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Zdravy podnikatelsky instinkt a usudek

Ing. Jifi Mann, MBA

Stejné jako ve vsech jinych oblastech, tak
i v podnikani kolem sebe slySime fady za-
svécenych nazori. Vidy se najde skupina
ochotnych radcii, ktefi piesné vi, co, kdy
a jak udélat. Podnikani je vSak vazna véc
a tak vétsinou neni mozné dat na feci u piva
¢i dobie minéné rady pratel a kamaradu.

Problém nastava zejména v okamZiku, kdy se pod-
nikdni moc nedafi a pomoc ,z venci” se jevi jako
nezbytna. Chyba vSak miZe byt kdekoliv. V sys-
tému fizeni, personalnim obsazeni, smluvnich
vztazich, infrastrukture, nedostatku zdrojti, marke-
tingu, kvalité, prodeji ¢i v desitkach dalSich oblasti.
A kdyz se nedaff, ¢asto se lidé uchyluji ke sloZitym
feSenim, namisto toho, aby se spolehli na zdravy
podnikatelsky instinkt a dsudek.

Mé&jme na paméti, Ze zazracné feSeni neexistuje.
MuZe se zdat, Ze napfiklad marketéfi jsou Samany
moderni doby a pojmy jako Affiliate marketing,
Inbound marketing, Outbound marketing, Sales
promotion, Sampling a dalsi jsou jejich ¢arovnou
formuli. Opak je v3ak pravdou. Vétsinu tspéchd
i zmén si firma musi ,odpracovat” a spoléhat
na podnikatelsky dsudek, ktery se buduje zkuSe-
nostmi, ¢asto i negativnimi.

0 tom, Ze je podnikatelsky Usudek véci dileZitou,
svédci i skutecnost, Ze jej vyslovné upravil zékon
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich Gcinny
od 1. ledna 2014. Cilem dpravy je poskytnout
predevsim jednateldm a ¢lentim pfedstavenstev
ochranu, ktera jim zaruci, Ze pfi dodrZeni obecné
uznavanych postupl nebudou odpovédni za $kodu,
kterd by jejich jednanim spole¢nosti vznikla. Pra-
vidlo ,Business Judgement Rule” mé svdj pdvod
v oblasti angloamerického prava, ale je aplikovano

také v legislativé némecké i v pravnich predpisech
dalSich evropskych statd.

Ochrana zakotvend ve vySe uvedeném predpisu
viak neznamend, Ze si ¢lenové statutarnich orgénd
mohou délat, co chtéji. SpiSe naopak! Vyhodou je
pouze jasna definice a potlaceni ,Sedé zony”, ktera
znamenala nepredvidatelnost pfipadnych soudnich
rozhodnuti. Do pravniho predpisu se dostala jasna
definice. Clenové volenych organd musi pfi vykonu
své funkce postupovat s péci fadného hospo-
dare, ktera zahrnuje dvé slozky — jedna se o lo-
ajalitu a potfebné znalosti i peclivost, které
musi byt napliovany spolecné.

Jak si oba pojmy vysvétlovat? Loajalita pfedevsim
predstavuje nadiazenost zajmu firmy nad zajmem
vlastnim ¢i zajmem tFeti osoby. Jeji poruseni je
vZdy porusenim péce fadného hospodéare. Takze
nyni ,tuneldfi tfeste se”. S potfebnymi znalostmi
a peclivosti jednd v souladu s legislativnim pfed-
pisem ten, kdo mohl pfi podnikatelském rozhodo-
vani v dobré vife rozumné predpokladat, Ze jednd
spravné, na zakladé dostupnych informaci a v ob-
hajitelném zajmu firmy. Komplikovana formulace
tak Fika, Ze statutarni organ pfi dodrZeni a aplikaci
obecné platnych a béznych pravidel neporusi zakon
a svou povinnost jednat s péci fadného hospodare
a proto nemuze byt odpovédny za skodu, kterd
v dUsledku jeho rozhodovani vznikla.

Prakticky ustanoveni sméfuje k tomu, aby si sta-
tutdrni organ vzdy obstaral veskeré potfebné
informace a rozhodoval pouze na jejich zakladé,
ve prospéch obchodniho zajmu spolecnosti. Pokud
nema dostatecné znalosti pro urcité rozhodnuti,
mél by vyhledat radu odbornika, ktery mu pomize
dané problematice Iépe porozumét.

A jsme opét na zac¢atku naseho clanku... Nyni je
viak snad jasnéjsi, proc nelze dat na rady u piva
a vybér odbornika je klicovou ulohou manage-
mentu firmy. Pojdme se tedy spolecné zamyslet
nad tim, jak spravné konzultanta vybrat a splnit
tak povinnost jednat s péci fadného hospodare.
Ze podnikatelské subjekty konzultanty potfebuj,
se ukazuje stéle vice. Zejména malé firmy postra-
daji odborné znalosti, ¢as, zkuSenosti nebo nejsou
schopny provést objektivni praci bez externi spolu-
préce. Vétsi spolecnosti sice maji dostatek odbornych
znalosti, ale problém je zejména v Casové vytiZzenosti
klicovych pracovnikd, ktefi byvaji zaneprazdnéni
svymi tkoly. Konzultanti jsou tak schopni plnit dkoly
v kratsi dobé a efektivnéji nez kmenovi zaméstnanci.
Stejné jako jinde, je i zde moZnost vybéru mezi
velkou, ¢asto nadnérodni, poradenskou spolecnosti
a firmou s nékolika malo pracovniky. Obecné Ize
stup a velka spolecnost Siroké zazemi zdrojl. Bez
ohledu na to si vSak vidy chceme kupovat pro-
fesionalni sluzby a jejich vybér neni viibec lehky
tkol. Chyba mize ovlivnit vykonnost a efektivnost
budouci prace i postaveni spolecnosti na trhu.

Diky externim konzultant(m lze ziskat zcela novy,
nezaujaty pohled na vlastni firmu a vyhnout se pro-
blému ,profesni slepoty”, ktera kazdého, po urcité
dobé na jediném misté, zasahne.

Pokud se firma rozhodne vyuzit sluzeb poradcti
a konzultantt, méla by postupovat podle jasnych
pravidel tak, aby mohla vybér kdykoliv v budouc-
nosti obhdjit. A jaké jsou hlavni zésady? Pokazdé
jiné, ale obecné takovéto:

- Stanovte kritéria pro vybér spravného konzul-
tanta ve vasi firmé.

- Ovéfte, jakymi znalostmi a jakou praxi konzul-
tant disponuje a to nejen pro oblast, v niz vam
bude radit, ale také pro obor, ve kterém pod-
nikate. Védomosti z vaseho oboru podnikani
mohou byt kli¢ové k tomu, aby poradenstvi
bylo co nejefektivnéjsi.

- Pozadujte, aby konzultant umél srozumitelné
komunikovat s lidmi viech kategorii. Konzul-
tanti by méli byt vnimavi, flexibilni a taktni
pfi jednani s lidmi, ale zaroveri sebejisti
a asertivni.

- PoZadujete, aby mél konzultant prehled a byl
schopen pieménit vase potieby ve specifické
informace a navrzené cinnosti. Konzultacni
¢innost je z velké ¢asti zavisla na interperso-
nalnich dovednostech konzultanta.

- Zvazujte dostupnost konzultanta a to zejména,
pokud méte limitni termin, kdy by méla byt
prace hotova.

- VyZadujte po konzultantovi reference od po-
dobné zaméfenych organizaci a ovéfte si spo-
kojenost s provedenou praci.

- Ujasnéte si cenu za sjednané sluzby a ne-
zapomeiite si ovéfit, zda jiZ obsahuje vylohy
spojené s cestovanim konzultanta do sidla
spolecnosti.

- Zacnéte s vybérem konzultanta brzy, budete
mit vétsi moznost vybéru.

BohuZel i pres dFivéjSi snahy o vytvoreni celostét-
niho registru poradcl a technickych expertl nee-
xistuje zadny katalog konzultantti, podle néhoz by
bylo moZné vybirat. Pfesto existuje nékolik osvéd-
¢enych postupd, jak neprohloupit. IdedIni zpdsob,
jak najit dobrého konzultanta, je mit s nim pfedeslé
zkudenosti. Jestlize jste jiz v minulosti vyuzili kon-
zultanta pro podobné ¢innosti a byli jste spokojeni
s jeho praci, pak miZete ocekdvat podobny vykon
i v budoucnosti. A pokud ne?

- Zeptejte v okoli vasi spolecnosti nebo svych
pratel, zda nevyuZili sluzeb kvalitniho konzul-
tanta a zda jsou ochotni vam doporucit po-
radce na zékladé jejich osobnich zkuSenosti.

- Vyutijte dil¢i databaze OHK Most ¢i informace
HK CR a nechte si vhodného poradce doporucit.

- Vyuzijte obchodni i odborné ¢asopisy
a webové sranky ¢i moderni zdroje informaci
napt. socialni sité Facebook, Twiter ¢i Linkedin.
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- Vyuzijte Skoleni a kurzy, které konzultant
zajistuje. Zde si mlZete udélat nezavisy na-
zor na jeho znalosti, komunikacni dovednosti
i profesionalitu.

V okamziku, kdy jste identifikovali skupinu moz-
nych konzultant, pozadejte je o navrhy ceny. Aby
mohli navrhnout odpovidajici cenu a sluzbu, potre-
buji od vas nasledujici informace a detaily o vasich
pozadavcich.

- Popiste ocekavany rozsah konzulta¢ni ¢innosti
a jeji specificnost. Pokud si nejste jisti, co firma
potiebuje, poZadujte poc¢atecni analyzu, kde
poradce provede analyzu a navrhne plan rea-
lizace. Nasledné mlzete vyuZit stejného kon-
zultanta pro dalsi etapu, nebo Ize vybrat jiného
¢i zvolit aplIné jiny zplsob feseni.

- Oznamte oslovenym konzultantdm termin, kdy
ocekavate jejich naslednou odpovéd a kdy jim
date védét, jak jste se rozhodli.

- Stanovte, jakym zpisobem bude prace pro-
vadéna a jak bude dokladéno jeji plnéni.

- Vyzadejte si od konzultantd jejich hodinové,
pfipadné denni sazby a zjistéte, zda se po-
platky lisi v pfipadé, Ze jsou prace provadény
pfimo u zékaznika a zda je v nich zahrnuto
cestovné.

- Ujistéte se, Ze konzultant nepracuje pro va-
$eho pfimého konkurenta. Pokud bude pUsobit
cestné a eticky, mél by vam tuto skutecnost
sam oznamit.

Velice asto je nezbytné dosahnou pisemného do-
hody, ktera potvrdi, Ze obé strany dobfe pochopili
vzajemnd ocekavani. Dohoda by méla popisovat
ocekavané predméty plnéni a jejich nacasovani.
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- Sjednejte zplisob fizeni konzultanta a ujistéte
se, Ze firma zastava roli koordinatora.

- Dbejte na to, aby firma zUstala sobéstacna
a vyhnéte se tak dlouhodobé zavislosti
na konzultantovi.

- Dejte konzultantovi pfistup k lidem a potreb-
nym dokumentdm i zdznam@m.

- Zhodnotte vysledky v okamziku, kdy je pro-
jekt kompletni a nasledné s odstupem nékolika
mésicl. Hodnoceni vam da pfehled o moznych
dalSich aktivitach.

Slovnicek:

V pravidelném slovnicku pfinasime vysvétleni mar-
ketingovych pojm{ a model( internetové reklamy.

Marketing — proces zaméreny na uspokojovani
potieb zakaznika.

Affiliate marketing — oznaceni pro partnersky ci
dealersky marketing. Souhrnné oznaceni pro ves-
keré marketingové aktivity odménované procenty
z prodeje vyrobki ¢i sluzeb. Poskytovatel reklam-
niho prostoru je tak hodnocen provizi za skute¢né
probéhnuté obchody, nikoliv tedy za pouhé zobra-
zovani reklamy ¢i za kliknuti na ni.

PPA -z anglického Pay Per Action, tedy platba
za akci. Jeden z nejzajimavé;jsich modeli platby
za internetovou reklamu.

PPS —z anglického Pay Per Sale, platba za prodej
se pouziva v oblasti internetové reklamy. Oznacuje
se tak model, kdy jsou majitelé webu zobrazujiciho
reklamu odménovani za kazdého pfivedeného za-
kaznika (nikoliv tedy za navstévnika, jako u vétsiny
ostatnich model).

Pokud budou tyto elementérni zasady dodrZovany
a doplInény o specifické podminky konkrétni orga-
nizace, je pravdépodobné, Ze jste udélali ve proto,
aby V&3 konzultant ¢i poradce byl dobry a Vy jste
jednali se spravnym podnikatelskym dsudkem.

Uspéch projektu z velké ¢asti zavisi na vedeni firmy,
ne na konzultantovi. Méjte stale na paméti, Ze kon-
zultanti délaji pouze navrhy, ne firemni rozhodnuti.

Ing. Jifi Mann, MBA
Mistopiedseda OHK Most

PPT — z anglického Pay Per Time, platba za Cas.
Dalsi z modell platby za internetovou reklamu.
Zadavatel se dohodne s majitelem webu na case,
po ktery se mé inzerat nebo banner na urcitém
misté zobrazovat, a na celkové cené za tento tkon.
PPV -z anglického Pay Per View, platba za shléd-
nuti. Objednatel plati za reklamu podle poctu jejiho
zobrazeni.

Inbound marketing — soubor aktivit, které se snazi
privést navstévnika, z néjz se stane spokojeny
zakaznik.

Outbound marketing — soubor tradi¢nich aktivit
napf. billboardy, bigboardy, magaboardy, TV, radio,
bannerova reklama apod.

Sales promotion — podpora prodeje je poskytnuti
urcité vyhody spotiebiteli spojené s uzitim nebo
nakupem produktu.

Sampling — je sou¢ast marketingové strategie pro-
pagace urcitého vyrobku (sluzby) prostrednictvim
rozdavani vzork( zdarma za ucelem sezndmeni
potencidlnich konzumenta s timto vyrobkem.
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Spole¢nost KOMORA s.r.o. realizovala grantovy projekt v ramci globalniho grantu CZ.1.07/3.2.06 Podpora nabidky dalsiho vzdélavani v Usteckém
kraji, z Operacniho programu Vzdélavani pro konkurenceschopnost, projekt CZ.1.07/3.2.06/03.0039 — Predikce budoucich kvalifika¢nich potreb
trhu prace. Tento projekt byl spolufinancovén ze statniho rozpo¢tu CR a Evropského socialniho fondu a poskytovatelem byl Ustecky kraj.
Projekt reagoval na jeden ze zakladnich probléma trhu préce (dale jen TP) v Ceské republice, zejména v Usteckém kraji. Resil aktulni situaci,
kdy na TP chybi specifické profese, zatimco na druhou stranu je zde previs nezaméstnanych osob, jejichZ dosaZend kvalifikace neodpovida
pozadavkdm zaméstnavatell. Soucasné na TP nedostatecné funguje koordinace nabidky pracovni sily a poptavky po ni, protoze
pro subjekty plsobici ¢i prichazejici na TP neni vcas pfipravena vhodna pracovni sila, at uz z fad nezaméstnanych ¢i osob ménici
zaméstnani. Hlavnim cilem projektu bylo ve svém dtisledku pomoci tyto nerovnovahy zmirnit diky tzv. predikci kvalifikacnich potieb subjektd
na TP a adekvatné témto potifebam v kratkodobém, strednédobém a dlouhodobém horizontu iniciovat pripravu vzdélavani pro
odpovidajici pracovni silu.

V ramci projektu doslo k vytvoreni Metodiky predikce budoucich kvalifikacnich potfeb trhu prace, tato metodika je viem pfipadnym zajemciim
k dispozici na webové strance www.komoracert.cz, v zaloZce projekty. Pfipadné dotazy je mozno zaslat na e-mailovou adresu info@komoracert.cz





