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Внутрішній брендинг роботодавця як спосіб підвищення залученості співробітників  

У неспокійних умовах сучасного бізнесу залучення та утримання цінних людських ресурсів стало одним з 

основних засобів забезпечення конкурентної переваги. Задоволеність та утримання талановитих співробітників є 

важливими елементами успіху організації. Таким чином, це дослідження спрямоване на вивчення того, чи 

дозволяє процесний підхід до внутрішнього брендингу роботодавця, включно з діяльністю з внутрішнього 

брендингу (ДВБ) та проведенням внутрішньоорганізаційних досліджень (ПВД), поліпшити залученість діючих 

співробітників. У дослідженні використаний метод регресійного аналізу.  Крім того, для збору необхідних даних 

використано опитування. До вибірки увійшли 120 співробітників, відібраних за допомогою випадкової вибірки. 

У результаті підтверджено, що ПВД значно підвищує ціннісну пропозицію співробітника (ЦПС). Аналогічним 

чином, ДВБ, спрямована на діючих співробітників, має значний вплив на формування ЦПС. У цьому контексті, 

приймаючи ЦСП як міру залученості співробітників, встановлено, що прийняття процесного підходу до 

брендингуроботодавця може призвести до підвищення прихильності та продуктивності діючих співробітників. 

Отже, брендинг роботодавця, який розглядається як процес, що відповідає управлінню людськими ресурсами та 

корпоративній стратегії, може сприяти створенню конкурентної переваги. 
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