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Большое Введение

Эта книга про любовь. Про то, как она формируется 
в�рабочем пространстве между сотрудником и�рабо-
тодателем и�почему иногда угасает. Что и�как делают 
кандидаты, за которыми все и�всегда охотятся, и�ра-
ботодатели мечты, к�которым все хотят попасть. Как 
эти отношения возникают и�развиваются на протя-
жении жизненного цикла сотрудника.

Эта книга�— про бизнес. Отношение человека 
к�компании и�результат компании неразрывно свя-
заны между собой. Как потенциальная и�кинетическая 
энергия, как правое и�левое полушарие. Как инь и�ян. 
Книга посвящена тому, как формируются отношения 
между человеком и�компанией на протяжении всего 
периода их сосуществования.

В наши дни само понятие работы и�ее содержание 
трансформируются. Наблюдая за этими изменениями, 
мы заметили, что именно содержание деятельности 
становится важным мотивирующим фактором для со-
временных людей. То, как компания позволяет лю-
дям разных профессий, занятым в�разных отраслях, 
самореализовываться, и�определяет конкурентные 
позиции компании на рынке.
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Как бы ни менялся мир вокруг нас, существуют 
системные законы взаимоотношений между ра-
ботником и�работодателем, зная которые, обе сто-
роны смогут повышать свою привлекательность на 
рынке работодателя и�получать желаемые результат 
и�опыт.

Эта книга обобщает наш многолетний опыт и�фак-
тические данные, полученные с�помощью цифровых 
аналитических платформ в�ходе многочисленных про-
ектов по созданию бренда работодателя, разработ-
ки моделей ценностного предложения работодателя 
(EVP�— от англ. Employee Value Proposition�— набор 
преимуществ, который компания предлагает сотруд-
никам) и�оценок вовлеченности. Ссылки на эти мате-
риалы и�инструменты, полезные для практического 
использования, вы найдете в�книге в�виде QR-кодов 
на опросные формы и�анкеты, которые помогут иссле-
довать различные точки контакта. Список всех анкет 
можно найти по QR коду страницы https://keyhabits.
pro/pulse:

Большое Введение
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