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Аннотация: статья посвящена особенностям бренда работодателя, HR-

бренда и их основным отличиям. В настоящее время, несмотря на популярность 

изучения вопроса бренда работодателя и HR-бренда, многие авторы исполь-

зуют эти два понятия как взаимозаменяемые синонимы, однако они имеют раз-

ное значение. В ходе данной статьи приводятся различия этих терминов в тео-

рии и на примере компании Johnson & Johnson. 
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Сегодня бренды – это не просто оболочка товара, это нечто большее. 

Бренд – это имидж продукта, совокупность эмоций и представлений о товаре в 

глазах потребителя. Благодаря бренду у потребителей формируются определен-

ные ожидания, которые оказывают сильное воздействие на покупку. Попробуйте 

поместить один и тот же товар в разную упаковку, и вы увидите разницу. Такие 

товары будут обладать разной потребительской ценностью, что повлияет на ко-

личество продаж и как следствие на прибыль предприятия. Ведь как говорил аме-

риканский предприниматель Джек Траут: «Сильной компанию делает не ее про-

дукт или услуга, а то положение, которое она занимает в сознании потребите-

лей» [1]. Бренд вырос из конкуренции и стал лицом конкуренции. Сейчас поня-

тие бренда намного шире, чем было раньше. Теперь оно охватывает многие 

сферы такие как потребительская, инвестиционная, туристическая, социальная и 

другие. Мы чаще всего сталкиваемся с товарными брендами и брендами в сфере 

услуг. Не исключением стало появление понятия «бренд работодателя» и «HR-

бренд». Однако существует проблема отсутствия разграничения данных понятий 
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во многих научных работах, поэтому в данном исследовании сделана попытка 

дать четкие отличия этих понятий. 

Бренд работодателя можно понимать как некую торговую марку компании 

на рынке труда. Впервые этот термин появился в 1996 году в одной из статей 

журнала Journal of Brand Management. Тим Эмблер и Симон Бэрроу представили 

читателям бренд работодателя как «набор функциональных, экономических и 

психологических преимуществ, обеспечиваемых менеджментом компании и 

идентифицируемых с компанией работодателем» [2]. В дальнейшем Х. Аггерхо-

льм, С. Андерсен и К. Томсен, «это определение в дальнейшем стало ключевым 

в исследованиях в области брендинга работодателя» [3]. Следующий шаг в раз-

витии бренда работодателя был осуществлен в начале 2000-х годов Ричардом 

Мосли, который изучил причины появления понятия и его исторические предпо-

сылки развития, кроющиеся в развитии бренд-менеджмента. 

Область применения бренда работодателя довольно широкая, и его важ-

ность для работы с аудиторией сотрудников компании неоспорима. Бренд рабо-

тодателя – это то, что человек думает о фирме как о постоянном месте работы, 

впечатление которое складывается в сознание ее бывших и настоящих сотрудни-

ков. Есть вопросы, на которые дает ответ именно бренд работодателя, например 

«Зачем мне приходить на работу именно в эту компанию?». В основе бренда ра-

ботодателя лежат ценностное предложение, представляющее собой совокуп-

ность возможностей и льгот, ключевых ассоциаций, затрагивающих эмоциональ-

ные, нематериальные стороны, которые компания готова дать человеку в обмен 

на его навыки, способности, опыт и продуктивную работу. 

Бренд работодателя представляется возможным рассматривать с двух точек 

зрения: с компании-работодателя и с работника [2]. В первом случае понятие 

можно трактовать как совокупность содержательных и коммуникативных харак-

теристик, определяющих привлекательность компании на рынке труда. То есть 

бренд работодателя успешен в тех случаях, когда его форма соответствует со-

держанию. С точки зрения потенциального или работающего сотрудника бренд 

работодателя – это совокупность позитивно-ценностных ассоциаций об 
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организации как уникальном работодателе на рынке труда. Есть и еще один ас-

пект, который незаслуженно обходят многие исследователи. А именно, положи-

тельный бренд работодателя влияет на продвижение товара или услуги этой ком-

пании, что несомненно является важным фактором в конкурентной борьбе. 

HR-бренд – это персональный образ, имидж компании как работодателя, ко-

торый создается на основе положительных отзывов и впечатлений настоящих и 

бывших сотрудников. Согласно опросам проведенным Дэвидом Ли, основателем 

консалтинговой компании HumanNature @Work и HR-экспертом, на вопрос «за-

нимаетесь ли вы HR-брендингом?» специалисты в области управления кадрами 

отвечают «да». Они начинают говорить об обновлении логотипов, создании но-

вых рекламных материалов и формулировке идеального слогана [4]. HR-

эксперты используют это и в своей внутренней HR-брендинговой стратегии, дру-

гими словами, стремятся убедить своих сотрудников, что компания является 

привлекательным работодателем. 

В подтверждение всего выше сказанного необходимо сказать, что в HR-

брендинг входят все процессы и практики, формирующие отношения потенци-

альных и нынешних сотрудников к работе в компании. HR-брендинг направлен 

на формирование реальной рабочей среды, а не просто представлений о ней. Тем 

самым поддерживается как привлечение талантов, необходимых организации 

для достижения своих целей, так и дальнейшее эффективное вовлечение, и удер-

жание сотрудников [5]. 

Попробуем рассмотреть эти теоретические положения на конкретном при-

мере одного из мировых брендов в области фармацевтики Johnson&Johnson. 

Мировой рынок фармацевтики является одним из крупнейших рынков, 

объем которого в 2017 году оценивался почти в 1 триллион долларов. Этот ры-

нок является весьма зрелым и консолидированным (цены двигаются в узком диа-

пазоне). Около 40% рынка составляют топ-10 лидирующих компаний, а 50% – 

топ-15. 
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Рис. 1. Топ-10 крупнейших фармацевтических компаний  

по рыночной капитализации 2017 год 

 

Источник: составлено автором на основании [6]. 

 

Абсолютным лидером по рыночной капитализации в 2017 году стала группа 

компаний Johnson&Johnson, что говорит о прочной позиции на рынке, о 

выйгрышной позиции в конкуренции с основными соперниками, а значит и 

устойцивом бренде на этом рынке.Основной деятельностью Johnson&Johnson 

является производство лекарств, медицинского оборудования и санитарно-

гигиенических средств. 

На сегодняшний день бренд Johnson&Johnson знает почти каждый, так как 

это одна из лидирующих многопрофильных корпораций в сфере здравохранения 

управляющая брендами: Johnson’s Baby, OneTouch, O.B., MENTOR, Nicorette и 

другие. По версии Fortune она стоит на 14 позиции в рейтинге брендов будущего. 

В 2018 году корпорация вошла в топ-25 иновационных компаний по версии The 

Boston Consulting Group (BCG). 

Цель компании – поддержание благополучия всех возрастов на протяжении 

всей жизни. Слоган: мы заботимся о вас и вашем здоровье. 
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Стратегия HR-бренда корпорации Johnson&Johnson строится на практиках 

управления человеческими ресурсами, работе с персоналом. Совсем недавно все-

гда в основе любой работы лежали «5 основных бесед», которые проходят в 

определенное время в течение года: 

1. Постановка целей – это планирование, когда сотрудники и менеджеры со-

гласуют цели и перспективы развития (январь). 

2. Обсуждение карьеры – менеджер отмечает проделанную работу и дает 

рекомендации, что сделано правильно, какие были допущены ошибки (июнь). 

3. Контроль показателей в середине года. Предоставляет возможность полу-

чить поддержку от менеджера и помощь, чтобы поддержать развитие карьеры 

сотрудника (июль). 

4. Готовая аттестация предполагает проверку, что и как сотрудник сделал 

(январь). 

5. Пересмотр зарплаты. Какие результаты были сделаны и как это было до-

стигнуто (февраль). 

Однако теперь, с развитием новых гибких технологий стали доступны но-

вые стратегии формирования HR-бренда. Так кадровая служба компании John-

son&Johnson решила трансформировать свое управление человеческими ресур-

сами, внедряя такую современную концепцию Agile, основанную на системати-

ческом взаимодействии. 

Данная модель управления ориентирована на пользователя, поэтому в про-

цесс ее создания было вовлечено множество сотрудников, в том числе и мене-

джеры компании. Johnson&Johnson предложила своим бизнес-направлениям по-

участвовать в эксперименте – испытать механизм обратной связи с помощью 

приложения, позволяющего в реальном времени получать комментарии от руко-

водителей и подчиненных. 

Участники данной программы делились отзывами на протяжении трех ме-

сяцев. Сначала активно в ней принимали участие только 20% менеджеров пилот-

ной группы: одолеть привычку к аттестациям было достаточно трудно. Однако 

Johnson&Johnson нашла решение, компания организовала тренинг, в котором 



Издательский дом «Среда» 
 

6     https://phsreda.com 

Содержимое доступно по лицензии Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

продемонстрировала менеджерам, что такое обратная связь и как она может быть 

эффективна в организации работы на предприятии. Также фирма назначила «ли-

деров изменений», которые должны были внедрить нужную модель. По истече-

нию трех 3-х месяцев в эксперимент включилось уже 46% менеджеров пилотной 

группы, а общее число сообщений обратной связи достигло трех тысяч [7]. 

Кроме того, в компании Johnson&Johnson можно почувствовать заботу о со-

трудниках. В случае возникновения проблем у работников происходит перерас-

пределение обязанностей, что позволяет человеку с семейными проблемами 

уйти на сокращенную неделю. Business Week утверждает: «Недавние исследова-

ния таких компаний, как Johnson & Johnson и American Telephone & Telegraph 

Co, показывают, что, помогая сотрудникам примирять интересы работы и семьи, 

компании повышают их моральный дух и собственную производительность. В 

Johnson & Johnson сотрудники, работающие по гибкому графику и имеющие воз-

можность взять отпуск по семейным обстоятельствам, прогуливают в среднем 

вдвое меньше, чем остальные. Кроме того, 58% опрошенных сотрудников счи-

тают этот принцип очень важным: по их словам, во многом именно из-за этого 

они остаются в компании. А среди сотрудников, пользующихся дополнитель-

ными преимуществами, его важность отметили уже 71% опрошенных» [8]. 

Бренд работодателя в Johnson&Johnson – это положительный образ на 

рынке труда. Он создается на основе имиджа данной организации. Даже тот 

факт, что компания вошла в топ-25 самых инновационных компаний 

2018 года [9] уже создает бренд работодателя. По версии AON Best Employers 

Johnson&Johnson стала лучшим работодателем России и получила международ-

ную сертификацию AON Best Employers Russia 2017. В ходе опроса было задей-

ствовано более 450 тыс. сотрудников из 77 компаний, чтобы определить уровень 

доверия к руководству, причины, которые делают компанию лучшим работода-

телем и анализ привлекательности для сотрудников. Первое место доказывает, 

что сотрудники гордятся работой в Johnson&Johnson. Корпорация сделала ставку 

на человеческий капитал и создала тем самым себе конкурентное преимущество. 

Важно отметить, что Johnson&Johnson совершенствует бренд работодателя, 
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адаптируя его к новым технологиям, и ведет борьбу за таланты. На интервью 

Антон Киселёв, HR-директор компании Johnson&Johnson, поделился своей точ-

кой зрения: «В России «война за таланты» будет актуальна еще очень долго, по-

тому что у нас население сокращается и стареет одновременно» [10]. Несмотря 

на большое количество людей, которые ищут работу, всегда присутствует не-

хватка специалистов. Согласно интервью с Антоном Киселёвым в среднем по 

Москве в компании приходятся три вакансии на одного кандидата. Именно по-

этому Johnson&Johnson ищет все новые качественные пути для продвижения 

бренда работодателя. Сегодня компания Johnson&Johnson признана лучшим ра-

ботодателем России в сфере здравоохранения. 

В заключение хотелось отметить что между брендом работодателя и HR-

брендов есть четкие различия. HR-бренд – это впечатление, которое компании 

создают в сознание бывших и настоящих сотрудников. А бренда работодателя – 

это образ компании на рынке труда, то, что отличает ее от конкурентов, – это 

место работы в глазах заинтересованных лиц. 

Сегодня компания, обладающая сильным брендом работодателя и HR-

брендом – это сильная компания с ярким положительным имиджем, обладающая 

конкурентным преимуществом. Как сказал Ричард Брэнсон: «Стремиться стать 

самым крупным брендом – бессмысленно. Гораздо важнее стать самым уважае-

мым брендом». 
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