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ILAC SEKTORUNDE MARKA YONETIMI VE BiLIM iLAC
ORNEGI

Tezi Hazirlayan: Dogus KURT

Ozet

Bu ¢aligma, saghk sektSriinde marka yonetimini arastirmayr hedeflemektedir.
Iyi bilindigi gibi, tiketici satin alma davramglan ticari igletmelerin pazarlama
profesyonelleri igin ¢ok 6nemli bir noktadir. Bu aragtirmada, marka ydnetimini
ortaya koymak igin, saghk sektorinde c¢aligan 103 satig yoneticisine anket
uygulanmugtir. Ilave olarak, tiketicilerin psikografik, cografik ve demografik
dzelliklerinden gelen potansiyel farkliliklarinin etkisine gére pazar boliimlendirme ve
pazarlama stratejileri aragtirilmstir.

Aragtirmada, SPSS 15.0 programu kullamlarak wverilere iliskin, frekans,
ortalama deger, standart sapma, varyans degerleri bulunmugtur.Faktor ve korelasyon
analizi yapilmgtir. Bu aragtirmada, tiiketicilerle ilgili psikografik, demografik

ozellikle ile pazar boliimlendirme arasinda 6nemli bir iliski vardir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka Yonetimi, Pazar

Boliimlendirme, ila¢ Sanayi



THE BRAND MANAGEMENT IN THE FIELD OF HEALTH AND
AN EXAMPLE OF BILIM PHARMACEUTICALS

Presented by: Dogus KURT

Abstract

This study aims to search the brand management in the field of health. As it is
well-known, the consumers’ purchase behaviours are very crucial point for
marketing professionels of trade companies. In this research, to reveal the brand
management, a total of 103 sales managers in the field of health were surveyed using
a questionnaire. Moreover, market segmentation and market strategies are also
investigated according to the impact of potential differences coming from
demographic, geographic and psycographic properties of consumers.

In this research, freqencies, mean values, standard deviation, varians, factor
and correlation analysis are given by using SPSS 15.0 statistical program. According
to the findings, there is a significant correlation among market segmentation,

demographic and psycographic properties related with consumers.

Key words: Consumer Behavior, Brand Management, Market Segmentation,

medicine
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Giris

Giintimtizde kurumsal imaj, isletmenin pazardaki performansini etkileyen temel
ctmenlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Igletmeler, artan rekabet kosullarinda,
triinlerini rakipleri kirsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmek igin tilketiciyi

tammak, tutum ve davramiglanimi anlamak durumundadar.

Uretici iyi bir imaj yaratmaya caliir. Bu imajin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi o iriiniin kimligi olarak ortaya cikdr. Bir iilkenin iiriinlerine
ydnelik imajin olusumunda, tiiketicilerin o iilke ile olan yakinliklannin derecesi
dnemli bir etkendir. Bu nedenle, titketicilerin iiriin hakkinda olumlu bir imaja sahip

6Imalan,‘iiriiniin tikketiciler tarafindan tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir.

Kiigiik Slgekli igletmelerden biiyitk dlgekli igletmelere kadar tiim igletmeler,
tilketim amaciyla yarattiklant mal ve hizmetlere iligkin iyi bi pazarlama stratejisi
geligtirmek zorundadir. Bu pazarlama stratejileri ile tiiketicilerde mal ve hizmete
iligkin bir imaj yartirlar. Bu imaja aligan tiketiciler, sunulan mal ve hizmete iliskin

bir kimlik algis1 igine diigerler.

Isletmelerin hedef kitle tamimlamasmi, pazara sunduklar iiriin, hizmet kalite
belirlemelerini, tiiketicilerin motivasyonunu isletme ¢aliganlaninin motivasyon ve
koordinasyonlarim, igletmelerin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglamakta
kullamlan 6nemli araglardan birisi kurumsal imajdir. Bu nedenle kurumsal imaj artik
isletmelerde tepe yonetimler tarafindan ciddi anlamda stratejik planlamasi yapilarak

yonetilmesi gereken bir yénetim aracidur.

Bu g¢ahgma li¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bdlimde Tiirkiye ilag
sektoriine iligkin ilag Gretimleri, son yillara iligkin ila¢ bilgileri ile son yillarda
sekt6rde dnemli pazar payina sahip ilag girketlerinden sz edilmistir. Bunun yarsira,
ilag sekt6riind ilgilendiren yasal uygulamalardan s6z edilmistir. Birinci boliimiin
sonuna, ilag sektoriinde de kullanilan reklam ve tamtim faaliyetlerinden s6z edilmis

ve pazarlama ve marka ydnetiminde ¢ok biiyiikk 6neme sahip pazar bslimlendirme,



hedef pazar ve pazarlama siireglerinden bahsedilmigtir. Marka yonetimi, hedef
pazara ve pazar bolimlendirme stratejilerine gdre sekilleneceginden, segilen
hedeflere uygun pazar boliimlendirme stratejileri ana hatlar ile birinci bolimde yer

almgtir.

Ilag sektdrilne iligkin marka yonetimi detaylt olarak ikinci bdlimde ele
alinmgtir. Bu bélimde oncelikle, marka kavrami, marka imaji, marka degeri
kavramsal olarak ele alinmigtir. Bu kavramlara ilave olarak, marka ySnetimi ise
marka tutundurma ve miigteri sadakati gergevesinde ele alinmgtir. Ayrica, bu
bolimde, marka stratejileri ile ilag sektdriinde gdze batan marka yaklagimlarindan

s0z edilmistir.

Tezin son béliimiinde ise yapilan bir istatiksel aragtirma yer almaktadir. Bu
bolimde bir anket aragtirmasimn bulgulanna yer verilmistir. Bu c¢aligmada,
isletmelerin pazar boliimlendirme uygulamalanina ve hedef pazar belirleme
stratejilerine yer verip vermediklerini, stratejik pazarlama planlarinda bu uygulama
ve stratejilerin yer alip almadigim ve eger bu uygulama ve stratejileri uyguluyorlarsa,

firmalann satig ve kirliliklar ile iligkisinin olup olmadif1 arastinlmstir.

Bunun yamnda, araghrmanmin ana amacim etkileyecegi diisiiniilen alt
amaglarda aragtirmaya dahil edilecektir. Bu alt amaglar yardimyla, isletmelerin etkin
bir stratejik planlama yapmalarimin isletmelerin kurumsal yonliliigi ile iliskisi,
isletmelerinin stratejik pazarlama planlamasi yapmalani ile isletmelerin kérlilig
arasindaki iligki ve igletmenin miisteriler ve pazar ile ilgili veri toplamalanmn pazar

boliimlendirme uygulamalari ile iligkili olup olmadig aragtiritmigtir.



I. BOLUM

TURKIYE iLAC SEKTORU VE PAZARLAMA

Tiirkiye ilag Gretimi, ekonomideki yeri bakimindan diger sektérlere oranla
daha iyi bir performans gostermektedir. Ulusal pazarda dnemli yeri olan Tiirkiye ilag
liretimi, yeni teknolojiler ve yabanci ortakliklar ile kendisine uluslararas: pazarda da

6nemli bir yer edinme arayis1 ve gabasi igerisindedir.

Kullamminin doktor yada tiiketici tarafindan belirlenmesine gére yapilan
siniflamada ilaglar, regeteli ilaglar ve regetesiz ilaglar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Regeteli ilaglar, doktor regetesi olmaksizin satilamayan iiriinlerdir. Regetesiz ilaglar
ise herhangi bir regete zorunlulugu bulunmaksizin, titketicinin eczanelerden diledigi
zaman satin alabilecegi Uriinleri igermektedir. Regeteli ve recetesiz ilaglar kendi

i¢lerinde de ilacm igerdigi etken maddenin patentli olup olmamasina gore ikiye

ayrlir.

Kiiresellesen pazar beraberinde de kiiresel rekabeti getirmistir. Bu nedenle
ilag firetim firmalan gerek teknoloji paylasinu gerek piyasalara hakim olma arzusu
sonucu uluslararasi ortakliklara veya stratejik ortakliklara yonelmektedir. Bu
yaplanmalar sonucunda Tiirkiye’deki ilag ireticileri biiylik atilm yapmaktadirlar.
Ornegin, EFPIA Eurostat (EU-27 trade data 1995-2005) verilerine gore, Turkiye’nin
1999 y1li verilerine gore yillik ilag tiretimi, 1 milyar birim/kutu dolayindadir.’

Tiiketici fiyatlar: tizerinden parasal degeri yaklasik, 3.2 milyar (ve fabrika
¢ikig fiyatlaniyla 2.9 milyar) ABD dolaridir. Uretimin 2005 yilinda %37°lik bir artisla
1.4 milyar birim kutu olarak tespit edilmistir. Tiirkiye’de kisi bagina ilag titketimi,
gelismis lilkelere gore ¢ok diisiik, ancak ilag titketimi igin yapilan harcamalarnn
toplam saglik harcamalari i¢indeki pay1 ise, oldukga yiiksektir,

! EFPIA Eurostat , EU-27 trade data 1995-2005



1. Nag Uretimleri

Gerek Avrupa’daki gerek Tiirkiye’deki ilag sektérii, ekonomi politikalarimn
sonucunda, iretim agisindan bakildiinda kilit durumunu korumaktadir. Kiiresel
rekabet geregi yabanci ortakliklar ya da stratejik ortakliklar kuran ilag firmalar,
Turkiye ekonomisinde énemli bir yer tutmug durumdadir. Cesitli dlgiitler agisindan
degerlendirildiginde, ilag sekt6riiniin yilksek teknoloji kullanan sektérler arasinda en
iyi gelisen sektor oldugu goriilecektir. Tablo 1’de Avrupa iilkeleri ile Tiirkiye’nin
ilag tiretiminin ciro degerleri goriilmektedir.

Tablo 1. Avrupa Ulkelerinin 2005 Yili ilag Uretiminin Ciro Degerleri

Uretim, 2005 Milyon EURO

Almanya 22.653
Avusturya 1.799
Belgika 4.826
Danimarka 4.877
Finlandiya 782
Fransa 34.316
Hollanda 5.664
Ingiltere N 22.935
frlanda 15.146
Ispanya 11.114
Isveg 572
Isvigre - 16.034
italya 21.579
Norveg ' 572
Portekiz 1.745
Tiirkiye 2.188
Yunanistan 525
Toplam 167.327

Kaynak: EFPIA Eurostat (EU-27 trade data 1995-2005)



Japonya

Kanada Ulkeler
%2 %3 %1
ABD !
Diger
%39 | Utkeler
%10
Isvigre

%42

Sekil 1. Ilag ithalatimmn Yapildiga Ulkeler (Kaynak: Eurostat, External and Intra-
European Union Trade, 2/2008)

Eurostat verilerine gore ilag ithalatimn yapildigy iilkelerden birinci sirada
Isvigre %42 ile yer alirken, ABD % 39 ile ikinci sirada yer almaktadir. Eurostat,
(2008) wverilerine gore, ilag ithalatimn yapildigi ilkelerin durumu Sekil 1’de
goriilmektedir.

Kutu bazinda yerli ve ithal ilag pazar geligimi ise Sekil 2’ de verilmistir. 2005
yilindan 2007 yihina kadar TL bazinda biiyiimeye bakildiginda; 2005 yilinda yerli
liretim yaklagik 5,2 milyar TL iken ithal iiriinlerin pazardaki yeri yaklagik 3,7 milyar
TL olmugtur. 2007 yilinda ise yerli {iriinler yaklagik 6 milyar TL iken ithal iirtinler de
yaklagik 5,6 milyar TL dir.

2 Eurostat, External and Intra-European Union Trade, 2/2008
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Sekil 2. Kutu Bazinda Yerli ve ithal ila¢ Pazan Gelisimi(2005-2007 yil)
(Kaynak: TUIK)

Ilag endustrisinde, ihracata iliskin TUIK verileri Sekil 3°de gosterilmektedir.
Mamul ilaglarda 2003 ten 2007’ ye kadar gdzle goriilen artislar gorillmektedir.

300 - 288

2003 2004 2005 2006 2007

@ Hammadde ® Mamul ilag

Sekil 3. ila¢ Endiistrisinde ihracat, milyon $ (Kaynak: TUIK)



2. Tiirkiye’deki Son Yillara lliskin ila¢ Uretimi

Ilaglar, 6nceden var olmayan bir tedavi yonteminin ilk defa kullanilmas: yada
mevecut bir tedavi yonteminin farkhi bir etken madde kullanarak gelistirilmesi
durumunda patent korumasindan faydalanabilmektedir. Patentli ilag fireticileri,
lilkelerin sahip olduklarni patent mevzuati gergevesinde, ilacin icerdigi etken

maddenin liretiminde, belirli bir siire miinhasirlik hakki elde etmektedirler.

Tirkiye’de tedavi gruplammna gore ilag tiiketiminin gosterildigi Tablo 2
incelendiginde, en ¢ok tliketimin %18,2’lik oranla antibiyotikler ve %12,1°lik oranla

apr1 kesici ilaglar alaninda gergeklestigi gdriilmektedir.

IMS Health Tiirkiye 2006 kaynagindan ahnan verilerle olusturulan bu
tablonun ilk bes sirasinda bulunan ilaglar toplam kullammin %56’sim tegkil
etmektedir. Sadece agn kesici, anti-romatizmal ilaglar ve soguk alginh@ ilaglar ise
toplamin %23,7sini olugturmaktadir.®

Tirkiye ilag pazan her gegen giin biiyilyen, dinamik bir pazar yapisina
sahipti. Kutu bazinda pazan inceledifimiz zaman pazann gelisimini
gozlemlemekteyiz. Kutu bazinda pazarda 2005 ile 2007 yillan arasinda artis
olmugtur. 2005 yilinda yaklagik 1.2 milyar kutuluk bir satis s6z konusu iken 2007
yilinda bu rakam yaklagik 1.4 milyar kutuya ulagmigtir. 2004 y1linda SSK ve vesil
kart sigortahlarimin {iriinlerini serbest eczanelerden alabilmesi nedeni ile bu yillar

arasinda beklenen kutu bazinda artis gozlemlenmistir.

? Uluslararasi Ilag Arastirma Servisi (IMS Health) Tiirkiye 2006.

7
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Sekil 4. Kutu Bazinda Tiirkiye Ila¢ Pazar1 Geligimi(2005-2007 yih) (Kaynak:
TUIK)

Tablo 2’deki veriler diinya geneliyle karsilagtinldiginda, Tiirkiye igin ortaya
¢ikan bu tablonun gelismekte olan iilkelerin profiline uymakta oldugu goriilmektedir.
Ulkelerin gelismislik diizeylerine bakildiginda, diisiik gelirli {ilkelerin iist solunum
yolu enfeksiyonu, ishal gibi enfeksiyon hastaliklarla ugragtig buna kérsilik gelismis
yilksek gelir dagilimina sahip iilkelerin ise iskemik hastaliklar, merkezi sinir sistemi

hastaliklar1 ve metabolik hastaliklarla miicadele ettikleri gdzlenmektedir.’

* IMS Health,a.g.e, 2006,



Tablo 2. Ilag Tiiketimi: Tedavi Gruplarna
Gore Kullanim Oranlar: (2005-2006)

Tedavi Grubu 2005 2006 Artig (%)
Antibiyoetikler 19,1 18,2 -4,4
Agin Kesici ilaglar 12,0 - 12,1 0,5
Anti-romatizmal ila¢lar 11,0 11,6 5,5
Soguk algmhg ve dksiiriik ilaclan 8,6 7.9 -7,6
Vitaminler 7.3 6,5 -11
Deri hastahklan ilaclar 53 5.4 1,8
Sindirim sistemi ilaclar: 5,3 5,2 -2,2
Kardiyovaskiiler sistem ilaglar 4,8 5,35 14,8
Hormonlar 43 4.5 42
KBB ve giz ilaglar 4,2 4,4 3,7
Sinir sistemi ilaglar 3,2 3,5 10,7
Spazm c¢oziicii ilaglar 1,7 1,7 -2,1
Astim ilaglan 1,4 1,5 8,38
Antihistaminikler 1,3 1,3 32
Antihipertansif ila¢lar 1,0 1,1 6,2
Diyabet ilaclar: 1,0 1,1 13,5

Kaynak: Uluslararast Ilag Arastirma Servisi (IMS Health) Tiirkiye 2006

Yerli iiretim 2005 yilinda %85 iken, ithal iiriinle pazardan %15 pay almugtir.
2007 yilinda ise yerli {iretim pazar kaybederek %82 pay almis, aym zamanda ithal
uriinlerde %18 pay alarak sektdrde ki yerini biyiitmilistiir. Uygulanan politikalar
sonucu yerli driinlerin fiyatlart geri ¢ekilmistir, bu nedenle firmalar ciro elde

edebilmek amaciyla ithal ve orijinal {iriin pazarlamasina yonelmistir.

3. Tllac Sirketleri

Ilag sektoriine iligkin diizenlemeler, 1928 tarihli ve 1262 sayili Ispengiyan ve
Tibbi Miistahzarlar Kanunu gergevesinde gergeklestirilmektedir. 1262 sayili Kanuna
gore, ilag sektdriinde ruhsatlandirma asamasindan fiyatlama asamasina kadar hemen

hemen tiim faaliyetlerin diizenlenmesi ve denetlenmesi Saglik Bakanlif’min




yetkisindedir. Saghk Bakanhg, 1262 sayihi Kanuna gore ilag sektorii ile ilgili su
yetkileri kullanmaktadir;

Tirkiye’de tiretilecek ve ithal edilecek ilaglara ruhsat diizenlemek,

e Ilag ve kozmetik {riinlerin bagvurularnim degerlendirmek,

* Eczane ve ecza depolaninin ruhsatlarim diizenlemek,

e llag, ilag hammaddesi ve kozmetik triinler ile ilgili denetimleri yapmak

s [lag fiyatlanm belirlemektir.

Tiirk ilag sektdriinde, yasal diizenlemeler, diger iilkelerde de oldugu gibi;
fiyatlandirma, ruhsatlandirma ve dagiim kanallaninin faaliyetlerinin serbestligi ile
iligkilidir. IMS Health Tirkiye (2009) kaynagindan elde edilen verilere gore

Tirkiye’deki ilag firmalarimn pazar paylar1 Tablo 3’ te gbsterilmistir.

Tablo 3. Tiirkiye’deki ila¢ Firmalarinin Pazar Paylar1 (2009)

YTL YTL YTL
Year/09 Year/09 Year/09
Rank %V
Toplam Pazar 0| 14.856.455.252 100,0
ABDI IBRAHIM 1| 1.016.357.558 6,8 | YERLI
NOVARTIS 2 988.121.007 6,7 | YABANCI
BILIM 3 695.580.330 4,7 | YERLI
GLAXOSMITHKLINE 4 666.067.098 4,5 | YABANCI
SANOFI-AVENTIS 5 693.442.811 4,7 | YABANCI
BAYER 6 548.410.673 3,7 { YABANCI
PFIZER 7 626.766.458 4,2 | YABANCI
ASTRAZENECA 8 504.401.889 3,4 | YABANCI
EASTPHARMA 9 501.840.119 3.4 | YABANCI
SANOVEL 10 473.430.937 3,2 | YERLI
ROCHE 11 434.688.440 2,9 | YABANCI
LE.ULAGAY 12 389.660.052 2,6 | YABANCI
ECZACIBASI ZENTIVA 13 365.485,998 2,5 | YABANCI
ABBOT 14 256.092,996 1,7 | YABANCI
BOEHRINGER ING. 15 270.325.670 1,8 | YABANCI
SANTA FARMA 16 291.702.270 2,0 | YERLI
SCH. PLOUGH 17 285.168.472 1,9 | YABANCI
BIOFARMA 18 242,433,517 1,6 | YERLI
NOBEL 19 286.621.885 1,9 | YERLI
SERVIER 20 239.085.036 1,6 | YABANCI

Kaynak: IMS Health Tiirkiye, 2009
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4. Tirkiye’de lla¢ Sektbriinii flgilendiren Yasal Uygulamalar

Tiirkiye’de resmi saglik otoritesi Saglik Bakanligi’dir. Ilag ve Eczacihik Genel
Midirliigi, Saghk Bakanligi'nin ana hizmet birimlerinden bir tanesi olarak ilagla
ilgili tiim diizenlemeleri yapmak ile yetkilendirilmigtir.

Bu yasal diizenlemelerin ilag tamitimu ile ilgili olam ise Begeri ve Tibbi
Miistahzarlarin Tibbi Tamtim Yonetmeligi’dir. Buna ek olarak ilag Endiistrisi
Isverenleri Sendikasi’nin ¢ikardign JEIS Tibbi flac Tamtim flkeleri bulunmaktadir.
Burada bu yasal diizenlemelerin genel neler oldugu ve hangi tutundurma bilesenini

nasil etkiledigi anlatilmaya ¢aligilacaktir.
5. Reklam ve Tanifim

Pazar; iriin grubu igerisinde bu iirtinleri satin alma giictl, istegi ve otoritesi olan
kisiler ve/veya kurumlardan (6rgiitler) olusan topluluktur.’ Tanimdan anlagildidt
iizere pazari, bir insan toplulugu ya da triinlerin satin alindifn bir yer olarak
algilayabiliriz. Bir pazarin varolabilmesi i¢in iiriine ihtiyaglart olan, satin alma giicii
olan, satin alma istegi olan, satin alma otoritesi olan kigi ve kurumlardan olusmas:

gerekmektedir.

Pazarlama uvzun bir siiregtir. Pazarlama ile kigisel ve drgiitsel amaclara
ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirilir. Bu bakimdan mallarn,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandinlmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlamas: bu siirecin iginde olacaktir. Bu nedenle, mallann
tiretim yerlerinden sati yerlerine hareketini saglayan faaliyetler pazarlama iginde
diigtiniiliir. Uretim ve pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriiten bir igletmede, tiretilen
mal ve hizmetlere gore hedef pazar segilir, pazar bélimlendirme yapilir ve buna

uygun olarak pazara ulagma yontemleri belirlenir.®

Pazarlar i¢ pazar ve dis pazar diye kategorik olarak ayn aynm

degerlendirilebilir. Pazarlari satin almadaki amaglanna gore iki biiyilk kategoriye

? Pride M. William,0. C. Ferrell, Marketing: Basic Concepts and Decisions, Houghton Mifflin
Company, Boston, USA, 1987, 5.74
¢ Schultz,D.E., Bagarili Reklamin iikeleri, Cev: Erol Kﬁmglu, 1997, 55.25-32
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ayirabiliriz. Bunlar; (1) Kisisel veya ailesinin ihtiyaglarim kérgilamak amaciyla satin
alma yapan son tiiketicilerden olugan tiiketici pazarlanidir{2) Is amaciyla, yeni bir
liretimde kullanmak veya satmak amaciyla satin alma yapan kisi ve kurumlardan

olusan endiistriyel pazarlardir.”

Bir algi ve algilatma savagi olan reklamcilik ve reklamcilikta kullanilan
yaratic1 stratejilerden biri olan marka imajiru tiimiiyle kavramak igin insan beyninin
dig diinyadaki uyaricilan nasil igledigini 6grenmak gefekir. Reklamcilik insanlan
etkileme sanatidir. Reklam faaliyetleri yogun bir bigimde yiiriitiiliir. Isletme kendisini

pazara sunacagi mal ve hizmeti bu reklamlar yardimiyla satacaktir.

Su halde, reklam faaliyeti tiiketiciyi igletmenin ortaya koydugu mal ve
hizmetleri tamtacaktir. Bu tanitim faaliyeti, kimi zaman yazili kimi zaman gérsel
ortamlarda gergeklestirilir. Reklamcilar, birtakim resimler ve mesajlar kullanarak
insanin biling altim harekete gegirerek beyinde pozitif bir etki yaratmaya calisirlar.
Reklamciligin ilk hedefi insanlara giizel stzler sdylemek degil, titketicilerin belirli

bir Uirlinii satin almalarint saglamaktir.
6. Pazar Boliimlendirme

Pazar bdliimlendirme, satis1 kolaylastirir. Pazar bﬁlﬁnﬂcnciinne, igletmenin
temel yetkinlifine uygun mal ve hizmet sunmasina yol agabilir. Her isletme pazarm
hangi béliimiine hitap edecegini daha iyi analiz etmesini saglar. Bu bakimdan, pazar
bolimlendirme stratejisi, tiim pazann farklh pargalanna farkli pazarlama
programlarinin uygulanmas: ve gelistirilmesini kapsar.® Pazar boliimlendirme, bu
nedenle, pazardaki farkli gruplann tammlanmasini, onlarin  isteklerinin
belirlenmesini ve buna gére farklt {iriin ve pazarlama programlarinin gelistirilmesini

gerektirir.

Pazar aragtirmalan ekonomik ve davranigsal yéntemleri hep daha iyi pazar
boliimlendirmesi nasil yapilabilir ve iiriin farklilagtirma firsatlar nelerdir sorularina

cevap bulmaya yoneliktir. Pazar bsliimlendirmesi ile ilgili yapilan bircok tamma

! Kotler, P., Marketing Management, Prentice-Hall International, London, 2000, 55.23-30
8 Blattberg, R.C., Sen, S.K., Market Segmentation Using Models of Multidimensional Purchasing
Behavior, Journal of Marketing, Vol.38, 1974, 5.17
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gire ortak temel nokta, kullamcilann farkhiliklart ile iliskilendirildigi ileri
stiriilmiigtiir.”

Pazar bolimlendirme, isletmelerin tirlin ya da irettikleri hizmeti hangi
ortamlarda kullanicilara ulagtiracaklarina kdrar vermeleridir. Bu blimlendirme
cofrafi ozelliklere bagli olarak zorunlu yapllabi]écegi gibi, bilingli olarak da
yaptlabilir. Pazar bolimlendirme analizi ile igletme, hangi pazara girecegine ve hangi
lirlin ve hizmet ile pazara girecegine karar verir. Hedef pazarlama stratejileri,
igletmenin amagladifi konuma gore uygulanan stratejilerdir. Bu nedenle isletme
hedef pazar belirleme stratejilerinden 6nce, pazarlan ve pazar dilimlerini tammlama
ile pazan analiz etmeye baglar. Bu analizin ardindan da pazan kendi iiriin, hizmet ve

‘olanaklarina gore belirlemis oldugu degigkenlerle bsliimlendirir.

Satin alici, i3 yeri igin Srnegin bir buzdolab: arryorsa, is yeri igin iiretilmig
buzdolab: gesitlerine bakacaktir. Aym marka (iiriinleri veya degisik marka olup ta
ayn iglevi goren Uriinlerin bir arada olmasi da bir bakima is yeri igerisinde
bolimlendirme olarak diiglintilebilir. Ayni {riinlerin toplandifi reyon, satin alma
davramisi icindeki kisiye Uriin kérsilasirma firsath da verecektir. Pazar
béliimlendirme yapilmamusg olsayds, son kullanicimin en dogru iiriine, sunulan gesitli
kalitedeki benzer firiinlerden yola gikérak ulagma sansi olmayacakti. Diger yandan,
eger ig yeri i¢in buzdolabi pazarinda, tatmin olmamis;. tilketiciler i¢in boliimleme
yapilsaydi, ancak bu bir pazar béliimleme islemi sayilirdi.'® Cagdas pazarlamanin
Onemli yaklagimlarindan olan pazar bolimlendirme stratejisini su sekilde
tammlayabiliriz: Pazar boliimlendirme, tiiketicilerin (satin alicilarin) ihtiyaglarinn,
isteklerinin ve davramglarimin  birbirlerinden farkli  oldupu gdz 6niinde
bulundurularak, her boliime farkli pazarlama bilesimi sunabilmek i¢in pazan farkh

boliimlere ayirmaktir.'?

Pazar bolimlendirmesine alternatif bir strateji olan pazar pargalanmas: ise;

birbirinden farkh iiriin segiciligi ve ihtiyaglan olan tiiketicileri kiigik gruplara

® Croft, M.J., Market Segmentation: A Step by Step Guide to Profitable New Business, Routledge,
N.Y. USA, 1994,

 Ayyildiz, 1.B., Pazar Bélimlemesinde Ayirma Analizi ve Bir Uygulama, Yayinlanmameg Doktora
Tezi, Marmara Universitesi SBE, 1986, 5.7

! Kotler, P., Armstrong, G., Sauders, J.A., Wong, V., Principles of Marketing, The European Edition,
Hemel Hemstead, UK: Prentice Hall Europe, 1996,5.354
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aywrmaktir. Ozel siparis {izerine {iretilen ya da montaj yapilan iiriinlerin pazarlanmasi
giinlimilizde sadece ozel tiiketici gruplan icin ozellikli mamul iireten firmalarin
kullandiklar1 strateji olmaktan ¢ikip  ¢ogu firmalann pazar béliimlendirme

stratejisine alternatif olarak belirledigi yeni bir yontemdir.'
7.Hedef Pazar

Hedef pazar, firmanin girmek istedigi aym ihtiyag ve karakteristik 6zelliklere
sahip tiiketicilerden olugan pazardir. Isletmenin hitap edecegi makul 6lgiide benzer
dzelliklere sahip homojen tiiketici grubunun olugturdugu pazar hedef pazar olarak

isimlendirilmektedir.

Pazarlann tamimlanmasi ve homojen gruplann tespit edilmesinde vanlmak
istenen sonug hedef pazarlan tespit etmektir. Hedef pazar, isletmenin odaklandi1 ve
hakim olmak istedigi alandir. Diger bir deyisle, igletme ile isletme dokusuna uygun

firsatlarin bulundugu pazarlarin farkina varabilmektir.

Isletmeler, markayr yonetmek amaciyla, hedef pazar degerlendirmeleri
yaparlar. Omegin, pazarin demografik ve fiziksel durumu, isletme marka yoneticileri
tarafindan dikkate alirlar. Bu agidan bakildiginda, hedef pazar yerinin iklim ve hava
degisikligi durumu, ulagimi, tagima ve haberlesme aglan ile niifusa iliskin durumu

dikkate alinmas: gereken parametreler olacaktir.

Hedef pazarin oryantasyonu hedeflere ulagmasi, bu pazara sunulan mal veya
hizmetin  yaratacagi  etkiyi, katkiyr ve bunlarm dogru bir bigimde
konumlandinlmasina bagh olacaktir. Diger yandan, hedef pazara iliskin, politik
ortamin getirecekleri, ekonomik durum, sosyal ve kiiltiirel yapi, pazara giris kosullan

ile iirlin potansiyeli Snemli ve gz oniine alinmasi gereken kosullar olacaktir.'?

Hedef pazarda yer bulmak , liderlik etmek ({iriin veya hizmetin kalitesinden
ayn olarak tiiketici psikolojik egilimlerine de bakmak gerekebilir. Tiiketici

2 Robert, M., Market Fragmentation Versus Market Segmentation, Journal of Business Strategy,
Volume.13, Issue.5, 1992, 5.48-53

U Narver, J., Slater, S., The Effect Of Market Orientation On Business Profitability, Journal of
Marketing, Vol.54, 1990, s5.20-35
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davramglarimin  psikolojik nedenleri kimi zaman igletme tarafindan iriin  veya
hizmetin kalitesinin yarathg etkiyi degistirebilir.'* Ayrica, tiketicinin {irin veya
sunulan hizmete odaklanmast, isletmenin yiirtittit3ii pazarlama teknikleri ve yaratti3:

etkiler, tiketici egilimlerini atesleyebilir,"

Hedef pazar segilirken pazar yerindeki mevcut ydnetim politikalar1 dikkate
almacaktir, Ornegin avcillk malzemeleri tireten isletme, aveilik sporunun
yapilabilecedi cografi bolgeyi hedef pazar olarak sectiginde, o pazarin bulundugu
yerdeki bdlgesel idarenin politikalarim bilmek zorunda kalablir, Avcilik sezonunun
ilani, aveilik ile ilgili hukuksal mevzuat ve ilgili degisiklikler isletme pazar
stratejilerinin  gekillenmesinde Onemli fakitrler olacaktir. Bu nedenle, marka

yonetmek hedef pazar parametrelerini géz 6niine almak demektir. *°

Hedef pazar, is,letme- tiriinlerinden veya sundugu hizmetlerden etkilenebilecek
son kullamcilarn yogun bulunduklan varsayilan pazardir. Hedeflenen pazar,
ulagilmak istenen son kullamcilarin demografik 6zelliklerinin benzer oldugu veya
igletme iirin ve hizmetlerden aym bigimde etkilenen kigilerin yogun oldugu
digiiniilen yerdir. Bu bakimdan, isletme stratejistleri, hedef pazari segerken
tiiketicilerin demografik 6zelliklerini g6z dniine almaktadirlar.!”

8. Pazarlama Siiregleri

Hedef pazar segildikten sonra pazarlama siiregleri baslatilir. Pazarlama siireci
genel olarak beg adimdan olusmaktadir, [lk dort adimda firmalar miigteriyi anlamak,
miisteri degeri yaratmak ve giichi miigteri iliskileri kurmak i¢in ¢alisirken; son
adimda ise firmalar yiiksek migteri degeri yaratmamn karsihfim almak igin

gahgirlar.Bu adimlar sunlardir'®;

'* McNamara, C.,P., The Present Status Of The Marketing Concept, Journal of Marketing, Vol.36,
1972, 5s.50-57

15 K ottler, Philip, Marketing Management, Englewood, Cliffs, NJ: Prentice-Hall,Inc., 1988.

' Barich, H., Kotler, P., A Framework for Marketing Image Managemet, Sloan Management Review,
Winter 1991, .94

'7 Barich-Kotler, a.g k., $5.96-102

18 Altumisik, R., Ozdemir, S. , Torlak, O., Modern Pazarlama,istanbul, Degisim Yayinlari, 2002, 5.133
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(1) Pazan tanimak ve miigteri ihtiya¢larin anlamak

(2) Misteri odakli pazarlama stratejisi gelistirmek

(3) Maksimum deger yaratacak pazarlama programi olusturmak

(4) Kérh migteri iligkileri kurmak ve miigteri memnuniyeti yaratmak
(5) Migteri degeri kazanmak seklinde ifade edilmektedir.

Pazarlama siiregleri hedef pazara gore sekillenir. Hedef pazarlann
gereksinimlerine cevap vermek, krmagik pazarlara cevap vermekten daha zordur.
Bu nedenle, isletme zorluklarin #istesinden gelebilmek igin; isletmenin kaynaklan,
tirtin &zellikleri, tirlinlin yagsam egrisindeki yeri, pazarin yapis1 ve rekabet durumunu

dikkatlice gdzden gegirmelidir.'®

Pazan tammak ve miigteri ihtiyaglarim anlamak, pazarlama siirecinin ilk
adimmi olugturmaktadir. Pazan tanimak ve miisteri ihtiyaglarnini en iyi sekilde
anlamak igin miisteri ve pazarla ilgili olarak sunlarin tam olarak anlagilmas: gerekir.
Bunlar; miigteri ihtiyaci, misteri istek ve talebi, sunulan iiriin, servis, sahip olunan

deneyim, misteri degieri ve miigteri tatmini seklinde siralanabilir.?’

Pazarlama siirecinin ilk adimimt tamamladiktan sonra pazarlama y&netimi
tarafindan miisteri odakli bir pazarlama stratejisi geligtirilir. Pazarlama yonetimi
hedef pazarin se¢imi ve miisterilerle kérl iliskilerin kurulmas: sanati ve bilimi olarak
tammlanir. Pazarlama miidiiriniin amaci ise hedef miigteriye en yiiksek miisteri

degeri yaratarak ,bulmak, etkilemek, elde tutmak ve arttirmaktir.?!

Isletmeler, maksimum deger yaratacak pazarlama programi ile pazarlama
stratejisini uygulamaya koyarak miisteri iligkileri kurmayi saglar. Maksimum deger
yaratacak pazarlama programu, igletme stratejisine uygun olarak segilen pazarlama
araglarim igerir. Bu pazarlama araglarinin tek tek ya da birlikte kullamldiginda
yaratifs etkiler hesaplamaya ¢ahsilir. Bu pazarlama araglannin amaci, son

kullaniciya ulasmak amaciyla bir dizi iletisim sekilleri yaratmaktir. Bu asama da

' Altumgik., Ozdemir, Torlak,a.g.k., s.133

2 Biel, A.L., Converting Image into Equity, in AAKER, David A., Biel Alexander L., Brand Equity
And Advertising, Lawrenece Erlbaum Associates, Inc., New Jersey, 1993, s.143

2! Zeithaml, Valarie A.. “The New Demographics and Market Fragmentation”. Journal of Marketing,
Vo0l.49 (Summer 1985), 55.64—75.
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milgteri iligkileri yonetimi biiyitk 6nem tagimaktadir. CRM, son kullamciya
ulagtinlan {iriin ile titketici arasinda bir etkilesim yaratmaktir. CRM olarak da bilinen
bu kavram modern pazarlamamin en Snemli unsurlanndan biridir. Miisteri iligkileri
yOnetimi (CRM) , en yiiksek miigteri degeri ve tatmini saglanarak karh misteri

iligkileri kurmak ve devam ettirme siirecinin tamarmdir.?

Ik dért adimda, miigteri igin deger yaratilmasi, miisteri memnuniyeti ve
tatminin saglanmast ve karh miigteri iligkilerinin kurulmas: siireclerinden
bahsedilirken, son agamada ise yapilan tiim bu ¢aligmalann firmaya geri déniisiinden
yani firmanin miigteri gdziinde deger kazanmast siirecinden bahsedilir. Bu geri
doniligimden kasit ise firmanin su an ki ya da gelecekteki pazar payinda, kirinda ve
satiglarinda olan olumlu artig kastedilir. Bu asama da miisteri sadakati ve miisterinin
kafasinda sahip olunan yer biiylik énem tasimaktadir. Miisteri sadakati miisterinin
tirlinden veya firmadan ne denli, memnun kaldifi sonucunda olusan bir kavramdir.
Firmalar milgteri memnuniyeti saglayarak miigteri sadakatini elde ederler ve bunun

devamliligim saglayarak da dmiir boyu deger kazamrlar.?

2 Smith, W. R., Product Differentiation and Market Segmentation As Alternative Marketing
Strategies,Marketing Management, Vol:4, No:3, Winter 1995, 55.63—65.

2 Tek, O. B.,Pazarlama likeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkive Uygulamalart, 8. Basim.
istanbul, Beta Yaymlari, 1999, ss.45-52

17



II. BOLUM
ILAC SEKTORUNDE MARKA YONETIMI

1. Marka Kavram

Marka, tiretici veya saticilanin malim tamtan, onu baskalanimin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilegimidir. Marka, sicile
kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallagir ve yasal koruma
saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanmn yasal korunma diginda gesitli

faydalan vardir:**
(1) Tutundurmaya yardimei olur ve talep yaratir,
(2) Tiiketicide firmaya sadakat yaratir,
(3) Ikame mallan yiiziinden satig kaybi tehlikesini 6nler,
(4) Marka kullanilmas1 mal1 pazarlama kanallarina dogru ¢eker,
(5) Fiyat istikrarina olumlu etki eder.
(6) Marka olan mallar aracilar tarafindan tercih edilir.

Gilinlimiizde artik marka 6zellikleri baz iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde
Snemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bilyilk ¢ogunlugu markay: bir sembol
veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder. Marka, bir
tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tegebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi
saglamak koguluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir.”’ Su halde, iretilen
bir malin imaji, kalite, miisteri memnuniyeti, reklami, rekabet 6zelligi, tiketicide o

iiriine doniik marka dedigimiz bir alg1 yaratmaktadir.

* Mucuk, 1., Pazariama Hlkeleri, 5. Basim, Der Yaytnlari, istanbul, 1990, ss.151-152
® |sgdt, T., Patent Marka ve Endistrivel Tasarim, Yeni ipek Yolu Dergisi, Konya Ticaret Odas:
Yayinlan, Yii;14, Sayi: 161, 2001, 5.15.
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2. Marka imaj

Imaj, bir kiginin yada nesnenin o kisi yada nesneyi gérmezken akilda kalan
genel sekli, izlenimi olarak ifade edilmektedir. Marka imaji, daha {ist diizeyde bir
soyutlama asamasi olarak degerlendirilebilir. Marka imaj1 bir iirlin ya da hizmet
hakkinda insanlarin sahip olduklan tavirdir. Marka imaj1, gerek tilketici ve gerekse
firma yGnilinden stratejik Onem tagiyan bir kavramdir. Bu agidan bakildiginda,

tiikketici aslinda triiniin kendisini degil, imajim satin alacaktir,

Reklamcilar ve pazar aragtirmacilart marka irhajlm firmalarin  basarisimin
temeli olarak gérmektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markamn kirsiladig
ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasmna yarar, hem de markay:
rakiplerinden ayinr. Markanin tilketiciye ulasip onda bir etki yapmas1 gerekir. Marka
imaj1, tiketicilerin iriinle Ozdeglestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iiriinden
anladiklarinin toplam: olarak tanimlanabilir.

Marka imaj1 tiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olugur. Bu kaynaklar arasinda markal: {iriinii denemek,
iiretici firmanin {indl, tirlin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam format: ve icerigi

ve reklamin sunuldugu medya gibi pek gok faktor yer almaktadir.®

Kurumsal imaj bir stireg olarak, “kurumun sunmaya veya gostermeye gahstiit
imayj1 ile tilketicilerin bundan almig oldugu mesajlann iligkilendirilmesidir” seklinde
tammlanabilir.’ fmaj, bir nesneye bakan ve onu algilayan ve degerlendiren kisinin
zihninde olugur. Imaj, bu nesneyi 6zetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun
kavranmasim: ve hatirlanmasins saglayan sembolik anlamlar sistemidir. Bagka bir
tanima gore imaj, bir kisi veya grubun, herhangi bir firma, tiriin, marka, kisi ya da

itllke hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin biit{intidiir.

* Akkaya,E., Marka Imajt Bilesenleri, Otomobil Sektriinde Bir Uygulama, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Hatay,[8-20 Kasim 1999, 5.101

¥ Kirimly, C., Brand Concept and Image Analysis Of M.E.T.U. Business School: A Positioning
Aproach, Yayinlanmig Master Tezi, Ortadogu Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankéra, 1993,
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Kurumsal imaj, kurumsal iletisimin baslangicidir ifadesine yiiklenmeye
calisilan anlam, “kurumun imaji ile ilgili ¢ikdrmaya galigtif sesin ve gdstermeye
¢alistifn davramsin gevresindeki izleyiciler tarafindan nasil duyuldugu ya da kurumu
ve/veya iiriiniinii tercih eden segmenlere kurumun gosterilmeye galisilan, vurgulanan
yoniidiir” seklinde de ifade edilebilmektedir.?®

Rekabetin son derece énem kazandifn giiniimiiz is diinyasinda, kurumlarin
satiglanim ve kdnm etkileyen en 6nemli unsurlardan birisi de kurumlarin bulundugu
gevrede iletisim i¢inde oldugu diger kisi ve kuruluglarn o kurum hakkindaki goriis,
diislince ve buna kérs1 gelistirdikleri tutumlari, yani kurumsal imajlaridir.?®

Kurumsal imaj, organizasyonun hedef kitlelerinin zihnindeki resmidir diye de
tanimlanabilir. Diger bir deyisle hedef kitlelerin zihninde kurum kimligine yiiklenen
sifat hakkinda varilmus yargilar bitiiniidiir. >

Flavian, Torres ve Guinaliu’nin kurumsal imaj ile ilgili ¢alismalannda,
“kurumsal imajin, titketicinin giiveni lizerine etkisi ve geleneksel bankacilik iglemleri
ile internet bankacilif1 yontinden karsilagtirilmasi” aragtirilmig bu aragtirmada sonug
olarak; tilkketicinin giiven endeksinin gelismesinde kurumsal imajin olumlu olmas: ve

iyi ydnetilmesinin ciddi etkilerinin oldugu belirlenmigtir.'

Aslinda imaj, kurumun degerlerinin, inanglarmin ve tutumlannin
stiziilmesidir. Firmanin logosu, yazi kfrakteri, kurulus renkleri, basili materyaller,
ambalaj, ilanlar, fuar katilimlar, sergi yapisi gibi daha birgok bilesen uyum iginde

olmali gergei yansitabilmelidir,*

= Argenti, P.A ,Forman, J., The Power of Corporate Communication, McGraw-Hill Companies, NY,
USA, 2002

¥ Christian, R.C., How Important Is The Corporate Image, Journal of Marketing, Vol. 24, No. 2,
1959, 55.79-80.

% Gray, E.R. ,Balmer, ].M.T., Managing Corporate Image and Corporate Reputation, Long Range
Planing, Vol. 31, No. 5, 1998, pp.695-702.

* Flavian, C., Torres, E. , Guinali,M., Corporate Image Measurement A Further Problem For The
Tangibilization of Internet Banking Services, International Journal of Bank Marketing, Vol. 22, No.5,
2004, pp.366-384.

2 Bakan, 0., Kurumsal Imaj, Tablet Kitabevi, Konya, 2005.
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Iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri bagliliginin gelismesine
yol agar. Imaj , markaya miisterinin uyguladigs anlam gibi diistniilebilir. Diger
yandan, kurumn imaj: girketin trettiklerini, sunmusg oldugu hizmetlerini, ydnetim gekli
ve anlayisini, reklam ve iletisim ¢abalanm ve bulundugu toplum ile etkilegiminin

bittiiniinii destekler.*

3.Marka Degeri

Marka degeri kavramu ¢ok boyutlu bir kavram ve kirmagik bir olaydir. Aaker
(1996) tarafindan gelistirilen model en yaygin kullamlan modeldir. Bu model temel
alinmak {izere, yapilan ¢alismalarda marka degeri boyutlan olarak ya da temel
degiskenler olarak olarak sunlar dne ¢ikmaktadir; 4

(1) marka baglihd
(2) algilanan kalite
(3) marka ¢agrnigimlan
(4) marka farkindalifa.

Marka degeri kavrami, pazarlama ve finans agisindan ele alinmaktadir.
Pazarlama agisindan marka degeri, marka adinin iiriine kattif1 deger sonucunda daha
bilylik pazar payt ve daha fazla kir elde edilmesine imkan veren tiiketicilerin,
dagiticilanin ve saticilanin bir marka hakkinda sahip olduklan birikimler olarak

tammlanabilir, >

Bu nedenle, marka degeri, markanin bir bagka firmaya veya kisiye
satildiinda belirlenen fiyattir. Bu anlamda marka degeri kisaca markanin pazar
paymm ifade etmektedir. Finansal anlamda marka degeri ise, markanin parasal degeri

olarak a¢iklanabilir.

3 Okay, A., Kurum Kimligi, Kapital Medya, Istanbul, 2005

* Aaker, D.A., Measuring Brand Equity Across Products and Markets, California Management
Review, 38(3), 1996, s5.102-120

3 Oztug, F., Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi, Pazarlama Dlnyasi, Yil:11, Say1:61, 1997, 5.20
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4. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, gergekte markayr yagatmaktir. Markalasan (riin ya da
hizmetin son kullanictya gitmesi, ¢ok sayida tiiketiciye gitmesi, taminmasi ve
degerlenmesi marka yonetimi ile iliskilidir. Bu amagla, marka y6netimini marka
tutundurma ve sadakat agisindan ele almak 6nemli sonuglara varmnamiza neden

olabilir.

4.1. Marka Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri yani pazarlama iletigimi, bir kurulusun iriin ve
hizmetleriyle iligkide bulundugu kesimlere neler vaat ettigi, neler saglayabilecegini
anlatmasim saglayacak iletigim ¢abalan olarak degerlendirilmektedir. Tutundurma
faaliyetlerinin, pazarlama eylemlerinin yamsira sosyal sorumlulugu ve imajiyla

isletme dmriintin uzatilmasim saglamaya cahstipn sylenebilir.

lla¢g tutundurma ¢alismalari igerisinde birgok tutundurma metodu yer
almaktadir. Bu tutundurma faaliyetleri, brosiir, kitap¢ik, poster hazirlama veya kigisel
satig yapma medikal dergilerde reklam verme, konferans ve seminerler yapma olarak
siralanabilir. Bilindigi gibi, reklam, kitlesel bir medyada iiriiniin, hizmetin ya da

fikirlerin 6demeli olarak gergeklestirilen kisisel olmayan sunumudur.’’

Yazili ve gorsel olarak halka agik bir bigimde yiiriitiilen tutundurma
faaliyetleri, uzman pazarlama elemanlar1 ile tamtilmaya g¢aligilir veya iiriin ve
hizmetin satis1 gerceklestirilir. Kisisel satig, satig yapmak ya da bilgilendirmek
amactyla bir ya da daha ¢ok muhtemel tiiketici ile konugma ortaminda yiiz yiize ya
da bazen de telefonla yapilan iletisim seklidir. Mal ve hizmet ireten tiim isletmeler
degisim siirecinin kolaylagmasi ve basarili olmast ig¢in hedef tiiketicilerle iletisim
kurmak zorundadir. Bu iletigim yiiz yiize, tamtim, reklém, halkla iligkiler ve diger
satig ¢abalan geklinde olabilir. Tutundurma, herhangi bir isletmenin mal ya da
hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi
altinda ytriitiilen, miigteriyi ikna etme amacina y6nelik, bilingli, prog;ramlamms ve

esglidimlit faaliyetlerden olugan bir haberlesme siireci olarak tantmlanabilir.? 8

36 Duran, M., Pazarlama Hetisimi ve Stratejileri, 2001.

" Rounce, 1., “International Hotel Product Branding: Segmenting the Market Place”, Travel &
Tourism Analyst. February 1987, ss.13-22.

*® Odabag, Y., Pazarlama Hetisimi, Anadolu Universitesi, Yayin no:851, Eskisehir, 1995, 5.46.
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Yazili ve gorsel olarak yapilan tutundurma faaliyetlerden ayn olarak marka
tutundurma amaciyla yaygin bir bigimde halkla iligkiler faaliyeti baglatilabilir. Halkla
lNligkiler (PR), kitlesel bir medyada firiin, hizmet ya da firma icin reklam nitelikli
haberler sunarak gergeklestirilen kisisel olmayan bedelsiz tegvik faaliyetleridir.

Miigteriler ile pazarlama iletisimi saglamak amaciyla satiy promosyonuna
bagvurulabilir. Tutundurma faaliyetleriyle ilag sgirketleri satiglarini artirmay
hedeflemekte ve aym1 zamanda da doktorlarin medikal egitimine katkida bulunmaya
¢alismaktadir. Satiy promosyonu kullammindaki artiga neden olan birgok sirket ici ve
dis1 faktdr vardir,

Sirket i¢i faktérler agisindan gilintimiizde daha fazla st diizey yonetici, satis
promosyonunu etkin bir satig araci olarak kabul etmesini ve iiriin y8neticilerinin
satiglan artturmak ve pazar payim korumak igin daha biiyitk baski altina girmesini
sayabiliriz. Satig promosyonlar, kisa siireli satig distislerini engelleyici unsurlar
degil stratejik pazarlama planlamasimin igine katilmasi gereken aktivitelerdir, Satig

promosyonu planlamasi yaparken izlenecek agamalar soyledir; *°

* Amaglarin belirlenmesi

¢ Uygun satig promosyonu araglarinin se¢ilmesi
e Promosyon programinin geligtirilmesi

e Programin uygulama oncesi test edilmesi

* Programin uygulamaya konmasi ve kontrolii

¢ Programin sonuglarimin degerlendirilmesi

llag sirketleri sektSrdeki yiiksek rekabetten dolayr tutundurma ¢ahigmalarinda
bilyitk 6neme sahip agresif pazarlama tekniklerini kullanmaktadir. ilag sektérii ile
tutundurma faaliyetlerinin orta yerinde doktorlar yer almaktadar.*’ Diinyada reklam
dahil tutundurma harcamalan satiglarin %20 ila 30°unu olusturmaktadlr.41

¥ Kotler, P., Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, 1997, pp.661-663

 Smith, M. C., Pharmaceutical Marketing, The Haworth Press, Inc., New York, London, 1998

‘1 Lexchin, J., Pharmaceutical promotion in the 3rd World, The Journal of Drug Issues, Vol 22, Issue
2, 1992.
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Satis tutundurma, markanin yasamas: igin dnemlidir. Isletmenin frettigi mal
ve hizmetler son kullamic1 tarafindan begenilmeyip tliketilmiyorsa, o iiriin ya da
hizmet devam etme ve yasama sansina sahip olamaz. Uriin ya da hizmet, tiiketici
tarafindan begenilmek zorundadir. Bagka bir ifade ile iirin ya da sunulan hizmet
taraftar bulmali veya kendini sevdirebilmeli ki yasayabilsin. Satis tutundurma
araglan Uzerinde son ¢eyrek yiizyilda yapilmig olan birgok arastmha
bulunmaktadir.*? Sati noktas: igerisinde gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin
amac ise ¢ok kisa bir zaman dilimi igerisinde tilketici davramslarim etkilemek ve
onlar1 ydnlendirmektir.¥® Banks (2003), satis noktasindaki tutundurma faaliyetleri
ile markalann tiiketici tercih ve satin alma davramslarina hizli etki etme sansina
sahip olduklarimi belirtmektedir.** Kisa dénemde, genellikle satig aninda ve satis
noktasinda tutundurmaya yarayan birgok yontem ve arag kullanilmakta olup
bun]zur;45

(1) indirim kuponu,
(2) fiyat indirimi,
(3) 6rnek numune (esantiyon) dagitim,

(4) bir tane alana bir tane bedava uygulamalan seklinde siralanabilirler.

Fiyata dayali tutundurma uygulamalanimn her tiir iiriinde ve gok yogun bir
sekilde uygulanmasi, bir grup titketici tizerindeki inandiricihk ve deger olarak

algilanma vasfim kaybetmesine neden olmaktadr.

Sati noktas: tutundurma araglanindan biri olan kuponun ¢ogunlukla bayan
tiiketiciler tarafindan kullamldig: anlagiimaktadir.*® Bir diger satis tutundurma aract

olan gegici fiyat indirimi {izerine yapilan birgok aragtirmada bu uygulamanin

2 Ndubisi, N.O. , Moi, C.T., Customers behaviourial responses to sales promotion: the role of fear of
losing face, Asia pasific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 17, No. 1, 2005, pp.32-49.

* Smith, M.,Sinha, 1., The impact of price and wxtra product promotions on store preference,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol 28, No.2/3, 2000, pp.83-92.

“ Banks, P., Store was set to rage on, Ireland marketing Monthly, Vol.14, No.8, 2003

* Ndubisi, N.O., Moi, C.T., Awareness and usage of promotional tools by Malaysian consumers: the
case of low involvement products, Management Research News, Vol.29, No. 1/2, 2006, pp.28-40.

* Harmon, S.K., Hill, C. 1., Gender and coupon use, Journal of Product &Brand Management,
Vol.12, No.3, 2003, pp.166-179.
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perakendecilerin satig yogunlugunu ve lizim dolayisiyla da kérlarim arttirdigy

g('izlenmistir.”
4.2, Miisteri Sadakati

Giinlimiizde, igletmeler miigteri sadakatini artrmay1 en onemli pazarlama
hedefleri olarak kabul ederek miigteri sadakati yaratmaya calisirlar. Rekabetin
yogunlagtif1 ve igletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya ¢ahistifh bir ortamda,
miigterilerin bir igletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih

etmeye devam etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet avantajidir.*®

Isletmeler, miigterilere sirekli kaliteli firin ve hizmet sunarak miigterileri
kendilerine baglamaya calisirlar. isletmeler, miigteri memnuniyetini saglamak i¢in bityiik
bir maliyeti gbze alarak, kazanilan sadik miigteriler sayesinde, igletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azaltmaya giderler. Memnun miigterinin konugmalar ve tavsiyeleri
sayesinde yeni migterilerin kazanilmas: siireci baglayacaktir. Miigteri sadakati genel
olarak 3 temel yaklasim olarak incelenmektedir.*’

(1) Davramgsal yaklasim,
(2) Tutumsal yaklagim
(3) Kéarma yaklagim

Davranigsal Yaklasim, misterinin bir marka yada hizmet i¢in tercihini
gosteren tekrar satin alma davramgim ifade etmektedir. Davranigsal sadakat, satin
alma miktan, satin alma sikli1 veya satin alma ihtimali gibi davramgsal Slgiimler

kullanarak degerlendirilir.”®

47 Martinez-Ruiz,M.P., Evaluating temporary retail price discounts using semiparametric regression,
Journal of Product & Brand Management, Vol.15, No.1, 2006, pp.73-80.

8 Lin, Hsin-Hui, Wang, Yi-Shun, An Examination Of The Determinants Of Customer Loyalty In
Mobile Commerce Contexts, Information & Management, 43, 2006, pp. 271-282

* Kim, Moon-Koo, Myeong,Cheol, Park,Dong-Heon Jeong, The Effects Of Customer Satisfaction
And Switching Barrier On Customer Loyaity In Korean Mobile Telecommunication Services,
Telecommunications Policy, 28 , 2004, s5.145-159

*® Chang, Yu-Hern , Chen, Fang-Yuan, Relational benefits, switching barriers and loyalty: A study of
airline customers in Taiwan, Journal of Air Transport Management , 2006.
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Tutumlar, kiiltiir ve inanglar iizerinde temellenmis degerlendirici yargilar
olarak tammlandifinda, tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak
var olan psikolojik ve duygusal baglihifn ifade etmek igin tutumsal verilerin
kullanildig1 bir yaklagimdir.”’

Kéarma yaklasim, miisteri sadakatini, tiiketicilerin olumlu tutumu ve tekrar
satin alma davranisinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Kdrma yaklagim; miisteri
sadakatini 6l¢mek igin ilk iki boyutu kombine etmekte ve miisterilerin iiriin
tercihlerini, marka bafimlihk egilimini, satin alma yiizdesini, yeni satin alma ve
toplam satin alma miktarini esas almaktadir. Sadakat taniminda, tutum ve davramgsal

yaklagimun ikisinin birden kullanilmasi Snemli olacaktir.*
5. Markalama Stratejileri

Pazarlamada oldufu gibi marka ingasimin kurallan diinyamin her yerinde
gegerlidir. Once yaratilacak markamn bélgesel pazara mu hitap edecegi yoksa kiiresel
bir marka mu olacagina kérar verilmesi gerekir. Yani hedef pazar tespitinin yapilmig
olmas: gerekir. Ormegin bolgesel bir marka insasinin temel agamalar1 sunlardir; >

e Stratejik marka analizi,

e Kimlik gelistirme,

o Deger tnerisi sunma,

¢ Konumlandirma

¢ Uygulama

Ihracata yonelik markalamada ise farkl: olan faktdr, pazarlama cevresinin
ve hedef pazarlann degismesidir. Uluslararas1 pazarlamaya paralel olarak uluslararasi
markalama stirecinin de ihracat markasi, uluslararasi marka, bolgesel marka ve
kiiresel marka seklinde gelistifi soylenebilir. Thracatta marka stratejileri, yerel ve

kiiresel marka stratejisi olmak iizere iki tiirliidiir™*:

1 Degermen, H. A., Hizmet Uriinlerinde Kalite, Milsteri Tatmini ve Sadakati (GSM Sektériinde Bir
Uygulama), Tlrkmen Kitabevi, Istanbul , 2006, 5.78

52 Bowen, John , Chen, Shiang-Lih, The Relationship Between Customer Layalty and Customer
Satisfaction, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13 (5), 2001, s5 213-
217,

33 Onkvisit, S., Shaw, ). J., The International Dimension of Branding: Strategic Considerations
and Decision, International Marketing Review, 6/3, 1988, 5.26.

* Chang, Chen,a.g.m.
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(1) Yerel markalama stratejisinde ihracatgi firma her bir iilke veya tilke
gruplan igin yerel bir marka kullanar,

(2) Kiiresel veya dlinya marka stratejisini uygulayan bir firma tiim
ilkelerde tek bir marka ismi kullanmaktadir. Bu bakimdan degerlendirildiginde,
Sony, Coca-Cola, Ford, Nokia ve McDonald’s gibi kiiresel markalar bu stratejilere

ornek olarak verilebilir.

6. Ilag Sektoriinde Marka Yaklasimlan

Don Schultz, diinyanin 6nde gelen entegre pazarlama iletigimi profesérii olup
son donemde “marka degeri” (brand value) iizerine duruyor ve marka degerinin
sektorlere gore farklilik gdsterdigine dikkat ¢ekiyor.

Marka denilen kavram, igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, fir{iniin,
hedeflerini, deferini, verdigi sozleri ve en Onemlisi de gercegi barindinr. Schultz,
"Marka yonetimi bir taktik isi" diye belirtmektedir. Ona gore, bu ise dogru
stratejilerle yaklagsmak gerekmektedir. Bu stratejileri hayata gegirdikten sonra da
neyin nast yapildigim 6l¢mek 6nem tasimaktadir. Marka deferinin lgiilmesi, marka
yOnetimi konulannda uzman olan Schultz, giiniimiiz pazarlamacilarinin marka
yonetimi konusunda gelencksel olan anlayigtan uzaklagmalar gerektiginin altim
cizmektedir.21. ylizyllda artik geleneksel anlayisin yerine, pazarlamaya yeni

yaklasimlar getiren kurumlarin marka degerleri artacaktir.®®

Kotler (2000), isletmelerin Uriin hayat seyri icerisindeki olgunluk déneminde,
rakiplerin baskici rekabet faaliyetlerini kirmak amaciyla gergeklestirdikleri stratejiler
ile rakiplerine iistiinliik sagladiklarin: belirtmektedir.>®

Marka yonetimi, 21. ylizyilda marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik
yiiklemek konulannda odaklanmaya baslamustir. Ozellikle siurlarin hizla ortadan
kalktifn kiresel is diinyasinda, rekabetin acimasiz bir hal almig olmasi nedeniyle

kurumsal imaj ve iliskili pazarlama siiregleri, ¢ok iyi yonetilmesi gereken kavramlar

%% Schultz,a.g k., 55.45-56
% Kotler, a.g.k., 55.42-55
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olarak tepe yonetimlerin gorevleri arasinda yer almaktadirlar.’’ Miisterinin istek ve
ihtiyaglariu kavramak 6nem kazanacaktir. Marka artik sahip oldugu imaj, igerik ve
miigterisiyle tammlanacaktir. Daha ¢ok kurum, sahip olduklari markada miisterinin
yarattif farki kesfedecektir.

Hag sektdriinde marka tutundurma agisindan yapilan faaliyetler icerisinde son
yillarda sosyal sorumluluk projeleri de bulunmaktadir. Bilim Ilag biinyesinde
bulunan ekiplerden birt olan Solunum Ekibi dzellikle Kiiresel iklim Degisikligi ile
ilgili bilgilendirme galigmalan yapmakta ve bununla birlikte WWF in Tiirkiye de
kiiresel iklim degisikligine karsi yaptifi ¢aligmalara destek olmaktadir. Bu tarz
uygulamalar ile gerek firma olarak gerekse ekip olarak hitap edilen pazar igerisinde
marka tutundurma saglanmaktadir.

57 Erdogan, Z. , Gonlilliogly, S., Kurumsal Imaj Olugturulmasina fliskin Bir Literatiir Taramas:,
Pazarlama Dilnyas1 Dergisi, Say1 5, 2006, s5.46-53.
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IT1. BOLUM
ILAC SEKTORUNDE MARKA YONETIMI UZERINE BiR
ARASTIRMA (BILIiM ILAC ORNEGI)

1. Aragtirmanin Amaci

Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetleri son kullaniciya ulastirmak ve pazara
hakim olmak amaciyla kendilerine gore hedef pazar degerlendirmeleri ile pazar
bSliimlendirmeleri yaparlar. Isletmeler, markay: ySnetmek igin, dogru bir pazar
hedefleme ve pazarda yapacaklari uygun béliimlendirme ile yaparlar, Bir baska ifade
ile, igletme Uriiniinii satacagi pazan seger. Bu pazar, ya miisterinin yasadig cografi
bélge, ya miisterilerin demografik ozelliklerine ya da psikografik 6zellikler dikkate
almarak segilir. Bu bakimdan degerlendirildiginde, bu se¢im bir agidan markay:
yagatmak ve markay! yonetmektir. Bu ¢alismada, igletmelerin pazar béliimlendirme
uygulamalanna ve hedef pazar belirleme stratejilerine yer verip vermediklerini,
stratejik pazarlama planlarinda bu uygulama ve stratejilerin yer alip almadiini ve
eger bu uygulama ve stratejileri uyguluyorlarsa, firmalarin satis ve kirhliklan ile

iligkisinin olup olmadig: aragtinlacaktir.

Bunun yaninda, aragtirmamn ana amacini etkileyecegi distinilen alt
amaglarda aragtirmaya dahil edilecektir. Bu alt amaglar; isletmelerin etkin bir
stratejik planlama yapmalarimin igletmelerin kurumsal yonliliigii ile iliskisi,
isletmelerinin stratejik pazarlama planlamasi yapmalan ile igletmelerin karlilig
arasindaki iligki ve igletmenin milgteriler ve pazar ile ilgili veri toplamalarinin pazar

béliimlendirme uygulamalarn ile iligkisidir,

2, Aragtirmamin Kapsami ve Varsayimlan
Bu aragtirmada tammlayict arastirma modeli uygulanmigtir. Bilindigi gibi
tammlayici aragtirma: bir problemle ilgili durumlan, degiskenleri ve degigkenler

arasindaki iliskileri tanimlamaya y8nelik olarak gergeklestirilen bir arastirmadir.”®

5 Kurtulus, K., Pazarlama Aragtirmalar:, Istanbul, 1996, 5.310.
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3. Veri Toplama Araci
Aragtirmada  veri  toplamak amaciyla anket uygulamasindan
faydalamlmgtir.” Kullanilan anket formu omegi Eklerde gosterilmistir. Anket

sorulan 5°1i Likert 6l¢egi’nde hazirlanan 55 sorudan olusmaktadir.

Uygulanan ankette; kapali uglu sorulardan olugan 5°li likert derecelemesi
yontemi kullamlmigtir. Cevaplayicilarin sorulan ifadelere katihp katilmadiklarini
dereceleyebilmek ve lizerinde istatistiksel analizler yapabilmek igin bu yontem
secilmistir.  Sorulardaki her ifade kérsisinda “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve “kesinlikle
katthiyorum” seklinde bes dereceli bir Slgektir. Cevap giklarinin bu formatta verildigi

Likert derecelemesi; ifadelere katilma giddetini (derecesini) gosteren bir lgektir®.

4. Ana kitle ve Orneklem
Anket ¢aligmast Bilim Ilag ¢aliganlarma ve yoneticilerine uygulanmustir.
Ankete toplam 103 kisi katilmistir.

5. Hipotezler

Aragtirmada test edilmek iizere su hipotezler geligtirilmistir:
H1: “Isletmelerinin faaliyette bulunduklan pazar ile ilgili veri toplamalarnin hedef
pazar belirleme stratejileri ile iligkisi vardir.”
H2:“Isletmelerin, miigterilerin demografik Szelliklerine gére pazar béliimlendirme
yapmalan isletmelerin karhilig: ile iligkilidir,”
H3: “Isletmenin kérlihk orani ile hedef pazar belirleme iligkilidir.”
H4: “Isletmelerin, misterilerin psikografik ozelliklerine gore pazar bslimlendirme

yapmalari igletmelerin hedef pazar belirleme stratejileri ile iliskilidir.”

¥ Ugurlu, K, Uluslararas: Otel Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme
Stratejileri: Istanbul’daki Ulusiararas: Oteller Uzerine Bir Aragtirma, Marmara Universitesi
Yaymlanmamig Ylksek Lisans Tezi, 2009.

% Mahir N., Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Segkin Yaymailik,
Ankiéra, 2003, s.119.
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6. Kullanilan Istatistik Analizler ve Ol¢iim Araglan

Olgek toplam 55 ifade igermektedir, Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert
Olgeginde diizenlemigtir. Aragtrmada ankete Kkattlanlann kigisel 6zelliklerinin
frekansi, ylizdelik degeri ve kiimiilatif hesaplanmigtir. Anketin giivenilirligi lgmek
i¢in alfa katsayis1 bulunmustur.

Ankette kullanilan ifadelerin ortalama, standart sapma ve varyanslan

belirtilmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in korelasyon analizinden faydalanilmistur.
7. Bulgular

7.1.Demografik Ozellikler

Aragtirma  kapsamindaki ankete katilan ¢ahganlann is  yerindeki
pozisyonlarina gére dafilimlart Tablo 4’de goriilmektedir. Ankete katilanlann
%68,9’u Tibbi Tanitim Sorumlusu , %14,6’s1 Bélge Miidiiri, %7,8 i Uriin Miidiirii ,
%7,8’1 Orta Kademe Yonetici, %1°i Ust Kademe Yoneticidir.

Tablo 4. Isyerindeki Pozisyonlar

Isyerindeki o iy e

Pozisyon Frekans | Yiizde ilnnulatlf
izde

TTS (Tibbi Tamtim

Sorumlusu) 71 685 - |689

Bolge Mudirl 15 |146 |85

Uriin Miidiirt 8 78 91,3

Orta Kademe 8 7.8 99,0

Yonetici

Ust Kademe Yénetici 1 1,0 100,0

Toplam 103 100,0
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Arastirma kapsamindaki ankete katilan ¢alisanlann dogum yillanna gore
dagilimlan incelendiginde (Tablo 5) 1975 dogumlu olanlar %10,7, 1977 dogumlu
olanlar %12,6, 1978 dogumlu olanlar %11,7, 1979 dogumlu olanlar %13,6
oranlanyla diger dogum yillara gére cogunluktadirlar.

Tablo 5. Dogum Tarihleri

e o
1956 1 1,0 1,0
1963 1 1,0 1,9
1967 3 2,9 49
970 3 2.9 78
1971 2 1,9 9,7
1972 4 39 13,6
1973 2 1,9 15,5
1974 4 3.9 19,4
1975 11 107 |30,
1976 8 78 37,9
1977 13 126|505
1978 12 1,7 |61
1979 14 136|757
1980 7 6,8 82,5
1981 8 78 90,3
1982 i 39 942
1983 4 3.9 98,1
1984 1 1,0 99,0
1985 1 1,0 100,0
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Toplam 103 100,0

Aragtrmaya katilanlarin cinsiyetleri Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore
%90,3’t4  erkek, 9%9,7’si kadindir. Arastirmaya katilanlar arasinda erkekler
cogunluktadir.

Tablo 6. Cinsiyet
Ankete katilanlarm Kiimiilatif
cinsiyeti Frekans | Yiizde Yiizde
Kadin 10 9,7 9.7
Erkek 93 903 |100,0
Toplam 103 100,0

Aragtirmaya katilanlanin medeni durumlari Tablo 7°de goriilmektedir.
Buna gore katthmcilarin %22,3'0 bekir, %74,8’i evli,%1,9’'u boganmgtir.

Aragtirmaya katilanlar arasinda evli olanlar gogunluktadar,

Tablo 7. Medeni Durum
Anketei katilanlarmm Kilmiilatif
medeni durumu Frekans | Yiizde Yiizde
Belkér 23 23 |23
Evli 77 248 |91
Boganmug 2 1,9 99,0
Ayn Yagtyor 1 1,0 100,0
Toplam 103 100,0
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Aragtirmaya katilanlanin 6grenim durumlan Tablo 8’de goriillmektedir. Buna
gore katilmcilanin %1°i lise, %5,8°i Onlisans, %71,8°1 lisans,%21,4’{i lisansiistii

editim almigtir. Arastirmaya katilanlar arasinda lisans egitimi alanlar ¢ogunluktadar.

Tablo 8. Ogrenim Durumu

Ankete katilanlarin Kiimiilatif
63renim durumu Frekans | Yiizde o

. Yilzde
Lise 1 1,0 1,0
Onlisans .6 5.8 6.8
Lisans 74 718 78,6
Lisans Ustn 2 214 100,0
Toplam 103 100,0

Aragtirmaya katilanlann is yerinde ¢aligma siireleri Tablo 9°da goriilmektedir.
Buna gére katithmeilarin %15,5°1 1 yildan az, % 26,2’si 1-3 yil aras1, %19,471 3-5 y1l
aras1,%28,2’si 5-10 y1l aras1,%10,7’si 10 y1l ve iistiidiir. Aragtirmaya 3-5 yil aras:
¢alisanlarin yiizdelik oram daha fazladir.

Table 9. is Yerinde Calisma Siiresi

Ankete katilanlarm

is yerinde ¢calisma Frekans | Yiizde Kiimiilatif
siireleri Yiizde

1 yildan az 16 15.5 15,5

1-3 yil 27 26.2 41,7
35yl 20 19.4 61,2
>-10y1 29 28.2 89.3

10 1l tistd 11 10,7 100,0
Toplam 103 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin

27,2’si 3-5 w1l aras1,% 37,9°u 5-10 y1l aras,% 23,3%i 10 yil ve iistiidiir. Arastirmaya

i yerinde ¢alhisma

5-10 y1l aras1 ¢aliganlarin yiizdelik oram daha fazladir.

siireleri Tablo

goriilmektedir. Buna gore katihmctlarin %1°i 1 yildan az, % 10,7°si 1-3 yil aras:, %

Tablo 10. Toplam Mesleki Deneyim Siiresi

Ankete katilanlarnn

e N
1 yildan az 1 1,0 1,0

-3yl i 107|117
35y 28 272|388

3-10 v 39 379|767

10yl st 24 33 [1000
Toplam 103 100,0

7.2.Anketin Giivenilirligi

Anketin gitvenilirligi 8lgmek igin Alfa Katsayisindan (Cronbach Alpha)
yararlamlmugtir. Tablo 11°de alfa katsayis1 o = 0,939 olarak gorillmektedir. Alfa
katsayisi 0,60 tan yitksek ¢ikti1 i¢in anketin giivenilir oldugunu séyleyebiliriz.

Tablo 11. Anketin Giivenilirlik Degeri

Cronbach | Madde
Alpha Sayisi
,939 55
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7.3. Anketteki ifadelerin Ortalama, Standart Sapma ve Varyanslan

Tablo 12’de anketteki ifadelerin ortalamasi, standart sapmasi ve varyansi
goriilmektedir. Buna ortalamasi en yiiksek ifade “Igletmemizin ySnetim felsefemize
uygun yazili bir “vizyon” ve “misyon”u vardir.”, ortalamasi en diisiik ifade ise
“Isletmemiz, belirli tilke vatandaslarin: hedeflemektedir.” Ortalamamn 2,5 tan bityiik
¢ikmasi ankete katilanlarin o soruya yiiksek puan verdiklerini gosterir.

Standart sapmanmin yitksek ¢ikmasi ise verilerin ortalamadan uzaklastigim
gosterir. En yiiksek standart sapmasi olan ifade“ABD.’de bazi firmalann
Hispaniklerin (Latin kdkenli ABD. vatandaglar1) Snemli potansiyel talep oldugunun
farkinda olmalarindan dolay: onlara $zel pazarlama (etnik pazarlama) gayretleri s6z
konusudur. Isletmemizde buna benzer stratejiler uygulanmaktadir.” ifadesidir. Bu
ifadenin standart sapmasi 1,51°dir. En digik standart sapmasi olan ifade
“Isletmemizde, yeni hizmet gelistirme faaliyetlerini, miisterilerimizin istek ve
beklentilerine uygun olabilmesini saglamak i¢in diizenli araliklarla gdzden gegiririz.”
ifadesidir. Bu ifadenin standart sapmasi 0,89°dur. Ortalamadan en ¢ok uzaklasan
ifade bu ifadedir.

Varyanslara bakildifinda varyans: en yiiksek ifade “ABD.’de baz1 firmalarin
Hispaniklerin (Latin k6kenli ABD. vatandaglar) 6nemli potansiyel talep oldugunun
farkinda olmalarindan dolay: onlara dzel pazarlama (etnik pazarlama) gayretleri s6z
konusudur. [sletmemizde buna benzer stratejiler uygulanmaktadir.ifadesidir.
Varyansi 2,28°dir ve dagihmin ortalamasina en yakin ifadedir. Varyans1 en diisiik
ifade ise “Isletmemizde, yeni hizmet gelistirme faaliyetlerini, miisterilerimizin istek
ve beklentilerine uygun olabilmesini saglamak igin diizenli araliklarla gézden
gegiririz.” Ifadesidir ve varyans: 0,79°dur.Dagilimin ortalamasindan en uzak ifade bu
ifadedir.
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Tablo 12. Anketteki Ifadelerin Ortalama, Standart Sapma ve Varyanslar

Ortalama

Standart

Sapma

Varyans

1.Stratejik i planlannin yapilmasinda igletme

list yoneticileri resmi sorumluluk alirlar.

4,19

0,96

0,92

2.Isletmemizin y6netim felsefemize uygun

yazih bir “vizyon” ve “misyon”u vardir.

4,50

0,93

0,86

3.Isletmede, sundugumuz hizmet cesitleri,
kalitesi ve fiyatlar1 miisterilerimizin veya
pazarimizin ihtiyaglarindan ziyade, ySnetim
kérarlarinda etkin olan kigi ve gruplara gére

belirlenir.

2,89

1,27

1,61

4 Stratejik pazarlama planlamasi igletmemizin
rutin olarak (6rn: her y1l) yaptig1 énemli bir
faaliyettir.

4,23

1,03

1,06

5.Stratejik pazarlama planlarimizda pazar

boliimlendirmeye yer verilmektedir.

4,05

0,96

0,93

6.Isletmemizin zayif ve gliglii yanlan ile
pazardaki firsatlar ve tehditleri gésteren
(SWOT) analizi her y1l diizenli olarak revize

edilir.

4,13

1,08

1,17

7.Pazar aragtirmalarinin ¢ogunu igletme

miigterileri {izerinde yapariz.

3,56

1,01

1,01

8.Isletmemizde, miisterilerimizin farkl

ozelliklerini tanimaya yonelik anketler yapilir.

3,57

1,15

1,33

9.Isletmemizde, miisterilerimizin tercihlerini
veya satin alma kérarlarim etkileyen iiriin
miidiirii ve/veya satig elemam gibi kisilerle

siirekli goriigiiriiz veya onlar inceleriz.

3,96

1,04

1,08

10.Rakip isletmeler hakkinda, 1sletmenin farkl

3,87

1,04

1,07
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béliimleri birbirinden bagimsiz olarak ve ayri
ayn sekilde bilgi toplar.

11.Isletmemizde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
teknolojik, politik, hukuki gibi alanlardaki
degisme ve geligmelerin miisteriler {izerindeki

olasi etkilerini diizenli olarak gézden gegiririz.

3,82

0,96

0,92

12 Isletmede rakip isletmeler ile ilgili bilgi
toplama isi birkag kisi tarafindan yapilir.

2,85

1,45

2,11

13.Miisterilerimiz ile ilgili istatistikler satig
yaparken veya satig i¢in irtibata gecince elde

edilen demografik veriler ile sinirlidir.

2,67

1,07

1,14

14 Misterilerimizi yas, cinsiyet, meslek,
egitim, milliyet, gibi demografik dzelliklerine
gore gruplandinnz.

2,43

1,29

1,66

15.Miisterilerimizi gelir, medeni durumu, din,
irk, nesil, sosyal sinif (orta simf, alt/iist gelir
grubu) gibi demografik 6zelliklerine gire
gruplandirinz. '

2,02

1,18

1,39

16.1sletmemiz, belirli bir gelir grubuna sahip

miigterileri hedeflemektedir.

2,01

1,24

1,54

17.Isletmemiz, belirli iilke vatandaslarim
hedeflemektedir.

1,89

1,20

1,43

18.Miisterilerimizin demografik
ozelliklerindeki degisiklikleri yakindan takip
ederiz (6rn: dogum giinleri, meslek, egitim,

medeni durumu, gelir vs.).

3,54

1,14

1,30

19.Miisterilerimiz ile ilgili istatistikler satis
yaparken veya sati§ i¢in irtibata gegince elde

edilen miisteri cografik veriler ile siurlidir.

2,52

1,06

1,13

20.Miisterilerimizi bulunduklan kita, bolge,
tilke, eyalet, sehir, ilge, semt gibi cografik

Ozelliklerine goére gruplandirirz.

2,89

1,34

1,78
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21.Miisterilerimizin geldikleri cografya ile
ilgili bilgi ve gelismeleri yakindan takip ederiz
(6m: tlke, iklim, fiziki, siyasi, ekonomik vb.
kogullar).

2,93

1,25

1,55

22 Miisterilerimizin ahgveriginde hangi iilkeleri
ve igletmeleri tercih ettiklerini ve sebeplerini

aragtinnz.

3,18

1,17

1,37

23.Milgterilerimizin bulunduklar: sehir ve
tilkelerdeki olas: miigterileri ve talebi analiz

ederiz.

3,40

1,09

1,18

24.Diger sehir ve tilkelerdeki markalarnimizla
yakin igbirligi igerisindeyiz.

3,38

1,12

1,26

25.ABD.’de bazi firmalarin Hispaniklerin
(Latin k8kenli ABD. vatandaglar1) 6nemli
potansiyel talep oldugunun farkinda
olmalarnindan dolay1 onlara 6zel pazarlama
(etnik pazarlama) gayretleri s6z konusudur.
Isletmemizde buna benzer stratejiler

uygulanmaktadir.

2,59

1,51

2,28

26.Miigterilerimizi yagam bi¢imi (muhafazakar,
eZlenceyi seven, agin serbest, gayretli, yaratici)
gibi psikografik ézelliklerine gére

gruplandirinz.

2,71

1,32

1,74

27 Miisterilerimizi kisilik (ige doniik, disa
do6niik, maceraci, sosyal, asabi, tutkulu,
rekabetci) gibi psikografik 6zelliklerine gore
gruplandirinz.

3,20

1,29

1,67

28.Isletmemizi etkileyebilecek genel sosyal
egilimlerle (6rn: ¢evre bilinci, yagam tarzi vb.)

ilgili bilgi toplanz ve degerlendiririz.

3,62

1,13

1,28

29 Isletmemizin dekorasyonu, i¢ ve dis

3,06

1,20

1,45
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tasarimi, atmosferi {151k, miizik vs.), vb.
dzelliklerinde miisterilerimizin beklentilerine

gore yenilikler uygulanmaktadir.

30.Miisterilerimizi bizimle ahg-veris

sebeplerini gruplandirinz.

3,18

1,02

1,03

31.Miigterilerimizi isletmemizden bekledikleri
fayda (fiyat, kalite, iiriin ve servis, garanti,
siiratlilik ) gibi dzelliklerine gore

gruplandininz.

3,26

1,25

1,57

32 Musterilerimizi isletmemiz ile alig-veris
sikhifl (az, orta, ¢ok) gibi dzelliklerine gore
gruplandirinz.

3,28

1,19

1,42

33.Isletmemizin fiyatlandirma stratejisinin
miistertlerimizin satin alma kérarlan {izerindeki

etkilerini analiz ediyoruz.

3,50

1,08

1,17

34 Faaliyete bagladhfimiz giinden bugiine kadar
tirlin ve hizmetlerimizdeki degisikliklerin en
bilyiik sebebi miisteri talepleridir.

3,58

1,06

1,13

35.Faaliyete bagladigimiz giinden bugiine kadar
liriin ve hizmetlerimizdeki degisikliklerin en
biiytik sebebi rakiplerimizin iiriin ve
hizmetlerindeki gelismelerden geri kalmak

istemeyigimizdir,

3,50

1,11

1,23

36.Sundufumuz iiriin ve hizmetlerimizi,
isletmemizi segen miisterileriﬂ bzellikleri
yerine dncelikle isletmenin sahip oldugu

imkanlara gore belirleriz.

3,14

1,04

1,08

37.Tim miigterilerimize segmentlerine
bakmaksizin standart iiriin, hizmet ve

pazarlama kérmasi ile hitap ederiz.

3,53

1,15

1,33

38.Isletmemiz uluslararas: standartlarindan
8diin vermeden (diinyamin her yerinde hemen

hemen aym standartlara sahip) marka

3,83

1,12

1,24
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konumlandirma politikasim uygulamaktadir.

39.Isletmemizin hilihazirdaki pazara niifuz
etmesi, yeni pazarlar bulmasindan daha

onemlidir.

3,15

1,03

1,07

40.Stratejik pazarlama plantmizi aym zamanda
maliyetlerimizi de arttirmamak i¢in talebin en
¢ok oldugu pazar boliimiine gore tasanimlarz

(standart iiriin ve hizmet, standart reklam vs.).

3,39

1,05

1,10

41 Farklh miigterilerimiz ve pazarlanmizin
farkli ihtiyag ve istekleri, isletmemizde yeni
iirlin ve hizmet gelisgtimme c¢abalarni

yonlendirmekte ve tesvik etmektedir.

3,79

0,98

0,95

42.Uriin ve hizmetlerimiz igletmemizi segen
miisterilerin profillerine g6re standartlarimizi

bozmak pahasina farklilastirnilabilir.

2,50

1,16

1,35

43 Isletmemizde, = pazar  boliimlendirme
islemleri sonucunda homojen gruplara ayrilan
miisterilerin bagli oldugu her bir grup igin

uygun iiriin ve hizmet {iretilmektedir,

3,17

1,07

1,14

44 Isletmemizde, yeni hizmet gelistirme
faaliyetlerini, miigterilerimizin  istek ve
beklentilerine uygun olabilmesini saglamak

icin diizenli araliklarla gbzden gegiririz.

3,83

0,89

0,79

45 Oniimiizdeki sene gelen miisteri profilinde
degisiklik olursa (Orn: Yerli isletmeler yerine
Avrupa ve/veya Uzakdogulu miisteriler
gelirse), isletmemiz hi¢ zorlanmadan aym
miisteri memnuniyetini saglayabilecek iiriin ve

hizmetleri vermeye devam edebilir.

3,74

1,01

1,02

46.Isletmemizde, girmek istedigimiz pazarlarla
ilgili profesyonel ve ciddi pazar aragtirmasi

yapilir.

4,00

111

1,24

47 Isletmemiz farkli miigteri profillerine hizmet

3,83

L16

1,35
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ettiginden dolay, tek pazar stratejisini
uygulamamiz miimkiin degildir.

48.Isletmemizi tercih edenler agirhkh olarak

kar amaci giiden miisterilerdir.

2,91

1,28

1,63

49.Isletmemizin kaynak ve imkanlan agirhkli
olarak kir amaci giiden miisterilerimizin

ihtiyag ve isteklerine gére planlanmistir.

2,86

1,16

1,35

50.Miisterilerimizi hedeflerken satis
fiyatlarimizi rahathkla 6deyebilen

miigterilerimiz iizerinde yogunlagmz.

2,88

1,03

1,06

51.Hedef pazar se¢iminde dikkate aldigimiz en

Onemli dlgiit karliliktir,

3,62

1,03

1,06

52.Spesifik konularda uzman oldugumuz nis
pazarlanmiz (sirketler, hastaneler, pazar
béliimleri, vb) sayesinde giiglii bir pazar

pozisyonuna sahibiz.

3,91

1,11

1,24

53.1sletmemizin gegen yil sagladi briit kar
hedefimiz dogrultusunda gergeklesmistir.

3,66

1,04

1,09

54 Isletmemizin gegen yil sagladifn satis -
hasilat1 hedefimiz dogrultusunda
gergeklesmistir.

3,80

0,98

0,97

55.1sletmemizin gegen y1l sagladig karlihk

orani hedefimiz dogrultusunda ger¢eklesmistir.

3,70

0,99

0,98

7.4. Anket Sorularimin Gruplandirilmasi ve Faktor Analizi

Tablo 13’de p degerinin 0,000 degerini almas1 degigkenlerimizin analiz
yapmaya uygun oldugunu gésterir. Aynca Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme
yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonun faktér analizine uygun oldugunu

gosterir. KMO degeri 0 ve 1 arasinda degigir, bu anket ¢aligmasinda aldifi deger
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0,752 dir. Alt simunim 0,50 oldugu kabul edildigine gore degiskenlerin faktor
analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. KMO and Barﬂett Kiiresellik Testi Sonuglan

Kaiser-Meyer-Olkin =~ Measure  of 75
Sampling Adequacy. ’
Bartlett's Test of | Approx.Chi-
1104,460
Sphericity Square
df 285
Sig. ,000

Tablo 14°de yapilan faktdr analizinin sonucunda 6 boyuta ulagilmgtir. Buna
gore 1. faktdr pazar bolimlendirme degigkenini, 2. faktdr demografik zelliklere
gére gruplandirmay, 3. faktdr psikografik 6zelliklere gére gruplandirmayi, 4. faktor
igletmenin kérhihk boyutunu, 5. faktdr veri toplama boyutunu, 6. faktér hedef pazar
degiskenini 6l¢en sorulardan olusmaktadir.

Tablo 14 . Faktér Analizi Sonuglar

Soru
No: 1 2 3 4 5 6
1 0,810
2 0,784
3 0,753
4 0,731
5 0,693
6 0,666
31 0,571
32 0,558
30 0,547
20 0,144
24 0,388
40 0,362
42 0,308
43 0,337
37 0,346
47 0,320
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21

0,342

23

0,330

18

0,149

15

0,197

14

0,077

26

0,560

28

0,558

27

0,504

50

0,066

51

0,026

54

0,868

33

0,862

55

0,835

0,848

10

0,835

0,658

13

0,087

0,228

11

0,036

12

0,265

19

-0,115

22

0,115

33

0,202

129

0,164

34

0,000

36

0,324

48

0,081

16

0,121

17

0,131

25

-0,340

35

0,100

46

0,868

38

-0,045

49

0,202

41

0,164

44

0,084

45

0,035

39

0,315

52

0,083
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7.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

a) Hl: “Igletmelerinin faaliyette bulunduklarni pazar ile ilgili veri
toplamalarinin hedef pazar belirleme stratejileri ile iligkisi vardir.”

Hipotezinin Test Edilmesi

[sletmelerinin faaliyette bulunduklan pazar ile ilgili veri toplamalarinin hedef
pazar belirleme stratejileri ile iliskisi olup olmadigini tespit etmek i¢in korelasyon
analizi yapilmgtir. Tablo 15°de analiz sonucu goriilmektedir.

Buna gore isletmelerin faaliyette bulunduklan pazar ile ilgili veri
toplamalarimin hedef pazar belirleme stratejileri ile iligkisi pozitif yonde ve 0,801

kuvvetindedir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 15. Hedef Pazar Belirleme Stratejileri ve isletmelerin Veri Toplamas:

Arasmdaki Korelasyon Tablosu

Hedef
Pazar |Isletmelerin
Belirleme Veri
Stratejileri | Toplamasi
Hedef Pearson
Pazar Correlation 1 LB01(*%)
Belirleme
Stratejileri | Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
[sletmelerin | Pearson
Veri Correlation ,801(**) 1
Toplamasi
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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b)H2:“Isletmelerin, miisterilerin demografik ozelliklerine gire pazar
bilimlendirme yapmalan isletmelerin kirhhg ile iligkilidir.” Hipotezinin
Test Edilmesi

Isletmelerin, miisterilerin demografik dzelliklerine gore pazar boliimlendirme
yapmalari igletmelerin kirhilifn ile iligkisi olup olmadigim tespit etmek igin
korelasyon analizi yapilmigtir. Tablo 16°da analiz sonucu goriilmektedir.

Buna gore isletmelerin miisterilerin demografik &zelliklerine gére pazar
boliimlendirme yapmalar: ile kirl:hif arasinda pozitif yonde ve 0,792 kuvvetindedir.
Bu iligki ¢ok zay1f oldugundan H2 hipotezi kabul edilir.

Tablo 16. Isletmelerin Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gore Pazar

Biliimlendirme Ve Isletmelerin Kirlihg Arasindaki Korelasyon Tablosu

Demografik
ozelliklere gore
Kéarhilik | bélimlendirme

Karhlik Pearson
Correlation | T92(**)
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
Demografik | Pearson
tzelliklere Correlation
gore ,792(**) | 1
baliimlendir
me
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

¢) H3: “Isletmenin kirhhk oram ile hedef pazar belirleme iligkilidir.”
Hipotezinin Test Edilmesi

Isletmenin karlilik oramyla ile hedef pazar belirleme ile iliskisi olup

olmadigim tespit etmek i¢in korelasyon analizi yapilmustir. Tablo 17°de analiz

sonucu goriilmektedir.
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Buna gore igletmelerin, miigterilerin cografik bilgilerine gére pazar
bolimlendirme ve hedef pazar belirleme ile iligkisi pozitif yonde ve 0,882
kuvvetindedir. Buna gére H3 hipotezi kabul edilir.

Tablo 17. Isletmenin Karhhk Oraniyla ve Hedef Pazar Belirleme Arasindaki

Korelasyon Tablosu
Hedef
Pazar Miigterilerin Cografik
Belirleme | Bilgilerine Gére Pazar
Stratejileri | Béliimlendirme
Hedef Pazar Pearson
Belirleme Correlation 1 ,882(**)
Stratejileri
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
Miisterilerin Pearson
Cografik Correlation
Bilgilerine ,882 (**) 1
Gore Pazar
Boltimlendirme
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

d) H4: “Isletmelerin, miisterilerin psikografik ozelliklerine gore pazar
béliimlendirme yapmalan isletmelerin hedef pazar belirleme stratejileri ile

iliskilidir.” Hipotezinin Test Edilmesi

Isletmelerin, miigterilerin psikografik &zelliklerine gore pazar boliimlendirme
yapmalan igletmelerin hedef pazar belirleme stratejileri ile iligkisi olup olmadigim
tespit etmek- icin korelasyon analizi yapilmigtir. Tablo 18’de analiz sonucu
gorillmektedir,

Buna gore igletmelerin, musgterilerin psikografik &zelliklerine gdre pazar
bélimlendirme ve hedef pazar belirleme ile iligkisi pozitif yonde ve 0,569
kuvvetindedir. Buna gore H4 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 18 Isletmelerin, Miigterilerin Psikografik Ozelliklerine Gére Pazar

Biliimlendirme Ve Hedef Pazar Belirleme Arasindaki Korelasyon Tablosu

Hedef Miisterilerin

Pazar Psikografik
Belirleme | Ozelliklerine Gére
Stratejileri | Pazar Boliimlendirme

Hedef Pazar Pearson
Belirleme Correlation 1 ,569(**)
Stratejileri
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
Miisterilerin Pearson
Psikografik Correlation
Ozelliklerine ,369(**) 1
Gore Pazar
- | Bélimlendirme
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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SONUC

Marka yonetimi sektdrlere gore biraz farkhilik gosterse de temelde ¢ok Snemli
noktalarda ortak &zelliklere sahiptir. Omegin gida sektériinde yonetilen gida iiriini
iken ingaat sektoriinde markasi yonetilen ingaat iriinii olacaktir. Bu ¢aligmada ise ilag
sektoriinde marka yonetimi ele alinmigtir, Marka ydnetimi, sektér ne olursa olsun
benzer gekilde yiiriiyecektir. Su halde, markamin hedefini bilmeden, markamn
yonelecegi pazar belirlemeden ve son kullamici profilini ortaya ¢ikarmadan
markanin yonetilmesi kolay olmayacaktir. Bir bagka ifade ile, yaratilan iiriiniiniin
pazarlanacagi Pazar belirlenir, hedef tiiketiciler belirlenir ve kullanici profillerine
uygun segmentler tammlanirsa, Uriinii pazarlamak kolaylagsacak ve iiriin markas

yaygmlasacaktir.

Giintimiizde kurumsal imaj, isletmenin pazardaki performansim etkileyen temel
etmenlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Isletmeler, artan rekabet kogullarinda,
iriinlerini rakipleri kdrsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmek igin tilketiciyi
tammak, tutum ve davramslarimi anlamak durumundadir. Uretici iyl bir imaj
yaratmaya ¢aligir. Bu imajin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi o iiriiniin kimligi
olarak ortaya ¢ikér. Bir tilkenin iiriinlerine yonelik imajin olugumunda, tiiketicilerin o
tilke ile olan yakinliklarinin derecesi Snemli bir etkendir. Bu nedenle, tiiketicilerin
{iriin hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalar, {iriiniin tilketiciler tarafindan tercih

edilmesinde dnemli bir etkendir.

Kigiik 6lgekli isletmelerden biiyiik Slgekli igletmelere kadar tiim isletmeler,
tiiketim amaciyla yarattiklari mal ve hizmetlere iligkin iyi bi pazarlama stratejisi
gelistirmek zorundadir, Bu pazarlama stratejileri ile titketicilerde mal ve hizmete
iliskin bir imaj yartirlar. Bu imaja aligan tiiketiciler, sunulan mal ve hizmete iliskin

bir kimlik algis1 i¢ine diiserler.

Isletmelerin hedef kitle tammlamasimi, pazara sunduklan iirtin, hizmet kalite
belirlemelerini, tiiketicilerin motivasyonumu igletme g¢aliganlanmin motivasyon ve
koordinasyonlarini, isletmelerin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglamakta
kullanilan énemli araglardan birisi kurumsal imajdir. Bu nedenle kurumsal imaj artik
isletmelerde tepe yonetimler tarafindan ciddi anlamda stratejik planlamas: yapilarak

yonetilmesi gereken bir ydnetim aracidir.
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Bu tez ¢aligmasinin sonuglanina gore, igletmelerin, miigterilerin demografik
ozelliklerine gore pazar boliimlendirme yapmalan igletmelerin kdrhiligim artirdig
ortaya ¢ikmustir. Ayrica, igletmelerin, milsterilerin psikografik 6zelliklerine gore

pazar béliimlendirme ve hedef pazar belirleme ile iligkisi oldugu tespit edilmistir.

Bu bakimdan, isletmelerin, pazar b§liimlendirmeye, hedef pazar belirlemeye
onem vermeleri gerekmektedir. Pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleyen
igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine iligkin cografik, psikografik ve
demografik degiskenleri gtz oniinde bulundurmasi konusu da bilyik onem
tagimaktadir.

Bir bagka a¢idan, marka yonetimleri ile pazar bdliimlendirme stratejilerini
uygulamalan arasindaki iligkisi pozitif yénde iligki oldugu, marka y&netimleri ile
hedef pazar belirleme stratejilerini uygulamalari arasindaki pozitif iligkisi oldugu
dikkate alindifinda, marka yonetimi yapan igletmeler hedef pazar belirlemeye ve

Pazar boliimlendirmeye de ¢ok dnem vermelidir,

Isletmelerinin faaliyette bulunduklar1 pazar ile ilgili veri toplamalarimn hedef
pazar belirleme stratejileri ile iligkisi vardir. Korelasyon analizi ile igletmelerin,
miigterilerin cografik bilgilerine gore pazar béliimlendirme ve hedef pazar belirleme
ile iligskisi oldugu sonucu elde edilmigtir. Ayrica, yapilan analiz ile isletmelerin,
miisterilerin  psikografik 6zelliklerine gére pazar boliimlendirme yapmalan |
isletmelerin hedef pazar belirleme stratejileri ile iligkisi oldugu goriilmistiir.
Isletmelerin, marka ydnetimleri ile pazar bolimlendirme stratejilerini uygulamalari
arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikrmgtir, Isletmelerin, marka ydnetimleri ile hedef

pazar belirleme stratejilerini uygulamalan arasinda iligski oldugu ortaya ¢ikmgtr,
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EKLER:
EK-1:ANKET FORMU ORNEGI

Liitfen, asafidaki ifadelere iligkin katthm diizeyinizi belitilen
kriterler dogrultusunda isaretleyiniz. Ankete katldifimz igin
tesekkiirler.

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM

NE KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

1. Stratejik ig planlannin yapilmasinda igletme iist yoneticileri resmi

sorumluluk alirlar.

[

[]

2. Isletmemizin yonetim felsefemize uygun yazih bir “vizyon” ve

“misyon”u vardir.

[

0| o

L1 | [

3. Isletmede, sundugumuz hizmet cesitleri, kalitesi ve fiyatlan
miisterilerimizin veya pazarimizin ihtiyaglarindan ziyade, yonetim

kérarlannda etkin olan kisi ve gruplara gére belirlenir.

[
[]

4, Stratejik pazarlama planlamas: igletmemizin rutin olarak (6rn: her
yil) yaptig1 6nemli bir faaliyettir.

[l

5. Stratejik pazarlama planlarimizda pazar boliimlendirmeye yer

verilmektedir.

6. Isletmemizin zayif ve giiclii yanlan ile pazardaki firsatlar ve
tehditleri gosteren (SWOT) analizi her yil diizenli olarak revize

edilir.

7. Pazar aragtirmalanmn  ¢ofunu igletme misgterileri Uzerinde

yaparz.

8. Isletmemizde, miisterilerimizin farkh ozelliklerini tamimaya

yonelik anketler yapilir.

9. Isletmemizde, miisterilerimizin tercihlerini veya satin alma
kararlarim etkileyen iiriin miidiiri ve/veya satis elemam gibi

kigilerle stirekli goriisiiriiz veya onlan inceleriz.

10. Rakip isletmeler hakkinda, isletmenin farkli béliimleri
birbirinden bagimsiz olarak ve ayn ayn sekilde bilgi toplar.

11. Isletmemizde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik,

hukuki gibi alanlardaki degisme ve gelismelerin miisteriler
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izerindeki olas1 etkilerini diizenli olarak gézden gegiririz.

12. Isletmede rakip isletmeler ile ilgili bilgi toplama isi birka¢ kisi
tarafindan yapilir.

13. Misterilerimiz ile ilgili istatistikler satis yaparken veya satig i¢in

irtibata gecince elde edilen demografik veriler ile simrhdir.

14. Migsterilerimizi yasg, cinstyet, meslek, egitim, milliyet, gibi
demografik &zelliklerine gére gruplandiririz.

15. Miisterilerimizi gelir, medeni durumu, din, 1rk, nesil, sosyal simf
(orta simif, alt/iist gelir grubu) gibi demografik &zelliklerine gore
gruplandinnz.

16. Isletmemiz, belirli bir gelir grubuna sahip milsterileri
hedeflemektedir.

[

17. [sletmemiz, belirli tilke vatandaglarim hedeflemektedir.

18. Miisterilerimizin demografik 6zelliklerindeki degigiklikleri
yakindan takip ederiz (6rn: dogum giinleri, meslek, egitim, medeni

durumu, gelir vs.).

19. Miigterilerimiz ile ilgili istatistikler satig yaparken veya satis i¢in

irtibata gecince elde edilen miigteri cografik veriler ile simrhidir.

20. Miisterilerimizi bulunduklan kita, bolge, tilke, eyalet, sehir, ilge,
semt gibi cografik szelliklerine gore gruplandirinz.

21. Miisterilerimizin geldikleri cografya ile ilgili bilgi ve gelismeleri
yakindan takip ederiz (6rn: {ilke, iklim, fiziki, siyasi, ekonomik vb.
kogullar).

22. Misterilerimizin aligverisinde hangi iilkeleri ve igletmeleri tercih

ettiklerini ve sebeplerini aragtirnz.

23. Miisterilerimizin bulunduklar1 sehir ve {iilkelerdeki olas:

milgterileri ve talebi analiz ederiz.

24. Diger sehir ve iilkelerdeki markalarimizla yakin isbirligi

igerisindeyiz.

25. ABD.’de bazi firmalarin Hispaniklerin (Latin kokenli ABD.
vatandaglart) 6nemli potansiyel talep oldugunun farkinda
olmalarindan dolay1 onlara 6zel pazarlama (etnik pazarlama)

gayretleri s6z konusudur. Igletmemizde buna benzer stratejiler
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uygulanmaktadir.

26. Misterilerimizi yagam bi¢imi (muhafazakar, eglenceyi seven,
agin serbest, gayretli, yaratic1) gibi psikografik $zelliklerine gore
gruplandinnz.

27. Miisterilerimizi kisilik (ige doniik, diga doniik, maceraci, sosyal,
asabi, tutkulu, rekabetci) gibi psikografik &zelliklerine gdre
gruplandinnz.

28. Isletmemizi etkileyebilecek genel sosyal egilimlerle (6m: gevre

bilinci, yagsam tarzi vb.) ilgili bilgi toplanz ve degerlendiririz.

29. Isletmemizin dekorasyonu, i¢ ve dis tasarimi, atmosferi (1s1k,
miizik vs.), vb. 6zelliklerinde miisterilerimizin beklentilerine gore

yenilikler uygulanmaktadur.

30. Miigterilerimizi bizimle alig-veris sebeplerini gruplandiriniz.

31. Miisterilerimizi igletmemizden bekledikleri fayda (fiyat, kalite,
iirlin ve servis, garanti, siratlilik ) gibi o6zelliklerine gore

gruplandirinz.

32. Miisterilerimizi isletmemiz ile alig-veris sikhif (az, orta, ¢ok)

gibi 6zelliklerine gbre gruplandinnz.

33. fsletmemizin fiyatlandirma stratejisinin miisterilerimizin satin

alma kérarlan {izerindeki etkilerini analiz ediyoruz.

34. Faaliyete basladigimiz giinden bugiine kadar {irin ve
hizmetlerimizdeki degisikliklerin en biiyiikk sebebi miigteri
talepleridir.

35. Faaliyete bagladipimiz giinden bugiine kadar iriin ve
hizmetlerimizdeki degisikliklerin en biiyiik sebebi rakiplerimizin
iirin ve  hizmetlerindeki  gelismelerden geri  kalmak

istemeyisimizdir.

36. Sundugumuz iirlin  ve hizmetlerimizi, isletmemizi segen
miisterilerin 6zellikleri yerine 6ncelikle igletmenin sahip oldugu

imkénlara gore belirleriz.

37. Tim miisterilerimize segmentlerine bakmaksizin standart iiriin,

hizmet ve pazarlama karmas: ile hitap ederiz.

[

[

38. Isletmemiz  uluslararas1 standartlanndan &diin ~ vermeden

[l
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(diinyanin her yerinde hemen hemen aym standartlara sahip)

marka konumlandirma politikasim uygulamaktadir.

39. Isletmemizin halihazirdaki pazara niifuz etmesi, yeni pazarlar
bulmasindan daha énemlidir.

40. Stratejik pazarlama planimizi aym zamanda maliyetlerimizi de
arttirmamak igin talebin en ¢ok oldugu pazar béliimiine gére

tasarimlariz (standart tiriin ve hizmet, standart reklam vs.).

41. Farkli miisterilerimiz ve pazarlarimizin farkl: ihtiyag ve istekleri,
isletmemizde yeni {rin ve hizmet gelistirme cabalanm

yonlendirmekte ve tegvik etmektedir.

42. Uriin ve hizmetlerimiz isletmemizi secen miisterilerin profillerine

gore standartlanimizi bozmak pahasina farklilastirilabilir.

43, Isletmemizde, pazar boliimlendirme islemleri sonucunda
homojen gruplara ayrilan miigterilerin bagh oldugu her bir grup

i¢in uygun tirtin ve hizmet {iretilmektedir.

44 Isletmemizde, yeni  hizmet  gelistirme  faaliyetlerini,
miigterilerimizin istek ve beklentilerine uygun olabilmesini

saglamak i¢in diizenli araliklarla gdzden gegiririz.

45. Oniimiizdeki sene gelen miisteri profilinde degisiklik olursa
(Omn: Yerli isletmeler yerine Avrupa ve/veya Uzakdogulu
miigteriler gelirse), isletmemiz hi¢ zorlanmadan aym miisteri
memnuniyetini saglayabilecek firlin ve hizmetleri vermeye devam

edebilir.

46. Isletmemizde, girmek istedigimiz pazarlarla ilgili profesyonel ve

ciddi pazar arastirmasi yapilir.

47. Isletmemiz farkli miisteri profillerine hizmet ettiginden dolayi,

tek pazar stratejisini uygulamamiz miimkiin degildir.

48. Isletmemizi tercih edenler agirlkhi olarak kir amaci giiden

miigterilerdir.

49, isletmemizin kaynak ve imkéinlan agirhkh olarak kir amaci

giiden miisterilerimizin ihtiyag ve isteklerine gére planlanmigtir.

50. Miisterilerimizi hedeflerken satig fiyatlanmzi1 rahathkla

Sdeyebilen miisterilerimiz lizerinde yogunlasinz.

I U I I I I O

N T I O I O

0 I I I O B O

[ I T B I O

I I O I O
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51. Hedef pazar seciminde dikkate aldifimiz en Onemli &lgiit
karlihktir,

52. Spesifik konularda uzman oldugumuz nis pazarlarimiz (sirketler,
hastaneler, pazar boéliimleri, vb) sayesinde giiglii bir pazar

pozisyonuna sahibiz.

53. Isletmemizin gecen il sagladign briit kér hedefimiz
dogrultusunda gergeklesmistir.

54, Isletmemizin gegen yi1l sagladifn sats hisilat  hedefimiz
dogrultusunda gerceklesmisgtir.

HIIEEEN

55. Isletmemizin gecen yil sagladign karhhk oram hedefimiz
dogrultusunda ger¢eklesmistir.

EhElEE.

( 1) Satis Eleman  (2) Uriin Miidiirii (3) Orta Kademe Yonetici (4)
Ust Kademe Yonetici

Pozisyon

19....

Dogum Yihnz

(1) Kadin (1) Erkek

Cinsiyet

(1) Bekdr (1)Evli (1) Bogsanrmg (1)Dul (1) Ayn Yasiyor

Medeni Durum

(1) Lise (2) Onlisans (3) Lisans (4) Lisans Ustii

Ogrenim Durumunuz

(1) lyildanaz (2) 153 yil (3)3-5 yil (4) 5-10yil (5) 10yl sty | (yerinizdeki Calisma
I Toplam Mesleki
(1) Iyildanaz  (2) 1-3 yil (3) 3-5 y11 (4) 5-10 y1l (5) 10 yl iistii Deneyiminiz
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EK-2:ILAC TUKETIMi TEDAVI GRUPLARINA GORE KULLANIM

ORANLARI (2007 -2009)

Kutu(%) [Kutu(%)[Kutu(®%) ITL(%) [TL(%) [TL(%)
ILACLAR 2007 2008 {2009 2007 008 2009
NOVARTIS 9.9 10,3 9,8 9,8 9.6 9.5
FORADIL COMBI 1,9 2.3 2.7 12,3 14,4 15,7
CO-DIOVAN 4.5 4.8 572 15,5 15,7 15,5
VOLTAREN 11,6 12,2 12,8 7,0 7.0 6,8
EXFORGE 0,0 0,4 1,3 0,0 2,1 6,4
STALEVQ 0,3 0,3 0,4 4,7 4.9 5,1
EXELON 0,5 0,4 0,5 52 45 44
ZOMETA 0,1 0,1 0,1 52 45 3,9
DIQVAN 1,2 1,2 1,2 45 4,1 3,6
OTRIVINE %) 8,1 9.4 2.6 2.7 2.8
TEGRETOL 2,9 2.7 2.6 33 3,1 2,8
SINECOD 43 4,5 4.6 2,4 2.5 2.3
LESCOL 0,8 0,6 0,7 2.8 1,9 2,0
VERMIDON 12,6 13.9 9.1 2.8 3.2 2,0
THERAFLU 5,6 6,1 7.7 1,5 1,6 1,9
TRILEPTAL 0,7 0,7 0,7 2,3 2,0 1.8
FORADIL 0,7 0,5 0,4 3,6 2,3 1,6
VENORUTON 0,7 0,7 0,5 1,5 2,0 1,6
SIRDALUD 2.8 2,6 2.4 2,1 2,0 1,6
PEDITUS 7.1 6,5 6,6 1,5 1.4 1,3
ANAFRANIL 1,1 1,0 1,0 1,3 1,2 1,1
TAMOL 4,1 5,1 5.8 0,7 0,9 1,1
FENISTIL 1,5 1,5 1.4 1,1 1,1 1,0
SANOFI-AVENTIS 8,6 8,2 8,2 8,5 7.8 74
KARVEZIDE 2.4 2,8 3,1 9.1 10,6 10,8
THIOSPA 3,5 5.4 4.9 4.5 7.8 7.7
MUSCORIL 7.3 59 6,2 7.4 5.8 6,1
DEPAKIN 3,5 3.6 38 5.4 5.6 5,7
ACTONEL 1,0 1,1 1,1 55 53 55
DELIX PLUS 3.4 3,5 3.3 6,5 56 3.8
KOLESTOR 0,8 0,7 0,6 3.3 3.2 3.4
DELIX 3,0 3,3 34 5,1 3.8 3,1
SOLIAN 0,3 0,3 0,3 2.7 3,1 3,0
NASACORT 1.4 1.2 1.3 3.3 2,6 2.9
BI-PROFENID 3.3 4,1 4.6 2.2 2.4 2.8
ARAVA 0,2 0,2 0,2 2.1 22 2.6
NOVALGIN 15,3 12,6 12,1 3,0 2.6 2,6
DOLVEN 92 11,3 12,8 1,7 2.2 2,5
ESLOREX 0,7 0,9 0,8 1,8 2.3 2.3
TRENTAL 2,2 2,2 2.1 22 23 2.3
SINORETIK 2,7 2.7 2.3 2,4 2,6 2,2
KARVEA 0,7 0,7 0,7 2,1 2.3 2.2
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BENZAMYCIN 0,9 1,0 0,8 2.7 26 22
SURGAM 2,9 2.8 2.7 2.2 2,1 2,1
MONAX 0,0 0,1 0,3 0,0 0,4 1,7
DELIX PROTECT 1,5 14 1,3 3,5 2,1 1,6
MIRTARON 0,6 0,7 0,6 1,6 1,7 1,5
PARA NOX 6,1 5.8 6,3 1,3 1,3 14
OSALEN 0,5 0,6 0,5 1,7 1,6 14
GABTIN 0,2 0,4 0,5 0,6 1,2 13
PROFENID 4,5 3,9 3,3 1,8 1,5 1,3
NIBULEN 0,9 0,9 0,9 1.2 13 13
SARVASTAN 0,5 0,6 0,5 1,4 1,4 1,1
RILUTEK 0,0 0,0 0,0 0,9 1,0 1,1
PFIZER 43 43 43 7.1 6,9 6,3
LIPITOR 5.1 4.1 4.1 172 18,5 174
NEURONTIN 3,5 3.9 43 13,9 12,7 13,9
NORVASC 137 | 143 11,7 12,8 13,9 11,0
LUSTRAL 10,1 11,6 | 11,6 8,5 9,7 10,3
LEVOPRONT 10,8 11,1 14,5 5,0 4.9 6,6
ARICEPT 13 1.2 1,2 6,5 6,2 6,4
LYRICA 0,5 0,9 1,2 1.9 3,5 5.2
CARDURA 5,5 54 45 4.6 45 45
TROSYD 10,4 9.6 9.8 3,1 2.9 3,0
ARTHROTEC 0,2 3.6 4.4 0,1 2,0 2,5
ACCUZIDE 2.7 2.4 2.1 3.3 2,7 2.2
ZELDOX 0,2 0,2 0,2 2.9 24 2,1
XANAX 2,6 2,6 2,6 1.8 1,8 1,9
CADUET 0,4 0,5 0,5 14 1,6 1,7
ALDACTAZIDE 3,0 3,0 3,3 1,2 1,2 1,3
ANSAID 6.0 3.8 3,7 2,1 1,2 1,2
RELPAX 1,1 1,0 0,9 1,5 1,3 1,1
PROCTOLOG 3.0 3,1 2.8 1,0 1,0 1,0
ASTRAZENECA 3.4 3,5 3,5 6,0 6,0 5,5
SYMBICORT 44 44 4.1 18,9 18,6 18,2
BELOC 46,7 | 48,8 | 488 18,1 18,2 17,5
CRESTOR 41 4.9 5,4 10,6 12,9 15,4
ATACAND PLUS 8.4 8,5 8,3 15,6 15,4 15,4
SEROQUEL 4,9 4,8 4.4 16,0 159 13,5
PULMICORT 2.9 2.9 33 48 4.6 5.8
ATACAND 1,3 1,6 1,5 2.3 2.7 2,7
MONODUR 4,0 3,7 3.4 3.0 2.7 2,5
BRICANYL 11,9 | 113 12,8 1.9 18 2,0
EMLA 0,7 1,0 13 0,9 12 1,7
TENORETIC 3,1 2,5 1,9 2,3 1,8 14
TENSINOR 3.3 24 1,8 1,8 13 1,0
GLAXOSMITHKLINE | 4,3 3,8 3,9 51 5,0 49
SERETIDE 5.4 6,7 6,6 41,1 45,6 46,1
PAXIL 4,6 5.7 5.2 9.4 9.7 8,1
VENTOLIN 149 | 164 | 187 6,7 6,3 72
FLIXOTIDE 1.6 2,0 2,6 3.9 4,0 5.2
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DERMOVATE 7.2 8,7 8,1 5,1 5.2 4.8
LAMICTAL 1,5 1,9 2,1 4.0 3,9 3,9
CALPOL 25,1 18,9 17,7 6,0 4.0 3.9
BACTROBAN 5,9 7.2 6.4 3,7 3,8 3,5
FLIXONASE 1,8 2.2 1,9 2,6 2,6 2.3
SUDAFED 7.4 7.3 7.8 2,4 2.1 2,2
LACIPIL 1,2 1,4 1,2 2.4 2.3 2,1
SEROXAT 1,6 1,6 1,2 1,7 1,6 1,4
REQUIP 0,1 0,4 0,8 0,2 0,6 1,3
DUACT 2.3 2.2 2.3 1,6 1,3 1,3
ACTIFED 4.5 3,3 44 1,5 0,9 12
ACTIDEM 3,3 3,2 3,6 1,2 1,0 1,1
IBRAHIM 3,5 3,6 3,8 4,1 42 4,1
ONCEAIR 2.9 3.7 3,7 12,2 14,4 15,2
REXAPIN 2,5 2.3 1,9 15,7 13,3 11,0
TARDEN 42 3.4 2.3 14,0 11,0 3.8
VASOSERC 6,9 7.5 6,1 8.5 9.3 8.7
CITOLES 3,4 4.6 43 7.5 8.8 8,7
DOLOREX 20,5 25,7 28.9 5,0 5,9 6,7
MAXALJIN 20,2 12,9 13,5 9,9 5.6 6,1
EPIXX 0,2 0,5 0,6 1,6 3,3 4,7
DEMAX 0,2 0,2 0,2 3.8 4.4 43
DOZYL 0,2 0,6 0,8 1,1 3,1 4.1
CITOL 3,6 3,4 2.8 5,5 47 3,6
STILEX 4,7 4.8 4,7 2.8 2,7 2,8
TENSART PLUS 0,6 1,0 1,0 1,4 2,1 2.3
TYOFLEX 0,0 2.4 3.4 0,0 1,6 2.3
DICLOMEC 11,1 113 9.3 3,1 3,0 2.2
NEXIVOL 0,0 0,2 1,4 0,0 0,2 1,8
OROHEKS PLUS 1,4 2.0 2,4 0,8 1,1 1,3
TANFLEX 5,0 42 45 1,3 1,1 1,2
BOEHRINGER ING. 0,8 1,1 1,1 3,1 3,6 3.8
SPIRIVA 24.9 22,1 23,7 47,8 45,1 454
MICARDIS PLUS 16,1 15,3 16,5 12,6 13,0 13,9
PEXOLA - 2.3 2.4 2,5 9.7 11,6 11,4
COMBIVENT 31,7 26,1 26,9 11,5 11,0 10,9
PRITOR PLUS 11,6 11,1 11,5 8,7 9.5 9.7
MICARDIS 5.4 4.4 3,9 5.2 47 4.1
PRITOR 3,7 3,0 3,0 3.3 3,1 3,0
THOMAPYRIN 1,8 14,4 10,9 0,2 1,6 1,2
BAYER 7.7 8,2 7.9 3,3 3,4 3,4
ADALAT CRONO 3,0 2,9 3,1 11,1 10,4 10,6
MINOSET PLUS 9,1 9,5 10,0 7.6 8.1 8,0
VENTAVIS 0,0 0,0 0,0 2,7 5,7 7.1
TRAVOCORT 4.0 4,1 3,6 8.9 8.7 7.1
RANTUDIL 42 4.9 5.5 6.4 6,7 7.1
ADVANTAN 2.3 2.4 2.5 5.8 6,0 6,2
BEPANTHENE 10,1 11,2 7.6 5,5 6,2 5,7
MINOSET 13,2 12,6 15,6 4.6 45 5.3
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BENICAL COLD 5,1 5,7 7.3 3.2 3,7 4.4
RHEUMON 4,2 3,8 3,7 4,8 4.4 4.1
BENICAL 3,0 2.4 5.2 2.3 1,9 3,7
TRAVOGEN 1,7 1,7 1,7 3,8 3.7 3,5
THERMO RHEUMON| 1.8 1,4 1,4 4.6 3,6 3,4
ASPIRIN PLUS C 6,2 5,1 4.8 4.5 3,7 3,1
ASPIRIN 18,6 19,6 15,3 3,7 4,0 2.7
LASONIL 1,9 2,0 2,5 2,1 2.2 2,5
DIANE 35 1,6 1,3 1,2 3,3 2.4 2,1
PSORCUTAN BETA 0,1 0,2 0,4 0,4 1,2 2,0
MADECASSOL 1,2 1,0 1,5 1,6 1,2 1,8
NERISONA C 1,1 1,1 1,1 1,4 1,4 14
BEPANTHENE PLUS | 24 2,6 1,7 1,3 1,4 1,3
PSORCUTAN 0,5 0,4 0,4 1,8 1,5 1,3
PRIORIN 0,1 0,1 0,1 2,2 2,1 1,2
BONEFOS 0,0 0,0 0,0 2.1 1,4 1,2
SANOVEL 3,0 2.9 2.7 3,5 3,5 3,2
MAJEZIK 54,3 50,0 49 4 27.7 21,0 21,0
ATOR 5,1 5,0 4,3 18,6 22.5 18,9
CEDRINA 1,4 2,0 2.1 6,0 7.5 7.5
NIMES 2,5 8.8 9,0 1,3 5,0 5.5
NOTTA 0,9 1,2 1,4 3.8 4,6 5.2
AYRA PLUS 0,6 1,8 2,4 1,5 3,8 5,0
DOENZA 0,8 0,8 0,7 42 43 4.0
CARDOPAN PLUS 0,0 0,3 1,6 0,0 0,6 3,2
AYRA 1,7 1,7 1,6 3.9 3.4 3.2
EKLIPS PLUS 1,9 1.9 1,7 43 3,7 2.8
DOLPHIN 4.3 3,7 3,8 3,0 2.3 2,7
OFERTA 0,2 0,4 0,3 1,2 24 22
COLNAR 0,0 0,0 0,5 0,0 0,0 2.2
SELECTRA 1,8 1,9 1,9 1,9 2,0 2,0
ANDANTE 0,7 0,9 0,8 1,8 1.8 1,6
EKLIPS 0,8 1,0 0,8 2,0 2,1 1,4
EXEN 5,4 3.9 4.0 2,9 1,3 1,3
EKLIPS FORT 0,0 0,1 0,5 0,0 0,1 1,2
FLUPAMID 1,8 1,5 1,7 1,5 1,0 1,1
CARDOPAN 0,0 0,1 0,4 0,0 0,2 1,0
SERVIER 1,5 1,5 1,5 3,5 3.2 3,0
VASTAREL 23,1 24.9 24.6 16,6 18,1 17,9
COVERSYL 14,4 14,9 14,9 21,6 18,8 17,0
COVERSYL PLUS 10,3 10,8 11,3 14,2 14,8 15,6
PROTELOS 3,6 42 43 11,4 13,0 13,0
PRETERAX 7,9 8,0 6,6 10,9 10,7 8.9
DAFLON 14,2 12,2 11,2 8.4 8.8 8,1
FLUDEX 17,1 16,2 15,6 8.0 7.5 7.3
STABLON 4.6 3,4 2,9 5,3 3,9 3.4
KETILEPT 0,0 0,0 0,8 0,0 0,0 1.8
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RILEPTID 0,0 1.2 1,7 0,0 11 1,5
VENEGIS 0,0 0,0 1,4 0,0 0,0 15
TRIVASTAL 2,1 2,0 1,9 14 1,3 13
BIPRETERAX 0,0 0,0 0,8 0,0 0,0 1,1
ROCHE 3,6 3,0 2,6 3,1 2.6 2.4
INHIBACE PLUS 7.6 78 8,1 213 20,2 18,7
APRANAX 279 | 286 | 326 14,1 14,2 14,5
DILATREND 9,0 114 | 133 12,5 12,6 11,5
BONVIVA 0,0 0,1 1,0 0,0 1,6 10,3
NAPROSYN 1,8 | 11,7 | 151 9.7 8,4 9,6
ROACCUTANE 2,6 3,0 2.1 12,3 13,1 8,0
OCERAL 5,5 45 5,5 7.3 5.7 6,0
MADOPAR 2,7 3.2 3.8 49 54 5.6
INHIBACE 24 2.3 2,5 5.2 49 43
BONDRONAT 0,0 0,0 0,1 0.3 1,9 2.8
PULMOZYME 0,0 0,0 0,0 0,7 13 2,1
ALEVE 6,6 6,7 3,5 4.6 43 2,0
LAROXYL 11,8 | 125 6,6 1,6 1,7 13
BILIM 3.3 3,0 2,7 2.4 2.4 24
MUSCOFLEX 214 | 207 | 228 244 19,8 20,1
TRAVAZOL 129 | 159 | 179 13,7 14,3 14,3
ZESPIRA 1.8 2,1 2.8 11,6 12,2 14,0
ATEROZ 1,4 1,8 2.2 8,0 8.9 11,7
ALZANT 0,1 0,2 0,2 3,4 5.1 5,7
LOSIRAM 0,3 1,9 19 1,1 6,2 5.7
APROL 15,8 146 | 1438 7.0 59 5,1
ELYNZA 0,0 0.3 0,5 0,0 3.4 5,1
FORTINE 11,3 133 7,1 8,9 8.4 4,0
ZELOXIM 15,0 8,5 6,5 10,8 45 2,9
KETORAL 3,5 3.8 4,0 3,1 2,8 2,6
MOMECON 2,0 3.4 3,6 1,8 2,6 2,5
CORONIS 1,1 2,1 2,7 15 2.1 2,1
SEKROL 57 | 44 5,3 2,1 1,5 1,5
BEKLAZON 49 46 4,7 14 1,2 1,1
MERCK&CO 0.8 0.8 0,8 2.8 2.7 2,3
SINGULAIR 17.8 173 | 19,1 277 | 288 333
HYZAAR 326 | 326 | 323 289 | 278 26,0
COZAAR 15,8 15,1 14,0 13,7 12,8 10,5
INEGY 2,5 3,0 3,3 6,7 8.3 10,0
FOSAVANCE 13 7.7 9,6 14 6.3 7.6
FOSAMAX 14,5 11,0 84 12,5 9.6 7.0
ZOCOR 10,1 8.6 8,2 5.9 35 2,5
PROPECIA 1,0 0,8 0,6 2,0 1,7 1,4
NOBEL 2,9 2,6 2,7 2.2 2.1 2.3
ETOL 26,5 | 268 | 21,9 349 | 293 2272
LIPOFEN 3.6 41 3,9 227 | 230 | 204
TYLOL HOT 160 | 183 | 19,6 12,8 132 13,2
ETODIN 0,0 0.8 8.9 0,0 1,0 9,0
CO-IRDA 0,4 1,6 2.4 L5 5.7 8,0
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LIPIDRA 02 0,9 1,1 12 5,1 6.8
MELOX 15,2 12,8 9,5 9,9 6,6 4,7
TEQOKAP 7.1 7.6 7,7 4,1 3,9 3.7
TYLOL 16,4 15,2 13,3 4.6 4,1 34
ESRAM 0,0 0,4 0,6 0,0 14 1,8
IRDA 0,1 0,3 0,5 0,4 1,0 13
MISOL 0,5 0,7 0,8 0,5 0,9 1,0
JOHNSON &
TOHNSON 1,3 1,0 1,0 2,3 2,0 2,1
RISPERDAL CONSTA| 1,9 2,5 3,0 29,4 33,5 35,7
RISPERDAL 11,5 13,7 13,1 32,2 22,7 16,9
TOPAMAX 2,5 3,5 3,8 9.6 10,8 10,7
CONCERTA 0,8 1,5 1,8 4.1 6.8 74
PARAFON 33,5 43,6 | 407 7.0 8,1 6,9
DUROGESIC 1,3 1,9 2.3 5,5 6,1 6,2
REMINYL 0,7 0,9 0.9 5,0 5.5 5,0
INVEGA 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0 47
BEN GAY 13,0 15,9 15,4 1,6 1,9 1.6
SIBELIUM 2,6 3,0 3,0 1,6 1,6 1,5
MENARINI 1,8 2,0 2.3 1,7 1,9 2,0
ARVELES 442 | 465 489 49,7 49 4 51,6
VASOXEN 10,6 11,3 10,9 21,9 223 20,8
ZOPROTEC 4.8 43 32 12,9 11,2 8,1
FASTJEL 13,6 14,3 13,3 5,7 5.9 5,6
ZOPROTEC PLUS 0,0 03 1,7 0,0 0,8 43
MIGREX 0,9 1,2 1,0 2.4 3,9 3.4
ANDOLOR 6,7 5.4 49 2,5 2,0 19
CORSAL 8.2 7.1 75 1,9 1,7 1.8
SIPRAKTIN 5,4 45 3,9 1,8 1.5 1.4
ABBOTT 1,0 0.9 0,8 1,6 1,7 1,9
HUMIRA 0,1 0,3 0,5 23,4 33,7 46,0
TARKA 18,1 19,9 21,8 40,4 374 30,5
GOPTEN 3,7 5,0 53 52 5.8 49
RYTMONORM 4.9 5,6 6,3 53 4,7 42
NOVUXOL 24 2,9 3,3 3,1 2,9 2,7
ISOPTIN SR 3,0 3,0 3,0 42 2.8 2,1
IBUFEN 33,1 26,5 25,9 4,0 2,7 2,1
BRUFEN 15,4 17,2 15,2 3,5 2,8 1,8
AKINETON 4,1 4.4 43 2,3 2,0 1,5
ISOPTIN KKH 2,4 2,6 2,7 1,6 1,1 1,0
LUNDBECK 0,5 0,5 0,5 1,8 1,8 1,7
CIPRALEX 61,8 66,0 68,1 60,0 62,7 65,5
EBIXA 2.9 2,7 2,6 24.2 22.5 21,6
CIPRAM 26,1 232 21,0 11,8 10,5 8,6
CLOPIXOL 6,9 59 6,0 2,9 2,5 27
FLUANXOL 22 1,9 2,0 1,1 0,9 1,0
SCHERING-PLOUGH| 1,6 1,6 1,4 2,4 2,1 1,6
AERIUS 35,1 354 31,1 30,0 31,0 274
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NASONEX 13,6 | 144 | 153 193 | 21,0 | 236
REMERON 7.3 6,4 6,3 15,8 13,6 12,2
ELOCON 120 | 123 | 133 6,0 6,5 7.5
CLARINASE 11,1 112 | 142 4.6 5,0 6,8
EZETROL 18 13 1,2 10,1 7.3 6,0
ELOSALIC 3,7 4.4 5.0 3.8 48 5,6
TOLVON 41 3,9 45 3,0 3,1 3.8
TINACTIN 2,5 2.9 2.1 2.7 3.4 2.7
CLARITINE 3,3 2.8 2,5 2.3 2,1 2,0
ANGIODEL 2,1 1,9 1,6 1,8 1.7 1,7
SANTA FARMA 2,0 2,1 24 1,0 1,1 16
DICLOFLAM 292 | 25.1 | 2273 24,7 17.8 12,8
THERMOFLEX 8,6 9,7 8,5 17,9 16,9 11,9
NAZOSTER 0,0 2,9 49 0,0 8.2 11,0
FARHEX 8,1 102 | 11,8 9,5 10,1 9,4
SECITA 0,0 0,9 2.6 0,0 36 8,7
GYREX 0,0 0,6 14 0,0 48 8.4
FLEXO 228 | 248 | 178 14,7 14,1 7.7
TIORELAX 3,3 2,5 5.0 4.5 2.9 6,9
ALLERSET 12,1 10,5 8,5 11,8 8,7 5,6
TERBISIL 2,6 2.8 2.9 4.9 46 40
CREBROS 0,0 0,0 34 0,0 0,0 3,3
FLEXO JEL 45 45 4,0 4.9 41 2.9
COGITO 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0 1.9
CODERMO 0,0 0,6 1,9 0,0 0,7 17
U.C.B.* 1,8 1,9 1.9 16 16 1,6
KEPPRA 1,8 2.2 24 233 | 264 | 294
NOOTROPIL 261 | 272 | 297 17,8 173 19,8
XYZAL 219 | 22,6 | 193 27,7 | 264 18,7
MONOKET LONG 5.8 6.2 6,5 7.3 7.3 8,0
ATARAX 250 | 222 | 213 6,5 5.8 5.7
ZYRTEC 7.2 6,5 5,5 7.5 6.2 54
CIRRUS 3,9 7.2 9.1 2.3 4,0 5,2
APO-GO 0,1 0,2 0,3 2.2 35 44
MONOKET 5,3 4.8 45 3.4 2.9 2.8
WYETH* 0,4 0,5 0,5 1,7 1,9 1,5
ENBREL 1,7 1,9 2,0 39,0 | 452 | 559
EFEXOR 482 | 457 | 358 572 | 50,1 35,4
LODINE 0,1 108 | 314 0,0 1,4 52
ADVIL 202 | 187 | 168 2.5 2.3 2,5
SOLVAY* 0,5 0,6 0,6 0,9 1,0 13
BETASERC 775 [ 421 | 374 334 | 27,7 | 30,1
LIPANTHYL 26,7 | 258 | 264 359 | 327 | 290
SECALIP 0,0 4,5 9.4 0,0 6.4 12,0
TEVETEN PLUS 0,0 1,6 6.8 0,0 2,9 9,9
FAVERIN 6,4 6,7 5.8 10,7 9,9 6,7
TEVETEN 47 6,0 4.1 82 9.5 5,1
ENEAS 2,0 4.6 38 2,9 6,0 42
PHYSIOTENS 7,5 45 3.2 8,1 44 2.5
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BIOFARMA* 1,2 14 14 0,6 0,9 1,2
KATARIN 529 | 51,5 | 51,0 425 | 297 | 221
CHOLVAST 0,5 2.0 3,6 3.9 11,5 21,3
ZYZAPIN 0,0 12 14 0,0 12,4 11,3
TIOPRAM 0,0 12 3,1 0,0 48 0.4
LOXIBIN PLUS 0,5 1,7 2,0 2,0 5.6 4.9
ARYPEZ 0,0 0,2 0,7 0,0 1,7 4.4
RELAXOL 2,6 2,9 2.4 8,5 6,6 3,8
NIPIDOL 2.6 2,1 3.3 5.2 3.4 3,4
FULSAC 7.3 6,0 5.2 73 4.6 3,1
LOXIBIN 1,7 12 0,9 11,5 5,0 2,4
RICUS 0,0 0,0 0,7 0,0 0,0 22
DESAL 9.9 9,1 8.8 34 23 1,7
MEKSUN 5,6 5,0 3,3 5,1 3,4 16
MUKORAL 10,1 6,7 5,5 4,9 2,5 1,5
CORBINAL 1,8 2.5 2,0 2,1 2,3 1,5
SYNAX 2.8 5,3 3.6 1,9 2,7 1,4
RISTART 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 1,1
GABASET 0,0 0,0 0,5 0,0 0,0 1,0
ARSAN* 2.7 2,6 2.9 13 12 1.2
ASIST 455 | 454 | 432 67,7 | 652 | 634
A FERIN 262 | 245 | 244 14,8 14,6 14,4
A FERIN PLUS 172 | 198 | 227 9,1 11,5 13,8
A FERIN SINUS 45 6,1 6,7 3.4 5.0 5.8
EKSOFED 43 3.3 2,6 33 2.8 2.3
DEVA* 32 2,5 22 1,3 1,1 1.2
DIKLORON 333 | 36,5 | 417 248 | 234 | 236
LUXAT 0,6 1.4 2,5 72 143 | 21,1
COLASTIN-L 04 1.2 13 3,6 10,3 10,4
NIMELID 0,9 2.1 5.7 1,4 2.8 7.3
SILVERDIN 6,2 7.0 7.8 5.2 5,0 49
CANDEXIL PLUS 0,0 0,1 1,0 0,0 0,7 4,5
OKSABRON 7.7 6,5 8,1 49 3,5 3,7
HITRIZIN 6,3 5.8 6,6 4.6 3.7 3,6
LOSAPRES PLUS 0,8 0,8 0,8 5.3 47 3,6
ENDOL 8,0 9.4 6.8 5.2 5.2 3.2
VAZKOR 1,9 1,8 1,9 48 3,8 2,9
DOXAFIN 0,1 1,1 1,8 0,2 2,1 2.8
DANITRIN 3,1 3,3 3,5 2.3 22 1,9
TEKFIN 0,6 0,9 1,0 1,0 13 11
BASEL KIMYA* 0,0 0,4 0,9 0,0 0,5 1,1
MUCOPLUS 43,5 | 316 580 | 458
DELODAY 380 | 47,1 233 31,1
CINETIX 18,5 | 213 18,7 | 23,
SANKYO* 0,3 0.3 04 0,7 0,8 1,1
HIPERSAR 340 | 357 | 2573 46,3 44,7 | 297
OLMETEC 340 | 340 | 239 47,1 43,1 284
HIPERSAR PLUS 0,0 32 16,0 0,0 3.9 19,3
OLMETEC PLUS 0,0 2.9 15,7 0,0 3,6 18,9
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HIRUDOID 32,0 | 243 | 191 6,6 4,7 3,7
NEVZAT* 1,4 17 1,8 0,6 0,8 1,0
ADELEKS 131 | 196 | 16,0 249 | 340 | 207
EDOLAR 0,0 0,0 17,6 0,0 0,0 16,8
DILTIZEM 157 | 11,9 | 119 26,5 19,1 14,7
ZOLENAT 0,1 0,1 0,2 11,2 124 | 13,1
SITOREL 0,0 0,0 4,6 0,0 0,0 11,5
MONOVAS 3.8 3,5 44 8,7 9,6 9,3

OKSAMEN L 460 | 479 | 322 11,7 | 12,0 6,1
PREDNOL A 6,6 5,0 4,1 44 3,3 1,9
OKSAMEN 6,3 6,1 32 6,0 5,0 1,9
KAPRIL 1,9 1,7 2,0 1,9 16 14
ZETION 3,1 2,1 1,9 2,5 1,7 1,1
ALI RAIF* 0,9 0,8 0,7 0,7 0,9 1,0
ALVASTIN 8,7 94 8,4 380 | 319 | 323
PAXERA 4.5 112 | 13,6 8.6 187 | 19,1
RECOSIDE 0.2 16,7 | 199 0,2 12,6 | 121
SARILEN PLUS 0,1 3,7 5,7 0,3 8,2 10,1
OZAPRIN 0,0 0,0 1,1 0,0 04 8.1
FEXADYNE 163 | 129 6,8 190 | 105 42
FORZA 248 | 194 | 22,0 6,3 3,9 3,6
NORMOPRES 5,0 3.9 43 58 3,5 34
SARILEN 0,1 1,3 1,7 02 30. | 27
NORODOL 7,7 7.8 7.9 22 1,7 1.4
KLOROBEN 377 | 364 | 3438 350 | 323 | 280
DIVATOR 3,7 4,0 49 20,5 | 22,7 | 258
BUTIROL 0,0 82 | 219 0,0 5.8 14,2
MAXIMUS 13 | 270 | 195 8,5 195 | 1372
MOMETIX 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 6,1
DALMAN 5,7 43 2,1 10,4 72 32

LOSARTIL PLUS 0,0 0,2 0,7 0,0 0,5 2,1
KLORHEX 59 3,1 2,1 5,1 2,5 1,7
OLEDRO 194 8,8 5.2 6,2 2,9 1,6
DROSER 4,9 3.3 24 2,9 1,9 13
FEKSINE 3,1 2,0 1,0 4.4 2,5 1,1
ZYPREXA 34,1 | 322 | 256 81,0 | 744 | 5572

CYMBALTA 0,0 0,0 16,1 0,0 0,0 18,8
PROZAC 643 | 67,1 | 56,1 177 | 240 | 179
CABRAL 439 | 452 | 381 50,1 504 | 37,0
KREVAL 375 | 382 | 423 354 | 353 | 339
OLLAFAX 0,0 0,0 0,8 0,0 0,7 9,9

COLCHICUM 8,3 8.9 9,5 9,7 10,1 9,4
DISPERT

VERTISERC 0,0 0,0 2,0 0,0 0,0 3,5
STILIZAN 48 4,3 43 1,6 1,4 1,7
REVOXIN 0,0 0,0 04 0,0 0,0 13

PREPAGEL 5,5 3.4 23 33 2,0 1,2
ABILIFY 2,1 3.8 6,1 23,0 | 370 | 522

MONOPRIL PLUS | 349 | 373 | 355 379 | 362 | 273
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PRAVACHOL 17,7 12,4 11,1 243 12,9 7.9
MONOPRIL 11,7 11,9 11,1 8,2 7.7 6,5
SEDERGIN VIT C 240 | 273 29,0 3,1 35 3.3
PERFALGAN 0,7 0,5 0,6 1,7 1,2 1,3
DOLINE 350 | 391 37,0 25.6 28,5 25,8
CARDYN 1,6 2,2 2,1 11,6 17,4 19,3
MUCONEX 33,1 29,8 29.5 23,6 20,0 19.1
THERMODOLINE 8,0 9,1 10,0 16,2 16,8 18,5
INSOMIN 8,2 8,3 8,7 7.0 6,5 6,7
CETRYN 8,0 6,5 4.8 8.6 5,9 42
BROKSIN 48 4.8 43 4.4 4,0 3,6
EXVILE 0,0 0,0 34 0,0 0,0 2,1
ZORETANIN 1,0 9,3 17,0 2,1 17,8 314
LIPITAKSIN 9.3 7.2 5.8 21,3 15,9 12,2
XETANOR 9,1 9,9 9,1 12,3 12,7 10,9
VASOCARD 23,1 19,4 19,1 13,0 10,1 8,3
NEOTIGASON 0,8 0,9 0,9 7.6 72 6,9
DOKSURA 10,9 12,1 114 7.6 6,6 6,0
RIXPER 0,0 3,0 2.8 0,0 [ 53 43
VIVAFEKS 14,1 13,7 93 8,3 7,0 4.1
VELORIN 0,0 0,3 33 0,0 0,5 3,6
CITARA 9,0 6,0 4.4 8,7 52 33
BLOKACE PLUS 6,4 6,1 5,9 5.7 45 33
BLOKACE 5,9 6,0 5.4 5.9 3,5 2.4
VESTIBO 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 L5
SERDEP 6,0 3,2 1,9 34 1,7 1,0
NUROFEN
COLDFLU 34,1 39,3 492 49,1 51,7 58,8
STREPSILS 268 | 260 | 223 34,0 31,8 27,0
STREFEN 4,2 48 5,2 7.1 8.6 8.4
DISPRIL 27.1 21,6 15,6 6,2 4,8 3,1
NUROFEN 7.9 8,3 7.8 3,6 3,1 2,6
AZILECT 21,3 222 20,9 60,3 66,0 60,9
GABATEVA 78,7 | 589 58,6 39,7 31,6 35,4
FLUVAMTEVA 0,0 2.3 5.9 0,0 1,0 2,5
PAROL 483 | 462 51,5 41,2 40,7 44,7
PEDIFEN 34,5 38,3 36,4 34,8 39,9 39,4
PANALGINE 7.4 54 43 11,5 9.0 73
SUPRAFEN 4,8 5,7 5,0 6,7 6,3 5,7
CETAFLU-FORTE 3,8 3,8 2.7 3,1 3,2 2.3
PEREBRON 474 | 482 | 483 39,0 39,8 374
TANTUM VERDE 399 | 388 37,8 33,2 32,2 31,8
DESYREL 9,1 10,1 11,6 24,1 25,0 28,5
TANTUM 3,6 2.9 23 3,7 2.9 23
DOXIUM 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
TADOLAK 59,3 63,8 65.0 74,9 77,7 77,0
NORLOPIN 6,9 6,4 8,9 13,4 12,3 15,0
PANTENOL 8,3 10,2 11,5 24 2,9 3,2
FLUDIN 11,3 6,8 4,6 44 2,7 1,7
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VIROSIL 3.4 3,9 3,3 1.4 1,6 1,3
NERVIUM 53 43 4.4 1,3 1,0 1,0
HAMETAN 72,3 75,0 79,1 32,1 35.5 42,5
TEBOKAN 22,8 21,5 13,7 57,8 56,1 423

UMCA 3,5 3,1 7.2 8,0 7.7 15,2
FOSTER 0,0 0,0 16,2 0,0 0,0 42,1
RINOCLENIL 0,0 16,5 36,1 0,0 49,1 28,5
INNOVAIR 0,0 0,0 8.4 0,0 0,0 21,8
CYCLADOL 100,0 | 83,5 38,0 100,0 50,5 6,2
BUDIAIR 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 1,4
NAC 999 | 100,0 | 100,0 99,8 100,0 | 100,0
CONTRACTUBEX 34,6 33,3 31,1 44,1 52,6 52,9
IMEX 58,2 55,6 56,2 39,6 33,3 34,2
PANTOGAR 6.6 43 2.8 15,8 10,0 6,5
PK MERZ 0,6 6,7 10,0 0.5 4,1 6,4
UREDERM 14,5 15,1 14,9 21,5 22,1 21,5
SIVEX 8,6 8,1 8,0 23,2 21,9 21,1
M-FURO 17,7 15,4 13,4 15,7 13,4 11,4
EXPIGMENT 11,5 12,9 12,9 8,7 97 9.6
VERRUTOL 9.4 9.1 8,9 6.5 6.3 6,9
HIPOKORT 8.5 8,5 8,5 5.7 5,6 5,6
DUODERM 7.7 73 7.3 42 4,1 45
EKZE-MANT 0,0 2.4 43 0,0 2.4 42
ACTINOMA 0,8 0,9 1,0 2,7 3,1 32
AZELDERM 2.3 2,0 1,8 2.2 2.1 2,1
PERS-MANT 0,0 0,0 2,6 0,0 0,0 1,9
IMAZOL 5.5 5,0 4,7 1,8 1,7 1,6
ISODERM 2.2 2.2 2,1 1,7 1,7 1,6
BETACORTON 3,0 2,7 1,8 2.2 2,0 1,3
TERKUR 2.7 2.7 2.5 1,3 1,4 1,3
ROZA 2,3 2,4 2,7 0,9 1,0 1,1
ANDOREX 95,6 94,6 925 93 4 93,0 92,0
SEFIYOL 2.1 4.4 7.1 2.2 4,8 7.2
BATTICON 60,6 53,8 50,9 53,0 413 41,2
NADIXA 0,0 6,2 7.8 0,0 22.6 25,8
ZALAIN 20,8 21,4 21,7 26,6 20,5 18,0
BRONKOLIN 18,6 18,6 19,6 20,4 15,7 15,0
AVITOREL 0,0 0,0 1,8 0,0 0,0 17,5
DILOPIN 5,3 59 7.8 15,2 16,5 15,7
GEROFEN 1,6 8,7 22.1 1,9 9,1 14,7
GERALGINE K 33,8 34,7 243 26,6 25,9 14,0
MOTIVAL 2.3 1,7 7,0 47 33 10,2
GERALGIN M 9,4 9.5 9.2 7,9 7.5 56
KAMFOLIN 9.9 11,6 8.3 8,6 9,5 52
PERMASOL 5.3 4,7 2.8 3.7 4.9 3,8
KARBEROL 2.3 2,0 1,5 6,4 55 2.9
DIFESTOL 0,2 13 1.2 0,5 2,3 1,7
GERALGINE P 5.4 42 3,9 3,0 2,2 1,5
GERAKON 6,1 3,5 3,2 3,8 2,1 1,5
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ISORAT 1,9 1,7 13 24 2,0 12
SULIDIN 603 | 63,6 | 677 762 | 78, | 812
KORTOS 2,5 | 223 | 218 13,3 129 | 122

EPDANTOINE 132 | 11,1 8,5 64 5.2 4,5
AKSIL 3,3 2.6 1,6 3.3 2,6 1,5
MUSKAZON 174 | 205 | 192 160 | 172 15,2
KONAZOL 9,7 121 | 142 112 | 124 | 137
PSOVATE 56 6,5 6,3 9,7 11,3 12,2
ROMATIM 7,0 7,6 7,7 11,6 | 110 10,5
OTACI OKA 8,9 8,2 6,8 9,4 9,8 8.8
MENTOL
ROLLYAKI 159 | 10,8 | 13,0 11,5 T4 7.9
UTALK 6,0 5,8 4,8 54 5,6 5,5
OTACI MEYAN BALI| 4,0 42 3,7 4,5 5.4 5,1
KALMOSAN 7.8 7.8 7.1 6,2 5,7 4,9
SEPTISIL 0,0 0,0 1,8 0,0 0,0 34
BURNIL 8,6 7.8 7.0 4,1 3.4 2,8
BURAZIN 2.8 2.2 2.9 3.1 2.3 28
OTACIECHINACEA | 14 1,5 1,2 2,0 2.4 1,9
OTACI DY OKA
MENT 1,0 1,3 1,0 1,4 1,9 1,7
CAPILA 13 13 1,2 1,1 1,1 13
OTACI SALVIA 11 1,2 0,9 1,3 1,7 1,3
MARINCAP 150 | 155 | 121 243 | 262 | 223
MUKOTIK 304 | 30,1 | 342 145 | 139 | 138
STAFINE 9,5 1,7 | 12,7 1,0 | 12,6 | 127
VEGABON 2,1 2.3 2.7 136 | 12,8 11,2
LITHURIL 8,7 94 8,2 125 | 12,6 | 102
TROMBOLIZ 172 | 18,0 0,8 104 | 108 8.5
VEGABONPLUSD | 00 0,0 1,3 0,0 0,0 5,4
MUCOLATOR 0,0 0,0 7,6 0,0 0,0 4,6
MOVERDIN 1,0 1,0 0,6 4,0 3,8 2,3
ROGAN 0,0 0,0 0,3 0,0 0,0 2,1
MEDICOLD 11,1 6.8 44 52 3.2 1,9
NIASCOR 0,0 0,1 0,2 0,0 1,0 13
BUTAMCOD 0,0 0,0 1,1 0,0 0,0 1,0
DOLGIT 913 | 929 | 93,1 869 | 89,9 | 903
MERESA 8,7 7.1 6.9 13,1 10,1 9,7
MERCK KGAA 0,5 0,5 0,6 0.2 0.2 0.2
ILIADIN 857 | 825 | 82,0 752 | 63,0 | 69,6
CONCOR 130 | 158 | 166 17,9 | 175 | 205
RAPTIVA 0,0 0,0 0,0 1,4 10,3 4.6
SEVEN SEAS 0,5 0,6 0,5 2,4 2,8 2,5
LODOZ 0,7 0,8 0,8 1,7 1,6 1,7
CAMPRAL 0,1 0.2 0,1 1,5 14 1,0
FUCIDIN 100,0 | 100,0 | 822 | 100,0 | 100,0 | 70,1
FUCICORT 0,0 0,0 17.8 0,0 0,0 29.9
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FORYXA 00 | 394 | 406 00 | 434 | 510
GIONA 0.0 | 485 | 533 00 | 265 | 332
COMTAN 812 | 117 | 50 980 | 209 | 15.1
SOLGAR 285 | 234 | 189 | 484 | 403 | 315
GLUCO.CHOND
SOLGAR 65 | 107 | 120 | 103 | 172 | 224
GLUC.CH.MSM
SOLGAR OMEGA3 | 99 | 106 | 122 3.8 93 | 105
SOLGARGINKO | 101 | 9.0 8.1 77 6.9 62
LEAF
OSTEO BI-FLEXT.S.| 0,0 0.1 5.9 0.0 0.1 54
SOLGAR NERO 79 76 62 52 49 39
NUTR.
SOLGAR BIOTIN % 8.5 97 3.0 7% 33
SOLGAR‘ST JOHNS | 4 3.7 42 25 23 2,5
SOLGAR
LU L F 3.1 40 3,5 2.0 2.6 2.1
SOLGAR ‘;MEGA 361 55 2.7 2,6 1,7 2.1 2.1
SOLGARCN(;JT'NANO 0.4 1.3 1,0 0.4 1,4 1,0
XEFO 969 | 1000 | 1000 | 982 | 1000 | 100.0
EXCIPIAL 700 | 729 | 751 | 823 | 840 | 853
KERASAL 25 | 213 | 196 | 149 | 138 | 125
AKNEFUG BP 5 43 3.5 31 1.6 13 12
PENVASC 0.0 | 648 | 248 00 | 515 | 373
DOLORIN COLD 0.0 00 | 423 0.0 00 | 271
MUSCAL 0.0 00 | 299 0.0 00 | 266
BONEMAX 1000 | 352 | 3.1 | 1000 | 485 | 89
LIBRADIN 105 | 155 | 220 | 367 | 458 | 467
MUCONEX 600 586 | 417 | 256 | 404 | 267 | 23.0
LOCOID 264 | 367 | 440 | 201 | 239 | 218
PROTOPIC 0.0 0.1 12 0.1 0.7 5.9
PIMAFUCIN 45 5.9 72 26 2.9 27
PURINOL 590 | 660 | 640 | 428 | 493 | 453
LERCADIP 8.8 87 | 105 | 429 | 38.7 | 4409
RUNOMEX 4.4 6.1 4.7 5.0 56 3.7
DEFLU 145 | 97 | 117 3.7 2.5 2.7
ALJIL 4.9 5.0 5.4 1.2 13 13
YENIZIN 4.8 3.5 23 2.6 1.9 1.2
VICKS VAPORUB | 51.6 | 546 | 429 | 459 | 552 | 57.1
VICKS VAPODRY | 194 | 171 | 263 | 229 | 190 | 226
FURACIN 179 | 218 | 259 | 148 | 170 | 157
VICKS MEDINAIT | 2.8 2.1 2.5 3.8 2.7 25
VICKS VAPOSYRUP | 40 | 27 25 a7 3,0 2.1
VENTOFOR 100.0 | 1000 | 787 | 1000 | 1000 | 73,5

72




VENTOFOR COMBI | 0,0 0,0 19,2 0,0 0,0 24,6
FORAST 0,0 0,0 2,1 0,0 0,0 1,9
VENIBA 1000 | 69,8 100,0 | 644

AKNETRENT 0,0 302 | — 0,0 35,6
MODIODAL 894 | 756 | 1782 958 | 89,0 | 90,
ACTIQ 10,6 | 244 | 218 42 11,0 9,9
IBURAMIN COLD 0,0 756 | 923 0,0 694 | 88,1
BERKO FIZ 558 | 12,1 2,8 38,7 14,0 5.7
DEKOFERIN 0,0 7.2 3,1 0,0 4.4 2,1
ZINCO 30,7 2,7 0,7 42,6 6,7 2.0
CONVULEX 70,6 | 734 | 755 70,3 722 | 739
KARBALEX 222 | 21,0 | 197 268 | 255 | 24,1
ALDOLAN 6,3 4.9 42 1,9 1,5 1.3
ACETYLCYSTEIN | 463 | 513 | 408 549 | 584 | 452
ZEDPREX 12,7 | 147 | 144 13,1 16,4 16,5
ADEPIRON 294 | 251 | 239 15,4 13,5 12,0
KLODAMIN 0,0 0,0 9.8 0,0 0,0 1,6
JETOKAIN 7,5 43 6,6 11,9 6,6 9.9
TENDURA 1,1 13 13 22 26 2.6
BOTOX 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0
BIOFENAC 0,0 458 | 619 0,0 50,1 65,3
KESTINE 100,0 | 542 | 381 100,0 | 499 | 347
AVMIGRAN 81,9 | 822 | 843 788 | 785 82,0
SISTRAL 147 | 140 | 13,0 11,5 11,1 10,7
ALLERGODIL 34 3.8 2,7 9.8 10,4 7.3
TONIMER 998 | 100,0 | 1000 | 99.8 | 100,0 | 100,0
LYOMER 23 2.1 1,6 44 33 23
FITO 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
METOJECT 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
ALLES 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
STERIMAR 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 100,0
ROSUCOR 100,0 100,0
KARAZEPIN 138 | 138 | 1373 31,8 | 313 31,3
PROBLOK 287 | 27,6 | 244 31,0 | 302 | 276
ASIVIRAL 315 | 312 | 318 192 | 20,6 | 217
DIFENAK 7.1 12,6 | 17,1 2,9 5.4 7.4
DEPRENIL 8,3 6.2 6.2 74 6,0 6,1
INDURIN 7.8 6,2 47 3,9 3.4 2.6
MAPROTIL 15 1.2 11 2,7 23 2,1
KETODERM 1,1 1,1 1,4 0,8 0,9 12
MINOXIL 100,0 100,0
MENTOPIN 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 100,0
ERDOSTIN 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
RUPAFIN 1000 100,0
INFLACORT 560 | 522 | 531 888 | 869 | 874
VENT-O-SAL 440 | 478 | 469 11,2 13,1 12,6
OXXA 203 | 279 | 373 | 286 | 338 | 416
OVADRIL 26,8 | 342 | 340 32,5 37.1 343
PAINEX 54 7.5 7.2 95 11,5 9.5
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SILVADIAZIN 1,0 L1 6.1 12 1,1 5,5
TERMACET 425 | 255 74 243 13,2 3,7
FURADERM 1.4 1.8 2.8 1,1 14 2,0
SUBITOL 0,9 0,5 2,1 0.9 04 16
CARNITENE 1000 |7100,0 | 100,0 | 1000 | 1000 | 1000
VENDIOS 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
CONIEL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 1000
ISOTREXIN 100,0 | 100,0 | 989 | 1000 | 100,0 | 97.9
CLINDOXYL 0,0 0,0 11 0,0 0,0 2,1
SANLI YAKI 1000 | 1000 | 998 | 1000 | 100,0 | 99,6
REPARIL N 88,1 | 934 | 932 450 | 563 | 5.8
DONA 11,9 6.6 6.8 550 | 437 | 418
CONTRAMAL 1000 | 100,0 | 904 | 100,0 | 100,0 | 949
ZALDIAR 0,0 0,0 9.6 0,0 0,0 5.1
GRIPIN KASE 998 | 999 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000
TERIL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000
BIOKADIN 912 | 90,5 | 92,1 946 | 928 | 92.6
PASTIL KANZUK 8,8 9,5 7.9 54 7.2 7.4
ADANT 1000 | 100,0 | 69,1 100,0 | 100,0 | 865
RIXOL 0,0 0,0 18,7 0,0 0,0 7.6
RESTELA 0,0 0,0 12,3 0,0 0,0 5.8
KONDROMIN 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
SINOMARIN 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
CLONEX 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
SEBAMED 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
AIRFIX 84,2 84,1
EZETEC 15,8 15,9
MONOLONG 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
ORTHOVISC 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 1000
OSTENIL 1000 | 1000 | 65,1 100,0 | 100,0 | 80,3
IXEL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
DYSPORT 96,0 | 1000 | 100,0 | 998 | 100,0 | 100,0
KEYDROPS 61,5 | 76,7 | 434 682 | 77,7 | 559
NASOVINE 0,0 0,0 21,0 0,0 0,0 14,9
FIZYOFRESH 0,0 0,0 3.8 0,0 0,0 11,3
PARA-COLD 0,0 3,5 203 0,0 1,1 7.1
KEYDROPS JUNIOR | 0,0 9,0 5,1 0,0 11,0 7,0
SEDAFLORA 385 | 108 2.6 31,8 10,3 2,9
BATIODIN 322 | 31,0 | 345 416 | 38,7 | 416
FIZYOSOL 397 | 293 | 39,8 30,7 | 30,8 | 397
IHTIYOL 369 | 397 | 257 270 | 306 18,7
PARKIPEX 283 65,1
GOYART 61,4 28,9
XAMATE 10,3 6,1
NUTRAPLUS 22 | 490 | 514 286 | 330 | 352
ERYACNE 13,5 | 184 | 222 190 | 264 | 327
DIFFERIN 30,6 | 302 | 22,0 36,1 388 | 29,0
BENZAC AC 13,7 2.4 4.4 16,2 1,7 3.1
ALDARA 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0




KUILIL 683 | 741 | 7L1 63,0 | 70, 66,1
GAMAKUIL 31,7 | 259 | 289 370 | 299 | 339
AKNILOX 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
NBL 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
GLUCOS.CHOND.
ERITRETIN _ 0,0 0,0 49,7 0,0 0,0 50,8
TRETIN 1000 | 1000 | 503 | 1000 | 1000 | 492
MESTINON 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 1000
GARMASTAN 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
KALIDREN 41,1 | 434 | 692 448 | 497 | 7133
SYNVISC 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
KONDROMIN § 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
ASINPIRINE ICP 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0
DURAPROX 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1006 | 100,0
21C ARTI FLX 69.6 | 71,7 | 82,1 82,1 820 | 903
21C FISH O.OMEGA3| 8,0 12,7 7.3 3,5 5,8 2,9
21C CO ENZYME Q10| 3,0 5.6 2,8 3.2 5.9 2,6
21C GINGKO BILOBA| 12,0 6,1 5.3 6,1 3.0 2.4
21C GLUC.CHON 2,5 33 1,8 2.4 3.0 1,5
PLUS
REVIGEN 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
1BU 89,9 | 869 | 944 926 | 900 | 960
HIDANTIN 10,1 13,1 5.6 7.4 10,0 4.0
POPOLIN 990 | 972 | 962 969 | 916 | 916
POPOLIN OMEGA 1,0 2.8 3,8 3.1 8.4 8.4
TEOBAG 980 | 994 | 996 628 | 795 | 879
BREVIBLOC 1,0 0,5 0,3 3,0 | 200 | 1.6
PENTOX 714 | 757 | 1000 | 848 | 852 | 100,0
GELFIX 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
LITOZIN 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
GYNELLE 100,0 | 100,0 | 1000 | 1000 | 100,0 | 1000
ETHYLEX 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
PRO-DER 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
RINOPANTEINA 100,0 | 100,0 | 1000 | 1000 | 100,0 | 1000
HEMATAB 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0
FIZYODOZE 809 | 502 | 344 677 | 429 | 411
FI-PHY 0,0 281 | 496 0,0 22,1 30,8
MARIMER 19,1 | 217 | 160 323 350 | 281
HYPOMER 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
ISOTONIC
BIFIZOL 782 | 783 | 83,1 745 | 743 | 797
GLIVIDON 197 | 210 | 166 234 | 250 | 201
MYSOLINE 100,0 | 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
CARLSON OMEGA 3| 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
XANTHIUM 496 | 548 | 379 495 | 5211 39.5
AFEBRYL 342 | 285 | 464 20,1 17,1 29,8
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FENOGAL 8,6 10,3 9,3 188 | 214 | 208
FIBROCARD LP 7.6 64 6,3 11,6 94 9,9
GLYPRESSIN 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
SERUM FIZYOLOJIK| 789 | 914 | 896 | 795 | 91,5 | 74,6
POVISOR 0,0 0,0 4,0 0,0 0,0 19,9
THTIYOL 21,1 8,6 6.4 20,5 8,5 5,5
BELOGENT — [ 100,0 | 663 1000 | 724
DERMABEL 0,0 33,7 0,0 27,6
COSAKONDRIN MSM| 933 | 883 92,4 | 88,6
SELORIX 6,7 8,2 7.6 9.3
COGNIVEN 0,0 3,5 0,0 2,1
COM ROMAX 61,8 | 753 | 806 | 597 | 742 | 790
COM ZIDAN 9,0 5.9 6,8 10,5 7,0 8,3
COM COLS 163 | 1.6 7.9 176 | 118 8,0
COM REX 10,5 6.4 48 10,1 6,3 4,7
HYALGAN 100,0 | 100,0 | 998 | 1000 | 1000 | 99,8
SHEN MIN WOMEN | 43,6 | 51,2 | 524 | 436 | 512 | 524
TELOVIUM 86,8 80,2
VITIX 13,2 19,8
N.L.ARTICHOKE | 828 | 906 | 917 | 841 | 912 | 898
N.L. OME-JT 9.4 4.6 43 9,6 48 46
N.L. COENZ QH 0,0 0,0 L6 0,0 0,0 3,9
N.L. OME-HR 47 3,5 24 4,0 2,9 1,7
L.T. JSF 278 | 261 18,5 39,0 | 322 | 275
L.T. HYALURONIC A.[| 0,0 6,4 11,9 0,0 8.8 19,3
L.T. GLUCOS.CHOND, 147 | 232 8,5 260 | 353 | 144
L.T. GINKGO 12,5 | 11,9 | 11,3 9,1 6,6 7,6
EXTACT
L.T. FISH OIL 6.9 9,9 13,0 3,1 3.9 64
L.T. ALP.PEP.DMAE | 0,0 0,0 4,7 0,0 0,0 53
L.T. 0,0 0,0 4,0 0,0 0,0 4,0
GLUCOS.CH.MSM
L.T. HAREMAX 0,0 0,0 3.6 0,0 0,0 3.2
L.T. ALPHAMAX 4,6 6,0 2,7 5,1 5,1 2,8
L.T. CARVITAL 8.0 24 3,9 46 1,1 2,1
L.T. ST JOHNS WORT| 2,2 3,0 4,5 1,1 1,1 2,0
L.T. WATER PPC 0,0 0,0 3.6 0,0 0,0 14
CAPSALGINE 740 | 770 | 783 712 | 847 | 858
BETAKON 0,3 4.8 7.1 0,3 8,6 9,5
THTIYOL 2,3 8,3 11,7 1,6 3,1 3,8
DIAZEPAM DESITIN | 984 | 998 | 1000 | 972 | 996 | 999
EXCEGRAN 100,0 100,0
TELVIS PLUS 100,0 100,0




IL 33 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 [ 100,0
N.TIME PASSIFLORA| - 98,9 | 100,0 98,5 | 100,0
SIOZWO 1000 | 513 | 497 | 1000 | 596 | 574
SIOZWO SAN 0,0 245 | 273 0,0 212 | 24,0
SIOZWO PFLEGE 0,0 242 | 23,0 0,0 192 | 18,6
MEGA FARMA* 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
IHTIYOL 445 | 590 | 54,8 370 | 518 | 504
CINKO OKSIT 41,6 | 330 | 354 286 | 274 | 313
HEKSORAL 9,8 6,6 74 247 | 18,1 14,5
WILKINSON 4,1 1,4 2,5 9,6 2,8 3,8
PROSPAN 1000 | 100,0 100,0 | 100,0
NITROLINGUAL 99,4 | 100,0 | 1000 | 99,0 | 100,0 | 100,0
ETIL KLORUR 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
S.L GLUCOSSULF.PL| 556 | 63,1 | 61,2 556 | 634 | 60,7
S.LGINKGOBIL.PL | 444 | 369 | 388 444 | 366 | 393
CIRKULIN 644 | 609 | 61,0 700 | 664 | 67,9
VALERIAN
CIRKULIN 356 | 39,1 | 39,0 30,0 | 336 | 321
FLECTOR TISSUGEL| — 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
ANTISTAX 91,3 81,4
GINCOSAN 8,7 18,6
LEVEMAX 100,0 100,0
BABYSOIN 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
HN HERBS 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
GLUC.CHON
ZYNTRA 63,5 75,0
RAPIDUS 36,5 25,0
COLIZIN 80,6 | 852 | 765 80,3 | 852 | 765
COLIZIN P 194 | 148 | 235 197 | 148 | 235
SKIP CLA 442 | 240 | 244 518 | 275 | 273
ULT.GLUCOS.CHON | 4,1 167 | 155 42 169 | 13,7
DR.
ULT.GLUCOSAMIN. | 49 15,0 3.5 3.8 11,6 2.3
MSM
OMEGA 369 592 | 56,1 | 508 60,0 | 587 | 5373
GINKGO BILOBA 12,1 7.8 9,9 9,2 53 56
NUTRID FORMULA | 0,0 2.8 5,0 0,0 2,7 3,8
GOTU KOLA PLUS | 13,0 5,7 6,4 9,3 3,5 3,3
PROPOFOL 689 | 790 | 873 75,1 82,1 89,7
DOPAMINE 31,1 | 21,0 | 127 249 | 17,9 | 103
FRESENIUS
QUESTAMINE 1000 | 951 | 991 | 100,0 | 99,1 | 993
PERBRONS 569 | 457 | 289 | 630 | 452 | 298
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ORASEPT 0,0 6,9 7,6 0,0 167 | 176
SERODERM 8,0 8.4 9,1 9.3 12,1 17,2
NOPAIN PLUS 262 | 322 | 2718 15,5 17,3 15,4
UPREN 2.8 0,1 22,8 3,9 0,1 15,0
ASMAFILIN 4,3 5,7 3,6 6,4 7.8 43
SMARTDROPS 100,0 100,0
LYSTHENON 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
DEFEKS 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
M ESLON 100,0 | 100,6 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
DOPAMINE DBL 408 | 520 | 656 523 | 63,5 | 565
PAMIDRONAT 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0 26,0
DIS.DBL
DOBUTAMINE DBL | 59,2 | 480 | 329 | 47,7 | 365 17,5
BIO 562 | 542 | 447 554 | 56,5 | 40,8
GLUCOSAM.PLUS
BIO QUINONE Q10 G| 84 2,7 | 256 12,7 | 279 | 276
EVELLE 0,0 0,0 12,2 0,0 0,0 20,9
ACNO EUROTABS 0,0 9,1 9,1 0,0 7.3 6,6
OKSITIN 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
WARTNER 100,0 100,0
ETHYL CHLORIDE | 799 | 841 | 830 979 | 984 | 983
DERMATOL 200 | 159 | 17,0 2,1 1,6 1,7
RISFAMED 1000 | 100,0 100,0 | 100,0
CANTHACUR PS 5,0 | 61,6 | 388 654 | 697 | 517
PODOFILM 0,0 0,0 38,7 0,0 0,0 273
CANTHACUR 429 7384 | 225 346 | 303 | 21,0
CATHEJELL 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
COLD MIX 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
NUMIS MED 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
NOW 0,3 4,0 24,8 0,6 7,0 52,3
GLUCOS.CHOND.
NOW CO ENZYME | 25 6,9 11,5 8,7 14,0 | 11,0
Q10
NOW 0,0 1,6 6,6 0,0 2,6 6,6
GLUCOS.CHO.MSM
NOW GABA 7,5 7.3 12,3 5.7 5.4 5,6
NOW CELADRIN 11,4 | 139 8,0 156 | 17,6 5,5
MSM
NOW PHOS.SERINE | 44 4,7 5.4 51 53 41
NOW PRE-OMEGA | 23,0 | 222 8,3 17,7 | 163 3,8
NOW 5 HTP 17,6 | 103 4,6 18,8 9,9 2,3
NOW BIOTIN 1,3 7.1 5,0 0,7 3,5 1,8
NOW GINKGO 7,0 42 3,1 5,3 3,1 1,5
BILOBA
NOW CHOLES- 11,3 9,1 3.2 13,6 8,3 1,5
CONTROL
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NOW GINGKO PLUS | 0,0 2,1 1,7 0,0 2,5 13
NOW OMEGA 3 11,9 4,0 3,1 6.8 24 13
CH.FR.
P.GLUCOSA.CHON.M| - 257 | 60,7 362 | 71,7
SM
P.FLEXAMINE 193 | 12,5 199 | 11,1
P.GLUCOSAMINE 8,3 94 6,5 63
P.GINKGO BILOBA | - 24,0 6,6 20,4 4,7
P.VALERIAN 6.4 2,4 48 1,5
P.ST JOHNS WORT | - 3.2 1,8 2,5 1,2
P.GARLIC 4,0 3,1 1,6 1,0
POFOL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
VECTOMEGA 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
GILDA-FIZ 0,0 724 0,0 53,9
POLIVIDON 100,0 | 27.6 100,0 | 46,1
GLUKOFLEKS 0,0 99,8 | 100,0 0,0 99,8 | 100,0
MORPHINE HCL 594 | 61,9 | 62,5 632 | 654 | 66,0
PAPAVERINE HCL | 277 | 254 | 280 27,1 | 249 | 269
ADRENALINE 12,9 | 128 9.5 9,7 9.8 7,1
VITA C.OMEGA 3 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
NATROLHY.MSM | 83,0 | 881 | 96,5 92,9 | 94,6 | 984
GLU
NATROL STJOHNS | 17,0 | 11,9 3,5 7.1 54 1,6
W.
BAYBAY 1000 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0
ZINCREAM 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
ECZ.GLUC.CHON.CO| - 22,6 | 403 292 | 473
M. |
ECZ.GINKGO 313 | 296 29,1 | 25,0
BILOBA
ECZ.OMEGA 369 182 | 22.8 199 | 225
ECZ.ST.JOHNS 27,8 7.3 21,8 5,1
WORT
VALIDOL 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
GLUCOSAMINE 100,0 100,0
SULF.
GINKGO COMPLEX | 56,6 | 61,7 | 68,5 644 | 690 | 751
TRIPTAN COMPLEX | 43,4 | 383 | 31,5 356 | 31,0 | 249
AVICENNA BSR 0,0 0,0 34,6 0,0 0.0 29,7
AVICENNA 0,0 0,0 45 0,0 0,0 18,1
GL.CH.MSM ‘
AVICENNA 24 | 10,7 | 143 31,5 | 162 | 160
ST.JOHN.W

79




AVICENNA GINK | 304 | 30,7 | 124 30,8 | 333 12,2
BILO
AVICENNA 10,9 | 1272 9.9 13,8 16,5 10,7
VALE.ROOT
AVICENNA RLX 195 | 277 | 145 145 | 22,0 8,6
AVICENNA GARLIC | 13,5 13,2 7.0 6,3 6,5 2,6
AVICENNA 3,3 5,5 2,9 3.1 5,5 2,1
HAWTHORNE
ANTIDOT 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0
EXTAL 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0
KAL SAME 159 | 224 | 538 184 | 283 | 517
KAL HYALURONIC | 23,7 | 252 | 199 297 | 323 | 23,1
AC.
KAL 148 | 10,1 8,4 16,2 113 7.8
PHOSPHATIDYLSE
KAL GABA 134 | 107 6,9 10,5 9.1 5,1
KAL GINGKO 140 | 106 41 17,4 0.4 3.4
BILOBA
KAL OMEGA 3 182 | 209 6,9 7.7 9.6 2.9
LEMON
PERIMEX PLUS 100,0 100,0
MERSOL 256 | 32,1 | 502 272 | 350 | 512
SERUM FIZYOLOJIK| 420 | 26,5 | 282 41,1 258 | 284
1SOSOL 1,0 | 23.1 5,5 11,9 | 26, 8,9
KLORHEKSOL 10,1 5.9 5,0 17,1 9.6 8,8
THTAMOL MERHEM | 10,6 | 11,1 9,6 2.3 2.7 2.2
PROFEN 100,0 | 100,0 | 1000 | 1000 | 100,0 | 100,0
KREM SERA 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0
PULMOLL 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0
IHTIYOL 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
KOKLIN 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0
MELISSA 100,0 | 1000 100,0 | 100,0
INVERSION F 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 100,0
INP OMEGA 3 63,1 | 693 | 509 690 | 746 | 579
INP GINKGOBIL. | 369 | 30,7 | 49,1 31,0 | 254 | 421
ACTIVAR AC-11 1000 | 1000 100,0 | 100,0
WALMARK 2.4 322 | 343 5.4 454 | 470
ARTISAMIN
WALMARK 48 30,5 | 32,8 7.0 279 | 29.1
VENOXEN
WALMARK 4.8 9,9 16,1 6,2 8.0 12,7
KONCENTRIN
WALMARK REGHAR| 3.2 6,6 8.7 3.6 4.7 6,0
WALMARK 413 7.8 7.4 37,5 5.3 49
GINKOPRIM
ENZYMATIC COE. | 17,5 14,7 | 34,5 260 | 22,1 45,7
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Q10

ENZYMATIC 17,5 | 251 | 462 17,6 | 256 | 41,5
GL.CHOND
ENZYMATIC BP-M | 246 | 228 5,9 359 | 320 7.3
ENZYMATIC 21,1 | 15,8 9,2 7.7 5.8 3,0
GARLINAS
ENZYMATIC 193 | 216 42 128 | 146 2,5
GINK.BIL
BUTOFILIN 100,0 100,0
ADVENT 146 | 20,6 | 20, 12,6 | 192 17,9
GINK.BILOBA
ADVENT 7.6 7.4 16,3 8,4 7,8 16,3
POLYCOSANOL
ADVENTOMEGA3 | 164 | 123 | 151 154 12,7 14,7
ADVENT BIOTIN 1710 | 279 | 176 109 | 189 11,3
ADVENT ST JOHNS | 10,9 6,8 2,5 10,3 6.9 2.4
W.
VITAVIN COROVIN | - 100,0 100,0
TONSEALS 804 | 40,7 | 89,6 554 | 196 | 754
3PLEX 196 | 593 | 104 | 446 | 804 | 246
BABINOKS 842 | 999 | 1000 | 838 | 999 | 1000
1ZONA 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0
OMEGA 3 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
PROPOFOL LIPURO | 0,0 12,5 | 96,6 0,0 9,2 95,1
ETOMIDATE LIPURO| 100,0 | 87,5 3.4 100,0 | 908 49
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