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Реалізація потенціалу компанії як роботодавця виступає основним 

активуючим фактором ефективності її місії, цілей, завдань та загальної ринкової 

стратегії в цілому. Сукупність і взаємозв'язок внутрішніх змінних організації 

(цілі, завдання, структура, технології та люди) досягається шляхом підвищення 

валентності такої змінної як «Люди», значимість якої є результатом збільшення 

кількості нових талановитих співробітників, збереження існуючого персоналу, 

зниження рівня плинності кадрів і досягнення лояльності персоналу тощо. 

Інструментом реалізації вищевикладеного служить стратегія HR-бренду 

організації, яка дозволяє комплексно підійти до вирішення таких завдань як 

управління  трудовими ресурсами всередині організації і формування 

зовнішнього іміджу роботодавця для залучення талановитих претендентів на 

вакансії. 

Метою роботи стало теоретичне обґрунтування сутності категорії «HR-

бренд» та його цілей, а також визначення загальних тенденцій формування HR-

бренду в організаціях фармацевтичного профілю. 

Теоретико - методологічну основу дослідження склали праці вітчизняних і 

зарубіжних авторів з визначення поняття HR-бренду. Під час проведення 

експерименту було використано маркетингові методи дослідження.   

Термін «employer brand» (бренд роботодавця) вперше був представлений 

управлінській спільноті у середині 90 –х років Сімоном Берроу і Тімом 

Емблером як сукупність функціональних, психологічних і економічних переваг, 

які роботодавець гарантує співробітникам. А також те, наскільки компанія 

асоціюється з цими перевагами на ринку праці.  

На тепер в Україні частіше використовується наступне визначення цього 

терміну: «…бренд роботодавця - це образ компанії, який підкреслює позитивізм 

місця роботи в очах усіх зацікавлених сторін». Для конкретизації процесу 

формування образу роботодавця використовується поняття HR-брендинг, який в 

теорії менеджменту позиціонується як комплекс цілеспрямованих заходів з 

формування позитивного іміджу, бренду та репутації роботодавця з метою 

залучення та утримання найкращих фахівців у своїй області. 

Скорочена назва HR (human resources) - означає «людські ресурси», що 

виступають як якісна, змістовна характеристика всього персоналу організації. 

Цей термін використовують в рамках концепції «людини соціальної» та 
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особистісного підходу до кожного працівника організації. До основних 

характеристик структури людських ресурсів включають наступні параметри: 

 потенціал розвитку співробітників; 

 трудові взаємовідносини; 

 рівень культури і моральності; 

 ступінь кооперації і самоорганізації; 

 мотивація співробітників; 

 креативність, підприємливість.  

Реалізуючи вищеозначене та з метою практичної адаптації існуючих 

підходів до практики формування HR-бренду фармацевтичної організації, нами 

було проведено соціологічне дослідження щодо розуміння значущості даного 

напряму роботи для формування ефективного та продуктивного штату. 

Респондентами виступили керівники середнього та технічного рівнів управління 

роздрібного сектору фармацевтичного ринку, загальною чисельністю 100 осіб, 

яким було запропоновано провести ранжування означених параметрів за 

десятибальною шкалою, де 10 – максимальне значення важливості параметру. 

На думку респондентів запропоновані параметри було оцінено наступним 

чином: мотивація співробітників – 10 балів; трудові взаємовідносини – 9,5 балів; 

потенціал розвитку співробітників та креативність, підприємливість – по 8 балів 

відповідно: ступінь кооперації і самоорганізації – 7 балів та рівень культури і 

моральності – 5 балів. Викликає певне занепокоєння оцінювання респондентами 

рівня культури і моральності працівників, оскільки професія фармацевта 

базується на застосуванні соціально-етичного маркетингу та положень Етичного 

кодексу фармацевтичних працівників. 

Висновки: Керівники фармацевтичних організацій повинні чітко 

усвідомлювати, що бренд роботодавця грає найважливішу роль у створенні 

корпоративного базису, необхідного для визначення пріоритетів і цілей кадрової 

політики, збільшення продуктивності праці, залучення нових співробітників, 

утримання існуючого персоналу та підвищення їх лояльності. Саме тому 

формування кадрової політики повинно опиратися на паритетну взаємодію всіх 

вищеозначених параметрів ефективного HR-бренду. Люди є головний актив 

роботодавця, який позиціонує себе роботодавцем, у якого кожен мріє працювати. 

Сильний HR-бренд такого роботодавця дозволяє залучати і мотивувати вже 

працюючих співробітників, утримувати результативних фахівців на 

максимально довгий термін та формувати їх незацікавленість у пропозиції 

конкурентів. 

 


