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Стратегічним ресурсом за сучасних умов є потенціал бренда роботодавця, а отже, його формування та використання стає важливим завданням 
роботодавців, керівників і фахівців із управління персоналом. Метою роботи є з’ясування сутності поняття «бренд роботодавця», висвітлення 
теоретичних і прикладних аспектів його дослідження та формування, а також обґрунтування переваг, які одержує підприємство від вкладання 
коштів у формування позитивного бренда роботодавця. Виходячи зі змісту поняття «бренд» та враховуючи специфічність соціально-трудових 
відносин, сформульовано концептуальні положення, що розкривають зміст поняття «бренд роботодавця». Розкрито процедуру формування кон-
цепції та методи дослідження бренда роботодавця. У процесі дослідження практики формування бренда роботодавця на українських підприємствах 
з’ясовано, що більшість керівників вітчизняних компаній розуміє значущість бренда роботодавця для розвитку та успіху компанії на ринку. У той 
же час менше третини з них займається розробленням і реалізацією програм формування позитивного бренда роботодавця. Встановлено, що для 
переважної більшості працівників бренд роботодавця на ринку праці є одним із пріоритетних критеріїв вибору місця роботи. Визначено переваги, які 
може одержати компанія, що займається формуванням позитивного бренда, серед яких: можливість залучити кращих кандидатів, посилити мо-
тивацію працівників, зменшити плинність персоналу, поліпшити імідж на товарному ринку та результати діяльності. Обґрунтовано вплив бренда 
роботодавця на товарний бренд, зокрема встановлено, що компанія, яка не дбає про свій бренд роботодавця, втрачає наявних і потенційних спо-
живачів товарів і послуг. 
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работодателя: теоретико-прикладные аспекты
Стратегическим ресурсом в современных условиях является потен-
циал бренда работодателя, следовательно, его формирование и ис-
пользование становится важной задачей работодателей, руково-
дителей и специалистов по управлению персоналом. Целью работы 
является определение сущности понятия «бренд работодателя», 
изложение теоретических и прикладных аспектов его исследования 
и  формирования, а также обоснование преимуществ, получаемых 
предприятием от вложения средств в формирование позитивно-
го бренда работодателя. Исходя из содержания понятия «бренд» 
и  учитывая специфичность социально-трудовых отношений, сфор-
мулированы концептуальные положения, раскрывающие содержание 
понятия «бренд работодателя». Раскрыта процедура формирования 
концепции и методы исследования бренда работодателя. В процессе 
исследования практики формирования бренда работодателя на укра-
инских предприятиях выявлено, что большинство руководителей от-
ечественных компаний понимает важность бренда работодателя 
для развития и успеха компании на рынке. Вместе с тем менее трети 
из них занимается разработкой и реализацией программ формирова-
ния положительного бренда работодателя. Установлено, что для 
подавляющего большинства работников бренд работодателя на 
рынке труда является одним из приоритетных критериев выбора ме-
ста работы. Определены преимущества, которые может получить 
компания, занимающаяся формированием положительного бренда, 
среди которых: возможность привлечь лучших кандидатов, повысить 
мотивацию работников, уменьшить текучесть кадров, улучшить 
имидж на товарном рынке и результаты деятельности. Обоснова-
но влияние бренда работодателя на товарный бренд, в частности 
установлено, что компания, которая не заботится о своем бренде 
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the Employer Brand: Theoretical and Applied Aspects
Under modern conditions a strategic resource is the employer brand poten-
tial, therefore, its creation and use becomes an important task of employers, 
managers and specialists in personnel management. The aim of the work is 
to define the concept of «employer brand», present the theoretical and ap-
plied aspects of its study and formation, as well as justification of the advan-
tages received by the enterprise from investing in the formation of a positive 
employer brand. Based on the essence of the concept of «brand» and taking 
into account the specificity of the social and labor relations, conceptual posi-
tions revealing the essence of the concept of “employer brand” have been 
formulated. There have been revealed the procedure of forming the concept 
and methods of investigation of the employer brand. In the course of study-
ing the practice of forming the employer brand at Ukrainian enterprises, it 
has been found that most of the leaders of domestic companies understand 
the importance of the employer brand for the development and success of 
the company in the market. At the same time less than a third of them are 
engaged in the development and implementation of programs on creating a 
positive employer brand. It has been found that for the vast majority of em-
ployees the employer brand in the labor market is one of priority criteria for 
selecting a place of employment. There have been identified the advantages 
that can be received 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 com-
modity market as well as the performance of the company. The impact of the 
employer brand on the product brand has been substantiated, in particular, 
it was found that the company that does not care about its employer brand 
loses the existing and potential consumers of goods and services.
Keywords: brand, image, reputation, employer brand, personnel manage-
ment, labor market
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работодателя, теряет имеющихся и потенциальных потребителей 
товаров и услуг.
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управление персоналом, рынок труда
Рис.: 1. Библ.: 9. 
Цимбалюк Светлана Алексеевна – доктор экономических наук, до-
цент, профессор, кафедра управления персоналом и экономики труда, 
Киевский национальный экономический университет им. В. Гетьмана 
(пр. Победы, 54/1, Киев, 03068, Украина)
Email: cymso@ukr.net

Pic.: 1. Bibl.: 9. 
Tsymbalyuk Svitlana O. – Doctor of Science (Economics), Associate Profes-
sor, Professor, Department of Human Resource Management and Labour 
Economics, Kyiv National Economic University named after. V. Getman  
(pr. Peremogy, 54/1, Kyiv, 03068, Ukraine)
Email: cymso@ukr.net

Постановка проблеми. В умовах загострення кон-
курентної боротьби, циклічності розвитку економіки та 
перманентності кризових явищ підприємства відчувають 
потребу у працівниках, котрі володіють рідкісними зна-
ннями, винятковими компетенціями, інноваційними тех-
нологіями, здатних нестандартно вирішувати наявні про-
блеми, приймати ефективні рішення, продуктивно працю-
вати в  умовах невизначеності та ризику. Такі працівники 
мають достатньо можливостей для вибору місця роботи, 
де вони зможуть реалізувати свій потенціал та одержати 
гідну компенсацію відповідно до своїх потреб та інтересів. 
При цьому роботодавці пропонують приблизно однакову 
винагороду. Усе більше кандидатів, особливо кваліфіко-
ваних і  компетентних, звертають увагу на репутацію під-
приємства як роботодавця поряд із такими факторами, 
як наявність умов для самореалізації, професійного та 
кар’єрного зростання, умови та режим праці, взаємовідно-
сини в колективі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сьогодні 
завдання формування позитивного бренда роботодавця є 
одним із ключових у системі управління персоналом бага-
тьох провідних компаній. Чимало іноземних науковців за-
ймалися дослідженням теоретичних і прикладних аспектів 
формування бренда роботодавця, обґрунтуванням його 
значення для здобуття підприємством конкурентних пере-
ваг на ринку. З-поміж іноземних науковців, які досліджу-
вали ці питання, треба виокремити С. Берроу, Т. Емблера, 
Г. Мартіна, Б. Мінчінгтона, Р. Мослі, Л. Сартейна, С. Хетрік, 
М. Шуманна та ін.

У той же час у вітчизняній літературі концепція 
бренда роботодавця не знайшла поширення. Залишаються 
малодослідженими причини його виникнення та імпле-
ментації у практику управління персоналом, не визначено 
змістових характеристик, які розкривають сутність бренда 
роботодавця. Відсутнє належне обґрунтування доцільнос-
ті інвестування компаніями коштів у його формування, 
зокрема визначення зисків, які одержує компанія від хо-
рошого бренда (іміджу) на ринку праці. Бракує системних 
досліджень практики формування позитивного бренда ро-
ботодавця на вітчизняних підприємствах, а також впливу 
бренда роботодавця на товарний бренд та імідж компанії 
на ринку товарів (послуг). Це, у свою чергу, вказує на брак 
теоретико-методологічних досліджень природи бренда 
роботодавця, причин поширення концепції бренда робо-
тодавця в теорії та практиці управління персоналом.

Метою роботи є з’ясування сутності поняття 
«бренд роботодавця», висвітлення теоретичних і при-

кладних аспектів його дослідження та формування, а та-
кож обґрунтування переваг, які одержує підприємство 
від вкладання коштів у формування позитивного бренда 
роботодавця.

Виклад основного матеріалу дослідження. Термін 
«бренд роботодавця» (англ. employer brand) уперше ви-
користав у 1990 р. С. Берроу, президент People in Business. 
Згодом він разом зі старшим науковим співробітником 
Лондонської школи бізнесу Т.  Емблером дав визначен-
ня поняття «бренд роботодавця» у статті, опублікованій 
в  Journal of Brand Management. У цій статті автори трак-
тують бренд роботодавця як сукупність функціональних, 
психологічних і економічних переваг, які надає роботода-
вець та які ототожнюються з ним [1].

На думку фахівців британського дипломованого ін-
ституту персоналу і кадрового розвитку, бренд роботодав-
ця є набором характеристик і якостей, часто неявних, які 
вигідно відрізняють компанію від інших і обіцяють особли-
ві умови набуття досвіду [2].

Б. Мінчінгтон розглядає бренд роботодавця як імідж 
організації, як «відмінне місце роботи» у свідомості спів-
робітників і основних зацікавлених сторін на зовнішньому 
ринку (реальних і потенційних кандидатів, клієнтів, покуп-
ців та ін.) [3, с. 22].

Як зазначають Л. Сартейн і М. Шуманн, бренд робо-
тодавця є обіцянкою співробітникам забезпечити такі емо-
ції, які б, у свою чергу, мотивували їх доносити до покупця 
споживчий бренд. Сутність бренда роботодавця полягає 
в поєднанні того, що може обіцяти й здійснити бізнес все-
редині та ззовні [4, с. 27–28].

Найпоширеніші позиції, з яких пропонують окремі 
автори розглядати поняття «бренд роботодавця»: 1) образ 
компанії як хорошого місця роботи в очах усіх зацікавле-
них осіб (наявних і колишніх співробітників, кандидатів, 
клієнтів, акціонерів); 2) сукупність економічних, професій-
них і психологічних вигід, які одержує працівник, приєдну-
ючись до компанії; 2) спосіб, у який власники / керівники 
формують ідентичність свого бізнесу, починаючи з базових 
основ і цінностей і закінчуючи тим, як вони доносять її до 
всіх зацікавлених осіб [5, с. 9].

Для визначення змістових характеристик, які роз-
кривають сутність поняття «бренд роботодавця» доцільно 
з’ясувати сутність поняття «бренд». Під брендом зазвичай 
розуміють певний образ (уявлення) конкретного продук-
ту на ринку. Як зазначають Дж. Грегорі та Дж. Віечманн, 
бренд  – це не річ, не продукт, не компанія і не організа-
ція. Бренди не існують у реальному світі. Це ментальні 
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конструкції. Бренд найкраще описати як сукупність усьо-
го досвіду людини, її сприйняття речі, продукту, компанії. 
Бренди існують у свідомості або конкретних людей, або 
суспільства загалом [6].

Досліджуючи взаємозв’язок корпоративної репу-
тації, брендування та управління персоналом, Г.  Мартін 
і С. Хетрік трактують бренд як відданість задекларованим 
зобов’язанням щодо певної сфери діяльності, чи то стра-
тегічного планування, маркетингу чи управління персона-
лом, в кожній дії, в кожному корпоративному рішенні, що-
разу у процесі взаємодії між клієнтами та співробітниками, 
що спрямоване на підвищення стратегічної цінності орга-
нізації [7, с. 52].

Виходячи зі змісту поняття «бренд» та враховуючи 
специфічність соціально-трудових відносин, сформулюємо 
концептуальні положення, що розкривають зміст понят-
тя «бренд роботодавця».

По-перше, бренд роботодавця є певним образом під-
приємства як місця роботи, який існує у свідомості певних 
категорій людей або громадськості загалом.

По-друге, бренд роботодавця як певний образ під-
приємства є стійким, сформованим на основі досвіду взає-
модії певних категорій людей із підприємством як наявним 
чи потенційним місцем роботи: у процесі пошуку роботи, 
працевлаштування (укладання трудового договору), робо-
ти (перебування у соціально-трудових відносинах), звіль-
нення з роботи (розірвання трудового договору), після 
припинення соціально-трудових відносин.

По-третє, бренд роботодавця є емоційно забарвле-
ним образом, який викликає певні емоції (позитивні, нега-
тивні, нейтральні) у певних людей (працівників підприєм-
ства, наявних і потенційних кандидатів). Наприклад, дуже 
приваблива компанія; нормальна компанія, нічого незвич-
ного; не дуже хороша компанія; жахлива компанія.

По-четверте, бренд роботодавця визначається на-
бором характеристик (переваг роботи), зокрема унікаль-
них, що вирізняють підприємство з-поміж інших.

По-п’яте, бренд роботодавця характеризує прива-
бливість роботи для працівників та наявних і потенційних 

кандидатів, а також конкурентоспроможність підприєм-
ства на ринку праці.

Отже, бренд роботодавця є стійким, емоційно за-
барвленим образом підприємства, сформованим на осно-
ві досвіду взаємодії певних категорій людей із підприєм-
ством як наявним чи потенційним місцем роботи, який 
визначається набором характеристик (переваг роботи), 
зокрема унікальних, котрі вирізняють підприємство 
з-поміж інших, що характеризує привабливість роботи 
для працівників та наявних і потенційних кандидатів, а 
також конкурентоспроможність підприємства на ринку 
праці.

Потрібно розрізняти поняття «бренд роботодавця» 
та «брендинг роботодавця» («брендування у сфері управ-
ління персоналом»).

На думку фахівців міжнародної консалтингової ком-
панії Universum Global, брендинг роботодавця – це процес 
просування компанії як місця роботи (роботодавця) серед 
бажаних цільових груп, яких компанія потребує і хоче за-
лучити та утримати [8].

Як зазначає Р.  Мансуров, брендинг роботодавця є 
комплексом цілеспрямованих заходів щодо формування 
позитивного іміджу роботодавця з метою постійного залу-
чення кращих із кращих фахівців у своїй сфері [9, с. 25].

На нашу думку, брендування у сфері управління пер-
соналом (брендинг роботодавця) є системою заходів, спря-
мованих на створення сприятливого (позитивного) іміджу 
роботодавця з метою залучення та утримання кваліфікова-
них і компетентних фахівців, посилення їхньої лояльності 
та мотивації.

Процедуру формування концепції бренда роботодав-
ця наведено на рис. 1.

Можна виокремити внутрішню та зовнішню цільові 
аудиторії, на які спрямована маркетингова комунікація, 
зокрема заходи щодо формування позитивного бренда ро-
ботодавця. До внутрішньої цільової аудиторії належать 
працівники підприємства. До зовнішньої цільової ауди-
торії належать: особи, які навчаються, зокрема студенти, 
аспіранти; особи, які шукають роботу, у тому числі без-

Рис. 1. Процедура формування концепції бренда роботодавця
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робітні; особи, котрі працюють у компаніях-конкурентах, 
інших компаніях і які можуть бути потенційними канди-
датами; співробітники рекрутингових агенцій, тренінгових 
компаній, засобів масової інформації, члени професійних 
співтовариств і асоціацій, які прямо чи опосередковано 
впливають на бренд роботодавця, та ін.

Специфічною цільовою групою є працівники, які 
звільняються з підприємства, та колишні його працівни-
ки. Практично вони вже не належать до внутрішньої цільо-
вої аудиторії. Водночас головна відмінність представників 
цієї цільової групи від інших представників зовнішньої 
цільової аудиторії полягає в тому, що вони добре обізна-
ні зі специфікою роботи підприємства, основними бізнес-
процесами, зокрема й у сфері управління персоналом, 
корпоративною культурою, компенсаційною політикою, 
соціально-психологічним кліматом тощо.

Особливою цільовою групою є особи, які поширю-
ють негативну, зокрема й неправдиву, інформацію про 
підприємство. Серед таких осіб можуть бути представни-
ки внутрішньої та зовнішньої цільових аудиторій. 

В управлінні брендом роботодавця можна виокреми-
ти етапи взаємодії цільової аудиторії з підприємством:

до одержання досвіду роботи потенційними спів-��
робітниками на підприємстві: відвідування днів 
відчинених дверей, ярмарок вакансій, перегляд 
оголошень про вакансії, розміщених на сайтах із 
працевлаштування, у засобах масової інформа-
ції, ознайомлення з матеріалами, розміщеними 
на сайті підприємства, в соціальних мережах, 
опублікованими у професійних виданнях, участь 
у конкурсах на заповнення вакансії, зокрема про-
ходження інтерв’ю, тощо;
під час роботи на підприємстві з моменту пра-��
цевлаштування співробітників та проходження 
ними випробувального терміну до звільнення: 
процедури введення в посаду та адаптації ново-
прийнятих працівників, участь у програмах на-
вчання та особистісного зростання, планування 
та розвитку кар’єри, корпоративних заходах, ви-
нагородження за працю, взаємовідносини з керів-
никами, колегами, клієнтами тощо;
після звільнення з роботи колишніх працівників ��
підприємства: підтримання контактів із такими 
співробітниками – налагодження ділових контак-
тів, долучення до участі в різних проектах, зокре-
ма як консультантів, створення груп у соціальних 
мережах, запрошення колишніх працівників на 
корпоративні заходи, тренінги, спортивні змаган-
ня, благодійні акції, поздоровлення їх зі святами, 
збереження права користуватися певними соці-
альними благами підприємства тощо.

Важливим напрямом управління брендом робото-
давця є його дослідження. Під час дослідження бренда ро-
ботодавця потрібно з’ясувати: 

популярність підприємства на ринку праці та піз-��
наваність його логотипу серед цільових груп, зо-
крема потенційних і наявних кандидатів; 
уявлення про роботу на підприємстві, котре ма-��
ють цільові групи; 

сприйняття бренда роботодавця власними пра-��
цівниками та потенційними і наявними канди-
датами (думка про підприємство як про робо-
тодавця на внутрішньому і зовнішньому ринках 
праці);
рівень лояльності до бренда роботодавця праців-��
ників, потенційних і наявних кандидатів; 
результативність (успішність, ефективність) ро-��
боти підприємства щодо формування власного 
бренда роботодавця.

Бренд роботодавця можна дослідити за допомогою 
таких методів: 

опитування працівників підприємства, кандида-��
тів на вакантні посади, партнерів та ін.; 
вивчення інформації, опублікованої в засобах ма-��
сової інформації та розміщеної в Інтернеті; 
аналіз статистики звернень кандидатів на вакант-��
ні посади; 
завершальне інтерв’ю з працівниками, які звіль-��
няються з роботи; 
використання послуг рекрутингових агенцій;��
порівняння практики формування позитивного ��
бренда роботодавця з кращими практиками у цій 
сфері та ін.

Дослідження практики формування бренда ро-
ботодавця на українських підприємствах здійснено 
з використанням методу опитування у формі анкетування 
серед найманих працівників, які обіймають посади про-
фесіоналів і керівників на підприємствах м. Києва. У про-
цесі дослідження з’ясовано, що для переважної більшості 
найманих працівників імідж роботодавця на ринку праці є 
важливим критерієм вибору місця роботи під час її пошуку. 
Так, на запитання «Чи є імідж (бренд) роботодавця на рин-
ку праці важливим для Вас під час пошуку роботи?» 49,1 % 
респондентів зазначили, що імідж роботодавця для них є 
важливим. 40 % опитаних вибрали відповідь «скоріше важ-
ливий, ніж не важливий». Відповідно по 5,5 % респондентів 
вибрали варіанти «скоріше не важливий, ніж важливий» та 
«важко відповісти». Жоден найманий працівник, який брав 
участь в опитуванні, не зазначив, що імідж роботодавця на 
ринку праці для них не є важливим під час пошуку роботи. 
Отже, майже 90  % найманих працівників під час пошуку 
роботи зважають на бренд роботодавця.

Водночас варто зазначити, що бренд роботодавця 
– не єдиний і не основний критерій вибору місця роботи 
для найманих працівників. Про це свідчать такі результати 
опитування. Респондентам було запропоновано вибрати 
з перелічених факторів вибору роботи (компанії під час 
пошуку роботи) п’ять найважливіших і проранжувати їх. 
Імідж підприємства на ринку праці (бренд роботодавця) 
посів четверте місце за пріоритетністю факторів вибору 
місця роботи: 50,9 % респондентів вибрали цей фактор се-
ред п’яти найважливіших для них. 

Лідером з-поміж факторів вибору місця роботи є рі-
вень заробітної плати: 92,7 % респондентів включили цей 
фактор до п’ятірки найважливіших для них, що цілком 
зрозуміло, зважаючи на низький рівень заробітної пла-
ти в  Україні й падіння купівельної спроможності доходів 
українців.
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Друге та третє місця за пріоритетністю посіли фак-
тори «цікава робота» та «можливість професійного та 
кар’єрного зростання» – відповідно 72,7  % та 67,3  % рес-
пондентів вибрали ці фактори як найважливіші для них під 
час пошуку роботи.

У процесі опитування переважна більшість (54,5 %) 
респондентів висловилась, що вони однозначно або скоріш 
за все не погодяться прийняти пропозицію щодо працев-
лаштування в компанії у разі, якщо їм пропонують конку-
рентний компенсаційний пакет (гідний рівень заробітної 
плати), проте їм доводилося чути чи читати погані відгуки 
про компанію як роботодавця від різних людей. У той же 
час 34,6 % респондентів погодяться працювати в компанії 
з конкурентоспроможним компенсаційним пакетом, проте 
з не досить хорошою репутацією на ринку праці. Це дещо 
суперечить попередньо наведеним результатам стосовно 
того, що 90 % найманих працівників під час пошуку роботи 
зважають на бренд роботодавця. 

Результати дослідження підтверджують те, що заро-
бітна плата залишається пріоритетним фактором вибору 
місця роботи для найманих працівників. Це підкріплюють 
також відповіді респондентів на запитання «У разі, якщо 
компанія пропонує не достатньо конкурентний компенса-
ційний пакет (рівень заробітної плати не відповідає Вашим 
очікуванням), проте Вам доводилося чути (читати) хороші 
відгуки про компанію як роботодавця, чи погодитеся Ви 
прийняти пропозицію щодо працевлаштування в ній?». 
Як свідчать результати дослідження, переважна більшість 
(54,5 %) респондентів або однозначно або скоріше не пого-
дяться працювати в компанії з хорошим іміджем на ринку, 
проте з недостатньо конкурентним компенсаційним паке-
том. Це вказує на те, що керівництво компанії має розро-
бляти конкурентну компенсаційну політику, виплачувати 
гідну винагороду за працю, для того щоб компанія була 
привабливою на ринку праці та могла залучати кваліфіко-
ваних, компетентних працівників, формувати в них лояль-
ність до компанії.

За результатами дослідження більшість респондентів 
уважають, що формування позитивного бренда роботодав-
ця дає змогу компанії залучити кращих кандидатів (74,5 %) 
та посилити мотивацію персоналу (52,7 %). Це, у свою чер-
гу, має впливати на поліпшення як особистих результатів 
праці, так і результатів діяльності підприємства. У той же 
час варіант «поліпшення результатів праці» вибрали 41,8 % 
респондентів, що вказує на те, що більшість респондентів 
не бачать прямого зв’язку між вкладанням коштів у форму-
вання позитивного бренда роботодавця та показниками, 
які характеризують результати діяльності підприємства.

Досить високий відсоток респондентів (по 43,6  %) 
з-поміж переваг, які може одержати компанія, що займа-
ється формуванням позитивного бренда, виокремили 
«зменшення плинності персоналу» та «поліпшення іміджу 
компанії на товарному ринку (ринку послуг)».

Наявність взаємозв’язку між брендом роботодав-
ця та товарним брендом (іміджем компанії на ринку то-
варів  /  послуг) підтверджують відповіді респондентів на 
запитання «У разі, якщо Ви мали негативний досвід пра-
цевлаштування та роботи в компанії (під час працевла-
штування роботодавець справив негативне враження або 
звільнення супроводжувалося конфліктами), чи будете Ви 

купувати продукцію, яку виготовляє (продає) компанія, або 
користуватися її послугами?». Так, відповіді на це запитан-
ня розподілилися таким чином:

варіант відповіді «ні» вибрало 18,2 % респондентів;��
«скоріше ні, ніж так» – 36,4 %;��
«важко відповісти» – 7,3 %;��
«скоріше так, ніж ні» – 27,3 %;��
«так» – 10,9 %.��

Отже, більшість найманих працівників не будуть ку-
пувати товари чи користуватися послугами компанії, яка 
справила негативне враження під час працевлаштування 
або їх звільнення з роботи супроводжувалося конфлікта-
ми. У зв’язку з цим компанія, яка не дбає про свій бренд 
роботодавця, втрачає наявних і потенційних споживачів 
товарів і послуг.

Щодо практики формування бренда роботодавця, то 
результати опитування засвідчили, що майже в 29,1 % ком-
паній, у яких працюють респонденти, розробляються про-
грами формування позитивного бренда роботодавця. Біль-
ше половини (58,2 %) респондентів зазначили, що у компа-
нії відсутні спеціально розроблені програми формування 
позитивного бренда роботодавця, проте керівництву не-
байдуже, який імідж (бренд) вона (компанія) має на ринку 
праці. Досить значний відсоток (12,7 %) респондентів ви-
словили думку, що керівництво компаній, у яких вони пра-
цюють, не тільки не займається формуванням позитивного 
бренда роботодавця, а йому взагалі байдуже, який імідж 
має компанія на ринку праці.

З-поміж складових програм формування позитив-
ного бренда роботодавця, що використовуються в  ком-
паніях, найбільше поширення на практиці одержали мо-
тиваційні програми (81,3  % респондентів вибрали їх ув 
складі програм формування позитивного бренда робото-
давця), програми навчання (68,8 %), заходи, спрямовані на 
розвиток корпоративної культури (62,5  %), та програми 
формування лояльності працівників (50  %). 43,8  % ком-
паній, які займаються формуванням позитивного бренда 
роботодавця, беруть участь у конкурсах «Кращий робото-
давець року».

Щодо відділів та посадових осіб, які найчастіше за-
ймаються формуванням позитивного бренда роботодав-
ця в компаніях, у яких працюють респонденти, то у 56,3 % 
компаній, у яких працюють респонденти, до процесу роз-
роблення програм формування позитивного бренда робо-
тодавця долучається вище керівництво. Така практика без-
умовно є позитивною, оскільки вище керівництво відіграє 
важливу роль у забезпеченні успішності програм форму-
вання позитивного бренда роботодавця. 

Значна частина респондентів зазначили, що в компа-
ніях, у яких вони працюють, до розроблення програм фор-
мування позитивного бренда роботодавця долучаються 
відділ зв’язків із громадськістю (43,8  %) та служба персо-
налу (31,3 %). 

Отже, результати дослідження показали, що біль-
шість керівників вітчизняних компаній розуміє важливість 
бренда роботодавця для розвитку та успіху компанії на 
ринку. Водночас менше третини з них займається розро-
бленням (і, відповідно, реалізацією) програм формування 
позитивного бренда роботодавця.

З-поміж причин гальмування поширення практики 
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формування позитивного бренда роботодавця на вітчиз-
няних підприємствах варто виокремити такі:

недостатнє розуміння зв’язку між вкладанням ��
коштів у формування позитивного бренда робо-
тодавця та показниками, які характеризують ре-
зультати діяльності підприємства;
брак фінансових ресурсів на розроблення та реа-��
лізацію проектів і програм формування позитив-
ного бренда роботодавця;
необізнаність керівників із сучасними технологія-��
ми управління персоналом, зокрема й формуван-
ня позитивного бренда роботодавця;
відсутність фахівців, які мають необхідні компе-��
тенції у сфері розроблення та реалізації проектів 
і програм формування позитивного бренда робо-
тодавця.

Висновки. Стратегічним ресурсом за сучасних умов 
є потенціал бренда роботодавця, а отже, його формування 
та використання стає важливим завданням роботодавців, 
керівників і фахівців із управління персоналом. Досліджен-
ня практики формування бренда роботодавця на україн-
ських підприємствах показало, що більшість керівників 
вітчизняних компаній розуміє значущість бренда робото-
давця для розвитку та успіху компанії на ринку. У той же 
час менше третини з них займається розробленням (і, від-
повідно, реалізацією) програм формування позитивного 
бренда роботодавця. Для переважної більшості найманих 
працівників імідж (бренд) роботодавця на ринку праці є 
одним із пріоритетних критеріїв вибору місця роботи під 
час її пошуку. До переваг, які може одержати компанія, що 
займається формуванням позитивного бренду, належать: 
можливість залучити кращих кандидатів, посилити моти-
вацію працівників, зменшити плинність персоналу, поліп-
шити імідж на товарному ринку та результати діяльності. 
У процесі дослідження встановлено, що компанія, яка не 
дбає про свій бренд роботодавця, втрачає наявних і потен-
ційних споживачів товарів і послуг.
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