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Вступление

 
Работа в аптеке – это последовательное выполнение рутинных, повторяющихся изо дня

в день процессов, которые одновременно являются и социально значимыми, и интеллектоём-
кими. На финансовый результат аптечной организации влияет множество причин: положение
дел у аптек-конкурентов, сезонность, обстановка в стране, изменения в законодательстве и
многое другое.

Далеко не все обстоятельства можно изменить, однако есть один важный фактор выжи-
ваемости, подвластный переменам,  – это навык эффективной коммуникации специалистов
аптеки, так как ценность покупки в аптечном учреждении складывается из двух составляю-
щих: препарата и услуги – фармконсультирования.

В этой книге мы рассмотрим темы, знание которых поможет фармацевтам и провизорам
оказывать наилучшее фармконсультирование:

• Правильные убеждения.
• СПИН-продажи в аптеке.
• Инстинкты человека в продажах.
• Мужчина-покупатель.
• Отказ от покупки, и как реагировать на него работнику аптеки.
• Совещание в аптеке.
• Конфликты в аптеке.
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Часть 1. Базовые знания

 
 

Правильные убеждения
 

Даже такие благоприятные факторы, как устойчивый трафик покупателей, хорошая
наполненность товаром и длительный период работы, не могут гарантировать аптеке высокие
результаты.

Первая и главная причина хороших показателей при наличии этих условий – правиль-
ные установки и убеждения.

Что имеется в виду?
Бывает так, что фармацевты и провизоры недовольны профессией и даже жалуются на

неё. Вот что они говорят:
«Люди, приходящие в аптеку, рассчитывают получить от нас слишком

много. Есть такие, которые хотят, чтобы мы продали им препарат, которого
не существует в природе,  – по самой низкой цене и с самыми лучшими
качествами. Кто-то требует, чтобы мы сделали работу врача – собрали у
него анамнез, поставили диагноз и полностью избавили от заболевания. А
некоторые покупатели приходят в аптеку просто для того, чтобы выплеснуть
эмоции и обрушить на нас своё плохое настроение.

Доктора, которые отправляют пациентов к нам в аптеку, пишут
рецепты непонятным почерком, а разве мы почерковеды или исследователи
клинописи?

И у нашего руководства к нам завышенные требования. Когда мы
были студентами, то нас учили помогать людям, а не продавать. А сейчас
выяснилось, что мы – продавцы. А какие мы продавцы? Мы не хотим продавать
Товар Дня, Собственную Торговую Марку, сроки. Почему нам так не повезло в
жизни? Почему ситуация в аптечном бизнесе изменилась не в лучшую для нас
сторону?! Где она, та жизнь, к которой нас готовили в учебном заведении?»

Рассуждая так, фармацевты и провизоры не задумываются о том, что аптека всегда была
продающей, хозрасчётной и самоокупаемой организацией и самостоятельно заботилась о своей
прибыли, которая, по сравнению с некоторыми другими видами бизнеса, является стабильной,
но не очень высокой.

Товар Дня и Собственная Торговая Марка помогают аптеке в её ежедневной борьбе за
выживание.

В аптеке всегда были и до сих пор есть особые списки лекарств, одним из которых явля-
ется группа убыточных препаратов под названием ЖНВЛС (жизненно необходимые и важней-
шие лекарственные средства). Её номенклатура увеличивается год от года.

Все знают, что ЖНВЛС характеризуется минимальной наценкой, что делает продажу
этих препаратов чрезвычайно невыгодной для аптеки. Прибыль, которую приносят эти лекар-
ственные средства, часто стремится к нулю, и аптечная организация, опираясь только на этот
доход, не может существовать.

Впрочем, без препаратов из списка ЖНВЛС аптека также не выживет, так как её ассор-
тимент будет недостаточным для удовлетворения потребностей населения.

Выход в этой ситуации один: наращивание продаж товаров с высокой наценкой – безре-
цептурных препаратов, а также Товара Дня и СТМ. Именно это требование руководства уве-
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личить продажи препаратов, которые могли бы скомпенсировать убыточную группу, и отказы-
ваются выполнять фармацевты. «Мы – не продавцы! Продавцы – не мы!» – говорят они.

Между тем Товар Дня – герой дня в современной розничной торговле. Он является не
только более доходным. За его успешную продажу аптечные сети получают дополнительную
налогооблагаемую прибыль по исполнению обязательств маркетингового договора.

Дадим определение Товару Дня.
Товар Дня – это список препаратов, который нужно продать в ограниченный

период времени. Почему время ограничено? Потому что маркетинговый договор заключа-
ется на определённый и, как правило, непродолжительный срок (обычно 30 дней).

Преимуществами Товара Дня и  СТМ для увеличения своей конкурентоспособности
активно пользуется не только фармацевтический, но и продуктовый бизнес (имеется в виду
розничная продажа продуктов питания).

В продуктовом бизнесе тоже есть свой «список ЖНВЛС». Это хлеб, молоко, крупы,
которые также убыточны для реализующего их предприятия. Поэтому организация стремится
скомпенсировать бездоходную группу продуктов всевозможными акциями и продажей Товара
Дня.

 
* * *

 
Но вернёмся в аптеку. Работая в ней, сотрудники аптеки даже не догадываются, как на

самом деле здорово и замечательно быть фармацевтом или провизором и сколько тайных пре-
имуществ таит в себе профессия. Знание собственных выгод является основой правильных
убеждений аптечных специалистов.

Первое преимущество фармацевтов и провизоров – работа рядом с домом – это
реальность.

Аптечный бизнес создал для них такое огромное количество рабочих мест, что они
имеют возможность ходить на работу пешком, что для большинства жителей мегаполиса недо-
ступная роскошь.

Для кого-то близость работы к дому не является таким уж важным приоритетом, но
бывают моменты, когда некоторые жизненные обстоятельства диктуют острую необходимость
работать вблизи от места проживания. Иногда эти обстоятельства грустные – болезни или
смерть близких родственников, а иногда радостные – рождение и воспитание детей. Аптека
даёт возможность сотруднику решить жизненные затруднения.

Второе преимущество фармацевтов и провизоров – их труд всегда востребован .
Это важное качество нашей профессии, и оно становится особенно заметным во время кри-
зиса. Люди других специальностей в это непростое время теряют работу, а мы её находим.

При любом состоянии экономики фармацевт или провизор обеспечен рабочим местом, а
его семья – хлебом насущным. Ему нестрашны увольнения, сокращения и старость. Его всегда
возьмут на работу, и организация будет держаться за него – кто ж откажется от ещё одного
кормильца и добытчика?

 
* * *

 
Третье преимущество профессии фармацевта и провизора – конкретный, ося-

заемый результат труда.
То, что сделано представителями виртуальных профессий, невозможно увидеть или

измерить. А люди устроены так, что хотят и поглядеть на результат, и потрогать его руками.
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Например, работа актёра является виртуальной. Актёр создаёт нематериальные образы и
чувства, от его усилий дрожит воздух и душа. А как прикоснуться к плоду? Никак. Спектакль
сыгран. Зрители ушли, зал проветрили. Всё.

Что напоминает о труде, усилиях, исканиях?..
Ничего.
Одна знаменитая актриса рассказывала: «Что за работа у нас? День прошёл, и нет итога,

кроме усталости и опустошения. Не хватает реальности. Поэтому люблю вязание и всё, что
сделано своими руками».

Свою работу бизнес-тренера я тоже считаю виртуальной. Мои тренинги меняют миро-
воззрение и поведение участников, но как оценить в цифрах эту тонкую субстанцию? Когда в
аптеке, чьи сотрудники прошли у меня обучение, растёт средний чек, то зачастую это является
следствием не только учёбы, но и новой мотивации или активной работы с личным составом
со стороны заведующей аптекой. А где мои достижения? Как оценить их? Неизвестно.

А вот медицинский представитель. Его задача – просветительская деятельность среди
врачей и сотрудников аптек. Он приходит в поликлинику, больницу или аптеку и учит новым
схемам лечения, особенностям новых препаратов и принципам их использования. Он читает
лекции в аудитории.

Медпредставитель знает свою норму визитов в день и отчитывается за количество визи-
тов, однако понять, выполнил ли он дневную или недельную норму продаж, невозможно. Как
измерить результат его работы? Никак. Разве можно однозначно верно посчитать упаковки
препаратов, которые выписал или не выписал врач, приобрёл или не приобрёл пациент?

Аналитические отчёты, которые компании-производители получают от партнёров, раз-
мыты и часто полны ошибок. Хорошо видна общая цифра продаж, и её необходимо каким-то
образом поделить на всех сотрудников. Кто лучше или хуже работал в течение квартала?

Не секрет, что иногда бывают казусы: территория, на которой медпредставитель отсут-
ствовал долгие месяцы, показывает более высокие цифры продаж, чем та, где добросовестно
трудился – и даже не один, а несколько медпредставителей.

В аптеке всё по-другому. Ясно, прозрачно, чётко. Несомненными преимуществами про-
фессии фармацевта и провизора являются её реалистичность, конкретность и измери-
мость. У аптечного работника результат труда измеряется наглядными цифрами (количество
проданного Товара Дня, сумма среднего чека, общая выручка). Если ты настоящий специа-
лист, то у тебя отличные финансовые показатели.

Четвёртое преимущество профессии – доступ к большому количеству инфор-
мации.

Фармацевта и провизора окружают многочисленные потоки информации и люди, кото-
рые также являются носителями информации. Экзюпери писал: «Единственная известная мне
роскошь – это роскошь человеческого общения».

Аптечная информация бурлит, переливается, постоянно движется. Человеку с профес-
сией бухгалтера, экономиста, чертёжника такое количество новой информации и нового обще-
ния недоступно.

Пятое преимущество профессии – возможность расти.
В аптеках и аптечных сетях лучшие фармацевты и провизоры становятся заведующими,

региональными менеджерами и даже начальниками аптечного отдела.
Подытожим, чем же привлекательна профессия фармацевта и провизора:
• работа рядом с домом и, следовательно, отсутствие расходов времени и денег

на дорогу;
• высокая востребованность;
• реалистичность;
• доступ к большому количеству новой информации;
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• возможность карьерного роста.
 

* * *
 

Мы слишком часто мечтаем о волшебном саде из роз, который находится где-то там, за
горизонтом, вместо того чтобы наслаждаться розами, которые цветут прямо за нашим окном.
Фармацевт или провизор – это земная профессия. Возможно, про неё говорят: синица в руках,
а не журавль в небе. В жизни всё чаще приходится быть не мечтателем, а реалистом.

Найдите розовый сад в своей работе!
Цените, уважайте свою профессию и получайте от неё удовольствие!

…И каждый не одну играет роль.
Уильям Шекспир

Шекспир написал в 1600 году:
«Весь мир – театр. В нём женщины, мужчины – все актёры. У них свои

есть выходы, уходы, и каждый не одну играет роль».
У каждого из нас в личной жизни и на работе много ролей.
Дома мы – мамы, жёны, дочери, невестки, тёти, соседки, подруги, на работе – коллеги,

подчинённые, начальницы, соседки по кабинету.
Какие роли в аптеке у фармацевта и провизора, когда они приходят на своё рабочее место

и облачаются в белые одежды?
«Я надену белые одежды. За собой захлопну двери, и однажды в

полнолунье я приду на озеро Надежды».
Аптека для покупателя действительно бывает и мысом, и озером Доброй Надежды.
Так какие же роли у фармацевта и провизора, когда они взаимодействуют с населением?

 
* * *

 
Ролей четыре, и все они – важные и непростые.
1. Лицо своей организации.
Кого покупатель видит перед собой? Фармацевта или провизора. Он не видит ни главного

бухгалтера, ни менеджера по закупкам, ни генерального директора.
Следовательно, о том, какова аптечная организация и можно ли ей доверять, наш клиент

судит по сотрудникам аптеки, которые являются лицом организации и выполняют предста-
вительские функции.

Какие у вас сотрудники? Деликатные? Воспитанные? Профессиональные? Если да, то у
вашей аптеки красивое лицо и большие шансы выжить в этом сложном мире.

2. Материально ответственное лицо.
У фармацевта и провизора есть материальные обязательства перед компанией-работода-

телем, которая доверила им свои ценности. Излишки, недостачи, недовложения, недостаток
денег в кассе – всё это зона ответственности фармацевта и провизора.

Сотрудники аптеки несут материальную ответственность за товар и денежные сред-
ства, и это нелёгкая ноша.

Но если в аптеке соблюдаются закон и порядок, присутствует постоянный контроль, а
сотрудники бдительны и осторожны, то в этом случае потери материальных ценностей мини-
мальны.

3. Гарант правильного хранения.
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Третьей ролью фармацевта и провизора является роль гаранта правильного хране-
ния. Специалисты аптек имеют дело с термолабильной продукцией, которую они укладывают
в холодильники и следят за их работой. Если продукция «боится» света, они прячут её в защи-
щённое от света место. Также сотрудники должны внимательно отслеживать сроки годности.

Производитель доставляет товар дистрибьютору в целости и сохранности и с достаточ-
ным сроком годности. Дистрибьютор передаёт товар в аптеку, после чего лекарственные пре-
параты оказываются в руках конечного потребителя. Фармацевт или провизор ОБЯЗАНЫ
ОТДАТЬ покупателю товар также в целости и сохранности, являясь, таким образом, гарантом
качества и правильного хранения аптечной продукции .

4. Эксперт.
Деятельность фармацевта и провизора чрезвычайно многогранна и включает в себя мно-

жество функций:
• Помощник врача (контролирует врача, иногда доделывает его работу).
• Врач (самостоятельно назначает пациенту безрецептурные препараты).
• Консультант.
• Косметолог.
• Психолог.
• Психотерапевт.
• Психиатр.
• Ветеринар.
• Слушатель.
• Продавец-кассир.
Специалисты говорят, что в аптеке им приходится исполнять и другие роли:
• Актёра.
• Режиссёра.
• Адвоката.
• Политика.
• Переводчика.
• Дознавателя.
Все эти многочисленные ипостаси аптечных специалистов по продажам отображаются в

одном ёмком слове «эксперт».
Итак, четвёртой и главнейшей ролью фармацевта и провизора является роль эксперта.

У эксперта широкий кругозор, он имеет богатый опыт, владеет информацией по качеству пре-
парата, а также осведомлён, где и на какой полке препараты находятся.

Именно роль эксперта позволяет фармацевту и провизору делать допродажу. Профес-
сиональная допродажа превышает по стоимости основной запрос покупателя.

 
* * *

 
Каждому сотруднику необходимо придерживаться в организации своих, а не чужих

ролей, и находиться в границах своих обязанностей, не нарушая их.
Любую организацию можно представить как совокупность квадратов. Квадраты – это

отделы организации и их функции.
Если организация маленькая, то квадратов мало, потому что сотрудники совмещают в

себе множество обязанностей – один и тот же человек является и генеральным директором, и
главным бухгалтером, занимается закупками, а другой является заведующим аптекой, перво-
стольником и специалистом по разборке товара.
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Рис. 1. Маленькая организация, в которой каждый сотрудник несёт несколько функций

Если организация большая, то квадратов много.
Квадрат руководства выполняет контроль всех бизнес-процессов предприятия.
Квадрат отдела закупок обеспечивает организацию товарным ассортиментом.
Склад хранит товарно-материальные ценности в соответствии с необходимыми услови-

ями хранения.
IT-специалисты заботятся о программном обеспечении.
Бухгалтерия считает зарплату, отчисляет налоги.

Рис. 2. Организация с большим количеством отделов и сотрудников с разнообразными
функциями

Сотрудники отдают свою энергию организму-работодателю и получают взамен деньги,
самореализацию, общение в коллективе и развитие.

Вспомним, фармацевты и провизоры выполняют функции: представительские, мате-
риальные, качествосберегающие и экспертные .

Однако испытывая ежедневное давление со стороны покупателей в виде возражений по
цене и недовольства из-за неполного ассортимента (дефектуры), они начинают думать, что
несут личную ответственность за цены и ассортимент и часто говорят:

• «Наши цены недостаточно низки. А мы хотим ещё более низкие цены».
• «Наш ассортимент маловат. А мы хотим ещё более широкий ассортимент продукции».
• «Дайте нам самые низкие цены на рынке и самый большой ассортимент среди конку-

рентов!»
• «Дайте нам побольше скидок для покупателей! Тогда мы точно выполним план!»
Ценообразование, определение ассортимента и размер скидок – это не функ-

ция фармацевтов и провизоров.
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Это миссия аналитиков и финансистов, которые определяют ассортимент на
основании анализа рынка и рассчитывают цены и размер скидок, опираясь на дан-
ные о рентабельности предприятия.

Для нормального существования организации абсолютно необходимо, чтобы
сотрудники не пытались вторгаться в чужую зону ответственности.

Покидая границы своих обязанностей, они оставляют собственную террито-
рию в опасности и начинают хуже выполнять свои функции.

Не беспокойтесь за то, что не находится в ваших руках. Ежедневно заботьтесь
только о том, что в ваших силах. Для успеха нужно понимать не только свои задачи,
но и то, что вашей задачей НЕ является.

 
* * *

 
Как появилась эта книга?
Вначале у меня был мешок, наполненный информацией. Потом я придумала структуру

и, доставая из мешка главы, нанизывала их на структуру-канву. Мой первоначальный замысел
был безГРАНИЧным. Хотелось пойти в своём сочинении вдаль и вширь – написать и об этом,
и о том. Как бывшая собирательница плодов и кореньев, я собирала в «торбу» всё, что попа-
далось под руку.

Но осознав, что безграничным бывает только космос, я вернулась к своим берегам, в
границы аптечного бизнеса, ведь я в первую очередь провизор, и уже потом – тренер.

 
* * *

 
Упрямая необходимость соблюдения границ есть и в семье.
Семья – тоже предприятие, и в ней мы тоже должны быть в границах своих ролей. Муж и

жена встречаются, начинают жить вместе, дают начало новой жизни. После появления ребёнка
они заботятся о нём. Родители дают, а дети берут.

Потом, когда сами дети становятся взрослыми, начинают давать они. Заботу и любовь
они передают дальше, своим детям, жизнь продолжается, и у каждого в семье своя роль и своё
место. Если роли перепутаны, происходят нарушения в семейной системе. Это хорошо знают
психологи.

Невозможно хорошо выполнять свои роли, находясь на чужом месте.
 

* * *
 

Ещё пример. Распределение ролей и жёсткая иерархия есть в нашем организме. Клетка
имеет границы, которые не нарушает. Внутри неё кипит жизнь – вырабатывается энергия.
Клетки, выполняющие более простые функции, подчиняются клеткам сложноорганизован-
ным.

Они работают дружно, а если случается сбой и согласие между ними исчезает, они выхо-
дят за свои границы. Так бывает, когда растёт раковая опухоль, – весь организм надолго пере-
стаёт быть здоровым.

Задумайтесь о своих ролях и границах в семье и на работе.
 

Мы – не продавцы. Продавцы – не мы
 

Когда я написала эту главу, то услышала шквал возмущения в свой адрес.
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«Убери про продажу, не раздражай никого!» – требовали одни.
«Они, фармацевты и провизоры, не продают, а помогают покупать», – говорили другие.
«Как же ты не понимаешь того, что они просто занимаются обеспечением населения

лекарствами. Но за деньги», – говорили третьи.
Было и такое мнение: «Продавцы – это те, кто без образования. А фармацевты и прови-

зоры – с образованием, и оно досталось им тяжёлым и упорным трудом».
Почему сознание сотрудников аптеки отторгает их миссию продавца?
Может, преподаватели высших или средних учебных заведений, где фармацевты и про-

визоры получали своё образование, не заостряли внимание студентов на этом аспекте их буду-
щей деятельности? Или отказ признавать свои продающие функции идёт из их семей, от роди-
телей, которые неприязненно относились к «торгашам» и «торгашкам».

Заглянем в прошлое аптечного бизнеса. Действительно, во времена СССР фармацевты
и провизоры не были ни продавцами, ни кассирами.

В аптеках посреди торгового зала находилась тумба, в которую были вмонтированы кас-
совый аппарат и стул для кассира. Из отделов аптеки к тумбе шли посетители аптечного учре-
ждения после консультации с провизором или фармацевтом, и кассир, сидящий внутри тумбы,
пробивал им чеки на лекарства в соответствии с их стоимостью. Далее покупатели снова воз-
вращались в отделы – получать препараты после предъявления чека.

Такое устройство торговли в те годы было характерно не только для аптечной организа-
ции. Во всех розничных магазинах, реализующих товары народного потребления, стояли похо-
жие тумбы, и к ним так же устремлялись люди из отделов, в которых эти товары находились.
С чем это было связано? Возможно, с особенностями плановой экономики или высокой стои-
мостью кассовых аппаратов.

Но жизнь идёт вперёд без остановок. Сейчас предприятие, продающее товары, устроено
по-другому. Так велит экономическая целесообразность. Покупатель не должен терять время,
переходя от одного сотрудника магазина к другому. Время дорого. И сотрудники дороги.
Поэтому один специалист совмещает в себе сразу несколько функций – он и продавец-кон-
сультант, хорошо знающий товар, и кассир с навыками грамотного обращения с денежными
знаками.

Безусловно, в наше время в каждом отделе с товаром – обувью, одеждой, книгами, лекар-
ствами – есть кассовый аппарат. Исключением являются огромные супермаркеты с системой
самообслуживания. Но там и нет отделов как таковых.

Однако вернёмся в аптечный бизнес.
Итак, почему фармацевту и провизору роль продавца кажется принижающей его статус?

Чего такого важного и обязательного они не знают о продажах? О чём не задумывались?
В любом экономическом справочнике написано, что продажа является заключи-

тельным этапом производства (или бизнес-процесса) . Никакой завод, никакая фабрика,
создающие полезные товары для людей, не могут существовать без заботливых рук продавцов,
передающих результаты производства в руки потребителя. «Всё, что мастер создаёт, продавец
нам продаёт!»

Потребитель благодаря продавцу имеет то, в чём нуждается повседневно. А произво-
дитель товаров – тоже благодаря продавцу – получает обратный денежный поток и, соответ-
ственно, возможность вновь производить товары – но уже более современные и совершенные.

Товары превращаются в деньги, а деньги – в товары. Об этом писал немецкий коммунист
и экономист Карл Маркс в своём знаменитом «Капитале». Маркс придумал понятие «приба-
вочная стоимость», но не указал, что эта бесконечная цепочка «деньги – товар – деньги» сти-
мулирует такое глобальное явление, как прогресс человечества .
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Продажа является самым настоящим двигателем прогресса. Новые товары всегда более
продвинутые и актуальные, чем прежние, и наилучшим образом удовлетворяют потребности
людей.

Итак, продажа – это:
• заключительный этап производства;
• двигатель прогресса;
• вид помощи;
• общественно-полезная работа – такая же существенная и социально значимая, как дея-

тельность врача, учителя, полицейского.
Том Питерс называет продажей любую человеческую деятельность . Он утверждает,

что человек всю жизнь только и занимается тем, что продаёт сам себя, свои навыки и знания,
коммуницируя с другими людьми.

Эта мысль представляется мне очень практичной. Задумайтесь об этом и вы.
Вот что сказал Питерс: «Мы все продавцы. Не говорите, что вы финансист и не занима-

етесь продажами. Нет! Нет! И нет! Ваш успех – это всегда успех продаж. Везде и всегда. И
точка».

Я – тоже продавец. И на тренингах, и в этой книге я продаю информацию.
А кто продавец номер один в любой стране?
Её президент. Он продаёт миру её этические нормы, идеологию и ценности – материаль-

ные и духовные.
Нет ничего постыдного и унизительного в профессии продавца. Стыдно не продавать,

а воровать.
Ломайте стереотипы мышления!
Гордитесь своей миссией продавать лекарства и отдавать в руки конечного

потребителя то, в чём он нуждается!
Помните: продавец – это благородная и уважаемая во всём мире профессия!

 
Коммуникация – это власть

 
Что происходит в любом бизнесе?
Только одно. Тех, кто хочет купить, меньше, чем тех, кто хочет продать.
«Купить – и внучёк купит. Продать – и дед намается».
Так было и так будет всегда. Люди, у которых есть товары, устремляются вдогонку за

теми, у кого есть деньги.
Благополучие аптечной организации лежит в карманах её потребителей. Потребители,

они же клиенты, покупатели, заказчики, – особые существа и основополагающая фигура для
аптеки, потому что от них зависит её жизнь или смерть.

Аптечное предприятие хочет больше покупателей и больше прибыли – для того чтобы
жить.

А чего хочет покупатель?
Покупатель имеет желание получить не только качественный товар за хорошие деньги,

но и приятные эмоции во время покупки. Так устроен современный мир: товара много, а
покупателей меньше, чем хотелось бы.

У них есть выбор. Они могут купить там, и там, и там. Осознавая свою значимость, они
идут туда, где вместе с возможностью купить есть возможность испытать чувство безопас-
ности, комфорта и сервиса.

Бывает, что люди в силу своей непохожести недостаточно хорошо коммуницируют друг
с другом – не умеют договариваться, не могут нормально общаться и понимать друг друга.
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А тот, кто работает с населением, обязан уметь договариваться, общаться и понимать
всех.

Считается, что одним из главных моментов в профессии фармацевта и провизора явля-
ется отличное знание препаратов и фарм-порядка. Конечно, это очень важно. Но так же ценно
умение взаимодействовать с покупателем.

Мне нравятся два суждения на эту тему.
Джон Дэвисон Рокфеллер, первый в истории человечества долларовый миллиардер,

написал: «Умение общаться с людьми – это товар, за который я готов заплатить намного
больше, чем за что-либо другое».

А вот цитата нашего современника Энтони Роббинса, писателя и оратора: «Мы осуществ-
ляем связь с внешним миром, применяя слова, интонации, выражение лица и позы. Коммуни-
кация – это власть. Тот, кто научился пользоваться этой властью, может изменить то, как мир
воспринимает его, и может сам влиять на этот мир. Ваш уровень мастерства общения будет
влиять на ваш успех в различных сферах жизни – личной, профессиональной, финансовой».

Эффективное общение – важнейший навык человека, с которым он всегда будет востре-
бован и успешен и на работе, и в личной жизни.

 
* * *

 
Вернёмся к причинам, которые положительно влияют на продажи. Кроме правильных

личных установок и убеждений вторым источником высоких продаж в аптеке явля-
ется отличная вербальная (словесная) коммуникативность провизоров и фармацев-
тов, а также их регулярное обучение.

Предметы «общение» и «коммуникация» не преподают в учебных заведениях, где спе-
циалисты получают среднее и высшее образование, поэтому иногда люди в социуме недоста-
точно хорошо общаются друг с другом.

Одна моя знакомая любит говорить: «Коммуникация – мой конёк!» Это правда. Лариса
может «разрулить» любую ситуацию, договориться, успокоить, помирить всех со всеми,
добиться желанного консенсуса. В ответ на любые выпады в свой адрес она сохраняет замеча-
тельное спокойствие и нейтралитет. Но такие, как она, – редкость. Лариса – уникум и талант.
А что делать другим, от кого ждать помощи?

В деле эффективного общения с покупателем у фармацевта и провизора есть четыре
помощника, которые помогут ему избежать ошибок и предоставить покупателю великолепный
сервис.

О каких же четырёх помощниках идет речь?
Если вы ежедневно работаете с населением, используйте в работе четыре Стандарта

Обслуживания:
• Стандарт Внешнего Вида.
• Стандарт Поведения.
• Информационный Стандарт.
• Стандарт Деятельности.
Не зевайте и не разочаровывайтесь, не жалуйтесь на тоску зелёную.
Четыре Стандарта незаслуженно забыты некоторыми организациями, но именно они

делают простыми сложные вещи, структурируют деятельность и декларируют важнейшие
моменты, без которых невозможно добиться высоких результатов у сотрудников, чья работа
– консультировать и продавать.



А.  Плотникова.  «Консультируй и продавай»

17

 
Зачем нужны Стандарты?

 
Стандарты Обслуживания являются причиной величия и процветания многих компаний,

которые неукоснительно им следуют. Унифицированные продукты и услуги, всегда одинако-
вые, вызывают уверенность покупателя и привлекают его гарантией непременного превосход-
ного обслуживания.

Покупатель голосует за такое предприятие своими ногами и кошельком, обеспечивая ему
долгожительство и преуспевание, потому что знает: вчера, сегодня, завтра в обмен на свои
деньги он получит неизменно отличный продукт и сервис.

Неудивительно, что следствием безупречного исполнения Стандартов Обслуживания
является повышение клиентоориентированности организации.

А что такое клиентоориентированность?
Довольно часто её понимают исключительно как вежливое отношение к покупателю, вни-

мательное и терпеливое обслуживание.
Это распространённое, но неверное убеждение.
Ключевые слова в определении «клиентоориентированность» совсем не «вежливость»

и не «терпение». Ключевое слово здесь – «потребность».
Маркетологи определяют клиентоориентированность не просто как наилучший сервис,

предоставляемый клиенту, а  (внимание!) «способность компании создавать дополни-
тельные оборот и прибыль за счёт более глубокого понимания и удовлетворения потреб-
ностей клиентов».

Если покупателю хорошо, то компании ещё лучше. Если она может глубоко понимать и
удовлетворять потребности покупателей, значит, способна действовать и себе во благо, улуч-
шая финансовые показатели. Получается, что клиентоориентированность – это игра по прави-
лам «Я выиграл – ты выиграл».

С детского сада мы привыкли к мысли, что принцип игры бывает только таким: «Я выиг-
рал – ты проиграл» или «Я проиграл – ты выиграл». Вот что мы запомнили с детства. Запом-
нили, свыклись с этой идеей и сами себя ограничили.

Но окружающая нас реальность не укладывается в границы, нарисованные сознанием и
существующими законами. Возможны ситуации, когда выигрывают оба, и это не редкость.

Профессиональная продажа – наглядный пример стратегии «Я выиграл – ты выиграл».
Специалист тщательно выявил потребность и продал потребителю наилучший и необходимый
именно ему и именно сейчас товар. В результате предприятие получило прибыль, а потреби-
тель – более высокое качество жизни.

В аптечном бизнесе забота людей о своём здоровье и стремление повысить качество
своей жизни и количество прожитых ими лет приводит к повышению спроса населения на
лекарственные средства и увеличению продаж в аптеке.

Вернёмся к Стандартам Обслуживания в аптеке и начнём рассказ о них со Стандарта
Внешнего Вида фармацевта и провизора.
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Стандарт Внешнего Вида в аптеке

 
Стандарт Внешнего Вида – это совокупность требований организации к внеш-

нему виду своих сотрудников.
Почему этот стандарт так важен?
Дело в том, что основной канал восприятия информации у любого человека – глаза.
Есть мнение о том, что все покупатели делятся на:
• аудиалов – тех, у кого информация из внешнего мира проникает в сознание через слух;
• визуалов – тех, кто воспринимает мир через зрение;
• кинестетиков – тех, для кого наиболее важны тактильные ощущения.
Исходя из этой классификации, фармацевт и провизор должны определить, КТО перед

ним – аудиал, визуал или кинестетик, и предлагать ему продукт в соответствии с его особенным
каналом восприятия.

Также часто можно услышать утверждение о том, что женщины любят ушами, а мужчины
глазами – то есть для того, чтобы понравиться женщине, ей надо говорить комплименты, а
для того, чтобы произвести впечатление на мужчину, нужно быть одетым во что-то яркое и
красивое.

Оба эти мнения – иллюзия, потому что ВСЕ люди визуалы. Не только мужчины, но и жен-
щины воспринимают этот мир ГЛАЗАМИ. И любят они также ГЛАЗАМИ. Смотрят и любят.
Смотрят, получают информацию о человеке – и любят. 80–90 % информации у людей прихо-
дит в мозг через глаза – именно из-за этого так важен Стандарт Внешнего Вида сотрудников,
контактирующих с населением.

 
* * *

 
Зрительный нерв у человека даже устроен особенным образом. Когда на мой тренинг

приходят врачи, переквалифицировавшиеся затем в провизоров или фармацевтов, я спраши-
ваю у них: «Вы были в анатомичке (так называли в мои студенческие времена прозекторскую)?
Вы знаете, как устроены зрительный и слуховой нервы? На что они похожи?»

Отвечая на мой вопрос, бывшие доктора охотно поясняют, что да, действительно, зри-
тельный и слуховой нервы значительно отличаются друг от друга.

«Зрительный нерв является нетипичным черепным нервом. Он задуман крупным, мощ-
ным образованием и фактически является головным мозгом, выведенным на периферию. Слу-
ховой нерв не только имеет другую структуру, но и значительно тоньше зрительного», – вот
как описывают эти различия врачи.

Природа позаботилась о том, чтобы энергия в виде нервного импульса, направляемого
в мозг посредством глаз, двигалась свободнее, интенсивнее и быстрее той, что поступает
по слуховому нерву. Через зрительный канал в мозг человека информации поступает значи-
тельно больше, чем через другие потоки.

Что идёт по зрительному нерву в сознание покупателя в аптеке, когда он видит фарма-
цевта или провизора, и какие чувства формируются в его сознании?

Белый халат, аккуратная причёска, умеренный макияж, ухоженные руки, вни-
мательный взгляд…

Такой образ аптечного специалиста может вызвать только чувство доверия. Большинство
провизоров и фармацевтов выглядят именно так.

Но достаточно ли этого?
Какие ещё нюансы важны при исполнении сотрудниками аптек Стандарта Внешнего

Вида?
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* * *

 
…Однажды я пришла в московскую аптеку и увидела там фармацевта с короткими фио-

летовыми волосами, обрамлявшими её голову, как яркий нимб. Она спокойно занималась
выполнением своих прямых обязанностей – реализацией населению лекарственных препара-
тов.

Аптека принадлежала известной сети с многолетней историей, и каким образом сюда
попала девушка с такой неординарной внешностью, неизвестно. Я купила у неё препараты для
своей семьи, но меня не покидала мысль о том, что фиолетовый цвет волос сотрудника – вряд
ли удачное решение для такой солидной организации.

О чём ещё в тот момент думала я?
О том, что эта сотрудница для аптеки – случайность, недоразумение, шутка, и дай бог,

чтобы меня в следующий раз обслужил менее креативный фармацевт. Креативность – это
хорошо. Я люблю людей с нестандартным мышлением. Но креативность и аптека – абсолютно
несовместимые понятия.

Современные тренды предлагают женщинам тысячи вариантов цвета ногтей и волос.
Большинство сотрудников аптек – женщины. Каким же цветам им стоит отдавать предпочте-
ние?

Волосы и ногти у фармацевта и провизора должны быть выкрашены в естественные
цвета.

Что ещё имеет значение?
Запахи.
Важны запахи – вернее, их полное отсутствие. Недопустимы неприятные запахи – сига-

ретного дыма, пота, резких духов.
Украшения.
Как быть с украшениями? Нужны ли они? Нужны.
Приукрасьте себя, работая с людьми. Украшений должно быть не более трёх-четырёх,

причём небольших – часы, серьги, кольца, ожерелье.
Обувь.
Желательно, чтобы она была закрытой, с небольшим каблуком до 3 сантиметров. На

работе полностью исключается ношение спортивной, пляжной и домашней обуви.
Что делать с татуировками на теле, если они есть?
Татуировки должны быть полностью спрятаны под белым халатом – чистым, выгла-

женным и соответствующим корпоративным требованиям .
Бейдж.
Он должен висеть на белом халате строго горизонтально. Бейдж – это важный нюанс в

образе специалиста аптеки. На нём написано имя, с которым человек идет по жизни и кото-
рое обозначает персональную ответственность за все действия, совершённые сотрудником во
время его рабочего дня.

Цель Стандарта Внешнего Вида – создание у покупателя благоприятного впечатления
о фармацевте или провизоре и об аптеке.

Уважаемые фармацевты и провизоры, помните, что вы – ЛИЦО аптечной орга-
низации.

Соблюдайте Стандарт Внешнего Вида!
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Информационный Стандарт в аптеке

 
Информационный Стандарт – это стандарт, регламентирующий экспертное

знание фармацевтом и провизором товаров аптечного ассортимента, а также пере-
дачу покупателю этого знания.

Исполнение этого стандарта важно потому, что одним из обстоятельств, негативно вли-
яющих на продажи в аптеке, является недостаточно высокая компетентность фармацевта и
провизора в препаратах и неумение предоставить покупателям их выгоды.

Одна заведующая московской аптекой рассказала мне такой случай. Сразу скажу, что я
не хочу уточнять, в каком учебном заведении получал своё образование сотрудник её аптеки,
фармацевт.

 
Пример

 
Покупатель: «Дайте ампулы витамина В6, вот рецепт!»
Фармацевт: «Витамина В6 в ампулах сейчас нет, к сожалению. Возьмите

шесть коробок витамина В1».
Покупатель: «А разве это адекватная замена?»
Фармацевт: «А разве нет?»

Конечно, фармацевт или провизор обязаны не только скрупулёзно знать препараты и
другой аптечный товар – они должны обладать способностью их презентовать.

Но каким образом, даже владея информацией, порой они рассказывают о лекарственных
средствах покупателю?

Бывает, они говорят покупателю: «Это о-очень хороший препарат, я сама его прини-
мала!»

Почему такой «комплимент» лекарству не совсем профессионален?
Что здесь неправильного?
Ошибка заключается в том, что фармацевт или провизор не используют правило «Свой-

ство – Преимущество – Выгода», а просто ссылаются на свой опыт – реальный или виртуаль-
ный.

Безусловно, если покупатель спрашивает: «Вы-то сами пользовались этим кремом?» –
показывая, что для него ценен личный опыт специалиста, то сотрудник аптеки действительно
должен сформулировать презентацию на основе своего использования этого средства:

• «Да, я его принимала и быстро выздоровела!»
• «Да, мне он помог».
• «Да, я доверяю этому препарату – вся моя семья им лечится».
Но если покупатель НЕ задаёт такой вопрос, а просто ждёт краткого описания лекар-

ства, то профессиональнее будет обозначить покупателю выгоду, используя принцип Свой-
ство – Преимущество – Выгода:

• «Препарат быстро растворяется в воде, не раздражает желудок (свойство и преимуще-
ство), поэтому вы быстро вылечитесь (выгода)».

• «Лак легко наносится на ногти, его действующее вещество не всасывается в кровь (свой-
ство и преимущество), и ваши ногти теперь в полной безопасности (выгода)».

• «Этот препарат достаточно принимать один раз в сутки, он может храниться вне холо-
дильника (свойство и преимущество), поэтому во время вашего отпуска вы точно будете
здоровы (выгода)».
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• «Этот препарат выпускается в каплях и рекомендуется даже новорождённым детям
(свойство и преимущество), поэтому он полностью безопасен для вас (выгода)».

Рассмотрим использование этого важного принципа при отпуске рецептурных и безре-
цептурных препаратов.

 
Пример

 
Покупательница: «Здравствуйте, мне выписали лекарство. Вот рецепт!»
Фармацевт или провизор: «Пожалуйста, вот ваш препарат. Вы для кого

приобретаете?»
Покупательница: «Доктор назначил мне для профилактики развития

диабета. Не знаете, стоит его покупать? Препарат эффективный?»
Фармацевт или провизор: «Да, эффективный. “Редуксин Форте”

предназначен людям, у которых на фоне избыточного веса есть
метаболические нарушения и возник риск сахарного диабета (свойство).
“Редуксин Форте” – уникальная комбинация двух компонентов, которые
уменьшают чувство голода и активизируют метаболизм, что приводит к
нормализации обмена веществ и стойкому снижению веса (преимущество).
Препарат поможет вам предотвратить развитие сахарного диабета
(выгода покупателя)».

Покупательница: «Вы думаете?»
Фармацевт или провизор: «Конечно!»
Покупательница: «Хорошо, спасибо».
Фармацевт или провизор: «Будьте здоровы!»

Рассмотрим этот диалог схематично.

Рис. 3. Свойство и преимущество – это сведения из инструкции. Выгода вытекает из
конкретной ситуации покупателя

Понятно, что для того, чтобы сформулировать «свойство» и «преимущество», фарма-
цевт или провизор «заглядывают» в инструкцию препарата, а для того, чтобы сформулиро-
вать выгоду, они касаются индивидуальности покупателя. Как показывает практика, обозна-
чить выгоду не всегда получается.

Почему так происходит? Потому что «свойство» и «преимущество» – это стандартные
знания, а «выгода» уникальна.
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Рис. 4. Свойство и преимущество – это шаблонные сведения из инструкции. Выгода
покупателя всегда уникальна

 
Пример

 
Покупательница: «Посоветуйте мне, пожалуйста, витамин С».
Фармацевт или провизор: «Вам для кого?»
Покупательница: «Для себя. Доктор, у которого я наблюдаюсь по поводу

беременности, говорит, что у меня очень низкий показатель ферритина, а
должен быть около 100  мкг/л. Мне выписали железосодержащий препарат.
Еще он сказал, что для лучшего усвоения железа нужен витамин С дозировкой
не более 250 миллиграммов».
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