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В статье предлагается метод оценки внешнего HR-бренда организации на основе анализа Интернет-

ресурсов на предмет наличия отзывов и оценок, статистики поисковых запросов, обработки данных, 

последовательного алгоритма расчёта интегрального показателя оценки внешнего бренда работодателя. 

Расчёт состоит из трёх укрупненных этапов: определение первого показателя - сводная взвешенная оценка 

на основании отзывов об организации; определение второго показателя - рейтинг на основе анализа 

запросов о поиске работы в основных поисковых системах; итоговый расчётный третий показатель, 

определяемый на основе двух предыдущих - общий рейтинг внешнего HR-бренда организации. Автор 

статьи предлагает эталонные значения, объясняются принципы и основные особенности сбора и обработки 
данных. 

Ключевые слова: бренд работодателя; оценка внешнего бренда работодателя; HR-бренд; метод 

оценки; рейтинг организации. 

 
 
Постановка проблемы. В настоящее время высококвалифицированные 

специалисты, находящиеся в поиске работы, всё чаще оценивают не только возможности 
для профессионального развития и условия труда в компании, но и общую репутацию 
компании как работодателя, её HR-бренд [1, с. 22]. Термин «HR-бренд» имеет множество 
различных определений, рассмотрим некоторые из них (табл. 1): 

 

Таблица 1 
Определения термина «HR-бренд» (составлено авторами) 

Авторы Понятие «HR-бренд» 

О.И. Бруковская, 

Н.А. Осовицкая 

- Образ вашей компании как хорошего места работы в глазах всех 

заинтересованных лиц (нынешние и бывшие сотрудники, кандидаты, клиенты, 

акционеры и другие). 

- Набор экономических, профессиональных и психологических выгод, которые 

получает работник, присоединяясь к вашей компании. 

- Способ, которым вы формируете идентичность вашего бизнеса, начиная с 

базовых основ и ценностей, и как вы доносите ее до всех заинтересованных лиц [2, 

с. 241]. 

В. Minchington Имидж организации, как «прекрасного места для работы» в сознании нынешних 

сотрудников и ключевых заинтересованных сторон на внешнем рынке (активные и 

пассивные кандидаты, клиенты, потребители и другие заинтересованные стороны) 
[2, с. 241]. 

С. Ллойд Совокупность усилий компании по взаимодействию с существующими и 

потенциальными сотрудниками, которое делает её привлекательным местом 

работы, а также активное управление имиджем компании в глазах партнеров, 

потенциальных сотрудников и т.д [3, с. 333]. 

T. Ambler,  

S. Barrow, 

Совокупность функциональных, психологических и экономических преимуществ, 

предоставляемых работодателем и отождествляемых с ним [4, с. 357]. 

Р. Е. Мансуров Комплекс целенаправленных мероприятий по формированию положительного 

имиджа работодателя с целью постоянного привлечения лучших из лучших 

специалистов в своей области [5, с. 89]. 
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Таким образом, можно дать общее описание термина HR-бренд – это имидж 
компании как работодателя, разделяемый её сотрудникам и сторонними людьми. Это 
внешнее проявление и внутреннее восприятие организации на рынке труда. 

HR-бренд разделяют на две компоненты: внутренний и внешний. Внутренний – 
оценивается посредством различных опросов и характеризует состояние и восприятие 
ценности компании-работодателя среди действующих сотрудников. Для оценки 
внешнего HR-бренда используют различные разрозненные метрики, которые 
показывают значимость репутации компании на том или ином ресурсе, что не даёт 
понимания картины в целом. 

Актуальность темы исследования. Наличие метода комплексной оценки 
внешнего HR-бренда позволит компании объективно измерить свою привлекательность 
на рынке труда и отслеживать эффективность не только кампаний на отдельных 
ресурсах, но и общее положение на рынке относительно конкурентов. Если данный 
метод будет основываться на открытых и доступных источниках (а внешняя оценка так 
и должна формироваться), то это позволит оперативно корректировать стратегию 
продвижения. Без четкого алгоритма оценки невозможно отслеживать динамику 
изменений HR-бренда. 

Анализ последних исследований и публикаций. Работа над брендом 
работодателя иногда воспринимается, как творческий процесс, результат которого 
сложно поддаётся измерению [5, c. 292]. Тем не менее, при оценке состояния HR-бренда 
компании используют множество показателей, многие из них достаточно популярны и 
известны в широкой среде профессионалов, специалистов и ученых [6, c. 90]: 

1. Показатели социальной эффективности. Отражают вклад компании в общество, 
благополучие сотрудников и создание позитивной рабочей среды. Они показывают, 
насколько HR-бренд способствует достижению социальных целей и укреплению 
репутации компании как социально ответственного работодателя. К ним относятся: 

- индекс удовлетворения потребностей сотрудников предприятия (ESI – employee 
satisfaction index), позволяет оценить степень корреляции желаний сотрудников и 
получаемых ими благ;  

- индекс рекомендаций работодателя (eNPS - employer Net Promoter Score): этот 
инструмент отражает насколько персонал готов рекомендовать предприятие как 
хорошее место работы [7, с. 64]; 

- оценка степени вовлеченности и лояльности работников. 
Расчёт показателей основывается на результатах опроса работников и 

фокусируются на качественных аспектах, связанных с воздействием на людей и 
общество. 

2. Показатели внешней привлекательности HR-бренда (репутации работодателя): 
– Отзывы о компании: наблюдение за отзывами о компании на различных 

платформах, таких как HeadHunter, SuperJob и других профессиональных сайтах [8, с. 
98].  

– Социальная активность. Отслеживание количества лайков, перепостов и 
подписчиков, могут определить, растет ли узнаваемость бренда работодателя, и 
насколько он привлекателен для рынка.  

– Участие в рейтингах и наградах: участие в рейтингах лучших работодателей и 
получение наград и сертификатов может подтвердить репутацию и привлечь внимание 
кандидатов. 

3. Внутренние показатели HR-бренда: 
- снижение финансовых затрат на закрытие вакансии; 
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- уровень текучести персонала [9, с. 773]. 
4. Показатели подбора персонала: 
- количество откликов на вакансию; 
- сокращение затрат времени на найм персонала;  
- количество ключевых запросов в поисковых системах; 
- рейтинг (можно оцениваться разными способами) соискателя; 
- доля закрытия вакансий через рефералов (ДЗВР) - показывает, какой процент 

вакантных должностей был заполнен соискателями по рекомендации действующих 
сотрудников. Рассчитывается по формуле (1): 

 

ДЗВР = 100% ∗
число	вакансий, закрытых	через	рефералов

число	закрытых	вакансий
																			(1) 

 
Чем выше данный показатель, тем мощнее HR-бренд. 
- % отказа от офферов. Данная метрика измеряет количество отклонивших 

предложение компании о сотрудничестве. Рост этого показателя может 
свидетельствовать о недостаточно выгодных условиях труда, предлагаемых 
работодателем, о наличии наиболее привлекательных предложениях на рынке труда. 

Отдельно можно проводить анализ карьерной страницы. 
- Общее количество просмотров; 
- Источник переходов посетителей (люди приходят непосредственно с 

корпоративной страницы или через социальные сети); 
- Продолжительность просмотра страницы; 
- Количество выполненных действий; 
- Показатель отказов (количество посещений, при которых просматривается только 

1 страница). 
Существуют также различные качественные показатели. 
Выделение нерешённых проблем. В рамках данной работе мы обращаем 

внимание на пробел в управленческих практиках: даже при понимании важности HR-
бренда большинство организаций не обладают инструментами для его комплексной 
оценки и контроля управления развитием. Исследование множества разрозненных 
показателей создает сложную фрагментированную картину. Особенно важно следить за 
внешним брендом работодателя, который влияет на репутацию организации не только в 
контексте трудовых отношений, но и берётся во внимание потенциальными 
коммерческими партнёрами. 

Гипотеза исследования. Предполагается, что разработка общего взвешенного 
показателя, который будет объединять данные любых Интернет-ресурсов с рейтингами 
компании, учитывая степень важности через разработку весовых коэффициентов и 
статистику поисковых запросов, позволит руководству компании получать объективную 
и структурированную оценку состояния внешнего HR-бренда. Это позволит более 
осознанно планировать мероприятия по его улучшению и эффективно отслеживать 
общую динамику изменений, ориентируясь на единый индикатор. 

Цель исследования. В этой связи авторами была поставлена цель – сформировать 
общий взвешенный показатель рейтинга организации на основе данных с сайтов с 
отзывами об организациях-работодателях и статистики поисковых запросов. Подобный 
показатель позволит руководству компании сознательно и структурированно 
планировать мероприятия по улучшению внешнего HR-бренда и отслеживать общую 
динамику, фокусируя внимание на одном основном показателе. 
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Материалы и методы исследования. Метод оценки внешнего HR-бренда 
включает несколько этапов: 

1. Формирование сводной взвешенной оценки на основании отзывов об 
организации (далее Показатель №1). 

2. Формирование рейтинга на основе анализа запросов о поиске работы в основных 
поисковых системах (далее Показатель №2). 

3. Объединение данных в общую оценку - рейтинг внешнего HR-бренда 
организации (далее Показатель №3). 

Далее будут описаны этапы, каждому в соответствие будет приведён пример 
расчёта рейтинга внешнего HR-бренда организации «Британские пекарни» (ООО 
«Пекарни»), все используемые данные находятся в открытом доступе, тем самым на 
основе данного метода можно оценить любую организацию, даже конкурента [10]. 

Стоит отметить, при аналитике данных необходимо обращаться к статистике 
поисковых запросов, наиболее популярные системы: Яндекс и Google, однако, доля их 
популярности различается в зависимости от региона, что важно учесть.  

Результаты исследования. Далее будет излагаться разработанная 
последовательность расчета общего показателя внешнего HR-бренда на основе серии 
расчётов. Каждый показатель подробно описывается, объясняются математические 
зависимости и даются допущения, а также приводится пример оценки реального 
предприятия на основе открытых данных. 

Показатель №1. Первый показатель, который анализируется для проведения 
оценки эффективности внешнего HR-бренда – это рейтинг компании как работодателя. 
Данная метрика включает в себя комплексную оценку рейтинга работодателя, используя 
различные источники с учётом их важности для организации, сложности корректировки 
и весовых коэффициентов. 

Рассмотрим технологию расчёта данного показателя (Показатель №1). 
1 этап: выявление Интернет-ресурсов, которые содержат отзывы об организации 

как работодателе, сбор данных: количество отзывов, анализ ресурса, рейтинг. 
2 этап: сведение рейтингов к общей системе, выравнивание. 
3 этап: определение критериев и расчёт веса источника по каждому критерию. 
4 этап: итоговое определение Показателя №1. 
Рассмотрим. 
1 этап. Сбор данных с релевантных источников. 
Ищем и определяем источники, которые используются для сбора отзывов об 

организации. Они могут быть разнородными: 
- сайты по поиску работы (HeadHunter, SuperJob, Авито); 
- сайты с отзывами о работодателях («О работе», Antijob, Правда сотрудников и 

т.п.); 
- картографические сервисы (Яндекс Карты, 2Гис);  
- страницы или сообщества в социальных сетях («Чёрный список работодателей 

СПб»).  
Для Яндекс Карт и 2Гис рекомендуется использовать адрес оцениваемого (чаще 

всего - головного) офиса компании, изучать отзывы и оценку по данному адресу, чтобы 
данные не смешивались с отзывами посетителей торговых точек. 

 
Пример 

Компания «Британские Пекарни» использует ограниченное количество ресурсов 
для размещения вакансий. Основными являются: страница с вакансиями на 
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официальном сайте, HeadHunter, DreamJob, Finder.Work, поэтому их нужно 
анализировать в первую очередь. 

На официальном сайте есть отзывы только о кафе и пекарнях от посетителей сети. 
HeadHunter и DreamJob являются рекрутинговыми порталами, которые предоставляют 
возможность оставлять отзывы о работе в компаниях, данные на этих площадках 
дублируются, поэтому нужно использовать только один из этих сайтов. На Finder.Work 
нет отзывов от сотрудников компании, возможно только размещение вакансий. 

Другие источники. Сервис Авито компания не использует для размещения 
вакансий. На сайтах с отзывами от сотрудников о работодателе найдены данные на Job 
True и «Правда сотрудников». В картографическом сервисе 2Гис отсутствуют отзывы и 
рейтинг, на Яндекс Картах - есть. 

Таким образом, в качестве источников можно использовать: HeadHunter (или 
DreemJob), «Правда сотрудников», Job True и Яндекс Карты.  

С каждого источника собираются данные: количество отзывов, средний рейтинг. 
1. HeadHunter – 3.8 из 5 баллов (рис. 1); 
2. «Правда сотрудников» – 2 из 5 баллов (рис. 2); 
3. Job True – 3,2 из 5 баллов (рис. 3); 
4. Яндекс Карты – 4 из 5 баллов (рис. 4). 

 

 
 

Рис. 1. Рейтинг компании на сайте hh.ru 

 

 
 

Рис. 2. Рейтинг компании на сайте pravda-sotrudnikov.ru 
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Рис. 3. Рейтинг компании на сайте jobtrue.ru 

 
«Британские пекарни» является частью холдинга «Балтийский хлеб», в связи с чем 

адреса их головного офиса совпадают: г. Санкт-Петербург, ул. Гатчинская, д. 26. Так как 
по запросу «Британские пекарни» не было ни одного отзыва и оценки, было принято 
решение выбрать запрос «Балтийский хлеб» (рис. 4). 

 

 
 

Рис. 4. Рейтинг компании на yandex.ru 

 
Результаты представлены в таблице 2. 
 

Таблица 2  

Графа «Источники», «Рейтинг» и «Количество отзывов» (составлено авторами) 

Источники Рейтинг отзывов Количество отзывов 

HeadHunter 3,8 105 

«Правда сотрудников» 2 7 

Job True 3,2 76 

Яндекс Карты 4 34 

 
2 этап. Выравнивание шкалы оценки рейтинга. 
Если балльная шкала в источниках разная, то необходимо привести рейтинги к 

единой шкале измерения. 
Это делается простыми математическим операциями. Например, у нас три 

источника с рейтингом  
- №1: от 1 до 7, оценка – 4,8; 
- №2: от 1 до 5, оценка – 3,3; 
- №3: от 1 до 10, оценка – 7,1. 
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Цель – сформировать рейтинг на основе пятибалльной шкалы, т.е. от 1 до 5. Тогда 
источник №2 – в норме. Чтобы свести №1 и №3 к соответствующей шкале необходимо 
оценку разделить на максимальный балл в текущем рейтинге и умножить на 
максимальный балл в целевом, например 

Нормированный	рейтинг	источника	№1:	 4,8 7⁄ × 5 = 3,428. 
Аналогичным образом осуществляются операции и по другим источникам в 

зависимости от целевой шкалы. В рамках предлагаемого метода авторы рекомендуют 
использовать шкалу от 1 до 5. 

 
Пример 

Все рейтинги «Британских пекарен» находятся в единой балльной системе (от 1 до 
5), поэтому в данном случае ничего делать не требуется, данные не меняются. 

 
3 этап. Определение критериев, их значимости и общего веса источника. 
Для более объективного определения рейтинга HR-бренда организации на основе 

отзывов добавим три критерия, характеризующие выбранные источники:  
1 критерий – отзывы; 
Источники ранжируются по количеству отзывов. Большее количество отзывов 

повышает доверие к рейтингу. 
2 критерий - важность;  
Источники ранжируются по месту в поисковой системе на запрос «работа отзыв 

«название организации»» (выбор системы – экспертное решение, например, в России 
предпочтительней рассматривать Яндекс, но лучше использовать все ресурсы, в т.ч. 
Google). Насколько тот или иной источник чаще встречается и предлагается соискателю. 

3 критерий - защита от манипуляций.  
Любой ли человек может оставить отзыв и оценку или только сотрудник компании 

(бывший или работающий), нужна ли регистрация, трудно ли удалять отзывы с 
площадок. Ранжирование по данному критерию осуществляется на основе экспертизы 
источника. 

Когда источники проранжированы необходимо задать вес каждому из них. Баллы 
должны распределиться между источниками суммарно образуя 100 баллов (процентов) 
по каждому критерию. Баллы определяются по формуле (2): 

 

O- =
$×(0&-1!)
0×(01!) × 100,                                                    (2) 

 
где Si – вес критерия данного источника, i –номер источника в рейтинге по данному 

критерию, N – количество источников, участвующих в оценке. 
- отзывы: больший балл начисляется источнику с большим количеством отзывов.  
- важность: чем больше балл, тем важнее данный источник. Отражает степень 

влияния данной платформы на формирование внешнего HR-бренда компании. 
- защита от манипуляций: чем больше балл, тем источник более устойчив к 

намеренному воздействию.  
 

Пример 
Оцениваем каждый из источников по критериям, определяя его место от 1 до N (где 

N – число источников).  В примере результаты получились следующие (табл. 3): 
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Таблица 3  

Оценка выбранных критериев для источников (составлено авторами) 

Источники Критерии 

Отзывы Важность Защита от 

манипуляций 

HeadHunter 4 4 4 

«Правда сотрудников» 1 2 1 

Job True 3 1 2 

Яндекс Карты 2 3 3 

 
Можно использовать следующие основания ранжирования источников по 

критериям. 
- Отзывы показывают влияние источника на рейтинг на основе количества 

оставленных отзывов. Чем больше отзывов, тем больше балл и наоборот. 
- Важность отражает степень влияния выбранной платформы, от места в поиске по 

запросу «Отзыв работа ххх» (нужно рассматривать доминирующую в регионе 
поисковую систему). 

- Защита от манипуляций характеризует устойчивость рейтинга выбранного 
источника к возможным манипуляция, насколько легко можно добавлять и изменять 
отзывы и рейтинг компании, нужна ли регистрация, легко ли оспорить отзыв и т.п. 

Определив вес источника по критериям, можно получить следующий вид (табл. 4). 
 

Таблица 4  

Вес критериев (составлено авторами) 

Источники Критерии 

Отзывы Важность  Защита от 

манипуляций 

HeadHunter 40% 40% 40% 

«Правда сотрудников» 10% 20% 10% 

Job True 30% 10% 20% 

Яндекс Карты 20% 30% 30% 

 
4 этап. Итоговый расчет Показателя №1. 
Итоговая оценка рейтинга работодателя представляет собой сумму всех 

взвешенных оценок по каждому критерию источников, делённую на количество 
критериев. 

Итоговый показатель оценивается по 5-балльной шкале измерения (табл. 5): 
 

Таблица 5  

Значения итоговой оценки рейтинга работодателя (составлено авторами) 

Значение 
показателя 

(балл) 

Пояснение Меры по улучшению 

1 2 3 

0 - 2,5 Рейтинг работодателя 

критически низкий, 

необходимо принимать 

экстренные меры 

1) Формирование рабочей группы по кризисному 

управлению HR-брендом. 

2) Проведение глубинных интервью с 

сотрудниками 

3) Изменение кадровой политики 

2,5 – 3,5 Рейтинг работодателя на 

удовлетворительном уровне, 

необходимо принимать меры к 

улучшению 

1) Разработка комплексной программы 

улучшения репутации работодателя. 

2) Проведение внутреннего аудита HR-процессов. 
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Окончание табл. 5 

1 2 3 

3,5 - 4,5  Рейтинг работодателя на 

хорошем уровне, можно 

совершенствовать. 

1) Разработка точечных программ улучшения 

(работа с отзывами) 

2) Совершенствование программы лояльности для 

сотрудников. 

4,5 - 5,0  Рейтинг работодателя в 

отличном состоянии. 

1) Участие в деловых мероприятиях в качестве 

эксперта. 

2) Регулярная публикация контента о 

корпоративной жизни сотрудников. 

 
Таким образом, итоговое значение рейтинга компании как работодателя может 

варьироваться от критического до отличного. 
 

Пример 
Для получения итоговой оценки рейтинга работодателя на основе отзывов 

рассчитываем среднеарифметическую от суммы произведений всех критериев с 
рейтингом работодателя в источнике (табл. 6). 

 
Таблица 6  

Взвешенные значения рейтинга компании из разных источников (составлено авторами) 

Источники Рейтинг отзывов Критерии 

Отзывы Важность Защита от 

манипуляций 

HeadHunter 3,8 40% 40% 40% 

«Правда сотрудников» 2 10% 20% 10% 

Job True 3,2 30% 10% 20% 

Яндекс Карты 4 20% 30% 30% 

Средневзвешенная, 
всего 

- 3,48 3,44 3,56 

 
Итого, средневзвешенный рейтинг по критерию отзывы по всем источникам 

составляет – 3.48, по важности – 3,44, по защите от манипуляций – 3,56. 
Среднеарифметический рейтинг организации на основании всех критериев составляет – 
3,493 баллов. 

Согласно значениям итоговой оценки рейтинга компании как работодателя данный 
показатель у компании находится на удовлетворительном уровне (см. таблицу 5). 

 
Показатель №2. Второй показатель – количество ключевых запросов в поисковых 

системах. Для расчёта используется метод группировки данных по категориям интереса 
с учетом региональных коэффициентов.  

Расчет данной метрики состоит из трех этапов: 
1 этап. Сбор данных. 
Определяются поисковые системы, которые будут использоваться для анализа 

(рассматриваем Яндекс и Google). Затем выбирается ключевой поисковой запрос, 
который важен для компании как для работодателя, общий целевой запрос и временной 
период для анализа.  

Диапазон показателей устанавливается на основе анализа данных, который 
проводится при помощи сервиса Яндекс Вордстат и Google Trends.  
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Отметим, что для каждой платформы важно определить весовой коэффициент, 
сумма которых должна равняться 1. Использование такого коэффициента нужно, так как 
в разных странах доминирует своя поисковая система. Для определения веса поисковой 
системы рекомендуется использовать её долю в общем поисковом запросе по всем 
системам. 
 

2 этап. Определение категории интереса. 
Категории интереса разделяются на пять уровней: от очень низкого интереса до 

очень высокого интереса. Они определяются путём вычисления процента запросов 
каждого источника от максимального количества общего целевого запроса за год (табл. 
7). После определения процента ключевых запросов от максимального числа общего 
целевого запроса каждому источнику в соответствии с таблицей 7 начисляется 
определенный балл по уровню интереса. 

 

Таблица 7  

Значения уровня интереса (составлено авторами) 

Уровень интереса % от максимума Баллы 

Очень низкий интерес 0 - 5 1 

Низкий интерес 5 - 10 2 

Средний интерес 10 - 15 3 

Высокий интерес 15 - 20 4 

Очень высокий интерес 20 + 5 

 
3 этап. Расчет общего показателя. 
После второго этапа необходимо рассчитать итоговый показатель. 
Для приведения данных к единой шкале оценки используется формула (3): 
 

Итоговый	балл = RБаллЯнд ∗ 	TЯндU + RБалл67789: ∗ T67789:U,															(3) 
 

где Итоговый балл – итоговый показатель расчета количества ключевых запросов, балл; 
БаллЯнд – балл, начисленный системе Яндекс в соответствии со значением уровня 
интереса; КЯнд – коэффициент системы Яндекс; БаллGoogle - балл, начисленный системе 
Google в соответствии со значением уровня интереса; КGoogle – коэффициент системы 
Google. 

Такой метод преобразует абсолютное значение запросов во взвешенные значения, 
что позволяет получить более объективную оценку, учитывающую особенности 
поисковых систем. 

Таким образом, данный метод не требует ежемесячного расчета баллов, но при 
этом отражает реальное поведение аудитории в соответствии с региональной 
спецификой. 

Пятибалльная система упрощает анализ данных и делает результаты наглядными и 
нужны для выполнения расчёта.  

Пример 
Рассчитаем количество ключевых запросов в поисковых системах. Для анализа 

выбраны поисковые системы Яндекс и Google и их сервисы Яндекс Вордстат и Google 
Trends. 

Ключевым запросом для компании является «Британские пекарни вакансии», а 
общим целевым запросом выбираем «вакансии в пекарне СПб (РЕГИОН)».  
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Таким образом, важно сравнить количество людей, ищущих работу в пекарнях в 
Санкт-Петербурге в целом и конкретно в выбранной компании. Устанавливаем 
количество запросов (табл.8): 

Таблица 8  

Количество запросов (ключевого и общего) за год (составлено авторами) 

Источники Ключевой Общий 

Яндекс Вордстат 1183 1996 

Google Trends 156 100 

Всего 1339 2096 

 
Согласно долям поисковых систем в общем запросе, определим коэффициенты 

влияния как Яндекс – 0,95 (1196 от 2096), Google – 0,05 (100 от 2096). 
Определим процент запросов от максимального количества общего запроса и 

начислим балл в соответствии с таблицей 7, результаты далее (табл. 9). 
Таблица 9  

Определение рейтинга поисковой системы (составлено автором) 

Источники Ключевой запрос Общий запрос Ключевых запросов от 

общего количества всех 

запросов, % 

Балл 

Яндекс Вордстат 1183 1996 56,4 5 

Google Trends 156 100 7,4 2 

Всего 1339 2096 - - 

 
Используя коэффициенты, рассчитаем итоговое значение (табл.10). 

 

Таблица 10  
Расчет итогового значения (составлено автором) 

Источники Ключевой Общий % от общего 

количества 

Балл Коэффици

ент 

Итого

, всего 

Яндекс Вордстат 1183 1996 56,4 5 0,95 4,85 

Google Trends 156 100 7,4 2 0,05 

Итого 1339 2096 - - - 

 
Итоговый рейтинг компании на основе статистики поисковых запросов с учетом 

регионального коэффициента составляет 4,85. 
 
Показатель №3. После вычисления рейтинга компании как работодателя и 

количества ключевых запросов необходимо рассчитать итоговую оценку внешнего HR-
бренда. Для этого необходимо использовать интегральный показатель. Он определяется 
умножением двух предыдущих показателей. Поскольку оба показателя оцениваются по 
пятибалльной системе, итоговая оценка будет находиться в диапазоне от 1 до 25 баллов. 
Полученное значение позволит определить статус организации как работодателя на 
рынке труда на основе интернет-метрик (табл. 11). 
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Пример 
Рассчитаем интегральный показатель оценки эффективности внешнего HR-бренда 

компании, Показатель №1 составляет 3,493, Показатель №2 – 4,85, тогда: 
 

3,493 * 4,85 = 16,941 
 
Таким образом, согласно таблице 4 итоговая оценка HR-бренда составляет 

находится в пределах от 15 до 20 баллов - HR-бренд на уровне выше среднего, значит 
компания хорошо зарекомендовала себя на рынке, однако, уступает лидерам, важно 
обратить внимание на текущие инструменты развития бренда. Теоретически возможно 
получение значения меньше 1, в большинстве случаев это значит отсутствие отзывов, 
т.е. бренд работодателя отсутствует. 

 
Таблица 11  

Значения итоговой оценки внешнего HR-бренда (составлено авторами) 

Значение 

показателя 
(балл) 

Пояснение Меры по улучшению 

1 - 5 HR-бренд на 

критически низком 

уровне 

1) Провести пересмотр EVP, ребрендинг HR-стратегии. 

2) Нанять внешних консультантов для аудита. 

5 – 10 HR-бренд на низком 

уровне 

1) Пересмотреть условия труда и систему мотивации, 

социальный пакет. 

2) Наладить сотрудничество с университетами, 

стажировки, конкурсы для привлечения внимания. 

10 - 15  HR-бренд на 

удовлетворительном 

уровне. 

1) Работать с негативными отзывами, отвечать на них, 

просить действующих сотрудников оставить отзывы. 

2) Расширить программы обучения, повышения 

квалификации для повышения вовлеченности и 

возможности карьерного роста. 

15 - 20  HR-бренд на уровне 

выше среднего. 

1) Совершенствовать описание вакансий, используя 

ключевые запросы. 
2) Расширять присутствие в различных сообществах и 

сайтах.  

20 - 25 Лидер рынка 1) Продолжать развивать медиа-рекламу. 

2) Внедрять инновации. 

 
Выводы и дальнейшая дискуссия. Таким образом, представленный метод 

анализа рейтинга компании как работодателя состоит из комплексного учета данных из 
открытых источников с применением системы взвешенных показателей. Результаты 
расчета позволяют не только определить текущее положение компании на рынке, но и 
спланировать направления для совершенствования репутации (переходя от общей 
оценки к формирующим её показателям и ресурсам).  

Обоснование научной новизны в представленном исследовании. Этот гибкий 
метод и позволяет адаптировать параметры индивидуально под компанию. 
Отслеживание показателя позволит оперативно выявлять отклонения по важным 
направлениям продвижения и вовремя реагировать на них. Кроме того, возможности 
использования данного метода доступны для компании любого масштаба и любой сферы 
деятельности. Преимущество данного метода также в стремление к объективизации 
данных на основе сортировки источников данных по приоритетности, в тоже время 
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данная оценка может быть управляемой, а ранжирование источников по различным 
критериям по сути является конструктором, элементы в котором (критерии) могут 
заменить и дополнить специалисты по оценки HR-бренда. Также данный метод не 
требует специальных знаний и подготовки, что позволит провести оценку репутации 
работодателя и рядовым работникам. 

Перспективы дальнейших исследований в данном направлении. В тоже время 
есть ряд ограничений – необходимость обновлять статистику, периодически 
пересматривать коэффициенты поисковых систем. Возможно автоматизировать сбор 
данных посредством ИИ, что позволит создать информативный дашборд 
(визуализированная панель показателей) по ключевым показателям и общему 
интегральному показателю, такое техническое решение нивелирует отрицательные 
моменты. 
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METHOD FOR ASSESSING THE EXTERNAL HR BRAND BASED  
ON THE ANALYSIS OF INTERNET METRICS 

 
A.E. Parshukov, T.I. Baranova, E.E. Likhodedova 

 
The article presents a method for assessing the external HR brand of an organization based on the analysis 

of online sources including the presence of reviews and ratings, search query statistics, data processing and a 
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sequential algorithm for calculating an integral indicator of the of the external employer brand assessment. The 

calculation comprises three aggregated stages: the determination of the first indicator, defined as a composite 

weighted score based on reviews about the organization; the determination of the second indicator, defined as a 

ranking derived from the analysis of job search queries in major search engines; and the final calculated third 

indicator, established on the basis of the preceding two, representing the overall ranking of the organization's 

external HR brand. The article proposes reference values and explains the principles and key features of data 

collection and processing. 

Keywords: employer brand; external employer brand assessment; HR brand; assessment method; 

organization ranking. 
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