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Аннотация
В статье представлено описание и результаты исследования возможностей использования личного бренда студента для будущего позици­
онирования на рынке труда и в профессиональной деятельности. Целью исследования стало определение соответствия ожиданий студентов 
необходимости формирования личного бренда для возможности трудоустройства и роли личного бренда соискателя для работодателя. 
Методологической основой исследования стал критический анализ научной литературы, вторичных данных проводимых исследований, обзор 
экспертных мнений и первичной эмпирической информации, необходимой для достижения поставленной цели. Первым направлением эмпири­
ческого исследования (часть I) в форме интернет-опроса стало анкетирование обучающихся высшего учебного заведения с целью определения 
отношения данной социальной группы к проблемам формирования и развития личного бренда. Вторым направлением эмпирического иссле­
дования (часть II) в форме интернет-опроса стало анкетирование специалистов в области HRМ с целью выявления значимости личного 
бренда студента (молодого специалиста) в процессе найма и профессионального развития для работодателя. Для осмысления полученной 
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АКТУАЛЬНОСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ 
ЗНАЧИМОСТИ ЛИЧНОГО БРЕНДА СТУДЕНТА 
НА ЭТАПЕ ВЫХОДА НА РЫНОК ТРУДА
На современном этапе становления экономики знаний 

дан импульс развитию конкурентоспособности и возмож-
ности капитализации способностей, знаний, навыков и про-
фессионального опыта как отдельного специалиста, так 
и компании в целом. Кроме этого, в эпоху информационной 
открытости мы оказываемся вовлеченными в публичную 
жизнедеятельность. Данная ситуация побуждает выявлять 
ресурсы, обеспечивающие личностное и компетентностное 
развитие с эффективным позиционированием себя как про-
фессионала в информационно-коммуникационной среде.

Наше предположение, что именно личный бренд является 
универсальным средством построения карьеры и позицио-
нирования себя как отличного специалиста.

При этом современные тренды динамичного изменения 
внешней среды, гиперинформативного формата жизнедея-
тельности, прорывного характера развития цифровых тех-
нологий актуализируют проблему формирования личного 
бренда, начиная с периода профессионального становле-
ния на этапе получения образования в высшем учебном 
заведении.

Наблюдается рост интереса в обществе к вопросам пер-
сонального брендинга, это подтверждается возрастанием 
объема издаваемой литературы [1, 4, 6, 9, 10], увеличе-
нием числа проводимых исследований [2, 3, 8, 11, 12, 14, 
16], а также активностью публичных дискуссий [5, 13, 15] 
по данной теме.

Однако в данных работах недостаточное внимание уде-
лено такому важному вопросу, как студенту создать личный 
бренд, который будет замечен потенциальным работода-
телем на рынке труда. Для решения вышеуказанной проб-
лемы была разработана и реализована программа исследо-
вания, в рамках которой проводился анализ представления 
студентов о специфике личного бренда и необходимости 
его создания и развития. Выявлена и обобщена информация 
об экспертном мнении значимости личного бренда студента/
молодого специалиста на рынке труда. Проводился срав-
нительный анализ ожиданий студентов значимости личного 
бренда на рынке труда и потребности работодателя в нали-
чии личного бренда у соискателей.

ОПИСАНИЕ МЕТОДОВ ИССЛЕДОВАНИЯ
В предыдущем номере журнала был детально описан 

стратегический план исследования, который предполагает, 
во-первых, изучение экспертных данных, а также анализ 
вторичной эмпирической информации из открытых источ-
ников по проблемам персонального брендинга. Во-вторых, 
проведение выборочного опроса методом анкетирования 
для выявления отношения к  личному бренду студентов 
и HR-специалистов компаний.

Проводился опрос методом анкетирования обучающихся 
высшего учебного заведения с целью определения отноше-
ния данной социальной группы к проблемам формирова-
ния и развития личного бренда. В опросе приняли участие 
111 обучающихся уровня бакалавриата и магистратуры раз-
ных курсов и образовательных программ ФГБОУ ВО «Госу-
дарственный университет управления».

Важная часть исследования — это выявление и обобщение 
экспертных мнений о значимости личного бренда на рынке 
труда и в профессиональной деятельности, на основе ана-
лиза первичной и вторичной эмпирической информации.

В рамках эмпирического исследования в опросе участво-
вали специалисты в области HRМ. В число опрошенных 
вошли специалисты, занимающие различные должности 
в сфере управления персоналом.

Далее осуществляется анализ и интерпретация получен-
ных результатов. Проводится сравнительный анализ ожи-
даний студентов и потребностей работодателей в наличии 
личного бренда для соискателей. И в завершение проверя-
ются выдвинутые гипотезы.

РЕЗУЛЬТАТЫ ЭМПИРИЧЕСКОГО 
ИССЛЕДОВАНИЯ ЗНАЧИМОСТИ 
ЛИЧНОГО БРЕНДА СТУДЕНТА ПРИ ВЫХОДЕ 
НА РЫНОК ТРУДА
Результаты первого направления эмпирического иссле-

дования по определению понимания ключевых особенно-
стей личного бренда и необходимости его формирования 
на этапе получения профессионального образования в вузе 
показали, что студенты понимают важное значение личного 
бренда, который влияет на их будущую позицию на рынке 
труда и профессиональную деятельность. Студенты осведом-

эмпирической информации использовались методы обобщения и сравнительного анализа. Результаты эмпирического исследования свиде­
тельствуют о наличии некоторых различий в представлениях о значимости личного бренда у студентов и HR-специалистов. По мнению 
авторов, полученные данные подтверждают выявленные на этапе анализа экспертных оценок в публичных дискуссиях разногласия в вопросах 
значимости и необходимости формирования личного бренда студента. Несмотря на это, исследование необходимо продолжить. Увеличение 
охвата по численности и географии студенческой молодежи, а также HR-специалистов как представителей работодателя позволит полу­
чить более качественные результаты.

Ключевые слова: персональный брендинг, личный бренд, студент, молодой специалист, рынок труда, позиционирование.

Abstract
The article presents a description and results of a study of the possibilities of using a student’s personal brand for future positioning in the labor market and 
in professional activities. The purpose of the study was to determine the correspondence between the expectations of students, the need to form a personal 
brand for employment opportunities and the role of the personal brand of the applicant for the employer. The methodological basis of the study was a critical 
analysis of scientific literature, secondary data from ongoing studies, a review of expert opinions and primary empirical information necessary to achieve the 
goal. The first direction of empirical research (part I)  in the form of an Internet survey was a survey of students of a higher educational institution in order 
to determine the attitude of a given social group to the problems of forming and developing a personal brand. The second area of empirical research (Part 
II) in the form of an online survey was a survey of HRM specialists in order to identify the importance of a student’s (young specialist’s) personal brand in the 
process of recruitment and professional development for the employer. To comprehend the obtained empirical information, the methods of generalization 
and comparative analysis were used. The results of the empirical study indicate that there are some differences in the perceptions of the importance of a 
personal brand among students and HR professionals. According to the authors, the data obtained confirm the disagreements identified at the stage of analysis 
of expert assessments in public discussions regarding the significance and necessity of forming a student’s personal brand. Despite this, research needs to be 
continued. Increasing the coverage in terms of the number and geography of student youth, as well as HR specialists, as representatives of the employer, will 
provide better results.

Keywords: personal branding, personal brand, student, young specialist, labor market, positioning.
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лены о возможностях раскрытия контента личного бренда 
в социальных сетях и знают доступные инструменты для 
его продвижения.

Для комплексного анализа было проведено анкетирова-
ние специалистов в области HRМ с целью выявления по-
требности работодателя в наличии личного бренда студента 
(молодого специалиста) в процессе найма и профессио-
нального развития. Для интернет-опроса использовалась 
платформа Google Forms.

Опрос состоял из четырех смысловых блоков:
�� значимость личного бренда при трудоустройстве;
�� необходимость личного бренда для молодого специа-

листа/студента;
�� необходимый контент для личного бренда молодого 

специалиста/студента;
�� каналы, используемые работодателем, для знакомства 

с личным брендом соискателя.
В опросе участвовали специалисты в  области HRМ. 

В  число опрошенных вошли специалисты, занимающие 
различные должности в  сфере управления персоналом. 
Большинство опрошенных 30,8% составляют женщины 
в возрасте от 31 до 35 лет, вторую строчку 23,1% занимают 
женщины в возрасте от 26 до 30 лет (рис. 1).

Рис. 1. Возрастная структура респондентов

Опрос прошли специалисты разных направлений, свя-
занных с HRM и занимающие разные позиции в оргструк-
туре компаний (рис. 2).

Рис. 2. Ответы на вопрос «Какую должность вы занимаете в организации?»

Для представления характеристики компаний по числен-
ности персонала был задан вопрос о примерном количестве 
сотрудников в компании. Наибольшее количество опро-
шенных — 53,8% ответили, что они работают в компании 

с числом сотрудников от 100 до 500 человек, 23,1% работают 
в этих компаниях от 500 до 1000 человек. Данные представ-
лены на рис. 3.

Рис. 3. Ответы на вопрос «Какое примерное количество сотрудников 
в организации, где вы работайте?»

Вопрос «Задумывались ли вы о формировании личного 
бренда?» направлен на выявление актуальности вопросов 
личного брендинга для уже работающих специалистов. Боль-
шинство опрошенных, а именно 61,5% задумывались о фор-
мировании личного бренда и только 15,4% опрошенных уже 
развивают личный бренд (рис. 4).

Рис. 4. Ответы на вопрос «Задумывались ли Вы о формировании 
личного бренда?»

Следующей задачей было уточнение, какой смысл рес-
понденты вкладывают в понятие «личный бренд». Собран
ные ответы отражены на рис. 5.

Рис. 5. Ответы на вопрос «Какой смысл вы вкладываете в понятие 
личный бренд?»

Соответственно видно, что респонденты понимают сущ-
ностные характеристики «личного бренда».
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Уточняющий вопрос о том, какие навыки должны быть 
отражены в личном бренде, выявил следующую особенность 
(рис. 6). Респонденты отмечают важность конкретных про-
фессиональных компетенций, но все же выявилась приори-
тетность неспециализированных навыков.

С точки зрения выяснения места и роли личного бренда 
соискателя для работодателя респондентам был задан во-
прос о предпочтениях при подборе кандидата. Большинство 
опрошенных, а именно 61,5%, отдали бы предпочтение со-
труднику, который сфокусирован на работе, а не на форми-
ровании личного бренда (рис. 7).

Рис. 7. Ответы на вопрос «При подборе кандидата кому вы отдадите 
предпочтение?»

Больше половины респондентов отдают предпочтение 
при подборе соискателям, отвечающим компетентностным 
требованиям, и только 15,4% обращают внимание на спе-
циалистов с «сильным личным брендом».

Далее была рассмотрена взаимосвязь оплаты труда специ-
алиста и  развитого личного бренда. Большинство опро-
шенных 46,2% считают, что повышение личной известности 
напрямую влияет на оплату труда, однако остальная часть 
респондентов уточнила свое мнение в открытой форме, где 
отмечались конкретные условия, при которых возможна 
корректировка стоимости рабочей силы на  рынке труда 
(рис. 8).

В рамках анализа значимости личного бренда соискателя 
для работодателя был задан вопрос, что, может быть, лучше 
брать на работу не готовых «звезд», а выращивать своих. 
46,2% опрошенных считают что лучше действительно начать 
формировать личный бренд у сотрудников своей компании, 

а 38,5% считают, что все зависит от компании и ситуации 
(рис. 9).

Рис. 8. Ответы на вопрос «По вашему мнению, влияет ли повышение личной 
известности на стоимость рабочей силы на рынке труда?»

Рис. 9. Ответы на вопрос «Согласны ли вы с мнением, что лучше брать 
на работу не готовых “звезд”, а выращивать своих?»

Следующий вопрос показал, что большинство опро-
шенных считают, что личный бренд будет бонусом при найме 
на  работу, но  только для некоторых позиций, а  именно 
92,3% — руководителям, 38,5% — специалистам, 30,8% — 
молодым специалистам и 30,8% — студентам (рис. 10)

Проанализировав ответы на вопрос: «Важен ли по вашему 
мнению, личный бренд при трудоустройстве?», можно сде-
лать вывод, что большинство опрошенных считают наличие 
личного бренда  лишь интересным штрихом в анкете кан-
дидата — 92,3% (рис. 11).

Далее было решено выяснить, важен ли личный бренд 
соискателя, если необходимо найти командного игрока. 
Большинство, а именно 53,8%, опрошенных считаю, что 
не всегда важен (рис. 12).

Рис. 6. Ответы на вопрос «Какие навыки, по вашему мнению, должны отражаться в личном бренде?»

Рис. 10. Ответы на вопрос «Для каких позиций личный бренд будет бонусом при найме на работу?»
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Рис. 11. Ответы на вопрос «Важен ли, по вашему мнению, 
личный бренд при трудоустройстве?»

Рис. 12. Ответы на вопрос «Помогает ли личный бренд 
соискателя при поиске командного игрока?»

Следующий вопрос направлен на изучение каналов по-
иска кандидатов работодателем. Эти данные (рис. 13) будут 
включены в рекомендации по формированию и продвиже-
нию личного бренда. Наиболее популярными стали: LinkedIn, 
HH.ru, Facebook.

Рис. 13. Ответы на вопрос «Какие социальные сети вы используете 
для поиска кандидатов?»

Следующей задачей было узнать, важно ли для работода-
теля при подборе персонала обращать внимание на актив-
ность соискателя в социальных сетях, на его публикации 

в СМИ. Большинство опрошенных, 46,2%, отмечают, что 
только иногда обращают внимание на публичную жизнь 
кандидата, а 30,8% стараются всегда знакомиться с соци-
альной сетью кандидата, о чем свидетельствует рис. 14.

Рис. 14. Ответы на вопрос «Обращаете ли вы внимание 
при подборе кандидатов на социальные сети соискателя,  

его экспертные статьи, публикации в СМИ?»

Далее анализировалось мнение специалистов о необхо
димых подходах для формирования личного бренда моло-
дого специалиста/студента. Самыми популярными отве-
тами стали «Поиск единомышленников и связей» «Участие 
в проектных студенческих работах», «Публикация научных 
работ», «Участие в олимпиадах, форумах и конкурсах» и дру-
гое (рис. 15).

Следующий вопрос направлен на выявление эффектив-
ных инструментов продвижения личного бренда студента. 
Ответы респондентов показали, что в большей степени для 
продвижения личного бренда студента необходима «разра-
ботка и размещение на специализированных платформах 
студенческих проектов» — 76,9% опрошенных (рис. 16).

Таким образом, опрос специалистов в  области HRM 
с целью выявления значимости для работодателя личного 
бренда в процессе трудоустройства выявил следующие тен-
денции.

Во-первых, нет однозначного отношения к  личному 
бренду в сфере HRM. Результаты проведенного исследова-
ния согласуются с обзором экспертных мнений, открытыми 
дискуссиями и существующими результатами исследований 
в области личного брендинга [5][14].

Во-вторых, часть респондентов, которые отмечают важ-
ную роль личного бренда, считают необходимым его нали-
чие для позиций руководителя. Формирование личного 
бренда уже в процессе получения профессионального обра-
зования является «дополнительным бонусом» для студента/
молодого специалиста, но не необходимостью. Специалисты 
дают рекомендации по его наполнению и способам продви-
жения для студентов/молодых специалистов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Поставленная цель исследования потребовала выявить 

степень актуальности для студентов проблем формирования 
и развития личного бренда как инструмента позициониро-

Рис. 15. Ответы на вопрос «Что, по вашему мнению, необходимо делать студентам для формирования 
личного бренда с целью позиционирования себя на рынке труда как молодого специалиста?»
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вания себя на рынке труда. Полученные данные стали осно-
ванием для последующего сравнительного анализа ожиданий 
студентов и потребностей работодателей в этой области.

Результаты первого направления эмпирического исследо-
вания по определению понимания ключевых особенностей 
личного бренда и необходимости его формирования на этапе 
получения профессионального образования в вузе показали, 
что студенты понимают важное значение личного бренда, 
который влияет на их будущую позицию на рынке труда 
и профессиональную деятельность. Студенты осведомлены 
о возможностях раскрытия контента личного бренда в со-
циальных сетях и знают доступные инструменты для его 
продвижения.

Реализация следующей задачи эмпирического исследова-
ния по выявлению и обобщению экспертных мнений о зна-
чимости личного бренда на рынке труда и в профессио-
нальной деятельности позволила сделать следующие выводы.

Рассмотрев экспертные мнения и вторичные данные про-
водимых исследований по проблемам формирования и раз-
вития личного бренда, можно отметить активный интерес 
к данному вопросу и расширение проблемного поля.

Результаты второго направления эмпирического исследо-
вания по выявлению потребности работодателя наличия 
личного бренда соискателя показали неоднозначность от-
ношения к этому феномену специалистов HRM. Большин-
ство респондентов рассматривает «личный бренд» как «до-
полнительный бонус» для кандидата.

Вышеизложенное делает очевидной асимметрию ожи
даний студентов в необходимости формирования личного 
бренда для успешного позиционирования на рынке труда 
и невысокой значимости данного инструмента в процессе 
найма для работодателя.

Мы предполагаем, что данное противоречие обусловлено 
неадаптированностью работодателя к потребностям новой 
рабочей силы «поколения Z». Поколение Z также называют 
«сетевое поколение», «интернет-поколение» в связи с про-
никновением в его жизнь цифровых технологий. Значимые 
характеристики цифрового поколения — это свободная ори-
ентация в наиболее современных технологиях и стремление 
к самовыражению и открытости [7]. Для представителей 
поколения Z совершенно естественным является процесс 
создания своего образа в социальных сетях и в интернет-
пространстве. Поэтому ожидания сегодняшних студентов 
связаны с высокой значимостью для потенциального рабо-
тодателя информации о  соискателе в  формате личного 
бренда. Проблема состоит в том, что на сегодняшний день 
не доработан инструмент, позволяющий компаниям кор-
ректно настраивать HR-коммуникации с представителями 
«поколения Z».

Несмотря на полученные и обработанные данные, иссле-
дование необходимо продолжить. Увеличение охвата по чис-
ленности и географии студенческой молодежи, а также HR-

специалистов как представителей работодателя позволит 
получить более качественные результаты. На их основе будут 
разработаны рекомендации для HR-специалистов с целью 
корректировки взаимодействия с новой рабочей силой поко-
ления Z с использованием инструментов личного брендинга.
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