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Slovo uvodem

Zlepsete se vtom, co uz délate

Kdyz v roce 2002 obdrzel Daniel Kahneman
Nobelovu cenu za ekonomii, bylo to ocenénim
nejen jeho prace, ale i podilu na vyvraceni
jednoho velkého mytu, ktery ekonomie stvofila.
V (neo-)klasické ekonomii byl totiz clovék
povazovan za racionalniho: dokazal zpracovat
obrovské mnozstvi informaci a na jejich zakladé
se rozhodovat tak, aby to pro né bylo
nejvyhodnéjsi. Tento pfistup méa jednu obrovskou
vyhodu. Rozhodovani lidi je v takovém pfipadé
relativné snadno prevoditelné do soustav rovnic.
A z téchto rovnic lze elegantné vyvodit, jak se ten
ktery c¢lovék (nebo organizace) rozhodne. Jaky
v tom je problém? Vysledky téchto analyz totiZ
vedou k velmi pfesnym predpovédim, které ale
nemaji nic spole¢ného s realitou. Jak totiz
Kahneman a dalsi védci vénujici se behavioralni
ekonomii ukazuji, lidé se jednoduSe raciondlné
nerozhoduji.

Marketing se nikdy v obdobné situaci
nenachdzel. Marketingovi specialisté si obvykle
nevytvareji imaginarni modely. Naopak, pfi praci
se zakazniky a ¢etnymi marketingovymi vyzkumy
se snazi prijit na kloub tomu, co se v realité
skutecné déje. Bez jasného protinazoru, vuci
kterému by se Slo vymezit, ovS§em fada z nich
podlehla zdéani, Ze jejich metody nemaji
konkurenci. Ze pokud se zeptaji respondenti
rychlost ¢i kvalita, dozvi se pravdivé a uzitecné
informace.

Bohuzel, neni tomu tak. Nestadi totiZz pfipustit,
Ze lidé nejsou racionalni. Je tfeba pfipustit, Ze ne-

racionalita muze byt skrytd. Tradi¢nimi
metodami se dostaneme na povrch rozhodovani.
Casto to stac¢i. Na informace, jako je velikost
organizace méfena obratem, se lze ptat napiimo.
To ovSem neni pfipad téch faktord, podle kterych
se zakaznici rozhoduji o nakupu vaseho produktu.
Obecné Ize fict, Ze:

Zakaznici vam dasto védomé nechtéji sdélit,
podle éeho se rozhoduji. A kdyz vam to feknou,
predaji vam divody, kterymi si své rozhodnuti
sami vysvétluji. Skutecné diivody si totiz neziidka
neuvédomuji ani oni sami.

Dobra, tikate si, to ziejmé mize fungovat na
spotfebitelskych trzich. Kdyz jde ale o B2B, je
situace jind. Organizace se rozhoduji racionalné.
A kdyZ uz ne ty malé, tak ty velké rozhodné ano.
Ostatné, maji na to nastavené procesy
a rozhodnuti se ucastni profesionalové v daném
oboru.

Bohuzel, hned na uvod pfichazi nepfijemna
zprava — mylite se. NaSe wvlastni vyzkumy
(a mnohonasobné vice vyzkumi od jinych védcl
a organizaci) ukazuji na to, Ze organizace nejsou
nijak zvlast racionalnéjsi nez jednotlivci. Ano,
v nékterych ohledech se rozhoduji kvalitnéji.
Nanestésti, skrze vzajemnou vnitini i vnéjsi
interakci, jsou si ale schopny vytvofit zcela nové
nedokonalosti.

Tato kniha vam pomuZe proniknout pod povrch
rozhodovani na B2B trzich. Pod povrch racio-
nalizaci, které by vam poskytl marketingovy
vyzkum neinspirovany behavioralnimi poznatky.



Skutecénosti totiZz je, Ze na§ rozum pouZivame
Castéji k tomu, abychom naSim rozhodnutim
dodali zpétné smysl (zdanlivé racionalni podobu),
nez abychom se racionalné rozhodovali. A to se
tyka i racionalizace pfed sebou samymi. Diky
tomu pak prehlizime zasadni roli, kterou v nasem
rozhodnuti hraly nahody, pokusy a omyly,
instinkty a rizna zjednoduseni.

Behavioralni pristup neni viespasny (pokud vam
to nékdo tika, tak mu bud nerozumi, nebo ho
vyuzivda proti vam). Pomlze vam ale ke
kvalitnéj§im rozhodnutim. A také ukaze, jakymi
cestami se muzete vydat. BohuZzel, obvykle vam
neda jednoznac¢nou odpovéd, kterou podvédomé
hledate.  Behaviordlni  opatfeni  nefunguji
univerzalné, jsou velmi zavisla na kontextu, a tak
je tfeba je vzdy testovat. Zaroven ani nemusi
fungovat napotad. Tim, jak se kontext wvyviji,
mohou ztracet na dilezitosti.

Pravidelné testovani a obecné zjiStovani
informaci jde ruku v ruce s behavioralnim
pfistupem. Dobrou zpravou je, Ze malokdy
narazite na nudnou rutinu. Casto totiz budete
testovat tfeba opatfeni, ktera jsou =zdanlivé
neintuitivni, ale ukdZou se jako ucinna.
Behaviordlni piistup tak miize byt i skvélou
prilezitosti, jak rozsitit své obzory.

Je potteba ke kazdému rozhodnuti vyzkum
a testovani? Ne. Ale nespoléhejte se na svij
usudek, kdyz se hraje o velké ¢astky ¢i kdyz se
pohybujete mimo svoji expertizu.
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Na nasledujicich stranach najdete spoustu
informaci, které pro vas nebudou vuibec
prekvapivé. Skvéle! O to snaze z nich vyplyvajici
opatreni vyuzijete. KdyZz si ale v hlavé feknete
~Vsak je to jasnél“, zamyslete se vzdy upfimné
nad tim, zda s danym poznatkem skuteéné
v praxi pracujete. Pamatujte, Ze jsme mistry
racionalizace. NaSe zkuSenost totiz ukazuje,
Ze spousta ,samozfejmych® véci je v praxi
vyuzivdna prekvapivé vyjimeéné. A spiSe,
nez ze bychom tolik rozuméli svétu okolo nas, se
snadno chytneme pribéhu a jeho logiky.

Zaroven je pravdépodobné, Ze na stejnych
strandch naleznete zjisténi ¢i doporudeni, kterad
vam priijdou nesmyslnd. Nebo alespon
nerelevantni pro B2B trhy. JenZe ona bud pochazi
z védeckych studii nebo jsou dokonce i potvrzena
nasim vlastnim vyzkumem. Budte otevieni nejen
jim, ale i dal$im zdanlivé blaznivym napadim.
Rada z nich moZna ve vasem piipadé nebude
fungovat. Nékolik ale mliZe byt povéstnou trefou
do cerného, kterou pritom vibec necekate.
Neodmitejte je od stolu, dokud je neotestujete
v redlném prostiedi, nikdy nevite, jak dopadnou.

Vyuziti behaviordlni ekonomie v marketingu
a marketingovém vyzkumu na B2B trzich je
de facto nekoncici pouti. Pfed vami se otevird
obrovské mnozstvi moznosti a ¢ekaji vds mnohd
dobrodruzstvi. Vydejte se s ndmi na cestu jejich
objevovani! Na cestu kreativity, zkouseni, pokust
i omyll a zajimavého experimentovani!



Socialni vliv /1l

Jak vyuZit nas prirozeny sklon ohliZet se
na to, co si mysli a co délaji ostatni
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Socialni vliv

... protoze to tak délaji vSichni

Na telefonu pipne novy e-mail. Je to jenom dalsi
nabidka produktu, ktery uz vyuZivate u jiného
dodavatele. Kdyz se na to podivate kolem
a kolem, nema moc vyhod. Va$ stavajici
dodavatel nabizi srovnatelnou kvalitu,
ale i rychlej§i dodani. E-mail tak po kratkém
zvazeni presunete do koSe. Podivate se na
hodinky, spésné vstanete od stolu a vyrazite na
schlzku s partnery.

Ani to netrvalo dlouho a pfi volné rozpravé
poprvé padlo jméno spolecnosti, jejiz nabidku
jste rano poslali do koSe. Jo, s nimi
spolupracujeme také, ozvalo se par dalsich lidi.
To vas hodné znejistélo. Co jste ptehlédli?

Vysvétlime si

Pro¢ ajak funguje?

Chceme zapadnout do skupiny.
Chceme délat to, co je spravné.

Chceme si uSetfit praci.

Pak se ozvala Daniela, kterou jste vzdycky
obdivovali pro jeji ndzory — mé s nimi vynikajici
zkuSenost.

Prvni véc, kterou udélate druhy den rano, je,
ze se podivate do slozky se smazanou poStou.
Otevrete si e-mail a znovu se zamyslite. Kdyz to
vezmete kolem a kolem, ta nabidka preci jen neni
tak Spatna...

Zjistite také

Jak jej vyuzit v praxi?

Zefektivnéte praci s referencemi.
Pouzivejte pozitivni socidlni schvaleni.
Pracujte s trendy.

Méjte své ambasadory i v B2B.

Postupujte po kaskadé sociélniho vlivu.



Socialni vliv

Proc¢ ajak funguje?

Chceme zapadnout do skupiny

Chceme zapadnout do skupiny, at uz jde o naSi organizaci nebo kolegy
z oboru. Podvédomé vime, ze pokud se budeme chovat jako ostatni, snaze
nas priijmou. Proto sledujeme jejich rozhodovani a napodobujeme je.
Obzvlast, pokud se jedna o ty, ke kterym vzhlizime.

Chceme délat to, co je spravné (normalni)

Volbou toho ,,obvyklého“ se chceme ujistit, Ze jedname spravné. Kdyz uz si
ostatni zvolili takovou cestu, vzdy se na jejich rozhodnuti muiZeme
odvolavat. A kdyZz se néco nepovede, miiZzeme svij neuspéch snadno
zleh¢it: ,,U nas v oboru je to standard, co lepsiho jsem mohl/a vymyslet?*

Chceme si usetiit praci

Socialni vliv neni zptisoben jen snahou se zalibit. Chceme si také uSetrit
praci. A jak si lépe uSetrit praci nez tim, ze nékoho napodobime? Pokud se
ostatni chovaji urcitym zpisobem, musi mit pro to pfece dobry divod.
Ackoliv si své volby racionalizujeme (,Spolupracuji s nimi, protoze...%),
v pozadi ¢asto stoji kontakty na dalsi lidi ¢i organizace, od kterych jsme se
pii volbé inspirovali.

...atovSe nanas pusobi, aniz sito uvédomujeme.
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Socialni vliv

Pripadova studie

Pro¢ podniky vyuzivaji sluzeb

danovych poradct?

Mohlo by se zdat, Ze odpovéd na tuto otazku je
jednoduché — protoze chtéji mit dané v potradku.
Dilezitymi faktory zfejmé budou velikost firmy,
slozitost jeji dariové situace nebo minuld
zkuSenost s danovou kontrolou. Presto vSak
prazkum ukéazal, Ze darfiového poradce maji
v podobné mife podniky s jednoduchou
i slozitou danovou situaci, ty, které zaZily
datiovou kontrolu, i ty, kterym se zatim trednici
vyhybali.

Co tedy hraje zasadni roli?

Prizkum mezi c¢eskymi podniky odhalil,
Ze jednim z nejsilnéjsich faktord, které hraji roli
v tom, zda firma bude ¢i nebude vyuzivat
danového poradce, je socidlni vliv. Ti, ktefi
osobné znaji nékoho, kdo tyto sluzby vyuziva,
maji svého darniového poradce v 72 % ptipadu.

A naopak, ti, ktefi nikoho takového neznaji,
vyuzivaji danového poradce pouze v 50 %
pripadu.

Pro¢ tomu tak je?

Danlové poradenstvi je komplexni zalezitost.
Rada lidi se v jeho vyhodach & omezenich
nevyznd, a proto se spoléhd na to, co je v jejich
okoli normalni. Je-li normdlni vyuzivat danového
poradce, pak jej budu vyuzivat také. Neznam-li
nikoho, kdo to déla, nemam ani ja divod o tom
uvazovat.

Co s tim?

Daniovi poradci fikaji, ze diky jejich sluzbam
budete mit dané v poraddku, nemusite sledovat
slozitou legislativu atd. Pfitom opomijeji
dulezitost sdileni zkuSenosti svych klientd, praci
s referencemi a prezentaci sluzby jako néceho,
co je dnes naprosto bézné.

% podniku, které vyuzivaji darnového poradce

I

50 %

Znaji nékoho, kdo ma
danového poradce

Neznaji nikoho, kdo by
meél danového poradce

Celkem

Zdroj: B-inside (2018)



Jak vyuzit

v B2B marketingu



Zefektivnéte praci
s referencemi

Reference vasich spokojenych zakaznikd vyvolavaji davéru. Pokud
navic referenci poskytne respektovany odbornik nebo znadma
organizace, silu reference to jesté umocni.

Jak s referencemipracovat?

Zadejte své stavajici zdkazniky o reference. Pomozte jim s formulaci,
ale zachovejte jejich autenticky projev. Pii ziskdvani referenci vyuZzijte
princip Sebedivery: ,Vy jste expert, mate bohaté zkuSenosti...
Pomozte ostatnim rozhodnout se stejné dobfe.”

Video reference (kvalitné natocend) miize pusobit mnohem silnéji,
protoze ukazuje, Ze zdkaznik byl ochoten se za dodavatele postavit
osobné a vynalozit dodate¢nou ndmahu. Format pfibéhu (nikoliv jen
prosté ,doporucuji“) muze referenci zvyraznit a pomoci jejimu
zapamatovani (viz princip Ovérovani pribéht).

nechat vyniknout ty, které maji nejvétsi dopad. Do nabidek pro
konkrétniho zdkaznika davejte takové, které jsou pro néj relevantni
(oborem, feSenym problémem a podobné).

Ziskani reference muze mit velkou hodnotu, pro kterou se muze
vyplatit i nabidnout nadstandardni podminky spoluprace.

Priklad: Slovnireference konkrétnich klientta

ABB OEZa
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Ne vSechny reference jsou
sobé rovné — a to i z po-
hledu cilovych  skupin.
Velmi relevantni reference
pro jednu cilovou skupinu
muize byt zcela nezajimava
pro jinou. Méjte proto
pfipravené portfolio refe-
renci z ruznych oborg,
regionu ¢i od rizné velkych
zakaznik.

,Ocenuji pfedevsim profesionalni ptistup, hlubokou
znalost B2B prostfedi a perfektni komunikaci
a zpétnou vazbu. Také jsem uvital vstiicné zapojeni
do naslednych workshopt a strategickd doporuceni
v oblasti obchodu a marketingu.”

Milo$ Stibal, Marketing & Communication Manager |
ABBsro

,Panové z B-inside vi co délaji a byli schopni velmi
rychle poznat nas$ business a potfeby, a uplatnit tyto
znalosti v hloubkovych rozhovorech s na§imi
zdkazniky. Navic neni nad to, kdyz vysledky
a zjiSténi prezentuje nezavisly odbornik - informace
maji ihned jinou véhu, nez kdyby to $§lo od
vas samotnych :) Doporuéuji.”

Luka$ Havlena, Head of Marketing | OEZ s.r.o.

Zdroj: B-inside.cz
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Pouzijte pozitivni
socialni schvaleni

Socialni vliv nepfedstavuji pouze konkrétni lidé ¢i organizace. Velmi
Ze jste lidrem trhu, doda vasi organizaci divéryhodnost a zakaznikovi
pocit, ze tady se ,nemiize splést“. A i kdyz nejste jednickou na celém
trhu, muzZete najit dilci oblasti, ve kterych vynikate.

Jak se socialnim schvalenim
pracovat?

Najdéte své ,nej“ z pohledu zdkaznik, a to komunikujte. Budte
konkrétni a uvadéjte jasnad ¢isla. Je mnohem lepsi uvést, ze vaSich
sluzeb ,,...vyuziva vice nez 6 500 zakazniki“ neZ pouze to, Ze jste
vyznamny hra¢ ve svém oboru.

Pokud nejste vyznamny hra¢ z hlediska podilu na trhu, ale i tak mate
velké mnozstvi zékaznikd, tak misto ,jednicky na trhu“ budte
~poskytovatelem sluzeb pro vice nez 1 200 organizaci a jednotlivc(*.
Vysoka ¢isla rovnéz dodavaji na divéryhodnosti.

V uréeni ,nej“ miZe pomoct i vhodna segmentace — geograficky
nebo z pohledu zakaznickych skupin, ,Nejvétsi dodavatel v jiZnich
Cechach®, ,Jedni¢ka v energetice“ ¢ , Nejlepsi fe$eni pro firmy, které
potfebuji zefektivnit firemni procesy*.

Komunikujte spokojenost svych stavajicich zakaznikl — informujte
o tom, Ze ,85 % zakaznik{i nas doporucuje svym znamym®.

Nastavte, Ze je néco standardem: ,VétSina podnikd si pired
vyznamnou investici necha zpracovat priizkum trhu*.

Priklad: Socialni schvaleniv éislech

| |
450 000+ 85 %

spokojenych klientt by nas
zakaznikl doporudilo ostatnim

klientt spolupracuje
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Pozor na negativni socialni
schvéleni. Pokud zakazniky
informujete, Ze napriklad
,VétSina podnikd nema
darfiového poradce, ackoliv
by jim mohl uSetfit penize®,
tak je misto akce naopak
ukolébate. Kdyz to ne-
délaji ostatni, tak pro¢ bych
to mél fesit ja? Rikejte
zakaznikovi, co by meél
délat — nikoliv, co by délat
nemeél.

90 %

opakované

Zdroj: ukdzkovy pfiklad, B-inside.cz



Ziskejte sve vlivhé
ambasadoryiv B2B

Nemusite zustat jen u pasivnich referenci. Najdéte vlivné organizace
¢i profesiondly, ktefi vas mohou aktivné podpofit. A pamatujte,
ze i kdyz své ambasadory nehledate, mohou se objevit sami, pokud
mate kvalitni produkt. [ na B2B trzich nékteré znacky ziskaji status
Jovebrandu®, kterym se leckdo pochlubi (aby vytvofil dobry dojem)
a snazi se ho prosadit dale.

Jak s ambasadorstvim pracovat?

Zakladem je kvalitni/vyhodny produkt, bez néj bude jakékoli
ambasadorstvi ztratou ¢asu.

Ziskejte na svou stranu vlivné lidi ¢i organizace, ktefi vas dale budou
doporucovat.

Vybudujte okolo své znacky komunitu nadSenych uzivateli. Vytvoite
prostor (napiiklad skrze socialni sité, ale i offline akce), kde se
uzivatelé mohou potkavat, komunikovat spolu a dozvidat se zajimavé
véci (od vas nebo od ostatnich).

Priklad: Vyuziti ambasadorstvi : 200

PERFORMANCE.
SINCE 1819

Ambasadory mizeme udélat i ze
svych zakaznikt. Poradate
firemni akci? Vyfotte se spole¢né
a nechte své klienty, aby
spole¢né fotky sdileli na svych
socialnich sitich.

B-inside

Vliv ambasadora mize byt
casto skryty nebo naopak
jen zdanlivy. Obvykle je
uziteéné, udélat si maly
prazkum a zjistit, kde se
vasi zakaznici radi inspiruji,
pfipadné také, jaké zdroje
sleduji.

Stara Cistirna odpadnich vod Praha, 13/6/2019 DEMAG

Zdroj: Facebook B-inside.cz/Demag.cz



Pracujte s trendy,
ukazujte vyvoj v case

U novych produkti nebo téch, které si ziskavaji na popularité,
obvykle nemate za sebou masu zakaznikli pro klasicky socialni vliv.
V této situaci dava smysl pracovat s trendy namisto s podily na trhu.

Jak s trendy pracovat?

Trendy mohou byt ¢isté na vasi strané (rast vasi organizace nebo
poskytovanych produkti) nebo vzhledem k trhu (,Rosteme o 20 %
rychleji nez trh.“, ,Zvolilo si nas nejvice novackul na trhu.®).

Obvykle jsme naladéni na ro¢ni trendy, nic vas ale neomezuje
ve vybéru kratSich nebo delSich obdobi, napiiklad mésici nebo
Ctvrtleti.

Trend muze byt uvadén relativné (v procentech), ale i v absolutnich
¢islech (pocet stalych zdkaznikd, objem prodanych produktd, apod.).

Priklad: Prace s trendy

Vyrobce 3D tiskaren Prisa je evropskym
skokanem v byznysu. Jeho podnik je
jednim z nejrychleji rostoucich
ve stfedni Evropé.

B-inside

Zdroj: Hospodai'ské noviny, 2018
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Postupujte po kaskadé
socialniho vlivu

Pokud jste v situaci, kdy teprve uvadite sviij produkt na trh, jen stézi Pamatujte, Ze na rizné
muzete vyuZit socialniho vlivu. Jeho silu teprve musite vybudovat. skupiny zakazniki bude

pravdépodobné fungovat
zcela odlisSny marketin-
govy pristup (komunikace
zajimavych a pralomovych
funkci u inovatort(i, respek-

Nejprve se soustfedte pouze na zdkazniky, ktefi hledaji nova nebo
inovativni TfeSeni. V teorii $ifeni inovaci se jim fik4a inovatori,
respektive casni osvojitelé. Ti jsou podstatné vice otevieni vasi
nabidce, protoZe jejich pfirozenosti je, Ze radi zkousi novinky.

Jakmile prvni zakaznici ziskaji pozitivni zkuSenost, odkazujte se na né tive spolehlivého ,stan-
a vyuzijte jejich socialni vliv. Pomoci ného presvédcite ty, ktefi by dardu“ na trhu u pozdni
jinak vahali. Ty najdete ve skupiné ¢asné vétsiny. vétSiny a opozdilcti).

Jakmile na svou stranu ziskate dostateéné mnoZstvi zakazniku,
vyuzijte socialniho tlaku okoli, ktery pfiméje ostatni produkt ¢i sluzbu
také vyuzivat, ,,aby jim néco neuteklo®.

. A
=X
§ Socidlni tlak velkého Zéakaznici nehledajici
mnozstvi zékayv nova feseni
Socidlni vliv prvnich
£ zdkaznikti Zakaznici hledajici Ziskani ,stavebniho
i nova feSeni zékladu” z kroku 2
=
O
Ziskani ,stavebniho Ziskani ,stavebniho
zékladu* z kroku 1 zékladu* z kroku 1
£
o |-
>
Krok 1 Krok 2 Krok 3
Oslovte zakazniky, ktefi patfi Oslovte zakazniky, ktefi Oslovte zakazniky, ktef{
mezi inovatory nebo ¢asné patii do dasné vétginy patfi do pozdni vétiny
osvojitele a mezi opozdilce

Zdroj: B-inside.cz



Udélejte siinterni
behavioralni audit

Vyuzivate v B2B marketingu vS§echny moZnosti socialniho
vlivu? Nasledujici otazky vas mohou inspirovat.
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Vyuzivame socialni vliv
v nasem B2B marketingu?

Pracujeme efektivné s referencemi?

* 'V jaké podobé reference mame - loga, slovni vyjadieni, case studies,
videoreference...?

* Pouzivame reference podle konkrétnich segmenta zakaznika — velikost
firmy, obor, region...?

* Kde vSude reference pouzivame — web, letaky, brozury, obchodni nabidky,
socialni sité...?

Pouzivame pozitivni socialni schvaleni?

*  Pouzivame pozitivni socialni schvaleni?
*  Komunikujeme o tom, Ze je bézné vyuzivat dany typ produktu nebo sluzby?
* Prezentujeme svou silnou pozici na trhu?
* Informujeme o tom, kolik zakaznikd vyuZziva nase produkty a sluzby?
» Cilime v komunikaci na rizné segmenty zakazniku (dle regiont,
obordt, velikosti zakaznik)?
* Ukazujeme, Ze jsou s nami zakaznici spokojeni a vraci se k ndm?

Mame své B2B ambasadory?

* Mezi spokojenymi zakazniky?

* Mezi naSimi zaméstnanci?

*  Mezi vlivnymi lidmi v oboru?

* Budujeme zdkaznickou komunitu?
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Vyuzivame socialni vliv
v nasem B2B marketingu?

Pracujemes trendy?

* Vjakych kontextech jsme lepsi nez konkurence?
» Ukazujeme, jak rychle rosteme?

* Ukazujeme, kolik novych zakaznikii mame?

e Jsou disla, ktera uvadime, relevantni?

Postupujeme po kaskadé socialniho vlivu?

* Vime, jaké je penetrace naSeho produktu na trhu?

*  Vime, v jaké fazi kaskady se nas produkt nachazi?

* Pokud jsme na zacatku, cilime spravné na inovatory a ¢asné osvojitele?

* Jsme-li na vysSich stupnich kaskady, vyuzivame socialniho tlaku na vétSinu?

Jak bychom mohli socialni vliv v haSsem
marketingu a obchodé vyuzit jesté vice?
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Zapiste si, jak vyuzijete socialni viiv
ve vasem B2B marketingu:
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Jsme vyzkumnici a poradci specializujici se na B2B trhy.
Pomahame manaZerim rozhodovat se spravné, na zakladé
spolehlivych dat. V naSich projektech jdeme pod povrch.
Nespokojime se s racionalizacemi, ale hledame
skute¢né motivy, pfi¢iny a souvislosti.

Pomohli jsme uz stovkam firem a klienti se k ndm radi vraci.
Védi, Ze u nas najdou odpovédi na své otazky.

Pomohli jsme uz stovkam firem

SKODA g Microsoft ZeNTIVA ABB Seyfgr

’A
BoscH  rexroth  onudBe q

ALY @ = vmxswa.l:.m llH&N{la.l SERVICES ‘ =“
CRA\'  © KimberlyClrk OEZ EuRows
KONECRANES e
g TLOMAX M¥ecer  Bochemie®™ M\ ABRA

m Clll’!'U\NQX GUMEX % Gemifiit | 20

sssss

Ozvéte se nam a nechte se inspirovat!

B-inside s. r. 0. | Praha |Brno | Zlin |info@b-inside.cz | www.b-inside.cz
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