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ABSTRAKT

Diplomova prace fesi otazku marketingové komunikace vyrobkové fady Garnier Organic od firmy
Garnier. Garnier s pfivalem zajmu o pfirodni bio kosmetiku, kterd neni testovana na zviratech
vytvoftila prave tuto produktovou fadu, jejiz marketing je zaméfen na komunikaci environmentalné
pozitivnich vlastnosti téchto produktti. Cilem této prace je zhodnotit marketingovou kampai
Garnier Organic a zjistit, kde se nachdzi v této kampani hranice mezi green marketingem a
greenwashingem, tedy prozkoumat tvrzeni, které firma o svych vyrobcich predklada, nadale také

zhodnotit, jestli jejich marketingova kampan vhodné komunikuje tyto tvrzeni.

Teoreticka ¢ast se zabyva teoretickym vymezenim green marketingu, greenwashingu. Analyticka
cast se zabyva samotnou marketingovou historii firmy Garnier a L'Oréal s jejich dobovymi claimy,

hodnotami a kontroverzemi.

Na zakladé teoretické a analytické casti vznika v projektové ¢asti ndvrh na marketingovou

komunikaci formou green marketingu.

Kli¢ova slova: greenwashing, green marketing, Garnier, Organic, L’Oredl, vyrobek, kosmeticka

rada, produktova rada

ABSTRACT

This diploma thesis concerns itself with the marketing communication of the Garnier Organic
product line, that is made by the Garnier company. With ever inceasing interest in Organic
cosmetics, that is not tested on animals, in recent years the Garnier company created Garnier
Organic line, the maketing communincation of which is targeted to enlighten the positive aspects
of these products. The aim of this diploma thesis is to evaluate marketing campaign of Garnier
Organic and to find the difference between the greenwashing and green markenting aspects
concerning this campaign. That is to consider the claims that the company is spreading about the

Organic product line and to evaluate the use of the communication of these claims.
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Theoretical part of the thesesis concerned with the definition fo greenwashing and green marketing.
Practical part deals with the history of marketing in the Garnier and L’Oréal companies and their

at that time claims, values and controversies.

In the project part of the theses the new marketing communication based on green marketing is

proposed, based on findings from theoretical and analytical part.

Keywords: greenwashing, green marketing, Garnier, Organic, L’Oreél, product, cosmetics line,

product line
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UvVOD

Tato diplomova prace se bude zabyvat analyzou marketingové komunikace vyrobkové tady

Garnier Organic a zodpovézenim dvou vyzkumnych otazek:

1) Jak vnima cilova skupina fady Garnier Organic jeji marketingovou komunikaci? Povazuje ji

spiSe za greenwashing, nebo za green marketing?

2) Jak by méla vypadat komunikace nasledujiciho vyrobku kosmetické fady, aby mohla byt svou

cilovou skupinou jednoznacné povazovana za green marketing?

V prvni ¢asti diplomové prace se Ctendi seznami s legislativou tykajici se kosmetického primyslu

v Evropské unii, déle s komplexni definici rozdili mezi pojmy greenwashing a green marketing.

Druh4, analytickd c¢ast prace se bude snazit zjistit odpovédi na vyzkumné otdzky skrze srovnavaci
analyzu. Autorka porovnd sedm hiichi greenwashingu a provede kvalitativni prizkum metodou
focus group s ¢lenkami cilové skupiny vyrobkové fady Garnier Organic. V neposledni fad¢ bude

proveden kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim socidlnich sitich autorky.

Posledni, projektova ¢ast se zabyva ndvrhem konkrétniho produktu, ktery by mél dle autorky prace
skute¢né vlastnosti ,,zeleného* vyrobku. Na zéklad¢ teoretické i1 analytické ¢asti vznikne ndvrh na

marketingovou komunikaci formou green marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 USTANOVENI O KLAMAVE REKLAME PRO KOSMETIKU

Ustanoveni, ktera se tykaji nekalé reklamy a jeji aplikace na trhu, jsou podle Hlavnich zasad
odpovédné reklamni a marketingové komunikace Cosmetics Europe z roku 2012 v:

a) smernici 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
b) smeérnici 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklameé
c) clanku ¢. 20 narizeni 1223/2009/ES o kosmetickych pripravcich

d) konsolidovaném Kodexu praxe reklamni a marketingové komunikace Mezinarodni

obchodni komory.

Aby se mohla zkoumat reklama z pohledu klamavych praktik, je tfeba si nejdiive definovat

terminy, které kosmetické firmy pro marketingovou komunikaci vyuzivaji.

,Kosmeticky ptipravek™ je jeden z termini, ktery neodmyslitelné patii k reklamni komunikaci
kosmetickych firem. Podle ¢lanku 2 nafizeni o kosmetice se ,,kosmetickym ptipravkem* rozumi
,jakakoli latka uréend pro styk s vnéjSimi Castmi lidského téla nebo se zuby a sliznicemi Ustni
dutiny*. U&elem vzniku a prodeje tdchto latek je ,,¢isténi, parfemace, zmény vzhledu, ochrana,

udrzba ¢i uprava pacht®. (Narizeni 1223/2009/ES o kosmetickych pripravcich, 2009)

Tyka se to veskerych textll pouzitych v reklamni komunikaci, dale nazvl vyrobkll a vyrobkovych
fad, pouzitych zndzornéni ochrannych zndmek ¢i znazornéni znakli. Mluvime-li o reklamni
komunikaci, je tfeba definovat slovo ,,reklama®. Podle Konsolidovaného kodexu ICC je reklama
definovana jako ,,jakakoli forma marketingové komunikace, kterou provadi jakékoli medium,
zejména za uplatu nebo jinou cennou odmeénu” (Hlavni zasady odpovédné reklamni a marketingové
komunikace Cosmetics Europe, 2012). Ve stejném kodexu je dale definovana ,,marketingova
komunikace* jako ,,aktivita ¢i technika, naptiklad propagace, sponzorstvi a pfimy marketing®.
Podle kodexu by méla byt marketingova komunikace definovana zeSiroka, tedy jako ,,jakékoli akce
provozovana pracovniky marketingu &i jejich jménem* (Kotler, 2001). Ugelem t&chto akci je

propagovat vyrobky ¢i ovliviiovat ndzory potencialnich zdkaznik.

Klamava reklama byla podle Smérnice 2006/114/ES definovéna jako ,kazda reklama, ktera
jakymkoli zplisobem, vCetné prezentace, klame nebo pravdépodobné miize klamat osoby, jimz je

urcena nebo k nimz se dostane, a kterd pro svilj klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich
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ekonomické chovani nebo kterd z téchto diivodi poskodi nebo muze poskodit jiného soutézitele”

(Smérnice o srovnavaci reklame 2006/114/ES, 2006).

Asociace Cosmetics Europe je narodni organizace zabyvajici se monitorovanim a vymahanim
dodrzovani zasad o spravedlivé soutézi v oblasti marketingové komunikace kosmetickych
ptipravkl. Organizace toho typu pro vétsi UspéSnost pfi vymahani sankci spolupracuje s
pfislusnymi samoregula¢nimi organizacemi. Tyto organizace maji za ukol vyfizovat stiznosti
soutézitelli na narodni urovni a chranit jak spravedlivou soutéz, tak potencidlni zakazniky skrze
vymahani ochrannych prostfedki. Cosmetics Europe vydava pravidelné vetejné zpravy, kde

informuje o své ¢innosti.

1.1 Zasady pro pravdivou reklamu

Aby byla reklama ¢i jind marketingovd komunikace povazovana za pravdivou evropskym
kosmetickym primyslem, je tfeba aby byla ,,upfimna“. Pod timto terminem se skryvd mnoZzstvi
podminek, které musi reklama spliiovat (Hlavni zdsady odpovedné reklamni a marketingove
komunikace Cosmetics Europe, 2012). Prvni zasadou je schopnost vzdy podlozit reklamni tvrzeni
dikazem. Pfiméfenym zplsobem podloZitelnd museji byt veSkera tvrzeni: implicitni 1 explicitni.
Zaroven se reklamni tvrzeni museji shodovat se seznamem kritérii vyvinutym Evropskou komisi.
Tento obsah zahrnuje diilezitost shody marketingového tvrzeni s pravem, pravdivosti, dikazem,
pocitovosti, opravnénosti a umoznénim informovaného rozhodnuti (Narizeni 1223/2009/ES o

kosmetickych pripravcich, 2009).

Zaroven, mimo vySe zminény seznam, musi byt komunikace ve shod¢ s osvéd¢enym postupem pro
dolozeni opravnénosti tvrzeni, které zahrnuje experimentalni studie, testy vnimani spotiebitele a

vyuziti zvetejnéné informace (Narizeni 1223/2009/ES o kosmetickych pripravcich, 2009).

seznamu Kritérii navrzenych Evropskou komisi zminén ,,bod poctivosti® — ten si musime
A% krit h E kou k byl bod tivosti® — t

blize definovat, abychom jej mohli komplexnéji pochopit a aplikovat na reklamu.

V ptipad¢ poctivosti vyobrazeni produktu a jeho Uc¢inkt je tfeba dodrzovat zasady, které limituji
miru produkce na digitaln€ vystaveném vyobrazeni. Napiiklad by vzhled vyobrazované modelky
neméla byt postprodukéné upraven, aby mohl realné odrazet ucinky produktu. Tento piiklad se da
v kosmetickém primyslu vidét nejcastéji pii sledovani reklamnich spotl na dekorativni kosmetiku
(fasenky €1 podkladové krémy). Mimo pouZzivani umélych tfas jako soucasti preprodukce casto

dochazelo v digitalni postprodukci k Gipravé fas, konkrétné jejich hustoty, délky a barvy. Reklamni
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vyobrazeni podkladovych krémi a jejich G¢inkii ¢asto pouzivaji premiru postprodukce, ktera v
konec¢né fazi odstranuje i bézné aspekty klize jako jsou drobné vrasky, pory ¢i pihy.

Postprodukce smi byt aplikovana v piipadé, kdy reklama na jeji aplikaci upozorni nebo je-li
aplikovana na jiny aspekt modelky ¢i vyrobku, ktery pfimo a nepiimo nenaznacuje jiné ucinky

produktu.
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2  GREENWASHING

S terminem green marketing neodmyslitelné souvisi i1 jeho opak — greenwashing. Tento termin

parafrazuje anglické slovo ,,brainwashing* neboli ,,vymyvani mozka“.

Na zékladé soucasného zvysujiciho se zajmu o zelenou politiku roste z4djem zakaznikii o vyrobky,
které zatézuji zivotni prostiedi co nejméné. Velké firmy se tedy logicky snazi tomuto trendu
prizptsobit. Na pocatku pouzivani tohoto terminu neexistovaly pfesné¢ definované zédkony, které
by omezovaly marketingové uziti greenwashingu. Firmy si mohly snaze dovolit tlacit svymi
marketingovymi taktikami na konzumenty snahou presvédcit je o ekologické Setrnosti vyrobku. Je
jednodussi presvédcit konzumenty o vyhodach vyrobkd, (Kotler, 2001) které se daji, pti zapteni

dalsich informacich, povazovat za Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Ve své knize Ekologicka Inteligence Daniel Goleman tvrdi, Ze praktikovani greenwashingovych
technik pfispiva k Sifeni chybnych informaci, kterymi se v budoucnu mohou zakaznici dale fidit,
zaroven tvrdi, Ze se takto zdkaznici u¢i nakupovat produkty, které¢ nedosahuji svych piedsevzeti a

tim standardizuji toto chovani (Goleman, 2009).

Ve skutecnosti je pro firmy, které cti zasady ochrany ptirody, dilezitym faktorem nesoustiedit se
prilis§ na hodnoceni svych marketingovych strategii, podilu na trhu nebo prodanych vyrobk,

jelikoz tyto uspéchy mohou byt velmi snadno povazovany za greenwashing.

Marketingové-poradenska spolecnost Ogilvy Earth ve svém dokumentu zvaném From Greenwash
to Great popisuje, jak je vétSina greenwashingovych taktik vytvofena uspéchanou snahou
marketéri podvolit se pozadavkim zakaznikt, ktefi se domadhaji ekologické zodpovédnosti
velkych korporaci. Hlavni prioritou marketérti totiz vzdy bylo vytvofit efektivni reklamu, ktera

vyzdvihne produkt v o¢ich potencialniho zédkaznika diiv neZ konkurence (Ogilvy Earth, ©2011).

2.1 Historie greenwashingu

V navaznosti na kontinualni snahu firem predstavit své vyrobky jako ekologické, avSak bez
dostatecnych dikazl, probéhla v devadesatych letech debata o regulaci green marketingu, a tudiz

1 greenwashingu (Parguel, Benoit-Moreau a Russell, 2015).

Ovsem jiz zacatkem druhé poloviny dvacatého stoleti se spolu s povalecnym svétem, ktery chtél

mir a pohodu ve vSech ohledech zacaly objevovat prvni projevy greenwashingu. Prvni v§eobecna
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tvrzeni firem se tykala vice obecné definovanych problematik skrze vyzyvani zdkazniki k ochrané
planety. Casto vsak vyslo posléze najevo, Ze marketingova komunikace produktu ¢i sluzeb byla
pro firmu drazsi nez finan¢ni podpora komunikovaného problému a vyzkumu jeho feseni. Jako
piiklad se nabizi situace z roku 1969, kdy americké veiejné firmy vytvorily velmi drahou
marketingovou kampan, ve které komunikovaly svou finan¢ni podporu vyzkumu feSeni znecisténi
prostiedi. Castka vénovana na osvétovou kampan ale mnohonasobné prevysovala &astku potiebnou
k feSeni konkrétniho problému. V té dob¢ se k témto informacim bézny konzument nedostal a

jelikoz se jednalo o pocatky ekologického hnuti (Karliner, 2001).

Aktivista za zivotni prostiedi Jay Westerveld zvetejnil sviij zazitek z hotelu, ktery by se dal oznacit
za typicky greenwashing. Hotel, v némz se ubytoval, jej prostfednictvim cedulky umisténé v pokoji
zadal, aby ,,pomohl hotelu chrénit planetu opakovanym pouzivanim svého ru¢niku®. Dle instrukci
na cedulce mél navstévnik rucnik, ktery chtél znovu pouzit, povésit na hacek, a ruénik, ktery mél
byt vyménén, polozit na zem. Postup mél udajné hotelu pomoci usettit spoustu vody na prani a tim
Setfit ptirodni zdroje. Westerveld vSak ve svém vyjadreni zduraznil, Ze hotelovy primysl denné
provadi tolik neekologickych aktivit, které je tteba zménit, Ze Setfeni vodou pfii prani rucniki je ve
srovnani s nimi velmi zanedbatelné. Dilezitym poznatkem bylo, Ze nejvétsi vyhoda pfi méné
Castém prani rucnikl vzniké pro hotel, ktery se vyhne poplatkiim za prani a logistice pfi distribuci

Cistého pradla. (Motavalli, 2011)

V roce 1999 byl termin ,,greenwashing oficidln¢ zaveden do anglického slovniku.

2.2 OdliSné definice greenwashingu

Stejné jako mnoho jinych marketingovych termint, i greenwashing lze definovat rizn€. Zminime
zde tedy né€kolik zakladnich definic, jejichZ autory jsou: John Grant, Jacquelyn A. Ottmanova,

Dahl, BSR a TerraChoice.

Grant definuje greenwashing jako ,,pfedstavovani béznych véci jako ptirodni a zelené”. Podle této
definice by se dalo povazovat za greenwashing nespocet marketingovych tvrzeni a zda se byt
nejjednoduseji uchopitelné a aplikovatelné pro jedince, ktery se nepohybuje v marketingovém
prostiedi. Tuto definici Grant roz§ifuje tvrzenim, Ze se firmy Casto prezentuji jako ,,pfirodni* skrze

vagni ¢i 1zivé argumenty. (Grant, 2007)

Ottmanova popisuje greenwashing jako zveliCovani nebo zavadéni informaci tykajicich se

vlastnosti firmy ve spojeni s ochranou Zivotniho prostiedi. Dale Ottmanova tvrdi, Ze se
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greenwashing tyka firem, které propaguji své vyrobky a sluzby, které at’ uz védome ¢i nikoliv

nemohou byt skuteéné povazované za ekologicky odpovédné (Ottmanova, 2011).

Dahl ptispiva do seznamu definic tvrzenim, ze greenwashing oznacuje reklamy, které slibuji vice

ekologickych vyhod nez skute¢né plni (Dahl, 2010).

At uz se zaméfime na jakoukoliv z téchto definic, kazd4 v sob¢ skryva pointu, dle niz se firma
snazi, ¢asto védom¢, prezentovat zavadéjici informace, které se konkrétné tykaji dopadu jejich

produkce na Zivotni prostiedi, ziskavani materiala, lidskych zdroji ¢i produktové recyklace.

Vratime-li se ke spolecnosti Ogilvy Earth, pfinosné tvrzeni ohledné greenwashingu se tyka dopadu
na kredibilitu redlné a ovéfitelné ekologicky odpovédnych firem. Kromé skutecnosti, ze firmy
pracujici s greenwashingem védom¢ zneuzivaji divéru a neznalost zédkaznikt, jde také o to, ze
narusuji prostiedi, v némz by se spotiebitel mohl snadno orientovat. Spole¢nosti motivované pouze
vysokymi vynosy takto ochotné riskuji dopady své ¢innosti na zivotni prostiedi i na budoucnost

skutecné eticky se chovajicich firem.

2.3 Sedm hrichu greenwashingu

Jednim z nejpouzivanéjsich popist jednotlivych alternativ techniky greenwashingu je tzv. sedm

hiicht definovanych poradenskou spole¢nosti Terra Choice v roce 2010.

Tento seznam je zaroven strukturou, jiZ se mohou marketingova oddéleni firem fidit ve snaze o
etickou propagaci svych vyrobkid. Vefejnd prezentace tohoto sedmera muze postupné vést

k osamostatnéni konzument pti hledani skute¢né pfirodnich produkti (Iannuzzi, ©2012).

Analyzou sedmi htichil v pfipad€ vyrobkové fady Garnier Organic se zabyva analyticka ¢ast této

diplomové prace.

2.3.1 Hrich zatajeného hacku

Firmy se ¢asto dopoustéji jednoho z hiichli, kdyZ oznacuji sviij produkt za ,,zeleny* skrze velmi
uzce definované vlastnosti, aniz by jinak vénovaly pozornost mnoha dal$im aspektim
environmentalnich problémi. Jednim z vyraznych ptikladi této situace je tvrzeni firem, Ze
papirovy piebal vyrobku je recyklovany. Piestoze se jednd o pravdivé tvrzeni, vyuzivani papiru na
ptebal vyrobku neni nutné povazovéano za ekologickou variantu. Skuteéné ekologicka varianta by

se zajimala o skutec¢nost deforestace planety a hledala by jiné, udrziteln&;si feSeni, naptiklad by se
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snazila nevyuzivat ptebaly vibec nebo by hledala jest¢ jiné alternativni materidly.
Dalsi piiklad mizeme vidét u vyuzivani vétsiho mnozstvi elektrické energie na vyrobu ,,zelenych*

vyrobk, které nemuseji byt pro lidstvo a ptfirodu nijak ptinosné (Iannuzzi, ©2012).

2.3.2 Hyrich tvrzeni bez dikazu

Jde o informace, které nemohou byt jednoduse potvrzeny ¢i vyvraceny vérohodnou a nezévislou

certifikacni spole¢nosti, tedy naptiklad statistiky bez uvedenych zdrojt.

Ptikladem tohoto hiichu miize byt statistika tispéSnosti pletového krému bez ptilozenych statistik

a poskytnuti informaci o vérohodnosti nezavislou firmou.

2.3.3 Hvich vagniho tvrzeni

Kazdy neptesny, Spatn¢ definovany termin v reklamni komunikaci je povazovén za vagni tvrzeni.
Jednim z nejpouzivanéjSich vagnich tvrzeni je slovo ,,pfirodni*. Pod pojmem ,,pfirodni se totiz da
predstavit mnoho a ¢im méné informaci firma poskytne, tim vice budou zakaznici véfit, ze firma

vi, co dé€la, kdyz ani nemusi zakaznika pfesvédCovat (lannuzzi, ©2012).

2.3.4 Hrich irelevantniho tvrzeni

Reklamni tvrzeni, které je pravdivé, ovSem nedrzi v ohledu ekologie podstatnou hodnotu.
(Iannuzzi, ©2012). Jako ptiklad je mozno uvést vyse zminénou cedulku v hotelovych pokojich,
ktera Zadala navstévniky, aby znovupouZzitim ru¢niki pomohli hotelu Setfit vzacnym zdrojem —
vodou. Skutecny problém hotelu, ktery mnohem vice ovliviiuje Zivotni prostiedi, byl zamlcen a
Casem se piiSlo na to, ze hlavnim divodem pro opakované pouzivani ruénikii navstévniky jsou

uSetfené naklady za prani.

2.3.5 Hyich mensiho zla

Htichy mensiho zla mohou piedstavovat tvrzeni, kterd sice mohou byt pravdiva uvnitt vyrobkové
kategorie, ovSem jejich propagace odvadi zékaznikovu pozornost od dilezitéjSich
environmentalnich problému. Napiiklad propagace vapovani namisto koufeni klasickych cigaret

(lannuzzi, ©2012).

2.3.6 Hrich lhani

Nejméné¢ Casty hiich se tyké propagace nepravdivych informaci o vlastnostech produktu (Iannuzzi,

©2012). Vidime ho v praxi nejmén¢, protoze legislativa tento hiich aktivné kontroluje a Ize jej
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jednoduse vyvratit. Jednd se o vazny prestupek a mnoho velkych korporaci se mu radéji vyhne,

protoze sankci muze byt az zakaz ¢innosti.

2.3.7 Hrich faleSnych certifikati

Falesné certifikaty se stavaji skuteCnym problémem vyskytujicim se na obalovych materialech, kde
jsou fale$né znacky opatfeny logem, textem nebo logotypem. Pokud zdkaznici nemaji piehled o
certifikdtech, mohou se nechat snadno pfesvédCit faleSnym logem certifikaéni firmy, kterou

naptiklad vlastni firma, ktera certifikovny produkt sama prodava.

Tento hiich vedl az k rozSifeni mytu, na jehoz zaklad¢ se nékteii konzumenti zacali certifikatim

rad¢ji vyhybat uplné (TerraChoice, 2010).
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3 GREEN MARKETING

Tato prace se zabyva dvéma strankami mince, je tedy nutné po greenwashingu popsat jinou
variantu marketingu, ktera je od korporaci zdkazniky zadana, tzv. ,,green marketing®. Pfestoze se
mnohem vice odbornikli zabyva definici green marketingu, mize se stat, Ze vymezeni béznému
zakaznikovi zlstava nejasné. Miizeme doufat, Ze v blizké budoucnosti bude kazdy konzument
zajimajici se o dopad kosmetickych vyrobkii na faunu a fléru v naSem Zivotnim prostiedi schopny

rozpoznat green marketing od greenwashingu.

Podobn¢ jako u greenwashingu, existuje vice definic green marketingu. Tyto definice, které jsou

v této praci uvedeny, byly prezentovany Johnem Grantem a Michaelem Jay Polonskym.

,Udrzitelny marketing® definoval Polonsky jako ,,vSechny aktivity, které se snazi uspokojit lidské
touhy a potfeby, zarovenn ovSem maji minimalni negativni a dlouhodoby dopad na Zivotni

prostiedi“ (Polonsky, 2011).

Polonsky se jiz v roce 2011 vénoval vyzkumu neschopnosti korporati a vlady uvazovat jinak nez
anthropocentricky. Tvrdi, ze je tfeba aplikovat makromarketingovy pohled do jejich
mikrorozhodovani. Tento proces by pry mél pomoci dosdhnout skute¢ného potencialu zeleného
marketingu. Doted’ se soustiedi pouze na piipadné zmirnéni negativnich nasledkt, ¢i jejich
odstranéni, ov§em nezabyva se zkoumanim pozitivnich zmén vyrobkl na zivotni prostfedi. Tohoto
cile by podle Polonského mohlo byt dosazeno také skrze upravy marketingové komunikace, ktera
se bude soustredit na soubor hodnot firem, které splyvaji s hodnotami ochrany Zivotniho prostredi.
K tomuto procesu je nutné posunout priority finanéniho aspektu nize na seznam hodnot firmy.
(MCEACHERN, CARRIGAN, 2014). Lid¢ by se m¢li vice sousttedit na vzdélavani kazdodenniho
konzumenta ohledné dopadu lidskych aktivit 1 pasivit na zivotni prostfedi. Marketéfi by méli skrze
reklamy pfetvaret hodnoty, které jejich zakaznici sdileji, od dlirazu na uspokojeni chti¢e by se mél

diraz pfesunout na hodnotu produktu v ramci naseho ekosystému (Polonsky, 2011).

John Grant vidi green marketing jako moZnost normalizovat inovativni ,,zelené* produkty na ukor
ptredstirané ,,zelenosti* produkti neetickych. Na zaklad¢ tohoto tvrzeni prechazi do nové definice
firemniho a marketingového uspéchu, které se podle Granta déli na tfi ¢asti, a to reklamni Gispéch

»zeleny* €1 eticky, uspéch a kulturni uspéch (Grant, 2007).

Grant ve své knize Manifest zeleného marketingu definuje tfi tirovné zeleného marketingu ve tiech
oblastech lidskych aktivit, které definoval na zaklad¢ dlouhodobého vyzkumu. Prvnim stupném je

,»zelena®, kterd reprezentuje typicky marketing aplikovany na ,,zelenéjs$i*, v porovnani se substituty
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konkurence, produkty a znacky. Timto bodem se ovSem uspokoji pouze prvni z Grantovych

definovanych tspéchti — tspéch reklamnich vysledki.

»Zelenéjsi® oznacuje druhy stupeit v marketingové aplikaci. Podle Granta se jedna o pfirozeny
pristup znacek k ,,novému marketingu®, ktery byl Grantem definovan. ,,Novy marketing* v sobé
zahrnuje navic vzdélani komunity, ,,word of mouth®, firemni eventy a dalsi aktivity spojené se

66

snahou firem vytvéfet ,,zelenéjsi“ prostfedi skrze Sifeni informaci.

,Nejzelengjsi“ v sobé spojuje oba predchozi body a néco navic. Jedna se o celkovy a komplexni
proces zahrnujici vSechny aspekty vyroby a prodeje vyrobkti a sluzeb za ucelem zvelebovani

zivotniho prostfedi (Grant, 2007).

3.1 Pét,I* reprezentujicich green marketing

Grant ve sv¢ knize také definoval takzvanych Pét ,,I*, kterd jsou nutna pro spravnou aplikaci ,,green
marketingu‘ do praxe (Grant, 2007). Pro spravnou aplikaci je nezbytné detailni pochopeni definic

skrze jejich specifické vlastnosti.

3.1.1 I — ntuitivni

Jednou z vlastnosti, kterou chce green marketing svym zdkaznikiim pfedstavit, je intuitivnost,
respektive spojeni lidské aktivity kazdodenniho Zivota s respektem k pfirodé. Aby se tyto
myslenkové chody staly intuitivnimi, je tfeba green marketing neustale komunikovat. Stejné jako
je ndm od détstvi vStépovana dileZitost péfe o vlastni zdravi, méli bychom se podobné ucit
pfistupovat i k péci o Zivotni prostfedi, ve kterém Zijeme a které zde pfenechame svym potomkim.
Green marketing chce opakovanim dilezitych informaci Siroké verejnosti vstépovat nejnovejsi
informace z oblasti ekologie, jiz mizeme prizplisobit své aktivity tak, aby nasi prioritou byl

minimalni nebo spise pozitivni dopad na zivotni prostiedi. (Grant, 2007)

3.1.2 I- ntegrujici

Na rozdil od bézného marketingu se green marketing soustiedi na soulad vSech ¢asti firemnich
¢innosti s ekologickymi zajmy. Pokud je firma od ziskdvani materidl, jejich zpracovavani, vztahu
k zamé&stnanciim, Gc¢elu produktu, zpisobu jejich komunikace a nasledného recyklovani vyrobku
ekologicky zodpovédnd, mame vétsi Sanci ji uvetit a hodnotit ji jako skutecné zelenou (Grant,

2007).
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3.1.3 1 —novativni

Green marketing ma podle Granta za kol vytvaiet nové zplsoby uzivani produktt, jejich
slozeni, zpiisob propagace Ci likvidace. Inovace jde v dnesni technologické spolecnosti ruku v
ruce s IT a strojirenskym pramyslem.

Ovsem i inovace v oblasti lidskych zdroji a ziskavani ingredienci. (Grant, 2007).

3.1.4 1 — niciativni

Grant tvrdi, ze green marketing nevnucuje své vyrobky ¢i tvrzeni, spiSe poskytuje podnéty k
zamysleni. Navrhuje ekologické produkty a sluzby pro tvorbu a aplikaci nového zivotniho stylu,
ktery je s témito vyrobky neodmyslitelné spojeny za ucelem aplikace ekologického mysleni do

kazdodenniho zivota.

3.1.5 I - nformativni

Jelikoz reklamy a znacky zacaly, maji pomérné Siroky celospolecensky vliv, miizeme fici, ze se 1
skrze marketingovou komunikaci 1idé u¢i vnimat svét. Firmy by mély citit odpovédnost za
pravdivost a upfimnost informaci, které uvadéji ve svych marketingovych kampanich. Green
marketing by se tedy mél soustiedit na poskytovani pouze pravdivych, uptimnych a ovéfenych

informaci, podlozenych dohledatelnymi dikazy (Durinik, 2011).

3.2 Terminologie spojena s ekologii

Pro komplexni pochopeni problematiky ,,zeleného marketingu® je dtileZité si ujasnit obsah pojmu
,udrzitelnost™ a ,,spolecenskd odpovédnost®, které mohou vést zdkazniky k nespravnému uziti

téchto termint, ¢imZ se nejasnosti v oblasti ekologie jesté prohlubuji.

Grant definuje ,,udrZitelnost* jako ,,ndpady v oblasti etiky ¢i ochrany Zivotniho prostfedi, které
maji za cil udrzeni stavu, nebo zlepSeni stavu ptirodniho prostfedi a ekonomickou prosperitu®

(Grant, 2007).

Ottmanova tvrdi, Ze udrzitelnost reprezentuje hluboké psychologické a sociologické zmény

(Ottmanova, 2001).
Zaroven je dualezité si uvédomit, ze udrzitelnost je vice spojend s veskerymi aspekty ochrany, at’
zivotniho prostiedi ¢i lidi, zatimco ,,zelend firma* je spiSe zamétena na spravedlivou reprezentaci

svych k ptirod¢ Setrnych vyrobki (Yanarella, Levine a Lancaster, 2010).
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3.3 Lush kosmetika a jeji green marketing

Lush kosmetika je typickym ptikladem udrzitelné kosmetické znacky se spravnou implementaci
zeleného marketingu. Firma byla zalozena roku 1995 ve Velké Britanii a od té doby se pfiznivcim
prirodnich produkti vryla do paméti jako firma, ktera nikdy netestovala na zvifatech a nepouziva
zivoc¢isné produkty. Do mainstreamové kosmetiky vnikla firma svym tehdy jedine¢nym vyrobkem
— Sumivymi koulemi do koupele mnoha riznych vini a barev. Koule se rychle staly velmi
oblibenym darkem. Od té doby se mnoho firem snazilo tento produkt napodobit, ale Lush je jejich

prvnim a stale nejvétsSim prodejcem.

Mezi jejich dalsi zndmé vyrobky patfi mydla, Sampony, dekorativni kosmetika, parfémy, télové
pudry a dalsi typické produkty, prodavané atypickym zpisobem. Nejen, ze si zakaznik mtize nechat
ufiznout davku mydla ¢i deodorantu podle svého prani a na pozadani vzdy dostane vzorek zdarma.
Velmi pfijemny a informovany personal mu vzdy rdd pomuze. Lush se dale zacal specializovat i
na vratné obalové materialy, které zédkaznici mohou pfinaset do prodejny a s kazdym desatym
vracenym obalem ziskéavaji darek za recyklaci. Tento zpiisob motivace zakazniki je také jedine¢ny

a zakaznici se ke znacce Lush radi vraceji.

Marketingova komunikace firmy Lush byla vzdy velmi pokrokové, oteviena a jasni. Firma
komunikovala svijj eticky kodex, plany do budoucnosti a nikdy u toho nepisobila nucené. Zaroven
ve svych reklamnich spotech vyuziva jedince vSech ras, véku, pohlavi a tvart téla, tedy pisobi
velmi lidsky a vhodné ,,pro kazdého*. Jedinci v reklamach navic demonstruji, jak vyrobky od Lush
pouzivat, jedna se tedy o reklamu normalizujici pouZivani tuhych, bezobalovych télovych krémd,

deodorantti, ¢i Sampond.

DalS$im uspéSnym marketingem jsou pravidelné nové verze oblibenych vyrobkt, které vychdze;ji
na typické statni svatky, jako jsou Pamatka Zesnulych, Novy rok, Vanoce ¢1 Svaty Valentyn.
DalSim typickym marketingem pro Lush je plisobit co nejvice ,,rukod€Iné*. Lush si zakladé na tom,
aby jeho obchody piekypovaly barevnymi bezobalovymi vyrobky, které provoni celou prodejnu.
Na dievénych policich zédkaznici naleznou otevieny vyrobek urceny k vyzkouSeni a na ¢ernych
cedulich jsou ru¢né kiidou napsané popisky. Zaroven se na obalech vyrobki nachazi samolepka s
datem vyroby a jménem pracovnika, ktery produkt ruén€ namichal. Jedna se o detail, ktery plisobi

velmi lidsky a navic podporuje tvrzeni Lushe, Ze jsou vyrobky ruéné délané. Jejich tvrzeni jsou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

také podlozena dokumentarnimi videy, ktera potvrzuji, ze se skuteéné vyrobky tvofi etickym

zpiisobem s ohledem na lidskou préci i zivotni prostiedi.

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

Obrazek 1 Marketing v prodejné Lush

Lush svtjj firemni postoj dokazuje velkymi néapisy, které prezentuji ptedev§im nazory
jednotlivych pracovnikl a majitele firmy. Lush prosté a hlasité¢ oznamuje, Ze je alespon ¢astecné
bezobalovy, ze jeho vyrobky jsou vyrabény ru¢né a ze nikdy netestuje na zvitatech. Zakaznici si
potom pieji byt nékym, kdo se s touto politikou ztotozni, aniz by citil tlak. (FISCHER, 2005).
Informace na internetovych strankach jsou snadno dohledatelné a Lush se nesnaZi opakovat
zbyte¢né informace ¢i plisobit vagne. Informace o svych aktivitach hlasa podrobné a jasné pro ty,

kteti si je chtéji ovéfit.
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4 METODIKA PRACE

Na zéklad¢ vySe zminénych Sedmi hiichii greenwashingu se v analytické kapitole vyrobkova fada

Garnier Organic podrobuje hodnoceni podle jednotlivych kritérii.

Jelikoz se prace zabyva také problematikou vhodné marketingové komunikace, je dulezité ziskat
informace o nazoru konzumentii. Ty byly pro ucely prace ziskdvany tiemi zplsoby a hledaji

odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jak vnimaji zastupci cilové skupiny fady Garnier Organic jeji marketingovou komunikaci?

Povazuje ji spiSe za greenwashing, nebo za green marketing?

2) Jak by méla vypadat komunikace nasledujiciho vyrobku kosmetické fady, aby mohla byt svou

cilovou skupinou jednozna¢né povazovana za green marketing?

Pted primarnim a sekunddrnim vyzkumem vznikla srovnavaci analyza, kterd na zaklad¢ sedmi
htichti definovanych TerraCycle ma pomoci zékaznikovi rozpoznat green marketing od green
washingu. Tomuto srovnani podléhaji obaly vyrobki Garnier Organic, reklamni videospoty dané

vyrobkové fady a také komunikace na oficidlnich britskych strankach firmy Garnier.

Primarni vyzkum je zaznamenan skrze focus group s cilovou skupinou vyrobkové fady Garnier
Organic. Cilem focus group je ziskat konkrétni a rozsahlé informace o nazoru cilové skupiny na
marketingovou komunikaci dané vyrobkové fady. Respondentky focus group byly vybrany z tad
studentek, které se po kratkém hovoru ztotoZnovaly se zdjmem o ekologii a kosmetiku zaroven.
Zaroven byl pohled vySe zminénych studentek vhodny, jelikoZ studuji marketingové komunikace
a Casto v oboru pracuji. Maji tedy vetsi Sanci rozpoznat komunikacni problém nez bézny nadsSenec

do ptirodni kosmetiky.

Focus group probihal na zakladé¢ volného scénare, ktery je pfiloZzen jako pfiloha prace.
Respondentkam byl pfed zah4jenim nahravani focus group rozdéan k podpisu souhlas s nahravanim
a zpracovanim udaji za ucelem tvorby diplomové prace. Podepsané souhlasy respondentek, stejné
jako CD s audiozdznamem z pohovoru jsou také soucasti ptfiloh. Do diplomové prace jsou
odpovédi respondentek parafrazovany a v piipad¢, Ze se opakovaly pro zjednoduSeni shrnuty a

zkraceny do devadesatiminutového skupinového pohovoru.
Sekundarni vyzkum, tvofeny dotaznikovym online Setfenim, ma podpofit ¢i vyvratit validitu
vysledky focus group. Tento dotaznik byl propagovan na osobni facebookové strance, skrze kterou

se Sifil sdilenim respondent dal. Také vedeni Skoly dale propagovalo dotaznik na Skolnich e-
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mailech studentll. Respondenti dotaznikového Setfeni byli pfevazné Zeny, které maji zkusenosti

s vyrobky kosmetické znacky Garnier.

Znéni dotaznikového Setieni je pfilozeno jako ptiloha diplomové préce.

Projektova ¢ast diplomové prace nadale bere v tivahu vysledky z focus group a dotaznikového
Setfeni pro vytvofeni optimalniho potencidlniho produktu vyrobkové fady. Zaroven je dilezité
potencidlni vyrobek efektivné komunikovat na zdkladé stejnych vysledkt, predchozich

komunikaci Garnier a vyvarovat se béhem tohoto procesu greenwashingu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 APLIKACE GREENWASHINGOVYCH HRICHU

Jak jiz bylo v teoretické Casti prace zminéno, konzultantské spole¢nost Terra Choice v roce 2009

definovala sedm htichii, které pomohou zakaznikovi odhalit, Ze ¢eli greenwashingu.

Ke kazdému produktu vyrobkové fady patii certifikace od Cosmos Organic, kterd prokazuje, ze
jde o veganskou recepturu, Ze jsou ingredience a materialy ziskavany s respektem k biodiverzité a
vyrobeny z recyklovanych a recyklovatelnych materidlii. V nasledujicich podkapitolach
prozkouméame marketingovou komunikaci reklamnich spotti, internetovych stranek Garnier Great
Britain a obalt jednotlivych vyrobkii z fady Garnier Organic z pohledu Sedmi hficht
greenwashingu. Jednotlivé kapitoly demonstruji hfichy popsané spole¢nosti Terra Choice a

jednotlivé podkapitoly popisuji u vyrobki fady Garnier organic rozpoznané htichy.

5.1 Hrich zatajeného hacku

Reklamni spot propagujici pletovou sadu, kterd obsahuje lavandin, konkrétné jde o pletovy olej a
pletovy krém proti starnuti, upozoriiuje na bio kvalitu certifikované¢ho esencidlniho oleje
lavandinu. Informace o ostatnich ingrediencich a jejich bio kvalité vSak v Sestivtefinovém klipu

chybi.

Situace se opakuje v kratké verzi reklamniho spotu na cistici gel s citronovou travou, kde je
zdliraznéna bio kvalita citronové trdvy, ovSem déle vidime pouze tvrzeni ,.certified organic,
effective and indulgent®, coZ znaci, ze ostatni ingredience v bio kvalit¢ byt mohou, ale také

nemuseji (takze nejspis nejsou).

Garnier Casto propaguje skuteCnost, Ze jsou jejich vyrobky baleny do recyklovanych
a recyklovatelnych materiali. VétSina produktl je ovSem stéle balena v primarnim plastovém obalu
a v mnoha ptipadech i v sekundarnim papirovém. Skute¢nost, Ze se jedna o papir, ktery byl ziskan
eticky, se jevi jako podiadna, kdyz by nemél byt pro vyssi ekologickou hodnotu vitbec vyuzivan.
Jen Ctyti vyrobky z vyrobkové fady maji vétSinu primarniho obalu sklenénou a u nich se Garnier
pysni tvrzenim, Ze se jednad o sklo, které je z 25 % recyklované. Nijak se dale nezminuje o

plastovych ¢astech stejného obalu.

Soucasti je také skutecnost, ze papirové piebaly vyrobkl nesou oznaceni FSC a tvrdi, ze karton
pochézi z lesi, které jsou zpracovany s respektem k lidem 1 piirod€. Skutecnost, ze Garnier svym

ptebalem podporuje kaceni stromd, kterych na planeté ubyva, zlistava promlcena.
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V neposledni fad¢ se dilezity hacek tyka skuteCnosti, ze Garnier propaguje svou spolupraci se
spolecnosti Terra Cycle, kterd vyuziva nerecyklovatelné plasty kosmetickych a drogistickych

vyrobkl na vyrobu détskych htist, kvétinacl, popelnikl a dalSich véci méstského mobiliate.

Terra Cycle ovSem zavisi na aktivit¢ konzumentt a zakaznik se malokdy dostane k odesléani ¢istych
prazdnych obalii na odbérové misto firmy. Tato spoluprace se mize jevit jako pfinosnd, ovSem

ekologictéjsi feseni by bylo postupné se vzdat plastovych obali kompletné.

5.2 Hrich tvrzeni bez dikazu

Za tento hiich se dd povazovat informace na internetovych strankdch www.garnier.co.uk.
U arganového oleje, ktery nalezneme v nékolika produktech, informuji potencialni zdkazniky o
skute€nosti, ze arganovy olej ,,probouzi plet*. Dale informuji o tom, ze se klze ,,mlze citit
pruznéjsi po jednom tydnu uzivani“. Nenasleduje zadné vysvétleni ¢i dikaz tohoto tvrzeni.

V tomto ptipadé by se hodilo zdaraznit vysledky testd konzumentt.

Pokud zlistaneme u arganového oleje, Garnier na internetovych strankach tvrdi, Ze jej ziskava z bio

farem a za garantovanou férovou vyplatu.

Garnier na svych strankach dale piSe, Ze lavandin, coz je uméle vytvofena odruida levandule za
ucelem vyssi parfemace do mydel na tkor 1é¢ivych G¢inku, ma jednu zdsadni vyhodu oproti
klasickému levandulovému esencidlnimu oleji. Tvrzeni se tykd aromaterapeutickych ucinka

lavandinu, Garnier tvrdi, Ze oproti levanduli spiSe povzbuzuje, neZ aby relaxoval.

5.3 Hrich vagniho tvrzeni

Tteti hiich se tyka vagniho tvrzeni. Sloganem Garnier je doslova pfimy ptiklad tohoto htichu,
jelikoZ se jedna o jediné slovo ,,pfirozené*. PiestoZe se jedna o vtipnou slovni hficku ve spojeni se
jménem firmy, tim Ze si ,,pfirozen¢* vybereme Garnier, slovo ,,pfirozené* neni spojené s Zadnou
konkrétni definici ¢i specifikacemi. Také tvrzeni o arganovém oleji a jeho probuzeni pleti se zda
byt vagni. JelikoZ na vagnich tvrzenich Garnier stavi, je tieba zminit dal$i vyroky spojené s
ostatnimi vyrobky fady Garnier Organic. U tymidnového pletového toneru nabizi Garnier na
internetovych strankach piidavné jméno ,,zdokonalujici“. Pod timto tvrzenim si kazdy mize

pfedstavit néco jin¢ho, a proto mize mit od vyrobku kazdy zédkaznik jind oc¢ekavani. Jeden mize
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o¢ekavat zmenSeni viditelnosti port a zmatnéni, jiny si predstavi rozjasnénou, hydratovanou plet’.
Tato skutecnost se zda byt pii budovani dlouhodobé klientely nestrategickd, jelikoz neni nikdy

zarucené, ze zakaznik dosahne ucinku, jenz si predstavoval.

5.4 Hrich irelevantniho tvrzeni

Irelevantni tvrzeni se naptiklad tyka informace na obalu krému na obli¢ej od Garnier Organic, kde
se pise, ze vyrobek byl ,,dermatologicky testovan na citlivé pokozce*. Jak ovSem testy dopadly se
na obalu dale nepiSe. K tomuto se vaze znepokojiva informace, ze nékolik ingredienci v tomto
krému a jinych vyrobcich fady obsahuji parfemace, které nejsou typicky doporucované pro citlivou

a alergickou pokozku (Skold et al., 2004).

Na internetovych strankach také Garnier tvrdi, Ze arganovy olej je ingredienci pochazejici
z obnovitelnych zdroji — tato skute¢nost je technicky pravdiva, protoze rostlinny zdroj arganového

oleje skute¢né znovu dorasta.

5.5 Hrich mensiho zla

Hiich mensiho zla je u Garnier Organic pfimo reprezentovan prodavanim vyrobku v plastovych
obalech a zbyte¢ném mnozstvi papiru, pficemz zdkaznikiim tvrdi, Ze se jedna o recyklovatelny
plast a eticky ziskany papir. Do tohoto htichu lze zahrnout i spolupréci s Terra Cycle, ktera byla

zminéna vyse.

5.6 Hrich lhani a h¥ich faleSnych certifikati

Htich lhani je téZko dokazatelny. Na prvni pohled se ovSem nezda, Ze by se vyrobkova fada timto
htichem prokazovala. Htich faleSnych certifikatii se této vyrobkové fady nastésti netyka, certifikat

kvality zarucuje Cosmos Organic, kterd je zndma svou nestrannosti.

5.7 Predstaveni firmy Garnier a L‘Oréal

V dne$ni dobé velmi znamd kosmeticka znacka Garnier patii mezi jednu z nejvétSich firem

zabyvajicich se prodejem télové, vlasové a pletové kosmetiky. Jeji produkty najdeme nejen ve
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specializovanych prodejnach, béznych drogeriich, ale také v obchodech se smiSenym zbozim.

Vyznacuji se tedy nejen svou vSudypiitomnosti, ale také cenovou dostupnosti.

Zakladatelem znacky byl Francouz A. A. Garnier, ktery v roce 1904 vyrobil a nasledn¢ zacal

prodavat rostlinny zabal na vlasy zvany La Lotion Garnier (Jain, 2001).

Kosmetickd znacka pod nazvem Laboratoires Garnier zacala v roce 1920 prodavat specializované
vyrobky pro péci o vlasy. V roce 1965 byla znacka Garnier odkoupena kosmetickym gigantem

L’Oréal, pro néjz je nyni dlouhodob¢ druhou nejvynosnéjsi dcefinou spolecnosti.

Garnier se jiz od zacatku prezentoval vyrobou svych produktii z Cisté prirodnich ingredienci v bio

kvalité, pfi¢emz ziistaval cenové dostupny.

Postupem let zacala firma rozsifovat svou specializaci o pletovou kosmetiku a ochrannou péci proti
UV zafeni. Béhem tohoto roz§ifeni méla Sanci vytvofit n€kolik znacek v rdmci Garnier, které
mohly reprezentovat jednotlivd vyrobkova odvétvi, ale také cilové skupiny, jimz jsou vyrobky

urceny.

5.7.1 Kontroverze spojené se spole¢nosti L’Oréal

Spole¢nost L’Oréal, ktera také pochazi z Francie, je v dneSni dobé zndma nejen svou tendenci
odkupu tspésnych znacek pod svou matetskou spolecnost, ale také pravidelnymi spolecenskymi

kontroverzemi.

Jelikoz by se vSechny kontroverze spojené se znacky L’Oréal do této prace nevesly, z tematiky
rasismu byly vybrany nasledujici tfi: Jednou z nej€erstvéji uverejnénych kontroverzi (z hlediska
momentu vzniku této prace) bylo propusténi Munroe Bergdorf, kterd se v roce 2017 méla stat tvari
propagujici podkladovy krém True Match dekorativni fady znaky L’Oréal. Firma ji pivodné
najala ze snahy pfibliZit se idedlim znacky, ktera se snazi byt kulturné diverzifikovana (Munroe
Bergdorf je zcasti afroamerického ptivodu, zéroven je clenkou LGBTQA+ komunity a na
socialnich sitich je zndma svou platformou, kde se vénuje snahdm o potlacovani stereotypniho
smysleni). Par dni po oficidlnim vyhlaSeni Bergdorf tvaii kampané byla vefejn€ propusténa na
zéaklad€ néazord, které zvetejnila na svych osobnich socialnich sitich. Nazory se tykaly velmi

zjednoduSené formulovanych nazor na ,,bilou” rasu a jeji postoj k rase,,Cerné®. I kdyz se jeji
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nazory setkaly se smiSenymi reakcemi, L’Oréal se namisto dialogu rozhodl na situaci reagovat

propusténim Bergdorf a vetejnou omluvou. (Igbal, 2017)

Dalsi znacn¢ kontroverzni moment v hostorii znacky L’Oredl nastal v roce 2014. Garnier poskytl
bezplatné balicky pecujici kosmetiky Zzenskym vojenskym sildm v Izraeli skrze proizraelskou
organizaci Stand with Us, ¢imz firma projevila svlij nazor v tomto komplikovaném konfliktu.
Izraelsky L’Oréal provozuje tovarnu ve mésté¢ Migdal Haemek, kterd produkuje vyrobky dovazené
do Evropy a severni Ameriky. Mésto pavodné patiilo Palesting, ale v roce 1952 Izrael vybudoval
meésto a vyst€hoval palestinské obyvatele, ktefi se dodnes nemohou do svych domovil vratit.

(Clanek o Garnier a jeho podpore israelské armady, 2014)

Obrazek 2 Clenky izraelské armady s kosmetikou Garnier

V neposledni fadé se L’Oréal dopustil kontroverze pii marketingové kampani s hereCkou Julii
Robertsovou, kterd se stala jednou ze slavnych tvaii spolecnosti, ale v roce 2011 jeji reklamni
kampan dosahla takové miry vetfejné nelibosti, Ze se Velka Britanie rozhodla kampan zakazat.
Diivodem byly viditelné postprodukéni zdsahy do vysledného vzhledu herecky na fotografiich.
Podobnd situace nastala jiz v roce 2007, kdy byla herecka Penélope Cruzova oblicejem pro
pfedstaveni fasenky Telescopic L’Oréal. Z reklamni kampané bylo zifejmé, ze herec¢ina sviidného

pohledu bylo dosazeno pomoci umélych tas, reklama byla tedy oznacena za klamavou.
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Z divodu odkoupeni firmy Garnier spole¢nosti L’Oréal v sedmdesatych letech je nyni tato firma
automaticky spojena se vSemi kontroverzemi, kterymi si L’Oréal prosel. Kdyz se tedy konzumenti
vyrobkli Garnier potykaji s otazkou, jak na né Garnier pusobi, nehodnoti ji jako pfilis

daveéryhodnou.

5.7.2 Konkurenti Garnier

Muze se zdat, ze pfimymi konkurenty firmy Garnier jsou podobn¢ oblibené kosmetické znacky,
které jsou dostupné Siroké vetejnosti v obchodech. Z diivodu snahy prezentovat se jako ptirodni
znacka zaméfena na bio kvalitu je nutné piifadit ke konkurentiim 1 kosmetické znacky, které jsou

skute¢né piirodni a ekologické ve vSech aspektech vyroby a prodeje. (ORTH, 2010)

Ve stejnych regalech v ¢eskych drogistickych obchodech typu DM drogerie se vedle vyrobku
znacky Garnier nachazi n¢kolik dalSich znacek: Nivea, L’Oréal, Mixa, Neutrogena, Vichy, Astrid,
Lavera, Dermacol, Ziava, Purity Vision, Saloos a dalsi. Je tfeba ovSem vynechat z téchto

konkurentti L’Oréal a Vichy, jelikoz jde o mat€inou a dcefinou spolec¢nost.

Za skute¢né ptirodni znacky lze ovSem povazovat pouze Purity Vision, Saloos a Laveru. Purity
Vision je znama Ceskd znacka, ktera se pySni luxusné plsobicimi vyrobky v recyklovatelnych
obalech. Na obalové materidly nevyuziva plast, pokud to jde, pouze sklo a hlinik a piipadné
plastové soucasti sprejovych aplikator. Co se vyrobku tyce, Purity Vision produkuje hlavné
vyrobky s minimalnim mnoZstvim ingredienci pro zachovani jednoduchosti a transparentnosti
pouzitych materialll. Jejich ingredience jsou, jak Purity Vision tvrdi, kvalitni, Cisté¢ a udrzitelné
ziskavané. Purity Vision ma oproti Garnier prvni velkou vyhodu v tom, Ze se jednd o ceskou
znacku. Jedinci, kteti si zakladdaji na podpofe lokalnich vyrobct tak budou preferovat vyrobky,
které poskytuje Purity Vision. Zaroven se vyuziti recyklovatelnych obalt da povazovat za druhou
nejlepsi vlastnost firmy. Nejen, Ze jsou vSechny jejich vyrobky v jinych nez plastovych obalech
nyni, je tomu tak jiz od zacatku provozu firmy, ktera na trh pronikla pfed deseti lety. Jedinou jeji
hlavni nevyhodou oproti firmé Garnier je maly pocet vyrobki, pfestoze postupné rozsifuje

produktovou nabidku.

Saloos je dalsi ceska firma, kterd se zabyva prodejem piirodni kosmetiky jiz mnoho let. Diive
znama pouze jako firma vyrabéjici éterické oleje do aromalamp se za poslednich nékolik let
zasoustiedila na vyrobu pletovych a t€lovych olejl. Diky pfevazné sklenénym balenim a certifikaci

bio kvality se stala téméft reprezentativni firmou pro ptirodni kosmetiku prodavanou v drogeriich.
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Lavera je ze viech jmenovanych jedina, ktera nema zastoupeni v Ceské republice. Tato némecké
firma se soustfedi na prodej kvalitnich kosmetickych vyrobkl v bio kvalité a bez testovani na
zvitatech. Pfevazna vétSina jejich vyrobka neobsahuje zivocisné produkty ani derivaty. Jelikoz je
tato firma mén¢ zaméiena na vyuziti alternativnich oballi, mohou si financn¢ dovolit diverzifikovat
své vyrobkové fady do vétsi miry nez Saloos nebo Purity Vision. Lavera totiz poskytuje nejen
pecujici pletovou a télovou kosmetiku, ale ma i fadu pro ochranu pied slune¢nim zarenim, fadu
pro muze a déti, sprchové gely, Sampony a kondicionéry a dekorativni kosmetiku. Lavera, Saloos
a Purity Vision maji jesté jednu vyhodu, kterou Garnier nikdy neziska, a to moznost distribuovat v

obchodech se zdravou, alternativni a bio vyzivou.

5.7.3 Image firmy

Existuji dva identifika¢ni prvky, podle kterych 1ze snadno poznat vyrobek znacky Garnier: zafive
barevny obal a silnd parfemace produktu. Oba tyto aspekty byly zminény ¢leny focus group

potadané autorkou této prace v prosinci roku 2019.

Garnier neni v mysli konzumenti zakotenéna jako pfirodni a environmentalné ohleduplna znacka,
ptes jeji snahu se takto prezentovat. Kontroverzni chovani spojené s jeji matefskou spolecnosti

navic vyvolava dalsi pochybnosti v o¢ich zékaznikd.

5.8 Garnier Organic

Nova vyrobkové fada znacky Garnier je prvni z vyrobkovych fad, ktera se snazi prezentovat jako
environmentalné etickd ve vSech ohledech. Dikazem tohoto tvrzeni jsou nejen reklamni texty,
ujistujici potencidlniho zakaznika o bio kvalit¢ ingredienci, ale také ptedstaveni vyrobkli na
oficialnich strankach firmy Garnier. Garnier Organic se snazi konzumentovi pfipomenout, Ze jejich

vyrobky maji nejen pozitivni dopad na lidskou plet’, ale také minimalni dopad na ptirodu.
Certifikat Cosmos Organic, ktery kazdy vyrobek fady Garnier Organic ziskal, zarucuje nejvyssi
kvalitu bio a ptirodni kosmetiky. Tento certifikat se zamétuje na hodnoceni péti kategorii:

= Fyzicky zpracované ingredience, které nesmi obsahovat GMO, ohrozené druhy fauny a

flory a pouze produkty vytvotené zvitaty, nikoliv vSak samotnd zvitata

= chemicky zpracované ingredience, které musi byt v limitu danych hodnot toxicity a

rozlozitelnosti
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= vodu, kterd musi dodrzovat ptisného hygienické standardy

= minerdly a ingredience mineralniho ptivodu, tyto ingredience musi byt ptirodniho ptivodu,

ale mohou byt zménény jednoduchou chemickou reakci

= ostatni ingredience, ¢im se mysli pfevazné ingredience uchovavajici kvalitu vyrobku

(COSMOS, © 2020).

Vyrobky Garnier Organic se pySni tim, Ze neobsahuji ingredience Zivoc¢isného piivodu a zaroven

nejsou v ramci Evropy a Ameriky testovany na zvifatech.

Dalsim aspektem, ktery je silné marketingové propagovany, je etické a udrzitelné ziskavani
ingredienci. Garnier se zavazuje, Ze sv¢é ingredience ziskava timto zplisobem, pfitom ale pouziva
ingredience jako bambucké maslo ¢i arganovy olej, jejichz ziskavani byva v tomto ohledu ¢asto

vnimano jako problematické. (HOLLENSEN, 2007)

V neposledni fad¢ se Garnier spojil s organizaci TerraCycle, aby pomohl celosvétovému problému
s plastovym odpadem. TerraCycle se zabyva sbérem a vyuzivanim nerecyklovatelnych plastovych
obaltl, tedy snizovanim mnozstvi plastu na skladkach. Zapojeni Garnier spo¢iva v tom, Ze obaly

vyrobkové fady Garnier Organic jsou vyrobené z Casti z recyklovaného a recyklovatelného plastu.

5.8.1 Porovnani marketingovych strategii Garnier Organic se star§imi vyrobky

Garnier ma v soucasné dobé téméf ustdlenou paletu barev, styli pisma a tvarii vyrobkid. Rada Skin
Naturals — pravdépodobné predchidce Garnier Organic — se vyznacuje tlumenymi, pastelovymi
barvami, které pifimo naznacuji hlavni propagovanou ucinnou ingredienci vyrobkt. Naptiklad
vyrobky fady Skin Naturals — Dry and Sensitive Skin with Rose Water — ma obal v barvach

pastelové rizové.

5.8.2 Obal vyrobku Garnier Naturals

Na pozadi ptredni etikety se také nachézi realistickd fotografie rize v rizové barve. Obal ptisobi
velmi zensky, jemné a jednoduse. Na etiketé vyrobku je znazornéno logo vyrobkové tady, typ
vyrobku, kratky popis, co vyrobek délé a jakou u€innou ingredienci obsahuje, pro jaky typ pleti je
uréen a Ze je dermatologicky testovan. Kromé toho je ve stfedu etikety uvedeno ¢islo 96, které
znazoriuje procento ingredienci pfirodniho ptiivodu. Vyrobek je také oznacen na predni etiketé za

,vegansky.
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Zadni strana je vénovana kratkému popisu, jak vyrobek pouzivat, v cestin€, slovenstiné a
mad’ar$tiné, seznamu ingredienci, Ufednim hodindm a telefonnimu ¢islu pro infolinku danych

pobocek, kod vyrobku a znacka recyklovatelnosti.

5.8.3 Obal vyrobku Garnier Organic

Garnier Organic mé velmi podobny typ baleni. Vyrobkové fada se celd nese ve svétle zelené, ktera
v predchozich vyrobkovych fadach Garnier oznacuje vyrobky pro mastnou, problematickou nebo
smisenou plet’, ale nyni je cela zelena fada Garnier Organic urcena pro vSechny typy pleti. Piedni
etiketa je navrzena podobné jako vySe zminény vyrobek. V pozadi se nachazi kvétina, ktera
naznacuje propagovanou hlavni ingredienci vyrobka, o jaky vyrobek se jedn4, jeho logo, pro jaky
typ pleti je uréen. Novinkou je pfidany text pivodu hlavni propagované ingredience, a to Francie
a dv¢ loga certifikati Ecocert a Cosmos Organic. Zadni strana samotného vyrobku ¢i obalového
kartonu pro vyrobek je vénovana delSimu popisu kvality ingredienci ve tfech jazycich, seznamu
ingredienci a nov¢ pfidanym zavazkim firmy. Garnier zde u nové vyrobkové fady upozoriiuje na
ptijaté ,,zavazky*, jejichz diikazem je ziskani certifikati od Ecocert a Cosmos Organic, dale také
znovu upozoriiuyje na puvod hlavni ingredience z Francie a na 100 % recyklovanost a

recyklovatelnost baleni, konkrétn€ u miceldrni vody.

5.8.4 Porovnani obou vyrobki

Z tohoto porovnani je odvozeno nasledujici: Garnier Organic se snazi v kazdé své komunikaci
zakaznika upozornit na zdvazky, které citi k Zivotnimu prostedi, a to ze vSech stran obalu vyrobku.
Miize to plsobit pfehnané a zbytecné&, protoze vétsina vyrobkill na trhu ma tyto informace zminéné

na obalu pouze jednou.

Produkty se vzhledové a typové velmi podobaji produktim piedchozim. To by naznacovalo, ze
jsou si i ve své vzdalenosti od ptirodni kosmetiky podobné, piestoZe se Garnier snazi komunikovat

opak. Tento poznatek je dale rozveden a pouZit v projektové ¢asti diplomové prace.
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6 ROZBOR OTAZEK PRO FOCUS GROUP

Na zaklad¢ definovanych vyzkumnych otazek diplomové prace bylo tieba ovéfit ndzory cilové
skupiny vyrobkové tady Garnier Organic pomoci hloubkového, cileného rozhovoru. Cilova
skupina byla reprezentovana skupinou osmi Zen ve véku 20-28 let, se zajmy tykajicimi se ochrany
zvitat a zivotniho prostiedi spolu se zajmem o péci o plet. Celkova doba focus group ptesahla
devadesat minut, ve kterych byly zodpovézeny vSechny otazky z predem pripraveného scénaie, ale
také mnoho dalSich otazek, na které pfisla fe¢ v prabehu rozhovoru. Po podepsani souhlasu s

nahravanim a pouzitim nahravky v ramci diplomové prace byla focus group zah4jena.

Pro uvedeni respondentek do problematiky marketingové komunikace firmy Garnier byly v rdmci
focus group promitnuty dva reklamni spoty, kazdy propagujici jiny vyrobek. Jeden se takal
micelarni vody Garnier, kterd je jiz fadu let v prodeji, druhy pfedstavoval nejnovéjsi vyrobek z

fady Garnier Organic.

V nasledujici ¢asti jsou vyroky respondentek parafrazovany, pro zachovani formalni struktury a

zéaroven pro udrzeni tématu v relevantnich hranicich.
Prvni otazka znéla nasledovné:
Co vam prijde na mysl, kdyZ uslySite jméno Garnier?

V ramci nazori na celkovou image a povést firmy Garnier byla prvni otazka focus group smétovana

na prvni asociace spojené s touto znackou.

Po pocatecni rozvaze se respondentky postupné vystiidaly v odpovédich. Jako prvni byla uvedena
pravé Micellar Cleansing Water jako vyrobek, ktery se vybavil respondentkam po poloZeni otazky.
Dals§im vyrobkem, ktery se jedné z respondentek vybavil, byl t€lovy krém, ke kterému uvedla, Ze
s nim neméla dobrou zkuSenost. Respondentka uvedla negativni reakci pokoZky. Zelené, oranzové
a rizové Sampony Garnier Fructis a jejich viin€ byly dal§imi zminénymi produkty, na které byly
uvedeny spise smiSené reakce. Z respondentek ¢iSela spiSe nostalgie pocitovana k castim spojenym
s pouzivanim téchto produktii nez radost ¢i spokojenost ze samotného produktu. Barvy na vlasy,

které jsou, jak jiz bylo v této praci zminéno, ptivodnim vyrobkem znacky Garnier.

Na zaklad¢ z4jmu cilové skupiny, spolu s jejim vzdélanim v oblasti marketingu a kosmetiky jako
spottebitell, méla otazka za cil zjistit konkrétni situace, které si respondentky vybavovaly. Kromé

toho méla otazka uvést predstavu konzumentli o green marketingu, nehledé€ na knizni definice.

Kde se podle vas nachazi hranice mezi greenwashingem a green marketingem?
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V ramci odpovédi respondentky vyjadfily, Zze maji green marketing spojeny s neziskovymi
organizacemi, piipadn¢ se spolecnostmi, které vyrabéji produkty pro vylepseni zivotniho prostiedi
nebo produkty, jejichz prodejem se snazi pomoci ostatnim lidem.
Dalsi nazor se tykal podlozeni vyroku, které firma v ramci své marketingové komunikace uvadi.
Tedy uvedeni konkrétnich informaci o funkci, slozeni, cen¢ a ptipadné vyjimecnosti produktu spise
nez estetického spojeni s pfirodou. Tento nazor se zdd naznaCovat touhu po transparentnosti a
jasnosti komunikovanych informaci.
Nasledné byla poprvé v diskusi zminéna konkurencni znacka firmy Garnier, a to Lavera, kterou

ree

respondentka povazovala za ,,skute¢né ptirodni“. V nadvaznosti dodala, Ze tato firma nema potiebu
vypadat ,,zelené®, ale pouze informuje své zdkazniky o produktu v rdmci jednoduché estetiky
obalu. Lavera byla také zminéna jako produkt pfimo zafazeny v oblasti bio kosmetiky v drogeriich,

na rozdil od respondentkou definovanych jinych vyrobk, které se ,,pouze tvaii, Ze jsou bio*.

V neposledni fadé respondentky vyjadiily divéru k pfirodnim znackdm typu Lavera, které jsou
prezentované v bio oddéleni prodejen. Duivéra se tykala jak ingredienci a vyrobniho procesu, tak i

jejich reprezentace v reklamni komunikaci firmy.

Naésledujici otazka méla zjistit, zda své povédomi a z4jem o udrZitelnost cilova skupina skute¢né

aplikuje pii vyberu kosmetickych produkta.
Je vase nakupni chovani ovlivnéno zdajmem o udrZitelnost Zivotniho prostiedi?

VétSina respondentek potvrdila, ze se pti vybéru kosmetiky pftilis nefidi povédomim o ochrané
zivotniho prostiedi. V pfipad¢ jedné respondentky byla projevena snaha ziskat informace o ptirodni
kosmetice ve specializovaném obchod¢ Bezobalu. Bezobalu je, jak ndzev napovida, bezobalovy
obchod S potravinami, drogerii a kosmetikou.
V névaznosti na tuto otdzku byl pojmenovan jeden z problému tykajici se frustrace, ktera je
vyvoland nutnosti vyzkouset velké mnoZstvi produktii pfed nalezenim vyrobku, ktery respondentky
uspokoji ve vSech ohledech. Soucasti této frustrace je Cas straveny hledanim nového nastupného
produktu v pripadé vyrobku Spatného, nakladli vynaloZzenych na dané produkty a zaroven také

védomi, Ze konkrétni vyrobek ve vét§in€ ptipadii neni oznacovan jako ptirodni ¢i bio.
Jaké podminky by mél kosmeticky piipravek (krém, plet’ova voda) spliiovat, abyste si ho poridili?

Otazka méla za ukol zjistit, kterd specifika jsou pro respondenty diileZita pii vybéru kosmetického

produktu.
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Respondentky vyjadrily nézory, které se v zasad¢ shodovaly v nésledujicim: Pokud by se jednalo
o krém ¢i olej, ktery se pouziva denné po €iSténi pleti, mél by byt jednoduse aplikovatelny, nemél
by zanechavat piili§ mastny filtr, mé¢l by byt dostatecné univerzalni, hydrata¢ni, regenerac¢ni a mél
by zaroven plet’ chranit. Co se tyce parfemace, respondentky s citlivou pleti by ocenily odstranéni
pridané parfemace nehled¢ na to, jak by smiSené ingredience vonély, ale na druhou stranu se ozvaly
také respondentky, které si parfemaci v krémech uzivaji. Shodly se v tom, ze by krém nemél byt
prilis hutny a nemél by ucpavat pdry. Zajimavym poznatkem bylo, ze nékteré respondentky
pravidelné navstévuji dermatologii a touzi po produktech, ktery by jim mohli schvalit na tomto

lékatském oddéleni.

Dalsi otazka méla zjistit, které organizace znaji respondentky z hlavy, jelikoz se Garnier nechava

reprezentovat skrze organizace jako je Certified Organic a Terracycle.
Zndte organizace, které hodnoti kvalitu bio vyrobkii a udavaji certifikace?

Respondentky zavedly rozhovor smérem k urcité nedtivétre k vyjadfenym certifikacim na obalech
vyrobkid. Byly uvedeny ptiklady, kdy se respondentky dozvéd€ly o firmé, ktera si vytvorila vlastni
logo certifikatu podobné jako Leaping Bunny, tedy organizace specializujici se na zdkaz testovani
na zvifatech. V navaznosti vyjadfily obavu z vyuzivani kli¢ovych slov jako je ,,vegan* a ,,bio* na
obalech, které mohou plisobit na v této oblasti nevzdélané konzumenty ptisobit pfirodnim dojmem

1 bez dukazu.

Ktery vyrobek 7 vasi soucasné péstici rutiny byste mély radéji, vice zaméien na piirodni

ingredience, udrZitelné zdroje a snahu o snizeni mnoZstvi odpadu?

Tato otazka byla diileZita ve snaze zjistit, kterym produktovym smérem by se piirodni kosmetika,
zv1asté konkrétné Garnier Organic, m¢la ubirat.
Krom¢ jiz zminénych pletovych krémi se respondentky vyjadiily také k vlasové a télové
kosmetice. Z vlasové kosmetiky byla vyjadfena touha po laku na vlasy, ktery by nebyl pohanén
plyny, které jsou Skodlivé pro ovzdusi, nybrZz naptiklad skrze mechanickou pumpicku. Zbytek
debaty k této otdzce sméroval cestou k pfirodnim deodorantim. Nazory respondentek se daji
shrnout do nasledujici véty: Deodorant, ktery neobsahuje hlinikové soli, neni pohanén plyny, neni

chemicky parfémovany, nestoji ptili§ mnoho a zaroven funguje proti zapachu.
Mate oblibenou znacku piirodni kosmetiky, pokud ne, které vds zaujaly / vite o nich?

Jak na vas pusobi jeji marketing (obal vyrobku, reklamy online, prispévky na socidlnich sitich)?
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Jako jedina certifikovana ptirodni znacka byla jmenovana Lavera, kterd byla jedné z respondentek
doporucena pres socidlni sit¢. Dalsi jmenované firmy byly uvedeny s nejistotou v jejich ptirodni
prezentaci. Respondentky si uvédomuji, ze se tyto firmy prezentuji piirodné a specializovang, ale
nemaji potvrzené, Ze jsou tak piirodni, jak se snazi pusobit. Lavera byla popsana automaticky jako

ptirodni bez udani diivodu, proc si jsou respondentky jisté, ze ptirodni skutecné je.

Co vite o nové vyrobkové iradé Garnier Organic? Jak na vas pitsobi tato vyrobkovd rada? Cim

vas zklamala / potéSila?

Tyto dvé otazky vzesSly v névaznosti na prvni otdzku. O vyrobkové fadé Garnier Organic
respondentky nevédély nic. Zminily, Ze na dané vyrobky v drogerii narazily, ale nijak je nezaujaly.
Pti zahlédnuti vyrobkl firmy Garnier v ¢asti drogerie s bio kosmetikou nepocitovaly divéru ve

vyrobky firmy Garnier.

V navaznosti na dalsi otazky respondentky zminovaly zklamani nad vzhledem vyrobkli Garnier
Organic. Bylo feceno, Ze kromé zelené barvy a velkého slova ,,bio neptisobi tato vyrobkova fada
jinak nez predchozi vyrobky této znacky. Respondentky také uvedly navrhy obaltl, které by
povazovaly za vhodnéjsi variantu. Celkovou estetiku obalu by volily minimalistickou a Cistou.
Barevnou paletu doporucovaly uchovat v bézovych a hnédych barvach, konkrétné byla zminéna
barva kartonu, ktera reprezentuje znovuvyuziti nééeho, co by mohlo byt snadno povazované za
odpad. Misto barveného plastového obalu bylo doporuc¢eno pouzit papirovou etiketu, ktera ptisobi

vice ptirodné a da se vyuZit z obou stran k popisu vyrobku.

Zajimavosti byla v této fazi skutecnost, Ze se valna vétSina respondentek shodla na tom, Ze vyrobky
Garnier Organic maji pfili$ silnou aZ nepfijemnou parfemaci, ktera je odrazuje od pouZiti produktt
na obliceji.

Pokud vibec néco, co byste zménily na marketingové komunikaci této vyrobkové rady?

Co vam p¥islo nejzajimavéjsi na vyrobkové radé a jejim marketingu?

Respondentky vyjadfily spiSe neutrdlni ndzory na marketingovou komunikaci Garnier Organic.
Opakovalo se tvrzeni, Ze by si na reklamu za chvili nevzpomnély, Ze pro né neni ni¢im zajimava.
Také vyjadrovaly spiSe negativni hodnoceni kratkého reklamniho spotu, protoze z néj neziskaly
dostatecné mnoZzstvi informaci o samotné funkci a ingrediencich vyrobku. Reklamni spot vnimaly
spiSe jako manipulativni snahu pfivést je k ndzoru, Ze Garnier Organic je pfirodni kosmetikou,

tento tlak v nich vSak vyvolal spiSe opacny dojem.
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Jakou nevyhodu ma podle vdas marketing prirodni kosmetiky?

Respondentky vyjadtily hluboko zakofenénou nedivéru v piirodni produkty a jejich funkénost.
Produkt, ktery je funk¢ni a ptirodni, by podle jedné respondentky mél byt hlavnim propagovanym
produktem nové vyrobkové fady a skrze pozitivni recenze, které si nejcastéji mezi sebou sdileji

samotni konzumenti, se dostanou k vyzkouseni jinych vyrobkii z kosmetické fady.

Dale, jak jiz bylo vyjadieno, by se marketing pfirodni kosmetiky nemél pfili§ zabyvat snahou
vyplnit ¢as reklamy symboly pfirody a ,.kvétnatymi‘ slogany, reklama by méla stru¢né oznacit
vyhody produktu a diivétovat, ze se kvalitni produkt poté uz prosadi sam.

Jaky vyrobek podle vas ve vyrobkové radé piebyva / chybi?

Respondentky se shodly na tom, ze kromé Cisticiho gelu ¢i Cistici pletové vody a hydratacniho
krému / oleje by nic z vyrobkové fady Garnier Organic nepotiebovaly. Vyjadrfily touhu ziskat

ptirodni produkty, které budou jednoduché a vhodné pro vSechny.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo 11. —21. ledna 2020. Prizkumu se zucastnilo 43 lidi, ktefi poskytli

dilezité informace o tom, jak SirSi vefejnost vnima firmu Garnier.

Prvni otazka méla za kol zjistit povédomi o existenci znacky.

1. Znate znacku Garnier?

Obrazek 3 Znate zna¢ku Garnier?

Vsichni respondenti méli v povédomi znacku Garnier. Informace byla nezbytna pro vypliovani
ostatnich otazek v dotazniku. Odpovéd’ byla predpoklddand vzhledem k tomu, jak dlouho je

Garnier na trhu a také v ramci velké dostupnosti vyrobkd.

Druhé otdzka navazovala na zjiStovani povédomi o vyrobkové fadé Garnier Organic.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

2. Znate vyrobkovou fadu pletoveé kosmetiky Garnier

Nevim

Obrazek 4 Znate vyrobkovou fadu pletové kosmetiky Garnier?

Samotna vyrobkova fada Garnier Organic jiz nebyla zndma vSem ucastnikiim Setfeni, coZ se da
vysvétlit tim, Ze je tato vyrobkova fada na trhu dostupna teprve par mésicti. Druhou moZznosti je

vysvétleni, ze marketingova komunikace vyrobkové fady nebyla dostate¢na.

3. Vlastnite produkt této rady?

Ano Ne

Obrazek 5 Vlastnite produkt této rady?

Neznam ji

Nasledujici otazka se zaméfila na respondenty, kteti védeli o existenci vyrobkové fady a jejim

ukolem bylo zjistit, jestli byl vyrobek dostate¢né pfitazlivy ke koupi. Pouze 7 % respondentii
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odpovédélo, ze si produkt z vyrobkové fady potidilo, coz mize byt povazovano za pomérny

neuspéch vzhledem k tomu, ze ptes 58 % odpovidajicich vyrobkovou fadu zna.

4. Piemyslite o koupi jednoho z produktl fady?

Ano Ne

Neznam ji
Obrazek 6 Pfemyslite o koupi jednoho z produktti fady?
Jelikoz pocitame i se situaci, Ze respondenti neméli ptilezitost si pofidit vyrobek z fady Garnier
Organic, nasledujici otazka zjiStovala, jestli alesponl jevi potencialni zdjem. Prekvapivé témért 21

% respondentii o koupi uvazuje. K této informaci se také vdze domnénka, Ze se tito respondenti

mohli poprvé setkat s vyrobkovou fadou az diky vyplhovani dotazniki.

5. Vidél/a jste pred timto dotaznikem reklamni klip na néktery z vyrobkd Garnier Organic?

Ano Ne

Obrazek 7 Vidél/a jste pied timto dotaznikem reklamni klip na n€ktery z vyrobka Garnier
Organic?

Mevim

V réamci dotaznikového Setfeni byl poskytnut ke shlédnuti kratky reklamni spot na vyrobkovou
fadu Garnier Organic v pfipadé, Ze se respondenti s touto komunikaci nesetkali. Tento klip mél

pomoci respondentiim udélat si piedstavu o vyrobkové fadé a na klip pfimo navazoval dotaznik.
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Pted jeho vyplnénim se s reklamnim klipem na vyrobky fady Garnier Organic setkalo témét 26 %
respondentli. Tato odpovéd koresponduje s nizkym povédomim o produktové fadé a

pfedpokladem, Ze fada Garnier Organic nebyla dostatecné komunikovana na trhu.

6. Zaujala Vas reklama?

Ana MNe Memam nazor

Obrazek 8 Zaujala Vas reklama?
Po zhlédnuti reklamy byla respondentiim polozena otdzka, jaky z ni maji dojem. Vice nez

poloviné respondentl se reklama zddla dostate¢né zajimava.

Nasledujici otdzka méla za ukol zjistit, jestli by respondenti néco zménili na reklamnim klipu.

7. Zménili byste néco na této reklamé?

.1...1.-..
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Obrazek 9 Zménili byste néco na této reklamé?
Témét polovina respondentii neméla potiebu cokoliv ménit. Druhou nej¢astéjsi odpoveédi bylo, ze
se respondenti necitili reklamou nijak zaujati. Ne¢kolik jich dokonce, kdyZ budeme parafrazovat z

otevienych odpovédi, oznacilo reklamni spot za nepfili§ diivéryhodny.
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Nasledujici cast dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit hodnoceni firmy Garnier. Systém se

skladal z poctu hvézd. Jedna hvézda oznacovala minimalni hodnoceni, pét hvézd maximalni.

8. Jakou byste ohodnotili dostupnost vyrobku Garnier v obchodech?

1/5 215 3/5 4/5 5/5

Obrazek 10 Jak byste ohodnotili dostupnost vyrobki Garnier v obchodech?

Hodnoceni 4,3 naznacuje, ze respondenti povazovali vyrobky znacky Garnier za dobfe dostupné.
Toto hodnoceni odpovida skutecnosti, na kterou jiZ bylo v diplomové praci odkazano, a sice Ze
vyrobky Garnier jsou dostupné nejen ve specializovanych drogistickych prodejnach, ale také v

prodejnach smiseného zbozi.

Nasledujici otazka méla zjistit spokojenost respondentti s cenou vyrobku.

9. Jak byste ohodnotili cenu vyrobku Garnier?

215 315 415 515

1/5

Obrazek 11 Jak byste ohodnotili cenu vyrobkli Garnier?


about:blank
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Hodnoceni ceny vyrobkl je v priméru 3,4, tedy potvrzuje predchozi otdzku o dostupnosti
samotnych vyrobkil v prodejnach, av§ak ne cenové dostupnosti. Niz§i hodnoceni naznacuje, ze

respondentky povazuji cenu za pramérnou.

10. Jak byste ohodnotili vzhled obalu vyrobku Garnier?

1/5 215 3/5 415 5/5

Obrazek 12 Jak byste ohodnotili vzhled obalu vyrobkt Garnier?

Otazka cislo deset se zaméfila na hodnoceni obalu vyrobkl. Ukézalo se, zZe respondenti v priméru

povazuji design vyrobki za prumérny.

11. Jak byste ohodnotili parfemaci vyrobku Garnier?

1/5 215 3/5 415 5/5

Obrazek 13 Jak byste ohodnotili parfemaci vyrobkt Garnier?
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Otazka tykajici se parfemace je dllezita v ndvaznosti na ptirodni kosmetiku celkové, ale konkrétné
na vyrobkovou fadu Garnier Organic a budouci ptirodni projekty Garnier. Kromé vyrobkové fady
Organic totiz vyrobky od Garnier obsahuji vyS$i procento syntetické parfemace, které jsou

drazdivéjs.

12. Jak byste ohodnotili reklamu vyrobkl Garnier?

5/5

1/5

Obrazek 14 Jak byste ohodnotili reklamu vyrobkl Garnier?

Odpovédi na otazku hodnoceni reklamy ukazuji nizké zaujeti a celkové hodnoceni se tedy jevi jako
pramérné. Tato odpovéd’ mize naznaCovat mimo jiné uslou ptilezitost v Setieni nékladi na

marketingové propagaci vyrobki.
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13. Jak byste ohodnotili povést zna¢ky Garnier?

1/5 215 31

5 475 5/5

Obrazek 15 Jak byste ohodnotili povést znacky Garnier?

Dosud nejnizsi hodnoceni ziskala povést znacky Garnier. Tato odpovéd’ byla predpokladana
vzhledem ke kontroverzim, na které je na zacatku této kapitoly odkazano. Informace povésti je
velmi dulezitd v ohledu na budovani divéry zakaznikl, obzvlaste pii snaze ptijit na trh s ptirodnimi

produkty, tedy nééim pro firmu nezvyklym.

14. Jak byste ohodnotili ohled znacky Garnier na Zivotni prostiedi?

15

275 305 475 5is

Obrazek 16 Jak byste hodnotili ohled znacky Garnier na zivotni prostredi?
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Nejhorsi hodnoceni ziskala znacka Garnier ve spojitosti s zivotnim prostfedim. Tak nizké
hodnoceni je neptiznivé v ohledu propagace ptirodni kosmetiky, jelikoz budi nedtivéru v tvrzeni
firmy. Je tedy ziejmé, Ze respondentky a respondenti nemohou diivéfovat znacce bez dostateCnych

dikazt

15. Kupujete vyrobky znaéky Garnier (a to jakékoliv), protoze:
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Obrazek 17 Kupujete vyrobky znacky Garnier (a to jakékoliv), protoze:
Nasledujici otdzka méla zjistit, jestli respondentky kupuji vyrobky znacky Garnier a z jakého
divodu tak ¢ini. Vice nez polovina zminila, Ze vyrobky od Garnier nekupuje a Ctvrtina

respondentek vnima pomér ceny a kvality jako dobry.

16. Kde jste narazili na reklamu na vyrobky znacky Garnier?
N

Obrazek 128 Kde jste narazili na reklamu na vyrobky znacky Garnier?
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Otazky dale smétovaly k samotné reklamni komunikaci firmy. Vice nez polovina potvrdila, Ze si
vybavuje sledovéani reklam na znacku Garnier v televizi, ale pfitom mnohem méné respondentek a
respondentli zna reklamni spot na Garnier Organic, coz by naznacovalo, Ze pokud se spot do
vysilani dostal, neobjevuje se dostatecné €asto na to, aby se usadil v pamacti. Méné€ neZ polovina
si vybavuje také reklamni komunikaci na socidlnich sitich, ale problém zlstava stejny, Ze o nové

vyrobkové fad€ nevédely

17. Setkali jste se nékdy u néjaké spoleénosti s Greenwashingem?

Mevim

Obrazek 19 Setkali jste se nékdy u né€jaké spolecnosti s Greenwashingem?
Na tuto otazku nésledovaly oteviené odpovédi s konkrétnimi ptipady, které jsou popsany v ptiloze
této diplomové prace. Témért polovina respondenti si uvédomuje, Ze se setkala s greenwashingem

a jako pfiklady uvedli napfiklad firmy McDonald’s, H&M, Yves Rocher, dale byly zminény ¢istici

prostfedky, kosmetika a naftarské spolecnosti.

18. Napada Vas néjaky priklad green marketingu?

Nevlm MNepochopeni pojmu

Obrazek 20 Napada Vas né¢jaky piiklad green marketingu?
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Tato otdzka se setkala s nepfili§ pozitivnimi vysledky, protoze ¢ast respondentil si pres vysvétleni
definic termini greenwashing a green marketing pletla terminy. Odpovidali tedy na ptiklady
greenwashingu, takze tyto odpovédi nebyly brany v potaz pii vyvozovani procentudlniho
hodnoceni této otazky. OvSem témé&f polovinu respondentii nenapadl Zadny piiklad green
marketingu. Jako ptiklad green marketingu byla dvakrat zminéna firma Lush, ktera je zndma svou

spolehlivosti a otevienosti.

19. Co by podle Vas mél Garnier udélat, aby byl povaZovany za “zelenou” znaéku?
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Obrazek 21 Co by podle Vas m¢l Garnier udélat, aby byl povazovany za ,,zelenou‘ znacku?

Nasledujici otazka méla zjistit, jak by si respondenti pfedstavovali zménu firmy Garnier, aby byla,
napfiiklad jako Lush, povaZovéana za spolehlivou zelenou firmu. Odpovédi byly oteviené a jsou
pfiloZzeny v pftiloze diplomové prace. Nejcastéjsi odpovéd naznacovala, Ze by znacka Garnier
musela zménit cely svilj systém — od vyroby, pfes logistiku, po komunikaci, aby mohla byt
povazovana za ptirodni. Dal$i nejcastéj$i odpovédi s konkrétnim ndpadem byl navrh na ukonceni
testovani na zvitatech. Tato odpovéd’ byla necekand, protoze Garnier na svych strankach nékolikrat
zminuje, Ze nikdy netestoval na zvifatech a nikdy testovat nehodla. Z toho vyplyva, Ze reputace
firmy L’Oréal, kterd je zndma testovanim na zvifatech a vlastni Garnier, se pienesla i na svou
dcefinnou spolecnost. Jiné firmy patfici pod L’Oredl jsou znamé svym odporem k testovani na

zvitatech a reputace matef'ské spolecnosti na n€ nedopada.
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20. Jak na Vas plsobi marketing vyrobkové Fady Garnier Organic? (obal vyrobku, reklamy online, pfispévky na socilnich sitich)

H ...  HE _ I

Neplisobi verohodné Nevim Mijak Pékny design Priimérné vemhodne celkem

Obrazek 22 Jak na Vas plsobi marketing vyrobkové fady Garnier Organic?

Tato otdzka meéla zjistit celkovy dojem z komunikace vyrobkové fady. Respondenti se témét
rozdélili do tii podobné velkych skupin s tim, Ze jejich odpovédi si protifecily. Pfiblizné tfetina
tekla, ze se jim design 1ibi a pisobi ptirodné, luxusné. Dalsi tfetina popsala komunikaci a vyrobky
jako ,,nezajimavé a tuctové™ a posledni je popsala jako ,,nevérohodné a klisé*. Z této odpovédi se
dé4 usoudit, Ze komunikace vyrobkové fady nema jasnou zpravu, kterou se snazi komunikovat,

respektive je zprava prili§ nejasnd a je mozné si ji vylozit rizné.

21. Pokud vlbec néco, co byste zménili na marketingové komunikaci vyrobkové fady Garnier Organic?

Budovani dlvéry Nic Design vyrobku Celebrity end.  Wow effect v reklamé Nevim Vie

Obrazek 23 Pokud viibec néco, co byste zménili na marketingové komunikaci vyrobkové
fady Garnier Organic?

Otazka sméfovala na konkrétni navrhy respondent na zlepSeni komunikace Garnier Organic.
Valna vétsina bud’ nevédéla, co by se mélo zménit, nebo zminila, Ze neni tfeba nic ménit. Nekolik
respondentti odpovédélo, ze reklamé chybi ,,wow effect”, respektive néco, co by ji ulinilo

zapamatovatelnou, kdyz uz se Garnier snazi komunikovat, ze dosSlo ke zmén¢.
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22. Ze seznamu vyberte moznosti, se kterymi jste se jiz setkali:
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Obrazek 24 Ze seznamu vyberte moZnosti, se kterymi jste se jiz setkali

Otazka sméfujici na certifikaty hodnotici kosmetické vyrobky méla zjistit povédomi o moZnostech
certifikace. Jelikoz Garnier Organic ve svych reklaméch zduraziuje slovo ,,vegan™ a také
spolupraci se Soil Association, bylo nutné védét, jestli je tfeba tuto informaci komunikovat jako
jeden z hlavnich diikazii na obhajobu svych vyrobkll. BohuZel ani jeden z respondentl o této

organizaci nikdy neslysel.

23. Z nasledujiciho seznamu vyberte ty znaéky pFirodni/pFirodnéjsi pletové kosmetiky, se kterymi jste se jiz setkali:

Weleda Lavera Saloos Alverde Purity Vision Ziaja Alterra Jina... Zadna

Obrazek 25 Z nésledujiciho seznamu vyberte ty znacky ptirodni/ptirodnéjsi kosmetiky se
kterymi jste se jiz setkali



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Vyse zminéné firmy se prodavaji na stejnych mistech jako Garnier Organic, a proto bylo nutné
znat moznosti nakupu piirodni kosmetiky, kterd ma velmi dobrou povést pro zjisténi detailt o

neduvére ke Garnier.

Respondenti méli velmi dobry piehled o moznostech ptirodni kosmetiky prodavané v drogeriich.

24. Z nasledujiciho seznamu vyberte ty znacky, které jste jizZ nékdy zakoupili:

Weleda Lavera Saloos Alverde  Purity Vision Ziaja Alterra Jina Zadna

Obrazek 26 Z nasledujiciho seznamu vyberte ty znacky, které jste jiz né¢kdy zakoupili

Tato otazka méla zjistit zdjem respondentli o koupi pfirodni kosmetiky prodavané v mistech, kde
se prodava také vyrobkova fada Garnier Organic. Neni piekvapivé, ze nejCastéji zakoupenym
vyrobkem je vyrobek znacky Alverde, protoze se jednd o cenové velmi dostupnou znacku s

piekvapivé dobrou reputaci v oblasti pfirodni kosmetiky.
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25. Pokud jste si n&jaky produkt pofidili, vyberte prosim jeden, nebo vice dlivodl proé& zrovna tento produkt:

Firma pusobi Libi se mi seznam Libi se mi Libi se mi vzhled Znamyla Zalezimina Dobfe funguji Jlna Wing, Nekoupilia
vérohodné ingredienci neplastovy obal wyrobku doporucilia ekologickych cenaivykon,
variantach zkouska nového
produktuceska
firma

Obrazek 27 Pokud jste si néjaky produkt pofidili, vyberte prosim jeden nebo vice divodii
pro¢ zrovna tento produkt

Tato otdzka byla povazovana za diilezitou pro ziskani ptehledu, jak firma dosahuje své reputace a
veérnosti zakaznikl v praxi, obzvlasté pokud se jedna o novéjsi koncept prirodni kosmetiky. Jelikoz
se kazdym rokem ptidévaji nové spolecnosti, kterou mohou a nemusi byt ptirodni, ziskat povédomi
o myslenkovém procesu respondenti se stalo prioritou. Témét polovina oznacila firmy z pfedchozi
otazky za diivéryhodné. Bylo by vhodné v budoucnu porovnat jednotlivé firmy a vyrobky s Garnier
Organic a najit diilezité rozdily. Velka ¢ast respondentt piesla na ptirodni vyrobek po doporuceni

od znamého, cozZ funguje jako jedna z nejucinngjSich marketingovych strategii.
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26. Pokud existuji, vyberte z nasledujiciho seznamu obavy, kieré se Vam v
soucasné dobé spojuji s pojmem “Pfirodni kosmetika”:
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Obrazek 28 Pokud existuji, vyberte z nasledujiciho seznamu obavy, které se Vam
v soucasné dobé spojuji s pojmem ,,Ptirodni kosmetika®:

Posledni otazka, kterd se netykala geografickych informaci o respondentech, méla zjistit obavy,
které mohou pfedchazet rozhodnuti pofidit si ptirodni vyrobek. Tyto obavy je nutné identifikovat
vcas. Pomoci dobré reklamy plné potfebnych, vhodné komunikovanych informaci je totiz mozné

mnoho podobnych obav rozpustit.

Nejvétsi obavy respondenti vyjadiovali z neupiimnosti ohledné uvadénych informaci. Tato otazka
miZze souviset s ditvérou ve znacku, ale neda se opomenout, Ze obecna opatrnost mize byt jednim

z kulturnich znakt obyvatel Ceské republiky.
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8 ZAVER ANALYTICKE KAPITOLY

Na zaveér této kapitoly shrneme jednotlivé vyzkumné aktivity a odpovédi na vyzkumné otdzky. Pro

piehlednost — piesné znéni vyzkumnych otdzek je nasledujici:

1) Jak vnima cilova skupina fady Garnier Organic jeji marketingovou komunikaci? Povazuje ji

spiSe za greenwashing, nebo za green marketing?

2) Jak by méla vypadat komunikace nasledujiciho vyrobku kosmetické fady, aby mohla byt svou

cilovou skupinou jednoznacné povazovana za green marketing?

V prvni ¢asti diplomové prace se Ctendi seznami s legislativou tykajici se kosmetického primyslu

v Evropské unii, déle s komplexni definici rozdili mezi pojmy greenwashing a green marketing.

8.1 Srovnavani pomoci Sedmi h¥ichi

Hledani greenwashingovych hiichl bylo provadéno autorkou prace. Piestoze se Garnier zfejme
nedopustil vSech sedmi greenwashingovych htichti, kazdy pozorovany aspekt marketingové
komunikace (obal vyrobku, reklamni videospot a oficidlni internetové stranky), se dopoustéji
alespon tfi. Nékteré ptipady se zdaly byt natolik absurdni, ze by je bylo mozné oznacit hned za dva

typy htichi nardz.

NejcastejSim hiichem byl tzv. zatajeny hacek, kdy Garnier komunikoval informace, které se zdaji

byt na prvni pohled inovativni a Setrné k pfirodé.

Jako reprezentativni ptiklad bylo tvrzeni na obalech vyrobki, kde Garnier informuje zédkaznika o
skutecnosti, Ze byl papirovy piebal vyrobku ziskédn Setrnym zplisobem s respektem k Zivotnimu
prostiedi. Skutecnost ovSem zlistava, Ze papirovy piebal vyrobki je z velké ¢asti zbytecny, piestoze
se jedna o sklenény vyrobek. Napftiklad jiZ zminéna konkuren¢ni firma Saloos prodava své vyrobky

ve sklenéném obalu a papirovy piebal neni potiebny.

Po srovnani komunikovanych informaci s definovanymi hiichy marketingu je autorka presvédcena
o skutecnosti, ze se Garnier ve vyrobkové fadé¢ Garnier Organic dopousti urcité miry
greenwashingu. Soucasné véii, ze by veétsi informovanost o existenci greenwashingu a jejich

aspektech by rychle osvétlila Sirokou vefejnost o skutecnosti, ktera byla analyzou zjiSténa.
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8.2 Focus group

Respondentky vyjadtily spiSe negativni pocity spojené s pouzivanim vyrobk firmy Garnier. Mély

Casto na vyrobky alergické reakce a nedochézelo u nich k opétovné koupi produktu.

V otéazce rozpoznani greenwashingu od green marketingu mély respondentky jasnou piedstavu o
tom, jak by méla firma komunikovat. Jako piiklad green marketingu byla uvedena kosmeticka
znacka Lavera, na které se shodla vétSina respondentek, které znacku znaji. Jejich nazor se opiral
o tvrzeni firmy Lavera, které ptisobi nenucené a jasn¢, bez snahy nékoho piesvétit o své etiCnosti.

Naptiklad na vyrobcich firmy Lavera nenajdete neurcita slova jako ,,pfirodni ¢i eticky*.

Prestoze se vSechny respondentky pted focus group ztotoznovaly s ochranou zivotniho prostiedi,
pouze jedna se vyjadiila tak, ze jeji nakupni chovani pfi vybéru kosmetiky ovlivituje ekologicka
stranka produktu. Respondentky vyjadfily frustraci z neuspeSné ziskat informace o produktech,
nejsou-li dohledatelné pfimo na obalech vyrobki. Respondentky vyjadiily touhu po produktu,
ktery bude dostatecné ucinny, jednoduchy a Setrny, aby jej mohly pouzivat i na citlivou plet’.
Naznacovalo by to chut’ zmensit velky vybér vyrobkl s rozdily v ingrediencich, kterymi je trh

piesycen.

Respondentky se s reklamnimi spoty, letdky a billboardy na vyrobky Garnier Organic nesetkaly.
Ani jedna se pii setkdni s vyrobkem v obchodé¢ nebyla dostatecné zaujatd, aby vyrobek vzala do

ruky a prohlédla, natoz koupila.

Reklamni spoty, obaly vyrobkd ani internetové stranky vyrobkové fady Garnier Organic
respondentky nijak nezaujaly. Naopak vyjadfovaly zklamani nad kvétnatou a zelenou prezentaci a
nedostatkem informaci o efektech vyrobku. Respondentky také uvedly, zZe nevidi zddny rozdil mezi
vyrobky jinych fad od Garnier a Garnier Organic a nepovazovaly tyto produkty za pfirodni,
pfestoze se prodavaji v bio sekci drogérii.

Navrhy, které respondentky polozily, se tykaly produktu, ktery se na prvni pohled lisi od zbytkt
vyrobkii Garnier, u¢inkuje stejné¢ na vSechny typy pokozky a je propagovan zajimavym a

informativnim zplsobem.

8.3 Dotaznikové Setieni

Respondentky z dotaznikového Setfeni mély v povédomi znacku Garnier, ovSem pouze ptilka jich
védéla o existnenci vyrobkové fady Garnier Organic. Tato skute¢nost se opakovala i ve focus group

a vede k nazoru, Ze vyrobkova fada nebyla dostatecné efektivné komunikovana.
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Respondentky, které z velké casti nebyly z marketingového prostiedi, nepovazovaly reklamni spot
na vyrobky Garnier Organic za problémové a nic by na nich neménily. Druha nejcastéjsi odpoveéd’

na dojem z reklamniho spotu bylo tvzeni, Ze spot je nudny.

V hodnoceni aspektl firmy byl Garnier hodnocen zpravidla priimérné, v oblasti ceny, dostupnosti,

vzhledu a parfemace.

Pomérna vétsina respondentd nevédéla, jak od sebe odlisit pojmy green marketing a greenwashing
piesto, ze na zacatku dotazniku byly zjednodusené definice. To ovSem naznacuje dilezitou
informaci o nevzdé¢lanosti ¢eskych konzumentli v oblasti ekologie kosmetickych vyrobki, jejich
dopadu na zivotni prostiedi a zplsob, jak je spravné vyhledavat mezi propagovanymi vyrobky. V
dotazniku, stejné¢ jako ve focus group, byla naznacena silna nedtvéra k propagovanym vyrobktm,
které informuji o své ptirodnosti. Coz na jednu stranu je spravné, ovSem muze se s timhle

problémem potykat i etickd firma, ktera sviij vyrobek nechténé propaguje Spatnym zptisobem.

Znamena to tedy, Ze nejen ze respondentky nemaji ponéti o tom, co Skodi ptirodé a jejich kizi, ale
ani kde Setrné a neskodliva vyrobky hledat, kde si potvrzovat o nich informace a jak dilezité je se
o tyto v&ci zajimat. Naznacuje se tedy diileZitost odborné informovanosti ob&anti Ceské republiky

o dulezitosti vyberu produkti na zdkladé definovanych ekologickych norem.

1)Jak vnimé cilova skupina fady Garnier Organic jeji marketingovou komunikaci? Povazuje ji

spiSe za greenwashing, nebo za green marketing?

Vysledky focus group usporadané autorkou této prace a vysledky srovnavaci analyzy sedmi hiichti
greenwashingu dle Terra Cycle se shoduji na hledisku, dle n&jz se marketingova komunikace

vyrobkl Garnier Organic d4 povazovat spiSe za greenwashing nez za green marketing.

2) Jak by méla vypadat komunikace néasledujiciho vyrobku kosmetické fady, aby mohla byt svou

cilovou skupinou jednoznacné€ povazovana za green marketing?

Marketingova komunikace by méla klast diraz na jednotlivé pravdivé a snadno ovéfitelné
informace o vlastnostech produktu, nikoliv na navozeni atmosféry a uzivani vagnich termint typu

,»prirodni, pfirozeny, udrzitelny*.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD PROJEKTOVE CASTI

V navaznosti na priazkum vyslo najevo, Ze cilova skupina produktové fady Garnier Organic nema
velkou divéru v Garnier jako ve znacku snazici se o ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi. Pfestoze
komunikace Garnier Organic byla pfijata pfevazné pozitivné, vyskytly se ve vyzkumu cenné
informace, které jsou nasledné uvedeny v podkapitole 9.3 Marketingova komunikace v této Casti

préace.

9.1 Novy vyrobek fady Garnier Organic

Garnier Organic ma byt fada pro vSemchny typimy pokozky. Do toho zapada i pokozka citliva.
Ovsem vyzkum skrze focus group potvrdil u vétSiny respondentek s citlivou pleti, Ze uz nékdy

zkousSely vyrobky znacky Garnier a prob¢hla u nich alergicka reakce.

Nejcastéjsimi projevy bylo svédéni a Stipani ktze, lehkd vyrazka ¢i viidky. Vzhledem k
ingrediencim vyrobkové fady Garnier Organic se respondentky vyjadfily skepticky, jelikoZz si
uvédomuji, Ze na citlivou plet’ nelze urcité ingredience aplikovat. Témito ingrediencemi, které se
vyskytuji ve vyrobcich fady Garnier Organic, jsou: pfirodni vonné silice, linalool, limonene a

parfemace.

Zminované ingredience se vyskytuji v pletovém krému v nemalém mnozstvi a vSechny se ve
vyrobku vyskytuji jako maskovaci ving, tedy zbyteéné. V samostatnych ingrediencich jako
takovych neni velky problém, ale konkrétn€ linalool se poté, co je vystaven kysliku, méni a na
zéklad¢ védeckého testovani bylo az 7 % testovanych dobrovolnikli touto chemickou reakci
ovlivnéno tak, ze doslo k zjevné alergické reakci, dalSich 9,2 % citilo urc€ity typ kozni iritace. Za
téchto podminek byl linalool klasifikovan jako typicka ingredience spojend s kontaktni alergii.

(Skold et al., 2004)

Novym vyrobkem by tedy byl denni pletovy krém, ktery neobsahuje jedinou ingredienci, ktera
byla v minulosti spojovana s moznymi alergickymi reakcemi. Zaroven, jelikoz se jedna o denni
krém, bude jako prvni z fady Garnier Organic obsahovat vysokou ochranu proti UVA a UVB zafeni
diky mineralnim filtrim, konkrétné kombinace oxidu titanic¢itého a oxidu zinecnatého. (Janota,

2014)

Pro Garnier by se jednalo o zménu ptfedevsim v tom, ze by byly odstranény vonné ingredience a
misto nich by byl zafazen oxid zine¢naty ve velkém mnoZstvi do seznamu ingredienci. Jelikoz oxid

zine€naty je bily prasek a parfémové ingredience jsou casto tekuté, dojde ke zméné konzistence
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krému, kterda se vhodné doplni zvySenim mnozstvi hydrata¢nich ingredienci, konkrétné

bambuckého masla a jojobového oleje.

Vzhledem ke kontinualnimu naruSovani ozonové vrstvy v atmosféfe kazdym rokem dochazi k
vyssimu pruniku skodlivych slune¢nich paprskt. Za urcitych podminek se mtize u nechranéného
jedince projevit az rakovina kiize. Tomuto lze pfitom ucinné predchazet dodrZzovanim tii
klasickych rad: je tieba se vyhybat pfimému slune¢nimu zareni, doptat si ochranu téla ve form¢e
obleceni, pokryvky hlavy a ochrany o¢i a moznd neméné dulezitd je ochrana pokozky krémy s

UVA a UVB ochranou.

Vys$i ochranu potiebuji zejména jedinci s malym procentem melaninu v kizi, jedinci s naruSenou

kiazi, jedinci s rodinnou historii rakoviny ktize, seniofi a dalsi.

9.1.1 Kombinace mineralnich filtru

V dennim krému je nezbytnd minimalni ochrana UVB a UVA 50+, aby nedochézelo nejen k
pfedCasnému starnuti a vysouSeni ktze, ale hlavné k tvorbé rakovinotvornych bunék, které
zpusobuje pravé UVA zafeni. Samotny oxid titaniCity je povazovan spise za ochranu pted UVB
zafenim, zatimco oxid zineCnaty poskytuje sice niz§i, ale Sirokospektralni ochranu proti UVA i
UVB =zafeni. Jako idedlni se tedy jevi kombinace obou mineralnich filtri pro vysokou,

Sirokospektralni ochranu. (Serpone, Dondi a Albini, 2007)

Skutecnosti, pro€ se pouzivaji mineralni filtry pfevazné u ochrannych slune¢nich krémt pro déti a
batolata, je nechtény bily filtr, ktery je zpisoben oxidem zine¢natym, ktery neni v nano provedeni.
Batolatim ani maminkdm bild barva na pokoZce nevadi, naopak to mlZe byt chténé pro
pfipomenuti, Ze je dit€ dobfe ochranéno pied sluncem. OvSem v kaZzdodennim prostredi, kde by
kazdy chtél vypadat co nejlépe, se jen malokdy setkame s nékym, kdo ma kazdy den bily oblicej
od spravné chraniciho mineralniho krému na opalovani. Piestoze existuji pudry a podkladové
krémy, lidé nejsou zvykli se srovnavat se svétlejSim, ¢asto mastné&jsim podkladem. Nejhtie by tuto
skutecnost snaseli jedinci, kteti necht&ji vyuZivat moznosti kryciho makeupu. Proto je moZné vice
lidi informovat o tom, jak jinak se chranit proti slunci, jak vyuzivat make up v ptipad¢ aplikace na
mineralni krém na opalovani a zruSeni stigmatu ohledné pouzivani mineralnich faktori a pouzivani

pudrd na muzich.
Ovsem neskutecnou vyhodou minerdlnich filtrii zGstava, ze maji minimalni drazdivé vedlejsi
ucinky na pokoZzku a okoli oci, 1 pro alergické jedince. Pfestoze se snazi firmy vyuzivajici chemické

filtry komunikovat, Ze jejich krémy skute¢né nedrazdi oci, vzdy se najdou jedinci, ktefi mohou tuto
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skute¢nost vyvratit. Informovani téchto jedinci 0 moznosti mineralnich filtri by mohla zachranit
jedince od vystavovani své pokozky sluneénimu zafeni a zvySovani rizika rakoviny kize a

zrychlenému starnuti pokozky.

9.1.2 Chemické filtry

Mineralni ochranné krémy na opalovani jsou oproti chemickym vyhodnéjsi zejména proto, ze
nepronikaji hloubégji pod epidermis kiize. Pisobi jako silnd povrchova bariéra odrazejici slunecni
paprsky. Chemické filtry se dostanou pod epidermis a pusobi jako ochrana pod povrchem. Dosud
nebyly potvrzeny negativni Gc¢inky téchto chemickych latek na organismus, ovSem vzhledem
k jejich pomérn¢ neddvnému zavedeni na trh nelze podstoupit dlouhodoby vyzkum s jasnymi
vysledky.

Je ovSem prokazatelné, Ze chemické filtry mohou ptsobit negativné na alergickou pokozku, proto
jsou vhodnymi ingrediencemi mineralni filtry. Nejcastéji pouzivané jsou chemické filtry, jako jsou
oxybenzone, benzophenone, cyclomethicone, octinoxate a dalsi. Nebezpeci téchto ingredienci
spociva v jejich negativnim dopadu na vodni faunu a floru, kde zpisobuji degradaci organismd.

(Danovaro et al., 2008)

9.1.3 Vliv chemickych filtrii na oceany

Mineralni filtry jsou nejvice zadané jako filtry, které nezplisobuji poSkozeni fauny a flory v
oceanech. Chemicke filtry, konkrétné Oxybenzone, Methylbenzylidene camphor, Octinoxate,
Avobenzone, Cylcopentasiloxane, Methylisothiazolinone a nanocastice jsou vysoce toxické pro
vodni rostliny a Zivo€ichy. Tyto chemikalie se do vod oceanil dostanou dvéma zpiisoby, a to na
lidech, ktefi pouzili t chemické filtry a Sli se vykoupat v pfirodnich vodach, nebo skrze odpadni

vody, kdyz je ze sebe lidé smyvaji doma.

Chemické filtry mohou svymi U¢inky ovlivnit naptiklad zelené fasy, u kterych mize dojit k
zastaveni rustu a priib&hu fotosyntézy. Dale maji tyto latky vliv na kordly, hlavné v prvnich fazich
rastu. Chemikalie mohou kordly vybélovat, ménit jejich DNA, vystavovat je nadmérnému
skeletalnimu rtstu a deformaci budoucich zarodkt. Mofisti jezZkové se mohou stat neplodnymi. S
plodnosti maji v disledku chemickych filtrii problémy nejen jeZzci, ale 1 ryby, které mohou zaroven
vytvaret typicky samic¢i charakteristiky u samcl ryb a znemozinovat tak ptirozeny prubeh pareni.
Delfini mohou tyto chemikalie vstfebavat a predavat svym mladd’atim, kterym hrozi podobné
deformace v dalSich generacich. Proto by Garnier mél okamzit€ zastavit produkci svych ostatnich

ptipravki proti slunci a pouZivat pouze neSkodné filtry. (Downs et al., 2016)
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Je dilezité tici, ze vyzkumy mohou poskytovat vysledky zvelicené, ovSem vyluc¢ovat tuto moznost
je bezpecnéjsi, nez pozdéji zjistit, ze se chemické filtry v oceanech vyskytuji v takové mire, ze
feSenim v budoucnu, jelikoz nasi planeté nemusi zbyvat tolik ¢asu s nariistajicim poctem lidi a

ubyvajicim poctem stromu a zvifat.

Jelikoz Garnier BioSun nebude vyuzivat ,,prihledné* varianty mineralnich filtra, které jsou stejné
Skodlivé jako chemické, bude se muset zakaznik smifit s tim, Ze je v pofadku mit lehce svétlejsi
pokozku po aplikaci mineralniho krému na opalovani, ktery ovSem chrani oceany pied vyse

zminénym. Tato skute¢nost bude také komunikovéana v reklamnich spotech.

9.2 Garnier BioSun

Nézev BioSun vznikl spojenim anglického oznaeni pro slunce se slovem ,,bio*, jeZ naznacuje

smér a hodnoty vyrobku.

Garnier BioSun je pletovy vyrobek vytvoteny za ucelem ochrany pted UV zafenim. Je doporuc¢eno
pouzit vét§si mnozstvi slune¢niho krému, nez se na prvni pohled zdé dostatecné, aby mél vyrobek

Sanci poskytnout dostate¢nou ochranu pfed slunec¢nim zafenim.

Proto je tfeba zakaznikim poskytnout dostate¢né mnozstvi vyrobku na plet’ obliceje, krku a
dekoltu, jelikoz jej budou idealné pouzivat denné€. Typicky obsah pletovych krémi na trhu je 50
ml, idedlni se vSak zd4 byt prodej baleni dvojnasobného mnozstvi. Zaroven je také nutné
podotknout, Ze Garnier BioSun bude fyzickym nebo také mineralnim ochrannym filtrem a nebude
tedy potieba tak silnd vrstva krému, aby odrdzela slune¢ni zareni. Mineralni ochranné krémy

pusobi jako zrcadlo a staci tenka jednotna vrstva (Li et al., 2019).

Kdyby zékaznik zjistil, Ze mu ochranny prostfedek na plet obliceje nevyhovuje, stdle ma

dostatecné mnoZstvi na zbytek svého téla, které je zpravidla méné citlivé neZ plet’ obliceje.

9.2.1 Obalovy material

Aby se Garnier nedopoustél greenwashingového htichu, je tfeba vénovat pozornost 1 obalovému
materidlu vyrobku Garnier BioSun. Mineralni filtry, stejné jako jiné ingredience nachazejici se v
ochrannych krémech, potfebuji obal, ktery je chrani pted slune¢nim zatfenim, aby nedochézelo k
rychlému Ubytku ochranného faktoru. Zaroven obal nesmi chemicky ovliviiovat ingredience

obsazené v krému a musi dokonale chranit pred oxidaci.
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Jelikoz se nejcastéji bali ekologické vyrobky do Cisté neplastovych obald, jen pfitomnost plastu,
tiebaze Castecné recyklovatelného, vyvolava obavy pravé u ekologickych spottebiteld, kterym
nechybéji informace ohledné spravného ekologického postupu pii vyrobé kosmetickych produktt
a obalovych materiald. Cili prvni bod by bylo kompletng odstranit plast z vyrobkové fady Garnier
Organic a nahradit jej sklem, hlinikem a jak se niZze zmini, inovativnim kartonovym tubovym
obalem bez sekundarniho kartonového obalu. Skute¢nost, ze Garnier dosud obaluje své vyrobky
sekundarné pomoci kartonu je pfinejmensim zajimava, jelikoz se na obalovém materialu nachézeji

pievazné opakované informace, které nepomuzou uzivateli v pouzivani produktu.

Krém proti vraskam z fady Garnier Organic je ve sklenéném obalu, pravdépodobné z toho divodu,
aby pisobil diistojnéji a kvalitnéji oproti ostatnim krémim v plastové tubé. Garnier tvrdi, Ze sklo
pouzité na vyrobu nadoby na krém proti vraskam je z 25 % recyklovéno, o plastovém viku se vSak
uzZ nezminuje.

Je nutné dodat, ze v ramci marketingu Garnier upozoriuje na svou spolupraci s Terra Cycle, ktera
se zabyva odbérem prazdnych plastovych obalii od spotiebiteli a jejich recyklovanim. Spoluprace
se tyka vyrobkd ze ctyf vyrobkovych fad z mnoha od firmy Garnier a kompletné zavisi na

zédkaznicich, aby po vypotiebovani produktu poslali obaly na odbérové misto Terra Cycle. (Terra

Cycle, 2016)

9.2.2 Inovativni obal v kosmetickém primyslu

Firma L’Oréal jiz n¢kolik let ve spolupraci s firmou Albéa hledala feSeni pro ekologicté;si obalove
materialy svych vyrobkil. V roce 2020 podala prvni prohlaSeni o novém, inovativnim feSeni pro
polotekuté kosmetické vyrobky. Jejich feSeni spoc¢iva v prvni tubé, kterd je vyrobend z materialu
velmi podobného béznému papiru a kartonu. L’Oréal tvrdi, Ze na pfipadné nedostatky projektu
pohlizi nezavisly nastroj Life Cycle Analysis, ktery analyzuje projekt na trovni nckolika
problematik a je schopen ohodnotit tento projekt. (L’Oréal, 2019)

V navaznosti na tento projekt spolupracuje L’Oréal s firmou Paboco, kterd se zabyva inovaci a
vyrobou papirovych lahvi a davkovaci. Firma planuje vydat prvni vyrobky v papirovych lahvich

pro konzumenty v roce 2021 v dcefinych spolec¢nostech La Roche-Posay a Kiehl’s.
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LA ROCHE-POSAY

LABCRATOIRE DERMATOLOGIZUE

A b prodection
[ LAIT HYDRATANT

" ULTRA PROTECTION
" ULTRA RESISTANT

" Beintan & Mo, & L ieespation

| Peausenshie

Obrazek 29 Navrh kartonového
obalu La Roche-Posay

Jakozto matc¢ina spole¢nost by mel L’Or¢al své papirové tuby vyuzit i u své dcefiné spole¢nosti
Garnier, konkrétné u vyrobkové fady Garnier Organic. Timto by celd firma zacala ménit svou
image a misto prazdnych fe¢i by prokazateln€ poskytla varianty, které se bez pochyb daji nazvat
ekologicky Setrnymi.

Papirova tuba je idealnim feSenim pro Garnier BioSun. Vyrobky Garnier Organic jsou baleny do
sekundarnich papirovych oball. Tato varianta se zda byt nevhodna pro ekologickou variantu,
kterou se chce Garnier BioSun stat. Bude se tedy jednat pouze o papirovou tubu. Pro omezeni
naruSeni kvality vyrobku se vi¢ko ptelepi papirovymi samolepkami nazna¢ujicimi hygienickou
neporusenost produktu.

Jelikoz tato prace byla posunuta o nékolik mésici, v obchodnich fetézcich DM drogerie se mezi

vyrobkovou fadou Garnier Organic objevil novy vyrobek, ktery ma tuto inovativni, prvni na trhu

kartonovou tubu se zmensenym vickem. Tento vyrobek je univerzalni konopny balzam. K tomuto
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dni ve vyrobkové fad¢ chybi vyrobek s vysokou ochranou proti slunecnim UVA a UVB

paprskiim.

Aby Garnier prokazal svou snahu stat se ekologickou znackou, nebo pfinejmensim mit ve svych
vyrobkovych fadach jedinou vyrobkovou fadu, kterou je mozno oznacit za Setrnou k zivotnimu
prostiedi, m¢l by v nejblizsi dob€ zacit dodavat i ostatni vyrobky této fady, které se nachazi

v plastu, tfebaze recyklovaném, v této kartonové tubé. Sice timto Garnier muze jen testovat zajem
zékazniki, ale jejich vyuziti inovativni tuby na ostatnich vyrobcich této znacky by naznacili
skutecny zajem o Setrnost. Pokud se prokaze, Zze konopny krém zlistane jedinym vyrobkem

v kartonové tub€ a zaroven ostatni vyrobky od Garnier ztistanou ve svych celoplastovych
obalech, dalo by se spekulovat o imyslech firmy. Kartonova tuba je inovativni, zadana a
podpotila by ekologickou mySlenku spojovanou s vyrobkovou fadou, ov§em Garnier musi védét,
ze brzy se na trhu objevi spousta dalSich znacek, které se budou snaZzit své vyrobky balit do této
inovativni tuby. Jejich reakce, mize byt pozitivni, na snahu ostatnich znacek, v¢etné svych
vyrobkd, snazit se vyuzivat neplastovych moznosti obalu, nebo se mohou stdhnout a snazit se

propagovat jiné aspekty svych vyrobkii.

9.3 Marketingova komunikace

Jelikoz pruzkum potvrdil, ze vyrobky firmy Garnier jsou na prvni pohled rozpoznatelné od jinych
svym typickym barevnym schématem a celkovym designem, mél by Garnier BioSun do urcité miry

v tomto trendu pokracovat.

Papirovy obal by byl dostate¢nou zménou vzhled vyrobku. Papirovy vzhled navrhla i jedna z
respondentek focus group, protoze by podle ni vypadal dobie na vyrobku, ktery chceme vnimat
jako pfirodni. Timto se da fict, Ze presto, Ze vétSina respondentll dotaznikového Setfeni nepovazuje
Garnier za firmu vyuZivajici greenwashing, zdkaznici, ktefi jsou v nakupovani ptirodni kosmetiky
vzdélanéjsi, tuto zménu oceni. Bude se tedy jednat o vyrobek s bézovou barvou kartonu a

nalepenou papirovou etiketou na predni a zadni strang.

9.3.1 Barvy

Pro pokracovani ve zméné estetiky vyrobkli Garnier Organic bude nejlepsi vyuzit odstinil zelené,
piestoze mohou byt povazovany za nevhodné z hlediska greenwashingu, neni jejich vyuziti

vyslovné zakazano.
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Barva vyuzitd jako podkladova barva plastovych tub krémt Garnier Organic ma oznaceni v
programu Malovani odstinu 67, sytost 152, jas 217, ma podily Cervené, zelené a modré v ¢islech

225, 246, 215.

Odstin: Cervena:
Sytost: Zelena:
BarvalPina Jas: Modra:

Pridat da vlastnich barev

Obrazek 30 Barva pozadi vyrobki
Garnier Organic

Garnier se miize nechat inspirovat prihlednym pozadim etikety u papirové verze navrhu tuby La
Roche-Posay a vyuzit barvu vyse jako podkladovou pro dalsi aplikace, text a obrazky. Dalsi
barvou, kterd bude vyuzita na barvu textu a podkladi je tmavé zelend, pouZzita jako barva texti u

ostatnich vyrobkt fady Garnier Organic.

Odstin: Cewené:EI
Sytost: Zelena:
BarvalFina Jas: Modra:

| Pfidat do vlastnich barev |

Obrazek 31 Barva textuu
vyrobkll Garnier Organic

Posledni barvou, kromé ptipadnych bilych a ¢ernych dopliki je barva reprezentujici slunce na

vyrobcich firmy Garnier proti sluneCnimu zafeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Qdstin: Cervena:
Sytost: Zelena:
BarvalPina Jas: Modra:

Pridat do vlastnich barew

Obrazek 32 Barva vyuzita
v logotypu vyrobkové fady
Garnier Amber Solaire

9.3.2 Komunikované informace

Na rozdil od ostatnich vyrobkt fady Garnier Organic nebude papirova tuba Garnier BioSun v
sekundarnim papirovém obalu, ¢imz se zmensi prostor na komunikaci dilezitych informaci. Timto
se oproti pfedchozim vyrobkiim fady Garnier Organic piedejde problému opakovani informaci,

které mohou vést ke ,,greenwashingovym* taktikam.

Ptedni strana vyrobku Garnier BioSun bude obsahovat informace tykajici se nazvu a typu produktu,

vvvvvv

Jako prvni se na tzké horni strané tuby zobrazi logo vyrobku. Pro Garnier je typické mit misto
klasického loga upraveny logotyp ndzvu, proto je vhodné vytvotit podobny logotyp a pokracovat
v tradici, ktera je pro firmu typicka. Pouzita bude kombinace barev z vyrobkové fady Garnier
Ambre Solaire spolu s vektorem slunce okolo logotypu. Novou upravou by bylo pro tento vektor
navrhnout nedokonceny kruh formou S§tétce, ktery vytvaii vice umélecky a lidsky vzhled oproti

tvrdym hranicim dokonalého kruhu.

Pod logotypem se bude nachazet blok informaci ve dvou barvach zelené, typické pro vyrobkovou
fadu Garnier Organic, pro vizualni spojeni s pokraCovanim fady. V barevném bloku se budou
nachéazet informace o typu produktu. JelikoZ Garnier spolupracuje s organizacemi hodnoticimi
kvalitu bio ingredienci, nebude problém ziskat hodnoceni certifikovaného bio UV filtru. Tedy bude

tato informace jako prvni pod logotypem.

Nejvétsim pismem na obalu bude zdliraznéna Cislice 50+, pod niZz bude slovy naznaceno, ze se
jedné o velmi vysokou formu ochrany. Vedle Cislice se bude nachazet informace, Ze se jedna o

krémovou texturu. Tento blok bude mit svétle zelené pozadi a tmavé zeleny text.

Pod prvnim barevnym blokem se bude nachéazet druhy, uzky barevny blok s obracenymi barvami,

tedy tmavé pozadi a svétlé pismo pro kontrast. V tomto tizkém bloku se bude nachazet informace
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o tom, Ze se jednd o mineralni krém na opalovani pro vSechny typy pleti. Zaroven bude doplnéna
informace, Ze tento mineralni filtr poskytuje ochranu proti UVA i UVB paprskiim.

Ve spodni poloviné€ piedni strany se na levé strané nachazi loga certifikatl a organizaci, které
tento produkt schvalily. Jelikoz se jedna o produkt nevyuzivajici ingredience zivocisného
puvodu, reprezentace této skutecnosti bude v podob¢ loga veganského obsahu. Déle bude na
obalu umisténo diilezité upozornéni, ze papir tvotici obalovou tubu pochazi z obnovitelnych a
kvalitnich zdroji, pokracovani spoluprace s FSC, jehoz logo bude mozno uvést na piedni strané

obalu, se tedy opé¢t jevi jako zadouci.

Na pravé stran¢ téchto certifikati budou bilym pismem vyvedeny dvé zdsadni ingredience krému
na opalovani: oxid zine¢naty a oxid titanicity. Garnier Organic se sice soustfedi na propagaci
kvétinovych ingredienci a diraz na jejich etické ziskavani, ovSem Garnier BioSun vétSinu
bylinnych ingredienci musel odstranit z divodu mozné alergické reakce a také pro nedostatecnou
ucinnost bylin ve slune¢nim krému. Nehled€ na tuto informaci, silné propagace bylin na obalovém
materidlu se mize v dnesni dobé povazovat jako nepsané pravidlo vyskytu greenwashingu mezi

konzumenty.

Dtlezitou novinkou mezi krémy na opalovani znac¢ky Garnier bude skute¢nost, Ze diky mineralnim
filtrim bez pouziti nanocastic se jedna o produkt bezpecny pro vodni rostliny a zivocichy.
Zdtraznéni této skutecnosti podpofi informaci o tom, ze je tento vyrobek ohleduplny k moiskym

atesum.

Nad vickem tuby, ve spodni ¢asti, se bude nachazet informace o objemu produktu, tedy ¢islo 100
a zkratka mililitrh na levé stran€ a na pravé strané bude upozornéni, ze se skute¢né jedna o
kartonovou tubu. Nezdd se nutné vice upozoriovat na skutecnost, ze Garnier ma tento prvni
produkt v kartonové krabici, jelikoz bude na prvni pohled zfejma. Garnier tak miize vyvolat dojem,

Ze misto mnoha slov pfedevsim kona.

Zadni strana vyrobku bude rozdélena do tfi pomyslnych ¢asti, a to do ndvodu na spravné pouzivani

krému na opalovani a ochranu pfed sluncem, informace o produktu a seznam ingredienci.

Prvnim bodem névodu, jak krém pouzivat, bude upozornéni, ze je tieba jej aplikovat tficet minut
pfedtim, neZ je konzument vystaven slunecnimu zéafeni. Navod bude upozoriiovat na, Ze je tieba
krém obnovovat kazdé tii az ¢tyfi hodiny, po kazdém vyrazném poceni ¢i plavani. V neposledni
fad¢ bude obal doporucovat vyhybani se ptimému sluneénimu zafeni mezi desatou a ¢trnactou

denni hodinou. Dtlezité je nosit pokryvku hlavy a slunecni bryle.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Ve stiedni ¢asti vznikne prostor pro zpravu uréenou zékaznikim firmy Garnier. Tato zprava je
bude informovat o tom, Ze se vyrobek sklada z certifikovanych ingredienci, neobsahuje zivo¢isné
latky a byl dermatologicky testovan na citlivé pokozce. Dalsi véta uzivateli popieje, aby se mu

mineralni ochranny krém, ktery je ptatelsky k oceaniim a balen v kartonové tubé¢, libil.

Spodni tfetina je vénovana seznamu ingredienci, které byly navrzeny na zéklad¢ jiz existujicich
vyrobkl fady Garnier Organic s tim, Ze byly odstranény zbytecné ingredience a parfemace.
Zaroven byly do ingredienci pfidany oxid zinec¢naty a oxid titaniCity. Je tfeba upozornit na
skutecnost, ze tento navrh ingredienci nebyl testovan a je predpokladano, Ze bude potieba jej do

znacné miry upravit, co se mnozstvi jednotlivych slozek tyce.

Ve spodni ¢asti seznamu ingredienci bude vysvétleni hvézdicky, kterd se vyskytuje u nékterych
masel a olejii v ingrediencich, které Garnier ziskava z ekologického zemédélstvi a jednd se o
vyrobek z organickych slozek. Toto tvrzeni je jiz na nékolika vyrobcich Garnier Organic. V malym
pismu ve spodni casti se budou vyskytovat kontakty pro ziskani podrobnéjSich informaci o

vyrobku.

9.3.3 Reklamni spoty

Pro spravnou komunikaci nového vyrobku je tfeba se podivat na ptedchozi reklamni spoty firmy
Garnier. V predchozich reklamnich spotech kladla znacka Garnier diraz na estetické zobrazeni
prednich ingredienci v riznych situacich. Napftiklad citronova trava, ktera je propagovana jako
aktivni ingredience v Cisticim gelu na obliCej vyrobkové tady, je zobrazena v deviti raznych
scénach v jednom dvacetisekundovém spotu. Prvni ¢ast spotu se zabyva navozenim atmosféry a
vyobrazenim citronové travy s tim, Ze ndm text zobrazeny ve videu napovidd, Ze pfiroda je
laboratot, ve které¢ Garnier pracuje. Druha polovina reklamniho spotu je vénovéna hotovému
produktu a jeho doporucené aplikaci modelkami. Zatimco se tento d¢j odehrava vizudlng, text na

obrazovce dava divakovi informace o vlastnostech vyrobku.

Garnier BioSun by mél v reklamni komunikaci zdaraznit tfi dileZité informace — Ze se jedna o
prvni Cisté¢ mineralni bio krém na opalovani vhodny pro vSechny, Ze je jeho obal vyrobeny z
inovativni kartonové tuby a ze s timto vyrobkem miizete bez vycitek plavat v oceanu, aniz byste

jej kontaminovali.
Reklamni spot by tedy m¢l byt natdcen na plaZzi, kde se dvé rodiny s détmi bavi na plazi a kazdy se
maze s Garnier BioSun. Aby se zdlraznilo, ze jej miiZzou vyuzivat skutecné¢ vSichni, méli by si jej

aplikovat muzi, Zeny i déti, pfipadné i androgynni jedinec. Oba pary by mély reprezentovat
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harmonii mezi lidmi, a tedy mit jeden par homosexudlni, jeden heterosexudlni. Navrh na casting
jednotlivych herct je dulezity i z hlediska rasy, proto by mély oba pary reprezentovat mezirasové
vztahy, napiiklad u homosexualniho paru by jedna Zena mohla byt afroamerického piivodu a druha
korejského. Heterosexualni par by mohla predstavovat zena svétlé pleti se zrzavymi vlasy a muz —
latinoameri¢an. Krokem navic by mohl Garnier ukazat pro reklamy atypické télesné tvary jedinct,

at’ uz se bavime o handicapu nebo vyssi télesné hmotnosti.

Rodic¢e sedi s détmi na dekach na plazi pod slunecniky a bavi se mezi sebou. Déti se mazou
navzajem, protoze se chystaji spolu s rodici potapét a Snorchlovat. Vypravec vysvétluje, Zze vyrobek
je vhodny pro kazdého a mala porce mineralniho krému chrani pokozku lépe nez krém chemicky.
Déti odhodi krém na deku, zahlédneme detail kartonové tuby, u které se na par vtetin zastavi
kamera a text zdlrazni inovativni feSeni. V nasledné f4zi se d¢ti nadSené potapéji a ukazuji si rizné
podmoiské fasy a koraly, pfi¢emz zdiraznime, Ze mineralni krém na opalovani neskodi fauné a
flofe mofti a oceantl. Déti v dalsi scéné vylézaji a nadSené bezi se ususit a aplikovat dalsi vrstvu

krému pied stavénim hradu z pisku.

Dalsi reklamni spot by mél navazovat piibéhovée na ptedchozi s rodinami na plazi tak, Ze uvidime
druhy den se jedince pfipravovat na sviij kazdodenni Zivot v koupelné. Jelikoz kazdy z nich budou
veédét, jak dulezité je se chranit kazdy den, nikoliv jen na plazi pfed sluncem, muzi, Zeny i déti se
budou mazat slabsi vrstvou Garnier BioSun, ktery si posléze vemou s sebou do tasky, aby se mohly
za n€kolik hodin opét namazat. Slogan, ktery miize omezit nechténou reakci, ze se Garnier snazi
nutit zékazniky co nejvice pouZivat tento produkt by mohl byt naptiklad informace, Ze trochu
minerald za par hodin oddali rakovinu kiiZze o urcité procento, které by reprezentovalo skutecny

statisticky vyzkum hodnotného statistického, idedlné mezinarodniho centra.

Dalsi reklamni spoty mohou byt zaméfené vice na informovani potencialnich zakaznikli o
problémech environmentalismu. Napiiklad, jelikoz se Garnier BioSun snaZi propagovat svou
nezévadnost vic¢i oceantim a koralovym tutesiim, zobrazeni statistik ohledn¢ informaci, jak za
poslednich desitek let se koralové utesy méni. Zaroven je mozné se soustfedit na celou populaci
oceant jako takovych, od fauny po floru, tedy, jak netizeny rybolov nici potravu pro ostatni vodni
tvory, jak se pfi rybolovu v obfich sitich zachytavaji jini Zivocichové, nezZ je zamysleno a Casto
jsou zabiti soucasné s lovenym ulovkem. Déle v oblasti oceanil se d4 zaméfit na mnozstvi plastd a
jinych materiald, které konc¢i v ocednech a jaky maji dopad na obyvatele vod. Samostatny spot by
mél byt vénovan mikroplastiim, které se skrze prani umélych latek, ¢i z kosmetickych ptipravki

dostavaji do vodnich toki, z nich do traviciho traktu ryb a kone¢né k ndm.
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Mluvime-li o materidlech, které¢ skodi fauné a flote, je tfeba nezapomenout na tuny odpadk, které

zustavaji na nasich skladkach a bude trvat stovky let, nez se teprve zacnou rozkladat.

Tyto reklamy by méli mit vice realisticky pohled, nikoliv pfili§ negativni, se smutnou hudbou.
Naopak, bylo by vice darazné, kdyby byly v pozadi slySet pouze zvuky vin, ¢i vétru a ptaki a
nasledovaly obrazky znecisténych ocednd, ploch a na konci promitnout dvé az tii dilezité a

pravdivé statistiky, potvrzené svétovymi organizacemi na ochranu prostredi.

Tyto informativni reklamy by mély spiSe socidlni smér, nikoliv prodejni produktovy, takze
propagovat u toho svlij vyrobek neni vhodné. Bylo by lepsi mit nékolik informativnich reklam bez
upozornéni na vyrobek BioSun, aby vznikl dojem, ze se Garnier snazi zaroven lidi vzdélat a
v kone¢né fazi mit za nasledek zdravéjsi ocedny a Cistsi svét pro vSechny. Garnier by mél touto
cestou vracet za svou ucast na tomto problému a zavazat se k tomu tento problém aktivné feSit

behem své vyroby, prodeje i recyklovani vyrobk.

Reklamni spoty by se mély zacit objevovat na médiich n¢kolik tydnt pfed moznosti koupit si
vyrobek v drogériich. Jako prvnim krokem pro natidCeni reklamnich spotd bude ujasnéni si
ptesného scéndfe, cile, které chceme jednotlivymi spoty komunikovat, piedbézné finan¢ni rozpocty

a datum, kdy musi byt spoty pfipravené na promitnuti.

Nasledn¢ bude probihat vybérové fizeni, pti kterém se budou vybirat dvé diverzifikované rodiny,
které spolu budou mit dostate¢né pfirozenou chemii a pisobily pfijemné. Idealni by bylo hledat
skutecné rodiny, nikoliv placené herce a vyuzit tak naprosté diverzifikace a obli¢ejli, které mizete
béZné potkat na ulici. Takto miiZeme nejen uSetfit vysoké poplatky za profesiondlni modely, ale
budeme propagovat realismus a krasu vSedniho Zivota, kterd zarovenl bude chranit sebe a své

A4

nejbliZsi pred sluncem.

9.3.4 Umisténi v obchodech

Prestoze je Garnier BioSun klasifikovan jako krém na opalovéani, m¢l by se Garnier soustfedit na
prosazovani zapojeni ochrannych krémt proti slunci mezi kazdodenni pletovou kosmetiku. Dnes
stadle opominanou skutecnosti je, ze by vSichni méli denné pouzivat vysokou ochranu pied
slunecnim zafenim, prestoze travi ¢as v prirozené osvétlené kancelari. Garnier miize byt prvni, kdo
bude normalizovat pouzivani ochrannych krémi na opalovani v kazdodenni rutiné Zen, muzd,

vsech vekovych a kulturnich skupin.
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Garnier BioSun by mél mit tedy umisténi mezi pfirodni kosmetikou v drogistickych obchodech

typu DM drogerie, kde se momentéalné nachazi celd vyrobkova fada Garnier Organic.

9.3.5 Komunikaé¢ni média

Jelikoz z pruzkumu focus group a dotaznikového Setieni vyslo najevo, Ze velmi malo lidi ma nejen
poveédomi o ekologické roli kosmetickych produkti, ale také o existenci vyrobkové fady Garnier

vvvvvv

Biosun.

Prvnim komunika¢nim médiem budou reklamni spoty, které se budou vyskytovat pti piehravani
YouTube videi. Bude se jednat o reklamni spot dvaceti a také Sestisekundovy, oba se budou

nachazet konkrétné pted videi o kosmetice, o ekologii a pied dokumentarnimi videy o ptirodé.

Reklamni bannery, horizontalni i vertikalni, se budou propagovat na kosmetickych e-shopech typu
Notino, PinkPanda, Biooo, ¢i na kanalech jako YouTube a Facebook. Informace o vyrobku bude
na bannerech v jednoduchém formatu. Bude na nich zobrazen vyrobek vedle kojici matky, ktera
bude aplikovat krém na své dit¢ na plazi. Pivodni slogan ,pfirozen¢” a nahradi: ,,Bereme
budoucnost do vlastnich rukou®. Zaroveil bude na banneru oznaceni vyrobku ,,Non-nano mineral
sunscreen®, ,,Without natural, or synthetic parfumes® a ,,Carton tube with sugarcane opening®.
Timto vyjadiime piimo dané informace o produktu, které si mize zédkaznik jednoduse najit na

obalu, a zaroven se jej nebudeme snazit piesveédcit o celkové etické situaci ve firmé.

Garnier by mél poskytnout tyto produkty Ceskym, americkym, anglickym a australskym
influencerkdm a influencerim, ktefi se zabyvaji kosmetikou, ekologii a zkouSenim novych
vyrobkl. Vyrobek by mél byt zaslan v ekologickém, minimalistické baleni s dopisem napsanym
na vnitini strané¢ kartonové krabice baliku. Tento darek bude jednordzovy a bez navadeéni

influencer® na pozitivni reakci, jen s pfanim, aby si uzily produkt tak, jak si jej uziva sam Garnier.

Aby Garnier pomohl informovat své zédkazniky o ekologickych problémech, je vhodné spustit
reklamni kampan zaméfenou na informace o recyklaci, vyuzivani pohonnych hmot, spotiebu
energii na vyrobu, dilezitost podpory lokalnich a sezonnich produktii, dilezitost minimalismu a
opravovani starych véci kviali prehlcenym skladkdm, ochranné ohrozenych zivoCichu a dalsi
zpiisoby, jak podpofit ochranu Zivotniho prostiedi. Tyto informace budou propagovany na
facebooké strance vyrobku Garnier BioSun skrze informativni pravidelné zpravy. Zpravy budou
cerpany z realnych lokalnich zdrojt, naptiklad od Ministerstva Zivotniho prostfedi, nadnarodnich

spolecnosti a specializovanych nadaci. Pravidelnymi aktivitami na u¢tu tohoto vyrobku by mély
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byt sdileni a podpora jinych informacnich stranek na stejné téma ve snaze rozsifeni informaci a

zavedeni ekologie do kazdodenniho zivota.
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10 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Na zakladé¢ srovnéavaci analyzy, dotaznikového Setfeni a uspotadané focus group byl podan navrh

na novy produkt a jeho marketingovou komunikaci.

Produkt by se nazyval Garnier BioSun a §lo by o non-nano mineralni krém na opalovani s ochranou
50+. Neobsahoval by parfémové ingredience, které by mohly drazdit nejcitlivejsi plet’. Zaroven by
tento krém spliovat protokol o ochrané oceant bez obsahu nechténych chemikalii, které vybéluji

koraly ¢i nano ingredienci, které jsou také nechténé.

V ramci komunikace je dulezity i novy inovativni kartonovy obal vyrobku. Jednd se o prvni
vyrobenou kartonovou tubu, kterou mat¢ina spole¢nost Garnier vyviji uz nékolik let. Navrh této
prace zohlediiuje také plivodné plastovou ¢ast vicka, ktera by byla nahrazena materialem z cukrové
titiny pro kompletni recyklovatelnost obalového materialu. Obal by mohl vypadat nasledovné:

How fo apply a sunscreen right:

® Apply generous amount
® Apply 30 minutes before sun

%Fxr\ueﬂ

@oSun

Certified organic sunscreen
cream texture Our product is cerlified erganic,

50+

very high
protection fube.

exposure

® Re-apply svery 3-4 hours

# Re-apply affer
sweating/swimming

@ Do not forget to wear hat
and sunglasses

e

FSC FORMULA
Zinc oxide, filanium dioxide
Reet friendly

W
-

Obrazek 33 Digitalni navrh mozného obalu Garnier BioSun zpracovan
Michaelou Bacovou

Co se ty¢e komunikace vyrobku, bude potieba zamé&fit financni ndklady do pravidelné a zpocatku
silné reklamni komunikace. Tato komunikace bude probihat skrze reklamni spoty o délce 20 a 6
sekund, které budou propagovany na socialnich sitich, konkrétn¢€ na YouTube. Zapamatovatelnost
si Garnier nyni miZze zajistit dirazem na inkluzivitu pfi vybéru herct rodin na plazi. Mély by byt

reprezentovany homosexualni pary, mezirasové pary, adopce a rizné zastoupeni lidskych barev
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pleti, od svétlou pihatou po tmavou. VSechny tyto typy pleti se totiz mohou a mély by se mazat s

Garnier BioSun, aby chranily svou pokozku pied slunecnim zéafenim.

Déle jsou soucasti komunikace bannery vyrobktl se zapamatovatelnym obsahem — kojici matkou,
ktera natira své dité na plazi s BioSun. Informace ve spotech a na bannerech budou v nésledujici

formé:
* bez tvrzeni o prirodnosti, ¢i udrzitelnosti,
» s darazem na absenci veskerych parfémd, 1 ptirodnich,
* s darazem na vyskyt non-nano mineralniho filtru,
= s dlrazem na inovativni kartonovy obal a plast z cukrové titiny,
= s dlrazem na absenci mikro plastu,

= s novym reklamnim sloganem: ,,Bereme budoucnost do vlastnich rukou®.
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ZAVER
Tato diplomova préace se zabyvala analyzou marketingové komunikace vyrobkové fady Garnier

Organic a zodpovézenim dvou vyzkumnych otazek:

1) Jak vnima cilova skupina fady Garnier Organic jeji marketingovou komunikaci? Povazuje ji

spiSe za greenwashing, nebo za green marketing?

2) Jak by méla vypadat komunikace nasledujiciho vyrobku kosmetické fady, aby mohla byt svou

cilovou skupinou jednoznacné povazovana za green marketing?

V prvni ¢asti diplomové prace se Ctendi seznami s legislativou tykajici se kosmetického primyslu

v Evropské unii, déle s komplexni definici rozdili mezi pojmy greenwashing a green marketing.

Odpovédi na tyto otazky byly ziskdvany pomoci srovnavaci analyzy reklamni komunikace s
definovanymi sedmi hiichy greenwashingu. Déle v ramci prace probchla focus group s osmi
zenami, které reprezentuji cilovou skupinu vyrobkové tfady Garnier Organic a také jsou
studentkami oboru Marketingové komunikace. V neposledni fadé se na vét§im poctu respondenti

provadél kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikovych Setfeni.

Podle srovnavaci analyzy se ve vyrobkové komunikaci Garnier bezpochyby dopousti nékolika

hticht, které reprezentuji greenwashing.

Ve focus group, kde respondentky maji povédomi o konkurentech firmy Garnier a reprezentaci
pfirodni kosmetiky, projevily vSechny respondentky nedivéru v Garnier, zarovei se po
seznamenim s novou vyrobkovou fadou Garnier Organic jejich divéra v upfimnost komunikace
této firmy nijak nezvétsila. Respondentkam chybély konkrétni informace a naopak upozornily na
prebytek vagnich informaci, coz jsou typické ptiklady dvou ze sedmi hiichti greenwashingu. Jako
ptiklad spravné ,,zelené* komunikace uvadély respondentky firmu Lavera, které podle nich nemusi
své zakazniky pfesvédCovat o skutecnosti, ze jsou jejich vyrobky pfirodni a vystaci si pouze s
komunikaci pravdivych informaci. Diiraz marketingové komunikace by tedy mél byt kladen na
jednotlivé pravdivé a snadno ovéfitelné vlastnosti a ingredience produktu, nikoliv na navozeni

atmosféry a uzivani vagnich termini typu ,,pfirodni, ptfirozeny, udrZzitelny*.

Ani dotaznikové Setfeni nepotvrdilo, Ze by byla marketingovd komunikace Garnier Organic
povazovana za green marketing. Mimo to se ale u vétSiho mnozstvi respondentli, kteti se
nepohybuji v oblasti marketingu, objevila nejen zdména pojml greenwashing a green marketing,

ale 1 celkovy nedostatek informaci o pfirodnich alternativach bézné dostupné kosmetiky a znalost
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dopad, které jeji uzivani mize v disledku mit na zivotni prostiedi. Podle definic Ottmanové by
mél green marketing zaroven poskytovat nestranné, pravdivé a dilezit¢ informace o ekologii a

nutnosti zapojit se do ochrany zZivotniho prostiedi v ramci kazdodennich aktivit.

Tato skutecnost je reprezentovana v projektové ¢asti v ndvrhu vyrobku Garnier BioSun, ktery ve
své marketingové komunikaci vyuziva reklamni spoty na YouTube, reklamni bannery na
specializovanych strankach kosmetiky a informativnim facebookovém profilu vyrobku, ktery bude
pravidelné své navstévniky vzdélavat skrze sdileni informaci zodpovédnych mezinarodnich a

narodnich organizaci v oblasti ekologie.

V neposledni fad€ je nutné zminit, Zze vzhledem k odlozeni vydani diplomové prace m¢l Garnier
Cas vydat dalsi vyrobky fady Garnier Organic. Jednim z téchto vyrobku je pravé konopny krém
v inovativni tubé, kterd byla navrhnuta v této praci. Dosud jsou vSechny ostatni vyrobky této fady

stale balené v ¢astecné recyklovanych plastovych obalech.
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spojuji s pojmem piirodni kosmetika 59
Obrazek 29 Navrh kartonového obalu La Roche-Posay Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 30 barva pozadi vyrobkti Garnier Organic Chyba! ZaloZka neni definovana.
Obrazek 31 Barva textu u vyrobkt Garnier Organic 69

Obrazek 32 Barva vyuzita v logotypu vyrobkové fady Garnier Amber SolaireChyba!  Zalozka
neni definovana.

Obrazek 33 Digitalni navrh moZného obalu Garnier BioSun zpracovan Michaelou Bacovou
Chyba! Zalozka neni definovana.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha I: Dotaznik
Ptiloha II: souhlas respondentek se zveiejnénim audio zdznamu a odpoveédi

Ptiloha III: audio focus group -



PRILOHA P 1: DOTAZNIK

Vézena respondentko/te,

rada bych Vias pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke zjiSténi nazord na
marketingovou komunikaci firmy Garnier, konkrétné nové vyrobkové fady Garnier Organic (Bio).
V4as nazor je pro mne dulezity, protoze na jeho zédkladé budu moci navrhnout pfisti komunikaci
této vyrobkové fady ve své diplomoveé praci. Pod timto ivodem se nachazi dvé definice, které jsou
podstatné pro vyplnéni tohoto dotazniku, prosim, vénujte jim minutku, nez se pustite do
vypliiovani.

De¢kuji Vam za ochotu a Cas strdveny u tohoto dotazniku.

Béra Brozkova

Greenwasthing # Green Marketing:

Greenwashing je termin popisujici pokus vydélavat na rostouci poptavce po vyrobcich
Setrnych k zivotnimu prostiedi. Mize vyvolat faleSny dojem, ze spole¢nost nebo jeji produkty jsou
Setrné k zivotnimu prostiredi.

Spole¢nosti zapojené do green marketingu povazuji za dulezit¢é mit spoleCensky a
ekologicky odpovédné piistupy celého procesu, od vyroby produkti spolecnosti, metody
zpracovani, baleni a distribuce a testovani.

V nasledujici sekci otdzek prosim vyberte pouze jednu odpoveéd’ (Ano/Nevim/Ne)
e Znate znacku Garnier? (Ano/Nevim/Ne)

e Znate vyrobkovou fadu pletové kosmetiky Garnier Organic? (Ano/Nevim/Ne)
e Pokud Garnier Organic fadu znate:
e vlastnite produkt této fady? (Ano/Nevim/Ne)
e piemyslite o koupi jednoho z produktt fady? (Ano/Nevim/Ne)
e Vidéla jste jiz reklamni klip na néktery z vyrobkti Garnier Organic? (Ano/Nevim/Ne)
e Pokud jste reklamni klip vidéla/l:
e zaujala Vés reklama? (Ano/Nevim/Ne)

e zm¢énili byste na reklamé néco? (Pokud Ano, Co: /Nevim/Ne)

V nasledujici sekci otazek prosim ohodnot'te znacku Garnier jako ve Skole (1-vyborny, 5-
nedostacujici)
Jakou znédmkou byste ohodnotili jednotlivé atributy znacky Garnier:

e Dostupnost v obchodech 1/2/3/4/5/nevim



e Cena 1/2/3/4/5/nevim

e Obal 1/2/3/4/5/nevim

e Vin¢ 1/2/3/4/5/nevim

e Reklama 1/2/3/4/5/nevim

e Povést znacky 1/2/3/4/5/nevim

e Ohled na zivotni prosttedi 1/2/3/4/5/nevim

V nasledujici sekci otdzek prosim zaskrtnéte jednu, nebo vice vhodnych odpovédi:
Kupujete vyrobky znacky Garnier (jakékoliv), protoZe:

® jsou osvédéené

e Dblizky/zndmy doporucil

e dobry pomér cena/vykon

e piesvédcili mé jejich reklamy

e maji pékny obal

e oblibena celebrita/influencer ji propaguje

e jiné:

e nekupuji

Kde jste narazili na reklamu na vyrobky znacky Garnier?
e Socidlni sit¢ (YouTube, Instagram, Snapchat, Facebook, Reddit)

e Casopisy

o Televize
e E-shop kosmetiky (napt. Notino)
e nepamatuji se/nevidéla/l jsem

Nasledujici otazky jsou oteviené, mizete odpovédét pouze frazemi, nebo plnymi vétami. Otazky
také muzete vynechat.
e Jak na vas plsobi marketing vyrobkové fady Garnier Organic? (obal vyrobku, reklamy

online, pfispévky na socidlnich sitich)



e Pokud vlibec néco, co byste zmeénili na marketingové komunikaci vyrobkové fady Garnier

Organic?

Z nasledujiciho seznamu vyberte moznosti, se kterymi jste se jiz setkali, nebo jiz vam néco fikaji,
nebo jste si jisti, co znamenaji:

a.

b.

EcoLabel
FairTrade
Certified Vegan

The Vegan Society

PETA'’s Beauty Without Bunnies program = cruelty free and vegan

PETA approved vegan

Cruelty Free International’s Leaping Bunny Program

Choose Cruelty Free

PETA’s Beauty Without Bunnies program

Cosmos organic
Terracycle

Soil Association

. Jiné

e 7 nasledujiciho seznamu vyberte ty znacky piirodni/pfirodnéjsi pletové kosmetiky, se

kterymi jste se jiz setkali:

n.

Weleda
Lavera
Saloos
Alverde
Purity Vision

Ziaja


https://www.vegansociety.com/
https://www.peta.org/living/beauty/beauty-without-bunnies/submit-top-tips/beauty-without-bunnies-faq/
http://www.leapingbunny.org/about/the-standard
http://www.choosecrueltyfree.org.au/ccf-accreditation/
https://www.peta.org/living/beauty/beauty-without-bunnies/submit-top-tips/beauty-without-bunnies-faq/

t. Alterra

e 7 nasledujiciho seznamu vyberte ty znacky, které jste jiz nékdy zakoupili:

u. Weleda
v. Lavera
w. Saloos
x. Alverde

y. Purity Vision
z. Ziaja

aa. Alterra

bb. zadna

e Pokud jste si n&jaky produkt pofidili, vyberte prosim jeden, nebo vice diivodl pro¢ zrovna

tento produkt:
cc. Firma pisobi vérohodné
dd. Libi se mi seznam ingredienci
ee. Libi se mi neplastovy obal
ff. 1ibi se mi vzhled vyrobku
gg. Znamy/4 doporucil/a
hh. Zéalezi mi na ekologickych variantach

ii. dobfe funguji

e Pokud existuji, vyberte z nasledujiciho seznamu obavy, které se Vam v soucasné dobé

spojuji s pojmem ,,Pfirodni kosmetika“:
e “Je skutecné ptirodni?”
e “To bude velmi drahé”
e “To ma citliva plet’ asi nesnese”

e “Bojim se zmény vyrobkl”



Jste:

“Bude problém ji sehnat”

“Utratim penize a produkt nebude stat za nic”

“Nemam dost informaci o tom, co ma v ptirodni kosmetice byt a co ne”
“Ptirodni je sice fajn, ale obal bude urcité plastovy.”

Jiné:

Ani jedno/nepteji si odpoveédet

zena
muz

jiné/nepieji si uvést

Vékem: (dilezité pro potvrzeni véku cilové skupiny znacky)

e <15

e 15-20

e 20-25

e 25-30

e 30-35

e >35

® nepieji si uvést
Zameéstnani:

e Student

e Pracovni uvazek

e Mateiska

e [nvalidni diichod



Pod¢kovani
Timto je dotaznik u konce a ja Vam znova mockrat dékuji, ze jste mi pomohli s timto vyzkumem,
ktery je nezbytny pro mou diplomovou praci.



PRILOHA II. - SOUHLAS RESPONDENTEK SE ZVEREJNENIM AUDIO
ZAZNAMU A ODPOVEDI

https://uloz.to/file/XYxrZOnCFJpt/brozkova-souhlas-respondentek-zip



PRILOHA III. AUDIO Z FOCUS GROUP

https://uloz.to/file/w4sNGKDSWyK G/brozkova-focus-group-diplomova-prace-audio-zip



https://uloz.to/file/w4sNGKDSWyKG/brozkova-focus-group-diplomova-prace-audio-zip?fbclid=IwAR2c8F8Fe4BMljWoPwBPZBjx4pMZdqlUr60fO5kD6OLsOugA2X_E-Tv-d2Y

