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Маркетингове дослідження сили ринкових 
позицій антигістамінних препаратів цетиризину

Мета – дослідження і оцінювання складових комплексу торговельної марки та визначення сили 
ринкових позицій протиалергійних препаратів на прикладі лікарських засобів (ЛЗ) цетиризину.

Матеріали та методи. Як матеріал дослідження використовували наукові публікації, звіти Дер-
жавного комітету статистики України та Центру медичної статистики МОЗ України, дані аналітичної 
системи дослідження ринку «PharmXplorer»/«Фармстандарт» компанії «Proxima Research», резуль-
тати анкетування, а також методи контент- і маркетингового аналізу, статистичного обробляння 
даних. 

Результати дослідження. Обґрунтовано необхідність подальшого розширення і поглиблен-
ня досліджень складових комплексу торговельних марок (ТМ) лікарських засобів, зміни ринкових 
позицій препаратів у межах ТМ і її вищого рівня – бренду. Рекомендовано додати до якісних спо-
живацьких характеристик показники «довіра до виробника» і «довіра до лікарського засобу», що є 
індикатором майбутнього посилення ринкових позицій ЛЗ. Із застосуванням анкетного опитуван-
ня оцінено споживацькі й ринкові показники сили ринкових позицій десяти препаратів на основі 
цетиризину. Розроблено шкалу значень характеристик ринкових позицій комплексу ТМ цетири-
зину й оцінено стан ТМ і бренду на п’яти рівнях. З використанням маркетингової карти проведено 
розміщення десяти ЛЗ цетиризину в умовному конкурентному середовищі. Виокремлено десять 
зон ринкових позицій комплексу ТМ і бренду. Оцінено одиничні складові комплексу ТМ, які харак-
теризують силу ринкових позицій протиалергійного ЛЗ цетиризину.

Висновки. Схарактеризовано споживацькі й ринкові показники сили ринкових позицій лікар-
ських засобів на основі цетиризину, на підставі чого рекомендовано додати до споживчих характе-
ристик комплексу ТМ показники «довіра до виробника» і «довіра до лікарського засобу». На осно-
ві анкетного опитування респондентів визначено одиничні й узагальнені показники десяти ЛЗ 
цетиризину, розраховано їхні рівні й розроблено шкалу значень характеристик ринкових позицій 
комплексу ТМ ЛЗ. Оцінено стан комплексу ТМ і брендів ЛЗ цетиризину за п’ятьма рівнями в межах 
від відсутності до дуже потужної ринкової позиції. Оцінено рівні ТМ ЛЗ цетиризину з використан-
ням шкали значень. З використанням маркетингової карти розміщено ТМ десяти ЛЗ цетиризину 
в ринковому конкурентному середовищі і виокремлено зони ринкових позицій. Оцінено складові 
комплексу ТМ, які характеризують силу ринкових позицій ЛЗ на основі цетиризину.  

Ключові слова: фармацевтичний ринок; сила ринкових позицій лікарських засобів; комплекс 
споживацьких і ринкових показників; бренд; торговельні марки; цетиризин; споживацькі перева-
ги; споживання; лікарські засоби.

O. S. Samborskyi1, M. M. Slobodyanyuk2, O. Yu. Rohulia2, Yu. V. Baygush1

1 Ivano-Frankivsk National Medical University, Ukraine  
2 National University of Pharmacy of the Ministry of Health of Ukraine, Kharkiv
Marketing research of the market power of cetirizine antihistamines 
Aim. To study and assess the components of the trademark complex, as well as to determine the mar-

ket power of anti-allergic drugs on the example of Cetirizine.
Materials and methods. Scientific publications, reports of the State Statistics Committee of Ukraine 

and the Center for Medical Statistics of the Ministry of Health of Ukraine, the results of monitoring the retail 
pharmaceutical market of the “Pharmastandard” system of the “Morion” company, the results of the own 
research, as well as methods of content and marketing analysis, statistical processing were used as materials. 

Results. The necessity of further development and deepening of studies of the components of the 
complex of trademarks (TM) of drugs, changes of market positions of drugs within TM and its highest 
brand level has been substantiated. It has been recommended to include the notion of “confidence” to the 
manufacturer and a specific drug to the qualitative consumer characteristics; this notion acts as an indi-
cator of the future strengthening of the drug market positions. On the example of ten drugs of Cetirizine, 
the assessment of consumer and market indicators of market power of ten drugs based on Cetirizen has 
been done using a questionnaire survey. A scale of values of the characteristics of the market positions of 
the TM Cetirizine complex has been developed, and the state of TM and brands at five levels of each has 
been assessed. The distribution of ten drugs of Cetirizine has been done in the conventional competitive 
environment using the marketing map. Ten areas of market positions of the TM complex and brands have 
been identified. The assessment of individual components of TM, which characterize the market power of 
Cetirizine antiallergic drugs has been performed. 
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Conclusions. Consumer and market indicators of the market power of drugs based on Cetirizine have 
been characterized. It has been recommended to include the notion of “confidence” to the manufacturer 
and a specific drug to the consumer characteristics of the TM complex. Based on the questionnaire survey 
of respondents, single and generalized indicators of ten drugs of Cetirizine have been determined, their lev-
els have been calculated, and a scale of values of the market power characteristics of the TM drug complex 
has been developed. The state of TM and brands of Cetirizine drugs have been assessed by five levels rang-
ing from absence to a very strong market position. The levels of TM of Cetirizine drugs have been assessed 
using the scale of values. By using the marketing map the TM distribution of ten drugs of Cetirizine has 
been done in the competitive market environment, and the areas of market positions have been identified. 
The components of the TM complex that characterize the market power of drugs based on Cetirizine have 
been assessed. 

Key words: pharmaceutical market; market power of drugs; complex of consumer and market indica-
tors; brands; trade marks; Cetirizine; consumer advantages; consumption, drugs.

Постанова проблеми. Розвиток комп-
лексу торговельної марки і її вищого стату-
су – бренду,  його складових у фармації стає  
важливим стратегічним напрямом подальшо- 
го підвищення конкурентоспроможності лі- 
карського засобу і виробничого підприєм-
ства загалом. Виникає необхідність розроб- 
лення науково-методичних обґрунтувань  
і пропозицій щодо дослідження та аналізу 
ТМ і їх вищого статусу – брендів ЛЗ, оціню-
вання сили їх ринкових позицій, відбору ін- 
дивідуальних якісних споживацьких і рин- 
кових показників, що характеризують ста- 
тус ТМ (бренду), та їх кількісне оцінюван-
ня. Таке поглиблене дослідження надасть 
об’єктивну інформацію про ринкову ситуа- 
цію кожної складової комплексу ТМ (брен- 
ду) й уможливить формування стратегіч-
них напрямів щодо підвищення сили рин-
кових позицій та конкурентоспроможнос-
ті ЛЗ.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
За останні роки опубліковано значну кіль-
кість наукових праць, у яких висвітлено ре- 
зультати досліджень проблем брендингу, по- 
зиціонування та розроблення стратегій роз- 
витку ТМ (брендів) різних товарів. Можна  
зазначити роботи зарубіжних і вітчизняних  
науковців, таких, як: Д. Аакер [1], Д. Пейн [2],  
L. Chernatony [3], Л. М. Гоц [4], А. Длігач [5], 
Л. Дідківська [6], О. В. Зозульов [7], О. В. Ку- 
жельова [8], С. М. Махнуша [9], С. Пашутін 
[10], В. Пустотін [11] та ін. З’являються пуб- 
лікації щодо підвищення важливості на су- 
часному етапі поглиблення взаємовідносин  
виробника і споживача та дослідження та- 
ких споживацьких складових комплексу ТМ,  
як упевненість, довіра і віра як цінностей, 
що формують певну прихильність до кон-
кретного виробника й товару, постають га- 
рантом збільшення купівель і споживання 

товарів [12]. Збільшилась кількість науко-
вих публікацій з особливостей феномена ТМ  
(брендів) ЛЗ, визначення якісних показни- 
ків та їх кількісної оцінки. З-поміж таких 
праць дослідження М. Слободянюка [13], 
Ю. Байгуш [14], Муса Істаніс Марвек Медха-
та [15]. До Фармацевтичної енциклопедії  
України внесено кілька статей про харак-
теристики бренду ЛЗ [16], маркетингово-
го поля ТМ [17] й показників ТМ та бренду 
ЛЗ [18]. 

За результатами 2020 року чотири фар- 
мацевтичні компанії увійшли до ТОП-100 
брендів України (вартість у млн дол. США):  
ПрАТ ФФ «Дарниця» (19,2), ТОВ «Аптека низь- 
ких цін» (16,2), АТ «Фармак» (13,6), Корпо-
рація «Артеріум» (10,1) [19].

Вирішення не виділених раніше час- 
тин загальної проблеми. Недостатня кіль- 
кість і глибина досліджень за окремими фар- 
макотерапевтичними групами та ЛЗ не дає  
можливості сформувати узагальнений ме- 
тодологічний підхід і методичне забезпе- 
чення процедури проведення дослідження  
і самого оцінювання як окремих показни- 
ків, так і комплексу ТМ (бренду) ЛЗ загалом.  
Одиничні публікації ще не дозволяють сфор- 
мувати загальну процедуру шкалування окре- 
мих показників ТМ ЛЗ, наразі не запропо-
новано обґрунтовані підходи до визначен-
ня межі ТМ-бренд тощо. Поглиблені дослі-
дження комплексу ТМ стосуються лише 
окремих фармакотерапевтичних груп ЛЗ, 
тоді як більшість їх не розглянуто.

Потребує дослідження і обґрунтування  
використання індивідуальних сучасних спо- 
живацьких показників ЛЗ. З огляду на ак- 
тивне виведення на ринок нових ЛЗ, вхо-
дження нових виробників в окремі товар- 
ні сегменти, підвищення конкуренції у всіх  
товарних сегментах ЛЗ та бажання утримати  
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високі ринкові позиції ЛЗ у конкретному 
товарному сегменті питання аналізу рин-
кового стану й сили ринкових позицій ТМ 
(брендів) окремих ЛЗ сьогодні залишаєть-
ся актуальним і стає стратегічною основою  
діяльності фармацевтичних виробничих під- 
приємств. 

Формулювання цілей статті. Метою на- 
шої роботи є дослідження і оцінювання скла- 
дових комплексу торговельної марки та ви- 
значення сили ринкових позицій протиалер- 
гійних ЛЗ на прикладі цетиризину.

Матеріали та методи. Як матеріали до- 
слідження використовували наукові публі- 
кації, звіти Центру медичної статистики  
МОЗ України, дані аналітичної системи до- 
слідження ринку «PharmXplorer»/«Фарм- 
стандарт» компанії «Proxima Research», ан- 
кетування, а також методи контент- і мар- 
кетингового аналізу, статистичного оброб- 
ляння даних. Для визначення споживаць-
ких уподобань проведено анкетне опиту-
вання споживачів протиалергійних ЛЗ на  
основі цетиризину. Період дослідження –   
грудень 2020 р. – травень 2021 р. Із 234 ан-
кет для аналізу відібрано 218. Респонден-
тами були споживачі протиалергійних ЛЗ, 
зокрема цетиризину, віком від 24 до 76 ро-
ків, з яких жіночої статі – 84,48 %, чоловічої 
статі – 15,52 %, із вищою освітою –  53,22 %, 
неповною вищою – 28,96 %. Для визначен-
ня шкали рівнів конкурентоспроможності 
ринкових позицій ТМ і брендів ЛЗ цетири-
зину використано результати опитування 
фахівців товарного ринку ЛЗ – маркетоло- 
гів і медичних (фармацевтичних) представ- 
ників фармацевтичних виробничих підпри- 
ємств. Опитано 132 респонденти, що пра-
цюють на вітчизняних фармацевтичних ви- 
робничих підприємствах або в іноземних  
представництвах фармацевтичних компаній.  
Серед опитаних: жіночої статі –  91,24 %,  
з вищою освітою – 100 %, з вищою фарма-
цевтичною освітою –  73 %, стаж роботи –  
від 8 років. Для з’ясування узгодженості ду- 
мок групи експертів використовували кое- 
фіцієнт конкордації Кендалла (W), який у на- 
шому дослідженні становив 0,83, що підтвер- 
джує високу узгодженість думок експертів.  
Значущість розрахованого коефіцієнта кон- 
кордації (W) підтверджено визначенням кри- 
терію c2 з рівнем значущості α = 0,05.

Викладення основного матеріалу до-
слідження. Результати проведеного ана-
лізу засвідчують, що наукові дослідження  
і практична діяльність фармацевтичних ви- 
робничих підприємств дедалі частіше спря- 
мовані на виявлення феномена комплексу  
торговельної марки і її вищого рівня – бренду.  
Такий комплекс акумулює активний моти- 
ваційний потенціал із залучення спожива- 
ча до конкретного товару. Постаючи емо- 
ційним гарантом стабільності та вищої якос- 
ті матеріального комплексу товару для спо- 
живача, а отже, і зменшення ризику купівлі, 
бренд посилює конкуренті можливості ви-
робника, надаючи йому більш значну сво- 
боду в ціновій та збутовій політиці [10, 11,  
20, 21]. ТМ визнається лише як фізичне вті- 
лення бренду. Підвищення статусу ТМ від 
слабкої до потужної, від слабкого бренду до  
потужного несе у собі суттєве підвищення  
ринкового іміджу виробника та конкретно- 
го товару [10, 22, 23]. Підвищення зацікав-
леності у поглибленні наукових розвідок  
і практичного використання результатів під- 
тверджується збільшенням досліджень і роз- 
ширенням їхньої тематики, зокрема щодо 
феномена комплексу ТМ-бренду, його впли- 
ву на психологію споживачів і їхню лояль-
ність до конкретних товарів і виробників. 
Так, активний дослідник і практик у сфері 
брендингу та бренд-менеджменту В. Пус-
тотін зазначає, що відчуттям впевненості  
споживача в продукті є те, що відрізняє тор- 
говельну марку від бренду [11]. Він заува-
жує на розвиткові відносин між брендом  
і споживачем від впевненості до довіри і віри  
як рівнів цінностей. Довіра як очікування 
або надія постає як сукупність уявлень і на- 
строїв покупця щодо товару або виробни-
ка. О. О. Бонецький пропонує кількісно ви-
значати рівень довіри до товару [12]. Зрос-
тання довіри в бізнесі значно збільшує 
швидкість досягнення результатів і змен-
шує витрати. Загалом лояльність – це осо-
бливе ставлення і внутрішнє прив’язання 
покупців до конкретного бренду, що спо-
нукає купувати повторно товар і рекомен-
дувати його іншим людям. Поглиблення 
прив’язання до конкретного бренду у спо-
живачів характеризують таким показни-
ком, як «лід» (англ. Lead – вести, приводи-
ти, скеровувати) [21]. Лідами є потенційні  
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клієнти, які перебувають у різній стадії го-
товності здійснити купівлю конкретного то- 
вару чи послуги. Розрізняють такі ліди: хо- 
лодний (мінімально поінформований і не  
надто зацікавлений у ваших послугах від-
відувач), теплий (добре ознайомлений з ва- 
шою пропозицією, активно вибирає між ва- 
шою і пропозицією конкурентів, є близький  
до купівлі) та гарячий (уже готовий до ку- 
півлі саме такого бренду у вас або це лю-
дина, яка вже зробила свій вибір щодо то- 
вару). Пояснюють перетворення лояльнос- 
ті й довіри покупця таким ланцюжком: ви- 
падкові відвідувачі – відвідувачі – ліди –  
клієнти – адвокати бренду, а роботу з ними 
потрібно провадити по-різному [21, 24].

Нами за доступними публікаціями нау- 
кових статей проаналізовано рекомендації  
щодо застосування базових якісних показ-
ників брендів товарів і ЛЗ та відповідні їм 
кількісні рівні. З’ясовано, що використано 
споживацькі показники, які характеризують  
ринкову силу індивідуального ЛЗ [23, 25, 26].  
Водночас не використано показники «дові-
ра до ЛЗ» і «довіра до виробника», що фор-
мують майбутні уподобання споживачів.

Для розроблення програми досліджен- 
ня ми зважали також на рекомендації нау- 
ковців, які виокремлюють дві групи чинни- 
ків, що впливають на вибір ТМ споживача-
ми: сила у свідомості покупця (Power in the 
mind) та сила ринкових чинників (Power in  
the market) [1, 2]. Вивчення двох груп по- 
казників бренду рекомендує відомий роз-
робник брендів Д. Аакер: ставлення спожи-
вачів як лояльність і довіра (споживацька 
група) і ринкова ситуація з брендом (рин-
кова група) [1]. Комплексний підхід для оці- 
нювання позиції бренду споживчих това-
рів рекомендує і С. Г. Фірсова, виокремлю-
ючи такі показники, як сприйняття образу 
бренду, характеристика пропозиції бренду,  
реакція споживачів, реакція партнерів, реак- 
ція конкурентів, реакція контактних ауди-
торій. Зазначені показники вона об’єднала 
у дві групи: інтегральна оцінка сприйнят-
тя образу бренду та інтегральна оцінка по- 
ложення бренду на ринку [24]. Відомий віт- 
чизняний фахівець у галузі бренд-менедж- 
менту В. Пустотін детально описує оціню- 
вання основних показників бренду, їх взаєм- 
ну залежність, наводить пропоновані рівні 

кожного показника та пояснює відмінності 
між брендом і простою торговельною мар- 
кою [11]. Так, кількісний показник спонтан- 
ного знання бренду повинен бути не мен-
ше 30 % (для потужних брендів 60-70 %, 
для дуже потужних – 80-90 %). Рівень іден- 
тифікації бренду з продуктом/послугою, що  
їх під ним продають, за В. Пустотіним, має 
бути не менше 30 % (для потужних брен-
дів – не менше 60 %). Рівень споживання – 
не нижче 30 % від рівня спонтанного знан- 
ня, а показник «рівень лояльності» має за-
свідчувати, що не менше 25 % споживачів 
бренду використовували його частіше за інші 
торговельні марки з певної категорії.

Визначення межі простої ТМ і бренду, 
характеристики бренду як вищого рівня 
ТМ і проходження статусу від слабкого до 
дуже потужного наведено також у працях 
[4, 24, 25]. За узагальнення результатів до-
слідження ЛЗ щодо основних характерис-
тик і сили ринкових позицій брендів для 
амлодипіну [26], карведілолу [25], рабепра- 
золу [20], аргініну глутамату [15] підтвер-
джено використання споживацьких і рин-
кових показників. Однак не використано по- 
казники «довіра до бренду» і «довіра до ви-
робника».

Нами проведено дослідження на основі 
товарного сегмента ЛЗ протиалергійного 
ЛЗ ІІ покоління цетиризину, який є синте-
тичною похідною піперидину. За хімічною 
будовою він є метаболітом антигістамінно- 
го препарату І покоління гідроксизину і се- 
лективно блокує Н1-рецептори гістаміну. 
Цетиризин створено 1987 року, оригіналь-
ний ЛЗ є препарат під торговою маркою 
«Зіртек». З’ясовано, що обсяг реалізації ЛЗ 
в Україні на основі цетиризину становить 
понад 110 млн грн. На ринку запропонова-
но 10 найменувань препаратів на основі це- 
тиризину. Торговельні назви ЛЗ цетиризи- 
ну мають різний ступінь брендування: брен- 
довані (Роліноз, Зодак, Амертил, Аллертек),  
близькі до міжнародної непатентованої на- 
зви (МНН) (Цетрин, Цетиризин, Цетринал),  
а назва ЛЗ Цетиризин-Тева і Цетиризин-Астра- 
фарм ще і з «парасольковим» покриттям.

Для аналізу показників сили ринкових  
позицій десяти ТМ ЛЗ цетиризину на фар-
мацевтичному ринку України нами відібра-
но споживацькі (рівень обізнаності, рівень  
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лояльності, рівень рекомендацій знайомим,  
рівень асоціацій або ідентифікації з фарма- 
котерапевтичною групою і виробником, рі- 
вень споживання, рівень довіри до вироб- 
ника і довіри до ЛЗ як суспільного капіта- 
лу, який постає стратегічним чинником га- 
рантування подальшого розвитку бренду)  
і ринкові (наявність в аптеках, частка сег- 
мента товарного ринку) показники. Відібра- 
ні показники щонайповніше характеризу-
ють споживацькі переваги й подальші на-
міри споживачів, а також  ринкові резуль-
тати щодо ТМ ЛЗ: знають, рекомендують,  
виокремлюють з-поміж інших та асоціюють  
із виробником, купляють, довіряють вироб- 
нику і ЛЗ, споживають конкретний ЛЗ, який  
є фактично в аптеках і який має певну част- 
ку в товарному сегменті ринку. 

За результатами анкетного опитування  
споживачів ЛЗ цетиризину обчислено по-
казники бреду ЛЗ, зокрема  рівень обізна-
ності, рівень лояльності, рівень рекомен-
дацій, рівень купівлі (споживання) і рівень 
асоціацій за формулами [23]. Так, rзаг – це 
загальна кількість опитаних; rзн – кількість 
респондентів, що знають конкретний ЛЗ; 
rр – кількість опитаних, що рекоменду-
вали іншим конкретний ЛЗ цетиризину;  
rк. – кількість опитаних, що купляли (спо-
живали) ЛЗ; rас – кількість опитаних, що асо- 
ціюють конкретний ЛЗ цетиризину з фар-
макотерапевтичною групою. Рівень довіри  
до виробника ЛЗ (qдов. вир) і рівень довіри до  
ЛЗ цетиризину (qдов. ЛЗ) розраховували за про- 
понованими нами формулами: 

qдов. вир. = rдов. вир. / rзаг,

де qдов. вир. – рівень довіри до виробника пре- 
парату; rдов. вир  – кількість осіб, які прояви-
ли довіру до виробника ЛЗ цетиризину; 
rзаг – загальна кількість опитаних;

qдов. ЛЗ = rдов. ЛЗ / rзаг,

де qдов. ЛЗ – рівень довіри до конкретного ЛЗ  
цетиризину; rдов. ЛЗ – кількість осіб, які про-
явили довіру до конкретного ЛЗ цетири-
зину; rзаг – загальна кількість опитаних.

Наявність в аптеках ЛЗ цетиризину кон- 
кретного виробника під конкретною ТМ (Qапт)  
й частку товарного сегмента ринку, що  

займають ЛЗ цетиризину під конкретною 
ТМ (Qч.р.), у відносних одиницях визначали 
за даними аналітичної системи досліджен-
ня ринку «PharmXplorer»/«Фармстандарт» 
компанії «Proxima Research».

Одержані вихідні дані r досліджуваних 
показників переводили у відносні показни- 
ки q. За максимально можливе значення по- 
казника сили ринкової позиції бренду прий- 
няли 1,0, з яким порівнювали значення си- 
ли ринкової позиції кожного ЛЗ. 

Вихідні дані для розрахунку r, одинич-
ні показники q та узагальнений показник 
Qуз. сили ринкових позицій ТМ цетиризину 
наведено в табл. 1.

Графічне зображення узагальненого по- 
казника Qуз. сили ринкових позицій ТМ ЛЗ 
цетиризину наведено на рис. 1.

Результати, наведені на рис. 1, свідчать 
про значні відмінності рівнів узагальнених  
ринкових показників Qуз., що характеризують  
ринкову характеристику протиалергійних 
ЛЗ на основі цетиризину, і те, що лише ТМ  
ЦЕТИРИЗИН-САНДОЗ®, Sandoz (Швейцарія)  
(0,74), ЛЗ ЦЕТРИН®, Dr. Reddy’s (Індія) (0,73)  
і ЗОДАК®, Zentiva (Чеська Республіка) (0,61)  
досягли статусу бренду на ринку України.  
ТМ ЛЗ ЦЕТИРИЗИН-НОРТОН, American Nor- 
ton Corporation (США) має показник, ниж-
чий від рівня бренду (0,29). Дуже низькі по- 
казники сили ринкових позицій мають ТМ  
АНАЛЕРГІН®, Teva (Ізраїль), АМЕРТИЛ®, 
Biofarm  (Польща) і ЦЕТРИНАЛ®, Abdi Ibra- 
him (Туреччина) –  0,05; 0,10 і 0,13 відпо-
відно. Більш детальний аналіз за одинич-
ними показниками q (табл. 1) свідчить, що 
значну частину значення узагальненого по- 
казника Qуз. сили ринкових позицій ТМ ЛЗ 
цетиризину одержано за рахунок дуже ви-
соких показників «обізнаність» та «асоціа- 
ції про ЛЗ», на які впливає торговельна на-
зва, близька або співзвучна з МНН цього ЛЗ.  
Водночас ці препарати мають достатньо низь- 
кі споживацькі й ринкові показники сили 
позицій ТМ. 

Отже, графічне зображення результатів  
у форматі узагальненого показника Qуз. не 
відображає впливу кожної окремої спожив-
чої і ринкової складової різної природи.

Для подальшого оцінювання і визначен- 
ня лінії межі переходу ТМ із статусу зви-
чайної (простої) ТМ в категорію «бренд» 
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за специфічності ЛЗ як товару використа-
но раніше запропоновані авторами [20] та 
уточнені в процесі анкетування фахівців 
рівні показників межі для ЛЗ цетиризину. 
Так, рівні показників обізнаності, лояльнос- 
ті, рекомендацій, споживання, асоціації із фар- 
макотерапевтичною групою та виробником,  
довіри до виробника й довіри до ЛЗ цети- 
ризину складають 0,45 кожний, а показни- 
ків наявності на ринку і частки в товарно-
му сегменті ринку ТМ ЛЗ – 0,25. Для оціню- 
вання рівнів сили ринкових позицій ТМ у ме- 
жах звичайної (простої) ТМ і межах бренду 
цетиризину нами сформовано шкалу зна-
чень окремо для ТМ і бренду ЛЗ цетиризи- 
ну, що характеризують п’ять ринкових пози-
цій –  абсолютна відсутність позицій, низь- 
ка позиція, середня позиція, потужна пози- 
ція і дуже потужна ринкова позиція (табл. 2).

Для побудови шкали рівнів конкуренто- 
спроможності ринкових позицій ТМ і брен-
дів ЛЗ цетиризину використано результа-
ти опитування фахівців товарного ринку –  
маркетологів та медичних (фармацевтич- 
них) представників фармацевтичних вироб- 
ничих підприємств. 

Отже, запропонована шкала значень для  
ТМ і бренду дозволяє зарахувати аналізо- 
вану ТМ до однієї з п’яти зон (позицій): від  
абсолютно відсутньої ринкової позиції прос- 
тої ТМ до дуже потужної ТМ або від дуже 
слабкого до дуже потужного бренду, що 
уможливлює об’єктивне оцінювання поточ- 
ного стану комплексу ТМ ЛЗ, вибір страте- 
гії та формування складових стратегічного  
плану для її подальшого посилення в кон- 
курентному середовищі. Така шкала оцінок  
дозволить дослідникам щонайточніше  
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позицій ТМ ЛЗ цетиризину 
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Таблиця 2

РІВНІ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ РИНКОВИХ ПОЗИЦІЙ ТМ І БРЕНДУ ЛЗ ЦЕТИРИЗИНУ

Показник Шкала 
значень 

Характеристика 
позиції (зони) Показник Шкала

значень
Характеристика 

позиції (зони)
Торговельна марка проста 

Обізнаність, 
лояльність, 
рекомендації, 
асоціації, 
споживання, 
довіра 

Р = 0 Абсолютна відсут- 
ність позицій Наявність 

в аптеках, 
частка 
сегмента 
ринку

Р = 0 Абсолютна відсут- 
ність позицій

0 < Р ≤ 0,10 Низька позиція 0 < Р ≤ 0,10 Низька позиція
0,10 < Р ≤ 0,25 Середня позиція 0,10 < Р ≤ 0,15 Середня позиція
0,25 < Р ≤ 0,35 Потужна позиція 0,15 < Р ≤ 0,20 Потужна  позиція

0,35 < Р < 0,45 Дуже потужна 
позиція 0,20 < Р < 0,25 Дуже потужна 

позиція
Бренд 

Обізнаність, 
лояльність, 
рекомендації, 
асоціації, 
споживання, 
довіра  

0,45 ≤Р < 0,55 Дуже низька 
позиція Наявність 

в аптеках, 
частка 
сегмента 
ринку

0,25 ≤ Р < 0,40 Дуже низька  
позиція

0,55 ≤ Р < 0,65 Низька позиція 0,40 ≤ Р < 0,55 Низька позиція
0,65 ≤ Р < 0,75 Середня позиція 0,55 ≤ Р < 0,70 Середня позиція
0,75 ≤ Р < 0,85 Потужна позиція 0,70 ≤ Р < 0,85 Потужна позиція

Р ≥ 0,85 Дуже потужна 
позиція Р ≥ 0,85 Дуже потужна 

позиція

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

0,8

0,9

1

АЛЛЕРТЕК®, Polpharma  (Польща) АМЕРТИЛ®, Biofarm  (Польща)

АНАЛЕРГІН®, Teva  (Ізраїль) ЗОДАК®, Zentiva  (Чеська Республіка)

РОЛІНОЗ, Rotapharm Великобританія)(

Межа проста ТМ – бренд

Поле
бренду

Поле простої ТМ

q об
–

об
із
на

но
ст

і

q л
–

лоя
ль

но
ст

і

q р
–

ре
ко

м
ен

да
ці

й

q ас
–

ас
оц

іа
ці

ї

q к
–

ку
пі
вл

і

q до
в.

ви
р.
–

до
ві
ри

до
ви

ро
бн

ик
а

q до
в.

ЛЗ
–

до
ві
ри

до
ЛЗ

Q ап
т.
–

на
яв

ні
ст

ь
в

ап
те

ка
х

Q ч.
р.
–

ча
ст

ка
в

се
гм

ен
ті

ри
нк

у

Q уз
.
–

уз
аг

ал
ьн

ен
ий

Рис. 2 Маркетингова карта розташування маркетингових показників ринкових позицій бренду 
ЛЗ цетиризину (фрагмент із 5 ЛЗ)
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проаналізувати й оцінити результативність  
обраної стратегії і здійснити, за потреби, 
коригування конкретних складових ТМ та 
стратегії.

Для оцінювання кожної складової ТМ  
в нашому дослідженні застосовано графіч-
ний метод. Розміщення індивідуальних спо- 
живацьких показників q сили ринкових по- 
зицій ЛЗ цетиризину, ринкових і узагальне- 
ного Q на маркетинговій карті умовно-
го ринкового поля зображено на рис. 2-3. 
Нами виділено зони відповідно до характе- 
ристик показників ТМ (брендів). Наведений  
на рисунках формат значень дев’яти одинич- 
них споживацьких і ринкових показників ТМ  
ЛЗ цетиризину уможливлює поглиблений 
аналіз кожного з них з метою спрямування  

зусиль на посилення певних показників задля  
переходу на вищий рівень, а отже, і форму- 
вання підґрунтя для підвищення конкурен- 
тоспроможності ЛЗ цетиризину виробника.

Як бачимо, лише ЛЗ ЦЕТИРИЗИН САН- 
ДОЗ®, Sandoz (Швейцарія), ЦЕТРИН®, Dr. Red- 
dy’s (Індія) мають високі (0,74 і 0,73 відпо- 
відно) рівні показників і відповідають по- 
тужній позиції бренду, а ЛЗ ЗОДАК®, Zen- 
tiva (Чеська Республіка) з показником 0,61 
посідає середні позиції бренду на вітчиз-
няному ринку ліків. ЛЗ АНАЛЕРГІН®, Teva 
(Ізраїль), ЦЕТРИНАЛ®, Abdi Ibrahim (Ту-
реччина), АМЕРТИЛ®, Biofarm (Польща)  
і АЛЛЕРТЕК®, Polpharma (Польща) мають 
дуже низькі як споживацькі, так і ринкові 
показники на рівні низької позиції навіть 
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Рис. 3. Маркетингова карта розташування маркетингових показників  
ринкових позицій бренду ЛЗ цетиризину (фрагмент із 5 ЛЗ)
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простої ТМ. Більш детальний аналіз кожно- 
го показника ТМ ЛЗ цетиризину спонукати- 
ме до дій виробників і висвітлить напрями  
коригування стратегічних програм щодо під- 
вищення конкурентоспроможності ТМ ЛЗ.

Висновки і перспективи подальших 
досліджень 

1. Проведено поглиблене дослідження 
якісних і кількісних показників складових 
комплексу ТМ (бренд), на підставі якого до- 
ведено доцільність розширення переліку  
споживацьких і ринкових показників. Реко- 
мендовано до складу споживацьких показ-
ників додати показники «довіра до вироб-
ника» і «довіра до ЛЗ». 

2. За результатами анкетного опитуван- 
ня схарактеризовано споживацькі й ринко- 
ві показники сили ринкових позицій лікар- 
ських засобів на основі цетиризину, оціне-
но одиничні й узагальнені показники де-
сяти лікарських засобів цетиризину, пред-
ставлених на ринку ліків України.

3. З використанням результатів анкету- 
вання та узагальнених пропозицій марке- 
тологів і медичних (фармацевтичних) пред- 
ставників розроблено шкалу значень харак- 
теристик ринкових позицій ЛЗ цетиризину  
й оцінено стан комплексу ТМ і брендів за 

п’ятьма рівнями кожного – від абсолютно 
відсутньої ринкової позиції до дуже по-
тужної. 

4. Побудовано маркетингову карту роз-
міщення десяти лікарських засобів цети-
ризину в умовному ринковому конкурент-
ному середовищі. Виокремлено десять зон 
ринкових позицій ЛЗ цетиризину згідно з 
характеристиками показників комплексу 
ТМ та їх вищого рівня –  брендів. 

5. Оцінено окремі одиничні складові ком- 
плексу ТМ, що характеризують силу ринко- 
вих позицій ТМ протиалергійного ЛЗ на ос- 
нові цетиризину, для формування страте-
гічного плану вироблення конкурентних 
переваг ЛЗ.  

Результати проведених досліджень мо- 
жуть бути використані виробничими фар-
мацевтичними підприємствами для оціню- 
вання ринкової сили власної ТМ ЛЗ, а та-
кож правити за методологічну основу по-
дальших досліджень ЛЗ інших фармакоте-
рапевтичних груп з метою обґрунтованого 
виявлення складових комплексу ТМ, які по- 
требують активного маркетингового впли- 
ву для підвищення конкурентоспроможнос-
ті вітчизняних ТМ конкретних ЛЗ.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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