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Традиции и инновации в туризме и сервисе
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АНАЛИЗ ПОНЯТИЙНОГО АППАРАТА 
HR-БРЕНДА

A.V. Ryabets

ANALYSIS OF THE HR-BRANDʼS 
CONCEPTUAL APPARATUS

В статье рассматриваются основные суще-
ствующие понятия «бренд» и «HR-бренд», про-
водится анализ различных научных трудов в об-
ласти управления предприятием. Предлагается 
авторское понимание термина «HR-бренд». 
Раскрывается сущность внутреннего и внешне-
го HR-бренда.
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На сегодняшний день на рынке труда наб-
людается острая конкуренция между работода-
телями, причиной чего является сложившийся 
дефицит высококвалифицированных опытных 
специалистов. Данную ситуацию можно опреде-
лить как «рекрутинговый бум», актуализировав-
ший вопросы повышения имиджа организации в 
качестве работодателя и его HR-бренда.

На сегодняшний день теоретико-методо-
логическая основа понятия «HR-бренд» толь-
ко начинает формироваться, потому что данная 
тема нова для современного сообщества кадро-
вых специалистов. В науке сегодня термин «HR-
бренд» находится на этапе становления и форму-
лировки определения, поэтому в данной статье 
рассмотрим подробно этот термин «HR-бренд», 
его составляющие и дадим ему определение.

HR-бренд является одним из инструментов, 
которые используют для повышения эффектив-
ности ведения бизнеса. Каждая серьезная орга-
низация во всем комплексе маркетинга уделяет 
особое внимание созданию положительного 
бренда, при помощи которого в современном 
конкурентном обществе возможно привлечь по-
стоянных лояльных последователей.

Специалисты по маркетингу первыми заня-
лись брендингом с целью повышения привлека-
тельности торговой марки и закрепления различ-
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ных ключевых характеристик данного бренда в 
сознании целевой аудитории. В первую очередь 
целевой аудиторией этих посланий были потре-
бители и клиенты. Некоторые начали включать 
внешние и внутренние аудитории (сотрудников) 
в коммуникации, потому что часто сами сотруд-
ники были потребителями и лояльными защит-
никами брендов работодателей.

В последние годы значительно обострилась 
конкуренция не только за клиентов и покупате-
лей, но и за человеческий капитал, который яв-
ляется одним из основных активов организации. 
И в данной области технологии и инструменты 
брендинга стали использовать в полной мере, 
при этом учитывая специфику данной сферы. 
Брендинг в сфере человеческих ресурсов дает 
возможность привлекать наиболее ценные кадры 
с рынка при наименьших затратах, экономить на 
персонале за счет нематериальной добавленной 
ценности, позволяет реализовывать различные 
программы обычным сотрудникам и сотрудни-
кам с высоким потенциалом, управлять осознан-
но стратегией работы с сотрудниками, доносить 
системно ключевые ценности организации до 
людей, увеличивать эффективность взаимодей-
ствия внутри персонала, вовлекать весь персо-
нал в новые проекты и т.д.

Для начала определимся с составляющими 
понятия «HR-бренд» – «HR» и «бренд». 

Согласно свободной энциклопедии «Википе-
дия», «HR» – это английская аббревиатура, обо-
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значающая кадровую службу, дословно от англ. 
Human Resources – человеческие ресурсы [10]. 

Под человеческими ресурсами понимается 
совокупность трудовых, творческих, предпри-
нимательских, интеллектуальных способностей 
и нравственных качеств сотрудников, рацио-
нальное формирование, развитие и использо-
вание которых гарантирует конкурентоспособ-
ность и эффективность компании в рыночной 
среде [1, с. 116].

Специфика человеческих ресурсов опреде-
ляется в следующем:

– наличие у людей интеллекта;
– способность людей к постоянному разви-

тию и совершенствованию;
– отношения между компанией и человеком 

чаще всего имеют долговременный характер;
– человек приходит в компанию осознанно, 

имея определенные цели и ожидая от компании 
помощи в их реализации;

– уникальность каждого человека.
В буквальном переводе с английского 

«бренд» (brand) означает: а) головешка; клеймо, 
фабричная марка; б) выжигать, прижигать калё-
ным железом, а в переносном смысле – остав-
лять в памяти отпечаток [8, с. 98]. 

В специальной научной экономической ли-
тературе представлены различные определения 
термина «бренд», которые имеют различные ак-
центы.

1. Идентификация товара и отличие дан-
ного товара от конкурентов. «Бренд – это сим-
вол или имя, которые идентифицируют товар. 
Успешный бренд идентифицирует товар, име-
ющий конкурентное неоспоримое преимуще-
ство» [9, с. 57].

2. Восприятие потребителем товара или 
услуги. «Бренд – набор восприятий в сознании 
потребителя». В данное толкование понятия 
«бренд» включают все сознательные ассоциа-
ции целевой аудитории, которые возникают в 
связи с товаром, услугой после положительных 
откликов общественности, приобретения соб-
ственного опыта и рекомендаций окружающих 
[9, с. 62].

3. Обещание потребителю от производителя. 
В данном случае под брендом понимается «со-
вокупность названия и других символов, кото-
рые используют для идентификации товара или 
услуги», и «обещание», данное потребителю». 
«Марка – это обещание того, что данный товар 
или услуга обладают набором положительных 
качеств и не обманывают ожиданий потребите-
лей» [8, с. 35].

4. Добавленная ценность товара или услуги. 
«Бренд – это товар или услуга, которые отвеча-
ют функциональным потребностям определен-
ных потребителей и предоставляют им какую-то 
дополнительную ценность, которая способна 
удовлетворить конкретные психологические 
потребности потребителя и побудить его к по-
купке». «Марка – индивидуализированный то-
вар, который потребитель наделяет повышенной 
ценностью» [8, с. 43].

Исходя из вышеперечисленных определе-
ний, сформулируем собственное определение 
данного термина. Под брендом будем понимать 
название (имя) объекта сбыта и закреплённый за 
ним образ (компании, личности, услуги, товара, 
идеи и т.п.), уникальными характеристиками ко-
торого считаются всеобщая известность и устой-
чивое закрепление в массовом сознании. Бренд 
обладает положительным знаком для большой 
группы общества.

Таким образом, бренд – это вся совокупность 
различных элементов, которая представляет до-
бавленную ценность, а именно: дополнение к ма-
териальной ценности услуги или товара. Бренд – 
это мнение определенной аудитории или кон-
кретных людей. Также бренд компании – это 
полный образ, стабильное впечатление, которое 
возникает в сознании потенциальной аудитории 
после контакта с услугой, товаром или собствен-
ным названием компании.

Впервые понятие «бренд работодателя», или 
«HR-бренд», упоминается в 1990 году в статье 
С. Бэрроу в “Journal of Brand Managementˮ. Ав-
тор в данной статье попытался предположить 
возможность использования инструментов 
бренд-менеджмента по отношению к управле-
нию человеческими ресурсами. Саймон Бэр-
роу дает следующее определение HR-бренда – 
это совокупность экономических, психологиче-
ских, функциональных преимуществ, которые 
предоставляются работодателем и отождествля-
ются с ним. Другими словами, бренд человече-
ских ресурсов приравнивается к бренду работо-
дателя. 

Далее, в начале 2000-х годов Р. Мосли и 
С. Бэрроу провели анализ причин появления 
термина «HR-бренд», а также изучили истори-
ческие предпосылки развития бренда работо-
дателя, которые основаны на развитии бренд-
менеджмента.

В настоящее время зарубежными авторами 
опубликовано множество статей и работ, посвя-
щенных проблемам HR-бренда и позициониро-
ванию организации на рынке специалистов, ко-
торые работают в сфере человеческих ресурсов. 
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Появление интереса в России к понятию 
«HR-бренд» можно отнести к концу 2000-х го-
дов, в это время многие авторы начали иссле-
довать и анализировать новое явление «бренд 
работодателя».

Причиной такого интереса, по мнению оте-
чественных авторов, является преобразование 
«рынка работодателя» в «рынок работника». 
Большое количество публикаций посвящается 
целесообразности и определению места HR-
бренда в России, его значению и имеющемуся 
опыту его применения.

При этом наблюдается расхождение в отно-
шении к HR-бренду самих кадровых специали-
стов: одни говорят о том, что без сильного HR-
бренда современным организациям в условиях 
финансовой нестабильности не выжить на рын-
ке, делая акцент на важности изучения и приме-
нения знаний в данной сфере; другие считают, 
что HR-бренд – это неэффективное вложение 
средств, скорее, просто модное нововведение.

Далее рассмотрим определения HR-бренда 
зарубежных и отечественных ученых, которые 
по сути своей имеют кардинальные различия. 

По мнению Загородникова А.Н., автора 
учебника «Управление общественными свя-
зями в бизнесе», HR-бренд – это «образ, соз-
даваемый организацией как самое лучшее ме-
сто для работы в сознании ныне работающих 
сотрудников, потенциальных кандидатов на 
рынке труда, клиентов и потребителей. Бренд 
работодателя отражается в действиях ее лиде-
ров и зависит от политики компании, ее уровня, 
ее опыта» [2, с. 62].

Похожее определение дает Мансуров Р.Е, 
который обозначает HR-бренд в качестве комп-
лекса целенаправленных мероприятий с целью
формирования положительного имиджа орга-
низации-работодателя для постоянного привле-
чения высококвалифицированных специалистов 
в сфере своей деятельности [3, с. 72].

Нина Осовицкая, автор книг по HR-
брендингу и ведущая мастер-класса по эффек-
тивному HR-брендингу, считает, что HR-бренд – 
это образ организации в качестве привлекатель-
ного места работы в сознании заинтересованной 
аудитории (бывшие и нынешние сотрудники, 
клиенты, кандидаты, акционеры и т.д.); набор 
профессиональных, экономических и психоло-
гических выгод, получаемых работником в ре-
зультате присоединения к организации; способ 
формирования идентичности бизнеса от базо-
вых ценностей и основ, а также инструментов, 
при помощи которых он доводится до заинтере-
сованных людей [6, с. 93].

В свою очередь, Р.  Мосли, автор книги «Бренд 
работодателя. Лучшее из бренд-менеджмента – в 
работу с кадрами», пишет, что HR-бренд – это 
совокупность различных психологических вы-
год, получаемых сотрудником в организации 
[5, с. 32]. 

Зарубежный автор Бретт Минчингтон под 
HR-брендом понимает имидж компании, опреде-
ляющийся во многом корпоративной культурой 
[4, с. 42].

Таким образом, на основе анализа существу-
ющих определений и понятий «человеческие 
ресурсы», «бренд» и «HR-бренд» сформулируем 
собственное определение, в котором под HR-
брендом понимается система транслируемых 
внешней и внутренней аудиторией идей, образов 
и представлений о компании как о работодателе. 
В таком случае, HR-брендинг – это деятельность 
по формированию комплекса мер, которые на-
правлены на создание привлекательной репута-
ции организации как работодателя.

Далее рассмотрим более подробно понятия 
внутреннего и внешнего HR-бренда. Целевой 
аудиторией внутреннего HR-бренда является 
персонал организации. Необходимо начинать 
формирование внутреннего HR-бренда с иссле-
дования удовлетворенности и вовлеченности 
сотрудников с определения основных факторов 
их удержания. Проводя анализ полученных дан-
ных, можно сформулировать первоочередные за-
дачи, а именно: что необходимо скорректировать 
в системах мотивации, адаптации, внутренней 
коммуникации, обучения, а также в атмосфере, 
«окружающей среде» организации. Если форми-
ровать эти системы с самого нуля, то наиболее 
эффективным способом будет опора на особен-
ности и ценности организации.

Кроме того, для построения внутреннего 
HR-бренда большое значение имеют два про-
цесса: система развития и обучения персонала, 
эффективные внутренние коммуникации.

Стоит отметить, что внутренний HR-бренд 
всегда во многом определяет внешний. Рынок 
труда не всегда доверяет представленной офи-
циальной информации организации (ряд иссле-
дований показывает, что более 75% людей уве-
рены в недостоверности рекламы), при этом в 
большей степени рынок труда доверяет отзывам 
бывших и настоящих сотрудников. Как выглядит 
организация в глазах сотрудников, во многом 
определяет то, как она выглядит в глазах канди-
датов [6, с. 185]. 

На потенциальных соискателей, которые в 
данном случае являются целевой аудиторией, 
ориентирован внешний HR-брендинг. Любая ор-
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ганизация позиционирует себя как работодателя: 
на досках объявлений, в кадровых агентствах, на 
сайтах, в печати и т.д. Только не все компании 
осуществляют это продуманно, соответствуя вы-
строенной концепции построения бренда работо-
дателя. 

HR-бренд является необходимым и эффек-
тивным инструментом в системе современных 
бизнес-процессов, реализовать который можно 
как в крупной компании, так и на небольшом 
предприятии. На сегодняшний день компания, 
обладающая сильным HR-брендом, является 
привлекательной не только для высококвалифи-
цированных работников, которые рассматрива-
ют компанию как достойное и желаемое место 
работы, но и привлекательной для крупных и вы-
годных, с точки зрения получения прибыли, ор-
ганизаций. Это говорит о том, что сильный HR-
бренд дает компаниям не только лучшие кадры, 
но и реальный экономический эффект.

В то же время, далеко не все компании ис-
пользуют методы управления HR-брендом в 
организации. Как отмечают эксперты, осозна-
ние важности инструментов управления HR-
брендом не всегда пока еще присутствует даже в 
больших организациях. При этом его отдельные 
элементы присутствуют в работе каждой орга-
низации, к примеру такие, как поздравления с 
днем рождения или праздниками. Наиболее ши-
роко инструментами управления HR-брендом 
пользуются крупные российские дистрибьюто-
ры. Активно формируют HR-бренд, опираясь на 
опыт Запада, и иностранные компании, которые 
работают в России. Российские компании пока 
еще находятся в начале или середине этого пути. 
Однако и они набирают обороты.
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