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Стаття розкриває суть термінів «бренд», «бренд роботодавця». Розглянуто структуру бренду ро-
ботодавця, переваги реалізації стратегії управління брендом роботодавця. Визначено місце стратегії 
розвитку бренду роботодавця у системі стратегій підприємства, причини поширення концепції бренда 
роботодавця в теорії та практиці управління персоналом. Обґрунтовано доцільність розроблення стра-
тегії розвитку бренду роботодавця. Окреслено основні етапи формування бренду роботодавця: пошук і 
вивчення цільової аудиторії HR-бренду, визначення проблемних зон бренду роботодавця, формування EVP, 
розроблення стратегії просування бренду роботодавця, оцінка отриманого результату. Наведено осно-
вні складники ціннісної пропозиції роботодавця: набір раціональних та емоційних бенефитів. 

Ключові слова: бренд, бренд роботодавця, управління персоналом, ринок праці, ціннісна пропозиція 
роботодавця.

В статье раскрыта сущность понятий бренда, бренда работодателя. Рассмотрены структура 
бренда работодателя, преимущества внедрения стратегии управления брендом работодателя. Опре-
делены место стратегии развития бренда работодателя в системе стратегий предприятия, при-
чины распространения концепции бренда работодателя в теории и практике управления персоналом. 
Обоснована целесообразность разработки стратегии развития бренда работодателя. Определены 
основные этапы формирования стратегии развития бренда работодателя: поиск и изучение целевой 
аудитории HR-бренда, определение проблемных зон бренда работодателя, формирование EVP, разра-
ботка стратегии продвижения бренда работодателя, оценка полученного результата. Приведены ос-
новные составляющие ценностного предложения работодателя: набор рациональных и эмоциональных  
бенефитов. 

Ключевые слова: бренд, бренд работодателя, управление персоналом, рынок труда, ценностное 
предложение работодателя.

The article notes that today the concept of «employer brand» has become firmly entrenched in the professional 
vocabulary of many HR professionals. Moreover, not only foreign but also domestic companies have begun to de-
velop programs to form a positive brand of the employer. This function of personnel management specialists has 
occupied an important place along with other personnel functions. The concept of brand as a set of all human expe-
rience, his perception of a thing, product, company is defined. Brands exist in the minds of either specific people or 
society as a whole. It is established that HR-branding is not only work with the company's reputation as an employer, 
but also a targeted long-term strategy for managing the awareness and perception of employees, candidates and all 
stakeholders. HR-branding includes all aspects of work in the company, all HR-processes and practices that shape 
the perception of employees and candidates.

The main stages of employer brand formation are outlined: search and study of the target audience of HR-brand, 
identification of problem areas of the employer brand, formation of EVP, development of strategy for promoting the 
employer brand, evaluation of the result. The main components of the value proposition of the employer are given. 
The concept of EVP is defined as a value proposition of the employer, which includes both emotional and rational 
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benefits. It is important that the real work environment and processes in the company correspond to the proposals 
of the HR-brand: you can promise only what can be provided in reality. A dishonest offer not only destroys the com-
pany's HR brand in the labor market, but also weakens employee loyalty and involvement.

It is established that all tools of employer brand formation can be divided into two groups: external and internal. 
External tools include: employment websites, media; advertising; conferences, seminars, open days; competitions 
for the title of the best employer; cooperation programs with recruitment agencies, educational institutions; social 
networks, forums, corporate blogs, etc. Internal tools include: corporate website; corporate magazine, digest, news 
block; seminars and trainings with employees; corporate events.

Key words: brand, employer branding, personnel management, labor market, employee value proposition.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
жорсткої конкуренції за кваліфікованих фахівців 
на ринку праці, динамічності та швидкого розви-
тку економіки важливим є не тільки створення 
HR-бренда підприємства, але й підтримка та 
вдосконалення його протягом тривалого пері-
оду часу. Сильний бренд роботодавця є важ-
ливою перевагою компанії, тому саме від раці-
ональності формування бренд-платформи 
залежить конкурентоспроможність компанії 
на ринку праці. Бренд роботодавця є інстру-
ментом диференціації компанії на ринку праці 
та дає змогу досягти необхідних конкурентних 
переваг у боротьбі за кваліфікованих фахів-
ців. Створення привабливого бренду робото-
давця вимагає детального розроблення всіх 
його складників та їх координації в одній моделі. 
Через недостатність наукових досліджень кон-
цепції бренду роботодавця розроблення проце-
дури формування бренду роботодавця на ринку 
праці є актуальним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сьогодні завдання формування позитивного 
образу роботодавця є одним із ключових в 
управлінні персоналом багатьох провідних ком-
паній. Питання формування та розвитку бренду 
роботодавця досліджували переважно зару-
біжні автори: Т. Амблер, С. Берроу, Р. Мослі, 
Б. Мінчінгтон, К. Бакхаус, С. Тікоо, С. Ллойд, 
П. Бертон, М. Евінг, Л. Хах, П. Бурке, В. Беллоу, 
А. Ботха, М. Буссін, Л. Свардт, Х. Аггерхолм, 
С. Андерсен, К. Томсен, Р. Катоен, А. Маціошек, 
С. Кнокс, С. Фріман та ін. 

Разом із тим у вітчизняній літературі кон-
цепція бренда роботодавця не так поширена. 
Питання формування і розвитку HR-бренду 
є предметом досліджень багатьох науковців. 
Зокрема, з’ясуванням ролі HR-брендингу в 
управлінні персоналом займаються М.С. Тата-
ревська, О.В. Сорока, О.О. Лосікова [1]. Кон-
цепцію бренду роботодавця різнобічно пред-
ставлено у наукових працях С.О. Цимбалюк [2] 
і С.М. Мокіної [3]. Авторський підхід до управ-
ління HR-брендом запропонувала О.В. Сардак 
[4]. Т.П. Збрицька і Г.О. Савченко [5] розгля-
дають HR-брендинг як інструмент реалізації 
кадрової політики. Механізми формування стій-
кого HR-бренду на різних рівнях господарю-
вання розробили О.О. Гетьман і Ю.С. Тіткова 
[6]. О.І. Гладка визначила способи оцінювання 
привабливості роботодавця [7].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Причини виникнення кон-
цепції бренду роботодавця та впровадження у 
практику управління персоналом залишаються 
недостатньо дослідженими, суть бренду робо-
тодавця повністю не розкрито. Доцільність 
інвестування коштів у його формування не є 
належним чином обґрунтовано, особливо щодо 
визначення переваг, які компанії отримують 
від позитивного образу підприємства на ринку 
праці. Це свідчить про відсутність теоретичних 
та методологічних досліджень сутності та при-
роди HR-бренда, процесу формування бренду 
роботодавця на ринку праці.

Постановка завдання. Метою роботи є 
визначення змістових характеристик, які розкри-
вають сутність поняття «бренд роботодавця» на 
ринку праці, з’ясування причин поширення цієї 
концепції в теорії та практиці управління персо-
налом, висвітлення теоретичних і прикладних 
аспектів його формування.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Згідно з дослідженням Greatplacetowork 
Association, укладачем рейтингу серед 100 най-
кращих роботодавців журналу Fortune, компанії 
із сильним брендом роботодавця отримують сім 
важливих конкурентних переваг:

1. Вища продуктивність праці і прибутковість.
2. Стійкість під час економічного спаду.
3. Більше відгуків від кваліфікованих канди-

датів.
4. Зменшення плинності персоналу.
5. Зменшення негативного впливу стресу на 

працівників.
6. Підвищення рівня задоволеності та лояль-

ності споживачів.
7. Більше ініціативи, творчості та інновацій 

від працівників.
Для того щоб визначити змістові характе-

ристики, що розкривають суть терміна «бренд 
роботодавця», доцільно з’ясувати суть поняття 
«бренд». Під брендом зазвичай розуміють пев-
ний образ (представлення) конкретного товару 
на ринку. Як підкреслюють Дж. Грегорі та  
Дж. Віечманн, бренд – це не річ, не товар, не ком-
панія, організація. Бренди не існують у реаль-
ному світі. Це ментальні конструкції. Бренд 
найкраще можна описати як сукупність усього 
людського досвіду, його сприйняття речей, това-
рів, компаній. Бренди існують у свідомості кон-
кретних людей або суспільства у цілому.
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Термін «бренд роботодавця» вперше вико-
ристав С. Берроу в 1990 р. Разом з Т. Ембле-
ром він визначив термін «бренд роботодавця» 
у статті, опублікованій у Journal of Brand 
Management, що можна вважати першою спро-
бою використання методів бренд-менеджменту 
в управлінні людськими ресурсами. С. Берроу 
та Т. Емблер розглядають поняття «бренд робо-
тодавця» як сукупність функціональних, психо-
логічних та економічних переваг, що надаються 
роботодавцем та ототожнюються з ним [8].

На думку експертів британського Дипломо-
ваного інституту персоналу та кадрового розви-
тку (CIPD), бренд роботодавця – це сукупність 
характеристик та якостей, часто неявних, що 
відрізняють підприємство від інших та обіцяють 
особливі умови для набуття досвіду.

Б. Мінчінгтон трактує поняття «бренд робо-
тодавця» як образ організації, як «чудове місце 
для роботи» у свідомості працівників та ключо-
вих зацікавлених сторін на зовнішніх ринках [9].

Найпоширенішими позиціями, з яких автори 
пропонують розглядати термін «бренд робото-
давця», є: образ компанії як гарного місця для 
роботи в очах усіх зацікавлених сторін (наявних 
та колишніх працівників, кандидатів, клієнтів, 
акціонерів); сукупність економічних, професій-
них та психологічних переваг, які отримує пра-
цівник під час вступу в компанію; спосіб, яким 
власники/менеджери формують особистість 
свого бізнесу, починаючи від базової інформації 
та цінностей і закінчуючи способом передачі її 
всім зацікавленим сторонам.

Таким чином, сьогодні HR-брендинг – це не 
тільки робота з репутацією компанії як робо-
тодавця, а й цільова довгострокова стратегія 
управління обізнаністю і сприйняттям співро-
бітників, кандидатів і всіх зацікавлених осіб. 
HR-брендинг включає всі аспекти роботи в ком-
панії, всі HR-пpoцecи і практики, які формують 
сприйняття співробітників і кандидатів. Іншими 
словами, сьогодні HR-брендинг спрямований на 
формування реального робочого середовища, 
а не просто уявлень про нього. 

Формування позитивного бренду робото-
давця має бути спрямоване на досягнення кон-
кретних цілей і завдань. С. Берроу та Р. Мослі 
зазначають, що головна роль бренду робото-
давця полягає у створенні основи, необхідної 
для керівництва компаній, щоб визначити пріо-
ритети та зосередитися на них, підвищити про-
дуктивність праці, полегшити пошук потрібних 
працівників, утримати їх та побудувати їхню 
лояльність до компанії.

До завдань формування позитивного бренду 
роботодавця належать: інформування існуючих 
та потенційних кандидатів, працівників, громад-
ськості про переваги роботи в компанії; залу-
чення та утримання кваліфікованих фахівців 
ринку праці з винятковими навичками, рідкіс-
ними знаннями та унікальними бізнес-техноло-
гіями; трансляція цілей і цінностей компанії пра-

цівникам; підвищення лояльності та утримання 
працівників на підприємстві, зменшення плин-
ності кадрів; посилення мотивації працівників 
до поліпшення результатів та досягнення цілей; 
підтримка організаційних змін у компанії тощо.

Успіх програм створення позитивного бренду 
роботодавця залежить від того, наскільки ефек-
тивною є команда професіоналів, яка займа-
ється дослідженнями та розробленням концеп-
ції бренду роботодавця, і наскільки сильний 
лідер очолює команду. Підхід, коли завдання 
з розроблення концепції бренду роботодавця 
покладається лише на службу персоналу, є 
неправильним. У рамках комплексного вирі-
шення проблем, пов’язаних із формуванням 
бренду роботодавця, команда фахівців повинна 
включати працівників, службу персоналу, мар-
кетингу, комунікацій, інформаційних технологій 
тощо.

Процедура формування бренда робото-
давця на ринку праці включає декілька основних  
етапів:

1. Пошук і вивчення цільової аудиторії 
HR-бренду. Можна розрізнити внутрішні та 
зовнішні цільові групи, орієнтовані на маркетин-
гову комунікацію, особливо заходи щодо фор-
мування позитивного образу роботодавця. Вну-
трішня цільова аудиторія включає працівників 
компанії. Зовнішні цільові аудиторії включають 
студентів, аспірантів; осіб, які шукають роботу, 
осіб, які працюють у конкуруючих компаніях, 
інших компаніях і які можуть бути потенцій-
ними кандидатами; працівників рекрутингових 
агентств, тренінгових компаній, ЗМІ, членів про-
фесійних асоціацій, що прямо чи опосередко-
вано впливають на бренд роботодавця.

Правильний вибір і сегментація цільових 
аудиторій дають змогу виділити найбільш зна-
чущі для «потрібних людей» переваги роботи в 
компанії, а також підібрати ефективні канали та 
інструменти донесення цієї інформації. Залежно 
від завдань компанії варіантів пропозиції 
HR-бренду (як у змістовному, так і в емоційному 
плані) може бути кілька. Тоді як розпливчасте 
уявлення про те, кому саме ми хочемо зробити 
пропозицію, від якої неможливо відмовитися, 
веде до ймовірних помилок, утрати грошових і 
часових ресурсів.

2. Визначення проблемних зон бренду робо-
тодавця. 

Для формування позитивного бренда 
роботодавця важливо визначити сприйняття 
HR-бренду компанії описаними цільовими гру-
пами. На підставі результатів дослідження необ-
хідно виділити проблемні зони, які потребують 
корекції. 

Бренд роботодавця можна дослідити за 
допомогою: опитування працівників, кандидатів 
на вакантні посади, партнерів та ін.; вивчення 
інформації, опублікованої в засобах масової 
інформації та розміщеної в Інтернеті; аналізу 
статистики звернень кандидатів на вакантні 
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посади; завершального інтерв’ю з працівниками, 
які звільняються з роботи; порівняння практики 
формування позитивного бренда роботодавця з 
найкращими практиками у цій сфері тощо.

3. Формування EVP.
Концепція HR-бренду – це твердження і 

факти, які розкривають образ компанії як при-
вабливого роботодавця. Необхідно  виділити 
саме ті переваги роботи в компанії, які можуть 
зацікавити конкретну цільову аудиторію. Пропо-
зиція роботодавця будується на перетині того, 
що є у компанії, і того, що є цінним для цільової 
аудиторії.

Концепція або пропозиція HR-бренду – це, 
по суті, причини, за якими кандидат вибирає 
компанію серед інших потенційних роботодав-
ців, це ті цінності, можливості і блага, які робо-
тодавець пропонує працівникові. В ідеалі спо-
чатку формується загальна, базова концепція, 
орієнтована як на зовнішню, так і на внутрішню 
аудиторію, а на її основі створюються окремі 
пропозиції для конкретних цільових аудито-
рій (для молоді акцент може бути зроблений 
на вільну, творчу обстановку, для менедже-
рів – на можливість реалізувати складні, амбітні  
проєкти).

Employee value proposition (EVP) – це цін-
нісна пропозиція, включає у себе як емоційні 
(«Мені подобається атмосфера»), так і раці-
ональні («Ця організація піклується про моє 
кар'єрне зростання») переваги. Важливо, щоб 
реальне робоче середовище і процеси в ком-
панії відповідали пропозиції HR-бренду: обі-
цяти можна тільки те, що можливо надати в дій-
сності. Несумлінна пропозиція не тільки руйнує 
HR-бренд компанії на ринку праці, а й посла-
блює лояльність і залученість співробітників.

Поняття «лояльність» не потребує доклад-
ного визначення: йдеться про відданість, при-
хильність співробітника інтересам організації, 
а ось про залучення хочеться сказати трохи 
більше. Відповідно до узагальненого визна-
чення, виведеного на підставі найбільш попу-
лярних досліджень, залученість – це підвищений 
емоційний зв'язок, який співробітник відчуває з 
організацією і завдяки якому він добровільно 
докладає більше зусиль до якісного виконання 
своєї роботи.

4. Розроблення стратегії просування бренду 
роботодавця.

У процесі розроблення плану заходів щодо 
реалізації концепції бренда роботодавця 
важливо визначити стратегію просування 
HR-бренду: способи, форми і канали донесення 
інформації. Необхідно розробити плани кон-
кретних проєктів і заходів, спрямованих на вирі-
шення найбільш актуальних завдань у рамках 
формування HR-бренду.

Плануючи конкретну подію, насамперед 
необхідно встановити чітко визначені, конкретні 
цілі та завдання. Якщо виявлено проблемні 

сфери та слабкі боки HR-бренду, необхідно 
передусім реалізувати проєкти, спрямовані на 
їх виправлення. У будь-якому разі, під час фази 
планування необхідно продумати, як будуть 
вимірюватися та оцінюватися результати. Окрім 
того, «проведено семінар» або «проведено кор-
поративний захід» не є результатом проєкту.

Усі інструменти для формування бренду 
роботодавця можна розділити на дві групи: 
зовнішні та внутрішні.

Зовнішні інструменти включають: вебсайти з 
працевлаштування, засоби масової інформації; 
рекламу; конференції, семінари, дні відкритих 
дверей; конкурс на звання найкращого робото-
давця; програми співпраці з кадровими агент-
ствами, навчальними закладами (дні кар’єри, 
стажування студентів, ярмарки вакансій); соці-
альні мережі, форуми тощо.

До внутрішніх інструментів належать: корпо-
ративний вебсайт; журнал компанії, блок новин; 
сторінки «Кар’єра» та «Історії успіху» на веб-
сайті компанії; семінари та тренінги з працівни-
ками; корпоративні заходи тощо.

Важливим є використання внутрішніх і 
зовнішніх інструментів формування позитивного 
бренда роботодавця, оскільки недостатня увага 
до певної групи може послабити сприйняття 
підприємства як привабливого місця роботи з 
боку представників певної цільової аудиторії та 
зниження їхньої лояльності, що може спричи-
нити або складності заповнення певної вакан-
сії та необхідність витрачання значних ресурсів 
на пошук і залучення потрібних кандидатів, або 
високу плинність персоналу.

5. Оцінка отриманого результату.
Оцінити результати роботи можна як за 

непрямими ознаками (кількість вхідних резюме, 
найнятих працівників, зниження коефіцієнта 
плинності), так і шляхом проведення спеціаль-
ного дослідження сприйняття HR-бренду цільо-
вими аудиторіями.

Оцінка результатів є основним і дуже важ-
ливим атрибутом у реалізації будь-якого про-
єкту. Ще на етапі планування проєкту необхідно 
подумати про те, як буде оцінюватися ефек-
тивність вирішення завдань. Де це можливо, 
результати проєкту повинні бути представлені у 
вигляді цифр, що відображають стан до та після 
закінчення проєкту.

Висновки. У сучасних умовах потенціал 
бренду роботодавця є стратегічним ресурсом, 
тому його формування та використання ста-
ють важливими завданнями для роботодавців, 
менеджерів та фахівців з управління персона-
лом. HR-брендинг – це ще дуже молодий напрям 
нашого вітчизняного HR-життя. Багато компа-
ній не мають практичного досвіду і теоретич-
них знань формування бренду роботодавця на 
ринку праці, але вже стикаються з гострою необ-
хідністю включатися в конкурентну боротьбу за 
персонал – займатися HR-брендингом.
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