Blaski i cienie

programow
lojalnosciowych

ilka lat temu wiekszo$¢ hur-
Ktowni wprowadzita do swojej
oferty programy cenowe pro-
ponujac aptekom zakup lekéw z okre-
§lonej listy po nizszych cenach. Byt to
pierwszy etap wzmacniania wi¢zi mie-
dzy apteka a hurtownia. Jednak z cza-
sem ten model wspolpracy przestat
spelniaé oczekiwania aptek i wymusit
zmiany. Taka byla geneza obecnie
funkcjonujacych programéw lojalnos-
ciowych wykorzystujgcych system kart
dla pacjentéw. Ich gléwnym zada-
niem jest budowanie stalych relacji
miedzy apteka a pacjentem oraz mie-
dzy hurtownia a apteka.

Programy lojalno$ciowe majg roz-
ne formy. Mozna je podzieli¢ na pro-
gramy autorskie, ktorych tworca i re-
alizatorem jest apteka, oraz programy
hurtowni, gdzie rola apteki sprowa-
dzona jest do realizacji i nabycia pro-
gramu jako gotowego produktu mar-
ketingowego lub pakietu ustug. Naj-
czgéciej wlascicielem takiego progra-
mu jest hurtownia lub spétka przez
nia kontrolowana.

Programy autorskie =~
Autorskie programy aptek maja
wiele niepodwazalnych zalet. Przede
wszystkim jest to reklama wlasnej
marki, niezalezno§¢ od hurtowni
i mozliwo$¢ dokonywania zakupu le-
kéw tam, gdzie si¢ w danym momen-
cie bardziej oplaca. Poza tym apteka

moze sobie pozwoli¢ na dowolng eks- .

pozycje produktéw dostosowang
do preferencji klientéw oraz progra-
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W obliczu rosngcej
konkurencji,
zmniejszajqce| sie
liczby klientéw
w aptekach, mysli
wielu wlascicieli

podgzajg w jednym
kierunku — jakg
przygotowacd oferte,
by byta jak

mo6w konkurencyjnych aptek. Zaleta
autorskich programéw jest réwniez
to, Zze mozna je w kazdym momencie
wdrozyé, zawiesi¢ lub zlikwidowaé
bez uszczerbku finansowego. Ponadto
apteka moze stworzy¢ wlasng baze
danych o pacjentach, oczywiscie
po spetnieniu wymogéw okre§lonych
w ustawie o przechowywaniu danych
osobowych.

Jedyna niedogodnoscia zwigzang
z prowadzeniem takich programéw
jest to, ze trzeba samemu taki pro-
gram wymys$lié¢, zaplanowaé, wdrozy¢
i konsekwentnie prowadzi¢. Wymaga
to poniesienia kosztow i wysitku cate-
go zespolu apteki, dlatego coraz
mniej placowek wybiera ten model.

Programy hurtowni

Pierwszym programem lojalnoscio-
wym, ktdéry pojawil si¢ na polskim
rynku w 2001 r. byt program Polskie;j
Grupy Farmaceutycznej ,Dbam
o zdrowie”. Jego sukces zdopingowat
konkurentéw do reakcji. Zaczely po-
wstawad alternatywne programy.
Obecnie w Polsce kazda liczaca

nqibq rdziei,, _ si¢ hurtownia ma swéj program lojal-

atrakcyjna dla
dotychczasowych
klientéw. Mogg
w tym poméc
programy
lojalnosciowe.

no$ciowy lub planuje go wdrozyé.
Najbardziej znane to: ,,Dbam o Zdro-
wie” hurtowni PGF (zrzesza najwig-
cej, bo okoto 1600 aptek), ,Swiat
Zdrowia” Torfarmu (ponad 1200 ap-
tek) oraz ,,Apteka z Sercem” Farma-
kolu, ,,Apteka Dobrych Cen” Prospe-
ra, ,,Zyskaj Zdrowie” Slawexu, ,, Apte-
ka Dobra dla Ciebie” Hurtapu, ,Ta
Apteka To Zdrowie i Opieka” hurtow-



ni Salus, ,Max Medicum” OPDF-u,
,Moja Apteka” hurtowni Itero oraz
,,Z Nami Zdrowiej” ACP Pharmy.

Czy warto?

Samo wdrozenie programu lojalno-
§ciowego wydaje si¢ proste. Znacznie
trudniejsze jest podjgcie decyzji, kto-
ry program wybra¢ i kiedy go wpro-
wadzié. Przed wdrozZeniem programu
wlasciciel apteki powinien zadaé so-
bie podstawowe pytania: ,dla kogo
jest ten program i w jakim celu chce
go wprowadzi¢?”. Wielu aptekarzy
ma watpliwosci — catkiem naturalne
— czy ten program nie wplynie nega-
tywnie na reputacj¢, marke i renome
jego placowki.

Jezeli apteka posiada dobrg re-

. putacje, od wielu lat istnieje na ryn-

ku, ma mifa obstugg, korzystne ceny
oraz stabilng liczbe¢ odwiedzajacych
ja pacjentéw, mozna zaryzykowacd te-
ze, iz wprowadzony program lojalno-
§ciowy nie wzmocni znaczaco jej po-
zycji rynkowej — zwlaszcza gdy nie
ma konkurencji w okolicy. Pacjenci,

| jak dotychczas, beda ja cenié i po-

strzegaé jako ,,swoja” placéwke, bez
posiadania karty pacjenta czy mozli-
wosci zbierania punktéw. W takim
przypadku warto raczej skoncentro-
waé si¢: na rozwijaniu opieki farma-
ceutycznej, doradztwie dermoko-
smetycznym, podstawowej diagno-
styce i systematycznej edukacji proz-
drowotne;j.

W innej sytuacji sa nowe apteki,
ktoére poprzez dziatania marketingo-
we muszg przekonaé do siebie pa-
cjentéw. Oplaca si¢ im przystapi¢
do programu, ktory oferuje karte pa-
cjenta i zwigzane z nig bony, punkty,
rabaty, jakich pacjent nie znajdzie
w okolicznych aptekach. Jest to uza-
sadniona strategia marketingowa,
gwarantujaca pozyskanym klientom
state korzySci.

Korzysci dla hurtowni

Dla wigkszo$ci hurtowni wdrozenie
W aptece swojego programu jest bar-
dzo korzystne. Zapewnia stalego, prze-
widywalnego kontrahenta, ktéry z dnia

na dzien nie zmieni swego dostawcy.
To pozwala hurtowni na planowanie
strategii cenowych czy opracowywarie
akcji promocyjnych w oparciu o anali-
z¢ racjonalng, a nie zywiolowa.

Hurtownie chcac zabezpieczad
swoj rynek detaliczny, usilnie zabie-
gaja, aby nowe apteki przytaczyly si¢
do ich programu. Ich liczba to dla
hurtowni wazny argument w negocja-
cjach z koncernami farmaceutycznymi
— w skonsolidowanej i zdefiniowanej
przez program grupie aptek latwiej
przeprowadza¢ kampanie promocyjne
poszczegdlnych produktéw wplywajac
na ich sprzedaz i obnizenie cen.

Ponadto hurtownia zyskuje mozli-
woS$¢ zarzgdzania dziataniami marke-
tingowymi w grupie aptek, tj. promo-
wania wspolnej marki programu, jego
logo, wprowadzenie standardow jako-
§ci obstugi, wystroju, czgstotliwosci
dziatah kierowanych do klienta.

Nie mozna zapomnieé, ze aktyw-
na siec aptek to takze kapital hurtow-
ni, ktéry podnosi jej wyceng w przy-
padku ewentualnej sprzedazy lub fu-
zji z europejskimi hurtowniami.

Ciemne strony programéw

Do programéw lojalno$ciowych nie
nalezy podchodzi¢ bezkrytycznie. Fol-
dery reklamowe rysuja nam te pro-
gramy w jasnych barwach, ale warto
zwracaé uwage na elementy dyskusyj-
ne lub wrecz niebezpieczne. Jednym
z nich jest konieczno$¢ przekazywa-
nia hurtowni danych o obrotach oraz
0 pacjentach (to ostatnie jest nie-
zgodne z prawem).

Umowa z hurtownia zwykle okre-
§la granice ujawniania danych o obro-
tach. Moga to by¢ dane procentowe
lub okreSlona kwota zakupu lekdw.

Przysztosé
programow lojalnosciowych

Z biegiem czasu coraz wigksza liczba
aptek bedzie wprowadzaé programy
lojalnosciowe. Bedzie to obowiazujg-
cy model biznesowy wymuszony
przez konkurencj¢ panujaca na ryn-
ku. Pytaniem bedzie nie to, czy
w ogole wdraza¢, lecz jaki program
wybraé. Oczywiscie zyskaja ci, ktorzy
wprowadzili program wczeSniej niz
konkurencja. Z czasem jednak kazda
apteka bedzie miata swoj program
lojalno$ciowy i znoéw trzeba bedzie
wymys$lic co§ nowego, by zdobyc
przewage na rynku.

Celem tego cyklu artykulow jest
zwrlcenie uwagi na najwazniejsze
aspekty poszczegdlnych programow
lojalnosciowych, aby ufatwi¢ Pafistwu
wybor najodpowiedniejszego dla pro-
wadzonej przez Was apteki.

,Swiat Zdrowia” (1207 aptek)

~Swiat Zdrowia” jest programem
skierowanym do aptek, ktore sa kon-
trahentami hurtowni Torfarm. Po-

Takie dane to wazna informacja  wstal jako jeden z pierwszych. Jego

o kondycji finansowej apteki oraz
atrakcyjnoéci polozenia jej lokalu. Te
informacje hurtownia moze bez-
wzglednie wykorzystaé. Na przykiad
otworzy¢ w sasiedztwie swoja apteke
fub apteke spdiki zaleznej zwigzanej
z hurtownia i w konsekwencji dopro-
wadzi¢ do bankructwa placéwki
od dawna juz istniejacej. Niestety, hi-
storia zanotowala takie fakty.

zaletami sg niskie koszty, ogélnopol-
ski zasieg oraz kompleksowa obstuga.

Warunkiem przystapienia do pro-
gramu ,,Swiat Zdrowia” jest jednora-
zowa wplata w wysoko$ci 500 zt sp6t-
ce utworzonej przez hurtownie Tor-
farm, ktorej zadaniem jest koordyna-
cja i rozwdj programu. Ponadto apte-
ka jest zobowigzana zaplaci¢ 100 zi
za montaz urzadzehn zewnegtrznych
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i wewnetrznych stuzacych wizualizacji
programu. W zamian dostaje 2 kase-
tony $wietlne, karty pacjenta (1-3 tys.)
z mozliwoscia umieszczenia danych
na karcie wedlug wlasnego pomystu,
oznakowanie okien logo ,,Swiat Zdro-
wia”. Ponadto plakaty, katalogi na-

grod, modut do obstugi kart pacjenta

wraz z instruktazem jego podiaczenia
oraz miesigcznik LSwiat Zdrowia”
(liczba egzemplarzy dopasowana jest
do potrzeb apteki). Ponadto program
ten oferuje comiesigczne promocje
skierowane wylgcznie do jego uczest-
nikow.

Jedynym kosztem, jaki ponosi ap-
teka, jest zakup nagréd. Hurtownia fi-
nansuje je w znikomym procencie, co
przy duzej ilosci zarejestrowanych
w programie pacjentéw powoduje, ze

--wydatek dla apteki moze by¢ znaczny.

Apteka otrzymuje status akcjoria-
riusza spéiki, co daje jej gwarancje
niezalezno$ci od hurtowni, gdyby ta
chciata w przysziosci zmienié kierunek
rozwoju. Spétka Swiat Zdrowia ken-
trolowana jest przez Rade Programo-
wa zlozona z 8 osdb, z czego 4 wybie-
rane s3 przez samych aptekarzy. Rada
czuwa nad bezpieczefistwem progra-
mu, projektami reklamowymi oraz

-~ __dalszym rozwojem przedsiewzigcia.

Ustalony miesigczny obrét han-
dlowy na poziomie okolo 65 proc, ca-
tego obrotu apteki lub 80 tys. zl
(a w okresie przejsciowym 40 tys. zi)
daje aptece mozliwo$¢ zaopatrywania
si¢ u innych dystrybutoréw.

Rezygnacja z programu wymaga
szeSciomiesi¢cznego okresu wypowie-
dzenia i nie wigze si¢ z zadnymi kon-
sekwencjami dla apteki. Je§li apteka
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nie speinia warunkéw uczestnictwa,
umowa zostaje przerwana w krotszym
terminie, a apteka musi ponie$¢ kon-
sekwencje zwrotu wszystkich otrzy-
manych przedmiotéw zwigzanych
Z tym programem.

»Max Medicum”
(okoto 340 aptek)

Organizatorem programu jest Orga-
nizacja Polskich Dystrybutoréw Far-
maceutycznych (OPDF). W jej sktad
wchodzg hurtownie Intra, Lubfarm,
Medicare, Preska. Apteki wdrazajace
program to w wiekszosci czlonkowie
pionierskiego programu OPDF , Ap-
teki Bliskie Sercu”.

Warunkiem uczestnictwa jest
wniesienie wstgpnej oplaty w wysoko-
§ci 2280 zl. Oplata ta uiszczana jest
w dwoch ratach — 1280 zt do 14 dni
od podpisania umowy oraz 1000 zi
w ciggu pierwszych trzech miesigcy.
W przypadku rejestracji 1000 kart

w ciagu tych trzech miesigcy ta ostat-
nia opfata jest anulowana. Apteka
musi dysponowa¢ szerokopasmowym
laczem internetowym badz wyrazi¢
zgodg na jego instalacje.

Comiesigczne koszty, ktére pono-
si apteka, zwigzane s z obslugg pro-
gramu ,Max Medicum” (konto
na serwerze — 300 zt), dzierzawg do-
starczanego sprzetu (50 zi), opiata
za tacze DSL (190 zt), oplatg za akty-
wacj¢ karty (0,98 zt), oplata za wydane
punkty w aptece wedtug okreslonego
wzoru. W sumie miesi¢czny koszt wa-
ha si¢ od 390 zt do 540 zI (nie liczac
kosztéw za wydane punkty i aktywacje
kart). Z optaty za punkty pokrywane
sa koszty nagréd dla pacjentow.

Charakterystyczna cecha progra-
mu ,,Max Medicum” jest brak sztyw-
nego przelicznika kwoty zakupu
na punkty. Pacjent po otrzymaniu
karty moze sprawdzaé swoje saldo
1 zamawiaé nagrody przez internet.

Najwazniejsza zaleta tego progra-
mu jest pelna niezalezno$¢ apteki
od hurtowni (brak wymogow obroto-
wych oznacza, ze apteka nie musi by¢
zwiazana z hurtowniami tworzacymi
ten program) oraz przejrzysto$¢ umo-
wy pod wzgledem prawnym.

Innymi zaletami ,,Max Medicum”
s3: wizualizacja aptek logo programu,
atrakcyjne oferty cenowe, fatwy do-
step do programu przez internet (kaz-
dy pacjent ma swoje IKP — Indywidu-
alne Konto Punktowe), a takze do-
step do ustug w centrach medycznych
i salonach odnowy biologicznej (plat-
no§¢ punktami zebranymi na karcie).
Zaleta jest réwniez krotki trzymie-
sigczny okres rozwigzania umowy.
Mankamentem za$ koszty wdrozenia
programu oraz brak zasiggu ogélno-
polskiego.

-,;Apteka Dobrych Cen”
(okoto 1100 aptek)

Program ten jest opracowany przez
hurtowni¢ Prosper i znajduje si¢ w fa-
zie wczesnej Powstaje
na bazie projektu wdrozonego do ap-
tek kilka lat temu. Nowy projekt kla-
dzie nacisk na opiek¢ farmaceutyczna
oraz inne uslugi (zdrowotne i praw-

realizacji.



Bezplatne narzedzia marketingowe dla Twojej Apteki

ne) dla pacjent6éw i aptekarzy.
Zaletg tego programu jest
niski koszt utrzymania. Apteka
nic nie placi za jego wdrozenie,
a poza tym otrzymuje za darmo
pakiet startowy obejmujacy na-
rzedzia marketingowe stuzace
do wizualizacji programu (ka-
setony zewngtrze, wewnetrzne,
bilonownice, fartuchy, di-
splaye, reklaméwki, cukierki,
wywieszki, gazetki itp.). Pa-
cjenci oraz pracownicy aptek
zrzeszonych w programie beda
otrzymywali  duze  znizki
na ustugi medyczne, laborato-
ryjne i porady lekarskie w ogél-
nopolskich centrach medycz-
nych. Podobne zasady beda do-
tyczy¢ ustug prawnych na tere-
nie calego kraju. Trudno wyli-
czy¢ realng warto$¢ tych bonu-
s6wW, zwazywszy, ze przywileje te nie
sa jeszcze dostepne. Prosper planuje
takze  szkolenia marketingowe
i sprzedazowe dla personelu aptek.
Odciazeniem dla aptek jest ich
niewielki udzial w kosztach nagréd
przekazywanych pacjentom. Otrzy-
majg oni karte z mozliwoscig nabycia
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Nie:czeka), arktos tnny stworzy Apteke Doby

punktéw za zakupy we wszystkich ap-
tekach z logo programu.

Apteka deklarujac wstapienie
do programu ,,Apteka Dobrych Cen”
zobowigzuje si¢ do miesigcznych obro-
téw z hurtownig Prosper na poziomie
40-50 tys. zl. Zalezy to od deklarowa-
nego czasu uczestnictwa w programie

KOMENTAR Z S

'Obiektywnie

Miara wiarygodnosci programéw lo-
jalnoSciowych oferowanych aptekom
jest klarowno$¢ intencji gwarantowa-
na umowa. Musza by¢ w niej okreslo-
ne role apteki i hurtowni oraz cel
wspdllnego dzialania. Dlatego pierw-
sz publikacje o programach lojalno-
Sciowych poswigciliémy tym, ktdrzy
- przestali na naszg prosb¢ komplet in-
formacji o specyfice programu oraz

wz6r umowy, Oznaczato to dla nas, ze
- mamy do czynienia z przedsigwzig-
ciem pozbawionym ,,drugiego dna”.
Wzér umowy nie jest tajemnica
handlowa, jak prébowano mnie prze-
* kona¢. Nie mamy tez obowiazku ,,pisa-
nia dobrze”, co prébowano na mnie
 wymoéc. Dzigkuje wszystkim firmom,
. ktore potraktowaly nas profesjonalnie.

Nieobiektywnie

Do pierwszej publikacji o progra-
mach lojalnoSciowych wybrali§my
,Swiat Zdrowia”, ,Max Medicum”
i ,Apteke Dobrych Cen”, bo sa cie-
kawymi propozycjami, a na dodatek
wyraznie si¢ roéznia miedzy soba.
Jest zatem w czym wybieraé.

Proszeg, abyscie po przeanalizowa-
niu wszystkich aspektéw materialnych,

zwrbcili uwagg na trzy elementy tylko

na pozdlr nieistotne. W ,Max Medi-
cum” na precyzyjne wyliczenie kosz-
téw i zwigzanie nagréd z opieka me-
dyczna, w ,,Swiecie Zdrowia” na dekla-
racj¢ przekazywania zyskow z dziataf
marketingowych na rzecz uczestnicza-
cych w nich aptek oraz gotowo$¢
do prowadzenia w aptekach kampanii
spotecznych, a w ,, Aptece Dobrych

i1ac o Twojej Aptece Dobrych Cen

wewngtrzny z podajaikiem

(minimum rok). Po rozwigzaniu
umowy (nie podano, z jakim wy-
przedzeniem) apteka zobowigza-
na jest do zwrotu przekazanych jej
narzg¢dzi marketingowych.

Waznga sprawg — z punktu widze-
nia bezpieczenstwa ~ jest zapew-
nienie organizatora (niestety tylko
w materialach reklamowych, a nie
w umowie) o mnieplanowaniu
otwierania swoich aptek lub pola-
czeniu z inng hurtownia o zasiggu
ogolnoeuropejskim.

Program ,,Apteka Dobrych
Cen” ze wzgledu na nizsze wymo-
gi obrotu niz ,Swiat Zdrowia”
moze by¢ dostepny dla wigkszej
liczby aptek. Ze wzgledu na to, ze
program jest dopiero wdrazany,
warto pytac organizatora o szcze-
g6ly, zanim podpisze si¢ umowe.

Prosze wszystkich Czytelni-
kéw o przesylanie na adres redakcji
(redacja@mediatv.com.pl)  uwag
— pozytywnych i negatywnych — o pro-
gramach lojalnosciowych, z jakich ko-
rzystacie. W nastgpnym numerze po-
staramy si¢ omowi¢ kolejne propozy-
cje hurtowni.

mgr farm. Jan Stasiczek

Cen” na szkolenia z opieki farmaceu-
tycznej, marketingowe i sprzedazowe.

Dobry program lojalnosciowy :
ma nie tylko zwigkszaé czy obroni¢ |
zyski, powinien roéwniez tworzy¢ wi-
zerunek apteki ~ a ten nie jest zwia- |
zany wyltacznie z pienigdzmi.

Ceni¢ uczciwos§¢ i wrazliwo§é
spoteczna, dlatego pozwolilem so- |
bie na nieobiektywny wybor trzech

pierwszych prezentacji. |

but Y

redaktor naczelny
501 030 854 |
pawel. krus@mediatv.com.pl



