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HR-БРЕНДИНГ ЯК НОВА ТЕНДЕНЦІЯ В МАРКЕТИНГУ

У зв’язку з тотальною глобалізацією економіки, розвитком бізнесу, появою нових марок на світових ринках та посиленням конкуренції з’являється необхідність впровадження сучасних технологій у маркетингу. Сьогодні особливу увагу приділяють темі брендингу. І це є правильним, зважаючи на те, який вплив здійснює бренд на загальну ефективність бізнесу.
Вивчення поглядів науковців на місце бренда в системі маркетингу виявило, що єдина позиція не сформована. Також не вирішеним є питання взаємозв’язку розвитку концепцій маркетингу з теорією брендингу, визначення його місця та ролі в сучасному маркетингу.
У загальному розумінні, бренд — це термін, що символізує продукт чи послугу; популярна, легко пізнавана та юридично захищена символіка виробника чи продукту. Проте є і інші визначення. На думку Леслі Де Чернатоні, бренд — ідентифікований продукт, сервіс, особистість або місце, створене таким чином, що споживач чи покупець сприймає унікальну додану цінність, яка відповідає його потребам найкращим чином. Через те, що споживачі стали більш обізнаними у розумінні потреб виникає необхідність брендингу не лише продукції, але й формування позитивного іміджу підприємства. При вирішенні цього питання виникає поняття «HR-брендингу».
Термін «бренд роботодавця» вперше був сформульований в 1990 році у Великобританії Саймоном Берроу. Його визначення HR-брендингу звучало як «сукупність функціональних, психологічних і економічних переваг, що надаються роботодавцем і ототожнюються з ним». Ідея про застосування маркетингових технологій на ринку праці, коли товаром є робота в компанії або відкрита вакансія отримала широке розповсюдження. Так, вже в 2001 році 40% компаній, опитаних Conference Board, активно займалися HR-брендингом.
Згідно з дослідженням Асоціації Greatplacetowork, укладача рейтингу 100 кращих роботодавців журналу Fortune, компанії з сильним HR-брендом отримують важливі конкурентні переваги, серед яких більш висока продуктивність праці та рентабельність, а також, як наслідок цього, підвищення рівня задоволеності та лояльності клієнтів.
Залучення та утримання ключових співробітників і керівників необхідні для зростання і підтримки конкурентних переваг підприємства. Фахівці, які мають необхідні навички, досвід і знання, що сприяють розвитку і стимулюють зростання підприємства, є стратегічно важливим активом. Отже, HR-брендинг збільшує прибуток підприємства.
Згідно з концепцією HR-брендингу, тільки повністю задоволений співробітник може бути успішним носієм бренду у зовнішній світ. Тому підприємства вивчають потреби співробітників, керуючись тими ж принципами, що і при вивченні потреб клієнтів. Співробітники стають внутрішніми клієнтами підприємства, а її керівництво розробляє політику в галузі управління персоналом на основі отриманої та обробленої інформації.
На великих підприємствах внутрішній брендинг формалізований і вбудований в загальну концепцію корпоративної культури. У малому і середньому бізнесі в багатьох випадках внутрішній брендинг заснований на сприйнятті життя його власниками.
Незважаючи на те, що поняття «бренд роботодавця» лише починає поширюватись серед вітчизняних підприємств, з кожним роком спостерігаються виникнення нових тенденцій у цій сфері. Серед таких тенденцій — прагнення до створення унікальної корпоративної культури, більш уважне вивчення потреб співробітників, усвідомлення того, що не самі товари, а саме співробітники, що їх просувають, є найбільш ефективними носіями цінностей бренду. Також з’являється поняття «компанія-антибренд». Стає складніше мотивувати ключових співробітників на інтенсивну роботу тільки матеріально. Частіше ключові співробітники з високою оплатою праці залишають підприємство за несприятливого внутрішнього клімату і йдуть на менш оплачувану роботу, але в комфортну психологічну середу. І хоча більшість цих підприємств успішні на зовнішньому ринку і демонструють інтенсивну динаміку розвитку, фахівці не хочуть розглядати їх пропозиції саме в силу негативної інформації про стиль управління, ставлення до персоналу, тобто специфіки HR-бренду. По суті — це підприємства зі слабким HR-брендом, що потребують зміни системи цінностей або існуюча система цінностей знаходиться в конфлікті з внутрішнім середовищем. Таке відношення до співробітників негативно впливає не тільки на рішення кандидатів щодо роботи, але й на репутацію і образ підприємства у свідомості споживачів.
Тема HR-брендингу нова для українських роботодавців та сучасного співтовариства менеджерів з управління персоналом, її фундаментальна основа лише формується. Даний напрямок в науці перебуває в процесі становлення та уточнення визначень. І слід зазначити, що самі HR-фахівці розходяться у ставленні до HR-брендингу: одні вважають, що без нього в умовах фінансової нестабільності підприємствам не вижити, підкреслюючи важливість даної сфери знань, інші ставляться до нього як до марної трати часу і вкладенню коштів, розглядаючи це як данину моді. Але, все ж таки, не можна ігнорувати той факт, що саме кваліфіковані спеціалісти забезпечують успіх у конкурентній боротьбі. Тому HR-брендинг, а точніше одна з його складових — підвищення зовнішньої привабливості підприємства-роботодавця залишається важливим напрямком HR-діяльності і набуває ще більш актуальні риси.
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