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— тенденция —

Молодые люди чаще готовы отказать-
ся от предложения о работе, если цен-
ности компании не соответствуют их 
собственным. Такие выводы приводит 
Deloitte в исследовании «Поколение Z 
и миллениалы» по результатам опро-
са 22,8 тыс. респондентов в 44 стра-
нах. Так, 50% представителей поколе-
ния Z и 43% миллениалов отвергли за-
дание или проект, основываясь на сво-
ей личной этике или убеждениях. По-
чти столько же — 44% и 40% соответст-
венно — отказались от работодателя.

По данным Deloitte, для 86% зуме-
ров и 89% миллениалов наличие смы-
сла и цели необходимо для удовлетво-
ренности работой и хорошего само-
чувствия. Отвергнувшие проект или 

рабочее задание по личным убежде-
ниям утверждают, что в результате от-
каза осознали собственную ценность 
(31% зумеров и 36% миллениалов) и 
вдохновились на выполнение более 
подходящих им задач. Однако каждо-
му пятому после отказа все равно при-
шлось выполнять задание — впослед-
ствии такие работники заявили, что 
их возможности самореализации на 
работе сократились.

Реакция работодателя прямо вли-
яет на готовность сотрудников оста-
ваться в компании: в случае, когда ру-
ководство относилось с пониманием 
к отказу сотрудников выполнять зада-
ние, последние чаще сообщали о же-
лании остаться на работе более пя-
ти лет (74% зумеров и 79% миллениа-
лов). Среди тех, кто столкнулся с нега-

тивной реакцией начальства, этот по-
казатель составил 62% и 56% соответ-
ственно. «Это говорит о том, насколь-
ко важно для организации не только 
ставить и сообщать четкую цель, но и 
активно прислушиваться к своим со-
трудникам и реагировать на них, что-
бы гарантировать соответствие ценно-
стей работодателя и сотрудников. Это 
будет способствовать формированию 
более вовлеченной, мотивированной 
и лояльной рабочей силы»,— реко-
мендуют в Deloitte.

Причины отказа молодежи от ра-
боты разнообразны — это и негатив-
ное воздействие организации на окру-
жающую среду, и отсутствие поддер-
жки психического благополучия со-
трудников и баланса между работой 
и личной жизнью. Например, вопро-

сы климатических изменений важны 
в среднем для 60% зумеров и миллени-
алов: оба поколения активно прини-
мают меры по ограничению воздей-
ствия на окружающую среду и хотят, 
чтобы бизнес предпринимал более ак-
тивные действия в этих вопросах. Так, 
20% опрошенных уже сменили работу 
или отрасль, чтобы согласовать свою 
работу с экологическими ценностя-
ми, еще четверть планируют сделать 
это в будущем.

Исследование консалтинговой 
компании Randstad «Голос талантов в 
2024 году» подтверждает: 38% молодых 
талантов не примут предложение о ра-
боте, если не согласны со взглядами 
руководства или бизнес не соответст-
вует их социальным и экологическим 
ценностям, еще 37% — если компания 

не способствует справедливости в кол-
лективе (равному доступу к возможно-
стям), еще 35% — если не стремится к 
устойчивости.

Другой запрос молодых кадров — 
внимание работодателя к психиче-
скому здоровью на рабочем месте. 
Из этого вытекает потребность в гиб-
кой занятости: некоторые сотрудни-
ки испытывают повышенный стресс 
и теряют в производительности при 
возвращении в офис. Лишь чуть бо-
лее половины зумеров и миллениа-
лов оценивают свое психическое здо-
ровье как хорошее, но боятся гово-
рить о проблеме в коллективе. Орга-
низации пока недостаточно понима-
ют молодых сотрудников — об этом 
Randstad сообщила почти 
треть респондентов. 

— статистика —

Женщины ожидают от HR-бренда 
потенциального работодателя 
соответствия своим ценностям, 
в числе которых гендерное равен-
ство и соблюдение баланса меж-
ду работой и личной жизнью. В то 
же время для них, так же, как и для 
мужчин, в числе важных приорите-
тов будут конкурентная зарплата 
и соцпакет.

Для того чтобы успешно нани-
мать женщин, компаниям необходи-
мо включать в свой бренд работодате-
ля посылы о равенстве возможностей 
и приоритизации баланса работы и 
личной жизни. К такому выводу при-
шли эксперты Университета Турку, 
проанализировав предпочтения отно-
сительно рабочего места, которые есть 
у жительниц Люксембурга. В основе 
их работы — опрос 13 тыс. жительниц 
страны в возрасте 35–44 лет. Большин-
ство участниц имели диплом о выс-
шем образовании. Существенная до-
ля (45%) имела опыт работы от трех до 

десяти лет, еще почти треть (29%) обла-
дала более чем 15-летним профессио-
нальным опытом.

Отметим, что исследований, ставя-
щих своей целью узнать, как HR-брен-
динг может работать для женской ау-
дитории, немного — в основном их 
проводят сами компании в рамках 
подготовки своего ценностного пред-
ложения, и их результаты не стано-
вятся публичными. В то же время во-
прос о привлечении на рынок труда и 
в конкретные сектора женской рабо-
чей силы является актуальным пра-
ктически для любой развитой страны. 
Причина — в старении населения, из-
за которого численность работников в 
возрасте экономической активности 
сокращается, что приводит к сокраще-
нию производительности труда в эко-
номике и может стать одним из факто-
ров замедления роста ВВП.

В то же время, несмотря на заявлен-
ные в развитых странах мира цели по 
достижению гендерного равенства и 
внедрение мер, которые должны это-
му способствовать, по оценкам ООН, 

на то, чтобы женщины были нарав-
не с мужчинами представлены на ру-
ководящих должностях в правитель-
стве и бизнесе развитых стран, уйдет 
140 лет. Так, в частности, женщины 
сильнее мужчин пострадали от пан-
демии коронавируса: они потеряли 
около $800 млрд дохода, и, несмотря 
на последующее восстановление, их 
доля на рынках труда в перспективе, 
по прогнозам, будет ниже, чем до пан-
демии (50,8% по сравнению с 51,8% в 
2019 году). В таких условиях особен-
но важно понять, что сами женщины 
приоритизируют при выборе работо-
дателя, и оценить, что, на их взгляд, 
может мешать им успешно работать.

Так, как показали результаты опро-
са, хотя женщины, так же, как и муж-
чины, в первую очередь при выборе 
работодателя ориентируются на зар-
плату, которую он предлагает, они 
также учитывают и другие факторы. 
Например, отвечая на вопрос о том, 
что формирует удовлетворенность 
работой и приверженность делу, и 
имея возможность выбрать любой ва-

риант ответа, респондентки указали 
на конкурентоспособную зарплату и 
соцпакет (56%).

Однако уже на втором месте в спи-
ске факторов удовлетворенности ра-
ботой оказалась возможность соблю-
дать баланс между занятостью и лич-
ной жизнью (49%). Важно отметить, 
что многие респондентки выразили 
обеспокоенность по поводу проблем 
совмещения работы и семейной жиз-
ни, особенно в контексте материнства 
и обязанностей по уходу за пожилыми 
родственниками. До сих пор именно 
женщины в первую очередь вынужде-
ны заниматься этими вопросами — и 
зачастую без помощи партнера. Такое 
гендерное разделение обязанностей 
по уходу не только негативно влияет 
на способность женщин посвящать 
время и энергию своей карьере, но и 
закрепляет неравенство среди сотруд-
ников внутри компании.

Опрос также подчеркнул важность 
корпоративной культуры и ценно-
стей — так, 44% респонденток заяви-
ли, что ждут от компаний инициатив 

в части продвижения позитивной и 
инклюзивной повестки. Общие цен-
ности, по их мнению, создают спло-
ченную рабочую среду, согласовы-
вая индивидуальные и организаци-
онные цели. Это пожелание выглядит 
особенно важным в контексте жалоб 
респонденток на дискриминацию по 
гендерному признаку. Так, 48% из них 
сообщили, что сталкивались с гендер-
ными проблемами или предвзято-
стью на рабочем месте. Неудивитель-
но, что 82% считали чрезвычайно важ-
ным или важным, чтобы работода-
тель активно поддерживал и продви-
гал гендерное разнообразие. Это, по 
мнению авторов исследования, под-
черкивает растущее значение, кото-
рое женщины придают рабочим ме-
стам в компаниях, активно способст-
вующих разнообразию и инклюзив-
ности. Значительное количество ре-
спондентов (63%) также отметили, что 
сочли бы работодателя менее привле-
кательным, если бы в компании не 
было женщин на руководя-
щих должностях.

У HR-бренда женское лицо

Молодые кадры оказались более требовательны к работодателям и помимо зарплатных предложений при выборе работы 
руководствуются нематериальными факторами, показывают международные и российские исследования этой аудитории. 
До половины соискателей готовы отказаться от вакансии или конкретного задания, если они не соответствуют их ценно-
стям — чаще всего от работодателя требуется внимание к экологической повестке, создание комфортной атмосферы в кол-
лективе и соблюдение баланса между работой и личной жизнью. Идеи построения карьеры молодым соискателям в России 
не чужды, но лояльность к работодателю снижается: на дефицитном рынке труда молодежь не боится терять работу.

Работа со смыслами
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— взгляд —

БРЕНД 
РАБОТОДАТЕЛЯ 
С «ЧЕЛОВЕЧЕСКИМ 
ЛИЦОМ»

Редактор «Карьеры 
&Кадров» АНАСТАСИЯ  
МАНУЙЛОВА — о конкурен-
ции HR-брендов россий-
ских работодателей.

Российский рынок труда 
сейчас — это рынок соискателя. 
Причем соискателя капризного. 
Теперь кандидаты могут попросить 
у компании не только ДМС, спор-
тзал или оплату питания. Они могут 
попросить даже платить им зар-
плату в конверте — а на это уже 
даже в малом бизнесе большин-
ство предприятий пойти не могут. 
Значит, пул доступных соискателей 
для них становится еще уже.

Кроме проблемы привлечения 
новых сотрудников, перед малым 
бизнесом стоит и вопрос удержа-
ния уже работающих. В 2023 году 
до трети сотрудников в РФ смени-
ли место работы. Это рекордный 
показатель за последние 30 лет.

Поэтому неудивительно, что 
среди больших и малых рос-
сийских предприятий быстрыми 
темпами растет интерес к новым 
инструментам развития лояльно-
сти сотрудников. Растет интерес 
и к развитию HR-бренда, что 
косвенно подтверждает статисти-
ка Премии HR-бренд, которую 
организует hh.ru. Так, в этом году 
число номинантов на нее было 
почти на треть больше обычно-
го — кроме того, почти в два раза 
увеличилось число компаний, 
которые захотели в партнерстве 
с hh.ru вручать собственные 
награды в специальных тематиче-
ских номинациях.

Интерес к HR-тематике также 
подстегивает тот факт, что многие 
компании сильно ограничены 
в своих возможностях говорить 
публично из-за риска попасть 
под санкции. По сравнению с дру-
гими инфоповодами, связанными 
с финансовыми или нефинансо-
выми показателями компании, 
которые она может генерировать, 
высказывания о корпоративной 
кадровой стратегии и ее реализа-
ции являются наименее «токсич-
ными» с точки зрения возможных 
последствий.

Однако должны ли мы 
рассчитывать, что все те новые 
HR-бренды, которые мы посте-
пенно увидим на рынке, будут 
эффективно решать возложенные 
на них задачи? Что у всех этих 
компаний, которые инвестировали 
в исследование предпочтений 
соискателей, разработку ценност-
ного предложения, его визуаль-
ное оформление, сократятся 
сроки подбора и снизится текучка 
сотрудников? На какое-то время, 
вероятно, да — примерно до того 
момента, когда над качеством 
своего бренда работодателя 
не поработают все их основные 
конкуренты.

Тогда выходит, что разработка 
своего HR-бренда тоже решение, 
которое даст только временный 
эффект? Выходит, что так, и в этом 
случае конкуренция брендов 
работодателей постепенно станет 
постоянной, как стала постоянной 
конкуренция брендов различ-
ных продуктов, и тем, кто хочет 
оставаться впереди всех на рынке 
труда, придется все время разра-
батывать новые решения для свое-
го позиционирования.

Так, следующим большим эта-
пом в HR-брендинге, я полагаю, 
станет использование для его 
продвижения личного бренда, 
например первого лица компании, 
HRD или сотрудников предприятия 
в формате HR-амбассадоров. 
Именно такой бренд работодателя 
с «человеческим лицом» сможет 
дать соискателям ощущение 
уникальности компании, в которую 
их зовут работать, и стать частью 
этой уникальности. А для поколе-
ния зумеров, которые постепенно 
будут ключевыми соискателями 
на рынке труда РФ, именно эта 
характеристика может оказаться 
самой главной.
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Отчасти поэтому четверть 
молодых сотрудников ис-

пытывают неловкость, когда делят-
ся собственным мнением, при этом 
более половины опрошенных и во-
все стараются скрывать на работе ас-
пекты своей жизни.

Позитивный аспект: работода-
тели, по мнению молодежи, дела-
ют успехи в работе с ней. Данные 
Deloitte и Randstad совпадают: 70% 
опрошенных сообщили, что ценно-
сти и цели их нынешнего работода-
теля соответствуют их собственным. 
При этом сотрудники готовы улуч-
шать рабочую среду с организация-
ми в партнерстве: тогда как обязан-
ности по реализации больших идей 
должны лечь на плечи работодате-
лей (вопросы экологии и справедли-
вости), сами работники готовы взять 
ответственность за улучшение пси-
хического здоровья и трудовой мо-
тивации. В таких областях, как ба-
ланс между работой и личной жиз-
нью и карьерный рост, молодые лю-
ди рассчитывают на равномерное 
распределение обязанностей.

Российская молодежь также уде-
ляет большое внимание нематери-
альным факторам, однако среди 
ключевых критериев выбора рабо-
тодателя все же остаются хорошая 
зарплата и финансовая стабиль-
ность (77% и 65% респондентов). Та-

кие выводы можно сделать из иссле-
дования ANCOR о восприятии брен-
да работодателя «Талантист». Далее 
следуют такие критерии, как при-
ятная рабочая атмосфера и гаран-
тии занятости (по 58%), а также ин-
тересная работа (57%). При этом в 
подгруппе молодежи 14–17 лет вто-
рое место рейтинга заняли широкие 
возможности для карьерного роста 
(88%) — этот критерий для молоде-
жи оказался более значимым, чем 
для представителей других возраст-
ных групп.

Директор по продажам и марке-
тингу ANCOR Наталья Щербакова 
говорит, что недавно вышедшие на 
рынок труда молодые люди видят 
высокий уровень спроса на работ-
ников со стороны работодателей. 
При этом зумеры находятся в особой 
зоне внимания компаний, ведь мно-
гие организации пытаются закрыть 
кадровый дефицит именно на счет 
вчерашних выпускников. «Работо-
датели готовы простить им недоста-
ток реального опыта, дообучать на 
месте. В результате гарантии заня-
тости воспринимаются молодежью 
уже как „гигиенический“ фактор. 
Юные работники понимают, что в 
случае ухода без работы они не оста-
нутся»,— говорит эксперт.

Партнер компании Future Today 
Денис Каминский соглашается, что 
в условиях рынка кандидата моло-
дежь может быть более требователь-

на к работодателям. «Интерес к не-
материальным факторам вовсе не 
означает, что молодые специалисты 
такие бессребреники и готовы рабо-
тать за идею: хорошее зарплатное 
предложение предполагается изна-
чально, но молодежь может позво-
лить себе выбирать по каким-то до-
полнительным признакам»,— гово-
рит эксперт.

По мнению Дениса Каминского, 
такие мягкие факторы можно раз-
делить на две категории: первая — 
чем именно занимается компания, 
второе — что эта компания из такого 
трудноопределимого предоставляет 
своим сотрудникам. «При этом уни-
версальной идеи, которая бы всех 
удовлетворила, нет. Конечно, все хо-
тят счастья: если вы пообещаете его, 
то наверняка всем понравитесь, но 
трудность в том, что каждый опре-
деляет для себя счастье или важные 
его составляющие по-разному. Поэ-
тому работодатель находится в по-
иске баланса между слишком об-
щими формулировками предложе-
ния, чтобы не размыть аудиторию, и 
слишком специфичными, чтобы не 
сузить ее»,— добавляет эксперт.

В «Северстали» считают важным 
приземлить большие идеи на жиз-
ненные ситуации, чтобы они имели 
и материальное воплощение, а со-
трудник мог ощутить их влияние на 
себе. Например, в основе HR-бренда 
«Северстали» идея заботы о сотруд-

нике и его близких. «Для нас это не 
только комфортные условия труда 
на рабочем месте, но и наполнен-
ная, счастливая жизнь за его пре-
делами. Это про то, насколько ком-
фортно человек проходит через са-
мые разные жизненные ситуации. 
Мы можем решить, бегать по утрам 
или участвовать в марафоне, отпра-
вить ребенка на курсы английского 
или математики, застраховать ма-
шину, проявить себя в волонтерст-
ве, улучшить жилищные условия, 
а можем внезапно заболеть и ну-
ждаться в заботе»,— объясняют в 
компании.

По мнению HRD группы компа-
ний «УльтимаТек» Валерии Минен-
ковой, большие идеи — важный ас-
пект для любого бренда, а в случае с 
малым и средним бизнесом он ста-
новится ключевым в вопросах най-
ма. «Мы в „УльтимаТек“ занимаемся 
цифровизацией тяжелых промыш-
ленных отраслей. Поэтому у тех спе-
циалистов, которые приходят к нам 
работать, есть возможность повли-
ять на темпы развития промышлен-
ности страны в целом. То есть ты мо-
жешь прокачиваться, например, в 
геймдеве, что круто и востребова-
но сейчас, а можешь делать прорыв-
ные проекты для реального сектора 
экономики. Мы об этом честно гово-
рим. Наша большая идея — приходи 
в команду и создавай технологиче-
ские ИТ-решения, которые меняют 

российскую промышленность»,— 
говорит Валерия Миненкова.

В ANCOR добавляют, что смысл 
выполняемой работы, ее значи-
мость для финального результа-
та становятся очень важным аспек-
том. «Многие из молодых людей хо-
тят управлять собственным бизне-
сом и если и готовы идти в наем, то 
осознавая, что они делают, зачем. 
Быть обезличенным винтиком в об-
щем корпоративном механизме им 
неинтересно»,— поясняет Наталья 
Щербакова.

Денис Каминский называет два 
важных изменения в работе с моло-
дой аудиторией. «Если спросить бо-
лее взрослого специалиста, почему 
что-то не получается, ответ будет та-
кой: недостаточно постарался, нуж-
но больше работать, результат зави-
сит от твоей мотивации, усидчиво-
сти и так далее. Если спросить бо-
лее молодых специалистов, то ча-
ще услышишь, что работа тебе про-
сто не подходит, возможно, ты дол-
жен заниматься в жизни совсем дру-
гим. Молодежь ищет себя, и работо-
датель может сформулировать важ-
ный посыл: мы поможем тебе най-
ти себя (если он и правда помога-
ет в этом)»,— говорит эксперт. Вто-
рой акцент — экологичность рабо-
чих отношений. Важно, насколько 
корректно объясняют задачи, учи-
тывают чувства и мнение молодых 
сотрудников.

В «УльтимаТек» рассказывают, что 
доверие и ценность идей каждого — 
базис, на котором строятся отноше-
ния внутри команды. «Мы доверя-
ем ответственные задачи в проектах 
именно по умениям и опыту каждо-
го нашего эксперта, а не по формаль-
ным признакам. Поэтому молодой 
профессионал с релевантным опы-
том может получить хорошую роль 
и продвинуться по карьере, не до-
жидаясь, когда пройдет лет десять и 
можно будет выступить на совеща-
нии с какой-то идеей или почеллен-
джить идеи старших коллег»,— от-
мечает Валерия Миненкова.

Тот факт, что в приоритете у мо-
лодежи не только приятная атмос-
фера, но и карьерный рост, объяс-
няется более осознанным отноше-
нием молодых людей к работе. «Они 
уделяют большее значение психоло-
гическому комфорту на работе, чем 
другие поколения, заботятся о сво-
ем ментальном здоровье, меньше 
стесняются говорить о проблемах. 
Чтобы расставить свои приоритеты, 
чаще обращаются к карьерным кон-
сультантам и в принципе больше о 
них информированы»,— говорит 
эксперт. Также молодежь в целом 
оценивает ситуацию на рынке бо-
лее стабильной и позитивной, чем 
представители других возрастных 
групп, поэтому к вопросу смены ра-
боты они подходят проще.

Екатерина Кузнецова

Работа со смыслами
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Руководитель по развитию комьюнити  
Альфа-банка СОФИЯ КУЛИК — о том,  
почему работодателям важно увидеть  
в зумерах потенциал прямо сейчас.

Зумеры, центениалы, или хоумлендеры (домо-
седы),— это не просто мемные слова, а цифровое 
поколение юных профессионалов, которые не 
соответствуют стереотипам и создают новые подходы 
и решения в бизнесе.

За последние пять лет им пришлось столкнуться со 
множеством испытаний. В период пандемии COVID-19, 
самоизоляции, удаленки, начала СВО и мобилизации 
они оканчивали вузы и делали первые шаги в корпо-
ративном мире. Это означает, что все сложившиеся 
принципы и каноны, о которых они слышали ранее, 
больше не применимы: «правила игры» менялись у них 
на глазах.

При этом, несмотря на внешние и внутренние 
вызовы, компаниям каждый день нужно генерировать 
нестандартные решения для инновационных продук-
тов. Именно сотрудники от 20 до 25 лет и могут стать 
ключом к новым технологиям и ресурсам:

они прагматичны и склонны к предпринимательству 
(монетизируют хобби и запускают pet-проекты);

требовательны к технологиям и воспринимают ИИ 
как помощника для рутинных задач;

умеют работать в состоянии высокой степени 
неопределенности и многозадачности;

привыкли к персонализации и нелинейности, 
начиная от возможности сменить школу несколько раз 
за 11 лет и заканчивая индивидуальной траекторией 
развития в вузе.

К сожалению, довольно часто в инфополе 
можно услышать, что «они просто выпендриваются» 
или «слишком многого хотят». Мы решили это прове-
рить и в декабре 2023 в Альфа-банке вместе с компа-
нией Invisible Force провели очный генератон для 50+ 
HR-специалистов из разных российских компаний на 
тему «Привлечение и удержание молодых талантов». 
Мы узнали, как много стереотипов есть у работо-
дателей по отношению к молодежи, и разработали 
с участниками более 40 решений, которые помогут 
на всех этапах пути сотрудника: от знакомства с ком-
панией и адаптации до профессионального развития 

и даже оффбординга. Получившееся исследование 
показало, что в первую очередь компаниям нужно 
работать с культурой и майндсетом не молодых 
талантов, а тех команд, с которыми зумеры будут 
взаимодействовать.

Как же построить win-win отношения с зумерами? 
Лидерам важно увидеть в них потенциал и создать 
пространство, чтобы он раскрылся.

Создайте большое количество точек контакта мо-
лодежи с компанией без трудоустройства. Молодежи 
важно познакомиться с компанией как с человеком, 
перед тем как связывать себя отношениями. Они 
выбирают осознанно и хотят понять, можно ли вам до-
верять, интересно ли с вами, как вы работаете, как вы 
отдыхаете, какие смыслы вы создаете.

Приготовьтесь к большому объему обратной связи: 
давать и принимать. Чтобы удерживать и мотивиро-
вать, бизнес-лидерам необходимо повысить прозрач-
ность коммуникации, давать каждому подопечному 
частую обратную связь для развития.

Сформируйте ожидания, соответствующие реаль-
ной обстановке в компании. За несколько интервью 

кандидату трудно почувствовать культуру компании, 
но вы должны ему в этом помочь. Расскажите о важ-
ных нюансах вплоть до того, что по пятницам можно 
приходить в офис с домашними животными, чтобы 
отработать и обсудить все возможные сомнения 
на старте.

Создайте атмосферу диалога внутри команды. 
Последний по порядку, но не по значению пункт — 
о партнерстве команды. Молодому сотруднику вне 
зависимости от его предыдущего опыта, но, конечно, 
в особенности если это его первое место работы, 
нужна поддержка команды для адаптации, погруже-
ния, выполнения первых задач и допущения первых 
ошибок.

Главное, помнить: их родители или старшие настав-
ники говорили, что в жизни важен баланс, что нужно 
ставить себя на первое место, что важно быть само-
стоятельным и не зависеть от чужого мнения. Зумеры 
выучили урок, и теперь это составляет их характер. 
Для качественного взаимодействия работодателям 
важно работать не с их «поведением», а с собственны-
ми установками по отношению к молодой аудитории.

СОТРУДНИКИ И ЦЕННОСТИ КОМПАНИЙ

ДОЛЯ СОТРУДНИКОВ, ЖАЛУЮЩИХСЯ НА НЕПОНИМАНИЕ 
СО СТОРОНЫ РАБОТОДАТЕЛЯ (% ОПРОШЕННЫХ)

40Поколение Z 

Миллениалы

Поколение Х

Бебибумеры

Поколение Z 

Миллениалы

Поколение Х

Бебибумеры

Поколение Z 

Миллениалы

Поколение Х

Бебибумеры

ДОЛЯ СОТРУДНИКОВ, КОТОРЫЕ ВЫНУЖДЕНЫ СКРЫВАТЬ
СВОИ ЛИЧНЫЕ ВЗГЛЯДЫ НА РАБОТЕ (% РЕСПОНДЕНТОВ)

67

Продвижение равенства

ДОЛЯ СОТРУДНИКОВ, НЕ ГОТОВЫХ РАБОТАТЬ В КОМПАНИИ, 
КОТОРАЯ НЕ РАЗДЕЛЯЕТ ИХ ВЗГЛЯДЫ, В ЗАВИСИМОСТИ 
ОТ ВОЗРАСТА (% РЕСПОНДЕНТОВ)

47

ИС
ТО

ЧН
ИК

: R
AN

DS
TA

ND
.

ДОЛЯ СОТРУДНИКОВ, НЕ ГОТОВЫХ РАБОТАТЬ В КОМПАНИИ, 
КОТОРАЯ НЕ РАЗДЕЛЯЕТ ИХ ВЗГЛЯДЫ, В ЗАВИСИМОСТИ 
ОТ РЕГИОНА ПРОЖИВАНИЯ (% РЕСПОНДЕНТОВ)

Продвижение разнообразия

Улучшение экологического 
следа

Оптимизация баланса 
рабочего и личного времени

Психическое здоровье

Мотивация к работе

Продвижение по службе

Обучение и развитие 

38%
Более трети респондентов (38%) 
откажутся работать в компании, 
чьи корпоративные ценности 
не совпадают с их личными

38%
Две пятых респондентов (38%) 
хотели бы, чтобы взгляды 
их будущего работодателя 
на экономические и социальные 
вопросы совпадали с их собственными 

54%
Более половины (54%) 
считают наличие у компании
собственной социальной 
повестки крайне важным

29%
Почти треть (29%) 
респондентов считают, 
что работодатели 
не понимают его поколение 

26%
Почти треть (26%) 
опасаются делиться личными 
взглядами на работе 
из-за риска дискриминации 

«ХОТЯ ЗНАЧЕНИЕ МИРОВОЗЗРЕНИЯ КОМПАНИИ НЕСКОЛЬКО СНИЗИЛОСЬ ПО СРАВНЕНИЮ С 2023 ГОДОМ, ДВЕ ТРЕТИ РЕСПОНДЕНТОВ ПО-ПРЕЖНЕМУ ОЦЕНИВАЮТ ЕГО ЗНАЧИМОСТЬ 
ОЧЕНЬ ВЫСОКО. 7 ИЗ 10 ГОВОРЯТ, ЧТО ЦЕННОСТИ И ЦЕЛИ ИХ РАБОТОДАТЕЛЯ СОВПАДАЮТ С ИХ СОБСТВЕННЫМИ, НАПРИМЕР, В ТАКИХ ОБЛАСТЯХ, КАК УСТОЙЧИВОЕ РАЗВИТИЕ, 
РАЗНООБРАЗИЕ И ПРОЗРАЧНОСТЬ. ЧАЩЕ ВСЕГО СОТРУДНИКИ, КОТОРЫЕ РАБОТАЮТ В КОМПАНИИ, РАЗДЕЛЯЮЩЕЙ ИХ ВЗГЛЯДЫ, РАБОТАЮТ В СЕВЕРНОЙ (73%) ИЛИ ЮЖНОЙ АМЕРИКЕ 
(74%)» — ОТЧЕТ ГЛОБАЛЬНОЙ КАДРОВОЙ КОМПАНИИ RANDSTAD «ПЕРЕОСМЫСЛЯЯ АМБИЦИИ». 

РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ОТВЕСТВЕННОСТИ ЗА РАЗВИТИЕ РАЗЛИЧНЫХ ОБЛАСТЕЙ, ПО МНЕНИЮ РАБОТНИКОВ И РАБОТОДАТЕЛЕЙ 
(% РЕСПОНДЕНТОВ)

Работники Работодатели

Азиатско-
Тихоокеанский
регион 46
Восточная Европа

Латинская Америка

Северная Америка

Западная Европа 

Южная Европа
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45
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51
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18
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50
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20
20

37
42
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ЭТАПЫ УЧАСТИЯ В КОНКУРСЕ ПРЕМИЯ HR-БРЕНД 

С ИЮНЯ ДО СЕРЕДИНЫ ДЕКАБРЯ 

НОМИНАНТЫ ПРОХОДЯТ РЕГИСТРАЦИЮ 

В ПРОЕКТ, ГОТОВЯТ МАТЕРИАЛЫ 

И ПОДАЮТ СВОИ ПРОЕКТЫ НА КОНКУРС

ПОЛНЫЙ ПАКЕТ ДОКУМЕНТОВ ПРЕДСТАВЛЯЕТ СОБОЙ: 
ЗАЯВКУ, ПРЕЗЕНТАЦИЮ И ВИДЕОВИЗИТКУ ПРОЕКТА. 

НА ПРОТЯЖЕНИИ ВСЕГО ПЕРИОДА ПОДГОТОВКИ МАТЕРИАЛОВ С НОМИНАНТАМИ

РАБОТАЮТ КОНСУЛЬТАНТЫ И ПОДСКАЗЫВАЮТ, КАК ОФОРМИТЬ МАТЕРИАЛЫ, 

ЧТОБЫ ЭКСПЕРТНОЕ ЖЮРИ ВЫСОКО ОЦЕНИЛО ИХ ПРОЕКТ

Имя

Фамилия

E-mail

Телефон

I

II

III IV V

ОЦЕНКА ЧЛЕНАМИ ЖЮРИ КОНКУРСА (ДО КОНЦА МАРТА)

В жюри конкурса входят 11 ЧЕЛОВЕК, включая председателя. 
Каждый член жюри обладает правом 1 голоса и выставляет каждому финалисту 
оценку по 10-балльной шкале. Председатель жюри не голосует и участвует 
в процессе в качестве арбитра для спорных моментов.
Далее по сумме баллов формируется список претендентов на призовые места. 
Победители определяются по результатам открытого голосования членов жюри. 
В каждой номинации определяются победители 1-Й, 2-Й И 3-Й СТЕПЕНИ. 
Если в номинацию подано меньше 10 проектов, вручается одна награда.

ДО КОНЦА ЯНВАРЯ НОМИНАНТЫ ДОЛЖНЫ СДАТЬ ВСЕ МАТЕРИАЛЫ, 

И ОРГКОМИТЕТ КОНКУРСА ПЕРЕДАЕТ ВСЕ ПРОЕКТЫ НА РАССМОТРЕНИЕ 

СНАЧАЛА ЭКСПЕРТНОМУ СОВЕТУ, ПОТОМ И ЖЮРИ. ВСЕ МАТЕРИАЛЫ ПОДАЮТСЯ 

В ЭЛЕКТРОННОМ ВИДЕ. ОЧНАЯ ЗАЩИТА ПРОЕКТА НЕ ПРЕДУСМОТРЕНА. 

ОЦЕНКА ПРОЕКТОВ В ОСНОВНЫХ НОМИНАЦИЯХ ПРЕМИИ 
HR-БРЕНД ПРОХОДИТ В 2 ЭТАПА:

ОТБОР ФИНАЛИСТОВ ЭКСПЕРТНЫМ СОВЕТОМ (ДО КОНЦА ФЕВРАЛЯ)

Экспертный совет состоит из 6 КОМИТЕТОВ, 
в каждый комитет входит ОТ 5 ДО 9 ЧЕЛОВЕК.

Комитеты рассматривают заявки, презентации и дополнительные 
материалы номинантов.
 
Члены экспертного совета отбирают не менее 50 и не более 55 проектов, 
которые проходят в финал.
 
Материалы финалистов передаются на рассмотрение жюри.  

КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ДЛЯ ВСЕХ ОСНОВНЫХ НОМИНАЦИЙ:

АКТУАЛЬНОСТЬ 
ЗАМЫСЛА 

(для компании 
и рынка в целом)

СОВРЕМЕННОСТЬ МЕТОДОВ 
РЕАЛИЗАЦИИ 

(использование оптимальных
 инструментов; 

инновации как плюс)

ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
(для бизнеса, 

с точки зрения 
целевой аудитории)

1

2

ДО КОНЦА ФЕВРАЛЯ НОМИНАНТЫ МОГУТ 

ПРИНЯТЬ УЧАСТИЕ И ПОДАТЬ ПРОЕКТЫ 

В СПЕЦИАЛЬНЫЕ НОМИНАЦИИ 

ОТ ПАРТНЕРОВ. ВСЕ МАТЕРИАЛЫ 

ПЕРЕДАЮТСЯ ПАРТНЕРАМ ПРЕМИИ 

ДЛЯ ВЫБОРА ПОБЕДИТЕЛЯ. 

В СПЕЦИАЛЬНЫХ НОМИНАЦИЯХ ВЫБИРАЕТСЯ 

ТОЛЬКО 1 ПОБЕДИТЕЛЬ И РЕШЕНИЕ 

ПОЛНОСТЬЮ ЛЕЖИТ НА ПАРТНЕРЕ 

В НАЧАЛЕ АПРЕЛЯ ПРОХОДИТ 

ЗАСЕДАНИЕ ЖЮРИ И ОПРЕДЕЛЯЮТСЯ 

ПОБЕДИТЕЛИ В ОСНОВНЫХ НОМИНАЦИЯХ. 

ПАРТНЕРЫ НАПРАВЛЯЮТ 

НАЗВАНИЯ СВОИХ ПОБЕДИТЕЛЕЙ

В КОНЦЕ МАЯ ПРОХОДИТ ЦЕРЕМОНИЯ 

НАГРАЖДЕНИЯ ПОБЕДИТЕЛЕЙ 

В ОСНОВНЫХ И СПЕЦИАЛЬНЫХ 

НОМИНАЦИЯХ. 

ФОРМАТ МЕРОПРИЯТИЯ — ВЕЧЕРНЕЕ 

СОБЫТИЕ ПО ПРИГЛАШЕНИЯМ 

С ДРЕСС-КОДОМ COCKTAIL

«Федерация Гранд»	 «Вкусно — и точка»	 1-е место

	 «Норникель»	 2-е место

	 Группа «Черкизово»	 3-е место

	 Askona	 Финалист

	 SOKOLOV	 Финалист

	 X5 Group	 Финалист

	 Банк «Уралсиб»	 Финалист

	 Росбанк	 Финалист

	 «Самолет»	 Финалист

	 Страховой дом ВСК	 Финалист

	 Холдинг Т1	 Финалист

	 ЦЕМРОС	 Финалист

	 «ЭР-Телеком»	 Финалист

	 585*ЗОЛОТОЙ 	 Номинант

	 «АШАН Ритейл Россия»	 Номинант

	 Группа «Эталон»	 Номинант

	 Группа компаний МЕДСИ	 Номинант

	 Группа «Совкомбанк» 	 Номинант

	 «Контур»	 Номинант

	 Группа «М.Видео—Эльдорадо»	 Номинант

	 «МегаФон»	 Номинант

	 Московский кредитный банк	 Номинант

	 «Балтика»	 Номинант

	 «Ростелеком Контакт-центр»	 Номинант

«Федерация»	 AB InBev Efes	 1-е место

	 Русская рыбопромышленная компания	 2-е место

	 Банк ДОМ.РФ	 3-е место

	 Lindaily	 Финалист

	 Nexign	 Финалист

	 QIWI	 Финалист

	 «Ростелеком»	 Финалист

	 «Снежная Королева»	 Финалист

	 «Четыре Лапы»	 Финалист

	 «ITMS Россия»	 Номинант

	 Kokoc Group	 Номинант

	 Selecty	 Номинант

	 Skyeng	 Номинант

	 WONE IT	 Номинант

	 «Группа Астра»	 Номинант

	 ГНИВЦ	 Номинант

	 КЛЮЧАВТО	 Номинант

	 ГК «Орматек» 	 Номинант

	 «СберМаркет»	 Номинант

«Столица»	 Правительство Москвы	 1-е место

	 IEK GROUP	 2-е место

	 «Самолет»	 3-е место

	 Московский аэропорт Домодедово	 Финалист

	 ДОМ.РФ	 Финалист

	 Холдинг Т1	 Финалист

	 Школа управления СКОЛКОВО	 Финалист

	 Go Ahead	 Номинант

	 «Газпромбанк Лизинг»	 Номинант

	 Единый ЦУПИС	 Номинант

	 «Ингосстрах»	 Номинант

	 Рестораны «Кофемания»	 Номинант

	 МГТУ им. Н. Э. Баумана	 Номинант

	 РЕМИТ	 Номинант

	 Первая грузовая компания	 Номинант

	 РЕХАУ	 Номинант

	 «СберМаркет»	 Номинант

	 Киностудия «Союзмультфильм»	 Номинант

	 «Нефтьмагистраль»	 Номинант

«Северная столица»	 «Грузовичкоф»	 1-е место

	 Авиакомпания «Россия»	 2-е место

	 «Силовые машины»	 3-е место

	 СТД «Петрович»	 Финалист

	 Nexign	 Номинант

	 Selectel	 Номинант

	 Автозавод «Санкт-Петербург»	 Номинант

	 Балтийский завод	 Номинант

	 КЕСТО	 Номинант

	 ГК «КОРУС Консалтинг»	 Номинант

	 «Омега. Технологии будущего»	 Номинант

	 Университет ИТМО	 Номинант

«Регион»	 Группа компаний «Железно»	 1-е место

	 iFCM GROUP	 2-е место

	 ГАЗ	 3-е место

	 Askona	 Финалист

	 «Акульчев»	 Финалист

	 ОЭЗ ППТ «Алабуга»	 Финалист

	 «Дентал-Сервис»	 Финалист

	 Иркутская нефтяная компания	 Финалист

	 ОМК	 Финалист

	 ГК «Русский Краб»	 Финалист

	 Тюменский государственный университет	 Финалист

	 ЦЕМРОС	 Финалист

	 Mriya Resort & SPA	 Номинант

	 SOKOLOV	 Номинант

	 Группа компаний ВИРА	 Номинант

	 Группа «ФосАгро»	 Номинант

	 АВТОБАН	 Номинант

	 «Контур»	 Номинант

	 Примсоцбанк	 Номинант

	 ПСБ	 Номинант

	 «Технологии Надежности»	 Номинант

	 Торговая сеть «Европа»	 Номинант

	 «Удоканская медь»	 Номинант

«Мир»	 СИБУР	 1-е место

	 «АШАН Ритейл Россия»	 2-е место

	 AZIMUT Hotels	 3-е место

	 OZON	 Финалист

	 «Ростелеком»	 Финалист

	 FM Logistic	 Номинант

	 Softline	 Номинант

	 «Леруа Мерлен Россия»	 Номинант

	 «Монтранс»	 Номинант

	 «Программный Продукт»	 Номинант

«Малый бизнес»	 ГлавПро Федеральный институт	 1-е место 
	 повышения квалификации

	 Programming Store	 2-е место

	 Surf	 3-е место

	 Eduson ACADEMY 	 Финалист

	 Engerta	 Финалист

	  iConText Group	 Финалист

	 SENSE Group	 Финалист

	 Оnpoint	 Финалист

	 Altenar	 Номинант

	 Frontside	 Номинант

	 Lanta Talent Solutions 	 Номинант

	 Magellan Transport Logistics	 Номинант

	 «Аксиома-Софт»	 Номинант

	 «Ньютон Технологии»	 Номинант

	 Проектное бюро ЛУЧ	 Номинант

	 «Жар Пицца»	 Номинант

	 «Софт Инжиниринг»	 Номинант

	 Строительная компания НЕБО	 Номинант

	 «Экспортер»	 Номинант

	 Юридическая группа «Совет»	 Номинант

СПЕЦНОМИНАЦИИ
«HR по другим правилам»  
(при поддержке Tele2)

IEK GROUP Победитель

«HR-коллаборация»  
(при поддержке Сбера)

ГК «Русский Краб» Победитель

«Для людей дела»  
(при поддержке РЖД)

Группа «М.Видео—Эльдорадо» Победитель

«Лучшее создается вместе!» 
(при поддержке 
Газпромбанка)

Mriya Resort & SPA Победитель

«Территория спорта»  
(при поддержке Fonbet)

Группа «ФосАгро» Победитель

«Цифровое лидерство»  
(при поддержке  
Альфа-банка)

СИБУР Победитель

«Равные возможности»  
(при поддержке РООИ  
«Перспектива»)

«Юнилевер Русь» Победитель

Номинация	 Компания	 Статус Номинация	 Компания	 Статус Номинация	 Компания	 Статус
Лауреаты и номинанты Премии HR-бренд 2023 
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карьера&кадры

— премия —

Рынок соискателя
Российский рынок труда в силу разных при-
чин за последние один-два года стал рынком 
соискателя, где работодатели вынуждены все 
время конкурировать друг с другом за квали-
фицированных специалистов. Так, как сле-
дует из данных Росстата, безработица в Рос-
сии в марте текущего года продолжила сни-
жение, опустившись до 2,7% и в очередной 
раз обновив исторический минимум за весь 
период наблюдений показателя с 1991 года. 
Предыдущее минимальное значение в 2,8% 
этот показатель достиг в феврале нынешнего 
года. Общая численность безработных в Рос-
сии в марте составила 2,026 млн человек, что 
на 83 тыс. ниже показателя февраля.

В то же время в России за последние пару 
лет значительно выросло число вакансий, 
которые работодатели предлагают потенци-
альным соискателям. Это следует из расче-
тов Центра трудовых исследований Высшей 
школы экономики, которые проанализиро-
вали динамику заявок вакансий в центры за-
нятости от работодателей.

Так, если в начале 2010-х на одного заре-
гистрированного безработного приходи-
лось менее 0,5 заявленной вакансии, то к 
концу 2019 года этот показатель вырос до 2,5 
вакансии на одного зарегистрированного 
безработного. Коронакризис, сопровождав-
шийся взрывным ростом регистрируемой 
безработицы и существенным сокращени-
ем потребностей предприятий в рабочей си-
ле, спровоцировал провал. Однако начиная 
уже с последних месяцев 2020 года эта про-
порция начала вновь меняться, так что к кон-
цу 2021 года на одного зарегистрированно-
го безработного приходилось уже три вакан-
сии, что стало историческим рекордом.

Такой неудовлетворенный спрос на рабо-
чую силу нарастал во всех без исключения 
отраслях: нет ни одного примера, когда бы 
количество вакансий снизилось, и в неко-
торых случаях их рост был огромным — от 
трех до восьми раз.

В 2023 году абсолютным лидером с ре-
зультатом 16,9% был гостинично-ресторан-
ный бизнес. В группе лидеров, где «пустова-
ло» примерно каждое десятое рабочее место, 
находились также операции с недвижимым 
имуществом (14,8%), административная де-
ятельность (14,4%) и госуправление (12,1%) 
плюс строительство, торговля, деревообра-
ботка и издательское дело. Среди отраслей-
аутсайдеров, где «пустовало» лишь одно ра-
бочее место из каждых 20–40, были: добы-
ча полезных ископаемых (4,9%), табачная 
промышленность (3%), производство кокса 
(3,8%), автомобилестроение (5,1%), а также 
финансы (4,2%) и образование (2,6%).

В результате, поскольку число доступных 
вакансий в разы опережает число работни-
ков, готовых на них откликнуться, в России 
значительно выросла текучка. По итогам 
2023 года показатель валового оборота рабо-
чей силы в РФ (сумма коэффициентов най-
ма и выбытия кадров — отражает отноше-
ние численности принятых и, соответствен-
но, уволенных по всем причинам работни-
ков к среднесписочной численности рабо-
тающих на предприятии) вырос до 65%, до-
стигнув рекордного уровня за весь постсо-
ветский период. На практике эти цифры оз-
начают, что до трети сотрудников стали ме-
нять место своей работы ежегодно.

В 2024 году эти тенденции сохранились: 
как следует из апрельского обзора по рынку 
труда, который выпустил hh.ru, на дефицит 
кадров продолжают жаловаться работодате-
ли самых разных отраслей — от транспорта 
и строительства до производства. Спрос так-
же растет на обслуживающий и рабочий пер-
сонал. Это, в свою очередь, приводит к уско-
рению «зарплатной гонки» со стороны рабо-
тодателей: предлагаемые зарплаты опережа-
ют ожидаемые в среднем на 5 тыс. руб. В це-
лом, напомним, за прошлый год реальный 
размер средней зарплаты в стране вырос на 
7,8%. Номинальный рост был еще выше — 
на 14,1%, что позволило ей увеличиться до 
73,7 тыс. руб. в месяц.

Фокус на бренд работодателя
В таких условиях многие компании нача-
ли искать новые подходы к найму и удержа-
нию работников, понимая, что без новаций 

они не смогут выиграть гонку за соискате-
лей. При этом все большее число предпри-
ятий готово инвестировать в решения, кото-
рые принесут результат в долгосрочной пер-
спективе, а не только в те меры, эффект от ко-
торых будет быстрым.

«Когда любая компания сталкивается с ка-
кими-либо сложностями в найме и удержа-
нии персонала, у нее есть четыре основных 
способа стать более привлекательной в гла-
зах соискателей и текущих сотрудников. Пер-
вый и самый простой — повысить зарплату. 
Однако это требует больших ресурсов, а, кро-
ме того, в текущих условиях гонки зарплат на 
такой шаг придется идти регулярно»,— объ-
ясняет консультант Премии HR-бренд Елена 
Лондарь. Второй способ, по ее словам,— это 
расширение и модификация тех благ, кото-
рые компания готова предоставлять соиска-
телям в рамках соцпакета. «Сейчас особенную 
популярность набирает подход, который по-
зволяет работникам кастомизировать соцпа-
кет под себя, то есть выбирать из того, что го-
тов предложить им работодатель, то, что нуж-
но именно им. Третий вариант решения про-
блемы с персоналом — обеспечение людям в 
компании карьерного роста. То есть внедре-
ние такого подхода к управлению карьерой, 
при котором каждый понимает, что он может 
именно на этом предприятии продвинуться 
по службе,— отмечает она.— Наконец, четвер-
тый путь — это обучение и развитие, повыше-
ние экспертизы сотрудников, что, безуслов-
но, скажется на их уровне дохода и востребо-
ванности на рынке труда. Развитие бренда ра-
ботодателя компании необходимо для при-
влечения талантливых сотрудников, сейчас 
оно становится одним из самых востребован-
ных инструментов»,— отмечает она.

Этим Елена Лондарь и объясняет рекорд-
ное число заявок, которые в этом году посту-
пили от компаний на участие в Премии HR-
бренд: их оказалось более 280. В то время 
как в среднем — а премия существует с 2006 
года — ежегодно этот показатель составля-
ет около 200 подаваемых на соискание про-
ектов. Кроме того, в этом году премия объ-
явила о запуске рекордного числа номина-
тив: кроме семи основных, которые являют-
ся постоянными уже много лет, у hh.ru так-
же есть и специальные номинации, кото-
рые компания анонсирует в партнерстве с 
какой-либо крупной компанией. В этом го-
ду число партнеров премии и, соответствен-
но, номинаций, выросло до семи.

Обладателей спецнаград выбирают парт-
неры Премии, а кому достанутся золотые, 
серебряные и бронзовые статуэтки в основ-
ных номинациях, определяют десять членов 
жюри, оценивающих актуальность идей, 
современность методов их реализации и эф-
фективность проектов. При этом лимита на 
количество проектов, заявленных в спецно-
минации от одной компании, нет. Компа-
нии могли подать как тот же самый кейс, ко-
торый выбрали для основной номинации, 
так и выдвинуть в каждой спецноминации 
любой другой — новый.

Изначально Премия HR-бренд была запу-
щена hh.ru и Ниной Осовицкой, чтобы дать 
возможность российским компаниям обме-
ниваться лучшими практиками в области 
брендинга работодателя. В середине 2000-х 
годов этот инструмент, как и другие инстру-
менты маркетинга, был гораздо больше раз-
вит за рубежом, и в России его практиковали 
в основном международные компании. Рос-
сийские же предприятия, напротив, в основ-
ном работали с соискателями с помощью ме-
тодов материальной мотивации, предлагая 
большую зарплату, расширяя соцпакет и об-
ещая продвижение по карьерной лестнице.

Премия HR-бренд позволила им пересмо-
треть существующие подходы и начать рабо-
тать над цельным образом компании как ра-
ботодателя, что предполагало не только даль-
нейшее развитие управления персоналом, 
но и создание некоторой ключевой идеи, по-
сыла, который позволил бы выделяться сре-
ди всех остальных. Отбирая лучшие проек-
ты, которые ставили своей целью развивать 
бренд работодателя, Премия HR-бренд попу-
ляризовала эту практику и дала российским 
компаниям возможность полноценно конку-
рировать за сотрудников с международными 
игроками на российском рынке труда.

Отметим, что за это время произошла и 
постепенная эволюция отношения к рабо-
те у соискателей: в 2000-х среди россиян еще 
были сильны опасения потерять работу и до-
ход и, соответственно, в перечне ключевых 
преимуществ лучшего работодателя были 
высокая зарплата и стабильность развития 
компании. Однако постепенно по мере того, 
как уровень безработицы в стране падал, на 
первый план у соискателей стали выходить 
иные требования. Так, например, как показал 
опрос Talantix, все большее число людей уже 
не готовы даже ради высокого заработка ми-
риться с «токсичным» начальством (подроб-
нее см. „Ъ“ от 19 апреля). Однако главное — 
это то, что они стали больше интересоваться 
тем, какие эмоции им может предложить ра-
бота в компании, и теми идеями, которые ра-
ботодатель готов продвигать.

Новый этап развития брендинга работо-
дателя на российском рынке труда наступил 
в 2022–2023 годах, и он был обусловлен не-
сколькими факторами. Во-первых, как уже 
было указано выше, изменилась ситуация в 
экономике — и изменилась ситуация с най-
мом и удержанием. Во-вторых, часть между-
народных компаний, которые давно присут-
ствовали в России и во многом были пионе-
рами развития бренда работодателя, ушли из 
страны и продали свой бизнес российским 
предпринимателям. Им, в свою очередь, бы-
ло критично важно предложить текущим и 
нынешним соискателям новый бренд работо-
дателя, и его привлекательность должна бы-
ла соответствовать тем стандартам, которые 
уже установили предыдущие собственники.

«Мы видим, что в этом году больше всего 
проектов, которые компании подали на кон-

курс, были так или иначе связаны с задачей 
удержания персонала. Именно она сейчас ста-
новится наиболее актуальной для HR-депар-
тамента практически любой компании. Лю-
ди видят, что на рынке много вакансий — они 
готовы смотреть, пробовать, и их текущему 
работодателю нужно прикладывать все боль-
ше усилий, чтобы оставаться привлекатель-
ным в их глазах»,— говорит Елена Лондарь.

Победители и их проекты
Как рассказывает госпожа Лондарь, в этом 
году в проектах номинантов можно было 
проследить несколько трендов, которые по-
зволяли им продвигать задачи удержания 
персонала. Первый из них — работа с быв-
шими сотрудниками компании. «Это инте-
ресная задача, за которую раньше компа-
нии брались нечасто. Некоторые компании 
принципиально не брали бывших на рабо-
ту, расценивая уход сотрудника как преда-
тельство, но рынок труда диктует новые ус-
ловия»,— говорит она.

В 2023 году, отмечает Елена Лондарь, ком-
пания «Ашан» подала на премию свой про-
ект «Снова вместе», задачей которого являет-
ся как раз привлечение бывших сотрудни-
ков сети магазинов, которые хотели бы вер-
нуться и снова работать в «Ашане». Благода-
ря этому проекту за прошлый год предприя-
тие вернуло более 1,7 тыс. человек. «Это был 
и линейный персонал, и офисные сотруд-
ники — люди, лояльные к бренду. Важно то, 
что они знали корпоративную культуру ком-
пании, ее ценности, помнили, как выстрое-
ны основные процессы компании, а также 
смогли привнести свой новый опыт в рабо-
ту. И за счет этого процесс их интеграции в 
рабочий процессы, конечно же, проходит в 
разы легче, чем если бы в „Ашан“ пришли 
люди, ранее с ним никак не связанные. Этот 
пример — отличная демонстрация силы HR-
бренда»,— сказала госпожа Лондарь.

Еще один тренд — использование ИИ в 
HR-процессах. «Об этом достаточно много го-
ворили, но на самом деле на рынке не так 
много успешных примеров его внедрения. 
Поэтому проект компании AB InBev Efes и 
показался жюри таким интересным»,— рас-
сказывает Елена Лондарь. По ее словам, ис-
пользуя технологии ИИ, HR-департамент 
компании начал продвигать новую концеп-
цию информирования сотрудников о пра-
вилах производственной безопасности. «По-
нятно, что обычно правила безопасности — 
это то, что все просматривают по диагонали. 
Конечно, иногда именно поэтому, из-за не-
знания сотрудников, и случаются травмы. 
AB InBev Efes придумала, как сделать про-
цесс обучения правилам безопасности ин-
терактивным: она обучила нейросеть вес-
ти диалоги с сотрудниками и отрабатывать 
навыки безопасности на производстве. При 
этом ИИ способен не только ответить на во-
просы, предложить изучить дополнитель-
ную литературу, но и проявить эмоции, дать 
работнику ощущение человеческого контак-
та»,— говорит она.

Третий тренд — продвижение HR-брен-
да компании с помощью HR-амбассадоров. 
«Это позволяет решить одновременно две 
задачи. Во-первых, мы получаем возмож-
ность дать сотрудникам новый способ реа-
лизовать себя: теперь они могут рассказать о 
своей работе на широкую аудиторию, а мно-
гим это важно. Это дает ощущение собствен-
ной значимости, значимости того дела, ко-
торым ты занимаешься. В результате лояль-
ность таких работников к своей компании 

растет и мы решаем задачу удержания. Во-
вторых, это позволяет самой компании уси-
лить позиционирование своего бренда ра-
ботодателя в публичном пространстве. У лю-
дей возникает определенная усталость от 
глянцевых, зачастую, по сути, одинаковых 
презентаций многих предприятий. Если же 
о компании рассказывают ее сотрудники, 
это всегда вызывает больше доверия у ауди-
тории»,— отмечает Елена Лондарь.

При этом, добавляет она, в целом в этом 
году все поданные проекты продемонстри-
ровали высокий уровень и концептуально-
го замысла, и исполнения. «Вот, например, 
в номинации „Федерация“ победила компа-
ния „Вкусно — и точка“. Она провела одну 
из самых эффективных рекламных кампа-
ний для соискателей за последние несколь-
ко лет. После ребрендинга они смогли сфор-
мулировать свое новое ценностное предло-
жение и разработать его версию для каждой 
из своих целевых аудиторий. Они расшири-
ли пул своих кандидатов за счет подростков, 
а многим региональным сотрудникам пред-
ложили на месяц летом, в высокий сезон, 
приехать поработать в Москву. То есть мы ви-
дим, что российская компания, которая за-
няла место международной, справляется со 
своими задачами не просто не хуже, а зача-
стую лучше, чем ее предшественница,— рас-
сказывает Елена Лондарь.— Или, например 
компания СИБУР, которая заняла первое ме-
сто в номинации „Мир“. Она запустила ви-
зуального помощника „НейроМенделеев“ 
на базе большой нейролингвистической мо-
дели LLM (large language model) GPT. Нейро-
сеть „Менделеев“ сегодня помогает СИБУ-
Ру формировать у аудитории знание о брен-
де и повышать его привлекательность, вли-
ять на эффективность воронки найма, по-
вышать лояльность сотрудников и ускорять 
процесс адаптации новичков. Очевидно, что 
это принципиально иной уровень примене-
ния ИИ в управлении персоналом».

Еще один проект, который смог проде-
монстрировать интересные решения для 
большой аудитории,— образовательная про-
грамма «Urban Лидер», которую запустил Уни-
верситет правительства Москвы. Она позво-
ляет талантливым руководителям из госсек-
тора пройти шестимесячное обучение, раз-
вить свои лидерские качества и профессио-
нальные квалификации. Ее цель — сделать 
государственные институты более воспри-
имчивыми к запросу граждан. «Помимо то-
го что эта программа ставит перед собой важ-
ную задачу, она также примечательна своим 
охватом, ведь московское правительство яв-
ляется одним из самых крупных работодате-
лей в России, если подсчитать всех сотрудни-
ков всех подведомственных ему организаций 
Москвы»,— говорит госпожа Лондарь.

В целом, по ее словам, организаторы 
очень вдохновлены премией в этом году. «И 
самим процессом, и результатами. Мы уви-
дели сильные проекты, которые активно бо-
ролись за первые места в разных номинаци-
ях. Мы обычно не берем в финал более 55 
проектов — в этом году их было 59. Мы уви-
дели жюри проекта — а в него входят луч-
шие бизнес-эксперты России — и увидели, 
с каким вниманием они рассматривали все 
заявки, как обсуждали их достоинства и не-
достатки. Мы на практике видим, что HR-на-
правление становится для бизнеса все более 
интересным и важным, и это мотивирует 
нас продолжать делать то, что мы делаем»,— 
отмечает Елена Лондарь.

Елена Воробьева

HR-позиционирование  
набирает обороты
Премия HR-бренд, которую 
с 2006 года проводит hh.ru, 
в этом году получила ре-
кордное число заявок — 
свыше 280. Впрочем, попу-
лярность брендинга рабо-
тодателя как инструмента 
привлечения и удержания 
сотрудников объяснима: 
на российском рынке труда 
растет число незаполнен-
ных вакансий, а поиск под-
ходящих кадров может затя-
гиваться для работодателей 
на недели или месяцы. В та-
ких условиях развитие брен-
да работодателя — один из 
возможных путей решения 
проблемы с персоналом.
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Основные номинации  
в рамках Премии HR-бренд 2023
«Мир»
«Федерация»
«Федерация Гранд»
«Регион»
«Столица»
«Северная столица»
«Малый бизнес»

Специальные номинации  
в рамках Премии HR-бренд 2023
Сбер, «HR-коллаборация»
Альфа-банк, «Цифровое лидерство»
РООИ «Перспектива», «Равные возможности»
Tele2, «HR по другим правилам»
Газпромбанк, «Лучшее создается вместе!»
РЖД, «Для людей дела»
Fonbet, «Территория спорта»
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— мнение —

— Довольно много лет считалось, что единственное, 
что мотивирует российских сотрудников выбирать 
ту или иную работу,— это уровень зарплаты. Поэтому 
многие компании не видели никакого стимула инве‑
стировать в свой бренд работодателя. Однако сейчас, 
когда российский рынок труда стал рынком соиска‑
теля, они, вероятно, обнаружили, что привлекать со‑
искателей только за счет прироста зарплат становит‑
ся слишком дорого. Стали ли они интересоваться раз‑
витием собственного бренда работодателя?
— Да, мы видим, что даже те компании, которые рань‑
ше рассуждали, что вкладываться в бренд работодателя 
им нет смысла, сейчас тоже погружаются в эту работу. 
Действительно, рост интереса к бренду работодателя об‑
условлен ситуацией на российском рынке труда. Рынок 
соискателя сейчас практически во всех профессиональ‑
ных группах, во всех профессиональных сферах. Незави‑
симо от того, ищем мы высококвалифицированного спе‑
циалиста с большим опытом или нам нужен просто ли‑
нейный сотрудник, который решает базовые задачи, та‑
кого человека найти сейчас сложно.
— Хорошо, ситуация сложная. Как ее поможет из‑
менить развитие бренда работодателя? Это непло‑
хо, когда тебя готовы рекомендовать, когда тебя 
узнают и выбирают в опросах, но для бизнеса это 
не всегда ценно само по себе.
— Сильный бренд работодателя может многое, в том чи‑
сле повлиять на вполне конкретные показатели кадро‑
вой политики компании. Он дает прежде всего конечно, 
более эффективный рекрутмент, но также и снижение 
затрат, и сокращение сроков найма, и, что еще более важ‑
но, рост показателя качества найма. То есть мы не просто 
быстрее и дешевле стали нанимать людей. Мы стали на‑
нимать более подходящих людей, которые лучше прохо‑
дят испытательный срок, которые показывают лучший 
результат работы, которые остаются на более длитель‑
ный период в компании.

Конечно, не надо забывать и про рефральный рекрут‑
мент, который предполагает, что сами сотрудники реко‑
мендуют кандидатов. Компания с сильным брендом ра‑
ботодателя очень сильно может продвинуть именно это 
направление.
— Если работодатель принял для себя решение, что 
он готов инвестировать в развитие бренда работо‑
дателя, с чего должен начаться такой проект?
— Любой системный проект начинается с подготовки, 
и в рамках этой подготовки очень важно себе ответить 
на вопрос зачем. Зачем мы это делаем, что нам это даст, 
какие у нас цели. Да, безусловно, сильный бренд работо‑
дателя помогает эффективнее решать все основные за‑
дачи, связанные с людьми: и привлекать, и вовлекать, 
и мотивировать, и удерживать, но у каждой компании 
есть свои приоритеты. Кто‑то очень активно растет и от‑
крывает огромное количество новых позиций. Для ко‑
го‑то критично удержать определенные компетенции, 
людей с определенным профилем, а их постоянно пере‑
манивают. У кого‑то бизнес проходит через трансформа‑
цию, и важно поддержать эти изменения. В общем, цели 
могут быть разные, но важно на старте прописать эти це‑
ли и критерии их достижения.

Следующий шаг — определить, как вы работаете 
со своим брендом работодателя сегодня. Провести, мож‑
но сказать, такой небольшой аудит, чтобы понять, что 
уже есть, а чего не хватает, какие инструменты использу‑
ются более эффективно, какие — нет. Потом необходи‑
мо сформулировать EVP. Это аббревиатура от английско‑
го «employment value proposition», обозначает набор пре‑
имуществ, который компания как работодатель предла‑
гает соискателю.
— Как сформулировать такой набор?
— Источники данных для разработки EVP — это и виде‑
ние топ-менеджеров, и восприятие сотрудников, и фак‑
торы выбора и приоритеты кандидатов. Это и позици‑
онирование конкурентов — мы же хотим предложить 
что‑то, что будет отличаться от их концепции. Потом, ко‑
нечно, даже если у вас очень небольшая компания, да‑
же если вы не планируете активный наем, как минимум 
внутренние исследования среди сотрудников нужно 
провести, иначе информацию о том, что является подхо‑
дящим ценностным предложением, проверить не удаст‑
ся. С учетом этих данных разрабатывается ценностное 
предложение, а дальше мы эти смыслы упаковываем 
в креативную концепцию, разрабатываем какие‑то эле‑
менты бренда, его визуальный образ.
— Например?
— Как пример: в компании Tele2 существует единая 
платформа Tele2 Care, где подобраны программы под‑
держки в таких направлениях, как профессиональное 
развитие, физическое здоровье, социальное благополу‑
чие и эмоциональное равновесие. Внутри каждого — 
еще несколько векторов с тематическими проектами 
и инициативами для сотрудников. Целый пласт цен‑

ной для разных категорий соискателей информации. 
На ее основе эксперты Бренд-центра hh.ru предложили 
компании сделать тест, чтобы кандидат любого возраста 
и круга приоритетов мог лучше распознавать личные по‑
требности, точнее формулировал ожидания от работода‑
теля и понимал, что из этого доступно ему в Tele2 (кажет‑
ся, все, о чем только мечтает современный соискатель).

Мы выбрали простой, но эффективный способ доне‑
сения информации через пользу для конкретного чело‑
века. В спецпроекте мы учитываем насущные пробле‑
мы, которые могут быть у любого, и приходим к реше‑
ниям: рекомендациям, полезной информации. Человек 
выбирает то, что ему откликается, и мы аккуратно под‑
свечиваем преимущества бренда работодателя Tele2. 
Это более эмпатичная позиция, когда мы спрашиваем 
человека о его болях и затруднениях, чем когда на стар‑
те заявляем: «Приходи к нам, потому что у нас все круто!»

Такая тактика «от человека» хороша и тем, что позво‑
ляет показать аудитории другую сторону Tele2 и предста‑
вить компанию не как продуктовый бренд, а как работо‑
дателя, который находится в диалоге с персоналом и зна‑
ет, что ему необходимо, чтобы счастливо жить и работать.
— А как компания может выделить для себя тех, 
для кого она создает свое ценностное предложение? 
Ведь на одном предприятии могут работать люди 
разных возрастов и взглядов.
— Это тот вопрос, который не имеет какого‑то единого 
стандартного ответа, поскольку на рынке есть очень раз‑
ные подходы. Есть крупнейшие компании, где работа‑
ют сотни тысяч людей, и они выделяют четыре-пять це‑
левых аудиторий. Есть компании относительно неболь‑
шие, вот, например, «Лаборатория Касперского», которая 
только недавно переросла по численности показатель 
в 5 тыс. человек, однако они при этом выделяют больше 
50 целевых аудиторий. Нужно выбрать тот подход, кото‑
рый релевантен вашей компании.
— Насколько в контексте развития бренда работода‑
теля важно участие в процессе первых лиц?
— Это важно, и их необходимо привлекать и к разработ‑
ке ценностного предложения, и к его трансляции. Ина‑
че может оказаться, что HR- и PR-департаменты показы‑
вают прекрасные коммуникационные материалы с од‑
ним посылом, а гендиректор, общаясь с сотрудниками, 
со СМИ, говорит другое.
— Хорошо, предположим, мы разработали ценност‑
ное предложение, протестировали его, создали для 
него упаковку. Что должно произойти дальше? Дол‑
жен ли бренд работодателя поменяться единомо‑
ментно?
— Да, часто существует такой стереотип, что раз мы об‑
новили бренд работодателя, то мы должны изменить 

его одним днем. Мы должны обновить все свои ком‑
муникации, везде появиться с нашим новым лицом. 
Классно, если есть такая возможность, есть бюджеты, 
есть ресурсы, но это не всегда практично. Совершенно 
нормально также обновлять бренд работодателя посте‑
пенно, как, например, сделала компания ЕВРАЗ, когда 
проводила свой ребрендинг.

Сначала они обновили базовые инструменты — в дан‑
ном случае это была страница на hh.ru и корпоративный 
сайт с вакансиями, поскольку именно через эти точки 
контакта к ним приходило большинство соискателей. 
Дальше они добавляли публикации в СМИ, добавляли 
обновление корпоративных соцсетей, добавляли меро‑
приятия, которые позволили им раскрыть бренд работо‑
дателя в его новом виде. Потом они запустили два проек‑
та, которые должны были изменить представления нуж‑
ной им аудитории о работе в металлургической отрасли. 
Первый проект был реализован в виде интеллектуаль‑
ного квиза — он был для людей, которые никогда не ра‑
ботали в сфере металлургии. Нужно было показать, что 
она уже не соответствует старым стереотипам, что метал‑
лург не работает у открытой печи, у огня, в очень слож‑
ных условиях, а выступает скорее оператором, который 
сидит перед множеством экранов с большим пультом. 
В рамках этого квиза было много достаточно сложных, 
интересных, интеллектуальных задач, в решение кото‑
рых пользователи вовлекались и больше узнавали, с од‑
ной стороны, об индустрии, с другой стороны — о самом 
ЕВРАЗе как работодателе. При этом мы увидели, что часть 
аудитории решать какие‑то сложные интеллектуальные 
задачи не готова и следующий проект на более широкую 
аудиторию сделали более легким. Мы предложили лю‑
дям определить, какая у них могла бы быть сверхсила 
в контексте существования металлургической отрасли, 
и предлагали сравнить себя с различными супергероя‑
ми: Железным человеком, Росомахой и так далее. Каждо‑
го героя художники Бренд-центра hh.ru рисовали вруч‑
ную, чтобы проект обрел свое лицо и в то же время угады‑
валась корпоративная стилистика ЕВРАЗа. В персонажах 
есть особенные черты, созвучные ценностям и сильным 
сторонам ЕВРАЗа: технологичность, эффективность, ува‑
жение, доверие, способность решать сверхзадачи.
— Сейчас многие компании заговорили о том, что 
они будут делать кадровый прогноз, чтобы поста‑
раться предотвратить для себя текущую ситуацию, 
когда наем стал очень сложным. Можно предполо‑
жить, что имело бы смысл также закладывать дол‑
госрочную кадровую стратегию и обновление брен‑
да работодателя? Как часто в среднем это необходи‑
мо делать?
— Да, в идеале так, конечно, и происходит — есть движе‑
ние от общей стратегии бизнеса к HR-стратегии и к стра‑
тегии развития бренда работодателя. Но, конечно, не все 
компании так системно и правильно подходят к этому 
вопросу. Что касается сроков, в течение которых необхо‑
димо обновить позиционирование бренда работодате‑
ля, это зависит от ситуации на рынке труда и в обществе 
в целом. Если ваше ценностное предложение было сфор‑
мировано до 2020 года, точно пора его пересмотреть, да‑
же если ваша компания на удивление стабильна и все из‑
менения, которые произошли за эти годы, пережила спо‑
койно, без потрясений. Но тем не менее мы понимаем, 
что произошли определенные изменения в том, как лю‑
ди в России начали относиться к своей работе, поэтому 
прежние посылы могут звучать неестественно и, может 
быть, излишне оптимистично.
— Понятно, что каждая из компаний, которая рабо‑
тает над брендом работодателя, старается создать 
уникальное предложение. Тем не менее есть навер‑
няка какой‑то общий тренд? Какие посылы пред‑
приятия стали использовать чаще?
— Да, наверное, два таких посыла можно выделить, они 
сейчас стали использоваться чаще. Первый из них — это 
акцент на стабильность, надежность и предсказуемость. 
В ситуации большой неопределенности, в которой мы все 
оказались последние несколько лет, эти, казалось бы, 
простые ценности стали очень актуальны для многих. 

Можно привести пример с международными компания‑
ми, которые ушли с нашего рынка: огромное количество 
людей впервые столкнулись в карьере с ситуацией, ког‑
да ты вроде работаешь в компании с многолетней исто‑
рией и тут ты оказываешься перед фактом, что она просто 
на этом рынке больше не существует. Конечно, это повы‑
сило ценность предложений тех компаний, которые спо‑
койно могут говорить о том, что они здесь всерьез и на‑
долго, что они не собираются уходить с этого рынка, они 
здесь развиваются, вкладывают и могут предложить сво‑
им сотрудникам долгосрочное карьерное планирование.

Второй тренд — это тренд на человечность. Если рань‑
ше люди считали, что готовы вместо соцпакета просто по‑
лучать деньги, то теперь, пройдя через пандемию и дру‑
гие потрясения, все стали понимать, насколько важны 
инвестиции в благополучие.
— Сейчас многие компании, пытаясь закрыть свои 
вакансии, стали рассматривать в качестве соискате‑
лей те группы людей, которые раньше не были у них 
приоритетными. Это и мигранты, и люди с ограни‑
ченными возможностями, и пожилые. Будет ли ра‑
бота по продвижению бренда работодателя с ними 
аналогичной той, которая идет со стандартными со‑
искателями? Или могут быть какие‑то отличия?
— И да и нет. Понятно, что общая схема по построению 
и продвижению ценностного предложения для какой‑то 
конкретной аудитории будем всегда примерно одинако‑
вая. Но всегда при этом будут различаться точки контак‑
та с ними. Например, в ситуации с теми же трудовыми 
мигрантами это одна точка входа. Условно — какой‑то 
руководитель группы, бригадир, который свободно 
владеет языком, обеспечивает коммуникацию дальше 
на десятки людей. Понятно, что здесь привычные стан‑
дартные инструменты индивидуальных коммуника‑
ций уже не сработают. Это надо учитывать, иначе меж‑
ду вами и аудиторией возникнут барьеры, которые она 
не сможет преодолеть.

Я бы еще добавила, что работа с такими группами со‑
искателей также должна учитывать тот факт, что многие 
из них привыкли быть на рынке труда «на вторых ролях» 
и не сразу будут готовы откликнуться на предложение ра‑
ботодателя. Кто‑то даже отнесется к нему с недоверием.

Я помню, был несколько лет назад такой кейс, когда 
многие компании стали пытаться привлечь к работе ма‑
терей в декрете — и оказалось, что это довольно сложно 
не потому, что они не хотят снова работать, а потому, что 
они не верят, что кто‑то будет готов предложить им под‑
ходящую занятость. И наладить контакт с ними в итоге 
получилось у тех компаний, которые стали включать 
в свою коммуникацию посыл о поддержке — мол, мы да‑
дим тебе четыре часа в день, у тебя будет работа рядом 
с домом и ничего страшного, если ты не сможешь: у нас 
гибкие замены, коллеги всегда тебя выручат и так далее.
— То есть эти компании сумели побороть стерео‑
тип? А если посмотреть в целом, насколько слож‑
нее строить бренд работодателя не на пустом ме‑
сте, а в ситуации, когда есть негативное отношение 
к работодателю?
— Это сложная задача. Гораздо проще строить бренд с ну‑
ля, когда о нас ничего не слышали и мы создаем пози‑
тивный отзыв, чем когда уже сформирован негативный, 
связанный с каким‑то опытом. Он уже, может быть, не‑
релевантен, но тем не менее определил мнение людей, 
и эти представления меняются медленно. Конечно, чем 
активнее будет коммуникация об изменениях, тем быс‑
трее вы справитесь с этими негативными последствия‑
ми. Если мы говорим о негативных отзывах, то должны 
появиться новые, актуальные, позитивные. Попросите 
ваших лояльных сотрудников рассказать о том, что ком‑
пания представляет собой сейчас, как она изменилась, 
какие в последнее время позитивные шаги были сдела‑
ны, рассказывайте сами, давайте больше официальной 
информации со стороны компании, используйте амбас‑
садоров бренда, ваших сотрудников. Может быть, имеет 
смысл запустить какой‑то отдельный спецпроект, чтобы 
разрушить устоявшиеся стереотипы о компании.

Интервью взяла Анастасия Мануйлова

«Рост интереса к бренду работодателя 
обусловлен ситуацией  
на российском рынке труда»
Согласно исследованиям hh.ru, 
сильный бренд работодателя по-
зволяет сократить затраты на ре-
крутмент на 25%, а сроки закрытия 
вакансий — на 20%. С учетом рас-
тущей конкуренции за соискателей 
на российском рынке труда бренд 
работодателя постепенно стано-
вится все более востребованным 
инструментом. „Ъ“ поговорил с ди-
ректором Бренд-центра hh.ru 
Ниной Осовицкой о том, насколь-
ко активно российские компании 
сейчас развивают свои бренды ра-
ботодателя, сколько разных аудито-
рий среди своих соискателей мо-
жет обнаружить один работодатель 
и как часто необходимо обновлять 
свое ценностное предложение.
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Осовицкая Нина Анатольевна
В 1996 году окончила факультет психологии МГУ им. М. В. Ломо-

носова.
С 2001 года — сотрудник HeadHunter (hh.ru). Занималась 

продажами и работой с клиентами, в 2003–2005 годах работала над 
продвижением и развитием услуг компании в качестве директора по 
маркетингу.

С начала 2007 года — консультант проекта «Премия HR-бренд» 
(hrbrand.ru).

В 2010 году с командой коллег и партнеров разработала методо-
логию Рейтинга работодателей России (rating.hh.ru).

С июня 2018 года — директор Бренд-центра. Под руководством 
Нины Осовицкой Бренд-центр HeadHunter реализовал проекты по 
бренду работодателя для таких компаний, как «Билайн», ГК «Роса-
том», «Ак Барс Банк», Международный аэропорт Внуково, Сбербанк, 
Abbott, PMI и др.

Автор ряда публикаций в профессиональных изданиях, среди 
которых «HR-брендинг: управление талантами, онлайн-обучение, гей-
мификация и еще 15 эффективных практик», «Актуальный HR-брен-
динг. Секреты лучших работодателей», «HR-брендинг. Как стать луч-
шим работодателем в России», «HR-бренд. 5 шагов к успеху вашей 
компании», «Как построить HR-бренд вашей компании. 53 способа 
повысить привлекательность компании-работодателя».
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карьера&кадры

— статистика —

Как отмечают исследова-
тели, предпочтения жен-

щин не просто являются их личным 
мнением — они готовы руководство-
ваться ими при выборе компании. 
Так, женщины придают большую 
важность соответствию бренда рабо-
тодателя его ценностям: по шкале от 
1 до 10 средний рейтинг составил 7,7. 
Кроме того, 80% респонденток при-
знались, что изучали брендинг рабо-
тодателя компании онлайн, прежде 
чем подать заявку на работу или при-
нять предложение.

Отметим, что результаты этого 
исследования хотя и не могут быть 
полностью применимы для России 
из-за культурных и социальных раз-
личий, все же позволяют предполо-
жить, что для женщин многим ком-
паниям было бы необходимо раз-

рабатывать отдельное ценностное 
предложение. В России, которая, по 
оценкам различных международ-
ных организаций, имеет ряд про-
блем с переходом к гендерному ра-
венству на рабочем месте, это было 
бы особенно важно.

Очевидно, что у компаний, ко-
торые будут стремиться работать с 
этой аудиторией российских сои-
скателей, интерес к женщинам как 
к работникам вырос в 2022 году по-
сле старта СВО и частичной моби-
лизации мужчин. Однако они бу-
дут вынуждены создавать свои кон-
цепты в противоречивой среде. Так, 
дальнейшее вовлечение женщин в 
рынок труда является одной из це-
лей «Национальной стратегии дей-
ствий в интересах женщин», кото-
рую недавно обновило правитель-
ство. В то же время, как следует из 
новых национальных целей раз-

вития экономики, которые в нача-
ле мая обнародовал Владимир Пу-
тин, к 2030 году правительство так-
же рассчитывает увеличить в РФ ко-
эффициент рождаемости. Добиться 
одновременного роста вовлеченно-
сти женщин в экономику и приро-
ста у них числа детей будет доста-
точно сложно: при прочих равных 
чем больше у женщин детей, тем 
меньше часов она готова отдавать 
работе.

Компании, которые на фоне этих 
целей будут переосмыслять свое по-
зиционирование для женской ауди-
тории, неизбежно столкнутся с вну-
тренним противоречием этого посы-
ла. Возможно, им придется выбрать, 
какой из этих посылов они считают 
для себя приоритетным, однако это 
может привести к потере части ауди-
тории среди соискательниц.

Анастасия Мануйлова

У HR-бренда  
женское лицо

— опыт —

Партнер Cornerstone  
ВЛАДИСЛАВ БЫХАНОВ —  
о важности осознанного труда.

В современном мире работа за-
нимает значительное место в жиз-
ни большинства людей. Однако с 
изменением экономических и со-
циальных условий меняется и вос-
приятие труда. Все большее число 
сотрудников стремится к осознан-
ному труду, когда смысл работы вы-
ходит на первый план. Важно не 
только выполнять обязанности, но 
и понимать, зачем эта работа нуж-
на и какой вклад она вносит в об-
щество.

Что это такое — осознанный труд?
Осознанный труд — это подход к 

работе, при котором человек четко 
осознает цели и ценности своей дея-
тельности. Он понимает, как его ра-
бота вписывается в общую картину 
компании и общества в целом. Та-
кой подход позволяет не просто вы-
полнять задачи, но и находить в них 
личный смысл и удовлетворение. 
Это особенно актуально в условиях 
современного мира, где работа — 

это не просто источник дохода. Она 
выполняет множество функций.

Во-первых, работа дает простран-
ство для самореализации. Через ра-

боту человек реализует свои таланты 
и способности. Успехи на професси-
ональном поприще повышают само-
оценку и уверенность в себе.

Во-вторых, работа становится 
источником личностного развития. 
Работа в современной компании ча-
сто связана с постоянным обучени-
ем и развитием новых навыков. Это 
стимулирует профессиональный 
рост и адаптацию к изменениям.

В-третьих, работа сейчас приобре-
тает социальную значимость. Работа 
позволяет человеку быть частью об-
щества, вносить свой вклад в его раз-
витие. Это особенно важно в услови-
ях глобализации, когда каждая про-
фессия может оказывать влияние на 
мировые процессы.

И вот именно третья особен-
ность труда сейчас особенно важна 
в контексте создания и развития HR-
бренда.

Безработица в России на данный 
момент находится на рекордно низ-
ком уровне — 2,9%. Это говорит не 
только о практически стопроцент-
ной занятости, но и о том, что выбор 
кандидатов у компаний сильно ог-
раничен — его практически нет. В 
этих условиях развитие бренда ра-
ботодателя — логичный шаг. Одна-
ко многие, кто его делает, сразу же 
допускают ошибку: они смотрят на 

мир только со своей собственной 
позиции и не могут представить, 
что именно нужно новым поколе-
ниям сотрудников.

Поэтому на рынке и возникают 
HR-бренды, которые «продают» те 
или иные ценности — такие, напри-
мер, как стабильность, демократич-
ность управления, дружный коллек-
тив и так далее. По сути, те, кто фор-
мулирует эти ценности, все еще от-
талкиваются от основных страхов, 
которые были у них самих в 1990-
е годы, когда российская экономи-
ка становилась рыночной и пережи-
вала болезненную трансформацию. 
Однако те, кто родился уже после 
2000 года, не застали это время, и их 
видение мира принципиально иное.

Для них важны не ценности, а 
смыслы, и между этими понятиями 
есть принципиальное различие. Так 
сложилось, что ценности, хотя изна-
чально это слово несло другой посыл, 
в HR-среде постепенно стали обозна-
чать достоинства компании в части 
материального и нематериального 
обеспечения работников. А смыслы, 
напротив, связаны с тем, что компа-
ния делает для общества: какой про-

дукт она выпускает, какие услуги пре-
доставляет, к каким изменениям во-
круг себя хочет стремиться.

Именно смыслы, то есть то, что 
компания транслирует вовне, кри-
тически важны для поколения Z. Но 
далеко не все компании это пока 
понимают. Те же, кто готов работать 
с этим запросом, предлагают лозун-
ги, в чем-то схожие с теми, которые 
были популярны у советской про-
паганды в 1960-е. Например, ком-
пании, которые продают космети-
ку, продают лозунг «Красота спаса-
ет мир», тот, кто производит мини-
мальные удобрения, говорит: «На-
кормим весь мир». Часть представи-
телей ритейла позиционирует себя 
как тех, кто готов обеспечить людей 
питанием, от которого зависит дол-
гая и здоровая жизнь.

Но, несмотря на наличие это-
го списка примеров, рынок смы-
слов еще далеко не так насыщен, 
как уже насыщен рынок классиче-
ских HR-брендов. Поэтому имен-
но в этом направлении компаниям 
стоит развиваться — особенно тем 
из них, кто делает ставку на моло-
дых соискателей.

«Именно смыслы, то есть то, что компания транслирует вовне, 
критически важны для поколения Z»

— мнение —

За последние два года в IT-сфе-
ру пришло огромное количест-
во начинающих специалистов. 
При этом по статистике больше 
половины новичков уже в первый 
год уходят из профессии. Почему 
половина джунов не задержива-
ется в IT, рассказывает HR-дирек-
тор ITFB Group АННА СУШКОВА.

За последние два года появилось 
много возможностей для обучения 
в IT. По данным Минцифры России, 
примерно в 60% российских вузов 
есть специализированные про-
граммы, растет количество бюд-
жетных мест. Престиж профессии и 
кажущаяся простота входа в IT при-
влекли в отрасль и молодых людей, 
и свитчеров, которые переходят из 
других профессиональных сфер. 
Однако в среднем по рынку больше 
половины начинающих специали-
стов уходят в течение первого года 

после обучения. В первую очередь 
это касается тех, кто переучивается 
на IT-профессию, не имея склонно-
сти к такой работе, необходимого 
бэкграунда.

Основная причина неудачно-
го входа в IT — ложные ожидания. 
Как показало наше исследование, в 
топ мифов входят: иллюзия быстро-
го успеха (62%), неготовность мно-
го учиться (52%) и работать (38%), 
завышенные зарплатные ожида-
ния (38%). Больше трети (35%) начи-
нающих специалистов получают 
знания, не совпадающие с практи-
кой. Столько же (35%) приходят в IT 
из-за моды.

Агрессивный маркетинг курсов 
и онлайн-школ привел к неверно-
му представлению о том, что в IT 
может работать абсолютно любой 
человек. Сейчас рынок труда в этой 
сфере оказался насыщен начина-
ющими специалистами, причем с 
разным уровнем подготовки. Как 

правило, более 50% уже в первый 
год разочаровываются в выбранной 
профессии и либо уходят из IT, ли-
бо выбирают для себя смежные ни-
ши, например маркетинг и прода-
жи IT-продуктов.

В последнее время есть тенден-
ция к повышению требований к 
соискателям со стороны работода-
телей. Даже на стартовые позиции 
IT-компании предпочитают нани-
мать сотрудников, имеющих хоро-
шую базовую подготовку, с реле-
вантными стажировками. Больше 
внимания работодатели стали об-
ращать на софт скилы соискателей. 
При этом в первый год после тру-
доустройства новичок будет погру-
жаться в работу и получать практи-
ческий опыт. Процесс адаптации, 
онбординга, может занимать мно-
го времени.

Мы опросили IT-специалистов 
и выяснили, что, по их мнению, 
нужно для успешного старта карь-

еры. Чтобы достичь успеха, имеют 
значение природный талант и ана-
литический склад ума (77%), высо-
кая обучаемость (72%), опыт на ре-
альных IT-проектах (43%). Если воз-
раст не играет существенной роли 
(люди в возрасте 40+ могут успеш-
но обучиться IT-профессии и начать 
карьеру), то предыдущий опыт ва-
жен. Проще всего найти себя в IT 
людям с техническим, математиче-
ским, аналитическим бэкграундом.

Для быстрого старта в карьере 
можно пройти курсы от IT-компа-
ний (50%), начать с более простых 
профессий, например тестиров-
щика (45%), проходить стажировки 
(40%). В любом случае стать айтиш-
ником после курсов нельзя. Про-
цесс онбординга в IT занимает мно-
го времени. Например, 76% IT-спе-
циалистов уверены, что стать ай-
тишником после курсов невозмож-
но — для этого нужно полгода-год 
работать на реальных проектах.

«Причина неудачного входа — ложные ожидания»

— взгляд —

Руководитель отдела разви-
тия бренда работодателя группы 
«Самолет» ИГОРЬ МОСТОВЩИ-
КОВ — о трех ошибках при по-
строении бренда работодателя.

В условиях растущего дефици-
та рабочей силы развитие бренда 
работодателя становится все более 
значимым элементом HR-страте-
гии. Однако в попытках повысить 
привлекательность бренда мно-
гие компании допускают ошиб-
ки в планировании и реализации 
коммуникационной стратегии, ко-
торые могут подорвать их усилия 
по укреплению репутации. Я выде-
ляю три наиболее распространен-
ные из них.

Ошибка первая. Отсутствие data-
driven подхода.

В силу того что направление 
employer branding в России еще на-
ходится в стадии развития, на рын-
ке ощущается дефицит качествен-
ных исследований, литературы и 
обучающих программ. Из-за этого 
менеджеры по развитию бренда ра-

ботодателя полагаются в основном 
на собственную интуицию и непод-
твержденные гипотезы. Они дума-

ют, что знают, чего хотят кандида-
ты, но без конкретных данных они 
просто строят догадки. Это приво-

дит к тому, что компании действу-
ют вслепую, принимая решения, 
основанные на предположениях, а 
не на фактах.

Отсутствие data-driven подхода 
(то есть качественных и количест-
венных исследований, HR-анали-
тики) приводит к искажению ими-
джа работодателя, который не най-
дет отклика у целевой аудитории и, 
следовательно, не будет помогать 
вам быть актуальным и конкурен-
тоспособным в борьбе за таланты.

Ошибка вторая. Фокус внимания 
на материальных преимуществах в 
ущерб раскрытию миссии и культу-
ры компании.

Фокусируясь в коммуникаци-
ях только на демонстрации льгот 
и плюшек для сотрудников, вы не 
привлекаете внимание осознанной 
части специалистов, которая ищет 
в работе нечто большее, чем рабо-
чее место в красивом пространстве 
с бесплатными закусками, доступ к 
ДМС и кафетерию льгот. Действи-
тельно, кандидаты с каждым годом 
становятся все более требователь-
ными к будущим работодателям, и 

компании реагируют на это. Одна-
ко ключевое значение в привлече-
нии сотрудников, помимо соцпаке-
та, имеют совпадение личных цен-
ностей с корпоративными и разде-
ление миссии и предназначения 
компании. Сотрудники, которые не 
соответствуют миссии и ценностям 
компании, быстро увольняются, а 
высокая текучесть приводит к уве-
личению стоимости найма в долгос-
рочной перспективе.

Современные таланты, в осо-
бенности представители поколе-
ния Z (1997–2010 годы рождения), 
все больше ценят бренды, которые 
стремятся играть ведущую роль в 
трансформации общества, и при-
держиваются этичных принципов 
развития бизнеса. Такие компании 
проявляют инициативу в решении 
экологических и социальных про-
блем, вовлекая сотрудников в бла-
готворительность, волонтерство и 
проекты корпоративной социаль-
ной ответственности. Те бренды, ко-
торые переосмысляют свой подход 
к HR-брендингу, придерживаются 
своей миссии и продвигают ESG-

повестку, будут лидировать в кон-
курентной борьбе за молодых спе-
циалистов в ближайшие годы.

Ошибка третья. Невовлечен-
ность сотрудников в бренд работо-
дателя.

Компании, которые пренебрега-
ют вовлечением своих сотрудников 
в амбассадорство и рекомендатель-
ные программы, совершают огром-
ную ошибку, ведь именно сотрудни-
ки являются ключевыми носителя-
ми ДНК и ценностей бренда. Они же 
играют ключевую роль в привлече-
нии талантов.

Приоритетными каналами про-
движения бренда работодателя, по-
мимо социальных сетей и сайтов 
по поиску работы, должны быть ва-
ши текущие и бывшие сотрудники 
(alumni). Вовлекая их в коммуни-
кации и реферальные программы, 
компания может кратно масштаби-
ровать охваты и эффективность HR-
бренда, и, если все делать правиль-
но, снизить скорость и стоимость 
найма, наполняя воронку подбора 
теплыми кандидатами благодаря 
рекомендациям сотрудников.

«Отсутствие data-driven подхода  
приводит к искажению имиджа работодателя»
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