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О двадцать четвертой  встрече
Клуба “HR-пространство”.
                                                 Коллеги! 
21 февраля 2008 года с 19-00 до 23-00 состоялась вторая в этом году встреча  Клуба “HR- пространство”.

Присутствовали:
1. Елена Бурякова
2. Вадим Спирев 

3. Ванда Баранова 
4. Вячеслав Эркаев 

5. Юлия Чухно

6. Дмитрий Уфельманн
7. Олег Полетаев
8. Вадим Дранцов

9. Мария Берщанская

10. Ольга Римская

11. Екатерина Юдина

12. Игорь Столяров

13. Алексей Колычев

14. Светлана Дурыгина

15. Елена Фесенко

16. Анна Мамаева

17. Оксана Чирко

18. Елена Растопшина

19. Инга Орлова 

20. Елена Ринсберг

21. Наталья Зверек

22. Олег Журавлев
Участниками были предложены темы:

1. Как отметить 2 года клубу
2. Проблема взаимодействия внутреннего HR-а и внешнего рекрутера
3. Бренд работодателя
4. Подарки сотрудникам к праздникам
5. Автоматизация HR отдела: кадровые программы
6. Кадровый аудит
7. Новые названия старых кадровых мероприятий
Были рассмотрены следующие темы:

1. Проблема взаимодействия внутреннего HR-а и внешнего рекрутера
2. Бренд работодателя

Результаты работы
Проблема взаимодействия внутреннего HR-а и внешнего рекрутера

Участники группы:

1. Вадим Дранцов

2. Мария Берщанская

3. Ольга Римская

4. Игорь Столяров

5. Алексей Колычев

Проблема:  
1. Как найти клиентов

2. Как более эффективно взаимодействовать с клиентами – внутренними HR-ами?
Почему компании не охотно работают с кадровыми агентствами

· Рынок кандидатов общий – внутренние HR-ы ищут персонал на том же рынке кандидатов, что и кадровые агентства

· Текучесть кадров внутри кадровых агентств

· Недостаточный профессионализм рекрутеров

· Занижение профессионализма внешних рекрутеров со стороны заказчиков

Почему компании все-таки обращаются в кадровые агентства 
· Не находят нужных специалистов в открытом доступе

· Хотят сократить время поиска специалистов
Из-за этого компании привлекают сразу несколько кадровых агентств и устаивают гонки «Кто быстрее закроет вакансию»

Проблемы взаимодействия рекрутера и внутреннего HR-а при выполнении заказа: 
· Рекрутер работает на внешнем рынке и не знает внутренней корпоративной культуры компании
· Внутренний HR  включен в корпоративную культуру компании

· У внутреннего HR-а нет времени для встреч с сотрудниками кадровых агентств, особенно если над заказом работают сразу несколько конкурентов 

· Внутренние HR-ы не дают четких требований к  вакансии

· Внутренние HR-ы  дают слишком четкие требования к  вакансии

Что делать:

· Воспринимать  продажу рекрутинговых услуг, как стратегическую продажу – заказчик во многих лицах, желательны длительные взаимоотношения с заказчиком, желательны рекомендации довольного заказчика.
· Учиться организовывать  и проводить встречи со всеми заинтересованными в подборе лицами

· Соответственно учить рекрутеров консультативным и стратегическим продажам, вкладывать деньги в обучение и удержание рекрутеров.
· Учитывать проблемы внутренних HR-ов при работе с ними

· Способствовать продвижению внешних рекрутеров в  HR-ы  

Бренд работодателя
Рабочая группа: 
1. Олег Полетаев

2. Елена Бурякова

3. Светлана Дурыгина

4. Вадим Спирев 

5. Ванда Баранова 

6. Вячеслав Эркаев 

7. Юлия Чухно

8. Дмитрий Уфельманн

9. Екатерина Юдина

10. Елена Фесенко

11. Анна Мамаева

12. Оксана Чирко

13. Елена Растопшина

14. Наталья Зверек

Группа обсуждала вопрос - зачем  компании нужен  HR-бренд или бренд работодателя:

1. Что такое бренд в HR?
2. Что дает бренд работодателя компании?

3. Кто должен формировать бренд компании как работодателя?

4. Когда он нужен?

Для начала мы дали рабочее определение, что HR бренд – это социальное восприятие  привлекательности  компании, как работодателя.
Есть компании, которые воспринимаются, как хорошая школа опыта – куда идут на маленькие деньги за опытом и за строчкой в резюме и где персонал не пытаются удержать /Сбербанк, Макдоналс, студия Артема Лебедева/

Пример Макдоналса – мало привлекательный бренд работодателя, большая текучка и большая потребность в персонале вынуждают компанию тратить огромные деньги на рекламу «Работай в Макдоналсе» 
Что может дать компании  привлекательный HR бренд?
· Гордость сотрудников за компанию

· Снижение текучести кадров

· Привлечение новых сотрудников
Целевые аудитории формирования HR бренда:

· Сотрудники

· Кандидаты

· Клиенты

· Партнеры 

· Конкуренты

· Государственные органы

Корпоративный уровень 
· Руководители компании
· Сотрудники компании
Уровень бизнес среды - 
· Кандидаты

· Клиенты

· Партнеры 

· Конкуренты

Уровень социума – 
· Государственные органы

· Все граждане страны


Кто должен формировать бренд компании как работодателя?
Степень участия HR- а в этом процессе.

     Руководство компании должно вкладывать деньги в привлекательность компании как работодателя и  в лояльность персонала, потому что эффективный и стабильный персонал привлекателен для клиентов – это уже реалии нашего времени.

      Поэтому компании должна простраивать каналы коммуникации со всеми целевыми аудиториями корпоративной и бизнес среды.

     Причем мы заметили, что компании, выстраивающие коммуникации на уровне социума уже не нуждаются в рекламе на уровне бизнес-среды, потому что они автоматически привлекательны как работодатели. Правда в нашей реальности, это компании-монополисты – Газпром, РАО ЕЭС и т.д.

      HR напрямую участвует в формировании имиджа компании, как работодателя на всех этапах работы с персоналом, но особенно на этапе собеседования с кандидатами и на этапе увольнения сотрудников.
      Также HR является проводником политики руководства для сотрудников и обратной связи от сотрудников для руководства. Если в компании есть PR служба, то менеджер по персоналу тесно работает с ней по вопросам имиджа компании как работодателя  и  на корпоративном, и на уровне бизнес-среды.

     Если в компании нет отдельной PR службы, то ее функции берет на себя HR служба и организовывает эффективные коммуникации по мере своих возможностей - так как в интересах  HR службы формировать лояльность персонала.
HR бренд компании тесно связан с кадровой политикой компании. Даже если эта политика не сформулирована, не описана – она есть и влияет на имидж компании как работадателя.

Выводы таковы – 
1. Компания должна начать осознанно и профессионально заниматься своим  HR имиджем, как только у нее появятся необходимые средства, а на уровне HR службы всегда и везде.
2. Информация должна быть дозирована по объему в зависимости от целевой аудитории, но содержать  одни и те же идеи.

3. Корпоративная информация должна совпадать с информацией для бизнес-среды, а по времени опережать ее.
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