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1 Charakteristika B2B trha mm%
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B2B trh = priumyslovy trh/trh firem.

Priumyslovy trh je tvofen vSemi (dodavateli 1 odbérateli = zakazniky), kteti
prodavaji a nakupuji zbozi a sluzby za ucCelem jejich vyuziti pi1 vyrobé
dalSich vyrobkt a sluzeb urcenych k prodeji (pronajmu), pripadné
pieprodeji jejich kone€nému spotiebiteli.

Primyslovy trh je misto transformace zakladnich surovin, polotovart a
komponent na finalni vyrobek, pficemzZ v prubéhu tohoto procesu dochazi
postupné ke zvySovani hodnoty produktu vyjadiené nasledné v jeho
prodejni ceng.




Vyznamne rysy B2B A%
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* OdliSné chovani zakazniku oproti B2C.

* B2B je cca 2x vétsi nez B2C!

* Nakupovani v tymu — mohou byt protichtidné zajmy.

* Racionalni nakupni proces s presné spocitanymi naklady —
ktery ale ¢ini emocionalni lidské bytosti (podpoieno studiemi,
emoce na B2B outperformuji racio).




Odlisnosti B2B a B2C trhu 1 mm%
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* Vyznam nakupu - tvorba zisku, sniZzeni nakladu, zajiSténi kontinuity
vyroby, splnéni zavazkl, dodrZeni prava etc.

* Systémovy pristup k nakupu - logicky vysledek analyzy potieb, mozZnosti,
dasledkt 1 dostupnych zdrojt.

* Funkce kupnich smluv - uzaviené¢ smlouvy jsou nejen zavazkem o
predmétu, cené, jeho mnozstvi, kvalité a terminu dodavky, ale 1 ¢asto

zavazkem k dlouhodobé spolupraci, vyvolavajicim zmény v dosavadnim
jednani obou smluvnich partnert.

* Méné zakazniku - B2B obchodnik pfijde do kontaktu s menSim poctem
zakaznikli nez obchodnik v oblasti spotfebniho zboZi.




Odlignosti B2B a B2C trhi 2 %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Na B2B trhu probihaji obchodni jednani obvykle delSi dobu, protoze

v ew/

* Cena neni pevné dana jako v B2C, ale byva stanovena individualné —
podle objemu zakazky, délky spoluprace nebo specifickych pozadavki
zakaznika.

* Platba zpravidla neprobiha ihned, ale s odlozenou splatnosti, coz
umoziuje firmam Iépe tidit cash flow a rozlozit finan¢ni zatéz.

* Na B2B trhu ma vétSina firem na stran¢ zdkaznika formalizovany nakupni
proces. To znamena, zZe nakup probiha podle presné stanovenych pravidel a
postupll — od identifikace potieby, pies vybér dodavateli a vyhodnoceni
nabidek, aZ po schvaleni a realizaci objednavky.




Odlisnosti B2B a B2C trhu 3 mm%
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Vétsi (movitéjsi) zakaznici - velkeé mnoZstevni 1 finan¢ni objemy
realizovane v jednom obchodnim ptipadu (napi. nakup letadel nebo
dodavka systému likvidace komunalniho odpadu).

Geograficka koncentrace organizaci - primyslova odvétvi se obvykle
koncentruji do urCitych oblasti (napt. navaznost zpracovatelského primyslu
na vyrobu zdroji z diivodu minimalizace nakladi na Cas a cenu prepravy).
Odvozenost poptavky - poptavka po primyslovém zboZi zavisi na
poptavce po spotiebnim zboZi, které se z néj vyrabi. Typickym ptipadem je
vyroba odévi se zavislosti pouzivanych materialu a barev na okamzité
modé, pozadavky ekologie na nezavadnost vyrobku nebo zména
existujicich poZadavkil na potravu. Sledujeme trendy na B2C!




Odvozena poptavka na B2B trzich mm%
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Odlisnosti B2B a B2C trhu 3 mm%
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Nepruznost poptavky na zméné ceny - objem primyslovych nakupti neni
obvykle funkci ceny; stavebni firma nezvysi objem nakupu cementu jenom
proto, ze byl zlevnén. Naopak nesnizi jeho nakupy v ptipadé zdraZeni.

Profesionalni chovani pri nakupu - nakup je zpravidla realizovan
zkuSenymi odborniky - ndkupc¢imi, ktefi k nému pristupuji racionalnéji. Maji
lepsi schopnost vyjednavat a disponuji informacemi od nékolika dodavatelu a
lepsim technickym know-how neZz spotiebitelé. Vyjednavaci tymy!
Vzajemnost (reciprocita) vztahu - primyslovi zakaznici maji tendenci
nakupovat u podniki, které na oplatku kupuji jejich vyrobky. Do takovychto
obchodnich spojeni, zaloZzenych na vzajemné dlouhodobe¢ vyhodnosti, je
velmi obtiZzny vstup konkurenéniho dodavatele.




Typy B2B trhu

B2B TRHY
CELKOVY TRH ORGANIZACI

TRH VYROBCU

OBCHODNI TRH

zemeaelsfw, IesnlcEw, ryBoIov

vyrobci spotiebniho zbozi
vyrobci komponent
vyrobci stroji, zafizeni
sluzby véetné financnich
doprava, hotely
zdravotni péce

zabava, volny cas

TRH INSTITUCI

maloobchod
velkoobchod a distribuce

zprostredkovatelé

vlada a mistni samospravy
neziskové instituce
evzdélavani
esocialni sluzby

echarita
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Priklad Siemens turbiny 1 A%
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Spolecnost Siemens Energy pusobi na B2B trhu, kde prodava primyslové
turbiny elektrarnam, strojirenskym firmam a dalSim primyslovym podniktm.
Prodej jednoho zatizeni miize trvat mésice az roky a zahrnuje cely tym
odbornik na techniku, finance 1 pravo.

Dlouhy rozhodovaci proces: Zakaznik (napft. elektrarna) musi porovnat
nékolik dodavatell, zhodnotit parametry vykonu, spolehlivost, cenu 1 servisni
podminky.

Individualni cena: Kazda nabidka se tvofi na miru — podle vykonu turbiny,
pozadovane ucinnosti a delky servisni smlouvy.




Priklad Siemens turbiny 2 mm%
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* Tymové rozhodovani: Na stran¢ zakaznika se ucCastni technicky teditel,
finan¢ni manazer, ndkupci a vedeni firmy. Na strané Siemensu pusobi
obchodnik, technicky konzultant a projektovy manazer.

* Dlouhodoby vztah: Po dodani turbiny Siemens zajiSt'uje servis, monitoring a
modernizaci zatizeni, ¢imzZ posiluje loajalitu klienta.

* Siemens neprodava jen produkt, ale feSeni s vysokou pridanou hodnotou —
efektivitu provozu, isporu energie a spolehlivost.

e Komunikace probiha pfimym kontaktem, odbornymi konferencemi,
technickymi seminaii a personalizovanym obsahem (white papers, ptipadove
studie).




2 PODMINKY NA PRUMYSLOVYCH TRZICH 1 %
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 Vztahy uvnitf vztaht — fada subjekti ovliviiuje nakupni rozhodnuti, ~
snazime se dostat ke vSem.

* Rozvoj vztahii podle vyznamu a podilu na vydajich zakazniki - ¢im

VVVVVV

Y oW/

vétrné elektrarny)

* Prodej zalozeny na znalostech — obohacujeme proces prodeje o vzdélavani
a trénink zakaznikt nabidkou seminaiu a workshopu pro své klienty, na
kterych pracovnici podniku zdkaznika ziskaji hlubsi a detailnéjSi znalosti o
tom, jak pouZzivat produkty v ruznych situacich a tesit problémy, spojené
s jejich zpracovanim.




PODMINKY NA PRUMYSLOVYCH TRZ{CH 2 @
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Nutnost interaktivni komunikace - nutnost dovedné¢ a efektivné
komunikovat o nakupu a uZziti produktu v celém fetézci subjektii poptavky,
s kone¢nymi uZzivateli, ovliviiovateli, tviirci rozhodnuti a distributory, dale
rovnéz s dalSimi subjekty, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a investofi.

Malo casté nakupy - vysoce nakladové poloZky a cyklus nakupu je dlouhy,
1ze se na prumyslovych trzich setkat s dlouhymi obdobimi ne¢innosti mezi
skuteCnymi akty nakupu. Primyslové podniky se musi neustale snazit
vyplnit tyto mezery poskytovanim sluzeb nebo vyjedndvanim se zakazniky.
Napomahani zakaznikium Fidit jejich podnikani - nejsilnéjSim a
nejlepSim vztahem s prumyslovymi zdkazniky bude ten, ve kterém
prodavajici skutecné napomaha nakupujicim fidit jeho vlastni podnikani a
aktivn€ zapojuje zakaznika do procesu vytvareni hodnoty pro ného.




Nakupni chovani organizaci
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|| The traditional marketing funnel

Eyeballs ——= ——~ Buyers

i Complexity lies at the center of the marketing funnel

—+ Buyers

Eyeballs —
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Chceme védet, jak kupujici organizace
reaguji na rizné marketingove 1 dalsi
stimuly. U¢inna prodejni strategie? —
musim chapat vnitini déni u zakaznika.
Nakupni aktivita organizace ma dvé hlavni
sloZky — nakupni centrum tvoiené lidmi,
ktefi se uCastni rozhodovani o nakupu, a
samotny proces nakupniho rozhodovani.
Obé sloZky ovliviiuji interni organizacni,
mezilidské a individualni faktory a také
externi faktory prostiedi.




VYZNAM NAKUPOVANI %
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* Zajistit kontinuitu vyrobniho procesu - spolehlivé dodavky materialu a
sluzeb tak, aby byl zabezpecCen nepieruSeny vyrobni proces.

* Optimalné prispivat k vysledkiim spolecnosti a ke sniZovani nakladi -
aktivni hledani nabidek dodavatelu.

* Zajistovat snizovani strategické zranitelnosti podniku na nakupnim
trhu — aktivni prace s ,,porfoliem dodavateli®.

* Prispivat k inovaci produktu a technologie - sledujeme technicky vyvo;j
u dodavatele a vyuzijeme ho k rozvoji podniku.
* Spoluvytvaret image spole¢nosti - prispiva k dobré reputaci podniku a
jeho pozici na trhu. Rozhodovani pti koupi je spojeno s velkymi ¢astkami
__penéz, coz muze mit velky dopad na vysledky spole¢nosti. ...



Nékupni pOlitika SLEZSKA%
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Koprodukce - tim se rozumi vytvareni dlouhodobych vztaht s omezenym
poc¢tem dodavatelil na zakladé vzajemné profesionalni divéry. Mnoho
vyrobcl se snazi o vytvareni vztahu s vybranou skupinou dodavatelt. Velké
organizace pifitom usiluji o snizeni nakladii, kontrolu kvality a pruznost.
Malé spolecnosti naopak usiluji o vyuziti svého technického know-how.

Just-in-time - filozofie, ktera cestu k usporam hleda v partnerstvi v podobé
vysokého stupné propojeni vyrobnich a obchodnich planii dodavatele 1
odbératele. Cilem nakupni politiky v tomto ptipadé je udrzet poZadované
zbozi pro vyrobu kone¢ného produktu v neustalém pohybu s cilem
minimalizovat naklady na skladovani a s tim spojenou vstupni kontrolu
kvality.




Kupni situace na B2B mm%
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* Prvotni nakupni situace (novy nakup), ktera je charakterizovana: kA st

— existenci potfeby vedouci k nakupu dosud nenakupovaného produktu
— novou a nezndmou problémovou situaci v ndkupni funkei
— existenci velké potfeby informaci a zvazovani alternativ

— nutnosti opakovat nékteré faze nakupu (zejména pii vyhledavani dodavatell)

« Alternativni, modifikovany nakup je charakterizovan:
— nezbytnosti zmény vyplyvajici z nespokojenosti se stavajicim dodavatelem
— existenci potieby informaci o urCitych aspektech a alternativach, kter¢ je tfeba zvazit
— omezenym poctem fazi, kterymi proces nakupu prochazi
* Pfimy opakovany (rutinni) nakup je charakterizovan:
— zndmou problémovou situaci
— spokojenosti zdkaznika s vyrobkem 1 dodavatelem

— omezenym poctem fazi, kterymi prochézi




Uc¢astnici B2B nakupniho procesu A%
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e Iniciatori - uzivatelé nebo jini lidé, kteti ndkup n&jakého vyrobku nebo sluzby vyzadkgis

e Uzivatelé. To jsou ti, kteii budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. V mnoha ptipadech vnasi
uzivatelé navrh néco nakoupit a pomahaji definovat poZzadavky.

e Ovliviiovatelé. Casto pomahaji definovat specifikace a rovnéz poskytuji informace pro
hodnoceni alternativ (napf. technicky personal).

 Rozhodovatelé. Ti, kteii o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavatelich rozhoduji.
e Schvalovatelé - autorizuji navrhované jednani rozhodovateli nebo nakupéich.

*  Nakup¢li. Nakupéi jsou lidé, ktefi maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednévat
podminky nakupu. Nakupc¢i mohou pomahat vytvaret specifikace vyrobku, ale svou hlavni roli
hraji pi1 vybéru dodavateli a vyjednavani s nimi. Pi1 dilezitych ndkupech mohou mezi ndkupci
patfit 1 vysoce postaveni manazefi.

* Vratni. Lid¢, kteii kontroluji tok informaci k ostatnim ¢lentim nakupniho centra. Mohou to byt
nakupci, recepcni nebo operatofi call centra.




Vlivy na nakupni chovani organizace A%
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VLIVY 4 )
PROSTREDI o ( \
poptivka ORGANIZACNI MEZILID ] r o\
ekonomické cile SKE INDIVIDUALNI
prognozy zasady vék o
technologické postupy pravomoci vzdélani KUPUJICI
zmeny organizaéni status postaveni ve firmé
politiky struktura empatie osobnost \_ )
konkurence systémy prevédcivost
dodaci podminky \ j
cena penéz \ j
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Faze nakupniho procesu v jednotlivych nakupnich situacich A%

FAZE NAKUPNIHO
PROCESU

Rozpoznani problému
Obecny popis potreby
Specifikace produktu

Hledani dodavateli
Vyzadani nabidek

Vybér dodavateli
Specifikace objednavkové
rutiny

Hodnoceni vysledki

PRVNI
NAKUP

ano

ano

ano

ano
ano
ano
ano

ano
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NAKUPNI SITUACE DS
MODIFIKOVANY PRIMY
OPAKOVANY  OPAKOVANY
NAKUP NAKUP
mozna ne
mozna ne
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mozna ne
mozna ne
mozna ne
mozna ne
ano ano



Institucionalni trhy A%
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Instituciondlni trh se sklada ze $kol, nemocnic, pecovatelskych domt, |
véznic a dalSich instituci, které musi poskytovat zbozi a sluzby lidem, o néz
pecuyi.

Mnoho z téchto instituci ma nizké rozpoCty a nedobrovolnou klientelu.
Nemocnice musi napiiklad rozhodnout o tom, jak kvalitni potraviny a od
koho bude nakupovat. Cilem nakupu neni v tomto ptipad¢ zisk, protoze
jidlo je poskytovano jako soucast celkového bali¢ku sluzeb. Jedinym cilem
neni ani minimalizace nakladu, protoze Spatné jidlo povede ke stiZznostem
pacientli a poSkodi povést nemocnice.

Nakupci tedy musi najit takove dodavatele, jejichz ceny jsou nizké pri
prijatelné kvalité zbozi. Rada dodavateltt ma pak specialni oddéleni pro
zasobovani institucionalnich zakaznikt vzhledem k jejich specialnim

pozadavkum.



Vlédni tl‘hy SLEZSKA %
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Vladni trh se sklada z organizaci stati a mistnich sprav, které kupuji nebo
pronajimaji zbozi a sluzby pro plnéni jejich hlavnich funkci a ukoli
verejneho zaymu — statni sprava, obrana, bezpecnost, doprava, apod.
Nakupy vladnich instituci jsou velmi specializovane a specifické. Na
celkovych nakupech se podileji znacnou mérou. Pfitom se nakupuje velké
mnozstvi nejriznéjSich vyrobki a sluZzeb, od vojenskych letadel ptes stroje,
zatizeni, palivo, energii, kancelafské potieby a ndbytek az napt. k socham a
uméleckym predmétim. V1adni trh tak predstavuje pro kazdého vyrobce i
obchodnika obrovsky odbyt.

Vzhledem k témto specifickym rysiim se nakupy na vladnich trzich
oznacuji jako verejné zakdzky a jsou legislativné upraveny.




Analyza konkurence na B2B mm%
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* Stejna jako jsme si fikali na B2C!
* Stru¢ny postup:
— Kdo jsou nasi konkurenti?
— Jaké maji cile?
— Jake jsou jejich strategie?
— Jaké maji siln¢ a slabé stranky?

— Jak obvykle reaguji?




Dulezite atributy konkuren¢ni pozice A%
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* Relativni trzni podil ve srovnani s ostatnimi konkurenty.

* Podil na vydajich klicovych zakazniki.

* Podil zcela spokojenych zadkazniki.

* Podil zakaznikt, kteti fikaji, ze by od podniku nakoupili znovu.

* Podil zakaznikt, kteti fikaji, Ze by podnik doporucili ostatnim.

* Podil zakaznikt, s kterymi ma podnik navazany dlouhodobé¢ a pevné
vztahy.

e Podil ztracenych zakazniki v poslednich letech.

* Ocekavany jednotkovy hruby zisk (marze) na zakaznika ve srovnani
s ostatnimi konkurenty.

* Schopnost konkurovat diky nékterému prvku produkce.




JAK VYPADA REALNY B2B TRH V SOUCASNE CR?

Praxe CR




NOVé trendy na’ B2B 1 SLEZSKA%
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* Analyza B2B Monitor (2024) ukazuje, Ze ¢eské B2B firmy investuji do
automatizace marketingu, obsahu a CRM systém1, pficemz vice nez 60 %
firem planuje zvysit rozpocet na digitdlni komunikaci. Podle Deloitte CEE
B2B Study 2024 zistava klicovym trendem Account-Based Marketing
(ABM), personalizace komunikace a vyuzivani Al nastroju pro predikci
poptavky a segmentaci zakazniku.

* Chéapeme vice psychologii — kognitivni zkresleni.

* Posun v technologiich — nové styly nakupovani.
* Ddlezitost vyuzivani SW, ktery je standardem v mém oboru (SAP, CRM).

VVVVVV



https://www.b2bmonitor.cz/vyvoj-na-b2b-trzich/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/10/pribehy-a-zpetny-pohled/
http://www.sap.com/cz/pc/index.html

Content marketing na LinkedIn pro B2B firmy mm%
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* B2B firmy jako ABB nebo Linet Group vyuzivaji LinkedIn k vzdélavani
zakaznikt a budovani odborné reputace.

» Efektivni strategie zahrnuje:
— sdileni case studies, technickych ¢lank®i a white papers,
— zapojeni zam¢stnancil jako ambasadorti znacky,

— kombinaci organického dosahu a cilenych kampani (Lead Gen Ads).
* Podle dat B-inside firmy, které pravideln€ publikuji odborny obsah,
dosahuji 0 47 % vySSi engagement rate a o 35 % vice obchodnich poptavek.

* Tento pfistup ukazuje, Ze v B2B marketingu rozhoduje duvéra, odbornost a
dlouhodoba viditelnost, nikoli agresivni prodejni taktiky.




Nov¢ kanaly B2B komunikace mm%
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* LinkedIn Ads — kanal pro lead generation, umoznuje piesne cileni podle
pozice, oboru a velikosti firmy.

* Account-Based Marketing (ABM) — personalizovana komunikace s
klicovymi ucty, vyuzivajici data z CRM a reklamnich platforem.

* Podcasty a videoobsah — rostouci trend pro odbornou komunikaci; firmy
jako SAP ¢1 Microsoft vyuzivaji podcasty k budovani expertizy a loajality.

*  Webinafte a virtualni eventy — hybridni forma vzdélavani a prodeje, ktera
posiluje vztah se zakazniky.

 Bonusov¢ ¢teni — B2B marketing na Hubspotu, véetné aktualnich trend.



https://blog.hubspot.com/marketing/b2b-marketing
https://blog.hubspot.com/marketing/b2b-marketing

Vyuziti nastroju dle B-inside (2022)

SLEZSKA

Jakeé on-line marketingové aktivity budou
B2B firmy vyuzivat v roce 20227

I 09°% Webove stranky

I s Neplacené pispéviy
“ na socidlnich sitich
D 7% SEO
D 66 % Firemn videa
I s Firemn blog
D o % E-mail marketing
P 54 Placend reklama
“ na socialnich sitich
53 % PPC

Digitalni magaziny

o,
39% nebo éasopisy

Zdroj: B-inside (2022)

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Jake off-line marketingove aktivity budou
B2B firmy vyuzivat v roce 20227

I ¢ %
I %
N 75 %
I 72 %
I 5
I 6! %

R 37 %

21 %

Sponzoring
Podpora prodeje
Eventy

Veletrhy a vystavy
FR

ATL reklama
Direct mailing

Telemarketing, predjednavani
schizek

Zdroj: B-inside (2022)



https://www.b2bmonitor.cz/2022/04/b2b-marketing-v-roce-2022/
https://www.b2bmonitor.cz/2022/04/b2b-marketing-v-roce-2022/
https://www.b2bmonitor.cz/2022/04/b2b-marketing-v-roce-2022/

Nov¢ trendy na B2B 2 mzsu%
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e 2019 po ristu opét korekce dolti. 2020 ... dooooom. Od 2020 nelze dat
jednoznacnou radu, jak to délat — plati fundamentalni pravdy = online,
content, darky. 2021 rust, ale opatrny. 2023-2025 rust, ale jsme tam, kde
jsme byli pied 2019.

* Budovani vztahu se zdkazniky je na B2B zdsadni! ABM marketing.

* Extra roste diilezitost obsahového marketingu.

* Planovani v B2B marketingu a obchodu.
* Kdo jsou B2B marketéfi a kolik za to berou? ©

* Trendy z Ceského trhu jsou zde.



http://www.b2bmonitor.cz/vyvoj-na-b2b-trzich/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/duben-2021-vyvoj-na-b2b-trzich-a-ocekavani-do-budoucna/
https://www.b2bmonitor.cz/vyvoj-na-b2b-trzich/
http://www.b2bmonitor.cz/2014/05/budovani-vztahu-je-v-b2b-zasadni/
https://marcob2b.cz/muze-byt-abm-opravdu-svatym-gralem-b2b-marketingu/
http://www.b2bmonitor.cz/2019/03/content-marketing-v-b2b-v-roce-2019/
http://www.b2bmonitor.cz/2017/05/b2b-monitor-2017-planovani-v-b2b-marketingu-a-obchodu/
http://www.b2bmonitor.cz/2016/09/mzdy-v-b2b-marketingu/
https://www.b2bmonitor.cz/category/vysledky-b2b-monitoru-2/

Epoptavka.cz mzm%
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* e¢Poptavka.cz je Cesky online B2B portal, ktery propojuje firmy poptavajici
zbozi nebo sluzby s dodavateli. Funguje jako zprostredkovatel obchodnich
prilezitosti — firmy zde mohou zdarma zadat poptavku, kterou system
rozesSle relevantnim dodavatelum podle oboru a regionu.

* Aukro reaguje a snazi se o B2B platformu.
* Amazon B2B ve vSech okolnich statech.

* Pozdé&jireaguje 1 Alza.

* Poptavka.cz, Demander, Poptavky, a dalsi.

» Jako snad vSechny platformy méla krizové obdobi — netransparentnost,
podvody.




Afﬁhate SLEZSKA %
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» | Jako affiliate marketing (nékdy take partnersky ci dealersky marketing) se
oznacuji veskeré marketingové aktivity odmeénované procenty z prodeje
vyrobkui ci sluzeb (obvykle z objedndvky ci registrace). Poskytovatel
reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skutecne probéhle obchody,
nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy (PPT, PPV) i za kliknuti na ni
(PPC). Vyse provize v affiliate programech se vétsinou pohybuje mezi 10 az
30 %, v zavislosti na typu proddavanych produktii. Nekdy se affiliate
marketing pouziva zaroven s PPC modelem, pak slouzi jako jakysi bonus.

1

* Alza Affiliate program.



https://affiliate.alza.cz/?kampan=adw1_affiliate_affiliate-program&gclid=CjwKEAjwnebABRCjpvr13dHL8DsSJABB-ILJncVEWE9WJ_S-PeI5RNcqfGHsDP4i7m7xsFBN51yHiRoCDKLw_wcB

Konec prezentace @
SLEZSKA
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Dékuji za pozornost ©




Ukol na seminar

Prodavate na B2B cement, strusku, kaminky atd. Prodavate to po
(desitkach) tunach.

Navrhnéte komunika¢ni kampan pro B2B.

SLEZSKA %
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