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Аптечный мерчандайзинг рассматривается как фактор влияния на поведение потребителей. Проанализирован 
комплекс мероприятий, повышающий эффективность маркетингового управления розничными фармацевтическими 
организациями. Особое внимание уделено приемам и правилам, позволяющим направить маршруты покупателей к 
определенным зонам торгового зала. Представлены рекомендации по выкладке товаров с целью повышения их 
привлекательности для потенциальных покупателей. 
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Pharmaceutical merchandising is considered as a factor of influence on behaviour of consumers. The analysis of a complex of 
actions which increases efficiency of marketing management of the retail pharmaceutical organizations is carried out. Acceptances and 
rules which change a route of buyers to certain zones of a trading floor are considered. Recommendations about laying out of goods on 
show-windows are submitted. 
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Аптекарское дело началось в России в 1620 г. с 

утверждения аптекарского приказа и аптекарской па-
латы. До 1710 г. кроме военно-полевых аптек суще-
ствовала только одна придворная аптека в Москве. 
Указом от 22 ноября 1701 г. Петр I разрешил открыть 
первые 8 «вольных» аптек в столице [1]. 

В настоящее время увеличение числа аптечных 
учреждений явилось одной из причин обострения 
конкуренции на фармацевтическом рынке. Это при-
вело к тому, что предложение в настоящее время опе-
режает спрос, т. е. рынок продавца преобразовался в 
рынок потребителя. Аптекам теперь приходится при-
лагать значительные усилия по привлечению клиен-
тов, чтобы поддерживать конкурентоспособность и 
достигать максимальной прибыли [2]. Большое зна-
чение для успешной деятельности фармацевтической 
организации имеет ряд факторов, среди которых не 
последнее место занимает мерчандайзинг.   

Если обратиться к терминологии, то мерчан-
дайзинг в переводе с английского «merchandising» — 
планирование и стимулирование сбыта. Мерчандай-
зинг — это область маркетинговой деятельности, на-
правленная на сосредоточение внимания покупателей 
на определенных товарах [3]. 

Впервые мерчандайзинг как набор не связанных 
между собой элементов маркетинга появился в период 
Великой депрессии в США в 1930-1935 гг. Этот период 
был отмечен поисками методов, способных вывести 
фирму на новый уровень, обеспечивающий выживание 
и конкурентоспособность. Мерчандайзинг медленно 
развивался в виде отдельных методов и приемов про-
движения товаров, и так продолжалось до 60-х гг. про-
шлого столетия, когда рынок продавца плавно начал 
переходить в рынок покупателя. Возросла конкуренция 

между продавцами, большая часть товара не находила 
своего покупателя. Мерчандайзинг стал востребован-
ным и начал развиваться быстрыми темпами [4]. 

Согласно различным исследованиям, в 60-70% 
случаев принятие решения о покупке происходит в 
аптеке. Мерчандайзинг позволяет увеличить число 
этих покупок. 

К аптечному мерчандайзингу можно отнести 
следующие аспекты: 

1. Организация торгового пространства (торго-
вый зал, планирование зон). 

2. Планирование, формирование и оформление 
витрин (выкладка). 

3. Размещение и доступность информации для 
потребителя в аптеке [5]. 

Организация торгового пространства — это 
не просто создание маршрута и расстановка оборудо-
вания. Торговый зал легко украсить и обновить, но 
гораздо труднее изменить его логику, особенно если 
аптека уже открылась и работает. 

Весь комплекс оперативных мер (ассортимент, 
специальные акции и программы лояльности для по-
купателей) в неэффективно спланированном торго-
вом зале не позволяет полностью реализовать имею-
щийся у аптеки потенциал продаж [6]. 

Торговое пространство должно организовы-
ваться так, чтобы посетители распределялись по ап-
теке в соответствии с типом спроса, не теряли време-
ни в ожидании своей очереди. Планировка должна 
способствовать тому, чтобы посетитель во время ви-
зита обошел максимальную часть торгового про-
странства, захватывая зоны для товаров с импульс-
ными покупками, места для новинок, продвигаемых 
препаратов и выкладок-консультаций. 
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Сфера применения мерчандайзинга — про-
странство, ограниченное стенами аптеки. Рациональ-
ное использование площади торгового зала и пра-
вильное размещение оборудования, товаров и кассо-
вых мест, а также четко организованная система дви-
жения покупательских потоков в аптеке являются 
одной из основных задач мерчандайзинга. Специали-
сты по маркетингу давно используют основные зако-
номерности движения покупателей в торговом зале: 

— 80–90% покупателей обходят все точки про-
даж, расположенные по периметру торгового зала, и 
лишь 40–50% посетителей посещают внутренние ря-
ды; 

— большинство покупателей движется внутри 
магазина против часовой стрелки; 

— большинство покупателей правши, поэтому 
двигаются справа налево и обращают внимание на 
товары с правой стороны по ходу своего движения; 

— покупатели не любят начинать маршрут со 
средних рядов, они не любят возвращаться обратно и 
любят «срезать углы»; 

— наиболее «горячими» областями являются 
места начала потока покупателя и зоны касс [7]. 

Маршрут, по которому покупатели обходят ап-
теку, может и должен корректироваться для того, 
чтобы все участки торгового зала посещались с высо-
кой частотой. Корректировать маршрут покупателей 
можно следующими способами: 

— при помощи так называемых «товаров-
приманок» или «товаров-магнитов». Наиболее часто 
разыскиваются покупателями позиции, выбор кото-
рых они в состоянии выполнить самостоятельно: БА-
Ды, анальгетики, противопростудные препараты. То-
вары, создающие поток посетителей, легко выделя-
ются в аптеке, их размещают в глубине торгового 
зала, дальше от входа и касс; 

— посредством создания барьера из торгового 
оборудования на его пути. Покупатели будут вынуж-
дены изменить свой курс; 

— с помощью сужения проходов по ходу не-
желательного направления и их расширением в сто-
рону оптимального пути. 

При планировании торгового пространства не-
обходимо помнить о некоторых особенностях пове-
дения потребителей: 95% покупателей, входящих в 
аптеку, останавливаются, пройдя 1/3 пути. Посетите-
ли, зайдя в аптеку, не сразу проявляют активность и 
осуществляют покупки: во-первых, они еще не пол-
ностью освободились от полученных на улице впе-
чатлений, а во-вторых, оказались под воздействием 
новых и неожиданных раздражителей, внимание их в 
этот момент рассеяно и имеет низкие показатели кон-
центрации и устойчивости. Посетители не останавли-
ваются, они движутся в глубь зала, а следовательно, 
товары, размещенные в зоне адаптации, не получают 
достаточного внимания со стороны покупателей. 

В зоне адаптации желательно размещать това-
ры, характеристики которых хорошо известны посе-
тителю и объективность восприятия которых не тре-
бует большой концентрации внимания. 

Хорошо известные покупателю товарные по-
зиции могут выступать в качестве факторов, обеспе-

чивающих нормализацию активности.  
По мере продвижения в глубину торгового за-

ла посетитель привыкает к обстановке и новым усло-
виям: концентрация его внимания выходит на преж-
ний уровень, а посторонние раздражители не воспри-
нимаются, он готов к осуществлению запланирован-
ных покупок. В этой зоне покупатель в высокой сте-
пени сосредоточен на выборе запланированных това-
ров. 

Выбрав требуемые товары аптечного ассорти-
мента, покупатель чувствует, что «выполнил свой 
долг», теперь его ничего не задерживает, и, естест-
венно, он начинает убыстряться по направлению к 
выходу. Этот этап маршрута и часть торгового зала 
условно называют зоной возвращения. В зоне воз-
вращения раздражители не так возмутительны для 
покупателя, поскольку он ищет, чем еще занять свое 
внимание, теперь уже свободное от отягощения кон-
кретной потребностью приобрести товар [7]. 

В торговом зале аптеки должны быть пред-
ставлены удобные для восприятия посетителями руб-
рикаторы. Это помогает покупателям лучше сориен-
тироваться, а также действует как напоминание о по-
купках «на будущее», «на всякий случай». Зонирова-
ние и использование средств навигации должно быть 
нацелено на то чтобы клиент имел возможность со-
вершить выбор за короткий промежуток времени. 
Рубрикаторы должны быть заметными, используемый 
шрифт — хорошо читаемым. 

Желательно, чтобы все знаки были выполнены 
в едином стиле и согласовывались со стилем аптеки. 
Элементы справочно-информационного характера 
лучше располагать на уровне немного выше уровня 
глаз. Использование напольных рисунков (стрелок-
указателей, «следов») эффективно только на больших 
площадях. 

Многие аптеки сталкиваются с ситуацией, когда 
парафармацевтические товары довлеют над лекарст-
венными препаратами: их ассортимент больше, размер 
упаковки значительно превышает размер лекарствен-
ных «емкостей». Для выкладки препаратов должно 
отводиться не менее 30–50% витринных площадей и 
для их экспозиции необходимо выделить доминирую-
щие места, в частности, рядом с кассой. Это подчерк-
нет достаточный лекарственный имидж аптеки. 

Задачами планирования, формирования и 
оформления витрин являются презентация товара для 
облегчения покупателям их поиска и выбора, созда-
ние импульса для покупки сопутствующего товара, 
обеспечение покупателей информацией о наличии 
товаров. 

Основные мерчандайзинговые ошибки при 
оформлении витрины следующие: выкладка всего 
ассортимента и максимальное заполнение витрины, 
отсутствие популярных позиций, демонстрация толь-
ко дорогих товаров. 

Эффективность демонстрационных ресурсов 
торгового зала зависит от их расположения относи-
тельно покупательского потока и удаленности от по-
ла. Для этого представляется целесообразным рас-
смотреть, как соотносится система выкладки товаров 
с поведением посетителей. 
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При горизонтальной выкладке однородный то-
вар представлен вдоль по всей длине полки, в этом 
случае самые сильные места находятся в центре пол-
ки и справа от центра. Соответственно, боковые мес-
та и слева от центра к «горячим зонам» выкладки не 
принадлежат — их принято считать слабыми.  

При вертикальной выкладке обеспечиваются 
хорошее представление товаров и быстрая ориента-
ция посетителей. «Золотые» места такой выкладки 
находятся на уровне глаз и на уровне рук, слабые 
места, соответственно, — на уровне ног и на уровне 
шляпы.  

В мерчендайзинге существуют следующие 
правила и рекомендации по выкладке, которые опре-
деляются законами психологической способности к 
восприятию [8]: 

1. Правило фейсинга: одно наименование това-
ра должно быть представлено в нескольких единицах. 
Создание ощущения множественности товара ведет к 
увеличению товарооборота. 

2. Правило «Локомотив»: в соседстве с веду-
щим брэндом по данной группе препаратов можно 
разместить тот, к которому необходимо привлечь 
внимание. 

3. Принцип чересполосицы: чередование доро-
гих препаратов в выкладке с более дешевыми, при 
этом разброс цен не должен быть большим. 

4. Принцип «стен замка»: самая покупаемая 
позиция располагается в виде стен замка по краям, 
при этом более слабая находится по середине и «за-
имствует» популярность. 

5. Правило «Радуга»: цвет — один из самых 
серьезных аргументов в привлечении внимания поку-
пателя. Самый сильный раздражитель — оранжевый 
цвет, за ним следуют желтый, красный, зеленый, тем-
но-красный и пурпурный. Привлечь внимание к 
группе товаров можно с помощью цветовых контра-
стов: поместить рядом упаковки контрастных цветов, 
разместить в центре группы самый яркий товар; рас-
положить препарат на контрастном фоне. 

У большинства аптек витринная площадь ог-
раничена, и встает задача отбора наиболее «достой-
ных» товаров для выкладки. Нередко при этом отда-
ется предпочтение дорогостоящим товарам. В дейст-
вительности устойчивой связи между уровнем цены и 
прибыльностью товаров нет: нередко дорогие товары 
малорентабельны, а многие доступные позиции яв-
ляются лидерами по прибыльности.  

Не стоит забывать, что к мерчандайзингу так-
же относится грамотное размещение информации для 
потребителя. POS-материалы (от англ. point of sale 
— место продажи) должны направить покупателя к 
необходимому товару. Наиболее часто в аптеке ис-
пользуют листовки, мобайлы, воблеры, монетницы, 
коробки под чеки, диспенсеры, некхенгеры. POS-
материалы должы: 

— находиться непосредственно возле точки 
продажи рекламируемого товара или на пути следо-
вания к нему; 

— быть хорошо видны потенциальному поку-
пателю; 

— постоянно обновляться. 

Таким образом, знание и соблюдение мерчан-
дайзингового подхода позволяет создать мотив для 
покупки, удовлетворить потребность покупателя в 
полной мере, увеличить объем продаж и прибыль. 
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