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Uriinlerin perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan
satin alindig1 yer konumunda olan satis noktalarinda yapilan reklam g¢alismalari, ‘satin
alma noktas1 reklamlar1’, bu reklamlart gerceklestirmek icin kullanilan malzemeler ise,
‘satis noktas1 malzemeleri’ olarak nitelenmektedir. Bu tiir reklamlar ve bunlar icin
kullanilan malzemeler tiiketicinin satin alma kararimi vermesinden hemen Once, satisi
gerceklestirmek icin kullanilabilecek son firsat olarak degerlendirilebilir. Satin alma
noktasi reklamlari, biitlinlesik pazarlama iletisiminin alt sisteminde bulunan satig noktasi
iletigimi ¢aligmalar1 arasinda bulunur. Yasanan reklam kirliligi, marka enflasyonu ve
perakendecilikte self servis sisteminin yaygin olarak kullanilmaya baslanilmasi gibi
nedenler, bu reklam tiirlinlin yayginlasmasina yol acan etkenler arasindadir. Satis
noktalarinda yapilan cesitli sergiler, vitrin diizenlemeleri, stantlar, posterler, 151kl1 ve
hareketli gorseller, sunum tniteleri, 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 noktas1 reklamlar1 incelenmistir. Eczacilarin bu satis noktasi reklamlar1 ve bunlari
uygulayabilmek icin kullanilan satis noktas1 malzemeleri hakkindaki goriisleri alinmaya
calisilmus, iiretici firmalarin bu tutundurma faaliyetleri i¢in eczacilarla ne 6l¢iide calistigt

saptanmak istenmistir.

(Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi
ve tutundurma kavramlar incelenerek, satis noktasi reklamlarinin ve satis noktast
malzemelerinin, pazarlama kavramlarindan hangilerine dahil oldugu ve bu faaliyetlerin
hangi pazarlama karmasi elemani1 adi altinda siniflandirildigi anlatilmaya g¢alisilmustir.

Ikinci boliimde ise, satis noktasi reklamlarinin ve satis noktas1 malzemeleri kavramlarinin
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neler olduklari, ¢esitleri, nasil hazirlandiklar1 ve 6l¢limlerinin nasil yapildigi verilmeye
calisiilmistir. Calismanin son kismi olan {i¢iincii boliimde ise, Eskisehir ilinde bulunan ve
halen hizmet vermekte olan 100 eczane iizerinde bu satis noktasi1 malzemeleri ve
reklamlari ile ilgili bir arastirma yapilmistir. Caligma soncunda, eczanelerde, satis noktasi
reklamlarinin ve satis noktasi malzemelerinin olduk¢a yogun olarak kullanildigi ve

eczacilarinda bu tutundurma faaliyetlerini ¢ogunlukla destekledigi belirlenmistir.



ABSTRACT

POINT OF PURCHASE ADVERTISING AND A RESEARCH ABOUT POINT OF
PURCHASE MATERIALS THAT ARE USED IN PHARMACIES

Pmar BACAKSIZ
Departmant of Business Administration (Marketing)
Graduate School of Social Sciences, August 2009

Adyvisor: Prof.Dr. A. Sevgi OZTURK

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. Point of purchase advertising is regarded as an element of point of purchase
communication, which is a subsystem of integrated marketing communication. Increased
number of advertisements and brands and widespread use of self-service outlets in
retailing boosted the use of point of purchase advertising. 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.

In the first part of this research, marketing communication, integrated marketing
communication and sales promotion concepts were explored. After that, the category
under which the point of purchase advertising and point of purchase advertising materials
were classified amongst areas of marketing and marketing mix elements were depicted.

The second part of this research depicts the concepts of point of purchase advertising and
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P.O.P materials, their various types, how they are designed and measured afterwards. In
the last part, the research about the point of purchase advertising practices in 100
pharmacies located in Eskisehir were discussed. The results of the research show that the
P.O.P advertising and materials are used heavily in pharmacies, and the chemists support

these promotion activities.
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ONSOZ

Eczanelerde kullanilan satis noktast malzemeleri ve satis noktasi reklamlarin
konu alan bu calismada, Oncelikle satis noktasi reklamciligimin ve bu reklamlari
uygulamak icin kullanilan satis noktasi malzemelerinin pazarlama literatiiriinde hangi
kavramlar altinda smiflandirildigina yer verilmistir. Ardindan da Eskisehir’de hizmet
veren ve rastgele secilen 100 eczanede bu konuyla ilgili bir anket uygulamasi yapilmis ve
calisma sonucunda eczacilarin satis noktasi reklamlar1 ve satis noktasi malzemeleri
hakkindaki goriisleri de alinarak ¢esitli analizler yapilmistir.

Bu calisma sirasinda bana yardimlarindan ve ilgisinden dolayr sevgili danisman
hocam Sayin Prof. Dr. A. Sevgi Oztiirk’e tesekkiirlerimi bir borg bilirim. Ayni zamanda
benden manevi destegini hi¢ esirgemeyen sevgili annecigim Hatice Bacaksiz ve
babacigim Yrd. Dog. Dr. Giirsoy Bacaksiz’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica bana
bilgisi ve deneyimleriyle eslik eden ve yardimlarini esirgemeyen ablam Ecz. Giilsah

Gedik’e de saygilarimi sunarim.

Pinar BACAKSIZ
Eskisehir, 2009
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GIRIiS

Iletisim, bir mesajin gdndericisi ve alicis1 arasindaki bilginin ulastirilmasi ve
fikirlerin degisimidir. iletisim siirecinde mesajin géndericisi kaynak olarak ifade edilir.
Kaynak alictya gondermek istedigi fikirleri ve bilgileri sembolik bir bicimde koyar ki bu
isleme kodlama adi verilir. Mesajin kaynak ya da gondericiden aliciya yolculugu bir
kanal i¢inde gerceklesir. Kaynagin bilgi ya da diisiincelerini paylagsmak istedigi kisi ya da

kisiler alic1 olarak ifade edilir.

Etkin bir iletisim gergeklestirmek ve hedef pazarlara tutarli bir imaj sunabilmek
icin c¢esitli tutundurma araglarinin koordinasyonu ve stratejik olarak daha fazla
biitiinlesmesi ihtiyact 90’11 yillarda biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini giindeme

getirmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baglamakta ve etkili iletisim
programlar1 dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi hem bir slire¢ hem de basli basina yeni bir kavramdir. Bundan
dolayidir ki biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletigimine ait biitiin ¢abalarin bir

disiplini ve biitiinlesmesi olarak tanimlanmaya caligilmaktadir.

Isletmeler tiiketicileri ile iletisim kurup onlar1 bilgilendirmek, etkilemek ve ikna
etmek i¢in tutundurma islevlerinden yararlanirlar. Uriin ya da hizmetleri satabilmek ya da
bir fikri tutundurabilmek amaciyla iletisim ve ikna kanallar1 olusturmak tutundurma
olarak adlandirilir. Tutundurma faaliyetleri iletisim modeline dayalidir ve ikna edici olma
ozelligi vardir. Bu faaliyetler satislar1 kolaylastirma amaci yani sira tutum ve davranislari
etkilemeyi de amaglar. Isletmenin tutundurma islevi ve diger ve diger pazarlama karmasi
unsurlar1 arasinda planli ve programli bir ¢alisma gerekir. Genellikle fiyata dayali
olmayan bir rekabet tutundurma islevleriyle miimkiin olur ve bu araglar isletmenin dis
cevresiyle iletigimini gergeklestirir. Tutundurma faaliyetleri, sadece nihai tiiketicilere
degil aym1 zamanda toptanci ve perakendeci isletmelere yonelik olarak da

diizenlenebilmektedir.

Isletmelerin tiiketicileriyle iletisim kurmak icin kullandiklar1 ¢esitli araclar

tutundurma karmasi altinda incelenebilir. Reklam, satig tutundurma, kisisel satis, halkla



iligkiler (duyurum) tutundurma karmasini olusturan araglardir. Yapilan bu c¢alismada,
tutundurma karmasindan yalnizca satis tutundurma ve bu tutundurma faaliyetinin alt
kollarindan biri olan satis noktast reklamciligi ve satis noktasi reklamciliginin

uygulanmasinda kullanilan satig noktasi reklam malzemeleri ele alinacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ve tutundurma kavramlari incelenerek, satis noktasi reklamlarinin ve satis
noktast malzemelerinin, pazarlama kavramlarindan hangilerine dahil oldugu ve bu
faaliyetlerin hangi pazarlama karmasi elemani adi altinda siniflandirildig1 anlatilmaya

calisilmustir.

Ikinci boliimde ise, satis noktasi reklamlarmim ve satis noktas: malzemeleri
kavramlarmnin neler olduklari, cesitleri, nasil hazirlandiklar1 ve Ol¢limlerinin nasil

yapildigina iligkin bilgiler verilmeye ¢alisilmistir.

Caligmanin son kismi olan iigiincii boliimde ise, Eskigehir ilinde bulunan ve
halen hizmet vermekte olan 100 eczane iizerinde bu satis noktast malzemeleri ve

reklamlari ile ilgili bir arastirma yapilmustir.



BIRINCIi BOLUM

TUTUNDURMA KAVRAMI VE SATIS TUTUNDURMANIN PAZARLAMA
ILETISIiMI ICINDEKI YERI

1. PAZARLAMA ILETIiSIMi

Pazarlamanin temel gorevi, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin degisimini
kolaylastirmak ve degisimini saglamaktir. Degisimi kolaylastirmak icin cesitli eylemler
yapilir. Sonugta, degisim ya gerceklesir ya da gerceklesmez. Degisim gerceklesirse,
degisime konu olan malin sahipligi, degisimin taraflarindan biri olan Orgiitten, 6teki taraf
olan kisiye (tiiketiciye) ya da oOrgiite gegmis olur. Boylece degisimde olumlu sonuca
varilmis, degisim saglanmis demektir. Degisimin temel kosullarindan en Onemlisi,

taraflarin aralarinda iletisim kurmalaridir.'

Farkli tanimlar1 bulunsa da, iletisim; kisiler, guruplar, orgiitler arasinda karsiliklt

mesaj ( diisiince, bilgi, haber) degis tokusu olarak tanimlanmaktadir. >

Tiiketicilerle siirekli mesaj aligverisine dayali faaliyetler biitiinii olarak
bakildiginda, pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu goriilebilir. Bu noktada pazarlama
iletisiminin tiiketicilerle isletme arasinda olusan siirekli bir diyalog seklide tanimlanmasi
miimkiindiir. Bu siirecte pazarlama iletisiminde yer alan temel unsurlar ise, tutundurma
cabalari, iiriin, fiyat ve dagitim unsurlaridir. Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, marka ve
ambalaji, fiyatin iirliniin kalite ve faydalariyla ilgili icerdigi anlamlar ile {iriiniin satigsa
sunuldugu yerlerin 6zellikleri ve imajlari, pazarlama iletisiminin unsurlar1 arasindadir.
Bir bagka ifadeyle, pazarlama c¢abalarina konu olan tiim unsurlarin pazarlama iletisimi

acisindan birer mesaj 6zelligi tasidigr sdylenebilmektedir. >

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis cabalari, satis tutundurma
(promosyon) kavramlarindan daha genis alam1 kapsayan ve iiriin kavramimin, kurulus

kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siirectir. Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile

"flhan Cemalcilar, Pazarlama (istanbul:1996), s.245.

? Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi (Altinc1 Basim. istanbul:2006) s.15.
Remzi  Altumisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama (Dordiincii Basim.
Istanbul:Degisim Yaynlar1, 2006), s.195.



kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalog olarak tanimlanabilir. Kavramsal olarak
anlami olmasina karsin, yonetim uygulamalari agisindan fazla bir yeterliligi olmayan bu
tanim yerine bagka tanimlar iizerinde durmak gerekmektedir. Buna goére pazarlama
iletigimi; iirlinlin toplam Onerisini tiiketicilerin amaglarina ulagsmasina yardimci olacak

hem de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bicimde, tiiketicilerle paylasmaktir. *

Bagka bir tanimda pazarlama iletisimi; isletme ve miisterileri arasinda paylasilan
ortak bir anlam yaratarak, degisim silirecini kolaylastiran tiim pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak tanimlanmaktadir. Tanimin igeriginde tiim pazarlama faaliyetlerinin
iletisim boyutu tasidig: diisiincesi bulunmaktadir. Aslinda pazarlamanin her seyden ote
bir iletisim faaliyeti oldugu sdylenebilir. Uriin, bi¢im, marka boyut, renk, ambalaj, gibi

ozellikleriyle tiiketicilerle iletisim kurar. >

Amerikan Pazarlama Birligi’nin( American Marketing Association) tanimina gore
pazarlama; ‘bireysel ve kurumsal amaglar1 tatmin edecek degisimleri saglamak iizere
iiriin, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi (iiretilmesi), fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasini (iletisim) planlama ve uygulama siirecidir.” Tanimdan da acikca
goriilebilecegi gibi, pazarlamanin temelini degisim olusturmaktadir. Bu degisimi
saglayan ve kolaylastiran en 6nemli 6ge ise; taraflar arasinda iletisimin saglanabilmesidir.
Ciinkli modern pazarlama anlayisi, iyi bir iirlin gelistirip hedef kitleye ¢ekici gelecek bir
fiyat belirleyerek, yine hedef kitlenin onu kolayca elde edebilecegi duruma getirmekten
cok daha fazlas1 gerekmektedir. Bu nedenle, her isletme ayn1 zamanda bir iletisimci rolii
de oynamak ve bunu saglayacak oldukca karmasik pazarlama iletisimi sistemlerini
planlamak ve yénetmek zorundadir. Iletisim; bir kanal aracihigiyla ileti gondererek,
hedefle ortak iligki kurmak amaciyla bir kaynak tarafindan gerceklestirilen kisisel ve
kisisel olmayan cabalardan olusan bir siirectir. Isletmelerin pazarlama yénlii iletisimleri
ise, genellikle pazarlama karisimini (marketing mix) olusturan bilesenlerden biri olan

tutundurma kavramiyla ifade edilmektedir.’

M. Wayne Delozier pazarlama iletisimini sdyle tanimlamistir: © Hedef kitlede arzu
edilen tepkiyi uyandirma amaciyla biitiinlesik uyaricilari sunmak, mevcut isletme

mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklarin1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim

* Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 29-30.

> Ayse Sevgi Oztiirk, Satis Arttirma Cabalar (Eskisehir:1996), s.5-6.

% A.Biilent Goksel ve Miige Elden Kocabas, Pazarlama iletisimi A¢isindan Halkla iliskiler ve Reklam
(Birinci Basim. Istanbul: 1997), 5.17-18.



kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme

surecidir.’

Pazarlama iletisimi bir yandan isletmenin mesajlarin1 hedef kitlesine sunarken
diger yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek bu yonde hareket
etmeyi icerir. iletisimin 6ziinii ifade eden bu cift yonlii akis sayesinde isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi ifade etme olanagini yakalarken, tiiketicilerden gelen
mesajlarla da onlarin istek ve ihtiya¢lar1 dogrultusunda mevcut iiriin ve hizmetlerinin
hem kendilerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma olanagi

yakalamaktadirlar.”

Pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan tiim agiklamalar, bircok 6zelligin varligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlardan ilki, pazarlama iletisiminin genel iletisim modeline
dayanmasi1 ve kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen tiim iletisim 0Ogelerini
icermesidir. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararii etkilemesi arzulanmaktadir. Bu
ozelligi ile ikna edici iletisim &zelliklerine sahiptir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Pazarlama iletisimini
yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz edip, bu alan igersine girebilecek
mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir. Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Ozellikle
yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar saglamaktadir. Veri tabaninin
olusturulmas1 ve karar almada kullanilmas1 pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar
getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin etkileri, tiiketicinin egilimleri belirlenmeye
caligilir. Pazarlama iletisimini olusturan &geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavramu agiklamaya biitiinlesik pazarlama iletisimi de denir. ® Pazarlama
iletisimi, pazar1 olusturan birimlerin eylemlerini ya da davranislarin1 etkilemeye
yoneliktir. Pazar birimlerinin bilgileri, tutumlar1 ve inanclar1 degistirilmeye caligilir.

Pazarlama iletisimin amaci, bilgi vermek, istek yaratmak ve satist ger(;eklestirmektir.9

Bu acgiklamalar 1s18inda, bir kurulusun pazarlama iletisiminde yer alan Ogeler;
iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Bu ¢alismada bu 6gelerden yalnizca tutundurma

0gesi lizerinde durulacaktir.

’ Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Serra inci Celebi, Marketing PR (ikinci Basim. Ankara: MediaCat
Yaymlari, 1999), s.16.

¥ Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.36-37.

’ Cemalcilar a.g.e., $.245.



2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama karmasi unsurlarinin biitiinlesmesi giiniimiiz pazarlama stratejilerinin
en 6nemli ilkelerinden biri haline gelmistir. Bu biitiinlesme, iletisim karmasi elemanlari
icinde gecerlidir. Bu dogrultuda pazarlama c¢abalarin1 olusturan tiim unsurlarin, hedef
kitlelere tek bir ses ve biitlinlestirici bir mesajla ulasilmasi i¢in koordine edilmesi egilimi

ile biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisina yonelmede gerekli olmustur '

Giiniimiizde iki temel faktor, isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
yapisini degistirmistir. {1k olarak giiniimiizde kitlesel pazarlarin gittikce boliindiigiinii ve
pazarlamacilarin  kitlesel pazarlamadan uzaklagsmaya basladiklarin1 goriilmektedir.
Pazarlamacilar daha dar tanimlanmis mikro pazarlardaki miisterileriyle daha yakin
iliskiler kurmaya ¢alismaktadirlar. ikinci olarak ise, teknolojideki gelismeler isletmelerin
miisterileri ve miisterilerinin ihtiyaclar1 hakkinda daha fazla bilgiyle donanmasini
saglamaktadir. Yeni teknolojiler, pazarlamacilarin daha kiigiik miisteri boliimleri ile
iletisim kurmalarina ve sadece bu miisterilere 6zel mesajlar gelistirip yollayabilmelerine
olanak saglamaktadir. Bu yeni iletisim ortaminda pazarlamacilar c¢esitli tutundurma
araglarinin roliinli yeniden degerlendirmek durumunda kalmiglardir. Uzun yillar birgcok
isletmenin tutundurma islevinde kitlesel iletisim araglarinda yapilan reklamlar baskin
olmustur. Giiniimiizde hala 6nemini tasimakla birlikte reklamin baskinligi azalmaya
baslamistir. Isletmelerde pazarlama iletisiminin hemen hemen tiim alanlarinda
danigsmanlik icin reklam ajanslarindan yararlanmiglardir. Bir¢ok pazarlamaci diger
tutundurma ve pazarlama iletisimi araclarint da kullanmistir. Ancak bunlar farkli
kurumlar tarafindan ele alinmis ve pazarlama iletisiminin biitiinlesik pargalar1 olarak
goriilmemistir. Cesitli tutundurma ve pazarlama araglar farkl biitgeleri, pazara yonelik
farkli gorisleri, farkli amag¢ ve hedefleri olan ayr1 uygulamalar olarak planlanmis ve
yonetilmistir. Oysa etkin bir iletisim ve hedef pazarlara tutarli bir imaj sunabilmek i¢in,
genis bir yelpazedeki pazarlama ve tutundurma araclari koordine edilmelidir. Dolayisiyla
bir¢ok isletme tutundurma araglarinin stratejik olarak daha fazla biitiinlesmesi ihtiyacini
hissetmistir. Bu isletmeler, bir isletmenin miisterileriyle iletisimini saglayan cesitli
tutundurma ve pazarlama aracglarinin koordinasyonunu igeren biitiinlesik pazarlama

iletisimi siirecine girmislerdir."'

'"N. B. Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ol¢iimleme Siireci (Ankara:Nobel Yayinlari, 2008), s.
56.
' Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi (Besinci Basim. Eskisehir: AOF Yayinlari, 2007), s.227-228.



Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami degisen pazara yonelik olarak firmalar ve
iletisim hizmetleri saglayan kurumlar tarafindan verilen en goriilebilir tepkidir. ikna
endiistrisinin ¢ogu tarafindan benimsenmekle birlikte, biitiinlesik pazarlama iletisimi hala

az da olsa belirsizlikler i¢eren bir kavramdir.

Gergekte, evrensel olarak kabul edilmis bir biitlinlesik pazarlama iletisimi tanimi1
bulunmamaktadir. Nowak ve Phelps (1994) literatirde en az 1¢ genel
kavramsallastirmanin oldugundan ve bu {i¢ yapinin da birbirinden farkli olmakla birlikte,

birbirlerini kapsamadigindan s6z etmektedirler.

* Tek Sesli Pazarlama Iletisimi: Biitiin pazarlama iletisimi disiplinleri
ya da araglar1 boyunca agik ve birbiriyle tutarli, imaj, konum, mesaj

ve / veya tema saglamadir.

» Biitiinlesik Iletisim (mikro ya da taktiksel diizeyde): Marka/ imaj
reklamciligy, tiiketici satis tutundurma, dogrudan tepki reklamciligl ve
halkla iliskiler birbirlerini kapsayan disiplinler olmayip yine de her

birine iligkin 6geler iletisim malzemesine doniistiirtliir.

*  Uyumlastirilmis Pazarlama Iletisimi Kampanyalari (stratejik diizeyde;
‘tek-sesli” olmasi gerekmiyor): Holistik (biitiinsel) kampanyalar
‘bireysel miisterileri tanimlamaya, onlarla iliskiye ge¢cmeye, onlar
eyleme gecirmeye ve onlar1 elde etmeye ve pazar payini arttirmaya
yonelik ne yapilmasi gerekiyorsa’ yapmak i¢in marka/imaj
reklamciligindan, tiiketici satis tutundurmadan ve dogrudan tepki

reklamciligindan yararlanir.

Nowak ve Phelps’in caligsmasi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin tipik olarak
‘imaj’ unsuru ile iligskilendirilen halkla iligkiler ve reklamcilikla ve tipik olarak ‘davranis’
ya da tiiketici eyleminin bazi tiirleriyle iligkilendirilen tiiketici satis tutundurma ve
dogrudan tepki reklamciligiyla iki ya da daha fazla pazarlama iletisimi cabasinin

kullanimi olarak tanimlanmasini desteklemistir.'?

"2 Yorgo Pasedeos ve Anna Merril, Siyasi Damismanlarin Biitiinlesik Pazalama fletisimini Kullanim
Bi¢imleri (Pi Dergisi, Subat, 2002), s. 12—13



Biitlinlesik pazarlama iletisimi, “bir organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin
koordine edildigi bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicide beklenen davranis ve
tepkilerin olusmasi i¢in Oncelikli olarak miisteriyi odaga yerlestiren ve tiim siireglere
miisterinin bakis acistyla bakabilecek bir orgiit kiiltliriiniin olugturulmasi gerekmektedir.
Gtglii bir miisteri degeri ve zihinlerde yine giiclii bir alg1 olugturmak isletmenin genelini
iceren bir topyekiin seferberligi zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisi
tizerinde etkili olan unsurlarin yonetimi dogru bir iletisim stratejisi ile miimkiin
olabilmektedir. Eger isletme, tiim iletisim unsurlarini biitlinlestirmeyi basarabilirse bu
noktada tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde net bir isim, net bir imaj ile yer
alabilmektedir. Bu da isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisin1 sadece
pazarlama departmaninin bir isi olarak gérmemesi ve bu anlayisi tim Orgiitii ve
calisanlar1  etkileyebilecek bir orgilit kiiltiirline  doniigtiirmeleri  ile  miimkiin

olabilmektedir.'?

Biitiinlesik pazarlama iletisimini agiklayan ve uzmanlarin {izerinde hemfikir
olduklar1 ortak bir tanim mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini
aciklarken yapilan ¢alismalarin farkliliklar icermesi, konuya iliskin ¢aligmalar1 ortaya
koyan pratisyenlerin ve akademisyenlerin farkli disiplinlerin verileri ile tanimlar ortaya
koymalarindan kaynaklamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baglamakta
ve etkili iletisim programlar1 dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢ hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki
biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimine ait biitlin ¢abalarin bir disiplini, tek
sesliligi, uyumu, biitiinlesmesi gibi degisik kavramlar1 ile de tanimlanmaya

calistimaktadir. ™

Bu bakis acis1 farklarinin en belirgin sekilde ortaya ¢iktigi nokta biitiinlesmenin
odagina bakista ortaya ¢ikmaktadir. Bir kismi biitiinlesmeyi yalnizca iletisim karmasi
elemanlar1 i¢in kullanirken, bazilar1 ise biitlinlesmenin tiim pazarlama karmasi

elemanlarini da kapsamasi gerektigini belirtmistir '

" Birgiil Temiztiirk, Satis Yeri iletisim Uygulamalarinin, Tiiketicinin Satin Alma Davramsi Uzerindeki
Etkisi Yiiksek Lisans Tezi (Izmir —2006), s. 35-38

' {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (MediaCat Yaymlari 2007), s. 15

' Yurdakul, a.g.e., 5.59



Biitlinlesik pazarlama kavrami i¢in yapilan bazi farkli agiklamalar da su sekilde

belirtilmistir.

L. Percy biitiinlesik pazarlama iletisimini basitce, “marka degeri yaratmak i¢in
miisteri iliskilerinin yonetim siireci” seklinde tanimlamistir.'® L. Percy’nin ve Thomas R.
Duncan’in aktardiklar1 miisteri iliskisini temel alan daha detayli tanimi ise; “miisterilerle
ve diger paydaslarla bilgi temelli ve anlamli bir diyalogu cesaretlendirmek i¢in bu
gruplara yollanan tiim mesajlar1 kontrol ederek ve etkileyerek karl bir iligkiyi yaratmak

ve desteklemek i¢in isletme fonksiyonlari arasinda olusturulmus siire¢'” seklindedir.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’nin mesaj tutarliligini ve uyumunu temel alan
tanimi; “farkli iletisim disiplinleri i¢in stratejik roller belirleyen ve bunlart farkl
mesajlarin diizgilin biitiinlesmesi araciligiyla anlasilirlik, tutarlilik ve maksimum iletigim
etkisi yaratmak icin birlestiren katma deger saglamaya yonelik kapsamli pazarlama

iletisimi planlama kavram™'® geklindedir.

Shimp’in taniminda ise;“Amaci eninde sonunda hedef kitleyi etkilemek ya da
dogrudan davranisa yoneltmek olan biitiinlesik pazarlama iletisimi; zaman igerisinde
hedef kitleye yonelik olarak iletilen farkli pazarlama iletisim formlarima yonelik
planlamay1, yaratmay, biitiinlesmeyi ve uygulamay1 gerekli kilan bir iletisim siirecidir’ "

seklinde aciklanmaktadir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn’un Bozkurt tarafindan aktarilan tanimlarina
gore biitlinlesik pazarlama iletisimi; “tiiketiciyi satin almaya dogru davranissal olarak
harekete geciren ve miisteri sadakati saglayan, tiiketici ve muhtemelen tiiketicinin maruz
birakildigi iirlin-hizmet hakkinda tiim bilgi kaynaklarini yonetme ve yiirlitme siireci

seklindedir.?

'® Percy, L. Strategies For Implementing Integrated Marketing Communications (Illinois: NTC
Business Books 1997), s. 3

'" Duncan, T. IMC Using Advertising And Promotion to Build Brands (Boston: McGraw-Hill Higher
Educations 2002), s. 8

'® Yeshin, T. Integrated Marketing Communications-The Holistic Approach (Burlington: Elsevier
Butterworth-Heinemann: 2004), s. 68

 Shimp, T. A. Advertising, Promotion And Supplemental Aspects Of Integrated Marketing
Communications ( Sixth Edition, Ohio:Thomson South-Western 2003), s. 8

20Eyup Akin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Unsuru Olarak Televizyon Reklamlar Ve Tiiketicilerin
Televizyon Reklimlarina Bakisinin Tespitine Yonelik Bir Uygulama (Doktora Tezi, Sivas 2008)
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletigimi siirecine benzer bir genel yap1
icerisindedir. Bu yap1y1 hedef kitle, amaglar, uygun mesaj ve siirecin ¢iktisi agilarindan

Terence A.Shimp asagidaki sekilde izah etmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin basarisi i¢in 6ncelikle miisteri ve hedef kitle ile
ise baslanmalidir. Hedef kitleyi bilgilendirmek, tesvik etmek ve markaya yonelik
davranisa ikna etmek; hedef kitleyi en iyi sekilde taniyarak uygun mesajin ve medya
kanalinin tespiti ile baslar. Daha sonra miisteri ile irtibat kurmak i¢in en uygun temas
noktasi belirlenir. Kullanilan iletisim ¢abas1 uygulamalari ile ortak mesaj birligi ile sinerji
etkisi yaratilmaya calisilir. Yaratilan etki ile marka ve tiiketici arasinda bir iligki
olusturmaya calisilir. Basarili bir sekilde yaratilmis iligki, tekrarlanan satin alma ve
marka sadakati ile belirlenir. Olusturulan iliskiden sonra davraniglarda etki saglanmaya
calisilir, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kisilerde farkindalik yaratmak ve markaya
karst tutum degistirmekten daha fazlasi olan, tiiketiciyi tepkisel olarak davranisa

. .. . 21
yoneltmek icin cesaretlendirme amaci vardir.

Tanimlamalardan da anlagildig1 {lizere firmalarin, mevcut ve potansiyel hedef
kitleleriyle kurduklar1 iletisim, merkez konumdadir. Reklam kampanyalari, satig
tutundurma teknikleri, halkla iligkiler faaliyetleri ve cesitli pazarlama programlariyla
miisterilere gonderilen mesajlarin amaci olumlu bir marka imaji1 yaratmak, bu imaj ile
konumlandirmay1 basarmak ve nihai olarak marka bagliligi ya da miisteri sadakati

yaratmaktir.

Tiiketiciler, glivendikleri ve kendileriyle ©6zdeslestirdikleri kurumlari olumlu
olarak algilamaktadirlar. Tiiketiciler, farkli mesaj kaynaklarindan (reklam, halkla iliskiler,
fiyat, dagitim, ambalaj, fuar, satis promosyonu, kisisel satis vs) gelen bilgileri tek bir algi
sistemiyle algilamakta, satin alma ile ilgili tutum ve davramislarini bu cercevede
sekillendirmektedir. Tiiketicilerde istenilen algilamay1 saglamada kurumsal imaj ve
biitiinliik 6nemli rol oynamaktadir. Gerek kurum i¢i c¢alisanlarin gerekse kuruma
disaridan hizmet verenlerin ayni konseptteki yansimalar tiiketicilerin zihninde kurum

kimligi ve imaj1 acisindan bir biitiinliik yaratmaktadir. Bu acidan biitiinlesik pazarlama

2 T. A Shimp, a.g.e.,s. 9-15
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iletisiminin, kurumsal biitiinliikk saglamada ve dolayisiyla tiiketicilerin giivenini

kazanmada katkisinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurulmasini
saglamaktadir. Bu siire icinde tiiketiciler ile ilgili edinilen bilgiler, veri tabanini
olusturmaktadir. Etkinlikleri bu veri tabanina dayanarak gerceklestirme, hedef kitlelere
dogru sunumu da beraberinde getirmektedir. Boylece satis ve satig sonrasinda ortaya

cikabilecek riskler azalmakta ve gelecekle ilgili belirsizlikler de ortadan kalkmaktadir.*

Bu alanda gelistirilen kavram ve tanimlar1 inceleyerek, biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavrami; ‘organizasyonlarin iirettigi {irlin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her
kararin miigteri bazli ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu
diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik
bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir.”®  olarak

tanimlanabilmektedir.

3. TUTUNDURMA KAVRAMI VE TUTUNDURMA KARMASI ARACLARI

Pazarlama c¢abalar1 temelde tiiketicilere isletmelerin mal ve hizmetleriyle ilgili
mesajlar vermek ve onlarin satin alma kararlarini isletmenin {iriinleri lehine vermesini
saglamak olarak degerlendirilebilir. Buna gore pazarlama ¢abalarinin isletme ile pazarda
yer alan tiiketiciler arasinda bir iletisim siirecine dayali oldugu agiktir. Pazarlama
bilesenlerinin tamaminin bu iletisim siirecine katkist bulunmakla birlikte, pazarlama
bilesenlerinden olan tutundurma g¢abalari, dogrudan bu iletisime yoneliktir. Bu agidan
bakildiginda tutundurma, bir isletmenin mal ve hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla iretici isletmenin denetimi altinda yiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim

. .4 24
surecidir.

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 igerisinde en yaygin ve en genis olarak
kullanilan tutundurma c¢alismalaridir. Tutundurmayir diger pazarlama iletigimi

cabalarindan ayiran 6zellik, tiiketiciye ulagsmada 6zel medyalardan yararlanmasidir. Bir

2 Elif Seyhan, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri Ve Onemi Yiiksek
Lisans Tezi (Ankara — 2007)

2 Bozkurt, a.g.e.,s. 17-18.

YRemzi Altumsik, Suaylp Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama (Dérdiincii Basim.
Istanbul:Degisim Yayinlari, 2006), s.195
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malin, ya da bir dizi malin degisimini kolaylastirmak ve saglamak icin, mal, dagitim ve
fiyatla ilgili eylemler yapildiktan sonra sira tutundurma faaliyetlerine gelir. Tutundurma,
pazarlama faaliyetleri i¢inde temel olarak isletmenin mevcut ya da muhtemel
miisterileriyle iletisim kurma islevini yiliklenmis olan pazarlama karmasi unsurudur.
Isletmeler, tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerde diisiince ve davrams degisikligi
yaratmay1 ya da tiiketicilerin var olan tutum ve davramislarini pekistirmeyi amaclar.
Dolayisiyla tiiketicileri bilgilendirme, etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan

iletisim yontemleri tutundurma olarak adlandirilabilmektedir.

Baska bir tanim da tutundurma, bir iriin, hizmet, kurum, kisi veya fikrin ilgili
hedef kitlelere olumlu bicimde tanitilip, benimsetilmesi amaciyla yapilan bilingli,

programlanmis ve koordine etkinliklerden olusan bir iletisim siirecidir.”

Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mali planlayip gelistirmesi, uygun
fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek bicimde
tiikketici i¢in hazir bulundurulmasi yeterli degildir. Ek olarak yapilmasi gereken baska
caligmalar vardir ki, bunlar satis1 arttirict ¢alismalardir. Gilinlimiizde isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢inde 6nemli bir yeri olan bu c¢aligmalarin stratejik bir bigimde
diizenlenmesi gerekmektedir. Bu da satis1 arttirict faaliyetlerden en fazla fayday:
saglayacak bir bicimde en uygun tutundurma karmasi olusturulmasimi gerekli

kilmaktadir.*®

Tutundurma faaliyetleri yapilmakla, dogru bir malin, dogru bir bi¢imde
fiyatlanarak, dogru yerlerde satisa sunuldugu tiiketicilere ya da orgiitlere bildirilmekte ve
ayni zamanda da tiiketicilerin tutum ve davranislar etkilenmeye ¢alisiimaktadir. Boylece
bu yolda c¢esitli ¢aligmalar yapilarak, malin degisimini saglanmakta, baska bir deyisle mal

satilmaktadir.?’

Pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmasi altinda smiflandig1r gibi birbirinden
farkli yapidaki tutundurma faaliyetleri de tutundurma karmasi altinda siniflanmaktadir.

Tutundurma karmasi gelistirilirken etkili bir tutundurma kampanyasi gelistirmek i¢in,

2 Goksel ve Kocabas, a.ge. s.19

% Dog Dr. Amet Tolungii¢, Pazarlama Reklam iletisim (Ankara: Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Yayinlari., 2000), s. 88

?7 Birol Tenekecioglu ve N. Figen Ersoy, Pazarlama Yénetimi (Genisletilmis. Yeni Baski, Eskisehir Birlik
Ofset Yayincilik, 2000), s.33
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isletme her bir aracin istiin ve zayif yonlerini dengeleyerek tutundurma karmasi
unsurlarini birlestirmektedir. Tutundurma karmasi bilesenleri; reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler, satis tutundurmadir. Son zamanlarda bazi kaynaklarda dogrudan pazarlama

kavrami da tutundurma karmasi araglarindan sayilmaktadir.”®

Tutundurma karmasi araglari, asagida kisaca agiklanmaktadir.

3.1. Reklam

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, {izerinde en c¢ok
konusulan ve tartisilan elemanlarindan biridir. Pazarlama taniminin gelismesiyle birlikte
iirlin, hizmet, kisi ve diisiinceler de pazarlama kapsami i¢inde diisiiniilmiis, reklamin ilgi
alanlarin1 da dogal olarak genisletmistir. Tiim pazarlama eylemlerinin biitiinlesik olarak

ele alinmas, reklamin pazarlama mesajlar biciminde algilanmasina yol agnustir.”’

Fikirlerin, {irlinlerin veya hizmetlerin kimligi belli bir sponsor tarafindan kisisel

olmayan bir sekilde sunumu gabalaridir.*

Reklam, her seyden oOnce, mal ve hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin iletigim
kanallarindan ve ikna siireglerinden yararlanilarak satilmasina yardimci olan, giiclii bir
iletisim bicimi ve yasamsal bir pazarlama aracidir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
(American Marketing Association, AMA) reklam konusundaki tanim1 sdyledir.© Reklam,
bedeli bir sahis ya da firma tarafindan Odenerek yapilan, mal ve hizmetlerin kisisel
olmayan yontemlerle kamuya sunulmasi ve bunlarin kamuya gore saygin bir noktaya

yiikseltilmesi amaciyla girisilen eylemlerdir.”*'

Reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da bir fikrin, kimligi
belirli sorumlusu tarafindan tarifesi onceden belli bir iicret karsiliginda kitle iletigim

araclari vasitasiyla olumlu bir bicimde tamtilip benimsetilmesi ¢abalaridir.*

Reklam; iirlin, hizmet ya da fikrin {ireticiden tiiketiciye tanitimini saglayan, gorsel

isitsel ve yazili ortamlarin kullanildigi, yaptiran ve yapanin belli oldugu ve yaratici

“Tenekecioglu, a.g.e., 8.222

¥ Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.95

3% Goksel ve Kocabas, a.g.e., s.19

I Tolungiig, a.g.e., s.3

32 Altnisik, Torlak ve Ozdemir, a.g.e., s.202
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uygulamalarin rahatlikla uygulanabildigi ve isletmeler tarafindan giiniimiize kadar
siklikla tercih edilen bir iletisim elemanidir. Ancak satin alma siirecinin tiiketicinin
beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda giderek karmasiklagmasi sonucunda geleneksel
reklamlar giinlimiizde etkisini kaybetme asamasina gelmektedir. Bu da reklam sektoriinde
calisanlar1 ve igletmelerin pazarlama yoneticilerini reklam calismalarinda daha yaratici
uygulamalar1 ve farkli reklam ortamlarmi kullanmaya yoneltmektedir. Giiniimiizde hem
geleneksel reklam ortamlarindaki uygulamalarda hem de yeni rekldm mecralarinda ¢ok
farkli 6zellikte reklamlar, tiiketicilerin dikkat esiginden ge¢mek i¢in yarigsmakta ve {iriin,
hizmet ve/veya bir fikir ile ilgili tiiketiciler lizerinde iletisim, satis ve Ozel amaglari

gerceklestirmeye calismaktadir. 33

Reklam pazarlamanin en goriiniir 6gesidir. Herkes tarafindan bilinen, iizerinde
fikir yiriitiilen, giinlik konusmalarimiza sik¢a konu olan bir faaliyettir. Reklamlarin
amaci, belirlenen bir siire icinde tiiketicinin {irline iliskin olumlu bir davranig
gelistirmesini saglamaktir. Olumlu davranistan kasit, her zaman satis olmayabilir.
Tiiketicinin belli bir markay1 tanimasi, ya da ona karsi kendini yakin hissetmesi de

olumlu bir davramstir.**

3.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, miisterilerle karsilikli olarak alim satim iligkilerinin yaratildig yiiz
ylize olan iletisim seklidir. Bu iletisim seklinin diger pazarlama iletisimi karmasi
elemanlarindan en 6nemli farki, ¢ift tarafli iletisime sahip olmasidir. Kisisel satis, iki ya
da daha cok sayidaki kisiler arasinda canli, yakin ve birbirini etkileyen bir iletisim
kurulmasini gerektirmektedir. Kavram olarak kisisel satig, alict ve satict arasindaki
karsilikli diyalogdur. Yani kitlesel iletisimden ¢ok, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi
gerektirir.  Kisisel satis, miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesi, miisterilerin
ihtiyaglarinin anlagilmasi ve miisterilerin ihtiyaclariyla cakisan iirlinlerin bulunmasini
gerektirmektedir. Kisisel satis, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun,
kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan; ikna edici iletisim ve

tutundurma faaliyetidir. Bir satis temsilcisinin olas1 miisterilerle ugrasip, onlarin satin

33 Temiztiirk, a.g.e., s.55 o .
** Tungtan Baltacioglu ve Melike Kaplan, lyi iletisim = iyi Pazarlama (MediaCat Yayncilik 2007), s. 79.
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alma gereksinimlerini kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistig1 yiiz

yiize iletisim seklidir.*

Kisisel satista yiiz yiize iletisim s6z konusudur. Bu nedenle, kisisel satig, reklam
ve diger pazarlama iletisimi karmasi elemanlarina gére daha esnektir. Kisisel satista etkisi
olmayan harcamalar en aza indirilebilir. Reklamda ise satis iletisinin (mesajinin) umulan
tim alicilara ulastig1 sOylenemez. Kisisel satis c¢abasi, genellikle malin satiginin
gerceklesmesi icin yapilir. Reklam ise, hedef pazar1 birimlerinin ilgisini ¢ekmek ve satin
almaya 6zendirmek amaci giider, satin alma islevini gergeklestirmez, malin sahipliginin

I o 36
devrini saglamaz.

3.3.  Halkla liskiler

Halkla iligkiler ¢ogu zaman, halk1 aydinlatma, bir 6rgiite 1yi niyet, destek ve itibar
saglama, halkin zihninde orgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj yaratma
faaliyeti olarak tamimlamr. Orgiitlerin kamuoyundan etkilenerek, yonetim ile ilgili
kararlar1 toplumun ihtiyaglarina daha uygun bir nitelige kavusturma rolii, giiniimiiz
diinyasinda yogunluk kazanmis bulunan halkin yonetime katilma 6zlemi, halkla iligkileri

etkili kilan nedenlerin basinda gelmektedir. *’

Uluslar arast Halkla fliskiler Dernegi (IPRA) ‘ne gore halkla iliskiler; bir
girisimin kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya
da bulunabilecegi kesimlerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek

icin yaptig1 siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevi olarak tanimlanmaktadir.

Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii’ne gore halkla iliskiler ise, kurum ve hitap ettigi
kitle arasinda ortaklasa bir anlayis ve iyi niyet kurmak ve bunu siirdiirmek amaciyla

planlanmis ve desteklenmis cabalardir.

Marshall E. Dimock, halkla iligkileri, ‘halkin giivenini kuvvetlendirmek, kuruma
kars1 halkin ilgisini arttirmak i¢in planlt bir sekilde belli bir politika giiden programin

gerceklestirilmesi’ olarak tanimlarken, M. Crozier, ‘dis ¢evrenin sempati ve iyi niyetini

% Aypar Uslu Topkara, Kisisel Satis Teknikleri (Ugiincii Basim. Istanbul: Beta, 2006), s.3-4

3% Serap Cabuk ve Sevgi Ayse Oztiirk, Kisisel Satis Ve Satis Yonetimi (Eskisehir: AOF Yayinlari, 2006),
s.8

" Bozkurt, a.g.e., s.107
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saglamak amaciyla yonetici ve girisimcilerin basvurduklari yontemlerin timii halkla

iliskilerdir’ demektedir.

Bir bagka tanimda ise halkla iligkiler, kamu ya da 6zel sektér kuruluslarinin
olumlu bir imaja sahip olmalar1 i¢in gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, kuruluslarin
bu dogrultuda yonlendirilmesi, insan guruplariyla kuruluslar arasinda bilgi akisinin

saglanmasina yonelik planli faaliyetler *® olarak ifade edilmektedir.

Halkla iliskiler, bir kisi veya orgiite karst kamuoyunun (hedef kitlenin) tavrini
degerleyip, organizasyonun kamuoyu nezdinde sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji
ve politikalarin izlenmesidir. Tiim iletisim ¢abalarini kullanabilen halkla iliskiler, degisik
guruplar ve genel anlamda kamuoyunun organizasyona karsi olan tutumlarini olumlu
etkileme lizerine kuruludur ve miisteriler, yatirimcilar, pay sahipleri, ¢alisanlar, is¢i
kuruluglari, yerel topluluk, hiikiimet ve toplum gibi degisik hedef kitleler goéziinde
organizasyon i¢in olumlu bir imaj olusturmaya ¢alisilmaktadir. Bu tiir etkileme ve olumlu
imaj ise, goniillii olarak toplumsal projeleri desteklemeye dayali iyi halkla iliskiler
cabalar1 sonucunda elde edilebilir. Halkla iligkiler sadece bir tutundurma araci degil, ayni
zamanda son yillarda organizasyonlar i¢in artan 6nemi ¢ercevesinde yardimer bir igletme

fonksiyonudur.>

34. Satis Tutundurma

Nihai miisterilerde, aracilar ve endiistriyel satin alicilarda, ilgiyi, denemeyi, satin
almay1 Ozendiren, reklam, duyurum ve kisisel satis disindaki tutundurma eylemlerine
satig tutundurma veya satis 6zendirme denir. Satis tutundurma, ¢ok genis ve degisik
eylemleri igerir. Satig tutundurmanin amaci, temel yontemler olan yiginsal satis ve kisisel

satisin tamamlayicist olmaktadir.*’

Satis tutundurma, gecici olarak paranin degerini arttirarak veya spesifik bir tiriin
ya da hizmetle ilgili bazi1 6zel primler sunarak, satig personelinin, aracilarin ve
tiiketicilerin iireticinin planlar ile isbirligi yapmasini tesvik etmeye calisan faaliyetleri
veya nesneleri ifade eder. Satis tutundurma hem goOsterimler ve yarigmalar gibi

faaliyetleri hem de kuponlar, odiiller ve Orneklemler gibi nesneleri igerir. Tanitim

¥ Kocabas, Elden ve ipci, a.g.e., s.70
¥ Altnisik, Torlak ve Ozdemir, a.g.e., s.212
* Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlari (Birinci Basim., Istanbul:Beta, 2006), s.178
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karisiminin  diger bilesenlerinin siirekli ve uzun donemli yapisinin aksine satis

tutundurma kampanyalar1 sagduyu ile kullanilmasi gereken gegici eylemlerdir.*!

Satis tutundurma tek basina kullanilabilse de ¢ogunlukla baska bir tutundurma

cabasi ile yiiritilir. Bu ylizden yardimci tutundurma ya da 6zel satis cabalart diye

adlandirilir. ¥

Satis tutundurma, tiiketiciler, isletmeler ya da aract kurumlar1 daha hizli ve daha
fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri harekete gecirmeye ¢alisan olduk¢a
farkli araclardan olusan bir tutundurma c¢abasi seklinde tanimlanabilir. Reklam, satin
alma nedenini olusturmaya calisirken, satis tutundurma satin alma diirtiisii olusturmay1
amaglar. Satis tutundurma, kigisel satigin aksine gruplara yoneliktir. Ancak satis
tutundurma, genel yayimn araglariyla kitlelere seslenen reklam kadar genis bir guruba
degil, nispeten kiiciik, ¢cok iyi secilmis belli bir hedef kitleye yoneliktir. Bu nedenle satis
tutundurmanin hedef kitle tarafindan kabul gdrmesi, basariya ulagsmasi ve rekabet
avantaji saglayacak bir tutundurma araci olarak kullanilabilmesi, hedef kitlenin iyi
secilmis olmasina ve hedef kitleye uygun satig tesvik araglarinin belirlenmis olmasina

baghdir. +*

Satis tutundurma, reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler disindaki tiim etkinlikleri
kapsar. Tiiketicileri satin almaya 6zendirmek ve aracilarin islevlerini daha etkin kilmak
icin yapilan her tiirlii ¢abalardir. Bu gabalar tiiketicilerin dikkatlerini belirli mallara ¢eker.
Bu c¢abalara 6rnek olarak satis noktasinda yapilan vitrin diizenleme ve magaza i¢i satig
posterleri diizenleme; defter, kalem, takvim gibi esantiyon verme; fuar ve sergilerde
tanitim boltimleri agma; 6zellikle yeni ¢ikan mallarda alicilara 6rnek iiriin dagitma; malla
birlikte kiiciik odiiller verme ya da toplanan kupon karsiligt malin fiyatindan indirim

yapma; gosteriler ve yarismalar diizenleme gosterilebilir. **

Ozellikle marka gesitliliginin artigi ancak marka baghhiginin azaldig
giiniimiizde, ekonomik krizlerinde etkisiyle satig tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma kararlarindaki etkisi artmigtir. Satis tutundurma faaliyetleri, para ya da benzer

bigimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iiriin ya da hizmetleri daha gekici

“! Paley,Norton, Stratejik Pazarlama Plam Nasil Hazirlamir? Ceviren: Ender Orfanl. (ikinci Basim.
Istanbul: MediaCat, 2008), s.309

2 Tolungiig, a.g.e., 5.96

# Altmsik, Torlak ve Ozdemir. a.g.e., 5.210)

# Ridvan Karalar. isletme : Temel Bilgiler, islevler ( Diizeltilmis Yedinci Bask., Eskisehir: 2002), 5.282
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kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglari ve teknikleridir. Satis tutundurma
faaliyetlerinin temel 6zelligi tesvik edici olmalaridir. Bu tesvikler, kuponlar, para iadeleri,
gecici fiyat indirimleri oldugu gibi, yarigsmalar, ¢ekilisler, armaganlar da tesvik araglari
olabilir. Tiketicilere {riinleri denettirme amach Ornek {irlin dagitimlart da satig
tutundurma uygulamalaridir. Satig tutundurma uygulamalarinin 6nemli bir hedef kitlesi
de araci islemelerdir. Giinlimiizde bir iiriiniin satisinda perakendecinin destegi ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Perakendecilerin yeni iirlinleri stoklamalari, {riinleri raflarda iyi bir
sekilde sergilemeleri, ya da yerel diizeyde iriiniin reklammi yapmalart 6nemlidir.
Perakendecinin bu destegi saglamak Tlizere tesvik edilmesinde satis tutundurma
araclarindan  yararlanilmaktadir. Satis noktasi iirlin sergileme malzemelerinin
gelistirilmesi, perakendecilere verdikleri destege gore indirimler ya da armaganlar

saglanmasi yaygin olarak kullamlan tutundurma araglaridir. *

POPATI’'nin(Point Of Purchase Advertising Internetional) P.O.P sektoriine iliskin
komple sozligiinde ‘satis tutundurma; tiiketici iiriin ve hizmetleri sunan girketlerin, ticari
misterilerde veya nihai tiiketicilerde satin alma davramiglarini degistirmek amaciyla
kullandiklar1 gecici tesvikler’ olarak tanimlanmaktadir. Gergekte satis tutundurma tiim
pazarlama karmasmin 6nemli bir &gesidir. Sirketlerin gelistirdigi kapsamli stratejik
planlar, markalar1 giliglendirmeyi, hizmetleri daha iyi hale getirmeyi, hatta girketlerin
degerini arttirmay1 hedefleyen biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarini igerir.
Bunun i¢indir ki ambalaj, reklam, pazar arastirmasi, hakla iliskiler, tiiketici iligkileri
pazarlamasi ve etkinlik planlamasinin yani sira satig tutundurma da pazarlama planinin

yap! taslarindan biridir.*

Satis tutundurma uygulamalart son yillarda isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bunun en temel nedenleri arasinda birbirine benzer {iriin ¢esidinin
artmig olmasi ve tliketicinin fiyat karsisinda daha duyarli olmalaridir. Bu da isletmeleri
satis gelistirme faaliyetlerinin daha siklikla kullanmaya ydneltmistir. Ikinci bir neden ise
cekilis, kupon vb uygulamalarin kisa siirede cevap vererek tiiketiciyi satisa

yonlendirmesidir. Bdylece oOzellikle kriz donemlerinde reklam ve halkla iliskiler

* Tenekecioglu, a.g.e., $.239
4?Volkan Keskinoglu, Satis Noktas1 Reklamcihgmin Giicii: Satis Noktasinda Pazarlama
(Istanbul:MediaCat, 2007), s.39
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faaliyetlerinden kesilen biit¢eler satis gelistirmeye aktarilarak {irtin/hizmetlerin tiiketiciler

tarafindan satin alinmast ile karli geri déniisler elde edilebilmektedir.*’

Satis tutundurmanin bir¢ok amaci bulunmaktadir. Bu amaglar asagidaki

belirtilmistir. **

Yeni miisteriler cekmek,

Yeni liriinleri tanitmak ve satiglar1 gelistirmek,

Tutunmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarini arttirmak,
Eski miisterileri, iirtinleri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,

Satis noktalarina daha ¢ok miisteri ¢ekmek,

Satistaki dalgalanmalari ortadan kaldirmak,

Stok maliyetlerinin bir kismini aracilara devretmek,

Rakiplerin rekabetini agmak,

Teshir yerlerini ve satig noktalarini ele gecirmek,

Rakip marka bagliliklarin1 yikmak

Hem bir savunma, hem de bir saldir1 araci olarak kullanilan satis tutundurma,

hangi amaci tagirsa tasisin, 6teki pazarlama eylemleri ile uyumlu olmak zorundadir.

Satig tutundurma ¢abalar1 ¢ok sayida farkli nitelikli faaliyetlerin bir araya gelmesi

ile olusmaktadir. Bunlar1 siniflamak olduk¢a zordur. Bir¢ok kaynakta farkli siniflamalar

ve agiklamalar bulunsa da genel olarak satis tutundurma cabalarinin ayrimi asagida

belirtilen sekillerde olmaktadir.

Satis tutundurma calismalar1 oncelikle iirline, fiyata, satis yerine ve iletisime gore

dort kisma ayrilarak incelenmekte, daha sonra da tiiketiciye yonelik yapilan satig

tutundurma ve ticari satig tutundurma seklinde ikiye :»,1yr11maktad1r.49

7 Temiztiirk, a.g.e., s.64
*® Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi (Genisletimis Ugiincii Baski., Istanbul:Beta, 2006),

s.512
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e Uriine Yonelik Satis Tutundurma: Uriin satis tutundurmasinin temel tasi
ornek {iriindiir. Ve iicretsiz olarak denenmektedir. Ornek iiriin genellikle
kendisinden daha kiiciik boyuttadir. Ornek iiriinlerin yaklasik %90°1 yeni
bir {iriin piyasaya sunulurken ortaya ¢ikmaktadir. Ornek iiriin dagitmanin
cok cesitli yollar1 vardir. Magazada dogrudan, posta yoluyla, kapidan
kapiya yalpan dagitimla ve plastik posetler icerisinde gazeteler ve dergiler

vasitastyla yapilmaktadir.

e Fiyata Yénelik Satis Tutundurma: Uriiniin fiyatinda yapilan diisiislerle
gerceklestirilmektedir. O iirlin grubunda yeni bir iirlin piyasaya
sunulacaksa ve piyasadaki iirliniin satilmamasi halinde son kullanma tarihi
yaklasmaktaysa, pazardaki stoklar1 eritmek amaciyla fiyat diistirme yoluna
gidilebilmektedir. Boylece ayni {iriin daha az fiyatta satilmakta ya da ayni

fiyata iki kat {iriin almak miimkiin olmaktadir.

e Satis Yerine Yonelik Satig Tutundurma: Satin alma noktasinda ya da satis
noktasinda reklam olarak adlandirilmaktadir. Satis noktasinda yapilan
reklam etkinliklerinin icerisine magaza i¢inde ya da disinda yapilan c¢esitli
sergiler, belirli bir {riinii tanmitim amaciyla yapilan 6zel vitrin
diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza
icinde c¢esitli yerlerde asilan posterler, magaza icinde belirli bir iiriinle
ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlar1 gibi sesli bir takim
etkinlikler, magazalara konulan o6zel raflar veya satis makineleri

girmektedir.”’

e lletisime Yonelik Satis Tutundurma: Ureticiler, yarisma, bahis ve diger
sans oyunlariyla satig1 arttirmaya ve miisteri ilgisini ayakta tutmaya
calisirlar. Amag; birka¢ sansli kisiye para sunarak tiiketicinin dikkatini
cekmektir. Bosluk doldurma ve lotarya biletleri, iirlin satisin1 satig
tutundurma yoluyla arttirmak i¢in perakende satis yerlerinde dagitilir.
Yarigsmalarin ana hedefi, magazaya girisleri arttirmadan ziyade {iriiniin

magaza ici satiglarini tesvik etmektir.

* Kocabas, Elden ve inci, a.g.e.,s. 56
%0 Talha. Harcar, Satin Alma Noktasinda Reklam, Pazarlama Diinyasi,Y1l:4, Say1 22 1990. s.24
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Satis tutundurmada yapilan bir bagka siiflandirma ise; hitap ettigi kitleye ya da

hedef guruba gére olmaktadir. >’
e Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri,
e Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri,

e Isletmenin Kendi Satis Elemanlarma Yénelik Satis Tutundurma

Faaliyetleridir.

Firmalarm bu tiir faaliyetleri sadece tiiketicilerle sinirli degildir. Uriinlerin
dagitiminda yer alan araci isletmeler, toptanci ve perakendeciler ile firmalarin kendi satig
elemanlar1 da satis tutundurma cabalarinin temel hedef kitleleridir. Bir taraftan
tiiketicilere kendi tiriinlerini tercih ettirmek icin ugrasan firmalar, diger taraftan ise aract
isletmelerin kendi iirlinlerini stoklamalari, satmalar1 ve satisa destek vermeleri i¢in ¢aba
gosteririler. Ayni ¢abay1 kendi satig elemanlarmi daha ¢ok caligsmalarini saglamak ve

desteklemek i¢in de gostermektedirler.

3.4.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Uriinler ya da hizmetler, tiiketicilerin cesitli ihtiyaglarim karsilayarak, onlara
belirli doygunluklar saglarlar. Satis tutundurma cabalarinin temel 6zelligi ise iirlinlerin
kendisi disinda ek bir tesvik unsuru olmasidir. Yani tiiketicilere iirlin disinda ekstra bazi
degerler sunarak onlarin satin alma tercihlerini etkilemeye calisilir. Sunulan tesvikler
genellikle parasal ya da maddesel nitelikte olabilir. Parasal tesvikler, {iriin ve hizmetlerin
fiyatlarinda dogrudan ya da dolayli bir indirim saglayarak tiiketicilerin tasarrufta
bulunmasina olanak saglar. Maddesel tesvikler ise iiriinle birlikte sunulan armaganlar ya
da armagan kazanma beklentileridir. Tiiketiciler bu tesvikleri ya satin alma aninda ya da
satin alma sona erdikten sonra, bazen bir {iriiniin birka¢ biriminin satin alinmasindan
sonra elde ederler. Ornegin, iiriin ambalaj1 iginde sunulan armaganlar ya da bir birim
fiyatina iki birimi sunulan iriinler tiiketici i¢cin satin alma aninda bir deger olusturur ve
tiikketiciyi daha kolay tesvik eder. Birka¢ satin alma kanit1 karsiliginda tiiketicinin bir
cekilise katilabilme hakki kazanmasi durumunda ise tiiketici herhangi bir tesviki

gecikmeli olarak elde eder. Bu tiir bir durumda tiiketiciyi tesvik eden unsur bir armagan

! Oztiirk, a.g.e., s.13
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degil, armagan kazana beklentisidir. Dolayisiyla firmalarin satis tutundurma c¢abalari

dogrultusunda tiiketiciler sunduklar tesvikler, asagidaki gibi dort sinifa ayrilmaktadir.™

e Fiyat Tesvikleri: Uriiniin orijinal fiyatindan herhangi bir tasarrufun elde

edilmesidir.
e Uriin: Uriiniin bir 6rnegini tiiketicilere dagitmaktir.

e Uriin ya da Armagan: Tiiketiciye {iriiniin satin alinmasiyla birlikte

armagan kazanma firsati saglamaktir.

e Deneyim: Bir tiiketicinin ya da bir gurup tiiketicinin yarigsma, c¢ekilis gibi
ya da farkli bir deneyime katilmasidir. Katilimcilar ya bir armagan kazanma sansiyla

odiillendirilirler ya da sadece olaya katilmanin zevkini yasarlar.

Satis tutundurma calismalari, 6zellikle yeni {irlin piyasaya stiriildiiglinde ¢ok etkili
sonuglar yaratabilmektedir. Uriiniin denenmesindeki ve satin almadaki cekingenligin
ortadan kaldirilmasinda etkili uyulmalardir. Ayrica {irliniin daha fazla alinmasinda da
onemli rol oynamaktadir. Tiiketicinin daha ¢ok miktarda iiriine sahip olmasi, onun

tirliniinii daha ¢ok kullanmasina neden olacaktir.

Tiiketiciye yonelik ¢aligmalar iki ana grupta toplanmaktadir.

3.4.1.1.Tiiketiciye Dolaysiz Olarak Ulasan Uygulamalar

Bunlar, dogrudan ilgi kurmaya yoneliktir ve araci kuruluslara gerek yoktur.
Tiiketiciler reklamlarla, dogrudan posta yoluyla ve kapidan kapiya yapilan iliski kurma
yolu ile uygulamalardan haberdar edilirler. Perakendeciler ancak ilk iligkiler kurulup
tiiketiciler ikna olduktan sonra devreye girer.”> Bu gruptaki uygulamalar asagidaki

gibidir.

e Kuponlar: Alisveris yapan tiiketici ya da alicilara, reklamla ya da elden ele
verilen ve yapilan ahsverisi kamtlayan bir nevi belgedir.®® Uretici

tarafindan hazirlanan ve lzerinde belli bir deger yazili kuponlar, ya

52 Oztiirk, a.g.e., s.21
53 Odabasi ve Oyman, a.g.e., $.203-204
> fslamoglu, a.g.e. , s.513
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mektupla ya da perakendeci tarafindan dagitilir. Kuponda yazili mali satin

alan tiiketiciye, kuponun iizerinde yazili dl¢iide fiyat indirimi yapilir.”

Ornek Uriin Dagitimi: Ornek iiriin dagitiminda iiriin gercek boyutuyla ya
da denenmesi amaciyla gelistirilmis daha kii¢iik bir boyutta tiiketicilere
dagitilir. Oylece tiiketicilerin yeni ya da gelistirilmis {iriinleri finansal bir

riske katlanmadan denemeleri saglanmus olur.”®

Para ladeleri: Para iadeleri de kuponlar gibi iiriiniin fiyatin1 tiiketici
acisindan daha cazip hale getiren satis arttirma tekniklerinden biridir. Bu

teknikte tiriinii satin alan tiiketiciye belirli miktarda para geri verilir. >’

Yarigmalar: Yarigma diizenlemenin amaci, tiiketicilerin marifetli olduklari
bir konuda basarili olduklarin1 kanitlamalarina imkan saglamak ve bu

yolla, iiriine ya da markaya dikkat cekmektir.>®

Cekilisler: Cekilislerde yarismalardan farkli olarak tamamen sans faktorii
vardir. Tiiketici ¢ekilise katilmak icin ¢esitli sartlar1 yerine getirir bu
ylzden ¢ok fazla ¢aba gerektirmez ve yarismalara oranla daha fazla talep

toplar.

3.4.1.2. Tiiketiciye Perakendeciler Aracihgiyla Ulasan

Perakendecilerin devreye girerek etkili olduklart satis tutundurma uygulamalari

tiiketicilere yonelik caligmalarin ikinci gurubunu olusturur. Bu guruptaki uygulamalarin

temel 6zelligi, perakendecilerin etkin ve kaginilmaz konumda olmalaridir

Bunlarin ¢esitleri ise asagidaki belirtilmistir.

Paketleme ya da Ambalajlama

> Prof.Dr. ilhan Cemalcilar'n Hatirasina Armagan (1933-1989) (Eskisehir: Anadolu Universitesi [iIBF
Yayinlari, 1990), s.308

36 Ogtiirk, a.g.e., s.37

7 Oztiirk, a.g.e., 5.63

% fslamoglu, a.g.e., s.515)
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e Armaganlar: Armaganlar, tiiketicilerin yaptiklari1 satin alimlar icin ticari

isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir.”’

e Hediye pullari: Hediye pullari belirli bir perakendeciden aligveris yapildigi

i¢in verilen bir ikramiyedir.

¢ Fiyat indirimleri

e Magaza i¢i gosteriler: Gosteriler, mallarin tanitilmalarin1 ve denenmelerini
saglamak, tiikketimlerini 6zendirmek amaciyla diizenlenirler.
3.4.2. Satis Orgiitiine Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Satig oOrglitine yoOnelik satis tutundurma faaliyetlerinin iki ana amaci
bulunmaktadir. Birincisi, satis elemanlarinin, islerinde daha basarili olmalarin
saglamaktir. Degisik programlar ile satis elemanlarinin daha iyi hazirlanmalar1 arzu
edilmektedir. Ikincisi ise, satis elemanlarmin daha ¢ok ve arzulu calismalarim
saglamaktir. Satis elemanlarini tesvik etmeye yoOnelik uygulamalart ve programlari
icermekte, satis¢ilarin optimum satig amacina ulagmak icin ¢aligmalarini saglamaktadir.
Optimum satig amaci ise, genellikle toplam satig diizeyini artirmaktir. Bu faaliyetler de

asagida belirtilmigtir.
e  Satis toplantilari,
e  Satis el kitapgiklari,
e  Satis portfoyleri,
e Uriin modelleri,
e  Satig yarigmalari,
o  Sirket amblemli hediyeler,

e Orgiit i¢i yayinlar olmaktadir.

% fslamoglu, a.g.e., s.514
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3.4.3. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Aracilar; bir riin dagitim kanalinda yer alan toptanci ve perakendeci
isletmelerdir. Pazarlama kanali bir sistem olarak diistiniildiiglinde ortak amaclara ulasmak
icin birlikte ¢alisma zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Ancak, aract kuruluslarin iiretici
firmanin ¢aligmalarina destek vermesi ya da istenilen ¢aligmalar1 gergeklestirmesi her
zaman olanakli degildir. Aracilarin desteginin saglanmasi i¢in 6n kosul, onlarin da bu
caligmalardan kazang¢ saglamasidir. Saglanabilecek kazang ve avantajlarin, aracilar
tarafindan agik bir bicimde algilanmis olmasi sarttir. Aract kuruluglara yonelik ¢alismalar

ise asagida verilmektedir.®’

e  Fuar ve Sergiler,
e  Yarigmalar,

e  Hediyeler,

e  Bayi toplantilar,

e  Satis noktasi malzemeleri: Bu ¢alismanin temel konusu olan satis noktasi
malzemeleri yani P.O.P malzemeleri; iiretici firmalar tarafindan perakendecilerle belli bir
marka ya da {irtinler gurubu i¢in ve satiglar1 tesvik etmek amaciyla iicretsiz verilen
malzemelerdir. Satis noktasinda reklam amaciyla kullanilirlar. Satis noktasinda yapilan
reklam etkinliklerinin i¢ine, magaza ig¢inde ya da diginda yapilan ¢esitli sergiler, belirli bir
irliinii tanittim amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan
tanitim faaliyetleri girmektedir. Ayrica magaza cikislarinda kasalarin yanina konulan 6zel
stantlar, magaza i¢inde cesitli yerlere asilan posterler, magaza icinde belirli bir iiriinle
ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlar1 gibi sesli bir takim etkinlikler,
magazalara konulan 6zel raflar veya satis makineleri de satis noktasi reklam faaliyetleri
olarak goriilmektedir. Isletmelerin satis noktasinda reklam amaciyla gelistirdikleri
malzemelerin perakendeciler tarafindan hi¢ kullanilmama olasilig1 yiiksektir. Bunu
onlemenin tek yolu, taraflarin kazanglarinin ne olacaginin agikca belirtilmesidir. Satig
noktasi malzemelerinde kullanilacak temalarin reklam ve satig elemanlarinca kullanilacak

temalarla esgilidiimlii olmas1 zorunludur. Ayrica bu malzemelerin, perakendecilerin fiziki

5 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.214-215
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kapasiteleri goz Oniine alinarak hazirlanmasi gerekir. Kullanilacak renk, fotograf ve

sekiller magaza atmosferine uygun olmalidir.

Bunlarin yanmi sira aracilara yapilan satis tutundurma faaliyetleri ise asagida

belirtildigi gibidir.®!

e Ortaklasa Reklam: Ortaklasa reklam, perakendecinin reklam maliyetlerinin

iireticiden aldig1 mal miktarinin belirli bir oran1 kadar iiretici tarafindan karsilanmasidir.

e Misyoner Satiscilik: Misyoner satis¢1 kavrami 6nceleri tireticiler tarafindan
distribiitorlere gonderilip, onlar1 iireticinin yeni iriinleri satmaya ikna eden satis
elemanlarin1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Giinlimiizde ise, kanal iiyelerinin satig

aktivitelerini destekleyen iireticinin satis elemanlari i¢in kullanilmaktadir.

e Say-Yeniden Say Indirimi: Ozel bir ticari satis arttirma yontemi olan say-
yeniden say yonteminde temel olarak mali toptancinin ya da perakendecinin deposundan
magazaya aktarmak ya da stoklar1 azaltmak amaclanir. Perakendecinin magazasinda {iriin
stoklama yeri az oldugu i¢in, magazaya tasinan iriiniin biran dnce sergilenip satilacagi

diisiincesiyle hareket edilir.

e itme Parasi: Itme paras1 olumsuz bir anlam yaratiyorsa da birgok iiretici
tarafindan kullanilan bir tekniktir. Belirli bir donem i¢in, iireticinin, perakendecinin satig
elemanina sattig1 her birim iirlin i¢in para 0diilii vermesi olarak tanimlanabilir.

e Ticari Indirimler

e Sergileme Indirimleri

e Kota Belirleme

1 Oztiirk, a.g.e., s.98—102
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IKiNCi BOLUM

SATIS NOKTASINDA REKLAM VE SATIS NOKTASI MALZEMELERI

1. SATIS NOKTASINDA REKLAMIN TANIMI

Bir iirliniin satisinin artmasi, her pazarlamacinin hedefidir. Pazarlama planlar
hazirlanirken hedef miisteri grubunun ihtiyaclarma dair eldeki biitiin veriler
degerlendirilir, reklam, halkla iligkiler faaliyetleri {iriiniin iletisiminin en etkin sekilde
yapilmasi icin seferber edilir. Uriiniin tamimlanmis marka kimligi icinde tiiketicinin
algilamasinda arzu edilen yere konumlandirilmasi uzun soluklu bir ¢alismadir. Biitiin
yapilan pazarlama iletisimi c¢aligmalari, tiiketiciyi sadik miisteri haline getirerek, satis
noktasindaki nihai satin alma kararmi, o marka lehine kullanmasi igindir. Iste bu satin
alma kararma, satis noktasindaki 6zel uygulamalarin 6nemli bir etkisi oldugu kabul
edilmektedir. ® Satis noktasinda reklam bazen satis noktasinda reklam, satis aninda
reklam olarak adlandirilmaktadir. Satis noktasinda reklam, mamullerin perakendeciler
tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin alindig1 yerde yapilan reklam
faaliyetleridir. Satig noktasindaki reklam faaliyetleri gercekte satis 6zendirme veya satig
tutundurma olarak adlandirdigimiz faaliyetlerin kapsamina girmekle birlikte bir¢ok firma

tarafindan reklam faaliyetleri olarak nitelendirilmektedir.

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin igerisine magaza icinde ya da
disinda yapilan ¢esitli sergiler, belirli bir {irlinii tanittim amaciyla yapilan 6zel vitrin
diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanmitim faaliyetleri, magaza iginde c¢esitli
yerlerde asilan posterler, magaza icinde belirli bir iirlinle ilgili olarak yapilan anonslar ya
da reklam spotlar1 gibi sesli bir takim etkinlikler, magazalara konulan 6zel raflar veya

satig makineleri girmektedir.”’

Uriinlerin perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan
satin alindig1 yer konumunda olan satis noktalarinda yapilan reklam calismalari, ‘satin
alma noktas1 reklamlar1’ olarak nitelenmektedir. Bu tiir reklamlar tiiketicinin satin alma

kararin1 vermesinden hemen Once, satis1 gerceklestirmek i¢in kullanilabilecek son firsat

52 Satig No.1.<tas1 Savaglari, MediaCat Dergisi (Kasim 2002), Say1:94 s. 14 }
% Giizide Oncii Eroglu, Reklam Kampanyalarmin Planlanmasinda Satis Noktasinda Reklamin Onemi
ve Bir Uygulama ( Istanbul 2004), 5.2-3
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olarak degerlendirilebilinir. Satin alma noktast reklamlari, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin alt sisteminde bulunan satis noktasi iletisimi ¢alismalar1 arasinda bulunur.
Tiiketicilerin, hizli tiiketilen iirlinlere yonelik davranislari lizerindeki etkisini degisik
boyutlar1 ile degerlendirmek amaci ile yapilan arastirmanin bulgularia gore, bu reklam
tirti ozellikle magaza icinde verilen kararlarda tiiketicileri demografik 6zellik farki
gozetmeksizin etkilemekte ancak bu etkide kullanilan reklam materyallerinin bigimsel ve
iceriksel Ozellikleri de 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica, diger biitiinlesik pazarlama
iletisimi g¢aligmalar1 da satin alma noktasi reklamlarimin giiciinii arttiran bir diger
etkendir.**

Satis noktasi reklamlari, genel tutundurma karmasinin bir parcasidir. Onun
biitiinlesik pazarlama iletisiminin apayr1 bir islevi oldugunu ileri siirenler olsa da ¢ogu
kez satis tutundurma kategorisi i¢inde yer almaktadir. Gergekte P.O.P reklamlar satig
noktasinda ya da satig noktasinda satiglar1 harekete gegirmek i¢in kullanilmaktadir. P.O.P
reklaminin uygulanabilecegi pek ¢ok yer vardir. Ornegin; iiriine dikkat ¢ekmek igin
lizerine mesaj yazilan raf alinliklari, magaza i¢i kuponlar, tezgah iiniteleri, raf iiniteleri,
afisler, magaza i¢i demolar, kasada verilen mesajlar, magaza i¢i anonslar ve aligveris

65
arabalandir.

Isletmelerin tutundurma ya da promosyon hedefleri, ticari promosyonlar ve
tiikketici promosyonlar1 olmak iizere iki siniflandirma altinda yer alir. Bunlar, ayni nihai

hedefleri paylasir, ancak kimin, nasil tesvik edildigi konusunda farklilik gosterirler.

Ticari promosyonlar, aracilart hedefler; aracilar, iiriin ve hizmetleri iireticiden
perakende kurulusuna ulastirmaktan sorumludur. Yeni iriinlerin satigina ydnelik
tesvikler, dagitim gelistirme programlari, sunum {initesi 6denekleri, bliylik miktarlara
yonelik indirimler ve raf paymi arttirma tesvikleri ticari promosyonlara verilebilecek
ornekler arasindadir. Ticari promosyonlar {iriinii magazaya, rafa ya da sunum tinitesine

iter ve bu nedenle de itme stratejileri olarak adlandirilirlar.

Diger yanda tiiketici promosyonlar1 nihai tiiketiciyi ya da aliciy1 hedefler. Tiiketici

promosyonlar1 bu kez tiiketiciyi kelimenin tam anlamiyla iiriinii raftan ya da sunum

% Keskinoglu, a.g.e. , 5.25-26
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iinitesinden ¢ekmeye ve magazadan alip gotiirmeye tesvik ettigi icin ¢ekme stratejileri

olarak adlandirilirlar.®®

Satis noktas1 reklamlari, ticari promosyonlarla, tiiketici promosyonlarint birbirine
baglayan bir koprii olarak islev gormektedir. Ticari promosyonlarla tiiketici
promosyonlar1 birlikte isler ve itme ve ¢ekme faaliyetlerinde denge saglar. Ticari
tesvikler dogru friinlerin, dogru zamanda, dogru yerde olmasin1 garanti ederken,
tilkketiciye yoOnelik tesvikler ise, onlart motive ederek irilinleri satin almasini
saglamaktadir. Bu faaliyetler, birlikte Ongoriilen satis hacmini ve kar saglayarak

kurumsal hedefleri desteklemektedir.®’

Satin alma noktas1 reklamlari, pazarlama siirecinin tiim katilimcilarina faydali
hizmetler sunmaktadir. Ornegin iireticiler igin, isletme ve marka adim tiiketici icin
goriiniir kilar ve dnceden reklamlarla olusturulan marka imajini gii¢lendirir. Dikkati ¢eker
ve giidiisel satin almalar1 harekete gecirir, satis hacmini arttirabilir. Perakendeciler igin
tiikketicilerin dikkatini ¢ekerek, aligveris esnasinda ilgi uyandirarak ve magaza igerisinde
harcadig1 zamani arttirarak satiglar1 ve karlar1 etkiler, magaza alaninin daha etkin ve
verimli kullanimina yardimci olur. Tiiketici iginse faydali bilgiler sunar, hatirlatir ve
aligverisi kolaylagtirir. Belirli markalart benzerlerinden ayirarak se¢im siirecini kolay
kilar. Tiim raflara sundugu bu yararlara ek olarak satin alma noktast malzemeleri
biitiinlesik pazarlama iletisimi programlari i¢in, Onemli bir ©6gedir. Tek basina
kullanildiginda etkisi sinirli olan fakat reklam ve satis tutundurma etkinlikleriyle

esgiidiimlii kullanildiginda sinerji etkisi yaratan bir uygulamadir.

Yalniz burada karigtirllmamasi gereken iki kavram bulunmaktadir. Bunlar; satig

noktasi reklamlar1 ve satis noktasi reklam malzemeleridir.

Satis noktasinda reklam, yukarida bahsedildigi lizere; magaza icinde ya da diginda
konumlandirilan ve magazaya miisteri ¢cekme, magaza i¢i trafigini yonlendirme ve satigi
gerceklestirme amaglarina yonelik tiim malzemelerin tasarimi ve uygulanmas ile ilgili

caligmalardir. ®

% Nurhan Babiir Tosun, The Effects of Point of Purchase Advertisements, 2003 s.291
57 Keskinoglu, a.g.e., s.58-59

% Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 277

8 Oztiirk, a.g.e., 5.85
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Satis noktast reklam malzemeleri (Point of Purchase Materials) ise; tiretici
firmalar tarafindan perakendecilere belli bir marka ya da {iriin grubu i¢in ve satiglar

tesvik etmek amaciyla iicretsiz verilen malzemelerdir.

Satis noktas1 reklam malzemeleri; satis noktalarinda satislar1 tesvik etmek, belirli
bir marka ya da {irlin grubuna yonelik bir sunum ve reklam yapmak amaci ile kullanilan
her tiirlii reklam materyali olarak tammlanmaktadir. Ozellikle belli bir markaya sadakatle
bagli bir miisteri grubuna dahil olmayan bir tiiketici i¢in, benzer 6zelliklere sahip iiriinler
icinden belli bir markay1 secerken, satin alma yerinde iirliniin nasil teshir edildigi,
bulundugu rafin diizenlenmesi, {iriiniin ambalaj tasarimi gibi faktorlerin yani sira, satig
yerinde uygulanan reklam faaliyetleri de biiyiik oranda etkili olabilmektedir. Satig noktas1
reklam malzemeleri, tiiketicinin satin alma karar1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugu i¢in dikkatle planlanmasi, kurum kimligine, marka kimligine ve imajina uyumlu
olmasi, ayrica da isletmenin deger temelli stratejik iletisiminin bir pargasi olarak ele

almmas gerekmektedir.”’

Satis noktasinda kullanilan malzemeler, satis noktasinda tiriinii goriintir kilmak ve
satiglar1 tesvik etmek icin yerlestirilen malzemelerdir. Ureticinin reklam ve satis
tutundurma programiyla ilintilidir ve tiiketicilere televizyonda, dergilerde ve gazetelerde
gordiigii iiriine iligkin mesajlari, satin alma noktasinda tekrarlayan malzemelerdir.
Posterler, afisler, don kartlar, bayrak ve flamalar, panolar iirlinlerin yer aldig1 askilar,

raflar, sepetler iriinlere dikkat ¢ekmek icin kullanilir.

Satis noktas1 malzemelerinde kullanilacak temalarin reklam ve satis elemanlarinca
kullanilacak temalarla esgiidiimlii olmasi zorunludur. Ayrica bu malzemelerin,
perakendecilerin fiziki kapasiteleri goz oniine alinarak hazirlanmasi gerekir. Kullanilacak

renk, fotograf ve sekiller de magaza atmosferine uygun olmaldir.”!

2. SATIS NOKTASINDA REKLAMIN AMACLARI

Satis noktasi reklamlari, reklam verenler tarafindan satiglar1 tesvik etmek, belirli
bir markaya veya {riin gurubuna yonelik sunum ve reklam yapmak amaciyla
kullanilmaktadir. Satis noktasi reklam etkinlikleri ile tiiketicilerin {iriinleri kolaylikla fark

etmelerinin saglanmasi, sunulan iirlin yeni bir iiriin ise ya da tiiketici o {irtini ilk defa

" Temiztiirk, a.g.e., s.156
' Odabagi ve Oyman, a.g.e., s.215
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goriiyor ise denemesi icin harekete gecirilmesi ve dolayisiyla satin alma eyleminin
gergeklestirilmesi amaclanmaktadir. Genel anlamda, bir sunum {tinitesinin baslica hedefi,
daha fazla iirlin satmay1 saglamaktir. Tiiketici bir {iriinle, baglantiya gecerken ister medya
reklamlari, ister destekleyici satis malzemelerini, ister diger herhangi bir ydntemi
kullaniyor olsun, sunum {initesi, tiiketicinin {irlin ve kampanyayla kurdugu yakinligi

giiclendirmelidir.

Satis noktasinda reklamin asil olarak iki ana amaci bulunmaktadir. Bu amaglardan
ilki, animsatict reklam olmaktir. Daha Once bir bagka reklam ortaminda goriilen reklamin
hatirlanmasi1 konusunda tiiketicilere yardimci olmaktadir. Basin, radyo, televizyon, acik
hava reklamlar1 veya diger reklam vasitalariyla tiiketicilerin belirli bir iiriin konusunda
dikkatleri g¢ekilmekte; s6z konusu {iriinle ilgili olarak olumlu bir tavir olusturulmasi
calisilmaktadir. Satig noktasinda reklamda, bir bakima yapilan bu ¢abalarin son halkasini
olusturmakta ve satin alma davramisinin gerceklesmesine yardimer olmaktadir.”” Yani
tiikketicilere, daha 6nceki reklamlardan hatirlatict bilgiler saglamaktadir. Diger amag ise,
planlanmadan ya da gegici bir hevesle satin almay1 tesvik etmektir. Bu satin alim tiiri,
bircok bicimde ortaya cikabilmektedir. Denemek ¢ogu kez planlanmamis bir alimdir,
ancak biitiin planlanmamig alimlar deneme olmayabilir. Planlanmamig alimlar, belli tip
iirinlerde son drece 6nemlidir. Her aligveris turu, planlanmamis bir alim potansiyeli tasir.
Etkili P.O.P reklamlari, markaya dikkat ¢ekerek ve sundugu yararlar ikna edici bigimde

anlatarak, bu tiir almlarin gergeklesme olasiligim arttirir, 7>

Satis noktasinda reklamin yukarida sayilan amacglardan baska, daha spesifik
birtakim hedefleri de s6z konusu olabilmektedir. Bunlardan biri, farkindalik yaratmaktir.
Farkindalik, cok 6zel ¢esitli tanimlara sahip, basit bir kavramdir. Bir markayla tiiketicileri
arasindaki iligkinin baslangi¢c noktasidir. Tiiketiciler, arada hi¢bir fark olmamasi
durumunda ¢ogu kez bildikleri markay1 segeceklerdir. Satis noktasinda reklam, {iriinler
icin eger bir farklilik yaratabilir ve bunu tiiketicilere ulastirabilirse, iste o anda tiiketiciler,
satin alma karar1 verirken, markay1 bir secenek haline doniistiirebilir ve hatta segilen,

tercih edilen marka yapabilir.

Bir diger amag ise, tiiketiciyi Uriinii denemeye tesvik etmektir. Markalar,

denemeye tesvik etmek icin bedava numune dagitarak ya da iiriinlerde 6zel deneme boyu

2 Harcar, a.g.e., 5.25
3 Keskinoglu, a.g.e., s.73
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ya da 0zel deneme teklifleri sunarak, iirtine dikkat ¢ekmektedirler. Tiiketici s6z konusu
iirlinii tekrar satin alabilir ya da bir daha hig¢ satin almayabilir; iirtinle ilgili deneyim bunu
cok fazla etkiler. Tiiketicinin dikkatini ¢eken ve hayal giiclinii harekete geciren bir satig

noktasi reklami, denemeyi tesvik etmekte oldukea etkili olabilir.

Amaglardan bir digeri de, bilgilendirmedir. Satig noktasinda tiiketicinin ilgisinin
cekilmesinin yani sira, liriin hakkinda bilgilendirmenin de yapilmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin kullanmay1 bildikleri, onlara kendilerini iyi hissettiren ve yasam kalitelerini
arttiran tUrilinlere para harcama olasiliklari ¢cok daha ytiksektir. Sunum {initesi tiiketiciyi
{iriniin bu gereksinimleri karsilayacagma ikna etmelidir. Isaretler, posterler, sergiler ve
diger satis noktasi materyalleri, yararli bilgiler saglamaktadir. Ozelikle tiiketicileri
iirlinler ve marka hakkinda bilgilendiren, iiriiniin géze carpan 6zelliklerinin 6ne ¢ikaran
ve bunlan tiiketicilere iyice gosteren bu materyaller, satista ve marka bilinirligini

arttirmada oldukgca etkili olmaktadir.

Satis noktasinda gerceklestirilen programlar tiiketiciler i¢in yararl bilgileri etkin
bigimde sunmakla kalmayip, aligveris yapmay1 eglenceli ve keyifli kilabilmektedirler. Bu
boyutu ile tim pazarlama iletisim ¢alismalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak
goriilmektedir. Reklam, ilgi ve farkina varmay1 gergeklestirirken, satis noktasi reklamlari
tiiketicilerin se¢imini iirlin ya da markaya odaklastirarak satis1 gerceklestirebilmektedir.
Satis noktasi reklamlarinin televizyon ve dergi reklamlarinda gosterilmesi ile tiiketicilere
satis noktalarinda ipuglart verilmeye calisilmaktadir. Boylece, reklam ve satig sonrasi

programlari esgiidiim i¢ersinde uygulanarak daha etkili sonuglara ulagilabilmektedir.

Yeni kullanim fikirleri ya da kullanim alaninin genisletilmesine iliskin yapilan
P.O.P reklamlar1 da, satis noktast reklamin amagclarindan biridir. Satis noktasi reklamu,
markanin daha once tiiketicinin hi¢ diisiinmedigi bir gereksinim ya da durum ig¢in uygun
oldugunu yansitabilir. Eger P.O.P reklami, yeterince dikkat cekici ise, marka veya tiriin

icin yeni bir kullanim alan1 yaratilabilir. ™

Bir bagka amag da, triinlerin sergilenmesidir. Bu, satis noktasi sergilerinin,
perakendecilere, zemin katin etkili kullanimina yetki vermede ve tiiketicilerin {iriin ve

marka segimlerinde yardim edebilmekte ve perakende satislara destek olmaktadir.”

™ Keskinoglu, a.g.e., s.73-84
» Bozkurt, a.g.e., s.22
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Bunlarin disinda, satis noktasinda reklam, perakendecilerin ve toptancilarin
desteklenerek 1yi iliskiler olusturulmasini saglamay1 amaglamaktadir. Satis noktasindaki
faaliyetler perakendeci, toptanci ve iiretici arasinda siki bir igbirligi gerektirmektedir. Bu
isbirligi sayesinde {ireticinin toptancit ve perakendeci ile olan iligkileri olumlu yonde
etkilenecektir. Ayrica satis noktasinda yapilacak reklam faaliyetleri bazi durumlarda
perakendeciye yakindan kontrol etme imkani da sunacaktir. Bunun yani sira satig
noktasinda reklam, diger reklam ¢abalarinda oldu gibi marka ve firma imajinin

saglanmasini amaglamaktadir. 7°

Bir¢ok perakendeci, geleneksel magazalari, miisterinin bir {liriin almak i¢in gittigi
bir yerden, bir deneyimin tadi ¢ikarmak i¢in gittigi bir yere doniistiirmektedir. Bir kafeye
ve oturma boliimlerine yer veren kitapeilar, halka acik organizasyon ve eglencelere yer
veren aligveris merkezleri, lirlin tanittimi ve bilgilendirici programlara yer veren spor
malzemeleri ve agik hava magazalari bunlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Satin
alma, kigiler aras1 etkilesim, eglence ve magazada yasanan tiiketim deneyimi dahil, daha
kapsamli bir seklide ger¢eklesmektedir. Bu da perakende de pazarlamanin artik sadece
satin alma olasiligini arttiracak yollar bulmakla sinirli kalmamasi anlamina gelmektedir.
Misterinin magazada yasadigi deneyimi daha iyiye gdtiirecek yollar bulmasi
gerekmektedir. Sonug¢ olarak, satis noktasinda pazarlama, sadece bir {iriiniin satigini
desteklemek icin degil, ayn1 zamanda miisterinin magazada yasadigi deneyimi daha iyi

hale getirmek i¢in de kullanilmaktadir. ’

3. SATIS NOKTASINDA REKLAMIN URETICIiLER, TUKETICILER VE
PERAKENDECILER ACISINDAN USTUN VE ZAYIF YONLERI

Tim satis noktast reklamlarinin uygulamasi her ii¢ grubu da ilgilendiren bir
konudur. Bu gruplardan birincisi, iriinlin satisin1  arttirmaylr amaglayan {iretici
isletmelerdir. Ikinci grup, magazasinda bulunan iiriiniin satisin1 arttirmay1 bekleyen
perakendecidir. Ugiincii grup ise bu reklamlarin ve kullanilan malzemelerin etkisi ile
satin alma olaymi gergeklestirmesi beklenen tiiketicidir. O halde, satis noktasi

reklamlarinin iistiin ve zayif yonleri bu ii¢ gurup goz 6niine alinarak incelenmelidir.”

’® Harcar, a.g.e., s. 25
" Keskinoglu, a.g.e., s.18
® Yavuz Odabas1, a.g.e., s.188
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3.1.  Uretici Firmalar Acisindan Satis Noktasinda Reklamin Ustiin

Ve Zayif Yonleri

Bircok arastirmaciya gore, perakende magazalardaki P.O.P reklamlar1 ve
malzemeleri {iriiniin satis zincirindeki en can alict halkadir. iste bu noktada P.O.P
reklamlar1 ve malzemeleri devreye girmektedir. Tiiketiciler, yapilan reklam
kampanyalarini satis noktasi reklamlar ile tekrar duyarlar ya da goriirler. Ayn1 zamanda
da bu reklamlarla tiiketiciye, aligveris Oncesi son mesajlar iletilmektedir. Bu sinerji ile de
satiglar ¢ogu zaman olumlu sekilde tamamlanir. Satis noktasinda reklam ve P.O.P
malzemeleri ile tliketici kararlarimin direkt olarak degistirilmesi bazen zordur. Ancak
bunlar tiiketicilerin karar verme siirecini hizlandirmakta ya da animsamay1
kolaylastirmaktadir. Satis noktasi reklamlari, iireticiler agisindan belki de en diisiik

maliyetli reklam ¢esididir.

Bunlarin yaninda bir takim olumsuzluklar da s6z konusu olabilmektedir. Eger
P.O.P malzemeleri perakendecilere tedariki saglanamaz ya da nakliye edilmezse, bunlar
kullanilamayacagindan, yapilan tiim harcamalar bosuna gidecektir. Bunun yani sira,
perakendeciler; bu malzemeleri ve bu tarz reklamlart Snemsemeyebilmekte, hatta
gereksiz bulabilmektedir. Boylelikle iireticilerden gelen bu reklam malzemelerini
kullanmamakta ve basindan savabilmektedir. Bunun sonucunda da iireticinin bu
reklamlar i¢in yapmis oldugu harcamalar, katlanmis oldugu maliyetler ve ayirdig: biitge
cope gidebilmektedir. Bunlarin disinda bir bagka dezavantaj da, dogru perakendecinin,
dogru tiiketiciye ulasamamasi ya da bu malzemelerin dogru yerde kullanilamamasidir.
Oldukga etkili, yogun ve verimli perakende magazalarinda bazen bu materyallere yer
verilmemektedir ve tiiketicilere ulagilamamaktadir. Oysaki yogunlugu az olan ve etkisi,
verimi diisiik olan birtakim magazalarda satis noktasi reklamlar1 fazlasiyla uygulanmakta
ancak yine de tiiketici az oldugundan istenilen sonu¢ alinamamaktadir. Yani P.O.P

. . . o . .o 79
malzemeleri sergileniyor olmasina ragmen yinede bir ise yaramamaktadir.

Bir bagka sorun da, perakendeci kuruluglardan satis noktasinda reklam
uygulamalar1 i¢in magazada belirli bir yerin alinabilmesidir. Pek cok firma satig

noktasinda reklam yapabilmek amaciyla, perakendecilere ayni anda basvurabilir veya

" Don E. Schultz, William A. Robinson, Sales Promotion Essentials, 1987, s.206-207
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perakendecinin magaza icinde boyle bir uygulamayr gerceklestirecek yeterli yeri
olmayabilir. Bu durumda perakendeci kuruluslar bir tercih yapmak zorunda kalirlar.
Tercihlerini kendi firmasi1 lehinde olmasini saglamak i¢in, {ireticilerin perakendeciyi
kendi yapacaklar1 satig noktasi reklamindan 6nemli yararlar saglayacagina inandirmalari
gerekmektedir. Bu a¢idan firmalarin satig noktasinda reklam konusunda perakendecileri
cezp etmesi gerekecektir. Satis noktasinda reklam faaliyetleri konusunda
karsilagilabilecek bir sorun da s6z konusu faaliyetlerin, firma i¢cinden mi veya firma
disindan mi, firma iginden ise kimin tarafindan yiiriitiilecegidir. Satis noktasinda reklam
faaliyetlerine genellikle reklam ajanslari katilmamaktadir. Bu nedenle satis noktasinda
reklam faaliyetlerini gerceklestirmek genellikle firmanin pazarlama yoOneticilerine
kalmaktadir. A.B.D Ulusal Reklamcilar Birligi tarafindan 146 firmada yapilan bir
arastirmada firmalardan %351’inde reklam yoneticileri, %24’linde satis yoneticileri ve
%?25’inde de tutundurma yoneticilerinin satis noktasinda reklam faaliyetlerini yonettigi
goriilmistiir. Ayni arastirmadan elde edilen sonuglara gore, firmalarin yalnizca %50’si

satis noktasinda reklam faaliyetlerinde reklam ajanslar ile ¢alismaktadir. 80

3.2. Tiiketiciler Acisindan Satis Noktasinda Reklamin Ustiin Ve
Zayif Yonleri

Satis noktast reklamlari, tiiketicilere, iriinler ve bu irlinlerle ilgili olarak
ulasabilecekleri hizmetler hakkinda bilgi sunmaktadir. Bunun yani sira, tiiketicilere ¢esitli
markalar1 birbirleriyle karsilagtirarak en rasyonel se¢imi yapma imkéni sunmaktadir.
Bilgi saglamanin yan sira, tiiketiciye unuttugu seyleri ya da farkina varmadigi, o anda

almay1 aklmna getiremedigi tiriinleri hatirlatmaktadir. '

Satis noktas1 reklamlari, tiiketicinin magazaya girdiginde mallarin yerini rahat
bulmasini, se¢mesini kolaylastirirken, tiiketici lizerinde mala kars1 istek ve heyecan

yaratmaktadur. **

Glinimiiziin son derece yiiksek teknolojili ve hizli tempolu perakende
ortamlarinda nesne dilinin ardindaki plan, bir tasarim ve promosyon araci olarak daha da
biiylik 6nem kazanmaktadir. Bir {iriiniin yararlarini, 6zelliklerini ve degerini ¢abucak

anlayabilen tiiketicilerin, onu satin alma olasiliklari, desifre etmek zorunda olduklar1 bir

80 Harcar, a.g.e.,s.26
81 Schultz, a.g.e., s. 204-207
%2 Eroglu, a.g.e., 5.50
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baska iiriine gore ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Iyi tasarlanmis sunum fiiniteleri,
tiikketicinin ilgisini ¢ekmekle kalmaz, ayn1 zamanda, {iriiniin nasil islev gordiigiinii, ne
yapabildigini ve ona gereksinim duyan tiiketicinin ona neden o an satin almasi gerektigini
de anlatmaktadir. Nesne dilini dikkate alan bir tasarimci, perakendeci ve marka yoneticisi
cogu kez satig noktasindaki kuskulari dagitabilecek ve tiiketiciler de iirliniin ne ise
yaradigini ya da yasamlarina nasil katkida bulunacagini bilmedikleri i¢in onu almamaya

karar vermektense, hemen alma davranisinda bulunabileceklerdir. *

Eger, magazalarda satis noktasi reklamlar1 gereginden fazla olur ve malzemeler
abartilirsa, tiiketici acisindan en biiyiik dezavantaj meydana gelmis olur. Ciinkii kimse,
karmakarigik, bilinmedik ve dar yerlerde aligveris yapmaktan hoslanmaz. Tiiketiciler
boyle ortamlarda hem sikilir, hem de rahatsiz olurlar. Ayn1 zamanda tiiketiciler, boyle

yerlerde iiriinler hakkinda bilgi almay1 oldukga zor ve karmasik bulabilirler.

Planlama ve zamanlama agisindan kotii olan promosyonlar, tiiketicinin iiriin
kullanimindaki dogal dongiiyli bozabilir, satis miktarini1 yapay bi¢imde sisirebilir, hatta
normal sezonluk egilimleri degistirebilir. Ornegin, eger bir tiiketici gereksinimde artis
olmamasina karsin, fiyat indirimi nedeniyle kilerini kedi kdpek mamasiyla tika basa

doldurduysa, stoklanan iiriin bitene kadar hi¢ yeni alim yapilmayacaktir.

3.3. Perakendeciler A¢isindan Satis Noktasinda Reklamin Ustiin Ve Zayif

Yonleri

Perakendecilerin biiyiliyen giicii, tiiketicinin promosyonlara hassasligi, yeni {iriin
tanitiminda artig, tiikketici pazarmmin boliinmesi, kisa vadeli pazarlamaya ve marka
yoneticilerine egilim ve reklam karigikliginin artmasi gibi nedenlerle satis noktasi
malzemelerinin perakendeciler tarafindan kullanilmasi neredeyse bir zorunluluk haline
gelmistir. Genellikle perakendeciler agisindan satis noktasi reklamlarimin en biiylik
avantaji, Ureticiler tarafindan yapilmis olan malzemelerin, perakendecilerin kendilerinin
yapabileceginden ¢ok daha giizel, c¢ekici, kullanishh ve kurulumu daha iyi olan
malzemeler olmasidir. Ustelik bu malzemeler, iireticiler tarafindan ¢ok sayida

tiretildiginden, perakendecilere ¢ok az bir maliyet yiikler ya da iireticiler bunlar1 iicretsiz

% Keskinoglu, a.g.e., 5.88
# Keskinoglu, a.g.e. 5.36
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olarak perakendecilere saglar. Dahasi, medyadaki reklamlarin mesajlarin1 perakende
magazalarina tasiyarak, magazanin satiglarinin artmasini saglar. Ayrica anlik yapilan
aligverisleri tesvik eder. Yapilan arastirmalara gore, Ozellikle yiyecek iirlinlerinin
alimmin %30’unun magazaya gelinmeden Once yapilan aligveris listelerinde olmadigi,
yani anlik( diisiniilmeden, spontane) yapilan alimlar oldugu tespit edilmistir. Bunlarin
yani sira, sunum iiniteleri, benzersizligi ve eglendiriciligi ile magaza personelini egiterek,
onlarin marka ve trilinleri sahiplenmelerini saglamakta ve bilgilerini miisterilere

aktarmadaki becerilerini gelistirmektedir. *°

Ureticilerin, perakendecilere sagladiklari, satis noktast malzemelerinin
dezavantajlarindan ilki, perakendecilerin elde bulunan tiim malzemeleri bir anda
kullanamiyor olmasidir. Magazadaki tiim {riinler, bir kerede bu malzemelerle
sergilenememektedir. Perakendecilerin bu sunumlar arasindan se¢im yapmasi hem zaman
alict hem de maliyetli bir istir. Ayrica kendi sunumlarini daha Onde tutarak
perakendecilerin ihtiyaglarini goz ardi eden iireticiler de, perakendeciler i¢in bir sorun
olusturmaktadir. Dahas1 sunumlarin ¢ok biiyiik, fazla gosterisli ya da pratiklikten ¢ok
uzak olmasi sonucunda, perakendeciler bunlar1 kullanmaktan vazgegmektedirler.* Ciinkii
satig noktas1 reklamlarinin perakendecilerin magaza diizeni, vitrin diizenleme gibi
sorunlaria ¢oziim getirici nitelikte olmas1 gerekmektedir. Aksi halde satis aninda reklam
uygulamalar1 perakendeciye kasa Onlerinde birikme, magaza diizeninin bozulmasi,
miisterilerin magaza i¢cinde dolagsmasini zorlastirma gibi bir takim sorunlar ¢ikartyorsa
perakendeciyi bu konuda ikna etmek giiclesir. Ozellikle kiigiik perakendeci kuruluslar,
magazalarinin diizenini bozmak istemezler. Bu bakimdan bu tip perakendeci kuruluslarda
satts noktas1 reklamlarinda ayr1 bir giicliik ortaya c¢ikabilmektedir. Firmanin satig
noktalarini kontrol edemedigi durumlarda perakendeciler iiretici firmanin satis noktasinda
reklam i¢in hazirlamis oldugu reklam araglarini Orne§in posterleri, stantlart hig

kullanmayarak iiretici firmalari zor durumda birakabilmektedirler.”’

% Eroglu, a.g.e., 5.49
8 Schultz, a.g.e., s.209
¥ Harcar, a.g.e., 5.26
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4. SATIS NOKTASI REKLAM MALZEMELERiI VE SATIS NOKTASI
REKLAMLARININ TURLERI

P.O.P malzemeleri, ¢ok c¢esitli isaretleri, tabelalari, bayrak ve posterleri, raf
alinlarini, mekanik modelleri, 1siklari, aynalari, kasa initelerini, ¢esitli tiplerde iiriin
sunumlarini, yer reklamlarini, elektronik bilbordlar1 ve daha bir¢ok farkli ¢esitte pargalari

icerebilmektedir.
Endiistri temsilcileri, P.O.P malzemelerini dort kategoriye ayirmaktadirlar. **

e Kalict1 Sunumlar: Bu sunumlar, alti ay ve daha fazla siirede kullanilmasi i¢in
tasarlanmaktadir. Perakendeciler, magaza odakli satis faaliyetlerini ve stratejik
markalama girisimlerini desteklemektedirler. Tiiketiciler i¢in siirekli birbirleriyle
savasan perakendeciler, markalar i¢in satis arttirma firsatlar1 yaratan yeni yollarla
kategorileri nasil biiyiiltebileceklerini aragtirmaktadirlar. Perakendeciler, magaza
icinde magaza ve geleneksel noktalarin disinda raf ortamlar1 yaratmak i¢in, kalici
sunum {niteleri ve satis destegi kullanmaktadirlar. Malzemelerde ve dijital baski
teknolojisinde yasanan ilerlemeler, diisiik miktarda, yiiksek kalitede kalici
iinitelerin uygun maliyetle elde edilmesini sagladik¢a, bu sunumlarin kullanimi
artmaktadir. Ozellikle magazalardaki bir takim olumsuzluklarin (hirsizlik vb.)
onlenmesinde yardimci olan kalict sunum {initeleri, farklilastirma ve daha iyi bir

aligveris deneyimi yaratmak i¢in dnemli bir ara¢ olarak islev gérmektedir.

e Yari-Kalict Sunumlar: Bunlar ise; iki aydan fazla ancak alti aydan az siireli

kullanim i¢in tasarlanan sunumlardir.

e Gegici Sunumlar: Gegici sunumlar iki aydan daha az siireli kullanim ig¢in
tasarlanmaktadir Gegici sunum {initeleri, satis noktasi pazarinin biiyiik bir
boliimiinii kaplamaktadir. Daha ¢ok piyasaya yeni c¢ikan ya da markanin
rakiplerinden ayirmak istedigi bir iirliniin promosyonunda kullanilmaktadirlar. Bu
sunum tinitelerinin birgogu tek sefer kullanim i¢indir ve iiriinler satildiktan sonra
kaldirilmaktadir. Kalici sunum iiniteleri yerine gecici sunum {initeleri
hazirlanmasinin en temel nedenlerinden birisi maliyettir. Bircok sunum {initesine
beli bir siire ihtiya¢ duyulmaktadir. Buradaki amag, yiiksek satis hacmi

potansiyeline sahip bir dénemde satislar1 iyice arttirmaktir. Ornek olarak;

% Shimp, a.g.e., 5.222
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bayramlarda sekerlemelerin satisinin daha fazla olacak olmasi verilebilmektedir.
Bu nedenle de kalici f{initeler yerine bu tarz gecici sunum {initeleri

kullanilmaktadir.

e Magaza i¢i Medya: Bu tarz sunumlar, magaza ici radyo ve televizyon reklamlari,
aligveris kartt reklamlari, yer grafikleri, kupon dagiticilar1 vb. reklam ve

promosyon malzemelerini igermektedir.

Satis noktas1 reklam malzemelerinin uygulamalari; yaratici 6rneklerin ¢ok sik
denendigi bir alandir. Ancak aligveris ortamlarinin, hedef odakli olarak satis noktasi
reklam uygulamalarinin degerlendirilmesi de tiiketicilerin satin alma hacimlerinin
arttirllmas1 bakimindan O6nem tagimaktadir. Bu ¢esitlerin yan1 sira daha farkh

uygulamalar da giiniimiizde kullamImaktadir.*

e Yaratict Poset Tasarimlari

e Wildcards (Vahsi Kartlar) ve Posta Kartlari
e Poset ve Afis Board

e Totemler

e Miizik Calar Reklam Panosu

e Parolar

e Kiosklar

e Otomatlar

e Market TV

e Tasmabilir Alisverisci

Satis noktast reklamlar1 i¢in kullanilan malzemelerin yani P.O.P sunum
{initelerinin tiirlerini daha teknik olarak incelemek gerekirse, POPAI ( Point-of
Purchase Advertisement Institue)’nin  yapmig oldugu tanimlamalar asagida

verilmektedir. *°
e [stif Sunum

e Tezgah Ustii/ Zemin Kombinasyonu Sunan Sunum Uniteleri

% Temiztiirk, a.g.e., s.156-161
% Keskinoglu, a.g.e.,s.220-227



Tezgah Ustii Sunum Uniteleri
Kupon Dagitim Uniteleri

Bayiler I¢in Hediyeli Sunum
Havuz Uniteleri

Kartlik

Zemin Sunum Uniteleri

Asma Gorseller

Tek Yonlii Satis Sunum Uniteleri
Uriinle Gelen Sunum Uniteleri
Palet Sunum Uniteleri

Ayakli Sunum Uniteleri

Hediyeli Sunum Unitesi
Kullanima Hazir Sunum Uniteleri
Dénen Sunum Uniteleri

Raf Alinliklar

Yardimer Sunum Uniteleri

Masa Kartlar

Uc Tarafli Sunum Uniteleri
Cepegevre Sunum Uniteleri

Duvar Sunum Uniteleri
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Satis noktasi reklam gesitleri de asagidaki gibi olmaktadir. '

e Tabelalar: Satig noktasinda kullanilan, reklam tabelalar1 satis noktasi teshirlerinde
miisterilerin satin alimlarini ciddi 6l¢ilide etkilemektedir. Satis noktasi reklamin en
onemlilerinden olan tabelalar, hem tiiketiciyi {irtin hakkinda bilgi sahibi yaparken
hem de goze hitap etmesi nedeniyle satin almada ©nemli rol oynar. Satis
noktasinin disinda sunulan harici reklamlar ile satisin gerceklesmesi igin

gosterilen dahili ¢abalar arasinda koprii gérevi gormektedir tabela reklamecilig.

e Isiklandirmalar: Satis noktasindaki reklamlarin etkinligi i¢in 151k ve 151k oyunlari
cok Onemlidir. Sozsliz iletisimin en hizli ve etkili yolu olan 151k, baglica dikkati
cekme aracidir. Magazadaki 1siklandirmanin amaci, ortami aydinlatmaktan ¢ok,
iriini  aydinlatmaktir. Miisteri magaza icine adim atar atmaz, 151k onu
yonlendirmeye baslar. Tiim magazaya ayni anda bakarak bir kargasaya diismesini

engelleyerek onun planl bir sekilde magazay1 dolagmasini saglar.

e Vitrin Sergileri: Vitrin sergileri tiikketicinin zihnindeki magaza imajinin énemli bir
pargasidir. Yilin belirli ay ve giinlerine gore vitrin diizenlemenin prensipleri
oldugu gibi satilan malin 6zelliginin muhtemel miisterinin profiline gore de vitrin
diizenlemelerinin prensibi vardir. Magaza vitrini ve i¢ diizenlemesi miisterinin
algisim1  yonlendiren 0Ozellikli uyaranlardir ve satin alma kararimi etkiler.
Magazanin vitrin diizenlemesi raflara malin yerlestirilme bi¢imi, malin avantaji
veya paketlenme sekli, magaza igindeki tamitim ve etkileme c¢aligmalari
planlanmis satista etkilidir. Diizenlenen vitrin, magazanin miisteri tarafindan
degerlenmesinde kullanilan ilk kriterdir. Vitrinin genel yapisina gore miisteri o
magazanin satt1g1 mallar ve satig yaklasimi konusunda fikir edinir. Bu diislincenin

15181inda magazaya girme veya girmeme karar1 verir.

e Video Gorintileri: Magaza i¢i video goriintiileme merkezine elektronik
perakendecilik denir. Bu merkezlerin fonksiyonlart hem mal hem hizmetlerle
ilgili bilgi vermek hem de alim satim isleri saglamaktir. Video goriintiillemede
video katalog, elektronik ev dekorasyonu, iiriiniin kullanimina yonelik teknik
Ozellikler hakkinda bilgi verme, elektronik sa¢ tirasi ve sa¢ modellerinin

gosterilmesi ve benzeri uygulamalar yer alir.

! Eroglu, a.g.e., 5.55
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e Zemin Reklamlari: Zemin reklamlari, satis noktasinda yere yapistirilan reklam,
isaretler, logo, uyari, yonlendirme gibi uygulamalarin genel adidir. Genellikle
siipermarketlerde, metrolarda, kapali spor salonlarinda, bankamatik Onlerinde
benzin istasyonlarinda yogun olarak kullanilmaktadirlar. Yer reklamlarinin en
biiylik avantaji satiglar1 direk arttirmasidir. Yer reklamlar1 yalnizeca reklam i¢in
degil, aynm1 zamanda da insanlar1 yonlendirmek amacghida kullanilmaktadir. Satig
noktalarindaki yogun trafigi onlemek icin yerdeki isaret, reklam, sembollerle
misterileri yonlendirmek daha kolaydir. Yer reklamlarin bir baska 6zelligi de

yogun gorsel kirlilige sebep vermemesidir.

e Duvar Sergileri, Posterler ve Afisler: tiiketici magazaya girdiginde beklide goziine
ilk carpan magaza icindeki poster, afis ve resimler olacaktir. Bu duvar sergileri

tiiketicinin satim alma kararinda ¢ok 6nemlidir.

e Sergi Kartlari: Satis noktas1 reklamlarinin 6nemli bir kismi ¢esitli boy ve
sekillerdeki kartonlarin iizerinde yer alir. Bu kartlar satig alanina dikilmis olan
biiylik boy model ve maket olabilecegi gibi, {iriiniin maket veya kiigiikk boy
modellerinden de olusabilmektedir. Sergi kartlar1 vitrin sergilerinin bir pargasi
olarak kullanilabilecegi gibi magazanin icinde de yer alabilmektedirler.
Tiiketiciye iirlinii neden almasi gerektigini anlatan mesajlariyla ve genellikle o an

gecerli olan firsat1 duyarak sessiz bir satici gibi ig goriirler.

e Uriin Raflar1 ve Kasalar1: Cok etkili bir satis noktasi reklami da raf ve kasalardir.
Tiiketici yalnizca iiriinle ilgili mesaji almakla kalmaz, aym1 zamanda {iriiniin
kendisini de goriir. Bu 6zel raf diizenlemeleri iireticinin iirlinlerini iggilidiisel
alimmin en fazla oldugu kasanin hemen yanina yerlestirilen bir rafta tiiketiciye

sunar.

e Fuarlar ve Seyyar Sergiler: Sergi ve fuarlar tiim promosyon el araglari i¢inde alici
ve saticilart ticari ortam iginde bir araya getiren tek 6zgiin tutundurma aracidir.
Fuar ve sergiler ozellikle uluslar aras1 pazarlamada ve de ozellikle endiistriyel

veya orgiitsel tutundurma karisimmin énemli bir pargasidir. **

%2 Eroglu, a.g.e., 5.55
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e Magaza Ici Gosteriler: Magaza ici gdsteriler, iiretici firma tarafindan tutulan
profesyonel kisiler araciligiyla, iriiniin kullanimin1 amacglamaktadir. Tiketici,
{iriiniin kullanimin1 gorerek sat almaya daha rahat ikna olabilmektedir. Ozellikle
kozmetik, gida gibi {iriin guruplarinda uygulanmaktadir. Bunun yaninda dayanikli

tilketim mallar1 i¢inde rahatlikla uygulanan bir yontemdir.

e [Esantiyonlar: Zaman zaman ‘hatirlatma reklamlari® olarak adlandirilan
esantiyonlar ticari bir firmanin adini, adresini ya da sloganini iizerinde tasiyan ve
reklam veren tarafindan mevcut potansiyel miisterilere {icretsiz olarak verilen

urinlerdir.

e Takvimler: Takvimler, biirolarin, evlerin, bankalarin yani bir¢ok yerin en fazla
goriinen malzemesidir diyebiliriz. Hatta en ¢ok kullanilan esyalardan biridir
takvimler. Esantiyon {iiriinlere yapilan harcamanin {icte birinin takvime gittigi
tahmin edilmektedir. Takvimler, reklam verenin adin1 goz Oniinde tutmasi i¢in
etkili ve ucuz bir yoldur. Her ne kadar genis kapsamli olmasi binlerce takvimde
engelleyici bir maliyet ortaya koysa da, bu yontemin siklik ve devamlilig

inanilmazdir.

e Ozel Hediyeler: bir miisterinin sahip oldugu potansiyel is degeri ¢ok biiyiik
oldugunda, akilda kalma faktorii iiretici ya da ticari firma i¢in ¢ok daha biiyiik
onem kazanir. Ucuz bir hediyeye duyulan gilivenin yerini daha pahali bir
hediyenin giicii alir. Temel prensip; esantiyonu reklam araci olarak kullananlar
bunun bir dostluk gosterisi oldugunu belirtse de, ilgili iiriin gelecekte yapilacak is

13

icindir. Bu tarz pahali esantiyonlar ig¢in 0zel hediye’ tanimi kullanilir.
Miicevherat, saatler, kalem setleri, spor gerecleri, kokteyl setleri, valizler ve

benzeri iiriinler 6zel hediye sinifina girmektedir.

5. SATIS TUTUNDURMA VE SATIS NOKTASINDA REKLAMIN
PLANLANMASI VE OLCUMU

Isletmelerin etkin bir pazarlama planlamasina sahip olabilmeleri, optimum
tutundurma karmalarini belirleyebilmelerine baglidir. Bu amagla kisisel satig, reklam

halkla iliskiler ve satis tutundurma yontemlerinden hangilerinin ne diizeyde kullanilacagi,

” Eroglu, a.g.e., 5.55
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bunlar i¢in ne kadar biit¢ce ayrilacagi, bu biitgenin tutundurma araglar1 arasinda nasil
dagitilacag: gibi konularda karar verilmesi gerekir.”*

Bu yiizden etkili promosyonlar, énceden planlanmis ve uzun dénemli olmakla
kalmamali, pazarlama planiyla da iligkili olmalidir. Pazarlama planlar1 ¢ogu kez yillik
olarak gelistirilir ve genel kurumsal hedefleri destekleyen hedef, strateji ve taktikleri
detaylandirir. Pazarlama plan1 her yil gozden gecirilir. Bunun temel nedeni, planlarin
gecerliligini  korumasint ve stratejik planin gelecege iliskin vizyonuna katkida
bulunabilmesini saglamaktir. Stratejik planlama, ‘mevcut karar seneklerinin, zaman
icinde yaratabilecekleri olast sonuglara gore disiiniiliip incelenmesi’ olarak

tanimlanmaktadir.

Stratejik planda alternatif senaryolar arastirilip analiz edilir. SWOT analizi (giicli
yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler) yararli bir aragtir. Gliglii yonlere ve zayif
yonlere iceriden odaklanilir; firsatlar ve tehditler ise dis ortamla ilgilidir. Nelerin ise
yaraylp nelerin yaramayacagi ve potansiyel kirilganliklari saptamak i¢in, markalar ve
hizmetler biitiin acilardan dikkatle incelenip analiz edilir. Bu ara¢ kullanilarak uzun
donemli yonii belirleyecek ve ongdriilen rakip ataklara karsilik verecek akillica kararlar
alinabilir. SWOT analizi, rakiplerin atacagi adimlar1 6ngoérmekte ve hem saldir1 hem de

defans taktiklerini planlamakta 6zellikle yararlidir.

Stratejik yoniin ne olacagi konusunda anlagsmaya varildiktan sonra, pazarlama
plani, bir marka ya da hizmeti etkileyen diger degiskenleri detaylandirir. Hedef kitlenin
marka ya da hizmete aday olan tiiketicilerin tanimlanmasi da buna dahildir. Hedef kitle
mevcut kullanicilari, gegmisteki kullanicilar1 ya da kullanici olmayanlari igerebilir. Hedef
kitle hem demografik hem de psikografik acidan tanimlanir. Tiiketiciyi sadece
demografik olarak yasa, cografyaya ve hane gelirine gore tanimlamak artik yeterli
degildir. Tiiketicinin psikolojisini onu bir iirlinii denemeye ve tekrar satin almaya iten

seyin ne oldugunu bilmek daha anlamlidir.

Hedef kitlenin yan1 sira potansiyel pazarlar ve kanallar da tanimlanmalidir. Plan
ne kadar gergekci ve spesifik olursa, hedeflere ulasma olasiligi da o kadar yiiksek

olacaktir.

% [rfan Caglar, Sabiha Kili¢, Pazarlama (Birinci Basim, Nobel Yayin: Ekim 2005), s.150
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Hedef, strateji ve taktikler biitiin pazarlama planlarinin 6geleridir. Ancak bu
sozciikler birbirlerinden oldukca farkli kavramlardir. Hedef, sonucta ulasilan amagtir.
Strateji ise, bu hedefe ulagsmak icin gerceklestirilen eylemdir. Taktik, bunlarin aksine
bunlara ulagsmada kullanilan yontemlerdir. Bu agidan satis tutundurma ve satis noktasi

reklamlari, gogunlukla pazarlama taktikleri taniminin altinda yer alir.”

Kisa bir zaman siirecinde alicilardan yeni iiriinleri denemeleri, halihazirda
kullandiklar1 {triinlerin tiiketimini artirmalar1 gibi belirli tepkiler almaya yonelik
oldugundan, dogrudan bir satig arttirma araci olarak goriiliir. Dolayisiyla 6lgiimiinde satis
artiglar1 esas alinabilmektedir. En ¢ok kullanilan yontem, uygulanmasi esnasinda ve
sonrasinda satislar kiyaslamaktir. Eger isletmenin bu satis tutundurma faaliyeti dncesinde
pazar pay1 %5 ise ve satig noktasi reklamlarinin sonucunda %10’a sigramigsa ve hemen
sonrast % 5 ‘e disiip sonra tekrar %7’ye yiikselmisse, satis noktasit reklamin yeni
deneyenleri ¢ektigin ve mevcut miisterilerin daha fazla olmasini sagladigi diistiniilebilir.
Etkinligin sonrasindaki diisiis, kullanicilarin, stoklarini eritmekte oldugunu, sonrasinda

%7’ye yiikselmesi ise yeni kullanicilarin iirine ¢ekildigini gosterebilir. *°

Optimum satis noktasi reklamini olusturulmasinit ya da en uygun satis noktasi

malzemelerine karar verilmesini etkileyen bir takim faktorler bulunmaktadir.

Bunlardan 1ilki, finansal imkanlardir. Finansal agidan gii¢lii olmayan kiiclik
isletmeler reklam gibi biiyiik biitce gerektiren faaliyetler yerine genellikle aracilara
yonelik satis tutundurma faaliyetle, vitrin diizenleme ve satis noktasi malzemelerini tercih

ederler.

Ayni sekilde pazarin yapist da satis noktasit reklamlari hakkinda karar
verilmesinde Onemli bir faktordiir. Pazarin yapist bu kararlarda iki agidan etkide
bulunmaktadir. Birincisi, pazari olusturan tiiketicilerin sayis1 ve cografi dagilimi, ikincisi,
pazar1 olusturan tiiketicilerin 6zellikleridir. Birinci etki durumunda, tiiketicilerin ulusal
pazar1 belli bir veya birka¢ bolimde toplanmis ise kigisel satis, daha fazla boliimde
toplanmis ya da cografi dagilimi yaygin ise reklam etkili bir tutundurma araci olarak

tercih edilir. Ikinci durumda ise, nihai tiiketicilere satis tutundurma teknikleri uygulanar.

% Keskinoglu, a.g.e., 5.56-58
% Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.419-420
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Uriiniin tiirii, yani tilketim ya da endiistriyel iiriin olmasi da isletmelerin satis
noktas1 reklamlarini tercih edip etmemesine ya da diger tutundurma faaliyetlerine
yonelmesine etki eden faktorlerden biridir. Ornegin kolayda iiriinler icin iireticilerin
reklam1 ve perakendecilerin iirlinli teshir sekli 6nem kazanirken, begenmeli iiriinlerde
reklam ile birlikte kisisel satis on plana cikar. Ozellikli iiriinlerde ise, hem marka baglilig1
yaratacak yogun reklam kampanyalar1 hem de kisisel 6zen ve hizmet gerektiren kisisel
satig gibi tutundurma araglarn tercih edilir. Endiistriyel iirlinler ise tiiketim iirlinlerine gore
teknik acidan daha karmagik yapilar itibariyle {iriinlin 6zelliklerine iliskin ayrintili bilgi
gerektirir. Ayrica bu iiriin gurubundan bazilar1t montaj ve servis gibi hizmetleri de zorunlu
kilar. Bu yiizden endiistriyel iirlinlerin satisinda Ozellikle kisisel satis Onem

kazanmaktadir.”’

Uriin gesidi, karmagiklik diizeyi, riski ve ek hizmetler gerektirip gerektirmedigi
goz oniine alinmalidir. Karmasiklik iiriiniin teknik 6zelliklerinin yogunlugu ve iirliniin
kullanimi igin gerekli kavrama diizeyini anlatir. Birka¢ saniyelik bir televizyon
reklaminda, tliketiciye iiriiniin nasil kullanildigin1 anlatmak zordur ve kisisel satis 6nem
kazanir. Tiiketicinin algiladig1 finansal, sosyal ve fiziksel riskler fazla ise reklam
yardimci olsa da kisisel satis ¢cabalarina ihtiyag vardir. Satistan sonra ne kadar hizmet ve
destege ihtiya¢ oldugu da oOnemlidir. Reklam firma itibarin1 olusturmada Onemlidir.
Ancak kisisel satig alicida giiven olusturmak ve miisteri hizmetine kanit saglamak icin
gereklidir. Endiistriyel iiriin satin alma karar1 genellikle profesyonel satin alma birimleri
ya da komiteleri tarafindan verildigi icin maliyetlere ¢ok Onem verilir ve satin alma
kararinda duygusal cekicilikten Ote, gergegi vurgulayan bilgi dnem tasir. Dolayisiyla
sirastyla kisisel satis ozellikle satig temsilcileri tarafindan iletilen satis tutundurma ve
aracilara yonelik yapilan ve {irlin bilgisi tasiyan basili reklamlar kullanilir. Genellikle
tiiketicilere yonelik pazarlama iletisiminde ise duygusal mesajlar kullanilir. Televizyon
ve basin reklamlari, satis noktasinda satis tutundurma oOnerileri ve halkla iliskiler 6n

plandadir.”®

Satis noktasi reklamlarmin ya da satis noktasi malzemelerinin tercihinde rol
oynayan faktorlerden bir digeri de, iirlinlin yasam siirecidir. Pazara giris doneminde

pazara ilk kez sunulan ger¢ek anlamda yeni iriinler i¢in talep yaratmaya yonelik

7 Caglar ve Kilig, a.g.e., s.150-151
% Tenekecioglu, a.g.e., $.237
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tutundurma faaliyetlerinden yararlanilir. Bu agidan reklamlara ve satis noktasi
reklamlarina agirlik verilir ve tiiketicinin iiriiniin varhgindan ve 6zelliklerinden haberdar
olmalar1 saglanir. Uriiniin denenmesini saglamak igin ornek {iriinler ve numuneler

dagitilabilmektedir.

Biiyiime doneminde, rakip isletmelerin pazara girmeye baglamasiyla beraber
tilketicilerde marka bagliligi yaratmaya yonelik tutundurma stratejileri olusturulur.
Reklamin yani sira 6zellikle satis tutundurma ve satis noktasi reklamcilig1 da destekleyici

olarak bu donemde kullanilir.

Olgunluk doénemi, rakip isletmelerin ve rekabetin yogunlastigi bir donemdir. Bu
donemde tutundurma karmasi araglari, pazarlama uygulamalari iginde 6nemli bir agirliga
sahiptir. Siras1 ile satis tutundurma, reklam ve kisisel satis 6nemli rol oynamaktadir. Bu
donemde fiyat indirimleri, kuponlar seklindeki tesvikler hem tiiketicilere hem de araci

isletmelere saglanir.

Diisiis doneminde ise, tutundurma harcamalar1 gittikce diismektedir. Isletmeler,
iirin, hizmet ya da markaya olan pazar talebindeki azalma ile birlikte tutundurma
harcamalarinda kisintiya giderler. Bu donemde, reklam ve kisisel satis ¢abalar1 azalirken,
satig tutundurma, satis noktasi reklamcilig1r ve satis noktast malzemeleri gii¢lii bir arag

olarak varliklarin1 devam ettirirler.

Verilen kararlarin ve uygulanan satis noktasi reklamlarinin ve kullanilan satig
noktas1 malzemelerinin ne derece etkili oldugunun ya da tiiketiciye ne dl¢iide ulastiginin
ve isletmeye ne kattiginin bilinmesi de son derece 6nemlidir. Bu agidan satis noktasi

reklamlarinin degerlendirilmesinin iyi bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Satis noktas1 reklamlarmni degerlendirmek birgok ayrimtinin dikkatle kontrol
edilmesini gerektirir. Her tiir degerlendirme siireci i¢in Onerilen en iyi uygulamalardan
biri, satis noktas1 reklami planinda, degerlendirme asamasina, en basindan yer
vermektedir. Degerlendirme sadece sonradan diisiiniilen bir sey oldugunda, pazardaki
sonuglar bazen bir yetkilinin karar1 gereginden fazla etkileyebilir; Ol¢iilmiis olasi

gerekenden ¢ok 6l¢iilmiis olan s6z konusudur.

Satis noktas1 reklamimin goriiniirliigli, reklami gérme firsati olarak tanimlanir.

Pratikte reklamin tiiketiciye eristigi anlamina gelir ki, tiiketici reklamla ilgilenmeyi ya da



48

ilgilenmemeyi tercih edebilir. Pazar arastirmacilari, satis noktasi oniindeki hedef kitle
trafigini Olgerek satis noktasi reklaminin goriiniirliigiinii isler hale getirebilir. Karsilagsma,
reklamla karsilagsma olanagi olarak adlandirilir. Karsilagsma ya gozlemciler aracilig ile
gercek zamanl olarak (gerceklestigi anda) ya da lokasyonun video kaydina alinmasi ve
sayimin sonrada yapilmasi yoluyla 6l¢iilebilir. Kizilotesi ya da diger otomatik detektor
sistemleri dahil, diger Sl¢iim teknikleri de kullanilabilir. Amag¢ kullanilan teknikten
bagimsiz olarak, satis noktasi reklamin oniinden gecen tiiketicileri saymaktir. Her zaman
her lokasyonda 6l¢lim yapmak pratik olmayacaktir; bu nedenle, magaza, lokasyon ve
zaman segeneklerinden, toplam hedef niifusu olabildigince temsil edecek bigimde,

rastgele se¢cim yapilarak 6rneklemeye gidilmelidir.

Daha pratik olabilecek bir teknik, toplam magaza trafigini 6lgerek magazadaki her
bir boliime ya da lokasyona ugrayan miisterilerin oranindan bir akis modeli ¢ikarmaktir.
Akis modelleri, magaza icindeki her bir spesifik lokasyonu iceren toplam magaza
trafiginin tipik oranlarini saptamak i¢in 6lgiilen trafik kaliplarini kullanir. Akis modeller,
basit ya da karmasik olabilir, 6nemli olan toplam magaza trafigi artar ya da azalirken,

giivenebilecegimiz aligveris kaliplarini ortaya koymalidirlar.

Bazi tiiketiciler satis noktasi reklamina hi¢ dikkat etmeyecek, bu nedenle de
mesaj1 degerlendirmeye almayacaktir. Bazilar1 ise dikkat edecek, mesajla bir bigimde
ilgilenecek, en azindan reklami yapilan markay1 animsayacaktir. Bu tiiketicilerin marka
farkindaliginda ve reklam farkindaliginda artis yasanacaktir. Bu tiiketicilerden bazilari,
reklamin hedefledigi dogrultuda ikna olacaktir. Bu yolla ikna olmak, amaca uygun

bicimde, tiiketicinin aklini ¢eler ve tiiketici bir tavir degisikligi sergiler.

Farkindalik ve tavirlar gézlenemeyecegi i¢in, anketlerle belirlenmelidir. Bunlar ya
bir marka listesini katilimciya okundugu ve katilimcinin tanidigi markalart belirttigi
destekli anketlerdir ya da katilimcinin markalar liste olmaksizin animsama diizeyleri,
destekli farkindalik testine gore, genellikle cok daha diisiik olacaktir. Se¢ilen farkindalik
olgiitleri reklamin hedeflerine uygun olmalidir. Ozel gereksinimleri karsilamak amaciyla
bu temalar {izerinde c¢esitli farkliliklar gelistirilebilir. Bu anketleri yapmanin bir¢ok yolu
vardir. Ancak burada oOnemli olan katilimcilarin kasitsiz  bicimde de olsa

yonlendirilmemesi ya da etki altinda birakilmamasi gerektigidir.
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Once-sonra testi, farkindalik ve tavirlarin, satis noktasi reklamlar1 yerlestirilmeden
once ve satis noktasi reklamlar1 kaldirildiktan sonra, ayni hedef niifus grubunda
Olgiilmesini gerektirir. Satis noktas1 reklamini goren tiliketicilerden ornek bir grup

olusturulur ve bu sekilde ¢aligma yapilir.

Test-kontrol ise ¢ogu zaman daha iyi bir yaklasimdir. Bu tasarimda son
zamanlarda satis noktast reklaminin bulundugu ve bulunmadigi magazalari dolasan
katilimcilarla goriisiiliir. Eger her iki magaza panelindeki tiiketiciler 1yi eslestirildiyse,
markaya yonelik farkindalik ya da tavirdaki herhangi bir degisiklik satis noktasi

reklamina baglanabilir.

Bir dizi laboratuar teknigi de satis noktasi reklamlarinin islev gérme bigimine

iliskin ¢esitli yonleri ortaya koyabilir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir.”

= Ortam Odalari: Katilimcilar alternatif satis noktasi malzemeleri ve
markalarla dolu ortam odalarina alinarak kendilerinden markalari
puanlamalart istenir. Uygun Ornekleme saglandiysa, markalarin
tiketici puanlarinda oraya koyduklart farkliliklar, satis noktasi

reklamlariyla iliskilendirilebilir.

» GOz Takibi: GOz takibi arastirmasi, adi iizerinde, gercek ya da
simiilasyon niteligindeki aligverislerde géz hareketlerini takip eder ve
miisterilerin satis noktas1 reklamimin hangi spesifik 6geleriyle

ilgilendigini ortaya ¢ikarir.

* Video Snake: Goz takibi yaklasimi, magazada tiiketicilerin taktigi
sapkalar icine gizlenmis ve video snake olarak adlandirilan cihazla
harekete gecirilir ve sunlar1 ortaya cikarabilir: Miisteriler dolasirken
nereye bakiyor, belli bir satis noktast sunum iinitesinin Oniinde

harcana siire ve son olarak satin alma ani.

»  Vizor Kameralar: Bu cihazlar, goz takibi ve video-snake teknigini bir

araya getirir.

% Keskinoglu, a.g.e., s.78-79
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» Takitoskop: Bu cihazlar, okunabilirligi rakamlara dokmek igin,

katilimcilara reklami saniyeleri dlgiilebilir kilacak bigimde gosterir.

= Sanal Aligveris Simiilasyonu: Ug boyutlu bilgisayar simiilasyonunun
kullanimiyla tiiketiciler magaza ortamlarinda dilediklerince bir tura
cikarlar. Gizli kamera ve magazadaki miisterilerin takibi gibi daha
geleneksel teknikler de belli bir reklamin nasil islev gordiigiine iliskin

pek cok seyi ortaya ¢ikarabilir.

Kiigiik informal 6rneklerden olusan, ¢ogu kez i¢ gorii saglayici bu nitel tekniklerin
yorumlanmasi zorlayict ve proje acisindan tehlikeli olabilmektedir. Bu calismalar,
secilmis bir ornek grubu temel alan anketler gibi, tamamlayici, giivenilir, nicel bir

Ol¢timle dengelenmelidir.

Eger miisteriler satin alma egilimi dncesinde bir degerlendirmeden gegirilir ve bu
arada satis noktasi reklamlariyla ikna edilirse, reklami yapilan markayi satin alma
olasiliklar1 ytiksektir. Reklam siirecini onceki asamalar1 daha dogrudan ya da dolaylh
Olciilebilse de davranis etkileri i¢in ayni durum gecerli degildir. Gozlemlenebilir
davranislarin, farkindalik ya da tavir degisikliginde oldugu gibi, satis noktasi reklamiyla
olayca iligkilendirilmemesi c¢eligkili goriilebilir. Satis noktas1 reklaminin etkisini izole
etmek icin tercih edilen yontem, etkileri, eslestirilmis iki dizi magazay1 inceleyerek
degerlendirmektir. En iyi uygulamalar ¢ercevesinde eslestirilecek degiskenler test edilen
markanin satiglarini ( ya da satis payini), kategorideki belli bas1 markalarin satiglarini
belli basli markalarin dagitim kalemlerini ve eger varsa demografik ortami igerir.
Onceden belirlenmis bir test siirecinde iki dizi magazay1 karsilastirmak bu olgiitlerin
degerlerinde fazla farkliik gostermemelidir. On test déneminde belli bir satis farki
dogrultusunda ayarlama yaptiktan sonra, test doneminde goézlemlenen satis farki,

rahatlikla satis noktasi reklamina baglanabilir.

Satis ve satin alma verilerine iligkin bu nicel, davranigsal analizler, satig noktasi
reklaminin tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma davranigii etkileyip etkilemedigini
gosterir. Nedenini anlamak ise ¢ogu zaman ¢ok daha degerlidir. Cikis anketleri, alim

yapan ve yapmayan kisilere neden sorusunu yoneltme firsat1 saglar. Ayrica denemeyi
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tekrarlayan alimdan ayirmak ve planlanmamig alimlart ya da satin alma kararinin diger
ayrintilar1 ayirt etmek icin bir yol saglar.'®

Bu ve bunun gibi daha bir¢ok yontemle satis noktasi reklamlarinin ne kadar etkin
oldugu, isletmenin amacia hizmet edip etmedigi ve planlanan hedeflere ulagilip

ulagilmadigi tespit edilebilmektedir.

1% K eskinoglu, a.g.e., s.70-80



52

UCUNCU BOLUM

ECZANELERDE SATIS NOKTASI MALZEMELERININ KULLANIMINA
ILiSKIN BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde, sirasiyla aragtirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin yOntemi,
arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirmanin sinirliliklart ve son olarak da arastirmanin

varsayimlarina yer verilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Satis noktasi, tiiketici, iiretici ve perakendeci kiiltiirlerinin bir araya geldigi son
bulusma noktasidir. POPAI’'nin yapmis oldugu arastirmalara gore, satin alma kararinin

101

%75’1 satin alma noktasinda verilmektedir. ~ Bu ag¢idan satis noktasi reklamlar1 ve satis

noktas1 malzemeleri oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir.

Satis noktasi malzemeleri ve satis noktasi reklamlari, bir¢ok sektdrde boy
gosterirken, bunlarin en yaygin oldugu alanlardan biri olan saglik sektorii de tiiketiciler
icin bliylik 6nem tasimaktadir. Saglik sektoriiniin perakende sistemleri olarak bilinen
eczaneler, devlet kuruluslarinca olduke¢a biiyiik denetim altinda bulunan isletmelerdir.
Son derece yaptirimi bulunan bir takim prosediirler altinda hizmet vermektedirler. Bu
prosediirlerden bazilari, eczanelerin higbir sekilde reklam yapamamasi, vitrin
diizenlemesin yasak olmasi, bazi bebek iiriinlerini sergilenmesinin yasak olmasi vs.dir.
Diger perakende sistemleri gibi, bu isletmeler de kendi karlarini arttirma ve yasam
stirelerini devam ettirme c¢abasi icindedirler. Bu agidan da tipki diger perakende sistemleri
gibi bir takim tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Ancak yukarida bahsedilen ve
uygulanan  prosediirler  geregince, eczaneler bircok tutundurma  faaliyetini
gerceklestirememektedirler. Ayni sekilde iiretici firmalarda, ilag reklamlarimin yasak

olmas1 nedeniyle belirli tutundurma faaliyetlerini uygulayamamaktadirlar. Boylelikle

' Keskinoglu, a.g.e., 5.35
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iiretici firmalar ve eczaneler ortak olarak daha ¢ok satis noktast malzemeleri ile tiiketiciye

ulasma cabasi igindedirler.

Yapilan caligmada, saglik sektoriiniin 6nemli kollarindan biri olmasinin yani sira
bir perakende sistemi olan eczanelerin, satis noktasi reklamlarmmi ve satis noktast
malzemelerini ne Ol¢liide bulundurduklar ve destekledikleri belirlenmeye calisilmistir.
Ayrica eczacilarin satis noktasi malzemeleri ve satis noktasi reklamlart hakkindaki
goriisleri ve bunlar tiiketiciler ve kendileri i¢in ne kadar yararlh bulduklar1 anlagilmaya
calisilmistir. Ay1 zamanda, {iretici firmalarin eczanelere bu satis noktas1 malzemelerini ne
Olgiide sagladiklar1 ve hangi {irlinler i¢in bunlar1 eczanelere yolladiklar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Son olarak da eczacilarin, liretici firmalar tarafindan yapilan ve satig noktasi
reklamlar1 ve satis noktasi malzemelerinin de dahil oldugu tutundurma faaliyetleri

hakkindaki goriisleri saptanmaya calisilmistir.

1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacini gercgeklestirebilmek i¢in dnceden belirlenmis kisilere bir
dizi soru sorularak uygulanan anket yontemi kullanilmistir. Anketin uygulanmasi ise yiiz
yiize anket teknigi kullanilarak yapilmistir. Yapilan yiiz ylize goériismeler sonucunda
anketle elde edilmek istenen veriler disinda da satis noktast malzemeleri ile ilgili
eczacilardan farkli bilgiler ve goriisler de saglanmistir. Goriismelerin yani sira,
eczanelerde goézlem yapilmis ve eczanelerde hangi iirlin gruplarinin oldugu, calisan
kisilerin gérev dagilimlari, ne tarz satis noktast malzemesi bulundugu ve bu satis noktasi

malzemelerinin ne ol¢lide kullanildig1 anlagilmaya ¢alisilmistir.

Anket uygulamasina gecilmeden Once, hazirlanan anket i¢in bir 6n caligma
yapilmistir. Bu 6n calismada Eskisehir ilinde halen hizmet veren 5 eczane ile anketin
anlasilabilirligi ve sorularin ac¢ik olup olmadigi, ankete eklenmesi ya da anketten

cikarilmasi gereken noktalar olup olmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ankette, agik uclu sorular bulunsa da yapilandirilmis bir ankettir. Bu ¢aligmada

derecelendirme Olcekleri kullanilirken, 5°1i likert 6lgeklerine de yer verilmistir.

Anketin uygulanmasi sirasinda her bir eczaci ile yliz yiize goriisiilmiis olup, bu

goriigmeler genellikle 10—15 dakika arasi siirmiistiir.



54

Ankettin uygulanmasi sonrasinda, ¢esitli veriler elde edilmis, sonrasinda da
degerlendirme ve analiz kismia gegilmistir. Calismanin analizinde SPSS 15,0
programindan yararlanilmistir. Bu programla siklik (frekans) analizleri yapilmis, daha
sonrada anketteki bazi sorularin sonucunda alinan cevaplarin ortalamalaria bakilmistir.
Aragtirma da baz1 sorular arasinda iliskiler kurulmus ve ¢apraz tablo analizleri yapilarak

bu sorulara verilen cevaplar arasindaki iliskiler saptanmaya calisilmistir.

1.3.Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi, Eskisehir merkezde bulunan ve halen hizmette olan tiim

eczanelerdir. Bunlar toplamda 267 adettir.

Arastirmalarda, ornekleme sisteminin en temel noktasi, temsili olma 6zelligini
tagiyan caligma kiitlesinin belirlenmesidir ki, bu g¢alisma kiitlesinin belirlenmesinde
kullanilan se¢im teknikleri ¢ok onem tagimakta olup, genel olarak g¢alisma kiitlesinin

temsili olmasin1 ve sonuglarin ana kiitleye (evrene) genellenebilir olmasini saglamaktadir.

Bu calismada Orneklem segilirken kolayda oOrnekleme teknigi kullanilmistir.
Bunun sonucunda da Eskisehir merkezde bulunan ve halen hizmette bulunan 100 eczane

se¢ilmistir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Yapilan ¢aligmada higbir ayrim yapilmaksizin yani eczacinin yasina, gérev yaptigi
yila ya da eczanenin bulundugu mevkiye gore smirlandirilmaksizin anketler

uygulanmustir.

Arastirmada bulunan tek smirlilik, eczanelerin Eskisehir ilinde bulunmasi ve

merkezde yani ¢evre kdy ve kasabalarda degil, sehrin i¢inde bulunuyor olmasidir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

= Belirlenen 6rneklem, ana kiitleyi temsil etme yeterliligine sahiptir.
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= Arastirmada anketi cevaplayan eczacilar gegerli ve giivenilir bilgiler vermislerdir.

= Eczanelerde kullanilan satis noktast malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin
ne Olgiide kullanildig1 ve eczacilarin bu satig noktasi malzemeleri ve satis noktasi
reklamlar1 hakkindaki diisiincelerini belirlemek amaciyla yapilan ve yliz yiize
olarak uygulanan anket formunun bu ¢aligmanin amacina ulagsmak i¢in yeterli bir

veri toplama araci oldugu diistiniilmiistiir.

2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boéliimde eczanelerin genel ozellikleri yani sira, yapilan ¢alismadaki anket

sonucunda elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve analiz sonuglarina yer verilecektir.

2.1. Arastirnma Kapsamindaki Eczanelerin Ozellikleri

2.1.1. Eczanelerin Biiyiikliigii

Yapilan arastirma kapsamindaki 100 eczanenin biiyiikliikleri biiyiik, orta ve kiigiik
olarak siniflandirilmistir. Bu siniflandirilmada eczacilar odasindan bilgi alinmis 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 biilyiik olarak smiflandirilmigtir. Asagidaki tabloda, aragtirma kapsamindaki
100 eczanenin biiyiiklerinin yiizdesel dagilimi verilmistir. Buna gore yapilan arastirma
kapsamindaki bu eczanelerden %65°1 kiiciik, %21°1 orta ve geri kalan % 14 ‘i de biiytlik

alana sahip eczanelerdir.
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Tablo 1. Eczanelerin Boyutlarmn Yiizdesel Ifadesi

‘ Frekans( S1khik) Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kiigiik(35-60m?arast) 65 65,00 65,00
Ota(61-100 m2arasi) 21 21,00 86,00
Biiyiik(100 m? ve {izeri) 14 14,00 100,00
Toplam 100 100,00

1 Kiigiik( 35-60 m?)

14% 2 Orta (61-100 m?)

3
Biiyiik (100 m? ve
iizeri)

21%

65%

Sekil 1. Eczanelerin Boyutlarinin Yiizdesel Dagilimi

2.1.2. Eczanelerin Hizmet Yih

Arastirma kapsamindaki 100 eczanenin kag yildir hizmet vermekte oldugu yapilan
calismada belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu acgidan yapilan anket sonucunda en az 1 ay ile en

fazla 35 yil arasinda hizmet veren eczanelerle calisildig: ortaya ¢ikmistir. Bu konuda bir
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simiflama yapmak gerektiginden yillarin ortalamasi alinarak 4 ayr1 siniflama
olusturulmustur. Buna gore; arastirma kapsamindaki 100 eczane, 5 yil ve daha az hizmet
veren, 6- 14 yil aras1 hizmet veren, 15- 24 yil hizmette bulunmus, son olarak da 25 yil ve
daha fazla bir zamandan bu yana hizmette bulunan eczaneler olarak dort ayri kategoriye
ayrilmistir. Aragtirmanin sonucunda bu 100 eczanenin hizmet yillarini yiizdesel olarak
ifade etmek gerekirse, 5 yi1l ve daha az bir zamandir hizmet veren eczaneler %28, 6—14
yil aras1 hizmet veren eczaneler, % 18, 15-25 y1l aras1 hizmette bulunan eczanelerin %28
ve son olarak da 25 yil daha uzun zamandir hizmette bulunan eczanelerin ise %26
oldugu saptanmistir. Asagidaki tabloda ve grafikte, yapilan anketteki sonuglarin yil

bazinda yiizdesel degerlendirilmesi verilmistir.

Tablo 2. Eczanelerin Hizmet Yillarinin Yiizdesel ifadesi

Frekans (siklik) Yiizde Kiimiilatif Yiizde
5 yil ve daha yeni 28 28,00 28,00
6—14 yil arasi 18 18,00 46,00
15-24 yil arasi 28 28,00 74,00
25 yil ve uzeri 26 26,00 100,00
Toplam 100 100,00
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0,
147% @ 5 yil ve daha yeni
9%

| 6-14 yil arasi
500 0 15-24 yil arasi
(o]

14%, 025 yil ve Gzeri

13%

Sekil 2. Eczanelerin Hizmet Yillarinin Yiizdesel Dagilimi

2.1.3. Eczanelerde Calisan Kisi Sayis1 ve Cahsan Kisilerin Gorevleri

Yapilan aragtirma kapsamindaki 100 eczanede, eczacit da dahil olmak {izere kag
kisinin gorev yaptigi ve bu calisan kisilerin gorevlerinin ne oldugu saptanmaya
calisilmistir. Yapilan degerlendirme sonuglarina gore; arastirma kapsamindaki 100
eczanede c¢alisan kisi sayisinin yiizdesel olarak ifadesi su sekildedir: Eczanede sadece
eczacinin bulundugu yani bir kiginin gorev yaptig1 eczane oran1 % 1 iken, eczanede iki
kisinin calisti§1 eczane orani % 22 olmaktadir. Ug kisinin gérev yaptigi eczaneler ise; %
49 olurken, dort kisinin ¢alistif1 eczane orani; % 20’dir. Ayni sekilde bes kisinin gdrev
yapmakta oldugu eczane oranit % 7 iken, yapilan ¢alismada en fazla calisan sayist olan
alt1 kisinin ¢alistig1 eczanelerin orani ise % 1 olmaktadir. Bu degerlendirme sonuglarina

gore, arastirma kapsamindaki eczanelerde daha cok ti¢ kisi gérev yapmaktadir
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Tablo3. Eczanelerde Calisan Kisilerin Sayisinin Yiizdesel ifadesi

Kisi Sayisi Frekans ( Sikhk) Yiizde Kiimiilatif Yiizde

TOPLAM

Yapilan ¢aligmadaki 100 eczanede gorev yapan kisilerin hangi gorevle ¢alistiginin
da ylizdesel olarak ifadeleri bulunmaya ¢alisilmistir. Bunun i¢in daha dnce yapilan 6n
calismalar ve arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan bir takim gorevlendirmeler saptanmis
ve ankette buna gore sorular yoneltilmistir. Bu sorulara gore, eczanede gorev yapan
kisiler; giizellik wuzmani, saglik¢i, yardimci kalfa ve {riin uzmani olarak

siniflandirilmustir.

Arastirma kapsamindaki 100 eczaneden % 98’sinde sadece bir eczaci bulunurken,

geri kalan % 2’sinde iki eczaci1 gorev yapmaktadir.
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Tablo 4. Eczanelerde Gorev Yapan

Eczacilarm Sayisiin Yiizdesel Ifadesi

Eczaci Sayisi Frekans (Siklik) Kim{latif Yizde

1 98 98,00 98,00
2 2 2,00 100,00
TOPLAM 100 100,00

Yine arastrma kapsamindaki 100 eczaneden, %93’line giizellik uzmani
bulunmazken, % 6’sinda bir tane giizellik uzmani, % 1’inde de iki tane gilizellik uzmani

gorev yapmaktadir.

Tablo 5. Eczanelerde Bulunan Giizellik Uzmani1 Sayisinin Yiizdesel Ifadesi

0 93 93 93

1 6 6 99

2 1 1 100
TOPLAM 100 100

Arastirma kapsamindaki 100 eczaneden, sadece % linde saglik gorevlisi

bulunurken, % 99 ‘unda bu gorevle ¢alisan kisi bulunmamaktadir.
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Tablo 6. Eczanelerde Gérev Yapan Saglik Gorevlisi Sayisiin Yiizdesel ifadesi

Saghk Gorevlisi Sayisi Frekans ( Sikhk) Yiizde Kiimiilatif Yiizde

TOPLAM

Yapilan bu ¢alisma kapsaminda bulunan 100 eczaneden % 98’inde yardimc1 kalfa
bulunurken, % 2’sinde bulunmamaktadir. Bununla beraber arastirmadaki 100 eczanede
buluna yardimci kalfa sayisi da yiizdesel olarak farklilik gostermektedir. Asagidaki
tabloda da goriilmek lizere, arastirmadaki 100 eczanenin % 22’ sinde 1 yardimci kalfa
bulunurken, % 53’ilinde iki adet yardimci kalfa mevcuttur. % 19’unda ii¢ adet yardime1
kalfa bulunurken, arastirma kapsamindaki 100 eczaneden % 4’iinde dort adet yardimci
kalfa bulunmaktadir. Bu oranlardan yola ¢ikarak, yapilan arastirma kapsamindaki 100

eczanenin yaridan fazlasi iki adet yardimci kalfa ile hizmet vermektedir.

Tablo 7. Eczanelerde Gorev Yapan Yardimci Kalfalarin Sayisi

0 2 2 2

1 22 22 24

2 53 53 77

3 19 19 96

4 4 4 100
TOPLAM 100 100

Son olarak da, yapilan ¢alisma kapsamindaki 100 eczaneden sadece % 1’inde

iirlin uzmani bulunmaktadir. Geri kalan % 99’unda {iriin uzmanlari ¢aligmamaktadir.
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Tablo 8. Eczanelerde Calisan Uriin Uzmanlar1 Sayisinin Yiizdesel ifadesi

Uriin Uzmam Sayisi Frekans( Siklik) Yiizde Kiimiilatif Yiizde

0 99 99 99
1 1 1 100
TOPLAM 100 100

2.1.4. Eczanelerde Bulunan Uriin Gruplar

Arastirma kapsamindaki 100 eczanede bulunan iiriinler ile ilgili bir saptama
yapilmistir. Ankette, daha 6nceden yapilmis olan 6n ¢alisma bilgilerinden yararlanilarak
irlin gruplar1 olusturulmustur. Buna gore, eczanelerde bulunan iiriin gruplari; ilag,
kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri, vitamin ve diger destekleyici bitkisel iirlinler, 1triyat,

bebek {irtinleri ve ortopedik liriinler olmak iizere alt1 guruba ayrilmistir

Tablo 9. Eczanelerde Bulunan Uriin Gruplarinin Yiizdesel ifadesi

Uriin Gruplari Frekans(Siklik) Yizde
ilag 100 100
Kozmetik Ve Kisisel Bakim 77 100
Vitamin Ve Diger Destekleyici Bitkisel Uriinler 93 100
Itriyat 92 100
Bebek Uriinleri 83 100
Ortopedik Uriinler 16 100

Yukaridaki tabloda yapilan arastirma kapsamindaki 100 eczanede bulunan ve
ankette bulunan iiriin guruplarimin yilizdesel olarak ifadesi verilmistir. Buna gore
arastirma kapsamindaki tiim eczanelerde yani 100 eczanenin tamaminda ilag
bulunmaktadir. Bu ila¢ olarak adlandirilan ve {iriin gurubu olarak siniflandirilan {iriinlere

regeteli ilaclar ve recetesiz ilagclarin tamami dahil edilmistir.
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Bir diger iiriin gurubu olan kozmetik ve kisisel bakim iiriinleridir. Buna gore,
arastirma kapsamindaki 100 eczaneden, 77’sinde kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri

bulunurken, geri kalan 23’{inde bu iiriin grubundan bulunmamaktadir.

Yapilan arastirmada bir sonraki iirlin gurubu ise vitamin ve diger destekleyici
bitkisel tirlinlerdir. Bu {irtin gurubunda kastedilmek istenen, regeteli ilaglarin disinda
kalan bir takim onaric1 ve destekleyici, bitkisel igerikli tUriinlerdir. Arastirmaya gore,
eczanelerden % 93’ilinde vitamin ve destekleyici bitkisel iiriin guruplarindan bulunurken,

% 7’sinde bu iiriin gruplarindan hi¢ biri bulunmamaktadir.

Bir baska iirin grubu olan itriyat da, arastirma kapsamindaki eczanelerin %
92’sinde bulunurken, geri kalan % 8’inde bu iiriin gurubundan bulunmamaktadir. Itriyat
iriin grubu, kozmetik {iriinlerden farkli olarak, tirnak makasi, mendil, yaki vb. {iriinleri

icermektedir.

Bebek iiriinleri olarak adlandirilan iiriin gurubunun, arastirma kapsamindaki
eczanelerde bulunma yiizdeleri tablo 9°da verilmistir. Buna gore, arastirma kapsamindaki
eczanelerin % 83’iinde bebek iiriinleri bulunurken, geri kalan % 17’sinde bu iirlin gurubu

mevcut degildir.

Son iirlin gurubu olan ortopedik {irlinler ise; aragtirma kapsamindaki 100
eczaneden sadece %16’sinda bulunmaktadir. Geri kalan % 84’ilinde ortopedik Tiriinler

mevcut degildir.

2.2. Eczanelerin Satis Noktas1 Malzemelerini Kullanim
2.2.1. Eczanelerde Satis Noktas1 Malzemelerinin Kullamldign Uriin

Gruplan

Yukarida eczanelerde bulunan iirlinlerin bulunma sikhiklar1  verilmistir.
Eczanelerin bu {irlinlerden hangileri i¢in satis noktast malzemelerinden yararlandiklari
saptanmaya c¢aligilmistir. Bunu anlamak iizere yapilan 6n caligmalarda ve uygulanan
anket sonucunda, arastirma kapsamindaki eczanelerde satis noktasi malzemelerinin hangi

iriin/lirinler i¢in kullanildig1 yiizdesel olarak ifade edilmeye calisilmistir.
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Tablo 10. Eczanelerdeki Uriin Gruplarinda Kullanilan Satis Noktas1 Malzemelerinin

Yiizdesel Ifadesi
Satis Noktz!§1 Malzemesi
Bulunan Uriin Grubu Frekans(Siklik) Yiizde
flag 65 100
Kozmetik Ve Kisisel Bakim 75 100
Vitamin Ve Diger Destekleyici Bitkisel Uriinler 87 100
[triyat 38 100
Bebek Uriinleri 60 100
Ortopedik Uriinler 6 100

[lag iiriin gurubunda kullamlan satis noktas: malzemelerinin yiizdesel olarak
ifadesi yukaridaki tabloda goriilmektedir. Bu tabloya gore; arastirma kapsaminda bulunan
100 eczaneden % 65°1 ilag {iriin gurubu i¢in satig noktast malzemelerinden yararlanirken,
geri kalan % 35’1 bu {iriin gurubu i¢in satis noktasi reklamlarin1 bulundurmamaktadirlar.
Yapilan arastirmadaki anket siireci yiiz ylize yapildigindan, bu {iriin gurubu icin satig
noktast reklami kullanmayan eczanelerin, ila¢ konusundaki cesitli reklam yasaklar
sonucunda bu malzemeleri bulunduramadiklart  belirlenmistir.  Satis  noktasi
malzemelerinin ila¢ {iriin gurubunda bulundurulmama nedenlerinden biri de; goriisiilen
eczacilarin bu tarz reklamlara kars1 olmalaridir. Ozellikle brosiir vb. bilgilendirici satis
noktast malzemelerinin tiiketiciyi bilgilendirmek yerine, daha ¢ok aklim1 karistirarak
yanlis ila¢ kullanimlarina sebep olabildiklerini diisiinmektedirler. Bu yiizden de ilag
konusunda reklamin degil bire bir eczacinin kendisinin tiiketiciyle baglant1 kurmasinin ve

bilgi vermesinin gerekli oldugunu savunmaktadirlar.

Diger bir iiriin gurubu olan kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinde satis noktasi
malzemesi kullanim yiizdesi de tablo 10°da verilmistir. Yapilan arastirma kapsamindaki
100 eczaneden bu {iriin gurubunu bulunduran eczane oram1 % 77’dir. Geri kalan
%?23’linde bu iiriin gurubu bulunmamaktadir. Ancak yukaridaki tabloda da goriilecegi
iizere bu iiriin gurubunu bulunduran eczanelerin tamami degil, arastirma kapsaminda
bulunan ve bu iiriin gurubunu bulunduran 77 eczaneden, 75’1 kozmetik ve kisisel bakim
riinlerinde satis noktast malzemelerini kullanmaktadirlar. Bu iiriin gurubunu
bulundurmayan eczanelerle beraber aragtirma kapsamindaki eczanelerin %25°1 kozmetik

ve kisisel bakim iirlinleri i¢in satis noktasi reklami kullanmamaktadirlar. Bunun nedeni
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olarak da, genellikle dar alana sahip olmalar1 ve firmalarin bu konuda daha az destek
vermeleridir. Yani firmalardan gelen brosiir, afis vb. satis noktasi malzemelerinin az
olmasinin yani sira, sunum tiniteleri i¢in yeterli alan olmamasi ve stantlar1 koyabilecek
yerlerinin azlhigindan dolay1r bu iiriin gurubunu bulunduran eczanelerde, kozmetik ve

kisisel bakim {irlinleri i¢in satis noktas1 malzemelerine yer verilememektedir.

Arastirma kapsamindaki diger bir {irlin gurubu da, vitamin ve diger destekleyici
bitkisel iirlinlerdir. Bu {iriin grubunu bulunduran eczane sayis1 93 iken bunlardan sadece
87’sinde satis noktasi malzemesi bulunmaktadir. Yani arastirma kapsaminda bulunan
eczanelerden % 87’sinde vitamin ve destekleyici bitkisel iiriinler icin satis noktasi
malzemesi kullanmaktadir. Geri kalan eczanelerden % 7’si zaten bu iirlin gurubunu
eczanesinde bulundurmazken, % 6’s1 bu {liriin gurubuna sahipken, satis noktas1 malzemesi
bulundurmamaktadirlar. Bunun nedeni ise, yine ilagtaki gibi eczacilarin tiiketicilerin

birebir bilgilendirilmesinin ve kisiye 6zel kullanimlarin olmasi yoniindeki diislincedir.

Arastirma kapsaminda bulunan eczanelerin 92’sinde 1triyat {irlin gurubu
bulunurken, sadece 38’inde bu iiriin gurubu ile ilgili satis noktasi reklam malzemesi
bulunmaktadir. Goriisiilen eczacilarin, bu iiriin gurubu icin eczanelerde genellikle
reklammn Onemli olmadigini diisiinmeleri ve sunum {nitesi gibi satis noktasi
malzemelerinin bu iirlin gurubu i¢in firmalar tarafindan pek fazla imal edilmedigini
belirtmeleri bu sonucu dogurabilmektedir. Tiiketicinin zaten kullanim konusunda bilgiye
ihtiyacinin olmamas1 ve eczanelerinde bu konuda her zaman kendi yerlerinin mevcut
olmasi bu iirlin gurubunda satis noktasi malzemelerinin az kullanimina neden

olabilmektedir.

Tablo 10’da, aragtirma kapsaminda bulunan 100 eczaneden 60’inda bebek
irlinleri i¢in satig noktast malzemesi bulunurken, geri kalan 40 tanesinde bu {iriin
gurubuna ait satig noktasi malzemeleri kullanildig1 goriilmektedir. Arastirma kapsaminda
bulunan 100 eczaneden 83’iinde bebek iiriinii bulunmakta ancak 60 tanesi bu iirlin gurubu
icin satis noktas1 malzemesi bulundurmaktadir. Yapilan yiiz yiize ¢alisma sonucunda elde
edilen bilgiye gore, onceleri bebek {irtinlerinin daha fazla eczanede bulundugu ve bu
iirtinlerle ilgili stantlarin, sunum tinitelerinin ve afis, brosiir gibi tanitici ve bilgilendirici
sat1s noktas1 malzemelerinin olduk¢a yogun kullanildig1 goriilmiistiir. Ancak son yillarda

saglik bakanlhiginin kararlari iizerine, bebek gelisiminde olumsuz etkilere yol acacagi,
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0zendirici olarak yanlis izlenim verdigi kanistyla eczanelerde bebek iirlinlerinin teshiri ve
g6z Oniinde bulundurulmasi yasaklanmistir. Bu yiizden eczanelerde bu firiinlerle ilgili

sat1s noktas1 malzemeleri daha az kullanilmaya baslanmistir.

Son {irlin gurubu olan ortopedik Tlirlinlerde de satig noktast malzemesi kullanim
oranlar1 yukaridaki tabloda goriilmektedir. Arastirma kapsaminda bulunan 100 eczaneden
yalinizca 16 tanesinde ortopedik {irliin gurubu bulunmakta ve bunlardan da 6 tanesinin bu
iirlin gurubu i¢in satis noktast malzemesi kullandig1 goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden birisi de maliyettir. Ciinkii ortopedik {irlinler i¢in genellikle tanitim
stantlar1 ve sunum {niteleri, firmalar tarafindan hazirlanmakta, ancak ilerleyen
bolimlerde de goriilecegi lizere bu stantlar ve sunum {initeleri eczacilar i¢in belirli

maliyetler ifade ettigi i¢in ¢ok da ragbet edilmedigi goriilmektedir.

2.2.2. Eczanelerin Kullandiklar1 Satis Noktas1 Malzemeler

Arastirmanin 6nceki boliimlerinde eczanelerin genel 6zellikleri ile hangi {irtinlerin
bulundugu ve bu {irlinlerden hangileri i¢in satis noktast malzemeleri kullanildigina
deginilmistir. Burada ise; kullanilan satis noktasi malzemelerinin neler oldugu tespit
edilmeye ¢aligilacaktir. Tipki onceki boliimde 6n calisma yapilarak iirin gruplarinin
belirlendigi gibi, ayn1 sekilde burada da cesitli 6n calismalar ve gozlemler yapilarak
firmalarin  sagladigt ve eczanelerde kullanilan satis noktast malzemeleri
gruplandirilmistir. Buna gore firmalarin iirin gruplan ig¢in olusturdugu ve eczanelerde
bulunan, dolayisiyla yapilan calismada ankette eczacilara yoneltilen sorularda yer alan
satig noktas1 malzemeleri; brosiirler, numune ve deneme boylar, afisler, stantlar ve sunum
iiniteleri, zemin reklamlari, bayraklar, magaza i¢i tanitim stantlari, vitrin sergileri, 1g1kl1

materyaller ve satis noktasi biiyiik {iriin 6rnekleridir.

Asagidaki tabloda yapilan arastirma kapsamindaki 100 eczanede bulunan satig

noktasit malzemelerinin yiizdesel olarak ifadeleri verilmistir.
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Tablo 11. Eczanelerde Bulunan Satis Noktast Malzemelerinin Yiizdesel Olarak

[fadesi
| eoemMteet Ve e ]
Brosiir 93 7 100
Numune Ve Deneme Boylar 36 64 100
Afigler 97 3 100
Stantlar Ve Sunum Uniteleri 85 15 100
Zemin Reklamlar1 36 64 100
Bayraklar 5 95 100
Magaza I¢i Tamtim Stantlart 17 83 100
Vitrin Sergileri 27 73 100
Isikl1 Materyaller 21 79 100
Satis Noktast Bilyiik Uriin Ornekleri 60 40 100

Yukaridaki tabloda, aragtirma kapsaminda bulunan eczanelerin %93 ‘linde brosiir
bulunurken, % 7’sinde bulunmadig1 goriilmektedir. Numune ve deneme boylar genellikle
kozmetik ve kisisel bakim iirlinleri i¢in gegerli olan bir satis noktasi malzemesidir.
Arastirma kapsamindaki eczanelerin % 77’sinde kozmetik ve kisisel bakim {irtinleri
mevcuttur. Buna ragmen numune ve deneme boylarin, arastirma kapsaminda bulunan
eczanelerden % 36’sinda bulundugu belirlenmistir. Geri kalan % 64’linde ise bu satig
noktast malzemeleri kullanilmamaktadir. Bir bagka satis noktasi malzemesi olan afisler
ise, arastirma kapsamindaki eczanelerin %97’sinde bulunarak en fazla kullanilan satig
noktas1 malzemesi olmustur. Zemin reklamlar1 da arastirmaya dahil olan eczanelerden
%36’sinda bulunmasma ragmen, karsilikli yapilan goriismelerden anlasildigi {izere
neredeyse arastirma kapsamindaki tim 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 ¢ok kullanilan satis noktas1 malzemeleri olmasina karsin,
arastirma kapsaminda bulunan eczanelerin sadece % 5’inde bulunmaktadir. Bunun nedeni
olarak eczanelerin alanlarin buna miisait olmayis1 ve bu atis noktas1 malzemelerinin tipki

zemin reklamlart gibi eczacilar tarafindan kullanigsiz bulunmasidir. Magaza i¢i tanitim
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stantlari, eczacilar tarafindan onaylanan ancak yer sikintisindan dolay1 ¢ok az miktarda
bulunan satis noktas1 malzemeleridir. Arastirma kapsamindaki eczanelerin % 17’sinde
bulunurken geri kalan % 83’linde ise yer probleminden dolayr bulunmamaktadir. Bir
baska satig noktas1t malzemesi olan vitrin sergileri ise; eczanelerin %27’sinde bulunurken
geri kalan %73’linde bulunmamaktadir. Bunu asil nedeni eczanelerde vitrin yasaginin
olmasidir. Vitrin diizenlemesinin Oneminin yadsmmamaz oldugu perakendecilikte,
eczaneler i¢in boyle bir yasaklanma getirildiginden, bu tarz vitrin sergilerini ancak biiyiik
olgekli eczaneler magaza iclerinde sergiler olusturarak bulundurmaktadirlar. Eczanelerde
kullanilan son satis noktast malzemesi olarak da satis noktasindaki biiyiik {iriin
ornekleridir. Yapilan arastirma kapsamindaki eczanelerden % 60’inda bulunan bu satig
noktast reklamlari, normal {irlinlerin ambalajlarinin oldukga biiyiiltilmiis ve sadece
gosteris amaclt kullanilan halleridir. Eczacilarin genellikle vitrin kenarlarina ve dolap
tistlerinde kullandiklar1 bu satig noktas1 malzemeleri, aragtirma kapsamindaki geri kalan
%40 eczanede kullanilmamakta ya da firmalar tarafindan bu eczanelere

yollanmamaktadir.

2.2.3. Eczanelerin Vitrin  Diizenlemelerinde Satis Noktasi

Malzemelerinden Yararlanmasi

Magazacilik ve perakendecilikte dnemli sayilan 1siklandirma, renkler ve vitrin
diizenlemeleri eczaneler i¢in de 6nem tasimaktadir. Yapilan ¢aligmada eczacilara, ankette
yoneltilen sorulardan birsi de eczanelerinin vitrin diizenlemelerinde satis noktasi
malzemelerinden yararlanip yararlanmadiklaridir. Aragtirma kapsamindaki eczanelerin %
44’1 vitrin diizenlemesinde satis noktast malzemesi kullanirken, geri kalan % 56°s1 bu
uygulamay1 yapmamaktadir. Bunun temel nedeni daha oOncede bahsedildigi iizere,
eczanelerde uygulanan vitrin diizenleme yasagidir. Ancak vitrin diizenlemesi yapan
eczanelerde, yani arastirma kapsamindaki bu % 44 dilimlik eczanelerde, kullandiklar
satis noktas1 malzemeler konusunda birbirleriyle ortiismektedirler. Bu eczaneler yasak
konusunda dikkatli davranmakta, vitrinlerine afis, 1s1kl1 materyal ve satig noktasindaki
biiyiik iiriin 6rnekleri disinda bir uygulama cok fazla gerceklestirmemektedirler. Cok
nadiren bazi biiylik ol¢ekli ve genis vitrine sahip eczanelerde vitrin sergilerine
rastlanmistir. Asagidaki tabloda da arastirma kapsamindaki eczanelerin vitrin

diizenlemesinde satis noktast malzemelerini kullanim yiizdeleri verilmistir.
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Tablo 12. Eczanelerde Bulunan Vitrin Diizenlemesinin Yiizdesel Ifadesi

Vitrin Diizenlemesi

Olan Eczaneler Frekans ( Sikhik) Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Var 44 44,0 44.0
Yok 56 56,0 100,00
TOPLAM 100 100,00

2.3. Eczaneler ile Uretici Firmalar Arasinda Satis Noktas1 Malzemeleri

Acisindan letisim

2.3.1. Firmalarin Eczanelere En Cok Sagladigi Satis Noktasi

Malzemesi

Eczanclerde bulundurulan satis noktasi malzemeleri incelendikten sonra, iiretici
firmalarin eczanelere en ¢ok hangi satis noktasi malzemelerini sagladiklar1 bulunmaya

calisilmustir.
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Tablo 13. Uretici Firmalarca Eczanelere Gonderilen Satis Noktas1 Malzemelerinin

Yiizdesel Olarak Ifadesi

Brosiir 96 4 100
Numune ve Deneme Boylar 45 55 100
Afisler 98 2 100
Stantlar ve Sunum Uniteleri 64 36 100
Zemin Reklamlari 40 60 100
Bayraklar 5 95 100
Magaza I¢i Tanitim Stantlari 11 89 100
Vitrin Sergileri 12 88 100
Isikl1 Materyaller 20 80 100
Satis Noktast Biiyiik Uriin Ornekleri 66 34 100

Yukaridaki tabloda, iiretici firmalar tarafindan en fazla eczanelere gonderilen satis
noktas1 reklamlari, % 98 ile afisler olurken, % 96 ile brosiirler onu takip ettigi
goriilmektedir. % 66 ile satis noktas1 biiyiik iirlin 6rnekleri ve % 64 ile stant ve sunum
iiniteleri de iretici firmalar tarafindan en fazla eczanelere saglanan satis noktasi
malzemelerindendir. En az yollanan satis noktas1 malzemesi ise, % 5 ile bayraklar

olurken, onu % 11 ile magaza i¢i tanitim stantlar1 ve % 12 ile vitrin sergileri izlemektedir.

2.3.2. Firmalarin Eczanelere Yolladiklar1 Satis Noktas1 Malzemeleri

Hakkinda Eczacilardan Goriis Talep Etmesi

Uretici firmalarin, yaptiklar reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin ne dlgiide
ise yaradigini ve bunlar hakkinda bir degisiklik yapip yapmamalar1 gerektigini 6l¢meleri
gerekmektedir. Bu acidan yapilan her tutundurma faaliyeti kontrol edilmekte ve buna
gore hedeflere ulasmada ne kadar verimlilik alindig1 dlgiilmektedir. Her bir tutundurma
faaliyeti {iretici firmalara belirli maliyetler yiiklediginden, iistelik zaman kaybi vb.
olumsuzluklar1 da beraberinde getirebileceginden oldukc¢a dikkatli planlanmali ve

mutlaka perakende firmalarla karsilikli geri bildirimler alinarak kontrolleri yapilmalidir.
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Eczanelere yollanan bu satis noktasi malzemeleri de satis 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 satis noktast
malzemeleri hakkindaki goriislerinin firmalarca sorgulanip sorgulanmadigi, yapilan bu

arastirmada anlasilmaya calisilmistir.

Tablo 14. Uretici Firmalarca Eczacilarin Satis Noktas1 Malzemeleri Ile lgili Alinan

Goriislerinin Yiizdesel Olarak ifadesi

Goriisii Alinan Eczaneler  Frekans ( Siklik) Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Evet 59 59,0 59,0
Hayir 41 41,0 100,0
TOPLAM 100 100

Gorus

. hayir
B evet

Sekil 3. Uretici Firmalarca Eczacilarin Satis Noktas1 Malzemeleri ile lgili Alinan

Goriislerinin Daire Grafigi Ile ifadesi

Tablo 14 ve Grafik 3’den arastirma kapsamindaki 100 eczaneden 59’unda

firmalarca goriislerinin talep edildigi ve gonderilen satis noktasi malzemelerinin
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hakkinda bilgi istendigi anlasilirken, geri kalan 49 eczaneden boyle bir talebin
istenmedigi goriilmektedir. Buna bakilarak iiretici firmalarin genellikle yolladiklar
satis noktast malzemelerini takip ettikleri ve eczacilarin goriislerini talep ettiklerini

cikarabilmekteyiz.

2.3.3. Eczacilarin Satis Noktas1 Malzemeleri Hakkindaki Taleplerinin

Firmalarca Karsilanmasi

Daha onceki boliimlerde, satis noktast malzemelerinin siirekli yenilerinin
gelmesinin gerektigini ve yollanan miktarlarin az oldugu gibi bazi taleplerin arastirma
kapsamindaki eczacilar tarafindan belirtildigine deginilmistir. Bu agidan yapilan
arastirmanin  bu bdoliimiinde eczacilarin talepleri {izerine firmalarin satis noktasi
malzemelerini yollaylp yollamadiklari ve bu taleplerine karsilik verip vermedikleri
Olciilmeye calisilmistir. Asagidaki tabloda, iiretici firmalarin eczacilarin satis noktasi
malzemeleri ile ilgili taleplerini karsilayip karsilamadiklariin yiizdesel olarak ifadesi
verilmistir. Buna gore, arastirma kapsamindaki eczanelerden % 78 ‘inin satis noktasi
malzemeleri ile ilgili talepleri, iiretici firmalar tarafindan karsilanmaktadir. Geri kalan
eczaneler ise bdyle bir talepleri olsa bile karsilanmadigini, firmalarin kendileri ne zaman
yeni bir iirlin ¢ikarirsa ya da yeni bir satig noktasi malzemesi {iretirse ancak o zaman bir

seyler yolladigini dile getirmigleridir.

Tablo 15. Uretici Firmalarca Satis Noktas1 Malzemeleri ile Ilgili Taleplerin

Karsilanma Yiizdesi

Talebi Karsilanan Frekans ( Sikhik) Yiizde Kiimiilatif
Eczaneler Yiizde

Evet 78 78,0 78,0
Hayir 22 22,0 100,0

TOPLAM 100 100,0
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o Hayir
B ruet

Sekil 4. Uretici Firmalarca Satis Noktas1 Malzemeleri ile lgili Taleplerin

Karsilanmasinin Daire Grafigi ile ifadesi

2.3.4. Firmalarin Sagladiklar1 Satis Noktas1 Malzemeleri Karsihginda
Eczacilardan Bekledikleri Kosullar

Uretici firmalar genellikle sunum {initeleri ve tanitim stantlar1 icin belirli
maliyetleri géze alirlar. Diger satis noktas1 malzemeleri de maliyetli olmasina karsin bu
tarz sunum {niteleri ve tanitim stantlar1 daha yiliksek maliyetler olusturmaktadir.
Arastirmanin bu bdliimiinde firmalarin eczanelere bu sunum dnitelerini ve tanitim
stantlarin1 gonderirken, belirli bir karsilik verilmesinin gerekip gerekmedigi ya da belirli
ticretlerin iiretici firmalar tarafindan eczanelerden istenip istenmedigi saptanmak
istenmistir. Yapilan anketlerin degerlendirme 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 iiriin miktar1 alimlaridir.
Yani, liriin ¢esitlerinin hepsinden ya da triinlerden ¢ok¢a alindigr zaman, firmalarin bu
sunum iinitelerini ya da tanitim stantlarm sagladiklar1 belirtilmistir. Uriinlerin satislari
sonucunda tekrar bosalan yere ayni iiriinleri koyma kosulu ile de firmalar bu satis noktasi
malzemelerini eczanelere dagitmaktadirlar. Bu acidan bir¢ok eczanede bu sunum
iiniteleri ve tanitim stantlar1 bulunmamaktadir. Bunun nedenleri ise az nce bahsedilen

coklu iiriin alimlarinin sart kogsulmast ve bunun sonucunda eczanelere yiiksek maliyetler
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yikmasidir. Ayn1 zamanda eczanelerde az yer olmasi, eczane hacminin kii¢iikk olmasi da
iirlinlerin ve bu sunum {initeleri ve tanitim stantlarinin konulacak yer olamamasindan

dolay1 eczacilar tarafindan tercih edilmemektedir.

2.3.5. Eczacillarin Gelen Tim Satis Noktas1 Malzemelerini Eczanelerine

Kabul Etmesi

Daha Oneki eczanelere, bulundurduklar1 iriinler dahilinde, iiretici firmalar
tarafindan c¢ok ¢esitli satis noktast malzemeleri gonderildigi belirtilmistir. Bu boliimde
tiretici firmalarin eczanelere yolladig1 tiim satis noktast malzemelerini kabul edip

etmedigi, kabul etmiyorsa da bunlarin nedenleri saptanmaya ¢alisilmistir.

Yapilan aragtirma kapsamindaki eczanelerden %40°1 gelen tiim satis noktasi
malzemelerini kabul ederken, geri kalan %60 eczane bu konuda olumsuz yanit

vermektedir.

Tablo 16. Eczanelere Uretici Firmalar Tarafindan Génderilen Satis Noktast

Malzemelerinin Kabuliiniin Yiizdesel ifadesi

Eczanelerin Satig Noktasi Frekans ( Siklik) Yuzde Kumulatif Yiizde
Malzemelerini Kabul Etmeleri
Evet 40 40,0 40,0
Hayir 60 60,0 100,0
TOPLAM 100 100,0

Arastirma kapsamindaki eczanelerden, firmalarin yolladiklar1 satis noktasi
malzemelerinin tamamini kabul etmeyen ve bunlar1 geri ¢eviren eczanelerin neden boyle
davrandiklar1 da arastirilmis, bunun iginde yapilan 6n ¢alismalar sonucu ¢esitli nedenler

olusturulmustur. Bu nedenlerin yiizdesel olarak ifadesi ise asagida belirtilmistir.
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Tablo 17. Eczanelerin Uretici Firmalar Tarafindan Yollanan Satis Noktas1 Malzemelerini

Kabul Etmeme Nedenlerinin Yiizdesel Ifadesi

Eczacilarin Satis Evet Hayir Toplam
Noktas1 Malzemelerini
Kabul Etmeme
Nedenleri
Gerekli Gormiiyorum 18 42 60
Fazla Yer Isgal Ediyorlar | 12 48 60
Yeterli Alana Sahip 10 50 60
Degilim
Kullanigsiz Buluyorum 11 49 60
Giivenilir Bulmuyorum | 9 51 60
Toplam 60

Tablodan anlasilacagi lizere, arastirma kapsamindaki eczanelerden % 30°u
gonderilen satis noktast malzemelerini gerekli gormedikleri, gelen satis noktasi
malzemelerinin ise yaramadigimni ve tiiketiciye bilgi verme ya da eczane satiglarini
arttirma gibi etkilerinin olmadigini diislindiigii icin kabul etmemektedir. Eczanelerin
%20’si bu satis noktasi malzemelerinin fazlaca yer isgal ettigini diisiindiikleri i¢in

firmalardan gelen satis noktasi reklamlarin1 eczanelerine kabul etmemektedirler.

Eczacilarin, iretici firmalarin yolladigr satis noktasi malzemelerini kabul
etmemesinin bir diger nedeni ise, eczanelerinin, yeterli alana sahip olmamasidir. Bu
diisiincede olan eczane sayisi ise, tlim aragtirma kapsaminda olan eczanelerin % 17’sidir.
Bir baska neden de, eczacilarin bu malzemeleri kullanigsiz bulmalaridir. Bu diistincede
olan eczane sayisi ise, arastirma kapsamindaki 100 eczaneden 18’idir. Son olarak da,
eczacilar, bazi firmalara ya da {irtinlere giiven duymadiklarindan dolay1 gonderilen satis

noktast malzemelerini kabul etmemektedirler. Bu nedenle, 100 eczaneden &’inin
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firmalara ya da triinlere olan giivensizlikleri nedeniyle satis noktas1 malzemelerini kabul

etmediklerini goriilmektedir.

2.4. Eczacillarin Satis Noktas1 Reklamlarinin Ve Satis Noktasi
Malzemelerinin Etkinligi Hakkindaki Goriisleri

Onceki béliimlerde de anlasildig: iizere eczanelerde ilag ve regeteli iiriinlerde
reklamin yasaklanmig olmasindan dolay1 satis noktasi malzemelerinin ve satig noktasi
reklamlarinin da bu iirtin gruplart i¢in kullanimi ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Bu
yilizden de, aragtirmanin bu boliimiinde, eczacilarin, receteli {liriinler ve ilaclar disindaki
iiriin gruplart i¢in kullanilan satis noktast malzemeleri ve satis noktasi reklamlari
hakkindaki goriisleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde diger
boliimlerden farkli olarak, 5°1i Likert o6lcegi kullanilmistir. Eczacilara yoneltilen
sorularda ise, yanitlar 5’1i secenekle sunulmustur. Bunlar, 1: Cok Etkili, 2: Etkili, 3: Ne

Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili Degil, 5: Hi¢ Etkili Degil olmak tizere siniflandirilmistir.



77

Tablo 18. Eczacilarin, Satis Noktas1 Malzemeleri Ve Satis Noktas1 Reklamlari

Hakkindaki Goriislerinin Ortalamalari

Uriinlerin Denemesini Saglamada

ini Sag 100 2,96
Eczanede Yer Kazanma Agisindan 100 4,13
Satiglarin Kisa Dénemli Artisinda 100 2,88

Raf ve Dolap Sitemlerinin Maliyetini Azaltmada 100 3,78

Tuketiciyi Bilgilendirmede 100 2,42

Eczanenin Prestijli Bir Gérinime Sahip Olmasinda

N=100
1= Cok Etkili, 2= Etkili, 3= Ne Etkili Ne etkisiz, 4= Etkili Degil, 5= Hi¢ Etkili Degil
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Eczacilara yapilan anket calismasinda yoneltilen ve ortalamalari yukaridaki

tabloda verilen sorular ise asagidaki gibi olmaktadir.

Bu sorulardan ilki, tiiketicinin dikkatini ¢ekmede, satis noktasi reklam
malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin ne derece etkili oldugudur. Verilen yanitlar
sonucundaki ortalamast 2 c¢ikan bu soruda, eczacilarin goriisii, bu satis noktasi
malzemelerinin ve satis noktast reklamlarinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmede etkili oldugu

yoniindedir.

Bir diger soru ise, iirlinlerin denenmesinin saglanmasinda, yani tiiketicilerin
regeteli iirlin ve ila¢ disindaki triinleri satin alarak denemek istemelerinde, bu satig
noktast reklamlarmmin ve satis noktasi malzemelerinin ne oOlgiide etkili oldugudur.
Eczacilarin verdikleri yanitlar sonucunda bu sorunun ortalamasi ise, 2 yani etkili olarak

cikmustir.

Eczanelerde bulunan, satis noktas1 malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin
tirtinlerin stoklanmasinin kolaylastirip kolaylastirmadig1 ve bunun ne derece etkili oldugu
da, yapilan ¢aligmada eczacilara yoneltilen diger bir sorudur. Bunun sonucu olarak, ne
etkili ne etkisiz olarak bulunmustur. Eczacilar bu konuda, yapilan yiiz ylize anket
calismasi sirasinda ¢ok yorumda bulunmamis, satis noktast malzemeleri olmasa da
stoklamalarint kendilerinin haletliklerini, eger firmalarca bu satis noktasi malzemeleri

kendilerine yollaniyorsa da, stoklamada ¢ok da etkisinin olmadigini belirtmislerdir.

Yapilan ¢alismadaki bir bagka soruda, eczanelerde yer kazanma agisindan, satis
noktas1 malzemelerinin ne derece etkili olduklaridir. Eczacilara yoneltilen bu sorunun
karsiliginda aliman cevaplar sonucunda, ortalamasi 4 yani etkili degil olarak ¢ikmustir.
Eczacilar satis noktast malzemelerinin ¢ogunlukla yer kazandirmak yerine daha ¢ok yer

isgal ettiklerini ve eczanelerinin alanlarinin daraldigini belirtmistirler.

Satis noktas1 malzemeleri ve satis noktasi reklamlarinin en ¢ok aldkali oldugu
konulardan biride, plansiz ( anlik, spontane) aligveristir. Tiiketicilerin, akillarinda o anda
olmayan, unuttuklari, aligveris listelerinde bulunmadigi halde yaptiklar1 ve bir anda
olusan aligverisleridir. Bu konuda eczacilara yonetilen soru, tiiketicilerin anlik satin
alimlarda bu satis noktasi reklamlarinin ve satis noktas: malzemelerinin ne derecede etkili

oldugu yoniindedir. Verilen cevaplar karsiliginda ¢ok etkili oldugu anlagilmistir. Yapilan
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yliz ylize anketlerde, anlik satin alimlarda en ¢ok 1triyat ve bebek {irlinleri gruplarinda,

sat1s noktas1 malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin etkili oldugu belirlenmistir.

Bir baska soru da, eczanelerdeki, satislarin kisa donemli ve uzun doénemli
artislarinda satis noktasi malzemelerinin ne Olg¢lide etkili oldugudur. Satislarin kisa
donemli artisinda, satis noktasi malzemelerini ve satis noktasi reklamlarini eczacilar etkili
bulurken, uzun donemli satiglarin artisinda ne etkili ne de etkisiz olarak
degerlendirmiglerdir. Bunun temel nedeni, eczacilarin siirekli yeni iiriinlerin piyasaya
cikmasi oldugu yoniindeki goriisleridir. Yeni {iriinler, tiiketicilerde farkli iiriin deneme
istegi uyandirmakta ve marka bagliligin1 genellikle ortadan kaldirmaktadir. Ayrica
eczacilar, tliketicinin kendi eczanesinden aldigi bir iirlinli, bir bagka eczaneden de
rahatlikla alabilmekte oldugunu ve bu yilizden, satislarda ¢ogu zaman belirli bir siireklilik

yaratamadiklarini ifade etmektedirler.

Eczanelerde birer perakende magaza olduklart i¢in, ¢esitli maliyetler
yiiklenmektedirler. Bunlardan biri de iirlinlerini koyabilecegi, muhafaza edebilecegi ve
teshire sunacagi raf ve dolaplardir. Firmalar ¢esitli sunum iiniteleri ve tanitim stantlari
gibi hem raf olarak hem de f{irlinlerin teshirini saglayacak birtakim satis noktasi
malzemelerini eczanelere yollamaktadirlar. Bu yollanan satis noktasi malzemelerinin
eczacilarin maliyetlerini azaltip azaltmadigi hakkindaki goriisleri anlagilmaya
calistlmistir. Bu konuda sorulan soruya eczacilarin verdikleri cevaplar sonucunda ne
etkili ne etkisiz olarak bir gorlis olusmustur. Sunum {initeleri belirli sartlarla firmalar
tarafindan eczacilara saglanmaktadir. Bu acgidan eczacilar zaten belirli bir maliyete
katlanmakta olduklarini, bu stantlarin olup olmamasinin ¢ok fazla fark yaratmadigini,
maliyetlerde degisiklik olup olmadigi hakkinda ¢ok da bilgilerinin olmadigini
belirtmislerdir.

Eczanelerde vitrin diizenleme konusunda cesitli kisitlamalar ve yasaklar olmasina
ragmen, vitrin dilizenlemesinin Oneminin yadsmnamaz bir gercek oldugu ve bazi
eczanelerin vitrin diizenlemelerinden halen yararlandiklarini  6nceki bolimlerde
goriilmiistiir. Eczanelerinde vitrin diizenlemesi kullansa da, kullanamasa da ( gerek
yasaklar yiiziinden, gerekse eczanenin alaninin dar olmasindan dolay1), arastirma
kapsaminda bulunan 100 eczanenin tamamina, vitrin diizenlemelerinin daha c¢ekici
olmasinda, satis noktasi malzemelerinin ne 6l¢iide etkili oldugu sorulmustur. Alinan

cevaplar sonucunda yapilan analizde etkili sonucuna ulasiimistir. Ozellikle afisler, biiyiik



80

iriin Ornekleri ve 1siklt materyaller en fazla tiiketicinin ilgisini ¢eken satis noktasi
malzemeleri oldugunu belirtmisler ve vitrin diizenlemelerinde en ¢ok bu malzemelerin igse

yaradigini belirtmislerdir.

Eczanelerde en ¢ok bulunan ve tiiketiciyi en iyi sekilde bilgilendirebilecek olan
satis noktast malzemeleri genellikle brosiir ve afislerdir. Bu agidan eczacilara bu satis
noktas1 malzemelerinin tiiketiciyi bilgilendirme de ne 6l¢iide etkili oldugu sorulmustur.
Alman cevaplar sonucunda bu satis noktasi malzemelerinin etkili oldugu goriisii ortaya
cikmigtir. Aslinda bu satis noktasi malzemelerinin ¢ok etkili olmasi beklenmekteydi.
Ciinkii bu malzemelerin asil amaclar1 bilgi vermektir. Ancak eczacilara gére bu satis
noktas1 malzemeleri etkili ¢ikmistir. Bunun nedeni olarak da eczacilar, tiiketicilerin bu
brogtirleri alip okuduklari, iirtin hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ancak yinede satin
almadan ya da kullanmadan 6nce eczacidan da bilgi edinmek istemeleri olmustur. Yani
brosiirler ve afisler tek baglarina triinler hakkinda bilgi vermede ve satis1 saglamada

yeterli olmamaktadirlar.

Tiiketicilerin iirlinleri satin almak i¢in geri donmesinde satis noktasi reklamlarinin
ne Ol¢lide yararli olduklar1 ya da etkinlikleri dl¢iilmek istenmistir. Bunun sonucunda
eczacilarin goriisli; 3 yani ne etkili ne etkisiz olarak ¢ikmigstir. Ciinkii eczacilar brosiir gibi
satis noktas1 malzemelerini kendilerinden alsalar da tiiketicilerin bazilarinin baska
eczanelerden bu firiinleri alabileceklerini ya da bilgiyi farkli eczanelerden edinseler de,
kendilerinden iirlinleri alabileceklerinden dolayr bu konuyla ilgili ¢ok fazla bir goriis

belirtmemislerdir.

Prestij, perakendecikte son derce dnem tasiyan bir kelimedir. Prestijli iiriinler,
prestij sahibi markalar bircok perakendecinin bulundurmak istedigi, ayn1 zamanda da
kendi magazalarini da prestijli olarak gostermek istedigi bilindik bir gergektir. Bu yiizden
tipki1 diger magazalar gibi eczanelerde, prestijli bir goriiniimii elde etme c¢abasinda ve
tiiketicilere magazalar1 hakkinda bir imaj ¢izmeye caligmaktadirlar. Bu agidan yapilan
calismada satis noktasi malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarinin eczanelerin prestijli
bir goriinlime sahip olmasindaki etkinlik diizeyi saptanmaya c¢alisilmistir. Buna gore,
verilen cevaplar sonucunda etkinlik diizeyi 2 yani etkili olarak ¢ikmistir ve satis noktasi
reklamlarinin ve satis noktast malzemelerinin eczanelerin prestijli bir goriiniim elde

etmesinde etkili oldugu anlagilmistir.
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Bu boliimde eczacilarin regeteli {iriinler ve ilaglar disindaki tiriinlerde kullanilan
satis noktas1 malzemelerinin ve satig noktast reklamlarinin etkinligi ile ilgili goriisleri
alinmaya c¢alisilmistir. Bu konuyla ilgili yapilan arastirmada son olarak eczacilarin bu
satts noktasi malzemelerinin ve satis noktasi reklamlarmin eczacilarin islerini
kolaylastirip kolaylastirmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu konuyla 1ilgili sorulan
sorudan alinan cevaplar sonucunda da etkinlik diizeyi olarak 2 yani etkili ¢ikmistir. Buna
gore, eczacilarin isini kolaylastirmasi agisindan satis noktast malzemeleri ve satig noktasi
reklamlar etkilidir. Bu etkinligi de eczacilar su sekilde agiklamistir. Brostirler 6zellikle
eczacilarin bilgilendirmesinden 6nce, lriin hakkinda bir 6n bilgi saglarken, sunum
initeleri ve tanitim stantlar1 tiiketicilerin unuttuklar1 {irlinleri hatirlatmada yararl
olmaktadir. Ayrica bazi sunum tiniteleri ve stantlar eczacilarin iirlinleri dolaptan ¢ikarip
ya da raftan alip tiiketiciye vermesi yerine, tiiketicilerin kendi baglarma iiriinlere
ulagmasini sagladigindan eczacilara biliyliik kolayliklar yaratmaktadir. Bazi vitrin
diizenlemeleri ve afisler de ¢esitli tliketicilerin dikkatlerini ¢ekerek eczaneye girmesini ve

tiriinlerin satisini arttirmay1 saglamaktadirlar.

2.5. Eczacilarin Receteli Uriinler Ve Ilaclar Disindaki Uriinler I¢in Yapilan
Cesitli Tutundurma Cabalar1 Hakkindaki Goriisleri

Bu boliimde aragtirmada son olarak regeteli {iriinler ve ilaglar disindaki iirlinler
icin yapilan ¢esitli tutundurma ¢abalar1 ve bularin eczacilar goziinde satiglari arttirmada
ne derece etkili oldugu saptanmak istenmistir. Buna gore calismanin bu béliimiinde de
onceki boliimdeki gibi 5°li Likert dlgegi kullanilmis ve 5 ayri goriis cevaplar igin
siiflandirilmigtir. Yine bunlar bir 6nceki ¢alismadaki gibi; 1: Cok Etkili, 2: Etkili, 3: Ne
Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkisiz, 5: Hi¢ Etkili Degil olmak iizere siniflandirilmistir. Ve

ortalamalar1 saptanmaya calisilmistir.
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Tablo 19. Eczacilarin, Regeteli Uriinler Ve Ilaglar Digindaki Uriinler I¢in Yapilan Cesitli

Tutundurma Faaliyetleri Hakkindaki Diisiincelerinin Ortalamast

N=( Orneklem Hacmi) Ortalama
TV Reklamlari 100 1,45
Dergi Reklamlari 100 2,49
Gazete Reklamlari 100 2,14
Radyo Reklamlari 100 3,03
Acikhava Reklamlari 100 3,12
Katalog, Brostir, El ilanlari 100 2,5
Ornek Uriin Dagitimlar 100 2,55
Sunum Uniteleri 100 2,43
Magaza igi Gésterimler Ve Tanitimlar 100 2,95
Satis Noktasi Malzemeleri 100 2,63
Satis Noktasi Reklamlari 100 2,63
Fuar ve Sergiler 100 3,28
Isiklandirmalar 100 2,2
Hareketli Gorseller 100 2,79

N=100

1= Cok Etkili, 2= Etkili, 3= Ne Etkili Ne etkisiz, 4= Etkili Degil, 5= Hig Etkili Degil

Yukaridaki tabloda yine N=100 olarak arastirma kapsamina alinan eczaneler

verilmistir.

Arastirma kapsamindaki

100 eczaneden alinan cevaplar sonucunda TV

reklamlari, regeteli Uriinler ve ilaglar disindaki tiim iiriin gruplariin satigini arttirmada

eczacilara gore ¢ok etkili olarak bulunurken, dergi ve gazete reklamlarinin etkinlik diizeyi

2 olarak cikmis, yani satislar1 arttirmada etkili olduklar1 belirtilmistir. Radyo reklamlari,

artik ¢cok fazla radyo dinlenmedigi diisiiniildiigiinden ne etkili ne etkisiz olarak bulurken,

acik hava reklamlar1 da ayni sekilde goriislerin ¢ok net olmadigindan ne etkili ne etkisiz

olarak belirtilmistir. Katalog, brosiir, el ilanlar1, 6rnek iirin dagitimlari, sunum {initeleri,
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magaza ici gosterimler ve tanitimlar, hareketli gorseller ve tiim bunlar gibi satis noktasi
malzemeleri ve satig noktasi reklamlar1 ayr1 ayr1 olarak ele alinip sorulsa da bunlarin
eczacilar i¢in hepsinin satiglar1 arttirmadaki etkinliklerinin etkili oldugu belirlenmistir.
Uriinlerin tanrtimlart igin diizenlenen fuar ve sergiler hakkinda eczacilar ¢cok yorum
yapmamakla beraber bu tutundurma faaliyetlerinin satiglari arttirmada ne etkili ne etkisiz
oldugunu diisiinmektedirler. Son olarak da i1siklandirma faktoérii tiim perakende
sektorlerinde Onemli bir tutundurma faaliyeti oldugundan, eczacilara gore satisi

arttirmada etkili oldugu belirlenmistir.

2.6. Satis Noktasi Malzemelerinin Kullamm fle Eczane Ozellikleri
Arasindaki Tliski

Yapilan arastirma sonucunda, Eskisehir ilinde hizmet vermekte olan 100
eczaneden satis noktast malzemelerinin kullanimina iligkin birtakim veriler elde
edilmistir. Bu elde edilen veriler yukarida cesitli tablolar ve agiklamalariyla beraber,
ayrintili olarak verilmistir. Bu veriler arasinda da birtakim iligkiler olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu boliimde bu veriler arasinda iliski olup olmadigi ve ne dlgiide
birbirlerini etkiledigi anlasilmaya ¢alisilacaktir. Bunun i¢in de ¢apraz tablolar analizinden

yararlanilacaktir.

2.6.1. Eczanelerin Boyutu Ve Uretici Firmalarin Dagittigi Satis
Noktas1 Malzemeleri Hakkinda Eczacilardan Goriis Talep Etmesi Arasindaki Tiski

Yapilan ¢alisma sonucu elde edilen verilerden ilki, arastirma kapsaminda bulunan
eczanelerin boyutlar1 hakkindadir. Yukarida da belirtildigi iizere elde edilen veriler
sonucunda aragtirma kapsaminda bulunan 100 eczane, kiiglik, orta ve biiyiik olmak tizere
iic farkli boyutta siniflandirmaya tabi olmustur. Bu smiflandirilma sonucunda firetici
firmalarin satis noktasi malzemelerini eczanelere arz ederken, eczacilarin bu konudaki
goriiglerini talep edip etmedigi ya da eczane boyutuna gore goriislerin istenmesinde bir
farklilik olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Buna gore yapilan analizde asagidaki

tabloda verilen bilgilere ulagilmistir.
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Tablo 20. Eczanelerin Boyutu Ve Uretici Firmalarin Dagittigi Satis Noktasi

Malzemeleri Hakkinda Eczacilardan Gériis Talep Etmesi Arasindaki liski

Uretici Firmalarin Ezacilardan
Satis Noktas1 Malzemeleri
Hakkinda
Arastirma Kapsaminda Toplam
Bulunan Eczanelerin Boyutlari Gortis Talep | Goriis Talep
Etmiyor Ediyor
32 33 65
Kiigtik( 3560 arasi)
4 17 21
Orta( 61-100 aras1)
5 9 14
Biiyiik( 100 ve iizeri)
41 59 100
Toplam

Yukaridaki tabloda, kiiciik eczanelerden 65 adet bulunmakta ve bunlardan 33
tanesinden satis noktasi malzemeleri hakkinda goriis talep edilirken, geri kalan 32
tanesinden, iiretici firmalar tarafindan bdyle bir istem yapilmamaktadir. Bunun yiizdesel
ifadesi olarak da, kiiciik eczanelerin yaklasik olarak % 51’inden satis noktas1 malzemeleri
ile ilgili goriis talep edilirken, %49’undan bdyle bir goriis alinmamaktadir.

Arastirma kapsamindaki eczanelerden 21 tanesi ise orta biiyiikliikte
bulunmaktadir. Bu eczanelerden 17’sinden firetici firmalar tarafindan goriis istenirken
geri kalan 4 eczaneden, satis noktas1 malzemeleri ile ilgili bir goriis talep edilmemektedir.
Bu verileri de yiizdesel olarak yorumlamak gerekirse, arastirma kapsaminda bulunan ve
orta bliylikliikkte olan eczanelerden yaklasik % 81’inden iiretici firmalar tarafindan satis
noktas1 malzemeleri hakkinda goriis talep edilirken, geri kalan %19’undan bdyle bir istem

yapilmamaktadir.
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Arastirma kapsaminda yer alan 100 eczaneden, son olarak da 14’ biiyiik
boyuttaki eczanelerdir. Bu eczanelerden de 9’undan gorlis istenmekte ve geri kalan

5’inden iiretici firmalarca bdyle bir talep olamamaktadir.

Bu ti¢ farkli boyutta siniflanan 100 eczaneden alinan veriler dogrultusunda yapilan
analiz sonucunda, genel olarak eczane boyutu arttikca, liretici firmalarin goriis talep
etmeleri de artis gostermektedir. Ancak yapilan arastirmada eczane boyutlarinin sayilari
esit olarak ayarlanmadigindan, orta biiylikliikteki eczanelerin satis noktasi malzemeleri
hakkindaki goriislerinin firmalarca daha ¢ok alindig1 goze carpmaktadir. Bunun nedeni
olarak da Eskisehir ilinde genel olarak daha ¢ok orta biiyiikliikkte eczanelerin hizmet
verdigi diisliniilmektedir. Bunun yani sira orta biiytlikliikkteki eczanelerin daha fazla satis
noktast malzemesi kullandigi da bu analiz sonucunda ortaya ¢ikabilecek varsayimlar
arasindadir. Bunun anlasilmasi i¢inde bir sonraki bodliimde eczanelerin boyutu ile

kullandiklar1 satig noktast malzemeleri karsilastirilacaktir.

2.6.2. Eczanelerin Boyutunun, Bu Eczanelerde Bulunan Satis Noktasi

Malzemeleri Tle Tliskisi

Bu boliimde arastirma kapsaminda bulunan ve boyutlari itibariyle kiigiik, orta ve
biiyiik olarak ii¢ sinifa ayrilan 100 eczanenin, magaza i¢cinde bulundurdugu satis noktasi
malzemelerinin, eczane boyutuyla iligkisi incelenecektir. Bu agidan yapilan anket sonucu
elde edilen verilerle ¢apraz tablolar analizi yapilmis ve asagidaki tablo karsimiza

cikmustir.
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Tablo 21. Eczanelerin Boyutunun, Bu Eczanelerde Bulunan Satis Noktasi

Malzemeleri ile Iliskisi

Eczane Boyutu
Eczanelerde Bulunan Kiiciik Orta Bityiik

Satis Noktas1t Malzemeleri Boyuttaki Boyuttaki Boyuttaki
Eczaneler Eczaneler Eczaneler

(65 Adet) (21 Adet) (14Adet)

VAR YOK VAR YOK VAR YOK

Brogirler 59 6 20 1 14 0
Numune Ve Deneme Boylar 23 42 8 13 5 9
Afigler 63 2 20 1 14 0
Stantlar Ve Sunum Uniteleri 55 10 16 5 14 0
Zemin Reklamlari 25 40 6 15 5 9
Bayraklar 5 60 0 21 0 14
Magaza i¢i Tanitim Stantlar: 13 52 3 18 1 13
Vitrin Sergileri 18 47 3 15 3 11
Isikl1 Hareketli Materyaller 13 52 4 17 4 10
Biiyiik Uriin Ornekleri 36 29 15 6 g 5

Yukaridaki tabloda, siitunlarda eczanelerin boyutlar1 ve altlarinda bu boyuttaki
eczaneden kag adet oldugu verilmistir. Satirlarda ise, eczanelerde bulunan satis noktast
malzemeleri ve kag¢ eczanede bu malzemelerden mevcut oldugu belirtilmistir. Bu verilerle
yapilan analize gore, eczane biiyiikliigii arttik¢a, satis noktasi malzemelerinin esitliligi de

arttig1 ortaya cikmistir. Ancak, belirli satis noktasi malzemelerinin eczane biiylikliigii
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artsa bile, eczanelerde bulunma durumu degismemektedir. Bunlardan ilki, numune ve
deneme boylardir. Eczane biiyiikliigii fark etmeksizin, daha onceki boliimlerde de
bahsedildigi lizere, bu satis noktas1 malzemeleri eczanelerde ¢ok az bulundurulmaktadir.
Bunun temel nedeni, eczacilarla yiiz ylize yapilan goriismelerde belirtildigi tizere, Saglik
Bakanligi’nin getirdigi bir takim kisitlamalar sonucunda olugmaktadir. Bu yiizden bir¢ok
iiretici firma bu satis noktasi malzemelerini iiretmekten kaginmakta ve baska satis noktasi

reklamlarina yonelmekte oldugu diistiniilmektedir.

Bir bagka az bulundurulan satis noktasi reklami ise, zemin reklamlaridir. Bu satig
noktasi reklamlar1 eczane boyutundan bagimsiz olarak, eczanelerde oldukc¢a az bulunan
satis noktasi reklam malzemesidir. Bunun temel nedeni ise, eczacilarin bu malzemeleri
oldukea kullanigsiz buluyor olmasi ve firmalarin bu malzemelerden eczacilara oldukga az

temin ediyor olmasidir.

Arastirma kapsamindaki eczanelerde, az bulunan bir bagka satis noktasi
malzemesi de, vitrin sergileridir. Eczanelerde vitrin diizenlemelerinin olmamasi
gerektiginin vurgulanmasi sonucunda eczane boyutu fark etmeksizin, vitrin diizenlemesi
ve vitrine konabilecek herhangi bir vitrin sergileme malzemesi eczanelerde pek fazla

bulundurulamamaktadir.

Bunlarin yani sira, stantlar ve sunum {initeleri, afisler ve brosiirler en fazla biiyiik
eczanelerde bulunurken, satis noktasi biliylik {riin Ornekleri, orta biyiikliikteki

eczanelerde sayica daha fazla oldugu yapilan analizde goriilmistiir.
2.6.3. Eczane Boyutu ve Satis Noktas1 Malzemelerinin Kabulii Tliskisi
Arastirma kapsaminda bulunan ve ii¢ ayr1 boyutta siiflandirilan 100 eczanenin,

firmalar tarafindan gonderilen satis noktast malzemelerinin tamamini kabul edip etmedigi

ve bunun eczane boyutu ile ilgisi olup olmadig belirlenmek istenmistir.
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Tablo 22. Eczanelerin Biiyiikliigiiniin, Firmalarin Saglamis Oldugu Tiim Satis

Noktas1 Malzemelerini Kabul Etmesi ile iliskisi

Eczanelerin Firmalarm Sagladig Arastirma Kapsamindaki Eczanelerin Boyutu
Satis Noktas1 Malzemelerini Kiioik Orta Biyik
Kabuli Boyuttaki Boyuttaki Boyuttaki
Eczaneler Eczaneler Eczaneler
(35-60 m? (61-100 m? (100 m? ve
arast) arast) tizeri)
Evet 25 13 2
Hayir 40 8 12
Toplam 65 21 14

Tablo 22’den goriildiigii lizere, arastirma kapsamindaki eczaneler, iiretici firmalar
tarafindan gonderilen satis noktasi malzemelerinin tiimiinii kabul etmemektedir. Daha
onceki boltimlerde de belirtildigi lizere, yeterli alana sahip olunmamasi, firmaya olan
giivensizlik ya da gonderilen satis noktasi malzemelerinin eczacilar tarafindan kullanigsiz
bulunmasi gibi nedenlerle, firmalarin géndermis oldugu satis noktasi malzemelerinin
bazilar1 eczacilar tarafindan kabul edilmemektedir. Bu verilerin eczane boyutu ile
iliskisine bakildiginda, arastirma kapsaminda olan kiiclik eczane siniflamasinda bulunan
65 eczaneden yalnizca 25’1 bu satis noktas1 malzemelerini kabul ederken, geri kalan 40
eczane bu malzemeleri kabul etmemektedir. Bunun yiizdesel ifadesine bakilirsa, kiiciik
boyuttaki eczanelerin yaklasik %36°s1 kabul ederken, %64’ liretici firmalarin yollad
satig noktas1t malzemelerini geri ¢evirmektedir. Arastirma kapsamindaki 100 eczanenden;
orta biiyiikliikte olan eczaneler ise, 21 tane olup, bunlardan 13 tanesi yani yaklasik olarak

% 61°1 kabul ederken, geri kalan 8 tanesi bu malzemeleri kabul etmemektedir.

Eczanelerden 14’1 ise biiyiik boyuttadir. Bunlardan da 2 tanesi bu satis noktasi
malzemelerinin tamamini kabul ederken, geri kalan 12 tanesi yani yaklasik olarak % 85’1

kabul etmemektedir.
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Bu analiz sonucunda, daha onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, arastirma
kapsaminda bulunan orta biiyiikliikteki eczanelerin, satis noktasi malzemesi kullanma
orani, diger eczanelerden daha fazla olmadigi

kiigiik ve biiylik boyuttaki

distiniilmektedir.

2.6.4. Eczane Boyutu ile Uretici Firmalarin Satis Noktas1 Malzemeleri

Taleplerini Karsilamasi1 Arasindaki Tliski

Eczanelerin satis noktasi malzemeleri hakkindaki taleplerinin, iiretici firmalar
tarafindan karsilanip karsilanmadigi onceki boliimlerde belirtilmistir. Bu boliimde de,
eczacilarin satis noktas1 malzemeleri ile ilgili olan taleplerinin iiretici firmalar tarafindan
arz edilme durumunun, eczanelerin boyutlariyla iligskisi olup olmadigi incelenmek

istenmistir. Buna gore, boyutlar1 bakimindan {i¢ ayr1 sinifta toplanan eczanelerin, satis

noktas1t malzemeleri hakkindaki taleplerinin karsilanma durumu tablo 23’teki gibidir.

Tablo 23. Eczanelerin Boyutunun, Uretici Firmalarin Eczacilarin Satis Noktasi

Malzemeleri Hakkindaki Taleplerini Karsilamasi Bakimindan iliskisi

Eczanelerin Satis Noktasi Arastirma Kapsamindaki Eczanelerin Boyutu
Malzemel“eri Hakkindaki Kiiciik Orta Biiyiik
Talepleri Uretici Firmalar Boyuttaki Boyuttaki Boyuttaki
Tarafindan Eczaneler Eczaneler Eczaneler
(35-60 m? (61-100 m? (100 m? ve
arasi) arasi) iizeri)
Karsilanmaktadir 47 20 11
Karsilanmamaktadir 18 1 3
Toplam 65 21 14

Tablo 23’e gore, arastirma kapsamindaki eczanelerin taleplerinin ¢ogu {iretici

firmalar tarafindan genellikle karsilanmaktadir. Ancak, orta biiyiikliikteki eczanelerin

taleplerinin iiretici firmalar tarafindan daha fazla bir sekilde karsilandigi, elde edilen
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veriler sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bunun nedeni olarak da, daha Onceden de
bahsedildigi iizere, orta biliyiikliikteki eczanelerin daha fazla satis noktasi malzemesi
kullandig1 ve bu yiizden de iiretici firmalarin bu biiyiikliikteki eczanelere daha fazla

duyarli oldugu diisiiniilmektedir.

2.6.5. Eczanelerin Hizmet Yii Ve Uretici Firmalarin Satis Noktasi

Malzemeleri Hakkinda Goriis Talep Etmesi Arasindaki liski

Yapilan aragtirma sonucu toplanan verilerden yola c¢ikilarak, arastirma
kapsamindaki 100 eczanenin hizmet verdigi yillar, dort ayr1 smiflandirilmada
toplanmistir. Buna gore; arastirma kapsamindaki 100 eczane, 5 yil ve daha az bir
zamandir hizmet veren, 6- 14 yildir hizmet veren, 15- 24 yildir hizmette bulunan, son
olarak da 25 yil ve daha fazla bir zamandan bu yana hizmette bulunan eczaneler olarak
dort ayr1 kategoriye ayrilmistir. Bu siniflamaya gore, daha uzun zamandir hizmet veren
eczanelerin mi, yoksa daha yeni kurulmus ve birkag yildir hizmette bulunan eczanelerin
mi Uretici firmalar tarafindan satis noktasi malzemeleri ile ilgili goriisleri daha fazla

alindig1 ya da bu iki veri arasinda bir iligki olup olmadig1 saptanmak istenmistir.
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Tablo 24. Eczanelerin Hizmet Yili Ve Uretici Firmalarin Satis Noktasi
Malzemeleri Hakkinda Goriis Talep Etmesi Arasindaki iliski

Uretici Firmalarin
Ezacilardan Satis Noktasi
Arastirma Kapsaminda Malzemeleri Hakkinda
Bulunan Eczanelerin Toplam
Hizmet Yillari Goriis Talep  Goriis Talep
Etmiyor Ediyor
10 18 28
5 ve Daha Yeni
5 13 18
6 — 14 Arasi
9 19 28
15 — 24 Arasi
17 9 26
25 ve Uzeri
41 59 100
Toplam

Tablodaki verilerden yola ¢ikilarak, arastirma kapsamindaki eczanelerin hizmet
yillar1 ile tretici firmalarin satis noktast malzemeleri ile ilgili eczacilardan goriis talep
etmesi arasinda ¢ok fazla bir baglanti olmadigi diisiinlilmektedir. Veriler ve sayisal
degerler birbirine olduk¢a yakin bulunmus, bunun sonucu olarak da eczane yeni agilsa da,
uzun zamandan bu yana hizmet vermekte olsa da, iiretici firmalarin yalnizca eczacilarin
satis noktast malzemelerini talep edip etmediklerine ve bunlar1 onaylayip

onaylamadiklarina baktiklari sonucuna varilmstir.

2.6.6. Eczanelerin Hizmet Yihi Ve Eczacillarin Satis Noktasi

Malzemelerinin Etkinligi Hakkindaki Diisiinceleri Arasindaki iliski

Saglik sektoriinde, satis noktast malzemeleri olduk¢a yogun olarak
kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinin yasak olmasi ve diger tutundurma
faaliyetlerinin olduk¢a fazla zaman almasi ve maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolay1
satis noktasi reklamciligi oOzellikle eczanelerde en ¢ok kullanilan satis tutundurma

faaliyeti haline gelmistir. Ancak bu uygulamalarin ¢ok uzun yillar1 kapsamamasindan
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yani heniiz yeni yeni yayginlagmasindan dolayi, uzun yillardan beri hizmet veren

eczanelerin eski aligkanliklarindan vazgecip ge¢medigi, bu yeni tutundurma faaliyetine

sicak bakmadig1 bu bdliimde incelenecektir. Bu anlamda, hizmet verdigi yillar itibariyle

dort ayri grupta siniflandirilmis olan 100 eczanenin, satig noktasi reklamciliginin ve satis

noktas1 reklam malzemelerinin etkinligi hakkindaki diisiinceleri ile hizmet verdikleri

yillar karsilastirilmistir.

Reklamlar1 Ve Satis Noktas1 Malzemelerinin Etkinligi Hakkindaki Diisiinceleri

Eczanelerin
Hizmet Yil

5 yiIl ve daha
az

6—14 yil
arasl

15-24 yil
arasi

25 yil ve
Uzeri

Toplam

Tablo 25. Eczanelerin Hizmet Y1il1 Ve Eczacilarin Satis Noktasi

Ortalama

Sikhk
N

Ortalama

Sikhk
N

Ortalama

Siklik
N

Ortalama

Sikhk

N
Ortalama
Siklik

N

Katalog

2,3214

28
100
2,0000

18
100
2,5714

28
100
2,9615

26

100
2,5000
100
100

Arasindaki Tliski
Ornek Sunum
Uriin Uniteleri
2,5357 2,1071
28 28
100 100
1,8889 2,2778
18 18
100 100
2,5000 2,3214
28 28
100 100
3,0769 3,0000
26 26
100 100
2,5500 2,4300
100 100
100 100

Magaza
Igi
Gosterim

2,6071

28
100
2,5556

18
100
3,0714

28
100
3,4615

26

100
2,9500
100
100

Satis
Noktasi
Malzemeleri

2,3214

28
100
2,3889

18
100
2,6071

28
100
3,1538

26

100
2,6300
100
100

Satis
Noktasi
Reklamlari

2,3214

28
100
2,3333

18
100
2,6429

28
100
3,1538

26

100
2,6300
100
100

Yapilan arastirmadaki 100 eczaneden 28’i 5 yil daha az bir zamandir hizmet

vermektedir. Bu eczaneler, satis noktasi malzemelerini ve satis noktasi reklamlarini etkili

bulmaktadirlar. 6-14 yil arasi hizmette bulunan 18 eczane ise, 6rnek iiriin dagitimlarini

cok etkili olarak nitelendirmekte ve geri kalan katalog, sunum {initesi, magaza ici

gosterimler gibi satis noktast malzemelerini ve satis noktasi reklamlarimi etkili

bulmaktadirlar. 15-24 yil arasi hizmet vermekte olan 28 eczane ise, magaza ici

gosterimler harig, diger satis noktast malzemelerini ve reklamlarini etkili bulmaktadirlar.
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Bu eczaneler, magaza ici gosterimleri ne etkili ne etkisiz olarak degerlendirmislerdir. Son
olarak geri kalan 26 eczane ise, 25 ve daha uzun zamandir hizmet vermektedir. Bu
eczaneler ise, diger eczanelerden farkli olarak, satis noktasi reklamlarini ve satis noktast
malzemelerini ne etkili ne etkisiz olarak degerlendirmislerdir. Bunlardan yalnizca
kataloglar1 ayr1 tutmuglar ve bu satis noktasi malzemesini etkili bulduklarini

belirtmislerdir.

Arastirmada tlim eczanelerin, satis noktasi reklamlarini ve satis noktasi
malzemelerini etkili bulduklar1 goriilmiistiir. Ancak daha yeni olan ve daha az bir
zamandir hizmet veren eczanelerin, satis noktast malzemeleri hakkinda daha fazla bilgiye
sahip oldugu ve bunlar1 daha yakindan takip ettigi aciga ¢ikmistir. Daha yeni eczanelerin,
satis noktast malzemelerinin ve reklamlarinin etkinliklerinin, uzun zamandir hizmette

olan eczanelere oranla daha etkili bulduklar1 yapilan bu analizle ortaya ¢ikmustir.
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SONUC

Tim sektorlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de perakendecilik sistemi
mevcuttur. Bu sistemi olusturan perakende kuruluslari ise, eczanelerdir. Dolayisiyla
eczanelerde, birtakim satig tutundurma faaliyetleri s6z konusu olmaktadir. Bu ¢alismada,
Eskisehir ilinde halen hizmet vermekte olan 265 eczaneden, 100 eczane ile yiiz yiize
anket teknigi uygulanarak, satig tutundurma faaliyetlerinden, satis noktas1i malzemeleri ve
bunlar kullanilarak yapilan satis noktasi reklamciliginin kullanimi ve etkinliginin ne

Ol¢iide oldugu anlasilmaya calisilmistir.

Anket sonucu elde edilen veriler degerlendirilmis ve cesitli analizler yapilmistir.

Bunlarin sonucunda c¢esitli bilgiler elde edilmistir.

Yukarida belirtilen tim bu caligmalar sonucunda, eczanelerin biiyiik
cogunlugunun satis noktasi malzemelerini kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Kullanilan bu
malzemelerin eczacilar tarafindan onaylandigr ve satislar1 biiylik oranda destekledigi
goriilmiistiir. Ilag reklamlarinin yasaklanmasindan dolay: bu iiriin grubu icin satis noktasi
malzemesi kullanilamamaktadir. Ancak eczanelerde bulunan diger iirin gruplar igin
cesitli satis noktas1 malzemeleri kullanilmaktadir. Uretici firmalar, daha cok 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 tniteleri mevcuttur. Ancak firetici firmalarin, bu sunum iinitelerini
saglamak i¢in yliksek kotalar olusturmasi, eczanelerin yeteri kadar biiyiik olmamas1 gibi
nedenlerden dolayi, eczacilar bu sunum {initelerini eczanelerinde bulunduramadiklari
goriilmektedir. Uretici firmalarin sagladiklari bazi satis noktas: malzemelerinin de
yetersiz oldugu saptanmistir. Bunlardan ilki, brostirlerin yeteri kadar bilgi icermemesidir.
Tiiketiciler, brosiirii okusa bile yeniden eczaciya sorup, iiriin hakkinda bilgi almaktadirlar.
Bu yiizden brosiirlerin, sadece iiriine dikkat ¢ekmesi agisindan yararli oldugunu ancak

iirin hakkinda yeteri kadar tiiketiciyi bilgilendirmedigi ortaya ¢ikmuistir.

Bir diger olumsuzluk da, hazirlanan sunum tinitelerinin ¢ok yer kaplamasi ve
driinlerin tamamini barindiramamasidir. Bunlarin yani sira, drnek iiriin dagitiminin
oldukca fazla desteklendigi ancak iiretici firmalarin bu satis noktast malzemelerine ¢ok

fazla 6nem vermedigi anlasilmistir. Satis noktasi malzemelerinin en fazla anlik satisi
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canlandirdig1 da yapilan arastirma sonucunda ortaya c¢ikmustir. Eczacilarin en fazla
destekledigi satis noktas1 malzemelerinden biri olan zemin reklamlar1 da, {iretici firmalar
tarafindan oldukga 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, satis noktast malzemelerini daha fazla destekledikleri ve

tiretici firmalardan daha ¢ok talepte bulunduklari ortaya ¢cikmustir.

Arastirma kapsamindaki eczacilarin ¢ogunlugu satis noktast malzemelerini
desteklese de, diger tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklamin etkisinin satislar
arttirmada en fazla etki eden tutundurma faaliyeti oldugunu belirtmektedirler. Bunun yan
sira gazete ve dergi reklamlarinin da eczanelerdeki satislart arttirmada ¢ok etkili oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Bu veriler ve yapilan analizler sonucunda ortaya g¢ikan bilgiler dogrultusunda,
iiretici firmalarin daha farkli ve yaratici satis noktas1 malzemesi {iretmesi yararh olabilir.
Ozellikle zemin reklamlarmin daha kullanish hale getirilmesi ya da daha saglam
malzemelerden yapilandirilmasi 6nerilebilir. Sunum {initelerinin kotalarinin daha asagiya
cekilmesi, numune ve ornek iirlin dagitimina biraz daha agirlik verilmesi iiretici firmalar
acisindan yararli olabilir. Bunlarin yani sira, iiretici firmalar tarafindan daha uzun
zamandir hizmet veren eczanelere yonelik birtakim satis noktasi malzemelerini
benimsetme yoniinde c¢esitli calismalar uygulanabilir. Brosiirlerde, tiiketiciye {iriin
hakkinda daha fazla bilgi verecek sekilde diizenlenebilir. Stant ve sunum {initeleri
yeniden tasarlanip daha fazla {iriinii tasiyabilecek konuma getirilebilir. Bu iinitelere 151k
ve renk acisindan birtakim yaratict ve dikkat c¢ekici unsurlar da eklenerek, anlik satin

alimlarin artis1 desteklenebilir.
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EK -1 ANKET FORMU ORNEGi

Sayim Eczaci,

Son yillarda pazarlama iletisimi konusunda 6n plana c¢ikan satis noktas: reklamlari ve bu
reklamlarin uygulanmasinda kullanilan satig noktast malzemeleri, bir¢ok sektérde 6nemli rol oynamaktadir.
Ozellikle saglik sektoriinde kullanilan; vitrin sergileri, afisler, numuneler, asma gérseller, brosiirler, zemin
reklamlari, magaza i¢i tanitimlar, tabelalar, gesitli sunum iiniteleri, 6zel raflar satig noktasi malzemeleri
kapsaminda degerlendirilmektedir.

Bu anket, eczanelerde kullanilan satiy noktasi malzemelerinin etkinliginin = 6l¢iilmesini
hedeflemekte ve bu konuda yapilan yiiksek lisans tez ¢caligmasinin bilyiik bir boliimiinii olusturmaktadir.

Anket sonucunda elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecektir. Eczane adi ya da eczacilar
ile ilgili 6zel bilgilere yer verilmeyecek, elde edilen bilgilerin ise agiklanmasi ya da paylasilmasi kesinlikle
s6z konusu olmayacaktir.

Anket formunu cevaplandirmak igin harcadiginiz zaman ve degerli goriisleriniz i¢in tesekkiir
ederim.

PINAR BACAKSIZ
ANKET SORULARI

1. Eczanenizkag m??........ccccccovvvivvecnneennnnn.

2. Eczaneniz kag yildir hizmet vermektedir?...........ccocevevenenenen.

3. Eczanenizde kag kisi gorev yapmaktadir?.........c.ccoeevvevevennennnn.

4. Eczanenizde siirekli olarak ¢alisan kisiler asagidakilerden hangisi/hangileri ile gérevlidir?
Eczaci

Giizellik Uzman

Sagliket

Yardimc1 Kalfa

Uriin Uzmani

5. Eczanenizde sattiginiz iiriin ¢esitleri agagidakilerden hangileridir?

flag

Kozmetik Ve Kisisel Bakim Uriinleri

Vitamin Ve Diger Destekleyici Bitkisel Uriinler

Itriyat

Bebek Uriinleri

Ortopedik Uriinler




6. Bu liriin ¢esitlerinden hangileri igin satis noktas1t malzemeleri kullanilmaktadir?

flag

Kozmetik Ve Kisisel Bakim Uriinleri

Vitamin Ve Diger Destekleyici Bitkisel Uriinler

Itriyat

Bebek Uriinleri

Ortopedik Uriinler

7. Eczanenizde bulunan satig noktas1 malzemeleri agagidakilerden hangileridir?

Brosiirler

Numune Ve Deneme Boylar

Afigler

Stantlar Ve Sunum Uniteleri

Zemin Reklamlari

Bayraklar

Magaza I¢i Tanitim Stantlart

Vitrin Sergileri

Isikli Hareketli Materyaller

Satis Noktasindaki Biiyiik Uriin Ornekleri

8. Vitrin diizenlemesinde satis noktas1 malzemelerinden yaralaniyor musunuz?

EVET HAYIR

97
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9. Firmalar en ¢ok hangi satis noktasi malzemelerini temin ediyorlar?

Brosiirler

Numune Ve Deneme Boylar

Afisler

Stantlar Ve Sunum Uniteleri

Zemin Reklamlar

Bayraklar

Magaza Igi Tanitim Stantlari

Vitrin Sergileri

Isikl1 Hareketli Materyaller

Satis Noktasindaki Biiyiik Uriin Ornekleri

10. Firmalar size sagladigi bu satig noktasi malzemeleri hakkinda sizden goriis talep ediyorlar mi?

EVET HAYIR

11. Firmalar sizin satig noktasi malzemeleri konusunda taleplerinizi karsiliyor mu?

EVET HAYIR

12. Firmalar sunum {niteleri ve diger satis noktasi malzemelerini belirli kosullar karsiliginda mi

sagliyor?

EVET HAYIR

> Cevabiiz evet ise, bu kosullar1 kisaca agiklayimniz:
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13. Firmalarin sagladig tiim satis noktas1 malzemelerini kabul ediyor ve kullaniyor musunuz?

EVET HAYIR

> Cevabiniz hayir ise, agagidaki nedenlerden hangileri oldugunu isaretleyiniz.

Gerekli gormiiyorum

Fazla yer isgal ediyorlar

Yeterli alan sahip degilim

Kullanigsiz buluyorum

Giivenilir bulmuyorum

14. Regeteli iriinler ve ilaglar digindaki iirlinleri diisiindiigiiniizde satis noktasi reklamlar1 ve satig

noktasi reklam malzemelerinin etkinligi hakkindaki goriislerinizi asagidaki tabloda belirtiniz.

NE

COK ETKILI ETKILI HIC
ETKILI | ETKILi NE DEGIL ETKILI
ETKISiz DEGIL

Tiiketicinin Dikkatini Cekmede

Uriinlerin Denenmesini Saglamada

Stoklamay1 Kolaylastirmada

Eczanede Yer Kazanma Agisindan

Tiiketicinin Anlik(Plansiz) Satin Aliminda

Satislarin Kisa Donemli Artisinda

Satiglarin Uzun Dénemli Artisinda

Raf Ve Dolap Sistemlerinin Maliyetini
Azaltmada

Vitrin Diizenlemelerinin Daha Cekici
Olmasinda

Tiiketiciyi Bilgilendirmede

Tiiketicinin Uriinii Satin Almak I¢in
Donmesinde

Eczanenin Prestijli Bir Goriiniime Sahip
Olmasinda

Eczacinin Isini Kolaylastirmas1 Acisindan
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15. Regeteli iriinler ve ilaglar disindaki {irlinleri diisiindigiiniizde asagidaki tutundurma kavramlarin

hangilerinin satislar1 arttirmada daha etkili oldugunu belirtiniz.

COK
ETKILI

ETKILI

NE ETKILI
NE
ETKIiSiZ

ETKILI
DEGIL

HIiC ETKILI
DEGIL

TV REKLAMLARI

DERGI REKLAMLARI

GAZETE REKLAMLARI

RADYO REKLAMLARI

ACIKHAVA REKLAMALRI

KATALOG,BROSUR, EL
ILANLARI

ORNEK URUN DAGITIMLARI

SUNUM UNITELERI

MAGAZA ICI GOSTERIMLER VE
TANITIMLAR

SATIS NOKTASI MALZEMELERI

SATIS NOKTASI REKLAMLARI

FUAR VE SERGILER

ISIKLANDIRMALAR

HAREKETLI GORSELLER
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