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Potrzeby kobiet na etapie zmiany zawodu jako wyzwanie
dla employer brandingu

Streszczenie

Aktualnie rynek pracy w Polsce jest rynkiem pracownika. Pracodawcy zmu-
szani s3 do podejmowania dziatan zmierzajacych do wzmacniania ich wizerun-
ku w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych pracownikow. Pracownik staje si¢
klientem pracodawcy, a oferta pracy produktem, ktorego atrakcyjnos¢ zostaje oce-
niana w taki sam sposob jak atrakcyjnos¢ kazdego innego dobra w procesie zakupu.
W takiej sytuacji szczegdlnego znaczenia nabiera zdolno$¢ i sposob komunikowa-
nia si¢ pracodawcow z posiadanymi i potencjalnymi pracownikami, zgodny z ich
potrzebami. Dzialania o tym charakterze przynalezne sa employer brandingowi.
Celem artykutu jest charakterystyka kobiet jako potencjalnych pracownikow de-
cydujacych si¢ na mobilno$¢ zawodowa oraz odniesienie tych cech do wymogow
employer brandingu. Kobiety stanowig specyficzny segment potencjalnych pra-
cownikow, wyrazajg zroéznicowane potrzeby zwigzane z podejmowaniem pracy.

Stowa kluczowe: employer branding, wizerunek pracodawcy, kobieta jako pra-
cownik, mobilno$¢ zawodowa.

Kody JEL: J16, J62

Wstep

Rynek pracy podlega zmianom. Czynnikami w najwigkszym stopniu go determinujacy-
mi s3 popyt i podaz na prace, a tym samym sita przetargowa pracownikéw i pracodawcow.
Aktualnie rynek pracy w Polsce jest rynkiem pracownika. Pracodawcy zderzaja si¢ z po-
wstalym deficytem potencjalnych pracownikow i zmuszani s do podejmowania dziatan
zmierzajacych do wzmacniania ich wizerunku w $§wiadomosci aktualnych i potencjalnych
pracownikow. Tak wiec pracownik staje si¢ klientem pracodawcy, a oferta pracy produktem,
ktorego atrakcyjnos¢ zostaje oceniana w taki sam sposob jak atrakcyjnos¢ kazdego innego
produktu w procesie zakupu. Oznacza to, iz relacje pracodawca — pracownik stajg si¢ tozsa-
me z relacjami sprzedawca — klient. Osiaggniecie zadowolenia z wykonywanej pracy przez
zatrudnionych staje si¢ podstawowym celem pracodawcow, a atrakcyjna oferta pracy nie
wystarcza do osiggnigcia takiego stanu. Obecnie pracownik, tak jak klient, ma wybor i po-
dejmuje najlepszg dla siebie decyzj¢. Pracodawcy zmuszani sa zatem do oddziatywania nie
tylko na juz zatrudnionych, ale przede wszystkim na potencjalnych pracownikow i uzywaja
do tego podobnych narzedzi jakie stosuja sprzedawcy. Konieczne jest wiec wykorzysty-
wanie przez nich strategii segmentacyjnych, pozwalajacych na poznawanie réznorodnych
potrzeb aktualnych i potencjalnych pracownikow i umiejetne dostosowywanie si¢ do nich.
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W takiej sytuacji szczegdlnego znaczenia nabiera rowniez zdolnos¢ i sposob komunikowa-
nia si¢ pracodawcow z posiadanymi i potencjalnymi pracownikami, zgodny z ich potrze-
bami. Dziatania o tym charakterze przynalezne sg employer braningowi. Celem artykutu
jest charakterystyka kobiet jako potencjalnych pracownikéw decydujacych si¢ na mobilnosc¢
zawodowg oraz odniesienie tych cech do wymogow employer brandingu. Kobiety stanowig
specyficzny segment potencjalnych pracownikow, wyrazaja zroznicowane potrzeby zwigza-
ne z podejmowaniem pracy. Wnioskowanie poparte zostato wynikami badan dotyczacych
sytuacji kobiet w wojewodztwie podlaskim, w realizacji ktorych autorki opracowania party-
cypowaly (Widelska i in. 2017).

Pozyskiwanie pracownika jako wyzwanie dla employer brandingu

W szerokim rozumieniu employer branding to budowanie wizerunku pracodawcy
(Koztowski 2012). W wezszym znaczeniu employer branding jest forma komunikacji przed-
sigbiorstwa z otoczeniem, polegajacg na informowaniu o tym, co robi dana organizacja,
by by¢ wyrdzniajacym si¢ i pozadanym pracodawca (Jenner, Taylor 2008; Ambler Barrow
1996). Relacja przedsigbiorstwo — pracownik staje si¢ tozsama z relacjg sprzedawca - klient.
Organizacja w procesie komunikacji z aktualnymi i potencjalnymi pracownikami wykorzy-
stuje instrumenty promocyjne. Naleza do nich: reklama, zewnetrzne public relations, mar-
keting bezposredni. Dodatkowo wykorzystywane sg rowniez: product placement, marketing
szeptany, marketing wirusowy czy guerilla marketing (Dewalska-Opitek, Strzelczyk-Fucka,
Gierczycka-Bednarek 2012). Baza koncepcji employer brandingu jest budowanie i utrzy-
manie wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy. Mozna go zdefiniowa¢ jako
zbior funkcjonalnych, psychologicznych i ekonomicznych korzysci dostarczanych przez
pracodawce i z nim identyfikowanych (Livens, Van Hoye’a, Anseela 2007). Wizerunek do-
brego pracodawcy utatwia pozyskanie kandydatow o pozadanych, kompetencjach i umiejet-
nosciach. Oznacza mniejszg fluktuacj¢ kadry, lojalno$¢ wobec pracodawcy, identyfikowa-
nie si¢ z celami organizacji. Budowanie wizerunku organizacji jako pracodawcy wymaga
(Dewalska Opitek 2009):

segmentacji - wyboru adresatow dziatan wizerunkowych,

- zapewnienia wizerunkowi unikalnosci,

- skutecznego komunikowania planowanego wizerunku pracodawcy,
- koncentracji na zadowoleniu pracownikow — adresatow wizerunku,
- rozpoznania barier i zaklocen ksztaltowania pozadanego wizerunku,
- zarzadzania wizerunkiem w czasie.

Podkreslenia wymaga réwniez fakt, iz implementacja employer brandingu na grun-
cie organizacji ma w konsekwencji przyczynia¢ si¢ do wzmacniania relacji z klientami.
Zadowoleni pracownicy bowiem nie tylko dystrybuuja pozytywne informacje na temat or-
ganizacji, w ktorej pracuja, ale wykonuja swoja prace w sposob przyczyniajacy sie do budo-
wania warto$ci dla klienta — maja §wiadomos¢, iz w konsekwencji ich dziatania sa oceniane
przez docelowych nabywcow (Vasavada-Oza; Bhattacharjee 2016).
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Z badan wynika, ze najwigksze znaczenie w procesie wdrazania employer brandingu na
gruncie organizacji ma profesjonalizm w pozyskiwaniu pracownikow, wprowadzaniu ich do
pracy, rozwijaniu ich kompetencji, a takze warunki pracy i jako$¢ komunikacji wewnatrz
firmy (Minchington, Thorne 2007). W warunkach rynku pracownika, a nie pracodawcy ko-
nieczne jest wige gromadzenie i systematyzacja wiedzy dotyczaca potrzeb docelowych seg-
mentow pracownikow.

Waznym kryterium segmentacji jest podziat potencjalnych pracownikow ze wzgledu na
pte¢. Bez watpienia kobiety stanowig specyficzng i wazng grupe potencjalnych pracowni-
kow. Kobiete jako pracownika charakteryzuja (Widelska i in. 2017):

- wigksze niz w przypadku mezczyzn taczenie pracy z obowigzkami rodzinnymi;

- wigksza zadaniowos¢;

- mniejsza presja na awans;

- wieksze niz w przypadku me¢zczyzn przywigzanie do pracy i mniejsza mobilnos¢;

- wigkszy niz w przypadku me¢zczyzn poziom absencji ze wzgledu na cigze i opieke nad
dzieémi,

- cechy fizyczne predestynujace do wykonywania prac precyzyjnych.

Badacze wskazuja, iz ptec¢ jest czynnikiem réznicujacym potencjalnych pracownikow.
H. Fisher (2003) dowodzi, ze kobiety i mgzczyZzni 16znig si¢ w procesie wykonywania
pracy. Kobiety przejawiaja tendencje do myslenia kontekstowego, co powoduje, ze wi-
dza zagadnienia szerzej niz pracownicy ptci meskiej. Podejmujac decyzje uwzgledniajg
wiecej danych, czynnikéw i opcji oraz dostrzegaja wiecej sposobow dziatania. H. Fisher
okresla myslenie ,.kobiece” jako myslenie sieciowe roznigce si¢ od typowego dla me¢zczyzn
myslenia sekwencyjnego, ktore jest skoncentrowane i liniowe. Kobiety wykazuja tendencje
do postrzegania srodowiska pracy jako catosci, czyli jako systemu wspétzaleznych i wpty-
wajacych na siebie zasobow materialnych 1 pozamaterialnych. Wyraznie czgsciej siggaja tez
do swoich zasobow inteligencji emocjonalnej: empatii, intuicji, co pozwala im na efektyw-
niejsze budowanie relacji (Kuc, Moczydtowska 2009). Zmiany zachodzgce we wspotcze-
snych organizacjach, zwlaszcza rosngca rola kapitatu relacyjnego i emocjonalnego kontek-
stu pracy w sposob naturalny predysponujg kobiety do odnoszenia sukcesow zawodowych
(Goleman, Boyatzis, McKee 2002). Z badan wynika (Dobosiewicz 2006), ze zrodtem osig-
gnig¢ zawodowych kobiet sg takie cechy, jak: dobre wyksztatcenie (56%), ambicja (51%),
inteligencja i pracowito$¢ (48%), zaradno$¢ (37%), upér i konsekwencja w dziataniu (27%).

Przedstawiony stan rzeczy jest wyzwaniem z punktu widzenia pracodawcow implemen-
tujacych employer branding na gruncie organizacji. Kobiety sg bowiem wymagajacymi pra-
cownikami, wrazliwymi nie tylko na bodzce materialne, ale glownie pozamaterialne, w tym
emocjonalne. Taka sytuacja ogranicza uniwersalizm komunikacyjny ze strony pracodawcow
i wymusza dziatania dedykowane kobietom ze szczegdlnym ukierunkowaniem na ich zroz-
nicowane potrzeby. Aktualna sytuacja na rynku pracy wskazuje niedostatki komunikacyjne
1 wizerunkowe w obszarze budowania relacji pracodawca — kobieta pracownik. Analiza ryn-
ku pracy w Polsce pokazuje takze réznice w traktowaniu kobiet i m¢zczyzn. Dowodem na to
sa utrzymujace si¢ od lat czynniki: nizszy wspotczynnik aktywnosci zawodowej kobiet, niz-
szy wskaznik zatrudnienia kobiet, wyzszy poziom bezrobocia wsrod kobiet, brak roéwnosci
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w wynagrodzeniach kobiet i mezczyzn, staba obecno$¢ kobiet na wyzszych stanowiskach
i w zarzadach firm.

Metodyka badania

Do celé6w wnioskowania postuzono si¢ wynikami badan nt. Sytuacja kobiet w wojewddz-
twie podlaskim, wykonanymi na zlecenie Wojewodzkiego Urzedu Pacy w Bialymstoku.
Ich glownym celem byta diagnoza sytuacji kobiet pracujacych i pozostajacych bez pracy
w wojewodztwie podlaskim. Na potrzeby niniejszego opracowania postuzono si¢ badaniami
ilosciowymi wsrod kobiet niepracujacych, stanowiacych jedng z grup uczestnikow procesu
badawczego (pozostate grupy uczestnikow to: kobiety pracujace, mezczyzni, pracodawcy,
przedstawicieli organizacji kobiecych i dziatajacych na rzecz kobiet) (Widelska, in. 2017).

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja cech i potrzeb kobiet (mieszkanek
wojewodztwa podlaskiego) wptywajacych na che¢ do zmiany zawodu (mobilnosci zawo-
dowej).

Tabela 1
Miejsce zamieszkania ankietowanych — powiat
% Liczba odp. % Liczba odp.
Powiat
Struktura proby Struktura wynikajaca z metodyki

miasto Bialystok 22,9% 92 23,0% 92
miasto Lomza 6,5% 26 6,5% 26
miasto Suwatki 5,0% 20 4,9% 20
augustowski 5,0% 20 5,0% 20
biatostocki 11,7% 47 11,8% 47
bielski 3,7% 15 3,7% 15
grajewski 6,7% 27 6,8% 27
hajnowski 3,2% 13 3,3% 13
kolnenski 5,5% 22 5,4% 22
tomzynski 4,7% 19 4,7% 19
moniecki 2,7% 11 2,8% 11
sejnenski 2,5% 10 2,6% 10
siemiatycki 3,0% 12 3,0% 12
sokolski 6,7% 27 6,7% 27
suwalski 2,0% 8 1,9% 8
wysokomazowiecki 3,5% 14 3,5% 14
zambrowski 4,5% 18 4,5% 18

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania
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Badanie zostato przeprowadzone w miesigcach lipiec-sierpien 2017 roku w postaci bada-
nia ankietowego PAPI. W badaniu wzigto udziat 401 respondentek: niepracujacych kobiet,
mieszkanek wojewodztwa podlaskiego. W badaniu zastosowano dobor kwotowy, w ktorym
kryterium rekrutacyjnym bylo miejsce zamieszkania. W tabeli 1 przedstawiono strukture
proby zgodna z zatozeniami i faktycznie zrealizowang.

W tabeli 2 zaprezentowano szczegotowe informacje o strukturze proby badawczej.

Tabela 2
Struktura demograficzno-ekonomiczna proby badawczej
Kategoria N % Kategoria N %
Wiek Dochdd netto na jednego czlonka rodziny (w PLN)
18 do 24 lat 144 35,91 |0-500 82 | 20,45
25 do 34 lat 101 | 25,19 |501-1000 124 | 30,92
35 do 44 lat 63 | 15,71 {1001-2000 119 | 29,67
45 do 54 lat 62 15,46 [2001-3000 53 | 13,22
55 do 64 lat 27 6,73 {3001-4000 18 4,49
65 lat i powyzej 4 1,0 |4001-5000 2 0,50
powyzej 5000 3 0,75
Poziom wyksztalcenia Miejsce zamieszkania
podstawowe 19 474 |wies 140 | 35,00
zasadnicze 50 | 12,47 |miasto ponizej 20 tys. mieszkancow | 98 | 24,50
gimnazjalne 14 3,49 | miasto 21-50 tys. mieszkancow 35 8,75
srednie ogoélnoksztatcace | 103 | 25,68 | miasto 51-150 tys. mieszkancow 47 | 11,75
srednie techniczne 77 | 19,20 |miasto 151-250 tys. mieszkancow 10 | 2,50
wyzsze 138 | 34,41 | miasto powyzej 250 tys. mieszkancow | 70 | 17,50

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wyniki badan

Prawie 52% respondentek stwierdzito, ze zdecydowatoby si¢ (zdecydowanie lub ra-
czej) na mobilnos¢ zawodowa i prawie 30% nie podjeloby (zdecydowanie lub raczej)
takiej proby. Badane kobiety zostaly poproszone o wskazanie czynnikéw, ktoére mialyby
wplyw na ich decyzje¢ o zmianie zawodu w skali od jednego do pigciu. Zdaniem respon-
dentek najsilniej na potencjalng zmian¢ zawodu wplywaja: lepsze zarobki, mozliwos¢
rozwoju zawodowego, mozliwos¢ pogodzenia pracy zawodowej z zyciem osobistym (por.
tabela 3). Najmniej istotne s3 natomiast Igk przed zmiang (przyzwyczajenie do obecnej
sytuacji), dostepnos¢ ztobkéw i przedszkoli, prestiz zawodu oraz mozliwo$¢ wykonywa-

nia pracy zdalnie.
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Tabela 3
Czynniki wplywajace na decyzje o zmianie zawodu
Wyszczegodlnienie N waznych | Srednia Odch. std
Lepsze zarobki 401 4,40 0,87
Mozliwo$¢ rozwoju zawodowego 401 4,08 1,07
Lepsze godziny pracy 401 3,88 1,10
Mozliwo$¢ pogodzenia pracy zawodowej z zyciem osobistym 401 4,04 1,03
Latwos¢ dostosowania kwalifikacji do nowych warunkéw pracy 401 3,85 1,02
Latwos$¢ dojazdu do pracy / dobra lokalizacja 401 3,82 1,06
Pomoc ze strony rodziny 401 3,33 1,08
Prestiz zawodowy 401 3,49 1,12
Podwyzszenie samooceny 401 3,64 1,11
Praca w zgranym zespole z ,,fajnymi” ludzmi 401 3,83 1,07
Mozliwo$¢ wykonywania pracy zdalnej 401 3,51 1,14
Lepsze dostosowanie pracy do potrzeb zycia rodzinnego 401 3,77 1,06
Mniejszy stres 401 3,71 1,10
Dostepnos¢ przedszkoli i ztobkow 401 3,41 1,07
Elastyczne formy zatrudnienia 401 3,60 1,08
Lek przed zmiang - przyzwyczajenie do obecnej sytuacji 401 2,95 1,08

Zrodto: jak w tabeli 1.

W celu okreslenia gtownych determinant mobilnosci zawodowej kobiet pozostajacych
bez pracy zbudowany zostat model regresji wielorakiej. W proponowanym modelu zmienng
zalezng jest che¢ zmiany zawodu, natomiast jako zmienne niezalezne uwzgledniono, obok
czynnikow potencjalnie wptywajacych na decyzje respondentek, rowniez zmienne demo-
graficzno-ekonomiczne, tj.: wiek, poziom wyksztalcenia, miejsce zamieszkania i dochod.
Ostatecznie model zawiera osiem istotnych statystycznie determinant decyzji o zmianie za-
wodu przy wspotczynniku determinacji wynoszacym 23% (por. tabela 4).

W wyniku przeprowadzonej analizy okazato si¢, ze silng determinantg decyzji o mobil-
nosci zawodowej sa zmienne demograficzne, tzn. wiek i miejsce zamieszkania respondentek,
czyli im starsza respondentka, bedaca mieszkankg wsi lub matego miasteczka, tym mniej
sktonna do zmiany zawodu (por. tabela 4). Nieco stabszym czynnikiem przemawiajacym
za zmiang zawodu jest dotychczas osiggany przez badane kobiety dochod netto. Im wyzszy
dochod deklarowany przez respondentke, tym mniejsza chgé do dokonywania zmian w zy-
ciu zawodowym.

O mobilnosci zawodowej kobiet pozostajacych bez pracy silnie decyduje rowniez chec
pracy w zgranym zawodzie, perspektywa wyzszych zarobkow oraz mozliwo$¢ pogodzenia
pracy zawodowej z zyciem osobistym. Sa to czynniki wspierajace i utatwiajgce decyzje
o zmianie zawodu. Warto zwroci¢ uwage na zmienng, ktora istotnie i stosunkowo silnie po-
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wstrzymuje od dokonywania zmian, czyli odczuwany lek. Nieco mniejsze znaczenie w po-
rownaniu do pozostatych zmiennych ma poziom wyksztatcenia. Wraz ze wzrostem poziomu
wyksztatcenia respondentki, spada sktonno$¢ do zmiany zawodu.

Tabela 4
Czynniki determinujace mobilno$é zawodowq kobiet — model regresji
Wyszczegdlnienie b* | Bl std.zb* b Bl std.zb | t(391) p
W. wolny 3,19 0,29 10,94 | 0,00
Praca w zgranym zespole z ,,fajnymi” ludzmi | 0,17 0,06 0,12 0,04 2,84 0,00
Wiek -0,20 0,05 -0,18 0,04 -4,05 | 0,00
Miejsce zamieszkania 0,19 0,04 0,13 0,03 423 0,00
Dochod -0,16 0,05 -0,17 0,05 -3,47 | 0,00
Lepsze zarobki 0,13 0,05 0,10 0,04 2,34 | 0,02
Le¢k przed zmiang -0,16 0,05 -0,12 0,04 -3,19 0,00
Mozliwo$¢ pogodzenia pracy zawodowej
z zZyciem osobistym 0,14 0,06 0,11 0,04 2,53 0,01
Poziom wyksztatcenia -0,11 0,05 -0,09 0,04 -2,18 0,03

Zrédto: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Employer branding oznacza dostosowanie dziatan do wybranej, preferowanej grupy
pracownikow. Jak wskazuja wyniki badan, kobiety jako pracownicy posiadaja szczegolne
cechy, ktore w przypadku niektorych pracodawcow sa pozadane. Na obecnym rynku pra-
cy, w ktorym pracodawcy odczuwaja wyrazny niedobor odpowiednio wykwalifikowanych
pracownikow, podejmowane sg proby uatrakcyjnienia i dostosowania oferty do wybranego
segmentu pracownikow oraz przyciagni¢cia pracownikow do tej pory zatrudnionych w in-
nych branzach, czyli sktonienia ich do mobilnosci zawodowej. Aby dziatania te byly efek-
tywne i skuteczne, konieczne jest poznanie nie tylko charakterystyk demograficznych osob
planujacych zmiang zawodu, ale rowniez ich potrzeb i preferencji. Taki szeroko zakrojony
proces identyfikujacy wymagania okreslonej grupy docelowej umozliwi precyzyjne opraco-
wanie oferty spetniajacej oczekiwania potencjalnych pracownikow. Stad celem niniejszego
badania byla charakterystyka kobiet jako potencjalnych pracownikéw decydujacych si¢ na
mobilno$¢ zawodowa oraz odniesienie tych cech do wymogow employer brandingu.

Okazato sig, ze cechy spoleczno-ekonomiczne, ktore decyduja o poszukiwaniu przez
kobiety pracy w nowym zawodzie to przede wszystkim: wiek, dochdd, miejsce zamiesz-
kania i w nieco mniejszym stopniu poziom wyksztalcenia. Im mtodsza osoba, mieszkajaca
w duzym miescie, o niskich dochodach, ale relatywnie wysokim poziomie wyksztalcenia,
tym bardziej jest sklonna do mobilnosci zawodowej. Oznacza to, iz z punktu widzenia
pracodawcow zasadna wydaje si¢ komunikacja stuzgca budowaniu ich wizerunku jako

handel_wew_5-2018.indd 156 @ 30.08.2018 16:19:24



KATARZYNA KROT, URSZULA WIDELSKA 157

atrakcyjnego z punktu widzenia miodej osoby. Rozwazeniu nalezy podda¢ podejmowa-
nie dziatan zindywidualizowanych, opartych na korzysciach istotnych z punktu widzenia
mtodej kobiety. Praca powinna by¢ ukazywana jako perspektywiczna, dajgca stabilizacje.
W tym przypadku szczegdlnie rekomendowanym narz¢dziem promocji jest komunikacja
przez portale spolecznosciowe.

Kobiety rozwazajace zmiang zawodu to osoby, ktore przede wszystkim potrzebuja pracy
w zgranym zespole. Relatywnie mniejsze znaczenie maja lepsze zarobki i mozliwo$¢ pogo-
dzenia pracy zawodowej z zyciem osobistym. Co ciekawe, czynnikiem, ktory wyraznie si¢
zaznaczyt i stosunkowo silnie powstrzymuje kobiety przed decyzja o mobilnosci zawodowej
jest lek przed zmiang. Ten wniosek badawczy jest spojny z teorig upowszechniang na temat
potrzeb kobiety jako pracownika. Kobiety chcg czuc¢ si¢ bezpiecznie w miejscu pracy i ocze-
kuja empatii ze strony pracodawcow, polegajacej na dostrzeganiu przez nich znaczenia jakie
dla kobiet majg rodzina i dzieci. W tym aspekcie szczegolnie istotne wydajg si¢ wykorzysty-
wanie przez przedsiebiorcow narzedzi public relations oraz elementow CSR.
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Employee Needs in the Process of Job Changing as a Challenge
for Employer Branding

Summary

Nowadays, the labour market in Poland is the employee’s market. Employers
must make their image stronger in the mind of current and potential employees. The
employee becomes the client of the employer, and the job offer is a kind of product,
and its attractiveness is assessed in the same way as the attractiveness of every
other product in the purchase process. In such a situation, the ability and manner of
communication of employers with current and potential employees should be in the
accordance with their wants and needs. The core of this concept is employer brand-
ing. The aim of the article is to characterise women as potential employees deciding
on professional mobility and to refer these features to the requirements of employer
branding. Women are a specific segment of potential employees, expressing a spe-
cial range of the needs connected with the process of work decision making.

Key words: employer branding, employer’s image, woman as an employee, profes-
sion mobility.

JEL codes: J16, J62

IToTpeOHOCTH KEeHIIIMH HA 3Tale U3MeHeHus npodeccun Kak BbI30B
U1 OpeHAMHIra padoronaresis

Pe3rome

B Hacrosmiee Bpems peiHOK Tpyaa B [lombIe — perHOK paboTHUKA. PaboTomare-
71 00s13aHbI IPHHAMATH MEPBI 110 YKPEIUICHHIO HX UMHKa B CO3HAHUH HBIHEIITHUX
U TOTEHIMATBHBIX PaOOTHUKOB. PabOTHHMK CTAHOBUTCSI KIMEHTOM pabOTOmaTelNs,
a IpeUIoKEeHHe PadoThl — MPOIYKTOM, HPHUBIEKATENBHOCTh KOTOPOTO OLEHHBAIOT
TaKNUM e 00pa3oM Kak HPHBIEKaTeNbHOCTB JIF000T0 Apyroro Oiara B mpouecce mo-
KynkH. B Takoii cutyanuu ocoboe 3HaueHne 00peTaeT yMEHHE U Croco0 OOIIeHHUs
paboTonaresell ¢ IMEIOIIMMHUCS M NOTCHIHAIBHBIMU PaOOTHHKAMH, B COOTBETCT-
BUM C MX NOTpeOHOCTAMHU. JIeHCTBUS TAKOTO XapakTepa CBOWCTBEHHBI OPEHIMHTY
paboronarens (employer branding). Llenb ctathu — 1aTh XapaKTCPUCTUKY KCHIIIUH
KaK NOTEHINAJIbHBIX PAOOTHUKOB, PEIIAIONINXCS HA NPO(ECCHOHATBHYIO MOOMIIb-
HOCTb, & TAK)KE OTHECTH 3TH YEPTHI K TpeOoBaHMAM employer branding. YeHmunsl
HPEJICTABISAIOT COOOH CeM(PUIESCKUI CerMEHT MOTEHIIHATBHBIX PAOOTHUKOB, BbI-
PaKaloT pasHbIe HOTPEOHOCTH, CBA3AHHBIE C TPYLOYCTPOHCTBOM.

KuroueBnble cioBa: employer branding, nMupk padotonarens, )KEHIMHA KaK pa-
00THHK, Ipo(hecCHOHATBHAS MOOMIBHOCTB.

Konwl JEL: J16, J62
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