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Резюме 

Актуальность. Развитие HR-менеджмента происходит из необходимости организаций привлекать 
и удерживать высококвалифицированных сотрудников в конкурентной среде современного рынка труда. 
HR-брендинг представляет из себя стратегию, основанную на формировании и поддержке 
положительного образа компании в глазах работников, а также приверженности компании к принципам и 
ценностям, которые связывают сотрудников и организацию. Положительные оценки сотрудников 
организации и их рекомендации могут привлечь новых специалистов и укрепить репутацию компании как 
надежного и привлекательного работодателя. 

Цель статьи заключается в изучении особой категории репутации и восприятии компании – HR-
бренда. 

Задачи: изучить условия построения HR-бренда, его структуру и ключевые элементы; 
рассмотреть историю зарождения мысли о HR-брендинге; оценить интерес к созданию особой репутации 
в сфере управления человеческими ресурсами; обосновать, почему без HR-брендинга не построить EVP 
(ценностное предложение работодателя). 

Методология. В ходе научного исследования использовались эмпирические, теоретические, 
статистические методы и методы графического представления. 

Результаты: были изучены теоретические аспекты построения HR-бренда компании; показана 
популярность данной темы в науке и бизнесе; сформирована совокупность знаний об особенностях HR-
брендинга на российском и зарубежном рынке и показаны перспективы развития данного направления; 
показано, почему важно работать над HR-брендом и с чего начать формирование положительного 
имиджа компании, ее репутации и престижа. 

Выводы. В статье подчеркивается актуальность и значение рассматриваемой темы с учетом 
последних тенденций, предпосылки и перспективы для новых компаний. Рассмотрены возможности, 
которые открываются для работодателя при формировании оригинального и популярного HR-бренда. 
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Abstract 

Relevance. The development of HR management stems from the need for organizations to attract and retain 
highly qualified employees in the competitive environment of the modern labor market. HR branding is a strategy 
based on the formation and support of a positive image of the company in the eyes of employees, as well as the 
company's commitment to the principles and values that bind employees and the organization. Positive evaluations of 
the organization's employees and their recommendations can attract new specialists and strengthen the company's 
reputation as a reliable and attractive employer. 

The purpose of the article is to study a special category of reputation and perception of the company – the HR 
brand. 

Objectives: to study the conditions for building an HR brand, its structure and key elements; to consider the 
history of the origin of the idea of HR branding; to assess the interest in creating a special reputation in the field of 
human resource management; to justify why it is impossible to build an EVP (employer's value proposition) without 
HR branding. 

Methodology. In the course of scientific research, empirical, theoretical, statistical methods and methods of 
graphical representation were used. 

Results: the theoretical aspects of building a company's HR brand were studied; the popularity of this topic in 
science and business was shown. A set of knowledge about the features of HR branding in the Russian and foreign 
markets has been formed and the prospects for the development of this area are shown. It shows why it is important 
to work on an HR brand and how to start forming a positive image of the company, its reputation and prestige. 

Conclusions. The article emphasizes the relevance and importance of the topic under consideration, taking 
into account the latest trends, prerequisites and prospects for new companies. The possibilities that open up for an 
employer when forming an original and popular HR brand are considered. 
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*** 
Введение 

При поиске работы люди учитывают 
не только обещанный заработок, но и 
условия работы, возможности карьерного 
роста, систему поощрений, мнения потен-
циальных коллег и даже взаимодействие с 
рекрутером на собеседовании. Все эти ас-
пекты оказывают влияние на HR-бренд 
компании, ее имидж как работодателя. HR-
бренд существует постоянно, независимо 
от размеров компании, отрасли ее деятель-

ности, ситуации на рынке или численности 
сотрудников. 

Построение репутации компании на 
рынке труда начинается с внутренних про-
цессов: сотрудники оценивают корпора-
тивную культуру, перспективы професси-
онального роста и стиль управления. Это 
влияет на формирование внешнего HR-
бренда компании ее признание и престиж 
как работодателя. Чем более известна ком-
пания на рынке труда, тем больше квали-
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фицированных специалистов она сможет 
привлечь для сотрудничества. 

Материалы и методы 
Информационной базой данного ис-

следования послужили материалы науч-
ных журналов, теоретические и практи-
ческие результаты различных отече-
ственных и зарубежных экономистов и 
аналитиков. 

При написании статьи были исполь-
зованы общенаучные методы: анализ, 
наблюдение, сравнение, измерение.  

Результаты и их обсуждение 
Для развития бизнеса необходимо 

привлечение высококвалифицированных 
специалистов, особенно для молодых 
компаний, где с ростом организации си-
стема управления и бизнес-процессы 
находятся на стадии формирования. План 
развития HR-бренда компании в таких 
условиях предоставляет возможность не 
только эффективно конкурировать за та-
ланты на рынке труда, но и компенсиро-
вать недостатки стадии становления биз-
неса, стимулируя и удерживая квалифи-
цированных сотрудников. 

HR-брендинг ‒ это процесс создания 
и поддержания привлекательного имиджа 
компании среди потенциальных и теку-
щих сотрудников. Эта стратегия стано-
вится все более важной в современном 
мире бизнеса, где конкуренция за талан-
ты становится все более острой. 

Ключевая идея HR-брендинга за-
ключается в том, чтобы сделать компа-
нию привлекательной для кандидатов и 
сотрудников, привлечь лучшие кадры на 
рынке труда и удержать их в компании. 
Для этого необходимо создать благопри-
ятное рабочее окружение, предлагать 
конкурентные условия труда, обеспечи-
вать профессиональное развитие и карь-
ерный рост сотрудников. 

Создание бренда работодателя и его 
продвижение позволяют молодым рос-
сийским компаниям привлечь внимание 
со стороны опытных специалистов, осо-

бенно в условиях конкуренции насыщен-
ного рынка среди крупных корпораций. 
Эффективная стратегия развития бренда 
работодателя также способна повысить 
общую известность организации [1]. 

Исследование, проведенное аналити-
ками iConText Group, показало, что для 
38% претендентов на работу HR-бренд 
потенциального работодателя играет зна-
чительную роль в их выборе. Развитие 
корпоративного бренда может стать клю-
чевым фактором в привлечении большего 
числа соискателей и ускорении процесса 
заполнения вакансий. Отмечается, что 
38% кандидатов придают значение ими-
джу компании как работодателя. Важ-
нейшими элементами HR-бренда, по 
мнению опрошенных, являются: команда, 
занимающаяся его разработкой и про-
движением, ‒ 66%; логотип ‒ 18%; сло-
ган ‒ 10%, а название бренда и его цвет 
были выделены 4% и 2% респондентов 
соответственно [2]. 

Следует также отметить функцио-
нальные преимущества, которые предо-
ставляет развитие бренда. В своей сущ-
ности бренд представляет собой индиви-
дуальный знак и обещание определенных 
результатов. Он указывает на происхож-
дение вещи (или человека) и гарантирует, 
что обещание, данное от имени бренда, 
будет выполнено. Gillette гарантирует бо-
лее аккуратное бритье. Persil обещает бо-
лее эффективную стирку. Даже если брен-
ды обещают что-то менее конкретное ‒ 
стиль, знания, финансовую безопасность, 
то это обычно подкрепляется некоторой 
функциональностью [3]. Модные бренды 
не могли бы долго существовать, если их 
одежда быстро изнашивалась. Информа-
ционные услуги должны быть легкодо-
ступными. Страховые компании должны 
быть в состоянии выплатить вам деньги в 
случае финансовых проблем. 

Без HR-брендинга невозможно пра-
вильно определить целевую аудиторию и 
создать привлекательный образ для при-
влечения кандидатов. Это может приве-
сти к привлечению специалистов, не со-
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ответствующих компании на уровне цен-
ностей, что впоследствии усложнит рабо-
ту и может привести к быстрым уходам. 

Чтобы привлечь лучших специали-
стов, необходимо уделить внимание сво-
ей репутации и бренду. Топовые специа-
листы обращают внимание на компании, 
которые умеют правильно и ярко себя 
представить. Поэтому важно понимать 
свои ценности, миссию компании и кор-
ректно их донести через различные кана-
лы коммуникации, показывая свою экс-
пертность [4]. 

Однако некоторым компаниям мож-
но легко обойтись без построения HR-
бренда, следовательно, меньше внимания 
уделить оптимальному EVP (emlpoyment 
value proposition) [5]. Такими компаниями 
могут быть: 

1. Абсолютный монополист с узким 
профилем. Например, вы космодром, и 
для вас специально готовят космонавтов. 
Вам не нужно беспокоиться о том, что 
некого будет запускать в космос.  

2. Компания, не планирующая рас-
ширяться и нанимать других людей. 
Странно говорить об HR-бренде, если у 
вас семейное производство домашнего 
сыра, лучше бросить силы на формиро-
вание самого бренда.  

3. В компании текучесть менее 3%, – 
похоже на фантастику, но и так бывает.  

4. Фирма на стадии реорганизации 
или банкротства. 

Однако у многих компаний эффек-
тивность зависит от уровня включенно-
сти и уровня экспертизы внутри коман-
ды, особенно слабейшего участника. Это 
относится не к среднему уровню знаний в 
команде, а к умениям слабейшего звена. 
Таким образом, чем более компетентен 
самый слабый член команды, тем выше 
будет успех компании. 

Следовательно, необходимо созда-
вать команду, в которой даже наименее 
опытные сотрудники превосходят конку-
рентов. Очевидно, что для таких специа-
листов должна быть предложена соответ-
ствующая мотивация в обмен на их ком-

петенции. В этом контексте и важен про-
цесс формирования HR-бренда. 

По данным исследования на habr.com, 
64% соискателей при поиске работы 
предпочитают сначала прочитать отзывы 
о работодателе от бывших сотрудников, 
прежде чем реагировать на вакансии. 
Кроме того, 7% категорически отказыва-
ются рассматривать вакансии, если обна-
руживают негативные отзывы. Еще 43% 
вероятнее всего пропустят такие вакан-
сии. Таким образом, половина потенци-
альных кандидатов могут проигнориро-
вать вакансию в компании из-за негатив-
ных отзывов бывших сотрудников, в то 
время как среди них может находиться 
необходимый специалист, способный 
усилить команду [6]. 

Сложность формирования HR-бренда 
заключается в необходимости комплексно-
го анализа и понимания потребностей, 
предпочтений и ожиданий целевой ауди-
тории, в данном случае потенциальных со-
трудников. Это требует проведения глубо-
ких исследований, анализа рынка труда, 
анализа конкурентов и выявления уни-
кальных конкурентных преимуществ ком-
пании. Стратеги и HR-маркетологи обычно 
делят этот процесс на 5 этапов: 

1. Определение целей. Необходимо 
начать с того, чтобы произвести деком-
позицию бизнес-целей на уровень HR-
целей и обратить внимание на вопрос о 
том, каким образом HR-бренд сможет 
способствовать достижению этих целей. 
Следует заметить, что не все проблемы 
возможно решить с помощью обновлен-
ного бренда и коммуникации. Некоторые 
сложности в работе с сотрудниками мо-
гут быть преодолены лишь путем изме-
нения процессов, организационной 
структуры и общего подхода. В ходе ис-
следования можно выявить такие ключе-
вые моменты и разработать рекоменда-
ции по внутренним улучшениям, но сам 
HR-бренд не исправит проблемы, такие 
как неверные KPI. 

Цели должны быть конкретизирова-
ны. Абстрактные выражения вроде «уве-
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личить узнаваемость» или «добиться ро-
ста вовлеченности» неэффективны. Кон-
кретная цель должна быть прямым след-
ствием бизнес-стратегии компании и HR-
стратегии. Она должна быть измерима с 
помощью определенных метрик. Напри-
мер, «Сократить время заполнения вакан-
сии с 25 до 15 дней» или «Повысить ко-
личество откликов на вакансию с 55 до 
85 резюме» [7]. 

2. Необходимо провести анализ те-
кущего положения компании, включаю-
щий оценку мнения сотрудников, при-
влекательность компании для потенци-
альных кандидатов, оценку общественно-
го мнения о компании в сети Интернет и 
других источниках, а также выявление 
основных отличительных черт компании 
от конкурентов. Данное исследование 
должно основываться на анализе внут-
ренних и внешних данных. 

3. Описание целевой аудитории. Ана-
лиз целевой аудитории предполагает опре-
деление позиций специалистов, которых 
необходимо привлечь, выделение различ-
ных сегментов и детальное описание каж-
дого из них с учетом профессиональных 
навыков, потребностей и факторов, влия-
ющих на выбор рабочей деятельности. 

4. После выявления запросов потен-
циальных работников рекомендуется 
разработать матрицу сопоставления меж-
ду текущими возможностями компании и 
тем, чего ожидают сотрудники. Это 
необходимо для оценки готовности ком-
пании удовлетворить запросы персонала, 
а также анализа фактической реализации 
указанных параметров. Важно выявить 
разрыв между текущим состоянием и же-
лаемым и начать поиск решения [8]. 

5. Корпоративная культура и HR-
бренд начинают формироваться с момента 
создания компании. Внутренние правила 
могут быть скорректированы, но общий 
подход и принципы изменить сложно. Со-
здание недостоверных обещаний, не соот-
ветствующих реальности, может нанести 
урон бренду. Важно определить, какие из-
менения можно внести в корпоративную 

культуру для усиления бренда работодате-
ля. Это может включать изменения в атмо-
сфере компании, процедурах, стиле управ-
ления и др., что в конечном итоге приведет 
к формированию новой модели корпора-
тивной культуры [9]. 

Формирование HR-бренда начинает-
ся с написания позиционной заявки, в ко-
торой формулируются миссия компании, 
корпоративные ценности и их толкование 
для организации. Этот внутренний доку-
мент играет ключевую роль в создании и 
развитии HR-бренда, определяя действия 
сотрудников в новых или нестандартных 
ситуациях. Размещение позиционной за-
явки в офисе напоминает сотрудникам, 
руководству и владельцам о правилах 
внутри компании, способствуя ее устой-
чивому развитию. 

После создания видения HR-бренда 
компании и оформления его в виде кор-
поративной конституции необходимо 
спланировать мероприятия по его внед-
рению и продвижению. 

Продвижение HR-бренда, подобно 
маркетингу продукции и услуг на рынке, 
обычно опирается на те же принципы. Для 
проведения продвижения компании как 
работодателя следует выбирать площадки, 
наиболее подходящие для целевой аудито-
рии [10]. В зависимости от особенностей 
компании, уровня бизнеса и возрастных 
характеристик соискателей можно исполь-
зовать разнообразные платформы: 

‒ ярмарки вакансий и службы заня-
тости; 

‒ специальные сайты для поиска ра-
боты; 

‒ социальные сети; 
‒ профильные форумы; 
‒ объявления в газетах и СМИ и т. д. 
Для эффективного продвижения HR-

бренда необходимо учитывать общую кон-
цепцию компании, а также стиль и обще-
ние бренда с внешним миром. Важно 
иметь схожую идентичность, учитывать 
фирменный стиль и цвета компании, а 
также сохранять заданный тон общения. 
Заранее определенный бюджет на продви-
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жение работодателя поможет интегриро-
вать HR-бренд в цели бизнес-стратегии. 

Для построения эффективного образа 
работодателя необходимо учитывать кон-
курентные предложения на рынке труда и 
формировать позиционирование компании, 
а также подбирать контент для подчерки-
вания преимуществ бренда. Участие в те-
матических конкурсах для работодателей, 
проводимых ведущими рекрутинговыми 
агентствами, способствует улучшению ре-
путации HR-бренда. Работать с образом 
компании-работодателя необходимо с уче-
том текущего положения на рынке труда, 
иногда требуется сначала восстановить 
репутацию бренда перед запуском марке-
тинговых инструментов [11]. 

Выбор оптимального способа про-
движения работодателя может быть слож-
ным и требует знаний в области марке-
тинга, рекрутинга и экономического ана-
лиза. Поэтому многие малые и средние 
предприятия обращаются к брендинговым 
агентствам для разработки общей концеп-
ции продвижения HR-бренда. 

Немаловажным является факт форми-
рования HR-бренда своей компании начи-
ная с самого ее зарождения. Вот несколько 
советов для малого бизнеса (табл. 1). 

При формировании HR-бренда и пла-
нировании стратегии привлечения персо-
нала самыми важными критериями явля-
ются причины, по которым потенциальные 
работники выбирают компании (табл. 2).  

 
Таблица 1. Подходы к формированию HR-бренда для малого бизнеса 

Мониторинг вопросов Регулярный мониторинг вашей онлайн-репутации поможет 
вам избежать потенциальных кризисов 

Цифровые инструменты в помощь 

Цифровые инструменты могут помочь вам консолидировать 
случаи, когда ваш бренд упоминается в Интернете. Но не стоит 
забывать, что цифровые инструменты не смогут полностью 
заменить ваших работников 

Всегда отвечайте публично 
Публичное реагирование на негативные отзывы и коммента-
рии показывает потенциальным клиентам, что вы заботитесь 
об удовлетворении их запросов 

Будьте своим собственным адво-
катом 

Просите счастливых клиентов писать положительные отзывы и 
рекламируйте себя, делясь ярким контентом о вашем бренде в 
социальных сетях 

Выбирайте каналы связи с умом Ориентируйте свои сообщения на целевую аудиторию 
 
Таблица 2. Основные причины выбора места работы соискателем 

Причина Характеристика 

Зарплата и льготы 

Привлекательность зарплаты и наличие льгот неизменно являются самыми 
важными причинами в глобальном масштабе. Важность этих причин растет 
с возрастом, так как те, кому 35 и старше, найдут эти причины важнее, чем 
другие, по сравнению с теми работниками, которые моложе 35 

Баланс между работой 
и личной жизнью 

Баланс между работой и личной жизнью является второй по важности 
причиной в глобальном масштабе. Более того, эта причина часто пере-
крывает выгоду от зарплаты и льгот. Женщины больше, чем мужчины, 
ценят хороший баланс между работой и личной жизнью. Этот драйвер 
также растет среди более старших респондентов. 

Долгосрочная гарантия 
занятости 

Эта причина более важна для лиц с высшим образованием, чем для лиц со 
среднем образованием. Как и в случае с другими причинами, важность 
этой растет вместе с возрастом 

Приятная рабочая ат-
мосфера 

Приятная рабочая атмосфера остается четвертой по значимости причиной. 
Женщины ценят это намного больше, чем мужчины. И снова те, кому 35 и 
старше, ценят важность этой причины выше, чем остальные 
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Бренд работодателя основан на 
функциональных преимуществах и га-
рантиях эффективности, таких как оплата 
услуг, безопасное рабочее окружение, 
предоставление необходимого оборудо-

вания (табл. 3). Эти преимущества могут 
восприниматься как должное или являть-
ся ключевыми элементами предложения 
бренда работодателя, такими как премии, 
современные технологии [12]. 

 
Таблица 3. Методика формирования бренда работодателя 

Методика Современные методы Старые методы 

Использование социаль-
ных сетей 

Активное продвижение бренда в 
соцсетях, общение с потенциальными 
кандидатами 

Отсутствие присутствия в 
соцсетях или минимальная ак-
тивность 

Персонализация взаимо-
действия 

Использование алгоритмов машинно-
го обучения для персонализации кан-
дидатов 

Единственные стандартные 
шаблоны и общие способы ра-
боты 

Открытость и прозрач-
ность 

Публикация отзывов о компании и 
рабочих условиях, ответы на вопросы 
аудитории 

Отсутствие обратной связи и 
информации о внутренних про-
цессах 

Использование онлайн-
инструментов 

Использование специализированных 
платформ для подбора персонала, 
обучения сотрудников и создания 
сильного HR-бренда 

Ручное выполнение всех про-
цессов без использования тех-
нологий 

Анализ и изучение ауди-
тории 

Использование данных и аналитики 
для понимания интересов и потребно-
стей целевой аудитории 

Обобщенное представление о 
целевой аудитории без глубоко-
го анализа 

 
HR-бренд не только отражает общее 

мнение о компании на рынке труда, но 
также играет важную роль в процессе 
найма сотрудников, особенно тогда, ко-
гда конкуренция за таланты на рынке 
труда достигает пика. Создание HR-
бренда тесно связано с использованием 
цифровых технологий, поскольку именно 
они обеспечивают эффективное взаимо-
действие между работодателем и потен-
циальными сотрудниками. 

Одна из наиболее ранних моделей по-
строения бренда работодателя была пред-
ложена Саймоном Бэрроу во времена его 
работы в компании People in Business, ко-
торая осуществляла консалтинговые услу-
ги в сфере управления персоналом. Эта 
модель называется «колесо» бренда рабо-
тодателя, является прототипом бренд-
микса работодателя и включает в себя ос-
новные факторы, которые определяют вос-
приятие бренда сотрудниками компании. 

Модель колеса бренда работодателя 
(рис. 1) была разработана Бэрроу в сере-
дине 1990-х годов, фактически в самом 
начале развития такой отрасли бренд-
менеджмента, как управление брендом 
работодателя. 

Узнать об эффективности построен-
ного HR-бренда можно, обратившись к 
ключевым метрикам.  

Метриками, что наиболее наглядно 
отражают эффективность проведенного 
брендинга, являются стоимость найма 
и скорость найма. Ведь подбор персо-
нала ‒ это существенная статья затрат 
на кадры. Процесс найма связан с раз-
личными расходами, такими как ре-
кламные издержки, оценка предложе-
ний и комиссионные агентств по тру-
доустройству. Также затрачивается 
время HR-специалистов и менеджеров 
по подбору на отбор и собеседования с 
кандидатами. 
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Рис. 1. «Колесо» бренда работодателя 

Не менее важно рассчитать окупае-
мость бренда работодателя. Чтобы рас-
считать рентабельность инвестиций, сто-
ит вспомнить, где расходы снизились из-
за влияния стратегии брендинга работо-
дателя. ROI бренда работодателя рассчи-
тывается по формуле 

ROI = 	
Прибыль − бюджет	проекта

бюджет	проекта
	 ∙ 100% 

Также не стоит забывать и об изме-
рении собственной репутации. С этим 
поможет метрика NPS ‒ индекс потреби-
тельской лояльности. Аналогично можно 
рассчитать eNPS ‒ индекс удовлетворен-
ности сотрудников. Анкетирование надо 
проводить в штате, а формулу расчёта 
использовать такую же, как для NPS: 

NPS = Пр − Кр, 
где Пр ‒ количество промоутеров, %; 
Кр ‒ количество критиков, % 

Укрепление вашего имиджа работо-
дателя может способствовать снижению 
стоимости найма. Согласно исследова-
нию Harvard Business Review, компаниям 
с плохой репутацией приходится предла-

гать заработную плату на 10% выше, чем 
организациям с сильным имиджем рабо-
тодателя. По информации LinkedIn, силь-
ный имидж работодателя может снизить 
стоимость найма на 50% и даже вдвое 
сократить время, необходимое для запол-
нения вакансий [13]. 

HR-брендинг активно развивается и 
в России, многие ведущие компании ак-
тивно инвестируют в HR-бренд. В при-
мер можно привести такие компании, как 
Сбер, Теле2, Альфа-банк, РЖД, Газпром-
банк [14]. 

HR-холдинг Ventra провел исследо-
вание о значимости HR-бренда в преодо-
лении кадрового кризиса. Руководители 
HR-департаментов российских компаний 
определили бренд работодателя как при-
оритетное направление HR-стратегии 
(72%) и планируют увеличить инвести-
ции в его развитие (39%). 

Дефицит персонала остается основ-
ным вызовом для работодателей с уров-
нем текучести персонала от 20% до 30% 
в год для 44% компаний. У каждого пято-
го работодателя уровень текучести со-
ставляет 30-50%, у 17% не превышает 
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20%, а у 11% даже не достигает 10%. 8% 
компаний расстались с половиной со-
трудников по итогам 2023 г. 

Для работодателей дефицит персонала 
остается одним из главных вызовов – уро-
вень текучести персонала может быть от 
20% до 50%. 8% компаний расстались с 
половиной сотрудников за 2023 г. 

Подбор кандидатов важен для 75% 
компаний, но для 72% из них бренд ра-
ботодателя и корпоративная культура 
стали приоритетом в HR-стратегии на 
2024 г. [15]. 

Компания HeadHunter анонсировала 
очередную ежегодную премию HR-
бренда, где вышеперечисленные компа-
нии стали стратегическими партнерами. 
Премия HR-бренд ‒ легендарный конкурс 
среди компаний, по итогам которого вру-
чаются награды за достижения в сфере 
управления персоналом. Премия анонси-
руется ежегодно уже на протяжении 18 
лет [16]. Вокруг Премии год от года фор-
мируется профессиональное сообщество, 
в котором специалисты и эксперты обме-
ниваются опытом и вдохновляются на 
новые идеи для бизнеса. Премия выявля-
ет и задает основные тренды и практики в 
HR, которые в дальнейшем активно при-
меняются в компаниях по всей России. 

В 2023 г. Tele2 продолжает много-
летнее партнёрство с hh.ru в рамках Пре-
мии HR-бренд и вновь анонсирует свою 
специальную номинацию «HR по другим 
правилам». В этой номинации компания 
будет отмечать инновационные проекты 
в области управления персоналом и орга-
низационного развития, которые отра-
жают стратегическую роль HR как парт-
нера и драйвера развития бизнеса и вли-
яют на общие бизнес-показатели [17]. 

Специальная номинация «HR-
коллаборация» от Сбера — интересные и 
нестандартные совместные проекты HR с 
другими подразделениями внутри компа-
нии или с внешними организациями, 
брендами, вузами, государством, которые 
принесли реальную ценность и измери-
мую пользу бизнесу и людям. 

Для аэропорта Внуково слоган кон-
цепции, разработанной в Бренд-центре 
hh.ru, звучит так: «От детской мечты к 
уверенному полёту» [18]. Ведь большин-
ство работников авиации стремятся к 
небу с ранних лет. В таком слогане отра-
жаются и прошлое, и настоящее, и буду-
щее, представлен тёплый эмоциональный 
компонент. Слоган подходит для привле-
чения сотрудников любых профессий ‒ в 
аэропорту трудятся и ИТ-специалисты, и 
представители рабочих специальностей. 
Компания также используют data-driven 
подход в своей деятельности для созда-
ния ценностного предложения [19]. Для 
анализа предложений и целевой аудито-
рии клиентов и потенциальных работни-
ков используются искусственный интел-
лект на основе машинного обучения [20]. 

Все эти номинации и количество 
компаний, участвующих в конкурсе, ука-
зывают на стремительный рост привлека-
тельности концепции HR-бренда среди 
российских компаний [21].  

Вспоминая об эффективных спосо-
бах построения своего HR-бренда, можно 
привести в пример и креативные способы 
продвижения себя как работодателя от 
известных российских компаний. 

Яркими примерами могут послужить 
онлайн-интерактивы от Альфа-Банка и 
компании «СберМаркет». Первый запу-
стил на своей площадке интерактивное 
видео, где соискатели могли ненадолго 
почувствовать себя частью их большой 
команды: не только пройти собеседова-
ние, но и пообщаться с клиентами, по-
знакомиться с отделениями и будущими 
коллегами. СберМаркет запустил игру в 
Telegram-боте – симулятор сборщика за-
казов, познакомив каждого желающего с 
работой в своей компании. 

Также в деятельности HR-брендинга 
все чаще можно заметить использование 
инструментов ИИ в формировании соб-
ственного бренда. Так, AtSearch совмест-
но с компанией «СберЗдоровье» провели 
исследование по основным приоритетам 
деятельности HR-департамента в 2024 г. 
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(рис. 2). Фокус на удержание и найм про-
должается. В прошлом году эти катего-
рии составили соответственно 42% и 
38%, в этом – у обеих уже более 50%. 
Формирование и усиление HR-бренда 
занимает в 2024 г. четвертое место – 37%, 

что является достаточно значимым прио-
ритетом. Однако компании стали чуть 
меньше заботиться о психологическом 
комфорте своих сотрудников – в 2023 г. 
21% компаний ставил его в приоритет, а 
в 2024 г. – 18%. 

 

 
Рис. 2. Основные приоритеты деятельности HR-департамента в 2024 г. [22] 

Однако ничто так не красит внешний 
и внутренний HR-бренд, как корпоратив-
ная культура. Всем известны как плохие, 
так и хорошие примеры. 

Ярким примером эффективного по-
строения корпоративной культуры явля-
ется брендированный хостел для иного-
родних стажёров «Айти-общага» компа-
нии «Яндекса», расположенный в Моск-
ве. Он отвечает духу компании, так как 
является уютным, технологичным и ум-
ным пространством. В хостеле есть ум-
ные комнаты с розетками и устройствами 
«Яндекс Станции», спортивные зоны, ра-
бочие места, игровая комната и кафете-
рий. Для стажёров разработана отдельная 
образовательно-развлекательная про-
грамма, включающая акустический кон-
церт, киберспортивный турнир, экскур-
сии и неформальные встречи с сотрудни-

ками компании «Яндекса». Всё это спо-
собствует созданию комфортной рабочей 
атмосферы и развитию профессиональ-
ных навыков молодых специалистов. 

Несмотря на то, что работодатели в 
достаточной мере удовлетворяют по-
требности своих сотрудников, эти по-
требности постоянно меняются. Как мы 
видим по результатам этого года, меня-
ющиеся времена приводят к изменению 
ожиданий. Работодатели должны быть на 
связи со своими сотрудниками и продол-
жать следить за их самочувствием по та-
ким важным темам, как заработная плата, 
баланс между работой и личной жизнью, 
карьерный рост и многое другое. 

Не стоит забывать, что формирова-
ние и продвижение HR-бренда полно-
стью зависит от руководителя. Именно 
он определяет концепцию и ценности 
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компании, устанавливает глобальные це-
ли и определяет сроки их достижения. 
Важно, чтобы руководитель делал это 
самостоятельно, а не через руководите-
лей отделов, чтобы избежать путаницы. 

Для эффективного взаимодействия с 
командой можно использовать общие 
встречи, которые помогут разъяснить 
приоритеты и ценности компании. Такой 
подход укрепляет доверие в коллективе, а 
понимание миссии и целей способствует 
повышению общей эффективности. 

В настоящее время в России HR-
брендинг зачастую понимается как си-
стема нематериальных бонусов для со-
трудников компании. Однако здесь суще-
ствуют два главных недостатка такого 
подхода: 

1. Система нематериального стиму-
лирования является методом только внут-
реннего HR-брендинга и не влияет на от-
ношение соискателей к организации; 

2. Чаще всего российские компании 
используют методы нематериального 
стимулирования, которые были успешно 
реализованы в других компаниях (напри-
мер, дополнительные дни отпуска или 
скидки у контрагентов). 

Однако без анализа потребностей 
персонала внедрение этих методов может 
оказаться неэффективным или контрпро-
дуктивным и повлечь достаточно серьёз-
ные убытки для компании. Важно пони-
мать, что не существует идеального 
набора методов HR-брендинга. 

В первую очередь нужно учитывать 
особенности компании и сложившуюся в 
ней корпоративную культуру [23]. 

На основе проведённого нами анализа 
можно выделить следующие практические 
рекомендации для российских компаний 
по формированию сильного HR-бренда: 

1. Активно использовать социальные 
сети для продвижения бренда компании 
как надежного работодателя, привлекать 
сотрудников к использованию тегов ком-
пании. 

2. Уходить от излишней формаль-
ности и строгой иерархии, давать со-

трудникам возможности для реализации 
своих идей. 

3. Использовать тщательно прорабо-
танные игровые методики для повыше-
ния интереса сотрудников к работе, 
сплочения команд. 

4. Внедрять системы нематериально-
го стимулирования исходя из анализа по-
требностей сотрудников компании, сло-
жившейся в ней корпоративной культуры. 

5. Разработать систему ценностей и 
убеждений, которая стала бы основой 
корпоративной культуры компании и 
ключевым фактором формирования по-
веденческих установок сотрудников. 

Последние годы существенно повли-
яли на отношение людей к работе. Жите-
ли Москвы и других крупных городов 
России, известные своим трудоголизмом, 
сейчас стремятся найти баланс между ка-
рьерой и личной жизнью. Это означает, 
что сотрудники должны иметь возмож-
ность решать свои личные дела без 
ущерба для работы [24]. 

Молодые компании должны предо-
ставлять гибкий график работы и оцени-
вать сотрудников по результатам, а не по 
количеству проведённого времени на ра-
бочем месте. 

Удаленная и гибридная формы рабо-
ты стали нормой на рынке труда, и рабо-
та в офисе больше не является привиле-
гией для многих специалистов. Корпора-
тивная инфраструктура должна обеспе-
чивать безопасный доступ к рабочим до-
кументам и обмен ими в любое время из 
любой точки мира, что повысит эффек-
тивность работы и расширит границы ра-
бочего времени. Сотрудники хотят чув-
ствовать свою причастность к целям 
компании и процессу их достижения. 
Понимание планов и стратегического 
направления движения стимулирует осо-
знанную работу, лучшую мотивацию и 
ответственность за конечный результат. 

Выводы 
Таким образом, HR-бренд ‒ это об-

раз, репутация и ценности, связанные с 
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работодателем в глазах потенциальных 
сотрудников. В современных условиях 
ведения кадровой политики HR-бренд 
становится все более важным, так как 
конкурентность на рынке труда растет, а 
компании стремятся привлекать и удер-
живать лучших специалистов. 

Создание сильного HR-бренда поз-
воляет компании выделиться среди кон-
курентов, привлечь талантливых сотруд-
ников и создать команду, которая будет 
соответствовать стратегии и целям биз-
неса. Кроме того, хороший HR-бренд 
способствует удержанию сотрудников, 

увеличивает их мотивацию и приводит к 
повышению уровня удовлетворенности 
работой. 

В современных условиях развития 
социальных сетей и доступности инфор-
мации создать и поддерживать положи-
тельный HR-бренд стало намного проще, 
однако требуется постоянное внимание и 
инвестиции со стороны компании. По-
этому большинство успешных организа-
ций активно работают над формировани-
ем своего уникального HR-бренда, чтобы 
привлекать лучших специалистов и доби-
ваться успеха на рынке труда. 
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