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Ksztaltowanie wizerunku pracodawcy w Internecie

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke $wiadomego realizowania celow wizerun-
kowych przez pracodawcéw w srodowisku Internetu. Celem artykutu jest wska-
zanie 1 charakterystyka dzialan z zakresu ksztattowania wizerunku i budowania
marki pracodawcy w Internecie, zwlaszcza w segmencie odbiorcéw najaktywniej
korzystajacych z tego medium (pokolenia Y). W pracy wykorzystane zostaty bada-
nia typu desk research, obejmujace analize wynikéw dotychczas opublikowanych
badan dotyczacych ksztaltowania wizerunku pracodawcy, analiz¢ charakterystyk
generacji Y oraz analiz¢ dziatan z zakresu ksztaltowania wizerunku i zewnetrzne-
go employer brandingu podejmowanych przez pracodawcow w obszarze Internetu,
z uwzglednieniem prezentacji studiow przypadkow stanowigcych przyktady do-
brych praktyk w badanym zakresie.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, marka pracodawcy, employer branding,
Internet.

Kody JEL: J28, M12, M31, M51

Wstep

Ksztattowanie wizerunku pracodawcy jest nierozerwalnie zwigzane z budowaniem jego
marki (employer branding), to za$ jest realizowane przez przedsigbiorstwa w dwoch obsza-
rach — wewnetrznym 1 zewnetrznym. Wewnetrzny koncentruje si¢ na aktualnie zatrudnia-
nych pracownikach, zewnetrzny gtéwnie na pracownikach potencjalnych. Artykut obejmuje
swoim zakresem employer branding zewnetrzny, koncentrujac si¢ na aspekcie dziatan wize-
runkowych realizowanych w Internecie i adresowanych do kandydatow. Grupa odbiorcow,
dla ktérej naturalnym srodowiskiem komunikacji i aktywno$ci zawodowej oraz spotecznej
jest Internet, to pokolenie Y. Jest to zarazem grupa deklarujaca intensywne korzystanie ze zro-
det elektronicznych w procesie poszukiwania pracy (Jurek 2014, s. 120). Przedsiebiorstwa,
docierajac do kandydatow przez Internet, majg w tym zakresie do dyspozycji dosy¢ duzy
zestaw $rodkow - wlasne strony internetowe z zaktadka ,,Kariera”, blogi firmowe, wyszuki-
warki internetowe, media spotecznos$ciowe, kanat YouTube, internetowe portale pracy itd.
Prezentowane w nich informacje powinny taczy¢ aspekty rekrutacyjne i wizerunkowe, co
przyczynia si¢ do efektywnego ksztattowania wizerunku marki pracodawcy. Celem arty-
kulu jest wskazanie i charakterystyka dziatan podejmowanych przez organizacje réznego
typu w zakresie ksztattowania wizerunku pracodawcy w Internecie, zwlaszcza w segmencie
odbiorcow najaktywniej korzystajacych z tego medium (pokolenia Y). W pracy wykorzy-
stano badania typu desk research, obejmujace analize wynikow dotychczas opublikowanych
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badan dotyczacych ksztaltowania wizerunku pracodawcy, analize charakterystyk generacji Y
oraz analizg dziatan z zakresu zewnetrznego employer brandingu podejmowanych przez
przedsigbiorstwa w obszarze Internetu, z uwzglednieniem prezentacji studiow przypadkow
stanowigcych przyklady dobrych praktyk. Artykut wskazuje mozliwosci, jakie tworzy dla
pracodawcow Internet w obszarze swiadomego budowania marki pracodawcy i ksztaltowa-
nia jego wizerunku. Jednocze$nie wyniki analiz shuzy¢ moga do lepszego poznania oczeki-
wan mtodego pokolenia w zakresie pozyskiwania informacji o pracodawcach w $rodowisku
Internetu.

Ksztaltowanie marki i wizerunku pracodawcy — podstawy teoretyczne

Decyzje zwigzane z wyborem pracy sg decyzjami wysokiego ryzyka i znacznej nie-
pewnosci (Gomez-Mejia i in. 2001). Na asymetri¢ informacji jako ceche¢ charakterystyczng
rynku pracy przyczyniajacg si¢ do podejmowania decyzji o zatrudnieniu w warunkach nie-
pewnosci zwracal uwage m.in. M. Spence (1973), ktadac ja u podstaw teorii sygnalizacji.
W takiej sytuacji osoby podejmujace decyzje o wyborze pracodawcy poszukuja informacji,
ktore zmniejsza odczuwany stopien ryzyka. Informacji tych szuka¢ moga w réznych zro-
dtach — w mediach, wsrdd innych osob badz we wiasnych doswiadczenia (Peterson, Merino
2003). Czynnikiem zmniejszajacym ryzyko moze sta¢ si¢ silna marka pracodawcy (Roselius
1973, s. 55-61). Umozliwia ona przedsigbiorstwu stworzenie wyobrazenia o sobie jako do-
brym miejscu pracy (Edwards 2010), pozwala na przeprowadzenie sprawniejszego procesu
rekrutacji (Turban, Cable, 2003, s. 735-736), utatwia przyciaganie i zatrzymywanie w firmie
talentow oraz zwigkszenie wydajnosci i uzyskanie pozycji lidera (Randstad 2013).

Pierwsze proby zbadania zwigzku miedzy marka rozpatrywang w ujeciu marketingo-
wym, a zarzgdzaniem kadrami podjeli Ambler i Barrow (1996). Okreslili oni marke praco-
dawcy jako pakiet korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych dostarcza-
nych przez zatrudnienie w danym przedsigbiorstwie oraz identyfikowanych z pracodawca.
Backhaus 1 Tikko (2004, s. 502) podkreslili natomiast, ze eksponuje ona unikalne aspekty
pracy w firmie, pozwala odr6zni¢ pracodawce od innych i bazuje na zachecaniu, moty-
wowaniu i utrzymaniu obecnych oraz pozyskaniu potencjalnych pracownikéw. Te unikalne
cechy oferty zatrudnienia, pakiet oferowanych korzysci i warto$ci, sg okreslane jako ,,pro-
pozycja wartosci pracodawcy” — Employer Value Proposition (EVP) (Barrow, Mosley 2005;
Edwards 2010, s. 7). Stanowi ona podstawe¢ ksztattowania marki pracodawcy i tworzenia
jego wizerunku (Dabrowska 2014, s. 111).

Backhaus i Tikko (2004) wskazali, ze dziatania employer brandingowe kreuja dwa pod-
stawowe aktywa — lojalno$¢ wobec marki oraz skojarzenia z marka, a te z kolei ksztattuja
wizerunek marki pracodawcy, wptywajac na to, czy dana firma jest odbierana jako atrak-
cyjny pracodawca. Wizerunek pracodawcy (employer image) jest w literaturze przedmiotu
definiowany jako ,,obraz uksztaltowany w §wiadomosci aktualnych i potencjalnych pracow-
nikow na bazie ich osobistych doswiadczen lub tez informacji docierajacych do potencjal-
nych cztonkow organizacji od os6b zatrudnionych u danego pracodawcy oraz rozpowszech-
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nianych przez niego za pomoca wszelkiego typu nosnikow masowego przekazu” (Baruk
2009, s. 13). Ujecie to uwypukla subiektywno$¢ odczuc i wyobrazen adresatow dziatan
wizerunkowych i podkresla réznice migdzy wizerunkiem pracodawcy (employer image)
a jego budowaniem w procesie kreowania marki (employer branding). Punktem wyjscia
ksztattowania marki i wizerunku pracodawcy jest tozsamo$¢ organizacii, tj. zbior atrybutow,
ktore odrézniaja dang organizacje od innych (Baruk 2006, s. 33). Wyréznikow tozsamosci
marki jako pracodawcy nalezy szuka¢ m.in. w kulturze organizacyjnej, stylu zarzadzania
1 misji firmy, jako$ci i marce oferowanych produktow i ustug oraz wsrod wartosci cenionych
przez aktualnych i przysztych pracownikow (Budzanowska-Drzewiecka i in. 2013, s. 93).
Zalezno$¢ migdzy tozsamoscig organizacji a budowaniem marki pracodawcy jest dwukie-
runkowa — marka jest odzwierciedleniem tozsamos$ci organizacji, a rownoczesnie tozsamos¢
zmienia si¢ pod wptywem dziatan employer brandingowych (Wojtaszczyk 2012, s. 83).

Dziatania employer branding mozna podzieli¢ na dwa typy: wewnetrzny, kierowany do
aktualnych pracownikow przedsigbiorstwa oraz zewngtrzny. Employer branding zewnetrz-
ny to dziatania majace ksztaltowa¢ marke pracodawcy w otoczeniu, ktdrego uczestnikami sa
podmioty pozostajace w bezposrednich relacjach z cztonkami danego przedsigbiorstwa oraz
potencjalni pracownicy (Bednarska-Olejniczak 2013, s. 8). Zewnetrzny employer branding
mozna podzieli¢ na kategori¢ wizerunkowa i rekrutacyjna. Pierwsza skupia si¢ na kreowaniu
wizerunku przedsigbiorstwa jako atrakcyjnego pracodawcy, druga na dziataniach majacych
utatwia¢ firmie pozyskanie pracownikow.

Pokolenie Y na rynku pracy

Wizerunek przedsigbiorstwa jest efektem nie tylko jego celowych Iub przypadko-
wych dziatan, zalezy on réwniez od cech odbiorcow, do ktérych dziatania te sg kierowane
(Markiewicz, Resiak-Urbanowicz 2014, s. 201). Z uwagi na wiele istotnych cech, szczegol-
nie wazng dla przedsigbiorstw grupa odbiorcéw dziatan wizerunkowych i rekrutacyjnych
s przedstawiciele pokolenia Y, zwani takze Millenialsami. Tworza je osoby urodzone w la-
tach 1980-2000 (granice te nalezy uzna¢ za umowne, w literaturze spotka¢ mozna tez inne
propozycje np. 1980-1994, 1977-1997), wychowane w dobie rewolucji technologicznej, co
przetozylo sie na ich styl zycia, pracy i konsumpcji. Generacji Y przypisuje si¢ takie cechy,
jak: dobra znajomo$¢ nowych technologii, umiejetnos¢ funkcjonowania w globalnym, wie-
lokulturowym $rodowisku, nastawienie na rozwoj osobisty, wielozadaniowo$¢, dystans wo-
bec autorytetu wynikajacego z hierarchii stuzbowej, mniejsza lojalno§¢ wobec organizacji,
a wigksza wobec sieci wspolpracownikow (Rogozinska-Pawelczyk 2015, s. 65; Pokolenie
Y: potrzeby i nawyki wplywajgce na dzielenie si¢ wiedzq 2013, s. 4). Millenialsi to pokole-
nie potrafiace szybko i bezbtednie odnalez¢ wtasciwe informacje, co z perspektywy praco-
dawcy jest istotng umiejetnoscig (Fazlagi¢ 2008, s. 13). Badania L. Jurka (2014) dotyczace
funkcjonowania pokolenia Y na rynku pracy dowodza, ze jego przedstawiciele sa bardzo
silnie zwigzani z nowoczesnymi technologiami i trudno im funkcjonowaé bez komputera
i Internetu, poszukujg ofert pracy gtdownie za pomoca portali posrednictwa pracy oraz na
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stronach internetowych firm, a dosy¢ rzadko korzystaja z tradycyjnych zrodet; podejmujac
decyzje o wyborze pracodawcy kieruja si¢ glownie wysokoscig zarobkow, a nastgpnie moz-
liwoscig awansu i atmosferg w pracy (Jurek 2014, s. 120). Badania S. Stachowskiej (2012,
s. 52) potwierdzaja znaczenie stabilizacji finansowej w wyborach mtodych pracobiorcow,
a takze role przyjaznej atmosfery pracy, zachowania rownowagi pomi¢dzy praca a zyciem
prywatnym, mozliwos$ci zdobywania nowych kompetencji i awansu. W przeciwienstwie do
poprzednich pokolen, Generacja Y oczekuje od pracy glownie mozliwosci rozwoju, zdoby-
wania nowych doswiadczen, rozwijania wlasnej Sciezki kariery (Legnerova 2017, s. 518).

Kreowanie wizerunku pracodawcy w Internecie

Z perspektywy budowania strategii wizerunkowej szczegodlnie istotny dla pracodawcow
jest wybor whasciwych instrumentéw oparty na zidentyfikowanych wezes$niej wyroznikach
tozsamosci (Stanowicka-Traczyk 2007, s. 54). Komunikujac si¢ z potencjalnymi pracowni-
kami, organizacje maja do dyspozycji wiele kanatow i narzedzi o charakterze off-line i on-li-
ne. Do narze¢dzi wykorzystywanych przez pracodawcoéw do kreowania e-wizerunku zaliczy¢
mozna m.in. (Bednarska-Olejniczak 2017):

- wyszukiwarki internetowe wykorzystywane w ramach dziatan typu SEM (Search Engine
Marketing) oraz SEO (Search Engine Optimization),

- witryny internetowe przedsigbiorstw, ze szczegblnym uwzglednieniem zaktadki
,,Kariera”;

- profile pracodawcéw w mediach spotecznosciowych, zaréwno specjalizujacych sie w za-
gadnieniach zwigzanych z pracg, takich jak GoldenLine czy LinkedIn, jak réwniez tych,
ktore tradycyjnie stuzg gtdwnie do tworzenia relacji miedzy ich uczestnikami (Facebook,
Twitter, Instagram, NK.pl itp.);

- prowadzenie blogdéw firmowych, czgsto bazujace na potencjale i zaangazowaniu aktual-
nych pracownikow, informujacych otoczenie za posrednictwem bloga o biezacym zyciu
firmy, co skutecznie buduje wyobrazenia odbiorcow na temat firmy jako pracodawcy;

- filmy wizerunkowe i rekrutacyjne zamieszczane np. na kanale YouTube;

- umieszczanie aktualnych informacji o ofertach pracy na internetowych portalach rekru-
tacyjnych (np. pracuj.pl);

- publikowanie ogloszen rekrutacyjnych w Internecie.

Wsrod aktualnych trendéw w obszarze employer branding agencja Universum
Comunnications wyrdznia m.in. wzmozong obecnos$¢ pracodawcow w mediach spoteczno-
sciowych i rosngce znaczenie serwisow poswieconych karierze i rekrutacji. Wykorzystanie
wirtualnych sieci do celow wizerunkowych wymaga jednak od pracodawcéw zwrodcenia
uwagi na kilka kwestii: wybor rodzaju sieci, wlasciwe wypromowanie sieci wsrod jej po-
tencjalnych uzytkownikow, zapewnienie, ze dziatania wizerunkowe bedg dostosowane do
standardow komunikacyjnych witasciwych dla mediow spotecznosciowych (Kantowicz-
Gdanska 2012, s. 79). Badania P. Kissel i M. Biittgen (2015) dowodza, ze social media sa
niezwykle waznym kanatem stuzacym do komunikowania marki pracodawcy i przyciggania
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talentow, tworzac szanse w zakresie mozliwosci budowania i poglebiana relacji z kandy-
datami. Media spotecznosciowe umozliwiajg rowniez efektywne komunikowanie wartosci
marki, przyczyniajace si¢ do stworzenia wizerunku atrakcyjnego pracodawcy.

Przyklady dobrych praktyk w zakresie kreowania e-wizerunku
pracodawcy

Do analizy wybrano praktyki nagrodzone badz wyréznione w najwazniejszych konkur-
sach z zakresu employer branding w Polsce w latach 2013-2016, uznajac je za wzorcowe
1 wskazujace pozadane kierunki dziatan.

Employer branding realizowany w Internecie moze z powodzeniem czerpa¢ z innowa-
cyjnych rozwiagzan komunikacyjnych takich jak grywalizacja, czego przykladem jest gra
internetowa pozycjonujacg firm¢ Luxoft jako pracodawce z wyboru' wyrdézniona w 2015
roku w konkursie EBEA w kategorii Innowacja Employer Branding. Grupg docelowa ob-
jeta kampania byli pracownicy IT (programisci). Celami kampanii byly: pozycjonowanie
firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, dotarcie do programistow majacych dobra znajomosé¢
programéw Java, Oracle i Net, budowanie §$wiadomosci marki i wzmocnienie rozpoznawal-
nosci w grupie docelowej oraz przekazanie komunikatu ,,Praca w Luxoft = wyzwania+zaba-
wa”. Podstawowym narz¢dziem kampanii byta gra internetowa utrzymana w konwencji gier
RPG w stylu fantasy, pozwalajaca na rzeczywiste sprawdzenie umieje¢tnosci technicznych
programistow i dajaca mozliwos¢ uczenia si¢ — kazdy z graczy mial mozliwo$¢ stworzenia
wlasnego awatara, nowe zadania pojawiaty si¢ co tydzien, a dodatkowo stworzono 4-players
league publikujac rankingi z najlepszymi wynikami. Podstawowym kanatem promocji byta
dedykowana strona internetowa, na ktorej po rejestracji mozna bylo wilaczy¢ si¢ do gry.
W efekcie prowadzonych dziatan zwigkszono rozpoznawalnos$¢ firmy w grupie docelowej,
uzyskano ponad 1800 nowych kontaktow, przyspieszono rekrutacje i obnizono jej koszty.

Dobre praktyki w zakresie ksztattowania wizerunku pracodawcy za pomoca dzialan
on-line prezentuje takze nagrodzona w konkursie Employer Branding Excellence Awards
2013 kampania wizerunkowa banku PKO BP pt. Jeden Bank. Wiele pasji (Kotzian 2013,
s. 34-38). Celem kampanii bylo przyciagnigcie mtodych talentow i zdywersyfikowanie ze-
spotu, w ktorym 40% stanowili pracownicy powyzej 45. roku zycia. Grupg docelowa kam-
panii stanowili studenci i absolwenci najlepszych polskich uczelni ekonomicznych i uniwer-
sytetow. Komunikacja bazowata na gtdownych atrybutach marki PKO BP jako pracodawcy:
wysokiej pozycji rynkowej, innowacyjnosci, bogatej ofercie praktyk i stazy, wspieraniu pa-
sji pracownikow i zespole, ktory tworza ludzie z pasjami. Podstawowym zatozeniem kam-
panii bylo wciagniecie aktualnie zatrudnianych pracownikow do dziatan wizerunkowych.
Zostali zaproszeni do udziatu w sesji zdjeciowej, ktora ukazywata ich jako bankowcow, ale
jednoczesnie pasjonatdéw sportu, muzyki itp. Drugim narzedziem kampanii byt film wize-
runkowy, zamieszczony na stronie Kariera oraz na portalu YouTube, na ktorych dodatkowo

! http://www.hrminstitute.pl/jak-wciagnac-programiste-do-gry-konkursowe-case-study/ [dostep: 08.03.2017].

handel_wew_5-2017.indd 48 @ 2017-11-13 12:13:15



DOROTA BEDNARSKA-OLEJNICZAK 49

zostat wsparty reklamg pre roll. Film zaczeto ogladac prawie 3,5 mln razy, z czego niemal
800 tys. razy obejrzano minimum 30 sekund.

Liderzy dziatan employer brandingowych aktywnie wykorzystuja takze media spotecz-
nosciowe. Nagrodzona gtéwna nagrodg w konkursie Employer Branding Excellence Awards
2016 w kategorii Doskonata Kampania Internetowa 2016, kampania PZU ,#najlepszastro-
na”, jest tego doskonatym przyktadem?. W ramach kampanii PZU uruchomito profil insta-
gram.com/pzukariera, za posrednictwem ktorego mozna byto §ledzi¢ pierwsze kroki w PZU
bohaterki o imieniu Maja. Internauci zache¢cani byli roéwniez w ramach konkursu z cenny-
mi nagrodami, do prezentowania swoich zawodowych atutow w formie zdj¢¢ z hasztagiem
#najlepszastrona i opisem wyjasniajagcym czemu dana cecha jest ceniona pracodawcow. Do
wspolpracy zaproszono znanych blogerdw, ktorzy w autorskich tekstach opisywali swoje
aktywnosci zawodowe 1 przebieg kariery. O szczegdtach kampanii, a takze o ofertach pra-
cy, mozliwosciach rozwoju w firmie, wynagrodzeniach i benefitach coraz rekrutacji, PZU
informowato takze na zakladce pzu.pl/najlepsza strona. Kampania byta widoczna na naj-
wigkszych portalach — Gazeta.pl, Biznes.onet.pl, Money.pl, Rp.pl, Parkiet.com, a takze na
platformach VOD oraz na kanatach mobilnych. Dziatania komunikacyjne towarzyszace ca-
tej kampanii ,,PZU. Przyciggamy najlepszych” sa aktualnie nadal prowadzone na Facebooku
(fb.com/pzukariera), LinkedIn (linkedin.com/company/pzu), YouTube (youtube.com/user/
GrupaPZU) oraz wspomnianym juz Instagramie (instagram.com/pzukariera).

Wszystkie analizowane praktyki charakteryzujg si¢ precyzyjnym okresleniem odbior-
cow i1 doglebnym poznaniem ich cech i potrzeb, doktadnym sformutowaniem celow dziatan
employer brandingowych oraz doborem wtasciwych kanatow i narzedzi komunikacyjnych,
bazujacych na pelnym wykorzystaniu mozliwosci oferowanych przez wirtualne srodowisko.

Podsumowanie

Umiejetne i celowe kreowanie wizerunku przez pracodawce przynosi wiele korzysci
zarowno firmie, jak i jej pracownikom oraz kandydatom. Globalny rozwdj technologii
stworzyt pracodawcom nowe mozliwosci w obszarze kreowania wizerunku, oferujac nie
tylko innowacyjne kanaly dostgpu do odbiorcow, ale rowniez wiele interaktywnych na-
rzedzi ulatwiajacych prowadzenie aktywnej komunikacji. Pokolenie Y stanowi szczegdlne
wyzwanie 1 zarazem ogromng szans¢ dla pracodawcow. Mtodzi ludzie, doskonale funkcjo-
nujacy w wirtualnym $wiecie, nastawieni na samorealizacje i wzbogacanie do$wiadczen,
od pracodawcoéw oczekuja przede wszystkim mozliwosci rozwoju, wyzwan zawodowych
1 dobrej atmosfery. Wybierajac pracodawce kierujg si¢ potencjalnymi korzySciami i war-
tosciami oferowanymi przez firme¢ (EVP). Informacji o nich poszukuja gtéwnie w sieci.
Pracodawcy kreujac swoj wizerunek w Internecie korzystaja z wielu narzedzi. Ich dobor
zalezy od specyfiki i charakteru grupy odbiorcow oraz charakteru celow dziatan komuni-
kacyjnych. Szczegdlnie istotnym obszarem dziatan employer brandingowych sa media spo-

2 http://media.pzu.pl/pr/302882/jaka-jest-twoja-najlepszastrona [dostep: 08.03.2017].
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fecznosciowe, umozliwiajace efektywne komunikowanie wartosci marki, przyczyniajace sie
do stworzenia wizerunku atrakcyjnego pracodawcy.
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Creating the Image of Employer on the Internet

Summary

This article deals with issues of knowingly realising the image goals of employ-
ers in the Internet environment. The main aim of the presented paper is to point and
characterise activities from creating the image of employer and employer branding
areas that are undertaken on Internet, especially in the segment of the most active
recipients of this medium (Y generation). Desk research was used to analyse the
results of previously published studies on the employer’s image, an analysis of
the generation Y characteristics as well as an analysis of creating the image and
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external employer branding activities undertaken by businesses in the Internet area,
including case studies examples of good practices in the surveyed area.

Key words: employer brand, employer image, Internet.

JEL codes: J28, M12, M31, M51

®opMHpPOBaHNE HMHIKA padoToaare/isi B HHTEPHeTe

Pe3rome

B crarbe 3aTpoHyIM MPOOIEMATHKY CO3HATEIBHOIO OCYIIECTBICHHS LETeH,
CBSI3aHHBIX C MMHUJDKEM, paboToaTe/IsIMU B MHTEepHET-cpezie. Llenb crarbn — yka-
3aTh U JIaTh XapaKTEPHCTHKY ASHCTBHI B o0iacT (pOpMUPOBAHHSA HMUIDKA U I10-
CTPOGHHS MapKu pabozarelist B MHTEPHETE, 0COOCHHO B CErMEHTE I0JIb30BaTeleH,
Hanbosiee akTHBHO HCIIONB3YIONIMX 3TO CPEACTBO (MoKosieHueM Y). B pabore mc-
TOJIb30BAJIM MCCIIEIOBaHus THIIA desk research, OXBaThIBAIOIINE aHAIN3 PE3YIib-
TAaTOB JI0 CUX MOP OMYOIMKOBAHHBIX HCCIICIOBAHUI, Kacaroumxcs: GopMUpOBaHHUS
UMHDKa pabOTOaTeNIsl, aHAIIM3 XapaKTEPUCTHK MOKOJCHHUS Y, a TAKKe aHan3 JeH-
CTBUIi B 001acTn ()OPMUPOBAHUS HMHIKA U BHEITHETO OpeHIIHTa paboTomaTens,
HpeIIpHHAMaeMbIX paboToaTesIMi B 00JIACTH MHTEPHETa, ¢ y4eTOM IPe3eHTa-
I[UM aHAJN30B KOHKPETHBIX CIy4aeB, MPEACTABIAIOMNX cO00H MpUMephl XOporei
NPAKTHKH B H3y4aeMoii cepe.

KaroueBble cioBa: nmupk paboromarens, Opena paboromarens, OpeHIUHT pado-
TOAATEJId, MHTCPHET.

Konwl JEL: J28, M12, M31, M51
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