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OZET

Uriinlerin perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin alindig1 yer
konumunda olan satis noktalarinda yapilan reklam ¢alismalari, ‘satin alma noktasi reklamlar1’,
bu reklamlar1 gergeklestirmek i¢in kullanilan malzemeler ise, ‘satis noktasi malzemeleri’ olarak
nitelenmektedir. Bu tiir reklamlar ve bunlar i¢in kullanilan malzemeler tiiketicinin satin alma
kararin1 vermesinden hemen once, satis1 gerceklestirmek i¢in kullanilabilecek son firsat olarak
degerlendirilebilir. Satis noktalarinda yapilan gesitli sergiler, vitrin diizenlemeleri, stantlar,
posterler, 1s1kli ve hareketli gorseller, sunum {iiniteleri, kiosklar satin alma noktasi reklam
malzemeleri arasinda yer alir.

Yapilan bu calismada tipki diger perakende sektdrlerinde oldugu iizere, saglik sektoriiniin
perakende sistemi olan eczanelerde kullanilan satis noktasi malzemeleri ve satis noktasi
reklamlari incelenmistir. Eczacilarin bu satis noktasi reklamlar1 ve bunlari uygulayabilmek i¢in
kullanilan satis noktas1 malzemeleri hakkindaki goriisleri alinmaya calisilmis, {iretici firmalarin
bu tutundurma faaliyetleri i¢in eczacilarla ne 6l¢iide calistigi saptanmak istenmistir.

Anahtar sozciikler: Satis Noktas: Malzemeleri, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Reklam, Satis

Tutundurma
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POINT OF PURCHASE MATERIALS FOR USE IN THE
HEALTH SECTOR AND A RESEARCH THAT ARE USED IN
PHARMACIES

ABSTRACT

Point of purchase advertising is a type of advertising efforts that is implemented at sales outlets
where retailers display their products and consumers purchase according to their needs, and the
materials used for point of purchase advertising are called the “point of purchase materials”.
This type of advertising and the materials used for this purpose could be considered as a last
chance just before the consumer makes the purchase decision. Store displays, showcase
arrangements, in-store stands, posters, in store broadcasts, video screen demonstrations, coupon
dispensers and interactive kiosks could be regarded as materials of point of purchase
advertising.

In this research, point of purchase advertising and related materials that are used in pharmacies,
which are the retailing outlets of health industry in Turkey, were examined. The research mainly
focused on investigating the opinions and attitudes of pharmacists’ about point of purchase

advertising and the materials used for implementing these advertisements.

Keywords: Point of Purchase Materials, Integrated Marketing Communication, Advertisement,

Sales Promotion
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GIRIS

Tutundurma ya da satis ¢abalar1 olarak da bilinen ve pazarlama karmasi elemanlarindan olan
pazarlama iletisimi kavrami, gliniimiiz degisen tiiketim kosullarinda daha genis alan1 kapsayan
ve Uriin kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir siirectir (Odabasi ve
Oyman, 2006, s:15).

Tutundurma faaliyetleri ile arzulanan, pazarlama karmasinda tiim dorulara ulagilarak
tiikketicilerde tutum olusumunu saglamaktir. Boylelikle degisim faydasi yaratilarak, satisi
kolaylagsmaktadir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, s.33).

Isletmeler tiiketicileri ile iletisim kurup onlar1 bilgilendirmek, etkilemek ve ikna edebilmek
adina pazarlama karmasi bilesenlerinden olan pazarlama iletisimi islevinden yogun olarak
yararlanmaktadirlar. Reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma gibi
fonksiyonlar1 olan pazarlama iletisimi, isletmeler agisindan biiylik Onem tasimaktadir
(Blakeman, 2007, s:56).

Tiiketiciler, tutundurma 6geleri ve pazarlama karmasi unsurlart olan kaynaklardan (reklam,
halkla iliskiler, fiyat, dagitim, ambalaj, fuar, satis promosyonu, kisisel satis vs) gelen farkli
mesajlar tek bir algi sistemiyle algilamakta, satin alma ile ilgili tutum ve davranislarini bu
cergevede sekillendirmektedir. Tiiketicilerde istenilen algilamay1 saglamada kurumsal imaj ve
biitiinlik 6nemli rol oynamaktadir. Gerek kurum i¢i ¢alisanlarin gerekse kuruma disaridan
hizmet verenlerin ayn1 konseptteki yansimalar tiiketicilerin zihninde kurum kimligi ve imaji
acisindan bir biitlinliik yaratmaktadir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama iletisiminin, kurumsal
biitlinliik saglamada ve dolayisiyla tiiketicilerin glivenini kazanmada katkisinin 6nemli oldugu
sOylenebilir (Shimp, 2003, s:8).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi i¢in belirlenen Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’nin mesaj
tutarliligini ve uyumunu temel alan tanimi ise; “farkli iletisim disiplinleri i¢in stratejik roller
belirleyen ve bunlari farkli mesajlarin diizgiin biitiinlesmesi araciligiyla anlasilirlik, tutarhilik
ve maksimum iletisim etkisi yaratmak igin birlestiren katma deger saglamaya yonelik kapsamli
pazarlama iletigimi planlama kavrami” seklindedir (Yeshin, 2004, s:68).

Miisterilerle ve diger paydaslarla bilgi temelli ve anlamli bir diyalogu cesaretlendirmek i¢in bu
gruplara yollanan tiim mesajlar1 kontrol ederek ve etkileyerek karli bir iliskiyi yaratmak ve
desteklemek i¢in isletme fonksiyonlar1 arasinda olusturulmus silirecte, hedef Kkitleyi
bilgilendirmek, tesvik etmek ve markaya yonelik davranisa ikna etmek son derece énemlidir

(Duncan, 2002, s:8-10).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami degisen pazara yonelik olarak isletmeler tarafindan
verilen en goriilebilir iletisim tepkilerinden biridir. Ikna endiistrisinin ¢ogu tarafindan
benimsenmekle birlikte, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami igerisinde belki de en dikkat
cekici nokta, tutundurma o6gelerinden biri olan satis tutundurmadir (Clow ve Baack ,2002,
$.356). Satig tutundurma, belirli bir siireligine elde bulunan nakdi tutarin degerini yiikseltmek
ya da daha 6zellikli mal ve hizmetlere dair indirimler ortaya koyarak, {iretici, tiiketici ve bu iki
nokta arasinda bulunan aracilar i¢in 6zendirici bir bakis ac¢is1 sunmaktadir. Satis tutundurma,
gosterimler, yarismalar, kuponlar, ddiiller ve 6rneklemler gibi farkli sunum ve nesneler igerir.
Tutundurma 6geleriyle karsilastirildiginda satis tutundurma kampanyalari daha ¢ok sagduyu ile
kullanilmas1 gereken gegici eylemlerdir (Paley, 2008, s:309).

Satis tutundurmanin en temel 6gesi sayilan ve tiiketicilerin satin alma kararlarini vermeden 6nce
belki de satisin gergeklesebilmesi agisindan son firsat olarak satig noktasi reklam etkinlikleri
goriilmektedir. Bu etkinliklerin igerisine magaza i¢inde ya da disinda yapilan ¢esitli sergiler,
belirli bir iirlinli tanitim amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan
tanitim faaliyetleri, magaza i¢inde gesitli yerlerde asilan posterler, magaza i¢inde belirli bir
uriinle ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlart gibi sesli bir takim etkinlikler,
magazalara konulan 6zel raflar veya satis makineleri girmektedir (Eroglu, 2004, s:2-3).
Bunlarla birlikte satis noktas1 malzemeleri ise, igletmeler tarafindan perakendecilerle belli bir
marka ya da tirlinler grubu i¢in satislar tesvik etmek amaciyla iicretsiz verilen malzemelerdir.
Satis noktasinda kullanilan malzemeler, satis noktasinda triinii goriiniir kilmak ve satislari
tesvik etmek i¢in yerlestirilen malzemelerdir. Posterler, brosiirler, afisler, don kartlar, bayrak
ve flamalar, panolar {iriinlerin yer aldig: askilar, raflar, sepetler {iriinlere dikkat ¢ekmek icin
kullanilir (Keskinoglu, 2007, s:70).

Satis noktas1 malzemeleri ve satis noktasi reklamlari, bir¢cok sektorde boy gosterirken, bunlarin
en yaygin oldugu alanlardan biri olan saglik sektorii de tiiketiciler i¢in biiyilk Onem
tagimaktadir.  Saglik sektoriiniin perakende sistemleri olarak bilinen eczaneler, devlet
kuruluslarinca oldukg¢a biiyiik denetim altinda bulunan isletmelerdir. Son derece yaptirimi
bulunan bir takim prosediirler altinda hizmet vermektedirler. Bu prosediirlerden bazilari,
eczanelerin hicbir sekilde reklam yapamamasi, vitrin diizenlemesin yasak olmasi, bazi bebek
tiriinlerini sergilenmesinin yasak olmasi vs.dir. Diger perakende sistemleri gibi, bu isletmeler
de kendi karlarini arttirma ve yasam siirelerini devam ettirme ¢abasi i¢indedirler. Bu agidan da
tipk1 diger perakende sistemleri gibi bir takim tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar.
Ancak yukarida bahsedilen ve uygulanan prosediirler geregince, eczaneler birgok tutundurma

faaliyetini gergeklestirememektedirler. Ayni sekilde tiretici firmalarda, ilag reklamlarinin yasak
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olmas1 nedeniyle belirli tutundurma faaliyetlerini uygulayamamaktadirlar. Boylelikle {iretici
firmalar ve eczaneler ortak olarak daha cok satis noktasi malzemeleri ile tiiketiciye ulasma
cabasi i¢indedirler.

Yapilan bu calismada pazarlama iletisimi karmasimi olusturan bu fonksiyonlardan satis
tutundurma ve bu fonksiyonun alt kollarindan biri olan satis noktasi reklamcilig1 ve satig noktasi
reklamciliginin uygulanmasinda kullanilan satis noktasi reklam malzemeleri ele alinacaktir. Bu
noktadan hareketle ¢alismada, saglik sektoriiniin 6nemli kollarindan biri olmasinin yani sira bir
perakende sistemi olan eczanelerin, satig noktasi reklamlarini ve satis noktas1 malzemelerini ne
Ol¢iide bulundurduklar1 ve destekledikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica eczacilarin satig
noktas1 malzemeleri ve satis noktasi reklamlar1 hakkindaki goriisleri ve bunlar tiiketiciler ve
kendileri i¢in ne kadar yararli bulduklari anlasilmaya calisilmistir. Ay1r zamanda, iiretici
firmalarin eczanelere bu satig noktasi malzemelerini ne 6l¢lide sagladiklar1 ve hangi iiriinler
icin bunlar1 eczanelere yolladiklari belirlenmeye calisilmistir. Son olarak da eczacilarin, iiretici
firmalar tarafindan yapilan ve satis noktasi reklamlar1 ve satis noktast malzemelerinin de dahil
oldugu tutundurma faaliyetleri hakkindaki goriisleri saptanmaya ¢alisilmistir.

1. YONTEM

Calismanin amacin1 gergeklestirebilmek icin 6nceden belirlenmis kisilere bir dizi soru
sorularak uygulanan anket yontemi kullanilmistir. Anketin uygulanmasi ise yiiz yilize anket
teknigi kullanilarak yapilmistir. Yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda anketle elde edilmek
istenen veriler disinda da satis noktast malzemeleri ile ilgili eczacilardan farkli bilgiler ve
gorisler de saglanmistir. Gorlismelerin yani sira, eczanelerde gézlem yapilmis ve eczanelerde
hangi iirlin gruplarmin oldugu, c¢alisan kisilerin gorev dagilimlari, ne tarz satis noktasi
malzemesi bulundugu ve bu satis noktas1 malzemelerinin ne 6l¢iide kullanildig1 anlasilmaya
calisiimustir.

Anket uygulamasina ge¢ilmeden 6nce, hazirlanan anket i¢in bir 6n calisma yapilmistir. Bu 6n
caligmada Eskisehir ilinde halen hizmet veren 5 eczane ile anketin anlasilabilirligi ve sorularin
acik olup olmadig1, ankete eklenmesi ya da anketten ¢ikarilmasi gereken noktalar olup olmadigi
belirlenmeye calisilmistir.

Ankette, agik uglu sorular bulunsa da yapilandirilmis bir ankettir. Bu calismada derecelendirme
olgekleri kullanilirken, 5°1i likert 6lgeklerine de yer verilmistir.

Anketin uygulanmasi sirasinda her bir eczaci ile yiiz yiize goriisiilmiis olup, bu goriismeler
genellikle 10—15 dakika aras1 siirmiistlir. Bu noktadan hareketle, ¢calismanin varsayimi olarak
eczanelerde kullanilan satis noktasi malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin ne olgiide

kullanildig1 ve eczacilarin bu satig noktasit malzemeleri ve satis noktasi reklamlar1 hakkindaki
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diisiincelerini belirlemek amaciyla yapilan ve yiiz ylize olarak uygulanan anket formunun bu
caligmanin amacina ulagmak i¢in yeterli bir veri toplama araci oldugu diisliniilmiistiir. Buna
bagli olarak ortaya konulan bir diger varsayim ise, ¢calismada anketi cevaplayan eczacilar
gecerli ve giivenilir bilgiler vermislerdir.

Calismanin analizinde SPSS 15,0 programindan yararlanilmigtir. Bu programla siklik (frekans)
analizleri yapilmis, daha sonrada anketteki bazi sorularin sonucunda alinan cevaplarin
ortalamalarina bakilmistir. Calismada bazi sorular arasinda iliskiler kurulmus ve c¢apraz tablo
analizleri yapilarak bu sorulara verilen cevaplar arasindaki iligkiler saptanmaya ¢alisilmistir.
1.1. Calisma Grubu

Calismanin evreni, Eskisehir merkezde bulunan ve halen hizmette olan tiim eczanelerdir.
Bunlar toplamda 273 adettir.

(Calismalarda, 6rnekleme sisteminin en temel noktasi, temsili olma 6zelligini tasiyan ¢alisma
kiitlesinin belirlenmesidir ki, bu ¢alisma kiitlesinin belirlenmesinde kullanilan se¢im teknikleri
cok Oonem tasimakta olup, genel olarak calisma kiitlesinin temsili olmasini ve sonuglarin ana
kiitleye (evrene) genellenebilir olmasin1 saglamaktadir. Calismada hareket noktasi sayilan
varsayimlardan biri de, belirlenen 6rneklem evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Bu calismada 6rneklem secilirken kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmigtir. Bunun sonucunda
da Eskisehir merkezde bulunan ve halen hizmette bulunan 100 eczane se¢ilmistir.

2. BULGULAR

2.1. Cahsma Kapsamindaki Eczanelerin Ozellikleri

Yapilan calisma kapsamindaki 100 eczanenin biiyiikliikleri biiyiik, orta ve kiiciik olarak
simiflandirilmigtir. Bu siniflandirilmada eczacilar odasindan bilgi alinmig olup, en kiiclik
eczanenin 35 m? olmasi gerektigi belirlenmistir. Bu bilgi dahilinde yapilan siniflamada 35-60
m? aras1 eczaneler kiiciik, 61-100 m? orta ve 100-ve iizeri m? olan eczaneler ise biiylik olarak
siniflandirilmistir.  Buna gore yapilan ¢alisma kapsamindaki bu eczanelerden %65°1 kiictik,
%21°1 orta ve geri kalan % 14 ‘U de biiyiik alana sahip eczanelerdir.

Calisma kapsaminda yapilan anket sonucunda en az 1 ay ile en fazla 35 yil arasinda hizmet
veren eczanelerle calisildigi ortaya ¢ikmistir. Bu konuda bir siniflama yapmak gerektiginden
yillarin ortalamasi alinarak 4 ayr1 siniflama olusturulmustur. Buna gore; ¢alisma kapsamindaki
100 eczane, 5 yil ve daha az hizmet veren, 6- 14 yil arasi hizmet veren, 15- 24 yil hizmette
bulunmus, son olarak da 25 y1l ve daha fazla bir zamandan bu yana hizmette bulunan eczaneler
olarak dort ayr1 kategoriye ayrilmistir. Buna gore, 5 yil ve daha az bir zamandir hizmet veren

eczaneler %28, 614 yil aras1 hizmet veren eczaneler, % 18, 15-25 yil aras1 hizmette bulunan
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eczanelerin %28 ve son olarak da 25 y1l daha uzun zamandir hizmette bulunan eczanelerin ise
%26 oldugu saptanmuistir.

Calisma kapsamindaki 100 eczanede bulunan iirtinler ile ilgili bir saptama yapilmistir. Anket
calismasinda, daha Onceden edinilmis bilgilerinden yararlanilarak iirtin  gruplar
olusturulmustur. Buna gore, eczanelerde bulunan iiriin gruplari; ilag, kozmetik ve kisisel bakim
iiriinleri, vitamin ve diger destekleyici bitkisel iiriinler, 1triyat, bebek iirlinleri ve ortopedik
irlinler olmak {izere alti guruba ayrilmistir. Calisma kapsamindaki tiim eczanelerde ilag
bulunmakta ve {iriin gurubu olarak siniflandirilan iiriinlere receteli ilaclar ve regetesiz ilaglarin
tamami dahil edilmistir. Bununla birlikte calisma kapsamindaki 100 eczaneden 77’sinde
kozmetik ve kisisel bakim iirtinleri, 93’linde vitamin ve destekleyici bitkisel iirlin guruplari,
92’sinde 1triyat, 83’tinde bebek iirlinleri, 16’sinda da ortopedik iiriin grubunun oldugu
belirlenmistir.

2.1.1. Eczanelerin Satis Noktas1 Malzemelerini Kullanimi

Calisma kapsaminda bulunan 100 eczaneden 65’1 ila¢ Uriin gurubu i¢in satis noktasi
malzemelerinden yararlanmaktadir. Yapilan arastirmadaki anket siireci yliz yiize yapildigindan,
bu iirlin gurubu i¢in satis noktasi reklami kullanmayan eczanelerin, ila¢ konusundaki gesitli
reklam yasaklar1 sonucunda bu malzemeleri bulunduramadiklar1 belirlenmistir. Satis noktasi
malzemelerinin ilag {irtin gurubunda bulundurulmama nedenlerinden biri de; goriisiilen
eczacilarin bu tarz reklamlara kars1 olmalaridir. Ozellikle brosiir vb. bilgilendirici satis noktast
malzemelerinin tiiketiciyi bilgilendirmek yerine, daha ¢ok aklin1 karistirarak yanlis ilag
kullanimlarina sebep olabildiklerini diistinmektedirler. Bu ylizden de ilag konusunda reklamin
degil bire bir eczacinin kendisinin tiiketiciyle baglanti kurmasinin ve bilgi vermesinin gerekli
oldugunu savunmaktadirlar.

Calisma kapsamindaki eczanelerden kozmetik ve kisisel bakim {iriin gurubunu bulunduran 77
eczaneden 75’1 kozmetik ve kisisel bakim {iriinlerinde satis noktasi malzemelerini
kullanmaktadirlar. Geri kalan eczanelerin bu {iriin gurubunu bulundurmama nedeni ise
genellikle dar alana sahip olmalari ve firmalarin bu konuda daha az destek vermeleri oldugu
belirlenmistir. Yani firmalardan gelen brosiir, afig vb. satis noktasi malzemelerinin az olmasinin
yani sira, sunum tUniteleri i¢in yeterli alan olmamasi ve stantlar1 koyabilecek yerlerinin
azligindan dolayr bu iirlin gurubunu bulunduran eczanelerde, kozmetik ve kisisel bakim
iirlinleri i¢in satis noktas1 malzemelerine yer verilememektedir.

Calisma kapsamindaki diger bir {iriin gurubu da, vitamin ve diger destekleyici bitkisel

irtinlerdir. Bu tirtin grubunu bulunduran eczane sayisi 93 iken bunlardan sadece 87’sinde satig
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noktas1 malzemesi bulunmaktadir. Bunun nedeni ise, yine ilagtaki gibi eczacilarin tiiketicilerin
birebir bilgilendirilmesinin ve kisiye 6zel kullanimlarin olmasi yoniindeki diistincedir.
(Calisma kapsaminda bulunan eczanelerin 92’sinde 1triyat {iriin gurubu bulunurken, sadece
38’inde bu iiriin gurubu ile ilgili satis noktasi reklam malzemesi bulunmaktadir. Goriisiilen
eczacilarin, bu {rliin gurubu i¢in eczanelerde genellikle reklamin Onemli olmadigini
diisiinmeleri ve sunum {initesi gibi satis noktast malzemelerinin bu {iriin gurubu i¢in firmalar
tarafindan pek fazla imal edilmedigini belirtmeleri bu sonucu dogurabilmektedir. Tiiketicinin
zaten kullanim konusunda bilgiye ihtiyacinin olmamasi ve eczanelerinde bu konuda her zaman
kendi yerlerinin mevcut olmasi bu iiriin gurubunda satis noktasi malzemelerinin az kullanimina
neden olabilmektedir.

Calisma kapsaminda bulunan 100 eczaneden 83’iinde bebek iirlinii bulunmakta ancak 60 tanesi
bu {irlin gurubu i¢in satig noktas1 malzemesi bulundurmaktadir. Yapilan yiiz ylize caligma
sonucunda elde edilen bilgiye gore, dnceleri bebek {lirlinlerinin daha fazla eczanede bulundugu
ve bu iirlinlerle ilgili stantlarin, sunum tinitelerinin ve afis, brosiir gibi tanitici ve bilgilendirici
satis noktas1 malzemelerinin olduk¢a yogun kullanildigr goriilmiistiir. Ancak son yillarda saglik
bakanliginin kararlar {izerine, bebek gelisiminde olumsuz etkilere yol agacagi, 6zendirici
olarak yanlis izlenim verdigi kanisiyla eczanelerde bebek iirlinlerinin teshiri ve gz onilinde
bulundurulmasi yasaklanmistir. Bu yiizden eczanelerde bu irilinlerle ilgili satis noktasi
malzemeleri daha az kullanilmaya baglanmaistir.

Calisma kapsaminda bulunan 100 eczaneden yalinizca 16 tanesinde ortopedik iiriin gurubu
bulunmakta ve bunlardan da 6 tanesinin bu {iriin gurubu i¢in satis noktas1 malzemesi kullandig1
goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi de maliyettir. Cilinkii ortopedik iirlinler
icin genellikle tanitim stantlar1 ve sunum iiniteleri, firmalar tarafindan hazirlanmakta, ancak
ilerleyen boliimlerde de goriilecegi iizere bu stantlar ve sunum {initeleri eczacilar igin belirli
maliyetler ifade ettigi i¢in ¢ok da ragbet edilmedigi goriilmektedir.

2.1.2. Eczanelerin Kullandiklar1 Satis Noktas1 Malzemeleri

Calisma kapsaminda yapilan ¢esitli 6n caligmalar ve gbzlemler sonunda, firmalarin sagladigi
ve eczanelerde kullanilan satis noktas1 malzemeleri gruplandirilmistir. Buna gore firmalarin
iirlin gruplart i¢in olusturdugu ve eczanelerde bulunan, dolayisiyla yapilan ¢alismada ankette
eczacilara yoneltilen sorularda yer alan satis noktas1 malzemeleri; brosiirler, numune ve deneme
boylar, afisler, stantlar ve sunum {initeleri, zemin reklamlari, bayraklar, magaza i¢i tanitim
stantlar1, vitrin sergileri, 151kl1 materyaller ve satis noktas1 biiyiik {iriin 6rnekleridir.

Calisma kapsaminda bulunan eczanelerin %93 ‘“linde brosiir bulunurken, genellikle kozmetik

ve kisisel bakim iiriinleri i¢in gecerli bir satis noktasi malzemesi olan numune ve deneme
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boylarin % 36’sinda bulundugu belirlenmistir. Bir bagka satis noktasi malzemesi olan afisler
ise, calisma kapsamindaki eczanelerin %97’sinde bulunarak en fazla kullanilan satig noktasi
malzemesi olmustur. Zemin reklamlar1 da calismaya dahil olan eczanelerden %36’sinda
bulunmasina ragmen, karsilikli yapilan goriismelerden anlasildigl iizere neredeyse c¢alisma
kapsamindaki tiim eczanelerde mevcuttur. Ancak kullanigsiz bulunmasi ve siirekli zeminde
durmayisi, temizlik sirasinda ¢ikmasi ya da yerden silinmesi gibi olumsuzluklar dolayisiyla,
eczacilar tarafindan tercih edilmemektedir. Bayraklar ise, perakendecilikte cok kullanilan satis
noktast malzemeleri olmasina karsin, calisma kapsaminda bulunan eczanelerin sadece % 5’inde
bulunmaktadir. Bunun nedeni olarak eczanelerin alanlarin buna miisait olmayist ve bu satig
noktast malzemelerinin tipki zemin reklamlar1 gibi eczacilar tarafindan kullanigsiz
bulunmasidir. Magaza i¢i tamitim stantlari, eczacilar tarafindan onaylanan ancak yer
sikintisindan dolay1 ¢ok az miktarda bulunan satis noktast malzemeleridir. Calisma
kapsamindaki eczanelerin % 17’sinde bulunurken geri kalan % 83’iinde ise yer probleminden
dolay1 bulunmamaktadir. Bir bagka satis noktas1 malzemesi olan vitrin sergileri ise; eczanelerin
%27 sinde bulunurken geri kalan %73’linde bulunmamaktadir. Bunu asil nedeni eczanelerde
vitrin  yasaginin olmasidir.  Vitrin  diizenlemesinin 6neminin yadsinamaz oldugu
perakendecilikte, eczaneler i¢in bdyle bir yasaklanma getirildiginden, bu tarz vitrin sergilerini
ancak biiylik Olgekli eczaneler magaza iclerinde sergiler olusturarak bulundurmaktadirlar.
Eczanelerde kullanilan son satis noktast malzemesi olarak da satis noktasindaki biiytik {iriin
ornekleridir. Yapilan ¢alisma kapsamindaki eczanelerden % 60’inda bulunan bu satis noktasi
reklamlari, normal iirtinlerin ambalajlarinin oldukga biiyiiltiilmiis ve sadece gosteris amagh
kullanilan halleridir. Eczacilarin genellikle vitrin kenarlarina ve dolap iistlerinde kullandiklari
bu satig noktas1 malzemeleri, calisma kapsamindaki geri kalan %40 eczanede kullanilmamakta
ya da firmalar tarafindan bu eczanelere yollanmamaktadir.

2.2. Eczaneler Ile Uretici Firmalar Arasinda Satis Noktas1 Malzemeleri Acisindan letisim
Calismada elde edilen verilerle varilan sonuglardan biri de, tretici firmalarca eczanelere
gonderilen satis noktas1 malzemelerinin oranidir. Uretici firmalar tarafindan en fazla eczanelere
gonderilen satis noktasi reklamlari, % 98 ile afisler olurken, % 96 ile brosiirler onu takip ettigi
goriilmektedir. % 66 ile satis noktasi biiytik liriin 6rnekleri ve % 64 ile stant ve sunum {initeleri
de iiretici firmalar tarafindan en fazla eczanelere saglanan satis noktas1 malzemelerindendir. En
az yollanan satis noktas1 malzemesi ise, % 5 ile bayraklar olurken, onu % 11 ile magaza igi
tanitim stantlar1 ve % 12 ile vitrin sergileri izlemektedir.

Uretici firmalarin, yaptiklari reklam ve diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ne dlgiide ise

yaradigin1 ve bunlar hakkinda bir degisiklik yapip yapmamalar1 gerektigini 6lgmeleri
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gerekmektedir. Bu acidan yapilan her pazarlama iletisimi faaliyeti kontrol edilmekte ve buna
gore hedeflere ulagmada ne kadar verimlilik alindig1 6l¢iilmektedir. Her pazarlama iletisimi
faaliyeti Uretici firmalara belirli maliyetler yiiklediginden, iistelik zaman kaybi vb.
olumsuzluklari da beraberinde getirebileceginden oldukca dikkatli planlanmali ve mutlaka
perakende firmalarla karsilikli geri bildirimler alinarak kontrolleri yapilmalidir. Eczanelere
yollanan bu satis noktas1 malzemeleri de pazarlama iletisimi fonksiyonlarindan biri olan satig
tutundurma faaliyetlerinin bir kolu oldugundan, iiretici firmalar bunlarin kontrollerini
yapmalidirlar. Bu agidan iiretici firmalarin, eczacilara bu satis noktasi malzemeleri ile ilgili
sorular yoneltilip yoneltilmedigi, geri bildirimler alinip alinmadig1 ve eczacilarin bu satig
noktas1t malzemeleri hakkindaki goriislerinin firmalarca sorgulanip sorgulanmadigi, yapilan bu
calismada anlasilmaya caligilmistir.

Yapilan calisma kapsaminda bulunan 100 eczaneden 59’unda firmalarca goriislerinin talep
edildigi ve gonderilen satis noktas1 malzemelerinin hakkinda bilgi istendigi anlasilirken, geri
kalan 49 eczaneden bdyle bir talebin olmadig1 goriilmektedir. Buna bakilarak tiretici firmalarin
genellikle yolladiklar1 satis noktas1 malzemelerini takip ettikleri ve eczacilarin goriislerini talep
ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Bununla birlikte ¢alismada eczacilarin talepleri iizerine firmalarin satis noktasi malzemelerini
yollayip yollamadiklar1 ve bu taleplerine karsilik verip vermedikleri dl¢giilmeye caligilmistir.
Calisma kapsamindaki eczanelerden % 78 ‘inin satis noktast malzemeleri ile ilgili talepleri,
iiretici firmalar tarafindan karsilanmaktadir. Geri kalan eczaneler ise boyle bir talepleri olsa bile
karsilanmadigini, firmalarin kendileri ne zaman yeni bir iiriin ¢ikarirsa ya da yeni bir satis
noktas1 malzemesi iiretirse ancak o zaman bir seyler yolladigini dile getirmisleridir.

2.2.1. Firmalarin Sagladiklar1 Satis Malzemeleri Karsihginda Eczacilardan Bekledikleri
Kosullar

Uretici firmalar genellikle sunum {initeleri ve tanitim stantlar1 igin belirli maliyetleri goze
alirlar. Diger satis noktas1 malzemeleri de maliyetli olmasina kargin bu tarz sunum initeleri ve
tanitim stantlart daha yiiksek maliyetler olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada bahsedilen satig
noktast malzemelerinin maliyetlerinin karsilanabilmesi yoniinde firmalarin eczanelerden
taleplerinin olup olmadig belirlenmeye ¢alisiimistir.

Calismada varilan sonuglarina gore, arastirma kapsamindaki 100 eczaneden 68’1 bu sunum
initeleri ve tanitim stantlar1 i¢in belirli kosullar oldugunu belirtmislerdir. Bu kosullardan en
fazla bahsedileni, belirli bir iirtin miktar1 alimlaridir. Yani, iiriin ¢esitlerinin hepsinden ya da
iriinlerden yiiksek miktarlarda alindig1 zaman, firmalarin bu sunum iinitelerini ya da tanitim

stantlarin1 sagladiklar1 belirtilmistir. Uriinlerin satislar1 sonucunda tekrar bosalan yere ayni

89



i.0. isletme Fakiiltesi isletme iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, Yil: 27, Sayi: 80, Haziran 2016

irlinleri koyma kosulu ile de firmalar bu satis noktast malzemelerini eczanelere
dagitmaktadirlar. Bu agidan bir¢ok eczanede bu sunum {initeleri ve tanitim stantlari
bulunmamaktadir. Bunun nedenleri ise az Once bahsedilen ¢oklu iiriin alimlarinin sart
kosulmast ve bunun sonucunda eczanelere yiiksek maliyetler yikmasidir. Ayni1 zamanda
eczanelerde az yer olmasi, eczane hacminin kiigiik olmasi da iiriinlerin ve bu sunum iiniteleri
ve tamitim stantlarmin konulacak yer olamamasindan dolayr eczacilar tarafindan tercih
edilmemektedir.

Yapilan arastirmada eczanelerden %40°1 gelen tiim satis noktast malzemelerini kabul ederken,
geri kalan %60 eczane bu konuda olumsuz yanit vermektedir.

Firmalarin eczanelere yapmis olduklar tekliflerinde yer alan satis noktasi malzemelerine
olumsuz yonde yanit veren eczanelerden % 30’u gonderilen satis noktast malzemelerini gerekli
gormedikleri, gelen satig noktas1 malzemelerinin ise yaramadigini ve tiiketiciye bilgi verme ya
da eczane satisglarini arttirma gibi etkilerinin olmadigimi diisiindiigii i¢in kabul etmemektedir.
Eczanelerin %20’si bu satis noktas1 malzemelerinin fazlaca yer isgal ettigini diisiindiikleri i¢in
firmalardan gelen satis noktasi reklamlarin1 eczanelerine kabul etmemektedirler. %18 1 ise bu
malzemeleri kullanigsiz bulmakta,%8 1 de firmaya ya da iiriine duydugu giivensizlikten dolay1
olumsuz davrandiklarini belirtmislerdir.

2.3. Eczacilarin Satis Noktas1 Reklamlarinin Ve Satis Noktas1 Malzemelerinin Etkinligi
Hakkindaki Goriisleri

Calismada dikkat ¢ekilen bir baska nokta da eczacilarin satis noktasi malzemeleri ve reklamlari
hakkindaki goriislerinin neler oldugu yoniindedir. Bu konunun belirlenmesi agisindan
eczacilara bir takim sorular yoneltilmis ve 5°li likert 6lgegi ile degerlendirme yapilmistir.

Bu sorulardan ilki, tiiketicinin dikkatini ¢cekmede, satis noktasi reklam malzemelerinin ve satis
noktas1 reklamlarinin ne derece etkili oldugudur. Verilen yanitlar sonucunda satis noktasi
malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmede etkili oldugu
yoniindedir.

Bir diger soru ise, iirlinlerin denenmesinin saglanmasinda, yani tiiketicilerin regeteli {irlin ve
ilag disindaki {irtinleri satin alarak denemek istemelerinde, bu satis noktasi reklamlarinin ve
satis noktas1 malzemelerinin ne Olclide etkili oldugudur. Eczacilarin verdikleri yanitlar
sonucunda yine etkili olarak ¢ikmigtir.

Eczanelerde bulunan, satis noktast malzemelerinin ve satis noktasi reklamlariin {iriinlerin
stoklanmasinin kolaylastirip kolaylastirmadigi ve bunun ne derece etkili oldugu da, yapilan
calismada eczacilara yoneltilen diger bir soruda da ne etkili ne etkisiz olarak bulunmustur.

Eczacilar bu konuda, yapilan yiiz yiize anket ¢alismasi sirasinda ¢ok yorumda bulunmamius,
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satis noktast malzemeleri olmasa da stoklamalarini kendilerinin Gistlendiklerini, eger firmalarca
bu satis noktast malzemeleri kendilerine yollaniyorsa da, stoklamada ¢ok da etkisinin
olmadigini belirtmislerdir.

Yapilan caligmadaki bir baska soruda, eczanelerde yer kazanma agisindan, satis noktasi
malzemelerinin ne derece etkili olduklaridir. Eczacilara yoneltilen bu sorunun karsiliginda
alinan cevaplar sonucunda, etkili degil olarak ¢ikmistir. Eczacilar satis noktasi malzemelerinin
cogunlukla yer kazandirmak yerine daha ¢ok yer isgal ettiklerini ve eczanelerinin alanlarinin
daraldigini belirtmistirler.

Satis noktast malzemeleri ve satis noktast reklamlarinin en ¢ok aldkali oldugu konulardan
biride, plansiz ( anlik, spontane ) aligveristir. Tiiketicilerin, akillarinda o anda olmayan,
unuttuklari, aligveris listelerinde bulunmadigr halde yaptiklart ve bir anda olusan
aligverisleridir. Bu konuda eczacilara yonetilen soru, tiikketicilerin anlik satin alimlarda bu satig
noktast reklamlarinin ve satis noktast malzemelerinin ne derecede etkili oldugu yoniindedir.
Verilen cevaplar karsiliginda ¢ok etkili oldugu anlasilmistir. Yapilan yiiz yilize anketlerde, anlik
satin alimlarda en cok itriyat ve bebek iirlinleri gruplarinda, satis noktasi malzemelerinin ve
satis noktasi reklamlarinin etkili oldugu belirlenmistir.

Bir baska soru da, eczanelerdeki, satislarin kisa donemli ve uzun donemli artislarinda satis
noktas1 malzemelerinin ne Ol¢iide etkili oldugudur. Satislarin kisa donemli artisinda, satis
noktas1 malzemelerini ve satis noktasi reklamlarini eczacilar etkili bulurken, uzun donemli
satislarin artisinda ne etkili ne de etkisiz olarak degerlendirmislerdir. Bunun temel nedeni,
eczacilarin siirekli yeni iirlinlerin piyasaya ¢ikmasi oldugu yoniindeki gorisleridir. Yeni
iriinler, tiiketicilerde farkl lirlin deneme istegi uyandirmakta ve marka bagliligin1 genellikle
ortadan kaldirmaktadir. Ayrica eczacilar, tiikketicinin kendi eczanesinden aldig1 bir {iriinii, bir
baska eczaneden de rahatlikla alabilmekte oldugunu ve bu yiizden, satislarda cogu zaman belirli
bir stireklilik yaratamadiklarini ifade etmektedirler.

Eczanelerde birer perakende magaza olduklari icin, cesitli maliyetler yiiklenmektedirler.
Bunlardan biri de {irlinlerini koyabilecegi, muhafaza edebilecegi ve teshire sunacagi raf ve
dolaplardir. Firmalar ¢esitli sunum {initeleri ve tanitim stantlar1 gibi hem raf olarak hem de
iirlinlerin teshirini saglayacak birtakim satis noktas1 malzemelerini eczanelere yollamaktadirlar.
Bu yollanan satis noktasi malzemelerinin eczacilarin maliyetlerini azaltip azaltmadigi
hakkindaki goriisleri anlasilmaya calisilmistir. Bu konuda sorulan soruya eczacilarin verdikleri
cevaplar sonucunda ne etkili ne etkisiz olarak bir goriis olusmustur. Sunum tiniteleri belirli

sartlarla firmalar tarafindan eczacilara saglanmaktadir. Bu acidan eczacilar zaten belirli bir
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maliyete katlanmakta olduklarini, bu stantlarin olup olmamasinin ¢ok fazla fark yaratmadigini,
maliyetlerde degisiklik olup olmadig1 hakkinda ¢ok da bilgilerinin olmadigini belirtmislerdir.
Eczacilara yoneltilen bir diger soru ise, vitrin diizenlemelerinin daha ¢ekici olmasinda, satis
noktas1 malzemelerinin ne 6l¢giide etkili oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar sonucunda yapilan
analizde etkili sonucuna ulasilmistir. Ozellikle afisler, biiyiik {iriin ornekleri ve 151kl
materyaller en fazla tiiketicinin ilgisini ¢eken satis noktas1 malzemeleri oldugunu belirtmisler
ve vitrin diizenlemelerinde en ¢ok bu malzemelerin ise yaradigini belirtmislerdir.

Eczanelerde en ¢ok bulunan ve tiiketiciyi en iyi sekilde bilgilendirebilecek olan satis noktasi
malzemeleri genellikle broslir ve afiglerdir. Bu agidan eczacillara bu satis noktasi
malzemelerinin tiiketiciyi bilgilendirme de ne 6l¢iide etkili oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar
sonucunda bu satis noktasi malzemelerinin etkili oldugu goriisii ortaya ¢ikmistir. Aslinda bu
satig noktasi malzemelerinin ¢ok etkili olmast beklenmekteydi. Ciinkii bu malzemelerin asil
amagclart bilgi vermektir. Ancak eczacilara gore bu satig noktas1 malzemeleri etkili ¢itkmustir.
Bunun nedeni olarak da eczacilar, tiiketicilerin bu brostirleri alip okuduklari, iiriin hakkinda
bilgi sahibi olduklar1 ancak yine de satin almadan ya da kullanmadan 6nce eczacidan da bilgi
edinmek istemeleri olmustur. Yani brosiirler ve afisler tek baslarina iirlinler hakkinda bilgi
vermede ve satist saglamada yeterli olmamaktadirlar.

Yapilan ¢aligmada son olarak eczacilarin bu satis noktasi malzemelerinin ve satig noktasi
reklamlarinin eczacilarin iglerini kolaylastirip kolaylastirmadigr belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu
konuyla ilgili sorulan sorudan alinan cevaplar sonucunda da etkinlik diizeyi etkili olarak
cikmistir. Buna gore, eczacilarin isini kolaylastirmasi agisindan satis noktast malzemeleri ve
satig noktasi reklamlan etkilidir. Bu etkinligi de eczacilar su sekilde agiklamistir. Brosiirler
ozellikle eczacilarin bilgilendirmesinden once, {iriin hakkinda bir 6n bilgi saglarken, sunum
tiniteleri ve tanitim stantlar tiiketicilerin unuttuklar: {iriinleri hatirlatmada yararli olmaktadir.
Ayrica bazi sunum iiniteleri ve stantlar eczacilarin iiriinleri dolaptan ¢ikarip ya da raftan alip
tiiketiciye vermesi yerine, tiiketicilerin kendi baglarina iiriinlere ulagsmasini sagladigindan
eczacilara bliylik kolayliklar yaratmaktadir. Bazi vitrin diizenlemeleri ve afisler de c¢esitli
tiketicilerin dikkatlerini cekerek eczaneye girmesini ve {rlinlerin satisini arttirmayi
saglamaktadirlar.

2.4. Eczacilarin Regeteli Uriinler Ve flaclar Disindaki Uriinler icin Yapilan Cesitli
Tutundurma Cabalar1 Hakkindaki Goriisleri

Son olarak yapilan ¢alismada eczacilarin regeteli iiriinler ve ilaglar disindaki iiriinler igin

yapilan ¢esitli pazarlama iletisimi ¢abalar1 hakkindaki diislinceleri belirlenmeye calisilmistir.

92



i.0. isletme Fakiiltesi isletme iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, Yil: 27, Sayi: 80, Haziran 2016

Buna gore calisma kapsamindaki 100 eczaneden alinan cevaplar sonucunda TV reklamlari,
receteli iirlinler ve ilaglar digindaki tiim {iriin gruplarinin satigini arttirmada eczacilara gore ¢ok
etkili olarak bulunurken, dergi ve gazete reklamlarinin etkinlik diizeyinin satislar arttirmada
etkili olduklar1 belirtilmistir. Radyo reklamlari, artitk ¢ok fazla radyo dinlenmedigi
diistiniildiigiinden ne etkili ne etkisiz olarak bulurken, agik hava reklamlari da ayni sekilde
goriislerin ¢ok net olmadigindan ne etkili ne etkisiz olarak belirtilmistir. Katalog, brosiir, el
ilanlar1, 6rnek iirtin dagitimlari, sunum {initeleri, magaza i¢i gosterimler ve tanitimlar, hareketli
gorseller ve tiim bunlar gibi satis noktasi malzemeleri ve satis noktasi reklamlari ayr1 ayri olarak
ele alinip sorulsa da bunlarin eczacilar i¢in hepsinin satiglart arttirmadaki etkinliklerinin etkili
oldugu belirlenmistir. Uriinlerin tanitimlar1 i¢in diizenlenen fuar ve sergiler hakkinda eczacilar
cok yorum yapmamakla beraber bu tutundurma faaliyetlerinin satiglar1 arttirmada ne etkili ne
etkisiz oldugunu diistinmektedirler. Son olarak da isiklandirma faktorii tim perakende
sektorlerinde 6nemli bir tutundurma faaliyeti oldugundan, eczacilara gore satis1 arttirmada

etkili oldugu belirlenmistir.

SONUC VE ONERILER

Tiim sektorlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de perakendecilik sistemi mevcuttur. Bu sistemi
olusturan perakende kuruluslari ise, eczanelerdir. Dolayisiyla eczanelerde, birtakim satis
tutundurma faaliyetleri s6z konusu olmaktadir. Bu ¢alismada, Eskisehir ilinde halen hizmet
vermekte olan 265 eczaneden, 100 eczane ile yliz yiize anket teknigi uygulanarak, satis
tutundurma faaliyetlerinden, satig noktast malzemeleri ve bunlar kullanilarak yapilan satis
noktast reklamciliginin kullanimi ve etkinliginin ne 6l¢iide oldugu anlasilmaya caligilmistir.
Anket sonucu elde edilen veriler degerlendirilmis ve ¢esitli analizler yapilmistir. Bunlarin
sonucunda cesitli bilgiler elde edilmistir.

Yukarida belirtilen tiim bu calismalar sonucunda, eczanelerin biiyiik cogunlugunun satis
noktast malzemelerini kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Kullanilan bu malzemelerin eczacilar
tarafindan onaylandig1 ve satislar1 biiyiik oranda destekledigi goriilmiistiir. Ila¢ reklamlarinin
yasaklanmasindan dolay1 bu iirlin grubu i¢in satis noktast malzemesi kullanilamamaktadir.
Ancak eczanelerde bulunan diger {iriin gruplar igin g¢esitli satis noktast malzemeleri
kullanilmaktadir. Uretici firmalar, daha ¢ok iiriin alan ve daha fazla satis noktas1 malzemesi
kullanan eczanelere yonelmekte ve bu eczanelerin taleplerine daha fazla yer vermektedir.
Eczacilarin, eczanelerinde bulundurmak istedigi birtakim sunum iiniteleri mevcuttur. Ancak

iiretici firmalarin, bu sunum {initelerini saglamak i¢in yiiksek kotalar olusturmasi, eczanelerin
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yeteri kadar biiyilk olmamasi gibi nedenlerden dolayi, eczacilar bu sunum {initelerini
eczanelerinde bulunduramadiklar1 goriilmektedir. Uretici firmalarm sagladiklart bazi satis
noktas1 malzemelerinin de yetersiz oldugu saptanmistir. Bunlardan ilki, brosiirlerin yeteri kadar
bilgi icermemesidir. Tiiketiciler, brosiirii okusa bile yeniden eczaciya sorup, liriin hakkinda
bilgi almaktadirlar. Bu yiizden brosiirlerin, sadece iiriine dikkat ¢ekmesi agisindan yararl
oldugunu ancak iiriin hakkinda yeteri kadar tiiketiciyi bilgilendirmedigi ortaya ¢ikmustir.

Bir diger olumsuzluk da, hazirlanan sunum {initelerinin ¢ok yer kaplamasi ve firiinlerin
tamamini barindiramamasidir. Bunlarin yani sira, 6rnek {riin dagitiminin oldukca fazla
desteklendigi ancak iiretici firmalarin bu satig noktas1 malzemelerine ¢ok fazla 6nem vermedigi
anlasilmistir. Satis noktast malzemelerinin en fazla anlik satis1 canlandirdigi da yapilan
arastirma sonucunda ortaya c¢ikmistir. Eczacilarin en fazla destekledigi satis noktasi
malzemelerinden biri olan zemin reklamlar1 da, iiretici firmalar tarafindan oldukg¢a az bir
sekilde eczacilara gonderildigi, gonderilen zemin reklamlarinin da kullanigsiz oldugu eczacilar
tarafindan belirtilmistir.

Yeni agilan ve daha birkag¢ yildir hizmet veren eczanelerin, daha uzun zamandir hizmette olan
eczanelere gore, satig noktas1 malzemelerini daha fazla destekledikleri ve iiretici firmalardan
daha ¢ok talepte bulunduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirma kapsamindaki eczacilarin ¢cogunlugu satis noktasi malzemelerini desteklese de, diger
tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklamin etkisinin satiglar1 arttirmada en fazla etki eden
tutundurma faaliyeti oldugunu belirtmektedirler. Bunun yani sira gazete ve dergi reklamlarinin
da eczanelerdeki satislar1 arttirmada ¢ok etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Bu veriler ve yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler dogrultusunda, iiretici firmalarin
daha farkli ve yaratici satis noktasi malzemesi iiretmesi yararli olabilir. Ozellikle zemin
reklamlarinin  daha kullanisli hale getirilmesi ya da daha saglam malzemelerden
yapilandirilmasi 6nerilebilir. Sunum {iinitelerinin kotalarinin daha asagiya ¢ekilmesi, numune
ve Ornek iiriin dagitimina biraz daha agirlik verilmesi iiretici firmalar agisindan yararl olabilir.
Bunlarin yani s 1ra, liretici firmalar tarafindan daha uzun zamandir hizmet veren eczanelere
yonelik birtakim satis noktast malzemelerini benimsetme yoniinde c¢esitli ¢alismalar
uygulanabilir. Brosiirlerde, tiiketiciye iriin hakkinda daha fazla bilgi verecek sekilde
diizenlenebilir. Stant ve sunum {initeleri yeniden tasarlanip daha fazla iirtini tasiyabilecek
konuma getirilebilir. Bu iinitelere 151k ve renk acisindan birtakim yaratict ve dikkat ¢ekici

unsurlar da eklenerek, anlik satin alimlarin artis1 desteklenebilir.
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