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OZET

Pazarlama, iiriin ve hizmetlerin hedef kitle tarafindan ihtiya¢ duyulacak bir
bicimde dikkatini ¢ekme cabasidir. Pazarlamanin konusu saglik oldugu zaman
diger pazarlama faaliyetlerinden biraz ayrilmaktadir. Ciinkii saglik konusunda
hedef Kitle bilingsizdir. Bu bilgi eksikligi nedeniyle pazarlama faaliyetleri ¢ok

dikkatli yapilmalidir. Nitekim konu hassas ve insan saglig1 s6z konusudur.

Ilag, hastaliklarin tan1 ve tedavisi i¢in kullanilan kimyasallardir. Receteli ve
recetesiz ilag ayirimi yapilmaktadir. Receteli ilaglar doktorlarin yazmasiyla
kullanilabilirken; recetesiz ilaglar eczanelerden, doktor tarafindan recetelesmesine

gerek kalmadan alinabilen ilaglardir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan kisisel satis, halkla iligkiler, satig

geligtirme ve reklam, ilacin tanitim faaliyetleri i¢erisinde olduk¢a 6neme sahiptir.

Regeteli-recetesiz ila¢ ayirimi tanitim faaliyetlerine de yansimistir. Regeteli
ilaglarinin reklamlarinin yapilmasi tibbi dergiler disinda televizyon, radyo gibi
araglarla kesinlikle yasaklanirken, recetesiz ilaglarin reklamlar1i gazete ve

dergilerde sinirh 6l¢iide de olsa kanunla serbest birakilmistir.

Regeteli ilaglarin reklamlarinin yasak olusu tutundurma elemanlarindan
kisisel satisin roliinii olduk¢a 6nemli kilmistir. Firmalar tibbi temsilcileri ile bu
tanitim faaliyetlerini yapmaktadirlar, bu noktada da tibbi temsilcilerin se¢imi

onem kazanmaktadir.

Sektorde saglam adimlar atan Abdi Ibrahim, ilag sektoriinde en iyi 100 ilag
firmas1 arasma girmis ilk Tiirk firmasidir. ilag tamitim faaliyetleri kapsaminda
kisisel satisa ve dolayisiyla tibbi temsilcilere biiylik 6nem vermektedir. Pazarlama
karmas1 elemanlar1 etkin bir sekilde kullanmilmaktadir. ilag reklamlarinin
serbestligi zamana yayilarak miimkiin olabilir; ancak bodyle bir duruma hazir

olunup olunmadig: hala tartisma konusudur.



ABSTRCT

Marketing, by the attempt of products and services, attracting the attention
of the target audience in a format that will be needed. when the subject is health
marketing provided other marketing activities. Because the target audience are
unconscious about the health subject. Marketing activities should be made very
carefully due to lack of information. In fact, this subject is precision and human
health.

Pharmaceuticals are chemicals used for the diagnosis and treatment for
diseases. Distinction between prescription and non-prescription medicines are
made. Prescription drugs available issuing the doctors, nonprescription drugs, can

be purchased without. prescribing drugs by the doctor pharmacies.

Promotion mix elements are very important for personal selling, public
relations, sales promotion and advertising, in promotional activities of the

medicaments.

Reflected to promotional activities in the separation of prescription or
nonprescription drugs. Prescription drugs, except for medical journals to
advertisements on television, radio as means is definitely banned, non-
prescription drugs, advertisements in newspapers and magazines are released to a

limited extent in the law.

Prohibited advertisements of prescription drugs has made a very important
role in the fact that the sale of personal promotion elements.Companies into which
promotional activities with their medical representatives. At this point the gaining

in importance of choice of medical representatives.

Abdi Ibrahim took steps in the industry, pharmaceutical industry of the first
Turkish company to become one of the best 100 pharmaceutical companies.
within the scope of Pharmaceutical sales promotion activities personal sales and

therefore attaches great importance to the medical representatives. Elements of
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Marketing Mix are used effectively. May be able to drug advertisements freedom
spread of time. but still matter of discussion must know is ready for this situation.
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ONSOZ

Bu calisma Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme anabilim

dal1 Yiiksek Lisans tezi olarak hazirlanmistir.

"Reklami Yasak Olan Uriinlerin Pazarlama iletisimi Faaliyetleri, Ilag
Sektoriinde Bir Uygulama Ornegi" konulu tezin amaci; alkol, tiitiin ve ilag gibi
reklaminin yapilmasi yasak iirlinlerin tanitim faaliyetlerinin nasil yapildig
sorusuna cevap aramaktir. Arastirma bdliimiinde ilag¢ firmalar1 arasinda ilk 100 e

giren tek ilag firmasi olan Abdi Ibrahim ile tanitim stratejileri saptanmistir.

Tez caligmalarim sirasinda her asamada destegini esirgemeyen ve ¢ok
biiytik katkilar saglayan tez danismanim Yard. Dog. Dr. Yalgin KIRDAR’a, Abdi
[brahim Firmas1 Bolge Ticaret Miidiirii Sahin TURBEDAR ve Tanitim miidiirii
Oktay SAVASAN’a ve her zaman yanimda olan annem Hafize YUCEL, babam
Tahsin YUCEL olmak iizere tiim aileme ve arkadaslarima sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Emine Yiicel



1. GIRIS

Pazarlama ve saglik yan yana geldigi zaman sagligin pazarlamasi olur mu
sorusunu akla getirmektedir. Konunun hassasligi boyle bir arastirma igerisine

girilmesinde etkili olmustur.

"Reklami Yasak Olan Uriinlerin Pazarlama iletisimi Faaliyetleri, Ilag
Sektoriinde Bir Uygulama Ornegi" konulu tezin amaci; kanun ve ydnetmelikler ile
kapsami belirlemeye calisilmis ilacin reklam boyutuna genel bir bakis agisi

kazandirmak, akilda kalan soru igaretlerine cevap aramaktir.

Birinci bdliimde pazarlamaya giris yapilmis bu kapsamda cesitli tanimlar
altinda pazarlama kavrami incelenmis, pazarlama karmasi elemanlar tek tek

aciklanmis ve reklam iizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde ise reklami yasak iiriinlere gecis yapilmus, alkol ve tiitiin
reklamlarinin  yasal smirlarindan  bahsedildikten sonra saglik kavramina
deginilmistir. Saglik ve ilk boliimde incelenen pazarlama kavrami birlikte ele
alinmis ve saglik kuruluslarinda pazarlama yontemleri irdelenmistir. Pazarlama
karmasi elemanlar1 bu kez saglikla ilgili pazarlama faaliyetleri igerisinde

aciklanmaya caligilmistir.

Uciincii boliim, tezin asil kismimi olusturan ila¢ sektdriinii ve tutundurma
faaliyetlerini kapsamaktadir. Ilag ve ilag pazari genis sekilde incelenmis ve
boliimiin devaminda reklam tanitim faaliyetleri ile ilgili yonetmelik ve kanunlar
karsilastirllmistir.  Receteli regetesiz ilaglarin  tamitim farkliliklarina dikkat

cekilmistir.

Dérdiincii  boliimde Reklami Yasak Uriinlerin Pazarlama Faaliyetleri
Icerisinde Abdi Ibrahim 6rnegi incelenmistir. Abdi Ibrahim Firmasinm nasil var
oldugu ile bu bolime giris yapilmis ve firma yil yil analiz edilmistir. Sektorde
konumu belirlenen Abdi Ibrahim Firmasi Bélge Ticaret Miidiirii Sahin

TURBEDAR ve Tamtim miidiirii Oktay SAVASAN ile izmir’de derinlemesine



goriigme yapilmis ve aragtirmanin bulgulart yorumlanarak bdliim sona

erdirilmistir.



BiRINCI BOLUM
PAZARLAMA iLETiSIMININ PAZARLAMA ICINDEKI YERI

1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama, {irin ve hizmetlerin hedef kitle tarafindan ihtiya¢ duyulacak bir
bicimde dikkatini ¢ekme c¢abasidir. Pazarlama kavrami bircok sekilde

tanimlanmistir. Bu tanimlar soyledir:

Tiirkge’de pazarlama, Ingilizce’deki ‘marketing’ kelimesinin karsilig1 olarak

benimsenmistir ( Bilgener, 2002).

“Pazarlama {irlin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisina yon

verilmesini saglayan bir isletme faaliyetidir.”(Taskin, 1987)

“Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve ayni zamanda isletmenin
amaglarma ulagsmak amaciyla {irlin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullanictya dogru akisini yoneten faaliyetler biitiiniidiir.” (E. Jerome Mc Carty,
1975).

“Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele (degisim) islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi
ithtiyaclarin1 karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri ( mal, hizmet
veya fikir) verip: degerli baska seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir
(Mucuk, 1999).

Baz1 kisilere gore pazarlama satis ve dagitim ile es anlamhdir. Tiiketici
icinse TV ve basindaki ¢esitli reklamlar ve kampanyalar pazarlamadir. Bazilarina
gore de pazarlama, “Pazar kosullar1 ve satiglarla ilgili olarak yapilan arastirma

eylemleridir.” (Cemalcilar, 1987)

XVIIL. ylizyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle iiretimi pazarlamay1 oldukga etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya

Savasi’ndan sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel


http://www.diyadinnet.com/YararliBilgiler-1248&Bilgi=y%C4%B1l
http://www.diyadinnet.com/YararliBilgiler-1279&Bilgi=pazarlama

yaklasimin pazarlama eylemlerine uygulandigi goze carpmaktadir (Cemalcilar,

1983).

1940’larin ikinci yarist ile 1960’larin ilk yarisi arasinda pek c¢ok yazar
pazarlamanin bir bilim olup olmadigr konusunu tartismislardir (Bartels, 1951;

Baumol, 1957; Buzzell, 1963; Converse, 1945 Hutchinson, 1952; Taylor, 1965).

izleyen yillarda bu tartismalar yerini pazarlamanin konusu ve kapsaminin
belirlenmesi ¢alismalarina birakmistir. 1950’lerin basinda General Electric ve
diger Amerikan sirketleri tarafindan benimsenen pazarlama ydnetimi kavrami,
isletme felsefesinin O6nemli unsurlarindan birisi haline gelmistir. Bu ortamda
tilketici tiim isletme faaliyetlerinin merkez noktasi olarak benimsenmekte, miisteri
gereksinim ve isteklerine iligkin elde edilen bilgi tiim 6nemli isletme kararlar1 i¢in

baslangi¢ noktas1 olarak diistiniilmektedir (Raymond ve Barksdale, 1989).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore, ‘’pazarlama,
kisilerin ve Orgiitlerin amaclarina uygun bicimde degisimi saglamak iizere,
mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimin

ve satis ¢cabalarini planlama ve uygulama siirecidir.”

Pazarlama direkt satig gibi algilansa da, satis dncesi ve sonrasi siiregleri de

kapsamaktadir.

Pazarlamanin amaci, {irliniin diger markalar karsisinda tercih edilmesini

saglamak, yani rekabet tistiinliigli yaratmaktir(Mucuk, 2004).

Pazarlama, sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet degildir. Bir politikaci i¢in
yiiriitiilen se¢im kampanyasi, sigara icmeye karsi bir kampanya ya da dogum
kontrolii icin yiiriitiilen bir aile planlamasi kampanyasi gibi asil amaci pazar
islemi olmayan faaliyetler de konunun kapsami icinde diisiiniilebilmektedir. Bu
nedenle pazarlama tanimi yetersiz kalmis, kar amaci giitmeyen kuruluslari ve bazi

sosyal boyutlar1 i¢ine alacak sekilde genisletilmeye ¢alisilmistir (S6zen, 2009).

Isletmenin basaris1 genis Olgiide pazarlama sistemini etkileyen kontrol

edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir birlesim


http://www.diyadinnet.com/YararliBilgiler-1379&Bilgi=ile

olusturularak gereken uyumun saglanmasina baghdir. Firmanin kontrol
edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni ise

tutundurmadir (Mucuk, 2001).

Pazarlama 3 evrede meydana gelmistir:

Birinci evre iiretim Onceliklidir. Bu evrede, iiretim talebi karsilayamadigi
icin igletmelerin iretimleri, hicbir c¢abaya gerek duyulmadan Pazar tarafindan
emiliyordu. isletmelerin tiim ¢abasi iiretim teknolojisini ve mamuliin kalitesini
arttirmaya yonelikti. Bu evre Henry Ford"un su sozleriyle Ozetlenebilir; "Siyah
olmak kosuluyla, miisteriler satin alacaklar1 arabanin rengini segebilirler." ( Emgin,

2004)

Arz talebin altinda kaldig1 durumlarda alict ¢ok secici olmayacak, iiriin ne

olursa olsun kendiliginden talebi yaratacaktir.

Ikinci evrede satism oncelik kazandigi gozlenmektedir. Uretim artisiyla
mamullerin sorunuyla  karsilagilmistir.  Uretilen ~ mamullerin ~ dagitiminin
gerceklestirilmesi zorunluluk haline gelmisti. Kitle {iretimini, kitle halinde dagitim
izlemis ve dagitim sisteminde 6nemli gelismeler goriilmiistiir. Dagitim sistemindeki
gelismeler de triinlerin Pazar tarafindan emilmesine yetmemis ve satis gelistirme
yontemlerine agirlik verilmistir. Zira Pazar eskisi kadar uysal olmayip, iiretilen seyi
kabul eder olmaktan ¢ikmistir. Bu nedenledir ki, satig gelistirme yontemleri olarak
reklam, propaganda ve tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir. Bu evreden sonra
tutundurma  teknikleri de yeterli olmamis ve yeni kosullara uyum

saglama zorunlulugu dogmustur ( Emgin, 2004).

Bu evrede alici iiretim evresindeki kadar yumusak bash degildir, mamul
cesitlendikce talep farkliliklari ortaya cikmaya baslamistir. Bu durum tiiketici

acisindan iyl bir gelismeyken, iiretici acisindan daha c¢ok miicadele gercegini

dogurmustur.

Ucgiincii evre pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir. Artik mamullerin

tilketiciye sunumu yerine, tiiketicinin istemlerinden hareket edilerek bu arzu ve



ihtiyaclara cevap verecek mamullerin iiretimi yoluna gidilmektedir. Boylece satig
Oonemini bir Olglide kaybetmektedir. Zira iretim tiiketicilerin arzusuna gore

gerceklesmektedir (Arpaci, Ayhan, Bége, Tuncer, Uner, 1992).

Hakimiyetin biiyiik ol¢ilide tiiketicide oldugu, treticilerin davramislarinin
direkt etkilendigi son donemdir. Pazarlama kavraminin gilinlimiizde bu kadar
Onem kazanmasina, ders olarak okutulmasina, boliim olarak yer almasina, sektore
yeni bir boyut kazandirmasina yol agan son evre tiiketiciler agisindan tercih

sansin1 ve kaliteyi olumlu etkilemistir.



a) Islevmedeki difer fonksivanlarka
pazarlamann esic oldufu duram

FPazarlama

Perscnel

Finans

Pazarlama

Miigteri

FPersonel

e} MHMiisteri odakl

b Pazarlbamanin &n

planda olduu durum

Perzsaonel

Pazarlama

Personel

d} HMigveri odakhfin ve

pazarlamanin biiclinlesmesi

Sekil 1. 1 isletmelerde Pazarlamaya Degisik Bakis Acilar

(Kaynak: http://notoku.com/pazarlamanin-tanimi-ve-gelisim-sureci/#ixzz2Q5xUANXO)

Pazarlama 6zelliklerini sOyle siralayabiliriz:

-Pazarlama, insan istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasina yoneliktir.

- Pazarlama, tiriinler, hizmetler ve diisiincelerle ilgilidir.

- Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satis1 olmayip, daha {iiretim

oncesin de mamuliin diislince olarak planlanip, gelistirilmesinden

baslayarak fiyatlandirmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasiyla ilgilidir.

- Pazarlama faaliyetleri, siirekli degisen ¢evre kosullarinda yerine getirilir.

- Pazarlama, ¢esitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir (Sekil 10. 2) .

(Kaynak: http://notoku.com/pazarlamanin-tanimi-ve-gelisim-sureci/#ixzz2Q5xUANXO)


http://notoku.com/pazarlamanin-tanimi-ve-gelisim-sureci/#ixzz2Q5xUANXO
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1.2 Pazarlama karmasi

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildigi ve
so0z konusu karmanin 12 bileseninin (liriin  planlama, iicretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme,
gdsteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz) oldugu ifade edilmektedir (Oztiirk,
1998; Rafig ve Ahmed, 1995). Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962
yilinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan 6nemli
kavramlardan biri olarak literatiirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer
alan dort elemanmi (iiriin, yer, fiyat, tanitim) ifade eden Ingilizce sozcuklerin
(product, place, price, promotion) bas harflerinden yola c¢ikarak, pazarlama

karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987).

Pazarlama karmasi i¢in “4P” o derece benimsenmistir ki, pazarlama
alanindaki arastirmacilardan Kent (1986) 4P’yi “kutsal dortlii” olarak
nitelemektedir. Literatiire bakildiginda pazarlama karmasini olusturan kelimelerin
Tiirkce karsiliklar1 verilirken “product” icin mal, mamul; “place” icin yer,
dagitim, dagitim kanallari, mekan; “promotion” i¢in tutundurma, tanitim, satis
eylemleri, ylikseltim terimlerinin kullanilmakta oldugu goriilmektedir (Aksu ve

Alkan, 1997; Altug, 2002; Cemalcilar, 1987; Konya, 1998; Uner, 1999).

Literatiirde 4P modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna
dikkat c¢ekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin miisteriler igin ne
yapacaklarina agirlik vermedigi, i¢ pazari onemsemedigi, dis pazar agirhikh
oldugu, pazarlama karmasindaki degiskenler aras1 faaliyetlerle ilgili fazla bir sey
icermedigi, iliskiden c¢ok islemsel takas iizerinde durdugu konular1 giindeme

gelmektedir (Waterschoot ve Bulte, 1992).

Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel
olanaklar (Physical facilities) ve islem yonetimi (Process management) devreye
girmekte ve hep birlikte 7P olusturulmaktadir (Magrath, 1986). Goldsmith (1999)
ise yukaridakilere bir sekizincisini eklemektedir ki, burada soz konusu &ge

kisisellestirmedir (personalisation).
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Sekil 1. 2 Pazarlama Karmasi

(Tenekecioglu, Tokol, Calik, Karalar, Timur, Oztiirk, 2004)

1.2.1 Uriin

Pazarlama karmasinin 6nemli bir elemani olan {irin en genis anlamda,
isletmelerin veya diger kar amacli olmayan oOrgiitlerin mevcut ve potansiyel
miisterilerine arz ettikleri tim sunumlar1 ifade eder. Ancak tiriin kavrami, farkli
kimselere farkli anlamlar ifade eder. Ornegin; iiretici {iriinii, iirettigi ve boylece
sayesinde kar sagladig1 ve gesitli par¢alardan meydana gelen fiziksel bir madde
olarak goriirken, bir toptanci ise, tekrar satarak bu yolla kar saglamak icin satin
aldig1 bir madde olarak goriir. Nihai tiiketici i¢in ise, {iriin, kisisel ihtiyaci tatmin

eden ve bu yonden fayda saglayan bir nesnedir (Tenekecioglu ve ark., 2004).

Mal, bir istek ve ihtiyact doyurma Ozelligi olan her sey olarak
tanimlanabilir. Bu fiziksel yani somut bir nesne olabilecegi gibi soyut bir kavram
da olabilir. Bu nedenle hizmetler de iiriin kavrami iginde degerlendirilmektedir.
Isletmelerin basaris1 pazara sunduklart mallarma baghidir. Ciinkii bu {iriinler

sayesinde miisterilerine ulagmakta ve onlar de varliklarim

stirdiirmektedirler ( Nayir, 2006).

sayesinde

Uriin kalite, tasarim ve marka gibi énemli birtakim 6geleri igeren ve firma

tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar sunduklari bir iiriiniin pargas1 olarak
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kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkli hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler,
1997). Sadece iiriiniin nitelikleri degil, miisteriye saglayacagi yararlar da

tanimlanmalidir (Walters, 1992).

Pazarlanabilir uygun mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmek, {iriin ile
ilgili olarak ydnetimin temel gorevidir. Mevcut iirliinlerde degisiklik yapilmasi,
yeni trlinlerin gelistirilmesi, iiretilecek malin kalitesinin saglanmasi, iiriin
cesitleri, garanti konulari, ek hizmetler saglanmas1 ve benzeri kararlarin alinmasi
pazarlama yonetimi i¢in 6nem tagimaktadir. Pazarlama Karmasinin ilk adimi olan
iiriin, ¢esitli kesimlerce farkli algilansada fayda saglamak icin olusturulan fiziki

bir nesne ya da soyut bir hizmet olabilmektedir ( Mucuk, 2004).

1.2.2. Fiyat

Miisterilerin sunulan iirlin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken
paradir. Fiyat sunulan irliniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar
rakip kurumun driinlerini tercih edecektir (Kotler, 1997). Fiyat tarihsel, teknik ve
toplumsal olarak pazarlama karmasimin ¢ok 6nemli bir eleman1 olmakla beraber,
1950 ve 1960’larda fiyat dis1 etmenlerin 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu
1970’lerin ortalarinda ortaya c¢ikan enerji krizinin neden oldugu enflasyon
olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok onemli bir degisken haline

gelmistir (Mucuk, 1982).

Pazara sunulacak mal veya hizmet i¢in uygun politikalar ve stratejiler
belirlenerek uygulanmalidir. Fiyat, arz ile talebi karsilastirir ve alici ile saticinin

fiyat lizerinde anlasmasiyla degisim saglar (Can, Tuncer ve Ayhan, 2003).

Dar anlamda fiyat, bir {irlin veya hizmet i¢in ddenen para miktaridir.

Genis anlamda ise, iirlin veya hizmetin elde edilmesi veya kullanilmasi
sonucu elde edilen faydalar icin, tiiketicilerin degis tokus yaptiklar1 degerlerin
toplamidir. Fiyat degeri yansitir. Deger, saticilarin sattiklari, alicilarin aldiklar
tiriinlerin sahip olduklar: nitelikler olarak tanimlanabilir. Fiyatlandirma, ekonomi

ve isletme i¢in 6nem arz etmektedir. Bu mekanizma, ekonomide farkli kullanimlar
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arasinda ortak kaynaklarm tahsis edilmesinde kullanilir. Isletmede ise, fiyat, kar
elde etmeye esas teskil eder. Fiyat, isletmenin amag ve politikalarinin bir sonucu
olmakla birlikte pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan biridir (Tenekecioglu

ve ark., 2004).

Her {irtiniin bir fiyati olusur, zaten pazarlamanin amaci olan faydayi

saglamak i¢in fiyatlandirma olmazsa olmazdir.

Isletmeler igin gelir unsuru olan fiyat, tiiketiciler i¢in bir deger unsurudur

(Nayir, 2006).

1.2.3. Dagitim

Mallarin uygun zaman ve yerde saticiya ulastirilmasi ig¢in yapilan tim
faaliyetlerdir. Mallarin iireticiden tiiketiciye dogru hareketine de dagitim kanali
denir. Her isletme {iriin ve pazar yapisina gore farkli dagitim kanallarini
kullanarak {riinlerini tiiketicilere ulastirirlar. Burada direkt dagitim kanalini
kullanabilecekleri gibi endirekt dagitim kanallarim1 da kullanabilirler. Hangi
dagitim kanal1 kullanilirsa kullanilsin 6nemli olan {iriiniin tiiketiciye uygun zaman

ve yerde, uygun kosullarla sunulmasidir ( Nayir, 2006).

Mevcut dagitim yapisi iginde en uygun dagitim kanalim1 segerek iriinlerin
uygun pazarlara uygun zamanda ulastirilmasi i¢in uygun bir dagitim sistemi
olusturarak fiziksel dagitimin bu kanallarla yapilmasini saglamak gerekmektedir(

Mucuk, 2004).

Uriinlerin hangi dagitim kanallarindan tiiketiciye ulasacagi konusu dogru

secilirse hedef kitle o kadar kolay cezbedilir.

1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin tirettigi mal veya hizmetlerin varligim tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama

aracidir (Mucuk, 2006).
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Yabancit terim olarak karsilifi promosyon olan tutundurma, Tirkge
“tutunma” deyiminden tiiretilmistir. Promosyon, belirlenmis bir diisiince, goriis,
mal ve hizmetin tiiketicilere benimsetilmesi anlamina gelmektedir. Tiirkcede
tutunma deyimi de, bir nesnenin, goriis ya da diisiincenin kabul goérmesi,
benimsenmesi anlamina gelmektedir (S6zen, 2009). Tutundurma bir isletmenin
mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla tiretici ya da pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik,
bilingli programlanmis ve esgiidiimli faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir

(Tuncer, 1992).

Tutundurma, bir iiriin veya hizmetin, daha dogrusu o iiriin veya hizmeti
sarmalayan tiim pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi basta gelmek {lizere,
cesitli pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan (yliz yiize), kisisel
ve kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel
kullanilarak alicilara ve diger muhataplara ¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve

bu muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarini gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir

(Tek, 1999).

Tutundurmanin, “inandiric1”, ikna edici iletisim faaliyeti olma yoni, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en O6nemli niteligidir. Bu acidan etkili
tutundurma, her seyden Once etkili iletisim demektir, ama bilgi verme gerekli
olmakla beraber yeterli degildir. Zira tiiketiciye, mal ve hizmetler hakkinda bilgi
vermekle, onun mevcut tutum ve davraniglart istenilen yonde ise, bunu
giiclendirmek, istenilen yonde degilse, istenilen yone dogru degistirmek amact

giidiilmektedir (Mucuk, 2006).

Uriiniimiizii olusturduk piyasa sartlarinda fiyatlandirdik dagitim kanalim
sectik peki bu iiriinde nasil farkindalik yaratacagiz, bu iriinlimiizden hedef kitleyi
nasil haberdar edecegiz sorusunun tiim cevaplar1 pazarlama karmasinin son ancak
en onemli duragidir. Bir {irlin ne kadar iyi olursa olsun tiiketici o {iriinden

haberdar degilse o tirlinden nasil fayda bekleyebiliriz?
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1.2.4.1 Tutundurma amaclari

Pazarlamada iyi bir mamul veya hizmeti olusturma, fiyatlama ve hedef
pazara ulastiracak dagitim kanallarin1 belirleme firmalarin hedefledikleri karlari
elde etmeleri agisindan gerekli olmakla birlikte tek basina yeterli degildir.
Tiiketiciler {iriiniin varligi, sagladigi {stlinlikler ve faydalar1 hakkinda
bilgilendirilmek istemekte, {iriinii denemek icin ikna edilmeye ve pazarda var
oldugunun hatirlatilmasina ihtiyag duymaktadirlar. Bunlar, saticinin etkili bir
yolla iletisimini gerekli kilmakta ve bu durum iletisim siirecinin yani

tutundurmanin 6nemini ortaya koymaktadir (Durdu ve Onur, 2002).

Tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef kisi, orgiit veya kitleye, onun
davraniglarini olumlu yonde etkilemek iizere ulagsmaktir. Tutundurmanin amagclari
pazarlama ve isletme amaclar1 ile uyum icinde, agik, gercege uygun, anlasilir,
tutarli ve kabul edilebilir olmalidir. Isletmeler tutundurma faaliyetlerinin yardimi
ile tiiketicilerin kendi mal veya hizmetlerini satin alarak karlarini artirmayi
amaglarlar. Isletmeler bu amacim, iirettikleri mal veya hizmetleri ile ilgili,
pazarlama karmalar ile ilgili, isletme yapisi ile ilgili konularda bilgi akisini

tiikketicilere saglayabildikleri siirece gerceklestirebilirler (Mucuk, 2006).

Tutundurmanin nihai amact (Mucuk, 2006);

-Bilgi vermek,

-Ikna etmek,

-Hatirlatmaktir.

Tutundurma pazarlama karmasi olarak tanimlanan ve pazarlama
stratejilerinin temelini olusturan “’kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve satig

gelistirme’’ olarak adlandirilan dort ana elemandan olusur.

Tutundurma karmasindan reklam, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman
satin alarak iirlin veya hizmetlere iliskin ikna amaci olan iletisim c¢abasidir. Halka

iliskiler ise, isletmenin i¢ ve dis ¢evresi ile iyi ve olumlu iligkiler kurmasi ve
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bunlarin yonetimi ile ilgilidir. Tutundurma karmasimin diger iki 6gesinden biri
olan kisisel satista ise, reklam ve halkla iliskilerden farkli olarak, kitle iletisim
siirecleri yerini kisisel iletisime birakir (Kilig, Bayram, Altunay, Cangéz, Uztug,
Gokalp, 2002).

Dort P kavraminin pazara alici acisindan degil, satict agisindan bakist
yansittigl yoniindeki diisiinceler iizerine Dort P den Dort C tanimlanmistir (

Kotler, 2000).

4P 4C

Uriin (Product) Miisteri i¢in deger (Customer value)
Fiyat (Price) Miisteri maliyeti (Customer cost)
Dagitim (Place) Kolaylik (Convenience)

Tanitim (Promotion) [letisim (Communication)

Boylece pazarlamacilar kendilerini bir iirlin satiyor olarak goriirken,
misteriler de bir deger ya da bir ¢oziim satin aliyor olarak goriiriiler (Kotler,
2000).

Pazarlama karmasi, bir isletmenin belirledigi hedeflere ulagmasinda 6nemli
olan bir iletisim cabasidir. Isletmeler varliklarin1 pazarlama karmasi elemanlari
olarak adlandirilan bu elemanlar araciligiyla saglamakta ve korumaktadirlar. Bu
elemanlardan tutundurma karmasi ve elemanlar1 isletmenin ve {riinlerinin

varligin1 duyurmasinda 6nemli olan faaliyetler biitiiniidiir ( Nayir, 2006).
1.3. Pazarlama iletisim Faaliyetleri ( Tutundurma Faaliyetleri)

Pazarlama iletisiminde tutundurma oldukg¢a 6nemlidir. Tutundurma reklam,
kisisel satis, halkla iligkiler ve satig gelistirme gibi 4 ana elemandan meydana

gelmektedir.
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1.3.1 Tanimi ve ozellikleri:

Tutundurma, yabanci kokenli bir kelime olan “’promotion’ kelimesinden

tliremistir.

Tutundurmanin bir¢ok tanimi1 yapilmistir, bazilar1 sdyledir:

Tutundurma, “bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak
amactyla lretici ya da pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik; bilingli, programlanmis ve es giidiimli
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir” (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve

Uner, 1994).

Baska bir tanimda ise tutundurma, bir bireyin, bir isletmenin, bir kurumun
veya Orglitiin uygun bilgiyi hedef kitleye, kabul doguracak ve reaksiyon yaratacak
veya arzu edilen baska bir tepkiyi harekete gecirecek kadar ikna edici bigimde bu
kitleye ulasgimidir ( Tek, 1999).

Bagka bir tanimda tutundurma, isletmenin irettigi mal veya hizmetlerin
varligimm tiiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan

stratejik bir pazarlama aracidir.

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarsak tutundurma:

- Tutundurma faaliyetleri iletisim yolu ile ikna ¢abasidir,

- Kars1 tarafin satis bilincini degistirmek ya da ihtiyag¢ farkindalig1 yaratarak
etki birakmaktir,

- Diger pazarlama eylemlerinden yararlanarak fayda yaratir,

- Tutundurma faaliyetleri yalnizca tiiketicilere degil pazarin kendisine ve

cevresine de yoneliktir.
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Tutundurma ¢abalarinin temel amaglar1 kurulusun kendisi veya pazarlama

karmasi hakkinda fiili veya potansiyel alicilara

-Bilgi vermek,

-Hatirlatmak,

-Tkna etmektir.

Bu etkinliklere spesifik olarak yapilmak istenen

-Alicilarin dikkatini ¢cekmek,

-Ilgi uyandirmak,

-Arzu uyandirmaktir (Tek, 1999).

1.3.2. Tutundurma modelleri

Isletmelerce yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden, ozellikle tutundurma
calismalarindan tiiketicilerin ne sekilde etkilendiklerini aciklayan bircok model
gelistirilmistir. Cogunlukla davranis bilimlerindeki ve iletisim alanlarindaki
gelismelerden, o konulardaki bilgilerin is hayatina uygulanmasindan yararlanan
bu modellerin en tinliileri, agamalar1 tutundurma fonksiyonlarini kapsayan “AIDA

Modeli” ve “Etkiler Hiyerarsisi Modeli”” dir (Odabas, s.49).

Aida Modeli 4 temel amag igerir:

-Dikkat ¢cekmek (Attention)

-Ilgi uyandirma (Interest)

-Istek uyandirma (Desire)

-Harekete gecirme (Action)



17

Bu agamalar kisaca acgiklayacak olursak; ilk asamada tutundurma ydneticisi
tilketicilere dikkatini ¢ekecek sekilde yaklasir. [yliksek sesler, alisiimadik
kontrastlar, kalin basliklar, hareket, parlak renkler(satis promosyonlarinda ve
reklamda). ikinci asamada iyi bir satis sunumu, gosteriler veya ilgi g¢ekici
reklamlar ilgi uyandirabilir. Ugiincii asamada ise istek; ancak iiriiniin
gereksinimlere nasil yanit verebilecegi veya tiiketiciyi nasil memnun edecegi
acilanarak uyandirilabilir. Son asamada da 6zel bir 6neri satin alma hareketine

itebilir (Lamb, s.492).

AIDA Modeli’nin gelistirilmis bir versiyonuda “Etkiler Hiyerargisi Modeli’’
dir. Bu model tiiketicilerin satin alim kararlarinin alti farkli siirece gore

sekillendigini 6ne siirer. Bu siirecler sunlardir (Lamb, s.492.):

1. Haberdarlik,

2. Bilinirlik,

3. Hoslanma,

4. Ustiinliik (tercih etme),

5. Saglam inang¢ yaratma (kaniksama),

6. Satin alma

AIDA Modeli’ndeki “dikkat ¢ekme” adimi, diger modelde “haberdarlik” ve
“bilgilendirmeye”, “ilgi uyandirma” adimi ‘“hoslanma ve “tercih etme”
adimlara, “istek uyandirma” adimi “kaniksama”ya ve son olarak ‘“harekete
gecme” adimi da diger modelde ‘“‘satin alma” adimina karsilik gelmektedir

(Kozanoglu, 2006).



18

1.3.3. Tutundurma ve iletisim
“’Diikkan agmak kolay, onu agik tutmak sanattir.”” Konfigytis

Tutundurmanin, inandirict ve ikna edici iletisim faaliyeti olma yonii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemli 6zelligidir. Bu agidan etkili
tutundurma her seyden once etkili iletisim gerektirir (Mucuk, s.170). Etkili bir

iletisim tutundurma ¢abalarinin en 6nemli kozudur.

Pazarlamacilar nasil iletisim kuracaklarini anlama ihtiyaci igindedirler.
Etkin iletisim, icinde dokuz unsuru barmdirir. Iletisim siirecinin iki temel unsuru
vardir. Bunlar, gonderici ve alicidir. Siirecin iki temel araci ise, mesaj ve
mesajlarim iletildigi ortam veya iletisim araglaridir. Iletisim siirecinde ayrica dort
temel iletisim fonksiyonu bulunur. Bunlar, kodlama, kod ¢6zme, tepki verme ve
geribildirimdir. Siiregteki son unsur ise, tiim siireci etkileyebilen ve etkili iletisime

engel olabilen giiriiltii faktoriidiir (Kotler v e Armstrong s.462.).

Tutundurma; bir isletmenin mal veya hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgilidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim

siirecidir ( Oztiirk, 1978).

[letisimin tanim pek gok sekilde yapilabilmekteyse de pek ¢ok pazarlamaci
iletisimi, gondericiden gelen mesaji bir kanal yardimi ile aliciya ulastiriimasi
olarak kabul etmektedirler. Bu dort bilesenin yaninda besincisi olan geribildirim
gondericiye mesajin ne kadar dogru ulastirildigi konusunda bilgi vermektedir
(Schiffmann ve Kanuk, 2004).

Iletisim, en basit ifadesiyle, bir bilginin hedef alictya iletilmesi veya
gonderilmesidir (Mucuk, 2004).

Tiketicilerle siirekli mesaj alis verisine dayali faaliyetler biitiinii olarak

bakildiginda pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu goriilebilir. Bu noktada,
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pazarlama iletisiminin tiiketicilerle isletme arasinda olusan siirekli bir diyalog

seklinde tanimlanmasi miimkiindiir.

Bu siiregte pazarlama iletisiminde yer alan temel unsurlar ise, daha once de
belirtildigi gibi, tutundurma ¢abalari, iiriin, fiyat ve dagitim unsurlaridir. Uriiniin
ozellikleri, kalitesi, marka ve ambalaji, fiyatin iiriiniin kalite ve faydalartyla ilgili
icerdigi anlamlar ile {irlinlin satisa sunuldugu yerlerin ozellikleri ve imajlari,

pazarlama iletisimin unsurlar1 arasindadir (Odabasi, 1998).

Tutundurma bir iletisim siireci ise bu siire¢ sekil yolu ile soyle ifade edilir:

M esay Mesapn letisim Mesay Kodlann
Gonderen| —— | Kanalma Uygun | — | lletigim | — | chizimd
[sletme olarak Kodlanmast Kanal

[

H

=———— | lletisim Bozucu Etkiler | ———
Alim
Geribildirim
Teph

Sekil 1. 3. iletisim Siireci Modeli

Kaynak: Mucuk, 2006

Iletisimin biitiin tammlarinda kaynak, mesaj, kanal, alici, geri besleme ve
giiriiltii dgeleri bulunmaktadir. Iletisim siirecini bu dgeler olustururken, her bir
6ge digerini etkilemektedir. Iletisim siirecinde gonderici aktif, alic1 ise pasif
olarak nitelendirilmemelidir. Bu siirecin 6geleri bir model icinde sekil 1.5.°te

oldugu gibi yer alabilmektedir (Tosun, 2003).

Bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci olarak tanimlanabilen

glinlimiiz iletisim anlayis1 bagka bir tanimlamaya gore; “iletisim birbirlerine
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ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degismeleri haber veren, bunlara
iligkin bilgileri birbirine aktaran, ayn1 olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer
yasam deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular tagiyip bunlar1 birbirlerine
ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami iginde
gerceklestirilen tutum, diisiince ve duygu bildirimleridir” (Tekinalp ve Uzun,

2004).

Basit haliyle bu iletisim stireci, isletmenin mesaji gonderme ve alicinin bu

mesaj1 algilama ve tepki verme halidir.

Mesaj kaynagi, pazarlama yoOnetimi; gonderilen mesaj, saticiyla, reklam

veya diger tutundurma usulleriyle iletilen bilgidir ( S6zen, s.26)

Mesajin hedefi ise, hedef pazari olusturan kisi, kitle veya orgiittiir (Yiksel,
2000). Mesaj kanali da mesajin nasil, hangi arag veya yollardan gonderilecegini
ifade eder. Mesaj farkli hedeflere ve farkli kanallardan gonderilirken, bir reklam
mesajiin gelistirilmesi gibi iletilmek istenen bilginin veya fikrin, sembolik,
anlagilabilir ve kolayca iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin sifrelenmesidir.
Tutundurma mesajinin sifrelenmesi gesitli sekillerde yapilabilir. Mesajlar fiziksel
(hediye, esantiyon verme), sembolik (gorsel, isitsel ya da hem gorsel hem isitsel
televizyon, radyo reklam mesaj1) veya hem fiziksel hem sembolik olarak karma

nitelikte olabilir (S6zen, s.27).

Gonderilen mesajlarin hedef kitleye ne derece ulastig1 sorusunun cevabini
geri bildirimler yolu ile alirnz. Markaya yonelme olumlu derecede artig gosterdi
mi, markanin akilda kalma orani tutundurma faaliyetleri 6ncesine gore daha mi

iyi, hedef kitlenin isletme ve marka konusunda bilgisi artti m1 v.b.

Daha sonraki tutundurma g¢abalar1 i¢in bu geri bildirim ipuclari saglar. Bu
geri bildirim sayesinde rakip faaliyetler ve pazardaki degisiklikler hakkinda da
onemli bilgiler elde edilebilir (Bilgener, 2002).

Iletisim siireci modelini, pazarlama agisindan ele alip, “pazarlama iletisim

stireci” olarak incelersek; mesaj kaynagi, pazarlama yonetimi; gonderilen bilgi,
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satigciyla, reklam veya diger tutundurma usulleriyle iletilen mesaj; mesajin hedefi
ise, hedef pazari olusturan kisi, kitle veya orgiittiir. Mesaj kanali da, mesajin nasil,
hangi ara¢ veya yollardan gonderilecegini ifade eder. Mesaj farkli hedeflere ve
farkli kanallardan gonderilirken, iletilmek istenen bilginin veya fikrin, sembolik,
anlasilir ve kolayca iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin sifrelenmesidir
(kodlanmasi); bir reklam mesajinin gelistirilmesi, teshir, vitrin diizenleme veya

satis¢inin sunusu gibi (Avcei, 2012).

Mesaj kanali olarak; satis¢i, reklam araci, halkla iliskiler biilteni, hediye
esya, vb. secilir ve sifrelenmis mesaj hedefe gonderilir. Mesajin hedefe ulagsmasi
hedef tiiketicilerin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve
yorumlanmasi, sifrelenmis mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde
iletilmigse, alicinin bilgi, duygu ve diisiincesinde bir degisme olmasi1 beklenir.
Ancak, pazarlama iletisiminin vermek istedigi anlamdan farkli sekillerde algilar
ve yorumlarlar. Bu ylizden, mesajin sifrelenmesinin dogru yapilmasi igin

tilkketicinin bakis acis1 ¢ok iyi bilinmelidir (Avci, 2012).
1.3.4. Tutundurma karmasi secimini etkileyen faktorler:

Uygulamada optimum bir tutundurma karmasini1 yakalamak oldukca gii¢ bir
stiregtir. Ancak, bir tutundurma karmasi olusturulurken incelenmesi gereken,
tutundurma karmasini dogrudan etkileyen faktorler vardir. Bu faktorleri dort ana
grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar; {iriine iligskin faktorler, miisteri ile iliskili
faktorler, organizasyonla iliskili faktorler ve duruma bagh faktorlerdir

(Kozanoglu, 2006).

1.3.4.1. Uriinle iliskili faktorler:

-Uriiniin Tiirii ve Fiyati: Bir iiriiniin endiistriyel veya tiiketim mal1 olmas1
tutundurma karmasii direkt olarak etkiler. Endiistriyel iiriinler, alicinin aynen
istedigi gibi, kisisel olarak {iretilir. Bununla beraber endiistriyel {iriin iireticileri
her ne kadar reklam kisisel satisa gore haberdarligi daha fazla arttirsa da kisisel
satis yontemini daha agirlikli olarak kullanmay segerler. Ozellikle de bilgi verici

kisisel satig yonteminden yararlanirlar. Eger iiriiniin reklam1 yapilmak isteniyorsa;
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tirtinlerinin reklamini 6zel ticari veya sektorle ilgili dergilerde yaparlar (Lamb,

5.498-499.).

-Uriiniin Miktar1 ve Karmasikhg:: Ortada basit fikirler veya tiiketicinin
kolayca ozelliklerini anlayabilecegi {iriinler varsa, promosyon karmasinda agirlik
reklama verilir. Ayrica {iriinler tiiketicilere tanidik gelecek iiriinler ise yine verilen
mesajlarin yalin ve anlasilabilir oldugu reklam agirlikli tutundurma yapilabilir

(Schoell, s.451.).

-Uriiniin Hayat Egrisi I¢indeki Yeri: Her tutundurma karmasi elemanin
etkisi lirliniin hayat egrisindeki yerine gore de ¢esitlilik gosterir. Pazara giris
doneminde; gercekten yeni bir {irlin olmas1 durumunda oncelikle s6z konusu {iriin
icin birincil talep yaratmaya yonelik tutundurma faaliyetlerine Oncelik verilir.
Yiiksek derecede haberdarlik yaratmada reklam ve halkla iliskiler ve oncelikli
denenmeyi saglamada da satis promosyonlar1 kullanilabilir ayrica yaygin dagitima
zemin hazirlamak amaciyla kisisel satis kullanilabilir. lag sektoriinde ise ilacin
giris doneminde satis gelistirme faaliyetlerinden ¢ok seminerler, lansmanlar ve
yuvarlak masa toplantilari gibi halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem verilir. Sadece
doktorlar diizeyinde degil biitiin dagitim kanali diizeyinde giiglii bir iletisim
kurulmalidir. Biiylime doneminde; reklam ve halkla iligkiler gii¢li etkilerini
stirdiiriirler ve satis promosyonlar1 azaltilabilir. Ancak reklamin amaci ikna
etmeye, marka tercihi yaratmaya dogru kaymustir. Cilinkii bu donemde rakipler de
pazara giris yapmislardir. ilag sektoriinde ise bilyiime dénemine diizenli hatirlatict
iletisim cabalar1 gereklidir. Uriiniin yeni o&zellikleri tanitilmalidir. Olgunluk
doneminde; satis promosyonlari tekrar gili¢lenir ve reklamla beraber tutundurma
karmasi i¢inde agirliga sahip olur ayrica kisisel satis da bu elemanlara destek
verir. Bu asamadaki reklam hatirlatici niteliktedir. ila¢ sektoriinde ise yeni
bilgiler, yeni arastirmalar, triindeki biiyiik satis patlamasi i¢in gereklidirler.
Iletisim ¢abalar iiriinii digerlerinden farklilastirmak igin dizayn edilmelidir Diisiis
donemine gelindiginde ise; isletmeler tutundurma harcamalarini  kisma
egilimindedirler. Reklam hatirlatic1 diizeyde tutulur, halkla iliskiler diiser, kisisel
satis elemanlar1 daha az dikkat verirler ve satis uzmanlar1 daha fazla endise

duymaya baglarlar. Ancak satis promosyonlari giiciinii korur (Singh, Pulse, 2005).
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1.3.4.2. Miisteri ile iliskili faktorler: 2 asamada incelenebilir:

-Hedef Pazarim Ozellikleri: Genis miisteri potansiyeli, bilgilendirilmis
alicilar ve markaya sadik tekrar tekrar satin alan tiiketiciler genelde reklam ve
satts promosyon agirlikli bir tutundurma karmasi talep ederler. Bazen de satin
alicilar tam bilgili olduklar1 halde ve cografi olarak dagilmis olsalar bile kisisel
satis1 talep edebilirler. Diger bir karsilagilan durumda tiiketicinin zor bulunabilir
yerlerde olmasidir. Bu gibi durumlarda miisteriyi bulmak i¢in yazili reklamdan
yararlanilir ve miisterinin firmaya mail veya telefon yoluyla geri donmesine

calisilir (Kozanoglu, 2006).

-Satin Alim Karar Tiirii: Tutundurma karmasini etkileyen bir diger faktor
satin alim kararmin rutin veya karmasik olmasidir. Rutin satin alim kararlarinda
Ornegin dis macunu gibi, en etkili tutundurma metodu markaya dikkat ¢gekme veya
markay1 hatirlatmadir. Reklam ve satis promosyonlart rutin kararlarda en ¢ok
kullanilan tutundurma karmasi elemanlaridir. Eger satin alim karari ne rutin ne de
karmasik ise; reklam ve halkla iliskiler tiriin ve hizmetler icin haberdarlik
saglamaya yardimci olur. Tiiketiciler karmagsik satim alim karar1 veriyorlar ise,
daha detayl1 bilgiye sahip olmalidirlar. Detayli bilgiyi tiiketiciye ulastirmada ise

tutundurma karmasi elemanlarin kisisel satistan yararlanilir (Lamb, s.500.).

1.3.4.3. Isletmeye iliskin faktorler:

Organizasyona iligkin faktorleri genel olarak 3 baslik altinda toplamak

mumkindiir.

-Markalama Stratejisi: Firma kendisine bireysel markalama stratejisi
secmigse, yeni markasini tanitmak i¢in agir bir promosyon masrafina katlanmak
durumundadir. Her markanin her bir pazarlama kanalina girisi i¢in ayr1 ayr1 imaj

yaratilir (Kozanoglu, 2006).

Aile markas: stratejisinde ise yeni lirlinli tanitmak i¢in daha az tutundurma

harcamasina gereksinim duyulur. Belki de kii¢iik bir reklam harcamasi marka
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haberdarlig1 yaratmaya yeterli olabilir. Ciinkii yeni marka, {iyesi oldugu aile

markasinin imajindan yararlanir (Schoell, 5.456.).

-Pazarlama Kanali ve Promosyon Stratejisi: Muhtemelen tutundurma
karmasimin gelisimini tek olarak en fazla etkileyen faktor, pazarlamacinin satis
yapmak icin segecegi itme veya ¢ekme stratejisidir. Bu iki stratejiye kisaca
deginirsek; itme stratejisinde; iireticiden tiiketiciye dogru bir tutundurma cabasi
goriiliir. Uretici den toptanciya, toptancidan perakendeciye, perakendeciden de
tiikketiciye olacak sekilde tutundurma c¢abalar1 goriiliir. Yani her dagitim kanali
iyesi kendinden bir asama diisiik liyeye dogru tutundurma ¢abalari i¢indedir. Bu
strateji iireticinin satig giicline ve onlara yonelik olan satis promosyonlarina karsi

giiven duymasini gerektirir (Schoell, s.455).

-Isletmenin Calisanlar: Isletme calisanlarinin yapilari da tutundurma
cabalarini etkilemektedir. Yoneticilerin kararlari, personelin tecriibesi ¢ogu kez

tutundurma ¢abalarinin yoniinii degistirmektedir.

1.3.4.4. Duruma gore degisen faktorler:

Tutundurma karmasi isletmenin icinde bulundugu c¢evre nedeniyle
etkilendigi baz1 faktorlere gore de degisiklik gosterir. Bu faktorlerden birincisi
isletmenin goriiniirliigiidiir. Digeri ise rakip aktiviteleridir. Bazi firmalar
tirtinlerinden, endiistriyle olan iliskilerinden veya topluluklarina olan potansiyel
etkilerinden dolay1 digerlerine gore daha goriniirdiirler. Bu da bu igletmelerin
tutundurma karmasii belirlerken diger isletmelere gore farkli davranmasini
gerektirir. Rakip aktiviteleri ise hepimizin bildigi yasadigi “Cola Wars” veya
“Burger Wars” diye adlandirilan sektordeki firmalarin tutundurma cabalarinin
izlenip kendi tutundurma ¢abalarnin bunlara gére sekillendirilmesidir (Schoell,
5.457-458)
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1.3.4.5 Pazarlama iletisimin degisen yiizii:

Tutundurma karmasinin olusumundaki diger bir etkin faktér de 21.yy. da
degisen diinyayla beraber pazarlama anlayislarinda da degisimin olmasi ve
bununla paralel olarak tutundurma g¢abalarinin da degisiklige ugramis olmasidir.

Bu degisimler asagidaki alt basliklarda 6zetlenebilir (Kotler, s.475-476):

-Iletisim ortamlarinin degisimi,

-Dogrudan pazarlamanin degisimi,

-Biitiinlesik pazarlama degisimi,

-Sosyal sorumlu pazarlama anlayisi,

1.3.4.6. Tutundurma faaliyetleri yonetimi:

Daha 6nce de belirtildigi gibi tutundurma, tiiketicileri iirlin ve hizmetler
hakkinda haberdar etme, hatirlatma ve ikna etme fonksiyonlarini i¢inde barindirir.
Diger pazarlama elemanlar1 gibi tutundurma elemanlar1 da agik ve spesifik olarak
tanimlanmalidir. Ayrica belli amaclara ulagilmasi i¢in zaman harcanmalidir. Aksi
halde gercek tutundurma performansini gorebilmek miimkiin olamayacaktir.
Ornek olarak yeni bir firma igin tutundurma hedefi miisteriyi bulma ve iiriinler
hakkinda onu haberdar etmek olabilir. Bu genel ve uzun dénemli bir istir. Bunun
yerine tutundurma amaci, tiiketicilerin en az % 50’ sinin iirlinlerinden haberdar
edilmesi ve 2 yil icinde onlarin firmaya birer teklifle gelmesinin saglanmasi
seklinde spesifik ve daha agik bir hedef olmalidir. Iste bu gibi tutundurma ile ilgili
kararlarin alinmasi; tutundurma yonetimi kavramini Oniimiize c¢ikarmaktadir

(Schoell, s.458.).
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1.3.5. Tutundurma karmasi ve elemanlari:

Etkin bir pazarlama planlamasi yapabilmek igin optimum tutundurma
karmasinin belirlenmesi gerekir. Bir baska deyisle kisisel satis, reklam, halkla
iliskiler ve satis promosyonlart yontemlerinden hangilerinin ne diizeyde
kullanilacagi, bunlar i¢cin ne kadarlik bir biitce ayrilacagi, bu biit¢enin gesitli
tutundurma araclar1 arasinda nasil dagitilacaginin belirlenmesi gerekmektedir.
Dikkate alinmas1 gereken bir baska konu da tutundurma karmasinin olusumunda
aynen pazarlama karmasinin olusumu gibi dikkatli bir ¢aligma i¢inde olunmasi
gerektigidir. Ciinkii her ne kadar pazarlama karmasinin diger elemanlar1 da
tiiketiciyle iletisim halinde olsalar bile (ambalaji, fiyat, vb.) tutundurmanin temel
fonksiyonlar1 nedeniyle direk tiiketiciyle temas halinde olan kisim tutundurmadir.
Kisisel satig, reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlar1 ve direkt pazarlama
yontemlerinin agirliklart dogal olarak isletmelere ve endiistrilere gore farklilik
gosterebilir. Burada dikkate alinmasi gereken konu; tutundurma karmasi iginde
yer alan elemanlarin, birbirlerini tamamlayacak ve firmanin amaglarina ulasmasini

minimum maliyetle saglayacak sekilde secilmis olmasidir (Kozanoglu, 2006).

Tutundurma karmasi elemanlart satis gelistirme, halkla iligkiler, kigisel satis
ve reklamdan olusmaktadir. Bu dort ana tutundurma elemani birbirleriyle ne kadar

harmanlanirsa etki o kadar artacaktir.

Isletmeler bu elemanlar: degisik oranlarda birlestirerek, optimum bir karma
elde etmeye calisirlar. Bu biitlinlestirmede; toplam tutundurma alt karisimi ve
biitcesinin diger isletme fonksiyonlari ile toplam tutundurma ve alt karisgminin ve
biitgesinin diger pazarlama karisimi elemanlar: ile her bir tutundurma alt
karistminin  6geleri arasinda ve her bir elemanmn kendi arasinda esglidiimii

olmalidir (Durdu ve Onur, 2002).
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1.3.5.1 Satis gelistirme

Genellikle satis promosyonu, satis arttirma teknikleri veya satis tutundurma
olarak bilinen satis gelistirme, iireticiler tarafindan satisa destek saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Uriin veya hizmet satan ¢ogu isletme satis gelistirme
yontemini kullanmaktadir. Ancak satis gelistirme kavraminin agiklanmasi zordur

¢linkii bu kavram i¢inde birgok kavrami barindirmaktadir (Turner, 1959).

Pazarlama iletisimi karmasina yeni giren bir kavram olup, Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimi geregi, kisisel satis, reklam ve tanitim disinda kalan
iletisim ¢alismalar1 olmasindan dolayr kapsami olduk¢a genis ve uygulamalari
degisiklik gosteren ¢abalardir. Satis gelistirme, 6zel bir seylerin teklif edilmesi,
sunulmasidir (Odabas1 ve Oyman, 2002).

Geleneksel olarak satis gelistirme denince diger tutundurma teknikleri
kategorilerine girmeyen yani reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler diginda kalan tutundurma g¢abalar1 akla gelmektedir. Bir diger gelenek ise
satig gelistirme cabalarinin; zayif da olsa reklamla olan iliskisini kurmaktir

(Kozanoglu, 2006).

Ingiltere’deki tiim satis tesvik uygulayicilarin1 biinyesinde toplayan Satis
Tesvik Enstitiisii’niin tanimina gore satig gelistirme; satig/pazarlama amaglarinin
maliyet etkili davranislarla elde dilmesi icin, {liriin ve hizmetlere fazladan bir deger
ekleyerek, belirli bir zaman dilimi i¢inde son tiiketicilere ve araci isletmelere
yonelik olarak hazirlanan ¢esitli tekniklerin  kullanilmasiyla olusmaktadir

(Www.isp.org.uk.).

Diger bir tanima gore satis gelistirme; direkt olarak reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler faaliyetleri kapsamina girmeyen satis aktiviteleri olarak

tanimlanmustir (Terpstra, Sarathy, 2000).

Satig gelistirme ile iiriin veya hizmetin dogal yararinin disinda sunulan bir

nedenle miisterinin o {irlinii satin almasi saglanacaktir. Yani satig gelistirme;


http://www.isp.org.uk/
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markayr sunan ve markaya ek bir deger katan tiiketiciyi satin alma yoniinde

motive eden pazarlama iletisimi ¢abasidir (Duncan, s.410.).

[3

Kotler ve Blimel’e (2001) gore satis gelistirme “ cok sayida ve farkls,
cogunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli bir iirlin veya hizmeti daha ¢abuk
oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi igin tiiketici ve aracilarin dogrudan
uyarilmasi tesvik ve 6zendirilmesidir.” Bu tanima gore, satis gelistirme 6zellikle
tiikketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya motive eden, yonlendiren ve kisa

donemli etkisi olan tesvik araclaridir.

Tutundurma karmasi 6gelerinden birini olusturan satis gelistirme, mal ya
da hizmetlerin varligin tiiketicilere duyurmak, mevcut potansiyel misterilerin mal ya
da hizmetleri satin alma firsatlarin1 yaratmak, mali deneme kolayliklar1 saglamak ya
da marka baghligin1 arttirmak amaciyla girisilen, reklam, kisisel satis ve halkla

iliskiler disinda kalan etkinliklerdir.(Emgin, Siingii, 2004).

Satig  gelistirme, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen sergiler,
konferanslar, fuarlar gibi tiiketicileri satin almaya 6zendirecek devamli olmayan,
kisa donemli ve gecici faaliyetleri icermektedir. Amag, tiiketicileri satin almaya,

aracilar1 da mali gekmeye tesvik etmektedir (Nayir, 2006).

Diizgiin bir satis gelistirme programi detayli bir planlama gerektirir.
Hedeflenen amacin basarili olabilmesi veya basarisizligin  nedenlerinin
bulunabilmesi igin satis gelistirmenin 4 bilesene sahip olmasi gerekmektedir.
Bunlar performans degerlendirmesi, tiiketiciyi iiriinii satin aldirmaya 6zendirecek
bir neden, satis tesvik kampanyasini duyurmak icin etkili bir reklam stratejisi ve

satig tesvik kampanyasinin ayrintili bir programidir (White, 2006).

Satis tutundurma, mal/hizmet tiir ve 6zellikleri ile tutundurmanin amacina
gore, kigisel satis ve reklam destekleyicisi, bazen de nispeten ikame edicisi olarak
kullanilabilmektedir. Daha ziyade mal/hizmet hayat egrisinin sunus ve doyma
donemlerinde yayginlik gosterirken, enflasyonist ve durgunluk dénemleri de satig

6zendirmenin uygun donemlerdir (Karabulut, 1994)
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Isletmeleri satis gelistirme faaliyetlerine ydnelten faktorleri su sekilde

siralayabiliriz (Morgan, 1994):

-Birgok tiiketici pazarinda artik doygunluga ulasilmistir ve tireticiler pazar
paylarin1 korumaya ugrasirken; uzun dénemli diizenli getiriler ile kisa donemli

hizl1 getiriler arasinda bir dengeyi saglamaya ugrasmaktadirlar.

-Minimum maliyetle ger¢eklestirilmis olsa bile ulusal kanallarda yapilan
reklam kampanyalar1 yerine, daha efektif olan ve etkilerinin 6l¢iimii daha kolay
olan, basili reklamlarla zenginlestirilmis satis gelistirme faaliyetlerinin
kullanilmast glinden giine tercih edilir olmaktadir. Burada da goriildiigii gibi satis
gelistirme reklamla desteklenmis ve iligki kurulmaya calisilmistir. Yukarida

bahsedilen geleneksel yaklasim budur.

-TV’den tutundurma c¢abalari i¢in yer ve zaman almanin maliyeti
yiikseldik¢e reklamecilar, hedef kitleye efektif olarak ulagsmanin alternatif yollarini
aramaya yonelmis ve sonunda marka igerigini destekleyen yaratici satig gelistirme

fikirlerine git gide daha fazla onay vermeye baslamislardir.

-Tiikketim mallarinda goriilen ve ekonomik anlamda ani cikis ve inisler
olarak adlandirilan olaylar daha kisa donemli planlama yapmayr gerekli
kilmaktadir. Bunun anlami kisa donemde satiglara etki edecek tutundurma

cabalarinin kullanilmas1 gerektigidir.

-Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, bilgi depolamadaki diisen maliyetler ve
cografi, demografik veya ihtiyact baz alan hedeflemeyi esas alan yaklagimlar

tutundurma ¢abalarini eskisinden daha ¢ok kontrol etmektedirler.
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1.3.5.1.1 Satis gelistirme kullanilan yontemler

Satis gelistirmede kullanilan yontemler iireticiler ve tiiketicilere olmak iizere

iki yonden ele alinabilir:
1.3.5.1.1.1.Tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri

Satis gelistirmede tiiketiciyi etkilemek isteyen isletmeler armaganlar,
numune dagitimi, kupon dagitimi, fiyat indirimleri, yarismalar gibi cesitli yollar

izlemektedir.

-Kuponlar: Kuponlar iizerinde belirli bir deger yaratan ve belirtilen tiriinii
satin aldiginda tiiketiciye o deger kadar fiyat indirimi saglayan tekniktir.
Gazeteler, dergiler kupon dagitimi igin siklikla kullanilir. Uriin paketleri iizerinde
yer alan kuponlar da {iriiniin tekrar satin alinmasini saglamak i¢in ya da bagka bir
iriiniin satin alinmasini saglamada kullanilir. Kuponlar yeni ve gelistirilmis
tirtinlerin deneme niteliginde satin alinmasini sagladigi gibi iirlinii deneyenlerin
tekrar satin almalarin1 ve marka bagimlilig1 yaratilmasini kolaylastirir. Kuponlar
parasal degerine bagli olarak tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin degismesine

neden olabilir (Tenekecioglu, 2005).

-Armaganlar: Bu uygulamada tiiketici {irlinlin normal fiyatin1 ya da daha
azin1 ddeyerek, daha fazla miktarda iiriin satin alir. Uriiniin ekstra olarak sunulan
miktar1 tliketiciye {rlinii satin aldig1 i¢in verilen bir armagan olarak
diisiiniildiigiinden armaganli paketler olarak adlandirilir. 1ki tiir uygulamasi
olabilir. Birincisinde daha fazla miktarda iriin iceren bliylik paketler iirliniin
normal fiyatiyla ya da daha diisiik fiyatla satilir. ikinci uygulamada ise, ayni
tirtiniin birkag birimi bir araya getirilerek ambalajlanir ve ambalaj i¢inde yer alan
ek birim tiiketiciye diisiik fiyatla ya da parasiz satilmis olur. Ornegin isletme ii¢

adet bulasik deterjanin1 bir arada ambalajlayarak iiclii ambalaji iki {iriin fiyatina
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satar. Bu uygulamalarda tiiketicinin daha fazla {iriin bulundurmasi ve iiriinii daha

fazla kullanmasi tegvik edilir (Tenekecioglu, 2005).

-Ornek iiriin ya da numune dagitini: Ornek iiriin dagitiminda iiriin
gercek boyutla ya da denenmesi amaciyla tasarlanmis daha kii¢iik bir boyutta
tilkketicilere ulastirilir. Tiiketiciler finansal bir riske katlanmadan iiriinii denerler.
Ornek iiriinler yeni ya da gelistirilmis iiriinlerin denenmesini tesvik eder; iiriiniin
yeni bir kullaniminin denenmesini destekler ve {irlin igin yeni miisteriler ¢eker.
Ornek iiriinler ya da diger bir sdyleyisle numune iiriinlerin denenmesini saglayan
en gilicli teknik olarak bilinmesine karsin yiiksek maliyetli bir uygulamadir.
Uriinlerin rakip iiriinler karsisinda farklilastirici bir {istiinliigii ya da ozelligi
bulunuyor ise ve bu 6zellik tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabilecek nitelikte
ise Ornek tiriin dagitimi uygun bir ¢aba olarak goriiliir. Bazen iiriinlin 6zellikleri ve

sundugu faydalar reklam mesajlariyla ¢ok iyi anlatilamaz (Tenekecioglu, 2005).

-Yarismalar: Yarisma ve cekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar
kazanma firsat1 veren uygulamalardir. Tiiketicilere sans ya da becerilerine gore
armagan kazanma firsat1 verilir. Diger satis tutundurma faaliyetlerinde iirlinii satin
alan tiim tiiketicilere parasal ya da maddesel bir tesvik saglanirken yarigsma ve
cekilislerde az sayida tiiketicinin odiillendirilmesi s6z konusudur. Ancak ddiillerin
diger tesviklere gore daha degerli olmasi nedeniyle pazarda tiiketicilerden genis

ilgi goriir (Tenekecioglu, 2005).

-Para Iadeleri: Para iadeleri iiriinii ya da hizmeti satin alan tiiketicilere
belirli miktarda paranin geri verilmesidir. Tiiketici iiriinii satin aldigin1 gosteren
satin alma kanitin1 iireticiye ya da perakendeciye ulastirdiginda iiriin fiyatinin

belirli bir orani kendisine geri 6denir. (Tenekecioglu, 2005:257)

-Fiyat Indirimleri: Fiyat indirimlerinde iiriiniin perakende fiyat: iizerinden
indirim yapilir ve indirim miktar1 paket ya da etiket iizerinde bildirilir. Genellikle
fiyat indirimleri tliketicilerin daha pahali markalara gecisini tesvik eder

(Tenekecioglu, 2005).
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satis tutundurma

faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan fark edilme oranlarini ve bu promosyonlarin

satisa donlisme oranlarini gosteren arastirma sonuglari verilmektedir.

Fiyat Indirimi

Hediye

Bagh paker

Ekstral paket
(armaganli paket)

Kupen/gekilis

Sergileme

Stand

POP
{saus noktas
malzemeleri)

I%32

| %38

I:l Haziran
:l Temmuz

Kaynak: “Salis

Nodelers: Savaslar ",
2020, MediaCat.

S04, g5 18-20).

Sekil 1. 4 En cok fark edilen promosyonlar ve magaza i¢i etkinlikler

Fiyat Indirimi

Hediye

Bagh paket

Ekstral paket
{armaganl paket)

Kupenigelilis

Sergileme

Stand

POP
{satis noktas:
malzemeleri}

| <85

|82

ELE

%70

%29

L w2

%17

38

|:| Haziran
l:l Temmuz

Kaynak: “Satis
Nedelerst Seivasiar”,
(206027, MediaCat.
S04 g5 18-20

Sekil 1. 5 En ¢ok satisa doniisen promosyonlar ve magaza ici etkinlikler

(“’Satis Noktasi Savaslar1’’, (2002), MediaCat S.94 ss.18-20.)
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1.3.5.1.1.2.Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri

Isletmeler tiiketicilere yonelik olarak sunduklari satis tesviklerinin ¢ogunu
aracilara da sunarlar. Toptanci ve perakendecilere yonelik de ¢ekilisler, yarigmalar
diizenlenebilir. Toptanci ya da perakendecinin satis elemanlarinin belirli bir
iiriiniin satisina tesvik etmek amaciyla yarismalar diizenlenmesi de s6z konusudur.
Uriin kolileri icerisine konulan hediyeler sik goriilen uygulamalardir. Ticari
indirimler toptancilarin ya da perakendecilerin promosyon doneminde belirli
miktarda {irlin satin almasi1 sonucunda uygulanan iskontolardir. Genellikle fatura
fiyatindan indirim ya da bedava {iriin bi¢ciminde olabilir. Ticari indirimler
tireticilerin tiiketicilere yoneltecekleri satis tutundurma faaliyetleri 6ncesinde ya
da mevsimlik satislarin yogun oldugu donemler Oncesinde aracilarin yiiksek
miktarda iiriin stoklamasini saglar. Bazen de perakendeciye magaza i¢inde {iirlinii
iyi bir sekilde sergilemesi, raf diizenlemesi yapmasi igin para ya da bedava mal
seklinde tesvikler sunulur. Diger bir uygulama ise iiriiniin yerel diizeydeki reklam
maliyetlerinin bir kisminin iretici isletme tarafindan karsilanmasidir. Bayilik
sistemiyle calisan isletmelerin bayileriyle diizenledigi toplantilar bir yandan
isletmeden dagitim kanali iiyelerine belli fikirlerin, mesajlarin aktarilmasini
saglarken, diger taraftan da dagitim kanali iiyelerinin satisa tesvik edilmesi

islevini yerine getirir. (Tenekecioglu, 2005)

Satis tutundurmammn iistiin yonleri soyle siralanabilir (Oyman ve
Odabas, 2002) :

- Satis tutundurma uygulamalari, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler

kazanma duygusunu yaratir. Bu ise, liriine yonelik olumlu tutumlar: kapsar,

- Satig tutundurma, diger ¢aligmalara ek olarak uygulanir. Tiketiciler satin

almalarindan dolay: ekstra bir seyler kazanirlar,

- Satis tutundurma, dogrudan bir tesvik aracidir. Eylemin simdi olmasina

yoneliktir. Basarili oldugunda satiglarda bir artis gérmek olasidir.
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- Satis tutundurma olduke¢a esnektir. Yeni {iriiniin tanitim siirecinde herhangi
bir agsamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarin
zenginlestirebilir. Aract kuruluglar ve satis elemanlarin1 kotii giden kosullarda

destekler niteliktedir,

- Satis tutundurma etkinliklerinin en Onemli istiinliikklerinden biri, farkli

biiyiikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmesidir.

- Diger tutundurma yontemleriyle karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay
yiriitiilebilen bir etkinliktir. Bunun yaninda tiiketiciler i¢in haz verici bir
uygulama cesididir. Ayrica planli olmayan satin almalar1 arttirabildigi i¢in, satis

ve magaza trafiginin artmasina neden olabilir.

Satis tutundurmanin siirh oldugu bazi durumlar vardir. Bunlar:

- Satis tutundurma calismalar1 gegici ve kisa dmiirliidiir, devamlilig1 yoktur,

- Satis  tutundurma ¢alismalart tek baslarina kullanilmazlar. Diger

tutundurma yontemleriyle etkili sonuglar verebilirler,

- Satig tutundurma faaliyetlerini tekrar etmek zor oldugunda bu cabalar

degisik uygulamalarla desteklenmelidir (Nayir, 2006).

1.3.5.1.2 Satis tesvigin amaclari:

Isletmeler cok ¢esitli sebepler ile satis tesvik faaliyetlerini kullanabilirler.
Isletmelerin satis tesvik faaliyetlerini kullanmasindaki amaclar sunlardir

(Altunisik Vd., 2002; Uniisan ve Sezgin, 2007);

-Diger pazarlama bilesenlerinin etkinligini artirmak i¢in ilavede bulunmak,

-Satiglar1 kisa donem i¢in artirmay1 amaglamak,

-Miisteri ve magaza trafigini artirmak,
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-Marka baglilig1 artirmak veya siirdiirmek,

-Uriin veya siirecteki yeniligin vurgulanmasi,

-Isletme i¢ ve dis ¢evresindeki 6geleri motive etmek,

-Rekabet giiciinii yiikseltmek,

-Tiiketicileri lirtin denemesi i¢in motive etmek,

-Farklilagma saglanmasi,

-Pazar paymi yeni miisteriler bularak yiikseltmek,

-Dagitimcilarin rekabet giiciinii yiikselterek stok diizeyini yiikseltmek.
1.3.5.2. Halkla iliskiler

Sosyal bilimlere doniik diger tanimlarda oldugu gibi, halkla iligkiler
tanimma da somut bir cevap vermek miimkiin degildir. Ortak bir goris
olusturulamamasinin sebebi, halkla iligkilerin tarihsel siire¢ i¢inde gegirdigi
degisimler, tanitim, insan kaynaklari, uygulama alaniin yaygin olmasindan ve
reklamcilik, propaganda, duyuru ve pazarlama gibi kavramlarla i¢ ice
bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Tanimlamadaki zorluklarin baska bir sebebi

ise halkla iliskilerin, baz1 bilim, etkinlik ve olusumlara yakin durmasidir (Biilbiil,
2004).

Hedef pazardan pay kapmak ic¢in endiselenen isletmeler, pozitif bir imaj
yaratabilmek icin sik sik halkla iligskilere basvururlar. Halkla iliskiler; bir
organizasyonun miisterileri, tedarikeileri, hissedarlari, c¢alisanlari, devlet ve
cevresiyle iletisim kurmasina yardimci olan bir tutundurma elemandir.
Pazarlamacilar halkla ilisikleri sadece pozitif bir imaj yaratmak i¢in degil isletme
cevresini firmanin hedef ve gorevleri, yeni iirlin ve hizmetleri hakkinda

bilgilendirmek ve firmanin satis ¢abalarina yardimei olmak i¢in de kullanirlar

(Lamb, s.496.).
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Universitelerde halkla iliskileri ilk kez ders olarak okutan ve halkla
iligkilerin ilk kitab1 sayilan Crystallising Public Opinion (Kamuoyunun
Bic¢imlendirilmesi) yazar1 olan Edward L. Bernays’a “Sizce halkla iligkiler
alaninda karsilasilan en Onemli problem hangisidir?” sorusu yoneltilmis ve
Bernays’in verdigi yanit sdyle olmustur: “Karsimizdaki en 6nemli problem, halkla
iligkilerin ne oldugu ve ne yaptig1 sorusuna tam olarak bir karsilik getirilememis

olmasidir.”(Pala, 2007)

Birbirinden farkli bir¢ok tanimla karsilasmak i¢in, halkla iligskiler kavramina
iliskin kaynaklarin incelenmesi yeterli olacaktir. Halkla iligkiler, baz
arastirmacilara gore, orgiitler ile toplum arasinda, her iki tarafa da yararli olacak
bir uzlastiricidir. Halkla iliskileri, orgiitlerin topluma kars1 savunuculugunu yapan
bir fonksiyon olarak betimleyen anlayis da mevcuttur. Ozetle halkla iliskileri,
hedef kitlenin davraniglarini ve oOrgiite karsi olan tutumunu degistirmek igin

iletigim stratejileri ve taktikleri olugturan birimler olarak tanimlamak miimkiindiir.

Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii’nii yaptig1 tanima gore halkla iliskiler; bir
kurulus ile hedef kitlesi arasinda iyi niyetli ve karsilikli anlayisa dayal iliskileri
siirdlirmeye yonelik onceden belirlenmis cabalardir
(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/halklailiskilerdeyenikavramla
r.htm (12.12.2005)).

Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi tiiziigiinde yer alan halkla iliskiler tanimi
ise; Ozel ve kamu kuruluslariin, miisteri, is¢i, ortak gibi 6zel gruplar; resmi
cevreler veya genis anlaminda halkla saglam baglar kurup gelistirerek kendisini
cevresine yerlestirme, topluma tanitma ve c¢alismalarina halkoyundan gelen
yankilar1 degerlendirerek tutumuna yon verme konusunda giristigi planh

cabalardir (www.hid.org.tr.)

Cagdas halkla iligkiler felsefisini agiklamaya yardimci olacak bir tanimda;
Halkla iligkiler en basit sekliyle, kamuoyunun goriis ve diisiincelerini etkilemek
icin bilginin kullammi olarak tanimlanabilir (Ankara Universitesi letisim

Fakiiltesi, 2002).
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Bagka bir tanima gore halkla iligkiler; orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda
karsilikli iletisimi, anlamay1, kabulii ve isbirligini saglayip stirdiirmeye yardimci

olan yonetim fonksiyonudur (Odabas1 ve Oyman, 2002).

IPRA (International Public Relations Association), CERP (Confederation
Europeen des Relations Publiques), DPRG (Deutsche Public Relation
Gesellschaft) PRVA (Public Relations Verband Austuria) ve SPRG
(Schweizerische Public Relations Gesellschaft) yaptiklar1 tanimlamalarda,

asagidaki unsurlar1 kullanmiglardir:
-Genel anlayis, itimat ve genel sempati kazandirmak ve bunlari gelistirmek,
- Belli bir organizasyon icin anlayis, itimat ve sempati gelistirirken,
cevrelerinde benzer bir sistem meydana getirmek, olusturmak, yapisal olarak

degistirmek, kurumsallagtirmak, giigclendirmek,

- Itimat ve sempatiyi siirekli olarak korumak, siirdiirmek, iyilestirmek,

saglamlastirmak, arttirmak,

- Bagka organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletisimde bulunmak, stirekli

olarak korumak ve devamli hale getirmek,

-Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerini disariya dogru, kamu nezdinde
gecerli kilmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup igerisinde kendi ilgilerini

acikca belirtmek, bunu devamli olarak siirdiirmek,

-Organizasyonun ilgisi yoniinde kamuoyunda etki birakmak,

-Uretim ve igbirligi amagl anlagsma saglamayi, diger ilgililerle karsilikl

baglant1 kurmay1, onlarla birlikte hareket etmeyi hedeflemek,

- Kendi organizasyonunun varligin1 ve gelisimini, anlasma ve karsilikli ilgi

ile desteklemek. (Okay ve Okay 2005)
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Halkla iliskilerin kullanildig1 baslica araglar ise sunlardir(Odabasi ve
Oyman, 2002):

1. Kurulus ici reklamlar

Kurulus tarafindan kendi biinyelerinde belirli amaglar i¢in hazirlanan ve
disartya yonelik parasal bir 6demenin olmadigi reklamlardir. Genellikle
televizyon kanallarimin  yeni yaym donemine iliskin programlarinin  v.s

duyurulmasidir.

2. Kamu hizmeti reklamcihigi

Medya tarafindan bir {icret alinmaksizin kamu yararina yapilan reklamlardir.
Ornegin, sigaramin zararlari, uyusturucu bagimliigi gibi konularda bir kurum

reklam1 hazirlatarak yayinlanmasi medyaya sunmaktadir.

3. Kurum i¢i yayinlar

Bu tiir yayinlarin hedef kitlesi i¢ hedef kitle olarak tanimlanan ¢alisanlar ve
ortaklar vs. olabilir. Bunlar, toplantilar, Gist diizey yoneticilerin boliim ziyaretleri,
isgorenlere veya ailelerine yonelik yayin ve organizasyonlar, raporlar, duyurular,
afisler, televizyon ve radyo yayimni gibi gorsel ve isitsel araglardan olugmaktadir.
Ancak kurum i¢i yayinlardan bazilart 6rnegin kurum dergileri ya da gazeteleri

kurum dis1 kitlelere de yoneltilebilmektedir.

4.Kurumsal reklamlar

Kurum i¢i imaj1 yaratmak amaciyla, hedef alicilarin ilgisini kuruma g¢ekmek,
kuruma olan sempatileri pekistirmek ve davranislarimi bu yonde etkilemek i¢in
yapilir. Kurum felsefesini, yapisint ve kimligini hedef kitlelere ulastirmak,
kamuoyuna kurumla ilgili bilgi aktarmak, kurumun yerine getirdigi sosyal
sorumluluklar hakkinda bilgi vermek kurumsal reklamin amaglar1 arasinda
sayilabilir. Bu reklamlar sayesinde kurumun hisse senetleri deger kazanabilir,

calisanlarin kuruma baghilig: artabilir, satiglar1 olumlu etkilenebilir.
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Halkla iligkiler zaman zaman reklam, propaganda, tanitim gibi kavramlarla
esdeger bir kavram gibi kullanilmaktadir. Bu kavramlar birbirleriyle iliskili

olmakla birlikte birbirinden farkli anlamlar icermektedirler.

Reklamin satig gibi ticari sonuglara yonelik amaglari, halkla iligkilerin ise
kurum i¢in imaj yaratmak, giiven saglamak ve itibar saglamak gibi amaclar
vardir. Reklam daha ¢ok iiriin ve hizmet odakli iken hakla iligskiler kurum
odaklidir. Reklamcilik halkla iligkilerin bir pargasi olup ¢ogu kez bir iletisim aract
olarak kullanilir. Halkla iligkiler de reklam kampanyalarini destekleyici bir rol

tistlenir (Nayir, 2006)

Halkla iligkilerle karsilagtirilan bagka bir kavram da propagandadir (Nayir,
2006)

Propaganda kisaca, bir goriis, diisiince yada inang¢ icin destek aglama
aracidir. Bir bireyin ya da grubun, baska bireylerin ya da gruplarin, tutumlarimni
belirleyip bi¢imlendirmek ve denetim altina almak i¢in, kitle iletisim araglarindan
yararlanilarak onlarin tepkilerini istenilen dogrultuda belirleyebilmek iizere
gerceklestirilen bilingli bir girisimdir.(Odabast ve Oyman, 2002:132). Halkla
iligkilerde ¢ift yonli bir iletisim s6z konusu iken propaganda da tek yonlii bir
iletisim s6z konusudur. Amag¢ ne olursa olsun propaganda hedef kitleyi kendi
yoniinde inan¢ ve eyleme yoneltmeye calisir. Oysa halkla iligkilerde hedef

Kitlesine dogru ve yanlig1 gostererek bir se¢im sansi sunar (Nayir, 2006).

Tanitim ise bir kurumun toplulugun yada bireyin uygun sartlarda gerekli
iletisim araglarin1 kullanarak hedef kitlesini bir olay ya da durum hakkinda

aydinlatmasidir (Kasike1, 2002).

Halkla iligkiler ise imaj ve itibar amagli ¢aligmaktadir yani uzun dénemli bir

faaliyettir (Nayir,2006)

Sponsorluk da, satis hacmini arttirmak, firma itibarim1 veya marka imajim
gelistirmek, marka bilinirliligini  arttirmak gibi  ¢esitli firma amaglarini

gerceklestirmek i¢in belirli olaylara veya durumlara yatirnm yapilmasini igerir.
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Amag, toplumun isletme ve kurulus amaglarin1 anlayip kabullenmelerini saglama,
halka bilgi verme, belirli goriisleri benimsetme ve aleyhte goriisleri notralize

etmektir (Tek, 1999).

Halkla iligkiler olusumunda dikkat edilmesi gereken birka¢ 68e vardir

(Asna, s.24)

- Bunlardan birincisi, “Karsilikli” olmadir. Halkla iliski kuran kisi veya
kurulus, karsisindaki gruba  “Bir sey” verip, o kitleden “Bir baska sey”
almaktadir. Bir tanitma kampanyasinda gruba aktarilacak “Bilgi” karsiliginda,
kampanya konusu olan nesne ya da eyleme kars: duyulan “Ilgi” bunun en basit
ornegidir. Bu olusumda iki ug¢ arasinda olusan bir akimdan ve bunun sonucu

olarak da ortaya ¢ikan karsilikli faydadan s6z edilebilir.

- Kars1 kitlenin gilivenini, destegini, hi¢ degilse anlayisini ve ilgisini elde
etme, karsilikli iliskinin halkla iliskiler kuran uglar agisindan sagladigi fayda
oldugu rahatlikla soylenebilir. Oyleyse ¢abalarin ana amaci, (en azindan) bu

ilginin elde edilmesidir.

- Halkla iliskilerde girisilen 6nemli bir c¢aba ise, elde edilen ilginin
degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme yapilabilirse, o kitle hakkinda siirekli
kullanilacak seylerin 6grenilmesi yaninda, tanitmay1 yapan ucun karsidaki gruba

yeni seyler 0gretilmesi de saglanmis olur.

- Hedefimiz olan kitleyi etkilemek, onu belirli bir inaniga ya da eyleme
yoneltmek vazifesi, tanimlamalardan c¢ikarilacak bir baska 06gedir. Bu caba,
“Beyin yikama” islemi ile karistirilmamalidir. Cilinkli gercekleri ortaya koyarak
tanitilacak kisinin ya da eylemin agik ve ayrintili sekilde karsimizdaki gruba
gosterebilmek, halkla iliskilerin ana amaglarindan birisidir. Karsidan gelecek
tepkilerin Oonemsenmesi, tanitilacak eylemde halkin begenmedigi O6zelliklerin
diizeltilmesi, yani karsilikli akimlarin vericiye gelen parcasi degerlendirilerek
sonugtan faydalanilmasi, bu amaca ulasmada dikkat edilmesi gereken unsurlardir.
Bu arada, olusum devam ettirilirken, tanitma i¢in kullanilan mesajlarda ve

kanallarda gerekli diizeltmeler yapilacaktir.
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Halkla iliskiler daha iyi anlasilmasi agisindan 2’ye ayrilarak incelenebilir:

Halkla iliskiler - PR

Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler
{Marketing Public Relations - MPR)

Pro-aktif Halkla iliskiler Re-aktif Halkla liskiler
(Pro-active MPR) {Re-active MPR)

Kurumsal Halkla iliskiler
{Corporate Public Relations - CPR)

Sekil 1. 6 Halkla iliskiler incelemesi

Kaynak: Mustafa Duram,”Halkla {liskilerde Yeni Kavramlar ve Yeni Yaklasimlar”,

www.danismend.com/prl., s.1.

1.3.5.2.1. Kurumsal halkla iliskiler (CPR)

Kurumsal halkla iligkiler, kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve
olacag: biitiin hedef kitleler ile iligkileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma karsi
olan bilgisizliklerini, bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal
kimlige doniistirme ¢abalarmin biitiiniidiir. Kurumsal halkla iliskiler, hedef
kitleleriyle iletisim kurarken ¢ift yonlii bir iletisim siirecini kullanmaktadir. Bu
cift yonlii iletisimi gergeklestirmek icin iletisim ve medya kanallarini
kullanmaktadir. Kurumsal halkla iliskiler genel olarak kamuoyu olusturma
tekniklerinden yararlanmaktadir. Kurumsal halkla iligkiler genel olarak su

islevleri yerine getirmektedir.

- Oneri ve danismanlik
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- Kurumsal yayinlar

- Kurum hakkinda yaym

- Toplumla iliskiler

- Kurumsal imaja yonelik reklam / mesaj

- Kamuoyu yaratma — etkileme

- Sosyal icerikli programlar (Kozanoglu, 2006).

1.3.5.2.2. Pazarlama yonlii halkla iliskiler (MPR)

Pazarlama yonlii halkla iliskiler; satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik
eden, isletmeleri ve iiriinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaclari, ¢ikarlar ve 6zel ilgi
alanlart ile 6zlestiren, inanilir, giiveniler, bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan

toplam bir planlama, yiiriitme ve degerlendirme programi siirecidir (Kozanoglu,

2006).

Bagka bir tanima gore ise MPR; tiiketicilerin ihtiyag, istek, ilgi ve c¢ikarlari
dogrultusunda isletmenin ve iirlinlerin kimliklerini belirleme, giivenilir bilgi ve
iletisim araciligiyla tiiketimi ve tiiketici doyumunu tesvik eden planlama,

uygulama ve degerlendirme programlarini kapsayan bir siiregtir (Becerikli, 20069

Bir bagka ifadeyle MPR, isletmenin satisim1 artirmak amaciyla pazarlama
stratejileri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iligkiler
uygulamalaridir. Genel olarak MPR, kuruma yonelik olan CPR’1in aksine iiriine
yonelik faaliyetleri icermektedir. MPR daha ¢ok pazarlamaya yakindir. MPR, pro-
aktif halkla iliskiler ve reaktif halkla iliskiler olmak tizere iki grupta

incelenmektedir

(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/HALKLA%20ILISKILERDE%20YENI%20
KAVRAMLAR.htm (12.12.2005)).
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1.3.5.2.3.Halkla iliskiler faaliyetlerinin avantaj ve dezavantajlari:

Pazarlama halkla iliskileri yada tanitim ¢abalarmin diger tutundurma
araclarina gore bazi avantaj ve dezavantajli yonleri vardir. Bunlar, su sekilde

siralanabilir (Stanton, Etzel ve Walker, 1991):

Avantajlari:

* Reklam ve kisisel satis cabalarindan daha diisiik maliyetli olmasi,

» Reklamdan daha giivenilir olmasi,

* Reklamlara oranla daha fazla okunmasi veya dikkat ¢ekmesi,

* Daha fazla bilgi icermesi,

» Gerekli zamanlarda kullanilabilmesi.

Dezavantajlari:

* Mesaj iizerinde kontrol yetkisinin olmamast,

* Bir kerelik yaymlanmasi ve sinirlt yayilmasi,

* Belirli bir tarifeye bagl olmamakla birlikte yiiksek bedeller 6denebilmesi,

* Yayimlanma sansiin kisisel iligkilere bagli olmasi.

1.3.5.3. Kisisel satis

Tanim olarak kisisel satis; kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama
sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici
iletisim ve tutundurma faaliyetleridir. Bir satis elemaninin olasi miisterilerle
ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmasinin mal ve hizmetlerine

yoneltmeye calistig1 yiiz yiize iletisim seklidir (Tek, 1997).
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Amerikan Pazarlama Birligi ise kisisel satigi; satis yapmak amaciyla bir
veya daha ¢ok satin alici ile konusarak sozel sonugta bulunma eylemi olarak

tamimlamustir (Karabacak, 1996).

Ayrica kisisel satig; bir insanin yada insan grubunun kararini etkilemek i¢in

tasarlanmis ikna siireci olarak tanimlanmistir (Giirdal ve Bir, 1997).

Kisisel satig direkt miisteri ile iliski gerektirdiginden dogru kullanildig:
taktirde diger tutundurma elemanlarindan daha biiyiik etki yaratabilir. Ciinki
misteriden alinan geri bildirim ile aninda strateji degisikligine gidilebilir ve

amaglanan sonuca ulasilabilir.

Kisisel satig, en eski olan ve en yaygin kullanilan tutundurma aracidir. Cogu
isletme tutundurma arasi olarak kisisel satisi kullanmaktadir. Ciinkii tiiketiciye
yiiz ylize yani ¢ift yonlii bir iliskinin kuruldugu en etkili iletisim yontemidir.
Ayrica tiiketicinin tutum ve davraniglarini satig sirasinda anlama, istek ve
ihtiyaglarina gore davranislar1 ve kosullart ayarlayabilme imkani sunmaktadir.

(Nayir, 2006)

Ulkemizde modern anlamda kisisel satig isinin gecmisini 1950°1i yillara
dayandirmak miimkiindiir. O yillarda ila¢ fabrikalarimin kurdugu satis orgiitleri
daha sonra kendini gida sektoriinde goOstermistir. Satista c¢alisanlar toplam
istihdam iginde biiyiik bir boliimii olustururlar. Ulkemizde 1985 yilinda yapilan
niifus sayimina gore kentlerde calisanlarin biiyiikliik olarak en kalabalik ikinci
grubu satis ve ticaret islerinde ¢alismaktadir. Oran olarak bu, kentsel niifusun

%I7’sine karsilik gelmektedir (Ozden, 1992).

Kisisel satis, bir satis elemaninin olas1 miisteriler ile goriislip, onlarin satin
alma gereksinimlerini kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye caba

gosterdigi yiiz ylize iletisim seklidir (Stanton ve digerleri 1997).

Kaynak satis elemanidir ve mesajlar1 miisterilerin ihtiyaclarina gore kodlar

ve yorumlar. Genellikle mesajlar sozlii ve sozsiiz olarak miisterilere aktarilir. Bu
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mesajlar resim, brosiir, kart, katalog gibi materyallerle desteklenir (Odabast ve
Oyman, 2002:168).

Tutundurma stratejisinde kisisel satisin roliinii belirleyen faktorler ise

(Deniz, 2000:6-8) ;

-Potansiyel Miisterilerin Sayisi: Bir mal veya hizmet i¢in potansiyel
alicinin sayist az oldugunda kisisel satis kolaylikla kullanilabilir. Zaten kisisel

satisin, endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarina gére daha fazla kullanilmasinin

sebebi budur.

-Potansiyel Miisterilerin Yogunlugu: Bir mal veya hizmet i¢in potansiyel
alic1 daginik degil de belli bir yerde yogun olarak yerlesmigse, o isin eleman talebi
daha az olur. Firmalar genellikle yogun niifuslu yerlerde kisisel satis1 tercih
etmektedirler. Zaten kisisel satisin, endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarina goére
daha fazla kullanilmasinin bir diger sebebi de, endiistrilerde alicilarin cografik

olarak genellikle ayn1 yerlerde yogunlagsmasidir.

-Allman Siparislerin Bilyiikliigii: Kisisel satisin ekonomik fizibilitesini
belirleyen bir diger faktor de satisgilar tarafindan alinan siparisin ortalama
biiytikliigiidiir. Bir siparisin ortalama biiyiikliigl, lirliniin fiyatinin ve miisteriye
kazandirdig1 degerlerin fonksiyonudur. Ayrica siparisin ortalama biiytkligi,

miisterilerin sayisiyla ilgilidir.

- Uriin Hattindaki Uriin Sayisi: Genis bir iiriin yelpazesine sahip bir satici,
tek bir {iriin saticisina gore kisisel satiSt daha c¢ok tercih eder. Genis bir {iriin
yelpazesine sahip bir satici; giliclii bir satis giicli kurarak, rakipleri tizerinde hem
bir avantaj saglar hem de birbirlerini tamamlayan mallarinin beraber tiiketilmesini

saglar.

-Miisteri Thtiyaclarinin Heterojenligi: Kisisel satis; her bir alicimin farkls
problemlerinin oldugu ve bu problemlere gore uygun lriin talep ettigi islerde,

misterilerin ayn1 problemlere sahip oldugu islere gore daha fazla tercih edilir.
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Zaten Kkisisel satisin, endistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarina gore daha fazla

ragbet gormesinin bir diger sebebi de budur.

-Miisteri Direnci: Baz triinler satilirken miisteri direnciyle karsilasilabilir.
Buna iiriinlerin pahali oldugu tim sektorlerde veya hizmet sektoriinde

rastlanilabilir. Bu sektorlerde kisisel satis kullanilarak direng kirilabilir.

-Satis Oncesinde Teklif Hazirlama Ihtiyaci: Teknik satislarda, satis
miihendisleri, teklif hazirlamak i¢in satis 6ncesi biiylik bir efor harcarlar. Her {iriin
satistan Once miisterinin ihtiyaclarina gore adapte edilir, spesifikasyonlar
hazirlanir, teknik problemler ¢oziiliir. Bu da kisisel satisin kullanilmasini gerekli

kilmaktadir.

Kavram olarak kisisel satig; ayn1 zamanda sistematik bir siirectir. Yerini
profesyonel satis¢iliga birakan kisisel satiscilik kisisel satiggilarin her tip miisteri
ve satis durumu i¢in adapte edilebilecek etkin, sistematik bir yaklagim
gelistirmesini gerekli kilmistir. Kisisel satig siireci adi verilen bu siire¢ yedi

adimdan olusmaktadir (Deniz, s.12-13.):

-Miisteri Adaylarinin Belirlenmesi: Bu adimda kisisel satis¢1 miisteri

aday1 olabilecek kisileri belirler.

-Yaklasma Oncesi Hazirhklarin Yapilmasi: Bu adimda kisisel satisg1

miisteri hakkinda gerekli bilgileri toplar ve ona yaklagsmaya calisir.

-Miisteri Adayma Yaklasilmasi: Bu adimda kisisel satigg1 miisteri

adayiyla karsilasir ve ilk yaklagimi gerceklestirir.

-Satis Sunumunun Yapilmasi: Bu adimda kisisel satis¢1 satis sunumunu

yapar.

-itirazlarin Karsilanmasi: Bu adimda kisisel satigg1 miisteri adaymnm

itirazlarini karsilar ve gidermeye calisir.
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-Satis1 Sonlandirma: Bu adimda kisisel satig¢1 satisi sonlandirip siparis

almaya calisir.

-Satisin izlenmesi: Bu adimda kisisel satisc1 satis sonrasi faaliyetleri yerine

getirir.

Kisisel satig pahal1 bir yontem olup pazarlama karmasi i¢indeki roli 6rgiitiin
kaynaklarina, pazarlanan iiriinlere, rekabete ve zamana baghdir (Tek, s.804.).
Ayrica kisisel satis firmanin en ¢ok harcama yaptigr faaliyettir. Yeni ve
bilinmeyen lriinlerin sunusunda yada kullanilisinin yayginlastirilmasinda ve eski
aligkanliklarin degistirilmesinde kisisel satis vazgegilmez bir yontemdir. Bu
acidan kisisel satisin yeni pazarlar ve talepler olusturma etkisi oldugu sdylenebilir.
Bir¢ok firmada kisisel satiglarin maliyeti satis gelirlerinin % 8 ile %15’ i1 arasinda
bir yekiin tutmaktadir (Olug, 1991:11-17.). Ciinkii satis elemaninin her bir
tilketiciyle iliskisinde mesaj yalnizca bir kisiye ulagmaktadir. Kisisel satisi
reklamdan farkli kilan en 6nemli 6zellik, reklamin statik bir yapiya sahip olmasina
karsin kisisel satisin dinamik olusudur. Satis elemani, tiikketiciye mesaj iletirken
tikketicinin  Ozelliklerine gore sunusta uygun gordiigii degisiklikleri yapma
esnekligine sahiptir. Firmayr temsil etme bakimindan oradaki elgisidir.
Tiiketicinin sorularma cevap verme ve karsilikli iletisim saglama imkanina
sahiptir. Ozellikle endiistri mallarmin satisinda kullanilan baglica yontem kisisel

satigtir (Baltacioglu 1980:80.).
Bir tutundurma araci olarak, kisisel satisa ait 6zellikler sunlardir:
-Isletme ve miisteri arasinda satis elemani araciligiyla bir bag kurulmasi,
-Yiiz yiize iletigim,
-Yetenek ve uzmanlik gerektirmesi,
-Satis sirasinda ¢6ziim bulma ve itirazlari karsilama,

-Pahal1 bir tutundurma araci olmasi,
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-Cok pahali ve sik alinmayan mal ya da hizmetler i¢in yapilmasi olarak

siralanabilir (Nayir, 2006:33).

Bununla birlikte satig¢ilar ve satis tiirleri, satigla ilgili gorevlerin kapsami,
satis yeri ve hedef alinan Pazar tiiri gibi ¢esitli bakimlardan smiflandirilabilir.
Satiscilar, en az yaraticilik isteyen tiirden ¢ok yaraticilik isteyen tiire dogru gelisen

bir sira i¢inde ele alinmasiyla baslica 6 tipe ayrilabilir( Mucuk, 2001:190):

1.Sofor (esas itibariyle mal teslimi yapan) satis¢c1: Mesrubat, benzin v.b

mallarin disarida teslim isini yapar. Satis yiikiimliiliigii yoktur.

2. Tezgahta satigci: Icerde tezgah arkasinda cogu kez neyi alacagia karar
vermis olan miisteriye istediklerini verir. Asil gorevi, sadece istenilen mallar

vermektedir. Yeni satiglar yaratma olasilig1 azdir.

3.Disarida siparis alan satiscilar: Oncelikli gérevi disarida siparis almak
olan perakende satis magazalariyla iliski kuran satig elemanlaridir. Mali miisteriye
gosteren ve verende kendisi oldugundan iyi hizmet ve davranmiglarla miisteri

tarafindan benimsenme sansini arttirir. Yaratici satis¢ilik yani azdir.

4. Misyoner satig¢i: Siparis almayan, mevcut ve potansiyel alicilara iyi
niyet ziyareti yaparak bilgi veren satis¢idir. Isletmeye kars1 olumlu ve iyi duygular

yaratma amaci giider.

5. Satis miihendisi veya teknik damisman satis¢i: Teknik bilginin ¢ok
onem kazandig1r durumlarda goriilen satisci tipidir. Satis isi, mamuliin karmagik
yapili ve teknik agirlikli olmasi nedeniyle teknik egitim gormiis *’satis
miithendisi’’ denilen elemanlarca yapilir. Bu tiir satis¢1, Oncelikle miisteriye

danismanlik yapar.

6. Hizmet satis1 yapan yaratic1 satis¢1: Ozellikle egitim, sigorta ve reklam

gibi hizmetlerin satigin1 yapar.

Ayrica pazar ve tiiketici tiplerine gore, nihai tiiketicilere satis,

perakendecilere satis, toptancilara satis ve diger endiistriyel alicilara satis seklinde
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de bir smiflandirma yapilabilir. Diger bir siniflandirma ise, satigin satis isleminde
belirli bir yere bagl kalip kalmadigina gore, tezgahta satis ve miisterilere gidilerek

yapilan satis olmak tizere gruplandirilabilir (Mucuk, 2001:190).

Satilan {iriin yoniinden kisisel satig yontemleri ise soyledir (Deniz, s.14.):

-Soguk satis,

-Gelistirme satis,

-Yeni Uiriin satisi,

-Hizmet satis,

-Sistem satisi,

-Takim sats.

Bir satis eylemi belli siiregler izlenerek gerceklesmektedir. Bir satis islemi

su asamalardan olusmaktadir (Tek, 1999:819):
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Miisteri arama

4====m

On yaklasim

$====m

Sunus ve demo

4====m

Itirazlar karsilama

4====m

Satis baglama

4====m

Satis sonrasi izleme
Sekil 1. 7. Satig Eylemi Siireci

Bu asamalarda bazi kilit noktalar vardir. Eger o kilit noktalar asilabilirse,

itirazlara ¢6ziim bulma gibi, satis baglamaya daha ¢ok yaklasilacaktir.

Tablo 1.1Kisisel satigin tstiinliikleri ve zayifliklari

Ustiinliikler Zayifliklar

Etki fazladir. Maliyer yiiksektir.
Hedeflenmis mesaj vardir. Ulagim ve siklik az olabilir.
Bilgi verme kolaydir. Kontrol yetersizdir.
Demostrasyon(gdsterim) yapilabilir. Tutarsizhk olugabilir.

Uzlagma saglanabilir.

Etkilesim yliz ylze saglanir.
Bilgi miktar fazladir.

Bilginin karmasikhg azaltlabilir.
Geri bildirim aninda olur.
Kapsam genisletilebilir.

Kaynak: Pelsmacker, Guens ve Van den Berg, 2001:384
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Satis elemanlar: isletmelerin pazara doniik yiizleridir. Isletmenin vitrini,
aynast konumundadirlar. Bu nedenle satis elemaninin kimligini olusturan
karakter, inang, algilama, 6grenme, davranis sekli v.b Ozellikler iletisimde ve
isletmenin kars1 tarafa dogru aksettirilmesinde bir anlamda tanitilmasinda énem

arz etmektedir (Torlak, 2005:1).

Kigisel satista diger tutundurma karmasi elemanlar1 gibi birbirleriyle

koordineli olarak kullanildig: takdirde daha ¢ok etkili olacaktir.

1.3.5.4. Dogrudan pazarlama

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi'nin belirledigi tanim tanimlarin tiim
Ozelliklerini bilinyesinde barindirmaktadir. Bu tanima goére dogrudan pazarlama:
"Herhangi bir yerden 6l¢iilebilir bir tepkiye ve / veya faaliyete neden olmak veya
miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veya daha fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlil) bir pazarlama sistemidir" (Schoell,

5.506).

Dogrudan pazarlamanin 4 temel unsuru barindirdigt goriilmektedir

(www.marjinal..com.tr/ebulten/devamizle.asp, Tugrul, 2005):

1. Dogrudan pazarlama etkilesimli (¢ift yonlii) bir iletisim sistemidir. Uriin
veya hizmet pazarlamacis1 ile miisteri arasinda c¢ift yonlii bir iletisim soz

konusudur.

2. Dogrudan pazarlama hedefi olan miisteriye yanit verme firsati

tanimaktadir. Miisterinin olasi tepkisinin izlenme sans1 bulunmaktadir.

3. Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde olabilir. Yani potansiyel
misterinin bir satis noktasina gelmesi veya satig gorevlisi tarafindan ziyaret

edilmesi gerekmemektedir.

4. Misteriden kisisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla
izlenmesi, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylikla Olgiilmesine olanak

saglamaktadir.


http://www.marjinal..com.tr/ebulten/devamizle.asp
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1.3.5.4.1. Dogrudan pazarlamanin iistiin yonleri

Dogrudan pazarlamanin {istiin yonlerini su basliklarda toplayabiliriz

(Kozanoglu, 2006:48-49):

-Diisiik maliyet: Herhangi bir yerde iletisim saglayan ve diikkansiz satis da
denilen dogrudan pazarlama da bu tiir maliyetlere rastlanmaz, ayrica satig giicii

maliyetler de goriilmez.

-Secicilik: Isletme kendi iiriiniine kars1 ilginin yiiksek oldugu pazar dilimini
belirleme ve bu dilime dogrudan ulasma yetenegine sahiptir. Bu 06zellik
pazarlamacilara pazarlama stratejilerini daha sik ve daha hizli sekilde test edip

degistirebilme olanagini saglar.

-Satma ve Satin Alma Kolayh@1: Dogrudan pazarlama ile diinyanin
herhangi bir kosesindeki miisteriye mal satma dolayisiyla, onlarinda bizden mal
satin alma sans1 yakalanmaktadir. Ozellikle miisteri agisindan hizli teslimat ve
ulagilabilmesi zor tirlinlere kolay erisim gibi 6zellikleriyle dogrudan pazarlama bir

¢Oziim yolu olmustur.

-Reklam ve Satis Kombinasyonu: Dogrudan pazarlama, reklam ve satig

fonksiyonlarini tek bir duyurumda, postalama i¢inde birlestirmektedir.

-Olgiilebilirlik: Neyin amaglandigi ve ne elde edildigi kisa zamanda
Ol¢iilebilir. Boylece, gelecek programlarda nelerin yapilabilecegi konusunda

somut bilgilere ulasilabilir.
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1.3.5.4.2. Dogrudan pazarlamada kullanilan araclar

Dogrudan pazarlamada kullanilan araglar

(www.eticaretmerkezi.net/dogrudanpazarlama.php. (24.12.2005)):

- Kataloglar, brosiirler,

- Posta gonderileri (Mektup, vb.),

- Tele pazarlama,

- Elektronik alisveris,

- Televizyondan satis,

- Faks gonderileri,

- E-posta,

- SMS,

- Radyo

- Gazete

- Dergi

—Video text

- Teleks

- Telefon

- Zemin reklamlar1 ve trigger

- Kisisel ziyaret
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- Internet kanaliyla

Yukarida s6z edilen dogrudan pazarlama teknikleri kullanilan medyaya gore

temelde yediye ayrilir (Mucuk, $.230-232):
-Dogrudan postalama
-Kataloglar
-Kitlesel medya araciligiyla dogrudan pazarlama
-Ticari amagli bilgi verici TV programlari
-Etkilesimli medya
-Telefonla pazarlama
-Yiiz ylize pazarlama.
1.3.5.5. Reklam

Reklam, tutundurma karmasi elemanlarinin sonuncusu olup olduk¢a 6neme

sahiptir.

Reklam anlayis1 insanlar arasinda degis tokusun yani modern tanimiyla
aligverisin baslamasiyla dogmustur. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda reklam araglarina rastlamak miimkiindiir (Unsal 1984:20; Avsar,
Elden, 2004:11; Giiven, 1996:14). Ancak reklami insanlik tarihiyle eslestirmek de
olasidir. Nitekim The Economist dergisinde; ilk reklam kampanyasi, seytan’in
cennette Hz. Adem’e dil dokmesine kadar geri gotiiriilebilir denilmektedir

(Cetinkaya, 1993:107; Giiven, s. 14.).

Tellal ve gezici saticilarin sozlii olarak baslattiklart reklameilik 1450°de
matbaanin icadi ve ardindan 17. yy’da basmin dogmasiyla modern anlamda

baglamistir (Aygiin,2007:3).
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Gilinlimiizde serbest piyasa ekonomisi ve artan teknoloji sayesinde rekabet
giderek artmakta, tliketicilerin karar almasi da, igletmelerin yiizlerce benzerini
geride birakarak ayakta kalmasi da giderek zorlagsmaktadir. Bu ortamda reklam,

onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Morgan, 2006:18).

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlari Hakkinda Kanun (Radyo
Televizyon Kanunu)’un 59 19. maddesi uyarinca biitiin reklamlar adil ve diiriist
olacak, yaniltici ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacak,
cocuklara yonelik veya i¢inde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda, onlarin
yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak, ¢ocuklarin 6zel duygular goz

ontinde tutulacaktir (Aygiin, 2007:24).

Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan acik¢a ve kolaylikla ayirt
edilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayriligr fark edilecek bigimde
diizenlenecek, bilingalt ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir. Haber veya
giincel programlari diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve seslerine reklamlarda

yer verilmeyecektir (m. 20) (Aygiin,2007:24).

Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitlinliigii, degeri ve hak
sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program i¢ine de yerlestirilebilir.
Birbirinden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor programlar ile
benzer yapida zaman araliklar1 igeren olay ve gosteri programlarinda, sadece
boliim veya devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika
siire bulunmalidir. Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence
programlar1 ve belgeseller harig) siireleri kirk bes dakikadan fazla olmasi halinde,
her kirkbes dakikalik siire sonunda bir kez olmak lizere reklam igin kesinti
yapilabilir. Film kirkbes dakikadan fazla ise kirkbes dakikadan sonraki zamanda
her yirmidakika aralikla reklam yerlestirilebilir. Higbir dini tdren yayinina reklam
allmamaz. Haber biiltenleri, giincel programlar, ¢ocuk programlari otuz dakikadan
kisa olduklar1 takdirde reklamla kesilemezler. Her tiirlii yayinda ortiilii (gizli)

reklam yapilmasi yasaktir (m. 21) (Aygiin,2007:25).

Reklamlarin gerek tiiketiciler gerek firmalar agisindan sayisiz yararlarinin

oldugu bir gercektir. Ancak yalnizca bir iirtiniin tanitimin1 yapmak, ona piyasada
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bir yer agmak gibi masumane amaglar g¢ercevesinde algilanmamasi gereken
reklam, kitleler {izerinde uzun vadede bir afyon etkisi yaratmakta ve tiiketicileri
edilgenlestirmektedir. Bu anlamda reklam iletilerinin etki etmesi i¢in en iyi
sekilde nasil gelistirilmeleri gerektigi iizerine ¢ok fazla para harcandigi, cesitli
pazarlama stratejileriyle genellikle iyi insa edildigi ve etkili oldugu bilinmektedir.
Diger yandan 6zel girisimciligin egemen oldugu iilkelerde ¢ok az sayida gazete
reklamsiz yasayabilir durumdadir. Radyo televizyon alaninda ise yayin
sirketlerinin hemen hemen tek gelir kaynagimi reklamlar olusturmaktadir.
Enformasyonun boylesine bir rekabet ortaminda yer almasi, kuralsizlik ivmesini
arttirmakta ve sermaye c¢evrelerinin yaymncilik sistemlerinin igeriklerine

miidahalesini kolaylagtirmaktadir (Akinci, 2001:29-30; Akinci, 2004:131).

Reklam, pazarlama faaliyetleri icerisinde ikna edici iletisimin Oonemli bir
aracidir. S6z konusu ikna edici iletisim pazarlama literatiiriinde tutundurma veya
promosyon kavramlariyla ifade edilen faaliyetler iginde ele alinir ve isletmenin
potansiyel tiiketicilerde veya hali hazirdaki kullanicilarda, davranis degisikligi
yaratma amaciyla, iiriin ve hizmetleriyle neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmak icin gerceklestirdigi, programlanmis, inandirici iletisim cabalarinin

timidiir (Kotler, 1984:268).

Reklam, eski bir ge¢mise sahiptir. Sozlii reklam, daha insanlar arasinda
miibadelenin ilk basladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmistir. Yazili reklamin baglangici
kesin olarak bilinmemekle birlikte, Ingiltere’de *’British Museum’da’’ bulunan ve
3000 y1l dnce bir papiriise yazildigi sanilan bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam

oldugu sanilmaktadir (Mucuk, 2001:2005).

Reklami ¢esitli sekillerde tanimlayabiliriz:

Reklamin iletisim siireci oldugunu vurgulayan bir tanima gore; bir mala ya
da hizmete iligkin bir iletiyi, s6zIli ya da goriintilii olarak Pazar birimlerine

sunmak i¢in yapilan eylemlere “’reklam’’ denir (Odabasi ve Oyman, 2002:98).
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Reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde

sunulmasidir (Mucuk, s.209.).

Amerikan Reklam Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; “Bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satig disinda kalan tanitim etkinlikleridir”
(Kocabas, F., Elden, M. ve Yurdakul, M. (2002). Reklam ve Halkla Iliskilerde
Hedef Kitle. Istanbul: iletisim Yayinlar1.)Baska bir tanimda ise reklam, bir iiriin
ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca
tarifesi Onceden belirlenmis bir bedel Odenerek yiginsal iletisim araclari ile

kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine denir (Olug, 1990:3).

Danistay 10. Daire Baskanligi’nin 2008/5696 sayili kararinda; bir iirlin veya
hizmetin alim, satim veya kiralanmasin1 gelistirmek, bir amag¢ veya diislinceyi
yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya
benzer bir karsilik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamuya yonelik
duyurular reklam olarak tanimlanmistir (Danistay Dokuzuncu ve Onuncu

Dairelerine Ait Kararlar. (2008). T.C. Resmi Gazete, 27000, 17 Eyliil 2008.).

Bir firma, hedef kitlelere, mal ya da hizmetleri, markasi veya bizzat kendisi
hakkinda ticari amagl bilgiler vermek, onlar1 mal ya da hizmetlerini satin almaya
veya markasini tercih etmeye yoneltmek ve bu konudaki tiim pazarlama karmasi
cabalarinin siirekliligini saglamak amaciyla tutundurma araglarindan olan reklama

basvurmaktadir (Arpaci, Ayhan, Bége, Tuncer ve Uner, 1994).

Uretici acisindan reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin olas1 tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda var olan aynmi tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu nedeniyle
tiiketicinin, o isletmenin {rettigi mal veya hizmeti tercih etmesi yolunda ikna
edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan ya da talep

uyandirmak agisindan biiylik katkilar saglamaktadir (Bir ve Mavis, 1988:17).

Tiiketicinin goziinde reklam; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren

binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun rasyonel se¢imi yapmasina
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yarayan bir aragtir. Cesitli mal ve hizmetleri tanitan bu mal ve hizmetleri nerede,
nasil, ne fiyatla temin edebilecegini ve ne sekilde kullanabilecegini tanimlayan,

glinlimiiz yasam bi¢imi a¢isindan tiiketiciye yardimei olan bir aragtir (Kocabas ve
Elden, 2004:14).

Iletisim agisindan reklam: ‘Bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para
karsiliginda, kitle iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla, Onceden
belirlenen hedef kitlede istenen yonde tutum ve davranis saglama faaliyetleridir

(http://www.kobifinans.com.tr/article/view/59817/1/195 (12.12.2005), par.3.).

Tim bu tanimlamalar 1s1¢mnda reklamin genel Ozelliklerini  sOyle

siralayabiliriz:

- Reklam, bir firmanin mal ya da hizmetlerinin olumlu ve iistiin yonlerini

ortaya koyan bir iletisim aracidir.

- Reklam, firmaya ait ticari nitelikli bilgileri, bir bedel karsiligi, kisisel

olmayan iletisim araclartyla, hedef kitleye iletir.
- Reklam, hedef kitle iizerinde ikna edici rol oynar.

- Reklam, tutundurma mesajlarini, genis kitlelere hizla ulastirabilir ve
yayabilir. Bu 06zelligi reklamin, diger tutundurma araglariyla kiyaslandiginda,
daha ucuz bir tutundurma araci olmasini saglar. (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve

Uner, 1994).

Bir reklam mesajinda bulunmasi gereken baglica Ozellikler su sekilde

Ozetlenebilmektedir:

-Mesaj acik, diizgiin ve tiiketicilerin kullandiklar1 giinliik dile uygun

olmalidir,
-Dikkat ¢cekmeli ve ilgi uyandirmali,

-Kolayca anlagilmali ve hatirlanmals,


http://www.kobifinans.com.tr/article/view/59817/1/195
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-Tiketicilerin kiiltiir ve degerlerine uygun olmali,

-Uriin, hizmet, firma ve markayla uyumlu olmal,

-Inandiric1 ve ikna edici olmalidir.

Mesajin  hazirlanmast  ve olusturulmast reklam ajanslar1 tarafindan
yapilacagi gibi firma organizasyonu ig¢inde halkla iliskiler departmani
olusturularak ya da pazarlama boéliimiine bagli olarak da bir reklam bolimii

kurularak reklam faaliyetleri bu boliimler vasitasiyla da yliriitiilebilir.

Belirlenen bir hedef kitleye mesajlar, iletisim kanallar1 araciligiyla
gonderilir. Mesaj bu kitlelere, genellikle radyo, TV, gazete, dergi, afis, pano v.b
araglarla ulastirilir. Ancak bunlar i¢inde en ¢ok kullanilan mecranin belli {iriinler

disinda, televizyon oldugu sdylenebilir. (Nayir, 2006:23)

17.04.2003 tarih ve 25082 sayili Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve

Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 4. maddesinde reklam g¢esitleri(Genel Tip
Dergisi 2010;20(2) s.74);

Haksiz Rekabete Yol A¢ic1 Reklam: Tiiketicinin giivenini, safligini, bilgi

ve tecriibe eksikligini istismar eden reklamlari,

Yaniltict Reklam: Bir iiriin veya hizmetin teknik o6zellikleri, boyutlari,
degeri, dayanikliligi, performansi hakkinda abartili, eksik ve/veya ilgisiz bilgiler

igeren reklamlari,

Dogrudan Satis Reklam: Reklami yapilan iirlin ve hizmetlerin alimini,
satimini, kiralanmasini, reklama cevap veren kisinin adresinde gergeklestirecegi

veya saglayacagi mesajini veren reklamlari,

Gizli Reklam: Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya {retici veya hizmet saglayicinin

faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari
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unvan, tescilli marka, goriintii, sozIi ifade veya bunlar ¢agristirabilecek imalar

yoluyla tanitimint,

Bilingalti Reklam: Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda ¢ok
kisa  stireli  gorintiler  kullanarak, izleyicilerin  ancak  bilingaltiyla
algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar igeren

reklamlari,

Sanal Reklam: Yayin sinyalini degistiren elektronik goriintli sistemlerinin
kullanilmas: yoluyla televizyondaki goriintiiye, gergek mekanla baglantili

olmayan, reklam yerlestirilmesini,

Ozel Tamtic1-Spot Reklam: Bir iiriin, hizmet veya kurulusun tanitildig

s0z, gorlintli ve miizik i¢eren tek bir reklama,

Alt Yazi, Logo ve Cerceve Reklam: Program yaymi esnasinda ekrandaki
goriintii {izerine, programin biitiinliiglinii bozmamak kaydiyla, tanitimi yapilan
iirtin, hizmet veya kurulusun reklaminin alt yazi ge¢cmek, logosunu gostermek

veya goriintliyli ¢evrelemek suretiyle yapilmasini,

Programh Reklam: Radyo yayinlarinda bir iriin, hizmet veya kurulusun
tanittminin yapilmasi amaciyla hazirlanan programla birlikte sunulan reklamlar

olarak belirtilmektedir.

Reklam aracina reklamcilikta medya, mecra ya da reklam ortami
denilmektedir. Reklam aracinin se¢imi reklamin amaci, ulasilacak hedef Kitle,

mesajin icerigi v.b nedenlerle dnemlidir (Islamoglu, 1999:511).

Reklam araglarinin avantaj ve dezavantajlar1 incelendiginde (Arpaci, Ayhan,

Boge, Tuncer ve Uner, 1994).
1. Gazete: Olduk¢a 6nemli ve yaygin bir medya tiirtidiir.

Avantajlari: Esnek bir aractir. Reklam metni yaymdan kisa bir siire dnce

verilebilir ya da metin iizerinde son anda degisiklik yapmak miimkiindiir. Daha iy1
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pazar bolimlemesi yapma imkani vardir. Pazara yonelik bilgileri vererek
isletmelere yardimci olur. Baski tekniklerindeki gelismeler sonucu mesajin etkili
yayinlanmasi miimkiindiir. Kisi bagina reklam verme maliyeti diisiiktiir. Giinliik
yayinlanmasi, reklam mesajinin da sik yayinlanmasi ve tekrarlanmasi imkanini
saglar. Hedef kitle iizerinde inandiricilign yiiksektir. Reklam mesaj1 ile birlikte

bazi satis gelistirme araclarinin iletilmesine imkan verir.

Dezavantajlari: Yasam siireleri ¢cok kisadir. Sayfa yetersizligi ve ayni
sayfa icin rekabet s6z konusudur. Hedef kitlenin tek bir duyusuna hitap eder.

Ulastig1 okuyucu sayisi sinirlt olabilir

2. Dergi: Reklam mesajini kaliteli ve 6zenli yayinlama imkani vererek,

gazeteden daha iyi bir medya konumuna gecer.

Avantajlari: Konu, meslek gibi konulara gére uzmanlasmis olduklari igin,
pazarmn ilgi alanlarmna gore béliimlenmesine son derece elverislidir. Ozellikle
pazarin cografi ve demografik boliimlenmesine imkan saglar. Okuyucu duyarlilig
ve mesaj benimsemesi yiiksektir. Reklamin omrii, dergilerin okunma siireleri
dikkate alindiginda, uzundur. Derginin elden ele gecerek okunmasi, okuyucu

sayisini, dolayisiyla reklama hedef olan kisi sayisini arttirir.

Dezavantajlari: Reklam verme maliyetleri, gazetelere oranla yiiksektir. Tek
duyuya hitap ederler. Derginin haftalik, on bes giinliik, aylik, vb. gibi siireli

yayni, verilen reklamlarin glincelligini yitirmesine neden olabilir.

3. Televizyon: Giiniimiiziin en etkili ve tercih edilen reklam araglarindan
biridir.

Avantajlar: Bir ¢cok duyuya hitap ederek mesajin etkin olarak iletilmesi
imkanin saglar. Ozellikle, mamul mal nitelikleri yazili ve sdzlii agiklanamiyorsa,
goriintiili sunumu ile daha iyi tanitilabilir. Televizyon yayinlarini izleyen kisi
sayis1 ¢ok fazladir. Izleyicilerin yaymnlanan programlara ilgi diizeyleri oldukca
yiiksektir. Bolgesel yayin yapan televizyonlar varsa, hedef kitlenin cografi

bolimlenmesi muimkiindiir.
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Dezavantajlari: Hedef kitle yaninda yararli olmayan kisilere de reklam
mesajlart ulagtigindan, yayinlarda selektif olmama riski vardir. Kisi basina reklam
maliyeti oldukc¢a yiiksektir. Reklamin yayin siiresi ve kalicilig1 olduke¢a kisadir.
Cok fazla firma tercih ettigi i¢in reklam kalabaligina neden olur. Programlar
arasinda verilen reklamlarda izleyici tepkilerine neden olur. Reklam filmlerinin
hazirlanmasi da pahali ve uzun siire alir. Bu filmleri oynatmak i¢in televizyonda
Onceden yer ayirtmak gerekir. Son anda yapilmak istenen degisikliklere olanak

saglanmaz.

4. Radyo: Ulusal ya da bolgesel yayin imkan1 veren bir medyadir.

Avantajlari: Genis bir kitleye ulagsma imkani vardir. Yiksek derecede
cografi ve demografik yonden segici olabilme imkani saglar. Televizyona oranla
daha kisa siirede reklam programlari hazirlanabilir ve yayina sunulabilir. Kulaga
hitap etmesi, miizik esliginde, dinleyici dikkatini hizli1 sekilde ¢ekebilir. Yayin

maliyeti, televizyonla kiyaslandiginda, diistiktiir.

Dezavantajlari: Sadece tek duyuya hitap etmektedir. Cogu kez radyo ve
televizyon yayinlar1 karigmaktadir. Radyoda reklamlar arka arkaya verildiginden,

mesajin etkinligi zayif kalmaktadir

5. Sinema: televizyon gibi etkili bir aragtir. Ancak giliniimiizde, televizyon

ve videokaset sistemleri, sinemaya olan ilgiyi hizli sekilde azaltmaktadir.

Avantajlar: Televizyon medyasinin bir¢ok avantajina sahiptir. Reklamlar
verme ortami rahat ve izleyicinin dikkatini toplayacak sekildedir. Bolgesel ve

yerel reklamlara imkan verir.

Dezavantajlari: Ulastig1 izleyici sayisi, sinemaya giden kisi sayisi ile
sinirhidir. Fazla reklam, bir filmin oynatilma siiresi dikkate alindiginda miimkiin

degildir. Seyirci sikilabilir.

6. Acik Hava (Alan):Bu tiir reklamlar, posteri biilten, elektronik ve 1s1kl
gosteri araglari, billboard, balon ve ugakla yapilan reklamlar, tabela ve duvar

afisleri gibi sekillerde yiiriitiiliir.
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Avantajlar: Cografi bakimdan esneklik saglarlar, ¢ok ucuzdur. Cok kisiye
ulasirlar. Reklamin sunum sekli biiyiik ya da ilgingse ¢ok cekicidirler. Ozellikle
sik kullanilan tiiketim mallarinin tanitilmasi ya da animsatilmasi i¢in en uygun

araglardan biridir.

Dezavantajlari: Mesaji sunum olanaklari sinirli kalabilir. Cevresel kosullar
izleyici dikkatini dagitabilir. Bu tiir reklam kalabaligi, toplumsal tepkilere ve yasal
sinirlamalara neden olabilir. Uzun mesajlar ve agiklamalar verilemez. izleyici

farklilastirmasina olanak tanimaz.

7. Dogrudan Postalama: Hedef kitleye bizzat bagvurulmasi amaciyla
kullanilirlar. Kisisel olarak yazilan mektuplar, brosiir, kiiciik el kitaplari,

kataloglar, sirkiiler, el ilanlar1 gibi tiirleri olabilir.

Avantajlari: Kisisel olmasi nedeniyle yazilanlar ¢ok esnektir. Ayni medya
ile bagka rakiplerin devreye girmesi s6z konusu degildir. Hedef pazara kesin

ulasma imkani verir.

Dezavantajlari: Diger medyalara kiyasla ¢ok pahalidir. En 6nemli riski
mesajin okunmadan ¢op sepetine atilmasidir. Adres listelerinin gilincellestirilmesi

ve temini sorun olabilir

8. Diger Medyalar: Acik hava reklamlarina benzeyen transit reklamlar,
sporcularin formalari, toplu tagima araglari ve ambalaj malzemeleri iizeri gibi
alanlarda reklam yapilmasina imkan saglayan araclardan da bahsetmek

mumkindiir.

1.3.5.5.1 Reklamin amaclarinin belirlenmesi

Genel isletme ve pazarlama amagclar ile reklam amaglari aym kabul
edildiginde, isletmeler tarafindan icerikler de bir tutulmaktadir. Ancak reklam,
tutundurma karmasi icinde bir iletisim ve etkileme aracidir. Isletmenin ticari

2

amaci “kar elde etmek” ve pazarlama amaci “satmak™ olsa da, reklam igin

belirlenen amacin bu olmasi gerekmemektedir. Reklam, firmanin ana amaci olan
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“satmak ve kar elde etmek” amaglarina hizmet etmektedir. Ancak bu amag

reklamin asil amaci tanitim, hatirlatma veya egitim de olabilir.

(1) Bilgi Verici Reklam Amaglari: Genellikle yeni iirlinlerin piyasaya ilk
sunumlarinda bagvurulan ve birincil talebi olusturmayr amacglayan reklamlardir.
Piyasada bulunan mallarla ilgili degisik pazarlama uygulamalar1 i¢in de bu tiir

reklamlar yapilmaktadir.

(2) Ikna Edici Reklam Amaclar:: Rekabetin yogun oldugu ortamlarda
belirlenen reklamlardir. Amag, iirliniin mevcut tiiketicilerinin satin alma
miktarlarini arttirmak, rakip firmalarin miisterilerini ¢gekmek, yeni tiiketicileri ikna

ederek miisteri olmalarin1 saglamaktir.

(3) Amimsatic1 Reklam Amaglari: Mevcut pazarlarda tiiketicilerin mal ya
da hizmete yonelik ihtiyaclar1 ya da yeniden satin almalar1 gerektigi {izerinde
durularak, igletmenin mal ya da hizmetlerine ve markalarina tiiketici tercihlerinin
yonelmesini saglamak amagclanir. Animsatici reklamlarla satin alma sonrasi
olumsuz duygular1 yok etmek, satin alma yapan kisiyi desteklemek amaclar1 da

giidiilebilir.

Reklam amaglar1 hedef alinan kitleye gore farklilasabilir. Bu agidan tiiketici
pazarlarina, endiistriyel ve araci isletmelere yonelik reklam amaclari ve yapilan
reklamlar farkliliklar gostermektedir (Arpaci, Ayhan, Bdge, Tuncer ve Uner,
1994).

Iyi bir reklam tiiketici iizerinde kalici izlenim birakmali ve yaratic
olmalidir. Bunun yaninda iyi bir reklamin baglica 6zellikleri soyle 6zetlenebilir

(Tek, 1999:748) :

-Saglikli pazarlama stratejileri tiiretilir,

-Tiiketici goriisiinii dikkate alir,

-Ikna ediciligi vardir,



-Yapabileceginden fazlasini vaat etmez,

-Yaratici fikrin stratejiye agir basmasina olanak vermez.
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Reklamlar da diger tutundurma elemanlar1 gibi, digerleriyle birlikte

kullanildiginda daha fazla etki yaratacaktir.

Tutundurma Karmasi

Reklam Karmasi
Gazete
Dergi
Radyo
Televizyon

Dogrudan Posta
AgkAlim
Mesaj
Bitce
OrtakReklam

Kigisel Satis Karmasi
Tuketiciler
Aracilar
Kisisellletisim
SatigElemaninin
-Segimi
-Eitimi
-Odeme
-Bolgeler

Kaynak: Odabasi, Oyman, 2005: 86

Halkla liskilerKarmasi
Basinla iligkiler
Haber
KurumsalKimlik
KurumsalReklam
Duyurum
Konugmalar
Editorlik

Satig Tutundurma

Karmasi

Kuponlar
Ornek Uriinler

Sergiler, Fuarlar

Yarigmalar
Gekilisler
SatigNoktalan
indirim
Paraladeleri

Sekil 1. 8Tutundurma Karmast Elemanlarinin Konular1

Dogrudan Pazarlama

Karmasi
DogrudanPosta
Telefon
Katalog
v
Elektronik Araglar
Basili Medya
Yuzyiize Satig
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IKiNCi BOLUM
REKLAMI YASAK URUNLER VE TANITIM FAALIiYETLERI

Reklam, tutundurma faaliyetlerinden biri olup, iirlin ve hizmetin tiiketici

tarafindan benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ancak her {riinin reklami yasal degildir ve g¢esitli agilardan
smirlandirilmistir, tiitiin, alkol, ila¢ gibi... Bu nedenle bu iiriinlerin reklami
yapilmadan farkli tutundurma yollar ile tanitimi saglanmaktadir. Bu firiinlerin

reklaminin yapilmamasinin belirli nedenleri vardir:
- Alkol, tiitiin gibi Grlinlerin 6zendirici etkisi,

- Tlag gibi saglik icin hayati nem tasiyan bir iiriiniin herkes i¢in ayni etkiyi

yaratmayacak olmasi bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Sagliga zararli liriinlerin ve medikal {iriin ve hizmetlerin reklamlar1 birgok
tilkede yasalarla smirlandirilmistir. Bu tiir iirlinlerin tanitimlari her iilkenin
kendine gore belirlemis oldugu dar alanlarla sinirlidir. Sigara ve ilaglar televizyon
kanallarinda ve bir¢cok mecrada tamamen yasaktir. Ayrica bu tiir {iirlinlerin
pazarlanmasi ile ilgili etik meselelerle, genellikle tip ve eczacilik alanindaki

uzmanlar ilgilenirler (S6zen, 2009:35-36).
2.1.1. Tiitiin reklamlari:

Sigara reklamlarinin diinyadaki denetimi, 1960“larda ABD"“de ozellikle
televizyon ve radyo mecralar1 odagindan hareketle yaymcilar, reklamecilik
uzmanlar1 ve politikacilarin halkin sagligin1 korumaya yonelik girisimleri ile
baslamistir. Denetimlerin ortaya ¢ikisinda genel olarak halkin sagligini korumakla

birlikte 6zelde ¢cocuklar1 korumaya yonelik girisimlerin de etkisi olmustur (Pollay,
1994).
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2.1.1.1. Tiitiin kontrolii cerceve sozlesmesi kapsaminda:

Madde 13: Temel ilkeler:

a) Tiitlin reklamlarinin, promosyonunun ve sponsorlugunun tiitiin
kullaniminm1 artirdigi ve tiitlin reklamlarina, promosyonuna ve sponsorluguna

yonelik kapsamli yasaklarin tiitiin kullanimin1 azalttig1 belgelenmistir.

b) 13.1 ve 13.2 Maddelerinde S6zlesme Taraflari tarafindan kabul edildigi
bigimde tiitiin reklami, promosyonu ve sponsorluguna yonelik etkin bir yasak,
kapsamli ve biitlin tiitiin reklami, promosyonu ve sponsorlugu i¢in gegerli

olmalidir.

¢) Sozlesmenin 1. Maddesinde yer alan tanimlara gore tiitiin reklamlari,
promosyonu ve sponsorluguna yonelik yasak, herhangi bir tiitiin {irliniinii veya
tiitlin kullanimin1 dogrudan veya dolayli olarak tesvik etme amaci giiden veya
tesvik konusunda etkisi veya muhtemel etkisi bulunan her tiirli ticari iletigim
faaliyetini, Oneriyi veya eylemi ve herhangi bir olaya, aktiviteye veya bireye

yapilacak her tiirlii katkiy1 kapsamaktadir.

d) Tiitiin reklamlari, promosyonu ve sponsorluguna yonelik yasagin
kapsami1 sinir asir1 reklam, 6zendirme ve sponsorluklar1 da igermelidir. Yurtici
(mensei 1lgili Taraf’in topraklar1 olan) ve yurtdisi (ilgili Taraf’in topraklarina

giren) reklam, promosyon ve sponsorluk ¢aligmalari da buna dahildir.

e) Uygulanacak kapsamli yasagin etkili olabilmesi i¢in tiitlin reklam,
promosyon ve sponsorluk ¢alismalarinin iretilmesinde, yayina/uygulamaya
konmasinda ve/veya duyurulmasinda yer alan tiim sahislar1 veya tiizel kisileri

kapsamasi gereklidir.

f) Tiitlin reklamlari, promosyonu ve sponsorluguna yonelik kapsamli
yasagin uygulanmasinda etkili izleme, uygulama ve yaptirimlar esastir ve bunlarin
giicli  halk egitimi ve toplumsal farkindalik yaratma programlariyla

desteklenmeleri sarttir.
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g) Sivil toplum tiitiin reklamlari, promosyonu ve sponsorluguna yonelik
yasalar i¢in destek zemini olusturulmasinda, bu yasalarin desteklenmesinde bu
yasalara uyumun saglanmasinda ¢ok Onemli bir role sahiptir; bu ylizden, sivil

toplum siirece aktif bir ortak olarak dahil edilmelidir.

h) Tiitiin reklam, promosyon ve sponsorluk faaliyetlerinin yurticinde ve

siir otesinde ortadan kaldirilabilmesi icin etkili uluslar arasi igbirligi sarttir.

-Tiitiin reklamlar1, promosyonu ve sponsorluguna yonelik bir yasagin etkili

olabilmesi ancak genis kapsamli olmasiyla miimkiindiir.

-Cagdas pazarlama iletisiminde, mal alim ve satimiyla ilgili reklam ve
promosyon alaninda dogrudan pazarlama, halkla iligkiler, satis promosyonu,
kisisel satis ve internetten interaktif pazarlama yoOntemleri gibi entegre bir

yaklagim s6z konusudur.

-Tiitlin reklamlarmin sadece belirli bigimleri yasaklanirsa, tiitiin endiistrisi
kaginilmaz olarak yoniinii diger reklam, promosyon ve sponsorluk stratejilerine
cevirecek ve tiitlin iirlinleri ve tiitlin kullanim1 promosyon ¢alismalarinda yaratici

ve dolayl1 yollara bagvuracaktir.

2.1.2.2.Tiitiin reklamlari ve promosyonu:

Herhangi bir tiitlin {iriinliniin veya tiitin kullanimimnin dogrudan veya
dolayli olarak tesvik etme amaci gliden veya tesvik konusunda etkisi veya
muhtemel etkisi bulunan her tiirlii ticari iletisim faaliyetini, 6neriyi veya eylemi ve

herhangi bir olaya, aktiviteye veya bireye yapilacak her tiirli katki.

2.1.2.3.Tiitiin sponsorlugu:

Herhangi bir tiitiin iirlinlinii veya tiitiin kullanimmni dogrudan veya dolayli
olarak tesvik etme amaci giiden veya tesvik konusunda etkisi veya muhtemel
etkisi bulunan herhangi bir olaya, aktiviteye veya bireye yapilacak her tiirlii katki

bigimi.
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4207 sayili tiitlin iirlinlerinin zararlarinin énlenmesi ve kontrolii hakkinda
kanun; kisileri ve gelecek nesilleri tiitlin Urilinlerinin zararlarindan, bunlarin
aligkanliklarin1 6zendirici reklam, tanitim ve tesvik kampanyalarindan koruyucu
tertip ve tedbirleri almak ve herkesin temiz hava soluyabilmesinin saglanmasi

yoniinde diizenlemeler yaptigi belirtilmistir.

Sozlesmenin sartlar1 c¢ercevesinde tiitiin reklamlari, promosyonu ve

sponsorlugu bicimlerinin 6rnek listesi:

o Isitsel, gorsel veya gorsel-isitsel araglarla iletisim: basili materyaller
(gazete, dergi, kitapgik, el ilani, bildiri, mektup, ilan panolari, posterler, isaretler
vb.), televizyon ve radyo (karasal yayinlar ve uydu yayinlari dahildir), film, DVD,
video, CD, oyunlar (video oyunlar1 veya g¢evrimi¢i oyunlar) diger dijital iletisim
platformlar1 (Internet ve mobil telefonlar dahildir) ve tiyatro ve diger canli

gosteriler

* Eglence mekanlarinda, perakende magazalarinda, araglarda ve
ekipmanlarda kullanilanlar da dahil marka ¢alismalar1 (6rnegin marka renklerinin

veya renk bilesimlerinin, logolarin veya ticari adlarin kullanilmasi)
» Tiitlin iirtinlerinin satis noktalarinda teshir edilmesi
* Tiitlin iirtinleri i¢in kullanilan otomatik satis makineleri
» Tiitlin tirlinlerinin internet {izerinden satis1
» Marka esnetme ve marka paylasimi (iirlin ¢esitlendirme)

* Para karsiligi veya baska miilahazalarla iirlin yerlestirme (iletisim
baglaminda tiitiin iriinlerine, hizmetlerine veya ticari markalara yer verilmesi

veya atifta bulunulmasi)

*Tiitlin irlinii satin alinmas1 karsiliginda armagan veya indirimli {iriin

verilmesi (anahtarlik, tisort, sapka, cakmak vb.)
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*Pazarlama arastirmalar1 veya tat testi ¢aligmalarinda yapilanlar da dahil

Ucretsiz tiitin Urlinii numunesi verilmesi

*Karsiliginda tiitlin {iriinli satin alinmas1 gereksin veya gerekmesin, tiitiin

iirlinleriyle veya marka adlariyla baglantili yarismalar

*Bireylerin dogrudan posta, tele-pazarlama, “tiiketici anketleri” ya da
“aragtirma” gibi promosyon materyalleriyle (uluslar arasi diizeyde olanlar da

dahildir) hedef alinmasi

*Tiitlin  iirlinlerine  benzeyen oyuncaklarin veya sekerlemelerin

satilmast/tedarik edilmesi

* Perakendecilere perakende tesvik programlari da dahil 6deme yapilmasi
veya baska katkilarda bulunulmasi (6rnegin belirli satis hacimlerine ulasan

perakendecilerin odillendirilmesi)

» Paketleme ve urln tasarimi Ozellikleri

» Perakende magazalarinda, herhangi bir yerde veya aktivitede yalnizca
belirli bir irliniin veya belirli bir imalat¢inin {irliniiniin satilmasi1 veya dikkat ¢eker
tarzda teshir edilmesi karsiliginda 6deme yapilmasi veya baska bir karsiligin

verilmesi

* Egitim kurumlarinda veya ikram, spor, eglence, miizik, dans
mekanlarinda, sosyal mekanlarda veya aktivitelerde {iriin satisi, tedariki,

yerlestirilmesi veya teshiri

eTanitim karsiliginda olsun veya olmasin aktivitelere, etkinliklere,
bireylere veya gruplara (spor veya sanat etkinlikleri, bireysel sporcular ve
takimlari, bireysel sanat¢ilar veya sanatgi topluluklari, sosyal yardim kuruluslari,
siyasetciler, siyasi adaylar veya siyasi partiler) mali veya baska tiirlii destek

verilmesi. Kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri de buna dahildir.
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*Tiitlin rlinlerinin promosyonunu yapmak amaciyla mekan insas1 veya
tadilat1 karsiliginda tiitiin endiistrisi tarafindan mekan isletmecilerine (6rn. barlar,
kuliipler ve diger eglence /dinlence mekanlar1)) mali veya baska tiirlii destek
verilmesi ya da bu mekanlar tarafindan tente veya giines semsiyesi kullanilmasi.

(Ilter, Tiitiin Uriinlerinde Reklam Yasag)
2.1.2.4. Tiitiin politikasi statiisii

Dumansiz Alanlar: Tiirkiye, 2008 yilinda kapsamli bir sigara yasagi
kanunu uygulayan yedi iilkeden biridir. 2009 Temmuz ayindan bu yana tiim
kafelerde, kafeteryalarda, restoran ve barlarda sigara igmek yasaktir. Yaptirimlar
ve halka yonelik egitimler, etkililigin en yiiksek diizeyde olmasina yardimci

olmaktadir.

Reklam, Promosyon ve Sponsorluklara Iliskin Yasaklar: Tiirkiye’de
tiitlin mamulleri reklami, promosyonu ve sponsorlugu ile ilgili olarak kapsamli bir
yasak bulunmaktadir. Tiitiin mamulleri reklami, promosyonu ve sponsorluguyla

ilgili baz1 hususlarda sik1 diizenlemeler olsa da biitiiniiyle yasaklanmamustir.

Tiitiin Mamullerinde Saghkla Ilgili Uyarilar: Su anda dumanl tiitiin
mamulleri paketlerinde 6n yiiziin %65'ini kaplayan resim ve metin uyarisi ve arka
yliziin %43"inii kaplayan metin uyaris1 bulunmaktadir. Dumansiz tiitiin
mamullerindeki uyarilar 6n yiiziin %30'unu ve arka yiiziin %4011 kaplamalidir

ve grafik uyarilar veya metinler icerebilir.

Tiitiin Mamullerine Iliskin Vergi ve Fiyatlar: Tiitin mamullerindeki
vergi nedeniyle sigara fiyatlar1 enflasyon oraninin {izerinde diizenli olarak
artmaktadir. Su anda Tirkiye’deki en yaygin sigara markas1 lizerinden satig

fiyatinin %781 kadar vergi alinmaktadir.



Tablo 1.2 Tiitiin Mamulleri Kontrol Politikasi

72

DUMASIZ ORTAMLAR — SIGARANIN TAMAMEN YASAK OLDUGU YERLER

Saglik kuruluslar:
Kapali Ofisler
Universiteler digindaki 6gretim kurumlari
Toplu Tasima Araglari
Universiteler
Restoranlar
Yaniltict tanimlamalarin yasaklanmasi
Devlet daireleri
Birahane ve barlar
Yerel idarelerin tiitiin icilmesini tamamen yasaklayan kanun ¢ikarma yetkisi var m1?
REKLAM, PROMOSYON VE SPONSORLUKLARA ILISKIN YASAKLAR
Ulusal TV ve radyo
Serbest dagitim
Uluslararast TV ve radyo
Promosyonel indirimler
Yerel dergiler/gazeteler
Tiitlin ad1 tastyan tiitiin olmayan tirlinler
Uluslararasi dergiler/gazeteler
Tiitlin iiriinii i¢in kullanilan tiitin olmayan marka
Billboard’lar ve dig mekan reklamlari
Tiitlin iiriinler inin TV de ve/veya filmlerde goriinmesi
Satis noktasi
Sponsorlu etkinlikler
Internet
TUTUN PAKETLERINDE SAGLIKLA ILGILi UYARILAR
Belirli uyarilarin yasalarca zorunlu kilinmasi
Onaylanan uyar1 sayisi
Tiitlin kullaniminin zararh etkilerini agiklayan uyarilar
Uyarilarin doniisiimlii olmasi
Resim veya grafik iceren uyarilar*
Uyarilarin ana dilde yazilmasi
Uyarilarda zorunlu yazi tipi, biiyiikliigii ve rengi olmast

Kapsanan ana goriintii alan1 %’si (6n ve arka)
On
Arka

TUTUN MAMULLERINE ILISKIiN VERGI VE FIYATLAR

EN COK SATILAN MARKANIN FiYATI, 20 SIGARALIK PAKET
Ulke tarafindan raporlanan para TRY 4,50

Resmi doviz kurunda US$ olarak USD 2,98

EN COK SATILAN MARKAYA UYGULANAN VERGI (SATIS FIYATININ %’S)*

Toplam vergiler %78
Toplam tiiketim vergisi (6zel ve deger lizerinden) %63
Katma Deger Vergisi (KDV) %15

 Bireysel vergi kategorileri yuvarlama nedeniyle toplama esit olmayabilir.

Evetf
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet§
Evet
Evet

Evet
Evet
Evet
Hayir
Evet
Hayir
Evet
Hayir
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet

Evet
16
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet

%54
%65*
%43*

+ Kanun, psikiyatri hastanelerinde ve yash tesislerinde ayrilms sigara icme boliimlerine izin

vermektedir. Kaynak: 5727 Sayih Kanunla Degisik Tiitiin
Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun Mad. 2(2).

§ Belirli devlet dairelerinde ayrilms sigara icme alanlarina izin verilmektedir: yash bakimtesisleri,

psikiyatri hastaneleri ve hapishaneler. Kaynak: 5727 Sayih

Kanunla Degisik Tiitiin Uriinlerinin Zararlarimn Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun Mad.

2(2).

Kaynak:
Kiiresel Tiitiin Mamulleri Salgim1 2009 WHO Raporu: http://who.int/tobacco

*Tiitiin ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu Karari(TAPDK No 5168. 16 Aralik 2009).
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2.1.2 Alkol reklamlar:

Reklami yasak olan bir diger iirtin alkollii igeceklerdir. Topluma kotii 6rnek
teskil etmemesi adina alkol reklamlarina sinirlar konularak 6zellikle ¢ocuklara

kotii 6rnek olmasi 6zendirici etkisi engellenmeye calisiimaktadir.

Her ¢esit alkollii i¢kinin;

* Televizyon,

* Kablolu yayin,

* Radyo,

» Kamu yayin araglari ile reklaminin yapilmasi yasaktir.

Cocuklart ve gengleri hedef alarak ve sportif faaliyetler ile bag kurulmak

suretiyle reklam yapilamaz (T.C Tiitiin ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu).

Peki, alkollii i¢ki reklami nasil yapilmahdir?

Alkollii ickilerde reklam,;

-Alkolli icki tiiketiminden kaynaklanan kamusal, toplumsal ve tibbi

herhangi bir zararl etki olusturmayacak igerikte olmalidir.

-Sadece urintin 6zelliklerini tanitmalidir.

-Tiketiciyi dogru bilgilendirmelidir.

-Istismar edici, tesvik edici ve 6zendirici olmamalidir.

-Marka secimini kolaylastirmaya yonelik olmalidir(T.C Tiitiin ve Alkol

Piyasas1 Diizenleme Kurulu).
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Hangi Reklamlar Istismar Edici, Tesvik Edici ve Ozendirici, Kamu

Saghgim Bozucu ve Cocuklar fle Gengleri Etkileyecek Iceriktedir?

-Bireysel ya da toplumsal nitelikli 6zel olaylara vurgu yapilarak, alkollii i¢ki

icmeyi 6zel olaylarin bir pargasi olarak iligkilendiren igerigi bulunan reklamlar.
-Hedef kitle olarak gengler ve ¢ocuklari secen reklamlar.

-Gengler, ¢ocuklar ile geng veya ¢ocuk olmadigi halde boyle bir imaj veren

veya verdirilen kimselerin kullanildig: reklamlar.
-Alkol tiiketiminin sportif basarilar1 artirdigini vurgulayan reklamlar.

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin (18+) olarak siniflandirdigi sinema filmleri

haricindeki film gosterimlerinde yapilan reklamlar.

-Alkollii ickilerin tanitimina miinhasir nesriyat hari¢ olmak {izere; gazete,
dergi, brosiir, katalog, ilan ile diger yazili medya ve elektronik iletisim araclar
vasitasiyla reklam yapilmasi halinde; ¢ocuklara ve gencglere yonelik hazirlanan
sayfa, ek, program, boliimler ile spor sayfalarinda ve bu yaymlarin ilk ve son

kapak ve sayfalarinda yer alan reklamlar.

-Uriinii, énemli derecede yetenek, dikkat veya zihin agikligi gerektiren

faaliyetlerle birlikte tanitan reklamlar.

-Alkollii icki tiikketiminin ara¢ kullanimu ile iligkilendirilmesine dair igerik

kullanilan reklamlar.

-Alkollii igkilerin tedavi edici 6zelliklere sahip oldugu, uyarici, rahatlatici,
giiclendirici, tstiinliikk saglayici etkilerinin bulunduguna dair igerik kullanilan

reklamlar.

-Alkollii ickilerin kisisel sorunlar1 ¢ozebilecegi veya tibbi koruyucu etkiye

sahip olabilecegi temalar1 isleyen reklamlar.
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-Alkollii igki tiiketmemenin zihinsel ve sosyal bakimdan bir eksiklik

oldugunu gosteren reklamlar.

-Alkoliin birakilmasi, az igilmesi veya hi¢ i¢ilmemesini olumsuz yonde

etkileyebilecek bir icerik kullanilan reklamlar.
-Icki igmemeyi bir zafiyet olarak gdsteren reklamlar.

-Alkollii ickinin kalitesi ile etkisini igerdigi alkol orani ile iliskilendirecek
yonde mesaj veren reklamlar (igkilerin alkol derecesi, tliketiciyi yaniltmayacak

sekilde ve dogru olarak gosterilmelidir.)

-Argo kelimelere yer veren, cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya
kelimelerin aldatici nitelikteki anlam ya da anlamlarmi kullanan reklamlar

(Dogru, agik ve anlagilabilir bir Tiirk¢e kullanilmalidir.)
-Icki igmenin statii sembolii oldugu mesaj1 veren reklamlar.
-Icki igmenin yetiskinlik isareti oldugu mesaj1 veren reklamlar.
-Alkollii igkilerin susuzlugu giderici etkisi oldugu mesaj1 veren reklamlar.

-Herhangi bir alanda 6zel basariya sahip veya kamuoyunun gilivenini
kazanmis veya yardim kuruluslari ile isbirligi i¢inde olan veya cocuk ve gengler
yararina faaliyette bulunan veya medyada isim yapmasi gibi nedenlerle, ¢ocuk ve
gengler icin acikca veya zimnen Ornek teskil eden veya edebilecek herhangi bir

kisi, karakter veya gruplarin yer aldig1 reklamlar.

-Cinselligin istismar1 ile pornografi iceren ifade ya da gorintiiler iceren

reklamlar.

-Alkollii ickinin, diger gida maddelerinin tiiketiminin vazgecilmez bir

tamamlayicist oldugunu ima eden igerik kullanan reklamlar.
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-Alkollii igkileri bedelsiz, hediye, yardim, 6diil, esantiyon veya promosyon

olarak dagitmak

-Perakende saticilara, agik alkollii igki saticilarma ve tiiketicilere yonelik

bagli satis uygulamasi yapmak.

-Alkollii igki satis1, ambalaji, sunumu ve tanitimlarinda; din, 1k, bayrak,
siyasi parti, tesekkiil, dernek ve vakiflar ile spor kuliipleri ve takimlarinin
amblem, flama, sembol ve diger alametleri ile spor igerikli ifade, sekil ve

semboller kullanmak.

-Alkollii icki markalar ile sportif igerikli her tiirlii faaliyet, hizmet ve
organizasyonlar ile girket seklindeki yapilanmalar da dahil olmak fizere, spor
kuliipleri ve takimlari arasinda bag kurulmasina neden olacak uygulamalar

yapmak.

- Spor kuliipleri ve takimlarmin isim ve tamitimlarinda alkolli icki
markalarini ¢agristiran isim, logo, amblem ve isaretler kullanmak (T.C Tiitiin ve

Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu).

2.1.3.Saghk sektorii, ila¢ ve tutundurma faaliyetleri

2.1.3.1. Saghk hizmetleri

2.1.3.1.1.Saghk kavrami ve tanim

Her insan, saglikli bir yasam siirdiirme hakkina sahiptir. Bunun
saglanmasinda Onemli bir gorevi olan ilag, insanlifin varolusundan beri
iretilmekte; hastaliklarin teshis, tedavi ve 6nlenmesinde kullanilmaktadir (S6zen,

2009:17).

Saglik tanim1 hemen her yerde ‘hasta olmama’ anlaminda hastalik kavrami
ile baglantili, yani negatif bir mesaj verecek sekilde yapilmaktadir. Ancak kisiler
bazen hasta olduklarmin farkinda bile olmayabilirler. Kisilerin hangi kosullarda

saglikli, hangi kosullarda hasta kabul edilebilecegi, sagligin objektif ve siibjektif
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ayrimi yapilarak elde edilebilir. Subjektif saglik kavrami kisinin kendini fiziki,
mental ve sosyal agidan nasil hissettigi ve bunu algilama sekli olarak
tanimlanabilir. Objektif saglik ise doktor muayenesi ve yapilan test sonucglarina
gore belirlenen bir hastaligin olmayist hali olarak tanimlanmaktadir (Mutlu,

2002).

Modern bati tibbinin felsefesini inceleyen bazi yazarlara gore “’saghk’’
kavraminin hastalik kavramina bagimli olarak tanimlanmasi yanhstir. Saglik ve
hastalik birbirinin simetrigi olamaz. Ciink{i pek ¢ok hastalik var iken tek saglik
bulunmaktadir. Hipokratik yaklasima gore ise saglik ve iyilik hali, insanin
cevresindeki 1s1, riizgar, toprak yiyecekler ile kendisine ait olan yeme i¢cme
aliskanliklari, cinsel yasam, ¢alisma ortami gibi bir dizi 6zel sartlar arasindaki

dengeden olugmaktadir ( Hayran, 1992.).

2.1.3.1.2. Saghk hizmetleri tanim

Saglik hizmetleri kisilerin sagliginin korunmasi, tani, tedavi ve bakim icin
kisisel ve kurumsal olarak kamu ya da 6zel sahislarin vermis oldugu hizmetler
olarak tanimlanabilir. Saglik hizmetlerinin amaci, toplumda bireylerin yasam

siiresini Uzatmak saglik konforunu arttirmaktir(Oner Ozdas, Istanbul, 2001).

Saglik Hizmetleri Temel Kanununda saglik hizmetleriyle ilgili temel esaslar

sOyledir;

Madde -3: a) Saglik kurum ve kuruluslar1 yurt sathinda esit, kaliteli ve
verimli hizmet sunacak sekilde diger ilgili bakanliklarin da goriisii alinarak

planlanir, koordine edilir, mali yonden desteklenir ve gelistirilir.

b) Koruyucu saglik hizmetlerine oncelik verilmek suretiyle kamu ve 6zel
biitiin saglik kurum ve kuruluslarinin kurulmalar: ve isletilmelerinde kaynak israfi
ve atil kapasiteye yol agmaksizin gerektiginde hizmet satin alarak kaliteli hizmet

arz1 ve verimliligi esas alinir.

d) Saglik kurum ve kuruluslari, kisilerin hekim ve saglik kurulusunu se¢me

hakki kisitlanmaksizin saglik hizmet zinciri olusturacak sekilde diizenlenir. Acil
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vakalar hari¢ olmak tizere sevk sistemine uymayanlar hizmet karsilig1 fazla ticret

Oderler. Sosyal giivenlik kuruluslarina bagli olanlar bu farki kendileri karsilar.

e) Tesis edilecek egitim, denetim, degerlendirme ve oto-kontrol sistemi ile
saglik kuruluslarinin tespit edilen standart ve esaslar i¢inde hizmet vermesi

saglanir.

g) .....llke ihtiyacina uygun nitelikli saglik personeli gelistirilmesi amaciyla
hizmet Oncesi egitim programlari i¢in yiiksek 6gretim kurumu ile koordinasyonu

saglar..... hizmet i¢i egitim yaptirir.

h) Vatandaslarin hastaliklardan korunma, saglikli ¢evre, beslenme, ana
cocuk sagligi aile planlanmasi gibi benzeri konularda egitilmeleri ve takipleri
biitiin kamu kuruluglarinin sorumlulugu, kamu kurumu niteligindeki meslek
kuruluglari, 6zel ve goniilli kuruluslarin isgbirligi igerisinde gergeklestirilir(

Hayran, 1997).

2.1.3.1.3. Saghk hizmetleri veren kuruluslar

Saglik hizmetleri tek bir bireyin ¢alistigi kurumlardan, ¢ok sayida bireyin
bulundugu, modern tekniklerin kullanildigi kurumlara kadar her diizeyde
verilmektedir.Bu kurumlar verdikleri hizmetlere, ¢alistirdiklar1 saglik personeline,

hizmet ettikleri kisi sayisina gore farklilik gosterir.
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Bunlar:

Saglik Ocaklari

Koy Saglik Evleri

Verem Savas Dispanserleri

Ana-Cocuk Saglig1 ve Aile Planlamas1 Uniteleri
Hastaneler (Ozel, Universite, Devlet)

Sitma Savag Dispanserleri

Ruh Saglig1 Dispanserleri

Deri-Tenasiil Dispanserleri

(T.C. Saglik Bakanlig1, Ozel Istatistiki Bilgiler, 1989.).

Gilinlimiizde 6zel saglik kuruluslari, her gecen giin artan sayilariyla saglik
sektoriindeki yerlerini almaktadirlar. Bugiin itibariyle Tiirkiye ¢apinda asagi
yukar1 396 6zel hastane faaliyet gostermektedir. Hastanelerin illere gore dagilimi
incelendiginde, Istanbul 189 hastaneyle birinci sirada yer alirken, onu 27 &zel
hastaneyle ~ Ankara ve 18 ©6zel hastaneyle Izmir  izlemektedir

(http://hastane.tr.net/hastanearama.php3, 2006).
2.1.3.3. Saghk hizmetlerini diger hizmetlerden ayiran o6zellikler
2.1.3.3.1. Tiiketici bilgisizligi ve uzmanin kuvveti

Saglik hizmetlerinin en belirgin 6zelligi, tiiketicilerin satin alinacak hizmet
konusunda tamamiyle bilgisiz olmalaridir. Saglik hizmetleri, yalnizca konusunda
uzman olan doktorlarin bilecegi bir karmasikliga sahiptir. Asil sorun, iiretim

konusundaki bilgisizlikten degil, hizmetin getirecegi tatminin bilinmemesinden
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kaynaklanmaktadir. Bir tiiketici, bir {riinii satin alirken, nasil bir tatmin
saglayacagini bilmektedir. Saglik sektoriinde ise, hangi ilaglarin gerekli olduguna,
hangi hastane hizmetlerinden yararlanilacagina doktor karar vermektedir. Bir
tiikketici bir iirtinii alip begenmez ise, bir daha o {iriinden almaz. Ancak saglik
hizmetlerinde yapilacak se¢im hatasi, ¢ok ac1 sonuglar verebilir. Bu nedenle saglik
hizmetlerinin kullaniminda tiiketici, uzmanin bilgisinden yararlanmak zorundadir

(Karahan, 1998.).

2.1.3.3.2 Tip mesleginin farkhihg:

Saglik hizmetleri tiikketiminde, hastanin hizmeti kullanmadan deneme
imkani bulunmadig: i¢in, doktor-hasta iligkisi tamamiyle giiven unsuru iginde
kurulmugtur. Bu giiven duygusu, tip meslegi prensipleri ile de uyum i¢indedir. Tip
mesleginde kar maddi olarak degil, kisinin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesi, mesleginde basarili performansi, bilime ve tip meslegine katkilari,

yayinlar1 gibi degiskenlerle 6l¢iilmektedir (Karahan, 1998.).

2.1.3.3.3. Mamiil belirsizligi

Saglik hizmetlerinde, hizmet kalitesi ve hizmet sonucu elde edilecek tatmin,
diger hizmet tiirleri ile kiyaslandiginda, son derece belirsizdir. Hastalik sonrasi
tyilesme, hizmet kalitesi disinda, kontrol edilemeyen pek¢ok faktore de bagimli
oldugundan, belirsizlik ¢ok yliksek olmaktadir. En onemli sorun, hizmet
degisiminde taraf olan hastanin kendi bilgisizligi durumu hakkinda ¢ok az bilgi
sahibi olmasidir. Bu nedenle hasta, kendi bilgisizligini ve tiiketim sonrasi
yanilgisint en aza indirgemek icin, doktorun bilgisine sonsuz giiven duymak

durumundadir (Giiler, 2006).

2.1.3.3.4. Tiiketicilerin akilc1 olmayan davranislar:

Genellikle urunlerin ve hizmetlerin satin alinmasinda tiketicilerin akilci
davraniglarda bulunacagi ve kendileri i¢in en iyi olan1 sececekleri varsayilmistir.

Oysa saglik hizmetlerinde durum bdyle degildir. Birgok tiiketici hasta olmasina
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ragmen tedavi talebinde bulunmamakta, hatta hastaliklarinin farkinda bile
olmamaktadir. Bu davranig pazar mekanizmasinin ¢alismamasina neden olmakta,
hastaliklarin belirlenmesine yonelik tarama hizmetlerine biiyiik harcama yapmayi1
zorunlu kilmaktadir. Baz1 hasta gruplar1 kendi baglarina se¢cim yapamadiklari i¢in
secimi kendileri yerine bagskalar1 yapmakta, saglik hizmetinin talebi hasta
yakinlarindan gelmektedir. (¢ocuklar, ¢esitli ruh ve sinir hastaliklari...). Bir diger
unsur ise acil gelen hastalarin tercihlerini belirtemeyecek durumda olmalaridir

(Onerge, 2001).

2.1.3.4. Saghk hizmetlerinde pazarlama

2.1.3.4.1 Hizmet pazarlamasi

Pazarlama islevi, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yapilan bir
eylem, is, ¢alisma ya da hizmettir. Pazarlama islevleri, pazarlanacak malin ya da
hizmetin tiiriine, tiiketicilere, ekonomik ve toplumsal kosullara gore degisir ve
cesitlenir. Ekonomik eylemlerin 6nemli bir kesimini hizmetlerin olusturdugu
muhakkaktir. Ancak hizmetleri gruplamak giictiir. Ciinkii pazarlama daha ¢ok mal
yonlii diisiiniilmiis ve hizmetlerin belirlenmesi yolunda gerekli ¢aba da pek
gosterilmemistir. Bu durumda hizmetler su bigimde tanimlanabilir.’Bir malin ya
da hizmetin satisina bagli olmaksizin, son tiiketicilere ya da isletmelere
pazarlandiginda gereksinme ve hizmet doygunlugu saglayan, bagimsiz olarak

tamimlanabilen eylemlerdir (Karahan, 1998).

Hizmetleri mallardan ayiran baslica 6zellikler sunlardir (Karahan, 1998) :

2.1.3.4.1.1 Elle tutulmazhk

Hizmetler, maddi unsurlardan ziyade, ‘performans’ sinifina girdiklerinden,
mamullerde oldugu gibi, goriilme, hissedilme, dokunma v.b sekillerde
degerlendirilemezler. Bu 0zglin nitelik, bazi pazarlama problemlerini de

beraberinde getirmektedir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

- Hizmetlerin depolama, stoklama imkan1 yoktur.
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- Hizmetleri, patent vasitasiyla korumak imkansizdir.

- Hizmetleri, hemen teshir ve tanitma imkan1 yoktur.

- Hizmetlerin fiyatlandirilmasi zor ve karmasiktir.

2.1.3.4.1.2 Birbirinden ayrilmazhk

Hizmet, hizmeti liretenden ayrilamaz. Bir baska deyisle, hizmetin yaratimi
ile kullanim1 esanli olarak meydana gelir. Hizmetin iretilmesi ile pazarlanmasi
birbirinden kesinlikle ayrilmaz. Mamuller, once iiretilip sonra satilarak tiiketildigi
halde, hizmetler cogu kez oOnce satilip sonra iiretilip tiiketilmektedir. Pek¢ok
hizmetin Uretiminde miisterinin bizzat bulunmasi, sahit olup yasamasi
gerekmektedir. O halde ayrilmazlik ilkesi, hizmet miisterisini, hizmetin
yaratilmas1 ile ¢cok yakin iliskiye ve birlikte bulunmaya adeta zorlamaktadir. Bu

anlamda, bu ilke, baz1 pazarlama problemlerini de beraberinde getirmektedir.

- Hizmet sektoriinde {iretici ve saticinin ayni kisi olmasi, dogrudan dagitimi
gerektirmekte ve pazarlama ile {retim aktivitelerini i¢ ice bir duruma

getirmektedir.

- Hizmet miisterisi, alicist oldugu hizmetin iiretim siirecinde bulunur.

- O an hizmet edilen miisteriden baska, hizmetten yararlanacak diger

miisteriler de, iiretim siirecini sahit olarak yasar.

- Hizmetlerin, merkezi bir bicimde, kitlesel olarak iiretilmeleri zor ve ¢ogu

kez imkansizdir.

- Hizmet, belirli bir zaman i¢inde bir¢ok pazarda pazarlanamaz.

2.1.3.4.1.3. Dayaniksizhk

Hizmetler birer ‘performans’ olarak nitelendirildikleri i¢in saklanamazlar,

envantere getirilemezler. Yani belirli bir zaman diliminde kullanilamayan hizmet



83

kapasitesi, bir daha geri gelmeyecek olan o zaman dilimi ig¢in
degerlendirilememistir. Hizmetler stoklanamadigi i¢in, birgok hizmet isletmesi
talep ve arzi dengeleme hususunda biiyiik problemlerle karsilasirlar. Hizmetlerin

pek ¢cogunun yarari kisa stirelidir.
2.1.3.4.1.4. Heterojenlik

Hizmetlerin kalite ve icerdikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin
bir misterisinden digerine hatta giinden giine degisip farklilik gosterebilirler.
Ornegin tibbi muayene hizmetinin kalite ve igerigi, bir doktordan digerine,
hastadan hastaya ve giinden giine farklilik gosterebilir. Bu 6zelligin yarattigi bazi

hususlar sunlardir:

- Hizmet performanslarinda, sahislara, zaman ve zemine gore, bazi

dalgalanma ve degisiklikler goriilmesi miimkiindiir.

- Hizmetlerin, kisiye 6zel olmalar1 nedeniyle standartlastirilmasi ¢cok zordur.

Bu nedenle kalite kontrol faaliyetleri alaninda biiyiik zorluklarla karsilagilir.
2.1.3.4.1.5. insan yogunlugu

Bir¢ok hizmetin pazarlamasinda alici ile satici arasinda siki iligki kurulur.
Ote yandan, mallara gore, hizmetlerin {iretiminde ve pazarlanmasinda alict daha
onemlidir. Hizmet sektoriinde verimlilik, hizmeti sunan kisinin etkili bigimde

tiretim islevine katilmasina baghdir.
2.1.3.4.1.6. Dalgalanan talep

Hizmetlerin pazarlanmasinda geleneksel dagitim kanallar1 gecerli degildir.
Hizmeti pazarlayanin kisisel yetenekleri ve yaratict giici ¢ok Onemlidir.
Hizmetlerde goriilen gercek sudur ki; talebin ¢ok yiiksek oldugu donemlerde, bu
talep, depolanamayacagindan, hizmetlerin kitlesel iiretilmeleri imkansizdir. Bir
otel odasi, o gece i¢in tutulmazsa, buradan saglanacak gelir kaybolacaktir. Bu

anlamda bir otel odasi ¢ogu kez bozulan mal olarak diisiiniilebilir. Satilamayan
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tiyatro biletlerinde ve belirli bir sefer i¢in satilamayan ugak koltuklar

orneklerinde oldugu gibi, dalgalanan hizmetin yapisinda daima bir risk mevcuttur.

Bundan bagka, hizmet pazarlar1t mevsimlere, haftanin bir giiniinden digerine

ve hatta giiniin saatinden saatine degisim gosterir.

Talepte genis dalgalanmalarin goriildiigii bir sektdrde faaliyet gosteren ve
talebin yiiksek donemlerinde de talebe gecikmesiz olarak cevap verebilen bir
hizmet isletmesi, her donemde, talebi karsilayabilecek kapasitededir. Dolayisiyla,
toplam talebi arttiracak stratejiler izlemelidir. Buna karsin, dar talep
dalgalanmalarinin  goriildiigi bir sektdrdeki hizmet firmasi, talebin yiiksek
donemlerinde de talebe gecikmesiz olarak cevap verebiliyorsa, ‘talep ve
kapasitede biiyiimeyi destekleme’ ile ‘halihazir durumu siirdiirme’ alternatifleri
arasinda tercihini yapacaktir. Yiiksek talep donemlerinde, bir sektdrde calisan
hizmet firmalari, esasen biiyiiyen ve gelisen isletmeler, kapasitelerini arttirana
kadar bir takim talepleri geri cevirme olgusuyla karsilasabilirler. Ote yandan,
genis talep dalgalanmalarinin goriildiigli ve yiiksek talep donemlerinde
kapasitenin yetersiz kaldig1 olaylarda, firmalar kendilerini talep ile arzi

uyumlastirma yolunda siirekli bir ¢aba igerisinde bulmaktadir.
2.1.3.4.2 Saghk kuruluslarinda pazarlama

Saglik hizmeti tiiketicilerinin neye ihtiya¢ duydugunun belirlenmesi, bu
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in hizmetlere sekil verilmesi, yeni hizmetler iiretebilmesi
ve hastalara sunulan bu hizmetleri kullanmaya tesvik etme siireci ‘saglik hizmeti

pazarlamasi’ olarak tanimlanmaktadir (Ozdas, 2001)

Pazarlama, miisteri arzu ve ihtiyaclarin1 karsilamak amaci ile isletme
tarafindan yeni fikir, mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve bunlarin yer, zaman ve
miilkiyet faydalar1 yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurulmasi
stirecidir (Karafakioglu, 1998.). Bu faaliyetleri hastanelerin mevcut ve yeni
hastalarinin ihtiya¢ duydugu ve istedigi tatmin edici hizmetlerin verilmesi ic¢in

tasarlanan c¢aligmalar olarak da nitelendirmek miimkiindiir (Ozgiilbas, Malhan,

2000.).
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Saglik kuruluslarinda pazarlama faaliyetlerine karsi yoneltilen bir takim
elestiriler mevcuttur. Bu elestirilerden ilki pazarlamanin diger sektdrlerde oldugu
gibi saghk sektoriinde uygulanamayacagidir. Klasik {iriin ve hizmetlerin
taleplerindeki degismeye gore iiretimleri artirilip azaltilabilmektedir. Talep
arttikga, kapasitenin yeni makine ve techizat alarak artirilmasi zor degildir. Fiyat
indirimleri, vadeli satis kampanyalari, yogun reklamlarla talebe yon verilebilir.
Halbuki saglikta durum tam tersi gibi goziikmektedir. Saglik hizmetleri talebi
pazar giiclerine bagh degildir. Fiyatin yiikselmesi durumunda bir saglk

hizmetinin talebi degismez (O’Connor, 1994).

Karafakioglu’'na gore saglik sektoriinde pazarlama kit kaynaklarin bosa
harcanmasma neden olmaktadir. Ozellikle kar amacsiz saglik isletmelerinde
pazarlama zaten kit olan parasal kaynaklarin gereksiz yerlerde kullanilmasina
neden oldugunu, bir saglik isletmesinin devlet biitgesinden veya bagis yolu ile
sagladig1 paralari, hedefi ne olursa olsun, reklam veya benzeri faaliyetlerde

kullanmasinin dogru olmadigini ileri siirmektedir (Karafakioglu, 1998.).

Pazarlama arastirmalar1 ile kisilerin veya ailelerin disariya agiklanmasini
istemedikleri bilgilerin toplanmasi, kisi veya aile mahremiyetine haksiz bir
bicimde tecaviiz edilmesine yol agabilecegi de pazarlamaya yonelik bagka bir
elestiridir. Pazar1 tamimak ve bdylece miisterilere daha iyi hizmet amaci ile
gerceklestirdikleri One siiriilen arastirma faaliyetlerinin ¢ok dikkatli bir bigimde

uygulanmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 1998).

Saglik kuruluslarinda pazarlamaya yonelik diger bir elestiri ise talebi
azaltmayr hedef alan pazarlama faaliyetleri ile ilgilidir. ‘Sigara igerseniz
oOliirslinliz’ gibi mesajlarin dogru da olsa, insanlar1 asir1 derecede korkuttugu,

kisilikleri disinda davranmaya ittigi 6ne siiriilmektedir (Kardes, 1994).

Saglik sektoriinde gorev alan bazi hekimlerin pazarlamaya getirdigi elestiri
ise pazarlama faaliyetlerinin saglik sektoriinde kabul gormesinin  ve
yayginlasmasinin hizmetlerin kalitesini dnemli Olciide diigiirecegi yoniindedir.

Cinkii bu durumda saglik hizmetleri teknik nitelikte hizmetlerdir. Saglik
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personelinin hasta kabul salonundan ziyade ameliyathaneye, servislere, hasta

bakimina énem vermeleri gerekir (Ozgiilbas, Malhan, 2000).

Saglik sektoriinde calisanlarin benimsemekte giicliik cektikleri bir kavram
da rekabettir. Bu yondeki elestirileri dile getiren hekimler saglik kuruluslarinin
hicbir zaman rekabet i¢cinde olmadiklarini aksine birbirlerine yardim ederek eksik
yonlerini tamamladiklarint ve rekabetin bu kuruluslar arasindaki bilimsel

isbirligini azaltabilecegini ileri siirmektedirler (Ozgiilbas, Malhan 2000).

Pazarlamaya yonelik yapilan elestirilerden birisi de pazarlamanin; kisileri,
aileleri, hatta orgiitleri asir1 tiiketime itebilecegi ve lilke ekonomisi agisindan
zararl1 sonuglar dogurabilecegi seklindedir. Ornegin ¢ok sayida hekim estetik
cerrahide gereksiz talep yaratildigini diistinmekte ve hasta {icretini kendisi 6dese
bile bu tiir operasyonlarin kaynak israfina neden oldugunu ileri slirmektedir

(Ozgiilbas, Malhan, 2000.).

Saglik kuruluslarinda pazarlamaya yonelik elestirilere ve yoOneticilerin
pazarlamayr benimsememesine ragmen, pazarlama faaliyetleri ¢ogu zaman
farka varilmadan yerine getirilmektedir. Uretilen saglik hizmetlerinin talepte
bulunanlara baska deyisle hastalara ya da saglik hizmeti tiiketicilerine iretilip
satilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitimi, halkla iliskiler faaliyetleri ve goniillii olarak
yiiriitiilen faaliyetler pazarlamanin fonksiyonlarin1 kapsayan faaliyetlerdir. Bu
faaliyetleri bilimsel pazarlama anlayisindan uzak olarak yiirliten saglik
kuruluglarinin zaman i¢inde mevcut ve hedef pazarina tepki gosterememe ve
bunlar1 kaybetme tuzagina diisme tehlikesi i¢ine girmeleri miimkiindiir (Donald,

Maryland 1981).

Ulkemizdeki 6zel sektore ait bir gok hastanede bilimsel pazarlama bilincinin
yerlesmis olmasina ragmen heniiz kamu hastanelerinde organize olmus ve uzman
kisilerin istthdam edildigi pazarlama faaliyetlerine rastlanamamaktadir. Buna
karsiik A.B.D’de 1975 yilindan itibaren Amerikan Hastaneleri’'nde formal
pazarlama programlari kurulmus ve pazarlama yoneticileri istihdam edilmeye

baslanmistir (Ozgiilbas, Malhan, 2000).
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Hastanelerde yiiriitiilebilecek pazarlama faaliyetleri arasinda halkla iligkiler,
hasta yakinlarin1 bilgilendirmek, saglik hizmeti tiiketicilerinin zihninde kaliteli
bakim imaj1 yaratmak, hasta tatminini artirict ¢aligsmalarda bulunmak ve hastaneye
bu amagla yeni teknolojileri getirmek gibi calismalar mevcuttur (Rackich,

Longest, 1988).

2.1.3.4.3. Saghk hizmetleri pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi; pazarlama faaliyetlerinde yer alan pazarlamanin 4P’si,
yani Uriin (product), fiyat (price), yer (place) ve tutundurmadir (promotion).
Ancak saglik kuruluslari ve saglik hizmetleri i¢in bu karma; hizmet, fiyat,
ulasabilirlik ve tutundurma (HFUT) seklinde kullanilmaktadir (Ozgiilbas, Malhan,
2000.).

*Hedef Kitle

Konu eger saghig ilgilendiren bir iirliniin tutundurma g¢abalar1 ise iist
derecede onem ve hassasiyet tasir. Clinkii ilag saghig: direkt etkileyen ve yerine

tercih edilebilecek bagka alternatifi olmayan bir tirlindiir.

Besam Egitim ve Danismanligin kurucusu Besim Serif (Aydin, 2006:54)’e

gore ilacin diger triinlerden farklar1 sunlardir:

-Ilaglar ¢ok karmasik iiriinler. Bazi istisnalar harig tiiketicilerin hangi ilact,

nerede, nasil ve ne siireyle kullanacagina karar vermesi neredeyse imkansizdir,

- Ilagla, zehir arasinda sadece doz farki vardir. Belirli dozlarm iizerine

cikildiginda ciddi yan etki ve 6liim tehlikesine sahiplerdir,

- Doktor kontroliinde kullanma zorunlulugu vardir,

- Ilacy, tiiketici yerine doktor ve eczaci segmektedir,

- llag ikame edilmeyen bir iiriindiir.,



88

- Ilag toplumlarin ve insanlarin vicdani, etik degerleriyle yakindan iliskili bir

tirtdiir,

- Tlag stratejik bir iiriindiir. Yerinde ve zamaninda bulunmamas1 biiyiik aci

ve yikimlara sebep olabilir.

Ilag pazarinin birincil hedef kitlesi olarak tanimlanan hekimler Germeyan’a
gore(Germeyan,1996:40-41) regete yazma aligkanliklarina gore dort grupta

siniflandirilabilir:

1. Yenilik taraftar1 olanlar: Bu grupta yer alan hekimler, bir ilac1 heniiz
tanitma asamasinda iken receteleyen hekimler olup, bunlar genellikle geng
pratisyenlerdir. Ulkemizin niifusu ve saglik olanaklari dikkate alindiginda saglik
ocaklar1 ve devlet hastaneleri ve SSK gibi kurumlarda hasta sayisinin ¢ok oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle pratisyen hekimler ilag firmalarinin galistiklari tirtinler

kapsaminda tlizerinde 6nemle durdugu bir kesimdir.

2. Tlk benimseyenler: Bu grupta yer alan hekimler, genellikle geng, orta
yaslt uzman veya Ogretim iyeleridir. Bu hekimler c¢evrelerinde Onder
durumundadir. Bilimsel literatiirleri ve kongreleri yakindan takip ederler.
Regeteleri diger hekimler tarafindan takip edilir yani referans olarak kabul edilir.
Bu nedenle bu gruptaki hekimleri etkilemek diger hekimleri de etkilemek i¢in ¢ok
onemlidir. Uriinii genellikle gelisme asamasinda regeteleyen hekimler olup, bu
hekimleri ikna etmek gok kolay degildir.Uriin hakkinda yurtiginde ve yurtdisinda
yapilan ve saygin bilimsel dergilerde yayimlanmis caligmalarin sunulmasi ve

diizenli ziyaretle bu hekimleri kazanmak miimkiindiir.

3. Tk ¢ogunluk:Bu gruptaki hekimler riskten Kaginir, ilk gruptakilerin ilac
denemelerini ve begenmelerini beklerler. Bu hekimler, tibbi miimessillerle siki

iliskiler igerisindedir.

4. Tutucular: Bu gruptakiler, yeni ila¢ ve diisiinceler karsisinda ¢ekingen
davranirlar.ilk ¢ogunlugu olusturanlara gore daha yasli hekimlerdir. ilk

benimseyenleri ve dnderleri pek izlemezler. Cok iyi bildikleri ve aligkin olduklar
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ilaglart recetelerler. Bu nedenle aligkanliklarini degistirmek zordur. Olgunluk ve

gerileme asamasindaki bir iiriinii receteleyen hekim grubudurlar.

Recgeteli ilaglarin tanitimlarinin regeteyi yazan hekimlere yada ilaglar1 verme
yetkiliolan saglik personeline yapilmas1 konusu aciktir.Ozellikle, iilkemizdeki gibi
halkin daha ¢ok problemlerini eczacilar ile paylasiyor ve eczacilara danisiyor
olmasi ve neredeyse tiim ilaglarin muadilinin olmasi, hastalara ilaci en son
eczacilarin veriyor olmasi, eczacilarin da ilag pazarinda etkin bir unsur oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple eczacilara yapilacak reklam ve tanmitimin en az

hekimlere verilen 6nem kadar olmasi1 gerekmektedir (Aksu, 2006:59).

Regetesiz ilaclar, bir hekim tavsiyesi olmaksizin kullanilan ilaglardir. Bu
ilaglar OTC 1ilaglar olarak da bilinmektedir. OTC ilaglar giinliik hayatta sikca
rastlanan basit rahatsizliklarin giderilmesi i¢in hekim miidahalesi olmaksizin,
gerektiginde sadece eczaci tavsiyesi ile kullanilmasinda tibbi sakinca olmayan,
kisa bir slire kullanilmak iizere giivenli ve belirtilen endikasyonlar i¢in etkili
olduklar1 kabul edilmis ilaglardir. OTC ilaglar Avrupa Birligi tarafindan 31 Mart
1992 tarihinde ¢ikarilan yonetmeliklerle belirlenmistir ( Aksu, 2006:59).

Recetesiz ilaclar

Recetesiz ilaglar giinlilk hayatta sikca rastlanilan basit hastaliklarin
tedavisinde doktor miidahalesi olmaksizin sadece eczacinin tavsiyesiyle
kullanilmasinda tibbi sakinca olmayan ilaglardir. Ilacin regetesiz satilabilmesi igin
ilacin etki ve yan etkilerinin, onerilen kullanim dozunun, tatbik siiresi ve sekline
iliskin uzun wyillarin kullanimi sonucu elde edilen bilgilerin uzmanlarca
degerlendirilmesi ve doktor tavsiyesi olmadan kullanilip kullanilmayacagina karar
verilmesi gerekir (Aksu, 2006:46)

Ote yandan ilag siniflandirilmas ve tezgah iistii piyasanin (OTC) galigmalari
eczacilardan yogun tepki géormektedir. Eczacilar vitaminler ve agr1 kesiciler basta
olmak tizere basit hastaliklarin tedavisinde kullanilan ilaglar1 eczaneler disinda
satisin engellemesinin zorlugunda tedirgin olmaktadir. Ancak eczacilarin lehine

olacak bir gelisme ise kanunsuz olarak isportacilarda satilan ve yiiksek talep goren
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vitamin tiirii ilaglarin eczanelerde yasal ve regetesiz olarak satilmaya baglanmasi

olacaktir (Aksu, 2006:46)

Hastalarin regetesiz satilan ilaglara yaptigi harcamalar SSK, Bag-Kur ve
Emekli Sandig1 gibi devlete bagh saglik kuruluslan tarafindan karsilanmayacagi
icin likidite sikintis1 ¢eken devletin regetesiz ila¢ diizenlemesini hizlandirmasi
beklenmektedir. Buna karsin pazarda bir genislemeye yol agacagi i¢in kanunun
cikmasi yolunda esas baski ilag lireticilerin regetesiz ilag satis1 konusuyla ilgili
goriisleri asagidaki gibidir (Ilag¢ Sanayi ve Rekabet Edebilirlik Ozel ihtisas
Komisyonu 2001:135):

* Regetesiz satilabilecek ilaglar sadece eczaneler kanali ile tiiketiciye

ulastirilmalidir.

* Biitiin eczanelerdeki satis fiyati aym1 kalmak suretiyle iireticiler ilacin

fiyatin1 serbestce belirleyebilmelidir.

* Regetesiz ilaglarin Saglik Bakanligi tarafindan belirlenecek kurallar
cergevesinde, gorsel ve yazili kitle iletisim araclariyla tanitimlarina izin

yerilmelidir.

» Saglik Bakanlig1 eczanede recetesiz satilabilecek ilaclarla ilgili ambalaj

kurallarini belirlemelidir.

Tanitim1 veya reklami yapilacak ilacin regeteli veya recetesiz ila¢ olmasina
gore secilecek araclar arasinda farklar olur. Ya da ilacin tedavi ettigi hastaliklarin
onem derecelerine gore de secilecek araglar farkli olabilir. Ornegin, agr1 kesici
olarak kullanilan regetesiz bir ilacin reklam ve tamitiminin yapilmasinda
kullanilacak araclar ile, kanser tedavisinde kullanilan regeteli bir ilacin reklam ve
tanitiminda kullanilan araglar farkli olmaktadir. Boyle bir durumda, agr kesici
olarak kullanilan ilacin ilgili kisilere sunumunda brosiir veya promosyon
tirinlerinden yararlanirken, kanser tedavisinde kullanilan ilacin ilgili kisilere
sunumunda kongrelerden veya ilag temsilcilerden yararlanmak daha etkili

olacaktir. Tutundurma araglar1 belirlenirken tiiketiciler de dikkate alinmalidir.
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Regetesiz  olarak satilan pek ¢ok ilacin son yillarda tliketiciye yonelik
tanitimlarinin  yapilmas: ile tiiketicilerin 6nemi daha da artmustir. Ancak,
iilkemizde daha bu tiir gelismeler yasanmamistir. Halka ila¢ reklami iilkemizde
yasaktir. Tiiketicilere yonelik tanitimlar iilkemizde Saghk Bakanlhign ve IEIS
tarafindan denetlenmektedir ( Aksu, 2006:61).

Finansal faktorler konusunda da belli sinirlandirmalar —getirilmistir.

Ulkemizde firmalarin tanitim harcamalar1 karmn %3’ii olarak kisitlanmigtir (Resmi

Gazete 2002:97).

2.1.3.4.3.1 Hizmet

Mamiil sadece fiziksel bir mal degildir, ayn1 zamanda miisteri
memnuniyetini saglayan bir aragtir. Mamiil ayn1 zamanda bir mal, bir hizmet, bir
grup mal, bir grup hizmet ya da bir mal ve hizmet kombinasyonu da olabilir
(Ozgiilbas, Malhan, 2000 ).

Saglik kuruluslari, hasta bakim hizmeti {ireten bir sistemdir. Sistem
yaklagimina gore hastanelerin girdileri olarak hastalar, doktorlar, calisanlar,
techizat, stoklar ve bina sayilabilir. Ciktilar1 ise taburcu edilen hastalar, gelismis
doktor becerileri, gelismis toplum sagligi, calisanlarin tatmini ve toplum

memnuniyeti sayilabilir (Ak, 1990).

Sistemin ana girdisi olan hastalar, degisik saglik istemleriyle gelen, bireysel
olarak farkli biyolojik ve sosyal oOzelliklere sahip girdilerdir. Diger iiretim
sistemlerinde sadece bir veya birka¢ materyal degisim silirecinde ¢iktiya
dontisiirken; hasta bakim sisteminde her biri digerinden farkli hasta (esas
materyal) c¢iktiya doniistiiriilmeye calisilmaktadir. Hasta bakim sisteminin
doniisiim siirecinde esas girdi olan hastanin 6zelligine gdére muayene, teshis,
tetkik, tedavi ve rehabilitasyon siireclerinin bir ya da bir kag1 ve endirekt olarak da
Aragtirma-Gelistirme ve Koruyucu Hekimlik faaliyetleri yer almaktadir. Hasta
bakim dontisiim stiregleri siirekli olarak birbiriyle iliski halindedir ve birbirini

tamamlar (Ersoy, 1993.).
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2.1.3.4.3.2. Fiyat

Girdi - ¢ikt1 siireci sirasinda hizmet igin bir fiyat odenir. Fiyat, tiiketici
tarafindan direkt olarak 6denmiyorsa, hasta bakim siireci 6nemli olmayabilir.
Ucgiincii taraflar tarafindan 6deniyorsa yiiksek fiyatli hizmetler tercih edilebilir.
Ulkemizde saglik hizmetlerinin fiyatlar1 Saghk Bakanlhig tarafindan
belirlenmektedir. Saglik sigortasi kapsaminda olan hastalar i¢in fiyat talepte etkili
olmamaktadir. Ozel sigorta sisteminde ise, sigorta sirketleri belli fiyatlar ile

hastanelerle anlasmaktadir (Ozgiilbas, Malhan, 2000).

Fiyat1 belirlerken saglik hizmeti sunan kuruluslar sektoriin su 6zelliklerine

dikkat etmelidirler.
- Paras1 olan, olmayan herkese hizmet verme zorunlulugu vardir.

- Hastanin saglik hizmeti ihtiyacini hekim belirledigi i¢in hizmeti sunanla

alan adeta 6zdeslesir.
- Hasta kendisine verilen hizmeti ¢ogunlukla secemez. Ucuz {iriin arayamaz.
- Hasta igin asil olan hizmetin kalitesidir.
- Hastaya sabit bir fiyat dnermek zordur.

- Saglik hizmetlerinin acil niteliginden dolay1 hasta pazar hakkinda bilgi

sahibi degildir.

- Saglik hizmetlerinde optimal fiyat farki anlam tasir (Tengilimoglu, Usta,
2000).

2.1.3.4.3.3. Ulasabilirlik

Saglik hizmetine ulasabilmek o©Onemlidir. Ulasabilirlik hizmetin nerede
saglandig1 ve onu elde etmenin kolayligidir. Cografik yerlesim ve hizmet saatleri

tilketicileri etkileyen faktorlerdir. Ulasabilirlikte kisisel kolay kullanabilirlik,
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saglik hizmetlerinin biitiinliigli ve miktar olarak uygunluk s6z konusu olmaktadir

(Giiler, 2006).
2.1.3.4.3.4 Tutundurma

Tutundurma bir igletmenin mal yada hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amactyla {retici yada pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etmek amacina yonelik; bilingli, programlanmis ve esgiidimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Bir hizmet isletmesi olan hastaneler ve
diger saglik kuruluglar1 tutundurma faaliyetleri ile aktarmak istedikleri mesajlar1
hedef aldiklar1 gruplara ulastirirken, saglik hizmetlerine ihtiyag duyanlar da
kendileri i¢in gerekli olan bilgilere ulagmis olurlar. Saglik kuruluglari ve
hastaneler olduk¢a karigik bir psiko-sosyal sistem 0Ozelligi gosterirler. Saglik
kurumlarinin birer psiko-sosyal sistem olusu etik ve hukuki tartigsmalari
beraberinde getirmektedir. Ozellikle tutundurma ve reklam, saglik hizmetleri
pazarlamasindaki hassas konular olarak goriilmektedir (Tengilimoglu, Usta,

2000).
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UCUNCU BOLUM
ILAC SEKTORU VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI
3.1 Sektor Bilgileri

Ilag, hastaliklarm tan1 ve tedavileri, hastalarm yakinmalarmi hafifletme,
hastaliklardan koruma, ya da fizyolojik olaylar1 diizeltmek amaciyla insan ve
hayvanlarda kullanilan her tiirlii kimyasal bilesim olarak tarif edilebilir
(Mollahaliloglu ve digerleri, 2005).

flag (tibbi iiriin) insanlarda hastaliklardan korunma, tani, tedavi veya bir
fonksiyonun diizeltilmesi yada insan yararina degistirilmesi i¢in kullanilan
genellikle bir veya birden fazla yardimci madde ile formiile edilmis etken madde
veya maddeleri igeren bitmis dozaj seklidir ( Diinya Saghk Orgiitiiniin (w.h.o.)

ilag tanimu).

Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu uyarinca, kodekste yazil sekil ve
formil haricinde ve tibbi kurallara uygun belirli ve sabit bir sekilde yapilacak
mamuliin ismiyle veya 6zel bir ad altinda ticarete ¢ikarilan, tipta gegerli olan her
tiirlii basit ve karmagik tedavi edici Onlemlere ispangiyari ve tibbi miistahzarlar
ad1 verilir ki ad1 gecen maddeler bu calismada kisaca ilag olarak adlandirilmigtir

(m. 1).(Aygiin, 2007:74).

Tarihsel olarak ilacin kdkeni ¢ok eski devirlere kadar uzanmaktadir. Siimer
ve Misir uygarliklarinda, cesitli bitkilerden saglik amaciyla yararlanilmaktaydi.
Ancak bir sanayi dali olarak ilacin gelismesi 19. ylizyilda, batida biiyiik firmalarin
ortaya ¢ikmasiyla baslamis ve asil biiylik gelismeler II. Diinya Savasi sonrasi

baglamistir (Taskin, 1997:178).
[lacin unsurlari su sekilde siralanabilir (Aygiin, 2007:75):

+ Hastaliklar1 onler ya da tedavi eder.
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* Dahilen veya haricen kullanilabilir.

* Bakanlikca izin verilmis; sentetik, bitkisel veya biyolojik kokenli her tiirlii

madde ya da maddeler kombinasyonudur.

Insanlar tarih boyunca yasadiklar1 dogada hastaliklara kars1 ¢are
aramuslardir. flk¢agda uygarliklarin kisa siireler igerisinde kurulup yok olmalart
nedeni ile bu ¢alismalar ve c¢aligmalardaki ilerlemeler aralikli olarak slirmiis,

ancak tip ve eczacilik biliminin temelini olusturmustur (Baytop 1985:17).

Yapilan tarihsel aragtirmalar Mezopotamya ve Eski Misir uygarliklarinda
saglik amaciyla cesitli bitkilerden yararlanildigini ortaya koymustur. ilk &nce
zehirli ve zehirsiz bitkilerin ayrimi yapilmig ve daha sonra deneme yanilma
yontemi ile ilk bitkisel ilaglar bulunmustur. Bilinen en eski farmakope olarak
kabul edilen Mezopotamya Farmakopesi’nde yaklasik 250 dolayinda bitkisel 120
dolayinda hayvansal ve mineral drogdan bahsedilmistir. Bu ¢aglarda ilaglarin
biiyiik bir kismi bitkisel kaynaklardan hazirlandigi ve sivag olarak da su, sarap,
bira, siit, yag, bal ve balmumu gibi maddelerin kullanildig1 yapilan arastirmalar

sonucu gortilmistir (Baytop 1985:21).

Tedavi edici maddelerin belirli bir formiil ve belirli sekilde kullanilmas ilk
olarak M.S. 130’lu yillarda Bergamali1 Galenos ile baglamistir. Bu doneme kadar
tip ve eczacilik alaninda biiyiik dalgalanmalar yasanmistir. Cok sonralari islam
bilim adamlarinca alkol ve g¢esitli ¢ozeltiler iiretilmis bdylece doguda yapilan
bilimsel ¢aligmalar artmistir. Yapilan bu caligmalar ticaret ve savas gibi iliskilerle

batiya ulasmistir (Baytop 1985:22).

20. yy. bircok teknolojik gelisme ile hatirlanacaktir. Buna neden olan
gelismelerin basinda; atomun yapisinin anlagilmasi, bilgisayarlarda kullanilan
teknolojinin ilerlemesi sayesinde iletisimde meydana gelen 6nemli ve olumlu
yondeki ilerlemeler ve uydular vasitasi ile haberlesme imkanlarinin artmasi
gelmektedir. Bunlar ve daha nice gelismelerin insan hayatina etkisi
diistintildiiglinde ila¢ sanayindeki gelismeler de dikkate alindiginda 20. Yiizyil
“Ilag ¢ag1” olarak isimlendirilebilir (Fuchs 1974,14).
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llacin pazarlamast mi olur sorusu akillarda daima olumsuz bir imaj

yaratmaktadir.

Ilag pazarlamasinin yanlis anlasilmasina sebep olabilecek faktdrler olarak;
satilabilecek bir iirtin olarak ilaglarin pazarlanmasi ile eczacilik hizmetlerinin
birbirine karistirilmasi, profesyonellikten ve etik degerlerden uzak yaklagimlar,
gereksiz yere ilag tiiketimi icin yapilan faaliyetler ve etkili olmayan ilaglarin

satilmaya caligilmasi siralanabilir (Yikselen 2002:45).

3.1.1 Medikal devrim

Insan saghg icin cok bilyiik &nem tasiyan ilag, 19.y.y. baslarma kadar
onemli bir gelisme goOsterememistir. Ancak 1800’14 yillarin sonlarina dogru
yasanan sanayi devrimi ile ila¢ artik fabrikalarda iretilmeye baglanmistir.
Fabrikalarda seri iiretime ge¢cmenin bir nedeni de diinya niifusunun hizla
artmasidir. 20. yy. baslarinda 1,6 milyar olan diinya niifusu giiniimiizde 4 kat

artarak 6 milyar1 gegmistir ( Aksu, 2006:2).

Hastaliklarin tanimlanmasi ve ilaclarin etki alanlarinin artmasi ile ilag
sanayi de dogal olarak hizli bir arastirma ve gelistirme asamasina ge¢mis, tedavi
yontemlerinde yenilikler aramis ve 6rnegin bazi asilar, rontgen, insiilin, penisilin,
silfonamit, kortizon, ve bazi1 kanser ilaglar1 ve yeni tedavi yOntemleri

bulunmustur (Giiven 1987:8).

3.1.2 Terapotik devrim

Sentetik kokenli ‘harika’ ilaglar1 temel alan terapotik devrim ise 1935
yilinda ilk siilfonamit tiirevi ilaglarin bir tesadiif eseri kesfedilmesi ile baslamistir.
Bu gelismeye kadar hekimlerin kullanabilecegi ¢ok az sayida ilag mevcut olup
bunlarinda neredeyse tiimii dogal kdkenli idiler. Bu giiclii antibakteriyelin kesfi
tiim diinyada yankilar uyandirmistir ve bu nedenle diinyanin siilfonamidlere olan
ilgisi birden bire ¢ok fazla artmistir. Bunun tiizerine ilag firmalari bu orijinal

molekiilden daha giiclii etkileri olabilecek tiirevleri gelistirdikleri ve bu yeni
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molekiillerin patentlerini aldiklar1 taktirde satis hacimlerinin biiyiik o6l¢iide

artacaginin bilincine de ¢ok kisa zamanda varmislardir.(Yiikselen 2002:32)

Takip eden yillarda diinya ilag sanayi, 2. Dilinya Savasi’nin baglamasi ve
siilffonamidlerin yiiksek oranda kullanilmasi sonucu insan viicudunda oOzellikle
bobreklerde yaptigi harsida goz onilinde bulundurarak bagka ilaglart biiyiik
miktarda iiretebilmenin yolunu bulma zorunda kalmistir. Bu ¢abalar sonucunda
ortaya ¢ikan en onemli ilag 1928 yilinda kesfedilen ancak tiretimdeki giicliikler
nedeniyle o donemde iiretimden vazgecilen penisilin olmustur. Penisilinin seri
tiretimine yonelik ¢alismalar ancak 1939 yilinda ilacin tedavi edici 6zelliklerinin
anlasilmast sonucu baslamistir. Bu durum ila¢ sanayinin yeni antibiyotiklerin
iiretim yontemlerinin kesfine ve bu ilaglarin formiilasyonunu saglayacak iiretim
makinelerinin gelistirilmesi i¢in bilimsel aragtirma gelistirme ve alt yap1

yatirimlariin saglanmasini da tesvik etmistir ( Aksu, 2006:3).

Bir Amerikan firmasi olan Pfizer 1949 yilinda tetrasiklinleri kesfedip 1950
yilinda ticari isimle (terramycin) piyasaya kendi kurdugu dagitim kanali ile
sunmast ve bu sayede biiylik ticari basar1 kazanmas1 gelecek yillarda baslayacak
marka rekabetinin Onciisii olmustur. Tetrasiklinlerin basaris1 ilagta arastirmaya
yonelik bir akima ve bir¢ok firmanin bu nedenle farkli sanayi dallarindan ilag
endiistrisine akin etmesine sebep olmus dev kuruluslar haline doniismesine yol

acmistir ( Aksu, 2006:3).
3.1.3 ilacin uzay ¢ag

Birgok firma tarafindan yapilan aragtirma-gelistirme ¢alismalarinin altyap1
yatirimlart ve teknolojide yasanan gelismeler sonucunda her giin yeni ilag

molekiilleri kesfedilmistir.

Insan viicudunun en ince ayrmtisina kadar fizyolojik galigmasinin
Ogrenilmesi, gen haritalarinin dgrenilmesi, mikroskobik canlilarin genetik
ozelliklerine miidahale ederek ilag molekiilleri iirettirilmesi (Re-kombinant DNA

Teknolojisi) ve gelisen bilgisayar teknolojisi ile artik arastirmacilarin masalari
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basinda oturduklar1 yerden yeni ilag molekiilleri gelistirebilmelerine olanak

saglamistir (Thomas 1981:35).

3.2. Tiirkiye’de ila¢ sektorii ve tarihsel gelisimi

Tirk ilag sanayinin tarihsel gelisimi ii¢ asamada incelenebilir (Baytop
1985:35): Bunlar,

- Cumhuriyet 6ncesi donem,

- Cumbhuriyet’ten II. Diinya Savasi'nin sonuna kadar olan donem,

- II. Diinya Savasi’ndan gilinlimiize kadar olan donem.

3.2.1 Cumhuriyet 6ncesi donem

Islam bilginlerinin gelistirmis oldugu yéntemlerle birgok cozelti ve alkol
iretilip cesitli bitkisel kokenli ilaglar hazirlanmistir. Anadolu Selguklulart Dénemi
1071-1308 yillar1 arasinda 200 y1l stirmiistiir. Selguklular bu siire iginde biiytik bir
uygarlik vyarattiklar1 gibi hemen hemen her biiyiik sehirde bir saglik tesisi
kurmuglardir.(Baytop 1985:36)

Anadolu da ilk eczaneler Selguklular doneminde kurulan hastanelerde
acilmistir. Hastane eczanelerinde drog saglamak ve hazirlamak i¢in uzman Kisiler
bulunuyordu. Bu devrin eczaciligi hakkindaki bilgiler Ebu Reyhan Biruni (973-
1051) ‘nin kitabindan elde edilmistir.

Biruni eczacmin tanimmi yapmistir. Ibn EI-Baytar (6limi 1248)
Anadolu’yu gezmis ve bircok Anadolu bitki ve ilacin1 kitabinda belirtmistir.
Bircok dillere ¢evrilen bu kitap Selguklular doneminde kullanilan droglar icin

tilkenmez bir kaynak olarak kullanilmigtir ( Aksu, 2006:10).

Osmanlilar Anadolu’ya yerlestikten sonra Selguklulardan kalma biitiin
tedavi kurumlarini muhafaza etmekle beraber Anadolu ve Rumeli’de yeni saglik

kurumlart meydana getirmislerdir (Baytop 1985:39).
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Osmanlilarin ilk dénemlerinde hekimlik yapmak i¢in bir hekim yaninda
calisarak bir seyler 6grenmeye veya Tip Medresesi’ne devam ederek bir belge
almaya ihtiya¢ yoktu. Miitetabbib adi verilen bazi sahislar ilag ve tilsimlarla
ugrasirlardi. Okunmus sular igirir ve iizerinde dini yazilar bulunan esyalar
hastalara giydirerek tedavi etmeye caligirlardi. Hekimlik yada ilaglar hakkinda
hicbir gecerli bilgisi bulunmayan bu kisilerin hasta tedavi etmelerini 6nlemek
amaciyla 1573 yilinda Sultan II. Selim tarafinda bir hiikiim ¢ikarilmis ise de siki
kontroller olmadig1 icin, belgesiz hekimlerin ¢aligmasi Onlenememistir. Daha
sonra Sultan III. Mustafa zamaninda konu tekrar ele alinmig ve agir hiikiimler

getirilmistir (Aksu, 2006:11).

Osmanlilar doneminde ila¢ ilkel maddelerinin saglanmasi ve halk ilaglarinin
yapilmasi isi “aktar” denilen bir esnaf grubu tarafindan yiiriitiilmekteydi. Bunlarin
miktart 19. yiizyiln ortalarinda, yalniz Istanbul’da 500 civarindaydi. Drog
ticaretinin merkezi Istanbul’da Misir Carsisi’nda bulunmaktayd: ( Aksu,2006:11).

Tiirk eczacilar1 tibbi miistahzar yapimi ile 1890 yilindan itibaren
ilgilenmeye baslamislardir. Ik miistahzar ilaclar1 yapanlar Ecz. Hamdi Bey, Ecz.
Ethem Pertev Bey, ye Ecz. Bekir Kemal Beylerdir. ilag imalinde ilk seri iiretime
baslayan ise Ecz. Ethem Pertev Beydir. Ik miistahzar iiriin olan Pertev surubunu

uzun sure Aksaray’daki eczanesinde hazirlamigtir (Baytop 1985,40).

Bu donemde tentiir, ekstre, toz gibi bircok famasotik sekil ve ilag etken
maddesi eczacilar tarafindan eczane laboratuvarlarinda elde edilmistir. Daha
sonralar1 artan ila¢ ihtiyacim1 karsilamak amaciyla ilk fabrikalar kurulmaya
baslanmigtir. 1915 yilinda iiretilen basit kodeks ampulleri, ¢esitli tonik ilaclar ve
damlalarla, miistahzar sayist 30’ubulmustur (IEIS Yayinlar1 1984:23). Ihtiyag
duyulan diger ilaglar ise ithal edilmis, kaliteye fiyat kontrolii yapilmadan ve
ruhsata tabi tutulmadan satisa sunulmustur. Ulkemizde ilk yerli ilag 1895 yilinda

resmi izinle “Pertev Surubu” adi altinda piyasaya verilmistir ( Aksu, 2006:12).

Eski Yunan ye Roma kiiltiirliniin gelistigi topraklar iizerinde kurulan ve

biiyiik oranda Arap Uygarligi’nin da etkisinde kalan Osmanli Imparatorlugu’nda
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eczaciligin Misliiman olmayan azimnliklarin elinde oldugu bilinmektedir (Belge

2001:345).

3.2.2. Cumhuriyetten II. Diinya Savasina kadar siiren donem

Cumhuriyet doneminin ilk yillarinda Tiirkiye’de eczacilik, ecza ticareti,
depoculuk ve ilag ve galenik prepatlar yapimi biiyilk 6l¢iide azinliklar veya
yabanci uyruklu kisilerin elinde veya kontroliinde idi. Yabanci kokenli ilaglarin
tamami serbestce yurticine girmekte; fiyat, kalite kontrolii ve ruhsata tabi
tutulmaksizin  satilmaktaydi. Ilagla ilgili konularda devlet kontrolii

bulunmamaktaydi (Say 1977:6).

Yunanistan ile yapilan niifus mibadelesi ve 1928 yilinda uygulanan
eczanelerin simiflandirilmasi karari, bu durumu Tiirklerin lehine ¢evirmis ve
azinliklar tarafindan yonetilen bir¢ok eczane, depo ve imalathane Tiirklerin

yonetimine ge¢mistir ( Aksu, 2006:12).

II. Diinya Savasi sirasinda ilag ithalatinda yasanan biiyiikk giicliikler ve
imkansizliklarla iilkenin ila¢ ihtiyaci yerli liretimle saglanmaya ¢alisiimistir.
Boylece Tiirk lag Endiistrisi az gelismis iilkelere oranla ¢ok iyi sayilabilecek bir
diizeye ulasmistir ( Aksu, 2006:12).

3.2.3. II. Diinya Savasi’ndan giiniimiize kadar olan donem

1950 - 1971: Ulkemizde endiistriyel anlamda ilag iiretimi 1950°1i yillardan
sonra baglar. 1953 yilindan itibaren yasanan doviz dar bogazi genel ithalatta ve
dolayisiyla ila¢ ithalatinda da kisitlamalara gidilmesine yol agmistir. Bu durum
yerli sanayiinin isine yaramis ve yerli ireticiler iirtinlerini kolayca pazarlama
imkanma kavusmuslardir. 1954 yilinda 6224 Sayili Yabanci Sermayeyi Tesvik
Kanunu’nun ¢ikarilmasiyla birlikte yeni kurulan firmalarla birlikte ilag sanayii
yurt i¢i ithtiyacin % 60’11 karsilayacak duruma gelmistir (DPT Uzmanlik Tezleri
1993,14).

1960 yilinda patent korumasinin kalkmasi ile yerli firmalar yabanci firmalar

karsisinda patentsiz iiretim yapma imkani elde etmislerdir. Bunun sonucu olarak
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1960’1 yillarin ortalarindan itibaren ila¢ sanayiinde yerli ye yabanci firmalar

arasinda rekabet hizlanmistir ( Aksu, 2006:13).

Yine bu donemde hazir ilag ithalatinin azalmasi, niifusun ve 6zellikle biiyiik
sehirlerde ilaca olan ilginin yiikselmesi ilaca olan talebin artmasina neden
olmustur. Artan talebi karsilamak icin bir¢ok yerli ye yabanci iiretim tesisleri
kurulmug ve gilinimiiz ilag sektoriiniin temeli atilmistir. Bu tesislerden ilk
kurulanlar 1952 yilinda kurulan Eczacibasi ilag fabrikasi ve 1956 yilinda kurulan
I[brahim Ethem Kimya Evi’dir (Baytop 1997:35).

1963 yilinda miistahzar ilag¢ sanayiinin kullandig1 etken maddelerin hemen
hemen tamamu ithal edilmekteyken, 1960 — 1970 doneminde bazi ilag fabrikalar

biinyelerinde sentez ¢alismalarina baglanmistir (DPT Yayinlar1 1991:43).

1971 — 1984: Bu donemde ilag ithalatina fiyat ve miktar kontrolii getirilmis
ve lisans antlagsmalar1 engellenmistir. Ayrica ilag i¢in yapilacak yatirimlarin tegvik
edilememesi ve doviz yetersizligi ile birlikte enflasyonun yiikselmesi bu donemin

olumsuz bir siireg olarak degerlendirilmesine neden olmustur ( Aksu, 2006:13).

Sektorde esas olarak hammadde {retimine, 1971 yillanda ANSA’ da
(Antibiyotikve ilag Hammaddeleri Sanayii A.S.) fermantasyon yoluyla ilk
kademeden baslayarak tetrasiklin ve tiirevlerinin iiretimi ile baglanmistir. Bu
tiretim iilkenin tetrasiklin ihtiyacini karsilamig ve 1973 yilindan sonra ihracata
baslanmigtir. Daha sonraki yillarda Fako’da kurulan sentez iinitesiyle ampisilin
tretimine gec¢ilmistir. Bunu amoksisilin vb. yar1 sentetik penisilinlerin tiretimi

izlemistir ( Aksu, 2006:13).

1983 yilinda Bolvadin Afyon Alkaloitleri Fabrikasi kurularak, morfin ve
tirevlerinin {iretimine baslanmistir. Bu iiretim yurt i¢i ihtiyacinin tamamini

karsilamis, yaklasik olarak % 90’1 ihrag edilmistir (Baytop 1997,35).

1984° de Eczacibasi bir tesis kurarak antibiyotik aktif maddeleri iiretimine

baglamistir. Bundan baska hammadde {iretimlerine, eritromisin ve tuzlari,
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rifampisin, ranitidin, ve bazi anabolizan ve steroid hormonlar gibi hammaddelerde

eklenmistir ( Aksu, 2006:13).

1984’ten Giiniimiize: Ilac sanayii iiriinleri sadece bir sanayii {iriinii
olmasimin 6tesinde, saglik yoniinden toplumsal 6nem tasidigi i¢in, diger sanayii
dallarindan daha ¢ok yasal diizenlemelere maruz kalmistir. Bu donemde fiyat
kararnamesinin uygulanmaya konulmasi, ithalatta fiyat, miktar ve kalite
kontroliiniin sadece kalite kontroliine indirgenmesi ve GMP (iyi {iretim
uygulamalar1)) ve GLP (iy1 Laboratuar Uygulamalari) gibi diizenlemelerin
yirtirliige girmesi olumlu gelismeler olarak degerlendirilmistir. Bunun yan1 sira
enflasyonun stirekli yiiksek seyretmesi, banka kredi faizlerinin yiiksek olmasi ise
donemin olumsuz yanlar1 olarak gosterilmektedir. Ayrica fiyatlandirma
sisteminde kalitenin g6z ardi edilmesi ve sadece ucuz hammadde teminine yonelik
uygulamalarin yapilmasi endiistride biiyiik sikintilara neden olmustur (Hepkaya
2002:47).

Bu donemde Tiirk ila¢ sanayindeki olumsuzluklar syle siralanmaktadir:
- Yatirimlarin 6nemli bigimde durmasi,

- Hammadde ithalatindaki aksakliklar nedeniyle yogun ila¢ yokluklari

yasanmasi,
- Yeni ilaglarin halka sunulamamasi (Aksu, 2006:15).

[lag pazarmin biiyiimesiyle yerli ve yabanci firmalarin yatirrmlar: artmis ve
ozellikle Fikri Miilkiyet Patent ve Telif Haklar1 Anlasmasi, Avrupa Birligi ile
Glimriik Birligi anlagmalariyla mallarin serbest dolasimini tesviki yoniindeki
geligsmeler, ithalata getirilen sinirlamalarin azaltilmasi, ithal ilaglarin fiyatlarinin
giincel olarak belirlenmesinin kabuliiyle iilkemizde ¢ok uluslu ilag firmalarinin
satig-pazarlama ekiplerinin kurulmasi ve mamul ila¢ ithalatinda 6nemli bir artig
meydana gelmistir. Ozellikle 1990°dan sonra daha énce yerli firmalar tarafindan
satig-pazarlamasi gerceklestirilen birgok iiriin, ¢ok uluslu firmalarin tilkemizde

organizasyonlarini kurmasiyla birlikte asil molekiil sahibi ila¢ firmalarinca
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satilmaya baglanmistir. Abott, Astra Zeneca, Boehringer Ingelheim, Bristol-Myers
Squibb, Fourneir, Jansen Cilac, MSD, Novo Nordisk, E. Lily, Lundbeck, Serano,
Schering Plaugh gibi ¢okuluslu firmalar bu donemde iilkemizde kendi satis

ekiplerini kurmuslardir (Tibbimumessil.com, 2005).

Ulkemizde ilag sanayi, diinyadaki ila¢ sanayi ile birlikte gelismis ve ilag
tiretimi, Cumhuriyet oncesi ve Cumbhuriyetin ilk yillarin1 kapsayan donemde
eczanelerde baslamis, 1915 yilina gelindiginde ise 30’a yakin {iriin tiretilir duruma
gelinmistir. Bu donemde ihtiya¢ duyulan diger tiriinler yurt disindan ithal edilmis
ve ruhsatsiz olarak piyasaya sunulmustur. 1928 yilinda c¢ikartilan 1262 sayili
Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar kanunuyla ilag iiretimi ve ithalatinda yasal
diizenlemeler getirilerek, devlet kontrolii saglanmistir. Eczanelerde baslayan ilag
tiretimi, ilag ihtiyacinin artmasiyla laboratuarda devam ettirilmis, bu durum
1950’li yillara kadar siirmiis, bu yillardan sonra ila¢ iiretiminde fabrikasyon
donemi baslamistir. Bu donemde Eczacibasi, Fako, Mustafa Nevzat, Abdi
Ibrahim, Santa Farma, Ibrahim Ethem gibi yerli firmalar ve Bayer, Sandoz,
Roche, Hoechst, Pfizer gibi yabanci sermayeli firmalar iilkemizde fabrikalarini
kurmuslardir. Ilag iiretiminde fabrikasyon doneminin baglamasiyla, ilaglarin hedef
kitleye tanitilmasi ihtiyaci dogmus, rekabetin olmadigi bu donemde Tip ve Eczaci
kokenli Tibbi miimessillerce tanitim faaliyetleri hedef kitleye gotiiriilmiistiir. {lag
pazarinin biiylimesiyle yerli ve yabanci firmalarin yatirimlari artmis ve 6zellikle
Fikri Miilkiyet Patent ve Telif Haklar1 Anlagmasi, Avrupa Birligi ile Gilimriik
Birligi anlagmalariyla mallarin serbest dolasimini tesviki yoniindeki gelismeler,
ithalata getirilen sinirlamalarin azaltilmasz, ithal ilaglarin fiyatlarinin giincel olarak
belirlenmesinin kabuliiyle iilkemizde ¢ok uluslu ilag firmalarinin satis-pazarlama
ekiplerinin kurulmasi ve mamul ila¢ ithalatinda ©nemli bir artiy meydana
gelmistir. Ozellikle 1990°dan sonra daha once yerli firmalar tarafindan satis-
pazarlamas1 gerceklestirilen bir¢ok {irtin, ¢ok uluslu firmalarin {ilkemizde
organizasyonlarmi kurmasiyla birlikte asil molekiil sahibi ilag firmalarinca
satilmaya baslanmistir. Abott, Astra Zeneca, Boehringer Ingelheim, Bristol-Myers
Squibb, Fourneir, Jansen Cilac, MSD, Novo Nordisk, E. Lily, Lundbeck, Serano,
Schering Plaugh gibi ¢okuluslu firmalar bu donemde iilkemizde kendi satig

ekiplerini kurmuslardir (Tibbimumessil.com, 2005).
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3.2.4. Tiirk ila¢ sanayinin bugiinii:

Tiirk ilag Sanayi 172 iilke arasinda WHO (Diinya Saglik Orgiitii) tarafindan
GMP ve GLP kurallarina gore iiretim yaptig1 saptanan ilk 36 iilke arasinda yer
almaktadir. Ila¢ endiistrisi, {iretimde, ilacla ilgili olarak hazirlanan yasalara biiyiik
6lciide uydugundan belli bir disiplin i¢ine girmistir. Bylece Avrupa’da s6z sahibi

olacak diizeye gelmistir ( Aksu, 2006:15).

Hammadde agisindan baktigimizda, Tirk ilag Sanayi’nde tam olmasa bile,
onemli oranda disa bagimlilik s6z konusudur. Ilag¢ hammaddelerinin énemli bir
kismmmi  Tirkiye disaridan ithal etmek zorundadir. Son yillarda bazi
antibiyotiklerin hammaddelerinin tiretimi gerceklestirilmis olmakla beraber, ilag
sanayimiz sadece hammadde ithal edip bunlarin ambalajin1 gerceklestirerek
piyasa siirmektedir. Ancak, yeni gelistirilen ilaclar acisindan baktigimizda ise
Tirk ilag sanayi tamamen disariya bagimli hale gelmistir. Bunun sebebi ise
neredeyse 50 yili askin siiredir faaliyet gosteren ilag sanayimizin arastirma-
gelistirme (AR-GE) yatirimlarina geregi kadar 6nem vermemesidir. Tiim diinyada
milyonlarca dolar yatirnm yapilan alt yapt ve AR-GE yatirimlar1 iilkemizde

maalesef ihmal edilmistir ( Aksu, 2006:15).

Ilag endiistrisinde aktif faaliyet gosteren yerli veya yabanci sermayeli
300’lin iizerinde firma bulunmaktadir. Tiirkiye’de bulunan 52 yabanci sermayeli
firmanin 11’inin tilkemizde ilag iiretim tesisi bulunmaktadir

(http://www.marsh.com.tr/sector/il/).

2013 yili ilag sektoriine baktigimiz zaman (T.C Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi 2013 Tlag Sektorii Raporu):

« Tlag tiiketimi en ok ABD, AB ve Japonya pazarlarinda yogunlasmistir.

* Bolgelere dayali toplam diinya ilag¢ pazart 5 yillik bilesik biiyiime
rakamlarina bakildiginda, 2007-2011 yillar1 arasinda Cin en fazla biiyiime oranina

sahip tlkedir.


http://www.marsh.com.tr/sector/il/
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» flag sektorii, yiiksek maliyetli ve uzun siiren Ar-Ge galigmalar1 icermesi

sebebiyle diinyada yapilan toplam Ar-Ge harcamalarinda ilk sirada

almaktadir.

yer

Cizelge 2. 1 Diinya’da Toplam Ar-Ge Harcamalarinin Sektorel Dagilimi

Kaynak: T.C Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 2013 Ilag Sektorii Raporu

* Son yillarda pazara verilen ilaglarin %20’si biyo-teknoloji tiriinleridir.

* Tiirkiye ilag sektoriinde heniiz biyo-teknolojik tiretim gerceklesmemistir.

« Tiirkiye Ilag Sektdrii'nde yaklasik 300 ilag sirketi faaliyet gostermektedir.

Saglik Bakanligi verilerine gore, iilkemizde 68 ilag iiretim tesisi (15’1 yabanci

sermayeli) ve 64 lretici firma (13’1 yabanci) ile 12 hammadde iiretim tesisi (6°s1

yabanci) ve 10 hammadde iireten firma (4‘li yabanci) bulunmaktadir.

* flag sektodriinde yaklasik 30.000 kisi istihdam edilmekte olup istihdamin

%50’den fazlasinin egitim seviyesi ylksektir.

* Piyasada yaklagik 5.000 civarinda ilag ve 23.500 civarinda eczane

bulunmaktadir.
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* Tiirkiye'de kisi basina diisen ilag¢ tiikketimi olduke¢a diisiiktiir. 2011 yilinda
dolar bazinda kisi basina ilag tiiketimi Tiirkiye'de 123 dolar iken 2012 yilinda kisi

basina ilag tiikketimi %13,7 oraninda azalarak yaklagsik 106,2 dolar olmustur.

* 2012 yili sonu itibariyle, Tirkiye’de Abdi ibrahim, Novartis, Bilim,
Pfizer, EastPharma, Bayer, Sanofi, GlaxoSmithKline ve Astrazeneca gibi firmalar

sektoriin 6nde gelen firmalaridir.

* 2012 yilinda en yiiksek pazar paymna deger bazinda %8,01°lik bir oranla
Abdi Ibrahim firmas1 sahip olmustur. Abdi Ibrahim’i Novartis ve Bilim Ilag

firmalar takip etmektedir.

* Tiirkiye ilag pazarinda 2012 yilinda %11,8 ile antibiyotikler; deger
bazinda en ¢ok harcama yapilan irlin grubudur. Antibiyotikleri; %09,6 ile
romatizma ilaclari, %9,3 ile kalp-damar ilaglari, %7,5 ile onkoloji ilaglari, %6,1

ile sinir sistemi ilaglari, %5,1 ile solunum sistemi ilaglar1 izlemektedir.

» Tiirkiye ilag sektdriinde faaliyet gdsteren firmalar Istanbul, Kocaeli ve

Tekirdag illerinde toplanmaistir.

« Tiirkiye Ilag Sektédrii, 2011 yilinda iiretici fiyatlariyla 9,1 milyar ABD
dolarlik ciroya sahipken, 2012 yilinda ciro %11,1 oraninda azalarak toplam 8

milyar ABD dolar olarak gergeklesmistir.

« Tiirkiye Ilag Sektdrii’niin 2012 yilinda en ¢ok ithalat yaptigi iilkeler,
Almanya, ABD, Isvicre, Fransa, Ingiltere, Italya ve Irlanda’dur.

 Tirkiye’nin 2012 yili ilag ihracatinda ilk sirayr Almanya almaktadir.
Irak, G.Kore, Iran, Isvigre, KKTC, Azerbaycan ve Slovenya diger kayda deger

thracat pazarlarimizdir.
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3.2.5. Tiirk ila¢ sanayinde yasanan sorunlar:

Baz1 cevrelerin sonu gelmeyen elestirilerine karsilik Tiirk ila¢ endistrisi,
bugiin biitiin iilke sanayisine 6rnek olabilecek durumdadir. ilag endiistrisi, sanayi
kurallarinin ¢ok 6nem verdigi kalitede drnektir, maliyet satis dengesini olusturan
fiyatinda Ornektir, dis satiglarda ulastigi asamada Ornektir. Ciddi ve bilingli bir
Saglik Bakanligi tutumuna kavustugu takdirde, arastirma ve gelistirmede de 6rnek
olacaktir.(Eczacibas1 1998:139)

flag Sanayi Tiirkiye’de en fazla rekabetin bulundugu sektdrlerdendir. Ancak
Tiirkiye, Diinya’da kisi basina ilag tliiketiminin en diisiik oldugu iilkelerden biridir
(Medi Magazin, 2005).

Tiirk ilag sanayinin i¢inde bulundugu sartlar ve yasal diizenlemeler dikkate
alindiginda sektoriin sorunlarin1 yukarida bahsedilen konu basliklari 1s1ginda su
sekilde siralanabilir (flag Sanayi ve Rekabet Edebilirlik Ozel Ihtisas Komisyonu
2001:142):

» Tlag fiyatlarmin serbest rekabet kosullarinda belirlenmemesi
* Diisiik kar marj, ilagtan en fazla %20 kar edilmesi.

+ Istikrarsiz fiyatlandirma sistemleri sonucunda sirketlerin diisiik briit
karlilikla faaliyet gostermesi ve arastirma gelistirme biitgelerine ayirabilecek

miktarda fon yaratamamasi

* Fiyat artiglar1 gecmis maliyetlerden hesaplandigl i¢in {iretici maliyet

artiglarindan yeterince korunmamaktadir.
» Ilag sanayicilerin tiiketiciye dogrudan reklam yapmasinin yasak olmasi

* Vadeli satiglar ve stoklu ¢aligma geregi neticesinde isletme sermayesi agigi

olusmasi.
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* Kredi maliyetlerinin yiiksekligi

* Devlet nakit sikintisina diistigiinde SSK, Bag-kur, Emekli Sandigi gibi

sosyal kuruluslarin 6demelerini aksatmasi

» Hizla gelisen teknoloji, kalite kontrol yontemleri ve Iyi Uretim

Uygulamalarma uyum geregi sonucu siirekli yatirimda bulunma ihtiyaci

« Kaliteli ambalaj malzemesi temininde yasanan sikintilar

Bu gelismelere paralel olarak pazar her gegen giin yogun bir rekabet ile
kars1 karsiya kalmaktadir. Son rakamlar itibariyle, Tiirkiye’de 150 civarindaki
yerli ve yabanci ilag firmasi, li¢ binden fazla ila¢ tiiriinii yaklagik 9000 degisik
formda satisa sunmakta, bu ilaglar 26 bin civarindaki eczane ve ¢ok sayidaki ecza

deposu araciligiyla tiiketicilere ulagtirilmaktadir (Aydin, 2006:49).

3.2.6. ihracat:

TUIK 2011-2012 Eczacihik Uriinleri dis ticaret verilerine gore; 2012 yili
Ocak ayinda bir 6nceki yilin ayn1 ayina gore, ihracat deger bazinda 5 milyon ABD
dolar1 azalirken Aralik ay1 degerlendirmesine gore bir 6nceki yila goére 28 milyon
ABD dolar1 artmistir. Son alt1 aylik donemde ise ihracatta ortalama yaklasik %33

oraninda artis meydana gelmistir
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Cizelge 2.2 Ayhk Thracat Degerlendirmesi (Milyon ABD Dolari)

Kaynak: TUIK, (HS2-Fasil siniflamasina gore 30. Fasil)
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3.2.7. ithalat:

TUIK 2011-2012 Eczacilik Uriinleri dis ticaret verilerine gore; 2012 yili
Ocak ayinda bir 6nceki yilin ayni ayina gore, ithalat de§er bazinda 84 milyon
ABD dolar1 ve Aralik ay1 degerlendirmesine gore bir dnceki yila gore 137 milyon
ABD dolar1 azalmistir. Son alti aylik donemde ise ithalatta ortalama yaklagsik

%11,8 oraninda azalma meydana gelmistir.
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Cizelge 2. 3 Aylik ithalat Degerlendirmesi (Milyon ABD Dolari)

Kaynak: TUIK, (HS2-Fasil smiflamasina gore 30. Fasil)

3.3. fla¢c Pazarim Olusturan Ogeler
3.3.1. Tiiketici( Hasta):

Pazarin en iyi sekilde ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in tiiketicilerin; cinsiyeti, yasi,
kiiltiir ve gelir diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Cinsiyet onemli bir
demografik 6zelliktir. Kadin niifusunun toplam niifusun yarisindan fazla oldugu
ve bu durumun artmakta oldugu belirtilmektedir. Saglik hizmetlerini talep eden
toplulugun yarisindan fazlasinin kadinlar oldugu dikkate alinirsa, bunun ilag
pazarlamas iizerinde yapacagi, etkinin de goz Oniine alinmas1 gerekir. Ureticiler

tarafindan niifusun yas dagiliminin da ayrintili sekilde bilinmesi yararli bir
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durumdur. Yas, ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan gerekli bir demografik
ozelliktir (Aksu, 2006:54).

Gelir diizeyi de pazar analizinde olduk¢a Onemlidir, ¢linkii yiiksek gelir

diizeyinde kisiler saglik harcamalarina daha fazla biit¢ce ayirma egilimindedirler.

3.3.2. Hekim:

Regetenin anlami tizerinde durmak gerekirse; regete hekimler, dis hekimleri,
veteriner hekimler veya regete yazma yetkisi bulunan diger profesyonellerce
eczacilarin ilaglan hazirlamalar1 veya mevcut ilaglar arasindan hastalara vermeleri

igin verilmis bir sinirh talimattir (Jenkis 1987:46).

Tiiketicilerin satin almasina en biiylik etkenin hekimler oldugu
diistiniildiiginde hekimler ilag pazarinin en 6nemli 6gesi durumuna gelmektedir.
Hi¢ bir pazarlama &6gesi uzmanlik bakimindan hekimler kadar Kkesin olarak
gruplara ayrilmamistir. Bu nedenle yeni bir ilag piyasaya ¢iktigi zaman, bu ilact
hekimlerin tamamina tanitmak yerine, o ilaci regetelendirme potansiyeli yliksek
olan uzman hekimlere karsi bir tamitim faaliyetinde bulunmak hem daha az

maliyet, hem de daha fazla zaman kazandiracaktir (Aksu, 2006:55).

Ilaglar receteleyen ve tavsiye eden hekimlerin yaninda baska regete ve
tavsiye potansiyeli tasiyan diger saglik personelinin de varligindan bahsetmek
gerekir. Bunlar, fizyoterapistler, dis hekimleri, ayak saghg: ile ilgili uzmanlar,
eczacilar, veteriner hekimler, hemsireler vb. olarak siniflandirilabilirler. Bu tip
saglik personellerinin de ihmal edilmemesi gerekir. Ornegin, dis hekimleri siirh
miktarda ilag recetelemelerine ragmen Onemli recete yazma kaynaklari olarak

gosterilebilirler (Smiller 1975:48).

3.3.3. Arac1 pazarlar(Eczaneler, Depolar):

Ilag pazarlamasi icin yapilan pazarlama faaliyetlerinin nihai tiiketicisi olan
hastaya ve karar veren birim olarak hekimlere dogru yoneltildigi, fakat ilag
ureticileri ile tiiketicileri veya karar vericiler arasinda yer alan aracilarin ihmal

edildikleri soylenmektedir (Mccarty 1981:124).
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Eczaneler ilacin nihai olarak hasta ile bulustugu yer olarak O6nem
tasimaktadir. Gergi eczacilarin ilag tercihinde rolii pek fazla olmasa da gerek
devletin son zamanlarda baslattigi ucuz muadil uygulamalar1 gerekse regetesiz
satis hakkina sahip ilaglarin tercihinde eczacilar ilag tercihi yapabilmektedirler.
Ama sektoriin genel itibari ile esas anahtarini hekimler elinde bulundurmaktadir.
Clinkii hasta igin ilac1 se¢en markasini ve firmasini belirleyen hekimler olmaktadir

(Aksu, 2006:56).

3.4. ila¢ Pazarlamasma Yaklasimlar

Yonetim ve pazarlama olarak 5 geleneksel yaklasim benimsenmistir:

3.4.1.Yonetim yaklasimi

Yonetim yaklasimi, pazarlama bilimine adapte edilen ve bu alanda en
yaygin olarak kullanilan yaklasimlardan bir tanesidir (Kotler 1972:39). Y06netici
bu yaklasima gore isletmenin belirledigi hedeflere ulasmak icin yapilmasi gereken
pazarlama faaliyetlerinin en iyilerini segerek bir araya getirmek durumundadir.
Bunun igin takip etmesi gereken asamalar vardir. ilk énce amaclarin belirlenmesi
gerekmektedir. Tkinci asama, hedef pazarin belirlenmesi ve bu pazarin firsatlarmin
ve kaynaklarin degerlendirilmesi, ¢evre analizinin yapilmasi, pazarin
boliimlendirilmesi ve rakip {iirlinlerden farklilagma stratejilerinin gelistirilmesidir.
Uciincii asama ise, isletmenin kontrol edilebilir i¢ ¢evre degiskenleri icerisinde
yer alan mal, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasinin gelistirilmesidir. Bu
pazarlama karmas1 bilesenleri ile hedef pazarin istek ye ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi amag¢ edinilmistir.(McCarty 1981:93) Son yaklasim ise pazarlama

stratejilerinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasidir.

Sonug olarak pazarlama fonksiyonlarinin yonetimi, dogru mamuliin dogru
zamanda, dogru fiyatta, dogru yer bilgi ile dogru pazara, isletmenin belirledigi
hedeflere ulagsmak i¢in sunulmasi olarak tanimlanabilir. Bu yaklasimi ilag
pazarlamasinda dogru ilacin dogru hastaya, dogru zamanda, dogru miktarda ye

fiyatta regetelenmesi olarak gérmekteyiz ( Aksu, 2006:50).
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Yonetim yaklasimina getirilen ana elestiri, isletmenin amaclarina ulagsmak
icin pazarlamay1 bir ara¢ olarak kullanmasi ve arastirilacak bir saha olarak
gormemesidir. Bu yaklagim, isletmenin amaglarma ulasmak i¢in uygun hedef
pazar tamimlarin1 yapmasindan sonra bir¢ok marjinal ilag gelistirmesine yol
acabilir ve gerekli olan bazi ilaglarin gelistirilip pazarlamasina mani olur. Bagka
bir deyisle, ila¢ pazarinda isletme amaglarina ulagmak icin kullanilan pazarlama
vasitalarinin her zaman toplumun yararina kullanilmadiklar1 gibi bir endise s6z

konusudur ( Aksu, 2006:51).

3.4.2. Fonksiyonel yaklasim

Fonksiyonel yaklasim, pazarin islerligini kazanmasi i¢in ¢esitli pazarlama
faaliyet ve fonksiyonlarin1 tamamladigi ana degisim islemleri iizerine konsantre
olmustur. Cesitli fonksiyonlar arasindaki iliskiyi ve degisim akiglari
gostermektedir. Pazarlama fonksiyonlarinin geleneksel olarak 4 kategoride

toplandig1 belirtilmektedir (Beckman, Davidson, Talarzyk 1973:39):

» Islemsel fonksiyonlar; alis ve satis islemleri gibi.

* Lojistik fonksiyonlar; tasima ve depolama gibi.

* Kolaylastiric1 fonksiyonlar; risk alma — sigortalama, finanse etme, Pazar

arastirma ve analizleri, dereceleme islemleri gibi.

» Pazarlamasal (quasimarketing) fonksiyonlar; mamul gelistirme ve

fiyatlandirma iglemleri gibi.

3.4.3. Kurumsal yaklasim

Kurumsal yaklasim perakendeciler, toptancilar ve iireticiler gibi ¢esitli
pazarlama birimleri arasinda gergeklesen iliskileri ele almaktadir. Pazarlamanin
yapisinin Pazar seviyesi ile beraber firma seviyesindeki gelisiminin incelenmesi
bu yaklagimin en sade seklidir. Bu yaklasimda iizerinde durulan konu, isleyen
kanal icerisinde bulunan bireyler arasi degisim akislarindan ziyade, kanalin

tamami arasindaki iligkilerin irdelenmesidir (Cox 1989:74).
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3.4.4. Endiistriyel (Ekonomik, Mal) organizasyon yaklasimi

Pazardaki faaliyetlere katilan organizasyonlarin performanslari, Pazar
yapilar1 ile arasindaki iligkiler ve davranislarin incelendigi bir yaklasimdir. Bu
yaklasimda kullanilan analizlerin arkasinda bulunan temel kani, pazarlama
faaliyetlerinin yerine getirilmesinde ortaya ¢ikan iligkilerin degerini 6lgmektir. Bu
sebeple mamullerin fiyatlandirilmasina anlamli bir dikkat gosterilir. Pazar
yapisinin Pazar performansi iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir. Eger bir
pazarda, pazarin biiyiik bir boliimiine biiyiik birka¢ firma hakimse, pazardaki
rekabetin az oldugu ve pazarlama fonksiyonlarinin etkili ve verimli bir sekilde

kullanilmadigi sdylenebilir (Aksu, 2006:52).

Ilag sektoriinde yapilmis bircok ekonomik calismanin bu yaklasima adapte
edildikleri goriilmektedir. Ilag sektdriiniin yiiksek bir konsantrasyona sahip
oldugu, sistem igindeki davraniglarin pazar performansinin onemli oOlgiide

etkiledigi soylenmektedir (Jadlow 1979,29-30).

3.4.5.Sistem analizi yaklasimi

Yonetimsel agidan sistem, hedeflenen amaglara ulasabilmek icin koordine
edilmis gruplarin karsilikli etkilesim ic¢inde bulunduklar1 bir yap1 olarak
tanimlanabilir. Sistem genellikle kendisinden daha biiyiik sistemlerin bir
pargasidir. Ornegin, ilag pazarlamasi yonetimi, ilag organizasyonunun bir
pargasidir. Ilag organizasyonu da saglik hizmetleri pazarlamasinin bir alt sistemi
olmaktadir. ilag pazarlamasi, saglik hizmetleri pazarlamasinin bir boliimii olarak
gortliirse, saglik hizmetlerinin amag edindigi hedeflere ulasmasi i¢in yapilmasi
gereken faaliyetler arasinda ilag pazarlamas: faaliyetlerinin yer alacagi
sliphesizdir. Yani ila¢ pazarlamasi faaliyetlerinde bulunurken, saglik hizmetleri de
unutulmamalidir. Bu yaklasim temel olarak bu diisiinceyi ele almaktadir ( Aksu,

2006:53).
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3.5. Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma, bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya Orgiitiin uygun
bilgiyi hedef kitlede kabul doguracak, reaksiyon yaratacak veya arzu edilen baska
bir tepkiyi harekete gecirecek kadar ikna edici bi¢imde bu kitleye iletimidir
(Sezgin, 2003,19).

Tanitim faaliyetleri su sekilde tanimlanmustir:

Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y®&netmeligin 4/d

maddesine gore:

“Tanitim; ruhsat ya da izin sahipleri tarafindan iirlinlin teminini, satigini,
recetelenmesini ve kullanimini artirmak igin gerceklestirilen biitiin hatirlatma,
bilgi verme faaliyetlerini; bu c¢ercevede firma tibbi satis temsilcilerinin
etkinliklerini, gorsel/isitsel basina, tibbi ve mesleki dergilere verilen ilanlari,
dogrudan postalama yoluyla veya internet ortaminda yapilan duyurulari, film,
slayt, elektronik medya gibi gorsel/isitsel malzemenin kullanimini, bilimsel ve
egitsel toplantilari, gergeklestirilen sergileme ve benzeri etkinlikler ile bedelsiz
numune, hatirlatici tanittm ve basili tamitim malzemesi kullanmak suretiyle

yapilan faaliyetlere denir.”(Aygiin, 2007:89)

Tanitim, 6zellikle reklam ve diger pazarlama fonksiyonlarindan daha g¢ekici
bir o6zellige sahiptir. Reklamin yaratici ozelligi ile gorsellik 6zelligi uyum
icerisindedir. Tutundurma karmasi disinda yer alan diger pazarlama fonksiyonlari,
hedef kitle ve pazara aktarilamaz ise kendi baslarina 6nemli bir iglevleri yoktur.
Ancak, diger pazarlama fonksiyonlar1 tiiketiciyi tatmin ettikleri siire igerisinde
tutundurma fonksiyonu islevini de gérmektedirler. Tanitim , iyi {irlin ve hizmet
satiglarin1  saglarken, iyi olmayan {irlin ve hizmetlerin uzun siire ayakta

kalmalarina yardimci olmaz (Smith 1991:57).

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisin1 etkilemektir, cogu
zaman tanitim ve reklam birbiriyle karistirilir. Giiniimiizde pek cok {iriiniin,

topluma reklamu1 yapilirken, ilacin reklami yasaktir (Ozgelikay 1998:30).
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Ulkemizde ilag reklami ve tanitimi 1900°lii yillarin baglarina kadar
dayanmaktadir. Ecz. Ethem Pertev Bey hazirladigi preparatlart halka tanitim
sevdirmek i¢in devamli olarak tanitima cabalar1 i¢inde olmustur. Gazete, dergi,
tiyatro ve sinemalarda devamli olarak reklamlar yapmis ve ilanlar yaymlamistir

(Baytop 1985:65).

07.09.1990 tarih ve 20628 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Tibbi
Miistahzarlarin Tanitim Yo6netmeligine gore; ila¢ tanitiminin merkezinde yer alan
verilmesi gereken ana mesaj, rasyonel ilag¢ kullanimi yoniinde hekimlerin ve ilgili

tim personelin  tibbi iriinler hakkinda dogru ve tarafsiz sekilde

bilgilendirilmesidir ( Aksu, 2006:58).

llag sanayinde de diger sektdrlerde oldugu gibi reklam ve tamitimda
dogruluk prensibi uygulanir. Hatali ve eksik bilgi veren reklam ve tanitimlar
hiikiimet ve sektdr i¢i oto kontrol ile denetlenir. Prospektiisiinde yer almayan
giivenlik ve etki ile ilgili herhangi bir 6zellik hedef gruba iletilecek mesajlar
arasinda yer alamaz. Kullanilan bu mesajlara gesitli iilkelerde ¢esitli kuruluslar
tarafindan kisitlamalar getirilmistir.(Scrip Otc News 1994:18) ABD’de Federal
Ticaret Komisyonu (FTC) ve ilag ve Gida Dairesi (FDA) gibi kuruluslar tanitim
mesajlar1 ve etiketlendirme iizerinde denetim ve yaptirimlara sahipken Tiirkiye’de
de Saglik Bakanlhig1 ve ilag Isverenleri Sendikas1 kuruluslari tanitim mesajlarini ve
etiketlendirmelerini denetler (Akalin 1991:51).

laglarla ilgili biitiin tiiketici reklamlarinda iceriksel ve formatsal olarak
dikkat edilmesi gereken konular mevcuttur. Bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan
anlasilir seviyede olmalar1 istenilir. Kanouse ve Hayes ilag reklamlarinda
bulunmas1 gereken bilgileri asagidaki gibi Onermislerdir (Kanouse, Hayes
2000:4):

i. flacin ismi, tanimi1

ii. Nasil tedavi ediyor ve viicuttaki etki mekanizmasi nasil gelisiyor?
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iii. Endikasyonlari, ana kontrendikasyonlari, faydalari ve riskleri neler

olabilir?
iv. Nasil kullanilmal1?
v. Yan etkileri var m1? Varsa neler?
vi. Yan etkiler goriildiiglinde yapilmasi gerekenler nelerdir?

Tibbi ila¢ tanmitiminda etik kriter, tiim tanitim etkinliklerinde ‘gerceklik’
ve‘bilimsellik’ ¢ergcevesi icinde kalinmasi ve ilag endistrisinin sayginligini
zedeleyebilecek davraniglardan kaginilmasi icin gerekli cabanin sarf edilmesi

olmalidir bilgilendirilmesidir (Aksu, 2006, s.59).

fla¢ reklamlarryla hedeflenen amaglari su sekilde siralamak miimkiindiir
(Sezgin, s. 29,30):

* Bir iiriin ya da markanin varolduguna dair farkindalik yaratmak,
* Bir marka bilinci yaratmak,

* Markanin faydalar1 ya da dstiin 6zellikleri hakkinda bilgi saglamak,

ornegin; yan etkilerin azaltilmis olmasi, kullanim kolayligi,
* Rakip firmalarla rekabet edebilir diizeye ulagsmak,
* Paketin ve logonun kolay taniirligini saglamak,
» Kurumsal imaj ve firmaya karsi olumlu tutum olusturmak,

* Yeni markalar ve irilinler ¢ikartmak i¢in uygun bir sohret platformu

kurmak,

» Satig1 arttirirken, recete yazanlarin zihninde kendine ozgii bir satis

pozisyonu fikri yaratmak.
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llag tamtimma iliskin ilk kanuni diizenleme “Ispengiyari ve Tibbi
Miistahzarlar Kanunu” olup 1928 yilindan beri yiiriirliiktedir ve 13. maddesiyle

receteli-recetesiz ilag tanmitimina iliskin sinirlar1 ¢izmektedir. Buna gore (Aygiin

2007:77);

“llaglar1 6vmek adma ve bunlara sahip olmadiklar tedavi edici 6zellikleri
atif veya mevcut tedavi edici tesirleri biiyiitmek suretiyle, sabit ya da hareketli
sinema filmleri, 1s1kl1 veya 1s1ksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasitayla reklam
yapilmas1 yasaktir. Su kadar ki; tarifname ve gazetelerde °....hastaliklarda
kullanilmas: faydalhidir’ seklindeki ilanlara izin verilebilir. Ancak regetesiz
satilmasina izin verilmeyen ilaglarin tibbi dergilerden baska yerlerde reklamlari
yapilamaz. Reklam numunelerinin 6nceden Saglik Bakanligi’nca onaylanmalari
lazimdir. Bir ilacin ilmi vasiflar1 hakkinda hazirlanmis olan filimler Saglik

Bakanliginin izniyle ve belirleyecegi yerlerde gosterilebilir.”

Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu’nun bu maddesi celiskiler

icermektedir. Bunun iizerine;

23 Ekim 2003 tarihinde yiiriirliige giren “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim
Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik” ise AB miiktesebatina paralel bigimde
hazirlanmis olup konunun ayrintilarini igermektedir. Ancak Danistay tarafindan
Yénetmeligin 4/d, 5/a, 7/1-6 ve 8. maddesinin yiiriitmesinin Ispenciyari ve Tibbi
Miistahzarlar Kanununa aykir1 oldugu gerekgesiyle durdurulmasina karar

verilmistir (http://www.kazanci.com.tr, son yararlanma, 2007).

Son haliyle Kanun’un, regetesiz satilan ilaglarin tanitimina, gazete ve
tarifnamelerle smirli kalmak kosuluyla izin vermesine karsin (m. 13);
Yonetmeligin AB miiktesebatina uygun olarak, radyo ve televizyonlar da dahil
olmak {iizere her tiirlii aragla recetesiz ilag tanitimina izin verdigini (m. 4/d), ancak
normlar hiyerarsisi adina bugiin itibariyle kanunun ilgili hiikmiiniin gegerliligini

korudugunu sdylemek miimkiindiir ( Aygiin, 2007:77).

Receteyle satilan ilag reklamlarina izin verilmemesi ve recetesiz satilabilen

ilag reklamlarinin da gazete ve tarifnamelerle sinirli tutulmasi, saglik meslegi


http://www.kazanci.com.tr/
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mensuplarina, yani doktor, eczact ve dis hekimlerine yapilan tanitimin 6nemini
arttirmaktadir. Beseri Tibbi Uriinlerin Tamitim Faaliyetleri Hakkinda Y&netmelik

uyarinca beseri tibbi iriinlerin, saglik meslegi mensuplarina tanitiminda (m. 9)(

Aygiin, 2007:98);

a) Giincel kisa iiriin bilgilerine uygun gerekli bilgiler,

b) Bu bilgilerin hazirlandigi ve son giincellendigi tarih,

¢) Tibbi {iriiniin sunum sinifi yer alir.

Saglik meslegi mensuplarina yapilan tanitimlarin ilke ve esaslar1 soyledir

(m.10) ( Aygiin, Saglik Sektiinde ilag, 2007, 5.99):

* Bir iirliniin, saglik meslegi mensuplarina tanitiminda kullanilacak tim
bilgiler, saglik meslegi mensuplarinin s6z konusu iirlinlin terapotik degeri
hakkinda kendi goriislerini olusturabilmesi i¢in dogru, kanitlanabilir ve yeterli

olmalidir.

* Sunulan dokiimantasyonda kullanilmak iizere tip dergilerinden veya diger
bilimsel ¢aligmalardan yapilan alintilar, tablolar ve diger gorsel materyaller aslina
sadik kalmmarak ve kaynaklari tam olarak belirtilmek suretiyle kullanilir.
Uriinlerin, saglik meslegi mensuplarina tanitimi yapilirken, herhangi bir nakdi

veya ayni avantaj saglanamaz, teklif edilemez ve s6z verilemez.

* Promosyonel faaliyetlerde konuklari agirlama, her zaman makul bir
diizeyde ve toplantinin asil amacina nazaran ikincil énemde olmali ve saglik

calisanlar1 disindaki kisileri kapsamamalidir.

* Saglik meslegi mensuplarina, sans oyunu araciligi ile herhangi bir tanitim

yapilamaz ve hizmet sunulamaz.

» Saglik meslegi mensuplari, yukarida belirtilenlerin aksine herhangi bir

tesviki kabul veya talep edemezler.
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* Sadece saglik meslek mensuplarina dagitilanlar hari¢ olmak iizere, gazete,
dergi ve benzeri yazili medya araglari ile tanitim yapilamaz. Bakanligin izni ile
yapilan ve iirliniin pazara arz edildigini duyuran ilan bu hiikiim kapsami
disindadir. Ruhsat sahipleri, topluma tanmitimi yasaklanmis {irtinleri ile ilgili
olarak, yazili medya araclarinda yaymlanan tanitim mahiyetinde haberlerin

diizeltilmesi i¢in gerekli islemleri yapar ve Bakanliga bildirir.

Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmeligin
7.maddesine gore; terkibi veya amaglar1 bakimindan, bir hekim veya dis hekimi
tarafindan teshis konulmasina, regete yazilmasina veya tedavinin izlenmesine
ihtiyag¢ olmayan durumlarda, bir eczacinin bilgilendirme ve tavsiyesi ile
kullanilabilecek sekilde iiretilen Bakanlik¢a ruhsat/izin verilmis tiriinlerin topluma
tanittm1 yapilabilir (m. 7/1). Ancak regete ile satilan {riinler ile 1961 tarihli
Uyusturucu Maddelere Dair Birlesmis Milletler Tek Sozlesmesi ve 1971 tarihli
Psikotrop Maddeler Birlesmis Milletler S6zlesmeleri kapsaminda olan psikotrop
ve narkotik maddeleri igeren iriinlerin topluma tanitimi yapilamaz (m. 7/2).
Bakanlik tarafindan onaylanan asilama kampanyalarinda kullanilan iiriinlere bu
yasaklar uygulanmaz (m. 7/3). Tiberkiiloz, cinsel yolla bulasan hastaliklar, ciddi
enfeksiyon hastaliklari, kanser ve diger tiimor kaynakli hastaliklar, kronik
uykusuzluk (insomnia), seker hastaligi ve diger metabolik hastaliklarda kullanilan
tirtinlerin topluma yonelik tanitimi yapilamaz (m. 7/4). Geri 6demesi yapilan tibbi
tirtinlerin halka tanitim1 yapilamaz (m. 7/5). 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayinlar1t Hakkinda Kanunun 22. maddesi geregince regete ile satilan
beseri tibbi iiriinlerin tanitimi televizyonlar ve radyolar araciligl ile yapilamaz (m.
7/6). Hig¢ bir tibbi iirin promosyon amaciyla halka dogrudan dagitilamaz (m.

717).( Aygiin, 2007:94).

llag Endiistrisi Isverenler Sendikasinin ila¢ tanitimma iliskin getirmis

oldugu baz1 kistaslar su sekilde siralanabilir( Aygiin, 2007:106-111):

* Regeteye tabi olmayan, ilag iirlinlerinin topluma tanitimi Saglik Bakanlig:

Yonetmeligi’nde tanimlanan esaslara gore yapilabilir (m. 2.6).
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* Toplumun hastaliklarin semptomlarim1 ve belirtilerini, mevcut tedavi
yaklagimlarin1 ve Ozellikle onlenmesini daha iyi anlamasini kolaylastirmak ve
bilgilendirilme ihtiyacin1 gidermek i¢in -dolayli dolaysiz iirin tanitimina yer
vermemek kosuluyla- basili bilgilendirme malzemesi hazirlanabilir ve ilag

firmalar1 bunlara yonelik programlara yardimer olabilir (m. 2.7).

+ flacin tanmtimmnn {i¢iincii sahislar (reklam ajansi, reklam danigsmana,
sozlesmeli arastirma kuruluglar1 gibi) tarafindan hazirlanmasi ve/veya yapilmasi
durumunda da sorumluluk ruhsat/izin sahibine aittir. Eger ilacin ruhsati heniiz
alimmamis ise sorumluluk ruhsat/izin bagvurusu yapan kisi veya kurulusa aittir.
Bu durumda da taniim metni, firma tanitim sorumlusu tarafindan onaylanmig

olmalidir (m. 3.1.4).

* Tanitimda ila¢ endiistrisinin sayginligini zedeleyecek veya kamuoyunun
giivenini sarsabilecek yontemler kullanilamaz. Bu arada rakip firmalar hakkinda,
Ozellikle bir {rin hedef almmarak ve etkin maddenin adi belirtilerek
kanitlanamayan gercek dis1 iddialar yapilamaz, gereksiz ve kotii niyetli sikayetler
ortaya atilamaz. Ticari ad kullanilarak dogrudan veya dolayli olumsuz ifadeler

kullanilamaz (m. 3.2.1).

* Cekilig, piyango vb. sansa dayali yontemlerle ya da dinlenceye yonelik

hizmet (turistik seyahat vb.) saglayan etkinliklerle tanitim yapilamaz (m.3.2.3).

* Gergekten egitici bir niteligi olmasi kaydiyla, saglik meslegi mensuplarina
hatirlatict malzeme olarak ders kitabi, referans Kkitap, bunlarin elektronik
ortamdaki benzerleri ve diger egitsel malzeme verilebilir, yeterli sayida tedarik

olanaksizsa ¢ekiligle dagitim yapilabilir (m. 4.1.3.5).

* Onceden Saghk Bakanhigi’ndan izin almak sart1 ile ilag iireticileri, ilag
ithalatgilar1  ve ruhsat sahipleri topluma olumlu saglik davranislar
kazandirabilmek amaciyla saglik egitimi etkinliklerinde bulunabilir veya
destekleyebilirler (m. 3.2.5).
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 Pazarlama sonrasi silirveyans ve iirlin izlemeye yonelik diger caligmalar
firmanin triinii hakkinda bilgi toplama amacinin 6tesine gegmemeli ve arastirma
gorliniisii ~ verilerek promosyon ve hekimleri etkileme aract olarak

kullanilmamalidir (m. 3.2.6).

* Pazarlamaya yoOnelik arastirmalarin sonuglari tanitimda kullanilamaz

(m.3.2.7).

* Resmi ve 0Ozel saglik kuruluslarinin kullandiklar1 evrak fiizerine ilag
firmasmin ve/veya ticari ila¢ adi veya miistahzarla ilgili hatirlatici ifadeler

konulamaz (m. 3.2.9).

* Besin maddeleri veya miistahzarlar1 ilag hakkinda dolayli veya dolaysiz

tanitim malzemesi olarak kullanilamaz (m. 3.2.10).

e Tanitim malzemelerinde bi¢cim veya maliyetlerin asiriya kagmamasina

dikkat edilmelidir(m. 3.2.12).

* Kartpostallar, halka ag¢ik diger postalamalar, zarflar veya ambalaj kagitlari

topluma yonelik ilan niteliginde degerlendirilebilecek ozellikler tasimamalidir (m.

3.2.13).

* Telefon, cep telefonu mesajlari, e-posta, tele mesajlar, faks ve benzerleri,
talep edilmesi veya kisiden Onceden izin alinmasi durumlari hari¢, tanitim

amactyla kullanilmamalidir (m. 3.2.14).

e Tanitim amagh olsun veya olmasin, ilaglara ve bunlarin kullanimina
yonelik faaliyet ve malzemelere ilag firmasi deste§i varsa, destek acikca

belirtilmelidir (m. 3.2.15).

 Firmalar gizli tiriin tanitim1 (ilan, haber veya rapor seklinde yayimlama,

sponsorlugu gizleme) yapmamalidir (m. 3.2.16).

* Ortak tanmitim sozlesmesinde aksi belirtilmedikge, faaliyetlerin tiim

sorumlulugu ruhsat sahibine aittir (m. 3.2.17).
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* Tanitim malzemeleri ilan ve brosiirler gibi basili tanitim malzemeleri, {iriin
numuneleri ve basili olanlar disindaki hatirlatici tanitim malzemeleridir. Posetler
ve egitsel malzemeler aslinda tanitim malzemesi sayilmamakla beraber,
uygulamaya Oteden beri girmis olmalar1 nedeniyle bu kapsamda

degerlendirilebilir (m. 4).

e Basili tanitim malzemeleri okunakli sekilde hazirlanmis olmalidir.
Uriinlerle ilgili bilgiler genel ilkelerle ve 6zel hiikiimlerle uyumlu olmali ve
Saglik Bakanligi’nca onaylanmus kisa iiriin bilgisi (KUB) ve iiriin prospektiisii ile

celismemelidir (m. 4.1).

* Tam veya kisaltilmis ilanlar tizerinde hekim ve/veya dis hekimi ve/veya
eczacilara yonelik oldugu acikca belirtilmis ve basin ve yayinlarla ilgili yasal
mevzuata uygun olarak tescil edilmis bilimsel ve/veya mesleki igerikli dergiler
disindaki periyodiklerde ya da gazetelerde yayimlanamaz. Ancak gazetelere
onceden Saglik Bakanligi’ndan izin alinarak bir ilag¢ i¢in sadece kanun ve
yonetmeliklerde belirtildigi sekilde ilan verilebilir. Fakat bu ilanda herhangi bir

resim veya goriintii yer alamaz (m. 4.1.3.2).

» Hekim, dis hekimi ve eczacilara yonelik bilimsel ve/veya mesleki igerikli
tibbi dergiler ile lizerinde “yalnizca hekim/dis hekimi ya da eczacilara dagitilir”

ibaresi bulunan diger dergiler disinda ilag ilan1 yayinlanamaz (m.4.1.3.1).

* Numuneler, numune oldugu acikg¢a belirtilmek kaydiyla, sadece recete
yazan hekimlere ve sadece, dis hekimliginde kullanilan ilaglar i¢in, dis
hekimlerine ve eczacilara, onlarin yeni flriinlere alismalarini ve/veya mesleki
etkinliklerinde deneyim kazanmalarin1 saglamak amaciyla veya istemeleri lizerine
Bakanligin koydugu kisitlamalara ve asagidaki kosullara uyulmak kaydiyla
verilebilir (m. 4.2).

* Dagitilacak azaltilmis ilag numunelerinin ambalajlar1  Bakanlik¢a
hazirlanmis esaslar ¢ergevesinde olmali ve yeniden satis1 amaci giitmediginden
tizerlerine okunakli bi¢cimde “bedelsiz tamittim numunesidir, satilamaz”

yazilmalidir (m. 4.2.3).
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+ Tanitim numunesi KUB 6zeti ile sunulur (m. 4.2.4).

» Kirmiz1 ve yesil recete kapsamindaki ilaglarla kontrole tabi diger etkin

maddeleri igeren ilaglar icin numune dagitimi yapilamaz (m. 4.2.5).

+ flacin tanitim1 amaciyla hazirlanan, basili olanlar disindaki hatirlatici
taniim malzemeleri tibbi ve mesleki kullanima, alacak olanin mesleki diizeyin
uygun ve parasal degeri belirtilen miitevazi sinirlar i¢inde olmalidir. Diizeysiz,
kiigliltiicii ve yadirganacak oOzellikte veya verilis amacin1 Saklayacak ya da
saptiracak nitelikte olmamalidir (m. 4.3.1). Dagitilacak kiigiik hediyeler halka agik
yerlerde kullanilmayacak  sekilde tasarlanmali, alicilarin = mesleklerini
uygulamalarma yardimer nitelik tasimalhidir. Uzerinde sadece ilacin ticari adi,

etken madde ads, iiretici ve/veya ithalatg1 firmanin adi bulunabilir (m. 4.3.2).

* T1bbi {irlinler saglik meslegi mensuplarina tanitilirken, bu kisilere, madde
4.3.1’de tanimlanan sinirlar igindeki hediyeler harig, herhangi bir nakdi veya ayni
avantaj, bir ilact regetelendirmeleri, temin etmeleri, kullandirmalari, tavsiye

etmeleri i¢in, saglanamaz, teklif edilemez ve s6zii verilemez (m.4.3.4).

» Kanun ve yonetmeliklere uygun olarak gerceklestirilen bagislar hediye

olarak degerlendirilmemektedir.

* Saglik meslegi mensubunun mesleginin icras1 sirasinda veya hijyenik
amagla kullanimina elverisli krem ve benzeri kozmetik {irlinler perakende ambalaj
biiytikligiinde hatirlatici tanitim malzemesi olarak kullanilabilir. Ancak bunlarin
tizerinde yer alan hatirlatict bilginin sunulan krem mendil, vb. iiriiniin ilag olarak
algilanmasina neden olacak sekilde olmamasi gerekir. Ayrica iirliniin iizerinde,
icinde ilag¢ bulunmadigina ve bir tanitim malzemesi olduguna dair agik bir ifade

yer almalidir (m. 4.3.5).

* Eczanelerden satin alinan ilaglarin i¢ine konulmasi i¢in kullanilan ambalaj
malzemelerinin (posetler, ambalaj kagitlari, v.b.) lizerlerinde sadece firma logosu

bulunmasina izin verilir (m. 4.4).
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* Regetesiz satilan ilaglardan geri 6demesi yapilmayanlarin halka tanitimina
izin verildiginden, posetlerin iizerinde “yalniz bir ilaca ait olmak kosuluyla” bu
tirtinlerle ilgili olarak; ilacin ticari adi, etkin madde veya maddeleri ile firma adi

yer alabilir.

* Tibbi tanitim temsilcileri yeterince egitilmeli ve firma drilinlerine ait
bilgileri dogru, sorumluluk tasiyacak sekilde ve tanitim etigine uygun olarak

sunabilmelerini saglayacak yeterli tibbi ve teknik bilgilere sahip olmalidir.

» Ilag firmasi, tanitilan ilaca iliskin bilgilerin tibbi temsilciler tarafindan
hatal1 olarak iletilmesinden veya yanlis yorumlanmasindan kaynaklanacak tanitim

ilkeleri ihlallerinden ve bunlarin diizeltilmesinden sorumludur (m. 5.2).

* Ruhsat sahibi, kendi kurulusu biinyesinde asagida belirtilen ilkeler
dogrultusunda calisacak, pazara sundugu tibbi trlinler hakkindaki bilgilerden
sorumlu bir bilim servisini kurar. Bu faaliyetlerle ilgili bir sorumlu belirler (m.
5.3).

» Gorsel-isitsel ve e-posta yoluyla verilecek tanitim bilgileri genel ilkelere
ve Ozel hiikiimlere, bu arada basili tanitim malzemeleri i¢in gerekli goriilen
kosullara uymalidir. Tanitimin yonlendirildigi kisilere birlikte tam {iriin bilgisinin

saglanmasi kosuluyla kisaltilmis iiriin bilgileri verilmeyebilir (m.8).

Ilag firmalarinin kullandiklar1 tanitim yontemlerini en kapsamli bicimde su
basliklar altinda toplayabiliriz (Nayir, 2006:56):

1. Satis teskilat1 araciligiyla,

- satis mudiiri

- bolge miidiiri

- bolge sefi

- tibbi miimessil



125

2. Tanitim malzemeleri araciligiyla,

- gorsel malzemeler (kart, brosiir vb.)

- hediye

- humune

3- Satig Promosyonlar1 destegiyle,

- kampanya

- mal fazlasi

4. Dergi ilanlar1 vererek,

5. Bilimsel makale ve literatiirler sunmak,

6. Bilimsel kongre, toplant1 ve seminer

7. Video ve slayt gosterileri aktiviteleri

8. Seeding ¢alismalar1

9. Postalama ve mailing

- merak uyandirma

- bilgi verme olarak siniflandirilabilir.

Bu tanitim yontemlerini agiklarsak (Nayir, 2006:57);

1. Satis teskilati: Satis teskilatini tibbi miimessiller ve onlarin bagl
bulundugu bolge midiirii, bolge sefi ve satis miidiirii olusturur. Satis miidiirii en
ist kademe olup bolge miidiirii ve bolge miidiirii ve tibbi miimessiller bu kisiye

bagl olarak ¢alisir. Tlag endiistrisinde kamuya agik reklam yasag bulundugundan
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tibbi miimessiller ila¢ firmalarmin kolu kanadidir. Ciinkii iiriiniin ve firmanin
mesajint hedef kitleye ulastiran ve tanitan kisilerdir. Bu nedenle satig teskilati
olustururken, uygun Kisilerin se¢imi, egitimi, ticretlendirilmesi, motivasyonu ve
hedef ve amacglar dogrultusunda yonlendirilerek uygun bir organizasyonun

saglanmasi onemlidir.

2. Tamtim malzemeleri: Taniim materyalleri, satis destekleyici olup,
iriiniin ve firmanin konumlandirilmasini saglayan materyallerdir. Bunlar belli
donemler itibariyle {iriin konseptine ve firma imajina uygun olarak hazirlanir. Bu
materyaller, doktor, eczaci ve hastaya yonelik olmak iizere degisik sekillerde
olabilmektedir. Bu sayede iirlin tanitimini yapabilmekte ve hedef kitle ile bir
iletisim saglanabilmektedir. Doktor ve eczacilara verilen hediyeler ve numuneler,

tanitim yaparken kullanilan kart ve brosiirler bu materyaller arasinda sayilabilir.

Bunlardan, brosiir, ¢alisma kartlar1 ve kataloglar iiriin hakkinda detayl1 bilgi
vereniiriinii tanitici malzemelerdir. Ozellikle ¢alisma kartlari, tibbi miimessillerin
yaptig1 hekim ziyaretlerinde kullandiklar1 ana materyallerdir. Bu kartlarin igerigi,
iiriin i¢in belirlenen konsepte gore her calisma donemi i¢in ayda bir veya li¢ ayda
bir degisik endikasyonlar igin iiriin miidiirleri, medikal midiirler veya medikal
damigsmanlar tarafindan hazirlanir. Ozellikle miimessilin anlatimini destekleyen ve
kanitlayan bu kartlarla hem gorsel olarak hem de bilgi olarak doktorun dikkati
cekilmeye ve ilgi uyandirilmaya calisilir ayrica iiriin bilgisi ile medikal bilgi de bir
arada verilmis olur. Bununla birlikte, kartlar hazirlanirken igerigin ¢ok fazla
detayli olmamasi, etik olmasi, iirlin konseptine uygun olarak aciklayict temel
bilgilerin verilmesi, gorsel olarak da 6zenle hazirlanmasi hem doktor hem de

miimessil agisindan faydali sonuglar saglayacaktir.

Katalog ve brosiirler daha ¢ok eczanelere yonelik olarak yapilan tanitici
materyallerdir. Ancak bazi poliklinik ve 6zel hastaneler ile 6zel muayenehanelere
brosiir ve kartlarla da ¢alisilmakta ve buralara bu materyaller birakilarak tiriin ve

firma icin kalicilik yaratilmaya calisilmaktadir.

Eczaneler, doktorlar tarafindan recetelenen {irlinlin son kullaniciya ulastigi

kanallardir.Bu nedenle hem eczaci hem son kullaniciyr bilgilendirmek ve
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etkilemek amaciyla katalog ve brosiirler firmalar tarafindan en sik kullanilan
taniim araglari arasinda yer almaktadir. Bu araglarda da firtine iligkin temel
bilgiler tiiketicinin ve eczacinin dikkatini ¢ekecek bir konseptle ve uygun bir

gorsel kullanilarak sunulmaya caligilir.

3. Satis Promosyonlari: Satis promosyonlari, satig arttirict ve tesvik edici
materyaller ve kisa siireli faaliyetlerdir. S6z konusu faaliyetler, satis teskilatini
destekleyen ve onlara gii¢ veren, satisi arttiran en 6nemli silahlardir. Bu faaliyetler
daha c¢ok ecza depolari ve eczanelere yonelik olarak yapilan mal fazlasi,
kampanya, vade uzatma gibi c¢alismalardan olusur. Aslinda amag, tamamen
satiglar1 arttirmaktir. Satis promosyonlari satis1 destekleme ve arttirmayla birlikte
firmanin daha fazla kazang elde etmesini saglayacaktir. Bununla birlikte {irliniin
piyasada dolagiminin hizlanmasina, isletme ve iiriin imajimin pekismesine de
katkida bulunur. Fakat yapilacak tiim bu faaliyetlerin hedeflerle 6rtiismesi gerekir.
Aksi takdirde istenilen hedeflere ulagsmada sorunlar yasanabilir.

4. Dergi ilanlari: Medikal dergilerde iiriinlere ait yayimlanan ilanlardir. Bu
ilanlar hekimleri bilgilendirir ve onlar1 degerlendirme asamasina yonlendirir.
Ancak hekimler dergi ilanlarina bakarak s6z konusu firiinii recetelemez.
Dolayistyla bu ilanlar satiglar1 arttirmaz, ancak {iriinii hatirlatir, miimessilin daha

etkili calismasina ortam hazirlar ve yardimei olur.

Dergi ilanlarinda sézden ziyade gorsellik 6nemlidir. Bu nedenle ilan, ilgi
cekici bir gorsellige sahip olmali, yazilar ilanin gorselligini engellememeli,

aktarilmak istenen mesaj uygun 6dlgiiler icinde verilmelidir.

Dergilere ilan verilirken 6zellikle derginin traji yiiksek, yogun bir hedef
kitleye ulasan ve onlarin siklikla okudugu, ilgi duydugu ve giivendigi bir dergi
olmasina, ayrica ilan1 verilecek ilacin derginin uygun bir yerinde olmasina dikkat

edilmelidir.

5. Bilimsel makale ve Literatiirler: Literatiirler, bilimsel igerikli, bir etken

maddenin veya bir endikasyonun etkileri iizerine hazirlanmis ve etkisi kanitlanmis
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bilimsel ¢alismalardir. Bilimsel makaleler ise, belli bir konu iizerine yazilmis

bilimsel igerikli yazilardir.

Bu caligmalar ulusal kaynakli olabilecegi gibi uluslararasi kaynakli da

olabilmektedir.

Ancak daha cok yurtdist kokenli olan bu calismalar hekimler igin bir
referans niteligi tasimakta ve ilacin hangi endikasyonlar (belirti) i¢in etkili
oldugunu belirlemede ve ilact tanimda yol gosterici olmakta ve hekimlerin tip

diinyasindaki son gelismeleri izlemeleri agisindan da yararlar saglamaktadir.

Bu kaynaklardan oncelikli olarak literatiirler hekimler tarafindan oldukca
sik bagvurulan kaynaklardir. TST’ler (T1bbi Satis Miimessili) hekim ziyaretlerinde
literatiir talepleri ile oldukca sik karsilasirlar. Ozellikle ilaci receteleme egiliminde
olan ya da regeteleyen hekimler bu kaynaklara olduke¢a sik bagvurmaktadirlar. Bu
nedenle bilimsel makale ve literatiirler hekimin ilact benimsemesinde miimessiller

igin ¢ok gii¢lii bir tanitimi araci olabilmektedir.

6. Bilimsel kongre, toplanti ve seminer: Ilac firmalar1 tarafindan
diizenlenen bilimsel toplantilar; hem medikal egitime katkida bulundugu i¢in hem
de {irlin promosyonuna olanak sagladigi igin ¢ok fonksiyonlu pazarlama

aktivasyonlardir.

7. Video ve Slayt Gosterileri: Video ve slayt gosterileri {irliniin tanitimini
yapilan diger bir tanitim aktivitesidir. Burada hekimin hem gdzline hem de
kulagina ayni1 anda hitap etmek miimkiin oldugundan ilag¢ firmalar1 bu ¢aligmalari
firsat olduk¢a ve talep geldikge, yogun bir sekilde gergeklestirmeyi
istemektedirler. Bu faaliyetler iiriin midiirleri tarafindan yapilacagi gibi soz

konusu bolgede ¢alisan TST veya bdlge miidiirii aracilifiyla da yapilabilir.

8. Seeding: Diger bir tanmitim aract olan seedinge tohumlama da denir.
Belirli miktarlardaki tiriinii hekim ya da eczaciya kullandirarak karsiliginda iyi bir

imkan sunmaktir. ilag firmalar: tarafindan legallestirilmeye calisilan satis arttirict
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bir yontemdir. Amag, satisa katki saglamaktir. Seeding sayesinde doktora {irlinii

yazmada el aliskanligi kazandirilmis olur ve triintin bilinirliligi de arttirilir.

9. Postalama ve mailing: Postalama ve mailing iiriin hakkinda bilgi veren
bir yontemdir. Her firmanin miisteri veri tabaninda bulunan bilgiler dogrultusunda

belli zamanlar itibariyle miisterilere postalama yapilir ve mail gonderilir.

iki tiir postalamadan soz edebiliriz. Bunlardan birincisi merak uyandiran
postalamadir. Bu yontemde iiriin ismi verilmeden sloganlar araciligiyla hekimin
dikkati cekilmeye calisilir. Amag dikkat cekmek ve ilgi uyandirmaktir. Ikincisi
ise, ilgi yaratildiktan sonra artik sira iriin ile ilgili detaylarin verilmesine
gelmistir. Burada da iirlin detaylarini bildiren agiklamalar postalama yoluyla

hekimlere gonderilir.

3.5.1. Satis gelistirme(Promosyon, Satis Tesvik)

Satig gelistirme, mal ya da hizmetlerin varligini tiiketicilere duyurmak,
mevcut potansiyel miisterilerin mal ya da hizmetleri satin alma firsatlar1 yaratmak,
mali deneme kolayliklar1 saglamak ya da marka bagimliligini arttirmak amaciyla
girisilen reklam, Kisisel satis ve halkla iliskiler disinda kalan etkinliklerdir. Satis
gelistirme cabalar1 daha ¢ok kisa donemli ve siirekli olarak degisiklik gdsteren,

taktik niteligi tasiyan uygulamalardir (Kitheylan, 1991: 163).

Promosyon ayni zamanda, tiiketiciler ve araci kurumlar1 daha hizli ve daha
fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri harekete gegirmeye caligan
olduke¢a farkli araglardan olusan bir tutundurma ¢abasi olarak da tanimlanabilir.
Reklam satin alma nedeni olusturmaya ¢alisirken, satig tesvik yada promosyonlar
satin alma diirtiisii olusturmay1 amaglar (Kotler 2000:98). Ancak promosyonlar
genel yaym araglariyla Kitlelere seslenen reklam kadar genis bir gruba degil,

nispeten kiigiik, ¢cok iyi se¢ilmis belli bir hedef kitleye yonelir (Kaya 1983:46).

Satig gelistirme cabalarinin diger tiim tutundurma elemanlar1 gibi nihai

amaci satiglart arttirmaktir. Bu amacla degisik araglardan faydalanmaktadirlar:
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3.5.1.1. Gorsel malzemeler:

Gorsel malzemeler, kart ve brosiir gibi basilt materyallerdir. Amag, hekim
ile mlimessil arasinda uygun bir iletisim kurarak, Uriinii tanitip ya da hatirlatip
hekimi ikna etmektir. Bu nedenle hazirlanacak gorsel malzemelere sekil ve igerik
acisindan dikkat etmek gerekir. Sekil, liriin konsepti ve firma imaji ile uyumlu
olmali, icerik de miimessilin gerekli bilgileri hekime sunabilecegi nitelik ve
sayida olmalidir (Nayir, 2006:78).

Gorsel malzemelerin doktora yapilan her ziyarette birakilmasinin doktorun
tiriinii daha kolay 6grenmesi ve hatirlamasi agisindan yararli oldugunu diisiinen
firmalar bu stratejilerini miimessillerine de benimseterek “kart ¢aligsmasi1” olarak
adlandirilan bu faaliyet iizerinde onemli durmaktadir. Brosiirler de daha g¢ok
hastalara yonelik olmakla birlikte doktorlar1 da hedef alan gérsel malzemelerdir.
Bunlar daha ¢ok hastaya yonelik olarak hazirlandigindan gorsel agidan zengin,
icerik acisindan sade ve anlasilir niteliktedirler. Oncelikli olarak hekim
muayenehaneleri, 6zel hastanelere ve eczanelere birakilmakla birlikte, saglik
ocagl, devlet hastanesi gibi hastalarin yogun olarak bulundugu yerlere de
birakilabilmektedir (Nayir, 2006:78).

Gazeteler tiim diinyada eskiden beri kullanilan 6nemli reklam araglaridir.
Cogu gazetelerin 6zel reklam sayfalar1 bulunmaktadir. Maliyetinin diisiik olmasi,
ayn1 anda birgok tiiketiciye ulagabilmesi art1 yonleridir. Ancak, gazetelerdeki ilag
tanitimlar1 sadece haber seklinde bilgiler icermektedir. Bu nedenle bilimsel
sayilmazlar. Tirkiye’de ila¢ reklami gazetelerde sadece haber amacli olarak
hekimler ve eczacilar hedef alinarak yapilmasma izin verilmistir (01.09.1990

20628 sayili yonetmelik).

ABD’de de bir grup tibbi miimessil arasinda yapilan “gdrsel malzeme
kullanma egilimleri” galismasinin sonuglarina gore; tibbi miimessillerin ancak
%50’s1 galigma vakitlerinin  %60’1mnda gbrsel malzeme kullanildig1r ortaya

konmustur. Bu oran yash tibbi miimessillerde daha diisiiktir (Germeyan;
1996:107).
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Tiim gorsel malzemelerin hedef kitleye etkili bir sekilde sunumu 6nemlidir.
Bu nedenle firmalar, belirli donemlerde ¢ikardiklar1 ve detailing adi verilen
donem kitapgiklari ile bu kaynaklardaki bilgilerin nasil sunulacagi ve calisilacag,
nelerin vurgulanmasi gerektigi ve rakip bilgileri gibi bilgileri 6gretirler. Tim

bunlara egitim toplantilarinda da ayrintili olarak yer verilir. (Nayir, 2006:78).

3.5.1.2. Promosyon(Hediye):

Hediye, lriinii hatirlatmak bu sayede hekimin kafasinda yer edinerek {iriinti
recetelenmesini saglamak igin yapilan materyallerdir. Promosyon malzemesi
olarak adlandirilan hediyeler, kalemden, blok notluga, bardaga kadar genis bir
iiriin yelpazesine sahiptir. Promosyonlar ilag sektoriinde en ¢ok kullanilan
materyaller olup, ila¢ sektoriiniin olmazsa olmazlarindandir. Satis1 destekleyen
onemli materyallerdendir.Bu nedenle hekimin iriinii hatirlamasinda etkili
olabilecek ve ilgi uyandiracak bir hediyeyi segmek 6nemlidir. Bu hediyeler iiriin
midiirleri ya da promosyon miidiirleri tarafindan o yil i¢in belirlenen pazarlama
plani dogrultusunda; tirtin konsepti ve firma imaji, miimessilin ¢alisma kosullart,
hedef kitlenin sayisi, branslar, biitge gibi kosullar dikkate alinarak belirlenip,
promosyon sirketlerine yaptirilir. Promosyonlar belirlenirken etkili olan diger bir
unsur ise, sahadan gelen rakip promosyon bilgileri ile sahadan gelen promosyon
istekleridir. Bununla birlikte promosyon malzemesi se¢imi, ilacin serbest piyasaya
(muayenehane kesimi) hitap etmesi ve resmi kurumlarca 6denmesi gibi durumlara
gore de degismektedir. Serbest pazara hitap eden ilaglar1 olan bir firmanin
promosyonlart hem hastaya hem doktora yonelik olurken, resmi kurumlarca
Odenen ilaglar i¢in daha ¢ok doktorlara yonelik oldugu sdylenebilir.Promosyon
malzemeleri, hekim ve eczaci ile miimessil arasindaki iletisimi saglayan en
Oonemli araglardir. Bunlar doktor, eczact ve tiiketici hediyesi olmak flizere {i¢

grupta toplanabilir (Nayir, 2006:80).

Tibbi triinler saglik meslegi mensuplarina tanitiliken, bu kisilere, Madde
14.2’de tanimlanan sinirlar i¢indeki hediyeler harig, herhangi bir nakdi veya ayni
avantaj, bir ilac1 regetelendirmeleri, temin etmeleri, kullandirmalari, tavsiye
etmeleri i¢in, saglanamaz, teklif edilemez ve sozii verilemez (TISD ila¢ Tanitim

Ilkeleri Madde 14).
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Ister belirli bir iiriine ister genel kullanim amacina ydnelik olsun, hediye
kabul edilen tanitim malzemeleri veya ddiiller; saglik meslegi mensuplarina, s6z
konusu hediye veya 6diil meslek veya gorevlerinin uygulama alani ile ilintili ise
ve maddi degeri miitevazi bir ¢er¢evedeyse, dagitilabilir (TISD Ila¢ Tanitim

Ilkeleri Madde 14).

3.5.1.2.1. Tamtimlarda kullanilmasina izin verilen kiiciik hediyeler,

pozitif liste, negatif liste(TISD fla¢ Tanmitim ilkeleri Madde 14):

Hatirlatma malzemesi olarak kullanilan kiigiik hediyeler “miitevazi bir
degerde” olmalidir. “Miitevazi deger” malzeme basma yaklasitk 6 € olarak
tanimlanmistir. Kiiciik hediyelerin yani sira, medikal ve profesyonel kullanima
uygun hediye malzemeleri igeren pozitif liste ve negatif liste Ek I’de sunulmustur.

Pozitif Listeye uygun malzemelerin malzeme basina tavan parasal limit degeri

100 €’dur.
Pozitif listeye dahil olma kosullari:
a) Malzemeler hekimi bir ilaci regetelemeye tesvik etmemelidir.
b) Degerleri sinirli olmalidir (malzeme basina 100 € veya daha az).
¢) Malzemeler yalnizca medikal alanda kullanima y6nelik olmalidir.

d) Hediye malzemeler toplumsal hekimligin yetersiz fonlanmasindaki
bosluklart doldurmay1 hedeflememelidir. Bilimsel kitaplar ve dergiler kisitlamaya

tabi degildir.
Negatif Liste:

Yonetmelik, listelenen malzemelerle Yonetmelik kapsam, amag¢ Ve
esaslarina uygun olmayan malzeme veya araglarin saglik meslegi mensuplarina

dagitilmasini yasaklamaktadir.
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3.5.1.2.2. Hediye malzemelerin tasarimmna iliskin kurallar(TiSD ila¢
Tamtim ilkeleri, 14.3 ve 14.4 maddeler):

Zevk, sagduyu, firmanin ve rakiplerin etik hediyelik malzemelerinin
incelenmesi bu agidan yol gosterici olacaktir. Ornegin, araba igin iiriin ismini
tastyan golgelikler kabul edilemez. Ofis kullanimina yonelik kiiciik bir havlu
kabul edilebilir bir hediye iken biiyiikk boyuttaki plaj havlusu uygun degildir.
Sadece firma logosunu tasiyan herhangi bir malzeme tanitim malzemesi sayilmaz
ve bu Ilkeler kapsamina girmez. Ancak ilaglarin dolayli olarak tanitilmasi

yasaklanmustir.

14.3.1. Dagitilacak kiigiik hediyeler halka agik yerlerde kullanilmayacak
sekilde tasarlanmali, saglik meslegi mensuplarinin mesleklerini uygulamalarina

yardimci nitelik tagimalidir.

14.3.2. Eczanelere Dagitilan Plastik Torbalar ve Ambalaj Kagitlari:ilac
firmalarn1 tarafindan eczanelere dagitilan plastik torbalar, ambalaj kagitlar1 ve
benzer malzemeler yalnizca firma logosunu ve bir ilaci dogrudan ima etmeyen bir

tasarimi tastyabilir.

14.3.3. Ticari Markalarin, Tamitim Mesajlarinin Resmi Belgelere
Basilmasi:Beseri ilag ticari markalarinin veya bunlari hatirlatan mesajlarin resmi
belgeler, regete kocanlari, veya ¢ocuklara veya halka dagitilacak malzemelerin
izerine basilarak hatirlatilmasi yasaktir. Destegi belirtmek amaciyla firma logosu

basilabilir.

14.3.4. Besin maddeleri veya miistahzarlar1 ilag hakkinda dolayli veya

dolaysiz tanitim malzemesi olarak kullanilamaz.

14.4. Hatirlatict bir tanitim malzemesi yalnizca asagidakileri igeriyorsa

Madde 4.2°de belirtilen zorunlu bilgilerin yazilmasi gerekmez.
a) Ilacin ticari ismi,

b) Etken maddenin jenerik ismi,
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¢) Uretici, ithalat¢1 veya ruhsat sahibinin ismi ve adresi.

14.5. Saglik meslegi mensuplarina, sans oyunlar1 veya bu tiir oyunlardan
gelen oOdiiller araciligiyla tanitim yapilamaz ve hizmet sunulamaz. (Saglik

Bakanliginin 23 Ekim 2003 tarihli Tanitim Y 6netmeliginin 10. maddesi)

14.5.1. Cekilisle Dagitim: Nadir referans kitaplar, bunlarin elektronik
muadilleri, resimli medikal hediye malzemeleri, tibbi cihazlar gibi bazi
malzemeler yeterli sayida olmadigi i¢in bunlarin bir kongrede veya benzer
ortamlardaki dagitimi ¢ekilisle yapilabilir. Bu tiir organizasyonlar son derece
kisith tutulmali, ¢ekilisten miimkiin oldugunca kaginilmali ve bunlar ilaglarin
recetelendirilmesi, tavsiye edilmesi veya satin alinmasit szl ile

iligkilendirilmemelidir.

Promosyon 6ncesi ve sonrasi satig grafigi promosyonlarin ne derece etkin

oldugunu gostermektedir.

-Numune:

Ilag denilince akla hemen gelebilecek,ilacin kiiciik kutular ya da siselerdeki
ornekleri olan numuneler tanitim asamasinda doktorlar ve eczaneler tarafindan en

¢ok tercih edilenler arasindadir.

Hekimler standart ilaci tanitmak amaciyla hastalara numunelik ilaglar verir,
hastalar bu numuneler sayesinde ilaci tanimis olur. Eger numuneler olumlu etki
yaratirsa hasta bu ilaca yonelecektir. Ayni sekilde miimessillerde hekim ve

eczacilara ilaglar tanitmak amaciyla numunelerden faydalanirlar.

Sektordeki genel kani, numunelerin gorsel malzemeler ve promosyon
malzemelerinden daha etkili oldugudur. Bu nedenle numune sayisi biitge ve hedef
Kitle sayisiyla orantili olarak hazirlanmakta olup, 6zellikle fikir liderleri dedigimiz

hekim grubu i¢in numune sayisi lizerinde 6nemle durulmaktadir (Nayir, 2006:81).

Hekimlerin yeni ilaglar1 kullanabilmeleri i¢in tanittm numuneleri

vazgecilmez bir unsurdur. Hekimler yeni ilaglarin etkilerini bu sekilde denerler.
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Ancak, tanittm numunelerinin nasil ve ne miktarda dagitilabilecegi
yonetmeliklerle sinirlandirilmistir. Ucretsiz numuneler istisnai olarak sadece bu
iriinlerin regetesini yazma yetkisine sahip kisilere verilmelidir. Tanitim

numunelerinin tanitim amactyla halka dagitilmasi yasaklanmistir ( Aksu:2006:58).

Bedelsiz numuneler; saglik meslegi mensuplarina saglanan ve {iriiniin
pazardaki en kiiciik bicim, boyut ve miktarindan daha kiigiik olan, bedelsiz iiriin

tanitim numuneleridir (Aygiin, 2007:101).

Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y&netmelik uyarinca

bedelsiz numuneler sadece hekim, eczaci ve dis hekimlerine asagidaki kosullarda

saglanir (m. 12) (Aygiin, 2007:101):

a) Talep edilmesi halinde Bakanlik yetkililerine bildirilmek ve belgelenmek
lizere, ruhsat sahibi firmalar bedelsiz tiriin tanitim numunelerinin imalat, ithalat ve
dagitimina yonelik olarak yeterli bir kayit, kontrol sistemini kurar, sorumlular

belirler,

b) Her numune pazardaki en kiiciik sunumundan azaltilmis bir bigimde
sunulur. Ancak, farmasotik sekilleri nedeniyle azaltilamayacak iiriinlerin

numunelerinde azaltilmis olma 6zelligi aranmaz.

¢) Ambalajlar tizerinde "bedelsiz tanitim numunesidir - satilamaz" ibaresi

yer alir,

d) Tanitim numunesi KUB(Kisa Uriin Bilgisi) zeti ile sunulur,

e) 1961 tarihli Uyusturucu Maddelere Dair Birlesmis Milletler Tek
Sozlesmesi ve 1971 tarihli Psikotrop Maddeler Birlesmis Milletler S6zlesmeleri
kapsaminda olan psikotrop ve narkotik maddeleri igeren iriinlerin numuneleri

verilemez.

Satis tegvik, yarisma, oyun, piyango ve cekiligler, prim ve hediyeler, 6rnek
iriin dagitimlari, gosterimler, kuponlar ve eglenceler seklinde yapilir. Kitlesel

olarak uygulanabilmesi, kisa siirede davranis degisikligine yol acabilmesi ve
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oldukga esnek uygulama firsat1 vermesi pozitif yonleridir. Ancak, istismar
edilebilmesi, promosyonu kirici rekabet aracina doniistiirebilmesi ve kolay taklit

edilebilmesi negatif yonlerdir ( Aksu, 2006:81).

3.5.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek igin hazirlanmig planli,
inandiric1 bir haberlesme ¢abasidir (Ulger, 2003:7).

[lag  firmalarn  halkla iliskiler  faaliyetlerini  degisik  sekillerde
yiiriitmektedirler. Bunlar sosyal, toplumsal, tip ve eczacilik alaninda olmak tizere
farkli sekillerde gruplandirilabilir. Ornegin, egitim burslar1 verme, saglik
taramalart yapma, hastanelerde poliklinik agma, sivil toplum kuruluslarina
yardimda bulunma, tip fakiilteleriyle ortak projeler yapma vb. faaliyetler olarak
siralanabilir. Amag, marka bilinirliligini arttirmak ve iyi bir firma imaj1 yaratmak
ve bu imaj1 korumaktir. Cilinkii marka bilinirliligi ve kurum itibar1 hedef kitlenin

sec¢im kriterlerini etkileyen dnemli nedenler arasindadir (Nayir, 2006:75).

Genellikle biiytik ila¢ firmalar1 tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismalar, daha ¢ok
bilin¢lendirme adi altinda sosyal sorumluluk ve sponsorluk kapsaminda

gerceklestirilmektedir (Nayir, 2006:76).

Ilag sektdriinde yer alan bu tiir calismalar arasinda egitime destek verme
caligmalar1 bas1 ¢ekmektedir. Baz1 firmalar asistan doktorlara burs vermekte ve
uzmanlar i¢in egitim programlar1 diizenlemektedirler. Halka hizmet vermeye
yonelik etkinlikler arasinda ise, hastanelerde poliklinikler agmak, saglik taramasi
yapmak gibi girisimler yer almaktadir. Ayrica ilag¢ treticileri, hastalik risk
faktorlerinin belirlenmesi ve kemik erimesi gibi giincel konularda, kamu kurum
ve kuruluslarimin  katkilariyla ya da  bagimsiz  olarak  seminerler
diizenlemektedirler. Bunun disinda, okurlara pratik bilgiler veren kose
yazilarindan, sponsorluga kadar pek ¢ok alanda kurumsal imaj ve bilinirlik

caligmalar1 yapilmaktadir (Farmaskop, 2005: 17).
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BG lletisim Yonetim Kurulu Baskam1 Barika Goncii tarafindan (Aydin,
2006: 57) ilacta halkla iliskileri su sekilde tanimlanmaktadir:

“Kurallar geregi, halkla iliskiler ila¢ tamitimi ile ilgili bir faaliyet
gostermemektedir. Iletisim alaninda, farkli hastaliklar ve bunlarin tedavilerine
yonelik bilgilendirme ¢alismalart yiiriitiilmektedir. Bu calismalarda ila¢ adi
kesinlikle kullanilmamakta, herhangi bir ilact Oneren nitelikte iletisim
yiriitilmektedir. Bu kapsamda, farkli hastaliklar ve bunlarin tedavileri ile ilgili
bilgilerin, basin yoluyla kamuoyuyla paylasilmasi, diizenli araliklarla alaninda
uzman hekimlerin konusmaci olarak katildigt Medya Bilgi Paylasim Giinleri,
Medikal basmna yonelik bilgilendirme ¢alismalari, sivil toplum kuruluslar ile
ishirligi i¢in hastalik bilgilendirme projeleri, tiriinler hakkinda kamuoyu sagligini
ilgilerin gelismelerin, Saglik Bakanligi izni dogrultusunda kamuoyu ve diger

paydaslarin paylasilmasi gibi ¢alismalar siirdiirdiiklerini vurgulamaktadir”.

Tiim iletisim ¢abalarini kullanabilen halkla iligkiler, degisik gruplar ve genel
anlamda kamuoyunun organizasyona karsi olan tutumlarini olumlu etkileme
tizerine kuruludur. Bu tiir etkileme ve olumlu imaj ise goniillii olarak toplumsal
projeleri desteklemeye dayali iyi halkla iliskiler ¢abalar1 sonucu elde edilebilir
(Stanton 1991:136).

Duyurum; isletme {iiriin yada faaliyetleri hakkinda kitle iletisim araclariyla
hedef kitlelere ulastirilan haber bigimine yakin mesajlardir. Bu yoniiyle duyurum,
pazarlama halkla iliskilerinin ¢ok eski formu olarak degerlendirilebilir. Ancak
pazarlama halkla iliskileri; yeni tiriinlerin pazara girislerine destek olma, olgunluk
donemini yasayan bir iiriiniin yeniden konumlandirilmasina yardimer olma, bir
irtin grubuna ilgi duyulmasmi saglama, 6zel pazar boéliimlerini etkileme,
kamuoyu gozilinde problemli iiriinleri savunma ve {riinler yoluyla isletme imajini
giiclendirme gibi 6nemli roller bakimindan duyurumun ¢ok &tesine gegmis

bulunmaktadir (Kotler 2000:102).

Basin biiltenleri, yayinlar, raporlar, sponsorluk, 6zel programlar ve lobi
faaliyetleri pazarlama halkla iliskilerinin uygulanma faaliyetleri olarak

siralanabilir. Kitlesel olarak uygulanirlar. Dogrudan fazla bir bedel 6denmese de
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dolayli olarak yiiksek bedellere mal olabilir. Ancak, tiiketici zihninde diger
tutundurma c¢abalarina gore daha giivenilebilir imaji olusturmasi ve sosyal
programlara katki Olglisiinde tiiketicilere giliven verebilmesi pozitif yonleridir.
Medya aracglarina ulasma ve ¢ok sayida mesaj arasinda fark edilebilme giigliigl
negatif yonleridir ( Aksu, 2006:82).

3.5.3. Kisisel satis

Satis belirli bir bedel karsiliginda mal ve hizmetlerin miilkiyetinin
aktarilmasi ile iliskili tim eylemleri igerir. Satisgilik bir iirtine karsi tarafsiz, hatta
olumsuz tutum igindekileri de iriinii talep eder hale getirme ustaligi olarak
tanimlanabilir. Satis yOneticisinin sorumlulugunda bulunan satis fonksiyonu,
isletmenin diger fonksiyonlari kadar onemlidir. Cilinkii satis her seyden Once
isletmeye gelir saglayan bir fonksiyondur. Bu nedenle satig kar1 dogruda etkiler.
Bu ozelligi ile satig, biitliin isletmeler icin 6zel bir 6nem tasimaktadir. Satig
maliyetlerini, satis giicliniin ve satis yoneticilerinin biitlin dolaysiz giderleriyle,
satig biirolar1 ve satis hizmetlerinin her gesit dolaysiz giderleri olusturur. Satis
maliyetleri i¢erisinde, satiggilarin {icret, komisyon ve primleri, seyahat masraflari,
satig yoneticilerinin aylik ve diger giderleri, siparislerin karsilanmasi ile ilgili
giderler, satis amaglarina iliskin sigorta, amortisman ve bakim giderleri yer alir

(Taskin 1987:5).

Kisisel satis; satis giicii, yiiz ylize satis ve satigcilik gibi kavramlarla da
aciklanabilir. Ancak, hepsinin temel amaci sonugta satisin gerceklestirilmesini

saglayacak, pazarlama iletisiminin saglanmasidir (Karabacak 1996:63-80).

Kisisel satis, pazarlama karmasi ve bilesenleri olan mamul, fiyat, dagitim ve
tutundurma arasinda, tutundurma ve promosyon sekillerinden biridir. Tutundurma
veya promosyon, Kisisel satis reklam, tanitma ve satis gelistirmeden olusan bir
pazarlama degiskeni olarak satis artirict bir ¢abadir. Pazarlama karmasinin ig
unsuru ve tutundurma diger unsurlarina bagh olarak kisisel satisin, isletmenin
pazarlama etkinligi agisindan 6zel bir 6nemi olmakla birlikte biitiin unsurlar

aslinda birbirine baglidir (Taskin 1987:5).
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1800’lerin sonunda ilag sirketleri {irlinlerini ¢ogunlukla eczacilardan olusan
“temsilciler” aracilifiyla pazarliyorlardi. II. Diinya savasinin ardindan, tip
alanindaki gelismeler sonucunda iiriin sayisi1 artmasiyla birlikte ilag firmalar
“tibbi satis miimessili” kadrolarin1 kurmaya basladilar. Bu dénemde,
miimessillerin temel gorevi, tip alanindaki gelismeleri hekim ve saglik
yetkililerine ulastirarak pazarlama yapmakti. Ancak 1960 ve 70’li yillarda; artan
rekabetle birlikte, sunus ve satis becerilerine gereksinim duyuldu. 1980 ve 1990’1
yillara gelindiginde miimessillerin daha bilgili ve donanimli olmasinin geregi
anlasildi. 1990’larda ise triinle ilgili bilgi ve tecrilbbe yaninda tanitim, sunus,
iletisim ve satig becerileri kazandirilmasi 6n plana ¢ikt1 (Tibbimumessil.com,

Erisim Tarihi: 20.12. 2005).

Kisisel satig, muhtemel miisterilerin satin alma kararini vermesine yardimci
olan, miisterinin memnun olmasini saglayan ve satig sonrasi hizmetleri yapan,
misteri ile isletme arasinda dogrudan iletisimi saglayan birgok islevi yerine
getirir. Mal hakkinda bilgi verme, ilgiyi yilikseltme, mal tercihini gelistirme,
fiyatlar1 ve oteki kosullar1 goriisme, bir satist kapama ve ticari islemden 6nce
pekistirmeyi saglama gibi amaglara ulasmak igin kisisel satisa bagvurulabilir
(Kacur ve Leblebici, 2002:46-47).

Kisisel satisin elgisi olan miimessiller ilaglarin tanitiminda biiyiik rol

oynarlar.

Meslek standartlar1  komisyonu tibbi satis temsilciligini  soyle
tanimlamaktadir: T1bbi satis temsilcisi, kendi basina ve belirli bir siire¢ icerisinde,
ilag tanitim1 ve satigin1 gerceklestirmek amaciyla doktor ziyareti, eczane ziyareti,
grup aktivitesi, ilag alim ihalelerinin takibini yapma ve diger firma faaliyetlerini

takip etme bilgi ve becerisine sahip nitelikli Kisidir (Besam, 2004:9).

Meslek standartlar1 kuruluna gore ise, yaptigi is birden ¢ok yeterlilik
gerektiren, en zor meslekler grubunda yer alan Kkisisel yeterliliklerin ve
performansin 6n planda, bilgi ve alg1 diizeyinin yiiksek oldugu bir meslek olarak
tanimlanmaktadir (Akduman, 2002:2).
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llag firmalarmin tarafinda iizerinde onemle durulan TST’ler firmalarin
“saha” ya da‘“sahra” (caligilan bolgeler) olarak adlandirdigi satis teskilatinin
tiyesidirler. Bunlar, bolge bazinda orgiitlendirilmekte ve her bolgenin basinda
birer bolge miidiirii bulunmaktadir. Baz1 firmalarda bir bolgeden birden fazla
bolge miidiirii sorumlu olabilirken, bazilarinda ise bolge miidiiriiyle birlikte bolge
sefleri de bulunmaktadir. Bolge Miidiirii, satis miidiiriine bagl olarak tibbi satis
temsilcilerinin ¢alismalarini organize eden yoneticidir. Bolgesinde bulunan tibbi
satig temsilcilerinin koordinasyon ve denetiminden sorumludur. Bunun disinda,
ekibiyle ilgili her tiirlii sorunun satis miidiiriine iletilmesi, aylik raporlama takibi,
sahadan gerekli bilgileri saglama, ecza depolarina ziyarette bulunma gibi degisik
sorumluluklar1 vardir (Nayir, 2006:65).

Saha elemanlari olarak adlandirilan bu takimin kogu satis miidiiriidiir. Satis
miidiri sahayla her tiirli isin yapilmasindan ve sahada karsilasilan problemlere
¢oziim bulunmasindan sorumludur. Ayni zamanda sahanin organizasyonu,
primlendirme, kota belirleme, egitim ve denetim gibi bir¢ok goérevleri de vardir.

Bir anlamda sahanin koordinatorii ve denetgisidir (Nayir, 2006:66).

flag sirketlerinin hekim, eczane ve ecza depolarindan olusan bu hedef
kitleye ulasma gerekliligi her birinin kendi yapilarina uygun bir satis ekibi

kurmasini zorunlu kilmustir.

Kurulan bu satis ekibi, belirlenen strateji ve tanitim faaliyetleri aracilifiyla
hekim ve eczacilara, iriinlerin satis ve tamitimii yapar. Tibbi Satis
Temsilcilerinin bu tanitim ve satis faaliyetlerini yapabilmesi i¢in baglangigta
firmanin belirledigi stratejiler cercevesinde kendine uygun etkili bir yontem
bulmasi gerekir. Ayrica baglangigta etkili bir iletisim kurulmali ve bu iletigim
tanitim sirasinda ve sonrasinda da siirdiiriilmelidir. Ciinki iletisim, bir anlamda

Kisisel kabulii saglama ve satisa giden yola dogru ilerlemedir (Nayir, 2006:66).

Tibbi satig temsilcigi, diger satis tiirlerine gore hedef kitlesi ve satilan {iriin
dikkate alindiginda yapilmasi zor bir is oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu nedenle

herkes tibbi satig temsilcisi olamaz (Nayir, 2006:67).
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Satis Temsilcilerinin Sorumlulugu (TISD ila¢ Tamitim Ilkeleri, (Saglhk
Bakanliginin 23 Ekim 2003 tarihli Tanitim Y 6netmeliginin 13. maddesi)):

-Tibbi satis temsilcileri tanitacaklari ilaglar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalidir. T1ibbi satis temsilcilerine firma tarafindan uygun temel ve hizmet ici

stirekli egitim verilmelidir.

-T1bbi satis temsilcileri, tanitimini yaptiklar: tibbi {irtinler hakkinda tam ve

yeterli bilgi verebilmek i¢in gerekli bilimsel bilgiye sahip olmalidirlar.

-Tibbi satis temsilcileri, tanitimda kullandiklar1 bilgileri, saglik meslegi

mensuplarina tanitim malzemeleri araciliiyla tam ve dogru olarak iletirler.

-Tibbi temsilciler gorevlerini yerine getirirken daima yiiksek etik

standartlar1 korumal ve Ilkeler’in biitiin kosullarina uymalidir.

Gilinlimiiz sartlar1 dikkate alindiginda bir miimessilde bulunmasi gereken

ozellikler su sekilde siralanabilir (Nayir, 2006:67):
« Iyi bir altyap1 ve mesleki egitime sahip,
+ Kendine giivenen,
* Azimli,
* Sosyal ve girisken,
* Kibar, nazik, anlayish ve saygili,
* Soru sorma ve sorun ¢ozme yetenegine sahip,
« Insiyatif kullanabilen,

* Meslegini seven,
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« Iletisim yetenegine sahip,
* Viicut dilinden anlayan,
» Uzlasmaci,
« Satig yapma becerine sahip,
* Analitik diisiinebilen,
* Duygusal zekaya sahip ve iyi bir gozlemci olmalidir.

Tamitim Temsilcilerinin Uymasi Gereken Etik Kurallar (TISD ilag
Tamtim ilkeleri, (Saghk Bakanhiginn 23 Ekim 2003 tarihli Tanitim

Yonetmeliginin 13. maddesi)):

I. Tanmitim temsilcileri, gorevlerinin her asamasinda etik kriterlere ve

deontolojiye uyumlu ve saygili olmalidir.

ii. Tanitim etkinlikleri sirasinda, basili tanittm materyalinin sunulmasinda

oldugu kadar sozlii tanitimda da dogru, kanitlanabilir bilgiler aktarmalidir.

iii. Tanitim temsilcileri, haksiz ya da yanlis yonlendirici veya heniiz

kanitlanmamis terapdtik bir tistlinliigli belirten karsilastirmalarda bulunmamalidir.

iv. Ilaglarin tanitim temsilcileri tarafindan tanitimi sadece ruhsatli olduklar

endikasyonlar ve kullanilis yollar1 ile sinirli olmalidir.

v. Tanitim temsilcileri, sorumluluklar1 altindaki tibbi iirlinlerin saklama
kosullarina uymak ve bu kosullar1 yerine getirmek iizere gerekli Onlemleri

almakla yiikiimliidiirler.

vi. Tanmitim temsilcileri, hekim, dis hekimi ve eczacilara ya da saglik kurulusu
yetkililerine onlari, onaylanmas1 miimkiin olmayan bir sekilde etkileyici maddi

veya diger tiir olanaklar teklif etmemelidir.
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vii. Tanmitim temsilcileri, 25/5/2004 tarihli ve 5176 sayili Kamu Gorevlileri
Etik Kurulu Kurulmasi ve Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda
Kanunun 3 ve 7 nci maddelerine dayanilarak hazirlanan, 13/04/2005 tarihli Kamu
Gorevlileri Etik Davrams Ilkeleri ile Basvuru Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yonetmeligin 15. maddesinde yer alan hediye alma ve menfaat saglama

yasaginin kurallarina uygun davranis gosterilmesini kabul eder.

Satis temsilcileri hastalar ile dogrudan temasa gegmezler. Bu kuralin belirli
bir siire icin tek istisnasi, hastalara, recetelenmis ilag uygulama araclarinin
kullanim egitimidir. Satis temsilcileri bu hasta ara¢ uygulama egitiminden de
sorumlu iseler, egitim siiresi, yalnizca bu egitime ayrilmali, bu siirede kesinlikle
tamtim yapilmamalidir (TISD Ilag Tanitim ilkeleri, (Saglik Bakanligini 23 Ekim
2003 tarihli Tanitim Yonetmeliginin 13. maddesi).

Birgok satig personeli, nasil satis yapilacagi ve hangi asamalarin sirasiyla
gecilecegi konusunda yeterince bilgi sahibi degildir. Satis egitim programinin
baslica hedeflerinin birisi, satis personelini, satis sanati konusunda egitmektir.

Satig egitim programlarinin ¢ogu, satis personelinin agsmasi gereken asamalardan

olusur. Bu adimlar: (Arpaci vd. 1992,75)
* Olas1 miisterilerin sayisinin ve konumlarinin tespiti
* Yaklasim oncesi hazirlik
* Yaklagim
* Sunus Ve sergi
» Itirazlar1 karsilama
« Satiga kapama

* Satis sonrasi hizmetler
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Olas1 miisteri saymmm ve konumlarmn tespiti: ilk adim bir iiriin icin
olas1 miisterilerin veya iiriin hakkinda bilgi sahibi olan ve satig elemaninin bagka
misterilere ulasilabilecek olanlarin listesinin olusturuldugu adimdir. Satis
elemani, pazardaki miisteriler arasindan, iirlinle ilgilendiklerini diislindiigii, bu
miisterileri hedef secer. Isletme, pazarmi ve diriiniin hedef Kkitlesini zaten
belirlemistir. Ama kimi zaman satis elemanimnin kendi rehberlerinin listesini
olusturmasi gerekir. Rehber olabileceklerin baslica kaynaklari sunlardir.(Reibstein
1984:444)

a. Secici olmadan kapt kapi dolagsmak: Muhtemel miisterilere ulagsmanin

etkili bir yoludur.

b. Reklamlar1 cevaplayanlar: Uygun yayinlardaki reklamlar1 cevaplayanlar
veya denemek i¢in iirlinden bedava Ornek isteyenler, genellikle 1iyi

potansiyellerdir.

c. Referanslar: Uriinden memnun kalmis miisteriler, iiriinle ilgileneceklerini

diisindiiklerini insanlarin veya sirketlerin isimlerini verebilirler.

d. Listeler: Bu alanlarla ilgili rehberlerden yararlanilarak yapilmis veya
onceden secilmis ihtimaller grubundan olusan koleksiyonlar yardimi ile

derlenmis, diger sirketlere ait listeler.

e. ilgi odaklari: Belli alandaki etkileyici insanlar, miisteri adaylari

olusturulabilir.

f. Sosyal baglantilar: Arkadaslar ve sosyal etkinliklerde karsilasilan insanlar

muhtemel miisteri adaylaridir.

g. Sirket kayitlari: Sirketin servis kayitlari ve arastirma dosyalari, muhtemel

miisteri adaylar1 olusturabilir.

h. Diger satis elemanlari: ayni sirketteki ve rakip olmayan diger bir

sirketteki satis elemanlar1 miisteri adaylarini onerebilir.
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e Yaklasim oncesi hazirhk: Kabul edilebilir, muhtemel misterilerin listesi
olusturulduktan sonra bunlar hakkinda her birinin 6zel iiriin gereksinimleri, halen
kullanilmakta olduklar1 markalar ve benzerleri hakkindaki diislinceleri kisisel
karakteristikleri adetleri, tercihleri hususunda elde edilen bilgiler analiz edilir ve

bunlar 1s1ginda segilecek yaklasim ve sunuslar hazirlanir (Olug 2001:15).

*Miisteriye yaklasim: Satis elemani, miisteri ile ilk goériismesinde iyi bir
baslangi¢c yapmak i¢in, miisteri hakkinda topladig: bilgilerin yaninda kendi kisisel
bilgilerini de kullanabilir. Tlk izlenim ¢ok 6nemlidir. Bu amagla satis elemani olas1
miisteri tizerinde iyi imaj birakmak i¢in kendisini takdim edisine konuya girisine,
giyimine tiragina kokusuna vb. 6zelliklerine dikkat etmek durumundadir (Kotler

1991:660).

e Satis takdimi(Sunum ve Sergi): Satis takdiminin amaci miisteri adina
mesaj gondermektir. Ciinkii kisisel satisin, kitle satisina gore en biiyiik avantaji;
verilmek istenen mesajin kisisellestirilebilmesidir. Satis takdiminde tirlin hakkinda
bilgi verirken, miisterinin ihtiyaclar1 ve istekleri géz onilinde bulundurulur. Satis
takdimi kisisel satig iletisiminin bel kemigidir. Verimli bir diyalog ile miisteri
adayinin ihtiyaglar1 dogrultusunda, {riiniin O6zellikleri anlatilarak, avantaj-

dezavantajlar tartisilir. (Aksu, 2006:74).

e Itirazlar1 karsilama: En zor asamalardan bir tanesidir. Clink{i ¢atisma
yasanmasi olasidir. Satis elemaninin miisterinin itirazini anlamasi ve ¢oziimlemesi

gerekmektedir.

« Satis1 Kapama: Miisterinin Uriinii almaya karar verdigi andir. Etkili bir
satig takdimi yapildiysa ve itirazlar karsilanabildiyse, satis kapama kendiliginden
gelecektir. Ancak, birgok satis eleman1 bu asamaya ulasamaz veya ulassa bile iyi
kullanamaz. Kendine giiven eksikligi, siparis istemede tedirginlik, satig kapamada
uygun zamani Yyakalayamama gibi olumsuz durumlar baslica giigliikklerdir. Bu
konuda satisgiya en biiyiik yardimcr alicinin verecegi sinyallerdir (Aksu,
2006:74).
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* Satis sonrasi hizmetler: Satis sonrasi hizmet en az satig kadar 6nemlidir.
Ciinkii miisteriler tirlinii aldiktan sonra ellerine zamaninda ulasip ulagmadigi,
eksiksiz teslim gibi konularda oldukc¢a hassastir. Eger satis sonrasi iyi bir hizmet
verilmisse miisteri satin almaya devam edecektir, baskalarina oneride bulunarak

referans olacaktir.

Doktorlarin fazla zamani olmadigindan miimessilin etkili bir tanitim
yapmasi da zorlasmaktadir. Ciinkii boylesine kisith bir zamanda pek ¢ok seyi bir
arada, etkili ve kalic1 bir sekilde anlatmak gergekten zor ve sabir isteyen bir istir.
Miimessillerin kimi muayenehane, kimi de ¢alisilan kurumlarda kisa stireli doktor
ziyaretleriyle tanitimlarin1 yapmaktadirlar. Hatta bazen hasta yaninda bazen de
grup halinde bulunan doktorlara tanitim yapmak durumunda kalabilmektedirler.
Bu tanitim, bazen iriin ismi bazen de endikasyon hatirlatilarak yapilmakta,
calisma karti, numune veya brosiir ile desteklenmektedir. Burada, tibbi
miimessilin kuracag iletisimde, 6nce kendini kabul ettirmesi sonra da firma ve
iriiniin kabuliinii saglamasi, isine ve kendine olan saygiy1 ve giiveni karsi tarafa
hissettirmesi gerekir. Iste tibbi satis temsilcisinin aldig1 egitim ve Kisisel
Ozelliklerinin 6nemi burada ortaya g¢ikmaktadir. Bu sayede tanitim o6ncesinde,
sonrasinda ve sirasindaki davranis, hal ve hareketleri ile bilgilerini kullanma
derecesi gibi zorluklari, firsata yani satisa doniistirme imkani saglayacaktir

(Nayir, 2006:68).

Ziegler, Lew ve Singer’in yaptig1 bir ¢alismada, 10 doktordan 4’liniin ilag
miimessillerinin verdigi bilgileri belirli bir ilact yazmak i¢in inandiric1 bulduklari

ortaya ¢ikmistir (Zigler ve digerleri, 1995:1296).

Satis elemanlarina verilen tiim bu egitimlerin amaci, hedefleri ulasmalari
icin onlara yol gdstermektedir. Her satis elemaninin ulasacagi bir hedefi vardir.
Bu hedefler “kota” olarak adlandirilan satig rakamlaridir. Kotalar ila¢ firmalarinda
bolgesel ve bireysel olarak aylik, tiger aylik donemler ve yillik gibi degiskenlere
gore belirlenir. Bu kotalar dogrultusunda bolge temeline dayali, cografi temele
gore oOrgilitleme yapilmaktadir. Boliimlendirme bolgeler bazinda yapilip, her
bolgeye ait alt bolgeler bulunmaktadir. Bolgelere “brik”, alt bolgeler de “alt brik”

ad1 verilir. Her satis elemaninin bagli oldugu bir brik ve calistigi yani sorumlu
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oldugu birgok alt brik vardir. Alt briklere kisisel kota (iiriin satig rakami), briklere
ise bolgesel kota belirlenir. Bu kotalar performans degerlemesi sagladigi gibi

denetim islevini de yerine getirir (Nayir, 2006:68).

Calisanlar maddi ve manevi olarak ¢alismalarinin karsiligini almak isterler.
Calisanlarin bulunduklar1 organizasyonlardan beklentileri, Gnem derecesine gore

olmamak tizere su sekilde siiflandirilabilir (Barutgugil, 2002: 41):

*Ovgii, takdir,

* Onaylanma,

* Parasal ddiiller,

o Terfi,

» Oneride bulunmak ve fikir vermek,

* Performansi ile ilgili geri bildirim almak,

s Ucret artiglar,

* Kisisel gelisim igin destek,

* Kendini gelistirmek i¢in zaman.

Ucret satis elemanlarinin performansmi en ¢ok arttiran 6gedir. Bu nedenle

bir¢ok sektorde satis elemanlari prime dayali ¢aligirlar.

Bazi kisisel nitelikler, Kisisel satis iletisiminde saticiya avantajlar saglar.
Satig;insanlar arasinda bir iletisim gerceklestirdigi igin, basarili bir saticinin
“empati” hiinerinin gelistirmesi gerekir. Empati: insanin kendisini bagkasinin
yerine koyabilmesi, karsisindakinin hissettigi gibi, onun diislindiigii gibi
diistinebilmesidir. Satis sirasinda, saticinin miisterisini bu sekilde anlayabilmesi,

miisteriyle kurulacak iletisimin dostane olmasini saglar ve karsi tarafa giliven
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duygusu verir. Empati bir pazarlama kavramidir. Boylece insanlarin ihtiyaglari
hakkinda bilgi sahibi olunur ve ihtiyaglarin karsilanmasi konusundaki ilgi ifade
edilir.(Reibstein 1984:443)

Satig personeli, isletmesini disarida temsil eder, misterilerin isletme ve
tiriinleri hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimler olusturmasinda etkili olur. Bu
yizden sozlerine, davranislarina, giyinisine ve tutumuna ozen gostermek
durumundadir. Isletmenin diger ¢alisanlari, yoneticilerin yakin gozetimi altinda
olduklar1 halde, satis personeli yetkililerin, cok daha az dogrudan gozetimi
altindadir. Basarili olmalar1 i¢in bedenen ve zihnen ¢ok ¢aligsmalari, yenilikgi
olmalar1 ve inisiyatif sahibi birisi olarak ¢ok iyi motive edilmeleri gerekir. Satig
personelinin ¢ogu kez orgiitiin diger isgorenlerinden daha cok incelik, diplomasi
ve sosyal dengeye gereksinimi vardir. Birgok satis isinde satis personeli cogu kez
tepe yonetimi yetkilisi de olabilen miisterilerle sosyal iliskilerde olur. Bu agidan
talimatlarla is yaparken sosyal kavrayis ve zekaya sahip olmalidir. Satig personeli,
satin alanlara ziyafet ve eglence diizenlemek, ziyaret programlarini
gerceklestirmeye yarayan gezilerde tasit giderlerini karsilamak vb. is giderleri igin

isletme d6deneklerini harcama yetkisine sahiptir (Olug 2001:14).
3.5.4.Reklam

Reklam, bir firmanin kitle iletisim araglariyla bir mesaji ¢ok sayida bireye
aktarmasi olayidir. Reklamlar, bireyleri belli davraniglara yoneltmek amaciyla
kullanilan bilgilendirici ve giidiileyici bir pazarlama iletisim teknigidir (Aksulu;
1990:273-279).

Oziinde mal ve hizmetlerin tanitimma yodnelik bir iletisim faaliyeti olan
reklam, serbest piyasa ekonomilerinde tiretici ile tiiketici arasinda koprii vazifesi
goren, mal veya hizmetlerin tanittimini saglayan en 6nemli araglardandir (Kaya,

2002:459.).

Amerikan Baskanlarindan Thomas Jefferson, “reklamlar sadece gercgekleri
igerir” derken sonraki yillarda bir Ingiliz yazar -H. G. Wells- “reklam, yalanin

mesru kilinmasidir” diyecektir. Bu iki agiklama aslinda, reklamlarin zamanla nasil
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da temel amaci olan bilgi verme unsurundan saptirilarak koétiiye kullanilmaya
baslandiginin yerinde bir 6rnegidir. Bu nedenledir ki, yasalar konusma 6zgiirligii
(Bkz.; Rubin v. Coors Brewing Co., 63 U.S.L.W. 4319 (April 19, 1995); Bolger v.
Youngs Drug Products Corp., 463 U.S. 60 (1983); Virginia State Bd. of Pharmacy
v. Virginia Citizens Consumer Council, Inc.)adina tiikketiciye yonelik aldatict
mesajlar i¢ermeyen reklamlar1 koruma altina alirken aldatici olanlar
yasaklamiglardir(Azcuenaga,2006).

(http://advertising.utexas.edu/research/law.html., son yararlanma: 09.01.2007)).

Firmalar agisindan reklamin iletim amaci ise temelde basarilarinin olgiisii
olarak kabul ettikleri her ne ise, ondan daha fazla istemeleridir. Eger kar amach
bir sirketseniz daha fazla para kazanmak i¢in reklam verirsiniz. Sayet kar amaci
giitmeyen bir organizasyonsaniz, basarinizi bir ayda ya da yilda ka¢ miisteriye
hizmet ettiginiz, ne kadar bagis topladiginiz ya da ne kadar yeni iiye kaydettiginiz
ile Olgebilirsiniz. Saydiklarimizin sayisini arttirmak i¢in de reklam verirsiniz. Bu,
serbest pazar ekonomisinin temel tasidir. Kisaca isinizi ya da organizasyonunuzu
gelistirmek zorundasiniz; aksi takdirde giliniimiiziin rekabete dayali pazar
ortaminda hayatta kalamazsimiz. Iste reklam da bu asamada devreye girmekte ve
biliylime programlarinin en 6nemli unsurlarindan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Ramacitti, 1998:6-7; Akin, 2002:90.).

Reklamlarin gerek tiiketiciler gerek firmalar agisindan sayisiz yararlarinin
oldugu bir gercektir. Ancak yalnizca bir {iriiniin tanitimin1 yapmak, ona piyasada
bir yer agmak gibi masumane amaglar g¢er¢evesinde algilanmamasi gereken
reklam, Kitleler iizerinde uzun vadede bir afyon etkisi yaratmakta ve tiiketicileri
edilgenlestirmektedir. Bu anlamda reklam iletilerinin etki etmesi ic¢in en iyi
sekilde nasil gelistirilmeleri gerektigi iizerine ¢ok fazla para harcandigi, ¢esitli
pazarlama stratejileriyle genellikle iyi insa edildigi ve etkili oldugu bilinmektedir.
Diger yandan 6zel girisimciligin egemen oldugu iilkelerde ¢ok az sayida gazete
reklamsiz yasayabilir durumdadir. Radyo televizyon alaninda ise yaymn
sitketlerinin hemen hemen tek gelir kaynagmi reklamlar olusturmaktadir.
Enformasyonun boylesine bir rekabet ortaminda yer almasi, kuralsizlik ivmesini
arttirmakta ve sermaye c¢evrelerinin yaymcilik sistemlerinin iceriklerine

miidahalesini kolaylastirmaktadir (Akinci, 2001:29-30; Akinci, 2004:131.).
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Hakkinda olumsuz baz1 goriislere karsin reklam, hastanelerce uzun yillardir
halkla iligkiler, basinla ve toplumla iliskiler gibi bagliklarla uygulanmaktadir. Bu
tiir iletisim faaliyetleri sadece sunulan hizmetin tanitilmasina yardim etmek amaci
ile degil, ayn1 zamanda bir egitim ve giidiilenme, tutum gelistirme fonksiyonunu
da gorecek bicimde genisletilmistir (Ozdas, 2001). Béyle etkili bir iletisim araci
olan reklam, saglik hizmetleri ile karst karsiya gelen insanlar1 bir yandan
hizmetlere c¢ekerken diger yandan da bazi gergeklere karsi uyarmalidir. Eger
reklam uygun ve ahlaki bir bicimde yapilirsa, hizmetlerini tiiketicilere tanitmak

isteyen saglik hizmetleri sektorii igin de giiglii bir aragtir. (Odabasi, 1996).

Reklamlar iletecekleri mesajlar itibariyle hem gorsel hem de zihinsel olarak
hedef kitleye hitap etmelidir. Ozellikle ilag reklamlarmin hedef kitlesi geregi diger
reklamlara nazaran biraz daha segici ve itina ile yapilmasi gerekir. Mesaj doktor
ve eczacilarin ilgisini ¢ekecek ve akillarinda kalacak nitelikte olmalidir. Ciinkii bu
insanlar yogun olup, her giin ¢cok sayida miimessille muhatap olmaktadirlar. Bu
nedenle hatirlanmak ve akilda kalmak da zorlasmakta ve bunun saglanmasi igin
etkili bir yol olarak reklam kullanilmaktadir (Nayir, 2006:74).

Ulkemizdeki hastanelerin en sik kullandig1 tanitim araglari; afis, ilan, brosiir
ve benzerleridir. Baz1 hastaneler bunlara ek olarak gazete ve radyo ilanlar da
vermektedir. Dogum ve siinnet kampanyalar1 gibi uygulamalar da sik¢a kullanilan
yontemlerdir. Bazi taninmis hastaneler, balolar ve {inliilerin katildig1 cesitli
faaliyetlerle tanitim yapma yoluna gitmektedirler. Yayginlagsma gosteren bir diger
egilim de TV dizilerine ev sahipligi yapmaktir. Bu yolu daha cok kiigiik ve yeni
hastaneler tercih etmektedir (Yerebakan, 2000).

Gegmis yillarda Tirkiye’de saglikta reklam uygulamalari ulusal as1
kampanyalarinda, aile planlamasi ¢alismalarinda, AIDS, uyusturucu ve sigara ile
miicadelede yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bugiin ise reklam toplum sagligini
korumaya ve gelistirmeye yonelik programlar disinda da kullanilmaktadir.
Yasalar ile engellenmesine ragmen, dnce doktor tabelalarinda goriilen standart
dis1 uygulamalar giderek kurumlara da ulagmis ve gazete, dergi, 6zel radyo ve

TV’ler, hatta bilboard gibi tiim medya arag¢lar1 kullanilir olmustur (Irgat, 2002)
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Mevcut hizmetleri tanimlamak, yeni bir hizmet hakkinda bilgi vermek,
hizmetin nasil calistigin1 aciklamak, yanlis izlenimleri diizeltmek, tiiketici
korkularin1 gidermek reklamla saglanabilir. Tiiketici, satin aldig1 hizmetin 6nem
derecesine bagli olarak satin almadan Once aragtirir ve bilgi toplar. Burada 6nemli
olan tiliketicilere dogru bilginin verilmesidir. Sunulan hizmetle ilgili abartili
iddialar yapilirsa, hizmeti satin alacak kisilerde daha yiiksek beklentilerin
olusmasima neden olur ki bu da satin sonrasinda tatminsizlik yaratir. Yiiksek
diizeyde hasta tatmininin gerceklestirilmesi agisindan, reklam ve halkla iligkiler
gibi promosyon araglarimin hizmetin performansina iliskin ne kadar iddiada

bulunmasi gerektigi 6nemlidir (Tengilimoglu, Usta, 2000).

Ilag reklamlari, sdz konusu iiriinii ila¢ pazarma sokmaya ve tercih edilmesini
arttirmaya ve gereken hallerde kullanimini miimkiin oldugunca siirekli hale
getirmek amagclariyla yapilan tanitim faaliyetleridir (Altinsoy,

wwwe.altinsoy.av.tr/doc/ilacteblig.doc).

Tercih edilir hale getirme, bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya orgiitiin
uygun bilgiyi hedef kitlede, kabul doguracak, reaksiyon yaratacak veya arzu
edilen baska bir tepkiyi harekete gecirecek bi¢imde kitleyle iletisimdir (Tek,

1999:708.). 1Ilag reklamlariyla hedeflenen amaglar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir (Sezgin, s. 29-30.):

* Bir {irlin ya da markanin varolduguna dair farkindalik yaratmak,
* Bir marka bilinci yaratmak,

* Markanin faydalar1 ya da dstiin 6zellikleri hakkinda bilgi saglamak,

Ornegin; yan etkilerin azaltilmis olmasi, kullanim kolayligi,
* Rakip firmalarla rekabet edebilir diizeye ulagsmak,
* Paketin ve logonun kolay taninirligini saglamak,

» Kurumsal imaj ve firmaya karsi olumlu tutum olusturmak,
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* Yeni markalar ve {irlinler ¢ikartmak i¢in uygun bir séhret platformu

kurmak,

» Satig1 arttirirken, regete yazanlarin zihninde kendine o0zgii bir satis

pozisyonu fikri yaratmak.

Recetesiz satisina izin verilen ilaglarin tanitimi1 konusunda mevzuat ¢eliskili

ifadeler icermektedir. Soyle ki (Aygiin, 2007:78):

[lag tanitimma iliskin ilk kanuni diizenleme “Ispengiyari ve Tibbi
Miistahzarlar Kanunu” olup 1928 yilindan beri yiirtirliikktedir ve 13. maddesiyle
regeteli-recetesiz ilag tanitimina iliskin sinirlar1 ¢izmektedir. Buna gore; “Ilaglar
ovmek adina ve bunlara sahip olmadiklar1 tedavi edici 6zellikleri atif veya mevcut
tedavi edici tesirleri biiyiitmek suretiyle, sabit ya da hareketli sinema filmleri,
151kl veya 1siksiz ildn, radyo veya herhangi bir vasitayla rekldm yapilmasi

3

yasaktir. Su kadar ki; tarifname ve gazetelerde °....hastaliklarda kullanilmasi
faydalidir’ geklindeki ilanlara izin verilebilir. Ancak regetesiz satilmasina izin
verilmeyen ilacglarin tibbi dergilerden baska yerlerde reklamlar1 yapilamaz.
Reklam numunelerinin 6nceden Saglik Bakanligi’'nca onaylanmalari 1azimdir. Bir
ilacin ilm1 vasiflar1 hakkinda hazirlanmis olan filimler Saglik Bakanliginin izniyle

ve belirleyecegi yerlerde gosterilebilir.”

Radyo Televizyon Kanunu’na gore, regete ile satigina izin verilen ilag ve
tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlar diiriist, gercegi
yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan

korunmasi gereklerine uygun olacaktir (m. 22). (Aygiin, 2007:85)

Ancak Kanun’un ilgili hilkmiinde gegen “tedavi” kavramiyla ne kastedildigi
acik degildir. Nitekim uygulamada reklami yasaklanmis olan regete ile satigina
izin verilen “lirlin ve tedavi” kavrami “tedavi yOntemlerini” de kapsar sekilde
algilanarak idarece yaptirim uygulanabilmektedir. Bu da kanunda ifade olunan
“tedavi” kavraminin “tedavi yontemi” kavraminin yerine ya da onu kapsar sekilde

kullanilip kullanilmadig1 sorusunu akla getirmektedir. O halde tedavi yontemleri
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ile ilag, tedavi ve lirlin kavramlarini birbirinden ayirmak gerekmektedir(Tiirk Dil

Kurumu, s. 570,1159,1239,1324).

Ilag: Bir hastalig1 iyilestirmek ya da énlemek igin, tiirlii yollardan kullanilan
madde (Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelige gore;
hastalig1 tedavi etmek veya hastaliktan korumak, tibbi bir teshis koymak veya
fizyolojik fonksiyonlar iyilestirmek, diizeltmek veya degistirmek iizere insana
uygulanabilen Bakanlik¢a ruhsatlandirilmig/izin verilmis her tiirli madde veya
maddeler kombinasyonuna “Beseri Tibbi Uriin” ad1 verilir (m. 4/c) ki bu tanimda

beseri tibbi tirlinle anlatilmak istenen ilaglardir..).
Tedavi: ilag ve benzeri ile hastali1 iyilestirme (Aygiin, 2007:85),

Uriin: 1. Dogadan elde edilen, iiretilen yararli sey, 2. Bir tutum ve
davranisin ortaya ¢ikardigi sey, 3. Tiirlii endiistri alanlarinda hammaddelerin
islenmesiyle elde edilen sey (Aygiin, Saglik Sektoriinde Reklam, 2007,
s.85),Yontem: Belli bir amaca ya da sonuca ulasmak i¢in izlenen yol anlamlarina

gelir (Aygiin, 2007:86),

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi {izere iiriin, ilac1 da kapsayan bir iist
kavramdir. Tedavi ise sonu¢ olup sonug i¢in izlenen yol anlamina gelen tedavi

yontemi kavramiyla farklilik gostermektedir (Aygiin, 2007:86),

Ilag, insan sagligini dogrudan etkileyen ve bu nedenle hekim kontroliinde
kullanilmast gereken bir {iriin oldugu i¢in, lilkemizde regeteyle satilan ilaglarin

kamuya yonelik reklamlarinin yapilmasi yasaktir (Nayir, 2006:72).

25.6.1928 tarih ve 1262 sayih “Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlarin

Tanitim Yonetmeligi”nde soyle belirtilmistir:

“Miistahzarlar1 6gme yolunda ve bunlara malik olmadiklar1 sifa hassalari
atif veya mevcut sifai tesirleri biiylitmek suretiyle sabit veya miiteharrik sinema
filmleri, 1s1kl1 veya 1siksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasita ile reklam
yapilmasit memnudur”. Yani, ilaclar1 6verek ya da sahip olmadiklar1 6zellikleri

varmig gibi gostererek veya var olan tedavi edici etkilerini biiyiitmek suretiyle
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sinema, ilan, radyo veya herhangi aragla reklamin yapilmasi yasaktir. Dikkat
edilirse Kanunda televizyondan s6z edilmemektedir, ¢iinkii Kanunun g¢iktigi
yillarda televizyon, heniiz bir Kitle iletisim araci olarak icat edilmemisti. Ancak
Kanunda, bu tiir bir gelisme diisiiniilerek, “herhangi bir aragla” ifadesi kullanilmis
ve bdylece sayilanlardan bagka araclarla da reklamlarin yapilmasi yasaklanmaistir.

Bu nedenle internette de ilag reklam1 yapilamaz” (Gogmen, 2003:4).

Ancak Kanun, anilan maddenin devaminda, regetesiz satilabilen ilaglarin,
gazetelerde “...hastaliginda kullanilmas1 yararhdir.” tarzinda ilanlarinin
yapilmasina cevaz vermistir. Burada regetesiz satisina izin verilen ilaglarin, belirli
formatta gazete ilanlariyla reklam edilmesine izin verilerek yukaridaki yasak biraz
yumusatilmistir. Kanun, satis1 ancak receteyle miimkiin olan ilaglarin reklaminin
ise yalnizca tip dergilerinde yapilabilecegini hiikkme baglanmistir. Bu Kanundan
sonra ¢ikan Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1t Hakkinda Kanun’un
22’inci maddesinde ise; “Alkol ve tiitiin Uriinleri reklamlarina izin verilemez.
Regete ile satisina izin verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve
tedavilerin reklamlar1 diiriist, gergegi yansitan ve dogrulanmast miimkiin
unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun olacaktir.”
Denilerek, regetesiz olarak satisina izin verilen ilaglarin, radyo ve televizyon
yoluyla reklamlarinin yapilmasina olanak saglanmigtir. Bu Kanuna dayanarak
1996 yilinda Saglik Bakanligi tarafindan ¢ikarilan bir yonetmelikle, recetesiz
satilabilen ilaglarin reklamlarinin yapilmasi serbest birakilmisti. Bunun iizerine
Tiirk Eczacilart Birligi, Yonetmeligin iptali istemiyle Danistay’a bir dava agmus,
Danistay da, eski kanunda (Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu) getirilen
yasagm Ozel bir hiikkiim oldugunu ve bu nedenle yeni kanundan (Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun)dnce uygulanmasi
gerektigi yoniinde karar vererek, ilag reklamlarindaki yasagin kaldirilmasini

hukuka uygun bulunamamistir (Gégmen, 2003:4).

Tiim bunlarla birlikte sektorde, ila¢ reklamlari hususunda 1928 yilinda
cikarilan Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu’nun hiikiimleri oncelikli
olarak uygulanmaktadir. Yonetmelige gore, Tirkiye’de ilaglarin tibbi tanitimi
yalniz hekim, dis hekimi ve eczacilara yapilabilir, topluma yonelik tanitim

yasaktir. Gazeteler ile hekim ve eczacilara yonelik bilimsel igerikli tibbi reklamlar
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disinda ila¢ reklami yapmak ve ilan vermek yasak olup, gazetelerde yer alacak
ilanlar icin ise, Bakanliktan izin alinmasi gerekmekte ve bu ilanda reklam unsuru
olusturacak herhangi bir resim veya goriintiiniin yer almasina izin
verilmemektedir. Sonug olarak, Tiirkiye’de ilag reklami yapmak, regetesiz satisina
izin verilen ilaclar disinda yasaklanmistir. Ulkemizde tiim ilaglarin reklam ve
tanitimlari ilaglarin son Kullanicilart olan tiiketicilere degil, hekim ve eczanelere
yapilmaktadir. Ancak regetesiz satisina izin verilen ilaglarin reklam ve tanitimlari

son kullanicilara yonelik olarak yapilabilmektedir (Nayir, 2006:73).

Tiirkiye’de mevzuati ilag reklamlari agisindan gozden gegirecek olursak
receteli satigina izin verilen ilaglarin reklaminin yapilmasinin yasak oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu kuralin tek sinirli istisnast s6z konusu ilaglarin tibbi dergilerde
tanitimin yapilabilmesidir. Buna karsin, mevzuatimiza ilk bakista her ne kadar
recetesiz satimina izin verilen (yani kisaca tezgah oOnii ilaglar1 olarak andigimiz)
ilaclarin tanitiminin serbest oldugu izlenimini edinsek de mevzuatimiz bu konuda

celiskili ifadeler igermektedir (www.altinsoy.av.tr/doc/ilacteblig.doc).

Ilag sektdriindeki uygulamalar agisindan, Avrupa Birligi ve Amerika
Birlesik Devletleri’nde ilag reklamlar1 belli kurallar dahilinde serbest
birakilmistir. Kamuya yonelik ilag reklami yapilabilmesi oOncelikle ilaglarin
regeteli ve regetesiz olmasma baghdir. Ancak Tirkiye’de bdyle bir ayirim
yapilmamaktadir. Regete ayriminin yapilmamasinin nedeni, Tiirkiye’de kamuya

yonelik ilag reklam1 yapilmasinin yasak olmasidir (Sezgin; 2003: 6,7).

Reklam ile ilgili Avrupa Birligi’nde genel diizenlemeler;Avrupa Sinir Otesi
Televizyon Soézlesmesi,Sinir Tanimayan Televizyon Yonergesi, Aldatict ve
Karsilagtirmali Reklam Yonergesi ve Haksiz Ticari Uygulamalara Iliskin AB

Yonergesi olarak gosterilebilir.

S6zlesmenin “Reklamlar ve Tele-Alisveris” baslikli tigiincii boliimiinde yer

alan genel standartlara gére (m. 11)(Aygiin, 2007:11);

a) Reklamlar ve tele-aligveris adil ve diiriist olacaktir.
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b) Reklamlar ve tele-aligveris yanlis yonlendirici olmayacak ve tiiketicilerin
¢ikarlarina zarar verebilecek seylerden kaginacak ve onlarin 6zel hassasiyetlerini

g6z Oniinde bulunduracaktir.

¢) Cocuklara yonelik olan veya cocuklar1 kullanan reklamlar ve tele-
aligveris onlarin ¢ikarlarina zarar verebilecek seylerden kacinacak ve onlarin 6zel

hassasiyetlerini géz 6niinde bulunduracaktir.

d) Tele-aligveris kiiciikleri mal ve hizmetleri satin almaya veya kiralamaya

tesvik etmeyecektir.

e) Reklamci, programlarin igerigi lizerinde herhangi bir editor etkisi

kullanmayacaktir.

S6zlesmenin 12 vd. maddelerinde ise reklamlarin siire, bi¢im ve sunusu ile

reklamlarin yerlestirilmesi konular1 diizenlenmistir (Aygiin, 2007:12):

“Belirli Uriinlerin Reklamlar1 ve Tele-Aligverisi” baslikli 15. madde
uyarinca ileten tarafta yalnizca tibbi regete ile temin edilebilen ilaglarin ve tibbi

tedavilerin reklaminin yapilmasina izin verilmeyecektir.

Diger tiim ilaglarin ve tibbi tedavilerin reklamlar1 bu sekilde agikga ayirt
edilebilecek, diiriist, ger¢ek ve teyide tabi olacak ve bireyin zarardan korunmasi

sartina uyacaktir.

Ilaglar ve tibbi tedaviler icin tele-alisverise izin verilmeyecektir. Faaliyetleri
arasinda ilaglar ve tibbi tedavilerin imalati ve satis1 bulunan sirketler, ileten tarafta
yalnizca tibbi recete ile temin edilebilen ilaglara veya 6zel tibbi tedavilere atifta

bulunulmasi hari¢ olmak iizere programlara sponsor olabilirler (m. 18).

Bu sozlesmenin amagclar1 i¢in bir daimi komite kurulur. Komite
konvansiyonun uygulamasindan sorumludur (m. 21). Ihtilaflar uzlasma, eger bu

miimkiin olmazsa tahkim yoluyla ¢oziilebilir.
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Sinir Tanimayan Televizyon Yonergesi de Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sézlesmesi gibi yayincinin yarg: yetkisi altinda bulundugu Uye Devlette, sadece
recete ile satilabilen tibbi {iriinler ve tibbi tedavi ile ilgili televizyon reklamlarini

yasaklamis, buna karsin regetesiz ilag reklamlarina izin vermistir (m. 14) (Aygiin,

2007:13).

llag 6zellikleri nedeniyle farkli oldugundan, yapilacak reklam da farkli
olmaktadir. Bukapsamda ila¢ reklamlarinin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz

(Nayir, 2006:74):

* Reklamin hedef kitlesi tiiketiciler olmayip, cogunlukla eczacilar ve

doktorlardir.

* Reklamlar medikal dergilerde veya firiinle ilgili magazinlerde de

verilebilir.

* Reklamda amag, {rliniin ve firmanin bilinirliligini saglamak ve

arttirmaktir.
Ayrica satiglara da katkilar sagladig: katki tartisilmazdir.

o llag reklamlarmin bilgilendirici ve egitici yonii bulunmaktadir. Bu
reklamlar sayesinde doktorlarin ve eczacilarin yeni iiriinlerden haberdar olmasi

saglanir.

+ llag sektdriinde oncelikli talep olusturmak igin rasyonel unsurlar
kullanilirken, segici talep olusturmak icin ise duygusal unsurlara da yer
verilmektedir. Reklamlar iletecekleri mesajlar itibariyle hem gorsel hem de
zihinsel olarak hedef kitleye hitap etmelidir. Ozellikle ilag reklamlarinin hedef
kitlesi geregi diger reklamlara nazaran biraz daha segici ve itina ile yapilmasi
gerekir. Mesaj doktor ve eczacilarin ilgisini ¢ekecek ve akillarinda kalacak
nitelikte olmalidir. Ciinkii bu insanlar yogun olup, her giin ¢ok sayida miimessille
mubhatap olmaktadirlar. Bu nedenle hatirlanmak ve akilda kalmak da zorlagmakta

ve bunun saglanmasi i¢in etkili bir yol olarak reklam kullanilmaktadir.
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Genel olarak ilag reklamlarinda bulunan 6geler sunlardir (Nayir, 2006:74):

+ Tlag ile iletilmek istenen mesaj

* Referanslar

» Uriiniin gorseli

» Uriin konseptine iliskin gorsel

* Firma adi, logosu ve iletisim bilgileri

* Prospektiis bilgileri

* Tanitim slogani

Bunlarla birlikte reklam yapilmasina izin verilen ilag gruplar1 i¢in, reklamin
dikkat cekmesini ve ilgi uyandirmasini saglayacak etkili bir renk, sekil ve dizayn
uyumunu igeren gorsel diizenlemeler de dikkat edilmesi gereken diger dgelerdir.
Reklam daha etkili sonug verecegi diisiiniilerek, ozellikle traji yiiksek bilimsel ve
medikal dergilere verilmektedir. Ancak bu yeterli degildir. Reklamin ayni
zamanda etkili sonu¢ vermesi i¢in bu dergilerin bas sayfalarinda ya da giris
sayfalarinda olmasma da dikkat edilmektedir. Aslinda ila¢ reklamciligi ¢ogu
Kisiler tarafindan ila¢ tanitimi olarak diistiniilmektedir. Aslinda bu diisiincenin ilag
sektoriindeki kosullar g6z Oniine alindiginda dogru oldugu sodylenebilir. Ciinkii
reklamin yasak oldugu bu sektorde tibbi satis temsilcilerinin yaptigi tanitim
faaliyetleri, doktor, eczane ve hastalara yapilan her tirlii faaliyetler birer

tutundurma (tanitim) yani reklam araci olarak kullanilmaktadir (Nayir, 2006:75).

3.5.4.1. internet reklamlari:

“Internet”; The International Network/Uluslararas1 Ag (bilgisayar bilgi
aglarinin birlesmesinden meydana gelen en biiyiik global ag) bilgisayarin serbest
dolasim1  gelenegine baglh olarak kurulmustur. Kullanimina ilk olarak

arastirmacilar ve devlet kuruluslar1 baglamistir. Daha sonralar1 ticari birimler ve
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basin kuruluslarina yayilarak internet belgelerine baglanti1 saglayan ara birimlerde
elektronik ¢evrimici markalar (online brands) yaratilmaya baslanmistir. Boylece,
reklamlar iletisim ¢alismalarindaki geleneksel yerini alarak olumlu ya da olumsuz

yonleriyle bu yayimi destekleyen kaynak konumuna gelmistir (Giin, S. 29).

Internet reklamcilig1 ya da bir baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam
verenlerin internet ortaminda mal ve hizmetlerin tanitimlarini gergeklestirdikleri

reklamcilik tiirtidiir (Avsar/Elden, s. 66).

Internet reklamlari, herhangi bir web sayfasi iizerine yerlestirilmis bir logo,
amblem, marka, ticaret unvani veya reklam amagh bir tanitim yazisi olabilecegi
gibi, ticari bir isletmenin reklamina ya da web sayfasina ulagsmayi saglayan bir
link veya ticari bir kurulusun kendi web sayfasinin tiimii olarak da karsimiza
cikabilmektedir. Yine, elektronik posta (e-mail) yolu ile tiiketicilere reklam
icerikli postalarin gonderilmesi ¢ok basvurulan bir reklam sekli olarak

kullanilmaktadir (Bilge, 2003:16).

Reklam verenlerin elektronik tutundurma (online promotion) ¢alismalarinin
ilk uygulamalar1 web sayfalaridir (Robbin, Aronson, 1997:29). Kisaca “www”
olarak tanimlanan bu teknoloji, 1990’l1 yillarin basinda hemen herkesin
internetten faydalanmasina olanak saglamistir (Gin, s. 29). Bugiin, internet
reklamciliginda reklam ortamlarini, internetteki web siteleri ya da kullanicilara

gonderilen e-postalar olusturmaktadir (Avsar/Elden, s. 66).

Tirk ilag sektorii agisindan, internet tizerinden ilag tanitimina, her ne kadar
Beseri Tibbi Uriinlerin Tamtim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmeligin 4.
Maddesinde yer verilmigsse de bu konuda ayrmtili bilgiye IEIS Kilavuzundan
ulasilmaktadir. Ancak Kilavuzda ifadesini bulan hiikiimler uluslararasi mevzuatla
uyumlu olsa da bu hususun yonetmelikle diizenlenmesi uygun olurdu. Zira
internette ila¢ tanitimi bugilin yasal bir bosluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Aygiin, 2007:116).

Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y®onetmelik uyarinca

Beseri tibbi {iriiniin ruhsat ya da izin sahipleri tarafindan {iriiniin teminini, satigini,
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regetelenmesini ve kullanimini arttirmak igin internette gergeklestirilen hatirlatma

ve bilgi verme faaliyetlerine izin verilmistir (m. 4) (Aygiin, 2007:116).

Bu amaca hizmet etmek iizere ilag firmalar1 (ilag treticileri, ithalat¢ilar1 ve
dagiticilarr) IEIS Kilavuzu uyarinca internette, firmalar1 ile ilgili bilgileri,
riinlerinin listeleri ve Saglik Bakanliginca onaylanmis prospektiislerini,
hedeflenen kitleye yonelik iiriin tanitimi ile ilgili bilgileri, tiriinleri ile ilgili saglik
sorunlar1 konusundaki bilgileri ve tip alanindaki gelismeleri kapsayan,
gerektiginde yenilenmek iizere, ag (web) sayfalari hazirlayabilirler (m. Ek II.1)
(Aygiin, 2007:116).

flag firmalar1 bir sempozyumun, kongrenin ya da diger bir tibbi/saglik

bakim veya egitim programinin sponsorlugunu iistlendiginde (m. 6.2) (Aygiin,

2007:146):

» Tlag firmasinin sponsorlugu iistlenmis oldugu Saglik Bakanligi’nin Tanitim
Yonetmeligi’ne uygun olarak dnceden Bakanliga bildirilmeli, toplant1 sirasinda
veya tutanaklarda agikga belirtilmelidir. Bu gibi toplantilardan kaynaklanacak
basili, gorsel-isitsel veya bilgisayarlt malzeme, toplanti sirasindaki sunumlart ve

tartigmalart hatasiz olarak yansitmalidir.

* Hekim, dis hekimi ve eczacilara saglanacak olan eglenceler, diger
agirlama hizmetleri ya da basili olanlar diginda verilecek tanitim malzemeleri

toplantinin asil amacini ikinci plana itecek nitelikte olmamalidir.

* Ruhsat sahipleri, bilimsel kongrelerde bildiri, yayin, poster gibi bilimsel
calisma sunumunda bulunanlar ve toplantilara egitim amaclh katilanlar disindaki

kisilerin katilimi konusunda finansal katkida bulunamazlar.

* Saglik hizmet personelinin bu toplantilara katilmasi konusunda
saglanabilecek herhangi bir destek bir 6n kosula -6rnegin bir hekimin bir {iriinii

ozellikle recete etmesi gibi- asla bagli olmamalidir.

* Eger program, toplanti ya da sempozyum, tibbi ya da baska bir mesleki

organizasyon tarafindan kredilendiriliyorsa, programin igerigi, bu kredilendirmeyi
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yapan organizasyonun sorumlulugundadir ve ilag¢ endiistrisinin bu konudaki

destegi de mutlaka vurgulanmalidir.

* Uygun odiiller ve konusmacilarin/sunucularin yolculuk ve konaklama

masraflar1 gibi harcamalarin karsilanmasi gelenekseldir ve uygundur.

 Firmalar, toplantiya davet edilmis olan konusmacilarin/sunucularin veya
doktorlarin ~ refakatlerinin  (0rne8in  eslerinin)  yolculuk  masraflarini

karsilamamalidir.

3.5.4.2 Saglik hizmetlerinde reklamin etkileri

Reklam, ekonomik diinyada olup bitenden toplumu haberdar eder. Topluma
bilgi verir, yol gosterir. Reklam, tiiketiciyi yasamin gereklerinden de haberdar
eder, bilgi verir, onerilerle tiiketicileri aydinlatir. Kararsizligin ¢ézlimiine yardimci
olur. Tiim bunlara bagli olarak reklam, saglik hizmetlerinin hizli, kaliteli, ucuz ve
yenilik¢i olmasinda etkilidir. Ancak yanlis veya yaniltici iddialar yayarak insan
sagligini riske sokacak sorunlu bir reklam karsisinda devletin miidahalesi gerekir

(Robert, Ekelund, Davis, 1999).

Reklam, kontrol edilebilir bir mesajdir ve bir bedel karsiliginda yapilmasi
nedeni ile, maliyet unsuru olarak, gerek firma ilgililerini ve gerekse toplumu
duyarli hale getirmektedir. Bu duyarlilik 6zellikle saglik hizmetleri sektoriinde
daha fazladir. Duyarlilik olmasia ragmen saglik hizmetlerine olan ilgi giderek
artmaktadir. ABD’de 1994 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, toplam ulusal
pazarlama harcamalarinda bir dnceki yila nazaran az bir gerileme goriiliirken
saglik hizmetleri ve hastane reklam biitgelerinin tirmanisa gectigi goriilmistiir.
Ayni aragtirmaya gore ulusal reklam harcamalari 1994 yilinda bir 6nceki yila
nazaran % 11.4 artarken, pazarlama harcamalar1 % 3.3 diismiistiir. 1984-1994
yillart arasindaki 10 yillik dénemde ise, pazarlama biitgeleri % 363 artarken
reklam biitceleri % 727 artmistir. Pazarlama giderlerinin biiylik hastanelerde daha
fazla oldugu ve ozellikle 300 yatakli bir hastanenin, 100 yatakli bir hastanenin
yaklasik 8 kat daha fazla pazarlama giderine sahip oldugu goriilmiistiir (Tiyek
2000:472-486.).
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Yine yapilan bir arastirmaya gore; ABD’de 1994 yilinda hastanelerin
pazarlama biitcelerinin yaklasik % 48,2’sini reklamlara ayirdign goriilmiistiir.
Aragtirmada ilging olan bulgulardan birisi de kar amagli olmayan hastanelerin, kar
amacgh hastanelere gore % 42 daha fazla reklam gideri yaptiklar1 goriilmiistiir

(Irgat, 2002).

Tiirkiye’de ise saglik kuruluslarinin ve hastanelerin reklam vermesi yasak
olmasma ragmen son yillarda ozellikle saglik kuruluslarinin kurumsal reklam

faaliyetlerine giristigi izlenmektedir (Tengilimoglu, 2001).
3.5.4.3 Saghk hizmetlerinde reklam tiirleri

Duyurum faaliyetlerinin 6zelligi hastane veya saglik isletmesiyle ilgili
haberlerin basin biilteni, basin toplantisi, yada roportaj, basin kokteylleri, basin
turlar1 gibi yollarla medyaya ulastirilmasina karsin bu haberlerin yayimlanip
yayimlanmayacagi, yayinlanacak ise ne zaman, nerede ve hangi igerikte
yayinlanacagi konularinda inisiyatifin yazi isleri miidiirlerinde ya da program
yapimcilarinda olmasidir. Ornegin, hastanede agilan yeni bir servis ya da
hastaneye alinan yeni bir cihaz ile ilgili haberler gazetelere, radyo ve televizyon
kuruluglarina iletilmis olabilir. Fakat bu haberin arzu edilen sekilde medyada
yayimlanacag1 anlamina gelmez. Clinkii inisiyatif medya gorevlilerine aittir. Eger
haberlerin medyada mutlaka ve istenildigi sekilde yayimlanmasi isteniyorsa tek
yol medyadan yer veya zaman satin alinmasidir. Bu ise kurumsal reklam

faaliyetleri kapsamina girmektedir (Tengilimoglu, 2001).

Saglik hizmetlerinde daha ¢ok kurumsal reklam kullanilmaktadir. Uriin ve
hizmet reklamlar1 bilgilendirici, rekabet¢i, ve hatirlatici etki iizerinde
yogunlagirken, kurumsal reklam kurumsal imaji olusturma veya gelistirme

tizerinde odaklasir (Tiyek, Tengilimoglu, 2000:472-486.).

Kurumsal reklamin mal ya da hizmetlerin satisin1 gerceklestirmek iizere
yapilan iletisim faaliyeti olarak tamimlanan reklamdan farki ise, mesajin
icerigindedir. Reklamda mesaj mal ya da hizmet {izerine kurulurken, kurumsal

reklamin mesaji, mal ya da hizmeti ireten kurulus ile ilgilidir. Kurumsal
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reklamlar hedef alicilarinin ilgisini kuruma c¢ekmek, kuruma olan davranislari
olumlu yonde etkilemek i¢in yapilir. Bu durumda medyada yer almasi istenen
haber ya da duyuru metin yazarlari, grafikerler tarafindan hazirlanarak medyanin
reklam sorumlusuna génderilir ve yayimlanmasi saglanir. Kurumsal reklamcilikta
haberin igerigi kadar hedef kitle ve medyanin se¢imi, zamanlama biiyiik 6nem arz
etmektedir. Iyi planlanmis bir kurumsal reklam pek ¢ok islevi yerine getirebilir.
Oncelikle kurum personeli igin bir giiven ortaminin olusumunu ortaya ¢ikarir ki;
insan faktoriine gereken ilgiyi gosteren saglik isletmeleri i¢in bu son derece

onemlidir (Tengilimoglu, 2001).

Calisanlarin ¢alistiklart kurumdan gurur duymalari, toplumu etkileyen
birimleri olusturmalar1 agisindan da kurumsal reklam oOnemlidir. Bilingli bir
sekilde uygulanan kurumsal reklamlar, halkla iligkiler faaliyeti olarak kurumun
basina sorun olabilecek problemleri daha dogmadan ¢ozebilir. Ayrica kurumsal
reklamlar, olumsuz kamuoyu olusturmaya donik durumlarda kurum igin

koruyucu bir gorev istlenebilir. (Tengilimoglu, 2001)

3.5.4.3.1. Reklamlarin denetimi

Gliniimiizde reklam denetiminde en etkili yol idari denetim olarak karsimiza
cikmaktadir. Zira rakip firmalar, reklam sahibine karsi yargi yoluna gitmekten
kacinabilirler. Diger taraftan, davalarin uzun siire devam etmesi ya da dava
masraflart gibi nedenlerden dolay1 yargt yoluna gidilemeyebilir (Avsar/Elden, s.
95).

Reklamlarin 6nceden belirlenen baglayici ilke ve esaslara uygun olup
olmadiginin denetimi anlamina gelen idari denetim, dogrudan bu isle ilgili idari
organlarca yapilmaktadir (Catakoglu, s. 193). RTUK ve Reklam Kurulu

tilkemizde reklamlarin idari denetimini saglayan organlardir.

Reklam Kurulu, Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 8. maddesi uyarinca;
Kanunun 16. maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari reklam ve

ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, Bakanlik kanali ile duyurmak ve
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bu ilkeler ¢ercevesinde re'sen veya yazili bagvuru iizerine reklamlart incelemekle

gorevlidir (Aslan, 1. Y.: Tiiketici Hukuku, 2004:262.).

Diger taraftan yaymn kuruluslarmin radyo ve televizyonlarda, Radyo
Televizyon mevzuatina aykir1 reklam yapmalar1 halinde, gerekli miieyyideleri

uygulama yetkisi Rekldm Kurulu’nun yani1 sira RTUK’e verilmistir (Aygiin,
2007:35).

Ust Kurul, reklam yayinlarinda uyulmas1 gereken ilke ve esaslara aykiri
hareket edilmesi halinde, Radyo Televizyon Kanunu’nun 33. maddesi geregince
ozel radyo ve televizyon kuruluslarni uyarir. Ihlalin tekrari halinde, ihlalin
agirligina gore izin uygulamasi bir yila kadar gegici olarak durdurulur ya da yayin
izni iptal edilir. Aykiriligin tekrar1 halinde idari para cezalari uygulanir. RTUK ’iin
reklamlarla ilgili denetimi, sadece radyo ve televizyon kuruluslarina iliskin olup,
reklam vereni ve rekldm ajansini bu hiikiimler uyarinca dogrudan denetleyip

cezalandirmast miimkiin degildir (Catakoglu, s. 202.).
3.5.4.3.2. Ozdenetim

Ulkemizde 6zdenetim gorevini Milletlerarasi Ticaret Odasi’'nmin Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’n1 ilke edinmis Reklam Ozdenetim Kurumu (ROK)
yerine getirmektedir. ROK, ayni zamanda bircok Avrupa iilkesinin reklam
0zdenetim organlarimin temsil edildigi “Avrupa Reklam Standartlar1 Birliginin
(European Advertising Standarts Alliance)” de iiyesidir (Avsar/Elden, s. 86;
Bozbel, s. 130).

Reklam Ozdenetim Kurulu
(http://www.rok.org.tr/ilkeler.html. (son yararlanma: 06.01.2007)):
* Yaniltic1 reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini,

* Reklam verenler veya reklam ajanslarmin ticari iletisim ve tanitim

faaliyetleri dolayisiyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini,
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* Reklam kurumunun imajint koruma ve saygiligini artirma, reklama giiven
saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince —gerektiginde Kurul
sekreteryasinin yardimini alarak- giindeme getirilen diiriist ve dogru olmayan
reklamlari, karara baglar. Kamuoyuna yapilan ortak taahhiit c¢ergevesinde,

uygulanmasini ilgililerden ve mecralardan ister.

* Yiiriitme Kurulu'nun kararlarina taraflarca yapilan itirazlari,

* Yiirtitme Kurulu'nca 6nemli goriiliip aciliyeti olmamasi nedeniyle Reklam

Ozdenetim Kurulu'na iletilen reklamlari,

* Yiirtitme Kurulu'nca ilke kararina (igtihat) gerek duyulan reklamlari, nihai

ve kesin olarak karara baglar.

* Gerekli gordiigii hallerde ve zamanda, reklam ve mecralardaki gelismeleri

gbzoniinde tutarak Esaslar’1 gelistirebilir ve zenginlestirebilir.

* Diiriist olmayan reklamin tanimi ile ilgili somut Olgiitleri belirleyerek

ilgilileri bilgilendirir.

* Reklam ajansi veya reklam verenler tarafindan istenmesi halinde, {icretsiz
olarak yaym oncesi danigma (copy advice) hizmeti verir. Mecranin yayininda

tereddiide diistildiigii i¢in bagvurmasi halinde, tavsiye niteliginde goriis bildirir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMI YASAK URUNLERIN PAZARLAMA ILETISIMI
FAALIYETLERINE YONELIK ABDI iBRAHIM ORNEGI

4.1. Abdi Ibrahim’in Dogusu Ve Ila¢ Sektoriindeki Yeri

Abdi Ibrahim, 1910 yilinda Istanbul Tip Fakiiltesi Eczacilik okulundan
mezun olmustur. Selanik’te bir ila¢ sirketinde yaklasik iki sene ¢alistiktan sonra

Istanbul’a geri dénmiistiir.

Abdi Ibrahim, 1912 yilinda Istanbul Kiiciikmustafapasa semtindeki ilk
eczanesini  kurmustur. Burada ila¢  {retimine  yonelik  denemeler
gerceklestirilmistir. O donemde 1. Diinya Savasi’nin baslamasiyla ¢aligmalarina
kisa bir siire ara vermistir. Ordu hizmeti sirasinda “’basingli hidrofil pamuk’
{iretimi ile 6nemli bir basar1 kazanmistir. Daha sonra Abdi Ibrahim, Miistahzarat-1
Ispenciyariye adiyla Mahmutpasa'da fabrika agmis bdylelikle bugiin sektdriiniin

lideri olan sirketin ilk adimlarini atmistir.

1916 yilinda “’yapma ilag’’ iiretimine gegilmistir. Bu ilaglar: Abdi Ibrahim

miishil sekeri, Kuvvet Surubu ve Bromo — Valerin Nadir olarak isim almistir.

Abdi Ibrahim 1919 yilinda ilk ilag fabrikasini kurmus ve ilk hazir ilag

liretimine gecilmistir.

1926 yilinda Abdi Ibrahim hayatin1 kaybetmis ancak esi Mehves Barut,
Abdi ibrahim’in hedefleri dogrultusunda ilerlemeye devam etmistir. Firmanin
ismini “’Abdi Ibrahim Ispenciyari Laboratuvari® olarak degistirmistir. Mehves
Hanmim 1940l yillarda yonetimi oglu Ibrahim Hayri’ye birakmistir. Ibrahim Hayri

firmanin ismini *’Abdi Ibrahim Barut ilag¢ Fabrikas1’’ olarak tekrar degistirmistir.

Ibrahim Hayri yonetim isini devralir almaz firma biiyiik atilimlar
gerceklestirmistir. Once kodeks ampullerin ve diger kodeks ilaclarin, daha

sonralari ise slilfamid, vitamin ve antipazmodik miistahzarlarin iiretimi baslamistir
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(http://www.e-kutuphane.teb.orq.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila habr-00-
2/14.pdf).

Her gecen giin biiyiik atilimlar yapan Abdi Ibrahim ila¢ Fabrikas1 1960
yilinda artik ilag piyasasinda sz sahibi olmaya baslamistir. Bu yillarda iilkede
gittikce sayilar1 artan yabanci sermayeli ilag iireticilerine karst Milli ilag
Sanayii’ni biiyiik bir heyecan ve onurla savunan Ibrahim Hayri Barut 1961 yilinda
geng yasta hayatinin en verimli ¢aginda hayata gozlerini kapamistir

(http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila habr-00-
2/14.pdf).

Bu tarihten sonra fabrikanin ydnetimini Ibrahim Hayri Barut’un enistesi Dr.
Mekin Alpay devralmistir 20 yil siire ile Dr. Mekin Alpay yonetiminde kalan
Abdi Ibrahim Ilag Sanayii, tip alamindaki yeni gelismelere ayak uyduran birgok
yeni ilacin Uretimini gergeklestirirken “’giivenilir’® bir miiessese olmanin hakli
onurunu da yasamistir. Ote yandan ¢ok uluslu yabanci sermayeli ilag fabrikalarina
kars1 Milli Ilag Sanayii’ni koruma ¢aligmalar siirdiiriiliirken baz1 aranilan ilaglarin
ureticileri ile know-how anlagmalarma varilmistir. Yine bu donemde,
hammaddede disa bagimlilig1 azaltmak ve basta antibiyotik iiretimi olmak iizere
ilk Tiirk antibiyotik hammadde fabrikas1 Ansa kurulmustur. Abdi Ibrahim ilag
Sanayii de Ansa’nin 12 kurucusundan biri olarak yillardan beri savundugu Milli
[lag Sanayii Ilkesini de bir kez daha ortaya koymustur (http:/www.e-
kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf).

1975 yilma kadar aile sirketi niteligi tastyan Abdi Ibrahim, bu tarihte,
ekonomik giiciinii arttirmak amaciyla yapisini degistirerek Abdi Ibrahim Ilag

Sanayii ve Ticaret A.S adin1 almustir.

1981 yilina gelindiginde yonetimde iiglincii kusak devri Nezih Barut ile
baslamistir. Nezih Barut yonetimi devraldiktan sonra {iriin adedini arttirma ve

yabanci firma ortakligina 6nem vermistir.

1994 yilinda Esenyurt’ta Abdi Ibrahim Uretim Tesislerinin temeli atilmis ve

1999 da uluslararasi pazara ilk agilis Cezayir ile olmustur.


http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/eczaciodasiyayinlari/ila_habr-00-2/14.pdf
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2000 yillarma gelindiginde esdeger ve referans ilag iireten cGMP(current

Good Manufacturing Practices) isminde iiretim tesisleri kurulmustur.

2003 yilinda Abdi Ibrahim Firmasi ciro ve kutu satisinda sektdr liderligine
yiikselmis ve Nezih Barut yonetimin basina gectiginden bu yana onemli yol

katetmis ve aragtirma-gelistirme(arge) ¢alismalar1 basglamistir.

Abdi  Ibrahim  Firmasr'nmn  Arge’ye  bakisi su  sekildedir
(http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/ar-ge.aspx):

4.1.1. Nla¢ Endiistrisinde Ar-Ge

flag sektdriinde arastirma ve gelistirme calismalar1 zahmetli, uzun ve pahali
stireglerdir. Ar-Ge siireci; bir ilag molekiiliiniin kesfinden, bu kesfin hekimlik
hizmetine sunulmasina kadar gecen yaklasik 12-15 yillik gelistirme siiresini ve bu
molekiil i¢in yapilan ortalama 880 milyon dolarlik yatirimi kapsamaktadir. Bu
nedenle ilag, ¢ogu zaman algilandig1 gibi kimya sektoriiniin bir dali degil, esas

olarak bir bilgi iiretim endiistrisinin bir tirtintidiir.

Ilag gelistirmede temel amag, insanlarm yasaminda daha iyiye dogru bir
degisiklik yapabilmektir. Gelistirilen her ilag¢ veya asmnin kullanimi ile koruyucu,
tedavi edici veya hastaligin belirti ve bulgularini azaltici bir etkinin elde edilmesi

gerekmektedir.

Ilag sektorii, insanin yasam kalitesini artirabilmesi amaciyla hem referans

hem de esdeger ilaglara ihtiyag duymaktadir.

4.1.2. Tiirkiye'nin ilk ve en biiyiik akredite ila¢ Ar-Ge merkezi

Abdi Ibrahim'in Esenyurt'taki yeni Ar-Ge tesisleri, teknolojik donanimindan
mimarisine, yalnizca ilag endiistrisi degil tim sektorler i¢in bir drnek niteligi
tasirken, Abdi Ibrahim'in arastirma-gelistirme ¢alismalarina verdigi énemi somut

olarak gostermektedir.


http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/ar-ge.aspx
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Bir diinya markasi olma bilinciyle hareket eden Abdi Ibrahim, yillik
cirosunun %5'ini Ar-Ge faaliyetlerine ayirarak iiriin portfoyilinii gelistirmeye ve
daha nitelikli hale getirmeye odaklanmaktadir. Sirket, referans ve esdeger ilag
tiretimi alanindaki inovasyon c¢alismalarin1 140'in {izerinde uzmanin istihdam
edildigi, sektoriin en biiylik Ar-Ge merkezinde yiiriitmektedir. Sirket; yuriittiigii
Ar-Ge faaliyetleriyle, yeni ve yenilik¢i iriinler gelistirmeyi, bio esdegerlik
calismalariyla yiiksek basar1 orani yakalamayi, esdeger iiriin gelistirme siireglerini
hizlandirmayi, gerek Tiirkiye gerekse Avrupa i¢in Ortak Teknik Dokiiman (CTD)
dosyalarimin  hazirlanmasint  ve deger katilmig iriinler  gelistirmeyi
hedeflemektedir. Kurum iginde yiiriitiilen projelere ek olarak Abdi Ibrahim, yurt
ici ve yurt disindaki bilimsel kuruluslarla da ortak projeler gelistirerek iiriin
kalitesini artiracak know-how transferi gerceklestirmektedir. Ilag sektdriinde
TUBITAK'la ortaklasa en fazla proje yiiriiten sirket konumunda olan Abdi
brahim, yilda ortalama 10 adet basvuru ve 2008 yilindan bu yana toplam 28

patent ile bu alanda da sektor lideri konumunda bulunmaktadir.

Son teknolojiyi takip eden cihazlar ile yiiriitiilen ¢aligmalarda, Diinya Saglik
Orgiitii'niin ~ belirledigi  Uluslararas1 Iyi  Uretim  Uygulamalar1  (Good
Manufacturing Practice - GMP) ve Iyi Laboratuvar Uygulamalar1 (Good
Laboratory Practice - GLP) kurallart uygulanmaktadir.

4.1.3. Abdi ibrahim Ar-Ge Yatirimlar

Abdi Ibrahim, inovatif yaklasimlarini sirketin tiim is siireglerinin odagina
yerlestirerek Ar-Ge yatirnmlarimi istikrarli bir sekilde yiiritmektedir. Abdi
Ibrahim, 2008 yilinda toplam 40 milyon dolarlik yatinmla hayata gegirdigi
Tiirkiye'nin ilk akredite ilag Ar-Ge Merkezi'nde artt deger katilmis ilaglar
gelistirmektedir. Gelistirdigi bu {irlinler sayesinde, mevcut referans iriinlere
alternatif olusturacak ayni etkinlikte {irlinler piyasaya sunmaktadir. Gelistirilen bu
iriinler, tedaviyi kolaylastirdigi gibi hastalar icin de ekonomik ¢6ziimler

yaratmaktadir.

Diinyada ilk kez hayata gecirilen iki yenilik¢i Giriiniin gelistirme projeleri,

Abdi Ibrahim'in inovatif yaklasiminin sonucunda ortaya ¢iktr. Bu projelerden ilki
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olan ODT tablet (Orally Disintegrating Tablet-agizda dagilan tablet); hastalarin
tablet ve kapsiilleri yutmakta zorluk ¢ekmesi ve doktorlar1 tarafindan 6ngoriilen
tedavi siireclerini siirdiirmekte zorlandiklarinin gézlemlenmesi tizerine gelistirildi.
Abdi Ibrahim'in saglik odakli yaklasimiyla Ar-Ge merkezinde gelistirilen ODT
tabletler, bu tlir durumlarda oral yoldan susuz olarak alinabiliyor. Boylelikle ila¢
kullanim zorlugu yasayan hastalar, doktorlarinin tedavi programlarimi kolaylikla

uygulayabiliyor

Abdi Ibrahim'in bir diger projesi ise, iki ayr1 molekiiliin (analjezik ve non-
steroid anti-enflamatuvar) tek tablette birlestirilmesi iizerine olusturuldu. Bu
molekiiller, yine diinyada ilk defa Abdi Ibrahim ¢atis1 altinda birlestirildi. Bu
proje ile doktorlarin farkli hastaliklar i¢in etkin sekilde kullandigi "Kombinasyon

Tedavisi" yaklasimi desteklenmektedir.

2004 yilina gelindiginde genisleme siireci Liibnan, Kazakistan ve Rusya ile

devam etti.

Vizyonundaki "global bir oyuncu olmak™ ilkesini temel prensiplerinden biri
olarak kabul eden Abdi Ibrahim, yurt igindeki basarilariyla yetinmeyerek,
biliylimesini uluslararasi pazarlarda da stirdiirmektedir

(http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx).

Abdi Ibrahim, uluslararas1 pazarlardaki toplam ruhsat sayisini 250'ye ve
farkli ilkelerde yerlesik c¢alisan kadrosunu 200’in tiizerine ¢ikarmistir

(http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx).

Yurtdist faaliyetlerini dort ana bolgede(Avrupa, Bagimsiz Devletler
Toplulugu Ulkeleri ve Balkanlar, Orta Dogu ve Kuzey Afrika, Uzak Dogu ve
Sahra Alt1 Afrika ) odaklayarak 20’den fazla iilkeye ihracat gergeklestiren Abdi
Ibrahim, hedefleri dogrultusunda yiiriittiigii uluslararas: faaliyetlerini 2009 yilinda
merkezi Londra'da bulunan ayr1 bir Genel Midiirliik catis1 altinda toplamistir

(http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx)



http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx
http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx
http://www.abdiibrahim.com.tr/hakkimizda/uluslararasi-pazarlar.aspx
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2007 yilma gelindiginde Abdi Ibrahim tarihi bir basariya imza att1 ve
“Diinya’nin En Biiyiik 100 ilag Sirketi’” arasindaki ilk Tiirk Sirketi oldu. Ayni yil
Abdi Ibrahim Ilkogretim okulu agildi.

Abdi Ibrahim Ila¢ San. ve Tic. A.S'nin Y&netim Kurulu Baskani Sayimn
Nezih Barut Bey ve diger yoneticilerin, Bahgesehir'de bir okul yapmay1 kabul
etmesiyle baglayan siire¢ sonucu; 9.500 m2 alanda, 40 derslikli, 1.200 kisilik Abdi
Ibrahim Ilkogretim Okulunun protokolii 23 Subat 2006 tarih ve 06/13 say1 ile
Istanbul Valiligi'nde imzaland1 ve temeli 17 Nisan 2006 tarihinde atildu...
19.10.2006 tarihinde ingaati tamamlanarak Milli Egitim Bakanligina Hibe edildi
(http://www.abdiibrahimioo.com/v2/okulumuz/tarihce.html)

2009 yilina gelindiginde 24 patent basvurusunda bulunmus ve sektoriinde

oncii olmustur. Ayn1 yil Abdi Ibrahim Londra Ofisi agilmustir.

Sosyal sorumluluk projelerinde de sik¢a yer alan firma 2013 Mayis ayinda

Tiirkiye Saglikli Kentler Birligi’'nden Cevreci Tesis ddiiliine layik goriilmiistiir.

4.2. Abdi ibrahim Ila¢ Firmasimin Pazarlama Iletisim Faaliyetlerine

Yonelik Bir Arastirma
4.2.1. Arastirmanin amaci ve kapsam

Arastirmanin amaci, Diinya’nin en 1y1 100 ila¢ firmas1 arasinda yer alan ilk
Tiirk sirketi ve sektorde 6nemli yere sahip Abdi Ibrahim firmasinin pazarlama
stratejilerinin  tespit edilmesi ve ilag reklamlarinin sektér agisindan

degerlendirilmesinin yapilmasidir.

Abdi Ibrahim ismiyle ilag pazarinda yiiksek paya sahip olan bu firmayla,
kalitatif(niteliksel) aragtirma yontemlerinden olan derinlemesine goriisme yontemi

kullanilarak ilag sektorii ve pazarlama stratejileri mercek altina alinmigtir.


http://www.abdiibrahimioo.com/v2/okulumuz/tarihce.html
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4.2.2. Arastirmanin metodolojisi

4.2.2.1. Arastirmanin hedefi ve simirhliklar:

Aragtirmanin genel olarak hedefleri sdyledir:

.Abdi Ibrahim Firmasmin vizyonu, misyonu ve degerlerinin belirlenmesi,
.Firmanin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi,

Firmanin hedef kitlesinin saptanmasi,

.Doktorlarin ve eczanelerin ilag tanittiminda roliiniin 6neminin tespiti,
la¢ tanitiminda dikkat edilen konularin belirlenmesi,

.Regeteli ve regetesiz ilag tanitiminin farkliliklarinin incelenmesi,
.Tanitim faaliyetlerinde kullanilan tutundurma araglarinin saptanmasi,
.Firmanin en ¢ok tercih ettigi reklam araclarinin belirlenmesi,

llag reklamlarmin televizyonlarda yayinlanmasi durumunda avantaj ve

dezavantajlarinin incelenmesi,

.Tanitim faaliyetleri sirasinda verilen numune ve esantiyonlarin sinirlarinin

belirlenmesi,

“’Reklami Yasak Uriinler ’in Pazarlama letisim Faaliyetleri’” isimli tezimde
alkol, tiitiinden daha ¢ok ila¢ iizerine yogunlasildigindan arastirma kapsaminda
yalnizca ila¢ {izerinde durulmus alkol wve tiitin reklamlar1 incelemeye
alinmamistir. Arastirmanin bir bagka sinir1 sektdrde fark yaratmis Diinyada en iyi
ilk Tiirk ilag sirketi segilen Abdi Ibrahim firmasinin incelenmesidir, diger ilag

firmalarina yer verilmemistir.
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4.2.2.2. Arastirmanin 6n calismalar:

Abdi Ibrahim firmasi ile goriisme yapilmadan énce firmanin vizyonu,
misyonu pazarlama stratejileri konusunda internet, gazete, dergi, kitap gibi ikincil

kaynaklardan faydalanilmistir.

Bu arastirmaya en ¢ok fayda saglayacak dogru kisi tespiti i¢in incelemeler
yapilmig, gorlisme yapilacak konunun uzmani/uzmanlar hakkinda arastirma
yapilmistir. Arastirmanin yapilacagi yer belirlenmis ve konu ile ilgili sorular
hazirlanmistir. Telefon ve mail yoluyla 6n goriismeler yapildiktan sonra asil

goriisme sorulari belirlenmistir.
4.2.3. Veri toplama yontemi

Arastirmada kalitatif arastirma teknigi olan derinligine goriisme yapilmis,
var olan bilgilerin yiizeye c¢ikarilmast saglanmistir. Arastirmanin yapilacagi
uzman Onceden tespit edilmis ve konu etraflica tartisilmistir, derinlemesine

sorular sorularak uygulanan stratejiler belirlenmeye calisilmigtir.

Arastirma kapsaminda goriisme Abdi Ibrahim Firmasi Bélge Ticaret
Miidiirii Sahin TURBEDAR ve Tamitim miidiirii Oktay SAVASAN ile izmir’de
gerceklestirilmistir. Goriisme yiiz ylize gerceklesmis, daha sonra gerektigi

yerlerde mail ve telefon ile destek alinmistir.

Gorlismede ulasilmak istenilenlere pazar, pazarlama stratejileri ve esas

hedef kitleyi belirlemeye yonelik sorular ile cevap aranmuigtir.
4.2.4. Arastirmanin hipotezi

H1.Abdi Ibrahim Firmas: ila¢ tamtimlarinin bircofunu miimessiller

tarafindan ger¢eklestirmektedir.

H2.ilaglarin reklamlarinin televizyonlarda yer almasi tanitim agisindan

firmanin lehinedir.
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H3.Reklami yasak oldugundan ila¢ tanitimlarinda firma igin kisisel satis

olduk¢a 6nemlidir.

H4.Abdi Ibrahim Firmas: icin doktorlar tanitim asamasmnda nihai

kullanicilar ile ilag¢ firmalar1 arasindaki en temel kopridiir.

H5.Abdi Ibrahim Firmasi ilag tanitimlarinda genis bir tutundurma karmasina

sahiptir.

H6.Abdi Ibrahim Firmasi doktor ve eczanelere istedigi kadar numune

birakabilir ve bu yolla ilacin daha iyi tanitimin1 yapabilir.

H7.Abdi Ibrahim Firmas: rakiplerine gore pazara farkli stratejiler getirmis

ve bir¢ok konuda 6ncii olmustur.

4.2.5. Arastirma bulgular

Abdi Ibrahim Firmas1 Bélge Ticaret Miidiirii Sahin TURBEDAR ve Tanitim
midiri. Oktay SAVASAN ile gerceklestirilen miilakat sonucunda, firmanin

pazarlama iletisim faaliyetlerine iliskin ulasilan bilgiler asagidaki gibidir:
4.2.5.1. Firmanin Misyon, Vizyon ve Degerleri
4.2.5.1.1. Misyon

Firmanin 6ncelikli misyonu farkindalik yaratarak stirekli yenilik¢i bir tavirla

sektorde oncili olmak ve bunu insanligin hizmetine sunmaktir.

4.2.5.1.2. Vizyon

Ilag pazarmin oldukca rekabetli bir sektdr olmasi dolayisiyla rakipler
karsisinda stirekli biiyiliyen, tercih edilen, global bir oyuncu olmalaridir. Abdi
Ibrahim Diinya’nin en iyi 100 firmasi arasma girmis ilk Tiirk ilag¢ firmasidir.
Tiiketicilerinden aldig1 geribildirimler ile en iyi hizmeti sunmaya ¢alismaktadir ve

miisteri memnuniyeti yaratmaktadir.
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4.2.5.1.3. Degerleri

Firmanin degerlerinin en basinda insana deger vermek yer almaktadir.
Calisanlarn firmaya art1 deger katmaktadir. Konu saglik olunca giiven olmazsa
olmaz bu nedenle giivenirlilik firmanin en 6nemli degerleri arasindadir. Insan
sagligin1 direkt etkileyen bir {riin {retiyorsaniz kalite olmazsa olmazdir.
Yenilikgilik, farkli olmak, Oncii olmak, miisteri odaklilik, basarma azmi ve

cevreye saygl vazgecilmezler diger degerlerdir.
4.2.5.1.4. Pazarlamaya bakis acis1

Firma, pazarlamanin direkt satis gibi algilansada farkli durumlari ifade
ettigini sOylemektedir. Pazarlamayi en iyi malzemelerin secildigi, birlikte uyumlu
olacak sekilde harmanlandigi, ne yontemle pisirilecegine karar verilen bir siireg
olarak gormektedirler. Pazarlama isin mutfagidir. Mutfakta her tiirlii hareket
pazarlamadir. Piif noktalarini ne kadar iyi bilirseniz ortaya ¢ikaracaginiz iiriin o
kadar iyi olacaktir. Ortaya ¢ikarilan iiriinii satan, sunan satisgidir. Isin igine ikna
girer, bir nevi “’ikna miihendisligi’’ diyorlar. ikna etmek icin once ikna olmak
gerekir. Bir lriine ne kadar inanirsan o kadar iyi satarsin felsefesi hakimdir. Satig
bir acidan ihtiya¢ yaratma sanatidir. Thtiyacin farkindaligi olusturulur ve buna
¢Ozlim i¢in ortaya iirlin siiriiliir. Satis pazarlamanin son asamasidir diyorlar ancak
bunun bir dongii oldugunu belirtiyorlar. Satig sonucu olusan geri bildirimler yeni
pazarlama stratejilerinin temeli olacaktir. Firmanin bakis acisina gére pazarlamayi

satigsiz, satis1 pazarlamasiz diisiinmek miimkiin degildir.
4.2.5.1.5. Saghk ve pazarlama

[lag pazarlamasi gida, mobilya ya da elektronik esya gibi yapilamaz. Konu
oldukca hassas, bu nedenle ilag pazarlamasinda oldukga dikkatliler. Dogru bilgi,
giivenin sektdrde altin kelimeler oldugunu belirtiyorlar. Pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinde tiim ¢alisanlariyla bu konunun farkindaligiyla hareket ediyorlar.
Abdi Ibrahim olarak ila¢ tanitimlarinda ilk once hayal’’ satiliyor. Nihai
kullanicilardan ziyade oncelik doktorlar. Ciinkii bir doktor bir ilaca inanmissa,

inandirilabilmigse asil satis1 onlar yapiyor. Hastalarla bire bir iliski s6z konusu
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degil. Onlarla aradaki temel koprii doktorlar. Bir doktor icin ilacta kilit nokta
faydadir. Ilagta ekonomiklik gibi kriterler aramazlar ¢iinkii iyi bir doktor hastanin
sikayetlerine en iyi en faydali sekilde cevap verebilendir. Burada da karsimiza

hasta geribildirimlerinin 6nemi ortaya ¢ikiyor.

Temel satig becerileri, dogru miisteri, zaman planlamasi, sorgulama, ihtiyag
belirleme gibi asamalar sonucunda firma ¢alismalarina yon vermektedir. Sektorde
dogru miisteri doktorlar ve eczaneler. Her doktorun degerleri ve kisiligi farkhidir.
Bu nedenle onlar igin tek bir stratejileri s6z konusu olamaz. Belki de tiim
pazarlama stratejileri doktorun kuracagi bir climleyle, yapacagi bir hareketle
degisecektir. Burada kilit nokta karsidaki kisiyi tiim yonleriyle sorgulamak, en

dogru zamanda, en iyi sekilde ihtiyaca yanit vermektir.

4.2.5.1.6. Hedef kitle

Goriisme sonucu Abdi Ibrahim Firmas: hedef kitle olarak doktor ve
eczaneleri gostermektedir. Aslinda nihai kullanicilar ve asil hedef kitle hastalar
olmasi gerekirken nicin asil hedef doktor ve eczaneler? Bunun nedeni de regeteli
ilag tanitimlarinin hastalara direkt yapilmasinin yasak olmasidir. Oncelikle Abdi
Ibrahim olarak firmanin slogam “farkindaligini ortaya koy’’dur. Uriinlerini
anlatirken farkli yonlerini vurguluyorlar. Iknaya 6nce kendilerinden basliyorlar.
[nanmaliy1z ki inandiralim mantig1 hakim. Doktorlar hemen ikna olmuyor. Eger
One siiriilen nedenler doktorlar tarafindan kabul gdrmezse onlar1 dinliyorlar,
hemen savunmaya ge¢miyorlar. Mesela ilaci kullanan yirmi hastada bir mi fayda
saglayamadi1 bu irdeleniyor, sorgulaniyor. Uriiniimiiz dogru algilandi m1 bunu
anlamaya caligiliyor. Sonra bir dahaki gériismeye ellerinde daha giiclii verilerle
gidiyorlar. Eger tlim bunlar yapildiktan sonra doktorlar hala ikna olmamigsa
firmanin medikal bolimiinii devreye sokuyorlar. Daha ¢ok tip kdkenli uzmanlar

bu asamada oldukga etkili oluyor.

4.2.5.1.7. Tutundurma stratejileri

Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve tabii ki kisisel satis... Bir iiriinii

tiretmek kadar onu dogru kanallardan tanitmakta g¢ok Onemli. Tutundurma
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faaliyetlerinde kisisel satisin daha ¢ok one ¢iktigini sdyleyebiliriz. Cilinkii hedef
kitleleri belli ve bu kisiyi ikna etmek, onun iirline yaklagimina en hizli cevabi
vermek, gerektiginde miidahale etmek i¢in kisisel satis firma i¢in vazgegilmez
diyebiliriz. Burada da tibbi miimessillere ¢ok fazla is diisiiyor. Onlarin egitimine
¢ok itinali yaklasiliyor. Tibbi temsilcileri firmayr temsil ediyorlar, bu nedenle

onlar1 en dogru nasil tanitabilirler bunun cevabini ariyorlar.

4.2.5.1.8. Reklam stratejileri

Devlet ilag reklamlarina izin vermiyor. Bu nedenle regeteli ilag reklamlari
tibbi dergilerde, tibbi konferanslarda ve kisisel satis yontemiyle direkt doktor ve
eczanelere yapilabiliyor. Firma televizyon, radyo gibi medya araglarinda
kesinlikle ila¢ tanitimi1 yapamadiklarini sdyliiyorlar, cilinkii belirli yonetmeliklerle
bu yasaklanmistir. Ancak yeni bir iirlin piyasaya ¢iktig1 zaman gazetelerde ‘ Tiirk
Tibbinin hizmetine sunulmustur.”” Ibaresi altinda reklam yapabiliyorlar. Elbette
burada hedef kitle yine doktor ve eczacilar, ¢iinkii hastalar bilgi eksikligi

nedeniyle bu reklamlardan ¢ok etkilenmiyorlar.

Regetesiz ilag reklamlar1 ise gazete ve dergilerde belirli siirlar dahilinde
yer alabilmektedir. Ancak televizyon ve radyolarda reklam yapmak yine yasak.
Bu konuda bir tasar1 s6z konusu ancak heniiz yasalasmadi. Bircok uzman gibi
Abdi Ibrahim Firmas1 da recetesiz ilaclarin reklam serbestligi konusundaki
tasarinin yasalagmasimin olumlu yansiyacagimi diisiiniiyor. Ciinkii ila¢ kullanimi
konusunda ¢ok fazla bilingsiz olan halk, televizyon reklamlar1 sayesinde ilaglar
tantyabilecek se¢cme sansina sahip olacaktir. Bu noktada da saglikli reklam
stratejileri oldukca 6nem arz edecektir. Iyi hazirlanmis reklam stratejileri ile {iriin
en iyi sekilde sunulacak ve dikkat ¢ekilerek tercih sebebi olacaktir. Abdi Ibrahim
olarak bruno isimli burun tikaniklig1 giderici sprey, ve gida takviyesi niteligindeki
youplus isimli triin reklamimin televizyonda yer almasi iirin bilinirliligini

arttirdig1 gibi satislara da olumlu yansidig1 goriilmektedir.

Eger tasar1 yasalasir ve regetesiz ilaglarin reklami televizyon ve radyolarda
serbestce yapilmasma izin verilirse firma, kisisel satisin popiilerligini

kaybedecegini diistinmediklerini ancak televizyon reklamlarina da Onem
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vereceklerini  belirtiyorlar. Televizyon reklamlarmin maliyetlerinin yiiksek
olmasima karsin, genis kitlelere tiriinii anlatmak i¢in etkili bir yol olmasi tercih

sebebi olabilecegini belirtiyorlar.

4.2.5.1.9. Numunelerin etkisi

Tutundurma harcamalarinin ¢ok biiyiikk bir boliimiinii numune dagitimi
olusturmaktadir. Ancak numunelerin bakanligin onayinda dagitimi yapiliyor.
Numune Takip Sistemi(NTS) ile satis temsilcilerinin doktor ve eczane ziyaretleri

sirasinda paylastiklari ilag numunelerinin takibi yapilmaktadir.

Beseri Tibbi Uriinlerim Tamtim Yonetmeliginde bedelsiz numune dagitimi
madde 9 da soyle belirtilmektedir: Bedelsiz beseri tibbi iiriin numunelerinin yillik
dagitilan miktari, ilgili Girtiniin bir 6nceki yila ait satis miktarinin % 5’ini gegemez.
Bu hiikmiin uygulanmasina her bir beseri tibbi {iriin i¢in satis izni alindig1 tarihten

bir y1l sonra baslanir.

Hastalara faydali olan her numune doktorlar i¢in tercih sebebi olmaktadir.
Bu nedenle tanitim asamasinda en 6nemli oyuncu olan doktor ve eczacilari

etkilemede oldukca sik basvurulan bir yontemdir.

4.2.5.1.10 Doktorlar ve eczaneler

Bir iirtiniin tamittimi yapilirken tiiketicilere yonelik yapilmaktadir. Ciinki
hedef kitle onlardir. Ancak ilag tanitiminda sistem biraz farkli isliyor. Abdi
Ibrahim hastalarla sifir diyalog oldugunu oncelikli muhataplariin doktorlar ve
eczaneler oldugunu belirtiyorlar. Bir doktor hastaya hangi ilaci recetelerse hasta o
ilac1 kullanacaktir. Ciinkii hastalar ilaglarin farmakolojik bilgisine sahip degildir.
Bu noktada doktorlarin rolii olduk¢a ©nem kazanmiyor. Firma, hasta bakim
odalarma tanitim kitapgiklari biraktiklarimi bu sekilde hastaligin farkindaliginin
saglanmaya c¢alistiklarin1 belirtiyorlar. Karniniz m1 agriyor, kendinizi halsiz mi
hissediyorsunuz gibi... Hasta bu asamada kendini sorguluyor ve sorulara evet
cevabini verdiginde doktora ulasiyor. Ancak ¢ok kritik bir durum bu asamada

karsimiza ¢ikiyor. Firmamiz rakiplerine de hizmet ediyor olabilir, ¢linkii receteye
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yazilacak ila¢ yine doktorlarin insiyatifindedir. Tanmitim ne kadar etkiliyse

doktorun tercihi de o yonde olacaktir.

Eczaneler s6z konusu oldugunda durum biraz degisiyor. Eczaneler bir
ticarethanedir. Onlar i¢in 6nemli olan karlilik. Doktorlarin yazdigi bir ilaci
eczaneler x terine y ilact verilebilir gibi bir kase ile kendileri i¢in daha karli bir
ilact verebilirler. Eczaneler bu nedenle firmamiz igin olduke¢a kritik. Ciinkii
doktorlarla temas ¢ok iyi olmus olabilir, liriinii ¢ok 1yi anlatmis olabiliriz ve bizim
ilactmiz1 regeteye yazmaya ikna etmis olabiliriz. Hasta eczaneye gidip eczaci
bizim iirliniimiiz yerine kendi yararina daha ¢ok kar elde edebilecegi bir iiriinii
verdigi anda tiim tanitim ¢abalar1 bosa gidebiliyor. Eczane ziyaretleri bu asamada
onem kazaniyor. Eczane ziyaretlerinin bir énemi de bu ziyaretlerde birgok veri
alinabilir. Eczaneleri doktorlarin egilimi ve yapis1 hakkinda ve rakipler konusunda

bilgi almak i¢in biiyiik bir kaynak diyebiliriz.
4.2.5.1.11 Entegre ol¢iim sistemi(IMS)

Tanitim faaliyetlerini yaptiktan sonra ne derecede etkili olundugunu 6lgen
bir sistem var. Depolardan eczanelere gonderilen iiriinlerin datasim1 verir. Bu
sekilde firma tanitiminin ne kadar basarili oldugunu, gelistirilebilecek yonlerini

gormek agisindan etkili bir sitemdir.

4.2.5.1.12 Akiler ila¢ kullanimi

llag, dogru kullanildigi zaman sayisiz hastaligin devasi olmasma karsmn
dogru kullanilmadig: takdirde hayati risk tasiyan bir iiriindiir. Kulaktan dolma
bilgiler, ben kullandim sen de kullan seklinde getirilen oOneriler “’akilct ilag
kullanim:’’nin - nemini vurguluyor. Abdi Ibrahim’in o6nciiliik ederek genis
kitlelere yaydig1 akilci ilag kullanimini, dogru hastaliga, doktor kontroliinde,
dogru dozda, dogru siirede ila¢ kullanim1 seklinde tanimlayabiliriz. Turp, bomba
ve zimba deyimleriyle kampanya televizyonlarda yer almis ve bilingsiz ilag

kullanima ile sonugta “’hap1 yutmayin’’ seklinde dikkat ¢ekilmistir.
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Akiler ilag kullanimi projesi ile biiyiik bir basar1 elde eden firma, simdi yeni
bir aragtirma igerisine girdi. Yaklasik 10.000 c¢alisaninin O6rneklem olarak
secilecegi bir anket yapilmistir. Bu arastirma 62 ilde gergeklestirilmistir. Akilct
Ilag Anket Projesi kapsaminda 17 soru sorulmustur ve ilag kullanim tarzlari
irdelenmistir. Anket sonuglart bagimsiz arastirma kurulusu ERA Research &

Consultancy tarafindan analiz edilerek kamuoyu ile paylasilacaktir.
4.2.5.1.13 Arastirma bulgularina gore hipotezlerin yorumlanmasi

Abdi Ibrahim Firmas1 Bélge Ticaret Miidiirii Sahin TURBEDAR ve Tanitim
midirii Oktay SAVASAN ile gerceklestirilen miilakat sonucunda elde edilen

arastirma verilerine gore hipotezleri su sekilde yorumlayabiliriz:

H1.Abdi Ibrahim Firmas1 ila¢c tanitimlarinmn bircogunu tibbi

miimessiller tarafindan gerceklestirmektedir.

Tibbi miimessiller ila¢g tanitimlarinda firmanin en Onemli ayagi. Tibbi
mimessiller tanitacaklar1 ilag ile ilgili derinlemesine bilgi sahibidirler, tim
hareketlerinden Abdi Ibrahim olarak sorumlu olduklari belirtiliyor, bu nedenle de

egitimlerine oldukca dnem verdiklerini soylemektedirler.

Firma ile yapilan derinlemesine goriisme sonucunda tibbi temsilcilerin bu
sektor igin dnemi tartisgtimazdir.. Ilag reklamlarmin televizyonlarda yasak olmasi
nedeniyle de kisisel satis daha Onem kazanmaktadir. Kisisel satista tibbi

miimessiller tarafindan yapildigindan bu hipotez dogrulanmigtir.

H2.ilaclarin reklamlarinin televizyonlarda yer almasi tanitim acisindan

firmanin lehinedir.

Reklam bir¢ok sektdrde oldugu gibi ilag sektoriinde de firmalar tarafindan
tercih edilmektedir. Reklam ile genis kitlelere iiriin tanittiminin yapilmasi soz
konusu. Ancak konu ilag olunca genis Kkitlelere yapilan bu tanitimda bazi
aksakliklarin oldugu ileri siiriilmektedir. Ciinkii saglik gibi hayati bir durum var

ve tiiketiciler ¢ok fazla bilgi sahibi degil.
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Recetesiz ilag reklamlart dergi ve gazetelerde yer aliyor, bunlar genellikle
vitamin tarzi, ucuz, insan sagligimi ¢ok fazla etkilemeyen ilaclar. Ancak receteli
ilag reklamlarinin televizyon, radyo gibi mecralarda yaymlanmasi yasaktir.
Firmaya gore bu durum olmasi gerektigi gibi. Eger insan sagligini oldukca
etkileyen kanser gibi hastaliklar1 iyilestirici ilaglar televizyonlarda yayinlanirsa
cok fazla bilingli olmayan tiiketiciler risk altinda olabilir. Firma tiiketicilerin
heniiz bdyle bir seye hazir olmadigr soylemistir. Bu ac¢idan ilaglarin

televizyonlarda tanitimi firma lehinedir H2 hipotezi dogrulanmamustir.

H3.Reklami yasak oldugundan ila¢ tamtimlarinda firma icin Kisisel

satis oldukc¢a onemlidir.

llaglar receteli ve recetesiz olarak ikiye ayrilmaktadir. Firma ile yapilan
goriisme sonucunda tamitim faaliyeti 6zellikle regeteli ilaglar igin kisisel satig
yontemiyle gergeklestirilmektedir. Ciinkii kisisel satig ile {irtin karsisinda anlik
taktik degisikleri olabiliyor. Tanitimda rol alan tibbi miimessiller doktor ve
eczanelerin sOylemleri ve davranislar karsisinda strateji degisikliklerine gidebilir,
mevceut stratejilerini degistirebilirler. Kisisel satisin bdyle bir esneklige izin
vermesi ve birebir goriisme imkani saglamasi firma agisindan bu yontemin

Oonemini arttirmakta ve H3 hipotezini dogrulamaktadir.

H4.Abdi ibrahim Firmas: icin doktorlar, tanmitim asamasinda nihai

kullanicilar ile ila¢ firmalar1 arasindaki en temel kopridiir.

Ilag reklamlarmin tanittminda asil hedef olan tiiketiciler(hastalar) ile birebir
temas kurulamiyor. Bunun tek bir istisnas1 Saglik Bakanliginin 23 Ekim 2003
tarihli Tamitim Yonetmeliginin 13. Maddesinde yer alan regetelenmis ilag

uygulama araglarinin kullanim egitimidir.

Hastalarla direkt temas kurulamamasi tirlinlin tanitiminda aracilara ihtiyact
ortaya ¢ikarmistir. Abdi Ibrahim Firmasi ile yapilan goriisme ile doktorlarm bu
asamada roliiniin oldukca fazla oldugu sonucuna varilmistir. Ilacin hasta ile firma
arasindaki en 6nemli aktori olan doktorlar hasta ile siirekli temasta olmasi, tirtini

receteleyen kisi olmast yoniiyle firmanin goziinde doktorlarin onceligini ve
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onemini arttirmaktadir. Bdylelikle H4 hipotezi Abdi Ibrahim Firmasi tarafindan

dogrulanmistir.

H5.Abdi Ibrahim Firmasi ila¢ tamitimlarinda genis bir tutundurma

karmasina sahiptir.

Abdi Ibrahim Firmasi ile yapilan derinlemesine gériisme neticesinde firma
satig gelistirme, reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis yoOntemleriyle ilag
tanitimlarin1 yapmaktadirlar. Ancak burada tiim tutundurma elemanlar1 aym
yogunluga sahip olamamustir. Reklamin ¢ok yliksek maliyetli olmasi, satis
gelistirme ve halkla iliskilerin ila¢ tanitiminda kisisel satisa gore etkisinin az
olmasi biraz geride kalmalarina neden olmus ve kisisel satis tutundurma
faaliyetlerinde one cikan teknik olmustur. Bu noktada genis bir tutundurma
karmasindan bahsedemiyoruz, H5 hipotezi Abdi Ibrahim Firmas: tarafindan

dogrulanmamustir.

H6.Abdi ibrahim Firmas: doktor ve eczanelere istedigi kadar numune

birakabilir ve bu yolla ilacin daha iyi tanitimini yapabilir.

Saglik Bakanligmmin 23 Ekim 2003 tarihli Tanitim Yonetmeliginin 12.
Maddesine gore bedelsiz numuneler bunlarin yeniden satisini engelleyecek
sekilde hazirlanmalidir. Satis temsilcileri, numuneleri, satig iriinlerine benzer
kosullarda saklamalidir. Bu, satis temsilcileri ve firma yonetiminin ortak

sorumlulugudur.

Firmayla yapilan goriigme neticesinde numunelerin siirsiz bir dagitimi soz
konusu degil. Bir onceki yilin satiglarinin ancak %51 kadar numune dagitimi
yapilmasina imkan taniniyor, bu da numune dagitimini siirlandiriyor. Verilen
numunelerin tanitima katkisi tartisilmaz, ancak smirli bir dagitim s6z konusu

oldugundan H6 hipotezi dogrulanmamugtir.

H7.Abdi Ibrahim Firmas1 rakiplerine gore pazara farkh stratejiler

getirmis ve bircok konuda oncii olmustur.
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Firmayla yapilan goriismede firmanin oOncelikli amacinin farkindalik
yaratmak oldugu saptanmistir. Farkindaligin1 ortaya koy sloganiyla yola ¢ikmis
Abdi Ibrahim Firmas: tabandan tavana tiim ¢alisanlariyla bu amaci
benimsemislerdir. Bir¢ok konuda sektoriinde rakiplerine fark atmis, akilcr ilag
kullanim1 ile “En iyi Bilinglendirme-Farkindalik Kampanyasi’’nda birinci
olmustur. Unlii ressam Van Gogh sergisi ile de fark yaratmayi basarmis
Singapurda’ki gdsteriminin ardindan ilk kez Tiirkiye’de agilmis ve sanatseverler
ile bulusturulmustur. Abdi Ibrahim Firmas1 Diinyanin en biiyiik 100 ila¢ firmasi

arasinda yer almas1 da H7 hipotezini destekler niteliktedir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama, tiliketicilerin dikkatini ¢ekme c¢abasidir. Mevcut mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye gidene kadar yapilan tim isletme faaliyetleri
pazarlamadir. Cogu zaman satig ile aymi anlamda kullanilmaktadir; ancak
pazarlama isin mutfagidir, satis ise mutfakta hazirlanmis iriiniin sunumudur.
Etkili bir sunum olmadik¢a en lezzetli yemek bile istah agmayabilir. Bu nedenle
satis ve pazarlama i¢ ige ge¢mis bir siire¢ olup, biri olmadan digerinin istenilen

etkiyi yaratmas1 oldukga giictiir.

Tutundurma, hedef kitleyi {irlin ve hizmeti almaya, kullanmaya ikna etmeye
yonelik, planlanmis bir iletisim siirecidir. Kisisel satig, halkla iliskiler, satig

gelistirme ve reklam tutundurma karmasi elemanlaridir.

Kisisel satig, iiriin tanitimlarinin yiliz yiize yapildigi oneri ve sikayetlerin
direkt algilanip yeni stratejilerin belirlenebildigi bir tutundurma faaliyetidir. Diger
tutundurma elemanlarindan en biiyiik farki yiiz yiize iletisim kurulmasidir. Eger
tanitim1 yapilan hizmet ile {riinle ilgili kars1 taraftan olumsuz bir tepki alindigi
anda hemen mevcut stratejiler esneyebilir, hatta tamamen degisebilir. Bu yoniiyle

oldukca avantajli bir yontem oldugunu sdyleyebiliriz.

Halkla iliskiler ise, isletme ile hedef kitle arasinda ortak bir yol bulma
cabasi diyebiliriz. Halkla iliskiler hem kamuoyunun isletmeye karst tutumunu
olumlu anlamda degistirmek igin ¢abalarin yani sira bu yolla satiglarin

arttirllmasina yonelikte ¢abalar1 kapsamaktadir.

Satis gelistirme bir¢ok tanimi kapsamasi bakimindan tek bir taniminin
yapilmasi oldukga giigtiir. Kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam disinda kalan her
tirli c¢aba satis gelistirme olarak kabul ediliyor. Hatta diger tutundurma
cabalarinin ikamesi bile olabiliyor. Satig gelistirme normal yollar disinda 6zel bir
caba ile o iriinii almayr saglamaktir. Armaganlar, 6rnek {liriin ve numuneler,
yarismalar ile tliketiciye ek fayda sagladigina inandirmaktir. Diger tutundurma

elemanlarina gore kisa siireli ve gecicidir.
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Reklam, hedef kitleye yani tiiketicilere mal ve hizmetler hakkinda bilgi
veren, mevcut iiriin ve hizmeti nereden nasil hangi fiyat alacagi konusunda yol
gosteren tanitim faaliyetleridir. Her reklam bir tanitimdir; ancak her tanitim bir
reklam olmayabilir. Mesela bir sampuan igin, i¢erdigi zeytinyagi sacglariniza
saglik katacak, dokiilmeleri onleyecek denirse bu bir tanitimdir. Ancak igerdigi
zeytinyagi sayesinde saglariiz dokiilmeyecek, parlayacak, saglariniz ve siz goz
kamastiracaksaniz denirse birde bu durum fotograf ya da video ile desteklenirse

bu bir reklamdir.

Saglik, kisinin bedenen, ruhen ve sosyal yonden kendini tam olarak iyi
hissetmesidir. Saglik hizmetleri ise saglikli halin devami igin yapilan tim
hareketlerdir. Saglik hizmetlerinin diger hizmetlerden ayiran en dnemli 6zelligi
tiketicilerin bu konudaki bilgisizligidir. Diger hizmetleri aldigi zaman
saglayacagi faydayr bilen tiiketiciler, saglik hizmetlerinde ne tiir bir fayda
saglayacagini bilmemektedir ve doktor hangi ilacit yazdiysa onu kullanmaya razi
konumdadir. Bu durum saglik hizmetlerinde reklamin hassasiyeti ag¢sindan

onemlidir.

flag hastaliklarin tedavisinde kullanilan saghgin devami igin iiretilen
kimyasallardir. Tiirkiye’de ilag sektorlii hizla gelisme gostermektedir ve c¢okca
yatirim yapilmaktadir. Ilag pazarmi olusturan dgeler hastalar, hekimler ve araci

pazarlar olan eczane ve depolardir.

Tiiketici(Hastalar): Pazarin biiylik bir boliimiinii kadinlar olusturmaktadir.

[lag pazarlama stratejileri bu yonde olursa etki daha fazla olacaktir.

Hekimler: Tiiketicilerin yani hastalarin bir ilac1 almasinda en 6nemli etken
hekimlerdir. Diger pazarlardan ziyade ilag pazarinda, yeni bir iirlin piyasaya
¢iktig1 zaman bunu hangi hekim regeteleyebilir sorusunun cevabi bellidir. Clinkii
uzmanliklarina gore bu tercih yapilir ve pazarlama stratejileri bu yonde olursa
istenilen sonucu elde etme olasiligida o derece kuvvetli olur. Hekimler disinda
eczacilar, dis hekimleri, fizyoterapistler ve veteriner hekimler de ihmal

edilmemelidir.
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Eczane gibi araci nitelik tagiyan kuruluslar ¢ogu zaman ihmal edilmektedir.
Hastanin en son ilagla bulustugu yer olan eczaneler, doktorun yazdig: ilag yerine
daha karli bir ilaci satabilmektedir. Ve bu noktada ila¢ firmalarinin hekimlere
yaptig1 tiim pazarlama faaliyetleri anlamsiz kalabilmektedir. Bu nedenle tanitim

faaliyetleri sirasinda eczaneler de ihmal edilmemesi gereken bir noktadir.

Ilag, hastaliklarin tam ve tedavisinde kullanilan kimyasallar olup reklaminin
yapilmas1 yasaktir. Ancak regeteli ve regetesiz ilag( Over the counter)ayirimi
yapmakta fayda vardir. Cilinkii receteli ilaglarin sadece tibbi dergiler ve
sempozyumlarda tanitimi yapilabiliyorken, regetesiz ilaglar pazarm % 22 sini
olusturuyor ve gazete ve dergilerde reklami diiristliik, ahlaki kurallar dahilinde
serbest birakilmigtir. 1994 yilinda yayimlanan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
recetesiz ilaglarin tanitiminin yapilmasma olumlu bakiyor ancak uygulamada

1928 yasas1 gegerliligini koruyor.

flag reklamlarinin serbest olup olmamasi konusunda cesitli goriisler
hakimdir. Bir taraf recetesiz ila¢ reklamlarinin televizyon ve radyolarda da serbest
birakilmasinin daha genis kesime hitap etmesi agisindan bilingliligi daha ¢ok
arttiracagini savunuyorken, diger taraf her tanitimi yapilan ilag i¢in bir tiikketim
istegi olusacak belki de ihtiya¢ bile olmadan o ilact kullanma istegi dogacaktir

diyerek buna kars1 ¢ikmaktadir.

Reklami yasak iiriinler arasinda yer alan ilag ile ilgili Abdi Ibrahim Firmasi

ile goriigme yapilmistir. Gorliigme sonucunda:
Degerleri

Firmanin degerlerinin en basinda insana deger vermek yer almaktadir.
Calisanlart firmaya arti deger katmaktadir. Konu saglik olunca gliven olmazsa
olmaz bu nedenle giivenirlilik firmanin en énemli degerleri arasmdadir. Insan
saghgm direkt etkileyen bir {riin iiretiyorsamiz kalite olmazsa olmazdir.
Yenilikgilik, farkli olmak, oncii olmak, miisteri odaklilik, basarma azmi ve

cevreye saygl vazgegilmezler diger degerlerdir.
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Pazarlamaya Bakis Acisi

Firma pazarlamay1 direkt satis gibi algilansada farkli durumlar ifade ettigini
sOylemektedir.. Pazarlamay1 en iyi malzemelerin se¢ildigi, birlikte uyumlu olacak
sekilde harmanlandigi, ne yontemle pisirilecegine karar verilen bir siire¢ olarak
gormektelerdir. Pazarlama isin mutfagidir. Mutfakta her tiirli hareket
pazarlamadir. Pif noktalarin1 ne kadar iyi bilirseniz ortaya ¢ikaracaginiz {iriin o
kadar iyi olacaktir. Ortaya ¢ikarilan iiriinii satan, sunan satis¢idir. Isin icine ikna
girer, bir nevi *’ikna miihendisligi’’ diyebiliriz. Ikna etmek igin once ikna olmak
gerekir. Bir liriine ne kadar inanirsan o kadar iyi satarsin felsefesi hakimdir. Satig
bir acidan ihtiya¢ yaratma sanatidir. Thtiyacin farkindaligi olusturulur ve buna
¢Oziim i¢in ortaya {iriin siiriiliir. Satis pazarlamanin son agamasidir diyorlar ancak
bunun bir dongii oldugunu belirtiyorlar. Satis sonucu olusan geri bildirimler yeni
pazarlama stratejilerinin temeli olacaktir. Firmanin bakis agisina gore pazarlamayi

satigsiz, satis1 pazarlamasiz diistinmek miimkiin degildir.

Saghk ve Pazarlama

Ilag pazarlamas1 gida, mobilya ya da elektronik esya gibi yapilamaz. Konu
oldukca hassas, bu nedenle ila¢ pazarlamasinda olduk¢a dikkatliler. Dogru bilgi,
giivenin sektorde altin kelimeler oldugunu belirtiyorlar. Pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinde tiim calisanlariyla bu konunun farkindaligiyla hareket ediyorlar.
Abdi Ibrahim olarak ilag tanitimlarinda ilk 6nce “hayal’’ satiliyor. Nihai
kullanicilardan ziyade oncelik doktorlar. Ciinkii bir doktor bir ilaca inanmissa,
inandirabilmisse asil satist onlar yapiyor. Hastalarla bire bir iliski s6z konusu
degil. Onlarla aradaki temel koprii doktorlar. Bir doktor i¢in ilagta kilit nokta
faydadir. ilagta ekonomiklik gibi kriterler aramazlar ¢iinkii iyi bir doktor hastanin
sikayetlerine en iyi en faydali sekilde cevap verebilendir. Burada da karsimiza

hasta geribildirimlerinin 6nemi ortaya ¢ikiyor.

Temel satis becerileri, dogru miisteri, zaman planlamasi, sorgulama, ihtiyag
belirleme gibi asamalar sonucunda firma ¢aligmalarina yon vermektedir. Sektorde
dogru miisteri doktorlar ve eczaneler. Her doktorun degerleri ve kisiligi farklidir.

Bu nedenle onlar i¢in tek bir stratejimiz s6z konusu olamaz. Belki de tiim
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pazarlama stratejileri doktorun kuracagi bir climleyle, yapacagi bir hareketle
degisecektir. Burada kilit nokta karsidaki kisiyi tiim yonleriyle sorgulamak, en

dogru zamanda, en iyi sekilde ihtiyaca yanit vermektir.

Hedef Kitle

Goriisme sonucu Abdi Ibrahim Firmasi hedef kitle olarak doktor ve
eczaneleri gostermektedir. Aslinda nihai kullanicilar ve asil hedef kitle hastalar
olmas1 gerekirken nigin asil hedef doktor ve eczaneler? Bunun nedeni de regeteli
ilag tanitimlarinin hastalara direkt yapilmasinin yasak olmasidir. Oncelikle Abdi
Ibrahim olarak firmanin slogam ’farkindaligmi ortaya koy”. Uriinlerini
anlatirken farkli yénlerini vurguluyorlar. Iknaya 6nce kendilerinden basliyorlar.
Inanmaliy1z ki inandiralim mantig1 hakim. Doktorlar hemen ikna olmuyor. Eger
One siiriilen nedenler doktorlar tarafindan kabul gormezse onlar1 dinliyorlar,
hemen savunmaya geg¢miyorlar. Mesela ilaci kullanan yirmi hastada bir mi fayda
saglayamadi bu irdeleniyor, sorgulaniyor. Uriiniimiiz dogru algilandi m1 bunu
anlamaya calisiliyor. Sonra bir dahaki goriigmeye ellerinde daha gii¢lii verilerle
gidiyorlar. Eger tiim bunlar yapildiktan sonra doktorlar hala ikna olmamissa
firmanin medikal boliimiinii devreye sokuyorlar. Daha ¢ok tip kdkenli uzmanlar

bu asamada oldukga etkili oluyor.

Tutundurma Stratejileri

Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve tabii ki kisisel satis... Bir {iriinii
iretmek kadar onu dogru kanallardan tanitmakta ¢ok ©nemli. Tutundurma
faaliyetlerinde kisisel satisin biraz daha 6ne ¢iktigin1 sdyleyebiliriz. Cilinkii hedef
kitleleri belli ve bu kisiyi ikna etmek, onun iiriine yaklasimima en hizli cevabi
vermek, gerektiginde miidahale etmek icin kisisel satis firma i¢in vazgecilmez
diyebiliriz. Burada da tibbi miimessillere ¢ok fazla is diisliyor. Onlarin egitimine
cok itinal1 yaklasiliyor. Tibbi temsilcilerimiz bizi temsil ediyorlar, bu nedenle bizi

en dogru nasil tanitabilirler bunun cevabin ariyorlar.
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Reklam Stratejileri

Devlet regeteli ilag reklamima izin vermiyor. Bu nedenle regeteli ilag
reklamlar1 tibbi dergilerde, tibbi konferanslarda yapilabiliyor. Firma televizyon,
radyo gibi medya arac¢larinda kesinlikle ilag tanitimi1 yapamadiklarini sdyliiyorlar,
clinkii belirli yonetmeliklerle bu yasaklanmistir. Ancak yeni bir iiriin piyasaya
ciktigi zaman gazetelerde “’Tiirk Tibbmin hizmetine sunulmustur.”” ibaresi
altinda reklam yapabiliyorlar. Elbette burada hedef kitle yine doktor ve eczacilar,

¢linkii hastalar bilgi eksikligi nedeniyle bu reklamlardan ¢ok etkilenmiyorlar.

Regetesiz ilag reklamlari ise gazete ve dergilerde belirli siirlar dahilinde
yer alabilmektedir. Ancak televizyon ve radyolarda reklam yapmak yine yasak.
Bu konuda bir tasar1 sz konusu ancak heniiz yasalagsmadi. Bir¢ok uzman gibi
Abdi Ibrahim Firmasi da recetesiz ilaglarin reklam serbestligi konusundaki
tasarmin yasalagsmasinin olumlu yansiyacagini disiiniiyor. Ciinkii ilag kullanimi
konusunda ¢ok fazla bilingsiz olan halk, televizyon reklamlar1 sayesinde ilaglar
taniyabilecek se¢gme sansina sahip olacaktir. Bu noktada da saglikli reklam
stratejileri olduk¢a 6nem arz edecektir. Ciinkii iyi hazirlanmis reklam stratejileri
ile iirtin en iyi sekilde sunulacak ve dikkat ¢ekilerek tercih sebebi olacaktir. Abdi
brahim olarak bruno isimli burun tikaniklig1 giderici sprey, ve gida takviyesi
niteligindeki youplus isimli iirlin reklaminin televizyonda yer almasi {iriin

bilinirliligini arttirdig1 gibi satiglara da olumlu yansidig: goriilmektedir.

Eger tasar1 yasalasir ve recetesiz ilaclarin reklami televizyon ve radyolarda
serbestce yapilmasina izin verilirse firma, kisisel satisin  popiilerligini
kaybedecegini diisiinmediklerini ancak televizyon reklamlarina da Onem
vereceklerini belirtiyorlar. Televizyon reklamlarimin maliyetlerinin yiiksek
olmasima karsin, genis kitlelere iiriinii anlatmak i¢in etkili bir yol olmasi tercih

sebebi olabilecegini belirtiyorlar.
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Numunelerin Etkisi

Abdi Ibrahim Firmasinin en fazla kullandigi yéntemlerden biride
numunelerdir. Tutundurma harcamalarinin ¢ok biiyiik bir boliimiinii numune
dagitimi olusturmaktadir. Her yil numunelere ne kadar biitge ayrilacagi
kararlagtirlliyor ve yasalarin izin verdigi 6l¢iide uygulama yapiliyor. Ancak
numunelerin  bakanligin  onaymnda dagitimi yapiliyor. Numune Takip
Sistemi(NTS) ile satis temsilcilerinin doktor ve eczane ziyaretleri sirasinda

paylastiklar1 ilag numunelerinin takibi yapilmaktadir.

Beseri Tibbi Uriinlerim Tamtim Yonetmeliginde bedelsiz numune dagitimi
madde 9 da soyle belirtilmektedir: Bedelsiz beseri tibbi iiriin numunelerinin yillik
dagitilan miktari, ilgili {irtiniin bir 6nceki yila ait satis miktarinin % 5’ini gegemez.
Bu hiikmiin uygulanmasina her bir beseri tibbi {iriin i¢in satis izni alindig1 tarihten

bir y1l sonra baslanir.

Hastalara faydali olan her numune doktorlar igin tercih sebebi olmaktadir.
Bu nedenle tanitim asamasinda en 6nemli oyuncu olan doktor ve eczacilari

etkilemede oldukca sik basvurulan bir yontemdir.

Doktor ve eczanelere belirlenen smirlar dogrultusunda kiigiik hediyeler
verilebilmektedir. Abdi Ibrahim Firmasi tarafindan en c¢ok tercih edilenler

arasinda; abeslanglar( dil basacagi) ve steteskoplar yer almaktadir

Doktorlar ve Eczaneler

Bir iirtiniin tamittim1 yapilirken tiiketicilere yonelik yapilmaktadir. Ciinkii
hedef kitle onlardir. Ancak ila¢ tanitiminda sistem biraz farkli isliyor. Abdi
Ibrahim hastalarla sifir diyalog oldugunu oncelikli muhataplarmin doktorlar ve
eczaneler oldugunu belirtiyorlar. Bir doktor hastaya hangi ilaci regetelerse hasta o
ilac1 kullanacaktir. Clinkii hastalar ilaglarin farmakolojik bilgisine sahip degildir.
Bu noktada doktorlarin rolii olduk¢a ©nem kazaniyor. Firma, hasta bakim
odalarina tanitim kitapciklart biraktiklarini bu sekilde hastaligin farkindaliginin

saglanmaya calistiklarin1 belirtiyorlar. Karniniz mi agriyor, kendinizi halsiz mi
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hissediyorsunuz gibi... Hasta bu asamada kendini sorguluyor ve sorulara evet
cevabini verdiginde doktora ulasiyor. Ancak ¢ok kritik bir durum bu asamada
karsimiza ¢ikiyor. Firmamiz rakiplerine de hizmet ediyor olabilir, ¢linkii receteye
yazilacak ila¢ yine doktorlarin insiyatifinde. Tanitim ne kadar etkiliyse doktorun

tercihi de o yonde olacaktir.

Eczaneler s6z konusu oldugunda durum biraz degisiyor. Eczaneler bir
ticarethanedir. Onlar i¢in 6nemli olan karlilik. Doktorlarin yazdigi bir ilaci
eczaneler x terine y ilaci verilebilir gibi bir kase ile kendileri i¢in daha karli bir
ilact verebilirler. Eczaneler bu nedenle firmamiz i¢in oldukca kritik. Cilinki
doktorlarla temas ¢ok iyi olmus olabilir, liriinii ¢ok iyi anlatmis olabiliriz ve bizim
ilactmiz1 receteye yazmaya ikna etmis olabiliriz. Hasta eczaneye gidip eczact
bizim {riiniimiiz yerine kendi yararina daha ¢ok kar elde edebilecegi bir iirlinii
verdigi anda tiim tanitim ¢abalar1 bosa gidebiliyor. Eczane ziyaretleri bu agsamada
onem kazantyor. Eczane ziyaretlerinin bir 6nemi de bu ziyaretlerde birgok veri
aliabilir. Eczaneleri doktorlarin egilimi ve yapis1 hakkinda ve rakipler konusunda

bilgi almak i¢in biiyiik bir kaynak diyebiliriz.
Entegre Olciim Sistemi (IMS)

Tanitim faaliyetlerini yaptiktan sonra ne derecede etkili olduk bunu 6l¢en
bir sistem var. Depolardan eczanelere gonderilen iriinlerin datasini verir. Bu
sekilde tanmitimimizin ne kadar basarili oldugu, gelistirilebilecek ydnlerimizi

gormek agisindan etkili bir sitemdir.
AKkiler Tla¢ Kullanim

llag, dogru kullanildigi zaman sayisiz hastaligin devasi olmasma karsmn
dogru kullanilmadig takdirde hayati risk tasiyan bir {irlindiir. Kulaktan dolma
bilgiler, ben kullandim sen de kullan seklinde getirilen Oneriler ’akilci ilag
kullanim1’’nm  &nemini vurguluyor. Abdi Ibrahim’in &nciiliik ederek genis
kitlelere yaydig1 akilci ila¢ kullanimini, dogru hastaliga, doktor kontroliinde,

dogru dozda, dogru siirede ila¢ kullanim1 seklinde tanimlayabiliriz. Turp, bomba
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ve zimba deyimleriyle kampanya televizyonlarda yer almis ve bilingsiz ilag

kullanimu1 ile sonugta “’hap1 yutmayin’’ seklinde dikkat ¢ekilmistir.

Akilci ilag kullanimi projesi ile biiyiik bir basar1 elde eden firma, simdi yeni
bir arastirma igerisine girmistir. Yaklasik 10.000 calisaninin orneklem olarak
secildigi bir anket yapilmistir. Bu arastirma 62 ilde gerceklestirilmistir. Akilci flag
Anket Projesi kapsaminda 17 soru sorulmustur ve ila¢ kullanim tarzlar
irdelenmistir. Anket sonuglar1 bagimsiz arastirma kurulusu ERA Research &

Consultancy tarafindan analiz edilerek kamuoyu ile paylasilacaktir.

Bu ¢alisma reklami yasak tirlinler arasindan tiitiin ve alkolden ziyade ilag
one ¢ikarilarak incelenmis ve aragtirmanin c¢ergevesi buna gore ¢izilmistir.
Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalar da kapsam daha da genisletilerek reklami
yasak diger lriinler i¢cin de aragtirma genisletilebilir. Bu ¢alisma da sadece Abdi
[brahim Firmas1 ilag firmalar1 arasindan secilip goriisme yapilmistir. Bundan
sonraki ¢aligmalara 6rnek olup birkag ilag firmasi karsilagtirilarak calismaya farkli

bir boyut kazandirilabilir.
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EK-1.ISPENCiIYARI VE TIBBIi MUSTAHZARLAR KANUNU(1)
Kanun Numarasi :1262
Kabul Tarihi :14/5/1928
Yayimlandigr R.Gazete:Tarih :26/5/1928 Say1:898
Yayimlandig1 R.Gazete:Tertip: 3 Cilt: 9 Sayfa:544

Bu Kanun ile ilgili tiziik i¢in, "Tiiziikler Kiilliyat1" nin kanunlara gore

diizenlenen niimerik fihristine bakiniz.

Madde 1 - Kodekste muharrer sekil ve formiil haricinde ve fenni kaidelere
muvafik muayyen ve sabit bir sekilde yapilacak amilinin ismiyle veya hususi bir
nam altinda ticarete ¢ikarilan tababette miistamel her nevi basit ve miirekkep
devai tertiplere ispengiyari ve tibbi miistahzarlar ismi verilir (2). Tabip regetesiyle
verilmesi mesrut olanlar ancak regete mukabilinde ve digerleri regetesiz olarak
miinhasiran eczanelerle ecza ticarethanelerinde kanunu mahsusuna tevfikan
satilir. (Son ciimle miilga: 23/2/1994 - 3977/4 md.)

Madde 2 - (Degisik: 4/1/1943 - 4348/1 md.) A) Devai sabunlarla ilag
ziimresine girmeyen ve kimyevi maddeleri ihtivaetmiyen tibbi gidalar ve (. . .)(3)
miessir ve zehirli maddeleri havi olmiyan biitlin tuvalet levazimi tibbi

miistahzarlardan sayilmazlar.

B) Asagida yazili miistahzarlar bu kanunun ii¢iincii maddesi mucibince

alinmas1 mesrut miisaadeye tabi degildirler:

| - Sair miiessir maddelerle karistirilmayan veyahut hususi bir isim altinda
yapilmiyan her nevi serum ve asilar ve bu mahiyette korunma ve tedavi

maddeleri;
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(1) Bu Kanunun harglara dair hiikiimleri, 25/2/1952 tarih ve 5887 sayili

Kanunun 126 nc1 maddesi ile yiiriirliikkten kaldirilmistir.

(2) Bu Kanunun kapsaminin genisletilmesiyle ilgili olarak Ek 2 nci

maddeye bakiniz.

(3) Parantez i¢indeki "Sag sular1 ve boyalari,dis tozlari,sular1 ve macunlarin-
dan maada "ibaresi 23/2/1994 tarih ve 3977 sayili Kanunun 4iincii maddesi ile

yiiriirliikten kaldirilmastir.

Il - Hayati teamiillere mahsus hiilasalar, amboseptorler ve bunlara benzer

maddeler;

Il - Dogrudan dogruya halka satilmaga elverisli olmamak ve hususi bir isim
altinda veya yapanin ismiyle anilmiyarak yalniz muhtevi oldugu ilacin kimyevi
iIsmini tasimak iizere yapilan kodekste sekilleri yazili basit komprimeler, ampul-

ler, tentiirler ve her tiirlii hiilasalar ve emsali galenik miistahzarlar;

IV - Hususi bir isim altinda ruhsatnamesi verilmis olan miistahzarlarin

yalniz kimyevi ismini tastyan muadilleri.

B bendinin I sayili fikrasinda yazili maddelerin hepsinin veya bir kis-minin
disaridan memlekete girmesini tahdit veya men'e ve memlekete disaridan
getirilecek olanlarin vasif ve sartlarini tayine ve bunlari murakabeye Sihhat ve
Ictimai Muavenet Vekaleti salahiyettardir. Memnu oldugu halde memlekete giren
veya Umumi Hifzissthha Kanununun 95 inci maddesi hilafina izinsiz olarak
yapildig1 anlasilan bu gibi maddeler Sihhat ve Igtimai Muavenet Vekaletince el
konularak yokedilir. Bunlar1 harigten miisaadesiz ithal edenler hakkinda ayrica
umumi hiikiimler dairesinde takibat yapilir. Ayni bendin III sayili fikrasinda
yazili maddelerin Eczacilar ve Eczane- ler Kanununun 26 nc1 maddesi mucibince
Sthhat ve i¢timai Muavenet Vekaleti tarafindan miisaade verilmis bir miistahzarat
laboratuvarinda yapilmasi sarttir. Bu nevi miistahzarlarin eczanelerle ecza

dapolarindan baska yerlere satilmas1 yasaktir.
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Madde 3 - Dahilde imal olunan ispengiyari ve tibbi miistahzarlarin ticare-te
cikarilmasindan ve harigte yapilanlarin memlekete ithalinden evvel Sihhiye ve
Muaveneti Ictimaiye Vekaletinden miisaade alinmasi mesruttur. Madde 4 -
Kodeksde dahil olmadig1 halde birinci maddede zikrolunan ispen-ciyari ve tibbi
miistahzarlar evsafin1 haiz olmayip bir vahdeti kimyeviye arzeden ve sanayii
kimyeviye fabrikalari tarafindan hastaliklarin tedavisinde istimal edilmek iizere
yeniden ticarete ¢ikarilan kimyevi ve tibbi maddelerin dahi hini ithallerinde

Sthhiye ve Muaveneti I¢timaiye Vekaletinden miisaadei resmiye ali-nur.

Madde 5 - (Degisik: 8/2/1954 - 6243/1 md.)

Tiirkiye'de ispengiyari ve tibbi mevat ve miistahzarat imaline ve bu maksatla
laboratuvar veya fabrika kiisadina Tiirk tabip, eczaci ve kimyager ve ihti-saslarina
taalliik eden maddeler i¢in de veteriner ve dis tabibi bir mesul miidii-riin

mesuliyeti altinda hakiki ve hitkkmi sahislar salahiyettardir.

Ispenciyari ve tibbi mevat ve miistahzaratin her tiirlii fenni sartlar1 haiz ve
kafi tesisatt muhtevi bir laboratuvar veya fabrikada imali mecburidir. Ispenciyari

ve tibbi mevat va miustahzarat laboratuvar ve fabrikalari

Saglik ve Sosyal Yardim Vekaletinin teftis ve murakabesine tabidir.

Madde 6 - (Degisik: 4/1/1943-4348/1 md.)

5 inci maddede zikredilen sartlar dahilinde yapilacak miistahzarlarin mii-
saadesini almak i¢in evvelemirde bir istida ile Sihhat ve I¢timai Muavenet Veka-
letine miiracaat olunur. Bu istida ile beraber miistahzarlardan bes niimune ve cin-
si ve miktar1 sarih olarak tayin edilmis olmak sartiyle miistahzar1 terkip eden
maddeleri bildirir tasdikli bir formiil ve miistahzarin ambalajina mahsus kab ve
saire ve tarifname niimune ve suretleri gonderilir ve miistahzarin toptan ve

perakende satis fiyatlar1 da bildirilir.
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Madde 7 - (Degisik: 4/1/1943 - 4348/1 md.)

6 nc1 maddede yazil istida ve niimuneler Sihhat ve Igtimai Muavenet Veka-
letince tetkik ve tahlil edilerek asagida yazili sartlarin mevcudiyeti halinde izin

verilmesine miitaallik muamele yapilir:

A) Miisaade talep eden kimsenin bu kanunla tayin edilmis olan salahiyeti

haiz olmas;

B) Tevdi edilen formiiliin miistahzar halinde ticarete arzedilmesinde fayda

bulunmasi;

C) Kullanilmasinda sihhi mahzur bulunmamast;

D) Sanata muvafik yapilmasi ve uzun miiddet muhafazasi halinde

bozulmaga miisait olmamast;

E) Tahlil ve tetkik neticesinde formiiliine uygun ve bildirilen tedavi

vasiflarini haiz olmasi;

F) Fiyatinin muvafik ve isminin uygun bulunmasi.

Miistahzarin tabip recetesiyle veya receteye liizum olmadan serbestge
satilmas1 hususu vekaletge tayin ve ruhsatnamede zikredilir. Bu kanun mucibince

yapilmasina izin verilen miistahzarlarin isimleri Resmi Gazete ile ilan edilir.

Tahlil masrafi ve ruhsatname harci istida sahibine aittir (1).

Sihhat ve Igtimai Muavenet Vekaleti piyasa icaplarina gore miistahzar fi-

yatlarinin tadilini istiyebilir.

Madde 8 - (Degisik: 4/1/1943 - 4348/1 md.)

Ecnebi memleketlerden getirilen miistahzarlar i¢in miisaade talebi ancak

Tiirkiye dahilinde sanat icrasina mezun eczane ve ecza ticarethaneleri sahipleri
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veya isbu miistahzarlar1 imal eden fabrika ve laboratuvarlarin Tiirkiye'de oturan
vekilleri tarafindan vaki oldugu takdirde kabul olunur.Bu gibi miistahzarlar i¢in
dahili miistahzarlar gibi miisaade istihsali zzimninda istida ile Sihhat ve I¢timai

Muavenet Vekaletine miiracaat edilir.(2)

Verilen istida ile Dberaber miistahzarin imal mahalli, Tirkiye
konsolosluklarinca tasdikli formiilleri, tarifnameleri ve mahreci olan memlekette
serbestveya recete ile satilmasina dair miisaade mevcutsa bu miisaadenin tasdikli

bir sureti ve bes niimune vekalete tevdi edilir.

Tahlil masraflar1 va ruhsatname harci istida sahibine aittir. Isbu istida 7 nci
maddede yazildig1 sekilde muame-le gorerek miisaade edileceklerin giimriiklerce

ithali temin edilir ve Resmi Gazete ile isimleri ilan olunur(3).

(1) Bu hiikmiin uygulanmasinda ek 1 inci maddeye bakiniz.
(2) Bu hiikmiin uygulanmasinda ek 7 inci maddeye bakiniz.
(3) Bu hiikmiin uygulanmasinda ek 1 inci maddeye bakiniz.

Miistahzar fabrikalar1 ve laboratuvarlarinin vekilleri eczaci veya hususi
kanuna gdre miisaadesi alinmis bir ecza ticarethanesine sahip olmadiklar: takdir-
de is gordiikleri yerlerde vekaletini haiz olduklar1 fabrika ve laboratuvar miis-
tahzarlarindan niimune olarak gosterilecek veya dagitilacak miktardan fazla bu-
lunduramazlar.Fazla miktarda bulundurmak istedikleri takdirde ecza ticarethane-
leri hakkindaki 984 sayili kanun hiikiimleri dairesinde eczaci bir mesul miidiir

istthdamina mecburdurlar.
Madde 9 - (Degisik:4/1/1943 - 4348/1 md.)

Memlekette yapilacak veya digardan getirilecek miistahzarlara ait istidalarin
Sihhat ve Igtimai Muavenet Vekaletine geldigi tarihten itibaren nihayet iki ay

zarfinda muamelesi bitirilerek istida sahibine cevap verilir.
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Su kadar ki miistahzar {izerinde fenni tetkikler icrasi veya sifai tesirle-rinin

tecriibelerle tesbiti icabeyledigi hallerde bu miiddet liizumu kadar uzatilabilir.

Madde 10- Miisaadesi istihsal olunarak ticarete c¢ikarilan yerli
miistahzarlarin ~ safiyetinden ve formiiline muvafik olarak imal edilip
edilmemesinden amili ve memaliki ecnebiyeden ithal edilenler igin ithal
miisaadesi talepnamesi vermigolan vekilleri mesul olup lizum goriildiikce ve
bedeli tesviye olunmak iizere laa- lettayin alinacak numunelerin tahlili suretiyle

Sthhiye ve Muaveneti I¢timaiye Vekaleti daimi bir murakabe icra eder.

Madde 11 - Miistahzarlarin terkibinde ve harici sekilleri ile
tarifnamelerinde ve isminde yapilacak her nevi tadilatin Sihhiye ve Muaveneti

Ictimaiye Vekaletince kabul ve tasvip edilmesi lazimdir.

Madde 12 - (Degisik: 4/1/1943-4348/1 md.)

Miistahzarlarin dis ambalaj kisimlari lizerinde ve ambalaj i¢indeki tarif-
namelerde agik ve Tiirk¢e olarak ruhsat sahibinin ve yapildigi laboratuvarin adi ve
adresi, ruhsat numarasi ve ilacin nasil kullanilacagi ve fiyat1 yazili olacak ve
terkibinde miiessir ve zehirli maddeler varsa cins ve miktarlar1 ve vekaletce liizum
gosterilen hallerde yapildigi tarih gbéze c¢arpacak surette kayit ve isaret
edilecektir.Yalniz tabip regetesiyle satilmasina miisaade edildigi takdirde bu husus

dahi agik olarak yazilacaktir.

Madde 13 - (Degisik: 4/1/1943- 4348/1 md.)

Miistahzarlar1 6gme yolunda ve bunlara malik olmadiklar: sifa hassalar1 atif
veya mevcut sifai tesirleri bliylitmek suretiyle sabit veya miiteharrik
sinemafilimleri, 151kl1 veya 151ksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasita ile reklam

yapilmast memnudur. Su kadar ki, tarifname ve gazetelerde "....hastaliklarinda
kullanilmas: faydalidir" seklindeki ilanlara miisaade olunabilir. Ancak regetesiz
satilmasina miisaade edilmiyen miistahzarlarin tibbi mecmualardan bagka yerlerde
reklamlar1 yapilamaz.Reklam niimunelerinin énceden Sihhat ve I¢timai Muavenet

Vekaletince tasvip edilmeleri lazimdir. Bir miistahzarin ilmi vasiflar1 hakkinda
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hazirlanmis olan filimler Sthhat ve Ictimai Muavenet Vekaletinin miisaadesiyle
ve tayin edecegi yerlerde gosterilebilir. Madde 14 - Kodeksde dahil olmadigi
halde miistahzar mahiyetinde olmiyan ve istimalinde fayda goriildiigii alemi
tababette kabul edilmis olan edviye ile ilmi ve fenni tetkikatta kullanilan kimyevi
ve hayati terkiplerden memlekete ithallerin-de menfaat tasavvur edilenlerin amil
ve sahipleri tarafindan miiracaat vuku bulmaksizin ithallerine miisaade etmege

Sthhiye ve Muaveneti Ictimaiye Vekaleti salahiyettardir.

Madde 15 - Yedinci ve sekizinci maddelerde mezkiir tahlil masraflari ve
ruhsatname harglar1 yirmi beser liradir. Tahlil masrafi miiracaat vukuunda pesin

olarak ve ruhsatname harci, ruhsatnamenin tevdii zamaninda istifa edilir.

Madde 16-17 - (Miilga: 25/5/1938 - 3402/2 md.)

Madde 18 - (Degisik:4/1/1943 - 4348/1 md.)

10 uncu maddede yazili tahlil neticesinde, miistahzarlarin terkibinde
bulunan maddelerin saf olmadig1 veya ruhsat almak i¢in verilmis olan formiile
uymadigi veya miistahzarin tedavi vasiflarin1 azaltacak veya kaybedecek surette
imal edilmis oldugu anlasilirsa ruhsat sahibi ve miistahzarlarin bu sekilde imal
edildigini bilerek satan, satiliga arzeden veya sattiranlar temin ettikleri veya etmek
istedikleri menfaatin iki mislinden asagi olmamak ilizere agir para cezasiyla

cezalandirilirlar. Su kadar ki bu para cezasi iki yiiz liradan asag1 olamaz.

Tekerriirli halinde ruhsatname geri alinir (1).

Degisik(08/02/2008 — 5728/42.md):

10 uncu maddede yazili tahlil neticesinde, miistahzarlarin terkibinde
bulunan maddelerinsaf olmadig1 veya ruhsat almak igin verilmis olan formiile
uymadig1 veya miistahzarin tedavivasiflarin1 azaltacak veya kaybedecek surette
imal edilmis oldugu anlasilirsa, fiil sucolusturmadig: takdirde, ruhsat sahibi ve
miistahzarlarin bu sekilde imal edildigini bilereksatan, satisa arzeden veya
sattiranlara bin Tiirk Lirasindan yirmibesbin Tiirk Lirasina kadaridari para cezasi

verilir; ayrica, ruhsatname geri alinir.
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Madde 19- (Degisik:4/1/1943 - 4348/1 md.)

Ruhsatsiz olarak miistahzar imal edenler veya bu suretle imal edilen
miistahzarlar1 bilerek satan, satiliga arzeden veya sattiranlar miistahzar imaline
salahiyet sahibi olduklar1 takdirde 50 liradan 200 liraya kadar ve miistahzar
imaline salahiyet sahibi olmadiklar1 takdirde 200 liradan 500 liraya kadar agirpara
cezasiyle cezalandirilirlar. Bu miistahzarlar kendilerine atfedilen tedavi vasiflarini
haiz olmadig1 veya bu vasiflar1 azaltacak veya kaybedecek sekilde veya saf
olmiyan maddelerden imal edildigi anlasildig1 takdirde (18) inci maddede yazili
ceza tatbik olunur (2). Memleket disinda yapilmis miistahzarlar1 ruhsatsiz olarak
ticaret kastiyle ithal etmek veya bunlar1 bilerek satmak veya satiliga arzetmek
veya sattirmak kacakciliktir. Bu fikrada yazili suglari isliyenler hakkinda 1918

say1l1 kanun hiikiimleri tatbik olunur.

Degisik(08/02/2008 — 5728/43.md):

Ruhsatsiz olarak miistahzar imal edenler veya bu suretle imal edilen
miistahzarlaribilerek satan, satisa arzeden veya sattiranlara, miistahzar imaline
salahiyet sahibi olduklaritakdirde, besyiliz Tiirk Lirasindan onbin Tiirk Lirasina
kadar; miistahzar imaline salahiyetsahibi olmadiklar1 takdirde, binbesyliz Tiirk
Lirasindan yirmibin Tiirk Lirasina kadar idari paracezasi verilir. Bu miistahzarlar
kendilerine atfedilen tedavi vasiflarim1 haiz olmadig1 veya buvasiflar1 azaltacak
veya kaybedecek sekilde veya saf olmayan maddelerden imal edildigianlasildig:
takdirde 18 inci maddede yazili ceza tatbik olunur. Memleket disinda yapilmis
miistahzarlar1 ruhsatsiz olarak ticaret amaciyla ithal etmekveya bunlarin
ozelliklerini bilerek satmak veya satisa arz etmek veya sattirmak kagakciliktir.Bu
fikrada yazili suglar1 isleyenler hakkinda Kagakg¢ilikla Miicadele Kanunu

hikimleri tatbikolunur.”

Madde 20 - On sekizinci ve on dokuzuncu maddelerde mezkiir ahval harig
olmak iizere bu kanun ahkamina muhalif hareket edenlerden bes liradan yiiz liraya

kadar hafif cezay1 nakdi alinir.
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Degisik(08/02/2008 — 5728/44.md):18 ve 19 uncu maddelerde mezkir ahval
hari¢ olmak {izere bu Kanun ahkamina muhalifhareket edenlere ikiytizelli Tiirk
Liras1 idari para cezasi verilir. Bu Kanunda yazili olan idari para cezalarina ve

diger idari yaptirirmlara mahalli miilkiamir tarafindan karar verilir.

Madde 21 - Bu kanunun suveri tatbikiyesi bir nizamname ile tayin olunur.

Ek Madde 1 - (6/2/1930 - 1557/1 md. ile gelen numarasiz md. hiikkmii olup,
teselsiil i¢in numaralandirilmistir.) Yerli miistahzarlarin amilleri veya mes'ul
miidiirleri ve ecnebi memleketlerden giren miistahzarlar1 yapan fabrika veya
laboratuvarin Tiirkiye'de miitemekkin vekilleri vefat ettikleri takdirde verilmis
olan ruhsatnamelerin hilkmii kalmaz. Yerli miistahzar amil veya mes'ul
miidiirlerinin miras¢ilart miistahzar yapmagasalahiyetli iseler dogrudan dogruya
kendi namlarina ve salahiyet sahibi olmadiklar1 takdirde bunlar1 yapabilecek
salahiyetli bir mes'ul miidiir gostererek yeniden ruhsatname alirlar. Ecnebi fabrika
ve laboratuvarlarin gosterecekleri yenivekilleri de ayni mecburiyete tabidirler. Her
iki halde miistahzarin formiilii degismedigi takdirde bunlar tahlilden ve tahlil

harcindan istisna edilirler.

(1) Bu hiikmiin uygulanmasinda ek 4,5 ve 6 nc1 maddelere bakiniz.

(2) Bu hiikmiin uygulanmasinda ek 5 ve 6 nc1 maddelere bakiniz.

Ek Madde 2 - (16/12/1940 - 3940 sayili Kanunun 1 inci maddesi hitkmii

olup, ek madde olarak numarasi teselstil ettirilmistir.)

Memleket dahilinde 1imal veya harigten ithal edilip veteriner
tababettekullanilan tibbi ve ispengiyari miistahzarlar 14/5/1928 tarih ve 1262
sayili kanun i¢ine alinmistir. Bu miistahzarlarin fenni tahlil ve tetkikleri Ziraat
Vekaletinin tavassutu ile Sthhat ve I¢timai Muavenet Vekaletine ve devai
kiymetinin tesbitinden sonra kanuni miisaadesi Ziraat Vekaleti'ne aittir. Bu suretle

veteriner miistahzarlarin 4/6/1937 tarih ve 3203 sayili kanun mucibince yapilacak
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murakabe sekli Ziraat ve Sthhat ve Ig¢timai Muavenet Vekalet-leri tarafindan

birlikte tanzim ve tesbit olunur.

Ek Madde 3 - (16/12/1940 - 3940 sayili Kanunun 2 nci maddesi hiikmii
olup, ek madde olarak numarasi teselsiil ettirilmistir.) \eteriner tababette
kullanilan ispengiyari ve tibbi miistahzarlari 1262 sayili kanunun 5 inci maddesi

hiikiimleri dairesinde veterinerler de yapabilirler.

Ek Madde 4 - (4/1/1943 - 4348/2 md. ile gelen ek 1 inci madde hiikkmii olup

madde numarasi teselsiil ettirilmistir.)

Miistahzarlar1  taklit ederek bunlarin tedavi vasiflarin1  azaltacak
veyakaybedecek surette imal edenler veya bu suretle imal edildigini bilerek satan,
satiliga arzeden veya sattiranlar {i¢ aydan bir seneye kadar hapis ve temin ettikleri
veya etmek istedikleri menfaatin iki mislinden asagi olmamak iizere agirpara

cezasiyle cezalandirilirlar.Su kadar ki bu para cezasi 200 liradan asagi olamaz.

Degisik(08/02/2008 — 5728/45.md):

Miistahzarlar1 taklit ederek bunlarin tedavi vasiflarin1 azaltacak veya
kaybedecek ya dakullananlarin sihhatine az veya ¢ok zarar verecek surette imal
edenler veya bu suretle imaledildigini bilerek satan, satisa arzeden veya
sattiranlar, Tirk Ceza Kanunu veya diger ilgilikanun hiikiimlerine gore

cezalandirilir.”

Ek Madde 5 - (4/1/1943 - 4348/2 md.ile gelen ek 2 nci madde hitkmii olup

madde numarasi teselsiil ettirilmistir.)

Bu kanunun 18 ve 19 uncu maddeleriyle ek birinci maddesinde yazili
hallerde miistahzarlar, kullananlarin sihhatine her ne suretle olursa olsun az
veyacok zarar verecek sekilde yapilmis olursa bu maddelerde yazili cezalardan

baskaTiirk Ceza Kanununun 395 inci maddesi hiikiimleri de tatbik olunur (1).

Ek Madde 6 - (4/1/1943 - 4348/2 md. ile gelen ek 3 ncii madde hitkmii olup

madde numarasi teselsiil ettirilmistir).
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Bu kanunun 18 ve 19 uncu maddeleriyle ek birinci maddesinde yazili hal-

lerde miistahzarlar zaptolunarak mahkeme karariyle yokedilir (1).

Degisik(08/02/2008 — 5728/46.md):

Bu Kanunun 18 ve 19 uncu maddelerinde tanimlanan kabahatlerin konusunu
olusturanmiistahzarlara elkonularak, bunlarin miilkiyetinin kamuya gegirilmesine

karar verilir.”

Ek Madde 7 - (4/1/1943 - 4348/2 md. ile gelen ek 4 ncii madde hitkmii olup

madde numarasi teselsiil ettirilmistir).

Tetkik veya tecriibbe edilmek veya sahsi tedavide kullanilmak ve Sihhat
velctimai Muavenet Vekaletince kabul edilecek miktar1 asmamak {izere
ruhsatnameyihaiz olmiyan miistahzarlarla bunlardan ticarete ¢ikarilmamak
sartiyle resmi miiesseSeler veya amme menfaatlerine hadim hayir cemiyetleri
namia gelecek olanlarin disardan memlekete ithaline Sihhat Vekaletince

misaade edilebilir.

(1) Bu maddede atifta bulunulan ek 1 inci maddenin numarasi teselsiil

nedeniyleek madde 4 olmustur.

Madde 22 - Bu kanun nesri tarihinden muteberdir. Ancak Sihhiye ve
Muaveneti Igtimaiye Vekaletince elyevm imal veya ithal miisaadesi verilmis olan
miistahzarlar i¢in li¢ ay zarfinda yeniden ruhsatname istihsali zzimninda miiracaat
edilmek sartiyle alti ay hitamina kadar kemakan imal ve ithaline devam caiz
olacagi gibi kanunun 16, 17, 18, 19 uncu maddeleri ahkaminin tatbikina da tarihi
nesrinden itibaren alti ay sonra baglanir. Ve mezkiir tarihte dahili memlekette
mevcut miistahzarlar miktar1 tesbit ve her birinin miimasillerine nazaran Sihhiye
ve Muaveneti Ictimaiye Vekaletince tanzim edilecek liste iizerinden riisumu
ahzedilerek bu kisim miistahzarlarin daha alti ay miiddetle Tiirkiye dahilinde

satilmalarina miisaade olunur.
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Madde 23 - Bu kanunun ahkamini icraya Adliye, Maliye ve Sihhiye ve

Muave- neti I¢timaiye Vekilleri memurdur.

Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Hakkindaki 21 Mayis 1928 Tarih ve
1262 Numarah Kanuna Zeyl edilecek madde hakkinda Kanun

Kanun No: 1557
Kanun Numarast : 1557
(Resmi Gazete Yayim Tarihi: 12.02.1930 Sayi: 1422)

Madde 1- ispangiyari ve tibbi miistahzarlar hakkindaki 21 May1s 1928 tarih

ve 1262 numarali kanuna zeyl olmak iizere asagidaki madde ilave edilmistir:

Yerli miistahzarlarin  amilleri veya mes'ul midirleri ve ecnebi
memleketlerden giren miistahzarlar1 yapan fabrika ve laboratuvarlarin Tirkiye'de
miitemekkin vekilleri vefat ettikleri takdirde verilmis olan ruhsatnamelerin hitkmii
kalmaz. Yerli miistahzarlar amil veya mes'ul miidiirlerinin mirasc¢ilart miistahzar
yapmaya saldhiyetli iseler dogrudan dogruya kendi namlarina ve saldhiyet sahibi
olmadiklar1 takdirde bunlar1 yapabilecek saldhiyetli bir mes'ul miidiir gostererek
yeniden ruhsatname alirlar. Ecnebi fabrika ve l1a-boratuvarlarin gosterecekleri yeni
vekiller de ayni mecburiyete tabidirler. Her iki halde miistahzarin formili

degismedigi takdirde bunlar tahlilden ve tahlil harcindan istisna edilirler.
Madde 2- Bu kanun nesri tarihinden muteberdir.

Madde 3- Bu kanunun hiikiimlerini icraya Adliye, Maliye ve Sihhat ve

igtimai Mua-venet Vekilleri memurdur.



213

Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanununa Yeniden Baz1 Hiikiimler

ilavesine Dair Kanun
Kanun No: 3940
(Resmi Gazete Yayim Tarihi: 29.11.1940 Say1 : 4691)

Madde 1 - Memleket dahilinde imal veya harigten ithal edilen veteriner
tababette kullanilan tibbi ve ispengiyarl miistahzarlar 15.04.1928 tarih ve 1262

sayil1 kanunun i¢ine alinmustir.

Bu miistahzarlarin fenni tahlil ve tetkikleri Ziraat Vekaletinin tavassutu ile

Sihhat ve igtimail

Muavenet Vekaletine ve deval kiymetinin tespitinden sonra Kanuni

miusaadesi Ziraat Vekaletine aittir.

Bu suretle veteriner miistahzarlarin 04.06.1937 tarih ve 3203 sayili kanun
mucibince yapilacak murakabe sekli Ziraat ve Sihhat ve igtimal Muavenet

Vekaletleri tarafindan birlikte tanzim ve tesbit olunur.

Madde 2- Veteriner tababette kullanilan ispengiyari ve tibbi miistahzarlar
1262 sayilr kanunun 5 inci maddesi hiikiimleri dairesinde veterinerlerde

yapabilirler.
Madde 3- Bu Kanun nesri tarihinden muteberdir.

Madde 4- Bu Kanunun hiikiimlerini icraya Adliye, Giimriik ve inhisarlar,

Sihhat ve igtimai

Muavenet ve Ziraat Vekilleri memurdur.



214

EK-2. Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda

Yonetmelik
R.G. Tarihi:23.10.2003 R.G. Say1s1:25268

Saglik Bakanligindan:

Beseri Tibbi Uriinlerin Tamitim Faaliyetleri Hakkinda Y énetmelik

BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Hukuki Dayanak ve Tanimlar

Amag
Madde 1 -Bu Yonetmeligin amaci, beseri tibbi triinlerin rasyonel kullanimini
temin etmeye yonelik olarak bu tiriinlerin tanitiminda uyulmasi gerekli kurallar:

belirlemektir.

Kapsam
Madde 2 -Bu Yonetmelik, beseri tibbi {irtinlerin tanitim faaliyetlerini ve bu

faaliyetleri gergeklestirecek, ruhsat ya da izin sahiplerini kapsar.

Hukuki Dayanak
Madde 3 -Bu Yonetmelik, 1262 sayili Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar

Kanununa dayanilarak hazirlanmistir.

Tanimlar

Madde 4 -Bu Y 6netmelikte gecen;
a) Bakanlik: Saglik Bakanligini,

b) Kanun: 1262 sayil1 ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanununu,
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c) Beseri Tibbi Uriin/ Uriin: Hastaligr tedavi etmek veya hastaliktan
korumak, tibbi bir teshis koymak veya fizyolojik fonksiyonlar1 iyilestirmek,
diizeltmek veya degistirmek tizere insana uygulanabilen Bakanlik¢a

ruhsatlandirilmis/izin verilmis her tiirlii madde veya maddeler kombinasyonunu,

d) Tanitim: Beseri tibbi iiriiniin ruhsat ya da izin sahipleri tarafindan {iriiniin
teminini, satisini, regetelenmesini ve kullanimini artirmak igin gergeklestirilen
biitiin hatirlatma, bilgi verme faaliyetlerini; bu c¢ercevede firma tibbi satis
temsilcilerinin etkinliklerini, goérsel/ isitsel basina, tibbi ve mesleki dergilere
verilen ilanlari, dogrudan postalama yoluyla veya internet ortaminda yapilan
duyurulari, film, slayt, elektronik medya gibi gorsel/ isitsel malzemenin
kullanimini, bilimsel ve egitsel toplantilar1, gergeklestirilen sergileme ve benzeri
etkinlikler ile bedelsiz numune, hatirlatici tanitim ve basili tanitim malzemesi

kullanmak suretiyle yapilan faaliyetleri,

e) Tanitim Malzemeleri: Beseri tibbi iiriin hakkinda yeterli ve gerekli bilgiyi
ihtiva eden Kitap, kitapgik, brosiir gibi basili materyalleri, film, slayt, elektronik
medya gibi gorsel/ isitsel malzemeleri, bedelsiz beseri tibbi {iriin numunelerini,
bloknot, kalem, kalemlik, takvim, mesleki etkinlikler sirasinda kullanilabilecek
parasal degeri miitevazi siirlar iginde olan malzemeleri ve ilgili ¢cevrelerde bilgi/
veri kaynagi olarak kullanabilecek ulusal, uluslararasi yaymlar gibi hatirlatict

ziyaret malzemelerini,

f) KUB: Kausa iiriin bilgisini,

g) Genel Ad: Uluslararasi miilkiyete haiz olmayan isim (INN)

h) Saglik Meslegi Mensuplari: Hekim, eczaci ve dis hekimini,

1) Tibbi Satis Temsilcisi: Hekim, eczaci ve dis hekimine dogrudan ziyaret

yoluyla beseri tibbi iiriiniin tanittmini yapan kisiyi, ifade eder.
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IKiNCi BOLUM

Tanitim Faaliyetinin Kapsami ve Temel Esaslari

Tanitim Faaliyetinin Kapsami

Madde 5 -Beseri tibbi iiriinlerin tanitim faaliyetleri 6zellikle;

a) Regetesiz satilan beseri tibbi iiriinlerin topluma tanitimini,

b) Regete ile satilan beseri tibbi {riinlerin saglik meslegi mensuplarina

tanitimini,

c) Tibbi satis temsilcilerinin hekim ve dis hekimine yaptiklar1 ziyaretleri,

d) Numunelerin dagitimin,

e) Saglik meslegi mensuplarinin  katildigt  promosyon toplantilarinin

sponsorlugunu,

f) Saglik meslegi mensuplarinin katildig: bilimsel kongrelerin sponsorlugu
ve oOzellikle s6z konusu kisilerin bu kongrelerle ilgili seyahat ve konaklama

masraflarinin 6denmesini, kapsar.

Asagidaki hususlar tanitim kapsaminda degildir:

a) Etiket ve beraberindeki prospektiisler,

b) Belli bir tibbi iiriinle ilgili 6zel bir soruyu yanitlamak iizere ihtiyag
duyulan ve beraberinde promosyonu yapilamayacak tiirde bir materyalin de

konulabildigi yazigmalar,

c) Bilgilendirme ilanlar1 ve ambalaj degisiklikleri, iriinle ilgili genel
onlemlerin bir boliimii olarak adversetkilere dair uyarilar, herhangi bir {iriin talebi
icermemek kaydiyla ticari kataloglar, fiyat listeleri ve benzerlerini igeren referans

materyalleri



217

d) Dolayli olsa bile, iiriine ait herhangi bir referans icermemek kaydiyla

insan sagligr veya hastaliklarina dair agiklamalar.

Temel Esaslar Madde 6 -ilgili mevzuata gére ruhsatlandirilmamis ya da izin

verilmemis hig¢ bir tibbi tirliniin tanitim1 yapilamaz.

Bir tibbi {iriniin tiim kisimlarinm tanitimi giincel KUB’de siralanan
ayrintilara uygun olmalidir. Bir tibbi {irlinlin tanitimi, {riiniin 6zelliklerini
bilgilendirici, bilimsel gergeklere uygun, giivenilir, nesnel ve acik olmalidir.
Tibbi iriiniin tamitiminda, gereksiz kullanima ve beklenmeyen riskli durumlara
neden olabilecek yaniltici, abartilmis, ya da dogrulugu kanitlanmayan bilgiler
kullanilamaz.Klima, buzdolabi, sogutucu, termos, otomobil aksesuarlari, sag
kurutma makinesi, video, televizyon, gibi bu Yonetmelik kapsam, amag ve
esaslarina uygun olmayan malzeme veya araglar tanitim malzemeleri olarak

kullanilamaz.

UCUNCU BOLUM

Topluma Tanitim

Topluma Tanitim Madde 7 -Terkibi veya amaglari bakimindan, bir hekim
veya dis hekimi tarafindan teshis konulmasina, regete yazilmasina veya tedavinin
izlenmesine ihtiya¢ olmayan durumlarda, bir eczacinin bilgilendirme ve tavsiyesi
ile kullanilabilecek sekilde iiretilen Bakanlikga ruhsat/izin verilmis triinlerin
topluma tanitimi yapilabilir. Regete ile satilan iiriinler ile 1961 tarihli Uyusturucu
Maddelere Dair Birlesmis Milletler Tek Sozlesmesi ve 1971 tarihli Psikotrop
Maddeler Birlesmis Milletler Sozlesmeleri kapsaminda olan psikotrop ve narkotik
maddeleri igeren {riinlerin topluma tanitimi yapilamaz. Bakanlik tarafindan
onaylanan asilama kampanyalarinda kullanilan iriinlere yukaridaki yasaklar

uygulanmaz.

Tiiberkiiloz, cinsel yolla bulasan hastaliklar, ciddi enfeksiyon hastaliklari,
kanser ve diger tiimor kaynakli hastaliklar, kronik uykusuzluk (insomnia), seker

hastalig1 ve diger metabolik hastaliklarda kullanilan triinlerin topluma ydnelik
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tanitimi1 yapilamaz. Geri 6demesi yapilan tibbi iiriinlerin halka tanitimi yapilamaz.
3984 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayilar1 Hakkinda Kanunun 22
nci maddesi geregince recgete ile satilan beseri tibbi iriinlerin tanitimi
televizyonlar ve radyolar araciligi ile yapilamaz. Hi¢ bir tibbi iirtin promosyon

amaciyla halka dogrudan dagitilamaz.

Topluma Tanitimin Temel Tlkeleri

Madde 8 -Tibbi iirtiniin topluma her tiirlii tamitiminda; mesajin, bir tanitim
mesaji oldugu agikga ifade edilir ve tanitimi yapilan iriiniin bir beseri tibbi {iriin

oldugu agik bir sekilde belirtilir.

Tanitim malzemeleri, tanitimi yapilan beseri tibbi {riiniin ismini, birden
fazla aktif madde igermesi halinde genel adini, tibbi tiriiniin dogru kullanimi igin
gerekli olan bilgiyi, prospektiisiindeki veya duruma gore dis ambalajindaki
talimatlarin  okumast i¢in dikkat ¢eken okunakli bir uyariyr igerir.

Beseri tibbi iiriinlerin topluma tanitiminda:

a) Ozellikle mektupla bir teshis veya tedavi 6nermek suretiyle, bir tibbi

konsiiltasyon veya cerrahi operasyonun gereksiz oldugu izlenimini vermek,

b) Uriinii kullanmanim sonuglarmimn garantili oldugunu, yan etkiye sahip
olmadigini veya bir baska tedavi ya da tibbi iiriinden daha iyi veya ona esdeger
fayda sagladigini iddia etmek,

¢) Kisinin sagliginin iiriinii kullanarak diizelecegini ima etmek,

d) Kisinin iriinii kullanmadig1 takdirde sagliginin etkilenecegi telkininde

bulunmak,

e) Sadece veya o6zellikle ¢ocuklara yonelik etkinlikte bulunmak,

f) Bilim adamlar1, saglik personeli veya bu iki kategoride bulunmamakla
birlikte, meshur olmalarindan dolay1 tibbi iirlinlerin tiiketimini tesvik edebilecek

kisilerce yapilan bir tavsiyeye veya bu tavsiyeye atifta bulunmak,
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g) Tibbi driinin bir yiyecek, kozmetik veya diger bir tiiketim iriini

oldugunu ima etmek,

h) Tibbi  triiniin ~ giivenli ve etkili olmasinin  dogal olmasindan

kaynaklandigini ima etmek,

1) Bir vaka hikayesi tanimlanmasi veya ayrintili olarak sunulmasi yoluyla

kullanicinin kendi bagina yanlig bir teshis koymasina yol agmak,

J) Uygunsuz, panik yaratan ve yanlis yonlendiren ifadelerle iyilestirme

iddiasinda bulunmak,

k) Hastaligin veya yaranin insan viicudunda sebep oldugu degisiklikleri
veya tibbi firiiniin insan viicudunda veya viicudun bolimlerindeki etkisini
uygunsuz, panik yaratan veya yanlis yonlendiren ifadelerle ya da resimlemelerle

anlatmak,

I) T1bbi tirline Ruhsat verildiginden bahsetmek,
m) Ilaglarm farmakolojik etki giiciinii, etkililik anlaminda kullanarak yaniltici

mukayese yapmak,

n) Belirli bir endikasyonda tedavinin toplam maliyetini ya da kronik hastalik
tedavisinde oldugu gibi giinliik, aylik veya benzeri bir siiredeki tedavi maliyetini
gozardr ederek, farkli ilaglarin, veya aymi ilacin farmasotik esdeger
miistahzarlarinin, tek bir farmasotik formu veya kutu bedeli tizerinden yaniltict /

yanlig yonlendirici mahiyette fiyat veya maliyet karsilastirmasi yapmak,

0) Yeterli bir orneklem biiyiikliigiine ve ayrintili  bir incelemeye
dayanmayan, bilimsel saglamligi yetersiz bir c¢alisma ile kesin hiikiimlerde
bulunmak,

yasaktir.

Basili malzemeler kullanilarak verilen tanitim bilgileri tamamen okunakli,

okuyan kiside herhangi bir tereddiit yaratmayacak nitelikte ve anlasilir dilde
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olmalidir. (d) bendinde belirtilen husus, Bakanlik tarafindan yiiriitiilen asilama

kampanyalar1 i¢in gegerli degildir.

DORDUNCU BOLUM

Saglik Meslegi Mensuplarina Tanitim

Saglik Meslegi Mensuplarina Tanitim

Madde 9 -Beseri tibbi iiriinlerin, saglik meslegi mensuplarina tanitiminda;

a) Giincel kisa iirtin bilgilerine uygun gerekli bilgiler,

b) Bu bilgilerin hazirlandig1 ve son giincellendigi tarih,

c) Tibbi riiniin sunum smifi,

yer alir.

Bakanlik bu tiir tanitimlarda, triinin ve / veya farkli doz, form ve
ambalajlarinin satis fiyatlar1 ile sosyal giivenlik kurumlarinin geri 6deme

kosullarinin bulunmasini isteyebilir.

Hatirlatic1 nitelikte basili tanittm malzemeleri {izerinde, herhangi bir iddia

icermeden, {irline yonelik sadece asagidaki bilgiler yer alir :

a) Ilacin ticari ismi,

b) Etkin madde veya maddelerin INN ya da onaylanmis jenerik isimleri,

c) Gerektiginde bagvurularak, daha genis bilginin saglanabilecegi iiretici,

ithalatg1 ya da ruhsat sahibinin adi ve adresi.
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Saghk  Meslegi  Mensuplarma  Tamtimin  Ilke ve  Esaslan
Madde 10 -Bir iiriiniin, saglik meslegi mensuplarina tanitiminda kullanilacak tim
bilgiler, saglik meslegi mensuplariin s6z konusu iriiniin terapotik degeri
hakkinda kendi goriislerini olusturabilmesi i¢in dogru, kanitlanabilir ve yeterli

olmalidir.

Tanitim dokiimantasyonda yer alan her tiirlii bilgi, alicinin s6z konusu tibbi
riiniin terapotik degeri hakkinda kendi goriisiinii olusturabilmesi i¢in dogru,

kanitlanabilir ve yeterli olmalidir.

Sunulan dokiimantasyonda kullanilmak tizere tip dergilerinden veya diger
bilimsel ¢alismalardan yapilan alintilar, tablolar ve diger gorsel materyaller aslina
sadik kalinarak ve kaynaklar1 tam olarak belirtilmek suretiyle kullanilir.
Uriinlerin, saglik meslegi mensuplarma tanittmi yapilirken, herhangi bir nakdi
veya ayni avantaj saglanamaz, teklif edilemez ve s6z verilemez.
Promosyonel faaliyetlerde konuklar1 agirlama, her zaman makul bir diizeyde ve
toplantinin asil amacina nazaran ikincil énemde olmali ve saglik calisanlar

disindaki kisileri kapsamamalidir.

Saglik meslegi mensuplarina, sans oyunu araciligi ile herhangi bir tanitim
yapilamaz ve hizmet sunulamaz. Saglik meslegi mensuplari, yukarida
belirtilenlerin aksine herhangi bir tesviki kabul veya talep edemezler.
Sadece saglik meslek mensuplarina dagitilanlar hari¢ olmak iizere, gazete, dergi
ve benzeri yazili medya araglari ile tanitim yapilamaz. Bakanligin izni ile yapilan
ve lriiniin pazara arz edildigini duyuran ilan bu hiikiim kapsami disindadir.
Ruhsat sahipleri, topluma tanittimi yasaklanmis triinleri ile ilgili olarak, yazil
medya araglarinda yayinlanan tanitim mahiyetinde haberlerin diizeltilmesi i¢in

gerekli islemleri yapar ve Bakanliga bildirir.
Bilimsel ve Egitsel Faaliyetler

Madde 11 -Ilag tanitimu ile ilgili bilimsel ve egitsel faaliyetler, var olan tibbi
bilgileri aktarmak veya yeni bilgileri sunmak amaci disinda kullanilamaz.

Ruhsat sahipleri, bilgilerin iletilmesi ve tartisilmasi i¢in yararli olan kongre,
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seminer, sempozyum, bilimsel, egitsel toplanti diizenleyebilir veya bu tiir

faaliyetlere bilimsel / finansal katkida bulunabilir.

Ruhsat sahipleri, bilimsel kongrelerde bildiri, yaymn, poster gibi bilimsel
calisma sunumunda bulunanlar ve toplantilara egitim amaclh katilanlar disindaki
kisilerin katilim1 konusunda finansal katkida bulunamazlar. Toplantilara katilanlar
icin yapilacak agirlama / kabul etkinlikleri toplanti amacini ikinci plana itecek

nitelikte olamaz.

Bu gibi toplantilar uygun vyer, bi¢gim ve diizeyde olur. Yil iginde
diizenlenecek veya katkida bulunulacak kongre, sempozyum, seminer ve benzeri
faaliyetler, onceki yil iginde ruhsat sahipleri tarafindan yillik program halinde;
programda olusabilecek degisiklikler toplanti oncesinde Bakanliga bildirilir.
Toplantilara saglik meslek mensuplar1 disindaki kisiler davet edilemez. Bu
toplantilara katilanlarin listeleri ile katilimcilara sunulan bilgiler ve dokiimanlarin

ornekleri Bakanligin talebi halinde sunulmak tiizere muhafaza edilir.

Bedelsiz Numune

Madde 12 -Bedelsiz numuneler sadece hekim, eczaci ve dis hekimlerine

asagidaki kosullarda saglanir:

a) Talep edilmesi halinde Bakanlik yetkililerine bildirilmek ve belgelenmek
tizere, ruhsat sahibi firmalar bedelsiz tiriin tanitim numunelerinin imalat, ithalat ve
dagitimma yonelik olarak yeterli bir kayit, kontrol sistemini kurar, sorumlular

belirler,

b) Her numune pazardaki en kiigiik sunumundan azaltilmis bir bigimde
sunulur. Ancak, farmasotik sekilleri nedeniyle azaltilamayacak {irlinlerin

numunelerinde azaltilmig olma 6zelligi aranmaz.

€) Ambalajlart iizerinde "bedelsiz tanitim numunesidir - satilamaz" ibaresi

yer alir,

d) Tanittm numunesi KUB 6zeti ile sunulur,
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e) 1961 tarihli Uyusturucu Maddelerle Dair Birlesmis Milletler Tek
Sozlesmesi ve 1971 tarihli Psikotrop Maddeler Birlesmis Milletler Sozlesmeleri
kapsaminda olan psikotrop ve narkotik maddeleri igeren trtinlerin numuneleri

verilemez.

Tibbi Satis Temsilcileri

Madde 13 -Tibbi satis temsilcilerine ¢alistiklar1 firma tarafindan temel ve
gerekli hizmet i¢i egitimler verilir. Tibbi satis temsilcileri, tanitimin1 yaptiklari
tibbi tirtinler hakkinda tam ve yeterli bilgi verebilmek igin gerekli bilimsel bilgiye

ve veriye sahip olmalidirlar.

Tibbi satis temsilcileri, tanitimlarinda kullandiklari bilgileri, saglik meslegi
mensuplarina tanitim malzemeleri araciligi ile tam ve dogru olarak iletirler.
Tibbi satis temsilcileri, tanittmin1 yaptiklari tibbi iriiniin kullanimi, 6zellikle
ziyaret ettikleri kisiler tarafindan kendilerine rapor edilen advers etkiler ile ilgili

bilgileri, 14 iincti maddede belirtilen bilim servisine iletirler.

BESINCIi BOLUM

Ruhsat yada izin Sahibinin Sorumlulugu

Ruhsat ya da Izin Sahibinin Sorumlulugu

Madde 14 -Ruhsat sahibi, kendi kurulusu biinyesinde asagida belirtilen
ilkeler dogrultusunda ¢alisacak, pazara sundugu tibbi {riinler hakkindaki
bilgilerden sorumlu bir bilim servisini kurar ve bu faaliyetlerle ilgili bir sorumlu

belirler. Ruhsat sahibi;

a) Ruhsatina sahip olduklari iirlinlerin tanitiminin bu Y 6netmelikte belirtilen

sartlara uygun olmasini saglar,

b) Biinyesinde istihdam edilen tibbi satig temsilcilerinin yeterli egitimden
gectiklerini ve 13 iincli maddede belirtilen yiikiimlilikleri yerine getirdiklerini

belgelendirir.
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¢) Bakanligin talebi halinde tanitim faaliyetleri ile ilgili gereken her tiirli

bilgi, belge saglar.

d) Bakanlikga tibbi iiriinlerin tanittmi1 konusunda alinan kararlarin derhal ve

tamamen uygulanmasini saglar.

Tanitim faaliyetinin baslatilmasindan 6nce, hedef kitle ve ilk duyuru tarihini
belirten basvuru Bakanliga sunulur. Kullanilmasi planlanan tim tanitim
malzemelerinin birer 6rnegi, talep edilmesi halinde Bakanliga sunulmak iizere bes

yil saklanmalidir.

ALTINCI BOLUM

Son Hiikiimler

Denetim

Madde 15 -Bakanlik, tanitim faaliyetleri ile bunlarda kullanilan her tiirli
malzeme ve yontemi denetler. Resen veya sikayet iizerine, bu Yonetmelikte
belirlenen ilkelere uymayan veya kamu sagligi yoniinden uygunsuz bulunan
tamitim faaliyetlerinin durdurulmasini, iptalini ya da bu tamitimla sunulan
bilgilerin diizeltilmesini ruhsat sahibinden talep edebilir. Bakanlhigin bu yondeki

talepleri gecikmeksizin yerine getirilir.

Cezalar

Madde 16 -Bu Yonetmelikte yer alan hiikiimlere aykiri tanitim faaliyetinde
bulunan ruhsat sahibi hakkinda genel hiikkiimlere gore adli islem yapilmak {izere
Cumhuriyet Savciliklarina su¢ duyurusunda bulunulur. 765 sayili Tirk Ceza
Kanununun, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanunun,
4054 sayili Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanunun, 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlart Hakkinda Kanunun ve diger mevzuatin

ilgili hitkiimleri uygulanir.

Homeopatik Tibbi Uriinler
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Madde 17 -Homeopatik tibbi iiriinlere iliskin diizenleme yapilmasi
durumunda, s6z konusu iiriinlerin tanitim faaliyetleri bu Yonetmelik hiikiimlerine
tabidir.

Uyumlastirilan Avrupa Birligi Mevzuati

Madde 18 -Bu Yonetmelik, Avrupa Birligi’nin beseri tibbi iriinler ile ilgili
mevzuatina Uyum saglanmasi amaciyla, 2001/83/EC sayili beseri tibbi iiriinler

hakkindaki direktifine paralel olarak hazirlanmistir.

Yrirlikten Kaldirilan Mevzuat

Madde 19 -7/9/1990 tarihli ve 20628 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan,
Beseri Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlarm Tibbi Tamitim Yonetmeligi

yiirtirliikten kaldirilmastir.

Yrtirlik

Madde 20 -Bu Yonetmelik 1/12/2003 tarihinde yiiriirliige girer.

Yiriitme

Madde 21 -Bu Y6netmelik hiikiimlerini Saglik Bakani yiiriitiir.

HEKIM VE ILAC TANITIM iLKELERI

GIRIS:

Ulkemizde ilacin tanitimi yalmzca hekim ve eczaciya yapilabilmektedir. Bu
tanitim i¢in Saglik Bakanligi’nin yayinladigi bir tanmitim yodnetmeligi vardir. Bu
yonetmelikte ila¢ endiistrisinin uymas1 gereken kurallar ayrintili bigimde
belirlenmistir. Ayrica ilag endiistrisi de bir “Tibbi Ilag Tanitim Ilkeleri”
yayinlamistir. Tanitim olayinda bir taraf olan hekimlerin uygulamalarimi etik

ilkeler dogrultusunda kolaylastirmak, otokontrol yapabilmek ve iligkiyi

saydamlastirmak amaciyla asagidaki hekim/ilag tanitim ilkeleri hazirlanmgtir.
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ILKELER:

1-Hekimler, farmasotik trilinleri regetelemelerini etkileyecek bigimde,

yiiksek  materyal  degeri  olan  armagam1i  kabul  etmemelidirler.

2-Tanmitim materyali eger gercekten egitimsel bir amag¢ ve igerikte ise

hekimler tarafindan kabul edilebilir.

3-Maliyeti diisiik bazi tanitim malzemeleri hekim egitimine katkida

bulunacaksa, hasta yararina ise ve hekimin gorevi ile ilgili ise kabul edilebilir.

4-Bir bilimsel toplantida gosterilen konukseverlik ve 6rnek dagitimi gibi
faaliyetler toplantinin temel hedefi olan bilgilenme amacini golgeler nitelikte
olmamalidir. Hekimler toplanti diizenlerken bu konuya 0zen gostermeli ve
toplantilarda ¢ekilis, piyango gibi etik olmayan olaylara onay vermemeli,

katilmamalidirlar.

5-Tanitimin; bilgilendirici, kanitlanabilir, giivenilir ve anlasilabilir olma
ozelligi yoksa hekim tibbi temsilci ya da firma ile ilgili bagvuruyu Tabip Odasi’na

yapmali ve bu kanalla ila¢ Endiistrisi Isverenler Sendikasi’na basvurulmalidir.

6-Toplant1 i¢in, eger yapilacaksa destek; Endiistri tarafindan dogrudan
katilimciya degil, toplant1 diizenleyicilerine verilmelidir. Konusmacilara yapilacak
Endiistri destegi ise ancak etik kurallar dogrultusunda (6rnegin konusmada ilag

ismi olmamas: gibi kosullarla) olabilir.

7-Ttm etkinliklerin (kongre, toplant1 vs.) mali kaynaklar1 agiklanmali, seffaf
olmali ve toplantilardaki uygulamalardan ve endiistri/katilimci/konusmact

iligkilerinin etik yonlerinden toplanti diizenleyicileri sorumlu olmalidir.

8-Firmalarin satig/pazarlama elemanlarimin “toplant1 diizenlemelerinde”
gorev almamasi kuralina 6zen gosterilmelidir. Varsa Endiistri’nin destegi toplanti
igeriginden bagimsiz olmali ve firma ile iletisim firmanin tibbi ya da bilimsel

boliimleri kanaliyla ve miimkiinse hekim personeli araciligiyla olmalidir.
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9-Toplantilar i¢in konusmaci se¢iminin toplant1 diizenleyicileri tarafindan

yapilmasi sarttir.

10-Toplantilarin egitim materyalleri endiistri tarafindan degil, toplanti

diizenleyicileri tarafindan hazirlanmalidir.

11-Egitimin yapildig1 alanda tanitim materyali bulunmamalidir.

12-Toplantilar sirasindaki sunulardajenerik isim kullanilmalidir.

YAPTIRIM:

Yukarida sayilan ilkeler zorunlu bir yaptirimdan ¢ok 6zdenetim yontemi ile

yagsama gecer. Ancak bu kurallarin ¢ignendiginin belirlenmesi durumunda;

1-Tabip Odalarina basvurulabilir

2-Tabip Odalarinin arastirmasi sonrast;

a)llkelere uymayanlar TTB yaynlarmna agiklanabilir

b)Onur Kuruluna sevk olabilir

c)Saglik Bakanligi’na bildirim yapilir.

1995 yilinda hazirlanmistir.
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EK-3. BESERI TIBBi URUNLERIN TANITIM FAALIYETLERI

HAKKINDA YONETMELIK
26 Agustos 2011 CUMA Resmi Gazete Say! : 28037
YONETMELIK
Saglik Bakanligindan:

BESERI TIBBi URUNLERIN TANITIM FAALIiYETLERIi
HAKKINDA YONETMELIK

BIRINCIi BOLUM

Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar

Amac

MADDE 1 - (1) Bu Yonetmeligin amact beseri tibbi iirlinlerin akilc
kullaniminm1 temin etmeye yonelik olarak yapilacak tanitim faaliyetlerinde

uyulmasi gerekli kurallar1 belirlemektir.

Kapsam

MADDE 2 - (1) Bu Yonetmelik beserl tibbi {iriinlerin tanitim
faaliyetlerini kapsar.

Dayanak

MADDE 3 - (1) Bu Yonetmelik;
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a) 13/12/1983 tarihli ve 181 sayili Saglik Bakanligmin Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye ve 14/5/1928 tarihli ve

1262 sayil1 Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanununa dayanilarak,

b) Avrupa Birliginin 2001/83/EC sayili direktifine paralel olarak,

hazirlanmistir.

Tanimlar

MADDE 4 - (1) Bu Yo6netmelikte gecen;

a) Bakanlik: Saglik Bakanligini,

b) Beseri tibbi iiriin/iirin: Biyolojik iiriinler, enteral beslenme {iriinleri,
tibbi mamalar, geleneksel bitkisel tibbi {irlinler ve immiinolojik tirinler dahil
olmak iizere; hastalig1 tedavi etmek ve/veya onlemek, bir teshis yapmak veya
bir fizyolojik fonksiyonu diizeltmek, diizenlemek veya degistirmek amaciyla,
insana uygulanan dogal ve/veya sentetik kaynakli etkin madde veya maddeler

kombinasyonunu,

¢) Kisa Uriin Bilgisi (KUB): Saglik meslek mensuplari i¢in hazirlanmus,

iirline ait asgari bilgiyi igeren brosiirt,

¢) Kullanma Talimati (KT): Hastanin {irtin hakkinda bilgilendirilmesi
amaciyla hazirlanan ve iriinlin ambalaji i¢inde bulunmasi zorunlu olan

talimatnameyi,

d) Ruhsat/izin: Bakanlik¢a beseri tibbi {iiriinlere, biyolojik iiriinlere,
asilara ve geleneksel bitkisel tibbi {iriinlere verilen ruhsatlar ile enteral

beslenme tiriinleri ve tibbi mamalara verilen izinleri,

e) Ruhsat/izin sahibi: Bakanlik¢a friinleri i¢in adlarma ruhsat/izin

belgesi diizenlenen gercek veya tiizel kisileri,
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f) Saglik meslek mensuplari: Hekim, dis hekimi, eczaci, hemsire ve
11/4/1928 tarihli ve 1219 sayili Tababet ve Suabati Sanatlarinin Tarz1 icrasina

Dair Kanunun ek 13 iincii maddesinde tanimlanan diger meslek sahiplerini,

g) Tanitim: Bu Yonetmelik kapsamindaki beseri tibbi iirlinlerin tibbi-
bilimsel o6zellikleri hakkinda saglik meslek mensuplarina gercgeklestirilecek
biitiin bilgi verme faaliyetlerini, bu cercevede iiriin tanitim elemanlarinin
aktivitelerini, tibbi ve mesleki kitap ve dergilere verilecek ilanlari, dogrudan
postalama, basin veya diger iletisim araglar1 yoluyla yapilacak duyurulari,
bilimsel/egitsel aktiviteler, toplantilar ve benzeri etkinlikler ile yapilacak

faaliyetleri,

g) Tanitim malzemeleri: Uriin hakkinda yeterli ve gerekli bilgiyi ihtiva
eden kitap, kitapgik, brosiir gibi basili materyaller ile film, slayt, elektronik
medya gibi gorsel/isitsel malzemeleri, ilgili cevrelerde bilgi/veri/basvuru
kaynagi olarak kullanilabilecek her tiirlii yayin ve malzemeleri, bedelsiz
numuneleri, hasta egitimine yonelik programlar ve materyaller ile kalem,
kalemlik, bloknot, takvim gibi parasal degeri miitevaz1 simirlar1 agsmayan

hatirlatici ziyaret malzemelerini,

h) Uriin tanitim elemani: Hekim, dis hekimi ve eczaciya dogrudan

ziyaret yoluyla iirliniin tanitimin1 yapan kisiyi, ifade eder.

IKINCI BOLUM
Beseri Tibbi Uriinlerin Tamitim Faaliyetlerinin Kapsam ve Esaslari

Tamtimin kapsam

MADDE 5 — (1) Tanitim faaliyetleri, bu Yonetmelik kapsamindaki
beseri tibbi iiriinlerin hekim, dis hekimi ve eczaciya tanitimi ile iirlinlerin

uygulanmasi ve yan etkileri gibi konularda diger saglik meslek mensuplarinin
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bilgilendirilmesi faaliyetlerini kapsar.

(2) Saglik meslek mensuplarina yonelik tanitim:

a) Saglik meslek mensuplarina dagitilan/satilan yayinlarla veya bilimsel

icerikli tibbi-mesleki dergilerde yer alan yayinlarla,

b) Bilimsel toplantilar desteklenerek veya diizenlenerek,

¢) Hekim, dis hekimi ve eczaciya iiriin tanitim elemanlar1 tarafindan
ziyaret yapilarak ve tirtinlerin uygulanmasi ve yan etkileri gibi konularda diger

saglik meslek mensuplari bilgilendirilerek,

gerceklestirilir.

(3) Beseri tibbi lirtinlerin internet dahil halka ag¢ik yayin yapilan her tiirli
medya ve iletisim ortaminda program, film, dizi film, haber ve benzeri yollarla
dogrudan veya dolayli olarak topluma tanitimi yapilamaz. Bakanligin izni ile
yapilan ve saglik meslek mensuplarina iiriiniin pazara arz edildigini duyuran

gazete/dergi ilanlar1 bu hitkkmiin kapsami digindadir.

(4) Saglik meslek mensuplari, Bakanligin izni alinmadik¢a bu {iriinlerin
tanitiminda oyuncu olarak rol alamazlar. Ayn1 sekilde dernek veya vakif gibi
tiizel kisiler de Bakanligin izni olmadikga bu {iirlinlerin tanitim faaliyetlerinde

yer alamazlar.

Tanitimin temel ilke ve esaslari

MADDE 6 — (1) Toplum sagligi agisindan 6nem arz eden asilama
kampanyalar1 ve salgin hastaliklarla miicadele gibi durumlarda veya sagligin
tesviki amaciyla Bakanlikga gergeklestirilen kampanyalarda kullanilacak
tirtinler hakkinda, Bakanliktan izin alinarak ve Bakanligin belirleyecegi usul ve

esaslar ¢ercevesinde toplum bilgilendirilebilir.

(2) Ulkemizde diizenlenen uluslararas1 kongrelerde yapilacak tanitimlar
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hari¢ olmak iizere, ilgili mevzuata goére ruhsatlandirilmamis ya da izin
verilmemis beserl tibbi iriinlerin saglik meslek mensuplarma tanitimi

yapilamaz.

(3) Bir iiriiniin tanitim1 giincel KUB’de yer alan bilgi ve verilere uygun

olmalidir.

(4) Tanitim, {iriiniin terapdtik degeri hakkinda saglik meslek
mensuplarinin kendi goriislerini olusturmasina yardimecir olacak yonde ve

irlintin 6zellikleri hakkinda bilgilendirici ve kanita dayali tibbi bilgiler igerir.

(5) Tanitimin tip dergilerinden veya diger bilimsel calismalardan
yapilacak alintilar, tablolar ve diger gorsel materyaller kullanilarak hazirlanan
bir dokiimantasyonla yapilmasi durumunda, bu materyaller ashina sadik

kalinarak ve kaynaklari tam olarak belirtilmek suretiyle kullanilir.

(6) Tanitim, beseri tibbi {iriin kullanimin1 gereksiz yonde tesvik edecek
veya beklenmeyen riskli durumlara neden olabilecek yaniltici, abartilmis ya da
dogrulugu kanitlanmamis bilgiler vermek suretiyle veya ilgi ¢ekici ve iirliniin

kendisi ile dogrudan ilgisi olmayan goriintiiler kullanilarak yapilamaz.

(7) Cekilis, sans oyunlar1 gibi araglar ile tanitim yapilamaz.

(8) Beseri tibbi {riinlerin hekim, dis hekimi ve eczaciya tanitimi
yapilirken herhangi bir nakdi veya ayni avantaj saglanamaz, teklif dahi
edilemez ve soz verilemez. Ad1 gecen saglik meslek mensuplar1 da kendilerine
yapilan tanitim faaliyetleri esnasinda herhangi bir tesviki kabul veya talep

edemezler.

(9) Ruhsat/izin sahipleri, asagidaki sartlar1 saglamalar1 durumunda

kamuya ait saglik kurum veya kuruluslarina bagista bulunabilirler:

a) Bagis yapacaklar1 kurum, kurulus veya Aile Sagligi Merkezinin bagl
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oldugu idareden dnceden izin almak,

b) Bu Yonetmelik kapsamindaki iirlinlerin ihale kararlarini etkilememek,

¢) Uriin satis1 ile iliskilendirilebilecek etik dis1 bir uygulamaya yol

agmamak,

¢) Spesifik bir beseri tibbi {irtin hakkinda regete yazimii tesvik edici

olmamak,

d) Arastirma, egitim, saglik ve hasta bakimini iyilestirmek amaglarindan

birini tasimak,

e) Sadece bir bireyin kullanimina degil kurum veya kurulusun genel

kullanimina yonelik olmak,

f) Bagislanan malzemede ruhsat/izin sahibinin adinin bulunabilmesine

karsilik iirlinlin ismini yazmamak,

g) Yapilan bagisi, ruhsat/izin sahibinin resmi kayitlarina islemek,

g) Klinik arastirmada kullanilmasi amaciyla yapilacak beseri tibbi {iriin,
laboratuvar kitleri ve benzeri bagislar1 dogrudan sorumlu aragtirmaciya

yapmak.

Bilimsel ve egitsel faaliyetler

MADDE 7 — (1) Beseri tibbi iirlin tanitim ile ilgili bilimsel ve egitsel
faaliyetler, var olan tibbi bilgileri aktarmak ve/veya yeni bilgileri sunmak
amact disinda kullanilamaz. Ruhsat/izin sahipleri, bu faaliyetlere katilan

katilimcilarin ulagim ve konaklama masraflarini karsilayamazlar.

(2) Ruhsat/izin sahipleri; saglik meslek mensuplarina kongre,

sempozyum gibi yurt i¢i ve yurt dis1 bilimsel toplantilara katilimlari i¢in
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asagidaki sartlara uymak kaydiyla destek verebilirler;

a) Toplant1 saglik meslek mensubunun uzmanlik/gérev alani ile ilgili

olmalidir,

b) Bir saglik meslek mensubu aymi yil igerisinde toplam bes kez bu
destekten yararlanabilir; bu destegin en fazla ikisini ayni ruhsat/izin sahibi

saglayabilir.

¢) Destek dogrudan kisiye degil toplantiy1r diizenleyen organizasyona

veya organizasyonlara yapilir.

(3) Ruhsat/izin sahipleri, destek verecekleri saglik meslek mensuplarinin
bilgilerini, bu konuda yayimlanacak Kilavuzda belirtilecegi sekilde Bakanliga
bildirmek zorundadirlar. Bakanlik bu bilgileri, olusturacagi veritabaninda

toplar.

(4) Ruhsat/izin sahibinin destekledigi ulusal ve uluslararasi ¢cok merkezli
klinik aragtirmalarin yurt i¢i ve yurt disinda yapilacak arastirmact toplantilari,
kongre veya sempozyum katilimi olarak degerlendirilmez. Bu toplantilar igin
Bakanliga yapilacak izin basvurusunda toplantinin mahiyeti agik¢a yazilir ve

toplantinin bu amagla yapildig belirtilir.

(5) Her defasinda bagka bir iilkede diizenlenen uluslararas: toplantilar
hari¢ olmak iizere; deniz kenarlarindaki tatil beldelerinde ve kayak
merkezlerinde aktif sezon doneminde ruhsat/izin sahipleri tarafindan toplanti
organizasyonlar1 diizenlenemez ve desteklenemez. Aktif sezon donemleri

Bakanlik internet sayfasindan duyurulur.

(6) Toplantilara saglik meslek mensuplart disindaki kisiler davet
edilemez ve masraflar1 karsilanamaz; ancak protokol davetlileri bu hiikmiin

disindadir.

(7) Ruhsat/izin sahiplerinin destekledigi toplantilara akilci ilag kullanimi
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konusunda, toplantinin konusu ile ilgili bir oturum konulur. Bu oturumda yer
alacak sunumlarin icerigi, Bakanlik¢ca onaylanmig egitim materyalleri ve tani
tedavi rehberleri ¢ergevesinde olur ve izin basvurusu sirasinda Bakanliga

sunulur.

(8) Bakanlik¢a gorevlendirilmis kisiler, denetim amaciyla 6nceden haber

vererek veya haber vermeden bu toplantilara katilabilirler.

Tanitim malzemeleri

MADDE 8 — (1) Tanitim malzemeleri bu Yonetmelige uygun malzeme

veya araglardan olusur.

(2) Tanitim malzemelerinin parasal degeri Bakanlik¢a belirlenen miktari

gecemez. Bu miktar Bakanligin internet sayfasinda yayimlanir.

(3) llgili idari amir, saghik kuruluslarinda tamitim malzemelerinin

hastalarin gorecegi sekilde sergilenmemesi i¢in gerekli tedbirleri alir.

Bedelsiz numune

MADDE 9 — (1) Bedelsiz numuneler, asagidaki sartlar yerine getirilmek

sartiyla sadece hekim, dis hekimi ve eczaciya dagitilabilir:

a) Ruhsat/izin sahipleri, bedelsiz iirlin tanitim numunelerinin imalat,
ithalat ve dagitimina yonelik olarak yeterli bir kayit ve kontrol sistemini kurar,
sorumlularin1  belirler. Bu kayitlar talep edilmesi halinde Bakanligin

belirleyecegi formatta, elektronik veya yazili olarak Bakanlik yetkililerine
bildirilir.

b) Bedelsiz numuneler, azaltilmis miktarlar igerir. Ancak, enteral
beslenme {iriinlerinde ve teknik nedenlerle azaltilamayan iirlinlerin tanitim

numunelerinde bu sart aranmaz.

¢) Tanmitim numunelerinin dis ambalajlar1  iizerinde "Tanitim
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numunesidir, satilamaz" ifadeleri, en az bir yiizeyde ve dikkat ¢ekici nitelikte
yer alir. Basilmasi miimkiin olan durumlarda ayni ifadeler, i¢ ambalajda da yer

alir.

¢) Tanitim numunesi ile birlikte varsa KT ve KUB’iin bir 6rnegi sunulur.

d) Uyusturucu Maddelere Dair 1961 Tek Sozlesmesi ve 1971 Psikotrop
Maddeler Sozlesmesi kapsaminda olan psikotrop ve narkotik maddeleri i¢eren

tirlinlerin numuneleri dagitilamaz ve verilemez.

e) Tanmitim numunelerinin ambalajlarinda barkod/karekod bulunmamasi
esastir. Bulunmasi zorunlu ise gerekgesi ile birlikte Bakanliktan izin istenir ve
Bakanlik ilag Takip Sisteminde satilabilir olmasi engellenir. Ruhsat/izin
sahipleri, bedelsiz numunelerin gereginde giivenli geri c¢ekilebilmesini

saglamak iizere bir sistem kurarlar.

f) Bedelsiz beseri tibbi {irlin numunelerinin yillik dagitilan miktari, ilgili
tiriiniin bir onceki yila ait satis miktarinin % 5’ini gegemez. Bu hiikmiin
uygulanmasina her bir beseri tibbi iiriin i¢in satis izni alindig1 tarihten bir yil

sonra baslanir.

g) Tanitim numuneleri klinik arastirmalarda arastirma iirlinii olarak

kullanilamaz.

UCUNCU BOLUM

Uriin Tamitim Elemanlari

Uriin tanmitim elemanlar:

MADDE 10 — (1) Uriin tanitim elemanlar;

a) Tanitimin1 yaptiklar Giriinler hakkinda tam ve yeterli, gerekli bilimsel
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veri ve bilgilerle donatilmis olmalidir.

b) Calistiklar1 firma tarafindan bizzat ya da hizmet alimi1 yoluyla, temel
ve gerekli, hizmetin hukuki ve etik gergevesini de igeren, Bakanlik¢a
sertifikalandirilmis  hizmet i¢i egitime/egitimlere tabi tutulmalidir. Bu
sertifikalar iic yil siireyle gegerli olup, iirlin tanitim elemanlart bu siirenin
dolmasindan 6nce yeni bir sertifikalandirilmig hizmet i¢i egitimi almis

olmalidir.

¢) Birden fazla ruhsat/izin sahibi i¢in hizmet verebilir. Sorumluluk
ruhsat/izin sahibine ait olup ruhsat/izin sahibinin sézlesmelerden dogan firma

haklar1 saklidir.

¢) Hekim, dis hekimi ve eczaci haricindeki saglik meslek mensuplarina
herhangi bir {iriin ve benzerinin tanitimimi yapamaz; ancak {riinlerin
uygulanmasi ve yan etkileri gibi konularda, ilgili birim yetkilisi/sorumlu
hekimin bilgilendirilmesi ve onayinin alinmasi sartiyla hekim, dis hekimi ve

eczaci haricindeki saglik meslek mensuplarina da bilgilendirmede bulunabilir.

d) Tanitimlar1 sirasinda kullanacaklari bilgileri hekim, dis hekimi ve
eczactya, gerektiginde tanitim malzemesi destegiyle, iiriin hakkinda bilinmesi
gereken her tiirlii olumlu ya da olumsuz veriyi tam ve dogru olarak iletmek

zorundadir.

e) Uriin tamitim1 sirasinda iiriinle ilgili kendilerine rapor edilen advers

etki/olaylar1 firmalarindaki ilgili bilim servisine iletirler.

f) Tanitimi1 yapilan iirtinle ilgili tanitim malzemelerini hekim, dis hekimi

ve eczaci disindaki kisilere veremez.

(2) Uriin tanitim elemanlarinm yaptiklari tanitimdan ruhsat/izin sahibi ile

tirlin tanitim eleman1 miistereken sorumludur.

(3) Uriin tanitim elemanlarmin ¢alisma saatleri i¢inde kamuya ait saglik
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kuruluslarinda beseri tibbi iirlin tanitimi yapabilmeleri asagidaki kurallara

tabidir:

a) Kamu hizmeti verilen her bir saglik kurulusunda; ilgili idari amir,
irlin tanittim elemanlarinin saglik meslek mensuplar ile yapacaklari iiriin
tanitimi amagli goriismelerin yapilabilmesini temin etmek iizere, calisma
diizenlerini gozeterek en uygun zamani tahsis eder. Bu tahsis, egitim

hizmetlerini ve hastalara verilen saglik hizmetlerini aksatmamalidir.

b) Acil servislerde ve hasta kabul saatleri sirasinda polikliniklerde iirtin

tanitimi yapilamaz.

(4) Tanmitim yapmak i¢in bir saglik kurulusuna giden {iriin tanitim
elemanlarindan bagis ve benzeri gibi adlarla da olsa, ilgili kuruma girisleri i¢in

higbir surette para ve benzeri maddi bir ticret talep edilemez.

(5) Kamuya ait saglik kuruluglarina, {iriin tanitimi olarak algilanabilecek
afis veya benzeri tamitim materyalleri konulamaz, asilamaz ve/veya
yapistirtlamaz. Ancak asilama kampanyalari, salgin hastaliklar, sigara ve
obeziteyle miicadele gibi sagligin tesviki amaciyla Bakanligin gergeklestirdigi
kampanyalarda kullanilacak afis ve benzeri tanitim materyalleri bu hiikmiin

disindadir.

DORDUNCU BOLUM
Rubhsat/izin Sahiplerinin Sorumlulugu

Ruhsat/izin sahiplerinin sorumlulugu

MADDE 11 — (1) Ruhsat/izin sahibi, kendi kurulusu biinyesinde asagida
belirtilen ilkeler dogrultusunda calismak {iizere, pazara sundugu iiriinler

hakkindaki bilgilerden sorumlu bir bilim servisi kurar ve bu faaliyetlerle ilgili
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bir sorumlu belirler.

(2) Ruhsat/izin sahibi, iriiniin piyasaya verildigini saglik meslek
mensuplarina basin duyurusu ile ilan etmesi durumunda, hazirladig1 ilan
metninin bire bir 6rnegini Bakanliga gondererek Bakanliktan izin alir. Basin
duyurusu bir kez yayimlanabilir. Gazetelerde yayimlanacak basin duyurusunun
boyutu gazete tam sayfasinin 1/8’ini gegemez. Bu faaliyet beseri tibbi {iriin

tanitimi olarak degerlendirilmez.

(3) Ruhsat/izin sahipleri tarafindan diizenlenecek veya katkida
bulunulacak kongre, sempozyum, seminer ve benzeri toplantilar yillik program
halinde 6nceki yilin bitiminden 6nce Bakanliga bildirilir. Her toplantidan en az
on bes giin once toplantinin icerigi, muhtemel katilimci listesi, yapilacak
masraf kalemleri ve etkinliklerin Bakanliga bildirilmesi zorunludur; evrak
girisi  yapilmig  bildirimler, on i3 glini igerisinde cevaplandirilir,

cevaplandirilmamasi halinde bagvuru i¢in onay verilmis sayilir.

(4) Ruhsat/izin sahipleri, destekledikleri toplantilar gerceklestikten
sonra, katilimer listesi, masraf kalemleri ve yapilan etkinlikleri, belirlenen
formatta ve dijital ortamda ayrintili olarak en ge¢ bir ay icerisinde Bakanliga
bildirir; katilimcilara sunulan bilgiler ve belgelerin 6rnekleri Bakanligin talebi
halinde sunulmak iizere ilgili Ruhsat/izin sahibi tarafindan iki yil siireyle

muhafaza edilir.

(5) Ruhsat/izin sahibi;

a) Ruhsatina/iznine sahip oldugu {iriine ait tanittimin bu Y o6netmelikte

belirtilen sartlara uygun olmasini saglamak,

b) Bakanligin talebi halinde tanitim faaliyetleri ile ilgili gereken her tiirli

bilgiyi ve belgeyi saglamak,

¢) Kullanilacak tiim tanittm malzemelerinin birer 6rnegini, talep edilmesi
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halinde Bakanliga sunulmak iizere iki y1l siireyle saklamak,

¢) Uriinlerin tanitim1 konusunda Bakanlik¢a alinan kararlarin eksiksiz

olarak uygulanmasini saglamak,
zorundadir.
BESINCi BOLUM
Cesitli ve Son Hiikiimler
Denetim

MADDE 12 - (1) Bakanlik, tanitim faaliyetleri ile bu faaliyetlerde
kullanilan her tiirlii malzeme ve yontemi resen veya sikayet lizerine denetler.
Bu Yonetmelikte belirlenen ilkelere uymayan veya kamu sagligi yoniinden
uygunsuz bulunan tanitimin durdurulmasini, iptalini ya da bu tanitimla sunulan
bilgilerin diizeltilmesini ruhsat/izin sahibinden talep eder. Bakanligin bu

yondeki talepleri gecikmeksizin yerine getirilir.
Idari yaptirnmlar

MADDE 13 - (1) Bu Yonetmelikte belirtilen hiikiimlere aykir1 davranan
ve faaliyette bulunanlar hakkinda, fiillerinin niteligine goére 26/9/2004 tarihli
ve 5237 sayil1 Tirk Ceza Kanunu, 23/2/1995 tarihli ve 4077 sayil1 Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun, 7/12/1994 tarihli ve 4054 sayili Rekabetin
Korunmas1 Hakkinda Kanun, 15/2/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun ve diger
mevzuattaki ilgili hiikiimler uygulanir. Saglik meslek mensuplar1 hakkinda ise

bagli olduklar1 kurum ve meslek orgiitii nezdinde disiplin islemleri baslatilir.

(2) Yedinci maddedeki hiikiimlerden herhangi birine aykir1 davranilmasi
durumunda ruhsat/izin sahibi Bakanlik tarafindan uyarilir, tekrar1 halinde bir

yil siireyle kongre veya sempozyum faaliyetlerine katilamaz ve katki
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saglayamaz.

(3) Beseri tibbi {iriin tanitiminin bu Yonetmelige aykiri olarak yapilmasi
durumunda ruhsat/izin sahibi uyarilir, tekrar1 halinde tanitim faaliyeti
yapamaz. Ayni hususun tekrar1 halinde iirliniin pazarlanmasi ii¢ ay slireyle,

devaminda ise bir yil siireyle askiya alinir.

(4) Uriin tanitim elemanlarmin yaptig1 tamtim ihlallerinde Bakanlikca
verilen sertifikalar gegersiz kilinir. Bu durumda olan kisiler, farkli bir firmada

olsa dahi bir yil siireyle yeni bir sertifika programina katilamazlar.

Kilavuz

MADDE 14 — (1) Bu Yonetmeligin uygulanmasini géstermek amaciyla

Bakanlik¢a gerekli kilavuz/kilavuzlar yayimlanir.

Yiiriirliikten kaldirilan yonetmelik

MADDE 15 —(1) 23/10/2003 tarihli ve 25268 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yo6netmelik

yiiriirlikten kaldirtlmigtir.

Yiirurlik

MADDE 16 — (1) Bu Yonetmeligin;

a) Yedinci maddesinin ikinci ve tiglincii fikralar: 1/1/2012 tarihinde,

b) Yedinci maddesinin yedinci fikras1 1/6/2012 tarihinde,

¢) Onuncu maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi 1/10/2012 tarihinde,

¢) Dokuzuncu maddesinin birinci fikrasiin (e) ve (f) bentleri

1/1/2013tarihinde,
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d) Diger hiikiimleri ise 31/12/2011 tarihinde,

yiiriirlige girer.

Yiiriitme

MADDE 17 — (1) Bu Yonetmelik hiikiimlerini Saglik Bakani yiiriitiir.
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EK-4. BESERI TIBBi URUNLERIN TANITIM FAALIYETLERI
HAKKINDA YONETMELIKTE DEGISIiKLIiK
YAPILMASINADAIR YONETMELIK

14 Ekim 2012 PAZAR

Resmi Gazete

Say1: 28441

YONETMELIK

Tiirkiye ilag ve T1bbi Cihaz Kurumundan:

BESERI  TIBBi  URUNLERIN  TANITIM  FAALIYETLERI
HAKKINDAYONETMELIKTE DEGISIKLIK YAPILMASINADAIR
YONETMELIK

MADDE 1 — 26/8/2011 tarihli ve 28037 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
Beseri Tibbi Uriinlerin Tamtim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmeligin 3 {incii

maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi asagidaki sekilde degistirilmistir.

“a) 11/10/2011 tarihli ve 663 sayili Saglik Bakanlig1 ve Bagli Kuruluslarinin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye ve 14/5/1928

tarihli ve 1262 sayili Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanununa dayanilarak,”

MADDE 2 — Ayn1 Y6netmeligin 4 iincii maddesinin birinci fikrasinin (f),
(g), (&) ve (h) bentleri asagidaki sekilde degistirilmis ve ayni fikraya asagidaki (1)

bendi eklenmistir.

“f) Saglik meslek mensuplari: Hekim, dis hekimi, eczaci, hemsire, ebe
ve 11/4/1928 tarihli ve 1219 sayili Tababet ve Suabati San’atlarinin Tarz1 Icrasina

Dair Kanunun ek 13 {incii maddesinde tanimlanan diger meslek sahiplerini,”
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“g) Tanmtim: Bu Yonetmelik kapsamindaki beseri tibbi iiriinlerin tibbi-
bilimsel ozellikleri hakkinda ruhsat/izin sahipleri tarafindan diizenlenen veya
ruhsat/izin sahiplerinin adi, talebi, katkisi, destegi ile saglik meslek mensuplarina
gerceklestirilecek biitiin bilgi verme faaliyetlerini, bu cer¢evede {iiriin tanitim
elemanlarinin aktivitelerini, tibbi ve mesleki kitap ve dergilere verilecek ilanlari,
dogrudan postalama, basin veya diger iletisim araclari yoluyla yapilacak
duyurular1, bilimsel/egitsel aktiviteler, toplantilar ve benzeri etkinlikler ile

yapilacak faaliyetleri,”

“g) Tanitim malzemeleri: Uriin hakkinda yeterli ve gerekli bilgiyi ihtiva
eden kitap, kitapcik ve  brosiir gibi basili  materyalleri;  film
ve slaytlari; flash bellek ve CD/DVD gibi depolama araglari ile sunulan
gorsel/isitsel malzemeleri; ilgili cevrelerde bilgi/veri/bagvuru kaynagi olarak
kullanilabilecek her tiirlii yayini, bedelsiz numuneleri, hasta egitimine yonelik
programlar1 ve materyalleri; kalem, kalemlik, bloknot ve takvim gibi parasal
degeri yiriirliikkteki aylik briit asgari ticretin % 2,5’ini agsmayan hatirlatic1 ziyaret

malzemelerini,”

“h) Uriin tanitim eleman1: Hekim, dis hekimi ve eczaciya dogrudan ziyaret

yoluyla iiriiniin tanitimin1 yapan yeterlilik belgesi almis kisiyi,”

“1) Yeterlilik belgesi: Universitelerin Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi
mezunlarina dogrudan veya Bakanlikca uygun bulunmus hizmet i¢i egitim

sonunda yapilacak veya yaptirilacak sinav ile Bakanlik¢a verilen belgeyi,”

MADDE 3 — Aym1 Yonetmeligin 5 inci maddesinin ikinci fikrasinin (c)
bendi asagidaki sekilde degistirilmistir.

“c) Hekim, dis hekimi ve eczaciya lirlin tanitim elemanlar tarafindan ziyaret
yapilarak; diger saglik meslek mensuplarini ise iiriinlerin uygulanmas1 ve yan

etkileri gibi konularda bilgilendirerek,”

MADDE 4 —Aym Yonetmeligin 6 nci maddesi asagidaki sekilde

degistirilmistir.
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“MADDE 6 — (1) Toplum sagligi agisindan Onem arz eden asilama
kampanyalar1 ve salgin hastaliklarla miicadele gibi durumlarda veya sagligin
tesviki amaciyla Bakanlik¢a gergeklestirilen kampanyalarda kullanilacak {irtinler
hakkinda, Bakanliktan izin alinarak ve Bakanligin belirleyecegi usul ve esaslar

cergevesinde toplum bilgilendirilebilir.

(2) Yurtiginde diizenlenen uluslararasi kongrelerde yapilacak tanitimlar ve
saglik meslek mensubunun yazili istegi lizerine ruhsat/izin sahibinin bilim servisi
g Yy g

yetkilisi tarafindan bizzat yapilan bilgilendirmeler hari¢ olmak iizere;

a) Ilgili mevzuata gore ruhsatlandiriimamis ya da izin verilmemis beseri

tibbi tirtinlerin,

b) Ilgili mevzuata gore ruhsatlandirilmis ya da izin verilmis beseri tibbi
iiriinlerin ~ Bakanlikca  onayllKUB’lerinde tamimlanan  kullamm  alanlari

disinda,saglik meslek mensuplarina tanitimi yapilamaz.

(3) Bir iiriiniin tamtim1 giincel KUB’de yer alan bilgi ve verilere uygun

olmak zorundadir.

(4) Tanitim, iirliniin terap6tik degeri hakkinda saglik meslek mensuplarinin
kendi goriislerini olusturmasina yardimci olacak yonde ve iiriiniin 6zellikleri

hakkinda bilgilendirici ve kanita dayal: tibbi bilgiler igerir.

(5) Tanitimin tip dergilerinden veya diger bilimsel ¢aligmalardan yapilacak
alintilar, tablolar ve diger goOrsel materyaller kullanilarak hazirlanan bir
dokiimantasyonla yapilmasi durumunda, bu materyaller aslina sadik kalinarak ve

kaynaklar1 tam olarak belirtilmek suretiyle kullanilir.

(6) Tanitim, beseri tibbi iiriin kullanimini gereksiz yonde tesvik edecek veya
beklenmeyen riskli durumlara neden olabilecek yaniltici, abartilmis ya da
dogrulugu kanitlanmamis bilgiler vermek suretiyle veya ilgi ¢ekici ve iirliniin

kendisi ile dogrudan ilgisi olmayan goriintiiler kullanilarak yapilamaz.

(7) Cekilis, sans oyunlar1 gibi araglar ile tanitim yapilamaz.
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(8) Beseri tibbi {iirtinlerin hekim, dis hekimi ve eczaciya tanitimi yapilirken
herhangi bir nakdi veya ayni avantaj saglanamaz, teklif dahi edilemez ve soz
verilemez. Adi gecen saglik meslek mensuplart da kendilerine yapilan tanitim

faaliyetleri esnasinda herhangi bir tesviki kabul veya talep edemezler.

(9) Saglik meslek mensuplari, ruhsat/izin sahiplerinden aldiklar1 her tiirlii

destegi:

a) Her makale yazdiginda makalenin sonunda,

b) Konusma/sunum yaptiginda konugmanin/sunumun basinda,

beyan etmek zorundadir.

(10) Ruhsat/izin sahipleri, asagidaki sartlar1 saglamalar1 durumunda kamuya

ait saglik kurum veya kuruluslarina bagista bulunabilirler:

a) Bagis yapacaklari kurum, kurulus veya aile sagligi merkezinin bagl

oldugu idareden dnceden izin almak,

b) Bu Yonetmelik kapsamindaki iirlinlerin ihale kararlarini etkilememek,

¢) Uriin satis1 ile iliskilendirilebilecek etik dist bir uygulamaya yol

acmamak,

¢) Spesifik bir beseri tibbi {iriin hakkinda recete yazimimi tesvik edici

olmamak,

d) Arastirma, egitim, saglik ve hasta bakimini iyilestirmek amaglarindan

birini tagimak,

e) Sadece bir bireyin kullanimina degil kurum veya kurulusun genel

kullanimina yonelik olmak,
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f) Bagislanan malzemede ruhsat/izin sahibinin adinin bulunabilmesine

karsilik iirlinlin ismini yazmamak,

g) Yapilan bagisi, ruhsat/izin sahibinin resmi kayitlarina islemek,

g) Klinik arastirmada kullanilmasi amaciyla yapilacak beseri tibbi
tirtin, laboratuvar kitleri ve benzeri bagislart1 dogrudan sorumlu arastirmaciya

yapmak.”

MADDE 5 — Ayn1 Yonetmeligin 7 nci maddesinin birinci fikrasi ile ikinci
fikrasinin (a) ve (b) bentleri ve yedinci fikrasi asagidaki sekilde degistirilmistir.

“(1) Beseri tibbi iirlin tanmitimu ile ilgili bilimsel ve egitsel faaliyetler, var
olan tibbi bilgileri aktarmak ve/veya yeni bilgileri sunmak amaci disinda
kullanilamaz. Ruhsat/izin sahipleri, bu faaliyetlere katilan katilimcilarin ulasim ve

konaklama masraflarin1 dogrudan veya dolayli olarak karsilayamazlar.”

“a) Toplanti saglik meslek mensubunun uzmanlik/gérev alani ile ilgili

olmak zorundadir.”

“b) Bir saglik meslek mensubu ayni yil igerisinde toplam ii¢ kez bu
destekten yararlanabilir; bu li¢ destegin sadece iki tanesini ayn1 ruhsat/izin sahibi
saglayabilir ve yine bu ii¢ destegin sadece bir hakkini yurtdisinda yapilan
toplantilarda kullanabilir. Ruhsat/izin sahiplerinin destegiyle, saglik meslek
mensuplarinin  konusmaci veya bildiriyi sunan arastirmaci olarak katilim

sagladiklar1 toplantilar bu kapsamda degerlendirilmez.”

“(7) Bir takvim yili igerisinde ruhsat/izin sahiplerinin diizenledigi veya
katkida bulundugu alt1 saati asan toplantilarin en az % 60’inda akilcr ilag
kullanim1 konusunda, toplantinin konusu ile ilgili bir oturum konulur. Bu
oturumda yer alan sunumlarin igerigi, Bakanlik¢ca onaylanmis egitim materyalleri
ve tan1 tedavi rehberleri c¢ercevesinde olur ve kilavuzda belirtilen sekilde

Bakanliga sunulur.”
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MADDE 6 — Ayn1 Yonetmeligin 8 inci maddesinin ikinci fikrasi asagidaki
sekilde degistirilmistir.

“(2) Hatirlatic1 ziyaret malzemelerinin parasal degeri yiiriirliikteki aylik briit

asgari ticretin % 2,5’ini asamaz.”

MADDE 7 — Ayn1 Yonetmeligin 9 uncu maddesinin birinci fikrasinin
birinci climlesinde yer alan “sartiyla” ibaresi “kaydiyla” seklinde degistirilmis ve

ayni fikranin (f) bendi asagidaki sekilde degistirilmistir.

“f) Her bir beseri tibbi iirlin i¢in piyasaya ¢ikis tarihinden itibaren ilk takvim
yilinda aylik satis ger¢eklesmeleri izlenmek suretiyle yillik toplam satisin % 5’1
gecilmeyecek miktarda; ikinci takvim yilinda bir 6nceki yila ait satis miktarinin %
5’ini; lig, dort ve besinci takvim yillarinda bir 6nceki yila ait satis miktarinin %
3’{linii; besinci takvim yilindan sonra ise bir onceki yila ait satig miktarmin % 1’ini

geemeyecek miktarda bedelsiz tiriin numuneleri dagitilabilir.”

MADDE 8 —Aym Yonetmeligin 10 uncu maddesi asagidaki sekilde
degistirilmistir.

“MADDE 10 — (1) Uriin tanitim elemanlart;

a) Tanitimini yaptiklar iirtinler hakkinda tam ve yeterli, gerekli bilimsel veri

ve bilgilerle donatilmis olmak zorundadir.

b) Bizzat, calistiklar1 firma tarafindan ya da calistiklart firmanin hizmet
alimi yoluyla, temel ve gerekli, hizmetin hukuki ve etik gercevesini de igeren,
Bakanlikca uygun bulunmus hizmet i¢i egitime tabi tutulmak ve Bakanlik
tarafindan verilen yeterlilik belgesini almis olmak zorundadir. Yeterlilik belgeleri
dordiincii takvim yilinin sonuna kadar gecerlidir ve {iriin tanitim elemanlarinin
gecerlilik siliresinin  dolmasindan ©nce yeni bir belge almasi gereklidir.
Universitelerin - “Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi” mezunlari igin
diizenlenen yeterlilik belgelerinin  bu kapsamda yenilenmesine gerek

bulunmamaktadir.
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¢) 1/1/2015 tarihinden sonra firmalarda {iriin tanitim eleman: unvani ile
calismaya baslayanlar en az lise mezunu olmak kaydiyla ve yapilacak sinavda
basarili olduklarin1  gdosterir belge ile yeterlilik belgesi basvurusunda

bulunabilirler.

¢) Universitelerin “Tibbi Tamtim ve Pazarlama Programi” mezunlarina
diplomalarini ibraz etmeleri halinde ayrica bir degerlendirmeye tabi tutulmaksizin

yeterlilik belgesi diizenlenebilir.

d) Calistiklar1 firmalar tarafindan Bakanlik elektronik kayit sistemine
kaydettirilirler. Sisteme kayit olan yeterlilik belgesi sahibi {irlin tanitim
elemanlarina, calistiklar1 firmalar tarafindan formati Bakanlik¢a belirlenmis bir

Uriin Tanitim Eleman1 Kimlik Kart1 diizenlenir.

e) Uriin Tanitim Eleman: Kimlik Kart1 olmamasi durumunda firmalarca

liriin tanitim elemani olarak calistirilamazlar.

f) Her ne sebeple olursa olsun isten ayrildiklarinda veya ise basladiklarinda;
firmalar tarafindan yirmi giin icerisinde Bakanliga bildirimde bulunulmasi

zorunludur.

g) Birden fazla ruhsat/izin sahibi i¢in hizmet verebilir. Sorumluluk
ruhsat/izin sahibine ait olup ruhsat/izin sahibinin s6zlesmelerden dogan firma

haklar1 saklidir.

g) Hekim, dis hekimi ve eczaci haricindeki saglik meslek mensuplarina
herhangi bir {irlin ve benzerinin tanitimin1 yapamaz; ancak iirlinlerin uygulanmasi
ve vyan etkileri gibi konularda, ilgili birim yetkilisi/sorumlu hekimin
bilgilendirilmesi ve onaymin alinmasi sartiyla hekim, dis hekimi ve eczaci

haricindeki saglik meslek mensuplarina da bilgilendirmede bulunabilir.

h) Tamtimlari sirasinda kullanacaklari bilgileri hekim, dis hekimi ve
eczactya, gerektiginde tanitim malzemesi destegiyle, iiriin hakkinda bilinmesi
gereken her tirlii olumlu ya da olumsuz veriyi tam ve dogru olarak iletmek

zorundadir.
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1) Uriin  tamtim1  swrasinda  diriinle  ilgili  kendilerine  rapor

edilen advers etki/olaylar1 firmalarindaki ilgili bilim servisine iletirler.

1) Tanitimi yapilan iirtinle ilgili tanitim malzemelerini hekim, dis hekimi ve

eczaci disindaki kisilere veremez.

(2) Uriin tamtim elemanlarinin yaptiklar: tanitimdan ruhsat/izin sahibi ile

iiriin tanitim eleman1 miistereken sorumludur.

(3) Uriin tanitim elemanlarinin ¢alisma saatleri i¢inde kamuya ait saglik

kuruluglarinda beseri tibbi {iriin tanitim1 yapabilmeleri asagidaki kurallara tabidir:

a) Uriin tamitim elemanlar1 ziyaretin basinda hangi ruhsat/izin sahibini

temsil ettiklerini agiklar ve {iriin tanitim elemani kimlik kartlarin1 gosterir.

b) Kamu hizmeti veren her bir saglik kurulusunda; ilgili idari amir, iiriin
tanitim elemanlarinin saglik meslek mensuplar1 ile yapacaklari iiriin tanitimi
amagli goriismelerin yapilabilmesini temin etmek {izere, ¢alisma diizenlerini
gozeterek en uygun zamani tahsis eder. Bu tahsis, egitim hizmetlerini ve hastalara

verilen saglik hizmetlerini aksatmaz.

c) Acil servislerde ve hasta kabul saatleri sirasinda polikliniklerde {iriin

tanitim1 yapilamaz.

(4) Tanitim yapmak icin bir saglik kurulusuna giden iiriin tanitim
elemanlarindan bagis ve benzeri gibi adlarla da olsa, ilgili kuruma girisleri i¢in

hicbir surette para ve benzeri maddi bir iicret talep edilemez.

(5) Kamuya ait saglik kuruluslarina, iirlin tanitimi olarak algilanabilecek afig
veya benzeri tanitim materyalleri konulamaz, asilamaz ve/veya yapistirilamaz.
Ancak asilama kampanyalari, salgin hastaliklar, sigara veya obeziteylemiicadele
gibi konularda saglikli yasamin tesviki amaciyla Bakanlhigin gergeklestirdigi
kampanyalarda kullanilacak afis ve benzeri tanitim materyalleri bu hiikkmiin

disindadir.”
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MADDE 9 —Aym Yonetmeligin 11 inci maddesinin tgiincii fikrasi
asagidaki sekilde degistirilmistir.

“(3) Ruhsat/izin sahipleri tarafindan diizenlenecek veya katkida bulunulacak
kongre, sempozyum, seminer ve benzeri toplantilar Bakanliga bildirilir. Her
toplantidan en az onbes is giinii Once toplantinin igerigi, muhtemel katilimci
listesi, yapilacak masraf kalemleri ve etkinliklerin Bakanliga bildirilmesi
zorunludur; evrak girisi yapilmis bildirimler, on is giinii igerisinde cevaplandirilir,

cevaplandirilmamasi halinde basvuru i¢in onay verilmis sayilir.”

MADDE 10 — Ayn1 Yonetmeligin 13 {incli maddesinin {gilincii fikrasi ile
dordiincii fikras1 asagidaki sekilde degistirilmistir.

“(3) Beseri tibbi {iriin tanitiminin bu Yonetmelige aykir1 olarak yapilmasi
durumunda ruhsat/izin sahibi uyarilir, tekrar1 halinde ii¢ ay siireyle, devaminda ise

bir yil siireyle tanitim faaliyeti yapilamaz.”

“(4) Uriin tamtim elemanlarinin Bakanlikga verilen yeterlilik belgesi
gecerlilik siiresi i¢inde yaptigi tanitim ihlallerinde, 6nce iiriin tanitim elemant
Bakanlik¢a uyarilir, tekrari halinde yeterlilik belgesi ii¢ ay siireyle, ihlalin
devaminda ise bir yil slireyle askiya alinir. Yeterlilik belgesi askiya alinan iiriin
tanitim elemani bu siire icerisinde gorev yapamaz ve calistiklar firma tarafindan

Uriin Tanitim Elemam Kimlik Kart1 geri alinir.”

MADDE 11 — Aynm1 Yonetmelige agsagidaki gecici madde eklenmistir.

“Uygulama takvimi

GECICI MADDE 1 — (1) 10 uncu maddenin uygulamasina iliskin usul ve
esaslar ile uygulama takvimi Bakanlik¢a 30/6/2013 tarihine kadar hazirlanir ve

Bakanlik internet sitesinde ilan edilir.”

MADDE 12 — Ayn1 Yonetmeligin 16 nc1 maddesi asagidaki sekilde
degistirilmistir.
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“MADDE 16 — (1) Bu Yo6netmeligin;

a) 7 nci maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendi 1/1/2013 tarihinde, tigilincii
fikras1 1/1/2012 tarihinde,

b) 9 uncu maddesinin birinci fikrasinin (¢) ve (f) bentleri 1/1/2013 tarihinde,

¢) 10 uncu maddesinin birinci fikrasinin (b), (e) ve (f) bentleri ile {igiincii

fikrasinin (a) bendi 1/1/2015 tarihinde,

¢) Diger hiikiimleri ise 31/12/2011 tarihinde,

yiirtirliige girer.”

MADDE 13 —Aynt Yonetmeligin 17 nci maddesi asagidaki sekilde
degistirilmigtir.

“MADDE 17 — (1) Bu Yo6netmelik hiikiimlerini Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz

Kurumu Bagkani yiiriitiir.”

MADDE 14 — Bu Yo6netmelik yayimi tarihinde yiiriirliige girer.

MADDE 15 —Bu Yonetmelik hiikiimlerini Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz

Kurumu Bagkani yiiritiir.
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Yonetmeligin Yayimlandigi Resmi Gazete'nin

Tarihi Sayisi

26/8/2011 28037

Y 6netmelikte Degisiklik Yapan Y 6netmeligin
Yayimlandig1 Resmi Gazete'nin

Tarihi Sayisi

30/9/2012 28427
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EK-5. HEDIYELERE iLISKIN POZITIF LISTE VE NEGATIF
LiSTE

flkeler’in 14.2. Maddesinin konusu tanitimda kullanilabilecek kiigiik hediye
niteligindeki malzemelerdir. Daha detayl bilgi bu Ek’te verilmektedir. Hatirlatma
olarak kullanilan kii¢iik hediye malzemeleri “miitevazi bir maddi deger’de
olmalidir. Miitevazi maddi deger sinir1 malzeme basina yaklasik 6 € olarak
tanimlanmistir. (aylik asgari licretin %31i). Kiiclik malzemelere ek olarak, medikal
ve profesyonel kullanimauygun bulunan 6zel malzemelerin 6rnek pozitif listesi
asagidadir. Pozitif Listeye uygun malzemelerin malzeme basina tavan parasal
limit degeri 100 €’dur. Tanitimda kullanimina Bakanlik¢a izin verilmeyen

malzemelerin negatif listesi de altta sunulmustur.
Pozitif listeye uygun olma kosullari:
a) Malzemeler hekimi bir ilaci regetelendirmeye tesvik etmemelidir.
b) Hediyelerin degeri sinirli olmalidir (malzeme basina 100 € veya daha az).
¢) Malzemeler yalnizca medikal kullanima y6nelik olmalidir.

d) Hediye malzemeler sosyal tibbin yetersiz fonlanmasindaki bosluklari

kapatmay1 hedeflememelidir.
Pozitif Liste icin 6rnekler:
1) Stetoskop
2) Sfigmomanometre
3) Otoskop
4) Oftalmoskop

5) Laringoskop
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6) Refleks Cekici

7) Bas aynasi

8) Rinoskop

9) Medikal termometre

10) Glukometre

11) Dil basacagi

12) Medikal kullanima uygun biiyiiteg

13) Kilo ve boy 6l¢iim cihazlar1 (bebekler, cocuklar ve eriskinler i¢in)

14) Medikal egitime yonelik CD, DVD, VCD veya benzerleri Tibbi bilimsel

kitaplar ve tibbi dergiler dagitimina sinirlama getirilmemistir.

Negatif Liste: Yonetmeligin 6. Maddesi saglik meslegi mensuplarina

listelenen malzemelerin dagitimini yasaklar.

1) Herhangi bir biiyiikliikte buzdolabi veya sogutucu

2) Televizyon

3) Video, DVD, VCD, CD-galar aletleri

4) Klima

5) Araba aksesuarlari

6) Sa¢ kurutma makinesi

7) Termos
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Ek-6. ABDI IBRAHIM LOGOSU




257

EK-7. ABDi iIBRAHIM YAZILI BASIN REKLAM FiLMLERI

TN Y coro

“$u ilaci al, bomba gibi olursun™ dedi
kisi de, “llag duruma uygun m

diye diglinmed { Bey hap yuttu.
Keske bir uzmana danigsayd.
$imdi hem sirt agnisiyla,

hem yanlg ilag kullaniminin
yarattifi sikintilarla ugragiyor.




Ahmet Bey,

bogaz agns: gekiyordu

Ecza dolabinca, 6nc: ) kuliands

bir #ag buldu. “Bu ilaci alayim,

turp gibi olurum™ dedi

“Hag uygun

kulfanim yrum diye
Anmet Bey hapr yuttu.

kegke bir uzmana danigsaydi.

$imdi hem bogdaz agnsiyla,

hem de yanhs ilag kullaniminin

yaratt§ soruniaria ugragiyor.

Recetede aksi belirtiimedikge; vitamin ve mineral iceren Grinlerie
balik yaglannin, sabah kahvalusindan sonra tok karnina alinmalan
dnerilir. Yine aksi belirtiimedikge, bitkisel Grinler de tok karmina
ahnmahdir.

YOksek yarar icin probiyotik iceren toz, normal tablet ya da kapsl
iceren Urunler ac karnina degil, yemeklerden sonra alinmahidir.

b3

Bunlan bilidor musumz.?

Nurten Har'u.m,

bas agnian gakiyordu. Ko

“Su ilacs al, tag gibi olursun® =1
Ikisi de . “illag uygun mu, dozu, 3,
Kullanim goki dogrnu mu?” diye

Alg Onmedl. Nurten Hamnim hape yuttu.
kegke bir a ssayd.

S hem

hem de yanhs ilacin neden oldudu
tecsliklere ugragiyor.

Bir ilacin kullammu dncesinde, dzellikle kacinilmas: gereken bir
yiyecek olup olmadig: ilgili hekime damisiimalidir.

Soguk zincire tabi ilaglar +2°C,+8 "C araliklaninda tasinmas: ve
muhatfaza ediimesi gereken ilag grubudur (Serumilar, asgilar, kan
Oronda ilaclar vb.). Bu gruptaki ilaglarnin eczaneden alimindan
sonraki tasima sirasinda mutiaka buz akoso kullamiimahdir.
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