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Вступ 

За умов загострення конкуренції на фармацевтичному ринку України 

актуальним завданням для кожного фармацевтичного підприємства є досяг-

нення конкурентоспроможності власної продукції, збільшення обсягів реалі-

зації, рентабельності продажів і прибутку. Особливого значення набуває по-

шук та аналіз чинників, які створюють, розвивають та закріплюють конку-

рентні переваги фармацевтичного підприємства та його продукції на цільо-

вому сегменті ринку. 

Важливим інструментом впливу на посилення конкурентних позицій 

фармацевтичного підприємства стає торговельна марка (ТМ), яка створює ос-

нову для довгострокових тенденцій розвитку підприємства, спрощує завою-

вання нових сегментів ринку, формування лояльності цільових аудиторій. 

Зростає потреба в підходах і методиках, які б дозволяли аналізувати стабіль-

ність і міцність позицій ТМ на цільовому сегменті ринку, проводити порів-

няння з конкурентами, оцінювати і моделювати конкурентні переваги лікар-

ських препаратів (ЛП) у розрізі марочної конкуренції. 

У даних методичних рекомендаціях розширено поняття конкуренто-

спроможності ЛП, проаналізовано критерії оцінювання конкурентних 

позицій препаратів, запропоновано комплекс показників для оцінки конку-

рентоспроможності ТМ-аналогів. Обґрунтовано вибір показників і проілюст-

ровано алгоритм оцінки конкурентних позицій  ТМ на прикладі ЛП, що 

містять амлодипін. Розроблені рекомендації для прийняття рішень щодо сили 

конкурентних позицій ТМ. Запропонована графічно-математична модель для 

оцінки конкурентних позицій ЛП-аналогів та розробки рекомендацій щодо 

посилення конкурентних позицій ТМ. 

Методичні рекомендації на цю тему підготовлені вперше і призначені 

для керівників фармацевтичних виробничих та оптових підприємств, 

працівників служб маркетингу, фахівців, які проводять маркетингові 

дослідження фармацевтичного ринку, студентів вищих фармацевтичних 

навчальних закладів (факультетів). 
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1. Ринкова модель конкурентоспроможності лікарських препаратів: 

сутність поняття, аспекти конкурентоспроможності 

У сучасній теорії маркетингу існує багато підходів до формулювання 

поняття конкурентоспроможності товару. 

Конкурентоспроможність товару – сукупність якісних і вартісних ха-

рактеристик товару, що забезпечує задоволення конкретної потреби, а також 

здатність товару бути виділеним з-поміж аналогічних товарів, які пропону-

ються на ринку фірмами-конкурентами. Конкурентоспроможність товару ві-

дображає його здатність більш повно відповідати запитам споживачів у по-

рівнянні з аналогічними товарами, що представлені на ринку, і формується 

на основі конкурентних переваг окремих його характеристик та є наслідком 

більш ефективного управління процесами розробки, просування на ринок і 

реалізації продукції. 

Європейський форум з проблем управління визначає конкурентоспро-

можність як реальну і потенційну можливість фірми в існуючих умовах про-

ектувати, виготовляти і збувати товари, які за ціновими і неціновими харак-

теристиками більш привабливі для споживача, ніж товари конкурентів. 

Таким чином, під конкурентоспроможністю продукції розуміють 

комплексну багатоаспектну характеристику продукції, що визначає її 

переваги на ринку в порівнянні з аналогічною продукцією конкурентів як за 

ступенем задоволення конкретних потреб споживачів, затратами на їх 

задоволення, так і за можливістю більш швидкого збуту і отримання 

прибутків. 

Конкурентоспроможність лікарського препарату – це сукупність 

споживчих властивостей ліків, створених під час розробки і виробництва, що 

сприяє найшвидшій реалізації препарату на конкретному ринку в певний 

період часу за умов відмінностей від препаратів-аналогів. Проте це 

визначення не зовсім повно відображає сутнісні ознаки категорії 

конкурентоспроможності ЛП як продукції, оскільки не враховує інтереси 

виробників і торговельних підприємств. Поняття конкурентоспроможності 
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ЛП багатозначне і містить соціальний, виробничо-маркетинговий і торгово-

маркетинговий аспекти (рис. 1). 

 

Рис. 1. Багатозначність поняття конкурентоспроможності  

лікарського препарату 

Соціальний аспект є найважливішою складовою конкурентоспромож-

ності ЛП. Він враховує інтереси і вигоди кінцевих споживачів і містить такі 

сутнісні ознаки конкурентоспроможності, як якість препарату, ефективність, 

безпечність, переваги перед аналогами, зручність застосування, наявність різ-

номанітних доз і лікарських форм, періодичність приймання, швидкість на-

стання і тривалість дії, ціну придбання і споживання, вартість курсу ліку-

вання. 

Виробничо-маркетинговий аспект враховує інтереси виробників. До 

нього відносять такі показники конкурентоспроможності ЛП: економічні 

(прибуток, покриття, обсяги продажів, рентабельність, собівартість); 

фінансові (збільшення капіталу, стабільність фінансового становища); 

маркетингові (ємність ринку, ринкова частка, престиж ТМ, лояльність 

споживачів, популярність товару на ринку, реклама); технологічні показники 

(техніко-технологічна база, відповідність виробництва стандартам GMP, 

надійність і стабільність стосунків з постачальниками субстанцій і 

допоміжних речовин, рівень розвитку збутової мережі, можливість 

виробництва інноваційного препарату та ін.)  
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Торгово-маркетинговий аспект конкурентоспроможності ЛП відобра-

жає інтереси і вигоди торговельних підприємств і містить такі показники: 

прибуток від реалізації, зростання обсягів продажів, рекламну підтримку, 

знижки, відстрочення платежу та ін. 

Таким чином, поняття конкурентоспроможності ЛП можна охарактери-

зувати як ринкову властивість ЛП, що означає його затребуваність на ринку, 

здатність приносити прибутки виробникам і торговельним підприємствам. 

2. Критерії оцінювання конкурентних позицій лікарських засобів 

Вибір номенклатури критеріїв є центральним питанням методики оці-

нювання конкурентоспроможності товарів і послуг. Критерій конкуренто-

спроможності – це кількісна і/або якісна характеристика товару, що 

використовується для оцінки конкурентоспроможності товару. Критерії 

конкурентоспроможності можна класифікувати за видом потреб, які вони 

задовольняють (рівень якості, ціна споживання та ін.), кількістю 

характеристик, що враховуються (одиничний, груповий, інтегральний). 

Виділяють обмежувальні і оцінні критерії. 

Обмежувальний критерій – кількісна і/або якісна характеристика, що 

складає основу вимог для допуску об’єкту до професійної оцінки конкурен-

тоспроможності. Наприклад, умовою допуску до оцінки конкурентоспро-

можності ЛП є реєстрація в Україні, відповідність вимогам АНД, наявність 

сертифікату якості виробника, наявність ліцензії на виробництво. Оцінний 

критерій - кількісна і/або якісна характеристика об’єкта, необхідна для про-

фесійного і споживацького оцінювання з метою визначення рівня 

конкурентоспроможності і висновку про конкурентні переваги. До оцінних 

критеріїв конкурентоспроможності ЛП відносять ефективність, безпечність, 

переваги перед аналогами, кількість лікарських форм та дозувань, зручність 

застосування, частоту приймання, порядок відпуску та інші. 

Аналіз існуючих методик оцінювання конкурентоспроможності ЛП 

показав, що в основному критеріями конкурентоспроможності виступають: 
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- показники споживацької цінності препарату (ефективність, безпечність, 

переваги перед аналогами, зручність застосування, кількість лікарських 

форм, дозувань, швидкість настання та тривалість дії); 

- вартісні показники (ціна, вартість курсу лікування); 

- обсяги реалізації препарату в порівнянні з товарами-конкурентами. 

Застосовуються комплексні методи оцінювання рівня якісно-цінової 

конкурентоспроможності. 

Проте існуючі методики не враховують такі вагомі чинники конкурен-

тоспроможності ЛП, як імідж і обізнаність про ТМ, ефективність просування, 

широту каналу розподілу та ін. Певні ускладнення виникають і при оціню-

ванні конкурентоспроможності препаратів-аналогів, що містять однакову 

субстанцію. Для оцінювання конкурентних позицій ТМ-аналогів авторами 

запропоновано комплекс показників, які містять споживацькі показники, по-

казники ефективності просування та іміджеві показники (табл. 1). 

                                                                                                                Таблиця 1 

Комплекс показників для оцінювання конкурентних позицій 

торговельних марок лікарських препаратів-аналогів 

Групові показники Одиничні показники 

Споживацькі  

показники 

Ціна, рівень сприйнятої якості препарату, кількість 

дозувань, дизайн упаковки, зручність застосування, 

вид лікарської форми 

Показники  

ефективності  

просування 

Наявність препаратів в асортименті аптек, обізна-

ність про ТМ, широта каналу розподілу, частка про-

дажів ТМ серед аналогів, частота призначень під тор-

говою назвою, рівень попиту, рівень прихильності 

споживачів, інтенсивність рекламної кампанії 

Іміджеві  

показники 

Престиж ТМ виробника, показник часового пріори-

тету на ринку, рівень захисту ТМ, рівень матері-

ально-технічної бази виробника  і відповідність ви-

робництва стандартам GMP, ефективність 

просування корпоративного бренду виробника, 

рівень довіри цільових аудиторій до ТМ 

 

Вибір тих чи інших параметрів оцінювання для конкретних ТМ пови-

нен здійснюватися на основі різнобічних маркетингових досліджень певного 
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сегменту ринку, ґрунтуватися на особливостях даних препаратів (наявність 

чи відсутність різноманітних лікарських форм, дозувань); підкреслювати 

відмітні риси ТМ, важливі для лікарів, провізорів, споживачів;  враховувати 

особливості просування й порядок відпуску препаратів (рецептурний чи 

безрецептурний), наявності чи відсутності реклами у ЗМІ; відображати чин-

ники, що впливають на формування лояльності цільових аудиторій до ТМ. 

Оцінювання конкурентних позицій ТМ повинно охоплювати параметри, 

важливі для споживачів, виробників препаратів і торговельних підприємств. 

Вагомість параметрів повинна встановлюватися у результаті досліджень фак-

торів, що впливають на просування даних ТМ і формування лояльності спо-

живачів.                                                                                                             

 

3. Методики оцінювання конкурентних позицій торговельних 

марок лікарських препаратів 

Методика оцінювання конкурентних позицій ТМ може бути 

представлена низкою послідовних етапів (рис. 2). Початковим етапом є 

визначення цілей оцінювання конкурентних позицій ТМ. Залежно від 

конкретних умов такими цілями можуть бути: 

 прогнозування положення  розроблюваного ЛП серед препаратів-

аналогів; 

 оцінювання перспектив збуту препарату на конкретному ринку; 

 виділення тих показників ТМ, які забезпечують їй необхідний рівень 

конкурентоспроможності; 

 розробка заходів щодо підвищення рівня конкурентоспроможності ЛП; 

 вибір стратегії й тактики роботи з препаратами на конкретному ринку.  

На наступному етапі необхідно здійснити аналіз ринку та сформувати 

групу ТМ- аналогів, які підлягають оцінюванню. Слід встановити асортимент 

зареєстрованих в Україні готових лікарських засобів (ГЛЗ), що містять певну 

субстанцію, їх фірм-виробників, види лікарських форм, кількість дозувань, 
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Формування групи торговельних марок-

аналогів 

дослідити динаміку виведення препаратів на ринок, особливості просування 

препаратів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2 Алгоритм оцінювання конкурентних позицій торговельних марок  

лікарських препаратів 
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препаратів 
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оцінювання конкурентних позицій 

торговельних марок 

Визначення переліку показників, які 

підлягають оцінюванню, і їх вагомості 
 

Розрахунок одиничних, групових і 

інтегральних показників 

конкурентоспроможності 

Підготовка висновків щодо рівня 

конкурентоспроможності торговельної марки 
 

Аналіз сильних та слабких позицій торго-

вельної марки та розробка рекомендацій щодо 

посилення конкурентних позицій 
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Амлодипін - антигіпертензивний засіб із групи антагоністів кальцію 

(АК) дигідропіридинового ряду, представник третього покоління АК. Оригі-

нальний препарат амлодипіну Норваск, зареєстровано в Україні компанією 

Пфайзер Корпорейшн у 1997 р. Протягом двох років фірма мала монопольне 

положення на ринку. 

Уже у 1999 р. в Україні була проведена перша реєстрація індійського 

генерика під фірмовою назвою Стамло (Д-р Редді’с Лабораторис Лтд). У 

2000 р. зареєстровані ГЛЗ двох фірм-виробників: Нормодипін (АТ Гедеон 

Ріхтер, Угорщина) і Амло (Дженом Біотек Пвт. Лтд, Індія). У 2001 р. зареєст-

ровано індійський препарат Амлодак (Кадила Хелткер Лтд). У 2002 р. заре-

єстровано три  ТМ: Амловас (Юнік Фармасьютикал Лабораторис, Індія), Ам-

лонг (Мікро Лабс Лімітед, Індія) і Емлодин (Егіс Фармасьютикалс Лтд, Угор-

щина). У 2003 р. ГЛЗ амлодипіну були зареєстровані уже п’ятнадцятьма фір-

мами-виробниками, серед яких шість вітчизняних виробників (ТОВ ФК 

«Здоров’я», ЗАТ ФФ «Дарниця», ТОВ «Астрафарм» (м. Вишневе), ВАТ «Лу-

ганський ХФЗ», ВАТ «Фармак», ТОВ «Авант») і дев’ять зарубіжних (у тому 

числі п’ять фірм із Індії, по одній фірмі з Йорданії, Македонії, Чеської рес-

публіки та Індії-Великобританії). У 2004 р. в Україні ще сім нових фірм-ви-

робників зареєстрували ГЛЗ амлодипіну, серед яких чотири зарубіжні фірми 

(Босналек д.д., Боснія й Герцеговина; Фармакар Інт. Ко./Джефарм, 

Палестина; КРКА, д.д. Ново место, Словенія; Абді Ібрахім Іляч Санайі ве 

Тіджарет А.Ш., Туреччина) і три вітчизняні виробники (ВАТ 

«Київмедпрепарат», ЗАТ «Технолог», ВАТ «Львівтехнофарм»). У 2005 р. 

проведено реєстрацію ГЛЗ амлодипіну індійського виробника Емкйор 

Фармасьютикалс Лтд і вітчизняного ВАТ «Фітофарм». У 2006 і 2007 рр. в 

Україні не відбувалася реєстрація ГЛЗ амлодипіну новими фірмами-

виробниками.  

Більшість виробників пропонують ГЛЗ амлодипіну у вигляді таблеток 

по 5 і 10 мг, проте є дозування по 2,5 мг (Емлодин, Азомекс) і 7,5 мг (Амло-

пін). Два виробники пропонують капсули амлодипіну  по 5 мг: Амлодил (Бо-
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сналек д.д.) і Дуактин (Фарма Інтернешенал). Більшість виробників пропо-

нують по два дозування таблеток і лише два виробники пропонують по три 

дозування (Амлопін, Емлодин). 

На цей час амлодипін визнано одним із найбільш ефективних і перс-

пективних антигіпертензивних засобів. Препарати амлодипіну є рецептур-

ними, застосовуються тривалими курсами. Тривалість дії препарату дозволяє 

приймати його один раз на добу, що суттєво сприяє прихильності пацієнтів 

до лікування амлодипіном. Сегмент амлодипіну, ємність якого становить уже 

більше 5 млрд. дол. США, дуже швидко розвивається у всьому світі. 

3.1. Інтегральний метод оцінювання конкурентних позицій 

торговельних марок лікарських препаратів 

Із групи ТМ амлодипіну авторами відібрані для подальшого аналізу 22 

ТМ, які найбільш відомі та стабільно реалізуються на ринку України у вели-

ких обсягах. На основі поглибленого інтерв’ювання лікарів, провізорів аптек 

і споживачів, вивчення поведінки споживачів і споживацьких переваг авто-

рами запропоновані такі параметри для оцінювання конкурентних позицій 

ТМ амлодипіну (табл. 2).  

                                                                                                                   Таблиця 2 

Комплекс показників для оцінювання конкурентних позицій ТМ 

амлодипіну, вагомість показників і характеристики ідеальної ТМ 

Параметри Ваговий індекс Характеристики 

ідеальної ТМ 

Споживацькі показники ТМ (Qсп) 

Показник ціни (ціна дози 10 мг), грн. (q1) 0,25 0,52 

Показник сприйнятої якості, бали (q2) 0,15 8,35 

Показники ефективності просування ТМ (Qпр) 

Показник пенетрації, % (q3) 0,25 98,15 

Показник обізнаності лікарів і провізорів 

аптек, % (q4) 

0,15 77,94 

Іміджеві показники ТМ (Qім) 

Показник престижу ТМ виробника, бали (q5) 0,10 9,24 

Показник часового пріоритету ТМ 

на ринку (рік реєстрації), (q6) 

0,10 1,00 

(1997 р.) 
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Вагомість параметрів установлена внаслідок експертного оцінювання 

факторів, що впливають на просування ТМ амлодипіну і формування 

лояльності споживачів. Вихідні дані для розрахунку окремих параметрів 

конкурентоспроможності ТМ отримані авторами за допомогою методу 

експертних оцінок, аналізу прайс-листів оптових посередників, вивчення 

даних Державного реєстру ГЛЗ (табл. 3). На основі аналізу вихідних даних 

сформульовано характеристики ТМ-еталону, який поєднує в собі найкращі 

значення досліджуваних параметрів серед ТМ амлодипіну (табл. 2). 

                                                                                                                   Таблиця 3 

Вихідні дані для оцінювання конкурентних позицій  ТМ амлодипіну 
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1 2 3 4 5 6 7 8 

1 Норваск, Пфайзер Корпорейшн, 

США 

5,16 8,35 85,19 41,18 9,24 1997 

2 Стамло,  Д-р Редді’с Лаборато-

рис Лтд, Індія 

1,36 5,32 98,15 73,53 5,65 1999 

3 Амло, Дженом Біотек Пвт. Лтд, 

Індія 

1,45 5,48 96,30 77,94 5,75 2000 

4 Нормодипін, АТ Гедеон Ріхтер, 

Угорщина 

2,38 8,08 92,14 72,91 8,38 2000 

5 Амлодак, Кадила Хелткер Лтд, 

Індія 

1,11 4,89 66,67 38,24 4,49 2001 

6 Амловас, Юнік Фармасьютикал 

Лабораторис, Індія 

1,50 4,45 37,03 25,00 4,34 2002 

7 Амлонг, Мікро Лабс Лімітед, 

Індія  

0,99 4,23 40,74 8,82 4,10 2002 

8 Емлодин, Егіс Фармасьютикалс 

Лтд, Угорщина 

1,79 5,62 33,01 19,12 6,22 2002 

9 Амлодипін-Лугал, ВАТ «Луган-

ський ХФЗ», Україна 

0,80 4,86 25,93 1,47 5,21 2003 

10 Амлодипін-Нортон, Свіфт Хел-

скеа Пвт. Лтд, Індія 

0,52 4,80 1,40 4,41 4,50 2003 
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                                                                                                Продовження табл. 3 

1 2 3 4 5 6 7 8 

11 Амлодипін-Астрафарм,  

ВАТ «Астрафарм», Україна 

0,71 3,86 34,35 2,94 5,19 2003 

12 Дуактин, Фарма Інтернешенал, 

Йорданія 

1,24 3,90 18,52 2,94 5,26 2003 

13 Амлодипін-Здоров’я,  

ТОВ ФК «Здоров’я», Україна 

0,92 6,58 70,37 20,59 7,30 2003 

14 Амлодил, Босналек д.д., Боснія і 

Герцеговина 

0,90 6,02 25,93 13,24 6,47 2004 

15 Амлодипін-Фармак, 

ВАТ «Фармак», Україна 

0,72 6,34 39,12 10,29 7,05 2003 

16 Амлодипін, ЗАТ «Технолог», 

Україна 

0,61 4,68 30,41 1,47 5,87 2004 

17 Амлодипін, ТОВ «Львівтехно-

фарм», Україна 

0,71 5,98 29,44 1,47 5,94 2004 

18 Амлокор, ВАТ 

«Київмедпрепарат», Україна 

1,06 5,98 7,41 4,41 6,94 2004 

19 Тенокс, КРКА, д.д. Ново место, 

Словенія 

1,77 7,26 44,44 16,18 8,40 2004 

20 Амлодипін-Фітофарм,  

ВАТ «Фітофарм», Україна 

0,70 4,96 18,52 1,47 5,77 2005 

21 Азомекс, Емкйор Фармасьюти-

калс Лтд, Індія 

2,45 3,38 14,82 7,35 4,39 2005 

22 Амлоприл – Дарниця,  

ЗАТ ФФ «Дарниця», Україна 

0,93 6,69 48,15 18,12 7,96 2003 

 

Розглянемо обґрунтування параметрів оцінювання конкурентних пози-

цій ТМ амлодипіну і продемонструємо розрахунок одиничних показників 

конкурентоспроможності. 

 

Споживацькі показники товару (Qсп) 

Показник ціни (q1). Оскільки лікарські препарати амлодипіну мають 

різне дозування і різну кількість доз в упаковці, нами розрахована середня 

оптова ціна одної дози амлодипіну 10 мг. Для препаратів, в яких дозування 

10 мг відсутнє, розрахована середня оптова ціна двох таблеток або капсул по 

5 мг. Установлено, що найменшу середню оптову ціну дози у 10 мг має пре-

парат Амлодипін-Нортон (Свіфт Хелскеа Пвт. Лтд, Індія), який обираємо за 
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еталон при визначенні одиничних параметричних індексів ціни. Розрахунок 

здійснюємо за формулою: 

                                                        
i

em
i

P

P
q

1

1

1  ,                                                     

де q1i – одиничний параметричний індекс ціни i-го препарату; Р1ет – середня 

оптова ціна однієї дози 10 мг препарату-еталону, грн.; Р1i – середня оптова 

ціна однієї дози 10 мг i-го препарату, грн. 

Показник сприйнятої якості ТМ (q2). У методиках визначення конку-

рентоспроможності лікарських препаратів традиційно застосовуються такі 

параметри оцінювання якості, як терапевтична ефективність і безпечність. 

Разом з тим, враження про більш високу якість ТМ найчастіше складається 

під впливом багатьох чинників, серед яких ціна, престиж ТМ виробника і 

країни-виробника, дизайн упаковки та ін. Тому в розробленій нами анкеті 

експертам запропоновано оцінити рівень сприйнятої якості препаратів. 

Внаслідок анкетування нами отримані експертні оцінки сприйнятої 

якості ТМ амлодипіну, виражені в балах. Препаратом-еталоном обрано Нор-

васк, який має найвищий рівень сприйнятої якості (8,35 балів). Одиничні па-

раметричні індекси сприйнятої якості розраховані нами за формулою: 

                                                        
em

i
i

P

P
q

2

2
2  ,                                                             

де q2i – одиничний параметричний індекс сприйнятої якості i-го препарату; 

Р2ет –рівень сприйнятої якості препарату-еталону, бали; Р2i – рівень сприйня-

тої якості i-го препарату, бали. 

 

Показники ефективності просування (Qпр) 

Показник пенетрації (q3). Однією з необхідних умов здійснення купівлі 

ЛП і формування лояльності споживачів є наявність препарату в асортименті 

аптек. Пенетрація ТМ амлодипіну в аптеках установлена нами внаслідок 

анкетування провізорів аптек. Установлено, що найкращу пенетрацію має пре-

(1) 

(2) 
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парат Стамло, який присутній в асортименті 98,15% досліджуваних аптек. Оди-

ничні параметричні індекси пенетрацї розраховані нами за формулою: 

                                                      
em

i
i

P

P
q

3

3
3  ,                               

де q3i – одиничний параметричний індекс пенетрації i-го препарату; Р3ет –пе-

нетрація препарату-еталону, %; Р3i – пенетраця i-го препарату, %. 

Показник обізнаності лікарів і провізорів аптек (q4). Обізнаність фа-

хівців (лікарів, провізорів аптек) про ТМ є одним із визначальних факторів 

формування лояльності споживачів. Пріоритетне згадування фахівцями ТМ, 

коли мова йде про препарати амлодипіну, дозволяє зробити припущення про 

першу рекомендацію саме цієї  ТМ і можливу переорієнтацію покупців у 

місці продажу. При дослідженні обізнаності фахівців враховувалось, які ТМ 

названі респондентами без сторонньої допомоги (спонтанна обізнаність). 

Найвищий рівень спонтанної обізнаності має ТМ Амло, яку самостійно 

назвали 77,94% респондентів при згадці про препарати амлодипіну.  

Одиничні параметричні індекси обізнаності розраховані нами за формулою: 
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4  ,                  

де q4i – одиничний параметричний індекс обізнаності  i-го препарату; Р4ет –

обізнаність препарату-еталону, %; Р4i – обізнаність i-го препарату, %.  

                                                     

Іміджеві показники (Qім) 

Показник престижу ТМ виробника (q5). Престиж ТМ виробника се-

ред фахівців, які впливають на призначення і придбання препарату має сут-

тєве значення для формування лояльності кінцевих споживачів до рецептур-

них лікарських засобів. Найвище лікарі й провізори аптек оцінили виробника 

оригінального препарату Норваск Пфайзер Корпорейшн (США), який 

отримав середньозважену оцінку 9,24 бали. Одиничні параметричні індекси 

престижу ТМ виробника розраховані нами за формулою: 

(3) 

(4)    
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де q5i – одиничний параметричний індекс престижу ТМ виробника  i-го пре-

парату; Р5ет – престиж ТМ виробника препарату-еталону, бали; Р5i –престиж 

ТМ виробника i-го препарату, бали. 

Показник часового пріоритету ТМ на ринку (q6). Внаслідок дослі-

дження динаміки реєстрації в Україні ТМ амлодипіну авторами запропоно-

вано розділити їх на п’ять категорій часового пріоритету (табл. 4).                         

                                                                                                          Таблиця 4 

Категорії часового пріоритету ТМ амлодипіну 

Категорія часового пріоритету Рік 

 реєстрації 

Кількість 

ТМ 

Показник часо-

вого пріоритету 

Перший на ринку оригінальний 

препарат 

1997 1 1,00 

Перший на ринку генерик 1999 1 0,85 

Перша (рання) хвиля генериків 2000-2002 6 0,75 

Друга (масова) хвиля генериків 2003 15 0,50 

Третя (пізня) хвиля генериків 2004-2005 9 0,25 

Розраховані одиничні, групові та інтегральні показники конкуренто-

спроможності ТМ амлодипіну наведені у табл. 5. Групові показники конку-

рентоспроможності розраховані з урахуванням вагомості одиничних показ-

ників за формулами: 

iiспi qqQ 21 15,025,0   

iiпрi qqQ 43 15,025,0   

iiімi qqQ 65 1,01,0   

Інтегральний показник конкурентоспроможності розраховано за фор-

мулою:    

                               іміпріісп QQQK                                  

(5) 

(6) 

(7) 

(8) 

(9) 
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                                                                                                                   Таблиця 5 

Одиничні, групові та інтегральні показники конкурентоспроможності  

ТМ амлодипіну 

 

№ Назва 

 препарату 

q1 q2 Qсп q3 q4 Qпр q5 q6 Qім К 

1 Норваск 0,10 1,00 0,18 0,87 0,53 0,30 1,00 1,00 0,20 0,68 

2 Стамло 0,38 0,64 0,19 1,00 0,94 0,39 0,61 0,85 0,15 0,73 

3 Амло 0,36 0,66 0,19 0,98 1,00 0,40 0,62 0,75 0,14 0,73 

4 Нормодипін 0,22 0,97 0,20 0,94 0,94 0,38 0,91 0,75 0,17 0,75 

5 Амлодак 0,47 0,59 0,21 0,68 0,49 0,24 0,49 0,75 0,12 0,57 

6 Амловас 0,35 0,53 0,17 0,38 0,32 0,14 0,47 0,75 0,12 0,43 

7 Амлонг  0,53 0,51 0,21 0,42 0,11 0,12 0,44 0,75 0,12 0,45 

8 Емлодин 0,29 0,67 0,17 0,34 0,25 0,12 0,67 0,75 0,14 0,43 

9 Амлодипін-

Лугал 

0,65 0,58 0,25 0,26 0,02 0,07 0,56 0,50 0,11 0,43 

10 Амлодипін-

Нортон 

1,00 0,57 0,34 0,01 0,06 0,01 0,49 0,50 0,10 0,45 

11 Амлодипін-

Астрафарм 

0,73 0,46 0,25 0,35 0,04 0,09 0,56 0,50 0,11 0,45 

12 Дуактин 0,42 0,47 0,18 0,19 0,04 0,05 0,57 0,50 0,11 0,34 

13 Амлодипін-

Здоров’я 

0,57 0,79 0,26 0,72 0,26 0,22 0,79 0,50 0,13 0,61 

14 Амлодил 0,58 0,72 0,25 0,26 0,17 0,09 0,70 0,25 0,10 0,44 

15 Амлодипін-

Фармак 

0,72 0,76 0,29 0,40 0,13 0,12 0,76 0,50 0,13 0,54 

16 Амлодипін, 

ЗАТ «Техно-

лог» 

0,85 0,56 0,30 0,31 0,02 0,08 0,64 0,25 0,09 0,47 

17 Амлодипін, 

ТОВ «Львів-

технофарм» 

0,73 0,72 0,29 0,30 0,02 0,08 0,64 0,25 0,09 0,46 

18 Амлокор 0,49 0,72 0,23 0,08 0,06 0,03 0,75 0,25 0,10 0,36 

19 Тенокс 0,29 0,87 0,20 0,45 0,21 0,14 0,91 0,25 0,12 0,46 

20 Амлодипін-

Фітофарм 

0,74 0,59 0,27 0,19 0,02 0,05 0,62 0,25 0,09 0,41 

21 Азомекс 0,21 0,40 0,11 0,15 0,09 0,05 0,48 0,25 0,07 0,23 

22 Амлоприл-

Дарниця 

0,56 0,80 0,26 0,49 0,23 0,16 0,86 0,50 0,14 0,56 

 

Для оцінювання ступеня достатності одиничних показників та 

інтегрального коефіцієнта конкурентоспроможності можна розглянути шкалу 

прийняття рішень про силу конкурентних позицій ТМ, яка представлена в 

табл. 6. 
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                                                                                                     Таблиця 6 

Шкала прийняття рішень про ступінь конкурентоспроможності ТМ 

Діапазон значень інтегрального 

коефіцієнта конку-

рентоспроможності 

Характеристика конкурентної позиції ТМ 

К ≤ 0,25 Практично безперспективні позиції (Азомекс) 

0,25 < К ≤ 0,5 Слабкі перспективи зростання (Амловас, Амлонг, 

Амлодипін-Лугал, Амлодипін-Нортон, Амлодипін-

Астрафарм, Дуактин, Амлодил, Амлодипін (ЗАТ 

«Технолог»), Амлодипін (ТОВ «Львівтехнофарм»), 

Амлокор, Тенокс, Амлодипін-Фітофарм, Емлодин) 

0,5 ≤ К < 0,75 Упевнені конкурентні позиції (Амло, Стамло, 

Норваск, Амлодипін-Здоров’я, Амлодак, Амлодипін-

Фармак, Амлоприл-Дарниця) 

0,75 ≤ К < 1,0 Лідируючі конкурентні позиції (Нормодипін) 

К  = 1 Незаперечний лідер ринку 

 

Очевидно, що чим К ближче до одиниці, тим більше за набором оцін-

них параметрів дана ТМ відповідає еталонному зразку, який наділений кра-

щими параметрами ТМ даної групи. Як видно із табл. 6, жодну з ТМ не мо-

жна вважати незаперечним лідером ринку. Це пояснюється тим, що жодна з 

ТМ не поєднує в собі максимальних одиничних і групових показників конку-

рентоспроможності. Наприклад, інтегральний показник препарату Норваск 

(К = 0,68), який має максимальні значення сприйнятої якості, престижу ТМ 

виробника і часового пріоритету на ринку, різко знижується за рахунок пока-

зника ціни. Найвищий інтегральний показник конкурентоспроможності має 

препарат Нормодипін (К = 0,75), який, незважаючи на нижчі по відношенню 

до Норваску показники сприйнятої якості товару і престижу ТМ виробника, 

має кращі показники ціни і ефективності просування. 

При оцінюванні конкурентоспроможності конкретної ТМ її можна 

порівняти з подібними ТМ-конкурентами і зробити висновок про їх 

порівняну конкурентоспроможність. Коли подібне порівняння проводиться 

тільки з одним препаратом-конкурентом, то К < 1 означає, що ТМ, яка 

аналізується, поступається обраному зразку за конкурентоспроможністю; при 

К > 1 – переважає. При рівній конкурентоспроможності К = 1. 
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3.2. Графічно-математична  модель оцінювання конкурентних позицій 

торговельних марок лікарських препаратів 

Найвдалішою графічною інтерпретацією моделі вважається багатокут-

ник (циклограма), побудований у полярній системі координат. Радіусом пев-

ної довжини обкреслюється коло. На радіус-векторі, довжина якого умовно 

прийнята за одиницю, відкладаються одиничні показники конкурентоспро-

можності препарату. Кути між радіус-векторами будуються пропорційно до 

коефіцієнтів  вагомості обраних показників конкурентоспроможності. 

Достовірність і повнота висновку про рівень конкурентоспроможності 

зростає зі збільшенням кількості обраних показників. При спрощеній 

побудові багатокутника кути між радіус-векторами встановлюють 

однаковими, тобто вагомість усіх показників вважають однаковою. 

Накладаючи багатокутники конкурентоспроможності різних ТМ один на 

одного, можна визначити сильні та слабкі позиції певної ТМ по відношенню 

до іншої.  

На рис. 3 зображена графічна модель оцінювання  конкурентоспромо-

жності на прикладі чотирьох ТМ амлодипіну. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3 Графічна модель оцінювання конкурентних позицій ТМ амлодипіну 

q1

q2

q3

q4

q5

q6

Нормодипін

Норваск

Амлодипін-Здоров'я

Амло

q1 – ціна; q2 –сприйнята 

якість; q3 – пенетрація; q4 

– обізнаність лікарів і 

провізорів аптек; q5 – 

престиж ТМ виробника; 

q6 – часовий пріоритет 

ТМ на ринку 
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Виходячи з даних графічної моделі, можна визначити площу багатокут-

ника, яка кількісно характеризуватиме конкурентоспроможність кожної ТМ  

(КНормодипін = 0,557; КНорваск = 0,459; КАмлодипін-Здоров’я = 0,314; КАмло = 0,483). Для 

цього використовують відому математичну формулу, яка після відповідних 

перетворень набуває вигляду: 

К = 0,5 · sin · (360/n) · (q1q2 + q2q3 +…+ qnq1), 

де К – інтегральний показник конкурентоспроможності; n – кількість дослі-

джуваних параметрів; q1, q2, q3…qn – довжини відповідних радіус-векторів. 

Крім того, вказаний спосіб надає можливість оцінити внесок окремих 

чинників конкурентоспроможності ТМ у формування інтегрального показ-

ника конкурентоспроможності, з'ясувати, за рахунок яких напрямків ді-

яльності і сильних сторін була досягнута перевага позицій ТМ на цільовому 

сегменті ринку, звернути увагу на можливі напрямки посилення конкурент-

них позицій ТМ на ринку. Так, діяльність з посилення конкурентних позицій 

на ринку препарату Амлодипін-Здоров’я може бути спрямована на внесення 

даного препарату до асортименту аптек, формування спонтанної обізнаності 

про ТМ лікарів і провізорів аптек, посилення престижу ТМ виробника.  

 

Висновки 

 

Розширено поняття конкурентоспроможності лікарських препаратів. 

Запропоновано комплекс показників для оцінювання конкурентних позицій 

торговельних марок лікарських препаратів-аналогів. Здійснено розрахунок 

одиничних, групових та інтегральних показників конкурентоспроможності 

торговельних марок амлодипіну. Розроблені рекомендації для прийняття 

рішень щодо сили конкурентних позицій торговельної марки лікарського 

препарату. Запропонована графічно-математична модель для оцінювання 

конкурентних позицій торговельних марок лікарських препаратів-аналогів та 

прийняття рішень щодо напрямків посилення конкурентних позицій 

торговельної марки. 
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