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         Забезпечення потреб охорони здоров'я в якісних і ефективних лікарських 

засобах (ЛЗ) при їх фізичній та економічній доступності спонукає виробників 

ліків до активної інноваційної політики. Розробка, виведення на ринок та впро-

вадження у медичну практику нових ліків в умовах конкурентного ринку 

потребує значних зусиль по створенню та підтримці високого іміджу ЛЗ. Все 

більшого насичення товарних сегментів ліків, одночасне надходження значної 

кількості аналогів, синонімів та торговельних марок (ТМ) ЛЗ потребує більш 

чіткого позиціонування та диференціації ЛЗ як товарів та виробників. 

Покупцям, лікарям і фармацевтам все важче здійснювати вибір необхідного 

ЛП, який найбільш відповідав би сучасним вимогам якості, ефективності, 

безпеки та доступності. ТМ покликані полегшити такий вибір, заощадити час 

як найважливіший ресурс людини, гарантувати необхідні характеристики 

якості, сформувати лояльність та стійкі переваги. У роботах нами використано 

історичний метод, метод порівняння, системний аналіз, метод експертних 

оцінок, контент-аналіз, семантичний аналіз, мета-аналіз і кластерний аналіз, 

сучасні методи маркетингових досліджень та брендингу, економічні методи. 

Аналіз публікацій показує активне наукове вивчення вченими-теоретиками та 

провідними спеціалістами-практиками з маркетингу та брендингу різних 

областей феномена ТМ та його впливу на покупців і безпосередньо на 

споживання. На жаль, сьогодні такі роботи у фармації практично відсутні. У 

той же час особливість ліків як товару, підвищені вимоги при їх розробці, 
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реєстрації, виробництві, дистрибуції, призначенні та застосуванні спонукають 

до розробки науково обґрунтованих підходів та рекомендацій з формування, 

використання та управління ТМ ЛП. Встановлено, що не дивлячись на 

початкові однакові базові характеристики понять «торговельна марка» і 

«бренд» вони суттєво відрізняються. 

Сьогодні існує два поняття «brand valuation» и «brand evaluation», які 

перекладаються однаково як «оцінка бренду», але мають принципову різницю. 

«Вrand valuation» (англ.) – цінність бренду, «brand evaluation» (англ.) – вартість 

бренду. Встановлено, що в основі оцінки ринкової вартості брендів за 

методикою фірми Interbrand лежать чотири групи параметрів «сили бренду»: 

вага бренду (вплив конкурентів та домінування ними на ринку); довжина 

бренду (успішне розширення бренду за рамки початкової товарної категорії); 

ширина бренду (кількість охоплених регіональних ринків, відсоток споживачів 

брендів серед усіх споживачів товарної категорії) та глибина бренду (ступінь 

лояльності споживачів даного бренду). У якості кількісних показників ми 

використовували: рівень спонтанного знання, рівень ідентифікації, рівень 

споживання, доля сегменту ринку, термін находження на ринку, рівень 

проникнення та доступність. З використанням спеціально розробленої анкети 

для лікарів, провізорів та споживачів нами проведено вибір якісних та 

кількісних показників статусу ТМ та бренду на прикладі антигіпертензивних 

ЛЗ.  

Враховували такі параметри, як відомість бренду, його вартість, 

відповідність ключовим характеристикам, цінова еластичність, ефективність, 

доступність, безпечність, побічна дія та тривалість дії, перспективність 

використання. Оцінювали індивідуальний стиль препарату (дозування, дизайн 

упаковки, ціну, популярність та ін.). Отримані дані обробляли за спеціальними 

формулами BrandАid. Отримані результати ступеню значущості показників, 

ступеню відповідності та ступеню відомості ЛП формують об’єктивну оцінку 

стану конкретної ТМ та межі переходу до нового якісного ринкового стану 

лікарського препарату бренду.  


