
ОРИГIНАЛЬНЕ ДОСЛIДЖЕННЯ

10�Український журнал клiнiчної та лабораторної медицини • 2010, том 5, №3

© Український журнал клiнiчної та лабораторної медицини, 2010
УДК 615.243: 568.8 (088.72)

Оцiнка ринкових позицiй лiкарських препаратiв  
на основi концепцiї капiталу бренду

М.М.Слободянюк, О.С.Самборський, С.В.Жадько
Нацiональний фармацевтичний унiверситет, кафедра менеджменту та маркетингу у фармацiї  

Харкiв, Україна

Метою статтi є аналiз пiдходiв до оцiнки 
торговельних марок лiкарських препа-

ратiв на основi концепцiї капiталу бренду. У 
роботi використано iсторичний, логiчний, кон-
тент-аналiз зарубiжної та вiтчизняної лiтерату-
ри. Проаналiзовано роль торговельної марки у 
формуваннi вартостi сучасної компанiї, визна-
чено основнi цiлi оцiнки брендiв у фiнансовiй i 
маркетинговiй дiяльностi пiдприємств. Розгля-
нуто систему показникiв, якi застосовуються 
для оцiнки вартостi капiталу бренду, визначе-
но можливостi та особливостi їх застосування 
у фармацiї. Видiлено фармакоекономiчнi по-
казники як специфiчнi у формуваннi вартостi 
бренду лiкарського препарату. 
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ВСТУП 
За умов загострення конкуренцiї на свiтово-

му та вiтчизняному фармацевтичному ринку, 
iнтенсифiкацiї глобалiзацiйних процесiв, змi-
ни потреб споживачiв та посилення їх вимог 
до лiкарських препаратiв (ЛП) володiння унi-
кальною конкурентною перевагою стає єдиною 
можливiстю фармацевтичних компанiй отри-
мувати економiчний прибуток у довгостро-
ковiй перспективi. До таких незамiнних конку-
рентних переваг належить бренд, який є одним 
iз ключових понять в областi маркетингу вже 
понад 100 рокiв [1, 15, 18]. Пiдтримуючи дифе-
ренцiацiю, створюючи особливi характеристи-
ки лiкiв i формуючи стiйку прихильнiсть спо-
живачiв, бренд на свiтовому фармацевтичному 
ринку є важливим чинником росту i стабiль-
ностi компанiй. Вирiшення фармацевтичними 

компанiями проблеми вибору поведiнки у ви-
соко конкурентному середовищi вимагає попе-
редньої iдентифiкацiї стратегiчних ринкових 
позицiй власних торговельних марок (ТМ) та 
пiдприємства в цiлому [2, 6]. 

Аналiз останнiх публiкацiй показав, що в Ук-
раїнi, як i в цiлому в свiтi, посилюється увага до 
питань розробки i впровадження ТМ (брендiв) 
ЛП. Значна кiлькiсть публiкацiй присвячена пи-
танням необхiдностi створення i розвитку брен-
дiв у фармацевтичнiй промисловостi, доцiльностi 
брендування оригiнальних та генеричних препа-
ратiв, особливостям брендування i позицiювання, 
управлiння розвитком i просуванням ТМ лiкiв на 
рiзних стадiях їх життєвого циклу [3, 5, 6, 18].

Ще донедавна у публiкацiях недостатньо 
висвiтлювались питання оцiнки ринкових по-
зицiй ЛП з точки зору ТМ. Протягом останнiх 
рокiв на кафедрi менеджменту та маркетингу у 
фармацiї Нацiонального фармацевтичного унi-
верситету проведено ряд дослiджень ТМ пре-
паратiв антигiпертензивної, гiполiпiдемiчної, 
противиразкової, протиалергiчної та iн. дiї, вив-
чено окремi складовi потенцiалу ТМ лiкiв, зап-
ропоновано пiдхiд до визначення стратегiчних 
позицiй ТМ, конкурентоспроможностi лiкiв з 
точки зору ТМ [7-13]. 

Метою даної статтi є аналiз пiдходiв до оцiн-
ки торговельних марок ЛП на основi концепцiї 
капiталу бренду. 

МАТЕРIАЛИ ТА МЕТОДИ 
ДОСЛIДЖЕННЯ

У дослiдженнi використано iсторичний, ло-
гiчний, контент-аналiз зарубiжної та вiтчизня-
ної лiтератури.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛIДЖЕННЯ  
ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ

За останнi 15-20 рокiв було розроблено ба-
гато концепцiй оцiнки вартостi брендiв, най-
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вiдомiшою серед них стала методика компанiї 
Interbran.., яка щорiчно публiкує рейтинг най-
дорожчих брендiв свiту [1, 14, 17]. На жаль, 
жодна з iснуючих концепцiй оцiнки вартостi 
бренду не стала унiверсальною, гострiй кри-
тицi пiддаються їх коректнiсть, об’єктивнiсть 
i кориснiсть у контекстi управлiння вартiстю 
компанiй, безперервно вiдбувається процес їх 
удосконалення. 

Згiдно з сучасною ресурсною теорiєю фiрми, 
у розпорядженнi компанiї можуть перебувати 
наступнi види нематерiальних активiв: техно-
логiчнi (власна технологiя у формi патентiв, ав-
торських прав, виробничих таємниць, спецiаль-
них ноу-хау), стратегiчнi (лiцензiї, монопольна 
позицiя на ринку та iншi права, що обмежу-
ють конкуренцiю), репутацiйнi (назва компанiї 

та її ТМ, репутацiя товарiв та послуг, стосун-
ки зi споживачами, постачальниками, держа-
вою та суспiльством), людськi ресурси (вмiння, 
навички i здiбностi спiвробiтникiв фiрми), ор-
ганiзацiя i культура (цiнностi i прийнятi у фiр-
мi соцiальнi норми, що сприяють формуванню 
лояльностi спiвробiтникiв) [1, 14].

Бренд розглядається як один iз найбiльш 
значущих нематерiальних активiв компанiї. 
Бренд — це сукупнiсть стiйких уявлень та очi-
кувань споживачiв стосовно окремої ТМ або 
окремої компанiї. Успiшний бренд несе в собi 
iнформацiю про якiсть, унiкальнiсть (диферен-
цiацiю) товару, його рацiональнi та емоцiйнi ха-
рактеристики, сигналiзує споживачу про прид-
бання додаткової цiнностi при купiвлi товару 
[19-21, 24]. Бренд є одним iз ресурсiв, що пiдви-

ТАБЛИЦя 1
Нефiнансовi цiлi оцiнки вартостi брендiв

Мета Змiст
Управлiння брендом Процес оцiнки дозволяє видiлити ключовi чинники пiдвищення вартостi бренду
Формування портфелю брендiв Вартiсть є кращим критерiєм доцiльностi збiльшення портфелю брендiв
Стратегiчне маркетингове 
планування

Дослiдження ринку i конкурентного оточення, необхiднi для оцiнки вартостi бренду, 
надають не обхiдну iнформацiю для планування товарної i збутової стратегiй компанiї.

Внутрiшнi комунiкацiї За допомогою вартiсної оцiнки брендинг органiчно iнтегрується в систему решти 
бiзнес-процесiв компанiї

Складання маркетингового 
бюджету

Оцiнка вартостi є орiєнтиром i критерiєм ефективностi компанiй по просуванню 
товарiв

Правовi документи Оцiнки використовується в судових справах про пiратство, для визначення вартостi 
активiв при лiквiдацiї компанiй-банкрутiв

Рис. 1. Активи капiталу бренду та їх роль у створеннi цiнностi бренду.
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щує ефективнiсть застосування ринкових мож-
ливостей компанiї та збiльшує її вартiсть [16]. 
Позитивний вплив бренду на вартiсть компанiї 
базується на збiльшеннi грошових потокiв та 
зростаннi швидкостi їх обiгу, зниженнi ставки 
дисконтування [14, 16].

Видiляють фiнансову та нефiнансову об-
ластi оцiнки брендiв. Фiнансовi цiлi включа-
ють планування злиття та поглинання ком-
панiй, податкове планування, бухгалтерський 
звiт та фiнансову звiтнiсть, лiцензування i 
франчайзинг, забезпечення позик, визначен-
ня iнвестицiйної привабливостi компанiй. Не-
фiнансовi цiлi пов’язанi зi сферою маркетингу 
i включають управлiння брендом, формуван-
ня портфелю брендiв, стратегiчне маркетинго-
ве планування, внутрiшнi комунiкацiї компанiї, 
розробку маркетингового бюджету, правовi до-
кументи (табл. 1) [1, 14].

Основними бiзнес-орiєнтованими пiдхода-
ми, якi сприяють фiнансовiй оцiнцi ринкової 
вартостi бренду, є затратний, ринковий i при-
бутковий методи [4, 14]. Сутнiсть затратного 
методу полягає в тому, що вартiсть бренду оцi-
нюють за сумою всiх витрат на створення брен-
ду або його еквiваленту. Ринковi (порiвняльнi) 
пiдходи (мультиплiкативнi методи, метод рей-
тингу/ранжування) передбачають пошук пев-
ного аналогу (бренду, угоди), показники яких 
використовуються як еталон. Урахування вiд-
хилень показникiв оцiнюваного об’єкту вiд ета-
лонних дозволяє визначити оцiнку вартостi 
бренду. До прибуткових методiв належать ме-
тод «звiльнення вiд роялтi», метод «сумарної 
дисконтованої додаткової вартостi». Найбiльш 
вiдомою є методика свiтового лiдера оцiнки вар-
тостi брендiв — компанiї Interbran.., яка врахо-
вує бiзнес-перспективи бренду i його ринкове 
оточення, а також сприйняття бренду спожива-
чами за сiмома критерiями (лiдерство, стабiль-
нiсть, ринок, iнтернацiональнiсть, тренд, пiд-
тримка, захист).

Поряд iз концепцiєю оцiнки вартостi брен-
ду (Bran.. Valuation) iснує концепцiя оцiнки 
капiталу або активу бренду (Bran.. Equit..), яка 
орiєнтована на споживача, задачi по створенню 
бренду i заходи з реалiзацiї даних задач [15, 17]. 
Капiталом бренду називають потенцiал бренду, 
його силу i здатнiсть генерувати доходи. За виз-
наченням вiдомого фахiвця з питань брендин-
гу Д.Аакера, капiтал бренду — це сукупнiсть ак-
тивiв (пасивiв), пов’язаних з марочною назвою 
i символом, яка збiльшує (або зменшує) цiн-
нiсть товару або послуги для фiрми i (або) для 
клiєнтiв цiєї фiрми. Основними активами ка-

пiталу бренду, якi створюють цiннiсть бренду, 
є обiзнанiсть про бренд, лояльнiсть до бренду, 
сприйнята якiсть, асоцiацiї з брендом (рис. 1).

На сучасному етапi iснує багато пiдходiв 
до того, якi параметри необхiдно вимiрювати i 
що у результатi вiдносити до капiталу бренду. 
П.Фелдвiк видiлив 3 групи параметрiв, що ха-
рактеризують силу бренду: позицiя на ринку, 
очiкування, асоцiацiї i ставлення споживачiв, 
можливостi бренду створювати доходи у май-
бутньому [14]. Данi групи параметрiв реєстру-
ють рiзнi рiвнi споживацького ставлення до 
бренду, готовностi до здiйснення купiвлi, тренд 
розвитку та стiйкостi бренду порiвняно з кон-
курентами. 

Вiдомий пiдхiд до вимiрювання марочного 
капiталу в товарних категорiях — «Оцiнка цiн-
ностi активiв бренду» (Bran.. A..et Valuator) — 
розроблений мiжнародним рекламним агент-
ством Young&Rubi.am (Y&R). Згiдно з ним, 
створення i розвиток бренду проходить послi-
довно 4 стадiї (диференцiацiї, релевантностi, 
поваги, розумiння), якi i було використано 
у якостi показникiв для оцiнки цiнностi ак-
тивiв бренду. Диференцiацiя (провiдний по-
казник) вiдображає вiдмiннiсть певного бренду 
вiд брендiв конкурентiв, релевантнiсть — зна-
чимiсть (актуальнiсть) бренду для респонден-
та. Разом обидва показники складають силу 
бренду. Повага визначає, наскiльки високо цi-
ниться бренд i чи вважається вiн кращим у 
своїй товарнiй категорiї. Повага тiсно пов’язана 
зi сприйнятою якiстю i рiвнем зростання попу-
лярностi бренду. Розумiння бренду — показник 
знання i розумiння споживачем того, що стоїть 
за даним брендом. Повага та розумiння форму-
ють статус бренду [17].

ТАБЛИЦя 2
Структура показникiв для оцiнки капiталу 

бренду

Груповi показники Одиничнi показники
Обiзнанiсть про 
бренд

Обiзнанiсть про бренд

Сприйнята якiсть/
лiдерство бренду

Сприйнята якiсть 
Лiдерство/популярнiсть

Прихильнiсть до 
бренду

Цiнова премiя
Задоволення споживачiв/
лояльнiсть до бренду

Показники асоцiацiї/ 
диференцiацiї

Сприйнята цiннiсть
Iндивiдуальнiсть бренду
Асоцiацiї з органiзацiєю

Показники ринкової 
поведiнки фiрми

Частка ринку
Ринкова цiна
Представлення бренду в каналах 
розподiлу
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Система Equit Tren.. фiрми Total Re.ear.� 
основана на 3-х узагальнюючих показниках 
марочного капiталу: помiтнiсть (вiдсоток рес-
пондентiв, що мають будь-яку думку про да-
ний бренд), сприйнята якiсть (середня оцiн-
ка якостi марочної продукцiї серед тих, хто має 
про неї думку), задоволення споживача (серед-
ня оцiнка якостi марочної продукцiї серед тих, 
хто користувався нею).

Ефективнiсть розглянутих методик зале-
жить вiд використання i достатньо точної сис-
теми оцiнних показникiв. При цьому фiнансовi 
критерiї (обсяги продажiв, структура затрат, 
нацiнки, прибуток i дохiднiсть активiв) часто 
переважають над показниками, що зв’язанi з за-
дачами по створенню брендiв i заходами з їх ре-
алiзацiї. 

Д.Аакером для оцiнки капiталу бренду зап-
ропоновано систему показникiв, якi базуються 
на дослiдженнi складових структури вартостi 
марочного капiталу (табл. 2). Розглянемо до-
цiльнiсть та особливостi застосування запропо-
нованого перелiку показникiв для оцiнки капi-
талу бренду ЛП.

1. Обiзнанiсть про бренд. Пiд обiзнанiстю 
про бренд мається на увазi мiцнiсть утримання 
бренду в пам’ятi. Iснують рiзнi рiвнi обiзнано-
стi: розпiзнавання (впiзнавання з «пiдказкою»), 
згадування, прiоритетне згадування, домiную-
че згадування. Економiсти вiдмiчають «потяг» 
споживачiв до знайомих брендiв, оскiльки спо-
живачi розглядають факт впiзнавання бренду 
як свiдоцтво того, що вiн представляє цiннiсть. 
Створення високого рiвня обiзнаностi є знач-
ною перевагою для збiльшення цiнностi брен-
ду в очах споживачiв i пiдґрунтям для великих 
обсягiв продажiв товару. При цьому слiд придi-
ляти увагу створенню стратегiчної обiзнаностi, 
тобто бренд повиннi запам’ятати у зв’язку з по-
зитивними, а не негативними емоцiями.

Обiзнанiсть фахiвцiв про ТМ препаратiв є 
одним iз визначальних чинникiв формування 
лояльностi споживачiв. Прiоритетне згадуван-
ня фахiвцями конкретної ТМ препарату дозво-
ляє зробити припущення про призначення або 
вiдпуск iз аптеки препарату саме цiєї ТМ (аж 
до можливої переорiєнтацiї покупцiв в аптецi). 
Дослiдження рiзних рiвнiв обiзнаностi лiкарiв 
та провiзорiв аптек (спонтанного згадування та 
впiзнавання «з пiдказкою») та побудова карт 
обiзнаностi здiйсненi нами на прикладi ТМ 
препаратiв амлодипiну й лоратадину. Вивчен-
ня даних показникiв у динамiцi дозволяє про-
гнозувати змiни обсягiв продажiв та ринкової 
частки препаратiв [7, 13].

2. Сприйнята якiсть бренду. Згiдно iз су-
часними уявленнями, сприйнята якiсть — це 
асоцiацiя, пов’язана з брендом, яка безпосеред-
ньо впливає на фiнансовi результати фiрми, є 
основною стратегiчною опорою бiзнесу. Спри-
йнята якiсть формується пiд впливом ряду ас-
пектiв сприйняття бренду i часто сама впливає 
на них. На сучасному етапi сприйнята якiсть 
розглядається як один iз найважливiших дже-
рел дохiдностi iнвестицiй i впливу на iнтенсив-
нiсть споживання товару. Будучи головною 
мiрою задоволення споживачiв, цей показник 
має сильнiший вплив на споживачiв нiж показ-
ники ринкової частки, наукового потенцiалу 
компанiї й витрат на маркетинг.

Менеджери багатьох фiрм вважають якiсть 
однiєю з головних цiнностей своїх компанiй 
(що часто вiдображається i в мiсiї фармацевтич-
них компанiй), а також важливою конкурент-
ною перевагою фiрми на ринку, основою для по-
зицiонування корпоративних брендiв. З позицiї 
сприйнятої якостi, бренди в конкурентному се-
редовищi можна диференцiювати на «економiч-
нi», орiєнтованi на чутливих до цiни споживачiв 
i престижнi «премiум-бренди» з високою цiною. 

Створення високої якостi вимагає розумiн-
ня значення якостi для рiзних сегментiв спожи-
вачiв, а також високої корпоративної культури. 
При цьому не можна обмежуватись створенням 
просто якiсного товару, слiд прагнути появи 
вiдчуття якостi товару у споживачiв, пiдвищу-
вати якiсть за тими показниками, якi спожива-
чi вважають найважливiшими.

Особливе мiсце у сприйнятi якостi лiкiв зай-
мають фармакоекономiчнi методики аналiзу 
споживання ЛП, що базуються на оцiнюваннi 
ефективностi лiкiв за даними доказової меди-
цини, обчисленнi витрат на рiзнi схеми лiку-
вання, та дозволяють обрати оптимальну схе-
му терапiї i рацiонально використати обмеженi 
кошти на лiкування. Так, використання нами 
методу аналiзу «витрати — ефективнiсть» у 
хворих на алергiчнi захворювання, що знахо-
дились на стацiонарному лiкуваннi у м. Iвано-
Франкiвську, дало можливiсть провести еко-
номiчний аналiз з одночасним оцiнюванням 
вартостi та наслiдкiв терапiї у випадку вибо-
ру одного з методiв лiкування з неоднаковими 
клiнiчними результатами та оцiнити вплив на 
вартiсть бренду.

При експертнiй оцiнцi ЛП традицiйно оцi-
нюються такi параметри якостi, як терапев-
тична ефективнiсть i безпечнiсть. Разом iз тим, 
враження споживачiв (а iнодi й фахiвцiв) про 
бiльш високу якiсть препарату тiєї чи iншої ТМ 
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часто формується пiд впливом багатьох чинни-
кiв, серед яких цiна, престиж фiрми-виробника 
i країни-виробника, дизайн упаковки, вiдгуки 
фахiвцiв, iнтенсивнiсть просування. Спожива-
чi найчастiше не володiють iнформацiєю про 
порiвняну ефективнiсть i безпечнiсть ЛП, оби-
раючи їх в межах своєї нормативної цiни, яку 
вони вважають справедливою. У ситуацiї, коли 
на ринку присутня велика кiлькiсть препаратiв-
генерикiв, близьких до оригiнального препа-
рату за складом активної (дiючої) речовини i 
допомiжних речовин, лiкарською формою, до-
зуванням i навiть дизайном таблетки, саме по-
казник сприйнятої якостi може служити для 
визначення ставлення лiкарiв, провiзорiв i спо-
живачiв до конкретної ТМ препарату [9].

Пiд лiдерством розумiють сприйняття ТМ 
як «бренду №1» у товарнiй категорiї, воно сиг-
налiзує про сприйняття препарату фахiвцями 
та споживачами i демонструє ступiнь iннова-
цiйностi ЛП всерединi фармакотерапевтичної 
групи чи бiльш вузької групи препаратiв-ана-
логiв. При дослiдженнi ТМ амлодипiну, сим-
вастатину й лоратадину нами використано роз-
подiл ЛП за оцiнками фахiвцiв за категорiями 
«бренд», «умовно бренд», «досить популярний 
препарат» та «мало популярний препарат» [7, 
8, 13]. Встановлено, що поняття бренду у даних 
групах препаратiв фахiвцi асоцiювали перш за 
все з оригiнальними препаратами, а вже потiм з 
генеричними, що мали високi обсяги продажiв. 
Лiдерство ТМ препарату може також розгляда-
тися за обсягами продажiв, зростанням попу-
лярностi, iнновацiйнiстю. 

3. Лояльнiсть до бренду. Лояльнiсть до 
бренду є важливим активом його капiталу, ос-
кiльки її високий рiвень створює для компанiї 
прогнозований потiк продажiв i прибутку [22]. 
Високий рiвень лояльностi фахiвцiв та кiнце-
вих споживачiв до ЛП дозволяє суттєво зни-
зити маркетинговi витрати фармацевтичних 
компанiй, оскiльки значно дешевше утримува-
ти iснуючих клiєнтiв нiж приваблювати нових. 
Крiм того, лояльнiсть споживачiв є суттєвим 
вхiдним бар’єром для фiрм-конкурентiв. 

Урахування важливостi лояльностi як акти-
ву бренду є пiдставою для впровадження фiр-
мами програм по формуванню прихильностi 
споживачiв. Покращити характеристики при-
хильностi до ТМ дозволяють заходи з покра-
щення показникiв обiзнаностi про ТМ, сприй-
нятої якостi i формуванню сильної, вiдмiнної 
вiд iнших iдентичностi ТМ препарату.

Лояльнiсть споживачiв до ТМ препаратiв 
може визначатись за кiлькiстю повторних по-

купок ЛП, здiйснених споживачами у певний 
значний промiжок часу; лiкарiв — за кiлькiстю 
призначень препарату чи виписаних рецептiв у 
групi препаратiв-аналогiв. При дослiдженнi ло-
яльностi споживачiв ЛП можна сегментувати на 
прихильникiв ТМ, споживачiв з цiновою орiєн-
тацiєю i тих, що займають середню позицiю. 

Лояльнiсть до ТМ можна визначати за роз-
мiром цiнової премiї — суми, яку споживач го-
товий переплатити за ЛП порiвняно з ЛП-
аналогом. Вона може бути високою, низькою, 
позитивною або негативною. Показник цiно-
вої премiї розраховується вiдносно препарата-
конкурента або групи конкурентiв, якi повин-
нi бути чiтко визначенi. Встановлення цiнової 
премiї може служити базою для розрахунку 
ринкової вартостi ТМ препарату (цiнова пре-
мiя, помножена на кiлькiсть упаковок реалiзо-
ваного на ринку ЛП).

Задоволення споживачiв — показник, що вi-
дображає бажання споживачiв надалi викорис-
товувати ЛП даної ТМ. Його можна визнача-
ти стосовно споживачiв, якi використовували 
ЛП вiдносно недавно (наприклад, протягом ос-
таннього року) та мають потребу в постiйному 
або перiодичному застосуваннi препаратiв да-
ної групи. 

4. Асоцiацiї з брендом. Д.Аакер пiдкреслює, 
що марочний капiтал пiдтримується пере-
важно за допомогою асоцiацiй, якi спожива-
чi пов’язують з брендом. Цi асоцiацiї можуть 
включати якiсть товару, рекламних персона-
жiв, певний символ. Асоцiацiї викликаються 
марочною iдентичнiстю, тобто образом бренду, 
який фiрма прагне закрiпити у стiйкому сприй-
няттi споживача [22, 23].

Багато фiрм впроваджують розширену кон-
цепцiю марочної iдентичностi, використовуючи 
поряд з функцiональними та емоцiйними пере-
вагами застосування бренду наступнi аспекти 
iдентичностi: бренд як товар, бренд як органiза-
цiя, бренд як «особистiсть» i бренд як символ.

Цiннiсть бренду пов’язана з функцiональни-
ми вигодами i практичною користю придбання 
i застосування товару. Цiннiсть часто виступає 
як сприйнята якiсть, подiлена на цiну товару. 
Iндивiдуальнiсть бренду є пiдґрунтям для вiд-
носин мiж брендом i споживачем, а також дифе-
ренцiацiї ТМ. Особливо це стосується брендiв, 
якi, маючи лише незначнi або невiдчутнi спожи-
вачем функцiональнi вiдмiнностi, виступають 
символом статусу у суспiльствi. Асоцiацiї з ор-
ганiзацiєю можуть служити диференцiюючою 
ознакою у випадку застосування корпоратив-
них брендiв, при активнiй дiяльностi на ринку 
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органiзацiї, яку представляє бренд. Диференцiа-
цiя є узагальнюючою характеристикою бренду, 
яка свiдчить про рiзний рiвень заходiв компанiй 
по створенню вiдмiтних рис для своїх брендiв.

5. Показники ринкової поведiнки. Частка 
ринку, яку займає ЛП, та представлення ТМ 
в аптечнiй мережi можуть використовуватись 
для контролю iнших показникiв капiталу брен-
ду. При цьому доцiльно вивчати вплив окремих 
складових капiталу бренду на показники рин-
кової поведiнки фiрми. Показники ж ринко-
вої цiни препарату, на нашу думку, можуть за-
стосовуватися для визначення капiталу бренду 
тiльки у поєднаннi з обсягами продажiв та по-
казником ринкової частки.

Практичне використання описаної системи 
показникiв для оцiнки ТМ лiкiв є ускладненим 
через важкiсть оцiнки окремих одиничних па-
раметрiв, їх суб’єктивний розподiл, дублюван-
ня певних характеристик препаратiв у рiзних 
показниках ТМ. Вибiр тих чи iнших показникiв 
для оцiнки капiталу бренду ЛП повинен ґрунту-
ватися на особливостях певної фармакотерапев-
тичної групи, економiчної оцiнки ефективностi 
лiкування рiзних хвороб, рацiонального вико-
ристання ЛП, узгоджуватися з етапами ЖЦТ, 
тривалiстю дiяльностi компанiї на певному сег-
ментi ринку, заходами, що здiйснює компанiя з 
формування капiталу бренду в даний перiод.

Так, на початковому етапi розвитку ТМ, як 
правило, не має достатнього рiвня обiзнаностi 
серед цiльових аудиторiй. На даному етапi ком-
панiя спрямовує значнi зусилля на формування 
обiзнаностi. Тому дослiдження капiталу бренду 
доцiльно розпочинати саме з аналiзу знання ТМ 
її цiльовими аудиторiями. Досягнувши певного 
рiвня обiзнаностi, компанiя може вивчати оцiн-
ки лiкарiв, провiзорiв та споживачiв стосовно 
своєї ТМ (сприйнятої якостi, цiнностi, iндивi-
дуальностi, диференцiацiї, асоцiацiй). I тiль-
ки досягнувши певного бажаного рiвня оцiнок, 
можна переходити до визначення лояльностi 
цiльових аудиторiй до ТМ. Крiм того, аналiзу-
ючи власний капiтал бренду, слiд порiвнювати 
його з показниками конкурентiв, що надає змо-
гу визначити, за рахунок яких сильних сторiн 
конкуренти досягли високих результатiв на 
певному сегментi ринку.

ВИСНОВКИ
1. Проаналiзовано роль ТМ у формуваннi 

вартостi сучасної компанiї, визначено основ-
нi цiлi оцiнки брендiв у фiнансовiй i маркетин-
говiй дiяльностi пiдприємств.

2. Розглянуто систему показникiв, якi засто-
совуються для оцiнки вартостi капiталу бренду, 
визначено можливостi та особливостi їх засто-
сування у фармацiї. Видiлено фармакоеконо-
мiчнi показники як специфiчнi у формуваннi 
вартостi бренду ЛП.

3. Проведений аналiз пiдходiв до оцiнки тор-
говельних марок ЛП на основi концепцiї капi-
талу бренду є базою для подальших приклад-
них дослiджень ролi ТМ, процесiв формування 
i оцiнки брендiв, у пiдвищеннi конкурентос-
проможностi ЛП та фармацевтичних пiдпри-
ємств.
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Целью статьи является анализ подходов к 
оценке торговых марок лекарственных препара-
тов на основе концепции капитала бренда. В ра-
боте использован исторический, логический, 
контент-анализ зарубежной и отечественной ли-
тературы. Проанализирована роль торговой мар-
ки в формировании стоимости современной ком-
пании, определены основные цели оценки брендов 
в финансовой и маркетинговой деятельности 
предприятий. Рассмотрена система показате-
лей, которые применяются для оценки стоимос-
ти капитала бренда, определены возможности и 
особенности их применения в фармации. Выделено 
фармакоэкономические показатели как специфи-
ческие в формировании стоимости бренда лекарс-
твенного препарата.

N.N.Slobodyanyuk, O.S.Samborskiy, 
S.V.Zhadko. Estimation of market positions of 
drugs based on the conception of brand equity. 
Kharkiv, Ukraine.

Key words: estimation of brand equity, brand, 
trademark, drugs.

The purpose of the article was an analysis of ap-
proaches to the estimation of trademarks of drugs 
based on the conception of brand equity. It was ap-
plied a historical, logical and content analysis of for-
eign and domestic literature. The role of trademark in 
the forming of cost of modern company was analyzed. 
The primary purposes of estimation of brands in finan-
cial and marketing activity of enterprises were deter-
mined. System of indicators used for the estimation of 
capital of brand was examined. Possibilities and fea-
tures of application of these indexes in pharmacy were 
determined. Pharmacoeconomic indices as specific in 
forming costs of brand of drugs were selected.
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