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В современной экономике коммерческие организации, стремящиеся к лидерству на рынке непрерывно наращивают инновационный потенциал, внедряя эффективные, прогрессивные технологии во всех сферах деятельности: производство, исследования и разработки, маркетинг, финансы, управление человеческими ресурсами. Бренд компании является элементом ее интеллектуального капитала. Сегодня происходит борьба компаний за сотрудников, вкладывается больше изобретательности и ресурсов в притягивание соискателей. Каждая современная организация, работающая в условиях рынка, объективно нуждается в квалифицированных кадрах. Чем выше профессионализм работников, богаче их практический опыт, глубже теоретические знания, тем эффективнее, то есть качественнее и быстрее, они будут выполнять свои функциональные обязанности. Это выгодно и организации, и работникам, причем не только экономически: профессиональный штат сотрудников является еще и «брендом» организации, который в значительной степени формирует ее имидж, определяя, в конечном счете, и успех ее деятельности, конкурентоспособность на рынках товаров и услуг.
Первые исследования в области бренда работодателя появились в середине 1990-х гг. в Великобритании. Основы бренда работодателя как управленческой концепции были заложены Т.Амблером [1], С.Берроу [3], Р.Мосли [3]. Начиная с 2000г., количество работ по проблематике брендинга на рынке труда неуклонно увеличивается, появляется множество статей в бизнес-прессе. В настоящее время центром изучения бренда работодателя по-прежнему остается Великобритания. Кроме того, активные исследования бренда работодателя осуществляются учеными в ряде государств континентальной Европы. В России актуальность эта проблема приобрела сравнительно недавно, поэтому фундаментальные исследования на данную тему еще не популяризированы.

Бренд работодателя в России так или иначе существовал всегда. И в условиях проникновения интернета во все сферы нашей жизни и популяризацией социальных сетей, управление брендом работодателя претерпело некоторые изменения. Люди на протяжении десятилетий, а может и веков, обсуждали своего нанимателя, рассказывали друзьям, к кому стоит идти работать, а кого следует избегать. И на их мнение можно было влиять всеми классическими методами формирования бренда работодателя. Сегодня дела обстоят несколько иначе, с возникновением социальных сетей компаниям приходится адаптироваться к этим изменениям. И у этих перемен есть две стороны медали. С одной стороны, работодатель получает возможность получить обратную связь и представление о своем бренде, соответственно сделать какие-то выводы и скорректировать свою стратегию. С другой стороны, социальные сети открыли уникальный канал для коммуникаций между бывшими, действительными сотрудниками и соискателями. Теперь вовсе не обязательно иметь родственников или знакомых, работающих в компании, чтобы узнать, как обстоят дела в организации. Как показывает практика, такое общение чаще всего носит негативный характер, что, естественно, отрицательно сказывается на бренде компании в целом. 

Этим каналом влияния на имидж компании можно управлять. Безусловно, это не простой процесс, но не невозможный. Существует несколько путей управления брендом работодателя в «новых медиа»
. Самым очевидным является создание официальной страницы компании в социальных сетях, что менее накладно, чем содержание сайта, с точки зрения издержек на дизайн, содержания и продвижения, и в то же время этот способ продвижения тренда не уступает, а иногда и обходит по эффективности и отдаче. 
Чем крупнее компания, тем больше в ней существует проблем внутренней коммуникации. Очень сложно сформировать обратные связи в коммуникации вида «руководство-сотрудник», которые могут стать инструментом мотивации сотрудника, увеличения его лояльности, а также способствовать избеганию организационных конфликтов. Одного почтового ящика руководства недостаточно, так как не происходит здорового обсуждения, он является фактически «мёртвым»/не активным способом коммуникации. Необходимо прямое сотрудничество всех звеньев в должностной цепочке компании.

Эффективность новых методов показывает опыт компании Best Buy (крупная сеть  магазинов электроники в США). Данная компания организовала корпоративное сообщество её сотрудников, где каждый из них мог делится своими мыслями о работе в компании, предлагать способы её реформировании и вообще напрямую участвовать в жизни компании. Таким образом, данная система помогает поддерживать контакт сотрудников с другими отделениями и руководством компании. Это ведёт к тому, что сотрудники начинают чувствовать приверженность целям своей компании, так как люди фактически ощущают свою пользу в целом для компании, что укрепляет их лояльность к компании и, как следствие, бренд работодателя.
Выбор инструментов новых медиа в стратегиях формирования бренда компании можно различными специфическими моментами такими как: численный состав, год создания, обороты, а так же, несомненно, отраслевой аспект.

В качестве рекомендаций актуальным будет предложить при использовании инструментов медиа социального характера при формировании стратегии создания бренда работодателя опираться на специфику компании, а также цели, которые ставит перед собой компания.
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� Под «новыми медиа» мы понимаем – инструмент популяризации бренда компании с помощью новых методов коммуникации посредством сети интернет, имеющий следующие особенности: уменьшение значимости расстояний; увеличение числа связей, активных коммуникаций; предоставление возможности для ускорения коммуникаций, для установки интерактивных коммуникаций; установка связей, которые еще недавно перекрывались или лежали в разных плоскостях.


� Под «новым медиа» мы понимаем – инструмент популяризации бренда компании, основанного???? и имеющего следующие особенности





