Nr 1/2008(5) WspotczeSNA ExonomiA

Agnieszka Wos
Dziat Marketingu w Hurtowni Aptekarz Sp. z 0.0. w Rzeszowie

citation and similar papers at core.ac.uk brought tg

provided by Research F

Program lojalnosciowy w aptece — przykiad hudowy
I widrozenia

Streszczenie

Prezentowany artykul przedstawia proces budowy programow lojalnoscio-
wych na rynku aptecznym, na ksztalt ktorych wptywajg hurtownia, apteka i pa-
cjent. Przyktady wdrozen programéw lojalnosciowych, jakie zostaly przedstawio-
ne w artykule, majqg utwierdzié opinie o programach, jako skutecznych w budo-
waniu lojalnosci miedzy podmiotami w nich uczestniczqcymi.

Wprowadzenie

Rynek lekow stawia aptekom coraz wyzsze wymagania w zakresie podejmo-
wania dziatan marketingowych. Specyfika rynku, w ktorym funkcjonuje apteka
oraz nasilajgce sie procesy konkurencyjne wymagajg umiejetnego komunikowa-
nia sie z rynkiem i ksztaltowania w nim odpowiednich relacji z pacjentem. Trud-
no dzi§ wyobrazi¢ sobie skuteczne funkcjonowanie apteki oraz docieranie do pa-
cjenta z ofertg handlowg bez budowania ich lojalnosci.

Lojalno$é apteczna zdefiniowaé mozna jako przywigzanie pacjenta do miej-
sca zakupu, marki apteki, sprawowanej opieki farmaceutycznej lub konkretnego
farmaceuty. Moze mie¢ charakter zaré6wno emocjonalny, jak i biznesowy, ktorego
celem jest zwigkszenie powtarzalnosci zakupow na bazie podniety ekonomicznej.
Program lojalno$ciowy, w takim ujeciu, jest narzedziem dla apteki, ktérego za-
stosowanie nie sprowadza sie wylacznie do motywowania pacjentow w kierunku
zwiekszenia zakupow, ale ktore ma réowniez na celu ograniczenie ich odptywu do
konkurencji.

Waga lojalnosci pacjenta dla skutecznosci dziatan sprzedazowych apteki jest
ogromna i wymaga nieustannych zabiegéw marketingowych. W praktyce, spro-
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I. Umowa handlowa/Aneks:
HURTOWNIA FARMACEUTYCZNA

. deklaracja realizacji obrotu

. zasady dostaw lekéw do apteki

. zasady uczestnictwa apteki w programie

. zasady realizacji promocji przygotowanych przez
producentow

BWN

|. Analiza otoczenia

1. Cele programu

Il. Zamawia materiaty reklamowe programu

I1l. Uczestnicy programu
Ill. Zamawia nagrody do programu

V. Nagradzanie w programie

IV. Raport z rozliczenia kosztéw nagréd

V. Komunikacja pomigdzy podmiotami

VI. Organizacja programu

VII. Finansowanie programu

VIII. Analiza i pomiar programu APTEKA

IX. Rozwdj programu

1. Informuje o programie lojalno$ciowym

Il. Wydaje materiaty reklamowe

11l. Wydaje karty i punkty

IV. Wydaje nagrody

PACJENT |. Dokonuje powtarzalnych zakupéw

Il. Odbiera nagrody w aptece

Zrodio: opracowanie wiasne.

Rys. 1. Budowa modelu lojalnosci podmiotdw uczestniczacych w programie lojalnosciowym

wadzajg sie one nie tylko do zwigkszenia satysfakcji pacjenta z oferowanych
ustug medycznych, ale rowniez otrzymywanych prezentow za dokonane zakupy.
Pacjenci bardzo wysoko cenig sobie zainteresowanie ich problemami, dobry kon-
takt interpersonalny, rozpoznawalnos¢ oraz doradztwo. Inwestycja apteki w pro-
gram lojalno$ciowy staje sie zatem dodatkowym atutem wzmocnienia jej wize-
runku i pozyskania nowych pacjentow.

Wdrozenie programu lojalno$ciowego w aptece wymaga wiele uwagi i prze-
mys$len. Laczy sie bowiem z wykorzystaniem wiedzy dotyczacej sytuacji rynko-
wej, pozycji apteki wzgledem konkurencji i ich metod lojalnoSci oraz zachowan
pacjentow. Hurtownie farmaceutyczne, w aspekcie tych informacji, najczesciej
organizuja programy lojalnosciowe dla aptek i ich pacjentow (por. rys. 1). Apte-
ka, SciSle wspotpracujac z wybrang hurtownia farmaceutyczna, korzysta z goto-
wej oferty programu lojalnoSciowego na okreslonych zasadach.

1. Programy lojalnosciowe na rynku lekow

Zachodzace od kilku lat zmiany na polskim rynku dystrybucji lekéw — zna-
czace inwestycje w infrastrukture logistyczna, rosnaca liczba aptek oraz coraz
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wyzsze oczekiwania ich pacjentow — wymagaja od dystrybutoréow lekow, oprocz
sprawnosci logistycznej i dostepnosci lekow, zapewnienia efektywnych dziatan
marketingowych, podtrzymujacych lojalno$é pacjenta do miejsca dokonywania
zakupow. Odpowiedzig sa programy lojalno$ciowe. Stosowane w tych progra-
mach narzedzia (rabaty za lojalno§¢, konkursy z nagrodami) pozwalaja miedzy
innymi aptekom na budowe i wzmocnienie ich pozycji na rynku oraz lepsze do-
tarcie i poznanie potrzeb polskich pacjentow. Warto$é, jaka program lojalno$cio-
wy buduje dla aptek, pokazuje coraz wiekszy pozytywny wplyw na osiggane wy-
niki finansowe.

O trafnosci uruchomienia programow lojalnosciowych przez apteki §wiadczy
nie tylko obserwowany odzew pacjentow, ale rowniez skala tempa rozwijania sie
konkurencyjnych programow.

Pierwszym farmaceutycznym programem lojalnosciowym, ktory pojawil sie
na polskim rynku w 2001 r. byt program Polskiej Grupy Farmaceutycznej ,,Dbam
0 Zdrowie”. Jego sukces zdopingowal konkurentow do reakcji. Zaczelty powsta-
wacé alternatywne programy.

Obecnie w Polsce kazda liczaca sie hurtownia ma juz swdj program lojalno-
Sciowy lub planuje go wdrozy¢. Warto wymieni¢ te najbardziej znane:

¢ Program ,Dbam o Zdrowie”

Program ,,Dbam o Zdrowie” jest jedna z najwiekszych w Polsce akcji eduka-
¢ji zdrowotnej. W ramach programu wspotpracuje obecnie z PGF ponad 1600 ap-
tek, a akces do niego zglosito 1,6 mln pacjentéow. Celem projektu jest wykreowa-
nie apteki jako miejsca, w ktorym pacjent moze nie tylko kupié¢ tanie leki, ale
réwniez otrzymac informacje o ich stosowaniu i profilaktyce zdrowotnej. Uczest-
nicy programu, oprocz atrakcyjnych nagrod, zdobywaja wiedze, ktora moga wy-
korzystaé w kontaktach z lekarzami, jako §wiadomi swojego zdrowia pacjenci.

Zasady uczestnictwa w programie sa proste. Wystarczy odwiedzi¢ apteke
oznaczong logo ,Dbam o Zdrowie”, zgltosi¢ cheé uczestnictwa w programie przez
wypelnienie odpowiedniego formularza i zostawienia go w aptece, a nastepnie
odebraé¢ karte uczestnictwa. Podczas kazdej wizyty w aptece oznaczonej logo
,=Dbam o Zdrowie” pacjent za dokonane zakupy otrzymuje punkty (3 zl =
1 punkt). Po zgromadzeniu odpowiedniej iloSci punktow, pacjent uzyskuje nagro-
de. O wyborze nagrdd i ich wycenie punktowej pacjenta informuje katalog na-
grod. W ofercie katalogu nagrod znajduja sie nie tylko preparaty witaminowe,
szczoteczki do zebow oraz roznego rodzaju kosmetyki, ale nawet ekskluzywne
nagrody. Dodatkowym elementem zachecajacym do przylaczenia sie do progra-
mu, a jednoczes$nie spelniajacym jego gtowny cel — czyli dostarczenie informacji
o produktach ochrony zdrowia, ogélnie dostepnych na rynku — jest otrzymywa-
nie do domu gazetki ,Dbam o Zdrowie”. Specjalna wizualizacja apteki logo pro-
gramu ma rowniez na celu ukazanie drogi szybkiego dotarcia pacjenta do tej wy-
brane;.
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¢ Program ,,Swiat Zdrowia”

W program ,Swiat Zdrowia” hurtowni Torfarm wdrozone jest ponad 1200 ap-
tek. Apteka Swiat Zdrowia jest blisko — bez trudu znaleZé ja mozna pod znakiem
zielonego krzyza. W tej aptece, pacjenci oprocz porad farmaceutycznych oraz ko-
rzystnych cen lekéw, otrzymuja Karty Klubu Stalego Klienta. Zgromadzone
punkty na karcie wymieniaja p6zniej na atrakcyjne upominki z katalogu. Ponad-
to, pacjenci otrzymuja réwniez bezptatny miesiecznik ,Swiat Zdrowia“. Zasady
uczestnictwa sg rowniez proste, jak w programie ,Dbam o Zdrowie”. W aptece
,Swiat Zdrowia” wystarczy zrealizowaé zakupy na minimum 5 zl, poprosic¢ far-
maceute o karte cztonkowska i katalog nagrod, podczas kolejnych wizyt okazy-
wac karte farmaceucie do naliczania punktow, a nastepnie gromadzi¢ odpowied-
nig ilo$¢ punktéw do wymiany ich na nagrody.

¢ Program ,,Zyskaj Zdrowie”

Inny program tego typu wprowadzita w czerwcu 2002 r. Hurtownia Farma-
ceutyczna Slawex z Lublina. Pacjenci otrzymujg (w aptece lub do domu) ulotki
zawierajace oferte lekow OTC i kosmetykow oraz adresy aptek w miescie, w kto-
rych mozna je kupi¢ w korzystnej ofercie. Organizatorzy programu na stronach
internetowych zapewniaja, ze jego celem jest promocja zdrowia i zapobieganie
chorobom, poprzez zwiekszenie dostepnosci produktéow leczniczych i wyrobow
medycznych oraz szerokiej informacji o ich dziataniu i zastosowaniu. Akcja jest
wynikiem wspotpracy producentéw i dystrybutorow lekow oraz aptek. Placowki
uczestniczace w programie sg specjalnie oznaczone, a ich adresy zamieszczane
w Internecie. W programie uczestniczy ponad 300 aptek. Dla aptekarzy jest on
okazja do zaoferowania swoim klientom korzystnych cen, promocji zdrowia i po-
prawienia wizerunku apteki. Do programu mogg sie przyltaczyé¢ wszystkie chet-
ne do wspétpracy apteki.

¢ Program ,Milowe zakupy”

Program ,Milowe zakupy” jest gotowym rozwigazaniem stworzonym przez
Polska Grupe Farmaceutyczna dla aptek dziatajacym na lokalnym rynku. Pro-
gram ten jest ofertg dla aptek z réznych powodoéw nie biorgcych udziatu w pro-
gramie ,Dbam o Zdrowie”. Strong organizacyjna programu zajmuje sie hurtow-
nia, tj. podpisuje z zainteresowana uczestnictwem w programie apteka
aneks/umowe handlowg (deklaracja obrotu), dostarcza pakiet startowy (materia-
ty reklamowe w postaci znaczkow, ksigzeczek na znaczki, katalogow nagrod, pla-
katow i naklejek) oraz rozlicza z zamoéwionych materialow reklamowych. Cena
znaczka obliczona jest w ten sposob, by odpowiadata pelnej wartosci ustug mar-
ketingowych §wiadczonych przez PGF w ramach tego programu. PGF nie pokry-
wa w zadnej czesci kosztow uczestnictwa danej apteki w programie. PGF pozo-
stawia aptece pelng swobode, co do sposobu wykorzystania znaczkow. Elastycz-
no$¢ programu polega na tym, ze to apteka sama decyduje o ksztalcie tego pro-
gramu — moze zazyczy¢ sobie indywidualny plakat z nazwg czy logo apteki oraz
wydawacé pacjentom znaczki wedlug ustalonego przez siebie przelicznika (np. 10
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zl = 1 znaczek). W aptece realizujacej program ,Milowe zakupy” pacjent otrzy-
muje materiaty tylko w postaci katalogu nagrod, ksiazeczki na znaczki, ulotki in-
formacyjnej oraz znaczki. Program ten pozwala mu réwniez na zdobycie znacz-
kow w sklepach i realizowania nagrod w aptece. Pacjent, po zebraniu okreslonej
liczby znaczkow, oddaje ksiazeczke ze znaczkami aptece i wybiera nagrode z ka-
talogu. Ksiazeczki z punktami trafiaja do administratora programu, ktory prze-
syla wybrana nagrode aptece, ktora z kolei wydaje ja pacjentowi. Program po-
party jest takze licznymi promocjami. Spotka PGF wdrozyta ten program w po-
nad 100 aptekach.

e Program ,Zdrowe Zycie”

Program ,Zdrowe Zycie” swoja pozycje najsilniej zaznaczyt na terenie Polski
poludniowo-wschodniej. Oferte programu ,Zdrowe Zycie” zlozyla aptekom
w 2006 r. Hurtownia Aptekarz. Na wspotprace w zakresie realizacji programu lo-
jalnosciowego odpowiedziato ponad 260 aptek. Marka programu ,,Zdrowe Zycie”,
mimo konkurencyjno$ci programéw na rynku jest znana i rozwijana przez pa-
cjentow. Hurtownia, realizujac projekty badawcze projektu, odpowiada na po-
trzeby pacjentow i wdraza coraz to nowsze rozwiazania. Istote programu ,Zdro-
we Zycie” od strony praktycznego wdrozenia do apteki przedstawie w dalszej cze-
Sci artykutu.

2. Budowa programu lojalnosciowego

Konstrukecja programu lojalno$ciowego dla aptek nie jest zadaniem prostym.
Zanim hurtownia farmaceutyczna rozpocznie budowe programu lojalnosciowego
dla aptek, doktadnie analizuje sytuacje rynkowa, pozycje aptek, oczekiwania
i preferencje pacjentow, identyfikuje pacjentow najbardziej dochodowych i prze-
kro¢j kupowanych przez nich medykamentow.

Wielu aptekarzy ma watpliwosci — catkiem naturalnie — czy wdrozony pro-
gram nie wptynie negatywnie na reputacje, marke i renome jego placowki. Jeze-
li apteka posiada dobra reputacje, od wielu lat istnieje na rynku, ma mitg obstu-
ge, korzystne ceny oraz stabilng liczbe odwiedzajacych ja pacjentow, mozna za-
ryzykowac teze, iz wprowadzony program lojalno§ciowy nie wzmocni znaczaco jej
pozycji rynkowej, zwlaszcza gdy nie ma konkurencji w okolicy. Pacjenci, jak do-
tychczas, beda ja cenic i postrzegac jako ,swoja” placowke, bez posiadania karty
pacjenta czy mozliwosci zbierania punktow. W takim przypadku warto raczej
skoncentrowaé sie na rozwijaniu opieki farmaceutycznej, doradztwie dermoko-
smetycznym, podstawowej diagnostyce i systematycznej edukacji prozdrowotne;.
W innej sytuacji sg apteki, ktore poprzez dziatania marketingowe musza przeko-
nac do siebie pacjentow. Optaca sie im przystapic¢ do programu, ktory oferuje kar-
te pacjenta i zwigzane z nig bony, punkty, rabaty, jakich pacjent nie znajdzie
w okolicznych aptekach. Jest to uzasadniona strategia marketingowa, gwaran-
tujaca pozyskanym pacjentom state korzysci.
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Dystrybutorzy lekéw, na bazie tych informacji, tworza najbardziej wyszuka-
ne systemy, ktore zawieraja odpowiednio atrakcyjne i przekonywujace oferty dla
pacjentow. Warunkiem skutecznosci programu jest jak najlepsze dopasowanie go
do konkretnych warunkow. Nie zawsze korzystanie z gotowych wzorow stosowa-
nych w innych hurtowniach przynosi spodziewane efekty. Program lojalnoSciowy
powinien by¢ oryginalnym programem danej apteki. Kazdy system lojalnoSciowy
posiada elementy standardowe (karty, czytniki, oprogramowanie) i niestandar-
dowe (firmy farmaceutyczne, prezenty, sposob zbierania punktéw, naliczania ra-
batow, wejScia do programu czy wyjscia z niego). Wazne jest, aby elementy stan-
dardowe programu byly jak najbardziej ciekawe i funkcjonalne (ciekawa szata
graficzna kart, strona internetowa programu, dobrze zaprojektowane oprogra-
mowanie). Niemniej, powodzenie programu zalezy przede wszystkim od niestan-
dardowych elementéw systemu.

Oczywistym krokiem przy budowie programu lojalnosciowego jest jego pla-
nowanie i okreslenie:

1. Jakie sa cele programu?

Hurtownia tworzac system lojalno$ciowy dla apteki powinna bra¢ pod uwa-
ge nie tylko wtasne korzysci biznesowe, ale rowniez korzysci apteki wzgledem
pacjenta: skutecznie pomagaé aptece wyprzedzi¢ konkurencje, wyjs¢ naprzeciw
oczekiwaniom pacjentow i polepszy¢ ich wzajemne relacje, ksztattowaé dobra re-
putacje, przyciagnaé nowych pacjentow i zatrzymac juz istniejacych, badz wpro-
wadzi¢ nowg strategie lub promocje.

2. Kto stanowi grupe docelowg?

Wyznaczenie grupy pacjentéow, do ktorych kierowany jest program stanowi
kluczowy element budowy programu. Jak wczesniej wspomniatam, identyfikacja
pacjentow dochodowych i przekrdj kupowanych przez nich lekow, sa pomocne
przy tworzeniu systemu przelicznika wydawania punktow. Rozne badania mar-
ketingowe wykazujg, iz utrzymanie pacjenta jest wielokrotnie tansze niz pozy-
skiwanie nowego.

2. Jaka wybrac¢ strategie (narzedzia) do wdrozenia programu?

Przy opracowaniu strategii programu niezwykle wazne jest przygotowanie
harmonogramu prac i wskazanie odpowiedzialno$ci personalnej za ich realizacje.
Istotne jest, aby program lojalnosciowy byt wkomponowany w strategie marke-
tingowg dziatalno$ci apteki.

Wiasciciel apteki, zanim podejmie decyzje o wdrozeniu programu, analizuje
budzet systemu, dokonuje wyboru rozwigzania technicznego programu (rodzaj
systemu, karty magnetyczne badZz papierowe) i dostawcy do systemu (oprogra-
mowanie), okresla sposob obstugi programu i wymiany korzysci — czynnikéw ma-
terialnych i niematerialnych — wptywajacych na lojalno$é pacjentow. W tym
miejscu chce podkreslié, ze lojalnosci pacjenta w aptece nie mozna kupic tylko za
punkty i nagrody, bowiem liczy sie dla pacjenta przede wszystkim profesjonalna
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opieka farmaceutyczna. Lojalno$¢ pacjenta mozna rozwija¢ poprzez program lo-
jalno$ciowy.

W dziataniach strategicznych okresla sie rowniez sposob promocji systemu,
reklamy, przekazu informacji PR. Istotne jest tez dopracowanie szczegotow zwia-
zanych z systemem punktowania, rodzajem i warto$cia nagrod, sezonowym ka-
talogiem nagrod, korzy$ciami wynikajacymi z uczestnictwa w programie (korzy-
Sci muszg by¢ uzyteczne dla pacjenta).

System lojalnoSciowy i wprowadzone w nim karty zachecaja pacjentow do
wielokrotnego dokonywania zakupow poprzez pryzmat nagrod. Przyznanie
punktow zalezne jest od warto$ci zakupow. Punkty pacjenci mogg wymieni¢ na
réznego rodzaju nagrody i bonusy. Wymianie kart najczesciej towarzyszy wrecze-
nie dodatkowego, drobnego upominku.

Integralna czescig budowy systemu lojalnosci jest odpowiednio dopracowany
przeplyw informacji miedzy personelem hurtowni a apteki oraz personelem ap-
teki a pacjentem (por. rys. 2 ).

Od obstugi programu, tak naprawde zalezy jego wizerunek, a odpowiednie doin-
formowanie o programie jest czynnikiem decydujacym o tatwosci nawigzywania rela-
¢ji pacjenta z apteka. Same karty, urzadzenia i nawet najlepsze oprogramowanie nie
zbuduja lojalnosci i przychylnosci do programu pacjentow. Ten sam program wdrozo-
ny w dwoch réznych aptekach moze jednym przyniesé oczekiwane zyski, a w drugiej
strate — dzieki prawidtowej lub zlej obstudze. Zalozenia programu moga zezwalac
badZ zabrania¢ na uczestnictwo pracownikow apteki w programie, natomiast sam
program powinien zabezpieczaé transakcje przed niepowotanymi naduzyciami perso-
nelu. Przyktadowo, program ,Dbam o Zdrowie” posiada system motywacyjny pracy
personelu apteki, ktory réwniez motywuje do prawidlowej obstugi pacjentow.

/ ORGANIZATOR - \ 1. Hurtownia organizuje i dostarcza gotowe / APTEKA \

HURTOWNIA FARMACEUTYCZNA | rozwiazanie programu lojalnosciowego PERSONEL APTEK(:
PERSONEL DZIAtU do apteki ® zasiega informacji o programie
. .MARKI.ETINGU. . 2. Wiasciciel apteki podpisuje umowe e zamawia materiaty reklamowe
o informuje 0 zmianach w programie handlowa/aneks ® zamawia nagrody dla pacjenta
(pisma, telefon, przedstawiciele . N rozlicza koszty nagrod
handlowi)

o dystrybucja materiatéw reklamowych

sttwbucja nagrod j \ /

e

APTEKA PACJENT
PERSONEL APTEKI: Budowa lojalno$ci apteka-pacjent o dokonuje powtarzalnych zakupéw
o informuje pacjenta 0 programie & S zachowuje karte z punktami
o wydaje materiaty reklamowe e zwraca do apteki karte z punktami
o wydaje karty i punkty celem wymiany na nagrode
\owydaje nagrody \ /

Zrodio: opracowanie wiasne.

Rys. 2. Model przeptywu informacje o programie lojalnoSciowym miedzy organizatorami i uczestnikami
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Plan zarzadzania programem powinien by¢ zaakceptowany przez kadre za-
rzadzajaca apteka, a pracownicy powinni stale raportowac przebieg dzialania
programu do hurtowni i zgtaszaé ewentualne btedy.

Programy lojalnoSciowe w aptekach najczeSciej oparte sa o zasade gczenia
systemu rabatowo-punktowego. W poréwnaniu do programéw rozwinietych na
Zachodzie, u nas programy lojalnoSciowe w aptekach sa w fazie rozwoju i wzrostu
coraz wiekszego zainteresowania pacjentow. Wnikliwa obserwacja rynku lekow
pozwala na odpowiednie zarzadzanie programem, podejmowanie decyzji o jego
otwarciu, modyfikacji czy zamknieciu. Pacjenci lubig promocje w aptekach, a od
programow lojalno$ciowych oczekuja znizek i mozliwosci zbierania punktow.

Wazna zasada programu lojalnoSciowego jest wiedza pacjenta, ze uczestni-
czac w programie nie ponosi z tego tytutu zadnych dodatkowych kosztow. Spra-
wa ogromnie istotna jest tez pierwszenstwo we wprowadzaniu takiego systemu
w zycie. Spotka PGF wprowadzajac na rynek lekéw program ,,Dbam o Zdrowie”
jako pierwszy, osiaga do tej pory najwieksze z niego korzysci, czego potwierdze-
niem jest liczba uczestnikéw. Przy wprowadzeniu programu lojalno$ciowego
w rynek, zaréwno hurtownia, jak i apteka podejmuje ryzyko handlowe.

3. Program ,,Zdrowe Zycie” - przyklad wdrozenia w aptece

Program ,Zdrowe Zycie” zostal utworzony w 2006 r. dla aptek scisle wspét-
pracujacych z Hurtownig Aptekarz. Inicjatywa wdrozenia programu byta silna
promocja aptek w regionie na tle aptek konkurencyjnych oraz przywigzania pa-
cjenta do apteki i ustabilizowania jego wizyt. Warunkiem wdrozenia programu
w aptece, oprocz deklaracji dokonywania obrotu, bylo zlozenie potwierdzenia
uczestnictwa udziatu.

Koncepcja programu lojalnoSciowego dla aptek wynikta z potrzeb wyréznie-
nia ich na rynku w regionie, a tym samym eliminowania zagrozen utraty pacjen-
tow. Pomyst obstugi programu jest prosty, zaréwno w dziataniu, jak i promocji za-
checenia do uczestnictwa pacjentow. Opinia o programie, jako skutecznym i kon-
kurencyjnym, utrwalita jego istnienie na tle konkurencyjnych programow.

Charakter i zasady funkcjonowania programu okresla regulamin programu.
Organizatorem programu sa apteki oznaczone znakiem ,Zdrowe Zycie”. Program
przeznaczony jest dla osob, ktore ukonczyty 18 lat. Czas trwania programu
,Zdrowe Zycie” jest okreslony. Moze zostaé przedluzany, jednakze wymaga to
zgody organizatora programu. Pacjent, aby mogt wziaé udziat w programie mu-
si spelni¢ nastepujgce warunki:

* wybrac¢ apteke, w ktorej w czasie trwania programu beda dokonywane po-

wtarzalne zakupy,

* dokonac¢ jednorazowego zakupu na dowolnie wybrane produkty na kwote

35 zt i odebrac karte programowsg z punktami,

* zachowac karte programowa z punktami uzyskanymi w aptece w celu ich

wymiany na nagrody,
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¢ przy odbiorze wybranej nagrody zwrocié¢ karte programowsa z uzupelnio-

nym numerem PESEL.

Program ,Zdrowe Zycie” dziata w oparciu o karty z punktami, ktére apteka
wydaje w trakcie jego trwania. Apteki wydaja karty papierowe oraz karty z ko-
dem kreskowym, ktére wdrozyta niewielka liczba aptek. Karty z kodem kresko-
wym apteki mogly kupié¢ gotowe od dostawcy ich oprogramowania lub zamawiaé
wedtug wlasnego wzoru (np. z danymi adresowymi, kontaktem telefonicznym, lo-
go). Najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie karty papierowe, na ktorych far-
maceuci naklejaja pacjentom kupony podczas dokonanych zakupéw. Karta dla
pacjenta sklada sie z 20 pol, na ktorych farmaceuta nakleja kupony. Kupony sta-
nowig system 200 punktowy — od 100 do 200. W karcie w polach 70, 140 oraz 200
znajduja sie nagrody. Kazda karta odznaczona jest pustym polem w celu nada-
nia przez apteke jej danych (np. pieczatka). Pozwoli to na identyfikacje karty pa-
cjenta wydanej przez apteke. Pacjent dokonuje wyboru jednej apteki, w ktorej
otrzymuje karte. Pacjent, po zebraniu odpowiedniej iloSci punktéw otrzymuje
prawo wymiany ich na nagrode oraz wydania nowej karty.

Karty programu ,Zdrowe Zycie” przypisane sa do pacjenta. Wszystkie karty
pacjenta zwrocone do apteki podczas odbierania nagrod, przechowuje apteka.
Wszystkie zbierane przez apteke karty stuza jej do rozliczenia i kontroli wyda-
wanych nagrod. Danych na temat pacjenta apteka nie mozna nikomu udostep-
niaé ani w zaden sposob przetwarzac, aby nie narazic¢ sie na zarzut tamania usta-
wy o ochronie danych osobowych.

Nagrody, ktorych pacjent nie zdgazyt wymienié na nagrody, przepadaja mu
zgodnie z okresem trwania programu. Punkty przydzielane sa w aptece za sprze-
daz calego asortymentu produktéow. Ilo§é przydzielonych punktéw uzalezniona
jest od dokonanej kwoty transakcji — 10 punktow za 35 zt. Wielokrotno$¢ wyda-
nej kwoty przy zakupie zapewnia uzyskanie pacjentowi proporcjonalnej liczby
punktow. Apteka wydaje pacjentowi punkty w postaci kuponow i w obecnosci
uczestnika programu nakleja punkty na karte programowa.

Punkty wydawane sg do karty programowej w dniu wizyty w aptece — za
przyzwoleniem apteki, punkty moga by¢é wydawane na podstawie okazanych pa-
ragonow i faktur. W przypadku, gdy liczba punktéw przekroczy limit na karcie,
pozostate punkty przechodzg automatycznie na nowg karte wydana przez apte-
ke. Zebranie okreslonej liczby punktow (zgodnej z kuponami na karcie) upowaz-
nia apteke do wydania pacjentowi gwarantowanej jednej nagrody wybranej z ka-
talogu nagrod w dniu wizyty w aptece. Katalog nagrod dostepny jest na ulotkach
i plakatach w aptekach uczestniczacych w programie.

Ze wzgledu na zréznicowane koszty nagrod, dla ktorych zostat przyjety sys-
tem 200 punktowy, rozliczenie dla apteki przedstawia rachunek przy zatozeniu
(10 punktow = 35 z}):

I nagroda 70 pkt x 35 zt brutto = 245 zt x 4% = 10,16 zi,

IT nagroda 140 pkt x 35 zt brutto = 490 zt x 4% = 19,60 zt,
IIT nagroda 200 pkt x 35 zt brutto = 700 zt x 4% = 28 zi.
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Procent marzy aptecznej stanowi przyktad wyliczenia warto$ci odpowiadajace;j
nagrodzie do przekazania przez apteke. Schemat budzetowy finansowania na-
grody moze dziataé¢ na rézne sposoby, gdyz niewykorzystana przez pacjenta pula
nagrod w systemie punktowym przechodzi na poczet innych nagrod.

Program ,Zdrowe Zycie” nadal jest rozwijany na lokalnym rynku aptecznym.
W lutym 2008 r. zostata wdrozona trzecia edycja programu oparta o zasady wy-
zej opisane. Zmienione zostaly nagrody w postaci preparatow witaminowych, ko-
smetykow i1 inne. Partnerami programu sg firmy farmaceutyczne, finansujace
kampanie marketingowe programu.

Program ,Zdrowe Zycie”, dzieki odpowiednim dziataniom marketingowym,
nie zostal wyparty na rynku przez inne konkurencyjne programy lojalnoSciowe.

4. Korzysci wdrozenia programu lojalnosciowego

Dla wiekszo$ci hurtowni farmaceutycznych wdrozenie w aptece programu lo-
jalno$ciowego jest bardzo korzystne. Zapewnia statego, przewidywalnego kontra-
henta, ktory z dnia na dzien nie zmieni swego dostawcy. To pozwala hurtowni na
planowanie strategii cenowych czy opracowywanie akcji promocyjnych w oparciu
o analize racjonalna, a nie zywiolowa. Hurtownie chcac zabezpieczaé swoj rynek
detaliczny, usilnie zabiegaja, aby apteki przytaczaty sie do ich programu. Liczba
aptek uczestniczacych w programie jest dla hurtowni waznym argumentem
w negocjacjach z koncernami farmaceutycznymi — w skonsolidowanej i zdefinio-
wanej przez program grupie aptek latwiej przeprowadzac¢ kampanie promocyjne
poszczegolnych produktow wpltywajac na ich sprzedaz i obnizenie cen. Ponadto,
hurtownia zyskuje mozliwos¢ zarzadzania dzialaniami marketingowymi w gru-
pie aptek, tj. promowania wspolnej marki programu, jego logo, wprowadzenie
standardow jako$ci obstugi, wystroju, czestotliwosci dziatan kierowanych do pa-
cjenta. Nie mozna zapomniec, ze aktywna sie¢ aptek to takze kapitat hurtowni,
ktory podnosi jej wycene w przypadku ewentualnej sprzedazy lub fuzji z europej-
skimi hurtowniami.

Dla 0s6b budujacych programy lojalnosciowe, rownie wazng grupg docelowa
sq apteki. Dzieki programom lojalno$ciowym, apteka ma mozliwo$é nie tylko
zwiekszenia obrotow, ale rowniez przywiazania do niej pacjenta. W programach
tych, organizatorzy przyznajg uczestnikom punkty, ktére wymieniane sg na na-
grody rzeczowe lub ustugi.

Do korzysci z programéw lojalnosciowych, z ktorych czerpig hurtownie, ap-
teki oraz pacjenci, nie nalezy podchodzié¢ rowniez bezkrytycznie. Foldery rekla-
mowe rysujg programy w jasnych barwach, ale warto zwracaé¢ uwage na elemen-
ty dyskusyjne lub wrecz niebezpieczne. Jednym z nich jest konieczno$¢ przeka-
zywania hurtowni danych o obrotach oraz o pacjentach (to ostatnie jest niezgod-
ne z prawem). Umowa z hurtownig zwykle okresla granice ujawniania danych
o obrotach. Moga to by¢ dane procentowe lub okreslona kwota zakupu lekow. Ta-
kie dane to wazna informacja o kondycji finansowej apteki oraz atrakcyjnosci po-
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lozenia jej lokalu. Te informacje hurtownia moze bezwzglednie wykorzystac. Mo-
ze na przyktad otworzy¢é w sasiedztwie swoja apteke lub apteke spotki zaleznej
zwigzanej z hurtownia i w konsekwencji doprowadzié do bankructwa placowki
od dawna juz istniejgcej. Niestety, historia zanotowala takie fakty.

Zakonczenie

Programy lojalno$ciowe na rynku aptecznym maja ogromne perspektywy
rozwoju. Tak, jak dojrzewa rynek, wzrasta rowniez konkurencja w dziedzinie
programow lojalno$ci, zatem musza byé one nieustannie modernizowane.

Kwiatek P., Program lojalnosciowe — budowa i funkcjonowanie, Wyd. Oficyna Wolters-Kluwer,
Warszawa 2007.

Michalin M., Pisarczyk B., Mruk H., Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wyd.
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005.

Otto J., Metody budowania lojalnosci, ,Marketing w Praktyce”, 2000 nr 3.

Materiaty wewnetrzne Hurtowni Aptekarz Sp. z o.0. oraz Polskiej Grupy Farmaceutyczne;j.

Strony internetowe:
www.zdrowezycie.info.pl
www.doz.pl
www.pgf.com.pl
www.torfarm.pl
www.slawex.pl

Loyalty Program in the Pharmacy.
Case of Construction and Implementation

Summary

This paper presents the process of construction the loyalty programs between
pharmaceutical market that is shaped warehouse, pharmacy and patient. The
examples of this loyalty programs in this article has confirm the opinion about
programs as efficiency in the pharmaceutical environment in Poland.
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