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Osobnich schiizek v obchodu
a marketingu na B2B trhu ubyva,
zustanou spiSe pro VIP klienty.
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zefektivnit a zdigitalizovat.
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Ani firmy pohybujici se na B2B trhu se nevy-
hnuly dopadim pandemie. Jejich obrat béhem
loriského roku meziro¢né poklesl o 2,3 pro-
centa, jak ukazuje nedavno vydany pravidelny
prizkum B2B monitor spole¢nosti B-inside. To
se samoziejmé projevuje i na marketingovych
rozpoctech. Firmy do nich pro letosek investu-
jijen asi pl procenta z obratu, loni tento podil
¢inil témér 0,7 procenta (vice viz infografika
na stranach 12-13). Skrta se samoziejmé v téch
nejnakladnéjsich polozkach. Predné jde

o nadlinkovou reklamu ¢i ticast na veletrzich.

ONLINE MiSTO VYLETU

Podstatna ¢ast B2B firem chape marketing
jako podporu prodeje, tedy budovani vztahti
s klienty prostfednictvim jejich obchodnich
zastupcu. Tato moznost byla ale notné pris-
krcena, protoZe epidemie osobni schiizky
prinejmensim notné zkomplikovala. Navic
protiepidemicka opatreni vedla k dal$im za-
jimavym kroktim. ,,Nejvétsi atraty probihaly
na osobnich schtizkich, kdy se platilo za
ruzné obédy, kavy ¢i pivo. Tato ¢ast rozpoctu
Gaplné zmizela. Z velké ¢asti se presunula

do onlinu. U nas tibytek predstavuje deset
az dvacet procent podle typu produkta,“
uvadi Daniel Sturm, marketingovy feditel
skupiny Solitea.

Neznamena to, Ze osobni schiizky a budo-
vani vztaha skonci. Stale ziistanou dilezité,
zvlast v pripadé dlouhodobych a ndkladnych
zakazek. Na druhou stranu se bude Setfit
¢asem i penézi, odpadnou dlouhé vyjezdy.
Av pripadé nutnosti nékolika schiizek bude
pres online nastroje.

Dlouhodobého ristu vyuzivani online
nastroju a marketingu, ktery byl pro B2B firmy
jeSté pred par lety skoro sprostym slovem, si
v§ima i spolecnost B-inside. ,,Do marketingové-
ho mixu se dostavaji i nastroje, které byly drive
doménou spise spotiebitelskych trha. Prikla-
dem mohou byt socialni sité, které si musely

Daniel Sturm
Solitea

v B2B dlouho razit cestu, nebo firemni videa,
ktera jsou nyni jiz standardem. Obecné vidime
vétsi posuny v online marketingu, zatimco mix
offline aktivit a nastrojt je relativné stabilni,“
rika Petr Fusek, jednatel B-inside. (Vice k mar-
ketingovym tiptim viz box na str. 10—11).

Do onlinu se vice opiraji moZna i nece-
kané firmy, jako napriklad Eurovia. Ta sice
z vétSiny spolupracuje se statem, kraji ¢i
mésty, dtlezita je pro ni ale i vefejnost. Diky
té si buduje image, ktera pak pomaha i pri
ziskavani zakazek. ,,V poslednich nékolika
mésicich jsme vyrazné zintenzivnili nasi
komunikaci na socialnich sitich. V ramci ob-
sahu se zamérujeme i na spolupraci s nasimi
partnery z oboru. Samoziejmosti je vyuZziti
ruznych formatd, jako jsou tfeba videa primo
ze stavby. Vice se zamérujeme na jednotlivé
projekty i vyuzité technologie. VSechny cilové
skupiny nechavame nahliZet pod poklicku
naseho remesla,” vypocitava Iveta Stockova,
tiskova mluv¢i spole¢nosti Eurovia.

Na socialnich sitich je také aktivnéjsi
dalsi firma ze stavebnictvi, Konecranes and
Demag. ,,Castéji posiliame zakaznikiim news-
lettery, nové chystame na naSich webovych
strankach chatbox a i¢astnime se virtualnich
veletrhti,“ doplnuje marketingova specialist-
ka firmy Petra Cerna.

Cim znaméjsi znacku firma ma, tim vétsi
ma Sanci na ziskani zakazky. Dtvéru v pro-
vérené brandy s dobrou image ma i generace
mileniald, ktera ma také v B2B segmentu
stale vétsi slovo. A¢ nema problém vyménit
dodavatele, pokud ji v nécem nevyhovuje,
na znacku da stéle, zvlast pokud ji vyuziva
konkurence (vice viz str. 14-15).

VZDELANI VEDE

Trend{im spojenym s nastupujici generaci
pak souvisii popularita vzdélavaciho obsahu,
jenzse da vyuzit pro budovani znacky i B2B
prodeje. ,,Edukativni linku povazujeme

za kli¢ovou. Spoustime odborny mailing

Jana Hejnicova
DoDo

Trzby v B2B:

2,3 %

o tolik loni
mezirocné poklesl
obrat B2B firem

47 %

B2B spolecnosti
oc¢ekavaletos rust
obratu

a chystame i nékteré nové formaty, s jejichz
pomoci chceme trh vzdélavat, jak skrze
logistiku prinaset zdkaznikim lepsi sluzby,

a tedy zvySovat vykonnost e-shopu,“ uvadi
Jana Hejnicova, §éfka marketingu logistické
spole¢nosti DoDo, ktera vidi mimo jiné velkou
prilezitost v podcastech.

Popularitu online akci potvrzuje i Sturm ze
skupiny Solitea s tim, Ze napfiklad na fyzické
workshopy k ticetnictvi ¢i mzdovou proble-
matiku prijelo 20 az 30 lidi, ale online akci se
bézné Gcastni 150 az 200 lidi. Jsou pro né totiz
Casové i financ¢né efektivnéjsi.

,Vzdy se stane, Ze nékdo prijde s novym
formatem, jako byl tfeba nedavno Clubhouse.
My format velmi rychle otestujeme a pokud
se osvédci, zacneme ho vyuZivat pravidelnéji.
Nasim momentalné nejvyuzivanéj$im nastro-
jem jsou webinare vSech raznych zaméreni,“
rika Vendula Richter, §éfka produktového
marketingu B2B startupu Mews.

Z pohledu online vzdélavani by ale firmy
nemély zapominat na to, Ze jejich obchodni
zastupci by méli umét s pomoci online nastro-
jliprodavat. ,Je to par tydnti, co jsem fesil
pozadavek na Skoleni prodeje prostrednic-

Planujeme
oborovy podcast
s cilem edukovat
trh i podcast pro
nase kuryry,
jimz jim chceme
pomahat
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Vendula Richter
Mews

tvim nastrojii jako Zoom ¢i Teams. Chtéli ale,
aby probihalo fyzicky, protoze obchodnikiim
se tyto nastroje nechce pouzivat,“ dava takrka
neuvéritelny priklad Martin Bednar, konzul-
tant a trenér B2B prodeje.

LINKEDIN A TI DRUZIi

Zakladem jsou propracované webové stranky,
bez nichzbudou B2B firmy postupné pricha-
zet o prizen zadavateld. Ze socialnich siti se
jim zvlast hodi profesionalni sit LinkedIn, jejiz
vyzivani odpovidajicim zptisobem nartista.
Jak upozornuje Jan Kysely, spoluzakladatel

a Séf marketingu spolec¢nosti Future Sales, na
této siti pribylo béhem posledniho roku 14 ti-
sic firemnich G¢td, coz meziro¢né predstavuje
narust o 48 procent. ,,Zvysil se i pocet uziva-
teld, kteri aktivné sdileji obsah, téch bylo loni
2,8 procenta,” fika Kysely. Pfipomina také,

Ze maly podil obsah pravidelné vytvari, a tak
maji firmy a jejich vyrazni zaméstnanci stale
Sanci vyniknout.

Jak sikovny mtize LinkedIn byt, potvrzuje
iBednar, kterého si diky siti vSimla velka
firma z Némecka, ktera se s nim dohodla bez
zdlouhavych ,namluv“. ,KdyZ jsem se nad
tim podivoval, fekli mi, Ze se jim libila moje

Jan Kysely
Future Sales

reputace na LinkedIn, o niz bych asi nechtél
prijit. Kdyby se mnou méli Spatnou zkusenost,
nebyl by pro né problém k tomu prispét,“ rika.
Reklamy ale maji Sanci vyniknout i na ji-
nych sitich. ,,Asi by se vSichni divili, jak dobfe
umi pro B2B fungovat Facebook diky tomu, co
se vném o zakaznicich dozvite a jak dobre se
da cilit,“ upozoriiuje Sturm. LinkedIn podle
néj sice pusobi jako nejseri6znéjsi a nejzajima-
véjsi médium, odpovidaji tomu ale naklady na
kampané. Facebook je oproti tomu levnéjsi.
Zajimavy pak muze byt i Instagram, ackoli
se nehodi pro vSechny B2B obory. Zvlast
vyrobci a distributori spotfebniho zbozi pres
néj mohou ale zvysovat povédomi o svych
znackach mezi koncovymi spottebiteli, kteri
je pak vyhledavaji u obchodnikd. ,,Pravidelné
poradame live streamy na riizna témata tyka-
jicise péce o zuby, tista a dalsiaspekty zdravi,
které s tim souviseji,“ tvrdi Zuzana Heinik
Bélova, CEO spolec¢nosti BELdental, ktera je
oficialnim distributorem znacek Splat, Biomed
aInnova, a ktera béhem posledniho roku vy-
znamneé expandovala v ¢eskych a slovenskych
e-shopech. Jak Heinik Bélova rika, socialni
sité jsou pro firmu ,,must have®. Nékteré firmy
pak zkouseji i spolupraci s influencery. Jasna

Firmy konecCné
zacinaji
investovat do
nastroju na sbér
dat a identifikaci
i vybirani
potencialnich
leadii

je vpripadé spolec¢nosti jako BELdental, ktera
se soustredi predevsim na mikro influencery.
Neni ale sama. ,,V pripadé DoDo to dava smysl
pravé ve spolupraci s nasimi B2B klienty a je to
oblast, kterou chceme akcentovat. Samotna
nase sluzba totiz mtize byt pro klienty marke-
tingovym nastrojem a nasim tikolem je pomoci
jim vyhody kvalitni logistiky komunikovat i ke
koncovym zakaznikim,“ fika Hejnicova.

ODLOZIT TUZKY A PAPIRY
Problém, ktery B2B firmy neprestavaji resit,
spociva uz v tom, jak a koho jejich obchodni
zastupci viibec oslovuji. Stava se napriklad, ze
sedi u seznamu firem na internetu a odhaduji,
komu a jak by mohli navrhované produkty,
sluzby ¢i partnerstvi nabizet. ,,ZaleZi, jestli
maji firmy CRM, v lepsim pripadé ERT systém.
Leckdy ale pracujijen s excelem, nebo nedej-
bozZe s papirem a tuzkou, coz je velmi casté,“
uvedl béhem dubnové konference Future Su-
mmit Jan Artner obchodni feditel firmy Imper.
Pritakovéto ,,strategii“ formou ,,stfelby od
boku“ se ale ispésnost pohybuje okolo pétiaz
deseti procent. Vznika velké mnozstvi odpadu
kvili oslovovani $patného klienta nebo treba
ve Spatny moment nakupni cesty. Vede to

Co udélat pro efektivni B2B kampané

[l Vyuzivejte placenou reklamu na
socialnich sitich

Studie Content Marketing Institute s na-
zvem ,,B2B Content Marketing Survey“
ukazala, Ze na vyspélych B2B trzich, jako je
treba USA, doslo v lonském roce mezi B2B
marketéry ke znatelnému rastu ve vyuzi-
vani reklamy na socialnich sitich (z 60 na
83 %). Podle dalsi americké studie ,,2021
B2B Marketing Mix Report“ od Sagefrog
Group vidi témér dvé tretiny respondentti

jasnou navratnost investic (ROI) z reklamy
na socialnich sitich. Neni diivod, proc by to
nemohlo fungovat i u nas.

E Zasahnéte lidry pres LinkedIn

V B2B ma ze socialnich siti LinkedIn nejlepsi
vysledky v organické i placené taktice. Vyse
zminéna studie Content Marketing Institutu
ukazuje, Ze 95 procent B2B marketérti vyu-
ziva LinkedIn k distribuci firemniho obsahu,
znich dvé tretiny uvadeéji, Ze zde dosahuji

nejlepsich vysledki v obsahovém marke-
tingu. LinkedIn soucasné podle jiné studie
vyuziva 86 procent B2B marketéru, coz
jenevice ze vSech siti. Reklama zde byva
drazs$inez na jinych platformach, ale pro
B2B je efektivnéjsi.

EJ Tvofte ,,account-based“ reklamy
na LinkedIin

Z placenych taktik prinasi podle Sagefrog
nejlepsi ROI ,,account-based“ marketingo-



Petr Fusek
B-inside

k frustraci obchodniki, ktera pak byznys
stahuje jesté niZe. ,,Za posledni rok pandemie
s trhem opravdu zahybala. Co se pred tim re-
Silo osmnact let, se opravdu zac¢ina délat. Jde
hlavné o tlak na posun do onlinu, efektivitu
arychlost,“ dodal Artner.

Nejen podle Jana Kyselého z Future Sales
B2B segment v zasadé s casovym odstupem
kopiruje trendy z B2C. Dnes se dostava do
situace, kdy je nutnosti digitalizace. ,,Firmy
museji fesSit propojeni obchodu a marketingu,
efektivnéjsi praci s digitalnimi daty, investo-
vat do digitalni infrastruktury a digitalizace
procesu, trénovat zameéstnance a ziskat know
how,“ vypocitava. I tady miiZe ,,vypomoci“
B2C — vedle inspirace téz tim, Ze z néj k sobé
B2B firmy pretahnou i odborniky. ,,Specia-
listy na SEO a ,conversion rate‘ mame z B2C
segmentu, nabirali jsme je béhem posledniho
roku,“ dava priklad Sturm ze skupiny Solitea.

Pomohou zaroven mladsilidé v tymech.
Martin Bednar ale pripomina, Ze je lepsi tymy
namixovat tak, aby byly generacné rozmani-
té: ,Mladsijsou zbéhlejsi v ziskavani infor-
maci o klientech, propojeni s webem, uméji
zakazniky ziskat, horsi uz to byva s osobnimi
schiizkami a skute¢nym prodejem. Gene-

va strategie na LinkedIn. Tato presné cilena
taktika se soustfedi na budovani vztahu s jed-
notlivymi, specifickymi acty. Vedle toho, Ze je
tento pristup vhodny pro ziskavani potencial-
nich zakaznikd, je velice G¢inny pro rozvijeni
stavajicich vztaht a motivaci k dalsimu moz-
nému nakupu. Jednim z popularnich nastroji
jsou sponzorované zpravy. Ty vam umozni
rozeslat jednoduché sdéleni ¢i vyzvu na
jednotlivé Géty. Navic LinkedIn od minulého
roku nabizi konverzacni reklamy (Conversa-

Zuzana Heinik Bélova
BELdental

race X naopak umi ,chodit‘ ve vybérovych
fizenich a kontrakty dotahnout do konce.“

DATA, DATA A DATA

B2B sektor se i kviili témto tlakiim vice posou-
va k takzvanému account-based marketingu
(ABM), vnémz funguje propojeni dfive oddéle-
ného obchodu a marketingu. Podle odbornikt
je pro firmy idealni, aby o svych klientech sbi-
raly data ze vSech moznych kanald a shroma-
Zdovaly je na jednom misté. Pak mohou tfeba
diky aktivitim na webu snaz odhadnout, vjaké
fazi nakupni cesty se potencialni klient nachazi
apodle toho ho mtize obchodnik oslovit a dal

s nim komunikovat marketing.

,Vzdy se snazime marketingovymi aktivita-
mi podporit nas obchodni tym. Realizujeme
napriklad Crane Monitor, ktery dlouhodobé
sleduje situaci zdvihaci techniky v Cesku.
Vysledky priizkumu jsou hodnotnym obsa-
hem pro potencidlni klienty a vyuzivame je
k cilené propagaci. S vysledky pracuji i nasi
obchodnici,“ uvadi Petra Cerna, marketingo-
va specialistka spole¢nosti Konecranes and
Demag, a dodava: ,,V ramci ABM jde o prvni
kroky, které vSak hodlame letos dale rozvijet.“
Data a marketingova komunikace mohou

tion Ads), prostfednictvim nichz 1ze rozeslat
ruzné ,,call to actions*“ najednou v jedné zpra-
vé, napriklad prihlaseni k webinari, stazeni
ebooku a blizsi informace o produktu.

[} Buduijte B2B online komunity

Podle Content Marketing Institutu vlonském
roce 32 procent B2B organizaci zaloZilo online
komunitu, dal$ich 12 procent to ma v planu
letos. Dtivod je jednoduchy, udrzet si spojeni
se zakazniky navzdory pandemii a v kontro-

B2B MARKETING MAM

pomahat v ziskavani kvalitn€jsich kontaktd
pro obchod, u nichz je vétsi Sance na konver-
zi. ,,Firmy by mély mit zdkaznické profily,
kde je vedle adresy i to, jak si potencialni
klienti v§imaji zprav od marketingu. KdyzZ je
to obohacené treba o informace, jak na jejich
obor dopada covid ¢i jakymi dalSimi zména-
mi prochazi, budou obchodnici ptlisobit jako
lepsi partneri a odbornici, ktefi o klienty maji
zajem,“ fika Jaroslav Chalupa z Adastry.

Data pomahajiisegmentaci marketingu. Ta
jevpripadé B2B jednodussi, protoZe jde vétSi-
nou o desitky az tisice klientti. Na druhou stranu
vybudovat prediktivni modely, protoZe data pro
jejich spravnou funkci se museji sbirat déle.

,,Pro VIP klienty ztstavaji v prvni linii
uzavirani zakazek obchodnici. Mame ale téz
kvantum menSich a presto vyznamnych odbé-
rateldl, se kterymi komunikujeme co nejvice
personalizované — podle oboru, funkce ve
firmé a typech odbérii u nas,“ uvadi Libor Sed-
lacek, marketingovy $éf spolecnosti Gumex.

Startupy, jako je chytry systém pro hotely
Mews, funguji digitalné od zacatku. ABM byva
pilifem strategie, na né€jz se bude sazet i do bu-
doucna. A takovych firem bude pribyvat. i

lovaném a bezpe¢ném prostredi budovat
davéru a vérnost. Nékteré oline komunity
zaznamenaly loni rychly nartst ¢lend, za
coz Caste¢né muiZe i generacni obména B2B
manazerd (viz str. 14 a 15).

[} Zaméfte se na obsah

StéZejnimi nastroji B2B komunikace v le-
toSnim roce budou socialni média, emaily
vcetné newsletterti a blogy. To znamena, ze
obsah bude muset byt velice kvalitni. Vi

1
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Vyvoj rozpoctu na B2B marketing

Jen 0,5 %

z obratu B2B firem nyni v priiméru tvofi
marketingovy rozpocéet. Od roku 2019
tento podil stale klesa.

v letech (POdI’l zobratu) o firmy s obratem nad 100 mil. K&.
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mil. K& mil. K&
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B2B podniky letos (o)
rusi drahé off-line 14 /0
aktivity, zejména B2B firem
uéast na veletrzich letos zrusi
avystavach ATL reklamni
a ATL reklamu. aktivity.

oo ©
Marketing cilina
tisice zakaznik(

3,3

mil. K&

mil. K&

10,4

mil. Ké

9 %
firemrusi
aktivni ucast
naveletrzich
avystavach.

Zmény v off-line marketingovych aktivitach

Zavedli nebo planuji zavést

Zrusili nebo planuji zrusit

Eventy D 4% [ ) 3%
Telemarketing [ 4% [ ] 4%
Sponzoring [ ] 3% [ 3%
Podpora prodeje [ J 1% [ ] 2%
Direct mailing D 4% (] 5%
PR aammmm» 5% D 8%
Veletrhy avystavy D 4% D 9%
ATL reklama [ 2% I 14%

B2B monitor je vyzkumny projekt

realizovany agenturou B-inside, ktery

si klade za cil kontinualné sledovat

stav a vyvoj B2B marketingu v Gesku

a mapovat vyvoj firemnich trhi v dobach rastu
i poklesu. B2B monitor je realizovan dvakrat ro¢né.
Dotaznik vyplnuji osoby zodpovédné za vedeni
marketingu, obvykle marketingovi é¢i obchodni
Feditelé. Sbér dat aktualniho prizkumu, kterého se
ucastnilo 237 respondentti, probéhl v iinoru 2021.

V online marketingovych
nastrojich letos ziskavaji

5@

nasile placené prispévky
na soc. sitich a firemni videa.

v

Online marketingové aktivity
B2B firem v roce 2021

Pozn.: podil firem, které vyuZzivaji dany ndstroj v rcce 2021

Webové stranky Gl 99 %
Neplacené prispévky nasoc.sitich CEEEED 83%
SEO D T4 %
Firemnividea D 1%
E-mail marketing D 68 %
PPC [ 60 %
Firemniblog [ ] 48 %
Placena reklama na socialnich sitich G 45 %
Digitalnimagaziny nebo éasopisy @D 35%

Zmeény v online marketingovych
aktivitach B2B firem

® Nedavno zavedli nebo planuji zavést
® Nedavno zrusili nebo planuji zrusit

Firemnividea @aummma» 10% ©® 1%
Placenareklamanasoc.sitich Gll®» 10% ©® 2%
SEO e 1% @ 3%
Neplacené posty nasoc. sitich D 8% ® 1%
E-mail marketing [ ] % ® 1%
Firemniblog [ ] % ©® 1%
PPC [ ] % @ 4%
Digitalnimagaziny, Casopisy @D 5% @ 4%

Roste vyznam strategického marketingu.

Podniky ¢astéji realizuji priizkumy a zakladaji
sva rozhodnutina spolehlivych datech.

68 %

firem bude provadét prizkum
trhu, zakazniku ¢i konkurence.

O o

=) 67%
firem bude letos investovat do
interniho marketingu.

62 %

firem bude provadét prizkumy
== spokojenostizaméstnancd.




VYROBNIi PODNIKY
Vyuzivani socialnich siti

® Neplacené prispévky na soc. sitich ® Placené prispévky na soc. sitich

| pfes uspory v ramci off-line
marketingovych aktivit se

62 % 80%

19% \ 31%
Cilenina Cilenina
desitky stovky
zakaznik( zékaznikua

firmy vénuji sponzoringu,
jeho dulezitost stoupa

s pocéetnosti zakaznické
skupiny (80 % téch, co
cili na tisice zakaznikuy). To plati také pro podporu
prodeje (darky, vzorky) a priizkum trhu. Inzerci

v tisku, TV arozhlase vyuziva 55 procent firem
cilicich na tisice zakazniku, s jejich poétem klesa
i vyuzivani ATL reklamy.

Cileni
natisice

zakaznik(

100 %

B2B obchodnich firem,
které cilina stovky
zakaznikd, bude letos
vyuzivat e-mail marketing
(newslettery, akce apod.).

Alejen45%

OBCHODNI PODNIKY

91%

B2B obchodnich firem,
které cilina stovky
zakaznikt, bude letos

vyuzivat v marketingu
firemnividea.

firem cilicich na stovky zakaznik(i ma svQj firemni blog, u téch co

cili na tisice zakaznik(, ma blog polovina.

Vyuzivani online nastroju obchodnimi podniky

Cili na stovky zakaznik(

Neplacené prispévky na soc. sitich
Placenareklama na soc. sitich
SEO

PPC

Firemnividea

E-mail marketing

Firemniblog

Digitalnimagaziny

Cili na tisice zakaznik(

82% G 90%
64% I 64 %
73% G 93 %
55% CI» 88%
91% I 9%
100% G 93 %
45% G 50%
36% D 50%

PODNIKY SLUZEB

® Neplacené prispévky na soc. sitich
® Placené prispévky na soc. sitich

X

Cileni

Cileni

natisice
zékaznika

nastovky
zakaznikd

75 %

podniku sluzeb cilicich na stovky
zakaznikt ma svij blog (79 % cilicich

natisice zakazniku).

Alejen25%

podnikt sluzeb cilicich na stovky zakazniki vyuziva
pro svij marketing digitalni magaziny nebo ¢asopisy.

V marketingu B2B
sluzeb jsou velmi
oblibené eventy
(vyuziva je pies

90 % firem). Inzerci

v tisku, TV arozhlase
vyuziva 43 procent
firem velkych trhi

a polovina firem
cilicich na stovky
zakaznikd. Nevyuzity
potencial ma

direct marketing

i telemarketing.

B2B monitor, B-inside, 2021

O
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Zmeéna pristupu

PETR FUSEK
B-inside

B2B monitor sleduje situaci na B2B trzich
avB2B marketingu jizZ deset let. Za tuto dobu
jsme vidéli mnoho zmén, pocinajici i kon¢ici
trendy, obdobi krize i konjunktury. Zasadni
zménou vSak neni leto$ni dopad celosvétové
pandemie na ekonomickou situaci u nas. Zmeé-
nou je zejména pristup B2B firem k marketin-
gu jako takovému.

Jesté pred 10 lety se o marketingu v B2B
mluvilo témér opovrzlivé, jako o nécem, co je
nepodstatné. Marketing mél podobu objedna-
vani kalendard, hrnkd ¢i propisek a vyrazné
vétsi diraz kladly firmy na své obchodni
¢innosti. Investovat do zvySovani znalosti
znacky, budovat jeji image, vytvaret kvalitni
obsah pro zidkazniky nebo dokonce byt na
socialnich sitich, se nenosilo. O to vice nas
tési, kdyz vidime, Ze v poslednich letech se
tato situace velmi méni a marketing se stava
strategickou soucasti fizeni podnikiiv B2B.

Anejde jen 0 zmény v mixu konkrétnich
marketingovych nastroji a kanali. Dlouho-
aJAK, je CO a KOMU podnik sd€luje. Reklamu
na svij produkt ¢i sluzbu umi udélat v podsta-
té kazdy. Umistit ji do vybranych médii a do-
stat ji pres riizné kanaly k zakaznikiim umi
také kazdy. Podstatné vsak je, co tato reklama
sdéluje a komu to sdé€luje. Mifit spravnym
smérem a sdélovat spravné informace sprav-
né cilové skupiné, je ale tézké, pokud nemate
k dispozici spolehlivé informace. Proto nas
tési, Ze ¢im dal vice podniki zaklada sva roz-
hodnuti na spolehlivych datech z priizkumu
trhu, zakaznik a konkurence. Uvédomuyji si,
Ze nestaci vybrat z nabidky marketingovych
nastroju a kanald ty, které odpovidaji pridé-
lenému marketingovému rozpoctu. Védi, ze
je potreba nejdrive dobre pochopit fungovani
trhu a mysleni zakazniki a teprve poté pro-
myslet cestu, kterou se vydaji. Jsme hrdi na to,
Ze k tomuto pochopeni dlouhodobé prispiva-
me a ukazujeme B2B podnikiim, jak pristu-
povat k marketingu a obchodu systematicky,
strategicky a efektivné. i
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Rozjizdi se BETA verze
,s,Business 2 Business*

Profesionalové mezi 21 a 40 lety véku
promeénuji segment B2B. Prizpuisobit se jim

musi firmy i jejich komunikacni strategie.

Text JAKUB KRESNIGKA

O vlivu milenialti na spolec¢nost, konzumaci
médii a jejich obsah, reklamu i nakupovani
v segmentu B2C se toho napsalo nepocitané.
Jak vyrazny vliv maji na oblast B2B se ale
dosud prili$ neresilo.

Pritom jsou to praveé zastupci této gene-
race, kdo z globalniho pohledu rozhoduji
z vice nez 70 procent o nakupu hardwaru
isoftwaru ve firmach. Potvrzuji to data
z ,Work in BETA: The Rising B2B Decision
Makers®, spole¢né studie LinkedIn a firmy
GlobalWeblIndex (GWI), ktera zkoumala
postoje 17 tisic zaméstnanci na deseti
svétovych trzich (Cesku nejbliZsi z nich je
Némecko). Ackoli firmy v B2B segmentu sice
jeSté milenialové aplné neovladli, na jejich
smérovani maji uz ted vyrazny vliv.

KONEC STARYCH STRUKTUR

Navrat k ,normalu®, tedy ke ,,starym dobrym
poradktim*, podle studie ocekavat nemtize-
me. Vliv generace, o nizZ studie hovori jako

0 BETA, se bude stale zvySovat. Nazev BETA,
ktery tvori prvni pismena dale popsanych
hlavnich vlivii (Blurred boundaries + Evolving
+Tech native + Activist), které budou for-
movat segment B2B, také odkazuje k Silicon
Valley, odkud se rozsirila technicka revoluce
se zkuSebnimi ,,beta“ verzemi vyvijenych
programu a produktti. I mladi profesionalové
mohou byt , neustale beta“, protoze se porad
snazi o rozvoj.

»Dospéli v dobé, kdy se celé obory pod-
nikani jako bankovnictvi nebo maloobchod
proménily k nepoznani béhem par let. I proto
,BETA kultura‘ stoji na prizptisobivosti, ktera
je zarukou jejiho preziti,“ priblizuje jedna
z autorek studie Lucie Greene, zakladatelka
spolec¢nosti Light Years zameérujici se na vy-
zkum, strategie a inovace pro znacky.

,»BETAs“ vyrostli v online prostredi se stale
lepSimi pocitaci a hlavné chytrymi telefony.
Neustale zkousSeji a u¢i se néco nového. Jsou
otevreni zménam a totéz ocekavaji i ve fir-
mach, kde pracuji. At uzjde o interni procesy
nebo vztahy s dodavateli. Co se naplno proje-
vilo v B2C, bude ¢im dal tim vice vidétiv B2B.

,UZ ted 0 sobé 57 procent z nich rika, Ze
maji hlavni slovo v uréeni novych byzny-
sovych potfeb a 47 procent ve schvalovani
nakupd. Pomér je o néco mensi u mladsi ¢asti
respondentt, takzZe se da oc¢ekavat jesté zesi-
lujici trend,“ upozornuje studie.

,U drtivé vétsiny nasich byznys partnerti
komunikujeme s mladymi lidmi. Nakup¢i ¢i
obchodni reditelé jsou ve véku 28 az 45 let. Ko-
munikace se dost zrychlila a posunula seina
socialni sité. Mladsi generace je po vSech stra-
nach rychlejsi, flexibilnéjsi a ovlada moderni

technologie. OvSem stava se, ze pouzivaji ,digi-

talni slang’, kterému casto ani ja nerozumim,“
potvrzuje z vlastni zkuSenosti Zuzana Heinik
Bélova, CEO spolec¢nosti BELdental.

»B“JAKO BEZ HRANIC
Jednim z vlivli budoucnosti je stirani hranic
mezi osobnim a pracovnim Zivotem. Tomu
vedle navykt generace samotné nahrala pan-
demie. Kvili opatfenim musely home-office
avzdalenou praci zavést i skute¢né tradi¢ni
firmy. Zatimco drive to bylo béZné ve zhruba
¢tvrtiné organizaci, dnes z domova pracuji
dvé tretiny BETA zaméstnancu. Devét z deseti
navic pravidelné déla prescas, at pres telefon
kontroluji e-maily ¢i pracovni socialni sité.
Vice neZ tfetina pres internet sleduje znacky,
mezi nimiz hleda dodavatele, sit pracovnich
kontaktt i dalsi podnikatele.

To bude mit vlivido budoucna. Starsi za-
méstnanci vidi aktuadlni pracovni podminky

jako zadrhel, po némz se véci vrati do zajetych
koleji. Naopak generace BETA ocekava od
zameéstnavateld vétsi flexibilitu jak v pripadé
vzdalené prace, tak pracovni doby. S tim
souvisiiocekavani investic do technologii,
které to umozni. Moznost permanentni prace
z domova v budoucnu vidi zhruba 7 z 10 lidi
mezi 21a 40 lety véku. I vrelativné konzerva-
tivnim Némecku jde o 6 1idi z 10.

,UZ dnes je to opravdu znat diky mladym
lidem na pozici IT manaZzert. Davaji daleko
vétsi diraz na cloudova reseni. Chtéji mit
moznost pracovat odkudkoli i prostied-
nictvim mobilniho telefonu a k firemnim
systémuim se pripojovat zdomova nebo tfeba
z kavarny,“ doplruje trendy z praxe Daniel
Sturm, $éf marketingu skupiny Solitea.

»E“ JAKO EVOLUCE

Jak uz bylo naznaceno, generace BETA

ma zaZity osobni rozvoj, ktery se prenasi
ido firemniho prostfedi. Vynikaji napri-
klad v ochoté se vzdélavat online — to déla
8210 lidi mezi 21 a 30 lety véku, zatimco

v pripadé generace 50 plus je tento podil

4 710. A mladi chtéjii,,svou firmu“ vidét jako
inovativni. Maji snahu modernizovat a zefek-
tivilovat vnitfni procesy, zvySovat produk-
tivitu. Zaroven dbaji na regulace i finané¢ni
vyhodnost feSeni.

Mozna prekvapivé se v tomto ohledu pro-
jevujeitakzvané FOMO (Fear Of Missing Out,
strach, Ze o néco prijdou). Pokud jsou BETAs
v roli nakupcich, 40 procent z nich dava
nejvétsi diraz pti vybéru produktti a sluzeb
nato, jestli uz je pouzivai konkurence a jim
by tedy také nemély chybét. Rovnéz konku-
renci sleduji na socialnich sitich, stejné jako
potencialni dodavatele. Ti by zaroven méli
mit privétivé webové stranky, na nichz se da



najit dostatek informaci i e-shop, pokud je to
jen trochu mozné.

Tato generace také rada zkousi novinky,
travinejvice ¢asu pfi hledani informaci
a dodavateld na internetu a do uzsiho vybé-
ru jich zarazuji vice nez jejich starsi kolego-
vé. Zaroven ale davaji prednost osvédcenym
znackam dodavatelti. Roli hraje jak povédo-
mi o nich, tak zaruka stability a zabezpeceni
jejich produkt ¢i sluzeb. Za zndmou znac-
ku s lepsiimage jsou také ochotni zaplatit
vice, narozdil od starSich generaci, které
preferuji nizsi cenu.

Privybéru spoléhaji ve vétsi mire neZ ostatni
na nazor expertti ze své sité kontaktti, u nichz
si zaroven overujijejich kompetence. Daji také
narecenze uzivateld a drivéjSich nakupc¢ich,
konference, ¢i webové stranky dodavateld.

»1“JAKO TECHNOLOGIE

,»Béhem typického pracovniho dne BETA
obdrzi 32 e-mail{i, md minimalné tfi schizky,
komunikuje se tfemi externimi partnery,

at uz jde o klienty, prodejce ¢i dodavatele.
Zaroven pracuje na tfech zarizenich, ctyrech
aktivnich projektech, pouzije pét rtiznych
aplikaci nebo programti pro spolupraci na
projektech a pracovni zaleZitosti sleduje

na ¢tyfech rtiznych socialnich médiich,“
priblizuji Lucie Greene a Jason Mander, $éf
vyzkumu GWI, pracovni navyky generace.

Ty jasné ukazuji, jaké technologie nabyvaji
na vyznamu. Ktera B2B firma nema propra-
covanou prezentaci na internetu a socialnich
sitich, ma u nich podstatné mensi Sanci.

VétSinou BETAs uprednostnuji prvni kon-
takt s moZnymi partnery pres internet nebo
e-mail. V zemich, jako je Brazilie nebo Indie,
jsou pak stéZejni socialni sit€. Pro objeveni
novych produkti a sluzeb hraji ale socialni
média vyraznéjsiroli — tam je hleda 40 pro-
cent mladych zaméstnanct. Webové stranky
dodavateld by pak mély byt funkéni a obsa-
hovat propracovany popis nabidky i ceny
produktii a sluzeb. I v B2B nartsta tendence
k vytizovani nakupu online, které by mély byt
jednoduché a pohodlné. Trend zvyraznény
pandemii predevsim v B2C segmentu se zaci-
na projevovat i v B2B, takze by do budoucna
mohl nardstat i takzvany ,,b-commerce“.

Na druhou stranu webinare, které jsou
dnes tak popularni, povazuje pri nakupnich
rozhodnutich za uzite¢né jen tfetina generace
BETA (v Némecku dokonce jen ¢tvrtina). Stu-
die ,Work in BETA: The Rising B2B Decision
Maker“ navrhuje, Ze s ohledem na popularitu
online vzdélavani by pro firmy mohlo byt vy-
hodné prezentovat zastarale znéjici webinare
jako ,learningové eventy*.

Zména nemusi pak prichazet jen kvili
BETAs ve firmach, ale i kviili zikazniktim
z této generace, jak pripomina Vendula Rich-

ter, $éfka produktového marketingu Mews:
»Pronasneniaz tak klicova obména na strané
obchodnich partnerd, jako jejich zakaznikii.
Diky ni a jejich novym potfebam (¢aste¢né vy-
chazejicim i z nasledkt pandemie) jsou i drive
konzervativni obchodni partnefi nuceni
zajimat se o nové technologie.”

»A“ JAKO AKTIVISMUS

Do B2B prosakuje i trend smysluplného fungo-
vani spolecnosti. Jak na zaméstnavatele, tak
na dodavatele se totiz BETAs divaji optikou
svych nazorti a postoj, které zastavaji daraz-
néji neZ jiné generace.

Napriklad v jiZ zmifiované Brazilii ¢i Indii je
dtilezité, aby firmy podobné postoje a podpo-
ru duilezitym vécem vyjadfovaly na socidlnich
sitich. V zemich, které maji s ,,aktivismem na
sitich“ vétsi zkuSenosti (zvlast USA a Velka
Britanie), chtéjilidé po firmach spiSe aktivni
pristup, ¢iny a skute¢nou zménu.

Nejdiilezitéjsi je pro mladou generaci dliraz
na diverzitu na pracovisti, prispéni k prospés-
né ¢innosti pro lokalni komunitu a k zivotni-
mu prostredi Setrné produkty ¢i sluzby, za
néz siradi priplati. Zvlast snaha o skutecnou
udrzitelnost hraje v§znamnou roli, at uz se to
tyka ochrany klimatu nebo spole¢nosti. Tento
trend navic jesté posili, az za¢nou oslabovat
ekonomické dopady pandemie a snizi se nut-
nost omezovani investic. i

ZMENA JMENEM BETAs - MLADI B2B MANAZERI V DATECH

2222222222 2222222222

75 %

OO QC
3 h. 30 min.

denné v praméru straviBETAs
na mobilnich telefonech, ti ve véku
21-30 let dokonce 4 hodiny.

Koho kvtili praci sleduji na soc. sitich

BETAs

Znacky, u nichz uvazujio nakupu G 36 %
almmmmm» 37%
ey 34%

Kontakty relevantnik praci
Byznysmany / manazery

2222222222

40 %

téch, cofinalné rozhoduji o nakupu
hardwaru ve firmach, jsou ze skupiny BETA.

A«
2 h. 20 min.

denné stravi BETAs na socialnich
sitich. Jejich starsi kolegové (41az
64 let) jednu hodinu a 10 minut.

BETAs vyuziva proto, aby se udrzeli ve
svém oboru v obraze, webové stranky,
36 procent pak socialni média a 32 procent newslettery.
Pro starsikolegy jsou kromé newsletteri mnohem

2%

Ostatni

] 19%
@ 32%
[ ) 16 %

62 %

téch, cofinalné rozhoduji o nakupu
softwaru ve firmach, patfi ke skupiné BETA.

53 %

BETASs jsou p¥i vybéru sluzby ¢i produktt
velmi ovlivhéni doporucenimi experti
zjejich spojeni, 51 procent ovlivni recenze
a 50 procent analytici.

38 %

BETASs jsou p¥i vybéru sluzby ¢i produktt
velmi ovlivnéni socialnimi sitémi, 40 procent
totéz uvadi u video portali jako YouTube

a 36 procent u online magazinu.

2222222222

BETAs ke kontaktu s prodejcem/
dodavatelem preferuji email, telefonatiim
dava prednost 46 procent. Kontaktu skrze socialni sité
dava prednost 31 procent BETAs. Socialni komunikaéni

platformy meziroéné velice rychle rostou.

Zdroj: B2B Institute, LinkedIn, listopad 2020
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