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SUMMARY

Theme topicality: Today‘s companies are forced to aim to some surroundings, that often
changes, which makes it complicated as well, while rapid competition makes companies produce better
work quality in all cases. The essence of new economy today is knowledge and abilities, that is why a
company gains the competetive ability against other companies only if it knows how to use human
resources. Pharmaceutical companies can not operate successfully without employees with the requisite
skills, personal characteristics, medical knowledge.

The object of work - pharmaceutical medicine distributor activities delivering products to
doctors and pharmacists. The aim of work — to provide performance improvement recommendations of
pharmaceutical companies operating in Lithuania. Work tasks: to describe rising problems in
communicating between medical representatives, doctors and pharmacists, competencies needed and
ethical issues; to describe the role of the medical representatives in pharmaceutical products
distribution; to prove theoretical performance solutions for medical representatives; to identify
development needs of medical representatives activity in Lithuania; to disclose medical representatives
working trends in Lithuanians Pharmaceutical companies.

The results of a work: During a process of carrying out a survey 5 medical representatives of
different pharmacy companies in Lithuania had been evaluated. Taking into account of the assessments
that were given by doctors and pharmaticians, best evaluations out of all. Data analysis had shown that
the competences and activities of medical representatives in a company is evaluated well enough.
However evaluation scales shows the natural gap.

All in all, 5 different pharmacy companies survey had shown that wanted improvement spheres
in medical representatives acitivities are these: social competences, features, responsibility for a supply
product, granting a detailed information of a product, using digital means when commucinating with
clients, setting a fluent communication channel with a client, health, economy, psichology, law
knowledge and pedagogical competences.

Scope of work: 68 pages, 4 tables, 24 pictures, 78 literature and information sources, and 3

annex. Key words: medical representative, pharmacy company, competence, communication, activity.
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IVADAS

Farmacijos sektorius yra vienas svarbiausiy strateginiy sektoriy Europos atei¢iai. Europa, kaip
vienas 1§ pagrindiniy farmacijos inovacijy centry, turi turtingg pavelda ir geras tolesnés sékmingos
veiklos prielaidas. Taciau busima sékmé priklauso nuo politikos, remiancios tinkamg inovacijy taikyma
Europos sveikatos priezitiros sistemose.

Valstybinés Vaisty kontrolés tarnybos (VVKT, 2013) ataskaitos duomenimis Lietuvoje veikia
17 farmaciniy kompanijy gamintojy. Savo atstovybes yra jsteigusios vir§ 50 Europos ir pasaulio
farmacijos giganty. Patentiniy vaisty gamybos jmonés Lietuvoje yra susivienijusios j asociacijas EFA
(etiniy farmaciniy kompanijy asociacija) ir VGA (vaisty gamintojy asociacija).

Farmacijos produktai Lietuvoje skirstomi j dvi pagrindines grupes - receptinius ir nereceptinius
vaistus. Pelningiausia sritis Lictuvos farmacijos rinkoje yra generiniai receptiniai vaistai, berecepCiy
vaisty rinka Lietuvoje vertine iSraiSka néra tokia didelé kaip receptiniy vaisty ir yra beveik du kartus
mazesné. Metin¢ Lietuvos vaisty rinkos verté sudaro apie 671 mln. eury. Lietuviski vaistai uzima tik
2,3 proc. rinkos, likusig rinkos dalj sudaro nelietuvisko kapitalo bendrovés.

Farmacijos rinkoje dideli valstybiniai ir teisiniai barjerai. Farmacinés veiklos teisés aktai: LR
Farmacinés veiklos jstatymas, LR Vaisty jstatymas ir kt. Vyriausybé patvirtino maksimalius gamintojy,
didmenininky ir vaistininky antkainius. Be to, vaisty gamintojai negali | Lietuvos rinkg vaisty tiekti
brangiau nei nustatyty aStuoniy Europos Sgjungos (ES) valstybiy vidurkis.

Temos aktualumas. Siuolaikinés organizacijos yra priverstos taikytis prie nuolat kintangios,
daznai komplikuotos aplinkos, o sparti konkurencija verc¢ia organizacijas ne tik gerinti kokybe, bet ir
keisti pozitrj | daugel; jos veikla jtakojanciy aspekty. Naujosios ekonomikos pagrindas yra Zinios ir
geb¢jimai, todel zmogiskyjy iStekliy pagalba organizacija gali jgyti konkurencinj pranaSuma pries kitas
organizacijas. Tai atskleidzia, kad Siuolaikinémis sglygomis organizacijos Zmogiskieji iStekliai jgyja
ypatingg reik§me, o jy potencialo plétrai keliami nauji reikalavimai. Farmacijos kompanijos negali
s¢kmingai veikti be reikiamy gebéjimy, asmeniniy savybiy aukstos kvalifikacijos darbuotojy.

Problema. Didelés tarptautinés farmacijos kompanijos suklestéjo XXI a., nes tuomet visuomené
pradéjo naudotis gyvenimo kokybe gerinanciais vaistais. Kadangi rinka yra perpildyta farmaciniy
kompanijy, vaistiniy, kurios prekiauja tais paciais ar labai pana$iais produktais, atsiranda problema,
Kokios medicinos atstovy savybés reikalingos efektyviam darbui su gydytojais ir vaistininkais?

Kita svarbi farmaciniy kompanijy problema yra ta, kad ne visada yra pasakomi galimi Salutiniai

poveikiai kuriuos gali sukelti reklamuojamas vaistas. Yra nustatyta, kad trijuose ketvirtadaliuose vizity



galimi Salutiniai poveikiai nebuvo paminéti i§ viso (15 yers of.... 2006). Todél reikia analizuoti ir
iSsiaiskinti, kaip ] tai atsizvelgia farmaciniy kompanijy atstovai, kokia daroma jtaka platinimo
efektyvumui, ar medicinos atstovui pakeitus poziiirj ir elgseng efektyvumas padidéty.
Darbo objektas: farmacinés kompanijos medicinos atstovo veikla, pristatant produkcija
gydytojams ir vaistininkams.
Darbo tikslas: pateikti Lietuvoje veikianciy farmacijos kompanijy medicinos atstovy veiklos
tobulinimo rekomendacijas.
Suformuluotam tikslui pasiekti iSkelti darbo uZdaviniai:
1. Apibudinti farmacijos pramonéje kylanéias medicinos atstovy bendravimo su gydytojais ir
vaistininkais problemas, reikalingas kompetencijos poreikius bei etinius klausimus.
2. Apibidinti medicinos atstovo vaidmen]j farmacijos gaminiy platinimo veikloje.
3. Pagrijsti medicinos atstovy veiklos tobulinimo teorinius sprendimus.
4. Identifikuoti medicinos atstovy veiklos tobulinimo poreikius Lietuvoje.
5. Atskleisti Lietuvoje veikian¢iy farmaciniy kompanijy medicinos atstovy veiklos tobulinimo
kryptis.
Darbo metodai:
e literaturos analizé,
e palyginamoji analizé,
e grafinis vaizdavimas,

e anketiné apklausa,



1. MEDICINOS ATSTOVU VEIKLA FARMACINEJE KOMPANIJOJE

Gydytojy ir farmacijos kompanijos atstovy santykiai svarblis pacientams, gydytojams ir visai
visuomenei. Sioje situacijoje susiduria dvi pusés siekdamos skirtingy tiksly: farmacijos pramon¢
suinteresuota skatinti tam tikry vaisty vartojima ir gerinti visuomenés sveikatg, 0 Kita vertus —
farmacijos kompanijos siekia gauti maksimaly pelng. Bet kuriame versle, taip pat ir farmacijos,
pardavimo esmé yra tokia pati — suprasti klientg ir jo poreikius, jvertinti kliento situacijg ir tik tada
pasiiilyti priimtiniausia sprendima. Si taisyklé yra svarbi ir farmacininkams, kurie pirkéjus aptarnauja

uz prekystalio, ir farmacijos kompanijoms, kurios vaistus gamina, o véliau juos platina.

1.1. Farmacijos sektoriaus ir kompanijy veiklos ypatumai

Farmacijos sektorius laikomas pelningiausiu sektoriumi, pralenkiantis automobiliy, naftos,
nekilnojamojo turto, bankininystés ir technologijy sektorius (Kleinaite, 2009). Stambiausiomis
farmacijos kompanijomis pagal pardavimo ir pelningumo rezultatus yra laikomos Sios: Pfizer,
GlaxoSmithKline, Sanofi-Aventis, Merck&Co, Johnson & Johnson, Astra Zeneca, Roche Group,
Novartis AG, Bristol-Meyrs Squibb ir Wyeth. Didziausios vaisty rinkos yra JAV, Japonija, Didzioji
Britanija, Europa, o ateityje perspektyviomis salinis yra laikomos Kinija, Meksika ir Brazilija.

Medicina yra verslas, kuris tampa efektyviu ir patogiu badu padéti zmonéms. Verslas bus
s¢kmingas tada, kai jmoné — vaistiné arba farmacijos kompanija — kuo geriau patenkins klienty
poreikius. Kaip ir kiekvieno verslo, taip ir farmacijos verslo, tikslas — gauti pelng. Pasiturinti farmacijos
kompanija gali uztikrinti geresnj paslaugy suteikima, sukurti malonig aplinka, pasitlyti klientams
jvairias papildomas galimybes ir paslaugas (Belte, 2011). Taigi farmaciniy kompanijy pagrindinis
siekis yra produkcijos pardavimas ir pelno gavimas. Sj teiginj patvirtina ir jvairis tyrimai.

I. Lebrikaités (2012) teigimu, farmacijos kompanijos, norédamos padidinti pelng, naudoja
jvairias  komunikacijos priemones: internetines svetaines, vadovy tinklaras$¢ius, socialinés
komunikacijos priemones, televizijos ir radijo reklamas, reklamas spaudoje, lauko reklamas, tikslines
auditorijas, reprezentacines dovanas ir pan.

Statistiniai ir tyrimy duomenys rodo, kad kiekvienais metais farmacijos kompanijy pardavimai
ir pelnas auga. Kaip teigia farmacijos industrijos ataskaitos, 2003 metais §io sektoriaus dydis buvo apie
492 milijardai JAV doleriy ir lyginant su 2002 metais rinkos augimas sieké 14 proc. Vidutiné pelno

marza buvo 25 proc. Nors Lietuvos rinka néra didelé lyginant su didesnj populiacijos skaiciy
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turin¢iomis Salimis, lietuviai yra zinomi kaip paklusniis vaisty vartotojai ir kasmet suvartoja vis
daugiau vaisty (Kleinaité, 2009).

Tam, kad farmaciné kompanija uzdirbty pajamas ir gauty pelna, ji turi parduoti savo produkcija
— vaistus. Kiekvieno vaisto gyvavimo ciklas apima skirtingus etapus:

e Moksliniy tyrimy ir plétros etapas iki vaisty pateikimo rinkai laikotarpis.

e Laikotarpis nuo pateikimo rinkai iki galiojimo laiko pabaigos. Sis etapas yra labai svarbus,
nes farmacinés kompanijos yra suinteresuotos atgauti ] naujus vaistus investuotas léSas. Tod¢l
reikalinga, kad sveikatos priezitiros sistemos tinkamai taikyty naujas technologijas.

e Laikotarpis po iSimtiniy teisiy galiojimo pabaigos. Pasibaigus rinkos iSimtinumo galiojimo
terminui dé¢l konkurenty produkty krinta kainos, mazéja sveikatos priezitiros sutaupomos 1éSos, kurias
galima panaudoti naujiems vaistams finansuoti.

Kiekviena farmaciné kompanija per kiekvieng vaisty gyvavimo ciklg siekia uztikrinti naudingy
technologijy srauto ir biudzeto léSas. Naujy vaisty kiirimas labiausiai jtakoja akcijy verte ir iSlaiko
investuotojy susidom¢jimag farmacine korporacija. Taciau tai pakankamai ilgas ir brangus procesas.
Daugiausia 1éSy skiria farmacijos kompanijos, kurios tikisi didziausio pelno, jeigu vaistas bus
sékmingas. Pasitaiko, kad prie tyrimo 1Sy prisideda valstybiniai ir privatts fondai.

Farmacijos rinkoje galioja saviti rinkodaros désniai, lyginant su jprasta rinka. Analizuotoje
literatliroje galima rasti jvairiy ir labai skirtingy farmacijos kompanijy islaidy moksliniams tyrimams. J.
A. DiMasi ir kiti (2003), atlikg 12 farmacijos kompanijy islaidy tyrimus, nustaté, kad laikotarpiu 1970-
1982 m. moksliniams tyrimams ir vaisto gamybai farmacijos kompanija isleido apie 231 min. JAV
doleriy. Vaisty studija rodo, kad vaisto gamybai prireikia maziausiai 12 mety, taigi per metus vaisto
gamyba kainuoja apie 19,3 mln. JAV doleriy.

Vis tik naujo vaisto sukiirimas ir jvedimas ] rinkg farmacinei kompanijai gali kainuoti iki 570
milijony JAV doleriy (Kleinaité, 2009). Todél tyrimams ir inovacijoms yra skiriama dvigubai maZiau,
nei marketingui ir pardavimy skatinimui. Nuo 1995 m. iki 2010 m. farmacijos kompanijy tyrimy ir
plétros islaidos padidéjo 34,2 mird. JAV doleriy, pajamos iSaugo $esis kartus greiciau.

Naujai sukurti vaistai yra patentuojami. Kadangi patentas negalioja amzinai, todél farmacijos
kompanijos skuba per trumpa laika susigrazinti jdétas investicijas. Pirmiausia jos naujai sukurtus
vaistus uzpatentuoja, taip uzsitikrindamos, kad niekas negalés kurj laikg gaminti panaSaus vaisto ar
produkto. Intelektiné nuosavybé leidZzia farmacinéms kompanijoms iSsikovoti vieta farmacinéje
rinkoje, tinkamai suplanuoti pajégumus, skiriamus vaisto reklamai ir prekybai. Kompanijos turi

palyginti nedaug laiko - apie 7-10 mety tam, kad atgauty jdétas investicijas ir uzdirbty pelng (Cavusgil,

11



Calantone, 2011). Todél, kaip teigia I. Kleinaité (2009), farmacijos kompanijos, sieckdamos atgauti
idétas investicijas, ne visada naudoja etiskas rinkodaros priemones.

Pagal Direktyvos 2001/83/EB 1 straipsnio 17 dalj didmeninis vaistiniy preparaty platinimas —
»tal visos veiklos riiSys, apimancios vaisty gavimag, laikyma, tiekimg ar eksportavima, iSskyrus jy
tiekimg visuomenei. Tokia veikla vykdoma su gamintojais arba jy produkcijos saugotojais,
Importuotojais, kitais didmeniniais platintojais arba su vaistininkais bei asmenimis, turin¢iais leidimg ar
teise tose valstybése narése tiekti Siuos vaistus visuomenei®.

Lietuvoje tiek didmening¢je, tieck mazmeningje vaisty platinimo grandyse lyderiauja trys jmoniy
grupés, valdancios tiek didziausius vaisty didmenininkus, tiek didZiausius vaistiniy tinklus:

UAB ,,Limedika* yra viena i$ trijy didziausiy didmeniniy vaisty platinimo jmoniy Lietuvoje,
jmonés duomenimis, 2010 m. jos apyvarta sieké 350 mln. Lt, tai sudaré 24 proc. Lietuvos farmacijos
rinkos vertinant ja didmeninémis kainomis. UAB ,,Limedika“ yra valdoma jmoniy grupés ,,Polska
Grupa Farmaceutyczna®, kuri yra jsigijusi ir UAB ,,Gintariné vaistine¢* valdoma 146 vaistiniy tinkla.
Rinkos dalyviy teigimu, ta pati jmoniy grupé, valdanti UAB ,,Limedika“ ir UAB ,,Gintarin¢ vaistiné*
vaistiniy tinklg, valdo dar keletag mazesniy vaistiniy tinkly.

UAB ,,Tamro* yra viena i§ trijy didziausiy didmeniniy vaisty platinimo jmoniy Lietuvoje,
imonés duomenimis, 2008 m. jos apyvarta sieké 364 mln. Lt (tai sudar¢ 23 proc. Lietuvos farmacijos
rinkos 2008 metais vertinant ja didmeninémis kainomis), jmoné ir $iuo metu patenka tarp trijy
didziausiy vaisty didmenininky Lietuvoje, nors naujesniy duomeny neskelbia. UAB ,,Tamro* yra
valdoma jmoniy grupés ,,Tamro Group“ (kuri savo ruoztu yra valdoma didziausio Vokietijos vaisty
didmenininko ,,Phoenix Group*), kuri valdo ir UAB ,,Tamro vaistin¢* 112 vaistiniy tinklg.

EVD, UAB yra viena i§ trijy didziausiy vaisty didmenininkiy, kuri tiekia vaistus tik UAB
EUROVAISTINE vaistiniy tinklui. UAB EUROVAISTINE, 2011 m. duomenimis, valdé didZiausig
vaistiniy tinklg i§ 244 vaistiniy. UAB EUROVAISTINE yra valdoma ,,Euroapotheca® grupés, kuri taip
pat valdo ir EVD, UAB. Taigi ta pati imoniy grupé valdo tiek didziausig vaistiniy tinkla, tiek vieng i§
trijy didZiausiy didmenininky. Taigi Lietuvos vaisty platinimo grandinés poky¢iai nuo 2002 iki 2010
mety léme, kad susikiire vaistiniy tinklai tapo dominuojancia vaisty pardavimo grandimi. PanaSias
tendencijas mini ir Euromonitor International atliktas Lietuvos 2010 mety vaisty rinkos tyrimas.
Tyrimo santraukoje pabréZiama, kad dominuojancia Lietuvos vaisty rinkos grandimi tampa vaistiniy
tinklai, kurie gali diktuoti salygas kitiems rinkos dalyviams — didmeninio vaisty platinimo jmonéms ir
vaisty gamintojams, bei siekdami optimizuoti pelng atsisako nepatraukliy komerciniu poziiiriu

produkty, taip darydami jtakg vaisty asortimentui
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G. K. Spurling et al. (2010) savo tyrimais nustaté, kad pirmaujanéiy farmacijos kompanijy
iSlaidos marketingui yra didesnés, nei moksliniams tyrimams. Pavyzdziui, reklamai farmacinés
kompanijos iSleidzia dideles pinigy sumas, kurios kiekvienais metais vis didéja. Tyrimai rodo, kad
2001 m. farmacijos pramoné iSleido 2 mlrd. doleriy reklamai, 2003 m. — 2,6 mlrd. (McLean, 2001), o
2009 m. — 4,51 mlrd. doleriy reklamai (Taylor, 2011).

Farmaciniy kompanijy tikslas yra didinti savo uzdarbj, jtikinant gydytojus iSraSyti vis daugiau
vaisty (Brody, 2005). J. Dana, G. Loewenstein (2003) iSskiria du pastebéjimus: gydytojai i§ tikryjy
stipriai yra jtakoti medicinos atstovo ir patys silpnai jvertina tos jtakos mastg. H. Brody (2005) iSvadose
teigia, jog medicinos atstovai néra negatyvis subjektai, bet jic atima daug laiko ir atstovauja kompanijy
tikslams, kurie ne visiskai dera su gydytojo - paciento tikslais. Kad bendraujant su medicinos atstovu
buty iSsaugotas profesinis principingumas, medikams reikéty atsisakyti dovany ir praleisti daug
vertingo laiko tikrinant medicinos atstovo pateikta informacija (Brody, 2005).

Farmacijos kompanija ne tik stengiasi uzdirbti pelno, bet ir uzimti kuo didesn¢ rinkos dalj. Tai
jmanoma padaryti i$siaiSkinus gydytojy vaisty parinkimo pacientams kriterijus. DidZiausias jnasas |
farmacijos kompanijos veiklos sékme¢ tenka medicinos atstovams, nes jie tiesiogiai bendrauja su
paslaugy vartotojais - gydytojais ir vaistininkais.

Farmacijos kompanijos turi garantuoti kokybiska produkcijos platinimg. Todél pagal 1992 m.
kovo 31 d. Europos Tarybos direktyva 92/25/EEC ,,D¢l zmonéms skirty vaisty didmeninio platinimo*
Lietuvoje buvo priimtos geros vaisty platinimo praktikos (GPP) taisyklés. Pagal Sias taisykles vaisty
kokybée turi biiti uztikrinta visuose tiekimo grandinés etapuose: nuo vaisty gamybos iki vaistinés ar
asmens, jgalioto parduoti bei tiekti vaistus visuomenei.

2016 m. kovo 15 d. duomenimis Valstybiné vaisty kontrolés tarnyba 71 farmacijos jmonei yra
1Sdavusi geros praktikos platinimo paZzymeéjimg. PaZzyméjimus turi ir visos uZsienio kompanijos
Lietuvoje, tame tarpe ir analizuojama farmacijos kompanija. Pagal patvirtintas GPP taisykles
platinimas apima Sias procediiras: vaisty pirkima, vaisty priémimg ir kontrolg, vaisty sandéliavimg ir
laikymo salygas, vaisty tiekimg gaveéjams, vaisty pristatymg, atSaukimg, grazinima, darbuotojy
mokymag ir kvalifikacijos kélimg, informacijos teikima, bendravimg su vaisty gavejais, geros platinimo
praktikos vidaus auditg ir jmonés teritojoje vaisty platinimo ir sandéliavimo priezitirg.

Apibendrinant reikia pazymeéti, kad farmacijos sektoriaus ir kompanijy veikla labai priklauso
nuo joje dirbanciy Zzmoniy. Pirmiausia, kompetentingi darbuotojai turi biti tie, kurie gamina ir iSranda
naujus vaistus, darbuotojai, kurie uzsiima vaisty pardavimu turi turéti savybes, leidziancias jiems

efektyviai ir etiSkai konkuruoti rinkoje su kitomis farmacinémis kompanijomis.
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1.2. Medicinos atstovy bendravimo, kompetencijos ir etinés problemos

Farmacinés kompanijos veidas yra medicinos atstovas, kuris yra tarpininkas tarp vaisty
gamintojo ir gydytojo, vaistininko, o per juos ir paciento. Jis perduoda Zinias, informacijg apie vaistus ir
gauna svarbig grjztamojo rySio informacijg atgal. Nuo to, kaip jis jaucia atsakomybe uz kompanija, kaip
jis moka pristatyti kompanijg, koks jo elgesys bendraujant su kitais atstovais, kokia yra jo kompetencija,
jo sugebéjimas bendradarbiauti priklauso farmacinés kompanijos veikla konkurencinéje aplinkoje.

Siekiant jvertinti, kokia turéty buti ir kokia yra farmacinés kompanijos medicinos atstovo
veikla, verta paanalizuoti, kokie buvo atlikti tyrimai, rodantys gydytojy pozitrj j medicinos atstovy
teikiamas paslaugas. Medicinos atstovy teikiamy paslaugy kokybe lemia daugelis veiksniy:
bendravimas, darbo patirtis, profesinés zinios, tarpasmeniniai pokalbiai (Brogiené, Gurevicius, 2009).
Gydytojy pasitenkinimas farmacijos atstovo teikiamomis paslaugomis priklauso nuo kompanijos
Ivaizdzio, nuo sitilomy vaisty kokybés ir nuo santykiy palaikymo.

Bendradarbiavimas. Aktyvi konkurencija Siandieninéje Lietuvos vaisty rinkoje lemia sparcig ir
jvairiapuse¢ farmacijos kompanijy atstovybiy Lietuvoje plétra, sieting ir su zmogiskyjy istekliy valdymo
igyvendinimu. Kiekviena kompanija stengiasi iSkovoti kuo didesne rinkos dalj, tai jmanoma padaryti
i$siaiSkinus gydytojy vaisty parinkimo pacientams kriterijus ir galimybes. Biitent todél didelis jnasas i
farmacijos kompanijos veiklos sékme¢ tenka medicinos atstovams, kurie tiesiogiai bendrauja su
teikiamy paslaugy vartotojais - gydytojais ir vaistininkais. Analizuojant farmacijos kompanijy
atstovybiy Lietuvoje organizacing valdymo struktiirg, yra iSskiriamos kelios pareigybeés, kurios
budingos ir didziosioms atstovybéms. Paminétina zemutiné organizacijos struktiros grandis -
medicinos atstovai, tiesiogiai bendraujantys su pagrindiniais teikiamy paslaugy vartotojais (gydytojais,
vaistininkais). Reikia pazyméti, kad jie sudaro didZiausig farmacijos kompanijy atstovybiy darbuotojy
dalj (Banyteé, Gadeikien¢, 2006).

Medicinos atstovy bendravimas ir pasitikéjimas labai svarbus tarp pacienty ir gydytojy, kuris
gali netgi prisidéti prie rekomendacijy artimiesiems zmonéms gydytis Sioje ligoninéje (Brogieng,
Gurevicius, 2009). A. S. Brett et al. (2003) remdamiesi savo tyrimy rezultatais daro iSvada, kad
daugelio gydytojy nuomone, bendradarbiavimas su farmacijos kompanijomis turi ne tik edukacinj
pobudj, taiau ir atne$a naudos pacientams. Kiekviena farmacijos kompanija, siekdama savo tikslo, turi
suvokti ir tenkinti kliento reikalavimus, t.y. suprasti ir suvokti gydytojo bei vaistininko poZiiirj }
reikalavimus. Tam padeda bendradarbiavimas, suteikiantis informacijos apie naujus vaistus, kuriuos

gydytojai gali pasiiilyti savo pacientams.
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Taigi farmacijos kompanijos atstovas yra vienas 1§ svarbiy informacijos apie vaistus teikimo
gydytojams $altinis. Nors S. M. Howards (2000) abejoja, ar jtikinéjimas, dovanos, konferencijos ar
finansuojamas mokymas nulemia vaisty skyrimo jprocius, ar zZinios apie produkta daro didesng jtaka.
Taciau bendravimas tarp medicinos atstovo ir gydytojo neiSvengiamai jtakoja gydytojy vaisty skyrimo
Jprocius.

Kita svarbi farmaciniy kompanijy ir bendravimo su gydytojais problema yra ta, kad ne visada
yra pasakomi galimi Salutiniai poveikiai kuriuos gali sukelti reklamuojamas vaistas. Yra nustatyta, kad
trijuose ketvirtadaliuose vizity galimi Salutiniai poveikiai nebuvo paminéti i§ viso (15 yers of.... 2006).
Todél reikia analizuoti ir iSsiaiSkinti, kaip ] tai atsizvelgia analizuojamos kompanijos atstovai, kokia
daroma jtaka platinimo efektyvumui, ar medicinos atstovui pakeitus poziiirj ir elgseng efektyvumas
padidéty. Tyrimai rodo, kad medicinos atstovas turi suteikti pakankamai informacijos apie rizika ir apie
visas gydymo galimybes. Pacientai turéty zinoti ir apie galimus pavojus, nepageidaujamus, Salutinius
poveikius, komplikacijas. Nuslépta informacija gali sukelti rimty pasekmiy (Ferri, 2001). Tai
suvokdama farmacijos pramoné skiria didelius resursus, kad informuoty ir paveikty gydytojy
sprendimus, susijusius su vaisty iSraSymu (Weeks et al., 2001).

Kodél gydytojai tesia susitikimus su atstovais? Tyrimas parodé, kad gydytojai tiki, kad
farmaciniy kompanijy itaka yra naudinga paciento gydymui ir slaugai. Jie taip pat pasitiki atstovy
atneSama informacija, manydami, kad ji yra neSaliska. Nepaisant studijose aptinkamy prieStaravimy,
gydytojai teigia, kad efektyviai valdo bendravimg su medicinos atstovais, kad nebiity nepalankiai
jtakojamas jy asmeninis vaisto pasirinkimas. Kai kurie gydytojai jaucia prieStaravimus tarp akademiniy
centry ar draugijy (gaunamy pinigy i§ farmaciniy kompanijy) ir rekomendacijy apriboti individualy
pasirinkimg. Nepaisant jrodymy, kad kompanijos atstovy zinutés jtakoja iSraSyma, gydytojai tiki, kad
deél to ger¢ja paciento prieziura ir, kad jie gali adekvaciai atsirinkti atstovy pateikiamg informacija
(Vancelik, Beyhun, 2007).

Pagal Lietuvoje galiojantj Vaisty rinkodaros etikos kodeksa medicinos atstovai ,,privalo
uztikrinti, kad jy vizity, kuriy tikslas susitikti su farmacijos specialistais, ] vaistines, ligonines ar kitas
sveikatos prieziliros jstaigas daznumas, laikas ir trukme, taip pat medicinos atstovy taikomas
pristatymo biidas nekelty jokiy nepatogumy farmacijos specialistams, sveikatos prieziiiros
specialistams arba pacientams* (Vaisty rinkodaros etikos kodeksas, 2014).

Kompetencija. Farmacijos kompanijos medicinos atstovo kompetencija apima patirtj, Zinias,
jgudzius, kartais ir netgi asmenines savybes. Kiekvienas medicinos atstovas turi jam paskirtus
produktus ir nuolat lankomus gydytojus. Taciau reikia paminéti, kad medicinos atstovo darbo

organizavimas priklauso nuo tam tikro reglamento. Pagal reglamentg jis turi padaryti tam tikrg vizity
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skaiCiy, dirbti tam tikras valandas, perduoti vartotojams nurodytas zinutes, organizuoti produkto
prezentacijas ir pan. Daznai medicinos atstovo vizito metu pas gydytojus yra pristatomas ne vienas
produktas, bet keli. Susitikimo metu yra pateikiama komerciné ir moksliné informacija apie produkta,
apie terapine srit]. Kad nebiity nesusipratimy ir nekilty dél to problemy, medicinos atstovas turi mokéti
perteikti naujausig informacijg gydytojams apie gydymo tendencijas. Medicinos atstovas savo darbe
naudoja jvairias priemones, sustiprinancias informacijos jtaiga gydytojams - tai moksliné ir reklaminé
medziaga apie atstovaujamus produktus, naujausios gydymo rekomendacijos, straipsniai apie terapine
sritj ir pan. (Banyté, Gadeikiené, 2006).

Vieng kartg per metus, siekiant efektyvaus darbo rezultato, farmacijos kompanijose vykdomas
darbuotojy vertinimas, kurio metu vertinami darbuotojy pasiekti darbo rezultatai, profesiniai gebéjimai,
ugdymosi poreikiai. Farmacijos kompanijy vadovai, kartu su profesionalais, analizuoja ir apibendrina
savo kompetencijas, dalyvauja 360 laipsniy tyrime.

Tarpasmeniniai santykiai. Farmacijos rinka keiiasi zaibiSku grei¢iu: inovatyvis moksliniai
tyrimai, $iuolaikinés technologijos, pasikeitusios darbo kryptys formuoja naujas farmacijos kompanijy
veiklos kryptis. Vienas i§ svarbiausiy farmacijos kompanijos tiksly, formuojant konkurencinj
pranaSuma ir siekiant palankaus tiekiamy paslaugy kokybés vertinimo, tampa tikslesnis teikiamy
paslaugy pritaikymas individualiems vartotojy poreikiams.

R. Giedrikaité, 1. Miseviciené, 1. JakuSovaité (2008) akcentuoja, kad ne tik Lietuvoje, bet ir
daugelyje Europos Saliy vyksta sveikatos priezitrios reforma, kurios metu ,keiiami paciento ir
gydytojo santykiai, iSrySkinami farmacijos kompanijos atstovo, paciento asmeniniai interesai,
formuojasi nauji socialiniai tinklai ir socialiniai vaidmenys* (2008, p. 64). Viena i§ sveikatos reformos
sudétiniy daliy yra pagerinti gydytojo ir paciento tarpusavio santykius. Tai pakankamai svarbu

gydytojams konsultuojant pacientus, stebint gyventojy sveikatg ar atliekant visuomenei Svieciamaji
darba.

J. Belte (2011) mano, kad farmacijos kompanijy medicinos atstovui reikia mokeéti bendrauti su
Klientu, palaikyti ilgalaikius santykius, pagalvoti apie tai, kad neigiamas pozilris, nukreiptas j
medicinos atstovg kartais biina gal visiSkai be reikalo. Todél medicinos atstovas turi ne tik mokeéti
atmesti neigiama pozilrj j save, bet ir pazinti, suvokti gydytojo asmenybe, surasti individualy priéjima
prie kliento, suprasti, kad ne visi gydytojai bei vaistininkai bus jo klientai.

Asmeninis pardavimas yra laikomas daZniausiai naudojama farmaciniy kompanijy rinkodaros
priemone. Taikant asmeninj pardavimg, galima geriausiai prisitiakyti prie konkretaus kliento poreikiy,
nory ir jsitikinimy. Todél tai yra efektyvi priemon¢, nes galima abipusé informacijos kaita ir efektyvus
dialogas. Asmeninis pardavimas yra svarbi rinkodaros paslauga, kurig vertina Seimos gydytojai (Jones,
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Greenfield, Bradley, 2001). Tyrimai rodo, kad didzioji dalis gydytojy pasikliauja medicinos atstovo
teikiama informacija (Prosser, Walley, 2003).

Jau 1982 m. buvo nustatyta, kad iki 46 proc, iSraSomy vaisty buvo parekomenduoti farmaciniy
kompanijy atstovy (Cheema, Kaikati, 2010). Nors, kaip teigia M. Rourke (2012), medikai susitikti su
farmacijos kompanijy atstovais neprivalo, taciau daugiau kaip 90 proc. medicinos atstovy vis gi tariasi
dél susitikimo. Australijoje apie 70 proc. gydytojy reguliariai susitinka su medicinos atstovais (Spurling
etal., 2015).

Mc. Gettigan ir kiti autoriai (2001) atliko apklausg, kurioje dalyvavo 200 Seimos ir 230
stacionaro gydytojy. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad net 42 proc. tyrimo dalyviy naujausig informacija
apie vaistus suzin0jo i$ medicinos atstovo. Autoriy padaryta i§vada, kad tyrimo rezultatai rodo, jog tarp
vaisto iSraSymo, jo paskyrimo ir jo naudojimo yra nemazas skirtumas (Gettigan et al., 2001).

L. Kubilienés ir kt. (2006) aprasytame su kolegomis vykdytame tyrime buvo nustatyta, kaip
dazniausiai farmacijos specialistai spendzia vaisty vartojimo problemas savarankiskai arba
konsultuojasi su gydytojais. Gauti rezultatai parodé, jog daugiau respondenty prisiima atsakomybeg ir
patys savarankiSkai sprendzia nurodymy nesilaikymo vartojant vaistus (52,2 proc.) ir nereikalingo
vaisto skyrimo (29,9 proc.) problemas. Su gydytoju konsultuojasi, kuomet reikia spresti per didelés
vaisto dozés skyrimo (39,9 proc.) ir per mazos vaisto dozés skyrimo (33,8 proc.) problemas.

Si taisyklé veikia ir vaistinése. Pirkéjui reikalinga ne vaisty pakuoté, bet jos suteikiamas efektas.
Jis j vaisting ateina dél sveikatos, nuotaikos, energijos, grozio ir dél saugumo jausmo. Esant galvos
skausmui — 40 proc. padeda placebo efektas. Jei pirkéjui duodama kas nors chemiskai indiferentiska ir
jtikinamai pasakoma, kad padés, Sis efektas gali pasiekti net 80 proc. Tikéjimas padeda gydyti ir
farmacininkas savo pozitriu $j tikéjima gali suteikti (Belte, 2011).

Asmeninis pardavimas yra laikoma pacia brangiausia rémimo priemone. Todél ir asmeninis
pardavimas farmacinése kompanijose yra susij¢s su didelémis sanaudomis, nes atrinkti naujus
medicinos atstovus bei juos paruosti darbui reikia laiko, finansy ir gery specialisty. W. T. Loke et al.,
(2002) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad medicinos atstovo vienas vizitas pas klientg kainuoja kelis
Simtus eury. Taigi farmacijos kompanijos dél to skiria daug démesio ir pinigy pardavimo pajégy darbo
efektyvumo didinimui: darbuotojy kompetencijai ir ugdymui, kuria jvairius projektus, padedancius
Zmonéms tobulinti geb&jimus.

Etinés problemos. Dar viena problema, su kuria savo veikloje susiduria medicinos atstovai —
etiné veiklos pusé. Vaistas, anot Meko (2010), yra tapes preke, jam taikomi rinkos désniai. Taciau anot
Bartkienés (2012), medicina turi atsizvelgti j visy visuomenés nariy poreikius, i§likti nepriklausoma

nuo komerciniy interesy turin¢iy farmacijos kompanijy, apsaugoti nuo beatodairiS$ko naujy technologijy

17



taikymo. Vaisty rinkodaros etikos kodekse reikalaujama, kad visos farmacijos kompanijos privalo
uztikrinti savo medicinos atstovy veiklos etiSkumg. Kiekvienas medicinos atstovas turi zinoti vaisty
rinkodaros etikos kodeksg bei laikytis jo reikalavimy. Istatymai numato, jog Kkiekvieno savo
apsilankymo pas gydytojus ar vaistininkus metu, medicinos atstovai turi pateikti savo reklamuojamy
naujy vaisty ar preparaty charakteristiky santraukas. Jeigu tokiy santrauky jteikti néra galimybiy,
medicinos atstovas privalo nurodyti, kur su tokiomis santraukomis galima susipazinti individualiai.
Taip pat medicinos atstovas pagal galimybes privalo (remiantis vaisty rinkodaros etikos kodeksu)
akcentuoti neigiamus ir nepageidaujamus vaisty ar preparaty bei jy vartojimo reisSkinius.

Etinés problemos medicinos atstovo veikloje kyla tuomet, kai bandoma suprasti santykio tarp
medicinos atstovy ir gydytojy prigimtj. Medicinos atstovas yra pasamdytas tam, kad parduoty
kompanijos produktus, kai tuo tarpu gydytojas, jtakojamas profesijos, stengiasi priimti objektyvius ir
nedviprasmiskus sprendimus. Stai ¢ia ir kyla etiné problema — ar gali gydytojai priimti sprendimus,
remdamiesi vien tik farmacijos kompanijy atstovy suteikta informacija? Zinoma, kiekviena farmacijos
kompanija per savo medicinos atstovus stengiasi pateikti kuo aiskesne ir patikimesne informacija apie
savo produktus, taciau, nepaisant to, yra didelé tikimybé, jog $i informacija bus labai vienpusiska, t.y.,
naudinga Siai konkreciai farmacijos kompanijai. Todé¢l gydytojui bei vaistininkui biitina sugebéti
objektyviai vertinti medicinos atstovo pateikiamos informacijos objektyvumg ir patikimuma, taip pat
biitina skatinti gydytojus kritiSkai vertinti visg jiems pateikiamg informacija.

Medicinos atstovai, tardamiesi dél susitikimy su gydytojais ar vaistininkais, skirtingai negu
paprastame versle, neturi teisés taikyti jokiy skatinamyjy priemoniy ar gudrybiy — viskas turi biiti aisku
ir skaidru nuo pat pradziy, tiek kalbant apie savo tapatybe, tick apie atstovaujama bendrove.

Taip pat butina pazyméti, jog kiekviena farmacijos kompanija privalo jsteigti tarnyba, kuri
rapintysi informacija apie kompanijos vaistus ir medicininés paskirties produktus bei priemones, taip
pat ir uz neintervenciniy tyrimy patvirtinimg bei priezitira.

Daugelis uZzsienio bei Lietuvos autoriy (Sanders, Schyns, 2006; Kontautiené, 2006; Koster,
Sanders, 2006; Puskorius, 2007; Almonaitiené, 2008) pastebi, jog individy, jvairiy grupiy tarpusavio
rySiai reisSkiasi sudétingos tarpasmeninés komunikacijos, bendradarbiavimo, bendravimo ir diskusijy
procesuose, kurie ne tik mokslingje, bet ir praktinéje erdvéje neretai tampa aktualia, daug démesio
reikalaujancia problema. Todé¢l Siame darbe keliamas probleminis klausimas — kokia vaisty platinimo
situacija yra Lietuvoje? Kokie yra jos atstovai? Kaip jais patenkinti medikai? Ar medicinos atstovy

veikla yra efektyvi?
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2. MEDICINOS ATSTOVU VEIKLOS KOKYBES DIDINIMO TEORINES
PRIELAIDOS FARMACINEJE KOMPANIJOJE

2.1. Farmacijos kompanijuy produkcijos platinimas per medicinos atstovus

I visy aukstyjy technologijy sektoriy farmacijos pramoné issiskiria didziausia vieno darbuotojo
sukuriama pridétine verte, moksliniy tyrimy ir vystymosi intensyvumu ir didziausiu prekybos
pertekliumi. Farmacijos pramoné turi i$skirting galimybe placiau prisidéti prie ekonomikos augimo, nes
jos produktai padeda i$saugoti gera gyventojy sveikata. Sj sektoriy sudaro ne tik stambios bendroveés,
kuriose dirba didelis darbuotojy skaicius, bet ir vidutinés bei mazosios jmonés, kuriy pelnas daznai
skiriasi priklausomai nuo jy dydzio (Freire, 2014). Todél zmogiskieji iStekliai yra suplanuotas,
strategiSkai numatytas ir labiausiai vertinamas jmonés turtas. Organizacijos, valdydamos savo
zmogiSkuosius iSteklius, gali sukurti konkurencinj pranasumg. Siekiant sékmingai valdyti jmong,
igyvendinti ilgalaikius strateginius tikslus, prioritetus, daug démesio turi buti skiriama svarbiausiai
iStekliy raisiai, tam reikia teigiamai jvertinti jmonés veiklos efektyvuma (Vveinhard, 2007).

Organizacija, Kuri siekia jgyvendinti tikslus, naudoja daug ir jvairiausiy istekliy. Valdymo
funkcija padeda jgyvendinti strateginius tikslus, problemy sprendimo biuidus, konkurencinj pranasuma,
jvairias veikas, valdant ir organizuojant darbuotojus bei jy veikla (Baceviciiite, Jukneviciene, 2009).
Imonés veiklos efektyvumas ir gebéjimas islikti konkurencingai priklauso ne tik nuo jmonés veiklos
rezultaty, bet ir nuo darbuotojy. Kad zmogiskieji iStekliai reikalingi tokio pozidrio laikosi R. G.
Klimecki, S. A. List (2004), J. Vveinhard (2007), J. Jagminas, 1. Pikturnaité (2009), G. Kalibataité
(2012), kurie zmogiskuosius isteklius laiko svarbiausiais ir pagrindiniais jmonés turimais istekliais.

Zmogiskieji istekliai nemazg jtaka daro farmacijos platinimo grandinei. UZsienio literatiiroje
daug autoriy pateikia labai tarpusavyje panasius tiekimo grandinés apibréZimus, kuriy esmé yra ta pati:
tiekimo grandiné — grupé trijy arba daugiau jmoniy, kurios tarpusavyje yra susijusios produkty,
paslaugy, 1éy ir informacijos mainais. Sie mainai savo ruoztu vyksta j abi puses tarp tiekéjo ir
galutinio vartotojo (Jespersen, Skjott-Larsen 2005). Kitaip tariant, tai tinklas jmoniy tarpusavyje
sgveikaujanciy jvairiais tikslais, kuriy pagrindinis — mainai.

Kaip pavaizduota 1 paveiksle, paties tinklo pradzia yra zaliavos iSgavimas, 0 paskutinis
grandinés elementas yra vartotojais. Nuo pat grandinés pradzios kiekvienoje grandyje (gamybininkai,
didmenininkai ir t.t.) dazniausiai gali biiti ne vienas, o daug dalyviy. Pavyzdziui, vienas didmenininkas

gali turéti po vieng mazmenininkg kiekviename bet kurios valstybés mieste. O tuo tarpu gamybininkas
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gali turéti po vieng ar daugiau didmenininky kiekvienoje valstybéje. Tokiu atveju, tinklas tampa
nepaprastai sudétingas ir iSsiplétes, nes dauguma Siy dalyviy yra susij¢ tam tikrais santykiais,
priklausomai nuo jy padéties visoje tiekimo grandingje. Vaisty tiekimo granding sudaro vaisto
gamintojas, didmeninio platinimo (tiekimo) jmonés ir vaistinés, kurie turi pasiriipinti, kad vaistai, kol

pasieks galutinj vartotoja, biity tinkamai pagaminti, sandéliuojami ir transportuojami.

Zaliavos Komponentai UZbaigti produktai Pardavimai

Pagalbinés veiklos rasys

Pagrindines veiklos rasys

1 pav. Tiekimo grandiné (Jespersen, Skjott-Larsen 2005)

Taigi svarbiausi vaisty platinimo grandinés dalyviai yra didmeninio vaisty platinimo jmonés bei
vaistinés. Pradiné vaisty tiekimo grandinés dalis yra gamintojas, farmaciné kompanija, gaminanti
vaistus ir juos tiekianti rinkai. Farmaciné kompanija vaisty tiekimg gali perduoti didmeninei vaisty
platinimo jmonei, kuri toliau organizuoja vaisty didmeninj platinimg: jvezima j Salj, sandéliavimg ir
paskirstyma Salies viduje vaistinéms arba sveikatos priezitiros jstaigoms. Gamintojas, perdaves vaistus
didmeninio platinimo jmonei, toliau vaisty tiekimo grandinéje nebedalyvauja. Farmacijos kompanijos
reikSmé yra nemaza, nes ji vykdo vaisty rinkodarg ir tokiu biidu skatina vaisty vartojimg. Nuo
farmacijos kompanijos, gaminancios vaistus, priklauso didelé (dazniausiai daugiau nei pusé) dalis
vaisto kainos.

Europos farmacijos teisyno (politikos) poveikio vaisty prieinamumo Lietuvos gyventojams
galutinéje vertinimo ataskaitoje (2011) nurodyta, kad Lietuvos vaisty platinimo grandiné pasizZymi

tokiomis savybémis:
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e Dideliy vaistiniy tinkly, valdan¢iy per 100 vaistiniy dominavimas. Tokie vaistiniy tinklai
uzima didzigja mazmeninés vaisty rinkos dalj.

e DidZziosios vaisty platinimo jmonés yra susijusios su didziausiais vaistiniy tinklais.

e Mazaja rinkos dalj sudaro nepriklausomos vaistinés ir didmenininkai, kurie neturi savo
vaistiniy.

e Vaisty gamintojus pamazu i$stumia vaistiniy tinklai ir didmeninio vaisty platinimo jmones
valdancios kompanijos.

e Auga didmeninio platinimo jmoniy skai¢ius, kurios fiziskai netvarko vaisty.

Tyrimai rodo, kad kuo daugiau gydytojy pasitiki komercine informacija apie vaistus, tuo
maziau vaisty iSraSymas yra racionalus (Spurling et. al., 2010). Keliuose tyrimuose teigiama, kad
gydytojai, kurie pasikliauja informacija teikiama medicinos atstovo, dazniau iSraso pac¢ius brangiausius
vaistus, nors jie ne visada tinka pacientui (Shapiro, Shultz, 2001). Todé¢l J. Belte (2011) teigimu,
medicinos atstovas turi suvokti kad gydytojui ir pacientui reikalingas ne produktas, o jo suteikiama
nauda. Jis turi ,parduoti“ Zzinute, kod¢l gydytojai ir farmacininkai turéty pacientui iSraSyti ir
rekomenduoti biitent §] medikamenta. Reikia argumentuoti, kuo produktas yra pranasesnis uz kitg
produkta.

Kadangi pacientas tiesiogiai dalyvauja vaisty platinimo tiekimo grandinéje, todél farmacinés
paslaugos kokybé priklauso nuo vartotojo asmeniniy savybiy ir turimos informacijos. Atéj¢s | vaisting
pacientas privalo aiSkiai i$sakyti problemg ir pateikti turimus receptus. Taip pat jis turi suvokti
paskirtos farmakoterapijos reikalingumg. Siuo atveju vartotojas retai Zino, k3 perka, todél tarp
farmacijos specialisto ir paciento turi biiti abipusis pasitikéjimas.

Apibendrinant reikia paZzyméti, kad farmacijos kompanijos strategija ir vaisty platinimas
priklauso nuo dirban¢iy zmoniy elgsenos, nuo kompetencijos, sugeb¢jimo bendrauti, bendradarbiauti

bei tarpasmeniniy santykiy.

2.2. Medicinos atstovo kompetencijos

Zmogiskieji istekliai laikomi svarbiausiu jmonés turtu, todé¢l dalis autoriy (Zappala, 2004;
Janauskas, 2006; Wilcox, 2006; Lobanova, 2010) zmogiskuosius iSteklius apibiidina kaip darbuotojus,
personalg ar darbo jéga, o atskiri jy nariai laikomi iStekliais, turin¢iais didelj poveikj organizacijy
konkurenciniam pranasumui. Tai zmonés, dirbantys, gebantys priimti optimalius sprendimus ir

kasdiening¢je veikloje, ir ekstremaliose situacijose bei prisidedantys prie tiksly jgyvendinimo
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(Jonusauskas, Makstutis, 2008). Medicinoje zmogiskaisiais iStekliais yra laikoma sveikatos prieziiiros
ir farmacijos specialisty zinios, jgiidziai, gebéjimai, kurie reikalingi uztikrinti farmacijos veikla.

Kuriant jmonés konkurencinj pranasuma ir analizuojant zmogiskuosius isteklius literatiiroje
(Zappala, 2004; Jancauskas, 2006; Wilcox, 2006; Lobanova, 2010) daug démesio skiriama ne pac¢iam
asmeniui, bet jo ] organizacijg atneStoms zinioms ir kompetencijoms. R. Kazlauskaité, 1. Bucitiniené
(2008) isskiria du pagrindinius pozidrius i zmogiskuosius isteklius. Siaurasis zmogiskojo isteklio
pozitris yra iStekliai, o antrasis pozitris galima sakyti — iSskirtinis, kuriame akcentuojami dirbanciyjy
Zinios bei sugeb¢jimai.

Farmacijos kompanija, siekianti jgyti konkurencinj pranaSumg, turi turéti kompetentingus
darbuotojus, kurie turéty pakankamag kompetencijg generuoti naujas idéjas, kurti inovacijas, diegti ir
dirbti su technologinémis ar vadybinémis inovacijomis.

G. Zappala (2004), T. Wilcox (2004) nuomone, darbuotojai yra svarbiausia jmonés veiklos
Salis, suinteresuotoji pusé. Zmogiskiesiems istekliams panaudojus jvairias priemones bei biidus, yra
skatinamas novatoriskas bei organizacijai jsipareigojusiy darbuotojy vystymas. Zmogiskieji istekliai
néra materialiis ar apCiuopiami. Darbuotojy Zzinios, kurios jvardinamos kaip vertingiausias jmonés
turtas, turi buti kaupiamas, saugomas bei naudojamas kiekvienoje organizacijoje. Kita zmogiskyjy
iStekliy grupé - patirtis, kiirybiSkumas yra neiSsenkanti vertybe.

E. Jancausko (2006) teigimu darbuotojai, turintys galimybe nuolatos tobulintis, prisitaikyti prie
vykstanciy technologiniy, administravimo ir kity poky¢iy, t.y. intelektas ir protas suteikia galimybe
1$vengti nusidévejimo moraline ar fizine prasme. T. Lobanova (2010) pabréZia, kad Zinios ir patirtis,
karybiskumas ir metodai, jgalina darbuotojus dirbti reikalingus darbus. Todél kiekviena organizacija
turi iSnaudoti darbuotojy kompetencijas, darbuotojy zinias bei paskirti juos dirbti jmonei reikalingus
darbus, jeigu norima jgyti konkurencinj pranasuma.

Efektyviai valdant ZmogiSkuosius iSteklius, pritraukiant bei iSlaikant aukstos kvalifikacijos
darbuotojus, galima sukurti didelius pajégumus. Tod¢l J. Jagminas, 1. Pikturnaité (2009) iSteklius sieja
su bendrgja imonés strategija, orientacija ] ateit] bei strateginius tikslus, nes Zmogiskuosius iSteklius
uztikrina strateginiy tiksly jgyvendinimg. Galima sakyti, kad ZmogiSkieji iStekliai daro jtaka
organizacijos strategijos pasirinkimui bei uzsibréztiems tikslams siekti.

Literattroje (Sakalas, 2003; Banyté, Gadeikiené, 2006; Bagdoniené, Hopeniené, 2008)
daZniausiai yra skiriama profesiné, metodin¢, socialiné¢, asmeniné, veiklos bei tarpkultiirine

kompetencija. Todél verta analizuoti, kiek kiekviena kompetencija yra artima medicinos atstovui.
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Profesiné kompetencija yra gebé&jimas s€ékmingai dirbti vienoje ar keliose veiklos srityse, tai yra
atlikti jmonei reikalingus darbus. Profesiné kompetencija formaliai iSreiSkiama iSsilavinimo,
kvalifikacijos kélimo lygiu ir patyrimu (Sakalas, 2003). Taciau Siuo atveju, analizuojant medicinos
darbuotojy veikla, reikia vertinti ne formaligja puse¢, o konkrecig profesing kompetencijq, atspindincig
darbui reikalingg issilavinimq, patyrimg, kvalifikacijos lygj. Profesinei kompetencijai vienas i$
svarbiausiy pageidautiny reikalavimy yra aukstasis iSsilavinimas, darbo stazas, kalby mokéjimas,
bendrosios darbo ir etikos kodekso zinios.

Lietuvos Respublikos Sveikatos apsaugos ministro jsakyme ,,Dél farmacijos specialisty
profesinés kompetencijos vertinimo nuostaty patvirtinimo* profesiné kompetencija apibiidinama, kaip
farmacijos specialisto geb¢jimas uzsiimti praktika pagal licencijoje, jeigu ji reikalinga, nurodyta
specialybe, turéti tos specialybés profesinei veiklai biitiny teoriniy ziniy, praktiniy jgudziy ir patirties.
Farmacijos specialisty profesing kompetencija vertina speciali komisija, kuri paskirta sveikatos
apsaugos ministro.

Medicinos atstovai yra ekspertai, specialistai, galintys konsultuoti ne tik pacientus, bet ir Kitus
sveikatos prieziliros specialistus vaisty sudéties, farmakologiniy savybiy, tinkamo vaisto vartojimo
klausimais. Medicinos atstovas vertinamas uz kokybiska ir laiku suteikta informacija, skatinancia
tinkamai vartoti vaistus.

Metodiné kompetencija parodo gebéjima atlikti darbg nepriklausomai nuo jo profesinio turinio,
panaudojant tinkamus darbo metodus ir biidus. Kaip pazymi A. Sakalas (2003), tai bendras ziniy
kompleksas, kuris nesikeicia pasikeitus darbo profiliui. Tai geb¢jimas organizuoti, planuoti ir derinti su
kitais asmenimis savo darba.

Sios srities specialistams aktuali metodiné kompetencija — gebéjimas organizuoti savo darba:
planuoti, derinti su kitais asmenimis, nustatyti prioritetus ir t. t. Paslaugas teikiantis Zzmogus privalo
mokéti jkvépti ir paskatinti kitus asmenis, susidoroti su stresu ir konfliktais, organizuoti kity darba.

Socialiné kompetencija — tai gebéjimas bendrauti su kitais Zmonémis. Akcentuojamas
sugeb¢jimas bendradarbiauti su grupés nariais kaip lygiateisiais grupés nariais, kuriy kiekvienas turi
savo vaidmenj ir siekia didZiausios grupés veiklos efektyvumo. Medicinos atstovui labai svarbus
bendradarbiavimas su klientais, su gydytojais, jis turi pasizyméti derybinémis savybémis, suvokti
atsakomybe uz siiiloma produkta.

L. Bagdoniené, R. Hopenien¢ (2008) papildo auksCiau autoriy paminétas kompetencijas ir
i§skiria dar bendravima, strateging kompetencija, vadybing kompetencija.

Bendravimas — tai gebéjimas uzmegzti ir palaikyti santykius su klientais ir kolegomis,

mokéjimas isklausyti ir prisitaikyti prie jvairaus charakterio vartotojy. Medicinos atstovo bendravimas
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jo praktingje veikloje su kolegomis, gydytojais, pacientais, jy giminaiciais ir pan. Bendravimas gali bati
akis i akj, telefonu, per vertéja. Medicinos atstovas tampa lengviausiai prieinamu farmacijos
specialistu, kuris i$klauso, jvertina skundus, suteikia tikslig informacija apie vaista, duoda tinkamg ir
kvalifikuotg patarima, kaip vartoti vaistus. Biitinas persp¢jimas apie nepageidaujamas reakcijas j vaista.
Medicinos atstovo patarimai lemia net pusés pacienty pasirinkimg pirkti nereceptinj vaistg
(Grincevicius, 2008).

Vadybiné kompetencija — mokéjimas motyvuoti kitus asmenis, valdyti stresus ir konfliktus,
organizuoti kity darba. Siuolaikinis medicinos atstovas turi turéti komandinio darbo jgidZius, sveikatos
ekonomikos sveikatos psichologijos, sveikatos teisés ir daugybé kity ziniy bei kompetencijy. Labai
svarbios ir vadybos zinios. J. Grincevi¢iaus (2008) nuomone, Siuolaikiniam medicinos atstovui batinos
ir sveikatos priezitros, sveikatos stiprinimo kompetencijos, vadybos, zmogiskyjy santykiy, sveikatos
ekonomikos, teisés, poky¢iy valdymo zinios bei jgiidziai. Teigiama, kad dabar vis dazniau medicinos
atstovais tampa ir kity profesijy zmonés: tai biologai, chemikai, veterinarijos gydytojai. Pastebéta, jog
farmacijos kompanijose dirba savo vietos valstybinéje sveikatos apsaugos sistemoje nerad¢ zmonés.
Daugelis liko nepatenkinti darbu sveikatos priezitros jstaigoje, nes sieké kur kas aukstesniy karjeros
tiksly. Atstovybéms Lietuvoje kur kas labiau vertinga samdyti tokj zmogy, nes jis gali atlikti
vadybininko, medicinos atstovo ir konsultanto pareigas.

Strateginé kompetencija reiSkia mokéjimg komunikuoti sistemoje, t.y. veikti su kitais paslaugy
teikimo sistemos dalyviais. Kuriant jsipareigojusig bei kompetentingg darbo jéga, tam reikia panaudoti
kulttirines, struktiirines bei personalo valdymo technikas. Strateginé Zmogiskyjy iStekliy valdymo sritis
yra charakterizuojama kaip strateginé organizacijos veikla, kurig reikia derinti su bendra verslo ar
korporatyvine strategija (Kazlauskaité, Bucitiniené, 2008). Taigi siekimas konkurencinio pranasumo,
panaudojant zmogiSkuosius iteklius, reikalauja, kad veikla buty valdoma strategiskai. Todél medicinos
atstovui turi biiti buidinga strateginé kompetencija, reiSkianti gebéjima veikti kartu, su kitais rinkos
dalyviais, bendradarbiauti, derétis.

Pedagoginé kompetencija rodo paslaugy teikéjo mokejima paaiskinti, kas ir kodél vyksta,
kokios galimos paslaugos pasekmés. Si kompetencija jgalina darbuotoja ne tik perduoti tai, ka Zino, bet
ir bendraujant mokytis. Medicinos atstovo pedagoginés arba mentorystés kompetencijos turi biti
palaikomos patyrusiy kolegy, kurie padrasina darbo aplinka ar vadovavimo stiliumi. Tik tuomet
medicinos atstovas taps savo srities profesionalas (Smith, 2012). M. L. Taylot (2010) pritaria S. Smith
(2002) nuomonei, kad uz medicinos atstovo kompetencijos vystymg ir testinumg yra atsakingas pats

medicinos atstovas, darbdavys, profesin¢ organizacija ir jstatymy leidéjai.
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Kognityviné kompetencija — tai mokéjimas mokytis, plétoti naujus gebéjimus ar Kitas
kompetencijas. Uztikrinant medicinos atstovy mokymo programy organizavimo sklanduma, turi buti
igyvendinti efektyviis mokymo metodai. M. S. Wilkes et al. (2011) siiilo tris pagrindinius principus,
siekiant jgyvendinti efektyvius mokymo metodus. Edukaciné veikla ir reklaminé veikla yra skirtingos
funkcijos, kurios mokymo metu pirmiausia turi biti atskirtos viena nuo kitos. Mokymo institucijos,
igyvendinancios mokymo programas, turi turéti aiskias veiklas, reguliuojanc¢ias edukacine veikla.
Mokymy metu reikia uztikrinti mokymy medZziagos turinio kontrolg¢ ir nepriklausomuma nuo réméjy.

Vartotojo aplinkos pazinimo kompetencija — organizacijos ir jos veiklos ypatumy ir procediiry
pazinimas. Techniné kompetencija — ziniy ir jgudziy, butiny tam tikrai profesijai, visuma. Taigi
medicinos atstovo techniné profesiné kompetencija susideda i§ Ziniy ir patirties. Bendroji kultiriné

kompetencija — tai, ko i$ paslaugy profesionalo tikisi vartotojas.

1 lentelé. Medicinos atstovy kompetencijos struktiira (Banyté, Gadeikiené, 2006, p.29)

Techniné kompetencija

Aukstasis i$silavinimas

Medicininis i$silavinimas

Zinios Vadybinés Zinios

Zinios apie gydytojams pristatomus vaistus
Zinios apie vizito struktiirg

Analogisko darbo patirtis

Oratoriniai sugebéjimai

Sugebéjimai (patirtis) Gebéjimas mokytis

Sugebe¢jimas pasinaudoti turimomis Ziniomis

Komunikaciniy gebéjimy kompetencija

Motyvacija, tikslo siekimas

Asmenybés charakteristikos Pazady tes¢jimas

Tvarkingumas

Patraukli iSvaizda

Komunikabilumas

Ambicingumas bendraujant

Bendravimo jgiidZiai Drasa

TolerantiSkumas

Mandagumas

Empatija (jsijautimas j kito asmens emocing biiseng)

J. Banyté, A. Gadeikiené (2006), aptardamos medicinos atstovy kompetencijas, nustaté, kad jy
svarba priklauso nuo teikiamy paslaugy. ISanalizavusios farmacijos kompanijy atstovybiy Lietuvoje
medicinos atstovo darbo organizavimo ypatumus, ir jy atrankai keliamus reikalavimus, iSskyré Siuos

kompetencijos rusies elementus, kurie yra aktualiis medicinos atstovo veikloje (Zr. 1 lentel¢).
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Kaip matyti, J. Banytés, A. Gadeikienés (2006) nuomone, svarbiausia yra techninés (Zinios bei
sugebéjimai) ir komunikaciniy geb¢jimy (asmenybés charakteristikos, bendravimo jgiidziai)
kompetencijos. Autoriy teigimu, auk$tas ziniy lygis yra susij¢es su bendravimo gebéjimais ir
asmeninémis savybémis. Medicinos atstovo kompetencijy jgijimg ir iSlaikymg turi garantuoti
i§silavinimas, darbo aplinka, darbdavys, profesinés organizacijos ir jstatymy leidéjai.

Apibendrinant medicinos atstovo kompetencijas reikia pazyméti, kad jy svarba priklauso nuo
teikiamy paslaugy. Lietuvoje medicinos atstovo veikloje yra reikalingos Sios kompetencijos: techniné
(zinios bei sugeb¢jimai) ir komunikaciniy gebéjimy (asmenybés charakteristikos, bendravimo jgiidziai)

kompetencijos.

2.3. Medicinos atstovo bendradarbiavimo vaidmuo

Bendravimas yra prasminga saveika, santykiai tarp dviejy ar daugiau zmoniy. Bendravimas
jvardinamas kaip procesas, kada per kalbg sickiama suprasti vienas kito suvokima, idéjas, patirtj. Sis
sgveikos procesas jgalina individus, turincius skirtingg zinojima, patirtj, kiirybiSkai generuoti id¢jas.
Bendravimo siekiamas rezultatas — sprendimas, kurio nebiity sugalvojes nei vienas dirbdamas
individualiai. Tai reiskia, kad bendradarbiaujant labai svarbu yra mokéti, sugebéti isklausyti ir iSgirsti
kita, o ne kalbéti paciam. Bendravimo procesas reikalauja abipusés atsakomybés uz problemy

sprendimg (Almonaitien¢, 2008).

Saveika Bendradarbiavima
Bendravimas Bendravimas Veikla
Poveikis Priemoné tikslui Tikslas
pasiekti

2 pav. Bendradarbiavimo saveika (Kontautiené, 2006, p. 36)

Tuo tarpu R. Kontautienés (2006) jsitikinimu, bendravimas — antriné, i§ veiklos iSvestine
kategorija. Autoré bendravimag suvokia kaip process, veiklos rasj arba formg. Dvi esminés
charakteristikos — tikslingumas ir samoningumas, lemia bendravimo ir bendradarbiavimo saveikos
formas, kurios viena kitg lemia bei papildo (2 pav.).
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Visgi mokslininkai, apibrézdami bendravimg ir kaip procesa, ir kaip rii§j ar formg, vieningai
sutaria, kad jam yra butina konstrukciné saveika, t. y. lygiateisiSko bendravimo situacijos, kuriose abi
pusés visiskai laisvai iSreiSkia savo esme, mintis, norus ir propaguojamas vertybes. Bendravimas gali
vykti tada, kai kiekvienas mato, kg jaucia kitas ir priima jj tokj, koks jis yra, su visai$ jo jausmais ir
mintimis. Tokiose situacijose dalyviai vienas kitam padeda, drgsina, pastebi ir skatina vienas kito
pastangas aiSkindamiesi problemas, jy sprendimo budus (Jennings, 2003). Taigi, galima teigti, kad
sickiant bendradarbiavimo, visy pirma reikalinga tarpusavio pagarba ir lygybés pripazinimas,
lygiavertis atskiry Saliy dalyvavimas, kurio metu visy asmeny jnasai j darbg yra vertinami vienodai
(Friend, Cook, 2010).

Mokslininkai G. Jennings (2003), M. Friend, L. Cook (2010) teigia, kad tik bendrai veikianti
asmeny grupé gali padéti jgyvendinti vieni kity poreikius. Viena i§ bendradarbiavimo salygy laikomi
komandoje vykstantys procesai: aiskiy tiksly, vaidmeny ir atsakomybiy apibrézimas, atviros
komunikacijos apibrézimas, skirtingy komandos nariy pozitriy pritaikymas konstruktyviai sprendziant
problemas, inicijavimas komandos poky¢iy ir kt. Todél J. Alonaitienés (2008) pastebéjimu,
bendradarbiavimo pagrindas yra sudarytas i§ nuolatinés komandos nariy sgveikos, komunikacijos,
kooperacijos, koordinacijos ir dalijimosi patirtimi.

F. Koster, K. Sanders (2006) i$skiria organizacijos vidinéje aplinkoje veikianc¢ias darbuotojy bei
darbdaviy grupes ir jy elgsena, kurios pagalba yra derinami $iy grupiy interesai. Tokio elgesio
pavyzdziais, kai suteikiama nauda darbuotojui ir darbdaviui gali bati darbas su kolegomis, dalijimasis
Ziniomis ir informacija. S. PuSkorius (2007) bendradarbiavimg jvardija kaip ypatingg veiklos risj.
Autorius, skirtingai nei F. Koster, K. Sanders (2006) isskiria keliy vykdytojy, sistemy, institucijy ar net
valstybiy interesus. Toks abipusiskai palankus bendradarbiavimas su jvairiomis suinteresuotosiomis
Salimis suteikia konkurenciniy pranaSumy kiekvienai 1§ dalyvaujanciy pusiy.

Siuolaikinei organizacijai reik§mingas tampa bendradarbiavimas — gebéjimas kiekvieno
grupés/komandos nario interesus derinti su bendrais organizacijos tikslais, optimaliai iSnaudoti
kiekvieno individo galimybes bei sudaryti salygas atsiskleisti jy gebéjimams. Viena vertus, K. Sanders,
B. Schyns (2006) nuomone, bendradarbiavimas tampa pagrindiniu darbuotojo saves realizavimo
veiksniu, apimanciu daugybe elementy (lygiavertge partneryste, saves jvertinima, tobulé¢jima), kita
vertus, bendradarbiavimo jgiidZiai yra laikomi bendros organizacinés veiklos pamatu.

Bendradarbiavimas vyksta formalioje ir neformalioje aplinkoje, nes zmogus turi bendrauti su
aplinkiniu pasauliu. V. Gudoniené (2006) pabrézia, kad formali aplinka yra ta, kurie reiSkiasi
profesinéje veikloje, komandose, bendradarbiy savitarpio supratime. Neformalia aplinka laikomi

pokalbiai, patarimai, S$nekuciavimasis po darbo ar piety metu, kartu leidziant laisvalaikj. Tai
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atskleidzia, kad farmacijos kompanijy vadovai, sieckdami sékmingo bendradarbiavimo organizacijoje,
turéty pasinaudoti komunikacija ir jos teikiamais privalumais, sukurdami bendra kompanijos vizija,
stiprindami pasitikejima, inicijuodami ir valdydami pokycius.

Komunikacijos procesas siejamas su jvairiomis gyvenimo sferomis, kuriuose vyksta keitimasis
informacija, patirtimi, iSgyvenimais, su Zmoniy bendravimu, i§ kurio atsiranda - bendradarbiavimas.
Komunikacijos efektyvumas priklauso ir nuo paties asmens, jo pozitirio j save, pasitikéjimo savimi,
saves pazinimo ir gebéjimo biiti atviru kity nuostatoms, iSklausyti bei stengtis suvokti tikraja
informacijos reikSme. S. Puskoriaus (2007) teigimu, tai lemia geresnius santykius su zmonémis, 0 pats
bendravimo procesas tampa nuoS$irdesnis bei efektyvesnis.

Rinkodaros proceso metu stengiamasi naudojant informacijg pasiekti pacientus, specialistus ir
didzigja visuomenés dalj. R. Moynihan (2003), S. Jain (2007), teigia, kad farmacijos rinkodaros
procesas apima jvairias bendradarbiavimo formas tarp farmacijos kompanijy ir specialisty:

e Akis j akj kompanijy medicinos atstovy vizitai pas specialistus.

e [vairios dovanos specialistams (pradedant medicinos jranga ir baigiant kelionémis).

e Remiamy vakarieniy ir socialiniy bei rekreaciniy renginiy lankymas.

¢ Remiamy moksliniy, nuolatinio medicininio tobulinimosi renginiy, seminary lankymas.

e Dalyvavimas remiamose mokslinése konferencijose.

e Kompanijy akcijy jsigijimas.

e Remiamy klinikiniy tyrimy atlikimas.

e Kompanijy parama medicinos universitetams, auditorijoms bei profesiirai.

e Narysté farmacijos pramonés remiamose profesinése draugijose bei asociacijose.

e Remiamy tam tikry ligy draugijy ar pacienty organizacijy konsultavimas

e Remiamy rekomendacijy naudojimas.

e Konsultacinis darbas kompanijose.

e Dalyvavimas kompanijy patariamosiose tarybose.

e Straipsniy kompanijy vardu raSymas.

e Medicinos zurnaly, kurie propaguoja kompanijy reklamas, perspausdinty straipsniy ir
finansuojamy spaudos priedy skaitymas.

Sis sarasas pateikia ne visas, o tik labiausiai paplitusias farmacijos kompanijy bei specialisty
bendradarbiavimo formas. Vaisty rinkodara neapsiriboja bendradarbiavimu su specialistais. Dar
vykdoma vaisty reklama pacientui (nors daugelyje Saliy ji yra uzdrausta jstatymy), paslépta reklama,

bendraujama su vaistinininkais. Daugelis 1§ iSvardinty rinkodaros formy néra neigiamos savaime,
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taciau turi biiti nuosekliai kontroliuojamos valstybés reguliavimo priemonémis, medicinos specialisty
asociacijy, draugijy bei organizacijy, farmacijos kompanijy asociacijy etikos kodeksais bei kompanijy
savireguliacinémis priemonémis.

Efektyviausias vaisty skatinimo ir reklamavimo biuidas yra farmacijos kompanijos atstovo
vizitas pas gydytojus, kuriy metu aptariamas vaisty tinkamumas pacienty gydymui. Sis procesas
literatiroje vadinamas detalizavimu (), detailing“). Medicinos atstovai yra tarpiné grandis tarp
farmacijos kompanijy ir gydytojy. Atstovai susisiekia su 8-10 medicinos jstaigy per diena, kuriy tikslas
— itikinti gydytojus naudoti jy kompanijos vaistus. Siy vizity metu yra dalinami nemokami méginiai,
praneSama apie naujus produktus, gydytojai kvieCiami vakarienés, pristatomi naujausiy klinikiniy
tyrimy rezultatai (Weber, 2006, p. 12).

A. S. Brett et al. (2003), remdamiesi tyrimy rezultatais teigia, kad dauguma gydytojy mano, jog
ju bendradarbiavimas su farmacijos pramone turi edukacinj pobiidi bei gali atnesti naudos jy
pacientams todel, kad bendradarbiavimas padeda biiti gerai informuotiems apie naujus vaistus, o vaisty
méginiai gali tiesiogiai biiti duodami pacientams ligy gydymui.

Taigi medicinos atstovo auksStas ziniy lygis yra susijes su bendravimo gebéjimais ir
asmeninémis savybémis. Farmacijos kompanijy vadovai, siekdami sékmingo bendradarbiavimo
organizacijoje, turéty pasinaudoti komunikacija ir jos teikiamais privalumais, sukurdami bendra
kompanijos vizijg, stiprindami pasitik¢jimg, inicijuodami ir valdydami pokycius. Jei néra

komunikacijos ir bendravimo, nejmanomas ir bendradarbiavimas kaip nuolatinis interaktyvus procesas.

2.4. Medicinos atstovo veiklos platinimo modelis ir jo veiklos tobulinimo prielaidos

Asmeninis pardavimas yra komunikacijos komplekso elementas, viena i§ marketingo funkcijy,
kurios pagrindiné uzduotis parduoti preke galutiniam vartotojui. R. Virvilaité (2007), P. Kotler, K. L.
Keller (2007), A. Bakanauskas (2012) asmeninj pardavimg apibiidina, kaip ,,tiesioging komunikacijg
tarp pardavéjo ir potencialaus pirkéjo, kurios metu siekiama suformuoti norimg vartotojo poZiiirj,
paskatinti jj elgtis taip, kaip nori pardavéjas, uzmegzti ir palaikyti santykius su vartotoju® (2012, p.
123). Asmeninio pardavimo metu atsakoma klientui j jo klausimus, formuojama teigiama nuomong,
Svelninamas nepasitik¢jimas, renkama informacija apie vartotojy rinkg. Taip pardavéjas gauna
griztamajj rysj.

D¢l asmeninio pardavimo reikSmés nesigincija nei praktikai, nei mokslo atstovai. Asmeninis

pardavimas, kada pardavéjas asmeniskai, tiesiogiai bendrauja su pirkéju ir bando jj jtikinti nusipirkti
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preke ar paslauga, egzistuoja labai seniai. Tai viena 1§ daugiausiai improvizacijos reikalaujanciy
pardavimo formuy, kuri ilgainiui kito. Prie§ Simtmetj jmonés ir pardave¢jai labiau orientavosi j produkta,
véliau - j platinima ir j klienta. Siandien asmeninis pardavimas orientuojasi j santykius su klientu, tam,
kad uzsitikrinty tolimesnj bendradarbiavima, kurio tikslas pritraukti naujus Klientus ir sukurti su jais
ilgalaikius santykius (Pajuodis, 2005; Virvilaité, 2007; Bakanauskas, 2012). Taigi medicinos atstovo
veikla, kada jis uzsiima vaisty platinimu, galima prilyginti asmeniniam pardavimui.

Farmaciniy produkty platinimo tikslas yra parduoti, t.y. pritraukti naujus klientus ir sukurti su
jais ilgalaikius santykius. Todél darbuotojams reikia turéti gerg pasiruoSimg — psichologiniy Ziniy,
techninio pasiruoSimo ir kity reikalingy jgiidziy. Turéti gera produkta ar paslauga Siuo metu jau
nebepakanka, tg turi ir konkurentai. Yra daug budy bei techniky, kaip padéti pardavéjui atlikti
jdomesnius ir kokybiSkesnius pristatymus. Todé¢l Siuolaikinés konkurencijos sglygomis farmacijos
produkty platinimas pradétas vertinti kaip labai svarbi organizacijos priemoné, norint s¢kmingai veikti
rinkoje.

Medicinos atstovo veikloje yra svarbi pardavéjo asmenybé ir jo sugebéjimai. Visose
pardavimy grandyse butina iSmanyti psichologija. Svarbios yra teorines zinios bei vadovavimo
jgudziai. Tiesiogiai kontaktuojan¢iam su gydytojais bei vaistininkais, medicinos atstovui svarbios
techninés zinios ir prekiavimo jgtidziai. Darbuotojams, atsakingiems uz platinimg tam tikrame regione,
svarbesniu tampa sugebéjimas vadovauti.

Farmacijos versle vaisty platinimo esmé yra suprasti klientg, jo poreikius, jvertinti kliento
situacija ir tik tada pasitilyti priimtiniausia jam sprendima. Sia taisykle turi vadovautis ir farmacininkai
vaistingje, ir medicinos atstovai farmacijos kompanijoje. Nors didziajai daliai farmacininky yra
nepriimtinas pozitris, kad jy darbas yra verslas, taciau ir farmacijos sektoriuje reikalingos verslo
taisyklés. Verslas gali biiti sekmingas tik tada, kai farmacijos kompanija — kuo geriau patenkina klienty
poreikius.

Kaip ir platinimo veikloje, taip ir asmeninio pardavimo procese labai svarbus bendravimas su
klientu. Todél asmeninis pardavimas turi biiti tam tikro nuoseklumo. Asmeninio pardavimo procese yra
etapy, per kuriuos medicinos atstovas pereina vykdydamas pardavimus, seka. Asmeninio pardavimo
procesas, turintis kelis etapus, gali buti pritaikytas jvairiems pardavimy scenarijams. Pagal pardavimo
cikla, kuris turi 7 etapus, dauguma organizacijy asmeninj pardavimo procesg skaido taip pat j tam tikras
dalis. Mokslingje literatiiroje (Bucitiniené, 2002; Lamb et al., 2009; Bakanauskas, 2012) iSskiriami Sie
asmeninio pardavimo etapai:

1. Potencialiy klienty ieskojimas (angl. Generating leads). Tai pirmasis etapas, kurio tikslas
rasti potencialius pirkéjus, kurie galéty nupirkti kompanijos produkta. Sj darba agentui gali padéti ir
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turima farmacijos kompanijos duomeny bazé, informacija internete, katalogai, uzklausos, skambuciai.
Internete galima rasti jvairios dominancios ir reikalingos informacijos apie jmonés veiklos kryptis,
naudojamus produktus, strategijas, finansinius pajégumus ir pan. Individual@s klientai, kurie lankosi
farmacijos kompanijos puslapyje, gali kompanijai padéti ieskoti potencialiy klienty, uzpildant anketines
apklausas ir rekomenduojant kitus klientus. Medicinos atstovai, paskirdami susitikimus su gydytojais,
taip pat ieSko potencialiy klienty. Sis etapas yra labai svarbus, nes nuo to, kaip pavyksta surasti
potencialius klientus, priklauso ir pardavimy s¢kmé.

2. Potencialiy klienty atranka (angl. Qualifying leads). Etapas, kai i§ surinktos turimos
informacijos apie potencialius klientus, atrenkama ta, kuri labiausiai domina kompanijg. Medicinos
atstovo potencialiais klientais gali biiti tie, kurie nori ir gali artimiausiu metu jsigyti kompanijos sitilomag
produkta. Tai leidzia jy finansinés ir sprendimo priémimo galimybés.

3. Poreikiy paieska ir kontaktas su Kklientu (angl. Approaching the customer and probing
needs). Treciajame, kaip ir pirmajame etape, susisiekiama su klientu. Susitikimas akis j akj yra laikomas
efektyviausiu, nes taip galima artimiau susipazinti su klientu, iSsiaiSkinti jo poreikius, pasiruosti
produkto pristatymui. Sio etapo tikslas yra sudominti produktu. Grincevi¢iaus (2008) nuomone,
medicinos atstovas, bendraudamas su klientu turi laikytis humaniskumo, saziningumo, konfidencialumo
pastabumo, atjautos, individualaus pri¢jimo prie paciento principy.

4. Pristatymas ir pasiilymy teikimas (angl. Developing and proposing solutions). I$siaiskinus,
kokie poreikiai pas pirkéja, pardavéjas turi pateikti sprendimus, kuriy metu sitiloma preké ar paslauga
1Spildyty pirkejo poreikius. Kuo pristatymas bus idomesnis, tuo lengviau jtikinti pirkéja, todél nereikia
nuklysti nuo jo poreikiy, pirmojo pristatymo metu. Pristatant preke, pirkéjui jspiidj padaro parengta
prezentacija ar video. Prezentacijos tikslas yra jtikinti pirkeja, kad jo preké ar paslauga yra geresné nei
konkurenty. Ilgainiui pirkéjas atsimena, kas buvo pasakyta, kaip tai buvo pasakyta, kaip buvo pateikta.
Vienas i§ sékmés kriterijy yra tai, kaip pardavéjas sugeba pateikti, parodyti savo prekés ar paslaugos
ypatumus bei gaunamg nauda. Sio etapo metu pardavéjas turéty pateikti salygas, kuriomis pirkéjas gali
1sigyti produkta.

A. Wazana (2000) teigia, kad po farmacijos kompanijy atstovy vizity, gydytojai buvo labiau
linke jtraukti kompanijy vaistus | gydymo jstaigy atsargas, skirti kompanijy vaistus vietoj generiniy
vaisty. Dauguma gydytojy bei rezidenty tiki, kad farmacijos kompanijos atstovai pateikia tikslig
informacijg apie savo produktus, nors abejoja, kad atstovai galéty pateikti tikslios ir objektyvios
informacijos apie jau rinkoje esancius vaistus ar konkurenty produktus. Taigi, pasitvirtina faktas apie
konkurenty vaisty pristatyma, taciau paneigiamas naivus gydytojy bei rezidenty supratimas, kad

atstovas pateikia tikslig informacijg apie savo produkta.
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5. Atsakymai j priestaravimus (angl. Handaling objections). PrieStaravimai atsiranda beveik
visuose pristatymuose, nes gydytojai ar vaistininkai labai retai sutinka i§ karto po pristatymo skirti
produkta. Todél Siame etape medicinos atstovas turi iSsiaiskinti, kodél gydytojas ar vaistininkas vengia
priimti sprendimg skirti farmacinj produktg. Taigi medicinos atstovas turéty pabrézti produkto nauda,
taip padedant klientui ieSkanc¢iam efektyviausio sprendimo.

6. Pardavimo baigimas (angl. Closing the sale). Tai visy deryby pastangy tikslas ir rezultatas,
klienta link apsisprendimo priémimo. Reikia buti nusiteikus ir neigiamam atsakymui. Jeigu Sioje
situacijoje kliento nuomoné apie pasitlymg teigiama, tuomet medicinos atstovas Siuo atveju atlieka
tolesnius zingsnius, reikalingus susitarimui atlikti.

7. Veikla po pardavimo (angl. Follow up). Medicinos atstovo darbe $is etapas skirtas palaikyti
santykius su klientu po produkto, t.y. vaisto paskyrimo. Santykiai su klientais nesibaigia pardavimu.
Daznai tai biina ne vienkartinis, bet nuolat vykstantis pardavimo procesas. Tod¢l medicinos atstovai turi
nuolat palaikyti rySius su savo klientais: pranesti apie pasikeitimus ar atsirandancias naujienas, spresti
kylancias problemas, informuoti jei kyla neaiSkumy dél produkto naudojimo ir t.t. (Lamb et al., 2009).

Bet kuriai organizacijai, uzsiimanciai pardavimais, labai svarbus pardavéjy darbas su klientais.
Cia galima jzvelgti s3sajy ir su medicinos atstovo darbo veikla. Jeigu organizacija turés nauja, gerg
produkta, taciau pardavéjai nemokés jo tinkamai pristatyti, tai visos organizacijos darbas neteks
prasmés. Komunikacija su klientais vyksta per pardavéjus. Pastarieji gauna informacijg apie
organizacijos prekes, paslaugas, o medicinos atstovo kompetencija yra produkta pristatyti klientui.

I. Ignatavicienés (2010) nuomone, svarbiausia nustatyti kliento poreikj ir problemas
asmeniniame pardavime. Asmeninis pardavimas biina orientuotas j klientg ir vartotojg. Asmeninio
pardavimo, orientuoto j klientg koncepcijos esmé yra tarpiné orientacija tarp orientacijos j produktg,
platinimg ir orientacijos } santykiy kiirima. [vairis veiksniai, pradedant organizacijos strategija,
organizacine kultiira ir baigiant pardavéjy elgesiu turi jtakos pasirenkant pardavimg, orientuoty j
klienta.

Kuomet asmeninis pardavimas yra orientuotas j vartotojg, tai pats pardavimo procesas vyksta
dazniausiai firmose urios turi ilgalaike orientacija kliento kryptimi. Medicinos atstovui tik gerai

planuojant rinkodaros veiksmus, pardavéjy elgesj, kompetencija, ziniy ir jgudziy kélimo zingsnius
imon¢ gali tikétis priartéti prie didesnio orientacijos ] klientg lygmens. Tai gali turéti reikSminga verte
firmoms, kurios i§ tikryjy vertina ilgalaikius santykius su klientais (cit. Rozell et al., 2004). Daugiau

veiksniy, kurie lemia asmeninio pardavimo orientacijos j klientg pasirinkimg pateikiama 2 lenteléje.
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2 lentelé. Asmeninio pardavimo orientacijos j klientg pasirinkimg lemiantys veiksniai

(Ignataviciené, 2010, p. 329)

Vidiniai jmoniy veiksniai

AprasSymas

Organizacing kultiira

Visa organizaciné kultdra, skatinanti darbuotoja remtis rinkodaros
orientacija.

Ilgalaiké orientacija kliento kryptimi

Didesnis démesys telkiamas ne j vienkartinius pirkimus ir vienakrtinj
pelningg pardavima, bet j ilgalaikius klienty norus ir rysius.

Turimi iStekliai ilgalaikéms
investicijoms

Tie pardavéjai, kurie investuoja i kliento pazinimg, praranda tam tikra
dalj, kurig gauty tuoj pat, jei labiau orientuotysi j produkta ar i
platinimg. Reikalingos laiko ir finansinés sglygos, tikintis rezultato
ateityje.

Pardavéjy besiorientuojanciy i
klientg patirtis, kompetencija, savos
srities ekspertiSkumas

Atstovai, vizito metu klientui turi gebéti pasiiilyti alternatyvas, tinkamus
sprendimus, tinkancius kliento poreikiams i$spresti.

Galimybé patiems atstovams
kontroliuoti, stebéti kliento
pasitenkinimo lygmenj

Tik turédami galimybe patys gauti atgalinj rysj ir veikti pakartotinai
atstovai gali tinkamai valdyti situacijg, siekdami geriau pazinti kliento
poreikius

Kliento poreikis gauti kompleksines ir
sudétingas prekes

Svarbu ne tik produkty kompleksas, bet ir produkto - paslaugos
kompleksas

Noras parduoti daugiau

Reikia mokeéti kliento klausytis, jsijausti - prisitaikyti, kad perprasti
klientg ir pasitlyti ne produkta, o poreikiy tenkinimo jrankius.

Kliento orientacija, kliento
pasitenkinimo orientacija ir pardavéjo
klausymasis.

Kliento klausymasis ir analizavimas medziagos, kurig iSgirdo, yra
vienas i§ pagrindiniy jrankiy, kad patenkinti kliento poreikius.

Pirkéjo identifikavimo ir prisitaikymo
prie kliento siekimo lygis

Sis veiksnys jtakoja visas firmas ir j visas orientacijas. Priklauso koks
tas pirkejo identifikavimo pasirinkimas, kokia siekiamybé.

Pardavimas sudétingos, sunkios
prekeés ar paslaugos

Reikalingas artimas kontaktas, kurio metu reikalia detalai isklausyti,
suzinoti ir prisitaikyti prie geriausio sprendimo.

Strategija, orientuota j rinka, kuri yra
pagrista paieska dél to, kad padidinty
verte klientams ir nuodugniam kliento
poreikio supratimui

Tik vedamos strategijos, kuri skatina orientuotis j klientg, jmonés gali
tikétis kliento poreikiy iSsiaiskinimo ir sékmingos bendradarbiavimo
patirties.

Mokslingje ir taikomojoje literatliroje pristatomos jvairios asmeninio pardavimo bendravimo su

klientais priemonés, darandios jtaka klienty apsisprendimui. Sios priemonés sugeba ir gali paveikti
Kliento sprendimus. Vieng efektyviausiy bendravimo su klientais metody yra sukiirgs pranciizas Krolar,
pavadings jj SABONE. Tai pranciizy k. Zodziy pirmosios raidés - Securité, Affectivité, Bien-Etre,
Orgueil, Nouveauté, Economie arba lietuviy kalba t.y. saugumas, prieraisumas, komfortas, isdidumas,
naujumas, ekonomija. Sio metodo patikimuma ir efetyvuma véliau tyrinéjo daug uZsienio ir Lietuvos
specialisty: V. Sudzius (2002), P. Kotleris et al. (2003), A. Pajuodis (2005) ir kt. Remiantis jais,
teigiama, kad SABONE sistema yra jrankis, formuojantis komunikacing sistemg su klientu.

Saugumas. Tai pasitikéjimas, uztikrintumas, nusipirkus preke ar jsigyjus paslaugg (Stdzius,
2002). A. Pajuodzio (2005) nuomone, pasitikéjimas svarbiausias pirkéjui, kurj jam gali suteikti

bendravimas su pardavéju. Kiekvienas pirkimo momentas ir sprendimas turi tam tikros rizikos, nes
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efektyvus bendravimas siekia §ig rizikg sumazinti, kad pirkéjas turéty saugumo jausmg. Klientas turi
jsitikinti, kad produktas, kurj pasiruo$¢s vartoti klientas yra kokybiskas. P. Kotler et al. (2003)
nuomone, kokybiskas produktas uztikrina produkto atlikimo funkcijas, taip padidindamas saugumo
jausma.

Siekiant uztikrinti saugiy vaisty vartojimg, medicinos atstovas pacientams pataria turéti visy
vartojamy vaisty sgrasg, turéti Siek tiek informacijos apie patj pacientg (kokio amziaus, kokiomis
ligomis skundziasi ir pan.), informuoti kokie btina rizikos faktoriai, uzsiimant savigyda, paaiskinti kaip
saugiai, kaip daznai, kiek laiko vartoti vaistinius preparatus. Medicinos atstovas turi paaskinti ir apie
galimas kontraindikacijas, nepageidaujamg reakcija, visada patarti pasikonsultuoti su gydytojais (LR
Vyriausybés nutarimas, 2011). Reikia paminéti, kad farmacijos kompanijos kuria naujus vaistus ir
prisiima visg atsakomybe¢ uz vaisty saugumg. Vaisty veiksmingumas ir saugumas vertinamas ir po
tyrimy, iSleidus vaistus j rinka.

Prieraisumas. V. StidZiaus (2002) teigimu, prieraiSumas rodo, kad nuolat esame susij¢ su tam
tikrais daiktais, Zzmonémis, be kuriy negalime gyventi. Jiems reiSkiame Svelnuma, iStikimybe.
Susiformaves jprotis vercia palaikyti ry$j vieniems su kitais, naudotis tais paciais daiktais. Ypac svarbi
S1 savybe jautriems, emocingiems klientams. Jie konservatyvesni prekybos Zenklo atzvilgiu, labiau
vertina simpatijos ir antipatijos pardavéjui atsiradima, jautriau reaguoja | nedidele nuolaidg ar suvenyra.
Todél kartais btina sunku medicinos atstovui jtikinti gydytoja ar vaistininkg pakeisti prekés Zenkla,
pabandyti kitos farmacinés kompanijos produkcija.

Komfortas. Tai dar viena bendravimo su klientais priemoné, kurig gali taikyti bet kuris
pardavéjas, tuo paciu ir medicinos atstovas asmeninio pardavimo metu. Komfortas daugiau siejamas su
techninémis savybémis. | komforta jeina patogumas, nemokamas atvaziavimas ir atvezimas, ilgas
tarnavimo laikas, lengvas svoris, gaminio kompaktiSkumas, supakavimas. V. Sidziaus (2002)
nuomone, komfortui pasiduoda jnoringi, linke¢ jsigyti geros kokybés produkcija, kurie nenori nuolatinés
priezitiros. P. Kotler et al. (2003) teigia, kad siekiant komforto, prie produkto, kurj sitilo pardavéjas turi
pridéti ir kitas papildomas paslaugas. Todél, anot Siy autoriy, vartotojai | tokj produkta zidirés, kaip |
tenkinancius jy poreikius.

Isdidumas. Dazniausiai iSsiskirti i§ kity nori individualiomis savybémis pasizymintys ir iSdidis
asmenys, kurie uz iSskirtinumg pasiryze¢ brangiai sumokéti. V. Stidziaus (2002), P. Kotler et al. (2003)
teigimu, tai svarbu brangioms, aukstos kokybés prekéms, kuriomis daznai mégstama pasidziaugti pries
Kitus, parodyti tos prekés pranasumus. Pirkéjas, jsigydamas brangig preke, gali naudotis atitinkamo
gyvenimo lygio teikiamais privalumais. Jeigu pirkéjas nori pasidemonstruoti ir pasirodyti prie§ kitus,
tuomet jis ta preke jsigys ilgai negalvodamas.
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Naujumas. Yra tokia pirkéjy kategorija, kurie nuolat iesko ir iSbando naujoves, nes nauja preké
ar prekés grupé visg laikg domino pirkéjus. V. Sudziaus (2002) teigiama, kad naujumas veikia
novatoriskus klientus, nes tai ,,apimti novatorisky idéjy, tikintys patirti nezinomy jsptidziy, norintys
nuolat atnaujinti savo garderoba, neprisiriSantys prie daikty pirkéjai“ (Studzius, 2002, p. 43). P. Kotler
et al. (2003) nuomone, novatoriai mégsta nuotykius, kurie iSbando naujas idéjas ir yra linkg rizikuoti.
Novatoriai lengviau priima nezinomus dalykus, yra maziau lojallis vienam prekés zenklui. Todél tokie
asmenys grei¢iau pasinaudoja specialiais pasiiilymais.

Ekonomija. Tai poreikis, kuris egzistuoja visg sanodrio sudarymo laikg. V. Stdziaus (2002)
nuomone, lyginant su konkurenty kainomis, ekonomija pateisina nuolaidg, antkainj, kurie ir skatina
pirkéja jsigyti preke.

Taigi pagrindiné sistemos SABONE idéja aptarnaujant klienta yra labai tiksliai panaudoti visas
poreikiy saugumo, prieraisumo, komforto, isdidumo, naujumo ir ekonomijos grupes. Nes kiekviena
grupé¢ labai svarbi konsultuojant, o aptarnaujant klientg literatiiroje sitiloma remtis ne vienu kokiu nors
pozymiu, bet jy grupe. Taip pirkéjas biina apsisprendes pirkti preke, planuoti veiksmus, kurie nukreipti
1 prekeés jsigijima.

Analizuojamt medicinos atstovo platinimo veiklos modelj (Zr. 1 priedas), galima apzvelgti, kaip
Sios kompetencijos padeda vaisty platinimo veikloje.

1. Teikia jzvalgas apie klientus ir rengia planus. Medicinos atstovas nustato ir pagal svarbg
18désto klientus geografingje teritorijoje, aktyviai prisideda prie profiliavimo proceso. Su komandos
nariy pagalba rengia ir jgyvendina efektyvius veiksmy planus, kurie leidZia pasinaudoti visais
kompanijos aspektais ir taip uztikrina kuo geresnius teritorijos rezultatus.

e Parengti ir atnaujinti suinteresuotyjy subjekty sarasa.

e Aktyviai prisidéti prie klienty tikslingumo nustatymo.

o Nustatyti kiekvieno kliento pageidaujamus komunikacijos kanalus.

e Rinkti ir gilinti Zinias, jZvalgas ir duomenis apie pagrindinius klientus.
e [vertinti konkurencing padét] teritorijoje.

¢ Nustatyti ambicingus, bet pasiekiamus veiklos tikslus.

e Parengti efektyvius veiksmy planus tikslams pasiekti.

2. Sudaro ir palaiko geresnes sqlygas kompanijos produkty pasiekiamumui. UZtikrina
pacientams galimybe naudoti kompanijos produktus, gerai iSsiaiSkinant kompanijos. vaisty sgrase

esanCiy produkty pozicijas kiekvienoje teritorijoje ir regione. Palaiko deryby dél sutar¢iy sudarymo
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procesg, atsizvelgiant ] reikalavimus, kurie pabrézia kompanijos pasiiilymy verte. Atidziai seka

sutarties salygy vykdyma ir iesko biidy, kaip spresti produkty pasiiilos ir mokumo problemas.

Zinoti apie vaisty sara$e esan¢iy kompanijos ir konkurenciniy produkty pozicijas.
Suprasti kriterijus, kurie yra svarbis, priimant sprendimus dél vaisty sgrase esanciy
kompanijos ir konkurenciniy produkty pozicijy.

Prireikus, padéti klientams suteikiant papildomg informacijg.

Sekti ir dokumentuoti konkurenty rinkos plétros veiklg (pareiSkimus, kainas, produkty

jtraukimg j vaisty sarasus).

3. Demonstruoja produkty verte. Teikia kokybiSkas ir reikalavimus atitinkancias Zinutes (apie

mokslinius, klinikinius tyrimus, apie terapines sritis, kompensacijas ir kitg prakting naudg), siekiant

pademonstruoti kompanijos produkty verte. Didina bendravimo su klientais poveiki kruopsciai

pasiruosiant, perteikiant zinig ir aktyviai jgyvendinant vélesnius veiksmus.

Suzinoti, kam kiekvienas klientas skiria daugiausia démesio (pacienty tolerancijai,
produkto veiksmingumui, naujovéms, kainai).

Parengti plang ir pasiriipinti medziaga (produkty farmakoterapijos duomenimis).

Aiskiai perduoti Zinios turinj pasitelkiant plang ir medziaga.

Itraukti klientg i prasmingg diskusijg apie produkta.

Nustatyti, kokj gydyma klientas renkasi kiekvieno paciento tipo atveju ir kodél.
Pristatyti tinkamo produkto naudojimo gaires, paaiSkinant, kokie pacientai gaus
daugiausia naudos i§ kompanijos produkty.

Sekti kliento darbotvarkés pageidavimus (kada skambinti, koks susitikimo procesas).
Fiksuoti, kas buvo aptarta, kliento prieStaravimai, nuomone.

UZztikrinti tolesnj klausimy sprendima laiku ir pasirlipinti, kad klientas apie tai suZinoty.
Suprasti ir laikytis kompanijos etikos kodeksy ir nacionaliniy etikos kodeksy
reikalavimy.

Nemenkinti konkurenty.

Uztikrinti aisky ir skaidry bendravima su klientu.

Suprasti produkty savybes, kurios yra svarbiausios pacientui.

Pristatyti kompanijos produkty verte pacientams (kokybiSka produkty gamyba, nauda

gyvenimo kokybei, saugumas ir pan.).
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6. Kuria partnerystés verte, susijusiq ne tik su produktais. Aktyviai uzduoda klausimus ir

iSklauso klientus, siekiant iSsiaiSkinti jy norus ir poreikius. leSko bendradarbiavimo su

klientu galimybiy, siekiant jgyvendinti specialiai pritaikytus sprendimus ir sekti jy poveikj.

ISsiaiSkinti kliento sprendimo priémimo kriterijus.

Nustatyti partnerystés su klientu galimybes bendrai kurti iniciatyvas.

Dirbti kartu su klientais, sickiant sékmingai iSspresti bendras problemas.

Zinoti apie kity kompanijos komandy klientui teikiamas paslaugas/pagalba, kad biity

uztikrintas problemy sprendimas laiku.

7. Kuria kompanijos reputacijq ir prekeés zenklo verte. Siekia padidinti klientams kuriama

vert¢. Uzmezga rysj tarp klienty ir kompanijos suinteresuotyjy subjekty, didina kompanijos

pasitikéjima tarp pacienty. Uztikrina ir aktyviai palaiko nuoseklig, pasitikéjimg skatinancig

kompanijos klienty patirtj.

Fiksuoti klienty atsiliepimus ir dalintis jais su visomis kompanijos vidinémis
komandomis.

Demonstruoti klientui kompanijos pasitilymy verte jy pacientams.

Aktyviai pristatyti kompanija kaip atsakingg socialinj/ekonominj subjekta.

Perduoti klienty atsiliepimus rinkodaros specialistams, kad buty padidinta klientams

teikiama verteé.

8. Siekia kompanijos rezultaty. Skatina kompanijos produkty pardavimg, pabréziant produkty

18skirtinumg. Jgyvendina portfelio strategija pagal kompanijos valdymo gaires, siekiant

1vykdyti pardavimo tikslus teritorijoje.

Veiksmingai pristatyti kompanijos sitilomus produktus, paslaugas ir sprendimus.
Pristatyti kompanijos pasitilymy verte ir pademonstruoti privalumus lyginant su
konkurentais.

Pritaikyti komunikacijg prie kliento asmeninio stiliaus, aktyviai klausytis.

Skatinti kliento reakcijg ir atsakyti | prieStaravimus, iSanalizuoti nuogastavimus.
Kartu su klientu parengti korekciniy veiksmy plang, jeigu tokio reikia.

PraSyti pateikti griZztamajj rysj.

Veiksmingai naudoti skaitmenines priemones bendraujant su Klientais.

Apibendrinant medicinos atstovo veikla reikia pazymeéti, kad kompanijos sékmé priklauso nuo

teikiamy paslaugy. Medicinos atstovo uzduotis - didinti sveikatos priezitiros specialisty pasitenkinima

ir uztikrinti nustatyty mazmenings prekybos produkty pardavimo rezultaty pasiekimag savo geografingje
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teritorijoje. Teikti kokybiSkg informacija, kuri padéty iSvengti netinkamo vaisty vartojimo ir
nereikalingy i8laidy. Lietuvoje medicinos atstovo veikloje yra reikalingos Sios kompetencijos: techniné
(zinios bei sugebéjimai) ir komunikaciniy gebéjimy (asmenybés charakteristikos, bendravimo jgtidziy)
kompetencijos. Medicinos atstovo aukS$tas ziniy lygis yra susijes su bendravimo gebéjimais ir
asmeninémis savybémis. Farmacijos kompanijy vadovai, siekdami sékmingo bendradarbiavimo
organizacijoje, turéty pasinaudoti komunikacija ir jos teikiamais privalumais, sukurdami bendra
kompanijos vizija, stiprindami pasitik¢jimg, inicijuodami ir valdydami pokycius. Jei néra
komunikacijos ir bendravimo, nejmanomas ir bendradarbiavimas kaip nuolatinis interaktyvus procesas.
Ivairiis veiksniai, pradedant organizacijos strategija, organizacine kultiira ir baigiant pardavéjy elgesiu

turi jtakos pasirenkant pardavima, orientuotg j klienta.
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3. MEDICINOS ATSTOVU VEIKLOS LIETUVOJE TYRIMO METODIKA

Farmacijos kompanijy veikla priklauso nuo joje dirbanéiy Zmoniy: kompetentingi darbuotojai
gamina ir iSranda naujus vaistus, darbuotojai, uzsiimantys vaisty pardavimu turi savybes, leidZiancias
jiems efektyviai ir etiSkai konkuruoti rinkoje su kitomis farmacinémis kompanijomis. Farmacijos
kompanijy medicinos atstovy tarpusavio rysiai reiskiasi sudétingos kompetencijos, bendradarbiavimo
veiklos platinimo diskusijy procesuose, kurie ne tik mokslinéje, bet ir praktingje erdvéje tampa
aktualia, daug démesio reikalaujancia problema. Atlikta farmaciniy kompanijy medicinos atstovy
veiklos tobulinimo teoriné analizé leidzia jzvelgti kryptis, kaip biity galima tobulinti medicinos atstovy
darba.

Tyrimo problema. Lietuvoje rinka perpildyta farmacinémis kompanijomis, vaistinémis, kurios
prekiauja panaSiais arba tais paciais produktais. Todé¢l atsiranda problema, kuri reikalauja sprendimo:
Kokios medicinos atstovy savybés reikalingos efektyviam darbui su gydytojais ir vaistininkais?

Tyrimo metodai. Mokslinéje literatiiroje (Tidikis, 2003; Kardelis, 2007; Valackiené, Mikéné,
2008) yra isskiriamos dvi tyrimy metody grupés: kiekybiniai ir kokybiniai metodai. Magistrinio darbo
autoré, siekdama jvertinti farmacinés kompanijos medicinos atstovy veiklg ir nustatyti veiklos
tobulinimo poreikius farmacinéje kompanijoje, numaté atlikti kiekybinj tyrima. Kiekybinio tyrimo
metodas - anketiné apklausa pasirinkta todél, kad tai susistemintas informacijos rinkimas i$
respondenty. Anketoje uzduodami klausimai i§ kuriy galima greitai gauti patikimos informacijos.

Tyrimo instrumentarijus. Siekiant tyrimo tikslo, buvo sukonstruotas tyrimo instrumentarijus,
apimantis tyrimo diagnostinius blokus ir juos detalizuojancius kriterijus, kuriy raiska padé¢jo jvertinti
gydytojams ir vaistininkams pateikti klausimai ir teiginiai. Kintamieji tyrimo kriterijai suskirstyti j tris
diagnostinius blokus: medicinos atstovo veikla, farmaciniy kompanijy veiklas ir demografiniy

charakteristiky. Kiekvienam tyrimo kriterijui tirti i§skiriami juos nusakantys teiginiai (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Atstovo veiklos tobulinimo galimybiy farmacinéje kompanijoje empirinis tyrimas

Diagnostinio bloko Diagnostinio bloko kriterijai PoZymiy

pavadinimas skaicius
Medicinos atstovo veikla Pozitiris j kompetencijas, veikla ir bendravimg 44
Farmaciniy kompanijy veikla Pozitiris j farmacijos kompanijy veikla 9
Demografinés charakteristikos Respondenty lytis, amzius, darbo stazas, pareigos 4
IS viso 57

Pirmojo diagnostinio bloko medicinos atstovo veiklos Kriterijai: kompetencija, veikla bei
bendravimo gebéjimai, iSryskinti teorin¢je darbo dalyje analizuoty mokslininky (Sakalas, 2003;

Banyt¢, Gadeikiené, 2006; Bagdoniené, Hopeniené, 2008; Grincevicius, 2008; Kazlauskaite,
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Bucitiniené, 2008; Smith, 2012; pateiktomis teorinémis jzvalgomis. Pastaryjy autoriy analizé leido
iSskirti tokius medicinos atstovo veiklos kintamuosius, atsisipindin¢ius tyrime: jvairiapusé savo darbo
srities kompetencija, konkurenty analizé, veiklos etika, bendravimo ir bendradarbiavimo geb¢jimai. Tali
leido identifikuoti gydytojy ir vaistininky, dalyvavusiy tyrime bei farmacinés kompanijos medicinos
atstovy kompetencijy, veiklos ir bendravimo sgveika.

Antrojo diagnostinio bloko — farmaciniy kompanijy veiklos kriterijai sudaré galimybe jvertinti
gydytojy ir vaistininky, dalyvavusiy tyrime nuomones apie farmaciniy kompanijy veiklg. Ypatumy
raiSka buvo vertinama pagal teorinéje dalyje analizuotas nuostatas farmaciniy kompanijy veiklos
kaip farmacijos kampanijos pateikiamos informacijos tikslumas ir patkimumas, kompanijos santykis su
moksliniais nuolatinio medicininio tobulinimo renginiais, savo darbuotojy tobulinimu, darbo proceso
tobulinimu.

Trecias tyrimo diagnostinis blokas — demografiniai duomenys — sudaré¢ galimybe identifikuoti
tyrime dalyvavusiy gydytojy ir vaistininky lytj, amziy, darbo staza ir pareigas, nors tyrimo metu ] tai
nebuvo atsizvelgiama - tyrimo duomenys pagal Siuos kintamuosius nebuvo vertinami.

Respondentai buvo informuoti, jog anketa yra anoniminé, o jos duomenys bus panaudoti rasant
magistro darbg apie medicinos atstovy veikla. Anketa, skirtg jvertinti medicinos atstovy veiklg, sudaro
trys diagnostiniai blokai (zr. 3 priedas).

1) instrukcija, kurioje pristatomas tyrimo tikslas bei pabréziamas vykdomos apklausos
anonimiSkumas;

2) diagnostiniai teiginiai, kurie buvo vertinami respondenty, atsakymy ,,visiskai nesutinku® (1),
,,18 dalies nesutinku* (2), ,,sutinku* (3), ,,i8 dalies sutinku* (4), ,,visiSkai sutinku* (5) pagalba;

3) demografiniy duomeny blokas sudarytas 1§ 4 klausimy.

Tyrimo organizavimo etapai ir eiga.

1. Problemos apibréZimas.

Tyrimu siekiama nustatyti medicinos atstovy veiklos tobulinimo poreikj bei jo galimybes.

2. Tyrimo projekto rengimas.

Tyrimo tikslas — apklausos buidu nustatyti medicinos atstovy veiklos tobulinimo poreikj
farmacinéje kompanijoje. Tyrime dalyvavo tiksliné respondenty grupé: gydytojai ir vaistininkai. Tokia
tiksliné grupé pasirinkta todel, kad medicinos atstovy pagrindinis ir vienintelis veiklos kanalas —
gydytojai bei vaistininkai, kuriems medicinos atstovai asmenio pardavimo biidu pristato savo

atstovaujamos kompanijos produkecija.

40



Apklausoje dalyvavo 144 respondentai, i§ kuriy 96 gydytojai ir 52 vaistininkai, kuriy

demografines charakteristikas atskleidzia jy pasiskirstymas pagal lyti, amziy, darbo staza (zr. 4 lent.).

4 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos, proc.

Rodiklis Imties duomenys
Gydytojai
Lytis Moterys Vyrai
86 % 14 %
AmzZius Iki 25 mety 26-35 metai 36-45 metai 46-55 metai 56 ir daugiau
0 4% 25 % 71 % 0
Darbo stazas IKki 1 mety 2-5 mety 5-10 mety 10 mety ir daugiau
2% 9 % 89 %
Vaistininkai
Lytis Moterys Vyrai
92 % 8 %
Amzius Iki 25 mety 26-35 metai 36-45 metai 46-55 metai 56 ir daugiau
0 2% 12 % 86 % 0
Darbo stazas Iki 1 mety 2-5 mety 5-10 mety 10 mety ir daugiau
0 4 % 15% 81 %

Tyrimg numatyta vykdyti tokiu nuoseklumu: atliekamas kiekybinis tyrimas, kurio metu tikimasi
nustatyti medicinos atstovy veiklos tobulinimo poreikj bei jo galimybes (Zr. 2 priedas). Anketa sudaryta
remiantis analizuota teorine medziaga bei praktikoje sukaupta informacija. Rengiant anketa buvo
laikomasi bendry anketos reikalavimy:

e Respondentams motyvuotai ir logiSkai iSaiSkinta, kodel atliekamas tyrimas ir pateikiama

anketos uzpildymo tvarka.

o Pateikti teiginiai atspindi realig tikrove ir tiriamos problemos turinj.

e Sugalvoti teiginiai yra tiesiogiai susij¢ medicinos atstovo darbu (Valackiené, Mikéne, 2008).

Respondentai buvo informuoti, jog anketa yra anoniming, o jos duomenys bus panaudoti rasant
magistro darbg apie medicinos atstovy veiklos tobulinimo didinima. Anketos pradZioje pateikiamas
1zanginis zodis, anketos tikslas, svarbumas, kam bus panaudojami gauti rezultatai. Pabréziama, kad
anketa yra anoniminé bei pateikiamos pildymo taisyklés. Pabaigoje paraSyta padéka uz anketos
uzpildyma.

Anketoje kriterijai buvo pateikti 5 baly skaléje, kur rodikliai vertinami Likerto skaléje nuo 1 iki
5 balo (1- visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 - nesu tikras, 4 - sutinku, 5 - visiskai sutinku). Tokia
skalé yra rekomenduojama tyréjy, nes juos apdorojant gaunami konkretiis rezultatai.

3. Atrankos modelio parinkimas.
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Tyrimo generaliné visuma yra gydytojai bei vaistininkai, kuriy nuomoné tiriama pagal penkiy
Lietuvoje pirmaujanciy farmaciniy kompanijy: UAB ,,Sanofi—aventis Lietuva“, UAB ,,Berlin Chemie
Menarini Baltic®, UAB ,,Servier Pharma®“, UAB ,,AstraZeneca Lietuva®, KRKA medicinos atstovy
veikla.

Tokia generaliné visuma yra pasirinkta todél, kad medicinos atstovy pagrindinis ir vienintelis
veiklos kanalas — gydytojai bei vaistininkai, kuriems medicinos atstovai asmenio pardavimo bidu
pristato savo atstovaujamos kompanijos produkcija.

»Sanofi-Aventis Group® yra viena didziausiy farmacijos kompanijy pasaulyje, siekianti
puoseléti sveikata ir gerove. Siuo metu kompanija apima daugiau kaip 100 valstybiy, 11 000
mokslininky ir apie 110 000 darbuotojy. Imonés biistiné yra Paryziuje. Pagrindiné¢ jmonés veikla yra:
marketinginés ir vaisty registracijos paslaugos motininei kompanijai ,,Sanofi—Aventis Group®.

Susijungus ,,Sanofi—Synthelabo* ir ,,Aventis Intercontinental* atstovybéms 2005 m. liepos 1 d.
buvo jkurta UAB ,,Sanofi—aventis Lietuva®. ,,Sanofi* Lietuvoje tiekia vaistus nuo Sirdies, onkologiniy,
vidaus ligy, medziagy apykaitos sutrikimy ir trombozés. Sanofi yra pasaulinés vakciny pramonés
lyderiai. 2014 metais Sios srities pardavimai sudaré 4,183 min. eury. UAB ,,Sanofi—aventis Lietuva®
metiné apyvarta Lietuvoje yra apie 40 mln. Eur. Lietuvos filiale dirba 90 Zmoniy, jmonés atstovybé yra
jsikarusi Vilniuje. (Sanofi, www.sanofi.lt).

,Berlin-Chemie*, Menarini Group jsteigta 1886 metais, savo pagrinding busting jkirusi
Florencijoje. Lietuvoje veikia filialas - UAB ,Berlin Chemie Menarini Baltic“. Per metus 339
darbuotojai pagamina apie 270 milijony vaisty pakuoéiy. Sie vaistai yra naudojami gydymui visame
pasaulyje. Bendrovés moksliniai tyrimai didZiausig démes; skiria: uzdegiminiy ligy ir skausmo, Sirdies

ir kraujagysliy ligy, onkologijos ir virusiniy ligy (Berlin-Chemie www.berlin-chemie. |t

Pranciizijos farmacijos bendrové Servier International jkurta 1954 metais. Lietuvoje Servier
International atstovauja UAB ,,Servier Pharma®. Visame pasaulyje bendrové turi savo atstovybes 146
Salyse, visuose Zemynuose. Servier apyvarta 2010-2011 m. 3,9 mlrd. Eury. Bendrovés atstovybése
dirba per 21400 darbuotojy, 1§ kuriy 3000 mokslininkai, dirbantys moksliniy tyrimy ir plétros srityje
(Servier, www.servier.It ).

Kompanijg ,,AstraZeneca“ Lietuvoje atstovauja UAB ,,AstraZeneca Lietuva“. Kompanija
»AstraZeneca® kuria vaistus ir efektyviai bei moderniai gydo kvépavimo taky, kardiologijos,
onkologijos, infekciniy bei centrinés nervy sistemos ligas. Savo veiklg Lietuvoje ,,AstraZeneca“
pradéjo 1999 m. birzelj. Kompanija teikia informacijg apie ,,AstraZeneca‘ produktus ir riipinasi naujy

produkty jdiegimu misy Salyje (https://www.astrazeneca.com/country-sites/lithuania.html ).
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KRKA jkurta 1954 metais Slovénijoje, o Lietuvoje veikla pradéta vykdyti 1994 metais. Tai
viena pirmyjy farmacijos kompanijy, pradéjusiy veiklg Lietuvoje. KRKA produktai dabar tiekiami 70
Saliy visame pasaulyje. Farmacijos kompanija KRKA Lietuvoje pristato platy savo produkcijos
receptiniy ir nereceptiniy vaistiniy preparaty, veterinariniy produkty, maisto papildy ir kosmetikos

priemoniy asortimentg (KRKA, http://www.krka.lt/It/apie-krka-lietuva/).

Tyrimo imtis netikimybiné, nes pasirinkti respondentai, tiesiogiai susij¢ su tiriama tema —
gydytojai ir vaistininkai.

4. Duomeny rinkimas.

Kiekvienas respondentas niekieno neverciamas dalyvavo tyrime. Respondentams uZzpildyti
anketg truko apie 5-6 min. Jiems sudaromos visos salygos netrukdomai, neprimetant savo nuomonés
uzpildyti anketa. Respondentas galéjo anketg parsinesti | namus, uzpildyti jam patogiu laiku ir grazinti
darbo autorei. Atviry klausimy anketoje néra, tik teiginiai, todél respondentas neturi galvoti, kaip jam
konkreciu atveju atsakyti. Surinkta informacija iSnagrinéta bei susisteminta. Gauti rezultatai darbe
apibendrinami, interpretuojami, aiskinami, apraSomi naudojant kiekybinius analizés budus.

5. Duomeny analizé.

Kiekybinés anketinés apklausos duomenys buvo apdoroti programa MS Office paketo Excel
duomeny analizés paketu, taikant aprasomosios statistikos metoda, kuriuo atliktas pirminis kiekybiniy
duomeny apdorojimas, apskai¢iuojant procentines iSraiSkas ir vidurkius. Duomenys grafiskai
pavaizduoti panaudojant MS Office paketo Excel programa.

6. ISvady ir ataskaity rengimas.

ISvados ir ataskaita rengta baigus apklausg ir susisteminus duomenis. I§vados buvo rengiamos
atsizvelgiant ] jvade suformuotg darbo tikslg ir uzdavinius. Tyrimo ataskaita pateikta baigiamojo darbo
forma.

7. Rezultaty pritaikymo galimybés. Darbo rezultatai gali buti panaudojami farmacijos
kompanijy medicinos atstovy vaisty platinimo efektyvumo galimybéms didinti. Taip pat tyrimas biity
aktualus konkreciy farmacijos kompanijy veklos tobulinimui. Tyrimas ateityje gali biiti kartojamas, nes

laikui bégant atsiranda darbuotojy kaita.
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4. MEDICINOS ATSTOVU VEIKLOS TOBULINIMO POREIKIAI

4.1. Medicinos atstovy veikla, kompetencijos, bendravimo jgiidZiai ir ju tobulinimo poreikiai

Siekiant tobulinti farmacijos kompanijy medicinos atstovy veikla, reikalinga iStirti Siuos
kriterijus: kompetencijas, veikla ir bendravimo geb¢jimus. Todél buvo svarbu iSsiaiskinti, koks yra
gydytojy ir vaistininky pozidris j Siuos kriterijus ir pagal gautus rezultatus atlickama tyrimo analizé.
Tyrimo rezultatai analizuojami pagal penkiy Lietuvoje veikian¢iy farmaciniy kompanijy: UAB
,Sanofi—aventis Lietuva®“, UAB ,,Berlin Chemie Menarini Baltic, UAB ,,Servier Pharma®“, UAB
,AstraZeneca Lietuva“, KRKA medicinos atstovo veiklas.

Profesiné metodologiné kompetencija. Farmacijos kompanijoms svarbus konkurencinis
pranasSumas prie§ kitas kompanijas, todél medicinos atstovai turi bati geri savo srities specialistali,
galintys konsultuoti, patarti vaisty sudéties, farmakologiniy savybiy, tinkamo wvaisto vartojimo
klausimais. ISanalizavus gydytojy uzpildytas anketas galima teigti, jog gydytojy nuomone
kvalifikuo¢iausi medicinos atstovai paskirtoms uzduotims vykdyti, iSmanantys pakankamai, galintys
atsakyti ] gydytojy uzduotus klausimus, kurie efektyviai keiciasi profesinémis ziniomis, dirba
kompanijose ,,Sanofi“ ir ,,Servier* (po 4,4 balo). Gydytojy nuomone, maziausiai kompetentingi
farmacijos atstovai dirba bendrovéje KRKA (3,5 balo), kurie ir profesinémis ziniomis su gydytojais

kei¢iasi maZiausiai (3,8 balo) (zr. 3 pav.).

keiciasi profesinémis Ziniomis
ir patirtimi —_‘—‘
iSmano pakankamai ir atsako

rapimus Klausimus |

yra kvalifikuotas paskirtoms
uzduotims vykdyti ——‘
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3 pav. Respondenty-gydytojy nuomoné apie medicinos atstovy profesing kompetencija
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Analizuojant vaistininky uzpildytas anketas matyti, kad kvalifikuociausi medicinos atstovai

paskirtoms uzduotims vykdyti, iSmano pakankamai ir gali atsakyti i gydytojy uzduotus klausimus,

keiCiasi profesinémis ziniomis dirba kompanijoje ,,Servier* (4,6 balo). Vaistininky nuomone,

maziausiai kompetetingi atsakyti j klausimus ir mazai keiciasi profesinémis Ziniomis kompanijos,,Astra

Zeneca“ (3,7 balo) medicinos atstovai (zr. 4 pav.).
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4 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie medicinos atstovy profesin¢ kompetencija

Medicinos atstovai yra ekspertai, specialistai, galintys konsultuoti ne tik pacientus, bet ir kitus

sveikatos prieziliros specialistus vaisty sudéties, farmakologiniy savybiy, tinkamo vaisto vartojimo

klausimais. Medicinos atstovas vertinamas uz kokybiska ir laiku suteikta informacijg, skatinancia

tinkamai vartoti vaistus, suteikia tiksliag informacija apie vaistg, suteikta tinkamg ir kvalifikuotg

patarima, kaip juos vartoti.

konsultuoja vaisty vartojimo
Klausimais —J
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5 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie medicinos atstovy profesing kompetencija
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Gydytojy apklausa (Zr. 5 pav.) parodé, kad geriausiai konsultuoja vaisty vartojimo klausimais
atstovai i$ ,,Servier kompanijos (4,5 balo), prasciausiai — KRKA — 3,8 balo. ,,Berlin chemie* atstovai
(4,3 balo) geriausiai jvertinti uz tai, kad pateikia iSsamig informacija apie produktus, prasciausiai —
KRKA atstovai — 3,9 balo. Taéiau visy be iSimtiems farmaciniy kompanijy medicinos atstovai
gydytojus mazai konsultuoja vaisty sudéties klausimais, nes visy kompanijy teiginiai nesurinko né 4
baly.

Vaistininkai profesines medicinos atstovy kompetencijas jvertino geriau nei gydytojai.
Vaistininky nuomone, iSsamiausig informacija apie produktus pateikia ,,Sanofi ir ,,Servier* medicinos
atstovai (po 4,4 balus), konsultuoja vaisty sudéties klausimais — ,,Sanofi* atstovai (4,7 balo), vaisty

vartojimo klausimais — ,,Berlin chemie* atstovai (4,5 balo).
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Klausimais —
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6 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie medicinos atstovy profesing kompetencija

Palyginant gydytojy ir vaistininky nuomones apie farmacijos kompanijy medicinos atstovy
profesines kompetencijas galima teigti, jog vienodai aukstai jvertinta ,,Servier kompanija, kurios
atstovai pakankamai kompetetingi profesiniy ziniy klausimu - keiCiasi profesinémis ziniomis,
konsultuoja vaisty vartojimo klausimais. Gydytojy nuomone, prasciausig profesing kompetencija turi
medicinos atstovai, dirbantys KRKA farmacinéje kompanijoje, o vaistininky nuomone - ,,Astra
Zeneca® atstovai.

Kaip jau minéta - visy be iSimtiems farmaciniy kompanijy medicinos atstovai gydytojus mazai
konsultuoja vaisty sudéties klausimais, nes visy kompanijy teiginiai nesurinko né 4 baly. Galima daryti
prielaida, jog medicinos atstovams konsultuojant ir aptarnaujant gydytojus, jy (atstovy) laikas yra labai
ribotas dél gydytojy apkrovimo, todél nelieka pakankamai daug laiko iSsamiai ir placiai pristatyti savo
produkta. Aptarnaujant vaistininkus $ios klifities medicinos atstovai jau neturi.
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Socialiné kompetencija ir bendravimas. Medicinos atstovui labai svarbus bendradarbiavimas su
savo klientais - gydytojais ir vaistininkais. Jis turi pasizyméti derybinémis savybémis, mokéti
iSklausyti, jvertinti skundus, suvokti atsakomybe uz sitilomg produkta.

Analizuojant gydytojy atsakymus, matyti, kad pastarieji Siuo klausimu pakankamai gerai vertina
praktiSkai visy farmacijos kompanijy medicinos atstovus, kadangi rezultatai pasiskirsté tolygiai.
Labiausiai uz sitilomg produktg atsakomybe suvokia ,,Sanofi“ ir ,,Servier” (po 4,4 balus) kompanijy
medicinos atstovai, o prasCiausiai — KRKA (3,4 balo). Gydytojy nuomone derybinés savybés
praséiausiai jvertintos ,,Servier atstovy (3,9 balo). Kadangi viskas versle pagrjsta derybiniais jguidZiais,
tai galima daryti prielaidg, kad Sios kompanijos atstovai sudarant sandérj, nepakankamai moka derétis

su gydytojais, partneriais, todél galblit ne visiems tai patinka. (zr. 7 pav.).
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sitiloma produkta
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7 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie medicinos atstovy socialing kompetencija

Vaistininky nuomone, ,,Servier* atstovai (4,5 balo) geriausiai pasizymi derybinémis savybémis,
iSklauso ir jvertina skundus, o ,,Sanofi* atstovai (4,4 balo) geriausiai suvokia atsakomybe uz sitilomg
produkta. PrasCiausiai buvo jvertinti ,,AstraZeneca* atstovai, nes jie maziausiai pasizymi derybinémis
savybémis (4,1 balo) bei maziausiai iSklauso ir jvertina skundus (4,2 balo). KRKA atstovai prasCiausiai

suvokia atsakomybe uz siilomg produkta (3,4 balo) (Zr. 8 pav.).
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8 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie medicinos atstovy socialing kompetencija

Palyginus gydytojy ir vaistininky nuomone¢ apie tiriamy farmacijos kompanijy medicinos
atstovy socialing kompetencijg ir bendravimo gebéjimus, galima daryti i§vada, jog labiausiai atsakingi
savo veikloje yra ,,Servier kompanijos medicinos atstovai, 0 maziausiai atsakingi - KRKA kompanijos
medicinos atstovai.

Vadybiné kompetencija. Siuolaikinis medicinos atstovas turi turéti komandinio darbo jgidzius,
sveikatos ekonomikos, sveikatos psichologijos, sveikatos teisés ir daugybe kity ziniy bei kompetencijy.
Labai svarbios ir vadybos Zinios. Todél anketose ir buvo pateikti tokie teiginiai, kad bty galima

ivertinti medicinos atstovy vadybing kompetencija (zr. 9 pav.).
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9 pav. Respondentu-gydytoju nuomoné apie medicinos atstovy vadybine kompetencija
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Teigiama, kad dabar vis dazniau medicinos atstovais tampa ir kity profesijy zmongs: tai
biologai, chemikai, veterinarijos gydytojai. Pastebéta, jog farmacijos kompanijose dirba savo vietos
valstybin¢je sveikatos apsaugos sistemoje nerad¢ zmonés. Daugelis liko nepatenkinti darbu sveikatos
priezitros jstaigoje, nes sieké kur kas aukstesniy karjeros tiksly. Atstovybéms Lietuvoje kur kas labiau
vertinga samdyti tokj Zmogy, nes jis gali atlikti vadybininko, medicinos atstovo ir konsultanto pareigas.

I[Sanalizavus gydytojy nuomones Siuo aspektu matyti, kad geriausius ir pakankamai aukstus
komunikacinius sugeb¢jimus turi ,,Sanofi“ (4,8 balo) ir ,,Servier” atstovai (4,7 balo). Taip pat Siy
kompanijy atstovai, gydytojy nuomone, daugiausiai turi sveikatos ekonomikos, sveikatos psichologijos,
sveikatos teisés ziniy. Maziausiai gydytojy nuomone komandinio darbo jgiidziy turi ,,Astra Zeneca“
atstovai (3,5 balo), sveikatos ekonomikos, psichologijos, teisés ziniy, pedagoginés kompetencijos -
KRKA atstovai (po 3,4 balo), komunikaciniy gebéjimy taip pat KRKA atstovai — 4,0 balo (Zr. 10 pav.).
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10 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie medicinos atstovy vadybine kompetencijg

Analizuojant vaistininky nuomones matyti, jog geriausius komunikacijos geb¢jimus ir
pedagogines kompetencijas turi ,,Berlin chemie® atstovai (atitinkamai 4,6 balo ir 4,5 balo). Pras¢iausius
vadybines kompetencijas, pasak vaistininky, turi KRKA atstovai, kurie tyrime, visuose vadybineés
kompetencijos teiginiuose, surinko maziausiai baly (zr. 10 pav.).

Palyginus gydytojy ir vaistininky atsakymus apie farmacijos kompanijy medicinos atstovy
vadybines kompetencijas, galima teigti, kad Siuo aspektu nuomonés issiskyré. Vaistininky nuomone,
geriausius komunikacijos gebéjimus ir pedagogines kompetencijas turi ,,Berlin chemie® atstovai.
Gydytojy nuomone, geriausius ir pakankamai aukStus komunikacinius sugebéjimus, sveikatos
ekonomikos, sveikatos psichologijos, sveikatos teisés ziniy turi ,,Sanofi“ ir ,Servier atstovai. Ir

gydytojy, ir vaistininky nuomone, prasciausias vadybines kompetencijas turi KRKA atstovai.
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Bendradarbiavimas tarp medicinos atstovo ir gydytojy/vaistininky. Siekiant jvertinti visy 5
tiriamy farmacijos kompanijy medicinos atstovy veiklg Siuo aspektu, verta prisiminti jvairias
bendradarbiavimo formas tarp atstovy su gydytojais bei vaistininkais. Bendradarbiavimas sudaro
galimybe mokytis vieniems i$ kity, jtakoja vaisty skyrimo jpro¢ius, suteikia naudos paciento gydymui

ir slaugai, netrukdo laiku atlikti suplanuotus darbus, yra orientuotas j ilgalaikj bendradarbiavima.
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netrukdo laiku atlikti wﬁ |
suplanuotus darbus. —_I
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11 pav. Respondenty-gydytoju ir medicinos atstovy bendradarbiavimas

Analizuojant gydytojy atsakymus matyti, kad abipusiai bendradarbiaujant suteikia nauda
paciento gydymui ir slaugai ,,Sanofi ir ,,Servier kompanijy atstovai (4,7 balo). ,,Sanofi*, lyginant su
kitomis farmacijos kompanijomis, sudaro galimybe mokytis vieniems is kity (4,3 balo), netrukdo laiku
atlikti suplanuotus darbus (3,9 balo), medicinos atstovas yra orientuotas j ilgalaikj bendradarbiavima
(4,5 balo). Vienas i$ bendradarbiavimo aspekty Siame klausimy bloke yra tai, kad, gydytojy nuomone,
,Berlin chemie® atstovai jtakoja vaisty skyrimo jproCius (4,3 balo). Kai kuriose srityse sunkiausiai
sekasi bendradarbiauti KRKA ir ,,AstraZeneca“ medicinos atstovams (zr. 11 pav.).

Analizuojant vaistininky Siuo aspektu uZzpildytas anketas (Zr. 12 pav.) matyti, kad pastarieji,
kaip ir gydytojai yra tos nuomones, kad ,,Sanofi“ ir ,,Berlin chemie* medicinos atstovai geriausiai su
jais bendradarbiauja: ,,Sanofi“ sudaro galimybe mokytis vieniems i$ kity (4,3 balo), suteikia naudos
paciento slaugai (4,7 balo), netrukdo laiko atlikti suplanuotus darbus (4,1 balo). Vaistininky nuomone,
»Berlin chemie* medicinos atstovai geriausiai jtakoja vaisty skyrimo jprocius (4,0 balo) ir yra
orientuoti ] ilgalaikj bendradarbiavimag (4,7 balo) (zr. 12 pav.). KRKA atstovai nesudaro galimybés

mokytis vieniems i$ kity (3,9 balo), mazai suteikia naudos paciento gydymui bei slaugai (3,5 balo) ir
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trukdo laiku atlikti suplanuotus darbus (3,6 balo). ,,AstraZeneca” medicinos atstovai mazai jtakoja

vaisty skyrimo jprocius (3,4 balo) ir orientuoti i ilagalaikj benddarabiavima (4 balai).
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12 pav. Respondenty-vaistininky ir medicinos atstovy bendradarbiavimas

Palyginus gydytojy ir vaistininky atsakymus apie farmacijos kompanijy medicinos atstovy
bendradarbiavimg galima teigti, kad $iuo aspektu nuomoneés kai kur sutapo. Gydytojai ir vaistininkai
vieningi buvo dél ,,Sanofi“ kompanijos, kurios atstovai sudaro galimyb¢ mokytis vieniems i kity bei
dél ,,Berlin chemie* atstovy, geriausiai jtakojanciy vaisty skyrimo jprocius. Abi tiriamyjy grupés teige,
kad sunkiausiai bendradarbiauti sekasi su KRKA ir ,,AstraZeneca“.

Medicinos atstovo veikla. Siekiant jvertinti visy 5 tiriamy farmacijos kompanijy medicinos
atstovo veiklg, verta prisiminti, jog medicinos atstovy teikiamy paslaugy kokybe lemia daugelis
veiksniy, tokiy kaip bendravimas, darbo patirtis, profesinés zinios, tarpasmeniniai pokalbiai, tai, kaip
jis jaucia atsakomybe uZ kompanija, kaip jis moka pristatyti kompanija, ir kt. (Brogiené, Gurevicius,
2009).

Konkurentai. Kaip jau minéta auksciau, versle yra labai svarbus konkurencinis pranasumas. Tai
aktualu ir farmacijos kompanijoms, todél medicinos atstovai savo veikloje domisi konkurenty veikla,
turi zinoti apie konkurenty sgraSuose esanciy produkty pozicijas, apie kity kompanijos komandy
klientui teikiamas paslaugas, reaguoti i rinkos pokycius. ISanalizavus gydytojy nuomones $iuo aspektu
matyti, jog daugiausia domisi konkurenty veikla ,,Berlin Chemie* bei KRKA kompanijy atstovai (po
4,8 balo). Taip pat Siy kompanijy atstovai daugiausia zino ir apie konkurenty sgraSuose esanciy
produkty pozicijas (atitinkamai 4,4 bei 4,8 balo). TaCiau apie kity kompanijos komandy klientui

teikiamas paslaugas geriau uz kitas kompanijas informuoti ,,Sanofi* ir ,,Servier” kompanijy atstovai (po
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4,2 balus). | rinkos poky¢ius savo veikloje gydytojy nuomone labiausiai reaguoja kompanijos ,,Sanofi
atstovai (4,1 balo).

Maziausiai gydytojy nuomone domisi konkurenty veikla, Zino apie konkurenty saraSuose esanciy
produkty pozicijas, apie kity kompanijos komandy klientui teikiamas paslaugas bei reaguoja j rinkos

poky¢ius kompanijos ,,AstraZeneca‘ atstovai (zr. 13 pav.).
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nustato pageidaujamus ﬁ—l_‘
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13 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie konkurencingumg

Analizuojant vaistininky uzpildytas anketas matyti, jog daugiausia domisi konkurenty veikla

Lwaervier bet KRKA kopmapnijy atstovai (po 4,8 balo) (Zr. 14 pav.).

zino apie konkurenty

produktus _

domisi konkurenty veikla

nustato pageidaujamus *_I_‘

bendradarbiavimo kanalus

reaguoja j rinkos pokycius

| O AstraZeneca B Berlin chemie O Sanofi O Servier B KRKA |

14 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie konkurencinguma

Visy kompanijy atstovai, iSkyrus KRKA, vaistininky nuomone pakankamai daug Zino ir apie
konkurenty sarasuose esanc¢iy produkty pozicijas (atitinkamai po 4,8 balus bei 4,7 balo). Apie kity
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kompanijy komandy klientui teikiamas paslaugas geriau uz kitas kompanijas informuoti KRKA,
,Berlin Chemie® ir ,,Servier kompanijy atstovai (po 4,4 balus). | rinkos pokycius savo veikloje
vaistininky nuomone labiausiai reaguoja kompanijos ,,Berlin Chemie* atstovai (4,5 balo).

Maziausiai vaistininky nuomone domisi konkurenty veikla, zino apie konkurenty sarasuose
esanciy produkty pozicijas, apie kity kompanijos komandy klientui teikiamas paslaugas bei reaguoja |
rinkos pokyc¢ius kompanijos ,,AstraZeneca‘“ bei ,,Sanofi* atstovai.

Etika. Bet kuriame versle labai svarbu etiné veiklos pusé. Ne iSimtis ir medicinos atstovo
veikla, kurioje, be esminiy, visame versle taikomy etikos principy dar yra savy subtilumy, kadangi jy
platinama produkcija yra susijusi su zmogaus sveikata. Medicinos atstovai tur ne tik gerai iSmanyti
farmacijos etikos kodeksa, laikytis etikos kodekso taisykliy. Medicinos atstovas turi suteikti
pakankamai informacijos apie rizikg ir apie visas gydymo galimybes. Pacientai turéty Zinoti ir apie
galimus pavojus, nepageidaujamus, Salutinius poveikius, komplikacijas. Nuslépta informacija gali
sukelti rimty pasekmiy (Ferri, 2001).

Gydytojai etikos atzvilgiu geriausiai vertina ,,Sanofi“ bei ,,Servier kompanijy atstovus. Jy
nuomone, $iy kompanijy atstovai gerai iSmano farmacijos etikos kodeksa (po 4,6 balo), laikosi etikos
kodekso taisykliy (atitinkamai 4,7 bei 4,6 balo) ir informuoja apie galimus nepageidaujamus reiskinius
(atitinkamai 4,3 bei 4,2 balo) kai tuo tarpu KRKA kompanijos atstovai Siais aspektais vertinami

blogiausiai (zr. 15 pav.).

pranesa apie galimus
nepageidaujamus reiskinius —j
laikosi etikos kodekso |
taisykliy —j—'
gerai iSmano farmacijos

etikos kodeksa

Ll
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15 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie etikg

Vaistininkai etikos aspektu gana tolygiai vertina visas kompanijas, iSskyrus KRKA. Jy

nuomone, geriausiai iSmano farmacijos etikos kodeksg ,,Servier” bei ,,Sanofi“ kompanijy atstovai (po
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4,8 balo), etikos kodekso taisykliy geriausiai laikosi ,,AstraZeneca“ (4,8 balo), ,,Sanofi* (4,7 balo) bei
wdervier” (4,6 balo) atstovai. Informuoja apie galimus nepageidaujamus reiSkinius visy kompanijy
atstovai zymiau maziau, tarp jy daugiausiai ,,Berlin Chemie®, ,,Sanofi“ ir ,,Servier* (po 4,1 balo) kai

tuo tarpu KRKA kompanijos atstovai Siuos aspektu vertinami blogiausiai (zr. 16 pav.).

pranes$a apie galimus

nepageidaujamus reiskinius
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taisykliy —i
gerai iSmano farmacijos
etikos kodeksg —f
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||:| AstraZeneca B Berlin chemie O Sanofi O Servier B KRKA |

16 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie etika

Kaip jau buvo minéta teorinéje darbo dalyje, farmacijos rinka keiCiasi ZaibiSku greiciu:
inovatyviis moksliniai tyrimai, Siuolaikinés technologijos, pasikeitusios darbo kryptys formuoja naujas
farmacijos kompanijy veiklos kryptis. Taip pat akcentuota tai, jog medicinos atstovo veikla yra
glaudziai susijusi su asmeniniu pardavimu, kur, beje kaip ir visame versle didZiulj démes; reikia kreipti
] tarpasmeninius santykius, sugeb¢jima bendrauti, asmenines savybes. Tinkamas medicinos atstovo
bendravimas su Klientais - gydytojais, vaistinkais — vienas i§ jo bei jo atstovaujamos farmacijos
kampanijos sekmeés garanty.

Vertinant tiriamy farmacijos kampanijy medicinos atstovy veikla Siuo aspektu galima matyti,
jog gydytojy nuomonés vertinant tam tikrus teiginius skiriasi. ,,AstraZeneca® atstovai labai mazai
kreipia démesio ] tokj aspekta kaip kliento pageidaujamy bendradarbiavimo kanaly nustatymas (2,8
balo), kai tuo tarpu ,,Berlin Chemie* atstovai gydytojy yra jvertinti net 4,7 balais 1§ 5 galimy. KRKA
atstovai bendraudami nesistengia jtraukti klienty i diskusijas (3,4 balo), kai tuo tarpu ,,Servier* atstovus
gydytojai jvertino 4,1 balu. 4,6 balu gydytoja vertina ,,Servier atstovy aiSky ir skaidry bendravima su
Klientu, kai tuo tarpu KRKA atstovus vertina tik 3,6 baly.
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Geriausiai visose kategorijose gydytojy nuomone yra ,,Berlin Chemie* bei ,,Servier* farmacijos
kompanijy medicinos atstovai, kai tuo tarpu bendravimas su klientais yra silpnoji grandis KRKA bei

»AstraZeneca* kampanijose (zr. 17 pav.).

Veiksmingai naudoja skaitmenines priemones bendravime su klientais || ! | ]

Perduoda klienty atsiliepimus rinkodaros specialistams | |

—— |

Nustato kliento pageidaujamus bendravimo kanalus i !

Palaiko griztamaji rysj |

ey L L L 1 |

Pritaiko komunikacija prie kliento asmeninio stiliaus | i

e ————

Dirba su klientu sprendziant problemas |

e L L L

I8ssiaiskina kliento sprendimo priémimo kriterijus | 1

S N S N .

Uztikrina aisky ir skaidry bendravima su klientu |

e~ I | | .

Pagal kliento priestaravimus uztikrina tolesnj klausimy sprendima i : |

Fiksuoja kliento nuomone | |

Jtraukia klientus j diskusija || | ]

O AstraZeneca B Berlin Chemie O Sanofi O Servier B KRKA B | 0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

17 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie etika

Vertinant vaistininky nuomones apie medicinos atstovy bendravimg, matyti, ,,AstraZeneca“
atstovai labai neveiksmingai naudoja skaitmenines priemones bendravimui su klientais (2,2 balo), kai
tuo tarpu ,,Sanofi“ atstovus vaistininkai vertina 3 balais. KRKA atstovai bendraudami nesistengia
jtraukti klienty j diskusijas (3,6 balo), kai tuo tarpu ,,Servier* ir ,,Sanofi* atstovus vaistininkai gydytojai
jvertino po 4 balus. KRKA atstovai labai mazai kreipia démesio ] tokj aspekta kaip kliento
pageidaujamy bendradarbiavimo kanaly nustatymas (4,1 balo), kai tuo tarpu ,,Servier® atstovai yra
jvertinti net 4,6 balais. Kiti rodiklia skirasi ne taip Zymiai, taCiau geriausiai visose kategorijose
vaistininky nuomone yra ,,Sanofi* bei ,,Servier* farmacijos kompanijy medicinos atstovai, kai tuo tarpu

bendravimas su klientais yra silpnoji grandis KRKA bei ,,AstraZeneca* kampanijose (Zr. 18 pav.).
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O AstraZeneca B Berlin Chemie O Sanofi O Servier B KRKA | 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

18 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie etika

Farmaciniy kompanijy atstovai, platindami savo kompanijos produktus turi biiti kompetetingi
Jvairiose srityse tam, kad galéty pasitlyti klientui tai, kas jam (klientui) yra tinkamiausia, geriausia, ir
tuo paciu kad tai atneSty nauda jo atstovaujamai kompanijai. Medicinos atstovas, sililydamas,
pristatydamas savo kompanijos produkcija turi labai gerai suprasti ir zinoti produkty savybes, kurios
svarbiausios pacientams, turi iSaiSkinti, kokie pacientai gaus daugiausia naudos i§ kompanijos
produkty. Taip pat turi nustatyti tinkamo produkto naudojimo gaires bei dométis, Zinoti ir pristatyti
naujausius klinikiniy tyrimy rezultatus, lieiancius jo platinamg produkcija.

Gydytojy nuomone kompetetingiausi Siuo klausimu yra ,,Servier farmacijos kompanijos
atstovai. Vertindami tokius teiginius kaip ,,supranta produkty savybes, kurios svarbiausios pacientams,
»hustato tinkamo produkto naudojimo gaires®, ,,pristato naujausius klinikiniy tyrimy rezultatus*
gydytojai vertino $ios kompanijos atstovus 4,6 balo. Tuo tarpu KRKA kompanijos atstovus gydytojai

vertino Zemiausiais balais (zr. 19 pav.).
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19 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie kompetencija

Vertinant vaistininky nuomones apie §ios riiS§ies medicinos atstovy kompetencijas matome, jog,
vaistininky nuomoné Siek tiek skiriasi nuo gydytojy nuomonés. Kaip kompetetingiausig Siais
klausimais vaistininkai i$skiria ,,Berlin Chemie* farmacijos kompanijg ir jos atstovus. Nuo jos mazai
atsilieka ,,Servier bei ,,Sanofi* kompanjos. Tuo tarpu prasCiausiai yra vertinama KRKA farmacijos

kompanija bei jos atstovai (zr. 20 pav.).
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20 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie kompetencija

Kompanijos plétra. Kiekvienas medicinos atstovas atstovauja tam tikra farmacijos kompanija,
taigi nattiralu, kad jis savo veikla turi reklamuoti savo kompanijg, skatinti vartotojus jsigyti jos
produkcija, pristatyti savo kompanijos produktus bei jy vertg, didinti ir uztkrinti savos kompanijos

reputacij.
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Vertinant gydytojy nuomones Siuo klausimu matyti, jog pristato kompanijos sitilomus
produktus geriausiai KRKA, ,,Servier” bei ,,Berlin Chemie* kompanijy atstovai (po 4,7 balus). Kuria
kompanijos reputacijg bei pristato kompanijos produkty vertg geriausiai ,,Servier bei ,,Sanofi* atstovai
(atitinkamai po 4,4 balo bei 4,4 ir 4,3 balo). ,,AstraZeneca“ kompanijos atstovai visais atzvilgiais

atsilieka.

pristato kompanijos
sitilomus produktus

kuria kompanijos reputacija

pristato kompanijos
sitilomus produktus

||:| AstraZeneca B Berlin chemie O Sanofi O Servier B KRKA |

21 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie kompanijos plétra

Vertinant vaistininky nuomones Siuo klausimu matyti, jog pristato kompanijos siiilomus
produktus geriausiai ,,Servier bei ,,Berlin Chemie* kompanijy atstovai (atitinkamai 4,6 ir 4,8 balo).
Kuria kompanijos reputacija geriausiai taip pat ,,Servier bei ,,Berlin Chemie* atstovai (atitinkamai 4,5
ir 4,6 balo). Pristato kompanijos produkty verte geriausiai ,,Servier atstovai (4,4 balo). ,,AstraZeneca*

bei KRKA kompanijos atstovai visais atzvilgiais atsilieka (zr. 22 pav.).
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22 pav. Respondenty-vaistininky nuomoné apie kompanijos plétra
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Apibendrinant visy 5 analizuojamy farmacijos kompanijy medicinos atstovy veiklg tiek

gydytojy tiek vaistininky vertinimy galima teigti, jog geriausiai yra vertinamos ,,Sanofi“, ,,Servier* bei

,Berlin Chemie* farmacijos kompanijos bei jy atstovy veikla, kai tuo tarpu KRKA bei ,,AstraZeneca“

farmacijos kompanijos bei jy atstovai zenkliai atsilieka visais atzvilgiais.

4.2. Farmacijos kompaniju veikla saveikoje su gydytojais ir vaistininkais

Kaip ir bet kokios kitos verslo jmonés, organizacijos veikloje taip ir farmacijos kompanijos

veikloje svarbus aspektas yra veiklos organizavimas. Jeigu organizacijos veikla bus chaotiska, nesirems

tam tikrais principais, metodais bei modeliais, nebus planuojama, nebus atsizvelgiama j organizacijos

pagrindinj veikiantjjj elementg — darbuotoja, nebus riipinamasi jo kvalifikacijos kélimu bei mokymusi,

motyvacija, kolektyvo tarpusavio atmosfera - organizacija nepasieks ilgalaikiy tegiamy rezultaty.

Analizuojant matyti, jog gydytojy nuomone, vertinant visas 5 analizuojamas farmacijos

kompanijas, i§ pateikty kriterijy labiausiai iSsskiria tai, jog ,,Bendradarbiaujama akis j akj medicinos

atstovy vizity metu. O vertinant kitus kriterijus geriausiai vertinamai ,,Berlin Chemie® farmacijos

kompanija, nuo jos mazai atsilieka ,,Servier ir ,,Sanofi* farmacijos kompanijos. Jos pelné auksciausius

balus (daugiau nei 4) kai tuo tarpu ,,AstraZeneca“ bei ,,KRKA* kompanijos gydytojy nuomone gerokai

atsilieka visais analizuojamais aspektais (zr. 23 pav.).

Farmacijos kompanija remia mokslinius, nuolatinio medicininio M

slaugai
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Dirba patys geriausi savo srities specialistai

O AstraZeneca B Berlin Chemie OSanofi OServier M KRKA | 0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

23 pav. Respondenty-gydytoju nuomoné apie farmacines kompanijas
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Vertinant vaistninky nuomones $iuo klausimu matyti, jog jos sutampa su gydytojy vertinimais
— visi respondentai vertindami kriterijy ,,Bendradarbiaujama akis j akj medicinos atstovy vizity metu‘
skyré visoms farmacijos kompanijoms po auks¢iausig vertinimg — po 5 balus. Tai naturalu, nes, kaip
minéta darbo teorinéje dalyje, farmacijos kompanijy atstovy veiklos pobiidis yra asmeniniai

pardavimai, kuomet daugiausia yra kontaktuojama asmeniSkai su klientu (zr. 24 pav.).

Farmacijos kompanija remia mokslinius, nuolatinio medicininio tobulinimo M

renginius, seminarus, konferencijas

Vizito metu pateikiama informacija naudinga paciento gydymui ir slaugai —_
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Organizuojami bendri susitikimai(dvigubi vizitai), diskusijos

Dirba patys geriausi savo srities specialistai

O AstraZeneca B Berlin Chemie O Sanofi O Servier M KRKA | 0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

24 pav. Respondenty - vaistininky nuomoné apie farmacines kompanijas

Vertinant kitus Kriterijus, vaistininky nuomonés nuo gydytojy nesiskyré - geriausiai vertinama
,Berlin Chemie“ farmacijos kompanijos, nuo jos mazai atsilieka ,,Servier® ir ,,Sanofi“ farmacijos
kompanijy medicinos atstovai. Jos pelné auk$Ciausius balus (daugiau nei 4) kai tuo tarpu
»AstraZeneca® bei KRKA kompanijos gydytojy nuomone gerokai atsiliecka visais analizuojamais
aspektais.

Taigi, atlikus tyrimga, iSanalizavus pagal pasirinktus duomeny blokus bei kriterijus medicinos
atstovy veiklg su tikslu nustatyti jy veiklos tobulinimo poreikius galima daryti tam tikras iSvadas.

Tyrime vertinti 5 Lietuvoje geriausiai zinomy farmacijos kompanijy medicinos atstovai.
Vertinant pagal pasirinktus Kkriterijus, galima konstatuoti, atsizvelgiant tiek j gydytojy, tiek j vaistininky
vertinimus, i§ visy 5 farmacijos kompanijy geriausiai vertinamos ,,Servier ir ,,Sanofi“ farmacijos

kompanijos bei jy medicinos atstovai. Nuo jy Siek tek atsilieka ,,Berlin Chemie* farmacijos kompanija,
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Tuo tarpu likusios dvi farmacijos kompanijos — KRKA bei ,,AstraZeneca” atsilicka nuo savo
konkurenciy visais atzvilgiais.

Siame tyrime sickiama nustatyti, ar yra ir koks yra medicinos atstovy veiklos tobulinimo
poreikis. ISanalizavus gautus tyrimo duomenis matyti, jog tobuléti tam, kad iSlikti konkurencinéje
kovoje bei pelnyti klienty pasitik€¢jimg poreikis yra. Galbiit patys medicinos atstovai to ir nemato,
taCiau tyrimo rezultatai ta parodo. Vertinant pagal pasirinktus Kkriterijus visi Kintamieji vertinti
pakankamai aukstu lygiu, nuo 3 iki 5 baly (vertinimo skaléje 1-5) kas leidzia teigti, jog medicinos
atstovy kompetencijos bei veikla vertinami pakankamai gerai. Taciau lyginant rezultatus jvertintose
skalése matyti atotriikis. Tam tikrose srityse medicinos atstovai yra stipresni, tam tikrose silpnesni.

ISanalizavus tyrimo duomenis galima teigti, jog tirty 5 farmacijos kompanijy medicinos atstovy
veikloje tobulintinos biity $ios sritys:

e Socialinés kompetencijos

e Atsakomybé uz siilomg produkta

e ISsamios informacijos apie produkta suteikimas.

e Skaitmeniniy priemoniy bendravimui su klientais naudojimas

e Kliento pageidaujamy bendradarbiavimo kanaly nustatymas

e Sveikatos ekonomikos, psichologijos, teisés ziniy, pedagoginés kompetencijos

Farmacijos kompanija, siekianti jgyti konkurencinj pranasumg, turi turéti kompetentingus
darbuotojus, kurie turéty pakankamag kompetencijg generuoti naujas idéjas, kurti inovacijas, diegti ir

dirbti su technologinémis ar vadybinémis inovacijomis.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISvados

1. Medicinos atstovas tiesiogiai bendrauja su gydytojais ir vaistininkais, teikdamas svarbig
informacijg apie vaistus. Medicinos atstovo veikloje yra reikalingos Sios kompetencijos: techninés
(zinios bei sugebé¢jimai) ir komunikaciniy geb&jimy (asmenybés charakteristikos, bendravimo jgudziy)
kompetencijos. Medicinos atstovo aukStas ziniy lygis yra susijes su bendravimo gebéjimais ir
asmeninémis savybémis. Medicinos atstovas ne visada klientams pateikia duomenis apie galimus
pavojus, nepageidaujamus, Salutinius poveikius, komplikacijas. Todél daznai kyla etinés problemos,
kai pateikiama informacija apie vaistus nebiina objektyvi ir patikima. Nuslépta informacija sukelia
rimtas pasekmes.

2. Medicinos atstovo uzduotis - didinti sveikatos priezitros specialisty pasitikéjima, teikti
kokybiska informacija, kuri padéty iSvengti netinkamo vaisty vartojimo ir nereikalingy islaidy.
Farmacijos kompanijy vadovai, siekdami sékmingo bendradarbiavimo organizacijoje, turéty
pasinaudoti komunikacija ir jos teikiamais privalumais, sukurdami bendra kompanijos vizija,
stiprindami pasitikéjima, inicijuodami ir valdydami pokycius.

3. Medicinos atstovo veikloje yra svarbi pardavéjo asmenybé ir jo sugebéjimai. Visose
pardavimy grandyse bitina i§manyti psichologija, turéti techniniy, vadybiniy Ziniy. Farmacijos versle
vaisty platinimo esmé yra suprasti klienta, jo poreikius, jvertinti kliento situacijg ir tik tada pasitlyti
priimtiniausig sprendimg. Medicinos atstovo turimos kompetencijos gali padéti teikti jzvalgas apie
klientus ir rengti planus, sudaryti ir palaikyti geresnes salygas kompanijos produkty pasiekiamumui,
demonstruoti produkty verte, kurti partnerystés verte, susijusig ne tik su produktais, kurti kompanijos
reputacijg ir prekés Zenklo verte, siekti kompanijos rezultaty.

4. Tyrime vertinti farmacijos kompanijy ,,Sanofi, ,,Servier*, ,,Astra Zeneca®, ,,Berlin Chemie*
ir KRKA medicinos atstovai. ISanalizavus gautus tyrimo duomenis matyti, jog medicinos atstovy
kompetencijos bei veikla vertinami pakankamai gerai. Profesinés kompetencijos triksta medicinos
atstovams, dirbantiems KRKA ir ,,Astra Zeneca“ farmacinése kompanijose. Socialinés kompetencijios
ir bendravimo gebéjimy tyrimo rezultatai rodo, kad labiausiai atsakingi savo veikloje yra ,,Servier*
kompanijos medicinos atstovai, 0 maziausiai atsakingi — KRKA. Maziausiai komandinio darbo jgtidziy
turi ,,Astra Zeneca®“ atstovai, sveikatos ekonomikos, psichologijos, teisés ziniy, pedagoginés
kompetencijos - KRKA atstovai. Geriausius komunikacijos gebéjimus ir pedagogines kompetencijas

turi ,,Berlin chemie®, ,,Sanofi* ir ,,Servier* atstovai. PrasCiausias vadybines kompetencijas turi KRKA
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atstovai. Atsizvelgiant | tyrime dalyvavusiy gydytojy ir vaistininky vertinimus i visy 5 farmacijos

kompanijy geriausiai vertinamos ,,Servier ir ,,Sanofi“ farmacijos kompanijos bei jy medicinos

atstovai. Nuo jy Siek tiek atsilieka ,,Berlin Chemie“ farmacijos kompanija. Tuo tarpu likusios dvi

farmacijos kompanijos — KRKA bei ,,AstraZeneca“ atsiliecka nuo savo konkurenciy visais atzvilgiais.

5. ISanalizavus tyrimo duomenis galima teigti, jog tirty 5 farmacijos kompanijy medicinos

atstovy veikloje tobulintinos biity Sios sritys:

Socialinés kompetencijos. Akcentuojamas sugebéjimas bendradarbiauti su grupés
nariais kaip lygiateisiais grupés nariais, kuriy kiekvienas turi savo vaidmenj ir siekia
didziausios grupés veiklos efektyvumo.

Atsakomybé uz sitlomg produktg. Medicinos atstovas privalo teikti kokybiska
informacija, kuri padéty iSvengti netinkamo vaisty vartojimo ir nereikalingy iSlaidy.
ISsamios informacijos apie produkta suteikimas. Medicinos atstovas, sitilydamas,
pristatydamas savo kompanijos produkcija turi labai gerai suprasti ir zinoti produkty
savybes, kurios svarbiausios pacientams, turi iSaisSkinti, kokie pacientai gaus daugiausia
naudos i§ kompanijos produkty. Taip pat turi nustatyti tinkamo produkto naudojimo
gaires bei dométis, zinoti ir pristatyti naujausius klinikiniy tyrimy rezultatus.
Skaitmeniniy priemoniy bendravimui su klientais naudojimas

Kliento pageidaujamy bendradarbiavimo kanaly nustatymas. Tai geb¢jimas organizuoti,
planuoti ir derinti su kitais asmenimis savo darbg.

Sveikatos ekonomikos, psichologijos, teisés ziniy, pedagoginés kompetencijos

Rekomendacijos

Reikalingi papildomi mokymai vaisty suderinamumo, teisingo vartojimo klausimais.

Pastovus papildomy Ziniy, reikalingy darbui gilinimas (sveikatos ekonomikos,

psichologijos, teisés).

Démesys profesiniam ir asmeniniam tobulinimuisi, suteikiant medicinos atstovams

galimybe dalyvauti kursuose bei mokymuose.

Skaitmeniniy technologijy bendravimui su klientais naudojimo plétra.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

MEDICINOS ATSTOVO KOMPETENCIJU MODELIS

6.Siekti kompanijos rezultaty

Apléstiniai tikslai 5. Kurti kompanijos

reputacijg ir prekiy zenklo
verte

Strateginiai tikslai
4. Kurti partnerystes

verte ne tik su

Pagrindiniai tikslai produktais

3.pademonstru
oti produkty

verte

\_ /

1. Teikti jzvalgas apie klientus ir rengti planus

Klienty patirties
uztikrinimas

2. Sudaryti ir palaikyti
geresnes salygas
kompanijos produkty
pasiekiamumui

Bendrauti su kitais
kompanijos
suinteresuotaisiais
subjektais / padéti jiems
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Medicinos atstovas

2 PRIEDAS

TYRIMO MODELIS

GYDYTOJU/VAISTININKU NUOMONE

1. Profesiné metodologiné
kompetencija Farmaciné kompanija
6 kriterijai

2. Socialiné kompetencija ir
bendravimas
7 kriterijai Pozitris j farmacijos
kompanijy veikla
9 kriterijai

Kompetencijos

3. Bendradarbiavimas tarp
medicinos atstovo ir
gydytojy/vaistininky

5 kriterijai

1.Konkurentai
4 kriterijai

2. Etika
3 kriterijai

3. Bendravimo su
klientais
11 kriterijy

Veikla

4. Klientas/produktas
4 kriterijai

5. Kompanijos plétra
3 kriterijai

Bendravimo gebéjimai
5 kriterijai
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3 PRIEDAS

ANKETA

Gerbiamas Kliente, kvie¢iu i$sakyti savo nuomong¢ apie medicinos atstovy veiklg. Gauti
duomenys bus panaudoti magistro baigiamajame darbe. Anketa yra ANONIMINE: Jums nereikia ragyti
nei vardo, nei pavardés. Jisy atsakymai bus pateikti apibendrinti. Prasau uzpildyti visg anketa.

Jusy atsakymai | pateiktus teiginius yra ypac¢ svarbis, kadangi tik vadovaujantis Jisy nuomone
bei vertinimais, galima i$siaiskinti minétus aspektus ir identifikuoti realig situacijg analizuojama darbo
tema.

Kaip pildyti klausimyng

Klausimyne pareiksti jvairls teiginiai. Reikia pazymeéti, ar sutinkate (nesutinkate) su teiginiu.
Atsakymas zymimas X. Kuo aukstesnj balg pazymite, tuo labiau pritariate teiginiui.

Zyméjimo pavydys

Teiginys VisiS§kai | IS dalies | Nezinau | IS dalies | VisiSkai
nesutinku | nesutinku sutinku sutinku

Darbo ir asmeninio gyvenimo tempas toks
intensyvus, kad nelieka laiko lankytis 1 2 3 4 5
bibliotekoje

L Berlin . .
Teiginiai AstraZeneca chemie Sanofi Servier KRKA

Medicinos atstovo kompetencijos

Medicinos atstovas:

yra pakankamai kvalifikuotas paskirtoms
uzduotims vykdyti

1Smano pakankamai, kad galéty
atsakyti j Jums ripimus klausimus

keiciasi su Jumis profesinémis
Ziniomis ir patirtimi

pateikia iSsamig informacijg apie
produkcija

konsultuoja vaisty sudéties klausimais

konsultuoja vaisty vartojimo
Klausimais

pasizymi derybinémis savybémis

suvokia atsakomybe uz sitilomag
produkta

i1Sklauso ir jvertina skundus

suteikia tikslig informacijg apie vaistg

turi komandinio darbo jgudziy.

turi sveikatos ekonomikos, sveikatos
psichologijos, sveikatos teisés ziniy.

turi pedagoginés arba mentorystés
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kompetencijos

turi terapiniy produkto Ziniy

turi komunikacinius gebé&jimus

Medicinos atstovo veikla

Medicinos atstovas:

reaguoja | rinkos pokycius

nustato kliento pageidaujamus
bendradarbiavimo kanalus

domisi konkurenty veikla

zino apie konkurenty sgraSuose esanciy
produkty pozicijas

pristato kompanijos produkty verte

perduoda Zinias, pasitelkiant plang ir
medZiagg

itraukia klientus j diskusijas

nustato tinkamo produkto naudojimo
gaires

iSaiskina, kokie pacientai gaus
daugiausia naudos i§ kompanijos
produkty

fiksuoja kliento nuomone

pagal kliento priestaravimus uztikrina
tolesnj klausimy sprendima

gerai iSmano farmacijos etikos kodeksa

laikosi etikos kodekso taisykliy

uztikrina aiSky ir skaidry bendravima
su klientu

supranta produkty savybes, kurios
svarbiausios pacientams

i8siaiskina kliento sprendimo priémimo
Kriterijus

dirba su klientais, sprendziant
problemas

zino apie kity kompanijos komandy
klientui teikiamas paslaugas

kuria kompanijos reputacija

perduoda klienty atsiliepimus
rinkodaros specialistams

parduodamas kompanijos produktus,
siekia kompanijos rezultaty

pristato kompanijos sitilomus
produktus

pritaiko komunikacija prie kliento
asmeninio stiliaus

palaiko griztamajj rysj

veiksmingai naudoja skaitmenines
priemones, bendraujant su klientais
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pristato naujausius klinikiniy tyrimy
rezultatus

pranesa apie galimus nepageidaujamus
reiSkinius

Bendravimo gebéjimai

Bendradarbiavimas tarp medicinos
atstovo ir gydytoju/vaistininky:

sudaro galimybe mokytis vieniems i§
kity

jtakoja vaisty skyrimo jprocius

suteikia naudos paciento gydymui ir
slaugai

netrukdo laiku atlikti suplanuotus darbus.

orientuotas ] ilgalaikj
bendradarbiavima

Farmaciniy kompanijuy veiklos organizavimas

Farmacinéje kompanijoje:

dirba patys geriausi savo srities
specialistai

organizuojami bendri susitikimai
(dvigubi vizitai), diskusijos

nuolat atnaujinama informacija apie
esamus pasikeitimus rinkoje

nuolat atnaujinama informacija apie
naujausius Klinikinius tyrimus

Pasitikiu kompanijos atstovo teikiama
informacija

Bendradarbiaujama akis j akj medicinos
atstovy vizity metu

Vizito metu pateikiama informacija
naudinga paciento gydymui ir slaugai

Farmacijos kompanija remia mokslinius,
nuolatinio medicininio tobulinimo
renginius, seminarus, konferencijas

Jiisy lytis:
[ ] Vyras
[ ] Moteris

Jusy amZius:
[] 1ki 25 mety

[ ] 26 — 35 metai
[ ] 36 — 45 metai
[ ] 46 — 55 metai
(156 ir daugiau

Jusy darbo stazas:

[ ] Iki 1 mety
[]2—-5mety
[]5—10 mety

[] 10 mety ir daugiau

Jiisy pareigos
[ ] Gydytojas
[ ] Vaistininkas

Dékoju uz bendradarbiavima
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