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ESte doneddvna mali uchadzaci o zamestnanie na vyber z velkého
mnozstva pracovnych miest a firmy sa museli snazit, aby ich
zaujali. V roku 2016 potrebovali zamestndvatelia na Slovensku
v priemere 86 dni na obsadenie volného pracovného miesta,
pricom koncom roka 2019 trvalo obsadit volné pracovné miesto v
priemere 152 dni. Prieskumy dalej uvadzaju, ze az 51 % pracovnych
pozicii povazovali zamestndvatelia za naro¢né obsadit.’

Pandémia COVID-19 a suvisiaca ekonomickd recesia tento trend
zvrdtili. Podla ddajov spolocnosti Profesia pocet pracovnych
ponuk uz pocas prvej viny pandémie medziro¢ne klesol o 60 %.?2
Nadalej vsak plati, ze ndjst kvalitného a lojdlneho zamestnanca
nie je jednoduché. Firmy by mali aktivne budovat povedomie
o0 svojej znactke, ¢o je dlhodoby a komplexny proces, ktory sa
nazyva Employer Branding. Podla eurépskeho prieskumu agentury
Wonderful Workplaces az 94 9% kandidatov pri hladani prace

Pojem Employer Branding nie je v biznis prostredi novinkou.
0dbornici uz v polovici 90-tych rokov vnimali, Ze medzi procesmi
budovania znacky a ludskych zdrojov vznikd znacnd synergia,
7 ktorej moze spolocnost benefitovat ako vo vztahu k zékaznikom,
tak aj k zamestnancom.’ Firmy teda zacali venovat pozornost
budovaniu zamestndvatelskej znacky, rovnako ako budovaniu
tej korpordtnej a spotrebitelskej. Sustredili sa na to, aké benefity

Employer Branding

vs HR Marketing

Employer Branding je systematicky a nikdy sa nekonciaci
proces zmeny firmy na ¢o najlepsieho partnera zamestnan-
cov. Je to komplexnd a priebeznd aktivita, do ktorej st za-
pojené vsetky Urovne riadenia firmy.

HR Marketing ponuka jednorazovu reklamnd kampai, ktord
ma zaujat cielovt skupinu a prilakat vacsi pocet uchadzacov
0 pracu - tu a teraz. Ma okamZity, ale kratkodoby efekt.6

zvaiuje znacku firmy, a teda jej reputdciu a pdsobenie, pricom
viak az 46 % zamestnavatelov md problém odkomunikovat svoje
hodnoty efektivne.?

,Pri sprdvnom uchopeni Employer
Branding-u treba rozliSovat dva zd-
sadné pohlady. Prvy pohlad je pros-
tredie spolocnosti, ktoré mad nejaké
pravidld. Druhy pohlad su ludia,
ktorych chcem ziskat. Ti v tomto
prostredi pracuju a podavaju vykon.

V principe plati, Ze ludia budd migro-

vat z miesta na miesto, ale to, ¢o zo-
stdva, je prostredie, v ktorom sa striedaju.
Dolezité je preto vytvorit zésady a pravidld spolo¢nosti. Potom
sa venovat tomu, ako sa bude firma starat o ludi, ktori v tomto
prostredi pracuju, dodrziavaju pravidld a poddvaju vykon.”

Milos$ Svitek, HEROES-EB

mozu ako zamestnavatelia ponuknut, vytvorili zasady a pravidla
zamestnavatelskej znacky, ¢o vyuzili v ndborovych kampaniach a
ponukdch prace. Employer Branding bol teda orientovany smerom
von, riadeny reklamou a spadal pod HR oddelenie.> V st¢asnosti
je uz toto vnimanie prekonané a odbornici ddvaju vyraznu deliacu
¢iaru medzi Employer Brandingom a HR Marketingom.

,Existuje priama umera v ndkladoch
medzi zamestndvatelskou znackou a
investiciou do ndborovej kampane.
Cim lepsie je vybudovany brand
zamestnavatela, tym menej treba
investovat do kampane na to, aby
ste nasli potrebny pocet zamestnan-
cov. Cim lepsia znacka, tym mensiu
ndroc¢nost kampane moéze zvolit na to,
aby naplnila volné pracovné pozicie.”

" http://bit.ly/trendy_prace
7 https://bit.ly/pokles_prace
3 https://bit.ly/Wonderful_Workplaces

> https://bit.ly/HBR_CEOs_Employer_Branding
¢ https://bit.ly/TREND_budovanie_znacky

* https://bit.ly/London_Business_School_The_Employer_Brand



Kto by sa mal vo firme podielat
na budovani znacky?

O

HR oddelenie

Employer Branding priamo suvisi s hladanim kandidatov, priji-
manim novych zamestnancov, ich angaZzovanostou a retenciou.
Ulohou HR teda je byt v prvej linii kazdodennej komunikacie
s ludmi a byt ,tvarou” celého procesu.

Marketingové oddelenie

Uloha marketingu spo¢iva v najdeni spravneho sposobu, ako
odkomunikovat brandingovu stratégiu ¢i uz interne na zamest-
nancov, ale aj smerom von na potencidlnych kandidatov.

BUSINESS LEADERS
FORUM ODPORUCA

CEO

Rola CEO je okrem riadenia vo vseobecnosti Gzko spojend aj
s firemnou kultdrou a znackou zamestnavatela. Zapojenie CEO
do Employer Brandingu zvysi angaZovanost zamestnancov,
zabezpedi dlhodobost a konzistentost stratégie. Zaroven ju aj
v o¢iach zamestnancov pozdvihne na vyssiu Groven.

Zamestnanci

Zamestnanci sa priamo podielaji na budovani zamestndvatel-
skej znacky a sd nositelmi firemnej kultdry. Ich angazovanost
a motivacia ma priamy vplyv na Uspesnost Employer Brandingu
vo firme.

Na ¢o nezabudnut pri nastavovani Employer Brandingu vo firme? Ako ho budovat a aku rolu zohrdvaju vasi zamestnanci? A preco treba

venovat pozornost genera¢nej skupine milenidlov? Prindsame prehlad toho najdéleZitejsieho pre spravne uchopenie tejto témy:
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PRISIUB vs. ZNACKA
ZAMESTNAVATELA

Pri budovani znacky zamestndvatela je potrebné, aby firma mala
predovsetkym dobre zadefinované tzv. Employee Value Propo-
sition (EVP). Ide vlastne o odpoved na otdzku: Pre¢o by si mal
potencidlny zamestnanec vybrat prave vasu spolo¢nost, resp.
existujdci zamestnanec v nej nadalej zotrvat?

EVP

€o chce
zamestndvatel

€o chce
zamestnanec

Priklad dobrej praxe

Spolocnost Tatra banka predstavila v roku 2017 novu kon-
cepciu zamestnavatelskej znacky #prirodzenajlepsi. Kltco-
vU UGlohu pri vytvarani znacky zohrali prédve zamestnanci,
ktorych do procesu vtiahli hned na zaciatku prostrednic-
tvom kvalitativnych prieskumov, plosnych prieskumov
a pracovnych skupin. Vyslednd zamestnavatelska identita
je postavend na 3 pilieroch - atmosféra, zmysluplnd a kre-
ativna prdca, miesto pre pracu a Zivot. Pri predstavovani
nového konceptu spolo¢nost najskér spustila internti komu-
nikdciu a zorganizovala stretnutia ¢lenov predstavenstva
banky so zamestnancami. Dalsim délezitym krokom bolo,
aby sa zamestnanci s novou stratégiou zzili a vnimali ju ako
prirodzenu sGcast pracovného zivota. Preto oficidlnu komu-
nikaciu navonok banka spustila az rok
po tom, ¢o ju zaviedla vo firme.

,I8li sme na to z opacného konca.
Najprv sme pracovali na ndvrhoch
so zamestnancami a s tymito vy-

stupmi neskor pracovalo predsta-
venstvo, ktoré stratégiu zamestnd-
vatelskej znacky rozvijalo dalej.”

Slavka Malikova
Tatra banka

EVP predstavuje subor vsetkych benefitov a odmien, ktoré za-
mestndvatel ddva zamestnancom za ich zdvazok pracovat vo
firme. Na jednej strane sU teda vyhody, ktoré zamestndvatel
poskytuje, a na druhej strane stoja jeho ocakdvania na ludi.
Vsetky benefity a odmeny su vymenou za angazovanost, lojalitu
a vykonnost zamestnancov. EVP je teda prislub, ktory déva firma
zamestnancom aj potencialnym kandidatom.’

Employer Brand je tvar, ktort firma ukazuje vonkajsiemu svetu
ako potencidlny zamestndvatel. Predstavuje stubor nazorov ludi,
ked sa ich niekto spyta, aké by to bolo pracovat pre spolo¢nost
XY. Employee Value Proposition je na druhej strane tvar, ktord
zamestndavatel ukazuje zamestnancom. EVP by malo byt vysled-
kom doékladnej pripravy, ktord zahfiia dialég so zamestnancami
prostrednictvom focusovych skupin, prieskumoyv, ¢i rozhovorov.?

Sprévne nastavené EVP vasej znactke zarudi jasnu, atraktivnu
a hodnotovu tvér. Vdaka tomu sa vam podari ziskat pozornost
cielovych kandidétov a tieZ sa odlisite od konkurencie.

7 https://bit.ly/zonemedia
¢ https://bit.ly/AIHR_Digital



POZITIVNE HODNOTENIE
0D ZAMESTNANCOV
JE KLUCOM K USPECHU

Prieskum spolo¢nosti Universum z roku 2019 zamerany na tzv.
WMAE znacky (World Most Attractive Employers) ukazuje, 7e po-
zitivhe hodnotenie znacky zamestnancami je v rdmci Employer
Brandingu ich hlavnym cielom. V roku 2016 to uviedlo 30 % zna-
tiek WMAE, zatial ¢o v roku 2019 takmer polovica - 48 %.° Ludia
majui omnoho vacsiu tendenciu verit znacke na zaklade toho, ¢o
hovoria jej zamestnanci, nez na zdklade toho, ¢o znatka komuni-
kuje cez reklamné kampane. To znamena, Ze prildkanie novych
talentov vyznamne zdvisi od angazovanosti existujacich zamest-
nancov a ich pozitivneho hodnotenia.®

AUTENTICKOST JE PRE
INACKU DOLEZITA

Rozvoj socidlnych médii prispel k tomu, 7Ze sa stali doleZitou su-
¢astou komunikacie firmy a jej prezentovania sa navonok. To
vsak so sebou prindsa aj zvysené ndroky na otvorenost a trans-
parentnost. V globalnom prieskume spolo¢nosti Weber Shan-
dwick a KRC Research iba 19 % z takmer 2 000 respondentov-za-

mestnancov uviedlo, Ze ich skisenost s tym, o zamestndvatel

deklaruje verejne, sa aj zhoduje s realitou.” To znamen3, Ze to, ¢o
zamestnanci vidia na kariérnej stranke, socidlnych sietach spo-
lo¢nosti alebo pocuju od personalistov, sa velmi ¢asto nezhoduje
s ich vlastnou skdsenostou z firmy.

,Nekonzistentnost medzi komunik3-
ciou firmy navonok a realitou moze
sposobit odchod zamestnancov.
Nevplyva to pozitivne ani na budo-
vanie dobrého mena znacky - za-
mestnanci budu zdielat svoje doj-
my, pocity a dévody, preco odisli.”

Milos Svitek, HEROES-EB

TIP: Employee Advocacy Program

V dneSnom prepojenom svete nezabudajte na to, Ze vasi
zamestnanci majl cez socidlne siete dosah na velké mnoz-
stvo ludi. Zdielanie pozitivneho obsahu o vasej spolo¢nosti
prispieva k budovaniu znacky zamestnavatela. Stidia vy-
skumného instititu Hinge ukazuje, ze znacky, ktoré maju
formalne zavedeny tzv. Employee Advocacy Program, rastu
rychlejsie. Medzi hlavné benefity programu patri zvysend
viditelnost a poznatelnost znacky."" Samozrejme, nemozete
vasich zamestnancov natit, aby zdielali na svojich social-
nych sietach pozitivne spravy o vasej spolocnosti. Dolezitd
je dobrovolnost. Klticovou dlohou zamestnavatela je pod-
porovat, motivovat zamestnancov a najma vytvarat zmys-
luplny obsah, ktory budu chciet sami zdielat.”

Priklad dobrej praxe

Spolo¢nost Swiss Re spustila v roku 2019 kampan s na-
zvom Generdcia Re. Cielila fiou na generdciu milenidlov,
kedZe vekovy priemer v spolocnosti je 34 rokov. Hodno-
ty spolocnosti su velmi blizke hodnotam, ktoré milenidli
povaiuju za doleZité, ako je boj proti klimatickej zmene,
ochrana Zivotného prostredia, udrzatelnost. Autentickost
kampane spocivala aj v tom, Ze tvarami kampane boli
skuto¢ni zamestnanci, ktori rovnako ako v kampani, tak i
v stkromnych Zivotoch vyznavaju udrzatelny Zivotny Styl.
VyuZivajui na prepravu bicykel, pouZivaji kompostér ¢i pri
nakupoch nepouzivaju jednorazové tasky. To, ¢o kampan
komunikovala navonok, spolo¢nost naplia aj interne medzi
zamestnancami. Napriklad podporuje ekologickd dopravu

tym, Ze zamestnancom prepldca ro¢nd
elektricenku a taktiez polovicu z ceny

bicykla, ktory si zakupia.

o
,Uvedomovali sme si, Ze len vdaka
autentickej kampani moézeme pri-
tiahnut ludi, ktori vyznavaju rovna-

ké hodnoty ako Swiss Re.”

—

Jana Riecanska
Swiss Re

° https://bit.ly/Universum_Employer_Branding_Now
10 https://bit.ly/HBR_CEOs_Employer_Branding
" https://bit.ly/Hinge_Research

1 https://bit.ly/Weber_Shandwick
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2 https://bit.ly/HRmarketer_Employee_Advocacy_Program



EMPLOYER BRANDING
V CASE KRiZY

»Znacky dnes potrebuju viac ako kedy-
kolvek predtym prejavit svojim za-

‘ mestnancom velkd davku empatie,
|\ ludskosti a neformélneho pristu-
pu. Aj aktudlna kriza potvrdzuje,

Ze sposob, akym firma pristupuje

k svojim zamestnancom, definuje jej

znacku na niekolko rokov dopredu.”

Milos Svitek, HEROES-EB

Je prirodzené, Ze v ¢ase krizy firma riesi problémy, ktoré si ovela
palcivejsie ako budovanie znacky. Odbornici vsak upozoriuju,
ie aj pocas krizy je dolezité mysliet na Employer Branding, a to
z tychto dévodov:

1. Angaiovanost - prave v case krizy, ked ¢isla zamestnanych
klesaju, vstupuje do hry angazovanost zamestnancov. Od nej
zavisi, ako dobre firma tazké obdobie zvladne. Akdkolvek aktivita,
ktord podporuje angazovanost zamestnancov, je dole7ita.

2. Konzistentnost a sudrinost - Employer Branding je proces,
ktory si vyzaduje ¢as, nez sa dostavia vysledky. Ak mu nebudete
venovat pozornost, budete ho musiet zacat budovat odznova,
nehovoriac o strate déveryhodnosti v ddsledku nesplnenych
prislubov. Povodné prisluby zamestnancom treba upravit
a nanovo predstavit.

Zamestnavatelska znacka
v Case krizy

vym partnerom pre svojich zamestnancov:

1. Vytvorte krizovy tim pre centralizovani komunikdciu (CEO,
internd komunikacia, marketing, HR manazér a Employer
Branding manazér).

2. Pozorne sledujte, ako sa vyvija
situdcia a pravidelne sa stretavajte.

. Zachovajte chladnd hlavu.

. Budte hlavnym zdrojom informacii o krize.

. Vytvorte jedno viditelné centrum informdcii.
. Komunikujte minimalne kazdy druhy den.

Neocakavajte, Ze informdcie vytvarajd informovanost.

© N o u A~ W

. Budte transparentni, stru¢ni, zrozumitelni
a uvedte zdroje informdcii, ktoré mate k dispozicii.

Na to, aby firma dobre zvladla krizu, akou je aj aktudlna pandémia COVID-19, potrebuje plan, ktory jej pomoze zostat spolahli-

Priklad dobrej praxe

Spolo¢nost Deutsche Telekom IT Solutions Slovakia (pred-
tym T-Systems Slovakia) vytvorila pre svojich zamestnan-
cov pocas karantény na jar roku 2020 kampan #TFROMHO-
ME. Cielom bolo zabezpecit, aby aj pocas prace z domu
boli v kontakte so svojimi kolegami a mohli tak zdielat
firemnd kultaru. Aktivity prebiehali na Facebooku a In-
stagrame - islo o rozne vyzvy a sutaze, do
ktorych sa zamestnanci mohli zapojit.
Zaujimavou aktivitou bolo aj varenie
nazivo, kedy svoje gastro zru¢nosti
odhalovali priamo ludia z firmy.
Spolo¢nost aj vdaka kampani udr-
7ala svojich zamestnancov anga-
7ovanych a motivovanych.

7

,Chceli sme kolegom ukazat, Ze ném

na nich z3lezi a nasa firemna kultdra ne-

upada ani v tychto casoch, ked sme vsetci

doma. Verime, Ze im pripraveny program priniesol radost do

domdcnosti a udrzal ich work-life balance, ktory bol déleZity
aj pocas prace z domu.”

Juraj Probala
Deutsche Telekom IT Solutions Slovakia

9. Respektujte sticasné potreby zamestnancov - zdravotnu
starostlivost, pristup k vzdeldvaniu, denné potreby a iné.

10. Neruste benefity - vyuzite ich.

11. Reagujte na krizu spdsobom, ktory je
v stlade s hodnotami vasej spolo¢nosti.

12. Dajte si pozor na byrokraciu.

13. Udr7ujte konstantny pulz - pravidelny
pulzovy prieskum - tim, oddelenie, firma.

14. Zamyslite sa nad tym, ¢o ste sa naucili -
pripravte sa na dalsiu krizu.

15. Pripravte sa na zmeneny svet.

Zdroj: HEROES-EB

" https://bit.ly/Randstad_Employer_Branding_COVID19



DORAZ NA
MILENIALOV

Milenidli, ¢i Generacia Y, je generacnd skupina narodenad v rokoch
1981 - 1996, ktord vyrastala uz vo svete digitalnych technoldgii.
Preco treba v ramci Employer Brandingu brat do Gvahy prave tuto
vekovu skupinu? Zasadny rozdiel oproti predchddzajicim generd-
ciam je v tom, Ze tdto generdcia md dplne iné predstavy a oCa-
kavania od svojho pracovného Zivota. Prieskum spolocnosti De-
loitte ukazuje, Ze milenidli ocakdvaju od firiem, aby sa poslanie,
ktoré komunikuju navonok, pretransformovalo do konkrétnych
¢inov a tiez, aby prave lidri v podnikani boli nositelmi pozitivnej
zmeny. Milenidli prejavujd vysoki mieru lojality tym zamestna-
vatelom, ktori sa odvadine angazuju v témach, ako je napriklad
ochrana Zivotného prostredia.”

Trendy v oblasti demografického vyvoja na trhu prace ukazuju, 7e
v blizkej buduicnosti bude na celosvetovom pracovhom trhu pre-
vladat préve generdcia milenialov. Potvrdzuje to aj prieskum spo-
lo¢nosti Cushman and Wakefield, ktory skimal o¢akavané demo-
grafické posuny v rokoch 2020 az 2030. Pocas tohto obdobia budu
milenidli predstavovat najvacsiu cast svetovej pracovne;j sily.'s

TIP - Efektivna spatna vazba

Prvym krokom méze byt anonymnd skatula ndpadov, ktoré
st pravidelne prezerané vedenim a vedenie na ne reaguje.
Druhym krokom moze byt zavedenie tzv. reverse mento-
ring, to znamena, Ze pri mentorovani mladsich zamestnan-
cov sa aj mentor pyta na veci, ktoré ovldda dany zamestna-
nec, a uci sa od neho. Je dolezité, aby odovzdadvanie obsahu
prebiehalo oboma smermi.

;/' \

—

Co mileniali o¢akavaja
od svojho pracovného zivota?

Milenidli si generacia, ktord svojimi otakavaniami sposobila vo
svete prace rozruch, a dala tak moznost vzniknuit novému typu
moderného zamestnanca. Ten potrebuje:

1. Pravidelnd spatna vazba - Zijeme vo svete bezprostrednej
spatnej vazby, ¢i uz cez internet alebo socidlne média, a to
je presne to, co moderny zamestnanec ocakdva aj od prace.
Spatnd vazba na rocnej bdze je uz minulostou.

2. Flexibilita - technolégie ndm umoznuju pracovat prakticky
kdekolvek a moderny zamestnanec to aj ocakava.

3. Spravodlivé ohodnotenie - plat je dolezZity a jeho vyska by
mala zodpovedat odvedenej praci, ale peniaze uz nie st pre
milenidlov hlavhou motivaciou.

4. Zosutladenie hodnét a poslania - milenidli si uvedomuju
svoj vplyv na svet a ocakdvaju, ze ich praca bude v sdlade s
ich hodnotami.

5. Pocit prislusnosti - dobrd firemnd kultdra a pocit byt
sticastou niecoho vacsieho je klicovy dovod, preco sa
milenidli rozhodnd pracovat a zostat vo firme.

6. PrileZitosti na osobny rozvoj - teraz, ked je znalost
¢ohokolvek vzdialend iba na jeden klik, mileniali ocakavaju
pristup k vzdeldvaniu a rozvoju na pracovisku.

7. Casta zmena prace - milenidli o¢akévaju, Ze budd pracu menit
kazdych par rokov, najma ak vidia prileZitost rozvoja inde.

8. Byt ohodnoteny na zdklade vykonu nie ¢asu - tempo
zmeny neustdle rastie a ¢o platilo vcera, dnes uz nemusi.
Zamestnanec by mal byt ohodnoteny podla toho, ¢o dosiahne
a nie podla poctu rokov strdvenych vo firme.”

> https://bit.ly/Deloitte_Millenial _Survey
6 https://bit.ly/Cushman_Wakefield_Demographic_Shifts
7 https://bit.ly/Gravitee_Modern_Organisation



Aké benefity sa atraktivne pre

slovenskych milenidlov?

e Flexibilita je pre milenidlov ten najatraktivnejsi bene-
fit (50 %), za nim nasleduje dovolenka navyse (47 %)
a potom praca z domu (44 %). Vsetky top tri benefity su
spojené s vacsou volnostou zamestnancov.

e Milenidli by najviac uvitali finan¢né prispevky od za-
mestndvatela na vzdeldvanie - 46 % uviedlo jazykové
vzdelavanie, 33 % vzdeldvanie v odbore.

e Milenidlom v praci najviac chyba férové odmefovanie
(36 %) a moznost osobného a profesionalneho rastu
(34 %), Ci praca bez zbytocného stresu (30 %)."

,Ludia maju rézne potreby a ocaka-
vania, ¢o sa tyka benefitov. Odpo-
rucanie je nedelit benefity podla
generdcii alebo typu prace (ad-
ministrativni vs. pracovnici vo
vyrobe). Trend je, aby si kazdy
zamestnanec mal moznost vy-
brat z réznych typov benefitov a
nakombinovat si ich podla svojich
individudlnych predstdv.”

Katarina Ziakova, Profesia

Pozerat nad ramec
generacnych skatuliek

0d roku 1998 do roku 2018 sa pocet ludi nad 55 rokov (patria
ku Generacii X) na Slovensku zvysil z 20 % na 29 %, zatial ¢o
pri milenidloch toto ¢islo nardstlo len 0 1 % . Zamestndvatelia
na Slovensku by sa teda nemali zameriavat len na milenidlov.
Generdcia X bude kvoli starnutiu populacie este velmi dlho na
trhu prace. Vyzvou pre zamestndvatelov je byt inkluzivni a mat
individudlny pristup. Nalepkovanie podla generdcii totiz nefungu-
je na 100 % - aj predstavitelia Generdcie X iste ocenia flexibilitu,
ked'sa chcu postarat o starntcich rodicov, alebo prisposobit pracu
svojmu specifickému Zivotnému stylu. Kazdy ¢lovek je jedinecny,
a preto je potrebné viest so zamestnancami otvoreny dialég o ich
ocakdvaniach a potrebach.

,Nemusite byt milenial, aby ste
mali zmyslanie milenidla. Nie
je to generacnd otdzka, ale skor
otdzka Zivotného Stylu.”

Adam Henderson, Gravitee

8 https://bit.ly/platy_paylab
9 https://bit.ly/statisticky_urad



Dakujeme

za cenné priklady z praxe ¢lenom Business Leaders Forum: Tatra banka,
Swiss Re, Deutsche Telekom IT Solutions Slovakia a Profesia.
Specidlne dakujeme expertom Milo$ovi Svitekovi a Emilovi Cizinskému,
ktori si odbornymi garantami tychto odpordcani.
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