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ВСТУП
Прогрес ніколи не стоїть навісці та цифрові технології все більше проникають у різні сфери бізнесу. Ми з вами стаємо свідками фундаментальних змін на ринку праці, який динамічно розвивається, кидаючи бізнесу і HR-службі нові виклики. Якщо раніше виробництво не могло обійтися без людської праці, то зараз багато процесів автоматизовано. Саме ці зміни ставлять перед HR- службами нові задачі та мотивують до несподіваних рішень і змушують працювати в умовах постійних ризиків та соціальних потрясінь.


[bookmark: _GoBack]1. Імідж організації. Бренд роботодавця та його складові.
Для забезпечення ефективної політики управління персоналом і конкурентоспроможності підприємства важливого значення набуває формування позитивного іміджу організації як у бізнес-середовищі, так і на ринку праці. 
Імідж є емоційно забарвленим образом певного об’єкта чи суб’єкта, який склався у свідомості певної групи, організації або громадськості. Він впливає на емоції, поведінку та ставлення особистості й групи до об’єкта чи суб’єкта. 
Імідж організації – це образ організації, який склався у свідомості людей. Імідж організації  на ринку праці визначає низка характеристик, сукупність яких формує бренд роботодавця. Кожна організація має свій імідж і бренд незалежно від того, чи переймається керівництво питаннями формування позитивного образу компанії чи ні. У разі, якщо маркетинговим дослідженням не приділяється належної уваги і створенню позитивного іміджу, останній може негативно позначитися на конкурентоспроможності підприємства на ринку, зокрема і на ринку праці. Імідж організації можна вивчати різними методами. Опитування працівників організації, її партнерів, споживачів, кандидатів на вакантні посади тощо. Таке звертання із запитаннями може організовувати служба персоналу спільно з відділом маркетингу чи відділом зв’язків з  громадськістю або ж консалтингова компанія. За допомогою такого методу можна дослідити лояльність працівників до компанії, рівень їхнього задоволення умовами, організацією та оплатою праці, взаємовідносинами в колективі, наповненням компенсаційного пакета тощо. Завдяки опитуванню можна з’ясувати очікування працівників стосовно оплати праці, професійного та посадового зростання. Бренд роботодавця характеризує те, як бізнес формує та подає свою індивідуальність, походження та цінності, те, що він обіцяє надати, щоб емоційно поєднати працівників з компанією, аби вони, в свою чергу, надавали те, що бізнес обіцяє своїм клієнтам. Досліджуючи бренд роботодавця, науковці також виокремлюють брендинг талантів. Останній характеризує компанію як привабливе місце роботи для талантів з метою залучення та утримання необхідних людей для визначеної роботи у потрібний час з бажаними результатами. У результаті компанія стає відомою не тільки через її продукцію, але і через її таланти. Формування позитивного іміджу та бренду роботодавця має сприяти досягненню фінансових, економічних, виробничих, комерційних цілей підприємства: 
• створення позитивного іміджу підприємства на товарному ринку (ринку послуг); 
• підвищення конкурентоспроможності товарів (послуг); 
• задоволення потреб споживачів; 
• збільшення прибутку від продажу продукції (надання послуг); 
• поліпшення результатів праці, зокрема завдяки запровадженню нових технологій, раціоналізації трудових процесів, оптимізації витрат тощо.
HR-брендинг – нове, поки що маловідоме поняття; це робота з репутацією компанії як роботодавця. 
За останні роки ринок праці зазнав багатьох змін. Буквально перед нашими очима, лише за якихось п’ять-сім років, відбулася стрімка трансформація одвічного поняття кадри в нове поняття – людський капітал. Цей                 перехід був таким блискавичним, що не всі компанії встигли усвідомити, на якому ступені цього переходу вони перебувають: кадри персонал - людські ресурси-людський потенціал–людський капітал.
До останнього часу ринок праці був «ринком роботодавців», а тепер це «ринок кандидатів». Так сталося тому, що сьогодні кваліфікований фахівець, який шукає роботу, розглядає одночасно кілька вигідних пропозицій про працевлаштування, від різних роботодавців.
Є думка, що конкурентна боротьба за кадри – людський капітал нині                перебуває на початковій стадії свого розвитку. Відповідно кадри, котрі раніше розглядали як «витратну» частину діяльності підприємства і його витрачання, в нинішніх умовах можна сприймати тільки як надбання організації і найдорожчий її актив. У таких умовах людський капітал потребує маркетингових досліджень (моніторингу заробітних плат), збільшення вартості (навчання персоналу) і вартості (HR-брендинг) репутації й т. п.
Змінюється бізнес, змінюються й люди, котрі його розвивають, у т. ч. керівники; відповідно, змінюються системи мотивації. Для залучення та утримання ключових співробітників, спроможних швидко адаптуватися в нових умовах і забезпечувати розвиток бізнесу, необхідно застосовувати нові кадрові технології. Кадровий маркетинг (HR-marketing) нині перебуває на стадії формування. HR-менеджери в усьому світі експериментують і діляться результатами своїх експериментів. Сформувалися чотири «РR» кадрового маркетингу: people (люди), pay (оплата), position (позиціонування) і prospects (перспективи). Роблячи наголос на той або інший пункт, HR-менеджери змінюють привабливість своєї компанії для претендентів різного рівня кваліфікації та різних професій. Робота з цими самими параметрами допомагає не тільки привертати нових співробітників, а й створювати програми утримання кадрів.
Американські фахівці з HR провели наукове дослідження, що чітко визначило різницю між брендом роботодавця і брендом персоналу. Терміни запропонували викладачі бізнес-школи Murray Univercity (США) Санд- рой Майлз та Глінн Менголд у 2004 р., коли вони продемонстрували поняття і структуру концепції HR-брендингу.
 Там брендинг персоналу визначено як «процес, за допомогою якого співробітники засвоюють бажаний образ    компанії і передають його споживачам та іншим організаціям». Через брендинг персоналу компанія посилає певні сигнали в зовнішнє середовище, і ці сигнали діють саме на передньому фронті, у спілкуванні між продавцем співробітником компанії та покупцем-клієнтом. Майлз і Менголд зрозуміли, що 
брендинг персоналу – це внутрішня складова ширшого поняття «HR-бренд», котре визначили як «образ, який проектується на споживачів і зовнішнє середовище». Цей образ має володіти конкретними властивостями, передавати дух компанії та її основні цінності.
Бретт Мінчингтон, директор консалтингової компанії «Australian Training Alliance», у 2003 р. почав досліджувати найкращі приклади управління персоналом. Цей фахівець зібрав найбільшу в світі колекцію матеріалу про брендинг роботодавця.
У 2005 р. Б. Мінчингтон визначив бренд роботодавця як «образ організації як найкращого місця для роботи» у свідомості співробітників, клієнтів і потенційних кандидатів на ринку праці. 
Бренд роботодавця позначається на поведінці лідерів компанії і зачіпає політику компанії, корпоративну етику й культуру.
Бренд компанії як роботодавця – це система образів та цінностей, що описує унікальні властивості компанії; така система викликає емоції і допомагає учасникові ринку праці орієнтуватися й упізнавати «своїх».
На Заході великі компанії з однаковою увагою ставляться як до зовнішньої, так і до внутрішньої складових HR-бренду. 
Для України HR-брендинг – це поки що лише незнайома комбінація знайомих слів. Справа в тому, що роботу над HR-іміджем ведуть одиниці. Водночас спостерігається тенденція успішної реалізації кадрової політики і в невеликих компаніях. В українського HR-брендингу, безумовно, велике майбутнє. Інша справа, що нині він – на кустарному рівні. Власне, ця галузь – не формалізована. Ніде не написано, як цим займатися, але все ж у згаданому напрямку фахівці щось роблять. 
Нині тема HR-брендингу набуває дедалі більшої актуальності. Кожен роботодавець рано чи пізно починає шукати сучасніші інструменти для підвищення прибутковості свого бізнесу. Всі вони відомі й вельми традиційні: зменшення витрат, модна сьогодні тема «бережливого виробництва» тощо. Проте зменшити витрати можна і за рахунок персоналу, до того ж, не знижуючи працівникам зарплату, а навпаки, вкладаючи гроші в «людські ресурси».
Професія HR-менеджера, або фахівця з управління персоналом (від англійського – human resources) прийшла на зміну кадровикові радянського зразка років 10 тому. Але якщо раніше співробітники відділу кадрів виконували тільки рутинну роботу (оформлення і ведення документації з найму, звільнення, надання відпустки і т. д.), то коло обов’язків HR- менеджерів значно ширше. Почали свою діяльність перші HR-відділи в наший країні лише з однієї функції – добору персоналу. Багато хто досі вважає, що діяльність HR-менеджера цим і обмежена. Але така думка помилкова: рекрутинг – тільки один із напрямків діяльності фахівця з людських ресурсів. Кадровик, «завалений» лише заявами про прийняття на роботу або звільнення, залишивсь у минулому. Нинішній HR-спеціаліст відповідає за всю кадрову політику компанії. Сьогодні в його обов’язки входять не тільки залучення кваліфікованих фахівців і оформлення трудових відносин, а й навчання, адаптація та мотивація працівників, регулювання їхньої чисельності, розв’язання конфліктів, що виникають у колективі, оцінка персоналу й результатів праці, формування системи оплати, планування кадрових потреб компанії, створення корпоративної культури, підтримка сприятливого соціально-психологічного клімату тощо.
Вищої освіти для HR-менеджера недостатньо – адже коло обов’язків, що він виконує, дуже широке. Більшість успішних фахівців із human resources відвідують додаткові курси і тренінги (до того ж численні). Тут вивчають теорію управління персоналом, а також набувають практичних навичків. Часто заняття відбуваються у формі ділових ігор, під час яких слухачі аналізують діяльність і ефективність HR-служби, визначають перспективну й поточну потреби в кадрах, розробляють процедуру добору та професійного навчання співробітників, оцінюють персонал, вивчають його мотивацію. Крім того, саме фахівець із human resources відповідає за те, як люди працюють і наскільки комфортно почуваються в колективі. Він має піклуватися про персонал та всіляко сприяти тому, щоб усі співробітники ходили на роботу, як на свято. Тому стратегічне мислення, знання психології, творчий підхід– обов’язкові складові діяльності висококваліфікованого HR-менеджера.
HR-брендинг у деякому розумінні можна назвати революцією HR- технологій. Сьогодні діяльність будь-якої компанії дедалі частіше розглядають у вигляді реалізації певних проектів. На ринок виводять нові продукти, торгові марки, бренди, інноваційні технології, термін реалізації яких – від одного-двох до трьох–п’яти років. Для роботи над такими проектами необхідний, як правило, персонал, котрому за вельми короткий проміжок часу потрібно стати згуртованим колективом. І тут без грамотного командо створювання не обійтися. Сама ж команда, як відомо, потребує місії, девізу, гімну, командних принципів. Саме тому HR-брендинг виконує подвійну функцію з добору персоналу: ознайомлює якомога більшу кількість потенційних претендентів із ідеологією компанії та об’єднує вже працюючих фахівців, які приймають цінності компанії, в команду ефективних співробітників. Окрім того, HR-брендинг дає змогу не тільки утримувати лояльних співробітників, а й відсівати небажаний контингент.
Одне з основних завдань HR-менеджера–реалізація програми «Привабливий роботодавець» або створення іміджу привабливої на ринку праці компанії. Це також «лягає на плечі» HR-відділу і називається HR- брендинг. Проте жоден, навіть найпрестижніший, диплом не гарантує успіху в професії. Експерти «старої школи», які починали в HR без профільної освіти, впевнені, що запорука успіху – особисті якості й досвід.
Що стосується досвіду, то він, як і диплом, сьогодні потрібний більше спеціалізований, – наприклад, у компанії конкретної галузі або з певною чисельністю персоналу. HR, який працює на виробництві, часто зобов’язаний мати досвід контактів із профспілками, вміти розв’язувати проблеми, пов’язані з нормуванням праці. HR-спеціалістам великих торгових мереж важливо вміти справлятися з труднощами, що стосуються масового рекрутменту, плинності кадрів та утримання персоналу. Особливо цінують досвід роботи в західних компаніях, де бізнес-процеси HR грамотно розроблені й чітко прописані.
У цілому, HR-брендинг – актуальна тема для відділу кадрів практично будь-якого сучасного підприємства. Проте є й винятки. Наприклад, не виправданий він для підприємств, розрахованих на короткотермінову перспективу, і не завжди необхідний монополістам у своїй галузі або регіоні. Є й відмінності – пов’язані, насамперед, з бюджетом і креативністю – в технологіях для підприємств різного масштабу. Як правило, чим менша і молодша компанія, тим на радикальніші й відважніші заходи щодо залучення персоналу і кроки з реклами свого корпоративного бренду вона може зважитись. А солідні банки радше приділять увагу освітнім програмам і співпраці з ВНЗ.
Останніми роками підхід до управління людськими ресурсами зазнав значних змін, і сьогодні для нового співробітника HR-департамент – обличчя компанії. Ця структура відіграє в організації найважливішу роль у пошуку відповідних кадрів, і, як результат, є однією з ключових ланок у побудові сильного бренду та розвитку бізнесу.
Побудова бренду особистості дає змогу домогтися чіткого зворотного зв’язку від покупців, які потрапляють у цільову групу, на котру спрямований бренд. Наступними складовими брендингу є реклама, просування і паблісіті: значимість, стиль, творчий підхід та використання медіа. При складанні бренду враховують усе, що стосується товару, і розглядають його через призму конкурентних пропозицій.
Бренд є інвестицією в майбутнє. Фірма, набираючи обертів, завойовує дедалі нових і нових споживачів. Чим вдаліші сьогодення фірми та її справи, тим значно дорожче в грошовому еквіваленті оцінюють торгову марку. Бренд сам визначає межі, в яких він наявний, і здатний розвивати не тільки категорії товарів, а й галузі виробництва.
Працювати в HR сьогодні не тільки цікаво і престижно, а й вигідно. Експерти ринку праці відзначають, що співробітники HR-департаменту стрімко «дорожчають». Згідно з оглядом щомісячних базових зарплат менеджерів HR-департаменту, що провела рекрутингова компанія Antal International Russia, менеджери за компенсаціями та пільгами дорожчі, ніж керівники інших напрямків. Збільшиться попит на менеджерів із навчання та розвитку – відповідно, швидше зростатимуть і їхні зарплати.
HR-менеджерові треба бути у відмінних стосунках зі всіма – від ди- ректора до кур’єра, інакше буде втрачений контакт із колективом. Доведеться «підніматися над сутичкою»: жодної суб’єктивності, особистих симпатій та оцінювань. У його руках – і кадровий бюджет, і питання оптимізації чисельності персоналу, і навчання/адаптація співробітників, і вирішення трудових суперечок. І це – далеко не повний список обов’язків. Окрім того, постійно виникають і нові – наприклад, управління знаннями (Knowledge Management) або внутрішні комунікації (відповідальність за корпоративну культуру, внутрішній брендинг, внутрішньо корпоративні заходи тощо).
Ринок досягнув такого стану, коли HR-cпеціалісти стали реальними партнерами бізнесу. І якщо ще років 10 тому їм доводилося відстоювати свою потрібність, то нині практично всі компанії працюють із хедхантерами. Якщо раніше кадровик був «завалений» паперами з кадрового діловодства, то сьогодні він – ключова постать компанії і права рука керівника. Бо, за влучним зауваженням Крока Рея, засновника мережі McDonald’s, «ти хороший рівно настільки, наскільки хороші люди, яких ти наймаєш». Мабуть, кращого девізу для HR-менеджерів не знайти.
HR-брендинг – це насамперед  робота з репутацією компанії як роботодавця. 
Фраза «незамінних нема» залишилась у минулому. Сьогодні успіх підприємства залежить від того, чи може воно утримати своїх талановитих співробітників. Багато керівників розуміють: якщо вони не створять успішний HR-бренд своєї компанії, то будуть вимушені втрачати кращі кадри.
У боротьбі за кваліфікованих співробітників роботодавці «перенасичили» ринок і тепер часто вимушені платити кандидатові більше, ніж він вартує насправді. Старі інструменти мотивації і залучення досвідчених фахівців уже не дають минулого ефекту, у зв’язку з чим виникає потреба в пошуку нових ефективних методів боротьби за таланти, найперспективнішим із яких стає HR-брендинг, тобто формування іміджу компанії як привабливого роботодавця.
HR-брендингом можна назвати систему заходів, спрямованих на формування стійкого привабливого іміджу компанії на ринку праці. Керівники компаній усвідомлюють, що недостатньо просто запропонувати кандидатам заробітну плату вищу, ніж у конкурентів, щоб раз і назавжди розв’язати кадрову проблему. Адже завжди знайдуться компанії, готові запропонувати вищу зарплату і не тільки залучити ваших потенційних співробітників, а й переманити людей, які вже працюють у вашій компанії.
Таким чином, створюючи привабливий бренд компанії на ринку праці, HR-менеджери забезпечують як залучення нових співробітників, так і утримання тих, хто вже працює в компанії. Завдяки цьому компанія може стабільно розвиватися, вирішувати окреслені з боку керівництва бізнес-завдання. І важливий аспект – економія засобів, скерованих до фонду оплати праці й на тривалу рекламу вакансій компанії в ЗМІ.
«Кадровий потенціал дуже обмежений: якщо людина працює не у тебе, значить, вона працює в твоїх конкурентів». У цих умовах вкладення в персонал і HR-брендинг є найперспективнішими. Це – комплексна тривала робота, що потребує серйозних інвестицій, до того ж, це «довгі» інвестиції. Віддача від них буде не в один день, оскільки HR-бренд – це не товар, який можна відразу купити. За рахунок інвестицій у персонал відбуваються, по-перше, підвищення якості персоналу, зниження плинності та формування високої лояльності співробітників. По-друге, це отримання пропозицій від кращих кандидатів на ринку праці.
Важливим питанням є оцінка ефективності HR-брендингу. Необхідно відстежувати, скільки кандидатів приходить за рекомендаціями співробітників, стежити який мікроклімат усередині колективу, зокрема поміж нових кадрів, підвищувати ефективність діяльності відділу персоналу. Цей відділ має не стільки функціонувати як обслуговуючий департамент, а нести в собі той самий брендостворюючий потенціал, акумулювати інформацію та створювати комплексні програми щодо взаємодії всіх співробітників. Варто відзначити, що ефективність HR-брендингу багато в чому залежить від широти охоплення аудиторії: з цінностями компанії мають бути ознайомлені не тільки потенційні претенденти, а й потенційні партнери, клієнти, які також розділяють її ідеологію.
У сучасному бізнесі все змінюється дуже швидко. Фахівці з рекрутингу і HR вимушені шукати нові шляхи, підходи й техніку для постійного підвищення ефективності своєї роботи. У зв’язку з дефіцитом працівників на ринку праці особливу увагу приділяють тому, яка думка формується про роботодавця.
Вважаємо, що HR-брендинг – термін суто капіталістичний, пов’язаний тільки з ринковими відносинами. І тому цілісність HR- брендингу в тому, щоби забезпечувати роботодавцям додаткові переваги у конкурентній боротьбі.
Грамотна, планомірна і продумана робота з людськими ресурсами – це ознака цивілізованості роботодавця, його прагнення до ринкового лідерства. А досягнення ринкового лідерства, придбання «додаткової вартості» за рахунок залучення якнайкращих кадрів – саме це і є одним із завдань HR-брендингу.
Окрім того, успішність HR-брендингу – це і робота з формування нових, сучасних стосунків між працівниками та роботодавцями. Адже успішний HR-брендинг є таким комплексом заходів, який сприяє створенню справжнього (до того ж, зацікавленого) партнерства власників, управлінців і найманого персоналу. І, нарешті: успішний HR-брендинг дає змогу планувати зростання та розвиток бізнесу. При цьому якісний імідж роботодавця є, можливо, головною рушійною силою HR-процесів. Більше того, позитивний і керований імідж роботодавця – напевно, основна ідеологія HR. Адже HR-брендинг – це не тільки співпраця професійних навиків, а й, безумовно, співпраця професійних іміджів.
Роботодавець зобов’язаний бути привабливим у своїй галузі, забезпечувати своїм співробітникам творчу свободу, але за обов’язкового контролю необхідного завантаження робочого часу. Відповідно, роботодавець зобов’язаний дбати про власний імідж. І тоді імідж обов’язково «відповість взаємністю». Тим більше, в умовах кадрового голоду.
Хороша репутація компанії як роботодавця допомагає скоротити вартість і терміни добору персоналу, залучити кваліфікованих фахівців, знизити витрати на адаптацію й навчання кадрів, скерувати заощаджені засоби на нові програми з роботи зі співробітниками. Сьогодні ефективний кадровий менеджмент і внутрішній PR відіграють велику роль у процвітанні та прибутковості бізнесу, тому HR-брендинг актуальний і необхідний усім компаніям.
Багато років брендинг сприймали як логотип або рекламу. Нині й, можна впевнено припустити, у майбутньому брендинг – це не тільки захист іміджу, він стає орієнтованим на компанію в цілому.


2.Методи дослідження бренду роботодавця та методи формування позитивного іміджу організації на ринку праці.
Будь – яка діяльність на підприємстві та управлінські рішення спрямовані на досягнення певних цілей і вирішення завдань. Перш ніж братися до розроблення концепції бренду роботодавця, треба чітко сформулювати її цілі та завдання. 
Формування позитивного бренду роботодавця має сприяти досягненню фінансових, економічних, виробничих, комерційних цілей підприємства:
- поліпшення результатів праці, зокрема завдяки запровадженню нових технологій, раціоналізації трудових процесів, оптимізації витрат.
Етапи формування бренду роботодавця
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Рис. 2.1. Етапи формування бренду роботодавця

Важливим напрямом управління бренду роботодавця є його дослідження. Під час дослідження бренда роботодавця потрібно з’ясувати:
- уявлення про роботу на підприємстві, котре мають цільові групи;
- сприйняття бренда роботодавця власними працівниками та потенційними і наявними кандидатами (думка про підприємство як про роботодавця на внутрішньому і зовнішньому ринках праці);
- рівень лояльності до бренда роботодавця працівників, потенційних і наявних кандидатів.
Бренд роботодавця можна дослідити за такими методами:
- опитування працівників підприємства, кандидатів на вакантні посади;
- вивчення інформації, опублікованої в засобах масової інформації та розміщеної в Інтернеті;
- аналіз статистики звернень кандидатів на вакантні посади;
- завершальне інтерв’ю з працівниками, які звільняються з роботи;
- використання послуг рекрутингових агенцій.
Відповідальність за формування концепцій бренду підприємства – роботодавця, а також розробку системи його цінностей повинна бути покладена на вище керівництво, яке генерує загальну ідею управління брендом, враховуючи при цьому особливості концепції управління персоналом.
Формування системи цінностей бренду підприємства – роботодавця передбачає конкретизацію тих переваг, які отримають працівники від підприємства, та які будуть визначати їх ставлення до цього бренду.
Важливо визначитися з перевагами, які підприємства може запропонувати наявним і потенційним працівникам.
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Pиc. 2.2.Основні переваги, які підприємство може запропонувати працівникам
Отже, у процесі формування HR-бренду необхідно врахувати економічні, соціально-психологічні та інші фактори, які впливають на бажання співробітника змінити місце роботи. Завдяки HR-бренду створюється особливі, насамперед привабливі умови для персоналу підприємства, що сприяють залученню та утриманню кращих фахівців.

3.    Сучасні тенденції HR-брендингу
Враховуючи складні соціально-економічні умови функціонування підприємств, керівництво намагається розробляти та впроваджувати загальну антикризову політику. Окремим її елементом сьогодні є антикризова HR-політика, яка потребує наявність висококваліфікованих HR-менеджерів.
Отже, бачимо актуальність та необхідність розвитку HR-менеджменту на підприємстві. Можна стверджувати, що необхідність у таких фахівцях є не тільки на підприємствах вже з існуючої кризою, але й на будь-яких інших підприємствах, щоб мінімізувати ризики виникнення антикризових явищ. 
Людські якості менеджера є основоположними. Вони формуються в процесі роботи на основі особистих якостей людини-менеджера, цінностей, принципів і норм, прийнятих на підприємстві, а також придбаних у процесі спеціальної підготовки. За допомогою наукової праці Хмелевського С. М. «Основні характеристики та необхідні вимоги до професії HR-менеджера» визначимо, які основні особистісні якості людини необхідні сучасному HR-менеджеру (рис. 1) .
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Рис. 3.1. Особистісні якості людини, необхідні сучасному HR-менеджеру

Сучасний HR-менеджер повинен мати знання у сфері психології, управління, економіки, права. Він повинен розуміти специфіку діяльності різних підприємств та динаміку функціонування ринку праці. У таблиці 1 наведемо головні вимоги до особистих якостей HR-менеджера.
Таблиця 1
Головні вимоги до особистих якостей HR-менеджера
	№
	Ефективне управління
	Отриманий результат
(переваги порівняно з конкурентами)

	
1
	
Сумлінна праця та задоволення своєю роботою
	Персонал більш схильний до високоякісної продуктивної праці та робить істотний внесок у розвиток
підприємства

	
2
	Встановлення міцних і сприятливих відносин із працівниками і сприяння
отриманню ними акцій компанії
	Залучення зовнішніх інвесторів, що, своєю чергою, полегшує компанії
отримати додаткові фінансові кошти

	
3
	Наявність загальної системи
цінностей, яку підтримує персонал і керівництво компанії на всіх рівнях
	Розроблення довгострокових планів і стратегій

	4
	Ефективне використання ресурсів
	Економія коштів

	5
	У компанії повинна превалювати
організаційна культура
	Підтримка високої якості

	
6
	Зміни повинні впроваджуватися з найменшими збоями і порушеннями
робочого ритму підприємства
	
Зменшення витрат робочого часу

	7
	Залучення нових методів управління
персоналом
	Підтримка високої
конкурентоспроможності



Для успішної реалізації повного спектру функціональних завдань, які стоять перед HR-менеджером, необхідно використовувати показники, які характеризуватимуть основні HR-процеси на підприємстві. Ці показники виступають наочним інструментом для менеджера даної кваліфікації та дозволяють розробити механізми подальших дій та програми, реалізація яких дозволить ефективно управлять працівниками на підприємстві. Перелік HR-показників представлено у таблиці 2.
Таблиця 2
Перелік HR-показників
	Напрямок
	Назва показника
	Особливості застосування

	



Організаційна ефективність
	Виручка	на	одного	штатного працівника
	Демонструє величину виручки на одного штатного працівника, дозволяючи при цьому в динаміці оцінити питоме
екстенсивне зростання підприємства

	
	Показник прибутку від інвестування
у людський капітал
	Зазначає	ефективність	коштів,
вкладених у персонал

	
	Відсоток ТОП   -   менеджерів   від
загальної кількості співробітників
	Використовується	для	аналізу
ефективності організаційної структури

	
	Норма управління
	Використовується	для	аналізу ефективності організаційної структури
(недопустимо відношення 1:1)

	
	Відсоток робітників від загальної кількості працівників
	Використовується	для	аналізу ефективності організаційної структури з
урахуванням галузевої специфіки



	

Преміювання та пільги
	Середня сума винагород на одного
співробітника
	Демонструє середнє значення винагород
на одного співробітника в рік

	
	Відношення найбільш високого рівня
заробітної плати до більш низького
	Вказує на  величину диференціації   в
системі оплати праці підприємства

	
	Відношення пільг до премій
	Демонструє частку затрат на пільги в затратах на загальну суму винагород
(премій)

	


Ефективність рекрутингу та адаптації персоналу
	Відсоток внутрішнього найму до загальної кількості найманих працівників
	Вказує,	яку	частку	вакансій підприємство закриває за рахунок своїх
працівників (рівень розвитку кадрового резерву)

	
	Вартість зовнішнього найму одного
працівника
	Демонструє	динаміку	вартості
зовнішнього найму

	
	Відношення бюджету на рекрутинг до
виручки підприємства
	Демонструє,	яку	частку	виручки
підприємства складає рекрутинг

	
	Середня кількість кандидатів на одну посаду
	Свідчить	про	масштаб	обрання кандидатів при наявності вакансії (може
відрізнятися в залежності від посади)

	


Навчання та розвиток персоналу
	Відсоток співробітників, які пройшли навчання в звітному періоді до загальної кількості працівників, які
пройшли навчання
	Демонструє відсоток співробітників, які пройшли навчання у звітному періоді

	
	Відсоток затрат   на   тренінги   від
загального HR-бюджету
	Демонструє частку затрат на навчання в
загальному бюджеті з персоналу

	
	Відсоток тренінгів, доступних в on-
line режимі, до загальної кількості навчальних програм
	Свідчить про доступність, економічність
та	гнучкість	існуючих	навчальних програм



Отже, враховуючи велике значення розвитку HR-менеджменту для сучасних підприємств, нижче розглянемо декілька найбільш ймовірних тенденцій, які будуть властиві змінам у HR-менеджменті найближчим часом: 
1. Внутрішня система HR буде зменшуватися, а аутсорсинг - збільшуватися. Так, промисловий аналітик Брайан Соммер, засновник TechVentive, заявляє, що перехід до менших відділів кадрів буде викликаний новими технологіями та збільшенням участі працівників у процесах управління персоналом: «значна кількість підприємств намагатимуться отримати більше можливостей завдяки кращим технологіям, та самообслуговуванню». Елізабет Брашеарс, директор компанії Human Capital Consulting в HR TriNet, а також Баррі Холл та Стів Коко з Buck Consultants, вважають, що вплив адміністрації зникне внаслідок посилення регулювання та глобалізації робочої сили. Експерти в Buck Consultants зазначають, що сервісні компанії використовуючи моделі "вигоди-в-коробці", запропонують організаціям економічно ефективні комплексні програми охорони здоров'я та добробуту, благополуччя та виходу на пенсію працівників. Разом з тим, внутрішня функція HR департаментів залишатиметься.
2. Стратегічне мислення стане основною внутрішньою компетенцією HR. Так, роль цієї стратегії не може бути передана стороннім організаціям. Прессер стверджує, що "стратегічне планування вимагає власного досвіду". Фактично, Brashears прогнозує тенденцію до посилення стратегічної HR-функції та стимулювання створення нових посад. У той же час, професіонали з управління персоналом, очевидно, перейдуть у бізнес- професіоналів HR, які не лише розуміють наслідки HR, але здатні управляти бізнес- операціями та формувати стратегію розвитку бізнесу.
3. Маятник спрямований на фахівця (зникне генеральне управління). Тобто "ТОП менеджмент, у тій ролі, до якої ми звикли, зникне", відтак, виникатимуть спеціалізовані ролі фахівців.
4. НR все більше використовуватиме аналітику та великі дані, щоб збільшити свою цінність для компанії. Хоча HR вже використовує певні показники, такі як, наприклад, коефіцієнт оборотності та рівні взаємодії працівників. Також можна сподіватися на появу нових показників, в HR-оцінці, серед яких середній термін підготовки персоналу для просування або відсоток висококваліфікованих кандидатів, яких потрібно найняти.
5. Дистанційне управління віддаленою робочою силою стане новою нормою. Працювати віддалено - з дому, з кафе або звідки завгодно, де є Wi-Fi - це зростаюча тенденція у США. Так, за останні два десятиліття кількість співробітників, які хоча б частково працювали дистанційно, збільшилася у чотири рази і становила 37 %. Окрім того, HR департаментам все частіше доведеться вирішувати проблему управління віддаленою робочою силою та використовувати працівників найбільш продуктивно та ефективно поза межами робочого місця.
6. HR буде більше схожий на маркетинг. Так, експерти компанії Buck Consultants стверджують, що HR-менеджмент має на меті розвивати внутрішній маркетинг, включаючи координацію соціального маркетингу та власність бренду, тобто купівлю “талантів у бренд
– компанії”.
7. Гнучкість. В усіх аспектах діяльності гнучкість - важлива якість для компанії в 2018 році. Саме тому, більшість компаній починає впроваджувати Аgile, створювати інноваційні осередки цифронізації управління людськими ресурсами та забезпечити більшу гнучкість і швидкість прийняття рішень.
8. Співробітники майбутнього. Зауважимо, що у багатьох випадках штучний інтелект здатний замінити людей в повторюваних завданнях, у той же час інтелектуальна аналітика замінює певні рівні управління і впливає на прийняття рішень. Відтак, компанії повинні забезпечити ідентифікацію персоналу та визначити для них найкращий спосіб зайнятості.
9. Зміщення фокусу управління з автоматизації на продуктивність. Загальновідомо, що протягом десятиліть компанії намагалися автоматизувати такі HR-процеси, як: розрахунок заробітної плати, облік та аудит персоналу, навчання, відбір резюме, проведення співбесід, підбір та оцінка персоналу. В сучасних умовах компанія, яка хоче бути успішною, повинна збільшити продуктивність використання працівників. В епоху Agile і становлення командно-центричних структур, професійного вигорання, разфокусування, значної кількості зобов'язань, неконтрольованого потоку повідомлень з електронної пошти та месенджерів важливо підібрати HR-рішення, яке підвищить продуктивність роботи персоналу і допоможе налагодити внутрішню комунікацію.
Висновки: Таким чином, HR-менеджмент сьогодні відіграє провідну роль у системі управління підприємством. Наряду з фінансовим, виробничим, маркетинговим та іншими елементами управління HR-менеджмент є невід’ємним елементом у системі стратегічного управління підприємством. Тому фахівці даної сфери повинні бути високо кваліфіковані та обізнані не тільки у галузі управління персоналом, але й розуміти загальні вимоги до успішного функціонування підприємства в цілому. В свою чергу, постійний моніторинг показників HR-менеджменту дозволить удосконалити процеси управління персоналом на підприємстві та запобігти виникнення критичних ситуацій, пов’язаних з неефективним використанням персоналу.
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