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1. Jaké informace ovliviauji rozhodovani marketéru

v B2B firmach?

Marketéfi v B2B firmach nejcastéji vyuzivaji pfi své praci informace od obchodnikt firmy, vlastni
intuici a odborné casopisy, veletrhy apod. Tyto zdroje vyuziva vice neZ polovina marketingovych
pracovnikl. Naopak, v B2B firmach zatim nejsou zvykli pracovat s vysledky marketingovych
prizkum(, a to ani volné dostupnych, ani ad-hoc realizovanych. Velmi ¢asto nebo casto je

vyuziva pouze 17%, resp. 14% marketér(.

Jaké zdroje informaci vyuzivaji marketingovi manazeri B2B firem?

M vyuZivam velmi ¢asto I Casto

Liobcas M nevyuzivam vibec
1 | | | |
informace od obchodnikl firmy F 32% | 12%
vlastni intuice 42% I 24% o
informace z odbor.¢asopisl, 42% | 38%
veletrhi apod. ‘° ‘ [0
volné dostupné vysledky market. 0
prazkuma ‘ e l l
ad-hoc marketingové prizkumy . | .
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf ¢. 1 Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300

T¥i Ctvrtiny marketingovych
manazerl B2B firem casto

spoléha na vlastni intuici.
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Zdroje informaci, které marketingovi manazefi pouZivaji nejcastéji, také povazuji pro svou praci £ Tinml

za nejprinosnéjsi. Subjektivné vnimand pfFinosnost informaci a jejich objektivni pfinosnost

(tedy vliv na rist ¢i pokles obratu firmy) se vSak znacné lisi. Spoléhat se pouze na informace

Firmam, jejichz manaZefi vyuZivaji pfi rozhodovani odborné zdroje (tedy informace od obchodnikt &i na viastni

z odbornych ¢asopisti, veletrhli, volné dostupnych prizkumG ¢ ad-hoc realizovanych
prizkumti) rostl v roce 2011 obrat o 3,6 procentnich bodt vice nez firmam, jejichZ manazefi Intuici se nemusi °p|at|t-

tyto zdroje informaci nevyuzivaji. o s v Y, . .
Idealni je vyuzit vlastni intuici a
A naopak, podnikiim, kde se manazefi spoléhaji pouze na informace od obchodnikd firmy nebo

se Casto spoléhaji na svou vlastni intuici (jakkoliv tyto zdroje manaZefi povaZuji za velmi tu konfrontovat s informacemi
pfinosné — viz tabulka), rostl v roce 2011 obrat 0 0,5 resp. 2,2 procentnich bodli méné neZ tém, od obchodnikd, z Easopisﬁ,

ktefi na tyto ,,zdroje” prilis nespoléhaji. o ,
veletrhti a vyzkumu trhu.
Tabulka €. 1: Subjektivni versus objektivni pfinosnost informaci

% firem, které subjektivné vnimana

zdroj vyuziva velmi pfinosnost (1= zcela objektivni

casto nebo casto neprinosné, 4= velmi pfinosnost*

prinosné)

Informace od obchodnikd firmy

Vlastni intuice 75% 3,2

Odborné zdroje informaci (z odbornych
CasopisQ, veletrhii, marketingovych 68% 2,7

priuzkumii)

objektivni pfinosnost = o kolik procentnich bodii vice / méné rostl obrat firmdm, které dany zdroj vyuZivaji, oproti tém,
které jej nevyuZivaji
Zdroj: B-inside s.r.o (2012), n=300
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2. Marketingové vyzkumy v B2B firmach

2.1. Jak casto B2B firmy délaji marketingové prazkumy? o .t . .
V pruméru kazdé dva meésice
Primérné B2B firmy v CR realizuji 6,5 marketingovych prizkum@ roéné, at ui se jedna o

provadi B2B firmy v CR néktery z

prizkum spokojenosti klientu, prizkum konkurence, zjistovani statistickych dat ¢i jiné. Znamena
to tedy, Ze primérné kazdé 2 mésice vznikd pottfeba zjistovat ¢i ovérovat néjaké Udaje (nejen) marketingovy'lch prﬁzkumt‘]
pro marketingové tcely.

Pouze 9% B2B podnikti uvedlo,

Poéet priizkuma, které firmy roéné délaji Ze pruzkumy viibec nedélaji.

Zapocitany jsou jakékoliv typy marketingovych prizkuma

prazkumy
vice nez 12x vibec nedélaji
rocné 9%
9% maximalné 2x
rocné
10,1- 1v2x\ 2%
rocné
12%

2,1-4xrocné

13%
8,1 - 10x ro¢né b
13%
6,1 - 8x rocné 4,1- 6xorocne
18% 17%
Graf ¢. 2 Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300
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Nejcastéji se v B2B podnicich provadi priibéZiné monitorovani krokd konkurence. Vice ne?
polovina firem (56%) sleduje kroky konkurence i nékolikrat roéné. KaZzdoroéni zaleZitosti pro Pribéiné sledovani krok

69% B2B podnikd je také prizkum spokojenosti klientd. konkurence a prﬁzkum

spokojenosti klientl provadi

alespon 1x rocné vice nez dvé

tretiny B2B podnikd.

Jak casto délaji B2B firmy prizkumy

M nékolikrat rocné 1 1xrocné L1 1x za dva roky

LI méné Casto M vibec M bez odpovédi

Pribézné monitorovani krokd konkurence

Prazkum spokojenosti klientd 46% ‘ 4 Vétsinu prﬁzkumﬁ si podniky

realizuji interné. Sluzeb

|
%

trhu

Vyzkum mezi potencialnimi klienty, vyzkum Eibaas ’
y P v 15% Is%I 199

vyzkumnych agentur vyuziva od
Statistické udaje (napf. informace o produkci,

importu, exportu, mzdéch...) 14% do 24% pOdnikﬁ pOdle typu

Ad hoc komplexni, podrobny vyzkum 14% |7% 199% prﬁzkumu.
konkurence l

Testovani reklamy, propagace, obald

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 3 Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300
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2.2. Vyhody a nevyhody prlizkumu s agenturou

Respondenti méli jmenovat 3 nejvétsi vyhody a nevyhody realizace marketingového vyzkumu
s agenturou.

Nejvétsim kreditem vyzkumnych agentur je podle respondentl jejich specializace na
vyzkumnou cinnost, tedy lepsi znalost vyzkumnych ndstrojd, odbornost, profesionalita. Druhou
nejvétsi vyhodou je nestranny, nezavisly pohled - agentura neni zatiZzena ,provozni slepotou”.
Na pomyslném tfetim misté pak figuruje fakt, Ze zadanim vyzkumu agenture se Setfi ¢as a prace

internistiim, ktefi se tak mohou vénovat praci, ve které jsou odbornici oni.

Vyhody marketingového pruzkumu s agenturou

-
lepsi znalost vyzkumnych a # 83%
marketingovych nastrojd, odbornost,... : I I 83%
64%

| 67%

nezavisly pohled, nadhled, nestrannost

Setfi ¢as a praci lidem ve firmé, neni ﬁ 20%
nutné ukolovat internisty 36%

lepsi pFistup k informacim, agentura zna E 19%
potifebné zdroje 14%
[

detailni informace, hloubka zpracovani,

komplexnost | 23% . o] N
] ) ] . ] 1 d prizkum délali externé
ndavratnost investice (rdst obratu, navrat 10% nebo dastecnd externd
nakladd na vyzkum) 1%
4 prizkum délali interné
rychlost 2%
11%
s 7%
jiné 9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 4 Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300

Nejvétsim kreditem agenturniho
priuzkumu je profesionalita a

nezavisly pohled.

Nas tip!

Kvalitnéjsi informace ziskate pri
zadani priizkumu odborné
agenture. Je vSak potreba uzké
spoluprace a dobré komunikace
zejména v pripravné fazi, kdy se
urcuji cile prdzkumu a tvofi se

dotaznik.
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Z nevyhod uvadéli respondenti v zasadé dvé hlavni: 1) obavu z neznalosti specifik firmy a oboru
a s tim souvisejici obava, Ze vysledky budou pfilis obecné, a 2) finanéni naro¢nost agenturniho NEjVétgl’ obavou ze spolupréce

prazkumu. Je zajimavé, Ze firmy, které maji zkusenosti s agenturami, tyto dlivody uvadéli méné s agenturou je riziko neznalosti

casto.
specifik oboru / firmy a financni

Nevyhody marketingového prizkumu s agenturou naklady.

neznalost specifik oboru / firmy, riziko ﬁ 679

zobecnéni | 78%

céna

| 72%

nemoznost kontroly, vysledky nelze ovéfit, 15%

riziko davérovani Spatnym informacim 18%

e L., , - 10% M prazkum délali externé
delsi pripravna faze, doba zpracovani PRV
16% nebo ¢asteCné externé

A prizkum délalj interné
A L , %
unik internich informaci

L 38%
jiné
19%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf ¢. 5 Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300
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2.3. Proc B2B podniky délaji prizkumy? Co je jejich ucelem?

24% B2B podnikd naposledy realizovalo priizkum kvtli zvaZzované inovaci vyrobk{, vstupu na

novy trh ¢i uvedeni nového produktu. VVZkumnou agenturu flrmy

Druhym nejéastéjsim ucelem realizace prizkumu bylo jednak ,zjistovani, zda délame svou praci vyuzivaji, zejmena pOkUd Zvazujl

dobre a kde je prostor pro zlepseni“ a jednak podklad pro strategii firmy, cenovou politiku ¢i inovaci ¢i vstup na novv trh, pokud
vyrobkovou strategii.
chtéji na zakladé vysledku

- . , . priizkumu zvysit prodej, anebo kdyz
Ucel naposledy realizovaného pruzkumu

potrebuji objektivné zjistit situaci

zjisténi situace inovace vyrobkd,
zvyéeni prodeje, ) yrobk na trhu.
Y na trhu vstup na novy
odliseni se od ,
7% trh, uvedeni
konkurence .
8% nového
_— produktu
jiné Gcely (zejm. 24%
u internich \
prizkum)

9% Firmy, které v roce 2011 realizovaly
zjisténi, zda

d&ldme svou prizkum s agenturou, za néj

praci dobre a

ISO
o kde je prostor o v v . . v
9% odkiad pro oro zlepgent prumérné utratily 140 tis. K¢.
kazdorocni strategii firmy, 16% . 7 . o .
hodnoceni erovou Typicka investice (median) byla
10% politiku,
vyrobkovou 75 tis. K¢.
strategii
Graf & 6 16% Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300
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3.Vyhodnocovani trzni pozice v B2B firmach

Komplexni zhodnoceni pozice firmy na trhu, podill na trhu, vyvoje firmy ¢i srovnani s konkurenci

provadi alespon 1x rocné 81% B2B firem. Skutecnost, Ze 19% podnik( tuto ¢innost déla méné . , v s . .
i ] o o ] I _ , Podniky, které svou trzni pozici
¢asto nez 1x ro¢né nebo dokonce vlbec, je vSak varovna, a to tim vice, Ze podniky, které svou

pozici nevyhodnocuiji, rostly v roce 2011 vyrazné podprimérné. vyhod nOCUjI' alespoﬁ 1x roéné,
rostly v roce 2011 v priméru o
Jak ¢asto vyhodnocujete trzni pozici Vasi spolecnosti? o o N .
(komplexni zhodnoceni pozice firmy na trhu, podily na trhu, vyvoj firmy, srovnani s konkurenci) 3’6A bOdU rVChlejl nez pOdnlky'
M kazdy mésic u kazdy &tvrtrok které svou trzni pozici
M kazdy pulrok i 1x rocné ., L e v
M méné &asto & vibec vyhodnocuji méné casto nebo
|
méme do 100 klientd 37% vubec.
I
mame 101 - 500 klientd 38%
!
mame nad 500 klientd 38%
l |
spiSe obchodni firma 38%
! l
vyrobni i obchodni 33%
l
spise vyrobni firma 42%
T
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf ¢. 7 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2012), n=300
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4.Sledovani konkurence v B2B firmach

Celych 44% podniki nema zavedeny Zadny systematicky zptisob, jakym by evidovaly

informace o trhu a konkurenci. Castéji se jedna o vyrobni podniky a ryze ¢eské B2B firmy.

27% B2B podnikl shromaZduje informace o trhu a konkurenci v podnikovém informacnim
systému a 25% na to ma vyhrazeno jedno misto bud’ v pocitaci, nebo data shromazduje na
jednom misté vtisténé podobé. Pouze 3% B2B podnikd vyuZivd specidlni zpravodajsky

informacni systém.

Jak evidujete informace o trhu a konkurenci?
(nikoliv o zakaznicich)

| |
Nemdame Zadny systematicky zpUsob 44% |

1|

V podnikovém informacnim systému 27%

Ve specialnim adresafi v PC/

tiSténa podoba na jednom misté 25 ‘
P ) ] 1 % firem, které tento
V souboru MS Office s pfedem danou zpisob|pouZiva
16%
strukturou

Ve specialnim zpravodajském j/
. v s s /0
informacnim systému

o)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 8 Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300

Podniky, které sleduji informace o
trhu a konkurenci systematickym
zplisobem, dosahovaly v roce
2011 vyssiho rastu obratu nei ty,
které Zadny systematicky zpisob

nemaji — ty rostly podprimeérné.
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Pramérné podniky sleduji 10 svych nejdulezitéjSich konkurentd a informaci, které sleduji je cela

fada. Nejcastéji podniky spontanné uvadeély, Ze sleduji ceny, cenové akce ¢i marze konkurentt
(uvedlo spontanné 72% marketért). 38% sleduje sortiment a sluzby a 28% noviny a vyvoj

produktd.
reference.

V priaméru sleduji B2B podniky 10

svych nejdulezitéjSich konkurentu.

Cca cCtvrtina firem (23%) sleduje také financni vysledky a ziskané zakazniky a

Za povsimnuti stoji, Ze 9% marketérd uvedlo, Ze u konkurence sleduji také personalni obsazeni,
zmény poctu zaméstnanctli, zmény v managementu, poctu obchodnikt apod.

Jaké informace B2B podniky sleduji u konkurence

14 % firem, které tyto|informace

Spontanné jmenované
Ceny, cenové akce, marze | I 72%I
Sortiment / sluzby | 3Sl% |
Novinky, vyvoj produktd, sluzeb | 28% | |
Financ¢ni a obchodni vysledky ] 23% |
Zakazky, zakazniky, reference | 23% |
Technologicka trovers, vybavem’,..._ 21% |
Marketingové aktivity, zplsob komunikace | 19% |
Obchodni podminky ] 18% |
Kvalita _&l
Jiné _L%' u konkurgence sledu;j
Personalni obsazeni, personalni zmény %
Trzni podily, pozice na trhu _9_%]
Komplexni informace _m
bez specifikace _B’:

=

0% 20% 40% 60%

Graf ¢. 9

80% 100%

Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300

Kolik konkurentt podniky sleduji

Pouze firmy, které konkurenci sleduji

1-4

vice nez 10 konkurenty

konkurent( 12%
24%

N

5-6
konkurent(

7-10 28%

konkurentd
36%

Graf ¢. 10 Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300
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5. Efektivnost marketingového vyzkumu

Rada vysledkd z 3. viny projektu B2B monitor potvrzuje, Ze firmam, které realizuji prazkumy trhu
a tuto praci délaji systematicky, roste obrat rychleji nez tém podnikiim, které se sledovani
situace na trhu vénuji nesystematicky ¢i vliibec. Nasledujici analyzy ukazuji, jaky dopad na rist

obratu ma systematicky & nesystematicky zptsob prace marketérd’.

Rust obratu podle toho, zda firmy délaji marketingovy Podnikiim, které nékdy délaly

prazkum . L.
marketingovy pruzkum, rostl

v roce 2011 obrat v priiméru o 2,2

procentnich bodu rychleji nez tém,

délali nékdy marketingovy prizkum

které nikdy marketingovy prtizkum

nedélaly.

marketingovy prizkum nikdy nedélali 4,4%

]

0% 2% 4% 6% 8% 10%

Graf ¢. 8 Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300

ly analyzach této kapitoly jsou zahrnuty udaje z podnik(, jejichz manazefi odpovédéli vidy na obé otazky analyzované v grafu (tedy napf. sdélili rlst obratu v roce 2011 oproti roku 2010 a zdroven
odpovédéli na to, zda jejich podnik nékdy délal prizkum trhu.
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Rust obratu podle toho, jak ¢asto firmy vyhodnocuji svou o ) L o
trzni pozici Podnikam, které svou trzni pozici
vyhodnocuiji alespon 1x roc¢né,

rostl v roce 2011 obrat v priiméru

trzni pozici vyhodnocuji alespon 1x rocné

o 3,6 procentnich bodu rychleji nez

tém, které svou trzni pozici

vyhodnocuji méné casto nebo

trzni pozici vyhodnocuji méné casto Ci

N 4,2%
vibec °
vubec.
0% 2% 4% 6% 8% 10%
Graf ¢. 8 Zdroj: B-inside s.r.0. (2012), n=300
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Rust obratu podle toho, zda firmy sleduji svou konkurenci

systematicky

konkurenci sledujeme systematicky

konkurenci sledujeme nesystematicky

Graf ¢. 8

5,9%

-

0%

2% 4% 6% 8% 10%

Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300

Podniktim, které svou konkurenci
sleduji systematicky, rostl v roce
2011 obrat v priméru o 0,5
procentnich bodu rychleji nez tém,
které Zadny systematicky zptsob

evidence konkurence nemaji.
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Objektivni prinosnost informaci

Rozdil v rlistu obratu u firem, které
nevyuzivaji

Informace od obchodnikl firmy

Vlastni intuice

Odborné zdroje informaci (z odbornych
Casopist, veletrhd, marketingovych
prazkumu)

Graf ¢. 8

zdroje vyuZivaji a téch, ktefi zdroje

10,5%

3,6%

-

4% -3% 2% -1% 0% 1% 2% 3% 4%

Zdroj: B-inside s.r.o. (2012), n=300

5%

Podniklim, jejichz manazefi
vyuzivaji pfi rozhodovani odborné
zdroje informaci, rostl obrat o0 3,6
procentnich bodu rychleji nez
firmam, jejichz manazefi tyto
zdroje nevyuzivaji.

Negativni vliv na obrat muze mit
naopak c¢asté vyuzivani informaci
od obchodnikt firmy nebo
spoléhani se pouze na vlastni

intuici.
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6. Mira optimismu

Index optimismu B2B firem doséhl v kvétnu 2012 hodnoty 63 bodd?. Oproti podzimu 2011 tak

o . 4 4 (-]
mira optimismu poklesla o 7 procentnich bodu. Presto vSak témér ¢tvrtina (23%) podnikt vyhlizi 64% marketmgovych manazeru
do roku 2012 s optimismem a 41% uvadi mirné optimisticka ocekavani. Vyh|l’il’ do roku 2012 s optimismem.

Oproti podzimu 2011 zlstalo procento ,skeptikd” témér stejné, oCekdavani manazer( se vsak

posunula od velmi optimistickych ocekavani spiSe k mirnému optimismu ¢i neutralnimu

ocekavani.

Index optimismu v B2B firmach v CR v roce 2012

50% -

40% -

30% -

20% - 41%

0,
10% | | 23% 24%
3%
o |
O% T T T T __\

optimisticka mirny neutrdlni  mirnd skepse  negativni
ocekavani optimismus ocekavani ocekavani

Graf ¢. 11 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2012), N=300

2 »Index optimismu“ na skale 0 — 100 (0 negativni o¢ekavani, 100 pozitivni ocekavani)
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Nejcastéji manazZefi stanovili svlj ,index optimismu“ na zakladé odhadu zaloZeného na
vysledcich / objednavkach firmy. Ti, ktefi index uréili na zdkladé podrobnéjsich analyz vyvoje
konjunkturalnich ukazatell v oboru a firmé, byli mirné opatrnéjsi a primérny index optimismu u
téchto firem dosahl 58 bodu.

Tab. €. 2: Index optimismu B2B firem*

Potet Primérny index | Pramérnyindex | Primérny index Na zakladé ceho podniky stanovily index
Hlavni obor ¢innosti dotazovanych optimismu — optlr_msmu = o?tlmlsmu = optimismu?
jaro 2011 podzim 2011 jaro 2012
analyza
Auto Moto 34 71 74 65 vyvoje konj.
Chemie, barvy, plasty atd 37 72 71 63 ukazatelli v
oboru ave
Elektro, elektrotechnika 42 67 71 64 firmé odhad
14% zaloZeny na
Energetika, topeni 26 69 71 63 /‘ 0 wysledcich /

Strojirenstvi, kovo 141 74 69 66 . objedndvkach
vlastni odhad \ firmy
Dopravni a manipulaéni technika 23 68 69 60 22% _\ 63%

Telekomunikace, IT, vybaveni

22 64 69 61
pro kancelare
Stavebnictvi, stavebni technika,
; 76 76 67 62
stavebni hmoty
Drevo, sklo, keramika, papir 18 68 65 65 Graf & 12 Zdroj: B-inside s.r.o0. (2012), n=300
Cely B2B trh* 300 70 70 63

* Pozn.: Respondenti mohli uvést vice ¢innosti své firmy. Pokud tak ucinili, jsou zapocitdni v kaZdém sektoru.
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Metodika a cile kontinualniho prizkumu

Hlavni cile projektu:

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

¢ dat dotazanym manazertim zpétnou vazbu v podobé srovnani s ostatnimi spole¢nostmi.

5 - souhrnna studie na portale
Na rozdil od zahranici, v CR nebylo toto téma nikdy soustavné monitorovdno a mnohdy

opomijeno. - sektorové studie (pouze pro

Pfidanou hodnotou konjunkturalniho Setfeni je jeho opakovanost v ¢ase. Projekt je realizovan ﬁéastm’ky)
opakovat 2x ro¢né, kazda vina obsahuje konjunkturdlni ¢ast a ad hoc ¢ast vidy na vybrané téma

marketingu pfipadné obchodu. i , .
Webovy portal projektu:

Respondenti:

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

oboroveé a podle velikosti (do 100 zaméstnanct, do 250 zaméstnancl a nad 250 zaméstnancu).

Diky ndhodnému vybéru lze povaZovat vysledky za reprezentativni a zobecnitelné.

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

Sbér dat:

Sbér dat této viny byl proveden v dubnu a kvétnu 2012. Byl proveden ndhodny vybér firem a

Ucatnilo se jej 300 respondentd.
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B-inside s.r.o. - realizator projektu B2B monitor

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

Spolecnost B-inside s.r.0. 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 narazime neustale na skutecCnost, Ze firmam
chybi kvalitni a specializované sluzby zaméfené jejich potfebam a predevsim orientované

na obchodni vysledky.
Nasim klientidm nabizime:

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 vyzkum{, marketingu, managementu a poradenstvi
e dlouhodobou spolupraci jdouci do podstaty samotného fungovani firem

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

obchodnim vysledk{im nasich partner(.

B2B monitor - Marketingovy vyzkum v praxi B2B firem, 2012 | strana 20



@ inside

research & marketing

vyzkum trhu
strategie
propagace

Ziskavani zakazniku

mail: info@b-inside.cz
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