12. Ziskavanie, udrZiavanie a kultivovanie zakaznikov.Tvorba a poskytovanie v&Sej hodnoty
zakaznikom.

Predavajlci a manaZéri predaja potrebuju vo symijggi cely subor interpersonalnych spdsobilosty;, ab
mohli dosiahnt Uspech v stasnom konkurefmom trhovom prostredi.

K elementarnym poznatkoktoré by si Uspesni predajcovia mali ost/pgtria:

» zakladné vzorce spravania spotreldta jako na ne reagava

» z&akladné vzorce spravania predajcu, ktoré su podrglpredajnej situacii

» planovanie predajnych navstev a telefonickych remhav, ktoré max produktivitu

» ziskavanie a nadviazanie kontaktu so zakazniknniyéz typov

» nerozhodnaszékaznika a jej prekonavanie

» zvladanie ,problémovych” zdkaznikov, prekonavardenietok zo strany zakaznika
» reakcie nataZnosti a reklamécie klienta

» pozitivne postoje predajcu, ktoré psychologickygiia na Uspesné z&enie predaja
» zakladné schémy riadiaceho a orga&i#dno spravania v predaji

» techniky na vycvik a poradenstvo predajcov, ktdevizuju ich potencial.

V procese nahradzovania masového marketingu magcaeti individualnych wahov so zékaznikmi sa
za&ina klas v&ssSi déraz na jednotliveas jeho konkrétnymi podobami a poziadavkami. V délaso
zakaznicky orientovanou marketingovou koncepcioehddza k prechodu od jednordzového predaja
k utvaraniu vzdjomne prospesnétibodobého vahu zakaznik — firma.

Klasifikacia psychologickychéinitelPov predaja

Psychologickécinitele, ktoré sa podiaju na procese predaja a pomahaju UspeSne H8itzanozno
zjednoduSene rglenit’ na:

- osobnostné faktoryvnimanie, denie, proces spracovania informacii, motivacia, basstné érty
predavajucich a zakaznikov)

- cdinitele prostredia(kultira a v ramci nej propagacia — reklama aipul#lations, socialne skupiny,
vplyvni jednotlivci)

- psychologické vlastnosti produkiimidz, vyhody a prospesnoproduktu)

vzt'ahové komponenty zakaznik — predavajuci (partnevzfgh, empatia, spokojnbzakaznika)

- procesudlnecinitele spojené so samotnym procesom predaja (proces rkkatie, persuazia,
rozhodovanie o ndkupe, stres a psychohygiena piedaj

DETERMINANTY SPOTREBITE.SKEHO SPRAVANIA

Spotrebitéské spravaniepredstavuje proces rozhodovania a fyzické aktivkjorymi sa jednotlivci
zaoberaju pri hodnoteni, ziskavani, pouzivani stvéi tovarov a sluzieb.

Nakup akéhokivek tovaru je vyvrcholenim fazca celého radu rozhodnuti. Nakupujuci sa musi
rozhodnidi: Cl vébeckupi, zvolit miesto,obchod, mnozstvo a tovar, pripadnéitir zna’ku.

K najzakladnejSim determinantom spotrelsike@ho spravanipatria:
1. Individualne vplyvy — osobndsa sebapiatie, motivacia, proces spracovania informacifenie
a pamd, postoje.

2. Enviromentélne vplyvy — kultara, subkulttra, soe@trieda, socialne skupiny, rodina, rézne osolbnost
(nazorovi vodcovia).

1. INDIVIDUALNE VPLYVY

% OSOBNOY sa chape jako: suhrn interindividualne odlidngiispozicii na psychické reakcie, ako
individualna Struktara a dynamika spravania, otagreystém interakcii individua a jeho Zivotného
prostredia.

<% SEBAPQNATIE sa chape ako celkovy obraz, ktory si o selegdlivec utvara. Suvisi s preferenciou
znaliek tovaru, vzorov spravania vo t@ghu k médiam, vnimavosti k presvedaniu. Spotrebitelia
preferuju znaky, vyjadruju nakupné zamery alebo kupuju tieckyaktorych vnimany obraz je



v sulade sich aktualnym alebo idedlnym sebapm. Vyznam konceptu sebafaia sa prejavuje
v oblastiach ako su:
- Osobny predaj u predajcov, ktory jeho poznanim u svojho potéingho zakaznika mézu
spd’ahlivejSie utit, o aky tovar alebo zgku bude mé zaujem
- Reklama Pri tvorbe obrazu spotrebitey ugitej znatky
- Vyvoj nového produktuanalyza sebaobrazu zakaznika a obrazdkgnmdze prispié k vyvoju
nového produktu.

% MOTIVACIA

Predaj je UspesSné odhalenie potrieb zakaznika a intahgerzosuladenie UzZitkovych vlastnosti
vyrobku s potrebami zdkaznika tak, Ze ukaZzeme, gt nakup splni potreby spotrelide Kipa moze
zatat’ motivaciou zakaznika.

Potreby zakaznika mézu iy6zne — 5 zakladnych Grovni v hierarchii potidbslowa:

1. fyziologické potreby — nevyhnutné na udrZanie z@ranormalneho pocitu subjektivnej pohody

2. potreby bezp#ia — Zelania a tuzby po faktoroch, ktoré davajlple&zé a isté prostredie a oslobodzuju
od nebezpgenstva

3. socialne potreby — zailuji potrebu spolupatmosti, priatéstva, lasky a akceptécie inymi

4. ego potreby — individualne potreby zahjtice sebalctu, osobnu reputéciu a status.

5. Sebaaktualizmé potreby — tykaju sa tGaZby jednotlivca naphastny potencial v Zivote a v préaci..

Potreby mo6zu kty aj ekonomické, raciondlne. Zddiska stupa uvedomenia si potrieb zakaznik mdze
preZiva potreby vedomé, podvedomé ale aj nevedomé. V peoaezhodovania o kipe mozurldlezité

aj viaceré potreby s@sne (polymotivacia). Potrebou nie je sam prodalkt(iZitok, ktory prinasa, tdp je
schopny spini.

Metdda FAB(feature -advantage -benefit) — pristup k uspokojovaniu potrieb zakaznika

K najsilnejSim a najefektivnejSim metédam predagdriptzv. predaj cez UZitkové vlastnosti tovaru,

prospesnasproduktu. Predajca dava dotehu prospesndgovaru a potreby zakaznika, pouzivajuc pritom

¢érty(features) produktu a vyhody (advantages) jabdporu.

- Crta produktu — je akéleek fyzické& charakteristika, vlastriogroduktu

- vyhoda produktu — vykonova charakteristika produktora opisuje, jako méze byouzitd alebo ako
poméze kupujucemu

- benefit (prospesSnésproduktu — priaznivy vysledok, ktory zdkaznikkzga.

Metoda L-O-C-A-T-E

Jedna z metdd slUziacich na odhalenie potrieb rdkaz

- Listen — Pduva’ starostlivo pouva’ zakaznika, mbZe medzi ¢ vyslovi velmi dolezitu
poznamku.

- Observe — Pozorovapozorne sledovazdkaznika, jeho prostredie

- Combination — Kombinaciaschopny predajca mdze ¢a$ne hovoti s inymi, pyt& sa zakaznika,
pozorov& ho, empatizovas nim, testowdjeho potreby otazkami

- Ask Question — Klasotazky otazky by mali by orientované tak, aby umoznili zakaznikom uvedomi
si ich potreby

- Talk to others — Pytasa inych na potreby zakaznikguZitie soboy okolo zdkaznika

- Empathize —-Empatizoyapozrig’ sa na situéaciu zZ'adiska zakaznika, z jeho uhla atu.

Okrem potrieb sa na procese motivovania o kipeazrdka aktivuji aj iné motiéaé premenné: postoje,

aSpiracie, zaujmy, atribdcie. Vplyv motivov na spudie spotrebitta nie je priaméiary, je spolu

determinovany aj inymi premennymi — individualnyepdsobiacimi z prostredia, ako aj ich vzajomnou

interakciou.

Situécie kedyudia nakupuja:

- vnimaju potrebu alebo problém

- t0Zia po splneni potreby alebo vyrigproblém

- uvazili, Ze je vémi pravdepodobné, Ze produktitej firmy splni lepSie ich potreby alebo vyrieghi
problém na vysSej Urovni ako konkutes produkt

- veria, Zze by mali kagiprave od ufitej firmy

- maju prostriedky wené na ndkup a kompetenciu rozhodov&lpe a nakupova



2. ENVIROMENTALNE VPLYVY

Enviromentalne vplyvy na spotrebitd’ské spravanie, ku ktorym patri najma vplyv kultary,
subkultdry, socialnej triedy a socialnej skupiny, odiny, réznych osobnosti, sa podi@aji na
nakupnom spravani spotrebitd®ov spolu s individualnymi determinantmi.

% KULTURA — dbleZitou sdag’ou kultary je odovzdavanie kultdrnych hodnét. Hotyneyznamnou
mierou ovplywiuju spotrebitéské pravanie. Podiaju sa na tomgo spotrebitelia volia. Prejavmi
kultary sa:

- narodny charakter (rozdiely, ktoré odliSuju narodkepiny)

- rozdiely v subkultdrach (napr. subkultira mladydiaych’udi)

- neverbalna komunikacia (gesta, posturika, preféeestcavy a nadpojov)

- vyznam symbolov v spotmosti (reklama)

- tabu alebo zékazy v kultire (pouZivanie fariely igymbolov)

- ritudlnec¢innosti a udalosti (obrady pri ukéeni Stadia, vstupe do manZzelstva).

% SOCIALNA SKUPINA- podid¢a sa na spravani spotrelide najmé prostrednictvom socialnych
noriem (pravidiel a Standardov spravania), ktoréujur, ¢o si mdéZzu a nemdzu spotrebitelia dovoli
z hradiska prislusnosti k titej skupine dovoli kipit’ a spotreboua(obleienie, auto, dom, jedlo).

« RODINA. Koneina spotreba sa realizuje v rodine, ktori mézemeagkerizovd ako najvplyvnejsiu
socialnu  primarnu neformdlnu skupinu, kde si sutd’ osvoji postoje k produktom, reklame,
sledovaniu médii, nakladaniuifsi. Zivotny cyklus rodiny je v Gizkom spojeni s@spbou potravin,
vlastnictvom domacich spotrébv, elektroniky, nabytku.

< NAZOROVI VODCOVIA- ide ol'udi, ktori st schopni v &itych situaciach uplabva’ osobny vplyv

pri spotrebe, pésobia najmé pri produktoch, ktdr&iac vystavené pozorovaniu inych, pri zloZitdjSic

produktoch. Maja vplyv na niektorydhudi, ktori su viac orientovani navonok, alebo gfachodnych

Zivotnych obdobiach.

KOMUNIKACIA V PROCESE PREDAJA

Komunikacia — proces prenosu verbalnej a neverpifeemacie medzi dvomi alebo viaceryitid’'mi.
Efektivna komunikacia — proces verbalnych a nevayiocé informacii takym spésobom, Ze vytvara
vzajomné porozumenie medzi dvomi a viacerjudmi.

K zédkladnym komponentom efektivnej- komunikacie ipatrverbalna komunikacia, neverbéalna
komunikacia a n&lvanie. Verbalna a neverbalna komunikacia sO efejathi nastrojmi poznania
zakaznika ajeho pozitivneho ovphipwvania prostrednictvom g&itych Kraéov (K'Géov  moci

a kooperativnych Iicov). Predajca by mal reSpektdvaocialnu zénu, trénoveovladanie neverbalnych
signalov tela a tvare, ako aj pohybov ruk a telble€enim by mal komunikovapriblizenie sa k svojmu
zakaznikovi. Je \eni potrebné pozniaa reSpektowamedzikultirne rozdiely v neverbalnej komunikacii.

VZTAH ZAKAZNIK — PREDAJCA, EMPATIA A SPOKOJNO$ V PREDAJI

Vztah medzi zadkaznikom a predavajugenprostriedkom na dosiahnutie pozitivnehd’alu zakaznika
k tovaru, a to s clmm, ktorym je klpa tovaru. Zatuje aspekty ako su ddvera, Ucta, prijatie a empatia
Empatia ako schopnas vcitit sa do preZivania druhéhtioveka a porozumie vyznamu, ktory je
odovzdavany v komunikaom procese, ako aj flaajavo toto porozumenie inej osobe, zohrava vyziam
Ulohu v obchodnom rokovani a v procese predaja. @impumo#uje identifikova aktualne potreby
a atakavania zakaznika, postiithtieZ tie potreby, ktoré si plne neuvedomuje. Encgét reagovanie
predajcu na zakaznika je mozné trénova

¢ Ako vyjadrit empatické porozumenie zo strany predavajlcich:

predaj zamerany na zakaznika

jasny spbsob komunikacie

efektivne vyuZivanie otazok

reakcie na prejavy zakaznika

umoznt’ zakaznikovi, aby porozumel predavajucemu

prejavenie citlivosti na obavy zékaznika

prekonavanie odporu zakaznika

umozni’ zakaznikovi uvedortiisi svoje potreby.

ONoA~wWDE



Spokojnos zakaznikanoZzno povaZzowaza subjektivny pojem, ktory odraZa objektivne kygbroduktu,
vztahové prvky predaja, ale aj individudlne osobitastkaznika. Popri tycht@initeloch maju na
spokojnog zakaznika vplyv aj faktory prostredia. Spokojha@@kaznika sa prejavuje ako: priaznivejsi
postoj k produktu, silnejSie kiipne zamery a tymipgaita k znd&ke je pravdepodobnejSia.

PERSUAZIA

Pod persuazivnou komunikéciou rozumieme informaedome zameranu na prestedie niekoho alebo
shahu podpofi zmenu jeho postojov. Snaha zmenézory a myslienky alebo spravanie inej osoby sa
chape ak@ersuazia — presvediovanie

Doveryhodnos a presvedivost’ sprave dodava hlavne vierohodt\asutorita zdroja informacii, sklsenips
atraktivita zdroja, zdroj musi Bypovazovany za pravdivy@stny.

Presvedovanie zakaznikalahtuje systematicky pristup, agitacia zdkaznika grgumetové tak, aby sme
zakaznika priviedli k zmene postoja), vyjadrenie patitkého porozumenia, budovanie sebadévery
zékaznika, zvySovanie jeho spokojnosti. Chybou mmésvedovani mbze bty priliSna zdvorilos,
Usluznos, pouzivanie fraz, detinskych vyrazov.

Skryta persuazia je i frekventovana v reklame, vyuziva principy psyahalyzy a Zajoncov efekt (t. j.
Ze sa opakovane prezentuju gmé vyrobky alogé firiem). Odbornikmi je povaZzogaza neetickd,
pretoZze manipuluje so zakaznikom.

Reklama je prostriedkom nielen informovania, alg@gsvedovania. Informovanie zatiuje informéciu

o0 existencii a umiestneni vyrobku alebo sluzby,speetovanie ovplyviuje smer a povahu preferencii
spotrebitéa v prospech zadavéitereklamy.

OSOBNOSI ZAKAZNIKA A PREDAJ

Pre proces predaja je dblezité charakteritdypy zakaznikov pdh ich podstatnych osobnostnyét,

ktorymi sa odliSuju od wahu k praci &udom. Vytvorenim kategorii zakaznikov predajca redelku

zloZitog’ predaja. Path matice socialneho Stylu rozliSujeme 4 zakladmbogstné typy zédkaznikov:

1. Expresivny typ- vysoka citlivos, emotivita, priatésky, neformélny, otvoreny, nedisciplinovany,
orientovany na wahy

2. Vykonny typ- rozprava, vysoka asertivita taizivy, rychlo kona, prebera riziko, direktivny

3. Analyticky typ— nizka citlivog, kontrola, raciondlna’s disciplina, orientacia na ulohu, formalny,
nezavisly, obchodnicky

4. Priatel'sky typ— pyta sa, mala asertivita, kooperativny, konaggnvyhyba sa riziku, nedirektivny

Efektivne pristupovak jednotlivym zdkaznickym typom umadje tzv. adaptivny predaj — t.z.
prispbsobovanie predajnej situacie a metdd osobré@siznika a jeho prejavom v spravani.

OSOBNOY' A EFEKTIVNE KONANIE PREDAJCU

Osobnos predajcu je konStantou, ktord rozhoduje o Uspelsar,offadu na iné faktoryK najdélezitejSim
vlastnostiam predajcuktoré zohravaju vyznamnu Ulohu v procese pregmtria: potreba dosiahtiu
Uspech, ochota ¢it sa, sebadisciplina afké& pracové, pozitivne myslenie, silny cit pre osobnu
zodpovednas organiz&né spdsobilosti, rozvinuté komundte® sposobilosti a socialne #nosti,
emocionalna zrelo's ako aj schopndsdjg’ rieSenia problémov. Predajca by maf sghopny zna¥sstres
ato predovSetkym na myslienkovom spracovani Siuyana osvojeni dinnych stratégii vyuzitim
poznatkov z psycholégie.

HLCADANIE A POSUDZOVANIE PERSPEKTIVNEHO ZAKAZNIKA

Perspektivnym zakaznikgenosoba alebo podnik, ktory mu mozh&spit’ nas produkt alebo sluzbu.
Vyhadavanie potencialnych zékaznikaékaznikov moZno charakterizéveako proces ziskavania
demografickych znalosti o potencialnych zédkaznikmrehnas produkt.

Zdroje potencialnych zakaznikov:
Osobné znamosti
Sprostredkovanie cez iné osoby
Sledovanie tl&e

Zoznamy a adresare

Staré zaznamy aty
Pozorovanie.
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Pri priemyselnych tovaroch sa vyuZivaja viac ofivégazaznamy, pri predaji kozmetiky osobné znamisti
telefonne zoznamy.

Metddy vyhPadavania potencialnych zékaznikoy

a Navstevy alebo hovory naslepo

0 Metdda nekotenych ré&azcov. Po kazdom predaji poziadame zakaznika cepozpriatéov, ktori sa
moézu zaujimé o n4s produkt.

a Verejné exhibicie a demonstracie

a Direct mail — kontakt s individuadlnym zékaznikorelad firmou poStou

0 Telefonické hovory atelemarketing — dblezité upaeoie pre slovensky trh — zakon o reklame
zakazuje reklamu cez telefén, ako prvy musi piéjasujem zdkaznik na zaklade inej formy, ktorou
ho firma oslovi

a Centrd vplyvu- najdenie a kultivovaniaidi v spol@nosti alebonaditom Uzemi, ktori s ochotni
kooperovd pri hfadani potencialnych zakaznikov

o Pozorovanie.

REKLAMACIE

Uspesné zvladnutie reklamacii ma vyznam pri vywérdobrého mena firmy a udrZania
dihodobého partnerstva. Ide o jeden Prvieddlezitych krokov predaja a starostlivost® o zakaznika po
uskutoéneni predaja. K najuspesnejsim spdsobom, ako zvlddreklamacie zakaznikov, patria osobné
navstevy predajnych zastupcov. Reklamacie sl noonas@as’ou prace predajcu a k ich vzniku mézu
prispig’ rbzne faktory: chyby produktu a dodavky, pouzZigdsob prezentacie produktu samotnym
predajcom, skreslené vnimanie produktu spotridrite nespravne pouzitie produktu.

Staznosti nem6zu Wy eliminované, ale mdZe Byredukovany ich vyskyt. Preto k najlepSim
spbsobom ako zvladdueklamacie patri vyhybanie sa im. Pochopeni&impriespokojnosti zakaznikov je
prevenciou vzniku reklamacii. Po ubegpei, Ze reklamacia je opodstatnen#&sina, je potrebné vyrigsi
ju v prospech zékaznikaPostup pri rieSeni reklamécieziskanie relevantnych informécii, zaujatie
chapavého postoja, vyjadrerigtosti, overenie opravnenosti reklamacie, poskjgntigsenia s reSpektom
k zkaznikovi.

Pojem hodnoty nie je absolltny ani objektivny. dgwsubjektivny. KaZzdglovek ma podla svojich
potrieb vZdy vlastny, individualny pojem hodnotyhvubom zmysle m6zeme rozliSoviaojaké chapanie
hodnoty:

1. vymenn& hodnota je to hodnota vyjadrena v cene, za ktoru je gajiiei (predajca) ochotny produkt
preda a zaujemca (spotrebijepripraveny produkt kagi Tato hodnota sa tvori na trhu v bode, kde sa
ponuka stretava s dopytom. Su to skupiny kupujueigonukajucich, ktoré su ochotné za tato cenu
vymenu uskuténit’. Od toho je odvodeny aj nazov vymenna hodnota.

2. uZitkova hodnota- je to hodnota Uzitku, ktory vnima zékaznik zéwigho objektu (produkt alebo
sluzba), popripade z rieSenia svojho problému.

3. emaocionalna hodnota individuélnej spokojnosti alebo pocittiastia, ktoré zékaznika vedu ku kupe
objektu (kipa umeleckého diela alebo objektu, dwrétto zdkaznik projektuje svoje individualne
uspokojenie).

VSetky ¢innosti, ktoré podnik vykonava, teda aj marketibg, mali by vykonavané s diadom na dva
zakladné ciele:

1. wvytvorit hodnotu vnimanu zakaznikom

2. ziska konkuregnu vyhodu.

UZ pri navrhovani vyrobkov musi podnik Zakiiova’ tieto dva zakladné ciele a implementdveh do
svojej ¢innosti. AvSak nieleréinnosti spojené s navrhovanim produktov (na zaklpde&ieb a Zelani
zakaznikov), ale aj ich vyroba, popredajny servisiptavuji proces tvorby hodnoty vnimanej zdkaaniko
Hodnota vnimana zakaznikom (HVZ) je hodnotou UZzitktory vnima zakaznik z kipeného objektu,
eventudlne zrieSenia problému, ktory nadobudnutibjektu ziskal. Na tvorbe HVZ musia thy
zainteresovani vSetci pracovnici P.
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OBR. Hodnotova ntaz (KEEGAN, W.J.-GREEN, M.C.)

Pre kazdu organizaciu, ktora funguje kddlek na svete, zakladom marketingu je prekdkankurenciu

pri stGasnej tvorbe hodnoty pre zakaznikov. Spotrébi@ pridana hodnota je dana podielom celkového
Uzitku a cenou. Celkovy UZitok predstavuje subdatkag, ktoré zakaznik od daného produktu (sluzby)
ocakdva. Cena je zase subor cien, ktoré musi zakagmiklozi' v sivislosti s hodnotenim, ziskavanim

a uzivanim produktu. Vo vSeobecnosti mézeme tltnica hodnoty vyjadri nasledovne:

V =B/P

V- hodnota (value)
B — Gzitok (benefits)
P — cena (price)

Marketingovy mix je pre tlto rovnicu nevyhnutnyefmzZe (Zitok je kombinaciou vyrobku, marketingovej
komunikacie a marketingovej distriblcie. Cena tvarjednej strane prijem organizacie, na straneejlja

to vydavok, ktory musi zdkaznik vynaltfia jeho ziskanie. Nepredstavuje v3ak letiapry vydavok, ale
zahtnha v sebe aj centasu, cenu energie a cenu psychiky.

HVZ
[ |
azitok | - cena
uzitok cenav
produktt peniazoch
| |
Gzitok cena
sluliby (V:aSll
| |
uzitok cena
perslonélu eneTrgie
] ]
image cena
psychiky

Je prirodzené, Ze zakaznici skimaju aiafte hodnoty obsiahnuté v produktoch (sluzbach).awiai
obmedzenych mozZnosti, danych dostugoos potrebnych informécii, znaliemi zédkaznika a jeho
solventnogou sa vé&Sina potencidlnych kupujucich snazi optimalizbwaelkovy UZitok, ktory ziskaju
nakupom produktu. Pokisskutaina hodnota produktu je vySSia neakavana hodnota, pocit uspokojenia
zakaznika rastie a rastie aj pravdepodobrogmakovaného ndkupu. Can kazdej organizacie je potom



snaha ponukriuzakaznikovi vy3Siu hodnotu (dand pomerom poskgtmutlzitku a ceny) v porovnani
s konkurenciou a zisKai ho pre kupu svojej produkcie.

Marketingové chpanie procesu tvorby a predavania ddnot

volba hodnoty predavanie hodnoty zde’'ovanie hodnoty
strateg\vyvoj

vy- \sta- \zdro \dis-
VOj

segmen jelové /miest ove /je /i- /predajn jodpor Eklam
tacia nenia duktu nie é
7amar: ce-\Ni- [hii <ilv
strategicky marketing takticky marketin

Proces poskytovania hodn6t sa sklada z troch fgmve] faze — viba hodnoty - (Gloha strat. mrkt.) musi
podnik vhodne segmentaarh a na zaklade poziadaviek a potrieb zakazniamlit hodnotu, ktor( im
chce poskytntl Druha faza sa zaoberd konkrétnou tvorbou danéydty (Uzitok a cena). T¢eu fazou
procesu tvorby hodnoty je odovzdavanie hodnoty zdikam prostrednictvom komunika@&ho mixu.
Aktivity vykonavané v 2. a 3. faze su Ulohami tek&ho mrkt.






