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КРЕАТИВНІСТЬ У БРЕНД-СТРАТЕГІЯХ МІЖНАРОДНОГО 
HR-МАРКЕТИНГУ 

 
У статті обґрунтовується необхідність креативності в міжнародному HR-брендингу, підкреслюється її 

роль у донесенні цінностей компанії, залученні через нетрадиційні канали, персоналізації досвіду та досягненні 
вірусності в цифрову епоху. Розглядається зв’язок креативних кампаній зі зміцненням внутрішнього HR-бренду, 
підвищенням залученості та утримання існуючих співробітників. Представлено огляд сучасного стану міжна-
родного ринку праці, включаючи тенденції зайнятості, безробіття та вплив технологічного прогресу, зокрема 
автоматизації та штучного інтелекту на структуру зайнятості та вимоги до працівників. Детально розкри-
вається сутність міжнародного HR-бренду, його значення для залучення та утримання талантів, зниження 
витрат на найм, формування єдиної глобальної культури та підвищення загального бренду компанії. Основна 
частина статті присвячена детальному опису шести етапів стратегії побудови сильного HR-бренду. 

Ключові слова: брендинг, бренд-стратегії, HR-маркетинг, креативний маркетинг, міжнародний ринок 
праці, HR-бренд. 

 
CRITICALITY IN BRAND STRATEGIES OF INTERNATIONAL HR MARKETING 

 
The article is dedicated to the study of the relevance and features of using creative marketing and branding 

approaches for building a strong international HR brand. The necessity of creativity in international HR branding is 
substantiated, emphasizing its role in conveying company values, attracting through non-traditional channels, 
personalizing experience, and achieving virality in the digital age. The connection between creative campaigns and the 
strengthening of the internal HR brand, increasing the engagement and retention of existing employees, is considered. 
An overview of the current state of the international labor market is presented, including employment trends, 
unemployment, and the impact of technological progress, particularly automation and artificial intelligence, on the 
employment structure and employee requirements. The essence of an international HR brand is revealed in detail, along 
with its significance for attracting and retaining talent, reducing recruitment costs, forming a unified global culture, and 
enhancing the overall company brand. The necessity of considering the specifics of local labor markets and adapting the 
HR brand to different cultural contexts is emphasized. Examples of successful international companies (Google, 
Microsoft, Apple, Amazon, BMW Group) with strong HR brands are provided, and the most common and effective creative 
marketing tools used to promote HR brands are described, such as visual content, storytelling, interactive and gamified 
approaches, creative social media campaigns, the use of niche platforms and influencers, personalized experience, and 
non-traditional communication channels. The main part of the article is devoted to a detailed description of the six stages 
of a strategy for building a strong HR brand: audit and analysis of the current situation (internal and external), definition 
and formulation of the EVP, development of the HR brand strategy (goals, audiences, messages, channels, content), 
implementation of the strategy (integration into HR processes, engagement of ambassadors, communication campaigns, 
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optimization of online presence), monitoring and evaluation of effectiveness (KPIs, data collection, surveys), and 
adjustment and optimization of the strategy. 

Keywords: branding, brand strategies, HR marketing, creative marketing, international labor market, HR brand. 
JEL classification: Е24, О3, Ф66, J24, J63. 
 
Постановка проблеми. З огляду на глобальну кон-

куренцію за таланти, креативні методи маркетингу та 
брендингу стають ключовим інструментом для міжна-
родних компаній-роботодавців. Вони допомагають ви-
ділитися серед безлічі пропозицій та привернути увагу 
саме тих кандидатів, які відповідають цінностям та ку-
льтурі компанії. Нестандартні підходи дозволяють до-
нести складні меседжі про переваги роботи в компанії 
в цікавій та запам’ятовуваній формі. Візуальний кон-
тент, історії співробітників та інтерактивні формати 
створюють емоційний зв’язок з потенційними канди-
датами, підвищуючи їхню зацікавленість. Креатив-
ність допомагає подолати мовні та культурні бар’єри, 
роблячи бренд роботодавця більш зрозумілим та при-
вабливим на різних міжнародних ринках. Залучення 
через нетрадиційні канали та персоналізований досвід 
сприяють формуванню лояльності та позитивного імі-
джу компанії. У цифрову епоху креативність є запору-
кою вірусності та широкого охоплення цільової ауди-
торії. Інноваційні підходи в маркетингу та брендингу 
демонструють прогресивність компанії та її готовність 
до змін, що є важливим для сучасних працівників. Ус-
пішні креативні кампанії не лише залучають нових 
співробітників, але й зміцнюють внутрішній HR-
бренд, підвищуючи залученість та утримання вже існу-
ючих працівників. Таким чином, креативність є не про-
сто бажаним, а необхідним елементом успішної стра-
тегії міжнародного HR-брендингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блема використання креативних методів маркетингу та 
брендингу для міжнародних компаній-роботодавців є 
актуальною та досліджується в рамках ширших науко-
вих напрямів HR-брендингу, маркетингу та комуніка-
цій. 

Козин Л.В. розглядає формування HR-бренду на за-
садах принципів корпоративної соціальної відповіда-
льності – HR-брендинг є не просто засобом для залу-
чення та збереження співробітників, а й одним із най-
важливіших компонентів розробки загальної стратегії 
ринкової диференціації компанії, що особливо актуа-
льно в умовах сталого розвитку та соціальної відпові-
дальності [1]. Павленко Т.В. у своєму навчальному по-
сібнику акцентує увагу на тому, що маркетинг і марке-
тинг персоналу, еволюціонувавши протягом тривалого 
часу, стали не лише визнаними теоріями сучасного бі-
знесу та його ключовими рушійними силами, але й 
конкретними настановами для практичної діяльності 
[2]. 

Юінг М.Т., Пітт Л.Ф., де Буссі Н.М., Бертон П. до-
сліджували важливість HR-брендингу в економіці, їх 
фундаментальні праці з формування HR-бренду та за-
лучення талантів закладають основи концепції HR-
брендингу та підкреслюють його важливість в умовах 
ринку [3]. У класичних підручниках з маркетингу під-
креслюється важливість креативності та інновацій у 

комунікаційних стратегіях для досягнення цільової ау-
диторії. Ці принципи безпосередньо застосовуються до 
HR-брендингу, а комунікація та імідж Бакгауз К., 
Тіку С. розглядаються як найбільш важливі для форму-
вання HR-бренду [4]. 

Зв’язок між іміджем роботодавця та його привабли-
вістю розглядають Лівенс Ф., Ван Хойе Г., Ансель Ф. 
та визначають, що цей зв'язок для потенційних праців-
ників є прямим наслідком ефективного брендингу, в 
тому числі креативного [5]. Келлер К.Л. визначає кре-
ативні комунікації як ключовий елемент побудови си-
льного та диференційованого споживчого брендингу 
[6]. Шмітт Б.Х. досліджує концепцію емпіричного ма-
ркетингу – концепція «маркетингу вражень» є особ-
ливо актуальною для HR-брендингу, оскільки досвід 
потенційних кандидатів та співробітників є ключовим 
елементом формування іміджу роботодавця, а креати-
вні підходи можуть значно покращити цей досвід [7]. 

Незважаючи на наявність досліджень даної пробле-
матики, в даний час існують виклики та потреби в до-
слідженні ефективних креативних інструментів та 
стратегій для формування позитивного іміджу робото-
давця на міжнародному рівні, а специфічні адаптації та 
особливості цього застосування в міжнародному кон-
тексті потребують глибшого аналізу. 

Мета статті: охарактеризувати сучасні тенденції 
розвитку міжнародного ринку праці. Виявити та систе-
матизувати креативні методи маркетингу та брен-
дингу, які міжнародні компанії-роботодавці викорис-
товують для формування привабливого та ефектив-
ного міжнародного HR-бренду в умовах глобальної 
конкуренції за таланти, а також окреслити ключові 
етапи побудови стратегії міжнародного HR-брендингу. 

Виклад основних результатів дослідження. Між-
народний ринок праці переживає бурхливі зміни. Не 
дивлячись на те, що у 2023 р. глобальне безробіття 
впало до найнижчого рівня з початку пандемії, а бід-
ність серед працюючих та неформальна зайнятість на-
близилися до допандемічних показників, прогнози 
МОП свідчать про те, що не варто очікувати значних 
позитивних змін у цих показниках. Зростання продук-
тивності праці та рівень життя не покращилися, незва-
жаючи на технологічний прогрес який, за багатьма 
прогнозами, мав би дати їм поштовх. Є ознаки того, що 
характер впровадження технологій, які зараз відбува-
ються, може збільшити нерівність як на національ-
ному, так і на глобальному рівнях. Проблеми, з якими 
стикається світ, є занадто великими і складними. 

Починаючи з 2021 р., глобальне зростання зайнято-
сті загалом сповільнилося, у 2023 р. темпи зростання 
зайнятості, залишаючись позитивними, знизилися в бі-
льшості країн світу (виняток становлять країни з дохо-
дами нижче середнього), а на глобальному рівні зайня-
тість зросла на 2,2% у 2023 р. порівняно з 2,8% попе-
реднього року. 
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Зростання зайнятості залишалося позитивним в 
усіх дохідних групах країн, незважаючи на несприят-
ливі економічні умови. У 2023 р. зниження рівня без-
робіття стало наслідком того, що зайнятість зростала 

швидше, ніж участь на ринку праці. У 2024 р. зрос-
тання зайнятості серед жінок було нижчим, ніж серед 
чоловіків (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Динаміка рівня зайнятості та безробіття за статтю та дохідними групами у світі, 2019-2025 рр., % 

Країни Роки Прогноз 
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Рівень зайнятості – всього 
Світ 1,3 -2,0 2,8 2,8 2,2 0,8 1,1 
Країни з низькими доходами 2,9 1,3 3,3 3,9 3,0 3,2 3,3 
Країни з доходом нижче середнього 2,1 -1,1 3,3 4,3 4,5 1,2 2,0 
Країни з доходом вище середнього 0,3 -2,9 2,8 1,5 0,6 0,3 0,4 
Країни з високим рівнем доходів 1,3 -2,8 1,6 2,5 1,1 -0,2 0,1 

Чоловіки  
Світ 1,2 -1,8 2,5 3,0 1,5 1,1 1,3 
Країни з низькими доходами 3,0 1,4 3,2 4,6 2,9 3,2 3,3 
Країни з доходом нижче середнього 2,0 -1,0 3,1 4,3 2,5 1,8 2,1 
Країни з доходом вище середнього 0,1 -2,7 2,4 1,6 0,6 0,4 0,4 
Країни з високим рівнем доходів 1,1 -2,8 1,1 2,3 0,9 0,0 0,2 

Жінки 
Світ 1,4 -2,3 3,2 2,5 3,2 0,3 0,9 
Країни з низькими доходами 2,8 1,1 3,4 3,1 3,1 3,1 3,2 
Країни з доходом нижче середнього 2,2 -1,2 3,9 4,3 8,6 0,1 1,7 
Країни з доходом вище середнього 0,6 -3,2 3,3 1,3 0,6 0,2 0,3 
Країни з високим рівнем доходів 1,6 -2,8 2,3 2,7 1,5 -0,4 -0,0 

Рівень безробіття – всього 
Світ 5,6 6,6 6,1 5,3 5,1 5,2 5,2 
Країни з низькими доходами 5,2 6,0 6,1 5,6 5,7 5,7 5,6 
Країни з доходом нижче середнього 5,8 6,9 6,2 5,1 5,0 4,9 4,9 
Країни з доходом вище середнього 5,8 6,5 6,1 5,7 5,5 5,5 5,5 
Країни з високим рівнем доходів 4,8 6,5 5,6 4,5 4,5 4,7 4,7 

Чоловіки  
Світ 5,5 6,6 6,0 5,1 5,0 5,1 5,0 
Країни з низькими доходами 5,1 6,0 6,0 5,6 5,7 5,7 5,6 
Країни з доходом нижче середнього 5,7 6,9 6,1 4,7 4,7 4,7 4,7 
Країни з доходом вище середнього 5,8 6,6 6,1 5,7 5,5 5,5 5,5 
Країни з високим рівнем доходів 4,5 6,2 5,4 4,3 4,3 4,5 4,5 

Жінки 
Світ 5,7 6,6 6,2 5,5 5,3 5,3 5,3 
Країни з низькими доходами 5,4 6,1 6,3 5,7 5,7 5,7 5,6 
Країни з доходом нижче середнього 6,1 6,8 6,6 5,8 5,4 5,4 5,4 
Країни з доходом вище середнього 5,7 6,4 6,1 5,7 5,4 5,4 5,4 
Країни з високим рівнем доходів 5,0 6,9 5,9 4,8 4,7 4,9 5,0 

Джерело: розраховано на основі [8, с. 24-28] 
 
Початок ХХІ століття ознаменувався безпрецеден-

тним розвитком технологій, що призвело до радикаль-
ної трансформації багатьох аспектів людського життя. 
Нові технології, такі як штучний інтелект, хмарні об-
числення та віртуальна реальність, змінюють способи 
виробництва, споживання та взаємодії людей. Автома-
тизація виробничих процесів і поява розумних машин 
ставлять під питання традиційні уявлення про роботу 
та вимагають від людей постійного навчання та адап-
тації до нових умов. З одного боку, з’являються нові 
професії, пов’язані з технологіями, з іншого – автома-
тизація загрожує ліквідацією багатьох традиційних ро-
бочих місць. Штучний інтелект все більше проникає в 
різні сфери діяльності, включаючи сферу обслугову-
вання, викликаючи занепокоєння щодо майбутнього 
зайнятості населення. 

Штучний інтелект, за прогнозами МВФ, зіштовхне 
світовий ринок праці з викликами безпрецедентного 
масштабу. Очікується, що штучний інтелект вплине на 
понад 60% робочих місць у розвинених країнах та 40% 
- глобально. Цей вплив буде мати як позитивні, так і 
негативні наслідки. З одного боку, штучний інтелект 
може автоматизувати рутинні завдання, підвищуючи 
продуктивність і ефективність. З іншого боку, він може 
призвести до заміщення частини робочих місць, що ви-
магає від працівників постійного навчання та адаптації 
до нових умов. 

Тенденції автоматизації та розвитку штучного інте-
лекту неминуче змінюють ландшафт світового ринку 
праці. Щоб залишатися затребуваними, працівники по-
винні постійно розвиватися, опановувати нові техно-
логії та навички. Для суспільства ці процеси несуть як 
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можливості, так і виклики, які потребують ретельного 
аналізу та розробки відповідних стратегій. Автомати-
зація, роботизація та штучний інтелект дійсно 

спричиняють значні зміни у структурі зайнятості на 
світовому ринку праці та висувають нові вимоги до 
працівників (табл. 2). 

 
Таблиця 2 

Вплив процесів автоматизації, роботизації та штучного інтелекту на світовий ринок праці 
Витіснення людської праці та поява нових професій 

Зникнення рутинних задач Автоматизація бере на себе виконання багатьох рутинних і повторюваних завдань, 
що раніше виконували люд 

Поява нових професій 
Водночас, розвиток технологій породжує нові професії, пов’язані з розробкою, 
впровадженням та обслуговуванням автоматизованих систем. Це спеціалісти з шту-
чного інтелекту, робототехніки, аналізу даних та інші. 

Перекваліфікація Багато працівників змушені перекваліфікуватися або опановувати нові навички, 
щоб залишатися конкурентоспроможними на ринку праці 

Ускладнення систем управління та зростання ролі спеціалістів 

Потреба в комплексних знаннях Складні автоматизовані системи вимагають від фахівців глибоких знань не тільки 
у своїй вузькій галузі, а й у суміжних областях. 

Зростання ролі soft skills Здатність до навчання, адаптації, критичного мислення, роботи в команді стають 
все більш цінними. 

Важливість лідерських якостей Керівники повинні вміти мотивувати команди, приймати стратегічні рішення та 
адаптуватися до змін. 

Вимоги до професійних знань, умінь та навичок 

Постійне навчання Ринок праці постійно змінюється, тому працівники повинні бути готові до безпере-
рвного навчання протягом усього життя. 

Цифрова грамотність Знання основ програмування, аналізу даних, роботи з різними програмними проду-
ктами стають необхідними для багатьох професій. 

Креативність та інноваційність Здатність генерувати нові ідеї та впроваджувати їх у роботу стає ключовою для ус-
піху. 

Міжкультурна компетентність У глобалізованому світі все важливіше вміння працювати в міжнародних командах 
і розуміти різні культури. 

Наслідки для суспільства 

Зміна соціальних ролей Автоматизація може призвести до зміни розуміння роботи та її місця в житті лю-
дини. 

Нерівність Не всі мають рівні можливості для отримання нових знань і навичок, що може по-
силити соціальну нерівність. 

Етичні питання Розвиток штучного інтелекту та робототехніки ставить перед суспільством ряд ети-
чних питань, пов’язаних з відповідальністю, приватністю та безпекою. 

Джерело: розроблено авторами 
 
Міжнародний HR-бренд – це репутація компанії як 

роботодавця на міжнародному рівні. Він відображає 
цінності компанії, її культуру, умови праці та можли-
вості для розвитку кар’єри, але в контексті різних країн 
та культур. Сильний міжнародний HR-бренд допома-
гає компаніям: 

− залучати найкращих талантів – компанії з 
позитивною репутацією роботодавця мають перевагу у 
залученні кваліфікованих кандидатів у різних країнах; 

− знижувати витрати на найм – сильний 
бренд приваблює більше зацікавлених кандидатів, що 
зменшує необхідність у великих інвестиціях у рекру-
тинг; 

− підвищувати залученість та утримання 
працівників – працівники, які пишаються своїм робо-
тодавцем, більш залучені та менш схильні до звіль-
нення; 

− створювати єдину глобальну культуру – 
послідовний HR-бренд допомагає об’єднати працівни-
ків у різних країнах навколо спільних цінностей та ці-
лей.; 

− підвищувати загальний бренд компанії – 
позитивний імідж роботодавця може позитивно впли-
вати на сприйняття компанії клієнтами, інвесторами та 

іншими зацікавленими сторонами. 
Кожна країна має свої особливості ринку праці, 

включаючи рівень заробітної плати, популярні пільги, 
очікування щодо балансу між роботою та особистим 
життям тощо. Міжнародний HR-бренд повинен врахо-
вувати ці відмінності. Важливо підтримувати єдиний 
основний меседж HR-бренду на всіх ринках, але вод-
ночас адаптувати його до місцевих культурних особ-
ливостей, законодавства та очікувань кандидатів і пра-
цівників. 

Для донесення HR-бренду до міжнародної аудито-
рії необхідно використовувати різноманітні канали, 
включаючи глобальні платформи для пошуку роботи 
(наприклад, LinkedIn, Indeed), соціальні мережі, міжна-
родні кар’єрні заходи та локальні партнерства. Міжна-
родний HR-бренд повинен підкреслювати прагнення 
компанії до створення інклюзивного робочого середо-
вища, яке цінує різноманітність культур, досвіду та то-
чок зору. Важливо відстежувати вплив міжнародного 
HR-бренду на ключові HR-метрики, такі як кількість та 
якість кандидатів, рівень залученості та утримання 
працівників у різних країнах. 

Багато великих міжнародних компаній інвестують 
значні кошти у свій розвиток як роботодавця та мають 
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сильні міжнародні HR-бренди, їх рейтинги регулярно 
публікуються різними організаціями (наприклад, 
Forbes, Fortune, Top Employers Institute): 

Google – відомий своєю інноваційною культурою, 
можливостями для навчання та розвитку, а також при-
вабливими умовами праці; 

Microsoft – активно просуває свою місію та цінно-
сті, пропонує різноманітні кар’єрні шляхи та підтри-
мує розвиток співробітників; 

Apple – приваблює таланти можливістю працювати 
над інноваційними продуктами та технологіями, хоча 
має репутацію вимогливого роботодавця; 

Amazon – пропонує широкий спектр можливостей 
у різних сферах та активно інвестує в навчання та роз-
виток своєї глобальної робочої сили; 

BMW Group – відомий своєю інженерною доскона-
лістю, культурою інновацій та можливостями для ро-
боти над високотехнологічними продуктами. 

Міжнародні HR-бренди використовують широкий 
спектр креативних засобів маркетингу та брендингу, 
щоб привернути увагу потенційних співробітників, 
зміцнити свою репутацію та виділитися серед конкуре-
нтів на глобальному ринку праці (табл. 3). 

 
Таблиця 3 

Найпоширеніші і найефективніші креативні інструменти маркетингу для HR-брендів 
Візуальний контент, що запам’ятовується 

Відеоролики про життя в компанії 
Замість стандартних рекламних роликів, компанії створюють короткі, автентичні 
відео, що показують реальне життя співробітників, їхні будні, командну роботу, со-
ціальні активності та корпоративну культуру 

Анімаційні ролики, що пояснюють 
цінності та місію 

Креативна анімація може ефективно та цікаво донести складні концепції, такі як 
цінності компанії, її підхід до інновацій або соціальну відповідальність 

Інфографіка та візуалізація даних 
Представлення інформації про переваги роботи в компанії (наприклад, можливості 
для зростання, пакети пільг, рівень задоволеності співробітників) у візуально при-
вабливій формі робить її більш зрозумілою та запам’ятовуваною 

Професійна фотографія, що відо-
бражає різноманітність та інклюзи-
вність 

Використання якісних фотографій реальних співробітників з різних країн та куль-
тур підкреслює прагнення компанії до різноманітності та створення інклюзивного 
середовища 

Залучення через історії та емоції 
Історії співробітників (Employee 
Storytelling) 

Публікація інтерв’ю, блогів або відео з історіями успіху, особистого розвитку та 
досвіду роботи співробітників з різних куточків світу. 

Контент, що надихає та мотивує Створення контенту, який не лише розповідає про роботу, але й надихає на профе-
сійний розвиток, особисті досягнення та внесок у важливі проєкти 

Використання гумору та креативу Вдалий гумор може зробити HR-бренд більш людяним та привабливим, особливо 
для молодшої аудиторії 

Інтерактивні та гейміфіковані підходи 

Віртуальні тури офісами Надання можливості потенційним кандидатам здійснити віртуальну екскурсію офі-
сами компанії в різних країнах, познайомитися з робочим простором та атмосферою 

Онлайн-тести та квізи для визна-
чення відповідності культурі ком-
панії 

Інтерактивні інструменти, які допомагають кандидатам краще зрозуміти цінності та 
культуру компанії, а компанії – оцінити їхню потенційну відповідність 

Гейміфіковані процеси рекрутингу Впровадження елементів гри в процес подачі заявок або виконання завдань, щоб 
зробити його більш цікавим та залучаючим 

Вебінари та онлайн-сесії з предста-
вниками компанії 

Надання можливості потенційним кандидатам поспілкуватися з HR-менеджерами 
та співробітниками компанії в інтерактивному форматі 
Соціальні мережі та нестандартні платформи 

Креативні кампанії в соціальних 
мережах 

Запуск вірусних челенджів, інтерактивних опитувань, конкурсів та інших форматів, 
що заохочують користувачів до взаємодії з брендом 

Використання нішевих платформ 
Замість того, щоб обмежуватися лише LinkedIn, компанії можуть використовувати 
платформи, які більше відповідають їхній цільовій аудиторії (наприклад, GitHub 
для розробників, Behance для дизайнерів) 

Співпраця з інфлюенсерами Залучення лідерів думок у відповідних галузях для розповсюдження інформації про 
компанію як роботодавця 

Персоналізований досвід 
Персоналізовані розсилки та кон-
тент Адаптація повідомлень та контенту до інтересів та профілю конкретних кандидатів 

Створення кар’єрних сторінок, орі-
єнтованих на різні групи талантів 

Розробка окремих розділів на сайті з інформацією, яка є найбільш релевантною для 
студентів, досвідчених професіоналів, технічних спеціалістів тощо 

Нетрадиційні канали комунікації 
Партнерство з університетами та освітніми закладами: проведення спільних заходів, майстер-класів, хакатонів та інших 
ініціатив для залучення молодих талантів 
Участь у міжнародних кар’єрних виставках та форумах з креативними стендами та презентаціями 
Створення подкастів або відеоблогів про кар’єру та життя в компанії 

Джерело: розроблено авторами 
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Використання креативних засобів маркетингу та 
брендингу допомагає міжнародним HR-брендам не 
лише привертати увагу, але й створювати емоційний 
зв’язок з потенційними співробітниками, формуючи 
позитивний та запам’ятовуваний імідж роботодавця на 
глобальному рівні. Побудова сильного HR-бренду – це 
поетапний процес, який вимагає системного підходу та 
залучення різних стейкхолдерів. Основні етапи цієї 
стратегії: 

Етап 1. Аудит та аналіз поточної ситуації – на 
цьому етапі необхідно глибоко зрозуміти поточний 
стан HR-бренду та оцінити зовнішнє середовище. Вну-
трішній аудит включає: оцінку сприйняття серед спів-
робітників, аналіз існуючих HR-практик, вивчення 
внутрішньої комунікації, аналіз плинності кадрів. Зов-
нішній аудит передбачає: аналіз цільової аудиторії, ви-
вчення HR-брендів компаній-конкурентів, їхніх силь-
них та слабких сторін, EVP та комунікаційних страте-
гій, дослідження ринку праці, оцінка онлайн-репутації. 

Етап 2. Визначення та формулювання EVP (цінні-
сної пропозиції роботодавця) відбувається на основі 
проведеного аудиту – визначаються унікальна цін-
ність, яку компанія пропонує своїм співробітникам, 
ключові елементи EVP – формулювання конкретних 
складових цінності, які є найбільш привабливими для 
цільової аудиторії (можливості розвитку, культура, 
компенсація, баланс роботи та життя, місія компанії). 
Проводиться синтез результатів аудиту для виявлення 
ключових переваг та відмінностей компанії як робото-
давця та формулються чіткий та лаконічний EVP. 

Етап 3. Розробка стратегії HR-бренду – на цьому 
етапі визначаються цілі, цільові аудиторії, ключові по-
відомлення та канали комунікації. Визначення цілей 
HR-бренду включає: формулювання конкретних, вимі-
рюваних, досяжних, релевантних та обмежених у часі 
(SMART) цілей (наприклад, збільшення кількості ква-
ліфікованих кандидатів, зниження плинності кадрів, 
покращення впізнаваності бренду). Далі здійснюється 
сегментація цільової аудиторії – визначаються різні 
групи потенційних та поточних співробітників з ураху-
ванням їхніх потреб та очікувань. Розробка ключових 
повідомлень охоплює створення послідовних та пере-
конливих месенджів, які доносять EVP до кожної ау-
диторії через різні канали. Вибираються найбільш ефе-
ктивні канали для досягнення кожної цільової аудито-
рії: соціальні мережі, вебсайт, кар’єрні портали, галу-
зеві заходи, внутрішні комунікації. Розробка контент-
стратегії включає планування створення та розповсю-
дження контенту, який підтримує HR-бренд (історії 
співробітників, відео, статті, інфографіка тощо). 

Етап 4: Впровадження стратегії HR-бренду. На 
цьому етапі розроблені плани втілюються в життя, а ін-
теграція HR-бренду в усі HR-процеси забезпечується 
через відповідність EVP та ключових повідомлень у 
всіх аспектах управління персоналом (найм, адаптація, 

навчання, розвиток, управління ефективністю, звіль-
нення). Активування амбасадорів бренду відбувається 
завданки залучення співробітників до просування HR-
бренду через особисті історії, рекомендації та участь у 
зовнішніх заходах. Розробка та впровадження комуні-
каційних кампаній включає запуск зовнішніх та внут-
рішніх комунікаційних ініціатив для донесення EVP та 
ключових повідомлень. Оновлення та оптимізація он-
лайн-присутності реалізується через створення або 
оновлення кар’єрної сторінки на вебсайті, активний 
SMM, управління репутацією на онлайн-платформах. 

Етап 5. Моніторинг та оцінка ефективності. На 
цьому етапі здійснюється контроль за реалізацією 
стратегії та оцінка її впливу на ключові показники ефе-
ктивності (KPI) – вибір метрик для відстеження про-
гресу у досягненні цілей HR-бренду (наприклад, кіль-
кість та якість кандидатів, вартість найму, час закриття 
вакансій, рівень задоволеності співробітників, плин-
ність кадрів, впізнаваність бренду); збираються та ана-
лізуються дані за визначеними KPI для оцінки ефекти-
вності впроваджених заходів; проводиться опитування 
щодо сприйняття HR-бренду серед співробітників та 
кандидатів. 

Етап 6. Коригування та оптимізація стратегії. На 
основі результатів моніторингу та оцінки вносяться не-
обхідні зміни до стратегії, виявляються проблемні зони 
на основі аналізу даних про фактори, які перешкоджа-
ють досягненню цілей; вносяться корективи шляхом 
оновлення ключових повідомлень, каналів комуніка-
ції, HR-процесів або інших елементів стратегії на ос-
нові отриманих результатів; далі ведеться постійне 
вдосконалення – регулярний перегляд та адаптація 
стратегії HR-бренду з урахуванням змін на ринку праці 
(регіональному, галузевому та міжнародному), розви-
тку компанії та відгуків співробітників. 

Висновки. Розуміння та ефективне управління 
міжнародним HR-брендом є критично важливим для 
компаній, які прагнуть залучити та утримати найкращі 
таланти в умовах глобальної конкуренції. Побудова 
сильного міжнародного HR-бренду – це довгостроко-
вий процес, який вимагає стратегічного підходу, розу-
міння міжнародних особливостей та постійного вдос-
коналення, використання креативних інструментів за-
лучення персоналу. Інвестиції в HR-бренд принесуть 
значні переваги у залученні та утриманні найкращих 
талантів, що є ключем до успіху вашої компанії на гло-
бальному ринку. Ключовими принципами успішного 
міжнародного HR-брендингу є: послідовність – пові-
домлення та дії мають бути послідовними на всіх рів-
нях та у всіх країнах; автентичність – необхідно бути 
чесними та прозорими у комунікації; релевантність – 
повідомлення мають бути релевантними для потреб та 
очікувань вашої цільової аудиторії в кожній країні; 
гнучкість – треба бути готовим адаптувати свою стра-
тегію до змін на міжнародних ринках праці. 
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