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PACJENCI SZUKAJACY
LEKU POTRZEBUIA
ROZNEJ 1LOSC!
INFORMACJ. BY
ZREALIZOWAC ZAKUP
SATACY, KTORZY
PODEIMUJA DECYZIE,
ITACY, KTORZY
DOKONUJA WYBORL.

etaprogramy - dla przy-

pomnienia - to nasze

wewnetrzne, osobiste,
dyspozycje, okreslajace, jak
rozumiec i interpretowac $wiat,
jak w nim dziatac i jak porozu-
miewaC sig z innymi. Czesto
dziatajg one na zasadzie par
opozycji, np. jedni skupiaja
sie na podobienstwach, inni
na rdéznicach. W jaki sposob
wykorzysta¢ ten mechanizm
w pracy farmaceuty, opowia-
da nam Wioletta Matota, kie-
rownik studiow podyplomo-
wych dla kierownikow aptek
we wroctawskiej WSH oraz na
Akademii Finanséw i Biznesu
VISTULA w Warszawie (wigcej

0 naszej ekspertce mozna do-
wiedzie¢ sie na www.avanti-
-szkolenia.pl).

Staje przy okienku pacjent i...
..oczekuje, ze bedziemy ko-
munikowac sig z nim w sche-
macie, ktory jest mu najblizszy.
Dotrzemy do niego, jesli uzy-
jemy odpowiedniego jezyka.
| farmaceuta musi miec¢ $wia-
domos$c, ze sukces transak-
cji zalezy od tej konkretnej
umiejetnosci. To bardzo wazne,
gdyz $wiadczy o szacunku dla
drugiego cztowieka: musimy
rozpozna¢ styl komunikacji
rozmowcy, uszanowac i dosto-
sowac sig do niego.

NI ,NA OPCJE"

Co konkretnie powinien roz-
poznac farmaceuta?

Przede wszystkim, czy pacjent
potrzebuje duzej, czy raczej
niewielkiej ilosci informacji do
podjecia decyzji. Niektorym wy-
starczy niewiele danych, gdyz
tak majg ustawiony swaj proces
myslenia.

Takg osobe potrafi przekonaé
jeden szczegot?

Tak, jesli jest dobrze dobrany
i odpowiednio podkreslony. Ci
pacjenci potrzebujg jednej infor-
maciji, ktéra jest najwazniejsza,
ewentualnie drugiej, pobocz-
nej - i juz wiedzg, czy szukaja
tego konkretnego produktu, czy

nie. Klienci majg wtasny meta-
program, okreslajgcy ich sposab
porozumiewania sig (0 ktorym
rozmawiatySmy w poprzednim
numerze magazynu ,Bez Recep-
ty”). Mogg myslec i komunikowac
sig proceduralnie albo zmierzac
prosto do celu. Z reguty ci drudzy
wymagajg od nas nie wigcej niz
kilku konkretow, podczas gdy ci
pierwsi potrzebujg wigkszej ilo-
$ci informaciji.

A jesli tym ,szybkim” podamy
za duzo szczeg6tow?

Pomysly ,alez ta kobieta przy-
nudza” i poczujg sig zniecierpli-
wieni, poniewaz marnujemy ich
czas. Dla osoby konkretnej duza
ilos¢ informacji jest meczaca -
zarzucona szczeg6tami, moze
straci¢ koncentracje. Zalew detali
stanie sig dla niej w najlepszym
przypadku szumem komunika-
cyjnym, a W najgorszym - powo-
dem do irytacji.

Powiedziata pani, ze powinny
to by¢ informacje dobrze do-
brane. Skad mamy wiedzie¢,
co jest dla danego pacjenta
wazne?

Najprosciej o to zapytac, a pa-
cjent sam wyjawi nam wartos$ci
istotne przy zakupie danego
produktu. Co wigcej, chetnie po-
wie, czy liczg sig dla niego cena,
skutecznosc i szybkosc dziata-
nia, bezpieczenstwo przyjmo-
wania, przynalezno$¢ do grupy
lekow naturalnych czy tatwosc
stosowania.

Znajgc oczekiwania, mozemy
podkresli¢ cechy, ktére z nimi
koresponduja.

Tak. Np. wérod lekow na grzybi-
ce ten konkretny charakteryzuje
sie najtatwiejszg w stosowaniu
forma, a ma przy tym podobna
skutecznosc. Takich pacjentow
jest tatwo zadowolic, jesli tylko
dobrze zidentyfikujemy, co jest
dla nich wazne, i powiemy o tym
w jednym czy dwoch zdaniach. To
wadzigczny klient, gdyz dostownie

po kilku minutach wychodzi
z apteki zadowolony ($miech).

A jesli tym, ktérzy potrzebuja
wiecej szczegotéw, podamy
jeden czy dwa, nawet, gdy s3
wedtug nas kluczowe?

tatwo sie domyslec, ze poczu-
ja sie potraktowani zdawkowo.
Jesli ich nie usatysfakcjonuje
ilo$¢ informaciji, prawdopodob-
nie nic nie kupia.

Rozumiem, ze ich przeci-
wienistwem s3g osoby, ktdre
wybiera¢ nie lubig?

Tak. Taka osoba poprosi o je-
den produkt. Albo konkretnie:
.poprosze lek X" albo ogolnie:
.poprosze lek na opryszczke".

PACJENT OCZEKUJE,
/E BEDZIEMY
KOMUNIKOWAC SIE
ZNIMW SCHEMACIE,
KTORY JESTMU
NAJBLIZSZY.

A jak poznaé, z ktérym pa-
cjentem mamy do czynienia?
Pomocna bywa obserwacja
mowy ciata. Je$li zaczynamy
mowi¢ o produkcie, a pacjent
patrzy wyczekujgco, trzeba
kontynuowac. Jezeli jednak
przy drugiej cesze kiwa gtowa,
wycigga dton po lek albo za-
czyna przestgpowac z nogi na
noge, czas zmierzac do puenty.
Podobnie, jesli klient nabiera
powietrza w ptuca, to znak, ze
zamierza sig¢ odezwac. Warto
takze pamietac, ze ten meta-
program czesto taczy sig z ko-
lejnym: z orientacja ,na opcje”.
Ludzie zorientowani na opcje
mogg jednoczesnie przetwa-
rza¢c wiele danych. Ale chodzi
nie tylko o informacije o jednym
produkcie - nie, te osoby chca

mie¢ szerszy wybor! Gdy ku-
pujagcy mowi: ,prosze pokazac
mi rozne witaminy C", stowo
,rézne” jest tu bardzo wazne,
jest kluczem. Temu pacjentowi
nie zalezy na jednej witaminie
i opowiesci o niej, lecz chce zo-
baczyc¢ wigcej propozycji.

| choéby$smy mu pokazali te
najlepsza, najtansza i naj-
chetniej kupowana...

Nie zadowolimy go. On chce
zobaczy¢ kilka, oceni¢, po-
rownac i moc wybrac sposrod
asortymentu ten produkt, ktory
jest bliski jego oczekiwaniom.
Niewykluczone, ze w koncu
kupi ten, ktory sami zareko-
mendowalibysmy - ale bez
mozliwosci wyboru nie poczuje
sig usatysfakcjonowany.

Sprawia mu przyjemno$¢ po-
rownywanie oferty?

Lubi to robi¢, ale wtedy tez ma
poczucie, ze wybrat madrze
i dobrze. To na tyle silna po-
trzeba, ze - jesli sig pacjentowi
nie przedstawi opcji - odejdzie,
w ogdle nic nie kupujac.

Stwierdzi, Zze nie ma tego,
czego szukat?

0Otoz to. Dlatego osobie lubigcej
analizowac opcje najlepiej jest
przedstawi¢ kilka preparatow,
ktore beda sig w wyrazny spo-
sob od siebie roznity: jeden bg-
dzie w kapsutkach, drugi mu-
sujacy, trzeci do ssania. Wtedy
pacjent nastawiony na opcje
poczuje, ze ma wigkszy wybor
i wigkszg ilos¢ informacji. Jesli
jednak jedyna roznica bedzie
fakt, Ze w jednym opakowaniu
jest 20, a w drugim 50 sztuk, to
nasz rozmaowca nie poczuje sig
potraktowany powaznie.

Podobnie, jesli podamy mu
tylko jeden produkt, chocby
miat tysigce zalet?

Tak. Osoba ,na opcje” chce
mie¢ wybor - wtasnie wybor
jest dla niej najwazniejszy. Nie

wolno robi¢ zatozenia, Zze poka-
zemy jej jeden produkt, a jesli
sig nie spodaoba, przedstawimy
kolejny. Tak bytoby oczywiscie
tatwiej dla nas, ale w ten spo-
sob mozemy takiego pacjenta
stracic.

Farmaceuta, ktéry nie ma
metaprogramu ,na opcje”
i umie robi¢ jednoczesnie tyl-
ko jedng rzecz, moze tego nie
zrozumieg.

Na pewno bedzie mu trudniej,
bo sam wolatby inny tryb prze-
kazywania informacji, jako ze
sam inaczej je przetwarza. Ale
jesli pokaze pacjentowi kilka
preparatow, tatwiej opanuje sy-
tuacje, gdy bedzie je opisywat
po kolei, jeden w danym mo-
mencie: poda trzy cechy wyro-
bu A, trzy cechy produktu B itp.
Nie musi poréwnywac ,w locie”
poszczegolnych  wtasciwosci,
pacjent sam to zrobi, a o reszte
dopyta. Jednak podkreslam -
osoba ,na opcje” musi mie¢
wybor, inaczej bedzie miata
odczucie, ze jej nie stuchamy.

Nawet, jesli mamy w promocji
jakis konkretny artykut...

Nie wolno wciska¢ go pacjen-
towi ,na opcje” jako jedynego.

Czyli to trudny klient?
Niekoniecznie. Taka o0soba
szybko analizuje informacje
i je przyswaja, potrafi skakac
z tematu na temat, dlatego
rozmowa z nig jest ciekawa.
Wyboru dokonuje racjonalnie
i skutecznie. To dobry Kklient,
jesli sig go stucha i podsuwa..
no wtasnie, opcje. Pamigtaj-
my, ze klient, ktory potrzebuje
niewielu szczegotow, szybko
podejmuje decyzje. Pacjent
.na opcje” dokonuje wyboru.
Decyzja jest jedynie ukorono-
waniem procesu.

To powinno farmaceute ucie-
szyc: jest przestrzen na bycie
doradca.
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Jak najbardziej! Jest to réwniez
okazja do nawigzania dobrych
relacji z pacjentem. Jesli w tych
opcjach pokazemy rozne produk-
ty i przedstawimy rozmaite cechy
W sposab, jakiego rozmowca po-
trzebuje, bedzie on potem cenit
nasza rade i apteke, zgodnie z za-
sada: ,tam, gdzie mnie rozumieja,
tam dostaje to, czego potrzebuje”.

A tam, gdzie otrzymujemy to,
czego potrzebujemy, wracamy.

Dlatego tak wazne jest komuni-
kowanie sig z kupujgcym, wyko-
rzystujgce jego sposob mysle-
nia. Pacjent ,na opcje” powinien
otrzymac od nas rdzne propozycje
i wskazowke ,prosze rozwazyc, co
jest dla pani/pana najwazniejsze".

A osoba, ktéra nie lubi opcji? Na-
zZwijmy jg ,zeroopcyjng”..

Pokazanie trzech produktow,
opowiadanie o nich i ich porow-
e

nywanie przestraszy ja. Nie jest
ona bowiem w stanie przetwo-
rzy¢ naraz tylu informacii. To nie
Swiadczy o poziomie inteligencji,

Przerazisigiucieknie. Pamigtaj-
my, ze jesli ktos przychodzi do
apteki, to z intencjg dokonania
zakupu. Jezeli wychodzi z pu-

PAGJENT ,NA OPCJE" POWINIEN OTRZYMAC RO_ZN!E
PROPOZYCJE | WSKAZOWKE, ,PROSZE ROZWAZYC,
GO JEST DLA PANI/PANA NAJWAZNIEJSZE".

lecz o tym, ze preferuje otrzymy-
wanie informacji po kolei, czyli
niejako proceduralnie. Istotne
jest rowniez to, aby je podawac
powoli - dajgc pacjentowi czas
do namystu - i skupiajac sig na
danych naprawde najwazniej-
szych.

Przedstawienie trzech naraz to
za duzo?

Dla ,zeroopcyjnego” pacjen-
ta trzy propozycije to juz chaos.

stymi rekoma, to nasza - nie
bojmy sig tego stowa - porazka.
Farmaceuta nie umiat doradzic.
W Swiecie produktow majacych
substytucyjne  zastosowanie
nie powinna zdarzyc sig sytu-
acja, w ktorej powiemy nasze-
mu pacjentowi, Zze nie mamy
tego, czego szuka - chyba ze
dana osoba prosi o konkret-
ng firme i konkretng postac¢
w okreslonej liczbie; wtedy za-
miennika nie zechce.

Ale tacy pacjenci chyba zdarza-
ja sie w naszych aptekach dos¢
rzadko.

Raczej tak. Warto zapamigtac
rade, by - kiedy przychodzi klient
i prosi o jakis$ lek na swoje scho-
rzenie - nie maszerowac od razu
do potki i nie przynosic produk-
tu, o ktorym farmaceuta mysli, iz
bedzie dla pacjenta najlepszy...

Ale?

Ale zapyta¢ ,a czego pan do tej
pory uzywat?”. OdpowiedZ po-
zwoli nam nie tylko ocenic styl
komunikowania sig pacjenta, ale
rownocze$nie poznac to, co jest
dla niego wazne. Umozliwi to
farmaceucie dostosowanie spo-
sobu prowadzenia rozmowy do
preferencji klienta. Zidentyfiko-
wanie potrzeb, pytanie o warto-
$ci - to pomoze nam dopasowac
ofertg do oczekiwan kazdego
pacjenta.

Zrzucamy kilogranie
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Colon Slim®

= glukomannan” bedacy sktadnikiem suplementu
diety w ramach diety niskokaloryczne] pomaga
w utracie wagi

« melonowiec wiasciwy, sktadnik suplementu diety,
redukuje tkanke tluszczowa

[Q_l? N slim
mmwumu

BEDUKLIJE THANKE
THUSZCZOWA

s it G0 g

A-Z Zielona Kawa

= suplement diety standaryzowany na kwas
chlorogenowy (polifenol) i kofeing

* kofeina zawarta w zielonej kawie zwieksza
wydaolnosc fizyczng, co ma duze znaczenie
w procesie odchudzania

A-Z Zielony Jeczmien

Sktadniki suplementu diety:

= wykazujg dziatanie przeciwutleniajgce (jeczmien)

« wplywaja korzystnie na funkcjonowanie watroby
i pecherzyka zotciowego (jeczmien)

+ przyczyniaja sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu energetycznego (tiamina

Lipidon Minus

= gurmar | ostrokrzew paragwajski wspieraja
metabolizm lipiddw

» melonowiec wiasciwy przyczynia sie do redukcji
tkanki ttuszczowej

« chrom przyczynia sie do utrzymania prawidtowego
metabolizmu makrosktadnikow odzyweczych FRR— ..

infolinia; 801 30 30 39

rLowEnE | FrADN I s bk fycla, Suptemant digty
i - ch dziec:. "Weski

F vayia Jadiawiania s §zcegdlne ek - Korzysing
W ormannany dripnrds w irrech porcach po 1 g kapda, 71 lub & szkian
Fodminl driataecy na rynks AL Maca 5o 7 oo, ul Wiadvslawa IV 120 BO-04T Goasiek
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