ASARYKOVA UNIVERZITA
KONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA

Komunikace v marketingu
Public Relations

5. prednaska MVVS

Zapati prezentace 1
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2 slozky komunikace

W digitalni - tj. vse, co vyjadrujeme verbalne,
slovy, to, cemu rozumime jen tehdy, kdyz
zname jazyk, kterym se hovori;

M analogova - tj. vse, co doprovazi slova, vse
neverbalni, to cemu rozumime, i kdyz jazyk,
kterym se hovori, neovladame.

MInformace 7 %

Hntonace 38 %
mRed téla 55 %

Lrak
sluch
himat
=t = il
lehut)
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2 zakladni cile komunikace

m poskytnout druhym lidem (pouze) informace

B (Castéji doplnéno snahou) presvedcit je, aby
zmeénili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, svuj stereotyp.

zamer, cil efekt, ucinek
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Efektivni
ucinna komunikace =

B = oboustranna

P AT,

y {_r 2
Al o = sdélenL Sy
zdroj }J]NH H’ e

Zapati prezentace
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Komunikace v marketingu 5’5(@
W zakladni pilir W slozka
marketingoveho marketingového mixu

mixu, ktery
organizaci umoznuje
rychle, srozumitelnée
a ucelnée

B nastroj ¢i vychodisko
B Public Relations

: , B Reklamy
komunikovat se svym g
B Fundraisingu

okolim
ey B a dalSich slozek
B Um Ji POmaha, . komunikacniho mixu
dosahovat jejich cilu.

Zapati prezentace 5
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Komunikace tri subjektu a projevy do marketingu

Organizace

Externi marketing
Interni
marketing

Klienti Interaktivni marketing
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Komunikacni mix

H PR

B Reklama

B Podpora prodeje
B Osobni prodej

B Sponzorstvi

B Lobbing

B SpoleCné prezentace organizaci
B Primy marketing

B Internetova komunikace
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Informacni sumy v marketingové komunikaci

Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vhimanim poskytovatele
slnzhv

Nazory jinych Osobni potieby Zkusenosti

»(_ Oc¢ekavana sluzba
R e
oZpor RS ::
I (R1) . Vnimani poskytnuté sluzby
Poskytnuti sluzb
R3 SKY y
Specifikace sluzb
| R? pe y
Vnimani tohoto o¢ekavani poskytovatelem
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Informacni sum - obecne

Sum
Cidesilatel Takdavinl Dekddavianl m
Pegalill Farrmia 'l.l'illl'l.tl'l'l.

| | munkat kang

ﬂn’- uh

VY SILAJICI PRIJEMCE

KODER DEKODER

Zapati prezentace 9
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V komunikaci ve VS se projevuje
fenomén nezkuseného zakaznika

B zakaznik se vetsinou vice spoleha na to, co se
0 organizaci hovori,

B pri posuzovani kvality se spoleha na personal,
ceny a prevazne fyzicke znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

B pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby veérny.

B tj. vybira si tu organizaci, které ,, duvéruje*.
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PUBLIC RELATIONS

74 NS

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S VEREJNOSTI
t.
davat o sobe vedet, preventivné zmirnovat
moznée konflikty, ve svém okoli vytvaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéeru ,,cilovych skupin“
tj. budovat
DUVERYHODNOST

Public Relations



PUBLIC IIElMIIINS

« %

What my friends think | deo “-IIII'II_III thinks l do What society thinks 1 do

What the media thinks I do What I think I do What lactually de

LNB 2012
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Marketingovy
mix

& )
Produkt ) ™Sa
"4 Distribuce
Cena
Propagace
(komunikaéni mix)
Reklama Pfimy marketing Osobni prodej

v
Podpora prodeje

Public relations

&

Media relations

>  |Investor relations

Employee relations —

. ’ . Government relations
Community relations v A

Public affairs L .
Minority relations
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Definice PR:

»PR je cilevedoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni
vzajemného porozumeéni mezi organizaci

a jeji verejnosti.“
(Britsky institut pro PR)
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2 roviny PR

B institucionalni - Cinnost smeérujici k ziskani
dobreho jména na verejnosti, pochopeni
partnera pro nasi vlastni cinnosti apod.

B individualni - jak se chovat jako

reprezentant organizace I’ 1
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Hlavni cile PR

W ziskat podporu (Ci akceptaci) verejnosti pro
své poslani, nové myslenky a zamery

W ziskat priznive klima pro fundraisingove
kampaneé

W rozsirit a ziskat Ucast dobrovolniku

B propagovat svuj program a sluzby, aby se
dostaly k tém, kdo je potrebuji

B stat se duvéryhodnou organizaci
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Duvéryhodnost

O pFedstavuje podstatnou cast obrazu, ktery si

jini lide, popr. verejnost vytvari o cele
organizaci.

B jde vlastné jinymi slovy o IMAGE
M je dana tim, jak lide organizaci vnimaji, za
jakou ji povazuji.
B rozpor skutecnost x zdani, klepy, pomluvy,
famy. e
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Pojmy dulezité ve svéte PR
B Verejnost
B skupiny, s nimiz potrebuje

B Verejné minéeni

organizace komunikovat, B minéni, které muze byt
protoZe s nimi potrebuje vysloveno na verejnosti,
byt v dobrych vztazich, mit aniz by doslo k sankcim
jejich podporu, ziskavat viici mluvéimu ze strany
jejich penize, starat se o skupiny/verejnosti, v niz se
né, informovat je, atd. toto minéni projevuje

M cilova skupina v PR B nemusi byt je jedno

B Publicita B m4 své vlastnosti

FraxEs_E G o i 3 == L= = = e -~ — ] e TR M e B M
= et = W ] L = — = =n N B i s awn L e T L
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Cilevedomeé budovani
image se opira o:
W zasady slusnéeho

chovani Kroky v procesu ucinné,
W efektivni a ucinnou E&r:zg?;;:::nne
komunikaci s okolim o
. B upoutat pozornost clenu
® Napr: cilové skupiny,
W Masarykovy debaty B dodat jim informace, které
W https://www.youtube. mohou vést k uspokojeni
com/watch?v=aTiR7W1 jejich zajmu,
AWnc B motivovat je k UGcasti na

B vyzvat je k akci, navrhnout
jim, co by meli délat.

| ‘. "‘ ’ resent,
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Faktory efektivni komunikace

B pripravenost verejnosti prijmout sdeleni, (napr. v dobe

NIV

rozsireni famy),
B cCas a kontext sdeleni,

B aktivni ucast prijemce na komunikaci, (napr. spolecnée
zazitky, dojmy, zkusenosti)

B obsah a struktura sdeleni, (napadity, sokujici, necim
odlisny),

B presvedcivy styl,

B rychlost a uplnost komunikace, (napr.
komunikovat i v pripadeé afery,
nic nezamlcovat).
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4 principy presvedcovani

B identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu prijemce,
jeho tuzeb, nadéji, obav, atd.,

B aktivizace - kdyz je sdéeleni doprovazeno vyzvou k
akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat
pri reseni problému,

B dlveéry - pokud sdéleni sdéluje duvéryhodna osoba (a
to bez ohledu na to, jak si tuto duveéru ziskala),

B srozumitelnosti - pokud sdeleni kromé slov doprovazi
také symboly Ci stereotypy.
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Systém PR se odviji od toho, zda:

M organizace teprve vznika, nebo chce nove
zavest systematickou praci s verejnosti, ktera
se uz bude zameérovat na jednotlivé, vymezené
cilové skupiny/verejnosti,

M organizace zjisti nesoulad mezi sebou a
nekterym druhem verejnosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuZije k odstranéni tohoto
nesouladu.

B nastrojem muze byt komunikacni/pr audit
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KOMUNIKACNI/PR — AUDIT

M definovat zajmy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych verejnosti,

B uréit cilové skupiny, jejich zajmy, potreby,
ocekavani,

B vytvorit seznam cili viici témto skupinam,

M zvolit nejvhodnéjsi prostredky PR,

B odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a
jeho dalSich prvki.
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Priklad: PR/Komunikacni audit
B Vymezeni verejnosti

| MIoravwvskoslezsky | | FLT w INoWEIIT | | IS stsky Girad | | Trirad price |
o

e Ficdm w INoweErmn Fidins

Ficdns

Obcancs; e FPravnicke osoby Invesboii. Tuariste
skuapimnss sc sidlem v obci sSpeonEoii, danci

B Cilu vuci nim

B Toho, co ocekavaji oni ode me

B Jaké prostredky komunikace/PR pouzivam
B Jsou vyhovujici

B Co mohu zlepsit?
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Pojmy PR - Coorporate identity —
CI

firemni identita
souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji

filosofie, historie, kultury, strategie, zptusobu
jejiho rizeni, chovani k partnertim. Lze si ji
predstavit jako souhrnnou ideu, jiz podléha
komplex “Zivota organizace”.
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Pojmy PR - Coorporate design —

(3Pralni zptisob prezentace organizace na verejnosti,
presnéji receni toho, co jsme nazvali coorporate
identity.

Vizualni prezentace by meéla dodrzet dvé zasady —

B postihnout coorporate indentity

B dodrzet vizualni jednotu.

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostredky
vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo, rastr
(pro jednotnou upravu tiskovin), pismo a typografii,
barvu, ale napr. i vzhled kancelare, firemni uniforma
atd.
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Pojmy PR - Coorporate culture -

(CAplsob, jakym organizace jedna se svou vnitfni i vnéjsi
verejnosti.

B Do oblasti vnitini coorporate culture patri napr.
zpusob, jakym organizace vytvari prostor pro
seberealizaci svych zaméstnancii, pro jejich dalsi
vzdélavani, jaké dava perspektivy jejich pracovni
kariére atd.

B Vramci svych vztaht s vn€jsi verejnosti komercni
firmy ¢asto spolupracuji napr. s ob
organizacemi. Zduraznuji tak mj. h I '
zebricek své organizace |
a uroven jeji CC PR@

=> corporate social responsibility
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Pojmy PR - Coorporate
communication — CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie organizace
smerem dovnitr 1 viné organizace.

Je povaiovéna 5 Emerging PR Trends for 2012 & Beyond
za zakladni funkei Story-

telling

public relations.

Proactive ADAPT-

monitoring Quantification

ability

Visual o
Communi- wy
cations
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Pojmy PR - Coorporate image —

£ ¥113emné vztahy mezi vise uvedenymi
cinnostmi.

B Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim
zakladé se buduji formy dalsi: coorporate
design, coorporate culture a coorporate
communication, jez spolecné vytvareji
strechovy pojem — coorporate ing

COMMLNIC) TIL.N NEWS CUSTOMERS
ADVERTISE

PROMOTE

PUBLIC o

IMNTERMET

(CD+CC+CI) x CCom = CIm. RELATloNS

EXPOSURE 1y ety PR corporATE
R COMMLNITY ! ”” ”'"T J

MAGATIMNE




MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Kampaneé v PR — 4 etapy:
1. Analyza situace, definovani problému PR -

odpovida na otazku Co se deje?

2. Tvorba projektu kampane - odpovida na
otazku Co bychom méli udelat a rikat? A
procC? Jak a kdy to udélame a rekne ¢

3. Realizace kampané, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampaneé —
* odpovida na otazku Jak jsme to

I,

POMOZTE

DETEM

udelali? Co z toho plyne pro priste?
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Prinos analyzy

B Co je zdrojem obtizi?

B Kde je tu problém?

B Kdy se to stava problémem?
B Koho se tyka?

M Jak se ho tyka?

M Proc se stava problémem nasi organizace a
prislusné verejnosti?
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Metody k zjiStovani potrebnych

informaci

B Formalni
M sociologické
priuzkumy nazortu
verejnosti
B Komunikacni/PR
audity

B Neformalni

M osobni kontakty
M institut ombudsmana
M poradni sbory NNO

M bezplatna telefonni
linka

M rozbor doslé
korespondence

B obsahova analyza
sdélovacich
prostredki

WWW.econ.muni.cz
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Tvorba projektu

1. Detfinice problému
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cila
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostiredné s zadoucim
chovanim verejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je treba udelat, kdo to udéla, do kdy, jaké
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.
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Kampané v soucasnosti

B Videokampané ziskavaji na sile
B Radéji jednou vidét, nez stokrat poslouchat

B Do konce roku 2012 meély zabirat
videokomunikace 50 % v komunikaci firem

B Do konce roku 2014 potom 90 % komunikace
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Priklad ,,ne/uspesné kampane* - agentura
McCannEricson

B Pamatnik Lidice (http://www.lidice-memorial.cz)

B Interaktivni hra na vypaleni Lidic - leto 2006

B Byli jste informovani o bodovém hodnoceni (za zastreleni Cecha
bylo méné bodu nez za upaleni), vybrali jste si jednu ze dvou
doplnkovych zbrani (granaty nebo plamenomet) a kdyz uz jste
zacinali hrat, objevil se napis:

M ,Na co si tu hrajes? V Lidicich to nebyla hra ale realita!“

B pak nasledoval sestfih dokumentarnich zabérd z vypaleni Lidic a
konecné vyzva:
B ,Navstivte mista, kde lidé prestali byt lidmi. Pamatnik Lidice.“

Zapati prezentace 38
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Vypaleni Lidic - priklad

B Rozporuplne reakce:

B Rozzlobena reakce pamétniku, zastupitelstvo
rozhodlo o zastaveni kampanée

B Behem 36 hodin po medializaci navstivilo
stranky hry 26 tis.lidi z 8 zemi sveta + za 2
meésice navstivilo pamatnik 140 tis. Lidi, coz
bylo vice nez cely predchozi rok

B Mezinarodni cena Epica Bronze Finalist +
bronzovy Louskacek

Zapati prezentace 39
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Komunikacni kampan

B Zaznam guerilla kampani:
B Case Store+ Cruz Vermelha Portugal
B Zaznam beneficni akce Avonu

m Oficialni video z Avon Pochodu 2011, Praha, Ceska
Republika - 3 minuty

B Fundraisingova kampan
M Doctors Without Borders - commercial
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Realizace kampani — par
p@éﬁcg ﬁgak na intelekt, tak na city.
eprehanet — youtube.com - Kapka nadéje ,Aby deti

mohly zlobit*

B Argumentace by meéla byt vedena radéji
pozitivne nez negativne.

B Prilis levné neni vZdy nejlevnéjsi.

B Kazda kampan by méla mit sviij vrchol, ke
kterému se soustredi zajem verejnosti.

B Jakakoliv kampan by mela mit své
pokraCovani, navazujici vyvoj
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Vyhodnoceni kampané: T <N

B Porovnavat prijate cile a ocekavané
efekty se skutecnosti, jiz bylo dosazeno.

B Vyhodnoceni by mélo probihat v takové
atmostfére, ktera umozni pratelske ale pritom
kritické hodnoceni — nezacinat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

B Vhodna je pro to metoda ,klipovani® — tj.
sledovani vybraného tisku a porizovani
vystrizku, které se vztahuji k organizaci nebo
jeji kampani.



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Reklama

B Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.
B Placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi a sluzeb konkrétnim investorem

M nastroj marketingové komunikace k informovani
a presvedcovani lidi, bez ohledu na to, zda se
podporuje
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Priklady:

B Produkt —Kofola Prasatko (a cokoli dalsiho:

WM https://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJ
K4
M Sluzba — Brnénsky lunapark - Divadlo ke kavé
2014
WM https://www.youtube.com/watch?v=CPt6t 1CYUY
B Napad/Myslenka — Nemyslis, zaplatis

M https://www.youtube.com/watch?v=otgH6sFECo
M
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Druhy reklamy

- lze rozliSovat na zakladé ctyr kritérii:

M Vysilatel, resp. subjekt sdéleni
B Prijemce
B Sdéleni
H Média
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Druhy reklamy

Vysilatel Sdeleni
m\/yrobce mInformativni — pouze informuje
mSkupina vyrobcu m [ransformacéni — méni postoj
mObchodnik mInstitucionalni, viadni kampan
mDruzstvo mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora
aNO, vlada — napad, konkrétni znacky
myslenky m [ematické nebo zamerene na druh, kategorii
mPolitické strany produktu
Prijemce Media
mZakaznik mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mMezipodnikoveé mTisk (nadlinkova reklama)
prostredi mNakupni mista (podlinkova reklama)

mPrima (podlinkova reklama)




MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Psychologie reklamy
M Sleduje ptisobeni a dopady:
H Hudby
B Barev
B Strachu — youtube.com — Greenpeace Have a
brake
B Erotiky — youtube.com — Propaganda Coca
Light

B Humoru — youtube.com — Jeden svet Brno —
soc. spot ADOPTION

B Sociokulturnich faktort - — youtube.com —
Jeden sveét Brno — soc. spot ACCIDENT

B Zameéruyje se na tvorbu ucinné reklamy
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Stadia tvorby reklamni kampané
Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie

Posouzeni alternativ
Realizace

oy G s I e

Hodnoceni kampané
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2. Reklamni strategie:

B Cilové skupiny KOMU ?
m Cile PROC ?
B Strategie sdéleni CO?
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riklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu ,starsi zakaznik"®:

B Nikdy nepouzivat v kom. kampani oznaceni
,Zakaznik-senior® |

B Predavat pozitivni sdéleni

B Nezkracovat pribéhy, resp. informace
B Pouzivat mezigeneracni postoj

M Snizovat riziko spojené s nakupem

B Vénovat pozornost fyzickym dusledkum |
vyssiho véku
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Priklad 2:
cilova skupina ,déti a mladez|
B Co délat:

ooooooooooooo EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA www.econ.muni.cz

B Sdélit zasadni historku - 341 &
B Uplatnovat vzory Co nedelat:
starsich B Pouzivat dlouhé dialogy

M Bavit a prekvapovat B Byt blahosklonny,

B Pamatovat na maminku podcenovat, predstirat

a tatinka B Chybovat v provedeni
B Pouzivat slozita sdéleni
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3. Kreativni strategie

B Kreativni idea JAK?
M Realizacni strategie

Pred pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a
zadavatel absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci
positioning, cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni
rozpocet, konkurenci, predchozi kampané, trh, produkt, historii
firmy, Zadouci média a konecné strategii sdéleni.

YOUTUBE

THE CHAMPION ADDRESS ON INTERNET!

—— ‘
l:‘!-‘i i
e " = n2 u

" 1
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4. Medialni strategie

B Ktera média KDE?
B Casové obdobi KDY?
M Frekvence JAK CASTO?
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5. Medialni planovani

B Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot
naklady na nakup Casu a mista pro reklamu
tvori priblizneé 80-90 % reklamniho rozpoctu.

B Jeho smyslem je vytvoreni vhodného
medialniho planu.

ﬂnna Euvnn Hahﬂhuun

uelkuuhchud vinem :
Praha Hybernska ulice ?u

fejlepdl druby oin medicingindch o hofiok
{lepEl druby nedicindinich o hofioki
jodém p. & idkdrnihim pi zaflzopdnl WeRbren

|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
---------------------------------------------------------------------
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Medialni plan

M Lze ho definovat jako dokument urcujici, jaka
média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jake
by meéla prinést vysledky.

B Zahrnuje prubehové diagramy, nazvy
konkrétnich ¢asopisii, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

B Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikacni prostredi.
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Faze procesu medialniho planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

A 4

Popis cilového publika
v

Stanoveni medialnich cild

A 4

Vybér medialniho mixu

A 4

Nakup médii
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6. Medialni cile

B Frekvence — kolikrat bude prijemce v cilové skupiné
vystaven reklameé v urcitém c¢asovém obdobi

B Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, kte¥i byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urcitého obdobi. Diilezité je vsak je vice
to, kolik lidi z cilové skupiny vid€lo tuto reklamu.

B Kontinuita — trvale péisobici, pulsujici ¢ nepravidelny
harmonogram

[ POkI'yti — potencidl verejnosti, jez by mohla byt vystavena
pusobeni urcitého média.

O Néklady — naklady na zasazeni tisice osob.
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Rozhodovaci kritéria pro medialni mix:

B Schopnost zacileni
B Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
B Vysledky

B Efektivnost ve vztahu k nakladiim

B Kreativita
M Ostatni
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dellelous, refreshing baverage,
Mo fountaln bever-
a Li]

e ever increase d

Ow- in popularity so
rapldly.
/ \¥4 o » V4 ° Mone will draw so
many custamers Lo
Vybér medialniho mixu: C\
Advertigine matter from any branch frre.

TEIN COCA=COLA CO.,
Atlanta. Chicago. Dalias. Philadelphia. Los Angeles.

O NOViIly — v kratkém case zasdhne hodné lidi

O Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

B Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

B Televize — audiovizualni sd€leni, idealni pro komunikaci
image a znacky, nakladné

B Kino — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

B Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukové kulisy

B Venkovni reklama — velky dosah, ale nizk4 efektivita
sdé€leni, omezeny rozsah
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Pri tvorbe realizacni strategie

VyChéZime DO VLAKU roiten »

CESTOVNI PREZUVKY |

e eibids r:?' !
| _1.-" l\.-_l- LT |
i Epy AT S

H 5M

B Poslani (mission) - jake jsou cile reklamy

B Penize (money) - kolik financnich prostredku je mozné
investovat

B Sdéleni (message) - jaké sdéleni by méla byt odeslana

B Média (media) - jaka média by méla byt pouzita

B Méritko (measurement) - podle jakych kritérii budou
hodnoceny vysledky

B Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat,
presvedcovat, pripominat Ci utvrzovat
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M Ballet Graffiti Narodni divadlo Brno

M https://www.youtube.com/watch?v=krqlhé6Ra1
Os

B Ballet versus Twerg in National Theater Brno

B https://www.youtube.com/watch?v=icOBgM8C
JLO
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Rozhodovani o rozpoctu

B V pripade informativnich reklam a propagace
myslenek - prevazné jiz soucast zadosti
projektu - penize od poskytovatele

B V pripadé propagace sluzeb a zbozi -
komercni pristup k tvorbe rozpoctu

=% REKLAMU

ZADARMO!
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Rozpocet na reklamu

® Olivnen:
B Stadium zivotniho cyklu produktu
B Podil na trhu
B Konkurence a sum
B Frekvence reklamy
B Nahraditelnost produktu

[FEa e Y

masnsmi b aralen o sreiikean

MERKUR" a, METROPOL"




