanald, spravného
pokryti, vybéru sortimentu a lokality. (Kotler Philip, 2013) Dostupnost je ¢asto divodem,
proc da spottebitel 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, zadkaznikovi produkt
prodat. Hlavnim cilem propagace je informovat vybrané cilové skupiny o produktu a
dosahovat tak marketingovych cili. Za pomoci propagace je nejjednodussi navazat vztah se

spotiebiteli. (Kotler Philip, 2013)

2.8.2 Ekonomické podnéty

Na podnéty lze nahlizet 1 z ekonomického hlediska, ¢imz mohou byt penize

v podobé disponibilniho dichodu. Ekonomické faktory ovliviyjici chovani jsou tak
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determinovany ekonomickou situaci a potfebami spotrebitele. Na ekonomické faktory lze
ale také nahlizet mimo spotiebitele, konkrétné na jednotlivého jedince muze pusobit také
napi. mira zdanéni nebo inflace.

Ackoliv jsou ekonomické podnéty vnimany jako pavodce racionalnich rozhodnuti,
muze spotiebitele vyvést z racionalniho rozhodovani spravné pouzity marketingovy nastroj.
Iracionalni nakup muze zpusobit reklama, pfipadné€ image spoleCnosti, znacka nebo také
technologie. V dneSni dobé internetu je spotiebitel vystaven reklamam téméf na miru

nepretrzit€. (Vysekalovd, 2011)
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2.9 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI
SPOTREBITELE

Faktory pusobici na rozhodovaci proces spotiebitele 1ze rozdélit do ¢ty zakladnich

skupin dle (Kotler Philip, 2013): kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické, viz obrazek

nizZe.
Obrazek 4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
Knulturni faktory Spolefenské faktory Osobni faktory Psychologické faktory
- Kultura - Clenské a referentni slupiny - Wk a fize Fivota - Motivace
- Subkultura - Rodina - Zaméstnani - Vnimani
- Spolefenska tfida - Role jednotlivce a spoletensky - Ekonomicka situace - Ukeni

status - Zivotni styl - Piesvédieni a postoje
- Dschnost a pojet] sebe sama

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

2.9.1 Kulturni faktory

Kulturni, respektive socialné-kulturni faktory, lze ve vztahu k ndkupnimu chovani
podrobit vyzkumu. Tyto faktory se také fadi mezi ty s nejvyznamné&j$im a nejsiln€jSim
vlivem. Kulturni faktory se daji dale rozdélit na kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu.

(Kotler Philip, 2013)

Kultura

Kultura je siroké spektrum aspekt vytvorené urcitou Casti spolecnosti. SpoleCnym
jmenovatelem jsou zvyky, jazyky, zasady, ritualy, nizory, védomosti, instituce ci
specifické materialni vytvory uspokojujici lidské potieby. Kultura tak vytvaii soubor
charakteristik, kterymi lze po pfifazeni spotrebitele do urcité kultury 1épe pochopit
specifické pozadavky a celkové nakupni chovani spotfebitele. Vliv kultury na ndkupni
chovani je ve spotrebiteli hluboce zakotfenén a siln€ jej ovliviiuje. Kultura je prenositelna
za pomoci rodiny, $kol ¢i jednotlivych cirkvi. (Schiffman, 2004)

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

zakladni vychodisko potieb a chovani ¢lovéka. Stejné jako Schiffman, 1 Kotler se ztotoziiuje
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s vS§eobecnou charakteristikou kultury, a to jako soubor hodnot, zvykt, norem a chovani
spojujici skupinu osob. Velice vystiznou nadsazku s poukdzianim na koherentnost a
specificnost jednotlivych kultur popisuje (Jean-Claude Usunier, 2009), (volny pieklad):
,Rdj je tam, kde kuchari jsou Francouzi, mechaniky Némci, policisty Anglicané, milenci
Italové a vie 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 pfikladu napoju:

., Cesky spotiebitel se k pivu ‘chova’ jinak nez spotiebitel francouzsky.

Subkultura

Stejné jako kultura, i subkultura vyrazné ovliviiuje spotiebitele. Subkulturu lze
vnimat jako mensSi skupinu se specifickymi znaky, které jej odliSuji od kultury. Subkultura
zpravidla obsahuje soubor bud’ minimalnich, ¢i naopak majoritnich zvlastnosti odliSujici
danou skupinu v ramci naroda, spolecnosti nebo zkratka od zbytku kultury. V ptipadée
majoritnich rozdild od mainstreamové kultury se jedna o kontrakulturu, ktera aktivné a

radikalné odmita postoj vii¢i hodnotam majoritni, ¢i dominantni kultury. (Smolik, 2010)
SpoleCenskd tiida

(Koudelka, 2018) specifikuje spolecenskou tfidu jako hierarchické rozvrstveni
spolecnosti do tiid, které jsou Casto definovany mnozstvim prestize jejich prislusnikt v
porovnani s jinymi tfidami. Schiffman (2014) spolecenské tiidy vnima jako otevienou
skupinu v§em jedincum s podobnym socialnim zarazenim. Jedinec se muize priradit do
spoleCenské tiidy nekolika zpisoby, bude se ztotoznovat s ostatnimi jedinci v povolani,
pfijmem, vzdélanim, bydlistém, zivotnim stylem, majetkem, moci ¢i autoritou. Faktory
rozfazujici spottebitele do urcité spoleCenské tfidy lze individualné rozdélit na jednoduché

proménné nebo je hodnotit jako kombinaci socioekonomickych faktora smisenych faktort.
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2.9.2 Spolecenské faktory

Spolecenskeé faktory jsou skupiny socialné-kulturnich vlivl pisobici pfimo i nepiimo
na spotiebitele ze socialniho okoli. Socialnim vlivim podléhaji zejména vefejné uzivané

produkty a sluzby, které jsou diskutovany spolecnosti. (Vysekalovd, 2011)
Referencni skupiny

Referenc¢ni skupiny Casto definuji spottebiteli normu, pfipadné hodnoty a chovani, se
kterymi se jedinec ztotoziuje. (Koudelka, 2018) Referencni skupiny slouzi spotiebiteli pro
hodnoceni variant a jako zdroj referenci a informaci. Referen¢ni skupiny se daji rozdelit
podle vlivu, ktery na spotiebitele maji. Clenska skupina ma piimy a nepfetrzity vliv na
jedince, jde o nejblizsi okruh lidi pohybujici se okolo spotiebitele jako rodina, pratelé ¢i
kolegové, tudiz jedinec je Clenem skupiny. Na spotiebitele ale také ptusobi pfimo, ale
nepfetrzit€ napt. nabozenské nebo profesionalni skupiny. (Véra Mulacové, 2013)

Neclenska skupina je skupina, do které jedinec nepatii. Aspiracni neclenska skupina
je takova, kterd ma pozitivni vazbu, jedinec si pieje do této skupiny patfit. Naopak disociacni
skupina je takova skupina, se kterou jedinec nechce byt spojovan nebo do ni patfit, pasobi

jako negativni porovnéni. (Koudelka, 2018)

Rodina

Jak je jiz zminéno v predchozim odstavci, rodina je nejdilezitéjsi a nejvlivngjsi
organizaci spotiebniho nakupovani ve spole¢nosti. Na spotiebitele pusobi orientacni a
prokreaéni rodina. Orientacni rodinou se fadi nejbliz$i rodina, jak rodie a sourozenci,
Prokreacni rodina je ta, kterou Cloveék ziskéa Casem, tedy partner a déti. (Kotler Philip, 2013)
S ohledem na téma této prace, jako hlavniho nakupci potravin, obleCeni, a predev§im

menstruacnich pomicek bude pravdépodobné Zena.
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Status a role

Role je Ccinnost, ktera je od jedince od okoli ocekavana. Je tedy wvelice
pravdépodobné, ze jednotlivec ma nekolik roli podle prostfedi, ¢i skupiny lidi se nachazi.
Status je s roli velice uzce spjat, 1ze ho charakterizovat jako udctu k roli, kterou jedinec

v daném prostiedi predstavuje. (Kotler Philip, 2013)
2.9.3 Osobni faktory

Osobni faktory jsou obecné pouzivany jako segmentacCni nastroje trhu. Do této
kategorie l1ze zatadit vek, zivotni fazi, vzdélani, zaméstnani, ekonomickou situaci, osobnost
a sebepojeti, tedy jak demografické, tak fyziografické rysy. (Koudelka, 2018) Diky osobnim
faktoriim lze v Case pozorovat zmény nakupnich zvyklosti a vyvoj v rozhodovacim procesu.

(Gustav Tomek, 2011)

Vék a stadium Zivotniho cyklu

Vek a zivotni faze hraji v rozhodovacim procesu velkou roli, béhem zivota se méni
nejen zajmy, ale i preference a motivace. Do této kategorie 1ze zaradit zivotni zkuSenosti a
zdravotni stav spotiebitele, ktery mize s vékem uzce souviset. Segmentace trhu na zaklade
véku je jednim ze zakladnich rozdéleni, v prub€hu let se méni kupované vyrobky, ale i
nakupni chovani celkové, napt. rodina s détmi vyhledava jiné produkty nez student nebo

pracujici bez jakychkoliv zavazkt. (Véra Mulacova, 2013)
Zaméstndni a ekonomické podminky

Zaméstnani a ekonomické podminky jsou ve vét§iné€ piipadd v dzké souvislosti se
vzdélanim. Dle vzdélani je také mozné charakterizovat spotiebitelé urcitych produkti,
piipadné tvori jejich vétSinové zastoupeni. Zameéstnavani také ovliviiuje zpusob, jakym
spottebitel nakupuje — online nebo v osobné v obchodé. Samotné rozhodovani je také silné
ovlivnéno a zaroven omezeno ekonomickou situaci daného jedince, coz se ve vétsing piipada

odviji od zamé&stnani. (Véra Mulacova, 2013)
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Osobnost a vnimdni sama sebe

Osobnost siln€ souvisi s psychikou spotiebitele, ta funguje jako takzvany filtr, ktery
zpracovava vnéj§i kulturni ¢i socidlni prostfedi nebo marketingové aktivity. To jak
spotiebitel vyhodnocuje jednotlivé podnéty silné zalezi na jeho moznostech, na zakladé
kterych déla ptiznivé ¢i neptiznivé zavéry. (Koudelka, 2018)

Osobnost 1ze definovat jako:

e Co ¢lovék chce — potieby a zajmy
o Co ¢lovék muze — schopnosti a nadani
e (o clovék je — charakter, povaha
e Kam ¢lovék sméruje — osobni cil, Zivotni cesta
Vnimani sama sebe Ize rozdélit na to, jak si jedinec pfeje, aby ho ostatni vidéli a na

to, jak ostatni jedince skute¢né vidi. (Kotler Philip, 2013)

Zivotni styl a hodnoty

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

samém. (Véra Mulacova, 2013)
2.9.4 Psychologické faktory

Pfi sledovani spotfebniho chovani v marketingu je zejména sledovano vniméni a
uceni spotiebitele, jeho motivace a postoje. Psychologické dispozice jedince se daji

charakterizovat jako osobnost jedince.
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Motivace

Ve vsech oblastech spotfebniho chovani se promita motivace, kterou lze popsat jako

vazbu na vlastni pfi¢inu urcitého jednani. Vychazi z konkrétnich potteb clovéka. (Koudelka,

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

¢i prani. Existuje velké mnozstvi teorii o motivaci, ale vét§ina z nich vychédzi z Maslowovy

pyramidy potieb, ktera poteby deli do péti kategorii:

Fyziologické potreby jsou ty nejzakladngjsi lidské potieby, které clovek
musi naplnit, aby se mohl soustfedit na ostatni potfeby a cile. Fyziologické
potteby predstavuji potraviny, voda, vzduch, pfistresi a obleCeni. (Schiffman,
2004) Menstruacni pomucky by se daly zafadit do naplnéni zakladnich
fyziologickych potieb.

Potreby bezpeci a jistoty je nutné, aby se jedinec citil bezpecné. Zpravidla
se nejedna o fyzickou bezpecnost, ale spiSe vlastni stabilitu a kontrolu nad
zivotem. Tyto potfeby jsou nejcastéji napliiovany vzdélanim ¢i spofenim.
Potreba lasky, prijeti a spolupatricnosti jsou dalSimi potfebami, u kterych
vznikd motivace je uspokojit po naplnéni ptedchozich dvou potieb. Tyto
potieby jsou nejcastéji naplnény za pomoci lasky, pocitu sounalezitosti Ci
spokojenost rodiny.

Po naplnéni prvnich tfi potieb, vznika potfeba uznani a ucty. Jde predevsim

o0 Uctu ostatnich k jedinci, ale také sebetcty.
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Obrazek 5 Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace

Potieba uznéni, tcty

/ Potieba lasky, pfijeti, spolupatfiénosti \
/ Potieba bezpeci a jistoty \

Zakladni télesné, fyziologické potieby

Zdroj: vlastni zpracovdni,
Vnimdni

Vzhledem k mnozstvi podnéti a signalti pusobici na spotiebitele, musi spotiebitel
uritym zpuisobem vybirat, organizovat a interpretovat tyto stimuly, ¢cimz 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 usporadani prvkua a
stimuld, ktery se spotiebitel rozhodl dat pozornost dale pfifadi vyznam, ktery na zaklade
svych pozndvacich schopnosti interpretuji a vyhodnocuji. (Koudelka, 2018) Z téchto

nazord vychazi i (Jermar, 2014), ktery vnimani definuje jako vSe, co piisobi na mysl cloveka.
Uceni

Uceni je proces vnimani, zpracovani a pochopeni informaci, na ktery bylo védome
vynalozeno usili. (Jermar, 2014) Uceni zpusobuje zmény v chovani jedince zpusobené

zkuSenostmi, ziskanymi informacemi a myslenim. (Koudelka, 2018)
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Presvédceni a postoje

Postoje jednotlivce definuji pfedevSim predpoklady, které nasledné definuji
spottebitelovu pripravenost k urCitému jednani. Z ¢ehoz vyplyva, ze koupi vyrobku prechézi
kladny postoj. Postoje tedy piresnéji definuji urcity vztah spottebitele k objektu, kterym
nemusi byt jen vyrobky nebo produkty, ale napfiklad udalosti ¢i osoby. Z marketingové
hlediska se pozoruji piedevs§im postoje vici konkrétnim produktim, znackam, spole¢nostem

nebo konkrétnim prodejndm. (Koudelka, 2018)

43



2.10 TYPOLOGIE SPOTREBITELE

Vzhledem ktomu, ze neni v moznostech firem uspokojit a obslouzit vSechny
spotiebitele na trhu, spolecnosti si selektuji trh spotiebitelt do dil¢ich skupin, na které své
vyrobky cili. Pro efektivni zacileni a pfizpisobeni reklamy cilové skupiné bylo vyvinuto
nékolik metod. Vyse uvedena definice je velice blizka definici segmentace trhu. Typologie
je ale na rozdil od segmentace trhu pojata predev§im z psychologického pohledu na
spotiebitele. Typologie vychazi z predpokladu, ze spoleCnym jmenovatelem nemusi byt
pouze to, kde se spotrebitelé nachéazeji, jaké maji potreby, ¢i zda jsou v podobném véku, ale
ze jednotlivé skupiny definuji psychické vlastnosti spotiebitelti. Typologie neni novodobym
pristupem, prvni psychologické typologie vznikaly jiz ve starovéku. Hippokrates vytvoril
typologie rozdé€lujici lidi podle podilu télesnych §tav, zivla, télesného typu, vlastnosti a
prevladajici barvy. Z této typologie nasledné vychazelo mnoho Hippokratovych nasledniku,
veetné Eyesencka. (Vysekalovd, 2011)

Historicky se rizné pohledy na typologie vyvijely a dodnes se lisi, jak v praktickém
zivoté, tak 1 v marketingovém obchodnim prostedi. (Vysekalova, 2011) charakterizuje
ndasledujici typologie:

e Sheldonova typologie

e Schindlerova typologie

e McClelandova typologie
e Eyesenckv model

e Jungova typologie

e Kretschmerova typologie

e Pavlova temperamentovd 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 &tyt
typt temperamentu, vzdy jde o urCitou kombinaci s jednim dominantnim
temperamentem, pii kterém se na cileni na zakaznika marketéfi pfi roz¢lenéni spotiebitelt

soustredi.
Sangvinik

Sangvinika lze charakterizovat jako pozitivné naladéného jedince, ktery je Casto
soustiedény a snadno se orientuje a prizpusobuje okoli, na které je schopen piiméfené

reagovat. Historicky byly za sangviniky ¢astéji oznaCovani muzi nez zeny.
Cholerik

Cholerik je standardné prudka, vybusna osobnost, kterd se nenecha pfili§ ovladat
okolim i sam sebou. Casto je o aktivniho, impulzivniho jedince, ktery se snaZi prosazovat
své nazory ve vefejném zivoteé. Stejné jako sangvinik, 1 cholerik byl historicky vniman spise

jako typ muzské osobnosti.
Flegmatik

Casto jde o vahavou osobnost, ktera se &asto vyjadiuje i rozhoduje pomalejsim
tempem nez dva vySe zminéné typy osobnosti. Nejedna se vsak o liného Clovéka, flegmatik
je spiSe osobnost, kterd se da malo ¢im rozhodit, je klidny, trpélivy az lhostejny k urcitym
situacim €1 vécem. V osobnim i obchodnim zivot¢ 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 ¢asto trpi nedostatkem diveéry i sebedtavery.
Od okoli ¢asto potiebuji podporu daveéry a je té€zkeé si je ziskat. Jedna se o jedince, ktefi Casto
meéni nalady, propadaji uzkostem c¢astéji nez ostatni typy a jsou Castéji pesimistictejsi. Dle

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

Typologie z pohledu ndkupniho chovani je kombinaci zdkladni charakteristiky
typologie, tedy pohledu pouze na spotfebitele, a produktu a jeho charakteru. Déli zakazniky
do kategorii podle jejich postoju na svét v obecné rovin€ a tim i na jejich postoje

k ndkupnimu chovani. Zakazniky dle této typologie 1ze rozdélit na:
Bio zdkaznici

Jde o skupinu spotiebitelt, ktefi se soustiedi na pfirodni a ekologické vyrobky,
premysli nad dopady jednotlivych produkti a jejich hlavnim rozhodovacim faktorem je aby

produkt respektoval a nenicil ptirodu.
Viziondisti zakaznici

Vizionafti radi zkouseji nové produkty a jsou vétSinou prvni skupinou, ktera vyzkousi
nové produkty na trhu. Patfi mezi skupinu spotiebitelt, ktefi cilené vyhledavaji nové
produkty k vyzkouSeni a ozivili tak svlij nakupni proces. Pfedmétem jejich zajmu jsou

v predni fadé novodobé technologie.
Hedonisticti 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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Zdkaznici s predstavivosti

Dulezitou vlastnosti produkti, které jsou jejich hlavnim stfedem zajmu, je predevsim
ptibéh produktu a to, zda nabizi praktické uziti v zivoté kupujiciho. Pro tyto zdkazniky je

klicové i pozadi produktu, jeho historie nebo vznik. (Vysekalové, 2011)

2.10.3 Typologie dle Zivotniho stylu a psychiky zdkaznika

Tato typologie vniméa zakaznika jako celek a snazi se pochopit nejen jeho osobnost,
ale také zvyky, zivotni styl a psychiku. Na zakladni roviné lze tyto skupiny rozdélit na

tradicné a moderné orientované zakazniky. Jde o zakazniky, ktefi jsou:
Ovlivnitelni

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

vzdélani, ptfipadné lidé s vysSimi pfijmy.
Ndrocni

Hlavnim faktorem je kvalita produktu, komfort spojeny s nakupem, sluzby
poskytnuté pred, pii ¢i po prodeji, ale také vybavenost prodejny ¢i jiného nakupniho mista.
Casto se jedna o mladsi generaci s vy$§imi piijmy a vysokoskolskym vzdélanim, pracujici

¢i bydlici v centru vétSich meést.
Mobilni pragmatici

Pro skupinu téchto zakazniku hraje nejvyssi roli v nakupnim rozhodovani vyvazenost
ceny a vykonu, kvality, kterou jim dany produkt pfinese. Nejedna se o Casto nakupujici
skupinu, ale pfi nakupu se orientuji spiSe na vétsi objem ve velkoplo§nych prodejnach.
Mobilni pragmatici jsou Casto lidé ve véku od 30 do 50 let Casto s lehce nadpramérnymi

pfijmy.
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Opatrni konzervativci

Podeziravy zakaznici, ktefi se nechaji reklamou ¢i znackou ovlivnit ve vyjimecnych
ptipadech. Jejich nakupni chovani je racionalni a méné Casté, jejich rozhodnuti o koupi
produktu Casto vyplyva z vlastnich zkuSenosti, pfi oblibé n&akého produktu ¢i znacky

zustavaji Casto loajalni. Jedna se spiSe o starSi generaci s niz§imi piijmy a vzdélanim.
Setiivi

Tato skupiné se siln¢ orientuje na ceny produktu, Casto se nechaji presvédcit ke
koupi, pokud je produkt ve sleve ¢i ve vyprodeji. Primarnim cilem je minimalizace nakladu,
nakupuji vétsinou jen to, co skuteéné potiebuji a je financné vyhodné. Jedna se Casto starsi

generaci s niz§imi pfijmy z malych domacnosti.
Loajdlni hospodyriky

Kategorie zakazniki, které o koupi vice presveédcCi prostiedi a personal, ve kterém
produkt pofizuji nez vlastnosti samotného produktu. Do tohoto prostfedi se vraceji spise
Casté]i a délaji mensi nakupy. Inklinuji k vytvafeni nakupnich zvyklosti, které jim vytvari
ptijemny pocit z ndkupu. Jednd se prodejny, které se nachdzeji v blizkém okoli jejich
bydlisté, pfipadné zaméstnani. Tuto kategorii mohou tvofit lidé vSech vékovych kategorii

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

Nejméné naro¢ny typ zakaznikd, 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)

48



3 VLASTNI PRACE

Pro praktické ovéfeni informaci zkoumané v teoretické €asti, tykajici se rozhodovani
pii nakupnich chovani a zohlednéni riiznych faktori pii nakupu, byl proveden vlastni
vyzkum prostifednictvim dotaznikového Setieni.

Prakticka ¢ast této diplomové prace tedy obsahuje predevsim data z dotaznikové
Setfeni, ktera byla ziskana od respondentti za pomoci internetové aplikace od spole¢nosti
Google Forms. Dotaznik byl zaméfen na identifikaci divodi vybéru konkrétni
menstruani pomucky a faktory, které by konkrétni vybér ovlivnil. Celkem se
dotaznikového Setfeni ucastnilo 211 respondentu, ktefi uspésné 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 otdzkach. Po
uspeésném testu byl odkaz nésledn€ rozposlan predevsim na socialnich sitich do skupin
zabyvajici se menstruaénimi pomuckami a na ruzna debatni fora feSici problematiku

menstruace.
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3.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni 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, pfi kterém jsou UiCastnici dotazovani na otazky
tykajici se ur¢itého tématu nebo problému, a to za Gcelem ziskani kvantitativnich informaci
o0 jejich ndzorech, postojich, chovani a demografickych charakteristikdch.

V ramci diplomové prace je pouziti dotaznikového Setfeni dilezitym nastrojem pro
sbér dat, ktera jsou nezbytna pro dosazeni stanovenych cilii. Tato metoda umoznuje ziskani
kvantitativnich dat, ktera jsou snadno analyzovatelna a zpracovatelnd, coz poskytuje
objektivni a méritelné informace o zkoumaném tématu. Jednim z hlavnich divodi pouziti
dotaznikového Setfeni je jeho schopnost ziskat data od reprezentativniho vzorku populace,
coz umoziiuje generalizaci vysledkii na celou populaci a zvySuje se tim tak vérohodnost
a platnost zavéru ziskanych v této praci. Dotaznikové Setfeni je také efektivni pti sbéru
dat, vzhledem k tomu, ze je mozné ziskat odpoveédi od velkého mnozstvi respondentd
v relativné kratkém Case. Anonymizace dotazniku poskytuje respondentim prostor pro
upifimné odpovédi, které jsou predevsim u tématu menstruace citlivé, az osobni.

Dotaznik se sklada celkem z 19 otazek, primérny cCas vyplnéni by nemél
presahnout 4 minuty. VSechny otazky byly oznacené jako povinné, tudiz nebylo mozné
dotaznik dokoncit bez zodpovézeni vSech otazek. VétSina odpovédi na otazky byly uzaviené
a respondenti méli moznost vybrat z pfedem pfiipravenych odpovédi jednou ¢i vice
odpovéd’'mi, pouze dve otazky nabizely moznost oteviené odpovédi. U Ctrnacti otazek byla

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

Prvni dvé otazky byly navrzeny s cilem klasifikovat respondenty do skupin podle
jejich osobnich charakteristik. Nasledujici otazky se soustiedily na identifikaci zvyklosti
a preferenci respondentu v oblasti menstruacnich pomucek. Tyto otazky mély za cil
hloubéji prozkoumat nakupni chovani a preference respondenti v této konkrétni oblasti, a to
s ohledem na rizné faktory, které mohou tato rozhodnuti ovliviiovat. Kompletni dotaznik je
ptilohou této prace.

Po sbéru dat prostfednictvim 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 pievést data do tabulkového procesoru, kde bylo provedeno dalsi zpracovani
dat a vytvofeni grafickych vizualizaci odpovédi respondenti. Tim bylo dosaZeno
komplexniho porozuméni a interpretace ziskanych dat a umoznéno jejich dalsi vyuziti

pii formulaci zaveéru a doporuceni v ramci diplomové prace.

51



3.2 VYSLEDKY DOTAZOVANI

Vzhledem k tématu diplomové prace, které se zaméfuje na menstruaci a spotiebni
chovani zen v této oblasti, byly respondentkami v dotaznikovém Setfeni zamérné vybrany
pouze zeny, coz bylo zajisténo distribuci dotazniku do facebookovych skupin tykajicich se
menstruace, kam muzi nemaji pfistup. Toto rozhodnuti bylo motivovano pottebou ziskat
specifické a relevantni informace od této cilové skupiny, ktera ma pfimy osobni zajem a
zkuSenosti s pouzivanim menstruacnich pomucek. Zahrnutim pouze zen do Setfeni se
zajistilo, ze odpovédi budou presnéjsi a relevantnéjsi pro zkoumané téma, coz poskytne

ucelenéjsi a hlubsi porozuméni spotrebitelskému chovani v oblasti menstruace.
3.2.1 Vékova diverzifikace respondentu

Celkem se dotaznikového Setfeni ucastnilo 211 Zem ve vekovych kategorii od
patnacti let do Sedesati let. VétSina respondentek byla ve vékovém rozmezi od dvaceti
jedna let do Ctyriceti let viz tabulka nize. Devét respondentek je véku nad padesat let, coz
je Casto vek, 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: vilastni zpracovdni
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3.2.2 Rozdéleni respondentu dle piijmu

Jelikoz diplomovéa prace zahrnuje také problematiku menstrua¢ni chudoby a
dostupnosti menstruacnich pomtcek zdarma, pfijmy respondentek mohou vyznamné
ovlivnit jejich rozhodovaci.

Pro tuto analyzu bylo vytvoreno celkem Sest intervali s pétitisicikorunovym
rozestupem, ze kterych mély respondentky vybirat. S ohledem na variabilitu vékovych
kategorii byla zahrnuta 1 moznost uvést pfijem niz§i nez patnact tisic korun mési¢né,
predevsim s ohledem na situaci studentt a brigadniki.

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

socialnich véci, nedatovano)

Druhy nejcastéji zastoupeny interval piijmu ¢ini od 35 000 K¢ do 45 000 K¢, coz 1ze
interpretovat jako stfedni tfidu, pripadné vyssi stiedni tfidu ve srovnani s primérnou

mzdou za dany rok.

Graf 1 Cisté mési¢ni pFijmy respondentek

11%

10%
13%

23% 30%

= 15000 - 20 000 K¢ 20000 - 25 000 K¢ 25 000 - 35 000 K¢
35000 - 45000 K¢ = 45000 K¢ a vice = Méné neZ 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Je zajimavé porovnat Cisty mésiCni pfijem 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
studentkam, jak bylo pivodné predpokladano. Tento trend naznaCuje, ze mladSi zeny
castéji disponuji niz§imi pFrijmy, coz miZze byt zpisobeno tim, ze se vét§ina z nich nachazi
ve fazi studia, kdy maji omezené moznosti piijmu. Tento fakt je dalezity pro analyzu,
protoze ukazuje na moznou souvislost mezi vékem respondentek a jejich financni situaci,
coz mize ovliviiovat jejich rozhodovani a preference v oblasti menstruacnich pomucek.

Vékova kategorie od 21 do 30 let je vyrazné nejpocetné]si ve vSech skupinach ¢istych
meésic¢nich pfijmd, coz naznacuje, ze tato vékova skupina hraje klicovou roli v celkovém
rozlozeni pfijmi respondentek. V této fazi zivota mohou zeny byt jak studentkami, tak
pracujicimi, coz vysvétluje vysoky rozptyl jednotlivych Cistych piijma v tomto zivotnim
obdobi. Studentky mohou mit niz§i pfijmy nebo byt zavislé na finan¢ni podpore rodica,
zatimco pracujici mladé Zeny jiz mohou dosahovat vyssich pfijmt v dasledku zaméstnani
nebo profesniho rustu. Toto rozmanité spektrum piijma v této vékové skupiné€ odrazi
raznorodost situaci, kterym mladé zeny v této fazi svého zivota Celi, a mize ovlivnit jejich
chovani a rozhodovani v oblasti financi a spotieby.

Respondentky s vyssimi pfijmy jsou nejcastéji ve vékovém rozmezi od 31 do 50 let.
Tato skupina respondentek pravdépodobné jiz ma za sebou ukoncené vzdélani a pracuje na
plny tvazek jiz n€kolik let. V této zivotni fazi je zfejmé, ze mnoho z nich dosahlo stabilniho
zaméstnani a mozna se jiz 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 piijmu. Tato skupina Zen je asto ekonomicky aktivni a
muze byt motivovana k vyssi spotirebé a investicim, coz mize mit vliv na jejich chovani a

preference v oblasti spotfebnich rozhodnuti, v¢éetné vybéru menstrua¢nich pomucek.
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Graf 2 Mési¢ni prijem ve vztahu k véku
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Zdroj: vlastni zpracovdni
3.2.3 Nejcastéji pouzivané menstruacni pomucky

Prvni otazkou blize napovidajici navykiim respondentek v obdobi menstruace
byla tfeti otazka v dotazniku: ,Jaké menstrua¢ni pomucky béhem menstruace
pouzivate?. Respondentky mély na vybér z deviti odpovédi, a sice: Standardni
viozka, viozka z prirodniho materialu, latkové viozky, standardni tampon, tampon
z prirodniho materidlu, menstruacni kaliSek, menstruacni kalhotky, morskda houba a
nepouzivam nic. Respondentky mély moznost vybrat vice nez jednu odpovéd, coz
odrazi skutecnost, ze mohou pouzivat kombinaci riznych menstruacnich pomucek
soucasné nebo stfidat pomucky v pribéhu menstruac¢niho cyklu. Tato flexibilita je
zohlednéna vysledky, které naznacuji, Ze vétSina respondentek (vice nez polovina)
preferuje pouzivat béhem menstruace pouze jednu menstruacni pomucku.

Tato skuteCnost je na zakladé grafu nize potvrzena, i kdyz vétsi polovina
respondentek pouziva béhem menstruace pouze jednu pomucku. Dvé menstruacni
pomucky jsou dle ziskanych dat béznym standardem u vice nez tietiny respondentek.
Tento trend je dulezity pro porozuméni preferencim a chovani respondentek v oblasti
menstruacni hygieny a mize mit vliv na strategie marketingu a vyvoje novych

produkti v této oblasti.
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Graf 3 Pocet pomucek pouzivanych béhem menstruace
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

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

Z klasickych menstruacnich pomucek si také svou vyuzitelnost stale mezi
respondentkami nachazi standardni vlozka, kterou ale o par jednotek procent
prevySuji menstruacni kalhotky, jakozto zéastupce ekologickych menstruacnich
pomicek.

S ohledem na skuteCnost, ze mnoho zen preferuje béhem menstruace
kombinaci riznych menstruacnich pomucek, né€které spolecnosti, jako je naptiklad
LUNAcare, reaguji na tuto potiebu nabidkou vyhodnych balicka riznych
menstruacnich produktt, viz obrazek nize. Tato marketingova strategie mize zvysSit

atraktivitu nabidky a zakaznikim poskytnout dalsi hodnotu za jejich nakup.
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Obrazek 6 Vyhodny balicek LUNAcare
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Graf 4 Nejcastéji pouzivané menstruacni pomucky respondentkami
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Mezi respondentkami je pouzivani ekologicky Setrnych menstruac¢nich
pomucek téméf vyrovnané v porovnani s pouzivanim jednorazovych variant.
Presto lze pozorovat mirmou pievahu ve prospéch ekologickych pomitcek, coz
reflektuje rostouci zajem Zen o udrzitelnost a environmentalni dopady souvisejici s

menstruacni hygienou. Tento trend svéd¢i o rostoucim povédomi spotiebitelu o
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dusledcich pouzivani menstruacnich pomicek pro jejich vlastni zdravi i pro zivotni
prostiedi.

Ukazuje také na rostouci trend vyhledavani ekologickych alternativ, které
minimalizuji negativni dopady na obé& oblasti. Tento vyvoj naznafuje posun k
udrzitelngjsSimu  pfistupu k menstruacni hygiené¢ a zdlraziiuje vyznam

environmentalniho hlediska pfi rozhodovani o vybéru menstrua¢nich pomucek.

Graf 5 Porovnani jednorazovych a ekologickych pomucek
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze ekologicky Setrné menstruacni pomucky
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 menstruacnich pomucek. Tento trend muaze byt také
spojovan s vys§8i davérou v nové technologie a inovace, které zaznamendvaji
v poslednich letech vyznamny narust.

Vzhledem k tomu, Ze jde o Zeny v produktivnim véku, které maji Casto vyssi
kupni silu a jsou tak vice motivované k dlouhodobéjsim investicim do zdravi a
zivotniho prostredi. Vyssi kupni sila jim dava moznost vybéru drazsich, ale

ekologictéjSich moznosti.
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Naopak mladsi zeny mohou byt omezeny financnimi prostfedky nebo mohou

mit mensi povédomi o ekologickych problémech.

Graf 6 Vékova analyza pouzivani ekologicky ¢i jednorazovych menstruac¢nich
pomucek
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z tabulky vyplyva, ze existuje vyznamna variabilita v pocCtu pouzivanych
menstruanich pomuicek napri¢ ruznymi vékovymi kategoriemi. Nejmladsi
respondenti ve véku 15-20 let prevazuji v pouzivani dvou menstruacnich pomucek,
coz predstavuje vice nez dvojnasobek poctu respondenti pouzivajicich pouze jednu
pomucku v tomto intervalu. Tato skupina muze experimentovat s ruznymi produkty
a preferencemi v disledku nedostatku zkusenosti s menstruaci a jejimi potfebami.

Ve vékové kategorii 21-30 let a 31-40 let je nejcastéjSi pouziti dvou
menstruacnich pomiicek, coz naznacuje stabilngjsi a zaroven vyvazengjsi pristup k
hygienickym potfebdm v porovnani s mlad§imi zenami. Tyto skupiny také vykazuji
vétsi ruznorodost v poctu pouzivanych pomucek, coz muze odrazet
individualizovangjsi pfistup ke svému zdravi a pohodli.

Ve vékovych kategoriich 41-50 let a 51-60 let je pozorovatelny pokles v
poctu respondentii pouzivajicich vice nez jednu menstruani pomucku, piicemz

prevazuje pouziti jedné pomucky. Tento trend muze byt disledkem zkuSenosti a
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jistoty ve vlastnich preferencich a potfebach, ale také muze odrazet jednodussi a
méné komplikované potfeby béhem menopauzy.

Celkoveé lze z téchto dat vyvodit, ze preference a pouzivani menstruacnich
pomicek se méni s vékem a zkuSenostmi Zen. Tento poznatek je dilezity pro
podniky puasobici v oblasti menstruacni hygieny, protoze jim umoziuje lépe

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

Tabulka 2 Vékové kategorie ve vztahu k poctu pouzivanych pomucek

Vék Pocet pomiicek pouii.vanych pri Absolutni pocet respondentek
menstruaci

15-20 1 11
2 24

21-30 1 49
2 54
3 27
4 12

31-40 1 30
2 42
3 30
4 16

41-50 1 16
2 14
3 9

51-60 1 8
2 2

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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3.2.4 Pomicky pouzivané Zenami v okoli respondentek

Ve ctvrté otazce mély respondentky zvolit jaké menstruacni pomutcky pouZzivaji zeny
v jejich okoli ze stejné nabidky moznosti jako v predchozi odpovédi, v nabidce byla i
moznost, ze respondentka nevi, co pouzivaji Zeny v jejim okoli.

Na zakladé ziskanych dat byla provedena komparace vyplnénych odpovédi
respondentek na otazku, jaké menstruacni pomiicky pouzivaji ony samy a nasledné byly
odpovédi porovnany s odpovédmi, co pouzivaji zeny v jejich okoli. V pfipade, ze
respondentka, Ci zeny v jejim okoli pouzivaji vice menstruanich pomicek, byla odpoved
“ANO” vyhodnocena i v pfipadé shody pouze jedné menstruacni pomucky.

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 pouzivaji zeny v jejich
okoli, da se predpokladat, ze se svym okoli, predevsim zenami, fe§i menstruacni pomtcky a
sdileji si své nazory. Z téchto dat 1ze vyvodit, Ze to, co zeny pouzivaji v okoli, siln€ ovliviiuje

volbu kone¢ného menstruac¢niho produktu.

Graf 7 Pouzivaji zeny v okoli alespon jeden stejny produkt co Vy?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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3.2.5 Menstruacni pomucky p¥i sportu

Pro lepsi porozumeéni preferenci spotiebitelek v oblasti menstruacnich pomucek bylo
zkoumano, zda se jedna o sportovkyné ¢i nesportovkyné, pficemz tato klasifikace slouzila
jako urcujici proménna. V této otazce, zda respondentky sportuji mély na vybér ze tfi variant
odpovédi, a to: Ne, Ano — alespori 3x tydné, Ano — maximalné 3x tydné. Tato kategorizace
byla zavedena s cilem identifikovat pfipadné souvislosti mezi sportovni aktivitou a

preferencemi v pouzivani menstruacnich pomucek.

Graf 8 Menstruacni pomucky pri sportu
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf vySe ilustruje vztah mezi pouzivanou menstrua¢ni pomuckou, vékem
respondentky a Cetnosti sportu tydné. Na zakladé téchto dat lze 1épe porozumét
spottebitelkam a jejich potfebam, vzhledem k tomu, ze sport mize byt velice silnou urcujici

promeénnou.
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Nesportovkyné: jde o nejpoCetnéjsi skupinu zen prevazné ve véku od 21 let do 40
let, kterd upfednostiiuje pouziti standardniho tamponu, standardni vlozky, pfipadné
menstruacniho kalisku.

Obcasné sportovkyné: zeny sportujici maximalné 3x tydné pouzivaji téméf stejnou
meérou 3 menstruacni pomucky, standardni tampon, menstrua¢ni kaliSek a menstruacni
kalhotky. Tyto 3 pomtcky jednoznac¢né prevysuji ostatni, lisi se ale proporcionalné dle véku.
Zeny od 21 let do 30 let, si nejvice oblibily standardni tampon a menstruaéni kaliSek.
Menstruacni kalhotky jsou nejvice pouzivané zenami o dekéadu starsi.

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

coz jsou kritické faktory pro sportovkyné pii volbé€ menstruac¢nich pomucek.
3.2.6 Kdo nakupuje menstruacni pomucky

Dalsi otazka zjistovala, zda si Zeny kupuji menstruacni pomucky samy, piipadné zda
je nakupuje nekdo z rodiny, piipadné partner.

Z uvedeného grafu nize je viditelngé, ze drtiva vétSina Zen si nakupuje menstruaéni
pomiucky sama, i vzhledem k tomu, Ze jde o pomérné intimni véc.

Analyza dat z grafu v pfiloze dokazuje, ze existuje vyrazna korelace mezi vékem
respondentek a jejich Cistym mési¢nim prijmem a tim, zda je nakup menstruacnich
pomucek provadén nékym z rodiny. Konkrétné jsou respondentky, kterym nakupuje
menstruacni pomucky nékdo z rodiny, prevazné ve vékové kategorii do 20 let. Tato skupina
mladych Zen je také charakterizovana nizSimi €istymi mesicnimi piijmy, které nepiesahuji
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 nakupu menstruac¢nich

pomucek.
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Graf 9 Kdo nakupuje menstrua¢ni pomucky
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na zakladé predchozi analyzy je ziejmé, ze mladé divky a zeny s niz§imi
pfijmy, pravdépodobné studentky, Casto spoléhaji na své rodice, pravdépodobné
matky, pfi rozhodovani o volbé menstruacnich pomucek. Tento trend naznacuje, ze
rodi¢e hraji klicovou roli pri poskytovani podpory v oblasti hygieny a

reprodukéniho zdravi svym deceram, zejména v ekonomicky naro¢nych situacich.
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3.2.7 Aspekty, které hraji zasadni roli pri vybéru menstrua¢ni pomucky

V této otazce mely zeny identifikovat dva hlavni aspekty na zakladé kterych si
vybiraji menstruacni pomucky, bez vybéru pfesné dvou odpovédi z nabidky nebylo
umoznéno respondentkam pokrac¢ovat v dotazniku. Na vybér bylo z celkem Sesti odpoveédi:

Cena, ekologie, zvyk, pouZivaji to ostatni v mém okoli, pohodiné a spolehlivé.

Graf 10 Dva hlavni divody vybéru pravé konkrétni menstrua¢ni pomucky
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dotaznik je navrzen tak, aby prvni aspekt, ktery si respondentka vybere, byl
zaznamenan jako primarni vystupni udaj. To umoziuje identifikovat hlavni kritérium, které
respondentky povazuji za nejdulezitéjsi, a sekundarni kritérium, které vybiraly nasledné.
Nejdulezitejsi kombinace je jednozna¢né ekologie, jako primarni diavod a pohodli jako
sekundarni diavod vybéru, druhou nejcastéji volenou kategorii bylo pohodli v kombinaci
se spolehlivosti, oba tyto nejcastéjsi diavody jsou v nasledujicim grafu porovnany ve vztahu

ke konkrétnim menstruacnim pomuckam.



Graf 11 NejdulezitéjSi kombinace faktoru ve vztahu ke konkrétnim
menstrua¢nim pomuckam
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ekologie a pohodli jsou klicové faktory, které ovliviiuyji vybér menstruacnich
pomucek, jak naznacuji odpovédi respondentek. Moiska houba a menstruacni kalhotky jsou
produkty, které odpovidaji t€émto kritériim a jsou Casto preferovany. Naopak, standardni
jednorazové pomicky Casto nejsou vybirany z davodu 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 produktui je
jako pohodlny a spolehlivy produkt vniman tampon z pfirodniho materialu a z velké ¢asti
také vlozka z ptirodniho materialu.

Z vyse uvedeného je evidentni, ze udrzitelné menstruaéni pomucky jsou védomé
Zenami vybirany a pouzivany z divodu jejich ekologického dopadu na zivotni prostredi,

ptipadné télo samotné.
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Na grafu nize jsou jednotlivé divody — prvni zvoleny a druhy zvoleny, hodnoceny
samostatné. Jako prvotni duved, proC si respondentky zvolily pravé svou menstruacni
pomiucku je ekologie a nasledné cena. Mezi neméne¢ dulezité faktory, avsak zvolené az jako

druhé Kritérium, jsou spolehlivost a pohodli.

Graf 12 Hlavni a druhotny duvod vybéru menstruacni pomucky
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Dulezité je si uvédomit, ze preference v oblasti menstruacnich pomtcek jsou
dynamické a mohou se ménit v prubéhu zivota. Tyto zmény jsou ovlivnény nejen vékem,
ale také socialnim okruhem a zivotnimi udalostmi. Graf nize ukazuje, jak se preference
mohou vyvijet v prubéhu Casu. Napiiklad mladsi Zzeny mohou preferovat ekologické
produkty kvili rostoucimu povédomi o zivotnim prostiedi a snaze o udrzitelnost. Naopak,
Zeny ve stiednim véku mohou uprednostiiovat pohodli kvili narocnéjs§imu zivotnimu stylu
spojenému s praci a rodinou. Zeny se ale také velkou mérou mohou inspirovat volbou
menstruacnich pomucek dle svych pratel nebo rodiny. Vyvoj preferenci je tedy komplexnim

procesem, ktery je ovlivnén riznymi faktory v pribéhu Casu.
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Graf 13 Vyvoj preferenci v riaznych zivotnich fazich
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Nejmladsi generace zen do 15 let vykazuje témér vyrovnané preference, coz
naznacuje, ze zadny konkrétni faktor jednoznacné neptevlada. Tato situace muize byt spojena
s vlivem zen ve véku 41 let a starSich, ktefi pravdépodobné puisobi jako rodice. Je mozné, ze
tyto starSi Zeny sdileji své nazory a preference ohledné menstruacnich pomucek s mladsi
generaci z pozice rodiCe, coz vede k vyvazenému pristupu bez dominance jednoho
konkrétniho faktoru. Tento vliv matek na preference svych dcer miize byt klicovym faktorem
v tomto vékovém rozmezi a muze vysvéetlovat vyrovnany charakter preferenci mezi

nejmladsi generaci zen.

Jinak tomu je ale u zen od 21 do 30 let, kdy nastava nejCastéji osamostatnéni se a
hlavni zivotni zmény nejcastéji prichazeji pravé v tomto casovém obdobi. Vzhledem
k osamostatnéni a vlastnim piijmam tak ¢asto klesa potieba vybéru na zakladé ceny. Vétsina
zen pokracuji v pouzivani stejné pomucky, protoze jsou na ni zvyklé. Béhem navazovani
novych piatelstvi a obklopovani se novymi lidmi se tak v této zivotni fazi casto Zena dostava
k porovnani jinych menstruacnich pomiucek, nez které pouziva ona sama. V tomto obdobi
tak Casto dochazi ke zkouSeni novych produktu, predev§$im na zakladé doporuceni ¢i

uzivani této pomucky Zzenami v okoli. V celkovém porovnani napfti¢ zivotnimi fazemi, hraje
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cena v této zivotni fazi nejvyznamné;jsi roli, v dalSich fazich ma jiz klesajici tendenci, stejné

jako ostatn{ faktory.

V dal$i zivotni fazi, tedy ve véku od 31 let do 40 let, je Zena jiz nékolik let zaméstnana
na plny tvazek, ptipadné se vraci po matetské dovolené a financni naro€nost na zivobyti tak
prestavaji byt procentualné vétSinovymi naklady. I v této Casti zivota, se Zeny nejcastéji ridi
dle svych zvyklosti, ale jejich vliv v Case také klesa. Témér stejnou vahu pii vybéru jako
v predchozi zivotni fazi, hraje fakt, Zze tuto pomucku pouzivaji ostatni v okoli a komfort,
ktery menstrua¢ni pomucka nabizi.

V dalSich zivotnich fazich se dulezitost jednotlivych faktort témeéf vyrovnaji, stejné

jako na zacatku pouzivani menstrua¢nich pomucek.

Hilavni duvody vybéru ekologickych pomiicek

Nejcastéji vybiranym davodem je ekologie, a to v pfipadé vSech nabizenych
ekologickych variant, az na tampon z prirodniho materialu. Ten si zeny voli predev§im
kvuli pohodli. Nejvice pouzivanou ekologickou pomtckou je menstruaéni kaliSek, ten si
mimo jiné ziskal oblibu také diky cené. Cenou samotnou se prace zabyva v ndsledujicich
kapitolach.

Tretim nejdulezitéj§im divodem, proC si zeny voli praveé ekologické pomucky je
pohodli. Ekologické pomucky tak davaji zenam nejen pocit, Ze alespon Castecné mohou
Setfit planetu 1 své vydaje spojené s menstruaci, ale také se mohou béhem menstruace na tyto
udrzitelné produkty spolehnout v urcité kvalité a komfortu. U téchto produktd témér
nehraje roli, zda dany produkt pouzivaji zeny v okoli, ¢i nikoliv. Jako primarni davod
byl tento divod vybran pouze u menstrua¢niho kalisku, a to v naprosto zanedbatelné Casti

populace.
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Graf 14 Hlavni divod vybéru ekologickych pomucek
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Mimo ekologickou stranku véci, ktera je bezpochyby nejvyznamnéjsi pii vybéru
udrzitelnych menstruacnich pomucek, hraje také velkou roli pohodli a spolehlivost. Na tyto
aspekty cili naptiklad znacka LUNAcare, ktera pohodli a bezpe¢nost dava do popredi pri

prezentaci svych produktil, viz obrazky nize:

Obrazek 7 LUNAcare spolehlivé menstruac¢ni kalhotky

Oblékam je s jistotou, protoze...

NEPROTECOU
Nehodam je konec!

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

Spolehne$ 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 menstruac¢ni kalhotky

VZDY V _
POHODLI

Roneéné kalhotky,
kterym s laskou
duveruji

Z4dné 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 kvuli
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 menstruacni kalhotky

PLANETA A
PRIRODA SI
ULEVI

Bez odpadu
Bez starosti
prosté LUNA+

Jiz 2a4dné ndkupy a skladovani tampdni a viozek.
Jiz 23dné 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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Hilavni divody vybéru jednordzovych pomiicek

Na zakladé€ porovnani v grafu nize jsou rozdéleny divody vybéru standardniho
tamponu a vlozky napfi¢ zivotnimi fazemi.

Napfi¢ celym zivotem dominuje jako hlavni faktor zvyk, ktery prevySuje vSechny
ostatni divody v pfipad€ obou produkti a je nejsilnéjsi ve véku od 21 let do 30 let. Napfic
veékem jde pozorovat pravidelnou strukturu jednotlivych faktord, které si drzi svou dulezitost
po celou dobu. U jednorazovych pomucek tak lze identifikovat jasnou strukturu dle
vyznamnosti jednotlivych faktort, sefazeno od nejdulezitéjsiho po nejméné dulezity:

1. Zvyk

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

na stejné urovni)
Ekologie
4. Cena

Graf 15 Preference jednorazovych pomucek v priubéhu zivota
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
Vyznam udrzitelnost a ekologie pro uzivatelky jednorazovych produktd si
uvédomuji i vyrobci a prodejci téchto produkti a tuto mysSlenku pouzivaji v ramci

marketingové komunikace, predev§im na svych webovych strankach.
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Napt. znacka o.b. spolecnosti INTL Consumer Health (Czech Republic) s.r.o.
prezentuje na https://www.obtampony.cz/ o udrzitelnosti a ekologii ve vyrobnim zavodu ve
Wuppertalu, kde veskera vyroba téchto jednorazovych tamponi ma dle zvefejnénych
informacich probihat pouze za 100% vyuziti energie z obnovitelnych zdroju viz obrazek
nize.

U jednorazovych pomucek vyrobci nemohou ovlivnit mnozstvi odpadu vzniklého po
pouziti t€chto pomucek, proto se snazi ekologicky vystupovat alespon v ¢asti vyrobniho
procesu, ve které jsou schopni ekologicky dopad ovlivnit a tim tak oslovit i Zeny, kterym
napriklad standardni vlozky, ¢i tampony vyhovuji, ale ekologie je dulezitym faktorem na

zaklade kterého se rozhoduji pro konkrétni menstruacni pomucku.

Obrazek 10 Udrzitelnost s o.b.

Udrzitelnost s 0.b.¢ @ oS A Mao

otni prostfedi a nase zakaznice V nasem hlavnim vyrobnim zavodu ve
Wauppertalu vyuzivame 100 % energie @
z obnovitelnych zdroja. \)
Viechny obaly se skladaji
290 % z recyklovanych
&J materiala a certifikovanych

FSC materialG.

Viechny 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 pohodlné, stejné tak, jak to prezentuje pfimo znacka
0.b. na svych strankdch. Z obrazku ze stranek o.b. nize je evidentni, Ze si je spoleCnost
védoma natlaku na ekologii, ktera je v souc¢asné dob¢ piedevsim na vyrobce jednordzovych
pomiucek vyvijena.

Stejné je tomu i v pripadé spoleCnosti Always, které primarne vyrabgji standardni
vlozky, které jsou jedny z nejpouzivanéj§imi na svéte. SpoleCnost Always vyzdvihuje na

svych strankach predevsim bezpecnost, spolehlivost, ale také ekologii. Mezi hlavni divody
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respondentek ucastnicich se prizkumu si standardni vlozky nezvolila kvuli ekologii,

nybrz kvuli pohodli, které jim vlozka poskytuje.

Obrazek 11 Silné stranky vlozek Always

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?

Dals§i otazka zjistovala, zda si zeny pfeji vyzkouSet n€jakou novou menstruacni
pomucku. V drtivé vétsin€ je zenam nekomfortni ménit svou menstruacni pomucku. Dle
grafu nize je nazorné zobrazen postoj zen k novym menstrua¢nim pomutckam.

Nicmén€, mezi témi, které jsou ochotny vyzkouset novou menstruacni pomucku,
jsou menstruacni kalhoty a menstruacni kaliSek nejcastéji preferované varianty. Tato
preferencni volba muze byt zpisobena zveédavosti ¢i zajmem o nové trendy v oblasti
menstruacni hygieny, vzhledem ktomu, Zze obé zminéné menstruacni pomucky jsou
v porovnani s ostatnimi produkty, novinkou na trhu. Zajem ale mutize také pramenit ze snahy

najit pomucku, ktera Iépe vyhovuje individualnim potiebam a preferencim.
Celkove lze tedy konstatovat, ze ackoli vétSina zen zustava u svého tradi¢niho

typu menstruacni pomucky, existuje urcity zajem a otevienost k novym moznostem,

pri¢emz menstruacni kalhoty a kaliSek jsou vnimany jako atraktivni alternativy.
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Graf 16 Chtéji zeny zkouset nové menstruacni pomucky?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zjisténi naznacuje, ze zeny vykazuji nejmenSi spokojenost s tradi¢nimi
menstrua¢nimi pomuckami, jako jsou standardni tampony a vlozky, v porovnani v grafu
nize. Zeny pouZivajici tyto produkty by rady vyzkousely néco nového.

Z udrzitelnych menstruacnich pomtcek by naopak zeny rady vyzkousely jinou
pomiucku na misto menstruacniho kaliSku. Latkové vlozky, morska houba a tampony a
vlozky z prirodniho materialu se jevi jako nejvhodnési volby pro vétsinu Zen, coz
naznaCuje, ze tyto typy pomucek dobfe spliiuji jejich potieby a ocekavani v oblasti

menstruacni hygieny.
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Graf 17 Co pouzivaji zeny, které by chtély vyzkouSet novou pomucku
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Standardni tampon
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Co by Zeny primélo zménit svou dosavadni menstruacni pomiicku

V nasledujici otazce mély zeny uvést divod, ktery by je pFrimélo ke zméné, pokud
by si mély vybrat jinou pomucku, nez pouzivaji doposud. V této otazce mély zeny na vybér
ze sedmi predpiipravenych odpovédi, ale také moznost odpovédét 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 vvhovovat. Osamostatnéni
— viastni prijem. Nic by mé neprimélo. Celkem 7 respondentek vyuzilo moznosti pro svou

vlastni odpovéd’, na grafu vyznaCeny Cervenou barvou.
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Graf 18 Duvody zmény soucasné menstruacni pomucky
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Zasadnim faktorem pro prechod na novou menstruacni pomucku je nedostate¢na

komfort nebo spolehlivost.

spokojenost se soucasnym produktem, coz muze byt interpretovano jako nedostate¢ny

Znacna Cast zen by byla ochotna vyzkouSet novy produkt, pokud by ho obdrzely
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zdarma poskytnutych menstruacnich pomucek nebo slev.

zdarma. Timto zpisobem lze pomoci vhodné marketingové strategie ovlivnit vybér
menstruacnich pomucek spotiebitelek. S ohledem na to, ze pohodli a skutecnost, ze
ostatni pouzivaji stejné produkty, maji srovnatelny vliv na rozhodovani zen, muze byt
tato informace dale vyuzita v ramci marketingové strategie. Prodejci tak mohou motivovat

své zéakaznice, aby doporucovaly produkty svym znamym a ziskaly odménu v podobé



Dle tabulky nize, témé&f desetina dotdzanych Zen odpovédéla, ze by je neprimélo
nic, aby svou menstrua¢ni pomucku zménily. Pro tyto Zeny jsou nejdilezitéjsi aspekty
menstruacnich pomiicek pohodli, ekologie, ale ve velké mire také zvyk. Mezi nejCastéji
pouzivané menstruacni pomucky, 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 predevsim kvili
spolehlivosti a opét ze zvyku. Je tedy evidentni, ze pro neékteré zeny je konstantnost a
stalost, predevSim béhem menstruace dulezit€jsi nez jakékoliv jiné aspekty,

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

Tabulka 3 Co a pro¢ pouzivaji zeny, které by svou menstruacni pomucky

nezménily

Jaké menstruacni pomicky béhem Jaké jsou dva hlavni divody pouzivani Nic by mé

menstruace pouzivate? VaSich menstruacnich pomucek? nepiimélo.

Menstruacni kalhotky Ekologie, Pohodlné 3
EKkologie, Spolehlivé 2

Standardni tampon Ekologie, Zvyk 1
ZvyKk, Spolehlivé 4

Standardni tampon, Menstruacni

kalisek, Menstruaéni kalhotky Zvyk, Spolehlivé 1

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

Standardni vlozka, Standardni

tampon Pouzivaji ho ostatni v mém okoli, Spolehlivé 1

Zdroj: vilastni zpracovdni

Menstruacni pomiicky zdarma

Nasledujici otazka zjistovala, zda se jiz nékteré zeny setkaly, pfipadné pravidelné
setkavaji s tim, ze by mély menstruacni pomucky k dispozic zdarma. Dle ziskanych dat je
téma menstruagnich pomticek v Ceské republice stale tabu a menstruaéni pomiicky
zdarma ma k dispozici pouze S % dotazanych zen, a to pouze v praci. Respondentky mély
na vybér ze tfech odpovédi: Ano — v prdci, Ano — ve Skole a Ne. Z dotdzanych respondentek

nema nikdo k dispozici menstrua¢ni pomtcku zdarma ve skole.
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Graf 19 Menstrua¢ni pomucka zdarma v CR
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Zdroj: vlastni zpracovdni

V nékterych spoletnost v Ceské republice maji zaméstnankyné k dispozici alespoii
zakladni a standardni menstrua¢ni pomucky zdarma. Na zakladé rozhovort byly
identifikovany dvé spolegnosti, které v Ceské republice tyto benefity pro Zeny nabizeji.
Jednd o spolecnost Rohlik.cz a Deloitte.cz. Tyto spolecnosti poskytuji svym
zaméstnankynim volny pfistup k zakladnim menstruacnim pomuckam jako je standardni
vlozka a standardni tampon na firemnich toaletach. V Ceské republice se toto téma pomalu
zaCina objevovat, napfiklad v Ostravé vznika novy projekt, ktery ma za cil investovat do
poskytovani menstruaénich pomicek zdarma na druhém stupni zakladnich S$kol
studentkdm v cilové skuping, které tuto pomoc skute¢né potiebuji. K 23. inoru 2024 se do
toho projektu jiz zapojilo 37 z 50 Ostravskych Skol. Mésto financuje tyto menstruacni
pomiucky z méstského rozpoctu a do skoly by se tyto pomiicky mély dostat do konce prvniho
ctvrtleti roku 2024.

Zbyné&k Prazdk, nameéstek primatora uvedl: ,, Prii ndvrhu tohoto projektu jsem se
inspiroval zkuSenostmi s FeSenim menstruacni chudoby v nékterych zdpadnich zemich a
situaci jsem konzultoval i s pedagozZkami nasich zdkladnich Skol. Ty mi potvrdily, Ze se na
né casto obraceji divky, kterym dle svych moznosti poskytuji hygienické potreby, jez porizuji
z viastnich prostiedkii. “ (Prazék, 2024)

Hlavnim cilem celého projektu je poskytnout divkam pocit bezpeci a
rovnocennosti v naprosto zakladnim pilifi lidskych potteb 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 muzli a Zen, bylo také konstatovano, ze menstruac¢ni chudoba v Evropské unii
zustava nevyteSenym problémem a dle odhadu si kazda desata divka nemuze hygienické

potieby dovolit. (parlament, 2020)

Meély by mit Zeny k dispozici menstruacni pomiicky zdarma?

Dalsi otazka se zabyvala pristupem zen k menstrua¢nim pomuckam zdarma, 87 %
zen souhlasi stim, ze by zeny meély mit k dispozici menstrua¢ni pomicky zdarma.
Prekvapivy je ale podil, zen, které s timto nesouhlasi, 2 % respondentek jsou dokonce

zasadné proti.

Graf 20 Mély by mit Zeny menstruacni pomucky zdarma?
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Zdroj: vilastni zpracovdni
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Kde Zeny nakupuji své menstruacni pomiicky

Dalsi otazka byla zenam polozena ve vztahu k mistu, kde shanéji své menstruacni
pomucky. Nabidka tii odpoveédi: Na internetu, V drogérii nebo V supermarketu.
Nejkomfortn€j§im mistem pro nakup menstruacnich pomucek je v témér ve dvou tiretinach
pripadu drogérie. V téméf 20 % procentech je nakup menstruacnich pomicek

uskuteciiovan pres internet.

Graf 21 Kde zeny nakupuji menstrua¢ni pomucky

Na internetu

V supermarketu 19%
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= V drogérii
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V drogérii
70%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Nakup menstruacnich pomucek je nejcastéji uskutecriovan v drogérii napfi¢ vSemi
zivotnimi fazemi zobrazené na grafu nize, tento trend naznacuje konzistenci drogérie
jako preferovanym mistem nakupu. Je patrné, ze nakup menstruacnich pomuicek na
internetu nebo v supermarketu neni tak rozsifeny a je podstatné mén¢ oblibeny, pficemz je
nejvice vyuzivan zenami ve véku od 21 do 40 let. Tento vékovy rozptyl maze souviset s
jejich digitalni gramotnosti a snahou o pohodInéjsi zpusob nakupu. S postupujicim
veékem se zda, ze zeny ve véku 50 let a vice preferuji nakup menstruacnich pomucek pouze

v supermarketu.
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Poradi oblibenosti mist, kde zeny pomucky nakupuji se v Case ve stejném poradi:
drogérie, na internetu a v supermarketu, sefazeno dle oblibenosti az do véku 40 let.
Nasledné je pro zeny jednodussi si pomucku opatfit v supermarketu pii nakupu potravin a

ostatnich produktd, na misto objednavani menstruac¢nich pomucek na internetu.

Graf 22 Kde nakupuji menstrua¢ni pomucky jednotlivé vékové kategorie
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Zdroj: vilastni zpracovdni

Dalsi analyza se zaméfila na vztah mezi volbou mista ndkupu a konkrétnim
produktem. Na pfislusném grafu byla detailné zkoumana zavislost mezi témito proménnymi.
Z vysledkua vyplyva, Ze v drogérii nakupuji Zeny témér ve vSech pripadech vétSinu
dostupnych menstruacnich pomucek. Tento trend naznacuje, ze drogerie poskytuji Siroky
sortiment vSech typt menstruacnich pomiicek a jsou preferovanym mistem nakupu pro

vétsinu Zen.
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Graf 23 Jaké menstruacni pomucky lidé nakupuji dle mista nakupu

Latkové vlozky
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Standardni tampon
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H Na internetu WV drogérii ™V supermarketu

Zdroj: vlastni zpracovdni

Na internetu zeny casto kupuji morské houby, menstruacni kalhotky,
menstruacni kaliSek a v minimalnim mnozstvi také vlozku z prirodniho materialu a
standardni tampon. Jde o produkty, u kterych existuje velka Skala variant, tudiz je
pochopitelné, ze internet je misto, kde se daji tyto varianty porovnat. Nakup udrzitelnych
menstruacnich pomucek je také vyhodnéjsi nez nakup v drogérii, ¢i supermarketu,
predevsim kvuli cené, ktera je jinde nez strankach vyrobce vyssi. Dal§im divodem nakupu
téchto produktl na internetu je, Ze prodejci Casto nabizeji vyhodné baleni, piipadné slevu

na objednavku uskutecnénou pfimo pies webovou stranku, viz obrazky nize:
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Obrazek 12 Sleva pri nakupu pres internet

Sleva 10%

na vase prvni kalhotky snuggs

Jméno

Pripojte se k nam

Zdroj: https://snuggs.cz/

Obrazek 13 Nakup pres internet - vyprodej

@ MENSTRUACNI KALHOTKY

arni vyprodej
0% sleva

Zkombinujte 20% slevu na viechny produkty
s mnoZstevni slevou a usetrete az 40 %.

Zdroj: https://snuggs.cz/
V supermarketu zeny nejc¢astéji 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 pri ndkupu menstruacnich pomiicek

Dals$i otazka dotazniku zkoumala mySlenkovy proces zen pii nakupu a vybéru

menstruacnich pomucek. Respondentky mély za tikol vybrat jednu z nasledujicich moznosti:

Ndkup mi trva par vterin, kupuji porad to stejné.

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

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

Pravidelné premyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

Se nikdy nemohu rozhodnout a trvd mi si vybrat.

Témér polovina vSech dotazanych nakupuje automaticky stile stejnou

menstruacni pomucku od té stejné znacky bez zvazovani ¢i prohlizeni jinych produkt, ¢i

znacek.

Vice nez ¢tvrtina zen, pouziva stale to stejné, ale pfi nakupu se rozhlizi i po jinych

variantach stejného produktu a porovnava je predevSim na trovni, ceny, znacek nebo

velikosti.

Celkem pétina respondentek pii nakupu svych menstruaénich pomicek pravidelné

premysli o zméné a zvazuje moznosti na tirovni naprosto odlisnych produktu.

Zbyla cast populace si je védoma, jakou pomucku koupit, ale prilezitostné ji porovna

s ostatnimi produkty a variantami.
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Graf 24 Vybér menstruacni pomucky
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Zdroj: vilastni zpracovdni

Misto, kde jsou menstruacni produkty nakupovany hraje roli pri mire jistoty
rozhodovani pii samotném nakupu. Z grafu nize je viditelné, Ze v pfipadé drogérie trva
vétsSinou nakup menstruacnich pomtcek pouze par okamziku, vzhledem k tomu, Ze vétsina
nakupujicich jde pro jednu konkrétni véc.

Nezanedbatelnou Cast populace nakupujici v drogérii také tvoti nakupujici, ktefi se
ale na drovni svého produktu rozmysleji a porovnavaji ho s ostatnimi produkty
v kategorii. Prostiedi drogerie nabizi moznost okamzitého porovnani produkti na
nékolika centimetrech ¢i metrech, coz kupujici Casto maze ovlivnit a nechaji na sebe pusobit
jinymi faktory v dany moment, které zapri€ini koupi jiné menstruacni pomucky nez
doposud.

Naopak nakupovani na internetu dava spotiebiteli Cas projit si kompletni nabidku,
coz také nahrava konkurenénim produktim pripadné znackam.

Supermarket nenabizi priliSny komfort ve vybéru, v prvé fade se vétSinou jedna o
uzsi nabidku produkta a nakup menstruacnich pomucek neni vétSiné piipadi hlavnim
divodem navstévy supermarketu. Proto je pochopitelné, ze se spotiebitelé piili§ nerozhlizi

po jinych produktech ¢i znackach a ndkup je tak intuitivni.
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Graf 25 Rozhodovani ve vztahu k mistu, kde jsou produktu nakupovany

60

45

30
15 I I
0 . -

Na internetu V drogérii V supermarketu
® Mi nakup trva par vtetin, kupuji potad to stejné.
® Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejn¢ho produktu (znacky, velikosti, cena atd..)
Pravideln¢ pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

Vim, co chei, ale ob¢as se podivam na ostatni varianty jinych produktu, nez pouzivim normalng.

Zdroj: vlastni zpracovdni

Zajimavé porovnani nabizi graf nize, ktery kombinuje nakupni rozhodovani
s konkrétni udrzitelnou menstruaéni pomuckou. Napfic téméf vSemi ekologickymi
menstruacnimi pomuckami je nakup viceméné intuitivni a vétSina Zen jde cilené po
konkrétnim typu, znacce.

Druhym nejcastéjsSim 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 pomucek spokojené, ale nechavaji prostor pro zménu v podobé stejné
menstruacni pomucky od jiné znacky, ptipadné jiné modifikace daného produktu.

Jinak je tomu ale v piipadé motské houby, u té se spotiebitelé déli na rozhodné, kteti
jdou pro konkrétni produkt, a na vahavého spotiebitele, ktery je zcela oteviena novym
variantam, které pfi ndkupu ocekava. V pripade uzivatelek motskych hub je tedy vysoce

pravdépodobné zménit jejich nakupni zvyklosti na jiny produkt.
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Graf 26 Ekologické menstruacni pomiicky - nakupni chovani
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® Mi nakup trva par vtetin, kupuji poiad to stejné.
Pravideln¢ pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.
Vim, co chci, ale obcas se podivam na ostatni varianty jinych produkti, nez pouzivaim
normalng.

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

Zdroj: vilastni zpracovdni

V nasledujicim grafu je opét porovnavano nakupni chovani, ale ve vztahu
k jednorazovych menstruatnim pomuckam. V pfipadé standardniho tamponu je
nejcastejsi chovani pravidelné zvazovani novych moznosti a produktii. V tomto ohledu
je tedy velice vyhodné svou marketingovou strategii zacilit na tyto uzivatelky, které jsou na
zakladé dat vySe nejvice oteviené zméne. Velkou skupinu ale také tvoii uzivatelky, pro které
je nakup standardnich tamponu naprosto rutinni zalezitost a zvazovani novych produkta
nebo variant stejného produktu nepfipada v tivahu. Porovnatelny podil ale naopak tvoii zeny,
které se po novych variantach rozhlizeji a jsou otevieny novym moznostem v podobé€ cenové
variace, jiného tvaru, materialu ¢i znacky.

V ptipadé standardni vlozky je celkem jednoznacné, ze jsou zeny zvyklé na jeden
typ produktu, ktery rady pouzivaji, ale zarovei jsou ochotné ho vymeénit za jinou variantu,
ktera jim muze nabidnout napiiklad pohodlnéjSi tvar, ¢i material vlozky, pripadné

vyhodnéjsi cenu.
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Graf 27 Jednorazové menstruacni pomucky - nakupni chovani
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Vim, co chci, ale obcas se podivam na ostatni varianty jinych produktii, nez pouzivim normalng.

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

Zdroj: vlastni zpracovdni

V nésledujicich grafu je porovnano ndkupni chovani zen ve vztahu s faktorem, ktery
by je presvédcil zmenit své nakupni zvyklosti a vymeénit 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
primély zménit nazor a vyzkouset novy produkt. Na tyto respondentky ptisobi v nejvetsi
mife doporuceni od okoli na urcity produkt, v pfipadé mladsich respondentek je hlavnim
faktorem osamostatnéni se, kdy se budou moci nakupovat a rozhodovat o menstruacnich
pomuckach samy. Velkou cast této skupiny zen ale tvoii zeny, které uvedly, Ze by je
nepiesveédcCilo nic, jedna se o konzervativni spotrebitelé nebo jsou naprosto spokojeny se
svym produktem, ¢i produkty.

Zeny, které se pii nakupu rozhliZi i po variantach produktu, ktery pouzivaji, by
nejvice presvédcilo, kdyby byla menstruaéni pomicka pohodlnéjsi, z cehoz vyplyva, ze
obcas vyzkousi novy produkt a nejsou zcela spokojeny se svou menstruacni pomuckou.

Zeny, které pravidelné piemysleji o zméné, by nejvice piesvédéilo svou pomuiicku
doopravdy zménit, kdyby ji dostaly zdarma nebo by stejnou pomuicku zacal 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 chovani ve vztahu faktoru na zakladé kterého by ho zeny
zménily
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® Mi nakup trva par vtetin, kupuji potad to stejné.
® Pravideln¢ premySslim, jestli nezkusit néco nového a zvazuji moznosti.

m Vim, co chci, ale obCas se podivam na ostatni varianty jinych produkti, nez pouzivam
normalng.
Vim, co chci, ale podivam se na ostatni varianty stejn¢ho produktu (znacky, velikosti, cena

atd..)

Zdroj: vilastni zpracovdni

Cenovd ndrocnost menstruacnich pomucek

Dal§i otazka se zabyvala cenovou naroCnosti jedné menstruace, tedy meésicnich
nakladi vynalozenych na menstruacni pomuicky. Respondentky mély na vybér z péti
odpovédi, Ctyf cenovy intervali a jednu slovni odpoveéd pro uzivatelky ekologickych
pomiucek, které se nedaji presné rozpocitat na mesi¢ni naklady, vzhledem k opakovanému
pouzivani. Intervaly byly rozdéleny nasledovné:

e 50-100K¢
e J01-200Kc¢
e 201 -300K¢
e 301 K¢ avice
Odpoved pro uzivatele ekologickych pomucek:

o Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouZzitelné na nékolik let
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Nejvetsi Cast respondentek, témeér 40 % pouziva ekologické menstruacni pomicky,
které nerozpocitavaji na mesi¢ni naklady. V ptipadé€ ostatnich standardnich jednorazovych
menstruacnich pomucek, 32 % z celkové populace ma meésicni naklady na menstruacni
pomucky od 100 K¢ do 200 K¢. Porovnatelna zbyla ¢ast populace vynaloZzi na menstruacni
pomucky maximalné 100 K¢ mésicné, naopak druha cast populace se pohybuje nakladové
od 200 K¢ do 300 K¢. Pouze 1 % procento celé populace utrati mésicné vice nez 300 K¢

mesicné za menstruacni pomucky.

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

301 K¢ a vice

32%

= Pouzivam ekologické produkty,
které jsou pouzitelné na n€kolik
let 1%

15%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Kolik Zeny stoji menstruace

V piipadé jednorazovych pomicek se meési¢ni naklady siln€ odvijeji od kupované
znaCky, typu, ale také na obchodnim fetézci, které se pohybuji v riznych cenovych relacich,
blize viz odstavce vySse.

I pres to, ze odpoved’ ,,Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouzitelné nekolik
let” zvolila vétSina respondentek pouzivajici ekologické produkty, nékteré respondentky
odpovédély cenovymi intervaly i v pfipadé ekologickych produktt, vzhledem k tomu, ze
nekteré produkty jsou vyrobené z ekologického materialu, ale jejich mésicni spotteba je

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

pomuckam viz tabulka nize.

Tabulka 4 Naklady za Zivot na jednotlivé menstruacni pomucky — dotaznik

Typ Menstruaéni pomicka Mési¢ni naklad  Roc¢ninidklad  Naklady celkem
g
S Standardni vlozky 170 K¢ 2 040 K¢ 61 200 K¢
g
=
3 Standardni tampony 150 K¢ 1 800 K¢ 54 000 K¢
H
<
S
) Vlozka z pfirodniho 200 K& 2 400 K& 72 000 K&
S materidlu
i
=

Zdroj: vilastni zpracovdni

Vlozky z prirodniho materialu

Vlozky z ptirodniho materialu patfi mezi produkty, které se pouzivaji v obdobném
mnozstvi jako standardni produkty, vzhledem k tomu, Ze jsou jednorazové. Vlozky
z piirodniho materialu tak zeny vyjdou mési¢né v primeéru od 100 K¢ do 200 K¢ nejcastéji,
v ojedinélych piipadech az do 300 K¢&. Pro vypocet bude pouzit zaokrouhleny vazeny prameér
na 200 K¢ mési¢né. Rocné tak naklady na vlozky z ptirodniho materialu vyjdou na 2 400

K¢. Pii zohlednéni menstruace na 30 let, Cini celkové naklady na vlozky z pfirodniho

Pro ostatni udrzitelné produkty nebyla ziskany data pro porovnani celozivotnich

nakladu za predpokladu pouziti pouze této jedné menstruacni pomucky.

Standardni jednorazové pomucky

Naklady na standardni jednorazové pomucky jsou obecné levnéjsi nez ekologické
produkty, jejich cena se odrazi predevsim od vyrobnich nakladt. Na zakladé obdrzenych dat
byly vypocteny vazenym prumérem a zaokrouhleny meésic¢ni naklady na standardni vlozky a

tampony. Standardni vlozky jsou nejlevnéjsi dostupnou variantou. Celkové ndklady na
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standardni vlozky za zivot Cini pouze 45 000 K¢, standardni tampony vyjdou celkem na

54 000 K¢.

Graf 30 Mési¢ni naklady na jednotlivé menstruacni produkty

Vlozka z prirodniho materialu
Tampon z prirodniho materialu
Standardni vlozka

Standardni tampon
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Latkové viozky
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m101-200 K¢

=201 -300 K¢

m 301 K¢ avice
50 - 100 K¢

m Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouzitelné na nékolik let

Zdroj: vlastni zpracovdni

V nasledujici ¢asti budou propocitany naklady na jednotlivé menstruacni pomucky
v prubéhu zivota na zakladé vefejné dostupnych dat pro ucely komparace vysledka
z dotazniku. Pro standardizaci budou stanoveny nasledujici kritéria pro vypocet:
e Délka menstruace: 5 dni
e Za predpokladu, Ze Zena pouzivd pouze praveé jednu menstruacni pomiicku
o Délka menstruace v Zivoté Zeny: 30 let
o Nejsou zahrnuty Zadné jiné ndklady spojené s menstruacni pomiickou, pouze

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

Menstruaéni Zivotnost Cena za Spotieba za L
Typ pomiicka v letech kus! rok Naklady celkem
g
S Standardni vlozky 0 let 5Ke 300 ks? 45 000 K&
& Standardnf 0 let 4.5Ke 300 ks 40 500 K&
) tampony
Latkové vlozky 3 roky 180 K¢ Oks 5 400 K¢
Menstruacni 2 rok 800 K& 0k 36 000 K&
kalhotky oy ¢ S ¢
N Menstruacni . e
e v 6 let 300 K¢ 0 ks 3000 K¢
o) kalisek
on
=
=]
é Moiska houba 0,25 let 200 K¢ 4 ks? 72 000 K¢
Tampon z
prirodniho 0 let 15 K¢ 300 ks 135 000 K¢
materidlu
Vlozka z pfirodniho 1, 10 K& 300 ks 90 000 K&
materidlu

Zdroj: vilastni zpracovdni

Vyhodnoceni dat je rozdéleno na jednorazové a ekologické menstruani pomucky

zvlast’.

Jednorazové menstruacni pomucky:

V pripad¢ jednorazovych menstruac¢nich pomiticek byla uvazovana stejna spotieba u

obou produktd, jediny rozdil tedy tvori cena za kus, ktera tvori celkem minimalni rozdil mezi

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

zaplati za zivot 0 4 500 K¢ levnéji.

Ekologické menstruacni pomiucky:

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

2 Na zakladg ziskanych dat v literarni re$ersi byla v ramci standardizace ur&ena spotieba na 5 kusii za

den, v ptipadg Zivotnosti produktu O let. (5 kusu * 5 dni menstruace * 12 mésicu = 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 ptipadé ekologickych produktd je k dispozici vice produkta

k porovnani.

Z pohledu celkovych nakladi vynaloZzené na menstruani pomucky je jednoznaéné

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

Na zékladé ziskanych dat je mozné porovnat pouze standardni vlozky a tampony a

vlozky z prirodniho materialu. Dle vlozené tabulky nize je vidét vysoka variabilita nakladt

na vybrané produkty nize. Ta je nejCastéji zpuisobena mnozstvim menstrua¢nich pomucek

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

Tabulka 6 Porovnani cen dotaznik vs. verejné dostupna data

Naklady celkem
Menstruaéni Absolutni .
Typ pomiicka Na ziklade Z vefejné rozdil Relativni rozdil
p dostupnych
dotazniku
dat

g

] Standardni vdlozky 61200 K¢ 45 000 K¢ 16 200 K¢ 26 %
51 Standardni tampony 54 000 K¢ 40 500 K¢ 13 500 K¢ 25%
—

&

S

& Vlozka z pfirodniho 72 000 K& 90 000 K& 18 000 K& 25%
S materidlu

=

=

Zdroj: vilastni zpracovdni
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3.2.9 Zména spotiebniho chovani v pripadé standardnich menstrua¢nich

pomucek zdarma

V dalsi otazce bylo zjiStovany, zda by se Zeny vubec zamyslely nad zménou
menstruacni pomucky, v pfipad€, Ze by jinou menstruacni pomucku 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,
Ctyfi odpovédi nabizely rizné moznosti za predpokladu, ze by zména pomticky nepiipadala
v uvahu 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 soucasné menstruacni pomucky.

Ctvrtina celkové populace by nezafala pouZivat jednorizové menstruadni
pomucky kvili ekologickému dopadu.

Dalsi ¢tvrtina respondentek by v pfipadé standardnich tamponu a vlozek
vyzkousela novou pomucku, i kdyz doposud pouzivala tyto standardni produkty. Tuto
reakci si lze vysvétlit tak, ze Zeny pocit'uji jistotu v libovolném piistupu k menstruaénim
pomuckam. Dava jim to tak prostor vyuZit této jistoty a uSetfené penize by tak investovaly
do nové menstruacni pomucky, tudiz by i ony zmeénily své spotiebitelské chovani.

Desetina vSech respondentek by se nevzdaly své menstrua¢ni pomucky, protoze
jim vyhovuje typ, znacka, pripadné velikost konkrétniho produktu a nechtéji zkousSet nic
dal§iho. Témto respondentkdam je cennéjsi komfort, spolehlivost ¢i jina vlastnost produktu,

ktery pouzivaji nez par usetfenych stovek mesi¢né.
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Graf 31 Vliv na spotiebni chovani v pripadé standardnich menstruac¢nich
pomucek zdarma

Pokud byste méla standardni menstruacni pomucky zdarma (tampon,
vlozka), kupovala byste si i jiné menstruaéni pomucky?

= Ano, protoze jednordzové menstruacni 5%
pomiicky nejsou ekologické.

= Ano, protoze mam sviij oblibeny “

typ/znacku/velikost a chei 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 jing).

16%

Zdroj: vlastni zpracovdni

5 % procent zen, které by byly ochotné vzdat se svych menstrua¢nich pomucek
v piipadé€, ze by mély piistup ke standardnim menstruacnim pomuickam zdarma, nejcastéji
pouzivaji menstruacni kaliSek a ve vétSin€ menstruacni kalhotky viz graf nize. Pro tyto
zeny jsou dulezitéjsi naklady spojené s menstruacnimi pomuckami nez konkrétni

menstruacni pomucka, ¢i otazka ekologie.
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Graf 32 Co pouzivaji zeny za menstruacni pomucky, které by vyménily v
pripadé standardnich pomucek zdarma

Menstruacni kalisek
40%

= Menstrua¢ni kalhotky

Menstruacni kalisek

Menstruaéni
kalhotky
60%

Zdroj: vilastni zpracovdni

Ctvrtina vSech Zen odpovédéla, e v piipadg, Ze by dostaly k dispozici standardni
jednorazové pomucky zdarma, vyzkouSely by i jiné produkty, i pfes to, ze doposud
pouzivaly standardni pomucky, které by nyni mély zdarma.

Tato Cast populace by uSetifené penize za tyto pomicky, vyuZzila k vyzkouseni novych
produktt.

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

37 % 1z celkové populace by dokonce vyzkousela dva nové produkty. NejcCastéji
vyhleddvany by byl menstruaéni kaliSek spolu s menstrua¢nimi kalhotkami a
menstruacni kalhotky a latkova vlozka.

6 % 1z celkové populace by vyzkouSelo nejméné 3 nové produkty, na zakladé
ziskanych dat by Slo o vlozku z pfirodniho materialu, tampon z ptirodniho materialu a

menstruacni kalhotky.
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Graf 33 Co by zacaly pouzivat zeny, které by zménily své spotirebni chovani

Vlozka z ptirodniho materialu, Tampon z ptirodniho .. [N 4
Vlozka z ptirodniho materidlu, Menstruacni kalisek Il 3
Vlozka z ptirodniho materidlu, Menstruacni kalhotky NI 6
Tampon z pfirodniho materidlu, Menstruacni kaliSek W 1
Mofiska houba HE 2
Menstruacni kalisek, Menstrua¢ni kalhotky NS 3
Menstruacni kalisek NN |2
Menstruacni kalhotky, Latkové viozka [N 3
Menstruacni kalhotky NN 26

0 5 10 15 20 25

Zdroj: vlastni zpracovdni

3.2.10 Menstruaéni chudoba

Dalsi otazka zjistovala, zda zeny vi, co pojem menstruaéni chudoba znamena, na
vybér dostaly ze tfi odpovedi:
o Menstruacni chudoba je situace, pri které Zena nema dostatecné financni
prostiedky na porizeni menstruacnich pomiicek.
o Menstruacni chudoba je situace, pri které ma Zena slabou i Zddnou
menstruaci.
e Nevim co to je, nikdy jsem o tom neslySela.
Dle grafu nize, témér tri ¢tvrtiny zen védély, piipadn€ vyvodily spravnou definici
menstruacni chudoby, z nichz téméf polovinu tvorily zeny ve véku 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 zpracovdni

99

30



Graf 34 Menstruacéni chudoba

7%

= Menstrua¢ni chudoba je situace, pfi 22% ‘
které ma zena slabou ¢i zadnou
menstruaci.
= Menstruacni chudoba je situace, pii
které Zena nema dostate¢né finan¢ni
prostiedky na potizeni
menstrua¢nich pomucek.
= Nevim co to je, nikdy jsem o tom
neslysela.

71%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Ctvrtina celkové populace odpovédéla chybné & pojem menstruaéni chudoba
nikdy neslySela. Ti, ktefi odpovédéli popravde, ze o tomto pojmu nikdy neslySeli jsou

rovnomeérné rozlozeni napfi¢ vékovymi kategoriemi. Naopak nejvice chybnych odpovédi je

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

Graf 35 Neznalost menstruacni chudoby
41-50 —
3140 I ——
0 2 4 6 8 10 12

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

® Menstrua¢ni chudoba je situace, pfi které¢ ma zena slabou ¢i zddnou menstruaci.

Zdroj: vlastni zpracovdni
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3.2.11 Vlastni zkuSenost s menstruacni chudobou

Mezi posledni otazky na respondentky byla také zarazena otazka, ve které zeny mély
odpovéd’, zda se samy dostaly do situace, kdy by nemély dostatek finanénich prostredka
na menstruacni pomucky. 92 % populace odpoveédélo, ze se s takovou situaci nikdy
nesetkala, 7 % populace se do takové situace jednou ¢i vyjimecné dostala a pouze 1 %

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

Graf 36 Vlastni zkuSenost s menstruacni chudobou

7%
1%

= Ne
Ano - Casto.

Ano - jednou ¢i vyjimecné.

92%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Zjisténi, ze dvé z celkovych 211 respondentek pravidelné Celi situaci nedostatku
financnich prostiedku na nakup menstruacnich pomucek, je znepokojivé a poukazuje na
mozny socialné ekonomicky problém. Tyto zeny maji pfijem niz8i 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 matei'ské dovolené
nebo osoby se zdravotnim postizenim, které jsou zavislé na statni podpore.

Tato situace vyvoldvd potiebu vysSiho povédomi o problému nedostupnosti
menstruacnich pomicek pro nékteré Zeny v populaci. Je dilezité podotknout, ze
menstruacni hygiena je zikladni hygienickou potiebou a jeji nedostatek muze mit
zavazné zdravotni a socialni dusledky pro postizené Zeny.

Dle piijmu, se v kazdé kategorii do 35 000 K¢ alespon jedna Zena n¢kdy ve svém
zivote setkala se situaci, kdy neméla dostatek financi na menstrua¢ni pomicky, coz indikuje
znacény problém v souvislosti s hygienou a pocitu uspokojeni nejzakladnéjSich potieb

élovéka.
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Graf 37 Menstruacni chudoba - kategorizace dle prijmu

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

0%

15 000 - 20 000 K¢ 20 000 - 25 000 K¢ 25 000 - 35 000 K¢ 35 000 - 45 000 K¢ 45 000 K¢ avice Mén¢ nez 15 000
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ENe ®Ano-cCasto. M Ano -jednou ¢i vyjimecne.
Zdroj: vilastni zpracovdni
Stejné jako témér celkova populace nezazila ¢i nezaziva situace, kdy by se dostavala
do finan¢ni tisné spojené s menstrua¢nimi pomuckami, tak i ve svém okoli nemaji Cetné

zastoupeni lidi s témito zkuSenostmi, nebo o nich nevi.

Graf 38 Menstruacéni chudoba v okoli
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2%

N

= Ne
= Ano - Casto.

= Ano - jednou ¢i vyjimecné.

87%

Zdroj: vilastni zpracovdni
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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 menstrua¢ni pomucky, nejsou obklopeny lidmi se stejnymi
problémy. Vétsina z téchto lidi pohybujici se v okoli se s touto situaci vibec nesetkala.

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

Naopak lidé, ktefi nikdy podobnou situaci nezazili, kolem sebe maji témet v 97 %

také lidi, ktefi tuto situaci nikdy nezazili.

Graf 39 Menstruacni chudoba zkuSenost vs. okoli
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Synonymum kvality

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

e Doporuceni
o Jys$Sicena
e /ndamd znacka

e Hezky obal

Graf 40 Synonymum kvality

0,47%

35,55%
= Doporuceni
41,23%
= Znamd znacka
Vlastni odpovéd'

Vyssi cena

22,75%

Zdroj: vilastni zpracovdni

Z vysledk vyplyva, ze respondentim pii posuzovani kvality menstruacnich
pomucek zalezi prfedev§im na doporuceni a remomovanych znackach. Tento trend
naznaCuje, ze duvéryhodnost a reputace znacky predstavuji zasadni faktory pii vybéru
menstruacni pomucky. Cena se ukdzala jako naprosto nepodstatny aspekt, ktery

nekoresponduje s kvalitou vnimanou spotiebiteli.
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Pro moznost interpretace vysledki byly odpovédi, které se daly charakterizovat jako
zkuSenost zatazeny do jedné kategorie. Z uvedené tabulky nize vyplyva, ze prevazna Cast
respondentq, ktefi si nevybrali z nabizenich odpovédi, zvolilo vlastni zkuSenost jako hlavni
aspekt, diky ¢emuz hodnoti produkt jako kvalitni, dal§i vyznamny podil tvoii odpovéd
,kvalita“ pod ¢imz si lze predstavit 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 . .
Absolutni pocet Relativni pocet

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

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

Zdroj: vilastni zpracovdni

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

Zeny vnimaji vloiku z p¥irodniho materiilu, moi'skou houbu a menstruaéni
kalisek z vétsi Casti jako kvalitni, na zakladé doporuceni. 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 piipadg, ze si
ho samy vyzkousely. Vlastni zku§enost piedstavuje zna¢nou miru vlivu na vnimani kvality
produktu u vétsiny produkta, predevsim ale u latkové vlozky, menstruacnich kalhotek a

v mensi mire také v pripadé standardni vlozky.
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Graf 41 Kvalita ve vztahu menstruac¢nich pomucek
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Zdroj: vilastni zpracovdni
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4 VYSLEDKY A DOPORUCENI

Tato kapitola se vénuje shrnuti vysledki provedeného vyzkumu zkoumané
problematiky spotfebniho chovani zen v oblasti menstruacnich pomticek, véetné porovnani
vysledkl s pivodnimi cili této prace a formulace doporuceni prodejcim a jinym
zainteresovanym osobdm pro ucely efektivnéj§itho napliiovani potieb svych a novych

zakaznika.
4.1 VYSLEDKY VYZKUMU

Tento vyzkum byl zaméfen na dikladnou analyzu spotiebniho chovani Zen s cilem
identifikovat klicové faktory, které ovliviuji jejich rozhodovani. Jednim z hlavnich cila
bylo pochopeni komplexnosti tohoto chovani a zjisténi, jak socialni, ekonomické a jiné
individualni faktory formuji preference a motivace zen pfi nakupnim procesu.

V ramci této prace byly identifikovany rizné aspekty, které maji vliv na spotiebni
rozhodnuti zen, vCetné¢ cenového hlediska, kvality produkti, znacky a osobnich
preferenci. Zaroven byly zkoumany aktualni trendy ve spotfebnim chovani zen, jako je
rostouci duraz na ekologicky Setrné produkty, zdravi a také vyznam socidlni
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 Eistymi
prijmy od 25 000 K¢ do 45 000 K¢ mési¢né, a vétsi polovina respondentek voli radéji
ekologickou pomucku na rozdil od jednordzové pomicky. Ostatni vékové kategorie
davaji prednost jednorazovym pomuckam.

V pribéhu menstruaéniho cyklu si zeny obvykle vybiraji vice nez jednu
menstruacni pomucku. Tento trend je patrny napfi¢ v§emi vékovymi skupinami a je spojen
s potiebou zajisténi pohodli a bezpecnosti béhem menstruace. Z vyzkumu vyplyva, ze
nejbéznéjsim scénafem pro zeny do 40 let je pouziti dvou menstrua¢nich pomicek béhem
menstruace. Tento pfistup umoziiuje Zenam efektivné fesit rizné potieby a situace v priabéhu
menstruace. Naopak, u zen nad 40 let je pozorovan trend k pouziti jediné menstruacni
pomucky, ¢imz tato skupina preferuje jednodussi a méné komplexni pfistup k menstruacni

hygieng, Casto s diirazem na pohodli a snadnost pouziti.
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Tento posun v chovani mize byt spojen s individualnimi zménami v
menstruacnim cyklu a potiebami téla béhem menopauzy a starnuti.

Ceské Zeny se ve své volbé& menstruadni pomiicky &asto nechavaji inspirovat zenami
ve svém okoli, tento fakt potvrzuje, ze t¥i ¢tvrtiny celé populace presné vi, co Zeny v jejich
okoli pouzivaji, a dokonce byly schopné tyto pomutcky vyjmenovat. Dalsim faktorem, ktery
ovliviluje vybér menstruacni pomucky, je zivotni styl, ktery byl v praci rozliSen dle miry
sportovni aktivity. Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze zeny, které sportuji ¢astéji nez
3x tydné, davaji prednost jinym menstrua¢nim pomuckam nez Zeny, které si obCasné
zasportuji ¢i nesportuji vubec. Sportujici zeny davaji Castéji prednost menstruaénim
pomuckam uzivanych vnitin€, jako je standardni tampon nebo menstruac¢ni kaliSek.
Zeny, které aktivné nesportuji davaji piednost standardnimu tamponu, & vlezce. Tato
préace také uvazovala moznost vlivu dalsiho ¢lena rodiny, €i pfitele v pfipad€, ze by nakup
menstruacnich pomicek byl uskutecnén nékym jinym nez konec¢nou spotiebitelkou. Tato
skuteCnost se ale nepotvrdila, vzhledem k tomu, ze si zeny v drtivé vétSiné nakupuji
pomucky samy.

Dale byly analyzovany a identifikovany konkrétni vlastnosti produktu, které zeny
ocenyji nejvice, a vytvari tak nejsiln€jsi motivaci ke koupi. Jako kombinaci vlastnosti
produktu, které ovliviiuji rozhodnuti nejvice je ekologie a pohodli, tyto aspekty velkou
meérou dopliiuje spolehlivost produktu. Jako nejvice pohodlné a zaroven ekologické
produkty Zeny vnimaji morskou houbu a menstruacni kalhotky, po zohlednéni

spolehlivosti Zeny nejcastéji voli z fad standardnich pomucek jako tampon ¢i vlozka.

V priibéhu zivota se zenam preference méni a v riznych fazich tak maji vétsi ¢i
mensi vahu. U Zen do 20 let témér neprevazuje 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 faktoru. Nejsilnéjsi
tendenci ma napfic celym zivotem zvyk, ktery je nejintenzivnéjsi od 21 do 30 let. Velkou
roli na rozhodovani ma také okoli, které je po zvyku druhym nejdualezitéjsim faktorem. Ze
ziskanych dat bylo také zjisténo, ze cena hraje nejmensi roli v pfipadé rozhodovaciho
procesu o vybéru menstruacni pomucky, daleko siln€jsi vliv ma pohodli zeny. Tento fakt
ukazuje také na to, ze vétSina respondentek se nachéazi ve stiedni az vyssi stiedni tridé,

ktera ma vyssi kupni silu.
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V praci byly také analyzovany hlavni divody vybéru jednotlivych menstruacnich
pomucek. Hlavnim duvodem vybéru vétSiny udrzitelnych menstrua¢nich pomicek je
ekologie, u téchto pomicek je naopak nejslabsim rozhodovacim faktorem zvyk, coz je
pochopitelné vzhledem k tomu, ze vétSina populace pouziva jako prvni menstruacni
pomiucku standardni vlozku ¢i tampon. Jednorazové menstruacni pomucky 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 pomucek
se potvrdilo 1 ze ziskanych dat, kdy vétSina populace potvrdila, ze by svou stavajici
pomucku neménila, a to predevsim v pfipadé Zzen pouZzivajici menstruacni kalhotky a ¢i
menstruacni kaliSek. Zeny, které pouzivaji standardni tampony, & vlozky by rady
vyzkousely néco nového a nejcastéji by zvolily menstruacni kalhotky ¢i kaliSek. Tyto zeny
by ale vyzkouSely novou menstruacni pomicku az v momenté, kdy jim soucasny produkt
prestane vyhovovat, nebo by ji dostaly na vyzkousSeni zdarma.

Dalsi klicovou casti vyzkumu byla analyza dopadu poskytovani menstruacnich
pomucek zdarma. Zjisténi naznacuji, Ze toto opateni maze pozitivn€ ovlivnit ekonomickou
situaci zen a piispét k vétsi rovnosti pohlavi.

Témeér zadné Zeny nemaji k dispozici menstruacni pomucky zdarma, a pokud
ano, je to v misté zaméstnani. VEtsina Zen by si ale menstruacni pomucky zdarma prala a 23
% vsech zen by tohoto benefitu vyuzilo, odpadly by jim tak veskeré naklady spojené s
menstruacnimi produkty, protoze pouzivaji standardni pomicky nebo by je zacaly pouzivat.
73 % zen ale nepouziva standardni menstruacni produkty a ndklady s nimi spojené
nejsou tak zasahujici do rozpoCtu, ze by kvuli nim zménily své zvyklosti a zacaly téchto
produktti zdarma vyuzivat. 25 % z celkové populace by vyuzila benefitu jistoty ptistupu k
menstruaCnim pomuckam a usetfené penize za standardni produkty by vyuzila na
vyzkouSeni nové menstruaéni pomucky. Z této analyzy tak vyplyva, ze v piipadée
zprostiedkovani standardni menstruani pomucky zdarma, nastane rapidni pokles prodeje
standardnich menstruacnich pomucek v podobé tamponu a vlozky na Ceském trhu.
Z hlediska ekologickych trendi bylo zjisténo, Ze stale vice zen preferuje ekologicky Setrné
produkty a firmy s odpovédnym pfistupem k zivotnimu prostiedi a az pétina vSech zen by

nezacala pouzivat menstruac¢ni pomucky zdarma kvili ekologickému dopadu.
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Prostredi, ve kterém zeny své produkty nakupuji také hraji velkou roli, vétSina zen
napfi¢ celym zivotem nejradé€ji a nejCast€ji nakupuje menstruaéni pomucky v drogérii
predevsim pro Sitku a hloubku nabizeného sortimentu. Drogérie je na zakladé zkoumanych
dat misto, které zeny dobfe poznaji a maji tak vysokou miru jistotu pro co jdou a co cht¢ji.
Zaroven je ale také mistem, kde se zeny rady porozhlidnout a porovnaji své produkty s
dalSimi moznostmi. Mladsi generace Casto voli nakup menstruaénich pomucek na
internetu, ale to predevsim v pfipadé standardnich produktt, které budou pravdépodobné
soucasti nakupu potravin.

Chovani zen pii nakupu se ukazalo jako konzistentni, mensina vSech nakupu je
intuitivni a automaticka bez zvazovani jakychkoliv jinych variant. Intuitivni ndkupy jsou
v pripadé€ udrzitelnych produktti u menstruacniho kalisku, menstruacnich kalhotek a vlozek
z ptirodniho materialu. Vzhledem k tomu, ze menstruacni kaliSek a menstruacni kalhotky je
potieba kupovat pouze jednou za nékolik let, produkty se béhem doby dalsiho nakupu
vyvijeji a vznikaji nové znacky, materialy, velikosti, zkratka jiné varianty. U téchto produktt
bylo zjisténo, ze znacna Cast Zen pii dal§im nakupu zvazujii jiné varianty stejného produktu
v podobném poméru jako zeny, které automaticky sahnout po stejném produktu, ktery
pouzivaji.

Ostatni Zeny obcas porovnavaji svij produkt s jinym produktem na trovni vzhledu,
znacky ¢i ceny, piiblizn€ polovina populace téchto Zen nad zménou uvazuji pravidelné a
aktivné si o produktech zjist'uji informace u svého okoli ¢i z jinych zdroja.

Na prikladu standardni vlozky, jakozto zastupce jednorazovych pomucek, je stejné
jako v pfipadé udrzitelnych menstruanich pomucek, nakup nejcastéji uskuteiiovan
automaticky bez zvazovani jinych moznosti produkta. Zbyla ¢ast zen pouzivajici standardni
vlozky Casto porovnavaji sviij produkt s ostatnimi produkty na drovni ceny, znacky nebo
velikosti. Jinak je tomu ale u standardniho tamponu, se kterym je vétSina Zen nespokojena,
1 na zaklad¢ skutecnosti, ze se jedna o ¢ast 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 stdle znacna Cast zen, které by své
zvyklosti nezménily, ale u ostatnich Zen existuji konkrétni faktory nebo zivotni faze, které
by tyto zvyklosti narusily. U mlad§i generace je to predevsim zivotni faze, konkrétné
moment osamostatnéni, kdy se divky odstéhuji od rodi¢i a maji vlastni piijem. Dospélé
zeny daji nejcastéji na doporuceni od svého okoli. Tyto zeny si uvédomuji ekologické
dopady zpusobené menstruacnimi pomuckami, jejich rozhodnuti by tedy ovlivnilo i to, Ze

Naklady na menstruacni pomucky se pfimo odvijeji od ceny menstruacni pomucky a
mnozstvi, které zena béhem menstruace spotiebuje. Primérné naklady na jednu menstruaci
jsou na zakladé zjisténych dat piiblizné 200 K¢. Celkové naklady vynalozené za zivot se ale
vyrazné liSi u pomucek, které jsou znovu pouzitelné s Zivotnostni nékolik let. U takovych
pomiucek je rozdil v celkovych nakladech az patnactinasobny — napiiklad v porovnani
menstruacniho kaliSku se standardnimi vlozkami. Déle tato prace zkoumala povédomi o
problémech v souvislosti nedostatkem financi na menstruacéni pomiucky, tedy
menstruacni chudobu. Dle obdrzenych dat pouze 71 % vSech Zen vybralo spravnou definici
menstruacni chudoby. Mezi zenami vSech vékovych kategorii byly ale i zeny, které tento
pojem nikdy neslySely. Nejmladsi respondentky ¢asto vybiraly §patnou definici. Povédomi
o menstruaéni chudobé tedy neni mezi zenami v Ceské republice piili§ asté, pfedevsim u
mlad§i generace. Respondentky s niz§imi pfijmy maji osobni zkuSenost s menstruacni
chudobou, respondentky s niz§imi piijmy nez 15 000 K¢ se s ni dokonce potykaji Casto.
Jednotky procent zen se s menstruacni chudobou setkalo ve svém okoli, 1 kdyz se samy s
touto situaci nikdy nepotykaly.

Celkove lze konstatovat, ze vyzkum poskytl dilezité poznatky pro podporu potieb a
preferenci Zen v oblasti spotifebniho chovani a muze piispét k vytvoreni trzniho prostredi,

které 1épe reflektuje jejich potreby 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 ndkupni
chovani spotfebitelek v oblasti menstruacnich pomucek a doporuceny oblasti, na které by se
prodejci a ostatni subjekty mély na zakladé tohoto vyzkumu zaméfit.

Obecné lze konstatovat, ze hlavni cilovou skupinou prodejci menstruacnich
pomucek by meély byt zeny ve vé€ku od 21 do 40 let, které tvori kliCovou cast trzniho
prostiedi. Bylo zjisténo, ze stale vétsi Cast populace preferuje ekologicky Setrné produkty,
coz odrazi rostouci povédomi o udrzitelnosti a environmentalnich dopadech spotiebnich
navykd. Prodejci by se tak méli vénovat predevsim nabidce téchto produktt a pfizpusobit
jim své marketingové strategie. V ptipadé€, ze udrzitelné menstruacni produkty prodejce
nenabizi, by bylo strategicky vyhodné stavajici sortiment o tyto produkty rozsitit. V ramci
svého newsletteru, webovych stranek, pfipadné jinych komunika¢nich kanalt by prodejci
meli informovat zakaznice o udrzitelnosti, menstrua¢ni chudobé a obecné tématim pojici se
s touto oblasti. Timto krokem bude prodejce vyjadfovat hluboky zdjem o toto téma zaroven
se dostavat do povédomi potencialnich uzivatelek.

Dostupnost menstruacnich produktd by meéla byt zajisténa predevsim fyzicky
v drogériich, v pfipadé webovych stranek by mély byt produkty nabizeny na platforméach
slouzici k ndkupu potravin.

Nejsilngjsim faktorem, na zaklad€ kterého se zeny drzi svého vzorce chovani, je
zvyk. Tento vzorec nakupniho chovani je ale mozné zménit, predevS§im za pomoci
doporuceni produktu od okoli, od rodiny, ptatel nebo vefejné znamych osobnosti. Pro zménu
navykl mladych Zen je potieba se zaméfit na zeny od véku 41 let, u kterych bylo prokdzano,
ze vyznamnym zpusobem ovliviiuji to, co pouzivaji jejich dcery. Tyto Zeny pouZzivaji
standardni menstruaéni pomucky, ale byly by ochotné ji vymeénit za ekologictéjsi variantu
v pfipad€, ze by ji dostaly zdarma spolu s informacemi pojici se s dopady na Zzivotni
prostiedi.

Marketingova strategie by méla byt intenzivnéji zamétena na zeny ve veku od 21 let
do 30 let, vtomto obdobi jsou Zeny nejvice oteviené novym moznostem a aktivné
vyhledévaji predevsim ekologické produkty, na které se budou moci spolehnout. Propagace

konkrétnich produkti by tak méla vyzdvihovat ekologickou stranku spolecnosti, pipadné
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daného produktu a aktivné ji komunikovat. Dal§im dulezitym faktorem, kterému Zeny davaji

silnou vahu, je komfort, ktery produkt nabizi, 1 tuto stranku je potieba konkrétné

komunikovat, napfiklad za pomoci verejného sdileni recenzi nebo navazani spoluprace se

sportovcem, ktery bude konkrétni produkt propagovat.

Doporuceni menstruacni pomucky je jednim z velice silnych argumentd, které zeny

presvéd¢i ke zméné svého stavajiciho produktu. Firmy by se tak v prvé fadé mély snazit o

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

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

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

zakazniky doporucovat produkty svému okoli. Toho se da docilit nékolika zptisoby:

Vytvoteni online platformy pro sdileni zkuSenosti, naptiklad facebookovou
skupinu

Pouzivani referral odkazu, tedy odkazi, které jsou zprostfedkované svym
zakaznikim a v piipadé, Ze nékdo nakoupi pres tento odkaz, tento konkrétni
zdkaznik ziskd odménu, napfiklad v podobé slevového poukazu piipadné
jinym bonusem

Odmeénovani pravidelnych zakaznik®, naptiklad po ur€itém poctu nakupu,
zalezi na typu produktu, ziskani zdkaznici bonus ¢i slevu

Socialni sité¢: v dneSni dob€ jsou cCasto pouzivanym marketingovym
prostfedkem. Usporfadani soutéze, za které ucastnici dostanou produkt
zdarma, muze také zvysit povédomi o produktu a jeho Castéjsi doporucovani
Navazovat partnerstvi a spoluprace: doporuceni produktu nemusi prichazet
pouze ze strany blizkych, v poslednich letech se osvédcCil také zpusob

propagace pies znamé osobnosti nebo influencery

Zeny béhem menstruace nepouzivaji ¢asto pouze jednu menstruacni pomucku, dalsi

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

o rizné typy menstruac¢nich pomicek, aby mély Zeny moznost vybéru, pripadné 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 pomdcek 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 v€k a ekonomicka situace, maji zdsadni vliv na preferované
typy menstrua¢nich pomucek. Mlads§i generace s vysSS§im piijmem se Castéji uchyluji k
modernim a ekologickym variantam, zatimco star§i Zeny s niz§imi pifijmy preferuji

standardni a cenové dostupné moznosti.

Soucasné se vyvijeji trendy ve spotifebnim chovani, kde ziskana data ukazuji rostouci
zajem o ekologické varianty menstruacnich pomucek, jako jsou menstruacni kalhotky a
kalisky. To je dano stoupajici environmentalni uvédomeélosti a snahou o snizeni
ekologického dopadu. Tento trend muze byt interpretovan jako vyznamna piilezitost pro
firmy, které se zaméfuji na vyvoj ekologickych a udrzitelnych produkt. V soucasné dobé
je také ztohoto hlediska na spoleCnosti vyrabé&jici jednorazové menstruacni pomucky
vytvaren tlak, na ktery jsou nuceni reagovat pro udrzeni pozice na trhu. Tyto spolecnosti
nemaji moznost zmeénit povahu svych produktti, ale méni své vyrobni procesy tak, aby tim
omezily svij ekologicky dopad co nejvice. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o faktor, ktery

w7

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

Vétsina Ceskych zen nepouziva béhem menstruace pouze jednu menstruacni
pomiucku, coz dava prodejcim moznost diverzifikovat tak svij sortiment. Predev§im u Zen,
které aktivné€ sportuji bylo vypozorovano, ze pouzivaji vice druhti menstruacnich pomucek,
nejcasteji kvali komfortu menstruacni kalisek ¢i standardni tampon. Mladsi generace
Ceskych zen pouZzivaji nejcastéji kombinaci dvou menstruac¢nich pomicek, a to i z davodu
hledani vyhovujici varianty, ptipadné vhodnosti jednotlivych produktd v riznych fazich
menstruacniho cyklu. Vnéjsi vliv, zejména doporuceni od ostatnich zen, ma vyznamny podil
na rozhodovacim procesu pii vybéru menstruacnich pomucek, coz naznaCuje, Ze osobni
zkuSenosti a rady od pratel, rodiny nebo od vefejné zndmé osoby maji vétsi vahu nez

napiiklad standardni marketingové kampang.
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Nékupni chovéani Ceskych zen je také silné ovlivnéno mistem nakupu, pfiCemz
nejcastéji preferovanym mistem pro nakup menstruac¢nich pomucek je drogérie v piipade
viech v&kovych kategorii. Casteéné je nakup menstruadnich produkti uskuteéiiovan online
v pfipadé mlads$i generace. Z vyzkumu vyplyva, ze dualezitost jednotlivych faktort se
v prubéhu zivota méni. Nejmladsi a nejstarsi zeny maji jednotlivé faktory na podobné roving,
tudiz zadné z nich siln€ nepfevazuje ostatni. Jinak je tomu ale u zen od 20 let do 40 let, které
jednoznacné rozlisuji dulezitost jednotlivych kritérii. Napfic veékem je pro zeny
nejkomfortn€j§i pouzivat pomiicku, na kterou jsou zvyklé. Za urcitych okolnosti jsou ale
ochotné a oteviené zméné. V porovnani analyzovanych faktort, 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 menstruac¢ni pomucky k dispozici
zdarma. Neékterym Zzendm by to snizilo mésiéni naklady spojené s menstruaénimi
pomtickami, které se pohybuji v praiméru pfiblizn& kolem 200 K&. Cast zen by byla dokonce
ochotna zmeénit své menstruacni pomucky za ty, které by dostaly zdarma. Jiné zeny by diky
uSetfenym finanCnim prostfedkim vyzkousSely naprosto novou menstruacni pomicku,
kterou doposud nezkousSely. Vzhledem k tomu, ze vétSina Ceskych Zen pouziva ekologické
menstruacni pomucky, tohoto benefitu by nevyuzily z divodu ekologického dopadu nebo
diskomfortu, ktery jim standardni menstruacni pomucky zpusobuji. Celkové naklady
vynalozené na menstruacni pomucky se vyrazné lisi u znovu pouzivanych pomucek, které
maji zivotnost nekolik let, rozdil mize byt az 15x mensi. S ndklady na menstruaci uzce
souvisi menstruacni chudoba, ktera byla také soucasti analyzy. Jednotky procent Zen se se
situaci, kdy by nemély dostatek financnich prostfedkii na menstruacni pomucky setkala
osobné. Podobné procento zen se s tim setkalo prostfednictvi svého okoli. Znacna Cast
Ceskych zen, predev§im mladsi generace, pojem menstruacni chudoba nikdy neslySela nebo

nevi co znamena.

Ceské zeny, pouzivajici standardni menstrua¢ni pomucky jako tampon ¢i vlozku,
aktivné a pravidelné vyhledavaji nové produkty a prilezitosti vyzkouset novou menstruacni
pomiucku, nejcastéji menstruacni kaliSek ¢i kalhotky. Tyto Zeny Casto Cekaji na okamzik,

kdy dostanou produkt zdarma, nebo jim ho nékdo doporuci.
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Naopak zeny pouzivajici ekologické produkty, jako menstruacni kalisek ¢i kalhotky,
se jevi jako nejvice spokojené s t€mito produkty, predevsim kvuli intuitivnosti pii nakupu
t&chto pomticek. Ceské zeny pouzivajici tyto produkty se pili§ nerozhlizi po jinych moznosti

¢i variantach a vybér jim zabere par vtefin.

Existuje pouze zlomek populace Ceskych zen, které nejsou ochotny zkouset nové
produkty. U ostatnich Ceskych zen je to jen otazka spravného faktoru, ktery zmeéni standardni
zvyklosti. Na tyto zeny nej¢astéji zaptusobi doporuceni, piipadné znama znacka. Samy od
sebe zeny nejcastéji méni svou menstruacni pomiicku v momenté, kdy se osamostatni a ma
vlastni pfijem. Na tuto cilovou skupinu bylo takém prodejcim doporuceno zaméfit své

marketingové strategie.

Z hlediska marketingové strategie bylo na zdkladé ziskanych dat doporuceno
prodejciim a jinym zainteresovanym osobam v této oblasti, konkrétni zaméfeni na vékovou
a zdjmovou skupinu Ceskych Zen a navrzeny konkrétni prostiedky. Prodejci by mély davat
do popredi své marketingové komunikace ekologii a udrzitelnost. Prodejcim bylo také
doporuCeno vyuziti rozsifeni sortimentu a vytvoreni konkrétnich internetovych platforem
pro Sifeni zpétné vazby na produkt, jako facebookova skupina, referral odkazy ¢i navazani
spoluprace s vefejné znamou osobou ¢i influencerem. Tyto kroky mohou vést ke zvySeni

spokojenosti zdkaznic a posileni konkurenceschopnosti firem na trhu.
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Priloha 1 Kdo nakupuje menstruacni pomucky - rozdéleni dle prijmu
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Priloha 2 Kdo nakupuje menstruac¢ni pomiicky - rozdéleni dle véku

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

0%

B Ano ®Ne-nékdo jiny zrodiny ™ Ne - partner

Zdroj: Vlastni zpracovdni

126



0¢-ST

0€-T¢

LTI
ISIA lo4pz

s

ov-T€

b

UDA0IDLdZ 1U

s

Menstruacni kalhotky
Menstruacni kalisek
Standardni tampon
Standardni vlozka
Menstruacni kalhotky
Menstruacni kalisek
Standardni tampon
Standardni vlozka
Tampon z ptirodniho..!
Latkové viozky
Menstruacni kalhotky
Menstruacni kalisek
Moftskd houba
Standardni tampon
Standardni vlozka

Tampon z pfirodniho..

Vlozka z pfirodniho materialu

0S-1¥

09-1S

Menstruacni kalisek
Standardni vlozka
Standardni tampon

Standardni vlozka

Pu|poyod m

1ipoyod AljA € eyoLIg

£A eu

2q

JRNLI)SUIW I

A

nwod 1u

)

] | 1 | ] | ] 0
c
€
74
S
9
L
3
6
0

YA I[P AYD



Priloha 4 Dotaznikové Setfeni - kompletni dotaznik

A26/24, 2232 PM Makupni chowani - menstruadni pomicky

Nakupni chovani - menstruacni pomucky

WVazeni slefno, vAZena pani,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto kratkeho dotaznikm, ktery je uréenvm viem
Zenam a divkam.

WVyzkumme Setfend je zaméfeno na analyzu niakupniho chovani v oblasti menstruaénich
ponmicek. V ramci zachovani relevantnosti vvsledkl, Vas zadam o pravdivé vyploéni
viech odpovédi.

Dotaznik je plné anonymni a odpovédi budou pouzity pouze pro ucely zpracovani
diplomoveé prace.
Piedem Vam dékuji za pomoc!

Abrahamova Lucie

* Nrnacuis novinnn g ntazkn

1. Kolik Vam je let? *

Oznadte jen jednu elipsu.

0 15-20
1 21-30
3140
) 41-50
) 51-60

hitps:fidocs. google comiforms/d’ 1 w3 YvkHgwNgERSe | PEGq2 OMmCSEf4 7Tt Y QID Yvsgledit
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2624, 2032 PM Makupni chovni - menstruadni pomicky
2. Jaky je Va3 ¢isty mésiéni piijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
J Méné nez 15 000 K&
715 000 - 20 D00 K&
20000 - 25 000 K¢
(25000 - 35 000 K¢
C)35000-45 000 K&
() 45000 K¢ a vice

3. Jaké menstruaéni pomticky béhem menstruace pouzivate? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

|| Standardni viozka

D WloZka z pfirodniho materialu
|| Latkové viozky

|| Standardni tampon

] Tampon z pfirodniho materialu
|| Menstruaéni katisek

|| Menstruaéni kalhotky

|| Mofski houba

|| Nepouzivam nic

hitps:/idocs. google comforms/d’ 1 w3 YvkHgwhNgERSe | PEGqf2 OMmC S84 7 QY QID Yvsgledit
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2624, 2:32 PM Makupni chovani - menstruaéni pomicky
4. Jaké menstruaéni pomucky béhem menstruace pouzivaji zeny ve Vasem
okoli?
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

|| Standardni viozka

|:| VloZka z pfirodniho materialu
[ | Latkové viozky

[| Standardni tampon

L] Tampon z piirodniho materialu
|| Menstruaéni kalisek

[ | Menstruaéni kalhotky

[ | Mofsk houba

L] Nepouzivaji nic
|| Nevim

3. Délate pravidelné néjaky sport? *
Oznatte jen jednu elipsu.
) Ano - maximlné 3x tjdné
() Ano - alespofi 3x tjdné

( INe

8. Nakupujete si menstruaéni pomicky sama? *
Oznatte jen jednu elipsu.
J Ano
() Ne - partner
) Ne - nékdo jiny z rodiny
) Ne

hitps:/idocs. google comiforms/d! 1 4vaYvkHowMN gED S| PEG g2 QMm-S 874 7 QY QIDYwsgledit
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7. Jaké jsou dva hlavni divvedy pouzivani Vasich menstruaénich pomticek? *
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

[ | Cena

|| Ekologie

U zvyk

[ | Pouzivaji ho ostatni v mém okoli
(| Pohodiné

[ | Spolehtivé

8. Chtéla byste vyzkoudet nékteré z menstruacnich pomiicek nize. pokud ano.
ktere?

Zaskrinéte viechny platné moznosti.

[ | Standardni viozka

[ | Viozka z pfirodniho materiahn
[ | Standardni tampon

[] Tampon z piirodniho materialu
|| Menstruaéni kaliek

[ | Menstruacni kalhotky

[ ] Latkové viozky

[ | Mofski houba

[ | Nechei

hitps:/idocs google. com/forms/d 1S YvkHguNgELSejPESq2OMmC SEMTA QID Yusgiedt
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326724, 2:32 PM Makupni chovini - menstruadni pomucky
9. Co by Vas piimélo zkusit jinou menstruaéni pomiicku, neZ jakou jste
pouzivala doposud?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Dostata bych ji zdarma.

|| Nekdo z okoli by ji zacal pouzivat.

|| Byla by to levnéji varianta.

|| Byla by to ekologiét&jsi varianta.

|| Souasny produkt by mi pfestal vyhovovat.
|| Osamostatnéni - viastni pifjem.

[ | Nic by mé nepfimélo.

[ ] Jiné:

10.  Mate ve svém okoli k dispozici menstruaéni pomiicky zdarma? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano - v préci
() Ano - ve &kole

) Ne

11, Myslite si. ze by zeny mély mit menstruaéni ponmicky zdarma (standardni *

tampon a vlozka)?
Oznacte jen jednu elipsu.
() Rozhodné ano
() Spie ano
() Spiine
) Rozhodné ne

hitps:/idocs google. com/forms/d 1 1S YukHowNGED SejPESq2OMmC STty QID Yusgledit
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12.  Kde nejéastéji nakupujete menstruaéni pomticky? *

Oznatte jen jednu elipsu.
) Na intemetu
)W drogérii

v supermarket

13.  Pii nakupu menstruaénich pommicek *
Oznacte jen jednu elipsu.
M nakup trva par viefin kupuji pofad to stejné.

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

() Vim, co chei, ale obéas se podivim na ostatni varianty jinych produkti. nez
pouZivam normalng.
() Pravidelné pfemyslim, jestli nezkusit néco nového a zvazi 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 - 300 K¢
) 301 K& a vice
) Pouzivam ekologické produkty, které jsou pouZitelné na nékolik let

hitps:/idocs. google comiforms/d 1 tvdYvkHawMN gED S| PES g2 QMmCS 8747 QY QIDYvsgledit
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15, Jaky aspekt je pro Vas synonymum kvality menstruaéni pomnicky? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Doporuéeni
) VAys&i cena
() Znimé znacka
() Hezky obal

) Jiné:

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

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano. protoze standardni vieZzky nebo tampony nepouZivam.

() Ano, vyzkouSela bych néco jiného. i kdyZ jsem doposud pouzivala standardni
vioZku & tampon.

() Ano, protoze jednorizové menstruaéni ponricky nejsou ekologicke.
) Ano. protoZe mam sviyj oblibeny typ/znaéku/velikost a chei ho pouzivat dal.
- Ne, pouzivam standardni tampony nebo vieZzky.

() Ne. za¢ala bych pouzivat produkty zdarma (doposud jsem pouzivala jiné).

17. Co je to "menstruaéni chudoba"? *

Oznacte jen jednu elipsu.

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

() Menstruaéni chudoba je situace, pii které ma Zena slabou &i zidnou menstruaci.

) Menstruacni chudoba je situace, pil které Zena nema dostatetné finanéni
prostiedky na pofizeni menstruaénich ponmicek.
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18. Byla jste n€kdy v situaci, kdy jste si menstruaéni pomicky nemohla
dovolit?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano - Easto.

() Ano - jednou & vjimecné.
_ JINe

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

financi na menstruaéni pomucky?
Oznadte jen jednu elipsu.
() Ano - éasto.
() Ano - jednou & vjimecné.
_ JINe

Dékuji za Vas Cas!
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