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1. Segmentace klientu

Interni systém hodnoceni zakaznického portfolia vyuzivd 85% firem. S po¢tem zakaznikl roste

podil firem, které néjaky interni systém hodnoceni ma.

nejcastéjsi kritéria, podle kterych firmy své klienty hodnoti. V celych 66% byl obrat uvddén jako

prvni kritérium hodnoceni. Neprokazalo se, Ze by pocet zadkaznikd firmy mél pfimy vliv na

konkrétni kritéria hodnoceni.

Realizovany obrat a ziskovost jsou

Kritéria hodnoceni zakaznického portfolia

obrat 66%

zisk | 9% | 22% |
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Graf ¢. 1 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250
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NejcastéjSimi kritérii hodnoceni

zakaznického portfolia jsou:

obrat, ziskovost, potencial

klienta, odvétvi, platebni

disciplina, délka spoluprace,

druh odebiraného zbozi a

spolehlivost.

do 50 klient(

Podil firem, které vyuzivaji hodnoceni
klientd z hlediska poctu zakaznikd
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Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250
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2. Budovani vztahu se zakazniky

Je pozitivnim zjisténim, Ze dotazované firmy motivuji své obchodniky spiSe k udrieni stavajicich

zadkaznikl, pred ziskavanim novych zakaznikll. Pouze 12% dotazanych firem motivuje obchodniky

prevaziné k ziskavani novych zakaznikd. Nejcastéji jsou to firmy s nizsim poctem klientd.

Motivace obchodnik(i zamérfena na péci o stavajici klienty je castéjsi u firem se zahranicni

Ucastni, u firem zamérenych cCisté na B2B trhy (47% versus 28% u B2B i B2C) a firem, které délaji

marketing systematicky (41% versus 18%).

Motivace obchodnikl k ziskavani novych /udrieni stavajicich klientt

H zcela i spise Llani ani H spise H zcela
Udrzeni Ziskavani
st.avajlnuch 29% 49% ,  novych
klientl klientQ
Graf ¢. 2 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250

Firmy zamérené pouze na B2B trhy
Castéji uprednostnuji péci o stavajici
klienty nez firmy oslovujici jak B2B
tak B2C trhy.
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3. Aktivity k budovani vztahu se zakazniky

3.1. VyuzZivané aktivity

Budovani vztahi se zakazniky - vyuzivané aktivity

Li pro vSechny zdkazniky

LIpouze pro ostatni zakazniky ( ne VIP)

ldpouze pro VIP zdkazniky

i vyuZivaji minimalné ¢i nevyuZivaji

7 | | | | | | | I I
vanoc¢ni a novoroCni pfani 70% I 22% IS%H
. I I I I I | I | -
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. I I ! | ! I I I
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. 1 I I I I I I I I I
luxusni
0, 0, 0 ()
reklamni predméty (nad 200 K¢) _L)I’ | I | 8% | | | I/I)I |32A) |
individualni pozvani na obéd 16% 59% I 8% 17%
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Graf ¢. 3

Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250

100%

Oblibenymi zakaznikl

Vanoc¢ni a novorocni pfani — vyuzivda je 97% dotdzanych

prostfedky k oslovovani jsou
firem. 70% firem navic posila tato prani plosné vsem
zakaznikiim. V ramci aktivit je tfeba rozliSovat, zda jsou

smérovany ke vsem zakaznik(im, nebo pouze k VIP.

Plosné ke vSem zakazniklim jsou nejcastéji vyuzivana jiz
zminénd Vanocni prani, dale levnéjsi reklamni predméty
do 50 K¢ (51%),
korespondence (38%) a newslettery (30%).

v hodnoté personalizovand

Dostanete-li od klienta luxusni reklamni ddrek v hodnoté
nad 200 K¢, pozve-li Vas na obéd ¢i na svij zakaznicky
den, povaZuje Vas svelkou pravdépodobnosti za VIP

klienta.

B2B-monitor - Marketing B2B firem v CR — Budovani vztah( se zdkazniky | strana 5



Tab. ¢. 2 Aktivity k budovani vztahi se zakazniky dle poctu klientt firmy

(realizované alespori pro cast klientti*)

R 51-100 101 - 250 251 - 500 nad 500
klienta klienta klienta klientd
Vanoc¢ni, novorocni pfani a
pozdravy 92% 98% 100% 94% 100%
Individudlni pozvani na obéd 80% 79% 79% 85% 91%
BéZné reklamni predméty 48% 87% 65% 91% 78%
Stiedné drahé reklamni predméty 63% 86% 83% 86% 88%
Luxusni reklamni predméty 43% 53% 74% 85% 84%
Personalizovana korespondence 46% 54% 65% 67% 71%
Zakaznické dny atd. 28% 46% 46% 55% 71%
Newslettery 17% 23% 31% 41% 56%
Vérnostni programy 11% 27% 30% 32% 63%
Zajisténi vstupenek 13% 22% 32% 16% 50%
Narozeninova prani 10% 22% 18% 16% 31%
Primérny poéet aktivit 4,1 5,4 6,0 6,1 6,9

* pozn. aktivity uvedené bez ohledu na to, zda jsou poskytovdany vsem ¢i pouze VIP

® inside

research & marketing

B2B firmy s mensim poctem klientl vyuZivaji predevsim
Vanocni prani, individualni pozvani na obéd, levnéjsi a
sttedné drané reklamni predméty a personalizovanou
Mensi v priméru  vyuzivaji

korespondenci. firmy

4 aktivity.

Firmy s velkym poctem klientl dopliuji vyse uvedené
aktivity luxusnimi predméty, porddanim zakaznickych
dnl ¢i poskytovani vérnostnich programi. Spolecnosti

s 500 a vice klienty vyuZzivaji v priméru 7 aktivit.
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3.2. Hodnoceni aktivit z hlediska pfijemca

Zajimalo nas, jak jsou aktivity budovani vztahl se zdkazniky vnimany z druhé strany, tedy
z pohledu pfijemci. Vtomto pripadé se jednd predevsim o vnimdani marketingovych aktivit
z pohledu marketingovych a obchodnich rediteld.

NejcastéjSi odpovédi v kategoriich oblibené darky a reklamni predméty a vitané aktivity, byla
odpovéd' ,zadné“. KdyZ se podivdme na tuto ,negativni“ Cast odpovédi, zjistime, Ze 28%
managerl uvedlo, Ze nechtéji Zadné darky a 23% nechce Zadné aktivity. Naopak, informace jsou
neoblibené pouze u 5% respondentl. Zajimaly nas divody, proc respondenti aktivity dodavatelli
odmitaji. Ukazalo se, Ze nej¢astéjsimi divody odmitani jsou necilenost (netyka se potreb firmy),
neodbytnost prodejci a celkové mnoistvi podobnych nabidek. Z tohoto divodu pak radéji
generalné odmitaji vSechny darky a aktivity. Kone¢né jednim z vyznamnych ddvodd odmitani
jsou i neprimérené drahé dary, které neslouzi k zapamatovani dodavatele, ale spiSe jako
Uplatek.

Priblizné 4 marketingovych a

obchodnich manazer( odmita darky

¢i pozvani na akce od dodavateld.

Oblibené aktivity z hlediska pFijemcu

nerad/a
dostavam
informace

nerad/a se

zUcastnuji
aktivit
nerad/a

dostavam
darky a

5%

28%

reklamni...

Graf ¢. 4

HZadné
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Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250
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Oblibené aktivity / akce z pohledu pfFijemcl

Ponechdme-li stranou celkové negativni odpovédi, nejoblibenéjsi aktivity jsou sportovni a
kulturni akce. Dale nasleduje osobni pozvani na obéd, firemni dny a spolecenské akce.
Z podrobné analyzy vyplyva, Ze pokud se jiz firma rozhodne realizovat vlastni spolecenské akce ¢i
firemni dny, musi byt jejich realizace profesionalni a na drovni.

Oblibené darky

Mezi oblibenymi darky a reklamnimi predméty se na prvnim misté umistily darky praktické, dale
vino, psaci potfeby a kalendare. 6% respondentl uvedlo, Ze uvitd jakykoliv darek. Alkohol
celkové uvedlo 17% respondentd (14% vino + obecné).* Jak ukazuje podrobna analyza, darky by
mély byt predevsim (v daném poradi):

- praktické, uzitecné
- kvalitni

- vzhledové hezké

- cenoveé pfimérené

- origindlni

*Pozn.: 20% respondentu uvedlo, Ze maji radi ,praktické ddrky”. Tento udaj zahrnuje také ostatni jmenované

kategorie. Pro mnoho z nds je napfiklad i takové vino ,,praktickym“ ddarkem.

Oblibené aktivity z hlediska pFijemci

. . jiné
pozvdnina | ggx SEMIinare 13%
veletrh 3% 3%
3% sportovni
akce
neformalni 23%
setkani
3%
pozvani na
akce kulturni
3% akce
spolecensk ., 21%
: akce " (d pozvani na
eg(y |remn0| ny obé&d
° 11% 11%
Graf ¢. 5 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2011), n=250

Oblibené darky/reklamni pfedméty z
hlediska pfijemct

alkohol jiné praktické
darky 3% [18% 20%

vino
14%

reklamni
darky
3%
psaci
potfeby

drobné

darky  ctredns 13%
4% drahé darky osobité \ yie \-Kalendare °
5% darky 6% %
5%
Graf ¢. 6 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250
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Vitané informace

V kategorii vitané informace se objevilo pres 30 rlznych odpovédi. Nejoblibenéjsi informace jsou
o novinkach, o slevach a obecné o cenach. Pouze 5% respondentll uvedlo, Ze nevitaji Zadné
informace. PrestoZe manaZefi poskytovani informaci pfilis neodmitaji, miZe si dodavatel
s poskytovanim informaci uskodit. Vétsina odpovédi na otdzku , Co Vas naopak obtézuje” se
tykala pravé informaci. Respondenti vétSinou odmitaji:

- necilené informace (netykaji se firmy a jejich potieb)
- nevyzadané informace
- opakujici se informace

- prilis ¢asto zasilané informace

" vev

- nepodstatné informace (,pravidelné newslettry, které chodi, jen aby "prisly")

Neoblibené aktivity/darky/informace

Dotadzanym manazerdm vadi predevsim nevyzadana korespondence, neodbytnost, necilenost
informaci a opakované nabidky. Je zajimavé, Ze pfiblizné 2/3 odpovédi se tyka poskytovani
informaci.

Respondenti jmenovali pfes 150 r0znych neoblibenych aktivit a informaci. Odpovédi
povazujeme za velmi inspirativni pro pfipravu marketingové kampané. Proto si je mUzZete precist
v plvodni podobé na strankach projektu www.b-inside.cz/b2b-cr/

Vitané informace z hlediska pfijemct

jiné
26% )
" novinky
infoo 21%
konkurenci /
3% info o
slevach
pfinosné 10%
3%
info o info o
novych cenach
produktech 9%
5%
trendy ekonomické
5% inovace 5o 8%
5%
Graf ¢. 7 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250
Neoblibené aktivity z hlediska pFijemcu
nevyzadané zavazujici jiné
nabidky 3% nevyzadané
3% 15% koresponde
|etéky / / nce
3% 27%
vse
3% neodbytnos
nekvalitni to
39 13%
darek necilené
zdarr:na s nepraktické opakc,>vane info
podminkou darky dotazniky nabidky 7%
5% 59 7% 7%
Graf ¢. 8 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2011), n=250
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http://www.b-inside.cz/b2b-cr/

4. Informace o zakaznicich

4.1. Kvalita informaci o zakaznicich Centralizace dat ma pozitivni vliv na

Obchodni a marketingovi manazefi povazuji své informace o zakaznicich za spiSe aktualizované a v s s v . v .
vyplnovani dat vSemi zaméstnanci ve
dostadujici. Naopak slabinou z(istava nedostatecna disciplina vsech zaméstnanct firmy ohledné

sbirani a aktualizovani dat. Je zajimavé, Ze vyplfiovani Gdajil o zékaznicich se nelisi podle velikosti firmé. Zavedeni centralizovaného

ani podle zaméreni firmy. Podrobnd analyza ovSem ukazala, Ze centralizace databaze informacniho systému ovéem

k vyplfiovani udaji do systému pozitivné pfispiva. Je to dano dvéma dlvody. Zaprvé, vypliiovani
s ’ y 4 . I“
udaji do centralizované databaze je jednodussi a zadruhé, zaméstnanci se jiz nemohou nestaci. Je nutne zavest ,,Ioglcky

vymlouvat, Ze si délaji vlastni prehledy a seznamy. systém vyplr'lova'nl' dat a thO

Zajimava je skutecnost, Ze 45% firem nepovaZuje informace o zdkaznicich za dostate¢né a 53%

dodrzovani dusledné kontrolovat.

firem je presvédceno, Ze jejich zaméstnanci nejsou pfilis disledni pfi sbirani dat o zakaznicich.

DuleZitost marketingu a Uspéchu firmy pfitom spociva predevsim v informacich.

Hodnoceni kvality informaci o zakaznicich Tab. &. 3 Dslednost zaméstnancii ve sbirani dat
H zcela i spise Lianiani L spise H zcela o zakaznicich
| | | | neaktualnost udajd
Udaje o zakaznicich 39% | 19% 59 o zakaznicich centralizovanost . . . . )
jsou aktualni e dusledni ani ani nedusledni
| | | nedostatecnost RO LB
udaje o zdkaznicich udaju o zakaznicich
js;u dostate&né 29% | 33% 8% zcela centralizované 69% 29% 3%
| | | datoa JS(’JU na spiSe centralizované 44% 43% 13%
tidaje jsou 24% 21% 15% rliznych
centralizované ’ ° ° mistech ani ani 30% 53% 17%
kazdy ve ’fi[‘mé | | | zaméstnanci jsou spise+zcela
data st?lra. a 29% 37% 13% pfi sbiradni dat necentralizované 29% 33% 39%
aktualizuje | [ [ [ | . nedusledni
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf ¢. 9 Zdroj: B-inside s.r.0. (2011), n=250
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4.2. \VyuZivané prostredky na ziskavani dat o zakaznicich

Oblibenymi prostfedky k vyhodnocovani spokojenosti zakaznikd jsou systém stiznosti, analyza
ztracenych zakaznikl a prazkumy spokojenosti. Prvni dva prostredky fesi firmy interné, prizkum
spokojenosti je z 13% reSen externi spolupraci. Naopak, fiktivni nakupovani pro zjisténi kvality

nabizenych sluzeb neni pfili§ vyuzivanym prostfedkem u B2B firem.

Realizace prizkumu spokojenosti klientti vyrazné ovliviiuje kvalitu dat. 42% oslovenych

manazerl, jejichz firmy si nechavaji vyzkum spokojenosti klientd realizovat externim
dodavatelem, hodnoti udaje o zakaznicich jako ,zcela dostacujici“. Podobné hodnoceni uvedlo
24% dotazanych, ktefi si prizkumy realizuji interné a pouze 18%, ktefi prlzkumy nerealizuji

vlbec.

Dostatecnost udaji o zakaznicich dle
realizace prizkumu spokojenosti klientt
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% - 42%
15% -
10% 1 2% 18%
5% -
0% . . .
realizuji externé realizuji interné nerealizuji
Graf ¢. 11 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), N=250
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4.3. Vnimani zakaznickych prtzkumu z pohledu zdkaznika

Zakaznické prizkumy jsou u B2B firem bézné. Presto pfi jejich realizaci vyvstava rada otazek typu

,Mame prizkum realizovat?“, ,Jak to prijmou zadkaznici, nenastveme je?“, ,Mame klientim

poslat vysledky?“. Odpovéd na tyto otazky pomuze vyzkum lépe pfipravit a smysluplné vyuzit.

Zakaznické prazkumy ,obtéZuji“ zhruba 1/3 dotazanych manazerd. Na druhou stranu, pres 70%
dotdzanych se zajima o vysledky zakaznickych prizkum( a 60% vita moZnost sdélit své
pfipominky. Situace se samoziejmé muze liSit dle cilové skupiny. Pfesto z dat jasné vyplyva, Ze

z ,rozumné pfipraveného” prlizkumu spokojenosti klientdl mlzete ziskat jak Vy, tak i Vasi klienti.

Zde plati obdobné zdsady, jako v jinych marketingovych ¢innostech:

1) prlizkum by mél byt cileny (ptat se relevantnich osob na relevantni otazky)
2
3

4) z prizkumu by méli mit néco i respondenti (minimalné dobry pocit)

prazkum by mél byt rozumné dlouhy

tazatel by mél byt pfijemny a respondenty nenutit nasilim

)
)
)
)

Hodnoceni aktivit dodavatelt

M zcela I spise Llaniani L spise H zcela

| | | | zdkaznické
prazkumy
mé obtézuji

zakaznické
prazkumy 18% 34% ’ 21%
mé neobtézuji

zajimaji mé | nezajimaji mé
ysledk

vysledky 31% | 13% 5% vysiediy
priizkum prazkuma

jsem rad za | nejsem rad za
moznost 28% 30% 7% 3 MOost
sdélit své... sdélit své

| | ! ! | pfipominky
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf ¢.12 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), n=250

Chcete-li zvysit ochotu zakaznikt
odpovidat na zakaznické prazkumy,

nabidnéte jim vysledky prazkumu.
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4.4.

Evidence zakazniku

Nejvice B2B firem k evidenci zakaznik(l vyuzivd programy MS Office (43%). Casté&ji jej vyuZivaji

firmy s mensim poctem klientll, nicméné neni vyjimkou ani u firem s vice nez 1000 klienty (30%

z nich k evidenci vyuzivd MS Office). Komplexni CRM systém zavedlo 34% dotazanych firem a ve

firmach se prosazuje jiz pfi 50 klientech. Rada firem ke spravé kontaktl vyuziva firemni

informacni ¢i Gcetni systémy (26%). Mnohé firmy jednotlivé nastroje kombinuiji.

Je zajimavé, Ze, spiSe neZ pocet klientl, zplsob spravy kontaktd ovliviiuje zaméreni firmy.

Zatimco CRM vyuiiva 23% vyrobnich B2B firem, v obchodnich firmach je CRM implementovan

témér v 60% pripadd.

Ve vyrobnich firmach prevazuje
k evidenci zakaznikti MS Office

(54%), v obchodnich spolec¢nostech

CRM systémy (59%).

Zptlisob evidence zakaznikd v B2B firmach

Zptlisob evidence zakaznikd v B2B firmach

[l prevazné obchodni firma

70% - , . .
H vyrobni i obchodni
60% - L pfevazné vyrobni firma
50% -
40% -
30% - 59%
54%
20% -
| 4%
O% T
papirova databaze MS Office Sprava kontakt(, CRM systém
firemni / Gcetni
systém
Graf ¢. 14 Zdroj: B-inside s.r.o. (2011), N=250
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Graf. ¢. 13 Zdroj: B-inside s.r.0. (2011), N=250
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5. Mira optimismu

Pfes fadu negativnich zprdv v médiich o blizici se druhé fazi krize si firmy v sektoru B2B stéle .
véfi'. Optimisticka ocekavani pro pristi rok mélo v fijnu 2011 40% z dotazanych manazerd a Index optimismu v B2B firmach v CR
dalSich 35% spiSe optimisticka. Negativni nazor uvedlo pouze 10% respondent(l. Primérny 45% -
»index optimismu“* na skale 0 — 100 (0 negativni oCekavani, 100 pozitivni o¢ekavani) tak dosahl 40% -
70 bodu. To je ve srovnani s inorem 2011 nardst o 2 body. Nejvétsi pokles optimismu je vidét 35?’ i
v odvétvi Drevo, sklo, keramika, papir. jg;
Tab. €. 4: Index optimismu B2B firem ing o 35%
Prumérny index | Primérny index 10;: i
Hlavni obor ¢innosti Pocet dotazovanych optirpismu— o?timismu— 59 - 15% = | 2%
podzim 2011 jaro 2011 0% . . . T ——
Auto Moto 30 74 70 optimisticka mirny neutralni mirnd skepse negativni
Chemie, barvy, plasty atd 1 7 - ocekavani optimismus ocekavani ocekavani
Elektro, elektrotechnika 25 71 72
Energetika, topeni 20 71 67 Graf ¢. 15 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2011), N=250
Strojirenstvi, kovo 95 69 69
Dopravni a manipulacni technika 16 69 74
Telekomunikace, IT 16 69 68
Stavebnictvi, stavebni technika, stavebni hmoty 42 67 64
Drevo, sklo, keramika, papir 12 65 76
Cely B2B trh* 250 70 68

* Pozn.: Respondenti mohli uvést vice Cinnosti své firmy. Pokud tak ucinili, jsou zapocitdni v kaZzdém sektoru.

! pozn.: Vyzkum byl realizovan v pribéhu fijna, kdy jesté firmy nemély dostatek informaci o negativnim vyvoji v zemich EU. Soucasné nelze pfedpokladat, ze firmy mohou relevantné predvidat situace,
které nastanou v dlsledku zhorseni ekonomické situace v Evropé. V dobé vyzkumu (Fijen 2011) firmy vychazely z oc¢ekavani u svych odbérateld (v rdmci dodavatelského retézce, ve kterém figuruji), do
kterych se vyhled trh( jesté nestacil promitnout. Pokud by byl vyzkum realizovan v soucasnosti, predpokladame, Ze by ,Index optimismu” dosahnul mnohem nizsich hodnot. DuleZita bude nasledujici
vlna vyzkumu, ktera probéhne na jafe 2012. Prvni vysledky zde (www.b2bmonitor.cz) naleznete v priibéhu dubna nadchazejiciho roku.
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Metodika a cile kontinualniho prizkumu

Hlavni cile projektu:

e zjistit redlny stav Ceského B2B trhu z hlediska pfistupu k marketingu a kontinudlné sledovat B2B monitor ma tri typy vy'lstupﬁ:
vyvoj v této oblasti
¢ mapovat vyvoj firemniho trhu v dobé nestabilni ekonomické situace - Elénky na portéle

¢ dat dotazanym manaZerlim zpétnou vazbu v podobé srovnani s ostatnimi spoleénostmi.

§ - souhrnna studie na portale
Na rozdil od zahranic¢i, v CR nebylo toto téma nikdy soustavné monitorovdno a mnohdy

opomijeno. - sektorové studie (pouze pro

Pfidanou hodnotou konjunkturalniho Setfeni je jeho opakovanost v Case. Projekt je realizovan t’u“:astnl'ky)
opakovat 2x rocné, kazda vina obsahuje konjunkturdlni ¢ast a ad hoc ¢ast vidy na vybrané téma

marketingu ptipadné obchodu. i i .
Webovy portal projektu:

Respondenti:

V kazdé viné vyzkumu dotazujeme 200 - 400 ndhodné vybranych firem. Firmy jsou rozdéleny www.b2bmonitor.cz

oborové a podle velikosti (do 100 zaméstnancl, do 250 zaméstnancl a nad 250 zaméstnancl).

Diky nahodnému vybéru Ize povazovat vysledky za reprezentativni a zobecnitelné.

Vyzkumu se Ucastni osoby zodpovédné za vedeni marketingu. Obvykle marketingovi ¢i obchodni
feditelé, pfipadné reditelé v mensich firmach.

Sbér dat:

Sbér dat této viny byl proveden v fijnu 2011. Byl proveden nahodny vybér firem a Ucatnilo se jej

250 respondentd.
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http://www.b2bmonitor.cz/

Realizator projektu B2B-monitor - Marketing B2B firem v CR

B-inside s.r.o.

Smeralova 12, 170 00 Praha
Vavreckova 5262, 760 01 Zlin
IC: 24790648

DIC: CZ24790648

Telefon: +420 608 048 048
info@b-inside.cz
www.b-inside.cz

Spole¢nost B-inside s.r.o. je vyzkumnou a marketingovou agenturou specializujici se na
marketing firemnich trh( (B2B). Nasim klientdm nabizime komplexni sluzby od vyzkumu

trhu pres strategicky marketing, poradenstvi az po propagaci.

Jsme tym lidi, ktefi se na B2B trzich (firemnich trzich, trzich organizaci) pohybuji
dlouhodobé. V marketingu a obchodu B2B nardzime neustale na skute¢nost, ze firmam
chybi kvalitni a specializované sluzby zamérené jejich potfebam a predevsim orientované

na vysledek.
Proto jsme se rozhodli zaloZit spole¢nost B-inside s.r.o. a nabidnout klientdim:

e komplexni marketingové sluzby zamérené na B2B (firemni trhy) — vyzkum trhu, strategie,

propagace, ziskavani zakaznikd

e feSeni na miru potfebam (kreativni a zaroven pouzitelna klientem v praxi)

¢ odbornost a letité zkusenosti z vyzkumu, marketingu, managementu a poradenstvi
¢ dlouhodobou spolupraci jdouci do podstaty samotného fungovani firem

¢ nejen rady, vize a doporuceni, ale konkrétni kroky a konzultace vedouci k lepSim

obchodnim vysledkiim nasich partner(.
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vyzkum trhu
strategie
propagace

ziskavani zakazniku
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