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Charakteristika soucasne krize

,2Rozhodli jsme se prymout druhého zaméstnance ve chvili, kdy jsme
potiebovali tretiho.” Toto vyjadreni dobre ilustruje, Ze dnes uz podniky omezily
vSechno, co mohly. Avsak krize pokracuje, a je potreba hledat nové zptisoby, jak se

udrzet nad vodou.

V soucasné dob¢ klesaji prijmy nckterych spolecnosti o 40 %. Takovou diru
nezaceli ani to nejtvrdsi Setfeni. Autor knihy je mezinarodné uznavanym expertem
v oblasti managementu a byva svym vyznamem srovnavan s mysliteli jako byl
Peter . Drucker nebo jako je Phillip Kotler. Doporucuje, aby se podniky
nesoustredily jenom na Setreni, ale byly aktivni ve trech smeérech
ovliviiujicich prodeje — jsou to naklady, cena a objem prodeje. Pricemz
prodeje by mely hrat prvni housle ve vasem protikrizovém orchestru,
a naklady s cenou by mély mit jenom charakter hudebniho doprovodu. Pokud by
pred vami stala volba, jestli mate snizit cenu nebo objem prodeje, tak je vhodné
vybrat druhou variantu. Je to proto, ze kdyz zmensite objem prodeji, utrpi tim

ménc¢ celkovy zisk.

Nejdulezitéjsi charakteristikou soucasné krize (kniha vysla v roce 2009, pozn.
redakce) je, ze spotrebitelé odmitaji utracet penize. Proto je v prvni radé
dulezité studovat nové potreby zakaznika a prizpusobit jim svuj
model podnikani. Pritom autor durazné nedoporucuje pristupovat k takovym
resenim, ktera si1 vyzaduji velké investice, které by garantovaly vétsi prijmy az za
nckolik let (napriklad rizné inovace). Potrebna jsou takova opatreni, ktera
se daji rychle realizovat a zaroven poskytnou vysledky — zvysi prijmy

za nékolik meésica nebo dokonce tydnu.



V obdobi krizi dochazi k aktivnim zménam na trhu. Jako vitézoveé se pak
projevuji spolecnosti, které neztraceji primy kontakt se svymi
zakazniky. Porazenymi pak byvaji spolecnosti, které jsou nerozhodné a pridrzuji
se starych strategii. Nesedte se slozenyma rukama — studujte rtzné varianty a

pristupujte k jejich realizaci.

Informace o autorovi
Hermann Simon (nar. 1947) je mezinarodné uznavany némecky podnikovy

poradce, autor, myslitel v oboru podnikového managementu a profesor. Zameéruje
se na otazky strategie, marketingu a cenotvorby. Je predsedou predstavenstva
poradenské spolecnosti Simon-Kucher & Partners. Drive vedl Evropskou akademii
marketingu EMAC a Evropskou skolu managementu a technologii v Koliné nad
Rynem. Vyucoval na univerzitach v Bielefeldu a Mohuci, na Harvardové
podnikatelské skole a Londynské podnikatelské skole, na Tokijské univerzité a na
Massachusettském technologickém institutu. Publikoval pres 30 knih o podnikani
a managementu, které byly prelozeny do 22 jazykua. Byl ¢lenem rady reditelt

v ruznych akciovych spolec¢nostech a ¢lenem dozorcich rad.

Spolecnost Simon-Kucher & Partners je prestizni konzultacni spolecnost, ktera
ma kancelare ve 22 zemich. V roce 2014 vykazala obrat ve vysi 172 miliond euro

a zamestnavala 760 lidi.

Je svym vyznamem srovnavana s americkymi poradenskymi spolecnostmi

McKinsey a Boston Consulting Group.



KAPITOLA 2

Uvod

Soucasna krize neni krizi nakladd. Jeji nejdilezitéjsi charakteristikou je, ze
spotfebitel¢é odmitaji utracet penize. 7Z toho divodu neresi problém
nejpopularnéjsi protikrizové opatreni — snizeni naklada. Je potreba zkoumat nové
potreby klientd a prizptsobit jim model svého podnikani. Prekonat tuto situaci,
kdy zakaznici nechtéji utracet, se podari tém spolecnostem, které na sebe
prevezmou cast financniho rizika, poskytnou doplnujici moznosti, zdarazni cenové
vyhody a své hlavni Gsili zaméri na prodej. Podivame se na to, jak to muze

probihat v praxi.



KAPITOLA 3

35 rychlych a etektivnich
protikrizovych opatreni

Reseni 1. Podélit se se zakaznikem o finan¢ni riziko.
Softwarova spolecnost Infusionsoft garantuje zakaznikiim vraceni penéz, pokud

nezdvojnasobi své prodeje v prubéhu jednoho roku pomoci jejtho pocitacového
programu. lento program stoji 4000 US dolara a je vytvoren pro firmy
neprevysujici 10 zaméstnanct. Kdyz zakaznici ziskaji takovouto zaruku, tak se
snadnéji rozlouci se svymi penézi. Zpravidla vyuzivaji nadale tento program 1

firmy, které nedosahly stoprocentniho narustu.

Dodavatel vysoce kvalitniho vybaveni pro ozvuceni Ficion Audio se potykal
s prudkym poklesem poptavky po svém akustickém systému tridy Hi-End (stoji
3400 az 15000 US dolarti). V té dobé¢ spolecnost slibila, ze pokud jejich zakaznik
prijde v prabéhu nasledujiciho roku po nakupu o praci, tak mu nahradi 90 % ceny
zarizeni. Pokud klient ztrati praci v pribchu jednoho nebo druhého roku po

nakupu, tak muze vratit koupené zbozi a ziskat 75 % jeho ceny.

Resent 2. Poskytnout produkt na zkousku

Ve skladu vyrobce strojniho vybaveni Nomis Precision se nahromadilo velké
mnozstvi neprodanych produktd. Spolecnost zacala poskytovat vybaveni na
zkousku, a to pomohlo k nartstu obratu. Zaroven vyprazdnény sklad motivoval
vlastni zaméstnance. Mnozi zakaznici si po skonceni zkusebniho obdobi zarizeni

koupili.



Spolecnost Kraft Food nabizi svym zakaznikiim, aby s1 vyzkouseli po dobu 6
tydntt jeji automaticky kavovar Tassimo. Zakaznici s1 kupuji kavovar jako
obycené, ale pritom ho mohou vratit a ziskat zpét penize, 1 kdyz ho aktivné

pouzivali.

Reseni 3. Stanovit cenu v zavislosti na zisku zakaznika
Predni svétova firma na vyrobu vétrnych turbin Enercon nabizi zakaznikim

rozdéleni obchodniho rizika — cena opravy ¢1 renovace zarizeni zavisi na ziskanych
prijmech. 85 % zakaznikli vétrnych elektraren uzavira tento druh kontraktu.
Protoze maji turbiny vysokou kvalitu a kazi se jenom vyjimecné, nema Enercon
zadné ztraty.

Podobné kontrakty se pouzivaji 1 pr1 pronajimani hotelt, kdy kromé

stanoven¢ho pronajmu, plati najemce hotelu také procento ze zisku.

Reseni 4. Davat duraz na konkretni a rychle vyhody

Ty, kteri s1 kupuji automobily, zajima, jaka je spotreba benzinu, zplodiny a cena
auta pr1 druhém prodeji, z toho diavody by méli vyrobcei ve svych reklamnich
kampanich zdaraznovat odpovidajici vyhody. Napriklad v televizni reklamé na
nemrznouci smeés Prestone si jeden zakaznik vybira levnéjsi zbozi, ale druhy mu
doporucuje Prestone, protoze by se prece ,nikomu nechtélo zapadnout s autem,

které by nenastartovalo®. Tento argument vypada presveédcive.

Reseni 5. Prodavat na uveér
Maloobchodni prodejce domacich spotrebici a nabytku Best Buy nabizi

splatkovy rezim pr1 nakupu nad urcitou cenu, napriklad nad 150 euro. Napriklad
televizor s plochou obrazovkou stoji 2000 euro. Zakaznik s1 ho odvazi domu a
potom ho splaci v pribé¢hu jednoho roku. Je to vyhodné 1 pro prodejce 1 pro
zakaznika. Ten mutze zaplatit 150 euro pri nakupu a 1850 euro az v prabéhu roku.

Mozna, zZe tolik pen¢z najednou ani nemuze v dobé krize vynalozit.



Resen 6. Priyjmout platbu v barterove podobé
V roce 2009 mél jeden sportovni klub finan¢ni problémy a nemohl zaplatit

sluzby své reklamni agenture. Misto penéz jim vSak nabidli VIP vstupenky do 16zi
na stadionu. Agentura souhlasila a pozvala na stadion své klicové zakazniky.

V dusledku toho se podarilo uzavrit novy dalezity kontrakt.

Strojirenska firma, ktera potrebuje nova nakladni auta, mize dodavat svoje
produkty vyrobci nakladnich aut jako vymeénu za jeho produkci. Je to snazsi nez

prodavat slozit¢ nakladaky na otevreném trhu.

Reseni 7. Pritahnout klienty slabych konkurentu

Kdyz se likvidovaly velké narodni americké banky, klienti presh k regionalnim
bankam a ty zacaly aktivné zvétSovat svij podil na trhu v oblasti Gvérovani a
obchodniho financovani. V Némecku mistni sporitelny a druzstevni banky
oznamuji také vyznamny narust aktiv. Klienti prevadéji své penize z velkych bank,

protoze je povazuji za nespolehlivé, do mensich, které povazuji za stabilnéjsi.

Resen 8. Predlozit alternativni podnikatelsky model
Firma Chrysler uskutecnila na konci roku 2008 kampan s nazvem ,,Palivo pro

Ameriku®. Klienti s1i mohli vybrat mezi tradicnim a novym navrhem — bud avér
s nulovou sazbou nebo karticku, ktera umoznuje nakup benzinu za 2,99 dolart za
prvnich 12000 mil v roce v pribéhu tii let. Ceny za naftu v té dobé¢ sice klesaly, ale
nikdo nemohl zarucit, Ze brzy zase neporostou. Klienti méli tedy o cem premyslet.
Navstévnost webovské stranky spolecnosti narostla o 25 %, navstévnost prodejen
vzrostla o 35 %. Karticku na benzin si nakonec zvolilo jen 5 az 10 % zakazniku,
avsak dulezitéjsi bylo, ze se siroky okruh vlastnikt aut dozvédél o novych modelech

Chrysler, Dodge a Jeep.

Softwarové spolecnosti zacaly nabizet uzivatelim internetu sluzbu cloud
computing, nebo SaaS (Software as a Service = software jako sluzba). Aby mohli
klient1 pouzivat urcity program, nemusi st ho kupovat, staci jen zaplatit abonentsky

poplatek. Vznik tohoto podnikatelského modelu zménil trh.



Resen 9. Zvysit aktivitu na trhu

Vyrobce Sroubt a matic T' & L. zaznamenal silny pokles prodejii. Moznosti pro
snizeni nakladt bylo malo, protoze vyrobni proces spolecnosti byl prakticky cely
automatizovan a zamestnanci pracuji velmi efektivné. V té dobé spolecnost zvysila
svou aktivitu na trhu — zacala vyuzivat vSechny svoje kontakty ve vsech oborech.
Manazer1 si domlouvali schiizky se svymi znamymi a nabizeli jyjm produkci. To
umoznilo udrzet objem prodeje a zabranit dalsimu propadu. Nevyplati se
zkracovat rozpocet na podporu trznich aktivit v dobé krize, mohlo by to spole¢nost

jenom poskodit.

Resen 10. Zvysit ¢as primych kontaktu se zakazniky
Prodejci netravi prili§ mnoho c¢asu vlastnim prodejem. Napriklad, bylo zjisténo,
ze v americkém hutnickém pramyslu zabirda zakladni cas prodeji jenom 48 %
pracovniho casu manazera. Kdyz by se od tohoto casu odecetl jesté cas vénovany
na cestu, tak na primy prodej ztistane jenom trocha casu. Jak zvysit dalezity ¢as na
prodeje? V obdobi krize sedi mnozi zaméstnanci prakticky bez prace a mohli by se
zcela vénovat domlouvani setkani, zpracovani poptavek a mohli by byt také ridici,
ktefi budou vozit prodejce. Prerozdéleni pracovnich povinnosti zvysi cas na
zékladni obchodni ¢innosti. Cas, ktery tim prodejci ziskaji, mohou vénovat lepsi
pripraveé svych obchodnich setkani, zpracovani objednavek nebo jednoduse na

odpocinek.

Reseni 11. Vice komunikovat s témi klienty, kteri
nejvice nakupuji

V krizi nelze vénovat vSem klientdm stejnou pozornost. Je potreba castéji
navstévovat ty, kteri nejvice nakupuji. Napriklad, jeden vyrobce montovanych
produktti s1 spocital, ze 10 % klienta (260 lidi) mu prinasi prijem ve vysi 74,4 %;
dalsich 40 % klientt (820 Iidi) predstavuje 23,4 % prijma; a dalsich 50 % klientt
(vice nez 1080 hidi) prinasi jenom 2,2 % prijmu. Je evidentni, Ze by se méla

vénovat pozornost predevsim prvni skupiné a v posledni radé té posledni skupiné.



Vyzkum amerického trhu Ilékarské techniky ukazal, ze prodejc1 ztraceji
prakticky vsechen svijj ¢as s klienty, s nimiz se jim prijemné komunikuje, a kteti uz
pouzivaji produkty jejich spolecnosti. Avsak pro vyssi zisk by bylo mnohem
uzitecnéjsi setkavat se se zakazniky, kteri jest¢ nepouzivaji produkcit daného

vyrobce.

Reseni 12. Prodavat primo bez prostredniku
Spolecnost Home & House prodava rolety, markyzy a okna prostrednictvim

sité, jez spojuje 600 primych obchodnich zastupct. Spolecnost pracuje primo
s kazdym zakaznikem. I pres to, ze probihala v roce 2009 krize, tak jeji obrat

neklesl.

Vyrobce plastovych kontejnert a dalSich kuchynskych zarizeni Tupperware
prodava své zbozi za pomoci celé armady poradct (2,2 milionu lidi), ktefi pracuji
na zakladé komisionarskych smluv. V roce 2008 vzrostly prodeje spolecnosti o 8

procent.

Reseni 13. Vstoupit do novych spotrebitelskych
segmentu, ktere jsou blizké tém vasim dosavadnim
Vstup na novy trzni segment je dlouhym a finanéné naroénym procesem.
Pokud je vSak novy segment podobny tomu dosavadnimu — tzemné nebo
charakterem produkce, tak je mozné ho ziskat rychle a bez vétSich investic.
Reknéme, Ze se stavebni podnik ze zemédelské oblasti setkal se snizenim poptavky
ze strany mistnich zakaznikd. Rozsiri tedy zoénu svého ptisobeni z okruhu 75 mil
na 150 mil, jez bude zahrnovat dvé nova milionova mésta. I kdyby neprinesly
nové kontrakty velky obrat, tak alespon pomohou s udrzenim zkusenych

zameéstnancu.

Vyrobce elektrického naradi prodaval svou produkci profesionalnim servisim a
firmam. V dob¢ krize vsak prisel se skupinou vyrobka pro kutily a zacal je
prodavat prostrednictvim maloobchodni sité. Za neékolik tydnt tvorily prodeje této

skupiny zbozi 5 % celkového obratu.
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Resenm 14. Stimulovat prodejce, aby mysleh
predevsim na zisk

Autor knihy doporucil jednomu zakaznikovi, aby zavedl proti-slevovy systém
motivace pro prodejce — ¢im vétsi slevu poskytnou klientovi, tim nizsi bude
procento jejich rabatu. Za dva mésice pak klesl primérny objem slev z 16 na 14 %

bez ztraty klientt. (V]isty zisk vzrostl ze 4 na 6 %.

Resen 15. Primét k prodejum nudici se zaméstnance
Je obvyklé myslet si, ze technickohospodarsti pracovnici nemaji schopnosti

dobrych prodejct, jinak by se sami prihlasili do prodejniho oddéleni. V. mnoha
pripadech tomu tak je, ale ne vzdy. Napriklad, svétovy lidr na trhu montovanych
produktt firma Wuerth (roc¢ni obrat 12 miliard US dolaru) si vytvorila jasnou trzni
kulturu. Polovina ze 65 tisic zaméstnancu pracuje v oddéleni prodeje. V dobé krize
v devadesatych letech prevedla firma témer 10 % TH pracovnikd do oddéleni
prodeje a ti se vynikajicim zptisobem zhostili svych novych povinnosti. Avsak
takové velké mnozstvi nemusi byt nutné — dualezité je, aby zaméstnanci sami
projevili prani vyzkouset si své sily v této oblasti. Zaskoleni novackl v technikach
prodeje si nevyzaduje mnoho zdroju, protoze tito lidé znaji zvlastnosti vlastni

produkce.

Resent 16. Zorganizovat uvnitr spolecnosti vyménu
zkusenosti

Toto opatreni umozni nejen zlepsit primérné vysledky prodejct, ale také
vytvorit ve spolecnosti novou trzni kulturu, o niz se hovorilo v predchazejicim
reseni. Napriklad, velky vyrobce automobili Retelo (ro¢ni obrat vice nez 6,5
miliard US dolard) rozjel program na zvysovani efektivnosti prodeji. Pozadali
nejlepsi prodejce, aby se podélili o své zkusenosti. Avsak ti se priznali, ze pracuji
intuitivné a je pro né obtizné zformulovat pravidla pro druhé. Manazeri jim tedy
pomohli s analyzou zkuSenosti a spolecnym usili zformulovali klicové faktory

uspéchu, mezi nimiz figurovaly:

11



- dokonala znalost podnikovych procesti a struktury nakladt v zakaznickych
podnicich;
- schopnost presvédcivé povypravét o vyhodach zbozi a spocitat financni
vyhodnost nakupu;
- oblibené taktiky presvédcovani.

V' podniku zacaly probihat pravidelné seminare zameérené na studium
zkusenosti nejlepsich prodejct. Ukazatel prodeje vzrostl uz za nékolik tydnt po

spusténi tohoto programu.

Resem 17. Ziskat dobre prodejce od konkurence
Toto rteSeni je vyhodné jenom v tom pripadé, pokud vase spolecnost

predstihuje konkurenty svym podilem na trhu nebo financ¢nimi moznostmi.
Vyhody tohoto opatreni, ve srovnani s preskolovanim nudicich se zameéstnanct,
spocivaji v tom, zZe ziskate najednou zkusené prodejce, kteri pracovali ve stejném
spotrebitelském segmentu a maji svou zakladnu kontaktii. V obdobi krize muizete

jesteé navic dosahnout jejich souhlasu s mensi mzdou.

Reseni 18. Zvysit krizove prodeje

Analyza prodeje bankovnich sluzeb ukazala, ze klienti, ktefi maji bézny ucet
v bance s debetni kartou a kteri prevadéji penize z tohoto uctu, prinaseji bance
2,6krat vice prijma nez klienti, kteri maji jenom ucet a kreditni kartu. Jestli se
k témto sluzbam prida kreditni karta, tak se prijmy banky zvysi ctyrikrat ve
srovnani s prijmem od klientd, kteri pouzivaji jenom jeden produkt. Navic jsou

klienti, kteri vyuzivaji n¢kolik bankovnich sluzeb, loajalné;si.

Velky podnik s maloobchodnimi prodejnami s foto a video vybavenim Visio
Lumina predava kazdému zakaznikovi fotoaparatu nebo videokamery seznam
prislusenstvi (tasky nebo pouzdra na fotoaparat, akumulatory, elektronické nosice
dat, stativy, mikrofony, filtry atd.), toto jednoduché opatreni zvysilo prodeje
doplnkového zbozi o 30 %.
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Resen 19. Rozsirit vybér sortimentu
Dva vyrobcl vzajemné se dopliujicich stavebnich materidld se dohodl, ze

budou nabizet zakaznikiim vzajemné svoji produkci. Takovym zplisobem zvysily

firmy sviij obrat, zachovaly pracovni mista v oddéleni prodeje a objemy vyroby.

Dva vyrobci potravinarskych produktd nasledovali tuto taktiku a jejich trzni
vykon se zacal mnohem efektivnéji vyuzivat. Stejna taktika se pouziva 1
v pojistovnictvi, v investicni oblasti, pi1 poskytovani hypoték a pii prodeji léka.
Napriklad jedna velkd pojistovna svérila tizeni 92 procent svych prodeji
organizaci, jez se specializovala na primé prodeje. V nasledujicich mésicich se

obrat pojistovny vyznamne¢ zvysil a jeji postaveni na trhu se znac¢né upevnilo.

Reseni 20. Snizte objem vyroby

Spolecnost Porsche zafixovala ceny novych automobilii, aby se vyhnula poklesu
cen ojetych voza a timto zplisobem ochranila svou znacku. Kdyz se snizuje
poptavka, tak spolecnost snizuje objem vyroby. Zvolena strategie pak prinasi
vysledky — Porsche je nejziskovéjsi automobilkou z hlediska cistého zisku a v roce

2009 prevzala kontrolu nad spolecnosti Volkswagen, ktera je patnactkrat vetsi.

Svetovy lidr ve vyrobé oceli Arcelor-Mittal snizil v listopadu roku 2008 svou
vyrobu o tretinu. Diky tomu se vyhnul nezbytnosti snizit vyznamné ceny. Stejnym
zpusobem postupoval 1 nejvetsi svétovy vyrobce chemickych produktd BASF
(uzavrel 80 podnikii v rznych zemich) a spolecnost Dow Chemical (zavrela 20
podniki). Jde o to, zZe snizeni objemu prodeji poskodi méné zisk ve srovnani se

snizenim cen.

Reseni 21.V krajnim pripadé - snizit cenu

Snizeni ceny vede témér vzdy ke snizeni zisku. Jak uz bylo receno vyse,
vvhodnéjsi je snizovat objem vyroby. Awvsak, pokud prodeje klesaji velmi
vyznamne, tak je vhodné zahrnout toto krajni opatreni do souboru protikrizovych
opatreni. Pritom je nutné inzerovat snizeni cen v co nejsirsi mire, jinak to bude mit

negativni efekt.
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V Némecku dostavali kupuyjici, kteri se pr1 nakupu nového auta obratem vzdali
svého ojetého, bonus ve vysi 3250 euro. Cilem tohoto programu bylo vyrobeni 2
milionti novych aut. Vyrobci automobilt poskytovali jesté¢ doplinkové slevy, takze
souhrnna cena klesla o 40 procent. Prodeje vyskocily do nebes. Vétsina zakaznikt
byli lidé s nizkymi prijmy a vyznamné snizeni cen zlomilo jejich odpor. Avsak neni

mozné realizovat takovou akci bez podpory statu.

Reseni 22. Poskytovat slevy v nefinancéni podobé

Jeden vyrobce terénnich vozi nabidl svym dealerim, zZe pfi objednani péti
terénnich aut dostanou Sesté bezplatné. Nominalni hodnota terénniho vozu je 10
tisic US dolard, coz znamenalo, ze realna sleva predstavovala 16,7 %. Pri takovém
objemu prodeje je — za Sest aut prijem 50 tisic dolara a zisk 14 tisic dolart. Pokud
by vyrobce poskytl slevu 16,7 % ve financnim vyjadreni, tak by byl vysledek
nasledujici: objem prodeje — 5 aut, prijem 41 650 US dolarua, zisk — 11 650 US
dolart. Diky nefinanc¢ni slevé byl objem prodejt 1 zisk vyssi. Zaroven se udrzela 1

zamestnanost.

Resent 23. Poskytovat slevy za objem nakupu

Némecka zeleznicni spolecnost Deutsche Bahn vydala zakaznickou kartu
BahnCard. Karta druhé tridy stoji 300 euro a prvni tridy 600 euro. Vlastnik
ziskava slevu 50 % na vSechny jizdenky v pribéhu roku. Cestujici, kteti jezdi casto
vlakem, plati za kazdou jizdenku méné. Kartu si koupilo 5 miliont lidi. Toto
schéma snizeni ceny je vyhodné, protoze klient plati penize predem, a nasledné se
snazi snizovat naklady castym cestovanim. Takto se prodeje dopravni spolecnosti

garantovan¢ zvysuji.

Reseni 24. Udrzovat cenu za kazdou cenu
Spolecnost Simon-Kucher provedla vyzkum strojirenského odvétvi, pri némz

srovnavala 56 dodavatela z oblasti primyslu. Vsichni se setkali s potrebou snizit

cenu v prumeéru o 5 % a snazili se obhajit staré ceny. Avsak s riznou efektivnosti.
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Neékteri dodavatelé se v prabéhu vyjednavani dohodl se zakazniky na snizeni ceny
o 1,4 % a druzi o 3,8 %.Ve strojirenském pramyslu je cisty zisk velmi nizky 1

v obdobi hospodarského ristu, proto je rozdil mezi 1,4 a 3,8 % velmi podstatny.

Reseni 25. Vybérové zvysit ceny

Vybérové znamena s ohledem na informovanost zakaznika. Napriklad, kolik
stoji zamek? Protoze nekupujeme zamky kazdy den, tak nezname presnou cenu.
Clovek, ktery prisel do zelezarstvi a uvidél zamky v cené od 4 do 12 US dolarq, st
nejspise vybere zamek v primeérné cené — 8 US dolart. Kdyby byl cenovy rozptyl
mez1 4 az 16 dolary, pak by s1 kupujici nejspise koupil také stredni variantu —za 10

dolarti. To znamena, ze by zaplatil o 25 % vice.

Vyrobce nahradnich dild pro automobily rozdélil svoji vyrobu do dvou

kategorii:

o exkluzivni nahradni dily, které je mozné ziskat jenom u néj;
» spotrebni dily, které je mozné nalézt u které¢hokoliv prodejce. Cenu nahradnich
dila z prvni kategorie zvysil o 12 % a diky tomu se zvysil jeho zisk o 20 %,

nehledé na krizi.

Resent 26. Neposkytovat slevy jen tak

Sestavte si graf zavislosti objemu prodeje na velikosti slevy. Kdyz uvidite misto
rovné cary mrak tvoreny teckami, tak je to zpusobeno tim, ze rozdavate
nepromyslené¢ slevy. Musi existovat prima ameérnost — ¢im veétsi objem, tim vetsi
sleva. Kdyz jedna b2b spolecnost s obratem priblizn¢ 5 miliard US dolart, snizila

pramérnou hodnotu slev ze 16 na 14 %, jeji ceny vzrostly o 2 %, ale zisk se zvysil
o 100 miliontt US dolart.

Resent 27. Zavést platbu za dopliikové sluzby

Nizkorozpoctova letecka spolecnost Ryanair zavedla v roce 2006 platbu za
zavazadla ve vysi 4,5 US dolart. Uz v nasledujicim kvartalu vzrostl jeji zisk o 30

%. Postupné spolecnost navysovala platbu az do vyse 13 US dolart. Pritom se
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nesetkala s nespokojenosti pasazéra. Véc se ma tak, ze pro ty, ktefi nemaji
zavazadlo, je zavedeni platby také vyhodné. Oddélené se plati 1 jiné sluzby —

registrace bez fronty a podobné.

Reseni 28. Poskytovat sluzby ke svemu zbozi za fixni

ceny
Maloobchodni sit domaci elektrotechniky Media-Saturn (obrat 25 miliard US
dolarti) zavedla servisni program ,,Energo dodavani 24*“ — za fixni cenu ziskava

kupujici dodavku, instalaci a servisni sluzby pro nakoupené zarizeni.

Reseni 29. Pritahnout nove zakazniky pomoci
smlouvy na poskytovani sluzeb

Svétovy lidr ve vyrobé routerti a interface pro prenos internetovych dat Cisco
zaznamenal v lednu 2009 pokles prodeji o 20 %. Napravit situaci pomohla nova

sluzba — servis zbozi. Po jejim zavedeni vzrostl obrat o 10 %.

Ve spolecnosti Hewlett-Packard se také trend sluzeb rozviji lépe nez ostatni a
predstavuje rust 5,6 %. Kdyz zacala spolecnost Demag Cranes v roce 2008
ziskavat nové klienty pomoci smlouvy na poskytovani sluzeb, jeji ro¢ni obrat

vzrostl o 200 milionu US dolaru.

Reseni 30. Nabizet komplexni sluzby misto
jednothveho zbo7i

Svetovy lidr ve vyrobeé jehel pro textilni materialy Groz-Bekert prestal vyrabét a
nabizet pletaci a $ici jehly a stal se dodavatelem univerzalnich systému pro vysoce
presné dily. Spolecnost zacala vyrabét Sici stroje, jehly na plsténé tkaniny, dily pro
tkalcovské stavy. Pritom zaroven koupili svétového lidra ve vyrobé nahradnich dila

pro tkalcovské stavy Grob Horgen a némeckou firmu Schmeing.
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Jeden ze svétovych lidri ve vyrobé profesionalnich cisticich strojd Hako ziskava
jen 20 % obratu z prodeje vyrobku, ostatni zajistuje komplexni balik resSeni,

zahrnujicich pronajem, servis, planovani objektu a poradenstvi.

Resent 31. Zrychlent se

Pékny priklad ukazuje jedna montazni spolecnost, ktera ziskala zakazku na
vybudovani gigantické slunecni elektrarny v hodnoté¢ 33 miliond US dolart.
Zakazku ziskala, protoze slibila jeji nejrychlejsi realizaci. Pro investora byla
rychlost klicovym kritériem vybéru, protoze mohl ziskat za elektrarnu maximalni
cenu jenom do konce roku 2008. Aby mohl dodavatel dodrzet slib, museli jeho lidé

pracovat pi1 jakémkoliv pocasi, 24 hodin denné a bez vikendu.

Reseni 52. Zamérit pozornost na druhotny trh
Spolecnost BMW zve vlastniky starsich aut do svych servisnich dilen a nabizi

jim renovované nahradni dily za cenu nizsi, nez je cena novych dili. Jenom
v jednom velkém mésté tato nabidka pritdhla 400 novych klientd v prubéhu
mesice. Opodstatnénost této strategie potvrzuji idaje o prodejich ndhradnich dila.
Podobnym zptisobem zvysil své prodeje o 8 % v roce 2008 1 nejvetsi vyrobcee

nahradnich dili na americkém trhu firma AutoZone.

Kdyz doslo k poklesu na trhu vystavby novych bytl, preorientoval se vyrobce
izolacnich materiali Insula Terra na vyménu zastaralého vybaveni ve starych
budovach. Zajem Iidi o snizovani energetické zatéze vyznamneé zlepsil perspektivy
tohoto trhu.

Reseni 33. Demonstrujte individualni pristup ke
klientovi

Sveétovy lidr ve vyrobé vybusnin firma Orica, nabizi provozovatelim dola
komplexni reSeni — pruzkum hornin, vrtani, vybér trhaviny a samotné trhaci
prace. Uspokojeni individualnich potreb klienta c¢ini souhrnnou cenu méné

pruahlednou.
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Spolecnost Giebeler buduje naftové zasobniky na zakladé individualnich
zakazek. Kdyz se v dobé krize snizilo mnozstvi novych zakaznikd, tak spolecnost
nabidla stavajicim klientim (jednalo se o 20 tisic instalaci) balik sluzeb za fixni
cenu. Zahrnoval: bezpecnostni provérky zasobnikd, cisténi, odstranovani
naftovych zbytkli, obnovovani vnitrniho povrchu se zarukou na 5 let. Tento servis

probiha na zakladé¢ individualnich potreb zakaznika.
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Javer

Podle zakona, jenz odhalil némecky chemik a botanik Justus von Liebig, zavisi
rust rostlin na téch nejvice nedostatkovych zdrojich. Stejny zakon funguje 1 na trhu
— v dnesni dob¢ prozivame krizi prodeje, coz znamena, ze pravé na néj je potreba
soustredit své usili. Podniky musi udélat vSechno mozné pro maximalni zvyseni
efektivnosti a produktivity prodeji. Podle autora je vsak potreba sahnout ke
snizovani nakladd a ke snizeni ceny jen jako k doplnkovym opatrenim v celkové

protikrizové strategii podniku.
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