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ВВЕДЕНИЕ 

Мерчандайзинг (или мерчендайзинг, от англ. merchandise – товар) – комплекс мер, направленных на стимулирование сбыта товара и проводимых в месте сбыта товара. Последнее отличает мерчандайзинг от таких традиционных мероприятий по стимулированию сбыта, как реклама или PR-акции (выставки, презентации и т.д.).

Необходимость мерчандайзинга была доказана после того, как выяснилось, что 2/3 всех решений о покупке потребители принимают, стоя перед товаром. Даже если покупка определенного вида товара запланирована предварительно, 7 из 10 покупателей принимают решение о выборе в пользу той или иной торговой марки непосредственно в торговом зале. Это значит, что у 7 из 10 потребителей, пришедших в магазин, нет окончательно сформированного решения, какую именно марку продукта они предпочтут. Таким образом, если сфокусировать внимание покупателя на определенной марке или виде товара, можно значительно эффективнее управлять уровнем продаж.

Специалисты считают, что мерчендайзинг продукции так же важен, как разработка брэнда товара или проведение рекламных акций, поскольку он применяется в торговом зале, где у продавца есть последний шанс:

· показать покупателю товар; 

· повлиять на его выбор; 

· подтолкнуть его купить больше единиц товара. 

За рубежом первыми стали применять мерчандайзинг наиболее организованные розничные торговцы, коими были сети супермаркетов. Причем делали они это не для производителей товара. Было замечено, что, облегчив поиск и выбор товара, превратив процесс выбора и покупки в увлекательное занятие и, таким образом, увеличив время пребывания покупателя в торговом зале, можно получить дополнительный эффект. Так было отмечено, что покупатели оставляют на существенно больше денег в тех магазинах, где мерчандайзинг продукции безупречен. 

В дальнейшем мерчандайзинг стали использовать и производители (поставщики) товаров, в результате чего мерчандайзинг стал еще и инструментом, дающим ощутимые конкурентные преимущества. Многие корпоративные производители сделали мерчандайзинг частью своей маркетинговой стратегии.

Считается, что на российский рынок идеи мерчандайзинга были занесены мультинациональными корпорациями, такими как: «Coca-Cola», «Pepsi co» и др. Однако первыми в России стали использовать мерчендайзинг розничные продавцы. Еще не имея теоретических представлений о мерчандайзинге, они пытались расставить товар «красиво» для привлечения внимания покупателей.

Перечислим основные инструменты мерчандайзинга. В этом вопросе точки зрения различных авторов расходятся. Часть из них трактует мерчандайзинг в узком смысле слова, относя к его инструментам, лишь «правильную» выкладку товара и рекламу в месте продаж. Мы будем рассматривать инструменты мерчандайзинга в расширенном смысле:

1. Внешнее и внутреннее оформление аптеки, ее фирменный стиль.

2. Использование POS материалов.

3. Создание эффективного товарного запаса.

4. Планировка отделов и выкладка товара.

5. Техника продаж.

ОФОРМЛЕНИЕ АПТЕКИ

Внешний вид аптеки – это первое, что привлекает внимание потенциального покупателя, заставляет его зайти в торговый зал. Для иллюстрации приведем такой факт: согласно опросам большинство посетителей аптечной сети «36,6» (пожалуй, самой «передовой» по применению методов мерчандайзинга) впервые посетили аптеку этой сети, привлеченные дизайном аптеки и необычным названием. 

POS материалы

В мерчандайзинге средства оформления места продаж именуются POS или POS материалы (POS-materials1). 

Задача средств POS - повысить продажи какого-либо конкретного товара (группы товаров) в данной торговой точке. При этом воздействие носит ограниченный во времени и пространстве характер, т.е. мотивируют потребителя совершить покупку «здесь и сейчас». Этим POS отличается от рекламы в СМИ, которая не предполагает незамедлительной реакции покупателя. 

Место продаж разделяют на пять функциональных зон, в каждой из которых применяются свои POS материалы:

· Наружное оформление 

· Входная группа 

· Торговый зал 

· Место выкладки 

· Прикассовая зона 

Для наибольшей эффективности между элементами POS и рекламной кампанией должна существовать некая, как правило, визуальная связь, необходимая для включения механизма ассоциаций с заложенными рекламными образами. Подобное воздействие в месте продаж становятся логическим продолжением рекламной кампании и иной деятельности по продвижению торговой марки. Эффективность воздействия зависит от многих факторов, но, в первую очередь, от того насколько полно и адекватно конкретной ситуации использован инструментарий POS.

Различные виды POS имеют разное функциональное предназначение. Среди этих функций есть как общие для всех, так и уникальные для каждого вида: 

· Локализация - указание на торговую точку, в которой можно найти определенный товар.

· Информирование - подтверждение присутствия товара в данной торговой точке.

· Коммуникативная функция - сообщение информации о товаре на уровне теста и на уровне образов. 

· Ориентирование - помощь покупателю в поиске товара среди прочих в месте продаж. 

· Зонирование - разбиение торгового пространства на отделы. 

· Мотивирование - побуждение потребителей к совершению покупки. Подобное воздействие оказывают все виды POS, но в разной степени. 

· Экспонирование товара - привлечение к товару дополнительного внимания за счет выделения места его выкладки. 

· Брендинг - напоминание о существовании товара, закрепление ассоциаций. 

Наружное оформление. 

Первая функция наружного оформления - локализация. Нужно сделать все, чтобы потенциальный покупатель, во-первых, нашел или заметил место продаж. Для этого перед местом продаж и в ключевых пунктах предполагаемого маршрута движения покупателя размещаются указатели и информирующие конструкции.

К средствам наружного оформления относится: комплексное оформление фасада, оформление витрин, вывески, панель-кронштейны, крышные установки, торцевые брандмауэры, тротуарная графика, выносные конструкции, щиты и другие отдельностоящие конструкции.

Во вторых, если покупатель заметил место продаж, необходимо побудить его зайти, а не пройти мимо. Наружное оформление позволяет покупателю мгновенно определить, какой тип торговой точки перед ним, какие товары здесь могут продавать, какова может быть цена. Можно с уверенностью сказать, что безликое, неаккуратное или несоответствующее наружное оформление отпугнет многих потенциальных покупателей. Для аптек полезно использование во внешнем оформлении хорошо известных аптекарских символов – чаша со змеей, зеленый крест и т.д. Элементы оформления должны быть хорошо заметны, для чего, например, в темное время суток можно использовать световые короба.

Наконец, POS материалы наружного оформления служат для информирования о наличии в данном месте продаж определенного товара. В аптеке для этой цели размещают в наружных витринах так наз. мобайлы (рекламные изображения большого формата, как правило, из картона) и джумби (объемные конструкции, своей формой повторяющие товар, только увеличенный в несколько раз).

При оформлении витрин необходимо учитывать, на каком расстоянии от места продаж будут перемещаться основные потоки потенциальных покупателей. Если это расстояние составляет хотя бы несколько метров, то стоит использовать всю площадь витрины. На проходящих в непосредственной близости, напротив, максимальное воздействие оказывает нижняя треть витрины. 

Панель-кронштейны - конструкции, прикрепляемые к торцу здания. Помимо стандартных, панель-кронштейны могут быть еще световыми и динамическими (обычно конструкция вращается вокруг оси, причем в движение ее приводит ветер или моторчик).

Тротуарная графика – наклейка (стикер) с защищенной поверхностью, наклеиваемый прямо на асфальт, новый и весьма эффективный элемент POS. 

Выносные конструкции - в основном, штендеры. Штендер - напольная конструкция, устанавливаемая непосредственно перед входом в место продаж, или указывающая направление к нему. Он удобен тем, что может легко быть убран или перемещен. Функционально штендеры различаются по количеству рабочих поверхностей (одна или две) и по возможности смены информации на нем. Помимо штендеров, к выносным конструкциям относят урны – их наличие, помимо функциональной роли производит благоприятное впечатление на покупателей

Входная группа.

POS материалы, размещаемые во входной группе - это, как правило, таблички «открыто/закрыто», наклейки с режимом работы, надписями «от себя/на себя» или просто рекламные наклейки. Помимо этого к элементам POS входной группы относятся напольные наклейки, расположенные непосредственно перед или за входной дверью, например с фразой «добро пожаловать». Если вход в торговый зал устроен по принципу «шлюза» с двумя дверьми – внешней и внутренней (что, собственно говоря, является обязательным требованиям к устройству аптеки – см. Стандарт «Аптека, обслуживающая население), то целесообразно использовать и это пространство для размещения POS материалов. В данной ситуации может применяться как комплексное оформление пространства, так и простые постеры и наклейки. 

Входная группа очень важна для воздействия на покупателя. Во-первых, POS материалы, размещенные здесь, видят, за редким исключением, все. Во-вторых, это то место, где реализуется последняя возможность непосредственно перед посещением магазина информировать покупателя о торговой марке или о мероприятии, связанным с ней.

Торговый зал.

Основная цель размещения элементов POS в торговом зале - направить покупателя к месту выкладки товара. Для этого используются различные указатели: напольная графика, наклейки, вымпелы. Световые короба, гирлянды, мобайлы и джумби подвешиваются непосредственно над местом выкладки, сразу привлекая внимание. 

Помимо этого в торговом зале стоит разместить POS материалы для «напоминания» о товаре: часы с логотипом, плакаты, световые панно, информационные модули с логотипом.

В оформлении мест выкладки и прикассовой зоны аптеки использование POS материалов играет вспомогательную роль по сравнению с выкладкой товаров и будет рассмотрено в соответствующем разделе.

Цветовые решения в интерьере аптеки

Использование POS материалов – это еще не все. Значение имеют и прочие элементы оформления, интерьер в целом. Он должен привлекать внимание, вызывать доверие к аптеке, не утомлять глаз и не отвлекать от выбора товара.

Важное значение принадлежит цветовому решению. Цвет можно рассматривать как один из инструментов мерчандайзинга. С помощью цветов и их сочетаний можно воздействовать на поведение покупателей в магазине. Использование цветов с определенной символикой и цветовых сочетаний для создания определенного образа применяется как в оформлении интерьеров торговых помещений, так и при разработке упаковок товара и средств внутриаптечной рекламы. Воздействие цвета на человеческий организм может быть непосредственным, выражаясь в различных ощущениях от прямого зрительного восприятия различных цветов, или косвенным – благодаря свойству цвета зрительно увеличивать или уменьшать размеры помещений и предметов, создавая впечатление замкнутости или простора, важности или незначительности товара.

Точно определить, есть ли в магазине проблемы, связанные с цветом и тоном, и устранить их может только профессионал. Однако, можно наблюдать симптомы: покупатели чересчур быстро движутся вдоль прилавков; произведя лишь беглый осмотр товаров, сразу обращаются к продавцу или отходят. Причина такого поведения - некомфортные условия для выбора, цветовой хаос и отсутствие акцентов. 

На восприятие магазина или отдела покупателями влияет цветовая гамма интерьера. Для описания наиболее общих особенностей восприятия разделим цвета на группы.

Теплые и холодные. К теплым цветам относятся оттенки красного, оранжевого и жёлтого, к холодным - зелёного, голубого, синего и фиолетового. Психологические эффекты, вызываемые теплыми и холодными цветами, прямо противоположны. В отделке магазинов активно используется так называемое «свойство температуры»: в помещении, окрашенном в тёплые тона, температура субъективно воспринимается на 4-7 градусов выше, чем в точно таком же зале, выдержанном в холодных тонах. Соответственно, когда нужно подогреть, активизировать покупателей, подтолкнуть к совершению импульсных покупок, применяют цвета тёплые. В зимнее время недостаток красок и охлаждение организма делает магазин, где преобладают теплые тона и оттенки освещения особенно привлекательным. Весной же для повышения продаж используется зеленый цвет, отвечающий желаниям покупателей восполнить нехватку витаминов, свежих овощей и фруктов. Зеленый вообще относится к нейтральным цветам, поэтому он может использоваться в разных отделах. 

Задача задержать покупателя около отдела с дорогими товарами, заставить расслабиться и подумать, не беспокоиться по поводу расходов и ошибок в выборе, решается с помощью холодных цветов. Снизить активность с помощью холодных цветов можно и в местах, где собираются очереди. Это поможет покупателям избежать конфликтов, раздражения, которые дают ощущение усталости от покупок в часы «пик». 

Ахроматические цвета. Белый - цвет абсолютной чистоты и порядка, в цветовом оформлении интерьеров он играет ведущую роль. В качестве цвета порядка и аккуратности белый широко применяют для обозначения площадей складирования, для разграничения направлений движения, для различных указателей и дорожных знаков. Дисциплинирующее воздействие белого цвета наблюдал Генри Форд: он подметил, что если темные, плохо освещенные углы покрасить в белый цвет и улучшить их освещенность, работники станут вести себя более организованно и культурно. Аналогичное свойство имеют оттенки светло-серого, к тому же их нейтральность позволяет покупателям сконцентрировать внимание на товарах.

Яркие и сдержанные. Яркие, «кричащие» цвета больше нравятся людям с низким достатком, в то время как большинство людей состоятельных, достигших успеха предпочитают сдержанные цвета. Хорошие результаты дает применение ярких цветов в оформлении отдела товаров для детей.

Темные цвета фона придают дополнительную глубину, на витринах это можно использовать для выделения и повышения значимости товара. Пастельные идеальны для передачи настроения нежности, лёгкости и изящества. 

Наименьшее раздражающее воздействие свойственно холодным и нейтральным цветам - зеленому, голубому и фиолетовому разных оттенков. Они могут использоваться для оформления больших плоскостей, а раздражающие пригодны лишь для небольших поверхностей и деталей интерьера.

Фирменный стиль

Фирменный стиль — это совокупность элементов, которые обеспечивают единство внешнего вида всех объектов, имеющих отношение к фирме (продукции, упаковки товаров, помещений, оборудования, документации, рекламы и т.п.).

Основные функции фирменного стиля: 

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 по месту сбыта, что позволяет рассматривать фирменный стиль как элемент мерчандайзинга.

Элементами фирменного стиля аптеки служат:

Наименование. В вышеприведенном примере именно необычное название аптек «36,6» привлекало внимание посетителей. Следует избегать штампов – «Эскулап», «Гиппократ», «Авиценна» сами по себе неплохие наименования, но очень затертые. Хорошо воспринимаются покупателями, легко запоминаются и несут полезную информацию «географические» наименования – «У Никитских ворот», «На Волгоградском» (московские аптеки) и т.д. Профессиональные создатели аптечных брэндов апеллируют к желанию человека поддерживать свое здоровье, молодость и красоту, а не лечить свои болячки. Это находит отражение в наименованиях аптек: «36,6» (температура здорового человека), «120 х 80» (нормальное артериальное давление), «36,7», «Будь здоров» и т.д. В наименованиях также используется образ опытного доктора, доброго и домашнего, не ассоциирующегося с официальной медициной («Старый лекарь», «Доктор Столетов»). В старинной фамилии Столетов по замыслу создателей заложен образ семейного доктора – земского врача конца XIX века, интеллигента чеховского типа (в пенсне, с бородкой и саквояжем), который должен вызывать доверие всех членов семьи. Фамилия должна вызывать ассоциации с популярным в народе растением «столетник», а также с темой долголетия, а, следовательно, здоровья.

Логотип, т.е. символ, своеобразный «герб» предприятия. Особенно полезен для аптечных сетей. Размещение логотипа при входе позволяет покупателю без труда отнести аптеку к какой либо сети. Логотипы также размещают на фирменной продукции (бланки, визитки, пакеты и т.д.).

Фирменные цвета. Рекомендуется их подбирать, исходя из влияния цвета на настроение человека (см. выше). Для примера – сеть «36,6», отдала предпочтение цветам халата медработников (зеленый, белый); «Волгофарм» – красный и синий (цвета логотипа).

Рабочая одежда. В аптеках традиционно используется белый халат. Фирменный стиль может проявиться в покрое халатов, наличии на них логотипа, ношении бэйджиков.

Прочее. Аптека может использовать фирменный стиль на печатной продукции, пакетах и др.

В аптечном бизнесе создание фирменного стиля имеет наибольшее значение для аптечных сетей. Существует так называемая брэндовая стратегия продвижения предприятия, т.е. ориентированная на успех путем, в первую очередь, создания благоприятного образа предприятия. В этом деле фирменный стиль играет одну из главных ролей. В качестве примера брэндовых аптек можно привести аптечные сети «36,6» и «Доктор Столетов». Однако, и отдельные аптеки могут привлечь и расположить к себе покупателя, используя оригинальный фирменный стиль.

ЭФФЕКТИВНЫЙ ТОВАРНЫЙ ЗАПАС

Одним из важных разделов мерчандайзинга является осуществление политики товарного запаса, основная задача которой — создание в торгующей организации достаточного ассортимента хорошо продаваемого товара.

Так же как и в любой другой сфере торговли, реализуемый в аптеке товар можно условно разделить на несколько основных категорий. Быстро продаваемый товар характеризуется высоким и постоянным спросом, с высокой степенью реализации (например, гигиенические салфетки, женские прокладки, зубные пасты и т.д.). К другой категории относятся стандартные товары повседневного спроса: аспирин, лейкопластырь, вата и т.п. «Импульсивные» товары, другими словами те, что обычно приобретаются под влиянием момента или под воздействием сезонных факторов, но, тем не менее, должны присутствовать в ассортименте аптеки. Это, например, предметы парафармацевтики, лечебная косметика, препараты определенных групп. (В случае отсутствия товаров этой категории аптека может потерять покупателя, так как однажды не обнаружив там нужного ему товара, в следующий раз посетитель сюда уже не придет.)

Очевидно, что нестабильность в поставках в аптеку любых из вышеперечисленных категорий продукции способна привести к самым негативным последствиям для бизнеса. Это может относится как к прямым потерям прибыльности, так и к косвенным последствиям, выражающимся в «отпугивании» постоянных клиентов. Кроме того, неправильная политика в формировании товарного запаса приводит к нерациональному использованию оборотных средств, сужению ассортимента и, в конечном счете, снижению конкурентоспособности аптеки.

В каждой из этих категорий можно выделить четыре группы товара: прибыльная (высокая цена при небольшом спросе), выгодная (умеренная цена при стабильно высоком спросе), ходовая (небольшая цена и постоянный спрос) и балласт (низкая цена при отсутствии спроса, однако обязательность наличия в ассортименте).

В практике работы аптеки очень часто бывает, что, например, тот или иной ходовой товар раскупается, вследствие чего до момента его новой поставки аптека вынуждена замещать его каким-то менее ходовым аналогом. Такая ситуация называется неэффективным товарным запасом. Каждый день отсутствия на прилавке ходовых товаров приводит к недополучению прибыли, что имеет очень важное значение при подсчете экономических показателей деятельности аптечного предприятия.

Поэтому для оптимизации деятельности аптеки необходимо в первую очередь выяснить, что из представленной в ее ассортименте продукции входит в группу выгодных и ходовых товаров (это можно сделать, проанализировав динамику продаж, скажем, на протяжении трех последних месяцев). Кроме того, следует определить «балласт» и в тех случаях, когда это возможно, принять решение о целесообразности присутствия данного товара на складе.

После этого директор или другой сотрудник, отвечающий за поддержание товарного запаса, должен построить работу с поставщиками таким образом, чтобы, с одной стороны, обеспечить постоянное наличие на складе прибыльных и ходовых товаров в необходимом количестве, а с другой, не допустить затоваривания, отвлечения оборотных средств аптеки на излишние запасы.

Особенно это важно, когда речь идет не об отдельной аптеке, а об аптечной сети, поскольку в этом случае отсутствие требуемого препарата или изделия медицинского назначения в одной из аптек может сопровождаться их «излишком» в другой: снижение прибыли в одном подразделении неизбежно сказывается на показателях работы всей компании в целом.

Напомним, понятие «товарные запасы» характеризуется как минимум двумя параметрами: «натуральным» (т.е. физическим количеством упаковок) и временным, определяемым по числу дней, по истечении которых товарный остаток будет исчерпан либо приблизится к критической черте. При этом правильнее будет отслеживать именно последнее, поскольку очевидно, что заказ поставщику должен быть оформлен своевременно и заранее, а не после того, как полки аптечного склада опустеют.

Для формирования правильной политики управления товарными запасами необходимо отслеживать информацию по следующим показателям: товарооборот (дневной, месячный, квартальный, годовой), изменение товарооборота в зависимости от сезонного спроса, товарные запасы в днях. (В последнем случае, как показывает практика, при еженедельном графике поставок наиболее оптимальный показатель товарного запаса — 14—15 дней1.) Снижение этого запаса, с точки зрения ведения бизнеса, недопустимо.

Очень важна рациональная организация хранения товара именно с точки зрения мерчандайзинга, а не только в порядке выполнения соответствующих инструкций. Каждый вид продукции должен иметь свое, строго определенное место на полках, стеллажах, в шкафах. Расположение товара в месте хранения выбирается с учетом объема и динамики его продаж, размера упаковки. При этом следует избегать того, чтобы в одном месте (рядом) хранились одинаковые препараты с разной ценой, это может привести к ошибке при отпуске их покупателю.

Контроль за составлением заявок на поставку новых партий продукции необходимо осуществлять, анализируя динамику продаж каждого отдельного препарата или ИМН. В этом может помочь заполнение специальной учетной формы, в которой, в частности, указываются наименование ЛС, форма выпуска, срок годности, дата поступления на склад, поставщик, количество, оптовая и розничная цена. (Для этих целей можно использовать обратную сторону стеллажной карточки, еще удобнее электронная форма учета.)

Основная задача этого контроля — определение момента, при наступлении которого необходимо сделать заказ на поставку.

Расчет проводится на основании анализа статистических данных, отслеживаемых руководством аптеки или специалистом-маркетологом. Исходная цифра в этом смысле — годовая потребность (обозначим ее как «Q») в конкретном препарате, что определяется путем вычисления среднего уровня продаж на протяжении хотя бы нескольких месяцев. Исходя из этого показателя, вычисляется qmax и qmin. Под первым понимается количество единиц товара, которое необходимо заказать при формировании заявки; второе — показатель товарного остатка в упаковках, при достижении которого следует осуществить заказ. qmax вычисляется формуле: 

Q : N,

где Q – годовая потребность в препарате и N — количество поставок в год.

qmin составляет 30% от qmax (qmax : 3).

Пересчет среднегодовой потребности в товаре (на основе оценки товарного остатка и темпа продаж) в идеале следует делать ежеквартально. Динамика продаж отслеживается по формам складского учета.

Для примера: уровень продаж ходового препарата Х составил 3600 упаковок в год. Таким образом, qmax составляет 150 (3600 : 24), qmin, соответственно, 50 (150 : 3). То есть тогда, когда на складе остается 50 упаковок препарата Х, директору аптеки необходимо заказать еще 150 упаковок. Аналогично следует действовать и в тех случаях, когда речь идет о товаре с низкой оборачиваемостью.

Разумеется, нет никакой необходимости ежедневно пересчитывать все содержимое аптечного склада, чтобы определить, много ли еще упаковок того или иного препарата осталось до «критической» отметки qmin. Проблема решается гораздо проще: во время выкладки товара на стеллажи, полки и т.п. отсчитывается необходимое количество (qmin) упаковок «с конца». (В приведенном выше примере это будет 50 упаковок.)

После того над этой упаковкой помещается специальный флажок. Вместо него, кстати, можно использовать стеллажную карточку, на которой указываются qmax и qmin препарата. Таким образом, работнику аптеки нет необходимости тратить время на постоянные подсчеты: как только все «вышележащие» упаковки оказываются реализованными, сигнальная карточка автоматически откладывается им в лоток заказа. А руководителю аптеки или менеджеру по закупкам, соответственно, нет необходимости каждый раз задумываться над тем, сколько упаковок товара ему следует заказать у поставщика: вся необходимая информация уже содержится в данной карточке.

Эта методика была опробована в нескольких столичных аптеках и полностью себя оправдала, позволив не только снизить временные затраты руководства аптечных предприятий, но и в значительной степени оптимизировать процесс закупок. Еще проще планировать заказ товара при электронной автоматизированной форме учета.

ПЛАНИРОВКА ОТДЕЛОВ И ВЫКЛАДКА ТОВАРА

Существует два основных типа планировки аптеки: аптека прилавочного типа и фармамаркет (аптека самообслуживания). В первом случае торговый зал четко отделен от отделов обслуживания прилавком. Здесь также возможно два варианта. Традиционно аптечный прилавок представлял нечто вроде стола с застекленной верхней частью, где и располагались медикаменты. Основная часть лекарств хранилась в шкафах за спиной фармацевта. Использовались шкафы со стеклянными дверцами, что позволяло покупателю с хорошим зрением рассмотреть товар не только на прилавке, но и в шкафах.

Сейчас чаще используют прилавок нового типа, представляющий собой стеклянную витрину в рост человека. Препараты на ней располагаются обычно в два уровня (первый – на уровне глаз или груди, второй – на уровне пояса). Подобный прилавок увеличивает площадь раскладки товара и приближает его к покупателю.

В аптекой с планировкой типа супермаркета также выделяют прилавочную зону, где расположены рецептурные препараты. Прочий товар находится на разбросанных по торговому залу открытых стеллажах. Подобная планировка предусматривает значительную реорганизацию работы аптеки, использование консультантов, дополнительные меры охраны. Эффективна лишь в крупных аптеках, особенно в аптечных сетях.

В аптеках с традиционной планировкой также возможен вынос части товара в торговый зал, но не на открытые стеллажи, а в закрытые стеклянные шкафы.

При планировке отделов необходимо учитывать некоторые закономерности поведения покупателей:

1. 95% покупателей останавливаются, пройдя треть магазина.

2. 90% покупателей желают найти то, что им нужно, не проходя больших расстояний и не возвращаясь1.

3. Большинство покупателей (правши) предпочитают идти прямо, не поворачивая направо или налево, однако имеют тенденцию смотреть и брать товары справа.

4. Большинство покупателей при обходе магазина поворачивают налево — против часовой стрелки.

5. Покупатели избегают шумные, тесные и плохо освещенные места.

В связи с вышесказанным места расположения товаров в магазине можно разделить на две основные категории — сильные места и слабые.

Сильные места:
1. Полки с правой стороны в направлении движения покупателей.

2. Пересечения рядов полок в магазине.

3. Места с хорошим фронтальным обзором.

4. Пространство возле кассы.

5. Конечные отделы гондол (см. ниже).

Слабые места:
1. Полки с левой стороны по ходу движения покупателей.

2. Углы магазина.

3. Места возле входа в магазин.

Маршрут, по которому покупатели обходят магазин, может и должен корректироваться для того, чтобы все участки магазина посещались с высокой частотой. Это достигается посредством так называемых товаров-приманок или «товаров-магнитов» (товары, которые наиболее часто разыскиваются покупателями).

После определения места размещения товара необходимо решить вопрос о правильной расстановке товара на полках. Согласно исследованиям, около 80% покупателей приходят в магазин, не ориентируясь на марку заранее, просто чтобы купить хороший товар, отечественный или импортный, и они обратят внимание именно на тот товар, который будет грамотно представлен.

Расстановка товара на полках должна учитывать основные стереотипы поведения покупателей. Покупатели имеют тенденцию смотреть и брать товары справа, поэтому товар, размещенный справа, имеет больше шансов быть увиденным и купленным. Основное внимание покупателя обращено на центральную группу товаров на полке.

Принимая во внимание поведение покупателей, можно выделить следующие участки на полках:

· сильные горизонтальные участки: в центре полки или в центре группы товаров, ближе к правому краю;

· слабые горизонтальные участки: слева от центра полки или боковые секции группы товаров;

· сильные вертикальные участки: на уровне глаз и на уровне груди;

· слабые вертикальные участки: на уровне пояса и ниже, выше головы.

Если более подробно, то полки, которые находятся на уровне глаз покупателя — до третьей пуговицы на сорочке (высота от пола 110—160 см), считаются наиболее привлекательными. При переносе товара с самой нижней полки на третью снизу — ту, что на уровне глаз, — объем продаж увеличивается на 30—55%, при переносе со второй полки на третью — на 10—18%. Учитывая это, на нижних полках должны размещаться товары, которые покупаются не импульсивно, а осознанно, например рецептурные препараты.

При комбинации товаров в пределах одной витрины используют следующие способы: горизонтальную выкладку, вертикальную и комбинированную.

При выкладке товаров на торгово-технологическом оборудовании применяют горизонтальный, вертикальный и комбинированный способы.

При горизонтальном способе выкладки одноименные товары размещают на одной или двух полках по всей длине витрины. Данный способ наиболее эффективен для реализации крупных по размеру упаковок.

При вертикальном способе выкладки («ленточная» выкладка) одноименные товары выкладывают на полках одной горки в несколько рядов сверху вниз. Преимущество этого способа — хорошая обозримость и более четкое разграничение выложенных товаров. Недостатком такой выкладки является увеличение площади выкладки при размещении товаров. Этот способ широко применяют в магазинах самообслуживания с торговым залом большой площади.

Наиболее часто на практике применяют комбинированный способ выкладки, сочетающий горизонтальный и вертикальный способы выкладки товаров. Он позволяет наиболее эффективно использовать площадь выкладки на оборудовании и размещать больше товаров в торговом зале. 

Выделяют также дисплейную выкладку. Она представляет собой отдельно стоящий фирменный стенд или стойку, не привязанный к основной точке продажи этого товара. 

Основными принципами выкладки являются:

· хороший обзор; 

· доступность – к витрине/прилавку должно быть легко подойти, легко достать товар (при открытой выкладке); 

· опрятность, чистота полок и упаковок; 

· заполненность полок – считается, что полупустые полки неблагоприятно действуют на покупателя1; 

· привлекательность упаковки; 

· определенное место на полке для каждого товара – это помогает постоянному покупателю легко ориентироваться в аптеке, следует использовать указатели на различные группы товаров (наклейки на витринах, вывески над ними и т.д.), избегая при этом непонятных обычному покупателю специальных терминов. В основе рубрикации должны лежать симптомы болезней или нозологии, например: «обезболивающие», «жаропонижающие», «при простудных заболеваниях», «при болезнях печени и желчного пузыря» и т.п. Но в большинстве случаев (в зависимости от торговой площади, размеров витрин, специфики спроса, наконец, сезона) могут быть целесообразны и другие «параллельные» принципы рубрикации, например: специфические лекарственные формы (например, капли в нос), травы, БАДы, гомеопатия, различные категории парафармацевтики, «для мужчин/женщин» и др. Если площади достаточны, не нужно бояться дублирования (одновременной выкладки) препаратов в различных группах. Например, пользующиеся большим спросом средства могут присутствовать одновременно в группах «обезболивающие», «жаропонижающие», «при простудных заболеваниях». Наиболее популярные гомеопатические препараты желательно разместить и в нозологических категориях, и в группе «гомеопатия».

· постоянное восполнение запасов на полках;

· оформление товара: 

· покупатели охотнее выбирают товары, цена на которые хорошо видна. Поэтому ценники должны располагаться точно под товаром, которому они соответствуют, быть достаточно крупными.

· Рекламные материалы должны находиться непосредственно около точки продажи указанного товара либо, по ходу к ней. Они должны быть хорошо видны покупателю. Они должны быть актуальными, то есть материалы конкретной рекламной кампании устанавливаются в начале проведения кампании и изымаются по ее окончании. Цель размещения рекламных материалов - напомнить покупателю о том, что в данном магазине он может приобрести этот товар. Если рекламный материал долго не сменяется, то покупатель перестает реагировать на него. Естественно, реклама отсутствующего товара (размещение рекламных плакатов «для красоты») – антиреклама аптеки.

Во избежание плохого представления товара, поставщики и производители зачастую сами поставляют магазину фирменные ценники.

Располагая товар в аптеке, следует проанализировать, какие места наиболее предпочтительны для тех или иных ассортиментных групп, какие товары в вашей аптеке являются ценообразующими, какие приносят наибольшую прибыль. Приоритет в выкладке должен быть отдан:

· наиболее дорогостоящим и прибыльным товарам; 

· активно рекламируемым товарам ;

· товарам импульсного (непрогнозируемого) спроса. 

В частности, в любой аптеке на лучших местах (у касс и т.п.) целесообразно разместить наиболее популярные позиции импульсного спроса: поливитамины, средства для снижения веса, наиболее популярную парафармацевтику.

ТЕХНИКА ПРОДАЖ

Важный компонент работы провизоров — искусство общения с клиентом. Налаживание контактов с клиентом зависит от умения провизора правильно начать разговор, активно слушать и вести беседу. Управляя процессом общения, провизор помогает покупателю выбрать товар с учетом максимального количества характеристик, удовлетворяющих его потребности, так как часто, придя в аптеку, пациент хочет получить определенную услугу (например, средство от головной боли), а не лекарственный препарат. Учесть все потребности клиента может только квалифицированный провизор при непосредственном общении с ним.

Подходы к процессу продаж

Существует несколько подходов к процессу продаж. Первый реализуется через концепцию ориентации на продажи, в основе которой лежит утверждение, что потребители по природе своей никогда не будут добровольно покупать всю продукцию, имеющуюся на прилавке. Поэтому организация должна вести агрессивную политику продаж и интенсивно продвигать свои товары. 

Такой подход естественно предполагает, что потребителям органически свойственна покупательская инертность и даже сопротивление. Концепция такого рода может проводиться в жизнь в виде рекламы, PR-акций, а также при личных продажах, что нас и интересует. Продавец при этом предпринимает агрессивные попытки изменить сознание покупателя, вызвать у потребителя часто непреодолимое желание совершить покупку. Все негативные качества товара ретушируются. К сожалению, подобная стратегия является преобладающей у многих крупных компаний, в том числе производителей лекарственных средств. Более того, многие семинары и тренинги по технике продаж, в т.ч. предназначенные для аптечных работников (нередко их устраивают компании-производители или крупные дистрибьюторы) пропагандируют именно такую концепцию. Следует признать, что для фармацевтической торговли подобный подход к продажам совершенно неприемлем, поскольку речь здесь идет о жизни и здоровье человека. В конечном счете, концепция ориентации на продаже имеет негативные последствия и для бизнеса: увеличивая одномоментную выручку с каждого покупателя, она вместе с тем может формировать отрицательное впечатление об организации в целом – если человек поймет, что ему «всучили» не самый качественный товар, он просто больше не вернется.

Вторая модель - концепция маркетинга. Этот подход провозглашает, что залог достижения успеха предприятия – в определении нужд и потребностей целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у конкурентов способами. То есть, сначала нужно выяснить, что покупателю нужно, а затем предложить именно этот товар, в нужное время, в нужном месте и с нужным сервисом. Таким образом, прибыль достигается не за счет навязывания потребителю реально ненужного ему товара, а за счет определения и удовлетворения его действительных потребностей. Это выгодно и покупателю, и продавцу.

Клиентоориентированный подход. В отличие от прочих, этот подход предполагает активной стороной покупателя. Соответственно, задачей продавца является «всего-навсего» обеспечение своему потребителю доступа к нужному продукту или услуге по устраивающей его цене в нужном количестве и нужного качества, в нужное время, в нужном месте, с устраивающими его издержками.

Осознание нужд и потребностей потребителя — отнюдь не простая задача. Практически все потребители не уверены в том, в чем именно они нуждаются или не могут (не хотят) четко определить свои потребности. Часто они используют слова, которые необходимо правильно интерпретировать. Известный маркетолог Филип Котлер выделяет пять типов покупательских нужд: 

· заявленные нужды (покупатель просит «что-нибудь от простуды»); 

· действительные нужды (покупателю нужно противовирусное средство + общеукрепляющее + симптоматическое (убрать насморк, головную боль, температуру) средство, причем не очень дорого); 

· незаявленные (интуитивные) нужды (покупатель ожидает внимания к своим проблемам, сочувствия и честного, четкого, внимательного и уважительного обслуживания со стороны фармацевта); 

· желание положительного рыночного разрыва (покупатель надеется получить какое-либо дополнительное преимущество, скажем, упаковку купленных препаратов в красивый фирменный пакет); 

· тайные (иррациональные, подсознательные) нужды (скажем, покупатель автомобиля может мечтать о «новой игрушке», желать хорошо выглядеть в глазах друзей и т.д., в фармацевтической сфере такие примеры найти труднее). 

Легко видеть, что здесь только две первые потребности апеллируют непосредственно к товару, а все остальные относятся лишь к области человеческих взаимоотношений. Таким образом, задача продавца сводится к двум основным категориям: 

· мастерству, то есть совокупности индивидуальных дарований, образования, навыков, знаний, жизненного опыта, личностных достоинств, интуитивных способностей, волевых качеств, нравственных устоев, профессиональных секретов, технической подготовки и т.п., позволяющая человеку или организации производить некоторые объекты или действия лучше, чем подавляющее большинство других людей и 

· установлению добрых (хороших, доверительных, взаимоприятных, удобных и т.д.) человеческих отношений с потребителем. 

Дополнительным эффектом может стать лояльность потребителя, то есть желание потребителя совершить подобную покупку повторно у того же поставщика или того же производителя. Подсчитано, что для привлечения нового потребителя расходуется сумма в пять раз большая, чем необходимо для того, что бы угодить уже существующему покупателю. А для того, чтобы новый потребитель принес предприятию прибыль, сопоставимую с той, которую приносит постоянный клиент, расходы должны увеличиться в 16 раз. Поэтому сохранение постоянного потребителя намного важнее привлечения нового. Эти исследования существенно подрывают концепцию продажи своего товара максимальному числу людей. Таким образом, у компании должна сложиться устойчивая группа постоянных удовлетворенных пользователей, которые: 

· надолго сохраняют лояльность к компании; 

· покупают не только существующие товары и услуги, но и новые услуги предлагаемые компанией; 

· хорошо отзываются о компании и приводят друзей; 

· не обращают внимания на конкурирующие фирмы и их рекламные кампании и менее чувствительны к уровню цен; 

· предлагают компании новые идеи и запросы, относительно продукции.

Высокий уровень человеческих отношений делает труд приятным как для заказчика, так и для исполнителя. 

Управление торговым персоналом

Реализация технологии эффективных продаж невозможна без наличия у аптечных работников двух качеств:

· высокого уровня знаний и умений в области продаж;

· высокого уровня мотивированности на обеспечение эффективности продаж.

Задача руководителя – разработать систему управления торговым персоналом. Управление торговым персоналом включает в себя:

· анализ профессиональных функций и разработку функциональных обязанностей продавца;

· отбор и найм торговых представителей;

· обучение и повышение квалификации торгового персонала; 

· контроль;

· мотивацию 

· оценка результативности торгового персонала.

Перед наймом торгового персонала стоит провести анализ профессиональных функций продавца. Его целью является изучение особенностей рабочего места и должности продавца, призванное определить связанные с ними обязанности и их характеристики. Определяется, выполнение каких функций требует данный вид работы, какая квалификация и навыки необходимы для этого. Проведя анализ профессиональных функций продавца, компания разрабатывает должностную инструкцию – документ, содержащий описание обязанностей и действий, связанных с выполнением данного вида работы, а также условий, при которых исполнитель этой работы может справиться со своими обязанностями. 

В дополнение к должностной инструкции можно также разработать квалификационные требования – документ, содержащий характеристику человека, который лучше всего может справиться с данным видом работы, включая сведения о квалификации, образовании и предыдущем опыте, которые необходимы для выполнения этой работы. Например:

· высшее фармацевтическое образование;

· сертификат специалиста;

· опыт работы;

· знание компьютера;

· отличные знания в области фармакологии;

· коммуникабельность.

После составления должностной инструкции и квалификационных требований к продавцу начинается найм и отбор необходимого персонала. 

Процесс отбора можно разделить на несколько этапов:

1. Информирование о наличии вакансии в компании – помещение объявления в целевых средствах массовой информации с кратким описанием должностной инструкции и квалификационных требований.

2. Сбор и анализ поступающих от претендентов резюме.

3. Отсев резюме претендентов, не соответствующих описанным компанией должностной инструкции и квалификационных требований.

4. Собеседование с каждым претендентом на должность для уточнения сведений о его квалификации, восполнения каких – либо недостающих данных, представления о личности претендента. 

5. Возможно также проведение тестирования на предмет проверки профессиональных знаний. 

Эффективность работы торгового персонала достигается его обучением. Сегодня общепризнанно, что помимо специализированных профессиональных знаний в области фармакологии, технологии и т.д., провизор должен обладать знаниями в области менеджмента, маркетинга, мерчандайзинга, в т.ч. в области техники продаж. Знания возможно получить на курсах повышения квалификации, семинарах и тренингах. Часть из них носит платный характер, но бывают и семинары, организуемые для аптечных работников производителями или дистрибьюторами.

Контроль за торговым персоналом чаще всего осуществляется путем отслеживания ряда показателей деятельности, прежде всего товарооборота. По этим же показателям проводится оценка результативности персонала.

Мотивация – система мер по побуждению работника к деятельности в заданном направлении.

Руководитель может добиться повышения производительности своего торгового персонала:

· определив характер и размеры вознаграждения, удовлетворяющие каждого работника;

· определив желательный уровень его производительности (нормы продаж или торговые квоты);

· сделав этот уровень достижимым (в противном случае персонал не будет стремиться к выполнению нереальных норм и квот);

· установив взаимосвязь между вознаграждением и производительностью;

· обеспечив достаточную величину этого вознаграждения. 

Существует три основных подхода к установлению квот:

Установление высоких квот — установление норм выше, чем может выполнить большинство работников, но, тем не менее, реальных. Сторонники данного подхода предполагают, что высокие квоты стимулируют торговый персонал.

Установление умеренных квот — установление квот, которые достижимы большинством продавцов. Приверженцы этого похода считают, что торговый персонал посчитает эти квоты выполнимыми и обретет уверенность в себе.

Установление переменных квот — установление квот в зависимости от текущего состояния дел в аптеке (сезонные колебания продаж, всплеск спроса в связи с рекламной компанией, опыт персонала и др.).

Приемы работы с покупателем

Для эффективной работы с покупателем разработаны различные пошаговые алгоритмы позитивных действий. Как правило, они предусматривают разбиение процесса общения с клиентом на три фазы.

Первая фаза - это установление доверительного контакта с клиентом, который, приходя в аптеку, вправе рассчитывать на внимание и искренний интерес к себе. Нужно «сочувствовать телом». Жестами, мимикой покажите, что вы видите проблемы человека и они небезразличны вам. Людям нравится понимающее, «похожее» поведение. Заметьте, что со старушкой, скажем, вы начинаете говорить медленнее, чем обычно. Мы подстраиваемся под темп, ритм, громкость, интонации, даже тембр наших клиентов, чтобы достичь взаимопонимания и доверия.

Второй - сбор информации о клиенте. Задача провизора – в режиме интервью ненавязчиво расспросить человека, что с ним происходит (при этом будет понятно, какое у него настроение). Что он обычно принимает, какие рекомендации давал доктор, что сейчас кажется клиенту самым важным. Мы выявляем его желания, проясняем его потребности - и здесь мы уже можем предлагать ему свой товар. 

Третий шаг - презентация лекарства. Наша главная задача - создать клиенту условия для того, чтобы он САМ принял решение. В этом элемент диалога, партнерских отношений, не лишенных впрочем и практической стороны: если вы при помощи изощренных психологических механизмов «всучите» клиенту не то лекарство, то он потом вернется с претензиями…

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Сложилось так, что в России фармация – одна из областей, где внедрение идей мерчандайзинга идет наиболее успешно. Значительная часть публикаций по этой теме размещена именно в специализированных фармацевтических изданиях. Такая ситуация может показаться странной, не вяжущейся с нашим представлением об аптеке, как о, скорее, учреждении здравоохранения, а не торговом предприятии. Объяснение лежит, вероятно, в чрезвычайном многообразии лекарственных средств, многие из которых (и в этом специфическая особенность России) находятся в безрецептурном отпуске. Мерчандайзинг позволяет покупателю не «утонуть» в море аналогов, дженериков и т.д.

Практика доказывает, что применение мерчандайзинга дает свои плоды. Мерчандайзинг – реальный фактор успеха аптеки в условиях жесткой конкуренции.

Провизору при использовании методов мерчандайзинга не следует забывать о социальной значимости аптечного дела, об этических принципах фармацевтической деятельности. Важно соблюсти баланс между интересами бизнеса и интересами покупателя. Мерчандайзинг должен быть не инструментом обмана покупателя, а инструментом оптимизации отношений между аптекой и ее клиентами. Ряд приемов мерчандайзинга можно использовать и не в коммерческих целях, например, для эффективного размещения материалов санитарно-просветительного характера.
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1 От англ. point of sales – место продаж (в амер. варианте – point of purchases).


1 В общем случае товарный запас в днях должен превышать период поставки примерно в два раза.


1 Значимость этих факторов для аптек несколько сглаживается тем, что: а) большинство аптек имеют небольшие размеры, б) важность товара (ЛС) настолько велика, что покупатель обычно готов потратить на их поиск больше времени, чем в прочих магазинах, в) в аптеке покупатель нередко просто спрашивает фармацевта о наличии препарата, вместо того, чтобы искать самому. Тем не менее, эти пункты стоит учитывать, особенно ввиду увеличения числа крупных аптек и возрастанием конкуренции в аптечном секторе. 


1 Хотя некоторые мерчандайзеры рекомендуют в ряду упаковок оставлять иногда просветы – для создания впечатления интенсивной продаваемости препарата.





