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Entrevista con Jenny Whitethorn, directora de Marketing de
Europa, Africa y Oriente Medio (EMEA) de The Body Shop

“Somos un referente por
nuestra transparencida
corporativa

Se puede comerciar y se puede ayudar comerciando. Bajo dicha filosofia
opera The Body Shop en el mercado: con el firme convencimiento de que las
empresas tienen un gran poder y es “el de marcar la diferencia en el mundo’.

Esta es solo una muestra de las interesantes declaraciones que acompafan la
entrevista de Jenny Whitethorn, directora de Marketing EMEA de The Bod

Shop, en la que, ademas, relata su “excitante” union al Grupo L'Oréal

ha supuesto este matrimonio para la marca.

Mar Heras Pérez, Socia-Directora Mar Heras Consultoria, www.marheras.com
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RESUMEN:

Ayudar comerciando, defensa de los derechos humanos, en contra de
la experimentacién en animales, autoestima y proteccion del planeta.
Esos son los cinco pilares en los que se sustenta el negocio The Body
Shop, una compafiia que tiene el pleno convencimiento de que las
empresas pueden cambiar el mundo. Asf lo explica, su directora de
marketing EMEA, Jenny Whitethorn, en estas paginas, donde ademas
relata su cambio en la estrategia de comunicacién en Espania, entre

otros temas.

reinta afios marcan la diferencia.

Cuando algunas empresas empiezan

a ser conscientes de que no pueden

operar en el mercado sin asumir su

responsabilidad en temas sociales y
medioambientales, The Body Shop les lleva ya
tres décadas. Su lema: “ayudar comerciando”. A
través de la entrevista realizada a la directora de
Marketing EMEA, Jenny Whitethorn, hacemos
un repaso de la trayectoria de esta compaiiia en
temas de candente actualidad como la respon-
sabilidad social corporativa, la innovacién o el
perfil de sus consumidores. Ademads, preguntamos
a la entrevistada importantes cuestiones sobre
su union hace dos afios al grupo L'Oréal y la
repercusion que ha supuesto este “matrimonio”
para la compafiia.

Responsabilidad Social
Corporativa

MK: The Body Shop es una multinacional
que posee mas de 2.500 tiendas, repartidas en
55 paises del mundo, con diferentes idiomas y
franjas horarias, ;como se las ha arreglado su
compaiiia para haberse convertido en un referente
en su sector y, ademas, ser una empresa modelo
en un tema, tan obligado actualmente, como es
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)?

Nuestra compaiiia se ha convertido en un
referente del mercado gracias a su transparencia
corporativa. Es la linea de trabajo que se marco
desde que se fundo. Y lo que se impone ahora
como forma de trabajar en otras empresas, ha
sido siempre la de nuestra corporacién.

Por otro lado, siempre ha tenido claro que
debia ejercer un papel fundamental en el cam-
bio social y medioambiental, lo que ha conse-
guido a base de ejercer presion, y a través de
diferentes campafias que dieran a conocer sus
cinco principios basicos: ayudar comerciando,
defensa de los derechos humanos, en contra de
la experimentacion en animales, autoestima y
proteger el planeta. The Body Shop tiene el pleno
convencimiento de que las empresas pueden
cambiar el mundo.

MK: Llevan ya 20 aiios practicando un
programa de comercio justo -Ayudar Comer-
ciando-, ien qué consiste?

La idea es que las empresas tienen la res-
ponsabilidad de comerciar, no sélo para ganar
dinero, sino que ademas deben influir de una
manera positiva en el mundo. Por ello, con este
programa lo que The Body Shop hace es abas-
tecerse de los recursos que necesita para sus
productos (ingredientes naturales, accesorios y
regalos) a través de comunidades locales. Estas
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“Lo que se impone ahora como forma de trabajar en otras
empresas, ha sido siempre la de nuestra corporacion”

pueden estar repartidas por el mundo, muchas
veces en areas remotas. Con este proyecto, pro-
porcionamos a estas comunidades un salario
estable que les ayuda a fortalecerse. El precio
justo que les pagamos, les permite invertir en su
futuro, a la vez que cubren sus salarios y costes
de produccion.

Eso si, les dejamos libertad en sus acciones.
Depende de qué comunidad se trate, sus ganan-
cias las invertiran en educacidn, programas de
salud o agua potable... Lo que si tratamos de
medir es el impacto que este comercio puede
tener. Por ejemplo, sabemos que cuatro cubos

The Body Shop tiene el de miel de uno de nuestros productores en

pleno convencimiento
de que las empresas
pueden cambiar el
mundo. Cuatro cubos de
miel de sus productores
en Zambia cubririan

la educacion de un

niflo durante un afo.
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Zambia cubririan la educacion de un nino du-
rante un afo.

MK: ;Como ve usted a Espafia en RSC?

Por un lado, las empresas espafiolas estan
empezando a tomar conciencia de que hay que
ser socialmente responsable. La terminologia
de la RSC comienza a ser mas familiar en las
corporaciones. Por otro lado, los consumidores se
fijan ya mas en detalles como la transparencia de
la cadena de suministro cuando van a comprar
un producto, como las compafiias tratan a sus
empleados y en sus comportamientos a la hora
de operar en dichos mercados.

Los clientes espafioles igualmente estan
interesados en saber como la empresa puede
transmitir esa informacion al cliente. Hay que
tener en cuenta que, hoy en dia, el consumidor
tiene mas poder que antes, porque tiene acceso
a los medios digitales. Por afiadidura, habria que
sefialar que a los nifios también se les educa en
el colegio en temas sociales.

MK: ¢Eso son buenas noticias?

Si, son buenas noticias y resulta muy positivo
si se habla de cambios.

MK: El mercado espaiiol esta compuesto
por una poblacion solidaria, lo que debe re-
presentar una ventaja para el negocio de esta
compaiiia.

Es un mercado muy interesante, vibrante y
emprendedor. Y con capacidad para los cambios.
Es competitivo y curioso, le gusta ser lider.
Y como organizacion nosotros tenemos una
buenisima relacién con el mercado espafiol.
Eso si, les gusta mas curiosear, comerciar que
comprar.
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“La union con L’Oréal nos ha permitido mantener
nuestra identidad como compaiiia. Forma parte del
acuerdo que nuestra herencia y ética se mantenga”

THE BODY SHOP, UNA
EMPRESA QUE INVIERTE
MUCHO EN INNOVACION

“Innovamos a través de diferen-
tes aspectos. A través de los pro-
ductos e ingredientes, haciéndolos
maés eficaces y eficientes para el
cliente, poniendo especial aten-
cién en el packaging (hecho con
material reciclado) e intentando
reducir al maximo todo lo que es
el envoltorio. Eso si, las etiquetas
tienen que reflejar la procedencia
del producto.

También innovamos en la ma-
nera directa de comunicacion con
el personal y con las tiendas. Igual-
mente, en los diferentes modos
de comerciar seguin el pais donde
estemos, para llegar al mayor nu-
mero de gente. Otra manera de
hacerlo, es compartiendo ideas de
cémo se comercia en otros paises
a través de reuniones locales: a
veces pueden ser de un pais, a
veces de una tienda. Compartimos
lo que funciona bien y el feed back
de los clientes. Por ejemplo, un
trabajador de Corea puede com-
partir sus experiencias con uno
de Esparia. De hecho, de ello nos
hemos valido para el reciente lan-
zamiento en Espafia de la Linea
de Bienestar”.
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MK: ;Algun consejo especial para los di-
rectores de marketing espafioles en materia
de RSC?

Que la propuesta de valor que ofrezcan al
mercado sea relevante para los consumidores
a los que quieren llegar. Tienen que ser extre-
madamente comunicativos, de tal manera que
los consumidores entiendan en lo que se esta
trabajando y que pueden ser parte de ello. Por
ejemplo, darles consejos como no imprimir todo
lo que se recibe en el ordenador, o sugerirles
formas alternativas de llegar al trabajo. También
deben escuchar mucho al consumidor para ver
las cosas que funcionan y las que no, porque
eso genera lealtad.

Consumidores

MK: Hablemos de consumidores, ;tienen
ustedes identificado el perfil tipo?

Varia mucho dependiendo del pais de que
se trate, pero hay unos puntos de coincidencia.
Son personas a las que les gusta probar nuevas
tendencias, implicadas con el medio ambiente
y en las consecuencias que su deterioro tiene
para la sociedad. El perfil de compradores lo
constituye predominantemente mujeres (aunque
en Oriente Medio y Alemania son hombres).
Abunda también el perfil de madres e hijas que
acuden juntas a la tienda a comprar. Ademas,
hay muchas adolescentes.

Las fronteras socio-economicas del consumi-
dor no estan definidas, éste puede ser un consu-
midor de gama alta o baja, en otras marcas.
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“Nos queda mucho por hacer en Espaiia para dar a conocer
lo que ha hecho The Body Shop en los ultimos diez aiios”

En cuanto a fidelidad, tenemos clientes que
han sido muy leales en los treinta afios de la
marca.

MK: Mientras vivi en Inglaterra, al visitar
una tienda de su cadena, tuve la impresion de
estar en una de sus tiendas en Espana. ¢Sig-
nifica eso que tienen muy bien identificado a
su consumidor tipo?

En ciertos productos clave, el consumidor
se define por las mismas caracteristicas. Somos
conocidos en todo el mundo por una serie de
productos y eso es muy importante. Por ello,
la gente confia en nosotros para ciertas cosas
independientemente del pais del que se trate.

Pero también hay que tener en cuenta
que se tiende a la globalizacion, la gente
viaja mucho y, al final, es muy parcida en
muchas partes del mundo.

MK: ;Que podria decirnos
del segmento hombres, un
mercado en crecimiento?
:Tienen pensado nuevas
estrategias para este co-
lectivo?

Llevamos tenien-
do productos para
el hombre desde
el principio, con
lineas para el
cuidado de la
cara asi como
fragancias. En
Oriente Medio
hay muchos com-
pradores que son

hombres que vienen regular-

mente a las tiendas. Es una tendencia que

a .
colour

it's a state of mind

desarrollado
un plan para
replantear la
estrategia de
comunicacion
en Espaiia en lo
que se refiere a
comercio justo’.
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esta creciendo tanto en el numero de productos
como en la frecuencia. El espectro del segmento
hombres es muy amplio, va desde los 20 afios
en adelante. Para este tipo de colectivo tenemos
en algunas tiendas dependientes masculinos. Y
en la forma de comprar de este colectivo, hemos
detectado que quiere la informacion mas rapida,
directa y eficiente.

Comunicacion y canales

MK: ;Son conscientes de que el publico
espafiol conoce muy marginalmente los valores
de The Body Shop? Porque realmente se sabe
que su compaiiia no experimenta con animales,
pero de sus cuatro valores restantes (defensa
de los derechos humanos, ayudar comercian-
do, autoestima y conservacion del planeta) se
conoce bastante poco...

Actualmente estamos embarcados en un
proyecto de comunicacién en todo el mundo,
pero con mas énfasis en ciertos paises como
Espafia. A través de una investigacion de mer-
cado, hemos percibido que ciertos programas se
conocen mejor en unos sitios que en otros. Por
ejemplo, en Espafia el programa ético no es tan
popular como deberia.

Hemos desarrollado un plan para replantear
la estrategia de comunicacion en Espafia en lo
que se refiere a comercio justo, en como vender
los productos en las tiendas, etc. También hemos
llegado a acuerdos de joint-venture con revis-
tas. Queremos compartir y gritar a los clientes
historias que durante afios han sido secretas en
la compania. Hemos trabajado sobre material
audiovisual y escrito, estamos estudiando realizar
mas acontecimientos enfocados al consumidor
para que acuda a las tiendas en fechas especiales.
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“La estrategia principal de nuestra compaiiia es la

de la venta tradicional a través de las tiendas. En
paises como Estados Unidos e Inglaterra funcionamos
con comercio electronico desde hace tiempo”

Nos queda mucho por hacer en Espafa, para dar
a conocer lo que ha hecho The Body Shop en
los ultimos 10 afios.

MK: Tienen un programa de fidelizacion
de clientes en Espana, ;qué tal esta funcio-
nando?

Bien. Tenemos un club de fidelidad y con él
somos capaces de llegar a la gente directamen-
te. Organizamos eventos para los miembros de
este club. Les ofrecemos una serie de premios
en diferentes momentos del afio, por ejemplo,
las navidades. La comunicacién con ellos suele
ser regular, y se les comenta las posibles ofertas
del momento. Aun asi, queremos que las nuevas
tecnologias mejoren y potencien el sistema de
fidelidad de una manera mas global.

MK: En otros paises tienen un canal de
venta directa: The Body Shop at home. ;Qué
tal resultado esta dando?

Lo tenemos en Inglaterra desde 1994 y en
Amgérica desde 1995, y en Australia. Intentamos
que este canal y la web trabajen juntos creando
sinergias. Hasta el momento ha tenido mucho
éxito.

MK: ;Por qué no venden en Espafia por
Internet? ;Tienen pensado hacerlo?

La estrategia principal de nuestra compafia
es la de la venta tradicional a través de las tien-
das. En paises como Estados Unidos e Inglaterra
funcionamos con comercio electronico desde
hace tiempo, pero como un complemento al
anterior. Estamos estudiando para saber cémo
funciona el e-commerce en otros paises para ver
qué beneficio podria sacarse de €. Pero por ahora
no tenemos planes inmediatos de implantacion
en otros paises.
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Union al grupo L'Oréal

MK: Su compaiiia se unio al grupo L’Oréal
hace poco mas de dos afios, ¢por qué? Como
empresa funcionaban muy bien...

Llevamos dos aflos con ellos pero operamos
como empresas independientes. Esta unidén nos ha
dado mucho y ha sido muy positiva para nosotros.
Estamos creciendo y L'Oréal nos ha dado acceso
a sus instalaciones, ofreciéndonos la oportunidad
de unirnos a una empresa con una magnifica
experiencia en desarrollo e innovacién.

Nosotros, en contrapartida, les hemos dado
otras cosas diferentes en la industria de perfumeria
y cosmética, en lo que somos unicos. Ha sido un
matrimonio muy exitoso. Nuestro comercio esta
creciendo bajo su tutela, y
contamos con mucho apoyo,
tanto para nuestros produc-
tos como para las campanas
de cambios sociales. Hemos
conocido a gente muy inte-
resante y compartimos forum
de diferentes marcas. Pero ha
sido una unién que nos ha
permitido mantener nuestra
identidad como compaiiia.

MK: ¢Sefialaria alguna
desventaja en este matri-
monio?

Ha habido un alto grado
de excitaciéon al unirse las
dos compaiiias, dandonos
muchas esperanzas e ideas.
En The Body Shop tenemos
una firme determinacién de
no cambiar nuestros princi-
pios. Forma parte del acuerdo

La compaiiia se
ha valido de lo
que funciona bien
en otros paises y
del feedback de
los clientes para

el lanzamiento en
Espafia de la Linea
Bienestar.
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“L’Oréal nos ha dado acceso a sus instalaciones,
ofreciéndonos la oportunidad de unirnos a una empresa
con una magnifica experiencia en desarrollo e innovacion”

que nuestra herencia y la ética de los valores se
mantenga. A decir verdad, los dos ultimos afios
han sido muy ventajosos para los dos. Nosotros
les hemos aportado y viceversa.

MK: ;Pero no han podido pensar sus consu-
midores que esta union les podria perjudicar?

Estamos muy cercanos a nuestros clientes, y
nos cuentan como se sienten. No hemos notado
cambios en sus comportamientos. Tampoco ellos

NACIMIENTO DE THE BODY SHOP

The Body Shop fue fundada por la empresaria Anita Ro-
ddick cuando en 1976 empezo a vender 25 productos
naturales, elaborados artesanalmente, con un minimo

empaquetado procedente de una pequefia tienda en
Brighton, Inglaterra. Anita fue nombrada Dame of the
British Empire (Dama del Imperio Britdnico) en 2003 por
su contribuciéon al negocio minorista, al medio ambiente
y actos benéficos en reconocimiento del éxito obtenido
en estos campos.

A'lo largo de los afios The Body Shop ha elaborado cam-
pafias en contra de los abusos de los derechos humanos,
la proteccion de animales, sobre el medio ambiente y ha
mostrado un compromiso por fomentar la autoestima,
con lo que ha obtenido el reconocimiento de toda una
generacion de consumidores.
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los han visto en nuestras tiendas, en el surtido
de nuestros productos, en los precios...

Somos transparentes con respecto a quién
pertenecemos y la relacién que tenemos con
L'Oréal. En general, la acogida ha sido buena.

MK: The Body Shop, que antes no hacia
publicidad, ahora la esta haciendo en revistas
de moda, on-line, etc.

Si que habiamos hecho publicidad en algunos
paises donde econdomicamente era mas viable
y antes de pertenecer a L'Oréal. En los ultimos
diez afios, especialmente en los dos ultimos, las
plataformas digitales han servido de soporte para
llegar a compradores potenciales. También nos
hemos embarcado en otras formas de publicidad
pero de forma muy local.

Plan inversion en Espaiia

MK: Hablenos del plan de inversion en
Espaifia. ;Tienen propdsito de incrementar el
numero de tiendas en nuestro pais?

En Espafia estamos buscando especificamente
el desarrollo de la marca y la manera de comu-
nicarlo. También vamos a mirar el numero de
tiendas y donde estdn ubicadas. Tenemos un
programa para mejorar sus tiendas.

MK: Por ultimo, cerremos esta entrevista
evocando la figura de Anita Roddick, la funda-
dora de The Body Shop. Quienes la conocieron
dicen que era una persona especial, /llego a
trabajar con ella?

Era una de las personas mas atractivas que
he conocido en mi vida. Muy dindmica, empren-
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dedora y con ideas realmente innovadoras. Tuve
la suerte de conocerla la primera semana que
estaba trabajando en una tienda de la cadena,
cuando entro en ella por casualidad.

Llevo en The Body Shop 16 afios y he tenido
la gran fortuna de trabajar con ella en nume-
rosas ocasiones: he visitado y abierto muchos
mercados, he podido igualmente compartir nu-
merosos eventos, actividades de entrenamiento
y ruedas de prensa con ella. La verdad es que
era una persona que estaba presente en los
lugares donde habia mucho trabajo y actividad.
Realmente, una persona que sabia motivar.

MK: Ademas se cuenta que era una excelente
comunicadora...

La mejor contadora de historias con la que
me he topado. jSiempre tenia algo que contar!
Ademas, se inspiraba facilmente.

MK: Y como vendedora, como negociadora,
Jque tal era?

La venta era algo natural en ella porque le
gustaba comerciar con los pensamientos, las
ideas. Le gustaba dar y recibir. Era muy curiosa
y le encantaba hablar con personas de todas
las edades y sexo. Siempre estaba pensando
en hacer las cosas de diferentes maneras. Eso
ha sido una fuente de inspiraciéon para mucha
gente pero, también, un desafio. Podia llegar a
ser muy critica con ella misma y con los demas.
Era comerciante por naturaleza.e

En el proximo numero de
abril de MK Marketing +
Ventas entrevistamos a
Marc Calabia, director ge-
neral para Espafia y Portu-
gal de The Body Shop.e
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DATOS SOBRE BIENESTAR
Y SALUD DE LOS ESPANOLES

A Menos de la mitad de los espafioles considera que su
calidad de vida es buena o muy buena.

W El 85% padece fatiga y un 70% se enfrenta habitual-
mente a situaciones de ansiedad y estrés.

W El 77% de esparioles cree que deberia mejorar su nivel
de bienestar.

W En Espafa, la manera preferida de cuidarse es hacer
deporte (30%) y dieta (27%).

W El 22% de la poblacion no hace nada para mejorar su
salud.

A Las mujeres son las que mas padecen estrés, un 73%
de ellas reconoce soportarlo a menudo ante un 59%
de hombres.

A También ellas son las que mas sufren de fatiga, un 39%
se siente cansada con mucha frecuencia.

A El 829% de espafioles duerme menos de 8 horas al dia
y un 13% hasta menos de 5.

AWUn 96% de ciudadanos siente la necesidad de estar
en contacto con la naturaleza.

Los datos pertenecen a un estudio realizado por la consultora MdC para
The Body Shop para conocer la opinion de los espafioles en materia
de salud cotidiana y bienestar. Este sondeo se realizd con motivo del
lanzamiento de la nueva linea de Bienestar de la comparifa.
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