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У статті розглянуто різні підходи до визначення поняття "бренд роботодавця", розглянуто його

особливості для випускників освітніх закладів. У результаті аналізу запропоновано нове визнаX

чення бренду роботодавця для цільової аудиторії — покоління Z. За дослідженнями уже сьогодні

20% працівників відносяться до покоління Z. За дослідженням міжнародно аудиторської та консалX

тинговою компанією Deloitte, позитивною тенденцією є прихильність 80% ТОПXменеджерів з розX

витку ціннісної пропозиції до високого рівня. Досліджено основні етапи формування ціннісної проX

позиції роботодавця та запропоновано основні його складові: реклама бренду, команда, бонуси та

переваги на роботі, завдання працівників. Також визначено економічний вплив бренду роботодавX

ця на результати компанії, а саме: відбувається зменшення витрат на підбір персоналу у два рази.

The article considers different approaches to defining the concept of "employer brand". The general

features of the employer's brand are defined, first, the set of qualities, characteristics and emotions that

are associated with existing and potential employees of the company; secondly, the list of tangible and

intangible activities of the company; third, the twoXlevel structure of formation. The study did not reveal

the peculiarities of the formation of the employer brand for university graduates. According to research

by Dell Technologies in 2020, 20% of employees are Generation Z. Therefore, it is necessary to take into

account the characteristics of the generation, their preferences and priorities when they are looking for

work.

As a result, the representatives of the HR department had a need to form a value proposition for

university graduates. According to Deloitte research, according to 80% of top managers of international

companies, the development of a value proposition to a high level is important. The main stages of forming

an employer's value proposition are to define the goals and objectives of the brand, form a responsible

team, analyze the market, determine the target audience, conduct a focus group test, develop a work plan,

identify shortcomings and make changes as needed.

The main components of the value proposition of the employer are the team, brand advertising, image

of company, bonuses and benefits at work, the tasks of employees. Intangible motivation of employees is

health insurance, payment of a season ticket to the gym, the organization of team building. Leadership

development, professional training, leadership mentoring, career growth, international experience are all

components of team development. An important characteristic of modern models of the employer's value
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах світової кризи зумовленої епідемією

COVID$19 існує потреба у пошуку нових шляхів в уп$
равлінні брендом роботодавця в онлайн режимі. Високий
рівень розвитку бренду роботодавця сприяє утриманню
кваліфікованого персоналу в компанії та розвитку лояль$
ності з боку потенційних працівників — молодих спе$
ціалістів. Відповідно компанія зменшує рівень фінансо$
вих ризиків.

proposition is the implementation of interesting projects for employees, the formation of favorable

conditions for professional development of the team and the workXlife program, creating conditions of

trust between company and employee, forming a positive image for potential employees.
According to a LinkedIn study in 2019, the company's recruitment costs decreased by 50%, the rate of

job vacancies doubled, and the number of qualified candidates increased by 50%. However, only 55% of
companies have a developed value proposition and a developed employer brand.

Ключові слова: бренд роботодавця, студенти та випускники освітніх закладів, ціннісна пропозиція робо�
тодавця, рекрутинг.

Key words: employer brand, students and graduates, employer value proposition, recruitment.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Сутність поняття "бренд роботодавця", основних
його складових та місце в структурі управління компа$
нією було досліджено вітчизняними та закордонними
науковцями Т. Амблер, С. Берроуз, Л. Сартейн, М. Шу$
ман, Б. Мінчингтон, С.О. Цимбалюк, С.М. Мокіна, Л.В.
Степанова, О.В. Тужилкіна, Т.В. Білорус, С. Г. Фірсова,
О.В. Хитра, І.В. Гонтарева, К.А. Тимошенко, О.А. Сме$

Таблиця 1. Аналіз підходів до визначення концепції бренду роботодавця

Автор (джерело) Визначення 
С.О. Цимбалюк 
[4, с. 249] 

«…є стійким, емоційно забарвленим образом підприємства, 
сформованим на основі досвіду взаємодії певних категорій людей 
із підприємством 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» 

С.М. Мокіна  
[5, c. 190] 

«…сукупність цілеспрямовано сформованих якостей компанії як 
роботодавця, які асоціюються у цільової аудиторії з однозначно 
позитивним і унікальним набором матеріальних і нематеріальних 
переваг умов зайнятості, що виділяють дану організацію на ринку 
праці» 

Л.В. Степанова,  
О.В. Тужилкіна 
[6, с. 126] 

«…сукупність економічних, професійних і психологічних вигід, 
що одержує працівник, приєднуючись до підприємства; 
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» 

Т.В. Білорус,  
С.Г. Фірсова  
[7, c. 318] 

Це репутація, цілісний образ компанії, головною метою якого є 
привернення та утримання висококваліфікованого персоналу 

О.В. Хитра  
[8, c. 151] 

Поділяє бренд роботодавця на два рівні: I рівень – результат 
функціонування механізмів розвитку бренду роботодавця і бренду 
персоналу; ІІ рівень – сукупність HR-брендів підприємств, що 
мають спільну галузеву специфіку, об’єднані 
внутрішньогалузевими зв’язками й є залежними від ситуації на 
галузевому ринку праці 

І.В. Гонтарева,  
К.А. Тимошенко 
[9, с. 60] 

«…розглядати і як заходи, які проводить компанія з метою 
взаємодії з існуючими співробітниками і потенційними 
кандидатами для того, щоб робити її привабливим місцем роботи, 
і як активне управління іміджом компанії і побудову 
корпоративної культури, і як образ компанії, яка є комфортним 
місцем роботи з можливостями для кар’єрного росту та 
підвищення ефективності їх праці» 

О.А. Сметанюк 
[10] 

«…внутнішньоорієнтовані заходи щодо забезпечення 
налагодженого зворотнього зв’язку із співробітниками, 
ефективної системи мотивації (як матеріальної, так і 
нематеріальної), дієвої системи оцінювання персоналу, 
ефективної системи розвитку та навчання працівників (тренінги, 
наставництво, методичне забезпечення тощо), інформаційної 
відкритості та залучення персоналу в «життя» організації та на цій 
основі формування його прихильності» 
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танюк. За умов недостатності наукового дослідження
концепції бренду роботодавця для випускників освітніх
закладів існує потреба в його аналізі, основних етапів
формування та вплив на фінансові результати компанії.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Мета дослідження — визначити поняття бренд ро$

ботодавця для випускників освітніх закладів, проаналі$
зувати етапи формування ціннісної пропозиції та її
складові.

МАТЕРІАЛИ І МЕТОДИ
Матеріалами дослідження слугували наукові статті

щодо визначення поняття "бренд роботодавця" та фор$
мування ціннісної пропозиції роботодавця. Для цього
використано загальнонаукові та спеціальні методів дос$
лідження, зокрема узагальнення, аналізу, синтезу, по$
рівняння та систематизації.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Бренд роботодавця для сучасних компаній є необх$

ідним явищем. Це зумовлено ринком праці, а саме: шу$
качами роботи. Різноманіття компаній з різними фінан$
совими результатами, соціальним впливом та умовами
роботи спричинює складність вибору, тому бренд ро$
ботодавця є сукупністю необхідних параметрів для оц$
інки майбутнього місця роботи шукачем. Для визначен$
ня концепції бренду роботодавця, передусім, постає
завдання в аналізі існуючих підходів до його визначен$
ня (табл. 1).

У результаті аналізу концепції бренду роботодавця
виявлено наступні характерні особливості:

1. Сукупність якостей, характеристик та емоцій, які
асоціюються в працівників компанії та потенційних кан$
дидатів та вирізняють її порівняно з іншими роботодав$
цями.

2. Перелік матеріальних та нематеріальних заходів
спрямованих на формування позитивного іміджу ком$
панії серед цільової аудиторії.

3. Дворівнева структура формування: внутрішній
(для працівників компанії) та зовнішній (для потенцій$
них кандидатів).

На нашу думку, бренд роботодавця для випуск$
ників освітніх закладів є сукупністю характеристик
та заходів спрямованих на формування позитивних
асоціацій з компанією в стажерів та студентів і ви$
пускників освітніх закладів, враховуючи особливості
економічних, соціальних поглядів сучасного поко$
ління.

Теперішніми випускниками освітніх закладів є пред$
ставники покоління Z — люди народжені з середини
90$х років XX ст. За дослідженням компанії Dell
Technologies, у 2020 році вони становлять 20% праців$
ників компанії. Учасниками опитування стали 12 086 мо$
лодих осіб віком 16—23 роки в 17 країнах світу. Це по$
коління у виборі майбутнього місця роботи орієнтуєть$
ся на соціальний вплив та вплив на навколишнє середо$
вище в результаті діяльності компанії (38%), можливість
навчатися та отримувати новий досвід (50%),  рівень зна$
чущості їхньої роботи для роботодавця (45%). При цьо$
му 46% опитуваних хочуть бути залученими до розвит$
ку технологій в компаній та 71% готові стати діджитал
амбасадором для колег. Основними факторами моти$
вації є соціальне значення виконаної роботи, мож$
ливість розвитку й навчання в компанії та оплата праці
[11].

За дослідженням С. Мокіної, бренд роботодавця
характеризується поняттями: уявлення про роботодав$
ця, прихильністю до нього та експериментом, тобто го$
товністю кандидата податися на вакансію. Водночас
бренд компанії як роботодавця являє собою переліком
обіцяних матеріальних та нематеріальних умов для пра$
цівників та потенційних кандидатів [12, с. 240].

На думку Р. Мослі, віце$президента з стратегії кон$
салтингової компанії Universum, кожна компанія са$
мостійно визначає бажаний її образ для потенційних
кандидатів. Як наслідок, існує поняття ціннісна про$
позиція роботодавця (EVP — employer value pro$
position) [13].

М. Ткалич визначає ціннісну пропозицію бренда
роботодавця як сукупність переваг та благ, які станов$
лять цінність для теперішніх працівників та потенцій$
них кандидатів при виборі місця роботи [14, c. 138].

Рис. 1. Складові ціннісної пропозиції роботодавця

Джерело: розроблено автором на основі [14; 19].



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

139www.economy.in.ua

Водночас така цінність впливає на поставлену кількість
завдань для працівників та їх балансом між робочим та
особистим часом.

Д. Максишко, експерт Спілки кадровиків та спе$
ціалістів з управлінням персоналом HR$liga, вважає на$
явність EVP в компанії як ключовою перевагою при по$
шуку роботи для потенційних кандидатів. За даними
міжнародної аудиторської та консалтингової компанії
Deloitte, високий рівень EVP є важливим для 80% ТОП$
менеджерів роботодавців [15]. За даними grc.ua, для 84%
опитуваних шукачів репутація компанія та активний HR$
бренд є важливими при виборі майбутнього місця ро$
боти. Економічний вплив для компаній відображається
у скороченні витрат на оплату праці на 10%, на пошук
персоналу — на 25% та зменшується плинність кадрів —
на 28% [16].

Сучасна ціннісна пропозиція роботодавця для ви$
пускників освітніх закладів потребує нового визна$
чення у зв'язку з особливостями менталітету покол$
іння Z та новими підходами при роботі з персоналом.
На нашу думку, ціннісна пропозиція роботодавця
для випускників освітніх закладів є екосистемою
підтримки, визнання та цінностей, яка існує в ком$
панії для досягнення працівниками найвищого рівня
професійного розвитку працівників та потенційних
кандидатів.

Для створення EVP у компанії необхідно проана$
лізувати основні етапи його формування. Передусім
визначаються цілі та завдання позитивного бренду ро$
ботодавця, наприклад, відсоток зменшення плинності
персоналу, зростання впізнаваності  компанії ,
кількість нових працівників. Основне запитання, на
яке потрібно відповісти,  — "Навіщо вашій компанії
потрібен EVP та який результат в кількісному визна$
ченні потрібно досягти?". По$друге, формування ко$
манди спеціалістів, які будуть займатися реалізацією
EVP. Оскільки ціннісна пропозиція роботодавця ство$
рюється за допомогою методів управління персона$
лом, розвитком їх професійних якостей, маркетингу
та комунікацій, необхідно підібрати відповідних спец$
іалістів.  По$третє, проведення аналізу ринку — на$
явних ціннісних пропозицій у компаній$конкурентів,
створення нових складових та підходів в комунікаці$
ях. Наступним етапом є визначення цільової аудиторії
з урахуванням їх потреб. Для цього потрібно відпов$
істи на запитання: який вік вашої аудиторії, курс на$
вчання, цільові університети, спеціальність, мінімаль$
ний досвід роботи або його відсутність, сфери захоп$
лення та шляхи комунікації. Для цього доцільно про$
вести тестування сформованої ціннісної пропозиції
компанії фокус$групою,  результатом якого стане
визначення її переваг і недоліків та внесення змін.
Розробка плану реалізації сформованої ціннісної
пропозиції, призначення відповідальних осіб та його
впровадження. Важливим елементом під час реалізації
EVP є встановлення показників моніторингу її ефек$
тивності за певний період, наприклад, щомісячно або
щоквартально. Під час виявлення відхилень від плану
необхідно переглянути стратегію ціннісної пропо$
зиції роботодавця та внести зміни рисунку 1 [17; 18,
с. 23].

Нематеріальною мотивацією працівників є медич$
не страхування, оплата абонементу в спортзал, орган$
ізація тімбілдингів. Розвиток лідерських якостей, на$
вчання на професійних курсах, менторство керівника,
кар'єрне зростання, міжнародний досвід є складови$
ми розвитку команди.  Важливою характеристикою су$
часних моделей ціннісної пропозиції роботодавця є ре$
алізація цікавих проектів для працівників, формуван$
ня сприятливих умов для професійного розвитку ко$
манди та програму "робота$життя", створення умов
довіри між компанією та працівником, формування
позитивного іміджу для потенційних працівників [14,
c. 138].

EVP для випускників освітніх закладів має бути
спрямованою на розвиток професійних та лідерських
якостей та можливість зростання в компанії. Рівень за$
робітної плати є менш важливим фактором для канди$
датів без досвіду роботи або з його мінімальною наявн$
істю. У зв'язку з особливостями покоління Z необхідно
дослідити та проаналізувати спосіб комунікації на
різних етапах рекрутингу: впізнаваність бренду, первин$
на оцінка, співбесіда, пропозиція роботи та період адап$
тації [20].

За дослідженням LinkedIn у 2019 році, витрати ком$
панії на підбір персоналу зменшилися на 50%, у два рази
зросла швидкість закриття вакансії, на 50% зросла
кількість кваліфікованих кандидатів. Однак лише 55%
компаній мають розроблену ціннісну пропозицію та
розвинутий бренд роботодавця [21].

ВИСНОВКИ
Бренд роботодавця модифікується під впливом

COVID$19 та зростання відсотку покоління Z серед
працівників компанії. Водночас етапи формування
ціннісної пропозиції роботодавця не зазнали змін.
Складовими ціннісної пропозиції визначено: бонуси та
переваги на роботі, команда, робота в компанії, образ
компанії та реклама бренду. Доведено, що розвинутий
бренд роботодавця має позитивний вплив на фінансові
результати компанії та пришвидшує процес набору
персоналу. Нові підходи до створення EVP для сту$
дентів та випускників освітніх закладів потребують по$
дальшого дослідження та пропозицій в умовах відда$
леної роботи та навчання.
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