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образование
• Преподаватель высшей школы (МГУ имени 
М.В. Ломоносова, Факультет педагогического 
образования);
• Журналист (МГУ имени М.В. Ломоносова, 
Факультет журналистики);
• Медиапрофессионал (Профессиональный 
Институт Западной Лапландии, Факультет 
аудио-визуальной коммуникации, Финляндия);
• Ряд курсов по маркетингу, брендингу, 
управлению персоналом, обучению персонала.

ОПЫТ РАБОТЫ
12 лет многогранного опыта работы в России  
и Финляндии, направления деятельности:
• Запуск проектов, управление проектами;
• Подбор, адаптация и обучение персонала;
• Продвижение проектов, в том числе 
медиапроектов, брендинг;
• Продажи, управление отделами продаж;
• Организация мероприятий;
• Работа в СМИ (корреспондент, редактор, 
продюсер).

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Запуск и успешное развитие, продвижение 
проектов;
• Выступления на профессиональных 
конференциях;
• Публикации в профессиональных СМИ;
• Авторские курсы по брендингу, продвижению, 
созданию СМИ, событийному маркетингу и др.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ  
ИНТЕРЕСОВ
HR, T&D. Образовательные проекты. Развитие 
бизнеса. Брендинг компании и её экспертов.

ОБЛАСТЬ КОММУНИКАТИВНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
Внешние и внутренние специалисты в сфере 
HR, T&D/L&D. Руководители компаний. 
Специалисты в сфере продвижения.

БЛИЖАЙШИЕ ПЛАНЫ 
Развитие проектов – своих и клиентских. 

Если вы не управляете вашим брендом, это не значит, что у вас его нет – этот 
принцип применим для всех разновидностей бренда: бренда компании, про-
дукта (товара/услуги), персонального бренда (и бренда эксперта) и конечно, 
бренда работодателя.

А как управлять HR-брендом? Прежде всего, понять, из чего он складыва-
ется – что влияет на отношение к компании как работодателю, которое есть у 
ваших аудиторий (не только действующих и потенциальных сотрудников, но и 
СМИ, блогеров, партнёров, подрядчиков, конкурентов и т.п.). Что написано в 
онлайн- и оффлайн-источниках о вашей компании? Что говорят люди? Почему? 
Что нужно исправить? А что можно усилить? И как это сделать? Ведь HR-бренд 
зависит не только от того, какую информацию вы транслируете сознательно, 
но и от того, какая ситуация в компании реально есть и что из-за этого думают 
и говорят все, кто её наблюдает или ощущает на себе.

На множество важных вопросов отвечают авторы-эксперты данного выпу-
ска, они делятся опытом и дают ценные советы.

«ЛИЦО С ОБЛОЖКИ» – Нина Осовицкая, консультант «Премии HR-бренд», 
эксперт по HR-брендингу, HeadHunter. Она рассказывает о современных тенден-
циях HR-брендинга.

Среди авторов этого выпуска:

• Александр Логвиненко, «Бизнес Инновации»

• Ольга Елина, Независимый эксперт

• Олег Алмазов, ПАО АНК «Башнефть»

• Василий Фивейский, Московский городской университет управления Пра-

вительства Москвы

• Николай Арийский, Consulting for business №1

• Марианна Татарникова, «Искусство тренинга»

• Александр Биндман, Рекрутинговое агентство «Аналитика SCR»

• Сергей Валовой, Независимый эксперт
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Выпуск №62 будет по теме «Психологические аспекты обучения и развития».
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HR-брендинг в России: 
актуальные тенденции

ЛИЦО С ОБЛОЖКИ

Нина Осовицкая

Консультант 
«Премии HR-бренд»

Эксперт по HR-брендингу
HeadHunter

+79150815058
nina@hh.ru

Skype: nina.ossovitskaya
www.hrbrand.ru
www.rating.hh.ru

образование
• Факультет психологии (МГУ имени М.В. 
Ломоносова; 
• Маркетинг, подбор персонала, ораторское 
искусство.

ОПЫТ РАБОТЫ
• С 2001 года — сотрудник компании HeadHunter 
(hh.ru), занималась продажами и работой с 
клиентами; 
• В 2003-05 гг. 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 партнёров 
разработала методологию Рейтинга 
работодателей России (rating.hh.ru), является 
экспертом Рейтинга.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Признанный эксперт в сфере HR-брендинга;
• Спикер крупнейших профильных 
мероприятий;
• Автор серии книг об HR-брендинге.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ  
ИНТЕРЕСОВ
HR-маркетинг и работа с брендом работодателя, 
HR Digital, подбор персонала, оценка 
эффективности HR-проектов.

Первые инициативы, связанные с развитием и продвижением бренда 
работодателя, на российском рынке появились более десяти лет назад. 
Тогда это были, прежде всего, проекты международных компаний, которые 
адаптировали идеи и разработки головного офиса к нашей действительности, 
языку и культуре. Сегодня большинство заметных на рынке труда компаний 
реализуют если не осознанную стратегию, то хотя бы набор активностей, 
направленных на то, чтобы повысить свою привлекательность для 
сотрудников и кандидатов. 

Если воспользоваться моделью цикла зрелости технологий (Gartner 
Hype Cycles) 1, можно сказать, что мы прошли период избавления от 
иллюзий, накопили реальный опыт построения и продвижения брендов 
работодателя. На рынке формируется определённый стандарт работы. 
Думаю, что в ближайшее время можно будет говорить уже о выходе на плато 
эффективности.

Общая тенденция развития HR-брендинга сегодня – более осознанный 
подход, в большей степени основанный на данных, в нём больше аналитики 
и меньше непродуманного креатива. 

Посмотрите на результаты нашего последнего опроса представителей 
компаний-работодателей (HeadHunter, 2016) – заметно растёт число тех, 
кто начинает работу с брендом с исследований.

Рисунок 1

 Это очень важное изменение, ведь без серьёзной исследовательской 
работы нельзя ни правильно определить и сформулировать EVP (ценностное 
предложение работодателя), ни разработать оптимальную стратегию 
продвижения бренда, ни оценить итоговые результаты. 

Основные задачи, которые компании решают на этапе диагностики HR-
бренда:

• Оценка восприятия компании внутренними и внешними целевыми 
аудиториями, т.е. сотрудниками и потенциальными кандидатами

• Анализ рынка труда
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• Выявление потребностей и ожиданий целевых аудиторий
• Сбор данных для разработки EVP
• Сбор данных для планирования коммуникационной кампании
Понятно, что отдельная сложная задача – правильно выбрать оптимальный набор исследовательских 

инструментов. Здесь важно найти «золотую середину» между избыточными, чрезмерно долгими и дорогостоящими 
исследованиями и минимальным набором, который даст слишком мало данных. 

Сегодня большинство компаний использует следующие инструменты диагностики:

Рисунок 2

К сожалению, иногда значимость диагностики недооценивается, есть расхожий стереотип: «Зачем тратить 
столько времени и денег на сбор данных? Мы и так понимаем, в чём наши сильные стороны». В результате компания 
тратит гораздо больше, запуская неэффективную коммуникационную кампанию, построенную на непроверенных 
гипотезах.

Если для диагностики были профессионально использованы 4–5 инструментов их этого списка – необходимые 
данные, скорее всего, были получены. Иногда можно расширять батарею исследований постепенно. 

Приведу пример из практики Консалтингового центра HeadHunter. 
Клиент обратился к нам с запросом на проведение исследований, необходимых для определения EVP 

(ценностное предложение работодателя). 
Бюджет был выделен небольшой, поэтому на первом этапе был определён минимальный набор инструментов: 

опрос целевых аудиторий соискателей и интервью с топ-менеджерами компании. 
По результатам были выявлены явные сильные и слабые стороны компании как места работы, а также разрывы 

в восприятии внешней аудитории и руководства компании. Стало понятно, что для полноценной аналитики не 
хватает данных опроса сотрудников и конкурентного анализа. Чуть позже были проведены и эти исследования, 
и компания получила возможность сформулировать EVP (ценностное предложение работодателя) на основе 
объективных полных данных.

Что касается ключевых каналов и форматов продвижения бренда работодателя, на российском рынке не 
произошло существенных изменений в их выборе за последние два года. Единственное – гораздо чаще компании 
стали использовать видеоролики. Во-первых, для этого появились все технические возможности (на любом 
устройстве сейчас можно быстро посмотреть любой ролик, не дожидаясь долгой загрузки, как раньше). Во-вторых, 
представители новых поколений, с которыми сейчас активно общаются работодатели, предпочитают видео 
фотографиям с подписями и, тем более, длинному тексту.
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Рисунок 3

Социальные сети уже не первый год занимают первую строчку среди наиболее популярных каналов продвижения 
HR-бренда. Более того, компании, которые пока еще не занимались продвижением бренда работодателя, 
планируют начать именно с работы в социальных сетях (каждая вторая компания). Однако, если посмотреть на то, 
как профессионалы оценивают эффективность этого инструмента, мы увидим, что он проигрывает другим, менее 
популярным. 

Например, видеоролики считают эффективными 78% работодателей, а социальные сети – на 20% меньше. С 
чем это связано? На мой взгляд, с неправильной стратегией работы в социальных сетях, которой, к сожалению, 
придерживается подавляющее большинство работодателей. 

Стандартный вариант – это создание официальной страницы или сообщества, где от лица компании размещается 
достаточно однообразный контент: информация о вакансиях, новости компании, в лучшем случае различные 
конкурсы для кандидатов и репортажи из офиса, магазина или производства. Проблема в том, что доверие к 
официальной информации падает каждый год, по мере того, как растёт количество пользовательского контента. 
Люди привыкли больше доверять информации, исходящей от конкретного человека, пусть даже не знакомого 
лично. Особенно, если этот человек искренне и неформально делится своим опытом. Поэтому по-настоящему 
эффективная работа по продвижению бренда работодателя в социальных сетях предполагает, прежде всего 
вовлечение в неё уже работающих в компании сотрудников – непосредственных адвокатов и послов HR-бренда. 
Если о компании как об отличном месте работы пишут сотрудники – доверие к бренду заметно возрастает. Конечно, 
для компаний разных типов нужно выбирать разные стратегии: где-то нужен определённый регламент, отбор и 
обучение сотрудников, где-то допустима полная свобода и открытость. В любом случае граница между внутренним 
и внешним HR-брендом всё больше стирается. Так что, если восприятие сотрудниками своей работы далеко от 
позитивного, основные усилия должны быть направлены именно на проблемные зоны внутри компании. И лишь 
потом, добившись определённых изменений, можно получить действительно значимые результаты, продвигая 
бренд работодателя в социальных сетях.

Традиционно наиболее проблемной зоной работы с брендом работодателя остаётся оценка эффективности. 
Многие специалисты затрудняются в оценке результатов своей работы по продвижению бренда работодателя. Не 
определив с самого начала ключевые метрики, по которым будет анализироваться эффективность, не проведя 
замеров в «точке 0», сложно понять, удалось ли чего-то добиться в итоге. Как и год назад, ROI (возврат инвестиций) 
HR-брендинговых проектов считают только 5% компаний:

Что нового сделала ваша компания за последний год для решения задач HR-брендинга?
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Рисунок 4
При этом многие компании постоянно анализируют такие показатели как время и стоимость закрытия вакансии, 

стоимость замены ушедшего сотрудника, динамика качества найма, текучесть, текучесть в первые месяцы работы, 
вовлечённость сотрудников, доля затрат на персонал и т.д. Остаётся только систематизировать, объединить эти 
данные и показать итоговый финансовый результат. Наиболее очевидным и легко просчитываемым является 
влияние работы с HR-брендом на подбор персонала, особенно массовый и на начальные позиции (graduate – работа 
со студентами и выпускниками). 

Большинство опрошенных нами компаний говорят о том, что средства, вложенные в комплексные программы 
развития и продвижения бренда работодателя, возвращаются в течение 1–1,5 лет, после чего начинают приносить 
дополнительный доход.

«Успешное создание EVP – это командный проект, в котором должны принимать участие служба управления 
персоналом, служба маркетинга и внешний провайдер (консультант из рекрутинговой компании). В структуре EVP 
различают внешние атрибуты, направленные на привлечение талантов, и внутренние, нацеленные на удержание 
критического таланта, способного достигать стратегических целей компании»

«В идеале, сначала формулируется общая, базовая концепция, ориентированная как на внешнюю, так и на 
внутреннюю аудиторию, а на ее основе создаются отдельные предложения для конкретных целевых аудиторий 
(для молодежи акцент может быть сделан на свободную, творческую обстановку, для менеджеров – на возможность 
реализовать сложные, амбициозные проекты)»

Цитаты из книги Ольги Бруковской 
«HR-Бренд. 5 шагов к успеху вашей компании»:
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образование
• Магистр физико-математического образова-
ния (Ростовский государственный педагогиче-
ский университет, Математика Информатика и 
Физика);
• MBA (Moscow Business School).

ОПЫТ РАБОТЫ
12 лет.
• 2011-2016: «Бизнес Инновации», Директор;
• 2010-2011: Сеть ресторанов «Рис», 
руководитель отдела программно 
информационного обеспечения;
• 2009-2010: Страховая группа «Адмирал», 
Начальник отдела внедрения и сопровождения, 
департамента ИТ;
• работал в Министерстве общего и 
профессионального образования Ростовской 
области, отделе проектного управления «Глория 
Джинс», отделе маркетинга лакокрасочного 
завода «Эмпилс», преподавал в Ростовском 
педагогическом университете.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Реорганизация отдела ИТ сети ресторанов 
«Рис», аудит информационной системы 
компании, сокращение расходов порядка 5 
млн  в год, внедрение системы автоматизации 
ресторанов «iiko»;
• Аудит информационной системы СГ 
«Адмирал», тестовое внедрение системы 
автоматизации страхового бизнеса на основе 
информационной системы «Флагман», участие 
в описании бизнес-процессов компании.
• Проведение реорганизации информационной 
системы Министерства образования РО, 
автоматизация учёта на базе продуктов 
«Парус»;
• Поощрён благодарственным письмом 
министра образования Ростовской области 
за большей вклад в развитие донского 
образования.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ 
Обучение и оценка персонала, проектное 
управление, управленческий и ИТ-консалтинг, 
разработка программного обеспечения.

Александр Логвиненко

Директор
«Бизнес Инновации»

+7 (863) 27-074-27
+7(906)4-234-234

logvinenko.a@gmail.com
al@b-i.su

Skype: a_logvinenko
www.alogvinenko.ru

HR-бренд 
и учебный центр

Ещё недавно многие говорили о наступлении века информации и 
перспективах интел-лектуального развития человечества, а уже сегодня 
мы столкнулись с негативными послед-ствиями в виде цифрового мусора, 
заполоняющего повсеместно каналы взаимодействия, на которые мы так 
надеялись. Ненужная информация, потребляемая человеком в огромном объёме, 
приводит к вымыванию действительно важных знаний, снижению уровня 
умений и упрощению навыков. В конечном счёте, всё это приводит к тому, что 
с каждым годом всё труднее отобрать действительно ценного сотрудника, 
готового раскрыть работодателю свой потенциал в самое ближайшее время.  

Ситуация осложняется тем, что в динамически меняющейся современной 
бизнес-среде, высшие и профессиональные учебные заведения выпускают 
специалистов, отстаю-щих в своих профессиональных качествах от 
сформировавшихся на рынке труда потребно-стей. Этот отрыв, как правило, 
составляет несколько лет. Реализация конкурентных пре-имуществ 
компаниями требует внедрения инноваций, которые, в свою очередь, нуждаются 
в персонале, способном реализовать их. 

Эти и многие другие тенденции заставляют современные 
клиентоориентированные компании задумываться о качестве своего персонала, 
поскольку именно персонал определя-ет, как в итоге воспринимается компания 
в глазах конечных потребителей.

В современном менеджменте существует 2 основных механизма 
обеспечения компании качественным персоналом: формирование 
привлекательного HR бренда и создание кор-поративного учебного 
центра. Я расскажу, на каком уровне, по моему мнению, необходимо 
выстраивать их взаимодействие. Для этого раскроем понятия «HR-бренд» и 
«Корпоративный учебный центр».

HR-бренд
	
	 HR-бренд – это устойчивый образ на рынке труда, сложившийся у 

работающих и по-тенциальных сотрудников компании, их родственников, 
партнёров компании, её клиентов и  конкурентов, поддерживаемый 
самой компанией с целью привлечения и удержания наиболее ценных 
специалистов.

	 Основными движущими силами формирования HR-бренда компании 
являются: желание сократить затраты на рекрутинг персонала, повысить 
её привлекательность как работодателя, увеличить приток качественных 
сотрудников, поднять уровень лояльности персонала к компании, 
укрепить командный и корпоративный дух, направить бизнес в русло 
инновационного развития. Основным элементом HR-бренда является 
сформированное ценностное предложение, в научной литературе часто 
называемое EVP (Employee value proposition). Ценностное предложение 
(EVP) – это набор преимуществ, которые получает работник в обмен на 
свои знания умения навыки, используемые в работе. Этот конкретный 
набор ценностей описывает, что из себя представляет компания и чем она 
уникальна для работника. Основная задача HR-бренда – трансляция этого 
набора ценностей во внешнюю среду и внутрь самой компании посредством 
механизмов маркетинга (Схема 1).

ТЕМА НОМЕРА

!!!!!!!
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Схема 1. Схема транслирования Ценностного предложения (EVP) HR-бренда

	 Внешний маркетинг кратко можно описать как трансляцию EVP целевой аудитории, как набор мероприятий 
по привлечению работников. Внутренний маркетинг, в свою очередь, призван развить приверженность ценностям 
компании уже работающего персонала и создать уникальную культуру. Важное отличие HR-бренда как раз и 
заключается в том что он направлен как на внешнюю так и на внутреннюю аудиторию, в отличие от продуктового 
бренда компании, направленного, в основном, на внешнюю аудиторию.

	 Осознание этого различия приводит к пониманию важности корпоративного учебного центра в развитии 
HR-бренда компании.

Корпоративный учебный центр

	 Корпоративный учебный центр – это форма обучения персонала, при которой оно ведётся в самой 
организации и, в основном, её собственными силами.

	 Основная конечная цель любой коммерческой организации – это увеличение маржи-нальной прибыли. 
Корпоративный университет способствует этому процессу, поскольку позволяет:

• эффективно применять профессиональный потенциал сотрудника;
• проводить внедрение корпоративной культуры;
• оптимизировать бизнес-процессы ресурсными средствами сотрудников.
К основным функциям Корпоративного университета чаще всего относят:
1.	 обучение сотрудников,
2.	 управление знаниями компании: системная консолидация опыта сотрудников и его дальнейшее 

распространение,
3.	 организацию центра инноваций,
4.	 выступление в качестве единого центра корпоративной культуры, хранилища ценно-стей компании.
Значение корпоративного учебного центра в роли формирования успешного HR-бренда можно понять при 

рассмотрении целостной модели предложенной Бакхаус и Тику, которая в простейшей форме отображает систему 
взаимосвязей между брендом и его целями (Схема 2).

Схема 2. Модель HR-бренда Бакхаус и Тику

Данная схема показывает, как HR-бренд через идентификацию сотрудника с органи-зацией и внутреннюю 
культурную среду создаёт лояльность бренду компании как работодателю. Эта лояльность в результате приводит 
к повышению продуктивности работников. Этот механизм максимально раскрывается при взаимодействии HR-
бренда с корпоративным учебным центром.

Из данной схемы видно, что через ассоциации HR-бренд создаёт определенный имидж работодателя, а это ведёт 
к повышению привлекательности компании среди потенциальных кандидатов. Таким образом, видно основные 
взаимосвязи между целями или результатами брендинга, его средствами и задачами. 

Конечная цель HR-брендинга заключается в создании имиджа компании как идеаль-ного места работы. При 

 Компания 

Внешний
маркетинг

Ценностное
предложение 

(EVP)

Внутренний 
маркетинг
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этом усилия компании должны быть направлены как во внешнюю, так и во внутреннюю среду организации. 
Внешняя коммуникация создаёт имидж компании как идеального рабочего места посредством инструментов 
PR, распространения информа-ции в среде интернет и прессе. В подавляющем большинстве случаев именно эти 
механизмы находятся на виду и оцениваются собственниками бизнеса и HR-сообществом. 

Целью внутренних коммуникаций HR-бренда является создание уникальной культу-ры внутри компании, 
направленной на достижение её целей. Именно эти цели, на мой взгляд, позволяют компании реализовывать свои 
конкурентные преимущества через высокий уровень лояльности сотрудников, их вовлечённости в бренд и высокий 
уровень корпоративной культуры. Эту возможность  реализации потенциала компании позволяет наилучшим 
образом осуществить корпоративный учебный центр. Наглядно это видно при рассмотрении модели «Лестница 
вовлеченности HR-бренда», которую предложил Эмблер в 2007 году. Она отражает влияние бренда работодателя 
на вовлечённость персонала. Если в компании существует большая текучесть кадров, то это первый признак того, 
что существует перекос развития HR-бренда компании в сторону внешней коммуникации. В то же время в этом 
заключается огромный потенциал корпоративного развития. Эта работа не приносит сиюминутных результатов, 
поэтому многие компании не уделяют ей должного внимания. Необходимо понимать, что развитие HR-бренда 
внутрь компании посредством корпоративного учебного центра имеет огромный потенциал.

	 Корпоративному  учебному  центру необходимо проводить мероприятия, целью которых будет 
вовлечение персонала в корпоративный HR-бренд. Эта работа является зало-гом стабильности компании, 
позволяющей реализовывать потенциал её роста в среднесроч-ной и долгосрочной перспективе (Схема 3). 
Многие клиентоориентированные компании уже пришли к пониманию, что персонал является наиболее важной 
составляющей, определяющей компанию. Он определяет отношение к ней со стороны партнёров, клиентов и 
потенциальных работников.

Схема 3. Лестница вовлечённости HR-бренда
	
	 В заключении приведу пример достаточно успешной компании, которая в настоящий момент прекратила своё 

существование. В компании много уделяли внимание менедж-менту, однако её корпоративный университет  не 
учитывал потребности развития внутреннего HR-бренда. В данной компании я являлся руководителем одного из 
отделов и видел ситуацию изнутри.

Страховая группа «Адмирал» работала на страховом рынке Юга России с 1993 года. Оплаченный уставный капитал 
компании составлял более 157 млн рублей. Сеть региональных подразделений включала в себя 25 филиалов и представительств. 
«Адмирал» имел ли-цензии на 52 вида страхования. На 2010 год в число клиентов компании входило 16 000 предприятий и 
более 350 000 физических лиц. По итогам 2010 года объём страховых премий ООО «СГ «Адмирал» составил 743,8 млн руб., а 
объём страховых выплат 322,8 млн руб.	

Компания была на слуху в региональных масс-медиа и привлекательной для потенциальных работников. Информация для 
соискателей распространялась на всех ведущих ресурсах по подбору персонала и была широко представлена на корпоративном 
сайте компании. В этой компании существовал корпоративный университет, в рамках которого происходило обучение 
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набранного персонала продуктам компании и стандартам корпоративной культуры. Для работников со стажем 
организовывались тренинги по актуальным для компании темам. Существовали база знаний и центр инноваций, в рамках 
которого сотрудники описывали и оптимизировали бизнес-процессы. Проводилась ежегодная аттестация кадров. Управление 
персоналом и корпоративным университетом осуществлялось одними и теми же людьми. Руководство высоко ценило 
проделанную работу.

Проделываемая работа по продвижению HR-бренда для потенциальных сотрудников приносила результат. Существовал 
огромный поток претендентов на должности в компании, благодаря которому отдел по работе с персоналом имел возможность 
отбирать лучших специалистов. Одновременно с этим существовала большая текучесть кадров. На место уволившегося 
специалиста всегда можно было найти нового. 

	 Если описывать ситуацию в компании согласно лестнице вовлечённости HR-бренда, большинство персонала стояло на 
первых трёх ступенях. Важное значение имеет тот факт, что на первой ступени этой лестницы находился персонал, который 
непосредственно контактировал с клиентами. От уровня этого персонала зависела конечная удовлетворённость клиента. В 
этой среде как раз и наблюдалась наибольшая текучесть. Средний менеджмент был немного выше по уровню вовлечённости, но 
в целом у персонала не было стимула к повышению эффективности. 

	 Расходы на персонал в страховом бизнесе значительны, и руководство для увеличе-ния прибыли регулярно проводило 
аттестацию персонала с целью сокращения наименее эф-фективных сотрудников. Не испытывавшие привязанность к 
компании сотрудники с низ-ким уровнем лояльности и вовлечённости в HR-бренд уходили первыми, не дожидаясь аттестации и 
последующего увольнения. Зачастую это были наиболее эффективные сотрудники, востребованные на рынке труда. Компания 
набирала новый персонал, обучала его в корпоративном учебном центре – и ситуация повторялась. Не работая с HR-брендом на 
уровне корпоративного университета, компания, по существу, являлась «кузницей кадров» для конкурентов, что усугубляло и без 
того плачевную ситуацию.

	
	 На этом примере я показал важность вовлечённости персонала в HR-бренд и обратил внимание на тот 

факт, что корпоративному учебному центру необходимо проводить работу с персоналом по продвижению бренда 
компании как работодателя. Делать это нужно регулярно и целенаправленно. Компания обречена на процветание 
только тогда, когда самый маленький специалист будет считать, что эта компания – всё, о чем он может мечтать, 
и ему не нужна другая. Нужно помнить, что то, чем является компания, зависит от всех сотрудников сразу и от 
каждого по отдельности. 

ПРИГЛАШАЕМ К УЧАСТИЮ В ПРЕМИИ!

В этом году в премии «Корпоративное обучение»

номинация

«Управление знаниями» 
(номинируются внутренние T&D-службы).

www.premia.obraz.co    premia@obraz.co
+7(906) 091-13-33
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Три вопроса
 HR-бренда

Для чего компании работать с брендом работодателя? Чтобы стать 
работодателем выбора для выпускников целевых вузов? Повысить качество 
кандидатов? Управлять воронкой рекрутмента. Может быть, чтобы создать 
креативное Ценностное предложение (EVP), выделяющее среди конкурентов? Или 
повысить вовлечённость и снизить текучесть персонала? Да, большинство ответов 
работодателей на этот вопрос звучат именно так. Что нужно сделать, чтобы этих 
целей достичь? Без чего эта работа будет в худшем случае бесполезной тратой денег, 
а в лучшем – красивой рекламной картинкой, не имеющей никакого отношения к 
действительности?  Давайте разбираться вместе.

С 2002 года я работаю в сфере HR-консалтинга, а  с 2013 года 
специализируюсь на построении брендов работодателей. Больше двух сотен 
первичных встреч с клиентами, полсотни исследований – опросов, фокус-
групп, глубинных интервью, воркшопов, репутационных исследований 
и изучений позиционирования работодателей конкурентов, разработка 
EVP и креативных концепций HR-брендов привели меня к выводу, что есть 
три ключевых вопроса, без ответа на которые построение и развитие бренда 
работодателя невозможно:

• по каким причинам кандидаты приходят работать в нашу компанию?
• по каким причинам сотрудники остаются в компании?
• по каким причинам сотрудники покидают компанию?

Привлекательность работы

Понимание причин выбора работодателя – не только определение 
того, что именно из ценностного предложения привлекло сотрудника в 
компанию. Это измерение результативности внешней коммуникационной 
кампании. Насколько работодателю удалось транслировать Ценностное 
Предложение (EVP) своей целевой аудитории соискателей на рынке 
труда.  В-третьих, это оценка работы HR-менеджеров и руководителей на 
этапе «продажи» компании кандидату.  Удалось ли им в процессе входных 
испытаний и собеседований определить, какие у кандидата критерии 
выбора работы? Удалось ли донести до кандидата преимущества работы в 
компании и справиться с искушением выдать желаемое за действительное в 
конкурентной борьбе за таланты? 

Выявление причин отказов от собеседований или предложения о работе 
– это экспресс-диагностика репутации компании, того, какие проблемы и 
слабые стороны работодателя известны соискателю и препятствуют выбору 
компании. 

Знание причин, по которым сотрудник пришёл в компанию помогает 
прогнозировать соответствие мотивационного профиля кандидата сильным 
сторонам HR-бренда работодателя и предотвращать разочарование от 
несовпадения ожиданий кандидата и с реальностью и, как следствие, 
управлять текучестью.

Учебный Центр или Корпоративный Университет может не только 
разработать программу проведения собеседований на выяснение ценностей 
кандидата и его ожиданий от будущей работы, но и обучить менеджеров по 
персоналу и руководителей сбору обратной связи с соискателей о репутации 
компании как работодателя на рынке труда.

образование
• Экономист-менеджер (Факультет 
государственного и муниципального 
управления Поволжской академии 
государственной службы, г.Саратов, по 
специальности «Финансы и учёт»); 
• «Управление интернет-проектами» 
(Нетология);
• «Основы бережливого стартапа, метод lean 
startup» (Нетология)
• Школа фасилитации, 1 модуль (Grape People)

ОПЫТ РАБОТЫ
• В HR-консалтинге с 2002 года. 
• Работала в российских и международных 
HR-консалтинговых компаниях: ЭКОПСИ 
Консалтинг, Adecco Group Russia, HeadHunter 
и др. 
• За 14 лет работы в HR-консалтинге 
реализовывала проекты по подбору, оценке и 
развитию персонала, развитию корпоративной 
культуры, исследованию и развитию бренда 
компании как работодателя.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Фасилитатор, модератор и спикер групповых 
мероприятий по HR-тематике (фокус-группы, 
конференции и форумы).
• Как руководитель и ведущий консультант 
реализовала 7 комплексных HR-брендинговых 
проектов (исследования HR-бренда,  
разработка EVP, внешние коммуникации, 
оценка эффективности) для клиентов отраслей 
сельское хозяйство, фармацевтика (2 проекта), 
товары мед назначения, ретейл, госслужба 
(орган исполнительной власти субьекта 
федерации), телеком.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ 
Разработка и продвижение бренда 
работодателя в интернет. HR-аналитика. 

Ольга Елина

Эксперт по развитию
 бренда работодателя

+7 (926) 207-3078
Elina7779@mail.ru

https://ru.linkedin.com/in/olgayelina

ТЕМА НОМЕРА

!!!!!!!
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Владение этой 
информацией поможет 

управлять вовлечённостью 
и долгосрочностью, 

прогнозировать риски ухода  
в ситуации изменений  

или кризиса

Преимущества работы

Ответ на вопрос: «Что удерживает сотрудника?» позволяет 
определить сильные стороны внутреннего бренда работодателя 
и выявить факторы удержания и мотивации персонала. Эти же 
характеристики компании будут упоминать сотрудники, рекомендуя 
своего работодателя друзьям и знакомым. 

Что ценят сотрудники в компании? Материальные или 
эмоциональные атрибуты HR-бренда преобладают в причинах, 
повышающих вовлечённость и увеличивающих длительность работы 
сотрудника в компании? Одинаковые или разные преимущества 
называют сотрудники разных функций, уровней и регионов? 
Владение этой информацией поможет управлять вовлечённостью и 
долгосрочностью, прогнозировать риски ухода в ситуации изменений 
или кризиса, когда приходится урезать бюджет и отказываться от 
дополнительных гарантий сотрудникам, бюджетов на обучение 

и прочих «излишеств». Акцент во внешних коммуникациях также должен быть на тех преимуществах работы, 
которые значимы для нынешних сотрудников компании. 

Помощь  Учебного Центра – поддержка внедрения культуры обратной связи  «снизу-вверх». Например, обучить 
руководителей не только давать обратную связь сотрудникам, но и научить их получать от сотрудников объективную 
обратную связь о преимуществах работы в компании и зонах неудовлетворённости. 

Причины ухода

Последний в нашем списке и первый по важности вопрос. Из-за чего сотрудники покидают компанию? Какие из 
этих характеристик упоминаются чаще и с негативной тональностью? Управлять текучестью персонала – работать 
со слабыми сторонами бренда работодателя. Понимать причины ухода важно и для управления долгосрочностью, 
и для работы над привлекательностью бренда работодателя, и для рекрутмента – нанимать лучших сотрудников и 
управлять воронкой подбора. Я, как HR или руководитель, хочу видеть, как мои усилия по работе с брендом внутри 
компании и во внешних коммуникациях изменяют восприятие компании как работодателя на рынке труда. 

Задача Учебного Центра – научить руководителей заботиться о репутации бренда работодателя при расставании 
с сотрудником. Причём, независимо от того, чья это инициатива – работника или работодателя. Проводить первое 
собеседование с соискателем и выходное собеседование с сотрудником – это управление впечатлениями. Особый 
навык руководителя, который нужно натренировать, чтобы увольняемый или увольняющийся сотрудник оставил 
впечатление о компании как о хорошем месте работы, которое многое дало и многому научило. 

Ключ к построению успешного HR-бренда в анализе ответов на три важных вопроса и поиске совпадений и 
разрывов восприятия работодателя в глазах соискателей и сотрудников. 

Свести ответы на эти вопросы можно в простую и наглядную схему – абстрактный пример (Схема 1):
 

Схема 1. Три вопроса HR-бренда

Мы наглядно видим, как эти вопросы позволяют нам выявить сильные и слабые стороны бренда работодателя, а 
также определить три основных направления работы с HR-брендом. Во-первых, сформулировать ядро Ценностного 
Предложения. Во-вторых, расставить приоритеты работы внутри компании по изменению подходов работы с 
персоналом и развитию корпоративной культуры – с чем работать в первую очередь, а что вторично. В-третьих, 
определить фокус коммуникационной кампании на рынке труда – с какими иллюзиями кандидата и мифами о 
работодателе на рынке труда предстоит бороться, какие сильные стороны продвигать.
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Внедрение изменений 
невозможно

без поддержки
 Учебного Центра

Примет кандидат предложение о работе или откажется от него, останется ли сотрудник в компании  надолго 
или быстро уйдёт, зависит от образа, который у него сложится в процессе трудоустройства (Схема 2). 

 Схема 2. Как формируется образ работодателя?

Основные источники информации, из которой складывается образ работодателя:
• Кандидаты, текущие и бывшие сотрудники, у которых можно получить отзыв о работе в компании, спросить 

мнение в личных беседах, анонимных опросах, фокус-группах и глубинных exit-интервью;

• Интранет и интернет – где сотрудники могут писать отзывы и 
комментарии о работе в компании;

• Официальные инструменты и материалы коммуникации 
компании – что сама компания говорит и пишет о себе как о 
работодателе.

Важно не только получить честные ответы на три вопроса и 
сделать из них выводы, но работать с этим дальше, прежде всего 
выстраивая культуру, среду и процессы внутри компании. Улучшать 
внутренние коммуникации и развеивать существующие мифы 
о работодателе на рынке труда. Создавать атмосферу доверия 
и уважения в коллективе, выстраивать систему безопасной 
обратной связи «снизу-вверх». Внедрение изменений невозможно 
без поддержки Учебного Центра. Его роль – разрабатывать, 
корректировать и внедрять адаптационное обучение, обучать 
рекрутёров и руководителей правильно транслировать ценностное 
предложение компании и определять критерии выбора соискателя. Сопровождать и поддерживать обучением и 
коммуникацией другие принятые по результатам диагностики HR-бренда решения. 

Ведь бренд работодателя – это не то, что говорит о себе сам работодатель, это то, что говорят о нём соискатели, 
бывшие и нынешние сотрудники.



№61, 201614

Можно ли организовать в ВУЗе практико-ориентированное обучение инженеров? 
Практический опыт говорит – да.

Смычка производства и учебного заведения

На съезде Союза ректоров России в 2014 г. были озвучены проблемы 
современного российского высшего образования, говорили о том что:

• первостепенной остается проблема качества;
• проблеме установления контактов вузов с работодателями – и на 

первый план, конечно, в этом вопросе, выходит максимальное сближение 
образования с производством, с практикой, с реальной жизнью. 

Принимая во внимание задачи, которые ставятся руководством страны 
перед министерством образования и крупным бизнесом, развивающимся 
типом сотрудничества компаний с учебными заведениями-партнёрами 
становится так называемое инвестиционное партнёрство. В отличие от 
спонсорства, оно предполагает непосредственное участие компании 
в образовательном процессе на основе внедрения элементов системы 
дуальной подготовки (когда образование студентов  по выбранной 
профессии происходит одновременно в двух учреждениях – 
профессиональная высшая школа и производственное предприятие).

В мае 2014 г  было принято решение о создании  на базе Омского 
государственного технического университета (далее – ОмГТУ или 
университет) профильной Базовой кафедры компании «Газпром нефть» 
(далее – Базовая кафедра). Уже в сентябре того же года на ней начали 
обучение студенты 1-го курса инженерных специальностей: «Машины 
и аппараты химических производств» и «Химическая технология 
природных энергоносителей и углеродных материалов».

Специфика образовательного подхода на Базовой кафедре состоит в 
совместной работе компании и университета:

• программы бакалавриата и магистратуры разрабатываются 
(адаптируются) с учётом потребностей производства;

• на Омском нефтеперерабатывающем заводе (далее – завод/ 
предприятие) создана учебная база для овладения студентами 
практическими навыками по будущей про-фессии,  и  что чрезвычайно 
важно  специалисты-практики  с завода участвуют в процессе обучения 
– преподают студентам профильные предметы и ведут практические 
занятия;

• особенностью  новых учебных программ является не только 
углубленное изучение профильных дисциплин на основе новейших 
технологий, используемых в компании «Газпром нефть», но и их практико-
ориентированность (не менее 50% учебного времени). 

Выгода для всех участников от такого партнёрства очевидна: 
• компания приобретает специалистов нужной квалификации, 

обеспечивает быстрое вхождение в специальность и гарантированное 
получение от них профессиональной отдачи;

• вуз повышает качество подготовки выпускников и их   
востребованность, за счёт  доступа к современным технологиям и 
совершенствования учебной базы;

• выпускники получают уникальное образование, способствующее 
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Практико-ориентированное 
обучение инженеров в ВУЗе

образование
• Инженер-технолог по специальности  
«Технология и хранение жидкого топлива» 
(Ульяновское высшее военно-техническое 
училище);
• Профессиональный диплом по менеджменту 
(Британский открытый университет).
• Повышение квалификации по программе 
«Управление персоналом нефтегазовой 
компании» при Российской Академии 
государственной службы при Президенте 
Российской Федерации;
• Диплом о профессиональной переподготовке  
в области управления персоналом. 

ОПЫТ РАБОТЫ
• 2011–2016:  ОАО «Газпромнефть-ОНПЗ, 
Заместитель генерального директора по 
персоналу и орг. вопросам;
• 2009–2011: Нефтяная индустрия  Сербии 
(NIS), HR директор;
• 2000–2009: ЗАО «Рязанская 
нефтеперерабатывающая компания» в 
составе компаний  ТНК и ТНК-ВР,  Директор 
департамента по работе с  персоналом;
• 1989–2000: ОАО «Рязанский 
нефтеперерабатывающий завод», работа 
на производстве (начальник установки, 
заместитель начальника цеха);
• 1987–1989:  Служба в вооруженных силах РФ, 
начальник службы горючего  в/ч 51877.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Реализованные проекты: ОАО 
«Газпромнефть-ОНПЗ» (Создание 
лицензированного учебного центра, 
Разработка и внедрение методологии  
профессиональных карьерных лестниц 
для рабочих профессий одновременно с 
внесением изменений в систему мотивации 
и др.), Нефтяная индустрия  Сербии (NIS), 
ЗАО  «Рязанская нефтеперерабатывающая 
компания», компания ТНК-ВР;
• Публикации в проф.медиа: «Справочник 
управления персоналом», «Автоматизация 
и IT в нефтегазовой области», «Управление 
производством»;

Олег Алмазов

Директор по проектам планиро-
вания и развития 

производственного персонала 
ПАО АНК «Башнефть»

+7 (985) 845 58 07
Almazov_oa@mail.ru

ПРОВЕРЕНО НА ПРАКТИКЕ
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Работа началась с аудита 
текущей программы обучения и 

выявления направлений  
её совершенствования

их скорейшему профессиональному росту и гарантированную 
возможность работы по специальности в крупной компании. 

Практические шаги по формированию 

программы практико-ориентированного обучения

Определив для себя как приоритет подготовку специалистов 
по магистерской программе, компания определила цели 2-х 
последовательных этапов обучения:

• программа бакалавриата в первую очередь даёт серьёзную 
подготовку специалистов практиков;

• магистерская программа обеспечивает подготовку специалиста 
широкого профиля, затрагивая смежные области знаний, и 
одновременно даёт углубленную специализацию в области одного из 
основных тех. процессов нефтехимии или проектной деятельности, 
в зависимости от склонности  учащегося. 

Критерий для участия в магистерской программе Базовой кафедры только один – успеваемость студента, он 
должен успешно пройти вступительные испытания в магистратуру.

Выполнение поставленной цели требовало, как повышения эффективности уже реалии-зуемыхв вузе учебных 
программ, так и внедрения в неё новых элементов.

Для реализации поставленной задачи создали рабочую  группу из представителей университета и завода, 
результатом её деятельности стало определение основных направлений дальнейшей работы: 

• совершенствование программы теоретической подготовки по специальным профильным дисциплинам: 
технологические процессы, оборудование, вопросыохраны труда, промышленной безопасности и экологии 
(далее – ОТ, ПБ и ОС; изучение английского языка как средства получения доступа к информации в рамках 
мирового профессионального сообщества;

• увеличение продолжительности времени на получение практических навыков на рабочих 
местах: производственная и иные виды практик, получение рабочей специальности, навыки работы с 
автоматизированными системами управления технологическими процессами  (далее – АСУТП);

• разработка и внедрение элементов системы дуальной подготовки - методологии практико-ориентированных 
занятий непосредственно на производстве;

• вовлечение студентов в корпоративную культуру АО «Газпром нефти» как будущих работников компании.

Кратко охарактеризуем, что было сделано по каждому из этих направлений:

Программы теоретической подготовки

В соответствии с Федеральным государственным образовательным стандартом о высшем профессиональном 
образовании (далее – ФГОС ВПО) учебные программы сегодня содержат, как обязательную «Базовую часть» 
(обеспечивает формирование компетенций в соответствии с ФГОС), так и на усмотрение учебного заведения – 
«Вариативную часть» (расширяет и (или) углубляет компетенции, установленные ФГОС). 

Соответственно работа началась с аудита текущей программы обучения и выявления направлений её 
совершенствования.  Все предметы профильного учебного цикла были оценены экспертами с производства и от 
учебного заведения с точки зрения:

• востребованности данных знаний на производстве в текущий момент и в перспективе;
• глубины проработки изучаемого материала;
• выявления пробелов в изучении технологий или оборудования и т.п.
Анализ вариативной части программы бакалавриата выявил возможность высвободить до 2000 академических 

учебных часов. Выявленный резерв учебного времени на основе совместного с университетом решения был 
направлен на совершенствование содержания профильного учебного цикла:

Программа бакалавриата:

Добавили дополнительные часы занятий по профильным предметам, расширили программу подготовки 
по темам:«процесс гидрокрекинга», «процессы производства ароматических углеводородов», «организация и 
планирование ремонта технологического оборудования нефтехимического комплекса», «виброакустические 
методы  мониторинга и диагностики технологического оборудования» и т.д.

Для специальных дисциплин определили ключевые для компании направления в области тех. процессов и 
оборудования, как из числа уже применяемых на заводах компании, так и с учётом перспективы модернизации 
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и именно на этих примерах выстроили программу обучения, т.е. выпускник, придя на работу, столкнётся на 
производстве с тем, что изучал в ВУЗе (см. пример-отрывок в Приложении 1).

В дальнейшем одной из основных задач в этом направления является постоянный мониторинг за развитием 
технологий, оборудования в процессах нефтехимического производства и обязательного включения этих 
новинок в программу обучения.

Вдвое увеличили продолжительность практико-ориентированных занятий, общая их продолжительность 
в учебном процессе новой программы составила теперь не менее 50%. Увеличили время (+46 учебных часов) 
на изучение обязательной программы базовой части: «Безопасность жизнедеятельности», за счёт наполнения 
её практическими разделами по организации процессов в области ОТ, ПБ и ООС непосредственно для 
нефтеперерабатывающего завода (далее – НПЗ) и в т.ч. по организации проведения работ повышенной 
опасности.

Произошли изменения и в составе Гуманитарного учебного цикла – в два раза увеличилась программа 
изучения английского языка, для студентов базовой кафедры эта дисциплина теперь продолжается все четыре 
года подготовки по программе бакалавриата, а не два, как ранее. Кроме того, по программе магистратуры для 
желающих предусмотрена возможность получения второй профессии – технический переводчик.

Сама структура обучения по семестрам и их наполнению дисциплинами так же претерпела изменения – 
отдельные дисциплины по образовательной тематике свели в шесть кластеров. Таким образом, исключили неё 
только частичное дублирование изучаемого материала, как это было ранее, но и, что наиболее важно – удалось 
выстроить логическую взаимоувязанную цепочку наращивания профессиональных компетенций у учащихся 
(Приложение 2).

За счёт перераспределения часов обучения по семестрам между дисциплинами удалось достичь того, что на 
производственную практику после 3-го курса студенты будут прихо-дить максимально подготовленными: получив 
рабочую профессию и первичные навыки по ней, имея допуски Ростехнадзора необходимые для самостоятельной 
работы и пройдя существенную часть теоретического курса обучения по профильным дисциплинам.

	
Программа магистратуры:

Расширили тему «Математическое моделирование в инженерии». Дополнили новыми направлениями 
обучения: «Организация и планирование ремонта отдельных технологических объектов (установок) или ремонт 
технологических цепочек (групп установок);  «Управление проектами»;  «Управление персоналом»;  «Бережливое 
производство» на основе методологий «5S», «Кайдзен», «TPM» и т.п.   

Отдельным аспектом, влияющим на качество усвоения учебного материала, стало соглашение с ОмГТУ 
о том, что обязательным условием при написании студентами курсовых и дипломных работ должна являться 
тематика, актуальная для завода. Достигнутое соглашение касается не только выбора тем ученических работ, но 
и для повышения глубины их проработки  за студентами  закрепляются кураторы, как со стороны вуза, так и со 
стороны предприятия.

Получение практических навыков
Программа бакалавриата:

В программу практики первого и второго курсов бакалавриата 
добавили практические занятия  на техническом полигоне 
и в т.ч. по программе ОТ, ПБ и ООС  в контексте требований 
компании. 

Увеличили продолжительность практики на рабочих 
местах  и с учётом возможностей, предоставляемых заводом, её 
продолжительность после третьего и после четвёртого курсов 
будет составлять не менее 2-х месяцев каждая.

Каждый студент Базовой кафедры до прихода на 
производственную практику после 3-го курса освоит программу 
обучение на присвоение одной из рабочих профессий для 
нефтехимической отрасли, и получат необходимые для работы 
допуски по правилам Ростехнадзора.

В процесс обучения  бакалавров включён курс лабораторных 
работ (84 часа) с использованием динамических моделейосновных 
видов оборудование НПЗ, оснащена лаборатория, подготовлено и издано для этого специальное методическое 
пособие. 

Выполняя лабораторные, студенты узнают принцип действия основных видов оборудования,  
взаимозависимость различных параметров их работы, получают навыки управления органами  АСУТП, режимами 
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установок – «Рекуперативный теплообменник с газо-жидкостным рабочим телом» является призёром 16-го 
всероссийского образовательного форума, и предназначена для проведения экспериментов по изу-чению 
режима теплообмена между системами: жидкость – газ и жидкость – пар. 

Использование современного оснащения, дающего студентами первичные практические профессиональные 
знания в процессе учебы, существенно повышает его эффективность. 

Программа магистратуры:

В планах второй год учебы студентов в магистратуре реализовать по системе дуальной подготовки – совмещая 
учёбу с работой  на заводе в режиме сменности (на производстве) или неполной занятости (рабочее место в 
офисе). 

Элементы системы дуального обучения (занятия на производстве)

Целый кластер учебного плана базовой кафедры составляют практические занятия студентов на производстве.  
Для этих целей  на базе Омского нефтеперерабатывающего завода был создан учебно-технический полигон – 
уникальный многоцелевой обучающий комплекс, имеющий в своем составе учебные аудитории, технические 
площадки для отработки практических навыков, тренажерный центр.  Полигон, созданный на базе выведенной 
из эксплуатации установки Омского НПЗ, оснащён всеми основными видами оборудования, применяемыми в 
производственных процессах нефтеперерабатывающего завода.

Технический полигон Учебного центра ОНПЗ (Схема 1) сегодня предоставляет студентам Базовой 
кафедрыдляпрактической и теоретической подготовки:

• три специализированные, оснащенные наглядными пособиями аудитории №1, 2, 3 вместимостью по 30 
человек каждая для подготовки по программам: Ростехнадзора, эксплуатации котлов утилизаторов, оборудования 
КИП и А;

• №4 класс динамических моделей основного оборудования НПЗ. Динамические модели, используемые здесь 
для обучения, в отличие от установленных в стенах вуза, предназначены для получения навыков безопасного  
пуска-останова и нормальной эксплуатации оборудования НПЗ;

• №5 техническая площадка – получение практических навыков по эксплуатации грузоподъёмных механизмов, 
оснащенная действующим оборудованием для учебных целей;

• №6 техническая площадка – эксплуатация компрессорных установок, имитация помеще-ния компрессорной 
на технологической установки: поршневой и центробежный компрес-соры, оснащение средствами управления 
и диагностики;

• №7 техническая площадка - эксплуатация насосного оборудования, имитация помещений насосной и 
операторной технологической установки, оснащена действующим оборудование для учебных целей и в т.ч. 
смонтирована система мини АСУТП;

• №8 учебная технологическая установка – все основные виды оборудования НПЗ;
• № 9 бытовые помещения из расчета на 30учащихся;
• №10 технологическая эстакада.

В университете при 
финансовой поддержке 
компании открылся 

многоцелевой ресурсный центр, 
оборудованный специальными 

учебно-лабораторными 
установками

работы данного оборудования и т.д. Производителем динамических 
моделей, тренажеров-симуляторов технологических установок 
является Российская компания: ООО «Т-Софт», г. С.Петербург.

В университете при финансовой поддержке компании открылся 
многоцелевой ресурсный центр, оборудованный специальными 
учебно-лабораторными установками, на которых студенты изучают 
принципы действия различных технологических процессов и 
закрепляют теоретические навыки на лабораторных практикумах, 
участвуют в проведении научных исследований и экспериментов.  
Производителем лабораторных установок является Российская 
компания: ООО «Центркабельприбор», г. Москва.

Данные установки позволяют проводить исследования любых 
гидромеханических, тепловых, массообменных процессов и 
получить представление о работе насосов, ректификационных 
колонн и другого оборудования, используемого в нефтепереработке.

К примеру, одна из смонтированных учебно-лабораторных 
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Схема 1.

Отдельного внимания заслуживает тренажёрный центр в составе Учебного центра завода, оснащённый 
современными обучающими тренажерными  комплексами (КТК), имитирующими любую из реальных 
технологических установок завода.

Студенты имеют возможность пройти вводный тренинг на КТК и получить  наглядное представление о своей 
будущей работе и, что наиболее важно – о том, какие знания им нужно получить для того, чтобы в будущем самим 
уметь управлять АСУТП.

Корпоративная культура компании. Вовлечение.

Как грамотно выстроить процесс обучения, на чём необходимо сделать акценты, какими качествами должен 
обладать настоящий профессионал, и кто же всё-таки такой нефтепереработчик ХХI века? Для ответа на эти 
и другие вопросы, которые помогут первокурсников базовой кафедры «Газпром нефти» в успешном освоении 
выбранной  инженерной специальности, организуется специальный выездной тренинг «Формула успеха». 
Формирование портрета идеального нефтепереработчика в рамках тренинга «Формула успеха» продолжается в 
течение 3-х дней. Ребята учатся работать в команде, выбирать личностные и профессиональные характеристики, 
которыми должен обладать успешный работник компании «Газпром нефть».

За это время ребята общаются с руководителями завода и вуза в формате брифинга, задавая спикерам все 
интересующие их вопросы. Получают представление, в каких кадрах заинтересована компания и понимают, что 
скрывается за понятием корпоративная культура, что ждёт их, и чего ожидают от них после окончания учёбы и т.д.

О повседневной жизни, планах и достижениях компании, событиях на Омском НПЗ ребя-та имеют возможность 
узнать  на сайте университета, где завод имеет свою страничку, с информационных стендов Базовой кафедры и 
со страниц корпоративной прессы (часть тиража специально выделяется в учебные заведения).

С первого года своей учебы студенты базовой кафедры участвуют в ежегодных корпоративных мероприятиях 
компании:

• в научно-техническом конкурсе – секция учащихся ВУЗов, где соревнуются с одногрупниками и со студентами 
других учебных заведений региона. Работа на современном нефтяном и нефтехимическом производстве тесно 
связана с наукой. Темы конкурса определяет компания, а жюри включает в свой состав представителей компании 
и всех учебных заведений, чьи ребята участвуют в конкурсе;

• борются за право участвовать в стипендиальной программе. Ежегодно компания на конкурсной основе 
присуждает 30 наиболее успешным студентам Омских вузов по профильным для бизнеса специальностям 
корпоративную стипендию;

• студенты выпускных курсов проводят проф. ориентационные встречи со школьниками;
• торжественное «посвящение в нефтяники» - ежегодный праздник, который устраивается для новых 

работников компании.
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с центром до вузовской подготовки ОмГТУ, обеспечило успешное проведение 2-х наборов (2014–2015 гг.) и 
позитивную динамику в вопросе привлечения абитуриентов для поступления на Базовую кафедру «Газпром 
нефти»:

• конкурс увеличился до 4-х человек на место;
• общий средний балл ЕГЭ (по трем предметам) набора абитуриентов  в 2015 г. на 26 % выше среднего 

показателя ЕГЭ по России среди студентов, поступающих в технические вузы в этом году;
• в 2015 году средний балл по России по предмету математика составил: 45 баллов, по предмету физика: 51 

балл. Среди студентов БК средний балл по предмету математика составил  65 баллов, по предмету физика 63 
балла. Таким образом, результаты ЕГЭ студентов БК по математике выше общероссийских на 44%, по физике – 
на 24%.

По результатам летний сессии 2015 г.,  90% учащихся Базовой кафедры сдали её без троек, а каждый третий 
студент сдал все экзамены сессии на отлично. По итогам экзаменационных сессий 2014–2016 годов, отсев среди 
студентов Базовой кафедры составил 4% (3 человека) из которых двое были отчислены за неуспеваемость и один 
ошибся с выбором профессии – перевёлся на другую специальность.   

Согласованы с учётом потребностей бизнеса и утверждены программы бакалавриата, на заключительной 
стадии согласования находятся программы магистерской подготовки по специальным предметам в направлениях 
«Машины и аппараты химических производств» и «Химическая технология природных энергоносителей и 
углеродных материалов». Её реализация позволит не только повысить уровень подготовки выпускников, но и 
снизить время их адаптации после трудоустройства с шести месяцев до одного.

Преподавателям  Базовой кафедры предоставлена возможность знакомиться с современными 
технологическими процессами, оборудованием на предприятиях компании, они проходят профессиональное 
повышение квалификации за счёт средств компании.

В стенах университета и на базе учебного центра предприятия сформирована современная техническая база 
для полноценного освоения учебной программы, что позволяет отказаться от освоения будущими инженерами 
специальных профильных дисциплин, что называется, «по картинкам».

Издан первый сборник лабораторных работ по организации проведения занятий на техническом полигоне и 
готовится к выходу второй.

В 2015 году на учебном техническом полигоне учебного центра завода проведено более 200 часов практических 
занятия для студентов Базовой кафедры. 

По словам декана Нефтехимического института ОмГТУ Владимира Юши: 
«Нет сомненийв соответствии проекта «Базовая кафедра Газпром нефти» современным тенденциям, а идеи, 

заложенные в этот проект, обеспечат не просто его успешную реализацию — мы подготовим высококачественные 
инженерные кадры, которые отвечают требованиям современного нефтеперерабатывающего производства, 
и конкурентоспособную систему высшего технического профессионального образования по профильным 
направлениям».   

Преподавателям  
Базовой кафедры 

предоставлена возможность 
знакомиться с современ- 
ными технологическими 

процессами, оборудованием на 
предприятиях компании, они 

проходят профессиональное 
повышение квалификации за 

счёт средств компании

По итогам сессии проводятся регулярные встречи руководства 
кафедры и завода с учащимися базовой кафедры, на которых 
они могут получить ответы на свои вопросы, ознакомиться 
со своим индивидуальным рейтингом. Показатель рейтинга 
студента включает в себя баллы не только за успеваемость, но и 
за результаты практики и уроков на производстве, участие в НТК 
и научно-исследовательской работе, проф. ориентационной 
деятельности. Лучшие в рейтинге по итогам завершения обучения 
смогут первыми выбрать своё место будущей работы, а в период 
учебы это критерий на право получение от компании именной 
стипендии имени  И.Д. Лицкевича.

Результаты по состоянию на 2016 г.

Масштабная проф. ориентационная работа, проводимая 
в школах города Омска и Омской области заводом совместно 
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Дисциплина

Б1.ДВ1.02. 
Теория, рас-
чёт и кон-
струирование 
п о р ш н е в ы х 
компрессоров

Приложение 1

ВЫДЕРЖКА ИЗ УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЫ БАКАЛАВРИАТА
по направлению подготовки «Технологические машины и оборудование»

Период 
обучения 
(курс)

5-6 семестр

Р а з д е л ы , 
темы 
обучения

4 . М н о г о с т у -
п е н ч а т ы й 
( о б ъ е м н ы й ) 
п о р ш н е в о й 
компрессор.

Краткое содержание
(подтемы)

Теоретический процесс мно-
гоступенчатого объемного 
компрессора. Определение 
производительности и инди-
каторной мощности.
Межступенчатые давления 
(оптимальное распределение 
давлений в многоступенча-
том поршневом компрессоре 
с целью получения миниму-
ма индикаторной работы и 
поршневых сил).
Характеристики много-
ступенчатого компрессора 
(мощность, производитель-
ность и к.п.д.).  Оценка эко-
номичности многоступенча-
того объемного компрессора.
Основные конструктивные 
соотношения (определение 
основных размеров много-
ступенчатого поршневого 
компрессора).
Действительный рабочий 
процесс многоступенчатого 
компрессора (Особенности 
сжатия. Выбор числа ступе-
ней. Определение оптималь-
ного распределения давле-
ний по ступеням с учетом 
влияния массовых потерь, 
работы промежуточных хо-
лодильников и потерь давле-
ния).

Изучаемые технологии 
(лицензиары) и приме-
ры оборудования (мар-
ки, производители)

На примере оборудова-
ния ОНПЗ:               
- уст. ЦВК-5, АК-2, марка 
4М10-40/70, изгот. ОАО 
Пензкомпрес-сормаш 
(4-х ступенчатая порш-
невая машина с прямоу-
гольным расположением 
цилиндров);
- уст.Л-35/11-1000,  V-обр. 
2-х ступенчатый ком-
прессор 2TV2-180/120, 
произв.  Neuman and 
Esser, Германия (312-
С4А)
- уст. ГО ДТ, оппозит-
ный много-ступенчатый 
компрессор 4В3АС1.38-
1, изгот.  Burckhardt 
Compression AG, Швей-
цария (100А-С1).



21

Приложение 2 
Кластер по направлению подготовки «Химическая технология»

Уважаемые читатели журнала
«Корпоративные Университеты»!

Если у Вас есть интересные кейсы, авторские методики, советы, которыми 
можно поделиться на страницах журнала — 

пишите нам на cu@obraz.co и обсудим публикацию!
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Одной из важнейших составляющих деятельности службы персонала любой 
крупной организации является формирование HR-бренда – имиджа компании как 
работодателя. Эта задача стоит не только перед кадровиками бизнес-организаций, 
но и в последние годы всё чаще возникает перед службами управления персоналом 
государственных органов, которые тоже вынуждены включаться в борьбу за 
таланты, привлечение и удержание лучших сотрудников.

В этой статье мы расскажем про опыт Правительства Москвы по формированию 
HR-бренда, привлекательного для внешних кандидатов, и роли в этом процессе 
корпоративного университета – Московского городского университета управления 
Правительства Москвы или просто Университета Правительства Москвы.

Университет Правительства Москвы является корпоративным университетом 
и ресурсным центром кадровых технологий для органов власти г. Москвы. Университет 
обеспечивает разработку и реализацию нескольких сотен очных и электронных 
образовательных программ различной длительности, а также предоставление 
таких сервисов, как оценка персонала, кадровый аудит, анализ организационной 
эффективности, подбор персонала, PR-поддержка образовательных и кадровых 
проектов, проведение конференций и других корпоративных мероприятий. В 2015 
г. обучение в очном формате прошло свыше 25 тыс. человек, в электронном – свыше 
450 тыс. человек. Оценку по технологии ассессмент-центр за год прошло свыше 
5 тыс. человек. Университет располагает собственной учебной базой – зданием 
общей площадью 10 тыс. кв.м. Учредителем и основным заказчиком работ и услуг 
университета является Правительство Москвы в лице Управления государственной 
службы и кадров Правительства Москвы. Сайт университета – www.mguu.ru

Началом формирования HR-бренда Правительства Москвы можно 
считать 2011 г., когда начались активные изменения и преобразования 
в практиках государственного управления московских властей, которые 
потребовали и соответствующих изменений в кадровой политике.

В числе актуальных кадровых задач, которые было необходимо срочно 
решать, было и привлечение высокопрофессиональных сотрудников с 
необходимой экспертизой с высококонкурентного рынка труда г. Москвы, 
поиск внутренних резервов – государственных гражданских служащих 
и работников бюджетной сферы с наибольшим профессиональным 
и управленческим потенциалом, «омоложение» кадрового состава 
государственной гражданской службы, привлечение наиболее талантливых 
и мотивированных молодых специалистов из числа выпускников 
образовательных учреждений высшего образования.

Всё это, безусловно, требовало формирования сильного HR-бренда 
Правительства Москвы как привлекательного работодателя.

Однако на тот момент данная задача сильно осложнялась тем, что для 
начала было необходимо разрушить старые стереотипы, исторически 
сложившиеся относительно государственной службы в целом, и, 
соответственно, существенно влияющие на восприятие и московских 
органов власти.

Основной проблемой являлось то, что государственная служба 
не воспринималась большинством внешних соискателей как бренд 
работодателя, к которому можно прийти на работу как в любую другую 
организацию. В устоявшемся представлении органы власти воспринимались 
как место работы исключительно «по знакомству», родственников и 
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PR на службе у HR –
опыт Правительства Москвы  

по трансформации  
бренда работодателя

образование
• Кандидат психологических наук (МГУ им. 
М.В.Ломоносова, факультет психологии);
• Психолог (МГУ им. М.В.Ломоносова, 
факультет психологии);
• Инженер-математик (Московский 
авиационный институт имени С. Орджоникидзе, 
факультет прикладной математики);
• Стажировки в Китае, Великобритании, США.

ОПЫТ РАБОТЫ
25 лет
• 2014 г. – н.в. - Университет Правительства 
Москвы, исполняющий обязанности ректора;
• 2011–2014 гг. – Правительство Москвы, 
заместитель начальника Управления 
государственной службы и кадров;
• 2008–2011 гг. – Правительство Российской 
Федерации, начальник отдела организации 
государственной службы и подготовки 
управленческих кадров;
• Многолетний опыт работы в области обучения, 
развития и оценки персонала  
в бизнес-организациях и на государственной 
гражданской службе.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Внедрение современных кадровых технологий 
на государственной гражданской службе 
города Москвы,
• Разработка концепции федерального 
портала управленческих кадров 
(www.gossluzhba.gov.ru),
• Руководство крупными проектами по оценке  
и развитию персонала.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ 
Государственное управление, обучение  
и развитие персонала, кадровый резерв  
и управление талантами, оценка персонала, 
математика и статистика.

Василий Фивейский

Исполняющий обязанности ректора
Московский городской университет
управления Правительства Москвы

+7 (495) 957-75-75
FiveyskiyVY@mos.ru

ПРОВЕРЕНО НА ПРАКТИКЕ
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Для начала 
было необходимо 

разрушить старые
 стереотипы, 
исторически 
сложившиеся

«своих людей», в которые попасть профессионалу «с улицы» практически невозможно. Сама работа чиновников 
воспринималась со стороны как скучная, исключительно бюрократическая и процессная, без достижения каких-
либо конкретных результатов. Ситуацию также дополнительно осложняло то, что информация о вакансиях, по 
сути, не была доступна соискателям, разрозненно размещалась в различных печатных изданиях, описание вакансий 
носило формальный, «казённый», запутанный характер.  Процедура подачи документов была очень жёсткой – уже 
на первом этапе конкурсных процедур необходимо было предоставлять большой избыточный пакет документов, 
причём только в бумажном виде.

	 Целевой же образ государственной гражданской службы г. Москвы должен был быть совсем другим – это 
интересное, увлекательное место работы для тех, кто любит Москву и хочет, чтобы в ней жилось лучше, комфортнее, 
безопаснее, интереснее.

Для решения указанных проблем и формирования «правильного» HR-бренда был реализован целый ряд 
кадровых и образовательных проектов и мероприятий, основанных на следующих принципах:

• профессионализм – грамотное использование современных HR-технологий и подходов,
• открытость и прозрачность – максимум информирования о вакансиях, кадровых проектах, возможностях 

обучения и т.п.,
• удобство и digital – простота и понятность HR-процессов для соискателей и сотрудников,в электронном виде с 

минимизацией бумажных технологий.

Что конкретно было сделано и продолжает делаться сейчас:
1.	 Создан портал www.talent.mos.ru, посвящённый государственной гражданской службе города Москвы и 

содержащий все вакансии Правительства Москвы, структурированные в простом, привычном для внешних 
соискателей формате, и возможностью подачи документов на конкурсы в электронном виде, включая возможность 
прикрепления видеоматериалов, эссе и т.п. Вакансии также стали размещаться на известных работных сайтах, в 
частности, www.hh.ru.

2.	 Разработана модель корпоративных компетенций (ценностей), 
которая задала общие требования кандидатам на государственную 
службу и включила в себя такие характеристики как правосознание, 
клиенториентированность, коммуникация и др. Модель компетенций как 
используется при проведении оценочных мероприятий при приёме на 
работу, так и является ориентиром при построении системы тренингов и 
других образовательных мероприятий.

3.	 Внедрены оценочные мероприятия для практически всех категорий 
руководителей и специалистов, принимаемых вновь или назначаемых на 
вышестоящие должности.

4.	 Реализован большой комплекс образовательных и кадровых 
мероприятий по поддержке проводимых в Правительстве Москвы изменений 
в подходах и процессах взаимодействия органов власти с населением. Цель 
данных изменений – повышение открытости и клиенториентированности 
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органов власти, рост уровня удовлетворенности жителей качеством 
предоставляемых государственных услуг, и как одно из следствий – 
улучшение имиджа органов власти в целом.

5.	 Проведена PR-кампания по аргументированному опровержению 
мифов о государственной службе г. Москвы, включающая в себя пресс-
конференции, инфографику для распространения в сети Интернет и др.

6.	 Проводятся открытые конкурсы в кадровый резерв на должности 
глав управ районов и их заместителей с широким освещением в СМИ, 
пресс-конференциями, телевизионными ток-шоу и др.

7.	 Уже шестой год на регулярной основе проводятся  молодёжные 
стажировки в разных форматах – для студентов и выпускников, 
продолжительностью полгода и год, с частичной или полной занятостью – 
и активной PR-кампаниипо поддержке данного направления – работа в 

Создан фирменный 
стиль для кадровых 

проектов и 
образовательных 

мероприятий

социальных сетях, «вирусные» видеоролики, профильные «модные» мероприятия с приглашением интересных 
спикеров, презентации в вузах, публикация отзывов участников о стажировке и т.п. Конкурс на стажировку в 
последние годы составляет около 70 чел. на место.

8.	 Создан фирменный стиль для кадровых проектов и образовательных мероприятий, включая видеоролики, 
оформление раздаточных материалов образовательных программ, проходящих в университете, и др.

9.	 Запущен проект «Открытый университет» - серия открытых лекций, проводимых в университете для всех 
желающих, посвященная актуальным вопросам государственного управления.

10.	Реализуется новостная поддержка практически всех мероприятий, проводимых в университете, с 
размещением текстовых, фото- и видеоматериалов как на сайте университета, так и в социальных сетях.

11.	Налажено производство видеоматериалов в современных форматах и дизайне о государственной гражданской 
службе города Москвы и кадровых проектах на ней. Размещение новостных и образовательных видеоматериалов 
на собственном канале Университета Правительства Москвы в Youtube.

12.	Создаются PR-тесты – увлекательные по форме и содержательно наполненные онлайн-тесты, поддерживающие 
те или иные ключевые кадровые проекты, и размещаемые на сайте университета и в социальных сетях.

Таким образом, за счёт указанных мероприятий и направлений работы удалось в корне изменить восприятие 
государственной службы города Москвы и привлечь на работу большое количество опытных профессионалов и 
лучших молодых специалистов  с требуемыми компетенциями и мотивацией.
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Сотрудник на миллион. 
Главные секреты найма сотрудников, 

которые сделают вас богатым
Приветствую вас, дорогие мои читатели! Сегодня вы ознакомитесь с очередной 

статьей моей трилогии, которая полностью посвящена решению всех ваших проблем 
с наёмными сотрудниками. Напомню, что первая статья была опубликована в 56 
номере данного журнала и называлась: «Как правильно выстроить систему обучения 
новых сотрудников на автопилоте». Если вы её не читали, тогда настоятельно 
рекомендую найти и изучить эту статью, которая, кстати, по правде говоря, 
является продолжением или второй частью сегодняшней статьи.

Итак, кратко напомню содержание трилогии: на сегодняшний день практически 
у любого собственника или управляющего бизнесом есть 3 серьёзных проблемы 
с персоналом, каждая из которых требует детального разбора и пристального 
внимания. Это проблемы найма, обучения и эффективного управления персоналом. 
И если о решении второй проблемы (обучения персонала) я подробно рассказал в 
56 номере журнала, то сегодня мы с вами полностью погрузимся в решение первой 
проблемы – найма качественных и недорогих кадров.

Проблема №1 на сегодняшнем рынке труда

Ни для кого не новость, что рынок труда с каждым годом настолько 
стагнирует, что выпускает всё больше и больше «людей по объявлению», 
которые глупы, ленивы, совершенно не обучаемы, безответственны и, в 
дополнение обладают поистине королевскими амбициями. 

Они совершенно не хотят работать, но при этом хотят получать 
достойнейшую из всех достойных зарплату. И самое главное, они считают, 
что вы им обязаны платить за процесс, а не результат, и как минимум 1 раз в 
квартал повышать заработную плату. То есть, отсидев восьми часовой день в 
офисе (причём как минимум 50% этого времени у них уходит на социальные 
сети, кофепития, обеды, перекуры и пустую болтовню с коллегами), эти люди 
считают, что вы им уже должны! А когда вы их спрашиваете, что конкретно 
они сделали за день, каких конкретно результатов они добились, то они 
как-то очень быстро начинают сливаться, так как выясняется, что здесь, 
оказывается, ещё и работать надо. 

В связи с этим у многих собственников и управляющих бизнесом возникает 
насущный вопрос: где же взять качественных, ответственных и недорогих 
сотрудников, которым можно доверять?

2 модели решения проблемы

Отталкиваясь от практических результатов собственников бизнеса, 
которые были ими получены в результате моих консультаций, я вывел 2 
модели решения этой проблемы. Первая модель подразумевает под собой 
обычный найм сотрудников с опытом работы. Вторая модель подразумевает 
воспитание или взращивание кадров с нуля. Обе эти модели имеют как свои 
плюсы, так и минусы, но для достижения наибольшего эффекта я рекомендую 
использовать их параллельно.

То что, вы должны знать об обычном найме сотрудников

Профессионалы стоят дороже. Если у вас нет времени воспитывать 
сотрудника и вам на определённую должность срочно нужен профессионал, 

СОВЕТЫ ЭКСПЕРТОВ

образование
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будьте готовы заплатить за него даже чуть выше рынка. Это как раз тот случай, 
где экономия всегда вылезает боком.

Не берите на работу родственников и друзей. Совет, который, наверное, многим 
уже набил оскомину, но который так и не стал менее актуальным от этого. 
Исключения здесь составляют родственники или друзья, которые чётко умеют 
разделять деловые и личные отношения. Но, к сожалению, со временем, как 
бы нам ни хотелось, этот барьер всё равно стирается – и на деловые отношения 
будет очень сильно накладываться личностный отпечаток, как со стороны 
вашего родственника или друга, так и с вашей, что неминуемо ведёт ко многим 
нехорошим вещам, которые будут вредить бизнесу, не говоря уже про личные 
отношения.

Смотрите на сотрудника исключительно как на актив, который ежемесячно, 
как минимум, в 2 раза, обязан отбивать вложения в себя, в данном случае свою зарплату. И не важно, задействован 
сотрудник в продажах или ведёт какую либо бумажную работу – переводите всё в деньги, измеряйте всё в деньгах. Так 
вам на порядок проще будет оценить результаты работы каждого, отдельно взятого сотрудника.

При найме на работу всегда давайте соискателям тестовое задание. Многие руководители принимая на работу 
очередного соискателя делают большую ошибку, руководствуясь лишь принципом «понравился – не понравился». 
Первое впечатление бывает обманчиво, и вас, как работодателя, в первую очередь должны интересовать навыки, 
которыми обладает соискатель, а уже потом его вероисповедание и отношение к однополым бракам. К примеру, я, 
когда готовил материал для своей книги и искал переводчика с английского языка, давал всем соискателям тестовое 
задание – перевести кусочек текста, так как переводчик переводчику рознь. Порой, когда читаешь переведённый на 
русский текст, видишь вроде бы русские буквы, которые складываются во вроде бы русские слова, но смысл всё равно 
ускользает, как будто и не по-русски написано. Вот так и с любыми другими наёмными сотрудниками. Лишь тестовое 
задание поможет наверняка определить, кто из них лучше справится с будущей работой.

Принимайте четверых, увольняйте троих. Этот принцип, по сути, можно использовать для любой должности, но 
более всего он подходит к должностям со сдельной оплатой, для менеджера отдела продаж, к примеру. Суть проста. К 
примеру, вам нужен 1 менеджер в отдел продаж, но вместо одного вы берёте 4. Берёте согласно предыдущему пункту, 
предварительно дав тестовое задание, к примеру, сходу сделать холодный звонок и что-то продать. Далее говорите, 
что первый месяц у них будет испытательный период, и по завершении месяца из них работать останется только 1 
человек, который больше всего за этот месяц продаст. Ему-то и достанется высокая зарплата + премии + полный соц.
пакет + служебный автомобиль в личное пользование + другие ваши самые пряные пряники. Представляете, как они 
будут замотивированы на результат!? И такую ротацию нужно проводить, как минимум, 1 раз в два–три месяца, так как 
даже лучшие сотрудники со временем становятся худшими.

Проводите всегда массовые собеседования с соискателями. Многие кадровики делают грубую ошибку, приглашая на 
собеседование каждого соискателя в отдельности. Польза от этого минимальная. Я же предлагаю вам совершенно 
другую технологию: назначьте собеседование для всех соискателей на один день и на одно время. Представляете, 
какая будет движуха и как люди будут хотеть попасть к вам в компанию, когда, уже только придя на собеседование 
увидят толпу из желающих попасть к вам на работу людей!? Как в их глазах сразу же поднимется авторитет вашей 
компании!? Как в их глазах сразу же возрастёт привлекательность заявленной вами вакансии!?

Пишите тексты для описания своих вакансий по типу текстов для продажи продуктов/услуг. Попросту говоря, под каждую 
отдельную вакансию должен быть написан свой продающий текст. Не стандартный и скучный, а именно продающий, 
но только который вместо продукта будет продавать работу у вас.

То, что вы должны знать о воспитании кадров с нуля

Это игра в долгую, и люди в ней по определению не благодарны. Будьте готовы к тому, что сотрудник, которого вы на 
протяжении нескольких лет обучали, готовили и в которого вкладывали буквально всю душу, просто в один день 
возьмёт и уйдёт к вашему конкуренту. Вполне возможно по дороге прихватив ещё и вашу клиентскую базу. Чтобы этого 
не произошло, заранее нужно встраивать специальную систему антиувода бизнеса. Это для кнута – отрицательной 
мотивации. Для пряника же – создавать многоуровневые корпоративные лестницы, где на каждом новом уровне 
соискателя ждёт всё более и более желанный приз. Но это отдельная тема для разговора. Больше о принципах 
создания корпоративных лестниц я расскажу в одном из следующих номеров, в завершающей трилогию статье, 
которая всецело будет посвящена эффективному управлению персоналом.

Здесь же, по вопросу воспитания кадров с нуля, есть ещё очень много других важных нюансов, которые в рамках 
данной статьи обсуждаться не будут. Здесь все сугубо лично и индивидуально. Так как для разных должностей, нужны 

Переводите 
всё в деньги, 
измеряйте 

всё в деньгах
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разные методики подготовки кадров. Это всё я даю только на своих 
личных консультациях.

Самый главный секрет личной эффективности в бизнесе

В заключении моей статьи, хотелось бы сказать несколько слов 
о личной эффективности, вас как владельца бизнеса. Больше 80% 
предпринимателей, которых я консультировал, называли нехватку 
свободного времени, как одну из главных причин своей низкой 
эффективности. Им не то, что на свой бизнес не хватает времени, они 
даже своей семье, своим близким людям, уделяют крайне мало времени. 
И поэтому вопрос личной эффективности стоит очень остро. Это 
большая тема, которая неразрывно связана с кадрами и говорить здесь 
можно много. Но я ограничусь лишь одной простой мыслью. Эта мысль 

Под каждую 
отдельную вакансию 

должен быть написан свой 
продающий текст. 

Не стандартный и скучный, 
а именно продающий, но только 

который вместо продукта
 будет продавать 

работу у вас

Наёмные работники 
и неудачные предприниматели 
меняют своё время на деньги, 
успешные предприниматели, 

наоборот, меняют 
деньги на время

настолько простая, что наверно поэтому ей практически никто не уделяет должного внимания. А зря.
Ни в коем случае нельзя проецировать психологию наёмного работника на бизнес.
Практически все сегодняшние собственники бизнеса, это вчерашние работники по найму. Но всё бы ничего, 

если бы они не проецировали убеждения наёмного работника на свой бизнес. Я всегда говорю, что для того, чтобы 
решить какие либо проблемы в бизнесе, вначале их нужно решить в голове у собственника. Всегда всё начинается с 
головы. Этих убеждений множество и все они по-своему коварны. Но есть одно, самое главное и самое коварнейшее 
из всех коварных убеждений наёмного работника – и звучит оно так: «Я всё сам!». Эти люди даже поговорки в своё 
оправдание придумывают, одну из них вы все прекрасно знаете: «Если хочешь, чтобы что-то было сделано хорошо, 
сделай это сам». 

Интересно получается! Если вы, к примеру, владелец автомойки и хотите, чтобы машины ваших клиентов мылись 
хорошо, то значит, вы должны их мыть сами, что-ли!? Бред ведь, правда?

Вспомните то время, когда вы работали по найму. Когда вам давали какое-либо поручение (задание) или вы 
выполняли свою ежедневную работу, то вам это нужно было делать самому. Ну, максимум вы могли попросить 
небольшой помощи у кого-то из своих коллег, да и то потом за это нужно было обязательно проставиться. Но чтобы 
отдать выполнение своей работы полностью в чужие руки – об этом и речи не могло и быть. Ведь тогда бы пришлось 
делится или отдать полностью свою зарплату. Вот здесь то и зарыта самая большая собака!

Бизнес – это продажа навыков других людей. Но в конечном итоге это всегда продажа времени других людей. Чем 
больше в бизнесе делается чужими руками, тем лучше для вашего банковского счёта и тем больше у вас свободного 
времени. Но когда вчерашний наёмный работник начинает бизнес, он по привычке большое количество работы 
делает сам. Это. кстати говоря, одна из самых главных причин, по которым бизнес через некоторое время становится 
банкротом или остается на уровне вечного стартапа, где собственник и жнец, и кузнец, и на дуде игрец.

Вам постоянно не хватает свободного времени, ваш бизнес приносит сегодня сильно недостаточно денег и не 
развивается, именно по той простой причине, что количество вашего личного времени в сутках всегда ограниченно, 
а количество времени других людей не ограниченно! Другими словами, вашего личного времени в сутках только 24 
часа. Времени других людей в сутках может быть столько, сколько вы сами захотите.

К примеру, вы взяли себе 4 сотрудников/помощников. И у вас уже в одних сутках не 24 часа, а целых 96. Причём без 
учёта ваших личных 24 часов, мы их не трогаем. Интересная получается 
математика, правда?

Наёмные работники и неудачные предприниматели меняют своё 
время на деньги, успешные предприниматели, наоборот, меняют деньги 
на время. Поэтому время как раз и не равняется деньгам, но деньги 
равняются времени. Обмен денег на время или покупка времени – 
это и есть самый главный секрет личной эффективности. И вопросы 
типа: «Как найти 25й час?» или «Как успеть всё?» уже не имеют никакого 
смысла, так как можно купить неограниченное количество чужого 
времени. Пусть работают и успевают другие, а вы просто держите руку 
на пульсе и контролируете ситуацию. Это и есть суть любого бизнеса.

На связи был Николай Арийский. Всем успехов и до новых встреч!
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индустрии» (2007); 
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Почему так актуально работать над HR-брендом? Как с ним работать? Об этом 
пойдёт речь в данной статье.

Актуальность работы компании над HR-брендом определяется двумя 
важными факторами:

• Мы начали уверенное вхождение в демографический кризис. И в 
ближайшие 10 лет ситуация с персоналом год от года будет хуже. Мы и сейчас 
видим, как не хватает персонала, но ситуация будет только ухудшаться. 
Времена, когда сотрудники бегали за хорошими рабочими местами уже 
канули в лето, теперь работодатель находится всё время в активном поиске 
сотрудников. 

• Поколение Y, о котором так много говорится в последнее время, – это 
как раз те, за которыми идёт особая «охота». А одной из особенностей этого 
поколения как раз является их особая любовь к брендам. Они выросли в 
эпоху брендов. Они меряют потребительскую эффективность именно 
брендом. Они хотят работать в брендах.

Конечно, не каждая компания – Coca-Cola, которую знают, наверное, 
все на этой планете. Не каждая отрасль может похвастаться товарами и 
услугами, которые широко известны. Но каждой компании нужны лучшие 
сотрудники. Что же делать?

Начнём с понятий. Если бренд – это, прежде всего, впечатления 
покупателя, то HR-бренд – это впечатление о компании кандидата и 
сотрудника. Как и бренд в целом, HR-бренд – это тоже определённые 
ассоциации, возникающие у кандидата и сотрудника, когда он видит 
логотип, слышит название компании. Бренд живет в головах потребителей, 
и одна из целевых аудиторий бренда – это кандидаты. 

 Рисунок 1. Целевые аудитории бренда

Рисунок 2. HR-бренд

Как работать с HR-брендом?

СОВЕТЫ ЭКСПЕРТОВ
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Известность компании – 
это работа не только 

маркетинга, 
это работа всех

Как строить HR-бренд?

Поскольку бренд – понятие маркетинговое и связано с целевыми 
аудиториями, то и построение HR-бренда – это также маркетинговая 
деятельность, которую можно строить, исходя из тех же целевых аудиторий. 
Очень рекомендую сделать мозговой штурм, чтобы на каждую целевую 
аудиторию сгенерить реальные шаги, которые будут усиливать и бренд в 
целом, и HR-бренд в частности. 

Потребитель

Для HR-функции потребитель – это сотрудники компании. 
Что компания может предложить для улучшения качества «жизни» 

сотрудника на рабочем месте? Помимо конкурентной заработной 
платы, мы формируем массу инструментов для повышения вовлечённости сотрудников. Но когда мы начинаем 
думать о формировании сильного HR-бренда, то в процессе создания HR-инструментов и процедур появляется 
дополнительная задача – сделать так, чтобы персонал узнал об этих инструментах и воспринял их соответствующим 
образом – как ценность. 

Медиа

Один из способов донесения важной информации и формирования нужного отношения ко компании у 
сотрудников являются социальные сети. 

Зачастую в организациях происходят важные и ценные вещи, но сотрудники просто об этом не знают. Или 
знают только те подразделения, которые непосредственно вовлечены в это. А это неправильно с точки зрения 
формирования HR-бренда. Люди должны знать обо всём, от этого зависит то, как они воспринимают компанию. 
Если у компании есть страницы, где «живут» сотрудники компании, и при этом это не закрытые страницы, то 
стоит формировать контент ленты таким образом, чтобы это было интересно и потенциальным кандидатам. Ведь 
эти страницы могут читать друзья ваших сотрудников, а среди них есть потенциальные кандидаты. И им должно 
захотеться работать у вас!

Если ваша компания не имеет страниц в социальных сетях, то тогда HR-департаменту необходимо их сделать, 
ориентируя их на  потенциальных кандидатов. Если уже есть страницы для клиентов, то важно договориться с 
маркетингом, чтобы среди рубрик были и те, которые ориентированы не только на клиента, но и на потенциальных 
кандидатов.

Известность компании – это работа не только маркетинга, это работа всех. К медиа можно относить ТВ, радио, 
журналы, газеты, каналы ютуб, социальные сети. 

Зачастую HR-департамент – это «серые» кардиналы, которые не выходят на свет софит. А зря. Необходимо 
использовать любую возможность рассказать о компании и о том, как компания относится и что делает в отношении 
внешних и, что важно, в отношении внутренних клиентов, то есть сотрудников. 

Написание статей в журналах и газетах – отраслевых, федеральных и узкофункциональных  – должно стать 
регулярной деятельностью. И здесь тоже важно идти рука об руку с отделом маркетинга. Пускай в каждом 
информационном сообщении доносится рефреном информация о том, какая замечательная компания для 
сотрудников. 

О чём говорить в медиа?
• мероприятия для сотрудников, которые были проведены в вашей компании
• любые обучения, которые проводятся в компании
• позитивные нововведения компании, которые касаются сотрудников
• брать интервью у сотрудников
• публиковать результаты внутренних исследований, касающихся сотрудников
	

Партнёры, конкуренты

Ваша компания устраивает мероприятия для партнёров? А что знают ваши партнёры о том, как вы работаете с 
сотрудниками? А ведь у ваших партнёров тоже есть друзья, которые иногда ищут работу! 

Практически в каждой отрасли есть свои конференции, выставки, конвенции. О чем идёт там речь? «Хвастаетесь» 
ли вы там своими HR-наработками? Создаётся ли на вашем отраслевом рынке впечатление, что вы – уникальная 
компания? Очень хороший ход, когда спикерами на отраслевых мероприятиях выступают не только топы, но 
линейный и миддл-персонал.  Это всегда привлекает внимание и вызывает очень положительное впечатление, 
когда компания «двигает» своих. 

Подумайте, можете ли вы проводить обучение не только для своих сотрудников, но и приглашать на него 
партнёров? В фитнес-индустрии, например, можно встретиться  с   практикой  проведения совместного обучения 
сотрудников конкурирующих компаний. Таким образом экономится бюджет, а тот фитнес-клуб или сеть, которая 
является организатором, конечно, добавляет себе дополнительные плюсы на кадровом отраслевом рынке. 



№61, 201630

Общество

Что ваша компания делает для общества? Знакомы ли вы с таким понятием как корпоративная социальная 
ответственность бизнеса? Есть ли корпоративные программы  в этой сфере? А может, среди сотрудников есть 
хорошие и добрые инициативы, например, регулярно убираться в парке около офиса? Или оказывать кому-то 
помощь?  Сотрудникам очень важно работать в компании, которая заботится не только о финансовых KPI, но 
и о вкладе в общество. Кстати, представители поколения Y, очень трепетно относятся к этим понятиям. Чаще 
всего это поколение с большой радостью вовлекаются в волонтерские движения. Мало того, что эта деятельность 
имеет явно социальное значение, она выполняет ещё и HR-функцию – более близкое знакомство внутри компании, 
улучшение коммуникаций, формирование позитивного настроения и повышение вовлечённости сотрудников в 
деятельность компании. 

HR-брендинг – это часть HR-маркетинга, деятельности, которая выстраивает коммуникацию с потенциальными 
кандидатами и сотрудниками компании. И, как в маркетинге, мы должны предложить какую-то ценность нашим 
кандидатам и сотрудникам. На стыке трёх составляющих – корпоративной идеологии,  восприятия компании 
реальными, бывшими и потенциальными сотрудниками и, наконец, восприятия конкурентами появляется то 
ценное, что мы даём нашим внутренним клиентам – ценностное предложение, которое отражает уникальность 
бренда, соответствует запросам аудиторий и отличается от предложения конкурентов. 

Очень важно ответить себе на вопрос: чем наши HR-технологии отличаются от конкурентов? Чем наша 
философия и корпоративная культура отличается от конкурентов?

Если на них нет ответа, то нужно садиться и отвечать. И не просто отвечать, а начинать это внедрять. Если 
ответы есть, то важно всё это правильно «упаковать» и начинать транслировать на все целевые аудитории.

Кейс

Сеть World Gym является франчайзинговой сетью по всему миру и в России в частности. Надо отметить, что 
зачастую франчайзинг (поскольку напрямую управляется конкретным собственником и не всегда «подвластен»  
структурам, имеющим первичные права на бренд) может выглядеть как просто предприятие с известной вывеской. 
Не более. Такая ситуация всегда чувствуется сотрудниками и транслируется на рынок потенциальным кандидатам, 
да и клиентам. 

Чтобы предотвратить такой разворот событий, началась целенаправленная работа над HR-брендом как 
инструментом формирования единого сетевого пространства, а именно  формирование представления у 
сотрудников и потенциальных кандидатов о сети как о целостной структуре. 

 
Примерами EVP (ценностного предложения) для сотрудников сети World Gym являются: 
• Конкурс на лучшего сотрудника, конкурс на лучший клуб с главным призом «поездка в Лас-Вегас на ежегодную 

конференцию всей сети World Gym World Gym Convention»,  а также с другими призами, в том числе обучение на 
программе MBA-intensive в Государственном Университете Управления,

• Возможность участия в качестве спикеров, презентаторов и методистов на ежегодном фестивале WG Fitness 
Fest,

• Возможность привлечения сотрудников для проведения кросс-функциональных обучений для сотрудников 
разных клубов. 
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Роль HR-бренда в условиях кризиса
Понятие «Бренд Работодателя» (HR-бренд) уже достаточно широко 

распространено в российской HR-среде. В крупных компаниях – лидерах в своих 
сегментах рынка, процессом HR-брендирования непрерывно заняты практически 
все сотрудники подразделений по работе с персоналом. В данной статье я, опираясь 
на опыт своей практической работы в рекрутинговом агентстве, рассмотрю 
вопрос: какую роль для соискателя в условиях кризиса играет HR-бренд компании 
при выборе работодателя, какие преимущества может дать HR-бренд в кризис и 
с какими сложностями могут столкнуться менеджеры по персоналу при поиске и 
удержании «ценных кадров».

Экономим с помощью HR-бренда

Непростая экономическая ситуация в нашей стране трансформирует 
рынок потребления.  Снижение спроса переходит в фактическое снижение 
выручки и прибыли компаний. Соответственно, ТОП-менеджмент 
вынужденно корректирует все операционные расходы организаций. 
Наиболее уязвимой сокращению статьёй  расходов являются затраты 
на персонал. Бюджетирование данного направления включает в себя 
множество направлений, в том числе и те, которые косвенно или же прямо 
направлены на финансирование комплекса мероприятий по формированию 
HR-бренда. Любой HR-менеджер подтвердит, что задача снизить расходы 
кадровой службы – приоритетная. Некоторые компании оптимизируют 
сотрудничество с кадровыми агентствами, сокращая набор кандидатов 
от них, некоторые ведут переговоры о снижении вознаграждения.  Также 
оптимизируются расходы на работные сайты, ивенты, обучение.

Здесь нельзя не отметить преимущества, которые даёт бизнесу грамотно 
созданный и поддерживающийся на должном уровне HR-бренд. И именно 
расходы на данное направление помогут оптимизировать иные статьи.

Значительно увеличивается поток входящих соискателей. Компания, 
положительно зарекомендовавшая себя на рынке труда, способна тем самым 
обеспечить себя  актуальной тёплой базой профильных специалистов. 
Сарафанное радио у специалистов, работающих в одном сегменте бизнеса, 
передаёт больше информации, чем интернет-сайты и работные порталы, 
собирающие отзывы бывших сотрудников о своих бывших работодателях. 
На практике так и выходит – даже не имея размещенных открытых вакансий 
в отделы персонала HR-брендовых компаний постоянно, а особенно в 
сезон, звонят соискатели, тем самым выполняя работу как внутреннего, так 
и внешнего рекрутёров.

Мотивация на бренд

При построении и раскрутке HR-бренда повышается узнаваемость 
бренда самой  компании и его продукции. Человек, который столкнулся 
с процессом поиска работы, встретивший на своем пути предложение от 
брендовой компании – явно им заинтересуется.

Более того, такие соискатели нередко оказываются более 
мотивированными на работу, что в итоге позволяет обеспечить высокий 
уровень лояльности и может послужить  залогом успешных результатов 
работы.

Как отмечается специалистами HR-сферы, столь уверенное вхождение 
понятия HR-бренд в профессиональный обиход даже сейчас, в эпоху 
экономических потрясений, объясняется, в том числе, и тем, что рынок 
труда стал ориентироваться не только на интересы и потребности 
компаний-работодателей, но и попутно на интересы соискателей. HR-бренд 
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нам о преимуществах данного продукта, установлены вдоль трасс и шоссе всех крупных городов страны. И уже 
вторичными становятся и такие бенефиты, как возможность получения стабильного официального оклада и 
премии, а корпоративное обучение, карьерный рост так и вовсе воспринимаются как само собою разумеющееся.  
Сможет ли такой сотрудник стать успешным исполнителем/руководителем, а не только «почитателем» бренда/
продукта Компании?

Здесь могу дать совет коллегам –  необходимо оценивать в кандидате желание заниматься конкретным 
участком. Ведь сейчас, в кризис, задачи, на которые нанимают того или иного специалиста, должны быть чётко 
и конкретно сформулированы. Без абстракций.  У соискателя должно быть ответное чёткое видение реализации 
стоящих перед ним испытаний – как на испытательный срок, так и на первый год работы, который является самым 
основополагающим.

Если человек замотивирован на работу в компании, он сможет представить и «защитить» свои идеи, будь то 
план по развитию дилерской сети, или же маркетинг-план по выводу нового продукта на рынок. При этом, если он 
доверяет бренду работодателя, он не будет бояться, что его идеи, изложенные на собеседованиях буду «украдены», 
а заветное предложение о работе и вовсе станет неактуальным.

Стоит отметить, что при таком отборе задачи стоит формулировать от меньшего к большему. Например, на 
собеседовании можно задать конкретный кейс – попросить кандидата структурировано описать свои первые 
рабочие дни в компании. Если человек действительно видит себя членом команды любимого бренда, он сможет 
аргументировано выстроить схему своих первых рабочих дней, а в дальнейшем – и первых месяцев и года работы. 
Это отчасти является залогом результативности и продуктивности соискателя. 

Кто ниже, кто выше

Брендовая компания у большинства кандидатов ассоциируется с высоким уровнем дохода – «белый» оклад, 
щедрые бонусные сетки, вероятность ежегодной индексации. Действительно, компания, взращивающая свой HR-
бренд, следит за уровнем среднерыночных доходов, как по рынку в целом, так и по отдельному сегменту. На оплату 
каждой новой ставки выделяется определённый бюджет, чтобы была возможность торга с соискателями. Ведь не 
исключено, что на собеседование может прийти «звезда». 

Думаю, многие HR-менеджеры отметят, что зачастую кандидаты одним из первых интересуются уровнем оклада 
на новом рабочем месте. Трактуется это, как правило, интересом к деньгам, не более, поэтому и отношение к таким 
соискателям достаточно осторожное. Рассматривают их с опаской и нередко отправляют резюме в архив.

Стоит отметить, что размер заработной платы в кризис является для кандидатов достаточно сильной мотивацией. 
Ввиду сокращений, оптимизаций, изменений условий оплаты труда в худшую сторону в поисках работы находится 
немало дорогостоящих специалистов. Походив по собеседованиям, не найдя достойного соответствия в балансе 
работа/зарплата, они начинают снижать свой «ценник», однако определяют для себя определённый порог, ниже 
которого опускаться не готовы. Этот порог соискатели определяют для себя как стабильный доход, гарантию 
завтрашнего дня, тот самый оклад, размером которого они интересуются у HR-специалистов. 

Следует отметить тенденцию, которая проявляет себя на рынке труда – манипуляция брендом. Компания, чьё 
имя на рынке труда хорошо известно, а продукт в потребительской среде широко распространён, с целью проверки 
лояльности и минимизации рисков предлагает соискателям номинально низкую заработную плату. Расчёт идет на 
то, что именно бренд сыграет решающую роль при выборе. В дальнейшем, показав результат, соискатель может 
рассчитывать на увеличение дохода. Не могу однозначно утверждать, насколько данный метод эффективен, в 
некоторых случаях он действительно работает. Как правило, больше всего «клюют» молодые специалисты и 
выпускники. Однако специалисты опытные также могут принять данный оффер, чтобы украсить свою трудовую 
книжку записью о работе в брендовой компании. 

выступает как торговая марка компании на рынке труда и рассматривается 
уже практически вместе с брендом самой компании.

 
Бренд работодателя основан на двух важных составляющих: 
• «Имя»  компании на отраслевом рынке, имидж продукта, его 

известность потребителю; 
• Корпоративная культура, условия труда, материальная и нематериальная 

системы мотивации.
Практика показывает, что при равноценных условиях найма соискатель 

охотнее выберет работу в компании с «именем». Это создаёт дополнительные 
испытания и опасения для HR-сотрудников. Ведь создаётся понимание того, 
что соискателя привлекает престижность работы в  широко известной, 
допустим, немецкой компании, чей продукт активно рекламируется в 
течение 10 лет в эфире культовой телепередачи, билборды, сообщающие 

Рынок труда стал 
ориентироваться не только 
на интересы и потребности 
компаний-работодателей,
но и попутно на интересы 

соискателей



33

вашей компании как уже конкурента.  
Как мы можем использовать HR-бренд во избежание ухода сотрудников? Могу дать несколько практических 

рекомендаций для коллег – специалистов по персоналу. Важно понимать, что именно сейчас Ваша деятельность 
в компании может иметь огромный эффект в её укреплении. Итак, непопулярная мера – изменение мотивации. 
Здесь каждый случай стоит рассматривать отдельно. Если сотрудник исправно выполняет поставленные задачи – 
необходимо однозначно ставить вопрос о пересмотре схемы оплаты труда. Речь может идти как об увеличении 
окладной части, так и о повышении премиального грейда. Данная мера, несомненно, будет иметь отклик в сердце 
сотрудника и повысит его преданность компании. Могу дать совет коллегам – стоит откровенно проговорить 
размер материальной оплаты труда с сотрудником. Спросить у него, каким он видит свой размер оплаты труда, 
считает ли он возможным увеличить его в будущем, какая польза от этого будет компании. Вот увидите – сотрудник 
оценит индивидуальность подхода к нему. 

А что же делать с сотрудниками, которые не показывают желаемых результатов? Ведь в кризис необходимо 
избавляться от балласта. Советую – не стоит сразу же указывать такому человеку на дверь. Это может обернуться 
нежелательными последствиями, указанными выше. Следует также совместно проговорить возможность 
пересмотра оплаты труда и максимально связать её с результатами работы. Вероятность повышения выработки 
увеличивается, а бренд работодателя не страдает.

Нематериальная мотивация, по опыту моей работы, в последнее время имеет малую эффективность. 
Программы ДМС сокращаются, выездные мероприятия проводятся редко, корпоративы становятся скромнее. 

Размер заработной 
платы в кризис является 

для кандидатов 
достаточно сильной 

мотивацией

Важно позиционировать, 
что любая победа 

компании – это победа 
всего коллектива,  

не отдельного человека, 
а всей команды

Удержание талантов

Слово «талант», применяемое в HR-среде для обозначения эффективных 
и подающих надежды сотрудников, из года в год используется всё активнее. 
Аналогично, из года в год приобретают масштабность такие понятия 
как «удержание талантов» и «переманивание талантов». В кризис любая 
Компания, заинтересованная в стабильности и развитии, должна быть 
заинтересована в удержании талантов. Ведь их потеря влечет за собой утрату 
уже налаженных бизнес-процессов, фактически, ущерб может оцениваться 
большими деньгами. Ведь вслед за одним сотрудником может уйти другой, 
третий. Это чревато утечкой информации, потерей привлекательности HR-
бренда.

Более того, сотрудник, который стал для Вас бывшим, для Ваших 
конкурентов стал новой «свежей» струёй, которая будет направлена против 

Остаётся лишь обучение, но это уже исключительно интерес работодателя. 
Стоит отметить, что задачами различных нематериальных мероприятий 
является укрепление командного духа, повышение лояльности к Компании. 
Соответственно, советую коллегам HR-ам больше работать со своей 
командой. Корпоративный дух поддерживается не только дополнительными 
выходными за счёт Компании, но и за счёт позитивных рабочих дней. 
Нельзя давать сотрудникам унывать в кризис, когда кругом падают продажи, 
сокращается персонал и т.д. Необходимо всячески пресекать негативные 
настроения, которые идут в коллективе – поверьте, они губительнее дурных 
отзывов о работодателе в интернете, поскольку разлагают коллектив 
изнутри. Если сотрудник «повесился» на работном сайте, необходимо 
вовремя это отследить, провести беседу, вполне возможно, что ему не 
хватает драйва, а возможно, у него сломался стул, на котором он сидит, а 
начальство никак не может купить новый.

Необходимо культивировать достижения компании. Даже если не наблюдается увеличения прибыли или 
выручки, Компания всё же функционирует как самостоятельный организм – это говорит о стабильности и об уже 
признанных победах, которые стали залогом этой стабильности. 

Важно позиционировать, что любая победа компании – это победа всего коллектива, не отдельного человека, 
а всей команды. И что даже сегодня, во времена экономической нестабильности, любая победа делает компанию 
более конкурентоспособной, коллектив сплочённым, а HR-бренд – сильным.
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Тема HR-бренда очень популярна сейчас на российском рынке, множество 
конференций, круглых столов, премий и прочих мероприятий. Почему эта тема столь 
популярна сейчас и что такое HR-бренд? 

Давайте разберём это понятие, чтобы у нас было одинаковое понимание 
этого вопроса. Если говорить об HR-бренде в широком его понимании, то это 
совокупность действий компании по увеличению своей привлекательности, 
как для внутренних сотрудников, так и для потенциальных будущих 
сотрудников и внешних партнёров. Создание привлекательного HR-бренда 
помогает решить многие задачи бизнеса, например: снижение текучки 
персонала, удержание внутренних и привлечение талантов с рынка, 
увеличение эффективности сотрудников компании и многие другие.

HR-бренд – направление, которое лежит на пересечении функций 
маркетинга и HR. 

В крупных компаниях иногда выделяют под эти задачи отдельное 
подразделение.

Исходя из задач, которые направлены на повышение привлекательности 
работодателя, выделяются два направления:

• Внешний HR-бренд – формирование на рынке труда (для потенциальных 
сотрудников, партнёров) желаемой картинки о работодателе. 

• Внутренний HR-бренд – достижение у внутренних сотрудников 
необходимого уровня вовлечённости и лояльности к работодателю. 

Моя статья будет о внутреннем HR-бренде.
Хочу сразу обозначить: я сознательно не ухожу в глубину понятий и 

определений, так как я не ставил перед собой цель раскрыть эту тему в её 
широком смысле. Для чего я привёл определение и цели HR-бренда? Во-
первых, донести для вас это понятие (как понимаю я). 

Во-вторых, если вы не встречались с этим понятием, надеюсь, что на 
поверхностном уровне сформировал у вас понимание, что такое HR-бренд.

Переходя к статье «В погоне за HR-брендом», стоит объяснить, откуда 
появилась эта тема. В профессиональном сообществе часто всплывают 
темы о внедрении мероприятий по увеличению привлекательности 
внутреннего HR-бренда при ограниченном ресурсе. 

В основном, это российские или зарубежные компании со штатом до 500 
человек, чаще всего с небольшой структурой HR. По моему наблюдению, 
именно в таких компаниях часто требуется помощь коллегам. 

Какие проблемы бывают и почему они возникают? 

Я выделю несколько опасных зон, где можно допустить ошибки.

1. Глубина работы. 
Ранее я выработал для себя диаграмму (смотрите Рисунок 1), где подробно 

разделил каждую область на несколько уровней глубины. Со временем я 
подробно детализировал каждый уровень по критериям и инструментам, 
которые я могу использовать. 

Давайте посмотрим на область «Внутренняя коммуникация». Если 
говорить простым языком, то все мы понимаем, что большинству компаний 
важно, чтобы сотрудники общались между собой, узнавали друг друга 
лучше и между ними происходило сплочение. В зависимости от ресурсов 
компании, мы, конечно, выбираем разные инструменты. 

Например, крупная компания с представительствами и большим 
количеством персонала. Повысить «Внутреннюю коммуникацию» задача 
не из простых, возможно, потребуется внедрять портал с корпоративной 
социальной сетью, корпоративные СМИ и т.д.

В погоне за HR-брендом

СОВЕТЫ ЭКСПЕРТОВ
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С другой стороны, если компания небольшая, то всё перечисленное выше, в большинстве случаев, будет как 
минимум неэффективно. А для повышения коммуникаций стоит рассмотреть более простые инструменты – 
ежемесячный корпоративный журнал, информационные доски и т.д. 

Очень важно правильно провести диагностику и подбирать наиболее подходящие в данный момент инструменты. 
Не стоит забывать – умение наглядно, с финансовыми расчётами, показать руководителям компании, почему 
выбираете те или иные инструменты, становится фундаментом успешного внедрения. 

Из практики: большинство руководителей хотят всё самое продвинутое и сложное, но совершенно не готовы 
инвестировать в это, как только вы делаете детальный расчёт.

 
Рисунок 1.

2. Нехватка ресурса.
Запуская различные проекты (направленные на повышение вовлечённости, повышения лояльности), многие 

из нас попадали в ситуацию, когда, после траты огромного количества усилий на запуск проекта, со временем он 
не приживается в компании и продолжает существовать только на вашей энергии. Вам это знакомо? Думаю, что 
многие имеют далеко не один такой якорь, который висит и отнимает множество энергии и сил. 

Для того чтобы убить двух зайцев: повысить лояльность к компании и организовать процесс таким образом, 
чтобы после запуска он требовал вашего минимального контроля, стоит обратиться к инструментам диагностики. 
Начните, если вы еще этого не делаете, на периодической основе (6/12 месяцев) мерить индекс вовлечённости 
(engagement rate). Сейчас достаточно и бесплатных, и платных инструментов, чтобы делать различные анонимные 
опросы (SurveyMonkey, Яндекс, Гугл и другие). Задавайте вопросы о том, что людям нравится в компании, что 
хотелось бы изменить, какие проблемы в кросс-функциональном взаимодействии, что хотелось бы внедрить. Если 
грамотно подобрать вопросы и качественно запускать подобные мероприятия, то можно получить очень важную 
информацию для анализа. Именно такие опросники помогают найти общие потребности, чем можно объединить 
людей, а также выявить промоутеров. 

Промоутеры – это люди, которые предлагают идеи и готовы брать на себя лидерские функции при их реализации. 
Так, например, вы можете обнаружить, что в компании много сотрудников любят поиграть в футбол или в 
интеллектуальные игры или просто погулять в парке. Общее хобби – это очень сильный инструмент сплочения и 
командообразования.

Например, вы провели опрос и обнаружили большое количество сотрудников, которые увлекаются футболом. 
Далее вы можете собрать этих людей и предложить им организовать футбольные тренировки, если у них это 
получится, то компания поможет им с арендой поля. Часто в группе сотрудников находятся лидеры и подхватывают 
идею и начинают ее развивать. А дальше? Дальше самое интересное – вы будете иметь автономный процесс, 
который уже будет закрывать несколько задач: увеличение личной коммуникации, сплочение, вовлечение. Можно 
на этом и остановиться, а можно пойти ещё дальше – если команда будет ответственно подходить к вопросу 
тренировок, то предложить им участие в корпоративных турнирах, при условии, если они будут выполнять свои 
или командные бизнес-показатели. Теперь мы имеем ещё дополнительную мотивацию на выполнение рабочих 
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задач. Когда команда будет участвовать в корпоративных турнирах, стоит начать работу с сотрудниками, которые 
не участвуют – привлекать их как болельщиков на турниры и делать из этого командные мероприятия – это очень 
ярко и эмоционально, поверьте, я проходил это на собственном опыте. 

Это был пример, но подобным образом можно раскрутить любую идею, если есть группа людей, которая будет 
готова вкладывать свои силы и энергию. 

Индекс вовлечённости (engagement rate) – хороший инструмент диагностики состояния внутри компании, 
который в полной мере даст вам информацию для анализа и поможет наметить стратегические и тактические шаги 
к увеличению привлекательности работодателя в глазах сотрудников.

Я постарался выделить две, на мой взгляд наиболее часто встречающиеся опасные зоны, где оступаются HR-
специалисты малых и средних компаний. Надеюсь, что это был полезный для вас материал, и мой опыт поможет 
избежать ошибок в погоне за HR-бредом.

Желаю вам успехов и буду рад комментариям и дискуссиям на эту тему!

«При работе с HR-брендом компании важно определить целевую аудиторию и её ожидания относительно 
работы в данной организации. Аудиторией бренда могут быть руководители, менеджеры, квалифицированные 
специалисты, выпускники вузов и т.д. После определения целевой аудитории компания выделяет общие ценности 
и ценности частные»

«Для формирования внутреннего HR-бренда имеют большое значение два процесса: эффективные внутренние 
коммуникации и система обучения и развития персонала» «Правильно проведённое выходное интервью (Exit 
interview), решение всех спорных вопросов, помощь в дальнейшем трудоустройстве превращают бывших 
сотрудников в лояльных проводников HR-бренда компании»

«В HR-брендинге существует два основных направления: внутреннее и внешнее. Целевая аудитория 
внутреннего HR-бренда – сотрудники компании. Начать его формирование стоит с исследования вовлечённости и 
удовлетворённости сотрудников, с выявления основных факторов удержания персонала»

«Важно, чтобы реальная рабочая среда и процессы в компании соответствовали предложению HR-бренда: 
обещать можно только то, что возможно предоставить в действительности. Недобросовестное предложение не 
только разрушает HR-бренд компании на рынке труда, но и ослабляет лояльность и вовлечённость»

«Ваш HR-бренд это не то, что вы о нем говорите. Это то, что говорят о вас ваши люди».

«Ваш HR-бренд это также и то, что говорит о вас Google»

«Определите стратегию продвижения HR-бренда: способы, формы и каналы донесения информации. 
Разработайте планы конкретных проектов и мероприятий, направленных на решение наиболее актуальных задач 
в рамках формирования HR-бренда»

«В компаниях с ярким EVP сотрудники работают не только за деньги, но и за то, во что они верят, что позволяет 
ощутить им свою индивидуальность»

«Разработка EVP начинается с определения концепции, основанной на выявлении важной для работодателя 
целевой группы. Оно должно базироваться на бизнес-стратегии, миссии и ценностях компании, соответствовать 
ожиданиям сотрудников и кандидатов (система мотивации, условия труда, корпоративная культура, возможности 
карьерного и профессионального роста, социальное и моральное удовлетворение, интересная работа), а кроме 
того, иметь отличия от конкурентов, преимущества над ними, быть правдивым (если транслируемая во внешний 
мир информация будет отличаться от того, что есть внутри компании на самом деле, все усилия нанесут только 
вред) и стабильным, что особенно актуально для современного рынка труда»

Цитаты из книги Ольги Бруковской 
«HR-Бренд. 5 шагов к успеху вашей компании»:
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HR бренд  
и внешний учебный центр

Как завоевать сердца будущих гениальных инженеров или талантливых 
управленцев? Как создать площадку, где вы сможете находить лучших ещё на старте 
карьеры? Как при минимальных инвестициях обеспечить поток качественных 
лояльных компании кандидатов?

Ответом на эти вопросы может стать проект по сотрудничеству с молодыми 
специалистами.

С чего начать? Прежде всего начинать нужно с анализа стоящих перед 
бизнесом задач. Любая идея нового проекта должна быть математически 
обоснована. Применив такой подход, вам будет гораздо легче оперировать 
преимуществами в диалоге с топами.

Какие могут быть цели и KPI учебного центра:
• Снижение затрат на рекрутмент (время на интервью, затраты на 

рекламу и оплату ресурсов по привлечению кандидатов),
• Повышение воронки кандидатов,
• Снижение сроков на закрытие вакансий,
• Снижение затрат на адаптацию специалистов.

Далее необходимо разработать стратегию реализации и просчитать 
инвестиции. Форматы центра:

• Внешняя кафедра или учебный центр в ВУЗе,
• Сотрудничество с учебными заведениями по организации стажировок,
• Серия точечных мероприятий для целевых студенческих аудиторий.

Давайте рассмотрим каждый формат подробнее!

Внешняя кафедра или учебный центр в ВУЗЕ

Особенности: открытие собственного учебного центра или кафедры 
целесообразно в случае ежегодной необходимости в большом количестве 
новых сотрудников или стажёрах (более 20–30 вакансий стартового 
уровня). Обучение проходит в течение всего учебного года и занимает 
от 300 часов и более для программ переподготовки и повышения 
квалификации. Обучение возможно как силами преподавателей ВУЗа 
(которые должны быть заранее подготовлены по вашей учебной 
программе), так и сотрудниками компании (для которых чаще всего 
необходимо организовывать обучение искусству преподавания). 

Для старта программы необходимо: определить ВУЗ или список 
профильных учебных заведений, провести переговоры с заместителем 
ректора по учебно-воспитательной работе, заключить контракт о 
сотрудничестве. 

Предварительно нужно выяснить, есть ли возможность использовать 
помещения ВУЗа для проведения дополнительных занятий, сколько 
составляет часовая ставка преподавателя, подробно изучить требования 
по составлению и согласованию учебной программы. Параллельно 
встречаемся с сотрудниками компании, которых мы бы хотели привлечь 
для преподавания, проводим для них презентацию проекта, обсуждаем 
учебную программу и заручаемся их доверием и готовностью подключаться 
к обучению.

Дополнительно я бы рекомендовала обсудить возможности для рекламы 
программы среди студентов (сайт ВУЗа, студенческие мероприятия, 
форумы, газета ВУЗа, стенды и т.п.).

образование
• Преподаватель средней школы (ВГПУ);
• Ряд курсов по управлению персоналом, 
эффективным коммуникациям, обучению 
персонала.

ОПЫТ РАБОТЫ
10 лет опыта работы в Российских и западных 
компаниях сферы производства, ритейла, ИТ, 
направления деятельности:
• Запуск проектов, управление проектами;
• Подбор, адаптация и обучение персонала;
• Программы подготовки молодых 
специалистов;
• Проекты по формированию кадрового 
резерва;
• Развитие бренда работодателя.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ  
ДОСТИЖЕНИЯ
• Выступления на профессиональных 
конференциях;
• Публикации в профессиональных СМИ;
• Более 20 успешно реализованных проектов в 
сфере управления персоналом;
• Карьерный консультант проектов: HeadHunter 
и  Career for Woman

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
HR, T&D. Образовательные проекты. Развитие 
бизнеса. Брендинг работодателя. Управление 
эффективностью бизнеса

ОБЛАСТЬ  КОММУНИКАТИВНЫХ  
ИНТЕРЕСОВ
Внешние и внутренние специалисты в сфере 
HR, T&D/L&D. Руководители компаний. 
Специалисты в сфере продвижения.

БЛИЖАЙШИЕ ПЛАНЫ 
Развитие проектов HR консалтинга, участие 
в деловых сообществах, публикации в 
профессиональных изданиях.

СВЕТЛАНА ОЛИФЕР

Руководитель направления 
«HR-consulting»

Агентство стратегических событий
«ПОДЪЁЖИКИ»

+7 (905) 504-18-86
osa@podegiki.ru
www.podegiki.ru

https://www.facebook.com/ 
svetlana.lipskaya.1

ТЕХНОЛОГИИ И МЕТОДИКИ
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• формирование элитной когорты экспертов в компании, имеющих возможность передавать свой опыт,
• возможность направлять на обучение в собственный центр новых молодых сотрудников,
• бонусные условия от ВУЗа по другим учебным программам для сотрудников компании (например, скидки на 

МВА).
Недостатки:
• Высокая стоимость,
• Большие трудозатраты на создание центра (бюрократия со стороны ВУЗа, создание программы, отвечающей 

его требованиям, согласование проекта внутри компании и подготовка экспертов),
• Необходимость постоянно поддерживать студентов курса в тонусе (контроль успеваемости и посещаемости, 

промежуточная оценка, неформальные мероприятия для повышения их мотивации),
• Трудности с изменением правил по ходу игры (если вы пообещали трудоустройство по определённым 

правилам в конце обучения, то изменить их будет крайне сложно и нежелательно, даже если потребности 
компании стали другими, так как это будет довольно серьёзным ударом по восприятию бренда работодателя).

Бюджет: в среднем от 1,2 млн рублей за год обучения (включая оплату преподавателей, минимальное 
оборудование учебного класса, оплату внутренним преподавателям, разработку программы обучения, 
методические материалы для студентов, рекламную кампанию).

Целевое сотрудничество с учебными заведениями по организации стажировок и практик

Особенности: системные программы стажировок или практики возможно организовывать ежегодно, исходя из 
потребностей компании. Программа может быть построена в нескольких форматах.

1.	 Годовое сотрудничество с учебным заведением: вы знакомитесь со студентами интересующего вас курса и 
специальности ещё в сентябре и проводите для них в течение учебного года серию развивающих мероприятий, 
где они получают новые знания, знакомятся с корпоративным духом компании и лично с сотрудниками. 
Обучение в формате семинаров, тренингов, воркшопов должны проводить наиболее мотивированные и 
квалифицированные сотрудники вашей компании. Помимо обучения, можно устроить экскурсию в офис или на 
производство, организовать неформальное знакомство с компанией. Таким образом, студенты при выборе места 
для практики будут склонны выбрать известную и интересную им компанию. При правильной организации такой 
формат позволяет обеспечить конкурс на место стажировки и выбрать лучших из лучших. 

2.	 Отбор без подготовительной работы: вы можете заранее договориться с ВУЗом о рекламной кампании 
программы стажировки за 3–4 недели до начала. Если ваша компания имеет сильный бренд, то вероятность 
успеха велика. Если компания мало известна на рынке и как работодатель, вы можете столкнуться с недобором и 
необходимостью выбирать среди тех, кто откликнулся, снижая входные требования.

Основная сложность всегда состоит в привлечении студентов для стажировки именно в вашу компанию. Как 
правило, в столичных и крупных региональных ВУЗах многие компании предлагают подобные программы. 
Главный вопрос – какие преимущества вы готовы предложить студенту? Ключевой фактор успеха – полезность 
знаний, которые студент получит из программы для своего опыта. Часто случается, что приходящий на 
стажировку студент получает невдохновленного наставника, который напрочь убивает в молодом специалисте 
желание работать в компании. Также часто студенту поручают самую не интересную и рутинную работу, которая 
не позволяет понять истинные особенности и преимущества компании. Поэтому тщательная подготовка самой 
программы внутри компании: обсуждение с вовлечёнными наставниками их роли, задач студента, особенностей 
психологической адаптации будет залогом успеха.

Преимущества: 
• Меньший бюджет проекта,
• Масштабируемая схема подбора в зависимости от потребностей компании на момент организации 

стажировки,

Отдельно стоит обсудить формат диплома или свидетельства об 
окончании – будет ли это переподготовка или повышение квалификации, 
будет ли выдаваться от имени ВУЗа или компания так же будет 
фигурировать в документе.

Преимущества: 
• возможность управлять качеством учебного процесса,
• подготовка прогнозируемого количества специалистов, исходя 

из потребности компании (естественный отсев в течение обучения 
составляет около 30%),

• снижение затрат на рекрутмент и адаптацию,
• повышение привлекательности бренда работодателя и продуктового 

бренда (студенты могут быть как потенциальными сотрудниками, так и 
клиентами компании в будущем),

. Помимо обучения, 
можно устроить экскурсию 
в офис или на производство, 
организовать неформальное 

знакомство с компанией



39

Серия точечных мероприятий для целевых студенческих аудиторий

Особенности: отдельные мероприятия позволяют фокусироваться на конкретных текущих задачах компании: 
информирование потенциальных кандидатов о вакансиях, отбор на стажировки и т.п. Такие мероприятия могут 
стать имиджевыми и хорошо запоминаются студентам. Эффективно работают форматы воркшопов с известными 
экспертами, необычные форматы (Ночь карьеры, деловые игры, карьерные квесты), открытые мероприятия в 
офисе компании, когда студенты могут посидеть за будущим рабочим место и познакомиться с потенциальными 
коллегами.

Преимущества: 
• решение операционных задач с конкретным измеримым результатом (подбор, повышение узнаваемости 

компании),
• яркие запоминающиеся на эмоциональном уровне события влияют на восприятие имиджа работодателя.
Недостатки:
• отсутствие системы даёт единовременный быстрый результат и может не носить долгосрочного эффекта.
Бюджет: зависит от наполнения мероприятия и может сильно варьироваться от нулевых затрат до нескольких 

миллионов.
Выводы:
При правильном выборе формата сотрудничества с учебным заведением в соответствии с целями компании, 

существенно снижаются затраты на рекрутмент и адаптацию. В компанию приходят лояльные и мотивированные 
сотрудники. Статистика показывает – более 70% пришедших в компанию сотрудников после окончания учебного 
центра работают более 3х лет.

Системная работа со студентами создаёт сильную базу резервистов на вакансии компании из молодых 
талантливых специалистов. Вы можете выбирать лучших на самом старте карьеры. Вы не только вкладываете 
усилия в подготовку специалистов для конкретной компании, но и повышаете привлекательность отрасли в 
целом. 

Размер заработной 
платы в кризис является 

для кандидатов 
достаточно сильной 

мотивацией

• Повышение узнаваемости бренда работодателя,
• Точечное решение конкретных задач, на которые были нужны 

дополнительные люди или временное увеличение численности 
сотрудников во время пиковой нагрузки.

Недостатки:
• Ошибки при формировании задач стажёра и выборе наставников 

существенно снижают эффективность,
• Стажёр может предпочесть другого работодателя по истечению срока 

стажировки.
Бюджет: в среднем от 300 тысяч для годовых программ (включая оплату 

преподавателей из числа сотрудников, промоматериалы, методические 
материалы для студентов и небольшие сувениры участникам программы).

«Зачастую проблемы с восприятием HR-бренда внутри компании можно выявить при сравнении результатов 
опроса топ-менеджеров компании и рядовых сотрудников»

«Не существует универсальных и идеальных для всех работодателей – важно, чтобы обещание HR-бренда 
соответствовало ожиданиям и потребностям подходящих кандидатов. Компании при этом осуществляют более 
качественный подбор, где поток нерелевантных резюме снижается, а число откликов от «нужных» людей, которые 
действительно высоко мотивированы на работу именно здесь, растет. Кандидаты в свою очередь получают максимум 
информации для того, чтобы принять правильное решение и выбрать работодателя, который им подходит. 
Обобщая, можно сказать, что построение сильного HR-бренда требует системного подхода и согласованности 
процессов на всех этапах: от первичного позиционирования компании на рынке труда до выходного интервью с 
покидающими компанию сотрудниками»

Цитаты из книги Ольги Бруковской 
«HR-Бренд. 5 шагов к успеху вашей компании»:
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образование
• Психолог, преподаватель психологии (МГУ, 
Факультет психологии);
• Бизнес-тренер, РАГС - Российская академия 
госслужбы при президенте;
• Специалист по управлению персоналом, 
Высшая школа социально-управленческого 
консалтинга;

ОПЫТ РАБОТЫ
Более 25 лет,  направления деятельности:
• Страховая компания «ЕвроГарант», Директор 
учебного центра;
• Группа компаний Росстайл, Руководитель 
учебного центра;
• PwC Acacemy, бизнес-тренер;
• Руководство проектами в области обучения, 
оценки и развития персонала;
• Организация и проведение тренингов и 
корпоративных мероприятий;
• HR консалтинг, управленческое 
консультирование.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Разработка и осуществление  проектов по 
оценке, обучению и развитию персонала для 
более чем 100 корпоративных клиентов;
• Разработка и проведение авторских тренингов: 
Управление отделом продаж, Проработка 
карьерных деструкторов, Профессиональные 
продажи, Построение эффективной команды, 
Эффективная деловая коммуникация, 
Управление сотрудниками на основе 
транзактного анализа.
• Разработка экспресс-теста для определения  
поведения клиента. 

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
Управление персоналом, Организация работы 
отдела продаж, Личная эффективность, Оценка 
персонала.

ОБЛАСТЬ КОММУНИКАТИВНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
Профессиональные сообщества, конференции, 
круглые столы, выставки.

БЛИЖАЙШИЕ ПЛАНЫ 
Подарить миру метод выявления и развития 
продавцов-чемпионов.курса для внутренних 
корпоративных преподавателей.

ВЛАДИМИР ТОПОЛОВ

Бизнес-тренер, консультант 

+7 (965) 24-35-999
wtopolov@yandex.ru
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Одна из важнейших составляющих работы с HR-брендом – определение сотрудников 
на подходящие им позиции в компании. Ведь всё взаимосвязано: то, насколько работа 
подходит, влияет на эффективность, а она, в свою очередь, на отношение начальства 
к сотруднику, а оно – на отношение сотрудника к компании, а как следствие на HR-
бренд. В данной статье автор рассказывает о комплексном инструменте оценки, 
результаты которого можно использовать, в том числе, как основу для определения 
сотрудников на конкретные позиции и планов их развития в компании. 

Уважаемые коллеги! Хочу представить вашему вниманию инструмент 
оценки   кандидатов в вашу команду или уже работающих сотрудников, 
который был создан и используется специально для составления 
индивидуальных планов развития и обучения сотрудников и менеджмента 
компаний и организаций. Уже более 10 лет своей профессиональной 
практики я сначала пытался найти подобный инструмент среди уже 
имеющихся, а затем приступил с группой единомышленников к созданию 
своей методики и теперь готов представить вам уже действующий метод.

Потребность в такой методике для меня как для психолога и бизнес-
тренера была связана с несколькими факторами. Да, существуют методы 
оценки индивидуальных особенностей, начиная с теории темпераментов по 
Гиппократу-Гелену, которая до сих пор используется в некоторых  военных 
вузах России как основная для оценки курсантов! Но есть  не только античные 
методики, но и инструменты оценки, созданные в XX веке, такие как MBTI, 
Struсtogram, DISK, SDI и другие, менее известные, как, например, разработки 
академика Авдеева В.В.  Эти подходы с той или иной долей успешности могут 
применяться и в рамках подготовки к обучению для разработки программы 
тренинга, и на самом обучении в качестве иллюстрации типов личности. 

На мой взгляд, все эти методы имеют определённые ограничения, 
которые я пытался преодолеть, разрабатывая собственный тест. В 
частности, в последнее время многие государственные и просто российские 
компании не очень охотно относятся к западным методикам, справедливо 
ожидая и в этой области не только своего рода импортозамещения, 
но и чего-нибудь более эффективного, чем не всегда адаптированные 
разработки середины прошлого века. Какие-то методики не очень валидны 
и с трудом приложимы к бизнес-задачам. Некоторые опросники не 
выдерживают испытания российской спецификой, так как содержащиеся 
в них вопросы являют собой не очень удачный перевод с иностранных 
языков и плохо коррелируют с российской ментальностью. В некоторых 
случаях компаниями закуплена лицензия на определённую методику, но 
им не объяснили, что она не предназначена для применения, например, в 
продажах. Но ведь деньги уплачены, значит, команда поступает обучаться. 
И сотрудников обучают, ещё как! Что можно сказать в таких случаях? Только 
одно: фиксируйте убытки, иначе всё будет только хуже. В таких случаях 
мне всегда интересно, что раньше закончится: доверчивые заказчики или 
деньги у доверчивых заказчиков? В некоторых методиках используются 
редкие слова или словосочетания, которые более нигде не встречаются 
и вызывают законное недоумение и не понимание смысла написанного. 
Кроме того, остро назрела необходимость проведения подобного 
тестирования онлайн –оперативно, и наглядно, и самое главное – быстро.

При нашей очередной встрече с коллегой-тренером Георгием Ковалёвым 
картина мира полностью сложилась и материализовалась в тест Тополова-
Ковалёва, который я и представляю в настоящий момент вашему вниманию. 

Инструмент оценки на службе  
у HR-бренда

ТЕХНОЛОГИИ И МЕТОДИКИ
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В любом тесте первым и основным вопросом 
всегда является его валидность. 

На сегодняшний день  мы имеем  более  20000 
заполненных анкет, из них  около 2800   респондентов 
ответили на вопросы о достоверности теста: 

 
Тут видно всё достаточно наглядно и можно 

только добавить, что  количество  анкет ниже 
50% – в пределах статистической погрешности, 
остальные выводы по достоверности я предоставлю 
сделать вам.

Ещё  интересным представляется распределение 
ответов достоверности  по психотипам, это мы 
можем увидеть на следующей картинке. В целом 
достаточно равномерно, без  перекосов в какую-
то отдельную группу. Эта же картинка нам даёт 
понимание процентного распределения по 
психотипам по России, но надо иметь ввиду, что в 
других странах мы будем иметь другое процентное 
распределение.

Итак, вы можете провести самооценку и получить профиль собственного психотипа или заполнить анкету на 
другого человека и получить профиль кандидата  или действующего сотрудника. Во всех случаях используется 
авторский алгоритм подсчёта показателей через повышающее-понижающие коэффициенты, нивелирующие 
склонность к завышению собственных социально желательных качеств или возможное занижение оценок 
кандидата, который не всегда симпатичен оценивающему.

Инструкции по прохождению теста:

В анкете Экспресс теста Тополова-Ковалева (ЭТТК) представлено 38 шкал, по которым Вам предстоит оценить себя, 
либо другого человека. По каждой  шкале вам предлагается выбрать наиболее подходящее, на ваш взгляд, значение от 1 до 10 
баллов, где оценка в 1 балл означает наименьшее проявление того или иного фактора, а 10 баллов – наибольшее проявление 
из возможного.

Например, если вы ставите 1 по шкале «закрытость», то это означает, что вы считаете себя или другого человека 
максимально открытым в общении. Для удобства пользователей все толкования шкал приведены в глоссарии, открыть 
который можно нажав соответствующую кнопку. Если у вас не хватает информации для оценки или вы не уверены, что 
точно можете оценить какой-то параметр, то рекомендуется выбирать среднее значение, равное 5. Также надо заметить, 
что у нас производится автоматически  попарное сравнение нескольких параметров, что даёт нам оценку  анкеты по шкале 
лжи.

 Необходимо указать степень проявления каждого качества, причём это можно сделать как в варианте самооценки, так 
и в варианте оценки другого. Что приближает возможности тестирования к оценке 360 градусов. Если же вас оценивают 
другие сотрудники, то по результатам оценки сложно не вспомнить «окно Джохари»  и  сделать соответствующие выводы.
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ЭТТК позволяет за 3-4 минуты провести оценку и выявить доминирующие черты характера человека: А – 
лидерство, В – партнерство, С – аналитику. В зависимости от пропорций этих черт, различные типы характеров 
объединены в 16 так называемых психотипов – от преобладающих типов, обозначенных двойными большими 
буквами (например, АА-bc – преобладающее лидерство) до наиболее нейтральных, обозначенных малыми буквами 
(например, abc – сбалансированный психотип, без явного преобладания какой либо черты).

Совокупность всех психотипов графически представлена в виде треугольника, разделённого на 16 областей. Для 
удобства, каждый психотип имеет название (Лидер, Аналитик, Партнер и т.д.)  Если вы посмотрите на треугольник, 
то вы увидите, что, чем дальше от центра находится тот или иной психотип, тем более акцентированным будет 
поведение.

По каждому типу можно ознакомиться 
со следующей информацией: сильные 
стороны, стороны для развития, карьерные 
деструкторы и варианты их проработки, 
взаимодействие людей разных психотипов, 
подготовка  к переговоров с представителем 
каждого психотипа, возможный 
сценарий взаимодействия с клиентом 
представителей каждого психотипа, а также 
фото- видеопримеры известных людей, 
принадлежащих к тому или иному типу, что 
делает тест максимально наглядным и живым.

Каждое поле треугольника интерактивно, 
и выделив соответствующее, вы переходите 
к информации по определённому вами 
психотипу.

Ответив на вопросы анкеты, вы можете 
получить представление о сильных и 
слабых сторонах личности, особенностях 
коммуникации и взаимоотношениях человека 
с другими людьми, зонах развития. Понять 
оптимальное место в команде, оценить 
склонность к лидерству, исполнительность и 
лояльность к компании.

Области применения теста:

Он полезен для собственников компаний или работников HR при массовом и индивидуальном подборе персонала. 
Например, при подборе продавца бытовой техники  мы  можем быстро получить вот такую картину прогнозируемых 
компетенций:

По ней можно составить представление  о 
кандидате и с очень большой вероятностью 
о его пригодности на  желаемую должность.

На конференции в Москве  в июне 
2016 года Роберт Хоган высказал  простую 
мысль: на каждую конкретную должность 
необходимо подбирать кандидата с 
соответствующим набором деструкторов 
(которые являются продолжением наших 
достоинств), а компетенции никуда не 
денутся, и со временем обязательно 
подтянутся. Поэтому мы не могли обойти 
стороной этот непростой вопрос для 
оценки, и спрогнозировали для каждого 
психотипа свой набор деструкторов. 

Данный рисунок из отчёта не идеального  
кандидата на должность продавца бытовой 
техники:
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Пояснение к карте деструкторов: 
1. Невнимательность к людям.  При выполнении своих обязанностей  достаточно внимателен, особенно к 

клиентам, но некоторые моменты способен выпустить из виду.
2. Конфликтность.  Достаточно высокая, но  с клиентами – практически никогда, умеет держать себя в руках.
3. Невнимательность  к деталям.  Внимателен к деталям, может рассказать клиенту всё в мельчайших подробностях.
4. Фамильярность. С постоянными клиентами  общается так, что они начитают считать его другом, но при этом 

всегда держит дистанцию.
5. Самоуверенность.  Не всегда  хватает уверенности в себе, но компенсирует теплотой и обаянием. 
6. Своенравие. Крайне редко позволяет себе то, что выделяется из общих правил.
7. Эксцентричность.  Крайне редко можно увидеть моменты, в которых  привлекает к  себе внимание ради самого 

внимания
8. Сложность принятия решений.  Постараться не  ставить в  те условия, где надо принимать решения. Лучше такие 

ситуации прописать заранее, и проблем возникать не будет никогда.
9.  Несдержанность. С клиентами обычно не возникает проблем. Обычно это проявляется лишними словами, 

слишком длинной  презентацией.
10. Необдуманные решения. Что касается работы с клиентом, такое наблюдается крайне редко. Обычно ему хватает 

времени и такта сделать все максимально комфортно для клиента.
11. Болтливость.  С этим нужно обязательно быть аккуратным, иначе может работать под девизом «заболтаем 

клиента до смерти».
12. Нежелание брать ответственность.  Постараться не ставить в условия, где необходимо брать на себя 

ответственность.
13. Сверхосторожность.  Редко идёт на риск, особенно если это связано с профессиональной деятельностью.
14. Отчуждённость. Легко вступает в контакт с  незнакомыми людьми.
15. Неприятие чужого мнения. Легко соглашается с чужим мнением.
16. Навязчивость.  Иногда  очень сложно выйти из контакта, что приводит к потере времени.
17. Перфекционизм. Что касается наведения порядка или чистоты, то тут мало кто может составить конкуренцию.
18. Скрытность.  Очень открыт, даже слишком. Клиенты  этим пользуются. И любят тоже за это.
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19. Подозрительность.  Очень доверяет людям, даже не знакомым.
20. Многословность.  Иногда очень сложно выйти из контакта, при этом  может говорить очень сложными, 

восхитительными конструкциями, особенно ,если говорит о товаре, который любит.
21. Бесконечные откладывания.  Надо  следить и подсказывать , чтобы делал  поставленные  задачи точно в срок, 

иначе может попутно заняться другими делами и не выполнить основное.
22. Тревожность.  Не высказывает и не проявляет опасений, и даже  с незнакомыми людьми. 
И по запросу возможно предоставление общих рекомендаций:  Подходит к этой должности на 8 баллов из 10 

возможных,  и если  следовать рекомендациям, то можно ещё больше повысить эффективность. Если в компании 
проводится обучение, то рекомендуем тренинг «деловая коммуникация», «презентация товара», «трансактный 
анализ в бизнесе», но точнее можем порекомендовать уже  при личной встрече, если будет принято такое решение.

 

Тест полезен также для директоров продающих подразделений, желающих повысить эффективность собственных 
сотрудников в коммуникации с клиентами разных типов.

Все то же самое, что в предыдущем пункте, плюс особенности взаимодействия  с начальником и подчинёнными, 
плюс обучение взаимодействию с клиентами- представителями всех 16 типов и написание соответствующих 
сценариев.

 
Управленцам, подбирающим и создающим настоящую команду единомышленников, тест поможет точно 

понимать каждого члена своей команды:

По каждому сотруднику мы можем составить графический профиль, 
который будет соответствовать шкалам:

1. Склонность к лидерству.
2. Социализация.
3. Клиентоориентированность.
4. Коммуникабельность.
5. Исполнительность.
6. Внимание к деталям.
7. Лояльность к работодателю.
8. Стрессоустойчивость.
9. Умение планировать.

И особенности  взаимодействия между сотрудниками:
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Конечно, тест полезен и для тренеров и авторов курсов, разрабатывающих и проводящих учебные программы, для 
профессиональных психологов, для любителей психологии и людей, желающих разобраться в тонкостях коммуникаций.

Данный тест может быть использован при подготовке и проведении следующих программ обучения: 
Профессиональные продажи, Переговоры, Работа в команде, Подбор сотрудников, Эффективный менеджмент, 
Эффективная коммуникация, Проработка карьерных деструкторов, Лидерство и др. А также при подборе персонала 
и оценке действующих сотрудников.

ЭТТК может быть использован на тренинге «Профессиональные продажи».
Тест может быть использован для понимания  продавцами собственного поведенческого типа и типа собеседника. 

Частые ошибки, которые совершают продавцы: эмоциональному покупателю начинают нудно рассказывать о 
характеристиках высокотехнологичного продукта, или человеку с высокой самооценкой начинают рассказывать, 
что этот продукт купил кто-то там… Тест может значительно сэкономить время и силы продавца, так как даёт 
понимание стереотипного поведения клиентов и методы работы с ними. И конечно, повысить  показатели отдела 
продаж.

ЭТТК может быть использован на тренинге «Переговоры», так как значительно облегчает понимание 
клиента: его базовых мотивов, ценностей и установок.

Мне видится еще один положительный момент в создании ЭТТК именно практикующим бизнес-тренером. К 
сожалению, очень часто результаты оценки способностей или оценки по компетенциям (например, 360 градусов) 
или социометрии очень слабо связаны с развитием персонала. Существует разрыв между 1) проведением оценочных 
процедур специализированной компанией, 2) составлением программы обучения и развития на основе оценки 
специалистами по персоналу совместно с самими сотрудниками уже внутри компании и 3) проведением обучения и 
развития внешними тренерами. Зачастую проведённая оценка приводит не к активизации потенциала сотрудников 
и менеджеров, а к росту недопонимания, проявлениям обиды и агрессии в случае с оценкой 360 градусов, и даже 
к принятию организационных решений и попросту увольнению сотрудников на основе оценочных процедур. 
Это происходит оттого, что нет чёткой связи и преемственности между тремя фазами планирования развития 
персонала: Оценка – Планы развития – Тренинг. В случае с применением ЭТТК эта связь налаживается, так как 
по результатам тестирования оцениваемым предлагается пройти конкретное обучение, и это обучение может 
быть разработано и проведено авторами теста, а значит, действительно удовлетворять выявленные потребности в 
обучении и развитии.

    Постоянный адрес  ЭТТК:
 https://www.pmexpress.ru/e-ttk/

ПРИГЛАШАЕМ К УЧАСТИЮ В РЕЙТИНГЕ!

Всероссийский потребительский рейтинг провайдеров корпоративного обучения 
 ежегодно выявляет лучших поставщиков образовательных решений. Участвуют тренинговые компании, 

бизнес-школы, бизнес-тренеры. Голосуют — заказчики! 

2 марта объявляются итоги и приходит церемония награждения победителей.

www.rating.obraz.co
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образование
• Mini MBA «Основы предпринимательской де-
ятельности»  (НП ДПО ЦПК «РУССКАЯ ШКОЛА 
УПРАВЛЕНИЯ»);
• Управляющий гостинично-ресторанным 
комплексом (Институт профессиональных 
технологий, Одесса)
• Ряд курсов по оптимизации бизнес-процессов, 
маркетингу, управлению персоналом, обучению 
персонала, управлению проектами и др.

ОПЫТ РАБОТЫ
10 лет многогранного опыта работы в России, 
Украине, Молдове, Турции, Чехии: управление 
проектами, оптимизация бизнес-процессов, 
подбор, адаптация, оценка и обучение 
персонала, управление продажами и др.

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Запуск и успешное развитие, продвижение 
проектов;
• Выступления на профессиональных 
конференциях;
• Публикации в профессиональных СМИ;
• Авторские курсы по управлению проектами, 
бизнес-процессами, оценке персонала, 
планированию и анализу эффективности 
продаж, управлению персоналом.

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
HR, T&D. Образовательные проекты. Развитие 
бизнеса. Взаимодействие с поколением Y. 
Бизнес-процессы. Проектное управление. 
Стратегический маркетинг. Управление 
продажами.

ИРИНА ШИШКИНА

Руководитель филиала 
Русской Школы Управления

 в Санкт-Петербурге

Консультант по взаимодействию 
с поколением Y

Основатель и руководитель проекта 
«Project Generations»

Бизнес-тренер, консультант по процессному
 и проектному управлению

+7 (981) 16-98-622
shiiisha@generations-xyz.com

www.generations-xyz.com
www.facebook.com/shiiisha

www.linkedin.com/in/ирина-шишкина-
9b3b617a
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Вопрос об HR-бренде поднимается последнее время всё чаще. Как ни странно, 
поднимают этот вопрос сами же специалисты HR-служб. Давайте для начала 
разберёмся, что несёт в себе это понятие и почему его так яростно желают 
руководители департаментов среднего и крупного бизнеса.

HR-бренд – это репутация компании словами сотрудников, не только 
настоящих, но также бывших и потенциальных. Задумывались ли мы 
ранее, а что говорят о нас специалисты, уволившиеся по собственному 
желанию? Ведь мы можем и вовсе не узнать, почему они так поступили. 
Что, если проблема была в отсутствии возможности карьерного роста 
или низком уровне компетентности руководящего состава? А что говорят 
соискатели после собеседования? Возможно, им не понравилась атмосфера 
в коллективе, который то и дело перешёптывался, глядя на потенциального 
коллегу. 

В любом случае, слова пойдут дальше – в народ, в рынок, и неизбежно 
будут иметь влияние на выбор клиента, или поставщика, или профессионала, 
находящегося в поисках работы. 

Сегодня мы поговорим о бренде, который помогает нам снизить затраты 
на привлечение новых сотрудников и удержание имеющихся. 

Можно выделить внешний и внутренний HR-бренд (Рисунок 1). К внешнему 
относятся все участники рынка вокруг компании – СМИ, печатные и 
электронные, отзывы наших клиентов (настоящие), наших партнёров и 
соискателей. К внутренним относятся штатные сотрудники компании. 

 

Рисунок 1. 
HR-бренд внешний и 

внутренний

При формировании внешнего бренда всё более или менее понятно – 
влияем на информационное поле, присутствуем в Интернете на отраслевых 
ресурсах, в социальных сетях, оптимизируем корпоративный сайт и 
стараемся максимально вовлечённо давать обратную связь всем участникам 
рынка. Что же делать с внутренним брендом и как им управлять? Как сделать 
так, чтобы сотрудники компании были носителем положительного образа, 
а не разрушали его низким уровнем лояльности? 

Как создание собственного 
учебного центра 

влияет на формирование 
HR-бренда компании?

ФАБРИКА ИДЕЙ
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Одним из мощнейших инструментов для управления HR-брендом изнутри является корпоративный учебный 
центр. В статье мы рассмотрим, какие задачи решает центр и что необходимо учитывать при его формировании.

Задачи корпоративного учебного центра

Сам по себе центр имеет незначительное влияние на HR-брендинг, если он не решает определённые задачи. 
Поэтому, если у вас уже организован внутренний учебный центр, продиагностируйте его на предмет его 
функционала. 

1. Обучение и развитие сотрудников
Ни для кого не секрет, что одним из основных мотивационных факторов вовлечённости персонала является 

возможность профессионально развиваться и осваивать новые навыки. Да, конечно, мы понимаем, что таким 
образом увеличиваем стоимость сотрудника на рынке труда, а также рискуем получить запросы увеличения оплаты 
труда с его стороны. И вместе с тем, плюшки, которые мы получаем, удовлетворяя важнейшую потребность 
специалистов, максимально сладки.

Решая данную задачу, корпоративный центр станет преимуществом для привлечения специалистов высокого 
уровня, а также молодых и начинающих сотрудников, готовых к развитию и профессиональному росту. Что 
же касается удержания имеющихся специалистов – возможность развиваться и обучаться ощутимо поднимает 
уровень лояльности к компании и укрепляет доверие. В таком настроении персонал управляем, а топ-менеджмент 
эффективен.

Кроме выше указанных плюсов, стоит отметить существенное снижение издержек на обучение персонала 
компании. Прибегая к услугам внешних провайдеров, мы часто зависим от существующего расписания, формата и 
место положения офиса бизнес-школы. При наличии внутреннего центра можно обучать сотрудников практически 
без отрыва от производства, а также лично управлять качеством образовательных продуктов.

2. Адаптация новых сотрудников компании
Многие молодые и перспективные специалисты не принимают предложений от компаний, в которых 

отсутствует адаптационный период. Это и понятно – смена места работы (либо в принципе первая работа) само по 
себе большой стресс. Если же компания не заботится о мягкой интеграции новой единицы в свою корпоративную 
среду, то соискатель продолжит свои поиски пусть компании с меньшими перспективами, но с более комфортными 
условиями работы. Да, и конечно, стоит помнить о том, что об отсутствии периода адаптации в компании рынок 
труда узнает намного быстрее, чем о её качестве или просто наличии. И вместе с тем, при проверке у Гугла или 
Яндекса репутацию работодателя на решение повлияет любая информация по этому поводу от бывших сотрудников 
или кандидатов, которые не продержались более двух недель.

Корпоративный учебный центр позволяет стандартизировать и регламентировать адаптацию сотрудников. 
Являясь банком корпоративных знаний, он прекрасно справляется с обучением, как новых сотрудников, так и 
специалистов, меняющих свою позицию внутри организационной структуры. Лояльность персонала очень высока, 
когда команда чувствует поддержку.

3. Нематериальная мотивация
Система мотивации в принципе находится под пристальным вниманием руководителей любого масштаба. 

Сегодня мы живем в период формирования новых ценностей под влиянием развития нового поколения. 
Финансовые пряники уже не столь привлекательны, и для коммерческого персонала в том числе. Что же делать, 
чтобы замотивировать сотрудников на повышение их эффективности? И можно ли, заставляя работать лучше, 
повышать их лояльность и любовь к компании?

Да, безусловно, можно. И в этом нам помогает нематериальная мотивация. Что это? Это то, что не относится 
к денежным поощрениям сотрудников за определённые результаты в работе. Это мотивация, которая является 
неотъемлемой частью корпоративной культуры и есть сама по себе вне зависимости от действий и эффективности 
штата. Одним из инструментов нематериального поощрения является как раз обучение. Таким образом, внутренний 
учебный центр решает сразу две задачи – повышение лояльности персонала за счет дополнительной мотивации и 
укрепление обшей корпоративной системы мотивации для достижения единой цели компании всеми сотрудниками.

4. Формирование единого информационного поля
Выше мы уже упоминали о том, что центр являет собой банк корпоративных знаний, а это своего рода целая 

история. Привлекая персонал к развитию компании и делая его частью жизни и достижений предприятия, учебный 
центр формирует оригинальный язык и определённый стиль мышления. Часто бывает, что в ходе собеседования 
мы можем определить, где работал специалист ранее – по его микрожестам, словам, а иногда и убеждениям. 

Подобная трансляция истории компании вовне формирует определённое информационное поле вокруг бренда 
таким образом, что вовлекает в корпоративные традиции не только своих сотрудников, но и их окружение, которое, 
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в свою очередь транслирует идеи дальше. Примеров вокруг нас множество – вспомните любую крупную газо-
нефтедобывающую корпорацию – её информационное поле настолько широко и плотно, что у любого специалиста 
зарождается желание там работать без дополнительных усилий со стороны HR.

5. Канал транслирования ценностей компании
Лучший способ передать персоналу систему корпоративных ценностей – это транслировать её через 

корпоративную систему знаний. Не имеет значения – производственная мы или сервисная компания. Понимание 
и принятие сотрудниками ценностей предприятия позволяет удерживать качество сервиса на высочайшем уровне, 
а оптимизацию производственных процессов делать плавной и безболезненной.

Когда каждый отдельный сотрудник воспринимает цель компании как свою личную, он старается работать 
максимально эффективно. Ведь для достижения своей цели человек будет прикладывать все силы. К тому же, свои 
ценности и цели всегда транслируются в окружающий мир, ища таким образом себе единомышленников в жизни. 

Как это реализуемо в рамках работы учебного центра? Всё просто – система ценностей проходит красной нитью 
во всех учебных программах – начиная от программ по развитию softskills, заканчивая узкоспециализированными 
техническими дисциплинами. И этого точно невозможно добиться, пользуясь услугами внешних провайдеров 
бизнес-обучения.

6. Налаживание внутренних коммуникаций
Внутренние коммуникации – самые уязвимые и неосязаемые связи в компании. Нам кажется, что они 

практически не управляемы, однако это совсем не так. Корпоративный центр решает сразу несколько аспектов 
кроссфункционального взаимодействия отделов и сотрудников:

• развивает командообразование;
• регламентирует наставничество в компании;
• даёт понимание функциональным департаментам о выполняемом функционале друг друга;
• предоставляет HR-службе возможность продиагностировать внутренние коммуникации на предмет слабых 

связей.
Помимо диагностики и анализа состояния коммуникаций, корпоративный центр решает вопросы по их 

формированию как таковых – с помощью деловых игр, геймификации или решения обучающих кейсов.
Грамотно выстроенные взаимоотношения внутри компании – залог высокого уровня доверия сотрудников, 

что в свою очередь формирует у них полное понимание происходящих процессов и не вызывает дискомфорта и 
сопротивления при внедрении изменений либо при выполнении операционных задач.

На что следует обратить внимание при формировании корпоративного учебного центра?

Прежде чем принимать серьёзное и важное для бюджета компании решение, следует подготовиться к этапу 
реализации проекта по организации внутреннего учебного центра с полной ответственностью. Ниже предлагаем 
несколько простых, но обязательных шагов, без которых успех проекта мало возможен.

1. Определить цель брендинга
Мы уже определили ранее, что корпоративный центр является одним из инструментов по формированию HR-

бренда компании. На первом этапе планирования проекта мы должны определить цель брендинга – чего мы хотим 
достичь, укрепляя свои позиции на рынке труда как привлекательного работодателя: привлечь новых сотрудников, 
удержать старых, расширить партнёрские связи, увеличить объём продаж и т.д. От цели будет зависеть формат 
работы центра в рамках предприятия и за его пределами. 

2. Определить целевую аудиторию
Целевая аудитория – это образ сотрудника или клиента, на которого мы планируем влиять с помощью центра. 

Обязательные критерии для формирования образа:
• пол
• возраст
• социальный статус
• карта ценностей, поколенческая принадлежность
• уровень профессиональных компетенций
• особенности культурных ценностей
• цели и амбиции
• сфера профессиональных интересов
• сфера личных увлечений
• уровень лояльности и доверия к компании
• уровень вовлечённости в деятельность компании
От портрета целевой аудитории будут зависеть формат и содержание программ, а также график обучения.
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3. Просчитать стоимость этапа внедрения
Разработка и внедрение любого проекта имеет свою стоимость. Если к проекту создания корпоративного 

центра будут привлекаться аутсорсинговые организации, они предоставят смету на свои работы и возможные 
дополнительные расходы. В случае, когда открытием центра занимаются штатные специалисты, написать бизнес-
план также не составит труда – HR-служба наверняка знает, какие трудозатраты ждут столь масштабные проекты. И 
вместе с тем, помимо операционных расходов на поиск тренеров и экспертов, закупку необходимого оборудования, 
существуют так называемые «слепые финансовые пятна», которые появляются в процессе внедрения новой 
функциональной единицы в организационную структуру компании. 

А именно:
• выбор и установка программного обеспечения
• синхронизация ПО с существующей CRM-системой
• описание и регламентация бизнес-процесса развития сотрудников и включение его в общую модель бизнеса
• изменения в корпоративной культуре, работа с сопротивлением сотрудников
• повышение вовлечённости персонала в работу учебного центра
• формирование общей базы знаний и опыта за весь период существования компании

Вышеуказанные аспекты не имеют точной стоимости. Цена зависит от многих факторов, включая особенности 
существующей корпоративной культуры, действующей системы корпоративных ценностей и общего уровня 
компетенций кадров. Однако не редкость, когда проект по созданию учебного центра становится нерентабельным 
из-за неподготовленности коллектива, который своим сопротивлением растягивает инвестиционный этап, а 
вместе с ним и инвестиции. Либо же когда персонал в целом не дотягивает уровнем своих компетенций до уровня 
сформированных целей и программ обучения. В таком случае центр закрывается не открывшись, только потому, 
что его «не поняли». 

Это время, которое стоит компании очень больших денег. Поэтому, чтобы минимизировать риски его потери, 
следует подготовить сотрудников компании к будущим изменениям.

4. Определить критерии оценки эффективности работы корпоративного учебного центра
И самое важное – как понять, что учебный центр приносит именно те плоды, которые мы посеяли? Для анализа 

эффективности его работы следует определить критерии и проводить мониторинг ежемесячно, ежеквартально 
и подводить итоги в конце отчётного года. Ниже представлен пример матрицы оценки эффективности работы 
корпоративного центра по формированию HR-бренда компании. Это всего лишь пример, который может быть 
модифицирован под особенности корпоративной культуры и цели конкретной организации.

HR-бренд – мощнейший инструмент по укреплению позиций компании на ранке как производителя или 
поставщика услуг, как партнера и работодателя. Бренд, который формирует восприятие компании клиентами, 
соискателями, партнёрами, поставщиками и инвесторами. 

Создавая корпоративный учебный центр, мы берём на себя ответственность за управление корпоративной 
репутацией, а значит, и за управление развитием и финансовыми возможностями компании.
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образование
• Психолог (СПбГУ);
• Stockholm School of Economics: Executive MBA;
• Сертифицированный фасилитатор бизнес-игр 
в области стратегии, финансов, инноваций, 
управления талантами, ценностного 
менеджмента, брэндинг (бизнес-симуляции 
компании Celemi);
• Сертифицированный консультант по 
модели управления по ценностям (VALUES 
Profile) (Голландия), методик DISC (типология 
поведения и определение персонального 
лидерского стиля) (США), WIS (мотивация 
персонала – личная и групповая) 
(Великобритания), Belbin (определение 
командных ролей) (Великобритания).

ОПЫТ РАБОТЫ
27 лет работы в образовании взрослых, 
19 из них на рынке бизнес-образования и 
консалтинга, 16 лет управленческого опыта

ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ 
ДОСТИЖЕНИЯ
• Разработка и ведения бизнес-анимаций, 
программ и авторских тренингов
• Консультационные проекты по постановке HR 
в компании с нуля
• Ведение бизнес-проектов (тьютор)
• В соавторстве с Маргаритой Датской 
разработка модели Лидерства RuLeast
• Выступления на профессиональных 
конференциях
• Публикации в профессиональных СМИ

ОБЛАСТЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ИНТЕРЕСОВ
Стратегическое управление, организационное 
развитие, построение системы мотивации в 
компании, бренд работодателя, управление 
стрессом в организации, корпоративная 
культура, управление командами, коучинг.

БЛИЖАЙШИЕ ПЛАНЫ 
Новые открытие программы и корпоративные 
проекты. Разработка методологии управления 
энергии компании.

АНАСТАСИЯ ВИТКОВСКАЯ

Руководитель открытых программ, 
совладелец

Бизнес-школа AMI

Коуч, бизнес-консультант, психолог.

+7 (812) 313-29-28
ami@ami-int.ru
www.ami-int.ru/

 www.facebook.com/
AdvancedManagementInstitute

www.vk.com/advancedmanagementinstitute
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В данной статье – об эффективном управлении брендом работодателя.

В последние годы новым этапом развития бизнеса в работе с персоналом 
стала разработка и формулирование HR бренда или, как его часто называют, 
бренда работодателя. Это естественная потребность, позволяющая 
сэкономить на подборе, адаптации, удержании и развитии сотрудников. 

Развитие HR бренда также помогает более чётко транслировать внутрь 
ценности компании, её корпоративную культуру, и посылает сигнал 
вовне о том, какие именно люди требуются компании. Например, сейчас 
много говорят про «бирюзовые организации», внедрение ценностного 
менеджмента. Поскольку наша компания занимается непосредственно 
такими проектами, то на протяжении последних девяти лет, мы 
наблюдаем, как меняется отношение к HR- бренду. Если сначала разговор о 
ценностях воспринимался неоднозначно, и эффект от четкого понимания 
своей ценностной структуры не был очевиден руководству компании, 
но в последние годы каждый третий заказ связан с определением и 
управлением ценностями. В своей работе мы используем модель К. Грейвза, 
адаптированную под нужды бизнеса нашими голландскими партнерами. 
И уже на её основе компании строят свой HR-бренд и собственно систему 
управления людьми.

Другой потребностью бизнеса стало создание обучающих (учебных) 
центров внутри компаний или обращение к внешним обучающим 
структурам (бизнес-школам, тренинговым и консалтинговым компаниям). 
Результатом удовлетворения этой потребности должна стать чётко 
выстроенная система обучения, позволяющая работать с различными 
уровнями сотрудников, развивая и обучая их по необходимым для компании 
навыкам и компетенциям. Старая парадигма – о том, что сотрудник в 
компании должен приходить опытным и обученным (помните анекдот: 
«требуется специалист не старше 30 лет с опытом работы не меньше 20 лет в 
шести разных компаниях»). Сейчас часто при отборе, особенно молодежи, 
смотрят на качества характера и знания как таковые, оценивая, скорее, 
скорость обучения молодого человека. С приходом нынешнего поколения 
20 летних на рынок труда перед компаниями ставятся задачи покорения ума 
и дополнительного научения данных молодых людей, в том числе захват 
внимания и концентрация.

Отдельные психологические исследования говорят также о 
необходимости работать с эмоциями молодежи, так как формирование 
эмоционального интеллекта у данного поколения происходит годам к 25, 
из-за огромного информационного потока, в котором они находятся. Это 
означает, что достаточно часто они не хотят тратить время на определение 
«свой-чужой» относительно компании, а хотят сразу понимать, куда идут, и 
какие смысловые вещи за компанией стоят.

Наш другой партнёр (большая международная компания) это понял и 
создал и запатентовал систему позволяющую работать над HR-брендом, 
исходя из архетипов основных потребностей человека. 

Среди потребностей:
1) Удовольствие, гармония
2) Действие, агрессия
3) Доминирование, индивидуальность
4) Структура и контроль
5) Комфорт, защита
6) Восприимчивость, принадлежность

HR-бренд и учебный центр
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На разном этапе жизни один и тот же человек испытывает разные потребности. Когда-то ему хочется иметь 
баланс в жизни и чувствовать себя членом команды, в другой момент времени испытывать новый опыт и свободу 
на своей работе или одновременно работать и получать удовольствие. Чёткие посылы HR бренда могут дать ему 
понимание, куда идти, какую компанию выбрать. Но также компания во всех её проявлениях ещё и воспитывает 
человека, передавая уже созданные установки, правила, стандарты реагирования и т.д. Как же это сделать 
максимально быстро и просто?

Идеальная картина – когда все руководители создают и продвигают HR-бренд, когда будущего сотрудника уже 
на входе встречает HR и начинает ему транслировать ту культуру, в которой человек окажется. Иногда, правда, 
это бывают очень неудачные трансляции. Известны случаи, когда в огромной компании N девушка-рекрутер вела 
интервью, не вынимая одного наушника. Т.е. параллельно слушая музыку. Из-за этого она не услышала информацию 
ни об образовании, ни об опыте кандидата. Итог неутешительный – кандидат ушёл, грустный и недовольный. Она 
не выполнила KPI. Но самое неприятное в этом, что её поведение соответствовало культуре того места: отсутствию 
уважения. Сейчас у компании начались проблемы – к ним не хотят идти сотрудники, старые увольняются, как только 
находят новые места. Возможно, если бы в компании были приняты иные стандарты поведения, её состояние 
изменилось бы.

Итак, сейчас рынок труда требует от компаний давать чёткие сигналы, что она из себя представляет, с одной 
стороны, и, обучая и развивая, создавать «своих» сотрудников, с другой стороны – для повышения эффективности 
бизнеса в целом. Соответственно, у HRов появились новые задачи.

Настоящим достижением компании является ситуация, в которой учебный центр может взять на себя внутреннее 
продвижение и развитие HR-бренда. Давайте посмотрим, как это может происходить.

Как известно, создание бренда работодателя и управление им включает в себя следующие этапы:

1. Понимание текущих (будущих) потребностей бизнеса и целевых групп стейкхолдеров. 
Сюда входит сегментация потенциальных групп сотрудников своей компании и компаний конкурентов (при 

этом должны учитываться и конкуренты компании в основном бизнесе, и конкуренты в отношении набора 
сотрудников). 

Например, компания – большой ресторанный бренд V – считает своим основным конкурентом международный 
сетевой ресторан быстрого питания Х, а при анализе рынка труда, сформулировав какие именно сотрудники ей 
нужны, обнаруживает, что за целевую группу будущих сотрудников (молодых людей от 19 до 25 лет) ей приходится 
бороться с местными маленькими ресторанчиками, предлагающими сотрудникам условия лучше. И для того, чтобы 
понять, как достучаться до своей целевой группы, ей приходится проводить интервью, фокус-группы, оценивать 
собственную культуру. Часть подобной работы могут взять на себя сотрудники учебных центров (внутренних или 
внешних). Безусловно, каждая из выбранных альтернатив имеет свои плюсы и минусы. Внутренний учебный центр, 
скорее всего, будет лучше разбираться в ценностях компании и в желаниях внутренних стейкхолдеров, а внешний 
может иметь ровно противоположное преимущество. Из собственного опыта могу сказать, что преимущество, 
особенно на первых этапах, имеет сотрудничество внешних и внутренних консультантов. Проводятся фокус-группы, 
берутся интервью. Выясняются ценности лояльных и преданных сотрудников. Смотрят, как они коррелируют с 
ценностями собственно компании. Примером дальнейшего результата может быть создание специального теста, 
определяющего совпадение ценностей сотрудников и компании (как составляющей части HR бренда). Например, 
так поступила компания ИКЕА. Вы можете зайти на сайт и прикинуть, насколько Вам стоит работать в данной 
компании, насколько ваши ценности совпадают, просто заполнив тест.

2. Собственно стратегия бренда работодателя. 
Это не только привлечение, но и адаптация и удержание сотрудников. Чёткое понимание, какие черты следует 

сохранить, а от чего хотелось бы избавиться внутри компании. По сути, это коррекция корпоративной культуры. 

От первого впечатления 
очень часто зависит, 

какой настрой будет у 
человека в начале работы, 

усилится ли желание 
работать именно в 
данной компании

То есть, по сути, компании, работающие в одном и том же сегменте, 
могут транслировать разные ценности, как для рынка труда, так и для 
клиентского рынка. Но для рынка труда это будет особенно актуально, 
потому что даёт четкий посыл, какие именно потребности данного 
сотрудника будут удовлетворены в той или иной компании, чёткое 
понимание, какая корпоративная культура ожидает входящего, и, по сути, 
его риски и возможности.

Например, если в компании важна принадлежность, то, скорее всего, 
она станет отличным местом для командных игроков, комфорт и защита 
притянет людей, которым важно быть лояльными, работать в компании 
долго и бесконфликтно. Тогда как напористость и доминирование притянут 
сотрудников конкурентных, индивидуалистов, которым важно быть 
успешными. К сегменту удовольствия и гармонии примкнут радостные 
энтузиасты.
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– очень непростая задача, нередко, независимо от должности (мастер на заводе или вице-президент) приходится 
работать с сильным сопротивлением, страхами, что обучит и уволят, что «подсидят». И здесь на помощь приходит 
проработанный, сформулированный бренд работодателя, объяснение, что именно принято в компании, а что нет. 
Часто обращение к коучу помогает снять страхи подобного рода.

В дальнейшем учебный центр помогает формировать программы развития сотрудников, как их горизонтального, 
так и вертикального роста. Центр также может проводить обучение основным ценностям компании, диагностике 
и пониманию того, каким образом эти ценности отражены у каждого конкретного индивида. Иногда, делая 
ценностные срезы компании на основе Values Management (Ценностный менеджмент по модели К. Грейвза), 
мы определяли, что слова, которыми компания пытается оперировать, и ценностный уровень друг другу не 
соответствует, люди не слышат их. Однако стоило только переформулировать, расставив нужные акценты, всё 
начинало работать.

3. Активация руководящих принципов работы HR бренда.
Учебный центр помог скорректировать ценности, может, объединившись с PR службой (или внешними и 

внутренними коммуникациями) разработать главные послания, своего рода язык бренда. Следующей необходимой 
точкой будет совместная работа над ключевыми показателями эффективности. 

Как правило, учебный центр не участвует в их фиксации и разработке, однако УЦ необходимо иметь чёткое 
представление о каждом из процессов. Понимая, что стоит за показателем, можно создавать обучающие программы 

Как и на каком этапе учебный центр может помочь? Допустим, нужные 
люди пришли на интервью. Где гарантии, что наш рекрутёр их не упустит, 
сможет составить интервью таким образом, чтобы они услышали в 
задаваемых вопросах интерес к себе, к своим ценностям, амбициям, целям? 
От первого впечатления очень часто зависит, какой настрой будет у человека 
в начале работы, усилится ли желание работать именно в данной компании. 
Учебный центр может помочь соотнести задаваемые вопросы с целями 
и ценностями компании, подразделения, отдела. Безусловно, социально 
желаемое поведение никто не исключает, но правильно заданный вопрос 
помогает раскрыть истинные цели. 

Дальше построение программ адаптации – курс знакомства с компанией 
для новичков, «мягкий вход» или же жёсткое и быстрое обучение 
принятым реакциям. И, конечно же, обучающая программа, как именно 
адаптировать в компании. Из опыта могу сказать, что обучение взрослых 

для улучшения этих показателей. Например, коммуникации, работа в 
команде, делегирование и ответственность.

При запуске HR бренда внутри компании учебный центр становится 
площадкой, формирующей правильно даваемую обратную связь по всем 
HR-процессам компании. УЦ может создавать определённый ритм HR 
бренда, регулируя его внедрение, обучение, прогресс и планируя различные 
обучающие мероприятия в его поддержку.

Отдельным пунктом в работе УЦ в формировании собственно HR-бренда 
компании стоит работа с сотрудниками, покидающими компанию. Встречала 
и программы адаптации (от компании!) для пенсионеров, покидающих 
трудовую деятельность. Специалисты помогали сотрудникам постепенно 
менять привычный образ жизни, организовывали коучинг, специальные 
занятия по плавному переходу к пенсии. 

Другую задачу решало дополнительное обучение сотрудников при 

Понимая, что стоит 
за показателем, 

можно создавать обучающие 
программы 

для улучшения э
тих показателей

Компании, 
работающие в одном 

и том же сегменте, могут 
транслировать разные 

ценности, как для рынка
 труда, так и для 

клиентского 
рынка

сокращении штатов. К сожалению, встречалась с этим в России редко, в основном в Скандинавии. Например, 
компания Z, уволив сотрудника по сокращению штатов, оплатила ему двухлетнюю программу Executive MBA.

Менеджмент, образование и законы должны подходить и соответствовать действующим ценностным системам. 
Иными словами, работа учебных центров должна быть направлена на решение задач компании, в том числе 
построению, поддержке и развитию HR-бренда.

Так, чтобы люди запоминали свой опыт работы в данной компании как лучший или почти лучший – и стремились 
воплотить его и в других компаниях. Пожелаем же бизнесу удачи в кокуренции за лучших на рынке труда!
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Принцип развития 
HR-бренда компании

Интервью с экспертом по построению и развитию отделов продаж, генеральным 
директором консалтингового холдинга «Топ департамент» Сергеем Шевченко.

Как вырастить команду сегодня для достижения поставленных целей 
завтра?

— Пример такой: всех обучили, кого-то отобрали, кого-то выгнали. 
Но без объяснений, без прозрачных критериев отбора, без оценки 
результатов. То есть люди уходят, и потом об этой компании говорят: какое-
то идиотское собеседование, мне задавали какие-то непонятные вопросы, 
были какие-то тесты, ну а потом меня просто выгнали. Всё, человек делает 
вывод: абсолютно несерьёзная компания. И второй момент, когда учебный 
центр по-настоящему работает по системе и все критерии прозрачны, 
начиная с этапа рассмотрения резюме, проведения собеседования, при 
проведении теста всем понятно, какой именно навык тестируют и каким 
образом выставляются баллы.

Тоже самое касается дальнейшего обучения. Каждый критерий ясен, 
понятен и прозрачен, и тогда каждый, кто не попадает в команду, понимает, 
почему он не попал. К примеру, когда человек поступает в институт, он знает, 
что ему для того, чтобы пройти на бесплатное обучение, нужно набрать 
определённое количество баллов, чтобы вообще попасть в институт — 
меньше, но, тем не менее, не ниже какой-то планки. И если на поток условно 
берут 100 человек, а он занял 101-е место, то у него нет повода для негатива 
в их сторону, а есть повод для собственного развития. В такой ситуации 
он начинает думать, а что именно он сделал не так, наверное, стоило 
готовиться более тщательно, подготовить те или иные предметы. То есть 
он анализирует свои действия и то, как он излагает информацию. Когда 
говорят, что, например, в МГУ конкурс составляет 10 человек на место, то 
это крутой HR-бренд, туда хотят идти люди, и люди знают, что туда могут 
попасть только лучшие. Соответственно, это несёт прямые блага тому, кто 
попадает в эту компанию, то есть, ты общаешься только с лучшими. Из этой 
среды выходят известные политики, бизнесмены и т.д. Вот он — HR-бренд, 
который культивируется. И, соответственно, когда мы говорим о каком-
нибудь никому не известном институте, в который неизвестно как прошли, 
за деньги, «по блату» и т.д. — это совершенно другой бренд, у которого нет 
прозрачности, нет понятности и, как следствие, негатив будет на лицо. Ну, 
и команда, и компания, с которой ты продолжаешь учиться — она пустая. 

Какие критерии можно предъявить к HR-бренду компании? Перечислите 
несколько факторов, которые важны для компании, в том числе, каким должен 
быть учебный центр, для того, чтобы потенциальный сотрудник захотел туда 
пойти работать.

—  На мой взгляд, есть 2 основных критерия HR-бренда, при которых в 
него стремятся действительно лучшие люди. Ведь мы хотим собрать именно 
такую команду, верно? Критерии: чёткая миссия компании, окрашенная в 
реально положительный цвет, и несущая действительно какую-то пользу 
обществу. Это сейчас популярно, и такое положение дел было всегда. Если 
мы обернёмся назад, мы увидим, что так действительно было всегда, и любой 
стахановец, добывающий уголь, добывал его для всей большой страны – 
его работа действительно была героической. То же самое и здесь: миссия 
компании со смыслом. И второй важнейший момент для HR-бренда — 
это возможность развивать карьеру, навыки, то есть всё, что связано с 
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Как грамотно построить систему обучения в компании?

— Грамотная система обучения может быть только в том случае, если у нас есть серьёзная сегментация по 
направлению. HR занимается не только подбором в отдел продаж, но и подбором персонала во все другие 
отделы, включая бухгалтерию. И у нас есть два базовых пункта: наша миссия и возможность развиваться. Поэтому, 
чтобы само обучение проходило максимально эффективно, мы разделяем сектора: кого и чему мы обучаем. А 
дальше необходимо составить тот набор навыков, который необходим для достижения результатов в каждом 
направлении. Плюс, прежде чем мы приступаем к обучению, нам необходимо создать структуру и систему 
развития персонала. Что это значит? 

В каждом подразделении должна быть карьерная лестница, но которая выглядит не просто как схема: сегодня 
младший менеджер, потом менеджер, потом старший менеджер, самый старший менеджер и так далее, а 
именно с понятными критериями перехода. Каждый должен понимать обязанности нового уровня, ключевые 
показатели эффективности, при которых он остаётся на должности и переходит на новую ступень со следующим 
уровнем расширения обязанностей и ответственности, с улучшенными показателями, например, при продажах 
— это объём продаж, количественные и качественные показатели самих продаж и т.д. Каждый уровень более 
сложный, в нем больше обязанностей и ответственности, в нем больше объём продаж, но при этом больше и 
полномочий. Обязанности без полномочий — это не рабочий инструмент. Также у него больше информации 
и больше инструментов для работы. Например, если на нижнем уровне мы занимаемся подготовкой базы, на 
среднем уровне мы общаемся с директорами компаний, на высшем уровне в отделе продаж мы уже проводим 
глобальные презентации, выступаем на специализированных мероприятиях от компании как представитель 
компании, носитель ее идеологии, как продолжение продукта и т.д. Каждый новичок, приходящий в компанию, 
должен видеть, кем он может стать, какой объём работы он должен будет выполнять, какими знаниями он будет 
обладать, находясь на разных должностях. 

Исходя из этой карьерной лестницы и строится обучение — начальное, чтобы человек мог стартануть, и 
потом бесконечный этап обучения в компании, которая позволяет перемещаться с должности на должность, 
безусловно, при прямом участии сотрудника. При этом мы чётко понимаем, какие знания нам необходимо ему 
давать, чтобы сотрудник дорос до ТОПа. Это касается любого отдела, потому что иерархия везде схожа. 

Но ведь не каждый сотрудник хочет расти вертикально, есть и горизонтальный рост…

— Да, но при этом, если мы говорим о продажах, горизонтальный рост возможен, но не на нижнем уровне. 
Нам нужны люди, которые растут. Если мы берем человека, к примеру, чтобы он базу разбирал, и он говорит: 
«Я хочу расти горизонтально», — то это не наш случай. Мы можем оставить человека, который общается с 
директорами и говорит: «Можно я еще год-два поработаю здесь? Я не хочу быть ТОП-ом и руководить сотнями 
людей. Можно, я здесь зависну на годик? Я буду приносить прибыль». Тогда да! Но человек, который разбирает 
базу и никуда не хочет двигаться, а просто занимает место… Нам нужно делать постоянную ротацию — он должен 
расти, чтобы на его место приходили новые люди. Либо, в противном случае, мы тормозим весь конвейер. Он 
стопорится, потому что кто-то не хочет расти. У нас нет таких людей, мы их не отбираем на начальном этапе. 
Почему? Потому что в самой мотивации записан предельный срок нахождения на этой должности. На нижних 
уровнях мы пишем примерный срок. То есть сотрудник не может быть больше чем 3-6-9 месяцев на этом уровне. 
Либо он растет по своим показателям, успешно выполняя обязанности, либо его увольняют при любом раскладе. 
Если он не переходит, он уходит. Поэтому приходя на работу, и не желая расти, человек должен понимать, что 
ему нет смысла здесь находиться, потому что через 3 месяца он будет уволен по причине того, что он не перешёл 
на следующий уровень. Собираем команду, которая растёт! 

развитием как личности, так и собственного окружения. Это влияет как на 
развитие личности, так и на профессиональный рост в самой компании. 
Эти два критерия наиболее важны и привлекают именно тех людей, 
которые нам нужны для формирования команды. Они действительно 
готовы работать за какую-то большую идею и вкладывать в нее силы, 
потому что это автоматически нам приносит нематериальную часть 
мотивации. А второй момент — люди, которые, которые действительно 
хотят развиваться. Должен быть чёткий посыл: здесь мы либо развиваемся, 
либо уходим. Соответственно, человек понимает: я туда прихожу, и я там 
буду развиваться. То есть просто посидеть — это не то место. Нет такого в 
описании этой компании! Вот два основных критерия. Исходя из этого, 
строится вся система отбора и обучения персонала, а также полноценного 
внутреннего взаимоотношения в компании. Мало декларировать, сложнее 
потом это всё выполнять внутри.

Есть два 
базовых пункта: 

наша миссия
 и возможност

развиваться
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— Возвращаемся к тому, что такие люди к нам не приходят. По факту, по прошествии времени мы таких людей 
не встречаем. К нам не приходят на собеседование люди, которые не хотят учиться. 

То есть, их не стоит брать на работу?

— Безусловно. Как мы тогда сможем вырасти, если каждый день мы наблюдаем изменения? У нас не XVIII век 
на дворе, когда происходили глобальные изменения один раз в 50–100 лет. Сейчас что-то происходит каждый 
день. Далеко ли мы уедем с сотрудником, который не хочет обучаться? Конечно, нет! Потому что в таком случае 
мы вернемся к тем компаниям, где секретарь одним пальцем полчаса набирает на клавиатуре твою фамилию. Это 
деньги компании. Сколько это стоит? Зарплату секретаря? На самом деле, это может стоить миллионы. Потому 
что в этот момент компания могла бы развиваться, продавать, расти, внедрять новые технологии... 

Слабое звено тормозит всю систему. 

Как выстроить систему обучения?

— Смотрите. Система обучения должна быть в начальной стадии работы и уже являться работой, как таковой. Что 
имеется ввиду? Интенсивность обучения при приёме на работу подразумевает под собой то, что человек во время 
учебы трудится. Система обучения должна быть выстроена в виде: материал — тест — оценка, с довольно большим 
темпом и понятной, но интенсивной динамикой. Когда человек прошёл материал, сдал тест и получил оценку — эта 
оценка, в том числе, влияет на то, останется ли он после обучения в компании или нет. Соответственно, те, кто не 
могут держать темп, отсеиваются сразу. Потому что дальше работа тоже выстроена в темпе. Не будет такого, что 
ты попал в тот же самый отдел продаж и теперь сидишь и ждешь, пока к тебе пойдут входящие звонки. Нет, ты 
занимаешься своей работой, у тебя есть план, у тебя есть KPI. Поэтому система обучения должна быть интенсивной. 
Именно так она отсеивает на начальном этапе неподходящих для компании сотрудников. Мы сразу видим тех, кто 
не хочет работать и не тянет. При прозрачности и понятности оценок мы не будем собирать негатив. 

Как это бывает на практике? В любой компании обязательно устраивается система обучения прежде, чем 
сотрудники приступают к работе, но они видят прозрачно, как они идут. Создаётся таблица, либо в системе 
CRM компании, либо, если этого нет, обычная таблица на доске, куда после каждого теста вписываются оценки. 
Оценки суммируются в конце — существует минимум, по которому можно пройти дальше либо нет. Люди, которые 
видят, что они не добирают, уходят сами, их не нужно выгонять. Кроме того, они подходят и просят извинения 
за то, что они подвели меня как человека, который проводил отбор персонала в этот будущий отдел продаж. 
Почему? Потому что на начальном этапе я им доверил это место. Потому что, участвуя в финальной стадии, 
прослушивая тех, кто прошёл в финал после различных тестов, я каждому говорил: «Господа, каждый из вас 
сейчас получает свой шанс пройти обучение. Я лично вам доверяю. Пожалуйста, не подводите меня». И те, кто 
не вытянул по системе обучения, уходят с извинениями и понимаем того, что сегодня они не потянули. То есть 
уровень немного выше, чем тот, к которому они готовы. Возможно, они вернутся в эту компанию спустя какое-то 
время — втянувшись, где-то обучившись или поработав в других компаниях. В конце подводится итог. 

Система обучения всегда подразумевает, что на начальный экзамен приходит больше людей, чем по факту есть 
вакантных мест. Тоже самое должно быть в компании, и тогда мы по рейтингу отсеиваем нужных нам. К примеру, 
нам нужно 5 человек, а на обучение пришло 10. Мы забираем первых 5 человек, а остальные не проходят. Вот в чём 
смысл обучения. Мы выбираем самых умных, подготовленных, быстро обучаемых. Если кто-то не может вытянуть 
эту информацию за день, потому что она совершенно новая, сложная, техническая, то они готовятся вечером, 
ночью и подтягивают свои показатели, потому что у них есть конкуренты в борьбе за место. И такие люди нам 

Мы выбираем самых 
умных, 

подготовленных, 
быстро 

обучаемых

Что должны знать соискатели об учебном центре и откуда они должны это 
знать при приёме на работу?

— Это можно рекламировать различными способами. Я не вижу особой 
необходимости знать глобальную информацию об учебном центре. 
Достаточно знать, что компания даёт глобальное обучение, что она растит 
ТОП-менеджеров путем обучения как в теории, так и в практике. Думаю, 
этого достаточно, и расписывать подробности о том, как сотрудник будет 
обучаться, не имеет смысла. А сам факт роста сотрудников как реклама 
центра — этого достаточно. 

Есть сотрудники, которые не хотят учиться. Может ли наличие учебного 
центра и обучение в компании демотивировать?
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— Для людей, которые приходят в компанию, основным пунктом является возможность развиваться в компании, 
то есть речь о личностном росте и  карьерном росте. Это всем интересно. Также важно, каким имиджем обладает 
компания на сегодняшний день. Если этого всего нет, приходящий человек начинает объективно сомневаться в 
устойчивости компании, в том, что с ней будет дальше. Стабильность никто не отменял, для людей это важно. 
Второй момент. Их волнуют деньги как стабильность. К примеру, насколько у компании есть собственная 
стратегия, подход к рынку, знание клиентов, конкурентов, собственного продукта. Вот две основы: возможность 
расти и возможность быть стабильным.

Это для всех. А есть ли какие-то специфические черты именно для продавцов?

— Для них лично специфических моментов я не замечал. Учитывая то, что я этим занимаюсь 16 лет, не могу 
сказать, что есть что-то особенное.

Финансовая мотивация у них не выше, чем у среднестатистического сотрудника? 

— Возможно, но это не является спецификой. Фин. директор может зарабатывать больше продавцов, верно? 
Главный бухгалтер может зарабатывать больше средних продавцов. Для них, как и для других, важно, на чем 
стоит компания, продукт. Они, продавцы, больше привязаны к продукту, но и вся компания привязана к продукту. 
Просто у продавцов это ярче выражено. Они пытаются сразу понять, что это за продукт. Он продается или не 
продается? Для них это важно. Но если он не продается, это приведёт компанию к банкротству. Если продукт 
достойный, он позволяет зарабатывать больше. Поэтому те два критерия, что я назвал, являются основными для 
всех людей. 

В завершении хочу отметить один важный момент. Для того, чтобы обучение и развитие сотрудника имело 
максимальный эффект, нужно постоянно культивировать положительные моменты каждого достижения в 
каждом отделе, в каждой системе обучения. Для чего? Людям свойственно забывать. Любую информацию нужно 
постоянно культивировать. «Смотрите, мы добились вот этого. В этом году добились такой цели. В прошлом году 
добились этих показателей. Вместе мы добились… Вы сделали это. Почему? Потому что вы обладаете знаниями. 
Потому что у нас есть миссия. Потому что мы работаем над продуктом. Потому что мы ставим долгосрочные цели 
и заботимся о клиентах, применяя на практике новые технологии». Это важно постоянно культивировать. Чем 
чаще мы это повторяем на примерах, тем больший эффект мы имеем. HR-бренд растет параллельно. Напрямую 
это не связано с HR-брендом, но косвенно он растет и от этого, в том числе. Внутренние сотрудники постоянно 
понимают, что они являются частью большого процесса и участниками положительных изменений. Они несут 
пользу клиентам и в массы. Все делают вывод, что это действительно достойная компания, достойный продукт и 
достойные сотрудники.

Беседовала Елена Буланова

нужны! Может быть, они сегодня хуже знают технический продукт из-за 
того, что раньше с ним не сталкивались, но мы видим их старания. Эти люди 
нам нужны, потому что они будут дальше стараться, а не плыть по течению. 
Именно поэтому на выходе мы получаем самых лучших, готовых работать 
с таким же темпом постоянно, каждый час выполняя определенный 
объём работы. Все поделено на часы. Материал — тест — оценка — 
перерыв. Таким образом, мы создаём не только положительный HR-
бренд, а четкий и понятный посыл рынку соискателей, что у нас круто, 
но сложно. Мы формируем команды людей в разных отделах, которые 
способны на гораздо большее, чем раньше.

Что является решающим фактором при устройстве на работу для людей, 
которые работают в продажах, для менеджеров по продажам, например? 

Если продукт 
достойный, он позволяет 

зарабатывать 
больше
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