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Анотація. Метою статті є визначення сутності, структури, функцій та особливостей 
формування позитивного бренда роботодавця в сучасних умовах. Методика дослідження. 
Вирішення поставлених у статті завдань здійснено за допомогою таких загальнонаукових 
і спеціальних методів дослідження: аналізу та синтезу, систематизації й узагальнення, сис-
темного підходу. Результати. Запропоновано визначення сутності та структури бренду ро-
ботодавця, створення алгоритмів і процедур формування позитивного бренда роботодавця 
підвищуватиме конкурентоспроможність підприємств на ринку товарів і послуг. Практична 
значущість результатів дослідження. Запропоновано процедуру підвищення конкуренто-
спроможності підприємства на підґрунті формування позитивного бренда роботодавця.
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Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими наукови-
ми чи практичними завданнями. У сучасних 
умовах велику увагу приділяють формуванню 
бренда роботодавця, оскільки це покращує кон-
курентну позицію підприємства на ринку това-
рів і послуг, його привабливість для працівників.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Окремі іноземні науковці та фахівці, як-от: 
С. Берроу, Т. Емблер, Г. Мартін, Б. Мінчінг-
тон, Р. Мослі, Л. Сартейн, С. Хетрік, М. Шу-
манн – займалися дослідженням теоретичних і 
прикладних аспектів формування позитивного 
бренда роботодавця, обґрунтуванням його зна-
чення для підвищення конкурентоспромож-
ності підприємства на ринку.

Наукові праці українських учених А. Вой-
чака, Т. Дібрової, О. Зозульова, О. Кендюхо-
ва, О. Кістеня, О. Ляшенко, А. Мелетинської, 
О. Пестрецової, Г. Рябцева, А. Старостіної, 
Р. Федоровича, А. Федорченка, С. Цимбалюк 
присвячені дослідженню бренда роботодавця 
та його впливу на підвищення конкуренто-
спроможності підприємств.

Водночас у вітчизняній літературі концепція 
бренда роботодавця не так поширена. Залиша-
ються недостатньо дослідженими причини її ви-
никнення та імплементації у практику управлін-
ня персоналом. Відсутнє належне обґрунтування 
доцільності вкладання підприємствами коштів у 
його формування, зокрема визначення зисків, що 
одержує підприємство від позитивного бренда 
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(іміджу) на ринку праці. Бракує ґрунтовних дослі-
джень практики формування бренда роботодавця 
на вітчизняних підприємствах, а також його впли-
ву на імідж підприємства на ринку товарів (по-
слуг) та підвищення конкурентоспроможності. 

Формування цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є визначення сутності, 
структури, функцій та особливостей форму-
вання позитивного бренда роботодавця в су-
часних умовах.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих науко-
вих результатів. У сучасних умовах підприєм-
ства вважають свій бренд найбільшим активом, 
а людей, персонал – найважливішим ресурсом. 
Бренд можна визначити як набір матеріаль-
них і нематеріальних атрибутів, призначених 
для створення репутації продуктів, послуг або 
місця та створення ідентичності організації 
[1, с. 116]. Брендинг спочатку використовував-
ся для диференціації матеріальних продуктів, 
внаслідок чого підприємства, в основному, зо-
середжують свої маркетингові зусилля на роз-
робленні продуктів та корпоративних брендів. 
Проте за останні роки він широко почав вико-
ристовуватися у сфері управління людських ре-
сурсів для диференціації підприємств і людей. 

Для визначення змістових характеристик, 
які розкривають сутність поняття «бренд ро-
ботодавця», доцільно з’ясувати сутність по-
няття «бренд». 

Під брендом, зазвичай, розуміють певний 
образ (уявлення) конкретного продукту на 
ринку. Як зазначають Дж. Грегорі та Дж. Ві-
ечманн, бренд – це не річ, не продукт, не ком-
панія й не організація. Бренди не існують у 
реальному світі, це ментальні конструкції. 
Його найкраще описати як сукупність усього 

досвіду людини, його сприйняття речі, про-
дукту, підприємства. Бренди існують у свідо-
мості або конкретних людей, або суспільства 
загалом [2, с. 134].

Саймон Берроу та Тім Емблер уперше ви-
значили концепцію бренда роботодавця в жур-
налі «Brand Management» у 1996 році. Вони 
розглядають бренд роботодавця як сукупність 
функціональних, психологічних та економіч-
них переваг, які надає роботодавець і які ото-
тожнюються з ним [3, с. 186].

На думку фахівців британського Дипломо-
ваного інституту персоналу та кадрового роз-
витку (CIPD), бренд роботодавця – це набір 
характеристик і якостей, часто неявних, які 
вигідно відрізняють компанію від інших та 
обіцяють особливі умови набуття досвіду [4].

Б. Мінчінгтон тлумачить поняття «бренд 
роботодавця» як імідж організації, як «відмін-
не місце роботи» у свідомості співробітників 
та основних зацікавлених сторін на зовніш-
ньому ринку [5, с. 307].

Найбільш розповсюдженими характеристи-
ками бренда роботодавця, на думку зарубіж-
них учених, є образ підприємства як хорошого 
місця роботи в очах усіх зацікавлених осіб (на-
явних і колишніх співробітників, кандидатів, 
клієнтів, акціонерів); сукупність економічних, 
професійних і психологічних вигід, що одер-
жує працівник, приєднуючись до підприємства; 
спосіб, у який власники/керівники формують 
ідентичність свого бізнесу, починаючи з базо-
вих основ і цінностей і закінчуючи тим, як вони 
доносять її до всіх зацікавлених осіб. Зважаючи 
на зміст поняття «бренд» та специфічність соці-
ально-трудових відносин, сформульовано кон-
цептуальні положення, що розкривають зміст 
поняття «бренд роботодавця» (рис. 1).

Рис. 1. Характеристики сутності поняття «бренд роботодавця»
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По-перше, бренд роботодавця є певним об-
разом підприємства як місця роботи, що існує 
у свідомості певних категорій людей або гро-
мадськості загалом.

По-друге, бренд роботодавця як певний об-
раз підприємства є стійким, сформованим на 
основі досвіду взаємодії людей із підприєм-
ством як наявним чи потенційним місцем ро-
боти: під час пошуку роботи, працевлаштуван-
ня, роботи (перебування в соціально-трудових 
відносинах), звільнення (після припинення со-
ціально-трудових відносин).

По-третє, бренд роботодавця є емоційно за-
барвленим образом, який викликає певні емоції, 
зокрема позитивні, у певних людей (працівників 
підприємства, наявних і потенційних кандидатів).

По-четверте, бренд роботодавця визнача-
ється набором характеристик (переваг), що ви-
різняють підприємство з-поміж інших.

По-п’яте, бренд роботодавця характеризує 
привабливість роботи для працівників та наяв-
них і потенційних кандидатів, а також конкурен-
тоспроможність підприємства на ринку праці.

Отже, бренд роботодавця є стійким, емо-
ційно забарвленим образом підприємства, 
сформованим на основі досвіду взаємодії 
певних категорій людей із підприємством як 
наявним чи потенційним місцем роботи, який 
визначається набором характеристик (пере-
ваг роботи), зокрема унікальних, котрі виріз-
няють підприємство з-поміж інших, що ха-
рактеризує привабливість роботи для праців-
ників та наявних і потенційних кандидатів, а 
також конкурентоспроможність підприємства 
на ринку праці.

На рис. 2 відображено взаємозв’язок між 
брендом роботодавця та його привабливістю 
і продуктивністю праці працівників, який був 
розроблений як модель Бакхауса і Тіку. Через 
формування позитивного іміджу посилюєть-
ся привабливість підприємства для можливих 
кандидатів на вакантні посади. Через лояль-
ність бренда роботодавця до працівників під-
вищується продуктивність праці. Усі ці чинни-
ки підвищують конкурентоспроможність під-
приємства на ринку товарів і послуг.

Рис. 2. Модель HR-бренда за Бакхаусом і Тіком [6]

У літературі брендинг роботодавця харак-
теризується як триступеневий процес. Спер-
шу потрібно розробити ціннісну пропозицію 
підприємства, яка потім продаватиметься по-
тенційним працівникам. Інформація про ор-
ганізаційну культуру, стиль менеджменту й 
поточний імідж роботодавця становить кон-
цепцію певних цінностей, що підприємства 
пропонують працівникам. Ціннісна пропо-
зиція створює привабливість підприємства та 
полегшує основний посил про бренд робото-
давця. Як тільки пропозиція визначена, її по-
трібно поширити серед наявних і потенційних 
працівників.

Другий крок можна описати як зовнішній 
маркетинг позицій бренда роботодавця, що до-
зволяє залучати найкращих працівників. Од-
нак формування репутації підприємства та на-
бір талантів не є єдиним аспектом брендингу 
роботодавців, на якому підприємству слід зо-
середжуватися. Інший важливий аспект, третій 
крок – це внутрішній маркетинг, метою якого 
є розвиток людських ресурсів, об’єднання ці-
лей робітників із цілями підприємства. Отже, 
внутрішній маркетинг сприяє утриманню пра-
цівника.

Зарубіжні автори Берроу та Мослі засвідчу-
ють, що в кожного роботодавця є його бренд, 

Л. В. Степанова, О. В. Тужилкіна
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що являють собою атрибути чи імідж, з якими 
б хотіли асоціюватися. Іншими словами, брен-
ди як репутація в кінцевому підсумку визна-
чаються людськими уявленнями [7].

Два основних елементи, що створюють 
міцний бренд роботодавців, – ціннісна пропо-
зиція для працівників (EVP – Employee Value 
Proposition) та досвід роботи. EVP допомагає 
підприємству створити привабливу обіцянку, 
яку вони хочуть надати своїм нинішнім і май-
бутнім працівникам. Зважаючи, що досвід за-
йнятості є фактичною доставкою обіцянки на 
різних етапах життєвого циклу працівників, 
важливо, щоб зовнішня обіцянка та внутрішній 
досвід зайнятості доповнювали один одного.

Ціннісні пропозиції – це унікальні пропози-
ції, які надає підприємство в обмін на знання, 
навички, досвід, компетенції працівників. Ін-
шими словами, це – відмінні вигоди, що може 
запропонувати своїм працівникам підприєм-
ство. Ключовим питанням для підприємства 
є перевірка того, що пропозиція дійсно є при-
вабливою, унікальною та надійною для канди-
датів [8, c. 20–23]. EVP допомагає відповісти 
на питання, чому мотивований та кваліфікова-
ний кандидат повинен віддати перевагу одно-
му підприємству. EVP не тільки покликаний 
бути повним описом усіх переваг, що компанія 
пропонує працівникам, але й є основною ди-
ференційною ознакою бренда. Світовий лідер 

у сфері брендингу роботодавців, Universum 
стверджує, що EVP відображає конкурентні 
переваги компаній. Роботодавці, які ефектив-
но керують своїм EVP, отримують вигоду у 
вигляді збільшення кадрових резервів та залу-
чення працівників [9].

Запропоновано процедуру підвищення кон-
курентоспроможності підприємства на ринку 
праці, ґрунтуючись на формуванні позитивно-
го бренда роботодавця (рис. 3).

EVP має бути розпізнавальним та прива-
бливим для цільової аудиторії, задовольняти 
як раціональні, так і емоційні аспекти. EVP 
має бути релевантним і значущим для праців-
ників, інакше вони не відчуватимуть потребу 
в ньому. Рекомендується також створити вну-
трішній проект EVP перед оголошенням кан-
дидатам, щоб переконатись, що EVP дійсно 
описує реальність підприємства.

Першим кроком для роботодавця є визначен-
ня його цільової аудиторії. EVP може бути роз-
ділений на суб-EVP для різних цільових групи. 
Наприклад, ними можуть бути випускники чи 
досвідчені фахівці. Лише після з’ясування ці-
льових талантів компанія може продовжувати 
розвивати свій EVP. Неможливо привабити всіх, 
оскільки люди мають відмінні очікування від ро-
ботодавця через різницю у віці, статі, освіті або 
культурі. Отже, EVP має бути особливим відпо-
відно до очікувань кожного цільового сегмента.

 Визначення потреб цільових груп 

Дослідження пропозиції конкурентів 

Порівняння значущих характеристик для 
кандидатів із пропозиціями конкурентів 

Визначення напрямів посилення власних 
конкурентних переваг на ринку праці 

Формування позитивного бренда 
роботодавця засобами EVP 

Рис. 3. Процедура підвищення конкурентної позиції 
підприємства на ринку праці 



129

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2018. № 5 (90).

©

Другий етап полягає у вивченні поточного 
іміджу роботодавця, уподобань цільових груп, 
характеристики роботодавця, стратегії бренда 
підприємства, позиціонуванні конкурентів. Це 
дасть підприємству розуміння того, що робить 
його унікальним і як краще визначити його 
EVP. Під час визначення EVP компанія пови-
нна думати про слабкі та сильні сторони по-
рівняно з конкурентами. Іншими словами, 
компаніям необхідно стратегічно думати про 
їх теперішній стан і потенційних працівників.

Останній крок – це реалізація попереднього 
проекту EVP, яка містить такі заходи, як уста-
новлення правил, процесів та складання кому-
нікаційного матеріалу, щоб розпочати брен-
дингову кампанію [10].

Брендинг роботодавців може мати позитив-
ний або негативний вплив на досвід працівників 
на всіх етапах циклу роботи, від приваблювання 
до утримання. Навіть коли працівник покинув 
підприємство, бренд роботодавця потенційно 
має вплив на готовність працівників рекоменду-
вати його іншим працівникам або клієнтам. 

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у поданому 
напрямі. Отже, визначення сутності та струк-
тури бренда роботодавця, створення алгоритмів 
і процедур формування позитивного бренда ро-
ботодавця підвищуватиме конкурентоспромож-
ність підприємств на ринку товарів і послуг.
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Аннотация. Целью статьи является определение сущности, структуры, функций и 
особенностей формирования положительного бренда работодателя в современных усло-
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мощью таких общенаучных и специальных методов исследования: анализа и синтеза, систе-
матизации и обобщения, системного подхода. Результаты. Предложено определение сущ-
ности и структуры бренда работодателя, создание алгоритмов и процедур формирования 
положительного бренда работодателя повысить конкурентоспособность предприятий на 
рынке товаров и услуг. Практическая значимость результатов исследования. Предло-
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Annotation. Purpose. The article is devoted to the definition of the essence, structure, functions 
and features of the formation of positive brand in modern conditions. Methodology of research. The 
objectives of the article implemented by using the following general and specific research methods: 
analysis and synthesis, systematization and generalization, system approach. Findings. The defini-
tion of the essence and structure of the employer brand, the creation of algorithms and procedures for 
the formation of a positive brand employer will increase the competitiveness of enterprises in the mar-
ket of goods and services are proposed. Practical value. The procedure of increasing the enterprise 
competitiveness on the basis of the positive employer brand formation is proposed.
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