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Скібська К. О. Особистий бренд військового рекрутера  
як чинник досягнення ефективності рекрутингової діяльності

В умовах високої конкуренції за увагу та довіру потенційних кандидатів на військову службу особливої ваги набуває здатність чітко транслю-
вати власні переваги та створювати унікальні пропозиції. Проведене дослідження доводить, що сучасна практика військового рекрутингу свід-
чить про те, що важливим є не лише зміст служби, умови чи функціональні характеристики посади, а й особистість військового рекрутера, який 
представляє військову структуру, а також ті цінності й спосіб життя, які він транслює. В умовах трансформації сучасного ринку праці спо-
стерігається посилення конкуренції за людський капітал між роботодавцями. Особливо гостро ця тенденція проявляється як у сфері цивільного 
бізнесу, так і у сфері військового рекрутингу, де залучення кандидатів здійснюється як через мережу центрів рекрутингу, так і безпосередньо 
рекрутерами військових частин. Тому у сфері військового рекрутингу це питання набуває особливої чутливості, оскільки рішення про вступ на 
військову службу пов’язане з підвищеним рівнем відповідальності, ризику та необхідністю високого рівня довіри. Проаналізована система військо-
вого рекрутингу демонструє, що потенційні військовослужбовці значно більше схильні довіряти не абстрактним інституціям, а конкретним 
людям, які відкрито комунікують власний досвід, розповідають про переваги й труднощі служби, демонструють реальний шлях та особисту 
мотивацію. Обґрунтовано доведено, що така комунікація сприяє формуванню більш реалістичного та водночас довірчого сприйняття військової 
служби. Крім того, у сучасних умовах спостерігається конкуренція не лише між цивільними та військовими кар’єрними можливостями, а й між 
окремими підрозділами, бригадами та батальйонами, які також вибудовують власні комунікаційні стратегії для залучення кандидатів. Визна-
чено, що в цьому контексті особистий бренд військового рекрутера стає важливим інструментом диференціації, який дозволяє виділитися се-
ред інших, підвищити рівень довіри, ефективніше доносити ціннісну пропозицію конкретного підрозділу та досягати поставлених результатів 
у рекрутинговій діяльності.
Ключові слова: військовий рекрутер; особистий бренд; показники ефективності рекрутингової діяльності; військовий рекрутинг; система комп-
лектування ЗСУ.
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Skibska K. O. The Recruiter’s Personal Brand as a Factor in Achieving Efficient Recruitment
In an environment of intense competition for the attention and trust of potential candidates for military service, the ability to clearly communicate one’s 
strengths and create unique value propositions takes on particular importance. This study demonstrates that current military recruitment practices indicate 
that what matters is not only the nature of the service, the conditions, or the functional characteristics of the position, but also the personality of the military 
recruiter representing the military organization, as well as the values and lifestyle that he conveys. Amid the transformation of the modern labor market, 
competition for human capital among employers is intensifying; this trend is particularly pronounced both in the civilian business sector and in military recruit-
ment, where candidates are recruited both through a network of recruitment centers and directly by recruiters from military units. Therefore, in the field of 
military recruitment, this issue is particularly sensitive, as the decision to enlist in military service involves a heightened level of responsibility, risk, and the 
need for a high degree of trust. An analysis of the military recruitment system shows that potential service members are significantly more likely to trust not 
abstract institutions, but specific individuals who openly share their personal experiences, discuss the benefits and challenges of service, and demonstrate 
a realistic path forward and personal motivation. It has been conclusively demonstrated that such communication contributes to the formation of a more 
realistic and, at the same time, trusting perception of military.In addition, nowadays there is competition not only between civilian and military career oppor-
tunities, but also between individual units, brigades, and battalions, which are also developing their own communication strategies to attract candidates. It 
has been found that in this context, the personal brand of a military recruiter becomes an important tool for differentiation, allowing them to stand out among 
others, build trust, more effectively communicate the value proposition of a specific unit, and achieve the set goals in recruitment activities.
Keywords: military recruiter; personal brand; recruitment performance indicators; military recruitment; Ukrainian Armed Forces manning system.
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Постановка проблеми
Формування особистого бренду військового 

рекрутера передбачає не лише демонстрацію про-
фесійної компетентності, а й прозорість, послідов-
ність у комунікації, відповідність декларованих 
цінностей реальному досвіду та здатність встанов-
лювати емоційний контакт із аудиторією. 

У результаті в свідомості потенційних кан-
дидатів формується цілісний образ військового 
рекрутера, який асоціюється з певним підрозді-
лом і впливає на прийняття рішення щодо вступу 
на службу. Саме тому актуальним є дослідження 
підходів до формування особистого бренду вій-
ськового рекрутера, а також визначення ключових 
факторів, що впливають на ефективність його вза-
ємодії з потенційними кандидатами в умовах ви-
сокої конкуренції та підвищених вимог до довіри.

Аналіз досліджень і публікацій
У науковій літературі поняття «особистий 

бренд» трактується по-різному і не має єдиного ви-
значення, його пов’язують із такими категоріями, 
як особистість, образ, «я-бренд», «людина-бренд», 
уявлення про людину в свідомості інших, складо-
ва іміджу, загальне сприйняття, а також емоції та 
асоціації, які вона викликає. У дослідженнях під-
креслюється, що ключовою метою формування 
особистого бренду є створення та зміцнення пози-
тивного іміджу, а також підвищення рівня впізна-
ваності серед цільової аудиторії, що надалі сприяє 
зростанню популярності та довіри. 

Зокрема, Сергієнко  О., Швець А. та Калаш-
ник М. зазначають, що ефективний особистий 
бренд виступає інструментом позиціонуван-

ня особистості, який дозволяє виділитися в умо-
вах конкуренції та сформувати стійке сприйняття 
в аудиторії [4]. Кушнір Н. та Стрілець-Бабенко О. 
у своїх дослідженнях наголошують, що особис-
тий бренд є важливим механізмом самопрезента-
ції, який дозволяє цілеспрямовано конструювати 
імідж, підвищувати рівень довіри та забезпечувати 
впізнаваність серед цільової аудиторії [2]. Ткачен-
ко А., Сергієнко Т. та Чернова І. підкреслюють, що 
персональний бренд є важливим чинником профе-
сійної реалізації, який забезпечує ефективну само-
презентацію фахівця, підвищує рівень його впізна-
ваності та сприяє зміцненню професійного автори-
тету в експертному середовищі [3]. Скібська К. та 
Крилов С. розглядають особистий бренд як страте-
гічний інструмент самопозиціонування, що забез-
печує виразну індивідуалізацію фахівця в умовах 
жорсткої конкуренції, сприяє зростанню впізна-
ваності, досягненню кар’єрних і підприємницьких 

цілей, підвищує його ринкову цінність і  створює 
можливості для результативної комунікації влас-
ної експертності й унікальної ціннісної пропозиції 
[5]. Широкого поширення це поняття набуло після 
виходу книги Тома Пітерса «The Brand Called You» 
(1997), у якій автор розглядає особистий бренд як 
інструмент впливу на те, як люди сприймають лю-
дину, її ідеї та діяльність. У цьому контексті пер-
сональний бренд можна визначити як сукупність 
уявлень інших людей про людину, що формуються 
на основі її зовнішнього вигляду, поведінки, ко-
мунікації та діяльності. Він відіграє важливу роль 
у  створенні довіри та додаткової цінності як для 
самого фахівця, так і для продуктів чи послуг, які 
він представляє. На думку Т. Пітерса, кожна люди-
на може стати брендом, якщо має що запропонува-
ти своїй аудиторії. 

Разом із тим, у сучасному цифровому серед-
овищі кількість особистих брендів постійно зрос-
тає, що ускладнює вибір для аудиторії. Водночас 
залишається недостатньо дослідженим питання 
ефективних стратегій, які допомагають закріпити 
позиції особистого бренду та підвищити рівень до-
віри до нього. Це відкриває перспективи для по-
дальших наукових досліджень у сфері управління 
особистим брендом, особливо в умовах високої 
конкуренції та інформаційного перевантаження. 
У цьому дослідженні ми спираємося на уточнене 
визначення І. Монтріна, відповідно до якого осо-
бистий бренд розглядається як образ особистості 
у свідомості цільової аудиторії, що відображає її 
цінності, відповідає очікуванням аудиторії та без-
посередньо впливає на рівень впізнаваності й фор-
мування іміджу [6]. Водночас у межах цієї роботи 
використовується саме термін «особистий бренд», 
оскільки поняття «персональний бренд» вважає-
мо більш широким і менш конкретизованим. Слід 
також зазначити, що в науковому та практичному 
середовищі терміни «особистий бренд», «особис-
тісний бренд», «персональний бренд» і «власний 
бренд» часто ототожнюються та вживаються як 
синонімічні, що свідчить про відсутність усталеної 
термінологічної єдності. 

Крім того, аналіз сучасних вітчизняних і за-
рубіжних досліджень демонструє наявність 
різних підходів до розуміння процесу фор-

мування бренду особистості. Зокрема, науковці по-
різному визначають його структуру, пропонують 
альтернативні моделі побудови, а також трактують 
етапи формування та розвитку особистого бренду 
по-різному. Це підкреслює актуальність подальшо-
го вивчення зазначеної проблематики та необхід-
ність систематизації наявних підходів.
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Мета роботи
Дослідження особистого бренду військового 

рекрутера та його ролі, аналіз основних показників 
рекрутингової діяльності, а також обґрунтування 
впливу особистого бренду військового рекрутера 
на підвищення показників рекрутингової діяль-
ності. 

Викладення основного матеріалу
Ефективність рекрутингової діяльності до-

цільно оцінювати через систему кількісних і якіс-
них показників (KPI – Key Performance Indicators), 
які відображають швидкість, доцільність, якість за-
криття вакансій, а також результативність роботи 
військового рекрутера загалом [1]. У цьому контек-
сті особистий бренд військового рекрутера є важ-
ливим нематеріальним активом, що безпосеред-
ньо впливає на ключові показники ефективності 
рекрутингової діяльності. Зокрема, сформований 
особистий бренд позитивно корелює з показником 
відгуку кандидатів (Response Rate), оскільки вій-
ськові рекрутери з високим рівнем репутації отри-
мують більше відгуків від потенційних кандидатів 
на пропозиції про військову службу. Крім того, до-
віра до військового рекрутера сприяє скороченню 
термінів закриття посад завдяки швидшому при-
йняттю кандидатом позитивного рішення щодо 
переходу до наступного етапу відбору (Conversion 
to Screening). 

Сильний особистий бренд допоможе знизити  
рівень «втрат» на кожному з етапів оформ-
лення кандидата (Drop-off Rate) за раху-

нок підтримки постійної комунікації з ним, 
зменшення рівня невизначеності та посилен-
ня мотивації кандидата завершити процес 
відбору й зарахування. Збільшення показни-
ка (Offer-to-Enlistment Rate), який відображає 

частку кандидатів, що після отримання про-
позиції на військову службу фактично приєд-
нуються до виконання службових обов’язків, 
забезпечується завдяки формуванню сильно-
го особистого бренду військового рекрутера, 
що зменшує невизначеність під час прийнят-
тя рішення та сприяє швидшому й усвідом-
леному переходу потенційного кандидата від 
наміру до фактичного зарахування. 

Важливим є також вплив особистого бренду 
військового рекрутера на скорочення показника 
(Time to Enlistment), який відображає кількість днів 
між першим контактом із кандидатом та його зара-
хуванням до списків особового складу військової 
частини, оскільки кандидати швидше приймають 
позитивне рішення щодо служби, якщо військовий 
рекрутер сприймається як професійна, надійна та 
авторитетна особа. Окрім цього, бренд військово-
го рекрутера впливає на якість сформованого пулу 
військовослужбовців (Retention Rate), оскільки ви-
сокий рівень експертності та впізнаваності сприяє 
залученню більш кваліфікованих і вмотивованих 
кандидатів [11; 12]. Для військового рекрутера зна-
чення особистого бренду є ще більш критичним 
порівняно з цивільним сектором, оскільки процес 
залучення кандидатів відбувається в умовах підви-
щеної невизначеності, ризиків і суспільної чутли-
вості.

У такому контексті особистий бренд військо-
вого рекрутера виконує функцію інструменту дові-
ри та зниження психологічних бар’єрів. По-перше, 
високий рівень довіри до військового рекрутера 
безпосередньо впливає на готовність кандидатів 
до комунікації. В умовах, коли рішення про службу 
пов’язане з ризиками для життя та здоров’я, канди-
дати значно частіше взаємодіють із тими фахівця-
ми, які демонструють відкритість, компетентність 
і етичність. Це підвищує показник відгуку та якість 
первинного контакту (Response Rate).

Рис. 1. Показник відгуку та якість первинного контакту (Response Rate)

Джерело: складено за [10].

Цей показник показує, яка частка цільових 
кандидатів погодилася на первинний контакт з 
військовим рекрутером. Високий рівень відгуку 
(Response Rate) – це пряме відображення якості 
комунікації та сили особистого бренду військового 
рекрутера. 

Професіоналізм, відкритість та надійність 
фахівця створюють фундамент довіри, завдяки 

якому кандидати стають значно прихильнішими 
до діалогу [7]. Коли за повідомленням стоять екс-
пертність і відкритість, бар’єр первинного контак-
ту зникає, а готовність цільових кандидатів до вза-
ємодії зростає. 

На цей показник впливають:
Персоналізація з боку військового рекрутера: 

попереднє вивчення досвіду цільового кандидата, 
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звертання на ім’я, мінімум «офіціозу», професійна 
повага до кандидата та чесність з боку військового 
рекрутера. 

Зручні та сучасні канали зв’язку: короткі та 
професійно складені повідомлення, надіслані в ме-
сенджери, зазвичай мають вищий Response Rate, 
ніж «холодні» дзвінки. Військовий рекрутер має 
підбирати канал комунікації індивідуально для 
кожного кандидата, орієнтуючись на той формат 
взаємодії, який є для нього найбільш зручним та 
ефективним  [13].

Індивідуальність пропозиції: роль та умови 
служби повинні бути зрозумілими цільовому кан-
дидату з першого повідомлення та відповідати 
саме його навичкам і компетентностям [14].

По-друге, особистий бренд сприяє пришвид-
шенню прийняття цільовим кандидатом позитив-
ного рішення. Наявність репутації надійного дже-
рела інформації зменшує рівень невизначеності 
щодо умов служби, що, відповідно, скорочує час 
закриття вакансії та знижує кількість відмов кан-
дидатів на фінальних етапах.

Рис. 2. Conversion to Screening (конверсія у первинний відбір)

Джерело: складено за [10].

Даний показник відповідає за якість кому-
нікації та правильність позиціонування 
військової служби з боку військового ре-

крутера. Високий показник свідчить про значну 
кількість кандидатів, які після первинного контак-
ту з військовим рекрутером успішно переходять до 
наступних етапів відбору, демонструючи високий 
рівень мотивації та оперативність у проходженні 
рекрутингового процесу.

На цей показник впливає:
Рівень і привабливість пропозиції: професій-

ний опис посади, визначення задачі, прозорі умови, 
зазначений конкретний рівень грошового забезпе-
чення, кар’єрні та професійні перспективи. 

Швидкість комунікацій: короткий час очіку-
вання відповідей військового рекрутера, його «до-

Рис. 3. Drop-off Rate (рівень «втрат» на етапах оформлення кандидатів на військову службу)

Джерело: складено за [10].

*Розраховується окремо для етапів: після контакту з військовим рекрутером, після контакту з визначеною особою, після ВЛК, після навчан-
ня та інші. Дає розуміння «вузьких та проблемних місць».

ступність» у всіх каналах зв’язку, людяність та лег-
кість в спілкуванні, можливість ставити «особис-
ті» запитання, отримувати додаткові консультації 
та підтримку. 

Мотивація кандидата: тісна взаємодія та 
«людський контакт» допомагають цільовому 
кандидату не втратити фокус і мотивацію під 
час тривалого процесу оформлення на військову 
службу. 

По-третє, військовий рекрутер має можли-
вість відстежувати рівень «втрат» цільових канди-
датів на кожному етапі процесу їх оформлення на 
військову службу, що дозволяє своєчасно виявляти 
проблемні етапи рекрутингової воронки, опера-
тивно приймати необхідні рішення та вносити  ко-
рективи до процесу залучення персоналу.

На цей показник впливає:
Ефективно налаштований організаційний 

процес оформлення кандидата: сильний особис-
тий бренд військового рекрутера зазвичай супро-
воджується кращою організацією процесу,  чітки-
ми інструкціями, високою якістю координації, що 
дозволяє мінімізувати технічні втрати кандидатів у 
рекрутинговій воронці.

Емоційна залученість кандидата: співп-
раця з військовим рекрутером, який має сильний 
особистий бренд, асоціюється у кандидата з висо-

ким рівнем професіоналізму та надійності, завдяки 
чому у кандидата формується вищий рівень емо-
ційної залученості. Кандидат довіряє не системі, 
а  конкретній людині [8]. 

Високе значення показника Drop-off Rate піс-
ля певного етапу відбору або оформлення 
кандидатів дає змогу ідентифікувати про-

блемні ділянки в рекрутинговому процесі. Зокре-
ма, значний рівень вибуття кандидатів після спів-
бесіди з військовим рекрутером може свідчити 
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про недостатню ефективність комунікації, потребу 
в  удосконаленні навичок взаємодії з кандидатами 
та підвищенні якості інформаційного супроводу 
з  боку військового рекрутера.

По-четверте, оскільки між «згодою» і «фак-
том зарахування до списків військової частини» є 
значний відсів, особистий бренд військового ре-
крутера може впливати не просто на залучення 
інтересу, а й на реальне ухвалення рішення канди-
датом після отримання пропозиції про військову 
службу. 

На цей показник впливає:
Чесність військового рекрутера: підкріплена 

сильним особистим брендом, підвищує рівень до-
віри до його слів з боку кандидата, формує сприй-
няття пропозиції як більш цінної та релевантної, 
що збільшує кількість зацікавлених осіб; при цьому 
забезпечується прозорість комунікації без викрив-
лення інформації чи приховування потенційних 
ризиків з боку військового рекрутера. 

Емоційний зв’язок військового рекрутера 
з  кандидатом:  формує стабільну комунікацію 

Рис. 4. Offer-to-Enlistment Rate (конверсія від отриманої пропозиції до зарахування до списків військової 
частини)

Джерело: складено за [10].

«людина → людина», а не «система → людина» як 
результат більшість кандидатів приймає позитивне 
рішення про військову службу. Зменшує кількість 
відмов з боку кандидата саме після отримання 
пропозиції про військову службу, підсилює емо-
ційне зобов’язання кандидата та робить фінальний 

Рис. 5. Time to Enlistment (час до фактичного зарахування) 

Джерело: складено за [10].

етап рекрутингу більш стабільним, прогнозованим 
і ефективним [9].

По-п’яте, час до фактичного зарахування 
кандидата до військової частини може бути скоро-
чений завдяки сильному особистому бренду вій-
ськового рекрутера. 

На відміну від класичного Time to Fill, процес 
включає: відбір, ВЛК, оформлення, навчан-
ня. У практиці військового рекрутингу цей 

показник має особливе значення, оскільки дозво-
ляє оцінити не лише швидкість роботи військового 
рекрутера, а й загальну ефективність комунікації, 
довіру кандидатів до військової частини та якість 
побудови рекрутингової воронки [10]. 

На цей показник впливає:
Позитивний імідж військового рекруте-

ра: кандидат швидше проходить етапи сумнівів 
і перевірки інформації. Військовий рекрутинг 
пов’язаний із високим рівнем психологічного ри-
зику, тому довіра до людини, яка представляє 

підрозділ, суттєво прискорює ухвалення рішення 
щодо вступу. 

Професійний супровід з боку військового ре-
крутера: сильний особистий бренд підтримує 
емоційний зв’язок із кандидатом, створює відчуття 
індивідуального супроводу, а головне – підвищує 
дисципліну під час проходження процедур. Тому 
відсоток «відпадання» цільових кандидатів знижу-
ється, а цикл зарахування на службу скорочується.

По-шосте, дуже важливим етапом в роботі 
військового рекрутера є низький показник канди-
датів, які самовільно залишили військову части-
ну після того, як приступили до виконання своїх 
службових обов’язків. 

Рис. 6. Retention Rate (утримання після зарахування)

Джерело: складено за [10].
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Критично важливий показник якості вико-
нання службових обов’язків військовим ре-
крутером, оскільки відображає не лише за-

лучення, а й якість рекрутингу.
На цей показник впливає:
Чесна та відкрита комунікація з боку військо-

вого рекрутера: військовий рекрутер не приховує 
правду, зменшує розрив між «очікуванням» та «ре-
альністю», що є головною причиною самовільного 
залишення місця служби військовослужбовцями. 
Чим точніше та реалістичніше військовий рекру-
тер презентує майбутнє місце служби, умови про-
ходження військової служби, посадові обов’язки та 
допомагає з психологічною готовністю військовос-
лужбовця, тим більші шанси на те, що він самостій-
но не залишить місце служби [11; 19].

Підтримка з боку військового рекрутера 
військовослужбовця в перші місяці служби: безпе-
рервний супровід допомагає військовослужбовцю 
в перші місяці проходження служби завдяки зни-
женню рівня стресу, пришвидшенню адаптації до 
військового середовища, формуванню відчуття під-
тримки та залученості, що в сукупності сприяє під-
вищенню рівня Retention Rate та зменшенню ризику 
самовільного залишення військової частини [15].

Доведено, що в умовах високої конкуренції за 
людський капітал та необхідності залучення вмо-
тивованих кандидатів саме особистість військово-
го рекрутера нерідко стає першим фактором, що 
впливає на рівень довіри до військової служби та 
прийняття рішення потенційним кандидатом щодо 
подальшої взаємодії. Особистий бренд військово-
го рекрутера є сукупністю професійної репутації, 
експертності, цінностей, комунікативного стилю 
та моделі поведінки, які формують його сприй-
няття цільовою аудиторією. На відміну від штучно 
створеного іміджу, ефективний особистий бренд 
ґрунтується на автентичності. Військовий рекру-
тер не повинен намагатися відповідати очікуван-
ням усіх кандидатів або створювати образ, який не 
відповідає його особистості. Навпаки, відкритість, 
чесність, послідовність у власних переконаннях 
та професійна етика формують довіру, яка є од-
ним із ключових чинників успішної рекрутингової 
взаємодії [16]. Важливим аспектом розвитку осо-
бистого бренду є усвідомлення рекрутером влас-
ної професійної цінності. Впевненість у   власних 
компетентностях, розуміння своєї ролі в системі 
комплектування та здатність демонструвати екс-
пертність позитивно впливають на якість профе-
сійної комунікації. Військовий рекрутер, який чіт-
ко усвідомлює свої сильні сторони, більш перекон-
ливо представляє можливості військової служби, 
ефективніше працює із запереченнями кандидатів 
та легше встановлює довірливі взаємини. Важли-

вою складовою особистого бренду військового ре-
крутера є використання сторітелінгу як інструмен-
ту професійної комунікації. Розповіді про власний 
досвід, реальні випадки з рекрутингової практики, 
історії кандидатів (із дотриманням вимог конфі-
денційності), а також особисті професійні пережи-
вання сприяють формуванню довіри, відкритості 
та емоційної залученості цільової аудиторії. 

Водночас ефективний сторітелінг не повинен 
обмежуватися висвітленням лише успішних кейсів 
або професійних досягнень. Не менш важливими 
є розповіді про труднощі, помилки, невдалі рішен-
ня, отримані уроки та способи їх подолання. Такий 
підхід демонструє автентичність, професійну зрі-
лість, здатність до самоаналізу та безперервного 
розвитку, що позитивно впливає на рівень довіри 
до військового рекрутера. Для потенційних канди-
датів подібна комунікація створює образ реальної 
людини, яка чесно розповідає про власний профе-
сійний шлях, а не формує ідеалізований інформа-
ційний образ. У результаті сторітелінг стає не лише 
ефективним інструментом побудови особистого 
бренду, а й засобом розвитку довготривалих дові-
рчих відносин із потенційними кандидатами, під-
вищення репутації військового рекрутера та ефек-
тивності рекрутингової діяльності загалом [17]. 

Ефективний рекрутинг не повинен зводити-
ся виключно до швидкого закриття вакантної по-
сади чи виконання кількісних показників. Значно 
більшої результативності можна досягти, коли 
військовий рекрутер орієнтується насамперед на 
інтереси, професійні очікування, мотивацію та ін-
дивідуальні потреби кандидата, допомагаючи йому 
знайти найбільш відповідне місце служби та умови 
для реалізації власного потенціалу. 

Такий підхід відповідає концепції win-win, 
за якої позитивний результат отримують 
обидві сторони: кандидат – можливість ре-

алізувати свої компетентності у військовій служ-
бі відповідно до власних здібностей і цінностей, 
а  військова організація – мотивованого, профе-
сійно   придатного військовослужбовця з вищою 
ймовірністю успішної адаптації та тривалого про-
ходження служби [18]. 

Висновки
Особистий бренд військового рекрутера стає 

стратегічним нематеріальним активом, який прямо 
або опосередковано впливає на якість і ефектив-
ність рекрутингового процесу, на сприйняття по-
тенційними кандидатами всієї системи комплекту-
вання, а також на рівень довіри до Збройних Сил 
загалом. У військовому середовищі особливого 
значення набуває репутаційна складова: рекрутер 
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виступає не лише як посередник, а й як представ-
ник інституції. Особистий бренд військового ре-
крутера потрібно розглядати як інтегровану систе-
му сприйняття фахівця, що формується на перети-
ні трьох ключових компонентів: професійного до-
свіду, практичних навичок та особистих цінностей 
і переконань. Професійний досвід визначає рівень 
експертизи та підтверджує здатність вирішувати 
складні завдання на основі попередніх результа-
тів і досягнень. Навички відображають актуальну 
операційну ефективність – те, як швидко і якісно 
військовий рекрутер може застосовувати знання 
в реальних умовах. Особисті погляди та цінності 
формують довіру, автентичність і сталість взаємо-
дії з аудиторією, впливаючи на те, як людина ухва-
лює рішення, комунікує та вибудовує професійні 
стосунки. У сукупності ці елементи створюють ці-
лісний образ військового рекрутера, який визначає 
рівень його впливу, репутацію та конкурентоспро-
можність у професійному середовищі.                    
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