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Co znamena B2B?

* Terminem B2B (Business-to-business) oznacujeme
trh, na kterém probihaji transakce mezi firmami.

* Nekdy také hovorime o trhu organizaci.

* Chovani nakupujicich je zde jiné, nez chovani na B2C
trhu.

* Diky vyraznym odlisSnostem je nutné pristupovat k
tomuto trhu jinak nez ke spotrebitelskému trhu.
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Jakeé dalsi varianty mohou nastat ?

* B2G znamena business-to-government, tedy nakup
ministerstev, organu statni spravy a samospravy.

* DalsSim nakupujicim jsou také neziskové organizace,
vzdélavaci instituce nebo svazy.

* Firmy, vlada a neziskovy sektor tvori organizace,
kterym firmy mohou prodavat své produkty.



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

* MensSi mnozstvi velkych zakazniku.
* Nakupni rozhodovani je z velké casti racionalni a
objektivni, presto jej délaji lidé s emocemi.

* Rozhodovani o nakupu je Casto kolektivni a néekdy
dokonce existuji protichudné zajmy v tymu
nakupujiciho.

* Je mozné celkem presnée (exaktnée) stanovit naklady a
marze — tedy kvantifikovat hodnotu.
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Mensi mnozstvi velkych zakaznikd
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Racionalita a iracionalita v nakupnim
rozhodovani na B2B trhu

* Dlouhou dobu platilo presvédceni, ze nakup na B2B trhu je
cista logika, matematika a ekonomicka racionalita.

* VVyzkumy ovsem ukazuji, ze i firma je zakaznik se svymi
potrebami a touhami a ty nemusi byt vzdy presné a jasné
definované.

* Firemni nakup je ovlivhen firemni kulturou a hodnotami
stejne tak referencnimi skupinami.

e Co rozhoduje o volbé reklamni agentury?



Jaké jsou rozdily mezi B2B a B2C?

* VVznikaji dlouhodobé dodavatelsko odbératelské vztahy
formalné zachyceny smlouvami.

* Jednani jsou delsi a cena je vétsinou individualni.
* Poptavka je neelasticka.
* Platba neprobiha ihned.

* \VetsSinou na strané zakaznika existuje formalizovany
postup procesu nakupu.

* Hodnota prumérné transakce je mnohem vyssi.
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Odvozena poptavka

Poptavka po vzdelani
Poptavka po ucebnicich

Poptavka po papiru
Poptavka po celuloze
Poptavka po drevu



S ¢im se na B2B obchoduje?

* Produkty, které jsou vyuzity pro vyrobu dalsich
produktu.

* \lyrobce mody nakupuje latky, ze kterych vytvari sve
produkty.

* Produkty, které jsou dale prodavany.
e Klasicky retézec: Producent — Velkoobchod - Maloobchod

* Produkty, které slouzi k chodu firmy.
* Automobily, budovy, software, sluzby.



Kolik se toho obchoduje?

Worldwide
32B market Is

over double
the size of B2C
market

it o




Kdo jsou velci hraci celosvetového B2B trhu”?
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Nakupni trychtyr na B2B trhu
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Role marketingu ve firmach na B2B trhu

% firem Primérny rist obratu

Skuteéné marketingové fizené firmy a4 % 11 %
Vysoké Groven marketingu 6 % 9,8 %
Velmi dobréa Grovei marketingu 10 % 8,1%
Dobré uroven marketingu 20 % 6,5 %
Marketing typicky pro dnesni B2B firmy 60 % 4,0 %

Cely B2Btrh 100 % 56 %


https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/infografika--10-marketingovych-zasad-pro-uspech-na-b2b-trzich__s277x11922.html

Role marketingu ve firmach na B2B trhu

Zapojeni marketingu do strategie a vykonnost firmy

mernmy

6,8 %

5,8 % 5,6 %

. 4,8 %

Intenzivnl zapojen Stfednl zopojeni Minimélni zopojeni Cely B28 trh
marketingu do marketingu do marketingy do

sirategie stro‘(-g;c strategee

Cim intenzivnji se marketing
zapojuje do strategické-

ho plénovani, tim lepsich
obchodnich vysledkd firma
dosahuje.
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https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/infografika--10-marketingovych-zasad-pro-uspech-na-b2b-trzich__s277x11922.html

Marketingova komunikace na B2B trhu

* DUraz na budovani vztahu.
* DUraz na identifikaci leadu.
* Prioritizace kontaktu.

* Racionalizace rozdéleni roli mezi marketingovym a
obchodnim oddélenim.

* Rostouci role interentu a online komunikace.

* Webova stranka je cim dal tim vice nastrojem pro
generovani kvalifikovanych leadu.



Marketingova komunikace na B2B trhu

(® Tradicéni aktivity (67%) @ Digitalni média (28%)

29% Veletrhy a vystavy 19% Weboveé stranky

20% Podpora prodeje 12% Elektronicka posta

18% Udalosti pro zakazniky 12% Platba za kliknuti

17% Tisténé marerialy 7% Vyhledavaée

4% Socialni média


https://fistro.cz/soucasny-stav-marketingove-komunikace-na-b2b-trzich/

Otazniky

Nastroj je vyuZivan
minimalné!

0% 10% 20% G

* Jin reklama

Telemarketing,
pfedjednavani schizek

Opousténé
nastroje? ‘
Content marketing,
copywriting

! Procento firem, které dany nastroj vroce 2017 wyuiivaji

40%

20%
VyuZivani roste?

15%

10%

20%

25%

VyuZivani klesa?

-30%

2Zmeéna vmire vyuiivani oproti roku2016

Komunikaéniaktivity v B2B marketingu v roce 2017 | Ceska republika

Trendy, které se
staly stalicemi

Nastroj je hojné
vyuzZivan!

100%

Standardy
v B2B marketingu

_bc2bmonitor

Zdroj: B-insides.r.o. (2017)



Vyvoj on-line marketingu na B2B trzich vCR

Vyuzivani on-line marketingovych nastroju a aktivit B2B firmamiv CR*

2013 2015 2016 2017 2019 2020

Webové stranky 90 % 99 % 95 % 92 % 97 % 99 % —i
SEO 44 % 55 % 56 % 53 % 65 % ] I
Socidlni sité 22% 43 % 54 % 56 % 68 % 71 % w—
E-mail marketing 43 % 66 % 64 % 54 % 59 % 62 % AN
Reklama na internetu 24 % 39 % 36 % 31% 48 % 57 % ] l
PPC 27 % 41 % 33% 32% 44 % 55 % AN
Primeérny pocet on-line aktivit* 2.5 3,4 3,4 3,2 3,6 4,2

Zdroj: B-inside (2020)

* Pouze ty marketingové aktivity a nastroje, na které jsme se ptali ve viech vlnach a Ize je tedy porovnat napfi¢ vSemi vinami



Do kterych on-line nastroju a kanall planujete
vroce 2020 investovat nejvice prostredku?

Top 5 kanalu ¢i néstroju

% dotézanych, kteti uvedli kandl ¢i néstroj mezi prvni tii investice

1. investice 2. investice 3. investice

65 % 3% 3 %

10% 13% 3%

8% 16% 1%

6%13% 4%

2%12% 8%

Webové stranky
(tvorba a sprava stranek)

PRC
(pay-per-click kampané)

SEO (optimalizace
pro vyhledavace)

Prispévky na socialnich sitich

E-mail marketing

Zdroj: B-inside (2020)
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Jakeé socialni sité pouzivate
v ramci B2B marketingu?

Firmy, které v ramci B2B marketingu vyuZivaji socialni sité

87 % Facebook

D 2% LinkedIn
54 % YouTube

_ 34 % Instagram

- 10 % Twitter

I 2% Pinterest

| 1% SlideShare

Zdroj: B-inside (2020)




Inovativnost vyrobku

nizka vysoka
nizka Znacka =1,5% Znacka = 3,5%
Dulezitost
nakupu
vysoka Znacka =9,0% Znacka =15,8%

> Vliv znacky na nakupni rozhodovani v B2B

Procenta udavaiji viiv znaéky na nakupni, resp. rozhodovaci proces

Source: Homburg/Jensen/Richter (2006)
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Proces nakupu
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Proces nakupu

* Rozpoznani problému

e Obecny popis potreby

* Specifikace produktu

e Hledani dodavatell

 \V\yzadani nabidek

* V\ybér dodavatele

* Specifikace objedavkoveé rutiny
* Hodnoceni vysledkU




Typy nakupu

*Straight rebuy

* Opakovany nakup
* Modified rebuy

* Modifikovany nakup
* New task

* Prvni (novy) nakup

Straight
rebuy

Modified
rebuy

&



Prvni nakup

e Zakaznik kupuje nejaky produkt nebo sluzbu poprvé
(novou kancelarskou budovu, novy bezpecnostni
systém, strojni vybaveni apod.)

e Cim vys8i jsou v takovém pripadé naklady nebo riziko,
tim vice lidi se podili na rozhodovani a tim vice
informaci se snazi ziskat.

* Prvni nakup je pro marketingové pracovniky nejvetsi
prilezitost a vyzvu.

&



Modifikovany nakup

e Situace, kdy chce nakupujici zmeénit specifikaci produktu.
* Mohl nakoupit novy stroj, nebo zmeénit vyrobni proces.

* K modifikovanému nakupu mohou vést také pravidelné
kontroly a hodnoceni dodavatelu.

* \V tento moment dochazi opét k zvazovani alternativ a
soucasny dodavatel muze byt v nejistoté.

* Ostatni dodavatelé na tuto chvili ¢ekaji a budou se snazit
nabidnout své produkty.




Opakovany nakup

* \/étSinou se jedna o zasoby a komponenty do vyroby, kancelarské
potreby a podobné opakované nakupované produkty.

e Ze seznamu dodavatelu je pak vybran jeden konkrétni, se kterym se
transakce realizuje.

* Existuji tzv. blacklisty s nespolehlivymi dodavateli.

 VV nékterych pripadech (JIT) je proces nakupu plné automatizovan a
neni nutna pritomnost zameéstnance.

* Cilem prodejce je ziskat malou zakazku a tu postupné rozsirovat
kvantitativneé i produktove.



Nakupni centrum

* Tvori vSechny osoby a jednotky, které se ucastni
procesu nakupniho rozhodovani organizace.

* Kazdy clen nakupniho centra v ném ma néjakou
roli.

*Ne vzdy to je jen jedna role. Jeden ¢lovék muze
byt ve vyjednavacim tymu ve dvou rolich.



Nakupni role

*|niciatori
* Mohou to byt primo uzivatelé nebo jini lidé,
kteri nakup néjakého vyrobku nebo sluzby vyzaduiji.
e Uzivatelé
* e finale produkt pouzivaji nebo s nim pracuiji.
e Casto jsou také iniciatory.
* Poskytuji zpétnou vazbu na produkty.
* Pomahaji definovat pozadavky na produkt. %



Nakupni role

* Ovlivhovatelé.
* Ovlivnuji kupni rozhodnuti.
* Pomahaji definovat specifikace a rovnéz poskytuji
informace pro hodnoceni alternativ.
*Rozhodovatele.

* Ti, kteri o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho
dodavatelich rozhoduiji.

&



Nakupni role

* Schvalovatelé
 Autorizuji navrhované jednani rozhodovatell nebo
nakupcich.
e Nakupéi
* Maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednavat
podminky nakupu.
* Pomahaji vytvaret specifikace vyrobku, ale svou hlavni roli
hraji pri vybéru dodavatell a vyjednavani s nimi.



Opakovany

Modifikovany
nakup

Prisouzena dulezitost
Komplexnost volby

Velikost nakupniho centra
(skupiny, tymu)

Manazersé obsazeni
nakupniho centra

Délka rozhodovani
Hledani informaci

Analytické techniky

WELUTY
Nizka

Nizka

Velmi malé

NizSi
management

Dny
Zadné

Srovnani ceny

Stredni
Stredni

Stredni

Stredni
management

Tydny az meésice
Stredni

Srovnani ceny a
vlastnosti

Vysoka
Vysoka

Velka skupina,

casto promeénliva

TOP
management

Mésice az roky
Intenzivni

Ceny, vlastnosti,
reputace



Attribute* Buyer Rating Operations Rating

Ease of placing orders 4.01 3.71
Line-item availability 4.55 4.31
Package clearly identified 4.46 4.82
Meets appointments 4.46 4.73
Delivers when requested 4.87 4.70
Delivered sorted and segregated 4.36 4.75
Palletizing/unitizing capability Sale 4.37
Master carton packaging quality 3.81 4.48
Shelf unit packaging quality 3.97 4.29
Complete/accurate documentation 4.54 4.81
Well-documented deal/style codes 4.36 4.60
Length of order cycle 4.14 3.61
Consistency of order cycle 4.38 3.88

*Measured on a scale of 1 to 5, with 5 being very important and 1 being not at all important. All are significantly different at
the .05 level.
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Strategie jednani s
1 dodavateli




Jednoduché dusledky obchodniho jednani

*Firma je jen tak dobra jako jsou dobré jeji vstupy
* Nakup primo ovliviuje kvalitu vstupu
e Jednani s dodavateli primo ovliviuje kvalitu nakupu

e
E:J; I
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(Ne)rovnovaha vztahu mezi prodejcem a nakupcim

*\/ roce 1900 bylo v Severni Americe 35 dodavatelu
odlitku kolejnic.

*V roce 2000 zbyli uz pouze dva.
*V roce 2015 je jiz jeden dodavatel.

*\V/ podstate to znamena, ze kdo v Severni Americe stavi
zeleznici, musi nakoupit u této spolecnosti a
akceptovat jeji cenu.

* Role dodavatelu se v radé odvétvi vyrazné zmenila. %



Nizka droven rizika — Vysoka uroven rizika

Tvorba nové hodnoty pro Vytvoreni nového

Zména zplisobu nakupovani

Tvrdé jednani

dodavatele dodavatele
e . ! A8 S Jsou zde potencionalni novi MdazZeme si dovolit
Mzeme pomoci dodavateli MUzeme vytvorit paku , Y, , , . .
: : e . dodavatelé na pribuznych pozastavit nebo zrusit nase
vstoupit na nové trhy? konsolidaci naseho nakupu? , : )
trzich? objednavky?
o : . Opravdu nutné MUzZeme provést vertikalni ; Jiacs
Mzeme dodavateli pomoci vp , 5 , , P ; , . | Mame prostor pro soudni Ci
I potrebujeme vse co integraci a stat se vlastnimi . ,
snizit rizika? . . mimosoudni spory?
nakupujeme? dodavateli?
LOW LEVEL OF RISK » HIGH LEVEL OF RISK
Bring new value Change Createa
to the supplier how we buy new supplier
« Can we help the « Can we gain leverage « Are there potential « Can we afford
supplier enter new by consolidating entrants in adjacent to withhold
markets or industries? orders or by bundling markets? or cancel orders?
« Can we help it reduce or unbgndling product . can we vertically « Do we have grounds
its business risk? or service packages? integrate to become for litigation?
« Do we really need our own supplier?
everything we're buying?

SOURCE PETROS PARANIKAS, GRACE PUMA WHITEFORD, BOB TEVELSON, AND DAN BELZ
FROM “HOW TO NEGOTIATE WITH POWERFUL SUPPLIERS,” JULY-AUGUST 2015



Tvorba nove hodnoty pro dodavatele: Priklad

* \/lyrobce piva byl pod cenovym tlakem dodavatele plechovek.
* Se zamerem vstoupit na dva novée zahranicni trhy prisla prilezitost.

* Pivovar poskytl dodavateli novou hodnotu vyménou za mnozstevni
slevu 10%.

* \/ymeénou se zavazal pouzivat na novych trzich jeho plechovky.

* Navrhu predchazela detailni priprava marketingového tymu a tymu
nakupu.

* Oba konce hodnotového retézce ve firmé spolupracovaly.



Snizeni rizika pro dodavatele: Priklad

* Firma pusobici v chemickém prumyslu méla za cil vyjednat lepsi
podminky dodavek chemickych latek do vyroby.
* Vzhledem k vykyvim v poptavce v tomto odvétvi bylo podepsani

dlouhodobé smlouvy o pravidelném odbéru vnimano jako snizeni
rizika dodavatele.

* Dodavatel ziskal pravidelny odbér a garanci odebraného mnozstuvi.

* Pro dodavatele to znamenalo mnohem jednodussi planovani svého
procesu vyroby a proto pristoupil na pozadovanou slevu.



Spolecny (centralni) nakup

* Rada velkych firem nema pfehled o tom, od koho jeji
jednotlivé divize nakupuiji.

» Casto staci analyza nakupt k tomu, aby byl identifikovan
jeden velky dodavatel.

e Soucasti vyjednavani je pak uvédomeni, ze jsme pro
dodavatele velkym zakaznikem.

* Na prvni pohled tyto souvislosti nemusi byt jasné.



Spolecny nakup: Priklad

* \/ roce 2008 ctyri dodavatelé komponenttu do bankomatt v
jedné Evropské zemi kontrolovali trh.

e Aby vyvazily sily na trhu, spojily se ctyri banky v nakupnim
konsorciu.

* Doslo k celkové uspore 25% na nakladech.

* Tento pristup je idealni na relativné fragmentovaném a
vysoce konkurencnim trhu.



Nakup dalsich produktu od jednoho
dodavatele (Cross-buying)

* Nakupujeme i jiné vyrobky nebo sluzby u jednoho
dodavatele i kdyz bychom je jednoduse ziskali u jiného.

» Tuto situaci je treba dodavateli zminit a vyuzit pri
vyjednavani.

» Casto vede k nabidce slevy.

* Podobné také oznameni o konsolidaci dodavateld.

» Casto jen toto prohladeni zplisobem jak ziskat vétdi silu ve
vyjednavani.



Technika stanoveni hodnoty dodavatele

* Nejjednodussi zpusob, ktery lze vyuzit je rict si, co by
firma délala, pokud by jeji dodavatel nahle skoncil.

e \/étSinou management firmy napadne nékolik zpusobu
jak z této situace ven.

» Casto toto cviceni stadi, aby si firma uvédomila silu ve
sve vyjednavaci pozici.
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Zaklady

e Ze vsech dovednosti nezavislého profesionala Ci
podnikatele patri vyjednavani k tém zakladnim a

VVVV

* Usp&&né obchodni jedndni spo¢iva v dikladné
priprave, dobrém zahajeni a schopnostech
vyjednavace.

»\/ Ceské Republice je velmi mald vymahatelnost prava
a proto je bezchybné jednani vychozi podminkou pro
spolehlivé jisténi zakazek a pohledavek.



Priprava na jednani

e Casovym ztratdm muiete pfedejit omezenim poctu
informativnich schizek.

Ty totiz nevedou tak casto k dohode, takze je lepsi domluvit s
partnerem téma jednani presneji predem.

* Prvnim krokem vasi pripravy by melo byt prostudovani vsech
dostupnych podkladl a informaci o partnerovi i jeho zazemi.

* OC lépe partnera predem poznate, tim snaze se vam jednani
povede.



Priprava jednani

 SvUj navrh k jednani strucné sepiste a poskytnéte je;
partnerovi predem.
» Napriklad jako poptavajici mu poslete pisemnou poptavku.

* Jestlize partner nebude s navrhem souhlasit, mlzete mu poslat dalsi
a nebo prinejmensim usetrite cas, ktery byste ztratili zbytecnou
schuzkou.

* Pokud partnera vas navrh zaujme, dojednejte si osobni setkani.

* Klicovy je zejména vybér casu a mista. Zvolte si Cas, kdy jste obvykle
nejvice fit, a prostredi, ve kterém se budete citit dobre.

&



Priprava jednani

* Mistem setkani by nemeéla byt rusna kancelar, protoze
pracovni shon muze jednani dost negativné ovlivnit.

e Jestlize si partner chce vzit s sebou doprovod, berte to
jako varovny signal a zvazte obdobny protitah, abyste nebyli

v nevyhode.
* Promyslete si vSechny mozné argumenty.

* Den pred dulezitym jednanim si odpocinte a dobre se
vyspete.

&



Uvod jedndni

* Na jednani dojdéte vc€as a v Cistém obleceni, které
je primérené vasemu postaveni a profesi.

* Maximalné se koncentrujte na uvodni okamziky predstaveni
a potreseni rukou.

* Soustredte se na zapamatovani jmen nikoliv na to, co mate rict vy o
sobeé!

* Dobry prvni dojem je zakladnim predpokladem pro navozeni
prijemné atmosféry.

* Snazte se vystupovat sebejiste, srdecnée a ohleduplne.

&



Uvod jedndni

* Pokud se na to citite, muzete setkani zahajit volnou
debatou na odborné téma.

* Debatu ale zretelné zakoncete aby bylo jasné, ze se
zacina jednat.

* Prirozené tak vyniknou vase profesni kvality a ziskate
vyhodu pro nasledujici jednani.

* Svuj ucel ale splni i jakakoli jina spolecenska
konverzace.



Uvod jedndni

* Psychologové zjistili, ze pokud se dva lidé v jednani shodnou,
je to doprovazeno celkovym sladéenim komunikace na Urovni
reci, pohybu téla a mimiky obliceje.

* Prekvapivé bylo rovnéz zjisténi, Ze tento jev nemuze
napodobit zadna zameérna rec téla, jak se to nekdy
doporucuje.

* Prvorada je zkuSenost a schopnost empatie neboli vciténi
se. Spickovi vyjednavaci se takto dokazou vyladit béhem
nékolika minut.



Stanoveni pravidel

* Pred dulezitym jednanim muzete klientovi navrhnout,
abyste oba vypnuli svuj mobil a omezili tak vyrusovani
na minimum.

* Domluvte se rovnéz na priblizné délce setkani.
* Rozumné maximum jsou 2 az 4 hodiny.



Prubéeh jednani

* Nejlepsi je zaCit projednavanim navrhu, ktery jste partnerovi predem
zaslali.

* Pristupujte k partnerovi s respektem jako sobé rovnému a nechte jej
souvisle mluvit.

 Uméni naslouchat vam umozni pochopit jeho motivaci.

* AZ se vyjadri k celému navrhu, ujasnéte si kratce sporné body a to, na
cem se oba shodnete.

* Nejsou-li rozpory mezi vami zasadni, projednavejte jeden sporny bod
po druhém od jednodussich ke slozitéjsim.

* ProC od jednodussich ke slozitéjsim?

&



Prubéeh jednani

* Postupujte takticky a vyuzijte vse, co jste si pripravili.
e \/étSina argumentu protistrany se da predvidat.
e Cim lepdi bude vade rétorika neboli fe€nické
a prezentacni schopnosti, tim prirozenéji
a presvedciveéji zapusobite.
* Co jednou reknete nebo odsouhlasite, tézko pozdeji

vezmete zpét, aniz by to vzbudilo opravnéneé
pochybnosti o vasi duveéryhodnosti.



\lyvoj jednani

 Jednani mize byt mnohdy velmi emotivni.

* \/ takovém pripadé se snazte zachovat chladnou hlavu a nadhled.

* Nezapominejte na lidskou slusnost a kulturu vystupovani.

* Ani vyhrocené jednani by nikdy nemélo sklouznout do osobni roviny
urazek a obvinovani.

* Predejit tomu muzete mimo jiné tim, Ze budete mluvit pravdu.

* Partnera byste méli presvédcit kvalitou svych argumentu, nikoli
lhanim.



Kompromis

* Sporné body zkuste nejdrive obejit nalezenim jiného,
oboustranné vyhodného reseni.

* Pokud se to nedari, je druhou moznosti kompromis.
* Ten by mel ovsem spocivat v ustupcich obou stran.

* Premira kompromisu ale muze vést k dohodeg, se
cterou nebude nakonec spokojen nikdo.

* Proto je nekdy lepsi patove jednani odlozit na jiny
den.




Odroceni

* Odroceni je korektni také v situaci, kdy jste po nekolika
hodinach jednani psychicky vy€erpani, respektive kdyz
partner neCekané zmeéni svlj postoj nebo predklada k diskusi
body, na jejichz projednavani nejste pripraveni.

* Nepoustejte se na tenky led a radéji si domluvte dalsi
termin schuzky.

* Tim ziskate Cas vSe promyslet a poradit se.



Uzavreni jednani

* Tento klicovy okamzik oboustranné shody spravneé rozpoznejte a zavéer
jednani neodkladejte.

* Nalada se totiz muze meénit a kazdy dobry vyjednavac vi, ze
presné nacasovani je klicem k uspéchu.

* Na konci jednani projdéte na cem jste se dohodli v kratkém shrnuti.

* Mohou zaznit konkrétni ukoly, ukony, zaslani navrhu smlouvy,
deadliny nebo dalsi termin setkani.

* Dohoda se uzavira symbolicky podanim ruky.

* \/ slozitéjsSich pripadech se vyhotovi zapis z jednani, ktery obé strany
odsouhlasi.



Deékuji za pozornost



