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Nakupni marketing
1. prednaska
B2B trhy
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Co znamena B2B?

* Terminem B2B (Business-to-business) oznacujeme
trh, na kterem probihaji transakce mezi firmami.

* Nekdy také hovorime o trhu organizaci.

* Chovani nakupujicich je zde jiné, nez chovani na B2C
trhu.

* Diky vyraznym odliShostem je nutné pristupovat k
tomuto trhu jinak nez ke spotrebitelskému trhu.



Jakeé dalsi varianty mohou nastat ?



Jakeé dalsi varianty mohou nastat ?

* B2G znamena business-to-government, tedy nakup
ministerstev, organu statni spravy a samospravy.

* Dalsim nakupujicim jsou také neziskové organizace,
vzdeélavaci instituce nebo svazy.

* Firmy, vlada a neziskovy sektor tvori organizace,
kterym firmy mohou prodavat své produkty.



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

* Mensi mnozstvi velkych zakaznikaU.

* Nakupni rozhodovani je z velké casti racionalni a
objektivni, presto jej délaji lidé s emocemi.

* Rozhodovani o nakupu je casto kolektivni a nékdy
dokonce existuji protichudné zajmy v tymu
nakupujiciho.

* Je mozné celkem presné (exaktné) stanovit naklady a
marze — tedy kvantifikovat hodnotu.
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Mensi mnozstvi velkych zakazniku
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Racionalita a iracionalita v nakupnim
rozhodovani na B2B trhu

* Dlouhou dobu platilo presvedceni, ze nakup na B2B trhu je
cista logika, matematika a ekonomicka racionalita.

* \V\yzkumy ovsem ukazuji, ze i firma je zakaznik se svymi
potrebami a touhami a ty nemusi byt vzdy presné a jasné
definované.

* Firemni nakup je ovlivien firemni kulturou a hodnotami
stejné tak referencnimi skupinami.

* Co rozhoduje o volbé reklamni agentury?



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

* \/znikaji dlouhodobé dodavatelsko odbératelské vztahy
formalné zachyceny smlouvami.

* Jednani jsou delsi a cena je vétsSinou individualni.
* Poptavka je neelasticka.
* Platba neprobiha ihned.

* \/étSinou na strané zakaznika existuje formalizovany
postup procesu nakupu.

* Hodnota prumeérné transakce je mnohem vyssi.

&



Odvozena poptavka

Poptavka po vzdeélani
Poptavka po ucebnicich

Poptavka po papiru

Poptavka po celuldze

Poptavka po drevu




S ¢im se na B2B obchoduje?

* Produkty, které jsou vyuzity pro vyrobu dalsich
produktU.

* \lyrobce moédy nakupuje latky, ze kterych vytvari sve
produkty.

* Produkty, které jsou dale prodavany
* Klasicky retézec: Producent — Velkoobchod - Maloobchod

&

* Produkty, které slouzi k chodu firmy
* Automobily, budovy, software, sluzby.



Tymovy ukol

Kolik se toho obchoduje na B2B trhu?



Kolik se toho obchoduje?

Worldwide
B2B market Is

over double
the size of B2C
market

Cadfeuder &




Kdo jsou velci hraci celosvetoveho B2B trhu?

& Microsoft SIEMENS
)

CATERPILLAR
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Proces nakupu

* Rozpoznani problému
* Obecny popis potreby
* Specifikace produktu
* Hledani dodavateld

* \/lyzadani nabidek

* \/lybér dodavatele
 Specifikace objedavkove rutiny

* Hodnoceni vysledk



Typy nakupu

*Straight rebuy

* Opakovany nakup
* Modified rebuy

* Modifikovany nakup
* New task

* Prvni (novy) nakup

Straight
rebuy

Modified
rebuy

&



Prvni nakup

e Zakaznik kupuje néjaky produkt nebo sluzbu poprvée
(novou kancelarskou budovu, novy bezpecnostni
systém, strojni vybaveni apod.)

e Cim vy3$$i jsou v takovém pripadé naklady nebo riziko,
tim vice lidi se podili na rozhodovani a tim vice
informaci se snazi ziskat.

* Prvni nakup je pro marketingové pracovniky nejvetsi
prilezitost a vyzvu.

&



Modifikovany nakup

e Situace, kdy chce nakupujici zménit specifikaci produktu.
* Mohl nakoupit novy stroj, nebo zmeénit vyrobni proces.

* Mohlo dojit k rozsifeni aktivit coz vyzaduje jiny zpusob marketingové
komunikace. Nakupujici tak modifikuje pozadavky na svou
marketingovou agenturu.

* K modifikovanému nakupu mohou vést také pravidelné kontroly a
hodnoceni dodavateld.

* \V tento moment dochazi opét k zvazovani alternativ a soucasny
dodavatel muze byt v nejistoté. Ostatni dodavatelé na tuto chuvili
cekaji a budou se snazit nabidnout své produkty.



Opakovany nakup

* \/étSinou se jedna o zasoby a komponenty do vyroby, kancelarskeé
potreby a podobné opakované nakupované produkty.

e Ze seznamu dodavatell je pak vybran jeden konkrétni, se kterym se
transakce realizuje.

* Existuji tzv. blacklisty s nespolehlivymi dodavateli.

 \/ nekterych pripadech (JIT) je proces nakupu plné automatizovan a
neni nutna pritomnost zaméstnance.

 Cilem prodejce je ziskat malou zakazku a tu postupné rozsirovat
kvantitativneé i produktove.



Nakupni centrum

* Tvori vSechny osoby a jednotky, které se ucastni
procesu nakupniho rozhodovani organizace.

* Kazdy clen nakupniho centra v ném ma néjakou
roli.

*Ne vzdy to je jen jedna role. Jeden ¢lovék muze
byt ve vyjednavacim tymu ve dvou rolich.



Opakovany Modifikovany
nakup TELLE

Prisouzend dllezitost Nizka Stredni Vysoka
Komplexnost volby Nizka Stredni Vysoka
Velikost nakupniho centra Velmi malé Stredni Velka skupina,
(skupiny, tymu) casto promeénliva
4
Manazersé obsazeni Nizsi Stredni TOP
nakupniho centra management management management
Délka rozhodovani Dny Tydny az mesice  Mésice az roky
Hledani informaci Z4dné Stfedni Intenzivni
Analyticke techniky Srovnani ceny Srovnanicenya  Ceny, vlastnosti,

vlastnosti reputace



Nakupni role

*|niciatori
* Mohou to byt primo uzivatelé nebo jini lidé,
kteri nakup neéjakého vyrobku nebo sluzby vyzaduiji.
e Uzivatelé
* Ve finale produkt pouzivaji nebo s nim pracuiji.
e Casto jsou také iniciatory.
* Poskytuji zpétnou vazbu na produkty.
* Pomahaji definovat pozadavky na produkt. %



Nakupni role

* Ovlivhovatelé.
* Ovlivnuji kupni rozhodnuti.
* Pomahaji definovat specifikace a rovnéz poskytuji
informace pro hodnoceni alternativ.
* Rozhodovatelé.

*Ti, kteri o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho
dodavatelich rozhoduiji.

&



Nakupni role

* Schvalovatelé
e Autorizuji navrhované jednani rozhodovatelu nebo
nakupcich.
* Nakupci
* Maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednavat
podminky nakupu.
* Pomahaji vytvaret specifikace vyrobku, ale svou hlavni roli
hraji pri vybéru dodavatelu a vyjednavani s nimi.



B2B SALES FUNNEL

STAGE Your first email, call, meeting or
1 other contact with the lead. INlTIAL CO NTACT

STAG E When you've determined a

lead is serious and capable of

2 making the purchase. QUAL'FICATION

STAGE Meeting scheduled or pitch

with a full presentation or

demo. M E ETI NG

STAGE | When the purchase is made or CLOSING
4 contract is made.




Nakupni trychtyr na B2B trhu

%= 513,080

- QUALIFIED

| 3 deals

on average

Days Spent at
Stage on Average 42

Average >
Number of
Open Deals

$14,140

MEETING
HELD

| O deals

12

Average 0 Average
Lead-to-Customer Days Spent
Conversion O In Pipeline

§12,240

. PROPOSAL:
SENT !
5 deals

11
drawn by Pipedrive



Nakupni trychtyr drive a nyni
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Marketingova komunikace na B2B trhu

 Duraz na budovani vztahu.
* Duraz na identifikaci leadu.
* Prioritizace kontaktu.

* Racionalizace rozdéleni roli mezi marketingovym a
obchodnim oddélenim.

* Rostouci role interentu a online komunikace.

* Webova stranka je ¢im dal tim vice nastrojem pro
generovani kvalifikovanych leadu.

&



Rostouci role internetu

* \V minulosti nakupci vitali prodejce s otevfenou
naruci jako dulezité nositele know-how.

* Prodej na B2B trhu se ale zmeénil, jelikoz nakup
jako takovy se zmenil.

* S dostupnosti informaci nakupujici potrebuji po
prodejci stale méné informaci.

* V pruméru jsou nakupci uz v 60 % nakupniho
procesu kdyz poprvé kontaktuji prodejce.

* ProC? ProtozZe do té doby délaji svuj vlastni
pruzkum a sbiraji o produktu informace online. %



Rostouci role internetu

 Stejné jako v normalnim svéte i v B2B najdeme
na internetu mnoho nesmyslu.

* Nakupci pak podobné jako pacienti, kteri se
diagnostikuji podle internetu nalézaji pro své
problémy Spatna reseni.

* Uloha prodejce na B2B trhu je tak velmi ¢asto
podobna lékari, ktery musi vyvracet nekteré
myty kterymi jsou vyzbrojeni jeho pacienti.




On-line marketingvB2B vroce 2019

% B2B firem, které budou dany nastroj / aktivitu vyuZzivat v roce 2019

I ¢ o Wcbove srinky
D s % Socilni sité
I 5 SEO
O 59% E-mail marketing
_ 48 % Jina reklama na internetu
D 4% PPC

_ 36 % Content marketing, copywriting

Zdroj: B-inside (2019)



Off-line marketingv B2B vroce 2019

% B2B firem, které budou dany nastroj / aktivitu vyuzivat v roce 2019

I 55 %%

N 66 %
DN 66 %
I 65%
I -
DN 59 %
I 39%
L 2%

' 32%

16 %

Ti&éné propagacni materialy

Veletrhy a vystavy

Podpora prodeje

Sponzoring

PR

Eventy

ATL reklama

Direct mailingové kampané

Outdoorova reklama

Telemarketing

Zdroy B-inside (2019)



Inovativnost vyrobku

nizka vysoka
nizka Znacka =1,5% Znacka = 3,5%
Dulezitost
nakupu
vysoka Znacka =9,0% Znacka =15,8%

2> Vliv znacky na nakupni rozhodovani v B2B

Procenta udavaji vliv znatky na nakupni, resp. rozhodovaci proces

Source: Homburg/Jensen/Richter (2006)
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Dekuji za pozornost



