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Оцінювання стратегічних позицій бренда компанії роботодавця у сфері ритейлу

Обґрунтовано методичні підходи до оцінювання стратегічних позицій бренда роботодавця та його конкурентоспроможності. Розглянуто 
порівняльний аналіз як підхід до оцінювання бренда компанії роботодавця. Виокремлено переваги наявності в організації бренда роботодав-
ця та визначення найважливіших елементів у процесі формування бренда роботодавця. Проведено дослідження інструментів формування 
внутрішнього та зовнішнього бренда роботодавця мережі роздрібних магазинів «Prego». Здійснено оцінку сили бренда роботодавця за основни-
ми точками контакту спеціаліста з компанією роботодавця. Проведено оцінку факторів зовнішнього та внутрішнього бренда роботодавця. 
Сформовано систему критеріїв оцінювання конкурентоспроможності бренда роботодавця компанії. Оцінено стратегічні позиції бренда робото-
давця мережі магазинів «Prego» у сфері ритейлу. 
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Довгострокове забезпечення компанії людськи-
ми ресурсами є одним із найбільш актуальних 
завдань для мережі магазинів у сфері ритейлу. 

Суттєвою характеристикою сучасного ринку праці є де-
фіцит досвідчених висококваліфікованих кадрів, викли-
каний зниженням кількості працездатного населення, 
демографічною кризою кінця 80-х і 90-х років, знижен-
ням якості освіти. Збільшення рівня заробітної плати 
певною мірою може сприяти вирішенню зазначеної про-
блеми, але, діючи в умовах конкуренції, підприємства 
обмежені в можливостях матеріального стимулювання. 
У подібній ситуації залучення, утримання та розвиток 
персоналу має стати окремим бізнес-процесом, побудо-
ваним на принципах маркетингу. 

Актуальним стає не просто іміджевий аспект 
у дослідженні підприємства як роботодавця, а пробле-
ма формування конкурентоспроможного бренда робо-
тодавця. Розуміння важливості сильного бренда робо-
тодавця призводить до потреби в розробці методичних 
підходів його оцінювання та ідентифікації важливих 
для цільової аудиторії факторів привабливості. 

Вперше питання розробки бренда роботодавця 
започатковані в роботі Т. Амблера і С. Берроу [1]. Пере-
ваги наявності в організації бренда роботодавця в різ-
них країнах світу висвітлено в роботі [8]. Дослідження-
ми оцінки стратегічних позицій бренда роботодавця та 
його конкурентоспроможності займалися вітчизняні та 
зарубіжні вчені, серед них: В. Ф. Оберемчук, С.О. Цим-
балюк, К. А. Нефьодова, Р. І. Васьків, Л. В. Балабанова,  
О. В. Сардак, С. М. Мокіна та ін. 

Мета статті – розробка прикладних аспектів ме-
тодичного забезпечення процесу оцінювання стратегіч-
них позицій бренда компанії роботодавця у сфері ри-
тейлу на прикладі мережі магазинів «Prego». 

Одним із найважливіших елементів процесу фор-
мування бренда роботодавця є проведення його 
оцінювання. Якщо раніше рекрутмент в  осно-

вному робив акцент на майбутньому функціоналі й рів-
ні винагороди (на сьогодні і в майбутньому), то нині на 
перший план йдуть емоційні та нематеріальні вигоди, 
які компанія може надати кандидату [3]. Це не вимагає 
від компанії великих інвестиційних вкладень, а більше 
пов'язане з перебудовою бізнес процесів і зміною пра-
вил (таких як гнучкий графік, відкритість до інновацій 
і стратегія постійних покращень та ін.). Ідентифікація 
цих факторів повинна бути побудована на вивченні сво-
їх кандидатів, сегментації та позиціонуванні, як це ро-
биться в споживчому брендингу [6].

Існують різні підходи до оцінювання бренда ком-
панії роботодавця.

Порівняльний аналіз. Коли компанія конкурує за 
персонал, їй необхідно розуміти свої позиції щодо кон-
курентів. Одним із прикладів порівняльного аналізу є 
участь в конкурсах «Кращий роботодавець» і подібні. 
Такі конкурси організовуються різними консалтингови-
ми компаніями на місцевому та міжнародному ринках 
для різних категорій підприємств [9, с. 24]. 

Перевагою цього підходу є орієнтація на ринок, 
невисока вартість, великий вибір провайдерів, а також 

невелике навантаження щодо участі в дослідженні. Од-
нак такий метод необхідно доповнювати більш гли-
боким аналізом внутрішнього бренда; також критерії 
оцінки не завжди достатньо релевантні під потреб біз-
несу.

Використання поточної інформації – дані про не-
працездатність через хворобу, інтерв'ю при звіль-
ненні, розрахунок плинності кадрів, стандартні 

опитувальники [2, с. 169]. Плюсом таких методів є про-
стота і використання вторинних даних. Однак такий 
підхід не оцінює причини поведінки людей, не розглядає 
різні думки, не цікавиться динамікою змін індивідуаль-
них вражень співробітника.

Великі багатосторонні дослідження, які оцінюють 
задоволеність, зацікавленість, відданість організації, 
«життя брендом» та інші параметри, які компанія вва-
жає за необхідне вивчити. Розробкою методології може 
займатися як компанія самостійно, так і з залученням 
зовнішнього консультанта. Плюсом цього підходу є орі-
єнтація на потреби компанії і підбір відповідного мето-
ду дослідження (спостереження, анкетування, фокус-
група, інтерв'ю) [5]. Мінусом підходу є вартість розроб-
ки і організації дослідження.

С. М. Мокіна пропонує здійснювати оцінюван-
ня сили бренда роботодавця за точками контакту. 
Точки контакту бренда роботодавця С. М. Мокіна [4, 
с. 135] визначає як «сфери дотику фахівця з компанією-
роботодавцем на всіх етапах циклу взаємодії: до працев-
лаштування в компанію, під час працевлаштування та 
після звільнення, які формують певний образ компанії 
як роботодавця у свідомості працівника». 

С. М. Мокіна [4, с. 141] виділяє 15 основних то-
чок контакту спеціаліста з компанією роботодавцем: 
рекрутмент, адаптація, відносини з керівниками, від-
носини зі співробітниками, корпоративна культура, на-
вчання та розвиток, зростання, оплата праці, компенса-
ції та пільги, оцінювання, утримання, лояльність, задо-
воленість, внутрішні та зовнішні комунікації, ціннісна 
пропозиція співробітнику. Для аналізу сили бренда ро-
ботодавця автором запропоновано індекс сили бренда 
роботодавця.

Л. В. Балабанова, О. В. Сардак [2, с. 95] вважають, 
що конкурентоспроможність бренда підприємства-
роботодавця потрібно визначати за допомогою та-
ких показників, як рівень сили бренда підприємства-
роботодавця і рівень прихильності до його бренда. 
До параметрів оцінки сили бренда підприємства-
роботодавця Л. В. Балабанова, О. В. Сардак [2, с. 96] 
пропонують відносити: якість цінностей бренда 
підприємства-роботодавця; ступінь реалізації очіку-
вань персоналу підприємства і кандидатів на вакан-
сії; лідерство бренда (позиція на ринку праці, частка 
ринку); ступінь обізнаності цільової аудиторії про 
бренд підприємства-роботодавця; рівень оптималь-
ності комплексу просування бренда підприємства-
роботодавця; ступінь зацікавленості громадськості 
брендом підприємства-роботодавця. Що ж стосується 
переліку характеристик бренда роботодавця, які необ-
хідно оцінити в рамках аудиту роботодавця, то думки 
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в  науковому та практичному співтоваристві різняться 
з цього приводу [4, 10].

У 2017 р. компанією HendHunter Україна в черго-
вий раз було проведено дослідження щодо визна-
чення рейтингу роботодавців України. У Топ-10 

найкращих роботодавців у сфері торгівлі увійшли відомі 
мережі: Алло, Ашан Україна, Ватсонс Україна, Епіцентр, 
Комфі, Метро, Новус, Розетка, Фоззі Груп, Цитрус [7]. 
Нами для дослідження було обрано невелику компанію 
«Prego», яка представляє мережу магазинів взуття та су-
мок. Компанія з'явилася на ринку України не так давно, 
але вже встигла зарекомендувати себе й отримати дові-
ру покупця.

Визначення інструментів формування внутріш-
нього та зовнішнього бренда роботодавця мережі мага-
зинів «Prego» було проведено з використанням методу 
фокус-груп. В якості експертів виступили генеральний 
директор, менеджери з персоналу компанії, маркето-
лог, директори 11 магазинів, продавці-консультанти 
мережі магазинів «Prego». Результатом спільної роботи 
став максимально широкий набір факторів внутрішньо-
го та зовнішнього бренда роботодавця компанії, який 
став основою для подальшої роботи авторів із відбо-
ру й уточнення факторів внутрішнього та зовнішнього 
бренда роботодавця. Остаточний список інструментів 
формування внутрішнього та зовнішнього бренда робо-
тодавця мережі магазинів «Prego» та вагомість кожної 
складової наведені у табл. 1.

таблиця 1

Визначення вагомості показників для оцінки інструментів формування внутрішнього та зовнішнього бренда 
роботодавця мережі магазинів «Prego»

№ з/п Найменування показників Вагове значення

Зовнішні фактори

1 Рекрутмент 13

2 Адаптація 9

3 Комунікації зовнішні 5

Внутрішні фактори

4 Відносини з керівниками 4

5 Відносини зі співробітниками 6

6 Корпоративна культура 4

7 Навчання та розвиток 10

8. Зростання 9

9 Оплата праці 10

10 Компенсації та пільги 7

11 Оцінювання 4

12 Утримання 5

13 Лояльність/задоволеність 5

14 Комунікації внутрішні 3

15 Ціннісна пропозиція співробітнику 6

 Всього  100

Джерело: авторська розробка.

За результатами аналізу інструментів формування 
внутрішнього та зовнішнього бренда роботодавця ме-
режі магазинів «Prego» встановлено, що для персоналу 
мережі магазинів «Prego» важливі насамперед такі фак-
тори, як рекрутмент, навчання та розвиток, зростання, 
оплата праці, компенсації та пільги, адаптація.

З огляду на вагомість інструментів формування 
факторів внутрішнього та зовнішнього бренда 
роботодавця мережі магазинів «Prego» проведено 

оцінювання цих факторів. Оцінка факторів внутрішньо-
го та зовнішнього бренда роботодавця мережі магази-
нів «Prego» проводилася також експертним методом, 
як експерти знову були задіяні працівники мережі мага-
зинів «Prego». Результати зваженої оцінки інструментів 

формування внутрішнього та зовнішнього бренда робо-
тодавця мережі магазинів «Prego» наведені в табл. 2.

Результати зваженої оцінки інструментів форму-
вання внутрішнього та зовнішнього бренда роботодав-
ця надають змогу провести остаточну оцінку факторів 
впливу на формування внутрішнього та зовнішнього 
бренда роботодавця мережі магазинів «Prego». Резуль-
тати оцінювання інструментів формування внутрішньо-
го та зовнішнього бренда роботодавця мережі магазинів 
«Prego» наведені в табл. 3.

За результатами аналізу факторів впливу на фор-
мування внутрішнього та зовнішнього бренда робото-
давця мережі магазинів «Prego» встановлено, що персо-
нал мережі магазинів «Prego» найвище оцінює: зовнішні 
комунікації, лояльність / задоволеність, відносини зі 
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таблиця 2

Зважена оцінка інструментів формування внутрішнього та зовнішнього бренда роботодавця мережі магазинів «Prego»

№ 
з/п

Найменування  
показників

Вагове 
значення

Зважена оцінка експертів

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

 Зовнішні фактори

1 Рекрутмент 13 0,13 0,26 0,26 0,26 0,39 0,26 0,26 0,39 0,26 0,26

2 Адаптація 9 0,39 0,26 0,13 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,26

3 Комунікації зовнішні 5 0,39 0,39 0,39 0,26 0,39 0,39 0,39 0,26 0,26 0,39

 Внутрішні фактори

4 Відносини з керівниками 4 0,39 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,13 0,26 0,26

5 Відносини зі співробіт-
никами 6 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,39 0,26 0,39

6 Корпоративна культура 4 0,26 0,39 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,26 0,26 0,26

7 Навчання та розвиток 10 0,39 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,39 0,26 0,39

8 Зростання 9 0,39 0,26 0,13 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,26

9 Оплата праці 10 0,26 0,39 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,26 0,26 0,26

10 Компенсації та пільги 7 0,26 0,39 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,26 0,26 0,26

11 Оцінювання 4 0,13 0,26 0,26 0,26 0,39 0,26 0,26 0,39 0,26 0,26

12 Утримання 5 0,39 0,26 0,13 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,26

13 Лояльність/задоволеність 5 0,39 0,39 0,39 0,26 0,39 0,39 0,39 0,26 0,26 0,39

14 Комунікації внутрішні 3 0,39 0,26 0,13 0,26 0,39 0,39 0,26 0,13 0,26 0,26

15 Ціннісна пропозиція спів-
робітнику 6 0,26 0,39 0,39 0,26 0,39 0,26 0,39 0,26 0,26 0,26

 Всього  100 4,81 4,68 4,55 4,16 5,59 4,42 4,81 3,77 3,9 4,42

Джерело: авторська розробка.

таблиця 3

Результати оцінювання інструментів формування внутрішнього та зовнішнього бренда роботодавця мережі  
магазинів «Prego» 

№ з/п Найменування показників Вагове значення Зважений результат

Зовнішні фактори

1 Рекрутмент 13 2,73

2 Адаптація 9 2,73

3 Комунікації зовнішні 5 3,51

 Внутрішні фактори

4 Відносини з керівниками 4 2,73

5 Відносини зі співробітниками 6 3,38

6 Корпоративна культура 4 3,12

7 Навчання та розвиток 10 3,12

8 Зростання 9 2,73

9 Оплата праці 10 3,12

10 Компенсації та пільги 7 3,12

11 Оцінювання 4 2,73

12 Утримання 5 2,73

13 Лояльність/задоволеність 5 3,51

14 Комунікації внутрішні 3 2,73

15 Ціннісна пропозиція співробітнику 6 3,12

 Всього  100 45,11

Джерело: авторська розробка.
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співробітниками, корпоративну культуру, оплату праці, 
компенсації та пільги, ціннісну пропозицію співробіт-
нику. Але з урахування остаточної зваженої оцінки по 
жодному фактору не має максимальної задоволеності 
співробітників.
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Рис. 1. Конкурентоспроможність бренда роботодавця мережі магазинів «Prego»
Джерело: авторська розробка.

Результати оцінювання інструментів формуван-
ня внутрішнього та зовнішнього бренда роботодавця 
мережі магазинів «Prego» надали можливість скласти 
радар конкурентоспроможності компанії з урахуванням 
фактичної та бажаної позиції (рис. 1).

У результаті проведеної оцінки конкуренто-
спроможності бренда роботодавця мережі магазинів 
«Prego» можна зробити висновок про те, що найбільш 
низько оцінюються рекрутмент, адаптація, відносини 
з керівниками, зростання, оцінювання, утримання та 
внутрішні комунікації. Отже, рівень задоволеності спів-
робітниками факторами внутрішнього та зовнішнього 
бренда роботодавця мережі магазинів «Prego» в серед-
ньому становить лише 45,11 балів при бажаному рівні 
62,4 бали.

Таким чином, отримані результати стануть осно-
вою для прийняття управлінських рішень щодо вдо-
сконалення роботи з покращення бренда роботодавця 
мережі магазинів «Prego», формування відповідної ка-
дрової політики. 

Оскільки мережа магазинів «Prego» діє в конку-
рентному середовищі, оцінку стратегічних по-
зицій бренда роботодавця мережі магазинів 

«Prego» у сфері рітейлу здійснимо за методикою побудо-
ви карти стратегічних груп конкурентів мережі «Prego». 
Однією з умов розробки успішної бізнес-моделі є розу-
міння конкурентної ситуації в галузі та стратегії роботи 
з конкурентами. Аналітичний інструмент під назвою 
карта стратегічних груп допомагає краще зрозуміти 
особливості конкуренції у галузі та виявити найближ-
чих конкурентів мережі «Prego».  

Параметрами диференціації авторами відібра-
но найвагоміші показники формування внутрішнього 
та зовнішнього бренда роботодавця мережі магазинів 

«Prego», до яких віднесено: рекрутмент, адаптацію, на-
вчання та розвиток, кар’єрне зростання, оплату праці, 
компенсації та пільги. 

Конкурентна карта бренда роботодавців допоможе 
краще зрозуміти конкурентоспроможність мере-
жі «Prego» як роботодавця. Оцінку стратегічних 

позицій бренда роботодавця мережі магазинів «Prego» 
порівняно з подібними мережами графічно наведено на 
рис. 2.

У першу стратегічну групу входять кращі компа-
нії, які пропонують бренд роботодавця з оптимальни-
ми параметрами «оплата праці, компенсації та пільги /  
кар’єрне зростання» і мають високе співвідношення 
«рекрутмент / навчання та розвиток», до неї входять: 
«Савка Злата», «leomoda», «Сток-Чобіток».

До другої групи належать підприємства з опти-
мальними параметрами «оплата праці, компенсації та 
пільги / кар’єрне зростання» та низькими показниками 
«рекрутмент / навчання та розвиток».

До третьої групи входять підприємства з середні-
ми показниками «рекрутмент / навчання та розвиток» 
та низьким співвідношенням «оплата праці, компенсації 
та пільги / кар’єрне зростання». 

Отже, найбільш важливими конкурентами щодо 
бренда роботодавців для мережі «Prego» є «Савка Зла-
та», «leomoda», «Сток-Чобіток». Вони є більш приваб-
ними для працівників.

Таким чином, можна сказати, що при розробці 
ціннісної пропозиції бренда роботодавця мережі ма-
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Рис. 2. Стратегічні позиції бренда роботодавця мережі магазинів «Prego» 
Джерело: авторська розробка.

газинів «Prego» необхідно приділити увагу кар'єрному 
зростанню, атмосфері в колективі і захопливості робо-
ти в компанії. Крім того, існує необхідність у підвищенні 
обізнаності про компанію серед цільової аудиторії.

ВИСНОВКИ
Формуючи позитивний імідж і репутацію на ринку 

праці, компанія отримує потік потенційних співробітни-
ків, які бажають в ній працювати. Заради роботи в  «ком-
панії мрії» багато хто з претендентів готові знизити вар-
тість своєї праці, що дозволяє організації заощадити ко-
шти, але отримати якісну робочу силу. Крім цього, при 
грамотній комунікаційній стратегії HR-бренда і великій 
кількості незакритих вакансій, формування вхідного 
потоку кандидатів за рахунок використання бренда ви-
являється більш ефективним, ніж проста робота з роз-
міщення вакансій, також це дозволяє заощадити і час, 
і гроші. Також варто зазначити, що сильний HR-бренд 
впливає і на загальну репутацію компанії. Співробіт-
ники компанії безпосередньо впливають на всі аспекти 
повсякденної діяльності організації, сприяючи розви-
тку виробництва та обслуговування клієнтів. Саме вони 
великою мірою формують громадську думку про компа-
нію і поширюють її потім по усьому діловому співтова-
риству. Оскільки репутація компанії є найважливішим 
нематеріальним активом, який безпосередньо впливає 
на успішність бізнесу, важливість HR-брендингу важко 
поставити під сумнів. HR-бренд – це обіцянка, засно-
вана на ряді функціональних і емоційних переваг, які 
мережа магазинів «Prego» пропонує своїм наявним і по-
тенційним працівникам, тобто зовнішнім і внутрішнім 
аудиторіям, і який відрізняє її як роботодавця від своїх 
конкурентів. 

Бренд роботодавця грає важливу роль як для са-
мої мережі магазинів «Prego», так і для кожного канди-
дата. З одного боку, він полегшує кандидатам складний 
процес оцінки компанії, допомагає легше визначитися 

з вибором і знайти «роботу мрії». З іншого  – за допо-
могою сильного HR-бренда мережа магазинів «Prego» 
отримує можливість залучати й утримувати найбільш 
цікавих кандидатів, що сприятиме збільшенню при-
бутку.                     
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