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БРЕНД РОБОТОДАВЦЯ:  
ПРОЦЕС ФОРМУВАННЯ ТА ДОСЛІДЖЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ

Обґрунтована значущість та актуальність проведення досліджень щодо вивчення особливостей формування 
бренда роботодавця та вимірювання ефективності цього процесу. Доведено зв’язок між брендом роботодавця та 
різноманітними процесами менеджменту персоналу: добором, рухом персоналу, мотивацією тощо. Визначено бренд-
менеджмент як головну складову стратегічного розвитку компанії. Означено, що успішне формування бренда робо-
тодавця є ключовим елементом для забезпечення конкурентних переваг компанії, залучення та утримання високок-
валіфікованих кадрів, що стає визначальним чинником для її довгострокового успіху та стійкості на ринку в нових 
соціоекономічних умовах. Наголошено, що побудова успішного бренду роботодавця вимагає ретельного аналізу та до-
сліджень різноманітних чинників впливу на привабливість компанії для працівників. В роботі систематизовано основні 
ключові причини дослідження ефективності процесу формування бренду роботодавця. Зроблено висновок, що методо-
логія в дослідженнях ефективності формування бренду роботодавця являє собою сукупність різноманітних методів, 
теорій та підходів, що дозволяють систематично аналізувати та оцінювати цей важливий процес.

Ключові слова: HR-бренд, бренд роботодавця, добір персоналу, ефективність, залучення талантів, імідж компанії, 
мотивація персоналу, утримання працівників.

EMPLOYER BRAND:  
THE PROCESS OF FORMING AND RESEARCHING EFFECTIVENESS

The importance of conducting research on the peculiarities of employer brand formation and measuring the effectiveness of 
this process has been substantiated. The connection between the employer brand and various processes of personnel manage-
ment: recruitment, personnel movement, motivation has been proved. Brand management is defined as the main component 
of strategic development. It is noted that the successful formation of the employer brand is a key element for ensuring the 
company's competitive advantages, attracting and retaining highly qualified personnel, which becomes a determining factor 
for its long-term success and sustainability in the market. To achieve competitive advantages, it is important to create an attrac-
tive employer brand that not only attracts attention but also retains talented professionals both within the company and in the 
marketplace. It is emphasised that building a successful employer brand requires careful analysis and consideration of various 
factors that affect the attractiveness of a company for potential and current employees. It is proposed to consider the employer 
brand as a perception of the company not only by employees, but also by other business communities with which the company 
interacts, since it includes such constituent elements as employee perception of the company, corporate culture, working condi-
tions in the company, and the company's communication policy. It is emphasised that it is necessary to study the process of brand 
formation through the prism of changes and taking into account the latest trends. In particular, the work of companies in the 
context of war generates increased attention to the security component of the company. The main key reasons for studying the 
effectiveness of the employer brand formation process have been systematised. It is concluded that the basis of the methodology 
in studies of the effectiveness of employer brand building corresponds to various methods, theories and approaches that allow 
systematic analysis and evaluation of this important process. Modern business actively uses key strategic directions in the field 
of employer branding. These strategies not only attract and retain the best talent, but also help to reduce costs, improve financial 
performance and increase overall employee satisfaction.

Keywords: HR brand, employer brand, recruitment, efficiency, talent attraction, company image, staff motivation, employee 
retention.
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Постановка проблеми. У сучасному висококон-
курентному бізнес-середовищі роль привабливого 
бренда роботодавця безупинно зростає, адже останній 
дозволяє привернути увагу та втримати висококваліфі-
кованих працівників, які є основою будь-якої органі-
зації. Брендинг роботодавця, або процес формування 
іміджу компанії як привабливого місця для праці, стає 
необхідним елементом стратегій управління персона-
лом у компаніях по всьому світу, включаючи й Україну.

В умовах соціоекономічних змін бренд роботодавця 
розглядається здебільшого, як складний процес ство-
рення та управління іміджем компанії через призму 
інтересів, цінностей працівників компанії та бажаних 
кандидатів на вакантні посади. Цей процес включає в 
себе розробку стратегій, проведення заходів та ефек-
тивну комунікацію, спрямовану на формування спри-
ятливого сприйняття компанії як привабливого місця в 
тому числі для кар’єрного зростання.

Сьогодні значення бренда роботодавця переважно 
визначається його впливом на здатність компанії залу-
чати та втримувати висококваліфікованих спеціалістів 
і фахівців. Позитивно сформований імідж роботодавця 
приваблює талановитих кандидатів, які цікавляться 
співпрацею з певною компанією, надаючи їй конку-
рентну перевагу та забезпечуючи доступ до найкращих 
компетентностей на ринку праці.

Актуальність дослідження проблематики форму-
вання бренда роботодавця в цілому та окремих аспектів 
визначення ефективності процесу формування бренду 
роботодавця зокрема обумовлена зростанням важли-
вості утримання та мотивації працівників організацій. 
Зрозуміло, позитивний імідж роботодавця сприяє задо-
воленості теперішніх працівників і їхній мотивації до 
ефективної праці. Це, в свою чергу, допомагає змен-
шити плинність персоналу та зберігати високий рівень 
продуктивності. Створення позитивного іміджу робо-
тодавця сприяє розвитку лояльності працівників, пере-
творюючи його в позитивний досвід роботи.

Ба більше, лояльні працівники можуть виступати 
як зовнішні амбасадори компанії, допомагаючи поши-
рювати позитивний імідж роботодавця. Такий підхід 
дозволяє компанії не лише залучати талановитий пер-
сонал, але й підтримувати високий рівень корпоратив-
ної репутації в довгостроковій перспективі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Акту-
альність дослідження проблем, пов’язаних з форму-
ванням бренда роботодавця, підтверджується наяв-
ними науковими працями, як українських вчених, так 
і вчених країн ЄС. Аналізуючи ці наукові праці, вва-
жаємо за необхідне окремо підкреслити напрацювання 
таких науковців, як А. Безус [1], І.О. Варіс (Волобоєва) 
[2; 3], О.І. Драган [4], О.І. Кравчук [2; 3], Л.В. Мазник 
[4], І.О. Сало [5], Н.М. Самолюк [6–8], Н. Сичова [1], 
О.М. Соломка [4], C.О. Цимбалюк [9; 10] тощо.

Разом із тим, незважаючи на численні наукові 
дослідження, що різнобічно висвітлюють процес фор-
мування бренда роботодавця, лишаються недостатньо 
підсвіченими окремі напрями досліджуваної пробле-
матики. Зокрема, ґрунтовних досліджень потребують, 
на наш погляд, питання, які пов’язані з методичними 
аспектами визначення ефективності формування 
бренда роботодавця.

Мета статті полягає в узагальненні існуючих 
напрацювань в царині формування й розвитку бренда 

роботодавця та дослідження ефективності процесу 
формування бренду роботодавця.

Виклад основних результатів дослідження. Про-
цес формування та розвитку бренда роботодавця вклю-
чає в себе важливий аспект – позиціонування на ринку 
праці, що являє собою комплекс заходів, спрямованих 
на визначення конкурентних переваг організації на 
ринку праці та їх практичне втілення з метою ство-
рення привабливого іміджу компанії як соціально від-
повідального роботодавця [11].

На нашу думку, в узагальненому значенні «бренд» – 
це абстрактна концепція, яка включає в себе унікальну 
ідентичність, ціннісні аспекти, сприйняття та емоційне 
співвідношення між споживачем та продуктом, послу-
гою або компанією. Ба більше, бренд є ключовим фак-
тором у формуванні упізнаваності та конкурентоспро-
можності на ринку.

Що стосується саме бренда роботодавця, то він відо-
бражає унікальну іміджеву та репутаційну характерис-
тику компанії як місця працевлаштування. Це концеп-
ція, яка описує те, як організація сприймається на ринку 
праці, які цінності вона пропагує, яка культура та умови 
праці існують в компанії. Вважаємо, що бренд робото-
давця слід розглядати як уявлення не лише про компа-
нію з боку працівників, але й інших ділових спільнот, 
з якими підприємство взаємодіє, адже включає в себе 
такі складові елементи (рис. 1), як сприйняття компанії 
працівниками, корпоративна культура, умови праці в 
компанії, комунікаційна політика компанії.

На нашу думку, концепція формування бренду робо-
тодавця – це стратегічний підхід та планове обґрунту-
вання процесу створення та утвердження позитивного 
іміджу компанії як привабливого місця для працевла-
штування. Ця концепція охоплює ключові аспекти, від 
яких залежить сприйняття компанії співробітниками 
та потенційними працівниками. Формування бренду 
роботодавця є складним та багатоплановим процесом, 
який вимагає врахування різних аспектів організації та 
впливу на працівників.

Важливо наголосити, що успішний HR-бренд 
дозволяє компанії не лише залучати, а й утримувати 
висококваліфікованих працівників, що є важливим 
аспектом конкурентоспроможності на ринку праці. 
З огляду на це, однією з ключових складових ефектив-
ного HR-бренду є ретельне вивчення рівня задоволе-
ності, що дає розуміння того, як сприймається корпора-
тивна культура, які цінності важливі для працівників та 
які переваги компанія може надати своїм працівникам.

Сильний HR-бренд відкриває перед компанією 
значні можливості для залучення та утримання най-
кращих фахівців і спеціалістів, які поділяють цін-
ності компанії. Це надає певну конкурентну перевагу 
на ринку праці, дозволяючи виділятися серед інших 
організацій. HR-бренд виступає своєрідним активом 
для компанії, який може бути використаний для ство-
рення привабливого образу роботодавця. Як зазнача-
лося вище, працівники компанії можуть стати потуж-
ним інструментом брендингу роботодавця [2], проте 
це може бути досягнуто лише за умови, що очікування 
будуть відповідати реальним умовам праці та корпора-
тивній культурі. Отже, HR-бренд виступає ключовою 
складовою стратегії управління людськими ресурсами, 
проте його успіх, безсумнівно, обумовлений автентич-
ністю та відповідністю реальності.
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Формуючи бренд роботодавця, компанії необхідно 
регулярно досліджувати ефективність цього процесу, 
що є критично важливим, оскільки надає можли-
вість отримати об’єктивну оцінку та інтерпретувати 
результати та вплив стратегій та заходів, спрямова-
них на створення позитивного бренда роботодавця.  
Основні ключові причини дослідження ефективності 
процесу формування бренду роботодавця наведено 
нижче (рис. 2).

Методичне підґрунтя в дослідженнях ефектив-
ності процесу формування бренда роботодавця, оче-
видно, базується на різноманітних методах, теоріях та 
підходах, які дозволяють всебічно аналізувати та оці-
нювати цей процес. Зокрема йдеться про соціологічні 
та психологічні методи дослідження, що включають 
опитування, фокус-групи, анкетування та інші методи 
і дозволяють зібрати відгуки, думки та переконання 
потенційних та поточних працівників про бренд 
роботодавця. Доцільним буде й аналіз діяльності кон-
курентів, тобто спостереження й аналіз стратегій та 
ефективності бренда роботодавця конкурентів, що 
дозволяє виявити та порівняти переваги та недоліки 
власного бренду. Ба більше, існують метрики та клю-
чові показники ефективності (retention rate, employee 
satisfaction index, talent acquisition cost), що надають 
можливість об’єктивно оцінювати ефективність стра-
тегій формування бренда роботодавця. Нарешті, екс-
пертні оцінки та інтерв’ю з керівництвом та фахів-
цями HR доповнюють аналіз та надають додаткові 
інсайти щодо ефективності процесу формування 
бренда роботодавця.

Означені вище методи дають змогу компанії побуду-
вати комплексний підхід до дослідження ефективності 

формування бренда роботодавця та надають можли-
вість отримати об’єктивні дані для подальшого удоско-
налення стратегій та поліпшення роботи з персоналом.

Таким чином, навіть у складних умовах кризи, 
викликаної військовою агресією рф проти України, роз-
виток та позиціонування бренда роботодавця на ринку 
праці залишається важливим стратегічним завданням 
компанії із обов’язковим дослідженням ефективності 
процесу формування бренда. Хороша репутація та при-
вабливість організації є фундаментальними чинниками 
для залучення та утримання талановитого персоналу, 
що, в свою чергу, визначає успішність та стійкість 
компанії в умовах конкурентного бізнес-середовища.  
Ба більше, в умовах війни фокус уваги бренда трохи 
змінюється, що треба обов’язково компаніям враху-
вати, адже поряд з іншим, компаніям треба подбати про 
безпеку та здоров’я співробітників та їх сімей; забез-
печити у разі потреби переїзд співробітників разом із 
родинами у безпечніші регіони; організувати безпечні 
умови праці; організувати навчання першій домедич-
ній допомозі та надати психологічну підтримку пра-
цівникам; забезпечити співробітників у разі потреби 
військовою амуніцією; надати допомогу працівникам 
у зв’язку зі втратою майна, житла або похорон; надати 
допомогу у пошуку зниклих; брати участь у волонтер-
ських та благодійних проєктах тощо [12, с. 44–45].

Висновки. Процес формування бренда роботодавця 
є складним процесом, який вимагає врахування різно-
манітних аспектів і факторів. Ефективний бренд робо-
тодавця має підсвічувати цінності, культуру та сприят-
ливі умови праці, а також взаємодію з потенційними 
та поточними працівниками. Сприяючи залученню та 
утриманню талановитих фахівців, бренд роботодавця 

Рис. 1. Основні елементи бренда роботодавця
Джерело: складено авторами на основі [3, с. 306]

 

Сприйняття компанії працівниками 
Це сприйняття компанії як роботодавця, що базується на досвіді 

колишніх та теперішніх працівників, а також на загальному 
сприйнятті громадськості 

Корпоративна культура 
Цінності, підходи, місія та культура компанії як важливі складові 

бренда роботодавця. Вони визначають, як працівники сприймають 
робоче середовище 

Умови праці в компанії 
Включає умови праці, можливості для професійного розвитку, 

гнучкість графіку, бенефіти та інші аспекти, які впливають  
на комфорт та задоволеність працівників 

Комунікаційна політика компанії 
Способи, якими компанія спілкується зі своїми потенційними 

працівниками, включаючи вакансії, оголошення, участь у кар’єрних 
ярмарках, соціальні медіа та інші канали 

СКЛАДОВІ ЕЛЕМЕНТИ БРЕНДА РОБОТОДАВЦЯ 
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надає компанії конкурентну перевагу на ринку праці. 
Активне впровадження бренда роботодавця допомагає 
не лише залучати таланти, але й підвищує репутацію 
компанії як позитивного та відкритого роботодавця. 
Успішна стратегія побудови бренда роботодавця визна-
чається не лише витратами та інвестиціями, але й від-
повідністю реальним умовам праці та корпоративній 
культурі.

Отже, важливо враховувати, що формування пози-
тивного бренда роботодавця повинне бути спрямоване 
на досягнення специфічних завдань. Ключове значення 
бренда роботодавця полягає в створенні основи для 
менеджменту компанії, яка визначає пріоритети, цільову 
спрямованість та підвищує продуктивність, спрощує 
пошук та утримання кваліфікованих працівників, спри-
яючи формуванню в них лояльності до компанії.

Рис. 2. Ключові причини дослідження ефективності процесу формування бренда роботодавця
Джерело: складено авторами
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Оцінювання ефективності витрат 

Виявлення слабких місць для покращення стратегій 

Орієнтація на потреби цільової аудиторії 

Моніторинг позитивних та негативних відгуків 

Удосконалення стратегій на підставі отриманих даних 
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