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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ТА ФАКТОРИ, ЯКІ ВПЛИВАЮТЬ НА ПРИВАБЛИВІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА ЯК РОБОТОДАВЦЯ

Ефективність роботи підприємства, досягнення цілей в довгостроковій перспективі залежать в першу чергу від наявного кваліфікованого персоналу, який одночасно є лояльним – ідентифікує себе з підприємством, де працює, пов’язує з діяльністю в ньому свої успіхи та невдачі тощо. Проблема утримання та пошуку персоналу зумовлює необхідність створення привабливості підприємства як роботодавця [1, с.104].
У тлумачних словниках С.І. Ожегова та Т.Ф. Єфремової привабливість трактується як «здатність подобатись або привертати чиюсь увагу, прихильність, приязнь» та як похідне від прикметника «привабливий», що значить «привертати до себе увагу за рахунок будь-яких якостей та властивостей». [2, c.68]
З точки зору маркетингу персоналу, привабливість роботодавця є відображенням його конкурентоспроможності на ринку праці. Тому дуже важливо виділити фундаментальні аспекти, які закладені в поняття конкурентоспроможності та фактори, які є основою конкурентоспроможності підприємства як роботодавця. 
Якщо спиратись на класичну теорію конкурентоспроможності, то в її основі закладені конкурентоспроможні переваги.

Так згідно, В.Г. Шинкаренка [3, с.57] то конкурентні переваги підприємства - це його відмінність від підприємств-конкурентів відносно перспективності виконуємих видів діяльності або виконання тих самих видів діяльності, які дозволяють випускати товари (послуги) з більш низькими витратами або з різною якістю та рівнем цін реалізації (диференціацією). 

Також автор зазначає, що поняття «конкуренція», «конкурентна перевага» та «конкурентоспроможність» знаходяться в певному взаємозв’язку між собою, слідують та виводяться один із одного відповідно до об’єктивних законів пізнання та логіки. 

[image: image1.png]


[image: image2.png]%Hﬁﬁﬁﬁmk
QoooooopD




[image: image3.png]


[image: image4.png]



Рис. 1.1 – Укрупнена схема забезпечення конкурентоспроможності підприємства [3, с.58]
Ж. Ж. Ламбен зазначає, що перевага над конкурентами досягається за рахунок різних факторів: зовнішніх та внутрішніх.

Конкурентна перевага називається «зовнішньою», якщо вона заснована на відмінних характеристиках якості послуг, які утворюють цінність для покупця. Це дозволяє збільшити ринкову силу підприємства, тобто реалізовувати свої послуги по цінам, які вище ніж у пріоритетних (які займають найкращу позицію на ринку товарів або в сегменті ринку) конкурентів. Стратегія, яка випливає із зовнішньої конкурентної переваги, - це стратегія диференціації, яка заснована на вищій якості. 

Конкурентна перевага являється «внутрішньою», якщо вона базується на перевазі підприємства по відношенню до витрат виробництва, управління підприємством і товаром. Внутрішня конкурентна перевага дозволяє підвищити ринкову силу підприємства за допомогою можливості знижувати ціну продажу товару порівняно з пріоритетним конкурентом, за допомогою нижчої собівартості.  

М. Портер визначає,  що конкурентні переваги, якими може володіти підприємство, поділяються на 2 основні види:

1) більш низькі ціни (за рахунок низьких витрат);

2) диференціація товарів.

Низькі витрати відображають здатність фірми розробляти, випускати і продавати продукцію з меншими затратами ніж її конкуренти. Якщо фірма буде продавати товар за такою ціною, як її конкуренти – вона отримає більший прибуток. А якщо вона забажає витіснити своїх конкурентів з даного ринку, вона має можливість знизити ціни на свої товари і отримати конкурентну перевагу в більш низьких цінах.

Диференціація товарів передбачає здатність підприємства забезпечити покупців унікальною і більшою цінністю в формі нової якості товару, особливих споживчих якостей чи післяпродажного обслуговування. Якщо фірма має таку перевагу, то може вона встановлювати свою більш високу ціну на новий чи модифікований товар, який був запропонований на ринок. У результаті вона отримає більше прибутків, ніж її конкуренти.

Отже, конкурентні переваги являються основою формування привабливості підприємства як роботодавця. Вони можуть бути як внутрішніми (спрямованими на внутрішній персонал) так і зовнішніми (спрямованими на потенційний персонал). Якщо розглядати конкурентні переваги в області маркетингу персоналу, то можна дати такі визначення:

1) Внутрішні конкурентні переваги - це комплекс дій, націлений на задоволення потреби у кадрах підприємства, тобто: маркетингові дослідження, підбір та відбір персоналу, його адаптація.
2) Зовнішні конкурентні переваги - маркетингові дослідження ринку праці, позиціонування товару «робоча сила» на ринку.

Автори Криворучко О.М. та Гладка О.І. вважають, що в основі привабливості закладена ціннісна пропозиція роботодавця, яка представлена комплексом факторів формування привабливості підприємства.

Формування привабливості підприємства як роботодавця – є процесом складним, та передбачає кілька етапів (які на рисунку відповідають зонам).

Графічно формування привабливості підприємства як роботодавця представлено на рис. 1.3.

В першу чергу (зона І) підприємство формує імідж/бренд, створює ціннісну пропозицію роботодавця. Тим самим впливає на репутацію, а через засоби комунікації інформує цільові групи.





І – зона впливу підприємства на формування привабливості роботодавця;
ІІ – зона реакції цільової аудиторії на заходи підприємства щодо формування його привабливості як роботодавця;
ІІ – зона виміру рівня привабливості підприємства як роботодавця.
Рис. 1.3 -  Формування привабливості роботодавця [2, c.75].
Імідж полягає в тому, що це, свого роду, образ, на формування якого роботодавець має прямий та безпосередній вплив, може їм керувати/ маніпулювати; це те, що, в якійсь мірі, може бути явно відчутне – бренд роботодавця, його логотип, факти про нього, результати, які можна виміряти тощо. У свою чергу зміст репутації дещо відрізняється. Хоча підприємство впливає на репутацію, на нього має більший вплив саме здатність цільової аудиторії сприймати та інтерпретувати отриману через засоби комунікації інформацію про створений роботодавцем образ; це те, що не явно відчутне.

Тому репутація належить до І-ї та ІІ-ї зон. Комунікація є процесом зворотнім вона служить не тільки, щоб донести до цільової ацдиторії необхідну інформацію, але й отримати відгуки та реакцію про роботодавця цільової аудиторії.

Якщо імідж – це привабливість образу роботодавця, а репутація є його сприйняття цільовою аудиторією, то чим виступає конкурентоспроможність підприємства на ринку праці і яку роль вона відіграє в формуванні привабливості роботодавця?

Цільова аудиторія, сприймає інформацію та створює відповідну уяву про роботодавця. Сформовану уяву аудиторія схильна порівнювати з іншими роботодавцями на ринку праці (ІІІ зона). Саме здатність конкурувати з іншими роботодавцями на ринку праці є конкурентоспроможність, що, в свою чергу, є відображенням результатів сформованої привабливості роботодавця на ринку праці.

Слід зазначити, що привабливість підприємства як роботодавця можуть вимірюватись через кількісні та якісними показники (вимірювані та не вимірювані). До вимірюваних можна віднести кількісний та якісний склад утриманих працівників всередині підприємства та залучених нових працівників на ринку праці, швидкість заміщення вакансії. До невимірюваних слід віднести пізнаваність бренду роботодавця на ринку праці, позитивні відгуки від працівників та кандидатів про роботодавця. Мірою привабливості будемо вважати «рівень привабливості роботодавця» [2, c.76].
Таким чином, на основі емпіричних досліджень, які були зроблені великою кількістю вітчизняних науковців, наприклад, Блиновим А.О., Гуревичем П.С, Ковальчуком О.С., Кузнецовою Ю.В., Панасюком О.Ю. та закордонними вченими Кэмероном Г., Уилкоксом Д., Катлипом С., Сентером А., Брумом Г., доведено, що репутацію компанії як привабливого підприємства у першу чергу забезпечує розмір заробітних плат, потім вже популярність на ринку, низька плинність кадрів та соціальна відповідальність [4].
Інакше кажучи, для підвищення рівня привабливості підприємства як роботодавця необхідно дотримуватись найбільш вагомих рекомендацій:

1. Формування внутрішнього іміджу за допомогою корпоративних цінностей, ритуалів, місії та формування єдиної спільності.

2. Розробка заходів щодо покращення корпоративної системи комунікацій, постійний моніторинг рівня конфліктності. 

3. Розробка заходів щодо просування послуг компанії, побудова довгострокових вподобань споживача, розробка маркетингових акцій, спрямованих на формування попиту.

4. Використання при формуванні іміджу, потенціалу місії, цінностей та норм компанії як ресурсу, який здатен створити індивідуальність організації, підвищити ефективність іміджу для формування лояльності як співробітників компанії, так і зовнішніх цільових груп.
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