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РЕФЕРАТ

У сучасних умовах інтенсивно зростає конкуренція серед міст, територіальних громад та територій загалом за кваліфіковані кадрові ресурси, оскільки їм потрібно відрізняти себе від інших. Ситуація ще більше ускладнюється через поточні демографічні зміни в усьому світі, тому залучення відповідних працівників стало схожим на традиційну маркетингову проблему залучення споживачів. Усе зазначене робить тему дипломної роботи доволі актуальною.
Загальний обсяг роботи 94 сторінки, вона складається зі вступу, трьох розділів, висновків, пропозицій і додатків. Дипломна робота містить 11 таблиць та 13 малюнків. Список використаних джерел містить 102 наукових розробок вітчизняних та зарубіжних учених.

Мета дипломної роботи – дослідити концепцію бренда роботодавця,  визначити його вплив на конкурентоспроможність та розробити методичні й практичні засади удосконалення HR-брендингу з метою забезпечення конкурентоспроможності території.
Виходячи із поставленої мети у дослідженні були визначені такі завдання:
-  визначити сутність поняття «бренд роботодавця»;
- дослідити чинники формування HR-бренду в контексті забезпечення конкурентоспроможності території та його підприємств;
- визначити основні інструменти удосконалення бренду роботодавця; 
- дати економічну характеристику території (м. Полтава та Полтавської обл..);
- сформувати стратегічні пріоритети розвитку м. Полтави та Полтавської обл. як роботодавця;
- визначити концептуальні засади використання HR-брендингу як інструменту забезпечення конкурентоспроможності території.
Об’єкт дипломної роботи – концепція бренду роботодавця та процеси управління територією на її основі. 
Суб’єктом дослідження є процеси формування й використання бренду роботодавця в контексті забезпечення  конкурентоспроможності території.

Результати дослідження свідчать, що м. Полтава та Полтавська обл.. мають потужний потенціал та певні напрями використання брендингу та HR-бренду для забезпечення їх конкурентоспроможності.
Розроблені у дипломній роботі концептуальні засади та стратегічні напрями забезпечення конкурентоспроможності територій на основі використання HR-брендингу мають практичну значимість, оскільки передбачають реалізацію певної стратегії та розробку механізмів залучення працівників, формування їх лояльності до підприємств, збереження і розвиток.
Ключові слова: бренд, брендинг, HR-брендинг, територія, підприємство, персонал, ринок праці.
ABSTRACT
In today's environment, competition among cities, territorial communities and territories in general for skilled human resources is increasing, as they need to differentiate themselves from others. The situation is further complicated by current demographic changes around the world, so attracting relevant employees has become similar to the traditional marketing problem of engaging consumers. All of the above makes the topic of the thesis quite relevant.
The total volume of work is 94 pages, it consists of an introduction, three sections, conclusions, suggestions and applications. The thesis contains 11 tables and 13 drawings. The list of sources used contains 102 scientific developments of domestic and foreign scientists. The aim of the diploma thesis is to investigate the concept of employer brand, to determine its impact on competitiveness and to develop methodological and practical principles for improving HR branding in order to ensure the competitiveness of the territory.
Based on this goal, the study identified the following tasks:
- to define the essence of the concept of "employer brand";
- to investigate the factors of formation of HR-brand in the context of ensuring the competitiveness of the territory and its enterprises;
- identify the main tools for improving the employer brand;
- to give the economic characteristics of the territory (Poltava and Poltava region);
- to formulate strategic priorities for the development of Poltava and Poltava region. as an employer;
- define the conceptual principles of using HR branding as a tool for ensuring the competitiveness of the territory.
The subject of the thesis is the concept of the employer brand and the processes of territory management on its basis.
The subject of the study is the processes of formation and use of the employer brand in the context of ensuring the competitiveness of the territory.
The results of the study show that the cities of Poltava and Poltava region have strong potential and certain directions of using branding and HR brand to ensure their competitiveness.
The conceptual principles and strategic directions of territorial competitiveness based on the use of HR-branding developed in the diploma work are of practical importance, since they envisage implementation of a certain strategy and development of mechanisms of employee involvement, formation of their loyalty to enterprises, preservation and development.
Keywords: brand, branding, HR-branding, territory, enterprise, staff, labor market.
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ВСТУП

У сучасних умовах інтенсивно зростає конкуренція серед міст, територіальних громад та територій загалом за кваліфіковані кадрові ресурси, оскільки їм потрібно відрізняти себе від інших. Ситуація ще більше ускладнюється через поточні демографічні зміни в усьому світі, тому залучення відповідних працівників стало схожим на традиційну маркетингову проблему залучення споживачів.

Брендинг роботодавця стає дуже популярною концепцією в останні роки. Бренд роботодавця допомагає підприємству або території розвивати свої унікальні функції, місію, диференціювати себе на ринку праці та вибирати правильні канали соціальних мереж, щоб взаємодіяти з цільовою аудиторією. Проте брендинг роботодавця визначається не лише залученням нових працівників до бізнесу, а й утриманням, збереженням та залученням до культури та стратегії підприємства .

Актуальність теми. Міста, території (регіони) які не приділяють уваги формуванню позитивного іміджу на ринку праці, розробленню привабливих пропозицій найманим працівникам, не тільки не можуть залучити компетентних фахівців, а й ризикують втратити наявних працівників – носіїв унікальних технологій, тих, хто володіє цінними знаннями, інтелектуальними здібностями, винятковими компетенціями. Втрачаючи таких працівників, міста не тільки залишається без потенційних можливостей та конкурентних переваг, а й стає "донором" компетентних і кваліфікованих працівників для конкурентів. У зв'язку з цим втрата людського капіталу зі значно більшою негативною силою впливає на конкурентоспроможність території на ринку праці.

Мета дипломної роботи – дослідити концепцію бренда роботодавця,  визначити його вплив на конкурентоспроможність та розробити методичні й практичні засади удосконалення HR-брендингу з метою забезпечення конкурентоспроможності території.

Виходячи із поставленої мети у дослідженні були визначені такі завдання:

-  визначити сутність поняття «бренд роботодавця»;

- дослідити чинники формування HR-бренду в контексті забезпечення конкурентоспроможності території та його підприємств;

- визначити основні інструменти удосконалення бренду роботодавця; 

- дати економічну характеристику території (м. Полтава та Полтавської обл..);

- сформувати стратегічні пріоритети розвитку м. Полтави та Полтавської обл. як роботодавця;

- визначити концептуальні засади використання HR-брендингу як інструменту забезпечення конкурентоспроможності території.
Об’єкт дипломної роботи – концепція бренду роботодавця та процеси управління територією на її основі. 

Суб’єктом дослідження є процеси формування й використання бренду роботодавця в контексті забезпечення  конкурентоспроможності території.

Теоретичною та методологічною основою для виконання дипломної роботи є фундаментальні принципи системного підходу, методи аналізу та синтезу, індукції і дедукції, відповідні положення економічної теорії щодо вивчення економічних процесів, наукові праці провідних українських і зарубіжних вчених.

Інформаційною основою дослідження слугували: Господарський кодекс України, що встановлює відповідно до Конституції України правові основи  господарської діяльності; сучасні науково-методичні джерела та публікації в періодичних виданнях, Інтернет-джерела з основною статистичною інформацією м. Полтави та Полтавської обл.

Практичні рекомендації щодо удосконалення формування бренду роботодавця можуть застосовуватися в інших регіонах України для підвищення конкурентоспроможності території як роботодавця.
Загальний обсяг роботи 94 сторінки, вона складається зі вступу, трьох розділів, висновків, пропозицій і додатків. Дипломна робота містить 11 таблиць та 13 малюнків. Список використаних джерел містить 102 наукових розробок вітчизняних та зарубіжних учених.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ БРЕНДУВАННЯ МІСТА ТА HR-БРЕНДІНГУ ЯК ІНСТРУМЕНТУ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТЕРИТОРІЇ

1.1. Сутність та етапи брендування території
Зростання рівня глобальної конкуренції регіонів й окремих міст активізувала необхідність їх позиціонування, створення позитивного іміджу. Просування локальних унікальних відмінностей таких територій України й формування бренда на їх основі – найефективніший інструмент підвищення туристичної привабливості регіону або окремого міста. За допомогою сучасних маркетингових інструментів, таких як брендинг, можна донести інформацію до потенціальних відвідувачів регіонів країни – туристів. Адже саме через інформацію формують образ країни й окремого регіону. 

Дослідженням тематики формування брендів займалися такі вчені, як Д. Александро, Т. Амблер, Б. Барнс, Б. Берман, Дж.Д. Веркман, П. Дойль, С.М. Девіс, Е. Йохімштайлер, В. Зотов, Д. Келлер, Ф. Котлер, Л. Райе, М. Томсон, Р. Чармессон, Я. Еллвуд та ін. Проте, оскільки брендинг для різних об'єктів і цілей має свою специфіку, зі зростанням конкурентної боротьби для України та її регіонів потрібно деталізувати, вивчити особливості формування бренда окремих міст і територій для підвищення їх конкурентоспроможності.

У сучасному суспільстві бренд потрібен кожному місту, яке стрімко розвивається і зацікавлене в підвищенні своєї конкурентоспроможності та привабливості для працівників у якості роботодавця.

Бренд міста розглядають як сукупність усталених цінностей, що відображають неповторні оригінальні споживчі характеристики даного міста і спільноти, які широко відомі, отримали суспільне визнання і користуються стабільним попитом споживачів [9]. Одночасно він є найважливішим фактором конкурентних переваг і доходів, цінним активом регіональної та міської економіки. 

Діяльність із формування, створення і просування бренда певної території називають територіальним брендингом. 

Територіальний брендинг, як найефективніший інструмент позиціонування регіону, - це процес створення, розвитку та керування брендом. Його мета – формування конкурентоспроможного регіону в різних галузях діяльності. Створення бренда території – один зі способів створення іміджу й підвищення рівня «впізнавання» міста його цільовими групами: туристами, підприємцями, працівниками. Певним чином брендинг виконує «освітню» функцію. За його допомогою розповідають усім про унікальні міста і зрештою формують їх інвестиційну і туристичну привабливість. Це своєрідна розширена концепція формування іміджу міста, на створення якого впливають самі городяни, історичне минуле, розвиток інфраструктури. Бренд формують на основі яскраво вираженого позитивного іміджу міста, який є соціально-економічна категорія. 

1.2. Сутність та принципи бренду роботодавця
Брендинг роботодавців став дуже популярною темою в останні роки. Окремі іноземні науковці та фахівці (С. Берроу, Т. Емблер, Г. Мартін, Б. Мінчінгтон, Р. Мослі, Л. Сартейн, С. Хетрік, М. Шуманн та ін.) займалися дослідженням теоретичних і прикладних аспектів формування позитивного бренда роботодавця, обґрунтуванням його значення для підвищення конкурентоспроможності підприємства на ринку.
Разом із тим у вітчизняній літературі концепція бренда роботодавця не так поширена. Залишаються недостатньо дослідженими причини її виникнення та імплементації в практику управління персоналом, не розкрито сутності бренда роботодавця. Відсутнє належне обґрунтування доцільності вкладання підприємствами коштів у його формування, зокрема визначення зисків, які одержує підприємство від позитивного бренда (іміджу) на ринку праці. Бракує ґрунтовних досліджень практики формування бренда роботодавця на вітчизняних підприємствах, а також його впливу на імідж підприємства на ринку товарів (послуг). Це свідчить про брак теоретико-методологічних досліджень сутності та природи бренда роботодавця, причин поширення концепції бренда роботодавця в теорії та практиці управління персоналом.

Брендинг роботодавця в основному зосереджений на стратегічному узгодженні людського капіталу з підприємством [54, с. 40]. Це допомагає компаніям розвивати свої унікальні можливості, диференціюватися на конкурентному ринку праці та, таким чином, залучити потенційних кандидатів. Крім того, це гарантує, що нинішні співробітники залучені до культури і стратегії підприємства.

Метою розділу є представлення концептуальної основи, яка може допомогти зрозуміти брендинг роботодавця в цілому. Також пояснюється різниця між брендом продукту, корпоративним брендом та брендом роботодавців. Будуть описані основні теоретичні поняття концепції : бренд роботодавця та брендинг роботодавців (управління брендом роботодавця), організаційна ідентичність, ціннісна пропозиція роботодавця та досвід працівників.

1.3. Чинники формування HR-бренду в контексті забезпечення конкурентоспроможності 

З позицій внутрішньоорганізацйного маркетингу бренд роботодавця може ідентифікуватися наступними чинниками:
- економічні (оплата праці, соцпакет, гарантія зайнятості);

- психологічні (корпоративна культура, психологічний клімат, справедливість в оцінці роботи співробітників з боку керівництва, внутрішній імідж);

- функціональні (вміст роботи співробітників, кар'єрний ріст, можливість навчання);

- організаційні (історія підприємства, позиціонування на ринку, впізнаваність товарних брендів).

Бренд підприємства є його зовнішнім іміджем, що розкривається в цінностях виробленого продукту. Бренд роботодавця відображає внутрішній імідж підприємства, характеризує сприйняття, уявлення про нього у персоналу. Він визначається сприятливою робочою атмосферою всередині підприємства, рівнем позитивного і негативного ставлення працівників до керівників і проведеної ними політики. Однак не завжди внутрішній імідж тісно корелює із зовнішнім. Іноді підприємство має високий зовнішній імідж у споживачів її продукції і низький внутрішній у персоналу. Це може бути пов'язано з високими трудовими затратами, низькою заробітною платою, шкідливими або ненормованими умовами праці тощо.

Достатній рівень внутрішнього іміджу згуртовує колектив, підвищує впевненість персоналу в завтрашньому дні і тим самим стабільність діяльності, сприяє ідентифікації з підприємством і прагненню до вдосконалення. Внутрішній імідж позитивно відбивається на зовнішньому іміджі підприємства, формує її стійкий бренд у свідомості цільових аудиторій. Зовнішній імідж, відображений в позитивних відгуках ЗМІ, клієнтів, споживачів, контактних аудиторій, підкріплює впевненість працівників у власній значущості, що забезпечує зростання внутрішнього іміджу підприємства в цілому. Отже, піклуючись про зовнішній імідж підприємства, внутрішній її імідж необхідно розглядати як нерозривну складову першого.
Персонал підприємства слід розглядати не тільки як чинник конкурентоспроможності організації через кваліфікаційні характеристики, а й як одну з ключових груп громадськості. Працівники через особисті комунікації з членами сім'ї, друзями, знайомими, а також через активну участь в форумах сайтів, соціальних мереж виступають інформаторами про внутрішню атмосферу і реальну ситуацію підприємства, що дозволяє підвищити або знизити її імідж, або навіть сформувати свій особливий погляд на образ підприємства, відмінний від маркетологів.
РОЗДІЛ 2

ХАРАКТЕРИСТИКА БРЕНДИНГУ В УКРАЇНІ ТА РЕГІОНАХ

2.1. Характеристика бренду України

Концепцію сучасного бренду України вперше було презентовано 2013 р. Ядром концепції стала ідея «і-і». Увага акцентується на тому, що Україна – особлива цивілізація, яка століттями існувала на перехресті геополітичних, геоекономічних і геокультурних «плит». Особливості історичного розвитку, своєю чергою, вплинули на культуру та менталітет української нації [11].

Однією з особливостей національного характеру українців є звичка бути одночасно пов’язаними з різними альтернативами. Так, в Україні гармонійно поєднуються досить суперечливі образи: християнський та ісламський світи; аграрна та IT-країна; молода держава і давня нація тощо. Саме таке світосприйняття стало основою образу України та її особливого культурного коду – «і-і», на основі якого й було розроблено такі елементи туристичного бренду країни, як логотип і слоган.

Логотип – це індивідуальна символіка, яка складається із двох частин – унікального графічного написання і знака (рис. 1).
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Рис. 2.1.1. Логотип України

За основу логотипа взято латинську літеру  “U”. Вона одночасно асоціюється з Україною (“U’ – перша літера назви країни англійською мовою), магнітом (символ привабливості) та смайликом (уособлює щирість і гостинність українського народу). Дві палички “U” символізують дві полярності, альтернативи, які зазвичай протиставляються, але в Україні уживаються разом [11].

2.2. Територіальна та економічна характеристика м. Полтава

Згідно даних стратегії економічного розвитку м. Полтави на період до 2027 р. сучасна Полтава – один з важливих економічних, наукових та культурних центрів України. Перша письмова згадка як міського центру 1641 року. Місто отримало статус регіонального центру (центр губернії) у 1802 році і на сьогодні є обласним центром
Полтава є містом з достатньо різноманітною та розвинутою промисловістю. Промислове виробництво у Полтаві залишається базовою сферою економічної діяльності, яка впливає на різні аспекти соціально-економічного розвитку, включаючи доходи бюджету, зайнятість і рівень добробуту населення міста. У складі суб’єктів господарювання міста у 2015 році налічувалося 6 великих підприємств, 150 середніх та 3328 малих. У структурі підприємств за розмірами за 2012-2015 рр. збільшилася частка малих підприємств, їх у 2015 році налічувалося 95,5% від загальної кількості суб’єктів господарювання. У 2015 році щодо попереднього року загальне скорочення найманих працівників становить 3,2%, а їх кількість – 66343 особи. Таке скорочення пов’язане зі зменшенням чисельності населення міста та оптимізацією витрат на персонал підприємствами. 

На території Полтавської міської ради працює 47 промислових підприємств, зокрема: 

· добувна промисловість – 2; 

· постачання електроенергії, газу, пари та кондиційованого повітря – 3;
· водопостачання, каналізація, поводження з відходами – 1;

· переробна промисловість – 41. 

2.3. Дослідження конкурентоспроможності бренду Полтавської області

Територія Полтавської області розташована майже цілком у межах Придніпровської низовини, на лівобережжі басейну річки Дніпро. Виняток становить невелика ділянка площею близько 150 кв. км (0,5% території області) на правобережжі басейну Дніпра, в межах Придніпровської височини. Понад 92% площі області знаходиться у межах природної зони лісостепу, і тільки біля 8% (крайня південно-східна частина) – у межах степової природної зони.

Площа Полтавщини складає 28,8 тис. кв. км, що становить близько 4,8% від площі України (7 місце серед областей).
Загальна протяжність меж Полтавської області становить близько 1100 км, з яких 162 км проведені по акваторіях Кременчуцького (98 км) і Дніпродзержинського (64 км) водосховищ.

Хоча, Пирятинський, Гребінківський, Лубенський, Хорольський райони

знаходяться в північній частині області та розташовані на значній відстані від обласного центру, проте близькість до м. Києва та наявність на їх території міжнародної автомобільної дороги М-03 (Е40) – Київ – Харків – Довжанський, надає переваги для їх розвитку.

Загалом, автодорога М-03 Київ – Харків – Довжанський є основною артерією Полтавської області та проходить, окрім Пирятинського, Гребінківського, Лубенського, Хорольського, по території Великобагачанського, Решетилівського, Полтавського та Чутівського районів. Зазначеною дорогою здійснюється основний потік вантажних та пасажирських перевезень області.
Чисельність наявного населення в Полтавській області, за оцінкою, на 1 грудня становила 1 млн 401 тис. 694 особи. Упродовж січня-листопада чисельність населення зменшилася на 12 тисяч 135 осіб. Порівняно із січнем-листопадом 2017 року обсяг природного скорочення збільшився на 900 осіб. Кількість народжених становила 9 тис. 497 осіб, померлих — 21 тис. 525 осіб.
До складу області входить 25 районів, 15 міст, з яких 5 обласного значення (Горішні Плавні, Кременчук, Лубни, Миргород, Полтава) та 10 районного значення, 5 районів у містах, 21 селище міського типу, 467 сільських рад, 15 селищ та 1791 село. Адміністративний центр – місто Полтава.
За рівнем урбанізації та системи розселення Полтавська область належить до 2-го типу регіонів (за класифікації SSRD - 2009). Це високоіндустріалізовані та високоурбанізовані регіони з рівнем розвитку вище середнього.
Для цієї групи регіонів характерним є висока частка міського населення (84-91%), дуже висока щільність (66-165 осіб на 1 кв.км), складні демографічні умови – значне скорочення чисельності через старіння населення та його міграцію. Також регіони даної групи мають високий рівень ВРП на душу населення (85-140% середнього), середній рівень податкових надходжень на душу населення (64-125%), високу продуктивність праці (82-125% середнього).

Регіони групи є високоіндустріалізованими (близько 50% промисловості), зі значною часткою добувної промисловості або постачання електроенергії, газу та води (9-20%), низькою часткою послуг (33-39%) та низькою часткою сільського господарства (3-14%).

Даній групі притаманна значна залежність від великих підприємств, їх частка в обсягах реалізації більше середньої (54-66%), а також низька щільність малих підприємств на 10 тис. мешканців (67-93% середнього). Завдяки значному рівню розвитку промисловості області даного типу мають високий рівень доходів населення, але суттєві екологічні проблеми (забруднення та обмежена площа лісів), поганий стан здоров'я, особливо високу смертність, зокрема і дитячу.

РОЗДІЛ 3

СТРАТЕГІЧНІ НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТО​СПРОМОЖНОСТІ НА ОСНОВІ  БРЕНДИНГУ ТЕРИТОРІЙ

3.1. Концептуальні засади та стратегічні напрями розвитку бренду м. Полтави

Брендинг території є важливим завданням задля підвищення її конкурентоспроможності та забезпечення позитивного бренду як роботодавця. Розширення бізнесу, створення нових робочих місць в різних видах економічної діяльності, позитивного бренду роботодавця – усе це сприятиме залученню інвестицій, а отже більш ефективній діяльності підприємств та розвитку території, зокрема м. Полтава. 

Місія міста – це причина його появи, основне його сучасне призначення, унікальні особливості та конкурентні переваги. Місія відображає зв'язок минулого з сьогоденням і демонструє унікальні особливості, які громада хотіла б зберегти. Основне призначення міста може з часом змінюватися (або у громади може бути бажання це зробити) – тоді це відображається у формулюванні Бачення. 

Стратегічне бачення майбутнього міста – це спільне, погоджене на основі консенсусу, уявлення жителів про те, яким міське середовище має виглядати в майбутньому. 
Полтава – мальовниче зелене місто на березі річки Ворскли, з тисячолітньою історією, багатими культурно-освітніми традиціями, толерантне до усіх культур і релігій, колиска видатних українських літераторів, письменників, митців, науковців, з традиціями різнопрофільного промислового виробництва (нафтогазового сервісу, сільськогосподарської переробки, стоматологічних послуг) розташоване на перетині автомобільних та залізничних шляхів і в якому хочеться жити.
У 2027 році Полтава: мальовниче, зелене, комфортне, безпечне та гостинне місто на березі річки Ворскли з самобутнім способом життя: 

· місто з диверсифікованою економікою, сучасним промисловим виробництвом, центр агропромислового розвитку; 

· логістичний центр вантажних та пасажирських перевезень, в якому впевнено та креативно розвивається бізнес, відомий і цікавий для глобального світу; 

· осередок інноваційної науки та освіти, центр впровадження здобутків полтавських науковців та місце цікавого діалогу для практиків та науковців; 

· центр духовного і патріотичного відродження лівобережної України з розвиненою інфраструктурою, доступною для усіх мешканців. 
3.2. Напрями використання HR-брендингу з метою забезпечення конкурентоспроможності територій
Стратегія бренду роботодавця (employer-brand-strategy) представляє собою напрям діяльності підприємства по формуванню образу компанії на ринку праці і у свідомості як потенційних, так і власних співробітників. Сильний бренд роботодавця створюється поведінкою лідерів компанії та пов’язаний із корпоративною культурою та етикою.

Місце стратегії бренду роботодавця в системі стратегій підприємства пока​зано на рис. 3.2.1, який демонструє, що стратегія бренду роботодавця є складовою корпоративної стратегії і працює на підсилення корпоративного бренду. 

В свою чергу, стратегія бренду роботодавця має бути узгоджена із конкурентною стратегією підприємства (бізнес-стратегією), стратегією корпоративного бренду, стратегією розвитку персоналу та маркетинговою стратегією. 





Рис. 3.2.1. Місце стратегії розвитку бренду роботодавця в системі стратегії підприємства [розроблено автором]

Ця стратегія повинна відображати корпоративний і споживчий бренд, обіцянки і амбіції підприємств.
ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ
Бренд роботодавця відображає внутрішній імідж підприємства, характеризує сприйняття, уявлення про нього у персоналу. Він визначається сприятливою робочою атмосферою всередині підприємства, рівнем позитивного і негативного ставлення працівників до керівників і проведеної ними політики. Однак не завжди внутрішній імідж тісно корелює із зовнішнім. Іноді підприємство має високий зовнішній імідж у споживачів її продукції і низький внутрішній у персоналу. Це може бути пов'язано з високими трудовими затратами, низькою заробітною платою, шкідливими або ненормованими умовами праці тощо.

Достатній рівень внутрішнього іміджу згуртовує колектив, підвищує впевненість персоналу в завтрашньому дні і тим самим стабільність діяльності, сприяє ідентифікації з підприємством і прагненню до вдосконалення. Внутрішній імідж позитивно відбивається на зовнішньому іміджі підприємства, формує її стійкий бренд у свідомості цільових аудиторій. Зовнішній імідж, відображений в позитивних відгуках ЗМІ, клієнтів, споживачів, контактних аудиторій, підкріплює впевненість працівників у власній значущості, що забезпечує зростання внутрішнього іміджу підприємства в цілому. Отже, піклуючись про зовнішній імідж підприємства, внутрішній її імідж необхідно розглядати як нерозривну складову першого.

У реалізації можливостей HR-брендингу керівництво виступає промоутером через інструменти публічності, особливо в заходах event-marketing (презентації, банкети, ювілеї, виступ на конференціях, викладання у вузах тощо), де рекламування підприємства здійснюється тільки своїм ім'ям. Бачення керівництва має найбільш істотний вплив на діяльність і ставлення підлеглих і навколишньої громадськості. Керівники своїми діями, поведінкою повинні підтримувати і активно демонструвати прихильність концепції бренду, цілям внутрішньокорпоративного комунікаційного процесу і корпоративної культури в цілому. Виступи керівників перед працівниками або діалоги з підлеглими виступають формою PR-комунікації розвиваючих знань про бренд. 
Бренд міста – це міська ідентичність, системно виражена в яскравих і привабливих ідеях, символах, цінностях, образах, яка знайшла максимально повне й адекватне відображення в іміджі міста.

Одними з найуспішніших є туристичні бренди Києва, Одеси, Львова й Івано-Франківська. Столиця України унікальна в історичному, релігійному, культурному і діловому аспектах. Це відображається в розробленій концепції позиціонування: «Київ – місто, де все починається».
Варто зазначити, що окремі обласні центри (Вінниця, Кропивницький) і регіони (Вінницька, Дніпропетровська, Житомирська, Запорізька, Київська, Кіровоградська, Одеська, Полтавська, Сумська, Харківська, Черкаська, Чернівецька, Чернігівська області) все ще не мають власних туристичних брендів. Процес туристичного брендування в зазначених регіонах ще триває.

Полтава є містом з достатньо різноманітною та розвинутою промисловістю. Промислове виробництво у Полтаві залишається базовою сферою економічної діяльності, яка впливає на різні аспекти соціально-економічного розвитку, включаючи доходи бюджету, зайнятість і рівень добробуту населення міста. У складі суб’єктів господарювання міста у 2018 році налічувалося 6 великих підприємств, 150 середніх та 3328 малих. У структурі підприємств за розмірами за 2016-2018 рр. збільшилася частка малих підприємств, їх у 2015 році налічувалося 95,5% від загальної кількості суб’єктів господарювання. У 2018 році щодо попереднього року загальне скорочення найманих працівників становить 3,2%, а їх кількість – 66343 особи. Таке скорочення пов’язане зі зменшенням чисельності населення міста та оптимізацією витрат на персонал підприємствами. 
На території Полтавської міської ради працює 47 промислових підприємств, зокрема: 

· добувна промисловість – 2; 

· постачання електроенергії, газу, пари та кондиційованого повітря – 3;
· водопостачання, каналізація, поводження з відходами – 1;

· переробна промисловість – 41. 

Враховуючи особливості міста та наявний потенціал, зважаючи на поступовий перехід економіки Полтавської області з промислово-аграрного типу до аграрно-промислового, нарощення у області обсягів посівних площ зернових і олійних культур, підвищення їх врожайності, основними пріоритетними напрямами економіки Полтави можуть стати переробна і харчова промисловість, машинобудування та комунальне господарство. 
Розвиток підприємництва в місті стримують: недостатня фінансово-кредитна підтримка суб’єктів підприємницької діяльності для реалізації інвестиційних проектів; недостатній рівень кваліфікації зайнятих працівників; недорозвиненість інфраструктури підтримки підприємництва. 

Протягом 2015-2019 років у Полтаві відбувається стабільне зменшення загальної кількості населення. Чисельність осіб у віці від 0 до 14 років протягом 2015-2019 рр. збільшується, що підтверджується динамікою народжуваності. Чисельність осіб у віці 65 років і старше теж збільшується. Кількість населення у віці від 15 до 64 років (загал працездатного населення міста) зменшилась не значно – на 5,5 тис осіб і складає 72% від всього населення (постійного). Питома вага середньооблікової кількості штатних працівників м. Полтава у показнику по Полтавській області в цілому складає 32% (2019 р.). Кількість економічно активних чоловіків перевищує кількість економічно активних жінок. Рівень економічної активності чоловіків перевищує аналогічний показник для жінок у середньому на 12%. 

Отже, економічна характеристика м. Полтави підтверджує гідний потенціал для створення позитивного бренду роботодавця та можливість реалізовувати стратегію, яка підвищуватиме конкурентоспроможність м. Полтави серед інших міст України.

Площа Полтавщини складає 28,8 тис. кв. км, що становить близько 4,8% від площі України (7 місце серед областей).
Загальна протяжність меж Полтавської області становить близько 1100 км, з яких 162 км проведені по акваторіях Кременчуцького (98 км) і Дніпродзержинського (64 км) водосховищ.

Чисельність наявного населення в Полтавській області, за оцінкою, на 1 грудня становила 1 млн 401 тис. 694 особи. Упродовж січня-листопада чисельність населення зменшилася на 12 тисяч 135 осіб. Порівняно із січнем-листопадом 2017 року обсяг природного скорочення збільшився на 900 осіб. Кількість народжених становила 9 тис. 497 осіб, померлих — 21 тис. 525 осіб.
До складу області входить 25 районів, 15 міст, з яких 5 обласного значення (Горішні Плавні, Кременчук, Лубни, Миргород, Полтава) та 10 районного значення, 5 районів у містах, 21 селище міського типу, 467 сільських рад, 15 селищ та 1791 село. Адміністративний центр – місто Полтава.
Для цієї групи регіонів характерним є висока частка міського населення (84-91%), дуже висока щільність (66-165 осіб на 1 кв.км), складні демографічні умови – значне скорочення чисельності через старіння населення та його міграцію. Також регіони даної групи мають високий рівень ВРП на душу населення (85-140% середнього), середній рівень податкових надходжень на душу населення (64-125%), високу продуктивність праці (82-125% середнього).

Регіони групи є високоіндустріалізованими (близько 50% промисловості), зі значною часткою добувної промисловості або постачання електроенергії, газу та води (9-20%), низькою часткою послуг (33-39%) та низькою часткою сільського господарства (3-14%).

Даній групі притаманна значна залежність від великих підприємств, їх частка в обсягах реалізації більше середньої (54-66%), а також низька щільність малих підприємств на 10 тис. мешканців (67-93% середнього). Завдяки значному рівню розвитку промисловості області даного типу мають високий рівень доходів населення, але суттєві екологічні проблеми (забруднення та обмежена площа лісів), поганий стан здоров'я, особливо високу смертність, зокрема і дитячу.

Значний рівень індустріалізації забезпечує високу зайнятість населення (98-102% середнього) та нижчий рівень безробіття (86-110% середнього). Водночас дані регіони мають середню якість робочої сили. 

Полтавщина є провідним нафтогазовидобувним регіоном України. Своєрідність галузі полягає в тому, що її структура включає всі етапи – від розвідки надр до переробки вуглеводнів. Близько 40% українського газу та 15% нафти видобувається з надр Полтавщини.

Останні роки в галузі відбувається скорочення обсягів видобутку, в середньому на 2% за рік, через недостатній рівень фінансування. Перспективним напрямком галузі є видобування сланцевого газу, ресурси якого на території області за прогнозними оцінками складають 1,9 трлн.куб.м.

У Полтавській області є умови для розвитку чорної металургії. Розвідані запаси залізних руд складають понад 17% від запасів залізних руд України, значна частина з них – багаті руди.

Структура зайнятості в Полтавській області в залежності від розміру підприємства знаходиться на рівні середньої величини по країні та суттєво не вирізняється з-поміж областей, обраних для порівняння. Четверта частина з усіх працевлаштованих працює саме на малих підприємствах, проте частка зайнятих на великих підприємствах серед регіонів України є найбільшою саме на Полтавщині.

Більше половини найманих працівників в області мають вищу освіту, 32,2% з них – повну вищу (освітньо-кваліфікаційні рівні «магістр» та «спеціаліст»), 24,7% – неповну та базову вищу (освітньо-кваліфікаційні рівні «бакалавр» та «молодший спеціаліст»).
Протягом ряду останніх років рівень зареєстрованого безробіття має тенденцію до зниження і на кінець 2018 року склав 2,8% до середньорічної чисельності населення працездатного віку. Найнижчий рівень безробіття зафіксовано в містах Горішні Плавні (0,7%) та Полтава (1,3%), найвищий – у Машівському районі (8,6%).

Сильними сторонами Полтавщини є: вигідне економіко-географічне розташування між найбільшими регіональними ринками України, м’який клімат та наявність великої кількості сільськогосподарських земель, які є основою потужного та досить диверсифікованого агропромислового комплексу. Добре розвинена харчова галузь виробництва. Ці сильні сторони підтримуватимуться такими можливостями, як: поглиблена інтеграція України в європейський простір, через зміцнення відносин між Україною та ЄС, підписання угоди про Асоціацію та ЗВТ з ЄС, а також зростанням споживання продуктів харчування в країнах Азії та Африки.

Полтавська область має значний потенціал для інтенсивного розвитку туристично-рекреаційної сфери, зокрема: курортів, розвитку зеленого та етнічного туризму – це мінеральні води, об’єкти історико-архітектурної спадщини, традиційні народні промисли. Також для області характерний незначний ступінь антропогенного забруднення довкілля в місцях курортів та об’єктів історико-архітектурної спадщини, досить однорідний етнічний склад населення з високим почуттям патріотизму, орієнтуванням на українські традиції. Ця сильна сторона підтримується тенденцією орієнтування українського населення на відпочинок та туризм у межах стабільних регіонів України.

Важливою сильною стороною області є наявність значної кількості корисних копалин з місцевою їх переробкою, а також досить розвинений машинобудівний комплекс. Ця сильна сторона підтримується такими можливостями, як: ЗВТ з ЄС, обмеженнями поставок енергоносіїв з Росії.

Отже, стан та тенденції розвитку Полтавської області, різних галузей економічної діяльності, розташування та потенціал створюють всі можливості для створення позитивного бренду роботодавця та посилення конкурентоспроможності загалом.

Брендинг території є важливим завданням задля підвищення її конкурентоспроможності та забезпечення позитивного бренду як роботодавця. Розширення бізнесу, створення нових робочих місць в різних видах економічної діяльності, позитивного бренду роботодавця – усе це сприятиме залученню інвестицій, а отже більш ефективній діяльності підприємств та розвитку території, зокрема м. Полтава. 

Зважаючи на структуру економіки міста головними чинниками впливу на подальший його розвиток є: 

- сприяння динамічному розвитку бізнесу (підтримка розвитку кластерів, що формуються, стимулювання експортної діяльності, комерціалізація традиційних творчих продуктів); 

- комфортне та сприятливе бізнес-середовище та інфраструктура; 

- виважена інвестиційна політика. 

Важлива роль міста на регіональному рівні також як центру наукових розробок і технологій, сучасних послуг та сервісів.
Прискорений розвиток високотехнологічних виробництв з випуску конкурентоспроможної продукції та формування експортного потенціалу потребує впровадження світових та вітчизняних науково-технічних розробок. Урізноманітнення видів господарської діяльності забезпечуватиме зайнятість більшості населення міста та впливатиме на дохідну частину місцевого бюджету, сприятиме створенню на базі підприємств нових виробничих комплексів, призначених для виготовлення конкурентоспроможної продукції. 

Стратегічний брендинг м. Полтава пропонуємо здійснювати за трьома основними напрямами: підтримка розвитку бізнес-кластерів; розширення експорту, розвиток туризму.

Брендинг Полтави як туристичної столиці передбачатиме заходи з маркетингового просування туристичного потенціалу на національному та міжнародному рівнях, розвиток туристичної інфраструктури та індустрії гостинності; створення якісного та кількісного реєстру туристичних об'єктів; участь міста у національних туристичних веб-платформах; підвищення рівня кваліфікації, розвиток навичок та вмінь спеціалістів галузі туризму, об’єднання зусиль всіх зацікавлених у розвитку туризму як індустрії сторін. 
Стратегія розвитку бренду роботодавця розробляється з метою приваблення більшої кількості потенційних висококваліфікованих працівників(зменшення витрат на пошук персоналу відповідної кваліфікації); утримання компетентних і талановитих працівників на даному підприємстві (зменшення втрат, пов’язаних із плинністю кадрів); підвищення ступеню залучення співробітників до реалізації стратегії підприємства і корпоративної культури підприємства (веде до підвищення продуктивності праці, росту продаж, покращення морального клімату у колективі, задоволеності клієнтів і споживачів підприємства тощо).

На основі результатів досліджень у галузі бренд-менеджменту, було виявлено, що основні етапи формування і реалізації стратегії розвитку бренду роботодавця можна подати у вигляді певної алгоритмічної структури (моделі), яка складається з таких елементів:

 визначення місії і цілей підприємства та усвідомлення необхідності його розвитку;

 аналіз ринку (сегментація, оцінка місткості ринку і його сегментів, динаміка ринку, аналіз основних конкурентів і т.д.);

 аналіз внутрішнього середовища підприємства (в т.ч. аудит інтелектуального капіталу і бренд-аналіз);

 формування кросс-функціональної робочої групи із залученням топ-менеджменту, працівників відділів розвитку персоналу (HR), маркетингу, яка буде займатися створенням бренду роботодавця;

 розроблення ціннісної пропозиції співробітнику і роботодавцю (EVP).EVP має бути унікальним, переконливим, актуальним з метою як приваблення, так і залучення до активної діяльності по досягненню цілей підприємства та утримання на підприємстві талановитих співробітників;

 формулювання стратегії розвитку бренду роботодавця;

 визначення бюджету на реалізацію стратегії розвитку бренду роботодавця;

 здійснення маркетингових і комунікаційних заходів, спрямованих на розвиток бренду роботодавця.
Розвиток запропонованих напрямів підвищуватиме привабливість Полтави у якості роботодавця та її конкурентоспроможність загалом як території.

Бренд роботодавця і конкурентна стратегія





Стратегія роз�витку бренду роботодавця





Маркетингова стратегія





Стратегія розвитку персоналу








