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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se vénuje menstruacnimu tabu a zpasobu jakym je menstruace
prezentovana v reklamé. Cilem prace bylo analyzovat pohled spotfebitelek menstruacnich
produkti na marketingovou komunikaci ceské znacky Snuggs, které skrze svou
marketingovou komunikaci otevird tabuizovana témata spojena s menstruaci. Pro dosazeni
dan¢ho cile jsem zvolila kvantitativni metodu vyzkumu, konkrétné online dotaznikové
Setfeni. Vysledky ukézaly, ze dand marketingova komunikace firmy Snuggs, ktera se zabyva
detabuizaci menstruace, je respondentkami pievazné vnimana jako pozitivni a sympaticka.
Zjisténi tedy naznacuje, ze komunikovani menstruace v marketingovém prostoru je
predevsim pozitivné vnimano ve chvili, kdy se o menstruaci hovoti otevien¢ a realisticky.
Vysledky prace ptindseji informace uzite¢né pro firmy prodavajici menstruacni produkty,

které se snazi oteviené komunikovat téma menstruace v Ceské republice.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the menstrual taboo and how menstruation is presented in
advertising. The thesis aimed to analyze the perspective of female consumers of menstrual
products on the marketing communication of the Czech brand Snuggs, which through its
marketing communication opens up taboo topics related to menstruation. To achieve this
goal, I chose a quantitative research method, namely an online questionnaire survey. The
results showed that the given marketing communication of Snuggs, which deals with the
detabooing of menstruation, is rather perceived as positive and likeable by the respondents.
Thus, the findings suggest that communicating menstruation in the marketing space is
primarily perceived positively when menstruation is discussed openly and realistically. The
results of this study provide useful information for companies selling menstrual products

that try to communicate openly about menstruation in the Czech Republic.
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’
Uvod

Menstruace je nedilnou soucasti zivota kazdé zeny. Historicky jsou s ni vSak spojena rtizna
tabu, stigmatizace a myty (Ganguly et. al., 2021; Grandey et. al., 2020). Ani dnes nemusi
byt oteviena debata o menstruaci vSem piijemna. Dosavadni vyzkumy se zabyvaly
menstruacnim tabu a jeho spojitosti s marketingovou komunikaci. Popsaly historicky vyvoj
téchto reklam, efektivni zpisoby, jak menstrua¢nimu tabu skrz marketing celit a pohled
respondentek na tyto zmény. Nicméné jeSté neni dostateCné prozkoumana reklama
menstruacnich produktii na socialnich sitich, jelikoz se vyzkumy soustfedily primarné na
televizni a tisténou reklamu. Zaroven je nedostate¢né probadana marketingova komunikace
menstruacnich produktt na ¢eském trhu. Z toho divodu si tato prace klade za primarni cil
zkoumat pohled spotiebitelek menstrua¢nich produktii na marketingovou komunikaci
znacky Snuggs (n.d.), Ceskou spolecnost, jeZ se specializuje na inovativni menstruacni
produkty, zejména kalhotky, a intenzivné usiluje o normalizaci tohoto pfirozeného procesu

prostfednictvim své marketingové komunikace (Refresher, 2022).

Tato bakalafskd prace se zamétfi na menstruacni tabu a jeho vliv na marketingovou
komunikaci. Z toho diivodu bude v teoretické ¢asti nejprve definovan obecné termin tabu
a nasledné bude vysvétlen rozdil mezi pojmy tabu a stigma, jelikoz se v odborné zahrani¢ni
literatui'e Casto objevuji jako synonyma. Déle bude pfedstaveno, jak konkrétné néktera tabu
ovlivituji marketingovou komunikaci firem. Nasledné se prace bude vénovat menstruacnimu
tabu, respektive jeho definici, vlivu na rizné spole¢nosti ve svété a cestdm k jeho pfekondni,
jako je napfiiklad socidlni aktivismus. V dalsi Casti se prace bude zabyvat reklamami na
menstruaéni produkty. Struéné bude predstaven historicky vyvoj téchto reklam, dale i stala
nerealistickd zobrazovani v nich (pfehnany pozitivismus ¢i stereotyp krasy). V neposledni
fad¢ budou ptedstaveny zplisoby, jak se v poslednich letech marketingové komunikace na

menstruacni produkty snazi s menstruaénim tabu bojovat. Na zavér budou zminény nové

alternativni menstruacni produkty, které jsou zdkladnim sortimentem firmy Snuggs.

Ve vyzkumné ¢asti bakalaiské prace budou piedstaveny vysledky online dotaznikového
Setfeni, kterého se zacastnilo 206 respondentek. Nejprve vSak v metodologii budou uvedeny

zédkladni informace o firmé Snuggs a jejim postoji k menstruaci. Déale bude vysvétleno, jak
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se postupovalo pii tvorbé dotazniki, ktery se zamétuje na tii hlavni oblasti: jak respondentky
vnimaji menstruaci a tabu, jejich pohled na bofeni menstruac¢niho tabu skrz marketingovou
komunikaci zahrani¢nich znacek Always, U by Kotex a ¢eské znaCky Snuggs a jaky je vztah
respondentek k firmé Snuggs. Budou zodpovézeny hlavni a vedlejsi vyzkumné otazky, které
budou definovany v kapitole 2.2 Cile vyzkumu a vyzkumna otazka. Diskuse propoji nalezené
vysledky s prostudovanou literaturou. V neposledni fad¢ prace zmini limity vyzkumu

a navrhy pro budouci studie.
Od své¢ originalni teze jsem se odklonila zménou nazvu bakalaiské prace, jelikoz jsem ve

vyzkumné ¢asti neanalyzovala marketingovou komunikaci produktii zna¢ky Snuggs, nybrz

marketingovou komunikaci znaky Snuggs jako takové.
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1. Teoreticka cast

1.1 Tabu
Termin tabu (psano také taboo) pochazi dle Harpera (n.d.) z roku 1777 z knihy Cesta do

Tichého oceanu od Jamese Cooka. Plvodni vyznam tohoto slova byl ,,posvéceny,*
,hedotknutelny,” ,,zakazany,” ,necisty,” ¢i ,,proklety*. Freud et al. (1918) ve své publikaci
Totem and taboo uvedli, Ze termin tabu pochazi z Polynésie. Staii Rimané pouzivali slovo
sacer ve stejném smyslu jako slovo tabu u Polynésant. Pro Freuda ma tabu dva vyznamy:
na jedné stran¢ se jedna o vyznam jako ,,posvatny“ ¢i ,,zasvéceny* (z anglickych slov sacred
a consecrated), na druhou vyklada tabu jako néco ,zvlastniho“, ,nebezpeéného,
»zakazaného* ¢i ,,necistého®. Gottlieb (2020) vSak uvadi, ze polynéské tabu je spojeno
s ur¢itymi moralnimi hodnotami a zdroven je vnimano jako objektivni a neutralni v dané
spole¢nosti. Naptiklad v minulosti v polynéskych spolecnostech slovo tapu v souvislosti

s menstruaci obvykle nemélo negativni podtext, jako je stud nebo rozpaky (Gottlieb, 2020).

Merriam-Webster (n.d.) definuje fabu jako zdkaz stanoveny spoleCenskym zvykem nebo
jako ochranné opatifeni. Jako néco, co je nepfistupné fikat, zmiflovat nebo délat. Cambridge
Dictionary (2019) chéape pojem tabu jako téma, slovo nebo Cin, kterému se z naboZenskych
¢1 socidlnich divodu lidé vyhybaji. V souladu s témito definicemi JanySkova (2017) tvrdi,
Ze obecné plati, Ze n¢které aktivity, sexudalni praktiky nebo urcité projevy téla ve verejném
prostoru jsou povazovany za tabu. Dle JanySkové jsou nékterd tabu zdkonné zakazana,
zatimco jina jsou spiSe spojena s kulturnimi zvyklostmi a jejich poruseni miize vést k pocitu

trapnosti nebo nezdvofilosti.

Fershtman et al. (2011) tabu chépou jako silné socidlni normy, které jsou podpoteny
pfisnymi socidlnimi sankcemi, jelikoZ pokazdé, kdyZ se jedinec odchyli od né&jaké normy,
ma tento ¢in dopad na ostatni ¢leny spole¢nosti. Pouhé pomysleni na urcité tabu nebo jeho
zvazovani se dd povazovat za jeho poruSeni. AvSak konkrétni tabu a jejich vyznam se mohou
v pribéhu ¢asu ménit, n€ktera tabu mohou oslabit nebo Upln€ zmizet, jina naopak mohou
nabyt na sile a stdt se dominantn¢j$imi. Naptiklad pojisténi déti a Zivotni pojiSténi byla

dlouhou dobu za tabu povazovana a pozdé¢;ji se stala ve spolecnosti pfijatelna.
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Zpochybiiovani tabu se muze zdat jako projev individualni svobody nebo intelektudlni
zvédavosti, ale mize také naruSit zékladni aspekty spoleCenské soudrznosti, jako je
pratelstvi, laska, vérnost a rodinné vazby. Nicméné tabu muze také pfinaset urcité benefity
pro spolec¢nost. Naptiklad tabu zakazujici kanibalismus zajistuje, Ze se lidé i za nejhorSich
okolnosti, jako je velky hladomor, neuchyli k takovému extrémnimu opatieni. To pomdha
udrzovat spolecensky tad, bezpecnost a fungovani komunity béhem krizi. Ackoli se tabu
mohou nékdy zdat omezujici nebo svévolna, plni dilezitou funkci pii udrzovani socialni
harmonie, prevenci S$kod a zajiStovani hladkého fungovani spolecnosti, zejména

v extrémnich situacich (Fershtman et al., 2011).

1.1.1 Tabu a stigma

Spolecné s terminem tabu se objevuje 1 pojem stigma ¢i stigmatizace. Je proto nutné vymezit
rozdil mezi témito pojmy a zdlivodnit, pro¢ spolu souviseji. Merriam-Webster (n.d.) definuje
stigma jako soubor negativnich a nespravedlivych nazort, které ma spole¢nost nebo skupina
lidi o urcité véci. Stigma znamena silny pocit nesouhlasu, ktery ma vétsina lidi ve spolecnosti
s danou skutecnosti (Cambridge Dictionary, 2022). Dle American Psychological
Association ([APA], 2018) je stigma negativni spolecensky postoj k urcité vlastnosti jedince,
ktera mize byt vnimana jako nedostatek v oblasti dusevni, fyzické ¢i socidlni sféry. Stigma
predstavuje nesouhlas ve spole¢nosti a miize vést k nespravedlivé diskriminaci a vylouceni

jedince.

Dle Link a Phelan (2001) stigma vznika v situaci, kdy se spoji prvky nélepkovani,
stereotypizace, separace, ztraty statusu a diskriminace v rdmci mocenskych vztaht, které
tyto prvky podporuji. Tato definice se vztahuje na skupiny, které jsou bézné oznacované
jako stigmatizované. Andersen et al. (2022) se ve svém vyzkumu zaméfili na tuto definici
Link a Phelan (2001) a navrhli revidovanou verzi tohoto pojmu. Vysledkem jejich préce je
tvrzeni, Ze se o stigma jedna pouze tehdy, pokud jsou pfitomny komponenty nalepkovani,
negativni stereotypizace, jazykové separace (cil je béZzné oznacovan néjakym jménem)
a asymetrie moci. Z této definice vyplyva, ze stigma je socidlni jev. Pfestoze jsou to skupiny,
které jsou terCem stigmatizace, jedinci jsou témi, ktefi na ni doplaceji. Toto definovani

stigma je univerzalnéjsi a 1épe odpovida tomu, jak se o stigmatu mluvi v bézném jazyce.
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Goffman (1963, s. 3, cit. dle Yang et al., 2007, s. 1525) povazoval stigma za atribut, ktery je
vyrazn¢ diskreditujici a naznacuje, Ze jedinec postihnuty stigmatem je transformovan
z pavodné celistvé a bézné osoby na jedince poznamenaného a znehodnoceného. Dle
Goffman (1963, s. 4, cit. dle Johnston-Robledo a Chrisler, 2020, s. 182) lze stigma rozdélit
do tfi kategorii: ohavnosti téla (jizvy, deformace), vady individudlniho charakteru
(zavislosti, kriminalita) a kmenové socialni znaky spojené s okrajovymi skupinami (pohlavi,
rasa, sexualni orientace ¢i narodnost). Socialné psychologické definice se shoduji na dvou
charakteristikach. Za prvé, ze stigma sestdva z atributu, ktery oznacuje lidi jako odlisné
a vede k jejich znehodnoceni. A za druhé, ze je zavislé na vztahu a kontextu neboli, ze je

socialng konstruované (Yang et al., 2007; Major a O’Brien, 2005).

Pryor a Reeder (2011) navazali na teorie stigmatu svym vlastnim koncepcnim modelem
zahrnujicim Ctyfi piibuzné projevy stigmatu; sebestigma (z anglického self-stigma), stigma
na zéklad¢ asociace, strukturalni stigma a vefejné stigma. Vefejné stigma autofi povazuji za
zaklad prvnich tfi. Je zaloZeno na socialnich a psychologickych reakcich na osobu, ktera je

stigmatizovand. Nékteti socialni psychologové povazuji toto stigma za formu predsudku.

Vyzkum Majora a O’Brienové (2005) ukazal, ze stigmatizace ma piimé negativni efekty na
osoby, které jsou stigmatizovany prostfednictvim mechanismil diskriminace, potvrzeni
urcitého ocekavani a automatickeé stereotypizace. AvSak stigmatizace zavisi i na individualni
interpretaci jedince. Stigmatizace muize zahrnovat pouzivani urdzlivych slov nebo slangu
k vylouceni lidi ze skupiny, ptedpoklad, Ze osoba s dusevnim onemocnénim je nebezpecna,
vysmivani se kvili télesnému nebo duSevnimu zdravi, rase, etnickému plivodu nebo

nabozenstvi a jiné (Olivine, 2024).

PrestoZe jsou pojmy stigma a tabu Casto zaménovany, jedna se o dva rizné terminy, které
vSak lze pouzivat ve vzijemném spojeni. Tabu se vztahuje k omezené praxi ¢i diskurzu
astigma je to, jak je toto tabu vnimdno mezi Cleny spolecnosti (Brown, 2020). Tato
bakalafska prace se v dalSich kapitolach bude zabyvat menstruaénim tabu a jeho
zastoupenim v reklamé. Proto je dillezité vysvétlit spojitost i rozdil mezi terminy tabu
a stigma, jelikoz védci Casto tyto pojmy ve spojitosti s menstruaci a jejim vnimanim ve
spolecnosti pouzivaji jako synonyma.
13



1.1.2 Tabu a marketingova komunikace

Jeden z vyznamnych momentii v oblasti marketingové komunikace a public relations se
odehral v tabakovém primyslu. Na kutacky se v Severni Americe a Evropé dlouhodobé
nahliZzelo jako na zeny volnych mravi ¢i pochybnych sexualnich praktik. VSe se vSak
zménilo ve 20. letech 20. stoleti. Edward Bernays, prukopnik public relations, zacal
v marketingové komunikaci oznaCovat cigarety jako ,,pochodné svobody“ ve snaze
zpochybnit spolecenskd omezeni tykajici se koufeni zen a rozsifit trh. Tehdy byly cigarety
propagovany jako symbol emancipace (Amos & Haglund, 2000; Larsen & Patterson, 2018).
Postupem casu piibyvalo marketingové komunikace, ktera otevirala dal$i tabuizovana
témata. Napiiklad propagace pohiebnich sluzeb ¢i menstruacnich produktd jsou dnes jiz

béznou soucasti reklamniho prostoru v riznych ¢astech svéta.

Ve spolecnosti jsou vSak 1 dnes n€které hojné vyuzivané produkty povazovany za tabu,
napiiklad kondomy. Pfetrvavani téchto tabu naznacuje, ze zpusob, jakym tyto vyrobky
konzumujeme, je socialné konstruovany, neboli utvafen spoleénosti, ve které Zijeme. Ucast
v konzumaci jakéhokoliv produktu obklopeného tabu ptedstavuje z hlediska spotiebitelil
dilema. Ti se pak musi rozhodnout, zda budou dodrzovat spolecenské normy, nebo se proti
nim postavi a zapoji se do koup¢ téchto produkti povaZzovanych za tabu. Tato volba vSak
nemusi byt vzdy dobrovolna, jelikoZ rozhodnuti spottebitelil v tomto ohledu mohou ovlivnit

spolecenské tlaky nebo individualni okolnosti (Meenakshi, 2020).

Nedavna studie Pihy et al. (2018) se zaméfila na hranice prolomeni tabu spojenych
s nakupem produktil, které sice diive byly povazovany za kontroverzni, ale nyni se stavaji
bylo zjistit, zda chovani jednotlivych spotiebitelii v tomto obdobi silné liberalizace trhu
prochazi podobnou mirou otevienosti. Vysledky studie ukézaly, Ze ackoli je sexualni
liberalizace vniména na individualni trovni jako posilujici, je stdle uznavano, zZe je tieba
zachovat hranice sexualniho soukromi (Piha et al., 2018; Larsen & Patterson, 2018). Teorie
marketingu a spottebitelského chovani mize ziskat cenné poznatky z pochopeni vlivu tabu,
at’ uz védomého ¢i nevédomého, na vyrobu, distribuci a spotiebu rizného zbozi a sluzeb
v riznych kontextech. Zaroven muze tabu podporovat konzervatismus a posilovat stavajici
ortodoxii spotiebitelského chovani (Michelson & Miller, 2019).
14



Reklamy na urcité tabuizované produkty se Casto snazi zamaskovat kontroverzni aspekty
a odvést pozornost divaki k jinym, pfijemnéjSim aspektiim. To plati naptiklad pro reklamy
na léky na pohlavné pfenosné choroby nebo vyrobky pro intimni hygienu. K tomu dochazi
proto, ze tabu spojena napfiklad s nemocemi nebo télesnymi pachy casto vedou ke
spoleCenskému diskomfortu. Tato témata jsou povazovana za soukroma a reklamy na tyto
produkty obvykle berou na védomi citlivost divakli a pouzivaji nepiimé strategie, jak tato

témata oteviit (Simdes, 2008).

Soucasné s tabuizovanymi produkty se v marketingu objevuji i tabuizovana témata. Dana
reklama nemusi byt na specificky tabu vyrobek, nybrz mize otevirat riizné spolecenska tabu.
Naptiklad menstruacni produkty jako takové nemusi byt v dané spole¢nosti tabu, ale téma
menstruace ano. Sabri (2012) uvedla, ze existuje hned nékolik faktord, které ovliviiuji reakce
spotiebiteld na tabuizovana témata v reklamé: osobni faktory (veék, pohlavi atd.),
emociondlni ambivalence (pfitomnost pozitivnich a negativnich emoci ¢i obou zdroven),
mezilidské faktory (sledovani reklamy v pfitomnosti ostatnich, tlak okoli, soukromi atd.)
a situacni faktory (kulturni kontext, socidlni prostfedi atd.). Tabuizovana témata mohou
vyvolat smiSené pocity u sledujiciho. Kdyz lidé vidi reklamu s takovymi ndméty, mizou se
citit neptijemné, trapné, citit vinu, stud nebo vzruseni. Tyto smiSené pocity mohou ovlivnit
jejich celkovy nazor na reklamu dané firmy. Pfitomnost smiSenych percepci vii¢i tomuto
typu reklamy potvrzuje i Simdes (2008), ktera ptiznava, Ze tabu v reklamé muize vyvolavat
ve spotiebiteli pocit nebezpeci ¢i Spinavosti. Nicméng, prave tyto pocity ,,poruSovani‘ urcité
spolecenské normy mohou zdroven paradoxné vzbuzovat skryté touhy (Simdes, 2008; Xin,
2010). Rodina, pratelé nebo déti mohou pomoci zmirnit emociondlni reakce a postoje
spotiebiteld k zakazanym ¢i spolecensky nevhodnym tématiim v reklamé. To ovSem neplati
vzdy, u divakl se mohou projevit naopak nepfijemné nebo trapné pocity, kdyz sleduji
zakazany obsah pravé v pritomnosti ostatnich, zejména rodinnych ptislusniki (Sabri, 2012).
Okolnosti, jako je medialni prostor nebo kultura, ve kterych spottebitelé vidi reklamu
s tabuizovanym obsahem, mohou také ovlivnit jejich reakce. Lidé se mohou rozhodnout
ignorovat, vynechat zakazanou reklamu nebo piepnout kanal. Vyzkum Sabriové (2012) také
ukazal, Ze negativni vlastnosti zakdzanych témat se pienaseji na propagovany produkt a na
osoby, které se rozhodnou ho koupit. Ugastnici vyzkumu projevili obavy, Ze budou
spojovani s negativnimi asociacemi zakazaného obsahu, coz ovlivnilo jejich ndkupni zamér.
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Vyzkum lovuové (2018) zkoumal pohled mladych lidi v Bukuresti na tabuizovand témata
v reklamé. Kvalitativni data byla ziskana pomoci metody skupinové diskuse (focus group),
které se ucastnilo 9 osob (4 Zeny a 5 muzl) ve véku 19 az 24 let. Uastnikim byly
prezentovany dvé reklamy, které obsahovaly nékolik tabuizovanych spole¢enskych témat:
rasova a genderovd diskriminace, tetovani a dalsi. Celkovy pfistup respondentl
k tabuizovanym tématim v reklamé byl pozitivni, coz naznacuje, ze mladi lidé ptistupu;ji
k t€mto tématim s modernim a tolerantnim pohledem. VétSina z nich nepovazovala
zdliraznovani tabuizovanych témat v reklame za problematické. VSichni respondenti uvedli,
ze dana reklama nezméni jejich vnimani daného produktu, pokud se jedna o produkt, ktery
chtéji. Dle vyzkumu se mladi lidé obecné divaji na reklamy, které oteviraji tabuizovana
témata, se z4jmem, ale dle jejich ndzoru je potteba do reklamy zatadit prvek, ktery upouta
jejich pozornost. VétsSina respondentti podotkla, ze humor je jednou z cest, jak jejich
pozornost udrzet i u reklamy s tabuizovanym tématem. Dalsi strategii, kterou respondenti
povazovali za GspéSnou, je pfitomnost oblibenych postav ¢i emocné€ silnych sdéleni. Timto
zpisobem se zékaznik citi s danou firmou spojen, a protoZe je tématem reklamy néco, co ho

zajima, zvySuji se Sance na to, ze si produkt koupi (Iovu, 2018).

Pouzivéani kontroverznich tabuizovanych témat nebo obrazka se stalo oblibenou reklamni
strategii pro propagaci béznych netabuizovanych vyrobki, jako je obleceni, obuv nebo
nealkoholické napoje (Sabri, 2017). Reklamni sdéleni se tak snaZzi na dané produkty
upozornit pravé svym kontroverznim zpracovanim, aniz by se jednalo o reklamu na

tabuizované produkty.
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1.2 Vnimani menstruace ve spolecnosti

Menstruace je pravidelny vytok krve, sekretu a rozpadajici se sliznice, ktera vystyla délohu,
zpochvy (Clayton, 2024). Vétsina divek zazivd prvni menstruaci (menarche) béhem

puberty, typicky mezi devatym aZ patnactym rokem (UZIS CR, n.d.).

Menstruace neni globalné vnimana stejné€, pristup k ni maze byt silné ovlivnén kulturnimi
a spolecenskymi normami. Néktefi ji povazuji za béznou soucast zivota, zatimco jini ji
spojuji se stigmatem a tabu. Kromé& vnimani menstruace jakozto biologického procesu patii
mezi bézné predstavy o menstruaci i stereotypizace chovani zen, diraz na hygienu, omezeni
a riznd kulturni presvédéeni (Grandey et al., 2020). Naptiklad v Kolumbii Zeny béhem
menstruace nepiji studené napoje, v Recku zase nemohou navstivit posvatna mista
a v Afghanistanu se zeny v obdobi menstruace vyhybaji myti intimnich partii. Menstruace
je nedilnou soucasti zivota zeny, avSak Casto se prehlizi nebo se ji nedostava dostateéné
pozornosti. Kulturni tradice a nabozenska tabu ohledné menstruace jsou ¢asto umociiovany
spojovanim s pocity studu a poniZeni v souvislosti se sexualni aktivitou (Ganguly et al.,

2021).

1.2.1 Menstruacni tabu

Dle APA (n.d.) menstruacni tabu piedstavuje jakékoli kulturni tabu spojené s menstruaci.
Mize vyZadovat fyzické oddéleni od muzii, zdrZeni se sexudlnich aktivit nebo vylouceni zen

z urcitych kazdodennich €innosti.

Menstruacni tabu jsou zvyky, které se Casto vyskytuji ve spole€nosti a které¢ vefejné omezuji
chovéni Zen v dobé menstruace. Menstruacni tabu svym poniZujicim charakterem miize
pfipominat praktiky socidlni segregace, které jsou casto uplatiovany vici etnickym
skupindm a jedinciim z nizSich tfid (Young & Albert, 1965). Menstruacni tabu bylo a stale
je ptitomné v mnoha nebo vétSin€ kultur. Po celém svété a v pribéhu historie vedly
nespravné piedstavy o menstruaci k vylouceni Zen a divek z rtiznych roli. Povércivé myty
jsou bézné a mnohé z nich vedly k tabuizaci, ktera omezila chovani menstruujicich Zen
(Uppal et al., 2022). Nicméné mira pfitomnosti menstrua¢niho tabu se v dané spole¢nosti ¢i

kultufe mize vyvijet odlisné a po celém svété tak menstruace neni vnimana stejne.
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Gottlieb (2020) uvadi, ze 1 vysoce vzd€lané Zeny si udrzuji menstruacni tabu jak ve
vefejném, tak v soukromém zivoté. Vyzkum provedeny béhem nékolika desetileti ohledné
eufemismu, které zeny pouzivaji k oznaceni své menstruace, poukazuje na to, jak je pro zeny
v mnoha prostiedich stale tabu mluvit o této zdkladni biologické funkci. Kissling (1996)
povazuje za jedno z menstruacnich tabu komunikacni tabu. Menstruace by dle vyzkumu
méla byt verbaln¢ i1 fyzicky skryta. Adolescentni divky, se kterymi byl veden rozhovor,
nejvice spojovaly menstruaci s pocitem trapnosti. Divky také odhalily, ze v konverzaci
o menstruaci mezi sebou pouzivaji urCit¢ eufemismy ¢i slang, aby ptfedevSim chlapci,
neveédeli, o ¢em mluvi. Preferovanymi oznacenimi pro tyto divky byly anglické vyrazy the
rag, that time Ci that time of the month. Gottlieb (2020) povazuje za jeden znejvice

zaznamenanych eufemismi anglicky pojem the curse.

McArthur (1992) uvadi, ze univerzalni teorie menstruacniho tabu predpoklada, ze
menstruacni krev je ze své podstaty Spinava a ze muZi jsou ptirozené touto télesnou funkci
odpuzovéni. Studie Lawsové (McArthur, 1992) se zabyvala menstruaéni etikou, kterou
definovala jako soubor socialnich praktik, které vyjadiuji a upeviiuji rozdily mezi jednotlivci
s riznym socialnim postavenim. Tato etika ptfedepisuje, ze Zeny by nemély projevovat
existenci své menstruace muzim, at’ uZ implicitn€ ¢i explicitné. Ty, které toto pravidlo
porusi, jsou casto vystaveny posméchu, obtéZzovani nebo vyhybani ze strany muZzi
(McArthur, 1992). 1 pfes urcity progres v detabuizaci menstruace je i dnes skryvana.
Becknuss (2022) uvadi, ze spolecnost Tampax Compak stile své produkty propaguje
s t€elem menstruaci skryt. V roce 2015 uvedla na trh aplikator tamponu, ktery se tise
otevira, aby zajistil Uplnou diskrétnost spotiebitelce. Becknussova tvrdi, ze navzdory

urcitému pokroku je menstruace stale spojovadna s pocitem studu a ¢asto se o ni ml¢i.

Dle Johnston-Robledo a Chrisler (2020) je menstruacni tabu stigmatizovanym atributem,
ktery odpovida vSem tfem charakteristikdm stigmatu podle Goffmana (ohavnost téla, vada
individuélniho charakteru, kmenova identita — viz kapitola 1.1.1). A¢koli teoreticky se miize
jakakoli odliSnost povazovat za urcité stigma, Sandikci a Ger (2010) tvrdi, ze stigmatizace
odrazi z4jmy dominantnich skupin, coz naznacuje, Ze ucCast na utvafeni urcité¢ho stigma
reflektuje boj o moc. Toto vyloZeni stigmatizace je dileZité, jelikoZ riizné vyzkumy ukazaly,

ze menstruace v odliSnych kulturach pfispiva k udrzovani znevyhodnéného spolecenského
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postaveni Zen rlznymi zpusoby a soucasné je oznacuje za méné Cisté jak fyzicky, tak
moralné (Coleman & Sredl, 2022). Toto znevyhodnéni se mize projevovat napiiklad tim, ze

je divkam a Zenam omezen pfistup ke vzdélani (Steinfield et al., 2018).

V pribéhu historie se spolecenské predstavy o zendch a menstruaci zakladaly na
stereotypech a stigmatizovanych tématech. Tato reprezentace byla odivodiiovana tim, ze
dana stigmatizace méla zendm poskytnout ochranu. Paradoxné vSak omezovala autonomii

zen a posilovala tuto stigmatizaci (Coleman & Sredl, 2022).

1.2.2 Boreni menstruac¢niho tabu

Mnoho skupin se snazi s menstruaénim tabu bojovat, avSak zdsadnim krokem k tuspéchu je
predevSim nebat se o tomto tématu ve spoleCnosti diskutovat. Dilezitou roli v tomto
detabuizovani hraje 1 socidlni aktivismus, ktery upozoriiuje nejen na zdravotni, ale 1 na
environmentalni rizika menstruacnich hygienickych produktii prostfednictvim organizaci
nebo politickych akci (Johnston-Robled & Chrisler, 2020). V poslednich letech doslo
k vyraznému zvySeni pozornosti vénované menstruaci. Aktéii napti¢ odveétvimi se zasadili
o zménu zpusobu, jakym spole¢nost o menstruaci mluvi a jaky k ni m4 vztah. Nicméné
s timto zvySenym zaméfenim na ni jako na spoleCenské téma vystupuji na povrch 1 nékteré
prekvapivé problémy: nedostatek pristupu k zdkladnim hygienickym menstrua¢nim
produktlim, praktiky a tradice ohrozujici zdravi, socidlni zaclenéni menstruujicich Zen
a nedostatecnd transparentnost v oblasti primyslu s menstrua¢nimi produkty (Punzi

& Werner, 2020).

Propagace hygieny a poskytovani vzdélani nejsou jedinymi zpiisoby, jak bojovat proti této
silné tabuizaci. Pro jeho bofeni je duilezité zapojit se do SirSich osvétovych kampani.
Ptedstaveni menstruace jako ptirozen¢ho jevu je kliCcové pro piekonani tabuizace. Snaha
0 odstranéni stigmatu by se méla zaméfit jak na spolecenské vnimani, tak na individuélni
presvédceni tykajici se menstruace. K odtabuizovani menstruace pomohla Siroké aliance
organizaci, kterd oznacila 28. kvéten za Mezindrodni den menstruac¢ni hygieny s cilem
prolomit tabu kolem menstruace. Pro boieni ptfevladajicich stigmatizujicich postoji ve
spolecnostech po celém svété je zasadni poskytnout muzim a chlapclim lepsi a presné;si

informace o menstruaci a co vSe obnasi. Pravé jejich zapojenim do téchto diskusi se rozsiti
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povédomi o ni, coz muze vést naptiklad k lepSimu zajisténi menstruacnich produkti ve
Skolach nebo na pracovisti (Winkler & Roaf, 2014). Zpochybnéni stigmatizace menstruace
a snaha o jeji pochopeni by mohly zvysit spokojenost Zzen a divek (Johnston-Robledo

& Chrisler, 2020).

20



1.3 Menstruace v reklamé

V ramci této bakalaiské prace bylo nezbytné predstavit skute¢nost, Ze v dané spolecnosti
muze byt menstruace vnimana rizn¢, coz samoziejme ovlivituje nejen rizné oblasti Zivota
jedince, ale i rzna odvétvi ekonomické Cinnosti. V dalsi ¢asti predstavim, jak menstruace

a tabu s ni spojené ovlivnilo marketingovou komunikaci menstrua¢nich produkta.

1.3.1 Pocatky reklam na menstruacni produkty

Reklama na menstruacni produkty ma dlouhou historii. Saha az do 20. let 20. stoleti, kdy
zacCaly byt tyto produkty propagovany napti¢ riznymi médii od tisku (od roku 1921), ptes
televizi (od roku 1970), az po internetové reklamy (Przybylo & Fahs, 2020). Prvni reklamy
na zenské hygienické produkty ukazovaly ptedevSim védecké aspekty téchto vyrobk,
soustfedily se na jejich kvalitu a prakticnost. Zamétovaly se na Cisté fakta, prezentovana co
nejSetrnéji, aby si potencialni zakaznice udélaly vlastni nazor (Merskin, 1999). Brumberg
(1997, 2010) povazuje dvacata 1éta 20. stoleti za obdobi, kdy se menstruace konecné
oteviené objevila ve vetejnych médiich, jelikoz magaziny jako Good Housekeeping zalaly
zvetejnovat reklamy firmy Kofex, kterd proddvala menstruacni produkty. Tyto reklamy
pfedstavovaly prvni skuteéné vefejné uznani menstruace. Ilustrace typicky zobrazovaly
matky, které pfipravuji své dcery na potencidlni prubéh menstruace. Nicméné tyto reklamy
ukazovaly ptredev§im idealizované konverzace mezi matkou a dcerou nebo vyobrazovaly
divky jako zamyslené s nezodpovézenymi otdzkami. KaZzdopadné kazda reklama od Kotexu
byla oznacena autorizovanym podpisem zdravotni sestry, jez byla pfipravena odpovidat na
potencialni dopisy s otdzkami tykajicimi se menstruace a byla instruovana poslat pisatelkdm

vzorky produkt zdarma (Brumberg, 1997, 2010).

V 80. letech 20. stoleti se v britskych médiich za¢alo hovotit o PMS' v ndvaznosti na to, jak
ovliviiuje chovani Zen. V této dobé se totiz ve Velké Britanii objevilo u soudu nékolik
ptipadt, kdy zeny za své nasilné chovani vinily praveé premenstruac¢ni syndrom. Diky témto
ptipadiim britskd média zacala o menstruaci a PMS informovat vefejnost, coz vedlo k novym

stereotypizacim menstruujicich Zen. Tato stereotypizace pak ovlivnila mnoho aspektl

! Premenstrual syndrome (Mayo Clinic, 2022)
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popularni kultury v¢etné knih, televize, filmu ¢i stand-up komedie. V téchto médiich jsou
pak tyto Zeny popisovany jako napjaté, slabé, nest’astné, fyzicky indisponované, psychicky
labilni, neovladajici se nebo jako nékdo, kdo se snadno rozzuii (Chrisler, 2002).
Menstruujici Zeny i Zeny v obdobi PMS jsou popisovany jako osoby zazivajici negativni
emoce, nec¢innost, pocity zoufalstvi, nestabilitu, ndladovost nebo také fyzické priznaky kieci
(Chrisler, 2013). Tato stereotypickd zobrazeni pouze posiluji starobylou piedstavu, ze

menstruace predstavuje nebezpeci (Johnson-Robledo & Chrisler, 2020).

Hlavni zjisténi studie Simese a Berga (2001) zdlraznuje, Ze v minulosti reklamy do zna¢né
miry Uspé$né vyvoldvaly potfeby a obavy tim, Ze vyuzivaly ptevladajici spolecenské
pfedstavy o menstruaci a menstruujicich Zenach. Toto zjiSténi nas vybizi k zamySleni nad
nasimi piesvédCenimi o menstruaci a zenském téle, kterd predavame nejen dospivajicim
divkam ale i chlapctm. I kdyz je spoleCenska zména zasadni, feSeni hluboce zakofenénych
systému téchto nazord vyzaduje sebepozorovani vlastnich osobnich pfesvédceni a hodnot

tykajicich se Zenského téla.

1.3.2 Novodobé reklamy na menstruacni produkty

Zatimco ve dvacatém stoleti marketing ¢asto zobrazoval Zeny jako objekty, které potiebuyji
ochranu pfed menstrua¢nimi problémy, dnes mohou divaci vidét v reklamach prevazné Zeny
jako kompetentni osoby, které zvladaji fyzické i emocionalni vyzvy menstruace. Tim se
Zeny stavaji aktivnimi ucastnicemi menstruacnich rituald, vytvareji noveé diskurzy a ty se
pak mohou promitnout ido tvorby marketingového sdé€leni menstruacnich produkti

(Malefyt & McCabe, 2016).

V soucasné dob¢ hlavni znacky, jimiz jsou Procter & Gamble (v roce 1983 predstavili
znacku Always), Johnson & Johnson (v 50. letech 20. stoleti predstavili znacku o.b.), SCA
(ve 40. letech 20. stoleti predstavili znacku Libresse) a Kimberly Clark (v roce 1920 uvedli

na trh znacku Kotex?), ovladaji 80 % trhu ve femcare priimyslu (voln& pielozeno jako

2 Znama také jako U by Kotex
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primysl péce o zeny) (Punzi & Werner, 2020). Pravé znacky jako Always, U by Kotex
a Libresse/Bodyform vyuzivaji feministickych diskurzi a menstruacniho aktivismu. Tyto
reklamy maji tendenci vnucovat menstruujicim zendm diiraz na fyzickou kondici a skoro az
povinny pozitivismus béhem menstruace, pficemz opomijeji nepiijemnou realitu spojenou
s menstrua¢nimi produkty, jako jejich pfistupnost, ¢i bolestivé aspekty celého procesu. Tyto
spolecosti ptidaly k tomuto proudu pozitivniho vnimani menstruace a odvratily se od svych
samoziejm¢ o pozitivni pfistup. Nicméné se mlze zdat, Ze nové maji tyto firmy problém
akceptovat fakt, ze menstruace neni pouze piijemna a pozitivni zalezitost (Przybylo & Fahs,

2020), ¢imz urcita tabuizace stale pietrvava.

I pres uréity pokrok, miizeme v nékteré reklamé vidét vyobrazeni stigmat spojenych
s menstruaci (Mucedola & Smith, 2023). Reklamy poté pouzivaji vizudlni zjednoduseni,
nepiimy jazyk a kreativni metafory, aby zmirnily potencialni nepifijemné pocity divakda.
Tyto ptistupy zdiraziiuji citlivost témat souvisejicich s menstruaci a ukazuji, ze zminky

0 menstruaci se Casto setkavaji s nepohodlim (Simdes, 2008).

1.3.3 Nerealistické zobrazovani v novodobé reklamé

Kromé ovliviiovani spotiebitelskych preferenci v oblasti menstruacnich produktli mohou
reklamy pisobit na vniméani menstruace, téla a genderovych norem jako takovych u mladych
divek, at’ imyslné ¢i netimyslné. Propagac¢ni kampané na menstruacni produkty se stale
Castéji objevuji na medidlnich platforméch oblibenych mezi adolescentnimi divkami
a Zenami, jako jsou Casopisy, televize a socidlni média (Liu et al., 2023). Je tedy nutné
zminit, Ze stereotypy genderov€ podminéné krasy, které byvaji bé€zn€ vyobrazovany
v kazdodenni reklam& zamétené na produkty ¢i sluzby pro Zeny (napf. make-up, produkty
pro péci o plet nebo vlasy), jsou zieteln¢ zastoupeny i1 v modernich reklamach na
menstruacni produkty (Mucedola & Smith, 2023). Mnoho respondentek ve vyzkumu
Mucedolové a Smithové (2023) se domnivalo, Ze reklamy na menstruaéni produkty
idealizuji konven¢ni standardy krasy, jimiz jsou S§tihlé, béloSské, ryze Zenské
a heteronormativni typy. Rada ucastnic také uvedla, Ze ptestoze si jsou védomy, Ze se jedna
0 nepiirozené stereotypni vyobrazeni zen, maji stale potiebu Casto sva téla srovnavat s témi

v reklamé.
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Liu et al. (2023) zkoumali pomoci dotazniku prvni dojmy studentl bakaldiského
a magisterského studia soukromé americké univerzity z vybranych menstruacnich reklam.
Zaroven vedli skupinovou diskusi se studenty magisterského studia v oboru veiejného
zdravi, aby do hloubky pochopili, jak jsou reklamy na menstruacni produkty potencialnimi
spotiebiteli interpretovany, véetné jejich vnimani socidlniho aspektu reklamy, kulturnich
2008 — 2010) byly respondenty kritizovany za udrzovéani zapadniho ,,idedlniho*
vyobrazovani zZeny, které nezahrnovalo Zzeny riiznych télesnych typl a etnickych skupin
a ¢asto opomijely osoby z nizsich tfid. Nicménég, novéjsi reklamy byly naopak chvaleny za
propagaci pozitivniho piistupu k télu. Ugastnici piiznivé reagovali na reklamy, v nichz se
objevuji osoby riiznych typl postav a etnik. Respondenti se s témito reklamami jednoduse
ztotoznili a vnimali je jako povzbudivé, coz podpotilo pocit sebediivéry. Mnoho respondentii
také uvedlo, ze béhem let 2016 az 2018 se reklamy odklonily od pouzivani studu kolem
menstruace a jeji stigmatizace. Celkové respondenti oznacdili reklamy pouzivajici aspekty
studu a piehnané Zenskosti za negativni pro dospivajici divky, jelikoz mohou siln¢ ovlivnit

jejich pohled na menstruaci a prohloubit dané stigma kolem ni (Liu et al., 2023).

Mucedola a Smith (2023) soustiedily sviij vyzkum na vnimani reklamy na menstruacni
produkty Zenami ve v€ku 30 az 44 let. Studie se zaméfila na Zeny v tomto véku hlavné z toho
davodu, ze v reklamach jsou ¢astéji vyobrazeny dospivajici divky ¢i mladé dospélé. Celkove
se ucastnice shodly, ze jejich vlastni zkuSenosti s menstruaci neodpovidaly tak pozitivnim
a bezstarostnym vyobrazenim, které prezentovaly reklamy. Vyjadrily se, Ze menstruace pro
né osobné miize byt emocionalné naronym a nepiijemnym obdobim, coZ mnoho reklam
dostate¢n¢ neprezentuje. Druhou problematikou, kterou Ucastnice v reklaméch vidély, bylo
pouziti nerealistick€ého oble€eni (bil¢ a ptiléhavé kalhoty). Predstava noSeni bilych kalhot je
pro menstruujici Zeny zndmym zdrojem spolecenského stigmatu, pfedev§im proto, Ze pro
mnohé neni noSeni svétlého obleceni realné z obavy pfed moznym zviditelnénim skvrn.
Nékolik ucastnic podotklo, ze ¢asté zobrazovani noseni bilych kalhot v reklamach povazuji
za omezujici. Respondentky také vyjadfily nesouhlas se zobrazovdnim Zen v tésném
obleceni béhem menstruace, jelikoz to podporuje touhu potlacit menstruaci a nepiesné

zachycuje zkuSenosti Gi€astnic s jejich vlastni volbou oblékani v tomto obdobi.
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1.3.4 Boj s menstruacnim tabu v reklamé
Vyzkumy tykajici se menstruacniho stigmatu ve svété ukazuji, ze se Zeny snazi Celit
stigmatizaci spojené s menstruaci ¢asto s velkym usilim. Metody feSeni boje proti tomuto
tabu Ize nalézt také na trhu. Témito trznimi strategiemi muze byt pouzivani oralni
antikoncepce k regulaci nebo potlaceni menstruace a také vyuzivani menstruacnich

hygienickych produkti (Coleman & Sredl, 2022).

Reklamy na menstruacni produkty nerealistickym zobrazovanim celého procesu menstruace
Casto stigma a tabu pouze upeviovaly. Znacka Always se rozhodla s timto stigmatem bojovat
a nahradila ve svych vizudlnich reklaméach typickou modrou tekutinu, kterda meéla
predstavovat menstruacni krev, za opravdovou krev (Stampler, 2011; Winkler & Roaf,
2014). Tutéz taktiku zvolila 1 firma U by Kotex, kterd ve své kampani v roce 2020
propagovala reklamu s ¢ervenou tekutinou (Patel, 2020). Tato zména diskurzu oteviela dalsi
aspekt tohoto tabuizovaného tématu ve spolecnosti a prestala zakryvat prostou biologickou

stranku menstruace.

V roce 2014 doslo ke zméné v marketingu, kdyz firmy pochopily, Ze Zeny nevyzaduji, aby
byly upozad’ovany nebo objektivizovany v rdmci marketingové komunikace. Namisto toho
reklamy, které Zeny inspiruji nebo posiluji jejich postaveni, €astéji vzbuzuji pozitivni odezvu
od spotiebitelek na dané vyrobky. Timto smérem se ubird femvertising (SheKnows, 2014).
Femvertising je komunikacni strategie zaméfena predev§im na vyuziti socidlnich médii
s cilem piekonat stereotypy v reklamé. Z tohoto pojmu se stal fenomén a v roce 2015 vznikla
sout¢z Femvertising Award, ktera oceniuje znacky schopné uvést reklamu do souladu
s hodnotami dne$ni spolecnosti. Reklamu, jez dokaze odstranit jakykoli druh stereotypt
a pfekonat rozdily mezi pohlavimi a dalsi formy diskriminace. Mezi takovéto kampané patii
naptiklad Dove — Global campaign for real beauty & #Showus nebo Gucci — For the bold,
the bright and the beautiful (Illaria, 2023).

Znacka Always na fenomén femvertisingu zareagovala svou kampani Like A Girl, kterou
propagovala na svém YouTube kandle. Na zdklad¢ prizkumu, ktery ukazoval vyznamny
pokles sebevédomi divek v puberté, a v reakci na stagnujici prodeje se znacka rozhodla jasné

vyjadfit a sdilet ucel své znacky. Brandingem znacky Always je snaha o posileni postaveni
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Zen a snaha chranit sebevédomi divek. Kampan vybizela Zeny a divky, aby sdilely ptibchy
a obrazky ukazujici jejich schopnosti a uspechy, zejména v ¢innostech tradicné spojovanymi
s muzi, jako je sport. Cilem kampan¢ bylo pieformulovat vyraz "jako holka" z negativniho
stereotypu na symbol sily a posileni. Tato kampan také zacala diky aplikaci Instagram
pouzivat s ni spojené funkce, jako oznacovani hashtagem. Diky tomu se pak mnoho
prispeévkll zobrazovalo s hashtagem #LikeAGirl. Vizualni povaha Instagramu umoziiuje
spotfebitelim a znackdm predev§im z generace Z a milenidlli neustdle ménit vnimani
menstruace a bojovat proti stigmatu. Nicméné¢, tato kampan mtize byt kritizovana za to, ze
se piimo nezabyva menstruaci a zaméfuje se hlavné na divky pfed menstruaci. Ve
skutecnosti jen velmi malo ptispévkil #LikeAGirl obsahuje zminky o menstruaci, a to bud’
na obrézcich, nebo v popiscich. Cilem kampané je sice zpochybnit stigmatizaci zenského
téla v prostiedi, kde dominuji muzi, ale vyhyba se konfrontaci se spole¢enskymi normami,
které menstruaci oznacuji za tabu (Coleman & Sredl, 2022). Tento typ reklam a kampani
znacky Always se jiz nezaméfuje na menstruaci jako na néco necistého ¢i skrytého, nicméné
namisto toho je menstruace opomijena a stava se neviditelnou, protoZe znacka dava prednost

komunika¢nim taktikam, které podporuji feministické hodnoty (Campbell et al., 2021).

Jak jiz zminéni védci (Malefyt & McCabe, 2016; Mucedola & Smith, 2023) uvedli, novéjsi
reklamy se zasadily o ur€itou reformu v propagaci menstruac¢nich produkti a celkové
marketingové komunikace tohoto odvétvi. Bohuzel se stale objevuji prvky studu ¢i skryvani
ve spojitosti s menstruaci (Simdes, 2008; Przybylo & Fahs, 2020). Doposud miizeme
v nékterych reklamach vidét 1 stereotypizaci Zen a jejich té€lesnych ryst jako takovych (Liu
et al., 2023; Mucedola & Smith, 2023). Nicmén¢, reklamy znacky Always ¢i U by Kotex se
zasadily o zdsadni zménu menstruacnich reklam, kdy zacaly ve svych spotech pouzivat
¢ervenou tekutinu misto modré a podpoftily normalizaci zobrazovani skute¢né menstruace
(Stampler, 2011; Winkler & Roaf, 2014; Patel, 2020). K botfeni menstrua¢niho tabu pomohl
také smér femvertising (Illaria, 2023; Coleman & Sredl, 2022). Marketingova komunikace
menstruacnich produktii stale prochézi vyvojem. Pfestoze reklamy neboii menstruacni tabu

idealn€, snaha o normalizaci menstruace a aspektl s ni spojenymi je o¢ividna.
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1.4 Nové menstruacni produkty

U znacek se stale rozSifuje nabidka udrzitelnych alternativ menstruacnich produkta, jako
jsou menstruacni kalisky a pratelné vlozky. Tyto vyrobky zaznamenaly vinu zajmu v roce
2015, prestoze existovaly jiz dlouhou dobu piedtim (Punzi & Werner, 2020). Zeny &im dal
tim vice pouzivaji tyto nové alternativni produkty, pfesto se v roce 2016 jednalo pouze

o zlomek z globalniho trhu. (Wertheim, 2016).

Spole&nost dm drogerie markt Ceska republika v roce 2022 provedla priizkum mezi svymi
zakaznicemi s otazkou na spotfebu alternativnich menstruac¢nich pomiticek. Celkem se
prizkumu zucastnilo 501 Zen ve vékové skupin€ od 18 do 35 let. Vysledky ukazaly, ze
z respondentek, které alternativni menstruacni produkty pouZivaji, 66 % vyuziva
menstruacni kaliSek, 45 % menstruacni kalhotky, 25 % latkové vlozky a pouze 3 %
menstruacni houbu. Spotiebitelky také rady tyto alternativy kombinuji s tradi¢nimi produkty
jako jednorazové vlozky a tampony. AZ 54 % Zen do 23 let a 37 % Zen nad 30 let mé&lo
s alternativnimi menstrua¢nimi produkty. Hlavni motivaci pro pouzivani téchto vyrobki byl

dopad na ekologii (Peroutka, 2022).

V Ceské republice v oblasti alternativnich menstruaénich produktii existuje hned n&kolik
firem: Bodylok (n.d.), Ecomodi (n.d.) nebo Repetky (n.d.). Jednou z nejvyraznéjSich
Ceskych znacek je vSak spolecnost Snuggs (n.d.), ktera se na trhu prosadila predev§im
menstruacnimi kalhotkami. Jejich marketingovou komunikaci a jak tato komunikace bofti

menstruacni tabu se zabyvam ve vyzkumné ¢asti této bakalaiské prace.
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2. Vyzkumna ¢ast

Mym cilem ve vyzkumné ¢asti prace bylo zjistit, jak spotiebitelky reaguji na marketingovou
komunikaci ¢eské firmy Snuggs, ktera otevira tabuizovana témata spojena s menstruaci skrz
své komunikac¢ni kanaly. V nasledujici kapitole bude ptedstavena tato znacka a jeji produkty
a postoj firmy Snuggs k menstruacnimu tabu. Dale bude popséna zvolena metoda vyzkumu,

jeho postup a zjisténé vysledky tohoto Setteni.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Snuggs a jejich produktii

Linda Sejdova a Tomé§ Zahradnik v bfeznu 2019 uvedli na ¢esky trh menstruaéni kalhotky
s nanovlakny za ti¢elem nahradit jednorazové menstruacni produkty ekologictejsi a Setrnéjsi
variantou. V prvnich mésicich se Snuggs staly senzaci a za pouhé Ctyfi mésice jejich obrat
vzrostl na dva miliony korun, a to v§e bez sponzori ¢ marketingové kampané (Cerna, 2019).
Tento startup se béhem poslednich péti let dostal do zahrani¢i a v tuto chvili funguje
predevsim v Némecku, Rakousku, Nizozemi, Cesku a na Slovensku. Sidlo se presunulo
béhem posledniho roku do Londyna (Snuggs, n.d.; Houska, 2024). Mezi hlavni investory
této spole¢nosti patii Wood & Company spole¢né s fondem Nation 1, Martinem Rozhoném

a rodinou Tomase Bati (Cemé, 2023; Houska, 2024). .

Hlavnim produktem, diky kterému se Snuggs staly hitem mezi ¢eskymi i1 zahrani¢nimi
spotiebitelkami, jsou menstruacni kalhotky. Jedna se o spodni pradlo, které je vyrobeno
zjemnych a ekologicky Setrnych vldken a materialdi, zahrnujicich recyklovany nylon
a Tencel™ Lyocell. Viechny vyrobky Snuggs jsou vyrabény v Evropé a materialy pochazi
vyhradné od evropskych dodavateld. Pti vyrobé produktt firma uzce spolupracuje s védci,
gynekology a specialisty, aby zajistila nejvyssi moznou funkcnost jednotlivych produkti.
Piedevsim se vénuji vyrobé a zdokonalovéani absorp¢ni vrstvy nanotechnologii, diky které
vyc¢nivaji oproti konkurenénim firmam (Snuggs, n.d.; Vitova, 2019). Ackoli se mlize zdat,
ze fenomén menstruacnich kalhotek cili pouze na generaci Z, menstruacni kalhotky si
oblibily zeny skrz rtzné generace. Firma Snuggs usp&$né bojuje s konkurenci a jejich

produkty si oblibily nejen Cesky, nybrz i zeny zapadni Evropy (Zidlicky, 2023).
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Sejdova se pro zpravodajsky portal CzechCrunch vyjadiila, Ze dle jejiho nazoru menstruace
je ve spolecnosti stale velké tabu, s ¢imz se snazi bojovat pravé skrze svou firmu Snuggs
(Vitova, 2019). Produkty Snuggs jsou vyrabény v uzké spolupraci s experty v oblasti
textilniho primyslu a material, nicméné cilem Snuggs je otevfit celé¢ téma menstruace
a jejiho vniméani ve spoleénosti (Cerna, 2019). Sejdova u firmy vidi skvélou piileZitost
v tom, Ze jejim spoluzakladatelem je pravé muz, Tomas Zahradnik, coz miize pfinést osvétu
1 do muzského prostiedi. Také véfi, ze se tak menstruacni tabu mutze prolomit a muzi se
budou se zenami o tomto bézném biologickém procesu bavit zcela oteviené. Zahradnik
vnimd menstruaci jako celospolecenské téma, které je ve spolecnosti nutné komunikovat
(Vitova, 2019). Sejdova tak tvrdi, ze diky Snuggs se o menstruaci zacalo zivé diskutovat, at’
uz v pracovnim prostiedi nebo v domécnostech. Snuggs nekupuji pouze Zeny sobé
samotnym, nybrz i svym kamaradkam, muzi svym partnerkam nebo rodiée dceram. Sejdova
mimo jiné podotkla, ze lidé oteviengji sdili své zkuSenosti, obtize a radosti spojené

s menstruaci na socialnich sitich (Lidovky.cz, 2020).

Déle se Zahradnik v rozhovoru pro Refresher (2022) vyjadiil, ze nejveétsi ispéch Snuggs vidi
pravé v detabuizaci menstruace, kdy téma menstruace zacalo pronikat i do stereotypnich
prostedi. Snuggs, dle ndzoru Zahradnika, propojily svét muzii a Zen a prolomily tak tabu.
Spoluzakladatel sdilel 1 zkuSenosti s investory, u kterych v ur€itych ptipadech bariéru stale
citi. Nicméné¢ 1 v samotném zaméstnaneckém tymu je vidét urcitd zména. Spolecnost Snuggs
méla zpocatku tym sestaveny prevazné z Zen, ale s narlstajici otevienosti spolecnosti
k tématu menstruace se zacali na pracovni pozice hlésit 1 muZi. Za silné stranky firmy
Zahradnik povaZuje, Ze komunikace neni zaméfend vyhradné na Zeny, ale je inkluzivni.

Menstruaci prezentuji jako ptirozenou soucast Zivota a vyhybaji se agresivnimu feminismu.

Téma detabuizace menstruace je soucasti firmy jiz od jejiho zaloZeni. Kreativni a produkéni
agentura Wollein Films od ¢ervna do zafi 2020 vytvofila reklamni televizni a online spot.
Tviirci Wollein Films se vyjadtili, ze komunikacni pfistup spolecnosti Snuggs je pozitivni,
klidny a inkluzivni. Vyhybd se vyvolavani kontroverzi nebo propagaci radikdlniho
feminismu. Namisto toho se snazi zapojit muze bez jakéhokoli odsuzovani jejich

nedostate¢nych znalosti (Mediat, 2020).
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Kampan ze zacatku roku 2023 se vyrazné vénovala detabuizaci menstruace, specialné
v oblasti sportu. Ve spolupraci s novindikou Lindou BartoSovou Snuggs oteviela téma
menstruacniho tabu ve sportu hned ve tfech rozhovorech. Tenistka Barbora Strycova,
golfistka Klara Spilkova a bézkyné Kristiina Miki odhalily pozadi vrcholového sportu
a neptedvidatelné problémy spojené s menstruaci. Obdobi menstruace ovlivituje nejen jejich
sportovni vykony, nybrz i zdsadnim zplisobem piisobi na psychiku a emocionalni stabilitu

(Mediaguru, 2023).

Snuggs komunikuje se zakazniky skrz své webové stranky, kde funguje i GispéSny e-shop
(Snuggs, n.d.). Jejich marketingovd komunikace probihd pres nékolik komunikacnich
kanal: Instagram (17,2 tisic sledujicich), Facebook (12 tisic sledujicich), TikTok (8 443
sledujicich), LinkedIn a YouTube.’> V rozhovoru pro CzechCrunch Sejdova uvedla, Ze
nejvetsi vyzvou pro firmu je pravé odvétvi marketingu, jelikoz tvofi novou kategorii

v odvétvi produktli pro intimni hygienu (Houska, 2024).

3 Pocty sledujicich k 30. bieznu 2024
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2.2 Cile vyzkumu a vyzkumna otazka

Tato bakalatska prace se zabyva Ceskou firmou Snuggs a pohledem spotiebitelek na jeji
marketingovou komunikaci. Cilem prace bylo zjistit, jak spotiebitelky reaguji na
marketingovou komunikaci znacky Snuggs, kterd otevird tabuizovand témata spojena
s menstruaci. Na zdkladé vytyCeného cile jsem definovala hlavni vyzkumnou otdzku a jednu

vedlejsi vyzkumnou otazku.

HVO: Jak spotiebitelky menstruacnich produktii vnimaji marketingovou komunikaci

firmy Snuggs, ktera skrze ni otevira tabuizovana témata spojena s menstruaci?

Snuggs se dlouhodobé na svych komunikaénich kanalech snaZi detabuizovat menstruaci
a aktivné o ni mluvit. Proto mé zajimalo, jak respondentky budou danou marketingovou
komunikaci Snuggs vnimat. Odpovédi na tuto otazku ale ovliviuji uréité faktory, proto skrz
Setfeni také zjistim, jak respondentky vnimaji menstruaci jako takovou a zda ji povazuji za
tabu ¢i nikoli. Zaroven chcei zjistit, zda jsou respondentky ovlivnény ptedeslou znalosti
znacky Snuggs, proto budu zkoumat i faktor, jestli jiz pfisly do styku se spole¢nosti nebo

s jejim reklamnim sdélenim, poptipad¢ jakou formou.

VVO: Preferuji respondentky marketingovou komunikaci firmy Snuggs zabyvajici se

menstruacnim tabu oproti reklamé Always a U by Kotex?

S menstrua¢nim tabu se snazi bojovat i ti nejvétsi hraci v oblasti primyslu menstruacnich
produktli. Védci casto zkoumaly znacky Always a U by Kotex. Z toho diivodu jsem chtéla
porovnat komunikaci téchto znafek s komunikaci firmy Snuggs. Zajimalo mé&, kterou
komunikaci respondentky preferuji a zda dle jejich nazoru bofi menstruacni tabu vice

zahrani¢ni znacky Always a U by Kotex nebo Ceska znacka Snuggs.
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2.3 Metody vyzkumu

2.3.1 Dotaznik a strategie sbéru dat

Pro praktickou cast své bakalafské prace jsem zvolila metodu kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkumna strategie spociva v tom, ze objasnuje specifické, pfedem definované
oblasti socialni reality pomoci kvantifikace urcitych jevi, pficemz vyuziva standardizované
méfici nastroje. Utelem kvantitativni vyzkumné strategie je dosahnout poznatkd, které 1ze
spolehlivé generalizovat, bud’ na Sirsi populaci, nebo na konkrétni kategorii jevli (Novotna
et al,, 2019). V porovnani s timto typem vyzkumu se kvalitativni vyzkumna strategie
zaméfuje na pochopeni rozmanitosti a slozitosti svéta, rizné vyznamy, které mu jednotlivci
ptikladaji, zplisoby, jakymi ho prozivaji a kontexty, které¢ k této bohatosti ptispivaji. Dlraz
je kladen spiSe na pochopeni specifickych charakteristik zkoumaného fenoménu skrze
detailni zkoumani, odliSnosti a zachyceni riznorodosti a rozmanitosti, ktera mize odhalit

podstatu a pfi¢iny zkoumaného jevu nebo fenoménu (Novotna et al., 2019).

Z kvantitativnich metod vyzkumu jsem zvolila pro sbér dat dotaznikové Setieni (Priloha
¢. I). Toto Setfeni vypliiovaly respondentky samy v online form¢ a celkem obsahovalo 32
otazek, pfi¢emz 6 z nich bylo dobrovolnych. Dotaznik sestaval ze tii oddilti. Prvni obsahoval
otazky na demografické udaje. Druhy oddil se skladal z otdzek na vniméani menstruace,
respondentky odpovidaly na otazky typu: Jak vnimadte menstruaci? a PovaZujete menstruaci
za tabu?. Zaroven zde byly otazky vztahujici se na komunikaci menstruaniho tabu znacek
Always a U by Kotex. U dvou zvolenych komunikaci (jedna od znacky A/ways, druha od U
by Kotex) jsem se zeptala Bori dle VaSeho ndzoru tato marketingova komunikace
menstruacni tabu? Treti oddil sestaval z otazek na firmu Snuggs, jeji reklamni sdéleni a
bofeni menstruacniho tabu skrz jejich komunikaci. Nejdiive jsem zjistila, zda respondentky
znacku znaji, popiipadé jestli se setkaly s n&jakou jeji marketingovou komunikaci. Nasledné
me zajimala jejich zkuSenost se znackou — Vyzkousela jste nekdy produkty znacky Snuggs?
Pokud ano, jaké? Pokud ne, méla byste zajem je zkusit? Poté jsem predstavila sedm
prispevkill instagramového uctu firmy Snuggs, tii prispévky byly prezentovany samostatne,
zbylé Ctyfi byly seskupeny do jednoho obrazku, jelikoZ se tykaly stejného tématu. U
ptispévki respondentky odpovidaly na otdzku — Bori dle Vaseho nazoru tato marketingova

komunikace menstruacni tabu? Déle jsem zjiStovala, jak se k této komunikaci stavi —
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porzitivne, neutrdlné, negativne, nevim a jiné. Po predstaveni komunikace Always, U by
Kotex a Snuggs zjistim, kterou komunikaci respondentky preferuji pomoci otazky — Bor#i
znacka Snuggs menstruacni tabu vice nez vyse zminéné reklamy (Always a U by Kotex)?.
Dotaznikové Setfeni obsahovalo uzaviené otazky s moznostmi zaskrtnuti jedné ¢i vice

moznosti a oteviené otazky.

Otazky v dotaznikovém Setfeni jsou zalozené na vyzkumech, které byly prezentovany
v teoretické Casti této prace. V navaznosti na prostudovanou literaturu jsem chtéla zjistit, jak
respondentky vnimaji menstruaci jako takovou. Mezi odpovédi jsem zatradila moznosti jako
Za menstruaci se stydim, Menstruaci povazuji za néco necistého a Menstruace by méla byt
skryta, jelikoz predeslé vyzkumy (McArthur, 1992; Simdes, 2008; Becknuss 2022;
Campbell et al., 2021; Przybyo & Fashové, 2020) ukazaly, ze menstruace mize byt stale
vniména jako $pinava nebo tabuizovana. Nasledné jsem se zeptala, zda menstruaci povazuji
za tabu. Nedavné vyzkumy (Liu et al., 2023; Mucedola & Smith, 2023) ukazaly, Ze reklamy
na menstruacni produkty vyobrazujici prvky studu ¢i nerealistickych zakryvani menstruace
jsou vnimany spiSe negativné. Z toho divodu jsem pomoci dotazniku chtéla zjistit, jak
respondentky vnimaji prezentovani menstruace v reklam¢ obecné a jak by dle jejich ndzoru
méla byt menstruace v marketingové komunikaci zobrazovdna. Odpovédi zahrnovaly
moznosti, zda by méla byt menstruace v reklamé& skryta (Kissling, 1996), zda by mély byt
vidét 1 nepiijemné aspekty menstruace (Mucedola & Smith, 2023), zda by méla byt
menstruace propagovana jako pozitivni obdobi (Przybylo & Fahs, 2020; Mucedola & Smith,
2023), zda maji byt v reklamé& vyobrazeny Zeny rizného véku, téla ¢i etnika (Liu et al., 2023;
Mucedola & Smith, 2023) a zda by mély byt zobrazovany Zeny dle zapadniho ideélu krasy
(Liu et al., 2023). Konkrétné jsem se poté ptala na jejich pohled na komunikaci menstruace
v marketingové komunikaci ¢eské znaCky Snuggs. To samé jsem chtéla zjistit 1 u dvou
zahrani¢nich firem: Always a U by Kotex. Tyto dvé€ firmy jsem vybrala z toho divodu, Ze
jsou jednémi z nejdominantngjSich na trhu a ¢asto jsou zkoumany i v jinych vyzkumech

(Punzi & Werner, 2020; Stampler, 2011; Winkler & Roaf, 2014; Coleman & Sredl, 2022).
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2.3.2 Vzorek

Dotaznik byl ur¢en pro vSechny Zeny bez ohledu na vék €i zkuSenosti se znackou Snuggs.
Setfeni se mohly zucastnit i nemenstruujici Zeny, jelikoz hlavni vyzkumnou otazkou je
pohled spotiebitelek jakychkoli menstruacnich produktt (ne tedy pouze produktt znacky
Snuggs), bez ohledu na to, kdy a jaké produkty pouzivaly. Spodni vékova hranice byla
stanovena mladsi 18 let, jelikoz se s touto reklamu mohou setkat i menstruujici divky mladsi

osmnadcti let. Horni vékova hranice nebyla stanovena.

Dotaznik byl distribuovan skrz mé socidlni sité Instagram a Facebook. Popisek vyzyvajici
k vyplnéni dotazniku obsahoval informaci o mé osobé, ti¢elu dotaznikového Setfeni a jeho
anonymité. Dale jsem dotaznik distribuovala ptes Facebookovou skupinu Dotazniky
k vyplneni, kdy mi administratofi této soukromé skupiny nejdtive dotaznik schvalili a poté
zvetejnili. Abych posilila zastoupeni i jinych vékovych skupin respondentek nez své vlastni
(19-26 let), oslovila jsem zaméstnankyné 25. zakladni Skoly v Plzni, zaméstnankyné
ekonomického oddéleni Ustavu molekularni genetiky Akademie véd a zaméstnankyné
neziskové organizace YFU Ceské republika. Pozadala jsem své blizké rodinné piislusniky
a pratele o dalsi sdileni mezi své znamé, abych rozsifila okruh respondentek z rGznych

vekovych kategorii. Sbér dat probihal od 16. bfezna 2024 do 10. dubna 2024.
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2.4 Vysledky vyzkumu

2.4.1 SloZeni respondentek

Do dotaznikového Setieni se zapojilo 206 respondentek. Prizkum cilil pouze na Zeny, prvni
otazka respondentky rozdélila do Sesti vékovych kategorii: mladsi 18 let, 19-26 let, 27-35
let, 3645 let, 4655 let a 55+ let. Pro prezentovani vysledkii jsem vSak tyto vékové
kategorie sloucila a rozdélila pouze na dvé — starSi a mladsi viz Tabulka ¢. 1. Do mladsi
veékové kategorie patii respondentky do 35 let v€etné, do starsi poté respondentky nad 36 let
véetng. Z vysledkd vyslo, ze se prizkumu zic¢astnilo vice Zzen do 35 let. Co se nejvyssiho
dosazen¢ho vzdélani u této skupiny ty€e, dosahlo zékladniho stupné 9,7 %, stfedniho
vzdélani 67,3 %, vyssiho odborného vzdélani 3,5 % a vysokoskolského vzdélani 19,5 %
dotazovanych. U stars$i skupiny respondentek, ziskaly vSechny respondentky minimélné
sttedoskolské vzdélani (24,7 %), na vyssi odborné vzdélani déale dosdhlo 1,1 % a na
vysokoSkolské 74,2 % z nich. V dobg&, kdy respondentky dotaznik vypliovaly, z nich 61,2 %
pracovalo, 44,2 % studovalo, 4,4 % bylo na rodi¢ovské ¢i matetské dovolené a 2,4 % byla
nezaméstnana.

Tabulka ¢. 1- Rozdéleni respondentek dle véku

Vék Pocet respondentek

mladsi 35 let (v€etn¢) 113
36+ let (vCetn€) 93

2.4.2 Pohled respondentek na tabu a menstruaci

V této kapitole budu zpracovavat odpovédi respondentek na otazky tykajici se téma tabu
a menstruace. Nejprve jsem zjiStovala, jak si respondentky pojem tabu vykladaji. Nasledné

jsem navdazala dotazy na menstruaci a jak ji vnimaji.

Prvni otazka v této sekci byla oteviena a tykala se vlastni definice tabu — Jak byste definovala
tabu?. Diky otevienosti otdzky jsem tak ziskala 206 vlastnich definic tabu respondentek.
Nicméné kromé tii odpovédi se vSechny nesly ve stejném duchu. VétSina dotazovanych
povazuje tabu za néco, o ¢em spolecnost ¢i urcité skupiny nemluvi. Vnimaji tabu jako néco

zakazaného, tajného, nepfijemného nebo neexistujiciho. Mnohdy respondentky uvedly, ze

35



se mize jednat o témata, ktera jsou spojend se studem, a proto jsou ve spolecnosti
tabuizovana. Dv¢ respondentky nevédély, co tento pojem znamend. Jedna z respondentek

uvedla, ze pokud se o daném tabu ve spole¢nosti mluvi, 1idé na to Spatné reaguji.

Zaroven jsem chtéla zjistit, jak dotazované Zeny menstruaci vnimaji obecné. Otazku jsem
nechala uzavienou s vybérem vice moznosti. Jelikoz veéfim, Ze jsem vytyCenymi moznostmi,
které¢ byly vytvoiené na zakladé reSerSe v teoretické Casti, nemusela obsdhnout vSechny
mozné postoje k menstruaci, nechala jsem respondentkdm moznost vlastniho vyjadieni —

Jine.

Divky a Zeny ve veku do 35 let nejcastéji odpovédely, ze se o menstruaci neboji mluvit
(69,9 %). Druhou nejzastoupengjs$i odpoveédi téchto zen bylo, Ze jiz o menstruaci aktivné
mluvi (33,6 %). 55,9 % zen starSich 36 let se za menstruaci nestydi, ale nemluvi o ni. Oproti
tomu u mladS$i vékové kategorie se jednd pouze o 2,7 % respondentek. Zajimavé je, Ze
15,1 % Zen starSich 36 let si mysli, Ze by méla byt menstruace skryta, kdezto u Zen do 35 let
se jedna pouze o 1,8 %. Menstruaci povazuje za néco necistého 0,9 % zen do 35 leta 3,2 %
zen nad 36 let (Graf'¢. I). Tti respondentky uvedly, Ze se 0 menstruaci bavi pouze v zenském
kolektivu a s Zenskymi rodinnymi pfislusnicemi. N&které se kromé jiz zminénych odpovédi

vyjadtily, Ze by se menstruace méla predev§im probirat s muzi.

Graf ¢. 1 - Jak respondentky vnimaji menstruaci

O menstruaci aktivné mluvim

Menstruace by se méla oslavovat

O menstruaci se nebojim mluvit

Menstruace by méla byt skryta

Na pracovisti by se o menstruaci nemélo mluvit

Ve skolach by se o menstruaci nemélo mluvit

Za menstruaci se nestydim, ale nemluvim o ni

Za menstruaci se stydim

”"Hl"

Menstruaci povazuji za néco necisté¢ho
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
®m Mladsi 35 let  ® Starsi 36 let Vsechny respondentky
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V névaznosti na zjisténi, jak respondentky menstruaci vnimaji, jsem zafadila dotaz, zda
menstruaci povazuji za tabu. Z celkového poctu respondentek 70,4 % menstruaci za tabu
nepovazuje. V kategorii do 35 let se jedna o 71,7 % odpovidajicich a v kategorii nad 36 let
0 68,8 %. Nicmén¢ 22,6 % zen nad 36 let menstruaci za tabu povazuje a u zen do 35 se jedna
o 19,5 %. Trinact respondentek explicitné uvedlo, ze ony samy menstruaci za tabu

nepovazuji, ale ze urcité spolecnosti ¢i skupiny dle jejich nazoru ano.

Na otézku, zda respondentky vnimaji menstruaci jako tabu, navazovala dobrovolna otazka
dle jejich odpovédi — Pokud ano, proc? Pokud ne, proc¢?. Ze 43 respondentek, které uvedly,
Ze menstruaci za tabu povazuji, jich 25 svou odpovéd’ odliivodnilo. Jednim z nejcastéjSich
diavodu bylo, Ze se ve spole¢nosti stale jedna pouze o Zenské téma a s muzi neni dostate¢né
probirano (7 z25 odpovidajicich). Druhym nejcastéj§im divodem byla tradice.
Respondentky uvedly, ze dle jejich ndzoru je menstruace brana jako tabu z historického
hlediska, jelikoz spolecnost o ni neni zvykld mluvit a do jisté miry mize byt debata o ni stale
pro lidi nepfijemna (5 z 25 odpovidajicich). Tti respondentky povazuji menstruaci za tabu
ve vefejném prostoru nikoli v soukromém zivoté. Uvedly, ze debaty o menstruaci jsou
v soukromi béznou zalezitosti (v rodin€, mezi ptateli), ale Ze vefejné¢ se o ni nemluvi,
napiiklad v medidlnim prostoru. Tti respondentky odpovédély, Ze menstruaci povazuji za
tabu, jelikoz je stale do urc¢ité miry vnimana jako necisté ¢i Spinava a musi byt na vefejnosti

skryta.

Na dobrovolnou otazku, pro¢ menstruaci za tabu nepovazuji, odpovédelo 103 respondentek.
92,2 % z nich uvedlo, Ze se jednd o béZnou a pfirozenou soucast zivota Zeny a nevidi tak
divod, aby byla tabuizovana. Dalsi tfi respondentky komentovaly, Ze v jejich socidlni

bublin¢ se o tabu nejednd, nicméné pripustily moznost, ze nékde stale tabuizovana byt mize.

2.4.3 Pohled respondentek na Always a U by Kotex

V této kapitole pfedstavim vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti tykajici se vnimani
reklamy znacky Always a U by Kotex. Zajimalo mne tak, jak spotiebitelky vnimaji jejich
marketingovou komunikaci ve spojeni s bofenim menstruaéniho tabu. Nasledné jsem

zjiStovala, jak by dle jejich ndzoru mély reklamy idealné¢ menstruaci komunikovat.
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V ramci svého prizkumu jsem nejprve chtéla zjistit, jak respondentky reaguji na reklamu
znacky Always. Vybrala jsem komunikaci z instagramového uctu firmy A/ways z biezna
2023 (Obrazek ¢. 1), kde se sledujicich ptali, zda n€kdy citili kolem periody stigma. Aby
byla komunikace srozumitelna i pro respondentky, které nerozumi anglickému textu, tak
jsem pod otazku v dotazniku text pielozila. Zajimalo m¢, zda tato komunikace boii pro
respondentky menstruacni tabu nebo ne. Dotaznik ukézal, ze 52,4 % z 206 respondentek si
nemysli, Ze tato komunikace boti menstruacni tabu. 6,3 % ze vSech respondentek nedokéazalo
jasné odpovédet. Pro 44,2 % zen do 35 let tato reklama menstruacni tabu boftila, pro 49,6 %
ne. Ve starsi vékové kategorii 37,6 % zen uvedlo, ze menstruacni tabu tato komunikace bofti

a nesouhlasilo s nimi az 55,9 % dotazovanych ze stejné kategorie.

Obrazek ¢. 1 — Instagramovy prispévek znacky Always

@ always_brand & ses

#LetsTalk:
Have you ever felt
shame or stigma
around your period?

-
L]

always

Zdroj: Always Brand (2023)

Kromé marketingové komunikace A/ways jsem chtéla zjistit, jaky je pohled respondentek na
reklamu dalsi zahrani¢ni znacky, U by Kotex (Obrazek ¢. 2). Tento ptispévek zveiejnila tato
firma na svém instagramovém profilu. V pfispévku je vidét jejich menstrua¢niho produktu

s popiskem Beru svého pritele se mnou do ulicky s tampony pokazdé, kdyz si je potiebuji
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koupit, protoZe #normalizingperiods* (stejné jako u otazky s Always jsem itento text
v dotazniku ptelozila). Respondentek jsem se zeptala, zda si mysli, Ze dand komunikace bofi
menstruacni tabu. Tato komunikace oproti ptispévku od Always z predeslé otazky byla
respondentkami vice povazovana jako komunikace bofici menstruacni tabu. 76,1 % Zen do
35 let si myslelo, ze tento piispévek menstruacni tabu bofi. U Zen nad 36 let se jednalo o
66,7 %. Sest respondentek komentafem vyjadiilo své nepochopeni, pro¢ by nemélo byt

bézné nakupovat tampony s muzi. Nékteré uvedly, ze je reklama pifehnand ¢i manipulativni.

Obrazek ¢. 2 — Instagramovy prispévek znacky U by Kotex

ubykotex @
U

ubykotex - Puvodni 2vuk

making my boyfriend
come with me into the
tampon aisle every time | i
need to buy some = -
becauselam
#NormalizingPeriods |

Zdroj: U by Kotex (2023)

4 Origindlni znéni: Making my boyfriend come with me into the tampon aisle every time I need to buy some
because I am #normalizingperiods.
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Po zhodnoceni, zda si respondentky mysli, jestli Always a U by Kotex boti skrz svou
predstavenou marketingovou komunikaci menstruacni tabu, jsem chtéla zjistit, jak by dle
jejich nazoru méla byt menstruace v reklamé zobrazovana (Graf ¢. 2). Na zaklad¢ reSerse
predstavené v teoretické Casti jsem sestavila 5 moznych odpovédi. Ponechala jsem moznost
1 pro vlastni vyjadieni, pokud dotazované osoby nemohly z pfedem vybranych odpovédi
vybrat. V Grafu ¢. 2 mtizeme vidét, Ze si Zeny do 35 let nejcastéji mysli, ze by v reklamé na
menstruacni produkty mély byt vyobrazeny Zeny a divky rtzného véku, téla a etnika
(82,3 %). U Zen nad 36 let se jedna o 67,7 %. Propagaci i neptijemnych aspekti menstruace
v reklamé by rado vidélo 67,3 % respondentek do 35 let a 48,4 % respondentek nad 36 let.
Vyrazny rozdil se objevil uodpovédi, zda by méla byt menstruace v reklamé skryta.
Z dotazovanych do 35 let tuto odpovéd’ oznacilo pouze 0,9 %, u starSi v€kové kategorie to

bylo vsak az 22,6 %.

Graf ¢. 2 - Jak respondentky chtéji, aby byla menstruace komunikovana
M¢ly by byt zobrazovany Zeny dle zdpadniho
idedlu krasy (§tihlé, bilé, mladé zeny)

M¢ly by byt zobrazovany Zeny a divky rizného
véku, téla a etnika

Menstruace by méla byt zobrazend jako
pozitivni obdobi mésice

Meély by byt zobrazeny i neptijemné aspekty
menstruace

M¢la by byt skrytd nebo neviditelna (pouZzivat
metafory pro zobrazeni menstruace)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Mladsi 35 let  m Starsi 36 let

2.4.4 Znalost firmy Snuggs a pohled na jeji komunikaci

Po zjisténi vnimani marketingové komunikace zahrani¢nich znacek jsem se pfesunula
k firm& Snuggs. V této kapitole budu prezentovat vysledky otazek tykajicich se znalosti
firmy Snuggs, jeji reklamy a pohledu na vybrané komunikacni ptispévky z firemniho

instagramového uctu.
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Z 206 respondentek znalo firmu Snuggs 157 (76,2 %), z ¢ehoz 105 bylo ve véku do 35 let
a 52 ve véku nad 36 let. Mezi moznosti, odkud mohly dotazované firmu znat, jsem zatadila
socialni site, televizi, obchod a moznost, Ze jim o Snuggs nekdo ekl (Graf¢. 3). Pro rozsiteni
moznosti jsem mezi odpovédi pridala i moznost jiné, protoze jsem piedpokladala, ze mize
existovat jina varianta, jak se o firmé¢ dozvédét. Z téch, které se s reklamou Snuggs setkaly,
79,6 % ji znalo ze socidlnich siti (85,7 % zen do 35 let, 67,3 % zen nad 36 let). DalSim
nejcastéjSim zplisobem, jak se dotazované o Snuggs dozveédely, bylo, ze jim nékdo o Snuggs
ekl (27,6 % zen do 35 let, 46,2 % Zen nad 36 let). V obchod¢ se o Snuggs dozvédelo 5,7 %
zen do 35 let, ale 23,1 % nad 36 let. Nejméné Castym zpusobem bylo pak zaregistrovani
firmy Snuggs v televizi (5,1 % obou skupin dohromady). Ty, které Snuggs neznaly, byly

pfevazné ve starsi vékové kategorii.

Graf ¢. 3 - Odkud respondentky znaji znacku Snuggs
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10%
0% B = [
Na socialnich sitich V televizi Nékdo mi o Snuggs V obchodé

fekl

B Mladsi 35 let  ® Starsi 36 let Vsechny respondentek

V procentech respondentek, které znacku Snuggs jiz znaly.

Na otazku, zda respondentky nc¢kdy zaregistrovaly jakoukoliv reklamu znacky Snuggs,
odpovidaly vSechny respondentky. PfedevSim z toho divodu, Ze 1 osoby, které znacku
vyslovné neznaji, mohly né¢kdy jeji reklamu zaregistrovat. Z 206 respondentek 130 Zen jeji
reklamu zaregistrovalo, 72 ne a 4 osoby uvedly, Ze si nevzpominaji. Zeny do 35 let, které
marketingovou komunikaci Snuggs zaregistrovaly, nejvice znaly reklamu ze socialnich siti
influencera ¢i influencerky (81,7 %), u Zen nad 36 let to bylo 40,5 %. Naopak reklamu ze

socialnich siti samotné firmy znalo 58,1 % respondentek mladsi vékové kategorie, kdezto
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73 % té starsi (Graf ¢. 4). 1 ptes rozdil ve zprostiedkovateli reklamy, socialni sit¢ u obou
reklam byly nejvice zastoupeny uobou veékovych kategorii. Televizni reklamu

zaregistrovalo 12,3 % respondentek z obou skupin dohromady a tiSténou pouze 2,3 %.

Graf ¢. 4 - Kde respondentky zaregistrovaly reklamu Snuggs
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V procentech respondentek, které reklamu Snuggs zaregistrovaly.
Za prvni predstavenou komunikaci Snuggs v dotazniku jsem zvolila pfispévek
z instagramového profilu firmy ze srpna 2023 (Obrdzek ¢. 3). Ptispévek celkové obsahoval
5 vyroku, které by dle firmy Snuggs mély byt béhem menstruace samoziejmosti. Tento
konkrétni jeden vyrok (Obrazek ¢. 3) jsem zvolila z divodu navaznosti na otazku, jak
respondentky vnimaji menstruaci. 80,1 % respondentek si mysli, ze tato reklama
menstruacni tabu boti (79,6 % zen mladsi vékoveé kategorie a 80,6 % Zen star§i vékové
kategorie). Tti respondentky nedokézaly posoudit a jedna uvedla, ze Caste¢né ano. Tri
respondentky mély obavy z potencialniho zneuZivani moZnosti vzit si v praci ¢i Skole béhem

menstruace volno.
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Obrazek ¢. 3 — Prvni instagramovy prispévek znacky Snuggs

. sNuggs.cZ aes

Véci, které by podle siuppes mély byt
b&hem menstruace samozrejmost

Mit moznost si vzit volno v
praci/skole, kdyz je to potreba.

SEILIEES

Zdroj: Snuggs.cz (2023)

Druhou zvolenou komunikaci firmy Snuggs, u které jsem chtéla zjistit pohled spotiebitelek
na ni, byl instagramovy pfispévek ze zati 2023 (Obrazek ¢. 4). Ptispévek obsahoval dalsi
informaci o citlivosti tohoto tématu a zkusenosti od anonymnich instagramovych uzivatelek.
Nicméné, pro dotaznikové Setfeni byl pouZit pouze Gvodni slide (Obrazek ¢. 4). U této
komunikace se souhlas s tim, ze tato komunikace bofi menstruacni tabu, zvysil na 82 %
v porovnani s pfedeSlou prezentovanou komunikaci. Data ukézala, Ze zeny nad 36 let
preferovaly prvni pfispévek (prvni komunikace — 80,6 %, druha komunikace — 77,4 %).
Naopak u zen do 35 let preferovaly druhou komunikaci (prvni komunikace — 79,6 %, druha
komunikace — 85,8 %). P¢t respondentek nedokézalo posoudit a postavilo se k odpovédi

neutralné.
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Obrazek ¢. 4 — Druhy instagramovy prispévek znacky

. snuggs.cz ves

Proc je dulezité porozumét

MENSTRUACI

a nebat se o ni mluvit

Zdroj: Snuggs.cz (2023)

Treti komunikaci byl instagramovy pfispévek ze zati 2023 (Obrazek ¢. 5). Pozitivni
odpovédi se opét navysily, celkové na 87,9 %. Pro 90,3 % ze 113 respondentek do 35 let
tato komunikace bofila menstruacni tabu. U zen nad 36 let se jednalo o 84,9 % z93
dotazovanych. Nesouhlasilo poté 9,7 % a 2,4 % ze vSech 206 respondentek zvolilo vlastni

odpovéd, ktera byla neutralni.
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Obrazek ¢. 5 — Treti instagramovy prispévek znacky Snuggs

‘ snuggs.cz Sleduiji

Menstruacni symptomy,
o kterych nikdo nemiuvi

Zdroj: Snuggs.cz (2023)

Posledni piedstavend komunikace znacky Snuggs byla tvofena Ctyimi ptispévky. Snuggs
v prosinci 2022 spustila projekt s tematikou menstruace ve sportu spolu s eskymi
sportovkynémi a novinafkou Lindou BartoSovou (viz kapitola 2.1). Tento projekt firma
propagovala nejen na svém YouTube kanale, nybrz i na Instagramu. Proto jsem zvolila ¢tyfi
vzajemn¢ tematicky propojené ptispevky (Obrazek ¢. 6). Ze vSech 206 respondentek 87,9 %
souhlasilo, Ze tato reklama botfi menstruacni tabu a 10,2 % nesouhlasilo. Respondentky také
komentovaly, Ze spojitost se znamymi osobnostmi mize mit vétsi vliv na rozsifeni povédomi

0 tomto tématu.
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Obrazek ¢. 6 —Instagramové prispevky vztahujici se na sport znacky Snuggs
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Kristiina Maki

lak menstruace -
ovliviuje vysledky?

Zdroj: Snuggs.cz (2022, 2023; 2023, 2023)

Po predstaveni vySe zminéné komunikace jsem chtéla zjistit, jak se respondentky k celkové
predstavené komunikaci Snuggs stavi (Graf'¢. 5). U této otazky bylo mozné zaskrtnout vice
odpovédi. Celkové oznacilo 62,6 % respondentek komunikaci Snuggs za pozitivni
a sympatickou, 33 % nasledné za neutrdlni a 4,9 % za negativni a nesympatickou. Nicmén¢
za pozitivni ji spiSe oznacily respondentky do 35 let (71,7 % a 51,6 % zen nad 36 let). Jedna
z respondentek uvedla, Ze je ji komunikace nesympatickd, zaroven menstruaci za tabu
nepovazuje a nikdy se nesetkala s negativnim pfistupem k menstruaci ze strany reklamy.
Dalsi respondentka oznacila komunikaci za negativni, jelikoZ se spolecnost stale dle jejiho
nazoru snazi vnutit lidem pocit, Ze je menstruace tabuizovana. Prezentované piispévky
vzbudily zdjem o znacku u 42,7 % respondentek a u 49,5 % ho nevzbudily. Sedm
respondentek napsalo, Ze si nejsou jisté. Pét uvedlo, ze jiz produkty této znacky pouziva,

takZe vyvolat z4jem o né nebylo tieba.
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Graf ¢. 5 - Jak respondentky vnimaji komunikaci znacky Snuggs
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V dal$i dobrovolné otazce jsem dala respondentkdm prostor k vyjadfeni, zda by néco na
komunikaci zménily. Z 206 odpovédélo 50 osob, 21 z nich nechtélo nic ménit a 15 nevédelo.
Mezi zbylymi 14 zenami se nejvice objevil zajem o propagaci udrzitelnosti namisto otevirani
tématu menstruace jako takové. Jedna respondentka uvedla, ze by uvitala rozhovory

1 s jinymi Zenami nez sportovkynémi.

V névaznosti na pfedeslé prezentované komunikac¢ni ptispévky znacky Always a U by Kotex
m¢ zajimalo, kterd komunikace je respondentkam sympatictéj$i. Pro osvézeni pameéti
a vylouceni moznosti, ze si dotazované nebudou jiz predeslou reklamu pamatovat, jsem jim
pod otazku znovu ukazala reklamy od Always a U by Kotex spolu s vybranymi piispévky
Snuggs (Obrazek ¢. 7). 63,6 % z celkového poctu 206 respondentek oznacilo komunikaci
Snuggs za sympati¢téjsi. Ctrnact dotazovanych nedovedlo posoudit nebo jim pfisla mira

bofeni tabu v komunikaci srovnatelna. Jedna respondentka uvedla, 7e pro Cesky je

vvvvvv
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Obrazek ¢. 7 — Instagramové prispévky znacky Snuggs, Always a U by Kotex
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Zdroj: Always Brand (2023); U by Kotex (2023), Snuggs.cz (2022, 2023)

2.4.5 Jakou roli hraje menstruacni tabu v marketingovém prostoru

V této kapitole predstavim vysledky prizkumu z posledni ¢asti dotazniku. Tato sekce se
zamgéfila na roli, jakou hraje bofeni menstrua¢niho tabu v marketingové komunikaci a jak

ovliviiuje ndkupni chovani respondentek.

Po zjisténi pohledu na marketingovou komunikaci firmy Snuggs a porovnani se znackami
Always a U by Kotex jsem chtéla zjistit, jakou roli pro respondentky vibec hraje bofeni
menstruacniho tabu. 69,4 % uvedlo, Ze je pro né¢ dilezité menstruacni tabu bofit skrz
marketingovou komunikaci (86,7 % z vekové kategorie do 35 let, 48,4 % z vé€kové kategorie
nad 36 let). Nicméné, prestoze je pro vétsSinu dilezité tuto problematiku zminovat skrz
marketing, pro pouhych 22,8 % z 206 odpovidajicich, a to pfevazné z vékové skupiny do

35 let, hraje bofeni menstruac¢niho tabu roli pfi vybéru znacky.

Na konci formuléfe jsem se dotazala, zda respondentky produkt ¢i produkty firmy Snuggs
nekdy vyzkousSely, poptipadé€ jaké. Pouhych 23,3 % vSech respondentek Snuggs produkty

v minulosti vyzkouselo. VSech 48 respondentek, které¢ Snuggs vyzkouSely, mélo zkuSenost
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s menstruacnimi kalhotkami. Tti respondentky mély zarovenn zkuSenost s menstruaénimi
plavkami a produkty pro intimni hygienu. Pouze jedna vyzkousela spodni pradlo (7Tabulka
¢. 2). Ze 158 respondentek, které nikdy Snuggs produkty nevyzkousely, mélo zajem je
v budoucnu vyzkousSet 79 znich, ztoho se pfevazné jedna o zeny do 35 let. Ttinact
odpovidajicich nemohlo s jistotou fict, zda by v budoucnu produkty chtély vyzkouset a jedna
respondentka chce nékteré z produktli koupit dcefi. Stejné jako u respondentek, které jiz maji
zkuSenost se Snuggs produkty, ipotencidlni spotiebitelky by preferovaly menstruacni
kalhotky (Tabulka ¢. 3). NejzastoupenéjSim divodem, pro¢ produkty této znacky chtély
respondentky vyzkouSet, byla zvédavost ohledné funkénosti produktu. Déle nékteré

respondentky uvedly, ze jim jsou produkty sympatické z hlediska udrzitelnosti nebo by je

chtély porovnat s tradi¢nimi produkty.

Tabulka ¢. 2 - Respondentky, které Tabulka ¢. 3 - Respondentky se zajem
vyzkousely produkty znacky Snuggs vyzkouset produkty znacky Snuggs
JiZ jsem vyzkousSela respl(::)lflztn tek Chci vyzkouset respl(:zfi‘z:tn tek
Menstruacéni kalhotky 48 Menstruacéni kalhotky 73
Menstruacéni plavky 3 Menstruacni plavky 8
Produkty pro intimni 3 Produkty pro intimni 17
peat péci
Spodni pradlo 1 Spodni pradlo 10
Jiné 0 Jiné 0

Respondentky, které produkty vyzkouset nechtély, mély prostor odliivodnit své rozhodnuti
v dobrovolné otazce. Devét Zen uvedlo, Ze jiZ maji zavedeny systém, ktery pro né funguje
anemaji z4jem ho meénit. Pro tfi respondentky nejsou tyto produkty z hygienickych
a zdravotnich diivodi praktické. Sestnact Zen vSak uvedlo, Ze pro né jiz produkty nejsou
relevantni, jelikoz nemenstruuji. Tii dotazované projevily nedivéru v produkty a jejich
funkénost (konkrétné menstruacni kalhotky a plavky). V posledni otazce celého dotazniku
mne zajimalo, jak by mohla firma respondentky vice motivovat k tomu, aby se staly jejimi
zakaznicemi. Tti respondentky uvedly, Ze se nerozhoduji podle reklamy, nybrz uz maji jinou
preferovanou znacku. Dvé dotazované projevily svou nespokojenost s cenou a doporucily

slevu na nakup nebo sniZeni celkové ceny.
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2.5 Diskuse

Hlavnim cilem Setfeni bylo zjistit, jak spotiebitelky menstruacnich produkti vnimaji
marketingovou komunikaci ¢eské znacky Snuggs, kterd se zabyva tabuizovanymi tématy
spojenymi s menstruaci. Pro zodpovézeni této otdzky bylo nutné také zjistit, jak
respondentky vnimaji menstruaci jako takovou a jestli ji povazuji za tabu ¢i nikoliv. Zaroven
jsem chtéla zjistit, zda preferuji marketingovou komunikaci zahrani¢nich firem Always
a U by Kotex nebo Ceské znacky. V nésledujici diskusi odpovim na tyto vyzkumné otazky

a propojim je s prostudovanou literaturou.

Nejprve jsem chtéla zjistit, jak respondentky vnimaji menstruaci obecné. Az 52,7 %
respondentek nad 36 let se neboji o menstruaci mluvit. Nicméné 3,2 % dotazovanych v této
skupin€¢ povazuje menstruaci za néco necist¢ho. Je zajimavé, ze piestoze vétSina
respondentek nad 36 let doséhla vysokoskolského vzdélani (74,2 %), stale 3,2 % téchto zen
povazuje menstruaci za necistou a 12,9 % z nich si mysli, ze by méla byt menstruace skryta.
Tato zjiSténi potvrzuji vyrok Gottliebové z roku 2020, Ze 1 vysoce vzdélané Zeny si stale
udrzuji menstruacéni tabu, prestoze ne tak siln€. Kisslingové (1996), ze by menstruace méla
byt skryta verbalné i fyzicky. Vysledky mého prizkumu sice ukazuji, ze 15,1 % Zen nad 36
let chce menstruaci skryvat, nicméné u mladsi vékové skupiny se jedna pouze o 1,8 %.
Oproti tomu se az 62,1 % vSech respondentek neboji o menstruaci mluvit a 28,2 % vsech o
ni jiz aktivné mluvi. Vysledky tedy naznacuji, Ze se vnimani menstruace alespoil mezi

respondentkami mého vyzkumu posunulo od skryvani k otevieng;si debaté.

Jak uvadi Punzi a Werner (2020), v poslednich letech se zménil pohled na menstruaci
a zpusob jejiho komunikovani ve spole¢nosti diky aktérim napti¢ riznymi odvétvimi. Tento
spolecensky vyvoj potvrdily 1 vysledky mého Setfeni, kdy jsem se zajimala o to, zda
respondentky vnimaji menstruaci jako tabu. Pro 70,4 % respondentek menstruace
tabuizovand neni, a to pfevazné z diivodu, ze ji vnimaji jako pfirozenou soucdst Zivota.
K vnimani menstruace jako bézné mohly pomoct i Castéjsi vetejné prezentace menstruace
jako bézného procesu, socialni aktivismus a vzdelavani v této oblasti (Johnston-Robledo
& Chrisler, 2020; Winkler & Roaf, 2014). Nicméné, Zeny, které menstruaci za tabu oznacily
(20,9 % vsech), si mysli, Ze nejvétsi problematikou je nedostate¢nd komunikace s muzi

a chlapci. To miiZze pramenit z tradi¢niho pohledu na menstruaci jako na Cisté Zenské téma,
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coz zminuje i McArthur (1992) nebo Winkler a Roaf (2014). Touto realitou se zabyvaji
1 zakladatelé firmy Snuggs, ktefi se snazi skrz svou spolecnost propagovat menstruaci jako
celospolecenské téma (Refresher, 2022; Mediar 2020). Respondentky tedy ptevazné
menstruaci nevnimaji jako tabuizovanou, nicméné stale n€které citi pfitomnost nedostatecné
vzdélanosti a transparentnosti mezi vSemi ¢leny spoleCnosti, coz se ztotoznuje

1 s prezentovanymi vyzkumy v teoretické casti.

Znacky Always a U by Kotex jsou jednémi z ptednich vyrobcli menstruac¢nich produkti na
svété (Punzi & Werner, 2020). Ztoho divodu jsem chtéla zjistit, jak se k jejich
marketingové komunikaci stavi mé respondentky a zda preferuji komunikaci téchto znacek
nebo firmy Snuggs. Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 52,4 % vSech
respondentek zvolenou reklamu znacky Always (Obrazek ¢. 1 v kapitole 2.4.3) neoznacilo
jako komunikaci bofici menstruac¢ni tabu. Dand komunikace muze byt do urcité miry
neefektivni, a to ptedevsim z toho diivodu, Ze se reklama pouze pté sledujicich, zda si jsou
néjaké stigmatizace védomy. Samotny piispévek nijak nezminuje konkrétni stigma spojené
s menstruaci Cili jednozna¢né stigma menstruace nepfipousti. V této komunikaci se
neobjevuje napiiklad Cervena tekutina naznacujici krev nahrazujici dfive modrou tekutinu,
coz by k detabuizaci menstruace mohlo vyrazné ptispét (Stampler, 2011; Winkler & Roaf,

2014; Patel, 2020).

U vybrané marketingové komunikace znacky U by Kotex (Obrazek ¢. 2 v kapitole 2.4.3) si
vétSina respondentek myslela, ze pfispévek menstruacni tabu boti. U by Kotex vyuZzila v této
reklamé instagramové funkce hashtag, coZ pouze umocnuje dosah tohoto instagramového
postu, jelikoz si sledujici mohou spojit firmu s pouzivanim daného hashtagu (v tomto
pfipadé #NormalizingPeriod) (Coleman & Sredl, 2022). Dany hashtag nejen doplnil celé
sdéleni, které chtéla firma predat, ale zaroven timto spojil reklamu s normalizaci menstruace
jako takové skrz ur€ité heslo (#NormalizingPeriods). Soucasné dany piispévek nacal téma
menstruace a muzi. Opét zde mlZzeme vidét spojeni mezi jiz zminénymi tvrzenimi
(McArthur, 1992; Winkler a Roaf, 2014), Ze menstruace je Cisté Zenské téma. Firma U by
Kotex se touto komunikaci snaZila ukazat, ze zapojeni muzii do procesu kupovani
menstruacnich pomtcek by mélo byt naprosto bézné. Tato komunikace vyvolala u nékterych

respondentek rozhotceni, protoze kupci téchto produktli nemusi byt pouze Zeny. Osm
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dotazovanych vyjadfilo, ze reklama je ptfehnand, jelikoz dle jejich ndzoru neni tfeba
stigmatizovat nakup menstruacnich potfeb pro partnerku a neni nutné partnera nutit do

odd¢€leni s menstrua¢nimi produkty.

V ramci reSerSe jsem se setkala se zmiflovanou piitomnosti urcité stereotypizace v reklamé
na menstruacni produkty. Z toho divodu jsem chtéla zjistit, jak by si respondentky ptaly,
aby se menstruace v reklamach zobrazovala. Pfevazné respondentky preferuji zobrazovani
zen razného véku, téla a etnika (75,7 % vSech respondentek). Toto zjisténi pouze podporuje
vysledky vyzkumu Liu et al. (2023), ve které byly novéjsi reklamy chvaleny prave za inkluzi
a pozitivni pfistup k télu. Druhym nejpreferovanéj$im zptisobem zobrazovani v reklamé je
ukazovat i neptijemné aspekty menstruace (58,7 % vSech respondentek). O tomto zpiisobu
komunikace se ze zna¢né ¢asti pozitivné vyjadrily i zeny nad 36 let, coz potvrzuje vysledky
studie Mucedolové a Smithové (2023), které zkoumaly postoj starSich Zen k menstruaci
v reklamé. Samoziejmé vysledky mého zjisténi nejsou s Mucedolovou a Smithovou totozné,
jelikoZ se nase vékové kategorie (ptaly se pouze zen od 30 do 44 let) a pocet respondentek
neshoduji. Nazor, Ze by méla byt menstruace v reklamé prezentovana pomoci metafor nebo
byt uplné skryta, zastavalo 10,7 % Zen a 17 % vSech dotazovanych si mysli, ze by menstruace
mela byt prezentovana jako pozitivni obdobi mésice. MliiZzeme tedy fict, zZe prestoZze mezi
respondentkami prevladalo preferovani nestereotypniho zobrazovani v reklamé a apel na
propagaci neptijemnych aspektli menstruace, stale je pfitomna znac¢na ¢ast zen, ktera se drzi
tradi¢nich strategii, jako skryvani nebo ptehnany pozitivismus. To potvrzuji 1 Malefyt

a McCabe (2016), Przybylo a Fahs (2020) nebo Mucedola a Smith (2023).

Pravé firma Snuggs se proti idealismu menstruace nebo skryvani snaZzi bojovat.
V predstavené komunikaci (Obrdzek ¢. 3 az ¢. 6) mizeme vidét, ze Snuggs prezentuji
menstruaci realisticky s ohledem 1 na nepfijemné zdravotni aspekty tohoto obdobi, coz
predeslé dvé reklamy (Always a U by Kotex) ptimo nedé€laly. Z vysledkii prizkumu tedy
vychazi, ze respondentky vSechny Ctyfi piedstavené komunikace firmy Snuggs (Obrdzek
¢. 3, az ¢. 6) povazuji za komunikaci bofici menstruacni tabu. Je zajimavé, Ze prestoze
70,4 % vSech respondentek menstruaci za tabu nepovazuje, u vSech predstavenych
komunikaci firmy Snuggs nekleslo procento respondentek, které povaZovaly danou

komunikaci za detabuizujici, pod 80 %. Tim, Ze tyto komunikace oznacily za detabuizujici,
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ptitomnost menstruacniho tabu priznavaji. Celkové vice jak polovina respondentek povazuje
tuto komunikaci za pozitivni a sympatickou (62,6 %). Za negativni a nesympatickou ji
povazuje pouze 4,9 % respondentek a neutralné se k reklamé postavilo 33 %. Nicméné¢ je
dilezité¢ zminit, ze vysledky mohla ovlivnit jiz pfedesla znalost firmy Snuggs. 157
dotazovanych jiz firmu Snuggs béhem vypliiovani dotazniku znalo a 108 z nich (68,8 %)
poté vnimalo jeji komunikaci jako pozitivni nebo sympatickou. Kdezto ze 49 respondentek,
které¢ firmu neznaly, pouze 20 znich (40,8 %) oznacilo komunikaci za pozitivni
a sympatickou. Stejné tak zkusenost s produkty mohla ovlivnit vhimani komunikace znacky.
Ze 48 dotazovanych, které mély s produkty zkusenost, 85,4 % vnimalo komunikaci
pozitivné. KdeZto ze 156, které produkty nevyzkousSely, takto komunikaci vnimalo 55,1 %.
Tyto procentualni rozdily naznacuji, Ze Zeny, které béhem vypliiovani dotazniku byly jiz se
Snuggs obezndmeny nebo produkty této znacky nékdy pouzily, mohly dotaznik vypliovat
se zaujetim at’ uz umyslnym ¢i neimyslnym. Zajimavé je, ze ptestoze pro vétSinu byla

komunikace Snuggs sympaticka, zajem o jeji produkty vzbudila pouze u 42,7 %.

Marketingovou komunikaci znacky Snuggs preferovalo 63,6 % respondentek ve srovnani
s predeSlymi piispévky znacek Always a U by Kotex (Obrazek ¢. 1 a ¢. 2). Absence
zobrazovani Zen ve vSech prezentovanych komunikacich mohla pozitivné ovlivnit vnimani
respondentek, jelikoZ tim piispévky predeSly stereotypizaci zobrazenych Zen (Malefyt
a McCabe, 2014; Lit et al., 2023). ZjiSténi naznacuje, Ze marketingova komunikace znacky
Snuggs, kterd otevira tabuizovana témata, je respondentkam pievazné sympaticka. Z toho
tedy vyplyva, ze prezentovani nepiijemnych aspekti menstruace ¢i jinych doporuceni pro
jeji normalizaci, je mezi respondentkami povazovano za zptisob bofeni menstruac¢niho tabu.
Skutecnost, Ze by reklama méla ukazovat nepiijemné aspekty tohoto obdobi pouze umociiuji
vysledky z ptedeslé Casti dotazniku, kdy tento styl komunikace preferuje 58,7 % vSech
respondentek. Tento pfistup odliSuje firmu Snuggs v prezentovanych komunikacich od
konkuren¢nich znacek Always a U by Kotex a respondentkdm je Snuggs komunikace

vvvvvv

1 zkuSenost s firmami Always a U by Kotex, tento faktor v§ak nebyl souc¢asti mého prizkumu.
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2.6 Limity prace a doporuceni pro dalsi vyzkum

Kvantitativni vyzkum pro tuto bakaldiskou praci se neobesel bez omezeni, ktera mohla
ovlivnit jeho vysledky. Béhem psani teoretické ¢asti jsem narazila na nedostatek studii, které
se zabyvaly reklamou, kterd probiha primarné na socidlnich sitich. Pii formulovani otdzek
v Setfeni jsem tedy vychazela spiSe z reSerSe reklam v televizi nebo tisku. V ramci reserSe
jsem také nenasla dostatek literatury, ktery by se Ceskymi reklamami ceskych firem na
menstruacni produkty, z toho diivodu jsem vychazela z prikladii zahrani¢nich reklam. Dale
je dulezité¢ zminit, ze vybrané komunikaéni ptispévky (Obrdazek ¢. 1 az ¢. 6) nedostateéné
obsahly celkovou komunikaci dané firmy. Kdyby pro dotaznikové Setfeni byly zvoleny jiné
ptiklady komunikace, vysledky by se mohly lisit. Vékové zastoupeni respondentek také
nebylo rovnomérné zastoupeno. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo vice zen do 35 let.
Takto Siroké vékové rozlozeni mohlo vysledky ovlivnit, jelikoz nazory divky ve véku 18 let
se mohou razantn¢ liSit od 35leté Zeny. Je nutné brat v potaz i rozsah a délku trvani
vyplnovani samotného dotaznikového Setfeni. Respondentky nemusely dotaznik vyplnit
stoprocentné¢ zainteresované z Casovych divoda. Jak jiz bylo zminéno v diskusi vyse,
dotazované mohly vypliovat zaujaté z divodu svych preferenci znacky menstruac¢nich
produktii. Vliv na vysledky mohl mit také, Ze respondentky pochazi z Ceské republiky
a mohl je ovlivnit jak kulturni, tak historicky faktor. Budoucimu vyzkumu bych doporucila
zaméfit se na vétsi komplexnost vybranych typli komunikace. Bylo by také zajimavé

zkoumat vice do detailu konkrétni v€kové skupiny.
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r 4
Zaver
Tato bakalaiska prace se zabyvala menstrua¢nim tabu ve spolecnosti a jeho vlivem na
marketing. Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jaky maji spotiebitelky menstruacnich produkt
pohled na marketingovou komunikaci Ceské firmy Snuggs, kterd skrze ni otevira
tabuizovana témata spojend s menstruaci. V rdmci prace byla uplatnéna kvantitativni metoda

vyzkumu, pti¢emz kli¢ovym prostfedkem pro ziskéani dat bylo online dotaznikové Setfeni.

V teoretické ¢asti byl definovan pojem tabu a vysvétlen rozdil mezi nim a terminem stigma.
Bylo vysvétleno, jak ve spolecnosti mize byt menstruace stile tabuizovand v rtiznych
Castech svéta. Dale bylo stru¢né popsan historicky vyvoj reklam na menstruac¢ni produkty
spolu s nejnovéj$imi piistupy zobrazovani menstruace v reklamé. Byly uvedeny zptisoby,
jak zahrani¢ni firmy toto tabu skrz svou marketingovou komunikaci bofi a jak na tyto
strategie pohlizi spotiebitelky. V praktické c¢asti byly prezentovany vysledky mého
dotaznikového Setteni, které ukazaly, jak respondentky vnimaji menstruaci ve spole¢nosti

ajejich pohled na marketingovou komunikaci znaek Snuggs, vcetn€ porovnani

s komunikaci znacek Always a U by Kotex.

Hlavni zjisténi mého vyzkumu ukdzalo, Ze respondentky vnimaji marketingovou
komunikaci znacky Snuggs ptevazné pozitivné a sympaticky. V porovnani s komunikaci
Snuggs komunikace pfisla respondentkdm sympaticka, jelikoZz menstruaci prezentuje jako
béZnou soucast Zivota a oteviené mluvi 1 o neptijemnych aspektech s ni spojenych. Vysledky
ukdzaly, ze komunikovani nepfijjemnych symptomd menstruace jsou jednou
z preferovanéjsich zplisobli zobrazovani menstruace v reklamé. PrestoZe vysledky ukézaly,
ze respondentky menstruaci za tabu nepovazuji, vyznamna ¢ast poznamenala, Ze je nutné
zapojit do debaty o menstruaci vSechny cleny spolecnosti, nejen zeny. CoZ potvrzuji

1 zminéné reSerSe v teoretické Casti prace.

Prace celkové pfispiva klepSimu porozuméni pohledu respondentek na reklamu
menstruacnich produkti a nabizi ndhled na to, jak marketingovd komunikace v oblasti

pramyslu s menstrua¢nimi produkty mize menstruaci 1épe komunikovat. Vysledky ukazuji,
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ze realistické zobrazovani menstruace je pro respondentky klicové, stejné tak inkluzivni
prezentovani osob v reklamé (zeny rizného véku, téla, etnika). Respondentky jsou dle mého
vyzkumu vétSinove oteviené debaté o menstruaci, coz mohou marketéti vyuzit k vytvoreni
realistictéjsi a inkluzivnéjsi reklamy spojené s menstruaci. Tim, ze normalizuji menstruaci
mohou inzerenti 1épe navazat kontakt se svym publikem a vyvolat v ném pocit zaclenéni. To
nejen odpovida tomu, jak se méni pohled spolecnosti na menstruaci, ale také to muiize
zpusobit, Ze si lidé znacku vice oblibi a budou se s ni citit vice spjati, pokud v reklam¢ uvidi

své zkuSenosti realisticky zobrazeny.
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Summary

This bachelor thesis dealt with the menstrual taboo in society and its impact on marketing.
The main aim of the thesis was to find out how consumers of menstrual products view the
marketing communication of the Czech company Snuggs, which opens up taboo topics
related to menstruation. A quantitative research method was applied in this thesis, with an

online questionnaire survey being the key means of data collection.

In the theoretical part, the term taboo was defined and the difference between it and the term
stigma was explained. It was explained how menstruation can still be taboo in society in
different parts of the world. Furthermore, the historical development of advertisements for
menstrual products was briefly described along with the latest approaches to portraying
menstruation in advertising. How foreign companies are breaking down this taboo through
their marketing communications and how these strategies are viewed by consumers were
presented. In the practical part, the results of my questionnaire survey were presented to
show how female respondents perceive menstruation in society and their views on the
marketing communication of the brand Snuggs, including a comparison with the

communication of Always and U by Kotex.

The main finding of my research showed that respondents perceived Snuggs' marketing
communication as mostly positive and sympathetic. Compared to the communication of two
foreign companies, Always and U by Kotex, Snuggs' communication was more likeable.
Respondents found Snuggs' communication sympathetic as it presents menstruation as
a normal part of life and talks openly about the unpleasant aspects associated with it. The
results showed that communicating the unpleasant symptoms of menstruation is one of the
more preferred ways of portraying menstruation in advertising. Although the results showed
that the respondents did not consider menstruation as a taboo, a significant proportion noted
that it was necessary to involve all members of society, not just women, in the debate about
menstruation. This is confirmed by the research mentioned in the theoretical part of the

thesis.
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Overall, the thesis contributes to a better understanding of respondents' perspectives on
menstrual product advertising and offers insights into how marketing communications in the
menstrual products industry can better communicate menstruation. The results show that
realistic portrayals of menstruation are key for female respondents, as is the inclusive
presentation of people in advertising (women of different ages, bodies, and ethnicities).
According to my research, female respondents are mostly open to discussing menstruation,
which marketers can use to create more realistic and inclusive menstruation-related
advertising. By normalizing menstruation, advertisers can better connect with their audience
and evoke a sense of inclusion. This not only corresponds to how society's view of
menstruation is changing, but it can also make people like a brand more and feel more

connected to it if they see their experiences realistically portrayed in advertising.

58



Pouzita literatura

1.

10.

Always Brand [@always_brand]. (2023, March 2). “Taps mic* Periods are normal, but
the  stigma  around  them  shouldn’t  be.”  [Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CpTE9US5v31v/?utm_source=ig web copy link&igsh=
MzRIODBINWFIZA==

Always Brand [(@always_brand]. (n.d). [Instagram profile]. Instagram. Retrieved March
30, 2024, from https://www.instagram.com/always_brand/

. American Psychological Association. (2018). APA Dictionary of Psychology -

Menstrual  taboo. Dictionary.apa.org; American Psychological association.
https://dictionary.apa.org/stigma

American Psychological Association. (2018). APA Dictionary of Psychology - Stigma.
Dictionary.apa.org. https://dictionary.apa.org/menstrual-age

Amos, A., & Haglund, M. (2000). From Social Taboo to “torch of freedom”: the
Marketing of Cigarettes to Women. Tobacco Control, 9(1), 3-8.
https://doi.org/10.1136/tc.9.1.3

Andersen, M. M., Varga, S., & Folker, A. P. (2022). On the definition of stigma. Journal
of Evaluation in Clinical Practice, 28(5). https://doi.org/10.1111/jep.13684

Becknuss, K. (2022). The Female Stigma: Menstruation Attitudes in the Women’s
Liberation Movement. AWE (a Woman's Experience), 8(1).
https://scholarsarchive.byu.edu/awe/vol8/iss1/13

Bobel, C., Winkler, 1. T., Fahs, B., Hasson, K. A., Kissling, E. A., & Roberts, T.-A.
(2020). The Palgrave handbook of critical menstruation studies. Palgrave Macmillan.
https://link.springer.com/book/10.1007/978-981-15-0614-7

Bodylok. (n.d.). Bodylok - menstruacni pradlo. Bodylok. Retrieved April 8, 2024, from
https://bodylok.cz/pages/nas-pribeh

Brown, F. (2020, June 17). Mental Health Discourse: Taboo or Stigma? Living
Languages; School of Advaced Study.
https://modernlanguagesresearch.blogs.sas.ac.uk/2020/06/17/mental-health-discourse-

taboo-or-stigma/

59



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Brumberg, J. J. (2010). The Body Project (pp. 46-48). Vintage.
https://books.google.cz/books/about/The Body Project.html?id=S-
INTj6IIVAC&redir esc=y (Original work published 1997)

Cambridge Dictionary. (2019). TABOO | meaning in the Cambridge English Dictionary.
Cambridge.org. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/taboo

Cambridge Dictionary. (2022). STIGMA | meaning in the Cambridge English
Dictionary. Cambridge.org. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/stigma
Campbell, R., Freeman, O., & Gannon, V. (2021). From overt threat to invisible
presence: discursive shifts in representations of gender in menstrual product advertising.
Journal of Marketing Management, 37(3-4), 216-237.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2021.1876752

Clayton, S. G. (2024). menstruation. Encyclopedia Britannica.
https://www.britannica.com/science/menstruation

Coleman, C. A., & Sredl, K. C. (2022). Menstruation in marketing. The Routledge
Companion to Marketing and Feminism, 102-119.
https://doi.org/10.4324/9781003042587-10

Cerna, M. (2019). Ceské menstruacni kalhotky jsou hitem. Zamiii i k Masajkém do
Afriky. Forbes. https://forbes.cz/ceske-menstruacni-kalhotky-jsou-hitem-zamiri-i-k-
masajkam-do-afriky/

Cerna, M. (2023). Sto milionii na menstruacni kalhotky. Do Snuggs nové investuje i
Batova rodina. Forbes. https://forbes.cz/sto-milionu-na-menstruacni-kalhotky-do-
snuggs-nove-investuje-i-batova-rodina/

Ecomodi. (n.d.). Nas pribéh - Ecomodi - menstruacni kalhotky a inkontinencni pradio.
Www.ecomodi.cz. Retrieved April 8, 2024, from https://www.ecomodi.cz/nas-pribeh/
Fershtman, C., Gneezy, U., & Hoffman, M. (2011). Taboos and Identity: Considering
the Unthinkable. American Economic Journal: Microeconomics, 3(2), 139-164.
http://www jstor.org/stable/41237188

Freud, S., Brill, A. A. (Abraham A., & Mugar Memorial Library, B. U. (1918). Totem
and taboo; resemblances between the psychic lives of savages and neurotics. In Internet
Archive. New York, Moftat, Yard and company.
https://archive.org/details/totemtabooresemb00freu/page/n3/mode/2up

60



22. Ganguly, L., Satpati, L., & Nath, S. (2021). “Taboos and Myth” — Indispensable Part of
Menstruation: An Overview. Asian Pacific Journal of Health Sciences, 8(4), 250-253.
https://doi.org/10.21276/apjhs.2021.8.4.28

23. Gottlieb, A. (2020). Menstrual Taboos: Moving Beyond the Curse. The Palgrave
Handbook of Critical Menstruation Studies, 143—162. https://doi.org/10.1007/978-981-
15-0614-7 14

24. Grandey, A. A., Gabriel, A. S., & King, E. B. (2020). Tackling Taboo Topics: A Review
of the Three Ms in Working Women’s Lives. Journal of Management, 46(1), 7-35.
https://doi.org/10.1177/0149206319857144

25. Haidt, J., Rozin, P., Mccauley, C., & Imada, S. (1997). Body, Psyche, and Culture: The
Relationship between Disgust and Morality. Psychology and Developing Societies, 9(1),
107-131. https://doi.org/10.1177/097133369700900105

26. Harper, D. (n.d.). Etymology of taboo. Online Etymology Dictionary. Retrieved April
20, 2024, from https://www.etymonline.com/word/taboo

27. Houska, F. (2024). Jsme nejvétsi hrac v Evropé, ale skryvame, Ze jsme z Ceska. Byznysu
to nepomahd, Fikda Linda Sejdovi. CzechCrunch. https://cc.cz/dochazely-jim-penize-
nakopli-se-ozivenim-frontmana-linkin-park-hudebni-aplikaci-jim-stvorilo-strv/

28. Chrisler, J. C. (2002). Hormone hostages: The cultural legacy of PMS as a legal defense.
In L. H. Collins, M. R. Dunlap, & J. C. Chrisler (Eds.), Charting a new course for
feminist psychology (pp. 238-252). Praeger Publishers/Greenwood Publishing Group.

29. Chrisler, J. C. (2013). Teaching Taboo Topics. Psychology of Women Quarterly, 37(1),
128—132. https://doi.org/10.1177/0361684312471326

30. laria. (2023). Femvertising: the evolution of women in advertising. EOS
Mktg&Communication. https://eosmarketing.it/en/femvertising-the-evolution-of-
women-in-advertising/#Femvertising what is_it and when was it born

31. Iovu, O. (2018). The Attitude of Young People in Bucharest Regarding Taboo Topics in
Advertising. In International Conference on Marketing and Business Development
Journal (Vol. 1, No. 1, pp. 57-67). The Bucharest University of Economic Studies.

32. JanySkova, 1.(2017). TABU. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.),
CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik cestiny,
https://www.czechency.org/slovnik/TABU

61



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Johnston-Robledo, 1., & Chrisler, J. C. (2020). The Menstrual Mark: Menstruation as
Social Stigma. In C. Bobel (Eds.) et. al., The Palgrave Handbook of Critical
Menstruation Studies. (pp. 181-199). Palgrave Macmillan. https://doi.org/10.1007/978-
981-15-0614-7 17

Kissling, E. A. (1996). “That’s just a basic teen-age rule”;: Girls’ linguistic strategies for
managing the menstrual communication taboo. Journal of Applied Communication
Research, 24(4), 292-309. https://doi.org/10.1080/00909889609365458

Kissling, E. A. (2002). On the Rag on Screen: Menarche in Film and Television . Sex
Roles, 46(1/2), 5-12. https://doi.org/10.1023/a:1016029416750

Larsen, G., & Patterson, M. (2018). Consumption, marketing and taboo. Journal of
Marketing Management, 34(13-14), 1063—-1066.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2018.1536391

Lidovky.cz. (2020). Menstruacni kalhotky se staly hitem. Mlada ceska znacka za piil
roku vydeélala 35 milionii korun | Zajimavosti. Lidovky.cz.
https://www.lidovky.cz/relax/zajimavosti/menstruacni-kalhotky-se-staly-hitem-mlada-
ceska-znacka-za-rok-vydelala-35-milionu-korun.A200720 154911 In-zajimavosti_ape
Link, B. G., & Phelan, J. C. (2001). Conceptualizing Stigma. Annual Review of
Sociology, 27, 363-385. http://www jstor.org/stable/2678626

Liu, D., Schmitt, M., Nowara, A., Magno, C., Ortiz, R., & Sommer, M. (2023). The
Evolving Landscape of Menstrual Product Advertisements in the United States: 2008-
2018. Health Care for Women International, 44(5), 1-28.
https://doi.org/10.1080/07399332.2021.1884251

Major, B., & O’Brien, L. T. (2005). The social psychology of stigma. Annual Review of
Psychology, 56(1), 393—421. https://doi.org/10.1146/annurev.psych.56.091103.070137
Malefyt, T. de W., & McCabe, M. (2016). Women’s bodies, menstruation and marketing
“protection:” interpreting a paradox of gendered discourses in consumer practices and
advertising campaigns. Consumption Markets & Culture, 19(6), 555-575.
https://doi.org/10.1080/10253866.2015.1095741

Mayo Clinic. (2022, February 25). Premenstrual syndrome (PMS) - symptoms and
causes. Mayo Clinic. https://www.mayoclinic.org/diseases-conditions/premenstrual-

syndrome/symptoms-causes/syc-20376780

62



43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

McArthur, S., & Laws, S. (1992). Issues of Blood: The Politics of Menstruation.
Feminist Review, 40(40), 127—-129. https://doi.org/10.2307/1395293

Mediaguru. (2023). Menstruacni kalhotky Snuggs zpovidaji sportovkyné. MediaGuru.cz.
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/02/menstruacni-kalhotky-snuggs-zpovidaji-
sportovkyne/

Mediar. (2020). Menstruacni kalhotky Snuggs se v reklamé snazi detabuizovat
menstruaci. Médiar.  https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/menstruacni-kalhotky-
snuggs-se-snazi-detabuizovat-menstruaci/

Meenakshi, N. (2020). Taboo in consumption: Social structure, gender and sustainable
menstrual products. International Journal of Consumer Studies, 44(3), 243-257.
https://doi.org/10.1111/ijcs.12562

Merriam-Webster. (2019). Definition of JUXTAPOSITION. Merriam-Webster.com.
https://www.merriam-webster.com/dictionary/juxtaposition

Merriam-Webster. (n.d.). Stigma. In Merriam-Webster.com dictionary. Retrieved April
20, 2024, from https://www.merriam-webster.com/dictionary/stigma
Merriam-Webster. (n.d.). Taboo. In Merriam-Webster.com dictionary. Retrieved April
20, 2024, from https://www.merriam-webster.com/dictionary/taboo

Merskin, D. (1999). Adolescence, Advertising, and the Ideology of Menstruation. Sex
Roles, 40(11/12), 941-957. https://doi.org/10.1023/a:1018881206965

Michelson, G., & Miller, R. (2019). Taboos, morality and marketing: towards a
conceptual model and illustration. Journal of Consumer Marketing, 36(3), 393—400.
https://doi.org/10.1108/jcm-03-2018-2621

Mucedola, A. S., & Smith, A. M. (2023). “But I think there’s always been that stigma”:
Adult women’s perceptions of menstrual product advertising. Health Care for Women
International, 44(5), 583—600. https://doi.org/10.1080/07399332.2022.2142225
Novotna, H.-S. 0.-S. I. M. (eds. . (2019). Metody vyzkumu ve spolecenskych védach:
Vol. Vydani prvni. Fakulta humanitnich studii Univerzity Karlovy.

Olivine, A. (2024). Stigma: Definition, Signs, Impact, and Coping. Verywell Health.
https://www.verywellhealth.com/stigma-5215412#toc-examples-of-stigma

Patel, A. (2020). Kotex breaks tradition and uses blood-like liquid in new ad. Global
News. https://globalnews.ca/news/6457156/kotex-red-liquid-ad/

63



56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Peroutka, J. (2022). Alternativni menstruaéni pomucky vyzkousela skoro polovina
mladych Cesek. Nejéastdji sahnou po kaligku, hlavnim diivodem je p¥itom ekologie. In
dm. dm drogerie markt s.r.o. https://www.dm.cz/o-spolecnosti/presscentrum/tiskove-
zpravy/sortiment/pruzkum-dm-alternativni-menstruacni-pomucky-1396056

Piha, S., Hurmerinta, L., Sandberg, B., & Jarvinen, E. (2018). From filthy to healthy and
beyond: finding the boundaries of taboo destruction in sex toy buying. Journal of
Marketing Management, 34(13-14), 1078-1104.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2018.1496946

Pryor, J. B., & Reeder, G. D. (2011). HIV-related stigma. In B. Hall, J. Hall, & C.
Cockerell (eds.) HIV/AIDS in the Post-HAART Era: Manifestations, Treatment and
Epidemiology (pp. 790-806). Shelton, Connecticut: PMPH-USA, Ltd.

Przybylo, E., & Fahs, B. (2020). Empowered Bleeders and Cranky Menstruators:
Menstrual Positivity and the “Liberated” Era of New Menstrual Product Advertisements.
In C. Bobel (Eds.) et. al., The Palgrave Handbook of Critical Menstruation Studies. (pp.
375-394). Palgrave Macmillan. https://doi.org/10.1007/978-981-15-0614-7 30

Punzi, M. C., & Werner, M. (2020). Challenging the Menstruation Taboo One Sale at a
Time: The Role of Social Entrepreneurs in the Period Revolution. In C. Bobel (Eds.) et.
al., The Palgrave Handbook of Critical Menstruation Studies. (pp. 833—851). Palgrave
Macmillan. https://doi.org/10.1007/978-981-15-0614-7 60

REFRESHER. (2022). Menstruuju aj ini ludia ako Zeny. Snuggs bura tabu v spolocnosti
aj v biznise (Rozhovor). Refresher.sk. https://disrupter.refresher.sk/119575-Menstruuju-
aj-ini-ludia-ako-zeny-Snuggs-bura-tabu-v-spolocnosti-aj-v-biznise-Rozhovor

Repetky. (n.d.). O nds - Repetky. Repetky - Ceské Menstruaéni Kalhotky. Retrieved
April 8, 2024, from https://repetky.cz/pages/o-nas

Sabri, O. (2012). Preliminary investigation of the communication effects of “taboo”
themes in advertising. European Journal of Marketing, 46(1/2), 215-236.
https://doi.org/10.1108/03090561211189301

Sabri, O. (2017). Does Viral Communication Context Increase the Harmfulness of
Controversial Taboo Advertising? Journal of Business Ethics, 141(2), 235-247.
https://doi.org/10.1007/s10551-015-2751-9

64



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

Sandikci, O., & Ger, G. (2010). Veiling in Style: How Does a Stigmatized Practice
Become Fashionable? Journal of Consumer Research, 37(1), 15-36.
https://doi.org/10.1086/649910

SheKnows. (2014). The 10 Most Inspirational Ads of 2014. SELF.
https://www.self.com/story/10-womens-inspirational-ads

Simes, M. R., Berg, D. H. (2001). SURREPTITIOUS LEARNING: MENARCHE AND
MENSTRUAL PRODUCT ADVERTISEMENTS. Health Care for Women
International, 22(5), 455—-469. https://doi.org/10.1080/073993301317094281

Simades, E. (2008). Taboo in advertising. John Benjamins Pub. Co.

snuggs [@snuggs]. (n.d.). Home [Facebook profile]. Facebook. Retrieved March 30,
2024, from https://www.facebook.com/snuggswear

snuggs [@snuggs]. (n.d.). Home [LinkedIn profile]. LinkedIn. Retrieved March 30,

2024, from https://www.linkedin.com/company/snuggs/?originalSubdomain=cz

snuggs. (n.d.). Home [YouTube channel]. YouTube. Retrieved March 30, 2024, from
https://www.youtube.com/@snuggswear

Snuggs. (n.d.). Kariéra ve snuggs | pracujte s nami. Snuggs. Retrieved February 26,
2024, from https://snuggs.cz/pages/volne-pozice

snuggs. (n.d.-b). Nepropustné a pohodiné menstruacni kalhotky & spodni pradio.
Snuggs. https://snuggs.cz/

snuggs.com [@snuggs]. (n.d.). [TikTok profile]. TikTok. Retrieved March 30, 2024,
from https://www.tiktok.com/@snuggs.com

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2022, December 27). “Spoustime 2.1.2023 3 pribéehy, 3
sportovkyné, 3 svedectvi. [Photograph]| Instagram:
https://www.instagram.com/p/CmqligHLGsa/?utm_source=ig web copy_link&igsh=
MzRIODBINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, August 16). “Co by podle vas mela byt béhem
menstruace samozrejmost? * [Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CwAxcjwMDLb/?utm_source=ig web_copy_link&igsh
=MzRIODBINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, January 2). “ Posledni nezbourané tabu ve sportu -

menstruace. Jak menstruace ovliviiuje sportovni historii? Pro¢ o ni nevime? Jak

65



78.

79.

80.

1.

82.

83.

84.

ovliviiuje Sanci na vyhru? O tom mluvi Barbora Strycova s Lindou Bartosovou.
[Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CmS58rzwrPBy/?7utm_source=ig web copy link&igsh=
MzRIODBINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, January 5). “ Posledni nezbourané tabu ve sportu -
menstruace. Jak menstruace ovliviiuje sportovni historii? Pro¢ o ni nevime? Jak
ovliviuje Sanci na vyhru? O tom mluvi Klara Spilkova s Lindou BartoSovou.
[Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CnBpOw9ruae/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=
MzRIODBINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, January 9). “ Posledni nezbourané tabu ve sportu -
menstruace. Jak menstruace ovliviiuje sportovni historii? Pro¢ o ni nevime? Jak
ovliviuje sanci na vyhru? O tom mluvi Kristiina Mdki s Lindou BartoSovou.
[Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CnL8R 1xr49J/?utm_source=ig web copy link&igsh=
MzRIODBiINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, July 11). “Ve snuggs verime, zZe je dilezité rozumeét
menstruaci, jejim symptomiim a tomu, jak ovliviiuje nase Zivoty. “ [Photograph]
Instagram:
https://www.instagram.com/p/CukElisMILQ/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=
MzRIODBiINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (2023, September 17). “Menstruacni symptomy, o ktery se
nemluvi a pritom jsou naprosto bézné. Od bolesti konecniku, travicim potizZim, bolesti
prsou az po citlivost na rizné pachy. “ [Photograph] Instagram:
https://www.instagram.com/p/CxTPoNKL25S/?7utm_source=ig_web_copy link&igsh=
MzRIODBiINWFIZA==

snuggs.cz [@snuggs.cz]. (n.d). [Instagram profile]. Instagram. Retrieved March 30,
2024, from https://www.instagram.com/snuggs.cz/

Stampler, L. (2011). Always Runs First Feminine Hygiene Ad To Show Blood. HuffPost.
https://www.huffpost.com/entry/always-runs-first-feminin_n 891546

Statista. (2022). Topic: Feminine hygiene market. Statista.

https://www.statista.com/topics/4889/feminine-hygiene-market/#topicOverview
66



85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

Steinfield, L. A., Coleman, C. A., Tuncay Zayer, L., Ourahmoune, N., & Hein, W.
(2018). Power logics of consumers’ gendered (in)justices: reading reproductive health
interventions through the transformative gender justice framework. Consumption
Markets & Culture, 22(4), 406-429. https://doi.org/10.1080/10253866.2018.1512250
Stubbs, M. L., & Costos, D. (2004). Negative Attitudes Toward Menstruation. Women
& Therapy, 27(3-4), 37-54. https://doi.org/10.1300/;015v27n03 04

U by Kotex [@ubykotex]. (2023, December 14). “Just so he knows where to find them
for me next time” [Video] Instagram:
https://www.instagram.com/reel/C02Cpj_v8dX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh
=MzRIODBINWFIZA==

U by Kotex [@ubykotex]. (n.d). [Instagram profile]. Instagram. Retrieved March 30,
2024, from https://www.instagram.com/ubykotex/

Uppal, M. K., Rana, M., & Batta, A. (2022). Taboos Related To Menstruation In Various
Cultures.  Journal  of  Pharmaceutical =~ Negative  Results,  8451-8456.
https://doi.org/10.47750/pnr.2022.13.509.991

UZIS CR. (n.d.). Menstruacni cyklus. NZIP.cz. https://www.nzip.cz/clanek/158-
menstruacni-cyklus

Vitova, N. (2019). Revoluce v intimnim svété. Cesky startup Snuggs vytvaii specidlni
kalhotky z nanovldken, které nahrazuji viozZky a tampony. CzechCrunch.
https://cc.cz/2019/03/revoluce-v-intimnim-svete-cesky-startup-snuggs-vytvari-
specialni-kalhotky-z-nanovlaken-ktere-nahrazuji-vlozky-a-tampony/

Wertheim, B. (2016). Options for Periods Include Cups and Special Underwear
(Published 2016). The New York Times.
https://www.nytimes.com/2016/11/15/well/live/options-for-periods-include-cups-and-
special-underwear.html

Winkler, I. & Roaf, V. (2014). TAKING THE BLOODY LINEN OUT OF THE
CLOSET: MENSTRUAL HYGIENE AS A PRIORITY FOR ACHIEVING GENDER
EQUALITY. 21. 1-37.

Xin, Z. (2010). Taboo in AdvertisingElsa Simdes Lucas Freitas, John Benjamins,
Amsterdam/Philadelphia, 2008, xix+214 pp, ISBN 978 90 272 5423 8, EUR 95.00
(hardback). Journal of Pragmatics, 42(10), 2851-2853.

https://doi.org/10.1016/j.pragma.2010.04.027
67



95. Yang, L. H., Kleinman, A., Link, B. G., Phelan, J. C., Lee, S., & Good, B. (2007). Culture
and stigma: Adding moral experience to stigma theory. Social Science & Medicine,
64(7), 1524—1535. https://doi.org/10.1016/j.socscimed.2006.11.013

96. Young, F. W., & Bacdayan, A. A. (1965). Menstrual Taboos and Social Rigidity.
Ethnology, 4(2), 225-240. https://doi.org/10.2307/3772731

97. Zidlicky, M. (2023). Bitva o kalhotky. Snuggs vyrdzi do Londyna, chce si urvat Evropu
a byt jednickou na trhu. Forbes. https://forbes.cz/bitva-o-kalhotky-snuggs-vyrazi-do-

londyna-chce-si-urvat-evropu-a-byt-jednickou-na-trhu/

68



Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky F SVUK
Teze BAKALARSKE diplomové price

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Prijmeni a jméno diplomantky/diplomania: Razitko podatelny:

Kroupova Adéla e
Illggltrikulaini rotnik diplomantky/diplomanta: Fakulta S:r;iI:;‘c;u:id
Fakultni e-mail diplomantky/diplomanta: dnnuiln 12-09- 2023 -
478076760 EY cuni.ce

Studijni program/specializace: £ KIT4 Frilah:
Prezenéni  bakaldfské studium - Marketingova Piidiano:

komunikace a Public relations

Mazev price v feftind:

Pohled spotfebitelek na marketingovou komunikaci produkid znaéky Snuggs

Nizev price v angliéting:
Consumer perspective on Snuggs marketing communication

Predpoklidany termin dokonéeni (semestr, akademicky rok — vzor: Z§ 2022/2023)
(diplomovou prici je mozné obhajovat nejdiive Sest mésich od schvileni tezi)
L5 20232024

Fakladni charakteristika tématu a pfedpoklidany cil prace (max. 1000 znakia):

Bakalafska prace se bude zabyval tim, jak spotfebitelky wvnimaji marketingovou komunikaci
menstruaénich produkti firmy Snuggs. Na eském trhu se objevuje ¢im dal tim vice druhi
menstruaénich pomicek a firma Snuggs je jednim z pfednich virobed téchio produkti. Prace popise,
jak firma Snuggs komunikuje s vefejnosti skrze své komunikaéni kandly a jak v této marketingové
komunikaci bojuje s menstruaénim tabu v reklamé, Cilem price je zjistit, jak spotfebitelé reaguji na
marketingovou komunikaci firmy Snuggs, kterd otevird tabuizovand émata spojena s mensiruaci,
prostiednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

Predpoklidana struktura priace (rozdéleni do jednotlivieh kapitel a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod

- Piedstaveni projektu

1. Teoreticka €ast

1.1 Tabu
- Wysvitleni pojmu tabu

1.2 Menstruadni tabu
= Vysvétleni pojonu menstruadni tabu

1.3 Vniméni menstruace ve spoletnosti
- Piehled studii, jak spoleénost vaima menstruaci
- Menstruace v reklamé

2. Praktickd &dst
2.1 Metodologie
2.1.1  TFirma Snuggs

- Predstaveni firmy
- Predstaveni produkud firmy
- Cilové skupina firmy
- Predstaveni G&t0 firmy na secidlnich sitich

2.2 Piedlozeni vyzkumnych otdzek

2.3 Vizkum - Analyza reakce publika na menstruaéni tabu ve vybranych komunikatnich

69



kandlech firmy Snuggs
2.4 Diskuze
Livir
Seznam pouZité literatury
Seznam priloh

Vymezeni zpracovavaného materidlu (napf. konkrétni titul pericdika a obdobi jeho analyey )
Budou poufity pfispévky na socidlnich sitich znaky Snuggs a iétech s placenou spolupraci s firmou
Snuggs. Budon pouZity vyplnéné dotazniky respondentil,

Postup (technika) pfi zpracovini materialu:
Bude pouZito kvantitativol dotaznikové Setfeni, ve klerém budou pouZity veaviend a oleviend polofky.
Vstupem bude analvza dat z tohoto dotaznikového Setfeni.

LZikladni literatura (nejméng 5 nejdileitéjsich tild k i2matu_a zpisobu jeho zpracovani; u viech
tituld je nuiné uvést struénou anotaci na 2-5 fadka):

NOVOTNA, Hedvika; SPACEK, Ondiej; JANTULOVA, M. Stovickovd., Metody vizkumu ve
spoledenskych védach, FHS UK, 2019.

Publikace obsahuje rizné typy metod vyzkumu ve spolefenskych wédach. Popiswe empiricky,
kvantitativni a kvalitativnd vyeloum a jejich vywEit] v praxi.

FREITAS, Elsa Simies Lucas. Vaboo in adveriisving. Amsterdam: John Benjamins, 2008, 1 online
resource (240 p), [SBN 1-282-10562-0,

Publikace zkouma, jak reklamy vyuZivajl tabu v reklamnich strategiich. Analyza se zamdéfuje na
tiskovou 1 televizni reklamy, kde bere vivahu rhzné zpisoby komunikace v reklamach, véetné
verbalniho jazyka, hudby, vizuidlnich a zvukovych efekh.

JOHNSTON-ROBLEDO, Ingrid; CHRISLER, Joan C. The menstrual mark: Menstruation as social
stigma. The Palgrave handbook af critical menstruation studies, 2020

Publikacec se zab¥vi riznymi tématy souvisejicimi s menstruaci. Zahrnnje kultorni postoje, zdravotni
ditsledky a otdazky socialni spravedlnosti. Soustfedi se an pét kli€ovvch témat, jimiZ jsou télesné zmény
i problémy, systém zdravetni podpory, zdravoini podpora, nazory na menopauzu a postoje k ni.

R. SIMES, DH BERG, M. Surreptitious learning: Menarche and menstrual product advertisements.
Health care for women international, 2001, 22.5: 455-469.

Studie se zabyvd sdélenimi, kterd se objevuji v reklamach na menstruaéni produkty, se zaméfenim na
informace, které se divky mohou dozvédét o menstruaci a Zenském téle. Bylo analyzovéno pies 200
reklam z populdrnich Zenskych Easopish.

GRANDEY, A. A, GABRIEL, A. 5., & KING, E. B. (2020). Tackling Taboo Topics: A Review of
the Three Ms in Working Women's Lives. Jownal of Management, 46(1), 735
https://doi.org/10.1177/0149206319857144

Studie se zabyvd tfemi tématy, kterd jsou tabuizovany a mohou omezovat kariéry Zen: menstruaci,
menopauzou 4 matefstvim, Autofi zkoumajl, jak tato tabu souviseji s hormondlnimi frziologickymi
eménami, spoleéenskym piesvédéenim a stereotypy a s pracovni chovanim.

Diplomové price k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskvch a doktorskyeh praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, pfipadné daliich oborové blizkych fakultaich & vysokych Skolach za
poslednich pét let):

FILIPOV A, Klara. Zobrazovdni Zeny v reklamé na intimni produkiy na socidglnich sitich. Praha, 2022.
Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich v&d, Katedra marketingové komunikace a
public relations, Yedouci price Rosenfeldovi, Jana.

70




MALECOVA, Tereza. Pohled spatfebitelek na menvirnadnl siigma v reblamdek na menstriadng
produkty, Praha, 2022. Bakalaiskd prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra
marketingové komunikace a public relations. Vedouei price Jeikova, Tereza,

PONCAROVA, Petra. Menstruacni stigma v reklamdch na menstruacni produkty. Praha, 2020,

Bakaldfska prace. Univerzita Karlova, Filozoficka fakula, Katedra sociologie. Vedouei price Dudovi,
Radka.

VODICKOVA, Marie. Dekonstrukce mensiruadniho tabu v reklamnim spory "NewmusiE®, 2019,
Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Vedouei price Krobovd, Tereza

Datum / Podpis studenta/ky
12. zaii 2023

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doporudeni dalZich tituli literatury predepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, #e viie uvedené teze jsem s jejich autorem/on konzultoval(a) a #e téma odpovida
mému oborovému zaméieni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykondvim,

Souhlasim s tim, #e budu vedouci(m) této price.

Mgr. Ing. Jana Rosenfeldova . ot
Prijmeni a jméno pedagoiky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK,
PRUATE TEZE JE NUTNE 51 YYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT D0 VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA TKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINTHO PROGRAMU.,

71



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Rozd¢leni respondentek dle véku
Tabulka ¢. 2: Respondentky, které vyzkousely produkty znacky Snuggs
Tabulka ¢. 3: Respondentky se zdjmem vyzkouset produkty znacky Snuggs

72



Seznam grafu

Graf ¢
Graf ¢
Graf ¢
Graf ¢
Graf ¢

. 1: Jak respondentky vnimaji menstruaci

. 2: Jak respondentky chtéji, aby byla menstruace komunikovana
. 3: Odkud respondentky znaji znacku Snuggs

. 4: Kde respondentky zaregistrovaly reklamu Snuggs

. 5: Jak respondentky vnimaji komunikaci znacky Snuggs

73



Seznam obrazku

Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.

: Instagramovy ptispévek znacky Always

: Instagramovy ptispévek znacky U by Kotex

: Prvni instagramovy piispévek znacky Snuggs

: Druhy instagramovy pfispévek znacky Snuggs

: Treti instagramovy pfispévek znacky Snuggs

: Instagramové ptispévky vtahujici se na sport znacky Snuggs

: Instagramové prispévky znacky Snuggs, Always a U by Kotex

74



Seznam priloh

Pfiloha &. 1: Seznam otazek dotaznikového Setfeni

75



P¥ilohy

Pfiloha &. 1: Seznam otazek dotaznikového Setfeni

Zakladni otazky
1. Vas veék
2. Vas nejvyssi dosazeny stupeil vzdélani

3.

Momentalné¢ jste (oznacte jednu ¢i vice moznosti)

a. ZS
b. SS
c. VOS
d. VS
e. Jiné

Otazky tykajici se tabu a vnimani menstruace

4.
3.

A S

Jak byste definovala tabu (oteviena otazka)
Jak vnimate menstruaci (oznacte jednu ¢i vice moznosti)?

Menstruaci povazuji za néco necistého

o ®

Za menstruaci se stydim

Za menstruaci se nestydim, ale nemluvim o ni

=

Ve skolach by se o menstruaci nemélo mluvit
Na pracovisti by se o menstruaci nemélo mluvit
Menstruace by méla byt skryta

O menstruaci se nebojim mluvit

= @ oo

Menstruace by se méla oslavovat (nebo ji oslavuji)

—

O menstruaci aktivné mluvim (na pracovisti, ve Skole, v rodin€ atd)
j. Jiné
PovaZzujete menstruaci za tabu?
Pokud ano, pro¢ (dobrovoln¢)
Pokud ne, pro¢ (dobrovolné)
Boii dle VaSeho ndzoru nize uvedena komunikace menstruacni tabu?

Preklad: Citila jste nékdy stud nebo stigma v souvislosti s menstruaci?

10. Pfijde Vam, Ze tato komunikace bofi menstruacni tabu?

11. Jak by dle Vaseho ndzoru mély znacky menstruaci komunikovat? (oznacte jednu ¢i
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vice moznosti)

a.

f.

Méla by byt skrytd nebo neviditelna (pouzivat metafory pro zobrazeni
menstruace)

Mc¢ly by byt zobrazeny i nepiijemné aspekty menstruace

Menstruace by méla byt zobrazena jako pozitivni obdobi mésice

Me¢ély by byt zobrazovany Zeny a divky rizného véku, téla a etnika

Meély by byt zobrazovany zeny dle zdpadniho idealu krasy (Stihlé, bilé, mladé
Zeny)

Jiné

Otazky tykajici se znacky Snuggs

12. Znate znacku Snuggs?

13. Jak jste se o firmé ¢i jejich produktech dozvédéla? (oznacte jednu ¢i vice moznosti)

a.

b.

d.

c.

Na sociélnich sitich

V televizi

Nékdo mi o Snuggs tekl
V obchodé¢

Jiné

14. Zaregistrovala jste n€kdy reklamu znacky Snuggs?

15. Pokud ano, kde? (oznacte jednu ¢i vice moznosti)

a.
b.

e

d.

c.

Na socidlnich sitich Snuggs

Na socialnich sitich influencera/influencerky
V televizi

TiSténa reklama

Jiné

16. Boura dle Vaseho nazoru tento ptispévek menstruacni tabu?

17. Boura dle Vaseho nazoru tento ptispévek menstruacni tabu?

18. Boura dle Vaseho nazoru tento piispévek menstruacni tabu?

19. Bouraji dle VaSeho nazoru tyto ptispévky menstruacni tabu?

20. Po predstaveni vySe uvedené¢ komunikace, jak se k ni stavite? (zaSkrtnéte jednu ¢i

vice mozZnosti)

a.

b.

Pozitivné (komunikace je mi sympaticka)
Neutralné
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21.

22.
23.

24.
25.

26.
27.

28.
29.

30.
31.
32.

c. Negativné (komunikace je mi nesympatickd)
d. Nevim
e. Jiné
Zmenila byste néco v reklamé znacky Snuggs? (napf.: vice informaci o udrzitelnosti)
(dobrovolné)
Vzbudily ve Vas tyto prispévky vétsi zdjem o znacku Snuggs?
Bofi znacka Snuggs menstruacni tabu vice nez vySe zminéné reklamy (Always
a U by Kotex)
Ptijde Vam diilezité bofit menstruacni tabu v ramci marketingové komunikace?
Hraje pro Vs bofeni menstruac¢niho tabu roli pfi vybéru znacky nebo menstrua¢niho
produktu?
Vyzkousela jste nékdy produkt Snuggs?
Pokud ano, které? (oznacte jednu ¢i vice moznosti)
a. Menstruaéni kalhotky
b. Menstruacni plavky
c. Produkty pro intimni péci (myci gel)
d. Spodni pradlo
e. Jiné
Pokud ne, mély byste z4jem ncktery z produkti Snuggs vyzkouset?
Pokud ano, které? (oznacte jednu ¢i vice moZnosti)
a. Menstruacni kalhotky
b. Menstruacni plavky
c. Produkty pro intimni péci (myci gel)
d. Spodni pradlo
e. Jiné
Pro¢? (dobrovolné)
Proc¢ byste je nechtéla vyzkouset? (dobrovolné)

Co Vam brani byt zdkaznici Snuggs? Jak by Vas firma jinak méla motivovat ke
koupi? (dobrovolné)
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