—Cczaneye tanitim

Ilac sektdri her anlamda bir yeniden yapilanma ihtiyaci icinde. Alisilagelmis kavram ve modeller buginin
diinyasinda gecerliliklerini bilyiik oranda yitirmis durumdalar. ilaclarin tanitim calismalari da bu gelisme-
lerden tabii ki 6ncelikli olarak etkileniyor.

2009 yili icerisinde iki dnemli gelisme ilac tanitim ¢alismalarinin gelecedine yon verebilecek nitelikteydi.
Bunlardan ilki Saglik Bakanligi tarafindan getirilen hekimlere ydonelik ziyaret kisitlamalari, bir digeri de
glincellenen fiyat kararnamesi ile ortaya ¢ikan onemli fiyat diislisleriydi. Bu iki gelisme, aslinda ila¢ sekto-
rinin o6zellikle de yurt disindaki gelismeleri takip eden ydneticileri tarafindan zaten 6ngorilen bir siirecin
fitilini yakmis oldu. Sektor, artik kalabalik saha kadrolari araciligiyla yaygin doktor calismasina dayanan
klasik modelini revize etmek durumunda. Tirkiye'de yeni bliyime asamasinda olan veya yakin gelecekte
cok sayida yeni Urlin lansmani yapacak firmalar bir kenara birakildiginda, geri kalan bircok firmanin bu
revizyonu bir sekilde hayata gecirecedi gozikiyor. Tabii bunun boyutu, zamanlamasi ve yontemi firmadan
firmaya degisiklik gosterecek; ancak sonucta tanitim ¢alismalari, sektérde ortaya ¢ikan dinamikleri ve
yenilikci kanallari da hesaba katacak bicimde yeniden gézden gecirilecek.

Yasanan bu sirec icinde belki de sektoriin daha once yeterince hesaba katmadigi
bir kanal, eczaneler 6n plana cikti.

Eczaneler, yakin bir zamana kadar ila¢ firmalarinca mimessillerin rutin ziyaret
faaliyetlerini yirittikleri sekonder bir tanitim alaniydi. Eczane deyince agirlikli
olarak akla satis, siparis ve recete kontrolu gelirdi.

Sonyillarda ise ila¢ sektori hedef kitle anlaminda 6nemli bir degisime tanik oldu.
Doktorlar artik mesajlarin iletilmesi gereken tek kitle olmaktan ¢ikti. Geri 6deme
otoriteleri, tiiketiciler ve eczaneler de ayri ayri ulasilmasi ve etkin iletisim
kurulmasi gereken kitleler haline geldi. ilaclarin satin alinmasina giden siirecin
(road to purchase] degiserek karmasik hale gelmesiyle ortaya cikan bu durum,
s6z konusu kitlelerin de artik pazarlamanin goz ardi edemeyecegi hedeflere
donlismesini saglad.
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Tdm bunlara ragmen sektoriin yine de doktorlari diger kitlelerden cok farkli bir
yere koyan klasik yaklasimi yakin zamana kadar tanitim calismalarinda belirleyici
oldu. Saglik tesislerine getirilen ziyaret kisitlamalari, bu strecte bir kirilma
noktasi oldu. ilac firmalari bir yandan bu engellemeler ile nasil basa ¢ikacaklarini
cozmeye calisirken bir yandan da zorunlu olarak tibbi mimessillerini giderek daha fazla sekilde eczanelere
yonlendirmeye basladilar. Bu durumun ilk sonucu mimessillerin eczanelere daha sik frekansla ziyaret
gotiirmeleri ve ziyaret basina diisen siirelerin artmasi oldu.

Bu yeni dénemde yapilan ziyaret planlarinin mutlaka eczanelerdeki yeni dinamikleri dikkate almasi
gerekecek. Bu dinamikler arasinda 6zellikle biytk sehirlerde ve merkezlerde dermokozmetiklerin giderek
artan agirligr ve eczanelerin bu agirligi yansitacak sekilde kendilerini yenilemeleri ile eczanelerin
tiketicilere yonelik tanitim ve bilinclendirme ¢alismalari icin bizzat birer platform haline gelmis olmalari
one cikiyor. Buglin bircok ila¢ firmasi halka yonelik bilinclendirme calismalarinda eczaneleri aktif olarak
dederlendirirken eczacilar da bu tanitimlara eskisine gére cok daha sicak bakiyorlar.

Eczanelere yonelik tanitimlarda kritik konulardan biri de tanitimlarin yapilacagi hedef kitlenin
ayristirilmasinda ortaya cikiyor. Bilindigi Gzere yirirlikteki tanitim kurallari geregi saglik meslek
mensuplari disindaki kisilere Urin tanitimi yapilmasi yasak. Bu durum, eczanelerde eczacilar ile yardimci
personel (eczane teknikeri, ¢cirak vb.) arasinda bir ayrim yapmayi gerekli kiliyor ancak eczanelerin fiziki
ortamlarinin bu ayrima misait olmamasi ve bircok eczanede eczane teknikerlerinin en az eczacilar kadar
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aktif rol Ustlenmeleri ilac firmalarinin isini
glclestiriyor. Su asamada bu ayrimin en azindan
receteli Grinlerile OTC tarzi Urlnler arasinda
yapildigini soylemek mimkin.

Eczanelere yonelik tanitimlarda bir diger onemtli
konu da yeni teknolojilerin ve alternatif kanallarin
kullanimi. Bugtin bircok eczanede kurulan kapali
devre yayin sistemleri, hem halka hem de eczane
personeline yonelik olarak onemli bir potansiyel
olusturmaya basladi. Firmalar acisindan, mimes-
sillerin olmadigi ortamlarda yapilacak bu tir calis-
malar kendi etkinliklerini kanitlayabildikleri stirece
genel tanitim planindaki paylarini giderek artirmaya
devam edecek. interneti en cok kullanan gruplardan
biri olan eczacilara bu kanaldan ulasmak konusunda
bazi firmalar onemli mesafeler katetmis durumda.
Burada da asilmasi gereken sorun, eczacilari geri
6deme proseddrleriyle ilgili yogunluktan uzaklastirip
onlara deger yaratacak alternatif programlar olus-
turabilmekte.

ilac firmalarinin eczanelere yonelik tanitim calisma-
larinda alabilecedi 6nemli kararlardan biri de dzel
eczane takimlarinin olusturulmasi ile ilgili. Bugline
kadar bazi firmalar firma disindan bazilari ise kendi
blnyelerinde olusturduklari 6zel takimlarla eczane-
lere daha etkin sekilde ulasmayi denediler. Farkli
sonuclarin ortaya ciktigi bu uygulamalarda temel
yaklasim eczane kapsama oranlarinin ve siparis
alim siireclerindeki etkinligin artirilmasi oldu. Onii-
miuzdeki donemlerde kurulacak ekiplerin en az bu
gorevler kadar eczane Uzerinden yiritilecek proje-
lerde ve farkli tanitim calismalarinda rol dstlenmesi
beklenebilir.

Yeniden yapilandirma sireci icinde ilac sektorinin
¢6zmesi gereken konulardan biri de eczacilarla
ilac firmalari arasinda ¢ok da pozitif olmayan ilis-
kileri iyilestirmekten geciyor. Son fiyat degisiklikle-
rinde de orneklerine rastlandigi Uzere, yillar icinde
gelisen iletisime ragmen, eczacilarin ilac firmala-
rina bakisi hala biyik oranda negatif algilamalara
dayaniyor. Bu durum, ilac¢ firmalarinin sektor ici ve
disi paydaslarina yonelik algi yonetimindeki basari-
sizliklarina bagli oldugu kadar, spesifik olarak
eczanelere yonelik bir iletisim stratejisinin olmama-
sindan da kaynaklaniyor. ila¢ sektoriiniin kendine
has yapisi ve mekanizmalarindan haberi olmayan
sade vatandasin sektdre karsi belli onyargilari
olmasi anlasilabilir bir durum; ancak firmalarla bu
kadar ic ice olduklari duslnilen eczanelerin hemen
her gelismede firmalarla karsi karsiya gelmeleri
sektorin artik goz ardi edemeyecegi kadar 6nemli
bir sorun.

2009 yili aslinda genel anlamda bir gecis yili oldu.
ilag firmalari saha kadrolariyla ilgili daha kalici ve
ciddi kararlari muhtemelen orta vadeye yonelik
olarak verdiler veya 2010 yili icinde veriyor olacaklar.
Bu kararlar siiphesiz ki eczaneye yonelik tanitim
calismalarini, eczanelere hangi blyuklikte kadrolar
tarafindan ve ne siklikta ziyaret gotirilecegini
belirliyor olacak; fakat bunlarin hepsinden daha
onemlisi, bu ziyaretlerin nasil bir icerikle ve nasil
bir plan cercevesinde sekillendirilecegi olacak.

Konuyla ilgili goridslerine basvurdugumuz yetkili
isimlere asagidaki sorulari yonelttik.

® Eczaneye ilac tanitiminda glincel egilimler nelerdir?
® Hekimlere ydnelik getirilen tanitim kisitlamalari
eczane ziyaret ve tanitimlarini nasil etkiledi?

® Tibbi mimessillerin eczane ziyaretleri ne sekilde
degisiyor?

® Mimessilleri destekleyecek ne gibi yenilikci
uygulamalar mevcut?

® Eczacilara ve eczanelere ulasmakta en etkin
kanallar neler?

® Eczanelere tanitimin ne kadari eczane icinde, ne
kadari eczane disinda gerceklesiyor / gerceklesmeli?
® Eczanelere yalnizca drdn tanitimi miyapiliyor,
yoksa hastalik ve diger konularda tanitim da
yapiliyor mu?

® Tanitim calismalarinda eczaci ve yardimci eczane
personeli ayrimi nasil yapiliyor?

Aldigimiz yanitlar, ilac firmalarinin konuyla ilgili
yoneticilerinin yasanan degisimin farkinda oldukla-
rini ve firma politikalari cercevesinde simdiden
cesitli¢ozimler getirdiklerini ortaya koyuyor. Firma-
larin genelde eczanelerle ilgili degisikliklere tem-
kinli sekilde yaklastiklari net olarak gozikuyor. Bu
yaklasimin onimuzdeki donemlerde ne kadar etkili
ve yeterli olacagi ise tartisilir. Yillardir beklenen
ama bir tirld gerceklesmeyen OTC diizenlemeleri
sliphesiz ki siirecleri oldukc¢a hizlandiracak, hatta
bazi firmalarin bu konudaki aksiyon planlari bile hazir.

Yine de ilac firmalarinin OTC dizenlemelerinden
bagimsiz olarak, eczaneler ve eczacilarla iletisim-
lerini yeniden tanimlamaya ve tanitim faaliyetle-
rinde bir paradigma dedgisikligine gitmeye ihtiyaclari
oldugu goziiklyor. Her zaman oldugu gibi bu sirecte
de pazarlama faaliyetlerini birbirini etkileyen ve des-
tekleyen bir bitin olarak ele alan ve rakiplerinden
hizli davranan firmalar avantaj sagliyor olacaklar.
2010 yili sektor-eczane iliskilerinde 2009'u golgede
birakacak kadar 6nemli gelismelere gebe. Bakalim
bu sirecin kazananlari kimler olacak?




Ece Ak¢cay

Cegedim Dendrite Dogrudan Pazarlama - Dogrudan Pazarlama Satis Danismani

Eczanelere yonelik saha disi pazarlama aktivitelerini Griin bazinda ikiye ayirmak daha dogru olur. Kronik hastalik
pazarina yonelik Urinlerin genel bilgilendirmeleri icin alternatif kanallar tercih edilirken elden satisi olan Uriinlerde
daha uzun soluklu dodrudan pazarlama calismalari yapiliyor. Bununla beraber saha kadrosunun blyikligl eczanelere
yapilan alternatif kanalli pazarlama aktivitelerini ters orantili olarak etkiliyor. Ayrica ila¢ tanitimi disinda hastalik
bilinclendirme misyonunu da yiklenen az sayida firma, halki bilingclendirme noktasi olarak eczaneleri gordigu icin

iletisim kitlerini eczanelere iletmek isteyebiliyor.

Cegedim Dendrite Dogrudan Pazarlama olarak 2004 yilindan bu yana Tirkiye'de saglik profesyonellerine yonelik
alternatif kanalli dogrudan pazarlama projeleri yapiyoruz. 2006 yilindan bu yana eczanelere yonelik projelerin sayisinda
gozle gordlir bir artis oldugunu soyleyebilirim. Eskiden sadece yeni trtin lansmanlarinda standart A4 tek sayfa bir
metin ile dogrudan postalama tercih edilirken, simdi kampanya sartlari, geri édeme bilgilendirmeleri, yeni form
duyurulari gibi Griin yasam dongistniin olgunluk evresinde de alternatif kanalli iletisim kullanilir oldu. Sayisal artisla

beraber alternatif kanal kullanimi tercihi de
cesitlendi; artik sektorin vazgecilmez pazarlama
bileseni dogrudan postalama kadar e-postalama
ve telefonla ulasim 6ne cikiyor.

Simdiye kadar gerceklestirdigimiz projelerden yola
cikarak CATI yontemi ile eczanelerin ortalama
%75'ine mesaj iletebilirken e-postalamada okunma
oraninin %25 civarinda oldugunu ifade edebilirim.
Yine de eczane profesyonellerinin hekimlere gére
daha interaktif oldugunu rahatlikla soyleyebiliriz.
Oyle ki hekimlere yapilan e-postalamalarda
“cevapla” butonu cok fazla tiklanmazken, firma
imaji ile baglantili olarak eczacilardan talep ve /
veya sikayetler bu yolla bize iletilebiliyor. Bununla
beraber eczacilarin ortalama %5'i dogrudan
pazarlama projelerinde kullanilmak Gzere e-posta
adreslerini paylasmayi onaylamazken dortte biri
ise e-posta kullanmadigini séyliyor. E-postalama
son 1 yildir tekliflendirme acisindan sayica yukart
ciksa da Urln stratejisine bagli olarak etkinlik ve
ulasi-labilirlik bakimindan bizim 6nerimiz yaratici
dogrudan postalama ve CATI yontemleri oluyor.

Eczanelerin ilac satisinda dnemli bir rol
edinmesiyle beraber biz de “OneKey Saglik
Profesyoneli Veritabani"mizda eczane
teknikerlerinin bilgilerini tutmaya basladik.
Bildiginiz gibi “AIFD lyi Tanitim ilkeleri” geregince
saglik profesyoneli harici yardimci profesyonellere
ila¢ pazarlama projeleri gerceklestirilemiyor. Yine
de CRM acisindan tekniker bilgileri daha siki bir
iletisim kurulmasi icin dnemli olabiliyor.
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Kadir Biiyiiker

Nobel llac - Tanitim Miduri

Eczaci ve eczaci teknisyenlerine yonelik triin tanitimi genellikle tibbi
muimes-siller tarafindan eczanede yapilmaktadir, ancak zaman zaman
eczacilar ya da eczane teknisyenlerini bir araya getiren drin toplantilar
yapilarak da tanitim yapilmaktadir. Gindmuzde, bu klasik tanitim
calismalarinin disinda internet ortaminda tanitim calismalarinin yapildigi
gorilmektedir. Bu sayede hizli ve yaygin bir sekilde hedef kitleye ulasim
olanagdi saglanmaktadir.

Hekimlere yonelik tanitim calismalarinin Saglik Bakanligi tarafindan
kisitlan-masiyla tibbi mimessillerin eczane ziyaretlerine daha fazla zaman
ayirdigi soylenebilir. Bilindigi gibi Glkemizde recete edilen ilaglarin bedeli
devlet tara-findan karsilanmaktadir. Son yillarda kamunun ilac giderlerinin
azaltilmasina yonelik aldigr onlemlerle ilaclarin hekimler tarafindan recete
edilme ve oden-me kriterlerinin strekli degismesi tanitim calismalarinda
etkili olmaktadir. Tibbi mimessiller hekime calisma yaparken Grinin
etkinligi, endikasyonlari, pozolojisi disinda recete edilme kosullarini da
anlatirken; eczanede geri 6deme kriterleri hakkinda bilgi vermektedir.

Sirketlerin calisan tibbi mimessil sayilarinin var olan tim eczanelere
ziyaret gotirmesi neredeyse olanaksizdir. Bu nedenle internet araciligiyla
eczanelere ulasmak her gecen giin daha da yayginlasacaktir. Eczanelere
ulasmak icin kul-

lanilan diger 6nemli kanallar eczaci meslek kuruluslari olan odalar ve ecza
depolaridir. Bu kanallar aracilifiyla da eczanelere bilgi akisi
saglanmaktadir.

Receteli Urlinlerde eczanede yalnizca biyik olclide trin tanitimi
yapilirken; OTC diye adlandirilan recetesiz irtinlerde trin disinda hastalik
ya da diger konularda tanitim calismalari yapilmaktadir.

Eczanede tanitim calismasinin satis ve karar asamasinda etkili olan
kisilere yapildigi soylenebilir.
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Iskender Eser
Mill Egitim ve Danismanlik - Kurucu

Gecmisten bu yana, tibbi miimessiller eczanelerde yaptiklari ziyaretleri siparis talep etmek ya da recete analizi yapmak icin
gerceklestirmektedirler. Yapilan ziyaretlerin icerigini ise sorumlu olduklari ilaclarin rekabet kosullari belirlemektedir. Bu
nedenle, glincel egilimler olarak tanimlanacak yaklasim, coklukla rekabete gére degiskendir.

Tibbi mimessillerin yaptiklari tanitimlarla doktor tercihi Gzerine etkisi kisitlaninca, dogal olarak daha fazla eczane ziyaretine
yonelerek hedeflerine ulasmaya calismaktadirlar. Bu ise bir baska durumun olusmasina neden olarak, eczane ziyaretlerine
yigilmis planlamalar yaratmaktadir. Olusan ya da gelecekte olusabilecek eczane ziyaretlerini de kisitlayict durumun éniine
gecmek ise verimli eczane ziyareti yaklasimi ile mimkin olabilir.

Tibbi mimessillerin eczane ziyaretlerinde icerik ya da sekilsel olarak cok fazla dedisim gézlemlemiyorum. Sadece giinlik
calismalarinda daha fazla eczane ziyareti yaparak sonuc Uretmeye gayret ediyorlar. Bu konuda, yenilik¢i uygulamalar ise ilac
sektoriinin icinde bulundugu kurallar geregi cok fazla yok. Eczaneye donik tanitim egitimleri ya da eczacilarin ihtiyaclarini
karsilayacak farkli iceriklerde egitimlerle sektor bu alanda yenilikler yapabilir. OTC kanunun ¢ikmasi ile bu alanda ¢ok fazla
firsatlar olacaktir.

Tibbi mimessilin giicl tartismasizdir. Elbette diger pazarlama araclari da bu konuda oldukca etkili olmaktadir. Bununla birlikte
fark yaratacak bir yaklasim, itk yapanin Ustiin olacagi ve giinimuzin en etkin yolu olduguna inandigim, TEB araciligiyla il bazli
eczaci odalarti is birligidir. Bu is birligi sayesinde vadeden, MFden ve diger ticari konulari konusan taraf olmaktan bir adim Gteye
gecerek, sektérin eczane calisanlarinin -bir dostumun 6grettigi gibi- “ylregine dokunmasi” bircok firsati beraberinde
getirecektir. Bu tir bir calismanin amacinin, eczane calisanlarinin (eczaci, kalfa /eczaci tekvisyeni, cirak) mesleki ve kisisel
bilgilenme ihtiyacini gidermek olmasi, bunun da ilac tanitim ilkelerine gére yapilmasi oldukca dnemlidir.

Bugiin Mill olarak hedef misteri grubumuz olan dermokozmetik sektoriinden elde ettigimiz tecribe ile bu tir calismalarin
eczane calisanlari acisindan memnuniyetle ve yiiksek katilimlarla gerceklestigini belirtmek, bu konuda ilac sektoriine bakis
acisi kazandirabilir. Edindigimiz diger bir tecribe ise bu sektdrde yapilan uygulamalar, firmalarin kendi insan kaynagi ile
olurken daha farkli alanlarda dis kaynak kullanarak zaman kullanimini ve etkinligi en Ust diizeye tasiyabilmektedirler.

Tanitimin nerede gerceklesecegini iki asamada ele almak gerektigini distniyorum: “eczanede etkin tanitim” ve “eczanede
verimli tanitim”. Etkinlik, yapilan farmakolojik ve ticari avantaj zincirlemelerinin tanitimlarda kabul gérmesi, verimlilik ise
yapilan ziyaret sayisi [ya da bir eczane ziyaret siiresi) ile retilen rakamsal
sonuclar arasinda iliskinin degeridir. Ne var ki verimlilik, eczanede etkili
tanitimlarin sonucudur. Bu nedenle, etkinlik icin tanitimlarin birebir ve
eczane i¢inde, verimlilik icinse eczane disinda ve aktarmaya calistigim yeni

yontemlerle yapilmasi yararli olacaktir.

*
*

Eczaneler yapilan tanitim coklukla triin tanitimi ve icerik olarak da ticari
avantajlara déniik. Diger taraftan Griinlerin tanitimini destekleyecek ve
ridinlere olan giveni arttiracak hastalik bilgilerinin de aktarilmasi bir ihtiyac.
Bu konuda toplu sunumlarin sirket kaynaklari ile ya da dis kaynak temini ile
yapilmasi yararli olacaktir. Tanitim etkinligi acisindan firsat olusturacaktir.

Eczane, mevcut biylkligu ve calisan sayisi ile zaten bir tibbi mimessil icin
cok karmasik bir ortam degildir. Genel anlamda drinle ilgili farmakolojik
avantajlar ve giincel ticari avantajlar, mimkinse tim c¢alisanlara ayni anda
aktarilmaya gayret edilir. Daha sonra satis gorismesinin kapanisi icin siparis
talebi karar verici ile yapilan kisa bir gériismedir. Bu karari kimin verdigini
tibbi miimessil bilir ve bu bir tibbi miimessil icin ¢cok énemli bir andir. Zira
gelecek cevap, rakamdan cok otelerdedir.
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Cem Kiiciikcan

Bayer Saglik Uriinleri - Ulke Mudiiri

Eczaneye ilac tanitiminda giincel egilimlere drnek olarak, firmalarin diizenledigi aktiviteleri ve toplantilari verebiliriz. Is ortagimiz
olarak gordugimuz eczacilarla her zaman saglikli ve sicak bir iletisim saglamaya gayret ediyoruz. Ginin yogun olmayan bir
saatinde (sabah erken veya aksam gec saatlerde) randevu alarak eczaci ve eczane personeline kisa trlin egitimleri veriyoruz.
Gerek eczane disinda gerekse eczane icinde gerceklestirilen tanitimlarda, teknolojinin tim imkanlarindan yararlaniliyor. Akilda
kalici, yaratici, farkli ve hayata gecirilmesi kolay tanitimlar hedefleniyor.

Eczaneler bizim is ortaklarimiz. Hekimlere yonelik getirilen kisitlamalar oncesinde de eczane ziyaretleri ve tanitimlarina
agirlik veriyorduk, kisitlamalarin ardindan bu konudaki yogunlugumuz daha da artti. Bu siirec sonrasinda ozellikle portfoylinde
jenerik Urlnleri cok olan firma temsilcilerinin kendi markalarini eczaci ve eczane personellerine dnceki donemden daha fazla
tanittiklarini gozlemledik.

Simdiye kadar ilac satisini takip etmek icin eczanelerin alimlari dikkate alinirdi, ancak simdi ilaclarin ne kadarinin hastalara
ulastigl, ne kadarinin da stoklarda kaldigi bilgisi onemli hale geldi. Buna bagli olarak tibbi mimessiller eczane ziyaretleri
sirasinda daha fazla stok takibi yapmaya basladilar. Bu noktada stok takibini kolaylastirmak icin eczane mimessillerine 6zel
programlar gelistiriliyor.

Bunun yaninda tibbi mimessillerin daha fazla musteri odakli, eczanelere 6zel projeler ve ¢ozimler Ureten temsilciler konumuna
gelmeleriicin egitimler gerceklestiriliyor. Ayrica her firma kendi imkanlari 6lcisiinde basarili proje tretme konusunda
elemanlarini 6dillendirmeye calisiyor.

Eczane ve eczacilara ulasmakta en etkili kanal hala birebir ziyaretlerdir. Bunu, firmaya 6zel toplanti ve aktiviteler izliyor. Eczacilik
kongreleri de eczacilara dogrudan ulasmak konusunda etkin bir kanal. Bunun yaninda cok sayida eczaci dergisi var, ancak
mesajlari iletmekteki etkinligi ve okunma oranlari biyik farklilik gosteriyor. Dijital medya da eczanelere ulasma konusunda her
gecen gun daha fazla kullanilan bir mecra haline geliyor. Eczanelerin mesleki olarak kullandiklari on-line sistemler de, firmalarin
mesajlarini iletmesinde 6nemli imkanlar sagliyor.

S6zUnl ettigimiz trendler sonucunda eczacilari hedefleyen tanitimlar, giin gectikce daha cok eczane disina tasiniyor. Ancak
eczane disinda gerceklesen ve “birbirinin ayni” tanitimlar bir slire sonra kaniksamayi ve verimsizligi getiriyor. O nedenle,
eczacilara etkili sekilde ulasmak ve onlarla verimli bir iletisimi stirdirmek icin yenilikci bir yaklasim izlemek gerekiyor.

Eczanelerde iriin tanitimi tabii ki birinci sirada e e e e e e e e e L CEE e CE L CECELEPERERERER S
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yer aliyor. Burada hastalarin drinleri dogru
kullanmasi, hasta uyumunun saglanmasi ve
boylelikle tedavinin basariya ulasmasi icin
yapilmasi gerekenler tzellikle vurgulaniyor ¢ciinki
yanlis ya da eksik kullanimdan dolayi ortaya cikan
hasta memnuniyetsizligi, hem firmaya hem de
eczaneye olumsuz donise sebep oluyor.

Banu Evliyazade

Sandoz - Pazarlama Midduri

Eczanelere Urtin tanitiminin yani sira hastaliklarla
ilgili bilgilendirme de yapiliyor, buna ek olarak,
eczacilarin ve eczane personelinin hasta iliskilerini
nasil gelistirebilecekleri, envanter takibi, eleman
yonetimi ve benzeri konulardaki bilgi ihtiyaclarini
karsilamak icin de calisiliyor.

mevzuat ve odeme kosullari hakkindaki degisiklikler de aktarilmaktadir.

Tanitim calismalarinda eczacilar ayri, eczane
personeli ayri olacak sekilde gruplar belirleniyor ve
buna gére aktiviteler ve egitimler planlaniyor.

degisiklikler yapmalarinin gerekliligini dogurmustur.
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Ila¢ endUstrisinde firmalar, eczanelere driin tanitimlarini, eczaneye ziyaret gotiren
firma temsilcilerinin yani sira postalama ve e-mail aracilifiyla da gerceklestirmek-
teler. Tanitim sirasinda Urinle ilgili olarak form, kullanim sekli ve dozaj bilgisi ile
birlikte prospektiste yer alan diger bilgiler ve giincel uygulamalarda gerceklesen

Ozellikle yeni Griinlerin ya da mevcut riinlerin farkli formlarinin pazara verildigi
donemlerde eczacilara yonelik Urdn tanitimina agirlik verilmektedir. Bunun
yaninda eczacl tavsiyesine ihtiyac duyulan soguk alginligi ilaclari, 6ksirik surup-
lari, agri kesiciler, grip asilari, vitaminler vb. sinifdaki Grinler icin firmalar ecza-
ciya tanitimin yani sira ilgili hastaliklara yonelik halki bilgilendirici brosirler de
hazirlamakta ve bunlarin eczaneler kanaliyla hastalara ulasmasini saglamaktadirlar.

Hekimlere getirilen ziyaret yasaklarinin temel olarak eczanelere tanitim tzerinde
herhangi bir etkisi yoktur ancak bu calisan firma temsilcilerinin programlarinda

Eczanelere ulasmaktaki en etkin kanal firma temsilcileri ve ecza depolaridir.
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Burcak Basimi
Pensa Ilac - Pazarlama Satis Midirt

Turkiye'deki piyasa kosullarindaki degisimler, érnegin referans-esdeger ilac
fiyatlari belirlenirken kullanilan oranlarin degismesi gibi gelismeler, eczane-
lere yapilan ila¢ tanitimlarini eskisinden ¢ok daha dnemli hale getirdi. Devletin
esdeger ila¢ uygulamasini tesvik etmesi ve ilac tercihleri konusunda eczaneleri
destekleyici tebliglerin bir sonucu olarak, eczaneler giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Eczane ziyaretlerinin sayica ve kalite anlaminda giderek
artmasi beklenmektedir.

Hekimleri ziyarete yonelik yasaklardan, esdeger ilac firmalari, referans lriine
gore daha fazla etkilenmektedir. Doktorlar, daha once sik ziyaret nedeniyle iyi
bildikleri ve aliskin olduklari referans uriinlere yonlenirken, hasta, eczanede
fark cikaran bu Urldni tercih etmemektedir. Dolayisiyla, eczanede ilac tanitimi
firmalar icin dncelikli olmaya baslamis, eczane ziyaretleri artmistir.

Tibbi mimessillerin eczane ziyaretleri, artik daha sik, sonuc odakli ve kisa
streli olmaktadir. Eczanelere stok, recete ve karlilik gibi verilerle envanter
takibi yapabilen otomasyon programlarinin hediye edilmesi, kirtasiye malzemesi,
poset gibi destekler saglanmasi, sosyal ortamlarda eczaci ve destek personeliyle
iletisimin artirilmasi, mimessillerin eczane calismalarini destekleyen aktivi-
teler olarak ortaya cikmaktadir. Bunun yani sira, kampanyalarda ve 6zel sipa-
rislerde satis kadrolarina verilen yetki cercevesinde, belli diizeyde ilave iskonto
veya mal fazlasi uygulamalari olabilmektedir. Pensa ilac olarak eczacilarimiza
yonelik bazi 6zel projeler gelistiriyoruz. En son Tirkiye genelinde eczacilarin
ve eczane teknisyenlerinin baslarindan gecen ilging olaylarin illistrasyonlar
ile zenginlestirilerek sunuldugu “Eczanemin Ginlugu” adli kitabin yayinlana-
rak dagitimini gerceklestirdik.

Eczane ve eczacilara ulasmak icin en etkin yol, sik ve diizenli ziyaretlerdir. Dergi
ilanlari, eczaci web sitelerine verilen reklamlar ve fuarlar 6nemini korurken,
kalfa derneklerinin aktivitelerine saglanan destekler de etkili olabilmektedir.

Eczanelere genel olarak sadece Uriin ve Urliniin satis kosullari tanitilmakla
beraber, Pensa ilac gibi yeni firmalarda, firmanin kurumsal tanitimi, elden
satisi olabilen Urin gruplariicin ise hastalik ve tedavisiyle ilgili bilgilendirme
de yapilmaktadir. Bunun yani sira eczaneler, siklikla degisebilen geri 6deme
kosullariyla ilgili gtincellemelere iliskin ilk bilgileri de, cogunlukla tibbi
mimessillerden edinmektedir.

Eczanedeki etkin kisi veya kisiler degiskenlik gosterebilir. Cogunlukla itk
temas eczaclyla olmakta, onun eczanede bulunmadigi zamanlarda veya eczane
teknisyenini yetkili kildigr durumlarda, eczane teknisyenine tanitim yapilmak-
tadir. Hasta ile direkt temasta olan kisiler, genellikle yardimci eczane personeli
oldugundan, mimessillerin bu kisilerle iletisimi daha giicli ve yogun gercek-
lesmektedir.

cemaytak@eraybasim.com

0212 629 06 40




