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«Лестница роста»,  

не ценой - а умением!  
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ПЛАН ДОКЛАДА 

1. Понятие лестницы роста 

2. Фокус на лояльных потребителей 

3. Пробуем рынок на эластичность 

4. Фокус на позиционирование  

5. Фокус на новые услуги 

6. Фокус на Интернет канал 

7. Полезные маркетинговые исследования 

 

 

 

 



ПОЛОЖЕНИЕ ДЕЛ 

• Удорожание кредитов или невозможность кредитоваться 
• Сокращение товарного кредитования дистрибьюторами по срокам и 
объему 
• Уменьшение оборотных средств 
• Уменьшение маржинальности 
• Уменьшение платежеспособности населения 

• Разбалансировка товарных запасов по спросу и ценовым нишам 
• Частое несоответствие лицензионным условиям 
• Плохая управляемость крупных аптечных сетей 
• Многие аптечные сети поняли, что размер – это не главное 
• Тенденции к консолидации на «мягкой сцепке» 







ЧТО ДЕЛАТЬ? 

• Принять необходимость роста 

• Определиться со стратегией роста 

• Разработать тактический план по 
реализации стратегии 

• Реализовать план  



Повышение уровня удержания потребителей 
1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 
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Увеличение доли компании в расходах покупателя 

Привлечение новых потребителей 

Разработка новых товаров и услуг 

Вход на новые рынки 

Новые каналы распределения 

Международный рост 

Поглощения и альянсы 

Рост за пределы  
границ отрасли 

Фокус на  ВАУ 
эффекты при 
обслуживании! 

Фокус  
на позиционирование! 

Фокус на цену 
и акции  

Новые услуги, частные марки! 

? 

Интернет канал 

? 

Доктор я жить буду? Было бы с кем! 

? 

ЛЕСТНИЦА РОСТА 



ЛЕСТНИЦА РОСТА 



Эмпирическая классификация 

1.   Методом ДВСП (догадка взятая с потолка) – основываясь на интуиции, 
без серьезного тестирования и понятной стратегии 

2.   Основываясь на «отраслевых нормах» – смотрим, что делают 
 остальные и поступаем так же (по статистике процветают только 5% 
 бизнесов) 
3.   Цена, продиктованная клиентом, либо регулятором 
4.   Методом «себестоимость + прибыль» 
5.   Методом «целевого возврата» (при наличии портфельной 

инвестиции) 

КАК МЫ УСТАНАВЛИВАЕМ ЦЕНЫ? 



ПЕРВАЯ СТУПЕНЬКА 

Повышение уровня удержания своих потребителей 

CLV (customer lifetime value) - совокупная прибыль компании, получаемая от 

одного клиента за все время сотрудничества с ним, выражается в деньгах.  

 

 CLV = Доход от клиента - затраты на привлечение и удержание клиента   
 

 
Повышение уровня удержания всего на 5% позволяет удвоить CLM ! 
 



1. «Апостолы» (делятся впечатлениями приблизительно с тремя друзьями) 
2. «Неудовлетворенные» (делятся впечатлениями приблизительно с 

шестью друзьями) 
3. Террористы (делятся впечатлениями приблизительно с 14 друзьями)  

 

Наиболее неудовлетворенные избегают формальных жалоб, 
только 4% предъявляют претензии компании. Каждая 
полученная жалоба означает, что проблемы возникли еще у 
26 человек, причем у 6 из них – серьезные. 

Лишь немногие покупатели бросают магазин из-за высокой цены или 
низкого качества товаров, по причинам, связанным с товаром, уходят 
всего 14% покупателей. Две трети же уходят из-за равнодушия или 
недоступности обслуживающего персонала. 

Christopher W. Hart 

КЛАССИФИКАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  

В ЗАВИСИМОСТИ ОТ УРОВНЯ ЛОЯЛЬНОСТИ 



1. Надежность и стоимость. Уверенность потребителя, что он покупает 
качественный товар и не переплачивает за него (32% от общей оценки 
качества обслуживания) 

2. Оперативность. Готовность помочь покупателям  оперативным 
предоставлением дополнительной информации, своевременность 
обслуживания (22%). 

3. Уверенность в обслуживании. Знающие, вежливые, вызывающие 
доверие сотрудники (19%).  

4. Эмпатия. Забота и внимание к покупателям (16%). 

5. Материальные составляющие. Внешний вид помещений, мебель и т.д. 
(11%). 

 

 

 Leonard L. Berry and A. Parasuramam 

МОНИТОРИНГ УРОВНЕЙ УДОВЛЕТВОРЕНИЯ  

И ЛОЯЛЬНОСТИ 



Линейная зависимость между степенью  удовлетворенности и 
лояльностью потребителей отсутствует!  

ФОКУС НА ПРЕВЫШЕНИЕ ОЖИДАНИЙ КЛИЕНТА – 

ВАУ ЭФФЕКТЫ! 
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Легко и быстро найти то, что мне нужно 

Хорошее обслуживание 

Хорошее соотношение цены и качества 

Все что мне нужно в одном магазине 

Имеет марки высокого качества 

Всегда в наличии то, что мне нужно 

Быстрее всего появляются новинки 

Высокое качество свежих продуктов 

Интересные и привлекательные промо-акции 

Приятный опыт совершения покупок 

Приятная обстановка в магазине 

Высокое качество готовой еды 

Быстрая работа касс 

Хорошая выкладка продукции 

Широкий выбор свежей рыбы и мяса 

Чистота и гигиена в магазине 

Удобное расположение 

Низкие цены на большинство товаров 

Широкий выбор фруктов и овощей 

Широкий выбор здоровых и органических продуктов 

Предлагает программы поощрения постоянных … 

Удобная парковка 

Широкий ассортимент товаров  

Частные марки как альтернатива основным брендам 

Просторный 

Долгие часы работы 

ПРОИЗВОДНАЯ ЗНАЧИМОСТЬ ИМИДЖЕВЫХ 

ХАРАКТЕРИСТИК ТОРГОВЫХ СЕТЕЙ 

Ранжированная производная значимость 

База: Все покупатели современных форматов, 2014 (Фев) 
 (n=1000)  
Ref: Q18 Сейчас я Вам еще раз зачитаю эти характеристики, 
 а Вы скажите, каким магазинам эта характеристика подходит 

Удобство поиска нужных продуктов это ключевая характеристика, которую 
покупатели ожидают увидеть в магазинах, качество товаров входит в топ 3 
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Эффективность и 
программы 
лояльности 

(15%) 

Крупный формат 
магазина и широкий 

ассортимент 
(14%) 

Доступность магазина 
 (10%) 

Качество продуктов 
(13%) 

Цены и соотношение 
цены и качества 

(14%) 

NIELSEN 



Вторая ступенька 

Увеличение доли аптечной сети в расходах покупателя  

Самый легкий путь – снизить цены! 



Показатель чувствительности спроса к изменению цены: 

Ценовая эластичность спроса = 
% изменения спроса / % изменения цены 

ЦЕНОВАЯ ЭЛАСТИЧНОСТЬ СПРОСА 



Показатели Обычная цена Скидка 10% Изменение в % 

Продажи 

Цена (евро) 1 0,9 

Объем продаж 100 105 

Стоимость продаж (евро) 100 94,5 5,5 

Себестоимость реализованной продукции 

Затраты на единицу продукции (евро) 0,5 0,5 

Объем продаж (единицы продукции) 100 105 

Издержки (евро) 50 50,5 5 

Валовая прибыль 50 42 16 

Прочие торговые затраты 40 40 

Чистая прибыль 10 2 80 

Рентабельность продаж (%) 10 2,1 

Снизив цены на 10%, организация увеличивает тем самым объем продаж 

на 5%, но рентабельность снижается почти в пять раз!  

Филип Котлер. Основы маркетинга. Перевод с английского В. Б. Боброва 

РАЗРУШИТЕЛЬНАЯ СИЛА СКИДОК 



ЗНАЧЕНИЕ ЦЕНЫ 

Источник: Michael V. Мат and Robert L. Rasiello, «Managing Price, Gaining 
Profit», Harvard Business Review, September/October 1992. 

Повышение цены на 1% дает увеличение операционной прибыли на 11,1 %  
при условии отсутствия падения объема! 



Товарная категория Ценовая эластичность 

Продовольственные товары 1,5-5,0 

Товары длительного пользования 1,5-3,0 

Фармацевтические препараты 

Новинки 0,2-0,7 

Лекарства-копии 0,5-1,5 

Типовые лекарства (дженерики) 0,7-2,5 

Безрецептурные препараты 0,5-1,5 

Промышленные изделия 

Стандартные продукты 2,0-10,0 

Специализированные продукты 0,3-2,0 

Автомобили 

Дорогие 0,7-1,5 

Среднего класса 1,5-3,0 

Услуги 

Авиабилеты 1,0-5,0 

Железнодорожные билеты 0,7-1,0 

Телекоммуникации 

Оплата эфирного времени 0,3-1,0 

Абонентская плата 2,0-1,5 

НА НАШЕМ РЫНКЕ ТРАДИЦИОННО НИЗКАЯ 

ЭЛАСТИЧНОСТЬ СПРОСА! 



Влияние увеличения цены на 5% £ млн 
  

В настоящее время Объем не изменяется Объем уменьшается на 5% 

Объем продаж 100,00 105,00 99,75 

Переменные издержки 50,00 50,00 47,50 

Валовая прибыль 50,00 50,00 52,25 

Постоянные издержки 45,00 45,00 45,00 



Позитивные стороны Негативные стороны 

Достаточно простая методика Часто данные искажаются под 
воздействием 
внешних факторов 

Возможно применять локально Необходимо учитывать сезонность 

Легко выявить зависимость объема от 
цены 

Трудно оценить интенсивность рекламы 

Потребителей раздражает частое 
изменение цены 

ЭКСПЕРИМЕНТЫ С ЦЕНОЙ 



Процентное соотношение новых продаж 
к старым = старая маржа валовой прибыли / новая маржа валовой 

прибыли 

Старая маржа валовой прибыли была 25%. Упаковка, продаваемая за 100 
гривен, стоит для фирмы 75 гривен. Теперь этот препарат продается за 110 
гривен, новая маржа валовой прибыли = 35 гривен / 110 гривен = 0,318. 
0,25 : 0,318 = 0,786 (78,6%). 
 
Это говорит о том, что после того, как фирма подняла цену на 10%, она 
будет в лучшем положении, пока ее новые продажи будут составлять по 
крайней мере 78,6 % от старых продаж 
 
Было: 0,25 (старая маржа) Х 125 000 (объем продаж) = 31, 25 тыс. 
Стало: 0,318 (новая маржа) Х 125 000 (объем продаж) Х 0,85 (15% падение 
продаж) = 33, 79 тыс. 

ПОЛЕЗНАЯ ФОРМУЛА  



• Цена, которую мы хотели бы установить на нашу 
продукцию, обычно на десять процентов выше той, 
которая есть у конкурента 

• Руководство лучше умеет считать расходы, чем доходы 
• Топ-менеджмент не очень склонен к детализации бизнес- 

процессов, а прибыль делается как раз на нижних уровнях 
бизнеса 

ЦЕНОВЫЕ ТЕОРЕМЫ 
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Промо-акции редко меняют мой 
выбор бренда 

Могу купить акционных товар 
только в том случае, если мне 
нравится бренд 

Регулярно покупаю разные 
бренды, в зависимости от 
предложенной акции 

Редко меняю место покупки, но 
находясь внутри магазина активно 
ищу акции 

Я могу поменять место покупки в 
зависимости от интересной 
промо-акции 

NIELSEN 

АДАПТИВНОСТЬ К ПРОМО-АКЦИЯМ 

База: Все покупатели современных форматов, (n=1000) 
Ref:  Q23 Какое из следующих высказываний точнее всего описывает влияние  скидок, специальных цен и предложений на Вас лично? 

Важность промо-акций остается на высоком уровне, несмотря на некоторое падение 
показателей пункта «поиск акции внутри магазина». Покупатели активно ищут промо 
внутри магазина, но промо-предложения редко меняют их выбор самого места покупок.  



СТАТИСТИКА 

Филип Котлер, Латеральный маркетинг 



При каждом удвоении объема продаж, издержки на реализацию одной 
единицы снижаются обычно на 20-30 %! 
 
Если компания лидирует по темпам роста, она опередит конкурентов в 
движении по «кривой опыта» и неминуемо завоюет преимущество по 
издержкам!  

«КРИВАЯ ОПЫТА» – ОТКРЫТИЕ, КОТОРОЕ 

СПОСОБСТВОВАЛО ПЕРЕСМОТРУ 

СТРАТЕГИЙ! 



ТРЕТЬЯ СТУПЕНЬКА –  

ПРИВЛЕЧЕНИЕ НОВЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, 

ФОКУС НА ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ 



КАК ДИФФЕРЕНЦИРОВАТЬСЯ?  

Цена? ЗАНЯТО! 
  
 
 

Сервис? ЗАНЯТО 
 
 
   



ЛИДЕРЫ ЗАПРОСОВ  

 

 

• Дешевая аптека - 127 270 – ЦЕНА! 
• Где купить недорогие лекарства - 70 130 - ЦЕНА! 
• Где купить качественные лекарства - 34 950 - КАЧЕСТВО!  
• Найти ближайшую аптеку - 23 600 – МЕСТО!  
• Аптеки с качественным обслуживанием - 8 760 – СЕРВИС!  
 

 

 
 

Google Данные за июнь 2015  
(среднее число запросов в месяц) 

 



Маркетинговые исследования 
потребительских предпочтений 

  
Исследовательским 

холдингом ROMIR 

 Monitoring был 
проведен телефонный 

опрос москвичей, 

  который дал 
 возможность оценить 
предпочтения жителей 
 столицы и степень 
значимости отдельных 

 параметров 
обслуживания. 



Убедись самостоятельно  
в качестве препаратов! 

«АПТЕКА ЯКІСНИХ ЛІКІВ» 



Разработка новых услуг 

ЧЕТВЕРТАЯ СТУПЕНЬКА 



 

Аптечный  
круглосуточный 

вендор 



Аптечный круглосуточный вендор  

 Аптечный круглосуточный 
вендор – это аппарат по 
продаже безрецептурных 
препаратов в круглосуточном 
режиме 

 Не требует для работы наличия 
дополнительного сотрудника 

 Создает дополнительный 
канал продаж 

 Привлекает покупателей 



 Круглосуточный аптечный вендор устанавливается на 
территории аптеки, окном выдачи покупок на улицу. 

 Покупатель имеет возможность выбрать необходимый 
препарат, исходя из симптомов и учитывая свойства препаратов 

 Вендинговый аппарат вмещает в себя 60 SKU, глубина запаса  
10 шт. (OTC+товары мед. назначения) 

 Покупатель оплачивает выбранный препарат и немедленно 
получает его в автоматическом режиме. 

 Размещение вендингового аппарата на территории аптеки не 
противоречит лицензионным требованиям! 

 Оплата производится наличными. Возможна установка 
устройства для чтения банковских карт. 

Как это работает? 



Какие препараты предлагает потребителю 
аптечный круглосуточный вендор 

• В рекомендуемый набор средств, размещаемых в 
вендоре, входят OTC-препараты, которые могут срочно 
понадобиться при любых распространенных симптомах: 
ОРВИ, головная, зубная и прочие боли, кардиологические 
симптомы, повышенное и пониженное давление, 
бессонница, стресс, заболевания ЖКТ, колики, отравления, 
травмы. 

• Программное обеспечение вендора помогает подобрать 
необходимый препарат при помощи алгоритмов 
фармацевтической опеки 

• Также в набор рекомендуются контрацептивы, БАД, 
лечебные настойки и дезинфицирующие средства. 



Круглосуточный аптечный вендор позволяет 
создать новый канал продаж без привлечения 
дополнительного работника первого стола 

Позволяет продавать и промотировать 
препараты, в продаже которых заинтересована 
конкретная аптека 

Позволяет продавать производителям 
размещение товара и рекламные модули 

Преимущества для аптеки 



ЭЛЕКТРОННЫЙ МЕДИЦИНСКИЙ 

КОНСУЛЬТАНТ В АПТЕКЕ 



  

Электронный медицинский консультант - это программный модуль, 
установленный на стандартном информационном сенсорном киоске, который 

дает возможность посетителю аптеки: 

 Самостоятельно подобрать безрецептурный 
препарат для ответственного самолечения, 
при помощи специально разработанных 
алгоритмов самодиагностики. 

 Получить подробную и достоверную 
инструкцию  любого препарата, 
продающегося в аптечной сети. 

 Получить информацию о составе аптечек и 
наборов препаратов и медицинских товаров 
на все случаи жизни (что взять с собой в 
роддом, как сформировать домашнюю 
аптечку и прочее). 

 Получить информацию об акциях и скидках, 
предлагаемых аптечной сетью. 

 Оценить качество обслуживания провизоров 
в аптеке. 

 



  

Выгоды от приобретения электронного 
консультанта для аптечной сети 

 

 Привлечение в аптеку большего количества посетителей 
 Информирование посетителей аптеки об акциях и бонусных 

программах аптеки 
 Увеличение дохода аптечной сети от рекламы производителей 
 Уменьшение очередей и нагрузки на работников Первого стола  
 Сохранение целостности упаковки препаратов и инструкций 
 Удобная ежемесячная статистика обращения посетителей к алгоритмам 

самодиагностики и  базе препаратов 
 Оценка качества обслуживания посетителей сотрудниками вашей 

аптеки из «первых рук» 
 



  

Выгоды от приобретения электронного 
консультанта для аптечной сети 

 

 

Алгоритмы самодиагностики способны выдавать потребителю рекомендуемый препарат, выбранный 
среди аналогов по согласованию с аптекой 



  

Выгоды от приобретения электронного 
консультанта для аптечной сети 

 Уменьшение очередей и нагрузки на работников Первого стола 
 Сохранение целостности упаковки препаратов и инструкций 
 



Статистика использования 
«Электронного консультанта» 

43 

• «Электронный консультант» на протяжении 2 месяцев находился в аптеке 
«Витамин» по адресу Проспект Победы, д. 106  

 С 10 июля 2015 г.  
по 10 сентября 2015 г. 

Количество В процентах от общего 

Всего сеансов работы  1926 100% 

Среднее за день  31.1 

Самодиагностика по симптомам 487 25.3 

Изучение инструкций препаратов 402 20.8 

Изучение рекламных и 
маркетинговых блоков 

330 17.1 

Изучение информационных блоков 
(аптечки, контрацепция) 

211 10.9 

Интересующиеся, не определенный 
запрос 

496 25.9 



 Ваша аптека №1 
 
 
Дешевый импорт 
  и дорогая 
   «отечка» 

Ваша аптека №2 
 
 
  Дешевая 
 «отечка» и 
дорогой импорт 

Все типы потребителей остаются у нас, экономному всегда можно сказать 
    «В соседней аптеке доступней». 
 
 
 
 
 
 
  «Аптека – Медцентр» 
 Двойная ценность для 
   потребителя 

 МАРКЕТИНГОВЫЕ «ФИШКИ» 
 
 

Две аптеки «дверь в дверь» с разными названиями 



ПЯТАЯ СТУПЕНЬКА 

Интернет канал 

45 



«Быстрые он-лайн ноги плохих новостей» 

ПОЛУЧИТЕ ГРАНАТУ И РАСПИШИТЕСЬ…. 



1.  Про нас, профессионалов 
 
2.  Ну, купите у нас… 

3.  Какая-нибудь медицинская информация 

СОВРЕМЕННОЕ НАПОЛНЕНИЕ САЙТОВ 



«Мы»-стиль – повальная проблема большинства 
сайтов медицинских учреждений 

МЫ – 

лучшая 

аптека… 

ТЕКСТ НА САЙТЕ НЕ КОРОВА 

МЫчать НЕ ДОЛЖЕН 



1.   Раскрывайте свои секреты. 
2.   Охотно отправляйте клиентов к конкуренту, если 

им там выгоднее. 

3.   Продавайте как будто маме. 

4.   Давайте что-то бесплатно. 

5.   Позволяйте клиентам общаться друг с другом. 

ПЯТЬ НЕЛОГИЧНЫХ ПРИЕМОВ 

ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГА 



Требования к контент-менеджеру 

1. 
 

2. 
 
 
 
 

3. 
 

4. 
 
 
 
 

5. 

Нужно уметь писать как копирайтер, а не как журналист 
 

Опыт того дела, о котором 
пишешь 
 

Познания в рекламе 
 

Навыки маркетинга 
и продаж 
 

Знание техник убеждения 
и влияния 

…БЫЛ КОГДА-ТО ПЛОХИМ ИНТЕРНЕТ МАРКЕТОЛОГОМ 

КАЖДЫЙ ХОРОШИЙ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТОЛОГ… 



Наименование Разница в ценах Интернета и обычных магазинов (%) 

со стоимостью доставки без стоимости доставки 

Лекарства (безрецептурные) -6 -10 

Лекарства (по рецепту) -28 -28 

Одежда -38 -38 

Алкоголь и сигареты -28 -35 

Продукты питании 0 -17 

Бытовая электроника -4 -5 

Игрушки 9 4 

Инструменты 2 -2 

Среднее -13 -14 

Источник: Business Week, October, 2009 

Рыночная возможность: Интернет аптека, которая делится прибылью с врачами!  

ИНТЕРНЕТ СБИВАЕТ ЦЕНЫ!  



 

 

Объект исследования: Аптечные сети, место – г. Киев:  

Эконом сегмент «Аптека низких цен», «Копейка», «Аптека оптовых цен», «Арника», «Витамин» 

Премиум сегмент «Аптека доброго дня», «ТАС», «Космо» 

 

Предмет исследования: критерии выбора аптеки, знание ценового предложения, вероятность 

незапланированной покупки потребителями фармацевтической продукции. 

 

Цели: 
Узнать процент людей, которые покупают второй препарат, хотя этого не планировали. 
Узнать действительно ли пациент знает цену на препарат, который планирует купить. 
Узнать, почему потребитель выбирает ту или иную аптеку. 

 

Метод - опрос, форма – анкетирование, количество – 184 опроса. 

 

Алгоритм действий: 
Исследователь подходит к человеку, который заходит в аптеку и предлагает принять участие в опросе с целью 
улучшения медицинской помощи. 
Первый вопрос (открытый) - Почему вы выбрали эту аптеку? 
Второй вопрос (открытый) - Какой препарат вы планируете купить? 
Третий вопрос (уточняющий) - Вы знаете приблизительную цену препарата?  
После совершения покупки, обращается внимание, какой препарат куплен. 

  

Маркетинговое исследование потребителей 

фармпродукции 



  

26% 

29% 

19% 

16% 

10% 
по дороге 

рядом с домом 

сервис 

возле работы 

цены, дисконт 

Критерии выбора аптеки  
клиентами, все аптеки 

31% 

31% 

23% 

15% рядом с домом 

по дороге 

цены, дисконт 

сервис 

Критерий выбора аптеки клиентами  
(эконом сегмент) 

28% 

28% 

22% 

22% 
возле работы 

по дороге 

рядом с домом 

сервис 

Критерий выбора аптеки клиентами 
(премиум сегмент) 

По-прежнему первым 
критерием выбора аптеки  
в г. Киеве является место! 

РЕЗУЛЬТАТЫ (критерии выбора аптеки) 



71% 

29% 
Потребность 
сформирована на 
100% 
Что-то от… 

Степень сформированности потребности, все 
аптеки 

69% 

31% 

Потребность 
сформирована на 
100% 

Что-то от… 

Степень сформированности потребности 
(эконом сегмент) 

Вывод: 2/3 людей знают 
конкретный препарат, за которым 
они идут в аптеку! 

РЕЗУЛЬТАТЫ (картина о «степени 

сформированности» потребности) 

72% 

28% 
Потребность 
сформирована на 
100% 

Что-то от… 

Степень сформированности потребности (премиум 
сегмент) 



  

62% 

23% 

15% знают примерную 
стоимость 

надеются, что не 
дороже, чем… 

не знают 

Знание о стоимости покупки (эконом сегмент) 

33% 

17% 

50% 

знают примерную 
стоимость 

надеются, что не 
дороже, чем... 

нет 

Знание о стоимости покупки (премиум сегмент) 

Вывод: достаточно 
большая часть клиентов 
знает заранее стоимость 
покупки! 

РЕЗУЛЬТАТЫ (знание стоимости будущей 

покупки)  

45% 

35% 

19% 
знают примерную 
стоимость 

надеются, что не 
дороже, чем… 

нет 

Знание о стоимости покупки 



  

Аптечная сеть ТМ 

Место расположения аптеки 

Сумма чека рекомендованных препаратов (грн) 

  

Дополнительные вопросы на уточнение потребности, выделите нужное  

ДА (примерное количество) _______ 

НЕТ 

Удается ли продать незапланированный клиентом препарат? 

ДА (укажите что именно)__________ 

НЕТ 

Объект исследования: Аптека Низких Цен (или любой дискаунтер) и аптеки премиум формата, типа Виталюкс, ТАС, Фармастор. 
Место исследования – г. Киев 

 
Предмет исследования: средний чек, наличие дополнительных вопросов, вероятность незапланированной покупки 

 
Цели: провести сравнительный анализ сетей дискаунтеров и премиум сегмента: 
Сравнить средний чек рекомендации, сравнить частоту дополнительных вопросов, ориентировочный процент 
незапланированных покупок 

 
Метод – наблюдение, количество замеров – 132. 
 
Алгоритм действий:  
1. Тайный покупатель обращается к провизору с просьбой порекомендовать что-нибудь от насморка, обращает внимание на то, 
задают ли ему уточняющие вопросы, предлагают ли несколько препаратов, сопутствующие товары, спрашивает о стоимости 
покупки, говорит «спасибо, дорого» или «спасибо, зайду позже». 
2. Тайный покупатель стоит в очереди и внимательно слушает, как консультируют других клиентов. 
3. Результаты наблюдения отражаются в формате: 
 

 

Маркетинговое исследование «Тайный покупатель» 



71% 

29% 

да нет 

Дополнительные вопросы для уточнения потребности, 
все аптеки 

63% 

38% 
да нет 

Дополнительные вопросы для уточнения 
потребности (эконом сегмент) 

86% 

14% 

да нет 

Дополнительные вопросы для уточнения 
потребности (премиум сегмент) 

Выводы: в 2/3 случаев 
первостольники задают 
уточняющие вопросы! 

РЕЗУЛЬТАТЫ (дополнительные вопросы)  



  

48% 

52% 

да нет 

Допродажа в аптеках 

44% 

56% 

да нет 

Допродажа в аптеках (эконом сегмент) 

57% 

43% да нет 

Допродажа в аптеках (премиум сегмент) 

Выводы: в половине 
случаев первостольники 
рекомендуют несколько 
препаратов на запрос 
дайте что-то от… 

РЕЗУЛЬТАТЫ (комплексная рекомендация) 



СРЕДНИЙ ЧЕК 

• В ходе замеров обнаружился интересный факт: средняя 
стоимость покупки в аптеках эконом сегмента составляет 
164 грн, в то время как в аптеках премиум класса – 108 грн. 
Возможно, это связано с погрешностями выборки и 
субъективными причинами, а возможно является 
отражением тенденции к экономии, когда люди стремятся 
совершить покупку в аптеках-дискаунтерах «оптом». 

 



Благодарим за внимание  
и приглашаем  

к сотрудничеству! 

 
 

 
Компания «Агентство Медицинского Маркетинга» 

www.amm.net.ua  
 

6 лет на рынке обучения в сфере здравоохранения! 

http://www.amm.net.ua/

