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Аннотация: Личный бренд олицетворяет исключительность человека, его индивидуальные характе-
ристики, профессионализм, опыт и репутацию. В эпоху влияния глобального тренда цифровизации 
на медиасистему и развития инструментов стратегических коммуникаций бренд становится страте-
гическим активом, приносящим финансовую выгоду его носителю. Стратегическая роль на рынке 
труда личного бренда связана с повышением дохода при инвестировании в него. Цель. Доказать 
эффективность инвестирования в личный бренд с целью достижения стратегических целей на рынке 
труда. В статье анализируются базовые концепции моделей сигналинга, теории игр. Статья основана 
на теории и методологии стратегирования, разработанной и апробированной под научным руковод-
ством академика В. Л. Квинта. Новизна работы обусловлена слабой изученностью применения теории 
и методологии стратегического брендинга на рынке труда. В статье рассмотрен стратегический бренд 
как механизм сигналинга в эпоху информационной экономики. Связь личного бренда и репутации 
ложится в основу «поведенческого» направления, моделирующего влияние репутации на рынок труда 
и поведение работника с помощью моделей поведенческой экономики. Выявлено, что стратегическое 
развитие личного бренда обосновано с точки зрения повышения своей конкурентоспособности на рынке 
труда. Для долгосрочного успеха человеку следует разрабатывать персональную стратегию с точки 
зрения достижения стратегических целей, в том числе в области занятости.
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Abstract: A personal brand unites one’s exceptionalism, individual traits, professionalism, experience, 
and reputation. In the era of the global digital media and strategic communication, a personal brand becomes 
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a strategic asset that brings financial benefits. Its strategic role at the labor market is that it can increase one’s income, 
if properly invested in. However, the theory and methodology of strategic branding at the labor market remains 
understudied. The present research objective was to prove the effectiveness of investing in a personal brand in order 
to achieve strategic goals at the labor market. To analyze the basic concepts of signaling models and the game 
theory, the authors used the theory and methodology of strategizing developed by V.L. Kvint, Dr.Sc.(Econ.), 
Foreign Member of the Russian Academy of Sciences (Life-time). The authors believe that the era of information 
economy have turned strategic brands into a signaling mechanism. The relationship between personal brand 
and reputation forms the basis of the behavioral direction, which uses behavioral economics to define the effect 
of reputation on the labor market and employee behavior. The strategic development of a personal brand increases 
its competitiveness at the labor market, and a tailored employment strategy is likely to be successful in the long run.
Keywords: personal strategy, brand, signaling, media system, labor market
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摘要摘要：个人品牌体现的是人的独特性——他的个性特征、专业性、经验和声誉。在全球数字化趋势日益影响媒体系统和战

略传播工具发展的时代，品牌正在成为一种战略资产，为其持有者带来经济利益。个人品牌在就业市场上的战略作用与投

资品牌的效益增加有关。目标。证明投资个人品牌以实现劳动力市场战略目标的有效性。研究方法。文章分析了信号传递

模型、博弈论的基本概念。基于以V.L.昆特院士为核心开发和测试的战略化理论和方法论。这项工作的新颖性。在于对

战略品牌理论和方法论在劳动力市场的应用研究甚少。理论和实践意义。文章认为战略品牌是信息经济时代的一种信号机

制。个人品牌和声誉之间的关系构成了 «行为 «方向的基础，在行为经济学模型的帮助下模拟声誉对劳动力市场和雇员行

为的影响。研究发现，从提高劳动力市场的竞争力这一角度来看，发展个人品牌战略是合理的。为了获得长期成功，个人

应该在实现战略目标方面制定个人战略，包括在就业领域。

关键词关键词：个人战略、品牌、信号、媒体系统、劳动力市场
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ВВЕДЕНИЕ
Бренд является стратегическим инструментом 
в XXI веке. Через свою систему визуальных харак-
теристик он вступает в стратегическую коммуни-
кацию и транслирует определенный набор ценно-
стей во внешнюю среду. Бренды олицетворяют 
стиль жизни, отражают определенную идеологию 
и философию.

Молодые специалисты, выйдя на рынок труда 
после университета, используют свои дипломы 
как образы бренда для своего продвижения. 
Работодатели используют стратегический бренд 
для того, чтобы повысить свою деловую репутацию 
и имидж среди других работодателей, укрепить 
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лояльность имеющихся трудовых ресурсов и при-
влечь лучшие таланты.

Для рынка труда модель стратегического брен-
динга также применима, однако не получила такого 
широкого распространения, что предопределило 
цель и задачи данной статьи.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ ОБЗОР
Взаимосвязь тематик стратегического брендинга 
и рынка труда не получила должного освещения 
в научном дискурсе. Преимущественно бренд 
рассматривается как основа построения имиджа, 
идентичности и лояльности1,2,3. Cовременный 
брендинг детально связан со стратегическими 
возможностями медиа и медиасистем, последние 
являются удобным инструментарием для развития 
коммуникационной стратегии, как личностной, 
корпоративной, так и национальной. Ключевым 
стратегическим трендом, который трансформа-
ционно влияет на глобальную и национальную 
медиасистему и медиаотрасли экономики, является 
цифровизация – «повсеместное проникновение 
цифровых технологий и индуцированное ими 
изменение культурных, социальных и экономи-
ческих практик и институтов»4. Цифровизация 
многих отраслей экономики и сфер жизни приводит 
к их медиатизации – «процессу, в рамках кото-
рого общество настолько перенасыщается медиа, 
что ни один социальный либо экономический 
феномен не может больше существовать отдельно 
от медиа»5. «Трансформация медиа под влия-
нием цифровизации изменила базовые принципы  

1 Anjasari B., Nikodemus W. Brand Experience and WOM: The Mediating Effects of Brand Love, Brand Image, and Brand Loyalty // Asia Pacific Journal 
of Management and Education. 2022. Vol. 5. № 3. P. 48–57. https://doi.org/10.32535/apjme.v5i3.1765
2 Tran V., Ngoc N. Investigating the relationship between brand experience, brand authenticity, brand equity, and customer satisfaction: Evidence from 
Vietnam // Cogent Business & Management. 2022. Vol. 9. № 1. https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2084968
3 Goyal A., Pranay V. The relationship between brand engagement, brand loyalty, overall brand equity and purchase intention // Journal of Strategic 
Marketing. 2022. P. 1–15. https://doi.org/10.1080/0965254X.2022.2149839
4 Вартанов С. А. Стратегический подход к анализу медиасистемы России: к определению миссии, ценностей и приоритетов // Стратегирование: 
теория и практика. 2021. Т. 1. № 2. С. 173–189.
5 Гуреева А. Н., Вартанова М. В. Глубокая медиатизация как основа социального мира // Стратегические коммуникации в бизнесе и политике. 
2018. № 4. С. 113–117.
6 Там же.
7 Spence M. Job Market Signaling // The Quarterly Journal of Economics. 1973. Vol. 87. № 3. P. 355–374.
8 Volozhanin S. S. Applications of artificial intelligence // Languages in professional communication: сборник материалов международной научно-
практической конференции преподавателей, аспирантов и студентов. Екатеринбург, 2020. С. 492–499.

функционирования медиа как общественного 
института», а в сфере брендинга привела к тому, 
что медиатизированный личный бренд стал выпол-
нять функции априорного информирования о ква-
лификации работника, тем самым став основой 
для механизма сигналинга в эпоху информационной 
экономики6. 

Ключевой концепт сигналинга связан с наделе-
нием идентификационных характеристик работни-
ков для выделения их профессиональных компетен-
ций7. В литературе, посвященной экономике труда, 
простейшими примерами сигналов считают ситуа-
ции, когда работники могут проходить (без допол-
нительных издержек) определенный тест, который 
достоверно выявляет их тип. При этом работ-
ники, отказывающиеся от тестирования, априори 
воспринимаются как низкоквалифицированные. 
В современных условиях для проведения подобного 
тестирования могут применяться искусственный 
интеллект и методы анализа больших данных, 
на основе информации о корреляции производи-
тельности сотрудников и других их характеристик 
позволяющие составить адекватный опросник8.

Тем не менее основной путь моделирования 
сигналинга на рынке труда связан с идеей о том, 
что «перед входом на рынок труда работники 
совершают определенные действия, связанные 
с существенными затратами, результатом которых 
является получение явно наблюдаемого статуса, 
напрямую не связанного с уровнем их квалифи-
кации и производительности, на основе которого 
потенциальный работодатель может оценить  
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неизвестный ему уровень квалификации работ-
ника»9. И в контексте настоящего исследования 
таким сигналом может выступать как раз инфор-
мация о личном бренде работника, формированием 
которого он занимался до момента вступления 
в переговорный процесс о потенциальном найме.

Исследователи относят к примерам сиг-
нала уровень образования, однако этот подход 
не в полной мере соответствует идее сигнала, 
не влияющего напрямую на производительность. 
Как правило, сам процесс обучения повышает 
квалификацию, и потому образование стоит отно-
сить к так называемым продуктивным сигналам. 
С другой стороны, отдельные характеристики 
уровня образования (дополнительные грамоты, 
дипломы с отличием и т. д.) уже могут рассма-
триваться именно с точки зрения сигнального 
механизма10. Полученное образование до выхода 
на рынок труда формирует первоначальный, базо-
вый личный бренд, который не связан с брендом 
работодателей. От уровня базового бренда зави-
сит дальнейшая траектория и эффективность 
функционирования работника на рынке труда. 
Первоначальный вектор на прекаризованную 
занятость повышает вероятность дальнейшего 
развития в данном сегменте и снижает возможно-
сти выхода на рынок достойного труда. В модели 
Спенса, например, если уровень человеческого 
капитала в обществе оказывается слишком низок 

9 Новикова И. В., Хворостяная А. С. Поведенческая теоретико-игровая модель стратегии развития личного бренда в цифровой экономике 
(научный руководитель: Вартанов С. А.) // Новая экономика, бизнес и общество: материалы Апрельской научно-практической конференции 
молодых исследователей. Владивосток, 2022. С. 309–316.
10 Khoo P., Ost B. The effect of graduating with honors on earnings // Labour Economics. 2018. Vol. 55. P. 149–162. https://doi.org/10.1016/j.labeco.2018.05.012
11 Close A. G., Moulard J. G., Monroe K. B. Establishing human brands: determinants of placement success for first faculty positions in marketing // 
Journal of the Academy of Marketing Science. 2011. Vol. 39. № 6. P. 922–941. https://doi.org/10.1007/s11747-010-0221-6
12 Kowalski R. M., Leary M. R. Strategic self-presentation and the avoidance of aversive events: Antecedents and consequences of self-enhancement 
and self-depreciation // Journal of Experimental Social Psychology. 1990. Vol. 26. P. 322–336. https://doi.org/10.1016/0022-1031(90)90042-K
13 Molyneux L. What journalists retweet: opinion, humor, and brand development on Twitter // Journalism. 2015. Vol. 16. № 7. P. 920–935. https://doi.
org/10.1177/1464884914550135
14 Roberts L. M. Changing faces: Professional image construction in diverse organizational settings // Academy of Management Review. 2005. Vol. 30. 
№ 4. P. 685–711. https://doi.org/10.5465/amr.2005.18378873
15 Zinko R., Rubin M. Personal reputation and the organization // Journal of Management & Organization. 2015. Vol. 21. P. 217–236. https://doi.
org/10.1017/jmo.2014.76
16 Miles S. J., Mangold G. A conceptualization of the employee branding process // Journal of Relationship Marketing. 2004. Vol. 3. № 2–3. P. 65–87. 
https://doi.org/10.1300/J366v03n02_05
17 In search of eminence: A personal brand-building perspective on the achievement of scholarly prominence in marketing / C. H. Noble [et al.] // Journal 
of Marketing Education. 2010. Vol. 32. № 3. P. 314–327. https://doi.org/10.1177/0273475310379337
18 Schlosser F., McPhee D. M., Forsyth J. Chance events and executive career rebranding: implications for career coaches and nonprofit HRM // Human 
Resource Management. 2017. Vol. 56. № 4. P. 571–591. https://doi.org/10.1002/hrm.21789

(что выражается в высокой доле неквалифициро-
ванных индивидов с низкой заинтересованностью 
в саморазвитии и низкой производительностью 
труда), то, поскольку работодатели не в состо-
янии различать между собой потенциальных 
сотрудников, многие из них не будут в состоянии 
привлечь достаточно рабочей силы при ставке 
заработной платы достойной, чтобы сотрудники 
согласились работать. Это порождает прекаризо-
ванную занятость, рост безработицы, негативно 
сказывающиеся на экономике и качестве жизни. 
Однако и высокое качество человеческого капи-
тала в условиях ненаблюдаемых характеристик 
работников также не приводит к оптимальному 
исходу: фирмы будут готовы нанимать сотрудни-
ков при заработной плате, на которую те станут 
соглашаться, что приведет к избыточным расходам 
фирм на оплату труда работников.

Современные работы по прикладным моделям 
сигналинга описывают в качестве ключевых сиг-
нальных элементов личного бренда следующие: 
брендинг как человек; менеджмент впечатлений; 
самореклама; публичный имидж, слава, брендинг 
сотрудников в рамках внутреннего маркетинга 
и репутация11,12,13,14,15,16. Некоторые авторы сравни-
вают репутацию с личным брендом, однако между 
ними все же есть определенные различия17,18. Зинко 
и Рубин определяют репутацию следующим обра-
зом: «перцептивная идентичность, сформированная  
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из коллективного восприятия других, отражающая 
сложное сочетание характерных личностных харак-
теристик и достижений, продемонстрированное 
поведение и предполагаемые образы, представ-
ленные в течение некоторого периода времени, 
наблюдаемые непосредственно и/или сообщаемые 
из вторичных источников, что уменьшает неопре-
деленность в отношении ожидаемого поведения 
в будущем»19. Хотя, например, Горбатов и соавторы 
не соглашаются со словом «преднамеренный» 
в этом определении, так как репутация может 
быть сформирована непреднамеренным образом, 
именно она является одним из ключевых пара-
метров, определяющим силу личного бренда20,21.

Связь личного бренда и репутации ложится 
в основу «поведенческого» направления, моде-
лирующего влияние репутации на рынок труда 
и поведение работника с помощью моделей 
поведенческой экономики. Ключевым эффек-
том, движущим это направление, является вза-
имосвязь репутации и внутренней мотивации 
труда. В основе этого направления – модель 
полезности Бенабу-Тироля22. Она предполагает, 
что полезность любого человека определяется 
тремя факторами, один из которых – репутация, 
общественный образ – во многом «завязан» на лич-
ный бренд. Жан Тироль и Ролан Бенабу предло-
жили поведенческую модель просоциального 
поведения, включающего три типа мотивации: 
внутренняя мотивация (потребность в работе), 
внешняя мотивация (заработная плата) и полез-
ность от репутации. При этом репутация формиро-
валась в том числе и просоциальной активностью: 
для достижения цели повышения своей полез-
ности человеку важно сигнализировать о своем 
просоциальном поведении окружающим (и себе). 
Таким образом, Бенабу и Тироль постулировали 

19 Zinko R., Rubin M. Personal reputation and the organization // Journal of Management & Organization. 2015. Vol. 21. P. 217–236. https://doi.
org/10.1017/jmo.2014.76
20 Gorbatov S., Khapova S. N., Lysova E. I. Get noticed to get ahead: The impact of personal branding on career success // Frontiers in Psychology. 2019. 
Vol. 10. P. 26–62. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02662
21 Gorbatov S., Khapova S. N., Lysova E. I. Personal branding: Interdisciplinary systematic review and research agenda // Frontiers in Psychology. 2018. 
Vol. 9. P. 22–38. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.02238
22 Bénabou R., Tirole J. Incentives and prosocial behavior // American Economic Review. 2006. Vol. 96. № 5. P. 1652–1678. https://doi.org/10.1257/
aer.96.5.1652
23 Andreoni J. Impure altruism and donations to public goods: A theory of warm-glow giving // The Economic Journal. 1990. Vol. 100. № 401. P. 464–477.

важность личного бренда и репутации как его 
неотъемлемой части не только как потенциаль-
ного механизма повышения заработной платы 
(как в «сигнально-ориентированных» работах), 
но и поведенческого механизма повышения каче-
ства жизни самого индивида за счет осознания 
себя просоциальным (родственным механизму 
«теплого свечения» Андреони)23. Модель Бенабу-
Тироля подтвердил эмпирически Дэн Ариэли, 
автор научно-популярной книги о поведенческой 
экономике «Предсказуемая иррациональность», 
с помощью лабораторного эксперимента с реаль-
ными усилиями – «Click for Charity».

РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
С точки зрения занятости каждого человека сле-
дует разрабатывать личный бренд и активно его 
развивать, так как он в дальнейшем будет повы-
шать доверие к носителю бренда, выделять и отде-
лять от других экспертов. Ключевым элементом 
здесь является сигнализирующая роль личного 
бренда, которая не только позволяет выделить 
носителя бренда среди конкурентного окружения, 
но и определить его место на рынке труда, к какому 
сегменту он относится и какова вероятность его 
прекаризации.

Важнейшим классом количественных методов 
и моделей в процессах стратегирования, чья тео-
ретическая база является неотъемлемым фунда-
ментом общей теории стратегии, является теория 
игр. Ряд ключевых исследователей в сфере как тео-
рии стратегии, так и теории игр – таких, как основа-
тель российской школы теории стратегии академик 
В. Л. Квинт, лауреат премии Шведского государ-
ственного банка по экономическим наукам памяти 
Альфреда Нобеля Р. И. Ауманн, а также президент 
Эконометрического общества и Американской 
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экономической ассоциации А. К. Диксит – под-
черкивают не просто интеграцию и неразрывную 
связь, но практически слияние этих двух отраслей 
научного знания24,25,26,27. Учитывая вышесказанное, 
авторы при разработке теоретической модели 
стратегии развития личного бренда в цифровой 
экономике опирались именно на корпус моделей 
и методов теории игр, в том числе и поведен-
ческой28. Последняя модель является моделью 
найма с ненаблюдаемыми свойствами: «на рынке 
действуют две фирмы-нанимателя, имеющих воз-
можность нанять сотрудника одного из двух типов 
(условно называемых высоко- и низкопроизводи-
тельным). Потенциальный сотрудник, зная свой 
тип, имеет возможность ex ante разработать стра-
тегию своего личного бренда, и характеристики 
этого бренда оказываются общеизвестными»29.

В работе И. В. Новиковой и А. С. Хворостяной 
сила личного бренда потенциального работника 
определяется по следующей формуле:

l = l(e,m,r,fpr,α),

где e – уровень образования владельца лич-
ного бренда, m – сила его медиаобраза, r опи-
сывает его общественно-деловую репутацию,  
fpr характеризует часть личного бренда, связанную 
с профессиональной (трудовой) деятельностью, 
а α∈[0,1] – качество стратегии развития лич-
ного бренда (мерой которой может выступать, 
например, доля выполненных шагов процесса 
стратегирования личного бренда)30. Также были 
введены и обоснованы качественные особенности 
функции l от каждого из параметров, которые 
в математически формализованном виде можно 
записать следующим образом31:

24 Квинт В. Л. Концепция стратегирования. Т. 1. СПб.: СЗИУ РАНХиГС, 2019. 132 с.
25 Aumann R. J. War and peace // Proceedings of the National Academy of Sciences. 2006. Vol. 103. № 46. P. 17075–17078. https://doi.org/10.1073/
pnas.0608329103
26 Nalebuff B., Dixit A. K. Thinking Strategically: The Competitive Edge in Business, Politics, and Everyday Life. New York: Norton, 1991.
27 Nalebuff B., Dixit A. K. The Art of Strategy: A Game Theorist’s Guide to Success in Business and Life. New York: W.W. Norton & Co, 2008.
28 Новикова И. В., Хворостяная А. С. Поведенческая теоретико-игровая модель…
29 Там же.
30 Там же.
31 Там же.
32 Там же.

Примером функции, удовлетворяющей этому 
набору условий, является рассмотренная в работе 
И. В. Новиковой и А. С. Хворостяной функция сме-
шанного логарифмически-степенного вида32, где 
k1 > 1, k2 ∈(0,1), k3 > 0, k4 > 1:

При этом коэффициенты k1,…,k4 подбираются 
эмпирически, исходя из данных по каждому 
отдельно взятому рынку труда на том уровне, где 
предполагается решать задачу стратегирования 
личного бренда сотрудника.

Теоретико-игровая модель занятости, рассматри-
ваемая в настоящей работе, основана на модели 
найма со скрытой информацией Спенса. Основные 
детали и шаги данной модели приведены ниже.

1. Сначала определяется тип работника: высоко- 
или низкоквалифицированный с вероятностями 
λ и 1 – λ соответственно.

2. Далее определяется тип стратегии личного 
бренда и издержки. Издержки формирования 
личного бренда уровня l для работника типа θ  

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2 ≤ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐;  
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟2

= 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0.

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2 ≤ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐;  
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟2

= 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0.

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2 ≤ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐;  
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟2

= 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0.

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2 ≤ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐;  
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟2

= 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0.

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕2 ≤ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐;  
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝑟𝑟𝑟𝑟2

= 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝

> 0,
𝜕𝜕𝜕𝜕2𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝2

≥ 0; 

𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕
𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕𝜕

> 0.

𝑙𝑙𝑙𝑙 = �𝑒𝑒𝑒𝑒𝑘𝑘𝑘𝑘1 + 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑘𝑘𝑘𝑘2 + 𝑘𝑘𝑘𝑘3 ⋅ 𝑟𝑟𝑟𝑟 + 𝑓𝑓𝑓𝑓𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑘𝑘𝑘𝑘4� log2(1 + 𝛼𝛼𝛼𝛼) = 

= �𝑒𝑒𝑒𝑒𝑘𝑘𝑘𝑘1 + 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑘𝑘𝑘𝑘2 + 𝑘𝑘𝑘𝑘3 ⋅ 𝑟𝑟𝑟𝑟 + 𝑓𝑓𝑓𝑓𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑘𝑘𝑘𝑘4� log2�1 + 𝑄𝑄𝑄𝑄𝑠𝑠𝑠𝑠

1−𝑠𝑠𝑠𝑠𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴� 
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определяются функцией c(l,θ), качественные свой-
ства которой определяют следующие ее дифферен-
циальные характеристики33:

c(0,θ) = 0, cl(l,θ)>0, cll(l,θ) > 0, cθ(l,θ) < 0, clθ(l,θ) < 0.

3. Пусть работник типа θ в результате реализа-
ции выбираемой им стратегии развития личного 
бренда, описываемой набором (e,m,r,fpr,α), достигает 
уровня l. На рынке труда он сталкивается с потен-
циальными работодателями, чье поведение описы-
вается предлагаемым уровнем зарплаты z и инте-
гральным показателем прекаризованности занятости 
λp∈(0,1], характеризующим в агрегированном виде 
условия труда: длительность трудового договора, 
качество трудового коллектива и отношений в нем 
и т. д., где λp = 0 соответствует абсолютно прекаризо-
ванным условиям занятости, а λp = 1 – максимально 
защищенным. Работник использует для оценки 
качества предлагаемой работы произведение w = λpz, 
содержательно являющееся мерой общей удовлет-
воренности предлагаемым контрактом. Полезность 
работника типа θ с личным брендом уровня l, кото-
рому предлагают контракт, оцениваемый в w, равна 
u(w,l|θ) = w – c(l,θ)34.

4. Далее в зависимости от наблюдаемого уровня 
личного бренда фирмы одновременно предлагают 
сотруднику уровень зарплаты, после чего работник 
принимает решение, чье предложение ему принять, 
или отклонить оба (рис. 135).

Решением в данной иерархической байесовской 
игре является совершенное байесовское равнове-
сие. Фактически это обычное слабое байесовское 
равновесие, однако с дополнительными требовани-
ями. Будем говорить, что совокупность множества 
стратегий и функции μ(l)∈[0,1], характеризующей 
вероятность, приписываемую каждой фирмой 
наблюдаемому уровню силы личного бренда l тому, 
что потенциальный работник имеет высокую про-
изводительность, если выполнены следующие три 
условия. Во-первых, при данных стратегиях фирм 

33 Там же.
34 Там же.
35 Там же.
36 Там же.

стратегия работника оптимальна (т. е. является 
наилучшим ответом на них, максимизируя его 
полезность при соответствующем фиксированном 
поведении фирм). Во-вторых, функция μ(l) опреде-
ляется с помощью правила Байеса на основе стра-
тегии работника (если это возможно). В-третьих, 
правила определения обеими фирмами заработной 
платы для каждого уровня силы личного бренда 
в совокупности образуют равновесие Нэша в игре 
с одновременными ходами, где вероятность высо-
кой производительности работника составляет μ(l). 

Согласно стандартному алгоритму Куна 
поиска равновесия в позиционной игре общего 
вида он связан с методом обратной индукции. 
Наблюдая уровень l личного бренда работника, 
фирмы считают, что работник имеет «высокий» 
тип с вероятностью μ(l), и для них оптимальная 
стратегия заработной платы имеет вид: «предла-
гать ставку зарплаты, в точности равную ожида-
емой производительности работника» (μ(l)θH + 
(1 – μ(l))θL)

36. Далее исследуем предпочтения 
работника на множестве пар (w,l) для анализа его 
равновесной стратегии. «В случае используемых 
в настоящей работе функций u(w,l|θ) кривые без-
различия работников разных типов пересекаются 
в единственной точке, в которой наклон кривой 
высокопроизводительного работника меньше. 

Рис. 1. Схема ходов в иерархической игре найма 
Fig. 1. Hierarchical hiring game: scheme of moves
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Так происходит из-за того, что предельная норма 
замещения между условиями труда и силой лич-
ного бренда вдоль кривой безразличия равна 
𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑
𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑
�
𝑢𝑢𝑢𝑢

= 𝑐𝑐𝑐𝑐𝜃𝜃𝜃𝜃(𝑙𝑙𝑙𝑙,𝜃𝜃𝜃𝜃),  а эта функция по условиям модели 
убывает по θ» (рис. 237)38.

Свойства равновесий предложенной модели
Равновесие в предложенной модели характеризу-
ется следующими показателями: l*(θ) – равновес-
ное значение целевого уровня развития личного 
бренда как функция от реальной производитель-
ности θ работника, известной только ему самому, 
w*(l) – равновесная функция предложения зар-
платы как функция от уровня личного бренда. 
В модели равновесие может быть двух основных 
типов: 

 – тип разделяющий: работники разных типов 
выбирают разные целевые уровни силы лич-
ного бренда;

 – тип объединяющий: работники разных типов 
выбирают одинаковые целевые уровни силы 
личного бренда.

Обсудим свойства, количества и качествен-
ные особенности равновесий каждого из типов. 
Начнем с равновесий разделяющего типа. В любом 
совершенном байесовском равновесии, согласно 
определению, на равновесном пути в дереве игры 
(рис. 1) ожидания фирм выводятся с помощью  

37 Составлено авторами.
38 Там же.

правила Байеса из стратегии работника. Это озна-
чает, что в равновесии фирмы ожидают от работ-
ника со 100%-ной вероятностью высокой произ-
водительности, наблюдая уровень личного бренда 
l*(θH), и наоборот – наблюдая работника с брендом 
уровня l*(θL), они с единичной вероятностью 
предполагают у него низкую производительность. 
Отсюда следует, что в любом разделяющем рав-
новесии работник каждого типа получает зар-
плату, равную уровню его производительности, т. е. 
w*(l*(θH)) = θH, w*(l*(θL)) = θL. Следует отметить, 
что работник низкопроизводительного типа не раз-
вивает свой личный бренд. Доказать это можно 
«от противного»: предположим, что это не так, 
и работник типа θL выбирает строго положитель-
ный целевой уровень развития личного бренда 
l ̂ > 0. Однако, как было показано выше, зарплату 
он получает на уровне своей производительности 
θL. Но он бы мог получить эту зарплату и при 
нулевой силе личного бренда – при этом не затра-
чивая на его стратегирование никаких ресурсов. 
Таким образом, отказ от развития личного бренда 
улучшает положение работника, что противоре-
чит сделанному предположению. Следовательно, 
l*(θL) = 0.

Пользуясь этими свойствами, можно в явном виде 
построить разделяющее равновесие. Обозначим 
l*(θH) = l ̃, а схема заработной платы w^* (l) такова, 
что w* (l ̃) = θH, w* (0) = θL, а ее график лежит ниже 
нижней огибающей пары кривых безразличия 
для работников обоих типов (рис. 3). Тогда равно-
весные ожидания фирмы, наблюдающей работника 
с личным брендом силы l, определяются функцией

Так как для любой силы бренда w*(l)∈[θL,θH], 
то μ*(l)∈[0,1].

На самом деле, равновесная функция заработ-
ной платы может быть любой удовлетворяющей 
этим условиям. Это означает, что равновесие 
разделяющего типа не единственно, и различаются 
такие равновесия между собой за счет разных 

Рис. 2. Единственность пересечения кривых без-
различия работников двух типов 
Fig. 2. Unique intersections of indifference curves 
in two types of employees

 

𝜇𝜇𝜇𝜇∗(𝑙𝑙𝑙𝑙) =
𝑤𝑤𝑤𝑤∗(𝑙𝑙𝑙𝑙) − 𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿𝐿𝐿
𝜃𝜃𝜃𝜃𝐻𝐻𝐻𝐻 − 𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿𝐿𝐿

.
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ожиданий вне равновесного пути. Например, 
фирма может использовать ступенчатый вид функ-
ции заработной платы:

При заданной равновесной функции зарплаты 
w*(l) оптимальная стратегия работника предписы-
вает ему выбирать целевой уровень развития лич-
ного бренда l ̃, если его истинный тип – высокопро-
изводительный, и не развивать личный бренд вовсе, 
если он является низкопроизводительным. По сути, 
в равновесиях разделяющего типа высокопроиз-
водительные работники вынуждены вкладывать 
значительные ресурсы в стратегирование личного 
бренда, поскольку это позволяет им выделиться 
на фоне низкопроизводительных конкурентов 
и получать более высокий доход. При этом такие 
элементы стратегии личного бренда, как получение 
качественного образования, повышение квалифи-
кации и т. д., во многом оказываются необходимы 
не столько для своей первичной цели, сколько 
для поддержания работы сигнального механизма 
личного бренда.

В объединяющих равновесиях работники обоих 
типов в процессе стратегирования личного бренда 
выбирают одинаковое значение целевого уровня 
его развития, обозначим его l* = l*(θL) = l*(θH). 
Так как ожидания фирм выводятся из равновесных 

стратегий по правилу Байеса, то они, наблюдая 
бренд с силой l*, с вероятностью λ предпола-
гают, что работник высокопроизводительный (θH), 
а с вероятностью 1 – λ соответственно, что он низ-
копроизводителен (θL). Отсюда следует, что в объ-
единяющем равновесии равновесное значение 
заработной платы w*(l*) = λθH + (1 – λ)θL= Eθ равно 
средней производительности работника.

При этом в объединяющем равновесии может 
быть поддержан любой целевой уровень силы лич-
ного бренда в интервале от нуля до l' такого, что 
u(Eθ,l'|θL) = u(θL,0|θL). Иными словами, максималь-
ное целевое значение силы личного бренда опре-
деляется как корень уравнения (относительно l):

λθH + (1 – λ)θL – c(l,θL) = θL.

ВЫВОДЫ
В ходе проведенного научного исследования, 
опирающегося на обширный научный базис, 
выявлено, что стратегирование личного бренда 
приводит к большей экономической эффектив-
ности для работника. Известность и репутация 
личного бренда как комплексный результат стра-
тегирования бренда приводит к более высокому 
доходу, что подтверждает необходимость инве-
стирования различных ресурсов в его развитие.

𝑤𝑤𝑤𝑤∗(𝑙𝑙𝑙𝑙) = �𝜃𝜃𝜃𝜃𝐻𝐻𝐻𝐻 ,   𝑙𝑙𝑙𝑙 ≥ 𝑙𝑙𝑙𝑙
𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿𝐿𝐿 ,   𝑙𝑙𝑙𝑙 < 𝑙𝑙𝑙𝑙

. 

 

Рис. 3. Разделяющее 
равновесие: взаимное 
расположение кривых 
безразличия работников 
разных типов и функции 
зарплаты 
Fig. 3. Dividing 
equilibrium: mutual 
arrangement 
of indifference curves 
in different types 
of employees and salary 
functions
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