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2.49 LOAJALITA K LEKARNE JAKO NAKUPNIMU MISTU

lékarny béné stfidam,
nemam 'svoji’ lékarnu
19%,

navitévuji stile stejnou
e - [karnu
navstevuji vetsinou "svoii’ 48%,
lekarnu, obéas viak
navitivim jinou
33%
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Co muzeme udélat, aby se nase lékarna stala

atraktivni a jedinecna ve vztahu k pacientovi?

1. Prostredi lekarny

2. Vystupovani a komunikace personalu s pacienty

3. Nabidka sortimentu

4. Cena

5. Poskytovani nadstandardnich sluzeb




Jak si pacienti vybiraji leékarnu?

prostredi lékarny,
pfijemny vzhled a
atmosféra
o . 13%
cenova uroven,
pFiznivé ceny
37%
Sife, pestrost
nabidky
17%

personal - ochota a
informovanost
33%




Jak muze lékarna pacienta presvédcit, ze je

lepsi nez ostatni?

Poskytnutim nadstandardnich sluzeb.

1. Odborné poradenstvi

2. Doplnkovy servis

3. Marketing a merchandising



1. Odborné poradenstvi
Farmaceuticka péce - leky na Rp

« zaméreni se na konkrétni skupinu pacientu (t€hotné a
kojici zeny, gerontologie, hypertonicti pacienti...)

« zavedeni Iékovych karet a detailni monitoring pacienta
» stanoveni lékového profilu rizikovych pacientu

e individualni konzultace



1. Odborné poradenstvi

Samoléceni

 homeopaticke poradenstvi

 poradenstvi v oblasti fytofarmak

« kosmeticka poradna (v€etne doplnkovych sluzeb)
 poradenstvi pro maminky s detmi (kojenecka vyziva)

e Uprava zivotni stylu ve vztahu ke konkrétnimu
onemocneni



2. Doplnkovy servis - poskytovane sluzby

* méreni krevniho tlaku

* méfeni a monitoring hladiny glukézy u diabetiku
» mereni BMI a hladiny cholesterolu
« zjiStovani fototypu, hydratace a obsahu lipidu v kuZzi

« monitoring vydechovanych plynu (astmatici, odvykani
koureni)



3. Marketing a merchandising

Marketing

Termin, zastresujici vsechny aktivity firmy spojené s
prodejem a distribuci vyrobku. Patri sem napr. podpora
prodeje, reklama a pruzkum ftrhu, cCili vSechny ¢innosti,
ktere mohou zvysit zajem kupujicich o vyrobek.

Merchandising

* nauka o rozmisténi sortimentu
» zohlednuje prirozene chovani klienta

* cilem je podporit impulsivni nakup a spokojenost klienta



Marketing — 5P marketingového mixu

 PLACE - cesty prodeje, distribuce

« PRODUCT a SERVICE - produkt a sluzby
* PRICE - cena

* PROMOTION - vystaveni, reklama

« PERSON - osoba



Marketing (marketing. aktivity)

 dostateCna sire sortimentu

* specializace dle situace lekarny

« nepodléhat tlakim ze strany firem a distributoru
* prezentace lekarny na internetu

 vyhody pro pravidelné klienty



Merchandising

* nauka o rozmisténi sortimentu
 zohlednuje prirozené chovani klienta

« cilem je podporit impulsivni nakup a spokojenost klienta



2.55 IMPULSNOST PRI NAKUPECH V LEKARNE

nakoupim jen to, co jsem
planoval(a)
61%

nakupy neplanuji, rozhoduji
se teprve aZ v 1ékarné
podle nabidky & rady
l&karnika
1%b

obéas nakoupim i jing
zbo#i, neZ jsem planoval{a)
33%

téméF vidy nakoupim i jiné
zbodi, neZ jsem planoval{a)
5%




Druhy nakupu v lékarné

Planovany nakup
Nakup v lekarne je obvykle planovana Cinnost

Impulsivni nakup

Tento druh nakupu je zpusoben predevSim spravnou
prezentaci pfipravku ve Vasi lékarné

Roli hraje emocionalni slozka a jednoduchost rozhodovani

Pridruzeny nakup

Pridruzeny nakup je zpusoben prodejni konverzaci,
poradenstvim.

Prilezitost k témto nakupum je napf. pfi nakupu
nezbytneho pripravku



Druhy nakupu v lékarné
Pridruzeny nakup
Nekdy pouzivan termin priprode;j.
Velmi efektivni marketingovy tah, ekonomicky zajimavy.

DoporucCime k pripravku vydavanemu na Rp., pripadné k
OTC pripravku dalsi vhodny doplnék.

Otazka etiky?



Nabidka pripravku

 Logicnost usporadani — idealni dle indikaCnich skupin
* Prehlednost — snadna orientace v sortimentu
 VVzhled, ktery zaujme (zdUraznéni poutaci...)
 Omezena nabidka vyberu !

- Nefrustrujici vybér co do poctu variant

- Nabidnout max. 3 varianty + zduvodnéni

- Volit znamé znacky ?
- Etika ?
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Zakladni déleni sortimentu pripravku

Pripravky na lekarsky predpis
Nezbytné pfipravky - OTC

Zbytné pripravky



Nezbytné pripravky

Celorocni

Proti bolesti

Zazivaci problemy
Vitaminy

RespiraCni onemocneni
Kozni potize

Sezonni

Chripka
Cestovni Iékarna
Alergie



Nezbytné pripravky

Cetehe

! Cetebe I Cetehe Jig




Zbytneé pripravky

Exklusivne v lekarnach
Intenzivné doporucované
Kosmetika

Doplnky vyzivy
Hubnouci kury

Trzni vyrobky
Lakadla - nutna

Telova péece

Ustni a zubni hygiena
Opalovaci pripravky
Péce o nohy



Zbytne pripravky
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Prodejni zony

« Zakaznici jsou orientovani spise na pravou stranu
* 95 % zakaznikl jsou pravaci

« Zakaznici davaji prednost zbozi v regalech na praveé
strane

« Zakaznici prehlizeji rohy
« Zakaznici neradi chodi dokola na pravou ruku

« Zakaznici rychleji minou zbozi v oblasti vchodu



Prodejni zény

Aktivni prodejni zony Slabé prodejni zony
« Narazova oblast « Zed na levé strane
e Zed na pravé strané * Rohy
* Oblast pokladen  Vstupni oblast
« Tara

Dulezité:

Kazdeé umisteni mimo regal je prodejne aktivnejsi nez
regal samotny (dulezité pro specialni nabidky)



Pravidla pro umisténi pripravku

- nejléepe umistit vyrobky, které se prodavaji
samy a lide je potrebuji

je potreba zaplnit skupinami zbozi,
které se nakupuji impulsivhé

zaplnit zbozim, které se nakupuje
Impulsivné

Zbozi se stejnymi pozadavky umistit spolu

Umistit do oblasti s
vysokou prodejni hodnotou

Umistit /uxusni zbozi do druhé casti cesty zakaznika
oficinou



Prezentace pripravku

Vyska umisteni Regal s pfipravky  Prodejni hodnota
210 cm
15%
180 cm Oblast nad hlavou
40 %
160 cm Oblast o¢i
120 cm Dosazitelna oblast 20 %
10%
80 - 120 cm Dosazitelna oblast ’
10%
60 - 80 cm Oblast stehen
(o)
0 - 60 cm Dolni cast, kolena > %




Prezentace pripravku

Indikator pripravku

@ Jsou to pripravky predurCene k prodeji vzhledem k
reklame v mediich a proto si zaslouzi velkou pozornost

@ Maji vnitrni hodnotu z hlediska image a pritazlivosti
@ Obvykle maji vedouci postaveni na trhu

@ Indikatory vyrobku z ostatnich I€karen jesté nemusi
nutné zajistovat profit ve Vasi lekarne
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Prezentace pripravku
Nezbytnée pripravky - OTC

. prislusnymi indikac¢nimi
skupinami

Umistit nékolik ziskovych produktu
do kazdého oddéleni

. - vSechny produkty
jedné indikacni skupiny

. - sumarizace jednotlivych
indikacnich skupin pod sebou










180 tabliet - MMEMZM







Ulozeni pripravku
@ Jedneé polici se zakaznik veénuje asi 4 sekundy

@ Vzdy musi byt zbozi ulozeno nalezato, tzn. Citelne pro
zakaznika

@ Chybéjici zbozi pusobi nepfrili§ esteticky

@ Dulezity je vybér vhodného indikatoru
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