MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

Vysoka skola ekonomie a managementu
2024

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 1 15.04.2024 19:14:48



Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 2 15.04.2024 19:14:48



Marketingovy management klimatu

Seznam autoru:
doc. Ing. Zdenék Linhart, CSc.

Recenzenti:
doc. Ing. Pavla Vrabcova, Ph.D.
doc. Ing. Petr Reho¥, Ph.D.

Copyright © Vysoka Skola ekonomie a managementu 2024
Vydani prvni. V§echna prava vyhrazena
ISBN: 978-80-88502-83-8

Vysoka Skola ekonomie a managementu

www.vsem.cz

Z4dna &st této publikace nesmi byt publikovana a $ifena Zddnym zptsobem
a v zadné podobé bez vyslovného svoleni vydavatele.

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 3 15.04.2024 19:14:48



Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 4 15.04.2024 19:14:48



Obsah

Obsah

Seznam obrazkil

Seznam tabulek a vzorcli

Seznam zkratek

Znacky a symboly v uéebnim textu

1. KAPITOLA: PREDMLUVA
1.1 Zdroje a cile MMK
1.1.1 Substituty a alternativy MMK
1.1.2 Analyza pouzivani afektu k ovlivnéni vérnosti a postojli propagandou
1.2 Obecné a specifické postoje v makretingu klimatu
1.2.1 Analyzy postojli zakaznikii k EB a MI
1.2.2 Analyzy vnimani specifik CO, jako jsou rezervy a agendy
1.3 Management participace proti zméné klimatu
1.3.1 Reakce osob na propagaci témat
1.3.2 Administrace podpory zmén

2. KAPITOLA: METODY MANAGEMENTU MARKETINGU KLIMATU

2.1 Metody

2.1.1 Komparace

2.1.2 Aproximace dosahovani nejlepSi hodnoty

2.1.3 Rozbor

2.1.4 Subjektivni metody - partnerstvi

2.1.5 Soutéz - vybérové fizeni

2.1.6 Princip programovani
2.2 Porizeni odstalych hodnot

2.2.1 Nazory a prani

2.2.2 Pravidla, Skaly méfeni vlastnosti, aZ po praci pro klima
2.3 Zmrazeni iniciativ politikou

2.3.1 Planovaci pristup v nadstavbé a zakladné

2.3.2 Souboj struktur u blizkych kultur

2.3.3 Planovaci metodologie EU

2.3.4 Projektové predpoklady

3. KAPITOLA: MODELOVANI ROLI VE SLUZBACH KLIMATU
3.1 Inkluze osob do MMK pomoci her a modelli
3.1.1 Hra s trestajicim diktatorem
3.1.2 Nevyhnutelny oportunismus pfi postupném objevovani neznama
3.1.3 Modelovani tolerance spoluprace
3.2 Modely ukladani uhliku v pfirodé

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 5

10
12

15
22
22
26
27
27
28
29
31
32

37
39
39
40
4
43
43
44
44
44
47
49
49
52
54
54

61
63
63
64
65
66

15.04.2024 19:14:48



MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

3.2.1 Modelovani ulozeného CO, v piidé 66
3.2.2 Modelovani ukladani CO, v rostliné 67
3.2.3 Modelovani kombinace chemickych a biologickych forem ukladani CO, 68

4. KAPITOLA: HARD-SELL PROPAGACE KLIMATU 77
4.1 Fyzikalni a chemické ukazatele v propagaci 78
4.1.1 Propagace klimaticky neutralnich aut a dopravy 78
4.1.2 ObtiZné uméni propagace sniZovani uhliku 79
4.1.3 Scénare propagace Nr 81

4.2 Zdroje priimyslového zachycovani CO, 83
4.2.1 Solanka pod zemi 83
4.2.2 Elektromobily 83

5. KAPITOLA: SOFT-SELL PROPAGACE DIVERZITY 89
5.1 Kecyklim 90
5.1.1 Vliv bilkovin a dusikatych latek ve strukturach na klima 90
5.1.2 Obrazy k propagaci vlivu N na tsporu hnojiv a klima 92

5.2 UkladaniC 94
5.2.1 Ukladani C do dievni hmoty 94
5.2.2 Plidni méFeni uloZeného uhliku 94
5.2.3 Emise CO, bez hnojeni dle vyskytu hub 95

5.3 Propagovatelné vlastnosti biodiverzity s vlivem na CO, 96
5.3.1 Propagovatelné aspekty tspory hnojeni mykorhizou 96
5.3.2 Kontrola emisi CO, dalkovym priizkumem zemé 97
5.3.3 Nepiima vazba mezi pivodci a poSkozenymi znecisténim 98
5.3.4 Paradox hynoucich lesii a plodicich poli 99

6. KAPITOLA: ROLE MANAGEMENTU V MMK 105
6.1 Rozetnuti cyklu klimatickych stresor 107
6.1.1 Komparace mista s globalem v ¢ase 107
6.1.2 Zvyseni tolerance znecistujicich latek odsouva zacykleni 108
6.1.3 Znaky Sampidna zacykleni 109

6.2 Tlak a tah vmanagementu klimatu 109
6.2.1 Poznavani souvislosti ve zpétnovazebném cyklu environmentalnich stresorii 111
6.2.2 Formulovani MMK podle vysledku testu shody textu s dodavkou 112

6.3 Detekce (inikli pozornosti 115
6.3.1 Seznam pozorovatelnych projevii chyb 115
6.3.2 Taktika komunikace neshod pfi postupu: 119

7. KAPITOLA: ROLE MARKETINGU V MMK 125
7.1 Aktivizace participantti skandalizaci stresorli 127
7.1.1 Manipulace davu nafizenimi a médii 127

7.1.2 Napodobovani a disciplina v zakaznicko-dodavatelském konceptu 128

7.1.3 Odvozovani, utvareni a kumulace socidlniho kapitalu 129

7.2 Komunikace MMK 132
7.2.1 Mentalni pFipravenost 132
7.2.2 Urovné objevovani a dodavky: Shoda, dodavka, pruznost a produktivita 134

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 6 15.04.2024 19:14:48



Obsah

,

8. KAPITOLA: MARKETINGOVE RIZENI SCENARU MMK

8.1 Obrana postoje
8.1.1 Klimaticka angaZovanost zakaznika
8.1.2 Konverze v organismech
8.1.3 Regionalni, narodni a lokalné specifické znacky MMK

8.2 Prospektivni kfiZova kontrola participace v MMK
8.2.1 Obecné a zvlastni priznaky klimatickych stresorli
8.2.2 Predbézna kontrola vztahu obecnych a specifickych postojti ke klimatu
8.2.3 Podpora priorit spolutiasti
8.2.4 Intenzifikace podporou spoludcasti
8.2.5 Udrzovani proporci mezi procesy pii institucionalizaci politikou jakosti

9. KAPITOLA: ZAVER

9.1 Rekapitulace nalezil
9.1.1 Uroveii pFani v postojich osob a instituci
9.1.2 Ztrata schopnosti rozliSit imunitni a alergické reakce
9.1.3 Zacykleni Nr vlivem poklesu biodiverzity

9.2 Positioning podle extrémnich projevii klimatu v MMK
9.2.1 Historie extrémi
9.2.2 Positioningova mapa trhii
9.2.3 Positioningova mapa komoditnich znacek

9.3 Komunity udrZitelného planovani a rozvoje
9.3.1 Sektory
9.3.2 Vznik a zanik nositel(i roli v komunitach

9.3.3 Role platforem
9.3.4 Role propagace
Glosar
Literatura
Vzorovy test

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 7

141
143
143
144
144
145
147
150
153
154
156

163
164
164
164
164
165
165
165
166
167
167
167
168
168

171
173
178

15.04.2024 19:14:48



MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

Seznam obrazku

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 8

Obrazek 1 Emise CO2eq v gigatunach za rok

Obrazek 2 Vyjadreni hodnoty MMK rozdily mezi alternativami

Obrazek 3 Vliv koordinace na spotfebu energie a klima

Obrazek 4 Sklady uhliku

Obrazek 5 Rizikova sazka a ignorovani pfijmi dle teorie prospektu
Obrazek 6 Hodnota sluzeb mokFadiim 1995-2020 v Ciné

Obrazek 7 Globalni mésicni primér CH4

Obrazek 8 Mediaéni efekt marketingového mixu

Obrazek 9 Paranoidné-diktatorsky planovaci pfistup k rozhybani stada
Obrazek 10 Akademicky pristup k odvozovani a praci s cili v misté
Obrazek 11 Ucici pfistup ke stanovovani a praci s cili

Obrazek 12 Prebirani moci a stabilita ve strukturach

Obrazek 13 Planovaci metodologie EU

Obrazek 14 Strmost kiivky dosahovani cil( ze zdrojii

Obrazek 15 Positioningova mapa| postojovych zdroji MMK

Obrazek 16 Ukol kontinualniho vyvolavani normy

Obrazek 17 Cteni charakteristik lokality z rozboru barev obrazu
Obrazek 18 Komparace zakonitosti s praxi

Obrazek 19 Princip ukladani CO,v pldé s pfimési bio-uhli

Obrazek 20 Vliv a priibéh proménnych ukladani CO, v plidé s bio-uhlim
Obrazek 21 Klimaticky stres a prispévek Nr

Obrazek 22 Vlivy na nakup produktu s nizkymi emisemi CO,

Obrazek 23 Bilkoviny organické hmoty v rostliné a mykorhize

Obrazek 24 Rozdily inokulatu a mykorhizy na rostlinkach cibule
Obréazek 25 Skrtici smycka houby k zachyceni hadtka

Obrazek 26 Interakce Arbuscular mycorrhiza s druhy mokradnich rostlin
Obrazek 27 Variabilita uhliku u plodin, kultur a chranénych Gdzemi
Obrazek 28 Vliv organické hmoty na fyzikalné-chemickeé Ziviny substratu
Obrézek 29 Ubytek efektii mykorhizy po hnojeni

Obrazek 30 Cena ukladani uhliku v pidé v misté a case

Obrazek 31 Vliv oteplovani na energii larev

Obrazek 32 Geograficka distribuce zeleného hospodarského vykonu v Ciné
Obrazek 33 Dodavky Zivin a odnimani CO, symbidézou bakterii a fas
Obrazek 34 Popirani diivéry povérami a konspiracemi

Obrazek 35 Interni trhy dle dodavatelsko-zakaznického principu CSN 1SO 9001
Obrazek 36 Vyznam novych prvkil marketingového mixu klimatu
Obréazek 37 Retéz jakosti

Obrazek 38 Model celostniho Fizeni jakosti

Obrazek 39 Reklamou k vyprazdiiovani lednicek a (ispore energie na chlazeni
Obrazek 40 Environmentalni influencefi méfi konstrukty

Obrazek 41 Komparace propagandy a MMK

Obrazek 42 Posun od chemie k zakladnim latkam pfi kontrole stresorti

17
23
23
29
32
45
46
47
49
50
50
53
54
55
56
64
67
68
69
73
82
84
91
92
93
93
95
96
97
98
100
108
109
115
129
129
133
134
135
143
146
148

15.04.2024 19:14:48



Seznam tabulek a vzorcl

Seznam tabulek a vzorcu

Tabulka 1 Propagovatelna hodnota pfirodni rovnovahy 20
Tabulka 2 PrileZitosti parazitovat na kumulaci zacyklenych stresorii 20
Tabulka 3 Kroky hodnotového fetézce 24
Tabulka 4 Environmentalni benefity inovaci a strategii MMK 25
Tabulka 5 Posedlost ochranou 31
Tabulka 6 Nejlepsi hodnota sluzeb 39
Tabulka 7 Méfeni a efekt procesu investovani do lidi 41
Tabulka 8 Nazory na i¢innost forem hodnoceni jakosti fizeni 41
Tabulka 9 Geograficka specifika praktikovanych hodnoceni 42
Tabulka 10 Programy podpory EU s ukazateli vlivu na klima 51
Tabulka 11 Vyplatni matice hry poctivost/podvod 64
Tabulka 12 Poznavani faktori v pribéhu zmény pravidel a sil 70
Tabulka 13 Kontrola rozpracovani osobnich a prijeti spoleénych cilii 72
Tabulka 14 Zabezpeceni jakosti sub-dodavatelem 72
Tabulka 15 Efekt potencialni reklamy na pokryti klimatické zmény 79
Tabulka 16 Vliv teploty na obrat 101
Tabulka 17 Konzultacni formular 113
Tabulka 18 Aktivizace spotfebitelli eko-prioritami 130
Tabulka 19 Typy zboZi 147
Tabulka 20 Motivy osob, p¥ileZitosti situaci a posuny v projektovani 155
Vzorec 1 Podil nakladii a emisi investiénich sluZzeb primyslu 150

Marketingovy_management_klimatu_2024.indd 9 15.04.2024 19:14:48



MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

Seznam zkratek

16S je metoda oznacovani nekultivovanych nebo vzacnych bakterialnich komunit.

3P (public, performance, preservance) jsou dodatecné tfi prvky marketingového mixu
na trzich s orientaci na ochranu klimatu.

4P (product, place, price, promotion) jsou klasické prvky marketingového mixu.

58 je metoda usporadani a udrZeni bezpeéného, organizovaného a vysoce vykonného

pracovniho prostoru libovolného typu (vyroba, sklad, administrativa) a rozsahu
(sklad, vyrobni linka, kancela¥, pracovni stl).

76R je typ mykorrhizy, oznacovany téZ rmc.

ADP je enzym adenosin difosfat.

Al (artificial intelligence) je uméla inteligence.

AM (arbuscular mycorrhiza) je houba mykorhiza.

ATP je enzym adenosin trifosfat.

C plant produce je vyrobeny uhlik rostlinou.

Cd je kadmium.

CF (carbon footprint) je uhlikova stopa.

CNG (compressed natural gass) je stlaceny a potrubim vedeny plyn.

co, je vyrobeny oxid uhlicity.

CSDD (Corporate Sustainability Due Diligence) je naleZita péce udrZitelnosti.

CSR (corporate social responsibility) je socialni odpovédnost podnikii

Cu je méd.

dSocC je dekompozice organické hmoty piidy.

dSON je dekompozice dusiku organické hmoty plidy.

DT (digital twin) je digitalni dvojce.

EB (environmental benefit) je pozitivni vystup ochrany klimatu.

FMEA (Failure Mode and Effect Analysis) je metoda analyzy zptisobu vzniku poruch.

HMA (heavy metal ATPase) je bilkovina s obsahem tézkych kovi.

IM (inklusive manufacturing) je inkluzivni vyroba, ktera prijala environment,
ekonomiku a socialni aspekty s konceptem

LCA (life cycle analysis) je analyza Zivotniho cyklu.

LNG (liquid natural gass) je zkapalnény plyn.

MI jsou marketingové inovace.

M2C (market to consumer) je zkratka, ktera vyjadfuje pasivni nakupovani mistnich
vyrobkii nebo znacek pro feseni ptisobicich klimatickych stresorli mistné i v siti
obdobnych mist.

M2M (market to market) je zkratka, ktera vyjadfuje spolupraci mezi specifickymi trhy
na objevovani a feSeni jak pricin, tak disledki klimatickych stresorli cyklem zpétné
vazby.

MBO (management by objectives) je fizeni podle postupovych cild.

N je dusik.

Nr je reaktivni dusik.

NLFA (neutral lipid fatty acids) jsou bakterialni neutralni lipidové mastné kyseliny
vlarvach.

NLP (natural language processing) je zpracovani pfirozeného jazyka Al.

10
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Seznam zkratek

oM (organic matter) je organicka hmota (v ptdé).

P je fosfor.

PPP, 3P, téZ 3BL (People, Planet, and Profit) oznacuje synergii potreb lidi, planety Cili secteno
a podtrZeno (bottom line) tfikrat (3BL)

QFD (quality functions deployment) je rozpracovani funkei jakosti
RRE je radialni rozsah kofend.
Tg C/yr (Total Aboveground Biomass for All Forests for Different Periods) je ukazatel objemu

uhliku nadzemni biomasy na celé zemi za ¢asovou jednotku, vtomto pripadé
za rok. Pouziva se k posouzeni potencialniho vlivu uloZzeného uhliku (Potentials of
terrestrial carbon sequestration).

11
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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textu je rozdilnd jiz na prvni pohled, a to napt. v zatazovani grafic-
kych symbolt - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorniuji na definice, cvicent, pfiklady s postu-
pem feSent, klicova slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
krdtkém sezndment s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad b

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a tkoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova z

Upozortiuje na diilezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.

12
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Pfedmluva KAPITOLA 1

Predmluva
Uvod

Postoj, jako zaklad marketingu, at obecné nebo ke klimatu, je vzdy branén. Na obranu spotftebitel
vynakladda vse, co ma k dispozici, at jsou to penize, zdravi, nebo ¢as a praci. Zména postoje je takto
oddalovana proto, aby ¢lovék nevypadal jako hlupak, ktery novym postojem popira ten stary, do kte-
rého celozivotné investoval. Ale stavd se to. Prijeti nového postoje potvrzuje vyhodnost souladem
s predchozimi postoji:
= Segment akulturovanych cestovatelii: Zména postoje téchto spottebiteltl ve prospéch klimatu
neni pfimocara. Sice klima cestovanim zatézuji, ale poznatky z cest o pozitivnich efektech
MMK jim umoznuje zainvestovat do technologii, které na svych cestach pochopili dfive, nez
inflace jejich hodnotu nafedi.
= Segment pretizenych dri¢t: Zména postoje téchto spotiebitelil, kteti jsou zvykli testovat latky,
aby zastavili nebo utlumili své alergie, které vznikly pietizenim, je pfijata, kdyZz jim umozni
pokracovat v dosavadnim tempu. a MMK jim pomize zbavit se alergii zaménou $éfu spise,
nez novych aktivit, protoze v priibéhu zmény orientace na MMK zahlédnou pfes pretiZeni
perspektivu a mozna ji daji prednost.
= Segment svobod drziteli: Zména postoje spotiebiteld s majetkem, o ktery se vedle své prace
staraji je ptijata, kdyz jim zvysi jistotu udrzeni majetku nebo vynos ze zavislého prijmu. Klima
drzitele vlastné moc netrapi, protoze 1éty udrzovani svého majetku se pripravil kompenzovat
vykyvy pocasi. Drziteli je jedno, ze v praci vydélava snaze, nez na svém majetku, nebo obrace-
né. Klimaticka zména by to mohla obritit, a proto vypina postoj a zapina poznavani. Proto lze
pro drzitele ptipravit propagaci.
= Segment rozpadu prani: Vsichni se zavislym pfijmem mohou pracovat ve firmach, jejichZ ma-
nazefi byli dosazeni pro krasnd prani, k jejichZ splnéni jim schazi kompetence a svym podri-
zenym je nedovoli uplatnit. A¢ dostali firmu na hrani jako odménu, tladi je preference okamzi-
tého zisku, kvili které ni¢i predpoklady dlouhodobého rozvoje. V disledku ztraty perspektivy
osoby z ostatnich postojovych segmentt bud z firmy odejdou nebo pomohou jejimu rozpadu
presunem know-how a nékdy i majetku do svych soucasnych firem. Segment rozpadu prani je
tedy rozmrazovac postojii u ostatnich segmentii, které MMK mtize ziskat pro vyvoj klimaticky
$etrnych produkti.

Obrana postojii v segmentech prosumert (zkratka producer + consumer) marketingovému manage-
mentu klimatu v kampanich umoznuje pouze zobrazit svépomocné vyfeseni osobniho problému kaz-
dého jednotlivce z jakéhokoliv segmentu trhu zobrazenim postojii zakaznikd v segmentech ostatnich.
Prikladii takovych vyuzitych ptilezitosti je relativné hodné a budou demonstrovany v navazujicich
kapitolach.

Vedle ochoty lidi pouzit svou energii ve prospéch MMK vede poznani vazeb materialnich zdrojt
na dusledky a $kody vlivem oteplovani klimatu. Ty pak prosumery k aktivni acasti v MMK pifimo
tla¢i. Poznavani pri¢in oteplovani klimatu lze zahajit u obnovitelnych zdroju, které spalovanim nebo
rozkladem produktt fotosyntézy také otepluji klima o hodnotu kazdoro¢ni energie dodané slun-
cem na Zemi. K témto drobnym meziro¢nim ptirastkim oteplovani se pfidavaji emise z neobno-
vitelnych, ¢i fosilnich zdroji jako jsou hnojiva a fosilni paliva, které vznikaly a uklddaly se miliony
let. Neobnovitelné zdroje energie jsou transformovany do akceleratorii otepleni, at hnojiv, pesticida,
sklenikovych plyntl, a podobné. Dalsi stupen akcelerace oteplovani zptisobuji dosud neznamé nebo
ignorované reakce nespottebovaného dusiku (Nr) z hnojiv proto, Ze pesticidy omezily biodiverzitu,
ktera dfive Nr vyuzila znamym zptsobem. Trh je vlivem novych spottebitelt reaktivniho dusiku (Nr)
uzaviran v lockdownech. Ptikladem Nr je mRNA po vakcinaci v téle, zbytky pesticidu ve spodnich
vodéach, NOx z aut ve vzduchu, které reaguji s Nr virt, pylem, a podobné. Prekvapivé, mezi atmosfé-
rickym NOx a symptomy pacientd s alergii na pyl z bfizy byla objevena negativni korelace (Carlsen
et al., 2022). TakZe, pozor na vyjimky! Pfenos zoovirt na ¢lovéka, pfemozeni kiirovce, extrémy po-
Casi, migrace, nebo tolerance valek v politice jsou popirané nebo propagované priklady vzajemné se
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KAPITOLA 1 MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

akcelerujicich stresort zacyklenim ve zpétné vazbé. Nepochopeni a neduvéra, ze tyto latky spousti
vyznamné imunitni a alergické reakce pfedchdzi poznani a opravnou akci. Mezi prvnimi projevy, po-
znanim a odstranénim pri¢in ptisobi $kody vlivem nemocnosti, izolace, prace z domova a lockdownt,
které akceleruji dodavatelé, kteti si pfed vnimanym totalnim kolapsem uctuji vsichni stejné extrémné
vysoké ceny. V tomto intervalu neni pouzitelna logika, dokud nové poznani a prostfedky nerozuzli
zacykleni klimatickych stresori. a to nemusi ptijit. Naopak, dochazi k dal§imu zacykleni nové prida-
nych klimatickych stresor.

Hustota vyskytu projevii zacykleni v ¢ase zdtivodiiuje tento pokus marketingem klimatu ridit (MMK)
zacykleni klimatickych stresort a obnovit rozvoj trhi, instituci a jednotlivct v souladu s ndzvem to-
hoto u¢ebniho textu. Marketing totiz logiku pouziva asi z 20 % a z 80 % pracuje s postoji, kde v souladu
s teorii dizonance je logika celku nahrazena vytésnénim jakékoliv konstruktivni a logické informace.

Setrva¢nost postoju se napriklad projevuje v segmentech zakazniki, kteti i v této slozité situaci létaji
kolem zemékoule na vylety a vozi material a femeslniky na budovand rekreaéni sidla. Setrva¢nost
postojti je tak pevna, Ze se na né nechd navésit jakakoliv reklama, véetné greenwashingu. Proto firmy
k prokazovani presnosti zeleného obsahu produktt pouZzivaji:
= Standardy a certifikace: Tyto standardy se ¢asto vztahuji k uréitym oblastem, jako je uhlikova
stopa, pouziti obnovitelnych zdrojii energie a dalsi. Produkty, které splnuji tyto standardy,
mohou ziskat certifikaci a mohou byt povazovany za presné indikatory zelenych produktu.
= Nezavislé hodnoceni: Tyto organizace ve zpravach komparuji vliv produktu na Zivotni prostfe-
di, udrzitelnost a spole¢enskou odpovédnost.
= Vyzkum a vyvoj: Zpravy z vyzkumu a vyvoje demonstruji, jak byly vybrany nejefektivnéjsi
a nejucinnéjsi produktu.
= Spotiebitelské recenze: Sdileni zkusSenosti s produktem rovnéz informuje o environmentalni
uc¢innosti s ohledem na presnost pouzivani produktu. Pozitivni i negativni efekty oteplovani
klimatu maji své pfivrzence i odpuirce, ktefi motivuji ostatni svymi prohldsenimi nebo dokon-
ce i poctivé pracuji na prevenci zmény, naptiklad tfidénim odpadu.
= Analyzy Zivotniho cyklu: Dopad produktu na Zivotni prostfedi od vyroby az po likvidaci zjis-
tuje kumulativni hodnotu vlivu na Zivotni prosttedi.
= Analyzy a platby za pfekompenzace: Investice do ozelenéni mohou byt dotovany nebo danové
zvyhodnény proto, aby se urychlil rozvoj jejich trhu. Poté se snizuji. Investor, ktery opozdéné
reaguje na zvysenou sazbu dané je ve srovnani s konkurenci ,,pfekompenzovan®, tedy zvyhod-
nén. Princip pfekompenzaci pomaha udrzovat konkuren¢ni prostiedi i za podminek naftize-
nych investic do ochrany klimatu a Zivotniho prosttedi.

V tomto textu vyuZijeme vzorec vypoctu piekompenzace, ktery pouzivaji instituce, tfeba EU, k mar-
ketingu a propagaci klimatickych investic. Outside-in marketing bez vlivu instituci, avsak s podporou
MMK nejprve analyzuje prostiedi, aby ochranctim klimatu dodal argumenty ke koupi. Inside-out
marketing nejprve investuje do ochrany klimatu, aby ptekvapil ptivrzence MMK vysledky, kterymi
se odlisil od nabidky klimatickych atributtl u zboZi konkurentii. Pluralita mezi obéma extrémy vy-
tvari prilezitost obchodni model sluzeb mikronadaci, které tak mohou prekonat odpor vici zméné
(Lenka et al., 2018), at u stoupenct nebo odpurcti oteplovani klimatu u jakékoliv inovace ¢i viry.

Pro sestaveni metodiky vyzkumu MMK v tomto u¢ebnim textu bude sledovano, zda propagace zele-
nych vlastnosti produktu nebo sluzeb klimatu inside-out marketingem ovlivni obrat i oteplovani kli-
matu nebo jen jednu nebo Zadnou z téchto hodnot. Pro posouzeni, zda ¢etnost lidstva je pro oteplovani
zasadnimm problémmem nebo ne bude nutno ptipravit komparace. Pokud akcelerace ptic¢in oteplo-
vani klimatu vlivem nartistu lidské populace bude vétsi, nez bylo naméteno u jinych pfi¢in oteplovani
klimatu nebo obracené, tak bude nutné vliv nejvyznamnéjsich akceleratort oteplovani klimatu omezit,
nikoliv zah4jit valku s cilem sniZeni Cetnosti pupulace, bohatstvi jejich ¢lenti, uvolnéni obrovského
mnozstvi emisi dnes, ale i po dobu rekonstrukce infrastruktury, jak se v sou¢asné dobé déje.

S kazdym novym obyvatelem Zemé od doby, kdy méla 2,5 mld. obyvatel z roku 1950 az po soucasnych
7 mld. obyvatel v roce 2012 nésobeno 300 kg/rok na obyvatele to ¢ini 1,35 mld. t CO,/rok. Tento trend
riistu zdroju oteplovani je mozné porovnat s vyvojem na Novémm Zélandu, ktery neni lidnaty a v zemé-
délstvi pouziva nejméné Zeleza na 1 ha, pfesto ma nejvyssi emise na obyvatele. Pti¢inou je pravdépodobné
vysoky pocet prezvykavcii na jednotku plochy. a to nas orientuje na roli dusiku (N) v MMK. Tato plura-
lita zdrojti a dtisledkii oteplovani klimatu vnasi novou informaci o roli dusiku do ukazatele uhlikového
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ekvivalentu pravé dtikazem z Nového Zélandu. Aby nova informace byla zdrojem i kvalitativné nového
feseni MMK musi byt komplementovana informacemi ze subjektivnich metod, aby se stabilni soubor
argumentt viry zménil (LENKA, et al., 2018). Jak soubor novych, tak ptivodnich argumentt viry lze
zpétné ovérit (Ghio, Verona, 2021). Proto MMK zmény postojt ke klimatu musi

= ovlivnit dosahovani plurality jiz pfi aplikaci subjektivnich metod,

= dolozit vysledky zpétnym odkazem na klimatické dopady a

= odkazem na rozdilem vyjadfeny potencial zmény dostat do hry komoditu, sektor nebo vyro-

bek, ¢imz je k problematice klimatu pfipojen marketing a management.

A¢ je obrazek 1 relativné stary, moc se neméni, coz Ize posoudit z bézné dostupnych aktualizovanych
dat. Aktualizace se tykaji napriklad legislativni ipravy nastaveni klimatickych cilt1, naptiklad EU a Ka-
nada. Nékteré zemé jiz dosahly uhlikové neutrality, napiiklad Guayana v roce 2019 nebo Kambodza
v roce 2000. Jiné zemé slibuji, Ze se ke klimatickym ciliim ptipoji, naptiklad Rusko, USA a Australie.

OBRAZEK 1

Emise CO,eq v gigatunach za rok

ASIE SEVERNI AMERIKA EVROPA
24,1 (52,5 %) 6,9 (15,0 %) 5.9 (12,9 %)

Evropska unie
4,6 (10.1 %)

o EU a Rusko

S. Amerika mimo USA 0,7 (1,6 %)

Rusko Indie
3,2 (7,0 %)
JIZNI A STREDNI B RUSKO
AMERIKA 23 (51 %)
3,4 (7.4 %)

AUSTRALIE A
NOVY ZELAND

ROCNi EMISE 0,7 (1,5%)
NA OBYVATELE (uny coseq

Austrilie a Novy Zéland

Severni Amerika (mimo USA)
e ———— L

Spojené staty americké

Rusko
——

Evropska unie*

cina ! . . * Jednotka COzeq oznacuje emise CO» + emise
; methanu, NzO a daldich sklenikovych plynu
prepodclend na ekvivalenini mnozsivi COz,

Evropa (mimo EU a Rusko)

Jiznl Amerika .

Asie (mimo Eihu a Indii) : ’ zdroj dat: Lvropska agentura pro zivotni prostredi

Indie

2l

frika . ' g VERZL P021-C1-18 LICIHNSL 86 Y 20
: vice info na faktaoklimatu.cz/cmisc-svet

“T

10 20 s

Zdroj: Evropska agentura pro zivotni prostiedi, 2012.
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KAPITOLA 1 MARKETINGOVY MANAGEMENT KLIMATU

Omezen{ emisi z fosilnich zdrojii a ochlazeni klimatu Zemé nabizi napfiklad politicky prosazovana
elektromobilita. Management k dosaZeni cilenych hodnot ochlazeni klimatu vyméni priority vedou-
ctho, politika, i pravidel pro:

= dodavatelsky retézec;

= fizeni vykonu a rozvoje lidi;

= roli vztaht v kultute;

= dosazitelnost zdroji pro podnikatele a

= uceniainovace u svépomoci.

Zminéné alternativy prevzeti vedouci role — viz zminka o vyméné osoby ve vedeni - jsou v MMK hod-
noceny podle jejich vlivu na hustotu vyskytu a vliv centralniho fizeni (Guo, et al., 2017). Centralita
ve firmch vyuziva vykon lidi, ridky vyskyt zdroju, a dava vyznamné vysledky v dodavatelském fe-
tézci MMK. Centralita statni administrativy dotuje, u¢eni inovace a podnikatelské iniciativy, aliance
a vztahy s kulturou.

Politikou EU prosazovana inovace prechodu na elektromobilitu za ti¢elem omezeni teplovani klima-
tu neni ndro¢na na uceni a inovace. Je vSak konfliktni se zdjmy dodavatelt dopravnich prostredka
se splaovacim motorem. Proto motivaci a preventivni akce pfi propagaci elektromobility paralyzu-
ji demonstrace jeji skodlivosti - viz tézba a likvidace lithia pro baterie, nebo vyhodnost alternativ,
napiiklad vodiku. Vysledna paralyza otepluje atmosféru a podporuje lidskou agresivitu - viz valka
na Ukrajiné. K tomto vy¢tu lze pridat zkusenosti z pandemie, ktirovcové kalamity se schnutim lesu.
Paradoxné, snizené vynosy polnich plodin vlivem sucha nejsou takto likvida¢ni, prestoze byly pted-
pokladané jako dtisledek oteplovani klimatu. Opravnd opatieni politikéi mohou oteplovani klimatu
i jeho dasledky urychlovat vice, nez ponechdni procest v nezménéném stavu uz proto, Ze si politici
neuvédomuji systémovou podstatu téchto konfliktd (Guo, et al., 2017).

Politické refomy mohou konflikt z dlouhodobého pohledu na inovace a u¢eni s kratkodobymi zména-
mi v pramyslu a natlakovych skupinach ovlivnit, naptiklad dohodou o:
»  zadkazu akvizic uzemi s domélou slabsi obranou nebo uzemni spravou;
= komparaci kpreventivnich akci se standardy;
= vyuzitim schopnosti umélé inteligence (AI) psat scénare z konfliktu roli;
= prohlasenim fosilnich zdrojit v obdobi docerpavani poslednich lozisek za vefejné zbozi jako
prevence spekulaci.

Prikladem nepromyslenych preventivnich akci muze byt seznam konkuren¢nich pojmti a kanibalis-
mu dotaci do bioekonomiky, cirkularni ekonomiky, udrzitelného rozvoje, mezi riistu, uhlikové neu-
trality a mnoha dalsich. Dota¢ni podpora separatné kazdého takto pojmenovaného a politicky ptija-
telného konceptu parazituje na jinych dobfe myslenych politickych konceptech se stejnou podstatou.

Metafora rozkladu ovoce a zeleniny, pokud je aplikovana na ochranu klimatu, geometrickym riistem
kvasinek ukazuje paralelu se zajmovymi skupinami, pokud jsou povzbuzeny dotacemi. Panika vybu-
zenim klimatickych stresori je politiky akcelerovana natolik, Ze vycerpala zdroje pro prevenci kli-
matu. Proto dal$i doporuceni na prevenci $kod vybuzenim klimatickych stresort, tfeba od AI, musi
byt kvtili mozné akceleraci paniky pfedmétem Setfeni, pripadné regulace. K metafore rozkladu ovoce
je pro zivé organizmy nutno pridat metaforu pridani se alergickych k imunitnim reakcim. Jinak pti
kazdé dalsi kalamité opét uslySime prohldseni, Ze si to nikdo nedovedl predstavit, coz opét zdtivodni
odnéti svobod, zvy$eni dani, valky a sebeobohacovani.

Priklad komplementace postoji segmentti trhu ve scénati MMK od Al
1. Segment rozpadu ptani
Metodickd vyhoda: Vyuziti geometrické kfivky rozkladnych procesti a pfidani alergickych reakci

k imunitnim reakcim pfi rozpadu segmentu ,,ptani“ pro posileni postoji v ostatnich segmentech.

Postup propagace: Komunikovat tomuto segmentu vyhody spojeni klimatické zmény spojenim aler-
gickych a imunitnich reakci k posileni postoje podpory ochlazovani klimatu.
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2. Svobodni drzitelé
Metodickd vyhoda: Vyuziti energie obrany postoje k vlastnostem ochlazujicim klima pfi nakupu vy-
robkd.

Postup propagace: Komunikovat s timto segmentem o energetické uspore, spojené s udrzitelnymi
praktikami. Zdiiraznit, jak jejich vlastni postoje svobodnych drzZitelt podporuji ochlazovani klimatu
as zvy$eni stability, udrzeni majetku a dlouhodobému rozvoji jejich vlastnich zajmt.

3. Akulturovani cestovatelé
Metodickd vyhoda: Vyuziti geometrické kfivky rozkladnych procest pro propojeni poznatkii z cest
s udrzitelnymi praktikami a inovacemi pro ochlazovani klimatu.

Postup propagace: Komunikovat s timto segmentem o jejich ziskanych poznatcich z cest a ukazat, jak
mohou tyto poznatky byt propojeny s udrzitelnymi praktikami a inovacemi pro ochlazovani klimatu.
Zduraznit, jak jejich investice a podpora téchto inovaci mohou pfinést pozitivni zmény a vytvaret
prileZitosti pro udrzitelny rozvoj.

4. Pretizeni drici
Metodickd vyhoda: Vyuziti alergickych reakci jako soudasti rozpadu segmentu ,,pfani“ pro posileni
postojii a podpory pro ochlazovani klimatu v tomto segmentu.

Postup propagace: Komunikovat s timto segmentem o spojeni mezi jejich pretizenim, alergickymi
reakcemi a zménou klimatu. Vysvétlit, jak udrzitelné praktiky a snizovani $kodlivych latek mohou
pomoci zmirnit jejich alergické reakce a zlepsit jejich celkovy Zzivotni styl. Podpofit rozvoj postoju
a aktivni angazovanosti v ochlazovani klimatu.

Toto vyuziti geometrické ktivky rozkladnych procest a pfidani alergickych k imunitnim reakcim
demonstruje energii zdarma k posileni postojit na podporu MMK v ramci jednotlivych segment.

Zdroje k integraci postojti miliard zakazniku k ukladani emisi CO,lze ovlivnit zdrojovanim scra-
pingu pro Al Pfipravou dat pro scraping se rozumi napojeni na priibézné aktualizované zdznamy
fedi s oznacenim mista, at z posledni védeckych ¢lanki nebo posledni zapadlé obce, podniku, nebo
mésta. Zpracovani ptirozené fe¢i (NLP) AI v misté dodavatele i spotfebitele zobrazi zdroje pro pre-
klenuti paniky z klimatickych stresort produktem. Aplikace NLP AI pro MMK se od dosavadni cen-
tralni ochrany klimatu, at to byla cirkularni ekonomika, sbér a tfidéni odpadu, zpracovani ostrovi
odpadniho plastu v ocednech, elektrickd nebo vodikova vozidla, solarni sobéstan¢nost, a podobné,
lisi tim, Ze

a) Setf préci se sbérem a ¢isténim dat - viz pfedmét Uvod do deep learning;

b) rozkryje zmétnovazebni cykly stresori, a

¢) odebere disledky v panice vypsanych dotaci.

Tento podklad umozni komplementaci akci spottebiteld, obci a dodavateli.

Ad b) Ohftivajici se klima generuje v cyklech nové stresory, jejichZz podminénost mize byt objevena
komparaci. Stresory se objevuji v nékterych zemich poprvé a poté se $iti po svété. Pro divéryhodnou
propagaci sledovatelnych dukazi a feSeni ndsledovnici je objeveni vzajemné podminénosti zacykle-
nych stresort nepretrzitym sbérem a zpracovanim signalii ze vSech zemi nezbytné.

MMK musi preklenout konfliktni ndzory produktivistt (sympatizantt korporatu a globalnich finan-
ci a fetézc), institucionalistt (politikil), instrumentalistii (spotfebitelt) na feSeni oteplovani klimatu
komparaci $kod paniky objevenim novych zdrojti. Ukazateli tradi¢nich zdrojti pro MMK jsou afekt,
postoj, obecny postoj, specificky postoj, znalost, image a vérnost. A¢ jsou tyto atributy tradi¢ni, mo-
hou byt pro vét$inu populace, tedy i pro ¢tenafe nové, coz zdtivodnuje pojeti MMK. Propagaci, od-
vozenou z nalezenych rozdili mezi jmenovanymi ukazateli jsou ovliviiovany jak ndkupy, tak volby
politiku. Afektivita, poznavani, vérnost a situace ptijemce ziskava oporu socialniho kapitalu, ktery
nejen vyznamné ovliviiuje vybér a zvazovani strategii zmény klimatu, ale i jeho kone¢né rozhodnuti
prijmout a zavést vybranou alternativu (Ogunleye et al., 2021). Angazovani zakaznici svymi naku-
py a uzivanim zbozi v misté predchazi dusledkim oteplovani klimatu denné, i kdyz jsou vystave-
ni pasobeni propagace globalnich znacek a propagandy. na rozdil od angazovanych zakazniku, téz
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prosumerd, tradi¢ni zakaznici mistni zbozi kupovat nebudou, ale zbozi globalnich znacek ano. Ale
i globalni znac¢ky zptisiuji emisni normy svych vyrobki podle nastavenych regulaci. Mimo nastavené
regulace ptsobi specifické postoje v lokalitdch s jinak zacyklenymi klimatickymi stresory nebo jinak
nastavenou strukturtou dominantnich médii. Specifické postoje proto vysvétluji odmitnuti nakupt
nékteré znacky i zavrzeni propagovanych hodnot nadnarodnimi sitémi ochrancti klimatu a obrace-
né. Proto je studium specifickych postojt a jejich pfi¢in pro management marketingu podstatné, a to
nejen ve spojeni s klimatem. Specifické postoje se mohou vytvaret i pozorovanim ptirody kolem sebe,

napriklad:

Vzorec historickych zku$enosti a soucasné angazovanosti v organickém zemédélstvi: houby + tspora
hnojiv + fidké porosty silnych rostlin = Gspora emisi Ci N.

Ze sedmi tisic let historickych zkusenosti se zemédélstvim vyplyva, Ze chemie hnojiv a pesticid je
pouzivana az v poslednich 100 létech. I dne$ni organické zemédélstvi prijalo a propaguje absenci
chemie, svij vliv na zastaveni oteplovani klimatu a na ukonceni presunt populace. a je konkurence-
schopné, jeho podil roste, mozna s podporou, ale i bez podpory EU jej drzi atributy socialniho kapita-
lu (Ogunleye et al., 2021) stejné jako tomu bylo predchozich 7000 let (Tabulka 1).

TABULKA 1

Propagovatelna hodnota piirodni rovnovahy

Alternativy Kultury / segmenty trhu / spravy
Poridit nové | Udrzet se Boj o klimatické | Podrizeni se Balit pied odletem
zdroje v mikroprostfedi | pAsmo ochrané planety | najinou planetu
Udrzet rov- | Limity na emise | Podpora Cirkularni Selekce vyslancti
novahu C:N | N migrantt ekonomika

1 0 0 0

Zdroj: Autor

Z tabulky 1 vyplyva rovnice: pracovat pro prirodu + nakupovat pro ochranu planety > stéhovat se
(pred hladem, Zizni epidemiemi, boji, ...). Souc¢asna pro-klimaticka prace a spotfeba na levé strané
rovnice snizuje pravdépodobnost stéhovani z déivodu pusobeni zacyklenych stresortt v nadchazeji-
cich situacich. Praci v§ak nemohou propagovat politici, pokud chtéji byt zvoleni. Pro influencery to
vSak neni problém. Pokud by propagace prace nezabrala, pak je nutno zvolit rovnici kumulace vlivu
zacyklenych klimatickych stresort pres sériové propojené navazujici stavy:

nové informace o napadeni biologické podstaty civilizace > udrzovani stavu (lockdown, stav ohrozeni)

> panické prehtivani ekonomiky > panické ochlazovani ekonomiky > héjeni parcialnich z4jmt > ...
(Tabulka 2).

TABULKA 2

Prilezitosti parazitovat na kumulaci zacyklenych stresort

Alternativy Kultury / segmenty trhu / spravy
Konstruktivni | UdrZet se vmik- | Boj o klimatické | Podfizeni se Balit pred odletem
roprostiedi pasmo ochrané planety | najinou planetu
Sobecké 7 state¢nych Specialni vojenské | Socidlni body - Ukrast rakety
operace viz Cina a rozbit zbytek
- +++ + +++

Zdroj: Autor

Stra$eni je v reklamé i politice standardné pouzivano, a pokud se opird o redlnou historickou zku-
$enost, tak mize zneplatnit t¢innost klasické reklamy v marketingu dle hypotézy o nezavislém vli-
vu (Neese, Capella, 1997). Tito autofi konstatovali, Ze emociondlni vliv znac¢ky vitézi nad znackami
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s funkénim vlivem, coZ jsme demonstrovali na rozsahu organického zemédélstvi, jak podporovaného
dotacemi v EU, tak toho s motykou jako hlavnim ndstrojem v rozvojovych zemich.

Vzorce zkusenosti s postupovymi stavy odliSuji vyznam segmentii trhu pro zdkaznika takto:

a) Postoje domdcnosti jsou pod vlivem klimatickych stresort, historické zkus$enosti a tfidéni od-
padt z domécnosti.

b) Institucionalisté jiz podporuji ndvratovou trajektorii dotacemi na skladovani uhliku a snizo-
vani emisi z tovaren, zatim bez velkého tlaku na emise z mistnich topenist. MKK propojenim
mistnich fe$eni klimatickych problémi s instituciondlnim skladovanim emisi predchazi val-
kdm o Gzemi a proti pokleslé kultufe sousedti, napfiklad navazanim mistniho hospodaftstvi
zpét na lesy a autarkii (svépomoc).

¢) Scénar globalnich ochrancti klimatu vzdy konéi podpisem slibii na celosvétové konferenci,
u kterych ztistane.

Proto ve sloupcich tabulky 1 diferencovany targeting MMK (a-c) poskytuje nejlepsi hodnotu. Odlise-
ni nabidek diverzifikovanym segmentim trhu MMK uspoii emise a omezi oteplovani klimatu podle
mistnich podminek. Zatim je praktikovana jedina centralni politika Green Deal, které se vsichni
musi pfizptisobit. Jejim cilem je spojeni segmentit MMK komunikaci spotfeby jako hlavniho zdroje
zpomaleni oteplovani klimatu. Tato prohladseni politika jsou v konfliktu s pozadavkem marketéra
na vyjasnéni technik méfeni klimatické zmény, coz bude predmétem textu v subkapitolach kazdé
kapitoly, kde dojde k upfesnéni:

= poznatelnosti argumentu slogant a

= postojové prijatelnosti argumentu slogant.

Cilem celé publikace k MMK je ptipravit podklady k odvozovani hodnot k propojovani fetézcti dife-
rencovaného targetingu afektivnimi, poznatelnymi, vérnostnimi a situa¢nimi zpravami samotnymi

spottebiteli.

Cile kapitoly

Cilem kapitoly pfedmluva k pfedmétu MMK je zdiivodnit, Ze interakce postojti zakaznikd z rtiznych
segmentt trhu MMK muze propojit do scénare proti oteplovani klimatu.
= Scénati ridit WOM o nakupech, akcich a zivotnim stylu k podpofe ochlazovani klimatu.
= Vnimanou potrebu predchdzet diisledkéim oteplovani klimatu spotfebiteli, kterd byla namé-
fena v mnoha ¢lancich s tématem brandingu odlisit od vymyvani mozku greenwashingem.
= Pramyslové zakazniky naucit odvozovat efektivnost zprav uvniti dodavatelského a hodnoto-
vého fetézce komparaci se standardy a
= Spotfebiteliim na extrémech demonstrovat souvislost greenwashingu a pohodlnosti.

Zjisténa pevnost narokovych postoji a prizptisobeni se poznani umozni nastavit cile pro vyvoj, vyro-
bu a nakup zbozi s odpovidajicimi emisemi.

Postoj

Postoj (attitude - A) zdkaznik brani pfed novou informaci, &i znalosti, kterd hrozi ztratou
pozice, a proto je potlagéena podle teorie disonance. Obrana postoje je zddvodiovéna
napfiklad pochybovénim o své schopnosti porozumét a pouzit védecké &lanky s tim,
Ze misto konkurenceschopnosti obrénce postoje hledd, jak komplementovat zprévy ne-
systémové, skryté v tabu, nostalgii, & konspirativnim teoriim.
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Zdroje a cile MMK

Jiz bylo uvedeno, Ze stejna prohlaseni, ¢i propagacni zpravy jsou vinimény rtizné podle toho, jaké zku-
$enosti zdkaznici maji a jak jsou tyto zkusenosti modifikovany ptsobenim médii (Burlacioiu, Boboc,
Sava, 2018). Odli$ného vnimanilze dosdhnout zpravami s pozitivnéj$im nebo negativnéj$im ladénim,
s vyssi mirou subjektivity nebo vy$$i mirou objektivity. Tento ptiklad analyzy sentimentu k proble-
matice klimatu bude probran v kapitole metody. Zde pouze ptipomind, ze prezentovany zdroj tim
zdrojem byt nemusi - viz greenwashing - a pozadované ochlazeni klimatu nemusi mit pro zakaznika
hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit vy$si cenu - viz pohodli. P¥ikladem odli$nych interpretaci
miize byt atribut prodlouzeni rozpadu organické hmoty. Subjektivni propagaci zprav, véetné green-
washingu, Ize $itit na akcich a objektivni propagaci lze spojit s regulaci podle dat z technologii, jako
jsou senzory a rozsirena realita, které mohou dynamizovat ceny, skladovéni a zobrazeni polozek (de
Souza et. al., 2021). Tento citat se vztahuje k zahnivani ovoce a zeleniny, ale je v mistnich podminkach
aplikovatelny na fizeni rozkladu organicé hmoty pti otepleni klimatu. Management v ndzvu predmé-
tu odpovida za ona technologicka feseni a marketing v nazvu predmétu odpovida za uspokojovani
konfliktnich potteb a postoju.

Klimatickd zména se projevuje stresory, které v pripadé zacykleni piisobi $kody. Pfikladem postoje
popfteni je pokra¢ovani v uvolnovani prvki, které poskozuji ozénovou vrstvu atmosféry nebo ptisobi
sklenikovy efekt. Prosazeni dlouhodobé piisobicich postojt nad kratkodobymi stresory je pro mar-
keting a propagaci jednodussi v ptipadé malych $kod. K prosazeni unikatnich $kod vlivem zacykle-
nych stresort klimatické zmény je tfeba zapojit poznavani, aby zmeénilo postoje. Naptiklad problémy
regiond, které jsou v nulové nadmotské vysce lze odsunout, ale také zvyraznit zdkazniktim, kteti
ziji ve vyssich nadmotskych vyskach jen obtizné. Zdkaznici z vy$sich nadmotskych vysek mohou
nakupem zbozi s vy$si cenou podporovat klimaticky Setrné vyrobky nebo prispét migranttim, které
vyhnala z domovi zména klimatu, touha po snadnéj$im zivotu nebo vélka. Posledné jmenovany fak-
tor je nejintenzivnéji vniman, touha po uziveni rodiny je vrozena, takze klimatické zmény jsou v po-
zici tak odstalého faktoru, Ze jinak, nez integrovanou komunikaci geografickych, demografickych,
psychografickych a behaviordlnich odli$nosti v segmentech trhu jsou neovlivnitelné. Proto t¢inky
zacykleni faktort se v urcitych souvislostech otepleni klimatu s¢itaji a ptsobi vétsi skody, nez v jinych.
Uchopeni odstalych faktortt MMK je proto kratkodobé nebo mistné mozné, pokud ptisobici stresory
nebudou postojem jednotlivce popfeny s odkazem na dlouhodobé kumulované zkusenosti. To zna-
mena, ze propagace MMK se musi izolovat od kumulované a postojem branéné zkusenosti.

Zdroje zmén klimatu v prfirodé i na trhu jsou v rukou jejich drzitelt a ti novatorovi, prosumerovi
nebo studentovi nejen nedeleguji pravomoc, aby projektem zabranil oteplovani klimatu nebo jej vratil
k vychozimu stavu, ale vystavi ho posméchu a ttoktm. P¥ikladem, kdy projektem lze ziskat podporu
a pozornost je afektové propagovany MMK, protoze afekt je dan utvafenim psychiky zédkaznika, pro-
to prekond jak postoj, tak poznani a vede k pfevzeti podilu na trhu.

1.1.1 Substituty a alternativy MMK

Substitut je produkt, ktery zcela pfevezme trh. Alternativy si na trhu konkuruji. Administrativné
podporovana preventivni ochrana klimatu méla jako substitut snizit emise, méfeno uhlikovym ekvi-
valentem, av§ak nezabrdnila migraci, pandemii ani valce. Dale je v$ak dotovéna jako alternativa. A¢
se zdalo, Ze nakupovani za vyssi ceny je nesmysl, tak opak je pravdou, jak vyplyva ze spotfebniho
chovéni nékterych zakaznika pfi nakupu produkta Setrnych k Zivotnimu prostfedi.

Dalsi aternativou MMK je globalni sprava energetickych zdrojt (Van de Graaf, Colgan, 2016), ktera
mize predejit konkurenci a valkdm mezi staty o trzby za zdroje a energii, protoze zatim v trzbach
nejsou zapocitany Skody vlivem presunu znecisténi na disledy zmény klimatu. Globalni energetic-
ka sprava potifebuje investice do alternativ, napriklad fetézcu, které vytvori trhem ptijatelnou cenu
vodiku. Ten by snizil riziko fragmentace trhu, omezil uhlikové znecisténi a zesilil geoekonomické
soupeteni (Van de Graaf et al., 2020). Proto korekce cileni metodiky MMK na dodéni konkurenénich
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bezemisnich alternativ na trh bude komparovano s investicemi do fetézcti tvorby hodnoty a obran-
nych operaci na cizim uzemi z diivodu odstranéni ,narodnich obav ze ztraty vlivu (Obrazek 2).

OBRAZEK 2

Vyjadieni hodnoty MMK rozdily mezi alternativami
MMK

Nérodni energetickd sobéstacnost GlobaIni energeticka spréva
Zdroj: Autor

Klimaticky efekt globalni energetické spravy nemusi pouze hledat nové zdroje energii, staci snizit
nebo nahradit jejich spotfebu - viz srovnani nekoordinovanych s koordinovanymi politikami zemi
OECD (Obrazek 3). na vertikalni ose je riist spotteby energii, kdyz rok 1970 je povazovan za spole¢ny
vychozi bod. Od té doby vzrostla spotteba energii v zemich OECD o 30 %, zatimco spotieba energii
nékterych z nejvétsich svétovych dovozci (naptiklad Ciny, Indie) jsou mimo smysluplny institucio-
nalni ramec pro spravu energie. V diisledku stretti koordinované spotfeby a nekoordinovaného obsa-
zovani zdroji dochazi ke stupiiovani cen, inflaci, a dodate¢nym investicim do prepravy substitu¢nich
energii typu zkapalnéného plynu (LNG) namisto potrubim vedeného stla¢eného plynu (CNG).

OBRAZEK 3

Vliv koordinace na spotfebu energie a klima
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Ochrana klimatu také miize byt motivovana sebe-propagaci politikd, ktefi ziskévaji podporu zno-
vuzvoleni rozdélovanim grantii na projekty. Sebepropagaci, jak v marketingu, tak u politikd, je tfeba
umét detekovat a jiz ve vyzkumu a v dodavatelské sféfe komparovat efekty politiky spravy a bojt
o zdroje z prerozdélovani s metodikou MMK.

Ex ante orientaci MMK je mozné také komparovat s ex post orientaci WTO, které argumentem dum-
pingu vymaha skody, ze kterych jeden konkurent obvinuje jiného konkurenta. Panely, jak jsou soudy

nazyvany, pak zablokuji pfistup produktti konkurenta na trhy, nez soud vyhodnoti podklady, coz trva
zpravidla dost dlouho na to, aby zalovany konkurent prestal existovat, byt se dumping neprokaze.
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Dumping vznikd ziskdnim statni podpory nebo sniZeni dani a sazeb. Ze 612 sportt WTO regulaci
upravilo 350 od roku 1995. To znamena, Ze fadové polovina zalob byla zamitnuta, ovéem obvinény
dodavatel zpravidla neprezil a jeho trh prevzal jiny globalni dodavatel. Hned po zamitnuti stiznosti,
miize Zalobce opét podat stiznost a cely blokace dodavatele se opakuje. Takovéto ptipady opakované
blokace pristupu na trhy jsou znamy zpravidla ze zemi, které nejsou integrovany do globalniho ob-
chodu, naptiklad Indie vs. Japonsko' (2016-2018) nebo z ptic¢lenujici se CSR vs. Madarsko? (1999).

Proces koncentrace dodavatelskych kapacit byl pozitivni v dobé, kdy se globalni trhy konstituova-
ly a $kody vlivem zmény klimatu nekolabovaly ekonomiky statt. Avsak obhajit koncentraci kapacit
v dobé kolapsu globalnich trht s privodnimi jevy migrace, nemoci a nedostatku vody si vynutilo
souhlas s preventivni specializaci. To znamend, Ze kazdy stat si mtize urcit s ¢im se na svétovych trzich
chce prosadit, pokud ohlasi, které komodity ze svétového trhu stdhne.

S ohledem na pravgidla, panely a specifické produkty v terminologii WTO musi metodika MMK
marketingové inovace (MI) prokazovat uzitek pro zivotni prosttedi (EB) ex ante s pfipomenutim roz-
dilu od dosavadni praxe ex post paneltt WTO a horkych valek. K atributiim MI_EB na prvnim misté
patfi cas (strategie vs. operativa) a pak diivody jeho zmény. Konkrétné ¢as pfijimani informace (postoj
vs. znalost), vyhoda z rozsahu (spoluprace vs. konkurence) a sebeperoasazovani (osoba a dolozeny na-
lez). Davod, pro¢ pristup ex post prevlada nad zde navrhovanym ptistupem ex ante Kahneman (2012)
vysvétluje teorif perspektiv (prospektu) tim, Ze obrana majetnych je podstatné vice dotovana do rizika
obétovanymi zdroji, nez ziskavani pfijmu. Z marketingového hlediska lze pak snadno i nemajetnému
vysvétlit o co prijde a on, ¢i ona prijmou neimérné vysoka rizika na preventivni obranu. Vysledkem
této publikace miize byt tedy i omezeni vlivu preventistt, coz je obecné aplikovatelny vystup i v jinych
oborech lidské ¢innosti. Natiklad, kdyzZ na prevenci (pojisténi proti $koddm, nemocenské a socalni,
pokuty, vzdélani, ...) sice zaplatite, ale na thradu vyse skod (krddeze, ztrita pozice a diskvalifikace)
nema prevence vliv. Vitézné alternativy v hodnotovém fetézci za sebou nechavaji porazené, kterym se
nabizi restart v dal$ich krocich hodnotového retézce. K detekci hodnoty ptidané MMK je pouzivana
zjednodusena baterie otazek na vstupy a vystupy (trhy) dodavatelskych retézcti (Tabulka 3).

TABULKA 3

Kroky hodnotového Fetézce

Z ¢eho to vyrobit? Modry nebo zeleny vodik?

Kde to vyrobit? Doma nebo import?

Jak to zvladnout? Cisty vodik nebo derivaty?

K ¢emu to pouzit? Vybrané aplikace nebo vodikova spole¢nost?
Kde to konzumovat? Export nebo industrializace?

Zdroj: Van de Graaf et al., 2020

?

Jak MMK prispiva k tvorbé hodnoty?

Za komentar stoji otdzka na zvlddani stavll procest, ve kterych vznikaji vedlejsi produkty, které mo-
hou tvotit odpoad nebo se stat prodejnym zdrojem v ramci cirkularni ekonomiky. Tomu druhému
je davana prednost. Jinak by recyklace a odpadové hospodarrstvi tvorenou hodnotu spotiebovalo
svymi naklady. Proto fetézec tvorby hodnoty nové technologie musi od za¢atku produkovat prodejné
odpady v podobé vedlejsich produkti.

Uloha marketingovych inovaci (MI) pti ziskavdni environmentélnich piinost (EB) byla ptehlizena,
proto rozsah, v jakém muze MI pozitivné prispét k zivotnimu prostfedi neni znam, at uz by MI pod-
porovaly EB dosazenim technologické inovace interni (napfiklad vyménou znecistujicich materiala
za materialy, které jsou pro Zivotni prostiedi lepsi) nebo externimi vyhodami pro firmu (naptiklad

1 https://www.wto.org/english/tratop_e/dispu_e/518r_e.pdf
2 https://www.wto.org/english/tratop_e/dispu_e/cases_e/ds159_e.htm
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recyklaci vyrobku po jeho pouziti nebo cierkularnni ekonomikou). MI se rozumi umisténi produktu
nebo sluzby v kanalech, pomoci kterych jsou distribuovany a prodavany, jako je franchising a pri-
my prodej (OECD, 2005). EB, ktery je dosazen pomoci umisténi MI uvnitf distribu¢nich kanala byl
prokdzan samostatné u externich MI, avSak kombinace internich a externich MI se vyskytuji také
(D’Attoma, Ieva, 2022). Strategie MI pomahaji obecné s cenou a v Némecku i s usporddanim retézct.
V Portugalsku narodni fetézce nemaji podstatny podil na trhu, a proto v nich strategie MI nehraji roli
(Tabulka 4). V Portugalsku byly EB strategického MI naopak nalezeny u baleni a designu vyrobkd,
jejichz podil na ndrodnim trhu je podstatné vyssi, nez v severnéjsich zemich, naptiklad v CR.

Externi EB, naptiklad recyklace vyrobku po jeho pouziti nebyl prokazan jako vyznamny. Avsak ne-
ptimo se mu blizi EB, ktery byl dosazen cenotvorbou. Inovace v cenach je nejuc¢innéjsi marketingova
strategie pro zivotni prostfedi, protoze ovliviiuje spole¢né vyrobu i spotfebu, ¢i uziti produktu.

TABULKA 4

Environmentalni benefity inovaci a strategii MMK

Vyzkumna

s e Némecko Portugalsko

Vliv MI na EB Zavedenim MI se zvyS$uje pravdépo- | Zavedenim MI se zvysuje pravdépo-
dobnost dosazeni jak internich, tak dobnost dosazenti jak internich, tak
externich EB nebo jen externich EB. | externich EB nebo jen externich EB.

Vliv strategii MI | MI v cendch: zvy$uje pravdépo- MI v cenach: zvy$uje pravdépodobnost

na EB dobnost dosazeni jak internich, tak dosazeni jak internich, tak externich

externich EB.
MI v umisténi uvnitf struktury do-
davatelského fetézce: zvySuje prav-

EB a samostatné jen u externich EB.
MI v umisténi uvnitf struktury doda-
vatelského fetézce: nema vliv.

dépodobnost dosazeni jak internich,
tak externich EB, pouze externich EB
a pouze internich EB (u internich jen
slaba dtikazni podpora).

MI v designu a baleni: zvySuje pravdé-
podobnost dosazeni jak internich, tak
externich EB (slaba dtikazni podpora).
MI v propagaci: nema vliv

MI v designu a baleni: nema vliv.
MI v propagaci: nema vliv

Zdroj: D’Attoma, Ieva, 2022.

Zjistény fakt, ze strategie MI nemaji vliv u propagace s tématikou EB neznamend, Ze EB operativnich
MI je vyloucen. Jednim z argumentt ve prospéch operativniho vlivu propagace EB v podobé MI je
fakt, ze zéakaznici akceptovali vyssi cenu ve prospéch EB u propagacnich slogant:

- privétivosti pro zivotni prostfedi vyrobki a sluzeb,

- prondjmu nebo sdileni pland nebo inovaci,

- prodlouzeni zivotnosti vyrobku.

V Portugalsku se zjistilo, Ze cenovd inovace prispiva pouze k externim EB u spotfebiteld, ale v Némec-
ku prispiva k vnitfnim i vnéj$im EB, tedy u spotfebitelt i ve firmé (D’Attoma, Ieva, 2022).

CVICEN 2

Co je v MMK obecné platné a co ma specifika?

°~J

Konkurentem marketingového managementu klimatu jsou obtizné kvantifikovatelné nebo dlouho
propagované, avak jako standard zakaznikem neptijimané metodiky uhlikové stopay, zeleného mar-
ketingu nebo udrzitelného marketingu. Dikazem netcinnosti uhlikové stopy je napriklad znamy
fakt, Ze cesta z Evropy na Novy Zéland generuje takovou uhlikovou stopu, ktera se podle téchto nedd
odmazat, i kdyby cely navazujici zivot byl ekologicky Setrny. Letadla jsou v$ak stale plna turisti, po-
kud v ramci pandemie nybyly zruseny lety.

Otdzka zda marketing a udrzitelny rozvoj stoji proti sob¢, nebo jdou takfikajic ruku v ruce nema zcela
jednozna¢nou odpovéd proto, Ze chybi ditkazy nebo jsou prijimany verbalné, avsak nikoliv chovanim
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