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Введение

Впоследнее время тема управления 
брендом интересует не только иссле-
дователей и специалистов в данной 

области, но и  владельцев и менеджеров 
компаний — ведь бренд во многом опре-
деляет финансовый успех организаций, 
их способность не только выжить, но и заво-
евать прочные лидерские позиции [Барлоу, 
Стюарт, 2007, с. 7].

В данное время HR-подразделения сов-
ременных российских компаний претерпе-
вают глубокие изменения. С момента раз-
работки концепции сбалансированной си-
стемы показателей компании по всему ми-
ру стали рассматривать свой опыт в сфере 
управления человеческим капиталом как 
один из стратегических элементов успеха 
и конкурентоспособности в бизнесе. Систе-
ма сбалансированных показателей предо-
ставляет менеджеру инструмент для получе-
ния желаемых результатов в сложных усло-
виях жесткой конкуренции, в которых сегод-
ня работают все компании [Kaplan, Norton, 
1996].

В  конце прошлого века руководитель 
группы организационного развития кре-
дитной организации Morgan and Bank Марк 
Хендерсон отмечал, что когда компании по-
нимают, что люди составляют их конкурен-

тное преимущество, функции HR-служб 
должны «включать в себя разработку поли-
тики и стратегии найма сотрудников, что-
бы привлечь людей, которые соответствуют 
корпоративной культуре и ценят клиентов… 
(и) создание методов точной оценки эффек-
тивности работы каждого человека и кол-
лектива в целом» [Henderson, 1997].

Интерес к тематике построения бренда 
работодателя в России появился в 2000‑х 
годах, когда постепенно стал проявляться 
прежде всего исследовательский интерес 
к брендингу работодателя, который в отече-
ственной литературе чаще фигурирует как 
HR-брендинг.

Для современных российских компаний 
вопросы привлечения и удержания сотруд-
ников, создания условий для долговремен-
ного обеспечения компании человеческими 
ресурсами находятся среди наиболее акту-
альных задач. В нынешних непростых эко-
номических условиях, имеющих место как 
в России, так и в целом в мировой эконо-
мике, происходит значительное усиление 
конкуренции, что естественным образом 
приводит к повышению требований к каче-
ству человеческого капитала. Анализируя 
практику функционирования современных 
организаций в начале нынешнего столе-
тия, необходимо отметить, что в последнее 
время акцент в обеспечении конкурентных 
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преимуществ организаций все чаще и ча-
ще смещается от производственных техно-
логий к технологиям маркетинга, НИОКР, 
управленческим и финансовым инноваци-
ям, а также современным HR-технологиям 
[Громова, 2014].

Возможно, кто‑то  возразит относи-
тельно текущей актуальности вообще ка-
ких‑либо современных HR-практик: ведь 
кризис, у компаний нет денег, они борют-
ся не за рост, а за выживание. Да, сейчас 
самыми востребованными на рынке явля-
ются технологии оптимизации HR-бюдже-
тов и корректных сокращений, но если мы 
говорим о будущем российских компаний, 
о компаниях, которые прежде всего рабо-
тают в наукоемких отраслях или сферах, 
предъявляющих повышенные требования 
к качеству человеческого капитала, то имен-
но компании с сильным HR-брендом будут 
конкурентоспособными как в условиях кри-
зиса, так и в ближайшем будущем.

В качестве подтверждения сказанного 
приведем результаты глобального исследо-
вания компании Employer Brand International’s 
(EBI) в 2011 г. среди зарубежных компаний, 
которые уже давно испытывают влияние кри-
зисных явлений. Полученные компанией EBI 
данные показали, что, несмотря на мировой 
кризис, 46% компаний собираются увели-
чить объем средств, выделяемых на  HR-
брендинг. Это означает увеличение уделя-
емого HR-брендингу внимания в процессе 
мотивирования, привлечения и удержания 
ценных сотрудников. Вместе с тем 24% ор-
ганизаций планируют оставить без измене-
ний объем инвестиций в работу над брен-
дингом работодателя. И только 3% компаний 
решили сократить вложения в HR-брендинг, 
а 16% пока не решили этот вопрос.

Согласно представленным результа-
там исследования некоторые организации 
оказались в положении неопределенности 
из‑за спада в экономике, ставшего резуль-
татом экономического кризиса и регрессии 
во многих странах. Почти 11% опрошенных 
компаний приходится оправдывать средст-

ва, вложенные в HR-брендинг, что подтвер-
ждает наличие серьезного экономического 
обоснования в аспекте ожидаемой окупае-
мости вложений в брендинг работодателя.

Цель данной работы — исследование 
особенностей построения HR-бренда, а так-
же определение взаимосвязи бренда ком-
пании-работодателя с конкурентоспособно-
стью компании на рынке.

Формирование HR-бренда

Термин «бренд» пришел в управленче-
скую практику из древненорвежского язы-
ка, глагол «brand» использовали для обо-
значения клейма, удостоверяющего право 
собственности на скот и домашнюю утварь 
[Рудая, 2006].

Впервые понятие «бренд работодате-
ля» было сформулировано Симоном Бэр-
роу, президентом People in Business в Вели-
кобритании в начале 1990‑х [Barrow, Mosley, 
2005]. Чуть позже данное понятие было точ-
но определено им совместно с Тимом Эм-
блером, старшим научным сотрудником 
Лондонской школы бизнеса в научной ста-
тье в Journal of Brand Management, вышед-
шей в конце 1996 г. [Ambler, Barrow, 1996]. 
Данная публикация стала первой попыт-
кой исследовать возможность применения 
классических методов бренд-менеджмента 
в рамках HR-менеджмента. Авторы статьи 
определяют бренд работодателя (employer 
brand) как совокупность функциональных, 
психологических и экономических преиму-
ществ, предоставляемых работодателем 
и отождествляемых с ним.

Идея применить маркетинговые техноло-
гии на рынке труда, когда продуктом являет-
ся открытая в компании вакансия, а целевой 
аудиторией — соискатели, получила боль-
шое распространение. Так, уже в 2001 г. 
40% компаний, опрошенных Conference 
Board [Dell, Ainspan, 2001], активно зани-
мались HR-брендингом. Однако речь пре-
жде всего шла о маркетинговой активности 
на рынке труда (создание и продвижение 
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сайта, посвященного карьере в компании, 
размещение нестандартных объявлений 
о вакансиях, мероприятия для привлечения 
студентов и выпускников).

Среди ведущих компаний, работающих 
на мировом рынке employer branding, мож-
но выделить Greate Place To Work, People in 
Business, Reputation Institute, Universum, AON 
Hewwitt, Employer Brand International и неко-
торые другие. Помимо собственно рабо-
ты с ключевыми работодателями и разви-
тия их брендов, эти компании занимаются 
составлением различных рейтингов (как, 
например, рейтинг лучших работодателей 
от компании Randstad под названием The 
Most Attractive Employers, Best Employers 
Study компании Aon Hewitt, Universum и др.). 
В данной статье будут представлены раз-
личные исследования и результаты рейтин-
гов многих из упомянутых компаний.

В  данное время под понятием «HR-
бренд», или «бренд работодателя», пони-
мается [Бруковская, Осовицкая, 2010]:

•• образ компании как хорошего места 
работы в глазах всех заинтересованных лиц 
(нынешние и бывшие сотрудники, кандида-
ты, клиенты, акционеры и др.);

•• набор экономических, профессиональ-
ных и психологических выгод, которые полу-
чает работник, присоединяясь к компании;

•• способ, которым компания формирует 
идентичность своего бизнеса, начиная с ба-
зовых основ и ценностей и заканчивая тем, 
как компания доносит ее до всех заинтере-
сованных лиц.

Говоря о слагаемых позитивного воспри-
ятия компании-работодателя, можно выде-
лить пять основных компонентов HR-бренда:

1)	 корпоративный (продуктовый) бренд 
и его узнаваемость (сила);

2)	 корпоративная культура и организа-
ционная среда компании;

3)	 баланс в соотношении жизни сотруд-
ников на работе и вне работы;

4)	 рабочая среда, или условия труда;
5)	 политика в  области компенсаций 

и льготы компании.

Каждый из этих компонентов имеет свой 
вес в системе ценностей каждого конкрет-
ного потенциального или действующего со-
трудника и играет разные роли в зависи-
мости от рода деятельности компании, ее 
места на рынке, а также общих тенденций 
рынка.

Процесс формирования HR-бренда 
представляет собой серию действий, на-
правленных на создание репутации ком-
пании на рынке труда и дифференциации 
компании от конкурентов, а также на разра-
ботку эффективных механизмов удержания 
ценных для компании сотрудников.

Проводя аналогию с потребительскими 
брендами, большинство практиков employer 
branding и  авторов публикаций по  дан-
ной теме утверждают, что эффективность 
управления брендом работодателя, как 
и в случае с бренд-менеджментом, требует 
четкого предложения бренда работодате-
ля [Barrow, Mosley, 2005], а также регуляр-
но обращаются к категориям ценностного 
предложения сотруднику или работодате-
лю (employer value proposition или employee 
value proposition).

Ценностное предложение сотруднику 
(EVP)1 используется для обозначения ба-
ланса вознаграждений и льгот, предостав-
ляемых работодателями в обмен на произ-
водительность сотрудников на рабочем ме-
сте. Ведущий мировой авторитет в области 
HR-брендинга Бретт Минчингтон определя-
ет ценностное предложение сотруднику как 
набор ассоциаций и предложений, предо-
ставляемых организацией в обмен на навы-
ки, способности и опыт, которые сотрудники 
отдают ей. EVP является сотруднико-ориен-
тированным подходом, который реализует-
ся в соответствии с существующими стра-
тегическими планами по управлению пер-
соналом, потому что последние обусловле-
ны действующими сотрудниками и внешней 
целевой аудиторией. EVP должно быть уни-

1	 EVP employer brand proposition (англ.) — ценност-
ное предложение сотруднику. 
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кальным, актуальным и убедительным, что-
бы выступать ключевым драйвером привле-
чения, вовлечения и удержания талантливых 
сотрудников.

Основатели компании Tandehill Human 
Capital2 подчеркивают связь бренда рабо-
тодателя с ценностным предложением со-
труднику. В своих работах они настоятельно 
рекомендуют всем работодателям разрабо-
тать и обосновать персональные конкурен-
тные преимущества, показывающие, почему 
опыт работы в их компании более значим 
и выгоден, нежели в других организациях 
[Hill, Tande, 2006].

Содержание ценностного предложения 
сотруднику должно включать в себя про-
граммы и процессы, демонстрирующие при-
верженность организации профессиональ-
ному и карьерному росту сотрудников, фи-
нансовые и социальные аспекты политики 
вознаграждения компании и т. д. Такой про-
граммный документ является основой для 
отдела рекрутинга или внешних кадровых 
агентств, работающих с данной компанией, 
основные положения ценностного предло-
жения сотруднику отражаются в ваканси-
ях и других источниках привлечения пер-
сонала.

Правильно сформированное EVP дает 
компании несомненные конкурентные преи-
мущества в части привлечения и удержания 
талантливых сотрудников. Наблюдаемый 
во всем мире дефицит квалифицированных 
сотрудников приводит к более острой конку-
ренции за квалифицированных и талантли-
вых сотрудников. В ближайшее десятилетие 
эта конкурентная борьба будет обостряться. 
Компаниям и организациям, обладающим 
репутацией привлекательных работодате-
лей, будет легче привлечь лучшие кадры. 
Девиз «Война за таланты» (War for Talents) 
впервые был провозглашен в США в конце 
прошлого века, и только сейчас в России 

2	 Tandehill Human Capital — мировой лидер в обла-
сти разработки программ мотивации и повышения про-
изводительности труда работников. 

компании стали заниматься привлечением 
и, главное, удержанием талантов. Это оз-
начает, что сейчас именно талант — глав-
ный фактор, определяющий успех компа-
ний, и что способность компании привле-
кать, развивать и удерживать таланты будет 
главным конкурентным преимуществом еще 
много лет [Майклз и др., 2005].

Сложившаяся ситуация типична не толь-
ко для зарубежных стран. На российском 
рынке труда также отчетливо наметилась 
тенденция к повышению требований рабо-
тодателей не просто к квалифицированным, 
а именно к талантливым сотрудникам [Бара-
нова, 2013]. Также в качестве дополнитель-
ных преимуществ, которые дает грамотное 
ценностное предложение, можно назвать 
помощь в расставлении правильных прио-
ритетов в кадровой политике компании, бо-
лее легкое вторичное привлечение ранее 
ушедших сотрудников и снижение затрат 
на найм персонала в целом за счет сниже-
ния рекрутинговых издержек3.

Взаимосвязь бренда работодателя 
и конкурентоспособности компании

Российский рынок, подверженный се-
рьезным трансформациям в связи с изме-
нением политико-экономической институ-
циональной среды, в настоящее время на-
ходится в поиске источников конкурентных 
преимуществ [Орехова, 2014]. Конкурентная 
борьба на российском рынке предъявляет 
жесткое требование к современным компа-
ниям — максимально эффективно исполь-
зовать человеческий капитал.

Снижение количества работоспособно-
го населения, наблюдаемое в России в по-
следние годы, демографический кризис, 
падение уровня качества образования, по-
явившаяся возможность делать карьеру 

3	 Совокупные затраты на замену опытного сотруд-
ника составляют от половины годовой зарплаты для по-
зиций начального и среднего уровня до двух годовых 
зарплат для руководителей высшего звена и уникаль-
ных специалистов. 
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и зарабатывать за рубежом, а также мно-
гие другие факторы, характеризующие те-
кущее состояние российского рынка тру-
да, привели к дефициту опытных высоко
квалифицированных кадров. В определен-
ной степени предложение более высокого 
уровня заработной платы может способст-
вовать решению указанной проблемы, но, 
действуя в условиях конкуренции, компании 
ограничены в возможностях материального 
стимулирования, да и действие такого пред-
ложения обычно носит краткосрочный ха-
рактер. Также в условиях продолжающего-
ся в последние годы экономического кризи-
са в российской экономике у большинства 
компаний подчас просто нет таких финансо-
вых возможностей.

Если же мы говорим о квалифицирован-
ном и востребованном персонале, то следу-
ет отметить, что большинство таких канди-
датов при выборе будущего места работы 
учитывают репутацию компании-работода-
теля. Поэтому HR-брендинг является одной 
из наиболее горячих тем, стоящей на по-
вестке дня не только у специалистов по ра-
боте с персоналом, но и у руководителей 
компаний.

На данный момент HR-брендинг — это 
не только работа с репутацией компании 
как работодателя, не только целевая дол-
госрочная стратегия управления осведом-
ленностью и восприятием компании собст-
венными сотрудниками, потенциальными 
кандидатами и всеми другими заинтересо-
ванными лицами или, как сейчас принято 
говорить, — стейкхолдерами. Сегодня HR-
брендинг включает в себя аспекты рабо-
ты в компании, все HR-процессы и практи-
ки, формирующие восприятие сотрудников 
и кандидатов [Бахтин, 2014]. В таком ключе 
HR-брендинг становится инструментом по-
вышения конкурентоспособности организа-
ции не только на рынке труда, но и в целом 
как показатель эффективности и устойчи-
вости бизнеса.

Для руководителей современных компа-
ний тема HR-брендинга приобретает особую 

актуальность на этапе устойчивого развития 
организации. Именно на этой стадии жиз-
ненного цикла работа основных операцион-
ных процессов, как правило, уже налажена, 
и возникает вопрос о повышении эффек-
тивности за счет таких факторов, как имидж 
компании-работодателя и мотивация сотруд-
ников. Исследования зарубежных экспертов 
в данной области указывают на существова-
ние прямой связи между имиджем компании, 
уровнем ее конкурентоспособности, увели-
чением рыночной стоимости компании и ре-
зультатами ее финансовой деятельности.

Так, по данным крупнейшего бренд-кон-
салтингового агентства в мире Interbrand4, 
более 20% кандидатов в возрасте менее 
30 лет выбирают работу в компании, обла-
дающей HR-брендом, которому они доверя-
ют, даже если она будет менее оплачивае-
мой, чем альтернативное предложение.

Результаты исследователей мирового ли-
дера HR-консалтинга и аутсорсинга компа-
нии Aon Hewitt5 показывают, что у лучших 
работодателей:

•• ниже расходы на привлечение талан-
тливых специалистов;

•• вдвое больше конкурентных заявок 
на открытые вакансии.

4	 Сеть компании Interbrand насчитывает 40 офисов 
в 25 странах, что делает ее крупнейшим бренд-консал-
тинговым агентством в мире. Агентство предоставляет 
полный цикл услуг, связанных с созданием, управлени-
ем и оценкой стоимости бренда. Клиентами Interbrand 
в разное время были: PricewaterhouseCoopers, British 
Airways, Deutsche Telekom, Тройка диалог, а также фут-
больные клубы «Шахтер», «Ювентус» и «Рубин». Особо 
хотелось бы отметить, что компания Interbrand занима-
лась разработкой логотипа Зимних Олимпийских игр 
2014 г. — Сочи 2014.

5	 Компания Aon Hewitt предоставляет услуги по ре-
шению самых сложных задач, связанных с компенса-
циями и льготами, управлением талантами и улучше-
нием результатов бизнеса. Aon Hewitt разрабатывает 
и внедряет стратегические решения по широкому кругу 
вопросов: человеческий капитал, компенсации и льго-
ты, управление персоналом и управление HR-брен-
дом. Компания представлена в 90 странах, в России 
представителем Aon Hewitt является компания AXES 
Management. 
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Среди российских организаций, занима-
ющихся комплексным исследованием оте-
чественного рынка труда, наверное, един-
ственная, которая проводит работу в об-
ласти исследования бренда работодателя, 
крупнейшая российская компания интер-
нет-рекрутмента HeadHunter. Исследова-
ния специалистов HeadHunter показывают, 
что у компаний, занимающихся развитием 
HR-бренда:

•• увеличивается количество откликов 
на вакансии (39%);

•• сокращаются сроки закрытия вакан-
сий (24%);

•• расчет число качественных входящих 
резюме (18%).

Далее рассмотрим российские и зару-
бежные методики составления рейтингов, 
а также их результаты.

Методики оценки HR-бренда 
и анализ результатов ведущих 
рейтингов бренда российских 
работодателей

Вначале рассмотрим методологию со-
ставления рейтинга «HR-бренд», или рей-
тинга работодателей России, которую ис-
пользует один из лидеров российского рын-
ка — HeadHunter.

Компания учла мировую практику в обла-
сти оценки HR-бренда, адаптировала зару-
бежные технологии к особенностям россий-
ского рынка труда и разработала собствен-
ную комплексную трехфакторную систему 
оценки HR-бренда компаний. Составляю-
щие системы оценки:

•• внешняя оценка — мнение соискате-
лей, ищущих работу. Соискатели выбира-
ют компании, в которых хотели бы работать, 
по методологии, одобренной ВЦИОМ;

•• оценка эффективности деятельнос-
ти HR департамента — мнение професси-
оналов в области HR. HR-специалисты за-
полняют профессиональную анкету, разра-
ботанную HeadHunter с учетом рекоменда-
ций консультантов PricewaterhouseCoopers 

Russia B. V., оценивая эффективность и сте-
пень развитости HR-функции;

•• внутренняя оценка — мнение сотруд-
ников компаний. Исследование проводит 
консалтинговая компания «ЭКОПСИ Кон-
салтинг», которая изучает уровень вовле-
ченности сотрудников компаний-участников 
по трем параметрам — удовлетворенность, 
лояльность и поддержки инициативы.

Каждая оценка имеет собственный вес 
в итоговом балле, который складывается 
из 3 компонентов:

•• опрос соискателей — 40%;
•• опрос сотрудников — 40%;
•• опрос HR-специалистов — 20%.

Три независимых показателя суммируют-
ся согласно своему весу и определяют ито-
говое место компании в рейтинге. Каждая 
компания — участник рейтинга получает ме-
сто в соответствии с итоговым баллом. Учас-
тие для компаний бесплатно, регистрация 
открыта для всех организаций с численно-
стью персонала от 100 человек.

Теперь перейдем к рассмотрению резуль-
татов рейтинга «HR-бренд 2014»6 (табл. 1).

Следует отметить, что победителями 
как в представленной десятке лидеров, так 
и в целом по общему результату рейтинга 
являются преимущественно российские ком-
пании, а не филиалы зарубежных компаний, 
работающих в России. Рассматривая содер-
жание и результаты реализации HR-проектов, 
которые в данном конкурсе представляли 
компании, можно выделить такие их основ-
ные особенности, как клиентоориентирован-
ность и направленность на достижение биз-

6	 «Премия HR-бренд» — один из главных конкурсов 
в HR-отрасли России, который оценивает и награждает 
лучшие проекты и наиболее важные достижения HR-
специалистов: все то лучшее, что работодатели сде-
лали за год для своей компании, бизнеса, сотрудни-
ков и соискателей. В разные годы номинантами «Пре-
мии HR-бренд» становились: ВымпелКом (Билайн), 
АльфаСтрахование, Мобильные Телесистемы (МТС), 
Procter&Gamble, ЮниКредит Банк, Intel, Google, Евро-
сеть, Пивоваренная компания «Балтика», Юлмарт, Ме-
гафон, PricewaterhouseCoopers, Росатом, Доброфлот, 
Сбербанк и многие другие. 
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нес-результатов через корпоративную культу-
ру компании. Также следует отметить актив-
ное использование геймификации не только 
для привлечения кандидатов, но и для ре-
шения внутренних задач компаний. И конеч-
но же, высоко оценивалась социальная зна-
чимость проектов, работа с молодежью, ис-
пользование внутренних коммуникаций как 
инструмента управления эффективностью.

Говоря о ключевых характеристиках ком-
паний с сильным HR-брендом и  текущих 
ожиданиях кандидатов, необходимо отра-
зить еще один важный фактор, значитель-
но повышающий конкурентоспособность 
компаний на рынке труда. Речь идет о ста-
бильности компании. Один из российских 
лидеров в области предоставления комплек-
сных решений в сфере подбора и управ-
ления персоналом отечественное кадро-
вое агентство Unity отмечает, что в 2015 г. 
в России важность такого фактора, как ста-
бильность компании, на рынке труда для 
кандидатов при трудоустройстве возросла 
вдвое. Аналитические данные показывают, 
что в 2014 г. только 18% соискателей назы-
вали в качестве одного из наиболее важ-
ных критериев стабильность работодате-
ля, а в 2015 г. значимость данного факто-

ра достигла 37%. Причиной тому явилась 
нестабильность и изменчивость политиче-
ской и экономической ситуации в стране, 
что и привело к росту значимости фактора 
стабильности компании на кадровом рынке, 
и в таком аспекте стабильность компании-
работодателя является одним из привлека-
тельных факторов при выстраивании HR-
бренда компаний.

Данный восходящий тренд подтвержда-
ется специалистами HeadHunter при фор-
мировании итогового рейтинга лучших ра-
ботодателей России уже по итогам 2015 г. 
Лидерами по  итогам 2015  г. становятся 
крупнейшие в  своих отраслях компании 
с многолетней историей, и объединяющая 
их черта — стабильность. Результаты иссле-
дования рынка труда также показывают, что 
устойчивость HR-бренда все меньше ассо-
циируется только с финансовым благополу-
чием. При формировании положительного 
имиджа работодателя возрастает значение 
публичной планомерной трансляции свое-
го ценностного предложения (EVP) и про-
зрачности стратегических планов разви-
тия компании. Также следует отметить, что 
тренд на стабильность подтверждает инте-
рес кандидатов к компаниям, работающим 

Таблица 1. Результаты рейтинга «Лучшие работодатели России 2014» по версии HeadHunter 
[http://rating.hh.ru]

Table 1. The results of the rating «Best Employers of Russia 2014» according to the HeadHunter  
[http://rating.hh.ru]

Номер компании 
в рейтинге

Название  
компании

Группы сфер  
деятельности компаний

1 Microsoft IT, Интернет

2 Банк ВТБ24 Банки

3 ПАО «Газпром нефть» Энергетика и добыча сырья

4 Группа МТС Телекоммуникации, связь

5 ИКЕА Розничные, ресторанные и развлекатель-
ные сети, гостиницы

6 ООО «Пивоваренная компания «Балтика» FMCG

7 ООО «СИБУР» Энергетика и добыча сырья

8 NVIDIA IT, Интернет

9 Volvo Group Россия Транспорт, логистика, автодилеры

10 ПАО «РусГидро» Энергетика и добыча сырья
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в реальном секторе экономики, так как про-
изводство всегда отличалось существенным 
запасом прочности и меньшими рисками 
по сравнению, например, с торговлей. 

Далее будут представлены результаты 
аналогичного рейтинга российских рабо-
тодателей, составленного в тот же отчет-
ный период, по итогам 2014 г., однако его 
составители — уже упоминавшиеся в дан-
ной статье компании Aon Hewitt и  AXES 
Management7, представители зарубежно-
го HR-сообщества. Данный рейтинг носит 
название «Лучшие работодатели России»8 
и  составляется по  методике Aon Hewitt, 
включающей в себя 5 индексов:

•• вовлеченности сотрудников;
•• доверия руководству;
•• культура эффективности;

7	 Представитель Aon Hewitt в России. 
8	 Основная задача исследования «Лучшие работо-

датели» — изучение опыта управления персоналом ве-
дущих российских и международных компаний. Иссле-
дование позволяет определить способы достижения 
значительного конкурентного преимущества в сфере 
человеческих ресурсов, выявить факторы, повыша-
ющие привлекательность компании для работников, 
и составить объективный список лучших работодате-
лей России. 

•• бренд работодателя;
•• устойчивое развитие.

В 2014 г. оценка проводилась по итогам 
исследования, в ходе которого опрошено 
274 292 сотрудника и 1383 топ-менеджера 
106 компаний в России, в том числе про-
изводственные компании, банки, фарма-
цевтические компании, FMCG, строитель-
ные компании, ритейл и др. Далее пред-
ставлены итоги рейтинга Aon Hewitt и AXES 
Management «Лучшие работодатели России 
2014» (табл. 2).

Результаты исследования, полученные 
в 2014 г., также показывают достаточно ста-
бильный уровень вовлеченности сотрудни-
ков в  российских компаниях. В среднем 
по России уровень вовлеченности сотрудни-
ков составил 59%, что на 3% выше, чем ре-
зультат аналогичного исследования, прово-
димого в 2013 г. При этом следует отметить, 
что для компаний, ставших лидерами данно-
го рейтинга, показатель вовлеченности пер-
сонала составляет уже 84%, что на 2% вы-
ше, чем в 2013 г. Такие неплохие для России 
показатели отчасти можно объяснить тем, 
что победителями рейтинга в основном яв-
ляются российские филиалы зарубежных 
компаний. На этом фоне, конечно, в десят-

Таблица 2. Результаты рейтинга «Лучшие работодатели Россия 2014» по версии Aon Hewitt 
и AXES Management [http://www.aon.com]

Table 2. The results of the rating «Best Employers of Russia 2014» according to the Aon Hewitt  
и AXES Management [http://www.aon.com]

Номер компании 
в рейтинге

Название  
компании

Сфера деятельности  
компании

1 Microsoft IT

2 British American Tobacco FMCG

3 OBI Ритейл

4 Takeda Фармацевтика

5 Avito IT

6 Новартис фарма Фармацевтика

7 Альметьевский трубный завод Производство

8 Okko Медиа

9 AbbVie Фармацевтика

10 Eli Lilly Фармацевтика
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ке лидеров резко выделяется отечественная 
объединенная металлургическая компания 
«Альметьевский трубный завод».

Исследования Aon Hewitt9 еще раз пока-
зывают прямую связь уровня вовлеченности 
персонала и финансовых результатов ком-
пании: производительности труда, управля-
емости, скорости принятия управленческих 
решений.

Однако следует отметить, что результа-
ты всех существующих рейтингов HR-брен-
да не отражают реальную картину на рос-
сийском рынке труда. Во-первых, участие 
в данных исследованиях является добро-
вольным, и соответственно «общая карти-
на» показана только для малой части рос-
сийских компаний, и к тому же понятно, что 
решаются на участие в таком исследовании 
компании, являющиеся лидерами в части ис-
пользования современных HR-технологий. 
Во-вторых, как уже было отмечено, в иссле-
довании принимает участие большое коли-
чество зарубежных компаний, работающих 
в России, но имеющих многолетнюю практи-
ку освоения и внедрения различных техно-
логий управления персоналом в головных 
офисах компаний. К тому же данные компа-
нии в основном разрабатывают и реализуют 
свою кадровую стратегию совместно с миро-
выми лидерами в области HR-консалтинга.

Возвращаясь к  вопросу о  взаимосвя-
зи HR-бренда работодателя и конкуренто-
способности компании, хотелось бы приве-
сти результаты исследования Ассоциации 
Greatplacetowork10, которая пришла к вы

9	 Исследование проводится компанией Aon Hewitt 
по всему миру уже больше 10 лет. В России исследо-
вание проводится с 2006 г. «Лучшие работодатели» — 
это возможность получить доступ к уникальной базе 
знаний, накопленных за многие годы работы крупней-
шей HR-консалтинговой компании в мире, возможность 
выявить, какие факторы влияют на удовлетворенность 
и вовлеченность сотрудников и как улучшить бизнес-
результаты и конкурентоспособность компании за счет 
ее персонала. 

10	 Ассоциация Greatplacetowork является состави-
телем рейтинга 100 лучших работодателей по версии 
журнала Fortune [http://www.greatplacetowork.com/].

воду, что компании с сильным HR-брендом 
получают семь важных конкурентных преи-
муществ:

1)	 более высокая производительность 
труда и рентабельность;

2)	 устойчивость во время экономических 
спадов;

3)	 больше откликов от квалифицирован-
ных кандидатов;

4)	 снижение текучести персонала;
5)	 сокращение негативного воздейст-

вия стресса на сотрудников;
6)	 повышение уровня удовлетворенно-

сти и лояльности клиентов;
7)	 больше инициативы, творчества 

и инноваций со стороны сотрудников.
Также ряд исследований указывает 

на корреляцию показателей удовлетворен-
ности сотрудников от работы в компании 
с потребительской удовлетворенностью11,12, 
уровня лояльности сотрудников с ростом 
операционной прибыли13, уровня вовлечен-
ности сотрудников с размером доходов ак-
ционеров14, что лишний раз показывает пря-

11	 Исследование Sears Holdings: Корреляция удов-
летворенности сотрудников от работы в компании с по-
требительской удовлетворенностью составляет от 0,6 
до 0,8. Увеличение удовлетворенности сотрудников 
от работы в компании на 5% вызывает увеличение при-
были на 0,5% [http://searsholdings.com/].

12	 Исследование Британского института экономи-
ческой безопасности: в розничном бизнесе рост удов-
летворенности сотрудников на 1 пункт по пятибалльной 
шкале (20%) соответствует увеличению продаж на 9%. 
Банки, обеспечивающие высокий уровень удовлетво-
ренности сотрудников, имеют долю довольных клиен-
тов на 20% выше, чем те, у кого уровень удовлетворен-
ности сотрудников низкий. 

13	 Исследование Information Systems Research (уча-
ствовало 360 тыс. работников из 41 компании): компа-
нии с высоким уровнем лояльности персонала увеличи-
ли операционную прибыль за 3 года на 3,74%, в то вре-
мя, как компании с низкой лояльностью потеряли 2,01% 
[http://pubsonline.informs.org].

14	 Исследование Watson Wyatt Worldwide: Совокуп-
ный доход акционеров за 3 года на 36% выше у орга-
низаций с высоким уровнем лояльности по сравнению 
с компаниями с низким уровнем лояльности [https://
www.towerswatson.com].
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мую взаимосвязь HR-бренда компании с по-
казателями, определяющими ее конкуренто-
способность на рынке.

Заключение

По мнению аналитиков, главным трендом 
на рынке труда в ближайшей перспективе 
станет фокусированность на эффектив-
ность. На данный момент большинство сов-
ременных российских компаний весьма на-
стороженно реагирует на ситуацию на рын-
ке труда, что проявляется во взвешенном 
и  рациональном подходе к  реализации 
и корректировке системы управления пер-
соналом [Громова, Самойлов, 2015]. В таких 
непростых условиях практически все компа-
нии вынуждены искать новые пути и вариан-
ты сохранения своего главного капитала — 
персонала, который во многом определяет 
не только конкурентоспособность бизнеса, 
но и сам факт его выживания.

От собственников бизнеса сегодня тре-
буются все новые и новые подходы в де-
ле привлечения и удержания сотрудников, 
и на помощь им все чаще приходят теории, 
стоящие на стыке маркетинга и управления 
персоналом. Методики и инструменты HR-
брендинга направлены на  решение про-
блем, с которыми сталкивается современ-
ный кадровый рынок: текучесть персонала, 
неадекватные зарплатные и карьерные ожи-
дания, последствия демографического про-
вала в России и многое другое. Используя 
разработки отечественных и западных спе-
циалистов, работодатель способен не толь-
ко решить локальные вопросы, связанные 
с действующими работниками, но и улуч-
шить свою репутацию на рынке, привлекая 
новых талантливых специалистов.
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HR-branding in ensuring the competitiveness of companies
Most often the notion of «image» is associated with the creation of an artificial image that does 

not correspond to the internal content. But within the framework of this research the unity of the 
external image of the employment market and the internal environment of the employer is a pillar of 
success in creating an HR-brand. This article discusses a newly introduced notion in Russia as the 
employer brand. It is shown that having a strong HR-brand helps employers gain and retain a highly 
competitive position in the employment market and allows efficient implementation of modern busi-
ness and HR-technology. It is noted that one of the key instruments of HR-branding is a promising 
adequate employer brand proposition (EVP). Such proposition gives the company a clear competi-
tive advantage in terms of attracting and retaining talent. The article looks at the Russian and foreign 
methodologies of ranking best employers. The paper also analyses the findings of the widely known 
rankings of Russian employers. The conclusions have been drawn on the said findings. The study 
enables to define competitive advantages of the companies with a strong HR-brand. The paper also 
reveals the relationship between the employer brand and the factors which drive performance ef-
ficiency and underpin competitiveness in the market.
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employer brand proposition, EVP.
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