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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava o trvale udrzitelném podnikani spole¢nosti Coca-Cola. Cilem
prace je zanalyzovat aktivity spolecenské odpovédnosti a vybrané propagacni materialy
spolecnosti Coca-Cola, zjistit, jak se v Case méni trend udrzitelné propagace. Teoreticky
ramec tvofi zédkladni vhled do problematiky trvalé udrzitelnosti, spolecenské odpoveédnosti
firem a ,,zeleného* marketingu. Prakticka ¢ast predstavuje spole¢nost Coca-Cola, jeji historii
a aktivity. Na zavér je provedeno vyhodnoceni analyzy a na jejim zéklad¢ jsou zodpovézeny

vyzkumné otazky a navrhnuta doporuceni.

Kli¢ovéa slova: trvald udrzitelnost, Coca-Cola, zeleny marketing, pilife udrzitelnosti,

spolecenska odpovédnost firem, cirkularni ekonomika

ABSTRACT

This bachelor thesis discusses the sustainability of Coca-Cola. The aim of this paper is an
analysis of corporate social responsibility activities and selected promotional merchandise
materials of Coca-Cola to find out the trend of sustainable promotion changes over time. The
theoretical framework provides a basic insight into the issues of sustainability, corporate
social responsibility, and “green” marketing. The practical part introduces the company
Coca-Cola, its history, and its activities. Finally, the comparative analysis is evaluated, on

the basis of which the research questions are answered and recommendations are proposed.

Keywords: sustainability, Coca-Cola, green marketing, pillars of sustainability, corporate

social responsibility, circular economy
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UvVOD

Celym svétem jiz nékolik desitek let rezonuje pojem ekologicka krize a s ni spojend zmeéna
klimatu. Problémem je pfedevsim jeji globalni charakter. VSechny environmentalni zmény,
se kterymi se nyni potykdme, se mohou stat jakousi vyzvou k reflexi, uvédomeéni ¢loveka
o jeho misté na zemi. Neni potieba vsechny tyto zmény vnimat pouze negativné. Je tieba
tyto zmény uchopit, podivat se na né¢ z druhé strany. Ve spolecnosti roste povédomi
o ekologii, firmy vynakladdaji nemalé prostiedky a energii na vyvoj efektivnéjsiho
zpracovani novych ekologickych materidlt a recyklaci. Spotiebitelé se zajimaji o vyrobky,

které nakupuji, odkud pochazeji, jaké je jejich slozeni.

Cilem spolecnosti je trvale udrzitelny rozvoj, kterym se nyni také zabyvaji vladni organizace
1 instituce podnikatelské sféry napfi¢ vSemi obory. Na zdklad¢ prolinani ekologické,
ekonomické a socidlni roviny se firmy snazi pomoci strategickych planii vytvoftit koncept
trvale udrzitelného podnikéni. Kazdodenni snahy o efektivni integraci principd trvalé
udrzitelnosti mohou v dlouhodobém horizontu pfinaSet ekonomicky rozvoj a tspory. Na
jedné strané spokojené a motivované zaméstnance s jejich nizsi fluktuaci, na druhé strané

zvySovani hodnoty firmy.

Jakym zplGsobem se snazi bojovat firma Coca-Cola, kterd ma nalepku nejvétsiho
»plastového zneciStovatele planety, s natlakem spotiebiteld i neziskovych organizaci
na zménu v jejich neekologické produkci? Tato tématika je rozebrana ve dvou hlavnich

¢astech predkladané bakalarské prace.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickému vychodisku a poymu trvald udrzitelnost. Jakymi
zpisoby ji 1ze dosdhnout a jaké jsou jeji limity. Déle popisuje tii pilite trvalé udrzitelnosti a
jejich vzajemny vztah. Druhd kapitola je vénovana tématu spolecenskd odpovédnost firem,
jejim zékladnim principtim a také teorii stakeholders, ktefi jsou aktivitami firem pfimo
ovlivitovani. Spolecenska odpovédnost firem je dale zasazena do kontextu nastupu novych
technologii a je zde popsano také hodnoceni a reporting CSR aktivit. V nasledujici kapitole
je popsan zeleny marketing, jaka jsou kritéria pro udrzitelny produkt a ekodesign, a Zivotni
cyklus produktu. JelikoZz je spolecnost Coca-Cola pod drobnohledem spolecnosti kvtili své

ekologickeé stop€, je v praci rozebran také pojem greenwashing.

Prakticka ¢ast se zabyva konkrétné spolecnosti Coca-Cola a jeji historii. Na zéklad€ popsané
metodiky jsou provedeny dv€ analyzy. Prvni Cast analyzy se zabyva spolecenskou

odpovédnosti firmy Coca-Cola a jejimi aktivitami vedoucimi k udrzitelnému rozvoji. Tato
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analyza vede k zodpovézeni prvni vyzkumné otazky: ,,Jakymi zplisoby se spolecnost Coca-
Cola snazi dosdhnout udrzitelného rozvoje?“. Druha cast analyzy pak zkouma trvalou
udrzitelnost spolec¢nosti Coca-Cola na prikladu jejich propagacnich produktii a naléza
odpovédi na druhou vyzkumnou otazku: ,,Jaky je vyvoj propagacnich materialti spolenosti

Coca-Cola vzhledem k trvalé udrzitelnosti?*
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRVALA UDRZITELNOST

Trvala udrzitelnost je bezpochyby pojem, ktery rezonuje spole¢nosti ¢im dal vice. A to nejen
mezi hrstkou ekologickych aktivisti, ale také v komercni sféfe, malych firmach,
nadnérodnich korporacich, ve statni sféfe a také v neziskovych organizacich. Udrzitelnost
byla v 80. letech minulého stoleti jednim z nejvyznamnéjSich pojmu pro tehdejsi ekologicky
smyslejici lidi. Nasledné se pojem trvala udrzitelnost rozsitil a propagoval diky zvetejnéni
zpravy Gro Harlem Burdtlandové ,,Nase spolecna budoucnost v roce 1987 pro OSN. Pro
pojem trvala udrzitelnost neboli udrzitelny rozvoj neexistuje jednotna definice (Novacek

2011, s. 109).

NejpouZivangjsi a zaroveil nejvice znamy popis je uveden v jiz zminéné zpravé OSN z roku
1987, ktera udrzitelny rozvoj definuje jako ,,rozvoj, ktery napliuje soucasné potieby, aniz
by omezoval schopnost budoucich generaci naplnit jejich potfeby* (Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, ©2020). Tato definice je orientovana predev§im na uspokojovani lidskych
potteb, které vSak déle nerozvadi. Technickou a na primysl obecné orientovanou definici
pfindSeji Lynam a Herdth (1898, s. 384), podle kterych je udrzitelnost schopnost systému
udrzovat vystup na stejné nebo vyssi urovni, nez je historicky primér. Udrzitelny je tedy ten

systém, ktery nema zaporny trend v méfené produkei.

Ceska legislativa definuje udrzitelny rozvoj v Zakoné &. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi
jako ,,rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovava moznost uspokojovat své
zdkladni Zivotni potreby, a pritom zachovavd rozmanitost prirody a prirozené funkce

ekosystému.* (Zakon €. 17/1992 Sb. o Zivotnim prostiedi, 1992).

Vyznam pojmu udrzitelnost a udrzitelny rozvoj nejsou identické, navzdory tomu, Ze jejich
primarny smysl je v podstaté stejny. Zatimco udrZitelnost oznacuje kvalitativni vlastnost
systému, pro udrzitelny rozvoj jsou kli¢ovi lidé, ktefi maji narok na zdravy a produktivni

zivot v souladu s ptirodou (Bell a Morse, 2008).

Obecné lze tedy fict, Ze trvald udrzitelnost je schopnost udrzet v rovnovaze probihajici
procesy na takové Urovni, aby nebyla ohroZena schopnost pfirody udrzet Zivot na neurcité

budouci obdobi.

Daly (1989, podle Meadows et al., 2004 s. 254) navrhuje tfi pravidla, ktera maji

problematiku udrzitelného rozvoje zptehlednit a vymezit udrzitelné limity ekosystému:
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1) Nesmi dochézet k naduzivani obnovitelnych zdroja (lesy, voda, hospodaisky

vyuzivana zvifata, ...) pfes miru jejich pfirozené regenerace.

2) Neobnovitelné zdroje (fosilni paliva, nerostné suroviny, ...) nesméji byt
spotfebovavany vétsi rychlosti, nez jakou mohou byt tyto zdroje nahrazovany

zdroji obnovitelnymi, které jsou zaroven uzivany udrzitelné.

3) Mira skodlivych znediSt’ujicich latek nesmi pfesahnout ptirozenou schopnost
ekosystému se sni vyporddat — absorbovat, recyklovat nebo zneSkodiovat

pfirozenym prostredim.

Navrzené limity logicky stanovuji meze vycerpatelnosti v uzavieném ekosystému, jejichz

ptekroceni je nasledovano kolapsem.

V poslednich dvou dekadach ziskava udrzitelné hnuti na vyznamnosti, kterou nelze
zpochybnit. Nové studijni obory na vysokych Skolach zahrnujici environmentélni témata a
udrzitelnost neustale pfibyvaji, objevuji se nové nastroje a metody k definici, méfeni a
hodnoceni udrzitelnosti, firmy se pfedhani svymi udrzitelnymi produkty. Z pivodné

marginalniho ekologického tématu se stdva mainstream (Caradonna, c2014).

1.1 T¥i pilife udrzitelnosti

Existence lidstva na této planeté je zavisla na pfirodnim prostfedi, proto je tfeba najit feSeni
vyvstavajicich environmentdlnich problémt. Udrzitelny rozvoj je dle Novacka (2011,
s. 265) kompromisem mezi tfemi pilifi — ekonomickym, socidlnim a environmentalnim.

Poznéanim silnych a slabych stranek jednotlivych piliii je mozné navrhovat opatieni vedouci

SNESITELNY SPRAVEDLIVY

ZIVOTASCHOPNY

Obrazek 1: Tti pilife udrzitelnosti (vlastni zpracovani)
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ke zvySovani odolnosti celého ekosystému. Integrita celého sytému miize byt ohrozena jak

lidskym zasahem, tak i ptisobenim pftirody.

1.1.1 Socialni pili¥

Koncept socialniho pilife je dle Murphyho (2017, s. 18) pomérné tézko definovatelny.
Socialni a ekonomicky pilif se totiz ¢asto vyrazné piekryvaji, diky ¢emuz je identifikace
ryze socialnich otdzek problematickd. Naptiklad zaméstnanost, respektive nezaméstnanost
je relevantni pro oba pilife. V ramci socidlniho pilife je mozné podnécovat aktivity vedouci
k vyvazeni socialnich nerovnosti mezi riznymi socialnimi skupinami, ale také mezi

jednotlivcei.

V ramci edukace vydala OSN (Timmer, Appleby a Timmer, 2018) dokument Sustainable
lifestlyes: Options & Opportunities neboli ,,UdrZitelny Zivotni styl: mozZnosti & ptilezitosti,
ktery pifinasi ukdzky moznosti, jakym zplisobem lze aplikovat udrzitelny Zivotni styl ve
mésté. Zdlraziuje pfitom pét klicovych oblasti udrzitelného zivotniho stylu (jidlo, mobilita,
bydleni, spotieba zbozi a volny ¢as). Neukazuje sice uplny seznam cinnosti, ale poskytuje

vzor ¢innosti, které mohou podpofit hlubsi zmény vedouci pravé k udrzitelnému rozvoji.

1.1.2 Ekonomicky pilir

Ekonomickym pilitem se dle Moldana (2003, str. 134—-135) mysli vSechny ekonomické
prostiedky, kterymi jsou co nejSetrnéji uspokojovany potieby. Stfedni proud ekonomické
praxe vénuje pozornost predevSim otazkam ekonomického rlstu a schopnost, jak jej
nepfetrzité dosahovat. Ekonomicka prosperita (zZivotni standard, nabyvani znalost, inovace)
je tedy hlavnim divodem, pro¢ je pravé ekonomicky rist identifikovan s rozvojem.
Ekonomicky pilif tedy stoji na pojmu pfirodni kapital, ktery tvoii dispozici a dilezitou
slozku ekonomické teorie a praxe. Pfirodnim kapitdlem jsou nazyvany statky, které jsou

obecné povaZzovany za piirodni zdroje.

1.1.3 Environmentalni pilif

V prabéhu let, kdy Cloveék obyva planetu Zemi, se jeho vztah k pfirodé zasadné meéni.
Z lovce / sbérace, ktery byl soucasti ekosystému se postupné stal dominantné postaveny
jedinec, ktery se snazi svoji ¢innosti a aktivitami vytézit co nejvice pro sebe. S nastupem
industrializace maji lidské ¢iny ¢im dal vétsi vliv na osud planety, pfirodni vlivy jiz
neovladaji chod véci, nybrz poskytuji clovéku ramec a podminky pro jeho ¢innosti (Moldan,

2003, s. 134).
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Environmentalni udrzitelnost je hranici pro uspokojovani lidskych potieb, aniz by dochézelo
ke snizovani kvality Zivotniho prostfedi. Ekosystém tak zistane vhodnym prostiedim
1 pro budouci generace. Udrzeni kvality ekosystému lze dosahnout koordinovanou snahou
o dosazeni vyssiho vyuziti zivin a vody spolecné s dohledem nad Skodlivymi latkami

(Kaswan et al., 2019, s. 1)
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2 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Veskera podnikatelska ¢innost je zavisla na okolnim prostredi, ve kterém vSechny tyto firmy,
spolecnosti a organizace funguji. Aby tyto podnikatelské subjekty byly na trhu uspésné, musi
spliiovat ur¢ité standardy. Cim lep§im a zodpovédnéj§im zaméstnavatelem, sousedni firmou
nehodnoti firmy pouze na zéklad¢ jejich ceny vyrobku a kvality sluzeb, ale také na zaklad¢
jejich chovani vici spolecnosti. Prirozené tedy vznikaji legitimni pozadavky, aby podniky
pfispivaly ke stabilit¢ a podnikaly takové kroky, které vedou k dlouhodobé udrzitelnému
rozvoji spolecnosti a zachovani stejnych nebo lepSich podminek okolniho Zzivotniho
prosttedi.  Uvédomélé podnikatelské subjekty se proto fidi principy spolecenské

odpovédnosti firem neboli Corporate Social Responsibility (CSR).

Pocatek idey spolecenské odpovédnosti firem se objevuje jiz ve 30. letech 20. stoleti.
Zakladni kameny tomuto pojeti polozil vroce 1953 Bowen (2013, s. 6), ktery ftika,
ze podnikatel by mél usilovat o takové zasady, €init takové rozhodnuti, nasledovat takové

¢iny, které jsou Zadouci z hlediska zamérti a hodnot nasi spolecnosti.

Nejvétsi boom zajmu firem o to stat se spoleensky odpovédnou firmou zazivame béhem
poslednich 20 let. Jsou sestavovany zebii¢ky odpovédnych firem, kde se hledi na to, jak je
firma vefejnosti vniméana. Podle Jonese (2014, s. 19) trend tihnuti k spolecenské
odpovédnosti eskaloval s ekonomickou krizi. Spole¢nost pochopila, Ze malem nastal totalni
kolaps globalniho finan¢niho a ekonomického systému kviili nezodpovédné honbé za zisky
a profitem. Oproti tomu Pokornéd (2012, s. 22) zminuje nastup spolecenské odpovédnosti
jako odpovéd’ na krizi civilizace, kterd je charakteristickd vyraznymi zménami v kultute,
principu Zivota rodiny, obecného zivotniho stylu jedincti, vyvoji technologii a vyrobnich
postupli, hospodafeni a v neposledni tfad€¢ vzdélavani. Vnimani potieby socidlni
odpovédnosti mize byt také zplisobeno zamétfenim se na etickou dimenzi v podnikani.
Stejn¢ tak lze mluvit o silném povédomi populace o problémech Zivotniho prostiedi
anegativni zatéZi podnikatelskych subjektl, primyslu a hospodafstvi plisobici
na ekosystémy.

Koncept socialni odpovédnosti firem se diskutuje jiz vice nez 60 let, nicméné vzhledem k §if1

prifezovych disciplin tohoto tématu se terminologie riizni. V soucasné dobé neexistuje

jednotna a vSeobecné platna svétova definice. Tyto rozpory mohou pramenit z toho, Ze tento
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koncept vychéazi z dobrovolnosti bez striktné vymezenych hranic, a proto se nabizi Siroké

chédpani a interpretace tohoto pojmu riiznymi zdjmovymi skupinami i jedinci.

Evropska komise v tzv. zelené knize definuje CSR nasledovné (BusinessInfo.cz, 2008):
wpolecenska odpovédnost firem dobrovolné integruje socidalni a ekologické ohledy
do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spolupraci se zainteresovanymi stranami podniku

neboli stakeholdery*.

Canik, Rezbova a Zavrel (2006, s. 37) charakterizuji spole¢enskou odpovédnost firem takto:
wJedna se o koncept, kdy firma dobrovolné prebira spoluodpovédnost za blaho a udrzitelny
rozvoj moderni spolecnosti a soucasné ocekava zachovani konkurenceschopnosti a

ziskovosti, pricemz se nejednd o dva protichiidné cile.”

Definice Putnové (2004, s. 18) uvadi CSR jako ,,takové chovani firem, kdy zohlednuji
potreby svého vnitrniho i vnéjsiho prostredi, aby obecné napomdhaly celkovému zlepsovani

stavu spolecnosti v ramci i nad ramec svého komercniho piisobeni.

I ptes rozmanité definice je zfejmé, Ze autofi t€chto vyroki naziraji na firmu jako na soucast
velkého celku, ktery funguje v souladu s okolnim svétem. Pii zaclenéni hlavnich principii
konceptu spolecenské odpovédnosti firem do své kazdodenni podnikové praxe vytvaieji

firmy pfidanou hodnotu znacky mimo pouhého vytvareni zisku.

Mezi tyto zékladni principy CSR Kunz (2012, s. 17-18) uvadi na prvnim misté
dobrovolnost. Podnikatelské subjekty ¢ini CSR aktivity nad rdmec legislativy, vychazi tak
z vlastniho pfesvédceni. Déle také oteviené komunikuji a spolupracuji se stakeholdery,
mezi které se zahrnuji nejen zamé&stnanci, dodavatelé ¢i mistni komunity, ale také neziskové
organizace. Ugelem je vytvateni pozitivné vnimaného prostiedi a win-win situaci, ze kterych
maji profit ob¢é strany. AngaZované firmy vyviji a realizuji samostatné¢ spoleCensky
odpovédné aktivity. Urcuji tak pozitivni trend a necekaji, az budou vyzvéana k néjakému
jednani. Aby vysledky dosazené zapojenim principli CSR do kazdodenniho chodu firmy
byly co nejpozitivnéjsi, je dilezité dodrzovat systemati¢nost a planovat v dlouhodobém
c¢asovém horizontu. CSR by se mélo stat soucasti firemni strategie, byt pribé&zné
kontrolovano a vyhodnocovano. Firmy také nesmi zapominat na diivéryhodnost a
uvédomovat si, Ze CSR ve své podstaté neni PR kampani s vidinou zisku. Je tfeba, aby
vyvijené aktivity byly integrovany v souladu s hodnotami firmy, byly osobité, autentické
transparentni a disledné. Koncept spoleCenské odpoveédnosti firem stoji na tiech pilitich tzv.

»tripple-bottom line business*, ekonomickém, socidlnim a environmentéalnim, a proto je
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dualezité se zaméfit na vSechny tyto oblasti soucasné€. Firmy zavazujici se k plnéni principii
CSR jsou odpovédné vii€i spole¢nosti, rozvoji kvality Zivota jejiho okoli. M¢ly by jevit
zajem o okolni déni a snazit se o snizeni dopadu socidlnich i environmentélnich rizik a

hledani trvale udrzitelnych feseni.

2.1 Teorie stakeholders

Hlavni otazkou feSené problematiky je, vi¢i komu maji byt podnikatelské subjekty
spolecensky odpovédné. Tetfevova (2017, s. 20) uvadi, Ze spoleCenskda odpoveédnost
podnikatelti by méla byt smérovéana k tém, kteti mohou byt ovlivnéni jejich aktivitami tzv.
stakeholders. To jsou zainteresované skupiny ¢i jednotlivci, ktefi mohou ovliviiovat
dosaZeni zaméri organizace. Jako relevantni stakeholdery lze nazyvat osoby ¢i skupiny
osob, které pro firmy mohou pfedstavovat ptilezitost nebo urcitou hrozbu. Zaradit mezi né
muzeme napt. akcionaie, zaméstnance, konkurenci, obchodni partnery a dodavatele, média,
politické skupiny, ekologické skupiny, vladu. Hlavni premisou této teorie je, ze firmy
nemohou fungovat bez ohledu na stakeholdery, jejichz zapojeni je spojeno se vSeobecnymi

zajmy spolecnosti (Kunz, 2012, s. 28-29).

Je samoziejmé, ze pro kazdou skupinu stakeholderd jsou dulezité jiné polozky a ukazatele
pfi vyvoji, vyrobé a marketingu dané¢ho produktu. Pro vlastniky, manazery a investory
je dilezita bezpecnost a nezadvadnost produktu, nizké naklady diky eliminaci ekologickych
rizik, pro zaméstnance bezpecné pracovni prostiedi a procesy v ekologicky nezdvadnych
podminkach. Zékaznik oceni fadné€ znacené a legislativné odpovidajici bezpecné produkty,
jejich minimdlni energetickou naro¢nost a obchodnici eliminaci zbytecnych oballl tedy
zaroven odpadu (Krause, 2019, s. 30-31). Dulezité pro firmu je najit a zacilit na klicové
stakeholdery, ktefi mohou mit na firmu nejvétsi dopad. Pro kazdy obor bude klicovym
stakeholderem jina skupina napf. statni podnik versus soukromy sektor (Ceska posta
vs. PPL, Zasilkovna atd.). Po identifikaci vyznamnych z4jmovych skupin s nimi musi firmy
navazat dialog, ktery je dileZity pro zp&tnou vazbu. Je mozné je zapojit do dotaznikového
Setfeni, online diskuzniho fora, shromazdit se na neformalnim ¢i individualnim setkani nebo

realizovat spole¢né projekty (Kuldova, 2010, s. 27-28).

Pti komunikaci se stakeholdery se lze setkat se ¢tyfmi piistupy. Ignorovani zajmovych
skupin je jiz zastaraly model, ktery bere v potaz pouze zédkazniky, dodavatele, vlastniky a
zamé&stnance. Nepfina$i pii kontaktu se zajmovymi skupinami Zzadné podnéty. Velké

podnikatelské subjekty voli vétSinou pristup veFejnych vztahi. Maji k tomu zpravidla PR
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odd¢leni, které se stakeholdery komunikuje novinky a plany budoucich aktivit a dopady,
které na né mohou mit. Firmy, které maji zdjem o své zainteresované skupiny je pozoruji,
naslouchaji jim a voli model implicitniho jednani. SnaZzi se tak nachéazet takova feSeni, ktera
minimalizuji negativni dopady na ob¢ strany a vzajemné tieci plochy. Poslednim modelem
je explicitni jednani, které zahrnuje oboustranné vyjednavani zacastnénych stran.
Zaucelem nalezeni kompromisu a vhodného vychodiska pro obé strany. Neformalnim
zpusobem jednani poté dosahuji podnikatelské subjekty a zajmové skupiny oboustranné

vyhodnych feseni (Krause, 2019, s. 32).

2.2 Vyvoj firemni spolec¢enské odpovédnosti s nastupem novych

technologii

Béhem poslednich 30 let proSlo vnimani spolecenské odpovédnosti firem velmi razantni
zménou. Mezi lety 1990 a 2000 bylo pro firmy dualezité pfedevsim formovat svou image.
Duraz byl kladen na to, co o sob¢ firmy tvrdi, nikoliv co délaji. VéEtSiho zdjmu spotiebitelil
o postoje k zivotnimu prostfedi a environmentalné prospésného chovani vyuzivaly firmy pro
svoje marketingové kampan¢. Organizace Greenpeace vydala vroce 1992 zpravu The
Greenpeace Book of Greenwash, kde kritizuje velké spolecnosti, které zneuZily ekologickou
terminologii ke svym marketingovym ucelim za vidinou zisku. Dostupnost a vyspé€lost
digitalnich technologii mé¢la za nasledek nartst nespokojenych spotiebitelli. Ti volali po
plnéni zévazka firem z predchozich let. Nekteti podnikatelé vycitili prilezitost, Zze by jim
nastaveni spoleCenské odpovédnosti mohlo zajistit konkuren¢ni vyhodu a nékteré firmy se
tak opravdu zacaly ménit a chovat se vici okoli odpovédné. Firma Marks & Spencer
predstavila v roce 2007 ekologicky a eticky program Plan A, ve kterém stanovili 80 novych
zavazki, diky, kterym se do roku 2015 stanou nejekologi¢téjSim maloobchodnikem. Mezi
témito zavazky bylo napt. prevedeni vSech 2,7 mld. polozek v sortimentu po travin, odévi a
domaécich potteb na ,,produkty dle Planu A%, které budou nést nejméné jednu ekologickou
nebo etickou vlastnost (napf. Fairtrade). Dostaly prostor také nové firmy, jejichZ zakladnim
principem bylo pravé odpovédné chovani vii¢i okolni spolecnosti a ptirodé (Jones, 2014, s.
20-23).

Diky néstupu socidlnich siti je dnes téméf nutnosti, aby firmy jednaly v souladu s principy
spolecenské odpovédnosti. Moznost okamzité sdilet uspéchy ¢i neuspéchy své i1 ostatnich

muze byt hnacim motorem k pozitivni zméné chovani. Socidlni sit¢ nas prostupuji skrz na
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skrz nejen ve sféfe osobni nebo podnikani. Jsou ¢im dél Castéji vyuzivany i v politice jak u

nas, tak i ve svete.

2.3 Hodnoceni a CSR reporting

Spolecnosti, které se vénuji aktivitdm spolecenské odpovédnosti, by mély predkladat
informace o téchto ¢innostech stakeholderiim. Tato zprava neboli CSR report by mél byt
informovat o socidlnich a environmentalnich ¢innostech firmy a jejich dopadu na Zivotni
prostiedi a spole¢nost. CSR report miize spolecnostem pomoci k zavedeni systému v fizeni
spoleCensky odpovédnych aktivit, identifikovat rizika a pfilezitosti a také zvysit
konkurenceschopnost. Neslouzi pouze firmé, ale také zajmovym skupinam, které mohou na
zakladé reportu provadét rizna rozhodnuti tykajici se firmy (Moravcikova, Stefanikova a

Rypakova, 2015, s. 333).
Spravna CSR komunikace muze pfivést firmam dle Kasparové (2011, s. 15-17) na trhu
nasledujici vyhody:

e Transparentnost — zvySeni povédomi o zavazku podnik k tomu, aby dbaly na dopad

svych aktivit na ekonomiku, spolecnost a Zivotni prostredi.

e Vytvoreni konkurenéni vyhody a trzni diferenciace — samotné reportovani mize

firmu a jeji produkty odlisit od ostatnich.

e Dobré jméno — reportovani muiZe ovliviiovat vniméni podniku stakeholdery a

napomahat tak k vytvafeni dobrého jména firmy.

e ZvySeni povédomi, motivace a zaméstnanct — stdvajici 1 potencidlni zaméstnanci
mohou mit o firm¢ urcita o¢ekavani, ktera mohou ovlivnit, zda zaméstnanec ve firmé
zlstane nebo se o pracovni pozici v ni bude uchédzet. Spravnd komunikace CSR

aktivit miZe zajistit firmé loajalni a kvalitni zaméstnance a sniZit jejich fluktuaci.
e Povédomi o riziku a jeho efektivni fizeni spojené s faktory trvalé udrzitelnosti.

e Snizeni moznych rizik vnimanych investory diky demonstraci jednotnych zajmu

podniku a stakeholdert.

e Soulad podnikovych aktivit a legislativnich nafizeni daného stitu — odhaleni

moznych oblasti, které mohou byt v budoucnu regulovény.

Spolecnosti maji mnoho moznosti, jakym zptisobem budou své aktivity v rdmci CSR

prezentovat. Evropska komise mezi nejkomplexnéjsi standardy hodnoceni fadi instituce
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OECD Guidelines for Multinational Enterprises a Global Reporting Initiative (GRI). Prvni
jmenovand organizace sestavila zadsady odpovédného chovani nadnarodnich spolecnosti
a navrhuje, aby spoleCnosti svou strategii zakladaly na dobrovolnosti, transparentnosti
a duvéryhodnosti. Cinnosti firmy by mély tvofit pfidanou hodnotu a dbat na Zivotni
prostfedi. Obchodni spole¢nosti by mély vetejn¢ informovat o svém hospodateni, planech
a cilech spolecnosti, pfedvidatelnych rizicich, otdzkach pfistupu k persondlu a dal§im
stakeholderim. Global Reporting Initiative je mezinarodni neziskova organizace snazici
se o zlepSeni a zjednoduSeni systému reportovani odpovédnych aktivit spolecnosti.GRI
vytvoftili rozsahly standard Sustainable Reporting Guidelines, ktery obsahuje 24 socialnich,
10 ekonomickych a 16 environmentalnich indikatort a pracuje s irovnémi pro novacky,
ktefi se CSR reporty zainaji, ma také stiedni urovenn a uroven pro pokrocilé. Jedna

se o0 navod, jak sestavit objektivni CSR zpréavu (Kuldova, 2010. s. 80—84).
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3 ZELENY MARKETING

Nové vznikajici ekologické zédkony a tlak vefejnosti nemilosrdné postihuji néktera odvétvi
pramyslu. Podniky a vefejné prospé€sné organizace investuji nemalé sumy na ochranu
zivotniho prostfedi, vyzkumy novych ekologickych materidli a energii, technologie
eliminujici Skodliviny vznikajici pfi vyrob€. Podnikatelé musi tyto trendy ostrazité sledovat,
nebot’ ubyvani piirodnich zdrojl, zvysujici se vydaje na energie, ale 1 menici se legislativni
opatfeni mohou piinaSet nejen hrozby, ale také nové prilezitosti. Ubyvajici mnoZstvi
neobnovitelnych zdroji zvySuje naklady na materidly potfebné pro vyrobu zbozi a
poskytovani sluzeb, které se nasledné prendseji do cen vyrobku / sluzeb pro jednotlivé
zakazniky. Pro cely rozvoj jsou dilezité podniky i vyzkumné organizace, které se angazuji

ve vyzkumu a vyvoji substitu¢nich materidlt (Kotler, c2001).

Clow a Baack (2008, s. 360) ve své publikaci zminuji, ze zeleny nebo také green marketing
»je tvorba a propagace produkti, jejichz vyroba a pouzivani neskodi zZivotnimu prostredi.*
V této definici je vyzdvihovan environmentélni aspekt problému na tkor socidlni dimenze.
Nicméné i pro tuto problematiku je socidlni a ekonomicky aspekt ned¢€litelnou soucésti. Neni
nutné na ukor zivotniho prostiedi obétovat zisky firmy, ale najit vyvazenou strategii, ktera

je ekologicky Setrna, ale také ekonomicky vyhodna pro firmy.

3.1 Cirkularni ekonomika

Dle Moldana (2018, s. 50-52) vyprodukuje kazdy ob¢an EU primérné 3,5 tun komunalniho
odpadu. Nakladani s odpadem se vétSinou fesi prostiednictvim skladek, ptipadné spaloven.
Obé¢ tyto metody jsou pro Zivotni prostiedi pomérné narocné. Tuhé odpady na sklédce
mohou byt zdrojem nebezpecnych toxickych latek, které se dale uvoliuji do prostiedi a pfi
spalovani je nutné velmi narocné ciSténi spalin, které obsahuji nebezpecné latky vcetné

karcinogennich dioxint.

Tento trend pramenici z linearni ekonomiky, kterd je zaloZena na jednosmérném modelu
vyroby a spotieby, ve spolecnosti dominovala v poslednich 150 letech. V tomto
jednosmérném fetézci je zbozi vyrobeno ze surového materialu, prodano, pouzito a na konci
Zivotnosti je toto zbozi vyhozeno. S neustale rostouci populaci, zrychlujici se urbanizaci a
industrializaci rostou i pozadavky na spotfebu zdrojl a negativni dopady na Zivotni prostredi.
Na zaklad¢ transformace linearni ekonomiky na cirkuldrni se mohou otevfit velké ptilezitosti
v ramci vyroby a zpracovani odpadnich surovin, coz mimo velké ekonomické vyhody

pfinese také obrovské environmentalni 1 socidlni vyhody (Ghosh, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Zeme¢ je jeden uzavieny kruhovy systém, ktery ma omezenou asimila¢ni kapacitu, a proto
by ekonomika a zZivotni prostfedi mély existovat v rovnovaze. Cirkulacni ekonomika neboli
ob¢hové hospodaistvi je tedy samo-regeneracni systém, ve kterém jsou vstupni zdroje a
odpady, emise a unik energie minimalizovany zpomalenim a uzavienim smycky materialu
a vstupni energie. Toho lze dosdhnout ekodesignem produktu, ktery bude mit ve vSech svych
fazich zivotnosti minimalni dopad na Zivotni prosttedi, jeho udrzbou, opravou a opétovnym

pouzitim (Geissdoerfer et al., 2017).

V roce 2015 predstavila Evropska komise Ak¢ni plan EU pro obéhové hospodaistvi, ktery
ma piispét k vytvoreni udrzitelného, nizkouhlikového a konkurenceschopného hospodarstvi.
Obc¢hové hospodarstvi ma v EU ochranit firmy pied vycCerpanosti zdrojii a kolisanim cen,
podpofit inovativni zplsoby vyroby, které¢ vytvoii nova pracovni mista vSech kvalifikaci
anapomuze tak socidlnimu zaclenéni jedincl. Legislativni ndvrhy se tykaji také
dlouhodobych cilti v odpadovém hospodaftstvi napt. snizit mnozstvi odpadu, ktery konci
na skladce, a pfipravit se na vyuziti a recyklaci komunalniho a obalového odpadu (Evropska

komise, 2015).

I ptes velky tlak a postupné legislativni natfizeni ukézal vyzkum (Hazen, Mollenkopf a
Wang, 2017), Ze spotiebitelé zatim nejsou zcela presvédceni k prechodu na repasované
vyrobky. Pro manazery z podnik, které se snazi prodavat repasované zbozi to znamena, ze
musi spotiebitele na nastavajici zmény pfipravit a dbat na utvafeni postoji spotiebitelll
vhodnymi kampanémi. Spotiebitelé¢ zminuji obavy z toho, Ze pouzivani repasovaného zbozi
muze mit vliv na riist cen novych produktt. Ackoli je naznacovano, Ze repasované produkty
nesouci privlastky ,,zeleny®, ,,eco-friendly* nebo ,,zeleny spotiebitel“ mohou vylepsit
vnimani téchto produkt, vyzkum ukézal, Ze tyto faktory maji velmi nizky az bezvyznamny

efekt na pozitivni vnimani environmentalnich vyhod produktu.

3.2 Zivotni cyklus produktu

Koncept etap Zivotniho cyklu produktu je vyuzivan pro volbu spravné strategie propagace
produktu a zaroven interpretaci jeho postaveni na trhu. Tvrzeni, Ze ma produkt Zivotni cyklus
znamend dle Kotlera (c2001), Ze ma produkt omezenou zivotnost; rizné etapy prodeje
produktu, kterymi produkt prochdzi, vytvati pro prodejce odlisné vyzvy a problémy; zisky
klesaji a rostou v zavislosti na tom, ve které fazi cyklu se produkt nachézi; dle fazi cyklu je

tieba upravovat marketingové, finan¢ni vyrobni a prodejni strategie.
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Pro marketingové ucely je nejcastéji vyuzivan model se Ctyimi etapami — zavadéni, rist,
zralost a pokles. Kiivka téchto etap je tradicné zobrazovéana ve tvaru zvonu, jako je tomu

na Obrazku 2.

& prodej, poptavka

adeni rist Zralost nasyceni pokles

»

Obrazek 2: Ktivka zivotniho cyklu produktu (Zdroj: JAKASI.cz, 2015)

Oproti tomu Niemann (2019) ve své habilitaéni praci popisuje zivotni cyklus produktu
s ohledem na dalsi aspekty, které do néj vstupuji a ovliviluji jej. Vyrobni spolecnosti Celi
globalizaci, ekonomickym a ekologickym problémlm, stavajicim a novym konkurentiim

v dasledku otevirani trhu.

Zakaznici pozaduji stale vice individudlni feSeni svych problémi, vyzaduji nové formy
pfidané hodnoty produktu, které odpovidaji specifickym potiebam zakaznika. Pro splnéni
téchto vyzev a zajisténi stalého rlstu na trhu produktl a sluzeb je nezbytnad rozsihla

odbornost po celou dobu Zivotnosti produktu.

Zivotni cyklus vyrobku obsahuje vSechny fize vyrobku, kterymi produkt prochazi tzn.

od napadu ptes vyvoj, vyrobu, distribuci a servis az po vytazeni produktu z provozu.

Dle Niemanna (2019) je Zivotni cyklus produktu délen do 3 skupin — faze navrhu (koncepce
a definice, design a vyvoj, vyroba), faze pouZiti (uzivani a udrzba produkti), faze ukonceni

Zivotnosti. Jawahir et al. (2006) navic zminuji ¢tvrtou fazi samotné vyroby produktu.

3.2.1 Faze navrhu Zivotniho cyklu

Predvyrobni faze patti k nejvyznamnéj$im fazim cyklu jakéhokoliv produktu. Ve fazi navrhu
produktu je mozné pifi minimalnim usili aktivné ovliviiovat ndklady vznikajici v dalSich
fazich zivotniho cyklu. Tato rand faze urcuje design a rozsah funkci produktu, stejné tak 1
zahrnuje t€zbu nebo produkci materidlu a jeho zpracovani k vyrobé a samotné vyrobni

procesy. Dale jsou také stanoveny ekologické a socidlni dimenze produktu a je definovana
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nejvetsi ¢ast environmentalnich a socidlnich dopadi v celém zivotnim cyklu jako funkénost,

pouziti, bezpecnost a rizné dalsi aspekty (Niemann, 2019).

3.2.2 Faze vyroby produktu

Vyroba je faze, kdy se ¢asteCné zpracované materialy transformuji do hotového zbozi
ur¢eného k prodeji. Techniky zpracovani jsou velmi rGznorodé a jsou zalozeny
na pozadovanych vykonnostnich charakteristikach produktu. V zavislosti na slozitosti
navrhu vyrobku muize byt tato faze velmi rychld nebo se bude skladat z mnoha dil¢ich kroki.

Baleni produktt a reklama se obecné také povazuji za soucast vyrobni faze (Jawahir et al.,

2006).

3.2.3 Faze pouZzivani produktu

Ve fazi zivotniho cyklu pouzivani produktu jsou vyuZzivany poprodejni sluzby. Ty zahrnuji
vSechny technické nebo obchodni sluzby, které jsou poskytovany po zakoupeni produktu.

Pouzitim téchto sluzeb miize byt hodnota produktu udrzovéana nebo zlepSovana.

Tyto poprodejni sluzby mohou firmé generovat dalsi obrat. Vérnost zékaznikti se dale zvysi
pravidelnymi interakcemi, ¢imz se ziskaji informace o pouziti produktu, coz mize vést
ke zlepSeni produktu. Tento neustaly kontakt navic generuje informace o stavech produktii
a aktualnich potiebach zdkaznik, které hraji vyznamnou roli pro dalsi podnikani (Niemann,

2019).

3.2.4 Faze ukonceni Zivotnosti produktu

Ke konci Zivotniho cyklu produktu se vaze jeho likvidace a téma recyklace. Recyklace
znamena navrat vedlejSich produktii a zbylych surovin vyskytujicich se béhem vyroby a
spotieby zpét do vyrobniho / spotiebniho cyklu. To zahrnuje sbér, pfepravu a samotnou
recyklaci odpadu, jakoz i potfebnou energii a zdroje pro zneSkodiiovani odpadu (Niemann,

2019).

Pokud je uvaZovéna udrZitelnost toku materidlu produktu v jeho Zivotnim cyklu lze narazit
na Koncept 6R. Jawahir et al. (2006, s. 4) tyto ¢innosti popisuje jako Reduce, Reuse, Recycle,
Recover, Redesign a Remanufacture. ' Reduce zahrnuje ¢innosti vedouci ke zjednoduseni
soucasného designu pro dalsi pouziti. Ze vSech ¢innosti na konci zivotniho cyklu mize byt

Reuse fazi, kterd zplisobuje nejniz$i dopad na Zivotni prostfedi pfedevsim proto, ze zahrnuje

!, Omezit, Op&tovné pouzit, Recyklovat, Obnovit, Pfepracovat, Renovovat*
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pomérné malo procesil. Recycle oznacuje ¢innosti, které zahrnuji drceni taveni a oddélovani
materialu k jeho dalSimu pouziti (napt. sklo). Recover piedstavuje pfipadnou demontaz, sbér
a nasledné pouziti produktl, kterym jiz skonlila Zivotnost. Redesign Uizce souvisi s jiz
zminénym Reduce, protoze zahrnuje pfeménu produktu s ohledem na zjednoduseni pro
budouci pouziti. Remanufacture je podobnd vyrob¢ samotné, zasadni rozdil je v tom, Ze neni

pouzivan panensky material, nybrz jiz pouzity produkt.

Zavedenim konceptu 6R do zivotniho cyklu produktu Ize dosdhnout stavu neustalého toku

materidlu, s disledkem minimalizace ekologické stopy tohoto produktu.

3.3 Udrzitelny produkt

Zeleny produkt je podle Peatticho (2001, s, 132) takovy produkt, ktery splituje nésledujici
kritéria:

e neohrozuje zdravi spotiebitelll nebo jinych osob,

e neposkozuje Zivotni prostiedi pii jeho vyrobé, pouziti nebo likvidaci,

e jehoz vyroba nespotifebovava nadbyte¢né mnozstvi zdroj,

e nezpisobuje zbytecné plytvani nadbytecnym balenim, ptili§ kratkou Zivotnosti nebo

nadbyte¢nymi nepouzitelnymi vlastnostmi,
e je vyroben z materiall, které nepochazi z chranéného prostredi ¢i ohrozenych druhd,
e byl vyroben bez pouziti nasili na zvitatech,
e nema nepiiznivy vliv na jiné zeme.
Tyto principy zahrnuji vSechny faze vyrobku, tedy od vyroby pfes uziti spotfebitelem az
po ukonceni jeho Zivotnosti a naslednou likvidaci. Pokud spole€nost chece vytvaret produkty,

které neohrozuji Zivotni prostiedi, mély by byt vSechny tyto aspekty zahrnuty jiz pti designu

novych produktu.

Ekodesign produkti vymezuje Kura§ (2014, s. 142) jako pojeti umoznujici v souladu
s technickymi parametry a ekonomickymi moZnostmi vyvijet a zdokonalovat produkt, ktery
bere nemaly zfetel na zivotni prostiedi. Proto se pii vyvoji vyrobku mysli i na to, co se s nim
stane, az jeho uZitnost skon¢i. Pii recyklaci se jeho material mize stat druhotnou surovinou,
ktera je dale vyuzivana. Timto se maximalizuje uzitnd hodnota materidlu a zaroven snizi

spotieba energie.
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3.4 Greenwashing

Pojem greenwashing je pouzivan pro podnikatelské praktiky, které vytvaii dojem
»zeleného® produktu ¢i firmy, aniz by opravdu ekologické byly. Timto chovanim se firmy
snazi potirat pravdivou skutecnost o své Cinnosti a vytvaret tak mylny dojem u svych

zakaznik.

Delmas a Burbanova (2011, s. 65-67) ve své publikaci definuji greenwashing jako akt
klamani spottebitelti. Na urovni firmy se jednd o prinik dvojiho chovani: svym jedndnim

maji Spatny vliv na zivotni prostiedi, ale zdrovenn komunikuji svoje plisobeni jako pozitivni.

Greenwashing miize ¢asto probihat na etické hranici, tedy také mimo rdmec pravni regulace
a miiZze byt postihovan napiiklad dle zdkona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele (Zakon
¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, 2015). Timto klamanim mohou firmy ptichazet o

dobré jméno a divéru, kterou si se svymi zékazniky 1éta budovaly.

Jakym zplsobem rozpoznat greenwashing, a co vSechno za né&j lze povazovat, sepsala

spole¢nost TerraChoice (2010) do ptehledu tzv. ,,Sedmi hiichi greenwashingu®:

1) Skryty kompromis — tvrzeni, Ze produkt je ekologicky, je zaloZeno na nedulezité
vlastnosti produktu, i kdyz v komplexnim pohledu mohou ptevazovat negativa (napft.
papir nemusi byt nutné ,,zelenou variantou, i pfesto, ze pochazi ze zodpovédné
fizeného zeméd€lstvi, protoze jeho vyrobni proces svou ekologickou stopou

prevazuje benefity).

2) Chybéjici ditkazy — tvrzeni nejsou dolozitelna dostupnymi informacemi ¢i platnymi

certifikaty tfeti strany.

3) Viagnost — tvrzeni je $patn€, nesrozumitelné nebo nejasné definovano a nebude

pravdépodobné spotiebitelem pochopeno (napf. hesla ,,eco-friendly®, ,,pfirodni®).

4) Irelevantnost — tvrzeni miZe byt pravdivé, ale pro spotiebitele neni dilezité (napf.
,hracka neobsahuje ftalaty* ackoliv jsou ty nejbéznéjsi v CR legislativou zakazany
jiz od 90. let minulého stoleti, v souc¢asné dob¢ platné Natizeni vlady ¢. 391/2016
Sb., kterym se méni natizeni vlady ¢. 481/2012 Sb., o omezeni pouzivani nékterych

nebezpecnych latek v elektrickych a elektronickych zatizenich).

5) Mensi zlo — tvrzeni jsou pravdivd v ramci skupiny urcitych produktl, ale odvadi

pozornost od negativniho dopadu produktu jako takového.
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6) Lhani — pfipisovani vlastnosti, které jsou nepravdivé (napf. pouzivani oznaceni
,»FSC* bez potiebné certifikace).

7) Uctivani faleSnych znacek — oznaCovani faleSnymi certifikacemi, které se mohou

tvarit jako oficidlni, ale ve skutecnosti jimi nejsou.
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Nasledujici vyzkum se zabyva otazkou, do jaké miry reflektuje spolecnost Coca-Cola

komunikaci a propagacnimi predméty soucasny trend trvalé udrzitelnosti.

Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkii o udrzitelném rozvoji a spolecenské
odpovédnosti firem analyzovat CSR report a vybrané propagacni materidly spolecnosti
Coca-Cola, zjistit jakymi zptisoby se Coca-Cola snazi dosahnout trvale udrzitelného rozvoje,
a také jak se v Case méni trend udrzitelné propagace firmy. Stanovit piipadné nedostatky a
navrhnout vhodné feSeni. V prvni €asti analyzy bude vyuzit report CSR zroku 2019 a
nasledné bude provedena komparativni analyza na zaklad¢ primarnich dat. Budou pouzity a
srovnavany katalogy zroku 2018, 2019 a 2020 vytvoiené ¢eskou reklamni agenturou

Moravia Propag pro spole¢nost Coca-Cola a jeji bottlery?.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI1: Jakymi zptsoby se spole¢nost Coca-Cola snazi dosahnout udrzitelného rozvoje?

VO2: Jaky je vyvoj propagacnich materidl spolecnosti Coca-Cola vzhledem k trvalé

udrzitelnosti?

4.3 Metoda vyzkumu

Metodou zvolenou k dosazeni cile prace a zodpovézeni vyzkumné otazky je obsahova
analyza. Ta sleduje predevSim obsah dokumentu jako takovy, ktery se dale zpracovava

pomoci statistickych metod.

Mezi ¢asto pouzivanymi metodami se objevuje trendova analyza, kterou se sleduje zména
a tendence vybraného jevu v ¢asoveé ohraniceném Useku a komparativni analyza, kterou se
porovnava stanoveny ukazatel mezi nékolika objekty (Linderova, Scholz a Munduch, 2016,

5. 54-56).

Kombinace obou uvedenych analyz bude aplikovdna na dva katalogy propagacnich

predmétii, které jsou timto spolu srovnavany a analyzovany.

2 Partnerska plnirenské spole¢nost The Coca-Cola Company
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II. PRAKTICKA CAST
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5 THE COCA-COLA COMPANY

5.1 Historie spole¢nosti

Jednim z nejzndméjsich a nejpopularnéjsich nealkoholickych napojti na svéte je praveé Coca-
Cola. Jeji typicka barva, chut’ a Suméni bublinek je to, co déla Coca-Colu tim, ¢im je. Ne

vzdy ovSem byla tato spolecnost lidrem svétového trhu nealkoholickych napojt.

V roce 1886 objevil Coca-Colu doktor a 1ékarnik John Pemberton, bylo to dvé dekady poté,
co byla poprvé z listli koky poprvé extrahovan kokain. Pfedchtidcem tohoto nealkoholického
napoje byla Pembertonova francouzska vinnad Koka, kterd meéla slouzit k umirnéni
nervovych problémil, bolesti bficha a proti bolesti obecné. Lékarnik se ale musel ptizplsobit
nastupujici prohibici, a proto musel upravit recepturu tak, aby neobsahovala alkohol.
S ndpadem na nazev, které mu dominuji dvé velka ,,C*, priSel I€karnikiiv spolecnik a ticetni
Frank Robinson Ten dal pak stvofit obchodni znacku Coca-Cola a ztvarnil takeé jeji grafickou

podobu (The Coca-Cola Company, 2020b)

Pemberton si ov§em véhlasu svého vynalezu pfili§ neuzil. V roce 1887 prodal za pouhych
$2300 znacku i recepturu podnikateli Asu Candlerovi a rok poté zemiel. Candlerovi se
s nové nabytou spolecnosti dafilo, zbohatl a stal se starostou Atlanty (National geographic,

2012).

Vzestup znacky byl velmi strmy, v roce 1901 navysil Candler rozpocet na reklamu na
$100.000, o 10 let pozdeji uz na $1.000.000. Jméno Coca-Cola se objevovalo vsude, od
kalendarii a hodin az po urny. Prodejci sirupti byli vysilani do lékaren na kontroly, zda
ptfiprava napoje probiha, jak ma, tedy s fadné perlivou vodou, a zda je samotné prodejna
spravné oznacena cedulemi s logy Coca-Cola. Prvni reklamy hlasaly, Ze ,,Coca-Cola oZivuje
a udrzuje®*, od &ehoz spolecnost brzy ustoupila a claimy s jakymikoliv tvrzenimi o
zdravotnich benefitech vypustila. Skute¢nym cilem trhu bylo pfimét k piti Coca-Coly zdraveé
lidi, a proto pfisla firma v roce 1906 se sloganem ,,Velky napoj pro narodni temperament**,

ktery uvadél napoj jako alternativu k alkoholickym napojim v zemi, ktera bude brzy celit

prohibici (Gunderson, 2009).

3 ,Coca-Cola Revives and Sustains*
4, The Great National Temperance Beverage*
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Candler byl vynikajici obchodnik. Na lahve Coca-Coly, pfidaval kupony zdarma a
Iékarnikiim kteti nechtéli napoj prodavat, nabidl prvni barel sirupu zdarma. Ti se velmi

rychle vratili jako platici maloobchodnici, poté co vidé€li pfichdzet zakazniky s kupony.

Od pocatku 20. stoleti az do 60. let bylo ve Spojenych statech americkych bézné, ze se
sycené napoje konzumovali z takzvanych ,,soda fountains® neboli fontdn na vydej sody,
které byly pfedchtdci dnes$nich postmixid. Fontany byly umistény v 1€kérnéch, restauracich
a mléénych barech a byly populdrni obzvlast¢ béhem prohibice, kdy se tato mista stala

popularni jako legalni misto pro shromazd'ovani (Bellis, 2019).

Diky stéle rostouci oblibé tohoto napoje doslo k rozhodnuti prodavat napoj v lahvich. V roce
1899 koupili prava na vyrobu tfi podnikatelé — Benjamin Thomas, Joseph Whitehead a John
Lupton, ktefi se pficinili na zfizeni vyroby lahvi Coca-Cola. Ty byly ovSem podobné
ostatnim lahvim, a pfi nastupu konkurence, to vedlo ke zmateni zdkaznikd. Jako prvni
pomoc pro bottlery spolecnosti Coca-Cola piedstavili vyrobei Stitek ve tvaru diamantu
s barevnou ochrannou znadmkou, ale ani Stitek nedokazal produkt dostatecné odliSit od
konkurence. Po nékolikaletém rozmysleni si vroce 1915 spravei sdruzeni Coca-Cola
Bottling Association odhlasovali vyvoj nové lahve, ,kterd bude tak odlisna, Ze ji poznate i
ve tmé nebo rozbitou na zemi®, a tak dali vzniknout Coca-Cola ,,Contour Bottle“, jak ji

zname dodnes (The Coca-Cola Company, 2020c).

V roce 1919 koupila skupina investorti pod vedenim Ernesta Woodruffa a W. C. Bradelyho
spole¢nost za $25 miliont. O ¢tyfi roky pozdéji se Woodruffiiv syn Robert stal prezidentem
spole¢nosti, ¢imz zapocalo jeho vice nez Sedesatilet¢ vedeni. Béhem této doby nastala
spousta zlomovych okamziki, které posouvaly spolecnost kuptedu. Novy prezident vidé€l
velky potencial v prodeji lahvové Coca-Coly a vyrazné tak zvysil podporu propagace
reklamou a marketingem. Koncem roku 1928 tak prodej v lahvich poprvé piekonal prodej
napoje z fontan. DalS§im z uspéchii bylo napf. predstaveni nového baleni, tzv. ,,six pack*,
které umoznilo snadnéj$i odnos lahvi domi. Tehdy také vyrobci pfisli s napadem spojit

Coca-Colu a Vanoce, a tak vzniklo spojeni se Santa Clausem.

V 60. letech reklamy pronikaly do vSech masovych médii, ve kterych zacali vystupovat
tehdejs$i zndmé osobnosti. V 70. letech piisla Coca-Cola s se spotem ,,/’d Like to Buy the
World a Coke “ neboli ,,Rad bych koupil svétu Coca-Colu®, ktery ukazoval n¢kolik desitek
teenagerd rtznych ras, zpivajicich na kopci s lahvi koly v ruce. Od této doby spolecnost

ukazovala v reklaméch praveé symboly pratelstvi, lasky a sjednoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Po témét 100 letech se poprvé zménila receptura a rebrand na ,,New Coke* neboli ,,Nova
Cola* poboutil zakazniky na celém svété. Produkt s ptivodni recepturou se po 79 dnech vratil

piejmenovany zpét na trh jako Coca-Cola Classic.

The Coca-Cola Company nyni zaméstnava spolecné se svymi bottlingovymi partnery zhruba
700.000 zaméstnancii ve vice nez 900 tovarnach. Spole¢nost ma ve svém portfoliu pies 500
brandi, které tvoii vice nez 4.700 népojovych produktd. Tyto produkty jsou rozdéleny do
peti kategorii — perlivé nealkoholické napoje (Coca-Cola, Fanta, Sprite atd.), které tvofi
vice nez 50% podil v maloobchodé ve své kategorii; dZusy, mlé¢né napoje a napoje na
rostlinné bazi (dzusy a smoothie — Minute Maid, Simply, innocent; mlé¢né napoje — fairlife;
rostlinné napoje a nahrazky mléka — AdeS atd.); voda a hydratacni drinky (vody —
DASANI, smartwater, hydratacni drinky — POWERADE, vitaminwater atd.); kava a ¢aj
(kava - Georgia Coffee, Costa Coffee, ¢aj — Fuze Tea, Honest atd.); energetické drinky
(Coca-Cola Energy, Monster — které vlastni Monster Beverage Corporation, ve kterém ma
The Coca-Cola minoritni podil). To jsou opravdu velké objemy népojl i odpadu, jejichz
vyroba a distribuce zanechdvd nemalou stopu. Jak si spolecnost béhem roku vedla

v udrzitelnych aktivitach, prfedklada ve svém kazdoro¢nim CSR reportu.

V soucasné dobé, po vice nez 130 letech na trhu se Coca-Cola drzi na prvnim misté
v zebticku nejvice prodavanych nealkoholickych népojii. Dle webu statista.com byla v roce
2019 na 31. misté v celosvétové statistice s trzni hodnotou $197,1 miliard, coz je pro
srovnani zhruba tfikrat vice nez byl v roce 2019 planovany statni rozpocet Ceské republiky

(The 100 largest companies in the world by market value in 2019, 2020).
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6 ANALYZA VYBRANE KOMUNIKACE UDRZITELNEHO
ROZVOJE SPOLECNOSTI COCA-COLA

Cilem prvni ¢asti vyzkumu je zodpoveédét vyzkumnou otazku: Jakymi zpiisoby se spolecnost

Coca-Cola snazi dosahnout udrzitelného rozvoje?

Hlavnim zdrojem této ¢asti vyzkumu byl zvolen dokument 2079 Business & Sustainability
Report vydany spolec¢nosti The Coca-Cola Company, ktery obsahuje vyro¢ni zpravu
o aktivitich TCCC vedouci k trvale udrzitelnému rozvoji. Tento dokument byl k analyze
vybran, protoze na 74 strandch shrnuje veskeré aktivity spojené s trvale udrzitelnym

rozvojem. Jsou zde prezentovany hlavni priority a vysledky firmy za rok 2019.

Tyto vysledky budou analyzovany na zaklad¢ teoretickych poznatkd o udrzitelném rozvoji,
CSR a greenwashingu, a také na zdkladé¢ dostupnych a objektivnich zdroji a studii,

z hlediska vhodné nastavenych cilt a zpiisobu jejich komunikace.

6.1 Redukce cukru v napojich

Ve svém reportu z roku 2019 (The Coca-Cola Company, 2020a, s. 17-20) uvadi pét trvale
udrzitelnych obchodnich priorit. Prvnim z bodu je redukce pridaného cukru. Na zdkladé
doporuceni prednich zdravotnickych organt, by spotieba cukru neméla prevySovat 10 %
celkového denniho kalorického ptijmu, se spolecnost rozhodla k redukci cukrii obsaZenych
v produkovanych napojich. Nastala zména receptury ke snizeni ptidaného cukru,
marketingova propagace nizkokalorickych napojl a prekvapivé zmenseni baleni. Coca-Cola
uvadi, Ze 42 % znalek z jejich portfolia tzv. softdrinkli je nabizena v baleni 250 ml a
menSich. Tvrdi, Ze mensi baleni pomahé spotiebitelim k jednodussi kontrole konzumace

pfidaného cukru.

Studie zkoumajici efekt menSich velikosti potravin a mensiho baleni pii spotieb€ osob, které
se v jidle omezuji vs. téch, ktefi se nefidi Zadnym stravovacim omezenim (Scott et al., 2008,
s. 394-403), nicmén¢ ukazuje, Ze mala baleni mohou byt pfi snaze omezit pfijimané kalorie
kontraproduktivni. Cilovym trhem pro tyto produkty ve zmensSenych balenich jsou praveé
osoby, které se snazi svilj kaloricky pfijem omezit. Ti ale ve skutecnosti vnimaji mala baleni
jako dietnéjSi a pravdépodobné spotiebuji jest¢ vice tohoto typu potravin nez téch ve
standardnich velikostech baleni. Takovato situace potom muiZe pomoci spole¢nostem zvysit

prodeje, protoze tyto vyrobky jsou spottebovany diive nez bézna jidla. U nizkokalorickych
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potravin to mize také zvysit zisky, protoze nizkokalorickd jidla nabizi méné jidla za vice

penéz, nez je tomu u bézného jidla.

6.2 Svét bez odpadu

Dalsi z priorit trvalé udrzitelnosti The Coca-Cola Company je World Without Waste neboli
Svét bez odpadu (The Coca-Cola Company, 2020a, s. 26-30). Zde dochazi ke zhodnoceni
pouzivanych druhii obali a zplGsobu jakym jsou vyrobky dodavany spotiebiteliim.
Spolec¢nost The Coca-Cola Company se zavazala k ambicidoznimu cili sbéru a recyklace
kazdého ekvivalentu kazdé lahve nebo plechovky, kterou Coca-Cola vypusti do ob¢hu. Toho
chce dosahnout do roku 2030. Lokaln€ je v mnoha zemich snaha o dodrzovani uzaviené
materidlové smycky, tedy systému, ktery recykluje veSkery vyrobeny plastovy odpad,
zpracuje jej a vypusti znovu do ob¢hu jako novy obal na jidlo a napoje (The Coca-Cola
Company, 2019). Tento systém se nazyva cirkulatni ekonomika a jde o pfistup

k ekonomickému rozvoji, ktery je ptinosem pro podniky, spole¢nost i zivotni prostiedi.

Uhlikova stopa spole€nosti, ktera stoji za obalovymi materidly je uvadéna v rozmezi 25 %
az 30 % z celkového vyprodukovaného mnozZstvi pifi vyrobé a distribuci napoji. To se snazi
spole¢nost zménit napt. tim, ze do roku 2025 budou vSechny ndpojové obaly 100%
recyklovatelné a do roku 2030 se bude na obaly pouzivat alesponn 50 % recyklovaného
materidlu. Momentalné jsou pro obalové materidly z vice nez 45 % vyuZivany PET lahve
nasledovany 23,8 % plechovek a 11 % znovu plnitelnych sklenénych lahvi. Zbytek tvofi
kartonové obaly na dzusy, nevratné sklo, a jiné formy plastovych obalid. The Coca-Cola
Company jako ptiklady svych aktivit vedoucich ke zlepSeni svého odpadoveého hospodatstvi
predklada napf. to, ze 16 zemi nabizi ndpoje zabalené ve 100% recyklované PET lahvi
(rPET) a pocet zemi by mél dale nariistat. V Brazilii jsou veskeré dvoulitrové ndpoje znacek
Coca-Cola, Fanta a Sprite plnény do ,,univerzalnich lahvi®, které maji stejny tvar, velikost 1
barvu, coz zvySuje efektivitu sbéru, ¢iSténi 1 znovu naplnéni lahvi. (The Coca-Cola

Company, 2020a, s. 26-30).

Spole¢né s technologickymi vyvojafi se napojarska spolecnost také snazi vyvijet novy
systém chemické recyklace, kterd umoziuje kompletni recyklaci plastu na rozdil od
recyklace mechanické. Nékteré plasty nelze jednoduse mechanicky recyklovat, protoze
obsahuji vice druht plasti. Diky chemické recyklaci mohou i plasty, které by skoncily ve
spalovné ¢i na skladce projit recyklaénim cyklem, pii kterém se z nich vyrobi synteticky

plyn ¢i olej pouzivany k vyrobé novych plasti (Koval a Duchkova, 2019).
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Podle reportu (Franklin, 2019) ,,BRANDED Volume II: Identifying the World’s Top
Corporate Plastic Polluters. “neboli ,,Oznacen, 2. ro¢nik: Identifikace nejvyznamnéjsich
firem znecistujici svét plastovym odpadem™ se spolecnost Coca-Cola umistila na prvnim
misté jakozto nejveétsi znecistovatel planety plastovym odpadem. Hnuti Break Free Fom
Plastic uspotadalo vice nez 484 uklizecich akci ve vice nez 50 zemich na 6 kontinentech.
Plastovy odpad sestavajici z lahvi od napoji The-Coca-Cola Company byl nalezen v 37
zemich a bylo sesbirano na 11 732 kust. Jen za pouhou minutu Coca-cola vyrobi az 200 000

lahvi, ze kterych se za rok stanou 3 miliony tun odpadu.

6.3 Navraceni vody zpét do prirody

Naésledujici zdlraziiovanou prioritou spolecnosti z hlediska udrzitelnosti je hospodateni
s vodnimi zdroji. Spole¢nost se zavazala ,,doplnit* 100 % vody pouzité v népojich, pro jejich
vyrobu do roku 2020 (vyvazit vodu, kterou vyuziji s tou, kterou pomohou vratit zpét do
prirody), v roce 2019 se ji podatilo navratit celych 160 %. Jako dalsi ptiklad hospodaieni
s vodnimi zroji The Coca-Cola Company uvadi projekt v Ciné z roku 2011, ktery napomohl
s feSenim znecisténi vody v disledku nartstajiciho cestovniho ruchu na venkové mimo
velkd mésta. Ve spolupraci s Rozvojovym programem OSN, Svétovym fondem na ochranu
pfirody a China International Center of Economy and Technology Exchange bylo
vybudovéno vice nez 20 mokfadl v sedmi provinciich, s dostate¢nou kapacitou pro ¢isténi
odpadnich vod zubytovacich zafizeni, které¢ kaZzdoro¢né vyuZziji miliony navstévniku.
S dal$i mezinarodni spolupraci se podatilo obnovit také 30 kilometrt ¢tvereénich moktadu
v okoli Dunaje, které jsou diilezité pro svou biodiverzitu, ochranu proti povodnim a
pfirozenému ¢iSt€ni vody. V Sesti zemich tak bylo navraceno na 15,6 milionli metri
krychlovych vody. Bylo rovnéz dosdhnuto pokroku v efektivnéj§im vyuZzivani vody a ¢iSténi
vSech odpadnich vod ve vyrobnich procesech. Spotieba vody spotiebované na vyrobu 1 litru
napoje byla sniZzena z 2,16 1 v roce 2011 na 1,85 1 v roce 2019 (The Coca-Cola Company,
2020a, s. 31-33).

Jiz v roce 2015 The Coca-Cola Company ve svém reportu uvedla, Ze se ji povedlo dosahnout
cile v oblasti vodniho hospodaistvi o 5 let diive. To vyvolava otazky o tom, jak jsou
nastaveny cile, které si spolecnost klade a jak jsou vnimany vetejnosti. Protoze Coca-Cola
vyuziva tolik cenny zdroj — vodu, je nezbytné, aby dostala podporu komunit v mistech jejiho
podnikani. DosaZeni ,,vodni neutralnosti“ je paralelou k uhlikové neutralité, které se jiné

spolecnosti snazi dosahovat napt. vysadbou stromil nebo vyuzitim obnovitelné energie. Cil
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obnovit 300 miliard litrd vody rozhodné neni maly. Spolecnosti maji Casto ve svém
hospodareni velké nedostatky, které¢ ovS§em snadno napravi s vyuzitim minimalnich investic.
Navic stopa, ktera je za samotnou vyrobou je mnohdy velmi mal4 ve srovnani s celkovym
dopadem na prostiedi. Pfevazna vétSina vody je spotiebovana napi. pfi péstovani plodin

(Wilson, 2015).

6.4 Lidé a komunity

V ramci zajisténi socidlniho pilite Coca-Cola stanovila pravidla zapsand v dokumentu
»Politika v oblasti lidskych prav*. Dodrzovani a podpora lidskych prav je pro The Coca-
Cola Company zédkladem podnikani, ktery zac¢ind u zaméstnancd, pro které zajistuje
bezpecéné, podporujici a diistojné pracovisté. Tento dokument je platny pro vS§echny TCCC
vlastnéné zavody 1 ty, nad nimiz mé urcitou fidici kontrolu. Dokument obsahuje zavazky
jako napf. zapojeni spoleCenstvi a zacastnénych stran (stakeholders) do dialogu
v zélezitostech tykajicich se lidskych prav; poskytovani rovnych piilezitosti a netolerovat
diskriminaci a obtézovani; dodrzovani zakonu, piedpisi a internich pozadavkl v oblasti
bezpecnosti a ochrany zdravi zaméstnancl; zdkaz otroctvi, i jakychkoliv jinych forem
nucené prace, dodrzovani mistnich zdkond upravujici minimalni vék pro vstup do
zaméstnani (détska prace); dodrzovani pracovni doby a poskytovani mzdy, ktera je v daném
oboru na pracovnim trhu konkurenéni atd. Ocekava se, ze i dodavatelé piijmou odpovédnost
za postupy na pracovisti. Tém je ur€en dokument ,,Zasady spoluprace s dodavateli®, ktery

prakticky kopiruje ptedchozi dokument (The Coca-Cola Company, 2020a, s. 39-40).

Spolecnost také podporuje posileni postaveni zen ve spolecnosti sponzorovanim programii,
které se zamé&fuji na specifické bariéry, na které mohou Zeny ve svém zaméstnani narazit.
Tyto programy mohou Zeny vyuzit v rdmci svych komunit, ve svych firmach i online jako
napt. Skoleni obchodnich dovednosti, finan¢ni sluzby, nebo mentoring. Cil Coca-Coly je
takto pomoci 5 milioniim Zendm po celém svété do konce roku 2020. Ke konci roku 2019

bylo podpoteno jiz 4,6 miliont zen (The Coca-Cola Company, 2020a, s. 41).

6.5 Klima

Spolecnost The Coca-Cola Company se snazi snizit mnozstvi vyuzivané energie jiz od 90.
let minulého stoleti. Aktudlnim cilem je sniZit do konce roku 2020 uhlikovou stopu o 25 %
oproti roku 2010. Spolec¢nosti se jiz v roce 2019 povedlo uhlikovou stopu sniZit o 24 %.

K dosazeni lepSich vysledki, tedy vétSimu snizeni ekologické stopy, je tfeba nadale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

pokradovat v aktivitach, spojenych s vodnim hospodéfstvim a spravnym naklddanim
s odpadem, s redukci cukru v ndpojich a s nim spojené podpory udrzitelného zemedélstvi.
Je také tfeba neustala inovace a pfizpltisobeni se novinkdm vedouci k usporam energii ve
vyrob¢ napojt, ziskavani surovin a obalovych technologiich. K tomuto snazeni je nutné vést

také dodavatele v celém fetézci vyroby (The Coca-Cola Company, 2020a, s. 22-23).

Rizika plynouci z klimatickych zmén jsou spojena s poskozenim infrastruktury, tovaren a
dalSich provozli v dodavatelském fetézci, zpisobené zvysenou frekvenci a intenzitou
extrémnich stavii pocasi jako napt. hurikany, povodné ¢i pozary. Tato rizika sice nelze mit
pod kontrolou, ale spole¢nosti se na n¢ mohou alespon pfipravit a podniknout kroky k tomu,
aby byly skody v budoucnu, co nejmensi. Zaroveint mohou také svym odpovédnym chovanim
pfispét ke zmirnéni rychlosti klimatickych zmén. Moznosti, jak se pfizpusobit, mize byt
napt. pfechod z klasickych zdrojii energie na obnovitelné a stat se tak postupem casu

energeticky sobéstacny (Engel, Enkvist a Henderson, 2015).

6.6 Shrnuti vyzkumu a odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Spole¢nost The Coca-Cola Company ve své zpravé hodnoti rok 2019 z hlediska vyvoje
firmy, a pfedevsim trvalé udrzitelnosti, uvadi, ze jako globalni firma by méla vyuzit tohoto
dosahu na konani dobra. Tvrzeni, Ze vyuzivaji své vedouci pozice na trhu k dosazeni
pozitivnich zmén ve svété a k budovani udrzitelnéjsi budoucnosti pro nasi planetu vyzniva
ponékud rozpacité, predstavime-li si mnozstvi prodanych napoji — téch bylo v roce 2019
ptiblizné 172 miliard litrt.

Snaha o snizeni obsahu cukru v napojich je bezpochyby vitana jak odborniky, kteti varuji
nad narustajicimi pfipady obéznich pacientil, tak naristajicim poctem spotiebiteli, ktefi se
snazi zdrav€ stravovat. Coca-Cola predstavila v Mexiku a nésledné ve 25 dalSich zemich
novou recepturu, ktera obsahuje o 30 % mén¢ cukru. Dal$i vyraznou zménou je zmenseni
baleni, na trhu lze najit mini plechovku Coca-Cola o objemu 150 ml a mini PET lahev
s objemem 250 ml. Pokud se Coca-Cola hlasi ke snaze minimalizovat Skodlivy dopad
vznikajicimi odpady, neni zmensené baleni vhodné feseni. Navic, jak ukdzala vySe zminéna
studie, lidé dbajici na sviij kaloricky pfijem ve findle zkonzumuji v t€chto malych baleni
vice napoje, nez by zkonzumovali ze standardné velkych obali. Je to tedy mozné pouze tah

ke zvySeni prodejl a ziski.

V souvislosti s vyzvou Svét bez odpadu Coca-Cola zatim Zadny vyrazny pokrok

neuskutecnila. Zprava napt. zmifuje, Ze oproti konci roku 2017, kdy bylo 85 % obalt
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recyklovatelnych se tato hodnota zvysila na 88 %. Otazkou ovsem je, z jakého diivodu neni
recyklovatelnych i zbylych 12 %. Déle spolecnost prezentuje skutecnost, ze 20 %
celosvétového obalového materidlu je vyrobeno zrecyklatu a 10 % PET lahvi je taktéz
recyklovanych. Je zarazejici, ze globalni firma fungujici na trhu jiz 134 let, ktera je neustale
pod drobnohledem spole¢nosti predevsim kvili vyrdbénym PET lahvim neni schopna d¢lat
razantné&jsi kroky vedouci napt. ke 100 % recyklovanych lahvi v obéhu. V reportuje vSak
také zminéno nékolik lokalnich tspéchii jako 100 % rPET lahvi na trhu ve Svédsku &i
univerzalni znovu plnitelné lahve v Brazilii, které nahradi az 200 milioni béznych lahvi

kazdy rok.

Coca-Cola se snazi pomoci financovani projekti pfispét také k lepSimu vodnimu
hospodarstvi a zadrZeni vody v ptirodé. Stanovenych cilti doséhla o 5 let dfive, coZ miiZe
vzbuzovat otazky, zda jsou nastavené cile dostatecné, védecky podloZené a zda zohlednuji

globalni i regionalni limity.

Je ziejmé, ze se The Coca-Cola Company zaméfuje v ramci spoleensky odpovédnych
aktivit na vSechny pilife trvalé udrZitelnosti a reaguje na aktudlni situaci. Je
nezpochybnitelné, Ze jakékoliv kroky ze strany spole¢nosti TCCC vedouci k zabezpe€eni
zdravi zaméstnancti a ostatnich lidi, redukci odpadu a recyklaci i dalSich aktivit
ptispivajicich k pozitivni zméné stavajici klimatické krizi jsou na misté. AvSak v n€kterych
aktivitach, respektive jejich prezentaci je mozné najit znaky greenwashingu. Byla
zaznamenana tvrzeni, kterd odpovidaji vySe uvedenému tzv. hiichu greenwashingu — mensi
zlo. Ukazkovym piikladem miiZe byt zmenseni baleni napoji a jeho propagace jakoZto snaha
nabidnout spotiebiteliim variantu, pfi které mohou hlidat sviij kaloricky ptijem. Toto ovSem
vyvraci snahu o ,,Svét bez odpadi“. Dal§im piipadem muze byt ¢asté upozoriiovani na
lokalni uspéchy, které maji v globalnim méfitku velmi maly dosah jako napt. 100% rPET

lahvi ve Svédsku.
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7 ANALYZA KATALOGU PROPAGACNICH PREDMETU
SPOLECNOSTI COCA-COLA

Za ucelem vyzkumu jsou vybrany tfi katalogy s propagacnimi predméty z let 2018, 2019 a
2020, které pro spolec¢nost Coca-Cola vytvaii firma Moravia Propag. Pii vybéru
zkoumanych katalogli bylo pfihlédnuto k tomu, Ze nejnovéjsi z nich v tvodnim slové
vyzdvihuje ,,merchandisingové produkty Setrné k zivotnimu prostiedi“ — plastic-free,

produkty vyrobené z recyklovanych materialii, textilni vyrobky bez toxickych chemikalii.

Na zakladé dat ziskanych rozborem obsahu katalog a produktovych S$titkii byla

vypracovana nasledujici komparativni analyza. Kritéria pro analyzu jsou nasledujici:

e Zemé piavodu produktl — obsahuje tfi kategorie — vyrobeno v Ceské republice,

vyrobeno v Evropské unii, vyrobeno mimo Evropskou unii.

e Materidlové slozeni produktii — materidly byly rozdéleny do péti skupin — plast, kov,

papir a dievo, pfirodni textilie a ktize, sklo.

e Certifikace pouzitych materidlti — obsahuje dva typy certifikatt — OEKO-TEX pro

textilni material, FSC na papir a dievo.

e Obalové materidly — hodnoceny jsou kategorie — bez obalu, plastovy obal,
recyklovany plastovy obal, nahrady plastového obalu (biodegradabilni nebo

kompostovatelny plast) a papirovy obal.

Ukazky’ analyzovanych katalogh a produktovych $titk(i jsou soucasti Piiloh P I: Ukéazky
katalogti, Katalog 2018, Katalog 2019, Katalog 2020; P II: Ukazka produktového stitku

7.1 Struktura katalogi

Katalogy Promotional merchandise jsou piehledné ¢lenéné do nékolika kategorii dle typu
produktt. Tyto produkty jsou urceny pro trh s oznaceném EMEA, tedy Evropa, Stfedni
vychod a Afrika.

V katalogu 2018 se nachazi 99 polozek rozlozenych do 11 kategorii: Giveaways;
Coke & Meal; Sport & Summer; Coolers; Electronics; Textile; Bags, backpacks, Umbrellas;

Exclusive; Budget; Taste the feeling a Fanta.

5 Celé katalogy nejsou zvefejnény z ditvodu konkurenéniho postavent.
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Katalog 2019 obsahuje 83 polozek segmentované v kategoriich Giveaways, Coke & Meal,
Sport & Summer, Coolers, Electronics, Textile, Travel & Shopping.

Roc¢nik 2020 nabizi 78 polozZek, portfolio je tedy opét zuzené. Struktura kategorii zlstava
témer totozna oproti minulému roku, kategorie Coolers byla nahrazena za POS. Je tedy
patné, ze celkové portfolio se zuzuje a od roku 2019 jiz nejsou v nabidce kategorie
obsahujici specialni fadu Taste the feeling a propagacni pfedméty napoje Fanta (Ptiloha
P III: Grafy, Pocet produktl v katalogu). Novy katalog je nati$tén na recyklovaném papirte,

ktery koresponduje se zdmérem nabidky k pfirodé SetrnéjSich propagacnich predméti.

Obrazek 3: Titulni strany kataloglh (Zdroj: Moravia Propag, 2018, 2019, 2020; vlastni
zpracovani)

7.2 Zemé pivodu produkti

Z Obrazku 4 je ziejmé, Ze vétSina vyrobkil pochazi ze zemi mimo Evropskou unii. Ve v§ech
trech letech pochéazelo okolo 74 % produkti z Ciny (P¥iloha P III: Grafy, Zemé& pavodu
vyrobku). Toto nepfiznivé rozlozeni vyroby produktii s sebou muize nést nekterd rizika.
Velka uhlikova stopa za prepravou z tovaren vzdalenych ptes 8 000 km, ndklady na dopravu,
mozné uvaleni embarga ¢i jinych legislativnich omezeni na dovoz vyrobki, zvySovani cla,
ale i vypuknuti pandemie a ochromeni tovaren jako napf. pandemie COVID-19. Navic se
tak prodluzuje také doba vyroby, protoZe transport na kontejnerové lodi trva ptiblizné 30

dni.
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Zemé plvodu vyrobku
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Obrazek 4: Zemé¢ ptivodu vyrobku (vlastni zpracovani)

7.3 Materialy produktii

Pro zobecnéni byly materidly pouzité k vyrobé produkti rozdéleny do péti skupin dle
zakladni suroviny pouZzité pii jeho vyrobé: plast, kov, papir a dievo, pfirodni textilie a kiize,
sklo. Mezi plasty byly zahrnuty v§echny produkty z ropy, véetné textilnich vldken jako napf.
polyester, polyuretan, silikon, neopren, tritan a jiné dalsi. V kovech jsou zastoupeny slitiny,
pocinované plechy a nerezova ocel. Kategorie papir a dfevo obsahuje materidly ze
zpracovaného dieva — papir, korek, MDF desky, dievottisky a samotné dfevo. Do ptirodnich

textilii byly zafazeny materialy z pfirodnich vlaken, bavlna, modal a satén.

Navzdory tvrzeni, ze aktudlni katalog 2020 obsahuje vyrobky bez plastl, nebyl jeho obsah
v produktech pfili§ eliminovan. V roce 2020 byl v celkem 72 % produktli obsazen plast, coz
je oproti 2019 sice sniZzeni o 3 %, nicméné v roce 2018 obsahovalo plast pouhych 69 %

produktt.

Pocet produktl v katalogu obsahujici plast

56

2019 m @3 ® Polozky obsahuijici plast
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Obrazek 5: Pocet produktli obsahujici plast (vlastni zpracovani)
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V Tabulcel (Ptilohy IV: Tabulky) se nachazi polozky ze vSech tii katalogti, které obsahuji
plast. Nekteré z nich byly nahrazeny jinym materidlem. Beach bag a Drawstring bag, které
byly vyrobeny ze 100% polyesteru, byly nahrazeny recyklovanym materidlem. Textilie, ze
které jsou produkty vyrobeny, se sklada z 50 % recyklované bavlny (odfezky a zbytky latek
sesbiranych pii vyrob¢ jiného zbozi) a 50 % R-PET, tedy recyklované PET lahve, ptetvorené
na textilni vldkno. Pouzitim tohoto materidlu se eliminuje mnozstvi vyhozeného odpadu, a
zaroven se materidl vraci zpét do obéhu. Ze stejného materialu je také vyroben Recycled
shopping bag, ktery nahradil ptivodni bavinénou tasku. Notebook A6 a Plastic ball pen —
satin touch byly nahrazeny korkovym setem. Cork ball pen je vyroben z hliniku a korku,
materidlem Cork notebook A6 je papir a korek. Doslo ke zméné designu Opener with plastic
handle. Zde bylo nahrazeno plastové madlo dfevénou vrstvou, ktera pokryva vétSinu plochy
nového otvirdku. Plastic tray byl nahrazen celokovovou variantou. Lze si vSimnout, Ze
zmény materidlu z plastu na jiny, k pfirod¢ SetrnéjSi nastaly predevSim v roce 2020.

V ptedchozim roce byla ¢ast produkti pouze vyfazena.

7.4 Certifikace pouzitych materiala

Ugelem certifikace pouzitych materialt je dosvédéeni davéryhodnosti produktil a jejich
vyrobce. V analyze lze nalézt dva typy certifikati. Prvnim z nich je certifikat organizace
FSC (Forest Stewardship Council), ktery je prikaznym dolozenim skute¢nosti, Ze dievo, ¢i
vyrobky z n&j pochézi z environmentalné odpoveédnych, socialné pfinosnych a ekonomicky
zivotaschopnych lest z celého svéta. Podporou téchto lesti se organizace snazi chranit
ohroZené a devastované svétové lesy. Diky transparentnosti a otevienosti této organizace
vSem skupindm a diky striktnim standardim ma FSC podporu velkych mezindrodnich
organizaci jako World Wildlife Fund, Greenpeace nebo Friends of the Earth Certifikace ma
také propracovany systém, ktery je velmi tézké obejit. Nejdiive jsou certifikovany samotné
lesy, ve kterych probihd samotna téZba. Vlastnik lesa méa potom pravo své dievo oznacit
logem FSC, které ho odlisi od zdrojh nejistého piivodu. Poté je nutné, aby kazdy zpracovatel
tohoto dieva obdrzel prostfednictvim C-o-C (Chain of custody) FSC certifikaci
zpracovatelského fetézce (FSC Ceska republika, ©2009).

V tabulce (Priloha P IV: Tabulky, Polozky s FSC certifikatem) jsou uvedeny vyrobky,
jejichz vstupni surovinou je dfevo a jsou popsany z hlediska FSC certifikace. V roce 2018
bylo dle Obrazku 6 v katalogu 7 produkti obsahujici dievo nebo papir, ale z toho pouze 1
nesla certifikat FSC. V nasledujicich letech se pocet téchto certifikovanych poloZek ustalil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

na tfech. Vroce 2020 je pfitom zaznamendn narust polozek ze dieva ¢i papiru na 9

z ptvodnich 6.
Polozeky s FSC certifikatem
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Obrazek 6: Polozky s FSC certifikatem (vlastni zpracovani)
Druhou analyzovanou certifikaci je STANDARD 100 by OEKO-TEX®, ktery deklaruje, ze
vSechny materidly, ze kterych je textilni vyrobek usit (textilie, knofliky a dalsi pfislusenstvi),
byly testovany na obsah Skodlivych latek. Testovaci kritéria jsou pribézné aktualizovana na
zaklad¢ védeckych poznatki, zkusebni metody jsou standardizované na mezinarodni urovni.
Certifikovany vyrobek je tedy z ekologického hlediska pro ¢lovéka neskodny. Cim je
intenzivnéj$i kontakt textilniho vyrobku s pokozkou, tim pfisnéj$i jsou mezni hodnoty
Skodlivych latek v textilii. Certifikace je rozdé€lend do ctyf tiid: I. Vyrobky pro kojence a
batolata, II. Vyrobky s pfimym kontaktem s pokozkou, III. Vyrobky bez ptimého kontaktu

s pokozkou a IV. Domaci textil (OEKO-TEX®, ©2020).

V katalogu 2018 se nachazi 51 polozek z textilniho materialu, v 2019 je to 48 a v roce 2020
uz jen 46. Toto postupné omezovani textilnich produkt kopiruje ubytek polozek v celém
katalogu. Z téchto polozek bylo v roce 2018 i 2020 certifikovano 16 a v roce 2019 bylo
certifikovanych 17 produktti. V poméru to v roce 2018 déla 46 % certifikovanych textilii a
v letech 2019 a 2020 se hodnoty pohybuji kolem 54 %.
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Obrazek 7: Certifikace OEKO-TEX (vlastni zpracovani)
Z Tabulky (Ptiloha P IV: Tabulky, Polozky a styk s kiizi) vyplyva, Ze vétSina uvedenych
vyrobkd, kterym je obleceni a pfijde do pfimého styku s kiizi je certifikovana. Nachazi se
zde vsak ctyti vyjimky v podobé Beanie cap, Grey baseball cap, Red baseball cap a Red
baseball cap 1I. U baseballovych Cepic je zména dana ptechodem k jinému vyrobci. Diky

zmeéné vyrobce se podafilo zajistit certifikaci u Long black apron.

7.5 Obalové materialy

Dalsi sledovanou polozkou analyzy jsou pouzité obalové materidly. Natlak na omezeni
pouzivani plastovych oballl ze strany spole¢nosti ptfimél firmu Moravia Propag hledat nova
feSeni. V roce 2018 bylo 73 % produktd balenych v plastovém sacku a v nasledujicim roce
dokonce 81 %. V roce 2020 tedy zacala firma pouzivat nové alternativy obalovych
materialii. Cast vyrobki je balena v biodegradabilnich nebo kompostovatelnych ,,plastech®.
Jedna se o materidl, ktery je vytvofen piirodnimi polymery odvozenymi z rostlinnych
proteint (celuldza, skrob). Tyto materialy lze tedy biologicky vyrobit i zlikvidovat, pfi
vhodnych specifickych podminkach se rozlozi (BIOPLASTY, ©2007-2020). Né&které
vyrobky jsou baleny do obalu ze 100% plastového recyklatu. Dochézi tedy ke spotiebe
plastu, ktery uz byl nékdy vyroben, pouzit a nyni je znovu zpracovan a vyuzit. Posledni
alternativou jsou papirové krabicky, nékteré z nich jsou s FSC certifikatem, ktery je zminén

v kapitole 7.4 Certifikace pouzitych material.

Z Obrazku 6 je ziejmé, ze zplisob baleni produktii se vyrazné zméenil. Béhem roku se snizil
pocet plastovych oballi 0 40 %. Podil produkti bez obalu zistava témét totozny a pohybuje
se mezi 8 az 10 %. Dochazi také k postupnému omezovani kombinace obali z plastu a
papiru, tedy wvnitinich plastovych blistri pfipadné produkti zabalenych v plastovém

polybagu, ktery je zasunut v krabicce.
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Obrazek 6: Obalové materidly (vlastni zpracovani)

V roce 2018 1 2019 vétsinu obaltl tvorily plasty, papirovy obal je dle Obrazku 7 zastoupen
15 papirovymi obaly v roce 2018 z toho 4 s FSC certifikatem a 9 polozkami zabalenymi v
papiru v roce 2019 ze kterych pouze 1 byla s certifikditem FSC. Oproti minulym katalogm
byl v roce 2020 zaznamendm narlst alternativnich obalt. Z celkovych 78 polozek je 45 %
v plastovém obalu. Recyklovany plast byl pouzit na 42 % z celkového poctu 35 plastovych

obalu.

Celkovy pocet plastovych oballl byl v roce 2020 nahrazen ze 45 % pfirodni alternativou.
Biodegradabilni nebo kompostovatelny sacek na bazi biomasy tvoii 33 % oball. Zbylych

21 % je tvotfeno papirovou krabickou, které jsou ze 42 % s FSC certifikatem.

Obalovy material

120 M Polozky celkem
98
100 M Plastovy obal
82 83 78
80 74 )
B Recyklovany plast
60
Biodegradabilni nebo
40 35 kompostovatelny
26 B Papir/karton
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0 | . f— |
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Obrézek 7: Obalové materialy — detail (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

7.6 Shrnuti vyzkumu a odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ,,Jaky je vyvoj propagacnich materialii spolecnosti Coca-
Cola vzhledem k trvalé udrzitelnosti?*“ neni UpIné jednoznacné. Pouzité materialy pro
vyrobu nebyly néjak vyznamné zménény. Tiiprocentni snizeni plastl ve vyrobcich vSak
muze znacit postupnou klesajici tendenci v budoucim pouziti tohoto materialu. Prostor také
dostala smés recyklovanych materialti u tiech polozek. Recyklovana bavina i rPET by mohly
byt vyuzity v budoucnu u vice polozek. Témét zadné zmény nebyly zaznamendny ani u
certifikace vyrobnich materidli. Na tomto misté je ovSem nutné podotknout, ze drtiva
vétSina produktd jsou véci suzitnou hodnotou, které lze pouzivat opakované. Diky

brandingu, ktery je rok od roku decentnéj$i je mozné ptiblizit znacku také konzervativnéj$im

spottrebitelam.

Vyraznou obmeénou prosly typy a slozeni obalového materialu. Nahrada 45 % plastovych
oballi pfirodni alternativou je jist¢ spravnym krokem. Pokud bude zmeéna dobie

komunikovana, miize zajistit pozitivni vniméni znacky.

V ramci prohlubovéni iniciativ vedoucich k udrzitelnému rozvoji firmy by bylo vhodné najit
vhodné dodavatel v Evropé. Pokud se ¢ast vyroby piesune z Ciny do evropskych stati,
rozlozi se mira rizik, jako legislativni omezeni, Casové naro¢na doprava a v neposledni fad¢
se také snizi dopad na zivotni prostiedi, ktery zplsobuje lodni doprava ptes pil svéta.
Vyzvou je také hledani novych ekologickych materidld. Jednou z moZnosti je néavrh
produktti z takovych materialii, které je mozné jednoduse rozlozit na vstupni suroviny,
znovu je zpracovat a pouzit a umoznit tak cirkulaci, ktera eliminuje ekologickou stopu za

produkty.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat report spoleCenské odpovédnosti a
vybrané katalogy propagacnich predmétti spole¢nosti The Coca-Cola Company. Zamérem
bylo zjistit, do jaké miry reflektuje spole¢nost Coca-Cola komunikaci a propagac¢nimi
pfedméty soucCasny trend trvalé udrzitelnosti, jak se v ¢ase méni udrzitelnost propagace

firmy, stanovit piipadné nedostatky a navrhnout vhodna feseni.

Teoreticka Cast byla vénovéana vymezeni pojmu trvala udrzitelnost a piliifiim, na kterych stoji
koncept udrzitelného rozvoje. Byly také definovany zdkladni principy spolecenské
odpovédnosti firem, jejich hodnoceni a reporting. Déle jsou v praci vymezeny pojmy

»zeleny* marketing, cirkuldrni ekonomika a greenwashing.

V praktické c¢asti byla nejdiive popsdna spole¢nost The Coca-Cola Comapny, jakym
segmentem trhu se ve svém podnikani zabyva, byla také popsana jeji historie sahajici az do
19. stoleti. Poté byly na zakladé€ zvolené metodiky analyzovany aktivity firmy prezentované
v kazdoro¢nim CSR reportu. Tato analyza ukazala, Ze 1 pies velmi dobré vysledky napfic
aktivitami, které jsou bezpochyby spole¢nosti i Zivotnimu prostifedi prospésné, vykazuji

nékteré prezentované vysledky firmy znamky greenwashingu.

Byla také provedena obsahova analyza, kterd byla vykonana komparaci propagacnich
produktl z katalogli vytvofenych pro spole¢nost Coca-Cola a jeji bottlery. Ukazalo se, Ze
trend udrZitelnosti zasahl predevsim skladbu obalového materidlu, ktery v minulosti tvofily
predev§im plastové saCky. Ty byly zvelké casti nahrazeny alternativami, jako je
recyklovany plast, biodegradabilni nebo kompostovatelny plast. Na zaklad¢ vysledki
analyzy byla zodpovézena vyzkumné otazka stanovena v metodické ¢ésti prace a byla
navrhnuta doporudent, tykajici se pfedevsim omezeni produkce v Ciné a hled4ni vhodnych
vyrobnich zdroji v Evropé. Z hlediska alternativ vyrobnich materialt, by bylo vhodné hledat

ty, které nahradi cetné zastoupeny plast.
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CSR  Corporate Social Responsibility

CR  Ceska republika

EMEA Europe, the Middle East and Africa

EU  Evropska unie

FSC  Forest Stewardship Council

MDF medium density fibreboard

OEKO-TEX mezinarodni testovaci a certifikacni systém pro textilie
OSN Organizace spojenych narodii

PET Polyethylentereftalat

rPET recyklovany Polyethylentereftalat

TCCC The Coca-Cola Company
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PRILOHA P I: UKAZKY KATALOGU
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PRILOHA P II: UKAZKA PRODUKTOVEHO STIiTKU
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PRILOHA P III: GRAFY
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PRILOHA P IV: TABULKY

Polozky obsahujici plast:

Nazev polozky

2018
obsahuje plast

2019
obsahuje plast

2020
obsahuje plast

Bar table neni v katalogu neni v katalogu ano
Beach bag ano ano nahrazeno jinym
materidlem

Beach ball set ano ano ano

Beanie cap ano ano ano

Black baseball cap ano ano vyrazeno z katalogu
Black hooded sweatshirt | ano ano ano

Black neckstrap ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu
Black sunglasses ano ano ano

Blanket ano ano vyrazeno z katalogu

Bluethooth speaker

neni v katalogu

neni v katalogu

ano

Bluetooth earphones neni v katalogu ano ano
Bottle sleeve neni v katalogu ano ano
Car charger neni v katalogu ano ano
Carry-on luggage ano ano ano

Coaster ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Cookie cutter ano ano vyrazeno z katalogu
Cooler bag ano ano ano
Cooler bag/blanket ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu
Cooler seat bag ano ano ano
Cooling towel ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu

Coral fleece blanket

neni v katalogu

neni v katalogu

ano

Cutlery set - silicone
handles

ano

ano

vyfazeno z katalogu

Drawstring bag ano ano nahrazeno jinym
materialem

Drawstring bag Fanta ano vyfazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu

Drawstring sports bag ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu

Earphones with speaker ano ano ano

Foldable backpack neni v katalogu ano ano

Foldable fitness bag neni v katalogu ano ano

Foldable shopping bag ano ano ano

Foldable umbrella neni v katalogu ano ano

Gift bag ano nahrazeno jinym nahrazeno jinym
materialem materialem

Grey backpack neni v katalogu ano ano

Grey baseball cap neni v katalogu neni v katalogu ano

Grey hooded sweatshirt ano ano ano

Grey side bag neni v katalogu ano ano

Grey travel bag neni v katalogu ano ano

Headphones

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Ice cube tray

ano

ano

ano




Inflatable ball ano ano vyrazeno z katalogu
Inflatable travel pillow ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Keychain with bottle ano ano ano

opener

Ladies quilted jacket

neni v katalogu

ano

ano

Ladies red poloshirt

neni v katalogu

ano

ano

Ladies softshell jacket

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Lip balm

neni v katalogu

ano

vyfazeno z katalogu

Luggage cover neni v katalogu ano ano
Men'’s quiltet jacket neni v katalogu ano ano
Men'’s red poloshirt neni v katalogu ano ano

Men's softshell jacket

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Mini fridge ano ano ano

Mini soccer ball neni v katalogu neni v katalogu ano

Mobile holder neni v katalogu ano ano

Napkin dispenser ano ano ano

Notebook A6 ano ano nahrazeno jinym
materialem

Opener with plastic ano ano vyfazeno z katalogu

handle

Parasol ano ano ano

Picnic basket ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu

Plastic ball pen ano ano ano

Plastic ball pen - satin
touch

neni v katalogu

ano

nahrazeno jinym
materialem

Plastic ball pen with icon

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Plastic bowl

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Plastic tray neni v katalogu ano vyfazeno z katalogu
Plush teddy bear ano ano ano
Plush teddy keychain ano ano ano
Power bank ano ano ano
Quick dry towel ano ano ano
Recycled beach bag neni v katalogu neni v katalogu ano
Recycled drawstring bag | neni v katalogu neni v katalogu ano
Recycled shopping bag neni v katalogu neni v katalogu ano

Red backpack

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Red baseball cap neni v katalogu ano ano
Red baseball cap 2 neni v katalogu ano ano
Red beach towel ano ano ano
Red hooded sweatshirt ano ano ano
Red neckstrap ano ano ano
Red side bag ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Red sunglasses ano ano ano
Red sweatshirt ano ano ano
Red travel bag ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Red umbrella ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Rubik’s cube keychain ano ano vyfazeno z katalogu
Selfie stick - smaller size ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu




Selfie stick Fanta ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu
Shopping bag ano ano ano

Short lanyard neni v katalogu ano vyfazeno z katalogu
Silicone shoe laces neni v katalogu ano ano

Soccer ball ano ano ano

Spatula - small ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu
Splash proof speaker ano ano vyfazeno z katalogu
Sports bottle with ano ano ano

silicone cover

Straws ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu
Sunglasses Fanta ano vyfazeno z katalogu | vyrazeno z katalogu
Tablet pouch ano vyrazeno z katalogu | vyfazeno z katalogu

Vacuum packed pillow

neni v katalogu

neni v katalogu

ano

Window cup

ano

vyfazeno z katalogu

vyfazeno z katalogu

Wooden beach chair ano ano ano
Polozky s FSC certifikatem:
Nazev produktu 2018 2019 2020

Bar table

neni v katalogu

neni v katalogu

bez certifikace

Beach ball set

bez certifikace

bez certifikace

bez certifikace

Cooler seat bag

bez certifikace

bez certifikace

bez certifikace

Cork ball pen neni v katalogu neni v katalogu bez certifikace
Cork notebook A6 neni v katalogu neni v katalogu bez certifikace
Gift bag bez certifikace FSC FSC
Notebook A6 neni v katalogu neni v katalogu bez certifikace
Paper notebook A5 bez certifikace FSC FSC
Wooden beach chair FSC FSC FSC

Wooden opener

neni v katalogu

neni v katalogu

bez certifikace

Paper picnic set

bez certifikace

neni v katalogu

neni v katalogu

Spatula - small

bez certifikace

neni v katalogu

neni v katalogu

Polozky a styk s kizi:

Nazev produktu 2018 2019 2020

Beanie cap bez certifikace | bez certifikace | bez certifikace
Black baseball cap bez certifikace | OEKO-TEX® neni v katalogu
Black hooded sweatshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Grey baseball cap neni v katalogu | neni v katalogu | bez certifikace
Grey hooded sweatshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Ladies black T-shirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Ladies red poloshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Ladies red T-shirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Ladies white t-shirt OEKO-TEX® neni v katalogu | neni v katalogu
Men's white T-shirt OEKO-TEX® neni v katalogu | neni v katalogu
Men's black T-shirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Men's red poloshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®




Men's red T-shirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Red baseball cap bez certifikace | OEKO-TEX® bez certifikace
Red baseball cap 2 bez certifikace | bez certifikace | bez certifikace
Red hooded sweatshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
Red sweatshirt OEKO-TEX® OEKO-TEX® OEKO-TEX®
T-shirt Fanta OEKO-TEX® neni v katalogu | neni v katalogu




