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Охарактеризованы принципы построения устойчивых региональных HR-брендов, обеспечивающих эффективное со-
циально-экономическое развитие и повышение конкурентоспособности территориальных единиц внутри страны и за ее пре-
делами. Отмечено, что актуальность исследования обусловлена трансформацией рынка труда в современных конкурентных 
условиях – его переходом от «рынка работодателя» к «рынку работника». Доказано, что сильный HR-бренд региона положи-
тельным образом влияет на целевые группы общественности (бизнес, власть, граждан) и способствует обеспечению безопас-
ности региональных рынков труда в сложных экономических условиях. Описана и апробирована авторская методика оценки 
эффективности HR-бренда регионов на основе консолидированного SWOT-анализа (на примере Днепропетровской области, 
Украина). Рассчитаны показатели эффективности HR-брендов всех регионов Украины. Разработан авторский организацион-
ный механизм продвижения регионального HR-бренда. Установлено, что первостепенным шагом в его продвижении должно 
стать содействие местных властей созданию рабочих мест и обеспечению ими экономически активного населения, легали-
зации инновационных и развитию традиционных форм бизнеса, стартапов, молодежных фирм, минимизации налогово-регу-
ляторного пресса на предприятия малого и среднего бизнеса в сложный период социально-политического и экономического 
кризиса. Сделан вывод о том, что только активный социальный диалог бизнеса, власти и граждан способен решить проблемы 
региона с учетом интересов всех сторон.

Ключевые слова: HR-бренд региона; конкурентоспособность региона; социальная безопасность; SWOT-анализ региона; 
эффективность HR-бренда региона; механизм формирования и продвижения HR-бренда региона.
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OF  REGIONAL  HR-BRAND  IN  THE  SOCIAL  

SECURITY  ENSURING

O. A. GETMAN  a

aEducational and Scientific Institute «Financial Academy» of the University of Customs and Finance,  
Arzhanova street, 12, 49083, Dnepropetrovsk, Ukraine

The principles of sustainable regional HR-brand creation as a tool to ensure their effective socio-economic development and rising 
competitiveness within the country and abroad have been characterized in the article. The research actuality is justified by the labor 
market transformation in todayʼs competitive environment, i. e. by its transition from the «employerʼs market» to the «employee 
market». In the authorial interpretation, a strong HR-brand of the region has a positive inf luence to the target groups of the society 
(business, authorities, citizens) and contributes to the ensuring of the regional labor markets security under difficult economic 
conditions. The authorʼs method of estimating of the regional HR-brand efficiency (by example of Dnepropetrovsk region, Ukraine) 
on the basis of consolidated SWOT-analysis has been discovered and approved. Performance indicators of HR-brands for all regions 
of Ukraine have been calculated. The author suggested a new organizational mechanism to promote regional HR-brand. The primary 
step in its promotion is to focus attention of local authorities for the help with creation and establishment of jobs for the economically 
active population, promoting the legalization of innovative forms of business, supporting for traditional forms of business, supporting 
start-ups and youth junior enterprises and minimizing «tax and regulatory press» at SMEs in a difficult period of socio-political and 
economic crisis. In our view, only the active social dialogue between business, authorities and citizens is able to solve the problems 
of the region, taking into account the interests of all stakeholders.

Key words: regional HR-brand; regionʼs competitiveness; social security; SWOT-analysis of the region; effectiveness of the 
regional HR-brand; mechanism of formation and promotion of the regional HR-brand.

Введение
Практика управления региональным развитием в постсоветских странах показывает, что на совре-

менном этапе здесь ощущается нехватка новых, нестандартных подходов как к разработке стратегий 
(программ) развития регионов, так и их внедрению и практической реализации. Актуальность нашего 
исследования обусловлена трансформацией рынка труда в современных конкурентных условиях – его 
переходом от рынка работодателя к рынку работника. В ситуации жесткой конкуренции и борьбы за  
высококвалифицированный и эффективный персонал предприятия вынуждены искать новые пути, 
подходы к решению данной проблемы. В связи с этим особое внимание уделяется не столько эффек-
тивному осуществлению отдельных бизнес-процессов, сколько созданию устойчивых HR-брендов, 
способных обеспечить длительное результативное функционирование бизнеса как во внутреннем, так 
и международном экономическом пространстве. Представляется, что формирование устойчивых HR-
брендов работодателей повышает привлекательность для инвесторов (внутренних и внешних) отдель-
ных регионов и страны в целом, а это делает их более конкурентоспособными в глобализированном 
рыночном пространстве и содействует обеспечению социальной безо пасности.

Цель нашего исследования – выработать механизм формирования и продвижения HR-брендов от-
дельных регионов Украины и страны в целом. Задачами исследования являются: анализ существующих 
подходов к построению HR-брендов регионов Украины (на примере Днепропетровской области); рас-
смотрение методики оценки эффективности регионального HR-бренда; разработка авторского меха-
низма создания и продвижения региональных HR-брендов.

Значительный вклад в исследование процессов формирования и продвижения региональных HR-
брендов принадлежит таким ученым, как С. Анхольт, К. Динни, О. Бруковская, Д. Визгалов, О. Геть-
ман, А. Цыбулько, О. Мельникова, Б. Минчингтон, Л. Надыч, Н. Осовицкая, О. Слезко, В. Кулеш [1–12]. 
На наш взгляд, наиболее полный обзор прикладных аспектов данной проблематики приведен в работах 
Д. Визгалова «Брендинг города» и К. Динни «Брендинг территорий. Лучшие мировые практики». Од-
нако тема требует дальнейшей разработки, поскольку на теоретическом уровне не до конца раскрыт 
содержательный статус понятия «HR-бренд региона», не выбраны социально-культурные, экономи-
ческие, географические, интеллектуальные и прочие параметры, которые должны определять меха-
низм его построения, не выработаны четкие и достоверные методики оценки конкурентоспособности 
и прив лекательности территорий. Это обусловливает целесообразность представления авторской де-
финиции изучаемого явления.

Построение устойчивого HR-бренда основано на использовании технологий территориального марке-
тинга, которые стали активно применяться с 1980-х гг., когда за получение конкурентных преимуществ 
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начали соревноваться не только торговые марки (предприятия), но и территориальные единицы (райо-
ны, регионы). Устойчивая конкурентная позиция региона (в стране и за ее пределами) облегчает доступ 
к внешним ресурсам, привлекает инвесторов, обеспечивает повышение эффективности бизнеса и, со-
ответственно, экономических результатов деятельности самого региона и благосостояния его жителей. 
Бесспорно, человеческий фактор в этом процессе играет решающую роль. Результаты исследований по 
данной теме позволяют проследить очевидную взаимосвязь между понятиями «HR-бренд предприя-
тий», «HR-бренд региона», «HR-бренд страны» (табл. 1).

Т а б л и ц а  1

Характеристика HR-бренда и его элементов на макро-, мезо- и микроуровне

Понятие Макроуровень (страна) Мезоуровень (регион) Микроуровень (предприятия)

HR-бренд Совокупность характерис-
тик (название, герб, знак, 
символ и пр.), объединяющих 
представления о стране, кото-
рые отражают ее эксклюзив-
ные и позитивные свойства 
и выделяют ее среди других 
стран мира

Совокупность непереход-
ных ценностей, отображаю-
щих неповторимые характери-
стики региона и сообщества, 
которые получили обществен-
ное признание и популярность

Образ компаний в представ-
лении ее работников, отражаю-
щийся в таких подсистемах 
HR, как развитие персонала, 
имидж компаний, культура, 
ценности и компенсационный 
пакет

Элементы 
HR-бренда

 • Туризм
 • Экспорт
 • Государственное управле-

ние
 • Инвестиции, иммиграция
 • Культура и историческое 

наследие
 • Человеческий капитал

 • Идея и концепция регио-
нального развития

 • Выбор сегмента лидерства
 • Формирование бренда ли-

дера
 • Экономические, культур-

ные, политические и другие 
связи региона

 • Название товара
 • Логотип
 • Товарный знак
 • Знак обслуживания
 • Фирменное наименование
 • Слоган
 • Фирменный стиль
 • Прочие объекты интеллек-

туальной собственности, при-
надлежащие предприятию

П р и м е ч а н и е. Составлено автором на основе [1–12].

Разработчиком комплексного, диверсифицированного подхода к брендингу территорий считается 
С. Анхольт. Он создал концепцию конкурентной идентичности, охватывающую туризм, экспортные 
бренды, региональную политику, привлечение инвестиций, людей (жителей территории) и презента-
цию культурного достояния.

Очевиден вывод: стратегия регионального имиджа основывается на формировании коммуника-
ционных связей между территориями и целевыми аудиториями для продвижения конкурентных преи-
муществ региона, а в ее основе лежит разработка устойчивого HR-бренда.

Любой регион имеет характерные только для него конкурентные преимущества. Не является ис-
ключением и HR-бренд региона, что обусловливает потребность в его постоянном исследовании, 
обновлении и продвижении. Продвижение HR-брендов украинских регионов происходит посред-
ством следующих источников: 1) печатных изданий (газеты, журналы, информационные бюлле-
тени); 2) интернета (веб-страницы в социальных сетях Facebook, LinkedIn, Xing, Одноклассники, 
ВКонтакте, Twitter, Instagram, статьи в интернет-изданиях, видеореклама, проморолики на YouTube 
и т. д.); 3) наружной рекламы; 4) телевидения; 5) радио; 6) прямых коммуникаций (общение людей 
друг с другом). Как справедливо отметил В. Кулеш, HR-бренд индустриальных регионов может быть 
сформирован на основе развития промышленного туризма, создания промышленных и научных пар-
ков на его территории [13].

Активному продвижению HR-бренда региона способствует деятельность специалистов по связям 
с общественностью, направленная на решение следующих задач: донесение философии HR-бренда 
региона до целевой аудитории (жителей, работодателей, работников, инвесторов, власти и т. д.); пози-
ционирование региона; создание веб-сайта региона и активная работа с ним. Механизм формирования 
положительного HR-бренда включает следующие этапы: 1) привлечение в регион талантливых высоко-
квалифицированных специалистов; 2) формирование образа региона как эффективного работодателя 
и престижного места трудоустройства; 3) улучшение деловой репутации региона; 4) рост числа при-
влеченных инвесторов.

Продемонстрируем механизм оценки и формирования HR-бренда региона на примере Днепро-
петровской области – ведущего промышленного, финансового, научного центра Украины, имеющего 
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статус «космической столицы». Регион стабильно занимает лидирующие позиции по привлечению 
иностранных инвестиций. При проведении SWOT-анализа Днепропетровской области следует со-
средоточить внимание на ее сильных сторонах с позиции формирования устойчивого HR-бренда тер-
ритории, к которым относятся разветвленная сеть учреждений высшего образования (УВО), обеспе-
чивающих потребности рынка труда в регионе, и высокая конкурентоспособность специалистов [5].  
К тому же в Днепропетровской области находятся компании, которые были отмечены премией  
«HR-бренд – Украина» (публичное акционерное общество «Коммерческий банк “ПриватБанк”», сеть 
COMFY, заводы «ЕВРАЗ» и «Интерпайп Сталь»). Консолидированный SWOT-анализ Днепропет-
ровской области (для формирования механизма устойчивого HR-бренда) с учетом ее промышленного 
потенциала и экспертной оценки значимости каждой составляющей представлен в табл. 2.

Разработанная нами методика оценки эффективности (Э) HR-бренда представлена следующей 
формулой: 

ЭHR-бренда региона = − −( ) −( ) −( ) −( ) 1 1 1 1 1k k k kS O S T W O W T& & & & ,

где kS&O , kS&T , kW&O , kW&T – результаты взаимовлияния факторов сильных сторон и возможностей (S&O), 
сильных сторон и угроз (S&T ), слабых сторон и возможностей (W&O), слабых сторон и угроз (W&T). 
Данная методика позволяет определить, насколько используется имеющийся потенциал региона и как 
его можно улучшить.

Совмещенный анализ сильных сторон и возможностей, сильных сторон и угроз, слабых сторон 
и возможностей, слабых сторон и угроз расставляет акценты на определенных факторах формирования 
устойчивого HR-бренда региона, что позволяет разделить их на четыре группы.

Сильные стороны (S): достаточное количество трудовых ресурсов надлежащего качества для обес-
печения потребностей работодателей региона; развитая сеть учебных заведений, соответствующая по-
требностям экономики области; прочная база для подготовки специалистов в сфере государственного 
управления и местного самоуправления.

Слабые стороны (W): монопрофильность экономики городов области; незначительный удельный 
вес малого и среднего бизнеса в структуре экономики области, отсутствие инфраструктуры его под-
держки; слабые связи между наукой и бизнесом.

Возможности (O): подписание договора о зоне свободной торговли с ЕС без ограничений; госу-
дарственная поддержка создания промышленных и научных парков; внедрение достижений междуна-
родной практики, инноваций и технологий.

Угрозы (T): прогнозируемое значительное сокращение трудовых ресурсов в ближайшие 10 лет; не-
благоприятный бизнес-климат в стране в целом в силу социально-политической нестабильности в ус-
ловиях АТО и нахождение области рядом с зоной боевых действий; нестабильность действующего за-
конодательства, возрастающая коррупция, бюрократия, бездействие местных властей и стремительное 
обеднение населения региона.

Т а б л и ц а  2

Консолидированный SWOT-анализ Днепропетровской области  
для целей построения HR-бренда

Сильные стороны (S) Значимость 
факторов, % Слабые стороны (W) Значимость 

факторов, %

Сильная ресурсная составляющая 8 Неинтегрированность территории об-
ласти, что связано с ее протяженно-
стью с востока на запад, разделением 
Днепром, удален ностью периферийных 
районов от областного центра

8

Благоприятные погодно-климатические 
ус ловия для развития сельского хозяй-
ства

8 Монопрофильность экономики райо нов 
области

12

Высокий уровень экономического  разви-
тия среди всех областей Ук раины

8 Значительные диспропорции между 
райо нами по уровню урбанизации и эко-
номического развития

9

Развитая транспортная инфраструктура 8 Износ инженерной инфраструктуры 10
Устойчивые внешнеэкономические связи 8 Монополизированный рынок жилищно-

коммунальных услуг
10
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Сильные стороны (S) Значимость 
факторов, % Слабые стороны (W) Значимость 

факторов, %

Развитая финансовая инфраструк тура 7 Слабая общественная активность насе-
ления

7

Значительный научный потенциал в раз-
личных отраслях (ракетостроении, метал-
лургии и сельском хозяйстве и др.)

7 Отсутствие сферы переработки и утили-
зации промышленных и твердых быто-
вых отходов

11

Большая емкость потребительского рын-
ка по сравнению с другими регионами

8 Нехватка рабочих мест для женщин 
в большинстве населенных пунктов

4

Достаточное количество трудовых ресур-
сов надлежащего качества для обеспече-
ния потребностей работодателей региона

10 Незначительный удельный вес малого 
и среднего бизнеса в структуре эконо-
мики области, отсутствие инфраструк-
туры его поддержки

12

Развитая сеть учреждений образования, 
соответствующая потребностям эконо-
мики области

8 Слабые связи между научно-исследова-
тельскими учреждениями и бизнесом

12

Высокий уровень урбанизации 8 Преобладание сырья и продукции низ-
кой степени переработки в структуре 
экспорта

5
Благоприятная инфраструктура для при-
влечения инвестиций

4

Прочная база для подготовки специали-
стов в сфере государственного управле-
ния и местного самоуправления

8

Возможности (O) Значимость 
факторов, % Угрозы (T) Значимость 

факторов, %

Подписание договора о зоне свободной 
торговли с ЕС без ограничений

12 Прогнозируемое значительное сокра-
щение трудовых ресурсов в ближайшие 
10 лет

15

Развитие технологий использования 
промышленных отходов в производстве 
стройматериалов

12 Спад спроса на металлопродукцию на 
международных рынках

12

Возрождение речного транспорта 7 Неэффективная государственная поли-
тика в сфере управления отходами

12

Рост спроса на товары питания 11 Неблагоприятный бизнес-климат в стра-
не в целом в силу социально-политиче-
ской нестабильности в условиях АТО, 
граница области с зоной боевых дей-
ствий

18

Коммерциализация освоения космоса 10 Отсутствие влияния местной власти на 
предприятия, загрязняющие окружаю-
щую среду

12

Включение области в международные 
транспортные коридоры в соответствии 
с Законом Украины «О генеральном пла-
нировании территории Украины»

12 Нестабильность действующего законо-
дательства, возрастающая коррупция, 
бюрократия, бездействие местных влас-
тей и стремительное обеднение населе-
ния региона

23

Перспективное строительство объездных 
автодорог

10 Ухудшение состояния окружающей сре-
ды вследствие продолжения политики 
несбалансированного природопользо-
вания

8

Государственная поддержка создания 
промышленных и научных парков

13

Внедрение достижений международной 
практики, инноваций и технологий

13

П р и м е ч а н и е. Составлено автором на основе [14; 15].

О ко н ч а н и е  т а б л .  2
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Таким образом, эффективность HR-бренда Днепропетровской области, рассчитанная по предложен-
ной формуле, составит:

ЭHR-бренда региона = − −( ) −( ) −( )  =1 1 0 032 8 1 0 045 6 1 0 067 2 0 1801, , , , ,

исходя из того, что S&O = 0,032 8; S&T = 0,047 8; W&O = 0,045 6; W&T = 0,067 2. Можно констатиро-
вать тот факт, что, несмотря на мощный потенциал Днепропетровщины (которая занимает в стране 
устойчивые позиции практически по всем экономическим показателям), эффективность HR-бренда ре-
гиона составляет всего лишь 0,180 1. Поскольку максимально достижимый показатель эффективности 
использования HR-бренда региона составляет 1, существуют значительные резервы его повышения.

Нами был проведен консолидированный SWOT-анализ всех регионов Украины (за исключением До-
нецкой и Луганской областей, где в настоящее время невозможно получить адекватные статистические 
данные). Результаты анализа представлены в табл. 3.

Т а б л и ц а  3
Показатели эффективности HR-брендов регионов Украины

Регион Эффективность HR-бренда

Киев 0,221 8 Сильный HR-бренд
0,20 < ЭHR-бренда региона

Харьковская область 0,195 7

Устойчивый HR-бренд
0,11 < ЭHR-бренда региона < 0,20

Днепропетровская область 0,180 1
Одесская область 0,150 7
Львовская область 0,146 7
Запорожская область 0,140 7
Херсонская область 0,101 9

Посредственный HR-бренд
0,07 < ЭHR-бренда региона < 0,11

Черкасская область 0,091 5
Сумская область 0,087 9
Полтавская область 0,087 8
Кировоградская область 0,078 6
Николаевская область 0,077 8
Черниговская область 0,071 4
Черновицкая область 0,058 9

Слабый HR-бренд
ЭHR-бренда региона < 0,07

Закарпатская область 0,056 7
Житомирская область 0,056 4
Хмельницкая область 0,056 2
Винницкая область 0,054 8
Тернопольская область 0,052 3
Волынская область 0,051 8
Ровенская область 0,051 4
Ивано-Франковская область 0,050 2

П р и м е ч а н и е. Составлено автором.

Анализ по предложенной методике показал, что наивысшей эффективностью характеризуется  HR-бренд 
г. Киева и Киевского региона, что является закономерным; наименьшая эффективность HR-брендов наб-
людается в регионах западной Украины (в Винницкой, Житомирской, Закарпатской, Ивано-Франковской, 
Луцкой, Ровенской, Тернопольской, Хмельницкой, Черновицкой областях). Причины низкой эффектив-
ности HR-брендов западных регионов Украины неоднозначны. С одной стороны, их культурное, этниче-
ское и историческое наследие известно не только в пределах Украины, СНГ, но и в ЕС, о чем свидетельст-
вует сравнительно высокий показатель эффективности HR-бренда Львовской области. Однако низкие 
(на фоне восточной – промышленной – части Украины) социально-экономические показатели, ограни-
ченность инновационно-инвестиционной инфраструктуры, дисбаланс на рынке труда, отсутствие инно-
вационных рабочих мест, слабый научный потенциал приводят к перманентной миграции рабочей силы, 
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что, в свою очередь, снижает конкурентоспособность регионов. В таких условиях формирование и про-
движение HR-брендов областей основывается исключительно на их культурно-этническом и историче-
ском наследии. Благоприятные климатические условия и удобное географическое расположение способст-
вуют интенсивному развитию в последнее время туризма (в том числе зеленого) и курортно- санаторного 
бизнеса. Промышленная часть Украины (Харьковская, Днепропетровская, Запорожская, Николаевская, 
Одесская области) имеет более эффективные HR-бренды. Это обусловлено прежде всего более высокими 
по сравнению с западной частью страны социально-экономическими показателями развития указанных 
регионов, интересом к ним инвесторов в силу развития промышленности и инновационной ориентации 
экономики, меньшего дисбаланса рынка труда, наличия мощных научных и образовательных центров (от-
раслевых), инновационных рабочих мест и более выраженных перспектив для бизнеса.

Проанализировав ситуацию, считаем целесообразным представить авторское видение организа-
ционного механизма формирования и продвижения региональных HR-брендов (рисунок). 

Организационный механизм продвижения регионального HR-бренда
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Предпосылками для создания и продвижения HR-брендов регионов являются закономерные явле-
ния, характерные для экономик всех стран на постсоветском пространстве: 1) стремительное старе-
ние трудоспособного населения на фоне низкой рождаемости и усугубляющегося демографического 
кризиса; 2) сокращение социального, человеческого и интеллектуального капитала регионов и страны 
в целом на фоне усиливающихся глобализационных процессов во всех сферах; 3) снижение трудового 
потенциала региона на фоне ухудшающегося качества образования и резкого падения уровня жизни, 
неуверенности населения в завтрашнем дне; 4) отсутствие социальной безопасности и безо пасности 
рынка труда в регионах и странах в целом (конфликт интересов работодателей и наемных работников); 
5) явный дисбаланс между спросом и предложением на региональных рынках труда; 6) отсутствие эф-
фективных механизмов регулирования социально-трудовых отношений в регионе; 7) высокий уровень 
молодежной безработицы, обусловленный отсутствием рабочих мест (в том числе инновационных); 
8) социальная безответственность бизнеса и власти; 9) крайне низкая степень доверия населения к ор-
ганам местной власти на фоне растущих коррупционных проявлений и криминальной активности.

В связи с этим очевидным и первостепенным шагом в разработке и дальнейшем продвижении 
HR-брендов регионов Украины, на наш взгляд, должно стать содействие местных властей созданию 
рабочих мест и обеспечению ими трудоспособного (экономически активного) населения, легализа-
ции инновационных и поддержке традиционных форм бизнеса, стартапов, молодежных фирм, ми-
нимизации налогово-регуляторного пресса на предприятия малого и среднего бизнеса в сложный 
период социально-политического и экономического кризиса. Особое значение имеет также пропаган-
дистская работа областных администраций и мэрии, а также департаментов экономики, социальной 
защиты, образования и науки, финансового управления, фискальной службы и других структурных 
админист ративных подразделений относительно необходимости вовлечения трудоспособного насе-
ления в жизнь региона, укрепления его экономики, проявления гражданской позиции во всех сферах 
деятельности и разработки стратегии регионального развития. По нашему убеждению, только актив-
ный социальный диалог бизнеса, власти и граждан способен решить проблемы региона с учетом ин-
тересов всех сторон.

Выводы и перспективы дальнейших исследований
Разработка HR-брендов регионов Украины – это скорее новшество, чем стандартный подход к созда-

нию стратегии их развития. Основ ными проб лемами, которые возникают в процессе разработки регио-
нальных HR-брендов, являются неразвитость научных и прикладных концепций по их формированию, 
отсутствие практического опыта в сфере брендинга регионов, отсутствие у местных властей знания 
относительно применения маркетинговых инструментов построения HR-брендов регионов, а также 
значительные затраты, необходимые для налаживания механизма работы регионального брендинга.

Сильный HR-бренд региона положительным образом влияет на целевые группы общественности 
и способствует социально-экономическому развитию региона и повышению его конкурентоспособ-
ности как внутри страны, так и за ее пределами. 

Сегодня необходимо сконцентрировать усилия на разработке механизма формирования и продвиже-
ния региональных HR-брендов с учетом имеющихся ресурсов и текущего социально-экономического 
положения регионов Украины на основе разработанной нами методологической основы.

Важность решения данной проблемы актуализируется необходимостью создания положительного 
имиджа страны и повышения уровня привлекательности регионов для инвесторов и туристов, по-
тенциальных работников и основателей инновационного бизнеса, что в итоге должно способствовать 
росту экономики страны в целом.

Привлечение в регион ценных персон (политиков, государственных деятелей, государственных 
служащих, представителей бизнес-элиты, научной элиты, ведущих ученых и исследователей, ценных 
высококвалифицированных кадров, меценатов, инвесторов и пр.), обеспечение их долгосрочной при-
верженности к области возможны только в случае целенаправленной работы региональных органов 
власти по улучшению качества жизни населения.

Анализ европейского опыта позволяет утверждать, что сильные HR-бренды любых по масштабам 
регионов Украины – это составляющие комплексного механизма повышения их конкурентоспособ-
ности, обеспечения социальной безопасности и гарант устойчивого развития страны.
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