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Predstaveni projektu

Cilem projektu E-GROWTH je podpora a neustdly profesni rozvoj VET Skolitell v oblasti
vyuzivani TEL v ramci VET kurz(. Podporuje moderni pedagogické, skolici a vyukové
metody, a vytvarii zdrojové materidly a nastroje pro podporu efektivniho vyuziti TEL.

Na projektu E-GROWTH spolupracuje 6 partnerskych organizaci z 5 zemi EU: CZ, UK, ES,
HU a EL. Partnefi jsou z fad nevladnich organizaci, univerzit, a VET center a SME. Partnefi
se soustredi na to ukazat jak VET skolitelé a instituce mohou navrhnout a dale
poskytovat VET skoleni. Toho bude dosazeno ndvrhem a tvorbou nékolika nastrojl a
zdroja, které mohou byt vyuZiti pti skoleni a vzdélavani nejen podnikatell. To bude
zahrnovat nejen ndvrh, vyvoj a implementaci nové digitdlni simulace zvané
,Entrepreneurs - Going for Growth” a publikaci e-booku nazvané , A Guide to Using TEL
in VET“.

Jéel E-Growth simulatort and Manualu

Cile projektu jsou:

1. zvysit povédomi a VET S3kolitelich, o hodnoté digitdlnich technologii a TEL
v ndvrhu a poskytovani VET skolicich programi pro podnikatele;

2. 2. Zvysit dovednosti 12 uditelG/Skoliteld odborného vzdélavani a pfipravy v
pouzivani Siroké skaly TEL; technologie, které se v soucasnosti pouZivaji k
poskytovani vzdélavacich program( odborného vzdélavani a pripravy;

3. Vytvofit inovativni pocitacovou simulaci zvanou E-GROWTH jako soucdst
vzdélavaciho portalu, kterou budou moci vyuzit VET skolitelé/ucitelé zabyvajici
se podnikanim;

4. Demonstrovat a predvést hodnotu TEL prostfednictvim vyvoje, testovani a
zkusenosti s metodikami TEL, které umoznuji uciteldm/Skoliteldm z celého
sektoru odborného vzdélavani a pripravy tézit z prijeti TEL.

E-Growth bude podporovat nepfetrzity profesni rozvoj ucitel(i/Skoliteld odborného vzdélavani
a pfipravy v pouzivani TEL v kurzech odborného vzdélavani a pfipravy.



Cilova skupina

Partnefi vyvinou a zavedou plany pro mistni/regionalni/narodni sifeni, které maji oslovit,
informovat a zapojit nasledujici specifické cilové skupiny:

(1) Ucitelé/skolitelé odborného vzdélavani a pripravy specializujici se na skoleni (a)
zacinajicich podnikatel( a (b) ambiciézni manazefi/podnikatelé, ktefi se zavazali
k zaloZeni nebo rozvoji podniku.

(2) (2) Ucitelé/skolitelé odborného vzdélavani a pripravy jako takovi, ktefi potrebuji
a chtéji rozvijet své chapani a pouzivani VET

(3) Zastupci regionalnich/narodnich vladnich agentur, stfedisek odborného
vzdélavani a pripravy a vzdélavacich institut(, agentur na podporu podnikani a
udélujicich organl odpovédni za fizeni a organizaci Skoleni v oblasti odborného
vzdélavani a pripravy a/nebo zvySovani zajmu o podnikani, zvySovani efektivity
podnikatel( a vlastniki/manazerl podnikl a zlepseni miry preziti podnikd.
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1. Nastroj: Stanoveni vizi E-Growth

Ucel:

Stanoveni vize vdm pom{ze definovat ucel a smysl vasi organizace, vas nasméruji na vase
podnikové cile.

Popis:
Vize Amnesty International:

,Nasi visi je svét, ve kterém kazdy clovék uziva zdkladni lidskd prdva, kterd jsou stanovena
v Listiné zdkladnich lidskych prdva a svobod a dalsich mezindrodnich standardech."

Vize maji byt inspirativni, a také nad¢asové. To znamen3, Ze pokud podnik zméni svou strategii, vize
zUstava porad stejna.

* Najdéte hodnotu v tom, co délate
Potfebujete znat poslani vasi organizace, proto byva pfipravovana zaroven s vizi. Vize obsahuje
ylidskou” hodnotu mise. Napftiklad, jak nd$ podnik zlepSuje lidské Zivoty? Udélame svét lepSim

mistem?

* Soustredte se na hodnoty
To obsahuje identifikaci toho, ¢eho si vy, vasi zdkaznici a dalsi zd¢astnéné strany nejvice cenite na
tom jak vaSe organizace dosahne vasi mise. Zahrnte toto do vasSich hodnot. Pfiklady hodnou jsou
excelence, originalita, etika, integrita a tak dale.

* Propojte vasi misi a hodnoty.
Zkombinujte vasi misi a hodnoty do inspirativniho prohlaseni, které bude inspirovat lidi jak uvnitf
tak vné vasi organizace - to mlze zabrat néjaky Cas, proto by vize méla byt Siroka, nad¢asova a
méla by definovat to, proc lidé ve vasem podniku délaji to, co délaji.

£
P\ Vase vize by méla byt dostatecné silnd na to, aby vysvétlila vas zamér, a méla
T\ ® by zdroveri motivovat lidi, aby se snaZzil vasi vizi realizovat.

a—

<<_
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Priprava prohlaseni o vizi

Krok 1: | Vyuzijte toto prohldseni pro ndvrh vasi vize.

Béhem dalsich ......... let, rlst (ndzev spoleCnosti) <.....ceeeeecieeeeeciieeeeeceee e > v Uspésnou
(mistni/regiondlni/narodni/mezindrodni) <.......ccceeecieiecieeciee e >
poskytovat(popis produktu a SIUZED) <......coceviiiiiiiieeee e >,

Krok 2: | Nyni napiste svou vlastni tak, aby obsahovala stéZzejni hodnoty.

Krok 3: Nyni ji prepiste tak, aby obsahovala WOW slova, aby byla ambiciézni, pobufujici — utvorte
" | z ni vasi vizi!
Souhlasite s ni? Jste ji oddani? Je dostate¢né motivujici?
Krok 4:
Krok 5: Ziskejte zpétnou vazbu k vasi vizi — je chdpana? Jak by mohla byt vylepsena? Jak by mohla

byt srozumitelné;si?

Krok 6: | Prepiste vase prohlaseni o vizi tak, aby obsahovala USP z pohledu vasich zékaznikd a
korespondovala s vasim prohlasenim o vasi misi.
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2.nastroj: Stanoveni mise E-Growth

Ucel:

Mise organizace definuje Ucel organizace a primarni cile.
Popis:

Mise spole¢nosti NIKE je :

"Inspirovat a motivovat kazdého atleta na svété."

Prohlaseni o misi je psano v pfitomném case, vysvétluje, proc spolec¢nost existuje a je navrzena tak,
aby informovala lidi uvnitf i vné organizace. Byva kratké a jasné.

* Vyvoj podnikatelského napadu:

To znamena identifikaci a popis vasi jedinecna hodnotova nabidka (USP). To vas odliSuje od vasi
konkurence, a to je ten dlvod, proc by si méli zakaznici zvolit vas.

e Ujasnéni obchodniho cile

To zahrnuje sestaveni seznamu nejdulezZitéjsich metrik pro méreni Uspéchu. V pocatecni fazi neni nutni
mit presna Cisla, je ale nutné mit obecnou predstavu o tom, jak Uspéch vypad3, abyste védéli, jak
pldnovat a jak uspéchu dosahnout.

Ptiklad prohlaseni o misi:

" Byt jednickou mezi obchody v Hinckley tim, Ze budu svym zdkaznikim proddvat ty
nejkvalitnéjsi a nejcerstvéjsi rybi produkty primo z rybiho trhu s vysokou spokojenosti
zdkaznikl a pravidelnymi opakovanymi objedndavkami.”

1

\P\ Prohldseni o misi by mélo byt pouZito v kombinaci s ndstroji jako je
T ®  Prohldseni o vizi a Ndvrh hodnoty pro zékaznika.
a—

<<_
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Priprava prohlaseni o vizi

Jaké produkty nebo sluzby

Krok 1 poskytujete?

Jaké hodnoty a vyhody vase
Krok2 | produkty/sluzby pfinaseji?

Jak jsou vase produkty/sluzby odlisné
od konkurence? (USP)

Krok 3
Jak vypada vas idealni zakaznik?

Sy (velikost, umisténi, sektor, budget,

ro velikost nakupu) (Cilovy trh/segment)

Proc¢ budou / méli by zakaznici
nakupovat pravé u vas?

Krok 5
Proc to délate? Co vas motivuje rano
vstat z postele?

Krok 6

Krok 7 Vyuzijte body 1-6 k vytvoreni

prohlaseni o misi

omezeni a nevyhody vaseho
Krok 8 | produktu oproti konkurenci

Ziskejte zpétnou vazbu k vasemu
prohlaseni o misi — jak ho mizete

Krok 9 vylepsit?

Prepiste vase prohlaseni o misi a
Krok 10 | nezapomerite na USP z pohledu vaseho
zakaznika
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3. nastroj: Klicové ukazatele vykonu =

Ucel:

Podniky maji ¢asto maly pocet dulezitych zakaznik( nebo , klicovych uctd”, které si zaslouzi
specializovany plan maximalizace potencialni hodnoty zdkaznika ve sttednédobém a dlouhodobém
horizontu.

Popis:

KPI — Navazani aktivit na misi a vizi

Manazefi €asto mluvi o vykonu. Existuji cile a zaméry, kterych je tfeba dosahnout — na individualni i
tymové urovni — ke splnéni celkovych cilt vasi organizace. Jak ale méfit vykon? | kdyZ budete védét, ze
vas tym tvrdé pracuje a pravdépodobné mate data, kterymi to muzete podpofit. Ale pracuiji vSichni na
spravnych vécech? Dosahuje jejich prace vysledkd, které vas tym a organizace potrebuje?

Klicové ukazatele vykonu (KPI) Vam mohou pomoci odpovédét na tyto otazky, a to vycislenim

individualnich a celkovych cild a jejich ohodnocenim.

Co je KPI?
Klicovy ukazatel vykonu (KPI) je vycislitelna metrika, ktera ukazuje jak dobre si organizace vede

v dosahovani stanovenych cil.
Napriklad, pokud je jednim z vasich cili poskytovat excelentni sluzbu zakaznikam mazete vyuzit KPI
k vycisleni zakaznikd, ktefi nebyli uspokojeni za dané ¢asové obdobi. Tim zmérite, jak se priblizujete

svému cili.

KPI propojuji vizi s akci. Ideélni situace je, pokud se KPI vztahuji ke kazdé drovni v organizaci. Mizete si

to predstavit jako pyramidu, kterd je ukazana v obrazku 1.

Pyramida obsahuje strategickou vizi na vrcholu, dole ukazuje specifické akce. Ve stredu najdete KPI které
byli stanoveny ze strategie, cilt a kritickych ukazateld uspéchu (CSF).

The Business Growth Toolkit



Obrazek 1: Jak zapadaji KPI do organizacni struktury

CSF jsou oblasti, ve kterych musi spolecnost podavat dobré vykony, aby byla uspésna. Pomoci KPI

métime CSF. Akce pod KPI jsou ukoly a projekty, které vedou k dosazeni KPI.

Dobre vyuzitd KPI podporuji organizaci v dosahovani cild a plnéni strategie. Umoznuji vdm se soustredit

jen na to nejdulezitéjsi, a sleduji vas pokrok.

Jak stanovit KPI organizace.

Za prvé, vase organizace si musi vybrat KPI, které méri vhodnou aktivitu pro kazdou oblast podnikani.
Napriklad ¢isty zisk je standardnim KPI pro finanéni vykonnost organizace. Je to dost snadné spoditat
(celkové prijmy minus celkové vydaje) a vite, ze ¢im vyssi je, tim lepsi je vykon spolec¢nosti.

. Jiné muze byt obtiznéjsi spocitat. KPI spokojenosti zdkaznika maze napriklad vyzadovat pravidelné,
peclivé sestavené zdkaznické prizkumy, aby bylo mozné ziskat spravné mnozstvi dat. Pak byste se
museli rozhodnout, jaky druh skére spokojenosti zakaznik( predstavuje méritko, kterého chcete

dosahnout.

¥ Snazte se nemit prilis mnoho KPI: optimalni pocet pro vétsinu oblasti
'\—\P\. podnikani je mezi ¢tyrmi a 10. Jen se ujistéte, Ze mate dostatek dat na
o meéreni toho, jak si vas tym nebo organizace vede ve vztahu k vasim
klicovym ciliim.

The Business Growth Toolkit
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Stanoveni SMART KPI

At uz jsou vase KPI jakékoli, musite se ujistit, ze jsou SMART. Toto znamena:

Specifické: mit jasno v tom, co bude kazdy KPI méfit a proc je to dilezité.

Meéritelné: KPI musi byt méritelné podle definovaného standardu.
Dosasitelné: musite byt schopni pinit podle KPI.

Relevantni: vas KPl musi méfit néco, na cem zalezi a zlepsuje vykon.
Casové ohraniéené: je dosazitelné.
Kdyz dokoncite KPI, mél by splnovat vsechna tato SMART kritéria. Napfriklad:

,,ZVySit nové registrace na webu o 25 procent do konce druhého ctvrtleti. ”

Polozte si nasledujici otazky, které vam pomohou porozumét kontextu a definovat efektivni KPI:
» Jaka je vize vasi organizace? Jaki je strategie pro dosazeni této vize?
» Které metriky naznacuji, ze uspésné naplrujete svou vizi a strategii?
* Kolik byste méli mit metrik?
» Co byste méli pouzit jako méritko?
* Jak by mohly byt metriky ,zfalsovédny” a jak se tomu budete branit?

Rizena vasich KPI

Kdyz se rozhoduijete, které KPI nastavit, naplanujte si, jak ziskate potiebné informace. Cisty zisk

vyzaduije jiny soubor dat nez napriklad spokojenost zékaznikd a vyzaduje pristup k riznym systémam.

Stanovte také, kdo bude data shromazdovat a jak ¢asto. Udaje o prodeji Ize obvykle shromazdovat
napriklad denné, zatimco KPI, které vyzaduji shromazdovani dat z nékolika zdrojad, Ize 1épe mérit tydné
nebo mésicné. Budete také muset data ovérovat, abyste se ujistili, Zze jsou presna a ze pokryvaji

vsechny pozadavky vaseho KPI.

Jasné sdélte KPI vsem, kterych se to tyka. Pokud zodpovidate za tym nebo organizaéni KPI, ujistéte
se, ze vsichni védi, jak kazdy KPI ovliviiuje jejich praci, a ze védi, na které ¢innosti se zamérit. K
efektivnimu méreni ristu mozna budete moci nastavit fidici panel vykonu nebo pouzit vyvazenou

vysledkovou kartu.

The Business Growth Toolkit
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Jak nastavit individudlni KPI
»,CO se zméfi, to se udéla“ je bézné réeni managementu. Pokud si stanovite cil kolem pozadovaného

vysledku, sance, ze k tomuto vysledku dojde, je mnohem vyssi jednoduse proto, ze jste se zavazali ridit a

mé¥it svdj pokrok smérem k nému.

Kdy:z stanovite cile a KPI s jednotlivymi ¢leny tymu, ujistéte se, ze jsou v souladu s celkovou strategii
vaseho tymu — coz je zase v souladu s celkovou strategii vasi organizace.
Definovani cile zaméstnance pomoci organizacniho KPI zajistuje, ze jeho kazdodenni aktivity jsou v

souladu s cili organizace. Toto je kritické spojeni mezi vykonem zaméstnancua a uspéchem organizace.

Pouziti KPI: priklad
Zde je priklad, jak organizacni struktura kaskadovité klesa k jednotlivym ¢lenam tymu a jejich KPI:

* Vize organizace: byt zndmi pro velkou spokojenost zdkazniku a skvélé sluzby.
» Cil organizace: snizit pocet nespokojenych zékaznik( o 25 %.
» Organizacni KPI: PocCet nevyfeSenych stiznosti zdkaznikd na konci tydne.

* Cile élenti tymu: Zvysit poCet spokojivé vyfeSenych stiznosti 0 15 % v daném obdobi.
» KPI ¢élena tymu: Tydenni procentni rozdil ve vyfeSenych stiznostech, oproti
neuspokojenym zakaznikum.

Vyuziti KPI pro rozpoznani a rozvoj

Kdy: jste spokojeni s tim, ze mate smysluplné KPI pro méreni vykonu vaseho tymu a vasi organizace,
ujistéte se, ze mate k dispozici vhodna skoleni, podporu a pobidky, které vasim lidem umozni podavat

dobré vykony.

Kdyz stanovite své postupy odmériovani, ujistéte se, ze primo souvisi s KPI, které jste nastavili, a ze
neodménujete potencialné kontraproduktivni chovani.

Pokud napriklad chcete mérit lidi podle toho, jak dobre zvladaji stiznosti zékaznikd, pak odmérovani
za shizeni poctu stiznosti zmate zpravu, kterou se snazite odeslat. Intuitivné muazete mit pocit, ze ¢im
méné stiznosti obdrzite, tim lepsi musi byt vase zakaznické sluzby. To vsak nemusi byt nutné pravda:
muzete dostavat méné stiznosti, protoze mate méné zakaznikd nebo protoze vasi zdkaznici nemaji

pristup k vasim sluzbam podpory.

The Business Growth Toolkit
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A naopak, pokud chce vase organizace prilakat nové zakazniky, mazete mit KPI, ktery méri, kolik
novych zakaznikl ziskate kazdy tyden. V zavislosti na situaci muze dobre nastaveny systém vykonu

odménovat zaméstnance na zakladé poctu novych zakaznikd, které osobné pomahaji prilakat.

Pouziti formalnich méfitek vykonu je jednim z pristupt k fizeni
vykonu. Ale nezapomernite na dullezitost inspirace a dobrého

L1
T\P\- vedeni!
—

£
'\—\P\ Jasné sdélujte KPI vSem, kterych se to tyka, peclivé spravujte
R st?ér daii a podporte své lidi, aby dosahli pozadovanych
vysledkU

The Business Growth Toolkit
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4. nastroj: Analyza trhu a konkurence =

Ucel:

Pochopeni prostredi a konkurence na trhu, na kterém spolecnost plsobi. Cilem je ziskani
konkurencni vyhody.

Popis:
Aby spole¢nost mohla Uspésné konkurovat, musi pfedvidat konkuren¢ni akce a mit jasno v
pravdépodobnych reakcich konkurence.

Pro nové i zavedené majitele podnik( je duleZité analyzovat svou konkurenci a analyzovat trh, na
kterém pusobi. Mezi vyhody tohoto patfi:

¢ Identifikace mezer na trhu: Mezera na trhu je misto, kde se nevyskytuji ostatni konkurenti a
poskytuje potencialni pfileZitost.

¢ Vyvoj novych produktu a sluzeb: Nejdulezitéjsi divod k vyvoji novych produktld a sluzeb je
poskytovani nové hodnoty existujicim zdkaznikiim a nalakdni novych.

¢ Identifikace trendl na trhu: To vdm pomuze identifikovat oblasti vaseho podnikani, které si
vedou dobfte a které ne. Pochopeni trznich trendl vede k pfijimani informovanéjsich obchodnich
rozhodnuti a mizZe pomoci s vyvojem produktd nebo sluzeb.

» Efektivnéjsi prodej a marketing: Pochopeni trhu povede k efektivnéjSimu marketingu a cenovym
strategiim.

Proaktivni, dkladny a strukturovany pfristup k analyze aktivity konkurence a trhu pomuze podniku
minimalizovat pfekvapeni, vyuzivat pfilezitosti a zvladat hrozby.

Informace jsou dostupné z celé fady zdroj(, véetné:

e  Webové stranky konkurence e Vztahy s vefejnosti vasich konkurentd
* Obchodni asociace * Rocni reporty konkurence
* Maily jako ndstroj pfimého online
marketingu vasich konkurentt
e Zpétna vazba od zakaznikd, prodejniho
tymu a zdkaznického servisu
e Sdileni dodavatelé

g Utracejte Cas a penize na shromazdovani relevantnich informaci a poté si
P\ vezméte cas na jejich analyzu. Mezera na trhu nemusi byt vZdy zaplnéna.
T\ ® MiZe to byt odrazem klesajiciho trhu!

—
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Strategie pro analyzu trhu a konkurence

Konkurenci se v podnikani nelze vyhnout, proto je dllezité mit k jeji analyze strukturovany pfristup.
Jednim ze zpUsobd, jak toho dosahnout, je klast otazky, shromaZzdovat informace a analyzovat je. Nize
jsou uvedeny nékteré otazky, které lze pouZit k prozkoumani konkurence a poskytnuti vhledu do
konkurencnich strategii:

e Kdo jsou vasi konkurenti?

e Co nabizeji vasi konkurenti?

o Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

o Jaké jsou pfilezitosti a hrozby na vasem trhu nebo odvétvi?

e Kde nebo jak vasi konkurenti prodavaji své podnikani?

e Jaké jsou charakteristiky vasich idedlnich zakaznik(?

e Jaky dopad méla konkurence na vase podnikani v poslednich tfech letech?
e Jaky dopad mohou mit konkurenti na vase podnikani v budoucnu?

e Jaké jsou potreby vasich zakaznik(?

® Jak jsou aktualné uspokojeny potreby zakaznik(?

Analyza konkurence je jednoduchy nastroj, ktery porovnava, jak si nase spolecnost vede v porovnani
s konkurenci:

1. Identifikace klicovych konkurent(
2. Ohodnotte si konkurencni spole¢nosti na Skale 1-5 a uvazujte faktory jako vlastnosti
produktu, nabidka produktd, vztah se zdkazniky atd.

3. Porovnejte vase zjisténi pomoci nasledujici tabulky:

Vlastnosti 3 2 4 5 1
Nabidka 5 4 3 2 4
produkt(
Vztah se 3 4 2 5 1
zakazniky
Dalsi faktory... 1 3 4 2 5

Vysledky této analyzy poskytuji jednoduché srovnani mezi vasim podnikem a vasimi konkurenty na

vvvvvv
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5. nastroj: Rizeni rizik e

Ucel:

Cilem procesu hodnoceni rizik je vyhodnotit nebezpedi a poté toto nebezpedi odstranit nebo
minimalizovat Uroven jeho rizika pridanim kontrolnich opatteni, je-li to nutné. Tim jste vytvorili
bezpecnéjsi a zdravéjsi pracoviste.

Cilem je odpovédét na nasledujici otazky:

e Co se muUZe stat a za jakych okolnosti?

e Jaké jsou mozné nasledky?

e Jak pravdépodobné jsou mozné nasledky?

e Jeriziko fizeno dostate¢né, nebo jsou zapotrebi dalsi opatreni?

Popis:

Hodnoceni rizik je termin pouzivany k popisu celkového procesu nebo metod, kdy:

+ Identifikujete rizikové faktory a nebezpedi, které vasemu podniku mohou potencialné uskodit.

+ Analyzujete a ohodnocujete rizika spojené s timto nebezpecim (analyza rizik, hodnoceni rizik).

+ ldentifikace nebezpedi a rizikovych faktord, které mohou potencialné uskodit naSemu podniku.
Hledate vhodné zpUsoby, jak nebezpedi Uplné eliminovat, nebo alespon rizika kontrolovat
(kontrola rizik).

Hodnoceni rizik je dkladny pohled na vasi ¢innost a identifikace takovych véci, situaci, procest atd., které
mohou néjak uskodit, a to zejména lidem. Po identifikace analyzujete a ohodnotite, jak je riziko
pravdépodobné. Nasledné se miZete rozhodnout jakd zavedete opatieni abyste predesli pripadnym
nasledkdm, pripadné je alespon byli schopni kontrolovat.

Pro€ je hodnoceni rizik dllezité?
Hodnoceni rizik je velmi dllezité, protoze je podstatnou ¢asti pro bezpecné fizeni. Pomuize ndm:

+ Uvédomit si nebezpedi a rizika.

« ldentifikovat, co mlZe byt ohroZeno (napf. zaméstnanci, navstévnici, verejnost...).

« Urcit, jestli je nutna néjaka ochrana proti urcitému riziku.

« Urcit, jestli jsou soucasné opatieni dostatecna, nebo jestli je tfeba je zlepsit.

+ Predchazet zranénim nebo nemocem, zvlasté kdyz se tak déje ve fazi navrhu nebo planovani.
+ Uprednostnit nebezpedi a kontrolni opatfeni. Upfednostnovat rizika kontrolnich mechanismu.
+ Prioritizace rizik a kontrolnich mechanisma.

« Dodrzovat pravni predpisy.
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Jak se hodnoceni rizik tvori?

Hodnoceni by méla provadét kompetentni osoba nebo tym jednotlivc, kteri maji dobré pracovni znalosti
o dané situaci. Zahrite do tymu nebo jako zdroje informaci nadfizené a pracovniky, ktefi pracuji s
posuzovanym procesem, protozZe tito jedinci jsou s danym procesem nejlépe obeznameni.

Obecné byste pfi hodnoceni méli:
« Identifikovat hrozby.

« Urcit pravdépodobnost poskozeni, jako je zranéni nebo onemocnéni, a jeho zavaznost.

o Zvaite béiné provozni situace i nestandardni udalosti, jako je udrzba, odstavky, vypadky
proudu, mimoradné udalosti, extrémni pocasi atd.

o Prohlédnéte si vSechny dostupné zdravotni a bezpecnostni informace o nebezpeci, jako je
bezpecnostni list (SDS), literatura vyrobcl, informace od renomovanych organizaci,
vysledky testovani, zprdvy o kontrole na pracovisti, zdznamy o nehodach na pracovisti,
véetné informaci o typu a ¢etnosti vyskytu, nemoci, zranéni atd.

o Seznamte se s minimalnimi legislativnimi pozadavky pro vasi jurisdikci.

« Identifikujte opatieni nezbytna k odstranéni nebezpeci nebo fizeni rizika pomoci hierarchie
metod fizeni rizik.

« Vyhodnotte, zda bylo nebezpeci eliminovano nebo zda je riziko nalezité kontrolovano.

« Ujistéte se, jestli jsou kontrolni mechanismy stale uc¢inné

« Uschovejte si veskeré potiebné dokumenty nebo zdznamy. Dokumentace muze obsahovat
podrobny popis procesu pouzitého k posouzeni rizika, popis pripadnych hodnoceni nebo
podrobny popis toho, jak byly ucinény zavéry.

PFi tvorbé hodnocen rizik méjte na paméti:

« Metody a postupy pouZzivané pfti zpracovani, pouZiti, manipulaci nebo skladovani latek atd.

« Skutecna a potencialni expozice pracovnik( (napf. kolik pracovnikd mize byt vystaveno ucinku
latky, jaka tato expozice je/bude a jak ¢asto budou vystaveni).

« Opatreni a postupy nezbytné ke kontrole takové expozice pomoci technickych kontrol,
pracovnich postupt a hygienickych postupt a potrebnych zafizeni.

« Trvani a frekvence ukolu (jak dlouho a jak ¢asto se kol provadi).

« Misto, kde se ukol provadi.

« Stroje, nastroje, materidly atd., které se pfi provozu pouZivaji, a zpusob jejich pouziti (napf.
fyzikalni stav chemikalie nebo zvedani tézkych bfemen na dalku).

. Zivotni cyklus produktu, procesu nebo sluzby (napf. navrh, konstrukce, pouZiti, vyfazeni z provozu).

+ Jak by osoba reagovala v konkrétni situaci (napt. jaké by bylo nejéastéjsi Skoleni, které pracovnici
absolvovali)
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Sablona pro hodnoceni rizik

MozZné nebezpedi Co je dané riziko? Existujici opatieni Hodnoceni rizika Preventivni opatreni Odpovédnost

O 00 N O U & W N B

=
o
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6. nastroj: SWOT analyza E-Growth

Ucel:

SWOT analyza je jednoduchy ale Gcinny nastroj pro analyzu silnych a slabych stranek vasi organizace,
stejné tak jako moinych prilezitosti a ohroZeni. Pomdahd vrozvoji, identifikaci slabych stranek,
minimalizovat rizika a objevit mozné vyhody oproti konkurenci.

Popis:

SWOT analyzu mUzZete rozdélit do dvou ¢asti — vnitini prostredi, které zahrnuje silné a slabé stranky, a
analyzu vnéjsiho prostredi, kde analyzujete pfilezitosti a ohrozeni.

Vnitini prostiredi zahrnuje lidské, financni a fyzické prvky, nad kterymi mate kontrolu — muzete je fidit. Zde
muZete identifikovat silné stranky, souvisejici vlastnosti a moznosti a vyuZit je jako vasi konkurencni
vyhodu. Slabé stranky jsou takové, které vas znevyhodnuji v porovnani s vasi konkurenci.

Vnéjsi prostredi se sklada z ostatnich spolecnosti vné vasi organizace a nad nimi nemate kontrolu. Méli
byste je ale peclivé sledovat a zahrnout to do vaseho strategického planovani. Analyza externiho prostredi
je rozdélena vétsSinou na makro Uroven (politika, demografie, technologie, ekonomika atd.) a na micro
uroven (dodavatelé, partnefi, zakaznici atd.). Pokud toto budete sledovat, mlzZete rychle identifikovat
prilezitosti a ohrozeni

Cile:
Cile SWOT analyzy jsou:
e Shrnout vnéjsi a vnitini faktory
* |dentifikovat klicové polozky pro fizeni organizace, coz zahrnuje stanoveni priorit ¢innosti

* Pfipravit strategické moznosti: rizika a problémy k feseni.

The Busnmssﬁlrgw%a%lhgeme urcit diagndzu spolecnosti: posileni kladnych bodU, uvedeni bod(, které je 20
tfeba zlepsit, Sance na rUst, zvySeni prilezitosti atd.

* Provadét progndzu prodeje v souladu s trznimi podminkami a obecné studovat mozZnosti
spolecnosti.



e Vnitini prostiedi (Silné a slabé stranky) — integrace a standardizace proces(, eliminace
neefektivnosti. Zamérte se na jadro podnikani.

e Externi prostredi (PrileZitosti a Ohrozeni) — mit spolehliva a dlivéryhodna data, rychle predavat
informace pro podporu managementu pfi strategickém rozhodovani a omezovani chyb.

Silné stranky:

Silné stranky jsou vnitfni, pozitivni atributy vasi spole¢nosti. To jsou véci, které mate pod kontrolou.

e Jaké obchodni procesy jsou UspésSné?

» Jaka aktiva mate? (tj. znalosti, vzdélani, sit, dovednosti a povést)

e Jaka fyzicka aktiva mate, jako jsou zakaznici, vybaveni, technologie, hotovost a patenty?
¢ Jaké konkurenéni vyhody mate oproti své konkurenci?

Slabé stranky:

Slabé stranky jsou negativni faktory, které snizuji vase silné stranky. To jsou véci, které mozna budete
muset zlepsit, abyste byli konkurenceschopni.

e Existuji véci, které vase firma potrebuje, aby byla konkurenceschopna?

* Jaké obchodni procesy pottebuji zlepsit?

e Existuji hmotna aktiva, kterd vase spolecnost potiebuje, jako jsou penize nebo vybaveni?

e Je vase poloha idealni pro vas uspéch?

Prilezitosti:

PrilezZitosti jsou externi faktory ve vasem podnikatelském prostiedi, které pravdépodobné ptispéji k
vasemu Uspéchu.

« Roste vas trh a existuji trendy, které povzbudi lidi, aby kupovali vice toho, co prodavate?

« Existuji nadchazejici udalosti, které by vase spolecnost mohla vyuzit k rlistu podnikani?
« Nadchazejici zmény predpisu, které by mohly pozitivné ovlivnit vasi spolecnost?

« Premysli o vas vasi zakaznici kladné?

Ohrozeni:

Hrozby jsou vnéjsi faktory, které nemate pod kontrolou. MoZzna budete chtit zvazit zavedeni
pohotovostnich plant pro jejich feseni, pokud k nim dojde.

e Mate potencialni konkurenty, ktefi mohou vstoupit na vas trh?

e Budou dodavatelé vidy schopni dodat suroviny, které potfebujete, za ceny, které potrebujete?
e Mohl by budouci vyvoj technologii zménit zplsob vaseho podnikani?

e Meéni se chovani spotrebiteld zplsobem, ktery by mohl negativné ovlivnit vase podnikani?

* Existuji trzni trendy, které by se mohly stat hrozbou?
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Silné stranky

Slabé

stranky
PrileZitosti OhroZeni \
T\P\ Premérite své slabé a silné stranky v prileZitosti!
[ ]
a—
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7. nastroj: Kritické faktory uspéchu (CFS) E-Growth

Ucel:

Identifikovat kritické faktory uspéchu (CSF), které podniku umoznuji méfit pokrok pti dosahovani
strategickych cil(l a pInéni poslani organizace.

Popis:

CSF pomaha zajistit, aby se ¢lenové tymu a manazeri soustredili na véci, které jsou v kontextu
obchodniho planu skute¢né dulezité. CSF jsou odvozeny od posléni a strategickych cilt organizace. CSF
se ,provrtavaji“ témito cili, aby se dostali k podstaté toho, ¢eho potrebujete dosahnout, a jak toho
dosahnete.

Jakmile jsou CSF definovany, je mozné stanovit také klicové ukazatele vykonnosti (KPI). KPI jsou
specificka, méfitelna kritéria, ktera manazeri pouzivaji k hodnoceni vykonu. Poskytuji data, ktera
organizacim umozriuji rozhodnout, zda byly CSF spinény a zda bylo dosazeno cili. Zde je nékolik
prikladd CSF pro firmu s nasledujicim poslanim:

"Byt jednickou v obchodé s rybimi produkty v Hinckley prodejem nejkvalitnéjsich a nejcerstvéjsich rybich
produkti primo z rybiho trhu svym zdkaznikim, ktefi jsou spokojeni a pravidelné se vraceji”.

Strategické cile spolec¢nosti a CSF jsou:
Cile CFS

*  Mit 25% podil na trhu

» Lakat nové zakazniky

» Dostat 75 % zboZi k zakaznikovi do 24 » Udrzovat dobré vztahy s mistnimi dodavateli.
hodin

» Udrzet miru uspokojeni zédkaznik( na 98 » Udrzujte si zaméstnance a udrzujte koleni
%. zaméfend na zakazniky

» RozSifovat fadu produkta, abychom
oslovili vice zakaznikd.

*  Mit dostatek mista na zboZi, které zékaznici » Budovat nové prostory.
chtji.

* Vyhledavat produkty lokalné.

¢ \ Po identifikaci CSF organizace Ize stanovit klicové ukazatele vykonnosti (KPI). KPI
'\-\P- zahrnuji specifickd, méritelna kritéria, kterd lze pouZit k rozhodnuti, zda bylo
= cosq7eno CSF a strategickych cild.
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Identifikace CFS

Krok 1: Definujte nebo upravte misi a strategické cile vasi organizace.

Krok 2: Pro kazdy strategicky cil si ujasnéte, co musite udélat k jeho dosazeni. Odpovéd mohou byt vase
CSF.

Krok 3: Ohodnotte si jednotlivé kandidaty na CSF, tak identifikujete ty stéZejni k dosaZzeni vasich cil( —
to budou vase CSF.

Krok 4: Jak budete sdilet vase CSF s lidmi ve vasi organizaci, zejména témi, ktefi jsou zodpovédni za
jejich pInéni?

Krok 5: Jak budete méfrit a hlidat kazdé vase CSF?

Krok 6: Jak nyni budete hlidat vase CSF a hlidat, Ze skute¢né mifite ke spInéni vasich strategickych
cild?
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8. nastroj: Business Plan E-Growth

Ucel:

Je to navod, jak firma dosahne svych cild. Pro kazdého, kdo zacind podnikat, je vytvoreni podnikatelského
planu zasadnim prvnim krokem. Mit konkrétni milniky vam pomuze sledovat Uspéch podniku (nebo jeho
neuspéch). Existuji rizné obchodni plany pro rizné ucely a nejlepsi obchodni plany jsou Zivé dokumenty,
které co nejrychleji reaguji na faktory redlného svéta.

Popis:

Podnikatelsky plan je dokument, ktery shrnuje provozni a financni cile podniku. Je to obchodni mapa k
uspéchu s podrobnymi plany a rozpocty, které ukazuiji, jak budou cile realizovany.

Pokud mate napad na zaloZeni nového podniku, podnikatelsky plan vdm muizZe pomoci urcit, zda je vas
podnikatelsky napad Zivotaschopny. Nema smysl zakladat podnikani, pokud je mala nebo Zadna Sance, Ze
bude ziskovy, a podnikatelsky plan vam pomize zjistit vase Sance na uspéch. V mnoha pripadech lidé
zakladajici nové podniky nemaji penize, které potrebuji k zahdjeni podnikani. Pokud je vyzadovano
financovani pro zahajeni podnikdni, musite mit pfipraveny podnikatelsky plan pro investory, ktery
potencidlnim investorim ukdze, jak bude navrhovany podnik ziskovy.

Podnikatelsky pldn je neuvéfitelné uzitecny ndstroj pro kazdodenni obchodni
\ pldanovadni. Aby byl co nejucinnéjsi, mél by byt pravidelné revidovdn a podle
T\P ¢ potreby aktualizovdn
—

Klicové body

e Business plan je dokument, ktery popisuje zdkladni aktivity podniku, cile a plany, jak
téchto cild dosahnout.

e Startupy vyuzivaji business plany k naldkani investor(.

e Firmy mohou prijit s delSim tradi¢nim podnikatelskym planem nebo kratSim a jednodussim
planem pro zahajeni podnikani.

e Dobry obchodni plan by mél obsahovat shrnuti, produkty a sluzby, marketingovou strategii a
analyzu, financni planovani a rozpocet.

Podnikatelské plany mohou byt dlouhé a slozité, ale také nemusi. Ve skutecnosti mize byt
jednostrankovy plan ¢asto lepsi a vykonnéjsi nez tradi¢ni dlouhy a obsahly. Sepsani jednostrankového
planu je také uzite¢né cviceni, protoze vas nuti kriticky premyslet o svém podnikani a dostat se pfimo
k bodu, co délate.
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Jednostrankovy business plan

Predstaveni podniku

Nase vize

Nase mise

Nas produkt

Analyza trhu

Na koho cilime

Problém, ktery reSime

Nasi konkurenti

Nase konkurencni vyhoda

Marketingovy a prodejni plan

Marketingové kanaly

Marketing materialy

Cenova strategie

Distribucni kanaly

Finan¢ni plan

Cile

Rozpocet

Ziskani financi

3 klicové cile, které je tfeba v daném casovém ramci splnit a jak budou méreny:
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1. nastroj: Jedinecna prodejni nabidka (USP) E-Growth

Cil:

Odlisit vasi firmu, sluzbu nebo produkt od vasich konkurent(, zajistit, Ze vyniknete na trhu a zvysite svou
zakaznickou zakladnu prostrednictvim propagace jedinecné funkce nebo vnimané vyhody.

Popis:
Proc je dulezité mit jedinec¢nou prodejni nabidku (USP)?
¢ Komunikace: Silna jedine¢na prodejni nabidka bude jasné komunikovat jedine¢nou nebo
specifickou vyhodu, kterou nabizite pouze vy. Tento USP vas odlisi od vasich konkurentt a

pomuze zakazniklm rozlisit mezi moznostmi, které maji

* Prodej: Vase USP je dllezitou soucasti prodejniho procesu, zejména pokud maji zakaznici na
trhu na vybér z mnoha alternativ.

e Mise: USP je stejné dllezita pro vase zaméstnance, protozZe je nuti premyslet nad tim, pro¢
vasSe spolecnost existuje.

* Cilovy zakaznik: USP vdm pomuze urcit zakaznika, na kterého cilite a co vas motivuje nabizet vas
produkt.

* Rozhodnuti o ndkupu: Zakaznik si koupi vas produkt kv(li vasi USP; ta vas odlisuje od vasich
konkurent(

* Marketingova strategie: Vase USP je dllezZitou soucdsti vasi marketingové strategie,
k oslovovani novych a udrZeni si soucasnych zakaznik(.

Prikladem USP je:

“Flexibilni a cenové dostupné nabidky kvalifikaci, které se soustredi na rozvoj
jednotlivce.”

¢ Pri psani USP se vZijte do situace svého zdkaznika a peclivé zvazte, co vas
\ zdkaznik skutecné chce. Musite zndt a chdpat ndkupni chovdni vasich zdakaznikd,
T\P- jejich nakupni rozhodovani a proc kupuji od vas.
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Priprava vasi USP

Popis  Ovahy

Identifikace cilového Kdo jsou? Jaké jsou jejich potreby,
Krok 1 zadkaznika (v ndvaznosti na motivace? V jakém se pohybuji
segmentaci zakaznik() prostiredi?
Krok 2 Identifikujte problém, ktery Jaké jsou jejich cile? Jakym celi vyzvam?
potfebuji vyresit
Identifikujte benefity vasich Soustredte se na ty, které vyresi problémy
Krok 3 . v . oo
produkt( vasich zdkaznik(
Identifikujte benefity z kroku 3, ve Vyberte si 2 nebo 3 nejlepsi a na ty se
Krok 4 kterych jste lepsi neZ vasi soustredte.
konkurenti
Krok 5 Podlozte tyto benefity dikazy. To jsou vlastnosti produktu, které ho
odlisuji.
Krok 6 Formulujte navrh osobitym a PouZivejte jazyk zakaznik(.
presvédcivym zplsobem
Pokud existuje vysoky stupen zakaznicky
ocenované diferenciace, muze byt uctovan
e Y cenovy priplatek.
Identifikujt h
Krok 7 ri:h:lltsj € cenuivaseno V kone¢ném dlsledku musi
P ' produkt/sluzba poskytovat v ocich
zakaznika dobrou hodnotu za penize ve
srovnani s alternativami.
Pokud je cilovy zakaznik neoceni, pak
Pochopte omezeni produktu nebo nejsou dllezité.
Krok 8 sluzby ve srovnani s konkurenci Pokud je cilovy zakaznik ocenuje, je
tfeba je vzit v Gvahu.

The Business Growth Toolkit

29



&l

2. néstroj: Sablona marketingového planu =

Ucel:

Jednoduse: K rastu vaseho podnikani potfebujete marketingovy plan. Sepsani marketingového planu vam
muze pomoci definovat vasi marketingovou strategii a identifikovat nejlepsi aktivity a kanaly pro marketing
vasich produkt(i nebo sluzeb. Jednoduse feceno, pomUze vam ziskat jasnéjsi pfehled o tom co, proc a jak
o vSech vasich marketingovych aktivitach.

Popis:

Marketingovy plan je provozni dokument, ktery nastinuje reklamni strategii, kterou organizace zavede,
aby ziskala potencidlni zakazniky a dosahla svého cilového trhu. Plan identifikuje cilovy trh, hodnotovou
nabidku znacky nebo produktu, kampané, které maji byt zahajeny. Digitalni marketing ukazuje vysledky
témér v redlném Case, a proto je vyuzivan ¢asto a pravidelné.

Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat:

e Kratkodobé a dlouhodobé marketingové cile

*  Popis cilové skupiny nebo persony zdkaznika

* Jedna nebo vice marketingovych strategii a taktik na vysoké drovni
* Prehled aktualni trZni situace

e Klicové ukazatele vykonu (KPI)

e Jakykoli navrh rozpoctu

casto, jak to bude nutné, kdyZ objevite nové vyzvy, zkuste ziskat

£
,‘-\P\ Poté, co vytvorite svij marketingovy pldn, miZete jej upravovat tak
[ ]
. 7 zpétnou vazbu od zdkaznikd.

Jak vytvorit marketingovy plan

Zacnéte s popisem vasi firmy a klicovymi ¢astmi vaseho marketingového planu
Hodnoty, vize a mise vasi firmy

Identifikujte trh a vasi konkurenci

Definujte cilového zakaznika (mUzZete zahrnou Persony)

Napiste vase trzni cile (nezapomernite Ze cile musi byt SMART)

Napiste vasi marketingovou strategii (Co budete délat, jak, a kde)
Definujte vas rozpocet na marketing

=

ouewWwN
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3. nastroj: Plan pro socialni sité =

Ucel:

,Pokud se vam nepodarii pladnovat, pldnujete selhat” — Benjamin Franklin

Plan socidlnich siti vdm umoznuje rozhodnout, co budete zverejiiovat a kdy to zverejnite tydny nebo mésice
predem. Publikacni plan vam zajisti pofadek a zajisti, Ze vytvofite obsah pfedem pro vSechny vase nadchazejici
kampané na socidlnich sitich.

Popis:

Socialni sité jsou mimoradné cennym nastrojem pro komunikaci s vasi cilovou skupinou z mnoha divodd,
véetné zakaznickych sluzeb, propagace a podpory povédomi o vasi znacce. Plan planovani socidlnich médii
vam muizZe pomoci sladit a naplanovat ptispévky na socialnich sitich na vice platforem v rlznych ¢asech,
abyste ziskali maximalni dosah u vaseho publika. MUZete nahrat obrazek a text, ktery ma byt zverejnén, a
urcit, ktery den a ¢as maji byt zverejnény.

4 \ Vyzkousejte ndstroje pro pldnovdni socidlnich médii, abyste si mohli predem
’\—\P e napldnovat svou strategii a zjednodusit a zefektivnit zvefejriovdni pfispévku
= nq rlznych platformdch!

Jak to délat spravné?

e \Vyberte si spravny ¢as pro zverejnéni podle publika a socialni platformy

e Pravidelné zverejnujte prispévky (aby vase publikum védélo, kdy muZe vase prispévky ocekavat)

* Poutzijte zkracovac URL jako bit.ly

e Zapojte publikum (napfiklad kladenim otazek, vytvarenim pooll nebo bezplatnym darkem)

e Vyhodnotte svij vykon (napfiklad pomoci Google Analytics nebo Business manazera na Facebooku)
* Pfidejte hodnotu svym sledujicim (nepridavejte pfispévky jen pro prispévky)

e Zverejnujte razné typy obsahu (vzdélavaci nebo informativni, propagacni atd.)

Checklist:

Odpovédét na vSechny vase zpravy?
Zkontrolovat vSechny zminky a reagovat na né?
Zkontrolovat vSechny komentare a reakce?
Naplanovat pfispévky na dalsi dny/tydny?
Zkontrolovat vSechny vase profily?
Monitorovat kli¢ova slova?

Zkontrolovat vasi konkurenci?
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4. nastroj: Graficky manual E-Growth

Ucel:

Zajistit, Ze vase spolec¢nost bude prezentovana konzistentnim a planovanym zpUtsobem a Ze vSsechna
sdéleni, reklama, propagace a prezentace budou ,,on-brand”.

Popis:
Co byste méli zahrnout do grafického manualu?

Mél by obsahovat vSechny dilezité pokyny pro identitu vasi znacky a zpUsob, jakym chcete, aby byla
prezentovana zdkaznik(im, zaméstnancim, stakeholder(im a investoriim. Obvykle to bude zahrnovat:

* Logo: Specifikujte barevné formaty pro web a tisk (napf. pokyny pro minimalni velikost loga a
velikost ve vztahu k dalSim objektlim, jako jsou slogany, by mély byt zahrnuty také, aby byla
zachovana integrita vizualni identity znacky béhem reprodukce).

e Pisma: Typy pisma, které maji byt pouzity v logu a marketingovém materidlu, véetné fontu, velikosti
pisma (napt. nadpisy versus odstavec) a predvoleb formatovani pro kopirovani.

e Styl webu a socialnich siti: Tyto pokyny pomahaiji zajistit konzistenci ve stylu a délce
zverejriovani a také konzistenci prvk, jako jsou tlacitka a formuldre, na vice webovych
strankach.

* Elektronické soubory: Soubory jako Word, PowerPoint nebo Excel také musi byt konzistentni, aby
umoznovaly spole¢ny ,vzhled” zprav, dopis(, prezentaci a dalSich dokumentu a soubor.

Existuje mnoho dalSich atributd, které Ize zahrnout do grafického, véetné:

* Loga: primarni a sekundarni loga, ikony

* Barevna paleta: primarni a sekundarni barvy

* Imagery: fotky, ilustrace

e Jazyk a ton komunikace: jak pracovat s jazykem a emocemi

dulezité vénovat tomu cas a prostredky hned, abyste to pokazdé udélali

L
,\.\P\ Priivodce stylem definuje pokyny pro zachovdni identity vasi znacky. Je proto
[ ]
- spravné.
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Priklad grafického manualu

BRANDING SHEET

“

E-Growth

COLOUR GUIDE

H30B0CA #IFSACA F1TSCES F4Z5ERS HEAASDE AO00000

TYPOGRAPHY BACKGROUND

Source Sans Pro Regular

abcdefghijklm ENTERPRISES GROWING
HUFQTStU'U'W!{}I'Z THROUGH BUSINESS SIMULATICHS
12345678910
A a ENTERPRISES GROWING
THROUGH BUSINESS SIMULATIONS
Aa
Aa
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5. Nastroj: Plan spravy uctl klicovych zakazniku et

Ucel:
Podniky maji ¢asto pomérné maly pocet dlleZitych zakaznikd nebo , klicovych uct(“, které si zaslouzi

specializovany plan maximalizace potencialni hodnoty zdkaznika ve sttednédobém a dlouhodobém
horizontu.

Popis:
Plan spravy klicovych zakaznikd nebo plan klicovych zakaznikd je dokument, ktery popisuje aktualni a
planovany vztah mezi organizaci a kazdym z jejich nejdllezitéjsich zakaznik(. Plan by mél shrnout

klicové informace o zdkaznikovi a stanovit plany a strategie pro rozvoj vztahu se zdkaznikem, ktery
nasledné zvysi kvalitu vztahu a penézni hodnotu ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu.

NiZe jsou ¢asti planu spravy uctu klicovych zakaznik(:
Sekce 1: Piehled podniku
Sekce 2: Klicové aktivity podniku
Sekce 3: Povaha vztahu se zakazniky
Sekce 4: Zakaznické produkty a vynosy
Sekce 5: Analyza konkurence
Sekce 6: Proces nikupu a prodejni body

Sekce 7: Cile a strategie vztahu se zikazniky

-

filoha 1 obsahuje Sablonu k pfipravé planu spravy uctl klicovych zdkaznikd pro kazdého z nich.

L

’\‘\P\. Je dulezité planovat, jak spravovat a rozvijet svlj vztah s dulezitymi
s 73kazniky, abyste maximalizovali hodnotu Uctu v pribéhu ¢asu —
pamatujte:

“Pokud se vam nedari planovat, planujete selhat ” (Benjamin Franklin)
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Priloha 1: Plan spravy uctu klicovych zdkaznikd (Sablona)

<vlozte logo firmy>

<vloite logo klicového zakaznika>

Plan uc¢tu klicového zakaznika

<vlozte nazev klicového zakaznika>]

Navrieno: <vlozte jméno odpovédné osoby>

<vlozte datum posledni upravy>
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Obsah

Obsah

Sekce 1: Piehled podniku

Sekce 2: Klicové aktivity podniku

Sekce 3: Povaha vztahu se zakazniky

Sekce 4: Zakaznické produkty a vynosy
Sekce 5: Analyza konkurence

Sekce 6: Proces nikupu a prodejni body
Sekce 7: Cile a strategie vztahu se zakazniky
Sekce 8: Prodejni prilezitosti, rizika

Sekce 9: Akeni plan

Pfiloha 1: DACI framework
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Sekce 1: Popis podniku

Tato sekce by méla slouzit jako pfehled pro Key Account Managera a ¢leny tymu. Mél by obsahovat klicové fakta a udaje o zakaznikovi
v&etné informaci o jeho historii, aby kazdy pochopil, jak mu produkt nebo sluzba vasi spole¢nosti mize nejlépe pomoci.

Rychla fakta

Nazev spolecnosti: <Vlozte jméno spolecnosti>
Adresa: <Vloite adresu>

Web: <Web>

Odvétvi: <Odvétvi>

Rok zalozeny: <Rok zalozeni>

Rocni prijem: <Ro¢éni prijmy>

Poéet zaméstnancu: <Pocet zaméstnanci>
Kli¢covy kontakt: <Jdméno klicového kontaktu>
E-mail: <E-mail klicového kontaktu>
Telefonni ¢islo: <Telefon klicového kontaktu>

Vize mise a cile spole¢nosti

<Vlozte misi, vizi a cile vaseho klic¢ového zakaznika>

Cilovy trh

<Vlozte popis cilového trhu (trhd) kliCovych zakazniku, véetné osob kupuijicich, velikosti trhu,
psychografie a demografie, umisténi atd..>
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Sekce 2: Aktivity klicového kontaktu

Tato ¢ast by se méla zaméfit na hodnotova o¢ekavani vaseho klicového zakaznika, aby se vytvofrily pfilezitosti k ristu vztahu se

Pomoci zakladl z pfedchozi ¢asti vyplrite nize uvedené vyzvy, abyste porozumeéli prioritam Gc¢tu. Kdykoli je to mozné, doplrite publikovana
data o vaSem kli€ovém zékaznikovi tim, Ze budete mluvit s kliGovymi kontakty v rdmci jejich organizace.

Kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé priority

<Vlozte kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé priority spole¢nosti>

Klicové projekty

<VloZte klicové projekty spole€nosti a nastifte, jak mize vase firma pomoci>

Klicové ukazatele vykonu (KPI)

<Vlozte metriky, na které se zakaznik zaméruje.>
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Sekce 3: Povaha vztahu se zakazniky

Do prvni €asti jsme zahrnuli vyzvy pro kontaktni osobu, ale pokud neni znama — nebo pokud se stavajici kontakt maze zménit — tato ¢ast
vam pomuze urcit nejlepsi osobu, se kterou mizete mluvit.

Kromé toho, jak se vas vztah s timto uétem posiluje a rozrlsta, je nevyhnutelné, ze se do néj zapoji vice lidi z vasi spole¢nosti a
organizace klicového zakaznika. Proto je dllezité zmapovat vS§echny zic€astnéné strany a vyvoj tohoto vztahu v ¢ase.

Profil (idealniho) klienta

< Zjistéte, na které pracovni pozice cilite, kolik z nich existuje u vaseho klienta, a jaké vyuziti maji
pro vas produkt.>

Historie interakce se zakaznikem

<Strucné shrite vasi historii s timto zdkaznikem. To by mélo zahrnovat pocatecni pokusy o
navazani kontaktu, stav projekta a fazi zivotniho cyklu.

Stakeholderi

<Uvedte hlavni zainteresované strany, které znate nebo ofekavate, Ze se budou podilet na
tomto vztahu jak z vasi strany, tak ze strany vaseho zakaznika. Kazda zastupovana osoba by
méla mit své:

- Jméno
- Roli ve spole¢nosti
- Preferovanou formu kontaktu a kontaktni informace>
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Sekce 4: Zakaznické produkty a vynosy

Snazte se budovat a udrzovat vzijemné prospésny vztah s klicovymi zédkaznickymi aéty, se kterymi chcete spolupracovat.

Je pravdépodobné, ze vasi (potenciélni) klienti maji seznam alternativ, a pokud chcete, aby u vés zistali, budete jim muset ukazat, ze jste
pro né vic nez jen prodejce. Tato ¢ast by méla nastinit, jak to udélate — snazte se zahrnout nasledujici informace:

Vykon prodeju

<Jaky je vas prijem z tohoto zakaznika (predpokladany, pokud je ucet potencidlnim zakaznikem) a
jak k tomuto ¢&islu prispiva kazdy jednotlivy produkt nebo sluzba, kterou nabizite?>

Marze

<Jaky je vas zisk z tohoto zakaznika (predpokladany, pokud se jedna o potencialniho
zékaznika) a jak k tomuto ¢islu prispiva kazdy jednotlivy produkt nebo sluzba, kterou
nabizite?>

Ro¢ni prijem: vyhry a prohry

< Zahmte skute¢né nebo odhadované hodnoty pro vstupni naklady, upsell, downgrade, zvysovani
cen a/nebo miru odchodu zakaznik( v pribéhu ¢asu.>>
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Sekce 5: Analyza konkurence zakaznika

V8echny spolecnosti se obavaji konkurence, a pokud chcete Uzce spolupracovat se svymi klicovymi zakazniky, méli byste se o
konkurenci starat také.

Na zéakladé vaseho prizkumu a konverzaci se zastupci vaseho zédkaznika, sestavte seznam konkurentl a také jeho komparativni
silné a slabé stranky.

Konkurence zakaznika

<Seznam konkurentl klicového zakaznika>

Silné stranky zakaznika

<Uvedte klicové prednosti svého klicového zakaznika ve srovnani s konkurenci. Mzete ho pojmout
jako seznam silnych stranek, které konkurence nema, nebo jako graf linedrné porovnavajici silné
stranky vasi spole¢nosti s konkurenci.>

Slabé stranky zakaznika

<Uvedte hlavni slabiny svého kliC¢ového zakaznika ve srovnani s konkurenci. Mazete ho pojmou
jako seznam slabych stranek, které konkurence nema, nebo jako graf linearné porovnavajici silné
stranky vasi spolecnosti s konkurenci.>
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Sekce 6: Nakupni proces a prodejni body

Tato ¢ast by méla nastinit, jak a pro¢ si vas zdkaznik vybral (nebo pravdépodobné vybere) ke spolupréci. Zvaite, jaké vztahy nebo
v jaké fazi jste se svymi klicovymi zdkazniky a pro¢ by vas méli potrebovat.

»1he Buyer’s Journey*

< Pro existujici klicové zakazniky, vysvétlete proces jejich cesty — Casova osa, faze Zivotniho cyklu
a kde se nachazeji nyni. Pro potencialni zakazniky zvyraznéte jejich prfedpokladanou cestu a
¢asovou osu, jak je dostanete od neznamého k zakaznikovi. >

Obsah & Kanaly

< PfemyS$lejte o tom, jaké informace vasi zakaznici konzumuji — konkrétné tykajici se vaseho
odvétvi a vaseho produktu — a kde mohou tyto informace ziskavat.>

Hodnotici kritéria

<Jaké faktory zohlednuje/zvazoval vas klicovy zékaznik pred ndkupem a zda se vam v téchto
kategoriich dati a jaké ponauceni jste se naucili o vykonu v téchto kategoriich pro budouci
prodeje?>

Rozhodovaci kritéria

<Které faktory jsou ty nejdulezitéjsi pro vase zakazniky? Jak chcete (ocekavate) ze v téchto kritériich
vyhrajete?>
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Sekce 7: Strategie a cile vztahu se zakaznikem

Bez ohledu na to, kde se ve svém vztahu se svym klicovym zakaznikem nachazite, méli byste mit jasnou pfedstavu o tom, jak
chcete, aby se vyvijel dal — at uz se jedna o ziskani zakaznika nebo nastaveni platnych zasad pro prodej nebo udrzeni
stavajiciho usporadani.

Soucasny stav vztahu se zakaznikem

<V jakém stavu je nas vztah v souc¢asné dobé? (potencialni) dodavatel, preferovany dodavatel,
planovaci partner, davéryhodny poradce atd.>

Kli¢ovi obchodni partnefi

<Existuji dalsi zakaznici nebo spole¢nosti zainteresované v tomto vztahu, a pokud ano, jak?>

Cil vztahu se zakaznikem

<Jakého cile chcete v tomto vztahu dosahnou? A kdy?>

Strategie pro rozvoj vztah

<Jaké cinnosti planujete a chcete uskutecnit, abyste dostali vztah do vami pozadované faze?>
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Sekce 8: Prodejni prilezitosti, rizika a cile

V této casti uvedte seznam produkti/sluzeb, které vasemu zakaznikovi pomohou dosahnout jeho cilt, spolu s cili/predikcemi ohledné
prijmud s veskerymi problémy.

Produkty & Sluzby

<Vyjmenuijte produkty a sluzby, které planujete nabizet nebo uz nabizite a prodavate svému
klicovému zakaznikovi. Nezapomernite na cenu, mnozstvi a dobu mezi 2 objednavkami/nakupy.>

[Casovy usek] Cile pFijmu

< Pro dany ¢asovy usek uvedte, jaké jsou vase cile v oblasti prijma od klicového zakaznika?>

Cross-sell & Upsell prilezitosti

< Kromé drive uvedenych prilezitosti, co mazete nebo budete prezentovat jako pfilezitost pro
cross-sell nebo upsell, kdyz vas vztah se zakaznikem ¢asem posili?>

Rizika, bariéry, limity a provozni restrikce

<Jakeé problémy spocivaji ve zpisobu prodeje, cross-sell nebo upsell smérem k vasemu
zakaznikovi u nékteré z vySe uvedenych polozek? Reste, jak jim budete Celit — pokud je to
mozné.>
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Sekce 9: Akéni plan

Veskery pfedchozi obsah by mél vést k této sekci. Popiste, jaké kroky vase spole¢nost podnikne, aby zajistila fungovani vztahu
s timto zakaznikem po dostate¢né dlouhou dobu. Konkrétné by se tato ¢ast méla zabyvat nasledujicimi oblastmi:

VagweVv /s

<Jakych je pét hlavnich vystupt a ocekavani od této iniciativy. Mohou to byt prijmy, délka smlouvy
a velikost objednavky, ¢asova osa nebo cokoli jiného, co povazujete za nejdilezitéjsi.>

Mapa kritickych zdrojt

<Uvedte zdroje, které ma vas tym k dispozici pro tento projekt. VEetné podrobnosti o
postupu k udrzeni zakaznikU, zpusobu prodeje dokumentace, komunika&nich metodach pro
tym, webovych strankach spole¢nosti a dalSich.>

Urceni ukoll a hlavnich zainteresovanych stran

< Pomoci ramce DACI (viz priloha 1) nastinte, kdo je odpovédny za prabéh tohoto projektu a jakou
roli ma kazdy zainteresovany pracovnik. Konkrétné zdaraznuje, kdo fidi projekt, pripadni
schvalovatelé konkrétnich ¢asti projektu, prispévatelé, ktefi zpracovavaji vystupy, a ti, ktefi
potrebuji ztstat informovani.>
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Priloha 1: DACI framework

Jméno

E-mailova adresa

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost

Jméno
Emailova Adresa

Odpovédnost
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5. nastroj: Profil zakaznika E-Growth

Ucel

Profil zakaznika vam fekne vSe podstatné o lidech, které chcete ziskat jako své zdkazniky. Zahrnuje to
obecné informace, jako:

* Vék

e Umisténi

* Hoby

*  Pracovni pozici
* Pfijem

e Nakupni zvyky
e Cile a motivaci
* Vyzvy, problémy nebo prekazky, kterym celi

Popis:

Zakaznicky profil je podrobny popis vasi cilové skupiny. Je to podobné jako Persona zakaznika; nejedna se
vsak o fiktivni zastoupeni vasich zakaznikd. Obsahuje faktické informace o jejich demografii, nakupnim
chovani, interakcich se zdkaznickym servisem a dalsi. Vse, co potrebujete védét o skupiné zakaznik(, je
zachyceno v tomto popisu.

PFi budovani firmy, vyvoiji strategie uvedeni na trh nebo tvorbé sméru, kterym se ma vydat vas prodejnim
tym je dulezZité mit jasny popis tohoto zakaznického profilu. Bez toho byste mohli skoncit slabym
rozsirenim nabidky svych produktl a rozptylenim vasi hodnoty mezi pfilis mnoho zakaznika.

Tento bézny chybny krok ve snaze vybudovat néco, co vyresi 100 % problémU pro 100 % trhu, se béiné
nazyva ,uvarenim oceanu”. Obvykle se to stane, kdyz je vas zakaznicky profil pfilis Siroky a nakonec vyresite
malo probléma pro malo lidi.

Vylepseny zékaznicky profil mGze vasi spole¢nosti pomoct najit a prilakat vice lidi, ktefi si pravdépodobné
koupi vas produkt, vytvofit si silnéjsi vztah s vasimi zakazniky a dostat vas na lepsi smér k dominanci na
trhu.

Jak vytvorit profil zakaznika?

e Soustredte se na problém, ktery se snazite vasim produktem/sluzbou vyresit.
* Zhodnotte cestu/pfibéh vaseho zakaznika.

* Ponorte se do demografie.

e Sbhirejte od zakaznikl zpétnou vazbu.

* Podivejte se na kontextové detaily.

e Ddulezité je porozuméni vasemu odvétvi.

e Vytvorte persony.

e Analyzujte upravte persony podle vasich skute¢nych zakaznika.
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Pracovni
pozice

€

’\" \P\. KdyZ odhalite touhy a hlavni body, které charakterizuji vasi cilovou skupinu,
— mdZete personalizovat jejich zkusSenosti a vyuZit lepsi zdroje, aby byli loajdlni
vasi znacce!

The Business Growth Toolkit

48



&l

6. nastroj: Navrh hodnoty pro zakaznika (CPV) E-Growth

Ucel:

Jednd se o postup o 8 krocich, ktery vede k rozvoji a vyuziti unikdtni hodnoty pro vaseho zédkaznika
(CVP).

Popis:

Hodnotova nabidka je prohlaseni, které odpovida na otazku ,pro¢” by s vdmi mél nékdo obchodovat.
Mél by presvédcit potencidlniho zdkaznika, pro¢ pro néj bude mit vase sluzba nebo produkt vétsi
hodnotu nez podobné nabidky vasi konkurence. Vy vite, proc€ je vase spole¢nost skvéla, ale védi to i
vasi potencidlni zakaznici? Védi, ¢im se vase znacka odlisSuje?

Nabidka dobré hodnoty vdm muze poskytnout vyhodu nad konkurenci a ¢asto ji vasi potencialni
zakaznici pouzivaji k hodnoceni. A pro mnoho spotrebitell je vase hodnotova nabidka prvni véci, se
kterou se setkaji pfi zkoumani vasi znacky.

Pri vytvareni hodnotové nabidky je dilezZité identifikovat vSechny vyhody, které vas produkt nebo
sluzby nabizeji. Pokud ¢tenar rychle zjisti, v ¢em jste pro néj vyhodni, pom(iZze vam to udélat dojem. Je
také dulezité identifikovat hlavni problém vaseho zakaznika, ktery mu vase hodnotova nabidka
pomadha vyresit. Propojenim této hodnoty s problémy vaseho kupujiciho bude vase hodnotova nabidka
jasnéjsi — to pomaha odlisit vasi znacku jako nejlepsiho poskytovatele tohoto produktu nebo sluzby.

Top charakteristiky SILNE CVP

Vase CVP by méla:
Byt struénd a SROZUMITELNA
« Definujte CO DELATE

« Popiste, jak vas produkt pomaha vyresit zakaznikdv PROBLEM
+ Odpovézte si na otazku:

“ Jestlize ja bych byl idealnim zakaznikem, proc bych si koupil nas
produkt misto konkurencénich?“

,\..\P\ Otestujte vase CVP na potencidlnich i soucasnych zdkaznicich.
[ ]

g—
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Navrh vasi hodnoty pro zakaznika (CPV)

Postupujte podle nasledujicich 8 kroku:

Description Considerations

Identifikace cilového
Krok 1 zakaznika (v ndvaznosti na
segmentaci zakaznik()

Kdo jsou? Jaké jsou jejich potfeby, motivace? V jakém
se pohybuji prostredi?

Krok 2 Identifikujte problém, ktery Jaké aiich cile? Jakvm geli vwzvam?
potFebuji vyFesit aké jsou jejich cile? Jakym celi vyzvam?

Identifikujte benefity e Soustfedte se na ty, které vyfesi problémy vasich

Krok 3 vasich produktd zakaznika

Identifikujte benefity z kroku

Krok 4 3, ve kterych jste lepsi nez e Vyberte si 2 nebo 3 nejlepsi a na ty se soustiedte.
vasi konkurenti

PodloZte tyto benefity

Krok 5 . . ; . , .
dikazy. To jsou vlastnosti produktu, které ho odliSuji.

Formulujte navrh
Krok 6 osobitym a presvédcivym * Pouzivejte jazyk zakazniku.
zpUusobem

Pokud existuje vysoky stupen zakaznicky ocefiované
Krok 7 Identifikujte cenu vageho diferenciace, mUZe byt Uctovan cenovy pfiplatek.
produktu. * Vkone¢ném disledku musi produkt/sluzba poskytovat
v oCich zakaznika dobrou hodnotu za penize ve srovnani

s alternativami.

, Pokud je cilovy zakaznik neoceni, pak nejsou
Pochopte omezeni produktu dolesité
Krok 8 nebo sluzby ve srovnani s '

el * Pokud je cilovy zdkaznik ocenuje, je tfeba je vzit

v Uvahu.
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7.nastroj : Segmentace trhu

Ucel:

Cilem segmentace trhu je minimalizovat rizika pomoci uréeni téch produktu, které maji nejvétsi Sanci
na Uspéch na trhu. Zaroven také urcite nejlepsi cestu, jak tyto produkty dostat na cilovy trh.
Segmentace trhu umoznuje firmam dozveédét se co nejvice o jejich zakaznicich, pomaha jim byt

efektivni at uz financéné, ¢asové nebo zdrojové.

Popis:

Segmentace trhu je proces rozdélovani
kupujicich do mensich, méfitelnych
skupin, které sdileji podobnad prani a
potieby. Tyto skupiny by mély mit
podobné charakteristiky, jako jsou
demografické udaje, zajmy, potifeby nebo
umisténi. Poté marketéfi urci, na které
cilové segmenty se zaméfit, aby podpofili
podnikovou strategii a rlst.

Segmentace pomahd obchodnikim
odpovédét na nasledujici sadu zakladnich
otazek:

¢ Komu bychom méli nase produkty
nabizet?

* Proc pravé jim?

* Jak je oslovime co nejefektivnéji?

g Dukladny vyzkum vdm
T\P\' musi poskytnout jasny
R pohled na to, jaké
segmenty trhu jsou ty
pravé pro vas podnik.

Existuji 4 hlavni kategorie pro
segmentaci:

Demograficka segmentace
Psychograficka segmentace
Behavioralni segmentace
Geografickd segmentace

Ptiklady segmentace trhu:

Vék

Pohlavi

PFijem

Umisténi

Rodinna situace
Rocni prijem
Vzdélani

Etnicita

Nakupni zvyky
Navyky v utraceni
UZivatelsky status
Interakce se znackou

&l

E-Growth
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Jak segmentovat trh krok po kroku:

PN AW R

Identifikujte cilovy trh

Identifikujte o¢ekavani cilové skupiny
Vytvorte podskupiny

Zhodnotte potreby cilové skupiny
Pojmenujte vas segment trhu

Zvolte vhodné marketingové strategie
Zhodnotte chovani zakaznikd

Target Market Zhodnotte velikost trhu






il

1. nastroj: cashflow management v podnikani i

Cil:

Sledovani, monitoring, analyza, optimalizace pfijma a vydajd podnikani.

Popis:

Je to proces sledovani toho, kolik penéz pritékd do vaseho podnikani, a kolik jich z podnikani odtéka.
Jedna se o process sledovani, analyzy a optimalizace Cisté ¢astky penéznich pfijmG minus hotovostnich
vydajll. Pomaha predpovédét, kolik penéz bude mit firma k dispozici v budoucnu. Pomaha urcit, kolik
penéz firma potrebuje na pokryti dluhd, vyplaceni zaméstnancl a dodavatelU.

Cash flow je termin pouzivany k popisu zmén toho, kolik penéz ma firma od jednoho bodu k druhému.
Rizeni penéznich tok{i neboli cash flow management sleduje tyto toky a analyzuje viechny jejich zmény.

Zname dva zakladni typy cash flow:

« Cash Inflow: trzby/pfijmy, které spole¢nost obdrzi
+ Cash Outflow: celkové vydaje spolecnosti béhem finanéniho roku

Vyhody :

Nedavna studio ukazuje, Ze 82% podnik( krachuje kvili Spatnému fizeni cash flow. Toto prohlaseni samo
o sobé staci ke zdliraznéni dulezitosti dobrého managementu tohoto segmentu.

Jedna se o shluk dat, ktera vam pomahaji hladce provozovat podnikani. Hlavni vyhody
dobrého povédomi o cash flow jsou:

e platby vydaju

e stanoveni miry likvidity a ziskovosti spole¢nosti
* Cash Management

* rozsifeni podnikani

e optimalni hotovostni zlstatek

* rozhodovani o rozpoctu

e platby dani

» ziskani podnikatelské pujcky

* planovani a koordinace

* hodnoceni vykonu

Sada nastroju pro obchodni rast






1. nastroj: cashflow management

Penézini hotovost (zacatek mésice)
PRIIMY
Hotovostni prodej

Pocatek

Leden

Leden

Unor

Unor

Bfezen

Bfezen

0

Duben

Duben

Vratky a srazky

VymoZzené pohledavky

Uroky, ostatni pfijmy

Vynosy z pujcky

Prispévky vlastnika

Celkové hotovostni pFijmy

Celkova hotovost k dispozici

VYDAIJE
Reklama

Leden

Unor

Bfezen

Duben

Provize, poplatky

Prace na dohodu

Zaméstnanecké bonusy

Pojisténi (vyjma zdravotniho)

Urokovy naklad

Material a zdsoby (pfimé naklady na
prodané zbozi - COGS)

Stravovani, zabava

Uroky z hypotéky

Naklady na kancelar

Ostatni Urokové naklady

Penzijni plan a plan podilu na zisku

Nakupy za ucelem dalsiho prodeje

Pronajem nebo leasing

Pronajem/leasing vozidla, vybaveni

Opravy, Udrzba

Zasoby (ne v COGS)

Dané a licence

Cestovné

Sluzby

Mzdy

Jiné vydaje

Jiné vydaje

Jiné vydaje

Smisené

Mezisoucet

VYPLACENA HOTOVOST

Splatka jistiny uvéru

Kapitalové nakupy

Dalsi naklady na spusténi

K rezervaci/uschové

Vyplaty vlastnikd

CELKEM VYPLACENA HOTOVOST

Penize na ruku na konci mésice
0 A PROVO DA

Objem prodeje

Stav pohledavek

Nedobytné dluhy

Inventarni soupis

Zustatek zavazkd

Amortizace

il

E-Growth

Sada nastrojt pro obchodni rast
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2. nastroj: vypocet bodu zvratu E-Growth

Ucel:

Vypocet bodu zvratu, znamého take jako “mrtvy bod” nebo “prah ziskovosti”, umoznuje posoudit, jaky
objem jednotek nebo sluzeb musi byt prodan, aby byly naklady pokryty.

Dale budou take zodpovézeny nasledujici otazky:

- Co to vlastné bod zvratu je?
- Jak se pocita?

Popis:
Bod zvratu je Uroven produkce, u které spole€nost neeviduje zisk ani ztratu, ale ddva rovnitko mezi pfijem

z prodeje a celkovymi naklady, jak fixnimi, tak variabilnimi.

Break-even Analysis

Break-even Point Profit

<

Sales

:

Units sold

e Total COSTS =T otal income

Pro vypocet bodu zvratu je predloZzen model zaloZzeny na nasledujici hypotéze:

1. V3e co je produkovano je prodano. To znamena: pocet prodanych kusl je roven poctu
vyrobenych kusu.

2. Jedna se pouze o jeden product.
Vezmeme-li toto v Uvahu, metodika pro vypocet je:

1. Predpokladdme, Ze pfijem spolecnosti je pocitan jako pocet prodanych jednotek vynasobeny
jednotkovou prodejni cenou.

Sada nastroju pro obchodni rast
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2. Celkové naklady by byly souctem fixnich naklad( (FC) a variabilnich nakladud (VC).
- fixni ndklady nejsou zavislé na Urovni produkce: jsou to napfriklad pronajmy, pojisténi apod.
- variabilni naklady naopak zavisi na poCtu vyrobenych jednotek: ziskavani surovin, zasoby apod.

3. Bodu zvratu je dosazeno, kdyzZ celkové vynosy se rovnaji celkovym nakladlim. V tom okamzZiku se
zisk rovna nule.

&
T\P\ Pokud zndte bod zlomu ve svém podnikani, vite tak, kdy zacnete

R vydélavat.

Sada nastrojt pro obchodni rast
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3. nastroj: pochopeni pojmu hruby a Cisty zisk

Ucel:

&l

E-Growth

Hrubé a Cisté zisky spolecnosti se odrazeji ve vykazu zisk( a ztrat, cozZ je ucetni doklad, ktery zobrazuje
zisky a ztraty spolec¢nosti béhem urcitého ¢asového obdobi. Spolu se zbytkem dokumentl, které
spoleCnosti ze zakona musi vést, umoZnuje tento vykaz znat a kontrolovat finanéni stav spolecnosti. To
je nezbytné pro vytvareni obchodni progndzy.

Vykaz zisk(l a ztrat ukazuje rozdil mezi vynosy a naklady vytvorenymi béhem ucetniho obdobi. Pro
sestaveni vykazu ziskU a ztrat je dalezité, aby data byla spravna. Prijmy a naklady jsou hlavnimi udaji,
které se musi do vykazu promitnout. Dosazeni zisku nebo ztraty definuje, zda spole¢nost vydélala nebo

naopak prodélala penize.

Popis:

vaevys

vysledku umozni zjistit, zda spole¢nost dosahla zisku nebo ztraty.

Hlavni prvky vykazu ziski a ztrat

A. Pokracujici operace

1. Cista vyse obratu

2. Kolisani zasob hotovych vyrobkl a
vyrobkd ve vyrobnim procesu

3. Préce provedené spolecnosti na
vlastnim majetku

4. Zasoby

5. Ostatni provozni vynosy

6. Naklady na zaméstnance

7. Ostatni provozni naklady

8. Odpisy dlouhodobého majetku

9. Pridélovani dotaci na nefinanéni
investi¢ni majetek atd.

10. Nadbytecné rezervy

11. Snizeni hodnoty a vysledek prodeje
dlouhodobého majetku

12. Dalsi vysledky

A.1) Provozni zisk

Finanéni operace

12. Financni vynosy

13. Financni vydaje

14. Zmény realné hodnoty

financénich nastrojl

15. Kurzové rozdily

16. Snizeni hodnoty a vysledek prodeje
financénich nastroj

A.2) Finan¢ni vysledky

A.3) Zisk pred zdanénim (A.1+A.2)

17. Dané ze zisku (%)

A.4) Rocni vysledek = A.3) - 17

Sada nastrojua pro obchodni rast
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V ramci vykazu zisk( a ztrat je tfeba rozliSovat dva vysledky:

a) Provozni vynosy: jsou vysledkem bézného provozu spolecnosti a zahrnuji veskeré prijmy, které
spolecnost vytvorila za urcité obdobi.

b) Financni vysledek: zahrnuje veskeré financni operace, které spolecnost ziskala. Zaméruje se na
vynosy z podnikovych investic.

Hruby zisk se ziskd z provoznich vynos( (A.1), zatimco Cisty zisk se ziska z vysledk( za rok (A.4).

¢ . e . o . -
\P\ Vykaz ziska a ztrat nabizi zakladni informace pro rizeni
W datsiho vivoje podnikani.

Sada nastrojt pro obchodni rast
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4. nastroj: analyza rozptylu E-Growth

Ucel:

U¢elem hodnoceni a analyzy rozpoctu a penéz které mam, je védét, jak je mohu vyuZit, a jaké jsou
pfinosy pro mou spolecnost.

Popis:

Odchylka ucetni poloZzky je rozdil, ktery vznikd mezi rozpoctovanou ¢astkou a ¢astkou, ktera nakonec
vyplyne. Takova odchylka se mize vyskytnout u jakékoliv ptijmové nebo vydajové polozky.

Rozpoctova rozptylova analyza je proces vysvétlovani dlivodd, proc€ se skutecny zisk lisi od toho, ktery
byl pldnovany rozpoctem, nebo od predpoklddaného zisku. Tato analyza by méla vyvrcholit uréenim
opatreni, ktera povedou k napravé.

Spolecnost mlze utratit vice nebo méné nez je planovano, pfijmy mohou byt vyssi nebo nizsi, nez je
planovano. Proc ale k odchylkdam dochazi?

o Rozdily v jednotkovych cenach: jednotkové ndklady na material, préci, sluzby atd. a prodejni
cena produktu mohou byt vyssi/nizsi, nez je planovano.

® Pro rozdily v planované jednotkové spotiebé: skutecna spotfeba na vyrobu jednotky
vystupu muize byt vys$si nebo nizsi nez rozpoctovana.

e Podle ¢innosti: firma planuje vyrobit urcité mnozstvi, ale kone¢na produkce se ukaze byt
vyssi nebo niZzsi.

“Kde neni investice, neni zisk.”
Musite investovat a znat rozdil mezi predpokladem a realitou.

L 1
TP
—

Sada nastrojua pro obchodni rast
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Analyza rozptylu

Skutecnost Rozpocet Odchylka

Prijem
Odbyt
Jiny prijem
Ndklady
Zaméstnanci
Splatky
Zasoby
Externi sluzby
Vysledek

Sada nastroju pro obchodni rast
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5. nastroj: Analyza véfitell E-Growth

Ucel:

Jedna se o dobu obratu zavazk(, kdy véritelska analyza odhaduje pocet dni, po které bude podniku
trvat, nez zaplati svym dodavatellim za zboZi a sluzby. Analyza je uZitecna pfi hodnoceni likvidity
podniku.

Popis:

Finan¢ni analyza slouZi ke kvantifikaci a vysvétleni mnoha oblasti podnikatelské ¢innosti. Pokud ma
spole€nost uspét, je nezbytné peclivé hospodareni s hotovosti. Pokud podnik pIné vyuZzije ¢as, ktery
potiebuje k zaplaceni dodavatelim, pak bude jeho penézni tok maximalizovan.

Doba obratu zavazki by v idealnim pripadé méla byt delSi nez doba obratu pohleddvek (viz. nastroj
E-Growth Tool: analyza véfitell.) a pomohou nam chapat, zda nase firma vyuZiva plné dostupné
obchodni Gvéry. Nékdy vysoké Cislo, mj. dlouha doba — mliZe naznacovat financ¢ni problémy.

Existuji rizika spojena s tim, Ze zaplaceni dodavatell bude trvat déle, neZ je povoleno. Jednim z
nich je ztrata dobrého jména dodavatele; dalsi je potencidlni hroba soudnich Zalob nebo
poplatkll spojenych s prodlenim.

Vcasné placeni faktur je nejen dobrou praxi, ale prokazuje dobrou etiku. To je zvlasté dulezité, pokud

je dodavatelem maly podnik, ktery je nucen spoléhat se na v€asné platby vlastnich faktur tak, aby mohl
fidit efektivné své cash flow.

L 1 PrestoZe je to dulezité, tak uvérovd analyza a kontrola by nemély
’\‘\P\, dominovat vsemu ostatnimu. Najdéte rovnovahu mezi casem na
= zaplaceni faktur a udrZovdanim vztahi s dodavateli.

Sada nastrojua pro obchodni rast
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Vzorec pro analyzu

Pro vypocet doby obratu zavazk(l se pouZiva nasledujici vzorec:

obchodni véfitelé x 365

nakupy

Vysvétleni
obchodni véritelé: castka (£), kterou podnik dluzi ve finan¢nim roce
déleno
nakupy: mnozstvi (£)nakupl uskuteénénych podnikem ve finan¢nim roce
vynasobeno

365: casové obdobi (dny), za které je doba obratu zdvazku kalkulovana.

Priklad:
Celkova castka, kteoru podnik dluzi, je 9000 GBP a ndkup uskute¢néné podnikem jsou v hodnoté 80 000 GBP

9,000 x 365 = 41 doba obratu zavazk(
80,000

Podnik je nyni schopen identifikovat jakékoliv potencidlni problémy s cash flow.

Sada nastrojt pro obchodni rast
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6. nastroj: analyza dluznikd E-Growth

Ucel:

Analyza dluznik(, téZ zndma jako doba obratu pohledavek, odhaduje primérny pocet dni, za které
zakaznici zaplati své faktury.

Popis:

Primérna doba, za kterou podnik obdrzi dluzné ¢astky, maze ovlivnit financi planovani. Pokud
analyza dluznika odhali dlouhou dobu trvani pohledavek, mize to znamenat pro podnik nedostaek
hotovosti, coz mlze mit za nasledek omezeni pfilezitosti investovat do obchodniho ristu nebo
dokonce ovlivnit, kdy dodavatelé od podniku dosavaji zaplaceno.

* Doba obratu pohledavek: udava, kterym dluznikdm je povoleno dluzit; efektivni a véasné
vymahani penéz od zakaznik(l je dlileZitou soucasti fizeni cash flow.

* Kontrola dluznikt: diky procesim kontroly dluh( se predchazi nebo sniZzuje mnozstvi
nedobytnych pohledavek podniku.

* Financni praxe:

» Prlmérna doba obratu pohledavek se bude liit v zavislosti na odvétvi. Napfiklad
obvykle se lisi pocet dn, za které zakaznik zaplati faktury od 30, pres 45 aZz 60 dni.

» Nadmérné opozdéna splatnost navysi dobu obratu pohledavek, coZz muZe vést k nutnosti
odepisovat nedobytné pohledavky.

» Obchodni podminky obvykle uvadéji, za jak dlouho muze zdkaznik ofiicalné a sankcni
uhradit fakturu.

» Pobidky k v€asné platbé mohou pomoci zkratit dobu za kterou zdkaznik zaplati faktury.
Tim se doba obratu pohledavek snizi.

» Neéktera odvétvi naopak nabizeji delsi dobu splatnosti kvali atraktivnosti pro zakazniky.

Pri vystavovani faktur se ujistété o jejich spravnosti. Oprava
\P\ nesprdvnych udaju ve fakturdch maze chrili trvat, a v dulesku toho
e bude trvat déle také platba od zdkaznika.
g—

Sada nastrojua pro obchodni rast



Vzorec pro analyzu

PFi vypoctu doby obratu pohledavek je aplikovan tento vzorec:

DluZnici x 365
Prodeje

Vysvétleni:

Dluznici: ¢astka (£), kterou zadkaznici dluzi v pribéhu obdobi
Prodeje: ¢astka (£) prodejli za finan¢ni obdobi
nasobena

365: mnozstvi dn, za které je doba obratu pohledavek kalkulovana.

Priklad:

Celkova hodnota dluhu je 8 000 GBP a prodeje z podnikani jsou v hodnoté 75 000 GBP.

8,000 x365=32.5debtor days
90,000

Podnik je nyni schopen planovat, jaka opatifeni by méla byt pfijata ke zkraceni doby obratu pohledavek.

Sada nastrojt pro obchodni rast

65



&l

7. nastroj: analyza finan¢niho poméru =

Ucel:

Analyzovat vzorce a trendy v ramci podniku, coz vede k lepSimu porozuméni a usnadiuje pfijimani

informovanych rozhodnuti.

Popis:

Analytické ucetni ndstroje jsou jednoduché poméry nebo vzorce, které umoziuji rychle odlisti relativni
hodnotu jedné véci oproti jiné, coZz znamenad, Zze mlZete porovnavat podobné. Analyza financnich uctQ
Vam umozni porovnat vykonnost Vasi firmy s pfedchozimi roky a konkurenci. Pomérova analyza je dobrym
zpUsobem, jak zhodnotit financni vysledky Vaseho podnikani a zmérit jeho vykonnost. Pomérové ukazatele
Vam umoifuji porovnat Vade podnikani s réiznymi standardy pomoci Udaji ve Vasi rozvaze. U&etni
ukazatele mohou nabidnout neocenitelny pohled na vykonnost podniku. Je nutné se ujistit, Ze informace

pouZzité pro srovnani jsou presné — jinak budou vysledky zavadéjici.

Zname Ctyfi hlavni ukazatele pomérové analyzy: likvidita, solventnost, efektivita, ziskovost.

Tyto ukazatele se pouzivaji k méfeni solventnosti a vyhlidek na

Ukazatele likvidity kratkodobé presiti

MérFi premérenost financovani vlastnik( ve vztahu k dlouhodobému

Ukazatele kapital. struktury dluhu

Tyto ukazatele méfi provozni efektivitu podniku v nefinanénim

Pomeéry aktivity a Ucinnosti ey g
y ¥ vyjadreni.

Tyto ukazatele méfi celkovou ziskovost a to, jak dobfe podnik vyuziva

Ukazatele ziskovosti - C o wee o
sva aktiva a pokryva rezijni naklady

L
T\P\‘ Nenechte se odradit Cisly a statistikami — poméry jsou opravdu
P jednoduché na vypocet a pochopeni.

Sada nastrojt pro obchodni rast

66



Co jsou ukazatele likvidity?
Zname tfi typy ukazatel( likvidity:

* Béiny koeficient (tj. obéZna aktiva délend kratkodobymi zavazky). Tim se posuzuje, zda mate
dostatek aktiv ke kryti svych zdvazk(. Koeficient 2 ukazuje, Ze mate dvakrat vice obéZnych aktiv nez
kratkodobych zavazkd.

* Pohotova likvidita neboli acid-test ratio (tj. obéznd aktiva bez zasob délena kratkodobymi
zavazky). Koeficient 1 ukazuje, Ze drovné likvidity jsou vysoké, coz je indikace pro solidni finan¢ni
zdravi.

* Koeficient defenzivniho intervalu (tj. likvidni aktiva délena dennimi provoznimi naklady). To méfi,
jak dlouho by vase firma mohla prezit, aniz by pritékala do podniku hotovost. Tato doba by méla

byt mezi 30 a 90 dny.

Co jsou ukazatele solventnosti?

Gearing je ukazatel zadluZenosti firmy. Zjistime ho vydélenim Gvéra a kontokorent( vlastnim kapitalem.
Cim vy33i je zadluZenost, tim je spoleénost zraniteln&jsi vii¢i zvy$ovani urok. sazeb: vétsina

poskytovatel( uvérd odmitne dalsi financovani, pokud zadluZzenost presahuje 50 procent.

Jaké jsou koeficienty ucinnosti?
Tri typy koeficient(:

e Obrat dluht (tj. primér avérovych prodejl déleny primérnou urovni dluht). Tento koeficient
ukazuje, jak dlouho trva inkaso plateb. Nizky pomér m{iZe znamenat nutnost zpfisnit platebni
podminky.

* Obrat pohledavek: ukazuje jak dlouho trva zaplatit dodavateldm.

* Obrat zasob: tj. primérné ndklady na prodej délené primérnou hodnotou zasob. Tento koeficient

evvs

Co jsou to ukazatele ziskovosti?

Vydélte Cisty zisk pred zdanénim prijm0 celkovou hodnotou vioZzeného kapitalu, abyste vidéli, jak dobra je
navratnost kapitalu pouZitého ve vasem podnikdni. To Ize potom porovnat s tim, co by stejné mnozstvi

penéz (pljcek a akcii) vydélalo na vkladech nebo na akciovém trhu.

NiZe je uveden souhrn vzorcl pro vypocet nékterych nejbéznéjsich koeficientu:

Sada nastrojua pro obchodni rast



Ukazatele ziskovosti

Koeficient Ukazatele ziskovosti \

Méfi, kolik Cistého zisku pochazi z kazdé
(Cista marze x 100) / prodeje jednotky trzeb. Mél by byt hlavnim
finan¢nim cilem. Je to idealni méfitko pro
méreni vykonu.

Cista marie %

MEéfFi vztah mezi variabilnimi

(hrubd marze x 100) néklady a trzbami.

Hruba marze %
/  prodeje

Méfi podil trzeb oproti fixnim nakladim.

Celkovi resie % (celkova rezie x 100)

/ prodeje
(prodejni a marketingové UZite€né pfi kontrole marketingovych
Prodejni/ naklady x 100) nakladl a vyhodnocovani Uspésnosti

marketingové raznych kombinaci marketing. vydaja.

naklady % / prodeje

(administrativni néklady x 100) / \L/J;(ljtae}zne pfi kontrole administrativnich

Administr. prodeje

naklady%

Pomaha pfi hodnoceni dopadu

(platy a mzdy x 100) /
persondlnich zmén na zisky.

Mzdové naklady % prodeje

Meéri navratnost celkovych investic
Navratnost (zisk pfed ziro€enim a zdanénim x 100) y¢etné pajéek a vlastniho kapitalu.
vloZzeného / poutzity kapital
kapitalu %

Koeficienty stavu financi

Financni ukazatele Popis \

Méri schopnost spoleénosti uspokojit
obézna aktiva / kratkodobé kratkodobé véritele. Uzite€ny je pro
zavazky véritele jako v€asné varovani pred
moznou hotovostni krizi.

Pomeér likvidity

RozSifuje miru likvidity o vylouceni

. (dluhy + hotovost) / z4sob a nedokoncené vyroby z
Acid Test . (s Ly v . L
kratkodobé zavazky vypoctu, protoze ty jsou méné

likvidni neZ dluZnici a hotovost.
Meéfri podil trzeb, ktery zabird rezie

Mira zadluzeni (dlouhodobé pajcky x 100) x vloZzeny (fixni ndklady)

(Gearing) kapital

%
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Koeficienty ucinnosti

Koeficienty Ucinnosti Popis \

Meéfri pocet dni, po které drzi
spolecnost produkty k prodeji a

] (zasoby a nedokongen vyroba x rJedokonEenou vyrobu jako zasoby.
Doba zasob 365) / prodeje Cim vice penéz je vazano na skladové
zasoby, tim vétsi jsou potreby
kratkodobého financovani.

Primérny pocet dni, za které
(dluZnici x 365) / prodeje zakaznici plati své ucty. Uzitecny
ukazatel efektivni kontroly dluha.
Doba véfiteld

Primérny pocet dni, za které
spolecnost zaplati svym obchodnim

(obchodni véfitelé x 365) / dodavatellm. Je tfeba najit

Doba dluznika rovnovahu mezi pomalymi platbami

nakupy
a udrzovanim dobrych vztaht s
dodavateli.
Jedna se o pramérnou vysi zisku
generovaného kazdym clenem
Prodeje na prodeje / zamé&stnanci pracovniho kolektivu. Je to uzitecné
zaméstnance méritko meziro¢niho pokroku, lIze jej
£,000 pouzit jako méritko produktivity
oproti konkurenci.
Meéfi vysi Cistého zisku vytvoreného
v priméru na zaméstnance.
Zisk na zisk pfed zdanénim /
zaméstnance zameéstnanci
£,000
Méfi, jaké jsou ndklady na
Pfidana hodnota (hruby zisk) / zaméstnance ve vztahu ke skuteénym
zameéstnanci prodejiim.
Produktivita £,000
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8. nastroj: nastroje pro zlepseni podnikani =

Ucel:

Hlavnim cilem generovani nastroju pro zlepSeni podnikani je optimalizace rozhodovani v rdmci
spolecnosti. To pomuze zvysit znalosti a dovednosti zaméstnanc( tak, aby méli pro rozvoj podnikani
potfebné nastroje.

Popis:

Zamérfime se zejména na tzv. business intelligence, kterd umoznuje spolecnosti optimalizovat zdroje,
sledovat plnéni cil(i spolec¢nosti, a schopnost délat dobra rozhodnuti pro dosazeni lepsich vysledkd. Pro
spolecnost je to konkurencni vyhoda, protoZe pusobi jako strategicky faktor v jeji organizaci, a poksytuje
odpoveédi na pochybnosti, které v podnikani vznikaji. Je to financni kontrola, optimalizace naklad(, analyza
profile zakaznika, planovani vyroby, ziskovost produktu.

Jednd se o zastresujic termin, ktery zahrnuje procesy a metody pro shromazdovani, ukladani a
analyzu dat z obchodnich aktivit nebo operaci za Ucelem optimalizace vykonu. To vSe dohromady
tvofi holisticky pohled na podnik a pomaha lidem Cinit rozhodnuti, ktera jsou lepsi a uzZitecnéjsi.

Jak tento proces funguje?

Spolecnosti a organizace maji otazky a cile. Aby byly nalezeny odpovédi na tyto otazky, je tfeba sledovat
vykon smérujici k témto cilim, shromazdovat potfebnd data, analyzovat je a urcit opatreni, ktera je tieba
provést, aby cill bylo dosazeno.

Po technické strance se shromazduji nezpracovana data z ¢innosti spoleénosti. Data jsou
zpracovavana a ukladana v datovych skladech. Jakmile jsou data jednou uloZzena, mohou k nim
uZivatelé pfistupovat, ¢imz je spustén process analyzy k zodpovézeni vSech otdzek tykajich se
byznysu.

Vytvoreni analyzy je pro spole¢nost nutné. Model CANVAS je jednim z nejpouzivanéjSich zpUsob(, a v
nasledujicim dokumentu Vam navrhujeme analyzovat, co Vase spolec¢nost potiebuje nejvice. Sledované
udaje je tfreba na grafu spravné umistit, a pak je mozné sledovat, co v budoucnu v podnikani mize
selhat, a jaké postupy mohou byt v budoucnu Uspésné.

L
'\—\ \  “Inovativni podnikatel vidi pfileZitosti tam, kde ostatni vidi jen

R problémy.

Analyza je tfeba k predvidani problémt, kterym mozna budete
muset Celit.
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ANALYZA za pomoci modelu CANVAS

Zodpoveézte nasledujici otazky:

5
Key Partners™
Who can | partner

with to improve my

business?

Who do | have
around me who can
support me?

Business Analysis

Key Activities
What am | doing to
improve?
What activities can |
carry out to improve
my business?

4
Key Resources_

- 4

What resources can

Value Proposition

What does my
company do?

What service or

‘product do | satisfy?

What do | want to

Customer Custome?
Relationships Segment
What kind of _
relationship do | have What kind of
and want to have with customers do | want to
reach?

my clients?

What am | going to
offer my clients?

Channels¢ ‘

achieve? Which channelsdo | 1 Analysis of what I can
| draw on to want to use to change i that GERER
improve my and improve my companies don't have
business? business?

Cost Structure @

How much will it cost me to make these
changes?
How much am | willing to pay?
How much money do | have available to pay?

Revenue Streams @

Methods to maintain customer loyalty:
What am | willing to provide and what
differentiates me?

How am | going to provide it?
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1. nastroj: popis prace E-Growth

Ucel:

Popis prace by mél byt koncipovan tak, aby jasné, stru¢né a vystizné vystihoval vSe, co konkrétni pozice
zahrnuje tak, aby byly splnény o¢ekavané cile, k jejichz splnéni ma obsazeni konkrétni pozice vést.

Popis:
Popisy prace definuji ucel prace a jak prispiva k cildm a zamérim organizace.

* Rozsah: prestoZe jsou popis prace obvykle strukturované, umoznuji dostatecny rozsah a
flexibilitu, aby mohly zohlednit praci kolegli, potfeby a priority. Popis prace by vsak nemél byt
vagni a nejednoznacny.

* Kontext: pouzivaji se kratka prohlaseni o odpovédnosti zamérujici se na vysledky nebo
prohlazeni v oblasti klicovych vysledku tykajici se méritek vykonnosti konkrétni dané
pozice.

e Prace s ostatnimi: popisy pracovnich mist pomahaji porozumét tomu, jak do sebe pracovni mista
v podniku zapadaji, a jak drzitelé pracovnich mist pracuji ve vztahd k ostatnim.

* Kontrola vykonu: popisy pracovnich mist lze pouzit jako zaklad pro hodnoceni vykonu,
hodnoceni prace nebo klasifikaci prace. Mohou byt pouzity k identifikaci jakékoliv dup.licity
nebo absence odpovédnosti za konkrétni funkce nebo ¢innosti.

* Proces naboru: kromé toho, Ze ¢lovéku na konkrétni pozici a pfimému nadfizenému poskytuje
jasny prehled o pozici, jsou k podpore procest naboru pouzivany | popisy pracovnich mist a
specifikace osob (ndstroj E-Growth: specifikace osoby). To vSe pomaha naborarim porovnavat
dovednosti, zkuSenosti a kompetence pozadované pro pracis uchazeci o zaméstnani.

Vyhnéte se tomu, aby byl popis ulohy prilis strnuly, a snazte se pri
\P\ jeho kontrole zapojit ¢lovéka, ktery je aktudlné na konkrétni pozici.
s Popis by mél byt aktudini.
g—
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Priprava popisu pracovniho mista

Popis Poznamka

Uvedte nazev pracovni pozice tak, aby presné
_ popisoval roli, a aby byl strucny.
Krok 1 | Nazev pozice Vyhnéte se Zargonu.

Uvedte v popisu prace i nazev pozice, které se
bude Zadatel o nabizenou pozici zodpovidat.
Uvedte, jaké vSechny pozice v tomto smyslu s
inzerovanou pozici souvisi.

Navazujici vztahy
Krok 2

Uvedte nazev organizace, oddéleni, obvyklé misto

vykonu prace, pracovni dobu, ¢i zda je mozna
Krok 3 | Misto, pracovni doba nebo Zadouci prace z domova.

Je-li to vhodné vysvétlete, jak tato prace zapada
do celé organizace, a jaky je jeji vztah k jinym
Krok 4 | Hlavni funkcni vztahy pracovnim pozicim. Organiza¢ni schema muzete
priloZit.

Napiste kratké prohlaseni popisujici existenci této
Hlavni uéel nebo cil této pozice pozice. Napfiklad pro manaZera prodeje to mlze
Krok 5 byt “za Géelem vyjedndvéni v obchodé”.

Pouziti ak¢nich sloves, napf. : navrhovat,
Klicové Ukoly pro klicové oblastidle | realizovat. Uvedte predmét Cinnosti — stavajici
Krok 6 | dilesitosti a frekvence dodavatelé, stav zasob, novy pocitacovy system.
Vysvétlete hlavni Gcel, napt. snizeni naklada,
zvyseni efektivity

Zahrnte do popisu kdy byl popis sestaven a
_ _ ) zvefejnén, uvedte kdo za néj zodpovida a je
Krok 7 | Datum, podpis (volitelné) schopen odpovédét na dalsi otazky.

Pravidelné aktualizujte pozici tak, aby odrazela
Krok 8 | Aktualizace a kontrola soucasnou situaci a praxi, vyznamné zmény,
priority. Kontrolujte kazdoro¢né nebo po
uvolnéni mista.
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Vzor: priklad popisu pracovniho mista

Nazev pozice:

Navazujici vztahy:

Misto vykonu a
pracovni doba:

Hlavni funkéni
vztahy:

Hlavni ucel/cil
vykonu prace:

Klicové ukoly a oblasti

Datum a podpis
(volitelné):

Aktualizace a kontrola:
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2.nastroj: specifikace osoby E-Growth

Ucel:

MuZeme také mluvit o specifikaci pozice. Definuje zkusenosti, kvalifikaci a competence
poZzadované od uchazece. Tento pojem je uzivan v procesu ndboru a pfijimacim fizeni.

Popis:

Dobre pfipravena specifikace osoby poskytuje objektivni criteria podle kterych jsou posuzovani vsichni
uchazeci o zaméstnani, a tim se minimalizuje osobni a subjektivni zaujatost pfi vybérovém fizeni. Pfi
psani specifikace osoby budou brany v dvahu nasledujici oblasti:

e Zakladni poZadavky: je tfeba zvazit peclivé zadni pozadavky, které pro danou pozici
poZadujeme.

* Standardni soubor opatreni a kritérii: hodnoceni kazdého uchazece podle specifikace osoby k
prislusné pozici zajisti vyrovnané pfilezitosti pro vSechny a zabrani tak diskriminaci.

* Proces hodnoceni: techniky jako jsou osobni pohovory, telefonické pohovory a testy
zpUsobilosti provadéné v hodnoticich centrech jsou jen nékterymi z technik pouzivanych
k hodnoceni kvalit a méfitek potenciondlniho pracovnika.

Specifikace osoby pak dale pomaha s:

* Vybérové fizeni: informace v rdmci specifikace Ize pouZit k ndvrhu struktury a format vybér.
fizeni. Je tak usnadnén process uzsiho vybéru a umoZziuje, aby se pohovory zamérovaly jiz
na konkrétni dovednosti, znalosti a schopnosti.

* Rozhodovani v ramci naboru: pouziti toolu Job Description a specifikace osoby poskytne dobry

zaklad pro rozhodovani v ramci naboru a celého vybérového fizeni.

Nezahrnujte do specifikace osoby zbytecné podminky a pozadavky,
4 které by mohly pisobit diskriminacné. Vyhnéte se popisu “dokonalého
T\P\- clovéka”, protoze pravdépodobnost, Ze takového najdete, je

Nastroje pro obchodni riist

76



Priprava specifikace osoby

Uvedte poZadované kvalifikace, vzdélani, Skoleni,
Krok 1 Jaké jsou zasadni pozadované nediskriminujte ty, ktefi neméli pfileZitost ziskat
znalosti? zasadni znalosti.

Jaké dovednosti jsou nezbytné Nastinte zakladni poZzadované dovednosti,

Krok 2 = Al napfiklad schopnost pracovat s riznymi SW,

programy, fidici schopnosti apod.

Nastinte zdkladni poZadované schopnosti;
Krok 3 napriklad schopnost budovat vztahy, time
Jakeé jsou poZadované schopnosti? management, multitasking, networking

apod.

Vyhnéte se uvadéni poctu let praxe; lidé se uci

rdznymi tempem, mohli byste tim vyloucit mladsi
Krok 4 i . . . i v . N . e
Jaké zkusSenosti jsou poZadovany? Zadatele. Zahrrite sem | zkuSenosti z konkrétnich
ukolt a projekta.

Tyto zahrrite jen v pfipadé, Ze jsou oopravdu

Krok 5 . , ..
Jaké osobni vlastnosti jsou dlleZité. Mohou to byt vlastnosti jako
zasadni? loajalita, sebevédomi, smysl pro detail apod.
MuZe se jednat napriklad o vysku, zrak
Krok 6 apod. Tyto pozadavky musi byt

Jaké fyzické atributy jsou

nezbytné? odlGvodnény, neni pfipustné, aby to byly

preferencni pozadavky.

MiZete uvést flexibilitu pokud jde o pracovni

Krok 7 Jaké okolnosti jsou pro praci dobu, misto vykonu préce, pozadavek na

skutecné nezbytné? cestovani apod.
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Priklad

Pozadavek el dael hodnoceno
nebo
Zadouci

Znalosti:

Dovednosti:

Schopnosti:

Zkusenosti:

Osobni atributy:

Fyzické atributy:

Okolnosti:
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3. nastroj: plan koucovani E-Growth

Kouc€ovani na pracovisti

Ucel:

Zvyseni potencialu zaméstnancl a manazert, maximalizace vlastniho pracovniho vykonu. Je to proces
poskytovani znalosti a schopnosti, které jimz umozZni Uspésné zménit své chovani, mj. zlepsit své
pracovni postupy a navyky k lepsim vykondm.

Popis:

Proces zahrnuje mentoring zaméstnance nebo manazera za Gcelem zlepseni vykonu nebo zvyseni jeho
produktivity, zlepseni komunikace, sniZeni stresu v praci nebo pfijeti novych obchodnich postup( a
dovednosti. Koucovani je vZidy navrzeno tak, aby pomohlo ¢lovéku zlepsit cokoliv, co déla.

Zname dva hlavni pfistupy:

* jeden najednoho; mezi kouéem a zaméstnancem
e skupinové koucovani; mezi kou¢em a jeho/jeji skupinou

Prinosy:

« Lepsi adaptace/prijimani zmén na pracovisti.

«  ZvySeni vykonu.

» Efektivni u¢eni novych dovednosti, procest a systému

« ZvySeni moralky a produktivity

+ ZvySena loajalita

+ Snizena tendence k projeviim stresujiciho chovani nebo chovani snizujiciho produktivitu

«  Uspésna zména v chovani

Sepsani planu samotného:
Nejlepsi je vzdy zacit se sepsanim konecnych cill (mj. ¢eho chcete, aby kou¢ovana osoba nebo skupina

dosahla). Po stanoveni cild je dalsim krokem sestaveni planu krok za krokem tak, aby cile bylo
dosaZeno.
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Nastroj: plan koucovani
E-Growth

Dotaznik ke koucinku
zameéstnancu

Jméno ¢&lena tymu: Datum:
Titul/pozice: Vedouci:

Kouéované téma/oblast

Pozadovany vystup (seznam viastnosti, schopnosti a dovednosti, ke kterym md koucink smérovat)

Vyhody pFipadné zmény (Jak nasledné tyto zmény pozitivné ovlivni ¢&innost nebo vykon zaméstnancii ?)

Akéni plan (Co musime udélat, aby cilii bylo dosazeno?)

1.
2.
3

Casova osa (Sepisté ¢asovou osu koucovaciho planu, podle které pak budete postupovat.)
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4.nastroj: Sablona pro fizeni vykonnosti v

Ucel:

e zlepSeni dovednosti
e zvySeni produktivity, motivace a kvality prace
e zvySeni obchodnich ziskd a spokojenosti zakaznik(

Popis:
Sablona fizeni vykonu pomaha:

e Vytvoreni standardizovaného, jednotného formatu pro definovani vykonu a pfi
stanovovani cilii na rtiznych trovnich zaméstnancu. Stanoveni méfitelnych parametrt a
sledovani pokroku kazdého zaméstnance viici témto parametriim.

e ZlepsSeni dovednosti vasich zaméstnanci muze prinést skutecné obchodni vyhody. Zvyseni
jejich produktivity a motivace, kvality prace a zvyseni celkovych obchodnich ziskti a
spokojenosti zakazniku.

e Nastaveni vhodnych cili a efektivni hodnoceni mize zlepsit vykonnost celé firmy a
pomoci posoudit, jak dobfe zaméstnanci pracuiji.

TFi stupné fizeni vykonnosti:

Rizeni vykonnosti se sklada ze tii fazi: planovani kontrola a posouzeni. Kazdy z téchto milnik{i je spravovan
v koordinaci s preklenujicim systémem fizeni vykonnosti zaloZzenym na zakladnich hodnotdch spole¢nosti.

1. Planovani

Planovani zahrnuje stanoveni individualnich cil( v kontextu cil(l oddéleni a organizace. Kazdy
zaméstnanec bude hodnocen dle svych osobnich cilt a vystup(, takze je dlleZité si vSe vyjastnit a
spolupracovat s jednotlivcem tak, aby bylo zajisténo, Ze podminky pro vSechny budou stejné.

2. Kontrola

Chcete-li zachovat fungovani a konzistentnost projektového fizeni, nastavte ¢asy pro pravidelné kontroly
tak, abyste predesli problémUm. Je to prileZitost posunout cil, pokud vSsak zaméstnanec podava optimalni
vykon. Komunikace je klicova; je tfeba vytvorit dostatek prilezitosti pro zaméstnance a manazery, aby
prehodnotili cile a provedli potfebné Upravy.

3. Posouzeni

Pravidelné kontroly vrcholi celkovym posouzenim vykonu, kdy se dle stanovenych kritérii hodnosti
pracovni vykon zaméstnance a jeho celkovy pfinos pro spolec¢nost. Hodnotici schlizky se zaméruji na
rozvoj zaméstnancl a na to, jak mohou vedeni a tymy spoolupracovat pfi dosahovani organizacnich cild.
Hodnoceni vykonu, ktera se asto provadeéji ¢tvrtletné, probiraji Uspéchy, vyzvy a mozné oblasti zlepseni
na zakladé predchozich pribézinych control. Nic diskutovaného by nemélo byt prekvapenim.
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Nastroj: Sablona pro rizeni vykonnosti € o

SABLONA KONTROLY VYKONU

DATUM POSLEDNi DNESNi DATUM
KONTROLY

Fungovani na plny potencial

Kbvalita vykonané prace
Diuslednost

Komunikace

Samostatna prace

Prebirani iniciativy

Skupinova prace
Produktivita

Kreativita

Poctivost

Integrita

Kolegialni vztahy
Vztahy s klienty
Technické dovednosti
Spolehlivost

Dochvilnost
Dochazka

KOMENTARE
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5. nastroj: vzor tréninkoveho planu 7

c.
)¢
@

e zajistit rozvoj dovednosti
e osvojeni si osobniho a organizac¢niho rastu
¢ nastinéni ¢asového planu dodani

¢ sledovani pokroku

Popis:

Tréninkovy plan popisuje pfistup, ¢innosti, Ukoly poZadované organizaci k zajisténi dosazeni nezbytnych
dovednosti pro dosaZzeni vysledku prace — projektu. Nastifiuje také ¢asovou osu, ve které bude skoleni realizovano.

Tréninkovy plan popisuje podrobné strategii a konkrétni kroky potiebné k dosazeni cile nebo
pozadovanému vysledku. MuizZete vytvorit plan Skoleni pro témér jakykoliv podnik, mize byt pfipraven
pro obchodni nebo kreativni project, rozvoj tymu, skoleni zaméstnancl nebo pro osobni rozvoj. Bez
ohledu na cil Vas plany povedou k odpovédnosti za zaméry, akce a ¢innosti, které je tfeba prekonat na
cesté k vétSimu cili.

Tréninkovy nebo skolici plan mUZe byt vyuzit v mnoha obchodnich rolich, a to na pozicich skolitel(i a
instruktort, manazerud, zaméstnanc, IT, zastupcl podpory nebo celé organizace. Vysoké skoly a university
také Casto vyuZzivaji tréninkové plany, a to zejména ke sledovani jejich pokorkd smérem k poZzadovanym
cilim.

Vyhody:
+ Sestaveni planu pomuze zajistit Uspéch projektu, pomaha to, ¢eho chcete dosahnout.
+ Pomuze Vam s pripravou konkrétniho cile, potreb, strategie a u¢ebnich osnov, se kterymi
budou ucastnici pracovat.
« Zlepsuje zkusenosti Skolitell a ucastnikl skoleni tim, Ze poskytne jasny akéni plan.
« Je tfeba ujistit se, Ze kazdé Skoleni je dobfe naplanovano, je uzite¢né a dostatecné inspirujici.
+ Pomuze ziskat tolik potfebné odborné znalosti a zkusenosti, které mohou pomoci dosahnout cild.
«  Skolici plany hraji zasadni roli pfi zvy$ovani ziskovosti organizace, pfi boji s konkkurenci

a vytvareni prosperujici pracovni kultury.
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Jak plan sepsat:

+ Cile: sepiste své cile a ujistéte se, Ze jsou konkrétni a méritelné.

« Trvani: videalnim pfipadé by Vas plan mél byt flexibilni, nabizet pfibliznou a realistickou dobu
trvani, aby ucastnikiim poskytl predstavu o tom, co ocekavat, a manazerim pomohl pfi
hodnoceni vykonu. Nékteré plany obsahuji vice budoucich data ve kterych se da vykon zméfit.
Napf. 30, 60 a 90 dni.

+ Misto konani: pokud poradate workshop, uvedte podrobnosti o misté a zafizeni, pfipojte pokyny
a specialni pozadavky vzhledem k mistu uskutec¢néni.

« Data/€asy: pokud existuji konkrétni ¢asy schizek, kterych se zaméstnanci potfebuji zicastnit, je
tfeba je v planu zohlednit.

« Aktivity a strategie uceni: v zavislosti na tom, jak komplexni je Skolici plan zvazte zarazeni ¢3sti,
kde podrobné budou popsany ¢innosti a oblasti znalosti, ve kterych ocekavate zlepseni. Ne
vsechny plany vyZaduji vSak tuto Uroven podrobnosti.

+ Milniky: zahriite proctor pro oznaceni klicovych milnikl, a take proctor pro data a podpis.

Vv v

MuZete chtit zahrnout take ¢ast, ktera bude pribéziné hodnotit Uspéchy nebo competence.

+ Podpis souhlasu: ponechte prostor pro podpis manaZera nebo vedouciho po dokonceni
programu.
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Nastroj: vzor tréninkového planu o A~

Nazev: Kdo je zodpovédny:

I. Logistika
Materidly:

Hnuti zdstupcl:

Potrebni facilitatori (spoluskolitelé):

I1. Cile/vystupy
1.

2.

lll. Napady/poznamky (a klicova sdéleni, na kterych je tieba pracovat)

IV. Mozné propojeni s predchozim skolenim

V. Mozné propojeni s ndaslednym skolenim

VI. Priibéh — poradi blokii a nacasovani pro kaZdy z nich
Priklad:
Blok 1 (10 min)

v

Blok 2 (30 min)

|

Blok 3 (20 min)

VII. Detailni prtibéh

Cile Nacasovadni
Téma a/nebo Popis
klicové
zpravy

Zodpovédnost

Potrebné
materialy
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6. nastroj: kontrolni seznam tymové prace 7

Ucel:

Dovednosti tykajici se prace v tymu jsou pro vysoce vykonny tym zasadni, ale tymova prace je primarné
zalozena na spoulpréci spolu s vynikajicim vedenim, které organizaci mizZe posunout vpred. Cilem
kontrolniho seznamu je vytvorit cestu k dotazeni téchto dovednosti.

Popis:

Tymové dovednosti jsou osobni vlastnosti a schopnosti, které Vam umoziuji dobre spolupracovat s
ostatnimi v tymu. Tymova prace je kombinaci kolektivni odbornosti na pracovisti pfi snaze o dosazeni
spole¢ného cile/vysledku tim nejefektivnéjsim zplsobem. Kontrolni seznam je nezbytnym dokumentem k
jejich shromazdeéni.

Mezi zakladni dovednosti patfi komunikace, aktivni naslouchani a schopnost pomahat a vést ostatni, sdilet
obchodni znalosti, projevovat odhodlani k dotazeni projektu k uspéchu. Nezbytné jsou komunikacni
dovednosti, verbalni i neverbalni — porozumeéni, jak produktivné a uc¢inné pracovat s ostatnimi.

Kontrolni seznam:

Y Definovani cild: ujistéte se, Ze kazdy v tymu zna a rozumi cilim projektu. Rozhodovani se musi
soustredit na jasné zaméry.

Y Komunikace: jasné a efektivné sdélujte své napady, zpétnou vazbu — dobrou i Spatnou. Téon musi
vzdy zUstat profesionalni, zaroven pratelsky. Dotazovaci dovednosti Vam umozni ziskat informace,
objasnit jednotlivé body, otestovat znalosti a podnitit dalsi zkoumani a snahy o odpovédi na
problémy.

Y Pozitivita a spolehlivost: pozitivni myslenky jsou povzbuzujici a motivujici. Nezamérujte se na
negativitu, stéZovani si je Spatny zvyk a nepomaha dosahovani cild. Nenechte se od spolec¢ného cile
odlakat mnoZstvim negativ. Spolehlivi clenové tymu dokoncuji vSechny pridélené ukoly a dodrzuji
terminy.

Y Time management: vyuZivejte ¢as moudre, protoZze mUize ovlivnit project | cile. Sdilejte tipy pro efektivni
fizeni a vyuzivani Casu i tipy, jak ostatni mohou zvysit produktivitu.

Y Naslouchani: budte aktivni posluchac; naslouchejte zpétné vazbé, naslouchejte problémam, aby
se kazdy ¢len tymu citil hodnotny. Nedovolte, aby nedorozuméni méla negativni dopad na cely tym.

Y Mediator: zprostiedkovava a resi konflikty a problémy mezi ¢leny tymu. Pouziva strategie zvladani
konfiktl pfi feseni obtiznych situaci.
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Y Respekt a emaptie: vsichni jsou si rovni, at se kazdy citi docenén. Jednoduché taktiky jako
zapamatovani si jmen, podrobnosti o osobach, navazani oéniho kontaktu pfi komunikaci a aktivni
naslouchani kdyz osoba mluvi a sdili své poznatky o projektu. Empatie je dllezita pro budovani
diveéry a respektu. Sdilené porozuméni pocitim druhé osobyje obtizna dovednost, avsak klicova.

Y Nadseni, motivace a budovani vztahu: je tfeba lidi nechat rozvibrovat vzbursenim. Je tfeba délit
se 0 vasen pro projekt a o to, jak vsichni spolecné dosahnete zmény. Povzbuzeni k Ucasti, uznani
Uspéchu a schvélych napadd, to rozviji smysl pro harmonii a tymového ducha.

Y Facilitacni neboli zjednodusujici dovednosti: pomozte ¢lenim tymu ziskat sebevédomi a
dovednosti k dokon&eni tikolu nebo projektu. U&inné.

Pridélovani roli

Kdo bude zodpovédny za koordinaci skupiny?
Kdo bude pfi koordinaci asistovat?

Stanovili jste si navzajem Casové zavazky?
Kdo bude pofizovat zdznam ze schlizky?

Pridélovani ukoll

Pochopili vSichni ucel svého ukolu?

Jsou véem jasné cile jejich ukol(?

Je prdace pro viechny rozdélena spravedlivé a rovhomérné?
Zvladnou vsichni dodrzet terminy?

Jaké jsou zaloZni plany, kdyZ nepujde vse dle predpokladd?

Komunikace

Jak bude tym komunikovat?

Jak ¢asto bude komunikovat?

Odstranovani problému

Jaké jsou nejcastéjsi problémy, kterym byste jako tym mohli Celit?

Jakd jsou mozna reSeni pro nastalé problémy?

Jaké jsou priority pro vyfizeni véci?

Zamysleni pro pristé

Jakym zplsobem se rozhodovalo?

Jak jste sdileli informace?

Jak jste davali zpétnou vazbu?

Co vas na zkusenosti bavilo? Co jste si z toho odnesli?

Jaka byla nejvétsi prekazka na cesté za splnénim vaseho ukolu?

Jak byste dosavadni zkusenost mohli zlepsit?

¢ Tymové dovednosti nejsou néco, v cem je treba se formalné
T\P\° skolit, Ize je pouze identifikovat a pracovat na sobé.
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7. nastroj: kontrolni seznam schiizky/setkani 7

Ucel:

Vytvoreni jednoduchého kontrolniho seznamu pro schlizky mize pomoci udrzet skupinu na spravné
cesté. MUZe také pomoci zajistit, Ze se vase cesty rozejdou s lepSim pochopenim sméru, kterym se
spolecné vydat.

Popis:

Program schizky je seznam cinnosti, které ucastnici doufaji, Ze se béhem schlizky podafi splnit. Pfedem
informuje ucastniky o tom, co bude projednavano. Stanovi jasna oCekavani ohledné toho, co je musi stat
pred schlizkou, béhem ni, pficemz se ucastnici soustfedi na dand témata. Kromé toho vieho také udava
tempo jednani a funguje jako nastroj pro fizeni ¢asu.

Pokud je program schiizek navrzen spravné, muze zabranit neproduktivnim schiizkam a usettit tak celému
tymu hodné casu. A%t uz je vase schlizka velka, formalni udalost nebo pouze neformalni diskuze v ramci
malého tymu, program je nejlepsi zplsob, jak se soustfedit a dobre vyuZit ¢as, ktery mate pro schlizku
vyclenén.

Kontrolni seznam:

Byl zjistén ucel schlzky?

Ujistili jste se, Ze je schlizka opravdu nutna?

Vypracovali jste predbéZzny program?

Vybrali jste ty spravné ucastniky a pfriradili role?

Rozhodli se kdy a kde se schlizka uskutecni?

Potvrdili dostupnost prostor pro tuto schizku?

Poslali pozvanky?

Zaslali jste ucastnik(im a akcionariim predbéznou agendu?

Odeslali jste jim i predbézné texty a pozadavky, které vyzaduji pokrocilou pripravu?

Je-li to vhodné, pozvali jste ucastniky | osobné?

Zvolili jste rozhodovaci proces, ktery ma byt pouzit? (vétSinové hlasovani, skupinovy konsesnsus,
volba vidce atd.)

Urcili jste, jaké vybaveni bude tfeba, fadné ho otestovali a pfichystali?

Dokoncili jste agendu a rozdali ji vSéem ucastnikim?

Ovéili jste, Ze se vsichni kli¢ovi Ucastnici zucastni a znaji své role? Jsou na né pfipraveni?
Pripravili jste se? (prezentace, pozndmky k ruce, dokumentace pro ucastniky...)

¢ Nezapomerite uvést dalsi uzitecné podrobnosti, napriklad kdo
T\P\° bude prezentovat jaké téma nebo jak dlouho bude trvat kazda

Z prezentaci.
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Tool: Meeting checklist E-Growth

£
TP

Purpose:

Creating a simple meeting checklist can help to keep the group on track. It can
also ensure that you part ways with a better understanding of the direction to
take.

Description:

A meeting agenda is a list of activities that participants are hoping to accomplish
during their meeting. It gives the attendees prior notice of what will be discussed.
It also sets clear expectations for what needs to occur before and during a meeting
while keeping the participants focused on the topic at hand. Besides all that, it sets
the pace of the meeting while acting as a time management tool.

When designed correctly, a meeting agenda can prevent unproductive meetings,
saving your entire team a lot of time. Whether your meeting is a large, formal
event, or a casual discussion in a small team, an agenda is the best way to stay
focused and make good use of the time you have.

Checklist:

Identified the purpose of the meeting?

Made sure you really need a meeting?

Developed a preliminary agenda?

Selected the right participants and assigned roles?

Decided where and when to hold the meeting?

Confirmed availability of the space?

Sent the invitation?

Sent the preliminary agenda to participants and shareholders?
Sent pre-readings or requests that require advanced preparation?
Followed up with invitees in person, if appropriate?

Chosen the decision making process to be used? (majority vote, group consensus, leader’s choice)
Identified, arranged and tested all necessary equipment?
Finalized the agenda and distributed to all participants?

Verified that all key participants will attend and know their roles?
Prepared yourself? (Presentations, handouts...)

Don't forget to include additional helpful details, for
example, who will be presenting each topic and how
long each presentation will take









