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Аннотация. Аптечные организации используют маркетинговые мероприятия для улучшения 
имиджа, повышения конкурентоспособности, увеличения своего присутствия на фармацевти-
ческом рынке и получения дополнительной прибыли. Средний чек (СЧ) рассматривается, как 
универсальный показатель удовлетворенности посетителей аптек.
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Введение. Средний чек-это деньги, ко-
торые человек способен потратить на одну 
покупку. Для того чтобы узнать его величи-
ну, необходимо выручку за отчетный период 
разделить на количество чеков. По величине 
среднего чека можно судить о лояльности по-
купателей, о том какие суммы люди могут по-
тратить и об эффективности маркетинговых 
мероприятий в данной организации [1, 2].

Для прогнозирования объема продаж и ка-
чественного управления ими, следует иметь 
информацию о размере среднего чека. Оцен-
ка динамического роста среднего чека более 
важна для экономических показателей орга-
низации, чем средний чек. Поэтому средний 
чек развивающейся организации не может не 
расти [2, 3].

Также важным индикатором размера сред-
него чека является количество покупок, при-
обретенных за один раз. Следует вовремя об-
ратить внимание, на уменьшение количества 
позиций в чеке, выяснить причину уменьше-
ния и почему на данный товар. Не исключена 
неправильная ценовая политика, которая ста-
ла причиной уменьшения спроса. Причиной 

может быть появление товаров – заменителей 
или не профессиональные действия фарма-
цевтических работников [3, 4].

Целью исследования является  изучение 
маркетинговых подходов для стимулирова-
ния комплексных продаж, разработка мар-
кетинговых мероприятиях для работников 
«первого стола» для оптимизации комплекс-
ных продаж, увеличения среднего чека, роста 
экономических показателей, выяснить префе-
ренции потребителя, определить лояльность 
аптечных работников к системе оценки по-
казателей трудовой деятельности через СЧ, 
провести сравнительный анализ рентабель-
ности экономической деятельности до и по-
сле внедрения маркетинговых действий. 

Методы исследования: контент-анализ, 
социологический, ранжирования, графиче-
ский, аналитический.

На первом этапе с помощью анкетирова-
ния определили профиль основного покупа-
теля аптеки. В исследовании приняли участие 
71 респондент. В таблице представлены при-
знаки покупателя аптеки, приносящего ста-
бильную выручку.

Таблица 1
Профиль покупателя аптеки

Определяемые показатели(признаки) Кол-во респондентов %
Женский пол 46 64,8
Количество полных лет 35-45 31 43,7
Состоят на службе 23 32,4
Семья из 3-4 человек 26 36,6
Среднемесячный доход на 1 члена семьи 30 тыс.руб. 34 47,9
Трата на ЛП до 5% от дохода 37 52,1
Обращается в аптеку 1 р/мес. 33 46,5

Исследование показало, что большинство 
покупателей составляют женщины 64,8% - 46 
человек. Возраст 31 опрошенного колеблется 
от 35 до 45 лет, что составляет 43,7%. 

Являются служащими 23 респондента (- 
32,4%); имеют семью из 3-4 человек 36,6% 
- 26 опрошенных. Среднемесячный доход на 
одного члена семьи составляет 30 тысяч  ру-
блей у 34 человек (- 47,9%). Считают, что мо-
гут свободно тратить на приобретение меди-
каментов 5% от заработной платы 37 человек 
или 52,1%; обращаются за консультациями в 
аптеку не реже 1 раза в месяц 33 человека, что 
составляет 46,5% от числа участников иссле-
дования.

Проведенный опрос фармацевтических 
работников об их отношении и важности 
применения в работе такого понятия как 
средний чек определил следующие параме-
тры результатов. Опрошено 37 работников 
первого стола. Определено, что понима-

ют важность применения в работе СЧ  37 
специалистов, что составляет 100% ре-
спондентов. Существенным фактором для 
увеличения СЧ является успешная работа 
работника первого стола считают 36 фарм-
специалистов, что составляет 97,3% от уча-
ствующих в исследовании респондентов. 
Считают это необходимым 32 работника – 
86,5%.Точно знают, что расположение ап-
течной организации существенно влияет 
на величину СЧ 28 опрошенных или 76,5%. 
Утверждают, что увеличение СЧ должно 
быть мотивирующим компонентом для со-
трудников 26 человек (- 70,3% ) участвовав-
ших в опросе. В том, что допольнительные 
продажи способствуют увеличению СЧ, 
уверены 22 фармацевта или 59,5%. Увели-
чение суммы среднего чека может служить 
положительным фактором (вознагражде-
ние) для покупателей думают 18 специали-
стов или 48,6% опрошенных (Рис.1). 
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Работа первостольника на кассе почти 
всегда сопряжена с фармацевтическим кон-
сультированием покупателей. Соблюдение 
при этом стандартных алгоритмов стабили-
зирует бизнес – показатели, способствует 
сохранению устоявшегося клиентского пула, 
привлечению новых покупателей и улучше-
нию имиджевых составляющих. 

Для этого необходимо увеличивать при 
реализации товаров аптечного ассортимента 
величину среднего чека. Существует множе-

ство способов увеличения СЧ, среди кото-
рых выделяют: комплексные продажи; реко-
мендации приобретения лекарств на курсо-
вое лечение; перевод на более дорогие, чаще 
всего оригинальные препараты; допродажи; 
переход на аналоговые препараты; внедре-
ние системы скидок и подарков; персонали-
зация продаж.

Проведено исследование маркетинговых 
мероприятий уже применяемых в аптеке для 
увеличения среднего чека (Рис.2).

Рисунок 1. Сегментация степени важности внедрения показателей СЧ,%

Рисунок 2. Градация маркетинговых мероприятий, используемых в аптеке, %
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Выяснено, что уже применяют комплекс-
ные продажи для увеличения среднего чека 
48% респондентов, допродажи – 32% аптеч-
ных работников, способ персонализации ис-
пользуют 12%, скидки и подарки - 8% опро-
шенных.

Составляя маркетинговые мероприятия, 
изучены примеры комплексных и дополни-

тельных продаж. Повысить средний чек мож-
но, если предложить к основному препарату 
дополнительные товары, которые пригодятся 
в лечении и помогут быстрее выздороветь. 
Например, шприцы и влажные спиртовые 
салфетки к инъекционным препаратам, ви-
тамин «С» или витаминный комплекс к та-
блеткам против простуды, или средства для 



28 Известия ГГТУ №4, 2023

Рисунок 3. Сегментация результатов внедрения СЧ, %

Выводы. Определен социальный статус 
основных покупателей товаров аптечного 
ассортимента. Установлено, что к категории 
постоянных клиентов относятся женщины 
- 64,8%; люди возрастом 35-45 лет – 43,7%;  
служащие составляют  32,4%;  имеющие се-
мью из трех-четырех человек – 36,6%; сред-
немесячный доход на одного члена семьи до 
30 тысяч рублей – 47,9%; имеющие возмож-
ность потратить до 5% заработной платы на 
приобретение лекарственных препаратов – 
52,1%; обращаются в аптеку 1 раз в месяц – 
46,5% от числа опрошенных. 

Установлено отношение фармацевтов к 
понятию среднего чека. Понимают важность 
применения в работе среднего чека 100% ре-
спондентов. Существенным фактором для 
увеличения СЧ является успешная работа 
работника первого стола утверждают 97,3%. 
Считают это необходимым 86,5%. Уверены, 
что расположение аптечной организации вли-
яет на величину СЧ 76,5%. Увеличение СЧ 

должно быть мотивирующим компонентом 
для сотрудников 70,3%. В том, что допродажи 
способствуют увеличению СЧ уверены 59,5%. 
Увеличение суммы среднего чека может слу-
жить положительным фактором (вознагражде-
ние) для покупателей думают 48,6% специали-
стов, принявших участие в исследовании.

Определено, что уже применяют ком-
плексные продажи для увеличения среднего 
чека 48% респондентов, используют допрода-
жи - 32% аптечных работников; способ пер-
сонализации - 12%; скидки и подарки - 8% 
опрошенных.

Выявлено, что после внедрения маркетин-
говых мероприятий, направленных на увели-
чение среднего чека, сумма СЧ увеличилась 
на 10% в 33% продаж; на 20% в 24% случаев; 
осталась без изменения - в 43% случаев.

Увеличение выручки и повышение рента-
бельности аптечной организации, позволяют 
сделать вывод об успешности внедрения мар-
кетинговых мероприятий в работу аптеки.
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поддержания микрофлоры кишечника к анти-
биотикам. Можно порекомендовать посети-
телю дополнение к основной покупке, напри-
мер, товары повседневного спроса: пластырь, 
аскорбиновую кислоту, настойку йода, корва-
лол, влажные салфетки или гематоген. Стоят 
они недорого, но могут пригодиться всегда, 
поэтому люди очень часто соглашаются, а это 
выгодно и аптеке, и покупателю.

Например, при запросе на противоаллер-
гические препараты для комплексной про-
дажи использованы кроме антигистаминных 
препаратов, увлажняющие капли (если аллер-
гия вызывает слезотечение), сорбенты, рас-
творы для промывания слизистых оболочек и 
другое. В качестве дополнительной продажи 

проданы носовые платочки.
После проведения маркетинговых меро-

приятий в аптечной организации в течение 
месяца, рассмотрен отчет о ежедневных про-
дажах и проведен сравнительный анализ с 
предыдущим месяцем. Рассчитана динамика 
роста среднего чека. Объектами исследова-
ния стали суммы чеков за месяц до внедрения 
комплексных продаж и месяц спустя. Опре-
делено, что средняя сумма одного чека увели-
чилась. Динамика объема реализации за этот 
период также имела тенденцию к росту.

Установлено, что после внедрения марке-
тинговых мероприятий сумма СЧ увеличилась 
на 10% в 33% продаж, на 20% в 24% случаев, 
осталась без изменения – в 43% случаев (Рис.3).
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