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IDEA ORAZ OPTYMALNE METODY PROMOCII APTEK
THE IDEA AND OPTIMAL METHODS OF PROMOTION PHARMACIES
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STRESZCZENIE

Apteki z dniem 1 stycznia 2012 roku, gdy weszta w zycie ustawa refundacyjna, stanety przed koniecznoscig dostosowania sie do nowych uregulowan. Usta-
wa wymusita na wfascicielach aptek szukanie nowych sposobéw promocji swojej placowki. Wiele aptek musiato zmodyfikowac swoja strategie marketin-
gowa, aby utrzymac sie na rynku i by¢ konkurencyjnymi. Obserwuje sie trend umacniania pozycji rynkowej sieci aptecznych, a stabnacy udziat aptek in-
dywidualnych. Gtownie te apteki zmuszone sa poszukiwac posrod elementéw swojej dziatalnosci atrybutow, ktére pozwolg im istniec obok sieci. Podsta-
wa wyréznika powinny stac sie jakos¢ obstugi, rozwijanie opieki farmaceutycznej, wsparcie pacjenta w procesie podejmowania decyzji, ale takze przemy-
Slane usytuowanie.

Stowa kluczowe: promocja, strategia marketingowa, relacja farmaceuta-pacjent.

ABSTRACT

As of the 1* January 2012, when the new Reimbursement Act came into force, the pharmacies faced the necessity to comply with the new regulations.
The Act forced the pharmacy owners to look for new ways to promote their businesses. A lot of pharmacies had to modify their marketing strategy to su-
rvive on the market and remain competitive. The pharmacy chains tend to consolidate their market position whereas the percentage of individual chemi-
sts is decreasing. Individual businesses have to look for such elements of their operation which will distinguish them against the chains and allow to survi-
ve. Those outstanding elements should include service quality, developing pharmaceutical care, assisting customers in the decision-making process and

carefully selected location.

Keywords: promotion, marketing strategy, pharmacist-patient relation.

Wstep

Wyraz ,promocja” wywodzi sie od tacifiskich stéw: pro-
motio, promovere, ktére oznaczajg ,poparcie”, ,szerze-
nie”, ,posuwanie naprzod”. Literatura przedstawia wiele
definicji promocji; jedna z nich brzmi nastepujgco: ,pro-
mogja jest to oddziatywanie na odbiorcow produktéw
danej firmy, polegajace na przekazywaniu im informacji,
ktore majg w odpowiednim stopniu zwieksza¢ wiedze na
temat towardw firmy i samej firmy w celu stworzenia dla
nich preferencji na rynku. Jest to wiec taki sposéb komu-
nikowania sie firmy z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie
przyczyni¢ do zwiekszenia popytu na towary sprzedawane
przez dang firme. Promocje mozna uznaé za pozacenowg
forme konkurencji” [1].

Powtarzajac za innym autorem zajmujacym sie istotg
promocji, a mianowicie Tadeuszem Sztuckim: ,promocja
jest marketingowym oddziatywaniem na klientéw i poten-
cjalnych nabywcow polegajacym na dostarczaniu informa-
gji, argumentacji i obietnic oraz zachety, sktaniajgcych do
kupowania oferowanych produktéw, jak réwniez wytwa-
rzajgcych przychylng opinie o przedsiebiorstwach przemy-
stowych, handlowych, ustugowych” [2].

Promocja to réwniez element marketingu mix. W li-
teraturze opisuje sie ja jako Srodek komunikacji miedzy
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przedsiebiorstwem a rynkiem, czyli pomiedzy konsumen-
tem i otoczeniem. Kiedy3 promocje uwazano za zbedny
koszt. Dzisiaj jest ona juz nie tyle zauwazona przez pro-
ducentéw i przedsiebiorcdw, ale stanowi jeden z wazniej-
szych sktadowych w koncepcji marketingowej 4 P. Obok
dobrej jakosci produktu, polityki cenowej i polityki dystry-
bucji to witasnie promogja jest jednym z najwaznigjszych
narzedzi komunikacji z potencjalnymi adresatami naszych
towardw i ustug. Nie inaczej sytuacja przedstawia sie, jesli
chodzi o apteki.

Idea promocji
W dzisiejszych czasach nie wystarczy posiadaé na aptecz-
nej potce produkt o okreslonych cechach, jakosci, opako-
waniu czy marce, gdyz ten sam preparat znajduje sie w ap-
tece na sasiednim rogu ulicy. Oczywiscie nadal waznym
elementem jest dobra lokalizacja apteki, np. w centrum
miasta, przy przychodni lekarza rodzinnego lub przy przy-
chodniach specjalistycznych praktyk lekarskich albo w du-
zym centrum handlowym, gdzie przemieszcza sie niemata
liczba ludzi.

Dla pacjentéw istotna jest wcigz cena, gdyz klientami
aptek sg w wiekszosci osoby starsze, przewlekle chore,
ktérych emerytury nie sg wysokie. To wtasnie oni czesto



proszg farmaceutéw o tansze zamienniki lekéw przepi-
sanych przez lekarza lub nie wykupujg czesci medyka-
mentéw w ogdle, poniewaz zwyczajnie ich na to nie stac.
W Polsce sytuacja aptek w dzisiejszych realiach nie jest
tatwa, co wynika chociazby z wprowadzonych przez usta-
wodawcow przepisow ustawy refundacyjnej, ktéra silnie
ograniczyta mozliwosci dziatania osobom prowadzgcym
apteki. W takim przypadku nalezy sie mocno zastanowic,
co nalezy robi¢, by nie zging¢ w ttumie konkurengji i jedno-
czednie dziatal w granicach prawa.

Z pewnoscig nalezy pamietaé, ze dzisiejszy Swiat to
nattok wszelkich informacji: w telewizji, w radiu, a przede
wszystkim w Internecie. W zwigzku z tym czasami ciezko
trafi¢ na potencjalnego klienta i przekona¢ go do naszych
produktow i ustug. Dlatego tez wymyslono promogje, kt6-
ra ma pomdc aptekarzom w osiggnieciu swego celu, ja-
kim jest utrzymanie sie na rynku i wypracowywanie zysku.
Apteka to placéwka ochrony zdrowia publicznego, ale nie
jest to instytucja charytatywna. Wrecz przeciwnie — apte-
ke traktujemy jako mikroprzedsiebiorstwo, a kazda firma,
aby by¢ optacalng dla swego wtasciciela, musi generowaé
okreslony zysk ze sprzedazy. W zwigzku z powyzszym
trzeba korzysta¢ z narzedzi, ktére proponuje nam promo-
Cja, a mianowicie: promogji sprzedazy, promocji osobistej,
public relations czy tez promocji bezpodredniej. Nalezy
rowniez wesprze¢ sie nowoczesnymi formami promocji,
takimi jak: stworzenie interesujacej strony internetowej dla
pacjentéw, wprowadzenie w aptece opieki farmaceutycz-
nej, promowanie zdrowia w naszej placéwce, zatrudnienie

wykwalifikowanego, ale takze empatycznego, usmiech-
nietego i budzacego zaufanie personelu — a wszystko po
to, aby klient poczut sie wazny i zostat lojalny wobec na-
szej firmy.

W tej sytuagji trudno nie zgodzi¢ sie ze stowami Ben-
jamina Disraeli; ,najwazniejsze w stosunkach miedzyludz-
kich jest to, aby dostrzec, ze wiekszo3¢ z nas nosi zawie-
szong na szyi tabliczke z napisem: spraw, zebym poczut
sie wazny”.

Wspbtczesnie menedzerowie podejmujg proby spoj-
rzenia na rynek z punktu widzenia klienta, co oznacza, ze
stosujg tak zwany marketing nabywcy 4 K, ktory okresla-
my jako:

— KORZYSC, ktéra wynika z zakupu danego produktu;

— KOSZT, dlatego ze klient ptaci za produkt konkretng
cene;

—  KOMUNIKOWANIE, czyli dialog nabywcy z producentem;

— KOMFORT, ttumaczony jako wygoda zakupu [3].

Promocja sprzedazy

.Promocja sprzedazy to wszystkie materialne srodki, ktére
maja na celu szybkie i krotkotrwate zwiekszenie sprzedazy
poprzez dodanie do produktu wyjatkowej korzysci, czy to
dla dystrybutoréw, czy dla konsumentoéw” [4]. W pismien-
nictwie promocja sprzedazy zwana jest réwniez promocja
uzupetniajacg albo dodatkowa. Promocja sprzedazy funk-
cje swojg petni na rynkach ustabilizowanych, gdzie sprze-
daje sie sporo poréwnywalnych produktéw. Do promocji
dodatkowej zaliczamy: bezptatne prébki towardw, nagro-
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Rycina 1. Przyktad preparatéw oferowanych aktualnie ,w dobrej cenie”. Zrédto: opracowanie wtasne
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Rycina 2. Przyktad produktéw oferowanych w korzystnych dla klienta cenach. Zrédto: opracowanie wtasne

dy zalojalnos¢, kupony, oferty refundowane, konkursy, lo-
terie, znaczki handlowe, reklamy upominkowe, ekspozycje
w sklepie, premie, obnizki cen.

Obecnie promocja sprzedazy w aptekach odnosi sie
przede wszystkim do lekéw sprzedawanych bez recepty,
tak zwanych OTC, suplementéw diety, a takze w duzej
mierze dermokosmetykéw czy wyrobéw medycznych.
Farmaceuci czesto stosujg obnizke ceny wybranych przez
siebie czy tez osoby zarzadzajgce aptekg produktéw OTC
i zamieszczajg taka informacje na plakatach znajdujacych
sie we wnetrzu apteki. Takie akcje promocyjne trwaja réz-
nie, ale zazwyczaj od 2 tygodni do miesigca. W zwigzku
ze znowelizowanymi przepisami i w obawie przed niemata
karg pieniezna, ktéra mogtaby byé natozona przez woje-
wodzkiego inspektora farmaceutycznego, apteki ekspo-
nuja tylko preparaty z aktualng ceng sprzedazy, nie podaja
ceny starej. Nie chcg by¢ posadzone o reklame, ktéra jest
zabroniona, a wskazujg jedynie na cenowa informacje
o konkretnym produkcie, ktéra w chwili obecnej jest do-
zwolona (Ryciny 1, 2).

Kolejng formg promocji sprzedazy stosowang w ap-
tekach jest rozdawanie klientom katalogéw, katalogdw
z prébkami i samych probek réznego rodzaju kosmetykdw
typu: kreméw do twarzy, balsaméw do pielegnacji ciata,
specjalistycznych szamponéw do mycia wtoséw. S3 to
zaréwno kosmetyki renomowanych firm, jak na przyktad:
Vichy, La Roche-Posay czy Nuxe, ktdrych cena nie jest naj-
nizsza i wynosi w zaleznosci od produktu i apteki okoto
100 ztotych, jak i kosmetyki firm mnigj znanych czy tez re-
klamowanych, np. Pharmaceris czy Ziaja.
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W dzisiejszych czasach czesto matki poszukujg emo-
lientdw dla swoich pociech, w zwigzku z czym obdarowa-
nie kobiet probkami preparatéw typu: Emolium, Qilatum
czy Oillan takze moze przyczyni¢ sie do zwiekszonej ich
sprzedazy w przysztosci. Z obserwacji rynku oraz z prze-
prowadzonych badan wynika, ze klienci duzo czeicigj
wracaja do apteki po opakowanie kremu, balsamu, ptynu
micelarnego, jesli wczedniej zaakceptujg otrzymang prob-
ke tego kosmetyku.

Z pewnoscig duza korzyscia dla apteki moze okazac sie
zatrudnienie dermokonsultantki, ktéra poprzez doradz-
two i dobér odpowiedniego kremu do cery danej klientki
spowoduje wzrost sprzedazy okreslonych preparatéw.
Oczywiscie zatrudnienie kolejnego pracownika generuje
nam dodatkowe koszty, dlatego tez mozna wysta¢ farma-
ceutdéw czy technikéw farmaceutycznych, interesujgcych
sie akurat zagadnieniami kosmetologii, na réznego rodza-
ju bezptatne szkolenia organizowane oraz sponsorowane
przez firmy farmaceutyczne i w ten sposéb wykorzystac
drzemigcy w nich potencjat w codziennej pracy.

Kolejnym aspektem sprzedazy dodatkowej w apte-
kach jest odpowiednie pakowanie okreslonych produktéw
- okazjonalne, fadne opakowania wypuszczane s3 na ry-
nek z okazji Dnia Matki, Ojca, Babci, Dziadka czy tez na
przyktad z okazji Swiat Bozego Narodzenia. Zazwyczaj s3
to torebki czy kartoniki, w ktérych umieszczane sg prepa-
raty witaminowe typu Biovital, Vita Buerlecithin, Bodymax,
Doppelherz czy tez Geriavit Pharmaton (Rycina 3).

Przy okazji omawiania sprzedazy uzupetniajgcej w ap-
tekach warto réwniez wspomniec o ciekawej i najbardzie]



Rycina 3. Przyktad okazjonalnego opakowania do preparatu Biovital. Zrédto: opracowanie wtasne

lubianej przez pacjentéw formie promocji, jaka jest drugi
preparat gratis. W handlu tego typu akcje sg na tyle efek-
tywne, ze doczekaty sie nawet nazwy BOGOF, ktéra po-
chodzi od angielskiego skrétu buy one, get one free, co
oznacza ,kup jeden, a otrzymasz drugi gratis” [5]. Przykta-
dem takiej sprzedazy mogg by¢ tak zwane duopaki, czyli
np. dwie pasty Meridol czy dwa ptyny micelarne Bioderma
w cenie jednego produktu. Ostatnio zdarza sie niezwykle
czesto, ze producenci kosmetykdéw pakujg je w zestawy
i dotgczajg do nich mini produkty, np.: firma Vichy do du-
zego kremu do twarzy na dzief dodaje mniejsze opakowa-
nie kremu do twarzy na noc wraz z ptynem micelarnym.

Renomowana francuska firma Nuxe niedawno wprowa-
dzita na rynek zestawy olejkéw, zapakowanych w tadny
kartonik, w ktérym znajduje sie olejek 50 ml bez drobinek
i jako gratis 15 ml ze ztotymi drobinkami oraz nawilzajacy
krem do twarzy z tej samej serii.

W zestawie mozemy takze zauwazy¢ kremy do twa-
rzy dla réznego rodzaju cery oferowane z miniproduktem
w gratisie, np. fluidem jako preparatem przeciwstarzenio-
wym, odstaniajagcym mtody wyglad i blask skéry, oraz kre-
mem pod oczy (Rycina 4).

Niedawno producent masci Bepanthen wprowadzit
na rynek dwa nowe zestawy, w ktérych sktad wchodzity

Rycina 4. Przyktady zestawdw oferowanych przez francuska firme Nuxe. Zrédto: opracowanie wiasne
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Rycina 5. Przyktad zestawdw z gratisem. Zrédto: opracowanie wtasne

krem przeciw rozstepom dla kobiet w cigzy (opakowanie
100-gramowe) oraz gratisowa mas¢ dla dzieci (pojem-
nos¢ 30 graméw) albo duzy krem przeciw odparzeniom
dla maluchéw wraz z zawieszkg do smoczka jako gratisem
(Rycina5).

Promocje typu ,drugi preparat gratis” bardzo czesto
przyciagaja uwage klientéw, ktorzy majg poczucie, ze za-
kupili produkt, ktéry i tak chcieli naby¢, a przy okazji zyskali
oS jeszcze: drugi preparat za darmo czy okreslony gadzet,
jak podano w wyzej wymienionych przyktadach.

Skutecznym narzedziem promocji w aptece moga
okazac sie kupony. Mamy tutaj na mysli réznego rodzaju
dokumenty, ktére upowazniajg kupujgcego do odebrania
pewnych korzysci w przysztosci. Przyktadem takiego ku-
ponu moze by¢ bon podarowany kobiecie w cigzy, ktory
pozwoli jej na znizke 10% w przypadku jednorazowych
zakupdw za kwote 200 ztotych [6]. W ten sposob zache-
camy klientke do zrobienia czesci wyprawki aptecznej dla
malucha wtadnie w naszej aptece. Innym przyktadem tego
instrumentu promocji moze by¢ kupon uprawniajgcy do
obnizki cenowej w skali 20% przy kolejnym zakupie dro-
giego kremu firmy Lierac.

Merchandising apteczny

Sciéle z promocja sprzedazy wigze sie merchandising ap-
teczny. Termin ,merchandising” moze by¢ rozumiany na
trzy sposoby. Po pierwsze, w najbardziej ogélnym ujeciu,
definiuje sie go jako ogdt dziataf, ktére zwigzane s3 z lo-
kalizacjg apteki, uksztattowaniem jej wizerunku na rynku,
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wyposazeniem wnetrza, a takze utozeniem lekéw na pét-
ce. Definiujgc to pojecie inaczej, mozemy powiedzie¢, ze
~merchandising stanowi ogét dziatah marketingowych po-
dejmowanych przez pracownikéw apteki i producentéw
Srodkéw farmaceutycznych, bezposrednio zwigzanych
z miejscem sprzedazy — apteka, ktérych celem jest zaspo-
kojenie potrzeb pacjenta” [7]. Po drugie, merchandising
apteczny okresla sie jako zestaw dziatah marketingowych
powigzanych z zarzadzaniem apteka. S3 to wszelkie dzia-
tania zwigzane z koncepcja 5 P, to znaczy z zarzgdzaniem
produktami, ksztattowaniem cen, dystrybucja, promocja
apteki, a takze zarzgdzaniem personelem. Po trzecie, mer-
chandising apteczny ttumaczy sie jako catoksztatt wysit-
kéw wiascicieli, menedzeréw, pracownikéw, ktére maja
stuzy¢ odpowiedniemu uksztattowaniu wnetrza apteki
oraz ustaleniu sposobu utozenia lekéw na pétkach.

Merchandising jest jednym z najbardziej skutecznych
instrumentéw promocji, ktéry moze przyczyni¢ sie do
wzrostu obrotéw przy wzglednie niewielkich naktadach.
Dziatania merchandisingowe majg na celu oddziatywanie
na klientow w koficowym momencie podejmowania de-
cyzji o zakupie, przyciggniecie potencjalnych kupujgcych,
sprzyjanie zakupom impulsowym. Wszystkie te dziatania
prowadzone s3 po to, aby poprawic¢ pozycje placéwki na
rynku.

Konsument chetnie odwiedzi i zrobi zakupy w aptece
o estetycznie urzgdzonym wnetrzu, gdzie zostanie obstu-
zony przez mity i fachowy personel. Podstawowym celem
stosowania zasad merchandisingu w aptece jest ,wzrost



zadowolenia pacjenta, utatwienie mu dokonywania zaku-
pdw, pomoc w wybraniu odpowiedniego leku. Dziatania
merchandisingowe sprawiaja, ze pacjent przywiazuje sie
do danej apteki” [8].

Klienci aptek rzadko uswiadamiaja sobie fakt, ze silnie
reagujg na bodZce, a w szczegdlnosci na bodzce wzro-
kowe. W zwigzku z tym preparaty przez nich zauwazo-
ne przypuszczalnie zostang przez nich kupione, a zatem
sprzedane przez apteke. Stad tez wysitki wielu osob pra-
cujgcych w aptece, aby panowat w niej fad i porzadek,
a preparaty byty utozone na pétkach zgodnie z zasadami
merchandisingu i multifacingu.

Niejednokrotnie pacjenci w wyniku reakcji na bodzce
dokonujg zakupéw impulsowych. Duza czes¢ klientow
przychodzac do apteki na przyktad z powodu przeziebie-
nia, zamierza kupic jaki$ preparat, ktéry ztagodzi te do-
legliwodci — niekoniecznie przychodza oni po konkretnie
okreslony produkt. Decyzja o zakupie akurat tego, a nie
innego leku nastepuje pod wptywem rekomendacji far-
maceuty, reklamy obejrzanej wczoraj w telewizji lub usty-
szanej w radiu, czasami decyzja ta wynika z obserwa-
qji 0s6b z kolejki, ktore kupity cos przed nami. Czasami
zdarza sie, ze pacjenci przychodzac do apteki na przyktad
po lek przeciw przeziebieniu, zakupig jeszcze lek na bol
gardfa, krople na katar do nosa, wapno z witaming C.
W zwigzku z tym koszyk débr klienta zwieksza sie, a co za
tym idzie — roSnie réwniez obrét apteki.

Impulsy sktaniajace ludzi do zakupéw moga pochodzi¢
z roznych zrédet i wptywaé na podejmowane decyzje [9].
Moze byc tak, ze komus sie przypomni, ze w domu akurat
skofczyt sie przez niego zazywany tran i go zakupi, albo
spojrzy na gablote, w ktdrej wystawione sg kremy z filtra-
mi UV, i zda sobie sprawe, ze niedtugo nadchodzg wakacje
i trzeba sie zaopatrzy¢ w taki produkt.

Na obraz dobrej apteki skfada sie wiele czynnikéw:
wygodne wejicie, estetyczna wystawa, zadbana elewacja
budynku, wtasciwy sposéb rozplanowania wnetrza, odpo-
wiednie kolory, oswietlenie, rozktad lekéw na potce, wyso-
ko3¢ potek i zabudowanie pierwszego stotu” [10]. Pacjenci
czesto nie zdajg sobie sprawy z tego, ze ich zachowania
sg nieuswiadomione, jednak w znaczacy sposob wptywa-
ja na postrzeganie przez nich Swiata, jak réwniez wnetrza
apteki. Z pewnoscig klient bedzie bardziej zadowolony,
jesli wchodzac do apteki, przez witryne zobaczy w niej
kilka osob. Usatysfakcjonuje go takze fakt, jesli drzwi wej-
$ciowe otworzg sie przed nim automatycznie i za nim za-
mkna. Przyjemnos¢ z przebywania w aptece zwiekszy sie
tez, jezeli latem bedzie w niej dziatata klimatyzacja, ktéra
pozwoli chwile odetchna¢ od upatéw, a zimg doswiadczy
sie mitego odczucia ciepta.

Warto pamietaé o zadbanym oknie wystawowym,
o czystych szybach, czytelnym napisie z nazwg apteki.
Wazne jest tez, aby wystawa nawigzywata do obecne;
pory roku czy okazji, na przyktad do Swiat Wielkanocnych
czy tez Bozego Narodzenia.

Ruch pacjentéw w aptece powinien odbywac sie od-
wrotnie do ruchu wskazéwek zegara. Czesto klienci usta-
wiaja sie w kolejce w taki sposéb, aby mie¢ podparcie dla
prawej reki. Jest to oczywiscie zachowanie podswiadome,
ale przy projektowaniu wnetrza apteki warto na nie zwré-
ci¢ uwage, aby w pdZniejszym czasie nie okazato sie, ze
tylko z tego powodu apteka ma niskie obroty. Zgodnie
z reguty prawej reki drzwi wejsciowe takze powinny znaj-
dowac sie z prawej strony, tak by pacjenci mogli obejrze¢
wiekszg czes¢ apteki.

W dzisigjszych czasach wygoda pacjenta jest sprawg
niezwykle wazna, dlatego warto pamieta¢, ze zadowole-
nie klienta wzrasta, gdy ma on dwie wolne rece. W zwigz-
ku z tym powinno sie zapewni¢ mu wygode w momen-
cie robienia zakup6w, rozmowy z farmaceutg. Ma temu
stuzy¢ miedzy innymi zamontowanie matej potki umiesz-
czonej pod pierwszym stotem. Pacjent bedzie mogt wte-
dy potozy¢ na niej torebke, torby z zakupami czy teczke
i z tatwoscig poszukac recept, zrealizowac je, schowac
do torby. Poruszajac tematyke pierwszego stotu, trzeba
wspomnie¢ o szybach, ktére kiedy$ byty nieodzownym
elementem kazdej apteki. Dzisiaj odchodzi sie od tworze-
nia takiej bariery, idac w kierunku bezposredniej, otwarte
relacji miedzy pacjentem a farmaceuta.

Waznymi elementami ksztattujgcymi atmosfere apteki
sg: odpowiednie oswietlenie, kolorystyka, zapach, zieler
oraz muzyka. Jak powszechnie wiadomo, kolory biaty czy
migdatowy sg neutralne, rozjasniajg wnetrze i rozpraszaja
Swiatto, wiec nadaja sie idealnie na sciany w aptece. Kolor
czerwony wywotuje ozywienie, pobudzenie oraz zaintere-
sowanie, wiec jest dobry, by zastosowaé go na wejsciu do
apteki. Kolor niebieski dziata kojgco, wiec mozna go zasto-
sowac w sferze kasy. Kolor zielony kojarzy sie z drzewami,
trawa, a zatem z naturg, i dziata na cztowieka uspokaja-
jaco. Zadbane kwiaty w aptece czy roznoszacy sie w niej
zapach pomaranficzy réwniez sprzyjaja tworzeniu mitego
nastroju oraz pozytywnego wizerunku.

Satysfakcja konsumenta z pobytu w danej placowce
jest tym wieksza, jesli zostanie on zauwazony i przywitany
przez farmaceute, chociazby skinieniem gtowy czy wzro-
kiem. Badania pokazujg, ze osoba dostrzezona chetnig
poczeka w kolejce, natomiast nieujrzana tatwiej wyjdzie
z apteki i p6jdzie do innej placowki.

Nieodzownym i bardzo waznym elementem merchan-
disingu jest zarzadzanie potka w aptece. Jedna z zasad

Idea oraz optymalne metody promogji aptek
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handlu detalicznego na Swiecie gtosi, iz ,niewidoczne-nie-
kupione”. Z reguty tej wynika, ze nalezy tak zaplanowac
roztozenie preparatow na potkach, aby zostaty one za-
uwazone przez pacjentdw — wowczas istnieje duza szansa
na sprzedaz produktéw. Nalezy pamietaé, ze dziatania te
odnoszg sie tylko do sprzedazy odrecznej, czyli sprzeda-
zy odbywajacej sie bez recepty lekarskiej, gdyz w polskim
prawie wystepuje catkowity zakaz ekspozycji lekéw wyda-
wanych na recepty lekarskie.

W tworzeniu koncepcji zarzadzania asortymentem
W przestrzeni aptecznej przydatna jest koncepcja 5 W,
ktéra obejmuje nastepujace elementy:

- wiasciwy produkt,

- wiasciwy czas,

- wiasciwa cena,

- wiasciwa ilos¢,

- wiadciwe miejsce” [11].

Zarzadzanie pdtka w przestrzeni aptecznej nie jest
zadaniem fatwym, aczkolwiek koniecznym w dzisiejszych
aptekach z dwoch powodéw. Po pierwsze po to, aby
zmaksymalizowaé zyski ze sprzedazy, po drugie po to, by
zbudowac pozytywny wizerunek apteki przy uwzglednie-
niu potrzeb i satysfakcji pacjenta.

Ograniczer do wykorzystania potki jest bardzo wiele
i przedstawiajg sie one nastepujgco:

.~ Mata powierzchnia izby ekspedycyjnej apteki (Srednio
okoto 35-40 m?);

- nieodpowiednie meble do ekspozycji;

- opakowania trudne do ekspozycji (mate, cienkie, trud-
ne do ustawienia);

- niskie zapasy kazdego z asortymentéw (od jednej do
kilku sztuk);

- brak Swiadomosci i niskie zaangazowanie personelu
w pilnowanie odpowiedniej ekspozycji;

- bardzo wysoka aktywnos¢ producentdw, z ktérych
kazdy chce otrzymac najlepsza potke” [12].
Przedstawiajac kategorie do ekspozycji, powinnismy

zwréci¢ uwage na ich udziat w sprzedazy, gdyz w zalez-

nosci od tego nalezy przeznaczy¢ odpowiednig ilos¢ miej-
sca na pdtce. Nalezy tez je odpowiednio nazwaé krétkimi,
czytelnymi i zrozumiatymi dla pacjenta hastami w rodzaju:

.Bol — szkoda czasu”, ,Katar i kaszel”, ,Witaminy i mine-

raty”, ,Piekne wtosy”, ,Dbaj o linie”. Zamiast napisu ,Leki

na problemy gastryczne” lepiej umiesci¢ nazwe ,Popraw
trawienie”, gdyz jest ona prostsza w swoim brzmieniu

i Z pewnoscig fatwiejsza w interpretacji przez pacjentow.
Wybierajgc produkty do ekspozycji, nalezy kierowaé

sie statymi i dojrzatymi markami - ich sprzedaz jest duza,

gdyz sg one znane chociazby z reklam prezentowanych

w telewizji. Innym czynnikiem, na ktéry warto zwrdcic
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uwage przy tej okazji, jest marza na eksponowanych pro-
duktach. Jesli wtascicielowi apteki uda sie wynegocjowac
od producenta leku korzystny rabat i zakupi¢ wiekszg licz-
be opakowan danego preparatu w niskiej cenie, woéwczas
moze go sprzedaé w cenie o wiele nizszej niz konkuren-
Cja, jednoczesnie zarabiajgc na tym produkcie sporg sume
pieniedzy. Usytuowanie na przyktad taniego magnezu
w centrum uwagi pacjentdw staje sie w tym momencie
optacalne. Czesto apteki eksponujg w koszykach z pro-
mocjami takg grupe preparatéw, ktérych posiadajg duze
stany magazynowe lub kofczy sie ich termin waznosci za
na przyktad 2 miesigce. Nieraz taka ekspozycja stanowi dla
apteki element zobowigzania wobec producentdw okre-
Slonych preparatéw. Przy omawianiu zasad zarzgdzania
potkami w aptece nie sposdb pomina¢ najlepszych miejsc
ich lokalizacji. Okazuje sie bowiem, ze takim obszarem sg
regaty za plecami farmaceutéw, znajdujace sie blisko sta-
nowiska obstugi, czy gabloty widoczne dla pacjentéw sto-
jacych w kolejce, takze pétki znajdujace sie na wysokosci
oczu pacjenta [13].

Jednym z kluczowych elementéw w roztozeniu prepa-
ratbw na poétkach jest technika ,multifacing” — nazwa ta
pochodzi od angielskiego terminu, ktéry oznacza ,wiele
twarzy”. Technika ta polega na ekspozycji wiekszej liczby
opakowan tego samego preparatu. Zatozeniem multifa-
cingu jest to, by produkty zajmujgce na pdtce okreslong
przestrzen, zazwyczaj nie mniej niz pot potki w poziomie,
utworzyty w catosci spdjng ,plame”, ktérej zadaniem jest
zwrdcenie uwagi przez kupujacego.

Obecnie w aptekach znajduje sie wiele pojedynczych
jednostek asortymentowych. Szacuje sie, ze jest ich juz
5-10 tysiecy. Opakowania ich czesto sa mate, pfaskie
i bardzo kolorowe, co utrudnia ich odpowiednie ustawie-
nie na aptecznej pdtce. Olbrzymia liczba pojedynczych
kartonikéw i butelek szklanych oraz plastikowych stwarza
odczucie bataganu i chaosu. Jest to kolejny powdd stoso-
wania regut multifacingu. Przy wyktadaniu preparatéw na
potki personel apteki powinien zwréci¢ szczegding uwa-
ge na to, by leki OTC czy suplementy diety zawsze byty
wyeksponowane ,twarzg w kierunku pacjenta”, to znaczy
tak, aby byta widoczna przednia strona opakowania. Nie-
kiedy zdarza sie, ze w swojej codziennej pracy, w natto-
ku wszelkich zadan, pracownicy aptek zapominajg o tym
bardzo istotnym szczegble. Nie mozna utozy¢ opakowania
bokiem do pacjenta, do géry nogami czy w pozycji, gdzie
jest widoczna data waznosci, i oczekiwac duzej sprzedazy
produktow.

Wspominajac o technice merchandisingu i multifacin-
gu, nalezy takze zwrécic szczegblng uwage na prawidtowe
oSwietlenie potek z preparatami. Oczywistym jest, ze bar-



wa oSwietlenia powinna wspotgrac z preparatami danej takze rozswietlenie pétek z przodu, tak by Swiatto skiero-
kategorii, na przyktad herbaty ziotowe mogg by¢ podswie- wane byto na opakowania, a nie padato z tytu, gdyz utrud-
tlone kolorem zielonym, witaminy wzmocnione akcentem nia ono wtedy przeczytanie nazw promowanych medyka-
z6tci lub koloru pomaraficzowego. Waznym aspektem jest ment6w (Ryciny 6, 7).
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Rycina 7. Przyktad multifacingu. Zrédto: opracowanie wiasne
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Istotna z punktu widzenia decyzji zakupowych pacjen-
ta jest strefa kasy noszaca nazwe POS, czyli point of sel-
ling. W tym miejscu klient koncentruje sie na kupowaniu
i fatwiej zauwaza to, co znajduje sie na pierwszym stole.
Zatem ekspozycja preparatdbw moze by¢ w tym miejscu
odpowiednia do danej pory roku.

W okresie jesienno-zimowym warto wytozy¢ w okolicy
kasy preparaty przeciwbélowe, przeciwgorgczkowe, prze-
ciwprzeziebieniowe oraz witaminy. Wiosng i latem mozna
akcentowac kremy do opalania z filtrami UV, preparaty
przeciw insektom, plastry, srodki odkazajgce w przypadku
zranien, otar¢ czy niewielkich urazéw [14].

Ustawianie na potkach preparatdw, na ktére w danym
czasie jest popyt, zwieksza szanse apteki na podwyzsze-
nie obrotéw. Dzieki temu moze tez ona zastuzy¢ na miano
+apteki na topie”, poniewaz dba o zaspokojenie potrzeb
swoich klientow.

Do oméwionych wyzej czedci sktadowych merchan-
disingu nalezy réwniez doda¢ atmosfere, ktérg tworzy
personel apteki oraz profesjonalizm farmaceutéw. Na
postrzeganie apteki jako, z jednej strony, placowki prowa-
dzacej dziatalnos¢ handlowa, a z drugiej — instytucji opieki
farmaceutycznej wptyw ma wiele czynnikéw. Budowanie
wiezi, zaufania i lojalnosci nie jest zadaniem tatwym, jed-
nakze poprzez podnoszenie jakodci Swiadczonych ustug
mozna zyska¢ oddanych klientéw.
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