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РАНЖУВАННЯ РОБОТОДАВЦІВ СФЕРИ IT ТА ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙ  
ЗА ОЗНАКАМИ ВПІЗНАВАНОСТІ БРЕНДУ 

 
Представлено результати всеукраїнського опитування, на основі якого проведено ранжування роботодавців 

сфери IT і телекомунікацій за ознаками впізнаваності їх бренду. Проаналізовано динаміку кількісних та структурних 
змін у процесі розвитку бренду роботодавця ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій. Визначено причини, що обумо-
вили ці зміни. Запропоновано ключові індикатори оцінювання впізнаваності бренду роботодавця, до яких пропону-
ється віднести: поінформованість кандидатів про компанію як роботодавця; присутність компаній у соціальних 
мережах; надання можливостей молоді для отримання першого робочого місця; присутність на кар'єрних івентах та 
умови праці. Виявлено ключові складові стратегії розвитку бренду роботодавця, які вплинули на зміну зазначених 
індикаторів, і обґрунтовано необхідність удосконалення методів та інструментів її формування. 

Ключові слова: бренд роботодавця, привабливість роботодавця, стратегія роботодавця.  
 
Постановка проблеми. В умовах трансформацій-

них процесів, які відбуваються в економіці й суспільстві, 
висококонкурентного ринку праці, дефіциту кваліфіко-
ваного персоналу, високого рівня мобільності співробіт-
ників, зниження лояльності персоналу до роботодавця, 

викликів, що спричиненні карантинними обмеженнями 
набуває гострої необхідності пошук нових, більш ефек-
тивних інструментів залучення та утримання персона-
лу, розвитку іміджу роботодавця й формування страте-
гії розвитку бренду роботодавця як складової стратегії 
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управління підприємством. У сучасній інформаційній 
економіці підприємства, які прагнуть досягти лідерства 
на ринку, безперервно нарощують інноваційний потен-
ціал, упроваджуючи ефективні, прогресивні технології в 
процесі формування та реалізації стратегії управління 
підприємством. Важливим чинником забезпечення кон-
курентоспроможності підприємства на ринку праці є 
використання та ефективний розвиток його бренду ро-
ботодавця. Зважаючи на те, що для вітчизняних підп-
риємств бренд роботодавця є відносно новим інстру-
ментом формування привабливості компанії на ринку 
праці, виникає необхідність дослідження ринку пошу-
качів і аналізу підходів роботодавців різних сфер біз-
несу для розробки і дослідження стратегії розвитку 
бренду роботодавця як важливої складової стратегії 
розвитку підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питан-
ня, що пов'язані з дослідженням поняття бренда компа-
нії як роботодавця, висвітлено у роботах таких закор-
донних і вітчизняних учених, як: Т. Амблер, С. Берроу [1], 
Б. Мінчінгтон [3]. Поняття "бренд роботодавця" було 
вперше згадане у 1990 р. С. Берроу [1] у журналі 
Journal of Brand Management. Cпільно із Р. Мослі ви-
вчили та обґрунтували причини його появи, а також 
історичні передумови розвитку бренду роботодавця як 
складової бренд-менеджменту. Автори запропонували 
під "брендом роботодавця" розуміти сукупність функці-
ональних, психологічних та економічних переваг, що 
надаються роботодавцем і ототожнюються з ним [1, 
с. 6]. Б. Мінчінгтон найбільш цитований у світі автор у 
галузі бренду роботодавця (вісім книг) позиціонує 
бренд роботодавця як імідж організації; уважає його 
"відмінним місцем роботи" у свідомості співробітників і 
стейкхолдерів (реальних і потенційних кандидатів, кліє-
нтів, покупців та ін.) [3]. За результатами дослідження 
компанії Universum, в якому взяли участь 1131 профе-
сіоналів сфери бренду роботодавця із 49-ти країн у 
період із 26 лютого по 14 квітня 2020 р., 73 % респон-

дентів, які взяли участь у опитуванні, відмічають бренд 
роботодавця як один із найголовніших пріоритетів у 
стратегії розвитку підприємства. 

Невирішені раніше частини загальної пробле-
ми. Питанням формування бренду роботодавця прис-
вячено низку праць відомих дослідників. Водночас 
залишається недостатньо висвітленим у сучасній лі-
тературі і потребують особливої уваги: оцінка впливу 
бренду роботодавця на загальні результати діяльності 
підприємства, методика розробки ціннісної пропозиції 
роботодавця (EVP – Employee Value Proposition), роз-
робка комплексної стратегії внутрішнього і зовнішньо-
го бренду роботодавця, сегментація цільової аудиторії 
при формуванні стратегії бренду роботодавця, дослі-
дження практик вітчизняних підприємств. Це обумов-
лює необхідність і визначає актуальність проведення 
наукового дослідження стратегічного управління роз-
витком бренду роботодавця.  

Методологія дослідження. Під час виконання дос-
лідження застосовано сукупність методів соціологічного 
дослідження – для оцінювання якісного стану персона-
лу та якості управління стратегією бренду роботодавця. 
Весною 2020 р. (кінець лютого – березень) ініціативною 
групою було проведено опитування про впізнаваність 
бренду роботодавця компаній у сфері IT і телекомуні-
кацій серед студентів України. Для проведення опиту-
вання було сформовано онлайн фокус-групу. Учасники 
були обрані за такими характеристиками: 

● вік 19–25; 
● факультети та спеціальності, дотичні до сфери 

IT і телекомунікацій; 
● курс навчання 2–6; 
● заклади вищої освіти; 
● кандидати з досвідом стажування або практики у 

сфері IT та телекомунікацій. 
Кількість учасників фокус-групи опитування станови-

ла 301 особа із 70-ти населених пунктів України (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Охоплення опитування 
 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 
 
Для проведення опитування було обрано два кана-

ли комунікації: е-мейл розсилка і публікація в закритому 
телеграм-каналі. Опитування відбувалося в електрон-
ному форматі та складалося із п'яти питань:   

● про які компанії у сфері IT і телекомунікацій ти 
чув(-ла)? (множинний вибір); 

● в які компанії у сфері IT та телекомунікацій ти б 
хотів(-ла) потрапити на стажування? (множинний вибір); 

● які компанії найкраще представляють себе на 
Recruitment Day, ярмарках вакансій, подіях в універси-
теті тощо? (множинний вибір); 

● у яких компаніях найкращі умови роботи (крім free 
печива і кави звичайно)? (множинний вибір); 
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● на соцмережі яких компаній ти підписаний/читаєш? 
(множинний вибір). 

 
На кожне питання учасники мали множинний вибір 

серед списку компаній роботодавців сфери IT і теле-
комунікацій України, а саме: Genesis, Ciklum, Support 
Your App, GlobalLogic, Attendify, EPAM, Murka, 
Beetroot, Ignite, EVO, Укртелеком, Wix, Soft Serve, Во-
ля, Mindy Supports. 

Формулювання цілей статті. Метою дослідження є 
представлення результатів проведеного ранжування 
роботодавців сфери IT і телекомунікацій за ознаками 
впізнаваності їхнього бренду. Для досягнення мети у 
дослідженні було поставлено та вирішено такі завдання:  

• представити методологію всеукраїнського опиту-
вання, на основі якого проведено ранжування робото-
давців сфери IT і телекомунікацій за ознаками впізна-
ваності їхнього бренду;  

• виокремити ключові складові стратегії управління 
брендом роботодавця компаній, яких зазначили ре-

спонденти в опитуванні, що впливають на впізнаваність 
бренду компанії. 

Виклад основного матеріалу дослідження. За ре-
зультатами проведеного опитування було проаналізо-
вано відповіді респондентів, сформовано рейтинг (п'ять 
компаній яких частіше всього обирали респонденти) з 
кожного з питань, що були наведені в опитувальнику. 
За кожною ознакою бренду роботодавця було проана-
лізовано, які саме складові стратегії розвитку бренду 
роботодавця спільні для всіх п'яти компаній рейтингу.  

Першим індикатором упізнаваності бренду робото-
давця, яку було обрано для аналізу серед представле-
ної цільової аудиторії, є поінформованість кандидатів 
про компанію як роботодавця. Для аналізу даного інди-
катора учасникам опитування було задано таке питан-
ня: "Про які компанії у сфері IT і телекомунікацій ти 
чув(-ла)? (множинний вибір)".  

За результатами опитування (рис. 2) п'яти компаній 
респонденти вибрали найчастіше: компанію Lifecell об-
рали 89,70 % респондентів, Укртелеком – 86,30 %, Во-
ля – 80,70 % респондентів, Genesis – 76 % респонден-
тів, GlobalLogic – 51,30 % респондентів. 

 

 
 

Рис. 2. ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій, про які поінформована найбільша кількість студентів 
 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 
 

Проаналізувавши стратегію управління брендом ро-
ботодавця цих компаній, нами було виділено такі скла-
дові стратегії бренду роботодавця, які вплинули на впі-
знаваність бренду компанії як роботодавця:  

1. Освітні програми та програми лояльності для 
молоді з охопленням усієї України ("Lifecell campus", 
"Кращі з Укртелекомом", "Смарт стажування Воля", 
"Genesis Marketing Week"). 

2. Активна участь компаній в освітніх і кар'єрних 
проєктах для молоді. 

3. Наявність у соціальних мережах.  
4. Партнерство компаній із закладами вищої освіти 

України. 
 

Другим індикатором упізнаваності бренда роботодав-
ця, який було обрано для аналізу серед представленої 
цільової аудиторії, є присутність компаній у соціальних 
мережах. Для аналізу цього індикатора учасникам опиту-

вання було задано таке питання: "На соцмережі яких 
компаній ти підписаний/читаєш? (множинний вибір)". 

За результатами опитування за п'ятьма компаніями 
(рис. 3) респонденти вибрали найчастіше:  

Genesis – 45%, Lifecell – 25 %, EPAM – 18,30 %, EVO 
– 17 %, GlobalLogic – 14,30 %. 

Проаналізувавши стратегію управління брендом ро-
ботодавця даних компаній нами було виділено такі 
складові стратегії бренду роботодавця, які вплинули на 
впізнаваність бренду компанії в соціальних мережах:  

1. Наявність у соціальній мережі Instagram. 
2. Ведення телеграм-каналів компанії для цільової 

аудиторії – студенти. 
3. Наповнення соціальних мереж відповідно до пот-

реб та інтересів цільової аудиторії. 
4. Налаштування платної реклами (пошукової опти-

мізації) у соціальних мережах. 
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Рис. 3. ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій, чиї соціальні мережі читають студенти 
 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 
 
Третім індикатором упізнаваності бренду роботода-

вця, який було обрано для аналізу серед представленої 
цільової аудиторії, є надання можливостей молоді для 
отримання першого робочого місця. Для аналізу цього 
індикатора учасникам опитування було задано питання: 
"В які компанії у сфері IT і телекомунікацій ти б хотів(-ла) 
потрапити на стажування? (множинний вибір)". 

За результатами опитування (рис. 4) п'яти компаній 
респонденти вибрали найчастіше: Genesis – 68,70 %, 
GlobalLogic – 36,70 %, Lifecell – 34,70 %, Soft Serve – 
31,70 %, EPAM – 29,70 %. 

 

Проаналізувавши стратегію управління брендом ро-
ботодавця цих компаній, нами було виділено такі скла-
дові стратегії бренду роботодавця, які вплинули на рі-
вень упізнаваності серед молоді: 

1. Наявність у компанії програм практик і стажувань 
для студентів. 

2. Освітні програми від компанії для молоді з мож-
ливістю працевлаштування. 

3. Програми стажування в різних містах України. 
4. Програми амбасадорства (студенти-представ-

ники компанії в університетах). 

 

 
 

Рис. 4. ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій, які найкраще представлені на кар'єрних івентах 
 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 
 
Четвертим індикатором упізнаваності бренду робо-

тодавця, який було обрано для аналізу серед предста-
вленої цільової аудиторії, є присутність на кар'єрних 
івентах. Для аналізу даної ознаки учасникам опитуван-
ня було задано таке питання: "Які компанії найкраще 
представляють себе на Recruitment Day, ярмарках ва-
кансій, подіях в університеті тощо? (множинний вибір)". 

За результатами опитування (рис. 5) п'яти компаній 
респонденти вибрали найчастіше: Genesis – 61,70 %, 
Lifecell – 30,30 %, Global Logic – 24,70 %, EVO – 
20,30 %, Soft Serve – 19 %. 
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Проаналізувавши стратегію управління брендом ро-
ботодавця даних компаній, нами було виділено такі 
складові стратегії бренду роботодавця, які вплинули на 
рівень упізнаваності компанії на кар'єрних івентах: 

1. Участь у кар'єрних івентах університетів у різних 
містах України. 

2. Виступ представників компаній як спікерів на ка-
р'єрних івентах. 

3. Нагородження найактивніших учасників кар'єр-
них івентів. 

4. Реалізація кар'єрних подій на території компанії 
за участі студентів і викладачів. 

 
П'ятим індикатором упізнаваності бренду роботода-

вця, який було обрано для аналізу серед представленої 
цільової аудиторії, є умови праці. Для аналізу цього 

індикатора учасникам опитування було задано таке 
питання: "У яких компаніях найкращі умови роботи (крім 
free печива і кави звичайно)? (множинний вибір)". 

За результатами опитування (рис. 6) п'яти компаній 
респонденти вибрали найчастіше: Genesis – 53,30 %, 
GlobalLogic – 28 %, EPAM – 22,30 %, Lifecell – 19,70 %, 
EVO – 19,30 %. 

Проаналізувавши стратегію управління розвитком 
бренду роботодавця цих компаній, ми виокремили такі 
ключові складові, які вплинули на привабливість умов 
праці в компанії: 

1. Зручність розташування офісу. 
2. Можливість гнучкого графіка і дистанційної роботи. 
3. Харчування в офісі. 
4. Наявність зон відпочинку в офісі. 

 

 
 

Рис. 5. ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій, які найкраще представлені на кар'єрних івентах 
 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 

 
 

 
 

Рис. 6. ТОР компаній сфери ІТ і телекомунікацій, які мають найкращі умови роботи  
(погляд респондентів опитування) 

 
Примітки: побудовано авторами на основі результатів проведеного опитування. 
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Унаочнені данні показують стан та тренди розвитку 
ринку ІТ і телекомунікацій в Україні. Уподобання респо-
ндентів окреслюють парадигму мислення споживача, 
що ідентифікує компанію як роботодавця на ринку. Такі 
дослідження мають бути системними та проводитись не 
рідше ніж один раз на рік. Саме ця перспектива дає 
змогу гнучко відчути зміну споживчих настроїв і загрозу 
появи нових конкурентів на ринку праці. Вітчизняні 
компанії мають постійно працювати над удосконален-
ням окреслених за кожним із проаналізованих індика-
торів складових стратегії бренду роботодавця, які 
впливають на привабливість, збереження та покра-
щення власного іміджу компанії.    

Висновки. Унаочнені рейтинги кращих роботодав-
ців в Україні побудовано за результатами проведеного 
опитування респондентів. Ранжування роботодавців 
сфери IT і телекомунікацій було здійснено за ключови-
ми індикаторами, що найбільше впливають на впізна-
ваність бренду та формування комплексної стратегії 
управління брендом роботодавця компаній. Виділені 
складові стратегії управління розвитком бренду робо-
тодавця, які впливають на впізнаваність бренду робо-
тодавця компаній, яких позначили респонденти в опи-
туванні, є важливими орієнтирами для побудови систе-
мних політик насичення інформаційного поля ринкового 
конкурентного середовища. У результаті проведеного 
дослідження з'ясувалося, що на сьогодні розвиток уп-
равління брендом роботодавця досягнув такого рівня 
значущості, що тепер це є невід'ємною частиною  
бізнес-стратегії успішних компаній. Це дослідження до-
зволило не тільки діагностувати стан та рейтингові впо-
добання споживачів, а й розкрило ключові напрями ро-
сту, на які мають орієнтуватись компанії, щоб підвищу-
вати рівень упізнаваності власного бренду на ринку.      

Перспективи подальших розробок у цьому на-
прямі. Подальші дослідження мають бути спрямовані 
на проведення всеукраїнського опитування роботодав-
ців і кандидатів ринку праці й формування на основі 
результатів опитування рекомендацій щодо удоскона-
лення методів та інструментів формування і реалізації 
стратегії розвитку бренду роботодавця.  
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РАНЖИРОВАНИЕ РАБОТОДАТЕЛЕЙ СФЕРЫ IT И ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЙ  
ПО ПРИЗНАКАМ УЗНАВАЕМОСТИ БРЕНДА 

 

Представлены результаты всеукраинского опроса, на основе которого проведено ранжирование работодателей сферы IT и те-
лекоммуникаций по признакам узнаваемости их бренда. Проанализирована динамика количественных и структурных изменений в про-
цессе развития бренда работодателя ТОР компаний сферы IТ и телекоммуникаций. Определены причины, обусловившие эти измене-
ния. Предложено ключевые индикаторы оценки узнаваемости бренда работодателя, к которым предлагается отнести: осведомлен-
ность кандидатов о компании как работодателя; присутствие компаний в социальных сетях; предоставление возможностей моло-
дежи для получения первого рабочего места; присутствие на карьерных ивентах и условия труда. Выявлены ключевые составляю-
щие стратегии развития бренда работодателя, которые повлияли на изменение указанных индикаторов, и обоснована необходи-
мость совершенствования методов и инструментов ее формирования. 

Ключевые слова: бренд работодателя, привлекательность работодателя, стратегия работодателя. 
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RANKING OF IT AND TELECOMMUNICATIONS EMPLOYERS 
BY SIGNS OF BRAND RECOGNITION 

 

The article presents the results of a national survey. The employers in the field of IT and telecommunications were ranked according to the rec-
ognizability of the brands. Emphasis is placed on the fact that for Ukrainian enterprises the employer brand is a relatively new tool for building the 
company's attractiveness in the labour market, so there is a need to study the job-seekers market and analyze employers approaches to developing 
employer brand strategy as an important component of enterprise management strategy. We analyzed the dynamics of quantitative and structural 
changes in the process of brand development of the employer of TOP companies in the field of IT and telecommunications. As well we identified the 
reasons for these changes. We proved that these reasons are formed both under the influence of economic and demographic factors, and geopolit-
ical changes, which currently have a high degree of uncertainty in Ukraine. We proposed the key indicators for assessing the brand awareness of 
the employer, which include: awareness of candidates about the company as an employer; the presence of companies in social media platforms; 
providing opportunities for young people to get their first job; attendance at career events and working conditions. We identified the key compo-
nents of the employer brand development strategy that influenced the change of these indicators. We substantiated conclusions on the need to 
improve the methods and tools of formation and implementation of the employer's brand development strategy. The study showed that today the 
development of employer brand management has reached such a level of importance that it becomes an integral part of the business strategy of 
successful companies. The presented data show the state and trends of the IT and telecommunications market in Ukraine. Respondents' prefer-
ences outline the paradigm of consumer thinking that identifies the company as an employer in the market. Such studies should be systemic and 
conducted at least once a year. Such a perspective would allow us to quickly diagnose changes in consumer sentiment and the threat of new com-
petitors in the labour market. Ukrainian companies are invited to constantly work on improving these indicators as part of the employer's brand 
strategy, which affects the attractiveness, preservation, and improvement of the company's image. 

Keywords: employer brand, employer attractiveness, employer strategy. 
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