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Постановка проблеми. Українські 
промислові підприємства працюють в 
умовах, коли іноземні компанії посилю-
ють конкурентну боротьбу на внутріш-
ньому ринку, використовуючи при цьо-
му багаторічний досвід управління та роз-
витку корпоративних торговельних ма-
рок і брендів. Це обумовлює необхідність 
швидкого засвоєння, адаптації та вико-
ристання сучасних технологій і методів 
управління торговельною маркою стосов-
но як зовнішнього, так і внутрішнього се-
редовища.

Аналіз останніх досліджень і пуб­
лікацій. Теоретичні та методичні аспек-
ти брендингу та торговельних марок ви-
світлено в працях провідних зарубіж-
них вчених і практиків, таких як Е. Райс 
[12], Ф. Котлер [9], Д. Аакер [1], Т. Амб-
лер [2], Ж.-Н. Капферер [8] та багатьох ін-
ших. Серед російських і вітчизняних вче-
них, які досліджують цю проблематику, 
необхідно назвати таких, як А.О.  Длігач 
[4], С.М. Ілляшенко [10], В.Н. Домнін [5] 
О.В. Зозульов [7], В.М. Перція [11] та ін.

Найвідомішою в Україні є модель 
управління торговельною маркою «8», 
яку розробив А.О. Длігач. Ця модель по-
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казує зв’язок між циклами управлін-
ня брендом та рівнями основних заходів 
маркетингу. У межах моделі розглянуто 
місце тактичних i стратегічних заходів у 
контексті життєвого циклу товару.

Моделлю управління торговельною 
маркою, яка ґрунтується не тільки на зов
нішніх проявах бренду, але й на залучен-
ні персоналу компанії є модель «зворот-
ний бік Місяця».

Однак незважаючи на достатню ува-
гу, що приділяють проблематиці управ-
ління брендом як вітчизняні, так і закор-
донні вчені, більш детального розгля-
ду потребує проблематика формування 
бренду у внутрішньому середовищі про-
мислових підприємств та внутрішнє пози-
ціонування торговельної марки за лояль-
ністю співробітників.

Постановка завдання. Сучасна те-
орія брендингу доводить, що імідж брен-
ду формується не тільки в уяві спожива-
ча, але й у свідомості співробітників ком-
панії, яка володіє ним. З поширенням кон-
цепції інтелектуального капіталу підпри-
ємствами приділяється значна увага пер-
соналу, а в розрізі торговельної марки не-
обхідно говорити про те, що торговель-
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на марка є результатом інтелектуальної 
праці людських ресурсів підприємства 
(як внутрішніх – персонал, так і зовніш-
ніх – консультанти, споживачі, конкурен-
ти тощо). 

Це означає, що для повного розу-
міння стану бренду важливо також оці-
нювати і лояльність персоналу до брен-
ду. Особливо це актуально для промисло-
вого ринку, де важливо розуміти потреби 
клієнта навіть більше, ніж на споживаць-
кому ринку, адже потреби тут дуже інди-
відуалізовані, а споживач має вільний до-
ступ до співробітників організації (напри-
клад, під час аудитів, процесу продажу), 
і в такому випадку саме вони є носіями і 
формувачами бренду. Одним з централь-
них питань управління брендом на ринку 
промислових товарів є аудит стану брен-
ду, що дозволяє розробити заходи з його 
посилення або спрямовані на коригування 
його сприйняття. 

Метою статті є розвиток внутріш-
ньої стратегічної позиції торговельної 
марки з урахуванням лояльності персо-
налу до бренду та формування ключових 
повідомлень, спрямованих на вдоскона-
лення позиціонування корпоративної тор-
говельної марки в рамках внутрішніх ко-
мунікацій.

Виклад основного матеріалу до­
слідження. Формування іміджу бренду 
залежить не тільки від зовнішніх факто-
рів, але й насамперед від персоналу, що 
працює в компанії, який є носієм іміджу 
бренду, цей аспект набирає все більшої 
популярності і призводить до формуван-
ня нового напряму маркетингової діяль-
ності – внутрішнього маркетингу, завдан-
ня якого – створення в організації середо-
вища, максимально орієнтованого на клі-
єнта. Звичайно, більшою мірою роботою 
зі співробітниками займаються фахівці з 
PR, перед якими ставиться завдання щодо 
формування внутрішнього образу компа-
нії та налагодження внутрішніх комуніка-
цій. Однак слід пам’ятати, що саме завдя-
ки ефективній дії інструментів внутріш-
нього маркетингу на працівників, що за-
раз працюють в компанії або працювали 
в ній раніше, і створюється імідж бренду 
роботодавця. 

Моделлю управління торговельною 
маркою, яка ґрунтується не тільки на зо-
внішніх проявах бренду, але й на залу-
ченні персоналу компанії є модель «зво-
ротний бік Місяця», що запропонована 
А.О. Длігачем, наведена на рис. 1 та опи-
сує внутрішню роботу з формування стра-
тегічної позиції бренду всередині компа-

Рис. 1. Модель «Зворотний бік Місяця» [3]

Внутрішній маркетинг

Внутрішні 
комунікації

Внутрішнє 
позиціонування

Бачення 
бренду

Ринкове 
позиціонування

Система ідентифікації 
бренду

Ринкова 
активність

Зворотний бік 
Місяця

Видима 
сторона



ISSN 2074-5354. АКАДЕМІЧНИЙ ОГЛЯД. 2014. № 1 (40)

72

нії. Ця модель вперше ґрунтується саме 
на «зворотному» боці, який пов’язаний 
зі співробітниками компанії, а саме, вну-
трішнім маркетингом, внутрішніми кому-
нікаціями та внутрішнім позиціонуванням.

Загальну схему етапів процесу вну-
трішнього позиціонування можна подати 
таким чином [3]:

1.	 Поінформованість. Кожен співро-
бітник повинен знати і правильно інтер-
претувати позицію бренда.

2.	 Розуміння. Як кожен співробіт-
ник, так і команда загалом, повинні розу-
міти цілі, бачення та позицію бренда на 
ринку.

3.	 Залученість. Позиціонування по-
винно зачіпати кожного працівника компа-
нії. Починаючи від секретаря і закінчуючи 
вищим керівництвом. Усі повинні бездо-
ганно додержувати марочних обіцянок.

4.	 Натхнення. Реалізація залученості 
неможлива без натхнення і бачення марки 
очима покупця.

5.	 Спрямованість. Команда повинна 
бути забезпечена стандартами і нормами 
поведінки, що реалізують позицію бренда.

6.	 Гнучкість. Еволюція ринкової по-
зиції бренду вимагає розвитку внутріш-
ньофірмового ставлення до бренду. 

Ґрунтуючись на запропонованих ета-
пах, з метою формування заходів щодо 
вдосконалення внутрішнього позиціону-
вання компанії підтримки та розвитку ло-
яльності персоналу до бренду слід визна-
читися зі ставленням персоналу до брен-
ду, яке існує на теперішній час.

Для оцінки лояльності персоналу на 
прикладі компанії ІНТЕРПАЙП було про-
ведено дослідження, в рамках якого було 

опитано 4  305 осіб, що складає 26% за-
гальної чисельності працівників компанії 
ІНТЕРПАЙП. З точки зору внутрішнього 
маркетингу найбільше значення має по-
казник лояльності персоналу, який є інди-
катором умотивованості персоналу, відо-
бражає ступінь його ототожнення з кор-
поративною торговельною маркою (брен-
дом) ІНТЕРПАЙП, переживання за успіх 
підприємства, готовності залишатися з 
брендом і докладати зусиль для його по-
дальшого розвитку.

Вимір лояльності в рамках дослі-
дження здійснюється за бальною оцінкою 
характеристик, наведених у табл. 1.

На основі даних, отриманих у ході 
дослідження, всіх співробітників компанії 
відповідно до їхнього ставлення до корпо-
ративної торговельної марки можна згру-
пувати в категорії, зазначені на рис. 2. За 
прихильністю до бренду: працівники, для 
яких торговельна марка є коучером, від-
різняються високим ступенем залучен-
ня та, відповідно, високим ступенем за-
доволення матеріальною складовою (ней-
трально або позитивно оцінюють якість 
обов’язкових компонентів, таких як умо-
ви праці, заробітна плата тощо). Праців-
ників, для яких бренд – це «якір», харак-
теризує ситуація, коли фінансова скла-
дова недостатньо задовольняє співро-
бітників (незадоволені хоча б одним з 
обов’язкових компонентів), але існує до-
сить сильний емоційний зв’язок між мар-
кою та колективом, високий ступінь залу-
ченості.

Працівники, для яких бренд – «гама-
нець», задоволені лише фінансовою скла-
довою праці (розміром зарплати, премія-
ми, технічним оснащенням робочого міс-

Таблиця 1
Компоненти лояльності персоналу, 

що впливають на внутрішнє позиціонування торговельної марки

Компонент лояльності Характеристика

Утримання від наміру 
змінити роботу

1. Я буду радити друзям, знайомим, рідним іти працювати в компанію.
2. Я залишусь у компанії, навіть якщо мені запропонують іншу роботу.
3. Останнім часом я не замислювався над зміною роботи

Віддача – мотивація до 
роботи

1. Я часто докладаю додаткових зусиль, щоб моя компанія досягала 
найкращих виробничих результатів.
2. Компанія надихає мене на досягнення найкращих результатів у роботі

Ототожнення
з брендом 1. Майбутнє компанії має для мене велике значення
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ця), але незадоволені атмосферою в ко-
лективі та особистим розвитком (низький 
рівень залучення), при цьому готові під-
тримувати торговельну марку у зв’язку з 
тим, що від цього залежить їхня заробіт-
на плата; працівники, для яких торговель-
на марка – «тимчасовий притулок», не за-
довольняє ні емоційна, ні фінансова скла-
дова їх роботи, і за першої нагоди вони го-
тові змінити місце роботи.

Аналізуючи дані, наведені на рис. 2, 
можна зробити висновок, що в компанії 
ІНТЕРПАЙП існує досить велика част-
ка співробітників, які не ототожнюють 
себе з цим брендом або ставляться до ньо-
го нейтрально. В основному це стосуєть-
ся тих підприємств, які нещодавно стали 
частиною компанії, зокрема ІНТЕРПАЙП 
ВТОРМЕТ. Тому з точки зору підвищен-
ня ефективності внутрішнього позиціону-
вання необхідно сконцентрувати зусилля 
на внутрішніх факторах лояльності спів-
робітників до бренду.

Ураховуючи, що основна особли-
вість бренда полягає в тому, що його 
імідж тісно пов’язаний з людським фак-
тором, тому що формується саме у сві-
домості людини, для подолання зазначе-
них проблем необхідне залучення зв’язків 
з громадськістю (PR) як одного з найпо-
ширеніших засобів внутрішніх марке-
тингових комунікацій. Ефективність ви-
користання PR у цій ситуації пояснюєть-
ся тим, що цей маркетинговий інструмент 
охоплює таку цільову аудиторію, як пер-
сонал. На відміну від інших інструмен-
тів маркетингової комунікації, PR вибу-
довує комунікацію, формуючи довіру до 
джерела інформації (тобто компанії), що 

значно підвищує ефективність інших ко-
мунікаційних інструментів (реклама, сти-
мулювання збуту, директ-маркетинг, спе-
ціальні заходи тощо) і, як результат, ство-
рює сильну внутрішню позицію бренду. 
Тому розглянуті пропозиції стосуються 
використання зв’язків із громадськістю 
при подоланні зазначених проблем і під-
вищенні прихильності персоналу. 

З метою зміни ставлення персона-
лу до бренду (внутрішнього перепозиціо-
нування), зменшення частки персоналу у 
складі компанії, що не ототожнює себе з 
брендом ІНТЕРПАЙП, тобто формуван-
ня у свідомості працівників чіткої бренд-
ідентифікації, доцільно здійснити PR-
заходи (публікації в корпоративній пресі, 
евент-маркетинг) за такими тематичними 
напрямами: 

1)	 культура виробництва  – компа-
нія формує нову культуру і філософію ви-
робництва (чистота робочих місць, новий 
чистий спецодяг, побутові приміщення, 
організація харчування, зміна ставлення 
до роботи);

2)	 якість  – основний пріоритет для 
співробітників;

3)	 охорона і безпека праці – пріори-
тет для компанії;

4)	 співробітники працюють в єдиній 
компанії ІНТЕРПАЙП;

5)	 активне соціальне життя (підтрим-
ка дітей співробітників, молоді, спортивні 
заходи);

6)	 мотивація (компанія заохочує 
співробітників працювати краще).

Якщо говорити про цільові аудито-
рії, для яких актуальна зазначена темати-
ка, то в принципі – це весь персонал ком-
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Рис. 2. Групи персоналу ІНТЕРПАЙП за лояльністю до бренду
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панії. Однак слід зазначити, що залеж-
но від категорії працівників – робітники, 
спеціалісти, середній і лінійний менедж-
мент, топ-менеджмент – акценти в кому-

нікаціях будуть дещо різні. У такому разі 
більш ефективно побудувати процес ко-
мунікації допомагає набір ключових пові-
домлень, що наведено в табл. 2.

Таблиця 2
Ключові повідомлення, спрямовані на зміну позиціонування торговельної марки 

в рамках внутрішніх комунікацій
Орієнтовні 

напрями
PR-заходів

Ключові повідомлення Інструментарій

К
ул

ьт
ур

а
ви

ро
бн

иц
тв

а

Культура виробництва – це майбутнє 
компанії.
Компанія упорядковує побутові приміщення, 
створює комфортні умови праці, організовує 
харчування працівників.
Працівники відповідають за чистоту на своїх 
робочих місцях.
Ініціатива – це те, що допомагає працівникам 
просуватися в компанії

Благоустрій і дизайн промислових об’єктів, 
адміністративно-побутових і офісних приміщень.
Імплементація етичного кодексу.
Корпоративний форум менеджерів з культури 
виробництва.
Комунікації «було – стало».
Корпоративні видання, інтранет-сайт.
Корпоративне телебачення Interpipe TV.
Тематичні PR-заходи і матеріали: дні генеральних 
прибирань, інструкції з культури виробництва 
тощо

Я
кі

ст
ь

Якість – пріоритет для кожного працівника.
Компанія інвестує і нові технології, і 
обладнання для забезпечення стабільного і 
високого рівня якості продукції.
Чим якісніше працівник працює, тим 
якісніший загальний результат

Імплементація етичного кодексу.
Корпоративні видання, інтранет-сайт.
Корпоративне телебачення Interpipe TV.
Тематичні PR-заходи і матеріали: плакати, 
інструкції, стенди тощо

О
хо

ро
на

 і 
бе

зп
ек

а 
пр

ац
і

Безпека на робочому місці – це основний 
пріоритет для компанії.
ІНТЕРПАЙП забезпечує належний рівень 
безпеки і охорони праці, впроваджує новий 
спецодяг, засоби індивідуального захисту.
Компанія приділяє значну увагу 
профілактиці виробничого травматизму

Імплементація етичного кодексу.
Корпоративні видання, інтранет-сайт.
Корпоративне телебачення Interpipe TV.
Тематичні PR-заходи і матеріали: інструкції з 
безпеки праці, плакати, дні охорони праці.
Виготовлення попереджувальних, забороняючих і 
вказівних знаків з охорони праці.
Тижні охорони праці

С
пі

вр
об

іт
ни

ки
 п

ра
цю

ю
ть

в 
єд

ин
ій

 к
ом

па
ні

ї 
ІН

ТЕ
РП

А
Й

П

Уся компанія працює як єдина команда.
Завод – частина єдиного ІНТЕРПАЙП: успіх 
кожного підприємства – це успіх компанії, у 
свою чергу, процвітання ІНТЕРПАЙП – це 
запорука стабільного розвитку заводу.
Офіси і представництва компанії – це 
невід’ємна частина єдиного ІНТЕРПАЙП.
У корпоративній родині ІНТЕРПАЙП 
з’явилося нове підприємство – 
найсучасніший електросталеплавильний 
комплекс ІНТЕРПАЙП СТАЛЬ

Імплементація етичного кодексу.
Програма «ІНТЕРПАЙП: МИ РАЗОМ!».
Корпоративний форум менеджерів.
Інформаційні стенди.
Корпоративні видання, інтранет-сайт.
Корпоративне телебачення Interpipe TV.
PR-заходи з адаптації персоналу.
Програма візитів в Україну для працівників 
зарубіжних офісів.
Екскурсії на промислові активи

А
кт

ив
не

 с
оц

іа
ль

не
 

ж
ит

тя

ІНТЕРПАЙП – це не тільки робота, але 
й активне культурне і соціальне життя 
працівників.
Компанія піклується про дітей працівників, 
розвиває їхні творчі здібності, підтримує 
матеріально, проводить спеціальні дитячі 
заходи.
ІНТЕРПАЙП поважає традиції і національні 
особливості ведення бізнесу регіонів 
присутності

Корпоративні заходи: Новий рік, 8 Березня, День 
металурга, кубок з футболу тощо.
Дитячі програми і заходи: конкурс дитячого 
малюнку, День першокласника, дитячий табір.
Молодіжне об’єднання.
Корпоративні видання, інтранет-сайт.
Корпоративне телебачення Interpipe TV.
Idea Box

М
от

ив
ац

ія

Компанія заохочує працювати своїх 
працівників краще.
Основні критерії для трудового 
суперництва – це виробничі показники та 
чистота і порядок на робочому місці.
ІНТЕРПАЙП цінує і відзначає роботу 
найкращих працівників на рівнях заводів і 
компанії в цілому.
Компанія заохочує роботу найкращих 
підрозділів

Посилення системи трудового суперництва: цінні 
призи, проведення не лише індивідуальних, а й 
колективних змагань.
Розробка єдиної системи умовно нематеріальної 
мотивації
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Вищезазначені пропозиції дозволя-
ють вирішити проблеми прихильності 
персоналу через посилення корпоратив-
ної культури, консолідацію внутрішніх 
аудиторій, створення сильного корпора-
тивного бренду, впровадження елементів 
корпоративної стилістики, удосконален-
ня внутрішнього інформаційного просто-
ру, «пожвавлення» корпоративного життя 
персоналу і таким чином приводять до пе-
ретворення потенціалу працівників у ру-
шійну силу бренду.

При розробці заходів і пропозицій 
щодо вдосконалення внутрішнього по-
зиціонування велике значення має оцін-
ка ефективності комунікацій. З цією 
метою розроблено систему оцінки бренд-
комунікацій. Її основні показники наведе-
но в табл. 3.

переживання за успіх підприємства, го-
товності залишатися з брендом і доклада-
ти зусиль для його подальшого розвитку. 
Якщо компанія ставить за мету побудува-
ти сильний бренд, їй треба концентрувати 
зусилля не тільки на зовнішніх факторах, 
а й на корпоративній культурі організації 
і тих ресурсах, які вона може спрямувати 
на своє зростання.

Отже, торговельну марку необхідно 
розвивати та позиціонувати не тільки у 
свідомості споживачів, але й у свідомос-
ті співробітників  – від ефективності цих 
заходів буде залежати її подальший роз-
виток та конкурентоспроможність. Ура-
хування лояльності персоналу та класи-
фікації прихильності до бренду, розробка 
на їх основі власних практичних моделей 
управління торговельними марками до-

Застосування запропонованого комп-
лексу ключових повідомлень і інструмен-
тів для їх донесення дозволять компанії 
підтримувати і вдосконалювати внутріш-
ню позицію торговельної марки за раху-
нок формування іміджу привабливого ро-
ботодавця і омолодження персоналу на 
промислових активах, підвищення пре-
стижу робітничих професій і металургій-
них спеціальностей, формування іміджу 
екологічно дружньої компанії.

Висновки та перспективи подаль­
ших досліджень. Процес формування 
бренду спрямований не лише на спожи-
вача, але й на персонал, що бере участь 
у формуванні бренду. Важливе значення 
має внутрішнє позиціонування торговель-
ної марки за лояльністю персоналу. По-
казник лояльності персоналу є індикато-
ром умотивованості персоналу, відобра-
жає ступінь його ототожнення з корпора-
тивною торговельною маркою (брендом), 

зволить підприємствам підвищити ефек-
тивність конкурентної боротьби та побу-
дувати сильну корпоративну торговельну 
марку, що є предметом подальших науко-
вих досліджень.
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В статье рассмотрены теоретические основы и основные направления управления корпо-
ративной торговой маркой промышленного предприятия на основе лояльности персонала. По-
казано, что в условиях конкуренции промышленных предприятий как за потребителя, так и за 
квалифицированную рабочую силу как со стороны отечественных, так и иностранных конку-
рентов, все более актуальной является проблема управления и развития корпоративных торго-
вых марок и брендов не только во внешней, но и внутренней среде. Предложена классифика-
ция сотрудников по степени лояльности. На примере компании ИНТЕРПАЙП проведено иссле-
дование лояльности сотрудников и даны рекомендации по повышению уровня приверженно-
сти сотрудников. 

Ключевые слова: корпоративная торговая марка, бренд, сотрудники, удовлетворен-
ность, лояльность, управление, внутренние коммуникации.

The article deals with the theoretical foundations and specific directions corporate brand 
management of industrial enterprises based on engagement and loyalty of staff. It is shown that in 
a competitive environment that spreads among industrial companies for the consumer as well as 
for skilled workers of both the domestic and foreign competitors, the more urgent is the problem 
of managing and developing corporate trademarks and brands are not only external but also internal 
environment. The classification of employees according to the degree of involvement and loyalty is 
offer. And the example of a study INTERPIPE loyalty and engagement of employees and provided 
recommendations to improve employee engagement

Key words: corporate trademark, brand, employees, engagement, loyalty, management, 
internal communications.
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