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БРЕНД РОБОТОДАВЦЯ У ТУРИСТИЧНІЙ ГАЛУЗІ:  
ПЕРЕВАГИ СТВОРЕННЯ, МЕТОДИ ОЦІНЮВАННЯ І СТРАТЕГІЯ РОЗВИТКУ

EMPLOYER BRAND IN THE TOURISM INDUSTRY: BENEFITS OF CREATION, 
EVALUATION METHODS AND DEVELOPMENT STRATEGY

У статті обґрунтовані переваги брендингу роботодавця для туристичних фірм, з ог-
ляду на посилення конкуренції як на глобалізованому і локальних туристичних ринках, так 
і на ринках праці різних рівнів. В ході дослідження розглянуті етапи дій щодо розробки 
та реалізації стратегії розвитку бренду роботодавця у туристичній організації, проа-
налізовані інструменти зовнішнього та внутрішнього брендингу, основні функції бренду 
роботодавця. З огляду на специфіку туристичного бізнесу, базисом для формування конку-
рентного бренду роботодавця визначено розмаїття комунікацій туристичної організації. 
Проаналізовані методи оцінювання бренду роботодавця та проведене експертне опиту-
вання з метою з’ясування критичних “точок контакту бренду роботодавця” для турис-
тичної агенції “Дім Подорожей”. Виконані розрахунки дозволили визначити фактичний 
і потенційно можливий рівні конкурентоспроможності бренду роботодавця, а також 
спрогнозувати значення рентабельності інвестицій в HR-брендинг.

Ключові слова: бренд роботодавця, брендинг роботодавця, ринок праці, стратегія 
брендингу, туристичний ринок.

The creation of an attractive employer brand by enterprises of the tourism industry requires 
a detailed study of all its components and their coordination in a single model. The purpose 
of the study is to systematize the theoretical and methodological aspects and substantiate the 
practical benefits of creating a powerful employer brand at tourism enterprises. In the course 
of research, abstract and logical method, methods of analysis, synthesis and comparison, hy-
pothetical and deductive method, sociological method (survey) and modeling have been used.  
The research is based on the assumption of the duality of the “employer brand” concept, which is 
firstly a reflection of the set of unique advantages of employment conditions at the enterprise and 
the maximum realization of these advantages in the work behavior of the personnel; secondly, 
orientation of the employer’s brand on the internal and external environment of the enterprise; 
thirdly, a combination of objective and subjective brand evaluation criteria. In the course of 
study, the stages of actions related to the development and implementation of the employer brand 
development strategy in the tourism organization have been considered, the tools of external 
and internal branding, the main functions of the employer brand have been analyzed. Taking 
into consideration the specificity of the tourist business, the basis for the formation of a compet-
itive employer brand is determined by the variety of communications of the tourist organization.  
The employer brand assessment methods have been analyzed and an expert survey has been 
conducted in order to find out the critical “contact points of the employer brand” for the “House 
of Travel” travel agency. The performed calculations made it possible to determine the actual 
and forecast the potential level of competitiveness of the employer’s brand. The practical value 
of the research results is that the suggested measures to improve material incentives in order to 
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achieve maximum loyalty of actual and potential employees, permanent involvement of person-
nel in communications and visualization of the employer’s brand, regular participation in brand 
management trainings will allow strengthening competitive positions of the enterprises in the 
tourism market, increase profitability and gain more trust among various groups of external 
stakeholders, including potential customers, tour operators, tourism infrastructure entities and, 
in general, the community population, which will associate the travel agency with a high level of 
social responsibility of the business.

Key words: employer brand, employer branding, labor market, branding strategy, tourist market.

Постановка проблеми. В умовах глобалізації та урізноманітнення туристично-ре-
креаційних потреб сучасної людини особливо актуальною стає потреба в ефектив-
ному туристичному брендингу на різних рівнях господарювання. З огляду на особливу 
роль людського чинника в означеній сфері діяльності, важливого значення набувають 
відносини і комунікації між роботодавцями, найманими працівниками і клієнтами, 
зокрема, формування прихильного емоційного ставлення з боку персоналу до під-
приємства, яке надає робочі місця. У свою чергу, стійкі позитивні емоції і лояльне 
ставлення можна сформувати тільки до певного образу (іміджу, бренду) роботодавця 
[1, с. 353]. Сильний бренд є важливим активом компанії, тому від раціональності фор-
мування бренд-платформи залежить конкурентоспроможність компанії як на турис-
тичному ринку, так і на ринку праці [2, с. 389].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню поняття “туристичний 
бренд” та особливостей туристичного брендингу присвячено чимало наукових праць 
сучасних вітчизняних вчених. Зокрема, М.М. Ігнатенко та О.О. Адамчик [3] проаналі-
зували моделі створення брендів та описали загальний алгоритм брендингу. М.О. Гор-
башевська [4] дослідила теоретичні аспекти формування конкурентоспроможного 
бренду туристичної фірми. Н.І. Юрченко [5] сформулювала принципи формування 
конкурентоспроможного бренду туристичної галузі України.

Дослідженням HR-брендингу активно займаються зарубіжні вчені: К. Бакхаус, 
С. Тікоо [6], Т. Амблер, С. Берроуз [7], Б. Мінчингтон [8], Л. Сартейн, М. Шуманн [9] 
та інші. Термін “бренд роботодавця” у 1990-х рр. ввели Т. Амблер і С. Берроуз, трак-
туючи його як сукупність функціональних, психологічних і економічних переваг, які 
надаються роботодавцем працівникові і ототожнюються з ним [7]. У книзі Б. Мінчинг-
тона [8] бренд роботодавця визначений як “імідж організації як чудового місця для 
роботи з точки зору працівників і ключових зацікавлених осіб”. У праці Л. Сартейна і 
М. Шуманна [9] бренд роботодавця трактується як обіцянка співробітникам забезпе-
чити такі емоції, які б мотивували їх доносити до покупця споживчий бренд.

Останнім часом збільшився інтерес до цієї сфери серед вітчизняних науков-
ців. Концепція бренду роботодавця різнобічно представлена у наукових працях 
С.О. Цимбалюк [10–14] і С.М. Мокіної [1; 2; 15–18]. О.І. Гладка [19] визначила спо-
соби оцінювання привабливості підприємства як роботодавця. Л.Г. Ліпич, О.А. Хіл-
уха, М.А. Кушнір [20] проаналізували методи дослідження брендингу роботодавця. 
Р.І. Васьків [21] встановив місце бренду роботодавця у загальному брендингу ком-
панії. К.Ю. Юрченко, С.Г. Фірсова та А.О. Кожухівська запропонували підходи до 
оцінювання стратегічних позицій бренду компанії роботодавця [22] та обґрунтували 
переваги від впровадження стратегії управління брендом роботодавця [23]. Л.В. Бала-
банова та О.В. Сардак [24] описали процедуру діагностики конкурентоспроможності 
бренду підприємства-роботодавця. В.Ф. Оберемчук та О.М. Ліва [25; 26] звернули 
увагу на стратегічні і соціальні аспекти формування й розвитку бренду роботодавця. 
І.О. Волобоєва, О.І. Кравчук, Д.В. Варшава [27] дослідили вплив бренду роботодавця 
на вибір шукачем місця роботи.

Сучасні тенденції формування та просування бренду роботодавця в цифровому 
середовищі проаналізували І.О. Варіс, О.І. Кравчук і К.Є. Спіріна [28]. Я.В. Сало 
[29] дослідила основні етапи, особливості та переваги створення успішного бренду 
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роботодавця. Методику оцінювання рівня задоволеності працівників внутрішнім  
HR-брендом компанії запропонували Н.М. Самолюк, В.А. Міщук та С.О. Найчук [30]. 
Апробацію різних підходів до оцінювання бренду роботодавця виконали Д.Г. Гри-
щенко і Я.М. Йосифчук [31]. Г.А. Жовтяк [32] окреслила місце стратегії розвитку 
бренду роботодавця у системі стратегій підприємства.

Водночас, створення привабливого бренду роботодавця потребує детального опра-
цювання всіх його складових та їх узгодження в єдиній моделі. З огляду на відсут-
ність єдиної точки зору щодо сутності HR-брендингу та механізмів його практичної 
реалізації, актуальними залишаються питання підвищення ефективності управління 
брендом роботодавця на українських підприємствах туристично-рекреаційної сфери.

Формулювання цілей статті. Мета дослідження полягає у систематизації теоре-
тико-методологічних аспектів та обґрунтуванні практичних переваг від створення на 
підприємствах туристичної сфери потужного бренду роботодавця.

Виклад основного матеріалу. Як відомо, основним завданням брендингу турис-
тичної організації є формування та подальший розвиток у споживача позитивних асо-
ціацій, пов’язаних з її торговою маркою, у порівнянні з іншими брендами [5, с. 249]. 
Використання відомого бренду забезпечує туристичній організації ряд конкурентних 
переваг: 1) зменшення витрат на маркетинг завдяки популярності бренду і лояльності 
покупців; 2) забезпечення суттєвого впливу на організації-продавці (покупці прагнуть 
отримувати туристичні послуги під конкретними брендами); 3) встановлення більш 
високих цін порівняно з конкурентами (бренд сприймається як показник високої яко-
сті); 4) спрощення реалізації стратегії розширення бренду у зв’язку з високою довірою 
споживачів; 5) своєрідний захист в умовах цінової конкуренції; 6) зміцнення корпора-
тивного іміджу, спрощення просування на ринок нових туристичних продуктів [4, с. 27].

Цілком погоджуємось з точкою зору К. Бакхауса та С. Тікоо [6], які, обґрунтовуючи 
зміст поняття “бренд роботодавця”, виходили з припущення, що людський капітал 
створює цінність компанії, а компанія створює цінність роботи для працівників. При 
формуванні бренду роботодавця необхідно чітко уявляти, який образ необхідний ком-
панії на ринку праці (рис. 1).

Одне з найбільш узагальнених визначень у вітчизняній літературі пропонує 
С.О. Цимбалюк: “бренд роботодавця є стійким, емоційно забарвленим образом під-
приємства, сформованим на основі досвіду взаємодії певних категорій людей з під-
приємством 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, наявних і 
потенційних кандидатів, а також конкурентоспроможність підприємства на ринку 
праці” [10, с. 23; 11, с. 249; 12, с. 24]. Бренд роботодавця, будучи тісно пов’язаним з 
HR-брендом і брендом туристичної компанії (рис. 2), формує певний рівень конкурен-
тоспроможності як на туристичному ринку, так і на ринку праці, а також корелює з 
показниками конкурентоспроможності робочої сили.

Позиціонування бренду роботодавця на ринку праці – це комплекс заходів щодо 
визначення конкурентних переваг підприємства та практичної їх реалізації для фор-
мування потрібного образу підприємства як роботодавця [10, с. 23; 14, с. 63–64]. 
Результатом позиціонування є сила бренду роботодавця, під якою розуміється його 
ефективність для бізнесу, виражена ступенем привабливості компанії як роботодавця 
(для зовнішнього ринку праці) та лояльності й залученості працівників (на внутріш-
ньому ринку праці) [17, с. 139].

Під капіталом бренду роботодавця розуміється сукупність сформованих прива-
бливих характеристик підприємства як місця роботи, які вирізняють його з-поміж 
інших, створюють конкурентні переваги, сприяють залученню і закріпленню ком-
петентних, кваліфікованих, талановитих працівників, посиленню їхньої лояльності, 
мотивації, інноваційної активності, і завдяки цьому впливають на зростання доходів  
підприємства [12, с. 24; 14, с. 214].
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Розрізняють зовнішній та внутрішній брендинг роботодавця (рис. 3). Метою вну-
трішнього брендингу є формування робочої сили, яка прагне розділяти та дотри-
муватись проголошених цінностей компанії й виконувати поставлені організаційні 
цілі. Зовнішній брендинг призначений для залучення цільових груп працівників, а 
також підтримки і підвищення ефективності товарного або корпоративного брендів 
[18, с. 125–127].

Отже, брендинг роботодавця передбачає диференціацію характеристик компанії 
як роботодавця серед конкурентів і дає чітке уявлення про те, що робить фірму інди-
відуальною і бажаною в ролі роботодавця [16, с. 239]. Цінності бренду роботодавця,  

Рис. 1. Вплив брендингу роботодавця на людський капітал підприємства 
і формування капіталу бренду

Джерело: розроблено авторками на основі [6]
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Рис. 2. Взаємозв’язок бренду роботодавця з HR-брендом 
і брендом туристичної компанії на ринку

Джерело: розроблено авторками з використанням [23; 30]
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виражені у ціннісній пропозиції співробітнику, транслюються за допомогою друкова-
них, цифрових, звукових засобів тощо.

Рис. 3. Інструменти зовнішнього та внутрішнього брендингу 
на підприємствах туристичної галузі

Джерело: складено авторками на основі [18, с. 125; 20, с. 100; 30, с. 201]

На підприємствах туристичної галузі бренд роботодавця виконує низку важливих 
функцій (рис. 4): інформує цільові аудиторії на ринку праці про підприємство; забез-
печує отримання більшої норми прибутку та оптимізацію витрат; захищає персонал 
від переманювання конкурентами, знижує ризик прояву негативного ставлення з боку 
кандидатів; полегшує процес залучення персоналу; підвищує престижність компанії 
як роботодавця; об’єднує співробітників, впливаючи на них як потужний мотивуючий 
фактор; транслюється персоналом на зовнішні цільові контактні аудиторії; забезпечує 
удосконалення системи управління персоналом [15, с. 191–193].

Рис. 4. Основні функції бренду роботодавця
Джерело: складено авторками на основі [15, с. 191–193]

Важливим питанням для туристичної агенції є розробка і впровадження страте-
гії брендингу роботодавця (рис. 5) як комплексної програми з розвитку ідентичності 
компанії як роботодавця на ринку праці, що забезпечуватиме їй планомірне нарощу-
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вання людського капіталу і його використання як для досягнення комерційних цілей 
на туристичному ринку, так і успішного позиціонування господарюючого суб’єкта у 
громадянському суспільстві як соціально відповідального бізнесу.

Рис. 5. Етапи дій щодо розробки та реалізації стратегії розвитку бренду 
роботодавця у туристичній організації

Джерело: складено авторками на основі [25, с. 208–209]

Досить важливими для туристичних організацій є заходи з персоналізації бренду 
роботодавця, оскільки на ринку туристичних послуг спостерігається тенденція змі-
щення у бік персоналізації індивідуального досвіду в режимі реального часу, а отже, 
персоналізованого обслуговування та ексклюзивності. Останнім часом постійно 
зростає кількість клієнтів чи потенційних працівників, які бажають взаємодіяти, 
спілкуватися з конкретними співробітниками, які стоять за назвою підприємства, а  
тому доречно залучати співробітників туристичних агенцій до візуалізації бренду 
роботодавця.

Крім того, важливу роль відіграють маркетингові і комунікаційні заходи, спрямо-
вані на розвиток бренду. Оскільки туризм може бути представлений як комунікацій-
ний процес, ці чинники відіграють не останню роль у брендингу роботодавця (рис. 6).  
Всередині туристичної фірми комунікація “пронизує” усі види діяльності, будучи 
інтегрованою до горизонтального та вертикального поділу праці; у зовнішньому 
середовищі туристична фірма також веде широку комунікативну діяльність, в т. ч. 
забезпечуючи ринкову взаємодію, наприклад, клієнтів з туроператорами і приймаю-
чими громадами [33].

Важливо, щоб комунікація та візуалізація бренду роботодавця відповідали деяким 
вимогам (рис. 7). Основними принципами здійснення маркетингових комунікацій є 
комплексність (ретельне таргетування обраних груп громадськості, комбінування різ-
них каналів поширення інформації, використання офлайн і онлайн-засобів для завою-
вання прихильності цільових аудиторій), а також індивідуалізація й адресність кому-
нікаційного звернення.

Формування та розвиток бренду роботодавця базується на залученні та заохоченні 
співробітників через низку соціальних інструментів (рис. 8).

Важливим напрямом управління брендом роботодавця є його оцінювання.  
Для цього застосовуються такі методи: опитування працівників підприємства, кан-
дидатів на вакантні посади, партнерів; вивчення інформації у ЗМІ та Інтернеті;  
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Рис. 6. Розмаїття комунікацій туристичної організації 
як базис для формування конкурентного бренду роботодавця

Джерело: доопрацьовано авторками на основі [34, с. 111]
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Рис. 7. Основні принципи налагодження комунікацій 
та ефективної візуалізації бренду роботодавця

Джерело: складено авторками на основі [29, c. 94]
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аналіз статистики звернень кандидатів на вакантні посади; завершальне інтерв’ю 
з працівниками, які звільняються; порівняння практики формування позитивного 
HR-бренду з кращими практиками у цій сфері та ін. [11, с. 250; 20, с. 100]. Великі ком-
панії застосовують масштабні багатосторонні дослідження, які оцінюють задоволе-
ність, зацікавленість, відданість організації та інші параметри [22, с. 419]. Л.В. Балаба-
нова та О.В. Сардак [24] вважають, що конкурентоспроможність бренду роботодавця 
потрібно визначати за допомогою таких показників, як рівень сили бренду підприєм-
ства-роботодавця і рівень прихильності до бренду.

Рис. 8. Соціальні інструменти, які застосовуються для залучення співробітників  
до формування й розвитку бренду роботодавця

Джерело: складено авторками на основі [26, с. 266–269]

Для обґрунтування доцільності формування потужного бренду роботодавця роз-
глянемо ситуацію у туристичній агенції “Дім Подорожей”. У проведеному опитуванні 
взяли участь 20 осіб, серед яких як фактичні працівники підприємства, так і потен-
ційні (зокрема, студенти, які навчаються на освітній програмі “Бакалавр туризму”, 
проходили практику у згаданій агенції і проявили інтерес щодо працевлаштування у 
ній). У ролі незалежних експертів виступили також фахівці у сфері рекреаційно-ту-
ристичного бізнесу – теоретики (науково-педагогічні працівники, які проводять дослі-
дження за відповідним напрямом) і практики (керівники і досвідчені співробітники 
туристичних агенцій). Визначені експертним методом за 5-бальною шкалою значення 
параметрів для туристичної агенції наведені у табл. 1 і на рис. 9.

Як бачимо, за середньої сили бренду (2,8 балів з максимально можливих 5,0) рівень 
прихильності до нього з боку працівників є вищим за середнє значення (3,2 балів  
з 5,0). Скоріш за все, це пояснюється кризовими явищами на ринку робочої сили, що 
інколи змушує найманих працівників погоджуватись з наявною ціннісною пропози-
цією роботодавця і зменшувати рівень своїх вимог до робочого місця. Водночас, екс-
перти оптимістично налаштовані щодо можливості підвищити спроможність підпри-
ємства до лідерства бренду і зацікавленості громадськості брендом цього роботодавця.  
На нашу думку, це пояснюється значним досвідом роботи компанії (понад 10 років 
на ринку), наявністю сталої клієнтської бази, дотриманням принципів добросовісної 
конкуренції і соціальної відповідальності бізнесу. Загалом, підвищити рівень сили 
бренду роботодавця можна за рахунок нарощування його цінності в очах фактичних і 
потенційних працівників, більшого ступеня реалізації кар’єрних очікувань персоналу, 
обізнаності цільової аудиторії про бренд роботодавця і, відтак, забезпечення лідерства 
бренду на окремих сегментах ринку. Також доречно більш інтенсивно застосовувати 
маркетингові засоби просування бренду роботодавця (за означеним параметром мож-
ливе зростання з 0,25 до 0,40 балів). За умови приділення належної уваги означеним 
резервам можна збільшити силу бренду з 2,80 до 3,30 балів.
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та оздоровчі змагання 
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відповідальність бізнесу 

Асоціативне членство  
у галузевих організаціях 
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Таблиця 1
Параметри оцінювання сили бренду туристичної агенції “Дім Подорожей”, 

як роботодавця і прихильності до нього 
з боку фактичних і потенційних працівників

№ 
з/п Параметри Вагомість Фактичний 

стан
Потенційний 

стан
І. Оцінка сили бренду підприємства-роботодавця

І.1 Якість цінностей бренду роботодавця 0,25 1,15 1,20

І.2 Ступінь реалізації очікувань фактичних 
і потенційних працівників 0,25 0,85 0,90

І.3 Лідерство бренду 0,10 0,20 0,30

І.4 Ступінь обізнаності цільової аудиторії 
про бренд роботодавця 0,15 0,25 0,35

І.5 Рівень оптимальності комплексу просування 
бренду роботодавця 0,15 0,25 0,40

І.6 Ступінь зацікавленості громадськості 
брендом роботодавця 0,10 0,10 0,15

Всього: 1,00 2,80 3,30
ІІ. Оцінка прихильності до бренду підприємства-роботодавця

ІІ.1
Ступінь відповідності бренду роботодавця 
потребам фактичних і потенційних 
працівників

0,25 0,85 1,00

ІІ.2
Ступінь узгодженості системи цілей 
працівників з концепцією бренду 
роботодавця

0,10 0,45 0,50

ІІ.3 Ступінь узгодженості системи цінностей 
персоналу з концепцією бренду роботодавця 0,10 0,40 0,55

ІІ.4 Ступінь реалізації цінностей, що були 
запропоновані брендом роботодавця 0,25 1,10 1,25

ІІ.5 Чутливість до бренду роботодавця 0,10 0,20 0,20

ІІ.6 Стійкість конкурентних переваг бренду 
роботодавця 0,20 0,20 0,30

Всього: 1,00 3,20 3,80
Джерело: складено авторками на основі методики [24, с. 95] за результатами експертно-

го опитування

Водночас дослідження показало важливість відповідності бренду роботодавця 
потребам працівників, а також фактичної реалізації цінностей, запропонованих брен-
дом роботодавця. Ступені узгодженості системи цілей і цінностей працівників з кон-
цепцією бренду роботодавця оцінені як досить високі (0,45 і 0,40 балів відповідно), 
хоча і тут експерти вказали на невикористані резерви. Роль чинника “бренд робото-
давця” порівняно з іншими факторами прийняття рішення про працевлаштування 
є поки що невисокою (наприклад, якщо порівнювати з розміром зарплати, гнучким 
графіком роботи), а тому значення параметра “чутливість до бренду роботодавця” є 
дещо низьким (0,20 балів), і експерти наразі не бачать можливостей на цей рівень 
вплинути, оскільки досить вагомими є зовнішні неконтрольовані чинники – стагна-
ція ринку туристичних послуг і неврівноваженість вітчизняного ринку праці в умовах 
воєнного стану.

З іншого боку, експерти переконані у високій вагомості параметра “стійкість кон-
курентних переваг бренду роботодавця”, значення якого можна підвищити за рахунок 
турботи про соціальну захищеність і безпеку власного персоналу, відсутності пере-
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боїв з виплатою зарплати, проведення тренінгів не лише професійного, але й соціаль-
но-психологічного спрямування. Така стійкість, у свою чергу, може вважатися запо-
рукою відновлення повноцінної діяльності конкретної туристичної організації після 
перемоги України у війні.

Рис. 9. Діаграма значень параметрів оцінювання сили бренду туристичної агенції 
“Дім Подорожей” як роботодавця (фактичний і потенційний стан)

На наступному етапі визначаються потенціал сили бренду і потенціал прихильно-
сті до бренду, а також конкурентоспроможність бренду роботодавця:

�Р Р Рсб сб пот сб факт� �_ _ ;   �Р Р Рпб пб пот пб факт� �_ _ ;   К Р Рб сб пб� � ,       (1–3)

де ∆Рсб , ∆Рпб  – потенціал сили бренду та прихильності до бренду роботодавця 
відповідно; Кб  – конкурентоспроможність бренду роботодавця; Рсб пот_ , Рпб пот_  – 
потенційний рівень сили бренду та прихильності до бренду роботодавця відповідно; 
Рсб факт_ , Рпб факт_  – фактичний рівень сили бренду та прихильності до бренду робото-
давця відповідно [24, с. 96].

З огляду на отримані у табл. 1 значення, отримаємо:
�Рсб � � �3 3 2 8 0 5, , , ; �Рпб � � �3 8 3 2 0 6, , , ;

Кб факт_ � � �2 8 3 2 2 99, , , ; Кб пот_ � � �3 3 3 8 3 54, , , .
Незважаючи на те, що рівень конкурентоспроможності досліджуваного бренду 

роботодавця оцінений як середній, експертами вбачаються можливості наблизитися 
до високого рівня.

Окремо слід вказати на тісний зв’язок між індексом бренду роботодавця (Employee 
Net Promoter Score, ЕNPS) та фінансовими показниками. Зокрема, доцільно визначити, 
як проведені заходи брендингу вплинули на виручку, прибуток компанії, зміну клієнт-
ської бази тощо [29, с. 95]. Процес визначення фінансових вигод від формування та 
реалізації бренду роботодавця має реалізовуватися в декілька етапів: 1) порівняння 
ключових фінансово-економічних показників діяльності організації до й після реалі-
зації стратегії розвитку бренду роботодавця; 2) порівняння темпів зміни фінансово- 
економічних показників організації за відповідний період з аналогічними показни-
ками ключових конкурентів або середньоринковими.
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Основними статтями витрат на формування та реалізацію стратегії розвитку бренду 
роботодавця є: витрати на персонал, який розробляє та впроваджує стратегії розвитку 
бренду роботодавця (компенсаційний пакет, витрати на навчання тощо); комунікаційні 
витрати (реклама, корпоративні заходи, ярмарки вакансій тощо); витрати на організа-
цію практики та стажування студентів; витрати на сувенірну брендовану продукцію 
тощо [35, c. 441].

Для визначення рентабельності інвестицій у формування бренду роботодавця 
можна скористатися методом аналізу витрат – вигод (Benefit – Cost Analysis). Якщо 
вигоди та витрати, пов’язані з інвестиціями у формування бренду, мали місце у межах 
різних часових періодів, то для приведення їх до одного моменту часу застосову-
ють метод дисконтування. Різниця між дисконтованими величинами витрат і вигод є 
чистою приведеною вартістю (Net Present Value – NPV):

NPV
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( ) ( )1 111

,                                        (4)

де n  – кількість періодів часу; i – ставка дисконтування; Дt  – дохід від інвестицій 
у формування бренду роботодавця протягом періоду t; Вt  – величина витрат протягом 
періоду t.

Рентабельність інвестицій у формування бренду роботодавця визначається за фор-
мулою:

R
NPV

В
� �100% .                                                   (5)

Чим вищий показник рентабельності, тим доцільнішими вважаються інвестиції у 
розробку стратегії формування бренду роботодавця [13, с. 26].

Скориставшись розглянутою методикою і даними про діяльність туристичної аген-
ції “Дім Подорожей”, проаналізуємо доцільність впровадження заходів з розвитку 
бренду роботодавця (табл. 2, рис. 10).

Завдяки розробці і впровадженню відповідної стратегії можна очікувати на підви-
щення популярності туристичної агенції як на туристичному ринку (для потенційних 
клієнтів), так і на ринку праці (з точки зору потенційних працівників). Спрогнозуємо 
зростання чистого доходу орієнтовно на 25320 грн, або приблизно на 10% порівняно 
зі значенням звітного періоду. Припускаючи незмінність чисельності працівників, 
можна сподіватися на підвищення продуктивності їхньої праці.

Таблиця 2
Показники витрат і вигод від активізації процесів HR-брендингу 

в туристичній агенції “Дім Подорожей”

Назва показника Звітний 
період

Плановий 
період 

(прогноз)
Відхилення

Чистий дохід туристичної агенції, грн 232680 258000 +25320
Витрати туристичної агенції, грн 137370 151279 +13909
Прибуток туристичної агенції, грн 95310 106721 +11411
Рентабельність продажів,% 41 41 -
Середньооблікова чисельність працівників, осіб 2 2 -
- у т. ч. власник (директор) 1 1 -
Місячна заробітна плата (посадовий оклад), грн /особу 6200 6400 +200
Премії та винагороди, грн 20000 25000 +5000
Додаткові витрати на участь у тренінгу з питань 
бренд-менеджменту, грн - 3500 +3500

Конкурентоспроможність бренду роботодавця, балів 2,99 3,54 0,55
Рентабельність інвестицій в HR-брендинг,% - 4,7 -
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Рис. 10. Очікувані зміни у показниках витрат і прибутку туристичної агенції  
“Дім Подорожей” у зв’язку з упровадженням заходів з HR-брендингу

Як показали попередні опитування, у рамках внутрішнього брендингу роботодавця 
доцільно удосконалити організацію оплати праці, для того щоб пропонований турис-
тичною агенцією посадовий оклад був конкурентоспроможним порівняно з іншими 
туристичними організаціями. Відповідно, пропонуємо підвищити його з 6200 до 
6400 грн на місяць, а також переглянути політику преміювання (з огляду на фінан-
совий стан організації, річний розмір премій можна збільшити з 20000 до 25000 грн).

Орієнтуючись на те, що середня вартість бізнес-тренінгів онлайн сьогодні стано-
вить близько 3500 грн /особу, віднесемо цю суму до додаткових витрат на розвиток 
бренду роботодавця.

Безумовно, витрати на підприємстві стануть більшими: через підвищення роз-
міру посадового окладу (за рік – на 2400 грн), преміювання (на 5000 грн), оплату біз-
нес-тренінгів (на 3500 грн). Також не можна бути впевненими у незмінності орендних 
внесків, вартості потрібних для роботи канцелярських товарів, інших витрат. Однак, 
за оптимістичним сценарієм, завдяки активізації процесів HR-брендингу очікуємо 
зростання прибутку туристичної агенції з 95310 грн у звітному до 106721 грн у плано-
вому періоді (майже на 12%). На рівень рентабельності продажів заплановані заходи 
суттєво не вплинуть, але рентабельність інвестицій в HR-брендинг становитиме 4,7%. 
Крім того, зарубіжна і вітчизняна практика свідчить про отримання значної кількості 
соціальних ефектів, що втілюються у поліпшенні соціально-психологічного клімату, 
пришвидшенні трудової адаптації, більшій задоволеності працею і лояльності персо-
налу. Зрештою, конкурентоспроможність бренду роботодавця буде збільшена з фак-
тичних 2,99 до потенційно можливих 3,54 балів.

Усі ми віримо, що після війни настане період масштабної відбудови економіки 
України, і це значно активізує роль бренду роботодавця в умовах формування нових 
бізнес-стратегій. Після завершення активних бойових дій для відновлення й розвитку 
бренду роботодавця мають бути визначені пріоритетні напрями дій: повернення й 
утримання талантів, покращення добробуту персоналу (з наголосом на психологічні 
та соціальні аспекти), забезпечення максимальної гнучкості управлінських і операцій-
них процесів тощо [35, c. 444].

Висновки. У туристичній сфері діяльності бренд роботодавця можна вважати сис-
темоформуючим чинником організації роботи як з власним персоналом, так і зі спо-
живачами туристичних послуг. Потужний бренд стає запорукою залучення найбільш 
талановитих, креативних особистостей до трудового колективу туристичної аген-
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ції, примноження людського та інтелектуального капіталу, гарантування лояльності 
персоналу, підвищення продуктивності праці та уникнення різнопланових кадрових 
ризиків. Означені переваги, своєю чергою, сприяють завоюванню довіри у місцевого 
населення, бізнес-партнерів, потенційних клієнтів і дозволяють зміцнювати конку-
рентні позиції на туристичному ринку, інтегруватися до міжнародного туристичного 
простору.

Як показали результати дослідження туристичної агенції “Дім Подорожей”, в неї 
наявні суттєві резерви щодо збільшення конкурентоспроможності бренду робото-
давця, варто лише керівництву докласти зусиль щодо послідовного формування ціліс-
ної стратегії брендингу. Результатом втілення цієї стратегії може стати зростання при-
бутковості туристичної діяльності та закріплення за організацією образу соціально 
відповідального бізнесу.

Перспективи подальших досліджень полягають у необхідності розробки та апро-
бації механізму управління брендом роботодавця у туристичному бізнесі.
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