
акЦия «купи и получи»
Механизм этой акции прост — покупа-

ешь два препарата одного производителя 
или два товара одной группы (напри-
мер, противопростудные) и получаешь 
материальный подарок (например, чашку). 
Успех данной маркетинговой активности за-
висит от правильно продуманной товарной 
связки и самих предложенных продуктов, 
но еще более — от цены, вернее от того, 
насколько покупателю придется увеличить 
сумму планируемой покупки.

акЦия со скРетч-каРтами
Механизм акции — купи заявленный то-

вар и гарантированно получи подарок. Про-
стая и понятная для понимания конечного 
потребителя акция. как правило, подобная 
маркетинговая активность проводится в ка-
тегории товаров с высокой конкуренцией 
(например, препараты от аллергии, боли 
в горле или противопростудные чаи). Если 
товар заявлен в акции со скретч-картами, 
это шанс для конечного потребителя полу-
чить дополнительную выгоду без лишних 
затрат.  

акЦия «- 50% на ВтоРую упакоВку»
Прежде всего хочу обратить внимание 

на то, что при проведении подобной акции 
аптечная сеть теряет: во-первых, скидка 
снижает реализованную наценку, во-вторых, 
увеличивая запас препарата, конечный 
потребитель снижает частоту посещения 
аптеки. Однако при грамотном подходе 
к выбору препаратов и корректно огово-
ренной финансовой составляющей с от-

делом маркетинга производителя (на чьи 
плечи лягут компенсационные затраты) дан-
ная маркетинговая активность может быть 
успешной в период кризиса. Следует за-
метить, что подобные акции нерентабельны 
в отношении препаратов, применяемых для 
лечения хронических заболеваний, а также 
других ЛС для регулярного приема.

РозыГРыш путеВки
конечный потребитель мало верит 

в подобные акции и не желает в них уча-
ствовать. Данная маркетинговая активность, 
как правило, направлена на увеличение 
стоимости средней покупки в отношении 
товаров, заявленных в акции, что, возмож-
но, не входило в планы потребителя. Если 
же в акции принимают участие товары 
из регулярной корзины, то возникает во-
прос о целесо образности ее проведения.

акЦии с пРимотками
В аптеках стали появляться позиции 

с примотками, причем не полноценной упа-
ковки товара, а образца или пробника ново-
го продукта. Важно знать, что в аптеке не все 
товары можно объединять. С точки зрения 
мерчандайзинга и позиционирования 
товара в категориях, креативная примотка 
может поставить в затруднительное поло-
жение сотрудников аптек, которые не могут 
определить, куда разместить акционное 
предложение. Что касается конечного по-
требителя, то он зачастую считает, что сто-
имость подарка все-таки заложена в цену 
товара, а его тем самым пытаются обмануть. 
В настоящее время покупатель в большей 
степени, чем прежде, ориентирован на цену. 
Его не интересуют акции, которые позволят 
ему получить пробник шампуня, игольницу, 

для чего нужна маркетинговая активность? для увеличения объема продаж, что в свою 
очередь преследует различные цели: повышение прибыли, оборота, реализованной наценки, 
а также решение проблемы с затовариванием или окончанием срока годности какого-либо 
вида продукции. так или иначе маркетинговая активность направлена на работу с товарны-
ми остатками (от банального семплинга до информирования покупателя о новых продуктах), 
которые позволяют конечному потребителю приобрести товар выгодно и при этом еще что-то 
получить. на фармацевтическом рынке таких акций проводится огромное количество. по-
добная реклама заполнила телевидение и журналы, ее много в метро, кроме того, большое 
количество информации об акциях находится и в самих аптеках. давайте рассмотрим, какая 
маркетинговая активность является неэффективной в приод кризиса и почему?

Мероприятия, которые 
бессмысленно проводить 
в период кризиса
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шарик для снятия стресса или при-
нять участие в розыгрыше путевки.

какие Виды маРкетинГоВой 
актиВности хочет Видеть 
конечный потРеБитель?

Прежде всего четко 
прописанные, с понятным 
и прозрачным механизмом прове-
дения, ориентированные на ценоо-
бразование. конечный потребитель 
хочет приобретать в аптеках товары 
по более доступной цене. На сегод-
ня это основной стимул роста про-
даж. Посетители готовы мониторить 
несколько аптек, узнавая предвари-
тельно цены по телефону, через ин-
тернет или во время их посещения. 
Сейчас акции с ценовыми скидками 
заполонили аптеки. Потребитель 
теряется в обилии ценовых пред-
ложений, которыми пестрят ценники 
и воблеры. Заявленные «– 20%... – 
40%... – 60%» давно не мотивируют, 
потребитель уже научен горьким 
опытом. Он не спешит расстаться 
с деньгами, пока не поймет итоговой 
цены на препарат. Человек, сис-
тематически посещающий аптеку, 
хорошо ориентируется в стоимости 
лекарств, которые он регулярно 
приобретает, поэтому легко про-
верит заявленную акционную цену. 
Наверное, вы часто слышите: «Что 
же это за акция, если в соседней 
аптеке цена ниже?». кроме того, 
заявляя акционные цены на товары 
для детей (подгузники, детское 
питание), аптеки не обращают 
внимание на их стоимость в супер-
маркетах, которые, как правило, 
ниже аптечных. Это системная 
недоработка отдела маркетинга 
и коммерческого отдела, влияющая 
на лояльность отдельной категории, 
каковыми являются мамы, к аптеке.

Следует отметить, что резуль-
тативность акции измеряется до, 
во время и после ее проведения. 
Акция считается успешной, когда 

по ее окончании продажи не стали меньше, чем до этого. 
В период кризиса из-за финансовых проблем люди пожилого 
возраста вынуждены увеличивать интервалы между при-
емами препаратов, что негативно отражается на их здо-
ровье. Важно помочь человеку приобрести то, что ему нужно. 
Лучшая маркетинговая активность — это доступная цена 
на препарат. Не нужны наклейки, ручки, поездки, купоны... 
Нужна цена!
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