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Куцмус Н. М., Прокопчук О. А. HR-маркетинг і HR-брендинг компаній  
в умовах інтернаціоналізації бізнес-процесів

Стаття присвячена дослідженню методології HR-маркетингу компаній в умовах інтернаціоналізації бізнес-процесів, ідентифікації його функціо-
нального інструментарію з фокусуванням уваги на процесуальних аспектах формування та просування HR-бренду. Встановлено, що HR-маркетинг 
є функціональною складовою системи управління людськими ресурсами, спрямованою на формування сильного бренду компанії як роботодавця та 
формування лояльності потенційних і наявних співробітників. Досягнення цих цілей є результатом використання маркетингових методів та 
інструментів, за умови одночасної ефективної реалізації супутніх функцій HR-менеджменту, таких як онбординг, мотивація, розвиток персона-
лу, управління благополуччям. Залежно від фокусу спрямування маркетингових зусиль і комунікацій HR-маркетинг бізнес-компанії має внутрішню 
та зовнішню складові, які реалізуються через виконання двох ключових функцій: інформаційної та комунікаційної. Доведено, що в системі заходів  
HR-маркетингу центральне місце займає HR-брендинг – процес формування та просування бренду компанії як роботодавця, ядром якого є ціннісна 
пропозиція роботодавця (EVP, унікальний набір матеріальних і нематеріальних вигод, які компанія пропонує співробітникам і які визначають моти-
ви кандидатів обирати саме цього роботодавця). Чинником сильного HR-бренду компанії в умовах глобальної економіки є інтернаціоналізація біз-
нес-процесів, яка підвищує привабливість компаній для співробітників з огляду на перспективи для кар’єрного та професійного розвитку, набуття 
досвіду та міжкультурних компетентностей. Однак інтернаціоналізація бізнес-процесів стає джерелом конкурентної переваги компаній на ринку 
праці за умови адаптації стратегій і практик HR-менеджменту та маркетингу до кроскультурних умов, вимог і стандартів.
Ключові слова: HR-маркетинг, HR-менеджмент, HR-бренд, маркетингові комунікації, інтернаціоналізація.
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Динамічна інтернаціоналізація бізнес-діяль-
ності продукує зростання конкуренції між 
компаніями за кваліфіковані кадри на між-

народному ринку праці. У відповідь на цю тенден-
цію та зважаючи на стратегічну цінність людського 
капіталу, компанії активізують використання інно-
ваційних інструментів HR-маркетингу, який спря-
мований на формування сильного бренду робото-
давця, побудову ефективних комунікацій з діючими 
та потенційними співробітниками, дозволяє залу-
чати й утримувати таланти, що стають джерелом 
конкурентних переваг у глобальному масштабі. Од-
нак інтернаціоналізація бізнес-процесів зумовлює 
необхідність кроскультурної адаптації методоло-
гічних підходів та інструментів HR-маркетингу до 
національних особливостей ринків праці, соціаль-
них очікувань та інституційних умов. Тому критич-
не розуміння методологічних засад HR-маркетингу 
та особливостей його кроскультурної адаптації в 
умовах інтернаціоналізації бізнес-процесів є акту-
альним з теоретичної та практичної точки зору і ви-
значає вагомість даного дослідження. 

Активне застосування маркетингових ін-
струментів у HR-менеджменті стимулювало акти-
візацію їх дослідження в наукових та експертних 
колах. Зокрема комунікативні інструменти HR-
маркетингу стали предметом досліджень І. Тере-
щенко, А. Омельчук, В. Кравченка та ін. [7]. Інстру-
менти та особливості сучасного HR-брендингу ви-
світлені у працях С. Цимбалюк, О. Гевко, В. Рожко 
[4] та ін. Ж. Торяник, А. Савіна, І.  Торяник у своїх 
дослідженнях сфокусували увагу на особливостях 
HR-брендингу та маркетингових комунікацій з 
персоналом різних поколінь [8]. Особливості мар-
кетингових комунікацій з персоналом у міжнарод-
них компаніях знайшли відображення в наукових 
працях Г. Солодковської та К. Мошинської [6]. 

Однак у вітчизняній науці практично відсутні 
цілісні результати дослідження HR-маркетингу як 
системи функцій та маркетингових інструментів 
досягнення цілей управління людськими ресурса-
ми компаній, зокрема в умовах інтернаціоналізації 
бізнес-діяльності. 

Метою статті є дослідження методології HR-
маркетингу з ідентифікацією його функціонально-
го інструментарію та позиції в системі управління 
людськими ресурсами компаній в умовах інтерна-
ціоналізації бізнес-процесів.

Результати представленого дослідження ґрун-
туються на засадах використання системно-струк-
турного методу вивчення дуальної природи HR-
маркетингу: 

1) як системи взаємопов’язаних маркетинго-
вих функцій та інструментів; 

2)	 як функціональної складової HR-менедж
менту, що сприяє досягненню корпоратив-

них цілей через забезпечення компанії люд-
ським капіталом. 

Застосування методів індукції та дедукції ста-
ли основою дослідження інтернаціоналізації біз-
нес-процесів як чинника та складової HR-бренду 
компанії та її конкурентоспроможності на світо-
вому ринку праці в умовах зростання конкуренції 
за таланти.

В умовах постіндустріальної економіки осно-
вним джерелом зростання на макро- та мі-
кроекономічному рівні стають інформація, 

знання та їх носії – люди. Це визначає тенденції до 
зростання ролі та динамічного розвитку менедж-
менту людських ресурсів у міжнародних бізнес-
процесах і компаніях. HR-менеджмент трактується 
як цілеспрямована, систематична та безперервна 
управлінська діяльність, спрямована на формуван-
ня та ефективне використання людського капіталу 
через планування, рекрутинг, оцінку, розвиток, мо-
тивацію, благополуччя, тобто супровід працівників 
протягом їх трудового циклу в компанії від найму 
до звільнення (рис. 1). 

 HR-менеджмент є наразі однією із найбільш 
змінних функціональних складових системи управ-
ління підприємство. У відповідь на запити бізнес-
середовища та розвиток технологій менеджменту 
трансформується методологія реалізації функцій 
управління людськими ресурсами, удосконалю-
ється їх інструментарій та методи роботи зі співро-
бітниками. Ключовою особливістю сучасного HR-
менеджменту стає його двостороння суб’єктність. 
Якщо раніше, як у класичному менеджменті, пер-
сонал виступав об’єктом управління, то тепер ме-
неджмент підприємства та його людський ресурс 
є рівнозначними суб’єктами, кожен з яких має свої 
права, потреби, інтереси та вимоги. Працівники 
бізнес-структур знають, чого вони потребують і 
хочуть отримати від роботодавця. А роботода-
вець розглядає співробітників як клієнтів, потре-
би та інтереси яких необхідно задовольняти. Це 
стало однією із причин підвищення уваги компа-
ній до ефективної реалізації таких складових HR-
менеджменту, як HR-маркетинг, онбординг, мо-
тивація, управління благополуччям, або wellbeing, 
офбординг та ін. 

HR-маркетинг – це сфера управлінської ді-
яльності, спрямована на залучення та утримання 
підприємством кваліфікованих кадрів шляхом 
застосування маркетингових інструментів, та-
ких як ринкові дослідження, формування та про-
сування бренду-роботодавця, стійкі комунікації 
із наявними та потенційними співробітниками. 
HR-маркетинг працює задля формування брен-
ду підприємства не як виробника певної цінності,  
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Кадрове планування

Рекрутинг і ротація кадрів

Онбординг 

Мотивація

Оцінка та розвиток кадрів

Управління благополуччям персоналу 

HR-маркетинг і HR-брендинг

Управління кадровою безпекою 

Управління корпоративною культурою

Офбординг 

Рис. 1. Функції HR-менеджменту підприємства
Джерело: власні дослідження.

а як роботодавця. Сучасний HR-маркетинг є клю-
човим елементом системного підходу до форму-
вання залученого, лояльного та ефективного пер-
соналу, який не лише виконує свої обов’язки, але й 
активно підтримує цінності компанії на всіх рівнях 
взаємодії – як всередині організації, так і назовні 
[4]. Основне призначення HR-маркетингу – це до-
помога в досягненні місії HR-менеджменту (забез-
печення потреб компанії в людському капіталі за 
визначеними кількісними та якісними параметра-
ми) через досягнення маркетингових цілей і вико-
ристання маркетингових інструментів (табл. 1). 

Основними цілями HR-маркетингу є: фор-
мування бренду роботодавця як для кан-
дидатів, так і для діючих співробітників; 

привернення уваги та залучення талантів, особливо 
кваліфікованих і дефіцитних; утримання працівни-
ків через формування їх лояльності; підвищення за-
лученості та мотивації працівників через зміцнення 
емоційного зв’язку з компанією, відчуття прина-
лежності до її корпоративної культури. Досягнення 
окреслених цілей є можливим за умови синхрон-
ного використання інструментів HR-маркетингу 
та HR-менеджменту, зважаючи на дотичну цільову 
орієнтованість і тісну взаємопов’язаність [3]. 

Узагальнення результатів теоретичних і при-
кладних аспектів проблематики дослідження дає 

підстави для висновку, що цілі HR-маркетингу 
спрямовані на досягнення двох ключових резуль-
татів: 1) сильний бренд роботодавця; 2) лояльність 
працівників.

Обидва результати можуть бути досяжними 
за умови узгодженої роботи менеджменту і марке-
тингу, тобто є їх дотичною метою (рис. 2). 

Залежно від фокусу спрямування маркетин-
гових зусиль і комунікацій HR-маркетинг 
має дві складові: внутрішню та зовнішню. 

Зовнішній HR-маркетинг спрямований на потен-
ційних працівників, що присутні на ринку праці;  
у центрі внутрішнього HR-маркетингу перебу-
вають співробітники компанії. Внутрішній HR-
маркетинг працює для досягнення цілей бізнесу 
через стратегічне залучення персоналу до всіх біз-
нес-процесів, формування бренду роботодавця, 
корпоративну культуру; побудову ефективних вну-
трішніх комунікацій [6].

HR-маркетинг досягає поставлених цілей 
через виконання двох ключових функцій: інфор-
маційної та комунікаційної. Інформаційна функ-
ція полягає у зборі, систематизації та обробці зо-
внішньої та внутрішньої інформації. Інформація 
із зовнішніх джерел (аналітичних баз, соціальних 
мереж, закладів освіти, служб зайнятості, прямих 
комунікацій з кандидатами на роботу) стосується 
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Таблиця 1

Завдання та інструменти HR-маркетингу

Завдання Інструменти

Дослідження зовнішньої цільової аудиторії та її сегментація

Маркетингові дослідження:  
– аналіз кон’юнктури ринку праці;  
– сегментація ринку праці;  
– зовнішні соціологічні опитування

Формування бренду роботодавця

Employer Branding:  
– розробка Employee Value Proposition;  
– репутація компанії на ринку праці;  
– відгуки співробітників на цифрових платформах  
і в соціальних мережах

Просування бренду роботодавця

Кар’єрний сайт компанії:  
– соцмережі;  
– мейл-розсилка;  
– Job-портали;  
– ярмарки вакансій, дні кар’єри 

Контент-маркетинг:  
– історії успіхів співробітників;  
– відео про команди та роботі дні;  
– HR-блог;  
– подкасти, вебінари, прямі ефіри;  
– кар’єрні кейси в компанії

Оцінка ефективності HR-маркетингу та лояльності співробіт-
ників як основа пропозицій для коригування HR-стратегії

Аналітика та HR-метрики:  
– внутрішні соціологічні дослідження;  
– eNPS (Індекс лояльності працівників);  
– аналіз плинності кадрів;  
– HR-дашборди, звітність

Онбординг 
та офбординг

Розвиток
персоналу

Мотивація

Корпоративна
культура

 
 

Wellbeing

HR-маркетинг

Сильний НR-бренд

Лояльність
працівників

Забезпеченість
персоналом

Рис. 2. HR-маркетинг в системі функцій HR-менеджменту підприємства
Джерело: власні дослідження.

кон’юнктури ринку праці, складовими якої є по-
пит і пропозиція на потенційних працівників, за-
пити щодо умов та оплати праці в розрізі посад, 
кваліфікації та професій. Якісна сегментація ринку 
праці, на основі цієї інформації, формує основу для 
подальшого активного рекрутингу. Джерелом вну-
трішньої інформації є моніторинг лояльності чин-
них працівників компанії (рис. 3). 

Комунікаційна функція HR-маркетингу реалі-
зується через взаємодію зі співробітниками, з ме-
тою донесення до них інформації, відслідковуван-
ня їх запитів, оцінки компанії як роботодавця [9]. 

Маркетингова взаємодія зі співробітниками 
здійснюється в межах комунікаційної політики 
компанії та має бути присутня в усіх складових 
внутрішніх комунікацій: іміджевих (просування 
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Питання для моніторингу
зовнішньої аудиторії

1. Очікування кандидатів.
2. Знання кандидатів про компанію.
3. Привабливість компанії
    як роботодавця

 

H
R-

м
он

іт
ор

ин
г

Питання для моніторингу
внутрішньої аудиторії

1. Відповідність компанії очікуванням
     співробітників.
2. Незадоволені потреби
     співробітників.
3. Кількість співробітників, які б
     порекомендували компанію
     як роботодавця.
4. Кількість співробітників, які
     рекомендують компанію
     як роботодавця   

 

 

Рис. 3. Сфера інформаційного моніторингу HR-маркетингу
Джерело: власні дослідження.

філософії, місії, корпоративної культури); навчаль-
них (різні форми розвитку співробітників); інфор-
мативних (інформування персоналу про організа-
ційні зміни, події, можливості приймати участь в 
управління компанією тощо); інтеграційних (про-
ведення корпоративних івентів, організація різних 
форм дозвілля співробітників) [7]. 

Інформаційна та комунікаційна функції реа-
лізуються та забезпечують ефективність чотирьох 
сегментів HR-маркетингу, кожен з яких робить 
внесок у досягнення його цілей (рис. 4). 

У системі заходів HR-маркетингу централь-
не місце посідає HR-брендинг як процес 
формування та просування бренду підпри-

ємства як роботодавця. HR-бренд – це сукупність 
уявлень, переконань, асоціацій та емоцій, які фор-
мують образ підприємства у діючих і потенційних 
співробітників.

HR-бренд відображає репутацію та імідж під-
приємства, транслює його конкурентну силу як 
роботодавця. HR-бренд є цілісним образом під-
приємства, складові якого є результатом роботи 
HR-маркетингу та HR-менеджменту (рис. 5). 

Експерти у сфері сучасного менеджменту ядром 
HR-бренду компанії називають ціннісну пропозицію 
роботодавця (EVP – Employee Value Proposition), що 
являє собою унікальний набір матеріальних і нема-
теріальних вигод, які компанія пропонує співробіт-
никам і які визначають мотиви кандидатів обирати 
саме цього роботодавця. Її складовими є:
	 умови роботи: складність, монотонність, 

графік;
	 можливості розвитку: навчання, кар’єрне 

зростання, менторство;
	 мотивація: оплата праці (основна, бонуси, 

компенсації, прозорість);

	 бенефіти: страхування, гнучкий графік, до-
бробут;

	 приналежність: корпоративна культура, 
організаційна структура, можливості участі 
у прийнятті рішень [8]. 

У сукупності зазначені складові формують 
так звану додану привабливість компанії як робо-
тодавця, визначають мотиви ефективної залуче-
ності та лояльності співробітників. 

Бренд роботодавця є не лише маркером при-
вабливості компанії для працівників, а й  
відображенням її позиції в національній та 

міжнародній економіці. В умовах відкритості гло-
бальної економіки вагомим чинником HR-бренду 
компаній є рівень інтернаціоналізації їх бізнес-про-
цесів, оскільки він відображає потенціал розвитку 
людського капіталу та масштаби потенційного про-
фесійного зростання співробітників. Доказовим 
фактом є рейтинги кращих роботодавців світу, які 
класично очолюють ТНК (табл. 2). Чітка кореляція 
між показниками діяльності компанії чи її галузе-
вою приналежністю та оцінкою її бренду як робо-
тодавця відсутні. Оцінка ґрунтується на врахуванні 
досягнень успішних практик у HR-менеджменті. 

В Україні розробляється власний рейтинг 
компаній – кращих роботодавців. За версією діло-
вого інтернет-порталу Delo.ua, у 2025 р. його очо-
лили такі компанії:

1.	 АТБ (рітейл, харчова промисловість, 59000 
співробітників);

2.	 МХП (харчова промисловість, 35000 спів-
робітників) – нагорода в номінації «Найкраща про-
грама Wellbeing для співробітників»;

3.	 Нова пошта (логістика, ритейл, 42000 спів-
робітників) – нагорода в номінації «Найкращий 
кейс реінтеграції ветеранів»;
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НR-брендинг
•  Сильний HR-бренд 
•  Оригінальний контент
•  Tone of voice
•  Корпоративна культура

Бренд-промоушен
• Рекламні компанії
• Сторінка роботодавця на сайті

компанії
• Зовнішні партнерства
• SEO-оптимізація
• Участь у заходах роботодавців
• Спонсорування публічних

заходів

 Інтеграція

•   Чіткі процедури
•  Система менторства
•  Організація HR-заходів 
•  Внутрішні комунікації
•  Сильна HR-команда 

Лояльність
•  Комфортні умови праці

та відпочинку
•  Розвиток та мотивація 

персоналу
•  Залучення працівників

до прийняття рішень
•  Моніторинг внутрішньої 

атмосфери та лояльності
 

Рис. 4. Функціональні сегменти HR-маркетингу компаній
Джерело: створено за даними [3; 5].

 

HR-маркетинг
•  Фірмовий стиль
•  Айдентика
•   Офіційний сайт
•  Соцмережі та онлайн-

платформи
•  Tone of voice 
•  Репутація

HR-БРЕНД

HR-менеджмент
•  Місія та цінності

компанії  
•  Корпоративна культура  
•  Умови праці

та відпочинку 
•  EVP (Employee Value 

Proposition 

Рис. 5. Розподіл зон відповідальності у процесах HR-брендингу
Джерело: власні дослідження.

4.	 ОККО (ритейл, 10000 співробітників) – на-
города в номінації «Найкраща програма розвитку 
персоналу»;

5.	 ДТЕК (енергетика, 55000 співробітників) –  
нагорода в номінації «Найкраща програма під-
тримки ветеранів»;

6.	 Київстар (телекомунікації, 39000 співро-
бітників) – нагорода в номінації «Найкраща про-
грама психологічної підтримки персоналу»;

7.	 «МакДональдз» в Україні (швидке харчу-
вання, 10000 співробітників) – нагорода в номіна-
ції «Найкраща корпоративна культура»;

8.	 Метінвест (металургія, 60000 співробітни-
ків) – нагорода в номінації «Лідер взаємодії бізнесу 
із закладами освіти»;

9.	 Farmak (фармацевтика, 2500 співробітни-
ків) – нагорода в номінації «Найкраща програма 
Wellbeing для співробітників»;

10. Астарта (аграрне виробництво, 7000 спів-
робітників) – нагорода в номінації «Найкраща про-
грама розвитку персоналу» [1].

Усі зазначені компанії є суб’єктами міжнарод-
ного бізнесу, інтернаціоналізуючи свої біз-
нес-процеси в різних формах і ступенях. Ін-

тернаціоналізація бізнесу не лише розширює його 
масштаби, а й вимагає адаптації методів управлін-
ня людськими ресурсами до міжнародних вимог 
і стандартів. В умовах масштабування бізнесу за 
кордон критично важливою є необхідність ураху-
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Таблиця 2

Топ-10 компаній у рейтингу кращих роботодавців світу

Компанія Галузева приналежність Країна Кількість 
працівників

Microsoft IT-програмне забезпечення, послуги США 228000

Delta Air Lines Транспорт, логістика США 100000

Alphabet IT-програмне забезпечення, послуги США 183323

Adobe IT-програмне забезпечення, послуги США 20709

BMW Group Автомобільна промисловість Німеччина 159000

NVIDIA Електроніка, електротехніка США 29600

Sony Конгломерат Японія 113000

IBM Електроніка, електротехніка США 300000

APPLE Електроніка, електротехніка США 164000

Lego Group Упаковані товари Данія 31000

Samsung Electronics Конгломерат Південна Корея 262647

Джерело: побудовано за даними [2].

вання додаткових кроскультурних бар’єрів, основ
ними з яких можуть бути такі:
	 комунікаційні бар’єри (мовні та культурні). 

Мовні відмінності вимагають наявності 
персоналу, що володіють іноземними мова-
ми на професійному рівні. Наявність куль-
турних особливостей (відношення до статі 
та часу, рівень індивідуалізму та колективіз-
му тощо) потребують врахування при побу-
дові комунікацій, делегуванні повноважень, 
формуванні системи мотивації працівників;

	 супротив з боку працівників, зокрема за-
кордонних підрозділів, щодо виконання 
завдань, якщо вони суперечать їх специфіч-
ним цінностям;

	 відмінності кон’юнктури національних рин-
ків праці, трудового законодавства;

	 необхідність транскордонного переміщення 
працівників, що вимагає від підприємств ви-
трат на компенсацію додаткових труднощів 
адаптації персоналу до умов іншої країни;

	 територіальна, часова віддаленість під-
розділів підприємства, що ускладнює про-
цес контролю за персоналом;

	 прагнення закордонних філій до автономії, 
що може бути джерелом додаткової соці-
альної чи психологічної напруги, підвищен-
ня рівня інформаційної невизначеності. 

Інтернаціоналізація є чинником і забезпечую-
чою складовою HR-бренду компанії та її конку-
рентоспроможності на світовому ринку праці 

в умовах зростання конкуренції за таланти. Між-
народні компанії сприймаються потенційними 

працівниками як стійкі та інноваційні, надійні та 
соціально відповідальні, орієнтовані на високі між-
народні стандарти управління. Інтернаціоналізація 
бізнесу підвищує привабливість компаній для пра-
цівників у силу більших перспектив для кар’єрного 
зростання та професійного розвитку, можливос-
тей набуття досвіду та міжкультурних компетент-
ностей. Досвід роботи в міжнародних компаніях 
є привабливим з огляду на позитивний вплив на 
подальшу конкурентоспроможність працівників 
на ринку праці. Складовою HR-бренду компанії в 
умовах інтернаціоналізації також стає висока кор-
поративна культура на засадах міжнародних прин-
ципів толерантності та інклюзії. Дотримання висо-
ких стандартів управління людськими ресурсами 
підвищує рівень довіри та лояльності персоналу, 
що є важливим елементом як зовнішнього, так і 
внутрішнього HR-бренду.

Водночас інтернаціоналізація бізнес-проце-
сів стає джерелом конкурентної переваги 
компаній на ринку праці за умови адаптації 

та трансформації методів та практик HR-мене
джменту та маркетингу до міжнародних вимог і 
стандартів. Високий рівень конкуренції за таланти, 
кроскультурні відмінності, диференціація націо-
нальних моделей управління людськими ресурса-
ми вимагають внесення коректив у HR-політику та 
стратегію, визначення раціональної оптимальності 
між глобальною стандартизацією та національною 
адаптацією. Потребує коригування методологія 
HR-маркетингу та брендингу як інструментів за-
лучення та формування лояльності кваліфікованих 
співробітників; ціннісна пропозиція роботодавця 



478

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 2_2026
www.business-inform.net

(Employer Value Proposition) відповідно до націо-
нальних особливостей мотивації, цінностей і по-
ведінкових моделей персоналу; маркетингові ко-
мунікації за каналами та контентом. HR-маркетинг 
в умовах інтернаціоналізації бізнесу набуває комп-
лексного та стратегічного характеру, глобальної 
орієнтації та міжкультурної адаптації. При цьому 
кожна компанія визначає власний оптимальний рі-
вень поєднання цих методологій. 

ВИСНОВКИ
Розвиток методологічного інструментарію 

HR-маркетингу як функціональної складової сис-
теми управління людськими ресурсами компаній 
пов’язаний зі значним загостренням конкуренції 
за таланти на ринку праці. HR-маркетинг дозво-
ляє перемогти в цій боротьбі через формування 
сильного бренду компанії як роботодавця та фор-
мування лояльності потенційних і наявних співро-
бітників. Досягнення цих двох цілей є можливим 
за умови синхронного використання методів та 
інструментів HR-менеджменту та маркетингу. HR-
маркетинг досягає поставлених цілей через вико-
нання двох ключових функцій: інформаційної та 
комунікаційної. 

У системі заходів HR-маркетингу центральне 
місце позиціонує HR-брендинг як процес 
формування та просування бренду компанії 

як роботодавця, ядром якого є ціннісна пропозиція 
роботодавця. Чинником сильного HR-бренду ком-
панії в умовах глобальної економіки є інтернаціона-
лізація бізнес-процесів. Інтернаціоналізація бізнесу 
підвищує привабливість компаній для співробітни-
ків з огляду на перспективи для кар’єрного та про-
фесійного розвитку, набуття досвіду та міжкультур-
них компетентностей. Однак інтернаціоналізація 
бізнес-процесів стає джерелом конкурентної пере-
ваги компаній на ринку праці за умови адаптації 
стратегій і практик HR-менеджменту та маркетин-
гу до кроскультурних умов, вимог і стандартів. 

Перспективи подальших досліджень визна-
чаються актуальністю систематизації теоретичних 
і практичних аспектів реалізації інших функціо-
нальних сфер HR-менеджменту (онбординг, моти-
вація, управління благополуччям, або wellbeing) в 
умовах його сучасних трансформацій та адаптації 
до вимог інтернаціоналізації бізнес-процесів.        
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