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KOMUNIKOWANIE P
KORZYSCI
PROSTY SPOSOB

NA PRZEDSTAWIENIE
PRODUKTU PACJENTOWI

Zaznates kiedys sytuacji w ktorej duzo sie napracowates opowiadajgc o produkcie
a pacjent powiedziat:

- To ja sie jeszcze zastanowie...
.1wyszedt z apteki

Brak czasu, bardzo duza ilos¢ produktow w aptece, ogromna ilos¢ reklam - to tylko kilka
czynnikow, z ktérymi musi sobie poradzi¢ farmaceuta chcacy dotrzec do pacjenta
z wartosciowg informacija.

Niewtasciwe informacje lub zbyt duza ich ilos¢ nie pomaga. Co wiecej, powoduje szum
komunikacyjny 1 dezorientacje pacjenta.

Coraz czesciej stysze od farmaceutow, ze zwieksza sie ilos¢ pacjentow, ktorym wydaje sie,
ze sg dobrze wyedukowani. Niestety problem polega na tym, ze ich wiedza pochodzi
z roznych, czesto niesprawdzonych zrodet.

Co mozesz zrobi¢, zeby skuteczniej radzic sobie
z obsluga pacjenta w obszarze rekomendacji produktow?

Komunikuj sie z nimi wykorzystujac
motywatory zakupowe.

Jak to zrobi¢?

Czytaj dalej. £
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Gdybym miat uprosci¢ myslenie o motywatorach zakupowych pacjenta do niezbednego
minimum, wymienitbym te, ktore w naszych decyzjach pojawiajg sie najczescie].

- jakos¢, skutecznosc¢

- bezpieczenstwo

- wygoda stosowania, oszczednos¢ czasu
- cena, oszczednosc pieniedzy

- prestiz

- emocje

Skupimy sie na pierwszych czterech.

Jakos¢, skutecznosé
Pacjent ten najbardziej potrzebuje szybkiego efektu i rozwigzania problemu z ktérym
przyszedt.

Czyli to na co zwraca najwiekszg uwage to skutecznosc preparatu: jego sktad, potwierdzone
dziatanie (forma rejestracji, badania itp.), wiekszg zawartosc substancji aktywnych,
roznorodnosc tychze substanciji itd.

Bezpieczenstwo

To co pacjenta interesuje najbardziej to bezpieczenstwo stosowania. Motywator ten jest
najsilniejszy w odniesieniu do zakupow produktow dla dzieci, kobiet w cigzy 1 jeszcze kilku
konkretnych grup odbiorcow. Pacjent bedzie zwracat uwage na naturalnosc¢ produktow,
badania potwierdzajgce bezpieczenstwo, brak skutkow ubocznych ale tez mniejszg zawartosc
substancji aktywnych. Bezpieczenstwo to tez forma utatwiajgca stosowanie (np. zawiesina
zamiast tabletki). Pacjenci majgcy problem z potykaniem docenig tez mniejszg tabletke.

Czy to oznacza, ze temu pacjentowl nie zalezy na skutecznosci? Oczywiscie, ze nie.

Bezpieczenstwo stosowania bedzie jednak kluczowe 1 dla niego zrezygnuje np. z wiekszej sity
dziatania innego preparatu.

Wygoda stosowania, oszczednosc czasu

Ten pacjent wezmie pod uwage wygode stosowania, ktora bedzie oznaczata tatwiejsze
stosowanie lub po prostu oszczednosc czasu. Wazne bedzie dla niego np. to, zeby dawkowanie
preparatu byto jeden raz dziennie a nie dwa lub trzy razy. Zwroci uwage na forme podania
(tabletka zamiast formy rozpuszczalnej) lub wielkos¢ opakowania (mniejsze moze by¢ lepsze).
Wazny bedzie rowniez smak oraz forma opakowania np. stoik zamiast blistra lub odwrotnie
w zaleznosci od preferencii.

Cena, oszczednosc pieniedzy

Ten pacjent chce zaptacic¢ jak najmniej. Czy to oznacza, ze interesuje go tylko najtanszy
preparat? Absolutnie nie.

Czy dobry, markowy preparat, ktory posrod innych podobnych ma wyzsza cene ale akurat jest
W promocyjnej cenie, moze by¢ dla takiego pacjenta interesujgcy? Oczywiscie, ze tak.

Czy wyda wiece] za wieksze opakowanie, ktore jednostkowo bedzie sporo drozsze od
najmniejszego 1 najtanszego ale w przeliczeniu na dawke bedzie sie duzo bardziej optacato?
Oczywiscle, ze tak.
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Myslac o cenie, nigdy nie podejmuj za pacjenta
decyzji o tym 1le to jest drogo a ile tanio.

Twoje zdanie jest twojq percepcja,
niekoniecznie percepcja pacjenta.

Przyktad najprostszej mozliwej rozmowy z pacjentem 1 roznice jakie uzyskasz
korzystajgc z odnoszenia sie do innych niz cena motywatorow zakupowych:

Pacjent: Dzien dobry. Poprosze jakies tabletki przeciwbolowe.
Farmaceuta: Prosze, te tabletki kosztujq 11,99

Pacjent: No dobrze, a jest jeszcze cos innego ?
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Farmaceuta: Tak, sq jeszcze kapsulki, tyle samo sztuk w opakowaniu. Cena 16,99

Pacjent: A to nie - za drogo. Prosze te tabletki.

Zwroc uwage, ze farmaceuta podajgc produkt poinformowat pacjenta tylko o roznicy w cenie
1 wymienit jedng ceche rozniacg te dwa preparaty — powiedziat, ze sg to kapsutki zamiast
tabletek.

Tyle tylko, ze dla wielu pacjentow, to nic nie znaczy 1 nie widzg sensu wydawania wyzsze]
kwoty. Taki komunikat nie pokazuje im zadnych istotnych réznic pomiedzy preparatami.

Jak inaczej, moglaby wygladac ta sytuacja?

Pacjent: Dzien dobry. Poprosze jakies tabletki przeciwbolowe.

Farmaceuta: Prosze, te tabletki kosztujq 11,99. S3 jeszcze kapsulki, tyle samo sztuk
w opakowaniu. Maja wiekszg zawartosc substancji aktywnej, ponadto kapsulka lepiej sie
wchlania. To sprawia, ze dzialaja skuteczniej i szybciej odczuje Pan ulge. Kosztuja 16,99

Pacjent: ...2...

Jak sgdzisz, wybierze kapsutki?

Co zrobit farmaceuta za drugim razem?
Przede wszystkim od razu dat pacjentowi wybor, nie czekajgc az ten o niego zapyta.

Dodatkowo, prezentujgc drugi preparat wykorzystat inne motywatory zakupowe niz cena.
W tym wypadku byta to lepsza skutecznos¢, czyli motywator jakosc, skutecznosc dziatania.

Jasno tez zakomunikowat korzysc jaka z tego wynika - szybsza ulga.
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Na koniec dwie bardzo wazne sprawy zwigzane
z motywatorami zakupowymi.

Pacjent nie zawsze komunikuje swoj prawdziwy motywator:
Moze sie zdarzyc, ze powie ,poprosze jakis tani...".
To, ze tak mowi, nie oznacza jednak, ze nie zalezy mu na skutecznosci.

Dlatego odniesienie sie do niskiej ceny traktuj tylko 1 wytgcznie jako dodatkowg wskazowke
mowigcg, ze ten pacjent boi sie, ze przeptaci..i pokaz mu inne korzysci.

Zaskoczy Cie jak wielu pacjentow zdecyduje sie na Twojg propozycje 1 wyda wiecej.
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Pacjent w swoich wyborach moze kierowac sie roznymi motywatorami.

Ten sam pacjent, nawet podczas jedne] wizyty w aptece, moze w swoich decyzjach kierowac
sie roznymi motywatorami w odniesieniu do roznych produktow.

Wybierajac np. preparat dla dziecka, moze na pierwszym miejscu postawic
BEZPIECZENSTWO (np. fagodny czy naturalny sktad, chcac unikng¢ skutkéw ubocznych).

Chwile pozniej podczas wyboru tabletki przeciwbolowej postawi na JAKOSC (szukajgc np.
korzysci wynikajgcych z szybkosci i sity dziatania).

Jeszcze pozniej] kupujgc profilaktycznie preparat na grype na planowany wyjazd na narty,
postawi na WYGODE, (np. tabletka zamiast formy rozpuszczalnej).

Na koniec poprosi o krem do rgk i wybierze najtaniszy — 0SZCZEDNOSC.

Zamykajgc portfel, zwroci uwage na zestawy prezentowe i podejmie decyzje o zakupie
najdrozszego jaki jest, dla bliskiej osoby — EMOCJE i PRESTIZ.

Twoje zadanie polega na wytlumaczeniu roznic
1 ulatwieniu mu wyboru.

O tym jak wejs¢ na wyzszy poziom wykorzystania motywatorow zakupowych
W rozmowie z pacjentem, dowiesz sie z kolejnego PODRECZNIKA KRYZYSOWEGO.

Potrzebujesz wsparcia? Masz pytania?

Napisz lub zadzwon - jestem do Twojej dyspozycji.
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Krzysztof Pytel

Tel: 695-672-851
e-mail: krzysztof pytel@szkolenia-biznes.pl
www.szkolenia-biznes.pl

Kim jestem

Praktykiem sprzedazy, certyfikowanym trenerem SET, konsultantem, autorem ksigzek

0d 1997 roku zwigzany jestem z rynkiem farmaceutycznym i FMCG. Doswiadczenie zdobywatem zaréwno po stronie
producenta jak i sieci aptek. Po stronie dostawcy zarzadzatem dziatem Trade Marketingu, jako Dyrektor Sprzedazy
rozwijatem sprzedaz w kanale farmaceutycznym, a jako Prezes Zarzadu odpowiadatem za rozwoj nowej spotki.

Po stronie sieci aptek zdobytem doswiadczenie jako Category Manager odpowiedzialny za wspoétprace z dostawcami.
Prowadze szkolenia, krotko 1 diugoterminowe projekty Interim Management oraz konsultingowe dla aptek,
optymalizujgc kategorie, ceny i marze oraz ekspozycje. Dla producentow dziatajgcych w rynku farmaceutycznym
prowadze projekty ukierunkowane na zwiekszanie efektywnosci wspotpracy z aptekami. Oprocz Key Account
Managerow, Kierownikow Regionalnych oraz Przedstawicieli Handlowych szkole Kupcow, Category Managerow

1 kierownikow aptek. Jestem autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego dla farmaceutow I-go stotu, ktérego
realizacja skutecznie zwieksza efektywnosc¢ sprzedazowa. Regularnie wystepuje na konferencjach branzowych, pisze
tez specjalistyczne artykuty do prasy branzowe;j.

Jestem autorem dwoch ksigzek, ktore kompleksowo wspierajq efektywnos¢ biznesowg aptek i producentow
wspolpracujacych z aptekami.

Wysoka jakos¢ moich ustug zostata potwierdzona Certyfikatem Jakosci TGLS Quality Alliance umozliwiajacym rowniez
realizacje szkolen z dofinansowaniem BUR (Baza Ustug Rozwojowych). Ukonczytem magisterskie studia pedagogiczne
oraz podyplomowe studia menedzerskie Executive MBA Instytutu Ekonomii Polskiej Akademii Nauk. Zestawienie
wyksztalcenia pedagogicznego i biznesowego oraz wieloletnie doswiadczenie, stanowi mocny fundament moich
umiejetnosci menedzerskich i trenerskich.

Moje ksiazki
KONKURENCYJNA APTEKA - CATEGORY MANAGEMENT PHARMA,
ZARZADZANIE ASORTYMENTEM CENA I MARZA

rysatat Pyted

Pierwsza na rynku ksigzka pokazujaca w pelni uporzadkowany proces Category KONKH%EE%YJNA

Management Pharma, czyli zarzadzania asortymentem apteki oraz ksztaltowania polityki
cena-marza. Bazg jej powstania sg szkolenia i projekty konsultingowe, ktére na przestrzeni
ostatnich lat przeprowadzitem zaréwno we wspoipracy z aptekami, jak i producentami.
Zawarte w niej informacje oraz praktyczne przyktady bedg dla Ciebie skutecznym
wsparciem w optymalizacji asortymentu i zwiekszaniu zyskow apteki. Poznasz kluczowe
czynniki ksztattowania i wzmacniania wizerunku apteki. Dowiesz sie, w jaki sposéb
efektywnie analizowac asortyment i okreslac¢ obszary wymagajgce poprawy. Dowiesz sie,
jakie pytania warto sobie zadac¢, zeby wyciggac konstruktywne wnioski i podejmowac
wiasciwe dla Twojej apteki decyzje. Poznasz kryteria doboru asortymentu ukierunkowane
na dostarczenie pacjentowi szerokiego wyboru, a Tobie odpowiednio dobranego magazynu.
Nauczysz sie efektywnie wykorzystywac taktyki kategorii ze szczegolnym uwzglednieniem
taktyk cenowych (tzw. pricing), co pozwoli Ci zoptymalizowac ceny w sposéb zwiekszajacy
konkurencyjnosc¢ apteki z jednoczesng poprawg rentownosci sprzedazy.

Wiecej na: www.konkurencyjnaapteka.pl

REKOMENDACJA W APTECE - JAK REALIZOWAC OBSLUGE

SPRZEDAZOWA PACJENTA W ZGODZIE Z ETYKA ZAWODU 3P

FARMACEUTY Soretdend
REKOMENDACJA

Ksigzka ta jest pierwszym na rynku, opartym w peilni o realia polskich aptek, W APTECE

przewodnikiem po najskuteczniejszych metodach pracy zwigzanej z rekomendacjq

w aptece. Powstata na bazie ogromnej ilosci szkolen, ktore przeprowadzitem dla
farmaceutow na przestrzeni ostatnich lat. Dzieki niej, po pierwsze, przekonasz sie, ze
rekomendacja moze by¢ narzedziem do udzielania porad pacjentowi. Po drugie, dowiesz
sie, jak mozesz realizowac te czes¢ Twojej pracy w sposob prosty i w petni zgodny z etykg
zawodu farmaceuty. Po trzecie, nauczysz sie wykorzystywac pytania, ktore sprawig,

ze w ogole nie bedziesz musiat rekomendowac, bo samo pytanie dostarczy pacjentowi
niezbednych informacji. Po czwarte, dowiesz sie, jak reagowac w sytuacji trudnej. I po piate,
poznasz praktyczne ¢wiczenia do samodzielnego przepracowania, ktére umozliwig Ci
nabycie umiejetnosci dopasowanych do konkretnych potrzeb.

Wiecej na: www.rekomendacjawaptece.pl
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