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Vzdelavaci cile a zamery

Identifikujte devét soucasti “canvas” obchodniho modelu a vytvorte vlastni podnika-
telsky plan.

Snazte se porozumét canvas modelu a co jednotlivé soucasti znamenaji a jak je v mode-
lu pouzit. Pfemyglejte o spolecenskych a kulturnich souvislostech.

Tato kapitola se zaméfuje na canvas model a devét riiznych soucasti. Segmenty zaka-
znikd, poskytovana hodnota, distribu¢ni kanaly, vztahy se zakazniky, zdroje pfijmi,
klicové zdroje, klicové aktivity, klicova partnerstvi a nakonec struktura nakladu. Nestaci
vSak pouze vycet téchto deviti stavebnich blokd. Pfidanou hodnotou tohoto modelu je
kombinovani dil¢ich bloka na “platné” modelu. Tento nastroj vam pomitize mapovat,
diskutovat, navrhovat a nalézat novy obchodni model. V pfiloze 1 najdete Sablonu,
kterou pouzijte, az budete pripraveni sestavit sviij obchodni model. Na konci kazdého
stavebniho bloku je uvedeno nékolik otazek. Pouzijte je k navrhu vlastniho obchodniho
modelu. Kromé toho posledni ¢ast této kapitoly poskytuje stru¢ny vhled do spolecens-
kych a kulturnich trendd, které je pri navrhovani obchodniho modelu vhodné mit na
pameéti.




Soucasti obchodniho modelu

Klicovi partnefi

Cast Klicovi partnefi (partnerstvi) po-
pisuje sit dodavatelti a partnerd, ktefi
se podileji na obchodnim modelu. Or-
ganizace vytvareji partnerstvi z riznych
divoda a partnerstvi se stavaji zaklad-
nim kamenem mnoha obchodnich mo-
delti. Spolec¢nosti vytvareji partnerstvi,
znama také jako aliance, aby optimalizo-
valy své obchodni modely, snizily riziko
nebo ziskaly zdroje. Existuji ctyfi rtizné
typy partnerstvi, které lze identifikovat
takto:

Strategické aliance mezi nekonkurujici-
mi subjekty

Strategickd aliance znamena dohodu
mezi dvéma spolecnostmi, které se ro-
zhodly sdilet zdroje pfi realizaci vzajem-
né prospésného projektu. Prodejce odévi
muze napriklad vytvorit strategické spo-
jenectvi s jedinym vyrobcem odévi, aby
byla zajisténa kvalita a rozsah. Strategi-
cka aliance je volnéjsi forma partnerstvi
nez spole¢ny podnik.

Spolecné podniky pro rozvoj novych
projektu

Spole¢ny podnik je obchodni spojeni,
v némz se dvé nebo vice stran dohod-
nou na spojeni svych zdroja za tcelem
splnéni konkrétniho ukolu. Tento tkol
muze byt novy projekt nebo jakakoli jina
obchodni ¢innost. Ve spole¢ném pod-
niku je kazdy z ucastnikti odpovédny za
zisk, ztraty a naklady s nim spojené.

Kooperace: strategickd partnerstvi mezi
konkurenty

Kooperace je obchodni strategie za-
lozena na kombinaci spoluprace a kon-
kurence, vychdzejici z toho, Ze obchodni
konkurenti mohou mit prospéch, kdyz
spolupracuji. Dobrym pfikladem soucin-
nosti restauraci je situace, kdy je cast
mésta nebo mésta s velkym poctem res-
tauraci soustiedéna na relativné malém
uzemi. VSechna tato mista k jidlu pfi-
tahuji zakazniky, ktefi mohou jit do této
oblasti, aniz by méli na mysli konkrétni
restauraci.

Vztahy mezi odbératelem a dodavatelem
pro zajisténi spolehlivych dodavek
Vztah odbératele a dodavatele odpovida
vztahu mezi kupujicim a prodavajicim.
Obé strany jsou potiebné k tomu, aby
mohl byt realizovdin obchodni mo-
del toho druhého. Vyrobce pocitaci je
napriklad zavisly na nakupu surovin
(napf. pocitacovych ¢ipti) od vyrobce
pocitacovych cipa. Jedna se o typicky
vztah odbératele a dodavatele, protoze
vyrobce pocitaci nakupuje soucasti na
vyrobu od vyrobce pocitacovych cipt.




Kli¢ové ¢innosti

Tento stavebni blok obchodniho modelu
popisuje hlavni ¢innosti nezbytné k vyt-
voreni hodnotové nabidky organizace.
Klicové ¢innosti jsou nezbytné pro pro-
voz obchodniho modelu organizace. Je
dilezité si uvédomit, ze klicové ¢innosti
skute¢né jsou vazany na nejdilezitéjsi a
nejvykonnéjsi cinnosti organizace. Pfi
vypliovani miizete pojmenovat klicovou
aktivitu, jak chcete (marketing, vyroba,
poradenstvi atd.).

Vyroba

Tyto <cinnosti se tykaji navrhovani,
vlastni vyroby a dodavani vyrobku ve
stanoveném mnozstvi a/nebo kvalité.
Vyrobni ¢innost klicova pro obchodni
model vyrobnich firem.

Reseni problémt

Klicové aktivity tohoto typu se tykaji
nalézani novych feSeni riznych problé-
mi se zékazniky. Cinnosti poradenskych
spolecnosti a dalsich servisnich orga-
nizaci jsou obvykle zaméfené na reseni
problémii. Jejich obchodni modely jsou
zalozeny na cinnostech, jako je fizeni
znalosti a pribézné skoleni.

Platforma/sit

Obchodnim modelim navrzenym na
zakladé platformy jako klicovym zdro-
jem dominuji klicové aktivity souvisejici
s touto platformou nebo siti. Sité a plat-
formy, software a dokonce i znacky mo-
hou fungovat jako platforma. Obchodni
model spolecnosti eBay vyzaduje, aby
spole¢nost neustale rozvijela a udrzovala
svou platformu: eBay.com.

Klicové aktivity v této kategorii se tykaji
spravy platforem, zfizovani sluzeb a pro-
pagace platformy.




Klicové zdroje

Kli¢covymi zdroji jsou zdroje vasi spo-
le¢nosti, které jsou nezbytné pro ob-
chodni aspéch. Rizné typy podniki maji
rtzné potieby zdroji. Spolecnost, ktera
potfebuje presvédcit své klienty osobni
komunikaci, musi mit silnou prodejni
silu. Prodejni sily lze v tomto pfipadé
vnimat jako lidsky zdroj, a proto maji pro
tento druh podnikani velky vyznam.

Fyzické

V ramci této kategorie lze jmenovat fy-
zicka aktiva, jako jsou budovy, vyrobni
zafizeni, vozidla, stroje, systémy, prode-
jni systémy a distribu¢ni sité. Maloob-
chodnici jako bol.com a Amazon jsou
silné zavisli na fyzickych zdrojich, které
jsou casto kapitalné narocné.

Intelektudlni

Intelektudlni zdroje, jako jsou znacky,
specifické znalosti, patenty a autorska
prava, partnerstvi a databaze zakaznikd,
jsou stale dtilezitéjsimi soucastmi silného
obchodniho modelu. Intelektualni zdroje
se obtizné rozvijeji, ale kdyz jsou uspésné
vytvofeny, mohou nabidnout znac¢nou
hodnotu. Spolecnosti se spotfebnim
zbozim, jako jsou Nike a Sony, se silné
spoléhaji na “branding” jako na klicovy
zdroj.

Lidské

Kazdy podnik vyzaduje lidské zdroje,
ale lidé jsou v urcitych obchodnich mo-
delech mimotadné daleziti. Napriklad
lidské zdroje jsou klicové v znalostné
naro¢nych a kreativnich odvétvich. Far-
maceuticka spolecnost, jako je Novar-
tis, napriklad velmi spoléha na lidské
zdroje. Jeho obchodni model je zalozen
na armadé zku$enych védci a Siroké a
kvalifikované prodejni sile. Spolecnosti,
které se silné spoléhaji na lidsky kapital
(dobfi zaméstnanci), se proto zaméfi na
vSechny otazky souvisejici s lidskym ka-
pitalem.

Financni{

Neékteré obchodni modely volaji po fi-
nancnich zdrojich a/nebo finan¢nich
zarukach, jakojehotovost, tvér nebo fond
akciovych opci pro najimani klicovych
zameéstnancl. Ericsson, vyrobce teleko-
munikaci, uvadi priklad pakového efektu
finan¢nich zdroji v ramci obchodniho
modelu. Spole¢nost Ericsson se mize
rozhodnout pujcit si finanéni prostred-
ky od bank a kapitdlovych trhii a cast
vynosu pak pouzit k poskytnuti financo-
vani zafizeni, ¢imz zajisti, Ze objednavky
budou zadany spisSe spolecnosti Ericsson
nez konkurentiim.




Vztahy se zakazniky

Tato ¢ast pojednava o nékolika typech vz-
taht se zakazniky, které spolecnost vyt-
vari s konkrétnimi segmenty zakazniki.
Vztahy se zdkazniky jsou tazeny razny-
mi motivacemi, a to ziskdvanim zaka-
znikd, udrzeni si zakaznikd a zvySenim
prodeje. Udrzovani vztaht se zakazniky
je klicovym aspektem pro spolecnosti v
oblasti udrzeni si zakaznikd. Presto spo-
le¢nosti stale délaji chyby v udrzeni si za-
kaznikda.

Obecné existuje Sest typi vztahi se zaka-
zniky. Je mozné je kombinovat. Jaké jsou
vSak nejcastéj$i motivace pro udrzeni
jakékoliv formy vztaht se zakazniky?

Ziskavéani zakazniki

Pro nabor zikaznikd je nejvhodnéjsi
formou naboru prostfednictvim spo-
le¢nosti. Existuji dva typy akvizic: stu-
dené akvizice a teplé akvizice. Hovori se
o chladné formé naboru zékaznikd, kdyz
nebyl diive kontakt mezi zakaznikem a
spolecnosti. Ve vétsiné situaci povazu-
ji lidé tento typ ziskavani za nezadouci.
Efektivnéj$im typem akvizice je vielé zis-
kavani. V tomto pripadé se firma obraci
na stavajici zakazniky. Spole¢nost prinasi
zdkaznikim konkrétni nabidky, napri-
klad na zakladé nakupni historie zaka-
znika. Zakaznici z tohoto druhu akvizice
skute¢né néco ziskaji. Obecné plati, ze
vield akvizice je udrzitelnéjsi a efektiv-
néj$i nez akvizice za studena.

Udrzovéni zdkazniki

Diivéjsi spolecnosti se casto rozhodo-
valy pro moznost co nejvice ziskat nové
zakazniky a upfednostiiovaly ziskavani
pfed udrzovanim zakaznikd. Udrzeni
zdkaznikll je dalSim argumentem pro
udrzovani vztahti se zakazniky. V
soucasné dobé existuje velka konkuren-
ceschopnost v fadé odvétvi. V pripadeé,
ze ma spolecnost mnoho dobrych vz-
taht se zakazniky, bude tato spole¢nost
znama jako davéryhodna. Propagaci do-
brého obrazu prostrednictvim zakaznika
ziskava spole¢nost vétsi podil na trhu.

Zvyseni prodeje

Pokud si chcete koupit sendvi¢ v ob-
chodé, zaméstnanec se muize zeptat, zda
chcete néco k piti se sendvicem. To svadi
zékazniky k nakupu vice, nez zakaznik
skute¢né chtél.




Kanaly

Koncept kanalti neobsahuje pouze lo-
gistiku produktu z mista A do mista B.
Céast modelu nazvana Kanaly, popisuje,
jak spole¢nost komunikuje se svymi seg-
menty zakaznikd a dosahuje dal$ich seg-
mentd, aby jim ucinila nabidku.

Dosazeni cilové skupiny je mozné ru-
znymi zpusoby. Pfed vyvojem v oblasti
internetu bylo tfeba cilové skupiny kon-
taktovat telefonickymi hovory, reklamou
v novinach nebo ucasti na veletrhu pod-
nikateld. V soucasné dobé se spole¢nosti
snazi ziskat povédomi prostfednictvim
online kanald a hlavné prostrednict-
vim socidlnich médii. Komunikac¢ni
prostredky, jako je Instagram, Twitter a
pouzivani téchto nastroju, jsou pro pod-
nikatele nutnosti. Je vSak nezbytné mit
jasny pohled na to, jak chcete oslovit své
zakazniky. Spole¢nosti mohou prodavat
své produkty prostfednictvim pfimych
kanald nebo nepfimych kanalt. Co to
znamena?

Primé kanaly

Piimy prodej lze povazovat za prodej
produktu pfimo zdkaznikovi, a to pros-
tfednictvim vlastnich obchodti nebo
prostrednictvim internetového obcho-
du. Témér kazdy start-up zacina pfimym
prodejem, naptiklad z obyvaciho pokoje
nebo samoobsluzné internetové obcho-

dy.

Neprimé kanaly

Vyrobek je také prodejny prostfednict-
vim nepfimého kanalu. To znamena, Ze
existuji dalsi prodejni kanaly mezi vyrob-
cem a kupujicim. Je vhodné premyslet o:
e Maloobchod: maloobchodni spo-
le¢nosti nakupuji své vyrobky u urcitého
vyrobce a poté maloobchodni spole¢nost
tyto vyrobky dale prodavd. Znamymi
ptiklady maloobchodnich prodejen jsou
Ikea a supermarkety

o Velkoobchodnici: v tomto prodejnim
procesu jsou jeden nebo vice dalSich
kanald ve srovnani s maloobchodem.

Tyto spolecnosti se nazyvaji velkoob-
chodnici.




Zakaznické segmenty

Segmentace zakaznikd jednoduse zna-

mena identifikaci odlinych skupin za-

kaznikt. Skupiny zdkaznikd predstavuji

samostatné segmenty, pokud:

« Vyzaduji od spolecnosti jinou nabid-
ku nez jina skupina zakaznika

 Jsou dosazeny riznymi distribu¢nimi
kanaly

o Vyzaduji rzné typy vztaht

« Vyrazné se lisi ziskovosti

 Jsou ochotni zaplatit za rizné aspekty

nabidky

Vasi zakaznici mohou byt rozdéleni v
ramci $iroké skaly podle riznych aspekti,
napiiklad vék, pohlavi, pfijem, rodinny
stav, povolani, déti atd. Tyto charakte-
ristiky lidi je mohou pomoci rozdélit je
do segmentd, na které se vase spolecnost
muze zamérit. Existuji 4 hlavni kritéria,
podle kterych Ize trh segmentovat:
1.Demografické: zalozené na nabozenst-
vi, pohlavi, Zivotnim stylu, véku, genera-
ci, vzdélani atd.
2.Psychologické:
zajmy atd.
3.Geografické: kontinent, kde Zijete,
malo osidlené oblasti, mésta nebo kraji-
na atd.

4.Vyhoda: seskupeni jednotlivcli na za-
kladé vyhod, které hledaji ve vasem pro-
duktu nebo sluzbé. Napriklad, pokud se
snazite vybudovat clenstvi pro télocvic-
nu, muzete seskupit jednotlivce do sku-
pin pro ty, ktefi chtéji zhubnout, a pro ty,
ktefi chtéji ziskat svaly.

osobnost, motivace,

Jako spole¢nost se muzete rozhodnout
zamérit se na rtizné segmenty nebo pou-
ze na jeden segment. Obecné je uzitecné
identifikovat tfi nejbéznéjsi segmenty.

Masové trhy

Neékteré podniky se nezaméruji na urcity
segment zakazniki; jsou zaméfeny na
tzv. masovy trh. To je vidét v odvétvi
spotiebni elektroniky, které se zamétuje
na jednu velmi velkou skupinu zakaznika
se stejnymi potfebami a pranimi. Super-
markety a fetézce rychlého obcerstveni
pouzivaji tento druh strategie. Vyhodou
tohoto druhu zakaznické strategie je,
ze na marketing nepotfebujete utracet
mnoho penéz, protoze stejnym zpiiso-
bem propagujete stejny produkt vSem
potencialnim zédkaznikdm.

Segmentované trhy

Existuje mnoho podnikd, které nabize-
ji razné produkty nebo sluzby rtznym
zdkaznik@im. Snazi se nabidnout rtizné
produkty nebo sluzby, aby obslouzily, co
nejvice zakaznikd. Bankovni sektor je
dobrym ptikladem podnikani, které se
zaméruje na segmentované trhy. Nabizeji
produkty specialné urcené pro déti, lidi,
ktefi maji hypotéku, lidi, ktefi jsou velmi
bohati a chtéji investovat, nebo pro lidi,
ktefi chtéji usetfit a vybirat aroky.



Specializované trhy

Existuji také spolecnosti, které se zaméru-
ji konkrétné na malou cast trhu, tak-
zvany specializovany trh. Podniky, které
se zaméruji na specializovany trh, fesi
potfebu produktu nebo sluzby, kterou se
nefe$i masovi vyrobci. MiiZete si myslet,
Ze specializovany trh je tzce definovana
skupina potencialnich zakaznika. Prikla-
dem jsou vyrobci nizkotu¢ného jogurtu
nebo vyrobci urcité znacky automobi-
lové ¢asti.

Hodnotové nabidky

Hodnota nabidky je jedine¢na kom-
binace produktu, ceny, sluzeb, vztaht
se zakazniky a image. Spole¢nost nabi-
zi tuto jedine¢nou kombinaci své cilové
skupiné, aby lépe nebo jinak vyhovo-
vala potfebam zakazniki, jako to délaji
konkurenti. To déla z nabidky hodnoty
klicovy faktor pfi ur¢ovani strategie pro
spole¢nost. Koneckonct je dilezité dat
zakazniklim pocit, ze ve vasi organiza-
ci maji nabidky vétsi hodnotu za penize
nez nékde jinde.
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V pripadé, Ze se spolecnost zaméfi na
zakazniky s vysokymi pfijmy, volba vy-
rabét luxusni, drazsi produkty je rozum-
nd. Spole¢nost, kterd se zaméfuje na
cenoveé uvédomély zakaznicky segment,
bude vénovat méné pozornosti kvalité
produktu, ale bude se vice starat o cenu
(napriklad letecké spolec¢nosti jako Easy-
jet a RyanAir). Je dtlezité dodat zaka-
znikovi dalsi servis ve snaze presvédcit
zakaznika o vasich produktech. Jakmile
je zakaznik presvédcéen, mizete se poku-
sit ziskat vétsi podil na trhu tim, Ze na-
bidnete vyznamnou hodnotu a udrzujete
dobry vztah se zakaznikem.




Struktura naklada

Struktura nakladti popisuje naklady
vzniklé pfi provozu podle konkrét-
niho obchodniho modelu. Vytvareni a
dodavka nové hodnoty, udrzovani vz-
taht se zakazniky a generovani vynost,
to vSe je nakladné. Tyto naklady lze vy-
pocitat relativné snadno po definovani
klicovych zdrojt, klicovych aktivit a
klicovych partnerstvi. Nékteré obchod-
ni modely jsou vsak vice nakladné nez
jiné.

Zalozené na hodnoté

Neékteré spolecnosti se méné zajimaji o
dopady konkrétnitho navrhu obchod-
niho modelu na naklady a misto toho
se zaméfuji na tvorbu hodnot. Nabidky
s prémiovou hodnotou a vysoky stupen
personalizovanych sluzeb obvykle cha-
rakterizuji obchodni modely zalozené
na hodnotach. Do této kategorie spa-
daji luxusni hotely se svym bohatym
zazemim a exkluzivnimi sluzbami.

Nakladové motivované

Obchodni modely zalozené na na-
kladech se zaméfuji na minimalizaci
nakladd, kdykoli je to mozné. Cilem
tohoto pristupu je vytvorit a udrzet
co nejprihodnéjsi strukturu nakladi
s vyuzitim navrhG s nizkou cenou,
maximalni automatizace a rozsahlého
outsourcingu. Zadné letecké spo-
le¢nosti, jako jsou Southwest, EasyJet a
Ryanair, v§ak neuvadi obchodni mode-
ly zaloZené na nakladech.

Vedle obchodnich modeli zalozenych
na hodnoté nebo nakladech existuji
dva rtizné typy nakladi.

Fixni naklady

Naéklady, které zistavaji stejné navzdory
objemu vyrobeného zbozi nebo sluzeb.
Mezi priklady patfi platy, najemné a
tyzicka vyrobni zarizeni. Nékteré pod-
niky, napriklad vyrobni spole¢nosti, se
vyznacuji vysokym podilem fixnich na-
kladi.

Variabilni naklady

Néklady, které se lisi umérné objemu
vyrobeného zbozi nebo sluzeb. Vysoky
podil variabilnich nakladd charakteri-
zuje nékteré podniky, jako jsou hudebni
festivaly.

Existuji také nakladové vyhody, které ma
podnik, kdyz se jeho produkce rozsituje
s nazvem uspory z rozsahu. Vétsi spo-
le¢nosti napriklad tézi z nizsich sazeb za
hromadny nakup. Tento a dalsi faktory
zptisobuji pokles primérnych naklada
na jednotku s ristem vystupu.
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Toky prijmu

Zdroje prijmi predstavuji hotovost,
kterou spolecnost generuje z kazdého
segmentu zakaznika. Pokud zakaznici
tvofi jadro obchodniho modelu, “reve-
nue streamy” jsou jeho tepny. Spole¢nost
se musi ptat sama sebe, jakou hodnotu
je kazdy zakaznicky segment skute¢né
ochoten zaplatit?

Prodej aktiv

Nejbéznéjsi zdroj prijmu pochazi z pro-
deje vlastnickych prav fyzickému pro-
duktu. eBay prodava knihy, obleceni,
spotfebni elektroniku a dal$i online.
BMW prodava automobily, které mohou
kupujici volné ridit, dale prodavat nebo
dokonce nicit.

Poplatek za pouziti

V tomto pripadé se za pouzivani konkrét-
ni sluzby plati penize. Cim vice je sluzba
vyuzivana, tim vice zakaznik plati. Hotel
napriklad actuje zakaznikovi poplatky za
pocet pouzitych pokojt na noc.

Poplatky za predplatné

Prodej nepretrzitého pristupu ke sluzbé
generuje tento zdroj pfijmu. Posilovna
poskytuje pristup do svych cvicebnich
zatizeni prodejem svych clenti mési¢nim
nebo ro¢nim predplatnym.

Ptij¢ovani/prondjem/leasing

Tento zdroj ptijm je vytvofen do¢asnym
udélenim vyhradniho prava pouzivat
urcity majetek na pevné stanovené obdobi
vyménouza poplatek. Pro véritele to pred-
stavuje vyhodu opakujicich se vynost.

Néjemci nebo ndjemci naopak poziva
vyhod spojenych s tim, Ze naklady vzni-
kaji pouze po omezenou dobu, misto aby
nesli plné naklady na vlastnictvi.

Povoleni (licen¢ni poplatky)

Udélenim povoleni zdkaznikiim pouzivat
chranéné dusevni vlastnictvi vyménou
za licen¢ni poplatky generuje tento zdroj
pfijma. Licence umoznuje drzitelim
prav generovat prijmy ze svého majetku
s tim, Ze musi vyrabét vyrobek nebo ko-
mercializovat sluzbu.

Maklérské poplatky

Tento zdroj pfijmt pochazi ze zpros-
tredkovatelskych sluzeb provadénych
jménem dvou nebo vice stran. Poskyto-
vatelé kreditnich karet napfiklad vy-
délavaji na vynosech tim, Ze berou pro-
cento hodnoty kazdé prodejni transakce
provedené mezi obchodniky s kreditni-
mi kartami a zakazniky.

Reklamni

Tento zdroj prijmt je vysledkem poplat-
ki za reklamu na konkrétni produkt,
sluzbu nebo znacku. Medialni pramysl
a organizatori akci se tradicné silné
spoléhali na prijmy z reklamy.




Trendy, které je dobré si pamatovat

Abychom vam pomohli dokondit navrh
obchodniho modelu a napsat tak ob-
chodni plan, je uzite¢né védét, jaké jsou
aktualni trendy. Zejména spolecenské a
kulturni trendy jsou v dnesni dobé po-
vazovany za dilezitéjsi. Timto zplisobem
na to muzZete reagovat v rané fazi vaseho
vyvojového procesu. Trendem je samo-
zfejmé ze své podstaty néco, co prichazi
a odchazi, ale existuji také trendy, které
jsou strukturalnéjsi povahy a nejsou po-
vazovany za kratkodobé. Je moudré mit
takové véci na paméti, kdyz pisete svij
obchodni plan a ptipravuje vas napriklad
na kritické otazky investort.

Zména rodinnych struktur

Ocekdva se, ze mira snatkl se zvysi a
mira rozvodu se také zvysi s rostoucim
poctem déti vyrastajicich v rodinach s
jednim rodic¢em.

Pric¢iny a disledky

Zmény zivotniho prostfedi, masové mi-
grace a integracni vyzvy, politicky extre-
mismus a dalsi faktory prispivaji k ne-
stabilité a potencialné zpisobi socidlni
nepokoje, které budou mit negativni do-
pad na ekonomiku.

Bio produkty a zdravéjsi zivotni styl

Od novych generaci se ocekava, ze pfij-
mou “zeleny” zivotni styl, ktery zptisobi
narust v odvétvi zalozeném na biotech-
nologiich a obecny nartst udrzitelnosti.

Environmentélni aktivismus

S rostoucimi globalnimi environmental-
nimi otazkami (globdlni oteplovani,
znelisténi oceanu atd.) se ocekava, ze
mladsi generace zaujmou silnéjsi a od-
hodlanéjsi postoj k této otazce a zpliso-
bu, jakym vlady reaguji, coz bude mit
zase dopad na udrzitelnou ekonomiku a
zvysi poptavku v odvétvi zalozeném na
biotechnologiich.

Rovnost Zen a muzi

Rovnost Zen a muzt se zlepsuje s tim, jak
se Zzeny stavaji vice pritomné ve vefejném
i soukromém sektoru na celosvétové
urovni. Zuzenim rozdilé v zaméstnanos-
ti Zen a muzi se globalni pfijem na oso-
bu do roku 2030 zvysi nejméné o 20 %.

Problémy dusevniho zdravi se zvysuji
Vzhledem k tomu, Ze zdravéjsi Zivotni
styl a produkty zaloZené na biotechnolo-
giich mohou zvysit fyzické zdravi, miaze
prace na dalku a $ir$i implementace pra-
myslu 4.0 zvysit problémy dusevniho
zdravi. Nepfretrzitd prace virtualnim
svétem pravdépodobné povede k odci-
zeni a pocitu ztraty kontroly.

Pozadavky na transparentnost vlady a
spolecnosti

Zvysené povédomi o shromazdovani
osobnich udaji obcant, tloze socialnich
médii, velkych korporaci a vlad podniti
obcany, aby pozadovali kontrolu nad
svymi osobnimi udaji a uplnou transpa-
rentnost jejich pouzivani a manipulace.
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Otdzky migrace a integrace

Ocekava se, ze k migraci dojde jak kviili poptavce na trhu prace, tak kvili zménam
klimatu, které by mohly pomoci nasytit poptavku po pracovni sily, ale mohly by také

zptisobit problémy s integraci.

Vétsi rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zivotem

Spolu s obecnym nartstem aktivismu (environmentalni, lidska prava atd.) se ocekava,
ze mladsi generace budou pozadovat vétsi rovnovahu mezi pracovnim a soukromym
zivotem a zdravéjsi zivotni styl.

Sablona
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