1
18

Содержание


Аптечное предприятие в РФ в современных условиях
3
Образ предприятия как средство выживания в конкурентной борьбе
4
Характеристика имиджа предприятия
6
Фирменный стиль
8
Внешний вид как средство формирования положительного образа аптеки
11
Разработка и проведение мероприятий по паблик рилейшнз
14
Литература
19


Аптечное предприятие в РФ в современных условиях

Согласно «Закону о лекарственных средствах», аптечное учреждение (ныне используется термин «предприятие») - организация, осуществляющая розничную торговлю лекарственными средствами, изготовление и отпуск лекарственных средств. К аптечным предприятиям относятся: 

· аптеки, 

· аптеки учреждений здравоохранения, 

· аптечные пункты, 

· аптечные магазины, 

· аптечные киоски. 

Аптечные предприятия осуществляют следующие виды услуг:

· отпуск товаров аптечного ассортимента населению;

· отпуск товаров аптечного ассортимента ЛПУ;

· изготовление экстемпоральных лекарственных форм;

· консультирование населения и врачей по вопросам применения, хранения и т.п. лекарственных средств;

· некоторые дополнительные услуги: индивидуальный заказ товаров; информирование о наличии того или иного препарата в аптечной сети и т.д.

Аптечные предприятия отпускают следующие виды товаров:

· лекарственные средства;

· изделия медицинского назначения;

· средства санитарии и гигиены;

· медицинская техника;

· биологически активные добавки;

· детское питание и другие товары для детей;

· лечебную косметику;

· средства ароматерапии;

· диетическое питание;

· литературу научно-популярного характера.

Особенностью функционирования аптечных предприятий является сочетание социальной функции с коммерческой. С началом рыночных реформ аптеки за небольшим исключением были переведены на самоокупаемость. Таким образом, аптеки должны, не забывая о своем социальном значении, уделять большое внимание функционированию в качестве коммерческого предприятия. Это означает применение в повседневной деятельности передовых рыночных технологий: методов менеджмента, маркетинга, мерчандайзинга и т.д. Одним из направлений работы руководителя аптеки должно стать формирование положительного образа аптеки.

Образ предприятия как средство выживания в конкурентной борьбе

Сначала ты работаешь на имидж, 

потом имидж работает на тебя!

Как Вы считаете - телевизоры фирмы «Сони» отличаются высоким качеством? А Вы когда-нибудь пользовались ими? Можно быть уверенными, что Вы ответили положительно на первый вопрос, вне зависимости от ответа на второй.

Другой пример, ближе к интересующей нас сфере. Если попросить провизора сравнить два аналога, скажем, польского и немецкого производства, в большинстве случаев мы услышим уверенный ответ: «Конечно, немецкий лучше!» Однако, вряд ли провизор проводил глубокий анализ фармакокинетических и фармакодинамических свойств этих двух препаратов. На основании чего в этом случае дан ответ?

Перенесемся еще ближе. Почему волгоградский пенсионер готов преодолеть долгий путь до «волгофармовской» точки, вместо того, чтобы купить этот же препарат в ближайшей аптеке? «В «Волгофарме» дешевле», - уверенно ответит пенсионер, хотя вряд ли он перед этим обзванивал городские аптеки, чтобы сравнить цену на интересующий его препарат.

Во всех трех случаях действует один и тот же фактор - определенный образ (имидж) объекта (производителя, страны, торговца), сформированный в сознании покупателя. Имидж предприятия - неосязаемая, но ценная часть активов предприятия. Суть в том, что потребитель редко проводит тщательное сравнение товаров или услуг фирм при каждом совершении покупки. Он оперирует определенным набором стереотипов: «Фирма «Сони» производит исключительно качественные товары», «Китайские товары отличаются плохим качеством», «Отечественные препараты хуже западных» и др., и в зависимости от этих стереотипов принимает решение о выборе товара, места покупки и т.д. Таким образом, при прочих равных условиях, конкурентным преимуществом обладает фирма, имеющая более благоприятный образ в глазах потребителя. Более того, нередко имидж компании перевешивает иные соображения, скажем, покупатель предпочитает покупать товар пусть более дорогой, но более «солидной» фирмы.

Может создаться впечатление, что в вышеперечисленных случаях имеет место определенный обман покупателя: вместо тщательного сравнения - слепая вера в репутацию той или иной фирмы. Это не совсем так. Внедрению положительного образа предприятия в сознание потребителя предшествует долгая работа. Фирма должна неоднократно доказать соответствие формируемому имиджу. Как правило, за репутацией стоят реальные факты («Сони» действительно производит качественную продукцию, в Германии действительно строго контролируется качество продукции), можно создать «дутую» репутацию и заработать на ней деньги (печальный пример - финансовые пирамиды), но вряд ли она продержится долго. С другой стороны, не следует думать, что для формирования положительного имиджа предприятию достаточно удовлетворительно выполнять свои функции. Следует предпринимать сознательные усилия в этом направлении. Мало быть хорошей фирмой, необходимо, чтобы все об этом знали.

Если подходить к вопросу более широко, стоит отметить, что практика целенаправленного формирования положительного образа предприятия органично вписывается в современную концепцию интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК). Сущность ИМК - в интеграции различных форм продвижения товара (услуги) в единую многоканальную синхронизированную систему. Перечислим основные формы маркетинговых коммуникаций:

· реклама, 

· стимулирование сбыта, 

· пропаганда, 

· личная продажа, 

· паблик- рилейшнз ( Public Relations, PR).

Реклама - любая платная форма неличного представления и продвижения товаров от имени известного спонсора с указанием источника финансирования.

Стимулирование сбыта - кратковременные побудительные меры поощрения покупок или продаж товара (или услуги).

Пропаганда - неличное и неоплаченное стимулирование спроса на товары посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио, телевидению, со сцены.

Личная продажа - устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями с целью совершения продажи.

В рамках рассматриваемой темы нас особенно интересует последний пункт:

Паблик-рилейшнз - буквально «связи с общественностью» или «общественные коммуникации» - система воздействия на общественное мнение с целью формирования благоприятного отношения к предприятию, человеку (например, предвыборный PR) и т.д. 

В сознании рядового россиянина понятие «пиар» ассоциируется, прежде всего, с политической деятельностью, предвыборными компаниями, «черным пиаром», однако за рубежом «связи с общественностью» достаточно давно используются компаниями для формирования имиджа предприятия и, в конечном счете, для продвижения своих товаров и услуг наряду (а с внедрением ИМК-концепции - в комплексе) с такими традиционными формами как реклама и стимулирование сбыта. В России также появляются фирмы активно использующие новые маркетинговые технологии. В крупных городах (прежде всего в Москве) уже не редкость, когда даже отдельные аптеки пользуются услугами специализированных фирм для проведения презентаций, юбилеев, подготовки публикаций в СМИ и пр. PR-акций.

Характеристика имиджа предприятия

Быть, а не казаться!

 Лозунг американских первопроходцев.

Казаться, чтобы быть!

Лозунг французских манекенщиц.

Имидж – это образ организации в представлении групп общественности. 

Можно выделить различные аспекты имиджа предприятия:

1. Визуальный имидж организации. Визуальный имидж организации – представления об организации, сложившееся на основе зрительных ощущений, фиксирующих информацию об интерьере и экстерьере предприятия, внешнем облике персонала, а также фирменной символике (элементах фирменного стиля). На визуальный имидж организации оказывают влияние индивидуальные (эстетический вкус), психологические и этнические (символика цвета в различных национальных культурах) особенности восприятия предметов, в том числе одежды, помещений и их оформления. Кроме того, визуальный имидж организации находится под воздействием социальных факторов, таких как мода, мнение значимых других. 

2. Социальный имидж организации. Социальный имидж организации – представления широкой общественности о социальных целях и роли организации в экономической, социальной и культурной жизни общества. Аптека может целенаправленно формировать свой социальный имидж, например, как организации осуществляющей поддержку пенсионеров, ветеранов. Наиболее часто используемый метод в этом случае - предоставление скидок социально незащищенным группам населения.

3. Бизнес-имидж организации. Бизнес-имидж организации – представления об организации как субъекте определенной деятельности. В качестве определяющих моментов бизнес-имиджа предприятий выступают деловая репутация, или добросовестность/недобросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в осуществлении предпринимательской деятельности, а также деловая активность организации.

Выделим практически важные черты имиджа:

1. Его делают с изначальной ориентацией на какую-либо цель. Нет цели -нет имиджа, именно поэтому мы интуитивно соглашаемся с фразой: «Художественный образ Дуба в романе Л.Н. Толстого «Война и Мир» и посмеиваемся, если слышим «Имидж Дуба в романе Л.Н. Толстого «Война и Мир». 

2. Выпуклый имидж выделяет ценности. Имидж выпуклый выделяет некоторые ценностные характеристики, ценности. Это именно ценности общественности, целевой аудитории. В этом случае общественность склонна принять имидж. Нет лучшего способа уничтожить конкурентный имидж, как привнести в него ощущения аудиторией чуждых ей ценностей, действительно чуждых. Выражать в имидже не свое видение ценностей, а общественности - актуальная черта профессии PR.

3. Имидж и художественный образ. Имидж построен на художественном видении мира, на художественном образе и от него неотделим. Представлять основные черты художественного образа PR-специалисту также весьма необходимо - для осознанного отбора художественных образов и организации их создания. Представляют следующую общую структуру художественного образа:

· насколько художественный образ жизнеспособен - проективность;

· каков уровень его обобщения - обобщенность;

· насколько он выразителен - зрительность;

· способен ли он «говорить» со зрителем - диалогичность.
Таковы четыре составляющие художественного образа, но не проявляются ли в этих чертах фундаментальные свойства имиджа? Взяв для наглядности общую структуру художественного образа, мы можем описать теперь сам имидж.

Паспорт имиджа.
1. Фундаментальным свойством имиджа является его целесообразность. В имидже нет чего-то удачного или неудачного самого по себе. В имидже удачно то, что целесообразно обеспечивает продвижение к цели. 

2. Проективность имиджа:

· Экономическая целесообразность имиджа (затраты на создание имиджа должны окупаться).

· Планируемость, организуемость, руководимость, контролируемость - это соответствие имиджа критериям практического менеджмента.

· Надежность имиджа - показывает, выполнит ли он свое предназначение с устраивающим вас риском.

· Социально-культурная целесообразность имиджа - не противоречит ли он глубоким традициям общества.

· Узнаваемость имиджа - связывается ли каждое Ваше сообщение с Вашей организацией в сознании общественности.

3. Отражение потребностей общественности в имидже. Выражает ли имидж общие явные и скрытые потребности целевой аудитории в единичном художественном творении, художественном образе.

4. Доверие к имиджу.

И еще раз отметим, что работа по созданию положительного имиджа - не одно или несколько отдельных мероприятий, а вся система деятельности фирмы. В конечном счете, имидж определяется качеством, ценой, доступностью товара, надежностью его послепродажного обслуживания, историей фирмы и, конечно, рекламой.

Если говорить более конкретно о способах формирования положительного образа аптеки, можно выделить следующие моменты:

· фирменный стиль;

· «лицо» аптеки;

· разработка и проведение мероприятий по паблик рилейшнз.

Фирменный стиль

Люди приходят и уходят,

а фирменный стиль остается!

Первое, с чего должна начинаться разработка образа предприятия, - создание фирменного стиля. 

Фирменный стиль - это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.

· Фирменный стиль - основное средство формирования имиджа, которое:
улучшает отношение потребителя к рекламе;

· воспринимается как своего рода гарантия качества товаров (услуг);

· помогает закреплять желательные для фирмы потребительские предпочтения;

· резко повышает эффективность рекламы;

· экономит деньги.

Соответственно, основными функциями фирменного стиля являются: 

1. Идентификация. Фирменный стиль позволяет потребителю без особых усилий узнать нужный товар (фирму, услугу) по некоторым внешним признакам. 

2. Доверие. Если потребитель однажды убедился в качестве продукции (услуг), то это доверие будет в значительной степени распространяться на всю остальную продукцию фирмы. Кроме того, наличие фирменного стиля само по себе вызывает доверие... 

3. Реклама. Наличие фирменного стиля значительно повышает эффективность рекламы. Помимо этого, все объекты, содержащие элементы фирменного стиля фирмы, сами являются рекламой. 

«Каждое объявление должно рассматриваться как вклад в сложный символ, который и является образом имиджа, как долгосрочный вклад в репутацию марки,.. какое поистине золотое воздаяние ожидает рекламодателя, у которого хватило ума создать благоприятный образ своей марки и держаться за него в течение долгого времени», - так писал одних из самых крупных специалистов в области рекламы, создатель теории марки Дэвид Огилви. И здесь один из тех случаев, когда рекомендации западных специалистов практически без изменений применимы к нашим условиям.

Как утверждают, борьба на рынке сейчас в основном ведется не между товарами и фирмами, а между их имиджами, причем отсутствие сознательно спроектированного имиджа вовсе не означает отсутствие образа как такового. При общении с Вашей фирмой, знакомстве с Вашим товаром, услугами в восприятии потребителя все равно сложится определенный образ. Только он может оказаться совсем не таким, какой Вам нужен, и Ваша фирма понесет ущерб. А какой нужен? Адекватный, оригинальный, пластичный, с четким адресом. Это значит, что он должен:

· соответствовать реально существующему образу. Имидж - не маска, а нечто, вроде умелого макияжа, подчеркивающего все достоинства и маскирующего недостатки. Лицо узнаваемое, но значительно более привлекательное, чем без макияжа;

· отличаться от образов других фирм (товаров), особенно однотипных, чтобы Вас не спутали ни с кем другим, быстро и надежно запомнили;

· быть достаточно пластичным (динамичным), чтобы никогда не устареть, не выйти из моды и в тоже время казаться неизменным;

· быть привлекательным не для всех вообще, а только для Ваших целевых групп воздействия.

Какие выгоды несет наличие фирменного стиля:

1. Компоненты ФС помогают потребителю ориентироваться в потоке информации, вызывают у него подсознательное положительное отношение к Вашей фирме, которая позаботилась о нем, сэкономила ему время и облегчила процесс выбора.

2. Красивый ФС косвенно гарантирует высокое качество товаров (услуг), служит свидетельством того, что фирма работает образцово, поддерживая порядок во всем: в производстве, и в сопутствующей ему деятельности. Тем самым ФС формирует уважение к фирме и доверие к ее предложениям.

3.ФС помогает введению на рынок новых товаров (услуг). Товарный знак и другие компоненты ФС, знакомые потребителю по уже завоевавшим его признание товарам, служат в его восприятии гарантией качества новых предложений.

4.ФС повышает эффективность рекламы. Действенность рекламы напрямую зависит от ее повторяемости. А константы ФС в рекламе позволяют достичь высокого эффекта при меньшем числе повторов.

5. ФС помогает достичь необходимого единства всей рекламы, даже если заказывать ее исполнение разным рекламным агентствам.

Основными элементами фирменного стиля являются:

Название. Желательно, чтобы название давало представление о Вашей сфере деятельности (аптека «Мать и дитя»). Чтобы создать известность, лучше создавать оригинальные названия. Также название должно работать на целевую аудиторию. Касательно аптек, существует мнение, что весьма удачным является использование в названии указаний на месторасположение (что-нибудь вроде «На Арбате»). Также отмечают чрезмерное использование в названиях аптек нескольких имен (Асклепий, Эскулап, Авиценна).

Товарный знак - зарегистрированное в установленном порядке обозначение (объект промышленной собственности), служащий для отличия продукции данного производителя от продукции других. Т. к. аптека не выпускает оригинальных препаратов, товарные знаки в ее деятельности не используются.

Логотип - специально разработанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименования предприятия.

Фирменный блок – объединенный в единую композицию товарный знак и логотип, а также разного рода поясняющие надписи. Элементами фирменного блока могут быть:

· фирменный слоган, 

· фирменные цвета. Фирменные цвета необходимо выбирать, исходя из некоторых общеизвестных влияний цветов на эмоции человека. Кроме того, цвета имеют определенное психологическое воздействие: например определенные оттенки синего имеют успокаивающий эффект, светло-зеленый восстанавливает силы, красный и ярко-желтый стимулируют, а розовый ассоциируется с безмятежностью и счастьем. 

· контраст. Как в торговой марке, так и в логотипе можно использовать несколько цветов. Часто это делается для привлечения внимания к торговой марке, так как известно, что контрастные сочетания цветов акцентируют внимание. 
· шрифт, модульные сетка и система верстки. Шрифт воздействует на человека не меньше, чем цвет. Шрифт давно стал не просто выразителем информации, но и ее носителем, подчас более значимым, чем само название. Начертание шрифта должно быть одновременно привлекательным, легко читаемым, неповторимым и узнаваемым. Различных шрифтов и их начертаний (гарнитур) очень много. Выбирать следует из близости к стереотипам целевой аудитории и по впечатлению, которое Вы стремитесь создать. 

При создании фирменного стиля необходимо учитывать:

· Описание целевой аудитории (все параметры, которые известны).

· Психологические стереотипы клиентов. 

· Требуемое эмоциональное восприятие. 

· Местонахождение фирмы. 

· Цели создания фирменного стиля. 

· Название (если оно уже существует).

Также при создании фирменного стиля рекомендуется использовать следующие принципы:

Избегайте клише в дизайне. Овалы, бегущие человечки и прочая ординарность являются лишь некоторыми примерами клише, которые выбирают люди в качестве логотипа своей компании. И поскольку эти предметы знакомы, милы и удобны в обыгрывании, они являются общей тенденцией и вряд ли смогут быть выделены из общей массы. Довольно тяжело быть оригинальным, но это окупается. 

Не связывайте Ваш дизайн с определенным этапом развития компании, он должен быть на все времена. Так же, как Вы будете выбирать имя для компании, которое не будет Вас смущать в дальнейшем, Ваш логотип должен создаваться с прицелом на будущее. 

Создайте дизайн, который бы мог быть использованным в любой среде. Одна из наиболее часто встречаемых ошибок при создании логотипа состоит в том, что логотип создается лишь для использования в одной среде: например на визитках. Либо цвета слишком неяркие, либо шрифт слишком нечеткий и т.д. Помните: лучшие логотипы могут быть использованы, где только Вам вздумается. 

В качестве примера создания фирменного стиля в нашем городе предлагаю вспомнить красно-синий овал, являющийся логотипом фирмы «Волгофарм». Во многих аптеках также обеспечивают сотрудников халатами единообразного покроя с вышитым названием аптеки, выполненными в едином стиле бэйджиками. На сегодняшний день это наиболее яркие примеры попыток создания фирменного стиля в аптеках Волгограда.

Внешний вид как средство формирования положительного образа аптеки

Потенциальный клиент начинает оце​нивать аптеку уже с внешней стороны, или, иными словами, с улицы. Таким образом, экстерьер аптеки является средством привлечения (или отпугивания!) покупателя и, одновременно, выполняет более долговременную функцию - начинает формирования образа аптеки. 

Чтобы определить привлекательность вашей апте​ки для клиента, необходимо поставить себя на его место. В частности, понять, замет​на ли она издалека, удобно ли к ней подой​ти, есть ли возможность остановиться и рас​смотреть витрины. Внешний вид аптеки должен не только быть строго индивидуаль​ным, но и ассоциироваться с аккуратнос​тью, стабильностью.

Внешние (рабочие) витрины также должны активно задействоваться с целью создания собственного имиджа аптечного предприятия. Задача витрины — не только показать, что здесь находится именно апте​ка, но и продемонстрировать, что в данной аптеке могут быть удовлетворены любые запросы покупателя. Если витрин несколь​ко, желательно определить тематическую направленность каждой из них. Так, вит​рина может быть информативной, т.е. на ней размещаются текстовые материалы, плакаты либо товар родственной группы (на​пример, посвященный лечению одного за​болевания); посвященной продукция одной фирмы (например, товары по уходу за де​тьми); обучающей, на которой товар сопро​вождается подробной информацией о нем. Кстати, психологи установили, что оптимальный срок действия так называемой стендовой рекламы — не более двух меся​цев, поэтому желательно обновлять витри​ны не реже чем через этот срок. Кроме того, необходимо учитывать и такую психологи​ческую особенность: витрина, полностью скрывающая то, что происходит внутри ап​теки, воспринимается негативно. Поэтому желательно, чтобы максимальная высота рекламных материалов не превышала 140-150 см от пола (земли).

Итак, покупатель остановил свой выбор на вашей аптеке и зашел в нее. Будем надеяться, что интерьер аптеки не разрушит благоприятный образ, начавший складываться под воздействием экстерьера. Дело в том, что сама система планиро​вания торгового зала, оформление витрин и .т.п. может либо способствовать, либо, на​оборот, затруднять осуществление клиентом покупки. В случае удачного решения этой задачи у человека подсознательно закрепля​ется положительное отношение к данной аптеке: «Здесь все удобно расположено», «Сразу можно понять, какой товар есть и какого нет», «Не нужно ждать очереди, что​бы задать вопрос фармацевту» и т.д. 

Сегодня практически все российские аптеки можно разделить на две категории, с точки зрения оборудования торгового зала: традиционные с выделением отделов пол​ного обслуживания и так называемые ап​течные супермаркеты с самообслуживани​ем. В первом случае четко разграничивается пространство торгового зала и пространство отделов, во втором лекарственные препараты (за исключением рецептурных) расположены на открытых подставках непосредственно в торговом зале. Создание фармамаркета более дорогостояще и сложно в организационном плане; в Волгограде таких аптек пока нет. Традиционные аптеки, в свою очередь, по планировке делятся на две группы. Ранее было принято располагать препараты в шкафах за спиной фармацевта. Небольшое количество товаров располагалось на низких витринах, отделявших торговый зал от отдела. Однако, сейчас значительно более распространен другой способ раскладки товара - образцы препаратов помещают в высокие многополочные витрины, которые, с одной стороны, приближают товар к покупателю, позволяют без помех с ним ознакомиться, с другой - закрывают внутреннее пространство отдела от взгляда клиента. В последнее время получила распространение практика выноса части товара в отдельные закрытые шкафы в торговом зале. Наличие таких шкафов затрудняет работу фармацевта, но увеличивает удобства для покупателя, позволяет более эффективно использовать пространство аптеки. Особенно эффективно работает этот прием при отводе шкафа под один вид товара (например, товары для детей: соски, бутылочки и т.д.) или под фирменную продукцию (скажем, косметику фирмы «Виши») с соответствующим красочным единообразным оформлением. Вряд ли стоит располагать в выносных шкафах общеизвестную, «скучную» продукцию: таблетки парацетамола, настойка валерианы и т.д.

В рамках вышеописанных подходов можно реализовать стилистические решения, позволяющие выделить Вашу аптеку из ряда конкурентов, создать неповторимый облик аптеки. В качестве примера можно вспомнить дизайн аптеки «Волгофарм», расположенной в здании медакадемии. Здесь были использованы элементы стиля «под старину»: иллюстрации из старинных книг, надписи по латыни, стилизованные аптекарские инструменты и т.д.  

При создании интерьера аптеки большую помощь может оказать знание мерчандайзинга. Мерчандайзинг - комплекс мер по повышению объема сбыта в месте продажи товара. Однако, этим его значение не исчерпывается. По сути многие мероприятия мерчандайзинга направлены на более удобное и приятное для глаза расположение для покупателя товаров и информационных материалов, а значит не только повышают уровень продаж, но и влияют на отношение покупателя к аптеке в целом.

Рассчитывая расположе​ние прилавков и порядок выкладки товара, необходимо сначала понаблюдать за наибо​лее характерным «маршрутом» посетителей (как правило, люди двигаются либо по, либо против часовой стрелки). В залах самооб​служивания наибольшее сосредоточение людей — до 80% — наблюдается на входе и выходе (т.е. возле касс). Именно там следу​ет размещать рекламу препаратов, текстовые сообщения, информацию о дополнительных услугах, которые предоставляет аптека.

Примерно 40-60% посетителей обычно находятся в средней части помещения и до 20% — в самой дальней (от входа) части. Таким образом, товар в аптеке необходимо располагать так, чтобы по пути к наиболее ходовой продукции посетитель имел бы воз​можность увидеть весь ассортимент, а если ему необходимо купить препараты различ​ных групп, то для этого не пришлось бы несколько раз обходить аптеку.

Есть свои особенности и в оформлении витрин внутри самой аптеки. Расставляя препараты или ИМН в витрине, необходи​мо учитывать, что рассматривают их люди, как правило, так, как читают, т.е. слева направо и сверху вниз. Исследователи уста​новили, где должна располагаться основная «зона покупки» — примерно на высоте 100 — 150 см. Все размещенное выше или ниже ускользает от внимания. Следовательно, товар на витрине нужно раскладывать так, чтобы максимально облегчить его осмотр покупателем и поиск последним необходи​мого препарата. Наиболее распространенные способы расположения товара: «горизонталь​ный» (в том числе в виде пирамиды — от упаковки большего размера до самой малень​кой); «блочный» — расположение по не​сколько одинаковых упаковок блоками, на которых невольно фиксируется взгляд и, наконец, «вертикальный», для которого ха​рактерна четкая вертикальная линия одинаковых по размеру упаковок (выход за «габариты» линии не должен допускаться).

Выполнение этих рекомендаций сделает внешний облик Вашей аптеки мощным инструментом в формировании ее положительного образа.

Разработка и проведение мероприятий по паблик рилейшнз
В условиях рыночных отношений главным и определяющим фактором экономического благополучия фирмы становится рынок, точнее покупатель ее продукции и услуг. Подвижность внешних условий, в которых действует фирма, ни у кого, наверно, не вызывает сомнений. В конечном счете все разнообразие внешних воздействий находит свое концентрированное выражение в позиции общества в целом и покупателей в частности как членов этого общества, по отношению к фирме. Речь идет о том, что для фирмы жизненно важно не только учитывать внешние условия, но и иметь вполне определенную ориентацию на формирование благоприятного «внешнего климата», проводить постоянную целенаправленную работу с общественностью и пользователями (фактическими и потенциальными), возведенную в принцип деятельности фирм, - «Паблик рилейшнз» (PR) - своеобразный вид социально-психологического менеджмента.
Предприниматель (руководитель), ориентированный на будущее, должен в полной мере использовать потенциал возможностей PR. Хорошо отлаженная система PR дает возможность предпринимателям четко видеть «окно возможностей» фирмы, своевременно использовать изменения настроений в обществе, возможностей и желаний пользователей и не дать себя опередить конкуренту.  
За последние 60 лет предлагалось множество самых разных толкований понятия PR, но все же хотелось бы привести два из них. 

Институт общественных отношений (IPR), созданный в Великобритании в феврале 1948 года, принял следующее определение ПР: 
PR - это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью (работники, партнеры и потребители). 
Или PR - это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности.

Никакой «китайской стены» между PR и прямой рекламой не существует, хотя имеются существенные различия (табл. 1). PR - искусство создавать во внешней среде условия, обеспечивающие успех и связанные с ценностями, лежащими вне свойств продукции, имеющими положительное общечеловеческое значение. PR - это непосредственное общение с массами, «клей», который вяжет к фирме покупателей. 
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Реклама и паблик рилейшнз не заменяют, а дополняют друг друга. С одной стороны, налаживание «связей с общественностью» не только формирует имидж предприятия, но и непосредственно влияет на продвижение товара. Реклама, в свою очередь, косвенно влияет на восприятие организации в целом. В связи с этим можно отметить опыт аптеки «Все для Вас» - одного из наиболее активных рекламодателей среди аптек Волгограда. Они проводят рекламу, направленную на конкретный товар, но при этом не забывают упомянуть название аптеки. В результате формируется образ солидного предприятия с хорошим ассортиментом и приемлемыми ценами. 

Генеральная цель PR - формирование ситуации успеха фирмы в обществе. 
Основные цели:

· Позиционирование объекта PR (от англ. position - положение, нахождение) - создание и поддержание (воспроизводство) понятного, благоприятного и управляемого имиджа. 

· Повышение имиджа - после квалифицированно выполненного позиционирования можно перейти к повышению (возвышению) имиджа, используя ранги показателей имиджа и ранжируя их по степени значимости.

· Антиреклама, т. е. снижение имиджа. Снижать имидж легче, чем возвышать, т.е., позиционировать достоинства. Цель антирекламы - уменьшить приток клиентов в том случае, если фирма не в состоянии всех удовлетворить, а обижать отказом нежелательно. В этом случае следует разъяснять клиентам существующие проблемы. 

· Отстройка от конкурентов - как правило, это комбинация возвышения одного имиджа при снижении другого (или позиционирование своего объекта PR на фоне конкурентов). Отстройка может быть явной и скрытой (например, зачем пить плохой кофе, если можно пить хороший чай). 

· Контрреклама - восстановление случайно сниженного имиджа. Опровержение недобросовестной (неэтичной, заведомо ложной) и иной рекламы конкурентов. Контрреклама распространяется с целью ликвидации негативных последствий недобросовестной рекламы, устранения противоречий. Контрреклама обязательно должна быть дана вовремя, тогда она эффективна вдвойне.

· Изучение влияния внешней среды на деятельность фирмы: отслеживание изменений в государственной политике, международном положении, общественном мнении, настроении масс - потенциальных пользователей. Исследование демографических, культурно-этических и др. факторов.

· Преодоление «барьера недоверия» к фирме и ее продукции путем влияния на стереотипы и сознание людей. 

· Поиск, изучение и выявление спонсоров и инвесторов. 

Перед началом PR-кампании следует осознать ряд базовых принципов:

· Руководители предприятий, бизнесмены, предприниматели и менеджеры должны сформировать философию деятельности фирмы (ради чего создана, какие полезные обществу услуги, напрямую не связанные с получением прибыли, готова оказывать и т.д.)

· Работа по поддержанию связей с общественностью должна базироваться на национальном менталитете, социальных исследованиях, идеологической схеме воздействия на массовое сознание. Она отлична от рекламы в прямом понимании этого термина и не может оцениваться конкретными коммерческими результатами. PR - это обеспечение благополучия фирмы как в ближайшем, так и в отдаленном будущем. 

· Персонал фирмы должен осознавать, что только при добрых отношениях с окружающим миром, при благоприятном общественном мнении можно достичь максимума реализации коммерческих целей. 

· Недопустимо неподчинение обществу, публике. 

Основными правилами PR-кампании являются следующие: 

· Говорить о себе правду, только правду и ничего кроме правды. (Но никто не утверждает, что надо говорить всю правду. В этом и заключается одна из важных особенностей PR - отделять информацию, которая должна быть опубликована, от информации, которую публиковать нельзя ни в коем случае.) 

· Искать «связки» с действительностью, уметь самостоятельно эти самые «связки» просчитывать и реализовывать. 

· Хорошие PR не должны быть заметными и тем более навязчивыми (назойливыми, раздражительными). Ни в коем случае нельзя забывать о чувстве меры. 

· Тщательно отслеживать интересы и стиль подачи материалов всех журналистов, специализирующихся в области подготовки материалов в системе PR, для их опубликования в СМИ. 

Схема организации PR:

1. Анализ, исследование и постановка задачи. 
2. Разработка программы и сметы. 
3. Общение и осуществление программы. 
4. Исследование результатов, оценка и возможные доработки. 

Эти части иногда называют система РЕЙС (англ. RACE: Research - Исследование, Action - Действие, Communication - Общение, Evaluation - Оценка). 

Главные мероприятия, осуществляемые в сфере паблик рилейшнз:

· организация и проведение престижной рекламы, т.е. рекламы направленной не на конкретный продукт, а на поднятие престижа фирмы в целом;

· подготовка и распространение пресс-релизов; 

· организация и проведение пресс-конференций;

· обеспечение интервью руководителей предприятия для СМИ;

· публикация статей некоммерческого характера в научно-технической прессе, специализированных и отраслевых изданиях, в каталогах и справочниках;

· осуществление разного рода юбилейных мероприятий;

· спонсорская деятельность по изданию книг по науке и искусству, частичное или полное спонсорство по отношению к организации и проведению спортивных, благотворительных, культурных мероприятий и экспедиций;

· издание ежегодных отчётов предприятия (о её коммерческой и иной деятельности);

· выпуск не рекламных фирменных изданий для сотрудников и посредников;

· организация посещения предприятия работниками СМИ, широкой публикой, в том числе приезжающей на экскурсию в город, где расположено предприятие;

· организация и проведение научно-технических конференций, в том числе с участием иностранных специалистов.

· Для проведения этих мероприятий можно использовать практически любые события, связанные с успехами предприятия в науке, производстве и коммерции, соответствующим образом преподнеся их широкой общественности.

Безусловно, не все эти мероприятия можно использовать в деятельности аптеки. Вполне возможно применение престижной рекламы, издания буклетов, рассказывающих о фирме, выступлений в СМИ. Здесь нам снова придется обратиться к опыту «Волгофарм», который безусловно наиболее активно реализует имиджевые мероприятия. Сотрудники «Волгофарм» регулярно организуют передачи по местному радио, носящие санитарно-просветительский характер. Следует отметить удачный выбор носителя информации - основными слушателями областного радио являются люди старшего возраста, которые составляют весьма значительную долю клиентов «Волгофарм» и привыкли доверять сообщениям СМИ. Также мне приходилось держать в руках фирменный буклет «Волгофарма», посвященный не рекламе конкретного товара, а фирме в целом.

Типичные ошибками восприятия мероприятий по паблик рилейшнз среди руководителей большинства предприятий являются следующие:

· рассмотрение этих мероприятий как предпринятых под влиянием момента без предварительного планирования и финансирования;

· вторая ошибка, вытекающая из первой, что они рассматриваются как бесплатные мероприятия, так как само размещение их в СМИ бесплатное. За место или время в передаче действительно не надо платить, но чтобы подготовить действительно эффективный материал, необходимо проделать большую подготовительную работу;

· третья ошибка состоит в том, что эти мероприятия, в силу их эффективности и экономичности, порой рекомендуют использовать вместо рекламы. Этот подход принципиально неверный.

Очень не просто определить прямой экономический (коммерческий), успех от мероприятий ПР. Но сам факт, что такой эффект существует, бесспорен. Практика бизнеса показывает, что наибольших успехов в экономике добиваются фирмы, вкладывающие значительные усилия в создание общей благоприятной среды, развитие имиджа и делающие это профессионально. 
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