SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

B2B Marketing

Marketingovy mix



B2B Marketing

Segmentace
Kvantitativni o
Targeting
Kvalitativni -
Positioning
Diagnoza Strategie

Produkt || Cena
Komunikace:
, Reklama
M |St0 Public relations
Osobni prodej
Direct marketing
Taktiky

&



Positioning Q



Navaznost na strategii a STP proces

* Proces segmentace, targetingu a positioningu je
vstupem pro rozhodovani o marketingovém mixu
jelikoz vime:

* komu chceme prodavat,

* ¢im je skupina nasSich zdkaznikt specificka a jedinecn3,
* jak se tyto specifika promitaji do jejich potreb,

* jak chceme byt zakazniky vnimani.



Positioning a jeho dopady — dodavatel nadobi

Targeting Michelinské restaurace Skolni jidelny a bufety
Kazdy kus je vysledkem vynikajiciho . .,
p -t- o remeslného zpracovani, které umocnuje Bezpecne; hyglekae d
ositioning kulinarské uméni nejlepsich svétovych snadno ovladatelné
$éfkuchara. :
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Cena Cenova hladina  Vysoka @ @ % L Nizka [ ﬂ
A
Slevy Minimalni e Vyrazné mnozstevni slevy sae 2 ks piiort buke steel
Distribuce ZpUsob NepFim3 o — NepFim3
23 RE 1099 K&
Baleni Luxusni Obycejné
Komunikace Komunikaéni mix Osobni prodej Reklama

PR Online reklama ve vyhledavani @
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Charakteristika produktu

* Cilem marketéra ja pomahat zakaznikim naplnovat jejich
vlastni cile.

* Prostredkem pro uspokojeni potreb a naplnéni cilt zakaznika
jsou produkty.

* Pokud je cilem zakaznika presunout se na zahranicni
obchodni schtiizku muze vlastnit letadlo (vyrobek) nebo
vyuzit letecké spolecnosti (sluzba).

* Oboji vede ke splnéni cile naseho zakaznika.



Ukol a debata

* Premyslejte jakym zpusobem
byste konkurovali v
nasledujicich podminkach:

* Uzavrena lokalita bez moznosti
pusobit i mimo tuto lokalitu

* Omezené moznosti inovace u
péstovani

* Konkurence ma podobné vyrobni
postupy a stejné prirodni podminky

e Povéedomi o vSech znackach
producentu je na trhu vyrovnané.




Soustredéni na vynosy

Soustredéni na firemni procesy Soustredéni na zakaznikovy procesy

Soustfedéni na naklady @



Kategorie produkty

Vyrobky Sluzby

Fyzicka komodita Proces nebo aktivita

Hmotny Nehmotna

Homogenni Heterogenni

Produkce a distribuce jsou Produkce, distribuce a spotreba
oddeéleny od spotreby jsou spojené procesy

Mohou byt uskladnény Nemohou byt uskladnény

Zmeéna vlastnictvi je mozna Nelze meénit vlastnictvi
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Pripadova studie: od vyrobku ke sluzbé

e Svycarska firma Hilti je vyrobcem vysoce kvalitniho profesiondlniho
elektronického naradi.

e Zakaznici jsou predevsim stavebni firmy.

* Diky dravé konkurenci, ktera byla schopna vyrobit za nizsi naklady
prichazeli o velké zakazky.

* Hilti reagovalo zménou obchodniho modelu z vyrobku na sluzbu.

* Nabidlo velkym developerim a stavebnim spole¢nostem pronajem
stroju.

e Zajistilo dodani specifikovaného mnozstvi a typu naradi primo na
stavbu.









v/ / . / \% v m
Pripadova studie: od vyrobku ke sluzbé

 Stavari nemuseji nakupovat, vlastnit a udrzovat naradi.
 Klientova potreba je totiz pristup k naradi nikoliv vlastnictvi naradi.

* Klienti se mohou soustredit na to, co umi nejlépe a to je stavba a ne
péce o naradi.

* Nastaveni pravidelného prijmu firmy z kontraktl na pronajem naradi.

* Hilti zajistuje také servis a to, Ze stroje jsou vzdy funkcni a k dispozici.

e 7Za tuto pridanou hodnotu je ochotny stavar i priplatit — ma jistotu, ze
se stavba nezbrzdi kvuli porucham na strojich.



Zamereni na vyrobek vs zameéreni na sluzbu

*Se zménou pomeru v ekonomice a orientaci
rozvinutych ekonomik na sektor sluzeb prichazi
na radu zhodnoceni efektivity vyrobkového
premysleni.

*V teorii evidujeme dva pristupy:

e Goods-dominant logic — logika vyrobku
* Service-dominant logic — logika sluzby



_ Vyrobkova logika Logika sluzby
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Charakteristika ceny

* Cena je soucasti positioningu znacky, je to signal kvality.
e Zmeéna ceny ma rychly a primy dopad na prodeje a zaroven
na trzby.

* Cena neni jediny faktor volby. Nejlevnéjsi znacka na trhu
byva jen zridka ta nejvétsi.



Postup pri tvorbée cenove strategie

1. Metody orientované na naklady
 Naklady urcuji doIni hranici ceny ke které prodejce prida marzi.

2. Metody orientované na konkurenci

 Soustredéni na monitorovani a prizpisobovani cen konkurence.
 VyzZaduje cenové prizkumy, které jsou na B2B trhu slozitéjsi v porovnani s B2C.

3. Metody orientované na hodnotu pro zakaznika

e Zalozené na poznani poskytované hodnoty zakaznikovi.
 Tato hodnota vznika snizovanim nakladl nebo navysovanim vynosu.

&



Cenotvorba orientovana na hodnotu




Cenotvorba orientovana na hodnotu

* Jeden den v tézarském businessu stoji zakaznika
e 2 200 000 Kc

Jedna hodina jej vyjde na
* 91 520 Kc

Naklady na vyrobu
* 11 000 Kc

Cena konkurence

* 22 000 Kc

Cena zatky, ktera diky svému tvaru usetri pfi vrtu jednu
hodinu prace a prinasi tak zakaznikovi usporu 91 520 K¢:

* 66 000 K¢
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Dodavatelsky retezec

Vsechny firmy, které se ucastni aktivit nezbytnych k proméné
surovin na zboZi nebo sluzby a zajistuji jejich cestu ke
spotrebiteli nebo firemnimu zakaznikovi.

Hruby materlal ——» Dodavatele 1 o bce ——» Prodejd —I—» Spotichitelé
soucastek
Uméla hmota Procesor Intel CzC David
Hlinik DAL TLE] Lenovo Electroworld Agata
Sony
Méd Software Microsoft Alza JindFich
Kfemik Haedispesel Datart Petr
Digital

Sit’ dodavatelt

Distribucni kanal

Dodavatelsky retézec




Typy distribucCnich cest

VYROBCE

—

ZAKAZNIK

VYROBCE

d

PROSTREDNIK

d

ZAKAZNIK

Distribuce produktu




Prima cesta

+

* \/lyrobce ma primy kontakt a
komunikaci se zakaznikem,

e existuje ucinna zpétna vazba a
vyrobce tak muUze pristupovat k
zakaznikum citlivé a individudlne,

* naklady na marketingovy kanal

jsou nizsi vzhledem k neexistenci
meziclanku.

* Nutnost navazat znacny pocet
kontaktl s velkym poctem
partneru,

* obtize pri prezentaci vyrobku,
mensi ekonomicnost primych
dodavek v pripadé zbozi Sirokého
pouziti,

* tezsi pokryti celého trhu.

&



Nerima cesta

+

* Vlyrobce prenechava cast
prodejnich ukoltd mezié¢lankim, coz
prinasi snizeny objem praci u
vyrobce i spotrebitele,

* muUZe vyuzivat zkusSenosti,
specializace a kontaktu
prostredniku,

* naklady na marketingovy kanal jsou
nizSi — neni potreba napr. budovat v
tak velké mire sklady, drzet skladové
zasoby atd.

* Vyrobce ztraci kontrolu nad
produkty, ktere prodava jiny
clanek retézce,

Eroblemy pri ziskavani informaci o
onecném spotrebiteli nebo
uzivateli,

* je nezbytné prub
prostre(}/mky,

* vyrobce je zavisly na marketingove
strategii prostredniku,

* existuje zvysene riziko neplnéni
plateb a nedobytnych pohledavek.

v

bézné motivovat

&



Primé distribucni cesty jsou vyuzivany pri dodavkach
e surovin a materidlQ, které se prodavaji ve velkém mnozstvi /*;\f\“*%
* nestandardnich, jednoucelovych nebo nakladnych stroju a ) .
zarizeni podle prani zakaznika
* vahové nebo objemové rozmérnych stroju a zarizeni

» soucastek, polotovaru, stroju apod. dodavanych ve velkych
mnozstvich

e dodavek velkym odbérateliim

Neprimé cesty jsou vyuzivany zejména pfri
e dodavkach malych a mensich mnozstvi

* dodavkach standardizovanych nebo méné nakladnych
polotovaru, soucasti a ndhradnich dil

» dodavkach velkému mnozstvi odbératelli, geograficky Siroce
rozptylenych apod.
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Marketingova komunikace na B2B trhu

e DUraz na budovani vztahu.

e DUraz na identifikaci leadu.

* Prioritizace kontaktu.

e Rostouci role internetu a online komunikace.




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.



Komunikacni mix

* Reklama
* Placena forma neosobni propagace pomoci médii.
* Kontrola nad obsahem sdéleni.

* Public relations
. Ne%lacena forma propagace prostrednictvim urcitého
média

* Podpora prodeje
e Soubor krétkodob¥ch pobidek urcenych k rychlému zvyseni
poptavky po specifickych produktech

* Vzdy musi byt casoveé omezena a vytvaret urgenci k nakupu.



Komunikacni mix

* Osobni prodej
* Prezentace provadéena prodejci spolecnosti za
ucelem prodeje a budovani vztahu se zakazniky.
* Primy marketing
e \/lyuziti primych kanall k dosazeni zakazniku a
doruceni vyrobku a sluzeb bez potreby
marketingovych prostredniku.



Medialni mix

* Televize
* Radio
* Tisk
* Online
* PPCreklama
 Socialni sité
e SEO a webova stranka
« OOH
» \lystavy a veletrhy




Prumeérné rozpocty na B2B on-line a digitalni
marketing dle velikosti firmy a velikosti trhu

Marketing cili Marketing cili Marketing cili

Velikost firmy na desitky na stovky na tisice
zakaznika zakaznika zakaznika
Obrat 100 - 499 mil. K¢ 0,1 mil. K¢ 0,4 mil. K¢ 1,3 mil. K¢
Obrat 500 - 999 mil. K¢ 0,3 mil. K¢ 0,9 mil. K¢ 1,7 mil. K¢
Obrat 1 mld. K¢ a vice 0,7 mil. K¢ 1,3 mil. K¢ 2,4 mil. K¢
Prumér 0,2 mil. K¢ 0,7 mil. K¢ 1,7 mil. K¢

Zdroj: https://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2020/05/B2B-monitor-On-line-a-digita% CC%81Ini%CC%81-marketing-v-B2B-roce-2020.pdf

Zdroj: B-inside (2020)



https://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2020/05/B2B-monitor-On-line-a-digita%CC%81lni%CC%81-marketing-v-B2B-roce-2020.pdf

Jaké on-line a digitalni marketingové
nastroje B2B firmy pouzivaji?

® Pouzivame interné ®PouZivame externé ®Pouzivame interné i externé

99 %  Weboveé stranky
Jaka ¢ast vaseho marketingového rozpoctu
je uréena na on-line a digitalni marketing?

6 % _% 71 % Prispévky na sociélnich sitich

78 % SEO

mdo 20 %

63 % Videa
— 0, %
"21-40% [ VTR —
o -
Primeér w41 — 600
) 48 % 41-60% - 57% Jina reklama na internetu
28 %
761-80%
0 15% 26% 14% 55% PPC kampané
m81-100% - 440, Placenareklamav
° ®  obsahovych sitich
Digitalni i b
Zdroj: B-inside (2020) -5 % 25% éalgégi:}l, fagaziy nebo

0
‘7% 19% Mobilni aplikace

Zdroj: B-inside (2020)

Zdroj: https://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2020/05/B2B-monitor-On-line-a-digita%CC%81Ini%CC%81-marketing-v-B2B-roce-2020.pdf



https://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2020/05/B2B-monitor-On-line-a-digita%CC%81lni%CC%81-marketing-v-B2B-roce-2020.pdf

Opozdene vysledky marketingove komunikace

e U vétsiny trhu plati
heuristika 95-5, ktera rika,
ze v kazdy moment je
ochotno nakupovat pouze
5 % trhu, zbylych 95 %
aktualné nakupovat
nebude (je takzvané mimo
trh).

79%

of companies
buy computers
once every

4 Years

80%

of companies
change principal
bank once every

5Years




Opozdene vysledky marketingove komunikace

* Navzdory tomu, ze drtiva vetsina kupujicich je vdaném okamziku
"mimo trh", vétSina manazeru a marketéru veri, ze marketingova
komunikace funguje okamzite.

Current Buyers Future Buyers
“In Market” “Out Market”
5% 95%

110000

. The B2B A Linkedin
Time Institute think tank



Opozdene vysledky marketingove komunikace

 Dusledky pravidla 95-5

e Zamerit se pouze na potencial 5 % lidi, kteri jsou dnes "na
trhu” neni strategicky vyhodné.

* Je nutné investovat do osloveni celé kategorie komunikaci
znacky, ktera rezonuje s budoucimi kupujicimi (95%
,mimo trh“), a tim zajistit budouci penézni toky.



Opozdene vysledky marketingove komunikace

Shrnuti: Naprosta vétsSina podnikl u velké ¢asti produktt neni v danych
casovych obdobich "na trhu". Tato skutecnost ma pro komunikaci
zasadni vyznam. Znamenda to, Ze zpusob, jakym reklama funguje,
nespociva v tom, ze stimuluje zakaznika k nakupu. Jak by mohla, kdyz
vetsina lidi, kteri reklamu uvidi, nehodla nakupovat produkt treba az za
rok nebo déle. Proto musi fungovat hlavné tak, ze v myslich kupujicich
vytvari pamétovou vazbu na znacku. A tato pamétova vazba se aktivuje,
kdyz kupujici skutecne prijde na trh. Marketingova komunikace,
kumulovana v pribéhu ¢asu, ovliviuji nasi pamét. Reklama tedy musi
byt navrzena tak, aby v myslich lidi vytvorila vyrazné dojmy o znacce,
které se pozdeji aktivuji.

Zdroj: https://johndawes.info/the-955-rule/

&



https://johndawes.info/the-955-rule/

Sila povedomi o znacce na B2B trhu
* 80 % B2B nakupcich ma v hlavé sadu prodejcu jeste
predtim, nez provedou jakykoliv prazkum.

* \/étSinou se bude jednat o 2-3 znacky v ramci top 5
lidrd trzniho podilu a pripadné 1-2 mensi vyzyvatelské
znacky, které jsou nakupni skupiné jiz zname.

* To znamena, ze pouze 20 % znacek, které jsou
objeveny az poté, co nakupci zacne zkoumat danou
kategorii, bude nakonec pridano do zvazovaneho
souboru!

Zdroj: https://hbr.org/2022/09/what-b2bs-need-to-know-about-their-buyers %


https://hbr.org/2022/09/what-b2bs-need-to-know-about-their-buyers

Sila povedomi o znacce na B2B trhu
e Pokud tedy zakaznik nema vasi znacku v povedomi
ored zahajenim nakupniho procesu, je velmi malo

oravdepodobneg, ze se nakonec dostanete na finalni
seznam potencialnich dodavatelu.

* K budovani povedomi o znacce slouzi vhodna
kombinace nastroju komunikacniho mixu, predevsim
reklamy a PR.
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