
[40] Організаційні та соціально-економічні засади фармацевтичної діяльності

ISSN 2413-6085 (Print) Соціальна фармація в охороні здоров’я. – 2020. – Т. 6, № 1 ISSN 2518-1564 (Online)

ОРГАНІЗАЦІЙНІ ТА СОЦІАЛЬНО-
ЕКОНОМІЧНІ ЗАСАДИ ФАРМАЦЕВТИЧНОЇ

ДІЯЛЬНОСТІ

УДК 615.15: 331.108:339.13               https://doi.org/10.24959/sphhcj.20.175

І. В. Пестун, Г. С. Бабічева, С. В. Жадько
Національний фармацевтичний університет, Україна

Теоретичне обґрунтування та практична
реалізація концепції кадрового маркетингу
у фармації

Мета: узагальнення теоретичних аспектів і механізмів реалізації маркетингової концепції в управ-
лінні персоналом фармацевтичних підприємств та визначення суті і змісту терміна «кадровий мар-
кетинг у фармації».

Матеріали та методи. Для досягнення поставленої мети було використано методи логіко-зміс-
товного формування проблеми, кабінетних маркетингових досліджень та контент-аналізу джерел
інформації стосовно маркетингової концепції в управлінні персоналом.

Результати дослідження. У статті наведено обґрунтування доцільності застосування маркетин-
гового підходу в управлінні персоналом фармацевтичних підприємств. Проведено узагальнення
теоретико-методологічних аспектів концепції кадрового маркетингу, визначено основні підходи до її
трактування. Запропоновано у сфері управління трудовими ресурсами підприємств фармацевтич-
ного профілю використовувати термін «кадровий маркетинг у фармації», наведено його формулю-
вання та визначення основних принципів, завдань і функцій. Виділено чинники, які впливають на
розвиток концепції кадрового маркетингу фармацевтичних організацій. Показано роль і значення
кадрового маркетингу в регулюванні відносин між суб’єктами ринку праці у сфері фармації.

Висновки. Упровадження концепції кадрового маркетингу, як цілісної системи, в управління
кадровою політикою фармацевтичних підприємств сприятиме підвищенню ефективності діяль-
ності організацій та зміцненню їх позицій у конкурентному середовищі шляхом оптимізації кадро-
вого забезпечення.

Ключові слова: управління персоналом; кадровий маркетинг; фармація; ринок праці; фарма-
цевтичні підприємства.
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The theoretical substantiation and practical implementation
of the HR marketing concept in pharmacy
Aim. To generalize the theoretical aspects and mechanisms of marketing concept implementation in

personnel management at pharmaceutical enterprises and define the essence and the content of the term
“personnel marketing in pharmacy”.

Materials and methods. To achieve this aim, methods of logical-content formation of the problem,
desk marketing research and content analysis of the information sources regarding the marketing concept
in personnel management were used.

Results. The paper has substantiated the feasibility of applying the marketing approach in managing
the personnel of pharmaceutical enterprises. Generalization of theoretical and methodological aspects of
the personnel marketing concept has been conducted; the main approaches to its interpretation have been
determined. It has been suggested to use the term “personnel marketing in pharmacy” in the sphere of labor
management of pharmaceutical companies, the formulations of this term and definition of basic principles,
tasks and functions are given. The factors affecting the development of the personnel marketing concept of
pharmaceutical organizations have been determined. The role and importance of personnel marketing in
regulating the relations between the subjects of the labor market in the field of pharmacy have been shown.

Conclusions. The introduction of the personnel marketing concept as a holistic system in the manage-
ment of the personnel policy of pharmaceutical enterprises will help to increase the effectiveness of organi-
zations and strengthen their positions in a competitive environment by optimizing staffing.

Key words: personnel management; personnel marketing; pharmacy; labor market; pharmaceutical
enterprises.
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Теоретическое обоснование и практическая реализация концепции 
кадрового маркетинга в фармации
Цель: обобщение теоретических аспектов и механизмов реализации маркетинговой концеп-

ции в управлении персоналом фармацевтических предприятий и определение сути и содержания 
термина «кадровый маркетинг в фармации».

Материалы и методы. Для достижения поставленной цели были использованы методы логи-
ко-содержательного формирования проблемы, кабинетных маркетинговых исследований и контент-
анализа источников информации о маркетинговой концепции в управлении персоналом.

Результаты исследования. В статье представлено обоснование целесообразности примене-
ния маркетингового подхода в управлении персоналом фармацевтических предприятий. Проведено 
обобщение теоретико-методологических аспектов концепции кадрового маркетинга, определены 
основные подходы к ее трактовке. Предложено в сфере управления трудовыми ресурсами пред-
приятий фармацевтического профиля использовать термин «кадровый маркетинг в фармации», 
приведены формулировки этого термина, основные принципы, задачи и функции. Выделены фак-
торы, влияющие на развитие концепции кадрового маркетинга фармацевтических организаций. 
Показана роль и значение кадрового маркетинга в регулировании отношений между субъектами 
рынка труда в сфере фармации.

Выводы. Внедрение концепции кадрового маркетинга, как целостной системы, в управление 
кадровой политикой фармацевтических предприятий будет способствовать повышению эффек-
тивности деятельности организаций и укреплению их позиций в конкурентной среде путем опти-
мизации кадрового обеспечения.

Ключевые слова: управление персоналом; кадровый маркетинг; фармация; рынок труда; фар-
мацевтические предприятия.

Постанова проблеми. У сучасних умо- 
вах розвитку вітчизняної економіки управ- 
ління персоналом на підприємствах усіх га- 
лузей має здійснюватися на основі марке- 
тингової концепції, і фармація не є винятком.  
Сьогодні майже перед кожним підприємст- 
вом фармацевтичної галузі постають завдан- 
ня визначення потреби у персоналі, раціо- 
нального планування, підбору, розподілу та  
розвитку трудових ресурсів, ефективне ви- 
рішення яких можливо за умов упроваджен- 
ня принципів кадрового маркетингу [1, 2]. 
Актуальність цього напрямку обумовлена 
необхідністю більш результативної взаємо- 
дії між суб’єктами фармацевтичного ринку  
праці з метою забезпечення роботодавців  
кваліфікованими спеціалістами та підви- 
щення рівня працевлаштування населення.  
Саме за таких умов кадровий маркетинг стає  
одним із найважливіших інструментів ра- 
ціонального управління персоналом, оскіль- 
ки мінімальні капіталовкладення і макси- 
мальне використання трудових ресурсів до- 
зволяють підприємству ефективно функ-
ціонувати в умовах конкуренції [3-5]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Різноманітні підходи та погляди на визна-
чення теоретико-методологічних аспектів 
маркетингової концепції в управлінні пер-
соналом висвітлені у працях як зарубіж-
них, так і вітчизняних науковців. Вагомий 

внесок у дослідження маркетингу персо-
налу зробили такі вчені, як А. Я. Кібанов, 
О. В. Сардак, А. В. Желєзнов, О. В. Крушель-
ницька, О. М. Криворучко, Л. В. Балабано-
ва, А. О. Старостіна, Т. І. Савенкова та ін.  
Фундаментальними за цією проблематикою  
є праці Ф. Котлера, І. Ансоффа, Г. Шнейде-
ра, Р. Вундерера, М. Мескона та ін. [3-13].  
У сфері фармації питанням, пов’язаним з управ- 
лінням персоналу та вивченням кадрового  
потенціалу вітчизняних фармацевтичних під- 
приємств, присвячені праці О. В. Посилкіної,  
З. М. Мнушко, Ю. С. Братішко, Л. В. Галій,  
В. М. Толочка, А. В. Кайдалової та ін. [14-19]. 

Оцінюючи наукові праці з досліджува- 
ної проблеми, варто відзначити, що на сьо- 
годні у сучасній науковій літературі не іс-
нує єдиного терміна, який би характери-
зував діяльність, пов’язану з маркетингом  
у сфері кадрової політики підприємства.  
У багатьох наукових літературних джере- 
лах різні автори використовують такі термі- 
ни: «маркетинг персоналу», «персонал-мар- 
кетинг», «HR–маркетинг», «кадровий мар-
кетинг» та «маркетинг трудових ресурсів». 
У вітчизняній літературі ці поняття розгля- 
даються як синоніми, змістовно вони не від- 
різняються один від одного, гармонійно по- 
єднуючи категорії маркетингу та персона-
лу [20, 21]. Проте, враховуючи той факт, що 
для ефективного функціонування трудових  
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ресурсів та регулювання взаємовідносин між  
суб’єктами ринку праці необхідно інтегру- 
вати засади загального маркетингу та кад- 
рової політики в єдиний механізм кадрово- 
го управління, більш доцільним є викорис- 
тання саме терміна «кадровий маркетинг». 

Виділення не вирішених раніше час- 
тин загальної проблеми. Незважаючи на  
досить велику кількість праць, присвячених  
маркетинговим підходам до управління пер- 
соналом, основні результати досліджень сто- 
суються здебільшого загальноекономічних  
сфер господарської діяльності. Питання особ- 
ливостей концепції кадрового маркетингу,  
її змісту й основних складових у сфері фар- 
мації висвітлено недостатньо, що й акту-
алізує необхідність дослідження цієї про-
блематики в контексті розвитку підприємств 
фармацевтичного профілю.

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є узагальнення теоретичних аспектів 
і механізмів практичної реалізації марке-
тингової концепції в управлінні персона-
лом фармацевтичних підприємств та визна- 
чення суті і змісту терміна «кадровий мар-
кетинг у фармації».

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. Для досягнення поставленої мети  
було використано методи логіко-змістовно- 
го формування проблеми, кабінетних мар-
кетингових досліджень та контент-аналі-
зу джерел інформації стосовно маркетин-
гової концепції в управлінні персоналом. 
Аналіз літературних джерел показав, що іс-
нує досить багато різних поглядів на трак-
тування поняття «маркетинг персоналу»  
або «кадровий маркетинг», вивченням і тлу- 
маченням якого вчені займалися, починаю-
чи з другої половини XX століття. Нами про- 
аналізовані й узагальнені у табл. 1 основні 
визначення цих термінів. 

На основі аналізу та узагальнення ви-
щенаведених визначень нами запропоно-
вано виділити три основні підходи до су-
часного трактування терміна «кадровий 
маркетинг» (рис. 1).

Для того щоб сформулювати чітке ви-
значення терміна «кадровий маркетинг  
у фармації», треба більш детально розгля-
нути суть і зміст цього поняття. Кадровий 
маркетинг, як інструмент цілеспрямованої 
та ефективної роботи з кадрами, є складо- 
вою стратегії і тактики виживання та роз- 
витку фармацевтичного підприємства в умо- 
вах ринкових відносин [14, 30]. Кадровий 
маркетинг не можна повністю ототожню- 
вати з поняттям кадрового менеджменту.  
За визначенням фармацевтичної енцикло- 
педії, «кадровий менеджмент – це комплекс- 
ний, цілеспрямований вплив на колективи та 
окремих співробітників, забезпечення оп- 
тимальних умов для творчої, ініціативної  
праці для досягнення цілей організації… 
Управління персоналом є комплексом взає- 
мопов’язаних напрямків. Одним із них є ство- 
рення ефективної системи кадрової робо-
ти у фармацевтичній організації та меха-
нізму управління нею, що включає відбір 
та підготовку кваліфікованих фахівців і ме- 
неджерів з кадрів, … планування і викорис- 
тання всіх існуючих джерел задоволення 
потреби в кадрах, розробка методів профе-
сійного відбору» [31].  

Із урахуванням цього кадровий марке-
тинг виступає однією з важливих страте-
гічних сфер кадрового менеджменту, що об- 
ґрунтовує доцільність упровадження саме 
терміна «кадровий маркетинг у фармації».

Слід зазначити, що протягом останніх ро-
ків вітчизняний фармацевтичний сектор за-
ймає провідну позицію в економіці нашої кра-
їни і є важливою складовою національного  

Рис. 1. Основні підходи до трактування поняття кадрового маркетингу
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ринку, особливо в умовах реформування 
системи охорони здоров’я. Відповідно, і су-
часний ринок праці у сфері фармації про-
довжує динамічно розвиватись, а праців-
ники з фармацевтичною освітою є одними 

з найбільш затребуваних фахівців. За таких 
умов актуальним є завдання збалансуван- 
ня попиту та пропозиції на фармацевтично- 
му ринку праці, а отже, узгодження потреб 
роботодавців у кваліфікованому персоналі  

Таблиця 1

ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТЬ «МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛУ», «КАДРОВИЙ МАРКЕТИНГ»

Автор Визначення та сутність терміна
Р. Хунцикер [22] Під маркетингом персоналу розуміються всі заходи компанії, які слід прийняти, 

щоб створити попит на робочі місця
Д. Ескадштейн,
Ф. Шнеллінгер [23]

Маркетинг персоналу – внутрішній підприємницький інструмент, спрямований 
на визначення високої орієнтованості співробітника

Г. Шнейдер [24] Автор уводить поняття «кадровий маркетинг» – напрямок кадрової політики, 
який витісняє на задній план раніше домінантне керівництво персоналом

Р. Вундерер [13] Маркетинг персоналу – це філософія і стратегія управління людськими ресур-
сами, які, орієнтуючись на життєві та трудові запити працівників, одночасно 
відповідають інтересам політики підприємства, що включає в себе також мету 
товарного і фінансового маркетингу

А. В. Бєлоусов [25] Кадровий маркетинг – комплексна оцінка кадрового потенціалу з урахуванням 
вимог виробництва і з метою формування сприятливого соціально-економіч-
ного клімату в колективі, прищеплення працівникам цінностей і норм, прийня-
тих на підприємстві, підвищення корпоративної культури

А. В. Желєзнов [6] Маркетинг персоналу – вид управлінської діяльності, спрямованої на задо-
волення якісних та кількісних потреб у персоналі організації, одна з основних 
функцій якої, а також діагностика професійної придатності й ротація, перед-
бачають процедуру оцінки трудової діяльності, ділових і особистих якостей 
співробітників

А. Брас [26] Маркетинг персоналу – певна філософія ставлення до власного персоналу (як 
існуючого, так і майбутнього) з боку підприємства. Це практична діяльність 
(функція) служб управління персоналом підприємства з оперативного забез-
печення потреб у персоналі на основі дійсної інформації про стан персоналу 
підприємства й ринку праці

В. М. Колпаков [27] Маркетинг персоналу характеризується, з одного боку, як ретельне і всебічне 
дослідження ринку праці, попиту на робочу силу, потреб у ній фірм, підпри-
ємств, а з іншого – як активний вплив на ринок, на якому існує попит, відповід-
но до стратегії розвитку суспільства

А. Я. Кібанов [7] Маркетинг персоналу – вид управлінської діяльності, спрямованої на довго-
строкове забезпечення організації людськими ресурсами. Ці ресурси утворю-
ють стратегічний потенціал, за допомогою якого можливе вирішення конкрет-
них цільових завдань

І. В. Андреєва [28] Розглядаючи маркетинг персоналу в широкому розумінні, автор вважає, що це 
своєрідна філософія та стратегія управління людськими ресурсами, яка спира-
ється на ринкове мислення

О. В. Сардак [5] Маркетинг персоналу – вид діяльності, спрямований на трансформацію кадро-
вого потенціалу з метою взаємовигідного задоволення потреб підприємства 
в персоналі, а також потреб реальних і потенційних працівників, посилення 
на цій основі позиції підприємства на ринку праці і на ринку основного виду 
діяльності

Т. І. Савенкова [10] Персонал-маркетинг – вид управлінської діяльності, спрямованої на покриття 
потреби в персоналі в постійно змінному середовищі; планування і сукупність 
усіх видів діяльності персоналу; вивчення чинників зовнішнього і внутрішньо-
го ринків, які впливають на вакансію, ймовірність та швидкість її заповнення, 
умов схвалення кандидатури

Е. Е. Саруханова, 
С. І. Сотникова [29]

Маркетинг персоналу – активна форма соціального обмінного процесу між 
підприємством та ринком робочої сили
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та інтересів претендентів на вакантні по-
сади. Вирішення цього завдання обумовлює 
визначення суті кадрового маркетингу як 
одного з видів постачальницького марке- 
тингу, оскільки його головна мета полягає  
в кадровому забезпеченні підприємства. 
Кадровий маркетинг, як напрям фармацев- 
тичного маркетингу, включає вивчення рин- 
ку праці, оцінку потреб фармацевтичної ком- 
панії у персоналі, позиціонування компанії  
як привабливого роботодавця, пошук опти- 
мальних способів покриття потреб у пер-
соналі тощо [16, 17]. 

В умовах демографічної кризи в нашій 
країні та масового виїзду молодих фахів-
ців за кордон використання інструментів 
кадрового маркетингу набуває особливої 
актуальності. Так, за даними дослідження 
Київського міжнародного інституту соціо- 
логії, кожен третій українець розглядає мож- 
ливість виїзду з країни за певних сприят- 
ливих обставин, серед них є і фахівці з фар- 
мацевтичною освітою. Саме в цьому експер- 
ти бачать головну загрозу для України, яка 
стрімко втрачає освічених і досвідчених спе- 
ціалістів (інженерів, лікарів і фармацевтів, 
фахівців ІТ-сектора, агрономів і виклада-
чів) [32]. Використання принципів кадро-
вого маркетингу в управлінні персоналом 
дасть компаніям ключові переваги у фор-
муванні сильного бренду роботодавця, що 
сприятиме працевлаштуванню фахівців на  
вітчизняних підприємствах та економічно- 
му зростанню України.

Основні положення кадрового маркетин- 
гу практично не відрізняються від марке-
тингу товарів і послуг і не суперечать його 
принципам [8]. Різниця полягає лише в то- 
му, що кадровий маркетинг розглядає ро-
боче місце як продукт, який потрібно про-
дати на ринку праці [1]. 

Враховуючи вищевикладене, нами запро- 
поновано таке формулювання досліджува- 
ного терміна: «Кадровий маркетинг у фар-
мації – це вид управлінської діяльності, 
спрямованої на довгострокове забезпечен- 
ня фармацевтичних підприємств трудови- 
ми ресурсами у певний час і за певною вар-
тістю шляхом дослідження ситуації на рин- 
ку праці, визначення та ефективного пла-
нування потреби в персоналі; відбору, 
розвитку та використання персоналу для 

досягнення стратегічних цілей підприєм- 
ства і формування позитивного іміджу ком-
панії-роботодавця». 

При цьому під кадровим маркетингом 
у широкому сенсі розуміють певну філосо-
фію і стратегію управління трудовими ре-
сурсами, а у вузькому – особливу функцію 
служби управління персоналом [5, 16, 27]. 

У межах оптимального забезпечення фар- 
мацевтичного підприємства трудовими ре- 
сурсами кадровий маркетинг розглядаєть-
ся у трьох аспектах: як головний принцип  
управління персоналом він забезпечує узгод- 
ження цілей кадрового планування з кад- 
ровою стратегією підприємства; як метод  
створює інформаційну базу для роботи з кад- 
рами за допомогою методів дослідження пер- 
соналу та фармацевтичного ринку праці; як за- 
сіб диференційовано, за сегментами ринку 
поширює інформацію про привабливість ро- 
бочих місць з позиції роботодавця [20]. 

На основі аналізу літературних джерел  
[1, 16, 19, 33, 35] нами визначені основні 
принципи, завдання та напрями кадрово-
го маркетингу у фармації, зміст яких наве-
дено у табл. 2. 

Особливість концепції кадрового марке- 
тингу у фармації полягає в одночасному  
вивченні зовнішнього (ринкового) та внут- 
рішнього середовища фармацевтичної ор-
ганізації для оптимізації кадрового забез-
печення. При цьому значна частина специ-
фічних аспектів у процесі пошуку і відбору  
персоналу у сфері фармації обумовлена склад- 
ністю, багатовекторністю та соціально-еко- 
номічним характером галузі. Необхідно вра- 
ховувати особливості державного регулю- 
вання підприємницької діяльності і правил  
реалізації фармацевтичних товарів, соціаль- 
ну відповідальність і клієнтоорієнтованість  
фармацевтичного бізнесу, поведінку спожи- 
вачів, соціально-психологічні аспекти тру-
дових колективів, умови праці та ін. Все це  
обумовлює формування певних вимог до  
претендентів на вакантні посади стосовно  
їх кваліфікації, професійних компетентнос- 
тей, функціональних обов’язків та особис-
тісних характеристик, зокрема стресостій-
кості, здатності до навчання, управління 
конфліктними ситуаціями тощо [27, 31].

Основою для розробки маркетингових 
заходів у сфері управління персоналом  
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фармацевтичних підприємств є інформація  
про зовнішні та внутрішні чинники, які впли- 
вають на реалізацію стратегії кадрового мар- 
кетингу (рис. 2). До зовнішніх чинниікв від- 
носять ті рушійні сили та причини, які не 
залежать від діяльності фармацевтичного 
підприємства, тобто формують зовнішнє 
середовище у сфері кадрового маркетингу.  
Урахування цього середовища дає змогу мі- 
німізувати ризики під час організації мар-
кетингової діяльності. 

Внутрішні чинники, що значною мірою 
піддаються керівному впливу з боку органі- 
зації, визначають рівень та особливості мар- 
кетингової діяльності у сфері пошуку, відбору  

і розвитку персоналу залежно від потреб фар- 
мацевтичного підприємства [12, 16, 20]. 

Із урахуванням методології маркетин- 
гу як ринкової концепції управління у кад- 
ровому маркетингу можна виділити основ- 
ні функції (аналітичну, виробничу, функ-
цію розвитку персоналу, стратегічну та 
управлінську) та підфункції [27]. Нами за-
пропоновано таке схематичне зображення 
функцій кадрового маркетингу у фармації 
(рис. 3). 

Слід зазначити, що однією із ключових 
функцій кадрового маркетингу у фармації 
є володіння ситуацією на фармацевтично-
му ринку праці та ринку освітніх послуг для  

Таблиця 2

ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ, НАПРЯМИ І ЗАВДАННЯ КАДРОВОГО МАРКЕТИНГУ У СФЕРІ ФАРМАЦІЇ

Принципи кадрового маркетингу Основні завдання і напрями
•	 відповідність обраних кадрових стратегій 

основним принципам кадрової політики фар-
мацевтичного підприємства

•	 стратегічний підхід до формування кадрового 
складу з урахуванням перспектив розвитку 
підприємства

•	 формування потреби в персоналі з урахуван-
ням професійно-кваліфікаційних і особистіс-
них вимог, що висуваються до кожної посади

•	 узгодження вимог до кандидатів на посади 
з освітніми програмами підготовки фахівців 
фармації

•	 реалізація активної позиції на ринку праці з 
метою впливу на процеси формування трудо-
вих ресурсів, що забезпечує створення потуж-
ного бренду компанії-роботодавця

•	 забезпечення відповідності умов, що пропону-
ються роботодав цем, вимогам певних квалі-
фікаційних груп працівників, що склалися на 
фармацевтичному ринку праці

•	 визначення кількісної та якісної потреби фар-
мацевтичного підприємства в персоналі

•	 вивчення внутрішніх резервів задоволення 
потреби підприємства в персоналі

•	 дослідження фармацевтичного ринку праці, 
тенденцій та джерел залучення персоналу

•	 розробка якісних вимог до персоналу
•	 розрахунок планових витрат на відбір і по-

дальше використання персоналу
•	 вибір шляхів забезпечення потреби в персо-

налі
•	 взаємодія та співпраця із закладами професій-

ної освіти
•	 робота з претендентами на вакантні посади
•	 відбір персоналу, що відповідає стратегічним 

потребам підприємства
•	 оптимальний розподіл працівників на робочих 

місцях
•	 аналіз і контроль ефективності розподілу пер-

соналу організації за посадовими позиціями
•	 аналіз очікувань працівників з питань перемі-

щення по службі, умов та оплати праці
•	 оцінка ефективності діяльності з відбору і на-

бору персоналу

Рис. 2. Чинники, які впливають на формування концепції кадрового  
маркетингу фармацевтичних підприємств
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виявлення й ефективного покриття потре- 
би структурних підрозділів фармацевтич-
них підприємств у персоналі і забезпечен- 
ня на цій основі максимального досягнен- 
ня цілей компанії [33]. Роль кадрового мар- 
кетингу, як ринкової концепції, полягає в то- 
му, щоб привести систему підготовки фар-
мацевтичних фахівців у відповідність до по- 
питу на них на реальному і перспективно-
му ринках праці. Виконання цієї функції пе- 
редбачає, що маркетингова діяльність у сфе- 
рі управління персоналом має бути спрямо- 
вана передусім на дослідження структури 
фармацевтичного ринку праці, вивчення його 
сучасних тенденцій, реалій та прогнозів роз-
витку [17, 18]. 

Отже, кадровий маркетинг у фармації ви- 
ступає ефективним соціально-економічним  
інструментом [33], який узгоджує інтереси  

і потреби усіх суб’єктів зовнішнього та внут- 
рішнього фармацевтичних ринків праці з ме- 
тою забезпечення ефективності функціо-
нування та конкурентоспроможності фар-
мацевтичного підприємства (рис. 4). 

Кадровий маркетинг допомагає суб’єк- 
там ринку праці  бути всесторонньо проін- 
формованими, покращує регулювання про- 
цесів формування і розподілу трудових ре-
сурсів на основі збору й аналізу інформа-
ції про тенденції фармацевтичного ринку 
праці, вакантні посади та найбільш затре-
бувані спеціальності [35, 36]. Маркетинг 
персоналу, як вид управлінської діяльності, 
сприяє стабілізації кадрового складу фар- 
мацевтичних підприємств; підвищенню при- 
хильності персоналу організації і мотивації 
в цілому; створенню сприятливого для пра-
цівників соціально-психологічного клімату;  

Рис. 3. Функції кадрового маркетингу у фармації

Рис. 4. Схема взаємодії суб’єктів ринку праці у системі кадрового маркетингу  
фармацевтичних підприємств
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зміцненню організаційної культури; форму-
ванню позитивного іміджу компанії-робото-
давця; зміцненню зв’язків із закладами осві-
ти і певними цільовими групами та ін. [21].

Отже, кадровий маркетинг у фармації  
є комплексним поняттям, що охоплює різні  
аспекти кадрової політики фармацевтич-
них організацій у сфері ринкових відносин.  
Для ефективної реалізації маркетингових 
підходів в управлінні персоналом перед ке-
рівниками фармацевтичних підприємств по- 
стають завдання розробки, реалізації та конт- 
ролю ефективних маркетингових програм,  
спрямованих на довгострокове забезпечен- 
ня організацій-роботодавців кваліфіковани- 
ми кадрами, створення найбільш сприят-
ливих умов праці для кожного працівника, 
підвищення ефективності та продуктивнос-
ті праці, розвиток партнерського ставлен-
ня до підприємства.

Висновки та перспективи подальших  
досліджень 

1. За результатами аналізу літературних  
джерел обґрунтовано необхідність вико- 
ристання маркетингового підходу в управ-
лінні персоналом у фармацевтичній галузі. 
Проаналізовано сутність та зміст існуючих 

тлумачень понять «маркетинг персоналу» 
та «кадровий маркетинг», визначено осно-
вні підходи до їх трактування.

2. Проведено узагальнення теоретико-
методологічних аспектів концепції марке- 
тингу персоналу. Запропоновано у сфері 
управління персоналом фармацевтичних 
підприємств використовувати термін «ка-
дровий маркетинг у фармації», наведено 
його формулювання та визначення основ- 
них принципів, завдань і функцій.

3. Показано роль концепції кадрового 
маркетингу в регулюванні відносин між 
суб’єктами фармацевтичного ринку праці. 
Упровадження напрямів кадрового марке- 
тингу, як цілісної системи, в управління кад- 
ровою політикою фармацевтичного підпри- 
ємства сприятиме підвищенню ефективнос- 
ті діяльності всієї організації та зміцненню її 
позицій у конкурентному середовищі шля-
хом оптимізації кадрового забезпечення. 

У подальших дослідженнях доцільно про- 
вести аналіз особливостей практичного за- 
стосування концепції кадрового маркетин- 
гу в управлінні персоналом  вітчизняних 
фармацевтичних і аптечних підприємств.
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