
Зачем компании 

сильный 
бренд
работодателя?

Для чего таким гигантам, 
как ГК «Росатом», «СБЕР» или «Яндекс», 
работать с брендом работодателя? 
И без того многие хотят работать 
в этих компаниях — они ежегодно 
оказываются на первых строчках 
рейтингов желаемых мест работы. 
Эксперты агентства «Апостроф-медиа» 
Татьяна Ананьева и Антон Коваль 
рассказывают о том, с какой целью 
компании инвестируют в то, что делает 
их привлекательным работодателем.

Что такое сильный бренд 
работодателя?
Когда у компании появляется бренд работода-
теля? С момента ее появления и найма пер-
вых сотрудников. Однако не каждая компания 
выстраивает систему управления брендом 
работодателя, хотя ситуация начала менять-
ся в последние 10–15 лет в России и мире.

Впервые термин «бренд работодателя» 
(англ. employer brand) стал активно исполь-
зоваться в середине 90-х годов, когда поя-
вились первые академические исследова-
ния, а следом за ними публикации в науч-
ных и бизнес-журналах. Понятие бренда 
к нам пришло из маркетинга, где уже давно 
выстраивались системы управления брен-
дами компаний или продуктов. Иногда по-
нятие «бренд работодателя» приравнивали 
к известности компании и задавали вопрос: 
«Зачем нам бренд работодателя? Нас и так 
все знают». 

Известность – это важно для компании, 
но далеко не всегда является определяю-
щим фактором для ее успеха. Есть компании, 
которые хорошо известны в очень узких 
нишах, например, McKinsey* и JetBrains*, 
но обладают исключительно сильным брен-
дом работодателя. 

Если говорить о бренде работодателя 
с точки зрения терминологии, то это ассоциа-
ции с компанией как местом работы в головах 
сотрудников или потенциальных кандидатов, 
вызывающие определенную эмоциональ-
ную реакцию и основанные на совокупно-
сти предлагаемых компанией экономических, 
социальных и психологических преимуществ 
и возможностей; это первое, что приходит 
на ум человеку, когда он слышит название 
в контексте возможного трудоустройства. Это 
воспринимается как «обещание бренда», что 
человек получит, когда устроится на работу. 
Вот тут и кроется сложность.

Если ассоциация не реалистична или в ней 
отсутствуют важные аспекты, то человека ждет 
большое разочарование. Он может быстро 
покинуть организацию или остаться, но по-
терять интерес к работе. Или можно получить 
очередь из кандидатов, которые категориче-
ски не подходят компании, но она будет тра-
тить много времени на работу с ними. В свое 
время в эту ловушку попал Google, который 
много рассказывал об условиях работы (своя 
столовая, красивый офис, капсулы сна и т. п.),  
и в итоге ему потребовались время и усилия, 

чтобы снизить влияние этого образа и избавиться от кандидатов, 
которые хотели в первую очередь пользоваться этими благами, 
а не создавать инновационные продукты. Неправильный образ 
также способен оттолкнуть нужных кандидатов.

Поэтому важно управлять брендом работодателя, чтобы 
привлекать целевых кандидатов и вдохновлять результатив-
ных сотрудников.

Как создать сильный бренд работодателя? Важно выстро-
ить целевой образ компании в головах сотрудников и потен-
циальных соискателей, соответствующий их опыту и желани-
ям и построенный на сильных характеристиках компании как 
работодателя. Бренд работодателя дает ответы на ключевые 
вопросы: зачем именно сюда идти на работу? зачем работать 
в полную силу и почему стоит рекомендовать компанию?

* McKinsey 
Company –  
международ-
ная консалтин-
говая компания, 
специализирую-
щаяся на реше-
нии задач, свя-
занных со стра-
тегическим 
управлением.

* JetBrains – 
международная 
компания, соз-
дающая профес-
сиональные ин-
струменты для 
разработ-
ки на языках 
Java, Kotlin, C#, 
PHP, JavaScript 
и других, а так-
же современ-
ные средства 
командной 
работы.

Не бойтесь отпугнуть 

всех кандидатов: ваши 

предложения должны 

и могут воодушевлять одних 

кандидатов и в то же время 

отталкивать других

Ценностное предложение (EVP)  
как создается целостный образ

ЕДИНАЯ ПЛАТФОРМА: EVP 

ПОСТОЯНСТВО В СООБЩЕНИЯХ И ДЕЙСТВИЯХ:  
ЕДИНЫЙ ОБРАЗ И ОПЫТ КАНДИДАТА И СОТРУДНИКА

* Целевая аудитория. 
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Сильный бренд работодателя дает вдохновляющие и правди-
вые ответы на эти вопросы. Важно, чтобы ответы на эту инфор-
мацию получили именно ключевые целевые аудитории (о них 
подробнее ниже), вызвав отклик в их сердцах и головах. Конеч-
но, подобный подход со временем сделает компанию более уз-
наваемой в целом на рынке труда. Но самое главное – правиль-
ное восприятие в тех аудиториях, привлечение и вовлечение 
которых важны для успеха нашей компании в будущем.

Цели и задачи компании 
в работе с брендом работодателя
Чтобы правильно работать с брендом работодателя, важно из-
начально сформулировать цели. Сильный бренд работодателя 
имеет два измерения: внутреннее и внешнее. Внутри органи-
зации он позволяет удерживать ключевых, самых эффективных 
сотрудников, вовлекает их и мотивирует.

Внешнее измерение бренда работодателя – это способ-
ность привлекать нужных людей с рынка, тратить на это мень-
ше усилий, средств и времени, обеспечивать высокий уровень 
мотивации кандидатов принять именно ваше предложение, 
упрощать адаптацию. Сильные профессионалы, за которых бо-
рются лучшие компании рынка, при получении предложения 
от компании, имеющей сильный бренд работодателя, склон-
ны обязательно его рассмотреть (по данным LinkedIn, в 100% 
случаев). Кроме того, в компаниях с правильно построенным 
брендом на рынке труда вдвое больше конкурентоспособных 
качественных заявок на вакансии от потенциальных кандидатов.

Именно эту задачу решала госкорпорация «Росатом», начав 
работу с брендом работодателя. Ей было важно привлекать 
самых сильных (со средним баллом выше 4,2) выпускников 
ведущих технических вузов страны. Сегодня за этих студен-
тов «Росатом» сражается с российскими и международными 
компаниями – от Siemens до «Сбера».

Как развивать бренд работодателя
У крупных организаций уже существует определенный образ, часто 
требующий коррекции, потому что текущее «обещание бренда» 
либо не соответствует реальности, либо привлекает кандидатов 
не того качества, которое нужно для достижения бизнес-целей. Чем 
больше организация, тем выше вероятность того, что при отсутствии 

позиционироваться как технологичная 
(и это часть ее бренда работодателя), 
то важно сделать процесс подбора 
современным. К примеру, отказать-
ся от печатных анкет в пользу элек-
тронных, использовать современные 
форматы (симуляторы, видеоинтервью 
и т. п.). Это сразу создаст у кандидата 
верное впечатление.

В завершение стоит сказать о новом 
подходе, получившем название «новая 
искренность», а в брендинге работо-
дателей – Give&Get (дословно с англ. – 
«давать и получать»). Сейчас требуется 
рассказывать не только о том, что дает 
компания (Give), но и о сложностях, 
с которыми может столкнуться со-
трудник. Кандидаты получат больше 
информации для принятия решения, 
а сотрудники почувствуют искреннее 
признание и оценку своей работы, ко-
торую они выполняют в не очень иде-
альных условиях. Сильные стороны 
вашей компании – то, чем люди гор-
дятся, – становятся таковыми из-за су-
ровых реалий, проблем и препятствий, 
которые сотрудникам пришлось пре-
одолеть, чтобы достичь успеха. В этом 
и заключается волшебство нового под-
хода Give&Get.

Не бойтесь отпугнуть всех кан-
дидатов. Дело в том, что, независимо 
от опыта ваших сотрудников, найдут-
ся люди, которым он понравится, они 
смогут преуспеть и почувствовать цель 
и принадлежность к делу компании. Ва-
ши предложения должны и могут во
одушевлять одних кандидатов и в то же 

время отталкивать других. Именно так на борту ком-
пании окажутся те люди, которые позволят компании 
достичь ее целей.

Вместо заключения
Бренд работодателя не разовая акция, а постоянный про-
цесс, который будет сопровождать всю деятельность ком-
пании. Бренд может и должен видоизменяться в соответ-
ствии со стратегией компании и вызовами рынка раз в не-
сколько лет. Закладывая системный подход в этот процесс, 
вы формируете долгосрочные основания для его развития 
и успешного продвижения. 

Важно выстроить целевой образ 

компании в головах сотрудников 

и потенциальных соискателей, 

соответствующий их опыту 

и желаниям

Бренд работодателя 

не разовая акция, 

а постоянный процесс, 

который будет сопровождать 

всю деятельность компании

опыт, 
соответствующий 

EVP

Модели поведения  
и управленческие процессы 
• Менеджмент всех уровней.
• Лидеры мнений.
• �Процессы управления людьми: 

постановка задач, организация встреч,  
оценка, обратная связь и т.д.

HR-процессы
• Рекрутмент.
• Адаптация.
• �Управление эффективностью.
• �Обучение и развитие.
• �Компенсации и льготы.
• �Управление карьерой.
• �Управление рабочей средой.

стратегия коммуникаций

системного подхода – наличия единого 
сформулированного позиционирования 
компании – каждое подразделение го-
ворит о чем-то своем, и в итоге едино-
го, цельного образа не возникает (либо 
он сильно искажен).

Именно поэтому компании начи-
нают системную работу с формули-
рования единой основы для пози-
ционирования – ценностного пред-
ложения (англ. EVP – employer value 
proposition). Это совокупность харак-
теристик и сильных сторон компании 
как работодателя, которые подтверж
даются практикой, считываются как 
важные у эффективных сотрудников 
и желанных кандидатов и которые об-
ращаются как к рациональным аргумен-
там, так и к эмоциям людей. На основе 
этого ценностного предложения – его 
самых сильных и важных, позитивно 
окрашенных характеристик – строит-
ся бренд работодателя.

При развитии бренда работодателя 
важны следующие ключевые аспекты:
• �вовлечение в развитие бренда рабо-

тодателя как можно большего чис-
ла людей и в первую очередь тех, 
кто влияет на восприятие бренда. 
На основе ценностного предложе-
ния нужно синхронизировать уси-
лия разных подразделений: HR, PR, 
маркетинга, КСО, лидеров внутрен-
них организаций на всей территории 
работы организации. Также важно 
вовлечь руководителей, поскольку 
от того, что они будут рассказывать 
о компании (в своих выступлениях, 
на собеседованиях, на встречах с со-
трудниками), будет зависеть качество 
сформированного образа.

• �Создание единого подхода к комму-
никациям и единого плана. Если в ос-
нову всех коммуникаций закладыва-
ются сообщения, которые правиль-
но позиционируют бренд, то можно 
значительно быстрее сформировать 
целевой образ.

• �Обновление процессов управле-
ния людьми – от найма до уволь-
нения – таким образом, чтобы опыт 
кандидата и сотрудника совпадал 
с обещанием бренда при каждом 
взаимодействии. Если компания хочет 

внешние коммуникации
Внутренние коммуникации
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