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Постановка проблеми. У сучасних умовах сильний
бренд підприємства-роботодавця виступає його значною
конкурентною перевагою на ринку праці. Це зумовлює
необхідність проведення діагностики конкурентоспро-
можності бренду підприємства-роботодавця, що виступає
основою формування необхідного інструментарію для під-
вищення її потенціалу, забезпечує обґрунтованість уп-

равлінських рішень відносно впливу на цільові аудиторії на
ринку праці, встановленню їх пріоритетності тощо.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослід-
ження окремих аспектів оцінки бренду підприємств-робо-
тодавців висвітлювалися в роботах таких зарубіжних уче-
них, як Б. Ванекен (Vaneken, 2005) [3]; Д. Бойєтт (Boyette,
2011) [4]; Дж. ЛеПла (LePla, 2004) [5]; С. Берроу і Р. Мослi
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(Barrow & Mosli, 2007) [7]; С. Девіс (Davis, 2005) [8], а також
вітчизняних учених В. Перція [1], Т. А. Лейні [2], О. Бру-
ковської, Н. Осовицької [6] та ін. 

Водночас, існуючі наукові підходи до визначення пока-
зників оцінки бренду залишаються суперечливими і здебі-
льшого стосуються бренду товару. При цьому питання
методології оцінки конкурентоспроможності бренду під-
приємств-роботодавців є недостатньо розробленими. Тож
науково-методологічні основи діагностики бренду підпри-
ємств-роботодавців потребують подальшого розвитку.

Метою статті є дослідження наукових підходів до
формування показників оцінки бренду, визначення уза-
гальнюючого показника для аналізу бренду підприємства-
роботодавця, уточнення параметрів оцінки сили бренду та
прихильності до бренду підприємства-роботодавця, роз-
робка науково-методичного підходу до діагностики конку-
рентоспроможності бренду підприємства-роботодавця.

Основні результати дослідження. У теперішній час
більшість наукових праць у сфері управління брендом при-
свячена висвітленню підходів до оцінювання таких показ-
ників, як «сила бренду», «положення бренду», «капітал
бренду», «прихильність до бренду». При цьому зазначені
категорії розглядаються зазвичай у контексті питань, що
стосуються бренду товару.

Наприклад, В. Перція вважає, що сила бренду визна-
чається такими характеристиками, як відмінність і дореч-
ність, а положення бренду – повагою до нього та знанням
бренду. На його думку, «відмінність – основа вибору спо-
живачем товару»; «доречність – це фундамент побудови
будь-якого бренду»; «бренд повинен довести покупцю,
що без нього життя останнього буде не зовсім комфорт-
ним»; «повага – це результат зусиль бренду, що схиляє
покупців любити бренд і ставитися до нього із високим
ступенем поваги»; «знання – результат усіх маркетинго-
вих дій виробника щодо розвитку свого бренду» [1, с. 52].
З точки зору Т. А. Лейні, найбільш важливими показника-
ми оцінки бренду є якість, довіра до бренду, важливість
та перевага [2, с. 204].

Ванекен Б. (Vaneken, 2005) розглядає поняття «капітал
бренду», визначаючи його як «комерційну цінність усіх (як
позитивних, так і негативних) асоціацій та очікувань людей
відносно вашої організації, її товарів і послуг, які виникли
внаслідок досвіду спілкування та комунікації з нею і сприй-
няття її бренду впродовж певного часу» [3, с. 26]. При цьо-
му капітал бренду він оцінює за такими параметрами, як
актив бренду; цінова премія, яку забезпечує бренд; довго-
строкова прихильність покупців до конкретного бренду
або частка ринку, яку він дає змогу завоювати. Ванекен Б.
виділяє також поняття «прихильність бренду» як вищу
ступінь ієрархії його ефектів. У піраміді ієрархії ефектів
бренду, представленій автором, визначено такі рівні (від
нижчого до вищого): поінформованість про бренд, акту-
альність бренду; диференціація бренду, цінність бренду;
доступність бренду; емоційний зв’язок із брендом. Саме на
вищому рівні піраміди, за підходом Б. Ванекена, фор-
мується прихильність до бренду. 

На думку Д. Бойєтта (Boyette, 2011), капітал бренду
визначають такі параметри: поінформованість про
бренд, ставлення споживачів, етика бренду. При цьому
остання розглядається як «…прагнення компанії повідо-
мити наявним або потенційним споживачам про ті ціннос-
ті бренду і компанії, що співпадають із цінностями спожи-
вачів» [4, с. 224]. 

Позитивно оцінюючи внесок кожного науковця в роз-
виток теоретико-методологічних основ оцінки бренду,
слід відзначити, що більшість наукових робіт присвячено
бренду товару, класичні погляди на оцінювання бренду та-
кож стосуються саме бренду товару; перелік показників
визначення сили бренду, що пропонується, є недостатньо
повним і раціональним; не приділяється увага методології
прихильності до бренду, що об’єктивно відбиває зв’язок
суб’єктів ринку праці із підприємством-роботодавцем. До
того ж дотепер однозначно не визначений узагальнюючий
показник, на базі якого можна приймати обґрунтовані

рішення щодо управління брендом підприємства-робото-
давця. Аналіз існуючих підходів, їх критична оцінка дозво-
ляють зробити висновок про доцільність застосування у
процесі аналізу бренду підприємства-роботодавця такого
узагальнюючого показника, як «конкурентоспроможність
бренду підприємства-роботодавця». 

Ми вважаємо, що конкурентоспроможність бренду під-
приємства-роботодавця потрібно визначати за допомогою
таких показників, як рівень сили бренду підприємства-ро-
ботодавця і рівень прихильності до його бренду.

До параметрів оцінки сили бренду підприємства-робо-
тодавця пропонуємо віднести: якість цінностей бренду під-
приємства-роботодавця; ступінь реалізації очікувань пер-
соналу підприємства і кандидатів на вакансії; лідерство
бренду (позиція на ринку праці, частка ринку); ступінь
обізнаності цільової аудиторії про бренд підприємства-ро-
ботодавця; рівень оптимальності комплексу просування
бренду підприємства-роботодавця; ступінь зацікавленості
громадськості брендом підприємства-роботодавця.

Параметрами, що визначають прихильність до бренду
підприємства-роботодавця, доцільно вважати: ступінь
відповідності бренду підприємства-роботодавця потребам
його персоналу; ступінь відповідності бренду підприєм-
ства-роботодавця потребам кандидатів на вакансії; сту-
пінь узгодженості системи цілей працівників із концепцією
бренду підприємства-роботодавця; ступінь узгодженості
системи цінностей персоналу з концепцією бренду під-
приємства-роботодавця; ступінь фактичної реалізації
цінностей, що були запропоновані брендом підприємства-
роботодавця; чутливість до бренду підприємства-робото-
давця (тобто значущість для наявних і потенційних пра-
цівників чинника «бренд підприємства-роботодавця»
відносно інших чинників прийняття рішення щодо працев-
лаштування); стійкість бренду (визначається конкурентни-
ми перевагами бренду підприємства-роботодавця, що за-
безпечують збереження прихильності до бренду з боку
наявних та потенційних працівників).

Відносну вагу показників оцінки сили бренду підприєм-
ства-роботодавця (Wx) і показників оцінки прихильності до
бренду підприємства-роботодавця (Wy) можна розрахува-
ти шляхом їх попарного зіставлення щодо впливу на рівень
сили бренду/прихильності до бренду підприємства-робо-
тодавця відповідно: 2 бали – переважання і-го показника
над показником (і+1), 1/2 бала – переважання показника
(і+1) над і-м показником, 1 бал – рівна важливість показ-
ників. На основі побудованих зворотносиметричних мат-
риць {X}, {Y} (рис. 1) визначається вага відповідних по-
казників:

де Wxі , Wyі – відповідно вага і-го показника оцінки сили
бренду підприємства-роботодавця та і-го показника оцін-
ки прихильності до бренду;              – відповідно сума і-х
параметрів зворотносиметричних матриць {X}, {Y}, що
відображають важливість показників відносно один до
одного;               – відповідно сума всіх параметрів матриць
{X}, {Y}.

Однак, визначаючи рівень конкурентоспроможності
бренду підприємства-роботодавця, не можна ігнорувати
наявності зв’язків між показниками оцінки сили бренду і
прихильності до бренду, що відображається матрицею
{ХY} (рис. 1), у якій цей зв’язок оцінюється в балах від 1
(зв’язок не простежується) до 5 (зв’язок повний). Зазначи-
мо, що якість цінностей бренду підприємства-роботодавця,
що характеризує рівень сили бренду, пов’язана із такими
показниками оцінки рівня прихильності до бренду, як сту-
пінь відповідності бренду підприємства-роботодавця пот-
ребам його персоналу; ступінь відповідності бренду під-
приємства-роботодавця потребам кандидатів на вакансії;
ступінь фактичної реалізації цінностей, що були запропоно-
вані брендом підприємства-роботодавця; чутливість до
бренду підприємства-роботодавця. Водночас, ступінь реа-
лізації очікувань персоналу і кандидатів на вакансії має
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зв’язок із ступенем відповідності бренду підприємства-
роботодавця потребам кандидатів на вакансії; ступенем
узгодженості системи цілей і цінностей працівників із кон-
цепцією бренду підприємства-роботодавця; ступенем фак-
тичної реалізації цінностей, запропонованих брендом
підприємства-роботодавця, і т. ін. Отже, показники оцінки
сили бренду підприємства-роботодавця можуть опосеред-
ковано впливати на рівень прихильності до його бренду, і
навпаки. Відповідно управлінські зусилля, спрямовані на
покращення показників оцінки сили бренду підприємства-
роботодавця, здатні підвищити прихильність до бренду, і
навпаки. Відтак необхідним є визначення скорегованої ва-
ги показників оцінки сили бренду/прихильності до бренду,
що потенційно може вплинути на рівень цих показників.

Для цього доцільно побудувати скориговану матрицю
{ХY}скор, у якій кожний елемент коригується з урахуванням
ваги показників оцінки сили бренду та прихильності до
бренду підприємства-роботодавця:

На основі матриці {ХY}скор за формулою (2) можна виз-
начити скореговану вагу показників оцінки сили бренду і
прихильності до бренду підприємства-роботодавця, що
потенційно може вплинути на рівень цих показників. 

Експертна оцінка рівня сили бренду та рівня прихиль-
ності до бренду досліджуваних підприємств-роботодавців
враховувала вагу відповідних показників. Показники Рсб і
Рпб розраховуються за формулою середньозваженої та,
відповідно, відображають рівень сили бренду і рівень при-
хильності до бренду, притаманні цим підприємствам. По-
казники Рсбпот та Рпбпот, своєю чергою, враховують існуючі
зв’язки між показниками оцінки сили бренду і прихиль-
ності до бренду підприємств-роботодавців, а отже, відоб-
ражають їх потенційно можливий рівень (визначаються за
формулою середньозваженої на скореговану вагу відпо-
відних показників).

Проведені дослідження показали, що врахування на-
явних зв’язків між показниками оцінки сили бренду та
прихильності до бренду підприємства-роботодавця потен-
ційно збільшує їх рівень. Це дає змогу визначити потенціал
сили бренду і потенціал прихильності до бренду, що зале-
жить від управлінських зусиль, спрямованих на покращен-
ня тих або інших показників: 

де                     – потенціал сили бренду та прихильності
до бренду підприємства-роботодавця відповідно; Рсб, Рпб –
рівень сили бренду та прихильності до бренду підпри-
ємства-роботодавця, притаманний підприємству,
відповідно; Рсбпот , Рпбпот  – потенційний рівень сили бренду
та прихильності до бренду відповідно.

Конкурентоспроможність бренду підприємства-робо-
тодавця (Кб) є інтегральним показником від показників
рівня сили бренду (Рсб) і прихильності до бренду
підприємства-роботодавця (Рпб):

За умови використання 5-бальної оцінної шкали, висо-
ким слід вважати показник конкурентоспроможності
бренду, що перевищує 3,67 бала; середнім – показник кон-
курентоспроможності бренду, що знаходиться в діапазоні
від 2,33 до 3,67 бала; низьким – показник конкурентоспро-
можності, менший за 2,33 бала. Оцінка конкурентоспро-
можності бренду досліджуваних підприємств (табл.) доз-
воляє визначити, що високу конкурентоспроможність
мають бренди деяких підприємств кластера А1: ПАТ група
«Норд» (4,56 бала), ТОВ «Фокстрот-Донецьк» (4,28 бала),
ТОВ ТБ «Амстор» (3,86 бала), а також кластера А2: ДФ
ТОВ «Кока-кола Бевериджиз ЛТД» (4,61 бала) та ТОВ ТК
«Обжора» (3,69 бала). Низькою є конкурентоспроможність
брендів переважної більшості підприємств кластерів В2 (у
середньому 2,25 бала), А3 (2,30 бала) і В3 (1,56 бала). 
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Рис. 1. Визначення відносної значущості показників сили бренду та прихильності 
до бренду підприємства-роботодавця з урахуванням їх взаємного впливу
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Потенційна конкурентоспроможність бренду всіх дослі-
джуваних підприємств, визначена з урахуванням існуючих
зв’язків між показниками оцінки сили бренду та прихиль-
ності до бренду, перевищує показник реальної конкурен-
тоспроможності бренду. За нашою оцінкою, потенціал кон-
курентоспроможності бренду коливається від 0,01 (ПрАТ
«Еко-Дон») до 0,06 (ДФ ТОВ «Кока-кола Бевериджиз
ЛТД») бала. Це свідчить про можливість підвищення кон-
курентоспроможності бренду підприємств-роботодавців
шляхом оптимального перерозподілу управлінських зу-
силь, що зможе привести до виникнення ефекту синергії. 

Висновки. Дослідження наукових підходів до визна-
чення показників оцінки бренду показали, що перелік по-
казників визначення сили бренду, який пропонується в
існуючих наукових підходах, є недостатньо повним і раціо-
нальним. Дотепер не приділялося достатньо уваги мето-
дології оцінки прихильності до бренду, що об’єктивно
відображає зв’язок суб’єктів ринку праці із підприємством-
роботодавцем. У процесі аналізу бренду підприємства-ро-
ботодавця рекомендується застосовувати такий узагаль-
нюючий показник, як «конкурентоспроможність бренду
підприємства-роботодавця», що визначається рівнем сили
бренду і рівнем прихильності до нього. 

Доведено, що показники оцінки сили бренду підприєм-
ства-роботодавця можуть опосередковано впливати на
рівень прихильності до бренду підприємства-роботодавця,
і навпаки. Відповідно до цього, управлінські зусилля, спря-
мовані на покращення стану показників оцінки сили брен-
ду підприємства-роботодавця, здатні підвищити прихиль-
ність до бренду, і навпаки. Відносну значущість показників
сили бренду та прихильності до бренду пропонується виз-
начати з урахуванням їх взаємного впливу. Це дозволяє
виявити потенціал сили бренду та прихильності до бренду
підприємства-роботодавця, що обумовлюється управлін-

ськими зусиллями, спрямованими на покращення від-
повідних показників. 

На основі оцінки конкурентоспроможності бренду дос-
ліджуваних підприємств встановлено, що високою конку-
рентоспроможністю володіють бренди трьох підприємств
кластера А1, а також двох підприємств кластера А2; низь-
кою є конкурентоспроможність брендів переважної біль-
шості підприємств кластерів В2, А3 і В3. 

Література
1. Перция В. Брендинг: курс молодого бойца / В. Перция. – СПб. : Питер, 2005. – 208 с.
2. Лейни Т. А. Бренд-менеджмент : учеб.-практ. пособие / Т. А. Лейни, Е. А. Семе-
нова, С. А. Шилина. – М. : Дашков и Кo, 2010. – 228 с.
3. Ванэкен Б. Бренд помощь / Б. Ванэкен ; пер. с англ. – СПб. : Питер, 2005. – 336 с.
4. Бойетт Д. Гуру маркетинга / Джозеф Бойетт ; пер. с англ. – М. : Эксмо, 2004. –
320 с.
5. ЛеПла Дж. Стратегия развития бренда: Оригинальный практический инструмен-
тарий для лидерства вашего бренда / Джозеф Ф. ЛеПла ; пер. с англ. – Днепропе-
тровск : Баланс-Клуб, 2004. – 384 с.
6. Бруковская О. Н. HR-бренд. 5 шагов к успеху вашей компании / О. Бруковская,
Н. Осовицкая. – СПб. : Питер, 2011. – 272 с.
7. Бэрроу С. Бренд работодателя. Лучшее из бренд-менеджмента – в работу с ка-
драми / С. Бэрроу, Р. Мосли ; пер. с англ. – М. : Группа ИДТ, 2007. – 195 с.
8. Дэвис С. Бренд-билдинг / С. Дэвис, М. Данн ; пер. с англ. под ред. В. Домнина. –
СПб. : Питер, 2005. – 320 с.

Стаття надійшла до редакції 12.11.2013
References 

1. Pertsia, V. (2005). Branding: course of a young warrior. St. Petersburg: Peter (in Russ.).
2. Leini, T. A. (2010). Brand-management: academic-practical manual. Moscow: Dashkov
i Ko (in Russ.). 
3. Vaneken, B. (2005). Brand assistance. (Trans. from Eng.). St. Petersburg: Peter
(in Russ.).
4. Boyett, D. (2011). Guru of marketing (Trans. from Eng.). Moscow: Eksmo (in Russ.).
5. LePla J. F.‚ Davis, S. V., & Parker, L. M. (2004). Strategy of brand development: origi-
nal practical instructions for your brand’s leadership (Trans. from Eng.). Dnepropetrovsk:
Balance-Club (in Russ.). 
6. Brukovskaya, O. N. (2011). HR-brand. 5 steps to the success of your company. St.
Petersburg: Peter (in Russ.).
7. Barrow, S. (2007). The employer’s brand.The best from brand-management – to work
with employees (Trans. from Eng.). Moscow: Group IDT (in Russ.). 
8. Davis, S. (2005). Brand-building (Trans. from Eng.). In V. Domnin (Ed.). St. Petersburg:
Peter (in Russ.).

Received 12.11.2013

ECONOMICS AND MANAGEMENT OF ENTERPRISES

1-2(1)’2014 ECONOMIC ANNALS-XXI

Джерело: Авторська розробка

Таблиця
Узагальнена оцінка конкурентоспроможності бренду підприємств-роботодавців досліджуваних кластерів


