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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ И ПРИКЛАДНЫЕ АСПЕКТЫ 
ФОРМИРОВАНИЯ КАПИТАЛА БРЕНДА РАБОТОДАТЕЛЯ  

 
THEORETICAL AND METHODOLOGICAL AND APPLIED ASPECTS 

OF EMPLOYERBRAND CAPITAL FORMATION  
 

Визначено, що оскільки бренд роботодавця може приносити вигоду підприємству, 
зокрема у вигляді збільшення доходу, тому його можна розглядати з позиції теорії 
капіталу. Обґрунтовано концептуальні засади, що визначають сутність поняття 
«капітал бренду роботодавця». Наведено перелік зисків, які може одержати підпри-
ємство від формування позитивного бренду роботодавця, а також витрат, 
пов’язаних з його формуванням. Стаття містить результати дослідження прак-
тики формування бренду роботодавця на українських підприємствах. 
 
Определено, что поскольку бренд работодателя может приносить выгоду предп-
риятию, в том числе в виде увеличения дохода, поэтому его можно рассматривать 
с позиции теории капитала. Обоснованы концептуальные положения, определяю-
щие сущность понятия «капитал бренда работодателя». Приведен перечень выгод, 
которые может получить предприятие от формирования положительного бренда 
работодателя, а также расходов, связанных с его формированием. Статья содер-
жит результаты исследования практики формирования бренда работодателя на 
украинских предприятиях. 
 
It has been found that because employer brand can bring benefits to an enterprise, 
including revenue increasing, so it should be considered from the standpoint of the capital 
theory. Purpose of the article is to define the substantive characteristics, which reveal the 
essence of « employer brand capital» concept, and justification of the theoretical and 
applied aspects of its formation. Conceptual positions revealing the essence of the 
«employer brandcapital» concept have been formulated. The lists of benefits that can get 
an enterprise from creating a positive employer brand as well as expenses connected with 
its formation have been identified. The article contains the results of the research of 
employerbranding practice at Ukrainian companies. It has been found that for the most 
employees the employer brand in the labor market is one of priority criteria for selecting a 
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work place. There have been identified the advantages that can be get by a company 
engaged in formation of a positive brand, including: the ability to attract the best 
candidates, increase the employees’ motivation, reduce the personnel turnover, improve 
the image in the goods market as well as the performance of the company. It was found 
that the company that does not care about its employer brand loses the existing and 
potential consumers of goods and services. 
 

Ключові слова. Бренд, імідж, бренд роботодавця, капітал бренду роботодавця, фо-
рмування капіталу бренду роботодавця. 
 
Ключевые слова. Бренд, имидж, бренд работодателя, капитал бренда работодате-
ля, формирование капитала бренда работодателя. 
 
Keywords. Brand, image, employer brand, employer brand capital, employer brand 
capital formation. 

 
 
Вступ. Для здобуття підприємством конкурентних переваг важливе значення 

має формування позитивного іміджу в бізнес-середовищі та на ринку праці. Пі-
дприємства, які не дбають про імідж на ринку праці, не приділяють уваги фор-
муванню привабливих пропозицій для персоналу, не тільки не можуть залучити 
компетентних фахівців, а й ризикують втратити наявних власників людського 
капіталу, що негативно впливатиме на конкурентоспроможність підприємства 
на ринку товарів (послуг). І навпаки, підприємства, які займаються розроблен-
ням і реалізацією комплексних програм формування позитивного бренда робо-
тодавця на всіх етапах взаємодії з наявними, потенційними та колишніми пра-
цівниками, мають значні конкурентні переваги на ринку праці. Це сприяє 
залученню та утриманню компетентних, талановитих фахівців, які володіють 
інтелектуальним капіталом, мають унікальні знання та здібності, соціально від-
повідально ставляться до праці та її результатів, що позитивно впливає на інно-
ваційну активність і мотивацію персоналу, а отже, на результати праці та кон-
курентоспроможність підприємства на ринку товарів (послуг). 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Формування позитивного бренду 

роботодавця стає одним із ключових завдань не тільки в управлінні персоналом, 
а й у системі корпоративного управління загалом багатьох провідних компаній. 
Чимало іноземних науковців займалися дослідженням теоретичних і приклад-
них аспектів формування позитивного бренду роботодавця, обґрунтуванням йо-
го значення для підвищення конкурентоспроможності підприємства на ринку 
праці, взаємовпливу бренду роботодавця та товарного бренду. З-поміж таких 
науковців треба виокремити праці С. Берроу [4; 5],М. Едвардса [6], Т. Емблера 
[4], Г. Мартіна [7], Б. Мінчінгтона [8], Р. Мослі [5], Л. Сартейна [9], С. Хетрік 
[7], М. Шуманна [9] та ін.  

Разом з тим відсутнє належне обґрунтування доцільності інвестування ком-
паніями коштів у формування позитивного бренду роботодавця, зокрема визна-
чення зисків, які одержує компанія від хорошого бренду на ринку праці. Бракує 
системних досліджень практики формування позитивного бренду роботодавця в 
українських компаніях, а також впливу бренду роботодавця на товарний бренд 
та імідж компанії на ринку товарів (послуг). Це свідчить про брак теоретико-
методологічних досліджень природи бренду роботодавця, детермінантів поши-
рення концепції бренду роботодавця в теорії і практиці управління персоналом і 
методологічних засад формування капіталу бренду роботодавця. 
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Постановка завдання. Метою дослідження є визначення змістових характе-
ристик, які розкривають сутність поняття «капітал бренду роботодавця», та об-
ґрунтування теоретико-прикладних аспектів його формування. 

Результати дослідження. Існують різні підходи до тлумачення поняття 
бренд роботодавця.С. Берроу та Т. Емблер розглядають поняття бренд робото-
давця як сукупність функціональних, економічних і психологічних переваг, які 
можна одержати в результаті вступу на роботу в певну компанію, й котрі ото-
тожнюються з цією компанією [4].  

Б. Мінчінгтон визначає бренд роботодавця як імідж організації, що має «від-
мінне місце роботи» у свідомості співробітників і основних заінтересованих 
сторін на зовнішньому ринку [8].  

Найпоширеніші позиції, з яких пропонують окремі автори розглядати понят-
тя бренд роботодавця: образ компанії як хорошого місця роботи в очах усіх за-
інтересованих осіб; сукупність економічних, професійних і психологічних ви-
гід, які одержує працівник, приєднуючись до компанії; спосіб, у який власники 
формують ідентичність свого бізнесу, починаючи з базових цінностей і закін-
чуючи тим, як вони доносять її до всіх заінтересованих осіб [2, с. 9]. 

Потрібно розмежовувати поняття бренд роботодавця та брендинг роботода-
вця. На думку фахівців міжнародної консалтингової компаніїUniversumGlobal, 
брендинг роботодавця — це процес просування компанії як місця роботи (робо-
тодавця) серед бажаних цільових груп, яких компанія потребує і хоче залучити 
та утримати [10]. 

Р. Мансуров визначає брендинг роботодавця як комплексцілеспрямованих 
заходів щодо формування позитивного іміджу роботодавця з метою постійного 
залучення кращих із кращих фахівців у своїй сфері [3, с.25]. 

Ураховуючи зміст поняття бренді специфічність соціально-трудових відно-
син, нами сформульовано концептуальні положення, які розкривають сутність 
поняття «бренд роботодавця». По-перше, бренд роботодавця є певним обра-
зом підприємства як місця роботи, який існує у свідомості певних категорій 
людей або громадськості загалом. По-друге, бренд роботодавця як певний образ 
підприємства є стійким, сформованим на основі досвіду взаємодії людей з підп-
риємством як наявним чи потенційним місцем роботи. По-третє, бренд робото-
давця є емоційно забарвленим образом, що викликає певні емоції у працівників 
підприємства, наявних і потенційних кандидатів. По-четверте, бренд роботода-
вця визначається набором характеристик, зокрема унікальних, що вирізняють 
підприємство з-поміж інших. По-п’яте, бренд роботодавця характеризує при-
вабливість роботи для працівників і наявних і потенційних кандидатів, а також-
конкурентоспроможність підприємства на ринку праці. 

Формування позитивного бренду роботодавця потребує певних ресурсів: фі-
нансових, людських ресурсів, а також часу. Власники, вкладаючи кошти в про-
грами формування позитивного бренду роботодавця, очікують отримати певний 
зиск від таких інвестицій. У зв’язку з тим, що бренд роботодавця може прино-
сити вигоду підприємству, у тому числі у вигляді збільшення доходу, тому його 
(бренд роботодавця) можна розглядати з позиції теорії капіталу. 

На сьогодні поняття капітал є багатогранним і різні науковці по-різному йо-
го трактують. У широкому розумінні капітал є загальною вартістю засобів у 
грошовій, матеріальній і нематеріальній формах, інвестованих у формування 
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його активів [1]. Треба наголосити на важливій характеристиці капіталу — його 
здатності приносити дохід. 

Виходячи зі змісту поняття капітал, дамо визначення поняттю капітал бре-
нду роботодавця: це — сукупність сформованих унаслідок інвестицій приваб-
ливих характеристик підприємства як місця роботи, які вирізняють його з-
поміж інших, створюють конкурентні переваги, сприяють залученню і закріп-
ленню компетентних, кваліфікованих і талановитих працівників, посиленню їх-
ньої лояльності, мотивації, інноваційної активності, а отже, поліпшенню ре-
зультатів, і завдяки цьому впливають на зростання доходів підприємства. 
Капітал бренду роботодавця формується на різних етапах взаємодії підп-

риємства (власників/роботодавців, керівників, фахівців з управління персона-
лом тощо) із цільовою аудиторією — наявними, потенційними та колишніми 
працівниками: до одержання досвіду роботи потенційними працівниками на пі-
дприємстві, під час роботи на підприємстві з моменту працевлаштування пра-
цівників і проходження ними випробувального терміна до звільнення, а також 
після звільнення з роботи колишніх працівників підприємства. 
Витрати, пов’язані з формуванням позитивного бренду роботодавця, вклю-

чають: 
— витрати на добір, навчання та утримання (заробітна плата, сплата єдиного 

соціального внеску, соціальний пакет, відрядження, стажування, організація ро-
бочого місця тощо) фахівців, які займаються формуванням позитивного бренду 
роботодавця. У разі, якщо фахівців різних підрозділів (служби персоналу, відді-
лів маркетингу, комунікації, інформаційних технологій тощо) долучаються до 
різних проектів і програм, то для обчислення витрат ураховується питома вага 
часу, витраченого на участь у проектах і програмах; 

— витрати на внутрішні та зовнішні комунікаційні заходи (реклама в ЗМІ, 
організація та проведення днів відчинених дверей, конференцій, презентацій, 
екскурсій, днів кар’єри, корпоративних заходів, підготовка та публікація корпо-
ративних видань, просування бренду роботодавця в мережних ресурсах — сайт 
підприємства, соціальні мережі, сайти з працевлаштування тощо); 

— витрати на організацію практики та стажування студентів на підприємст-
ві, надання стипендій талановитим студентам, проведення співробітниками під-
приємства лекцій, тренінгів, семінарів у навчальних закладах тощо; 

— витрати на поліпшення системи управління персоналом (удосконалення 
програм уведення в посаду, адаптації, навчання та розвитку персоналу, умов 
праці, компенсаційної політики, зокрема підвищення заробітної плати, надання 
соціального пакета, планування кар’єри, формування та підготовка резерву на 
заповнення керівних посад тощо); 

— витрати на проведення семінарів і тренінгів зі співробітниками підприєм-
ства з дослідження бренду, формування ціннісних пропозицій, розроблення 
плану заходів щодо реалізації концепції бренду роботодавця; 

— витрати на підтримання контактів з колишніми працівниками підприємст-
ва (запрошення колишніх працівників на корпоративні заходи, тренінги, збере-
ження права користуватися певними соціальними благами підприємства тощо); 

— витрати на випуск сувенірної продукції, розробку логотипу тощо; 
— витрати на участь у конкурсах на звання «Кращий роботодавець року» й 

ін. 
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У процесі визначення витрат на розроблення та реалізацію концепції бренду 
роботодавця потрібно враховувати недоодержаний підприємством дохід у разі 
залучення керівників, зокрема топ-менеджерів, до розроблення проектів і про-
грам з формування позитивного бренду роботодавця. 

Під час визначення витрат на розроблення та реалізацію концепції бренду 
роботодавця потрібно враховувати складові цих витрат, часовий період, за який 
визначаються витрати, а також ставку дисконтування у разі сумування витрат 
(для приведення минулих витрат до теперішнього періоду). 

Вкладаючи кошти в програми формування позитивного бренду роботодавця, 
підприємство очікує, що вигода перевищить витрати у зв’язку з розробленням і 
реалізацією проектів, програм і окремих заходів.  
Зиски від формування позитивного бренду роботодавця підприємство може 

одержати у формі: 
— збільшення доходу внаслідок покращання результатів праці (зокрема під-

вищення продуктивності праці, ефективності використання робочого часу по-
ліпшення якості продукції, робіт, послуг тощо) за рахунок збільшення імовірнос-
ті залучити компетентних працівників, посилення їхньої лояльності та мотивації; 
поліпшення технічних характеристик продукції (робіт, послуг) завдяки підви-
щенню інноваційної активності персоналу внаслідок залучення креативних пра-
цівників, працівників, здатних до розробки та впровадження новацій; 

— зменшення додаткових витрат на пошук і відбір персоналу, адаптацію і 
навчання нових працівників і зменшення втрат унаслідок неукомплектованості 
персоналу внаслідок зниження плинності персоналу; 

— зменшення витрат на залучення працівників (у разі виникнення вакансій 
унаслідок об’єктивних обставин: збільшення штату, звільнення працівників у 
зв’язку з виходом на пенсію, вступом на навчання до навчального закладутощо) 
за рахунок поліпшення іміджу підприємства на ринку праці тощо. 
Процедура визначення зисків підприємства у вигляді додаткового доходу від 

формування позитивного бренду роботодавця:  
1. Порівняння основних фінансово-економічних результатів діяльності підп-

риємства (дохід від продажу/реалізації продукції/послуг, прибуток) з результа-
тами діяльності конкурентів і (чи) середньостатистичними показниками по га-
лузі (виду економічної діяльності) до реалізації програми (проекту, заходів) 
щодо формування позитивного бренду роботодавця. 

2. Зіставлення фінансово-економічних результатів діяльності підприємства 
після реалізації програми (проекту, заходів) з відповідними показниками до ре-
алізації програми (проекту, заходів). 

3. Аналіз динаміки аналогічних фінансово-економічних результатів діяльно-
сті конкурентів і (чи) середньостатистичних показників по галузі (виду еконо-
мічної діяльності) за аналогічний період. 

4. Порівняння темпів зміни фінансово-економічних результатів діяльності підп-
риємства з темпами зміни результатів діяльності конкурентів і (чи) середньостатис-
тичних показників по галузі (виду економічної діяльності) за відповідний період. 

У разі, якщо, приміром, темпи приросту доходу підприємства перевищують 
темпи приросту доходів у середньому по галузі на певний відсоток, то можна 
припустити, що збільшення доходу підприємства відбулося за рахунок поліп-
шення бренду роботодавця. Разом з тим треба пам’ятати, що покращання ре-
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роботодавців, керівників і фахівців з управління персоналом. Формування пози-
тивного бренду роботодавця потребує певних ресурсів: фінансових, людських 
ресурсів, часу. Підприємство, вкладаючи кошти в програми формування пози-
тивного бренду роботодавця, очікує одержати певну вигоду від таких витрат. 
Оскільки бренд роботодавця може приносити вигоду підприємству, зокрема й у 
вигляді збільшення доходу, тому його потрібно розглядати з позиції теорії капі-
талу.  

Дослідження практики формування бренду роботодавця на українських під-
приємствах показало, що більшість керівників вітчизняних компаній розуміє 
значущість бренду роботодавця для розвитку та успіху компанії на ринку. Ра-
зом з тим менше третини з них інвестує кошти у програми формування позити-
вного бренду роботодавця. Для переважної більшості найманих працівників 
імідж роботодавця на ринку праці є одним з пріоритетних критеріїв вибору міс-
ця роботи під час її пошуку. До переваг, які може одержати компанія, що за-
ймається формуванням позитивного бренду, належать: можливість залучити 
кращих кандидатів, посилити мотивацію працівників, зменшити плинність пер-
соналу, поліпшити імідж на товарному ринку та результати діяльності. У про-
цесі дослідження встановлено, що компанія, яка не дбає про свій бренд робото-
давця, втрачає наявних і потенційних споживачів товарів і послуг. 

Подальші дослідження мають розвиватися в напрямі апробації на практиці 
методичних засад визначення рентабельності інвестицій у формування позити-
вного бренду роботодавця та обґрунтування на цій основі найефективніших на-
прямків вкладання коштів. 
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