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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva spole¢nosti Yves Rocher, kterd vyrabi kosmetické produkty
s ohledem na Zzivotni prostfedi. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza soucasné
marketingové propagace spole¢nosti a navrh opateni na jeji pfipadné zlepSeni. Teoreticka
Cast této prace obsahuje zdkladni pojmy, které se poji se zelenym marketingem a
spolecenskou odpovédnosti firem. Poznatky, které jsem ziskala z teoretické Casti jsem
pouzila pro zanalyzovani zeleného marketingu ve spolecnosti Yves Rocher. Pro empiricky
vyzkum jsem zvolila metodu dotazovani prostfednictvim online dotazniku, ve kterém jsem
zjistovala nazory spotiebitelt, jejich povédomi o znaéce a propagaci spole¢nosti. Na zakladé
marketingové analyzy spole¢nosti a vysledcich empirického vyzkumu doporu¢im moznosti,
které by vedly ke zlepSeni.

Kli¢ova slova

Zeleny marketing, enviromentalni, ekologicky, zivotni prostfedi, marketingovy mix,
greenwashing, spole¢enska odpovédnost firem, udrzitelny rozvoj, Yves Rocher.

Abstract

This bachelor thesis deals with Yves Rocher company, which produces cosmetics with
respect to the environment. The main purpose of this bachelor thesis is an analyzation of
current marketing promotion in the Yves Rocher company and make a suggestion for
improvement in the company. Theoretical part of this thesis contains basic terms which are
related to green marketing and corporate social responsibility. Knowledge of theoretical part
was used for analysis of green marketing in the Yves Rocher company. For empirical
research | have made a questionnaire through whose | was finding opinions of customers
and their knowledge about this brand and company. On the basis of outcomes of the analysis
of current marketing strategy and empirical research I am going to recommend some
possibilities how the company could make something in better way.

Key words

Green marketing, environmental, ecological, environment, marketing mix, greenwashing,
ecological, corporate social responsibility, sustainable development, Yves Rocher.



OBSAH

UVOD ..t b bbb b bbbt bt ettt bbbt n s 5
1 MARKETING ... bbb 7
11 Marketing 3.0 .o 7
1.2 Stary vs. novy pohled marketingu.........ccccoovuviiiiiiiiiii i 8

2 ZELENY MARKETING.......ostviiiimriiniiienienissies s 10
2.1  Historie a vyvoj zeleného marketingu..........cccevvvviiiiiiiiiieiiie e 10
2.2 Problémy zeleného marketingu..........cccoovvviiiiiiiiinieiiiec e 11
2.3 Charakteristika zelenych zAkaznikll............ccooiiiiiiiiiiiii 12
2.3.1  Charakteristika zdkaznika dle ndkupnich preferenci...........c.ccocovviiiviiinnnnn. 12
2.3.2  Charakteristika zdkaznika dle Z&JmuU ...........ccoooveiiiiiiic 13

2.4 Zeleny MarketiNZOVY IMIX ..occueeieeeiueeiieeireesieeeieesreesieesieeesseesseesneesseeesneesnnesnneesnnes 14
2.4.1  Produkt (ProQUCL) ......ccveeie e 15
2.4.2  Distribucni cesty (PlaCe) ....ueeivieiiiiiiieiii e 15
A T O 1 - W (o] 4 [0 PSSR 16
2.4.4  Planeta (planet) a uzitek (Profit) ........ccoceririiiiiiiiiieiieee e 16
2.4.5  Komunikacni mix (PrOMOLION) .....cceeieiieiiiiiiiieniisiesieseeee e 17

3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM .......ccooiiiiiiiieiireineseieseiseseiessinenens 19
Bl HISTOMIE s 20
3.2 SOUCASIIOST .ttt ettt ettt ettt h et b e nn et n e nne e 20
3.3 Socialni Marketing ........ccovviviiiiiiiiiiic 21
3.4 UdrZiteIny TOZVO] ..ocveiiiiiiieiieiiiie e 22

4 ZNACENT VYROBKU ...ttt ssssessssssssssssssssssss s sesssnens 24
4.1 EKOZNACE ...eouiiiiiiiiieiie ettt ettt 24
4.1.1  Ekoznaceni EU ... 25
4.1.2  Ekologicky Setrny vyrobek / Ekologicky Setrna sluzba..............ccocvvviiiennns 26

4.2 1SO 14000 ...ttt bbb eneas 26
4.3  Ekoznacky na kosmetickych vyrobciCh .........cooviiiiiiiiiiiiic e 28
A.3.1  PAD s 28
4.3.2  ECOCEIM ... 28
4.3.3  SKAKajici KIAIICEK ......cccoviiiiiiiiciii s 29
4.3.4  CertifikaCe PETA ... 29

5  GREENWASHING .....oooiiiiiitiieee et bbb 30
5.1 DEFINICE ...t e 30
5.2 HISTONIE ... 30
5.3 7 hiichll greenwWashingU ..........cccoiiiiiiiiiiiiiie s 31
5.4  Firmy proslavené greenwashingem.........cccoveiviiiiiiniiiiiniienee e 32

6  SPOLECNOST YVES ROCHER ........cosiiiiriiriiiireisniieseiieseisesessssiesesses s 33
6.1  GrOUP ROCNET ..ot 33
8.2 HISIOMIE ...t s 33
CT Y - (=T -SSR 34
6.4  CSR KONCEPt SPOIECNIOSTI. .eieviiiiiiieiiiie ittt 34

6.5  NAACE YVES ROCNET ... oottt e e e e e e e e e e e e e e anan 35



6.5.1 V<8 114~ | DO 36

6.5.2  Sazejme Pro planetu........cccciiiiiiiiiiieiic e 36
6.5.3  OcChrana DIOTIVEIZITY........c.cociiiiiieiiiie e 37
6.5.4  Fotografie, [idé a priroda ........c.cceeviiiiiiiiiiiie e 37

6.6  Marketingovy mix spole¢nosti Yves Rocher ......cccccocvviiiiiiiniieniiie 38
B.6.1  PrOUUKL......coeiiiiiec e 38
6.6.2  DIStIIDUCHT COSTY tvvviuviiiiiiieiiiiiiiie ettt 40
B.6.3  CBNA ..t 43
6.6.4  KOMUNIKACHT TNIX ..eiiiiiiiiiiiiieiiie ettt 44

6.7 SWOT analyza komunikacniho mMiXu .......c.cceciiiiiiiiiiiiiicceeee e 48
6.7.1  Formulace strategii dle SWOT analyzy...........ccccovvviriiininiiniiniic e 50

7 MARKETINGOVY VYZKUM .....ooiiiriirmeimrimerenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 51
7.1  Formulace vyzkumnych predpokladil.........cccccoviviiiiiiiiiiiiee e 52
7.2 Proces shromazd’ovani dat ...........coceiiiiiiiiniiiiie e 53
7.3 ANALYZA AL s 54
7.4 Oveteni vyzkumnych predpokladli........ccooeveiiiiiiiiie e 64

8 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST ....vvrmrimmrimeeiersesssssssesssssssesssessssssssssssons 66
8.1 REKIAMAL ... 66
8.2 PrOUUKL ...t 67
8.3 POUPOIa PIrOGEJE ...ttt bbbttt b e bbb 67
8.4  Zvyseni poctu kamennych obchodil..........ccoveiiiiiiiiiiiii 68
8.5  ON-lINE MArKELING ....ccvveiiiiiceee e 68
ZAVER ..o 69
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...otviiiiiiierniesisesesssssssssssssssssssssssssssssssssssens 70
OSTATNI ZDROJE ....coouvirrireiieriseeiesesessss st 73
SEZNAM OBRAZKU .....o.vomivimieimieemesessesssssssssssssssssssss s sssssssssssssssassssssssnns 75
ZDROJE OBRAZKU .....oriimiiriireiseissesssssesssssesssesessssssssssss e ssssesssssssesssasssssssssons 76
SEZNAM TABULEK ...ttt 78

SEZNAM GRAFU oo e et e e e et e e s et et e e et et e e s et e e e e es e e 78



UVOD

,, Nase planeta nepotrebuje vic uspésnych lidi. Zoufale potiebuje ty, kteri tvori mir, léci,
obnovuji, vypravéji pribehy a miluji vse zZive. *

Dalajlama

Tento vyrok jeho Svatosti Dalajlamy (Margulis, 1998, s. 13) vystizné ukazuje podobu
dnesniho svéta, kdy se lidé a spole¢nosti vzajemné tla¢i do vyroby stale vétsiho mnozstvi
produkti a tato nadbyte¢na, marketingem uméle vytvofena potieba zatézuje celou planetu,
protoze je zdrojem ohromného mnozstvi odpadu. Zarovei tato produkce vyzaduje stale vice
zdrojt, jejichz téZba neni v takovém mnozstvi dlouhodobé udrzitelna neb ni¢eho neni na
Zemi neomezené mnozstvi. Diky vzrustajici ekonomické sile spotiebiteld se kupni chovani
zménilo od potieby k chti¢i, ktery je podnicen silou marketingu, do kterého spole¢nosti
investuji obrovské penize, aby ve spotiebiteli vzbudili onen chti¢ a pifiméli jej k nakupu
produktu, ktery v zasadé nepotiebuje.

Nastésti si problematiku omezenosti zdroji za¢ind uvédomovat stile vice spotiebitelt a
premysli nad tim co a od koho kupuji, zajima je, jak se spole¢nost chova nejen k zakazniktim
ale i Kk zivotnimu prostfedi. Rozvoj lidské spolecnosti nelze zastavit, produkovat a
konzumovat se bude vzdy, proto vznikl enviromentalismem ovlivnény zeleny marketing,
ktery se snaZi o propagaci zelenych produktl, které jsou Setrn&j$i a lepSi pro zivotni
prostiedi. Spolecnosti se stale Castéji snazi tyto zelené strategie aplikovat do vSech procest
v organizaci, od produkce surovin pro vyrobu, ptes sloZeni obalti produktu az po jeho
distribuci k zakaznikim. Jednou z téchto zelenych spolecnosti je i francouzska kosmeticka
spole€nost Yves Rocher, ktera je zelena jiZ od svého vzniku, diky jejimu zakladateli, ktery
si uvédomoval silu a krasu, kterou nam muize ptiroda poskytnout, ale i jeji kiehkost. Svym
zakaznikim chtél pfiblizit silu rostlin a zaroven ukazat, ze podnikat se da i v harmonii
s piirodou a Ze moc a vliv spole¢nosti by mély byt vyuzivany ku prospéchu vsech.

Toto téma jsem si vybrala kviili jeho aktudlnosti a dilezitosti, nebot’ se dotyka nas vSech.
VSichni jsme spotiebiteli a vS§ichni médme zasluhu na tom, jak to na svét€ bude nebo nebude
vypadat v budoucnu a jaké budou zivotni podminky nase, ale i nasich déti a vnoucat.

Cilem mé praci je zanalyzovat soucasnou marketingovou propagaci spolecnosti Yves
Rocher, kterou jsem si vybrala kviili vlastnim zkuSenostem s jejimi produkty a ztotoZznénim
se s jejimi vizemi. Také proto, Ze se mi libi jeji tradi¢ni rodinné pojeti a dlouha historie, ktera
je ukazkou toho, ze d¢€lat véci jinak se vyplati.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva zelenym marketingem, jeho historii, principy, zdkazniky
a s pojmy s nim spojenymi jako je naptiklad greenwashing nebo spolecenska odpovédnost
firem.

V praktické ¢asti podrobnéji piedstavim spolecnost Yves Rocher, jeji strategii,
marketingovy mix a projekty zaméfené na ochranu zivotniho prostfedi. Pomoci poznatkt
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ziskanych z teoretické Casti zanalyzuji jeji dosavadni zpiisob propagace. Prakticka cast
obsahuje také vlastni vyzkum, na jehoz zakladé¢ budou stanovena doporuceni, pomoci
kterych by mohla spolecnost zlepSit svou propagaci a oslovit vice spotiebiteli. Tento
vyzkum bude mit za cil ovétit 4 vyzkumné predpoklady:

P1:  Vice nez 70 % respondentii znacku spolecnost Yves Rocher zna.

P2:  Nejcastejsi ditvodem, proc respondenti produkty Yves Rocher nekupuji je domnénka
vysoké ceny.

P3:  Alespon polovina respondentii, kteri znacku Yves Rocher znaji, ji znaji diky reklamé.

P4:  Pokud by spolecnost Yves Rocher uverejnila v reklame nékteré informace o své
zelené strategii a aktivitach, vice nez 50 % respondentii by to motivovalo k ndkupu jejich
produkti.

Tyto vyzkumné predpoklady budou ovéfeny kvantitativni metodou, kterou je dotaznikové
Setfeni prostfednictvim online dotazniku, ktery byl Sifen na socidlnich sitich a na strankéch,
které se zabyvaji propagaci dotaznikli, Vv men$i mife jsem pouZila i osobni dotazovéni
respondentl na ulici. Na konci praktické ¢asti budou vyhodnoceny vyzkumné ptedpoklady
a formulovana doporuceni pro spole¢nost k piipadnému zlepseni nejen své propagace.



1 MARKETING

Definici marketingu existuje mnoho, ta nejkratsi zni: ,,Naplniovat potieby se ziskem. *“ Oproti
tomu je o néco delsi definice podle Americké marketingové asociace, ktera zni: ,, Marketing
je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zdkaznikum a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch
firma a drzZitelé jejich akcii. ““ Jinymi slovy toto je marketing z pohledu firmy, manazerska
definice, oproti které stoji definice spole¢enska, jenz fika, ze tkolem marketingu neni prode;j
a zisk, ale poznani potieb zakaznika a pomoci mu k ristu zivotni urovné. (Kotler & Keller,
2007, s. 43)

Peter Drucker (2017, s 64-65) vsak marketing pojal jesté trochu jinak, fekl, Ze cilem
marketingu neni prodat, ale najit zakaznika ochotného ke koupi, poznat a pochopit jeho ptani
a ty mu pak splnit, abychom ho ziskali, findlni prodej produktu uz je jen zbytek, ta méné
dilezita cast.

1.1 Marketing 3.0

Jak se lidstvo vyviji, méni se 1 jeho potieby a ptani. V dnesni dobé je témct cely svét
globalizovan a trh je tak obrovsky, Ze spolecnosti, které na trhu chtéji se svymi produkty
uspét, museji hledat stale nové a lepSi marketingové strategie, aby zaujaly potenciondlni
zakazniky a prodaly své produkty, za co nejvyhodnéjSich podminek.

Samotny priimysl proSel za desetileti mnoha zménami a se zménami vyrobnich strategii se
musi ménit i strategie marketingové. Philip Kotler rozdélil marketing do 3 stadii podle
jednotlivych obdobi a vyrobnich strategii.

Prvni vyskyt marketingové strategie 1.0 datujeme do obdobi industrialni éry, kdy marketing
spocival v prodeji produktu v§em tém, ktefi jsou ochotni nebo schopni si jej koupit. Jednalo
se o zakladni vyrobky masové vyroby, bez vétsi orientace na potreby jednotlivct. Cilem
dostupny pro co nejvice lidi. Pro toto obdobi mizeme jako typicky ptiklad uvést automobil
Ford A od Henryho Forda.

V soucasné dobé¢ je stale nejcastéji k vidéni Marketing 2.0. Lidé jsou velmi technologicky
vyspéli a maji témet neomezeny piistup k informacnim zdrojim, které jim nabizeji recenze
a hodnoceni, na jejichz zaklad¢ si produkt vybiraji. Velkou vyhodou pro spotiebitele, kterou
tento informacni boom pfinesl, je také mozZznost vybéru mezi téméf totoZznymi vyrobky.
Marketing 2.0 by se dal jednoduse charakterizovat réenim, kter¢ fika ze nas§ zakaznik je nas
pan, pricemz hodnotu a cenu produktu pfevazné urcuje on. Spole¢nosti musi nejprve
segmentovat trh a presné si urcit na jaky zakaznicky segment chtéji cilit a uzptsobit produkt
jeho potiebam a pranim.
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V poslednich letech jsme svédky rozvoje Marketingu 3.0, kdy se zdkaznici nezajimaji pouze
o samotny produkt, ktery maji fyzicky v rukou, ale za¢inaji vnimat i svét kolem sebe a
zajimaji se i o to, co je “za oponou‘ vyroby dané¢ho produktu. Vlivem globalizace a riistu
konzumu dochazi na celém svété k mnoha negativnim jevim, kdy se spole¢nosti nestiti
sahnout po détské praci, hubit ohrozené druhy zvifat i rostlin, zne¢ist'ovat ovzdusi i vodni
toky pouze s vidinou a cilem vysSich ziskl. Zakaznici a spole¢nosti Marketingu 3.0 si
vSechny tyto problémy a negativa uvédomuji a snazi se tomu aktivné branit.

Marketing 3.0 stoji na podobnych principech jako Marketing 2.0, stale je tu orientace na
jednotlivé potieby zakaznikl, ale napliiovani téchto potfeb neni na tkor vyssiho dobra.
Marketing 3.0 byva také nazyvan jako duchovni a kulturni. V souvislosti s témito standardy
se stale Castéji v popredi objevuje enviromentalismus a zelené strategie.

(Kotler, 2010, s. 25-31)

1.2  Stary vs. novy pohled marketingu

Organizace se diive divali na marketing jako na disciplinu, kterd poméaha uméle vyvolat
v zdkaznikovi potfebu a pfinutit jej ke koupi produktu, ktery v zdsadé nepotiebuyji.
V zeleném marketingu se tento pfistup transformuje na nastroj, za jehoz pomoci lze
ovlivitovat zékazniky ke spotfebitelskému chovani, které je zodpovédné vuci zivotnimu
prostiedi.

V uz$im pojeti se da fici, Ze marketing je potad to samé, pouze produkt se stal zelenym.
Kdyz se ale podivame na zeleny marketing ze Sir§iho méfitka, uvidime s nim spojenou nejen
odpovédnosti vici Zivotnimu prostiedi, ale 1 vii¢i lidem a snahu o udrZitelny rozvoj. Zeleny
marketing je vyrazn¢ podpoten i rostoucim tlakem na finan¢ni i nefinanéni transparentnost
organizace. Tato transparentnost miize vézt k zvySeni divéryhodnosti dané organizace,
muze transparentnost zvysit zajem investort a slouZit 1 jako konkuren¢ni vyhoda. (Pavlik,
Be¢l¢ik a kolektiv, 2010, s. 117-119).

Za prvni zelenou generaci jsou povazovani Baby Boomers (lidé narozeni mezi roky 1946 a
1964), ktefi zacali vetfejné vystupovat a protestovat proti velkym spole¢nostem, valkam a
jadernym elektrarnam. Nasleduje generace Y (lidé narozeni mezi roky 1980 a 1995), ktera
je nazyvana digitalni, nebot’ vyuziva jako hlavni komunika¢ni a informacni néstroj internet
a jeho dopady na miliony lidi po celém svété. Generace Y se neboji vyjadrit nesouhlas a
nedivéru vici vlade 1 nadnarodnim korporacim. VétSina lidi této generace vi, Ze globalni
zmeény jsou zpusobeny ¢lovékem a je k ndkupu zelenych vyrobki nejvice svolnd. Posledni
generace je generace Z (lidé narozeni mezi roky 1995 a 2010), ktefi vstupuji do svéta, kdy
je zeleny marketing a jeho produkty soucasti kazdodenniho Zivota. Véci jako solarni energie,
hybridni vozy, LED Zarovky ¢i recyklace se stavaji naprosto normalnimi, pficemz osvéta o
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globélnich problémech a udrzitelném rozvoji se stava béznou soucastich Skolnich osnov.
(Ottman, 2011, s. 9-12)

Jacquelyn Ottman dale ve své knize uvadi 20 zasad nebo muzeme fici ditvodd, které zajimaji
nejen spotiebitele, ale i vyrobce, a to pro¢ je dnes zeleny marketing v centru pozornosti. Na
zaklad¢ svého prizkumu uvadi, ze dnes jiz 83 % zakaznikli nese urcité znaky zelen¢ho
pouceni mladi, jak tomu bylo dfive, ale jsou v nich zastoupeny vSechny generace, od Baby
Boomers az po Generaci Y. (Ottman, 2011, s. 2-7)

Jednim z hlavnich divodd, proc€ je o zeleny marketing takovy zajem je to, ze “byt zeleny*
je zkratka v mode, napiiklad co se ty¢e napodobovani celebrit pouzivajicich elektro
automobily. Dalsimi divody je napiiklad to, ze 1idé ¢im dal vice daji na ekologické,
organické ¢i bio produkty kvili jejich pozitivnimu dopadu na zdravi, ale i kvili upfimnému
zajmu o budouci stav planety. (Ottman, 2011, s. 1)



2 ZELENY MARKETING

Zeleny marketing je nazyvan téz jako enviromentalni, ekologicky nebo udrzitelny. Oproti
klasickému pojeti marketingu se do stfedu zajmu dostava néco, co je vEtsi nez znacka nebo
firma — nase planeta. Toho si za¢inaji byt védomi i marketéfi o nichz P. Kotler (2010, s. 22)
tekl: ,,(...) pristupuji k zakaznikim jako k lidskym bytostem, které se ridi mysli, srdcem a
duchem. Stale vice zakaznikii hleda rFeseni svych obav, jak udélat z globalizovaného svéta
lepst misto (...),* (vlastni pteklad z anglického originalu). Jinak feceno, vniméni zakaznikt
se méni, zac¢ina opadat iluze o nevycerpatelném bohatstvi a sile Zemé a zakaznici uz nechtéji
byt soucasti procesu jeji destrukce.

Zeleny marketing lze také popsat jako prodej produktl, u kterych se predpoklada, Ze jsou
bezpecné pro zivotni prostiedi. Nejedna se pouze o vysledny produkt, ktery je zeleny svou
podstatou, ale aby dana spolecnost mohla byt oznacena jako zelend, musi spliiovat urcité
podminky v ramci celého vyrobniho procesu, od tézby surovin az po likvidaci odpadu.
Cilem zeleného marketingu se stala snaha snizovat a eliminovat negativni socialni a
enviromentalni dopady existujicich produkti a podporovat vznik a rozvoj téch méné
Skodlivych. (Kirgiz, 2016, s. 25)

Zeleny marketing byva také spojovan s pti¢né-vztahovym nebo socidlnim marketingem.
Vsechny tyto marketingové koncepce maji spolecné hodnoty a cilem je konat néjaké vyssi
dobro. Socialni marketing byva vét§inou pouzivan neziskovymi organizacemi nebo statnimi
institucemi, ke kterym se piidaji 1 soukromé organizace s cilem ovlivnit chovani zdkaznika
a zvysit své trzby. Zakazniky uspokoji myslenka, ze pomahaji, organizaci to mize piivézt
vys$i zisky 1 nové zédkazniky a pro neziskovou organizaci je to vétSinou zaruka zviditelnéni
se a prilivu finan¢nich zdroju. Pfi¢né-vztahovy marketing je svym zptisobem modifikace
socialniho marketingu, umysl pomoci lidem tu je také, ale primarni je stile plnéni
ekonomickych cili organizace skrze citové pusobeni na zakazniky. Nejcastéji se tato

koncepce pouziva pii zavadéni nového produktu na trh nebo pfi snaze o ziskani novych
zakazniku. (Kincl, 2010, s. 94-96)

2.1  Historie a vyvoj zeleného marketingu

Vznik zeleného marketingu se datuje do 2. poloviny 20. stoleti, kdy se vyznamni ekologové
té doby zacali ohroZeni zivotniho prostfedi vice vénovat, predevS§im v souvislosti
S popula¢nim riistem a omezenosti zdroju, pficemz vyslo hned né€kolik dilezitych publikaci,
které se po svéte rychle rozsitily.

Za jednu z nejvyznamnéjSich knih byla povazovana kniha Tiché jaro od autorky Rachel
Carson, ktera se zabyvala Skodlivosti insekticidi pouzivanych v zemédélstvi. Dalsi
vyznamnou knihou byly Meze ristu od Donelly Meadows, jenz se vénovala udrzitelnému
rustu populace, mife znecisténi, objemu téZenych surovin a primyslové vyroby. Diky témto
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publikacim se zaCalo o ohrozeni zivotniho prostfedi aktivné mluvit a hledat feSeni na
napravu. (Ottman, 2011, s. 1-2)

Zaroven v této dobé, presnéji v 60. letech 20. stoleti, vzniklo hnuti enviromentalismus a
spolu s nim i n¢které, takzvané natlakové skupiny jako napiiklad Greenpeace nebo Friends
of the Earth. Za vyrazné prikopniky enviromentalismu miizeme oznacit 1 hnuti Hippies,
které¢ aktivné vystupovalo proti kaceni lesu, té¢zbé uhli a ropy, znecistovani vod nebo
pouzivani chemikalii v zemé&délstvi, tehdy je vSak nebral nikdo pfili§ vazné a jejich obavy o
budoucnost a varovani byla ozna¢ovana jako piechnana. (Ottman, 2011, s. 21)

2.2  Problémy zeleného marketingu

Jako vétSina véci na svété 1 zeleny marketing ma své odptrce. S narlstajicim mnozstvim
vyi¢enych obav, hrozeb a varovanim ohledné globalniho oteplovani a s nim souvisejicich
klimatickych zmén, roste i nediivéra zdkaznikl k témto prohlaSenim.

Jako jeden z nejvétSich problémi miZzeme oznalit nedivéru zakaznikt vuci zelenym
produktim. Ukolem marketérti je vysvétlit piinos téchto produktl a motivovat zdkaznika
k jeho koupi. Prvni, kdo musi byt o koupi presvédcen jsou vSak samotni marketéfi, protoze
to, 0 ¢em je Clovek sdm presvédéen, dokaze interpretovat navenek mnohem Iépe. Je potieba
zakaznikiim ukazat nejen samotny produkt, ale 1 to co se s nim poji. MiiZeme naptiklad
prodavat zarovku, jejiz hlavni uzitna vlastnost pro zakazniky bude velka svitivost, ale
zaroven bude mit i zelenou podstatu v podob¢ recyklovatelnosti obalu, Gspory materialu pti
vyrob¢, uspory elektrické energie spolu s delSi Zivotnosti a také odpovédné chovani
spolecnosti. Je potteba zakaznikiim vysvétlit, Ze toto vSechno ziskaji koupi onoho zelené¢ho
produktu, nejen to jasné svétlo, pro které piivodné do obchodu pfisli.

V roce 2008 vypracovala spolecnost Mediamark Research & Intelligence studii zabyvajici
se zelenym marketingem a ndkupnim chovanim americké populace. Celkem piekvapivé
bylo zjisténi, ze takika 66 % respondentti oznacilo moznost ,, ochrana Zivotniho prostredi je
hlavnim principem mého Zivota, “ za velice dileZitou. V dalsi otdzce feklo 94 % respondentt,
Ze by zménilo své béZzné chovani, kdyby to pomohlo Zivotnimu prostiedi. BohuZzel prizkum
konany o rok pozdéji spolecnosti TNS ukazal, Ze z téchto respondentli pouze 28 % skute¢né
zménilo své nakupni chovani v zajmu ochrany zivotniho prosttedi, ackoli takika kazdy si je
védom globalnich problémi.

Hned v zavésu za neduvérou ze strany zakaznikt je dal§im divodem k odmitani zelenych
produktl jejich cena, ktera byva i 3x vyssi, nez je zvykem u podobnych produktli. Dokud
vSak budou na trhu spolecnosti, které se zabyvaji masovou produkci mnohdy méné
kvalitnich, ne-li pfimo $kodlivych produkti za mnohem nizsi ceny, bude velice tézké
zakaznika ziskat ke koupi lepsi, v jeho ocich vSak predevsim drazsi, varianty produktu.

(Kotler & Keller, 2013, s. 113-115)
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2.3  Charakteristika zelenych zakazniku

Marketéti védi, ze kazdy zékaznik je jiny a ma jiné preference co se tyce pozadavkl na
produkt 1 zpisob komunikace. V ramci marketingové strategie je tfeba urcit na jaky trh a
zakaznicky segment chce spolecnost cilit, nebot’ pfizplisobeni se urcitému segmentu je
snazsi nez se pokouset zaujmout vSechny. Na cilovém trhu dojde k segmentaci zdkaznik
dle jejich potieb a preferenci a na zaklad¢ toho pak spolecnost voli vhodnou strategii, jak
dany segment zaujmout. Segmentovat zakazniky 1ze podle mnoha charakteristik, miize jimi
byt napiiklad vek, pohlavi, bydlisté i socialni statut. (Kotler & Keller, 2007, s. 75)

Komunikace se zelenymi zakazniky je oproti t€m “obycejnym* o néco snazsi, nebot’ zeleni
zakaznici jsou mnohem ochotngjsi, co se tyée mnozstvi vynaloZzenych prostredkti nebo
vzdalenosti, kterou musi kvuli koupi ptekonat. V zajmu planety jsou ochotni i pfistoupit i na
niz8i kvalitu, pokud takto pfimé&ji a motivuji spole¢nost chovat se dal k zivotnimu prostiedi
odpovédngji. (Ottman, 2011, s. 22)

2.3.1 Charakteristika zakaznika dle nakupnich preferenci

V ptipadé¢ zeleného marketingu se nejcastéji pouziva déleni zékaznikli vytvorené Jacquelyn
Ottmanovou (2011, s. 23-28), ktera je rozd¢lila do 5 skupin podle tirovné “zelenosti neboli
podle osobniho ptistupu k zivotnimu prostredi, vyse prosttedk, které jsou ochotni na ziskani
produktu vynalozit a zpisobu marketingové komunikace, ktera jim vyhovuje.

s LOHAS — Nazev této skupiny je zkratka vyjadiujici zdravy a udrzitelny zZivotni styl.
Tato skupina je ze vSech nejuvédoméle;jsi, co se tyce problematiky Zivotniho prostiedi
a vztahu k nému, jednaji aktivné, naptiklad ucasti na demonstracich, peticich a
otevien¢ se vyjadiuji k problematice a bojuji. Oproti jinym skupinam jsou ke své
oblibené znacce vice loajalni, drZi se ji a zaroven ji 1 aktivné doporucuji déle, coz je z
pohledu marketingu velice silnd reklama. Pied ndkupem dusledné zkoumaji pravost
znaCek na obalu, které maji zarucit onu zelenost produktu a pokud najdou néjakeé
pochybeni, nemaji problém se proti dané firmé postavit a bojkovat jeji prodej. Z
hlediska marketingové propagace, tato skupina neveti placenym médiim, pii vybéru
se spise ptaji jinych zédkaznikl na jejich zkuSenosti, t€zko dostupné produkty kupuji 1
online. Ukazuje se, ze tato skupina nedbd tolik na cenu produktu, ale na to, aby
splitoval jejich pozadavky na zdravi téla i planety.

% Naturalities — Skupina ¢itajici asi nejvice pfiznivct. Jedna se o zakazniky, ktefi maji
velmi blizky vztah k pfirod€. Naturalities nejsou tak aktivni, co se tyce napiiklad
recyklace jako skupina LOHAS, ale maji velky rozvojovy potencial a chtéji se v dané
veéci dale vzdélavat. Z marketingového hlediska slySi na klicova slova jako
antibakterialni, bez syntetickych chemikalii, pfirodni, bez geneticky modifikovanych
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surovin a tak dale. Centrem jejich zajmu jsou pfedevsim potraviny a Cistici prostiedky
— produkty, s kterymi jsou fyzicky v pfimém kontaktu.

Prelétavi — Tato skupina slysi spiSe na modnost a trendy nez na redlné potieby
zivotniho prostiedi. Bohuzel, co se tyce poctu ptiznivct, jsou prelétavi druhou nejvetsi
skupinou a zelené produkty kupuji kvuli vizazi, kterou jim pfinesou. Nedélaji vlastni
prazkumy, co se tyce produktii nebo vérohodnosti firem, spiSe takzvané papouskuji
informace zprostiedkované médii. Z pohledu marketingu jsou snadnym cilem, dtlezité
je najit vhodny komunikacni kanal.

Konven¢ni — Tato skupina smysli spiSe pragmaticky a zajima se o vyhody, které jim
mohou zelené produkty pfinést. Jsou si védomi globalnich problému, ale nejsou
natolik motivovani, aby kupovali naptiklad organické nebo bio potraviny, protoze
byvaji vyrazné drazsi. Z pohledu marketingu slysi na produkty, které jim usetii penize,
kupuji hlavné uspornou elektroniku, recyklovatelné nebo jinak znovu vyuzitelné obaly
a drogistické koncentraty.

Lhostejni — Do této skupiny autorka zatadila zbylych 17 % americké populace, ktera
se svym zpusobem chova také zelen¢, ale neimysIn¢, vétsinou je kK tomu nuti napiiklad
legislativni predpisy, vyhlasky a jina nafizeni. Jde naptiklad o mnozstvi pfipustnych
emisi z vyfuku nebo topeni jen povolenymi surovinami.

2.3.2 Charakteristika zakaznika dle zajmu

Globalnich problémul je mnoho a kazdy spotiebitel méa urcité zajmy, které se odrazi i v
nakupnim chovani, kdy se zédkaznici chovaji v jedné oblasti zelen€ji neZ v jiné, 1 na zakladé
tohoto miiZze spolecnost dany trh segmentovat. Nasli bychom samoziejm&€ mnoho
spotiebitel, kteti by se chtéli zapojit do vicero oblasti a angaZovat se ve prospéch vseho a
vSech, ale to neni z hlediska ¢asu ani finan¢nich prostfedki mozné. Proto vySe zminéné
skupiny rozdélila J. Ottman (2011, s. 29-32) do dal$ich 4 podle jejich primarniho zajmu.

X/
°

X/
°

Outdoorovi nadSenci se zamétuji predevsim na Cistotu ovzdusi, sniZzovani emisi v
ovzdusi, odlesnovani, ochranu fauny 1 flory, t€Zbou nerostnych surovin.

Ochranci zdroju se zabyvaji predevSim zplsobem a rozsahem tézby nerostnych
surovin, zneCiSténim vody nebo masivnimu odlesiiovani. Zajimaji se také o
obnovitelné energetické zdroje.

Zdravotni fanatici dbaji predevSim na slozeni produktd, co se tyce parabend,

konzervantii, aromat, barviv. Zajimaji se i o pouzita hnojiva a posttiky v zeméd¢€lstvi
a dalsi chemické latky, které se mizou do jejich produktu dostat.
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*  Milovnici zviFat jsou z vétSi Casti vegetariani a vegani. Zajimaji se predevsim o
potraviny, odlesiiovani, které skodi faun¢ a také legislativni opatfeni, ktera se tykaji
napiiklad zptisobu a norem pro chov mlé¢ného skotu, driibeze, kozesinovych chovu,

L)

ale i cirkusovych zvitat a psich mnozZiren.

2.4  Zeleny marketingovy mix

Pojem marketingovy mix prvné uzil Neil Borden roku 1949. Kdyz se znovu podivame na
definici marketingu podle Americké marketingové asociace, mizeme si vSimnout 4 dil¢ich
oblasti neboli procesi, ze kterych se marketing skladad. Témito dil¢imi procesy jsou —
sdélovani a vytvafeni hodnot, budovani vztahu a komunikace se zakazniky.

O 11 let pozd&ji pan Edmund Jerome McCarthy, vyznamny teoretik marketingu, prevedl
tyto procesy pro zjednoduseni do takzvanych 4P (podle anglickych slov product, place,
promotion, price). Ne¢kdy mizeme v této strategii 4P vidét i zakazniky (people), ale pan
McCarthy nepouzival zdkazniky jako jednu z proménnych marketingové mixu, ale jako jeho
stied, podle n¢j maji byt cilem veskerého marketingového Usili pravé zékaznici. Je dulezité
vybrat spravny trh a cilovy segment zdkaznikii, podle kterého se posléze pristupuje
k jednotlivym slozkam marketingového mixu.

(Perreault & McCarthy, 2002, s. 48-51)
Product Place

Profit People Planet
Promotion Price

Obrazek 1 — Zeleny marketingovy mix
Zdroj: autor

V zeleném marketingového mixu byl klasicky model 4P rozsifen o dalsi 3 procesy. Témito
P jsou lidé (people), planeta (planet) a profit (uZitek). Rovnéz ma kazdé P urcité podminky
a zasady, které jsou oc¢ekavany. Tento zodpovédny ptistup k Zivotnimu prostiedi by se dal
shrnout do takzvanych Zasad 3R (obr. 2), které vyjadiuji, jaky by mé&l zeleny produkt byt.
Konkrétné by takovy produkt mél byt znovu pouZitelny, recyklovatelny a zanechéavat za
sebou co nejmensi mnozstvi odpadu. (Chandrasekar, 2010, s. 462)

REDUCE ) REUSE ) RECYCLE

Obrazek 2 — Zdsady enviromentalismu
Zdroj: autor
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2.4.1 Produkt (product)

Tato oblast se zabyva tvorbou produktu, ktery je vytvareny pro urcity zakaznicky segment,
aby uspokojil nékterou z jeho potieb. Produktem nejsou pouze hmotné statky, ale i sluzby a
poskytovani informaci.

Existuje mnoho zpisobl, jak na produkt nahlizet, pravdépodobné tim nejznaméjSim
zpusobem je Kotlerovo rozdéleni vyrobku do tfi Grovni. Tyto Grovné si mizeme piedstavit
jako vrstvy, kdy stfed tvofi jadro (zakladni uzitna hodnota produktu), néasleduje stfedni
vrstva (vlastni produkt — obal, znacka, material) a vnéjsi vrstva (rozsifeni vyrobku o pfidané
sluzby — zaru¢ni lhita, instalace, rychlost dodani, poskytnuti uvéru, ...) (Kincl, 2004, s. 65).

Zeleny produkt je zdravotné nezadvadny pro spotiebitele, ale i Setrny k zivotnimu prostredi
béhem celého svého zivotniho cyklu. Tento produkt muiize byt vyroben z recyklovanych
materiald, Setfit energie, minimalizovat mnozstvi vyprodukovaného odpadu, byt ekologicky,
organicky, bez chemikalii nebo mize byt vyroben z lokalnich surovin, ¢imz dochazi
k minimalizaci $kod zpusobenych transportem. (Ottman, 2017, s. 56-57)

Ackoli bylo vySe zminéno mnoho znaki zeleného produktu, ve skutecnosti vsak zeleny
produkt neexistuje, protoze cokoli si koupime ma vliv na prostedi kolem nas, Al lannuzzi
tika: ,,Zeleny produkt je ten, ktery nepouzijete,” (2012, s. 187). At je produkt nazyvan
sebezelenéjSim, maximalné ekologicky a Stitkovanim podobnymi superlativy, pordd ma
urcity dopad na Zivotni prostfedi, at' je to zplsobeno samotnou vyrobou, dopravou ¢i
likvidaci obalu. Ovlivnit miZeme pouze to, jak vyrazny bude onen dopad. (lannuzi, 2012, s.
7)

2.4.2 Distribucni cesty (place)

V této c¢asti marketingového mixu se zabyvame tim, abychom dany produkt dostali
k zakaznikim, kterym byl ur¢en. Produkt mize ztracet na hodnoté, kdyz nebude zakaznikiim
dostupny na spravném misté, ve spravny ¢as a v dostatecném mnozstvi, tak jak si pieji.
Produkt zprostiedkovavame skrze distribu¢ni cesty, které zpravidla dé€lime na pfimé a
nepiimé, podle poctu zainteresovanych organizaci. Na nepiimé distribuci se podili vice
Clankd/firem, které zprostiedkuji zbozi od vyrobce az ke spotiebiteli. Tento zplsob
distribuce je nejcastéjsi pro spotiebni zbozi a zbozi, které vyzaduje Casty servis (Kincl, 2004,
S. 69-71).

Opakem je piima distribuce, kdy vyrobni firma svlij produkt nabizi sama bez prostifednikd,
ptipadné pouze skrze jeden meziclanek v podobé velkoobchodu. Tento zpisob distribuce je
zpravidla pouzivan u produkta, které podléhaji rychlé zkaze a u vyrobnich prostredkii. Diky
rozvoji internetu, je piima distribuce skrze vlastni e-shopy nejcastéjSim zpisobem
distribuce. (Perreault & McCarthy, 2002, s. 319-321)
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V ptipad¢ zelenych produktti se snazime o minimalizaci piesunt mezi jednotlivymi ¢lanky
kvili uspote paliva ¢i menSimu mnozstvi vyprodukovanych plynti. Rovnéz je dbano o
slozeni obalti, kdy dochazi k minimalizaci jejich hmotnosti a velikosti, pouzité materialy
jsou nahrazovany recyklovanym papirem a jinymi recyklovatelnymi materialy jako je
napiiklad sklo. Cilem je rovnéz snaha o minimalizaci mnozstvi plasti. (Iannuzzi, 2012, s.
7-8)

2.4.3 Cena (price)

Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, ktera vytvaii firmé zisk, ostatni ¢asti jsou
konkurence, které maji na trhu podobné vyrobky, k cendm dodavatelt, k fixnim a
variabilnim nakladim firmy, ale i k predstavé zakazniki, které maji urcité cenové hranice,
které lze posunout tim, Ze uinime produkt néjak vyjime¢nym a zvySime tak v ocich
zakaznika jeho hodnotu. V dnes$ni dob¢ je ¢asto onou pfidanou hodnotou pravé jeho Setrnost
K Zivotnimu prostiedi.

Cena musi byt stanovena v zdjmu obou zainteresovanych stran, z pohledu firmy musi
generovat dostatecny zisk a z pohledu zédkaznika musi byt adekvatni vic¢i uzitné hodnoté
produktu. Mlze se zdat, ze cena je stéZejni oblast marketingové mixu, ale tak to neni,
vSechny oblasti jsou si rovny a vzajemné provazany.

Dftive byli zakaznici orientovani pifedevS§im na cenu produktu, ale dne$ni marketing je diky
obrovskému mnozZstvi produktii na trhu, spiSe o nalezeni skryté potieby zékaznika, jejiZ
uspokojenim spolecnost vytvoti piidanou hodnotu produktu a zdkaznika zaujme. Pfidanou
hodnotou miize byt dobra povést firmy (Microsoft), modnost znacky (Apple) nebo napiiklad
bio kvalita u potravin.

V ptipad¢ zelenych produktl je cena ur€ovéana predevsim citlivosti zakaznikd, ktefi maji
stale tendence srovnavat zelené produkty s t€émi “obycejnymi‘ a cena se jim mize zdat piilis
vysoka. V piipadé zavadéni zelenych produkti na trh se doporucuje pouzit strategii
penetrace, ktera spociva v nastaveni nizsi ceny a vV zavislosti na jejich rostouci oblibé se cena
postupné zvysuje, ale 1 presto spotiebitelé u daného produktu zlstanou.

(Kotler a Keller, 2006, s. 469-473)

2.4.4 Planeta (planet) a uzitek (profit)

Podle K. S. Chandrasekara (2010, s. 462) je dilezitou soucasti zeleného marketingového
mixu pfidana hodnota v podobé uzitku nejen pro spolecnost, ale i pro planetu a lidi.
Spole¢nost ji muze zprostiedkovavat naptiklad skrze péci o zdravi a bezpe¢i svych
zamé&stnancl, podporu komunit v okoli ¢i skrze zvySeni efektivity vyzivanych zdroji. Za
zminku stoji kampan spolecnosti IKEA, ve které ptisla s Velkou modrou taskou a odstranila
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Z prodejen obycejné jednorazové plastové sacky, tim snizila mnozstvi plastového odpadu i
naklady své i1 zékaznikli. RovnéZz zacala z prodeje této tasky financovat kampan vysazovani
stromd.

2.4.5 Komunikaé¢ni mix (promotion)

Cilem propagace je informovat zakaznika o produktu ¢i sluzbé a vyvolat v ném zajem o jeho
koupi, piipadné vylepsit image spoleCnosti skrze rtizné nastroje komunikacniho mixu.
V piipadé zeleného marketingu je primarnim ucelem propagace vyzdvihnout piidanou
hodnotu produktu a spolecnosti, kterou je ona zelenost. Spotiebitel by mél byt jasné
informovan o vyhodach jakymi jsou napiiklad mensi zatéz pro zivotni prostiedi, Gspora
energie, zdravotni nezavadnost a dokazat je dostatecné podlozit, aby nebyla tato propagace
povazovana za greenwashing. (Chandrasekar, 2010, s. 283)

Komunikaé¢ni mix podle Kotlera a Armstronga (2010, s. 408) obsahuje 5 nastroju:

% podpora prodeje — tyto stimuly ke zvySeni poptavky se v zeleném marketingu oproti
jeho klasickému pojeti, nijak vyrazné nelisi. Stale sem patii rizné slevové kupony,
zakaznicky klub, zvyhodnéné balicky, darky k nakupu, soutéze aj. Rozdilem vsak
muze byt mensi intenzita, se kterou zelené spole¢nosti tento nastroj pouzivaji, nebot’
zeleni zakaznici vybiraji produkt podle jeho zelenosti, akéni nabidky pro né€ nejsou tak
zasadni. (Grant, 2009, s. 36)

% reklama — v ptipadé reklamy na zeleny produkt je dilezité dat si pozor na tzv.
greenwashing (kap. 5) nebot’ spotiebitelé jsou k témto produktim jesté stale dost
skepticti a Spatné zvolend propagace muize zni¢it zdjem o dany produkt a zaroven
poSramotit povést celé spoleCnosti. Aby zelené produkty mezi b&znym zboZim
vynikly, je dobré investovat do certifikovanych znacek, aby si byly spotiebitelé jisti
jeho davéryhodnosti. (Iannuzzi, 2016, s. 46)

s vztahy s vefejnosti — jsou Castéji znamy pod zkratkou PR (dle anglického public
relations) a byvaji srovnavany s reklamou, rozdil vSak spociva v tom, ze reklama se
zabyva propagaci a predstavovanim daného produktu, kdezto PR cili na organizaci
jako celek. V PR jde piedevs§im o vytvafeni pozitivni image spolecnosti, miZeme sem
zaradit 1 politiku spolecenské odpovédnosti organizace. (Kincl, 2004, s. 73)

V ptipadé€ zeleného marketingu jsou PR sdé€leni a informace o kampanich na ochranu
zivotniho prostiedi, sponzoringu ¢i socialnich projektech. Mtizeme sem vSak zahrnout
I CSR reporty a transparentnost firmy. (Grant, 2009, s. 38)

% osobni prodej — se soustiedi na budovani a upeviiovani vztahu se zékaznikem.
Typickym ptikladem je kosmeticka firma Avon, kdy ma jeden prodejce na starost malé
spektrum zakaznik, ke kterym piistupuje individualné. Tento zplisob prodeje je vSak
naro¢ny na ¢as, poc¢et zamé&stnanci a oslovuje pouze malé mnozstvi zakaznikd, takze
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spolecnosti, které nemaji specializované produkty (pojisténi, hypotéky, ...) od ngj
ustupuji. V1iv na to maji i zékaznici, kteti vétSinou nejsou radi, kdyz je nékdo osobné
kontaktuje a snazi se jim néco prodat, to v$ak plati pro trh B2C (business to customer),
na B2B trhu (business to business) je tento zpusob komunikace naopak zadany,
protoze se Casto jednd o produkty, které jsou velice Uizce zaméfené a vyzaduji
specializovany zédkaznicky segment. Rovnéz se da osobni prodej vyuzit ke komunikaci
s naptiklad vysokopiijmovymi skupinami, na které jiné néastroje komunika¢niho mixu
nepusobi. (Karlicek a kol., 2016, s. 207-208)

primy prodej — neboli direct marketing vznikl jako levngjsi alternativa osobniho
prodeje, kdy prestali obchodni zastupci navstévovat jednotlivé zakazniky, ale
kontaktovali je napiiklad poStou. V dnesni dob¢ je vSak hlavnim prosttedkem piimého
prodeje komunikace ptes e-mail a telemarketing. Na rozdil od reklamy je p¥imy prode;
zaméfen na uz8i segment zékaznikl, spolecnosti kontaktuji cilové spotiebitele,
kterymi jsou naptiklad zékaznici registrovani v klubu, o nichz ma ptehled, zna jejich
kontaktni udaje i to jaké produkty Kupuji nejcastéji, pak ma spole¢nost moznost
prizptsobit nabidku danému zakaznikovi. Vyhodou ptfimého prodeje je adaptace na
potieby zakaznika a ptesné cileni sdéleni. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 224)

V ptipad¢ zeleného marketingu se vSak upousti od oslovovani skrze tiskoviny a postu,
kvuli Setfeni s papirem a odpadem, kterym se povétSinou tyto tiskoviny stanou.
V ptipadé, ze je zakaznik preci jen kontaktovan timto zpisobem, méla by spolecnost
dbat na mnozstvi pouzitého papiru a jeho slozeni, ktery by mél byt recyklovany nebo
recyklovatelny a pouZity inkoust a barvy by nemély byt toxické ¢i jinak zavadné.
Dal$im navazujicim negativem je zvySovani CO? v ovzdusi, kviili distribuci téchto
tiskovin k zakaznikovi. (Grant, 2009, s. 67)
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3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenskou odpovédnost firem miizeme vidét Castéji pod zkratkou CSR (Corporate Social
Responsibility). I kdyz mizeme o tomto konceptu jiz vice nez pul stoleti, stale neexistuje
jeho ptesna definice, nebot’ je to néco, co d€laji firmy dobrovolné a nejsou ustanoveny zadné
zédkonné hranice, které by tento proces jakkoli usmérnovaly. Nasledujici definice tudiz
muzeme oznacit za teoretické. Existuje jich hned né€kolik, pficemz kazda z nich tika, ze jde
o vztah mezi urCitymi stranami, ale ony zainteresované strany se v definicich lisi.
Nejbeéznéjsi definice tikd, ze jde o vztah korporace a spolecnosti v oblasti, kde dana
korporace ptisobi. Jina definice tikd, Ze jde o vztah mezi globalnimi korporacemi, vladou a
obCany dané zemé&. Muzeme vsak slySet i definici, ktera tikd, ze jde o vztah mezi korporaci
a vSemi jejimi stakeholders (oznaceni stakeholders patii vSem osobam, které maji vliv na
chod firmy nebo jsou chovanim firmy néjakym zplsobem dotéeni — jde naptiklad o
akcionafre, zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, odbory, média a jin¢). (Crowther & Giiler,
2008, s. 10-11)

CSR mize vést ke zlepSeni image firmy, zvySeni jeji divéryhodnosti, lep§im hospodaiskym
vysledkliim, snizeni nakladi, ale i posileni firemni kultury. Pocet firem, které délaji reporting
ohledné svych CSR aktivit stale nartistd a koncept CSR se tak stava i vyraznou soucasti
konkurenéniho boje. (Kotler & Lee, 2005, s. 10)

Podle Kunze (2012, s. 14) neni tkolem CSR aktivit jen vySe zmifiované, ale maji rovnéz
odrazet budouci vyvoj, cile spolecnosti a zajistit udrzitelny rozvoj a trvalé zlepSovani. CSR
zahrnuje nékolik oblasti, ve kterych by se méla firma vhodnym zplsobem angaZovat,
protoze organizace nema zavazky pouze vici jejim vlastnikiim a investorim, ale i vuci
svému okoli. Tyto zavazky mizeme rozdélit do 4 oblasti:

«  zakonna odpovédnost — organizace ma povinnost dodrzovat legislativu dané zemé¢

s ekonomicka odpovédnost — dodrzovani zavazkd vuci investorim a majitelim

spole¢nosti

¢ eticka odpovédnost — eticka nafizeni mizZou i nemusi byt oSetfena zdkonem (détska
préce, testovani produktii na zvitatech, pouzivani chemie), takze zalezi na rozhodnuti
dané spolec¢nosti, jak se k problematice postavi

«  filantropicka ofekavani — neboli dobrovolné cCinnosti, které nejsou spolecnosti

o¢ekavany (sponzoring, charita, nadace, ...)

V poslednich letech se stale Castéji ptidava 5. oblast a tou je odpovédnost vici zivotnimu
prostfedi. Apel ekologickych aktivistli o alarmujicim stavu prostiedi, se zacal objevovat v
60. letech minulého stoleti a v roce 1987 Svétova komise k Zivotnimu prostiedi a rozvoji
konstatovala, ze t€émi nejvyznamnéjSimi aktéry, ktefi mohou mit zasadni vliv na dal$i déni
jsou nadnarodni korporace. Za primarni a nejdiilezitéj$i jsou povazovany ekonomické
aktivity, nebot’ je povinnosti organizace zhodnocovat penézni prostredky, které do ni vlozili
investofi pravé za timto Ucelem. Jak organizace zisky déle pierozdéli je Cist¢ na jejim
uvazeni, CSR nic nenafizuje, jde pfevazné o doporucenti, jak délat véci 1épe pro dlouhodobé
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fungovani organizace s ohledem na spokojenost jejich vlastniki i zdkazniki. (Petfickova,
2012)

Oproti vySe zminénym benefitim se stavi do negace ekonomové, kteii oznacuji tyto
spolecenské aktivity, za néco, co je v rozporu s povinnosti firmy, a dokonce za néco, co
vlastniky o penézni prostfedky okrada (Pavlik, Bél¢ik a kolektiv, 2010, s. 62).

3.1 Historie

Historie CSR je udajné stara jako podnikani samo, ale pro upfesnéni si mizeme vytycit jako
hlavni meznik rok 1900, kdy se déli historie na pied a po tomto roce. Naptiklad ochrana lest
je zaznamenana jiz v zakoniku Mezopotamie, ktery je stary 5 000 let. Ve 20. stoleti je jako
stéZejni povazovano vydani knihy Howarda Bowena Socidlni odpovédnost podnikatele, kde
poukézal na vSechny oblasti zivota, kterych se spolecnost svym podnikanim dotykd a
poukazal také na hodnoty, které jsou vyssi nez ekonomicka prosperita dané organizace.
(Riingeler, 2010, s. 4-5)

V historii vSak nalezneme i spolecnosti, které svou strategii pfedb&hly dobu, naptiklad
Henry Ford a jeho vysoké platy nebo Tomas Bat’'a a Bat'ova mésta pro zaméstnance (Rasche
akol., 2017, s. 31).

3.2 Soucasnost

Vzhledem ke klimatickym zménam pfisuzovanym nezodpovédnému chovani lidi je na
spolecnosti vyvijen stale vétsi tlak, aby pfistupovaly zodpovédné nejen k investorim a
zakaznikim, ale 1 k zivotnimu prostfedi, a tak dnes miizeme téméf u kazdé firmy vidét n¢jaké
to zodpovédné chovani. Samoziejmé je dilezité, jakym zpiisobem se organizace rozhodne
CSR pojmout, nékteré organizace aplikuji tyto pfistupy poctivé, ale existuji i takove, které
pouze vyvolaji iluzi néjaké té prospé$né Cinnosti a sklouznou naptiklad ke greenwashingu
¢1 klamavé reklamé.

V Ceské republice je koncept CSR oproti jinym zemim relativné v zagatcich, ptichazi k nam
az v 2. poloviné 90. let, kdy se Sifil zapadnimi ekonomikami jako moédni trend. Nina
Rociakova vypracovala roku 2009 prizkum zabyvajici se CSR z pohledu zékaznika (graf
1). V jedné z otazek se respondentl ptala, na jaké aktivity by podle nich méla spole¢nost
upirat svou pozornost.

vvvvvv

poskytovanych sluzeb, coz je hlavnim poslanim organizace. Druhou pticku pirekvapivé
obsadila odpovédnost organizace vii¢i zivotnimu prostiedi, jako dileZitou ji oznacilo 56 %
respondentl. Na tteti pficce se umistilo dodrzovani etického kodexu a o ¢tvrté misto se déli
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ekologicka vyroba a bezpecnost zaméstnancii. PInénim vSech nebo vétsiny téchto aktivit se
zabyvaji firmy, které se tidi zelenou strategii.

(Pavlik & Belcik, 2010, s. 27-28).

Kvalita poskytovanych sluzeb
Odpovédnost vici Zivotnimu prostiedi
Dodrzovani etického kodexu
Ekologicka vyroba

Bezpecnost zaméstnancti

Rozvoj mistni infrastruktury
Vzdélavani budoucich lidri

Marketingova a reklamni etika

Firemni darcovstvi 3

% 10% 20% 30% 40% 50 % 60% 70% 80 % 90 %
Graf 1 — Preference zdkaznikii v oblasti CSR
Zdroj: autor, podle dat N. Rociakové

3.3  Socialni marketing

Socialni neboli humanisticky marketing se vyvinul z koncepce CSR, spole¢nosti davaji
zakaznikiim moznost zapojit se do podnikovych aktivit skrze riizné marketingové kampané
spojené nejcasteji s pomoci neziskovym organizacim, diky nimz si spolecnost mize vylepsit
image u zakazniku a zaroven tim upozorni na spolecenské problémy. (Kotler & Lee, 2005,
S. 23-24)

Nejcastéjsim nastrojem socialniho marketingu je reklamni kampan, kdy se spolecnost spoji
s urCitou organizaci a zavaze se, Ze urcita cast trzby z kazdého prodaného kusu produktu jim
bude vyplacena jako forma pomoci. Spolecnosti to pfinese benefity ve formé zvyseni trzeb
a zlepSeni povésti, ptipadn¢ sympatie novych zakaznikli a dand organizace se zviditelni a
ziska n&jaky ten financni dar. (Pavlik & Bel¢ik, 2010, s. 46-48)

Casto vsak nemusi viibec jit o napliiovani n&jaké spoletenské odpovédnosti, ale pouze o
nastroj zvyseni trzeb. Mnohdy mizeme vidét i navzajem se vylucuji spolupraci. Pro ptiklad
muzeme uvést fastfoodovy fetézec McDonald, proslaveny tuénym, nezdravym jidlem, ktery
piislibil 1 % z trZeb urcitého produktu zdravotni organizaci zabyvajici se 1écbou onemocnéni
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srdce, jejichz vznik je ve velké mife pfisuzovan nadvaze, kterou vyvolavaji i produkty
McDonald.

3.4  Udrzitelny rozvoj

Do koncepce CSR mizeme zafadit i strategii udrzitelného rozvoje (z anglického originalu
sustainable development), ktera se dostava v soucasné dobé do poptedi vlivem globalnich
problémi. Vsechno, co ¢lovek potiebuje pro zivot mu poskytuje planeta a zadny piirodni
zdroj neni nevycerpatelny nacez byva podle chovani lidi zapominano. Cilem udrzitelného
rozvoje je podporovat vyvoj a rozvoj spole¢nosti i lidi zptisobem, ktery bude v souladu se
zachovanim zivotniho prostredi.

Koncept udrzitelného rozvoje stoji na tzv. Triple bottom line, ktera zahrnuje 3 pilite, které
se zaroven staly soucasti zeleného marketingového mixu, jak jste si mohli precist vySe.
Témito pilifi je socialni (lidé¢), enviromentalni (planeta) a ekonomicka (prosperita) oblast,
pti¢emz vzajemny respekt a soudrznost tvofi onu udrzitelnost (obr. 3). V roce 2012 vsak
byly na konferenci OSN piidany dalsi 2 pilife, a to mir a spoluprace, nebot’ velky pocet cilit
je globalnich a tykaji se vSech, diky ¢emuz by byly bez navozeni spoluprace velice tézko
dosazitelné. (Janouskova, 2018)

Definice udrzitelného rozvoje byla stanovena ve zpravé Nase spole¢nd budoucnost z roku
1987, kterou vydala Svétova komise pro zivotni prostiedi a rozvoj (WCED), ktera tika:
,, UdrZitelny rozvoj je takovy rozvoj, ktery napliuje potreby pritomnych generaci, aniz by
ohrozil schopnost budoucich generaci napliovat potreby své," (volné pielozeno
z anglického originalu) (Crowther & Giiller, 2008, s. 41).

Zprava obsahovala rovnéz 7 nezbytnych bodi tykajicich se zachovani spolecnosti i
zivotniho prostfedi. Tato koncepce byva nazyvéana jako holistickd a méla by byt rovnéz
zivotni strategii, aby bylo dosazeno harmonie ¢loveéka a pfirody, protoze diky zplsobu,
jakym se spolecnost k Zivotnimu prostiedi chova dochézi k devastaci ekosystémt, vymirani
zivodisnych i rostlinnych druht, znecisténi ovzdusi i vody a mnoho dalsiho. (Crowther &
Giiller, 2008, s. 99)
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Posledni plan Cile udrzitelného rozvoje byl pfijat na summitu v New Yorku v roce 2015
s casovym horizontem 15 let. Tento plan obsahuje 17 globalnich cili a 169 podcilt. Mezi
témito cili mizeme najit napiiklad feSeni problému s pielidnénim, nizkou gramotnosti

V rozvojovych zemich, nedostatkem pitné vody, détskou praci, nariist onemocnéni HIV,
problematikou zaméstnavanim Zen nebo platovymi rozdily mezi pohlavimi. (Janouskova,

2018)

% Spravedlivy

Environmentalni | Zivota- | Ekonomicky
schopny

Obrazek 3 — Schéma piliri udrzitelného rozvoje
Autor: Jirka DI
Zdroj: www.wikipedia.cz
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4 ZNACENI VYROBKU

Existuje mnoho rtiznych certifikati, log, symboli, nalepek a jinych obrazku, které¢ mizeme
na obalech produktt vidét, ale asi ne vSichni ptesné vi, co ktery symbol znamend. Proto Vam
v nasledujici kapitole uvedu ty nejzndméjsi a nejéastéji vidané symboly, znacky a loga,
abyste védeli, co vlastné kupujete, nebot’ se firmy mnohdy nestiti séhnout po vymysleném
nebo néjakym zpiisobem klamavém znaceni a prokazovat se jim jako certifikatem zaruky
kvality nebo tfeba ohleduplnosti vii€i zivotnimu prostiedi, ackoli je to na hranici se zakonem
(Sloan, Legrand & Chen, 2016, s. 390). Vétsina znacek se tyka potravin, nebot’ ty maji na
zdravi ¢lovéka nejvétsi vliv, ja se vSak budu v praktické ¢asti mé prace zabyvat kosmetickou
firmou, takze uvedu spise ty znacky a symboly typické predevsim pro obalovy material,
kosmetické a drogistické zbozi.

Na klamavou reklamu mysli i zikony Ceské republiky, konkrétné Zakon o ochrané
spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., obsahuje ¢asti, zabyvajici se klamanim spottebitele, které mize
vést k ovlivnéni jeho bézného nakupniho chovani, aby koupil produkt, ktery by za béznych
okolnosti mozna nekoupil.

§5, odstavec 1 fika: ,,0bchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud obsahuje vécné
nespravnou informaci a je tedy nepravdiva (...) . Jasné vymezeni 1zivé reklamy, naptiklad
pokud vyrobce pouZzije osvédceny symbol, ktery musi byt podloZzen drzenim certifikatu, aniz
by tento certifikat vlastnil, dopousti se trestného ¢inu.

Odstavec 2 tika, Ze klamava je 1 ,,(...) obchodni praktika obsahujici pravdivou informaci,
Jjestlize vede nebo miize vést spotrebitele k rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil,
pokud jakymkoli zpusobem wuvadi nebo je schopna uvést spotiebitele v omyl (...)".
V souvislosti s timto odstavcem midzeme uvést pro piiklad oznaceni 100% prirodni,
napiiklad na kosmetickych vyrobcich. Toto oznafeni miZeme vidét celkem ¢asto a svym
zpusobem je to témét vzdy pravda, avSak je potfeba si uvédomit, Zze vétSina chemikalii a
jedt je také pivodem z piirody. Tieba takovy make-up na tvai obsahujici ropu mizeme také
nazvat ptirodnim a je dobry? SpiSe ne.

(Zakony.centrum.cz, © 2018)

Dulezité je rozliSovat, co je eko znacka a co neni. Spolecnosti ¢asto pouzivaji na obalech
slova jako 100% prirodni, EKO nebo 100% recyklovatelné, také je ale potieba si uvédomit,
ze nekterd znaceni se tykaji pouze obalu vyrobku a ne samotného obsahu.

4.1 Ekoznaceni

Pti ekoznaceni jde o umistovani specifickych ochrannych znacek a symbolii na obaly
vyrobkt, ktera zdkaznikovi garantuji, Ze to, co koupil je vyrobeno s ohledem na zivotni
prostiedi a s co nejmensimi dopady na n¢j, ale 1 na zdravi clovéka. Aby takovy produkt mohl

| 24



certifikaci dané znacky obdrzet, musi spliovat pfisna kritéria a byt Setrny v prubehu celé své
existence, to znamena od vyroby az po jeho likvidaci. Zdali chce nebo nechce firma pouzivat
urCitou znacku si muze rozhodnout sama, z hlediska marketingu je ovSem vlastnictvi
takovéto znacky cesta ke zvySeni hodnoty produktu, nebot’ vétSina spotiebiteld je ochotna si
za takovy produkt pfiplatit. Organizace také mtize ziskat vice zakazniku, ktefi by dany
produkt jinak nekoupili.

Potieba ekoznaceni vznikla na pielomu 60. a 70. let 20. stoleti, kdy se do centra pozornosti
dostala ochrana Zivotniho prostfedi. Produkty takto zna¢ené mély velky uspéch a na trhu
staly se zadan¢jSimi, na to reagovali dalsi a dalsi vyrobci, ktefi chrlili na trh svoje loga a
symbolil pribyvalo. Spotiebitelé se zaplaveé vSech moznych ekoznaceni ztratili a prestali jim
davétrovat, nebot’ ne vSechny znacky mély s néjakou ochranou zivotniho prostfedi viibec
néco spole¢ného.

(Sloan, Legrand & Chen, 2016, s. 394-395)

Dalsi kapitolou samo o sobé je znaceni tykajici se recyklovatelnosti produktu, predevsim
obalu. Rika se, Ze recyklovatelné je takika cokoli, zaleZi
vSak na penézich a pouzité technologii a také zdali obal
spravng zlikvidujeme my. Pokud dany obal nevyhodime do
specialnich kontajneri nebo neodevzddme napiiklad
vyrobci, skonéi na skladkach a poté ve spalovnach, kde se
jeho recyklacni potencidl a Sance na pietvoreni v néco
uzite¢ného, ztrati v plamenech. (Ekospotiebitel, © 2017)

. y y . dprgitgy %
Prvni ekoznacku zavedlo Némecko roku 1978, jednalo se o

znatku Modrého andéla (obr. 4) a po tuspéchu, ktery RESSOUHCBI
nasledoval se ptidaly dalSi zemé&. Evropska unie zavedla

Registration Number: 55/21837

vlastni systém znaceni aZ roku 1992, jednalo se o oznaceni

ESV a ESS. (Ecolabel, © 2017
( ) Obrazek 4 — Logo modrého andéla

Zdroj: www.therecycler.com

4.1.1 Ekoznaceni EU

Toto evropské logo je téZ znamo pod anglickym ndzvem

The flower (kvétina) (obr. 5), podle tvaru, ktery ji & i g
pfipomind, neni to vSak oficialni nazev. Znaku dominuje ** € :
symbol eura a vyrazny napis Ecolabel. Na rozdil od log X * o
ESV a ESS se netyka jen obalu produktu, ale i jeho obsahu. EU \

Toto logo je zarukou toho, Ze dany produkt nebo sluzba,

neni Setrny k zivotnimu prostiedi jen svou podstatou, ale ze E B 0 \ a h e

jsou aplikovany ptisné enviromentalni standardy béhem www.ecolabsl.en
celého jeho zivotniho cyklu. (Egeris, 2012)

Obrazek 5 — Ecolabel logo
Zdroj: www.technofashionworld.com

125



4.1.2 Ekologicky Setrny vyrobek / Ekologicky Setrna sluzba

Zkratka vyjadiujici Ekologicky Setrny Vyrobek (obr. 7) nebo Ekologicky Setrnou Sluzbu
(obr. 6), je registrovana jako ochranna znamka, vlastnikem je CENIA (Ceska informacni
agentura zivotniho prostfedi). Nutno podotknout, Ze tato znacka se pouziva pouze pro
znaceni spotiebniho zbozi, nejednd se o znaceni potravin. Proto mizeme toto logo najit

*vree

ze 1 vejce jsou ,,zelenéjs$i* coz vazné nejsou. (Cenia, © 2012)

Obrazek 7 — ESV logo Obrazek 6 — ESS logo
Zdroj: wwl.cenia.cz Zdroj: wwwl.cenia.cz

Obrizek 8 — ESV logo na obalu
Zdroj: www.ekolist.cz

4.2 1SO 14000

Mimo symbolti, existuje v zeleném marketingu 1 mnoho riznych norem a nafizeni, ktera
maji dosvédcCit onu zelenost produkti i1 celé organizace. Mezi ty nejznaméjsi, celosvétove
uznavané, muzeme zafadit standardy a normy ISO 14000.

ISO 14000 je systém norem, zabyvajicich se enviromentalnim managementem v organizaci,
maji jednotny charakter pro vSechny zemé, které se je rozhodly piijmout. Tento systém je
tvofen jiz od roku 1992 Mezinarodni organizaci pro normalizaci, dale jej miiZzeme rozdélit
podle tematickych okruhii, naptiklad norma ISO 14001 tikd, ze dana organizace se zavazala
uplatiiovat enviromentalni management a zaroven jej stale zefektiviiovat. Podle aktualniho
piehledu spole¢nosti se sidlem v Ceské republice, certifikaci ISO 14001 vlastni na 370
organizaci. Nutno podotknout ze normy ISO 14000 se zabyvaji fungovanim organizace,
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nikoli vyslednym produktem. Aplikace norem 1SO 1400 je vétsinou dobrovolna, je na
rozhodnuti organizace, zdali chce néjaky systém norem uplatiiovat, pokud to ovSem neni
pfimo nafizeno zakony dané zemé, ktera v souvislosti s tim, mize zakazat dané organizaci
v zemi obchodovat (mezi zemé¢, které certifikaci ISO 14000 vyzaduji, miizeme zafadit
naptiklad Némecko, Norsko nebo Velkou Britanii).

Aby se organizace mohla prokazovat certifikaci, ktera fika, Ze se nepodili na niceni Zivotniho
prostiedi, musi se nejprve registrovat do programu, projit kontrolou, zdali spliiuje stanovené
standardy, odstranit rozdily a az poté muze obdrzet dany certifikat (Johnson, 1997). Kazda
spole¢nost, ktera danou certifikaci obdrzi, se miize prokazovat ochrannymi znamkami (obr.
9) nebo ptimo logem s ¢islem dané normy (obr. 10).

(International Organization for Standardization, © 2018)

Ppra gl ®

Obrazek 9 — Ochranné ISO znamky
Zdroj: www.iso.org

b @~

Obrazek 10 — ISO logo
Zdroj: www.shutterstock.cz

|27



4.3 Ekoznacky na kosmetickych vyrobcich

Tato prace se zaobira spolecnosti, kterd se zabyva pouze vyrobou kosmetickych produkti,
takze dale uvedu predevsim ty znacky a loga, které se s kosmetickou a obecné s drogistickym
zbozim poji nejcastéji.

43.1 PAO

PAO znacka je asi nejznaméjsi symbol na kosmetickych produktech. Tato znacka ma
podobu otevien¢ho kelimku, ktery ma uprostied cislo a pismeno M (jako mésic) znacici
dobu trvanlivosti od otevieni produktu. Cisla mohou byt na $kale od 3 m az do 36 m.

U kosmetickych vyrobkd, pifedev§im u téch, které jsou pievazné piirodniho a rostlinného
pivodu s minimem nebo Zadnymi konzervanty, dochézi vlivem chemickych latek a piistupu
vzduchu k rychlému znehodnoceni obsahu a v disledku toho miize dojit i k alergické reakci
diky chemické zméné slozeni, takze by tato znacka neméla byt brana na lehkou véhu.

(Salvador & Chisvert, 2007, s. 10-11)

=z & Z Z &£
o] [ Gaw] [ow] G

Obrazek 11 — PAO znacky, rizné délky spotreby
Zdroj: www.cheekycomplexion.com

4.3.2 Ecocert

Ecocert je nezdvisla mezindrodni spolecnost, ktera se zabyva certifikaci kosmetiky, ktera je
vyrobena ze surovin piirodniho a rostlinného plivodu. Tato kosmetika nesmi obsahovat
slozky jako jsou parabeny, silikony, syntetické parfémy, urc¢ité konzervanty, umé¢la barviva,
ale i geneticky modifikované suroviny. Pokud chce vyrobce dané logo umist'ovat na své
produkty, musi zaroven spliiovat i poZadavky, které se tykaji slozeni obalu, ve kterém je
produkt prodavan. Obaly musi byt biologicky odbouratelné nebo recyklovatelné.

(Group Ecocert, © 2017)

Obrazek 12 — Znacka ECOCERT
Zdroj: https://encyklopedie.biooo.cz
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4.3.3 Skakajici krali¢ek

Logo skakajiciho kralicka (jinak znamo pod zkratkou HCS/HHPS) zarucuje, ze dany
produkt ani jeho slozky nebyly testovany na zvifatech. Oznaceni HCS (Human Cosmetics
Standard) se tyka kosmetického zbozi a zkratka HHPS (Human Household Product
Standard) produktt pro domacnost, jako jsou naptiklad praci a Cistici prostiedky.

Na rozdil od jinych podobnych znacek, které se zabyvaji (ne)testovanim na zvitatech, pro
udrzeni tohoto loga je nutny kazdoro¢ni audit a kontrola vyroby, nestaci jen cestné
prohlaseni firmy o tom, Ze netestuji, jako u jinych znacek. Nékteré firmy vSak obchazi zakaz
testovani na zvifatech tim, ze zadavaji testovani externim subjektim a sami se tak mohou
pysnit tim, ze netestuji, 1 kdyz ve stinu tuto krutost podporuji. Skékajici kralicek vsak pocita
I S témito variantami a hlida i pivod dodavanych surovin. (Savedge, 2009, s. 14-15)

Spolecnost Yves Rocher méla opravnéni pouzivat logo kralicka do roku 2011, ale pfisla o
né&j, nebot’ odmitla pfestat vyvazet své produkty do Ciny, ve které jsou ze zdkona viechny
dovezené kosmetické produkty povinné ptetestovany na zvitatech, nez je pusti na tamni trh.

(BBC news, © 2018) \

- +
*
o\

Obrazek 13 — Logo skdkajiciho kralicka
Zdroj: http://www.fauxlist.co.uk

4.3.4 Certifikace PETA

Toto logo byva Casto zaménovano s logem Skékajiciho kralicka, ale jedna se pouze o vybér
stejného zvifete do loga. Pozadavky pro jeho obdrzeni jsou stejné jako u Skakajiciho
kralicka, to znamend, zZe nesmi byt testovan samotny produkt ani jeho slozky, ale navic musi
byt produkt vegansky (bez slozek zivociSného pivodu). Rozdil je v tom, Ze PETA Zadné
kontroly neprovadi, a tak toto logo mize obdrzet takika kazda spoleCnost na zakladé
Cestného prohlaseni, Ze dané podminky bude dodrzovat. (PETA, © 2018)

crueleyf

Obrazek 14 — PETA logo
Zdroj: https://www.peta.org
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5 GREENWASHING

Greenwashing se stal velice popularnim terminem dne$ni doby, ktery je spojovan se
zelenymi produkty. Tento termin se pouziva v souvislosti s produkty, které jsou vefejnosti
predkladany jako zelené, Setrné k zivotnimu prostiedi, ale vétSinou bez opravnéné podstaty.
Firmy se snazi skrze reklamu vyzdvihnout pozitiva daného produktu, s tmyslem zakryt
negativni aspekty konkrétniho produktu, nebo celé spole¢nosti.

Existuje nékolik prvotnich signali, podle kterych Ize rozpoznat, Ze jsou spotiebitelé klamani
pouze zelenym natérem, vétSinou plati, ze ¢im vétsi nalepku eko produkt ma a ¢im hlasitéji
spole¢nost hlasa, ze je ekologicky a udrzitelny, tim je vétsi pravdépodobnost, ze jde o klam.

Pivodné je slovo greenwashing chapano jako slozenina anglickych slov green (=
zeleny/ekologicky) a washing (= prani). Dnes je spiSe pouzivano v souvislosti se slovem
brainwashing (= vymyvani mozka) diky tomu, jak se spolecnosti vS§emozné snazi tvafit
zelené a pietiraji na zeleno i svoje vyrobky, aby v zakaznicich vzbudili dojem, Ze pravé oni
jsou ti dobii. Denné muzeme vidét néjakou reklamu s prvky greenwashingu, napiiklad jedna
nejmenovand automobilka, nechala v televizni reklamé na sviij novy model automobilu,
odlétavat z vyfuku kyticky, aby tim upozornila na novou technologii snizovani emisi.

(Halada, 2015, s. 38—-39)

5.1 Definice

Anglicky Oxfordsky slovnik zatfadil pojem greenwashing do svého vydani z roku 1999
s definici, ktera tikd, Ze je to dezinformace Sifend organizaci za UcCelem vefejného
prezentovani environmentalné zodpovédného obrazu Sama sebe. Zajimavou definici
greenwashingu napsal 1 zndmy novinaf a kritik enviromentalismu Ivan Bfezina, ten
prohlésil, Ze greenwashing je: ,,Pretirani cisté komercnich zdjmii modnim zelenym
natérem, “ (Ivan Brezina, 2009, s. 171).

Greenwashing je tedy zpravidla viditelny tam, kde bylo vynalozeno vice usili na samotnou
propagaci zeleného pfistupu nez na jeho vlastni aplikaci. Rovnéz miizeme fici, Ze se jedné o
vyzdvihovani pozitiv s umyslem, zakryt negativa.

5.2 Historie

Prvni zminky o greenwashingu pochazeji z 80. let 20. stoleti, za jeho tvlirce je pokladan
americky vyzkumnik Jay Westerveld, ktery usiloval o zachovani ekologickych hodnot ve
stat¢ New York, piedev§im v oblasti hotelnictvi.

Jay Westerveld se snazil pfimét hotelové hosty, aby pouzili ru¢nik vice nez jednou a
zamezilo se tak jeho zbyteCnému prani, v souvislosti se Setfenim cCisticich 1 finan¢nich
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prosttedkt hotelu a celkové s mnozstvim vynalozené prace a ¢asu. Do hotelovych pokojt
umistil karticku, kde se psalo o enormnim mnozstvi vody, ktera se denné spotfebuje na prani
ruénikd, které byly pouzity jen jednou. Dalo by se fici, Ze to byla svym zpiisobem natlakova
zprava, nebot’ titulek nazval Zachran nasi planetu a v zavéru dékoval za pomoc s Setfenim
prirodnich zdroji, jako kdyby pokladal za automatické, ze dany host pozadavku vyhovi.

Nejveétsi rozmach tohoto terminu je datovan do 90. let 20. stoleti, kdy byla zalozena
Obchodni rada pro udrzitelny rozvoj (Business Council for Sustainable Development)
a Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce), jejichz tkolem
bylo hajit zajmy velkych spole¢nosti a vzbuzovat dojem o jejich Setrném chovani
Kk Zivotnimu prostiedi.

(Miller, 2017, s. 34-38)

5.3 7 hrichii greenwashingu

Zelenych produktti v obchodech stale piibyva, v souvislosti s tim uskute¢nila nezavisla
testovaci spolecnost TerraChoice vyzkum ohledné zelenych produkti v americkych
obchodech. Na zéklad¢ vysledki vyzkumu, vytvofila seznam nejcastéjSich prohtesku, které
se tykaly znaCeni a informaci umisténych na obale produktu nebo v jeho reklamé. Tento
seznam je zndm pod nazvem 7 hiichii greenwashingu a obsahuje nésledujici:

1.  tvrzeni, Ze produkt je zeleny svou podstatou, ale pti vyrob¢ zelené zasady dodrzeny
nejsou — naptiklad noviny z recyklovaného papiru, ale potisténé toxickou barvou

2. tvrzeni, které nelze podlozit fakty nebo certifikaty, které jsou snadno dostupné a
dohledatelné

3. tvrzeni, které je prili§ Siroké a neni bliZze specifikovano — vSe pfirodni nemusi
znamenat dobré, naptiklad arzen je pfirodni, ale rozhodné ne dobry

4.  produkt, ktery vyvolava dojem, Ze je schvilen tfeti stranou — falesné certifikaty ¢i
loga

5.  tvrzeni, které je ve své podstaté zbytecné a nepottebné, i kdyz muze byt
diveéryhodné — naptiklad oznaceni CFC-free (bez chlorofluorouhlovodiki), ackoli
jsou tyto latky zakonem uz celé roky

6.  tvrzeni, které miZe byt pravdivé v ramci jedné kategorie, ale ne z pohledu na celek
— napiiklad cigarety s bio tabakem, bio produkt je pteci lepsi pro nés i pro ptirodu, ale
v tomto piipad€ oznaceni bio nic neméni na Skodlivosti tabaku pro lidsky organismus

7. tvrzeni, ktera jsou jednodusSe 1Ziva — neopravnéné uziti certifikatu, uvadeni 1Zzivych
informaci o obsahu raznych latek

(The sins of greenwashing, © 2013)
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5.4  Firmy proslavené greenwashingem

Z4dna firma si nepieje byt “nadapana“ pii greenwashingu ¢ klamavé reklamé a zakaznici
jsou dnes vuci tomuto mnohem ostrazitéjsi nez diive. Presto je v historii znamo nékolik
ptipadt reklamy, které se zrovna nepovedly. NejvétSimi Sifiteli greenwashingu byvaji
automobilky, ropné, uhelné nebo energetické spolecnosti, paradoxné ty spolecnosti, které za
sebou nechavaji v Zivotnim prosttedi nejveétsi stopu.

Beyond Petroleum — britska energeticka spole¢nost

Tato spolecnost spustila marketingovou kampaii zabyvajici se energii z obnovitelnych
zdroju, ale z faktického hlediska v dob¢, kdy kampan spustila, podil trzeb z obnovitelné
energie na celkovych trzbéach ¢inil pouhé 1 %. Tato informace se dostala na vefejnost a
spotiebitele to samoziejmé nepotcsilo, ale aby to nebylo malo, kratce po této aféte doslo k
havérii ropného tankeru patticimu této spolecnosti a ten ropou zamotil Mexicky zaliv.
(Ottman, 2011, s. 18)

Tetra pak — spole¢nost vyrab&jici obalovy material

Spolecnost Tetra Pak pfisla s obalem, o kterém tvrdi, Ze je ze 70 % vyroben z obnovitelnych
zdroji, jmenovité ze dieva. Krabice vSak neni dieveéna, ale papirova a papir neni obnovitelny
zdroj, takze 1 toto reklamni tvrzeni je zavad¢jici a mlUzeme ho oznacit jako piipad
greenwashingu.

Salt lake Brewery — spole¢nost vyrabg&jici pivo

Kazdy urcité nekdy vidél to ohromné mnozstvi plastového odpadu, ktery v souvislé vrstvé
pokryva oceany, takika vZdy zde najdeme plastové krouzky, které slouzi jako uchyceni
plechovek v baleni. Moftska zvitata 1 ptaci tento odpad €asto pojidaji nebo se do néj zachyti,
Vv souvislosti s tim, pfiSla tato spolecnost s revoluénim napadem vyrabét tyto krouzky z
materidlu, ktery je pro Zivocichy stravitelny. Takze misto toho, aby spolecnost pfestala tyto
nepotiebné krouzky pouzivat a snizila tak 1 mnoZzstvi vyprodukovaného odpadu, chlubila se
v podstatné tim, Ze Zivo€ichy jesté nakrmi, sice plastem, ale to je vedlejsi.

(Ttidéni odpadu, © 2007-2017)
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6 SPOLECNOST YVES ROCHER

3

,, Priroda je budoucnost lidstva.

Yves Rocher

Pokud hovoifime o zeleném marketingu, nejednd se pouze o vyrobu a prodej vyrobku
zpusobem, ktery je Setrny k zivotnimu prostfedi, zelené zdkazniky zajima predevsim to, CO
se skryva takzvané za oponou. Jak dana spolecnost jedna, jaky ma ptistup ke svému okoli,
prirod¢, jak se angazuje ve spolecnosti, jaka je jeji strategie CSR a SD a dalsi a dalsi faktory,
které se s finalnim produktem tak moc nepoji.

Vyse zminénych faktort se velice dobie chopila spole¢nost Yves Rocher (dale pod zkratkou
YR), kterou jsem si pro tuto praci vybrala. Zvolila jsem si ji diky své pozitivni zkusenosti s
jejich produkty a ztotoznénim se s jejimi aktivitami.

6.1 Group Rocher

Spole¢nost YR je patii pod spolecnost Group Rocher (dale GR), ktera v soucasné dobé
zaStituje jiz 9 znacek, jenz se zabyvaji vyrobou télové a dekorativni kosmetiky, parfémt a
Cisticich prostfedkt pro domacnost. Mimo znacky Yves Rocher zastituje také znacku
Flormal, Kiotis Paris, Sabon nebo Petit Bateau. VSechny tyto znaCky spojuje respekt
k zivotnimu prostfedi, zajem o jeho ochranu a obnovu, zdravotni nezavadnost produktti bez
testovani na zvitatech a silné socialni citéni. (Groupe Rocher, 2016)

V roce 2016 Group Rocher zaméstnavala 16 780 zamé&stnanct, prodala 600 miliont kust a
jeji obrat Cinil pfes 2 miliony eur.

6.2 Historie

Spole¢nost Yves Rocher funguje na trhu témér 60 let, vznikla roku 1959 ve Francii v oblasti
La Gacilly a jejim zakladatelem byl pan Yves Rocher, ktery se zde narodil, vyrustal a zalozil
spole¢nost nesouci jeho jméno. Zajem pana Rochera o Zivotni prostiedi se promitl i do
celkové strategie spolecnosti. Spole¢nost se nezabyva pouze vyrobou, ale i vlastnim
pestovanim potiebnych surovin pro vyrobu, a to vse podle zasad ekologie a s co nejmensim
dopadem na Zivotni prostfedi. (Yves Rocher, © 2017)

Pan Yves Rocher zemfel roku 2009 ve véku nedozitych 80 let. Do dneSni doby ziistala
spole¢nost v soukromém vlastnictvi a nyni ji vede jiz tieti generace, vnuk pana Rochera,
Bris Rocher. (Associated press, © 2009)
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Hlavni vyrobni oblast se nachdzi ve Francii v oblasti La Gacilly, kde spole¢nost péstuje
suroviny pro vyrobu svych produktti na 55 hektarech ptidy, kterou organicky obhospodatuje
s pouzitim hnojiv vyhradné rostlinného nebo zivoc¢isného ptivodu, bez uzivani chemickych
pesticidit nebo mineralnich hnojiv. Samotné produkty jsou pak vyrdbény v 3 tovarnach v
provincii Bretan, odtud pak putuji do celého svéta, produkce téchto tovaren je vycislena na
300 miliond produktd za rok.

6.3  Strategie

Hlavni snahou spole¢nost YR je ukazat svétu, Ze podnikat Ize i v souladu s ptirodou a ukazat
krasu a silu, kterou nam poskytuje. Zaroven chce probouzet v Zenach ptirozenou krasu,
vétSina jeji kosmetiky je pecujici, dekorativni kosmetika je vytvotrena s imyslem podtrhnout
pfirozenost a jeji odstiny jsou velice jemné, télové, bez tipytu nebo lesku.

Spole¢nost YR mé vyraznou corporate identity, kterou je zodpoveédny piistup k ptirode, jeji
ochrana a obnova jiz od jejiho vzniku. I kdyz by byl pifipadny odbyt produktd veétsi,
spole¢nost produkuje pouze takové mnozstvi, které je pro pfirodu snesitelné. Spolec¢nost také
v ramci ochrany a obnovy Zivotniho prostiedi zalozila takzvanou Chartu rostlin. Zasady
uvedené v této chart¢ sama praktikuje a zada tak stejné¢ i od svych dodavateld.
Zainteresované strany se zavazaly dodrzovat pravidla tykajici se:

»  ochrany ohrozenych druhi fauny i flory

»  primarni vyuzivani obnovitelnych ¢asti rostlin

»  zéakaz péstovani a pouzivani geneticky modifikovanych rostlin
»  Sifeni osvéty v oblasti ekologického zemédé€lstvi i chovani

(Yves Rocher, © 2017)

Hlavni producenti surovin pro vyrobu produktii YR jsou drziteli certifikace ISO 14001 =
enviromentalni managament, ISO 9001 = management kvality a OHSAS 18001 =
bezpecnost prace. (Group Rocher, 2014)

6.4 CSR koncept spole¢nosti

Vsechny spolecnosti Group Rocher zastdvaji stejné hodnoty, kterymi jsou respekt k ptirode¢,
sdileni hodnot se zaméstnanci, bezpecné produkty pro lidi 1 pfirodu a udrzitelny rozvoj. Vizi
spolecnosti je vytvaret hodnoty a znacky, které jsou uzite¢né a inspirujici.

Group Rocher si rovnéz vytycila v roce 2015 cile udrzitelného rozvoje, které chee splnit do
roku 2020. Mezi tyto cile patfi:

“*  snizit spotiebu energie o 10 % a zaroven zvysit mnoZzstvi spotiebované energie
Z obnovitelnych zdroji na 30 %
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snizit spotfebu vody o 10 %
snizit spotiebu papiru o 10 % a kupovat vSechen papir z udrziteln¢ fizenych zdroju
% pokracovat v boji za rovnopravnost pohlavi — v roce 2014, GR zaméstnavala 82 % zen

X/ X/
XA X4

¢ zpristupnit rozvoj profesnich dovednosti 1 milionu Zen po celém svéte
*  zvysit pocet hendikepovanych zaméstnanci
«  vysadit 100 miliont stromu

Podle CSR reportu spole¢nosti GR z roku 2016 se firm¢ dosud podatilo snizit spotiebu
energie 0 6 %, zvysit mnozstvi energie z obnovitelnych zdroji na 14,8 %, snizit spotiebu
vody o 3 %, snizit spottebu papiru 0 9,7 %, kupovat 94 % papiru z udrziteln€ fizenych zdroji
a vysadit na 65 miliond stromi.

(Group Rocher, 2016)

Konkrétné spole¢nost Yves Rocher snizila od roku 2010 mnozstvi pouzitého plastu o 14 %
a 94 % obalt na pletové krémy vyrabi ze skla.

Spole¢nost GR Vv ramci politiky udrzitelného rozvoje nerozliSuje zaméstnance dle veku,
pohlavi ani postizeni. Report spole¢nosti z roku 2014 uvadi, ze 30 % zaméstnanci bylo
mladsi 30 let, 47 % bylo mezi 30 a 50 lety a 23 % jejich bylo star$i 50 let

Socialni projekt, ktery stoji za zminku je naptiklad Krasa bez zrcadla, kdy spolec¢nost YR ve
svém sidle v PafiZi uspotfadala workshop pro nevidomé Zeny a pomahala jim s vybérem 1
aplikaci kosmetiky.

(Group Rocher, 2014)

6.5 Nadace Yves Rocher

Spolecnost Yves Rocher se nezabyva pouze ochranou zivotniho prostiedi, ale ma 1 silné
socialni citéni, které v rdmci koncepce CSR realizuje skrze vlastni nadaci a jeji projekty (obr.
17). Nadace vznikla roku 1991 na popud Jacquese Rochera (syna zakladatele spolecnosti),
roku 2001 se nadace dostala pod zastitu samotného Institu de France (akademicka instituce,
ktera se stara o nadace a podporuje jejich ¢innost). (Yves Rocher, © 2017)

Projekty, kterymi se nadace zabyva okomentoval jeji feditel — pan Claude Fromageot takto:
,,Nase projekty jsou jako motyli kiidla, dva mensi a dva vétsi. “ Mezi ty velké patii Zemée
zen a Sazejme pro planetu, t€émi mensimi jsou projekty Fotografie, 1idé a pfiroda a Ochrana

biodiverzity. (Sazejme pro planetu, © 2016)
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6.5.1 Zemé Zen

Projekt Zem¢ zen byl zapocat roku 2001 rovnéz na popud pana Jacquese Rochera, toto
ocenéni je udélovano zenam, které bojuji za ochranu zivotniho prostfedi, vénuji se
ekologicky prospéSnym aktivitim nebo bojuji za rovnopravnost muzi a zen, posileni
postaveni zen ve spolecnosti ¢i ochranu zivocisSnych druhli. Toto ocenéni ziskalo doposud
vice nez 350 zen z 50 zemi svéta.

V roce 2017 byla mezi ocenénymi napiiklad Laure Bottinelli z Francie, ktera piisla s
projektem recyklace mydel pouzivanych v hotelech. Rozbalend mydla jsou posilana na
Haity, kde pomahaji k vys§imu hygienickému standardu, menSimu Sifeni nemoci a zaroven
Setfi ekonomické prostiedky i mnozstvi odpadu, kterym by se mydla jinak stala.

Jako dal$i bych zminila projekt Nardane Kuscu z Turecka, kterd pfiSla s ¢isténim vody
pomoci systému Biopipe. Tento systém spociva ve vyuziti bakterii, které se v ptirod¢ volné
vyskytuji a 1ze jimi Cistit dest'ové i odpadni vody, ale 1 samotné jezera a rybniky, ktera slouzi
jako zavlaha pro rostliny 1 jako napajedla pro zvitata.

(Yves Rocher Fondation, © 2016)

6.5.2 Sazejme pro planetu

Nejveétsi kampani a stfedobodem celé CSR strategie této spolecnosti je obnova lesnich
porostt. I kdyz si kazdy uvédomuje dilezitost lesti pro celou planetu, dochézi k odlestiovani
veétsi rychlosti, neZz se lesy dafi obnovovat. Proto spolecnost Yves Rocher spolupracuje s
mnoha nevladnimi organizacemi a pofada kampané spojené s prodejem urcitych produktd,
skrze jejichZ prodej financuje vysazovani novych stromd.

Produkty, se kterymi je tato kampan svdzana se ¢asu od ¢asu méni, ale Sampon pojmenovany
symbolicky I love planet je dostupny vzdy a vSude. Posledni kampan, ktera nebyla spojena
s prodejem béZzného produktu, byl prodej naramku s kovovou plaketkou se symbolem
stromu (obr. 15) a ptiCemz za kazdy prodany kus se spole¢nost Yves Rocher zavazala
vysadit jeden strom. (Yves Rocher, © 2017)

U
Obrazek 15 — Naramek pro kampan Sazejme pro krdasu
Zdroj: www.yves-rocher.cz
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Spole¢nost uvadi, ze od pocatku kampané v roce 2007 k 10.4.2018 vysadila jiz 77 527 587
stromll v 26 zemich svéta. Aktualni pocet vysazenych stroml muizete sledovat na pocitadle,
které je umisténo na webovych strankach spole¢nosti YR (obr. 16). Do tohoto programu se
zapojila v roce 2014 i Ceska republika, od té doby bylo v chranéné krajinné oblasti
Kokofinska vysazeno cirka 100 tisic stromti.

FONDATION YVES ROCHER

YVES ROCHER
F.ONOATION

Obrazek 16 — Pocitadlo vysazenych stromii Obrazek 17 — Plakat nadace YR
Zdroj: www.yves-rocher.cz Zdroj: CSR report YR z 2014

6.5.3 Ochrana biodiverzity

Mimo floru a mistni ob¢any se spole¢nost Yves Rocher zabyva i pé¢i o drobnou faunu, a to
predevsim o vcely, které jsou jednak potiebné pro produkcei vlastnich surovin, ale sami o
sobé€ jsou nejvernéjsim ukazatelem biologické rozmanitosti dané oblasti. YR v okoli svych
poli pecuje o vice nez 200 veelich uld, které zde ziidila. (Yves Rocher, © 2017)

6.5.4 Fotografie, lidé a priroda

Nadace Yves Rocher mimo jiné podporuje profesiondlni i amatérské fotografy, ze vSech
koutt svéta a kazdoro¢né pofada v La Gacilly vystavu téch nejlepSich fotografii. Fotografie
maji za cil zauymout, podnitit lidi k ochrané svéta, informovat o nésledcich neSetrné¢ho
chovani spole¢nosti k planeté a globalniho oteplovani, ale také ukazat krasu a pestry zivot
Vv riznych kulturach naptic¢ kontinenty.

Posledni ro¢nik vystavy vyhral pan Fausto Podavini, ktery se vypravil do Etiopie, kde byla

Mrwe
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tak ovlivnila mistni faunu i fléru a zkomplikovala uz tak dost tézky zivot lidi z kmene Omo
valley, ktefi v této oblasti ziji (obr. 18).

(Yves Rocher, © 2017)

Obrazek 18 — Déti z kmene Omo valley
Autor: Fausto Podavini
Zdroj: https://collettivowsp.wordpress.com

6.6 Marketingovy mix spole¢nosti Yves Rocher

6.6.1 Produkt

Spolecnost Yves Rocher vyrabi rostlinnou kosmetiku ur€enou ptedevSim Zendm. Nutno
oviem podotknout, Ze rostlinna a pfirodni kosmetika neni to samé. Casto spoleénosti byva
vytykano to, ze si hraje na producenta pfirodni kosmetiky i kdyz neni, ackoli spole¢nost pro
své produkty spravné pouziva oznaceni rostlinny, byva ji vytykana klamava reklama a
greenwashing ackoli takto sama spolecnost své produkty neoznacuje. Produkty jsou z velké
¢asti ptirodni, ale stale se v jejich slozeni objevuje i chemie, a to pifedev§im za ucelem
konzervace. Spole¢nost vSak zahrnuje do svého produktového portfolia i fadu bio produkti,
které obdrzely certifikaci Ecocert, jenz potvrzuje bio ptivod i ¢isté piirodni sloZeni (obrazek
19). (Yves Rocher, © 2017)
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Spolecnost se také snazi v ramci udrzitelného rozvoje fidit svij dodavatelsky fetézec podle
zasad takzvanych 3R (Reduce — Reuse — Recycle). Tuto zasadu pouzivaji predevsim pfi
vytvafeni obalu, kdy je jeho hmotnost a velikost minimalizovana, ptfi¢emz i slozeni je
uzpusobeno tak, aby bylo co nejsnaze recyklovatelné. Papirové obaly produkti, stejné jako
nakupni tasky jsou vyrobeny z jiz recyklovaného papiru.

"EITRUS AURANTIUM DULCIS (ORANGE) PEEL OIL" * LIMONENE * ALCOHOL™ *
CARAMEL - HELIANTHUS ANNUUS (SUNFLOWER) SEED OIL"*  SALICYLIC ACID - CAS-
TANEA SATIVA (CHESTNUT) SEED EXTRACT* + POTASSIUM SORBATE

(L

"Ingrédients issus de I'Agriculture Biologique | ‘Ingredients
from Organic Farming. | ** transformé AL
apartir 'ingrédients biologiques | ‘i
made using organic ingredients :
Hes Rocher - 56201 La Gacilly - France b

Fabriqué en France - Made in France - www.yves-rocher.com ¥ fm ¥

Obrazek 19 — Logo ECOCERT na obalu produktu Yves Rocher
Zdroj: autor

Slozeni

Produkty YR obsahuji vice u¢innych rostlinnych latek, nez je v kosmetice bézné, jejich
sloZeni v8ak potad neni 100% ptirodni. Obsah rostlinné slozky se 1i8i produkt od produktu,
ale vzdy se zakaznik pfesné dozvi, kolik procent obsahu daného produktu je rostlinného
puvodu. V sortimentu YR jsou produkty, které neobsahuji:

parabeny = chemické latky slouzici jako konzervanty

silikony = chem. latky slouzi jako konzervanty, pokryvaji vlasy/kazi vrstvou, ktera je

uhlazuje

% mineralni oleje = latky ziskané destilaci z ropy, které vytvofi na pokozce ochranou
vrstvu, vyskytuji se predevsim v produktech na suchou plet

s Zivocisné slozky = lanolin (ov¢i tuk), karmin (barvivo z broukil), prasek z rybich Supin

X/ X/
XA X4

Toto sloZeni vSak nemizeme vztahnout na produkty obecné, proto jsem vybrala 3 produkty,
jejichz slozeni proberu detailnéji (tabulka 1). Z produktt, jejichz slozeni jsem prosla, vétSina
obsahuje slozky, které mohou vyvolavat alergie, nenasla jsem zadné slozky, které by byly
oznadeny jako potencionalné nebezpe&né. Skodlivost dané latky je hodnocena na skale 0 az
10, s tim, Ze 10 je nejhorsi hodnoceni a nejvétsi Skodlivost.

Produkty YR nemohou nést oznaceni vegan, nebot obsahuji tzv. druhotné zivocisné
ingredience jako je véeli vosk, med ¢i lanolin.
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produkt obsah rostlinnych slozek Skodliva latka Skodlivost
Regeneracni Sampon 96 % methyl paraben 4
na poskozené vlasy bez silikonti a parabenti = konzervant
Pletova voda s 93 % ropylen glycol
L bez barviv, mineralnich oleju, propy . gty 3
hefmankem o . . = zvlh¢ovadlo
silikont a parabent
. . 99 % . .
Peeling na ruce s bio v e . isopropyl palmitate
. bez zivocisnych slozek, . 1
arnikou . L, e = zmé&kcovadlo
parabenil a mineralnich oleji
Tabulka 1 — Slozeni produktii YR
Zdroj: autor
Testovani

Pokud mluvime o kosmetice, je nutné zminit citlivé téma, kterym je zptisob jejiho testovani,
protoze télova a dekorativni kosmetika je néco s ¢im jsme fyzicky v pfimém kontaktu, je
nutné byt si jisty jeji zdravotni nezdvadnosti. Vyrobky Yves Rocher nejsou testovany na
zvitatech jiz od roku 1989, YR je jednou z prvnich spolecnosti, kterd se postavila proti
testovani na zvifatech, diku tomu ziskali zlatou medaili W.S.P.A. (Svétova spole¢nost na
ochranu zvifat) v roce 1992. (Yves Rocher, © 2017)

6.6.2 Distribucni cesty

Produkty YR jsou zakaznikiim dostupné skrze internetovy obchod a specializované prodejny
nabizejici pouze produkty této znacky. Spolecnost YR preferuje piimy prodej, protoZe chce
udrzovat a prohlubovat osobni kontakt se zdkazniky, zaroven je to nejlepSi zplsob, jak
poskytovat profesionalni poradenstvi v oblasti kosmetické péce. Zaméstnanci na prodejnach
pristupuji ke kazdému zakaznikovi individualné a firma si diky tomuto pfistupu vytvoftila na
trhu vyrazny positioning. (Gelder, 2005)

O profesionalnim pfistupu svéd¢i i novinka v podobé€ vySetieni pleti pomoci diagnostického
pfistroje, ktery stanovi potieby kazdé pleti a zaméstnanci nasledné doporuci zékaznikiim
vhodnou kosmetiku a péci ptimo na prodejné.

V soucasné dob¢ spole¢nost neuvazuje o distribuci produkti do jinych obchodi, nebot’ tento
osobity ptistup a ptimy prodej je jejich positioningem a zaroven jim to umoZznuje mit piehled
nad celym Zivotnim cyklem svého produktu, coz odpovida jejich strategii.

Spole¢nost nabizi téz moznost spoluprace skrze franchising. Franchisa je systém spoluprace
kdy franchisor poskytne franchisantovi pravo provozovat vlastni obchod podle jeho
konceptu, ochrannou znamku a své know-how za poplatek, vétSinou se jedna o urcita
procenta z obratu podniku (Perreault & McCarthy, 2002, s. 374-375). YR se fadi spolu
spole¢nostmi McDonald’s a OBI mezi 3 nejstar$i franchisingové sité v Ceské republice,
jejichz rozmach u nas zadal v roce 1991 (Rezni¢kova, 2009, s. 148).
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Kamenny obchod

Obchody této znacky muzeme nalézt ve vice nez 80 zemich svéta, ke konci roku 2017
registrovala spole¢nost pies 2 000 kamennych obchodi. Nejvice jich muZzeme nalézt
v Evrop¢, dale obchoduje spolec¢nost v severni Africe, v Saudské Arabii, Kazakhstanu, ve
Svédsku, Dansku &i sttedni Americe. (Yves Rocher, © 2017)

Prvni kamenny obchod Yves Rocher byl v Ceské republice otevien roku 1991 ve Vodigkové
ulici v Praze. Od té doby pocet obchodii zdarné roste a k pocatku roku 2018 bylo v CR
registrovano celkem 87 obchodu (graf 2).
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Graf 2 — Vyvoj poctu kamennych obchodii Yves Rocher v Ceské republice
Zdroj: autor

Spolecnost nedavno pfisla s inovaci ve formé spojeni obchodu s kosmetickym salonem,
které nabizeji sluzby a procedury jako je liceni, masaz, depilace, Gprava oboci, ¢isténi pleti,
to vSe samoziejme za pouziti kosmetiky YR.

V roce 2004 inovovala spole¢nost vzhled v§ech svych obchodii na takzvany typ. 5.generace
(obr. 22). Tento design ma odrazet hodnotu znacky, kterou je ekologie, ochrana zivotniho
prostiedi, sila rostlin a krasa zen. Oproti starému designu (obr. 22) je dominantou znacky
jasny odstin zelené barvy v kontrastu s bilou, ktera symbolizuje Cistotu, tyto barvy tvoii i
logo spole¢nosti (obr. 21), které bylo dimyslné navrzeno tak, aby zobrazilo inicialy
zakladatele znacky a zaroven jej stylizovalo do podoby rostliny, které jsou pro tuto
spolecnost klicové.

Co se tyCe sortimentu produktd, ten je z vétSiny na vSech prodejnach stejny, lisi se jen
nepatrné, a to v zavislosti na kapacité prodejny vzhledem k jeji velikosti. Otviraci doba
vSech prodeje je 9-21 hodin, 7 dni v tydnu.

(Yves Rocher, © 2017)
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Jako velké plus bych oznalila testery témét pro vSechny produkty, které najdeme
v kamennych obchodech. Zakaznik ma moznost vyzkouset si opravdu vse, klasické testery
na vyrobky jako jsou rténky nebo parfémy, k tomu navic spolecnost YR poskytuje
zakaznikim k vyzkouSeni 1 krémy na oblicej ¢i télo, balzdmy po holeni ¢i sprchové gely.
Zakaznik ma tak mozZnost vyzkousSet si nejen viini, ale 1 konzistenci, u krém a sér i naptiklad
rychlost vstifebavani.

Obrazek 20 — Prodejna YR z roku 2000
Zdroj: wwww.mundofranwquicia.com

Obrazek 21 — Logo spolecnosti YR
Zdroj: www.yvesrocher.cz

®YVE§‘. ROCHER >

Obrazek 22 — Prodejna YR z roku 2017
Zdroj: www.europark.cz
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6.6.3 Cena

Yves Rocher nabizi velké mnozstvi produktt, od balzamu na rty az po luxusni séra proti
vraskam, takze cenové rozpéti je velice Siroké, zhruba od 49 K¢ do 2 999 K¢&. Dilezité je
fici, Ze cena produktli v kamenném obchodg¢ je stejna jako v e-shopu, piipadné slevy a akce
se vztahuji rovnéz na oboji.

Diky tomu, ze produkty YR obsahuji minimum chemie, je jejich cena o néco vyssi nez cena
bézné kosmetiky, ale stdle o néco nizsi nez Cisté ptirodni produkty. Vzhledem k Castym
slevam a akénim nabidkam lze tyto produkty nakoupit se slevou az 40 %.

Produkty jsou pecujici a cena se odviji od pouzitych G¢innych latek. Zakaznici si mohou
koupit naptiklad hydratac¢ni krém s “obycejnym* snadno dostupnym vytazkem z hefménku
za 199 K¢, ale také luxusni variantu s olejem z rizi, ur¢eny pro zralou plet’, za 799 K¢.

Porovnani cen produkti dle zemi

Zvolila jsem 3 produkty, které jsou v Ceském e-shopu oznaceny jako nejproddvanéjsi (krém
na ruce, pletovy krém, kondicionér) a porovnala jejich bézné ceny (bez slev) s nabidkou e-
shopti v jinych zemich. Pro pfehlednost jsem ceny pievedla na ¢eskou ménu dle aktudlniho
kurzu a vysledky znazornila také v procentech (tabulka 2).

Pro porovnani jsem zvolila 3 zemé Evropské unie, pfi¢emzZ tou prvni a hlavni byla
samoziejmé Ceska republika, nasleduje Francie, nebot’ tam je ptivod znacky a po té sousedni
Némecko. Kdyz se na vysledky podivame bliZe (nejlepsi vysledky jsou zobrazeny zelené,
nejhordi oranzové), uvidime Ze prvni dva produkty jsou nejlevnéjsi v CR. Ceny produkti
byly v priiméru o 20 % vyssi nez v CR, prekvapiva je viak cena krému na ruce ve Francii,
ktera je oproti CR dvojnasobna. Tieti produkt (kondicionér) je nejlevnéjsi v Némecku, a to
ptresnéji o 0,4 % cozZ neni vyrazny rozdil, fekla bych Ze aZ zanedbatelny vzhledem k tomu,
ze Ceska koruna muze za tyden posilit a ve vysledku bude 1 tento produkt nejlevnéj$i u nas.

ceme CR Francie Némecko

produkt
6,40 € 3,90 €
Hydrata¢ni krém na ruce s bio arnikou 79 K¢ 158 K¢ 96,30 K¢
+100 % +219%
35,80 € 36 €
Denni omlazujici péce Elixir Jeunesse 749 K¢ 884,30 K¢ 889,20 K¢
+18 % + 18,7 %
Regeneracni kondicionér na poskozené y 4,90 ? 3,99 €
viasy 99 K¢ 121 K¢ 98,55 K¢
+222% -0,4 %

* Ceny byly vypocteny dle kurzu CSOB ze dne 12.4.2018 kdy I euro = 24, 70 K¢,

Tabulka 2 — Porovndni cen produktii YR dle zemi

Zdroj: autor
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Samotné porovnani cen produktli nemusi byt dostacujici, nebot’ v kazdé zemi je jind vyse
mezd a nakladd na zivot (bydleni, strava, aj.). Proto jsem vzala jeden produkt (krém na ruce)
a primérné hrubé mzdy ve danych zemich a pfevedla to na pocet kust, které si mohou
zakaznici dané zemé dovolit vzhledem k mzd¢ a cené produktu v jejich zemi (tabulka 3).

Ackoli byly 2 ze 3 vyrobka nejlevngjsi v Ceské republice, nejvyssi kupni silu ma Némecko
a nejmensi Francie. V porovnani s “nejchudsi Francii si mohou Cesi dovolit koupit 0 62 %
produktu vice, Némci dokonce vice o 324 %, coz je neuvéfitelny rozdil, kdyz uvazime, Ze
spolec¢nost YR vznikla ve Francii, kde také vyrabi, bylo by logické ocekavat nejvyhodnéjsi
situaci u nich i diky tomu, ze spole¢nost miize mit mensi naklady na distribuci ¢i clo za
ptevoz pies hranice.

Samoziejmé tyto vypocCty jsou Cisté ilustracni a nemtzu byt brany jako 100 % prikazné,
nebot’ je v zemich rliznd mira zdanéni mezd, ndkladl na bydleni a jidlo atd., takze ve
vysledku si miize Némec dovolit 982 krémi na ruce znacky YR, ale ndklady na bydleni
muze mit 2x vys§i nez my.

CR Francie Némecko
Primérna hruba mzda v roce 2017 29 504 K¢ 36 556 K¢ 94 623 K¢
Dostupny pocet krémi na ruce 373,5 ks 231,4 ks 982,5 ks

+62,3 % --- +324,6 %

* Zdroj: www.finance.cz.

Tabulka 3 — Porovndni vyse hrubé mzdy dle zemi
Zdroj: autor

6.6.4 Komunikaéni mix

Komunikace neboli propagace spolecnosti YR mé po vizudlni strdnce jednotny corporate
design, kterym je kombinace jasné zelené barvy, kterd symbolizuje pfirodu a bilé, kterd
symbolizuje jeji ¢istotu, ¢asto mizeme v reklamnich materialech vidét také makro fotografie
rostlin a pfirody.

Reklama

Spole¢nost YR do reklamy pfili§ neinvestuje, nenajdete zddné reklamy v televizi nebo
v radiu, které by oslovovaly masy. Prvni a zatim jedina velkd reklamni kampan, kterou
spole¢nost v CR uskuteénila byla reklama v podobé plakatti v chodbach metra (obrazek 23)
a na tramvajovych zastavkach v roce 2016. V soucasnosti je reklama k vidéni jen na
zastavkach tramvaji a autobusti v podob¢ plakatu.

| 44



Obrazek 23 — Reklama YR v metru
Zdroj: www.mediaguru.cz

Vztahy s verejnosti

Spole¢nost YR komunikuje pievazné skrze webové stranky, které poskytuji informace 0
spoleénosti | jejich aktivitach a zaroven slouzi jako e-shop. Zakaznik ma moznost
prohlédnout si nabidku produktu, jejich struéné slozeni i recenze zakaznikd. Rovnéz je zde
k dispozici online poradna, odkaz na facebookové stranky ¢ mapa poboéek po celé CR i ve
svete.

V dnesni dobé¢ je velice rozsifena forma propagace prostiednictvim blogerky, vizazistky ¢i
kosmetické poradkyné, které nataci video recenze ¢i navody, jak produkty pouzivat. Ani
jednu moznost vsak spole¢nost YR zatim nevyuziva.

Dal§im komunika¢nim kanalem, ktery se té§i velké oblibé jsou socidlni sité, predev§im
Facebook a Instagram. Na té€chto strankéach se vSak spole¢nost zabyva pouze svymi produkty
(pfedstavovani novych, ukonceni prodeje stavajicich), pouziva je také jako prostfedek
komunikace se zakazniky, kdy reaguje na dotazy a zjiStuje hodnoceni svych produktu.

Obecn¢ vzato, bych zhodnotila jeji PR propagaci jako velice slabou, YR nepublikuje sama
od sebe zadné ¢lanky, ale na adekvatni Zadost vyda prohlaseni, naptiklad v kauze odebrani
loga HCS pro organizaci Zviie v tisni. Pokud ma spotiebitel zajem se dozvédét néco vice,
muZe najit naptiklad CSR reporty na zahrani¢nich webovych strankach.

Podpora prodeje

Jak byva zvykem, i spole¢nost YR ma Kk podpote prodeje svij Clensky klub, ktery nabizi
pravidelnym zdkaznikim mnoho vyhod. Zéakaznici, kteti se registruji do tohoto klubu
dostanou kazdy mésic specidlni letacek s riznymi akcemi — 1+1 zdarma, sleva na urcity
produkt nebo sleva na produkt dle vybéru. Také je kazdy mésic pripraven pro ¢leny darek
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k nakupu nad urcitou hodnotu, ta se odviji od hodnoty darku. Dosud jsem se setkala s darky
typu kosmeticka tasticka, destnik, naramek, kosmetické Stétce, plasténka a jiné. Prijemné je,
ze se kazdy mésic muzete teéSit na néco nového. Registrovani Cleni také ziskaji darek
k narozeninam, napiiklad v roce 2017 to byl naramek s logem YR. Jelikoz spole¢nost cili na
zeny, je nespocet dalsich slevovych kampani, které jsou spojeny se dny jako je Mezindrodni
den zen, Den matek nebo svatek svatého Valentyna. V ramci jejich zelené strategie mayji
rovnéz pripravené rizné akce spojené se dny jako je Svétovy den lesti a Den Zemé¢.

Ackoli YR ma bohaty slevovy a darkovy program, vytkla bych jim to, Ze jsou striktné¢ dany
vyrobky, na které se zadné z téchto klubovych slev a akci nikdy nevztahuji. Jedné se o
produkty, které se kupuji nejcastéji (mydla, Sampony, kondicionéry), k rozliSeni pouzivaji
oznaceni v podobé¢ zeleného bodu, tyto produkty lze koupit ve slevé méné Casto, ale plati
pro vSechny zdkazniky, registrace v ¢lenském klubu neni podminkou.

Osobni prodej

Dnes uz spole¢nost tento zptisob komunikace nevyuziva ackoli pan Rocher timto zptisobem
zacinal. Prvni produkty, které vyrobil osobné distribuoval svym pratelim a znamym.
Vzhledem k tomu, Ze jde o ¢asové velmi naroény zpusob, ktery oslovuje malé mnozstvi

zakazniku, bylo od tohoto zpusobu vlivem rostouci velikosti firmy upusténo. (Group Rocher,
2014)

Pfimy prode;j

Pfimy prodej neboli direct marketing spole¢nost vyuziva nékolika zptsoby. Jednim je
telemarketing, kdy spolecnost zasila pouze registrovanym c¢lenim zakaznického klubu,
ruzné kratkodobé akéni nabidky prostiednictvim sms zprav.

Rovnéz vyuziva e-mailing, kdy jeho prostfednictvim zasild zdkazniklm tzv. newslettery
s akénimi nabidkami, soutéZemi nebo informacemi o vyznamnych dnech a novych
produktech. Podminkou neni registrace do zdkaznického klubu, staci se na internetovych
strankach k odbéru tohoto newsletteru ptihlasit. Vzhledem k tomu, Ze ma spole¢nost
ptrehled o tom, co registrovani zakaznici kupuji, uvitala bych cilenou nabidku produktt, které
skutecné kupuji, tyto akéni nabidky vSak nejsou nijak segmentované a Casto mi pfijde
nabidka krému pro vék 50+, kterd je pro me absolutné nepodstatna.

Nanestésti spolecnost vyuziva i sluzeb posty, kdy zasil4 tiSténou nabidku ¢lentim klubu. Sice
je dany letak 0 trochu vétsi nez dopis, potistény z obou stran a bez obalky nebo jiného
zbyteéného obalu, ale stale to jsou v souc¢tu stovky ne-li tisice téchto vytisku, které
spole¢nost kazdy mésic rozesle po celé CR.

| 46



Sponzoring

Jelikoz ma spolecnost YR vlastni nadaci, vétSina akci a projektt je pod jeji zastitou a
financovana ze zdroju nadace (obr. 24). Spole¢nost se vénuje sponzoringu spiSe mensich
udalosti zaméfenych na Zeny, napiiklad v Ceské republice se nedavno stala generalnim
sponzorem prazského aerobic klubu. Co se tyce svctové pulisobnosti, spolupracuje
s lokalnimi organizacemi v danych zemich, které jsou zaméfené na obnovu a ochranu lest a
s nimiz spolupracuje na vysazovani novych stromt.

Mezi stalymi partnery organizace mizeme najit napiiklad Comité onu Femmes France, coz
je organizace bojujici za prava a rovnopravnost zen a podili se na projektu Zemé zen. Dale
muzeme jmenovat organizaCi Visa pour I’image, coZ je organizace, ktera napomaha
zajistovat projekt Fotografie, lidé a pfiroda. Za zminku stoji i organizace Conservatoire
botanique national de brest, ktera napomaha ochrané biodiversity a ohrozenych druht
rostlin.

(Yves Rocher Fondation, © 2016)

FONDATION
YVES ROCHER

Obrazek 24 — Logo nadace Yves Rocher
Zdroj: www. yves-rocher-fondation.org
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6.7

SWOT analyza komunika¢niho mixu

SWOT analyza je strategicky nastroj, ktery se zabyva identifikaci a vyhodnocovanim
faktort, které pochézeji z vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi organizace a maji vliv na jeji
fungovani. Cilem této analyzy je zhodnoceni stavajici strategie organizace a posouzeni jeji
schopnosti ptizplsobit se zménam v prostiedi, vyuzit pfilezitosti a ustat hrozby, které se na
trhu mohou objevit. (Jakubikova, 2013)

Shrnu-li informace z komunika¢niho mixu spolecnosti Yves Rocher, mame dostatek

podkladt k sestaveni jeji SWOT analyzy a identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb (tabulka 4).

X/
L X4

X/
L X4

*0

Silné stranky
(strenghts)
dobré image spolecnosti
vyrazna CSR strategie
profesionalni poradenstvi
vérnostni klub s vyhodami
sponzorstvi skrze nadaci
online poradna
recenze na e-shopu
Prilezitosti
(opportunities)
ovlivnéni zakaznikl skrze firemni
hodnoty
vétsi pocet recenzi na e-shopu

spoluprace s bloggerkou/vizazistkou

X4

Slabé stranky
(weaknesses)
nedostate¢na reklama
absence spoluprace s tieti stranou
nesegmentovany direct marketing
rozliSovani produktt zelenym bodem

chybéjici plné slozeni produktu na e-
shopu

Hrozby
(threats)

prodej produktii do Ciny, kde jsou
pietestovany na zviratech
zapomenuti znacky

direct marketing prostfednictvim posty

Tabulka 4 — SWOT analyza spolecnosti YR

Zdroj: autor

Silné stranky

» Dobra image spole¢nosti — spole¢nost ma hodné projektd, je dobie hodnocena jako
zam¢stnavatel a nebyla nijak medializovana kviili skandalam.
» Vyrazna CSR strategie — spolecnost zalozila vlastni nadaci, kterou financuje projekty
zaméiené jak na ochranu Zivotniho prostiedi, tak na pomoc lidem.
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» Profesionalni poradenstvi — ve vybranych prodejnach najdeme pfistroj, ktery zméfi plet
do hloubky, zjisti urovein hydratace, hrubost i pigmentaci a nasledné kosmetické
poradkyné doporuci nejlepsi péci a produkty k tomu urcené.

» Vérnostni klub s vyhodami — mnozstvi slev, darky k ndkupu, k narozeninam, vzorek
nového produktu s brozurkou a informacemi o daném produktu.

» Recenze na e-shopu — poskytnuty prostor pro vyjadieni se, byt negativné ukazuje
otevienost a transparentnost spolecnosti.

» Sponzorstvi skrze nadaci — ackoli se spolecnost pfili§ nevénuje sponzorstvi rtiznych
organizaci, zalozila vlastni nadaci jejichz projekty jsou daleko vétsi a obsédhlejsi, takze
bych to nebrala jako né&jaky nedostatek.

» Online poradna — pokud zakaznik nema moznost jit na poboc¢ku a poradit se s poradkyni,
je online poradna idealnim feSenim, jak to vykompenzovat.

Slabé stranky

» Nedostateéna reklama — zadna vétsi reklama v televizi, radiu, tisku, v ulicich. Pokud se
objevi plakat, zminuje pouze jeden produkt.

» Absence spoluprace s tieti stranou — nabidka spoluprace znamé blogerce by mohla
ptivézt nové zékazniky predevsim z téch mladSich ro¢niku.

» Nesegmentovany direct marketing — nabidky prostfednictvim e-mailu nebo sms
zpravy, které nabizeji produkty bez ohledu na vék, typ pleti nebo potieb konkrétniho
zakaznika (napf. krém na vrasky 50+ zékaznici, které je 25 let).

» RozliSovani produkti zelenym bodem — slevy plynouci z registrace v zakaznickém
klubu lze vyuZit jen na vybrané produkty, paradoxné ty, které se kupuji méné Casto.

» Chybéjici plné sloZeni produktu na e-shopu — zakaznici maji piehled o G¢innych
rostlinnych sloZkach, ale chybi plny popis sloZeni, ktery je k vidéni pouze na etiketé
hotového vyrobku.

Prilezitosti

» Ovlivnéni zdkaznika skrze firemni hodnoty — firma by méla vyuzit svého postaveni a
dobré povésti a Sifit informace o globalnich problémech, znecisténi, nedostatku pitné
vody, propojené s vlastnimi zkuSenostmi a kampanémi a ziskat tak nové zakazniky,
pfipadné v nich vzbudit zajem o problematiku.

» VEtsi pocet recenzi na e-shopu — recenze jsou pro mnohé spotiebitele hlavnim kritériem,
které rozhoduje o nakupu, webové stranky spole¢nosti umoziuji vkladat recenze, ale jen
malo zékaznik to déla, nékteré produkty nejsou hodnoceny viibec, nékteré tieba jen 3X.

» Spoluprace s bloggerkou/vizazistkou — mize byt zptisob vyuziti potencidlu online
prostiedi, které nam internet nabizi. Na internetu surfuje stale vice lidi a je vyraznéjSim
prostiedkem propagace nez naptiklad ¢lanek v tiSt€éném casopise, ktery dnes kupuje jiz
minimum lidi.
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Hrozby

> Prodej produktii do Ciny — ackoli spole¢nost YR své produkty ani jednotlivé slozky na
zvitatech netestuje, a zaroven tak vyzaduje 1 od svych dodavateld, je ji ¢asto vytykan
prodej na ¢insky trh, kde jsou vSechny produkty povinné pietestovany na zvitatech.
Ackoli se firma haji tim, Ze diky tomu, Ze na trhu je, mtze 1épe s danou problematikou
bojovat, hodn¢ zdkaznika to miize vnimat jinak

» Zapomenuti zna¢ky — pokud spole¢nost neinvestuje do reklamy a zviditelnéni se, mize
dojit k tomu, ze nebudou pfichdzet novy zdkaznici a ty stavajici piejdou ke konkurenci
kvili zvédavosti ¢i poutavé reklame.

» Direct marketing prostiednictvim poSty — zeleni zdkaznici jsou citlivy na spotiebu
papiru a tento mési¢ni letdk je relativné velké mnozstvi odpadu, ktery spolecnost
vyprodukuje zbyte¢n¢ nebot’ e-mail mé dnes vétsina z nas a spole¢nost umi tuto nabidku
poslat i elektronicky, bez plytvani papirem. Rovnéz je to i levnéj$i zptisob nez distribuce
skrze Ceskou postu.

6.7.1 Formulace strategii dle SWOT analyzy

Dle vysledki SWOT matice mizeme formulovat 4 strategie, které spojuji dva faktory a
sleduji jejich vzajemnou interakci.

s Strategie WO = odstranéni slabych stranek, které by mohly ohrozit vyuziti prileZitosti
Spolecnost by méla zapracovat piedevsim na reklamé, nebot’ je to nejslabsi ¢ast jejiho
komunika¢niho mixu. Pokud spotiebitelé nebudou o znacce veédét, stéZi mize
spolecnost vyuzit svého potencidlu napiiklad k ovlivnéni spotiebiteld k ochrané
zivotniho prostfedi, odpovédného chovani aj.

s Strategie SO = wyuziti silnych stranek k vyuziti prileZitosti
Spolecnost by méla vyuzit databazi registrovanych klientli a informaci o jejich ndkupu
a motivovat je ktomu, aby vice hodnotili zakoupené produkty na oficidlnich
strankach, naptiklad jim na oplatku nabidnout slevu na dal§i nakup daného ¢i
podobného vyrobku.

s Strategie WT = odstranéni slabych stranek, které by mohli aktivovat hrozbu
Zde mizeme zminit znovu slabou reklamu, kterd by mohla vézt k tomu, ze spotiebitelé
o znacce nebudou védét a zajem o ni opadne.

s Strategie ST = pouziti silnych stranek k zamezeni hrozeb
Spolecnost by méla vyuzit funkéniho online rozhrani, databaze registrovanych klientt
a odbératelll newsletteru a prestat zasilat tisténé letaky postou, ale nahradit je e-
mailem, pfipadné¢ zkracenou verzi v sms zprave.
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7  MARKETINGOVY VYZKUM

Odborna literatura definuje marketingovy vyzkum jako: ,,(...) systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv problému na
poli marketingu, “ (volné pieloZeno z anglického originalu) (Smith & Albaum, 2005, s. 4).
Tuto dlouhou a trochu nejasnou definici transformovala organizace odbornikti na marketing
ESOMAR na prosté: , Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli,” (Kozel,
Mynarova & Svobodova, 2011, s. 12).

V marketingovém vyzkumu jde piedevS§im o zjisténi aktudlni situace a odhadu situace
budouci, aby byl vyzkum efektivni, je dobré drzet se zakladniho postupu (obr. 25), ktery
obsahuje 6 po sob¢ jdoucich kroka (Kotler, 2007, s. 406-407).

definice problému a cile vyzkumu

vytvoreni planu vyzkumu

shromazdéni informaci

analyza informaci

prezentace zaveri

urceni rozhodnuti

Obrazek 25 — Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: autor

Metodologie

Cilem tohoto vyzkumu je analyza a zhodnoceni stavajici propagace spolecnosti v souvislosti
se zelenym marketingem, ktery firma aplikuje na samotnou vyrobu a fungovani spole¢nosti,
ale i k finalnimu produktu.

Pro tuto praci bylo vyuzito pouze primarnich dat, protoze mi zalezelo na tom, aby byla data
aktualni, nebot’ na jejich zdklad¢ bude stanoven navrh feSeni do budoucna. Vyzkumnou
metodou je dotazovani, prostiednictvim dotazniku, ktery se sklada z 14 otazek (pfiloha A).

Zékladni soubor respondentli pro tento vyzkum nebyl pevné stanoven, jelikoz spolecnost
Yves Rocher vyrabi produkty, které jsou uréené Zenam i muziim bez omezeni véku. Zaroven
maji obchody po celé republice a jejich e-shop je rovnéz dostupny vsem, takze ani déleni
podle bydlisté¢ by nemélo vyznam.
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Ackoli se dotaznik zabyva konkrétni spolecnosti, nebyla stanovena povinnost mit s vyrobky
této znacky osobni zkuSenost, jelikoz cilem vyzkumu je analyza stdvajici marketingové
propagace.

Skladba otazek

Dotaznik byl sestaven tak, aby byl jednoduchy, nevyzadoval velké mnozstvi ¢asu k vyplnéni
a zéaroven poskytl vSechny potfebné informace k ovéfeni stanovenych vyzkumnych
predpokladi. Obsahuje 14 otazek znichZz je vétSina uzaviena, aby byla data snaze
vyhodnotitelna a interpretovatelna. Nékteré otazky, zv1asté ty, které se zabyvaly osobnimi
preferencemi nebo nazory zikazniki, byly polouzaviené. Uplné oteviené otazky byly z
dotazniku vylouceny, nebot' jsou obtizn¢ kvantifikovatelné a zaroveil nejsou mezi
respondenty ve velké oblibé, nebot’ vyzaduji vice ¢asu na zodpovézeni.

7.1  Formulace vyzkumnych piedpokladi

Pokud méme definovany marketingovy problém (cil vyzkumu), musime formulovat
vyzkumné piedpoklady, jejichz pravdivost budeme prosttednictvim vyzkumu ovétovat.
Stanoveni vyzkumnych ptedpokladi nam pomiiZze optimalizovat potiebné informace, aby
nedoslo k plytvani zdroji na zkoumani t€ch nepodstatnych. V ramci svého vyzkumu jsem si
stanovila celkem 4 ptedpoklady (tabulka 4).

P1 Vice nez 70 % respondentli znacku spole¢nost Yves Rocher zna.

P2 Nejcastéjsi divodem, pro¢ respondenti produkty Yves Rocher nekupuji je
domnénka vysoké ceny.

P3 Alesponi polovina respondentd, ktefi znacku Yves Rocher znaji, ji znaji diky
reklamé.

P4  Pokud by spolecnost Yves Rocher uveiejnila v reklamé nékteré informace o své
zelené strategii a aktivitach, vice nez 50 % respondentti by to motivovalo k nakupu

jejich produktii.

Tabulka 5 — Vyzkumné prredpoklady
Zdroj: autor
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7.2  Proces shromazd’ovani dat

Dotaznik byl respondentim dostupny online, prostfednictvim socialni sité a internetovych
stranek, které se zabyvaji dotaznikovymi prizkumy. Také jsem dotaznik pfedlozila rodin¢ a
znamym a v mensi mife bylo pouzito i osobni dotazovani respondentii na ulici.

Dotaznik byl respondentiim k dispozici od 1. 3. do 31. 3. 2018. S osobnim dotazovanim na
ulici jsem vSak zacala diive, abych odhalila jeho ptipadné nedostatky v dotazniku a znala
nazor respondenti. Ptala jsem se napiiklad na to, jak se jim s dotaznikem pracovalo, jestli
jsou otazky srozumitelné nebo zdali jsou nabizené moznosti odpovédi dostatecné. Diky této
zpétné vazbé jsem skutecné jednu otdzku rozsifila, konkrétné otazku cislo 4, ktera se
zabyvala ptivodem znamosti znacky, a to o moznost internetu ve smyslu diskuzi, recenzi a
video navodu, kde byla znacka zminéna.

On-line dotazovani ma nékolik vyhod, jako ty nejvyraznéjsi oznacil P. Kotler (2007, s. 428)
nasledujici:

s flexibilita — zalezi pouze na preferencich respondenta kdy a kde dotaznik vyplni

% anonymita — respondenti jsou mnohem otevienéjsi a upiimngéjsi, pokud nejednaji s
tazatelem osobné, ten v nich miize vyvolavat pocit, ze budou za odpovédi souzeni

¢ rychlost — online vypliovani zabere mén¢ ¢asu nez psani na papir, zaroven Setfi i
naklady, které by jinak byly vynalozeny na tisk a distribuci papirového dotazniku

s vSestrannost — v online prostfedi miizeme pouzit animace a videa, ktera poskytuji
respondentim vice informaci o dané véci a zaroven délaji tyto dotazniky zadbavnéjsi

Jako dalsi velkou vyhodu bych ptidala také to, Ze vSechny odpoveédi jsou pribézné ukladany
do jednoho souboru a nemusime slozité a dlouze ptepisovat odpovédi z tisténych dotaznikii.
Prace s vysledky je pak mnohem jednodussi, ptehledngjsi a rychlejsi.

Oproti vySe zminénym vyhodam je tieba zminit 1 hlavni nevyhodu online dotazovani, kterou
je navratnost dotazniku. Tim, Ze se tdzeme online a anonymné¢, ma vice respondentll
tendence dotaznik nevyplnit, protoze ho prvni otdzky odradi nebo nezaujmou a on dotaznik
vypne, pifipadné¢ muze nékteré otazky pieskoCit a znehodnotit tak data (Perreault &
McCarthy, 2002, s. 175).
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7.3  Analyza dat

Internetovy portal, na ktery jsem dotaznik uveiejnila nabizi také moznost nahledu na to,
kolikrat byl dany dotaznik otevien a kolikrat skutecné vyplnén. Podle dostupnych informaci
si dotaznik otevielo celkem 394 lidi, z ¢ehoz jej vyplnilo 357, z toho tedy plyne navratnost
91,6 %. Nékteré dotazniky vSak byly vyplnény neuplné nebo nesmysinég, kdy si napiiklad
odpovédi navzajem odporovaly, takové dotazniky musely byt ze vzorku vyrazeny, kvili
ptipadnému zkresleni vysledki. Po ocisténi od chybovych dotaznikli skute¢ny vyzkumny
vzorek tvotilo 321 respondenti (graf 3).

Rovnéz byly vyfazeny dotazniky, u kterych byl ¢as vypliovani mensi nez 50 sekund, tuto
hranici jsem si stanovila na zaklad¢ vlastni zkuSenosti s vyplnénim dotazniku, kdyz si
respondent pfecte vSechny otazky i odpovédi. Podrobnéjsi analyzu dat délky vypliovani si
mizete prohlédnout v tabulce 6.

400
36

350
300

250 vyfazené dotazniky

200 = nedokoncené dotazniky

321

150 spravnych dotaznikl

celkem
100

50

vyplnéné dotazniky

Graf 3 — Pocet respondentii
Zdroj: autor

Délka vypliiovani dotazniku

Vzhledem k tomu, Ze dotaznik ma jen 14 a povétSinou uzavienych otazek, ocekavala se jeho
casova nendro¢nost. Jak jsem jiz zminila vySe, vSechny vzorky, kde byla délka vyplnéni
krat$i nez 50 sekund, byly z vyzkumu odstranény, poté byla nejkrat$i doba vyplnovani 68
sekund a nejdelsi 2 165 sekund (tabulka 6).
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pramérna délka 178,5s
median 140s
modus 126's
minimalni ¢as 68 s
maximalni ¢as 2165s
pocet respondentti 321

Tabulka 6 — Délka vyplitovani dotazniku
Zdroj: autor

V histogramu (graf 4) nize si muzete prohlédnout Cetnosti vyplhovani, kdy jsem délku
vypliovani rozd¢lila do 20 intervalti z nichz kazdy trval 50 s. RozloZeni ¢etnosti odpovida
vysledktim Vv tabulce 6, kdy polovina respondentii dotaznik vyplnila za méné nez 140 s,
druha polovina byla nerovnomérné rozdélena v intervalech od 150 do 1 000 sekund.

140
130 -
120 -
110 -
100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

Cetnost

e — |

0 —
T T T T T T

50 150 250 350 450 550

Intervaly

650

Graf 4 — Rozdéleni etnosti
Zdroj: autor

SloZeni respondentii dle véku a pohlavi

T T T T Al

750 850 950

Prvni dvé otazky dotazniku se zabyvaly identifikaci respondenti dle pohlavi a véku (graf 5).
Vzhledem Kktomu, Ze tématem tohoto vyzkumu je marketing, kosmetika a reklama,
ocekavalo se, ze dotaznik oslovi pfedevSim Zeny a ty tak budou tvofit majoritni Cast

respondentt, coz se také potvrdilo.
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Co se tyce veéku respondentd, vice nez poloving dotazanych je mezi 21 a 30 lety. To je dle
mého nazoru dano tim, ze u dotazniku bylo uvedeno, ze bude soucasti bakalarské prace a
respondenti v tomto véku jsou vétSinou také jesté z fad studentti a jsou proto K vypliovani
ochotngj$i. Zaroven se, dle mého nazoru, Zeny a divky v této vékové skupiné zajimaji 0
kosmetiku nejvice.

70 a vice
51-60
41-50
31-40

21-30

15-20

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 70 a vice
Hmuz 15 25 8 6 8 3
B 7ena 47 155 35 10 8 1

Graf 5 — Rozlozent respondentii dle pohlavi a véku
Zdroj: autor

Treti otazka se jiz zacala vénovat hlavnimu tématu této prace a zjistovala, kolik dotdzanych
spole¢nost Yves Rocher zna. Zajimalo mne obecné povédomi, jestli o ni respondenti nékdy
slySeli, nebyla vyzadovana vlastni zkusenost s jejich produkty.

Z vyzkumu vyplynulo, ze vice nez 89 % respondentli povédomi o znaéce ma (graf 6),
piesnéji 288 respondentll oznacilo odpovéd’ ano a zbylych 33 ne. Toto zjisténi se da
povazovat za vcelku relevantni, nebot’ jsem v nazvu dotazniku ani v jeho popisu neuvedla
informaci, o jakou znacku se jedna, aby data nebyla zkreslena kvili tomu, Ze by to mohlo
ptitahnout respondenty, ktefi znacku znaji a maji radi, a naopak odradit ty, ktefi ji neznaji
nebo ji nemaji zrovna v oblibé.
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Znate spolecnost Yves Rocher, vyrobce rostlinné kosmetiky?

ANO

mNE
89,7%

Graf 6 — Povédomi o znacce
Zdroj: autor

V navazujici otazce se zjist'oval ptivod tohoto povédomi (graf 7). Vice nez 46 % respondentl
odpovédélo, Zze na tuto znacku narazili sami prostiednictvim kamennych obchodi, nebot
obchodt je v CR na 90 a maji dost vyrazny design, kterého si lze stéZi nev§imnout.

Méné nez 20 % dotazanych uvedlo, ze znacku YR znaji diky reklamé&. Na druhou stranu je
velmi pozitivnim zji§ténim to, Ze se reklama §ifi mezi lidmi skrze osobni doporuceni, coz
muzeme povazovat za nejsilngjsi reklamu, jaka mtze byt. Moznost, Ze jim byla znacka
doporu¢ena nebo rovnou dostali produkt této znacky jako darek, zvolilo témér 30 %
respondenttl.

Odkud znate spole¢nost Yves Rocher?
50 %

46,2

40 %

30 %

19,8

20 % 163

12,8

10 %
4,9

0%

doporuceni reklama vlastni internet darek

Graf 7 — Pivod povédomi o znacce
Zdroj: autor
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Reklamu této spole¢nosti vidélo pouze necelych 20 % respondentd, z nichz si pouze 36,8 %
v§imlo reklamnich plakatt v ulicich a MHD, nejvice respondentii — 51,9 %, vidélo reklamu
v Casopisu a zbylych 11,3 % v televizi.

S reklamou se pojila i dalsi otazka a to, zdali se respondentim jevi reklama této spole¢nosti
jako dostacujici (graf 8). Respondenti m¢li na vybér 4 odpovédi na Skale ano — spise ano —
spise ne — ne.

Pouze 30,6 % respondentl oznacilo reklamu jako dostacujici — 12,5 % oznacilo odpovéd’
ano a 18,1 % by ji zlepsilo. Oproti tomu zbylych 69,4 % respondentd ji oznacilo jako
nedostacujici — odpoveéd’ ne oznacilo 17,4 % dotazanych, 51,7 % se ptiklonilo k varianté
spise ne, kdy podle nich reklama pfili§ vidét neni.

S reklamou souvisela i dalsi otazka, ve které jsem se respondentd ptala, jestli se jim libi
design spolec¢nosti, diky online rozhrani dotazniku jsem k otdzce nahrala obrazek prodejny,
loga, obalu produktu a webovych stranek, 78 % respondentli odpovédélo, Ze se jim tento
design libi.

Miyslite si, Ze je reklama této znacky je dostate¢na?
70 %
60 % -

50 % -

51,7

40 % 1
30 % 1
20 % 1 18,1

10 % ]
] 12,5

0% -

ano ne

Graf 8 — Ndzor respondentit na stavajici reklamu znacky
Zdroj: autor

Ackoli vice nez 89 % respondentli znacku YR zna, pouze 62 % z nich ma zkusenost
s nakupem jejich produkti. Z téchto respondentt pouze 10,5 % kupuje produkty pravidelné
(graf 9). Dalsich 31,9 % respondenti uvedlo, Ze zde nakupuje s mensi frekvenci, 13 % si
koupilo néco pouze jednou a 7,3 % osobné produkty nekupuje, ale dostava je pravidelné
jako darek. Zbylych 38 % respondentti s produkty zkuSenost nema.
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Jak casto produkty YR kupujete?

G
Q.

= nakoupil/a jsem zde jen jednou

ptilezitostné

= osobn¢ jsem zde nikdy
nenakoupil/a

= osobné zde nenakupuyji,
produkty dostdvam jako darek

= pravidelné (alespon 1x za 2
meésice)
Graf 9 — Frekvence ndkupu v obchodech YR
Zdroj: autor

V souvislosti s frekvenci nakupu byla dalsi otazka zabyvajici se registraci v zakaznickém
Klubu. Z prazkumu vyplynulo, Ze vSichni pravidelni zakaznici jsou registrovani, z téch, ktefi
zde nakupuji méné Casto, je registrovanych 33 %.

Dalsi otazka se zabyvala spokojenosti zakaznikti s vyhodami tohoto klubu (graf 10). Na
vybér byly 4 moznosti: spokojen/a — spise spokojen/a — spise nespokojen/a — nespokojen/a.
Spokojenost s vyhodami vybralo 54 % respondentt, 22 % se pfiklonilo k moznosti spise
spokojen/a, 16 % je spiSe nespokojenych a zbylych 8 % je nespokojeno.

Pokud jste ¢lenem zakaznického klubu, jste spokojen/a
S jeho vyhodami?

= spokojen/a
= spise spokojen/a
= spiSe nespokojen/a

= nespokojen/a

Graf 10 — Spokojenost zdakaznikit s klubovymi vyhodami
Zdroj: autor
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U zbylych 38 % respondentd, kteti produkty této znacky nekupuji, mé zajimal divod, proc¢
tomu tak je (graf 11). Jako nejcastéjsi divod respondenti uvedli to, Ze maji jinou oblibenou
znacku, u které zustavaji, coz bylo ocekavano, dulezity byl pro nas druhy nejéastéjsi ditvod,
kdy respondenti uvedli, Ze se jim zda kvalita produktt nizkd. Tfetim nejcasteéjsim dlivodem
je chybgjici obchod v blizkosti bydlisté/skoly/zaméstnani. To se vSak da kompenzovat
nakupem pies e-shop, kde je Sirsi nabidka produktti, ale drahé postovné.

Piekvapivé je zjisténi, ze 17 % respondentd si mysli, Ze produkty jsou drahé, aniz by s nimi
m¢eli zkuSenost. Otazku jsem nechala jako polouzavienou na ptipadné zdivodnéni, pfi¢emz
tento nazor byl nejcastéji odivodiiovan tim, Ze dojem vysSich cen vyvoldvaji malé
specializované obchody a kosmetické poradkyné, které jsou v kazdém obchod¢ ptipravené
se zakaznikim ihned vénovat. Vysoka cena byla uvedena jako moznost odpovédi jesté
jednou, stim, Ze ted’ vychazela opravdu z vlastni zkuSenosti, tuto odpovéd’ zvolilo 9 %
respondenti.

Samoziejmé se ve vyzkumném vzorku objevilo 1 n€kolik skeptikil vii¢i i€¢innosti rostlinné
kosmetiky obecné, konkrétné to bylo 4,5 % z dotazanych. I u této otazky méli respondenti
moznost napsat vlastni odpovéd’, ale moc jich nebylo, vétSina z nich obsahovala odpovéd
typu, ze nepouzivaji zadnou kosmetiku nebo ze se 0 jeji nakup stard partner.

Pokud produkty YR nekupujete, z jakého davodu?

1

nizka kvalita 19,4

zadny obchod v blizkosti

domnénka drahych produktl _ 17,0

8,8

tuto znacku neznam 11,5
drahé produkty 9,0
rostlinna kosmetika neni G¢inna 45
0% 5% 10% 15% 20% 25%

vevr

Zdroj: autor
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Vzhledem k tomu, Ze nas zajima, zdali by respondenti méli o znacku YR zajem bylo potieba
polozit otazku tykajici se rostlinné kosmetiky obecné, protoze se jedna o specificky druh
kosmetiky, a ne kazdy ji vyhledava, a ne kazdému muize vyhovovat. Proto jsem se
respondentt ptala, zdali kupuji tento druh kosmetiky od jiné znac¢ky nebo o tom aspon
uvazuji, coz nam poskytne informace o trhu, zdali ma smysl do tohoto druhu kosmetiky
vibec dale investovat (graf 12). Na tuto otazku odpovédélo 60,3 % respondentd pozitivné
z ¢ehoz ji 31,9 % kupuje pravidelné, 10,3 % néarazové€ a zbylych 18,1 % o nakupu uvazuje,
coz dava spolecnosti YR vcelku velky prostor k rozvoji a Sanci se na trhu 1épe prosadit,
protoze zajemci o tento druh kosmetiky je dostatek.

Pokud nekupujete produkty YR, kupejete jinou rostlinnou

kosmetiku?
50% T
40 % >/
] 31,9
30% +
209 1 18,1
. 10,3
10% T+
0% -
ano, pravidelné koupim spiSe  ne, ale pfemyslimo  ne, ani o tom
vyjimecéné tom nepiemySlim

Graf 12 — Zdjem o rostlinnou kosmetiku
Zdroj: autor

V predposledni otazce jsem uvedla 12 informaci o spole¢nosti YR a pozadala jsem
respondenty, aby z nich vybrali ty, které se jim n¢jakym zpisobem libi nebo je zaujaly, pocet
odpovédi, které mohli zvolit nebyl omezen. Vysledky jsem v grafu znazornila pomoci
bodi/hlast, které obdrzely (graf 13). Tyto informace by pak spole¢nost mohla pouzit v ramci
své dalsi reklamni kampané a oslovit tak nové zdkazniky, ptipadné upevnit vztah se
stavajicimi.

Respondentiim byly poskytnuty nésledujici informace/moZznosti:

% Ceny produkti: balzam na rty od 55 K¢, Sampon 300 ml od 89 K¢, krém na ruce 75
ml od 59 K¢, ¢istici gel na obli¢ej 150 ml od 119 K¢, sprchovy gel 400 ml od 119 K¢,
make-up 30 ml od 225 K¢ a mnoho dalsiho.

* YR na trhu funguje tspésné vice nez 60 let.

%  Pii bezplatné registraci do YR zakaznického klubu obdrzite pravidelné slevové
kupony, darky k nakupu i k narozeninam.
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% YR je od samého pocatku rodinnou firmou zalozenou ve Francii a dnes ji vede jiz tieti
generace.

% YR podporuje a financuje i projekty jednotlived zaméfené na enviromentalni,
ekologické ¢i socialni problémy.

1 pfi rostouci poptavce vyrabi spole¢nost pouze takové mnozstvi, aby nedochazelo k
poskozovani jejich rostlinnych zdrojti nadmérnou tézbou.

X/

< K vyrobé¢ nejsou pouzivany zadné geneticky modifikované suroviny.

s Pii vyrob¢ spole¢nost zvazuje i Setieni s odpadem, obaly produktti déla co nejmensi a
z co nejvetsi ¢asti recyklovatelné.

Své produkty ani jednotlivé slozky netestuje na zviratech.

YR db4 na obnovu lesti a sazi stromy po celém svété (véetné CR — oblast Kokofinska).

YR aktivné vystupuje proti poskozovani zivotniho prostiedi.

X/
L X4

X/
o

X/
o

X3

*

Nezajimaji mé¢ vedlejsi aktivity spolecnosti, dalezité jsou pro mé produkty, které si
muzu zakoupit.

Z vyse uvedenych informaci si nejvétsi oblibu ziskal zdjem spolecnosti o ochranu Zivotniho
prostiedi, celkem dostal 203 hlasti. Hned za nim je aktivni obnova lesti se 187 hlasy.

Velice diskutovanym tématem dne$ni doby, a hlavné co se tyce kosmetickych produktu, je
jejich testovani na zvitatech. To Ze YR netestuje ocenili respondenti 151 body ¢imz tuto
informaci umistili z pohledu dulezitosti na tfeti misto. Hned v zavésu nasleduje recyklace,
absence GMO surovin a snaha o udrzitelny rozvoj.

Respondenty jsem v této otazce informovala o piesné vysi cen vybranych produkti, protoze
Vv ptedchozi otazce uvedlo 17 % respondentt, Ze si mysli, Ze produkty jsou drahé (aniz by
s tim mé&lo zkusenost), v této otazce pak 15,8 % oznacilo ceny za zajimavé/libivé, coz mohlo
zlepsit nazor respondentl z ptedchozi otazky.

Jen 7,8 % respondenti uvedlo, Zze je z vySe uvedeného neoslovilo nic, pficemz to
odtivodiovali nejcastéji tim, Ze je pro né rozhodujici kvalita vyrobku, pozadi vyroby a
aktivity dané spole¢nosti je nezajimaji.

|62



obnova lesi 187
netestovat na zviiratech 151
Zadné GMO suroviny 137
udrZitelny rozvoj ve vyrobé 121
rodinna spole¢nost 100
vyhody ¢lenstvi 97
lrexsence 7
ceny produkta 51
nezaujalo mé nic
(I) o 2I5 5I0 7I5 1(IJO 1é5 1I50 1I75 2(I)O

Graf 13 — Preference zdkaznikii
Zdroj: autor

Posledni otdzka dotazniku navazovala na ptfedchozi preferované oblasti respondenti a
zjiStovala, zdali by respondenty ovlivnila znalost téchto informaci a ptipadné je motivovala
k tomu, aby piehodnotili své nakupni chovani a nazor na zna¢ku Yves Rocher (tabulka 7).

V tabulce nize muzete jasné vidét, ze vice nez polovina respondentl pfipustila, ze by to
jejich nazor zménilo a produkty této znacky by vyzkouseli, pfipadné upiednostnili pred
jinymi. Jasné ano teklo 17,8 % dotazanych, spise ano 34,9 %.

otazka ¢. 12

Pokud jste dosud tuto znacku nekupoval/a, motivuje Vs ted’ znalost vyse
uvedenych informaci k tomu, abyste znacku vyzkousel/a nebo ji pripadné
uprednostnil/a pred jinymi znackami?

ano 57 17,8 %

2,7 %

spise ano 112 90 o
spiSe ne 76 23,7 %

47,4 %

ne 76 23,7 % °

Tabulka 7 — Ndazor respondentii po priizkumu
Zdroj: autor
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7.4  Ovéreni vyzkumnych predpokladi

Cilem této prace bylo zanalyzovat dosavadni marketingovou strategii francouzské
spolecnosti Yves Rocher, ktera se zabyva vyrobou a prodejem rostlinné kosmetiky.

Spolecnost Yves Rocher jsem si vybrala na zdkladé vlastni zkuSenosti s jejimi produkty a
také proto, ze se ztotoznuji S jejimi z4jmy a strategii, kterou je ochrana zivotniho prostiedi a
vyroba rostlinné kosmetiky bez silikonl, parabent, barviv a slozek, které nejsou
z dlouhodobého hlediska pro plet’ vhodné. Zaroven také proto, ze firma se svymi zelenymi
aktivitami viibec nechlubi, pfitom by to byla velice silna reklama, jak ukazal maj vyzkum.
Pted psanim této prace jsem néco malo o jejich zelenych aktivitdch védéla, protoze u nich
pravidelné nakupuji a €as od Casu dostanu n&jaky informacni letacek. Také v ramci kampané
Sazime pro planetu jsou u produktl umistény cedulky, které sdéluji, Ze zakoupenim daného
produktu se zasadite o vysadbu jednoho stromu. Proto se domnivam, ze $irsi vefejnost ma
povédomi o znacce, vidéla obchod, mozna tusi, ze prodava kosmetiku, ale o jejich aktivitach
Vv pozadi nevi takika nic a bez dostate¢né propagace se to ani nedozvi.

Proto jsem se ve svém vyzkumu zaméfila na to, jestli pfijde respondentim stavajici
propagace dostatena a jestli by se zménil jejich pohled na znacku a jeji vyrobky, kdyby
veédéli vice o jejich aktivitdch. Pfed sestavenim dotazniku jsem si stanovila 4 vyzkumné
predpoklady, které jsem vyzkumem ovéfovala.

P1:  Vice nez 70 % respondentii znac¢ku Yves Rocher zna.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost ma v Ceské republice takika 90 kamennych pobodek, bylo
by ptekvapivé, kdyby si jich v§imlo méné nez 70 % respondentil. Tento pfedpoklad miiZzeme
potvrdit, vyzkum nédm ukézal Ze znacku Yves Rocher zna vice nez 89 % (288) respondentl,
prevazné diky vyraznému designu jejich obchodi a velkému poctu pobocek.

P2:  Nejcastéjsi divodem, pro¢ respondenti znacku YR nekupuji je dlomnénka
vysoké ceny.

I kdyz se ukazalo, ze povédomi o znacce ma vice nez 89 % respondentti, pouze 62 % z nich
si n&jaky vyrobek zakoupilo a pouze 10 % z nich zlstalo pravidelnym zakaznikem. Podle
vysledkl vyzkumu se jako nejcastéjSim diivodem, pro¢ zakaznici tuto znacku nekupuyji, stala
nizka kvalita vyrobki, proto tuto hypotézu musime zamitnout. J& osobn¢ si v§ak myslim, Ze
to je s cenou spojené, nemyslim si, ze by byla kvalita produktti nizka, ale Ze jde spiSe o to,
ze u nékterych vyrobka (které jsem osobné vyzkousela), se zdala cena vici u€inkiim
(kvalit€) vysoka. Proto by stalo za to, tento nazor respondenti zkoumat vice do hloubky,
doporucila bych spolecnosti, aby se zaméfila na produkty, které maji nizké hodnoceni a
zjistila konkrétni ptfi¢iny nespokojenosti a nasledn¢ pak upravila recepturu produktu nebo
jeho cenu.
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Domnénka vysoké ceny se umistila mezi hlavnimi diivody na 4. misté se 17 % respondentt,
takze by bylo na uvazenou zda-li by nebylo dobré zahrnout do propagace a reklamni
kampané i1 informace o cen¢ danych produkta.

P3:  Alespoi polovina respondenti, ktefi znacku Yves Rocher znaji, ji znaji
diky reklamé.

Vzhledem k tomu, Ze reklama této spole¢nosti neni v ulicich, v médiich ani tisku piilis§ vidét,
necekala jsem, ze by ji vidélo vice nez 50 % dotazanych. Nemilé vsak bylo zjisténi, ze
néjakou reklamu zaznamenalo pouze 19,8 % z nich. Lepsich vysledka vsak dosahla reklama
Sifena mezi lidmi skrze doporuceni a darky. Jako zdroj poznéani znacky ji oznacilo 29,1 %
dotazanych, coz dava spole¢nosti dobrou zpétnou vazbu, co se tyce spokojenosti s jejich
produkty, nebot’ lidé jsou velice opatrni na to, co komu daruji nebo doporuci, zvlasté pokud
jde o kosmetiku. Tento pfedpoklad tedy musime zamitnout.

P4:  Pokud by spole¢nost YR uverejnila v reklamé nékteré ze svych CSR
aktivit, vice neZ 50 % respondenti by to motivovalo k nakupu jejich produkti.

Posledni hypotéza se zabyvala vlivem sdélenych informaci na vnimani zakaznikd, zdali po
tom, co dostali informace o spole¢nosti a jejich aktivitach, zméni nazor, ptipadné to v nich
probudi zajem a za¢nou se o znacku YR vice zajimat.

Co se tyce poskytnutych informaci, vybrala jsem obecné informace o piivodu spolecnosti,
tradici, dobé existence, firemni strategii, aktivitich spojenych se spolecenskou organizaci
firem 1 ukazku ceniku. Respondenty jsem poZadala, aby oznacili vSechny informace, které
je zaujaly ¢i se s nimi néjakym zptisobem ztotoznuji. Na prvnich tfech pfickach, co se tyce
oblibenosti, se obsadila ochrana Zivotniho prostfedi, obnova lesti skrze kampan¢ vysazujici
stromy a netestovani produktd ani jednotlivych surovin na zvifatech. Hned v zavésu bylo
sloZeni obalti, aby byly recyklovatelné nebo jiz z recyklovanych materiali a nepouzivani
geneticky modifikovanych surovin.

Poté byli respondenti dotdzéani, zdali je to néjakym zptasobem ovlivnilo, aby znacku
vyzkousSeli, pfipadné uptednostnili. 53 % respondenti odpoveédélo, Ze ano, takze tento
pfedpoklad miZeme potvrdit.

|65



8 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST

Jak ukazala analyza spolecnosti Yves Rocher, organizace ma velice dobie zavedeny zelené
principy fungovani, od pocatku samotné produkce vstupnich surovin na organicky
obhospodarovanych polich, ptes ekologické obaly az po distribuci, kdy v ramci kontroly
celého zivotniho cyklu produktu jsou vyluénym prodejcem. SWOT analyza propagace
spole¢nosti a vlastni marketingovy vyzkum vSak ukéazaly nedostatky, kterymi jsou
pfedevsim slaba reklama, nizka kvalita vyrobkli a ne 100% pfiirodni sloZeni produkti. Proto
bych navrhla spole¢nosti nékolik moznosti, jak miize zlepsit nejen svou propagaci, ale i to,
jak bude znacka vnimana zakazniky a jak muze pfilakat nové zakazniky.

8.1 Reklama

Jako nejslabsi stranku celé spole¢nosti bych oznacila pravé jeji slabou reklamu, coz potvrdil
1 vyzkum, ve kterém, pouze 19,8 % respondenti odpovédelo, Ze znaji spole¢nost YR diky
jejireklamé. Neni potfeba investovat do reklamy statisice, sta¢i pouzit ty spravné informace,
nebot’ z dosavadnich reklam vibec neni patrné, ze firma je zelena. Citovala bych dvojici
Madla a Kotka, kteti pouzivali v jednom televiznim potadu vétu: ,,Kdyz to mas, tak to ukaz!*
Spolecnost by se méla ve své reklam¢ zaméfit na sdélovani informaci ohledné svych
socidlnich a enviromentalnich aktivit, doptat nékterym projektim vétsi publicitu, coz by
zaroven mohl byt nastroj osvéty a cesta, jak upozornit na danou problematiku, coz by mohlo
vylepsit image a PR spolecnosti. Doporucila bych spole¢nosti udélat hlubsi vyzkum ohledné
reklamy, ptipadné si najmout reklamni agenturu a zaméfit se na slogan a dat spotiebitelim
informace, o které stoji. V ptipad¢ reklamni kampané je dlilezité dat si pozor na sklouznuti
ke greenwashingu (s. 32—34), nebot’ zeleni zakaznici jsou na tyto reklamy dost citlivi a
mohlo by to naruSit image a povést firmy.

S reklamou se poji i corporate design, ktery 78 % respondentti oznacilo jako libivy. Takze
si nemyslim, Ze je potfeba d¢lat v tomto sméru n¢jaké zmeény, diilezity je obsah sdéleni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ackoli n€kteti respondenti nekupuji produkty YR, vice nez 40 %
dotazanych kupuje podobné produkty jiné znacky a dalSich 18 % o nékupu uvazuje, takze
se spole¢nost nemusi obavat, ze by nebyl dostatek potencidlnich zdkazniki.

Nedoporucovala bych ov§em vyuziti aktudlnich trendi, co se tyce naptiklad propagace skrze
virovy ¢i guerillovy marketing, nebot’ spolecnost YR je vcelku tradi¢ni a zaklada si na jisté
eti¢nosti. Zaroven je jeji zakaznické spektrum ve véku 15 az 60+ a predevsim ty starsi, vice
konven¢ni zékazniky by takova reklama mohla pohorsit piipadné odradit uplné.
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8.2  Produkt

Cisté p¥irodni sloZeni

Od rostlinné kosmetiky neni do pfirodni tak daleko. Co se tyce slozeni produktli YR, stacilo
by z danych produktii odstranit konzervanty nebo silikony, pfipadné je nahradit pfirodnimi
slozkami, a zvétsit tak sortiment 100% piirodnich produktd této znacky, nebot’ se béhem
tohoto prizkumu v odpovédich, pro¢ spotiebitelé tyto produkty nekupuji, objevil diivod, ze
preferuji 100% ptirodni produkty a sortiment YR ¢ita téchto produktti jen nékolik, kvalitu
téchto produkti si vSak nechala spolecnost potvrdit logem Ecocert. Muzeme proti-
argumentovat tim, ze ptirodni produkty nebudou mit bez chemickych konzervantu tak
dlouhou trvanlivost, coz si myslim, Ze spotiebitelé vytykat nebudou, ja osobné nemam zadny
problém s tim, ze trvanlivost Samponu nebude 12 mésict, ale jenom 6, stejné ho ve
skute€nosti spotfebuji za mésic. Pfipadnym feSenim by mohlo byt zmenseni baleni, aby se
obsah rychleji spotfeboval a nedoslo k jeho znehodnoceni.

Produkty bez sloZek Zivo¢isného ptavodu

Mimo ptirodni kosmetiky je velice trendy nalepka vegan, tj. produkt bez slozek Zivocisného
puvodu a pokud je na kosmetice, plati jeho vaha dvojnasob. Aby mohl produkt nést toto
oznaceni, nesmi obsahovat ani tzv. druhotné Zivo¢isné suroviny, coz je ptipad spolec¢nosti
YR, jejiz produkty obsahuji naptiklad vosk ¢i med. Proto by spole¢nost méla zvazit, zda-li
by nebylo lepsi piestat tyto suroviny pouzivat, kdyz by diky jejich odstranéni mohla ziskat
nové spotiebitele mezi zdkazniky, ktefi jsou vyznavaci veganského zptisobu zivota.

Informace o zpiisobu testovani produktu

Z mého vyzkumu vyplynulo, Ze jednou z véci, které spotiebitele zajimaji nejvice je zplsob,
jakym je kosmetika testovana, proto si myslim, ze by bylo dobr¢ investovat do ziskani néjaké
prislusné znacky ¢i certifikace. V ramci testovani kosmetiky je nejzndméjsi logo Skakajiciho
kralicka, které jsem zminila v teoretické ¢asti této prace (s. 31). Firma jej jiz jednou méla,
ale bylo ji odebrano kviili dovazeni produkti do Ciny, kde jsou z natizeni vlady pietestovany
na zvifatech. Proto je na uvazenou, zdali jsou tyto obchody natolik vyhodné, aby si kvili
tomu mohla spolecnost dovolit ztracet spotiebitele v jinych zemich.

8.3  Podpora prodeje

Z analyzy podpory prodeje spole¢nosti YR vyplynula segmentace vyrobktl zelenym bodem,
ktery stanovuje, na které produkty nelze uplatnit Zadnou ze slev. Ackoli jsou mnohdy
slevové kupony se slevou az 40 %, zdkaznici by spiSe uvitali mensi slevy, ale na produkty,
které se kupuji Castéji (Sampony, kondicionéry, sprchové gely).
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8.4  ZvySeni po¢tu kamennych obchodi

Marketingovy vyzkum ukazal rovnéz nedostatky v distribuc¢ni siti, kdy tfetim nejcastéjSim
divodem, proc¢ respondenti produkty YR nekupuji je absence kamenného obchodu v jejich
blizkosti, tuto moznost oznacilo 18,8 % respondentt. Firm¢é se na ¢eském trhu dafi dobfe,
jak ukazuje graf 2, takze lze predpokladat ze pocet obchodl bude i nadale narGstat a tento
nedostatek bude pomalu mizet. Aktualnim feSenim by mohla byt vétsi propagace e-shopu,
kde si mizou zékaznici nechat dorucit objednavku az domd.

8.5 On-line marketing

Spoluprace se znamou tvari

Mnoho konkuren¢nich firem jiz navazalo spolupraci s néjakou bloggerkou ¢i youtuberkou.
Tato spoluprace spoc¢iva v tom, ze spolecnost zasle dané osob¢ své vyrobky k vyzkousSeni a
ta posléze natoci video recenzi nebo napise ¢lanek na sviij blog/instagram/facebook aj. Tento
zpuisob recenzovani je mezi mladsi generaci stale oblibenéjsi. Mezi nejznamé;jsi blogerky na
ceské scéné patii Petra the Lovely hair, ktera ziskala ocenéni Blogerka roku 3x po sobé&, na
svém youtube kandlu ma pfec 218 000 odbératelli a rovnéZ ma i vlastni blog, takze by
spolecnost YR m¢éla ur€ité zauvazovat o tomto zplisobu propagace, nebot oslovenych
zakaznikl by bylo mnoho.

Vyuziti potencialu socialnich siti

Také by dle mého nazoru stalo za to, zménit zpisob komunikace skrze socialni sité, které
jsou dnes hlavnim komunika¢nim kanéalem a prostfedkem pro sdélovani informaci. Oficialni
facebookova skupina Yves Rocher Ceskéa republika ma aktualng pies 46 000 odbératel,
francouzska skupina ptes 1 100 000 a italska skupina nabidne dalSich 436 000 odbérateld,
coz je ohromné mnozstvi spotfebitelii, na které miiZze spolecnost plisobit. VSechny tyto
stranky se vSak zabyvaji pouze prezentaci svych produktii a nenajdeme tam zadné informace
o projektech ¢i aktivitach spole¢nosti. Bylo by dobré vyuzit nabizeny potenciél a uvetejnovat
informace nejen o svych projektech zamétenych na ochranu a obnovu Zivotniho prostiedi,
ale i o globalnich problémech a vyuzit ji jak k ziskani novych zakaznikd, pfipadné zvysSeni
loajality stavajicich, tak ve prospéch néceho vétsiho a jako takovy nastroj osveéty.
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ZAVER

Zeleny marketing zatim neni v Ceské republice piili§ rozsifen, vétsina firem, u kterych se
muzeme s timto pfistupem setkat je zahrani¢niho ptvodu, stejn¢ jako spole¢nost Yves
Rocher, kterou se tato prace zabyvala. Svou bakaléafskou praci jsem chtéla téma zelené¢ho

marketingu i zelenych produkt obecné, ¢tenarum piiblizit, seznamit je s problematikou, ale
I s vyhodami, které to muze ptinést a pfinasi nejen organizaci, ale i lidem a planeté.

Koncept zeleného podnikani s ohledem na Zivotni prostiedi se stale vyviji a bude mu
vénovano ¢im dal vice pozornosti, protoze disledky nesetrného chovéni k nasi planeté se
budou projevovat ve stale vétsi mife, takze spolecnosti, které jiz ted’ maji integrované zelené
principy v celé organizaci jsou napted pied konkurenci.

Na Zemi Zije podle poslednich odhadi 7,5 miliardy lidi a jejich pocet stale nartsta, nerostné
suroviny, voda, mnozstvi zeméd¢€lskych ploch a vSechny tyto véci nezbytné k zivotu vSak
zUstavaji potad ve stejném, omezeném mnozstvi. Pokud neza¢neme aktivné jednat, chovat
se odpoveédné nejen vuci zivotnimu prostiedi a celé planeté, bude to mit na lidstvo vazny
dopad. Samoziejmé zpusobtl, jak se chovat odpovédné je mnoho (napt. Setfeni s vodou a
energiemi, produkce minimalniho mnozstvi odpadu a jeho tfidéni, vegansky zpisob zivota,
nepouzivani pesticidi a chemickych hnojiv, ...), dalo by se fici, ze jednim z téch
jednodussich zptsobi, jak se zacit chovat odpovédné je investice vynalozenych prostiedkt
do spole€nosti, které¢ jsou odpovédné a vyuziji tak 1 nase penize. Tato prace se zabyvala
kosmetickou firmou, nebot’ mydlo a Sampon si pfeci jen musime koupit vSichni a je na nasem
uvazeni, kterého vyrobce tak v jeho ¢innosti podpotime.

Cilem mé prace bylo zhodnotit aktudlni stav marketingové propagace zelené spolecnosti
Yves Rocher, coz se mi podafilo splnit. Z analyzy mimo jiné¢ho vyplynulo to, ze a¢koli ma
v§echny procesy v podniku v ramci zeleného ptistupu zvladnuté velice dobie, neumi je tzv.
prodat. To je velka Skoda i z toho divodu, Ze by ji to mohlo pfinést benefity v podobé novych
zékaznikl a tim padem 1 vétSich trzeb, ale 1 posileni loajality téch stavajicich a zaroven by
spole¢nost mohla vyuzit svého silného postaveni a z marketingu udélat nastroj osvéty a
zapusobit na vétsi spektrum spotiebiteld.

Na zaveér této prace bych uvedla citat autora Antoina de Saint-Exupéryho, ktery dle mého
nazoru krasné vystihl dulezitost tématu, jakym je ochrana Zzivotniho prostredi: ,, Zemi
nedédime po predcich, nybrz si ji jen vypujcujeme od nasich deti.” (Citaty, © 2018)
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

1. Jaké je Vase pohlavi?
*  muz * Zena

2. Kolik je Vam let?

« 15-20
+ 21-30
+ 3140
* 41-50
+ 5160
+ 61-70

e 71 avice

3. Znate spolecnost Yves Rocher, vyrobce rostlinné kosmetiky?
 ano * ne

4. Pokud ano, odkud?
*  doporuceno prateli/znamymi
« zreklamy
« narazila jsem na ni sama (obchod)
* dostal/a jsem produkt jako darek
« zinternetu (YouTube, recenze, diskuze)

5. Pokud kupujete produkty této znacky jak ¢asto? (predpoklada se, ze s nimi mate
zkuSenost)
» nakoupil/a jsem zde pouze jednou
* nakupuji pravidelné (alespon 1x za 2 mésice)
*  osobné nenakupuji, produkty dostavam jako darek
* jen prilezitostné
* osobné jsem zde nikdy nekoupil/a

6. Jste ¢lenem Yves Rocher zakaznického klubu?
 ano * ne

7. Pokud jste ¢lenem zakaznického klubu, jste spokojen/a s jeho vyhodami?
» spokojen/a »  spise nespokojen/a
»  spise spokojen/a *  nespokojen/a



8. Libi se Vam corporate design spolecnosti Yves Rocher? (corporate design = vizudlni
podoba spolecnosti — barvy, pouzité motivy, obrazky — Vv reklamé, vzhled prodejen c¢i
webovych stranek)

R
-.1'[5 ln.?rc 4 @ P rsn ARi

Heina

= ok

e ano * ne

9. Pokud produkty Yves Rocher nekupujete, z jakého diivodu? (vyberte jeden hlavni ditvod)
* tuto znacku nezndm
* domnivam se, ze jeji vyrobky jsou drahé
*  vyrobky jsou pro mé piili§ drahé
*  myslim si, Ze obecné tento druh kosmetiky neni tak uc¢inny
* tato znacka mi nepfijde kvalitni
* nemdam v blizkosti prace/domu/skoly zadny obchod
mam oblibenou znacku, u které ziistaivam

10. Pokud nekupujete produkty Yves Rocher, kupujete jinou rostlinnou kosmetiku?
*  ano, pravidelng
*  koupim spiSe vyjimecné
* ne, ale ptemyslim o tom
* ne, ani o tom nepifemyslim

11. Pokud jste nékde vidéli reklamu na produkt této znacky, kde to bylo?
. v televizi
. na plakatech v ulicich a MHD
. v Casopise
. zadnou reklamu si nevybavim
. slysel jsem o znacce pouze skrze doporuceni



12. Myslite si, ze je reklama této znacky dostate¢na?

13

ano

spiSe ne, ptili§ vidét neni

spise ano, ale stale je prostor na zlepSeni
ne

. Zde Vam uvedu nékolik informaci o spole¢nosti Yves Rocher, které by Vas mohli
zajimat. Prosim vyberte ty, které se Vam libi nebo Vas né¢jakym zplsobem zaujaly.

Spolecnost aktivné vystupuje proti niceni zivotniho prostiedi.

Dba na obnovu lest a sazi stromy po celém svété (véetnd CR — oblast Kokoiinska).

Podporuje tviirce mnoha projektl, zabyvajicich se ochranou zivotniho prostiedi,
spojovani spole¢nosti aj.

Pfi vyrobé zvazuje 1 Setfeni s odpadem, obaly produktii dé€lad z co nejvétsi Casti
recyklovatelné.

I pfi rostouci poptavce vyrabi pouze udrzitelné mnozstvi, tz. jen tolik, aby to nenicilo
ptirodu, i kdyz je poptavka vetsi.

K vyrobé¢ nepouzivaji zddné geneticky modifikované suroviny.

Své produkty ani vstupni suroviny netestuje na zviratech.

Je od pocatku rodinnou firmou zaloZzenou ve Francii a dnes ji vede jiz tfeti generace.
Na trhu je vice nez 60 let.

Pti bezplatné registraci do zakaznického klubu obdrZite pravidelné slevové kupony i
darky.

Co se tyce ceny produkti, mizete koupit balzdm na rty od 55 K¢, Sampon 300 ml od
89 K¢, krém na ruce 75 ml od 59 K¢, Cistici gel na oblicej 150 ml od 119 K¢, sprchovy
gel 400 ml od 119 K¢, make-up 30 ml od 225 K¢ a mnoho dal$iho.

Nezajimaji meé vedlejsi aktivity spolecnosti, dilezité jsou pro mé produkty, které si
muzu zakoupit

14. Pokud jste doposud tuto znacku nekupoval/a, motivuji Vas tyto informace k tomu, abyste

znacku vyzkousel/a nebo ji pfipadné uptednostnil/a ptfed jinymi, diky jejimu z&jmu o
spole¢nost, planetu a ochranu Zivotniho prostiedi?

ano . spiSe ne
spiSe ano . ne
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