
Эта часть работы выложена в ознакомительных целях. Если вы хотите получить работу полностью, то
приобретите ее воспользовавшись формой заказа на странице с готовой работой:
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Вместе с тем важным является проведение анализа должностей с учетом специфики данного бизнеса и
типа организационной структуры организации. Осуществление и внедрение в реальные условия
мероприятий по формированию HR-бренда является активным, регулярным и непрерывным процессом, в
качестве главного элемента которого выступают отношения с сотрудниками, включая и с теми, которые
покидают организацию по причине определенного рода проблемы.
Все процессы ведения работы с сотрудниками должны основываться на полной честности и открытости.
Работодатели, которые заботятся о собственной репутации, обязаны неуклонным образом исполнять все
собственные определенного рода обещания. В данном случае работники будут отвечать им тем же, и
ретранслировать ценности HR-бренда организации во внешние среды, тем самым формируя определенного
рода предпосылки для привлечения нового высококвалифицированного персонала на вакантные
должности.
Управление поведением работников идет посредством системы управления мотивацией, в связи с чем
является очень важным, чтобы она включала в себя как материальное (прямое и непрямое), так и
нематериальное вознаграждение. Как правило, западные организации делают акцент на непрямом
материальном вознаграждении и нематериальном вознаграждении. Для отечественных же организаций
принципиальным выступает прямое материальное вознаграждение [38, с.91].
Помимо этого, на формирование HR-бренда внутри организации в большинстве своем оказывает влияние
социальный пакет для сотрудников, вместе с тем наличие формирует благоприятную обстановку внутри
организации и хороший ее имидж на рынке. Что может включаться в системы социального обеспечения –
социальный пакет? Непрямое материальное вознаграждение: общедоступные льготы, которые направлены
на весь персонал; добровольное медицинское страхование; страхование от несчастных случаев;
негосударственное пенсионное обеспечение; питание и т. д.
В качестве дополнительных льгот, которые распределяются по отдельной категории сотрудников или же
по их определенному статусу и результату деятельности. Например: оплата телефона, детский сад, займы,
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служебный автомобиль и так далее.
Нематериальное вознаграждение: поздравление с днем рождения и с иного рода знаменательными
событиями в жизни работника; карьерные возможности, обучение, фитнес, похвалы, награды,
наставничество, доска почета и так далее. Различные модели стимулирования прямым образом оказывают
воздействие на HR-бренд организации [36, с.157].
Если имеет место одинаковое или близкое значение материального вознаграждения в разного рода
организациях, то работники будут осуществлять собственный выбор, руководствуясь, к примеру,
структурой предоставляемого социального пакета. Можно заметить, что определенного рода перечень
льгот и доплат выступает в качестве стандартного пункта в условиях найма сотрудников. Нужно различать
социальные льготы, которые носят обязательный характер, так как предоставляются в законодательном
порядке, и ту часть социального пакета, которую предоставляют организации на базе добровольно взятых
на себя обязательств.
Социальный пакет не стимулирует качественный уровень и результативность деятельности работника, но
образует лояльность персонала через удовлетворение, в первую очередь, нематериальных потребностей.
Согласно мнению большинства экспертов, размер стоимости льгот не должен быть выше 10- 15% от
величины заработной платы работника, а уровень допустимых затрат на управление социальными
пакетами - не выше 5-7% от их стоимости [31, с.312]. При всем этом является необходимым помнить о том,
что социальный пакет не всегда «работает» на привлечение соискателей в той ситуации, когда прочие
базовые составляющие не отвечают их пожеланиям. Искусство построения организации, которая была бы
привлекательна для работника на ценностном уровне, состоит в способности связывания организационных
реалий конкретной организации с тонкими чаяниями большого количества разных, порой заранее
неизвестных, людей.
Критерий качественного уровня HR-бренда, исходя из предложенного описания, является довольно
простым: в организации оказываются только нужные, соответствующие ей по духу и настроению люди.
Основной задачей управленческих технологий HR-брендинга является использование определённого рода
инструментов с целью закрепления персонала для уменьшения уровня текучести кадров. Решение данной
задачи имеет первостепенное значение вместе с тем для развития социальной ответственности
современных организаций [29, с.213].
Процесс построения HR-бренда организации предполагает под собой системность, последовательность,
ориентацию на ее долгосрочные цели и постоянную оценку воздействия инициатив на бизнес.
Если идентичность бренда на продуктовом рынке сформулирована четким образом и не требует
значительной корректировки, можно перейти к созданию ценностного предложения как работодатели - EVP
(employment value proposition) [39, с.92]. Это позиционирование организации на рынке труда, включая
слоган, который отражает ее цель и миссию, формулирование преимуществ работы именно в данной
организации, дифференцирование относительно конкурентов - иных работодателей.
Как и в стратегическом маркетинге, данная разработка стратегии HR-бренда начинается с исследований:
происходит анализ предложений по трудоустройству иных организаций для поиска возможностей
отстройки от конкурентов, проводят опросы целевой аудитории (сотрудников и соискателей).
Анализ полученных сведений предоставит возможность увидеть задачи первостепенного характера по
корректировке систем адаптации, обучения, мотивации, внутренней коммуникации, а вместе с тем и
«микроклимата» организации.
Для целей HR-брендинга организации важным является определить [51, с.44]:
- осведомленность работников по поводу ценностей и целей организации;
- оценку уровня удовлетворенности и вовлеченности работников;
- факторы удержания персонала и повышения степени привлекательности работодателя;
- разрыв между фактической и желаемой корпоративной культурой;
- разница в восприятии организации топ-менеджментом и линейными сотрудниками;
- предпочтения и ожидания соискателей.
В качестве довольно полезного считается исследование психосемантического профиля организации. Нужно
попросить целевые аудитории (сотрудников, кандидатов, бывших коллег, партнеров) представить
организацию в качестве человека. Какими прилагательными можно было бы описать бренд как человека?
Какой он, какое поведение ему является свойственным? Какие три главных качества подчеркивают его
уникальность? В чем проявляется его идентичность, неизменная суть, которая может быть даже еще
полностью не выражена? Кто он, новатор, исполнитель, что для него важнее, поощрение или умение
выслушать, например. Каков его стержневой характер: любознательный, серьезный, искренний,



заботливый [30, с.163].
Отзывы сотрудников должны быть заложены в основу фокусной корректировки HR-бренда организации, а
не улететь в корзину. Важным является запрашивать пошаговую обратную связь работников и дальше,
особенно по таким вопросам, как наем, адаптация и аттестация и планировать значимые HR-процессы с
большим уровнем внимания и аккуратности.
Если в организации отсутствуют компетентные на проведение такого рода исследований сотрудники,
лучше поручить указанную работу специализированным агентствам. Желание сэкономить может привести
к тому, что HR-специалисты могут применять неадаптированные методики, которые предполагают
формулировки вопросов, которые подходят для анонимных потребительских исследований, но не
предоставят корректных результатов в опросе персонала [24, с.3].
Взаимодействие с HR-брендом происходит на всем пути, который проходит сотрудник в организации: от
поиска информационных сведений о ней в сети Интернет до процедуры увольнения. Соответственно
происходит выстраивание коммуникационной политики в каждой точке контакта бренда с аудиторией.
Customer Journey map («карта путешествия клиента») является маркетинговым инструментом, который
может пригодиться менеджеру, ответственному за HR-брендинг, чтобы увидеть опыт взаимодействия
аудитории с брендом и выстроить систему коммуникаций [18, с.116].
Любого рода организации приходится рассказывать о себе, в том числе и в качестве работодателя: на
сайтах вакансий, досках объявлений, через кадровые агентства. При построении внешнего HR-бренда
важна прозрачность, открытость и предоставление максимально полной и правдивой информации
потенциальным сотрудникам для принятия ими правильного решение при выборе работодателя.
Сообщения для внешней аудитории должны доносить истинные ценности компании, условия работы,
корпоративную культуру. Открытость достигается не только предоставлением объективной информации,
но и визуальным оформлением коммуникаций. Самая распространенная ошибка - использование вместо
фотографий реальных сотрудников общедоступных изображений из фотобанков. Людям интересно видеть
потенциальных будущих коллег и представить себя на их месте.
Уникальные ценности, миссия организации, составляющие корпоративной культуры должны пониматься
сотрудниками на интуитивном уровне.
Задачи коммуникаций внутреннего HR-бренда организации [22, с.877]:
- создание благоприятного климата внутри организации;
- демонстрация учета мнений сотрудников при формировании руководством собственной политики;
- формирование единого информационного поля, развитие эффективных коммуникаций внутри
подразделений, разработка системы информирования сотрудников по поводу важнейших изменений,
решений и достижений в организации;
- мотивация сотрудников посредством общественного признания отдельно взятых успехов и достижений;
- трансляция корпоративных ценностей, рост степени лояльности сотрудников;
Часть данной внутренней работы со штатным персоналом организации транслируется вовне.
Согласно поставленным целям и задачам при планировании коммуникаций происходит подбор конкретных
каналов и форм воздействия на аудиторию.
К примеру, внешний HR-бренд коммуницирует посредством [25, с.180]:
- страниц организации в социальных сетях, официального сайта или HR-страницы;
- публикаций в СМИ новостей и мероприятий организации, которые проводятся для роста уровня
узнаваемости HR-бренда;
- программ по работе с ВУЗами, участия в ярмарках вакансий.
Идеи по созданию HR-бренда идут от реальных потребностей организации, от желания получить лучших
кандидатов на рынке труда и соответствовать требованиям, которые они предъявляют. Но прежде чем
заявлять рынку труда о себе как о привлекательном работодателе, каждая организация должна сделать
так, чтобы это стало правдой.
В существующих социально-экономических условиях нематериальные активы организаций используются в
качестве маркетинговых инструментов конкурентоспособности и определенно могут принести свои плоды
как работодателям, так и работникам.
При разработке направлений развития сильного HR-бренда является необходимым принимать во внимание
дотрудовые отношения (так называемый внешний HR-бренд) и концепцию трудового цикла сотрудника
организации (так называемый внутренний HR-бренд), т. е. от начала знакомства сотрудника с организацией
как работодателем на рынке труда, возникновения трудовых отношений и до их полного прекращения [23,
с.113].



С целью реализации направлений развития HR-бренда организации, в первую очередь, является
необходимым проведение анализа состояния внутреннего и внешнего бренда организации, а в дальнейшем
определение плана мероприятий по реализации направлений.
Оценка эффективности развития HR-бренда организации выступает в качестве важнейшего процесса,
который определяет реализацию плана мероприятий по развитию бренда работодателя.
Оценка осуществляется согласно показателям плана и определяется по факту их достижения.
1.3 Мировая и отечественная практика. Основные тенденции
Сильный бренд работодателя помогает компании привлекать подходящих кандидатов, в то время как
слабый бренд может стать причиной того, что наиболее талантливые и способные соискатели будут
обходить компанию стороной. В этом обзоре мы перечисляем кейсы сильных и слабых HR-брендов,
статистику и мнение экспертов о силе влияние HR-бренда на подбор персонала.
Согласно исследованию «LinkedIn», сильный бренд работодателя (HR-бренд) способствует в два раза более
частому рассмотрению вакансий по сравнению с сильным брендом компании в качестве поставщика
товаров и услуг. Это означает, что развитие бренда работодателя может помочь уравнять возможности в
борьбе за талантливых соискателей. И это особенно важно при приеме на работу более молодых
специалистов.
Более того, сотрудники, работающие в компаниях, являющихся сильными HR-брендами, более
мотивированы и увлечены, что, в свою очередь, снижает текучесть кадров. Чем более заинтересованы
сотрудники, тем более продуктивна их работа, что естественно сказывается на работе компании и
приводит к росту прибыли. Сотрудники будут гордиться тем, что являются частью компании, и могут стать
амбассадорами её бренда. Они могут заинтересовать и привлечь новых талантливых сотрудников, в
которых нуждается компания, что поможет улучшить HR-бренд без особых затрат на маркетинг. Помимо
процесса найма, HR-брендинг также важен для привлечения и удержания клиентов. Люди хотят работать с
компаниями, которые правильно относятся к своим сотрудникам. Отрицательный или несуществующий HR-
бренд компании может поставить под сомнение её надежность и подорвать доверие к ней.
По общепринятому мнению, HR-брендинг компании состоит из элементов, которые условно можно
подразделить на:
Фундамент HR-бренда компании (миссия компании, ценности, которые присущи компании и т.д.).
Employment value proposition (ценностное предложение компании в качестве работодателя) или внутренний
HR-брендинг:
Людские ресурсы – уровень квалификации сотрудников, особенности корпоративной культуры, система
управления персоналом в компании;
Отрасли, в которой работает компания, размер компании, продукт/услуга, технологический уровень;
Условия труда − расположение офиса, режим работы, комфорт на рабочих местах;
Система вознаграждения − уровень оплаты труда;
Возможности − перспектив карьерного роста, возможностей обучения и развития.
Содержание работы − масштаб задач, уровень клиентов, баланс работы и личной жизни[38, с.82].
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