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Мокіна С. М. Підходи до розуміння та визначення поняття бренда роботодавця
Мета статті полягає в дослідженні існуючих підходів до визначення поняття «бренд роботодавця» та формування авторського комплексного 
підходу до визначення даного поняття. У статті проаналізовано та узагальнено підходи багатьох зарубіжних і вітчизняних вчених до визначення 
поняття бренда роботодавця. Даний аналіз дозволяє сформувати достатньо повне розуміння поняття «бренд роботодавця», яке є відносно 
новим для українського наукового та бізнес-середовища. Серед основних понять, що характеризують думку спеціаліста про компанію, автор виді-
лив імідж роботодавця, бренд роботодавця, репутацію роботодавця. У результаті дослідження автором запропоноване схематичне зображення 
формування даних категорій у думках спеціалістів на ринку праці – від повної необізнаності про компанію-роботодавця до виникнення бажання 
рекомендувати компанію іншим як привабливе місце роботи. Автором запропоновано не ототожнювати поняття іміджу, бренда та репутації 
роботодавця й використовувати їх у комплексі. Наведені авторські визначення даних понять. Подальший розвиток даної теми пропонується про-
водити в напрямку дослідження факторів привабливості роботодавця та внутрішньофірмових інструментів формування бренда роботодавця.
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Мокина С. Н. Подходы к пониманию и определению понятия бренда 

работодателя
Цель статьи заключается в исследовании существующих подходов к 
определению понятия «бренд работодателя» и формировании автор-
ского комплексного подхода к определению данного понятия. В статье 
проанализированы и обобщены подходы многих зарубежных и украин-
ских ученых к определению понятия бренда работодателя. Данный ана-
лиз позволяет сформировать достаточно полное понимание понятия 
«бренд работодателя», которое является относительно новым для 
украинской научной и бизнес-среды. Среди основных понятий, харак-
теризующих мнение специалиста о компании, автор выделил имидж 
работодателя, бренд работодателя, репутацию работодателя.  
В результате исследования автором предложено схематическое изобра-
жение формирования данных категорий мнений специалистов о рабо-
тодателе – от полной неосведомленности о компании-работодателе 
до возникновения желания рекомендовать компанию другим как привле-
кательное место работы. Автором предложено не отождествлять 
понятия имиджа, бренда и репутации работодателя и использовать их 
в комплексе. Приведены авторские определения данных понятий. Даль-
нейшее развитие данной темы предлагается проводить в направлении 
исследования факторов привлекательности работодателя и внутри-
фирменных инструментов формирования бренда работодателя.
Ключевые слова: бренд работодателя, имидж работодателя, репу-
тация работодателя, привлекательность работодателя.
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The goal of the article lies in the study of existing approaches to definition of 
the “employer brand” notion and formation of the author’s complex approach 
to definition of this notion. The article analyses and generalises approaches 
of many foreign and domestic scientists to definition of the employer brand 
notion. This analysis allows formation of a rather complete understanding of 
the “employer brand” notion, which is relatively new for Ukrainian scientific 
and business environment. The author marked out employer image, employer 
brand and employer reputation among basic notions that characterise opin-
ion of a specialist about a company. In the result of the study the author offers 
a schematic picture of formation of these categories of opinions of specialists 
about an employer – from complete lack of information about the employer 
to a wish to recommend the employer as an attractive place of work. The 
author offers to differentiate employer image, brand and reputation and use 
them in a complex. The author gives own definitions of these notions. The 
article offers to conduct further development of this topic in the direction of 
study of factors of employer attractiveness and internal company instruments 
of formation of the employer brand.
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Цілеспрямоване формування, підтримка, всебічне 
підвищення конкурентоспроможності підприєм-
ства на ринку праці є запорукою сталого ефектив-

ного функціонування та досягнення підприємством довго-
тривалого ринкового успіху завдяки найманню та утриман-
ню найбільш кваліфікованих спеціалістів на ринку праці.

Важливим чинником забезпечення конкурентоспро-
можності підприємства на ринку праці є використання і 
ефективний розвиток його бренда роботодавця. 

Зважаючи на те, що для вітчизняних компаній бренд 
роботодавця є відносно новим інструментом формування 
привабливості компанії на ринку праці, виникає необхідність 
аналізу підходів до розуміння та визначення даного поняття.

Питання, що пов'язані з дослідженням поняття брен-
да компанії як роботодавця, висвітлено у роботах таких 
закордонних і вітчизняних вчених: Т. Амблер, С. Берроу,  
Б. Мінчінгтон, Р. Мослі, Дж. Салліван, Д. Делл, Л. Сартен, 
М. Шуман, К. Бакхаус та С. Тікоо, О. Брукосвька та Н. Осо-
вицька, Голдін А. М., Пащук Л. В., Сардак О. В., Гладка О. І., 
Архипова В. А., Балабанова Л. В. та інші.

Однією з найважливіших причин недостатнього 
методичного забезпечення брендингу компанії як робо-
тодавця є відсутність чіткого розуміння його сутності та 
проблемних областей, а також зон відповідальності ви-
конавців (служб і окремих співробітників, у функціональні 
обов’язки яких повинна входити реалізація процесу впро-
вадження та управління брендом роботодавця).

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ек
о

н
о

м
ік

а 
п

ра
ц

і т
а 

со
ц

іа
л

ьн
а 

п
о

л
іт

и
ка

239БІЗНЕСІНФОРМ № 2 ’2014
www.business-inform.net

Актуальним є розгляд підходів зарубіжних та україн-
ських вчених до визначення поняття «бренд роботодавця», 
на дослідження яких спирається автор.

Існує багато підходів до визначення бренда робото-
давця, тому актуальним завданням даного дослідження є 
аналіз автором існуючих підходів до визначення поняття 
«бренд роботодавця» та формування власного комплек-
сного підходу визначення даного поняття.

За даними Американської асоціації маркетингу, 
бренд – це «ім'я, термін, знак, символ, дизайн, чи комбіна
ція, яка призначена для ідентифікації товарів і послуг одного 
продавця або групи продавців і диференціювання їх серед, 
конкурентів». Таким чином, ключ до створення бренда, від-
повідно до цього визначення, полягає в тому, щоб вибрати 
назву, логотип, символ, дизайн упаковки, або інші атрибути, 
які ідентифікують продукт і відрізняють його від інших [1].

Бренди є одними з найцінніших активів підприєм-
ства, отже бренд-менеджмент є ключовим видом діяль-
ності в багатьох компаніях. Зазвичай, компанія зосереджує 
свої зусилля на товарному та корпоративному брендингу, 
але брендинг також може бути використаний в управлінні 
людськими ресурсами [2]. Співробітники можуть посилю-
вати, зміцнювати і навіть створювати імідж бренда продук-
цію та підприємства. 

Концепція бренда роботодавця запозичена з марке-
тингу. Застосування принципів брендингу до управ-
ління людськими ресурсами називається «брендинг 

роботодавця». Він допомагає підприємству ідентифіку-
вати себе на ринку праці як найкращого роботодавця для 
нинішніх співробітників, як потенційного роботодавця для 
кандидатів і як постачальника або партнера для клієнтів. 
Брендинг роботодавця є відносно новою концепцією. Тер-
мін «брендинг роботодавця» передбачає диференціацію 
характеристик компанії як роботодавця серед конкурен-
тів. Бренд роботодавця підкреслює унікальні аспекти за-
йнятості в компанії та пропозицію цінності для наявних та 
потенційних працівників.

Берроу і Амблер представили перше визначення 
бренда роботодавця: «набір функціональних, психологіч-
них та економічних переваг, що надаються роботодавцем 
працівнику і ототожнюються з ним» [3].

Conference Board пропонує таке: «бренд роботодав-
ця встановлює ідентичність компанії як роботодавця. Вона 
включає в себе ціннісну систему компанії, політики і прак-
тики залучення, мотивації та утримання існуючих і потен-
ційних співробітників компанії». Запропоноване визначен-
ня вказує, що брендинг компанії як роботодавця полягає в 
заохоченні працівників як всередині, так і ззовні компанії, 
чітке уявлення про те, що робить фірму індивідуальною і 
бажано в якості роботодавця [4].

У книзі «Бренд роботодавця: приваблювати –   за-
лучати – утримувати» Бретт Мінчінгтон визначає бренд 
роботодавця (employer brand) як «імідж організації як чу-
дового місця для роботи з точки зору працівників і зовніш-
ніх ключових зацікавлених осіб (key stakeholders: активні та 
пасивні шукачі роботи, клієнти, покупці та інші)» [5].

Усе більше компаній використовують брендинг робо-
тодавця, щоб залучати, наймати та утримувати найкращих 
співробітників, формувати їх лояльність до культури та 
стратегій компанії. Джон Салліван, у своїй статті «Вісім еле-
ментів успішного бренда роботодавця» визначає, що HR-
брендиг компанії-роботодавця це «цільова, довготривала 

стратегія управління обізнаністю та сприйняттям компанії 
співробітниками, потенційними працівниками і зацікавле-
ними особами, застосована конкретною компанією» [6].

Д. Делл визначає брендинг роботодавця як спробу 
створити ідентичність компанії як роботодавця, поєднав-
ши «цінності компанії, системи, стратегії та поведінку по 
відношенню до цілей шляхом залучення, мотивації та утри-
мання існуючих і потенційних співробітників компанії» 
[7]. У той час, як підхід Д. Делла спрямований на вдоско-
налення умов для залучення і утримання співробітників,  
С. Ллойд підкреслює необхідність встановлення емоцій-
них зв'язків з цільовою аудиторією, визначаючи брендинг 
роботодавця як «сукупність зусиль компанії, спрямованих 
на комунікацію з існуючими та майбутніми співробітника-
ми, про компанію, як про бажане місце для роботи» [8].

З погляду психологічного та емоційного контакту бренд 
компанії як роботодавця розглядають Л. Сартен і М. 
Шуманн, визначаючи його таким чином: «Це процес 

того, як бізнес вибудовує та позиціонує свою індивідуаль-
ність, походження та цінності, те, що компанія обіцяє на-
дати працівникам, щоб пов’язати їх з компанією емоційно, 
з метою, щоб працівники, в свою чергу, виконували те, що 
бізнес обіцяє своїм клієнтам». Л. Сартен і М. Шуманн вва-
жають, що бренд роботодавця – найкращий інструмент, 
який можуть використовувати компанії, які хочуть емоцій-
но залучати працівників [9]. У 2009 р. Л. Сартен і М. Шуманн 
розширили своє бачення бренда роботодавця і включили в 
нього брендинг талантів. Таке позиціонування бренда ком-
панії як роботодавця представляє компанію як привабливе 
місце для роботи – «магніт» для талантів – щоб приваблю-
вати, утримувати та залучати потрібних людей для потріб-
ної роботи у потрібний час із потрібними результатами.  
У результаті компанія стає відомою не тільки через її про-
дукцію, але і через її талановитих працівників [10]. 

З погляду К. Бакхауса та С. Тікоо, поняття бренда ро-
ботодавця засноване на припущенні, що людський капітал 
створює цінність компанії, а компанія створює цінність ро-
боти та досвіду для працівників. Так само, як і бренди това-
рів і послуг створюють у покупців певний образ, бренд ро-
ботодавця створює імідж компанії для її потенційних і тепе-
рішніх працівників. Тобто бренд роботодавця представляє 
пропозицію цінності того, що люди можуть отримати, якщо 
працюватимуть на конкретного роботодавця [2].

Незалежно від формального визначення більшість 
вчених сходяться на тому, що брендинг компанії як робо-
тодавця бере свій початок у теорії маркетингу. В інтересах 
своїх компаній маркетологи вже давно визначили унікальну 
торгову пропозицію товарів як обіцянку безлічі переваг по-
купцю, з метою щоб він зробив покупку. Без обіцянок функ-
ціональних, економічних чи психологічних переваг від про-
дукції та послуг навряд чи можна знайти клієнтів, готових 
платити за такі товари. З іншого боку, так склалось, що HR-
менеджерами традиційно ігнорується ідея, що потенційні 
працівники не дуже відрізняються від потенційних клієнтів, 
і що для того, щоб залучити потрібних працівників, робото-
давці повинні обіцяти ряд переваг, які відповідають потре-
бам і бажанням потенційних співробітників. Компанії, які 
змогли правильно визначити свою пропозицію цінності та 
побудувати її комунікацію з цільовими групами працівників, 
отримують конкурентну перевагу в боротьбі за таланти.

Питання створення привабливого іміджу робото-
давця шляхом застосування інструментів маркетингових 
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комунікацій, впровадження системи соціального захисту 
персоналу, формування лояльності персоналу, спонсорства 
вивчаються Пащук Л. В [11].

Сардак О. В. розглядає бренд роботодавця як су-
купність складових бренда підприємства-роботодавця,  
а також бренда його персоналу, що забезпечують взаємне 
узгодження і досягнення цілей підприємства та наявних 
і потенційних його працівників [12]. Також, Сардак О. В. 
розглянуто питання позиціонування підприємства як при-
вабливого роботодавця на ринку праці з урахуванням гру-
пи факторів, які сприяють залученню найбільш кваліфіко-
ваних працівників та ступеня їх значущості для потенцій-
них претендентів на вакантні посади [13]. 

Як бачимо, у вітчизняних і зарубіжних дослідників 
існує багато підходів до визначення діяльності по ство-
ренню певного статусу компанії як роботодавця на ринку 
праці. Така діяльність визначається ними, як «імідж робо-
тодавця», «бренд роботодавця», «репутація роботодавця». 
Часто всі ці поняття розглядаються як синоніми, однак 
саме від розуміння різниці між цими поняттями залежить 
правильність та успішність їх застосування. Відповідно, 
виникає необхідність чіткого розмежування даних понять 
та визначення сутності кожного з них. 

Професор з маркетингу Даулінг Г. пропонує розгляда-
ти взаємозв’язок між поняттями «імідж» і «репутація» з точ-
ки зору контрагента [14]. На основі його досліджень автором 
було розроблено піраміду взаємозв’язку понять «імідж», 
«бренд» і «репутація роботодавця» з точки зору працівника 
по відношенню до компанії-роботодавця (рис. 1).

На рис. 1 чітко розділені процеси, які супроводжу-
ють виникнення іміджу, бренда та репутації компанії-
роботодавця в думках спеціалістів на ринку праці. При 
правильному використання всіх інструментів позиціону-
вання компанії як привабливого роботодавця спеціаліст 

проходить стадії від повної необізнаності про компанію-
роботодавця до задоволення від роботи в ній бажання ре-
комендувати компанію іншим.

У контексті даного дослідження автор розглядає всі 
вищезазначені поняття у їх взаємодії (рис. 2).

Імідж компанії як роботодавця – це набір створе-
них образів і повідомлень про компанію як про позитивне 
місце роботи, які транслюються на ринок праці всіма мож-
ливими способами. Імідж роботодавця є досить поверхо-
вим, штучно створеним образом, який існує в думках лю-
дей. Як правило, працівники можуть знайти різноманітну 
інформацію про компанію-роботодавця, історія взаємо-
відносин з компанією-роботодавцем різна у кожного пра-
цівника, тому і образ компанії як роботодавця формується 
різний. Імідж роботодавця може не відображати реальні 
характеристики умов зайнятості в компанії, скоріше відо-
бражає емоційне судження «подобається – не подобаєть-
ся» і складається без безпосереднього досвіду взаємодії з 
компанією-роботодвцем.

Бренд компанії як роботодавця – цілеспрямовано 
сформовані якості компанії як роботодавця, які асоціюють-
ся у цільової аудиторії з однозначно позитивним і унікаль-
ним набором матеріальних і нематеріальних переваг умов 
зайнятості, що виділяють дану організацію на ринку праці. 
Асоціації цільової аудиторії формують стійкий набір очіку-
вань і емоцій по відношенню до компанії-роботодавця і умов 
зайнятості в ній. Бренд компанії як роботодавця формується 
на основі достовірних знань і оцінок працівників, підкріпле-
них власним досвідом взаємодії з компанією-роботодавцем.

Репутація компанії як роботодавця – це динаміч-
на характеристика компанії-роботодавця, що формується 
як стійка оціночна думка суб’єктів ринку праці у відповідно
сті з критеріями, актуальними для кожного з них. Оціночна 
думка складається на основі сукупності інформації про те, 

Рис. 1. Піраміда «Імідж, бренд, репутація роботодавця». 
Pозроблено автором на основі [14].
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яким чином та якими методами будує свою діяльність ком-
панія на ринку праці в тих чи інших ситуаціях. Формуван-
ня репутації є довготривалим процесом, який відбувається 
протягом всього періоду існування компанії, у кінцевому 
підсумку має на меті формування позитивної суспільної 
думки про компанію-роботодавця, що стає фактором, який 
спонукає до взаємодії з компанією.

Отже, репутація про компанію як про роботодавця, 
складається переважно у внутрішньому середовищі орга-
нізацій (оскільки внутрішні працівники можуть отримати 
фактичне підтвердження інформації про роботодавця), 
тому впливати на репутацію можна не безпосередньо,  
а лише опосередковано через розвиток бренда компанії 
як роботодавця та дотримання відповідного іміджу робо-
тодавця [16]. Однак у своєму дослідженні О. Г. Дерев’янко 
вказує на одну спільну характеристику для всіх вищезаз-
начених термінів – метою є формування довіри цільової 
аудиторії до компанії, яка означає готовність і бажання ці-
льової аудиторії вступати у взаємодію з компанією [17].

Автор не ототожнює зазначені вище терміни (імідж, 
бренд, репутація роботодавця) і вважає за доцільне ви-
користовувати комплексний підхід до визначення даних 
понять у контексті наукового вирішення проблеми форму-
вання та обґрунтування довіри до підприємства як робото-
давця на ринку праці.

Висновки
Бренд роботодавця став найбільш поширеним ін-

струментом забезпечення конкурентоспроможності під-
приємства на ринку праці за останні 20 років в світі. Для 
вітчизняних компаній бренд роботодавця є відносно но-
вим інструментом формування привабливості компанії на 
ринку праці, тому є необхідність аналізу підходів до розу-
міння та визначення даного поняття.

У статті виконано поставлене завдання – проаналі-
зовано існуючі підходи до визначення поняття «бренд ро-
ботодавця» та сформовано авторський комплексний підхід 
до визначення даного понять імідж, бренд, репутація робо-
тодавця. Також автором запропоноване схематичне зобра-
ження формування даних категорій у думках спеціалістів 
на ринку праці – від повної необізнаності про компанію-
роботодавця до виникнення бажання рекомендувати ком-
панію іншим як привабливе місце роботи.

Подальший розвиток даної теми пропонується про-
водити в напрямку дослідження факторів привабливості 

роботодавця та внутрішньо фірмових інструментів форму-
вання бренда роботодавця.				    
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