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SAZETAK

U ovom diplomskom radu se analizirala uloga i znacenje prodajnih profesionalaca unutar
farmaceutske industrije kroz povijest i danas. U prvom dijelu rada se pobliZze objasnila
uloga prodajnog profesionalca, definicija zanimanja te znacaj u industrijama opcenito. S
obzirom na to da se uz pojam prodajnog profesionalca ¢esto veze pojam osobne prodaje i
taj pojam se takoder obradio u sklopu ovog rada. Ova dva pojma su se tako stavila u okvir
promotivnih 1 prodajnih aktivnosti prijeko potrebnih za daljnju ras§¢lambu rada. Za potrebe
razumijevanja tematike, nuzno je bilo predociti kontekst u kojem je farmaceutska industrija
nastajala, kako je funkcionirala kroz povijest i kako funkcionira danas. Najprije se
pojasnila uloga prodajnog profesionalca u kontekstu farmaceutske industrije, a utemeljeno
na postojeéim teorijskim spoznajama. Razmatraju se njegova zaduzenja, izazovi u
danaS$njem vremenu kao i1 nacini na koje ¢e buduc¢nost oblikovati ovo zanimanje. Recentna
COVID-19 pandemija je utjecala na sve segmente poslovnog zivota pa tako i na
promatrano zanimanje unutar obradivane, farmaceutske industrije. U radu se sazimaju
spomenuti utjecaji koji se dodatno poktrijepljuju nalazima poduzetog empirijskog
istrazivanja, provedenog na uzorku prodajnih profesionalaca u farmaceutskom sektoru, kao

i lije¢nika s kojima u svom poslu redovito komuniciraju.

Kljuéne rijeci: farmacija, prodajni profesionalci, COVID-19, novi trendovi



SUMMARY

This thesis analyzed the role and meaning of sales professionals within the pharmaceutical
industry throughout history and today. In the first part of the paper, the role of the sales
professional, the definition of the profession and its importance in industry in general were
explained in more detail. Considering that the concept of sales professional is often
associated with the concept of personal selling, this concept was also discussed in this
paper. These two terms were thus placed in the framework of promotional and sales
activities, which are very necessary for further analysis of the work. In order to understand
the topic, it was necessary to present the context in which the pharmaceutical industry was
created, how it functioned throughout history, and how it functions today. First, the role of
the sales professional in the context of the pharmaceutical industry was clarified, based on
existing theoretical knowledge. Its responsibilities, challenges in today's time as well as the
ways in which the future will shape this profession are discussed. The recent COVID-19
pandemic has affected all segments of business life, including the observed occupation
within the examined pharmaceutical industry. The paper summarizes the aforementioned
influences, which are additionally supported by the findings of empirical research
conducted on a sample of sales professionals in the pharmaceutical sector, as well as

doctors with whom they regularly communicate in their work.

Key words : pharmacy, sales representatives, COVID-19, new trends
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada bio je sagledavanje uloge i1 vaZnosti
prodajnih stru¢njaka u farmaceutskoj industriji kao jednog od klju¢nih ¢imbenika izgradnje
trziSnih odnosa i generiranja prodaje.

Svrha diplomskog rada je bila proanalizirati 1 donijeti zaklju¢ke o tome kakvo je mjesto i
uloga prodajnih profesionalaca u specificnom podru¢ju bavljenja prodajom farmaceutskih
proizvoda i pripravaka trenutno te koje su perspektive istih u blizoj i daljoj buduénosti.

Odabir teme rada rezultat je osobnog zanimanja za problematiku sinergijskog djelovanja
organizacijskih funkcija marketinga i prodaje kao i zanimanja za industriju koja svake godine
ostvaruje zapazene stope raste te predvodi u trziSnim inovacijama.

Diplomskim radom je bila obuhvac¢ena osnovna terminologija, poput osobne prodaje i opisa
radnog mjesta prodajnog profesionalca. Nakon toga su pojasnjeni razli€iti nacini poimanja
prodaje 1 prodajnih tehnika kao i1 njihov utjecaj na prodajnu uspjesnost i odrzivost poslovnih
odnosa s kupcima. Potom je uslijedio opis posebnosti poslovnog konteksta farmaceutske
industrije kao i uloge prodaje i prodajnih profesionalaca u istoj. Posebna pozornost je
posvecena analizi u¢inaka COVID-19 na promjene u ustaljenim komunikacijskim i radnim
obrascima. Na to se nadovezalo poglavlje koje sadrzi opis glavnih obiljezja i rezultata

planiranog empirijskog istrazivanja. Zadnje poglavlje jesu zaklju¢na razmatranja.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja podataka

Metodoloski, za obradu zadane teme koriStena su primarna i sekundarna istrazivanja.
Sekundarno istrazivanje se provodilo kroz proucavanje raspolozive znanstvene i strucne
literature, a za potrebe primarnog istrazivanja koristila kvalitativna istrazivacka metoda
dubinskog intervjua. Dubinski intervju je proveden u veljaci i ozujku 2023. godine s 9
zdravstvenih djelatnika i 8 prodajnih profesionalaca iz podru¢ja farmaceutske prodaje. Svrha
navedenih dubinskih intervjua je bila saznati na koji nadin farmaceutski prodajni stru¢njaci
pristupaju medicinskim djelatnicima, koje tehnike koriste pri predstavljanju svojih proizvoda
te na koji se nacin ocjenjuju uspjeSnost svojih promotivnih aktivnosti. S druge strane, cilj
razgovora s medicinskim djelatnicima je bio saznati kako isti vrednuju mogucénost

komunikacije kao i dobivanja novih informacija i promotivnih materijala od strane prodajnih



predstavnika. I jedne i druge se propitivalo o uocenim prednostima, nedostacima i moguéim

unapredenjima Siroko zastupljenih prodajnih pristupa u okviru farmaceutske djelatnosti.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Nakon uvoda, daje se podrobniji prikaz uloge prodajnog profesionalca u osobnoj prodaji,
buduénosti ovog zanimanja te izazovima na koje nalazi. Nakon tih pojasnjenja, fokus se
usmjerava na pozicioniranje zanimanja unutar farmaceutske industrije pri ¢emu ¢e pojasSnjava
razvoj 1 funkcioniranje te industrije, zaduzenja prodajnih profesionalaca te izazovi s kojima su
se susretali opcenito te za vrijeme 1 nakon Covid-19 pandemije. U zavrSnom dijelu rada,
teorijske 1 znanstvene Cinjenice se dodatno verificiraju provedenim empirijskim istrazivanjem
¢ija je uloga bila ispitati stavove dviju strana, zdravstvenih djelatnika te prodajnih
profesionalaca kako bi se dobila kompletna slika potrebna za izvodenje S$to realnijih

zakljucaka.



2. PRODAJNI PROFESIONALAC KAO GLAVNI
NOSITELJ AKTIVNOSTI OSOBNE PRODAJE

2.1. Osobna prodaja kao element promotivnog miksa

Osobna prodaja najstariji je 1 najc¢eS¢e primjenjivan oblik promocije proizvoda ili usluge.
Ovaj oblik prodaje, odnosno promocije, specifi¢an je po tome §to se odvija u neposrednom,

osobnom kontaktu izmedu prodavaca i kupca.

Iz perspektive promotivnog miksa, osobna prodaja, kao nacin promocije, smatra se
najskupljim elementom promotivnog miksa jer troSkovi ovog oblika promocije povecanjem
obujma promocije rastu znatno brZze nego u slucaju ostalih oblika promocije. Takvi se
troskovi sustinski odnose na adekvatne place i sustavno, kontinuirano obrazovanje prodajnog
osoblja. Da bi se bolje razumjela uloga koju osobna prodaja danas zauzima u suvremenoj
poslovnoj praksi potrebno je osvrnuti se na razli¢ite uloge koje su joj pripadale tijekom
povijesti. Razli¢itost poimanja osobne prodaje i prodajnog posla ocituje se i u definicijama
osobne prodaje koje su bile popularne u pojedinim vremenskim razdobljima. Osim opce
suglasnosti da je prodaja jedno od najstarijih zanimanja kojim se ¢ovjek bavio tijekom svojeg
druStveno-gospodarskog razvoja, postoje brojne definicije koje odrazavaju duh pojedinih

razdoblja i faza u razvoju osobne prodaje kao i vremena u kojem je pojedini autor djelovao.!

Nasuprot uvrijezenom, staromodnom misljenju da je uloga prodaje iskljucivo prodati
uslugu ili proizvod, prodaja je danas mnogo vise od toga, prodaja je zadovoljenje dugoro¢nih

interesa, izgradnja odnosa i partnerstava.

S obzirom na to da je osobna prodaja, kako je navedeno, neposredna komunikacija s
kupcem, spomenuti proces ukljuCuje razvijanje odnosa, otkrivanje potreba kupca, odnosno

klijenta, i uskladivanje odgovarajucih proizvoda (ili usluga) prema tim potrebama.

! TomaSevié¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢ N. (2019.), Principi prodaje i pregovaranja, Zagreb, Ekonomski fakultet u
Zagrebu, str. 19-21.


https://ebook.efzg.hr/digital/library/sites/localsite/collect/efzg/index/assoc/HASH403d.dir/Principi%20prodaje%20i%20pregovaranja%202019.pdf

Taj proces se stoga najcesce opisuje kao sustav u obliku trokuta koji ¢ine:
1. prodavac,
2. kupac (klijent) i
3. proizvod (usluga), uz prostor u kojem se obavlja prodaja.

U ovom kontekstu, treba obratiti pozornost i na sam proizvod, odnosno na njegove

dimenzije i razine. U trZiSnom smislu, proizvod ima tri razine:
* osnovnu,
* oCekivanu,
* prosirenu.

Osnovna razina je najniZa razina, a odnosi se na osnovnu uslugu odnosno osnovnu korist
koju proizvod predstavlja za kupca. Ocekivani proizvod je skup karakteristika proizvoda
kojima se zadovoljavaju potrebe kupca, a proSireni proizvod podrazumijeva skup
karakteristika proizvoda koje predstavljaju dodatnu vrijednost, nakon zadovoljavanja potreba

kupca.?

Osobna prodaja se moze sagledati kao Siri socioloSki proces i postaviti u kontekst
svakodnevnih situacija kroz koje svaki pojedinac povremeno prolazi. Mnostvo je tu slicnih
situacija, od predstavljanja na prvi dan Skole, upoznavanja prvih ljubavi u srednjoj Skoli ili
pak na razgovoru za posao, svaki ¢ovjek se, uvjetno receno, prodaje. Svrha ovih vrsta prodaje
jednaka je svrsi osobne prodaje, a to je bolje pozicioniranje u svijesti drugih ljudi, dobivanje

posla ili primjerice ostvarivanje ve¢eg budzeta za vas odjel u tvrtki.

Osobna prodaja je uz oglaSavanje, direktni marketing i1 odnose s javnos¢u dio promotivnog
marketin§kog miksa i ima vaznu ulogu u procesu pozicioniranja proizvoda, a to prodajni

profesionalci rade kroz iduce stavke:
* procjena vlastite snage,
* detekcija 1 prepoznavanje slabih tocaka kod konkurencije,
* postavljanje konkretnih ciljeva,

« definicija ciljnih skupina, * kreiranje adekvatne komunikacijske platforme.?

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, Zagreb, Mate, str. 16.

3 Kotler, P., & Keller, K. L. (2021.), Upravijanje marketingom, Zagreb, Mate., str. 34.



U kontekstu komunikacije, osobna prodaja je drukcija od ostalih jer ukljuCuje direktnu
dvostranu komunikaciju u kojoj prodajni profesionalac kontrolira $to je re¢eno, na koji nacin i
u kojem trenutku je prezentirano i na temelju reakcije druge strane moze formulirati ostatak
komunikacije. Osobna prodaja nikako nije samostalan kanal komunikacije i prodaje nego se
uvelike oslanja na ostale sastavnice promotivnog miksa. Prodajni profesionalci tako pri
prezentaciji proizvoda ili usluge koriste ve¢ postoje¢e broSure, fotografije 1 video zapise,
razlicite potporne informacije, iskustva korisnika te tako, kroz sinergiju svih postojecih alata

pridobivaju nove korisnike.

W oW

2.2. Prednosti i nedostaci osobne prodaje na B2C i B2B trzistu

Ovisno o situaciji, mjestu kupnje, a ponajvise o sudionicima, mozemo razlikovati dva
trzisSta — B2C (trziSne osobne potrosnje) i B2B (trziSte poslovne potraznje). Ovaj rad ¢e se
primarno fokusirati na poslovno trziste, ali u svakom slucaju, velik dio osobne prodaje odvija
se 1 na B2C trziStu te 1 dionici tog trZiSta imaju znacajno iskustvo osobne prodaje kao kod
primjerice kupovine odjece, obuce, tehnoloskih proizvoda i slicno. U nastavku ¢e se

pojasniti razlicitosti i specifi¢nosti ova dva pristupa prodaji.

Trziste poslovne potraznje u pravilu ima manje sudionika, ali s manjim brojem kupaca
ostvaruje veci ukupni iznos narudzbi s obzirom na to da poslovni korisnici imaju daleko vece
potrebe od primjerice prosjecnog kucanstva. Takoder, kada je rije¢ o poslovnom trzistu,
moramo znati da je ta vrsta trziSta u vecini sluCajeva samo jedan korak u ostvarivanju
kontakta s krajnjim kupcem. Kupnje na trziStu poslovne potroSnje se obavljaju u svrhu
upotrebe u procesu proizvodnje i/ili prerade i daljnje obrade sirovina; u svrhu preprodaje ili u

svrhu potro$nje u svakodnevnom poslovanju.

Autori Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ i Draskovi¢upuéuju na pojavu novog, hibridnog
trziSta — B2B2C na kojem proizvodaci pomocu drugih poslovnih entiteta plasiraju svoje
proizvode na trziSte. Proizvodaci se na taj potez odlucuju radi plasiranja proizvoda kroz

kanale koji ve¢ imaju vecu publiku, uhodan logisti¢ki lanac i sl. poput Amazona, Njuskala.*

Uz to, B2B2C marketing u velikoj mjeri utjece na potro$ace na nacin da se tvrtke koje nisu
direktno prodavaci na trziStu krajnje potroSnje, promoviraju kao pozeljna marka u svjesti

potroSaca. Iako na prvu pomalo nejasno i tesko za povjerovati da je prosje¢nom kupcu bitno

4 TomasSevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢ N., (2019.), opetovan citat, str. 42.



primjerice tko je proizvodac vrecica u koju poduzeca za proizvodnju tjestenine pakiraju svoje
proizvode ili tko je dobavlja¢ graska u mjeSavini za salatu — kupci jednostavno vjeruju

krajnjem prodavacu da stoji iza imena koje je stvorio.

Zanimljivo je vidjeti kako ipak postoje primjeri B2B2C trzista u kojem je iskoristen
kvalitetan marketinski pristup koji je jednu tvrtku s B2B trzita ucinio pozeljnom na B2C
trziStu. Rije¢ je o tehnoloSkom gigantu Intel, tvrtki koja dugi niz godina ima dogovore s
proizvodacima prijenosnih racunala te im ¢ak daje popuste na svoje proizvode kako bi na
svojim proizvodima istaknuli Intel naljepnicu (Intel Inside) te tako kupcu dali do znanja kako
je bas Intel procesor unutar istog te tako privukli kupca na kupnju. Intel, iako dobro poznata u
tehnoloSkom svijetu je tako, prvenstveno kvalitetom proizvoda, dala do znanja krajnjem
kupcu da je taj proizvod kvalitetan te naljepnica sluzi kao garancija kvalitete i velik broj ljudi
se odlucuje na kupovinu racunala koje imaju tu oznaku. Tvrtka je iSla toliko daleko da su
kupcima, u slu¢aju micanja naljepnice, na njihov zahtjev slali nove. Tako su uspjeli vrlo
efektivno 1 uspjesno spojiti B2B 1 B2C trziSte. Uz mnos$tvo prednosti, ¢esto se na B2B trzistu
na ostvarivanje prodaje duze Ceka jer u velikom broju poslovnih organizacija o kupnji
odredenog proizvoda ne odlucuje isklju¢ivo jedna osoba te je potrebno uzeti u obzir vise
misljenja, prilagodbi, odobrenja kao i pritisak konkurencije koja takoder pokuSava ostvariti
prodaju. Osim toga, kupci na poslovnom trZiStu su bolje informirani obrazovaniji i
osposobljeniji za donoSenje kompliciranijih odluka od kupaca na trziStu osobne potrosnje te je
proces uvjeravanja kupca da ostvari kupnju mnogo duzi, sluzbeniji te je potrebno zadovoljiti

vie ¢imbenika da bi se to i ostvarilo, narocito ako suradnja nije postojala do tog trenutka.’

Iako danas neSto manje, na trziStu osobne potro$nje smo prije 10-ak i viSe godina bili
svjedoci prodaje putem prodajnih profesionalaca koji su u ku¢anstvima i prezentacijom putem
kataloga ostvarivali prodaju, prije svega kvalitetnim prezentiranjem proizvoda, usluge i
njihovim znacajkama. Ovim nacinom prodaje, takozvanim ,,party* dogadajima su glavninu
svojih profita ostvarivale tvrtke poput Zepter-a, Avon-a, Tupperware-a ¢iji su prodajni
profesionalci osposobljavani za takve prodajne aktivnosti te su bili nagradivani bonusima ako

nadmase prodajna oc¢ekivanja. Koliko su bili bitni i znacajni, govori i podatak da se 1999.

5 Litvinenko Y. (2022.), How Intel turned the PC industry into its collective co-op marketing partner through a strong sticker game, an

idea Microsoft used to push Windows sales, Tedium, pristupljeno 15.10.2022 na https://tedium.co/2022/07/06/computer-sticker-marketing-

history.
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godine u svijetu, svake 2.5 sekunde odvijala jedna Tupperware zabava te da je u trenutku

istrazivanja ¢ak 90% ameri¢kih kucanstava imalo neki Tupperware proizvod.®

Osim ostvarivanja prodajnih rezultata, tvrtke su tako, kroz prodajne predstavnike,
prakticki ulazile u domove svojih kupaca i dobivale vrijedne informacije i §to je najbitnije,

povezanost s kupcem.

Osobna prodaja na taj nacin omogucuje dobivanje direktne povratne informacije, ne samo
kroz usmenu interakciju ve¢ i kroz ponaSanje kupaca, njihove pokrete lica i tijela te uz
dojmove o proizvodu postoji moguénost dobivanja daljnjih informacija o ponuditelju istih

¢ime se opcenito stvaraju bliskiji odnosi i dobiva $ira slika o potrebama kupaca.

2.2.1. Klasi¢ni ili transakcijski pristup prodaji

Transakcijski pristup jedan je od dva spomenuta prodajna pristupa. Uz poneke sli¢nosti
izmedu dva pristupa - klasicnog i onog zasnovanog na odnosu s kupcem, oni se ipak uvelike

razlikuju, pogotovo u kontekstu dugoro¢nog pogleda na sustav prodaje i prodajne rezultate.

Transakcijski pristup kupcu predstavlja proizvod i poduzecée fokusirajuci se na znacajke
proizvoda te potrebe kupca koje prodava¢ uspjesno mora razotkriti i detektirati. Takoder,
prodajni profesionalac mora poznavati i drugu stranu (pri tome se misli na konkurente) kako
bi mogao istaknuti jace strane svog proizvoda ili usluge te umanjio znacaj konkurentske
ponude u o¢ima potencijalnog kupca. U komunikaciji je prodajni profesionalac ¢esto zatvoren
odnosno cilj mu je prodaja proizvoda te komunikaciju svodi na puko predstavljanje bez puno
ukljucivanja potencijalnog kupca u razgovor. Tako umanjuje svoj utjecaj na konacnu odluku

jer je iskljuéen i izoliran iz procesa odlu¢ivanja’

Uz sve navedeno, postavlja se pitanje §to se u ovakvoj vrsti prodaje dogada nakon ¢ina
kupnje te se posljedi¢no otkriva velika mana ovakvog pristupa jer nakon ostvarene prodaje
odnosno kupnje, prodajni profesionalac nema gotovo nikakav kontakt s kupcem ili je on vrlo

ograni¢en. Prodajni profesionalac se umjesto stvaranja dugorocne veze s kupcem i stvaranja

¢ Eschner, K. (2018.), The Story of Brownie Wise, the Ingenious Marketer Behind the Tupperware Party, Smithsonian Magazine, str. 1-3,

pristupljeno  1.11.2022. na  https:/www.smithsonianmag.com/smithsonian-institution/story-brownie-wise-ingenious-marketer-behind-

tupperware-party-180968658

7 Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢ N., (2019.), opetovan citat, str. 23.
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povezanosti izmedu tvrtke koju zastupa i klijenta okre¢e prema nekim novim, odnosno

budu¢im kupcima.

Vrijednost za kupce se pomoc¢u metode transakcijske prodaje moze posti¢i koriste¢i neke

od istih tehnika koje ¢ine svaku prodaju uspje$nom. U obzir je potrebno uzeti iduce®:
1. Objasniti kupcu sve koristi od kupnje

Ponekad dodatni poticaji mogu potaknuti kupce na kupnju koju prvobitno nisu planirali.
Nudenje popusta, ponuda ili razmjena moze biti korisno. Osim §to objasnjavate §to kupac
moze dobiti kupnjom, ukljucite sve uvjerljive elemente ili jezik koji bi mogao pomoéi u

prodaji. Primjeri ukljucuju:
e Popust koji vrijedi samo na odredeni dani.
e Ako danas potvrdite svoju kupnju telefonom, mozemo vam dati besplatan dodatni
poklon.
o Sve kupnje napravljene online danas imaju 50% popusta.
o Svi koji iduci tjedan posjete neku od nasih prodajnih mjesta mogu dobiti kupon za
popust

2. Uspostavljanje zajednickih interesa u §to kra¢em roku

Jedan od nacina da odnos s klijentima napreduje kroz prodajni ciklus i postane ili ostane
profitabilan jest pronalazenje zajednickih veza s klijentom na pocetku vaSeg
profesionalnog odnosa. Dublji kontakti se mogu formirati kroz vlasnistvo kuénog

ljubimca, hobiji, bra¢ni status, roditeljski status, dob, obrazovanje

3. Davanje prioriteta svojim odnosima

Kupci mogu biti otvoreniji za prodaju ako se osjecaju vaznima ili jedinstvenima za svog
prodajnog predstavnika. Razmislite o tome da se klijentu obracate izravno njihovim Zeljenim
imenom tijekom poziva i naglasite zasto odredeni proizvodi ili usluge mogu funkcionirati
upravo za njih. Sto manje spominjanje prodaje tijekom vaseg razgovora moze pomo¢i klijentu

osjetiti da vaSa paznja ili briga za njihovu dobrobit ima ve¢i prioritet od prodaje.

8 Indeed (2021.), What Is Transactional Selling and how do you do it?, pristupljeno 6.5.2022, na https://www.indeed.com/career-

advice/career-development/transactional-selling
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4. Aktivno slusanje

Prodajni predstavnici koji viSe slusaju nego govore mogu saznati vazne informacije od
svojih kupaca tijekom telefonskih poziva ili razgovora. Slusanje onoga Sto klijent treba moze

uvelike pomo¢i u shvaéanju koja od rjesSenja koja nudi referentna tvrtka bi im mogla pomoci.

Moguénost pronalaska proizvoda koji bi mogao biti osobno koristan vaSem klijentu, moze

olaksati zaklju€enje prodaje.
5. Kontinuirano povezivanje s kupcima

Ostanak u kontaktu s kupcima nakon prodaje ne samo da pruza jo§ jednu priliku za
ostvarenje prodaje, ve¢ kupcima pokazuje da brinete za njihove potrebe ne samo u procesu

kupnje nego 1 izvan te financijske transakcije.
6. Pokazite strpljenje

Postoji mnogo prilika tijekom prodajnog poziva gdje prodava¢ moze pokazati strpljenje sa
svojim klijentom. Ponavljanje, objaSnjavanje ili preformulacija podataka ako kupac ima

pitanja ili ako se govori o visoko tehnickoj opremi ili procesima.

2.2.2. Prodaja zasnovana na razvoju odnosa sa kupcima

Suprotno transakcijskom pristupu, prodaja zasnovana na razvoju odnosa s kupcima djeluje
u nekoliko kljuénih smjerova. Prije svega, prodajni profesionalac u ovoj oblasti mora biti
aktivan sluSatelj, postavljati konkretna pitanja i pritom strateski pristupati prodaji te kroz
takav nacin stvarati dublji odnos s potencijalnim kupcem. Na taj nacin, ne samo da ostvaruje
trenutnu prodaju, nego i skracuje vrijeme koje ¢e biti potrebno pri idu¢em potencijalnom

ostvarenju prodaje.

Pri izgradnji odnosa, prodajni profesionalac stvara predodzbu o sebi, poduzecu, upoznaje
kupca, $iri znanje o njegovim ostalim potrebama te ono najvaznije, gradi povjerenje koje ¢e
pri idu¢im pokusajima prodaje biti kljuéno. Osim znanja o kupcu i1 potencijalnim
konkurentima, prodajni profesionalac mora imati Siru ekspertizu o troSkovima, ¢imbenicima
na trziStu i preslikavati dodanu vrijednost na razlicite profile kupca. Danas znamo kako kupci
od prodavaca ne zahtijevaju samo znanje o proizvodu ili usluzi ve¢ 1 iskustvo prodaje, zele
vidjeti nesto novo i inovativno u nacinu prodaje i neSto §to ¢e im privuéi paznju. Prodavaci

¢esto posezu za ponekim iznenadenjem koje nuzno nema veze s proizvodom ili znacajke
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proizvoda koriste u svrhe koje inace nisu uobicajene. Sve to doprinosi stvaranju Sire slike o

proizvodu, prodavatelju i poslovnoj organizaciji koju on predstavlja.’

2.3. Uloga prodajnog profesionalca u prodajnoj organizaciji i
prodajnom procesu

Ulogu prodajnog profesionalca unutar organizacije je nemoguce pojasniti bez definiranja
prodajnog procesa. Prodajni proces ukljucuje nekoliko faza, i to: pripremu prodavaca, trazenje
potencijalnih kupaca, pripremu za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca,
prezentaciju, otklanjanja prigovora kupca, zaklju¢ivanje prodaje te fazu kontakta s kupcem

nakon kupnje.

Slika 1. Graficki prikaz prodajnog procesa

Izvor: Mihi¢, M.(2008.), Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet, Split, str. 58.

Da bi prodaja protekla kako je planirano, od prodavaca se o¢ekuje da bude kreativan. Svaki
kupac ima svoje zelje, potrebe, moguénosti i stav prema nekom proizvodu, a tu se ocekuje od
prodavaca da bude pripremljen za otvoreni razgovor koji ¢e kupca potaknuti na kupnju.
Prodava¢ mora imati pripremljena pitanja za kupca kako bi se moglo saznati $to kupac

zahtjeva, te mora znati dati odgovor koji kupac treba i zeli Cuti.

9 Duki¢, B., & Gale, V. (2015.), Upravljanja odnosima s potrosacima u funkciji zadrzavanja potrosaca, Ekonomski vjesnik, Osijek, str. 93-
102
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Moderno doba je doba visokog stupnja digitalizacije i svjedoci smo velikog broja poduzeca
koja imaju zaista odlican proizvod ili uslugu, dobro osmisljenu marketinsku strategiju i uz sve
to ne uspijevaju ostvariti zeljenu prodaju. Ako se proizvod ne prodaje iskljuc¢ivo putem
interneta velika je vjerojatnost da takve poslovne organizacije nisu napravile dobru terensku

pripremu i da nemaju kvalitetno obucene prodajne profesionalce.

Prema TomaSevi¢ LiSanin i suradnicima'®, uz pretpostavku da je priprema prodavaca
obavljena sukladno svim pravilima struke, on bi trebao posjedovati znanja iz nekoliko
segmenata, a to su: trendovi, komunikacija, vlastito poduzece, potrebe kupca, proizvod/usluga,

distribucija, uvjeti prodaje.

Sa sigurno$¢u se moze reci da bi prodajna situacija u idealnim uvjetima trebala sadrzavati
ve¢ navedene elemente, ali niposto to ne bi trebao biti standardizirani, genericki proces vec

produkt kreativnosti, prilagodljivosti i snalazljivosti prodavac¢a u danim situacijama.

Uz mnostvo tehnoloskih i marketinskih alata kojima mozemo pratiti ponaSanje potrosaca u
virtualnom svijetu i na taj nacin predvidjeti njegove potrebe i dalje nam je potrebna konacna
potvrda njegovih stajalista koja se dobiva isklju¢ivo kontaktom uzivo. Prodajni profesionalci
su ti koji na terenu prikupljaju vrijedne i1 bitne informacije o konkurenciji, klijentu, ali i

videnju vlastite tvrtke od strane klijenta.

Kao §to je prethodno istaknuto, klijent percipira tvrtku kroz prodajnog profesionalca te
ukoliko vjeruje njemu, posljedi¢no tome ¢e vjerovati i entitetu kojeg on predstavlja te je zato
bitno da je prodajni profesionalac pravovremeno dobio potreban interni trening te da je

zadovoljan vlastitim statusom unutar tvrtke.

Prodajni profesionalci su, iako percipirani kao samostalni dio kompanije za koju rade, u
sustini vrlo ovisni o odlukama razli¢itih odjela unutar tvrtke. U vedini slucajeva, prodajni
profesionalac je zaduzen za odredeni geografski dio, odreden tip klijenta i na godisnjoj ili
mjeseCnoj bazi ima zadatak ispuniti normu prodaje kako bi se u buduénosti smatrao
uspjeSnim. Kao oslonac u prodaji, prodajni profesionalac koristi materijale i uzorke koje su
pripremili marketinski timovi zaduzeni za ostale promotivne aktivnosti dok su za dostavu
proizvoda zaduzeni logisticki i dostavni timovi te pravna sluzba koja je zaduzena za pravni

aspekt prodaje.

10 Tomagevi¢ Lianin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢ N. (2019.), opetovan citat, str. 111.
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Prodajni profesionalci imaju, kroz stvaranje odnosa s kupcem, mogucénost stvaranja dodane
vrijednosti za obje strane u procesu. Ako se radi o proizvodima koji ne zahtijevaju odreden

stupanj znanja i ekspertize, prodajnom profesionalcu je teSko stvoriti dodanu vrijednost.!!

2.4. Buducnost i izmijenjene uloge prodajnih profesionalaca

I prije pandemije Covid-19 koja je ubrzala mnostvo procesa te mnoge tvrtke nagnala
na ubrzanje procesa digitalizacije, ne samo u realnom ve¢ i u javnom sektoru, internet je

postao neizostavan ¢imbenik u svim poslovnim procesima.

Pojava umjetne inteligencije koja je ve¢ zamijenila pojedina zanimanja uzdrmala je
industriju, a porast njena znacaja tek se ocekuje. Sveprisutna je, od kupnje na Amazon-u do
biranja najdrazeg filma na Netflix-u, gotovo je sigurno da je upravo umjetna inteligencija
utjecala na to Sto i1 koliko ¢e pojedinac kupiti/pogledati. Umjetna inteligencija moze
pripomo¢i pri odredivanju cijena za pojedinog kupca, dati to¢no predvidanje prodaje te dati
uvid u koli¢inu prodaje pojedinog prodajnog profesionalca kao i osmisliti scenarije u kojima

bi on ostvarivao vecu prodaju.'?

Pandemija je uzrokovala to da su gotovo preko no¢i niknule platforme putem kojih je
moguce predati obrasce za razliCite dozvole ili dokumentaciju, restorani su velik dio svog
poslovanja preusmjerili na aplikacije za narucivanje hrane, platforme za video pozive i
virtualno komuniciranje dozivljavaju procvat kakav je bilo tesko ocekivati u tako kratkom
periodu. Ukratko, svijet se promijenio brzinom koju nitko nije o¢ekivao, a u tom procesu se

uvelike promijenio i na¢in prodaje.

Istrazivanje konzultantske ku¢e McKinsey je pokazalo kako su video pozivi postali
prioritetni na¢in komunikacije. Tako su ispitanici u konkurenciji video poziva i telefonskog
razgovora, u preko 70% slucajeva odabrali video poziv kao poZeljniji nac¢in komunikacije te

velika veéina ispitanika, ¢ak njih 89% je u trenutku istrazivanja bila misljenja kako ¢e se

1 Ledingham, D., Kovac, M., Locke Simon, H. (2006.), The New Science of Sales Force Productivity (e-publikacija), pristupljeno

10.2.2023 na https://hbr.org/2006/09/the-new-science-of-sales-force-productivity

12 Paschen, J., Wilson, M., Ferreira, J. (2020.), Collaborative intelligence: How human and artificial intelligence create value along the B2B

sales funnel, str. 8., pristupljeno 10.02.2023. na https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320300033
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takav model zadrzati u buducnosti te su s istim i zadovoljni.!* Prije nekoliko godina, ovakav

nacin komunikacije je svakako bio poznat, ali definitivno ne i koriSten u ovako velikoj mjeri.

Velika je vjerojatnost da bi prijedlog prodajnog profesionalca koji bi prije nekoliko
godina potencijalnom kupcu predlozio komunikaciju putem video poziva ako su bili 30-ak ili
manje kilometara udaljeni jedan o drugoj, u vecini slucajeva bio okarakteriziran kao manjak
motivacije 1 Zelje za ostvarenjem prodaje te bi takva suradnja teSko uspjela. Pandemija je
normalizirala ovakvo ponaSanje te je vecini ljudi, Sto je vidljivo iz prethodno spomenutog
istrazivanja ovako nesto postalo vrlo uobicajeno, normalno pa i pozeljno kako bi dodatno

ustedjeli vrijeme i novac.

Pojava koja nije rezultat pandemije i nije recentan primjer prodajne prakse, ali je nesto
Sto ¢e postati trend 1 Sto ¢e s godinama koje dolaze dodatno ojacati svoju ulogu u prodaji je
unutarnja prodaja odnosno engl. ,,inside sales”. Unutarnja prodaja svoj razvoj zapocinje jos
80-ih godina kroz telefonski marketing dok svoju ekspanziju dozivljava globalnom
digitalizacijom. Iako su predvidanja da ¢e ovakav model prodaje postati buduénost, prodajni
profesionalci 1 rukovoditelji nisu toliko blagonakloni takvim konstatacijama. Prije svega,
misljenje koje dijeli 91% rukovoditelja je da se osobine koje dijele prodajni profesionalci na
terenu 1 oni koji posao obavljaju iz ureda u velikoj mjeri razlikuju u korist terenskih
profesionalaca te njih 60% tvrdi da je glavni razlog prelaska na unutarnju prodaju povecanje
profitabilnosti i smanjenje troskova. Kao jedan od razloga Sirenja ove pojavet, za 57%
ispitanika je digitalizacija, a njih 47% misli da je tome tako jer su kupci lezerniji kod kupnje
proizvoda na takav nac¢in. No, kao potvrdu da ¢e ovakav nacin zaista postati primaran je i
tvrdnja kako 84% ispitanika smatra kako je lakSe zaposliti, pripremiti i poduciti prodajne

profesionalce koji ¢e se specijalizirati u unutarnjoj prodaji.'*

Nekoliko je primjera velikih tvrtki koje su se odlucile na ovakav pristup trzistu. Tako
je AstraZeneca za svoju marku Nexium odlucila eliminirati gotovo cijeli terenski prodajni tim
te aktivirati 300 zaposlenika koji su radili isklju€ivo iz ureda; SAP i IBM su ucinili sli¢no s

preusmjeravanjem fokusa na ovaj trend, treniranjem osoblja, jacanjem digitalizacije i sli¢no.

13 Bages, A., Harrison, L., Spillecke, D., Stanley, J. (2020.), These eight charts show how COVID-19 has changed B2B sales forever,

McKinsey&Company, str. 3., pristupljeno 5.11.2022. na https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-

insights/these-eight-charts-show-how-covid-19-has-changed-b2b-sales-forever

14 Andris A. Z., Sinha P.K., Lorimer S. (2013.), The Growing Power of Inside Sales, Harvard Business Review, pristupljeno 12.11.2022. na

https://hbr.org/2013/07/the-growing-power-of-inside-sa

15


https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/these-eight-charts-show-how-covid-19-has-changed-b2b-sales-forever
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/these-eight-charts-show-how-covid-19-has-changed-b2b-sales-forever
https://hbr.org/2013/07/the-growing-power-of-inside-sa

U prvom dijelu ovog potpoglavlja naveden je prvi od nekoliko razloga zaSto se tvrtke
odlucuju na ovakve poduhvate, a to je lakSa prilagodljivost svih sana na virtualno
komuniciranje. Uz to, prodajni profesionalci su prisiljeni rezati troskove osobne prodaje
uslijed povecéanih ciljeva Stednje, porasta troSkova putovanja te same cijene vremena kojeg je
u danaSnjem ubrzanom dobu sve manje. Razli¢ite procjene tvrde da ¢e se troskovi prodaje,
ako se unutarnja prodaja unutar tvrtke postavi sukladno svim zakonitostima, smanjiti za 40% -
90% u odnosu na terensku prodaju te se zasigurno moze reé¢i kako ¢e ovo biti trend u buducoj

prodaji.'’

Veliki akcelerator promjena zadnjih godina su informacije. Velike tehnoloske tvrtke
prodaju podatke o svojim korisnicima razli¢itim poslovnim subjektima koji pomocu tih
informacija formiraju svoj pristup prodaji i marketingu. Vrlo je bitno znati navike potroSaca,

potencijalnih kupaca kao i njihove zelje i potrebe.

Buduénost prodaje i prodajnih profesionalaca se krije u vjeStom prikupljanju,
analiziranju ve¢ postojecih podataka i onih podataka koje sami, kroz niz aktivnosti, saznaju.
Na taj nacin, prodajni profesionalci ¢e moci personalizirati svoje pozive, e-postu i svu ostalu
komunikaciju prema potrebama i profilu tvrtki ili osoba kojima se obra¢aju. Danas se vise
nego ikad raspravlja o moguénostima i eti¢nosti koriStenja podataka u prodajne svrhe te je
o¢ito kako ¢e koriStenje razliCitih podataka poprimiti nove oblike kako vrijeme bude

prolazilo.'®

15 Ibid.

16 Goswami, S. (2022.), What Does Big Tech Actually Do With Your Data?, Forbes (online), pristupljeno 02.02.2023. na

https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2022/02/16/what-does-big-tech-actually-do-with-your-data/?sh=4a73c6ad5 15f
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3. PRODAJNI PROFESIONALCI U KONTEKSTU
FARMACEUTSKE INDUSTRIJE I COVID-19
1ZAZOVA

3.1. Pojmovno odredenje farmaceutske industrije

Farmaceutska industrija, odnosno proizvodnja osnovnih farmaceutskih proizvoda i pripravaka
— ¢ini bitan dio preradivacke industrije. Kretanja u farmaceutskoj industriji uvelike su
odredena demografskim kretanjima te gospodarskim uvjetima koji utjeCu na proizvodnju i
profitabilnost te na razvojni potencijal trziSta lijekova. Potrosnja lijekova bitan je dio
zdravstvene potroSnje, a zdravlje ima status javnog dobra odnosno interesa; stoga je trziSte
lijekova poprili€no regulirano, posebice u smislu ulaska lijekova na trziSte i formiranja

cijena.!’

Jo§ od otkri¢a penicilina Aleksandra Fleminga poc¢etkom 20.-og stoljeca kada su stvoreni
preduvjeti za razvoj farmaceutske industrije, ova industrija tezi oCuvanju i poboljSanju

kvalitete zivota ljudi, te danas predstavlja jednu od najprofitabilnijih industrija.

Uz ve¢ postojece elemente, dolazi i do razvoja novih podrucja, kao Sto su biotehnologija i
farmakogenomika, te ubrzanog razvoja trziSta generickih lijekova. Ova industrija prepuna
izazova, brzih promjena i kontroverzi je 2017. godine vrijedila nevjerojatnih 755 milijardi
eura 1 svakako zapanjuje podatak da su ulaganja u istrazivanja i razvoj buducih proizvoda u

Europi dosegnula 35 milijardi eura.

Kao S$to je ve¢ spomenuto, radi velike vaznosti farmaceutske industrije u sustavu
zdravstvene zastite, trziSte lijekova jedno je od najstroze kontroliranih i zakonski reguliranih
trzista, Sto se odnosi na istrazivanje, proizvodnju, registraciju odnosno stavljanje lijekova u
promet te na distribuciju, prodaju i marketing. Svaka drzava ima ogranicenja i zahtjeve koji se

ponesto medusobno razlikuju.

U marketingu lijekova osobito je vazan eticki kodeks, koji daje jasne upute o tome S§to je
dopusteno, a §to strogo zabranjeno. Poseban je 1 nacin formiranja cijena lijekova, koji

kontrolira drzava. Farmaceutska industrija duzna je poStovati propisane standarde

17 Bajo, A., Cavié, S., Primorac, M. (2018.), Trziste lijekova i financijski polozaj farmaceutskih tvrtki u Republici Hrvatskoj, str. 1.,
pristupljeno 5.5.2022. s : http://www.ijf.hr/upload/files/8.pd
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uspostavljanjem sveobuhvatnoga sustava osiguranja kakvoce propisanih od strane nadleznih
institucija. Sveukupni proizvodni proces mora biti uskladen s nacelima i smjernicama dobre

proizvodacke prakse.

Tako je kroz godine u industriji regulirano sve — od pocetnog procesa nabave i proizvodnje,

kakvoce sastojaka pa do kona¢nog pakiranja i plasmana do kupca.

Kao jedna od najznacajnijih akceleratora dodane vrijednosti u svijetu i industrija koja je u
vthu po ostvarivanju rezultata, farmaceutska industrija je prema zadnjim projekcijama
EFPIA-e (European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations) direktno

zaposljavala preko 830.000 ljudi od kojih je oko 125.000 visokokvalificirane radne snage.'®

18 European federation of Pharmaceutical industries and associations (2021.), The Pharmaceutical Industry in Figures 2021, str. 4.,

pristupljeno 10.5.2022. na https://www.efpia.eu/publications/downloads/efpia/the-pharmaceutical-industry-in-figures-2021
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Na sljede¢em grafickom prikazu je navedeno 10 najvecih farmaceutskih tvrtki prema

prihodima u 2021. godini.

Slika 2.: 10 najveéih farmaceutskih ponudaca

J&J
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Izvor: iPharmaCenter (2021.), Top Pharmaceutical Companies by Revenues in 2021, pristupljeno 29.04.2022. na
https://www.ipharmacenter.com/post/top-pharmaceutical-companies-by-revenues-in-202 1

Iz podataka Europske federacije farmaceutske industrije se zakljuCuje kako je utjecaj
promatrane industrije odavno postao globalan i sustinski bitan u gotovo svim dijelovima
svijeta te je protokom vremena gotovo svaki kutak planeta dobio odredeni stupanj
zdravstvene razvijenosti koja je omogucila produljenje ljudskih Zivota. Ocekivano, najveci
dio prihoda farmaceutske industrije generira se na sjeverno-americkom (49%) 1 europskom

(23,9%) kontinentu dok je Kina kao pojedinacno trziste zauzela 8% ukupne prodaje.'

19 European federation of Pharmaceutical industries and associations (2021.), The Pharmaceutical Industry in Figures 2021, pristupljeno

10.5.2022. na https://www.efpia.eu/publications/downloads/efpia/the-pharmaceutical-industry-in-figures-2021/
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3.2. Razvoj farmaceutske industrije u svijetu i1 Republici
Hrvatskoj

Premda su znanstvenici u 17. 1 18. stolje¢u svjedocili velikoj koli¢ini saznanja vezanih za
eksperimente, istrazivanje i biljezenje promjena unutar istih, tek se u 19. stolje¢u pocinje

razvijati industrija koja je prete¢a onom S§to danas nazivamo farmaceutska industrija.

Zacetnici industrije u Europi i Americi bili njemackog porijekla te su u Americi jednu od
danas najvec¢ih kompanija u ovom segmentu osnovala dva Charles-a, Pfizer 1 Erhart. Strelovit
rast ove tvrtke je kao i u ostalim industrijama tog doba, potaknuo Americki gradanski rat i
potreba za lijekovima za ublazavanje boli kao i povecanje broja bolesnika. Sli¢ni razvoj su
ostvarivale razlicite tvrtke sve do pojave Aspirina, takoder u Njemackoj od strane proizvodaca
Bayer-a. Nakon ovog otkri¢a koje uzrokuje izmjene u industriji, u razdoblju izmedu dva rata,
industrija se globalizira te dolazi do razvoja jo§ nekoliko vaznih patenata od kojih su
najpoznatiji inzulin i penicilin.

SnaZan rast industrije zahtijevao je 1 strukturirani pristup te zakonsku legislativu koja bi

formulirala procese za dobivanje i koristenje pojedinih lijekova.?

Uz to, najvece svjetske drzavne administracije osnivaju razli¢ite odjele <¢ija je svrha
podupiranje i razvoj industrije te osnazivanje njezine uloge u ljudskom boljitku. Paralelno s
velikim razvojem, javljaju se i pitanja eti¢nosti pri prodaji ovih proizvoda koja ostaju dijelom
neodgovorena 1 danas te stoga ne iznenaduje Cinjenica da ¢ak 58% odraslih Amerikanaca ne
vjeruje ovoj industriji.?!

Hrvatska farmaceutska industrija razvijala se paralelno sa svjetskom industrijom, ne samo

prate¢i trendove 1 prisvajajuci “gotove”, generiCke lijekove, nego razvijajuéi i vlastite
proizvode. Tako su hrvati u 20. stoljecu razvili Apaurin (izumio Franjo Kajfez) i Plivin

svjetski poznat Sumamed.

Genericki lijekovi ¢ine 42 posto ukupnih prihoda koje je ostvarila hrvatska farmaceutska
industrija u 2020. godini te se tako Hrvatska pozicionirala u zlatnoj sredini u Europi prema
udjelu generickih lijekova u ukupnim prihodima u 2020. dok uvjerljivo najvece postotke

generickih lijekova u prihodima imaju Rusija (77%), Italija (67,3%) te Srbija (58%).

20 Pharmaphorum (2020.), 4 history of pharmecautical industry (e-publikacija), preuzeto 14.5.2022. na https://pharmaphorum.com/r-
d/a_history_of the pharmaceutical industry

2 Mole, B. (2019.), Big Pharma’s image sinks to new low amid opioid crisis, high drug prices (e-publikacija), Preuzeto 14.5.2022. s:
https://arstechnica.com/science/2019/09/big-pharmas-image-sinks-to-new-low-amid-opioid-crisis-high-drug-prices/
20
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Iz dostupnih podataka EFPIA-e iz 2019. godine se i¢itava kako je Svicarska
farmaceutska industrija najinovativnija u odnosu na ostale promatrane zemlje, sa

zastupljenoscu generickih lijekova u ukupnoj prodaji od 14 posto.

U Republici Hrvatskoj je trenutno registrirano 60-ak farmaceutskih tvrtki koje glavninu
svojih proizvoda izvoze. Industrija ukupno zaposljava preko 5700 ljudi (0,8% od ukupnog
europskog broja zaposlenih u industriji) s prosje¢nom bruto placom koja iznosi 14.632,00
kune. Hrvatska je 2017. s 575 milijuna eura ¢inila tek 0,2% ukupne europske proizvodnje

farmaceutskih proizvoda.??

Deset najvec¢ih farmaceutskih proizvodaca i trgovaca (veledrogerija) u 2017. ostvaruje vise
od 90% prihoda ukupnog sektora i zapoSljava viSe od 90% ukupnog broja zaposlenika tog
sektora. Na trziste lijekova uvelike utjeCe potraznja zdravstvenih institucija (ponajprije
drzavnih bolnica), koje su ujedno i glavni izvor dospjelih nepodmirenih obveza drzave te je

ovo ve¢ godinama golem problem za industriju i drzavu.

Drzavne bolnice ne uspijevaju unutar godine podmiriti svoje obveze prema
dobavlja¢ima (veledrogerijama i farmaceutskim tvrtkama) i posljedicno generiraju i preko
milijardu kuna godi$nje nepodmirenih rauna za lijekove. Vlada zaduzivanjem jednokratno
podmiruje obveze bolnica prema dobavljacima i tako rjeSava problem u kratkom roku, no one

se unutar dvije godine ponovo akumuliraju te dosezu razine od preko milijarde kuna.?

Podaci HALMED-ovog izvje$¢a o potrosnji lijekova pokazuju da je ukupna potros$nja

lijekova u Republici Hrvatskoj u 2020. godini iznosila 8.408.855.389 kuna.

Glavninu potroSnje ¢ine lijekovi za lijecenje zlo¢udnih bolesti 1 imunomodulatori, lijekovi
koji djeluju na zivcani sustav, lijekovi s u¢inkom na probavni sustav i mijenu tvari te lijekovi

koji djeluju na kardiovaskularni sustav.*

22 Barbié, T.,(2018) Farmaceutska industrija. Sektorske analize, Ekonomski Institut, Zagreb, str. 4.

B HZZO (2021.), Godisnja izvjeséa o poslovanju, str. 9., preuzeto 4.5.2022. na https://hzzo.hr/o-nama/izvjesca

24 Agencija za lijekove i medicinske proizvode (2021.) Izvjesée o potrosnji lijekova u Republici Hrvatskoj u 2020. godini, str. 1., Preuzeto
4.5.2022. s: https://www.halmed.hr/Novosti-i-edukacije/Publikacije-i-izvjesca/Izvjesca-o-potrosnji-lijekova/Izvjesce-o-potrosnji-lijekova-u-
Republici-Hrvatskoj-u-2020,
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Prema podacima EPFIA-e u Hrvatskoj se na istrazivanje unutar farmaceutske industrije
godiSnje utroSi 40 milijuna eura. Uvjerljivo najuspjeSnija hrvatska farmaceutska tvrtka je
Pliva s preko 4 milijarde kuna prihoda te je u stopu slijede Belupo i Jadranski galenski

laboratorij.

Slika 3: Grafi¢ki prikaz trziSnog udjela farmaceutskih tvrtki prema ukupnim prihodima 10

najvecih u 2020. godini
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Izvor:  Sektorske analize (2020.), Ekonomski institut u  Zagrebu, str. 10., pristupljeno  20.02.2023. na
https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-analize/SA Farmaceutska rujan%202021.pdf

3.3. Problemi i izazovi farmaceutske industrije danas

U kontekstu izazova s kojom se ova industrija susrece, potrebno je u obzir uzeti niz
poteskoca; od situacije prouzrokovane pandemijom COVID-19 virusa, rata u Ukrajini kao i

niz disrupcija uzrokovanih tehnologijom, konkurencijom i promjenom potrosackih navika.

Za uspjeh na promatranom trzistu, kao 1 na svakom drugom, potrebno je dobro poznavanje
konkurencije, a ona je sve snaznija. Nova konkurencija javlja se iz razli¢itih smjerova,
pocevsi od globalnih konkurenata koji Zele poveéati prodaju na postoje¢im i novim trzistima,

do konkurenata koji tragaju za troSkovno efikasnim na¢inima Sirenja distribucije u virtualnom
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svijetu. Svako poduzeée mora zasebno razmotriti poslovno okruzenje i1 konkurenciju u
industriji u kojoj se natjece, jer jaka globalna konkurencija konstantno postavlja nove izazove
iciljeve.

Proizvodna diferencijacija jedan je od znacajnih Cinitelja konkurentske sposobnosti
poduzeca, s izravhim utjecajem na njegovu dugorocnu profitabilnost. Za proizvod mozemo
re¢i da je diferenciran kada kupac prepoznaje u njemu one pozitivhe osobine koje ne

pronalazi u drugim proizvodima, te je zbog toga spreman platiti viSu cijenu.

Promotivne aktivnosti takoder imaju veliki u¢inak na konkurentsku sposobnost poduzeca te
je strategija promocije jedan od klju¢nih cinitelja poslovne strategije poduzeca. Kupca se
dakle, moze pridobiti novom razinom usluge, asortimanom proizvoda, raspolozivos¢u zaliha,
rokom isporuke i na kraju dozivljajem zadovoljstva prilikom kupnje. Stoga, poduze¢a moraju
pratiti konkurenciju i prva pronaci optimalan nacin distribucije. Upravo iz tog razloga je u

farmaceutskoj industriji, pokrenut trend okrupnjavanja i vertikalnog integriranja.
Na trziStu farmaceutskih proizvoda konkurencija se moze javiti u tri osnovna oblika:

1. Konkurencija marki: koja je najzastupljenija medu svim proizvodac¢ima lijekova, i
malim 1 velikim. Ovaj vid konkurencije se javlja kada na trZiStu postoji isti genericki lijek
pod razli¢itim nazivima koje svaki proizvodac odreduje samostalno.

2. Konkurencija supstituta: snazno je prisutna u farmaceutskom sektoru. Primjerice,
farmaceutska kuéa Berlin-Chemie imala je promociju novog lijeka ,,Fastum gel* koji je
imao protuupalno i analgeticko djelovanje. Identi¢an genericki lijek proizvela je slovenska
tvrtka Lek Sandoz pod nazivom ,,Ketonal*.

3. Konkurencija svih proizvodaca: konkurencija izmedu farmaceutskih proizvodaca
lijekova koji posluju na svjetskom trzistu sve je veca. Konkurencija medu proizvodnim
farmaceutskim kompanijama koje nastupaju na trziStu izraZena je u svim elementima
marketin§kog miksa. Velika konkurentska borba vodi se na terenu koji pokrivaju stru¢ni
suradnici, odnosno predstavnici prodajnih odjela razli¢itih kompanija. Za trziste lijekova
mozemo re¢i da je najvise izloZzeno kopiranju i proizvodnji generickih lijekova (originali

se vrlo brzo kopiraju), te promjenama cijena.?

Jedan od zasigurno najvecih izazova farmaceutske industrije su ve¢ spomenuti genericki

lijekovi. Pod generickim lijekom smatramo lijek koji sadrzi iste djelatne tvari u istoj koli¢ini

25 Brki¢, N., Klopi¢, A. (2011.), Farmaceutska industrija u procesu globalizacije, str. 6-7., pristupljeno: 4.5.2022. na
http://www.icei.epk.ba/admin/dokumenti/7135%20NENAD%20BRKIC.pdf,
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kao izvorni lijek te dolazi u istom obliku kao izvorni lijek. lako genericki lijek ima razli€iti
naziv u odnosu na izvorni lijek, sigurnost i djelotvornost generickog i izvornog lijeka moraju

biti jednake.?®

Uzmu li se u obzir koli¢ine novca, vremena, ljudskih resursa i materijala koji su potrebni
pri stvaranju lijeka, a koji ¢e nakon isteka patenta ostale tvrtke proizvesti brze, jeftinije te ¢e
na ve¢ etabliranom trziStu koje je takav lijek prihvatilo agresivnom promocijom i onim
najbitnijim, nizom cijenom od prvotnog proizvoda preuzeti udio na trzitu, problem postaje

vrlo o¢it.

Uloga generi¢kih lijekova u industriji ¢e se podrobnije objasniti na poprilicno poznatom
primjeru iz hrvatske farmaceutske industrije. StanovniStvo Republike Hrvatske (i Sire ) je
upoznato sa cuvenim Sumamedom, antibiotikom koji je razvijen pod okriljem najvece
domace farmaceutske tvrtke Plive, a uz pomo¢ danas Sirom svijeta poznatog Pfizera lansiran
na svjetska trzista. Proizvod je bio Plivina uspjesnica 1 takozvana zlatna koka 1 kroz godine je
generirala velik dio prihoda ove tvrtke. No, radi patentne regulative koja je pravo na patent
ogranicila na 10 godina, Plivi su 2005. godine istekla prava na patent najprije u Americi §to je
te godine rezultiralo sa stotinjak milijuna dolara manje u Plivinoj blagajni. Ovakav rasplet
dogadaja nije bio neocekivan s obzirom na to da je regulativa u praksi postojala dugi niz
godina. Problem je medutim nastao kad se uvidjelo da Pliva godinama nakon izuma nije
proizvela nove inovacije nego se vodstvo tvrtke fokusirao na proizvodnju generickih lijekova,

a ne na ulaganje u istrazivanja.?’

PoteSkoce stvaraju i izazovi vezani za opskrbne lance, nedostatak proizvodnih materijala te
opc¢epoznati manjak ljudskih resursa kao §to su vozaci te problemi sa skladiStenjem proizvoda.
Kumulacija navedenih problema uzrokuje nestasicu odredenih lijekova, poglavito onih koji su

Siroke, masovne namjene i koji su poznati niz godina.

Uz prethodno navedeno, farmaceutska industrija se od svojih pocetaka susree s Citavim
nizom kritika radi umijeSanosti u nekadasnja ratna zbivanja, laZiranje informacija, laznu
promociju te percipirane neeti¢nosti generalno. Takvi dogadaji su utjecali na znacajno

nepovjerenje u industriju koje osjeca ¢ak 58% odraslih Amerikanaca.

26 HALMED (2022.), Genericki lijekovi i zamjenjivost, str. 1., Preuzeto 15.3.2022. s https://www.halmed.hr/Lijekovi/Informacije-o-

lijekovima/Genericki-lijekovi-i-zamjenjivost/

27 Lider media (2006.), Pliva ubiljeZila gubitak od 75 milijuna dolara, Zagreb. Preuzeto s https://lidermedia.hr/arhiva/pliva-ubiljezila-
gubitak-od-75-milijuna-dolara-118716
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Istrazivanje konzultantske kuce Deloitte je pokazalo kako kupci u svim promatranim
skupinama — SAD-u, Ujedinjenom kraljevstvu, Indiji 1 Africi svoje najvece povjerenje
ukazuju lije¢nicima, vladinim zdravstvenim organizacijama dok se farmaceutske industrije

nalaze na samom dnu, uz bok osiguravaju¢im tvrtkama.?®

Tablica 1: Povjerenje gradana u pojedine skupine zdravstvenih organizacija

s | S e e D | e Ta e
americke drzave
Lijeénicke ordinacije 72% 82% 76% 64% 65%
Zdravstvene organizacije 52% 40% 50% 62% 55%
Drzavne zdravstvene agencije 48% 40% 72% 55% 25%
Ljekarne 41% 26% 45% 34% 60%
Neovisne zdravstvene web stranice 35% 51% 31% 26% 33%
Nevladine organizacije 23% 28% 28% 9% 21%
Framaceutske tvrtke 18% 5% 12% 31% 25%
Osiguravateljske kuée 16% 19% 10% 24% 11%

Izvor : Reh, G., Ronte, H., Gupta, L., & Varia, H. (2019.), Overcoming biopharma's trust deficit, str. 3.,

Pristupljeno  15.03.2023 na  https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/life-sciences/overcoming-
biopharma-trust-deficit.html

Iako u cjelini vrlo uspjes$na industrija — i u ovoj industriji se svaka tvrtka zasebno mora
izboriti za opstanak jer sa svakom novom godinom dolaze jo§ veca o€ekivanja dionicara,
zaposlenika, ali 1 novi izazovi uzrokovani eksternim faktorima (pandemije, ratovi, logisticki
problemi). Cesto se navodi kako u tehnoloskom smislu industrija stagnira i do prije nekoliko
godina nije pokazivala velik pomak u tom smislu. Tako primjerice stroj za kompresiju tableta
danas izgleda uvelike kao onaj iz 1950-ih, mikrobiolozi i kemicari izvode mnoge
laboratorijske testove na iste stare nacine, a industrija se i dalje suoCava s izazovima u
koriStenju podataka za izvlacenje smislenih uvida u stanje stvari. Digitalizacija i Cetvrta
industrijska revolucija je donijela disrupcije dosad nevidenih razmjera te pridonijela novim

na¢inima ostvarivanja prodaje i funkcioniranja svih dijelova poduzec¢a.?

Generalni zaklju¢ak bi mogao biti da su Celnici farmaceutskih tvrtki povijesno gledano

sporo reagirali na promjenjiva vremena. Medutim, tijekom pandemije COVID-19, veéina

28 Reh, G, Ronte, H., Gupta L., Varia, H. (2021.), Overcoming biopharma's trust deficit, Deloitte, str. 3. pristupljeno 15.3.2022. na

https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/life-sciences/trust-in-biopharmaceutical-companies-covid.html

2 Dukart, H., Patel, P., Telpis V., Yngve, J. (2020.), Pharma operations: Creating the workforce of the future, McKinsey str. 1-2.,
preuzeto 15.3.2022 na https://www.mckinsey.com/industries/life-sciences/our-insights/pharma-operations-creating-the-workforce-of-the-

future#/
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industrije je vrlo brzo reagirala. Celnici logisti¢kih operacija su se udruzili kako bi omoguéili
opskrbu klju¢énim lijekovima preko granica, upravljali sigurno$¢u radne snage i nosili se s
promjenjivim vladinim ograni¢enjima, dok su se poceli pripremati za nova cjepiva i terapije.
Vecina tvrtki uspostavila je centre za odgovor na krizne situacije kako bi na odgovarajuci
nacin upravljala i dovela stabilnost u tada vrlo nestabilno vrijeme. S obzirom na pomake koji
su se dogodili naizgled preko no¢i kao odgovor na neposrednu krizu, tvrtke takoder
usmjeravaju pozornost na oporavak i put u nesto §to ¢emo uskoro nazivati normalnim. To ¢e
vjerojatno donijeti temeljite promjene u farmaceutskom poslovanju. Dok ¢e pojedinacne
tvrtke pokretati mnoge od ovih promjena, neke ¢e biti potaknute na to industrijom, vanjskim

¢imbenicima, uklju¢ujuéi djelovanje vlade.*

Pri pomisli na marketinSku komunikaciju u zdravstvene industriji vrlo ¢este su asocijacije na
slike oglasnih panoa, televizijskih spotova, oglasa na druStvenim mrezama i sli¢nih
komunikacijskih alata i kanala. Ali postoje 1 manje ociti putevi komunikacije, a jedan od njih
je osobna prodaja koja ukljucuje koriStenje prodajnih predstavnika koji osobno isporucuju

poruke ciljanoj publici.’!

Proces prodaje farmaceutskih proizvoda ukljucuje niz kljuc¢nih karika kao $to su; poduzeca
sa svojim proizvodima, prodavaci, osobe od utjecaja (lijecnici), maloprodajne ljekarne,
distributeri 1 krajnji korisnici (pacijenti). Proces prodaje pocinje u€inkovitim informiranjem i
treningom prodavaca koji ¢e to isto znanje, na sebi svojstven nacin prenijeti lije¢nicima, koji
¢e sukladno vlastitom uvjerenju, te lijekove prepisati pacijentima, a pacijenti potom lijek
podi¢i ili kupiti u obliznjim ljekarnama.?

Osobna prodaja koristi se u industriji zdravstvenih usluga u situacijama kada
komunikacijski izazovi zahtijevaju uspostavljanje osobnog, interaktivnog dijaloga s trazenom

publikom. Osobna prodaja putem svog komunikacijskog alata, prodajnog predstavnika,

30 Furtner, D., Shinde, S.P., Singh, M. (2022.), Digital Transformation in Medical Affairs Sparked by the Pandemic: Insights and
Learnings from COVID-19 Era and Beyond, Pharm Med, str. 4., pristupljeno 29.4.2022. na https://link.springer.com/article/10.1007/s40290-
021-00412-wiciteas

31 Elrod, JK, Fortenberry, JL, (2020.), Osobna prodaja u zdravstvu i medicini: korisStenje prodajnih agenata za priviacenje publike,
BMC Health Serv Res 20, str. 3., preuzeto 1.5.2022. na . https://doi.org/10.1186/s12913-020-05600-z

32 Qvais, M, Wazir, M., Owais, M., (2011.), Pharmaceutical Personal Selling: Problems Prospects And Importance Of Strategic
Relationship Marketing, Business & Economic Review, str. 34, preuzeto 2.5.2022 na

https://www.researchgate.net/publication/311481536_Pharmaceutical Personal Selling_Problems_Prospects And_Importance Of Strategic

_Relationship Marketing
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sposobna je slati poruke, primati odgovore od primatelja, reagirati na te odgovore i nastaviti

uspostavljeni dijalog s jednom ili viSe strana ukljucenih u odredeni prodajni proces.*?

To, naravno, daje osobnoj prodaji dramati¢nu sposobnost u odnosu na oglasavanje, §to je
mozda najkoriStenija komponenta marketinSke komunikacije zdravstvenih usluga, budu¢i da
je Sirenje poruka putem kanala masovnih medija jednosmjerno i neosobno (tj. ne dostavlja se
osobno). Cak i kod izravnog marketinga, koji posebno ukljucuje telemarketing, drustvene
mreze 1 druge interaktivne nacine komunikacije, osobna prodaja ima prednost jer ukljucuje

komunikaciju licem u lice, u stvarnom svijetu, §to je za takve aktivnosti imperativ.>*

3.5. Uloga prodajnih profesionalaca u promicanju farmaceutskih
proizvoda i pripravaka

Kao §to je ve¢ spomenuto u ovom radu, uloga prodajnih profesionalaca opcenito je

promovirati aktivnosti, proizvode i usluge tvrtki koje zastupaju i posljedi¢no ostvariti prodaju.

U kontekstu marketinskih 1 prodajnih aktivnosti, uloga prodajnog stru¢njaka jedna je od
najvaznijih komponenti promatrane industrije. Prethodno navedenu tvrdnju podupire studija
New Hampshire Medical Center-a koja je utvrdila da je farmaceutska industrija 2016. godine
u SAD-u razli¢itim nadinima potroSila 20 milijardi dolara kako bi uvjerila zdravstvene

djelatnike da su njihovi proizvodi najbolja opcija za pacijente.*

Prije svega, potrebno je definirati koje su zadace i znacenje osobne prodaje u ovom

gospodarskom sektoru.

Prodajni profesionalac daje zdravstvenim djelatnicima informacije o proizvodima,
odgovora na njihova pitanja o upotrebi proizvoda i dostavlja uzorke proizvoda.” Nesluzbeni i
tocniji opis bi bio: “Zadaca prodajnih profesionalaca je mijenjati navike medicinskih

profesionalaca u prepisivanju lijekova.*3

3 Kotler P, Shalowitz J, Stevens RJ. (2008.), Strategic marketing for health care organizations: building a customer-driven health

system, Jossey-Bass, San Francisco, str. 55.

3 Fortenberry, J.L. Jr. (2011.), Cases in health care marketing, Jones and Bartlett Publisher, Shreveport, str. 63-64.

35 Schwartz L. M., Woloshin S. (2019.), Medical Marketing in the United States, 1997-2016, Jama Network, str. 82., pristupljeno na
https://scholar.google.com/scholar_url?url=https://jamanetwork.com/journals/jama/articlepdf/2720029/jama_schwartz 2019 _sc_180007.pdf
&hl=hr&sa=T&oi=ucasa&ct=ufr&ei=aRpWZPrmDouGmgH1-YCABw&scisig=AGIGAw8JyFtst0-2Q6NII6HANWOR

36 Reidy, J. (2005), Hard Sell: The Evolution of a Viagra Salesman, New York, Andrews McMeel Publishing, str. 69.
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Nadalje, potrebno je razjasniti koje su kategorije kupaca unutar farmaceutske industrije.
Prema Bajo, Cavi¢ i Primorac (2018.), radi se o fragmentiranim skupinama koje &ine pacijenti
koji koriste lijekove, lijecnici koji ih propisuju, bolnicki odbori koji odobravaju kupnju i
tretmane, te farmaceuti koji nastoje optimizirati svoje zalihe lijekova. Pregovaracka mo¢ i
vaznost svakog od njih je drugacija te se prodajni profesionalci, kao 1 glavne promotivne

aktivnosti industrije fokusiraju upravo na lijenike i bolnicke odbore.

Stru¢njaci za prodaju lijekova koriste razli¢ite metode u radu sa zdravstvenim djelatnicima.
Njihova je uloga postati prvenstveno prijatelj, iako to nisu, ali su na te pozicije uglavnom
zaposleni jer su osobe koje lako uvjeravaju, srdacne su i dobro prepoznaju ljudske osobine u
klijentu. U ovom zanimanju je daleko bitnije brzo prepoznavanje i analiza sugovornika koji se

nalazi s druge strane pregovarackog stola negoli njegove navike u prepisivanju lijekova.

Osim $§to sluze kao prenositelj informacija o tvrtki i lijekovima te dobrobitima istih, uloga
prodajnog profesionalca je navesti zdravstvenog djelatnika na akciju odnosno prepisivanje
lijeka pacijentu. Oni to Cine na razli¢ite nacine, medutim najpoznatiji su svakako — sitni

pokloni.

U kategoriju poklona ulaze - mali darovi, besplatni uzorci proizvoda itd. Rijetko se
smatraju koruptivnim postupcima, a ¢eS¢e ponavljanje upravo takvih praksi stvara jace veze
izmedu prodajnih strunjaka 1 zdravstvenih djelatnika. U svakodnevnom poslovanju,
uglavnom se daruju i kemijske olovke, rokovnici, Salice i ostali proizvodi koji su nadohvat
ruke u svakodnevnom zivotu. Darivanje uzoraka nije nuzno samo promocija proizvoda,
prodajni profesionalci na taj nacin utjecu na to da se klijent osjec¢a bolje. Naime, vecinu
uzoraka koje dobiju, medicinski djealatnici proslijeduju svojim pacijentima, a s obzirom na to
da je znanstveno dokazano kako se osobe koje poklanjaju i darivaju druge osjecaju odlicno
nakon toga, a osobito ukoliko oni sami nisu imali nikakav troSak uslijed toga.’’

S obzirom na tako ucestalu praksu poklanjanja razli¢itih stvari, prodajni profesionalci su

38 u ¢ak 68% slucajeva od strane medicinara

vrlo Cesto, kako tvrde Ovais, Wazir i Owais
percipirani kao osobe ¢ija je uloga da isklju¢ivo prodaju proizvod i podijele uzorke, dok ih

jako maleni broj njih smatra rijeSavateljima konkretnih problema. Problem je jo§ veci znamo

37 Fugh-Berman A. , Ahari S. (2007), Following the script: how drug reps make friends and influence doctors,PLoS Med, str. 3.,
Preuzeto 25.4.2022. s https://journals.plos.org/plosmedicine/article?id=10.1371/journal.pmed.0040150

38 Ovais, M, Wazir, M., Owais, M., (2011)., opetovan citat, str.9.
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li da 67% samih prodajnih profesionalaca nema sliku o sebi kao o osobi koja stvara odnose

vec sluzi za puki ¢in podjele uzoraka 1 na taj nacin ostvaruje potencijalnu prodaju.

ProPublica, neovisna novinska kuca je provodeéi istrazivanje o utjecaju industrije na
medicinske djelatnike doSla do zanimljivih podataka. Iz istrazivanja se moze isCitati da su
tvrtke koje stoje iza lijeka Linzess (sluzi za tretiranje probavnog zatvora) u periodu od 4
godine, od 2016. do 2018. lijjecnicima uplatile 29 milijuna dolara Sto je rezultiralo porastom
propisivanja lijeka od 45% u odnosu na lije¢nike koji nisu bili placeni od strane proizvodaca.
Isto istrazivanje je provedeno za lijekove poput Restasis-a (lijek za lijeCenje suhoce ociju),
Myrbetrig-a (pomaze kod poteskoca s mjehurom) te su rezultati bili slicni; kod lije¢nika koji
su primali novac farmaceutske industrije prepoznat je porast u propisivanju lijeka od 64%-
114%. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 50 lijekova te je prosjecna razlika u
propisivanju lijekova izmedu lije¢nika koji primaju novac i onih koji ne primaju bio visokih

58%.°

Pla¢anja se izvrSavaju na razli¢ite nacine, najcesce kroz isplate za govornistva, sudjelovanje
na konferencijama i slicno. Teva Pharmaceuticals, jedna od najpoznatijih svjetskih
farmaceutskih tvrtki je tako pocetkom 2020. bila prisiljena platiti nagodbu sa svojim biv§im
zaposlenicima u iznosu od 54 milijuna americkih dolara jer su u razdoblju od nekoliko godina
na razlicite nac¢ine placali lije¢nike kako bi davali prednost u propisivanju lijekova Copaxone

i Aziltec.*0

3 Fresques, H. (2019.), Doctors Prescribe More of a Drug If They Receive Money from a Pharma Company Tied to It, pristupljeno

10.02.2023. na https://www.propublica.org/article/doctors-prescribe-more-of-a-drug-if-they-receive-money-from-a-pharma-company-tied-

to-it

40 George, J. (2020.), Teva agrees to pay 354M to settle whistleblower lawsuit over speaker programs, pristupljeno 10.02.2023. na

https://www.bizjournals.com/philadelphia/news/2020/01/06/teva-agrees-to-pay-54m-to-settle-whistleblower.html

29


https://www.propublica.org/article/doctors-prescribe-more-of-a-drug-if-they-receive-money-from-a-pharma-company-tied-to-it
https://www.propublica.org/article/doctors-prescribe-more-of-a-drug-if-they-receive-money-from-a-pharma-company-tied-to-it
https://www.bizjournals.com/philadelphia/news/2020/01/06/teva-agrees-to-pay-54m-to-settle-whistleblower.html

Izdaci na marketing promatrane industrije rastu iz mjeseca u mjesec. Na idu¢em grafickom
prikazu vidi se usporedba potroSnje dva sektora, sektor IstraZivanje i razvoj te Marketinga u
2020. godini. Bez dublje analize je vidljivo kako je u vecini kompanija sektor Marketinga

preuzeo primat kad je u pitanju ulaganje u pojedini sektor.

Slika 4: Usporedna potrosnja sektora Istrazivanje i razvoj i sektora Marketing
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Izvor: AHIP (America’s Health Insurance Plans) (2021.), In the Midst of COVID-19 Crisis, 7 out of 10 Big Pharma Companies Spent
More on Sales and Marketing than R&D, str. 1., pristupljeno 10.02.2023. na https://www.ahip.org/news/articles/new-study-in-the-midst-of-

covid-19-crisis-7-out-of-10-big-pharma-companies-spent-more-on-sales-and-marketing-than-r-d

Zadnjih nekoliko godina, naroc€ito na pocetku 21. stoljeca, uvrijeZila se €injenica kako
farmaceutska industrija stagnira s inovacijama u pogledu novih proizvoda i Sirenja svog
asortimana. Druga neminovna ¢injenica je da su troSkovi novih lijekova i izuma (odnosno

cijena po lansiranju) drasti¢no porasli.

No, zanimljivu ulogu u ovom procesu bi mogli odigrati upravo prodajni profesionalci.
Ponekad nije najbitniji sam proizvod, njegove karakteristike ili sastojci ve¢ nacin na koji se

pojedini proizvod predstavlja klijentima i krajnjim kupcima. Slobodno se moze reéi kako niti
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jedan trening ne mozZe zamijeniti kreativnost prodajnog profesionalca u nekom prodajnom

procesu.*!

3.6. 1zazovi prodajnih profesionalaca u farmaceutskoj industriji

Iako jedna od industrija koja iz godine u godinu biljezi povecéanje prodaje, posljedi¢no i
prihoda, farmaceutska industrija je suo¢ena s povecanjem troSkova proizvodnje koji utjecu i
na proces prodaje. Glavna zadaca rukovoditelja unutar golemih korporacija je kontinuirano
zadovoljavati potrebe dionicara koji o¢ekuju konstantno povecanje zarade kroz svoje ulaganje

u dionice takvih tvrtki.

Posljedi¢no, odluke o smanjivanju troSkova se u velikoj mjeri prelijevaju na
svakodnevni rad prodajnih profesionalaca ¢iji se pregovaracki manevarski prostor tako
smanjuje te vlastitom kreativnoséu moraju pronalaziti nove nacine povecanja prodaje.
Povecéanje cijene goriva, odrzavanja vozila i inflacija su ¢imbenici koji su ucinili posjete

medicinskom osoblju poprilicno skupima.

Jedan od problema je i okrupnjivanje zdravstvenih institucija koje ostavlja manje
prostora i vremena u kojem prodajni profesionalac moze posjecivati medicinsko osoblje.
Dakle, radi se o pojavi u kojoj se ordinacije stacioniraju unutar poliklinika te medicinski
djelatnici nisu u svojstvu samozaposlenog (kao primjerice obiteljski lije€nici) te postoji
obaveza ispunjenja odredene kvote vezane za broj pacijenata i slicno, obavljati posao u
odredenom vremenu i to im ostavlja manje vremena za sastanke s farmaceutskim

predstavnicima.*?

S obzirom na manjak vremena generalno i povecana oc¢ekivanja od strane kupaca, prodajni
profesionalci viSe se ne mogu oslanjati samo na svoje sposobnosti ve¢ 1 na bolju sinergiju
drugih odjela unutar tvrtke. Uz sastanke uzivo, prodajni profesionalac ima zadacu prilagoditi

razlicite promotivne kanale pojedinim kupcima.

41 Wang, J., Flora F. G. (2016.), The role of sales representatives in cross-cultural business-to-business relationships, str. 231.,

pristupljeno  10.02.2023. na  https://www.academia.edu/39318789/The _role of sales_representatives in_cross-cultural business-to-

business_relationships

4 Dukart, H., Lanoue, L., Rezende, M., Rutten, P. (2022.), Emerging from disruption: The future of pharma operations strategy,

McKinsey&Company, str. 2., pristupljeno 10.10.2022. na https://www.mckinsey.com/capabilities/operations/our-insights/emerging-from-

disruption-the-future-of-pharma-operations-strategy
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Kroz rad se ¢esto spominju zakoni, regulative i norme zahvaljuju¢i kojima je ova industrija
prisiljena na konstantnu prilagodbu, odnosno promjene. Tako se 1 prodajni profesionalci

moraju nositi s ¢estim promjenama pravila i svoj rad prilagodavati istima.

Uz ostalo, pojava tehnoloskih alata prodajnim profesionalcima uistinu donosi velike koristi
poput alata za pracenje aktivnosti koji omogucéuju personalizaciju prodajnog procesa za
pojedinog kupca, ali i odredene izazove. Recentni tehnoloski alati pomazu u ostvarivanju
novih prodaja, no ono $to se potencijalno moze izgubiti u ovom procesu je kreativnost i
spontanost prodajnih profesionalaca. Ukoliko tehnologija postane nezaobilazni dio prodajnog
posla, unutar nekoliko desetlje¢a mozemo ocekivati veci tehnoloski utjecaj koji ¢e uzrokovati

temeljite promjenu u na¢inu na koji je prodajni sustav dosad funkcionirao.*?

U prethodnom poglavlju je spomenuto kako 67% prodajnih profesionalaca nema sliku o
sebi kao o osobi koja stvara odnose ve¢ sluzi za puki ¢in podjele uzoraka i time ostvaruje

potencijalnu prodaju .4

3.6.1. Uobicajeni radni izazovi

Osim ve¢ navedenih izazova koji su svojstveni veéini prodajnih profesionalaca u
farmaceutskim tvrtkama, tu su i uobicajeni radni izazovi s kojima se svakodnevno susrecu.
Jedan od takvih izazova je svakako mobilnost, potreba da u svakodnevnom radu koriste
razli¢ita prijevozna sredstva kako bi ostvarili kontakt s klijentima. Naime, kako je veé
spomenuto, posao prodajnog profesionalca nije samo razgovor s lije¢nicima 1 proces prodaje
na licu mjesta ve¢ i priprema materijala, pracenje aktivnosti i sl. §to je uslijed potrebe za
putovanjem koje zauzima odredenu proporciju dana otezano te u konacnici ulazi u slobodno

vrijeme.* Posljedi¢no, susre¢u se s problemima u postizanja ravnoteze izmedu privatnog i

4 Pachen, J., Wilson, J. , Ferreira J. (2020.), Collaborative intelligence: How human and artificial intelligence create value along the

B2B sales funnel, str. 11-13., pristupljeno 20.01.2023 na https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S000768132030003

4 Ibid.

4 Sahoo, S., Routray, P., Dash Kumar, A. (2014.), Does Motivation Really Count for Sales force Performance in Pharmaceutical
Industry?, Rajdhani Engineering College, BPUT, Bhubaneswar, Odisha
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poslovnog Zivota. Podaci pokazuju da je ¢ak 26% radnih zadataka obavljeno izvan radnog

vremena u pokusaju dostizanja zadanih ciljeva.*®

Osim vanjskih utjecaja, prodajni profesionalci se Cesto susrecu s razli¢itim vrstama utjecaja

unutar vlastitih kompanija i u privatnom okruzenju.

3.6.2. Izazovi prouzrokovani pandemijom COVID-a 19

Pandemija COVID-19 virusa je u vrlo kratkom roku natjerala ¢itav poslovni svijet na
agilnu 1 korjenitu prilagodbu u svim sferama poslovanja pa i u sferi prodaje. Prodajni
profesionalci su takoder bili izloZeni velikom broju promjena. Pandemija COVID-19 bila je
neo¢ekivana i rezultirala je posrednim, dalekoseznim i ozbiljnim izazovima za B2B

organizacije i prodajno osoblje opcenito.

Prije pojave ovog virusa, uloga prodajnih stru¢njaka temeljila se na fizickim posjeéivanjima
zdravstvenih djelatnika ili pak medusobnim telefonskim pozivima. Medutim, Sirenje virusa
COVID-19 diljem svijeta rezultiralo je zatvaranjem zra¢nih luka i granica izmedu zemalja te
apsolutnim smanjenjem kretanja i interakcije ljudi te je tako gotovo 100% kapaciteta
prodajnih profesionalaca u nizu poslovnih organizacija bilo prisiljeno na prelazak na virtualan
nacin rada. Ovakav nacin rada se naravno nije odnosio na radnike u proizvodnim pogonima,

logisti¢ka i ostala sli¢na zanimanja.*’

Danas, uz mnostvo tehnoloskih dostignuéa koja omogucuju konstantnu i kvalitetnu
komunikaciju uvrijezeno je misljenje kako prodajni profesionalci komuniciraju s klijentima

viSe nego ikad.

Naime, ¢ak 61% zdravstvenih djelatnika tvrdi da su u pandemijskom razdoblju viSe nego
ikad komunicirali s predstavnicima industrije, ali tvrde da usprkos tome, prodajni

profesionalci i dalje tesko uspijevaju biti relevantni kupcu.

4 Montanez, R. (2020.), This Work-Life Balance Study Reveals 3 Major Problems: Here’s What We Need To Ask, pristupljeno
20.02.2023. na  https://www.forbes.com/sites/rachelmontanez/2020/02/10/this-work-life-balance-study-reveals-3-major-problems-heres-

what-we-need-to-ask/?sh=10cbc0237277

47 Agrawal, S., De Smet, A., Lacroix, S., Reich, A. (2020.), To emerge stronger from the COVID-19 crisis, companies should start reskilling

their  workforces now, str. 2., McKinsey&Company, pristupljeno 14.02.2023. na https://www.ceskainfrastruktura.cz/wp-

content/uploads/2020/06/To-emerge-stronger-from-the-COVID-19-crisis.pdf
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Radi nemoguénosti posjete prodajnih profesionalaca ordinacijama, cak 57% zdravstvenih
djelatnika smatra kako ne nailaze na razumijevanje od strane prodajnih profesionalaca te nisu
svjesni utjecaja pandemije na njihov rad. Posljedi¢no, javlja se problem pomanjkanja

kvalitetnih odnosa i povjerenja izmedu ove dvije strane u pandemijskom razdoblju.*®

Kao pozitivhu stranu pandemijskih prilagodbi, veéina medicinskih djelatnika navodi
komunikaciju farmaceutske industrije prema njima, ali i prema pacijentima direktno.
Komunikacija je podrazumijevala Ceste kontakte, korisne informacije, brosure, najpouzdanije

izvore o pandemiji, istrazivanjima i sli¢no.

Uocavaju 1 velik napredak u pomaganju zdravstvenim djelatnicima u lije€enju na daljinu,
posebno pacijentima koji su oboljeli od COVID-19 virusa te su dodatne napore ulagali u
opskrbljivanje ustanova proizvodima, ali i informacijama o punktovima za testiranje,
laboratorijima i mogué¢nostima unutar istih. Vec¢ina ovih aktivnosti odvijala se upravo kroz
aktivnosti prodajnih profesionalaca koji su na taj nacin dobili priliku dodatno ucvrstiti odnos s

klijentima.*’

Prodajni profesionalci su se nasli u jo§ ve¢em problemu kao i primjerice trgovacki putnici,
njihova putovanja su svedena na minimum ili ih pak u jednom periodu nije niti bilo. U
odredenoj mjeri to moze zvucati kao ostvarivanje prostora za dobru uStedu na putnim
troSkovima, vremenu i moguénosti organiziranja posla na lak$i nacin. Medutim, takvim
nac¢inom rada se gubi esencija posla jer je tako puno teze ostvariti dublju povezanost s

potencijalnim suradnikom posebno ako je suradnja u tim trenucima bila u pocetnoj fazi.

48 GlobalData Healthcare (2021.), Virtual sales reps’ and physicians’ engagement to remain a new standard post-Covid-19, Pharmaceutical

Technology, pristupljeno 5.8.2022. na https://www.pharmaceutical-technology.com/comment/virtual-engagement-covid-pharmaceutical-

companies/
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3.7. Buducnost prodaje i prodajnih profesionalaca u
farmaceutskoj industriji uslijed novih Zivotnih i radnih
okolnosti

Buduénost se u nekoliko navrata u pandemijskom razdoblju ¢inila apsolutno neizvjesnom
te je malo tko ocekivao obrate i situacije kakvima smo tada svjedocili. U prilog ovom
recentnom dramati¢nom obratu govori i podatak da je u pretpandemijskom razdoblju, 64%
sastanaka izmedu prodajnih profesionalaca i medicinskog osoblja odrzano uzivo, dok se u

pandemijskom razdoblju situacija promijenila te je ak 65% sastanaka odrzan virtualno.

Iako se iduéi podatak primarno ti¢e profesionalaca unutar farmaceutske industrije, lako je
primjenjiv i na ostale industrije i prodaju generalno. Dakle, znacajnih 87% ispitanog
medicinskog osoblja budu¢u komunikaciju vidi kao sinergiju virtualnih i osobnih sastanaka
dok samo 10% ispitanika ima zelju komunikaciju vratiti u oblik iz predpandemijskog

razdoblja>®

Neminovna promjena koja je uslijedila u kratkom vremenu od samo nekoliko mjeseci
pokazala je da se velik dio profesionalnih zadataka zaista moze napraviti virtualno, uz ustedu

vremena i prostora, ali pitanje je kako ¢e industrija napraviti kona¢nu prilagodbu.

S obzirom na podatak Accenture-a iz 2020. koji govori da 58% zdravstvenog osoblja tvrdi
da su bili meta nezeljenog te za njih nerelevantnog (spam) sadrzaja od strane farmaceutske
industrije u pandemijskim mjesecima, jedna od mogucih prilagodbi, za koju se sigurno moze
re¢i da moze stvoriti dodanu vrijednost za obje skupine je personalizacija sadrzaja kojim se

pristupa zdravstvenim djelatnicima.

Kroz koristenje pravodobno i kvalitetno prikupljenih, a zatim i analiziranih podataka
prodajni profesionalci imaju priliku prilagoditi svoje poruke i virtualne aktivnosti, a shodno
tome i1 one terenske te na taj nacin brze i lakSe ostvarivati kvalitetniji odnos, kao i samu

prodaju.

Prodajni profesionalci u ovoj industriji ¢e morati vise nego itko u ovoj bransi koristiti
tehnologiju 1 CRM alate jer dobivaju informacije iz viSe izvora, interno, vlastitim saznanjima,

razgovorima s medicinskim djelatnicima, putem interneta, kroz razli¢ite kontakte i kanale.

30 Accenture (2020.), Biopharma's New Economic Reality for Growth. Accenture Life Sciences, str. 6. preuzeto 29.04.2023 na
https://www.accenture.com/content/dam/accenture/final/a-com-migration/r3-3/pdf/pdf-155/accenture-biopharmas-new-economic-reality-for-

growth.pdf
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S obzirom na disrupcije u ponasSanju pacijenata od kojih cak 58% smatra kako bi u
buduénosti zdravstveni pregled ili konzultacije voljeli obaviti virtualno ukoliko njihove
potrebe ne zahtijevaju posjet medicinskoj ustanovi, farmaceutska industrija ¢e morati potraziti

dodatne ili barem adaptirane nacine pridobivanja novih klijenata.

Ako se takva predvidanja ostvare, izgledno je da ¢e pacijenti misljenje traziti od veceg
broja zdravstvenih djelatnika te ¢e biti izloZeni ve¢em broju farmaceutskih proizvoda koje ¢e

morati dodatno vrednovati.

Prema tvrdnjama nekih autora, uz sve veci jaz izmedu tvrtki i kupaca, prodajni djelatnici i
tehnologija jedini su izvor za razvoj, odrzavanje i proSirenje dugoro¢nih odnosa s kupcima.
Istrazivanja pokazuju da tehnicki i sloZeni proizvodi zahtijevaju komponentu pruzanja usluge,

iskustva i ve¢u koordinaciju izmedu kupaca, prodavaca i internih ¢imbenika u tvrtki.>!

Jos jedna znacajna poluga svakako jesu, a tek ¢e znacajnije to i postati, digitalni i drustveni
mediji koji ¢e omoguciti tvrtkama da stvore i upravljaju maksimalnim brojem dodirnih tocaka

za svoje klijente s obzirom na njihove akademske, osobne i profesionalne zahtjeve.

Osim toga, tvrtke takoder mogu razviti vlastite e-baze podataka kako bi omogucéile lak
pristup informacijama o proizvodima, pogodnostima i dostupnosti (ovo ¢e takoder pridonijeti

adekvatnom odnosu s kupcima).

51 Ovais, M, Wazir, M., Owais, M., (2011)., opetovan citat, str.2.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE — UTVRDPIVANJE
PERCEPCIJA I MISLJENJA LIJECNIKA I
PRODAJNIH PROFESIONALACA O VAZNOSTI,
ULOZI1 PERSPEKTIVAMA PRODAJNOG
DJELOVANJA U FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

4.1. Predmet i ciljevi empirijskog istrazivanja

Predmet empirijskog istrazivanja je utvrdivanje percepcija i miSljenja lije¢nika i prodajnih
profesionalaca o vaznosti, ulozi 1 perspektivama prodajnog djelovanja u farmaceutskoj
industriji. Cilj istrazivanja je bio utvrditi znacajnost prodajnih profesionalaca u izgradnji
odnosa s medicinskim djelatnicima i nac¢inima na koji grade odnos te vaznost istih kao
prijenosnika informacija te posljedicno njihov utjecaj na donoSenje odluka o odabiru

pojedinih proizvoda.

4.2. Metodologija istraZivanja i mjerni instrument

Empirijsko istrazivanje za potrebe izrade ovog diplomskog rada sastojalo se od
provedbe dubinskih intervjua s osobama relevantnim za istrazivanu temu: prodajnim
profesionalcima iz farmaceutske industrije kao izvorima komunikacijskih poruka i nositeljima
prodajnih procesa u istoj te s medicinskim djelatnicima, kao utjecajnim osobama i

donositeljima odluka u situaciji nabave i koristenja lijekova iz ponude farmaceutske industrije.

Intervjui su provodeni na u velja¢i, ozujku 1 pocetkom travnja 2023. godine. Uzorak
ispitanika bio je namjerni prigodni uzorak koji se sastojao od 8 prodajnih profesionalaca i 9
medicinskih djelatnika.  Dubinski intervju predstavlja jednu od kvalitativnih metoda
istrazivanja trziSta kojom se dobivaju informacija i spoznaje o dubljim razlozima i
motivacijama korisnika na temelju razgovora s jednom osobom. Detaljnije, dubinski intervju
se definira kao nestrukturirani individualni razgovor s ispitanikom u kojem ispitivac potic¢e na
razgovor o odredenoj temi, odnosno predmetu istrazivanja koje se detaljno obraduje.

Dubinski intervju time omogucuje poticanje niza asocijacija, misli, stavova i osjec¢aja.>?

52 Meler, M. (2005.), Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 130.
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Ovaj instrument istrazivanja je odabran ponajprije da bi se dobio Siri kontekst znaenja 1
utjecaja prodajnih profesionalaca na medicinske djelatnike 1 kako bi se posljedi¢no dobili $to
relevantniji zakljuCci. Plan razgovora unaprijed je bio odreden te je sa sugovornicima
stupljeno u kontakt telefonski, a razgovor uzivo je obavljen sa svega 2 ispitanika. Ispitanicima
se na pocetku razgovora jamcilo da ¢e povjerljivi podaci o poduzecu i njima samima ostati
prikriveni te da imaju pravo na uvid u rezultate ovog istrazivanja po zavrSetku istog.
Razgovori su zabiljezeni snimacem zvuka, biljezenjem bitnijih dijelova na papir ili unosenjem
biljeski u program MS Word. Duljina intervjua ovisila je o raspolozivu vremenu ispitanika,
ali je u prosjeku razgovor trajao od 10 do 25 minuta. Provodenjem kvalitativnog istraZivanja
postavljeno je desetak pitanja koja su se odnosila opcenito na nacin poslovanja, razumijevanje
potreba obiju strana, primjenu razli¢itih alata i socijalnih vjestina u svrhu promocije i prodaje

proizvoda i usluga u praksi.

Kroz ukupno 17 provedenih intervjua s prodajnim profesionalcima i medicinskim
djelatnicima, pokusali su se identificirati na¢ini na koje prodajni profesionalci predstavljaju
proizvode vlastitih tvrtki, kako utjecu na medicinske djelatnike te koji su u konacnici
problemi s kojima se susreéu u tom procesu. Instrument istrazivanja bio je podsjetnik za
dubinski intervju u dvije varijante, za svaku skupinu po jedan, a sastojali su se od 8 otvorenih

pitanja u prvoj i 8 otvorenih pitanja u drugoj skupini.

Medicinski djelatnici su bile osobe u rasponu dobi od 35 do 53 godina, uglavnom
lije¢nici op¢e medicine, ali 1 specijalisti dermatologije i kardiologije iz razli¢itih dijelova

Republike Hrvatske.

Prodajni profesionalci su osobe od 28 do 50 godina, takoder iz razli¢itih dijelova

Republike Hrvatske.

Do ispitanika iz prve skupine, odnosno medicinskih djelatnika se dolazilo putem
preporuka, poznanstava ili kontaktiranjem putem e-maila. Ispitanici u drugoj skupini, prodajni
profesionalci su kontaktirani takoder putem nekoliko kanala, uglavnom na druStvenoj mrezi

LinkedIn, preporukama samih lijenika i pretragom web stranica farmaceutskih tvrtki.
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U 1iducoj tablici se prikazala struktura ispitanika koji su sudjelovali u ovom
empirijskom istraZivanju. Prosje¢na dob svih ispitanika je 43 godine, naj¢esce dolaze iz Grada
Zagreba te je 65 posto ispitanika zenskog spola. lako je vise od 50% ispitanih zenskog spola,
medu ispitanicima se ne detektira znacajna razlika u odgovorima izmedu dva spola osim $to

se primjecuje da su ispitanice Zenskog spola laksSe pristajale na razgovor.

Tablica 2 : Prikaz strukture ispitanika empirijskog istraZivanja

Skupina ispitanika Specijalnost iupanij a Dob Spol
1. Medicinski djelatnik dr.med. spec. obiteljske medicine Pozesko-slavonska 53|Zenski
2. Medicinski djelatnik dr.med. spec. obiteljske medicine Pozesko-slavonska 51|Zenski
3. Medicinski djelatnik dr.med. spec. obiteljske medicine Grad Zagreb 53| Zenski
4. Medicinski djelatmk dr.med. spec. obiteljske medicine Zadarska 35|7enski
S. Medicinski djelatnik dr.med. spec. obiteljske medicine Grad Zagreb 37|Muski
6. Medicinski djelatnik dr. med., spec. dermatovenerolog Zagrebacka 39|Zenski
7. Medicinski djelatnik dr. med., spec. dermatovenerolog Grad Zagreb 46| Muski
8. Medicinski djelatnik dr. med., spec. dermatovenerolog Zadarska 50|Zenski
9. Medicinski djelatnik dr. med. specijalist kardiologije Licko-senjska 48| Muski
10. Prodajni profesionalac  |mag. fizijatrije Grad Zagreb 43|Zenski
11. Prodajni profesionalac  |dr.med.vet. Splitsko-dalmatinska 31 |Muski
12. Prodajni profesionalac  |mag.ing.tech.aliment Grad Zagreb 28|Zenski
13. Prodajni profesionalac  |bacc., radioloski tehnolog Zagrebacka, Bjelovarsko-bilogorska 43|Zenski
14. Prodajni profesionalac  |mr.pharm. Grad Zagreb 29 |Muski
15. Prodajni profesionalac  |mag.oec Varazdinska, Medimurska 50|Zenski
16. Prodajni profesionalac  |mag.oec Pozesko-slavonska 49|Zenski
17. Prodajni profesionalac  |mag.oec Pozesko-slavonska 52|Muski

4.3.Rezultati istrazivanja

Prvo ¢e se analizirati rezultati istrazivanja provedenog medu medicinskim
djelatnicima. Vise od polovice ispitanika su obiteljski lijecnici nakon €ega su po broju
ispitanika iduc¢i specijalisti dermatologije. Isti su odabrani jer su upravo oni ti koji najcesce
prepisuju lijekove, proizvode za njegu lica i tijela i sl. Ocekivano, svi ispitanici iz ove
kategorije su potvrdili kako trenutno imaju neku vrstu partnerstva, suradnje s prodajnim
profesionalcima iz farmaceutske industrije te je ta Cinjenica otvorila prostor za daljnja pitanja.
Prije svega, Zelja je bila ispitati smatraju li prodajne profesionalce bitnim faktorom u
prijenosu informacija, trendova i novosti s trziSta na $to svi odgovaraju potvrdno uz razlicite
opaske. Za sve ispitane medicinskih djelatnike, glavno obiljezje koje prodajne predstavnike
¢ini bitnima 1 relevantnima jest to $to prodajni profesionalci donose novosti s trzista, razlicite
studije o novim, ali i postoje¢im lijekovima te ih konkretno smatraju “prvim karikama u

lancu”. Navode iduce :

"Da, smatram ih relevantnim i utjecajnim u smislu prepisivanja lijekova jer donose novitete i
daju mi pravovremene informacije ne samo o proizvodima veé ostalim potrebnim stvarima
vezanim za posao - trendovima kod ostalih lijecnika i tako dalje”
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“Relevantni su i jako bitni, da, jer prvi imaju odredene informacije s trZista, takoreci prvi su
u lancu i direktno mi predstavljaju proizvode te ih u realnom vremenu mogu pitati sve $to
Zelim”

Jedan ispitanik je vrlo izravan oko relevantnosti prodajnih profesionalaca :

“Povremeno su bitni, da, pogotovo kad se radi o OTC, odnosno bezreceptnim lijekovima i
pojedinim studijama za odredene lijekove do kojih mi je bitno doc¢i kako bih takve lijekove

mogao i preporuciti obzirom da se oni uglavnom placaju”.

Nadalje, svrha sljedeceg seta istrazivackih pitanja bila je ispitati stupanj povjerenja u
prodajne profesionalce na §to su, iznenadujuée ili ne, svi medicinski djelatnici odgovorili
kako imaju visok nivo povjerenja u iste, ali kako tome djelomicno pridonosi i medunarodni
ugled tvrtki za koje rade, dok dva medicinska djelatnika izri€ito tvrde kako im vjeruju jer vec

imaju izgraden prijateljski odnos s njima.

Upitani o nacinima izgradnje povjerenja, u nacelu svi navode kako je za njih to proces u
kojem je potrebno stvoriti odnos koji se u nacelu gradi posjetama te iskrenom komunikacijom
uz uzajamno pomaganje. Komunikacija, kako iznose lije¢nici, odvija se uvijek fizickim

posjetom te dodatno elektronickom postom pa i telefonskim pozivom.

U 70% slucajeva, posjeti ordinacijama se odvijaju viSe puta mjesecno (maksimalno 4 puta),

ali nikako ceS¢e (nekoliko puta tjedno) dok je kod ostatka to jednom mjesecno.

Iako ¢e se stavovi prodajnih profesionalaca obraditi u daljnjem radu, obje strane se
slazu u jednom, a to je da je glavni izazov radne svakodnevice nedostatak vremena

medicinskih djelatnika, narocito lijecnika opce prakse/medicine.
Medicinski djelatnici tako predlazu iduca rjeSenja ovog problema :
“bolja optimizacija vremena prezentiranja i razgovora”
“najavljivanje vremena dolaska”,

“unaprijed odrediti kolicinu vremena potrebnu za razgovor”.

Kod navodenja optimizacije vremena kao unaprjedenja procesa se predlazu i nacini na
koje se isto moze ostvariti. Prijedlozi variraju, ali je sustina sli¢na - manji broj dolazaka ako
nema novosti ili novih studija koje isticu njihov postojeéi ili novi proizvod. Prethodno

navedeno se moze sumirati izjavom mladog lije¢nika obiteljske medicine :
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“Svakako savjetujem, a vjerujem da bi se vecina kolega sloZila - manji broj dolazaka ukoliko
nema bitnih novosti ili novih studija o trZistu ili onih koje isticu njihov proizvod. Opcenito
gledajuci, naglasak staviti na strucni dio kod suradnje ako se radi o novitetima ili novim
smjernicama za njihove proizvode, a neformalniji i kraci pristup ukoliko se radi o redovnoj

suradnji s istim proizvodima.”

U ovom radu je ve¢ bilo rije¢i o dijeljenju uzoraka koji sluZze kao poticaj prodaji; neki od
medicinskih djelatnika smatraju kako bi se suradnja, a i miSljenje o proizvodu unaprijedilo
kad bi prodajni profesionalci povecali koli¢ine s kojima ih opskrbljuju. Ovakvi prijedlozi

stizu uglavnom od strane lije¢nika dermatologa :

“Idealno bi bilo da nam daju vise probnog materijala kako bismo mogli dati pacijentima, a
ne da pacijenti kupuju velika pakiranja u drogerijama i ljekarnama i na kraju im se proizvod
ne svida. Kad im se proizvod ne svidi, uvijek smo mi ti koji smo na prvoj crti jer smo im isti

preporucili’”.

Ista lije¢nica na dodatno potpitanje koje glasi : “Zbog toga mozda favorizirate neke tvrtke

koje Vas opskrbljuju sa vise uzoraka?” odgovara iduce :
“Pa, moglo bi se reci da da”

Kao jedan od problema se ¢esto navodi i1 nesposobnost nekih prodajnih profesionalaca da
koncizno 1 jasno iznesu znacajke proizvoda te se vrijeme sastanka bezrazlozno oduzi. Jedna

lije¢nica je imala i kratak savjet za takve prodajne profesionalce :
“Voljela bih napomenuti, vjestine komunikacije i prodaje se mogu nauciti”

Svega jedna lije¢nica navodi aroganciju i agresivan pristup kao jedan od problema no taj
slu¢aj se moze smatrati zanemarivim ¢ak i u ovom uzorku s obzirom da se iz razgovora

zakljucuje da je rijeC o izoliranom slucaju.

Zanimljivo, iako je stupanj povjerenja i stav o relevantnosti prodajnih profesionalaca
na visokoj razini, na pitanje U kojoj mjeri prodajni profesionalci farmaceutske struke utjecu
na Vase odluke vezane uz prepisivanje odredene vrste terapije? vecina njih tvrdi kako utje¢u
u odredenoj mjeri, ali osrednje dok mali broj njih priznaje kako je stupanj utjecaja velik i jak.
Rijetki su oni koji tvrde da ne utje¢u na njihove odluke, ve¢ prodajne profesionalce smatraju

samo prijenosnikom informacija.
Bilo je zanimljivo vidjeti kako se kod postavljanja pitanja o utjecaju na prepisivanje lijekova

kod svih ispitanika registrira kratka pauza u odgovaranju koja se moze okarakterizirati kao
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potencijalno promisljanje o odlukama koje donose 1 razlozima istih te mozebitnom utjecaju
koji prodajni profesionalac ima na njih. Sami priznaju kako su vecinom pod utjecajem
prodajnih profesionalaca zbog povjerenja u njih te kako je i vidljivo iz izjave lije¢nice iznad -

emocionalne, prijateljske povezanosti koja je nastala dugotrajnim zajednickim radom :

“S dosta njih radim dugo i dosta, ne mijenjaju se precesto tako da imam povjerenja u njihovo

djelovanje i zato prepisujem lijekove koje zastupaju”.

Suprotno tome, jedan lije¢nik je na pitanje o nadinima utjecaja na prepisivanje odredenog

lijeka rezignirano odgovorio :
“Na mene ne utjecu nikako, samo nas informiraju, za to su tu!”.

Razgovori s prodajnim profesionalcima iz farmaceutske industrije su takoder
obavljeni u veljac¢i, ozujku i poc¢etkom travnja 2023. godine. Raspon godina osoba s kojima je
stupljeno u kontakt je izmedu 25 i 50 godina, razli¢itih stru¢nih sprema i pozadina (doktori

veterine, magistri farmacije, magistri ekonomije, magistri prehrambene tehnologije itd.).

Kao 1 kod medicinskih djelatnika, prvi set pitanja se odnosio na demografske znacajke
i tehnicke detalje u radnoj svakodnevici. Na pitanje o na¢inima komunikacije potvrduju da se
veéina komunikacije odvija fizickim posjetama, pozivima, ali i primjecuju velik porast u
komunikaciji putem virtualnih alata (aplikacije Viber, WhatsApp 1 sl.) ¢emu je pridonijela
nedavna pandemija virusa COVID-19. Veéinu vremena rade izvan ureda, na terenu, u
ordinacijama medicinskih djelatnika i zdravstvenim ustanovama. Ovakav nacin rada je
nakratko bio prekinut pandemijom kada su bili prisiljeni raditi od kucée te su neke sastanke

obavljali ¢ak i ispred zdravstvenih ustanova.

Kako bi se dobila Sira slika 1 struktura svakodnevnih zadataka postavljeno je pitanje o
broju lije¢nika koji moraju obi¢i na dnevnoj bazi te su dani odgovori raznoliki. Neki od njih
tvrde kako se broj mijenja iz mjeseca u mjesec ovisno o dobu godine, novinama u asortimanu
1 zeljama organizacije za koju rade. Kao najcesc¢i brojcani odgovor bio je broj od 200 posjeta
(ili rjede 150) lije¢nicima mjese¢no, odnosno otprilike 10-ak posjeta dnevno (mjesec ra¢unaju

kao 20 radnih dana).

Povjerenje medicinskih djelatnika po vlastitim navodima stjeCu vlastitom
emocionalnom inteligencijom, poslovnim, ali i razgovorima o privatnim poteSko¢ama,
pristupacnos¢u, fleksibilnos¢u, brzim razjasnjenjem njihovih  poslovnih izazova,

organiziranjem edukacija, seminara i ispunjavanjem obecanih obaveza. Dio povjerenja stvara
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se protokom vremena, te vecina njih upravo navodi dugogodiS$nju suradnju kao najbitniji dio

stvaranja povjerenja.

Slicno medicinskim djelatnicima, kao glavne probleme navode nedostatak vremena
lije¢nika, zastoje u komunikaciji i nedostupnost koja nastaje kao posljedica istog. Taj se
problem se intenzivirao u vrijeme COVID-19 pandemije kada su bolnic¢ki odjeli i zdravstvene
ustanove bili zatvoreni, primarni na¢in komuniciranja (fizicki posjet) je bio onemogucen te se
komunikacija odvijala putem tehnoloskih alata ili izvan zdravstvenih institucija. Zanimljivo,

gotovo svi tvrde kako se nakon pandemije nacin rada vratio na staro.

Kada je u pitanju mjerenje rezultata njihova rada, rezultati se u vecini slucajeva mjere
udjelima u prodaji, iznosima prihoda koji su ostvareni u prethodnom mjesecu, povecanjem
prometa asortimana koji su u tom razdoblju prezentirali te povratnim informacijama lije¢nika.
Povratne informacije medicinskih djelatnika putem anketa su i naj¢e$¢e spomenuti instrument
mjerenja zadovoljstva radom prodajnih profesionalaca. Spomenuta mjerenja se u pojedinim
organizacijama rade u tajnosti tako da prodajni profesionalci nisu upoznati s istima, dok je
rijetko spomenuta i metoda duplih posjeta u kojima nadredeni istovremeno ide u posjet

lije¢niku te biljezi obrasce ponasanja prodajnog profesionalca :

“Iskreno, nisam upoznata s nacinom na koji se mjeri feedback mojih klijenata ni koliko cesto,
znam samo da se rade,rekla bih kroz anketice, a pretpostavljam da ako je dosad i bio neki

veci problem da bi dosad saznala (smijeh)!”.

Misljenja su oprecna kada je rije¢ o posljedicama COVID-19 pandemije na buduénost
poslovnih aktivnosti. Kao §to je ve¢ naglaseno, vecina intervjuiranih tvrdi kako se sve vratilo
na razine na kojima je komunikacija i nacin rada bio i prije pandemije. Uz Cinjenicu da
kontakt uzivo smatraju najbitnijim i najucinkovitijim na¢inom stvaranja odnosa, misljenja su
kako je s prestankom pandemije i njegov znacaj ponovno dos$ao na istu razinu. Svi se slazu
kako je to doista bio najveéi izazov u njihovim dosadasnjim karijerama, ali isto tako priznaju
kako su iskusili 1 pozitivne ucinke pandemije. U svakodnevni rad su tvrtke uvele razlicite
digitalne alate (Zoom, MS Teams) te se normalizirala komunikacija putem drustvenih mreza
(aplikacije Viber, WhatsApp). Takoder kao posljedicu pandemije, lije¢nici primjerice navode
kako za neke manje bitne svakodnevne potrebe pacijenta (narucivanje lijekova, potvrda
termina 1 sl.) koriste ve¢ spomenute aplikacije Viber 1 WhatsApp za sluzbenu komunikaciju.
Mozda neocekivano, prodajni profesionalci navode i porast u dosegu elektronicke poste,

vjerojatno uslijed porasta interakcije s pacijentima u tom kanalu $to je posljedi¢no dovelo do
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toga da se ceS¢e otvara 1 poSta nevezana za potrebe pacijenata. Zadovoljni su i
pojednostavljenjem odredenih procesa unutar tvrtki tako da je vrijeme potrebno za odobrenja
razlicitih akcija smanjeno. Kada su upitani za Siri, drustveni kontekst problema s kojima se
susrecu, prodajni profesionalci su zabrinuti ¢injenicom da je zabiljezen povecéan broj lijecnika,
narocito obiteljske medicine koji su zatvorili svoje ordinacije zbog odlaska u mirovinu i sl. te

smatraju da Ce taj problem biti sve izrazeniji.

Dodatno, spominju i neocCekivane zamjene, naroCito u ordinacijama obiteljske
medicine za koje ne znaju do trenutka dolaska u ordinaciju te im to remeti dnevni raspored

posjeta.

Kod ispitivanja trendova u idu¢ih 3-7 godina, odgovori su dosta Sturi 1 bezidejni. Velik
broj spominje porast u koristenju razlicitih digitalnih alata, dok su neki ustrajni u tvrdnji da se

neée promijeniti previse toga jer kako je jedna ispitanica izjavila:

“.ako nam COVID nije uvelike promijenio nacine rada, iskreno sumnjam da ce bliska

buducnost donijeti temeljne promjene”.

Jedna prodajna profesionalka je, zanimljivo, zabrinuta padom cijena lijekova koji dovode
profitabilnost u pitanje Sto se kosi sa slikom o farmaceutskim tvrtkama kao generatorima

velikih dobiti iz godine u godinu :

“..uz sve stroza pravila i svakakve regulacije koje nam otezavaju svakodnevni rad, tu je i
problem pada cijena lijekova koja nas cesto stavlja u upitnu isplativost iako se to mozda tako
ne ¢ini”’.

Sukladno porastu koriStenja umjetne inteligencije 1 razlicitih tehnoloskih pomagala, neki
digitalizaciju ¢ak vide 1 kao prijetnju vlastitom opstanku smatrajuéi da to u dugom roku moze
dovesti do smanjena potreba za prodajnim profesionalcima kakve poznajemo danas :

“«

. a cini mi se i da bi digitalizacija i umjetna inteligencija mogla smanjiti potrebu za

2

ovolikim brojem predstavnika .

Naposljetku, upitani su o vlastitim, specificnim idejama kojima bi unaprijedili
prodajne i druge procese na dobrobit obiju strana. Odgovori na ovo pitanje su takoder Sturi i
uglavnom nemaju ideja koje bi u vecoj mjeri promijenile ili pridonijele poboljSanju
dosadaS$njeg nacina rada i smatraju da organizacije ¢iji su dio idu u korak s vremenom i
trendovima industrije. Vecina je opCenita, ponovno izjavljuju kako je bitno drZati se dogovora,

izlaziti u susret kod potrebe za dodatnim edukacijama i materijalima za rad poput brosura i

44



webinara. Tek nekolicina izjavljuje da bi bilo dobro uvesti dodatne tehnoloske alate
(uglavnom za kontroliranje i1 upis podataka te laksi pregled istih), ali ih u tome uvjetno receno
sprjeCavaju ocekivanja trzista jer unosom podataka i dubokom analizom istih gube ionako

dragocjeno vrijeme.

4.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Rezultati provedenog istrazivanja se ni na koji nacin ne bi trebali generalizirati ili
interpretirati kao rezultat opée populacije lijecnika ili prodajnih profesionalaca. U svakom
sluc¢aju, treba biti svjestan Cinjenice da naroCito u ovakvoj vrsti istrazivanja koje je, iako
anonimno, s druge strane i nije jer ispitivac ipak ima saznanja o identitetu sudionika, sudionici

odbijaju otkriti skrivenije dijelove suradnje prodajnih profesionalaca i medicinskih djelatnika.

Kada bi se za potrebe rada problemi koje su obje strane navodile, rangirali, problem
nedostatka, optimizacije i uskladivanja vremena bi se okarakterizirao kao najveci i najteze
rjeSivi problem. Ovaj problem naime, ne proizlazi iz odnosa pojedinaca unutar industrije 1
sustava zdravstvene zaStite ve¢ iz manjka zdravstvene radne snage, dugih listi ¢ekanja,
povecanog obujma posla i ovlasti, narocito obiteljskih lije¢nika. Posljedi¢no, ovaj problem se
prelijeva 1 na druge sektore poput farmaceutske industrije. Nekolicina prodajnih
profesionalaca primjecuje i bitno smanjenje broja obiteljskih lije¢nika uslijed odlaska u
mirovinu $to stvara dodatan pritisak na svakodnevni rad. Uslijed manjka vremena, pove¢anog
obujma posla, lije¢nici su nezadovoljniji i ne zele i tako malo prostora za predah unutar
radnog vremena koristiti za dugu i po njithovom misljenju, ponekad beskorisnu komunikaciju

s prodajnim profesionalcima.

Vec je navedeno da su svi prodajni profesionalci u svojim odgovorima navodili fizic¢ki posjet i
telefonski poziv kao primarne nafin komunikacije, a manjina spominje tehnoloske alate
(Viber, WhatsApp, ZOOM, MS Teams) kao oblike komunikacije. Medutim, prema tvrdnjama
pojedinih prodajnih profesionalaca problemu nedostatka vremena moze se doskociti upravo
koriStenjem tih alata, narocCito kad je rije¢ o komunikaciji koja je ustaljena, traje duze vrijeme
i kada u pitanju nisu novi proizvodi. Zanimljivo je da su misljenja kako aplikacije poput
Viber-a i WhatsApp-a ostavljaju dojam prisnosti s obzirom na to da je komunikacija
neformalna, brza, bez pretjeranog ustrucavanja te obje strane stjeCu dojam da se tako trosi

manje vremena (§to nuzno i ne mora biti slucaj) :
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“Ne komuniciram o bitnim temama na taj nacin, samo kad trebam potvrditi neku informaciju,
pitati ako su slobodni za sastanak i slicno, ali pazim da je komunikacija opet na neki nacin

formalna”.
Sli¢no tvrde i lije¢nici :
“.obzirom da mi i pacijenti posalju poruku (misleci na aplikacije poput Viber-a i WhatsApp-

a) kada bi im trebalo prepisati lijekove koje inace koriste ili da potvrde koji lijek trebaju

kupiti, skroz mi je u redu na taj nacin komuncirati i sa njima (prodajnim profesionalcima)”

Iako je recentna pandemija utjecala na diverzifikaciju u nac¢inima komunikacije, ocito je da se
isti nisu trajno uvrijezili u praksi jer dvoje ispitanika iz razlicitih tvrtki unutar farmaceutske
industrije spominju i interna istrazivanja provedena unutar tvrtki koja upucuju na to da je

nacin rada prije pandemije ipak krucijalan u izgradnji povjerenja.

Iako medicinski djelatnici u vecini slu¢ajeva imaju povjerenja u ono $to prodajni profesionalci
prezentiraju, neki ipak vole provjeru ucinkovitosti napraviti kroz prepisivanje lijekova,
podrobniju komunikaciju s pacijentima nakon ¢ega, ukoliko se lijek pokaZe onakav kakvim je

predstavljen, nastavljaju prepisivati isti.

Jedna lijecnica obiteljske medicine smatra kako, iako ima visok stupanj povjerenja u prodajne
profesionalce i s nekolicinom je u prisnim prijateljskim odnosima, ali preporucene lijekove

uvijek uvjetno receno testira :

“«

akon preporuke i prezentacije lijeka, prepisujem ga u odredenom uzorku ciljanoj skupini
pacijenata, ja ih nazivam “stalni pacijenti”, to su ljudi koji imaju dugu povijest bolesti pa
sam zbog toga s njima u cesc¢oj komunikaciji i onda osluskujem njihove reakcije. Ako su
misljenja i reakcije pozitivne, nastaviljam ili prekidam prepisivanje lijeka. Kako sam s nekima
(prodajnim profesionalcima) u prijateljskim odnosima, prije i biram prepisivati njihove

lijekove, ako to tako mogu reci pa im i javim misljenja pacijenata ili ako ja imam nedoumice”.

Set pitanja vezanih za usavrSavanje vjestina potrebnih za unaprjedenje vlastitih moguénosti, a
posljedi¢no 1 rezultata kod prodajnih profesionalaca je uglavnom rezultirao slicnim
odgovorima. lako je uvrijezeno misljenje da se uspjesan “prodavac” rada i da je taj set
vjestina teze nauciti, razli¢iti izvori navode upravo suprotno. Prodajne vjestine, ali prije svega
informacije 1 podaci kojima raspolazu u svakodnevnom radu i koji pripomaZzu u uvjeravanju,
stvaranju povjerenja razlog su zbog kojeg ispitanici posje¢uju edukacije, kongrese i tzv. cycle

sastanke. Kako tvrde, uz mnostvo informacija i novih trendova koje saznaju na kongresima,
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to je 1 odliCan nacin za upoznavanje, zbliZavanje i1 stvaranje kontakata i potencijalnih
dogovora s lije¢nicima te ponekad posjecuju kongrese samo radi toga. U svakom slucaju,
povratne informacije koje dobivaju od lije¢nika u velikoj mjeri oblikuju nac¢in komunikacije i

utjeu na formiranje personaliziranih pristupa svakom lije¢niku.

Kod pitanja koje se tice promjena koje su nastale uslijed recentne pandemije, odgovori
su kako je ve¢ utvrdeno bili nesto drugaciji od o¢ekivanog. U prethodnim dijelovima rada su
se citirali izvori koji su navodili kako se dogodila disrupcija u nac¢inima komunikacije, ali
kako se €ini, barem iz rezultata ovog istrazivanja koje je ograni¢eno na Republiku Hrvatsku,
znaajnija promjena se nije dogodila. Stovise, gotovo svi ispitanici su naveli kako su se stvari
vratile na pretpandemijski nacin rada uz odredene modifikacije vezane za tehnologiju.
Prodajni profesionalci izjavljuju kako neznatan broj sastanaka s lije¢nicima obavljaju putem

virtualnih platformi - svega jedna prodajna predstavnica navodi :

“COVID je bio vrlo izazovan, ali da budem iskrena, sve se manje - vise vratilo u
normalu i kao Sto sam rekla, nasa istrazivanja su isto dala takve rezultate jer je po nasem
misljenju taj fizicki, uzivo utisak i dojam i dalje najjaci oblik komunikacije. Kada bih morala
dati konkretan broj vezan za komuniciranje virtualnim kanalima, od mojih klijenata, samo

dvoje voli obaviti sastanak preko Zoom-a, sto je oko I posto™
Druga ispitanica dodatno potkrepljuje :

“Koliko je Ziva rijec nedostajala na svim nivoima, vidjelo se pri kraju pandemije kad
je ve¢ svima bilo dosta jednolicne virtualne komunikacije i prevelike prilagodbe. Misljenja

’

sam da Ce tako uz digitalne alate ipak direktna komunikacija biti na cijeni’

No, nije sve ostalo isto 1 pandemije nije bila samo negativna pojava. Svi ispitanici
primjecuju tehnoloski pomak koji bi se svakako dogodio u budu¢im godinama dok je

pandemija uspjela uciniti taj proces vrlo brzim, neo¢ekivanim i nuznim.

“Digitalniji smo Sto je bolje, imamo veci doseg putem e-mailova, opcenito smo uz te
fizicke posjete koje su redovne i dalje, uveli i ostale nacine komunikacije u puno vecoj mjeri
nego prije COVID-a. Nakon pandemije je loSije to Sto su se neki lijecnici zbog protoka

vremea otad zatvorili, odlazak u mirovinu i slicno”

Zanimljiv je period prilagodbe pandemiji koji je doSao vrlo brzo, preko noéi 1 koji je
pogodio tada najranjivija i najzaSti¢enija mjesta u drusStvu, bolnice 1 ordinacije. To su trenutci

prilagodbe u kojem su i prodajni profesionalci morali doskociti situaciji pa su se osim putem
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digitalnih platformi, susretali s lije€nicima i izvan ustanova u kojima lijecnici rade (uglavnom
ispred bolnica, poslije i u ugostiteljskim objektima). No, kako je ve¢ i reCeno, komunikacija

se sada odvija u pretpandemijskim uvjetima.

Prodajni profesionalci nazalost nemaju ili iz nekih razloga odbijaju navesti njihove
specifi¢ne ideje kako unaprijediti vlastiti svakodnevni rad 1 poboljsati rezultate §to se moze
pripisati visokom stupnju regulacije procesa unutar organizacija koja potencijalno suzbija
kreativnost ili pak visoka razina razvijenosti organizacije koje ne ostavlja prostor za prevelik

rast, razvoj i $iri raspon promjena.

4.5. OgraniCenja istraZivanja

Kako je vidljivo 1 u poglavlju Rezultati istrazivanja, najveci izazov u suradnji prodajnih
profesionalaca i medicinskih djelatnika jest nedostatak vremena. Isti problem se javljao i u
procesu provedbe ovog istrazivanja. Cest nedostatak vremena, odgadanje termina provedbe
intervjua su u vremenu provedbe istrazivanja postali konstanta. Uz to, sam pronalazak
sugovornika, naroCito iz farmaceutske industrije bio je vrlo izazovan. lako u Republici
Hrvatskoj posluje nemali broj farmaceutskih tvrtki te samim tim 1 broj prodajnih
profesionalaca zaposlenih unutar istith nije zanemariv, potencijalni sugovornici bili su
skepti¢ni kod pristajanja na intervju. Jedan od razloga je svakako bila i anonimnost s obzirom
na to da vecina nije upoznata s razinom informacija i ¢injenica koje smiju i imaju pravo

otkriti, a posebice su bili striktni oko skrivanja imena tvrtke za koju rade

. Kod medicinskih djelatnika, vrijeme razgovora je skra¢ivano u velikoj mjeri radi zauzetosti,
potreba pacijenata, ali i papirologije te se iz prve ruke ocitovao problem o kojem su svi

prodajni profesionalci govorili u svojim razgovorima.
Ocekivano, obje strane ni u kom sluc¢aju ne spominju stavke suradnje koje bi se mogle
okarakterizirati ili pri€initi kao neprilicne ili rubno legalne tako da je taj dio njihove
potencijalne suradnje ostao nedovoljno obraden.

Nadalje, iako se u vecini literature dubinski intervju opisuje kao instrument istrazivanja

koji se obavlja razgovorom uzivo, radi obujma posla, svakodnevnih putovanja (osobito kod

prodajnih profesionalaca), ve¢ina razgovora je obavljena telefonski ili putem digitalnih alata.
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5. ZAKLJUCAK

Nakon teorijske i empirijske obrade proucavane teme, zakljucuje se kako su prodajni
profesionalci unutar farmaceutske industrije vrlo bitan ¢imbenik u promociji i povecanju
prodaje i kao takvi su uglavnom pozitivno percipirani od strane medicinskih djelatnika. Uz to,
zakljuCuje se kako su vrlo otporni na vanjske utjecaje poput tehnoloskih inovacija koje nisu
uspjele znacajnije umanjiti njthovu ulogu. Njihova uspjesnost produkt je stvaranja povjerenja
1 dugotrajnog odnosa s medicinskim djelatnicima kroz koriStenje emocionalne inteligencije,
socijalnih vjestina i znanja o trendovima i proizvodima koje uvjetno receno, prodaju. U tom
procesu nailaze na niz izazova od kojih je najveéi nedostatak vremena lije¢nika, narocito

lije¢nika obiteljske medicine i preopterecenost sustava zdravstvene skrbi.

Kroz teorijski dio rada je definiran okvir prodajnog procesa kao temeljnog pristupa
osobnoj prodaji za koju su u poslovnim organizacijama zaduzeni prodajni profesionalci. U
tom dijelu i kasnije, u empirijskom istrazivanju, se navodi nekoliko klju¢nih nacina za
stvaranje povjerenja, a to su: ispunjavanje obecanja i zadanih obveza, rjeSavanje poteskoca,
Sirenje znanja (kroz broSure 1 opskrbu svjezim informacijama s trziSta) te organizacija
edukacija i kongresa kao klju¢nih aktivnosti kojima prodajni profesionalac stvara dobar

temelj za dugogodisnji, u¢inkovit odnos s lije¢nikom.

Paralelno s navedenim procesom, farmaceutske tvrtke ispituju ucinkovitost svojih
zaposlenika, uglavnom tajno iako nekoliko sugovornika u istrazivanju navodi duple posjete,

ankete i direktne povratne informacije kao neke od nacina kojima se rade takva istrazivanja.

Istrazivanjem se dolazi do spoznaje da moderni tehnoloski alati nisu u znacajnijoj
mjeri promijenili nafine komunikacije te je primarni kanal komunikacije fizi¢ki posjet
ordinacijama. Obje strane se koriste digitalnim alatima kada je rije¢ o komuniciranju ¢ija
uloga nije nuzno stvaranje odnosa - manje bitne informacije, kratkotrajna interakcija i sl.
Medicinski djelatnici su se nakon pandemije otvorili novim kanalima pa tako sada za
interakciju s pacijentima viSe nego uobicajeno koriste elektroni¢ku postu 1 druStvene mreze.
Bitno je istaknuti kako se ti kanali koriste kada je rije¢ o narucivanju lijekova, potvrdivanju
termina pregleda te primjerice obavijestima o pristizanju nalaza u ustanovu, nikako za
rasprave o zdravstvenim stanjima ili dijagnostiku bolesti. Posljedi¢no, ¢esto se dobivao dojam
kako su 1 medicinski djelatnici viSe rezervirani prema novijim na¢inima komunikacije poput
MS Teams 1 Zoom aplikacija za video pozive jer nisu naviknuti na koriStenje istih u
“atmosferi medicinskih ordinacija”.
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Recentna pandemija COVID-19 virusa je nakratko izmijenila nacin rada tako da su
pretezno koriSteni tehnoloski alati poput platformi za video pozive, ali ponajviSe instant
poruke (Viber, WhatsApp) dok je fizi¢ki posjet bio u potpunosti onemogucéen. Sugovornici
unutar empirijskog istrazivanja slozni su da je pandemija ipak nedovoljno jako utjecala na to

da bi takav nacin rada preuzeo primat.

U svakodnevnom radu prodajni profesionalci se uglavnom drze ustaljenih praksi i
slijede smjernice poslodavaca te nemaju previse specifi¢nih ideja oko unaprjedenja vlastitog
posla dok lijecnici Cesto isti¢u kako bi voljeli da su razgovori strukturiraniji, konkretniji i s

vec¢im fokusom na proizvode (pogotovo ako se radi o novitetima).

Zakljuéno, rad je istaknuo neke od glavnih problema u svakodnevnoj interakciji dvije
promatrane skupine te su za neke od izazova ponudena i rjeSenja. Kako je vidljivo,
tehnologija je preuzela jedan dio komunikacije, ali nedovoljno da bi znacajno sudjelovala u
stvaranju povjerenja i dugotrajnih odnosa te se fizicki kontakt isti¢e kao kljuan kanal
komunikacije. Recentna pandemija nije, barem prema empirijskom istrazivanju u sklopu rada,
previse utjecala na redovni radne aktivnosti - osim tijekom trajanja iste kada je funkcija

prodajnih profesionalaca bila znacajno disruptirana.
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Prilozi

Podsjetnik za dubinski intervju - medicinski djelatnici

1.

Za pocetak, molim Vas da navedete Vas spol, dob, specijalizaciju ili zanimanje.
U kojem podrucju (zupaniji) poslujete?

Imate li trenutno ili ste imali u proslosti suradnju sa prodajnim profesionalcima iz
farmaceutske industrije?

Koliko Cesta je Vasa suradnja, bilo putem poziva, posjeta ili drugih nac¢ina
komunikacije?

Smatrate li prodajne profesionalce bitnim ¢imbenicima u prijenosu informacija
satrziSta, ako da - na koji nacin? MozZete opisati?

Vjerujete li prodajnim profesionalcima? Zasto da ili zasto ne?

U kojoj mjeri utjecu na VaSe odluke vezane uz prepisivanje odredene vrste terapije 1
na koji nacin?

Koji je najceséi vid komunikacije izmedu Vas i prodajnog profesionalca?

Ima li neSto u Vasoj suradnji s prodajnim profesionalcima Sto vidite kao problem?
Mozete li pojasniti.

10. Kako bi se postojeca suradnja mogla unaprijediti?
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Podsjetnik za dubinski intervju - prodajni profesionalci

1.

10.

11.

12.

13.

Za pocetak, molim Vas da navedete Vas spol, dob, specijalizaciju ili zanimanje.
Na koje sve nacine najcesce stupate u kontakt s medicinskim djelatnicima?

U kojem omjeru radite iz ureda/na terenu?

Mozete li navesti broj lije¢nika koje trebate obi¢i na mjesecnoj razini?

U kojim Zupanijama se nalazi vec¢ina lije¢nika koje Vi osobno obilazite?

Na koje nacine Vi osobno stvarate kvalitetne odnose s medicinskim djelatnicima?
Molim Vas da mi opiSite.

S kojim problemima/izazovima se svakodnevno susrecete u radu s dodijeljenom
skupinom lije¢nika?

Na koji nacin organizacija u kojoj radite mjeri vasu uspjesnost u radu s lijecnicima?

Istrazuje li vasa organizacija redovito zadovoljstvo lije¢nika koje posjecujete
postoje¢om suradnjom s vama/farmaceutskim prodajnim profesionalcima opcenito?
Koliko ¢esto? Na koji nacin?

Kako se Vas nacin rada promijenio u pandemiji i nakon nje? U boljem ili loSijem
smislu?

Molim Vas, navedite trendove za koje mislite da ¢e u buduénosti (nekih 3-7) godina
utjecati na nacin obavljanja vaseg sadasnjeg posla.

Kojim aktivnostima, sami ili uz pomo¢ Vase poslovne organizacije, unaprjedujete
vlastite sposobnosti i znanja vezano za ovaj posao?

Imate li neke svoje specifi¢ne ideje kako bi bilo moguce unaprijediti postojece nacine
postupanja/ophodenja izmedu lijenika i prodajnih predstavnika u smislu ostvarenja
win-win ishoda za sve (lijjecnike, vas osobno, vase poduzece). Molim da kratko
opisete.
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