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hlediska greenwashingu.

Annotation

Diploma thesis ,Green Marketing: Strategic Use o€iS-Environmental Movement of society in
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describing the phenomenon of greenwashing in cgldt the risks green marketing might bring
along.
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1 UVOD

Téma socio-environmentalniho hnuti ve spobsti jsem si vybrala na zakkdgvého zajmu o
otazky ekologie a dob&mnosti a jejich propojeni s marketingem. Toto témas posledni dob
velice aktualnim spotenskym fenoménem, jehoz reflexe se promita i dmyopodnikani. Mnici
se zivotni styl spoebiteli a poptavka po zelnych produktech se stavajujigimi faktory pro
firemni strategii. ZvySujici se rizika ekologickéize a socialni nestability spdl®@ s natlakem
zajmovych skupin saasre stale vice vyzaduji, aby firmy zaujaly k této geosbatice jasny posto;.

Ve své préci vychazim z historického vyvoje soaiwisonmentalniho hnuti a jehdisledia
pro oblast podnikani. Zabyvam se taktéz reakcimfieeodezvou marketingu na zvysené qummi
spole&nosti o této problematice. Zaila jsem se na koncept takzvaného zeleného magketin
ktery je vceském kontextu néfs znamy. Pro &el zpracovani jeho prindipjsem ¢erpala ze
zahranéni literatury a snazila se jej porovnat s jinymirketingovymi strategiemi.

Jako piklad jsem zvolila firmu Body Shop, kterou povazpd zajimavou ilustraci siru,
jimz se marketing v s@asnosti ubira. Firma Body Shop je povaZzovana élopnika spoléenské
odpowdnosti, zeleného marketingu a jednu z nejkontrowggich zelenych firem. Ve své préci
zkoumam dvody vedouci k tomu, Ze je Body Shop uznavan jakdapnik, a strategii, kterou
volil na jeho cestk usgchu. Zjiguji, jakym zpsobem Body Shop vyuZival zeleného marketingu v
pribéhu jeho vyvoje a co mu toripeslo. Dale se zabyvam riziky, kterd s sebou zeflaarketing
piinasi a jak se projevuji Fipadt firmy Body Shop.

Ve své praci jsem zpracovavala informace tzngch zdroj od odborné literatury,
internetovychilanka po vyra:ni zpravy firem. Vzhledem k omezenému rozsahu pjse@ drobs

upravila strukturu a zagreni.

1 Zeleny marketinggreen marketingje druh marketingu, ktery stavi na principeckrini odpowdnosti Vagi
Zivotnimu progiedi a spolénosti a vyuzivadchto svych zavazkk dosazenitiznych vyhod (zlepSeni vlastnosti
produkti, posilovani reputace a loajality zakazhiktanoveni vySSi ceny, alternativnfigpby propagace apod.).
Srov. OTTMAN, JacquelyrGreen Marketing Opportunity for Innovation1998;PEATTIE, Ken.Green
marketing 1992. Toto téma v detailu zpracovava podkapitoda
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2 DEFINICE POIJMU
V nésledujicicasti gredstavim dva pojmy, které jsou ddivé pro tuto bakatdkou praci. Definice
téchto pojmii je sestavenarpvazié z niznych zdroji angloamerické literaturyénujici se tematice

zeleného marketingu a socio-environmentéalniho hnuti

2.1 ,Socio-environmentalni hnuti*

Stav Zivotniho prosedi ma stale &tSi vliv na to, jak se spalaost chovda, zatimco struktura a
povaha spolaosti v kazdé zemi duje, jak je naklddadno s Zivotnim prestim a jak je
spotebovavano nebo udrzovano. Zivotni Urdvieli se tedy Uzce poji s Zivotnim priesdim, které

je opst pretvaeno lidmi.Vzhledem k tomu, Ze se tyto oblasti v im&m vzajemé prekryvaji,
pouzivam pro vyraz ,green movement* (zelené hnatte pojem ,socio-environmentélni hnuti®,
které podle mého nazoru lépe vystihuje tuto vicé&zost. Socio-environmentalnzastupuje jak
sloZzku socialni, vztahujici se dtovéku a spolénosti, tak Zivotnimu progdi, jezclovek obyva
spolu se zvaty a rostlinami. Ono ,hnuti* vyjadje posun v mysSleni Siroké iegnosti, ktera si
uvédomuje naléhavost ochrany Zivota na této pkaaettala se v tomto smyslu gramg$i nez kdy
diiv. Toto hnuti, které se utiélo koncem osmdesatych letedstavuje syntézuiznych zajni od
tiéidéni odpadu a obnovitelnou energii po potirani chydalboj za lidska prava.ooli se zda byt
rozmanité a nejednotné, stalo se toto hnuti vymazfgnomenem dnesni doby. Jeho reflexi Ize
spatovat v rovirg marketingové, kde se vyzhige propagaci bio, ekologickych, sp&dasky
odpowdnych, fair-tradeci piirodnich produkt a alternativniho Zivotniho stylu spojeného s
konzumaci d&chto vyrobKi. Spotebitelé kupuji a poptavaji zelené produkty, et se poet
zelenych politickych stran i vegetarignlidé podporuji dobré&inné aktivity atfeSeni socialni

problematiky. Zeleny marketing je na tento spetesky trend odpadi a zarove jeho sodasti.

2.2 ,Zeleny”

Ozna&eni zeleny je dnes mozné slygasto a v iiznych kontextech. JelikozZ je to pojem pkuad
abstraktni a neuity, bylo by namist se pokusit jej vysitlit. Souslovisocio-environmentalnkteré
bylo vyswtleno vySe, pouzivam ve své praci i jako synonymunm vyraz zeleny.Pod zelené
oznaeni Ize zahrnout takové produkty nebo jednani éktmsiluji 0 Setrné a odp&iné zachazeni s
piirodnimi zdroji, Zivotnim progédim, zviaty i lidmi. Zelené principy v marketingu se vztahuji
krom¢ p&e o zivotni progedi (trvala udrzitelnost, ekologie) i na jeho speteskou dimenzi (zajem
0 odpowvdnost za spotaost a socialni problematiku). Pojem zeleny seistidy roli marketingové
komunikace sotésti diskurzu euroamerické spsiesti. Jeho vyznamovou mnohoznast

ilustruje nasledujici diagram.
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Obr. 1: Mnoho vyznaiinzelené (McDonagh 1994 in Peattie 1995:26)

Tento termin je mozné taktéZz vymezit za pomoc¢enr cilové skupiny, do které spada zakaznik

zelenychprodukti. Obecr feceno Ize tvrdit, Ze sdili alespaockteré z nasledujicich rigg

Z4ajem o zivot na zemi.

Z4ajem o budouci generace, jiné Zeanjejich obyvatele.

Touha po vyvoji trvale udrzitelnych alternativ k vimonmental® destruktivnimu
ekonomickémutrstu.

Snaha ochigovat Zivotni prostdi z divodu dlouhodobého a globalniho zlepSovani Zivotni
arovre.

Touha po spravedl§Sich obchodnich podminkach a vladnich systémech.

Snaha o fekonani hodnot konzumerismu a materialismu.

Zelena je barvoufjfrody acistoty, gredstavuje rovnovahu a ngid reprezentuje zdravi, Zivot,&sti

a mladi. Je to barva optimisticka aspbi uklidiujicim dojmem. Zelena také vyjage pokrok a

pohyb vied. Neni proto divu, Ze se této badostava od market@tolik pozornosti — umi vyvolat

Zadouci efekt u spimbitelr a propjcit svézi, divéryhodnou a ekologickou imaget Aiz se jedna o

piirodni kosmetiku, solarni energii nebo fair-tradeamek pispivajici na charitu, zelena nalepka

poskytuje produkim pridanou hodnotu.

2 PEATTIE, Ken.Green marketing1992:25
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3 SOCIO-ENVIRONMENTALNI HNUTI VE SPOLE CNOSTI

V této kapitole se budu zabyvat socio-environmeritdlhnutim, pedstavim jeho historicky vyvoj a
nastinim sotasny stav. Porozuini socio-environmentalnimu hnuti je v ramci tétagar dilezité
zejména proto, Ze tento sp&dasky fenomén podminil vznik a podobu zeleného stangu i firmy
The Body Shop.

3.1 Od pcaatka hnuti do 60.let 20.stoleti

Na zelené hnuti byva nahlizeno jako na novodobmopka za zachranu planety. MySleni v duchu
tohoto hnuti vSak sdruzuje mnohé z filosofii, ktka najit v piiezu staletim?. Zajem a starost o
Zivotni prostedi mohou byt nalezeny v kenech téns vSech swtovych kultur. Zlom v pistupu k
piirodk a jejimu nerostnému bohatstvi nastalgitkem devatenactého stoletiafyslova revoluce,
sdruzujici ¥du a industrialni technologie, znamenala obrovskgnemicky rozmach, ale i
destrukci Zivotniho progdi. Reakci na tyto negativni zasahy byl na koAgtbleti vznik §znych
hnuti ochrané prirody a snah za vytweni chragnych krajinnych Uzemi a patk V
industrializovanych oblastech se gasré vynarila fada socialnich probléim které se fcitaly
praw industrializaci — pimyslovy odpad a zre&teni, automobilova doprava, nekvalitni pracovni
podminky a zdravotni problémy. Tyto zalezitostiybyice ¢i mére ignorovany ochranciifrody, ale
vyznamnou rnirou se podilely na vzniku nového &m spoléenskych ¥d — socialni ekologié.

Ve 20.letech 20. stoleti v USA zkouma socialni eg@ rozmanité vztahy v ramci lidskych
spole&nosti a jejich girodnim prostedim, civilizaci a kulturou. Vyznamny vliv &o také stupujici
se osidlovani kontinefita podrobovani siifrody, které inspirovalo myslenky o vlivu Zivotniho
prostedi na spokensky a ekonomicky vyvoj, o vztahu meZiovékem a pirodou. Byly
formulovany nové zasady a terminologie, jimiz seoldeali biologové, sociologové, urbanni
stavitelé, geografové apdd.

Ortov& se domniva, Ze.... uvedené koncepce (socialni a kulturni ekolpgienikaly jednak pod

tlakem pateby rozsfit cesty porozuéni sociokulturnim systéim o dimenzi determinujiciho vlivu
vrejSiho prostedi, jednak z nespokojenosti s existujicimi metgdpomoci kterych nebylo v
aplnosti moznérstoupit ke spolénostem jako k Zzivym, viik integrovanym, autoorganizujicim se
systénim.”

V obdobi hospodéké krize ticatych let a naslednych véleych obdobi byly otazky

3 PEATTIE, Ken.Green marketing1992:14

4 Srov. JAMISON, AndrewI'he making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatio
2001, THIELE.Environmentalism for a New Millennium : The Chafjerof Coevolution1999

JAMISON, AndrewThe making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatia?001:79
ORTOVA, JitkaKulturni a socialni ekologi€1996:22

o 01
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Zivotniho progtedi gehluSeny jinymi tématy, mezi nimiz zaujala vyznanpastaveni socialni
problematika. Az v Sedesatych letech se v ramcicmipgho procesu ighodnocovani
spole&enskych hodnot ap vynarila otazka vlivu lidskych aktivit na zivotni praéeti. Tehdy byly
identifikovany nové druhy environmentalnich probtemkteré se vynioly jako nasledky
povale&éného technologicko-ekonomického vyvoje. Publikacki®dho jara Silent spring Rachel
Carsonové v roce 196gala zretelnou formu nafii americké spoknosti mezi neomezenym
ekonomickymiistem a vzistajici starosti o zdravi a kvalitu Zivotd.V USA néasleds vznikaly
popularg nawné knihy a tato problematika ¢aa @itahovat masova media a publikum. To vse
prispélo k pirehodnocovani vztahu k zemi, #athim a rostlinam, ktery #f dosud pevazr

ekonomicky potencial a byl opréstod zavazk a zodpo¥dnosti®

Podle Kohakapiirodu lidé dive nejen chapali, nybrz ji i prvatrvnimali jako kulisu dramatu
svych Zivofi'® a soubor firodnich zdroj pro uspokojeni vSechigni. Lidem evropské kultury
piipadalo naprosto sami@mé, Ze firoda - soustava mimolidského byti a Ziti - nen@ngésmysl,
pravaci narok na ohled, ktery by vyZzadoval zamysleni.t@esantropocentricky postoj ¢al byt v
Sedesatych letech 20.stoletif@j@¢ zpochylovan a pomalu se rysovalo ekologické paradigma,
podpdeno hnutimhippies a beat generationkteré bylo v rozporu s dominantnim industrialnim
povaleénym vyvojem. MiSenim vlit kulturnich a politickych revolt tak vznikalo rarsbcio-
environmentalni hnuti reprezentované jakymisi hegpiarxisty, zéraziujicimi jak politickou tak
spiritudlni dimenzi environmentalni krizePro pozdni léta této dekady bylo charakteristigikeni

zeleného posdomi ve spolénosti a formovani osobnich postdj této problematic&

7 THIELE, Leslie.Environmentalism for a New Millennium : The Chagjerof Coevolution1999:10

8 JAMISON, Andrew.The making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatiac2001

9 KOHAK, Erazim.Zelena svatozé kapitoly z ekologické etik{#998:28

10 ,theatrum mundi“

11 JAMISON, AndrewThe making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatia?001:71
12 THIELE, Leslie. Environmentalism for a New Millennium : The Chagjerof Coevolution1999
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3.2 70.léta — stupiujici se obavy

Obdobi péatku sedmdesatych let charakterizuji hrozisg&dpowdi a znepokojeni nad budoucnosti
planety, které vyvolaly studi€o exponencionalnimistu obyvatelstva a o omezenostirpdnich
zdroji. Poprvé se debatovalo o hrozici ekologické krizi ¥amci obchodnich instituci a byly
vzneseny pozadavky po spiddiské odposdnosti firem a socialnim marketingti.VSeobecné
znepokojeni ohlednenvironmentalniho Upadku a poptiaexploze zavdaloif@inu, aby se zelené
hnuti stalo v zapadnich zemich v sedmdesatychhletexsovym, coz doklada i get 20 miliora
Gcastniki oslav prvniho Dne Ze#wv USA roku 1970°

Pro samotné zelené hnuti byla sedmdesata l|éta daobokmitu, jednoty, soudrZznosti a
profesionalizace. ¥Sina industrializovanych zemi zaloZila vliadni vgfpa@abyvajici se ochranou
Zivotniho prostedi a tato sféra se stala jednou provzdy oblastimaedniho zajmu. Ropné krize,
zhorSujici se socialni podminky a intenzivni pokié debaty o jaderné energii vyznanmiispely k
zasadni zmné v socio-environmentalnim pédomi Siroké viejnostil® V této dolk jiz také
prestavalo byt moznérehlizet negativniisledky piimyslové produktivity v rovit spol&enské a

ekologicke.

3.3 80.lIéta - probouzeni
Predpovdi vySe uvedenych studii se nenaplnily, problémyrms&isténim se jevily na Ustupu diky
piisngjSim emisim a pomalejSimu ekonomickéntigtu. Ve druhé polovih osmdeséatych let vSak
doslo k rekolika ekologickym katastrofam (nagernobyl v roce 1986 nebo havérie tankeru Exxon
Valdez v roce 1989), které vedly k @pvnému nastoleni ochrany zZivotniho ptedi jakoZzto
zasadni problematiky. Séasré se mezi viejnosti zvedla nebyvala vina zamu o socialni
problematiku v zemich druhého i@tiho s¥ta. Vyznamnd byla i roleédeckych vyzkum, které
byly poprvé schopny odhalit a it dopady zasahdo Zivotniho prosedi (existence ozonové diry
apod.). ZvySoval se i vliv a profesionalizace alktickych skupin a hnuti jakdsreenpeace
Friends of the EarthneboAmnesty InternationalTy se stavaly stdle zrjSi v pritahovani
pozornosti médii, sptbiteli a statni spravy k témah ekologie a lidskych prav.

Koncem osmdesatych let nahraditada novych globalnich socio-environmentalnich

problémi potize na lokalni Urovni, fgemz feSeni &chto probléni se odvolavalo na koncepci

13 Nag. The Population BomtEhrlich :1969) Limits to Growth(Club of Rome:1972)

14 PEATTIE, KenGreen marketing1992

15 THIELE, Leslie. Environmentalism for a New Millennium : The Chaglerof Coevolution1999:11

16 Srov. JAMISONThe making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatia2001,
PEATTIE, Ken.Green marketing1992

17 PEATTIE, KenGreen marketing1992
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udrzitelného vyvoje. Milnikem pro tento koncept ddtudie OSN z roku 1987, tzZBruntland
Report ktery shrnovakinnosti S¥tové komise pro Zivotni prastdi a rozvoj (WCED) a stanovil
definici trvale udrZitelného rozvdje Integrace ekologie a ekonomie byla jednotlivymcioodnimi,
komegnimi a spoléenskymi institucemi viiznych kulturnich kontextech interpretovana roznenit
¢imz byl podnicen Siroky proud Uvah, koncepci a awgnufi hledajicich cestu k udrzitelnému
rozvoji. Stejré tak byly vedeny debaty ohlegispol&enské odpotdnosti firem a o oprawmosti
naroki na dobrovolné firemni socio-environmentalni zayazieré vyvolavaly izné zajmove

skupiny.

3.4 90.léta — globalni program

Vyznamnym péinem v ramci §eni socio-environmentalniho hnuti bylofadani Summitu Zedw
Riu de Janeiru v roce 1992, se kterym souvisi viydgendy 21. Tento dokument se zabyval
redukovanim emisi sklenikovych piyn Snizovani sklenikovych plynse \¥nuje i Kjotsky
protokol, ktery byl dojednan v roce 1997. S odkloned lokalnich ke globalnim probléim prislo

I rozSieni ¢lenské zakladny z intelektual aktivisti na SirSi véejnost. Ve spolosti doslo k
piechodu od environmentalniho, ekologicky orientov@ndinuti k vice udomglému socio-
environmentalnimu hnuti, kterééh jasrgjSi identitu a zariovalo se i na souvisejici socialni
témata. Peattt® popisuje toto obdobi jako takové, kdyzelené hnuti spdtije priklady
environmentalniho napi ne jako environmentalni problémy, ale jako sympt probléni

socialnich, ekonomickych, technickych, pravnickmiaistrativnich systé’

Jako odpo¥d’ na noveé zajmy svych veli zaradily zelené principy krom malych zelenych stran do
svych program i hlavni politické strany. Se stejnou vyzvou séahapotykat i firmy a podniky, pro
které byla schopnost naplnit zakaznikowarp otazkou zisku. Oprotir@dchozim dekadam nebylo
podnikani viéno jen jako fivodce negativnich dopada zivotni prosedi a spolénost, ale i jako
instituce, ktera rive byt sogastiieSeni &chto probléni.?® Ekonomicky a ekologicky pokrok byl
poprvé vniman jako proces schopny synergik,jako takovy, ktery nevyltuje zisk na obou

stranach.

18 ,Trvale udrzitelny rozvoj je takovym rozvojem, Kt@apliuje poteby pitomnych generaci, aniz by ohrozil
schopnost napbvat je i generacim budoucim(YVCED)

19 PEATTIE, KenGreen marketing1992:24

20 Srov. THIELE, LeslieEnvironmentalism for a New Millennium : The Chaglerof Coevolution1999, PEATTIE
1995
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3.5 Vzestup socio-environmentalniho trendu

V pribéhu devadesatych let se rozzehly konflikty mezi g@tiviwmi odnoZemi socio-
environmentalniho hnuti, jehoZziyodni jednota se Zala ubirat mnoha s#ry. Co se kdysi zdalo
byt relativie koherentnim proudem se ra@htb do rozlicnych organizaci, sdruzeni, politickych
stran, diskuréz, hodnot a praktik. Rozdilny pohled na i@tinou spok&enskou a kulturni fgmenu
pak vyustil v proces jakési syntézy spojujici prvkgdilnych zelenych cest vedouci k tomu, Ze se
mysSleni a Zivotni styl v duchu zeleného hnuti uibbyt SirSi spolénosti a stalo se soasti jeji
kultury? Z relativie malého pétu aktivisti a odbornik v doke pred ctyiiceti lety se
environmentalni pasdomi a spoléensky odpovdné chovani stalo inspiaim zdrojem pro
Sirokou véejnost. Poateini naléhavé vyiky za zachranu planety postuprvystidala vice

specifikovana, rozmanita poselstvi odliSujici sdlpspoleéenského a kulturniho kontextu.

Socialni a environmentélni krize byva dnes intagué@na jako zakonity isledek hypertrofie
konzumnich hodnot zapadni civilizace. Podle Orfeviéeeba opustit dominujici kulturni konstrukci
reality, zaloZzenou naipswdéeni o nadvlad clovéka nad pirodou, a pjmout ,novy kulturni
model, odvozeny oddomi zavislosti vSech Zivotnich forem nasswdvzajem.??

Hledani nového modelu souzitiovéka s fiirodou je v dneSni débstale vice aktualni,
vzhledem k viditelnosti a vSudiipomnosti socio-environmnentalnich probiénDiky firemnim
subjekfim a médiim jsou tato témata nezanedbatelnodastiuspoléenského diskurzu a zelené

hnuti se z&adilo mezi hlavni nazoroveé proudy.

21 JAMISON, AndrewThe making of green knowledgenvironmental politics and cultural transformatia2001
22 ORTOVA, JitkaKulturni a socialni ekologiel996:23
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4 ODEZVA MARKETINGU

V této kapitole se budu zabyvat reakci firem naSeny zajem spdbiteli 0 socio-environmentalni
tematiku, ktery se odviji od vySe popsaného zeler#tuti ve spokenosti. Stridn¢ zde gedstavim
koncept socidlé a environmentakh odpowdné firmy, socialniho marketingu @SR®, jenz tvdi
platformu pro zeleny marketing. Budu sénwvat zelenému marketingu a jeho integraci do
celkovéhotizeni firmy s drazem na korporatni komunikaci. V neposlethi se budu zabyvat

fenoménem greenwashingu, ktery je se zelenym magerh obvykle spojovan.

4.1 Disledky socio-environmentalniho hnuti pro obchodnéinnosti

Uspsné firmy dokazi fedvidat no¥ nastupujici trendy a spdékenské postoje a vyuzivat jejich
potencialu pro komeéni cinnost. KdyZ se v sedmdesatych letecliaha objevovat prvni firmy,
které chély integrovat principy firemni odp@dnosti, mnozi podnikatelé v tom spmatali
sebevrazedné umysly spiS nedlgZitost k zisku. Firmy, které tehdy rozpoznalyppavku po
¢innostech beroucich v potaz socio-environmentaloblpmatiku a zareagovaly na ni, viasto
ziskaly konkureani vyhodu a usgly.*

V sowasné dob je stale obvyklejSi, Ze zakaznici, akciin&ladni instituce i dalSi zajmové
skupiny pozaduji, aby kom@ari a fizné dalSi organizace podavaly zpravy o svém postsgicio-
environmentalni problematice,V této takzvané °‘spolimosti stakeholdér™ jsou firmy
podrobovany zkouméni nejen z hlediska kvality hejorodukt:, ale také jejich finatnich,
socialnich, etickych a environmentéalnigihnosti. Pokud jsoudjaké z &chto cinnosti posouzeny
jako neuspokojivé, mohou nastat pro firmu vazndedéy v podod posSkozeni jeji reputace a
zna’ky. %

Verejnost se také dl od firem @ekévat, Ze zaujmou aktivni postoj ke globalnim
ekologickym hrozbam, aanskym zajmim a socialni p& ze p@ijmou roli spol€éenské
odpowdnosti a budou podnikat v duchu trvalé udrziteln@&tale vice komenich i nekomemich
spole&nosti si u¢domuje nejen zvysujici se porozémn verejnosti této problematice, ale i nutnost
integrace pkterych z princifi socialni a environmentélni Setrnoskirmy ps;ehodnocuji vztahy k
hodnotam a odp@dnosti za zivot na plan&tna které Zijeme. Jak sili ngprejSi spotebitelska

hnuti¢i hnuti na ochranu zZivotniho prasti, tak jsou firmy volany kt&i odpovdnosti za dopady

23 CSR-Corporate Social Responsibilifgpol&enska Odpotdnost Firem)

24 Firma The Body Shop byla zaloZena v roce 1976.

25 Pojemstakeholderse doceského jazyka volhprekladan jako zajmové skupiny a oZuoge: ,.... jednotlivcesi
skupiny, ktéi jsou organizaci a jejimi aktivitami ovlievani a také je mohou ovlivnitf aiz pozitivré nebo
negativig.” (HIRAKOVA, Iveta, et al.Strategie firemni komunikac2000:89)

26 ADKINS, Sue Cause Related MarketingVho cares wins1999:54

17



svych rozhodnuti na spa@teostci za jejich vliv na Zivotni progdi.“*

Jelikoz je trend nastaven na trvale udrzitelny opzv spoléenskou odpasdnost firem, je
pravdpodobné, Ze aby firmy byly U&né a zachovaly sitizen svych zajmovych skupin, budou
muset dive ¢i pozcji pfijmout néjakou z forem udrzitelného a odgmného chovani. Spolu s
menicimi se pordry v oblasti podnikani jsou totizi@pisovana i pravidla konkurenceschopnosti.
Pro stale wtSi paet marketér je Zejmé, Ze pouze skrze prohlubovani vitae zakazniky,
zanestnanci, dodavateli, investory aiegmou spolénosti budou firmy schopny dostate rychle
predvidat, inovovat, fizpisobovat se trhu a séasre udrzovat dvéru verejnosti?® Jako reakce na

tyto zmeny v trznim prosedi vyvstal zeleny marketing.

4.1.1 Hrozby a plezitosti
Zvysujici se socio-environmentalni golomi spolénosti znamena pro firmy celou Skalu novych
piilezitosti i hrozeb. Nejen koncept firemni odpdmosti, ktery reaguje na tento trend se
zdokonaluje, ale dochézi k rozvoji i v oblasti metmkgového vyzivaniéthto zavazk. Mnoho
podnikateli pochopilo, Ze¢innosti v duchu trvalé udrzitelnosti a spi#aské odposdnosti jim
umoziuji efektivre zvladat rizika a vytviet nové obchodniiflezitosti. Obeca plati, Ze integrace
environmentaléd a spoléensky odpo¥dného pistupu k podnikani se vyplaci v dlouhodobé
perspekti¢. Diky zavedeni ekologickych technologii I1ze vyzmgnuSetit energetickou spétbu
pii vyrobe¢, zmensit objem odpadii snizit ndklady fi nAkupu materidl. Zmeny potebné k vyrob
a prodeji zelenych produkimaji také nezanedbatelny vliv na motivaci a prahitls zamgstnand,
kterd posléze f¥e Ustit ve zlepSeni vztahse zakazniky. Jednou z motivaci odfného
podnikani je i podpora image a zlepSeni gommi o znace. Reputace firmy fite stoupat a
piitahovat atraktivni investory a zastnance. ¥chto a dalSich vyhod Ize dosahnoutiippc, Ze je
socio-evnironmentath Setrny @istup aplikovan a koordinovan ve vSech slozkachamigzace.
Socio-environmentalni hnuti s sebatinpslo i zvySeny skepticismugidi zelené rétorice.
Vzhledem k tomu, Ze spalensky a environment&rodpodny pistup vytvdi lakavé pilezitosti,
je pochopitelné, Ze dochazi k jeho zneuZivani. i@kberé spolénosti neni nic snazSiho, nez se
Jnatiit nazeleno“. Senim dezinformaci majicich zacal prezentovat firmu jako socio-
environmentald odpowdnou se ¥nuje problematika greenwashingu, ktera bude podjobn
rozebirdna v kapitole 4.3.3. Souh&nlze fici, Ze vSechny spalaosti, které se rozhodnou své
zelené aktivity komunikovat, mohowekavat pelivé pirezkoumavani svych vyrdka pipadnych

rozpoii mezi jejich tvrzenimi a realitou.

27 KOTLER, Philip, Armstrong, Garyylarketing 2004:66
28 ADKINS, Sue Cause Related MarketingVho cares wins1999:65
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4.1.2 Otazka financovani

Prinos, ktery vznika fisobnosti zelené firmy, existujetginou ve fornd pozitivnich externalit.
Jinymi slovy, socio-environmentarprosgsnacinnost trznich subjeltcasto ginasi uzitek pro
spole&nost, ktera jej mize volre vyuzivat. Market&® pak mohoucelit dilematu, zda vést firmu k
finantné nara@néjSimu omezovani negativnich externalit, kdyZ uZitdkrého tim dosahnou, bude
bezplati dostupny celé spalaosti.

Zeleny marketing fichazi steSenim dchto dilemat — pokud by firmy u&gné dokazaly
prodavat zelené produkty za vySSi cenu, dosahlyamsformace socio-environmentalnindnpsu
pozitivnich externalit do roviny konkrétniho finamho zisku?® Zeleny marketing tedy firmam
umoziuje internalizovat a zpénit dopady jejich ohleduplného chovani.

Problémem #&stava postoj zakaznikk hodno# zelenych produki Mnoho spaiebiteid
neni ochotno néstii;né nasledky ekologizace v konieim sektoru, které se projevuji zvySenou
cenou za sluzbyi produkty. Zakaznici sice a¥jt vyhody ¢istéjSiho Zivotniho progedi a zdragjSi
spol&nosti, ale aniz by zaénmuseli platit pimo. Mnoho marketér se proto dale sousdi na
tradicni atributy produktu jako je cena, kvalita a desiya druhé stranje patrné, Ze poptavka po
zelenych produktech stale roste a zakaxnikiednostiujici tyto vyrobky pibyva, stejg jako
piibyva nejizngjSich zelenych firem.

Podle Peattieho a Craritaistava kratkodoby profit nejdezitéjSim cilem mnoha instituci a
marketingovych manazier Domnivaji se, Ze se mnoho firem stalo entuzikgtc ve vztahu k
zelenému marketingu, jakmile se ukazalo, Ze jim Zmhaspory na nakladech (ridmaleni vyrobk,
Uspora energie a materialu). V okamziku, kdy dotimézinvestici do vyvoje a vyroby zelenych
produkfi ¢i proces, se firmy palktasto stavaji Ihostejnymi.

29 PRAKASH, AseemGreen Marketing, public policy and managerial ségies[online].2002:290
30 PEATTIE;CRANE in DENNIS, Charles, HARRIS, Lisahies in marketing: sea change or Potemkin village?
2005:362f

19



4.1.3 Rovina etického chovani

Kromé¢ socialni a environmentélni odpminosti podniky staleastji zaclenuji do své firemni
filosofie etickou rovinu podnikani, kterd se z#gmje na proces tvorby zisku. Putnova a Sélkani
tvrdi, Ze,etické principy ovliviujici ekonomicky zisk vyZaduji, aby se zainteresdwsoby ;zkly

jednani a chovani, které je v rozporu se vSeobetatymi dobrymi mravy, a aby/ptvorbé zisku

nepouzivaly neetické praktiky:*

Zastavani etického postoje vzhledem k téozisku afizeni firmy, zvlast v podminkéach,
kdy se ¥tSina ekonomiky chova neeticky, neni jednoduché t&emzpisobovat i konkrétni
obchodni ztraty. Pokud podnik riddad odmitne produkovatékteré eticky sporné zbozi nebo
odmitne dodavat dochterych zemi, vystavuje se riziku ztraty ziskwakazek. Aplikace etiky do
podnikatelského prosdi tak niize byt v rozporu ve vztahu k trgdimu pojeti maximalizace

zisku.

Do popedi podnikatelského zajmu se tedy dostavaji métivakritéria, kterd se neorientu;ji
vyhradreé na ziskové faktory, ale i na jinaghitka, napiklad zmiiované socialni, environmentakai
eticka. Lze povazovat za obégplatné, Ze pokud se firmy rozhodnatinit strategické investice do
zelenych iniciativ, nlly by se pokusit nalézt rovnovéazny stav, ve kterbyn byly socialni,

environmentalni, etické a ekonomické cile v synergi

4.2 Koncept socialé a environmentalré odpowdné firmy
,BYt slusny je dobry byznys.*
Anita Roddickova, zakladatelka firmy The Body Shop

V oblasti podnikani neexistuje konsenzus ohtetbho, zda se vyplati byt odp&@inou firmou.
Jelikoz odpo¥dné podnikani znamena investice a internalizaci atiegich externalit
produkovanych firmou, jevi se firemni odgowmost pro mnohé kom@éri subjekty jako krok
zpatky. Jiné spotmosti pak nadale vnimaji korporatni odpdrost jako Bco, co nesouvisi s jejich
ginnosti, av3ak chapou integraéthto princigh z dlouhodobého hlediska jako strategickou. Zivotni
prostedi je v sotiasnosti pevazré vnimano jako #&co, co je od firemnich aktivit odtbno nebo jim
vzdaleno. Odpoxdné chovani firmy je takasto chapano jako nezadouci zasah jdouci na ukor

31 PUTNOVA, Anna, SEKNIKA, Pavel.Etickésizeni ve firrd. 2007:96
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zisku?? Pro stéale rostouci pet dalSich podnik se vSak korporatni odpé&inost stava ifrozenou
souwdsti firemni kultury.

To, Ze se integrace zeleného mysleni a jednaii stalrigkteré podniky samdejmosti vSak
neznamena, Ze jsou vederdystt moralnimi a etickymi zasadami. Budovani spobesti s
uznavanymi socio-environmentalnimi hodnotaniingsi vyhody, o které usiluje kazda firma.
Odpowdné podnikani fitahuje nejlepsi pracovniky, zvySuje hodnotu ¢kyaa podili se na
vytvareni divéry se zakazniky a dalSimi zajmovymi skupinami. Kréomo se od firemnich
subjekfi v dnesSni dob stale vice gekava dobrovolnéifjeti téchto princigh odpowdného chovani.
Zadna spolénost, velkasi mala, msobici lokald ¢i globalns, ve vyrol nebo sluzbach, si dnes
podle mnohych nefize dovolit opomijet socio-environmentélni probleiatCim je firma \&tsi,
tim vetSimu @ekavaniceli. Na mezinarodni firmy s globalnim dosahem aadem jejich aktivit
jsou vznaseny vyssSi naroky nez na mensi podniky.kkefi by souhlasili s laureatem Nobelovy
ceny, ekonomem Miltonem Friedmanem, Ze hlaypolecenskou odpadnosti podnikani je
zvySovat zisky®, nemohou ignorovat stale se rdmfici fady €ch, ktéi veii, ze firmy maji jest
dalSi zavazky. Debaty ohlegliopravrénosti €chto narok jsou v stale plném proudu, ale trend je
jasre dany. Koncept sociatna environmentathodpowvdné firmy se stava dalSi etapou ve vyvoji

marketingu. Stuiujici se pozornost sfrem k CSR a socialnimu marketingu jsou tokiglpdem.

4.2.1 Socialni marketing ve vztahu k zelenému
JelikoZ zeleny marketing stavi na principech sod marketingu, povaZuji za vhodngegstavit
alespa jeho zakladni principy. Domnivam se, Ze &by vyklad socialniho marketingu umozni

komplexrgjSi pochopeni principmarketingu zeleného.

»S0cialni marketing je ozn#&ni pro vyuziti princip a technik, které umoiji pisobit na ciloveé
skupiny se za#rem ovliviovat a nénit jejich postoje k dobrovolnémuijeti, odmitnuti, pozemeni
¢i zreknuti se chovani tak, aby teimasSelo uzitek jednotlivien, skupinam nebo spdleosti jako

celku.“*

32 WINSEMIUS, Pieter, GUNTRAM, UlrichExcellence in Environmental Management : A Thousatmades of
Green 2002:xvi

33 ESTY, Daniel, WINSTON, Andrevizreen to gold : how smart companies use environahstrategy to innovate,
create value, and build competitive advanta?@06:14

34 KOTLER, Philip, et alSocial Marketing: Improving the quality of lif2002:20
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Stejre jako kome&ni marketé& prodavaji sluzby a vyrobky, socialni markétéprodavaji
behaviordlni zrénu, @icemz nastroje, které k tomu pouzivaji, jsou stejhkomegnim sektoru je
primarnim cilem finaéni zisk, kdezto v socialnim marketingu jde @inps individualni¢i
spole&ensky. V obou fipadech marketéusiluji o co nej¥¢tSi vykzek. Restoze socialni i komémi
marketing vychazi z nutnosti vymezit se konkurepaidstata tohoto soufeni je velmi odliSna.
Komerni marketing, soustd’ujici se na prodej sluzeb a prodikiza konkurenci povaZzuje
organizace s podobnou nabidkou nebo jingsapy uspokojujici zakaznikovy peby. Socialni
marketing je zarkt¥en na prodej chovani, tudiz jeho konkurencesfgov podok sowtasného nebo
preferovaného chovani cilové skupiny. Socialni retnkg se tedy potykd s konkurenci v pogob
chovani, které by cilova skupina preferovala a kemim a vyhodami s nim spojenymi, se
sowasnym chovanim cilové skupiny, kteréza byt celoZivotnim navykem, a v neposlethtk i

se silnymi sdlenimi a jejich nosii, jez jsou v opozici s Zadanou 2nou v chovani®

Jestlize je prviadym cilem sociakhmarketingové kampa&mzména chovani, la by tento zarr
ztvamovat prosta, srozumitelnd a proveditel@inost. Kotle?® doporwuje podpéit tuto
pozadovanou intenci statistikami, fakty a dalSimidrmacemi, které jsou pro cilovou skupinu podle
marketéd dulezité ¢i motivujici. Steji tak by n&l marketér vychazet z posipjnazotfi a hodnot
cilové skupiny a snazit se na zakigdjich analyzy o vytvieni nebo upevmi jeji divéry ve
sckleni. | v zeleném marketingu je kladefiraz na pouzivani fakt a dapijicich informaci, které
vedou k prohloubeniddomosti spdtbitele o dané problemati¢eviastnostech produktu.

Souhrni Ize fici, Ze principy a techniky socialniho marketingoy nejastji uzivany ke
zlepSeni zdravotniho stavu, zamezeni amgnochrag Zivotniho prosedi a celkového zlepSeni
vyvoje spolénosti®’ Zeleny marketingéchto princigi rovrez vyuziva k vySe uvedenym socio-
environmentalnim zgmam ve spokénosti, ale ¥tSinou v souvislosti s podporou prodeje nebo
image znaky.

Firmy zastévajici koncept zeleného marketingu sehdy snazi o docileni zZmy chovani
zékaznika, které vede k vytehi externalit. Tento z&mnpiedstavuje pro firmy nova rizika, protoze
behavioralni zrna nemusi byt u zakaznika zadatia dostaténé uspokojujici. Navic je
pravdépodobné, Ze z#ma v chovani spégbitele pro 8 nemusi mit zadny fimy prinos, ale
promita se do roviny pozitivnich externalit, zeritlh ma uZzitek spot@most jako celek. Praka¥h
souvislosti se zelenym marketingem uvadi, Ze mosipgtebiteli ke znméné postoji mohou byt

narusSeny, pokud &i, Ze jejich ¢iny samotné nemohou mit vliv na pozvednuti spehské

35 KOTLER, Philip, et alSocial Marketing: Improving the quality of lif2002:181

36 KOTLER, Philip, et alSocial Marketing: Improving the quality of lif2002:155

37 KOTLER, Philip, et alSocial Marketing: Improving the quality of lif2002:20

38 PRAKASH, AseemGreen Marketing, public policy and managerial ségies[online]. 2002:291
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prosperity. Dive nez se typicky zakaznik rozhodne jednatigiatje ¥tSinou dodatény motiv.
Nékoho je teba peswdcit o tom, Ze wbec existuje dany problém. Jiny si neni jist, Zejéisili
(vydaje) stoji za zisk {fnos)* Zeleni market& zde maji oproti socialnim marketén vyhodu,
protoZze maji k dispozici produkt sluzbu, o kterou mohou pozadavek na modifikaotigfitelova

chovani opit.

4.2.2 Spoléenska odpo#dnost firem

Uspsdné vyuzivani postuipzeleného marketingu se vztahuje pouze na ty fitkkigté jednaji v
souladu s principy firemni odpé&anosti vi¢i spole&nosti a zivotnimu prostdi. Budu se proto v
této podkapitole stkiné zabyvat koncepci CSR.

.Lojmem CSR je m#émo dobrovolné integrovani socialnich a ekologickyhledisek do

kazdodennich firemnich operaci a interakci se $talkiery. “°

Z&kladnim prvkem CSR je dobrovolnd integrace soigéla environmentalnich zavazkrmy do
obchodnich aktivit, které firma realizuje nad ranmachodnich smluv a legislativy. Podle zasad
spole&enské odpoddnosti je podnik satasti SirSiho systému vzighna nichz zavisi prosperita
spole&nosti, Wetré prosperity podniku samého. V kontextu podnikanprie CSR charakteristicky
»roji zaklad podnikani®, jenz se zaije na ekonomickou, sociélni a environmentélninknasve
¢innosti a z 8hoz také vychazi zeleny marketing.

Putnova a Sekdka* se domnivaji, zetdody pro frijeti spol&enské odpotdnosti musi byt

hledany v dlouhodat)Sim horizontu, posilovanitadiéry a obect v rozvoji nehmotnych aktiv.

Trnkov&? shrnuje pinosy spoléenské odposdnosti nasledovh
» VetSi pitazlivost pro inverstory
» Ve&tSi prithlednost
» posilend dvéryhodnost
* dlouhodoba udrzitelnost firmy
» zvySena loajalita a produktivita zastnané
* moznost pilakat a udrzet si kvalitni zatatnance

* budovani reputace a z ni vyplyvajici pozice na trhu

39 KOTLER, Philip, et alSocial Marketing: Improving the quality of lif2002:146

40 EVROPSKA UNIE Zelena knihgonline]. 2001:6

41 PUTNOVA, Anna, SEKNIKA, Pavel.Etickérizeni ve firnd. 2007:139

42 TRNKOVA 2004 in PUTNOVA, Anna, SEKNIKA, Pavel.Etickérizeni ve firra. 2007:139
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» konkureréni vyhoda, ¥tSi potencial rozliSeni zaky spotebitelem

* sniZzeni naklailna ,risk management*

» budovani politického kapitalu (zlepSovéani pozice pouttasna i budouci jednani)

» dialog a budovani vztahduveéry s okolim a z toho vyplyvajici vzajemné pochopeni
* sniZzené riziko bojkdta stavek

e primé finargni Uspory spojené s ekologickou praxi.

Zeleny marketing je pak tim faktorem, ktery dokéite vyhody vyuzit v ramci marketingu firmy.
Jelikoz CSR odkazuje k neziskovym aktivitam firemiminosti, setkava s€asto s kritikou.
Postupemiasu vSak argumenty proti sptdmské odpaddnosti firem ubyvaji na sile, jednak pod
tihou realnych ekologickych katastrof a déle z gbpited vytv&enim sociélni nestability. Vyznam
této koncepce potvrzujicetné ptizkumy, jez dokazuji vyssi ekonomickou vykonn@shtpodniki,
které aktivié pracuji na své socio-environmentalni odgnhosti®® Toto ilustruje nafiklad vyzkum

z roku 2003, ve kterém 79 % z tisicovky vykonnyetiteli uvedlo, Ze,spolecenska odpaidnost
je pro profitabilitu firmy nezbytnosti**

V nasledujici kapitole fi@dstavim koncept zeleného marketingu a budu se badovat jeho

principam, a to zejména z hlediska z&w®ni firmy na spdtbitele.

4.3 Zeleny marketing

~Nestaci mluvit zelené, firmy museji byt zelené.”

Jacquelyn Ottman

Zeleny marketing je druh marketingu, ktery vznikk¢ reakce na socio-environmentalni hnuti
odrazejici stupujici se zajem wuejnosti o stav globalniho Zivotniho priesti a Zivota, ktery
obsahuje (¥etrg lidského). Peatti® jej definuje jako ,proces 7izeni podniku odp@dny za
rozpoznavani, fedvidani a uspokojovani pozadawuékaznik a spolénosti s ohledem na trvalou
udrzitelnost a vynosnost.”

Zeleny marketing usiluje o vyvoj produktkteré by vyvazovaly poZadavky spedtitel na

43 PUTNOVA, Anna, SEKNIKA, Pavel.Etickérizeni ve firma. 2007:141
44 Kolektiv autofi. Nap¢ spole’enskou odpaidnosti firem2005:33
45 PEATTIE, KenGreen marketing1992:11
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kvalitu, provedeni, cenu a uZitek se socio-envirentalnim dopadem afiposem. Zeleny
marketing dale usiluje o promitani kvalitni imageytv&eni silné reputace, ktera se vztahuje jak k
vlastnostem produktu tak k socio-environmentadpowdnym ¢innostem firmy. Zeleni marketé
nevnimaji zdkaznika jako jedince s neuspokojiteljitikiem po materialnu, jak je tomtasto u
konvertniho marketingu, ale jako lidské bytosti, kterézsgimaji o stav sita a spolénosti a o
pozitivni i negativni vliv zboZi na jejich Zivotg,to v kratkodobé i dlouhodobé perspekfi
Spole&nosti, které pochopily propojeni mezi socio-enviremtalni problematikou a
podnikanim - ty, které jdou cestou omezovani svgobialnich a environmentalnich dogad
zatimco vytvéeji zisk - nemaji jasny spaley profil. LiSi se od globélnich korporaci po malé
lokalni prodejny. Esty hovdi o jistych spolénych znacich, které tyto G&mé firmy spojuji.
VSechny podle & prekratuji zakladni principy pro vyhani legislativnim normam, dnného
provozu a omezeni odpadufigg@mz socio-environmentalni ohleduplnost je ¢&mti vSech

provoznichéinnosti firmy. Konkrétg tyto firmy:

* Navrhuji zelené produkty, které pomahaji zakammikpodilet se na odpésném chovani
vaci spolenosti a Zzivotnimu prostdi.

* Tla¢i na dodavatele, aby byli lepSi socio-environmentébspods, ¢i si je podle &chto
Kritérii ptimo vybiraji.

» Sousted'uji a komunikuji data, ktera umidji sledovat jejicitinnost.

e Spolupracuji s neziskovymi organizacemi a dalSi@movymi skupinami s cilem do&aét
se inovativnireSeni socio-environmentalni problematiky.

o Pestuji firemni kulturu a vizi zapojovanim a Skolenigech zarstnanda.

Zeleny marketing tedy zahrnuje jak produkty, talogasyiizeni firmy. V této praci se budu
pievazrie zabyvat zelenym marketingem jakoZzto strategickystnojem k propagaci produkhebo
firmy pomoci prezentace firemnich socio-environmagrith hodnot, zavazk systéni, proces ¢i

vlastnosti produktu.

46 Srov. OTTMAN, JacquelyrGreen Marketing Opportunity for Innovation1998, PEATTIE, KenGreen
marketing 1992, PRAKASH, Aseentreen Marketing, public policy and managerial sagies[online]. 2002

47 ESTY, Daniel, WINSTON, Andrevizreen to gold : how smart companies use environahstrategy to innovate,
create value, and build competitive advanta?@06:21
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4.3.1 Zeleny marketing a firemni komunikace

V konceptu zeleného marketingu sloufiigZitost komunikace socio-evnironmentélnich zawaak
vlastnosti produki pro mnohé podniky jako motivace k integraci takdvyprincipi. Zelena
marketingova komunikace ma velky potencial vzhtedeupoutani pozornosti a dosahovani dobré
reputace aw/eéry zajmovych skupin. RowZ v3ak pinasi rizika speivajici v potencialni kritice
neopravinych zelenych vyraka nasledném poSkozeni dobrého jména firmytipaot propagace
zelenych produki je obzvlast dulezité, aby komunikacergbila nejistotu, nedorozumi a rostouci

cynismus spdebitel.

Marketingova komunikace, cohyroces Sieni informaci, ktery mé zacél prezentovat zboZzi
sluzby tak, aby byly atraktivni pro cilovou skupitfunabyva v provedeni zeleného marketingu
jiného roznéru. Zelend marketingova komunikace stgjko v klasickém konceptu marketingové
komunikace usiluje o informovanijgswdcéovani, budovani image a uj@g/ani zajmovych skupin

atd., ale pracuje s odliSnymiilgZitostmi a riziky.

4.3.2 Rizika a pilezitosti

Prestoze je zelend marketingova komunikace schofinagh mnohé vyhody, markéténusiiesit
raizné problémy vztahujici se ke komunikaci socio-emmnentalg Setrnych produki Nagiklad
uzitek, ktery pinasi koug takovych vyrobk, nemusi byt pro zdkaznika hmatatelny — isgwtel
nevidi uSatené emise nebo energii, stejako prosperujici komunity nebo zach¥aa zvfata. Na
druhou stranu vlastnosti zelenych vyrébéasto pozvedaji celkovou kvalitu produktu, takze je
snazSi upozornit na jeho hodnotu. Propagace zdiepyadukfi miZze byt rovez nakladijsi nez
béZzna reklamni kampa jelikoz ¢asto vyzaduje nalezité pé&eni spatebiteli o vlastnostech a
vyhodéach vyrobk. Rovrez vyzkumy a certifikované geti, které poskytuji nezavislé organizace,

jsou nakladyjsi investici.

Socio-environmentathorientovana komunikace funguje podle Ottmaridvwéjlépe, pokud se drzi

téchto pravidel:

* Vlastnosti zelenych produktjsou #Zejmeé, opravéiné a smysluplné pro velky et

spotebiteli.

* Socio-environmentalniifnos vyrobku je konkrétni a e byt jednoduSe a srozumit&ln

komunikovan.

48 DOYLE, Peter, STERN, PhillipMarketing Management and Strate@p06:248
49 OTTMAN, JacquelynGreen Marketing Opportunity for Innovation1998:115
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« Usili vztahujici se k produktu je s firemnim rozmj stugiovano.

4.3.3 Problematika poskytovani informaci

Je Zejmé, Ze spotbitelé vyzaduji informace k tomu, aby mohkinit informovany vylér.
Nedostatek informaci jim @iZe branit v nakupu nebo je odrazovat odlegvani zelenych
produkti pri ndkupnim rozhodovani. Informace, které jim magkeda timto Gelem gedava, musi
byt srozumitelné. Pokud zakaznici neporozumi firemnsdleni, mohou pehna nebo naopak
nedostaténé reagovat na vlastnosti produky pripac, Ze spatebitelé nemaji fistup k takovym
informacim nebo je nechapou, se ukazuji byt viinrédia a dalSi zajmoveé skupiny, kt€esto tyto
informace dobrovolarozsiuji a interpretuji.

To, Ze se firma rozhodne poskytovat srozumiteln@rinace, je& neznamena, Ze je
zékaznici pijmou. Aby poskytnuté informace &y Zadouci dinek, spotebitelé je musi vnimat jako
vérohodné. To je vzhledem k neustale se rof&imu patu zelenych vyrok relativre obtizné. K
nemalému znepokojeni marketéotiz stoupa s rostoucim gtem €chto prohlaseni i skepticismus
zékaznik. Spotebitelé mnohdy vnimaji tyto vyroky jako triky k wgdni pozornosti — &asto
Opravreng.

Firmy, které vyuzZivaji k marketingové komunikacP& zelenou tematiku, stojigd dalSi
obtiznou zkouSkou spojenou s poskytovanim informa@gcu je gezkoumavani jejich vyrak a
dalSich zprav wenych pro veegjnost a zajmové skupiny. Nidklad aktivisticka ekologicka
organizace Greenpeace vydava studie identifikspol&nosti, které se prabsily prostednictvim
podavani nepravdivych nebo zvelnych informaci tykajicich se jejich socio-enviramtalré
odpowdné cinnosti. Marketé si dnes dote uwdomuji, Ze od integrace konceptu zeleného
marketingu neni daleko k obwimi z greenwashingu a naslednému poSkozeni repatateaty
duvéry zakaznik, investofi a dalSich zajmovych skupin. Fenoménu greenwashsglbude

vénovat nasledujici kapitola.

4.3.4 Greenwashing
Organizace Corp Watéh definuje greenwashing jako,fenomén chovani socidn a
environmentalél destruktivnich spol@mosti snazicich se o udrzovani a réagani svych trznich

prostedi tim, Ze ser/pdstavuji jako fatelé Zivotniho progedi acelni predstavitelé v boji proti

50 Corp Watche organizace, ktera po celénegwySetuje a odhaluje korporatni poruSovani lidskych prav,
environmentalnich zlona, podvod: a korupce.
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chudol.* 5?

Fenomén greenwashingu se objevil poprvé v soutigessocio-environmentalnim hnutim koncem
Sedesatych let. Mander nazyva tuto prvotni fazi prazeleno natiranou firemni image
ekopornografif? Podle ®&j bylo jen v roce 1969 v USA utraceno 300 miliodolari za reklamu,
coz je osmkrét vice, nez kolik bylo investovanowyakumu uteného proti znasteéni Zivotniho
prostedi prosazovaného veédhto reklaméch. Nasledujici |éta byla pro greenweagshci
ekopornografii, z hlediska produkce mnoha zelenygiflamnich kampani a firemni komunikace
nesmir plodna. Jak jiz bylade¢eno, socio-environmentalni hnuti ve sgolesti se zasadilo o
vznik mnoha zelenych produkia firem. Porad ekologickych katastrof a vysledlkvédeckych
vyzkumi prokazujicich dopady neSetrného postoje k péafret.objev ozonové diry v roce 1985)
si mnoho lidi ugdomilo disledky firemnich aktivit na jejich Zivoty. S nastgan vyvstanim
pozadavku integrace a komunikace korporatnich semiironmentalnich zavaikse mnoho firem
vyrovnalo kampa#mi rozhlaSujicimi no¥ prijaté etické firemni principy a socio-environmdnta
ohleduplnost. Mnoho zthto snah vSakistavalo pouze obsahem kampani a bylebmicovym
prikladem greenwashing.

DalSi reakci firem na socio-environmentalni hitnwyla propagace zeleného konzumerismu.
Spoteba vice Hrodnich ¢i jinak Setrnych produkit byla v rdmci greenwashingu zakaznikovi
predstavena jakgeSeni socio-environmentélnich probtérBpotebitel nEl nabyt iluzorniho pocitu
ochrany Zivotniho prosdi a globalnich socialnich podminek beziglmy zpochyhovani jeho
Zivotniho stylu a ekonomického systéfiulak je vidno na mnohych stasnych pikladech,

greenwashing nebyl jen pomijivym trendem, ale gdeste vyvijejicim jevem.

Sest f¥ichiz greenwashingu

Jedna z prvnich poradenskych organizaci specializhj se na zeleny marketingerraChoice
Environmental Marketing Incnedavno ufila Sedm hchi greenwashingt’. Podle vyzkumu
TerraChoice se dopustilo alegpgednoho kichu 98 % z 2219 zkoumanych zelenych produkt
DalSim zajimavym poznatkem bylo z{igt, Ze se ptet zelené marketingové komunikace od roku
2006 tendi ztrojnasobil. Nejasgji pachany je podle této studjel #ich skryté dohody kdy firma

vydava produkt za zeleny na zakigobuze jediného atributu (napecyklovatelny obal). Druhym

51 CORP WATCHGreenwash Fact Sheginline]. 2001

52 MANDER, Jerry. Ecopornography: One Year and NeamBillion Dollars Later, Advertising Owns Ecolagy
1972:45-56

53 Srov. CORP WATCHGreenwash Fact Shefinline]. 2001

54 TOKAR, Brian.Earth for Sale: Reclaiming Ecology in the Age offitmate Greenwashl1997: xii-xv

55 TERRA CHOICEThe seven sins of Greenwashing : Environmentah@an Consumer Markefsnline]. 2009
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hiichem je kich,Bez dikazu“. V tomto gipact jsou prohlaSovany zelené vlastnosti produktu, ale
nejsou nabidnuty Zadnéikhzy pro toto tvrzeni (ani na obalu produktu anwebovych strankach
spole&nosti). DalSim Fichem v psadi je,Nejasnost” vztahujici se k neditému definovani socio-
environmentalniho zavazku, kteréibe snadno vést k nespravnému pochopéirty hrich
formulovany TerraChoice jeH rich bezvyznamnosti“Ten odkazuje k ijpadim, kdy spolénost
uvadi pravdivy vyrok, festoze neni relevantni (rfagrdost na nepouzivani freignkteré byly
zakazany fed fticeti lety). RedposlednijH rich mensiho zlaje popsany jako jev, kdy je produkt
definovan jako zeleny, ipstoze celda kategorie produktu je sporna vzhledemsokio-
environmentalnim zavaikn (nag. organické cigarety). Nejnéj identifikovanym je JHrich
uctivani faleSnych ochrannych znamekénto novy kich (vyskytujici se ve 23 % zkoumanych
piipadi) popisuje snahu dkterych marketér o zneuziti poptavky spiabiteli po certifikaci od
nezavislych organizaci vyti&nim vlastnich ,ochrannych znamek". Posledni, nafnabvykly, je

.H 7ich (nevinneé) IZi} kterym se proviuji firmy proklamujici nepravdivé tvrzeni.

Duasledky greenwashingu

Greenwashing, temna stranka zeleného marketingoroj@ematickym jevem zékolika divoda.
Tim, Ze se firmy vydavaji za socio-environmentabdpovdné, gicemz ve skut&nosti nejsou,
prispivaji k Steni iluze, Ze vztah mezi ekonomickym ¢tlWm, spol€nosti a Zivotnim progedim

je v naprostém padku. DalSi problém spiva ve zneuZzivani ziskané konkufehvyhody a
prodeji zbozi za vysSi cenu, aniz by dochazelte$eni socio-environmentalni problematiky a
redukci negativnich externalit. Greenwashing tak&kppava socio-environmentalni hnuti ve
spol&nosti, kdyZ nabizi jednoduchaSeni globalnich problémkdy zelené produkty slouzi jako
jakési odpustky za jinak neSetrny Zivotni styl. Odfali na tento fenomén jsou iEgujici se
legislativni sankce za takto klamavou reklamu, v@toroste ostrazitost zakaziiika medialni a

aktivistické investigativni snahy.

29



5 PRUKOPNIK ZELENEHO MARKETINGU: THE BODY SHOP

Predmétem této kapitoly budeifpadova studie firmy Body Shop. Nejprvée@stavim hodnoty a
filosofii, vyvoj od paatku vzniku firmy do sotasnosti. Dale se zde budu zabyvat analyzou
marketingoveé strategie firmy v kontextu zelenéhorke@ngu a jejim fstupem Kk socio-
environmentalnimu hnuti ve spoi®sti. Tato kapitola rowz zkouma, z jakych i/odi je Body
Shop povaZzovan za jkopnika v oblasti socialni a environmentalni odfumosti a etického
piistupu k podnikani. Ve své historii i v s@snosti byla firma kroghobdivu i opakovanym téem
kritik ohledns zpisobu, jakym dodrZzuje své vyroky ohlédrsocialni a environmentalni
odpowdnosti. Za¥r této kapitoly je proto &novan firne Body Shop ve spojitosti s

greenwashingem.

5.1 Firma Body Shop

The Body Shop International piBody Shop) je celostovy fetzec zabyvajici seélovou a
vlasovou kosmetikou, ktery vyrabi a prodavérqani, eticky a socio-environmentélrsetrné
produkty ve vice nez 2400 obchodech v 61 zemiaiasS8¥ The Body Shop International je
matdska spolénost pro i maloobchodnich prodejen. Tyto jsou provozovany’ bmatéskou
organizaci nebo na zakkaducklené koncese. Od roku 2006 je firma &aati kosmetického
koncernu L'Oréal.  Body Shogldlsvé pisobeni daityt oblasti — Velka Britanie a Irsko; Evropa,
Stredni Vychod a Afrika; Amerika a Asijsko-tichotifs& oblast. Firma ma ambicidézni strategii pro
dalSi st v novych regionech, jako je Rusko a Indie, zatiplanuje rozvijet svou prodejni strategii

na existujicich trzicF.

Pro pochopeni firemni filosofie Body Shopu poslomi$sion statemetia pst hodnot, ke kterym
pristupuje Body Shop jako ke strategii identifikujigblasti, ve kterych ma nejigi socialni a
environmentalni vliv? ,Davaji ndm snér a uréuji kroky, které musime preferovat, jako je
nap-klad zvysSené usili, jez v s@sné dob vkladame do‘eSeni naSeho dopadu na klimatické

znmeny.“©°

56 THE BODY SHOPOur companyonline]. 2009

57 JPMORGAN CAZENOVE LIMITEDRecomended Cash Offianline]. 2006

58 Formulace hlavnich édilorganizace.

59 Mission StatementHodnotyprezentuje spot@ost na svych webovych strankéach.
60 THE BODY SHOPValues Report2007:24
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Firemni mission statement
» ZasWtit naSe podnikani snaze o socialni a environmenzahkenu.

» Kreativreé vyvazit finartni a socialni pgeby nasich stakeholderzanmestnand, zakaznik,

drzitela koncesnich povoleni, dodavditel akcion&.

» Odvéazr zaji¥ovat, Ze je naSe podnikani ekologicky udrzitelrige glni sotiasné pdeby,

aniz by dochazelo k ohrozovasch budoucich.

e Zaujat prispivat lokalnim, narodnim a mezinarodnim komunit®rkterymi obchodujeme,

pomoci zavedeni pravidel zabezpgcich pé€i, upifimnost, poctivost a respekt.

* VAasniw veést kampat za ochranu Zivotniho prdsti, lidskych a ofanskych prav a proti

testovani na zvatech v kosmetickém fpmyslu.

* Neunavr pracovat na zmenSovani roZdihezi principy a jejich uplatmim a &lat legraci,

nadSeni a ohleduplnost $@sti naSich kazdodennich Ziwot
Firemni hodnoty

e Chranit planetu.

Podporovat obchodovani s komunitami.

Byt proti testovani na zkdtech.

Obhajovat lidska prava.

Povzbuzovat sebelctu.

5.2 Body Shop si razi cestu: viic socio-environmentalnimu trendu

Firma byla zaloZzena ve Velké Britanii roku 1976 i Roddickovou (1942-2007). Roddickova
otewela prvni prodejnu s cilem zajistit sob ctem Zivobyti, zatimco manzel cestoval po Americe.
Inspirovalo ji zelené hnuti a kriticky postofidr kosmetickym spoknostem, které... prodavaji
faleSné nadie a pedstavy. S pomoci multimilionovych rogona reklamu se snazi hlavni
kosmetické spateosti peswdcit Zeny, Ze mohou vypadat krégra mladji. Pritom sami ¥di, Ze

tyto vyroky jsou nesmys|y

61 RODDICK, Anita.Body and soul1991:9
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Podnikani socio-environmenté&lmdpowdnym zgisobem se stalo jeji z&leou. Swvij prvni obchod
vymalovala tma¥ zelenou barvou a nabizela 25 produkd p@irodnimi ingrediencemi v
recyklovatelnych nadobkach. Mistem praijsprvni obchod zvolila Brighton, protozeéisilnou
zakladnu studentpodporujicich alternativni obchody a zelené hnfo kroky se ji vyplatily a
Body Shop se rychle stal tgmym podnikem. Poté, co se jeji manzel vratil z,ces spoléng
rozhodli gejit k udtlovani koncesi — neftye neformals (1978) a naslednoficialné (1984) — a ke
vstupu na burzu. Roddickova trvala na tom, Ze kKrorformaci o produktech a jejich ingrediencich
budou zakaznikn k dispozici letaky a brozurky na recyklovaném ipapnformujici o socialni,
environmentalni a politické tematice, které by pmwaly angazovanost zakazaikle nutné
podotknout, ze Body Shop néhmz do doby, kdy zZml uclovat licence a rozBivat se tak po
Sswte, VétSi ambice nezZ platitéfy a udrzet se na trifd.Teprve tehdy bylo Roddickovégimé, Ze
firma ma potencial k Bni zeleného hnuti ve spdf®sti, coZz byl ve své délrevolwni napad a
pozcji duvod k tomu, Ze je Body Shop povazovan zikppnika v oblasti odpa@dného podnikani
a zeleného marketingu.

V roce 1988 byl otaen prvni obchod v USA. Body Shop dostal obratem02&8dosti o
uctleni koncese a Zal otvirat jeden obchod za druhym. Ve Spojenychesha vSak narazila
Roddickova zpeatku na interkulturni problémy. Néjde to byla adaptace na odliSny systém
prodeje situovaného do obchodnich center, ale haproblémem se jevila konkurence. Body
Shop si newsdomil, jak rychla dokaze konkurence ve Spojenydiiesh byt. Bhem rekolika
meésial se na trhu objevily desitky firem napodobujiciangept Body Shopu. Firma se rozhodla
opustit obchodni centra na okrajichtsha zapustila keny v centrech ®st, kde vynikla jeji
odliSnost. Vylohy obchadtak mohly svobodhburcovat véejné mirni a povzbuzovat aktivismus,
coz bylo dive proti mysli mnohym majitém obchodnich center. Body Shop posléze zvolil
strategii mikromarketingu zaffenou na vyzdvihovani lokalnich specifik a na ank&me trhu se
velice dolie etabloval a stal se (&gmou zn&kou s uznavanymi hodnotami.

Od poloviny osmdesatych let, kdy¢ada firma vést kampan- vétSinou ve spolupraci s
neziskovymi organizacemi - &ala rozSiovat pole témat, ktera ve svych kampanich vyzdakeyv
a posilovala infrastrukturu pro jejich zahajovamyto kampas, na jejichz zaklagl Body Shop
postavil svou image odpédné firmy, se tykaly environmentélnich zaleZitosidskych prav a
ochrany zwiat.

V prabéhu osmdesatych let firma e rostla a v roce 1991 dosahla vrcholné hodnoty 700
miliont Liber. Na p@atku devadesatych let vSak museéédit fack problénmi. Na trhu ve Velké
Britanii a Spojenych Statech se objevilo mnozsindni napodobujicich Body Shop, které se staly
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jeho gimymi konkurenty. V prvni polovihdevadesatych let pak byla firma opakovabvinovana

z greenwashingu,figemz si jeji akcionid stZovali, Ze misto maximalizace zisku firma odvadi
penize ,na charitu”. f¢stoze firma pokkmvala v globalnimirstu, jeji cena klesala. V roce 1998, k
radosti kritiki jejiho aktivismu, Roddickova sestoupila z funkg&annéreditelky a ve vedeni ji
nahradil Patrick Gournay. Gournay zahdjil restrukiimaci spolénosti, omezil velkoobchodni
¢innost a vyrobu produkta soustdil se na maloobchod. Roddickova mezitiisgbila v PR firmy

a cestovala po $t hledajic inspiraci pro nové produkty. Trzby firnwgak nadale klesaly a
objevovaly se i dalSi interni problémy. V roce 2@B@urnay odstoupil a byl nahrazen dosavadnim
vykonnymteditelem severoamerické oblasti Peterem Saundersem.

Body Shop se pod vedenim Saundersalzarientovat do ,mastiznih&*odwtvi trhu, které
piedstavovalo spojeni masového trhu relativevnych produkt prodavanych pod prestizni
znatkou ®* Od tohoto roku firemni zisk siénvrostl a v fistu pokr&oval az do roku 2006, kdy byla
firma odkoupena kosmetickym koncernem L'Oréal zaucg52 miliori Liber?®® O této akvizici a
nasledném vyvoji firmy pojednava v detailu kapitblé.

5.3 Firemni komunikace

Nasledujici podkapitoly se budotnovat marketingovym aktivitam firmy Body Shop a lgmavat
je z hlediska konceptu zeleného marketingu. ¢Z&eto kapitoly tvei ¢ast, ve které rozebiram
pievzeti Body Shopu koncernem L'Oréal na zé&kladateriali dostupnych na internetu a

konfrontuji hodnoty obou firem.

5.3.1 Propagace

Pristup Body Shopu k reklatrse odviji od peswdceni, Zeclovék je reklamami zahlcen do té miry,
Ze se konvemi marketingové metody stavafiim stale vice neefektiviif. Roddickova se
domnivala, Ze aby mohla firma komunikovat a dladat veejnost, musi byt troufala a jit proti
proudu. Vysledkem této strategie je opomijeni Eanitarketingové strategie volajici po placené
inzerci a opvovani vlastnosti produktu. Tentéigtup v duchu zeleného marketingu si firma udrzela

od doby svého vzniku, kdy zidodu nedostatku finangi.. recyklovali, znovu plnili a pouzivali

63 ,Mastizni" pochazi z anglického vyrazu ,masstigehiklého spojenim slov ,mass-market" (masovy &h)
sprestige”(prestizni).
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vSechno, co se dafd’Vyhodou takového postoje k propagaci je nejengdjisnost od konkurence,
ale také vyuziti novychifimovych kanal cilové skupiny a nemérpodstatna Uspora p&n

Roddickov4, jiz se nedostalo Zzadného marketingoveb#ani, si u¢domovala od p&atku
svych podnikatelskych aktivit totéz, co radi KotteyDnesni reklamni sédleni musi byt daleko Iépe
naplanovana, museji byt vynalé2gv, zabavgjsi, uzitenejSi, aby ziskala a udrzela pozornost.”
Wmyslela proto nove, co ngjmejSi cesty jak ziskat zakazniky a jak je udrzet. Booly Shop
sestava cilovad skupina z takovych zakaizniktei vyhledavaji zpravy a ctji znat pravdivé
informace nejen o produktech, ale i 0 socio-envitentalni problematice. Firma se jim snaZzi
poskytovat informace, které jsou snadno srozungtelingrediencemi @énaje hodnotami kafe —
¢imz podle vlastnich slov , .zakaznikm umo#uje cinit informovana rozhodnuti, na zakikad
kterych se mohou rozhodnout, zda s nimgjchibchodovatci nikoliv.“®® Srozumitelné a jasné
sckleni je z pohledu marketingu rash oswdéenym zmgisobem, jak zaujmout cilovou skupinu.
Body Shop se drzi i dalSi marketingové stratedierdkusiluje o feswdcivou kreativni koncepci
ozivujici saleni originalni a snadno zapamatovatelnou forfiou.

Pristup Body Shopu k propagaci shrnuje Kleindyvktera popisuje igkvapeni
americkych marketér kdyz firma otvirala koncem osmdesatych let stopkgvozoven i v dob
nej\wtsi recese;Wall Street vSak z toho nejvic matla skimest, Ze tahle expanze se odehravala
navzdory tomu, Ze firma nevydala na reklamu artia&e¥do by poeboval billboardy a reklamni
inzerci, kdyZ prodejny fungovaly jako trojrazmma reklama etického a ekologickéhgigupu ke

kosmetice?*

Pro mnoho lidi je stale nepochopitelné, Ze BodypShwize prodavat kosmetiku bez vyuziti
obvyklych marketingovych prasdki, zvlad kdyz pisobi v oblasti podnikani, kde jsouc¢ns
utraceny horentni sumy za reklamni kantpdtiipad firmy doklada, Ze k dosazeni zisku néelba
tradicnich marketingovych technik a médii, jako je tetevireklama, ale zisklze dosdhnout i
kombinaci alternativnich (a le¥jSich) médii s lepSi moznosti oslovit zdkaznikytrategickych
sckleni vychazejicich z SirSiho positioningu firmy.dRoOttmanov&zelena sdeni, zvIast takova,
kterd jsou &ena skrze neplacena média, vyznivajrohodré a mohou navic zasahnout ty

spotebitele, kté hledaji informace.
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Body Shop vyuziva ke své propagacimé prostedky, ve kterych aZz na vyjimky nefiguruje placeny
prostor v médiich. Firma sazi na nekonirén nizkonakladové taktiky k upouténi pozornostii O
pocatku jejiho @isobeni zaujimaji nepostradatelnou roli vylohy ollfh&/ylohy se pro Body Shop
staly zgisobem, jak zakaznilkn ¢i kolemjdoucim pedat sdleni vztahujici se k dité problematice
¢i k produktu (nejlépe k aima). Firma sousta¥nméni své obchody v agitai vybory za etické
zachazeni s lidmi, zivotnim préstim i Ziv@&ichy a vyuzivd své prodejny jako misto podpisu
raiznych petic. Roddickova bylaigswdcena, Ze vylohy jsou jednim ze zasadnich faktor
podporujicich image. Z hlediska firemni strateggobvhodné, aby byla steni ve vyloze

provokativni a ozehava.
Tradicnimi médii Body Shopu jsou dale billboardy, kamié@yniformy zamstnand.

»~Nase kamiony slouzi jako pohyblivé billboardynpSejici na silnice zpravy, které informuiji,
vzcblavaji a bavi. Nejde o propagaci loga, ale o zalesti, které jsou skutee dilezité — jako
napiiklad pohreSovani lidé. Diky tomu, Ze jsme zobrazilir¢va jména ekolika zmizelych lidi
spolu s ¢islem telefonni linky se ozvalo vice nez 30 tidialrekte’i hledani se skuteé nasli:* ™

| z logistické nutnosti fevazet zbozi dokazal Body Shop¢lad nevSedni prostdek ke své
propagaci. Témata, ktera kamiony nesou, dokazi dik§ mobili¢ oslovit tizné segmenty
populace. Logadi reklamni slogany na kamionech nejsou novinkoe Zhdna jina firma je
nevyuziva k socio-environmentalnimu aktivismu.gl8di tak maji ¥tSi Sanci na proniknuti k
publiku a zarovié nenapada pritahuji pozornost k firid samotné. Strategii Body Shopu je v
souladu se zelenym marketingem vy takové kampain kterd umo#iuje snadnou reakci na
zveejrénou problematiku a podileni se na jejfeseni. Uvedenindisla na linku pomoci nezvysi

trzby specifického produktu, ale vytitdransparent nesouci hodnoty firmy.

V sowasnosti firma plé vyuziva potencialu internetu a krémyvijeni platforem pro internetovy
prodej také tvi lokalizované webové stranky micro site$, které slouzi jakopodpora
jednotlivych kampani. Z firemnich aktivit nedavnébg stoji za zminku partnerstvi BTV
Networks Internationaljez je pokladano za dosud n&pi multimedialni spolupraci podporujici
prevenci HIV/AIDS mezi globalni vysilaci stanicinaaloobchodni firmou. V roce 2007 spustil
Body Shop spolu s MTV kampaoslovujici mladé lidi s nazvei@pray to Change Attitudektera
méla ksZzet ve 44 zemich a zasahnout miliony lidi mlad&Bhet’® Body Shop vyrobil pro tuto
kampa limitovanou edici parfému, z jehoz prodeje Sek¥gk do nadace MTWhe Staying Alive
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Foundation’”” MTV a Body Shop pak spaleg vytvorili video, promitané na kanalech MTV po
celém s¥té, a dalSi propagai materialy, které byly k dispozici ve vice neD@@rodejnach Body
Shopu. Kamp& dale doprovazelyizné akce, soske, diskusni programy, celebrity, spoty v radiu a
na internetu, které tak vytigly pestry multimedialni mix. Jednalo se o ménasove zfisoby
propagace, které #y globalni dosah. Novinkou pro Body Shop vSak tglevizni kanal. Anita
Roddickové se kdelu kampa# a partnerstvim s MTV vyjdda nasledova:

.Nikdo z nas si neti¥e dovolit opomijet fakt, Ze téfpolovina z pti milionuz lidi now nakazenych
HIV v minulém roce byla vecku mezi 15 a 24 lety. Kamp&pray to Change Attitudes zacili
presré na tu v¥kovou skupinu, kterou p@bujeme zasahnout, aby se pohnulo se silici egdidemi
Body Shop spaoteé s MTV vytval pro mnoho mladych lidi tuto jedideou prileZitost k zapojeni
se a vzdavani svych vrstevnikohledrw nasledk HIV a AIDS."

Nasledujic vysokou ugpnost této benefini a os¥tové kampa# spojili Body Shop a MTV v roce
2008 oggt sily a fisli s kampani s ndzvemlove Your LipsCilova skupina, zjsob propagace i
tematika Astala stejna a zénil se produkt, kterym byl tentokrat balzam na Xysowtasnosti Bzi
kampa Yes Yes Yesktera si klade za cil omezitiéni HIV/AIDS pomoci vzdlavani v oblasti
bezp&ného sexud? Balzam na rty, pouze s jinotighuti, figuruje i v této kampani,

Dosud trvajici spoluprdce s MTV dava znat, Ze B8tpp naSel strategického partnera v
roviné masivni televizni propagace, stejjako MTV podporuje spot@ou pisobnosti s Body
Shopem v ramci ostovych kampani svou image. Jejich spojenectvi jézk&u zeleného
marketingu. Propagace firmy Body Shop se opird oidbd tematiku zarkujici sdleni
duvéryhodnost, zatimco podporuje prodej specialnihodgktu a zvySuje pasdomi o firmg,
vyuZiva mixu alternativnich komunikaich kanak a strhava pozornost médii. Saaré vSak nelze
odmyslet dinek, jaky ma kampav roviné zvySovani posdomi o problematice HIV/AIDS a jak
stimuluje z4jem a diskuzi o toto téma. MTV a BodyoBu se pod#do diky ttmto kampanim
vytézit pro nadaci Staying Alive Foundation zruba 88&@tDolaf.®°

77 The Staying Alive Foundatiga nadace MTV sponzorujici mladé lidi do 27 lettkse angaZuji ve vthvani a
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5.3.2 Obchodovani s komunitami a vypiani pifibéhii

DalSi oblibenou strategii firmy je vytkeni @gibéha. Tyto gribéhy se vztahuji bdi k firmé samotné,
kampanim, nebo k vyrolikn. Vznikaji tak pibéhy o pivodu ingredienci a jejich vlastnostech,
zatimco pibéhy o organizaci propojuji a uchovavaji hodnoty la spol€nosti. V roviré produkf

je zdrojem pibéht obchodovani s komunitami, které dodavdjrquni ingredience nebo daily.
Body Shop disponuje obrovskym nakupnim potencialetento faktor dokazal obratit ve svou
vyhodu — svou image zaklada krom jiného na tompdeéporuje obchodovani s komunitami v
rozvojovych zemich a Ze ingredience ve vice ne#ogfroduktech pochazi préae €chto komunit.
Body Shop tvrdt, Ze fes 25 tisic pstiteli z dvaceti zemi s¥a méa diky jeho podge narok na
spravedlivou mzdu ve spravedlivych podminkach.

Obchodovani s komunitami je vyznamnou poloZkou regte marketingu firmy. Je totiz
zdrojem gibehi, které slouzi jako vynikajici nevtirava reklamakaznici jsou si diky rozvoji
socio-environmentélniho hnuti stale vicglomi, Ze ndkupem mohou ziskat mnohem vic, nez jen
produktéi sluzbu. Body Shop je mezi prvnimi, kdo tento trgrodporuje. Firma se snazepwdéit
sveé zakazniky, Ze koupi produktu s podilem fadrangredienci nebudou mit uzitek jen oni sami,
ale ziskaji i dobry pocit, protoZze pgawnapomohli zachranswta. Slovy Anity Roddickové:

.Zakaznici chiji pifbghy.

»Postarejte se 0 svou citlivou pokoZku zjajitimi a vyZivujicimi produkty, zatimco budeteet,
Ze 25 aloe vera farmia v El Progreso, regionu v Guatemale, ma peatpze spravedlivé ceny za
jejich aloe.Cast z toho, co jim platime, jde do socialniho fopdakytujiciho vyukové pduky vice

nez 200 Skolam v region§**

Pomoci pibéhi o jednotlivych komunitach firmaiiplizi osudy dodavatélingredienci a docili tak
toho, Ze vysledny produkt je spojovan s jelidkdhem. V souladu se strategii zeleného marketingu
se Body Shop snazi v zadkaznicich vyvolat pocits\den nakupem ifspeji k pozitivni znené ve
spol&nosti a k ochrahzivotniho prostedi. Zakaznici tak mohou vnimat koupi produktu jaki
prispivek kieSeni socio-environmentalni problematiky.

»Zakaznici se mohou citit ske pokazdé, kdyz budou pouzivat produkt obsahujgeinicky fair-
trade sojovy olej, protoZze pomahaji komunitam nejemestovat do jejich budoucnosti, ale také

pomahaji chranit planetts®*

Vyrobky Body Shopu spoteé¢ s pgibéhy doprovazi obrazky ustmavychéernoSskych Zzen at ¢i
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svalnatych mu Takové vizualni zpracovani zaujme, tbse pamatuje a vytkia mezi
zékaznikem a firmou emotivni spojeni, aniz by vyald modelek a idedalkrasy, jak je obvyklé v

kosmetickém prmyslu.

PSSO G S S S
as . - ¥

Obr. 2. Interiér obchodu vyuzivajici propagaci produktumpci ibéhu o jeho ingredienci.

Roddickov4, ktera cestovala pasgvhledajic nové ingredience a jejich dodavatele ddala spojit
reklamni potencialirodnich exotickych fisad a pibé¢hu o jejich pivodu.,Co si budeS pamatovat
spis - @jaky sneSny reklamni slogan, o kterém vis, Ze |Ze, aneltecsiost, Ze krém, ktery si préav

kupujes, je vyroben z'echi nasbiranych komunitou Zen v Africé?"

Body Shop propaguje své produkty s minimem halasngfthvalovani a sl vécného
mladi, zato vSak ugpre prodava svym zakaznikn s koupi produktu i dobry pocit. Reklamni
strategie Body Shopu dokazuje, Ze nekogmépiistup znamena vyhodu spiSe, nez napodobovani

konkurence.
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5.3.3 Kampa#

Vedeni kampani je centralnim propagin prostedkem Body Shopu, dikymuz se firnd dostavéa
zdarma pozornosti vaznych médiich. Kampa&nmaji pozitivni vliv na reputaci firmy, protoze
zviditeluji firemni hodnoty a témata, jez by jinaKistala skryta, a da se jim dosahovat

prokazatelnych vysledk

Prvni kampa Body Shopu byla narféna proti ukladani nebezppeého odpadu do Severniho if@o
Firma se pro tentocél spojila s aktivistickou skupinou Greenpeacer&teikdy div své sily s
Zzadnou komemni spolénosti nespojila. Body Shop tehdy zaplatil za 10bdardi zobrazujicich

lod” Greenpeace bojujici s vinami se sloganBiky Bohu, ze akdo ¢la viny.“® V rohu billboardu

pak byla poznamka, Ze ti, kdo maji zgjefidpzit se ke Greenpeace, tak mohginit v nejblizSi
pobaice Body Shopu. Kampabyla prosta a d&innd jak z pohledu zvySovani zamu o
environmentalni problematiku tak z hlediska progag&reenpeace a podpory image a reputace
firmy.

Uspich prvni kampas Body Shopu nejen potvrdil, Zetre byt hybnou silou spalenské
zmeny, ale i vyhody plynouci ziflivu zelenych zakazntk Pro svou dalsi kampase firma spojila s
jinou neziskovou organizaci Friends of the EarthJejich prvni spoley projekt vSak selhal pro
neporozumni vizualnimu ztvaréni®” Spojenectvi s Friends of the Earth se nicénédrzelo a
jejich dalsi spoléené kampa# byly namfeny naradu globalnich environmentélnich probfém
tentokrat vSak s vyuzitim odliSné grafiky. Body $hse z nedsgghu kampaé ziejmé polil,
protoZe od té doby voli jednoduchigsté a snadno srozumitelné vizualy vzbuzujici eméaena
posléze vytvtila mnoho dalSich spojenectvi, mezi nimiz jsou slkeavé organizace jakAmnesty
InternationalneboSurvival International

Jedna z nejusgrejSich kampani Body Shopu si kladla za cil zakatoteési na zwiatech v
kosmetickem pimyslu ve Velké Britanii. Za jeden rok se pattafirmé shromazdittyti miliony
podpidi. Tato iniciativa vedla k tomu, Ze v roce 1998 \éeBritanie skuténé testovani na ziétech
zakazala. Krom toho zajistila Body Shopu v jeho deské zemi obrovskou podporuiregosti a
ziskala firn¢ mnoho loajalnich zakaznikKampa meéla také @inek ve sfée hodnot kosmetického
pramyslu ve Velké Britanii - zakaz testovani naratéch pime¢l tamejSi kosmetické spotmosti,
aby zménily sviij piistup a z#adily etickou problematiku do své ageridly.

S rozvojem firmy bylo zaloZeno interni Qgeni environmentalnich projekt které

samostaté vytvarelo kampan. Udrzovani externich vztdhs neziskovymi a aktivistickymi
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organizacemi vSakustalo pro Roddickovou podstatngCitila jsem se mnohem¢dstrgjSi a
povzbuze#jSi s ochranci zivotniho pro®tdi nez s finafnimi analytiky a makié Kdykoli jsme
meli setkani s drziteli naSich koncesi, postaralansse o to, aby tam promluvil zastance Zivotniho

v s

prostedi a aby byla idea kazdé kampakterou jsme zrovna podporovaliy/&ha skrz naskrz

firmou.“ &

Body Shop si vzdy vybiral kampgnkteré byly poutavé pro jeho zdkazniky a v souladeho
hodnotami. Kampanbyly také vhoda voleny s ohledem na motivaci z&stnand, ktefi mohli mit
pocit, Ze i oni sedastni pozitivni zrény ve spolénost. Tematika kampani odpovidala pozadavk
dostatené gitazlivosti pro véejnost i média, ale byla dost kontroverzni na by, @budila debatu.
Kampar Body Shopu neslibovaly nesplnitelné, nabizely nogkk (Easti a jakmile byly zahajeny,

byly dotaZeny do zpravidla &ného koncé’

Zeny

DalSi znamou kampaveénoval v roce 1997 Body Shop tematice zvySovani kiersebedlcty.
VWchéazela ze studiez roku 1995, ktera zjistila, Ze 70 % Zen zaZivéitgadeprese, viny a studu,
kdyz si prohlizi fotografie modelek dasopisech. Hlavnim poselstvim kamparglo byt, aby se
Zeny ntly rady takove, jaké jsou. Maskotem tohotciledi byla buclatd panenka Ruby, ktera
scklovala, Ze,na svete jsou ¥ miliardy Zen, které nevypadaji jako supermodedkjen osm, které

ano.

Kampai byla namifena proti silicimu fenoménu poruch stravovani &rekim utokm na Zenskou
sebelctu. Tato kampazatala v podob brozury Full Voice ktera obsahovala informace a fakta
vyzdvihujici dilezitost fyzickych a kulturnich odliSnosti a rozdikzi idealem a skuteosti. Full
Voice Zistaval lezet bez zajmu v prodejnach, dokud se BRithp nerozhodl k nezvyklému kroku -
distribuovat ho jako ifflohu novinindependent on Sunday broZuru byl nahle takovy zajem, Zze se
Zenskéa sebelcta stala doslovaspnoc tematikou, o které mluvil tisk i politiciséala se tak prvni z
fady série Full Voicé& Postava Ruby vzbudila takovy rozruch, Ze ji médiaelém sité vénovala
prostor v novinachiasopisech i televizi a zajistila tak fi'mdarma PR kampiaK populari¢ Ruby
prispéla i spol€nost Mattel, kterd& Body Shopu vyhroZovala, Zze ho bude Zalavafivodu

ocemovani image jejiho slagjgiho dvogete - Barbie. Roddickova byla kauzou nadSena aevli

89 RODDICK, Anita.Body and soul1991: 116

90 Srov. KOTLER, Philip; LEE, Nancforporate Social Responsibility — Doing the mosidyéor your company and
your cause2005:70-71

91 RODDICK, Anita.Business as Unusu&000:91

92 DalSicisla se ¥novala politickému aktivismu, nebezfiglobalizace, fair-trade obchodu apod.
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potsSilo, Ze se Ruby potito Barbie urazif?

Thereare 3 billion women

who don’t looh like supermodels
and only 8 who do.

£} THE BODY SHOP A

KNOW YOUR MIND LOVE YOUR BODY

Obr. 3. ,Na s\té jsou #i miliardy Zen, které nevypadaji jako supermodedkjgn osm, které arlo.

Lzefici, Ze Ruby ztlesiovala ambivalentni postoj Roddickové k celému kdstkému pfimyslu.
Rozilovalo ji, Ze je vedenigvazr muzi, kt¢i se snazi vytvidt neexistujici paeby a ¢ini Zeny
ne§astnymi s jejich vzhledem. Podle Roddick$véyuZzivad kosmeticky @imysl Zenskych
vlastnosti jako nejistoty a nesebdemi vytvdenim nedosazitelnych idéalmladi a krasy.
Roddickova dale oswoje kosmeticky pimysl z toho, Ze se chova k Zenskéndlu tjako k
nevzhledné hmet kterou je teba opravit. Body Shop se pod jejim vedenim shiaZkoti tomuto
proudu a poskytovat Zenam spiSe praktické infornmeze,nadji v kelimku,” Zeny oslavovat spiSe
nez idealizovat. Jeho kamgana zvySovani zenské sebeulcty ukazuji, ze pokufirrea snazi
nabourat reklamni stereotypy a navic se jim vyspriige se ji dostat zdarma velké pozornosti.

V roce 2003 zahajil Body Shop dalSi, dosud trvajlobalni kamp#& zanéienou na Zeny nazvanou
Stop Violence in the Homdato kampéa proti domacimu nasili poméahéa sbirat staré mobilni
telefony, které jsou figkonfigurovavany na poplasnaizeni a rozdavany ohrozenym zenam, a
shromad’uje penize prodejem KEnek pro charitativni organizace podporujiciétolllomaciho

93 RODDICK, Anita.Business as Unusu#000: 95
94 RODDICK, Anita.Business as Unusud#000: 97f
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nasili (vytéZzek v roce 2007 bylips dva miliony Libe¥).

Body Shop zartoval mnohé své kampa&ma Zeny a povzbuzeni jejich sebelcty také pretgsdu

to pra¥ zeny, které stojicasto v popedi socio-environmentalniho aktivisrffuTo, Ze Zeny
podrecuji zelené hnuti ve spdieosti, potvrzuje i Jacquelyn Ottmanova, jeZz je pgovana za
prakopnici zeleného marketingu. Ottman&wdabada marketéry, aby nepotiweali fakt, Ze jsou to
praw Zeny, které maji hlavni podil na ndkupnim rozh@sdva které projevuji ohleduplnost k
Zivotnimu prostedi a socialnimu progphu na zaklad jejich girozené povahy Zen jako matek.
Zeny maji spiSe neZz muzi ahwse aktivé se podilet v lokalnich socio-environmentélnich
sdruzenich a maji zajem na tom, aby se jejich raitgwm nic nestalo a aby byla zaji$a bezp&na
budoucnost pro jejiché&ti. Nakupni potencial a potencial ovliovat ostatni &a z zZzen Zadané
marketingove cile. Vyzkum za vyzkumem dokladajizéay kladou $tSi diraz na environmentalni
a socialni kritéria ¥ nakupu nez muZ® To, Ze Zeny jsou nejobvyklejsi cilovou skupinoleagch
marketéti dokladdji i ti nejvyznamuijSi kategorie zelenych produkt jak je identifikovala
TerraChoic& — hratky a vyrobky pro dti, cistici prostedky a kosmetika. Ottmanova vSak dale
dodava, Ze existuje také velké mnozstvi pasivniehonmén aktivnich zelenych spiabiteli,
kterymi zdaleka nejsou jen Zeny. Body Shop si tuarketingovou realii wdomuje a nabizi
produkty primérg Zenam, ficemz ale vyrabiiadu pro muze. Jejich kampapak nejsou narfény
vyhradré k Zenskému publiku, ale ke kazdému publiku, kteySilana zprava fte oslovit,
informovat a nejlépe motivovat kijaké akci.Casto to jsou z pochopitelnychingbdi zminované
Zeny, tvaici tSinu zakaznik i zamgstnana firmy, ale rozsah témat kampani, plakatbrozur je

rozmanity a pokryva Sirokou Skalu socio-environraéritproblematiky.

5.3.4 Vztahy se zakazniky

Spole&nost svym zakaznitkn v rdmci prodeje produktnabizi moznosti, jak se podilet Feseni
celoswtovych problénmi. Zarover své zédkazniky i dalSi zajmové skupiny informujezaklava.
Zakaznici Body Shopu mohou vyuZienské karty, ktera je oprauje k vyuzivani slev a dalSich
osobnich vyhod, jako jsou darky k narozeninam. &irovréZz podporuje zédkazniky v ekologickém
postoji tim, Ze jim nabizi slevu na dany vyrobeikyrd od &) piinesou prazdny obal. Tato strategie

je opet oboustrané vyhodna — slouzi dobr&ei i navazovani dlouhodobych vztake zakazniky.

95 THE BODY SHOPValues report2007:5

96 RODDICK, Anita.Business as Unusu&000: 127
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K ptimé komunikaci se zakazniky vyvinula firma systBody Shop At Homd&en funguje
na bazi konzultafit kteri navs&vuji skupiny zédkaznik v jejich domovech, nabizi jim produkty a
poskytuji informace o socio-environmentalni probdgice, ziskavaji od nich #mou vazbu na
firemni chovani a zjidiji, zda firma napiluje jejich a@ekavanit® Tato metoda strategicky
kombinuje rkolik firemnich cili — zaji¥uje primy prodej, informuje a vathva zdkazniky, sbira
informace o jejich nadzorech a postoji vzhledem rndi a v neposlednfadé posiluje loajalitu

zakaznik ke zn&ce.

5.3.5 Nadace

Spole&nost pravideld piispiva charitativnim organizacimcetné své vlastniThe Body Shop
Foundation,jez byla zaloZena v roce 1990. Tato nadace pogpdabr@inné organizaceanujici

se environmentalnimu a socialnimu pragp a praum zvirat. Do dnesniho dne¢moval Body
Shop do svého fondu 11 milib.iber®

V roce 2004 firma podporovala &btsunami a k vyzvala tomutocélu i své zakazniky, kie
shromazdili 200 tisic Liber. Firma dale prodavalKanad a USA naramky na podporu paomi

o HIV/AIDS s vyk&zkem 300 tisic Doldr. V roce 2005 obchody ve Velké Britanii podporovaly
kampa Make Poverty Historyovnéz skrz prodej narantka Body Shop se angazoval i v dalSich
oblastech (najklad nasili na &ech)*

4.3.6 Audity

Vzhledem k tomu, Ze chce Body Shop st&tklpdem socio-environment&nodpowdné
spole&nosti, musi byt podle zasad zeleného marketinguvaifad® schopen demonstrovat svou
oddanost tomu, v coé&ii. To znamena Zfstupnit ffesré vymezené standardy tykajici se lidskych

prav, ochrany Zivotniho prdstdi, socialni podpory a etické roviny v podnikani.

»LAudit v obecném smyslu je préstek, jimz jedna osoba ujife druhou o kvalé, podminkachi
stavu urité skutenosti, kterou prvni osoba prozkoumala. fdia takového auditu vyplyva z
nejistoty nebo pochybnosti druhé osoby o k&atibdminkachi stavu gednetné skuténosti a z

nemoznosti tuto nejistotu nebo pochybnost odstwdastnimi silami.*%

Patinaje rokem 1995 vydava Body Shop audilues Reportktery umozuje hodnotit firemni
chovéani a dopad na spdh®st a Zivotni progedi. Audity Body Shopu stavi natgkumech mezi

100 RODDICK, AnitaBusiness as Unusu&000: 86

101 The Body Shop Foundatigonline]. [2009]
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zdjmovymi skupinami, od za¥stnan@ a akcion&i po dodavatele a lokalni komunitygmito
vyzkumy, vypracovanymi nezavislymi organizacemgvarejnénim jejich vysledk se Body Shop
pokouSi o transparentnost firemniéinnosti a upewni loajality svych zajmovych skupin.
Smysluplna zprava o odp&ném firemnim chovani by #fa poskytovat objektivni popi&nnosti

se vSemi usfrhy a pady, silnymi a slabymi strdnkami.

.Neni to jen zalezitost publikace a nasledného atideti si na dva roky, je to k&ny zavazek k
nasim hodnotam, ukazka toho, co jsme ochotélatidabychom zlepsSili &y vykon, protoZe nejsme
neposkvrani. Nebylo pro nas fiekvapenim, kdyz jsme zjistili, Ze nejsme dokonaé &xistuji
oblasti, kde se tizeme zlepsSit. A abychom ujistili/eggost o tom, ze jsme se zlepsSili;epee jsme
se zavazali k atim a k podavani zprav o nasem pokroki.*

Roddickov&®se domniva, Ze neni odpgminosti firmy, aby fifazovala hodnotuifrodnim zdrojm,
nybrz Ze je to ukolem vejné spolénosti. K tomu, aby spot@ost mohla tohoto prava vyuzit vSak
musi mit podle Roddickové dostatek informaci agidodpo¥dnosti firem, aby tyto informace
poskytly. Z toho dvodu vydava Body Shop itadu dalSich zprav, jejichz¢élem ma podle
Roddickové byt podgeni toku informaci a uspokojeni stakeholgéettei se zajimaji o socio-
environmentalni problematiku. Je nutno podotknaatony poskytované informace se neobejdou
bez druhotné propagace firmy. Zajmové skupiny takou prostdnictvim Body Shopu uspokojit
piipadnou pdtbu po dopléni informaci, ovSem pod podminkou, Ze si odnes@iedstavu o

postitioningu firmy, jejich hodnotach dipadré produktech.

Stoji za zminku, Ze spaleost fistoupila ke zveejréni auditi na zaklad verejné kritiky jejiho
odpowdného chovani a dodrzovani jejich zavazRyl to rovreZz nezbytny krok vzhledem k tomu,
Ze firma, ktera byla tolik kritickd ke standand jinych podnikatelskych subjekia kterd davala
najevo, Ze obchodovani Ize pro¢&d jinak, v té doB jiz neuspokojovala zamové skupiny
nepodloZzenymi zpravami o svy@mnostech. Rozhodnuti ukegnovat vysledky firemnich aktivit
spolu s pedstavenim planna zlepSeni slabin, které byly objeveny, ocenil@oce 1996 i OSN,
kdyZ za zveejiovani audit uznala Body Shop jako {dropnika.

Samotné vydavani auditvSak nebylo pro ¢které zajmové skupiny z hlediska kvality
uspokojujici. Nafiklad Values Report z roku 2005 nesplniekavani gkterych analytik a selhal
v odez\¥ na vznesenou kritiku, ke které se vyjaen negimo

104 RODDICK, AnitaBusiness as Unusu&000:68
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5.4 Shrnuti: vyuziti zeleného marketingu firmou BodyShop

Ke své propagaci voli Body Shop jinou cestu, nea jsadéni zpisoby marketingové komunikace,
coz ale neznamena, Ze by o &otedaval wdét. Firemni komunikace Body Shopu informuje,
vyswtluje, preswdcuje a vede dialog s ¥gjnosti o jeho vizi, hodnotach a zé&mech firmy a roli ve
spole&nosti jako celkd®” Body Shop vyuziva svého Gghu a viivu ke konani a podeovani
pozitivnich socialnich a environmentalnich&méimz sodasré posiluje vlastnosti, které tvio
zaklad dobré reputace érohodnost, spolehlivostugiéryhodnost a zodp@dnost. AZ na vyjimky
nepouziva placenou reklamu v médiich, ale sedstse na PR, vedeni kampani se socialni a
environmentalni tematikou, vyuZiti novych médii artperstvi s neziskovymi organizacemi,
podporuje word of mouth a guerillovétigmoby propagace. V rowrpropagace produktse roviz
zantiuje na jejich propojovani s problematikou tykajgg lidskych prav, ochrany Zivotniho
prostedi a zvat.

Diky ¢astym aktivitam a angaZzovanosti firmy v oblastegbidkych spiSe pro neziskové
organizace a diky osobnosti zakladatelky firmy griRoddickové, ktera fitahovala pozornost
svymi kontroverznimi vyroky, se Body Shop stal bblicem médii, Zehoz plynulo nefetrzité,
bezplatné PR. Skrze roatié strategie podporujici image se frrmpoddilo identifikovat se v
myslich zékaznik s feSenim problematiky, kterou i&i Neopomenutelnou s&ésti strategie
zeleného marketingu v pojeti firmy Body Shop jeimahi pocitu solidarity s touto problematikou a
moznost pispeni k jejimuieseni.

Orientace na socio-environmentalni tematiku spolywezitim netradinich komunikanich
kanah a zangrenim na spdebitele, kt& oceaiuji tyto zpisoby, se staly hlavnimi pili Uspschu
spole&nosti Body Shop.

Kotler'® uvadi Body Shop jako ffklad spolénosti, kterd dosahla vyznamnych Ziskliky
principim socialnihomarketingu. Dovolila bych si na zakkadySe uvedené analyzy marketingove
strategie firmy doplnit Kotlera a konstatovat, zed Shop za €y Uspch vd¢i marketingusocio-

environmentalnimwili zelenému.
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5.5 Kritika

| presto, Ze firma dosahla uznavané ¢siy stala se v fibéhu svého psobeni opakovancilem
kritiky a narceni z greenwashingu. Poprvé se tak stalo v rocg, 1@y Channel 4ve Velké Britanii
odvysilal dokument, ve kterém byla firma zobrazga pokryteckd hamizna organizace, ktera
nemluvi pravdu o svém etickém chovani. Tento dokundekazal vyraz& snizit cenu firemnich
akcii a vyznamé narusit jeji reputaci. Roddickovi se rozhodli hr@@hannel 4 k soudu, ktery
nasledg vyhrali a byli tak véejn¢ ospravedlani z kiivych obvirgni. Televizni program stal tento
pripad 2 miliony libef®® Body Shop ve snaze z&i&ni své reputace a vyhnuti se podobnému
obvirgni zalozil nové odéeni, které nmilo za ukol sjednotit komeéni a etickou dimenzi celé

spol&nosti.

DalSim vyznamnym pronasledovatelem firmy byl, despd, americky novinda odbornik na etiku
podnikani Jon Entine, ktery v roce 1994 publiko¥idinek s nazvemsShattered Image: Is The
Body Shop Too Good to Be True?'¢asopiseBusiness Ethic8? Tento a dalSi autorov§lanky
vénujici se vzestupu a zneuzivani zeleného marketmmpechyhiuji preswdeéeni, Ze socio-
environmentald odpovdné firmy se chovaji lépe, nez konean podniky. Entine fichazi se
zjistenim, Ze Anitta Roddickova ukradla nazev i produkiigsign obchaili marketingovy koncept
dvéma Zenam z Kalifornie, a Ze si poslézeslewykonstruovala fibéhy o svém cestovani po&y
a objevovani novychifsad. Entine také zpochyye charitativni pispivky firmy za prvnich 17 let
jeji existence.

DalSi kritici tvrdi, Ze pirodni produkty Body Shopu jsou spiSe syntetick& pdrodni a Ze
Body Shop plati komunitam, se kterymi obchodujekoiigtovatelské mzdy aispiva k vytvdeni

napsti, nerovnovahy a zavislosti ¥dhto komunitach*

Tato vySetovani odstartovala celdadu dalSicltlanki a média jejich opakovanym zZegiovanim
pridavala na vaze ,IZim a pomluvah? Od té doby je Body Shop, st&jjako fada dalSich firem
provozujicich zeleny marketing, vystavovan neustdétrole dodrzovani zavaika vyroki. V
nedavné dob vzbudila spol&nost rozruch svym spojenim s kosmetickym giganté@réal'?
ktery podle mnohych doklada, Ze strategii firmy Bd&hop neni a nikdy nebylo nic jiného nez

greenwashing. O tomto tématu pojednava nasledamfgfrecnacast.

109 RODDICK, AnitaBusiness as Unusu&000:222

110ENTINE, Jon.Beyond "Shattered Imagednline]. [2009]

111 Srov. MCSPOTLIGHTWhat's wrong with the Body Shownline] [2009]

112 RODDICK, AnitaBusiness as Unusu&000:228

113 L'Oréal vznikl v roce 1909 ve Francii a wasnosti je nej§tSi kosmetickou spotmosti na s#te, viastni 23
globalnich zn&ek a podnika ve 130 zemich.
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5.6 PFrevzeti firmy z hlediska greenwashingu

V bieznu roku 2006 dinil L'Oréal spolénosti Body Shop nabidku na akvizici v hodh@52
miliont Liber. K prekvapeni mnohych Body Shop gepzetim souhlasil. Gbstrany byly toho
nazoru, Ze slateni jejich podnik je v souladu s firemnimi cili. Body Shop bude meguzivat
odbornou marketingovou znalost, technologie a vk potencial L'Oréalu a ten zas ziska
doplikovou znaku do svého portfoli&* L'Oréal se zavazal, ze mu Body Shop nebude slfakot
nova znaka, ale Ze si bude moci zachovat svou nezavisiosioty a principy*

Akvizice poskytla Body Shopu profesionalni zazenei wyrol® i v fizeni firmy a je
pravdpodobné, Ze Body Shop bude dalstr{od roku 2006 do séasnosti bylo oteeno vice nez
300 novych pobiek) a Ze bude propagovan a prodavan vice hiee.dRevzeti se nepochybn
dolie vyjiméa v portfoliu zn&ek L'Oréalu, pitahuje pozornost akcioha a dalSich zakaznika
generuje tak &sSi zisky. Vykonnyieditel firmy Lindsday Owen-Jones tvrdi, Zeppluprace mezi
nasimi spolénostmi dava absolutni smysl. Kombinace odbornychlosti a vdomosti o
mezinarodnich trzich L'Oréalu s vyraznou kulturowdB Shopu finese zisk aodma

spolenostent

Ok¢ spolenosti prodavaji kosmetické produkty v globalnimsiitku, nejsou vSak fimymi
konkurenty. L'Oréal prodava své vyroblkiznych znéek v kEZnych prodejnicietézcich, kdezto
Body Shop pouze pod jednou Zkau skrze své vlastni prodejny. Body Shapzas\til podnikani
zménam v oblasti spolmosti a ochrany Zivotniho prasdi“'’, zatimco cilem L'Oréalu je pomoci
muzZzim a Zzenam na celéméw, aby byli krasnt?®

Vzhledem k odliSnym hodnotdm obou firem a k posk{iddickové ke kosmetickému
pramyslu a jejim pedchozim kritikdm L'Oréalu byloievzeti rozkné hodnoceno. L'Oréal byl
obvinovan z pdizovani si socialni a environmentalni odpdrnosti pomoci jiné spoteosti a Body
Shop za to, Ze souhlasil s prodejem. Kritika seyvala tim, zda si Body Shop udrzi své hodnoty
poté, co se stane sw@sti kosmetického kolosu s kontroverzni minulostOréal byl dale
vyslychan, pré si pdidil zelenou image misto toho, aby se o ni sGnonas|

Roddickova héjila s postoj k prodeji firmy tvrzenim, Zeii v to, Ze Body Shop poziti¥n

ovlivni zavedeni etickych standd@rca hodnot v ramci L'Oréald? Vykonny feditel L'Oréalu
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Lindsay Owen-Jones k vyuZzivani zkuSenosti Body S8higmava ;,Nemizu zavést fistup Body
Shop ve vSech firmach L'Oréaliieg noc, ale je naSim dlouhodobym planeéipgjit se v této &ci k
Body Shopu. Nemohu byt vice konkrétAl.”

Body Shop musel obhajovat prodej podniku také prat firma L'Oréal je znama nejen pro
testovani na zvatech, pouzivani Skodlivych latek zigujicich prostedi a zneuzivani Zenské
sexuality ve svych reklamach, ale je také z 26 &stwna spolénostiNestlé kterd je znama jako
jedna z nejnemoraddisich firem na sité.*** Roddickova tvrdi, Ze fpvzeti nevnima jako
zpronevieni se firemnim hodnotam, protoze L'Oréal davawveajge chce byt zastancem a
stoupenceméthto hodnof? Na adresu L'Oréalu dale dodava, Ze Is@ig'né vyjadoval o svych
aktivitdch ohledd testovani na zidtech a o tom, co se s tim snadatl Domrénka, Ze L'Oréal je
nepritel, byla naprosto mylna®® Jeji postoj k akvizici dale shrnuje tvrzeni, ktenéddi na svych

internetovych strankach:

,Chci, aby se ¥ci dely, chci §fit etické hodnoty v ramci podnikéni, jak jen to. lk@ento prodej mi

dava pgilezitost tak dinit. Newrim, Ze by L'Oréal kompromitoval etiku Body ShopujeTostated

to, za co plati, a jsou dost inteligentni na toy abzahravali s nasi DNA!*

Otazkou #stava, zda ma L'Oreal skdte zajem na vylepSovani svych etickych stantiakdlyz
napiklad odmitad podepsat Dohodu o beapke kosmetic®, kterd by mu poskytlaifiezitost k
odpovdngjSimu podnikant?®

Pro mnohé je stale nepochopitelné, jak mohla ARaddickova prodat svou firmu tolik prosazujici
hodnoty, které jsou v rozporu s tr&diim kosmetickym pmmyslem, koncernu L'Oréal, jenz byl
ztélesrénim jejich kritik. L'Oréal se svymi reklamami zobugicimi ,dokonalé Zeny" fedstavoval
presré tu moc, kterd podle Roddickové usilovala o kontnoad tim, jak by rly Zeny vypadat i jak
by mély myslet.

Odkazujic na kosmetické korporace Roddickova pgaléa Ze {0, co prodavaji a zjsob,

jakym to prodavaji, je v rozporu s mymepwdceenim:*?’ Opakovas také kritizovala L'Oréal za to,

GreenwashingPonline]. 2007

120 TEATHER, DavidRoddick nets £130m from Body Shop $aidine]. 2006

121 Nestlé je aktivisty sithkritizovana za propagovani suSeného mléka priordozvojovych zemich. V roce 2005
byla v internetovém vyzkumu zvolena jako ,nejra@upowdna spolénost”. Je to také jedna 2&/i nejvice
bojkotovanych spolmosti na s§té a nejvice bojkotovanéa ve Velké Britanii. (PURKAYABA, Debapratim,
FERNANDO, Rajiv.The Body Shop: Social Responsibility or Sustainegt@vashing?online]. 2007:14)

122 ASSOCIATED PRES%.'Oréal buys out Body Shop for $1.4 billion l[online]. 2006

123 TEATHER, DavidRoddick nets £130m from Body Shop $aidine]. 2006

124 RODDICK, Anita.Every Body Grows Stror[online]. 2006

125 Podepsanim této dohody se zavazuji kosmetmNé&aosti, ze doif let nahradi nebezpeé chemické latky
pouzivané fi vyroh¢ jejich produké. (Orig. Compact for Safe Cometjcs

126 WALKER, Marisa500 cosmetic companies pledge to make safer haadtibeauty product®nline]. 2007

127 RODDICK, AnitaBody and soul1991:95
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Ze zangstnaval ,sexy” prodawky a napadal Zenskou sebeuctu. Na svych interneiostrankach
se proti L'Oréalu postavila, kdyz 2nila jejich slogan,ProtoZze za to stoji$“na ,Protoze za to
nestojis"“?,

Neni divu, Ze se jeji vypady proti kosmetickéhénpyslu a hodnoty, na kterych postavila
Body Shop, zdaji byt neslitelné s faktem, Ze firmu prodala n&f§i kosmetické firmd na sw¥éte,
kterd se zda byt opakemichto hodnot. RestoZze nila akvizice na své stranmnoho kritiki a
zakaznik, kteri se rozhodli zn&u bojkotovat, ozyvaly se i optimistické hlasy pagici gevzeti
jako pozitivni krok!® Zastanci Body Shopu se domnivaji, Ze firma butiessié hodnoty a know-
how v ramci celého koncernu, jak doufala Roddickdstéra povazovala prodej Body Shopu jako
.nejlepsi darek, jaky mohla firma ke svému 304&ynzniku obdrzet!®® ,Darek“ obdrzeli i
Roddickovi, ktéi vydelali na prodeji svého 18 % podilu ve figrh30 miliomi Liber. Fes vSechny
negativni pedpowdi, které odhadovaly, Ze zfa i loajalita zakaznik Body Shopu budou
nenavratt poskozeny, je mozné séeg\dcit o opaku. Podle vyzkumimage Power roku 2007 o
zelenych zn&kach a sile image byl Body Shop ohodnocen jakejzeledSi prodejce a
nejSetrrSi znaka k Zivotnimu progedi ve Velké Britani** a osmou pozici obsadil v USA Na
zaklad téchto udaj a vzhledem k prospetitznatky v souasné dob se Ize domnivat, Ze ji

akvizice neuskodila a Ze naopak posilila jeji pjoost’*

UspEsnost podobnych akvizic dokladaji i dalipady pakit mezi globalnimi koncerny a zelenymi
firmami. Podnik prosluly svym socio-environmentalodpowdnym g@istupem Ben&Jerry’'s se
»rozplynul v impériu Unilevery” vyrobce organické a fair-tradakolady Green&Black sbyl
zlomen firmou Cadbury Schweppea“,Colgate-Palmolive se clita zbavit etického vyrobce
zubnich past Tom’s of Mainé&* Tyto piklady ukazuji, jak obtizné je obstat s dodrzovanim
principi firemni odpo¥dnosti na globalnim trhu, kterému navic dominujinff s még etickymi
standardy a hodnotami. Na druhé strdavaji tyto akvizice moznost pochybovatiwéryhodnosti
firem, které se takto ,zaprodaji“. Pro zelené firpeyldkavé pistoupit k gevzeti, protoze krom
zisku z prodeje znamend akvizice sngsina rychlejSi zfisob zasahnuti spebiteli diky vyuZiti
rozvinuté marketingoveé a distritni si¢ globalnich koncerin RedaktokasopisuEthical Consume

Rob Harrison tvrdi, ze,(zelené spolénosti) chgji skutene zasahnout SirSi publikum svymi

128 RODDICK, Anita DISPATCH: Because You're Not Wortl[online]. 2003

129 Srov. PURKAYASTHA, Debapratim, FERNANDO, Rajihe Body Shop: Social Responsibility or Sustained
GreenwashingPonline]. 2007

130 BBC.Body Shop agrees L'Oréal takeo[online].2006

131 LANDOR.UK Consumers Ripe for Green Busingmdine]. 2009

132 Prvnimitemi v pdadi byli General Electric (GE), Toyota a Britishti@e(BP). THE CLIMATE GROUP.
Consumers, Brands and Climate Chaigeline]. 2007

133 L'OREAL. Annual Reporfonline].2007:95 at http://www.lorealfinance.e-lateom/

134 COX, Stan The Political Economics of Greenwashijogline]. 2008
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produkty a v pevzeti vidi nejlepsi Zpob, jak mit fistup k trhu. ... ¥ tomu, ZedZka rana, kterou

utrpi jejich reputace, bude vyvazena pozvednutodeje.*

Zda se, Ze Body Shop tutéZkou ranu jiz pekonal a Ze pod zastitou L'Oréalu &S vzdoruje
stale vziistajici konkurenci na zeleném trhu. Principy a ladgnBody Shopu jsou oficiaén
zachovany, jeho vedeni se vSakénito. Body Shop pokrauje ve vedeni kampani za socio-
environmentalni tematiku, se kterymi pronikl s nintio televize, a ve svém auditu se zavazal ke
zlepSovani provozu z hlediska trvale udrzitelnékwoje. DalSi audit, ktery poskytne moznost k

porovnani jeho zavazik by meél vzniknout tohoto roku.

Akvizice naznauje, Ze L'Oréal fedpovid4d vzestup zeleného hnuti ve spwsti a s nim
spojeného konzumerismu. Pokud tomu tak j€domuje si také, Ze i praspbude nezbytné, aby co
nejdive integroval principy firemni odpé&dnosti. Vzhledem k tomu, Ze L'Oréal zaplatil zadido
Shop tak horentni sumu, nebylo by of strategickym krokem, aby nevyuZil jeho zkuSenasti
etickym gistupem k podnikani. Bude zajimavé sledovat, jakpisobem se L'Oréal inspiruje ve
svych principech Body Shopem a jakynmigpbem se naopak inspiruje Body Shop L'Oréalerné Jist

je, Ze akvizice byla z marketingového hlediskatégagm krokem.

135 GLASGOW, Faith Have they sold their soul§@nline]. 2006
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6 ZAVER

Socio-environmentalni hnutitipeslo zvySeny z4jem spdéleosti o otazky spojené s Zivotnim
prostedim, socialni problematikou a trvalou udrzitelhoSbuwasna podoba zeleného hnuti ré&n
piedznamenava jeho budouci vyvoj, ktery se bude poedkho projevovat stupjicim se
spol&enskym u¥domenim vyznamu trvale udrzitelného vyvoje a ochrarnpthiich podminek. Na
tyto zajmy reaguje i oblast podnikani, kterd seow@tr podili na vytvéeni zeleného trendu a
konzumerismu s nim spojenym. Stale vice je obvilkgrace princip firemni odpo¥dnosti, z niz
plyne moznost vyuZziti zeleného marketingu. Firnifghmdnocuji své hodnoty, @goby vyroby,
komunikace a propagace. Proma spoléenskych zajmi a porozumni socio-environmentalni
problematice nuti podniky, aby uvazovaly o jejickelené reputaci a image. Na zakad
marketingovyckinnosti firmy Body Shop i jeji nasledné akviziceskeetickym koncernem L'Oréal
lze usuzovat, Ze zeleny marketing jaigpb, jakym firmy reaguji na toto hnuti ve sgolesti a
jakym jej podporuji. Zeleny marketing slouzi stalee firmam jako strategicky nastroj k vymezeni
se konkurenci, ziskani dobré reputace a loajalzi@kaznik, zatimco spdebitefim prinasi
moznost, jak uspokoijit jejich altruistické tendentieochranit zdravi a podporuje jejich vlastni
socio-environmentath odpowdné chovani. Zeleny marketing ovSem neznamena @sunpv
komunikani strategii, ale @kladny gistup k integraci princip socialni a environmentélni
odpowdnosti v ramci celé firmy. Se zvySujici se poptavkm zelenych produktech vsak sili i jev
greenwashingu. V ifpac, Ze firma chce zugit pozadavky spdebiteli plynouci ze socio-
environmentalniho hnuti ve spolosti v kratkodobé perspekdiva nerespektuje pravidla
holistického pistupu k zelené firemni filosofii, vystavuje seikiz naréeni z greenwashingu a
naslednou negativni reakci svych stakehdaldeSowasré zde vyvstava riziko, Zze pokud firmy
nebudou brat své zavazky vézmre socio-environmentalniho hnuti se stane pouagony trend
zaloZzeny na konzumerismu zelenych produlkteré zdaleka nebudou tak Setrné, jaklwgd |
piesto, Ze existuje ochrana v podadankci za neopra¥né vyroky, riziko poskozeni reputace a
napadani firmy aktivistickymi zajmovymi skupinam¥e vysledku nemusi byt firmy jejich

greenwashingem fin&n¢ poskozeny a mohou neopré&wa vyuzivat vyhod zeleného marketingu.

Firma Body Shop slouzi nejen jakdilgad UsgSného vyuzivani zeleného marketingu, ale jeji
piekazky s nalezenim vhodnych dodavatel ingredienci, spory s akcianao odklon od
maximalizace zisku sénem k dobrginnosti a v neposledrfad ¢etna obvigni z greenwashingu
znazotiuji také rizika, jaka s sebou vyuzivani zelenéhdketangu nese.

Body Shop dokazal usp protoze nejen vycitil hodnoty a vlastnosti, jalgéejnost ocauje,

ale také dokézalipdat sva s#eni netradinim zpisobem. WuZiti zeleného marketingu v jeho
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pojeti dokazuje, Ze integrace printifiremni odpo¥dnosti neznamena pouze investicaekpzky,
ale Ze nize firm¢ pfinést mnoho vyhod a G&gh na trhu. Hpadova studie rowi prokazuje, Ze
zeleny marketing se ime zaslouZit o pozitivni zény ve spolénosti. Spornou otazkou vSak
zastava, zda je konzumace socio-environmentalnicklyhtd, kterou zeleny marketing ngmo
podporuje feSenim probléi jez jsou z velké miry Zgobeny pra¥ konzumaci samotnou. Zde se
piiklanim k nazoru, Zze pokud konzumace zelenych ptidgpotebitele piméje k tomu, aby
uvazoval nad svym zivotnim stylem a tim, jaky maatbna Zivotni prostdi a spolénost, a pokud
bude mit zeleny konzumerismus pozitivni vliv naémmn behavioralnich postojspotebitele, je
tento zmsob marketingu smysluplny. Pokud je ovSem zelenyketmg vyuZivan pouze k
prezentaci atribut produkfi nebo firmy, je jeho opraémost diskutabilni. Argumentem k
opravrénosti zeleného marketinguude byt fakt, Ze @ usiluje socialni marketing o dosahnuti
zmeny sebevic, ddka jej bude slySet stejnjako kdyz sdleni Sti komegni spol€nost. | nadale
dochazim k zawu, Ze vyrobky Body ShopuripaSeji alespd n¢jaky uzitek a Ze jeho inforndai
propaganda dosahuje @shi z hlediska zvySovani pégomi o dilezité problematice a efektivniho

shroma#’ovani prostedki na dobrginné &ely.

Body Shop vybudoval pomoci prindigeleného marketingu silnou @wdryhodnou zn&ku, ktera
se dokézala prosadit v priedi inform&niho fretlaku a vzbudit pozornost rozhodujicich cilovych a
zdjmovych skupin. Své aktivity Body Shop sjednodaak, aby se choval a byl svym okolim
vniman jako socio-environmentélnodpowdna firma. Formulace jeho firemnich tcildava
ctendi/zadkaznikovi témt zapomenout, Ze nalezi korer globalr pasobici firmeé s obrovskymi
zisky. Restoze firma ma strukturu stejnou jako korrénspol€nosti, sestavajici z akciotig
managementu, zafstnand, zakaznik a dodavatél, a je vysoce uggna ve svych podnikatelskych
aktivitach, pod#lo se ji integrovat zelené principy tak, Ze nadibzod konvenich podniki
podiizuje své ¢innosti svym hodnotam a firemni filosofii.f@baZze existuji neshody ohledn
rozsahu, do kterého je Body Shop schopen realizewgétcile, je jashziejmé, Ze image, kterou
firma vytvai na z&klad principi zeleného marketingu, méa ohlas u rozsahlé skugafebitel, Ze
integrace princip socio-environmentalni odp&snosti pomaha vylepsSit vykonnost firemnich

proces a ze se firma do jisté miry se podili i na pto$p spolénosti a Zivotniho prostdi.
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7 SUMMARY
My thesis deals with the marketing response tosti@o-environmental (green) movement which
reflects the increased concern for social and enwmental issues within public society and
emerged demand for green products, services ahddkgies. On one hand, companies of all sizes
and sectors are urged by pressure coming from tlstakeholders to improve their corporate
responsibility, on the other hand they are tryimg ibtegrate commitments of social and
environmental responsibility into their operationg way that could create business value.

| am analysing the reactions of the business séattite green movement by describing the
concept of green marketing and by its confrontatuith conventional marketing principles. Green
marketing represents not only shift in the commainan strategy but also a thorough approach to
integration of socio-environmental responsibilityngiples within the whole company. It emerged
that green marketing does not simply work as a fool reaping the opportunities of green
consumerism but it also brings along plenty of giskhen not being genuine about the corporate
commitments. In relation to the dark side of gremarketing and the threats it might generate | am
discussing the phenomenon of greenwashing. Greémgaemerged together with the rise of
green marketing and relates to corporate commuaitathich is making false claims about green
activities of a company or product’s attributeserghis a thin line between green marketing and
greenwashing which illustrates the fact that mamyganies using green marketing communication

are becoming increasingly subjects of thorouglenladion.

To unfold the subject of the synergy between emvitent, business and society | critically assess
and reflect upon the case study of a global cdasnmetailer The Body Shop. The company is
regarded to as a pioneer of corporate respongitlitd green marketing. | am analysing its
historical development, values and strategic usaarketing principles in order to find out why the
company has been so immensely successful. The eyspstrength was creating credibility and
customer loyalty by linking itself with social, @menmental and animal rights issues. It's means of
promotion were not paid mass media adverts buttimepany used mainly PR, campaigning and
word of mouth. However, The Body Shop was also atgaly accused of greenwashing, especially
after it’'s merger with the world’s biggest cosmetmompany L'Oréal which is perceived by many
as one of the most unethical companies in the wattdough there exist discrepancies concerning
the validity of The Body Shop’s green claims itisar that image it creates by using the green
marketing concept is successful and that the iategr of the principles of corporate responsibility
improves the company’s performance. Nevertheless, ¢company has shown significant

contributions to solving the global social and eawmental problems.
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