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На сегодняшний день многие организации частного 
сектора обеспокоены состоянием персонала, наличием или 
отсутствием у них достаточных для выполнения 
трудовых обязанностей знаний и навыков, а также 
трудовой мотивации. Организации серьёзно встревожены 
тем фактом, что с возрастающими требованиями к 
сотрудникам всё сложнее отыскать квалифицированных 
специалистов на рынке труда, а также привлечь их в 
фирму. Кадровый дефицит неизбежно приводит к 
снижению качества продукции и к ухудшению рыночных 
позиций фирмы, поэтому HR-брендингу уделяется всё 
большее внимание при разработке стратегии и тактики 
маркетинга. 

Today many private sector organizations are concerned 
about the condition of their staff, whether they have 
sufficient knowledge and skills to perform their work 
duties or not, as well as work motivation. Organizations 
are seriously alarmed by the fact that with the increasing 
demands on employees, it is increasingly difficult to find 
qualified employees in the labour market, as well as to 
attract them to the company. Personnel shortage 
inevitably leads loss of product quality and worsening of 
the company's market position. Therefore, HR branding is 
paid increasing attention when marketing strategies and 
tactics are developed. 

Ключевые слова: маркетинг, брендинг, стратегия маркетинга, 
лояльность, управление персоналом. 
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Введение 
В условиях нестабильной макроэкономической обстановки и ожесточенной конкуренции 

на фоне возрастающих требований потребителей не только к качеству отдельных товаров, но и 
к корпоративной репутации в целом, организации все чаще прибегают к современным и иннова-
ционным техникам по управлению персоналом, нанимая отечественных и зарубежных специа-
листов в сфере HR. Обострение кадрового дефицита приводит к дестабилизации всего механизма 
функционирования компании, росту издержек и рисков, снижению конкурентоспособности. 

Разработка мероприятий по решению внутренних проблем может не в полной мере нала-
дить деятельность организации. Создание финансовых и нефинансовых стимулов по отношению 
к отдельным департаментам или сотрудникам также может отличаться краткосрочными и не 
вполне комплексными результатами, которые не смогут в полной мере удовлетворить запросы 
топ-менеджмента и владельцев компании.  

 
Материалы и методы исследования 
Для изучения теоретических аспектов HR-бренда организации были задействованы статьи 

в периодических изданиях отечественных и зарубежных научных деятелей. Применимость ре-
путации на практике отслеживалась при помощи специализированных сервисов и порталов, а 
также за счёт анализа корпоративных новостей.  

 
Результаты исследования 
Благоприятное воздействие на качество управления персоналом и на наём квалифициро-

ванных талантливых кадров может оказать использование такой техники, как управление HR-
брендом работодателя. Существует несколько определений этого термина, которые раскрывают 
его с различных точек зрения.  

В научной статье А. С. Жураховского под HR-брендом подразумевается совместная работа 
HR- и PR-специалистов по отношению к внешней аудитории (рынку труда и широкой обще-
ственности), текущими и уволившимися сотрудниками. Данные процессы проходят с целью вы-
явления имиджа компании как работодателя и желания работы в ней [2]. 

В работе М. А. Гридневой и Л. С. Иваненко приводится схожее определение HR-бренду 
организации. Это образ компании как работодателя за счёт ценностного предложения, которое 
она может дать потенциальным и текущим сотрудникам. В данном аспекте принято выделять 
следующие имеющие ценность элементы: корпоративную культуру, систему компенсаций, со-
циальный пакет, систему ценностей организации [1] и т. д.  

В исследовании С. В. Петряковой, Н. Б. Фатеевой и других авторов приводится следующее 
определение HR-бренда. Это совокупность мероприятий, ориентированных на совершенствова-
ние имиджа работодателя на рынке труда. Наряду с этим это статус организации, определяющий 
её возможность нанимать и удерживать ценных кадров [6]. 

Обратимся также к определению HR-бренда с позиции зарубежных исследователей. Р. Мо-
сли в своей работе раскрывает HR-бренд как создание целостной основы, которая крайне необ-
ходима для привлечения талантливых кадров в организацию и их удержание, а также для повы-
шения производительности труда и упрощения поиска кандидатов [10].  

На основе представленных выше взглядов отечественных и зарубежных исследователей 
относительно термина «HR-бренд» можно сформулировать определение, которое наиболее пол-
ноценно раскрывает сущность данного понятия. HR-бренд – ценностное предложение организа-
ции как работодателя по отношению к текущим и потенциальным сотрудникам, воссозданное за 
счёт опыта работы организации на рынке и целенаправленных действий HR- и PR-специалистов 
по улучшению её имиджа на рынке труда.  

Следовательно, необходимо подчеркнуть, что HR-бренд – это нечто большее, чем просто 
процесс или работа команды специалистов. Это совокупность влияния множества факторов, ко-
торые доносились целевой аудитории с момента основания компании. HR-бренд – это положи-
тельные и отрицательные результаты рекламной деятельности компании, её взлетов и падений, 
публичного одобрения и порицания широкой общественностью на базе тех или иных корпора-
тивных новостей. В научной литературе имеется классификация бренда работодателя с позиции 
внутренних и внешних особенностей фирмы. В статье В. А. Зорковой и Д. Д. Мичуриной  
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внешние факторы, влияющие на HR-бренд, – это общественное мнение, репутация компании 
(как на рынке труда, так и среди потребителей), вакансии и объявления о работе, компенсации и 
бенефисы, которые предлагаются сотрудникам [3]. 

В свою очередь, имеется множество внутренних факторов, которые нельзя оставлять без 
внимания: корпоративная культура, кадровая политика, возможности для самореализации и ка-
рьерного роста, а также рабочая среда и атмосфера в коллективе. Зачастую многие факторы не-
возможно рассчитать или оценить при помощи показателей, например атмосферу в коллективе. 
Однако в этом могут помочь специально разработанные процедуры, внутренние опросы, перего-
воры с сотрудниками и т. д.   

На практике особую значимость для HR-бренда играет корпоративная культура, которая 
может быть оформлена в корпоративных документах или соблюдаться условно, передаваться от 
одного сотрудника другому. В рамках HR-бренда и конкурентоспособности на рынке труда тре-
буется учитывать уникальность корпоративной культуры (её индивидуальный и неповторимый 
характер), коммуникацию между сотрудниками (включая неформальные мероприятия, корпора-
тивы), возможности для развития и обучения (бесплатные обучающие программы), инновацион-
ный характер корпоративной культуры (новинки в управлении персоналом, стимулировании и т. 
д.), а также индивидуальный подход к каждому (способность учитывать потребности и запросы 
каждого сотрудника, своевременно реагировать на проблемы и т. д.).  

Создание и развитие HR-бренда – это рекомендация, которой должна придерживаться ор-
ганизация с самых первых лет существования, если она заинтересована в привлечении и удержа-
нии талантливых кадров, высокой производительности работников и многих иных конкурент-
ных преимуществ, которые достигаются за счёт хорошего HR-бренда.  

В процессе формирования и реализации кадровой политики и политики продвижения HR-
бренда компании могут иметь различные цели и стратегические ориентиры. Тем не менее нельзя 
преуменьшать тех неотъемлемых преимуществ, которых достигает организация при работе с 
HR-брендом на рынке труда и внутри компании.  

Все компании по-разному определяют те результаты, которые им удалось достичь до и 
после создания эффективного HR-бренда. В работе М. Кузовкиной и Д. Чудиновой приводятся 
следующие потенциальные позитивные эффекты: снижение времени на поиск специалистов и 
затрат на его привлечение в компанию, более мотивированные и вовлечённые текущие сотруд-
ники, снижение текучести персонала, приверженность сотрудников и желание рекомендовать 
компанию другим [5] и т. д.  

В эмпирическом исследовании портала для поиска работы HH.ru был проведён масштаб-
ный опрос владельцев компании, что позволило выявить более явные преимущества. Обратимся 
к рисунку 1. На основе отображенных на рисунке данных можно действительно подчеркнуть 
значимость HR-бренда в увеличении откликов на вакансии, количество рекомендаций по трудо-
устройству от текущих сотрудников, сроки поиска кандидатов и закрытия вакансий, снижение 
текучки персонала, успешного прохождения нанятыми сотрудниками испытательного срока и 
многого другого. Лишь около четверти опрошенных не заметили никаких изменений.  

Когда компания принимает решение о начале работы над HR-брендом, она должна обес-
покоиться подбором качественной команды, включающей в себя как HR-специалистов, способ-
ных провести исследования кадровой политики внутри организации и запросов на рынке труда, 
так и PR-специалистов, которые будут в состоянии правильно донести посыл до целевой ауди-
тории и провести эффективные маркетинговые коммуникации.  

Наряду с этим важно сформировать стратегические задачи, по отношению к которым про-
ходит вся работа. Например, ими могут выступать показатели производительности труда, теку-
чести кадров, среднего времени поиска кандидата на рабочее место и многое другое. Вместе с 
тем важно разработать KPI для оценки эффективности работы команды по реализации политики 
продвижения HR-бренда. В практике определения стратегических приоритетов также использу-
ется одна важная техника – создание образа идеального сотрудника (идеального кандидата): его 
профессиональных и личностных качеств, основы его мотивации работать, желаемые показатели 
выработки и заработной платы по отношению к данному сотруднику [4] и т. д. Исследование 
состояния кадровой политики, удовлетворённости труда, положения и репутации компании 
также весьма значимые мероприятия, предшествующие продвижению HR-бренда. 
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Источник: составлено авторами на основании материалов [8] 
 

Рисунок 1 – Результаты внедрения HR-бренда в деятельность организаций  
на основе опроса работодателей, %  

 
Практика оценки удовлетворённости может проходить на базе анонимных опросов, собе-

седований с ключевыми сотрудниками, что поможет в сборе статистической информации.  
Эффективность кадровой политики, в свою очередь, может оцениваться на основе различ-

ных показателей, начиная с нормы выработки сотрудника, заканчивая общей продолжительно-
стью работы в данной организации на конкретной должности.   

Исследование репутации компании. Данный вид анализа может быть основан на базе изу-
чения комментариев текущих и бывших сотрудников, сопоставления пользовательских оценок о 
компании как о работодателе (на специализированных онлайн-порталах) и т. д.  

После изучения собственного положения на рынке и выявления текущих проблем важно 
начать работу над устранением недостатков и поиском сильных сторон, которые могут высту-
пить ценностным предложением (EVP) компании. В EVP лежит пересечение сильных сторон 
компании и потребностей рынка труда.  

EVP (ценностное предложение) – одна из важнейших составных элементов HR-политики, 
направленной на повышение репутации работодателя. EVP могут формироваться вне зависимо-
сти от того, какие цели были поставлены организацией. Это результат многократных действий 
по управлению персоналом, публикации вакансий, изменению системы мотивации персонала и 
многое другое.  

В то же время EVP включает в себя эмоциональную и рациональную части, которые имеют 
значимость для соискателей вакансий. В эмоциональной части EXP необходимо выделить бла-
гоприятную обстановку, комфортную рабочую атмосферу, уважительное отношение и отноше-
ния внутри коллектива. В рациональной части, в свою очередь, необходимо выделить возмож-
ности двигаться по карьерной лестнице, личностное развитие, материальное стимулирование [7]. 

При этом потребности рынка труда (потенциальных работников и соискателей) могут быть 
исследованы как самостоятельно (собственной командой специалистов), так и на базе общена-
циональных исследований, опросов общественного мнения населения о том, что они находят в 
работе самым важным. Примером может выступить статистический опрос ВЦИОМ от 4 апреля 
2024 года [9]. 
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Так, на основе всеобщего опроса россиян были сделаны выводы о том, что заработная 
плата и материальный достаток представляют собой ключевой приоритет при выборе работы. 
Если ранее (в 2004 и 2009 годах) показатель составлял 74 %, то на сегодняшний день он состав-
ляет 50 %, то есть около половины от всех опрошенных.  

На втором месте, согласно результатам опроса, стоит удобный график работы. На третьем 
месте стоит возможность для профессиональной самореализации – при этом данный показатель 
на протяжении последних 10 лет остается практически неизменным приоритетом для россиян. 
Наряду с данными приоритетами можно выделить базовый социальный пакет, условия труда и 
многое другое.  

При оценке потребностей рынка труда важно обращать внимание и на отраслевые особен-
ности соискателей, макроэкономическую и политическую обстановку, современные тренды и 
опыт крупных компаний наряду с технологиями конкурентов по найму персонала. Все вышепе-
речисленные рекомендации позволят компаниям более эффективно проводить продвижение HR-
бренда. 

Полученные сведения и результаты исследований, а также сформированное ценностное 
предложение позволяют компании начинать политику продвижения HR-бренда через различные 
маркетинговые каналы, включая официальный сайт, официальные страницы в социальных сетях, 
платформы для поиска работы (HH.ru) и т. д.  

Управление конкурентоспособностью на рынке труда также базируется на стратегическом 
подходе. Руководству необходимо оптимизировать свои возможности, качественно проанализи-
ровать текущее состояние HR, определить краткосрочные и долгосрочные задачи в этом направ-
лении, провести оценку национальных и международных трендов, осуществить дальнейшую 
конкретизацию мероприятий, оценить потенциальные риски и необходимые ресурсы. В конце 
важно подвести итог, оценить эффективность реализованной HR-стратегии и внести корректи-
ровки.  

 
Заключение 
HR-брендинг – весьма действенное направление в работе не только кадровой службы, но 

и PR-специалистов, целью которых является обретение компанией множества конкурентных 
преимуществ на рынке. Эффектом успешного внедрения HR-бренда может стать не только сни-
жение текучести персонала и повышение производительности труда, но и получение репутаци-
онной выгоды: повышение узнаваемости бренда компании, закрепление в массовом сознании 
позитивных коннотаций, переносимых на отношение к продукции, что приводит к формирова-
нию устойчивой приверженности бренду в целом. Для получения вышеназванных конкурентных 
преимуществ чрезвычайно важно сформировать качественную политику по продвижению HR-
бренда, используя аналитические и креативные способности.  
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