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Od kreativnich casu Leo Burnett

Kdyz jste v predchozich letech v Ceskomalinské a pozdéji Na Vysince vidéli viset ni feseni. (smich) S narGstem zakaznik jsme
znacku Leo Burnett kdesi nad misou s jablky, védéli jste, Ze je nachazite v nej- | pak mohli zacit délat narocnejsi akce. Jednou

kreativnéjsi ceské agenture. S plivodcem tehdejsiho tispéchu se dnes miizete | znich byl televiznispot, v némz posadku dzi-
sejit v Rytiiské, kde rozjizdi zoot.cz. Oboji propojuje Havelkovo usili byt stale pu v Africe pfepadnou domorodci a situace

na Spici toho, co se v ceském marketingu déje. V nasem rozhovoru jsme se nej- se vyjasni az ve chvili, kdy se zjisti, ze si pouze
dFive vratili k jeho piisobeni v LBA Praha v letech 1990-2005. nacelnik potfebuje zavolat. Jiz tehdy se da-

la délat fada peknych véci. Treba kampan,

DIREKT: Kdyz jste se v roce 1990 vratil

po ::“3“’;:‘L:o":mjfe'::';‘s’I‘:::fek‘:‘e'aitsiff_ Pod tlakem méniciho se svéta dnes marketingovi

ni épicku. Miizeme se podivat na nékteré specialisté prehodnocuji svilj generalni pristup k tomu,
klicové kampané z té doby? co délaji a jak to deélaji, protoZe vétsina z nich zacina
JOSEF HAVELKA: Jednou z prvnich kam- narazet na hranice efektivity ve své cinnosti.

pani byl Eurotel. Zacéatky této firmy pfitom
byly velice rozpacité — na pocatku méla ko-
lem Ctyf a pUl tisice zakaznikd. Vyhréli jsme
vybérové fizeni a vzpominam si na to, jak kli-
ent tikal, Zze televize je pro néj nepfipustna
a bude se soustfedovat jen na print. To byly
doby prvnich mobilnich telefond, které vypa-
daly jako vysflacka a staly Sedesat tisic korun.
Z toho vyplyvalo Uzké zaméreni kampané na
skupinu podnikateld. Na pocatku jsme te-
dy zvolili strategii osloveni podnikatelského
segmentu a produkt prodavali jako néstroj
Uspésného byznysu.
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DIREKT: Postupné se ale situace ménila...

JOSEF HAVELKA: Z3sadni zlom prisel ve
fazi, kdy se telefony zmensily a pocty zékazni-
k& vzrostly. Tehdy jsme na billboardech pfisli
s outdoorovym motivem nahého muze, ktery
si kryje mobilem choulostivé partie, a se slo-
ganem »maly telefon — velké pokryti«. Bylo to
na tehdejsi dobu relativné odvazné kreativ-

TOP 10 knih Josefa Havelky

Havelka je zastancem celozivotniho
vzdélavani a je znam svym ¢tendiskym
apetitem. Proto jsme ho pozadali

o jeho vybér »zasadnich knih«.

1. A. Riess & J. Trout: Positioning
2. J. Steel: Truth, Lies & Advertising
3. Davenport/Beck: The Attention
Economy
4. C. Heath & D. Heath: Made to stick
. S.Bedburry: A New Brand World
6. M. Earls: Welcome to the Creative
Age
7. Hamel/Prahalad: Competing
for the future
8. D. H. Maister: The trusted Advisor
9. M. Neumaier: The designful
company
10. Gilmore/Pine: Authenticity

9]




PREDSTAVUJEME RECNIKY KONFERENCE DNY DM

k projektu Zoot.cz

kterou jsme délali pro ¢asopis Reflex. Koupili
jsme dvé sté billboardd s bilou plochou, kte-
rou pak mohli lidé pomalovat. Vypsali jsme
soutéz o sto tisic korun a nechali jsme prosté
¢tendre Reflexu billboard namalovat.

DIREKT: Co vase tehdejsi prace pro Tele-
com - »Minulost zménit nemtzeme. Ted'
ménime zitfek«?

JOSEF HAVELKA: Hlavni problém byl
v tom, Ze tato firma byla tenkrat ve slozité
pozici — patfila k nejméné oblibenym znac-
kam, protoze byly potize s poctem linek
a sluzbami. Novy majitel chtél dat lidem sig-
nal, Ze se véci méni. Pouzili jsme motivy mi-
nulé doby — napf. staré zabéry spartakiddy
apod. — a akcent se kladl na budouci vyvoj:
Na to, Ze $lo o imageovy spot pro velkou ne-
gativné vnimanou korporaci, mél zajimavy
ohlas.

DIREKT: Pracovali jste také pro znacku
Vitana od chvile, kdy ji koupili Norové.

JOSEF HAVELKA: Slo o cennou tradi¢-
ni znacku a bylo dobré, Ze jsme od zacatku
mohli spolupracovat pfimo s novym gene-
ralnim manazerem, ktery si nds vybral. Méli
jsme tak pfimy vztah s lidmi, ktefi skute¢né
rozhodovali a vlastnili budgety. Mohli jsme si
tak vyzkouset fadu novych véci.

DIREKT: V minulosti jste do Ceska pfi-
vedl vyrazné osobnosti z oboru. Jaky byl
hlavni déivod?

JOSEF HAVELKA: Védél jsem, ze pokud
chceme délat zajimavé a nové véci, méli by

mit nasi pracovnici moznost ucit se od zku-
senych lidi, ktefi maji s kreativitou dlouho-
dobé zkusenosti. Velice zéhy ptisel Cal Bruns
pak Basil Mina a dalsf. Znamenalo to pro nas
velké investice. Byli to lidé ze sité, ale zna-
menalo to zaplatit jim jejich radny plat, skoly
pro déti, bydleni... Tento pfistup se nicmé-
né osvedcil, nastavili jsme tim totiz vysokou
latku a zaroven to pfitahovalo fadu lokalnich
talentl. Dokladem toho je i jedna z fotografif
uzsiho managementu z té doby, kterou jsem
si nedavno prohlizel — je na ni Zdenék Kas-
par (Kaspen), Robert Penazka (dfive Kaspen,
dnes Yinachi), Leon Sverdlin (kreativni reditel
BBDO), Sladva Marusinec (spole¢nik Kaspenu),
Petr Rydl a Martin Charvét (Konektor), Jiff
Langpaul (kreativni feditel Ogilvy) a Jifi Ples-
kot (spole¢nik a kreativni feditel Hullaballo).
Vjednu chvili byla ve firmé mimoradné vyso-
ka koncentrace lidského potenciélu.

DIREKT: Vénujete se dlouhodobé krea-
tivité a inovacim v marketingu a mana-
gementu a pfitom se stale vzdélavate.
Jaky to pro vas ma vyznam?

JOSEF HAVELKA: Jsem pfiznivcem ne-
pretrzitého vzdélavani podle zndmého hes-
la »ucit se, ucit se, ucit se«. (smich) To, Ze si
¢lovék dopfreje urcity input, ho posouva dal.
Jinak ma totiz tendenci sklouznout k ruti-
né. Osobnich motivl k rozsifovani obzord je
v mém pfipadé ale fada — je mozZné, Ze v tom
hraje rolii mlj odchod do Némecka, kde jsem
se jako mlady musel vyrovnat s pfechodem
do ciziho prostfedi. Mozna mé to tehdy trau-
matizovalo a nyni mé to stale zene vpred.

DIREKT: Jaky je vas nazor na vyvoj mar-
ketingu u nas?

JOSEF HAVELKA: Prvni plle devadesa-
tych let byla hodné neortodoxni, nefungo-
valy zadné zavedené systémy, chybél lidsky
potencidl a v marketingu mohl pracovat
v podstaté kazdy, kdo jen trochu umél ang-
licky. Diky nadnarodnim korporacim se zde
ale postupneé etablovaly procesy, know-how
a kompetence. Vznikly celé struktury marke-
tingovych oddéleni, jeZ nabyla velké ¢lenitosti
a dnes vykazujf relativné klasickou strukturu.

DIREKT: Co je podle vas dnes aktualni
otazkou?

Za projektem Zoot.cz je nase privatni vize, podle niz
by brandy mély vénovat dostatecnou pozornost nejen
akvizici novych priznivci, ale i retenci, tedy i tém,
ktefi jiz k fanouskiim znacky patfi.
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JOSEF HAVELKA: Pod tlakem méniciho
se svéta dnes marketingovi specialisté pre-
hodnocuji svij generdIni pfistup k tomu, co
délaji a jak to délaji, protoZe vétsina z nich
zac¢ind nardzet na hranice efektivity ve své
¢innosti. Hlavni trendy soucasnosti totiz na-
bouravaji skolu klasického marketingu. Je to
hlavné digitalizace jako takova, kterd drama-
ticky umocnila roli spotfebitele. Projevuje se
to v jeho informovanosti, jejiz mira je vétsi,
a byznys se uz nemUze spolehnout jen na to,
co lidem sdéli. Souvisi s tim dalsf nova véc,
a tou je propojeni lidi v socidlnich sitich a to,
jak jsou schopni spole¢né reagovat, pokud

jsou nespokojeni. Ve vyspélém svété majf li- p



DIREKT

dé napriklad silu zvrétit véci, které se jim byz-
nys snazi vnutit.

DIREKT: Jakou roli v sou¢asném marke-
tingu hraje fragmentace médii?

JOSEF HAVELKA: Situace u nés nenf ty-
picka, jsou zde jen »tfi a pll« televize, ale to
je spis vyjimka. Ve svété je bézné Sedesat
i vice kanald, kam Ize zpravu umistit. Zaroven
ale neroste délka casu, ktery lidé t¢mto mé-
difm vénuji. Tim, jak se ménf svét a lidé do-
spivajf, roste také vliv mladsi generace. Mira
individualismu je vétsi — generace, kterd pfi-
chézi, nenf tak lehce manipulovatelnd, jako
byli tfeba nasi rodice. Kdyz k témto trenddm
pficteme vliv krize, vede to z hlediska byz-
nysu k tlaku na ndvratnost investic. Banalné
feceno — dnes uz se penize neutraceji tak
snadno jako dfive, kdy vse rostlo a vyhledy
byly jen rlZové.

DIREKT: Nedavno jste spustil s Ladisla-
vem Trpakem webovy projekt Zoot.cz.
Proc pravé tento nazev?

JOSEF HAVELKA: Hledali jsme hlavné vy-
razné jméno, které ma zajimavy tvar. Zdrojem
byl webovy slovnik slangd, v némz jsme lis-
tovali a slovo »zoot« nam utkvélo v paméti.
V ¢eském prostredi pfitom neméa obsah, sami
jsme si jej dohledali, aZ kdyz jsme se pro na-
zev Zoot.cz rozhodli. Ve tficatych letech slovo
zoot na zapadnim pobfeZi USA souviselo se
sebeidentifikaci minoritnich skupin z latin-
sko-americkych oblasti. Zoot suite byl velmi
vystredni styl oblékdnf a odliSoval tuto skupi-
nu od ostatnich.

DIREKT: Jaké jsou cile tohoto projektu?

JOSEF HAVELKA: Za projektem Zoot.cz je
nase privatni vize, podle niz by brandy mély
vénovat dostate¢nou pozornost nejen akvizi-
ci novych pfiznivcy, ale i retenci, tedy i tém,
ktefi jiz k fanouskdm znacky patfi. V ramci
pfipravy projektu jsme sami udélali vlastn{
vyzkum a pfihlasili jsme se na padesat webd
rznych znacek. Poskytli jsme jim spoustu
udaju, ale to, co jsme nakonec ziskali jako z&-
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Strategického partnera Vodafone zajima i koncept
permission marketingu, protoze se vaze rychle
na koncept reklamy v mobilu.

kaznici, bylo velmi slabé. Pokud stradvim deset
minut registraci a sdélovanim svych udajd,
a pak ctyrikrat za rok dostanu od firmy stejny
leaflet, jaky majfi na pultu v obchodé, nemo-
hu byt spokojen. To je mrhani potencidlem
zékaznika. S pomoci Zoot.cz chceme bran-
dlm Fici: jsme schopni vém dodat skupinu
lidi, kterd se o vas zajima a stojf o dialog se
znackou. Je to piileZitost pro znacky navézat
komunikaci.

DIREKT: Vidite néjaké pfekazky na ces-
té za témito cili?

JOSEF HAVELKA: Z tady diskusi, které
jsme s velkymi znackami vedli, vyplynulo, Ze
princip projektu chapou, ale ze nemaji ka-
pacitu na obsluhu takové aktivity. Mit aktiv-
ni skupinu fanouskd je pfitom pro né velmi
atraktivni. Z toho je vidét, Ze se dosud firmy
primarné soustfedily na akvizici a malo se
staraly o retenci. Problém vidim v tom, Ze
marketingovi pracovnici nejsou pfipraveni na
formét, ktery jim nabizime. Jsou totiz zvykli
komunikovat jednou cestou - fici zadkazniko-
vi, co je dobré a Ze si to ma koupit. Dnes je
ale tfeba se zakazniky komunikovat vice jako
s lidmi nez jako se spotfebiteli.

DIREKT: Daji se firmy v tomto sméru
zménit?

JOSEF HAVELKA: Véfime, Ze ano. Chceme
jim demonstrovat efektivitu Zootu napfiklad
tim, Ze mazeme sledovat cestu fanouska je-
jich brandu. Vime tfeba, kolik lidi se ke znacce
prihlasilo, jakou komunikaci znacka vyvijela,
jak a které véci fungovaly, zndme cely proces,
jak se uzivatel v Zootu chovd, na co klikd a co
nakonec nakupuje.

DIREKT: Jak chcete motivovat zakazni-
ky pro vyuzivani Zootu?

JOSEF HAVELKA: Nad celym Zootem
bude fungovat bodovy systém, uZivatel si
v ném za rdzné akce vytvolf konto a bude
mu pak nabizena moznost, jak body uplatnit.
Jednotlivé firmy sice maji loajalitni programy,
ale zékaznik se pak ztraci v mnozstvi jednot-
livych akci. Na Zootu bude jedna agregace
nad celym trhem a bude jedno, za jaké naku-
py zadkaznik body dostane.

DIREKT: Jaké prace na projektu Zoot.cz
aktualné probihaji?

JOSEF HAVELKA: Nejvétsi vyzvou je akvi-
zice uzivateld. Nyni testujeme fadu formatd,
od bannerl po facebookové aplikace apod.
Produkt dotahujeme kazdym dnem a ven
jsme s nim 3li, protoze jiz potfebujeme vidét
i konkrétni chovani lidi. Ted uvidime, co bu-
de skute¢né fungovat. V digitdlnim svété je
vyhodou moznost rychle reagovat na to, co
funguje a co se neosvedcilo.

DIREKT: Partnerem projektu Zoot.cz je
spole¢nost Vodafone. Cim je pro vas di-
lezity takovy strategicky partner?

JOSEF HAVELKA: Vodafone sém mé z&-
jem délat akvizici ze své béaze, bude vyvijet
fadu aktivit a bude zdrojem moznych uziva-
tell Zootu. Spole¢nost Vodafone se o tento
projekt zajima, protoZe trendem je investi-
gace dalsiho zdroje pfijmU. Ocekava se totiz,
7e fada dnes nabizenych sluzeb bude zdar-
ma nebo velmi levna. Naseho strategického
partnera proto zajima i koncept permission
marketingu, protoze se véaze rychle na kon-
cept reklamy v mobilu.

|
Jakub Oth, David Daniel

Minianalyza

Zoot a zahranici

Tvdrci Zootu nezapiraji jistou inspiraci v zahranicnich sluzbdch. Jelikoz
je cesky trh relativné maly, rozhodli se spojit dohromady funkce vice
sluzeb, které jinak funguji napriklad ve Spojenych stdtech samostatné.

Samotny ndzev pripomind zndmy americky e-shop weet.com. Ten, na
rozdil od klasickych on-line obchodd, nabizi kazdy den jen jeden druh
zbozi, zato vsak za velmi vyhodnou cenu. Woot je rovnéz propojen se
socidlnimi sitémi a uZivatelé na nich mohou sdilet, doporucovat a ko-
mentovat aktudlni nabizeny produkt. Kromé ndzvu spocivd podobnost
také v tlacitku pro ndkup zboZi: na Zootu zni jeho popisek »Chci tolk,
na Wootu pak »l want onel«. Nicméné podle Josefa Havelky jde — ales-
pori v pripadé podobnosti ndzvii - o naprostou ndhodu: na sluzbu Woot
udajné narazili az poté, co objevili slovo »zoot«.

Z hlediska principu fungovdnimd Zoot blize ke sluzbdm jako kaboodle.com,
vente-privee.com nebo stylehive.com, coZ jsou ve své podstaté ndkupni so-
cidlni sité, které nabizeji uZivateldim mimo jiné moznost sdruZovat se pod-
le zdjmd, sledovat, co nakupuji a doporucuji jejich prdtelé, a slouzi jako
prostrednici pro komunikaci mezi znackami a jejich zdkazniky.

Vérnostni program v podobé na jednotlivych znackdch nezdvislého bo-
dového systému pak ddvd vzpomenout na sluzbu mypoints.com. Také
jeji uZivatelé jsou odménovdni za rizné aktivity v ramci systému My-
Points, jako je nakupovdni, prochdzeni nabidek, cteni e-mailt apod.
Nasbirané body poté mohou utratit za odmény ve formé ddrkovych
poukazu ci slevovych kupont do obchodd, restauraci, hotelt nebo
u Cerpacich stanic.

Alan Ostdrek, Direkt



Aby se z vaseho e-mailingu nestal spam

Cisla jsou vymluvna: jak vyplyva ze studie Evropské agentury pro bezpeénost
siti a informaci, ktera byla zvefejnéna zacatkem letosniho roku, ze 100 e-mail
jich 80 neprojde spamovym filtrem poskytovatell pfipojeni. Nicméné ze zby-

vre

vajicich 20 elektronickych zprav, jez se dostanou az k pocitaci pfijemce, jich je
celych 15 opét v kategorii spamu, ktery tak tvofi naprostou vétsinu globalné
rozesilanych e-maill. Bohuzel i ¢esti marketingovi manazefi k této jiz tak mo-
hutné zaplavé nevyzadané posty prispivaji - casto nevédomky. E-mail odesila-
ny za marketingovym ucelem ma totiz sva psana i nepsana pravidla.

Rozesilani nevyZzadanych obchodnich e-maild,
ato nejen hromadné (1), je podle ¢eské legisla-
tivy zakdzano. Konkrétné tuto oblast upravuje
zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbéch
informacni spole¢nosti. Z néj vyplyva, ze na
rozdil od osloveni formou direct mailu nebo
telemarketingu je pro elektronickou komuni-
kaci uplathovan rezim »opt-in« (tj. »pfihlaseni«
a nikoli »odhl&seni«). To znamena, Ze k distri-
buci obchodniho e-mailu potfebujete vyslov-
ny souhlas prijemce.

Vyjimkou z tohoto principu je pfipad, kdy za-
kaznik je jiz se spole¢nosti odesilajici e-mail
v obchodnim vztahu. V roce 2006 totiz doslo
k pravni Upravé, kterd spociva v moznosti vy-
uzit kontakty ziskané v souvislosti s prodejem
vyrobkU ¢i sluzeb k siteni obchodnich sdélent
elektronickou formou, ovéem pouze za pred-
pokladu dodrzenfi viech dalsich pravidel defi-
novanych zékonem.

Odskrtnuta zakonna pravidla
At uz tedy rozesildte aktudlni nabidky nebo
tfeba pravidelny newsletter, ujistéte se, Ze
e-mailing splnuje tyto podminky:

®\/ e-mailu musi byt uvedena informace, Ze se
jedna o »obchodni sdéleni«. Nenf nutné tuto
informaci psat pfimo do predmétu, ten je lep-
i vyhradit cennéjsi informaci.

® Musi byt mozné jednoznacné identifikovat
odesilatele. Je tedy vhodné v e-mailu uvést
napr. vétu »Tento e-mail Vam zasild spole¢nost
XY se sidlem...«.

® Pfijemce musi mit moznost odmitnout bez-
platné prijem dalsich e-mailC. Je nutné nabid-
nout jednoduchou moznost odhldseni odbé-
ru. To je mozné uvedenim adresy, na které je
mozné zrusit odbér nebo - jesté jednoduseji —
prostfednictvim odkazu, jenZ danou e-mailo-
vou adresu automaticky odstrani z databaze.

® Pokud spolu s objednanim e-mailu posky-
tuje pfijemce i sva osobni data, méli byste od
néj mit rovnéz souhlas se zpracovanim osob-
nich udajd.

PIné znéni zakona 480/2004 Sb. naleznete na-
pfiklad na strankach Uradu pro ochranu osob-
nich udaji (www.uoou.cz). Pravé ten dohlizi
také na jeho dodrzovéni a uvaluje pfipadné
sankce.

Lepsi nez zakonné minimum
Vedle pravidel jednoznac¢né danych vyse uve-
denym zékonem existuji viak i ta nepsana, kte-
ra sice nejsou nijak pravné zévazna, ale je urcité
dobré je zvazit:

® Casto nam v e-mailovych schrankéch pfista-
vaji e-maily s ponekud nekonkrétnimi pfedme-
ty jako »Newsletter 7/2010« nebo »Nase aktual-
ni nabidka«. Pravé pfredmét zpravy by viak mél

vzbuzovat zdjem ptijemce a vypichovat to nej-
dllezitéjsi ze zpravy.

® Uvédomte si, co uvidf pfijemce ve svém ok-
né nahledu. »Donuti« jej prohlédnout si e-mail?
Nebo zékaznik spise vyhodnoti zpravu jako
spam a vymaze?

® Je dobré pamatovat na uzivatele mobilnich
telefond. Stale vice e-maill totiz ¢teme na cesté.
E-mail by mél byt tudiz dobre Citelny i na dis-
pleji telefonu.

® £-mail neni direct mail prevedeny do elek-
tronické podoby. Nemusite tedy dodrzovat
formalni naleZitosti dopisu. Pfijemce bude va-
semu e-mailu vénovat skutecné vtefiny — a ty
rozhodnou, zda se jedna o »spam« nebo o re-
levantni nabidku. Proto je lepsi byt struc¢ny a jit
rovnou k véci.

® Nabizet moznost odhldsenf odbéru e-mai-
10 je povinny zdklad. Navic mlzete uvazovat
o tom, Ze si odbératel nastavi oblasti, které jej
zajimaji, stejné jako naptiklad periodicitu oslo-
vovani. Cim individudngj3i totiz bude e-mail,
tim mensi je pak pravdépodobnost, Ze jej bude
pfijemce pokladat za spam.

® £-mail by mél mit rozumnou velikost. Nenf
»slusné« rozesilat prilohy o velikosti nékolika me-
gabytd, ato aniv dobé rychlych pfipojeni. Pokud

maéte zajimavy obsah, umistéte jej radéji na web
a poskytnéte prijemci do e-mailu pouze odkaz.
A pokud vas »slusnost« nepresvédcila, tady je
dalsi dvod: e-maily s pfilohou byvaji spamovy-
mi filtry vyhodnocovany jako mozné riziko.

® Je nabidka v ocich pfijemce zajimava? Pak je
pravdépodobné, Ze bude chtit ziskat vice infor-
maci. Casto viak odkaz na dal3f informace nebo
kontakt na konkrétni osobu, jez mdze zodpovédét
daldf dotazy, zcela chybf. Je to vsak jisté rychlejsi
a dlvéryhodnéjsi feseni nez napriklad strohé kon-
taktni formulére, jez fada lidi odmité vypliovat.

Databaze na prvnim misteé

Pokud jste si jisti, Ze vas e-mail nebude vniman
ze strany zakaznika jako spam, zbyvd o tom
presvédcit jesté techniku. Vase nabidka (resp.
newsletter) musf totiz prekonat spamové filtry.
Ty rozpoznavaji jednak podezrely obsah a jednak
odesilatele. S distribuci vém pomdze dobry dis-
tribu¢ni néstroj, ktery umoznuje jednoduchou
a efektivni organizaci kampani (napt. Mailkit).

Digitalni a direct marketingové agentury jako
Proximity Prague pak disponuji copywritery,
ktefi se specializuji na psani textl pro e-maily
a web. Agentura by méla jednak naformulovat
text a navrhnout funkéni design, jednak e-mail
otestovat a zjistit jeho pfijem na rdznych e-mai-
lovych adresach vcetné tzv. freemailll (Seznam,
Hotmail apod.). Stejné tak vam poskytne infor-
mace o zpétné vazbé (mife otevieni e-maill
a prokliku na jednotlivé odkazy), na jejimz
zakladé navrhne mozné Upravy budoucich
e-mailovych aktivit. A pokud zatim e-mail viibec
nevyuzivate, poradi vam, jak vybudovat kvalit-
ni databézi. Pravé ta je totiz
prvnim krokem k relevantni —
»bezspamové« — komunikaci.
|

Kristidn Hlousek,

Strategic Planner,

Proximity Prague

Zaregistrujte se na www.mailkit.cz
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