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БРЕНД РОБОТОДАВЦЯ У ФАРМАЦЕВТИЧНОМУ МЕНЕДЖМЕНТІ 

EMPLOYER BRAND IN PHARM MANAGEMENT

Анотація. У статті охарактеризовано показ-
ники впровадження бренду роботодавця у діяль-
ність вітчизняних фармацевтичних підприємств, 
що пов’язані із проблемою підвищення ефектив-
ності господарської діяльності підприємства. До-
сліджено основні цінності, що закладені в основу 
імплементації та розвитку бренду роботодавця у 
фармацевтичному підприємстві, які впливають 
на ефективність господарської діяльності підпри-
ємств, яка дозволяє керівництву вжити заходів, 
щодо побудови ефективної структури управління. 
Проведено аналіз розривів у важливості критеріїв 
вибору роботодавця, що зумовлюють формування 
концепції бренду роботодавця на підприємствах, 
яка передбачає здійснення кардинальних змін 
функціональності підрозділів з одночасним впро-
вадженням сервісно-орієнтованої архітектури, як 
стратегічний напрям розвитку підприємства. До-
сліджено канали перевірки репутації роботодавця 
щодо підвищення ефективності господарської ді-
яльності фармацевтичних підприємств, результати 
аналізу свідчать про те, що ефективне їх викори-
стання може стимулювати підвищення конкурен-
тоспроможності підприємства. Розглянутий підхід 
щодо дослідження концепції бренду роботодавця, 
як основи забезпечення результативності та під-
вищення ефективності господарської діяльності 
вітчизняних фармацевтичних підприємств, можна 
розцінювати як один з прикладів пошуку альтер-
нативних шляхів вирішення проблеми, яка в по-
дальшому може використовуватися для створен-
ня об’єктивних передумов і методологічної бази 
дослідження системного підходу щодо розвитку 
стратегії підприємства. Зважаючи на те, як підпри-

ємства подолають кризи, спричинені пандемією 
COVID-19 та війною в Україні, і долатимуть їх 
наслідки, якісно розроблені та ефективно реалізо-
вані програми підвищення кваліфікації персоналу 
шляхом імплементації концепції бренду робото-
давця ставатимуть важливим інструментом для 
зміцнення впевненості у майбутньому, досягнення 
високого рівня адаптивності та набуття конкурент-
них переваг в управлінні персоналом.

Ключові слова: бренд, бренд роботодавця, 
фармацевтичний менеджмент, HR-брендинг, капі-
талізація підприємства, конкурентоспроможність 
підприємства.

Постановка проблеми. Тривалий час на 
фармацевтичному ринку спостерігається заго-
стрення конкурентної боротьби, тому перед 
підприємствами постає завдання удосконалити 
технологічне забезпечення шляхом імплемента-
ції концепції бренду роботодавця оскільки вона 
може підвищити конкурентоспроможність під-
приємства на ринку. Незважаючи на універсаль-
ність фундаментальних положень менеджменту 
для окремих галузей економіки, існує специ-
фіка їх застосування, чим і пояснюється необ-
хідність адаптації загальної теорії до фармаце-
втичної практики. Ринкові економічні відносини 
вимагають від менеджменту фармацевтичних 
підприємств володіння сучасними підходами 
управління, що й обумовлює доцільність якісної 
підготовки фахівців сфери фармації з менедж-
менту. Тому розвиток бренду роботодавця забез-
бечує фармацевтичній індустрії можливість коор-
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динувати інтереси споживачів з одного боку та 
інтереси конкретного підприємства – з іншого.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Сутність поняття «бренд роботодавця», 
основних його складових та його місце у струк-
турі управління підприємством було досліджено 
такими науковцями, як: С. Берроу, Р. Мослі [1], 
Б. Мінчінгтон [2], Дж. Шенфельдер, П. Харіс [3], 
Д. Віхман, Н. Віганд, В. Рейнарц [4], В. Балан 
[5], І. Гонтарева, К. Тимошенко [8], М. Джулай 
[9], О. Хитра [10], С. Цимбалюк [11] та інших.

Разом із тим у вітчизняній літературі концеп-
ція бренду роботодавця не достатньо поширена. 
Залишаються недостатньо дослідженими причини 
її виникнення та імплементації у практичну діяль-
ність підприємства, не розкрито сутність самого 
бренду роботодавця. Відсутнє належне обґрунту-
вання доцільності подальшого його капіталізації 
й формування, зокрема визначення можливостей, 
які отримує підприємство від формування пози-
тивного бренду на ринку праці. Бракує фундамен-
тальних досліджень щодо практики формування 
бренду роботодавця на вітчизняних підприєм-
ствах, а також його впливу на імідж підприємства.

Термін «бренд роботодавця» вперше використав 
С. Берроу, президент компанії «People in Business». 
Пізніше він разом з Т. Емблером, старшим науко-
вим співробітником Лондонської школи бізнесу, дав 
визначення поняття «бренд роботодавця» під яким 
вони розуміли «…сукупність функціональних, пси-
хологічних і економічних переваг, які надає робото-
давець і які ототожнюються з ним» [1].

Важко не погодитися з думкою С. Цим-
балюк, що розглядає бренд роботодавця як  
«…стійкий, емоційно забарвлений образ під-
приємства, сформований на основі досвіду взає-
модії певних категорій людей із підприємством, 
як наявним чи потенційним місцем роботи, який 
визначається набором характеристик, зокрема 
унікальних, які вирізняють підприємство з-по-
між інших, що характеризує привабливість 
роботи для працівників та наявних і потенцій-
них кандидатів, а також конкурентоспромож-
ність підприємства на ринку праці» [12, с. 249].

Заcлуговує уваги точка зору І. Гонтаревої, 
К. Тимошенко, які пiд брендом роботодавця 
розуміють «…заходи, які проводить підприєм-
ство з метою взаємодії з існуючими співробітни-
ками й потенційними кандидатами для того, щоб 
робити його привабливим місцем роботи з мож-
ливостями для кар’єрного зростання, а також 
підвищення ефективності їх праці» [8, с. 60].

Теоретичнi аcпекти бренду роботодавця виcвiт-
лено у праці В. Балан й К. Петрової, як «…внут-
нішньоорієнтовані заходи щодо забезпечення 

налагодженого зворотнього зв’язку із співробіт-
никами, ефективної підсистеми: мотивації, оціню-
вання персоналу, розвитку та навчання працівників 
(тренінги, наставництво, методичне забезпечення 
тощо), інформаційної відкритості та залучення 
персоналу в «життя» підприємства й на цій основі 
формування його прихильності» [5].

В свою чергу О. Хитра й М. Вихованчук поді-
ляють бренд роботодавця на два рівні [10, c. 151]: 
I рівень – це результат функціонування механіз-
мів розвитку бренду роботодавця й бренду пер-
соналу; ІІ рівень – це сукупність HR-брендів під-
приємств, що мають спільну галузеву специфіку, 
об’єднані внутрішньогалузевими зв’язками й є 
залежними від ситуації на ринку праці.

Б. Мінчінгтон трактує поняття «бренд робото-
давця», як імідж підприємства тобто «…ідеаль-
ного місця роботи у свідомості співробітників й 
основних зацікавлених сторін на зовнішньому 
ринку (реальних й потенційних кандидатів, клі-
єнтів, покупців тощо)» [2, с. 14].

Для визначення змістових характеристик, які 
розкривають сутність поняття «бренду робо-
тодавця», доцільно з’ясувати саму сутність 
поняття «бренд». Термін «бренд» походить від 
лат. «brand» і перекладається, як тавро, клеймо, 
знак, який у Стародавньому Римі використову-
вали для таврування домашньої худоби. У ХХ ст.  
термін «бренд» став одним із ключових у марке-
тингу та рекламі. Під брендом зазвичай розумі-
ють певний образ конкретного продукту на ринку. 
Як зазначають Дж. Шенфельдер та П. Харіс  
«…бренд – це не річ, не продукт, не підприєм-
ство і не організація. Бренди не існують у реаль-
ному світі. Це ментальні конструкції» [3]. Бренд 
найкраще описати, як сукупність усього досвіду 
людини, його сприйняття речей, продуктів, під-
приємства. Бренди існують у свідомості або кон-
кретних людей, або суспільства загалом. Таким 
чином, бренд роботодавця для сучасних підпри-
ємств є необхідним явищем. Це зумовлено ринком 
праці, а саме: претендентами на вакантну посаду. 
Різноманіття підприємств з різними фінансовими 
результатами, соціальним впливом та умовами 
роботи спричинює складність вибору, тому бренд 
роботодавця є сукупністю необхідних параметрів 
для оцінки майбутнього місця роботи пошукача.

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Водночас формування кон-
цепції бренду роботодавця з позиції її місця та 
ролі у фармацевтичному менеджменті є недостат-
ньо дослідженим і потребує подальшої розробки 
в частині науково-практичного інструментарію.

Метою статті є дослідження концепції бренду 
роботодавця в умовах глобальної нестабільності, 
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визначення факторів, що впливають на потен-
ційні зміни у фармацевтичному менеджменті з 
урахуванням нових вимог і викликів сьогодення.

Методи дослідження. Теоретико-методоло-
гічним підґрунтям для написання роботи стали 
праці зарубіжних та вітчизняних науковців з 
HR-менеджменту. Дослідження проведено із 
застосуванням загальнонаукових методів: уза-
гальнення та порівняння для дослідження кон-
цепції бренду роботодавця; дедуктивного та 
індуктивного аналізу для аналізу тенденцій у 
змінах професій та вимогах до фахівців; статис-
тичного аналізу для визначення та узагальнення 
перспектив розвитку ринку праці. Крім того, для 
виявлення реакції на виклики і можливості, що 
пов’язані з тенденціями автоматизації, застосо-
вано метод анкетування; для наочного відобра-
ження окремих результатів проведеного дослі-
дження – графічний метод, а для формулювання 
висновків і пропозицій – метод узагальнення.

Виклад основного матеріалу. Особливість 
менеджменту фармацевтичних підприємств 
пов’язана з поєднанням функцій лікарського 
забезпечення з: науковою, виробничою, кон-
трольно-аналітичною, комерційною, медичною, 
інформаційною, контрольною та допоміжними 
функціями. В діяльності фармацевтичних під-
приємств застосовуються особливості торго-
вельного менеджменту в поєднанні зі знаннями 
організаційно-правових питань роботи: аптек, 
технології виробництва лікарських препаратів, 
фармацевтичного аналізу та контролю. Важли-
вим також є процес реалізації лікарських засобів 
та інших товарів, що передбачає безпосередній 
контакт зі споживачами.

Слід підкреслити особливість контингенту 
відвідувачів аптек. Це, зазвичай, особи, які 
потребують дбайливого й коректного ставлення. 
Робота провізора з реалізації лікарських препа-
ратів потребує фахових знань, творчого підходу, 
а її результативність багато у чому визначається 
особистими характеристиками, рівнем консуль-
тативних послуг й знаннями у психології прода-
жів. Аптечні підприємства є кінцевою ланкою 
у ланцюзі товароруху фармацевтичної продук-
ції. Це визначає такі завдання менеджменту, як 
формування інформації про ринок, попит на 
лікарські препарати та інші товари аптечного 
асортименту. Зі зростанням конкуренції між 
аптеками й аптечними мережами важливого зна-
чення набувають: організаційні форми роботи, 
залучення покупців, розширення додаткових 
послуг, контакти з лікувально-профілактичними 
й іншими організаціями-споживачами, а також 
формування та збереження іміджу аптеки. Спе-

цифіка менеджменту аптечних підприємств 
зумовлена соціально-психологічними особли-
востями переважно жіночих колективів, звідси 
й поширені проблеми організаційних і міжосо-
бистісних комунікацій, підвищення їхньої ефек-
тивності й врегулювання конфліктих ситуацій. 
Такі аспекти є невідємною складовою дослі-
дження й удосконалення бренду роботодавця у 
сфері фармацевтичного менеджменту.

З метою оцінки бренду роботодавця в Укра-
їні на ринку праці проведено онлайн-опиту-
вання 117 респондентів віком більше 18 років, 
різного соціального статусу, професійних нави-
чок та посад з 23 фармацевтичних підприємств 
України, які мають відмінні: секторальні групи, 
форму власності, кількість співробітників, 
умови праці, технології виробництва та надання 
послуг. Кожен з опитаних оцінював показники 
впровадження бренду роботодавця та як останні 
можуть вплинути на персонал та фармацевтиче 
підприємство загалом. Результати опрацювання 
отриманої з опитування інформації дали відпо-
віді на низку важливих питань, що мали за мету 
з’ясувати, наскільки готовим виявилося дослі-
джуване підприємство щодо змін внаслідок 
конкуренції різних поглядів й думок, які форму-
ють робоче середовище. Детальніше підсумки 
анкетного опитування наведено на рис. 1.

Таким чином, можемо узагальнити, що понад 
65 % роботодавців приділяють увагу питаннюм 
HR-бренду, але прикро, що майже 13 % не пла-
нують цього робити взагалі. Це пов’язано з тим, 
що роботодавці не готові робити інвестиції у 
підвищення кваліфікації та загалом розвиток 
персоналу (не піклуються про імідж та репута-
цію підприємства, а також не є соціально-відпо-
відальними перед місцевою громадою).

Серед досліджуваних підприємств де кіль-
кість працюючих складає майже 100 осіб, 
більше половини приділяють увагу питанням 
HR-брендингу і ще чверть планують це робити. 
Розподіл концепції бренду роботодавця у діяль-
ність фармацевтичних підприємств враховуючи 
сереодньоблікову чисельність працюючих пред-
ставлено у табл. 1.

Тотожна ситуація й на підприємствах де кіль-
кість працюючих дорівнює від 100 осіб. Серед 
підприємств, де кількість працюючих скла-
дає понад 100 працівників, цей показник сягає 
73,26 %. Цікаво, що великі підприємства розді-
лилися на умовні дві групи, а саме ті, хто приді-
ляє багато увагу своїй репутації роботодавця, і 
ті, хто не бачить сенсу у розвитку цього напряму.

За результатами відповідей респондентів 
можемо спостерігати, що найбільше бренду 
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роботодавця приділяють увагу підприємства де 
чисельність працівників перевищує 100 осіб, а 
тому це здебільшого мережі аптек такі як «Бажа-
ємо зоров’я» та «Соціальна аптека». Дослідження 
основних цінностей, що закладені в основу імпле-
ментації та розвитку бренду роботодавця у фарма-
цевтичному підприємстві представлено у табл. 2.

Виявилося, що значна кількість підприємств 
з чисельністю працюючих понад 100 осіб, як 
головні цілі виділили просування бренду під-
приємства на ринку (28,45 %) і посилення його 
привабливості для потенційних співробітників 
(22,97 %). У малих й середніх підприємств у прі-
оритеті виявилися ті самі завдання. До трійки 

найбільш значущих цілей незалежно від розміру 
підприємств увійшло бажання посилити імідж 
та репутацію співробітників.

Отже логічно, що очікуваною відмінністю 
малих підприємств від великих є відсутність 
потреби швидко закривати масові позиції. Великі 
ж, на відміну від малих й середніх підприємств, 
підходять до питання HR-брендингу більш сві-
домо, шляхом інвестування у цей напрям все 
більше ресурсів, частіше наголошують на роз-
витку кар’єрних можливостей (створюють спе-
ціальні розділи на власних сайтах, розробляють 
брендовані вакансії та презентаційні сторінки на 
робочих сайтах тощо).
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Рис. 1. Показники впровадження бренду роботодавця  
у діяльність вітчизняних фармацевтичних підприємств

Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України  
у жовтні 2022 р.

Таблиця 1
Розподіл концепції бренду роботодавця у діяльність фармацевтичних підприємств  

враховуючи сереодньоблікову чисельність працюючих

№ 
пор. Критерії

Групи підприємств, %
Малі  

(з чисельністю  
до 50 осіб)

Середні  
(з чисельністю  

до 100 осіб)

Великі  
(з чисельністю 
понад 100 осіб)

1. Поки що ні, але у майбутньому 
плануємо розвивати такий напрям 27,92 13,65 2,25

2. Ні, не плануємо 12,77 10,28 2,18

3. Так, цьому напрямку на підприємстві 
приділяється значна увага 17,22 26,19 32,31

4. Так, суттєво прагнемо удосконалювати 
репутацію підприємства на ринку 42,09 49,88 63,26

Всього 100 100 100
Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України  
у жовтні 2022 р.
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У ціннісних пропозиціях роботодавця біль-
шість підприємств, як і раніше акцентують увагу 
на критеріях, які мають другорядне значення для 
працівників. Якщо порівняти, що шукають рес-
понденти при працевлаштуванні і що вони зна-
ходять, отримаємо такий результат – погляди 
роботодавців й працівників збігаються лише за 
двома пунктами – і ті й інші визнають важливість 
фінансової стабільності підприємства й можливо-
сті кар’єрного зросання. Заробітна плата, цікава 
робота й сприятлива соціально-психологічна 
атмосфера виявилися не у пріорітеті ціннісних 
пропозицій, на яких фокусуються підприємства, 
коли розповідають про свою привабливість, як 
працедавця. Для того щоб отримати конкурентну 
перевага у «гонці» за талановитими співробітни-
ками, підприємствам важливо скорочувати роз-
риви у сприйнятті найбільш значущих критеріїв. 
Наразі, вони намагаються виділитися, підкрес-
люючи певну унікальність тих пропозицій, які не 
є такими привабливими для претендентів.

Наприклад, репутація підприємства розмі-
стилася на третьому місці у топ-10 рейтингу 
роботодавців. Тоді як у рейтингу кандидатів 
цей фактор займає лише восьму позицію. Рес-
понденти вважають, що репутація не є ключо-
вою рисою підприємства оскільки в сучасному 
світі це обов’язкова умова, рис. 2. Отже, кожен 
другий претендент на вакантну посаду відмов-

ляється працювати на підприємстві з поганою 
репутацією, навіть якщо йому запропонують 
більш високу зарплату. Роботодавці, які зазнали 
репутаційних втрат, мають витрачати на добір 
кадрів у середньому на 10 % більше ресурсів, 
аніж інші підприємства з високою репутацією.

За результатами проведеного дослідження вста-
новлено, шо понад 50 % респондентів, які змінили 
місце роботи минулого року, наразі згодні знову 
вийти на ринок праці. Разом з тим серед учасників 
проведеного дослідження лояльних співробітни-
ків набагато більше, аніж схильних до переходів, 
так 77 % респондентів відзначили, що не зміню-
вали б роботодавця протягом поточного року.

Примітно, що респонденти, які готові до пере-
ходу на інше підприємство, на відміну від інших, 
приділяють менше уваги розміру заробітної плати 
й більше – можливостям щодо розвитку кар’єри, 
а також робочій атмосфері, тобто сприятливому 
мікроклімату в середині колективу. Так, напри-
клад, респонденти віком від 18 до 24 років можуть 
отримати від звільнення нові кар’єрні можливості.

Покоління «Y» (від 25 до 34 років) скоріше за 
все залишаться працювати на поточному робо-
чому місці, якщо їм запропонують збільшити 
рівень оплати праці. Тоді як покоління «X» (від 
35 до 54 років) – зацікавлене у фінансовій ста-
більності – саме цей критерій привабливості 
мотивує їх продовжувати робочу діяльність на 

Таблиця 2
Основні цінності, що закладені в основу імплементації та розвитку бренду роботодавця  

у фармацевтичному підприємстві

№ 
пор. Критерії (цінності)

Групи підприємств, %
Малі  

(з чисельністю  
до 50 осіб)

Середні  
(з чисельністю 

 до 100 осіб)

Великі  
(з чисельністю 
понад 100 осіб)

1. Зменшення витрат на добір персоналу 4,45 8,23 2,12

2. Покращення іміджу підприємства на 
ринку 6,07 13,59 11,32

3. Покращення іміджу персоналу та 
підвищення його лояльності 16,21 15,37 12,03

4.
Посилення привабливість 
підприємства для потенційних 
співробітників

15,31 14,28 22,97

5. Ознаймлення з перспективами 
кар'єрного розвитку на підприємстві 9,12 8,07 7,25

6. Просування бренду підприємства на 
фармацевтичному ринку 16,04 18,12 28,45

7. Прискорення пошуку нових 
талановитих співробітників 8,03 5,75 9,27

8. Збільшення кількості позитивних 
відгуків у ЗМІ 24,77 16,59 6,59

Всього 100 100 100
Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України  
у жовтні 2022 р.
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підприємстві. У пріоритеті респондентів стар-
ших 55 років – цікаві завдання.

Виходячи на ринок праці, респонденти у першу 
чергу шукають нових роботодавців на спеціа-
лізованих порталах і сайтах, що не призначені 
виключно для пошуку роботи, але мають відпо-
відні тематичні рубрики. Наприклад, у багатьох 
профільних інтернет-ЗМІ можна знайти розділ 
«Робота», де зберігаються пропозиції з відкритих 
джерел. Інформація про вакансії також є на сай-
тах оголошень. Всього 71 % опитаних користува-
лися цими каналами пошуку роботи. Для тих, хто 
хоче швидше змінити статус претендента на ста-
тус співробітника підприємства, не менш важливі 
особисті зв’язки [7]. За даними дослідження, до 
допомоги інструментів неформальної кумуніка-
ції при пошуку роботи вдавалися 57 % опитаних. 
Якщо оцінити результативність пошуку, то, на 
перший погляд, портали з пошуку роботи випе-
реджають особисті зв’язки: завдяки їм працев-
лаштується більша кількість респондентів. Втім, 
якщо порівнювати кількість тих, хто користувався 
каналами пошуку, й тих, для кого пошук через цей 
канал був успішним, вийде, що у ефективності 
особистих зв’язків розчаровуються значно менше 
респондентів. 10 % опитаних пробували, але їм не 
вдалося працевлаштуватися за допомогою знайо-
мих. Соціальні мережі, як і раніше залишаються 
важливими каналами комунікації пошукачів та 
роботодавців. 62 % претендентів переглядають 
сторінки підприємств у соціальних мережах, перш 
ніж відгукнутися на вакансію. Однак кількість 
тих, хто знаходить роботу за допомогою соціаль-
них мереж є невеликою: у сумі завдяки Instagram, 

Facebook, LinkedIn працевлаштувалися лише 10 % 
опитаних. Мобільні додатки з пошуку роботи, теж, 
незважаючи на відносну популярність (ними кори-
стувалося лише 27 % опитаних), поки є не такими 
ефективними, – на їхньому рахунку наразі теж 
10 % працевлаштованих.

Репутацію потенційного роботодавця пере-
віряють 93 % респондентів, рис. 3. В чек-лист 
претендентів входять сайти з відгуками про 
роботодавців, статті у соціальних мережах, а 
також сайти підприємств. Перший рядок у рей-
тингу не говорить про беззастережну переваги 
одного каналу. Якщо врахувати, кількість опи-
таних респондентів які користуються одним 
джерелом інформації у таких інтернет-ресурсах, 
як: Facebook, Instagram чи LinkedIn, вийде, що 
до соціальних мереж у цілому звертається най-
більша кількість респондентів – всього 57 %.

Думки друзів й родини про роботодавця зна-
ходяться на четвертому місці у топ-10 каналів 
перевірки його репутації. Точкою зору яких 
цікавиться менше половини опитаних. Цікаво, 
що з віком орієнтири респондентів змінюються. 
Респонденти віком від 18 до 24 років найбільше 
довіряють інформації, яка опублікована у соці-
альних мережах, міленіали звертають увагу 
на те, чи представлені вакансії що цікавить їх 
на порталах з пошуку вакансій, покоління «Х» 
моніторять різні сайти з відгуками про робо-
тодавців, а бебі-бумери більше інших прислу-
хаються до порад друзів і членів сім’ї.

Досліджуючи глобальні тренди бренду робо-
тодавця слід розглянути й типи підприємств, 
яким надають перевагу респонденти, рис. 4. 

Очікування пошукача Рейтинг Пропозиції роботодавця
Заробітна плата й соціальний 
пакет

1 Фінансова стабільність 
підприємства

Фінансова стабільність 
підприємства

2 Імплементація сучасних 
технологій

Цікава робота 3 Репутація підприємства
Можливість кар’єрного росту 4 Гарантії зайнятості
Сприятлива робоча атмосфера 5 Можливість кар’єрного росту
Гарантії зайнятості 6 Соціальна відповідальність
Баланс між роботою й
особистим життям

7 Заробітна плата й
соціальний пакет

Репутація підприємства 8 Цікава робота
Соціальна відповідальність 9 Сприятлива робоча 

атмосфера
Імплементація сучасних 
технологій

10 Баланс між роботою й
особистим життям

 
Рис. 2. Розриви у важливості критеріїв вибору роботодавця

Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України 
у жовтні 2022 р.
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У чотирьох з шести опитаних пріоритетний тип 
«портретів» роботодавця на першій сходинці 
опинилася така характеристика, як цікава за 
змістом робота. У топ-3 також увійшли баланс 
між роботою та особистим життям й сприятлива 
для праці соціально-психологічна атмосфера.

Дослідження привабливості бренду робото-
давця дає підприємствам можливість по-новому 
поглянути на підходи щодо їх позиціонування та 
виділити певні напрями розвитку.

Уподобання здобувачів змінюються – робо-
тодавцям, які прагнуть ефективно використо-

вувати людські ресурси, слід відслідковувати 
популярні тренди. З одного боку, ця зміна може 
свідчити про те, що вплив вікової групи від 18 до 
24 років посилюється.

На ринок праці виходить все більше молодих 
фахівців, для яких побудова власної кар’єри у 
межах одного підприємства не є пріоритетом. 
З іншого боку, ці дані свідчать про зростання 
привабливості проєктної роботи. Фрілансери 
можуть обирати завдання за своїми уподобан-
нями й самостійно регулювати робочий графік. 
Звичайно, далеко не всі працівники готові від-

Сайти 
з відгуками 

про роботодавця;
56%

Статті 
в інтернеті; 51%

Сайт компанії;
48%

Думка сім'ї 
і друзів; 46%

Сайти з пошуку 
роботи; 46%

Фізична присутність 
(точка продажу, 

заклад харчування 
та ін.); 35%

Рис. 3. Канали перевірки репутації роботодавця
Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України  
у жовтні 2022 р.

Рис. 4. Пріоритетний тип підприємств, яким надають перевагу респонденти
Джерело: розраховано авторами за даними анкетного опитування 117 респондентів з 23 підприємств України  
у жовтні 2022 р.
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мовитися від постійної зайнятості й ризикувати 
стабільним рівнем доходу. Однак, сама ідея 
внести зміни у традиційний розпорядок дня є 
доволі привабливою, оскільки дозволяє внести 
нові тренди у розвиток HR [6].

Перевагою самозайнятості з точки зору офі-
сного персоналу є цікаві завдання й гнучкий 
графік роботи. Якщо робота на підприємстві не 
передбачає організацію «home office», то цікаві 
завдання можуть частково компенсувати певні 
незручності й позбавити співробітників відчуття 
рутини під час виконання трудової діяльності. 
Спостерігаючи за реаліями ринку праці, пошу-
качі на вакантну посаду роблять ставку саме на 
цікавому змісті праці, наразі таку пропозицію 
може забезпечити кожен роботодавець. Крім 
того, роботодавцям слід враховувати наявність 
сприятливого соціально-психологічного мікро-
клімату в колективі, що позитивно впливає на 
капіталізацію соціального капіталу [4]. Це озна-
чає, що підприємствам варто приділяти більше 
уваги організації робочого простору: від вибору 
майданчиків (закриті кабінети, коворкінги або 
open space) до надихаючого дизайну.

Виходячи зі змісту поняття «бренд» та врахо-
вуючи специфіку соціально-трудових відносин, 
у роботі наведено концептуальні положення, 
що розкривають зміст поняття «бренд робото-
давця», а саме [11, с. 44]: є певним образом під-
приємства, як місця роботи, що існує у свідомо-
сті певних категорій людей або громадськості 
загалом; є стійким й сформованим на основі дос-
віду взаємодії певних категорій людей з підпри-
ємством місцем роботи; є емоційно забарвленим 
образом, який викликає різні емоції (позитивні, 
негативні або нейтральні) у працівників підпри-
ємства, наявних чи потенційних пошукачів на 
вакантну посаду; визначається набором певних 
характеристик, зокрема унікальних, що вирізня-
ють підприємство з-поміж інших; характеризує 
привабливість роботи для працівників та потен-
ційних пошукачів на вакантну посаду.

Отже, бренд роботодавця є стійким й емо-
ційно забарвленим образом підприємства, що 
визначається набором характеристик, зокрема 
унікальних, які вирізняють підприємство з-по-
між інших, що характеризує привабливість 
роботи для персоналу. Кожне підприємство має 
свій бренд роботодавця незалежно від того, яку 
увагу приділяє їм менеджмент підприємства. 
У разі якщо підприємство не приділяє гідної 
уваги питанням дослідження та формування 
позитивного іміджу, останній може негативно 
позначитися на конкурентоспроможності під-
приємства, зокрема й на ринку праці.

Висновки і пропозиції. Отже, в статті оха-
рактеризовано показники впровадження бренду 
роботодавця у діяльність вітчизняних фармаце-
втичних підприємств, що пов’язані із пробле-
мою підвищення ефективності господарської 
діяльності підприємства. Досліджено основні 
цінності, що закладені в основу імплемента-
ції та розвитку бренду роботодавця у фарма-
цевтичному підприємстві, які впливають на 
ефективність господарської діяльності підпри-
ємств, яка дозволяє керівництву вжити заходів, 
щодо побудови ефективної структури управ-
ління. Проведено аналіз розривів у важливості 
критеріїв вибору роботодавця, що зумовлюють 
формування концепції бренду роботодавця на 
підприємствах, яка передбачає здійснення кар-
динальних змін функціональності підрозділів з 
одночасним впровадженням сервісно-орієнто-
ваної архітектури, як стратегічний напрям роз-
витку підприємства. Досліджено канали пере-
вірки репутації роботодавця щодо підвищення 
ефективності господарської діяльності фарма-
цевтичних підприємств, результати аналізу свід-
чать про те, що ефективне їх використання може 
стимулювати підвищення конкурентоспромож-
ності підприємства.

Розглянутий підхід щодо дослідження кон-
цепції бренду роботодавця, як основи забезпе-
чення результативності та підвищення ефек-
тивності господарської діяльності вітчизняних 
фармацевтичних підприємств, можна розціню-
вати як один з прикладів пошуку альтернатив-
них шляхів вирішення проблеми, яка в подаль-
шому може використовуватися для створення 
об’єктивних передумов і методологічної бази 
дослідження системного підходу щодо розвитку 
стратегії підприємства.
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Summary. The article describes the indicators of implementation of the employer's brand in the activities of domestic 
pharm enterprises, which are associated with the problem of improving the efficiency of the enterprise's economic activity. The 
main values underlying of the implementation and development of the employer's brand in a pharm company, which affect 
the efficiency of enterprises' economic activity, which allows management to take measures to build an effective management 
structure are investigated. Gaps in the importance of the criteria for choosing an employer, which predetermine the formation 
of the concept of the employer's brand in enterprises, which involves the implementation of fundamental changes in the 
functionality of departments with the simultaneous introduction of a service-oriented architecture as a strategic direction 
of enterprise development was analysed. The channels for checking the employer's reputation to improve the efficiency 
of economic activity of pharm enterprises are investigated, the results of the analysis indicate that their effective use can 
stimulate an increase in the competitiveness of the enterprise. The considered approach to the study of the concept of the 
employer's brand, as the basis for ensuring the effectiveness and improving the efficiency of economic activity of domestic 
pharm enterprises, can be regarded as one of the examples of finding alternative ways to solve the problem, which can later be 
used to create objective prerequisites and methodological basis for researching a systematic approach to the development of an 
enterprise strategy. Taking into account how enterprises will overcome the crises caused by the COVID-19 pandemic and the 
war in Ukraine and overcome their consequences, well-developed and effectively implemented staff development programs 
through the implementation of the employer brand concept will become an important tool for strengthening confidence in the 
future, achieving a high level of adaptability and gaining competitive advantages in personnel management.

Key words: brand, employer brand, pharm management, HR-branding, capitalization of the enterprise, competitiveness 
of the enterprise.


