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Co znamena B2B?

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

* Nekdy také hovorime o trhu organizaci.

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

* Diky vyraznym odlisSnostem je nutné pristupovat k
tomuto trhu jinak nez ke spotrebitelskému trhu.
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Jakeé dalsi varianty mohou nastat ?

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

* DalsSim nakupujicim jsou také neziskové organizace,
vzdélavaci instituce nebo svazy.

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



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

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

* Rozhodovani o nakupu je Casto kolektivni a néekdy
dokonce existuji protichudné zajmy v tymu
nakupujiciho.

* Je mozné celkem presnée (exaktnée) stanovit naklady a
marze — tedy kvantifikovat hodnotu.



tvi velkych zakaznikd
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Mensi mnozstvi velkych zakaznikd
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Porovnani dopadu ztraty jednoho zakaznika
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Racionalita a iracionalita v nakupnim
rozhodovani na B2B trhu

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

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

* Firemni nakup je ovlivhen firemni kulturou a hodnotami
stejne tak referencnimi skupinami.

e Co rozhoduje o volbé reklamni agentury?



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

* VVznikaji dlouhodobé dodavatelsko odbératelské vztahy
formalné zachyceny smlouvami.

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

* \VetsSinou na strané zakaznika existuje formalizovany
postup procesu nakupu.

* Hodnota prumérné transakce je mnohem vyssi.
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Odvozena poptavka

Poptavka po vzdelani
Poptavka po ucebnicich

Poptavka po papiru
Poptavka po celuloze
Poptavka po drevu



S ¢im se na B2B obchoduje?

* Produkty, které jsou vyuzity pro vyrobu dalsich
produktu.

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

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

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



Kolik se toho obchoduje?

Worldwide
32B market Is

over double
the size of B2C
market
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Kdo jsou velci hraci celosvetového B2B trhu”?

ABB SIEMENS
W

CATERPILLAR
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Proces nakupu

* Rozpoznani problému

* Obecny popis potreby

* Specifikace produktu

e Hledani dodavatell

* \/lyzadani nabidek

* V\ybér dodavatele

 Specifikace objedavkové rutiny
* Hodnoceni vysledkU




Typy nakupu

*Straight rebuy

* Opakovany nakup
* Modified rebuy

* Modifikovany nakup
* New task

* Prvni (novy) nakup

Straight
rebuy

Modified
rebuy
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Prvni nakup

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

e Cim vys8i 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.
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Modifikovany nakup

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

* Mohlo dojit k rozSireni aktivit coz vyzaduje jiny zplsob 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 mlze byt v nejistoté. Ostatni dodavatelé na tuto chvili
cekaji a budou se snazit nabidnout své produkty.



Opakovany nakup

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

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

* Existuji tzv. Whitelisty a blacklisty.

 VV nékterych pripadec (JIT) je proces nakupu plné automatizovan a
neni nutna pritomnost zameéstnance.

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



Opakovany

Modifikovany
nakup

Prisouzena dulezitost
Komplexnost volby

Velikost nakupniho centra
(skupiny, tymu)

Manazersé obsazeni
nakupniho centra

Délka rozhodovani
Hledani informaci

Analytické techniky

WELUTY
Nizka

Nizka

Velmi malé

NizSi
management

Dny
Zadné

Srovnani ceny

Stredni
Stredni

Stredni

Stredni
management

Tydny az meésice
Stredni

Srovnani ceny a
vlastnosti

Vysoka
Vysoka

Velka skupina,

casto promeénliva

TOP
management

Mésice az roky
Intenzivni

Ceny, vlastnosti,
reputace



ZAJIMAVA CISLA V B2B

* 57 % rozhodnuti o koupi je hotovo pred tim, nez nakupci zvedne
telefon (Flume)

* Pouze 17 % Casu v procesu nakupu na B2B trhu je vénovano schlizkam
s potencialnimi dodavateli (Gartner)

* 55 % nakupcich spoléha pri rozhodovani na WOM, 46 % na reference
zakaznikd, 38 % na ¢lanky v médiich a pouze 22% na informace od
samotného prodejce/dodavatele (Weidert)

* 65 % nakupu je hodnoceno skupinové a formalnim procesem
(DemandGen)

* Vice nez polovina (56 %) nakupcich tymu tvori 4 a vice lidi
(DemandGen)



https://flumetraining.com/6-facts-stats-b2b-sales-people-cannot-ignore/
https://www.gartner.com/en/sales/insights/b2b-buying-journey
https://www.weidert.com/blog/b2b-buyers-survey-takeaways
http://e61c88871f1fbaa6388d-c1e3bb10b0333d7ff7aa972d61f8c669.r29.cf1.rackcdn.com/DGR_DG102_SURV_B2BBuyers_Jun_2019_Final.pdf?mkt_tok=eyJpIjoiTURabE9EQTNZbVprWWpJeSIsInQiOiJWS3FxRkFnN3kySXJRUG8xQTBGNEtqZjFEQVN3Z21JRTArZEdjMFU4UVFCMUhUTFpQem8zbU8wc3E3bXlDZ1l5aUZnUGIzTU56SERjSjBPc0d1UEV6UWZXSU1oMFlrWTBvM2FQVG5RYitDY1FwK2VQZWRcL1NvNVlRaTRPaXA4RWMifQ%3D%3D
http://e61c88871f1fbaa6388d-c1e3bb10b0333d7ff7aa972d61f8c669.r29.cf1.rackcdn.com/DGR_DG102_SURV_B2BBuyers_Jun_2019_Final.pdf?mkt_tok=eyJpIjoiTURabE9EQTNZbVprWWpJeSIsInQiOiJWS3FxRkFnN3kySXJRUG8xQTBGNEtqZjFEQVN3Z21JRTArZEdjMFU4UVFCMUhUTFpQem8zbU8wc3E3bXlDZ1l5aUZnUGIzTU56SERjSjBPc0d1UEV6UWZXSU1oMFlrWTBvM2FQVG5RYitDY1FwK2VQZWRcL1NvNVlRaTRPaXA4RWMifQ%3D%3D

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.



Nakupni role

*|niciatori
* Mohou to byt primo uzivatelé nebo jini lidé,
kteri nakup néjakého vyrobku nebo sluzby vyzaduiji.
e Uzivatelé
* e 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.
* Pomahaiji definovat specifikace a rovnéz
poskytuji informace pro hodnoceni alternativ.
* Rozhodovatelé.

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



Nakupni role

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

e Oznacuje potencialniho zakaznika,
ktery projevil zajem o sluzby tim, ze
zareagoval na marketingovou

komunikaci, a ocitl se krok od vyuziti.

* Napriklad kliknul na banner, zadal
svUj email nebo klikl tlacitko s CTA.
Muze byt také vysledkem udstniho
doporuceni doporuceni.

* Je to kontakt na uzivatele s velkou
sanci jeho premeény na zakaznika.

Thanks for downloading

Not Another State of
‘ Marketing Report ‘

Hi Martin,

Thanks for downloading Not Another State of Marketing Report.

Start applying your new learnings to your business. We have a full suite of free

marketing tools to help you get started.



Nakupni trychtyr na B2B trhu

Average Average
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The Marketing Funnel: B2C vs. B2B """

B2C B2B

©® Search for
information

o Search for information

® Learn about products e Buyers examine specific

product and reviews

® Buyers share research on
products and brands with
other stakeholders

® Read reviews and compare
products

® Put product in cart ® Buyer gets product demo

® Review shopping cart and go to check out ® Buyer gets contract proposal

o Sales transaction is completed o Sales transaction is completed



The Marketing Funnel

I Generation

I Lead

!'Lead
I Nurture

I Sales

TrackMaven

® Marketing campaigns and
consumer research

o Events, advertising, tradeshows,
blog, webinars, direct mail, viral
campaigns, social media, search,
media mentions, and more

® Engagement and introduction to
positioning

® Emails, targeted content, classes,
newsletters, and more

® Product information and specials
e Automated email campaigns, case
studies, free trials, and more

® Product demos and shopping carts
e Sales adds to nurture stream

e Marketing and sales work to
prove their product is best

© Sales transaction is completed



The Marketing Funnel eckMaven
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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 cim dal tim vice nastrojem pro
generovani kvalifikovanych leadu.



Otazniky

Nastroj je vyuZivan
minimalné!

0% 10% 20% G

* Jin reklama

Telemarketing,
pfedjednavani schizek

Opousténé
nastroje? ‘
Content marketing,
copywriting

! Procento firem, které dany nastroj vroce 2017 wyuiivaji

40%

20%
VyuZivani roste?

15%

10%

20%

25%

VyuZivani klesa?

-30%

2Zmeéna vmire vyuiivani oproti roku2016

Komunikaéniaktivity v B2B marketingu v roce 2017 | Ceska republika

Trendy, které se
staly stalicemi

Nastroj je hojné
vyuzZivan!

100%

Standardy
v B2B marketingu

_bc2bmonitor

Zdroj: B-insides.r.o. (2017)



Vyvoj off-line marketingu na B2B trzich v CR

Vyuzivani off-line marketingovych nastroja a aktivit B2B firmamiv CR

2013 2015 2016 2017 2019
Tisténé propagacni materialy 70 % 77 % 78 % 76 % 83 %
Veletrhy a vystavy 56 % 59 % 69 % 65 % 66 %
Podpora prodeje 59 % 63 % 59 % 65 % 66 %
Sponzoring 51% 56 % 49 % 51% 65 %
PR 57 % 71 % 67 % 62 % 62 %
Eventy 45 % 65 % 63 % 56 % 59 %
Vyzkum trhu, zékazniku, konkurence 34 % 48 % 49 % 37% 54 %
ATL reklama 35% 34 % 35% 33% 39 %
Direct mailingové kampané 15% 36 % 41 % 31% 32%
Outdoorovéa reklama 27 % 27 % 30 % 28% 32%
Telemarketing 9% 18 % 13 % 11% 16 %
Prameérny pocet off-line aktivit 4,6 5,5 5,5 5,2 5,7

Zdroj: B-inside (2019)
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Délate on-line a digitalni marketing?

6 %

m Délaji on-line a digitalni
marketing

®m Nedélaji on-line ani digitalni
marketing

Zdroj: B-inside (2020) %



Jaka ¢ast vaseho marketingoveho rozpoctu
je ur¢ena na on-line a digitalni marketing?

6 %
mdo 20 %
m21-40%
- v
Prumeér 18 % w41 -60%
28 %
61 —-80 %
m81-100%

Zdroj: B-inside (2020) @



Vyvoj on-line marketingu na B2B trzich vCR

Vyuzivani on-line marketingovych nastroju a aktivit B2B firmamiv CR*

2013 2015 2016 2017 2019 2020

Webové stranky 90 % 99 % 95 % 92 % 97 % 99 % —
SEO 44 % 55 % 56 % 53 % 65 % ] l
Socidlni sité 22% 43 % 54 % 56 % 68 % 71% w—
E-mail marketing 43 % 66 % 64 % 54 % 59 % 62 % AN
Reklama na internetu 24 % 39 % 36 % 31% 48 % 57 % ] l
PPC 27 % 41 % 33% 32% 44 % 55 % AN
Primérny pocet on-line aktivit* 2,5 3,4 3,4 3,2 3,6 4,2

Zdroj: B-inside (2020)

* Pouze ty marketingové aktivity a nastroje, na které jsme se ptali ve viech vlnach a Ize je tedy porovnat napfi¢ vSemi vinami



Do kterych on-line nastroju a kanall planujete
vroce 2020 investovat nejvice prostredku?

Top 5 kanalu ¢i néstroju

% dotézanych, kteti uvedli kandl ¢i néstroj mezi prvni tii investice

1. investice 2. investice 3. investice

65 % 3% 3 %

10% 13% 3%

8% 16% 1%

6%13% 4%

2%12% 8%

Webové stranky
(tvorba a sprava stranek)

PPC
(pay-per-click kampané)

SEO (optimalizace
pro vyhledavace)

Prispévky na socialnich sitich

E-mail marketing

Zdroj: B-inside (2020)
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Jakeé socialni sité pouzivate
v ramci B2B marketingu?

Firmy, které v ramci B2B marketingu vyuZivaji socialni sité

87 % Facebook

T e LinkedIn
54 % YouTube

_ 34 % Instagram

- 10 % Twitter

I 2% Pinterest

| 1% SlideShare

Zdroj: B-inside (2020)




Jak dulezité jsou pro Vas nasleduijici cile
on-line a digitalniho B2B marketingu?
Mira dulezitosti, kdy 5 = velmi dulezity cil, 1 = zcela nedileZity cil

Budovani znalosti

4,36 a image znacky

Zvysovani spokojenosti

3,97 a loajality zakaznika

Sbirani kontaktd
na potencialni zakazniky

3,63
3,45 Zvysovani kvality leadu

Generovani poptavek
¢i objednavek

“CAJ
1N
N

3,09 Uspora naklad(i na marketing

Zdroj: B-inside (2020)

Oproti CR je pro firmy
v USA nejdulezitéjSim
cilem zvysovani kvality
leadu a az poté
budovani znalosti
znacky a zvysovani
navratnosti investic do
marketingu.



Inovativnost vyrobku

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

> Vliv znacky na nakupni rozhodovani v B2B

Procenta udavaiji viiv znaéky na nakupni, resp. rozhodovaci proces

Source: Homburg/Jensen/Richter (2006)
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