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В 2025 году на рынке труда наблюдается нарастающии дефицит рабочеи силы, в осо-
бенности это касается квалифицированных сотрудников, вследствие чего обостряется кон-
куренция за человеческие ресурсы (по данным SuperJob [4] - 81% опрошенных компании
заявляют о том, что ощущают кадровыи голод, а в марте 2024 года уровень безрабо-
тицы в стране достиг рекордно низкого уровня — 2,7% [1]). На фоне этого появляется
необходимость повысить эффективность привлечения, мотивации и удержания сотруд-
ников. Один из способов - формирование привлекательного HR-бренда. По результатам
исследований [3], 30% соискателей указывают HR-бренд компании как один из главных
критериев выбора будущего места работы. При этом множество исследований выдвигают
тезис о том, что разные поколения обладают специфическими особенностями в отношении
атрибутов привлекательности HR-бренда, которым они отдают приоритет [11]. В данной
работе были выбраны для рассмотрения молодые сотрудники, входящие в состав поко-
ления Z, поскольку с каждым годом представители данного поколения составляют все
большую долю занятого населения [5], но для выявления особенностей рассматриваемой
целевой аудитории будут рассмотрены и иные поколения, представители которых входят
в состав трудоспособного населения – поколения X, Y. Тогда вопрос развития бренда ра-
ботодателя и определения наиболее привлекательных атрибутов бренда работодателя для
представителей поколения Zстановится достаточно актуален и в долгосрочном периоде
планирования способен стать значимым инструментом мотивации, привлечения и удер-
жания целевой аудитории с целью сохранения трудовых ресурсов в компании с учетом их
дефицита на рынке труда в целом.

Таким образом, была сформирована цель исследования - выявить наиболее привлека-
тельные атрибуты бренда работодателя как фактора выбора работы молодыми сотрудни-
ками.

На основе обзора ряда исследовании, посвященных проблеме поколении [8, 10, 12] и
концепциям привлекательности бренда работодателя [2, 6, 9, 11], были выделены и си-
стематизированы различия поколений в предпочтениях элементов бренда работодателя
(в основу большинства исследований была положена шкала привлекательности работо-
дателя Berthon et al [7]). Представители поколения Y зачастую отмечают, как наиболее
привлекательные аспекты конкурентную заработную плату и карьерный рост. Представи-
тели поколения Z обращают внимание на бренд работодателя, если он позиционирует себя
как тот, который предоставит гибкий график и формат работы, при этом включает друже-
любный коллектив, комфортную рабочую обстановку. Поколение X ценит стабильность,
возможности развития и удовлетворяющий компенсационный пакет. Таким образом, был
выдвинут ряд гипотез для проверки при проведении собственного эмпирического иссле-
дования:

· H1:Поколения X, Y и Z имеют статистически значимые различия в отношении рас-
сматриваемых в исследовании атрибутов привлекательности бренда работодателя, кото-
рым они отдают приоритет.
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· H2:Денежные выплаты – один из наиболее привлекательных атрибутов бренда рабо-
тодателя при выборе работы для всех рассматриваемых поколений – X, Y и Z.

· H3:Для представителей поколения Z факт того, что работодатель - инновационно-
развитая компания является более привлекательным и значимым при выборе работодате-
ля, чем для их коллег старших возрастов.

· H4:Для представителей поколения Z возможность работы в гибридном/удаленном
форматах является более привлекательным фактором при выборе работодателя, чем для
их коллег старших возрастов.

· H5:Для молодых специалистов факт наличия интересных и масштабных задач являет-
ся более привлекательными атрибутом при выборе работодателя, чем для представителей
поколений X и Y.

· H6:Для представителей поколения Z социальные выплаты представляются менее при-
влекательным фактором, чем для их коллег старших возрастов.

Для достижения поставленной цели и проверки выдвинутых после обзора литерату-
ры гипотез проведено количественное исследование - опрос, дескриптивный анализ по-
лученных результатов и оценка степени статистической достоверности различий между
представителями поколения Z и их коллег старших возрастов (статистические критерии
различия).
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