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33 OKAMZITYCH OPATRENI PROTI KRIZE
33 QUICK SOLUTIONS ON CRISIS

Katarina SOPKOV A

Abstract

This article aims to provide information about the 33 quick solutions on the crisis.
This article aims to offer managers and business practical advice on how to tackle the crisis
and how to win her over.
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Uvod

Necakanost' a zdvaznost' krizy predstavuje obrovské nebezpecenstvo pre podniky,
ktoré nezareaguju rychlo arozhodne. Vyznam vcasného zareagovania na krizu je
nedocenitelnym faktorom. Zavaznost' krizy vyzaduje porozumenie pric¢iny, vyhodnotenie
konkrétnej situdcie, prijatie rozhodnych opatreni a sledovanie vyvoja podniku.

1 Opatrenia na zmeny v ¢ase Kkrizy

V stcastnej krize nieje ntidza o rady a doporucenia. Predsta sa objavuju i navrhy na
rovnaké Standardné opatrenia, ktoré si predkladané v Casoch stability: inovécie, rastu,
zvySovania podielu na trh. Opatrenia, ktoré vyzaduju vysoké vstupné investicie a ich
pozitivne vplyvy na trzby sa prejavuji az za niekol’ko rokov, predstavuji minimalne
bezprostredni pomoc pre podniky, ktoré potrebuju prezit’ krizu. Je nutné porozumiet’ ponuke
a dopytu. Situacie, kde ponuka prevySuje dopyt je na obr. 1, ktora je vel'mi blizka skuto€nosti.
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Obr. 1 Krivka dopytu a ponuky v ¢ase krizy
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Dramatické zmeny a ich dosledky v Case krizy:
e Interné dopady — podniky plne nevyuzivaju svoje kapacity ani zamestnancov, ¢o vedie
k skracovaniu pracovnej doby, prepustaniu.
e Rast zasob — vyrobené produkty, ktoré je treba predat, sa hromadia v skladoch,
Vv obchodoch, atd’.
e Zvysuju sa tlaky na znizovanie cien, spdsobené jednak zékaznikom, ktory zacina
vyuzivat svoje lepSie kupné pozicie.
e Okamzity cash flow — ma vyrazne vacsi vyznam ako nové investicie. Potenciadlny
kupujuci odkladé nédkupy, znizuje naklady a hromadi tak hotovost’, aby krizu prezil.
e Na predajné utvary je vyvinuty vacsi tlak — vzhladom k tomu, Ze zdkaznici svoje
nakupy mozu viac zvazovat, plnenie predajnych cielov je omnoho obtiaznejsie.
1.1 U¢inné opatrenia proti krize
V case krizy vacSina podnikov potrebuje rieSenia, ktoré je 'ahko zrealizovat’ a ktoré sa
ucinne a pozitivne prejavi na trzbach, prijmoch, cash flow a zisku behom niekol’ko tyzdiiov

alebo mesiacov. [2] Opatrenia, ktoré poukazuju na radu spésobov a prostriedkov ako s krizou
bojovat’ st na obr.2. [2]
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Obr. 2 Opatrenia proti krize [2]

Okamzité opatrenia na zmenu potrieb zakaznikov: [2]

1. Ponuka vécsej zaruky - ide o presunutie rizika zo zakaznika na dodavatel'a, aby mohol
dodavatel’ prijimat’ s optimalnym rozloZenim rizika zo svojho pohl'adu musi:

e Porozumiet’ ako riziko vnimaju zdkaznici a ako reaguju na neistotu.

e Mat podrobny prehl’ad o svojich vlastnych rizikach v dobe krizy.

Dodavatel’ by sa mal poistit’ tak, aby mieru rizikd uniesol iV pripade, ked’ zékaznik
nebude schopny platit’.

2. Ponuka stroja a pristroja k vyskusaniu - Jednou z moznosti je ponuknut’ zakaznikovi
novy stroj na skasobnu dobu alebo za mesacné poplatky. Samozrejme, ze predajca
nesie pocas tejto skuSobnej doby omnoho vyssie riziko ako zakaznik.

3. Pristapit’ na platby, priCom vyska zavisi na Gspesnosti - Vyska platby sa odvija od
uspesnosti alebo od vykonu, tym padom prestuvaju riziko zo zédkaznika na dodéavatera,
pretoze je zaloZeny na uspeSnosti zakaznika. Dodavatel’ musi pri rizikach a zarukach
zvazovat’ vySku svojich nakladov.
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Zdoraznit' v komunikacii konkrétne prinosy - V case krize je potrebné komunikovat’
so zékaznikmi, a preto pre dosiahnutie urcitého objemu predaja je potrebné vyrazne
znizit’ cenu. ( reklama, kampane, ...) ZvySenie intenzity komunikéacie o cenach, aby sa
prekonali désledky nizsej cenovej elasticity.

Hodnota za nizke ceny = skoro zadarmo
Vyuzit’ financéné sily - Znacna Cast’ po dopyte sa vytraca, pretoze zékaznici, ktory by
radi nakupovali, nemoZu svoje ndkupy financovat’ a musi sa obmedzit’. Uspech zavisi
od schopnosti vybrat’ a poverovat’ tych pravych zakaznikoch, ale tito stratégiu moze
volit’ len finan¢ne silné podniky. Avsak i tie by si mali starostlivo zvazit’ a prepocitat’
rizika a vziat’ ich v tvahu pri stanoveni cien.
Pristupit’ na vymenné obchody - Pokial ma zakaznik financné problémy a nemdze
platit’ hotovosti, stale je moznost, Ze mé nejaky vyrobok, sluzbu alebo iné aktivum,
ktory pre dodavatela predstavuje hodnotu. To vytvara moznost k vymennému
obchodu.
Odlakat’ zékaznikov od slabych konkurentov - Ktomu stacia len povesti. To
napomaha silnejSim podnikom, ktory moézu odldkat’ zikaznikov od konkurentov
Celiacich problému. V Case krizy sa zvySuje Sanca na uspech, zvlast pokial sa
rozsiruje priepast’ medzi silnejSimi a slabsimi konkurentmi.
Vytvorit' nové obchodné modely - Ide oto ako rychlo dokdze podnik vyvinat
a zaviest novy cenovy model, ktord zavisi od konkrétnej situacii. Tento model
umoznuje rychlu implementaciu a vedie K rychlemu zlepSeni cash flow. Novy model
predstavuje dobry prostriedok pre boj s krizou.

Okamzité opatrenia v oblasti predaja : [2]

Zvysit predajnt vykonnost’ v podniku (obr.3).
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Obr. 3 Predajné vykonnost’ v podniku

Obrazok znazornuje vztah medzi nédkladmi na predajnu ¢innost' a objemom
predaja. Krivka A znazornuje situaciu pred krizou. Predajné vstupy i vystupy majl
hodnotu 100. Kriza posunie krivku doprava B. Pri rovnakej hodnote predajné tsilie
klesne objem na krivke B na hodnotu 75. K udrzaniu objemu na p6vodna hodnotu 100
by vystup voc¢i vstupom klesal o 25%, z hodnoty 1 na 0,75. Tieto ¢isla, ktoré su pre
sucasnu krizu realistickd, demonstruje zavaznost’ dnesnej situacie.
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10. Zvysit mnozstvo Casu venovaného kIiCovym predajnym cinnostiam - Efektivhym
nastrojom zvySujuci predaj Géinnostou je profesionalne planovanie navstev a ciest,
aby sa minimalizovalo mnozstvo ¢asu neproduktivne strdveného cestovania. Lahkym
a extrémne ucinnym okamzitym opatrenim je oslobodit’ predajnych manazérov od
povinnosti riadit” auto.

11. SelektivnejSia navsteva zdkaznikov - Pri optimalizacii planov navstev je dolezité
zvazit, ktori zékaznici je potrebné navstevovat’ a ako Casto. Rovnaky pocet navstev
U kazdého klienta znamena predajnu neefektivnost’, pretoze ,,hodnota* zakaznikov sa
obvykle lisi.

12. Posilnit’ priamy predaj - Priamy predaj Vv ¢ase krizy ma ur¢iti vyhodu: maju priamy
pristup ku svojim zdkaznikom anie su zdavisly na sprostredkovany , ako su
velkoobchodnici ¢i maloobchodnici. V ¢ase kontaktu im zakaznik venuje plna
pozornost’.

13. Preniknut” do novych zékaznickych segmentov - Vstup do novych segmentov je
obvykle dlhy andkladny proces aVtomto pripade ma len obmedzeny prinos ako
rychle opatrenie v Case krizy. Neplati to pre nové segmenty, ktoré su vel'mi blizko ku
existujucim, geografickym ¢i z hl'adiska vyrobku.

14. Zavedenie Specidlneho motivaéného program - Vicsina systémov je zaloZeni na vyske
prijmov, ale v dneSnej dobe sa vyuziva dosahovana marza alebo cena. Spravne stimuly
maju rychle ucinky, ¢o z nich robi vhodny nastroj v boji s krizou.

15. Preniest’ administrativnych zamestnancov do oddelenia predaja.

16. Pritiahnut’ predajcov od konkurentov.

17. Zmobilizovat' skvelé predajné vykony - Ide o systematicky program zahriujici
worshop pre predajny tim, ktory vyuziva pripadové Stadie a praktické cvicenie.

18. Vystupniovat’ cross-selling - Cross-selling — je kombinovany predaj, ktory
zahtia cenovu taktiku kde kupujtci plati za cely balicek menej ako sucet poloziek
V flom obsiahnuty.

19. Rozgsirit’ predajné portfolio - lde 0 rozsirenie sortimentu pridanim poloziek inych
dodavatel'ov.

Okamzité opatrenia v oblasti riadenia ponuk a cien: [2]
20. Znizit’ objem vyroby.
21. Znizovat ceny premyslene - NajcastejSim a pritom kontraproduktivnou reakciou na

krizu je velké a predCasné zniZovanie cien, Casto realizované formou poskytovani
vysokych zl'av.

22. Poskytovat’ zl'avy formou naturdlii, nie formou zl'avy z ceny.
23. Zaviest’ nelinearne nastavenie cien a vyuzit' cenové balicky - Pocas krizy su vel'mi
popularne nelinedrne cenové ponuky ako:
e Kupit jeden, druhy dostane zdarma.
e Dva za cenu jedného.
e Zaplatit’ za dva, dostane tri.
24. Branit’ ceny zubami nechtami.
25. Zvysit ceny, ktoré nie su v centre pozornosti zakaznikov.
26. Urobit’ poriadok v systému zlav.
27. Spoplatnit’ sluzby, ktoré boli doteraz zahrnuté v cene.
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Okamzité opatrenia v oblasti sluzieb: [2]

28. Obohatit’ hodnotovy retazec o rozsireni ponuku sluzieb - Nové sluzby mézu Casto
zaistovat’ zamestnanci, ktori nie st kvoli krizy plne vytazeny , ale pri tom vyrobky
dobre poznaju. V Case krizy st popularne Skolenie, ktord vedie k rychlym usporam
nakladov.

29. Zvysit podiel zakaznikov s nimi uz mate uzavreté servisné zmluvy.

30. Zmenit’ sa z dodavatel'a vyrobkov na poskytovatel'a systémovych rieSenia.

31. Zvysit flexibilitu sluzieb - Behom krizy je flexibilita a rychlost’ eSte dolezitejSia ako
za normalnych podmienok.

32. Zamerat’ sa viac na komplementirov nez na zakladny trh - Trhy pouzitelnych
vyrobkov moézu v Case krizy dokonca profitovat, i ked’ zakaznici vo vicSej miere
vyhl'adavaju cesty, ako ziskat'" vyrobky lacnejSie. V Case krizy doSlo znaénému
poklesu zakladného trhu v oblasti odlozenych ndkupov. Ide o auta, domdace spotrebice,
nabytok,....

33. Vytvorit' inovativne ponuky sluZzieb - Inovécia v oblasti sluZieb je Casto mozné
realizovat’ omnoho rychlejsie ako inovacia vyrobkov, apreto su pre boj s krizou
obzvlast vhodné. Niekedy spociva inovacia v tom, Ze sa sluzby, ktoré boli doteraz
pontkané samostatne, sa druzia sa do balicka a pontknu sa za fixnt cenu.

Kriza ma rozmanité dosledky pre chovanie zakaznikov a konkurentov. Celkové zmeny
vedu k tomu, ze podnikanie je obt’aznejSie. Viac menej ten, kto v€as porozumie meniacim sa
poziadavkam zékaznikov a zareaguje na ne, moze na krize nakoniec zarobit’.

Suhrn

Kriza odhaluje komplexné pri¢iny anasledky. Porozumiet im je klIucovym
predpokladom pre spravnu reakciu zo strany podniku. Sti¢asna kriza je kriza predajna a je
treba s iou bojovat’ na poli predaja. Predkladané 33 opatrenia nerieSia krizu, ale napomahaji
obmedzit’ vzniknuté Skody v Case krizy.
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