B--inside

//*/a//l\xlﬁf
S R R N NG N
N~/ — ==/~ =\
S>> o LSS

Autor arealizator

B - inside

Partner prizkumu

effectix

B2B :- monitor

by B--inside

B2B marketing
vCRvroce 2026

Benchmark pro ucastniky projektu

auben 2026



inside

B-

Uvodni slovo

Mili ¢tenéri,
svét B2B marketingu v Cesku se neustale vyviji. Vice nez tfetina
B2B firem letos navysila své marketingové rozpocty a vétSina

podniku aktivné investuje do prizkumd. Al se stava standardem
— vyuziva ji uz 88 % B2B marketéru.

Aktudlni vydani B2B monitoru vSak piinasi i zajimavou novinku.
Na interpretaci vybranych dat jsme nové spolupracovali

s agenturou Effectix, kterd doplnila pohled zkuSenych odbornikt
z praxe.

Diky tomu B2B monitor nové obsahuje nejen klicové trendy, ale
i expertni komentdfe a praktické tipy, které mohou firmam
pomoci lépe reagovat na aktualni vyvoj.

Véfime, Ze va&m B2B monitor opét nabidne inspiraci
i podnéty pro vasi kazdodenni praci.
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Petr Fusek

vykonny feditel B-inside s.r.o.

B-inside s.r.o0. je vyzkumna agentura specializujici se
na komplexni sluzby zaméfené na B2B trhy. Mezi
nase hlavni sluzby patii prizkumy trhu, znacky,
datamining a prizkumy spokojenosti zdkaznik.

Petr Fusek

vykonny feditel B-inside s.r.o.

Effectix.com, s.r.o. je piedni cesko-slovenska
digitadlni agentura se 17letou expertizou, ktera
klientim poskytuje komplexni sluzby od strategie
a budovani znacek pfes vykonnostni marketing,
SEQ, data a Al aZ po vzdélavani.

Karol Veleba
vykonny feditel Effectix.com, s.r.o.
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Data jsou jen zacatek.

Pomuiizeme vam rozhodnout se spravné.

Rychle pochopime,
cofesite aproc¢

Projekt vzdy vede odbornik, ktery odiidil vice nez

B=3

500 vyzkumu v desitkdch B2B obort. Pochopime
kontext i detaily. Rychle se zorientujeme i ve vasi

situaci.

Zajistime 2x vySSi response rate
? nez konkurence

Odpovi nam 8 z 10 decision makert. Dostaneme se
i k asertivnim manazerim, bez jejichz nazoru by

vysledky byly zkreslené.
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Pripravime konkrétni a prakticka
doporuceni

Prace pro nas nekondi prezentaci s grafy. Sami jsme fidili
B2B firmy — vime, jak postupovat, aby doporuceni nebo

strategie nezustala jen na papife a skute¢né vam pomohla.

Propojime vyzkum
s byznysem

V B2B je propojeni mezi marketingem a obchodem velmi
uzké. Projekt postavime tak, aby skute¢né pomohl B2B

marketingu i obchodu.

Funguije to. Vice nez 80 % klientti nam do pul roku zada dalSi zakazku.
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B2B marketing v CR vroce 2026

Rychly prehled

Vice nez tretina B2B firem navysSuje své rozpocty

Vice nez tfetina podniki v posledni dobé navysila svij
marketingovy rozpodet. Cast&ji se jedna o firmy, kterym rostl
obrat.

Off-line marketing se v B2B pirili§ neméni

3

Mix off-line marketingovych aktivit je dlouhodobé stabilni. Vétsina
podnikd vyuziva podporu prodeje, eventy, PR a sponzoring. Silna
je také aktivni Gi¢ast na veletrzich a vystavéch.

Navolavani schlizek déla jen pétina B2B firem

Telemarketingu ¢i telefonickému predjednavani schizek se vénuje
jen 20 % B2B podnikud. Pfitom jde o néastroj, ktery muze byt velmi
efektivni.

Na socialnich sitich je vétSina B2B podnikd

>

87 % B2B firem vyuziva neplacené ptispévky, 62 % si reklamu
na socidlnich sitich také plati.

Nastroje Al dominuji on-line marketingu

3

Umélou inteligenci v B2B marketingu vyuziva aktualné 88 %
podnikd. Loni to bylo 78 %.

Prizkumy trhu realizuje 86 % B2B podniku

>

Prizkumy trhu jsou standardem bez ohledu na velikost
marketingového rozpocétu ¢i velikost trhu, na kterém se B2B firmy
pohybuji.



na B2B marketing
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Rozpocty na B2B marketing

Jak velky rozpocet na B2B marketing mate?

m Do 500 tis. K¢
501 tis. K¢ — 1 mil. K¢
m1,1-5mil Ké

m Nad 5 mil. K¢

18 %

B--inside

(2026)

B2B monitoru se ucastni velké firmy napfi¢ obory s obratem
nad 100 mil. K¢ (IT, sluzby), respektive firmy s obratem nad 500
mil. K¢ (pramysl). Je az zardZejici, Ze 35 % z nich disponuje
marketingovym rozpoétem pouze do 500 tis. K¢.

Rozpocet na marketing na riizné velkych trzich

m Do 500 tis. K¢ 501 tis. K¢ — 1 mil. K¢
m1,1-5mil K¢ ® Nad 5 mil. K¢
Marketing cili na desitky
0,
DS 2 [19%2b 0t
@ 1,6 mil. K¢
OSSN 1% | st aw iECTONY
zakaznika
@ 2,5 mil. K¢
zakazniku
@ 5,9 mil. K¢
@ 3,6 mil. K&
B- inside
(2026)

Cim vétsi je cilovy trh, tim vice penéz podniky investuji
do marketingu. Zatimco firmy na malych trzich disponuji
v pruméru marketingovym rozpoc¢tem 1,6 mil. K¢, firmy cilici
na tisice zakaznik(i davaji do marketingu v praméru 5,9 mil. K¢.



Rozpocty na B2B marketing rostou

Rozpocéet na B2B marketing jste v posledni dobé:

m Vyrazné navysili

= Mirné navysili

= Ponechali zhruba stejny
Mirné sniZili

B Vyrazné snizili

B--inside

(2026)

Vice nez tfetina podniki v posledni dobé navySila svij
marketingovy rozpocet.

inside
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Které podniky navySovaly marketingovy rozpocet?
_ 37 % Marketing ma strategickou roli
_ 40 % Marketing nema strategickou roli

44 %  Firmé se dafilo (rist obratu)
27 % Firma stagnovala

32 % Firmé se nedafilo (pokles obratu)

I 8% Celkem

B--inside

(2026)

Navyseni rozpo¢tl na marketing se ¢astéji tykalo firem, kterym se
v poslednim roce dafilo. Dlouhodobé vysledky B2B monitoru
ukazuji, Ze jde velmi ¢asto o stejné podniky, kterym se daii prave
proto, Ze se marketingu systematicky vénuji.
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Pohled z praxe

01 Marketing neni biemeno, ale motor

Data jasné ukazuji, Ze rozpocty rostou predevSim tam, kde
marketing neni vnimén jen jako néakladové stfedisko nebo
servis pro obchod, ale jako skute¢ny motor rastu. Vice nez
tfetina firem své investice navysila, coz je trend, ktery vidime
zejména u podnikd s jasnou strategii a rstovymi ambicemi.
NavySeni rozpoctu je pak pfirozenym duasledkem davéry
v dosazené vysledky, nikoliv jen snahou ,,byt vice vidét®.

02 Cojeklicemk dosazenicile?

Klicem neni absolutni ¢astka, ale schopnost proménit kazdou
investovanou korunu v obchodni dopad. Na mensSich trzich,
kde cilite na desitky zakaznik(, je naprosto zasadni ptfesnost,
prioritizace a tésné napojeni marketingu na obchodni tym.

03 Pied zadosti o navySenirozpodétu se pripravte

Pokud uvaZujete o navySeni vlastntho rozpoétu, moje rada
z praxe je jednoducha: diive neZ pozédate o dalSi penize,
musite umét vedeni firmy jasné prokazat, co stavajici
marketingové aktivity realné pfinaseji celému byznysu.

effectix

Michal Hornak

COO, Effectix.com, s.r.0. L
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Vyuzivani pruzkumu trhu v B2B marketingu

Jaké pruzkumy trhu B2B firmy realizuji?
75 % Prizkum spokojenosti zakaznika

73 % Oveéreni situace na trhu

Zjistovani zpétné vazby na vyvijeny

0,
55 % produkt &i sluzbu

_ 45 % Analyzy internich zékaznickych dat
_ 41 Vyzkum znacky (méfeni znalosti a

° vnimani znacky)
_ 40 % Vyzkumy pro segmentaci trhu

40 % Prizkum potfeb a motivi cilovych
° skupin
29 % Testovani marketingové komunikace

B--inside

(2026)

Prizkumy spokojenosti zdkaznikt a ovéfeni situace na trhu (jak si
stoji firma v porovndni s konkurenci) jsou dnes jiz v B2B podnicich
standardem.

86 % B2B firem realizuje prazkumy trhu

>

Naprosta vétSina B2B podniku realizovala néktery z priizkumu trhu
¢i zakaznik.

12
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Pohled z praxe

O1 Priazkumy trhu pfinasi fakta misto domnének

Prizkumy trhu déavaji firmam moznost délat rozhodnuti
na zdkladé reality, ne domnének. V B2B prostiedi se ¢asto
spoléha na zkuSenost obchodnikd nebo ,,pocit z trhu®, ale ten
je vzdy omezeny. Data z prazkumu ukazuji, kdo je skutecny
zakaznik, co te$i, jak se rozhoduje, a co pro néj ma hodnotu.
Diky tomu nevytvarite produkt, komunikaci ani strategii
»haslepo®, ale opirate se o realné potteby trhu.

02 Data jako zaklad marketingové strategie

Prizkumy trhu pomahaji odhalit pfileZitosti a limity, které by
jinak zstaly skryté. Ukazuji, kde lezi rastovy potencidl, jaké
segmenty maji nejvétsi hodnotu a kde naopak =ztracite
relevanci nebo zakazniky. Na zakladé téchto dat pak dokazete
pfesnéji cilit marketing, vybrat spravné kanély a poskladat mix
aktivit tak, aby d&val smysl nejen marketingové, ale
i obchodné. Marketing se posouva od izolovanych kampani
k ftizenému systému, ktery ma jasny smér a opirda se
o pochopeni trhu, ne o ndhodu.

03 Nezapominejte na spokojenost zaméstnancu

Mimo pruzkumu trhu je duilezité zminit také nutnost méfeni
spokojenosti zaméstnancd. Ta totiz piimo ovliviiuje vykon
firmy, kvalitu prace i to, jak firmu vnimaji zdkaznici. Bez
pravidelné zpétné vazby snadno prehlédnete problémy, které
se diive nebo pozdéji projevi ve fluktuaci nebo poklesu
vykonnosti.

Petr Fusek

CEO, B-inside
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Pruzkum spokojenosti zakazniku

Vyuzivani prizkumu spokojenosti zakazniku

% firem, které prazkum realizuji, dle velikosti cilového trhu

Cili na desitky

4]
64 % zakazniku

Cili na stovky

[4)
76 % zakazniku

Cili na tisice

4]
82 % zakaznika

75 % Celkem

B--inside

(2026)

O1

02

Nespokojeni zakaznici odchazi potichu

V B2B prosttedi ¢asto panuje pocit, Ze pokud se zdkaznik
Nespokojenost se totiz ¢asto neprojevuje stiznosti, ale tichym
odchodem ke konkurenci. A pravé proto je systematicky
prizkum spokojenosti zakaznikii kliCovym nastrojem, jak
pochopit, co se skuteéné déje. V prostiedi, kde je produktova
kvalita ¢asto standardem, se konkuren¢ni vyhoda pfesouvd
pravé do vztahu se zakaznikem.

Prizkum pomaha detekovat rizika i prilezitosti

Bez aktivniho zjiStovani zpétné vazby ale firmy casto pracuji
jen s domnénkami. Prizkum spokojenosti neni jen ,kontrola
nalady®, ale nastroj véasné detekce rizik i piilezitosti. Pomaha
odhalit slabd mista dfive, neZ zac¢nou ovliviiovat obchodni
vysledky. Zaroven ukazuje, kde ma firma skute¢ny prostor se
odlisit. Nejde tedy jen o to védét, jestli jsou zdkaznici
spokojeni, ale pro¢ —a co s tim dal.

Petr Fusek
CEO, B-inside




Analyzy internich zakaznickych dat

Vyuzivani analyz internich dat v Case

% firem, které analyzu realizuji, dle velikosti cilového trhu

Cili na desitky

0,
21% zakaznikua

Cili na stovky

4]
48 % zakazniku

Cili na tisice

[4)
55 % zakazniku

45 % Celkem

B--inside

(2026)
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02

Vytézte sva interni data na maximum

Ve chvili, kdy mate desitky zékazniku, se jeSté da fungovat
na zkuSenosti obchodnikl. Jakmile jich mate stovky nebo
tisice, prestava to stalit. Pravé tady se otevird prostor
pro systematickou préci s existujici zdkaznickou bazi. Diky
analyze dat zjistite, kde davé smysl pracovat s cross-sellem
nebo up-sellem, a kde naopak tlac¢ite nabidku tam, kde nema
Sanci uspét. Analyza prestava byt pohledem do minulosti
a stava se nastrojem, ktery vdm pomaha fidit, kam investovat
¢as, rozpocet i obchodni energii.

Zjistéte, ktefi zakaznici maji potencial riistu

Data pomahaji odhalit, na koho ma smysl cilit kampané, kdo
je skute¢ny decision maker a jaké typy zakaznikl vam
prinéSeji nejvétsi hodnotu. Systematické analyza zakaznickych
dat umozniuje firmém zjistit, kde se mezi ,nendpadnymi®
zékazniky skryvd budouci hvézda s rustovym potencidlem.
Nebo naopak, ze cast dlouhodobych klienti uz davno
stagnuje, i kdyZ jim obchodnici vénuji VIP pééi.

-
o

Tomas Soukup
CEO, B-inside
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Méreni znalosti a vnimani znacky

Vyuzivani prizkumu znacky

% firem, které prizkum realizuji, dle velikosti cilového trhu

Cili na desitky

4]
36 % zakaznikua

Cili na stovky

4]
38 % zakazniku

Cili na tisice

0
46 % zakazniku

41 % Celkem

B--inside

(2026)
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Brand buduje budouci poptavku

Siln& znac¢ka v B2B pfimo ovliviiuje obchodni vysledky.

Z praxe vime, Ze pokud =zdkaznik znacku znd, pak
dvojnasobné roste ochota sejit se s obchodnikem. Kolik lidi si
na znacku spontdnné vzpomene? Pravé ,mentalni
dostupnost” rozhoduje o tom, jestli se dostanete do vybéru.
Prizkum znalosti znacky neni jednorazova aktivita, ale
dlouhodoby kompas. Pomaha sledovat, jestli marketingové
aktivity zvySuji povédomi, nebo jen generuji kratkodobé
vysledky bez dopadu na budouci poptavku.

Méreni znalosti znaéky nenijen pro velké firmy

Men3i firmy ¢astéji funguji bez jasné predstavy o tom, jak silna
jejich znacka ve skutecnosti je a jestli se vibec dostavaji
do povédomi zakaznikl. Pravidelné méteni znalosti znacky
tak neni ,luxus vétSich hrac¢a“, ale nastroj, ktery pomaha
i men$im firmam rychleji dohnat naskok trhu a dostat se
do vybéru tam, kde by jinak viibec nebyly zvazovany.

Petr Fusek
CEO, B-inside
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Spokojenost zaméstnancu ovliviiuje vykon firmy

Nejslabsi oblast zaméstnanecké spokojenosti

Benchmark zaméstnanecké spokojenosti na $kale 0-100 b.

Férovost mzdy

60 b.

NejsilnéjsSi oblast zaméstnanecké spokojenosti

B--inside

(2026)

O1

02

Benchmark pomaha ziskat Sirsi kontext

Prizkum zaméstnanecké spokojenosti dnes neni jen o tom
zjistit, ,jak se lidé citi“, ale pochopit, co skute¢né ovliviiuje
jejich vykon, loajalitu a ochotu ve firmé zlstavat. Teprve ve
chvili, kdy data doplnite o benchmark, ziskavate realny
kontext — tedy odpovéd na to, jestli jsou vase vysledky dobré,
nebo jen primeérné. Pravé srovnani s trhem pomaha odhalit
oblasti, kde mate skute¢nou konkurenéni vyhodu jako
zaméstnavatel, i mista, ktera mohou byt skrytym rizikem.

Duvéra v priizkum je zasadnim faktorem

Pokud zaméstnanci nevéfi v anonymitu, odpovédi zustavaji
opatrné. A opatrna data vedou k opatrnym (a casto
nepfesnym) zavérim. Proto firmy stale castéji voli externi
realizaci, kterd =zajiStuje nezavislost, vy38i otevfenost
respondentt i kvalitnéjsi interpretaci dat. Vysledkem pak neni
jen prehled odpovédi, ale skute¢ny podklad pro rozhodovéni,
ktery dava HR i managementu smér, kam firmu posouvat.

-
M

)

Tomas Soukup

CEO, B-inside
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On-line B2B marketing
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On-line marketing v B2B

Jaké on-line marketingové aktivity
pouzivaji B2B firmy v roce 20267

I 58 %
I 87 %
I 75 %
74 %
I ©7
I 62
56 %
52%
47 %

39%

Vétsina B2B podnikll pouziva v ramci marketingu néstroje umélé
inteligence, neplacené prispévky na socidlnich sitich, SEO ¢i
firemni videa.

Nastroje umélé inteligence Naopak, relativné méné jsou vyuzZivané nastroje marketingové
automatizace.

Neplacené ptispévky na socialnich

sitich

SEO

Firemni videa Skokanem roku jsou digitalni magaziny

>

Digitalni magaziny a ¢asopisy vyuziva aktuélné 47 % B2B podnikd.
Loni to bylo jen 38 %.

E-mail marketing

Placena reklama na sociélnich sitich

PPC kampané Roste také oblibenost firemnich videi
Firemni blog Firemni videa loni vyuzivalo 62 % B2B podnik(. Letos uz je
vyuziva 74 % firem.

Digitalni magaziny nebo ¢asopisy

Marketingova automatizace

B--inside

(2026)
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Vyvoj on-line marketingu na B2B trzich v CR

Vyuzivani on-line marketingovych nastroju a aktivit B2B firmamiv CR

2016 2017 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Nastroje umélé inteligence 65 % 78 % 88 %
Socidlni sité neplacené 54 % 56 % 68 % 71 % 83 % 75 % 78 % 83 % 84 % 87 %
SEO 56 % 53 % 65 % 78 % 74 % 67 % 74 % 82 % 75 % 75 %
Firemni videa 63 % 71 % 66 % 61 % 74 % 62 % 74 %
E-mail marketing 64 % 54 % 59 % 62 % 68 % 60 % 62 % 74 % 67 % 67 %
Placena reklama na soc. sitich 44 % 45 % 54 % 52 % 49 % 54 % 62 %
PPC 33 % 32% 44 % 55 % 60 % 53 % 49 % 56 % 55 % 56 %
Firemni blog 21% 48 % 61 % 50 % 59 % 44 % 52 %
Marketingova automatizace 47 % 38 % 39%
Digitalni magaziny ¢i ¢asopisy 25% 35% 39 % 42 % 45 % 38 % 47 %

B--inside

(2026)
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On-line marketing naruzné velkych trzich

Vyuzivani on-line nastrojui podniky na rtizné velkych trzich
% podnik, které danou aktivitu vyuZzivaji v roce 2026

On-line nastroje

Marketing cili na
desitky zakaznika

Marketing cili na
stovky zakaznik(

Marketing cili
na tisice zakaznik(

\/

\_/’

7~

7N

Nastroje umélé inteligence 79 % 87 % 94 %
na soctiinich shich 7% 84% 9%
(SoEp?imalizace pro vyhledavace) 67 % 1% 84 %
Firemni videa 60 % 77T % 79 %
Fn_gzlvasillei?:rgf eotgcl:iodni sdéleni, akce) 40 % 63 % 88 %
na soctiinich sch 50 % 9% 69 %
(P}))P;;:—per-click kampané) 37 % 48 % 76 %
Firemni blog 48 % 50 % 55 %
nebo asopisy 15% 9% 0%
Marketingova automatizace 19% 36 % 55 %
Pramérny pocet nastroji 4,4 5,4 6,5

B--inside

(2026)

\/

Nastroje umélé inteligence, jako jsou
jazykové modely nebo obrazkové
nastroje, pouzivaji ve zna¢né mife

vSechny podniky.

Podniky, které cili na desitky klient(,
letos ¢astéji nez loni investuji
do firemnich videi.

Ani na menSich trzich by podniky
nemusely rezignovat na e-mail
marketing.

Je potfeba platit reklamu na
socidlnich sitich i na trzich
s pouhymi desitkami zakaznikG?

Cim vétsi je cilovy trh, tim

komplexnéjsi je i mix pouzivanych
marketingovych nastroju.

21



Marketingovy mix naruzné velkych trzich

01 Skuteéna sila marketingu je v tvorbé poptavky 03 Obsah jako zaklad strategie
Z praxe vime, Ze nejvétsi chyba, kterou firmy délaji, je stavét Obsah nema smysl délat proto, aby ,.na blogu néco bylo". M&
obsah a kanaly cisté jako reakci na existujici poptavku. byt jadrem tématu a celé strategie a pomahat obchodnikiim
A ptibyvani obsahu se snadno zaméni za pokrok. JenZe otevirat dvefe, posilovat SEO a aktivné pracovat s leady. Al
skute¢né sila marketingu lezi v tom, Ze marketing poptavku a organické kanaly dnes pouziva skoro kazdy, skute¢ny rozdil
sam vytvari. Komunikac¢ni téma musi samo o sobé generovat se ale lame u e-mailu, PPC a automatizace navazané na obsah.
zajem o vas byznys. Pravé tam se rozhoduje, jestli marketing jen komunikuje, nebo

opravdu fidi poptavku.

02 Kazdy kanal musi mit jasnou roli

Spravna otazka proto neni ,kolik kanald délame”, ale ,ma
kazdy kanal jasnou roli v byznysu a plni ji jako zesilovac,
zahfivac¢ nebo sklize¢ v navaznosti na komunikacéni téma?*

effectix

AleS Rubas

Account Director, Effectix
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Uméla inteligence a automatizace marketingu

Vyvoj pouzivani umélé inteligence v ¢ase

% B2B firem, které vyuzivaji Al v rdmci marketingu

78% 88 %
65 %

2024 2025 2026

Vyvoj marketingové automatizace v ¢ase

% B2B firem, které vyuZivaji marketingovou automatizaci

47 %
38% 39%

2024 2025 2026

B--inside

(2026)

O1

02

Firmy vyuzivaji Al jako chatovaci nastroj

Adopce Al technologii je na vzestupu. Zakladni otazka vSak
tkvi v tom, v jaké kvalité a s jakymi pfinosy. Néstroje jako MS
Copilot, Gemini, ChatGPT s jednoduchym interfacem
dokézaly ziskat uzivatele. A uzivatelé je dokazi pouzivat diky
nizké vstupni bariéte. Al totiz vZdycky néco odpovi.

Marketingova automatizace je stale nizka

Z mého pohledu je vysokd mira vyuziti Al dusledek roz$ifeni
jednoduchého chatovaciho interfacu neZz sofistikovaného
zapojeni do procesli. Dobfe to ilustruje i pomérné nizké
zapojeni marketingovych automatizaci. Automatizovani nejen
rutinnich uloh je pfirozenym evolué¢nim krokem v pouZivani
néastroji umélé inteligence.

effectix

Radim Kracik
AJ Advisor, Effectix
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Firemnivideav B2B

Vyvoj vyuzivani firemnich videi v Case

% B2B firem, které tvoii firemni videa

74 % 74 %

2022 2023 2024 2025 2026

B--inside

(2026)
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01 Video v B2B ¢asto narazi na chybéjici strategii

Dlouhodoby rast videa v c¢eském B2B potvrzuje hlad
po dynamickém obsahu. Forméatova pestrost je skvéla, ale
nesmi byt samoucelna. Firmy ¢asto investuji do produkce, ale
obsah ¢asto visi ve vakuu.

Pokud video nema jasné misto v nakupni cesté, od prvniho
povédomi az po edukaci pfed nédkupem, je to jen promarnény
kreativni potencial.

V B2B nejde o to natodit jeden krasny a ndkladny ,brandovy
spot®, ale o strategické rozprostieni obsahu do nakupni cesty
tak, aby kazdé zhlédnuti posunulo lead bliZ ke konverzi.

effectix

Daniel Hornik
Creative Director, Effectix
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SEO v B2B marketingu

Vyvoj vyuzivani SEO v Case
% B2B firem, které vyuzivaji SEO

82 %

74 % 75 % 75 %
67 %
2022 2023 2024 2025 2026
[ ] [ ]
B-inside
(2026)

01 SEOvére Al: méni se pravidla, ne jeho vyznam

02

SEO jako tfeti nejpouzivanéjsi online kanal v B2B potvrzuje,
co v praxi vidime denné: pfichod AI kvalitni SEO
neznehodnotil, naopak posilil jeho roli. Al Overviews sice
dnes snizuji proklikovost top organického vysledku v pruméru
o cca 35 % a pres 60 % vyhled&vani kon¢i bez jediného kliku.
Ale to neznamend, Ze SEO ztraci smysl. Znameni to, Ze se
meéni jeho méfitko uspéchu. Kromé pozic a navstévnosti jde
o to, zda vas Al systémy cituji a povazuji za davéryhodny
zdroj.

Optimalizace pro Al aneb zezlo prebira GEO

GEO (Generative Engine Optimization) rozsifuje klasické SEO
0 novou vrstvu: optimalizaci obsahu tak, aby ho Al
vyhledavace (ChatGPT, Perplexity aj.) dokézaly extrahovat,
citovat a doporudit. Firmy, které dnes investuji
do strukturovanych dat, jasné identity a kvalitniho expertniho
obsahu, si buduji konkurenéni vyhodu, kterou bude stéle tézsi
dohnat.

effectix

Jaroslav Vasut

SEO Teamleader, Effectix
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PPC v B2B marketingu

Vyvoj vyuzivani PPCv Case

% B2B firem, které vyuZivaji pay-per-click kampané

53 % 49 % 56 % 55 % 56 %
2022 2023 2024 2025 2026
[ ] [ ]
B-inside
(2026)

)

02

PPC ¢eka dalSi evoluce

V réamci B2B trhu pozorujeme, Ze klasické PPC formaty
prochazeji fazi urcité stagnace. Uz davno neplati, Ze staci , byt
vidét“ nebo jen mechanicky sbirat prokliky. Skute¢ny zlom
a novou vlnu ristu ocekdvdme az s plnym nastupem
placenych formatl v jazykovych modelech (Al) a s mnohem
hlub$im zapojenim automatizace a prace s daty.

PPC nesmi byt pouhy zdroj klika

U mensich trhG si musime velmi dobtfe hlidat, zda objem
vyhledavani a realna velikost cilové skupiny viibec odpovidaji
planované investici. Casto se totiz setkavame s tim, Ze se
firmy snazi ,délat vSechno®, ¢imz ale na malém prostoru jen
zbyteéné preplaceji omezeny pocet lidi. Nadim ukolem je
zajistit, aby PPC nebylo jen izolovanym nastrojem pro sbér
klikd, ale aby mélo jasnou roli v celém obchodnim procesu.

Jan Latal
PPC Teamleader, Effectix
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Placena reklama na socialnich sitich

Vyvoj vyuzivani placené reklamy v ¢ase O1 Placenareklama vyrazné zvysSuje dosah

% B2B firem, které vyuZivaji placenou reklamu na soc. sitich o1 weis ., .. o , s
’ vy P Je dulezité, aby si vas zdkaznici vybavili jako prvni ve chvili,

kdy tes$i danou potfebu. Organicky dosah je v dnedni dobé

549, 29 549, 62 % na socidlnich sitich minimélni. Pro zvySeni znalosti je potieba
2 49 % zajistit co nejvyssi dosah, coz umoznuji placené kampané.
2022 2023 2024 2025 2026
B-inside 02 Vybér spravné platformy je uréujici

(2026)
Volba platformy je v B2B zé&sadni. LinkedIn je sice drazsi, ale

umoznuje velmi pfesné cileni podle pracovnich pozic nebo
konkrétnich firem.

Na LinkedInu najdeme spiSe bilé limecky, naopak na Meté
zaséhnete $ir8i populaci, ¢asto i mimo pracovni kontext. Meta
nabizi levnéj$i zasah, ale u B2B cilovych skupin muzete
narazet na limity, napt. vhodné zacileni publika.

EliSka Papouskova )
SoMe Teamleader, Effectix [/}
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Off-line marketing v B2B

Jaké off-line marketingové aktivity
pouzivaji B2B firmy v roce 20267

I 52 %
I 82 %
I 81 %
72 %
I 69 %
I 52%
41 %

20 %

Sponzoring

Podpora prodeje

Eventy

Veletrhy a vystavy (aktivni ti¢ast)
PR

ATL reklama

Direct mailingové kampané

Telemarketing ¢i telefonické
predjednavani schiuzek

B--inside

(2026)

Mix off-line marketingovych aktivit je dlouhodobé stabilni. Vétsina

podnika vyuziva sponzoring, podporu prodeje a eventy.

Skokanem roku veletrhy a vystavy

>

Silnd je aktivni ucast na veletrzich a vystavich, kde doSlo

k nejvétsimu meziroénimu narastu.

Predjednavani schlizek se vénuje pétina firem

Je zajimavé, Ze pouze necelda pétina firem se
telemarketingu ¢i telefonickému predjednavani schizek.

vénuje
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Off-line marketing ma nezastupitelnou roli

01 Off-line svét neni prezitek

V dnesni on-line dobé, kdy na trh vstoupila generace mladych
obchodnikd, kteti off-line svét povazuji za prezitek, se pravé
off-line aktivity stavaji ,rozliSujicim“ marketingovym prvkem.
Osobni setké&ni, pozvéani klienta na k&vu, snidani nebo
rozvinuté networkingové aktivity jsou tou ingredienci, kterd
do B2B marketingu vna$i ,lidsky rozmér“. Obchod je
o vztazich, nejen o tabulkach a KPI.

02

Predjednanischiizek je zakladni aktivita

V dne$nim rychlém online svété se osobni setkani stava
aktivitou, ktera bude odliSovat uspé3né obchodniky od davu
~prumérnych modernich online machri.“

Ano, ,telemarketing” je témét zakazané slovo, spojené casto
se ,Smejdy“ rGzného typu. Ve skutecnosti by ale mélo byt
predjednavani schtizek soucasti kazdodenni rutiny marketingu
a obchodu.

effectix

Karol Veleba

CEO, Effectix
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Vyvoj off-line marketingu na B2B trzich v CR

Vyuzivani vybranych off-line marketingovych nastrojt a aktivit B2B firmami v CR

2015 2016 2017 2019 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Podpora prodeje 63 % 59 % 65 % 66 % 66 % 82 % 84 % 76 % 83 % 82 %
Sponzoring 56 % 49 % 51 % 65 % 75 % 88 % 80 % 79 % 71 % 82 %
Eventy 65 % 63 % 56 % 59 % 73 % 75 % 69 % 79 % 74 % 81 %
PR 71% 67 % 62 % 62 % 66 % 68 % 67 % 78 % 72 % 69 %
Veletrhy a vystavy 59 % 69 % 65 % 66 % 65 % 72 % 59 % 61% 61% 72 %
ATL reklama 34% 35 % 33 % 39 % 45 % 61% 50 % 49 % 48 % 52 %
E;;ﬁ;tarrf‘éaﬂmgo"é 36 % 41 % 31 % 32 % 42 % 37 % 40 % 44% 38 % 4%
Telemarketing, 18 % 13 % 11 % 16 % 23 % 21% 25 % 22 % 19 % 20 %

predjednavani schiizek

B--inside

(2026)
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Off-line marketing naruzné velkych trzich

Vyuzivani off-line nastroji podniky na riizné velkych trzich

% firem, které danou aktivitu vyuzivaji v roce 2026

Off-line nastroje

Marketing cili na
desitky zakaznikl

Marketing cili na
stovky zadkaznikd

Marketing cili
na tisice zakaznika

Sponzoring 78 % 90 % 79 %
Podpora prodeje 0 0 0
(darky, slevy, vzorky...) 83% 80 % 84 %
Eventy 0 0 0
(dny otevienych dveri, akce, seminare) 68 % 81% 86 %
Veletrhy a vystavy 63 % 76 % 75 %
(aktivni ucast, vystavovani)

PR (¢lanky v tisku, vztahy s novinafi) 68 % 65 % 72 %
ATL reklama 0 0 0
(inzerce v tisku, radiu, TV...) 48 % 47 % 55 %
Direct mailingové kampané 0 0 0
(tisténé newslettery, ak¢ni nabidky...) 20% 34% 58 %
Telemarketing, predjednavani schizek 6 % 20 % 26 %
Primérny pocet off-line aktivit 4,3 4,9 5,4

B--inside

(2026)

Na vétSich trzich jsou ¢astéjsi
/7~ \ direct mailingové kampané, PR,
eventy ¢i podpora prodeje.

Na veletrhy a vystavy jezdi
v podobné mife vSichni, bez
ohledu na velikost cilového trhu.

/7 Je potfeba na malych trzich
investovat do ATL reklamy?

Nejsou zde lepsi cilenéjsi nastroje?
7~ XN\ zda se, ze B2B firmy zatim

nedoceniuji potencial
piedjednavani schizek.
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PR a sponzoring jako nastroje budovani duvéry

01 Nestagi, aby byla investice jen vidét

V B2B nejsou sponzoring a PR jen ,nadstavbou“ marketingu.
Jsou to zplsoby, jak byt vidét tam, kde to opravdu dava
smysl, a budovat divéru tam, kde se rozhoduje. Z praxe
agentury vime, ze firmy casto utrati vétSinu budgetu jen za
logo na sportovci nebo eventu, a dal s tim prakticky nic
nedélaji. Vysledek? Investice je sice moznd vidét, ale pfinasi
jen malo konkrétniho efektu.

02 Buduijte si pozici na trhu pomoci hodnot

PR neni jen ,dostat se do médii®, ale systematicky si budovat
pozici nékoho, koho se trh pt4d na ndzor. A moje milovang
Patagonia neni jen B2C lovebrand, v B2B roviné tla¢i na své
dodavatele a partnery (materialy, vyroba, transparentnost)
a aktivné to komunikuje. ESG neni report do Supliku, ale néco,
co ovliviiuje vybér partnert a zaroven posiluje davéru u téch,
ktefi s nimi chtéji spolupracovat. Jinymi slovy: hodnoty pifimo
vstupuji do obchodnich vztaht.

03 Vypravéijte piibéh znaéky

Sponzoring aktivné propojte s PR a vypravéjte ptibéh znacky.
Jde nejen o viditelnost, ale o to, aby vas trh zatadil do vybéru
a meél k vam davéru. A pokud se do toho zapoji i ESG,
investice ziskdva dalsi rozmér: ukazuje, Ze znacka mysli na
udrzitelnost a spoledenskou odpovédnost, coZ dnes ¢&asto
vyznamné ovliviiuje vnimani a rozhodovéani klientu.

Tteba jako Maersk, ktery ptes SailGP neukazuje jen ,]logo na
plachté®, ale sponzoring SailGP vyuzil jako platformu pro
vlastni business témata, dekarbonizaci dopravy. Kolem
partnerstvi postavili obsah, case studies i B2B komunikaci
smérem ke klientim (jak snizovat emise v dodavatelském
retézci).

effectix kN

Jan Javornicky

Brand Strategist, Effectix
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Veletrhy a eventy: samotna pritomnost nestaci

01 Firmy podcefiuiji pfipravu na veletrhy

Zatimco na veletrhy jezdi firmy viceméné plo$né bez ohledu
na velikost cilového trhu, u vlastnich eventu ¢isla s velikosti
trhu strmé rostou az k 86 %. Cim vétsi trh obsluhujete a ¢m
vic se na ném perete o pozornost, tim vic potfebujete aktivné
vytvaret vlastni pfileZitosti k osobnimu kontaktu, abyste se
odliili. V dnednim pfedigitalizovaném B2B svété ma osobni
kontakt obrovskou prémiovou hodnotu.

Ale veletrhy a vystavy ani eventy uZz davno nejsou o tom
~postavit stanek a ukazat logo“. Z praxe v agentufe bohuzel
Casto vidime, Ze firmy investuji obrovské budgety do toho,
aby na akcich byly, ale fatalné podcenuji aktivaci kolem ni.
Uspéch ale netvoii velikost vystavni plochy, ale to, jestli ma
vade ucast jasny cil, navazujici obsah, a okamzity follow-up
od obchodu.

02 Odliste se, budte kreativni a generujte leady

Na eventech typu Web Summit dokéZzou moderni B2B tech
firmy proménit stdnek v interaktivni néstroj pro kvalifikaci
leadd. Néavstévniky nechaji na iPadu projit rychlym,
gamifikovanym auditem jejich byznysu. Systém na pozadi
¢lovéka ihned oboduje, a pokud je to relevantni B2B lead,
rovnou mu do e-mailu pfistane personalizovany report
a odkaz do kalendare obchodnika.

Vitézi ti, pro které akce nekonéi sbalenim stanku. Rozhoduje
to, jestli firma dokaZe event byznysové vytézit, vygenerovat
z akce obsah pro dal$i kampan a zajistit, Ze na podané ruce
okamzité navaze obchodni oddéleni.

effectix

Klara Faiglova X
CPO, Effectix
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S rustem trhu roste i vyznam reputace

O1 Dobra nabidka na zisk zakazky nestaéi

Jakmile se trh zvétSuje a konkurence piibyva, samotné dobra
nabidka pfestava stacit, podobnych teSeni je najednou vic
a zékaznik si vybira podle toho, komu zkratka véfi.

Kazdy den vidime, Ze ¢im Sir$i publikum firma oslovuje, tim
méné sta¢i spoléhat jen na vykonnostni kampané. Ty sice
samy o sobé nestad¢i k tomu, aby vas zakaznik zatadil
do vybéru. Neni pochyb, Ze znacky, které s reputaci pracuji
dlouhodobé, maji vyrazné jednodussi praci i ve vykonnostnich
kampanich. Nejsou pro trh anonymni, zakaznik je znd a ma
k nim vztah.

02 Systematicky budujte PR a komunitu

Hezkym ptikladem je Pipefy, ktery vyrostl z lokalniho nastroje
(v Brazilii) v globalni B2B produkt i1 diky tomu,
ze systematicky budoval obsah, komunitu a PR kolem tématu
workflow automatizace. NeSlo jen o akvizici, ale o to stat se
znackou, kterou si trh spoji s konkrétni kategorii.

Pravé v tu chvili za¢ind rast role PR a sponzoringu, jako
nastroju, které pomdhaji budovat duvéryhodnost, kontext
a dlouhodobou viditelnost i mimo kampané, které funguji jen
v momenté, kdy bézi.

effectix g N

Jan Javornicky

Brand Strategist, Effectix
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ATL umiv B2B efektivné oslovit publikum

01 Bez ATL narazite brzy na limit rastu

ATL v B2B déava smysl ve chvili, kdy znacka nechce jen sbirat
poptavku, ale systematicky budovat mentdlni dostupnost
a kategorickou znalost. Z naSi praxe vidime, Ze formaty
s SirSim zdsahem (CTV, video, DOOH) dokazou efektivné
oslovit relevantni publikum ve vétSim méfitku a zaroven
vyrazné zvysuji vykon vykonnostnich kandld. Firmy, které
ATL dlouhodobé podcenuji, ¢asto nardzi na limit rastu,
protoZze jim chybi dostateénd poptavka v horni ¢asti funnelu.

02 Sriastemtrhuroste vyznam ATL

Na vétSich trzich ATL nabyvé na vyznamu, protoZe samotny
vykon nesta¢i pokryt cely potencial poptavky. S rostouci
velikosti trhu roste potieba pracovat se zasahem, frekvenci
a dlouhodobym budovinim znacky napfti¢ kandly. Z nasi
praxe vidime, Ze kombinace vykonnostnich kampani s ATL
aktivitami, které buduji povédomi jeSté pied vznikem
poptavky, vede k vyrazné lepSi efektivité celého
marketingového mixu.

effectix

Jakub Najman
RTB Teamleader, Effectix
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Metodika a cile projektu

Hlavni cile projektu:

+ Kontinualné sledovat stav a vyvoj B2B marketingu v Cesku
* Mapovat vyvoj firemnich trhli v dobéch rastu i poklesu

* Poskytnout hodnotny benchmark tc¢astnikium projektu

Téma B2B marketingu nebylo v Cesku, na rozdil od zahraniéi,
nikdy systematicky monitorovano. B2B monitor je realizovan
1-2x ro¢né a kazda vlna obsahuje konjunkturalni ¢ast a ad hoc
¢ast na vybrané téma marketingu ¢i obchodu.

Respondenti:

Kazdé viny prizkumu se ucastni 150-400 nahodné vybranych
firem pusobicich na B2B trzich v CR. Dotaznik vypliiuji osoby
zodpovédné za vedeni marketingu, obvykle marketingovi
¢i obchodni feditelé.

Sbér dat:

Sbér dat byl proveden na pfelomu roku 2025 a 2026. Prizkumu
se za&astnilo celkem 367 respondentt z CR.

Projekt realizuje vyzkumné agentura B-inside s.r.o.

B2B monitor ma tfi typy vystupt:

1. Clanky na portale www.b2bmonitor.cz
2. Souhrnna studie na portale

3. Benchmark pouze pro ucastniky aktualni viny projektu
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B-inside - realizator
projektu B2B monitor

B-inside s.r.o. je vyzkumnou agenturou specializujici se

na vyzkumy firemnich trha (B2B).
Jsme tym lidi, ktefi se na B2B trzich pohybuji dlouhodobé.

Vétsina nasich projekt manazerd pracovala i na strané klientt,

vime proto, jak dodat vysledky zamétené na potieby a obchodni

vysledky nasich klient.

Nasim klientim nabizime:

komplexni sluzby zaméfené na B2B (firemni) trhy,

feSeni na miru potfebadm (kreativni a zaroven pouzitelna
klientem v praxi),

odbornost a letité zkuSenosti z vyzkuml, marketingu,
managementu a poradenstvi,

dlouhodobou spolupréaci jdouci do podstaty samotného
fungovani firem,

nejen rady, vize a doporuceni, ale konkrétni kroky
a konzultace vedouci k lep$im obchodnim vysledkim naSich
partneru.
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Nasi klienti o vzajemné spolupraci

SKODA

»S B-inside s.r.o. jsme spolupracovali na vyhodnoceni priazkumu
spokojenosti zaméstnanct celé Skoda Auto a.s., tzv. Stimmungs-
barometer. Radda bych ocenila jak samostatné zpracovani
vysledkd, tak i osobni piistup a flexibilitu zpracovatele. B-inside
réda doporuéim.*

Mirka Boukalova, Employer Branding | SKODA AUTO a.s.

FM>LocisTIC

,Mnohokrat dékujeme, vystup je skvéle zpracovany. Jesté
jednou dékuji a preji hezky den i vikend. PS: Pokud byste
potiebovali referenci, nevédhejte pouzit muj kontakt a nasi

spolec¢nost.”

Eva Encevova, Marketing | FM Ceska, s.r.o.

AL D HD
FRpmp

,Ocenuji predevsim profesionalni piistup, hlubokou znalost B2B
prostiedi a perfektni komunikaci a zpétnou vazbu. Také jsem
uvital vstficné zapojeni do naslednych workshopt a strategicka

doporuceni v oblasti obchodu a marketingu.*
Milo$ Stibal, Marketing & Communication Manager | ABB s.r.o.

CRA

,Prizkumy provadi agentura na profesiondlni urovni, s formou
vystupll jsem velmi spokojena, kladné hodnotim vybornou

komunikaci a rychlost, se kterou agentura fesi nase pozadavky.*
Andrea Opltova, Supervisor Customer Experience | Ceské
Radiokomunikace a.s.

OEZa

,Panové z B-inside vi co délaji a byli schopni velmi rychle
poznat na$ business a potieby, a wuplatnit tyto znalosti
v hloubkovych rozhovorech s nasimi zdkazniky. Navic neni nad
to, kdyz vysledky a zjiSténi prezentuje nezavisly odbornik -
informace maji ihned jinou védhu, nez kdyby to $lo od vas
samotnych :) Doporucuji.*

Lukas Havlena, Head of Marketing | OEZ s.r.o.

e
Bochemie.®

»,Celkové hodnotim firmu B-inside velmi kladné a mohu jeji
sluzby doporuc¢it.*

Zuzana Schillerovd, Product Manager| Bochemie a.s
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