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Метою дослiдження було проаналiзува-
ти сучасних аспектiв позицiонування лi-

карських препаратiв на фармацевтичному ринку 
на пiдставi даних наукових джерел та практич-
ної дiяльностi вiтчизняних i зарубiжних фарма-
цевтичних пiдприємств. Використано методи: 
iсторичний, логiчний, контент-аналiз, вивчено 
рекламнi матерiали фармацевтичних компанiй, 
iнтернет-сайти, публiкацiї у спецiалiзованих ме-
дичних i фармацевтичних виданнях. Проаналi-
зовано особливостi позицiонування лiкарських 
препаратiв на ринку, визначено цiльовi ауди-
торiї та iнструменти позицiонування, особли-
востi впливу на рiзнi цiльовi аудиторiї. Описа-
но стратегiчнi рiвнi позицiонування лiкарських 
препаратiв: рiвень пiдприємства, асортимент-
ної лiнiї, лiкарського препарату, модифiкацiї лi-
карського препарату. Розглянуто роль упаков-
ки як iнструменту позицiонування лiкарських 
препаратiв. Проаналiзовано можливостi за-
стосування результатiв фармакоекономiчних 
дослiджень для позицiонування лiкарських 
препаратiв. Наведено мотиви та способи репо-
зицiонування лiкарських препаратiв.
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ВСТУП
В умовах загострення конкуренцiї мiж ви-

робниками оригiнальних i генеричних лiкiв, 
насичення окремих сегментiв ринку великою 
кiлькiстю лiкарських препаратiв з близькою те-
рапевтичною ефективнiстю першочергова роль 
вiдводиться позицiонуванню як процесу ство-
рення для лiкарського препарату вiдокремле-
ного мiсця на ринку та у свiдомостi цiльових 
аудиторiй кiнцевих споживачiв з метою видi-

лення серед конкурентiв. Позицiонування роз-
глядається як реальнi дiї на ринку вiдповiдно 
до розробленої маркетингової стратегiї, мар-
кетинговi заходи, що призводять споживача до 
розумiння або вiдчуття конкурентних переваг 
лiкарського препарату i спонукають його при-
дбати. Законодавче обмеження певних форм 
просування на ринок, iнтенсивнiсть вико-
ристання та рiзноманiтнiсть каналiв маркетин-
гових комунiкацiй компанiй-виробникiв, часта 
змiна ключових повiдомлень та характеру iн-
формацiї, що надається, ставлять перед фарма-
цевтичними пiдприємствами завдання пошуку 
сучасних ефективних засобiв та шляхiв пози-
цiонування лiкарських препаратiв у процесi 
формування фармацевтичних брендiв.

У науковiй лiтературi описанi способи пози-
цiонування лiкарських препаратiв: на пiдставi 
особливих властивостей, вигод кiнцевого спо-
живача, по вiдношенню до кiнцевого спожи-
вача, спiввiдношення цiна/якiсть, визначення 
країни-виробника та iн. [3, 12, 13]. У роботах 
[6, 7, 9] розглядаються особливостi позицiо-
нування рецептурних i безрецептурних, оригi-
нальних i генеричних препаратiв. Традицiйний 
пiдхiд висвiтлює питання вивчення позицiону-
вання лiкарських препаратiв рiзних фармако-
логiчних груп як результат їх оцiнки фахiвцями 
(часто за критерiями терапевтична ефектив-
нiсть, безпечнiсть) та кiнцевими споживача-
ми [3]. Оцiнка позицiонування здiйснюється i 
за допомогою побудови карт сприйняття у сис-
темi показникiв iмiдж (сприйнята якiсть)/цiна 
[1]. Проте умови дiяльностi на фармацевтич-
ному ринку висувають нагальнi потреби в сис-
тематизацiї та удосконаленнi наявного iнстру-
ментарiю маркетингу. 

Метою дослiдження було проаналiзувати су-
часнi аспекти позицiонування лiкарських пре-
паратiв на фармацевтичному ринку на пiдставi 
даних наукових джерел та практичної дiяль-
ностi вiтчизняних i зарубiжних фармацевтич-
них пiдприємств.
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МАТЕРIАЛИ ТА МЕТОДИ 
ДОСЛIДЖЕННЯ

Використано iсторичний, логiчний, контент-
аналiз, вивчено рекламнi матерiали фармацев-
тичних компанiй, iнтернет-сайти, публiкацiї у 
спецiалiзованих медичних i фармацевтичних 
виданнях.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛIДЖЕННЯ  
ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ

Встановлено, що фармацевтичнi виробни-
ки використовують рiзноманiтнi стратегiї по-
зицiонування власної продукцiї, вибiр яких 
обумовлений особливостями як лiкарських 
препаратiв, так i цiльових аудиторiй. Iнстру-
ментами позицiонування виступають торгова 
назва, цiна, упаковка. Цiльовими аудиторiя-
ми позицiонування є кiнцевi споживачi, лi-
карi, провiзори, державнi органи, органiзатори 
охорони здоров’я, лiкувально-профiлактич-
нi заклади, страховi компанiї, якi оплачують 
призначення лiкарiв [9]. Вплив певного кола 
фахiвцiв на вибiр споживачiв, вiдсутнiсть 
можливостi звертатися безпосередньо до кiн-
цевих споживачiв рецептурних препаратiв i 
необхiднiсть одночасного впливу на декiлька 
цiльових аудиторiй зумовлюють подвiйне i на-
вiть потрiйне позицiонування лiкарських пре-
паратiв [5]. 

Стосовно аудиторiї лiкарiв наголос робить-
ся передусiм на рацiональнi характеристики 
препаратiв (терапевтична ефективнiсть, без-
печнiсть, спiввiдношення цiна/якiсть) з поси-
ланням на офiцiйнi джерела iнформацiї. Пози-
цiонування лiкарських препаратiв як лiдерiв 
продажiв на вiдповiдних сегментах ринку, 
обґрунтування зростання попиту на них i ре-
комендацiї щодо формування товарних запасiв 
в аптеках є iнструментами впливу на керiвни-
кiв i провiзорiв аптечних закладiв. При пози-
цiонуваннi для споживачiв використовують-
ся такi аргументи, як зручнiсть застосування, 
швидкiсть дiї, можливiсть вибору смаку, одно-
кратний прийом протягом доби, можливiсть 
застосування лiкiв за кермом, iмiдж країни-ви-
робника та iн. [11].

Позицiонування товарного асортименту 
фармацевтичних пiдприємств здiйснюється на 
рiзних (як правило, декiлькох) рiвнях: на рiвнi 
пiдприємства, асортиментної лiнiї, лiкарсько-
го препарату, модифiкацiї лiкарського препа-
рату. На рiвнi пiдприємства позицiонування 
лiкарських препаратiв починається з форму-
лювання мiсiї, мети i стратегiї компанiї, розроб-

ки фiрмового стилю й упаковки. Так, мiсiя 
компанiї ТОВ «ФК «Здоров’я» — «визначати 
високу якiсть життя кожної людини незалеж-
но вiд соцiального положення». Досягнення 
мiсiї можливе шляхом впровадження у вироб-
ництво новiтнiх досягнень вiтчизняної i закор-
донної медичної та фармацевтичної науки, ви-
пуску сучасних високоефективних лiкарських 
препаратiв. Упаковка бiльшостi препаратiв ви-
конана згiдно з прийнятим корпоративним сти-
лем, мiстить фiрмовi смуги, логотип i дозволяє 
фахiвцям i споживачам легко iдентифiкувати 
продукцiю компанiї. Стратегiчним напрямом 
роботи компанiї визначено просування на вiт-
чизняний ринок сучасних високоефективних i 
високоякiсних генерикiв свiтових брендiв, ро-
бота на перспективу — випуск оригiнальних 
препаратiв, участь у вирiшеннi актуальних про-
блем вiтчизняної охорони здоров’я (онкологiч-
них захворювань, поширення ВIЛ/СНIДу, ту-
беркульозу) [11].

Прикладом успiшного позицiонування 
асортиментних лiнiй вiтчизняних виробни-
кiв є сиропи для дiтей «Лiки ведмедика Бо» 
(ЗАТ «НВЦ «Борщагiвський ХФЗ»). Застосу-
вання корпоративного персонажу в поєднаннi 
з дизайном упаковки дозволяє вдало позицiо-
нувати данi препарати, пiдвищувати ефектив-
нiсть реклами, забезпечує впiзнавання спожи-
вачами, формування лояльностi до торгової 
марки. Асортиментна лiнiя «Природа лiкує» 
(ТОВ «ФК «Здоров’я») є символом комплек-
сної програми забезпечення населення лiками 
рослинного походження, у поєднаннi з дизай-
ном упаковки дає можливiсть вдало позицiону-
вати класичнi й iнновацiйнi препарати даного 
виробника.

Позицiонування лiкарських препаратiв вiт-
чизняних пiдприємств на рiвнi окремої торго-
вої марки здiйснюється частiше для iнновацiй-
них (оригiнальних) препаратiв i брендованих 
генерикiв, що є аналогами свiтових брендiв. 
Стосовно генеричних препаратiв найбiльш по-
ширеним є цiнове позицiонування, яке ґрун-
тується на нижчiй цiнi порiвняно з оригi-
нальними препаратами або на оптимальному 
спiввiдношеннi цiна/якiсть. Для низки препа-
ратiв-генерикiв позицiонування ґрунтується на 
максимальнiй iдентичностi оригiнальному пре-
парату (бренду). Провiднi вiтчизнянi компанiї 
iдуть шляхом створення доказової бази для 
своїх брендованих генерикiв за результатами 
дослiджень зi встановлення бiоеквiвалентностi 
оригiнальному препарату, фармакокiнетич-
ної еквiвалентностi й терапевтичної ефектив-



ОРИГIНАЛЬНЕ ДОСЛIДЖЕННЯ

54 Український журнал клiнiчної та лабораторної медицини • 2013, том 8, №1

ностi порiвняно з оригiнальними або популяр-
ними препаратами (препаратами порiвняння). 
На даний час лiдером серед вiтчизняних вироб-
никiв у проведеннi клiнiчних дослiджень з вив-
чення бiоеквiвалентностi лiкарських засобiв є 
корпорацiя «Артерiум».

Широко застосовується позицiонування з 
видiленням конкурентних переваг лiкiв за ра-
хунок унiкальних властивостей i специфiчних 
характеристик препаратiв, що вигiдно вiдрiз-
няють їх вiд конкурентiв. Так, унiкальнiсть 
торгових пропозицiй ТОВ «ФК «Здоров’я» 
ґрунтується на принципово нових молекулах 
(Глутаргiн), оригiнальних технологiях вироб-
ництва (Нiтроглiцерин-Здоров’я, Артишоку 
екстракт-Здоров’я), оригiнальних комбiнацiях 
(Артикаїн з епiнефрином, Флорисед-Здоров’я, 
Фiтолiт), першостi у виведеннi на ринок но-
вих препаратiв (Тi Грiн-Здоров’я — перший лi-
карський препарат з екстрактом зеленого чаю, 
зареєстрований в Українi), першостi в освоєннi 
нових форм випуску (першi вiтчизнянi карпу-
ли) [10]. Поширеним є позицiонування препа-
ратiв на основi переваг, якi отримує споживач 
вiд використання препарату, подiї споживан-
ня, iдентифiкацiї (розширеннi) кола цiльових 
споживачiв, протиставлення конкурентам або 
уникнення конкурентiв [11].

Позицiювання на рiвнi модифiкацiї лi-
карського препарату покликане задовольнити 
потреби ширшого кола споживачiв. Створен-
ня нових дозувань, форм випуску, економiчних 
упаковок, смакових варiацiй дозволяє зроби-
ти препарат бiльш доступним широкому колу 
споживачiв, краще задовольнити диференцiй-
ований споживацький попит, забезпечує зруч-
нiсть застосування i транспортування, створен-
ня запасу препарату для несподiваних випадкiв 
тощо [11].

Останнiм часом зросла роль упаковки як 
iнструменту позицiонування лiкарських пре-
паратiв, яка використовується для визначен-
ня фармакологiчної спрямованостi лiкiв шля-
хом нанесення схематичних зображень органiв 
та систем органiв, пiдкреслення натуральностi 
складу (лiки рослинного походження, продук-
ти бджiльництва), смакових варiацiй, визна-
чення вiкової групи споживачiв, забезпечення 
додаткових зручностей застосування, захисту 
вiд фальсифiкацiї тощо. Перехiд на нову упа-
ковку дозволяє позицiонувати продукцiю пiд-
приємств як високоякiсну i проникати в до-
рожчий цiновий сегмент.

Останнiм часом зросла зацiкавленiсть ви-
робникiв лiкiв у фармакоекономiчних до-

слiдженнях з точки зору їх використання у 
фармацевтичному маркетингу [8]. Так, фарма-
коепiдемiологiчнi дослiдження та аналiз «вар-
тостi захворювання», проведенi виробниками 
iнновацiйних лiкарських препаратiв, сприяють 
актуалiзацiї проблеми, привабленню уваги ме-
дичної спiльноти i суспiльства в цiлому до нозо-
логiї, формуванню iмiджу компанiї як соцiаль-
но вiдповiдальної. Пiдкрiплюють даний iмiдж 
спонсорство компанiй у проведеннi освiтнiх 
програм для лiкарiв, провiзорiв, кiнцевих спо-
живачiв щодо раннього виявлення та лiкуван-
ня певних захворювань. Аналiз «витрати-ефек-
тивнiсть» є пiдставою для внесення лiкарських 
препаратiв до рiзних перелiкiв (основних лi-
карських засобiв (ЛЗ); ЛЗ, якi можуть закупо-
вуватися за державнi кошти; формулярiв, ме-
дичних стандартiв та клiнiчних протоколiв), 
що розширює можливостi для просування на 
госпiтальному сегментi ринку. За результата-
ми аналiзу «впливу на бюджет» може здiйс-
нюватися включення лiкарських препаратiв у 
державнi програми, визначатися реальна вар-
тiсть додаткових витрат або економiї бюджету 
при застосуваннi препарату. Оцiнка реально-
го споживання надає можливiсть визначення 
поширеностi певної нозологiї, оцiнки впли-
ву застосування нових препаратiв на показни-
ки здоров’я населення, формування рекоменда-
цiй щодо включення нових лiкiв у регуляторнi 
перелiки. Оцiнка стандартiв надання медичної 
допомоги є основою для обґрунтування додат-
кового фiнансування певних нозологiй на пiд-
ставi загальноприйнятих свiтових стандартiв. 
Порiвняльна оцiнка клiнiчної ефективностi 
й фармакоекономiчний аналiз оригiнальних 
i генеричних препаратiв надають можливiсть 
їх диференцiацiї й обґрунтування вибору мiж 
ними залежно вiд якостi та цiни. За допомо-
гою фармакоекономiчних методiв виробники 
лiкiв можуть оцiнити потенцiйний вклад нових 
препаратiв у лiкувальний процес i на пiдставi 
визначення ринкової вартостi встановлювати 
конкурентоспроможнi з фармакоекономiчної 
точки зору цiни [8].

Iнформацiя, отримана за результатами фар-
макоекономiчних дослiджень, може надаватися 
для впливу на цiльовi аудиторiї у виглядi «клю-
чових повiдомлень» уже на етапi прелончу лi-
карського препарату, використовуючи доступ-
нi для компанiї канали (менеджерiв по роботi 
з державними структурами, менеджерiв по ро-
ботi з ключовими клiєнтами, регiональних ме-
неджерiв, медичних представникiв та iн.).
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Для пiдвищення ефективностi позицiону-
вання виробникам лiкiв необхiдно врахову-
вати вимоги цiльових сегментiв, проводити 
монiторинг ринку i запитiв споживачiв, вiд-
стежувати вiдповiднiсть позицiонування влас-
ної продукцiї вимогам ринку, аналiзувати кон-
курентнi переваги i недолiки пiдприємства, 
враховувати психологiчнi особливостi спри-
йняття фахiвцями та споживачами позицiї та 
iмiджу лiкарських препаратiв i самого вироб-
ника [4].

Позицiонуючi твердження у виглядi клю-
чових повiдомлень повиннi послiдовно вi-
дображатися в маркетингових комунiкацiях 
фармацевтичних компанiй. Перевагою вико-
ристання медичних представникiв у просуван-
нi лiкарських препаратiв є можливiсть швидкої 
змiни ключових повiдомлень та характеру iн-
формацiї, що надається, у вiдповiдь на дiї кон-
курентiв. 

Репозицiонування лiкарських препаратiв 
може бути спрямованi на збiльшення кiлькостi 
контактiв з цiльовими аудиторiями, переорiєн-
тацiю на iншi цiльовi групи i є доцiльним у ви-
падках вичерпання ресурсiв попереднiх комунi-
кацiй, уповiльнення темпiв приросту продажiв 
[2]. На думку експертiв, основними мотива-
ми, що спонукають виробникiв лiкiв вдавати-
ся до репозицiонування лiкарських препаратiв, 
є закiнчення термiну патентного захисту, не-
вдале початкове позицiонування, перехiд вiд 
«неiменних» генерикiв, що просуваються пiд 
мiжнародною непатентованою назвою, до брен-
дованих, необхiднiсть диференцiацiї вiд нових 
конкурентiв, захист вiд пiдробок, реакцiя на 
дiї конкурентiв, невдала назва препарату для 
локального ринку [9]. Серед багатьох прийо-
мiв «омолодження» та «нового народження» 
лiкарських препаратiв можна видiлити ство-
рення модифiкацiй з бiльш зручним режимом 
дозування, нових лiкарських форм, лiкiв з конт-
рольованим вивiльненням дiючих речовин, по-
ширення iнформацiї про новi лiкувальнi влас-
тивостi, перехiд на нову упаковку, проведення 
оновленої рекламної компанiї, переведення ре-
цептурного препарату в розряд безрецептур-
них [9].

ВИСНОВКИ
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чено цiльовi аудиторiї та iнструменти позицiо-
нування, особливостi впливу на рiзнi цiльовi 
аудиторiї.

2. Описано стратегiчнi рiвнi позицiонуван-
ня лiкарських препаратiв: рiвень пiдприємства, 
асортиментної лiнiї, лiкарського препарату, мо-
дифiкацiї лiкарського препарату. 

3. Проаналiзовано можливостi застосування 
результатiв фармакоекономiчних дослiджень 
для позицiонування лiкарських препаратiв.

ЛIТЕРАТУРА
1.	 Дерев’янко I. Шукаємо своє мiсце пiд сонцем-

2: як визначити власнi конкурентнi переваги / 
I.Дерев’янко // Фармацевтичний кур’єр. — 2011. — 
№9. — С. 72-77. 

2.	 Львовская Н. Когда на фармрынке звучит нота ре 
/ Н.Львовская // Фармацевтический вестник. — 
2006. — №40 (445). — С. 8.

3.	 Мнушко З.Н. Менеджмент и маркетинг в фарма-
ции. Ч.II. Маркетинг в фармации: учеб. для студ. 
вузов. 2-е изд. / З.Н.Мнушко, Н.М.Дихтярева; под 
ред. З.Н. Мнушко. — Х.: Изд-во НФаУ: Золотые 
страницы, 2008. — 536 с.

4.	 Мнушко З.Н. Теория и практика маркетинговых 
исследований в фармации / З.Н.Мнушко, И.В.Пес
тун. — Х.: Изд-во НфаУ, 2008. — 308 с.

5.	 Можливiсть застосування стратегiчного подвiйно-
го позицiонування / А.Боргесi, П.Сiнгорi, I.Руссо, 
Б.Гаудензi // Маркетинг в Українi. — 2006. — №6. — 
С. 50-54.

6.	 Пашутин С.Б. Маркетинг фарминдустрии / 
С.Б.Пашутин. — М.: Вершина, 2006. — 200 с.

7.	 Пашутин С. Позиционирование безрецептурных 
препаратов / С.Пашутин // Фармац. вестник. — 
2006. — №38 (443). — С. 39.

8.	 Проценко М.В. Фармакоэкономика как новый 
инструмент фармацевтического маркетинга / 
М.В.Проценко, Н.И.Королева // Фармакоэконо-
мика. — 2012. — Т. 5, №1. — С. 10-12.

9.	 Слободянюк М.М. Брендинг у дiяльностi фар-
мацевтичних пiдприємств / М.М.Слободянюк, 
С.В.Жадько // Фармац. журнл. — 2008. — №1. — 
С. 10-16.

10.	Слободянюк М.М. Розробка i управлiння товарним 
портфелем фармацевтичних пiдприємств на iнно-
вацiйнiй основi / М.М.Слободянюк, С.В.Жадько // 
Лiки України. — 2007. — №112. — С. 114-116.

11.	Слободянюк Н.Н. Стратегии позиционирования то-
варного ассортимента украинских фармацевтичес-
ких предприятий / Н.Н.Слободянюк, С.В.Жадько 
// Разработка, исследование и маркетинг новой 
фармацевтической продукции: сб. науч. тр. — Пяти-
горск, 2008. — Вып. 63. — С. 685-687.

12.	Усенко В.А. Фармацевтический маркетинг / 
В.А.Усенко // Провизор. — 1999. — №17. — С. 32-
34.

13.	Фармацевтический маркетинг. Принципы, сре-
да, практика / М.С.Смит, Е.М.Коласа, Г.Перкинс, 
Б.Сикер; пер. с англ. Н.Г.Мефодовская; ред. рус. 
изд. Ю.А.Крестинский, В.А.Мефодовский. — М.: 
Литтерра, 2005. — 392 с.



ОРИГIНАЛЬНЕ ДОСЛIДЖЕННЯ

56 Український журнал клiнiчної та лабораторної медицини • 2013, том 8, №1

С.В.Жадько. Современные аспекты пози-
ционирования лекарственных препаратов на 
фармацевтическом рынке. Харьков, Украина.

Ключевые слова: фармацевтический рынок, 
лекарственные препараты, позиционирование на 
рынке.

Целью исследования было проанализировать 
современные аспекты позиционирования лекарс-
твенных препаратов на фармацевтическом рын-
ке на основании данных научных источников и 
практической деятельности отечественных и за-
рубежных фармацевтических предприятий. Ис-
пользованы методы: исторический, логический, 
контент-анализ, изучены рекламные материалы 
фармацевтических компаний, интернет-сайты, 
публикации в специализированных медицинских 
и фармацевтических изданиях. Проанализирова-
ны особенности позиционирования лекарственных 
препаратов на рынке, определены целевые ауди-
тории и инструменты позиционирования, особен-
ности влияния на различные целевые аудитории. 
Описаны стратегические уровни позиционирова
ния лекарственных препаратов: уровень пред-
приятия, ассортиментной линии, лекарственного 
препарата, модификации лекарственного препа-
рата. Рассмотрена роль упаковки как инструмен-
та позиционирования лекарственных препаратов. 
Проанализированы возможности применения ре-
зультатов фармакоэкономических исследований 
для позиционирования лекарственных препара-
тов. Приведены мотивы и способы репозициониро-
вания лекарственных препаратов.

S.V.Zhadko. Modern aspects of positioning 
drugs on the pharmaceutical market. Kharkiv, 
Ukraine. 

Key words: pharmaceutical market, medicines, 
market positioning.

The purpose of this article is analysis of current as-
pects of drugs positioning on the pharmaceutical mar-
ket on the basis of scientific sources and practical 
activity of domestic and foreign pharmaceutical com-
panies. Historical, logical and content analysis have 
been used, advertising materials of pharmaceutical 
companies, web sites and publications in specialized 
medical and pharmaceutical journals have been stud-
ied. Features of drug positioning on the market have 
been analyzed. Target audience, the tools and features 
of influence on different target audiences have been 
identified. Strategic levels drug positioning have been 
described, among them the level of the enterprise, the 
level of the assortment line, the level of the drug, the 
level of modifying drug. The role of packaging as a tool 
for drug positioning has been examined. Possibilities of 
application of the results of pharmacoeconomic stud-
ies for drugs positioning have been analyzed. The mo-
tives and methods of the drug repositioning have been 
described.
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