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1. Uvod

U ovome radu detaljnije ¢e se pojasniti sljedeci pojmovi: turizam, zdravstveni turizam,
marketing te primjena marketinga u zdravstvenom turizmu. Marketing je relativno
mlada znanstvena disciplina. Kaze se da je dobar marketing pola puta do uspjeha
poduzeca. Selektivni oblici turizma su sve popularniji jer razlog putovanja viSe nije
samo ,sunce i more“. Jedan od selektivnih oblika turizma je zdravstveni turizam koiji je
i tema ovog rada. PotiCe ljude kojima je potrebna zdravstvena njega na putovanje u

turistiCke destinacije koje nude takav turisti¢ki proizvod.

Ciljevi ovog istrazivanja mogu se podijeliti na opce i posebne ciljeve. Opci cilj rada jest
analizirati postojeée teorijske spoznaje o turizmu, marketingu, njihovim
karakteristikama te posebnostima primjene marketinga u turizmu. Poseban cilj rada
jest istraziti primjenu koncepcije marketinga u zdravstvenom turizmu na primjeru
Terma Sveti Martin. Prilikom pisanja rada korisStene su razliciti znanstvene metode. Te

su metode: analiza i sinteza, deskripcija i komparacija.

ZavrSni rad se sastoji od Cetiri poglavlja (u uzem smislu) u kojima se poblize
objasnjavaju gore navedeni pojmovi i realiziraju postavljeni ciljevi. U drugom poglavlju,
nakon Uvoda, definiran je pojam turizma te su navedene njegove karakteristike,
podjela funkcija i ¢imbenici. U sliedeCem su poglavlju opisane teorijske osnove
marketinga, od sustine marketinga preko marketinSkog okruzenja i primjene
koncepcije marketinga u turizmu do novog doba marketinga. U predzadnjem se
poglavlju govori o upraviljanju marketinSkim aktivnostima u turizmu. Na kraju se
objasnjava razvoj zdravstvenog turizma i njegovo stanje u Republici Hrvatskoj, te na
odabranom primjeru zdravstvenog turizma odnosno Terma Sveti Martin analizira
upravljanje marketinSkim aktivnostima. Rad zavrSava Zakljuckom, Literaturom,

Popisom slika i tablica te Sazetkom na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. Turizam — €imbenici, vrste, karakteristike i funkcije

Turizam se moZe definirati na nekoliko nafina. Prema vedini, turizam dolazi od
engleske rijeCi “tour” koja je u poCetku imala zna€enje samo za kruzno putovanje te je
po tome prva izvedenica dos$la upravo iz te rije¢i — tourist.! Prva definicija je
nominalisti¢ka, a prema njoj turizam znaci putovanje u svrhu zabave, odmora, zdravlja,
uzivanja u prirodi, sporta i iz radoznalosti da se vide novi krajevi i ljudi. S gospodarske
strane turizam je agregat gospodarskih djelatnosti u funkciji potraznje za danim
turistiCkim dobrima (proizvodima i uslugama). Ako se gleda s univerzalnog stajalista,
turizam je skup odnosa i pojava nastalih prilikom putovanja i boravka stranaca u nekom
mjestu ukoliko taj boravak ne znaci stalno nastanjivanje i nije vezan za stjecanje
zarade. StatistiCki gledano turistom se smatra osoba koja boravi duze od 24 sata u

nekoj zemlji u kojoj nema svoje prebivaliste.

Ipak, sveopce prihvacena definicija turizma je data od autora W. Hunzikera i K. Krapfa
iz 1942. godine te glasi: , Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte

i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost.“?

2.1. Temeljni ¢imbenici turizma

Temeljni Cimbenici turizma se dijele na pokretaCke i posredniCke cimbenike te
Cimbenike ponude. Pokretacki ¢imbenici oznaavaju ¢imbenike formiranja turistiCke

potraznje. Tu spadaju:

1. objektivni (racionalni) ¢imbenici, kao $to su stanovnistvo, industrijalizacija,
urbanizacija, financijska sredstva, slobodno vrijeme, ali takoder i prirodni
ambijent u kojem ljudi zive, opéi kulturni nivo stanovnistva, karakteristike u

demografskoj strukturi stanovnistva, socijalna politika, politicki i ekonomski

1 N. Cavlek, Turizam- ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb, Skolska knjiga, 2011, str.
25.
2 Z. Markovi¢, Osnove turizma, 4. izdanje, Zagreb, Skolska knjiga, 1990., str. 12.



uvijeti u zemlji te diskrecijski dohodak koji ostaje na raspolaganju poslije
podmirenja neophodnih potreba;

2. subjektivni (iracionalni) Cimbenici, odnosno moda, oponasanje, navike, prestiz,
vjera, ljubav i snobizam. Tu se spominje demonstracijski efekt. Demonstracijski
efekt znaci da ¢ée se jedan dio potraznje usmijeriti k naroCito ekskluzivnim
mjestima (destinacijama ili objektima) samo radi prestiza, snobizma i sli¢nih
efekata, iako e mozda radi konzumiranja tih potreba morati Stedjeti na

izdacima za neophodne potrebe.

Cimbenici ponude oznadavaju prirodne karakteristike turistikog mjesta, bogatstvo
kulturno-povijesnog naslijeda, razvijenost prometne infrastrukture, raspoloZivost
objekata za smjestaj, prehranu, zabavu i rekreaciju turista, ¢esto igraju odlucujucu
ulogu da se turistiCka potraznja opredijeli za konkretnu zemlju, mjesto ili objekt Kkoji

zadovoljava njene zahtjeve. Razlikuju se:

1. atraktivni ¢imbenici, koji imaju priviaénu snagu za ljude Zeljne odmora, zabave,
razonode i rekreacije, a mogu biti prirodni (kao $to su klima, hidrografija, reljef,
flora i fauna) i drustveni (kao Sto su kulturno-povijesni spomenici, drustveni
dogadaiji, antropogeni ¢imbenici i sl.);

2. komunikativni ¢imbenici, u koje spadaju razvijenost infrastrukture i prometnih
grana kako bi se turistiCko mjesto, regija ili zemlja mogla otvoriti za turisticka
kretanja, odnosno prometna infrastruktura (putovi, zracne luke) i razvijenost
prometnih grana (cestovni, Zeljezni¢ki, zracni, pomorski, rije€ni, jezerski
promet);

3. receptivni C¢imbenici, u koje spadaju djelatnosti koje se direktno i indirektno
uklju€uju u pruzanje usluga domacim i stranim turistima, a to su hoteli, restorani,

trgovacke radnje, razni servisi, posta i telekomunikacije te komunalne usluge.

Posrednicki Cimbenici su oni koji povezuje ponudu i potraznju da bi se postigli
ekonomski i drustveni efekti koje nosi razvoj turizma. U posrednicke Cimbenike se
uvrStavaju turisticke agencije koje imaju posredniCku ulogu i ulogu organizatora
"pausalnih putovanja", zatim drustvene turisticke organizacije koje svoj rad temelje na
principu dobrovoljnosti i neprofitabilnosti te nacionalna turistiCka organizacija koja ima
osnovnu funkciju promoviranja turizma za odredeno podrucje i uskladivanje turisticke

ponude.



2.2. Vrste turizma

Kada se govori o vrstama turizma, mozZe se rec¢i da ih ima podosta, a moguce ih je
razvrstati prema osam kriterija. UNWTO turizam dijeli na sljedece vrste: 1. Domaci
turizam, koji uklju€uje turisti¢ka putovanja domicilnog stanovniStva u destinacije unutar
granica vlastite zemlje, 2. Receptivni ili ulazni turizam uklju€uje turiste nerezidente u
zemlji, 3. Emitivni ili izlazni turizam ukljuCuje turisticka putovanja rezidenata u druge
zemlje, 4. Interni ili unutradnji turizam je kombinacija odnosno ukupnost domaceg i
receptivnog turizma, 5. Nacionalni turizam ukljuCuje sva putovanja domicilnog
stanovniStva u zemlji i inozemstvu, 6. Medunarodni turizam uklju€uje kombinaciju
receptivnog i emitivnog turizma, 7. Intraregionalni turizam podrazumijeva sva
putovanja stanovnika jedne zemlje odredene regije u drugu zemlju te iste regije, 8.
Interregionalni turizam podrazumijeva turisticka putovanja stanovnika jedne zemlje
odredene regije u drugu zemlje, ali izvan te regije.® U nastavku ¢ée se svaka od osam

klasifikacija turizma ukratko pojasniti.

Vrste turizma prema trajanju boravka turista. NajceS¢i kriterij prema kojem se
turistiCka aktivnost klasificira jest trajanje boravka turista. Prema navedenom se
kriteriju razlikuje boravisni, izletnicki i vikend turizam. Kod boraviSnog turizma turist
pojedinac ili grupa odsjedaju u jednom smjestajnom objektu te ostvare najmanje tri
uzastopna nocenja. Ujedno je to najnizi broj nocéenja na temelju kojeg se rade

aranzmani s uslugom punog pansiona.

U izletniCkom turizmu aktivnosti turista su prema odredenom aktivhom resursu u
trajanju do unutar 24 sata. Postoje dnevni i poludnevni izleti. Vikend turizam obuhvaca
aranzmane bazirane na dva nocéenja. Proizlazi iz spoznaje da je tjedno slobodno

vrijeme pojedinca raspolozivo za dokoli¢arske aktivnosti sve dulje.

Vrste turizma prema stupanju mobilnosti turista. Prema kriteriju mobilnosti turista,
turizam se dijeli na stacionarni (za njega je potrebna volja za stacioniranim boravkom
u odredenoj turistiCkoj destinaciji) i mobilni. Mobilni turizam karakterizira neprekidno
kretanje turista i kratko zadrZzavanje u pojedinim turistickim destinacijama radi noc¢enja,

obroka, razgledavanja, itd. On je skuplji za turiste jer se nocenje ne temelji na skupnoj

3 N. Cavlek. Turizam- ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb, Skolska knjiga, 2011., str.
361 37.



ve¢ na pojedinacnoj usluzi. To su najceSCe turisti na krstarenju (individualni i

organizirani), turistiCkim turama i turisti na proputovanjima.

Vrste turizma prema nacionalnoj pripadnosti turista. Prema nacionalnoj
pripadnosti turista turizam se dijeli na domaci i medunarodni. Domaci turizam, kako je
ranije navedeno, podrazumijeva turisticka putovanja i boravak domicilnog stanovnistva
jedne zemlje u turisticke destinacije unutar granica drzave. Medunarodni turizam jest

kombinacija odnosno ukupnost emitivnog i receptivnog turizma.

Vrste turizma prema kriteriju prostornog obuhvata. Geografski gledano, turizam
se dijeli na: lokalni - podrazumijeva kretanje turista na lokalnoj razini; regionalni —
ukljuCuje kretanje turista u smjeru atraktivnih resursa na prostoru jedne regije;
nacionalni — kretanje turista unutar granica jedne zemlje; i medunarodni — rije€ je o

turizmu globalnih razmijera.

Vrste turizma prema dobi turista. Kada se gleda Zivotna dob turista, postoje djecji,
omladinski, obiteljski i umirovljenicki turizam. Djecji turizam se odnosi ha djecu do 14
godina, a omladinski za djecu od 14 do 18 godina. Obiteljski turizam obuhvaca turiste
od 18 do 60 godina te je to ujedno najveci trzidni segment s najveéim prihodima.

PotroSacke mogucénosti umirovljeni¢kog turizma stalno rastu.

Vrste turizma prema prostoru na kojemu se odvija turisticko putovanje. Prema
ovom se kriteriju razlikuju sljedece vrste turizam: primorski, planinski, termalno

kupalisni, jezerski, seoski, gradski turizam i dr.

Vrste turizma prema nacinu organizacije putovanja. Individualni, organizirani i
mjeSoviti turizam su tri nacina organizacije putovanja. Kod individualnog turizma turisti
kreCu na putovanje u vlastitom aranzmanu, prema vlastitim spoznajama, bez ikakve
posredni¢ke pomoci. U organiziranom turizmu turisti svoju organizaciju potpuno
prepustaju turistiCkom posredniku, a karakteriziraju ih priblizno iste Zelje i ciljevi. Ovaj
nacin organizacije putovanije je cjenovno najprihvatljiviji. Kod mjeSovitog turizma turisti
idu u vlastitoj reziji, ali pri tome koriste informacije putniCke agencije ili joj prepustaju

organizaciju dijela svog putovanja.

Selektivne vrste turizma. Selektivni oblik turizma je uravnotezen, autenti¢an, ekoloski
i infrastrukturno podnosljiv, individualan, manje podlozan prostornoj i vremenskoj

ogranienosti, edukativan, ekskluzivan i elitan. Poznat je veliki broj selektivnih oblika



turizma, a neki od njih su: zdravstveni, kulturni, lovni i ribolovni turizam, naturizam,
ekoturizam, kongresni turizam, nautiCki, vjerski, manifestacijski, robinzonski,

gastronomski, vinski, edukativni turizam i tako dalje.

Pod ovu kategoriju se jo$ prikljuCuju masovni turizam i alternativne vrste turizma.
Alternativne vrste turizma su turistiCki projekti i programi, alternativna razgledavanja
grada, specificni sportsko-rekreacijski programi, zabavni i edukativni, safari,

avanturisticki, jezerski i rijecni.

2.3. Temeljne karakteristike turizma

U ovome poglavlju ukratko ¢e se objasniti temeljne karakteristike turizma. Ukupno ih
ima Sest, a to su: heterogenost, sezonski karakter rada, mobilnost, dislociranost, visoki
stupanj elasti¢nosti potraznje te neproizvodni karakter rada. Heterogenost ili
raznovrsnost se odnosi na gospodarske i negospodarske djelatnosti koje sudjeluju u
kreiranju turistickog proizvoda. Osnovu gospodarske djelatnosti u turizmu cine:
ugostiteljstvo, promet, putniCke agencije, trgovina, zanatstvo i komunalna
infrastruktura, dok negospodarske djelatnosti Cine aktivnosti muzeja, galerija i
turistiCkih organizacija. Sezonalnost jest rezultat dominantne koncentracije turisticke
potraznje u odredenom vremenskom razdoblju tijekom godine. Ima uobiCajene tijekove

prema toplim morima, planinskim centrima i velikim gradovima.

Mobilnost oznacCava razliCite vrste sredstava kojima turisti putuju prema svojim
turistickim odredidtima. Kako bi se turizam ostvario, osoba odnosno turist mora
napustiti mjesto svojeg stalnog boravka. Dislociranost potvrduje nuznost putovanja od
mjesta stalnog boravka do mjesta privremenog boravka odnosno turistiCke destinacije.
U tome odredeni znacaj i ulogu ima promet u turizmu. TuristiCka potraznja poprima
primarnu ili sekundarnu elasti¢nost. Primarna elasti¢nost se odnosi na sposobnost
mijenjanja potraznje u odnosu na cijene i prihode, a sekundarna elasti¢nost se odnosi
na sposobnost mijenjanja u odnosu na ponudu. Neproizvodni karakter turizma se

odnosi na troSenje proizvoda ili koriStenje usluga za zadovoljenje osobnih potreba



turista. Naime, kod trZiSne razmjene prevladavaju usluge kao Sto su prehrana,

smjestaj, usluge putnicke agencije, financijske i bankarske usluge i sl.

2.4. Temeljne funkcije turizma

Postoje dvije temeljne funkcije turizma: ekonomska i neekonomska. Ekonomska
funkcija turizma je profitna, gospodarska i primarna. Neekonomska funkcija turizma je

neprofitna, pozitivna, drustvena, negospodarska, posljedicna i sekundarna.

Ekonomske funkcije turizma su induktivna funkcija (povecava proizvodnju),
akceleracijska funkcija (ubrzava opéi razvoj), funkcija zaposSljavanja (otvara nova
radna mjesta, pridonosi smanjenju migracijskih pojava), razvoj nerazvijenih podrucja,
uravnotezenje platne bilance (olakS8ana nabava robe u inozemstvu koja je potrebna za
razvoj industrije i drugih djelatnosti), apsorpcijska funkcija ili uskladivanje robno
novc¢anih odnosa (potrosnja stranih turista donosi zemlji veliku korist jer inozemni turist
unosi strana sredstva placanja bez izvoza odgovarajucih protuvrijednosti iz zemlje i u
tom se smislu poveéava dohodak, tzv. "nevidljivi" izvoz), konverzijska funkcija turizma
znaci da on pretvara neprivredna dobra (neprocijenjene vrijednosti i unikatna po
svojem karakteru) u privredna dobra, multiplikativha funkcija turizma opisuje snagu
turizma u multipliciranju dohotka, funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara i

integracijska funkcija.*

Neekonomska funkcija turizma. Razlikuje se nekoliko podvrsta neekonomske
funkcije turizma. Prva je zdravstvena funkcija turizma koja neposredno pozitivno utjece
na zdravlje i kondiciju Covjeka, a time i zdravlje druStvene zajednice. Tu funkciju
turizam vrSi bez obzira na to je li turist svjestan tog djelovanja (djelovanje turizma
temeljem razliCitih aktivnosti turista poput Setnje, kupanja, sporta, mirovanja i dr.).
Turizam naj¢eS¢e pridonosi sprie€avanju bolesti (djeluje kao preventiva), a ne lijeenju

bolesti koja se ve¢ pojavila (kurativa).

4 N. Cavlek, Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb, Skolska knjiga, 2011., str.
262.



Zabavna funkcija turizma djeluje snazno na psihicko stanje i raspolozenje turista.
Naj¢eSce se pod zabavom smatra onaj oblik razonode koji izaziva vedro i ugodno
raspolozenje. Kulturna funkcija turizma utjeCe da se kod turista, a i kod domicilnog
stanovnistva ostvare kontakti putem kulturnih dostignu¢a pa se na taj nacin navike i
potrebe za kulturom prenose u svakodnevni zivot. Upoznavanje s obi€ajima, navikama
i dostignu¢ima drugih naroda i preuzimanje njihovih kulturnih tekovina dovodi do
jaCanja kulturnog standarda turista ali i stanovnika turistiCkih podrucja. Socijalna
funkcija turizma djeluje na humanizaciju ljudskih odnosa i smanjenje socijalnih razlika
u nacionalnom okviru i u medunarodnim razmjerima. PolitiCka funkcija turizma djeluje
odgojno u smislu razvijanja osje¢aja domoljublja prema vlastitoj zemlji i ljudima, dok
na Sirem planu poboljSava odnose medu narodima, ja¢a u ljudima Zelju za mirom i tako

neposredno pridonosi boljem razumijevanju medu narodima.®

5 Z. Markovi¢, Osnove turizma, Zagreb, Skolska knjiga, 1990., str. 50.



3. Marketing — osnovne odrednice i primjena u turizmu

3.1. Marketing i koncepcija marketinga

Marketing je znanost koja se bavi prou¢avanjem razmjenskih odnosa i to njihovim
nastajanjem, stimuliranjem i olakSavanjem. Takoder se moze definirati kao drustveni i
upravljacki proces u kojem pojedinci i grupe dobivaju ono Sto trebaju i Zele, putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.® Glavni ciljevi marketinga su
maksimizirati ukupnu potrodnju, maksimizirati zadovoljstvo potrosaca, maksimizirati

opcije kupaca te maksimizirati kvalitetu zivljenja.

Koncepcija marketinga je zapravo filozofija upravljanja. Ona podrazumijeva
ostvarivanje dugorocnog uspjeha poduzeéa i postizanje ciljeva koordiniranom
usmjerenosScu cijelog poduzeca na stvaranje zadovoljnih kupaca. Pociva na Cetiri
oslonca, i to: fokusiranje trzista, orijentacija na kupca, koordinirani marketing i
profitabilnost. Sustinu koncepcije marketinga €ini pet vaznih ¢imbenika, a prikazuje ih
Slika 1.7

TRZISTE
RAZMJENA, POTREBE,
TRANSAKCIJE ZELJE |
| ODNOSI POTRAZNJA
PROIZVODI
VRIJEDNOST | :
ZADOVOLJSTVO USLUGE |

DOZIVLJAJI

Slika 1. Temeljni marketinski pojmovi / sustina marketinga

Izvor. P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006., str. 6.

6 P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006., str. 6.
" Loc. cit.



Potreba je osje¢aj nedostatka odnosno neimanja necega ili nekoga bitnog u Zivotu
Covjeka. Gledajuéi Maslowljevu piramidu potreba razlikujemo Covjeka kao prirodno i
drustveno biée. Covjek kao prirodno biée ima fizioloske potrebe i potrebu za
sigurnoséu, a cCovjek kao drustveno bice ima druStvene potrebe, potrebe za

postovanjem i samoaktualizacijom te za znanjem i estetikom.

Trziste je posrednik izmedu proizvodnje dobara i potreba ljudi. Njegove sastavnice su
ljudi, prostor, vrijeme i institucije, a kategorije trZista su ponuda vrijednosti i potraznja
vrijednosti. Postoji nekoliko koncepcija odnosno vrsta trziSnog nastupa. To su: 1.
proizvodna koncepcija (usmjerena na proizvodnju), 2. koncepcija proizvoda
(usmjerena na proizvode), 3. prodajna koncepcija (usmjerena na prodaju), 4.
marketinSka koncepcija (usmjerena na profit), 5. drustveni marketing (usmjeren na

profit, drustvenu dobrobit i zadovoljstvo potrosaca).

3.2. Okruzenje marketinga — struktura, nacin pra¢enja i analize, te

odgovor na promjene u okruzenju

Okruzenje marketinga Cine varijable unutar organizacije i varijable Sireg okruzenja.
Unutarnje okruzenje marketinga Cine varijable unutar organizacije na koje je moguce
djelovati i koje se mogu kontrolirati. Ono se dijeli na interno okruzenje (istrazivanje i
razvoj, proizvodni kapaciteti, ljudski potencijali, financijski resursi, imidZ organizacije i
lokacija), ciljno trziste (trziste krajnje potrosnje i trzisSte proizvodne potrosnje) i dionike

organizacije (dioni€ari, konkurenti, zaposlenici, dobavljaci i lokalna zajednica).

Vanjsko okruzenje marketinga obuhvaca varijable na koje organizacija ne moze ni u
kojoj mjeri utjecati, ve¢ im se mora prilagodavati u potpunosti. Varijable vanjskog
okruzenja marketinga su demografski Cimbenici, gospodarski €imbenici, politiCki
Cimbenici, drustveno-kulturni &imbenici, prirodni Cimbenici i tehnoloski Cimbenici.
Demografsko okruzenje je vazno zato Sto obuhvaca ljude, a ljudi Cine ftrzista.
Gospodarski ¢imbenici utje€u na kupovnu mo¢ i obrasce troSenja potroSaca. U
prirodne ¢imbenike ubrajaju se prirodni izvori, sirovine kao $to su voda, zrak, zemlja,

nafta, itd. Tehnologija je u posljednje vrijeme sve naprednija i postala je 'stvar' bez koje
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se ne moze. PolitiCko okruzenje Cine zakoni, vladine agencije i interesne skupine koje
ograni¢avaju i utjeCu na razliCite organizacije i pojedince u drustvu. Svaki narod ima
svoju drugaciju kulturu te ona utjeCe na dozivljaje i ponasanje druStva. Treba obratiti

pozornost upravo na tu kulturalnu razli¢itost.®

Praéenje i analiza stanja u okruZenju marketinga su vazni za marketinsSke struénjake i
opcenito menadzment organizacije, buduéi da informacije iz okruZzenja marketinga
predstavljaju osnovu u poslovnom odlucivanju odnosno upravljanju poslovanjem
organizacija. Organizaciji pracenja i analize okruzenja marketinga moguce je pristupiti
na vise nacina. Odabir pristupa najcesc¢e ovisi 0 obiljezjima organizacije te uvjetima u
kojima organizacija posluje. To su formalni pristup, linijsko upravljanje, strateski planer,

posebna organizacijska jedinica i zajednicki tim.°

U poslovnoj praksi je moguce uociti razli€ite reakcije organizacija na uo¢ene promjene
u okruzenju marketinga. Vrste reakcija ili odgovora organizacija na promjene u
okruZenju marketinga mogu biti ignoriranje, odgadanje akcija, Stednja, stupnjevito

strateSko repozicioniranje ili radikalno stratesSko repozicioniranje.°

3.3. Primjena koncepcije marketinga u turizmu

Marketing u turizmu predstavlja ,sustavno i koordinirano prilagodavanje politike
turistiCkih poduzec¢a i turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih
skupina potroSaca i tako ostvario profit.“** Obi¢no se marketing klasificira prema ciljnim
trzistima, vrsti proizvoda i nositeljima marketinskih aktivnosti, ali gledajuéi sa strane
marketinga u turizmu dijeli se na dvije 'vrste'. Prva primjena marketingu u turizmu je
postavljanje i provodenje poslovne politike pojedinih poduze¢a koje svoj prihod

ostvaruju (i) na turistitkom trziStu, a druga primjena marketinga u turizmu je

8 P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0, 2006., str. 88-111.

 D. Johber, Principles and Practice of Marketing, London, McGraw — Hill Book Company, 1995., str.
147

10°J. Previ$i¢, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 46.

11 J. Seneci¢, Marketing u turizmu, Zagreb, Skolska knjiga, 1993., str. 37.
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postavljanje i provodenje poslovne politike na razini pojedinih prostornih cjelina.'?
Ciljevi oba pristupa su jednaki (zadovoljenje potreba turista i ostvarenje prihoda), a
razlika je Sto se u prvom slu€aju govori o marketingu pojedinih grana gospodarstva ili
o marketingu s podrucja usluga, dok se u drugom slu€aju govori 0 marketinskim

aktivnostima na podrucju neke turistiCke destinacije.

Nositelji marketinga u turizmu su svi oni koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju
na turistickom trZistu te putem turisticke potroSnje zadovoljavaju potrebe turista. U
skupine nositelja marketinga u turizmu spadaju individualna gospodarska poduzeca,
izvangospodarske institucije, drzava te turisticke destinacije.'® Svaka skupina nositelja

marketinga u turizmu moze djelovati samostalno ili zajednicki.

SpecifiCnosti primjene marketinga u turizmu proizlaze iz: pluralizma centara
odlucivanja; sloZene strukture turistiCkog proizvoda; stalne prisutnosti nekontrolirajucih
varijabli u turistickoj potraznji i ponudi; karakteristika turistiCke potraznje, ponude,
kupnije i potro$nje.* Usluge su bilo koje aktivnosti koje jedna strana nudi drugoj, a koje
su neopipljive. Posljednjih godina usluge biljeze izniman rast, jedan su od glavnih
trendova. Usluge karakterizira neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i
nepostojanje vlasnistva.’® Jo$ jedna od specificnosti primjene marketinga u turizmu
jest marketing usluga. Za marketing usluga nije dovoljan 4P vec¢ traZzi unutradnji i
interaktivni marketing. Kada se govori o unutrasnjem marketingu misli se na marketing
koji provodi usluzna tvrtka koja motivira i obuCava svoje zaposlenike na zadovoljenje
potreba potroSacCa. Pri interaktivnom marketingu kvaliteta usluge ovisi o kvaliteti

pruzatelja te usluge i o kvaliteti naCina na koji se usluga pruza.

Cilleve marketinga u turizmu moguce podijeliti na strategijske i operativne ciljeve.
Strategijski ili strateski ciljevi su najvazniji za uspjeh u€inka marketinga u cjelini, sadrze
odluke koje su od najvece vaznosti za poduzece. To su ciljevi na duzi rok, a dijele se
na predmetne i formalne. Operativni ili takticki ciljevi su ciljevi na kraci rok. To su ciljevi

aktivnosti koje vode ostvarenju temeljnih dugoroc¢nih cilieva marketinga.®

12 ) Senedié, Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1993., str. 38.

13 Ibidem, str. 42.

4 D. Krizman Pavlovi¢, Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i perspektive u
Hrvatskoj[Internet]<dostupno na:
file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/KrizmanPavlovic_Zivolic_konacno.pdf >[pristupljeno 04.03.2021.]
15 p, Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str. 626.

16 ). Seneci¢, Marketing u turizmu, Zagreb, Skolska knjiga, 1993., str. 180.
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4. Upravljanje marketin§kim aktivnostima u turizmu

4.1. MarketinSke informacije, istrazivanje trzista i marketinski

informacijski sustav

Kako bi poduzece napredovalo i uspjeSno poslovalo, najvaznije je da uvijek ima nove
i to€ne podatke i informacije o trziStu, kupcima, konkurenciji, prodaji, troSkovima i dr.
Postoje dvije vrste prikupljanja marketinSkih informacija: putem problemski

orijentiranog istrazivanja te putem kontinuiranog istraZivanja.

Istrazivanje trzista je problemski nacin prikupljanja marketindkih podataka. Rije€ je o
standardiziranom postupku koji se sastoji od sljedecih faza: 1. definiranja problema i
postavljanja ciljeva, 2. razvoj plana istrazivanja i prikupljanje podataka, 3. primjene

plana istrazivanja, 5. analize podataka i interpretacije rezultata.!’

Cinitelja koji utje¢u na odluku o provedbi istraZivanja trzista ima vise. Neki od njih jesu:
raspolozivo vrileme, dostupnost podataka, narav odluke koju se donosi, vrijednost

informacije koju istraZivanje daje u usporedbi s troSkovima koje istrazivanje iziskuje itd.

Istrazivanjem se mogu prikupiti primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci se
prikupljaju za rjeSavanje konkretnog trziSnog problema te se odnose na izvorna
opazanja. NajCeS¢e se prikupljaju kada raspolozivi sekundarni izvori podataka nisu
odgovarajuci, ograni¢enog su karaktera ili su zastarjeli. Dvije metode prikupljanja
primarnih podataka jesu promatranje (proces uoCavanja i biljezenja Cinjenica ili

dogadaja) i ispitivanje (postavljanje pitanja).

Sekundarni podaci su povijesni podaci. Zabiljezeni su ranije, u nekom drugom
istrazivanju, a dijele se na interne i eksterne podatke. Metoda prikupljanja sekundarnih
podataka naziva se historijska metoda, interno istrazivanje i istraZivanje za stolom.
Prednost sekundarnih podataka u odnosu na primarne podatke je Sto su oni jeftiniji.
Problemi koji se mogu javiti kod koriStenja sekundarnih podataka su sljedeci:
odgovaraju li potrebama istrazivanja, odnosno kojom su metodologijom prikupljeni, te

jesu li tocni.

17 p. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, MATE, d.o.0., 2006., str. 344.
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Prikupljanje podataka putem istraZivanja trzista u turizmu je vazno iz viSe razloga.
NajceSce se ono provodi zbog segmentacije trzista i odredivanja ciljne skupine, radi
pozicioniranja proizvoda ili usluga na trzistu, te odrzivog razvoja turizma. Istrazivanje
turistickog trziSta provode ugostiteljska poduzeca, posrednici u organizaciji i prodaji
turistickin usluga, prijevoznicka poduze¢a i turisticke destinacije. Svjetske i
medunarodne organizacije koje provode istraZivanja turistickog trZista jesu OECD,
UNWTO i ETM, dok u Hrvatskoj istrazivanje turistiCkog trZista provode DrZavni zavod
za statistiku, Hrvatska narodna banka, Hrvatska turisticka zajednica i Institut za

turizam.

Kontinuirano prikupljanje marketinSkih podataka se naj¢eS¢e provodi pomocu
marketin§kog informacijskog sustava (MIS). Marketinski informacijski sustav je
zapravo organizirani niz postupaka i metoda kojima se kontinuirano i planirano
prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci te ocjenjuju, Cuvaju i distribuiraju
informacije koje sluze poslovnom odlucivanju.® U taj sustav stalno pristizu podaci koji
su od velike vaznosti za poslovanje organizacije. Informacije koje pristizu trebaju biti
bitne, svjeze i to€ne, a mogu se odnositi na strateSke funkcije ili na operativne funkcije

poslovanja. Slika 2. prikazuje strukturu MIS-a.

Marketinski informacijski sustav

MarketinSko
okruzenje

Menadzeri S
marketinga Ocjenjivanje Interna MarketinSko
potreba za izvjeSéa obavjeScivanje
Analiza informacijama

Ciljna trzista

o Marketinski kanali
Planiranje

o Konkurencija
Primjena

Distribucija Analiza MarketinSko
Organizacija s informacija informacija istrazivanje

Javnost

Sile iz

Kontrola o
makrookruzenia

MarketinSke odluke i komunikacija

Slika 2. Marketinski informacijski sustav
Izvor. P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006., str. 338.

18 J. Senegti¢, Marketing u turizmu, Zagreb, Skolska knjiga, 1993, str.58.
14



Zadaca je MIS-a smanjenje rizika pri donosenju odluka, lakSe i brze donoSenje odluka,
samim time uspjesnije poslovanje, uspjesnija kontrola, lakSe planiranje i drugo.'®
Sustavom se kontinuirano stvaraju informacije koristeCi se pri tome vanjskim i
unutarnjim izvorima podataka. Unutarnji izvori podataka su izvori iz podrucja
marketinga i ostali unutarniji izvori. Podaci iz podrucja marketinga su oni koji se odnose
na klijente, goste, cijene, ponudu usluge, distribucijske kanale i promociju, dok su

vanjski izvori Cinitelji Sireg i operativhog okruzenja.

Dva najpoznatija primjera MIS-a u turizmu su Amadeus i Micros Fidelio. Amadeus je
globalni distribucijski sustav kojeg su osnovali Air France, Iberia, Lufthansa i SAS.
Osnovan je 1987. godine. Organizirani je u Cetiri centra: Madrid, Sophia Antipolis
(Francuska), Erding (Njemacka) i Albanija. Preko njega svoje usluge nudi ¢ak 470
zrakoplovnih kompanija, 59 600 hotela te 48 organizacija za iznajmljivanje automobila
na 24 050 lokacija. Uz to posluju sa Zeljeznicama, traZilicama, putni¢kim agencijama,

provode turisticke operacije i pobolj$avaju iskustvo putovanja.?°

Micros Fidelio je takoder osnovan 1987. godine s namjerom da postane globalni lider
u hotelskoj informacijskoj tehnologiji jer se potrebe hotelske industrije stalno mijenjaju.
| dakako taj poduhvat bio je uspjeSan jer je pomogao svojim klijentima da imaju
neograni¢enu slobodu definiranja profila kupaca, njihovih specifi¢nih cijena i prodajnih
strategija. Tako je ugostiteljstvo postalo fleksibilno u poslovanju i uslugama. Ali nije bio
uspjeSan na globalnoj razini ¢ak niti sa slozenim i pouzdanim suceljima zbog razlika i
sloZenosti proizvoda i usluga na lokalnoj razini. Godine 1994. nastaje Fidelio Opera -
aplikacija na razini cijele tvrtke namijenjena neprimjetnoj komunikaciji rezervacija te
prodajnih i ugostiteljskih funkcija na globalnoj, lokalnoj i udaljenoj razini kupaca.
Godinu kasnije taj softver je prodan Microsu te je tako nastao Micros Fidelio koji je
danas lider u kreiranju naprednih aplikacija za poslovno upravljanje i rezervacijski

sustav. 21

19 ). Senedié, Marketing u turizmu, Zagreb, Skolska knjiga, 1993., str. 59.
20 Web stranica Amadeus GDS [Internet] <dostupno na https://amadeus.com/en/topic/travel-
platform/global-distribution-system-gds > [pristupljeno: 13.2.2021.]

2 Web stranica ResearchGate [Internet] <dostupno na
https://www.researchgate.net/publication/337947057_An_Analysis of the Impact of Usage_of Fidel
i0_Opara_Property Management_System_in_Transcorp_Hilton_Hotel Abuja > [pristupljeno
03.03.2021.]
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4.2. Planiranje, organizacija i kontrola marketinskih aktivnosti u

turizmu

Svrha svakog planiranja je smanjenje rizika djelovanja. Proces planiranja sastoji se
od 6 faza ili koraka. Prvi korak je analiza marketindke situacije, drugi korak je ocjena
buduc¢eg razvoja trziSta. Slijedi definiranje cilieva te nakon toga odredivanje
marketinSke strategije. Predzadniji korak jest izrada marketin§kog programa, a na kraju
definiranje postupka kontrole realizacije marketin§kog plana. Marketinski plan bi kao
dokument trebao sadrzavati sljedece kljuCne elemente: saZetak, analizu situacije,
cilieve, marketinsku strategiju, taktike ili program akcija, financijske projekcije,

vremenski raspored aktivnosti i opis postupka kontrole provedbe plana.

lako se marketinski plan donio, on ne predstavlja niSta ako ga se nije provelo. Stoga
je potrebno organizirati provedbu marketinskog plana. Organizacija poslovanja
poslovnih subjekata provodi se kako bi se omogucilo: 1. izvrSavanje osnovne
djelatnosti organizacije; 2. prilagodba unutrasnjim uvjetima poslovanja; 3. koordinacija
razli€itih poslovnih aktivnosti u organizaciji; 4. osiguranje kontrole poslovanja
organizacije; 5. reduciranje greSaka u poslovnom procesu; 6. zadovoljenje potreba i

motiva dijelova organizacije.

Izbor organizacije marketinga ovisi o djelatnosti nositelja marketinga u turizmu,
njegovoj veli€ini, postojecem obujmu poslovanja i primijenjenoj tehnologiji, planiranom
programu i cijevima buduceg poslovanja, te kvaliteti i iskustvima zaposlenika. Moguce
je pri organizaciji marketindkih aktivnosti odabrati funkcionalnu organizacijsku
strukturu, geografsku ili proizvodnu organizacijsku struktura te kupcima orijentiranu

organizacijsku strukturu.

Kontrola je bitna faza u procesu upravljanja marketinskim aktivnostima te predstavlja
njihov prirodan slijed. Zasniva se na procjeni rezultata primjene odabrane strategije u
odnosu na kriti¢éne ¢imbenike uspjeha (Cimbenici okruzenja ili potencijali organizacije).
Kontrolom se utvrduje da li, u odnosu na definirane ciljeve i strategije, rezultati
poslovanja odstupaju u odnosu na planirane vrijednosti, koji su uzroci mogucih

odstupanja i koje bi mjere trebalo poduzeti kako bi se na njih djelovalo. Marketinski
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odjel mora neprestano nadzirati i kontrolirati provedbu marketinskih aktivnosti te
nositelji marketinga u turizmu trebaju povratnu vezu kako bi mogli ocijeniti stupanj
realizacije postavljenih marketindkih cilieva. Cetiri vrste kontrole marketinga su
kontrola godiSnjeg plana, kontrola profitabilnosti, kontrola uspjesSnosti i strategijska

kontrola.??

22 Tadijanovi¢, T.: Kontrola marketingkih aktivnosti u turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2016.,
str. 20. <raspolozivo na https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:506241 > [pristupljeno 2.2.2021.]
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5. Zdravstveni turizam — opc¢e odrednice i posebnosti primjene

marketinga

lako je zdravstveni turizam jedan od starijih oblika selektivnog turizma, u danasnje
vrijeme je sve popularniji. Znacajniji razvoj mjesta s ljekovitim ¢imbenicima dogada se
krajem 19. i poCetkom 20. stoljeca. U pocetku se zdravstveni turizam razvijao u
kupaliSnim mjestima s ljekovitom vodom, mjestima s narocCito povoljnom klimom,
morskim zonama s razvijenom talasoterapijom, mjestima s ljekovitim blatom i sli¢no.
Kako je svjetska populacija pocela starjeti (pojava novih zdravstvenih problema) tako
se zdravstveni turizam poceo razvijati. Zdravstveni turizam je popularniji medu ljudima
starije zivotne dobi, ali se sve vise mladih odlu€uje na takav nac¢in odmora i turizma
zbog stresa i ubrzanog nacina Zivota. Dakle, glavne ciljne skupine zdravstvenog
turizma jesu empty nesters, zlatna dob i dinks odnosno mladi ljudi. Karakteristike
skupine empty nesters su na primjer to da nemaju viSe obaveze prema djeci jer su
otisli na fakultet ili se preselili pa imaju dosta slobodnog vremena. To su potrosaci od
50 do 65 godina, nisu previse cjenovno osjetljivi, putuju cijele godine. Za njih se Cesto
veze holistiCki pristup Zivotu u koji spadaju wellness, zdrava hrana i aktivnosti. Za
razliku od zlatne dobi, oni se temeljito pripremaju za putovanja (putem interneta,
preporuka, letaka,...). Zlatna dob su umirovljenici (65+ godina) bez vecih zdravstvenih
problema, koji jo§ uvijek aktivho putuju. Zanima ih posjet glavnim atrakcijama,
udobnost smjestaja, kao i dostupnost medicinske skrbi. Cjenovno su osjetljiviji,
slobodnog vremena imaju na pretek, ali najceSce putuju u proljece i jesen. Za izvor
informacija o turistickoj destinaciji dovoljne su im preporuke drugih. Trec¢a ciljna
skupina su mladi ljudi bez djece, naj¢eSce imaju novaca zbog dvostrukih primanja, ali
su vremenski vrlo ogranieni. Kada putuju to je vec¢inom na kratke odmore. Informiraju

se najvise preko interneta, zatim prijatelja i promidzbenih letaka i Casopisa.

Zdravstveni turizam je zapravo slozeni turistiCki proizvod. U sluzbenom dokumentu
Ministarstva turizma Republike Hrvatske opisan je kao proizvod koji na globalnoj razini
raste po iznadprosjecnoj stopi od 15 do 20 posto godiSnje. Takoder se moze definirati
kao granicno podrucje medicine i turizma u kojem gospodarski subjekti iz podrucja
turizma i zdravstvene ustanove organiziraju boravak turista u klimatskim i ljeciliSnim
mjestima, prvenstveno radi prevencije oboljenja, rehabilitacije, ali i lije€enja uz pomoc¢
prirodnih Cinitelja.
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Zdravstveni turizam dijeli se na nekoliko podvrsta.?® Medicinski turizam (odvija se u
medicinskim  ordinacijama, klinikama/poliklinikama i specijalnim bolnicama)
podrazumijeva putovanja u druga odredista radi ostvarivanja zdravstvene zastite, Sto
uklju€uje npr. parcijalne kirurSke zahvate, ali i stomatoloSke, kozmeticke, psihijatrijske
i alternativne tretmane/zahvate, sve uz pripadajuce usluge njege i oporavka. Primarna
motivacija putovanja na medicinske tretmane je vrhunska zdravstvena usluga, Cesto
uz nize troskove i u kracem roku, ali i nemogucnost da se pojedini zahvati/tretmani

realiziraju u vlastitoj zemlji.

Ljecilidni turizam (odvija se u ljecCilistima i specijalnim bolnicama) podrazumijeva
struéno i kontrolirano koridtenje prirodnih ljekovitih Cinitelja i postupaka fizikalne
terapije radi o€uvanja i unaprjedenja zdravlja te poboljSanja kvalitete zZivota. Naglasak
je na revitalizaciji psihofizickih sposobnosti u klimatskim, morskim i topliCkim
destinacijamalljeCiliStima kroz kure, posebne programe oporavka, uravnotezenu

prehranu i sl.

Wellness turizam (odvija se pretezito u hotelima i lje€iliStima) podrazumijeva postizanje
tielesne i duhovne ravnoteze, pri ¢emu treba razlikovati medicinski od holistiCkog
wellnessa. Medicinski wellness organizirano je provodenje zdravstveno preventivnih i
kurativnih programa u svrhu prevencije bolesti te oCuvanja i unaprjedenja zdravlja uz
multidisciplinarni tim koji nuzno ukljucuje lije€nika, ali i drugo struéno osoblje (npr.
fizioterapeut, kineziolog, nutricionist). Metode i postupci medicinskog wellnessa
uklju€uju metode konvencionalne, komplementarne i tradicionalne medicine. Holisticki

wellness obuhvaca ostalu, vrlo Saroliku ne-medicinsku wellness ponudu.

Kao i kod svake vrste turizma, turisti putuju u druge zemlje u kojima upoznaju njihovu
kulturu, upoznaju se s geografskim, klimatskim i socijalnim uvjetima u kojima Zivi
stanovnistvo tih turistiCkih destinacija. Naravno, turisti u tudoj zemlji i troSe svoj novac

§to (izravno i neizravno) utje¢e na ekonomiju odnosno gospodarstvo pojedine zemlje.?*

23 Akcijski plan razvoja zdravstvenog turizma, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2014., str. 8. [Internet],
<raspolozivo na: https://mint.gov.hr/UserDocsIimages/AA_2018_c-
dokumenti/akcijski%20planovi/006_150608 akc_p_zdravst.pdf >[pristupljeno 21.12.2020.]

24 Kusen, E., Zdravstveni turizam, Hrvatski turizam - plavo, bijelo, zeleno, Znanstvena edicija Instituta
za turizam, Institut za turizam, Zagreb, 2006.
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5.1. Zdravstveni turizam u Hrvatskoj

Republika Hrvatska ima izlaz na more pa je tako turistiCki poznata i razvijena zemlja.
Njezin, moglo bi se reci, dosta veliki problem je taj da se fokusirala na turizam ,sunce
i more® pa je Jadranska obala razvijenija nego ostatak Hrvatske. lako se mozZe ponositi
sa svojim kristalno Cistim morem i raznovrsnim plazama, ne treba zanemarivati
kontinentalni dio prepun prirodnih ljepota, kulturnih bastina i znamenitosti, obi¢aja i jos

mnogo toga.

Zdravstveni turizam u Hrvatskoj ima prirodne predispozicije, dugu tradiciju i odlicnu
infrastrukturu. Osim $to je prirodno i geografski za to predodredena, Hrvatska je vec
stolje¢ima obrazovanjem, strucnoScu i iskustvom potvrdeno odrediSte zdravija.
Prirodne predispozicije poput ugodne klime, blagog podneblja i prirodnih ¢imbenika,
kao i blizine europskih odredista zacrtale su Hrvatskoj put u zdravstvenom turizmu jo$
u 19. stoljecu. Jo$ od tada put se krece istim smjerom, upotpunjen novim struc¢nim
znanjima i tehnologijom, izvrsnom turistickom | prometnom infrastrukturom te
konkurentnim cijenama. Stovi$e, nacionalna i regionalna poslovna politika te razvojni
dokumenti u novije vrileme svim oblicima zdravstvenog turizma (medicinskom,
liecilisnom te wellness ponudom) daju jasan smjer, novu energiju, ali i jamstvo usluge
koja postuje najviSe medunarodne standarde. U Hrvatskoj vas o¢ekuju zdravstvene
ustanove visoke kvalitete, ponuda izrasla na vrhunskoj kakvocCi zraka i vode, bogatim
termalnim izvorima i ljekovitim blatom ili pak drugim prirodnim prednostima koje su
domacini stavili u sluzbu vaseg zdravilja. Jednaku ¢e vam ugodu pruZiti i bogato
opremljeni wellness centri koji poStuju svjetske standarde u kvaliteti usluge, ali

upotrebljavaju i sve prednosti ovog podneblja.?®

Zdravstveni turizam je razvijen u cijeloj zemlji, od SrediSnje Hrvatske i Slavonije preko
Istre i Kvarnera do Dalmacije. Danas posluje oko 80 hotela koji pruzaju wellness
sadrzaje. Terme Tuhelj, Terme Jezercica, Terme Sveti Martin i Toplice LeSce su toplice
koje pruzaju smjestaj i imaju wellness ponudu. Prirodna lje€ilista na podrucju Hrvatske
su LjeCiliste Topusko, Top Terme, BizovacCke toplice, Veli LoSinj i Istarske toplice.

Takoder, djeluju i specijalne bolnice kao §to su Varazdinske toplice, Stubicke toplice,

25Zdravstvena brosura Hrvatske — Puna zdravlja, Hrvatska turisticka zajednica, 2017., str. 4 i 5. [Internet]
<raspolozivo na: https://www.htz.hr/sites/default/files/2018-
02/HTZ%202017%20Zdravstvena%20brosura%20HR.pdf > [pristupljeno 8.2.2021.]
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Krapinske toplice, Lipik, Thalassotherapia Opatija i Crikvenica te Biokovka u
Makarskoj.2®

5.2. Terme Sveti Martin — opéi podaci

SrediSnja Hrvatska obiluje dvorcima, brezuljcima odnosno oCuvanom prirodom te
vinogradima, $to je samo po sebi opustajuce i dobro za zdravlje Covjeka, kako psihi¢ko
tako i ono fiziCko. Dovoljna je samo Setnja ovim krajem. Uz navedeno, taj dio Hrvatske
ima najviSe toplica, opremljene medicinske ustanove te ljecilista i wellness sadrzaje sa
profesionalnim i stru¢nim osobljem. Jedan od vecih gradova SrediSnje Hrvatske je i
grad Cakovec, glavni grad Medimurja. Samo 20 minuta voZnje automobilom iz
Cakovca potrebno je da bi se stiglo do sela u Gornjem Medimurju koje je poznato po

svojim toplicama.

Terme Sveti Martin nalaze se u Svetom Martinu na Muri, po ¢emu su dobile i ime. U
sklopu toplica nudi se opustanje i wellness, kongres i team building, sport i aktivni
odmor te vrhunski gurmanski doZivljaj. Cini ga kompleks zatvorenih bazena s
termalnom vodom, vanjski bazeni ili aquapark, wellness centar, gastronomski punktovi
te najnoviji golf teren. Moguc je i smjestaj u Apartmanima Regina sa 120 apartmana ili
u Hotelu Terme Sveti Martin **** sa 320 kreveta. Davne 1911. godine u potrazi za
naftom otkrili su termalnu vodu. Trebalo je 25 godina da bi lokalno stanovnistvo otkrilo
liekovitu svrhu te vode te izgradili mali drveni bazen, natkriveni bazen i sedam kada za
namakanje u termalnoj vodi. Toplice su promijenile nekoliko vlasnika, ¢ak su 1985. i
propale, ali 1996. su opet obnovljene i proSirene. Tada su nosile naziv Toplice
Vuckovec jer je to bio naziv malog sela u kojem se nalaze, dok se danas zovu Toplice
Sveti Martin. Svoj put do danasnjeg izgleda zapocele su 2003. godine sa danasnjim
vlasnicima. Bilo je to jedno od najvecih green field ulaganja u Hrvatskoj. Visa kvaliteta
ponude dobila je marku Spa & Sport Resort Sveti Martin koja je postala sinonim za
vrhunsku ponudu u kontinentalnom turizmu. Godine 2014. slovenski brand LifeClass
je pretvorio resort u LifeClass Toplice Sveti Martin kako bi zadrzao kvalitetu usluge.

Godine 2021. izbacile su LifeClass iz imena te postale prepoznatljivi brend koji jamci

26 |. Liste$: Zdravstveni turizam u Republici Hrvatskoj, Sveudiliste u Splitu, 2020., str. 17 [Internet]
<raspolozivo na: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:228:119889 > [pristupljeno 11.2.2021.]
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kvalitetu usluge i zadovoljstvo gosta kao ,Prvi Healthness resort u Europi®. Od 2021.

Toplice Sveti Martin su promijenile naziv u Terme Sveti Martin.

Unutarnji bazeni nose naziv The Temple of Life ili Hram Zivota. To je moderni bazenski
kompleks s elementima antropozofske filozofije dr. Rudolfa Steinera i predstavlja izvor
kvalitetnog Zivljenja, zdravlja i potpune ravnoteZe tijela, duha i uma.?’ Ljekovita
termalna voda (jedna od najljekovitijin termomineralnih voda u Europi) visoke
mineralizacije je posebnost unutarnjih bazena tradicije duge vise od 100 godina. Za
dodatno opustanje dostupne su Cetiri saune. Suha, Finska sauna sa temperaturom 90-
100 stupnjeva Celzija najvise pomaze u borbi protiv stresa i za relaksaciju duha i tijela.
Parna sauna ima 50 °C i 100% vlaznosti poti€e cirkulaciju te znojenje koje otvara pore
i iz tijela izbacuje negativne toksine. Bio sauna ima temperaturu 60°C te opusta misice
i detoksira, a blaga ljekovita para od bilja jaca didni sustav, srce i krvne Zile. Zadnja
Laconium rimska sauna sa 40 stupnjeva djeluje kod smanjenja stresa. A nakon saune
rashladivanje tijela se postiZe u ledenoj spilji sa sibirskim nebom na 8-12°C. Wellness
centar nudi viSe od 20 razli¢itih masaza kao i kozmetickih tretmana. U sklopu Terma
nalazi se Poliklinika Lumbalis — centar za kraljeznicu odnosno ortopediju,
traumatologiju i fizikalnu terapiju te Body Vitality Scan gdje se dobije uvid u stanje

organizma.

5.3. Analiza marketins§kog miksa na primjeru Terme Sveti Martin

Na primjeru Terma Sveti Martin objasnit ¢e se najvazniji taktiCki skup marketinskih
instrumenata ili marketindki miks. Njime poduzece upravlja i kombinira ih kako bi
proizvelo Zeljenu reakciju na trzistu. JoS se naziva i 4P, a €ine ga proizvod (product),
cijena (price), distribucija (place) i promidzba (promotion). U nastavku slijedi prikaz

marketin§kog miksa.

2 Web stranica Terme Sveti Martin [Internet]< dostupno na:
https://www.termesvetimartin.com/hr/terme-i-wellness/termalno-kupaliste > [pristupljeno 15.2.2021.]
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Tablica 1. Struktura marketin§kog miksa — 4P

Raznolikost Oglasavanje Cjenik Kanali
Kvaliteta Promidzbene akcije Popusti Pokrivenost
Dizajn Osobna prodaja Bonifikacije Asortiman
Karakteristike Publicitet Rokovi pla¢anja Lokacije
Ime marke Uvjeti kreditiranja Zalihe
Ambalaza Prijevoz
Usluge
Garancije

| ! |

CILJNO TRZISTE

Izvor: P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.0., 2006., str. 34.

Cijena je koli¢ina novca trazena za neki proizvod ili uslugu. U drugom smislu cijena je
zbroj svih vrijednosti koje potro$aci mijenjaju za koristenje proizvoda ili usluga.?® Omijer
cijene i kvalitete mora biti ravhomjeran. Cilj politike cijena Terma Sveti Martin jest
ostvariti prihod i tako se podici na trziStu. Kako i svako drugo poduzece, tako i Toplice
odreduju cijene koriste¢i unutarnje i vanjske Cimbenike. Kod unutarnjih ¢imbenika
sagledavaju prvenstveno troSkove. Veci troSkovi podrazumijevaju vecée cijene. Pri
organizaciji odredivanja cijena paze na raznovrsnost cijena. Kako bi privukli viSe
potroSaca i viSe ciljnih skupina, cijene trebaju biti razliCite za razliCite proizvode i za
razli€ite ciljne skupine, ovisno o njihovim kupovnim prilikama. Takoder, pri unutarnjim
C¢imbenicima u Toplicama paze na marketinske ciljeve. Vrlo vazni su i vanjski Cimbenici
odredivanja cijena kao Sto su priroda trziSta i potraznje te konkurencija. Unutar
Medimurske Zupaniji Terme nemaju konkurente, no u susjednoj Varazdinskoj Zupaniji
postoje Varazdinske toplice Cija je ponuda puno manja pa su Terme opet u prednosti.
Veliku ulogu pri odredivanju politike cijena Terma imaju ekonomija i vlada drzave.
Hrvatska ekonomija se ne moze pohvaliti uspjeSnoscu ili visokom pozicijom na

medunarodnim ljestvicama konkurentnosti poslovnog okruzenja, a to dakako utje€e i

28 p, Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str. 665.
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na prihode te cjenovne mogucnosti lokalnog stanovnistva, $to dalje utjeCe na prihode

Toplica, odnosno visinu njezinih cijena.

Terme Sveti Martin tijekom ljetnih mjeseci se viSe fokusiraju na prihode od aquaparka
MartiLandia te gastronomskih punktova. To im je i glavni i najvazniji prihod. U zimsko
vrijeme su popularniji unutarnji bazeni te wellness. Cijene variraju ovisno o godiSnjem
dobu, vremenu koristenja te ciljnoj grupi potroSaca. Na primjer cijene masaza krecu se
od 180 do 510 kuna, cijene unutarnjih bazena variraju od 28 do 186 kuna (vikendom i
blagdanima se cijene krecu od 38 do 246 kuna). Cijene za vanjske bazene nisu

dostupne jer su oni otvoreni od 1.6. pa negdje do pocetka rujna.

Najvazniji dio marketinSkog spleta je proizvod. Proizvodom nazivamo sve $to se moze
ponuditi na trziStu tako da izazove paznju, potakne na kupnju i potro$nju, a zadovoljava

potrebe i Zelje potrosaca.?®

Instaliranje

Pakiranj
aKiranje Karakteristike

Oshovni proizvod
Dostava i ©Einlerin) Post-

zasluge =~ Marka = prodajna

usluga
Stil usluga

Kvaliteta

Garancija

Slika 3. Tri razine proizvoda
Izvor: P. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.0., 2006., str. 539.
Terme Sveti Martin svojim gostima nude proSireni proizvod. Njihov osnovni proizvod

su bazeni, $to su u pocCetku samo i nudili. Zatim su Toplice proSirene izgradnjom

dodatnih kapaciteta, Sto je poboljSalo proizvod i koji je time postao oCekivani. Taj

29 p, Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str. 539.
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proizvod je uklju€ivao, uz bazene, gastronomske punktove, a nezadugo i wellness.
Nudili su kvalitetne usluge te zaCas postali 'marka’ toplica za koje sad svi u Hrvatskoj,
a i Sire znaju. Danas je to prosSireni proizvod koji uz bazene, wellness, hranu i pi¢e nudi
dodatne usluge iznajmljivanja ru€nika, lezaljki te smjestaj u razli€itim vrstama objekata.
Wellness centru su dodane brojne nove masaze, saune, tretmani lica te zasebna
poliklinika Lumbalis, vanjskim bazenima tobogani koji su 2020. godine obnovljeni, kao
i djeCja igraonica te restorani i pub. Aquapark je 2020. dobio novo ime (MartiLandia) i

maskotu. Takoder su pet friendly destinacija te green friendly destinacija.

Sljedeci ¢imbenik marketinskog miksa je promocija ili promidzba. Moze proizvod biti
i savrSeni, ali uzalud ako mu promidzba nije strateski razvijena te se tako informacije
ne Sire do ciljne publike. Nekada su je Terme Sveti Martin provodile putem
promidzbenih letaka (to je tada bio najefikasniji 'put’ komuniciranja). Danas je taj nacin
sve manje popularan i traze se novi nacini promocije. Toplice imaju svoj tim
zaposlenika koji su zasluzni kako za marketing tako i za promociju. Oglasavaju se
putem Turisti¢ke zajednice grada Cakovca kao i putni¢kih agencija. Promocija ,licem
u licem® je vrlo vazna od strane zaposlenika koji odgovaraju na upit i pitanja potro$aca,
¢ime im pomazu i privlace ih te ¢e tako zadovoljni potrosaci Siriti dobar glas o toplicama
(tzv. promocija ,od usta do usta®). A svatko iz privatnog Zivota moze reéi da je vrlo
Cesto kupio neki proizvod ili isprobao uslugu zato $to je €uo pohvale od obitelji, rodbine,
prijatelja ili poznanika. Jedan dio promocije Terma odnosi se i na sport. Samim time
Sto Terme u ponudi imaju pakete aktivnog odmora, vrlo esto u njihovoj dvorani ili
hotelu treniraju i no¢e sportasi. Najvaznija i najveca takva promocija Termama bila je
onda kada je u hotelu Spa Golfer bila smjeStena hrvatska nogometna reprezentacija
koja je odradila treninge na igralistu nogometnog kluba Polet Sveti Martin na Muri.
Danas se bez Interneta ne moze poslovno funkcionirati, pa tako i Terme imaju vlastitu
web stranicu koja je glavni izvor informacija. Vrlo su aktivni online jer su svjesni da su
svi, pogotovo mladi, moglo bi se reci, ovisni o internetu i takvom nacinu komunikacije.
Na njihovoj web stranici mogu se pronaéi razliCite informacije, od cijena, usluga
smjestaja, zdravstvenih usluga preko gastronomskih punktova i opustajuc¢ih ponuda
do aktivnih odmora, i sve to sa detaljnim opisima i informacijama. Preko stranice je
dostupna i rezervacija smjesStaja i paketa te komunikacija sa voditeljem svakog od

odjela.
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Posljednji, odnosno Cetvrti dio marketinskog miksa je distribucija. lako je
komunikacija s klijentima, potrosaima vrlo bitha za uspjeSno poslovanje, od iste
vaznosti je i komunikacija s poslovnim partnerima, dobavljacima, posrednicima i slicno.
Kanali distribucije obuhvacaju niz meduovisnih organizacija ukljuCenih u proces
stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za upotrebu od strane korisnika.*® Marketinske
komunikacije pomazZu u uspostavljanju boljeg i uspjeSnijeg odnosa izmedu potroSaca
i ponudaca, poduzeca i dobavljaca, itd. Dakle, vaZzne su za uspostavljanje medusobne
veze medu nositeljima marketinga u turizmu, da odrze takve tijekove informacija, da
stvore svjesnog i informiranog kupca i prodavaca, zatim da unaprijede proces
donoSenja odluka te na kraju cjelokupni proces razmjene na turistiCkom trzistu postane
djelotvorniji.3* Tako Terme provode i direktne i indirektne kanale distribucije. Kroz
direktne kanale sami prodaju svoje proizvode krajnjim korisnicima. Zaposleni brinu da
puno komuniciraju s gostima i klijentima da ostave Sto bolji dojam. Potrosa¢ dode na
recepciju bez da se prije informirao o uslugama, tada recepcionar ima vaznu ulogu
predstavljanja i ponude njihovih proizvoda i usluga da te iste i proda upravo tom
potroSacu. Indirektni kanali se odnose na prodaju putem posrednika (turistiCke
agencije, turoperatori). Tako Terme suraduju sa turistickim agencijama Rudi Express,
KA TRAVEL d.o.o, Ponte Travel, zatim Hrvatska turisticka zajednica, TuristiCka
zajednica grada Cakovca, Turisti¢ka zajednica Op¢ine Sveti Martin na Muri, Turisticka
zajednica Medimurske Zupanije, PR agencija Scribo PR i jo§ mnoge. Takoder su tu
web stranice Crno jaje, Booking.com, eVisitor, Travel-tourist, Putovnica.net, itd. Terme
Sveti Martin imaju svoju voditeljicu nabave koja brine da sve komunikacije s
dobavljaCima produ bez problema. Terme veliku vecinu svojih namirnica nabavljaju od
lokalnih OPG-ova pa tako ujedno svojim gostima pripremaju obroke sa domacim
proizvodima, a i podupiru lokalne proizvodace. U ostale dobavljaCe spadaju dobavljaci
energenata kao Sto su HEP, Hrvatske vode i Medimurje plin, zatim dobavljaci

inventara, tiskare, izvodaci gradevinskih radova i ostali.

% p. Kotler, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str. 858.
31 J. Senedi¢, Marketing u turizmu, Zagreb, Skolska knjiga, 1993., str. 93.
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5.4. Planiranje, organiziranje i kontrola marketinskih aktivnosti
u Termama Sveti Martin

U ovome poglavlju ¢e se ranije objasnjeni pojmovi planiranja, organiziranja i kontrole
marketinskih aktivnosti pokazati na primjeru Terma Sveti Martin. Kod planiranja je prvi
korak analiza postoje¢eg stanja- bez tog koraka se ne mogu odrediti daljnji postupci i
ciljevi. lako Terme imaju spomenutu prednost nad konkurencijom, istu moraju i
zadrzati. Zbog toga i jesu poboljSale svoje usluge i proizvode te postale prvi Healthness
Resort u Europi. Da dobro posluju pokazuju i statistiCki podaci prema kojima se vidi da
je broj dolazaka turista u Sveti Martin u 2020. godini iznosio 27.800, dok je nocenja
bilo 72.349.3 S time se moZe re¢i da Terme imaju dobru moguénost i ocjenu kod
buduceg razvoja trziSta. Takoder vazan korak jest postavljanje ciljeva. Ciljevi Terma
se mogu lako pronaci na njihovoj stranici, a to su: zaposljavati i educirati lokalno
stanovnistvo, kontinuirano unapredivati energetsku ucinkovitost tvrtke, koristiti samo
prirodna sredstva u odrzavanju zelenih povrSina, kontinuirano smanjivati koli€ine
neselektivnog otpada, koristiti ¢im vise materijala koji se mogu reciklirati, maksimizirati
koriStenje lokalno uzgojenih namirnica u pripremi hrane, povecati suradnju s lokalnim
dobavlja¢ima hrane i pi¢a, biti maksimalno involviran u razvoj lokalne zajednice kao
turistiCke destinacije, maksimalno uklju€ivati lokalnu zajednicu u razvoj Resorta te
educirati osoblje i goste. MozZe se zakljuciti da je njihov strateski cilj svesti veliki utjecaj
hotelske industrije na okoli§ na minimum. Analiza postojeCeg stanja prikazuje se i kroz
SWOT metodu. SWOT metoda je prikaz analize stanja kroz 4 Cimbenika; snage,

slabosti, prijetnje i prilike.

32 Web stranica Drzavni zavod za statistiku [Internet] <dostupno na https://www.dzs.hr/ > [pristupljeno
6.4.2021.]
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Tablica 2. SWOT analiza Terma Sveti Martin

SNAGE SLABOSTI

e termalnavoda e slaba prometna povezanost

e Healthness Resort e poznata samo na domacéem i uzem trzistu

e zdravstvena i wellness ponuda e nedovoljno atrakcija

e nesezonalnost

o DbiciklistiCke staze

e ocuvana priroda i okolis

e eko ilokalne OPG namirnice

e vinska cesta

o destinacija za sportase

e odrzivi turizam

e zelenadestinacija

PRILIKE PRIJETNJE

e centar zdravstvenog turizma u e konkurencija inozemnog trzista
kontinentalnoj Hrvatskoj e porast cijena

o dodatni sportski sadrzaji e nedovoljno profesionalne radne snage

e Sirenje na drugu destinaciju u drzavi
e viSe smjestajnih jedinica (autokamp,
hostel)
Izvor: Izrada autora.

|z gornje tablice vidi se da Terme Sveti Martin imaju veci broj pozitivnih strana, najvise
snaga. Do toga ih je doveo niz poboljSanja, izgradnje, Sirenja i napredovanja kroz
godine. Velika im je prednost odrzivi turizam te zelena destinacija jer samim time
dokazuju svoj strateski cilj i plan. Dakako imaju i nekoliko prilika za daljnjim razvojem i
josS vecCim uspjehom. Nazalost prijeti im konkurencija stranog trziSta i nedostatak
profesionalne radne snage, a slabosti su im nedostatak atrakcija i slaba prometna

povezanost.

Kako bi se marketinSki plan mogao provesti, svaka organizacija mora imati svoju
organizacijsku strukturu. Organizacijska struktura Terma Sveti Martin je funkcionalna
organizacijska struktura. Na samom vrhu strukture se nalazi generalni direktor koji
upravlja poslovanjem cjelokupnog poduzeca. Osnovu organizacijske strukture Cini 5
organizacijskih jedinica — Prodaja i marketing, Nabava, Odrzavanje i sigurnost,
Hotelske operacije te Financije. MarketinSke aktivnosti su organizirane u sklopu

organizacijske jedinice Prodaja i marketing (Slika 4.).
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Slika 4. Organizacijska struktura poduzec¢a Terme Sveti Martin d.o.o.

Generalni
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WEIRESS

Domacinstvo

Recepcija

Hrana i pi¢e

Racunovodstvo

IT sluzba

Izvor: I1zrada autorice prema podatcima sa web stranice Terme Sveti Martin d.o.0., Sveti Martin na

Muri, 2021.

Zadnja faza je kontrola marketin8kih aktivnosti. Ona sluzi kako bi uvidjeli je marketin3ki

plan uspjedno realiziran i jesu li rezultati pozitivni. U tome koraku vazan je nadzor

marketindkog odjela Sto je u slu€aju Terma organizacijska jedinaca Prodaja i

marketing. Jedna od metoda kontrole marketinga je i kontrola profitabilnosti pa vaznu

ulogu u Termama u tom pogledu ima organizacijska jedinica Financije odnosno

Radunovodstvo.



6. Zaklju€ak

Turizam je oduvijek bio popularan, a s godinama se razvijao do te mjere da neki
gradovi ili drzave ,Zive" od njega, odnosno postao im je glavni izvor prihoda. Jedna od
takvih drzava je i Republika Hrvatska koja se fokusirala najviSe na turizam, iako je on
oduvijek bio sezonskog karaktera i razvijan pretezito uz Jadransku obalu. Na srecu, u
posljednjih nekoliko godina se to mijenja pa se turizam Siri i na ostatak zemlje u drugim
oblicima kao Sto je to na primjer zdravstveni turizam. UZurbani i stresan danasnji Zivot
omogucio je razvoj zdravstvenog turizma jer ljudima sve viSe treba mira i vremena za
sebe. Tako se ovaj vid turizma nasao i u najsjevernijoj hrvatskoj Zupaniji, Medimurskoj,
u kompleksu Terma Sveti Martin, koje su danas Sirom poznate. A Terme, kao i sva
ostala poduzeca, ne bi dobro funkcionirale bez primjene koncepcije marketinga u
poslovanju. Rije€ je po poslovnoj filozofiji kojoj su u fokusu kupci i njihove potrebe.
Maksimizacija zadovoljstva potroSaca, kvalitete Zivljenja i ukupne potroSnje su
najvazniji ciljevi marketinga. Kako bi se ciljevi ostvarili potrebne su poslovne odluke
utemeljene na relevantnim informacijama. Njih prikuplja, obraduje i isporucuje
marketinski informacijski sustav. MarketinSki splet se sastoji od proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. Kako su godine tekle tako su Terme usavrs$avale svoj proizvod,
koji je od osnovnog postao prosSireni turistiCki proizvod. Fokus Terma Sveti Martin je
sezonski prihod, pa kako su vanjski bazeni popularniji sadrZaj u odnosu na druge koje
Terme nude tijekom ljetne sezone cijene su u tom periodu godine viSe. U proSlosti su
za nacin promocije najkorisniji bili promidzbeni letci ili plakati, a danas je to Internet.
Terme Sveti Martin, to€nije zaposlenici i voditelji, znaju da je danas sve online, pa
imaju vlastitu web stranicu na kojoj se mogu pronaci sve bitne informacije. Za uspjeSnu
nabavu brine voditelj nabave koji pazi da dogovori i suradnja s dobavlja¢ima produ bez
problema. Vaznu ulogu u prodaji i promociji imaju turistiCke agencije i turistiCke
zajednice s kojima Terme suraduju. Najvise suraduju sa TuristiCkom zajednicom
Opéine Sveti Martin na Muri, TZ grada Cakovca, TZ Medimurske Zupanije, turisti€kom
agencijom Rudi Express i web stranicama Crno Jaje, eVisitor i Booking.com. One
indirektno prodaju proizvode i usluge Terma te priviaCe potencijalne buduce
posjetitelje. Komunikacija s gostima je uglavnom direktna jer je prepoznato da je to
glavni put do ostvarenja poslovnog uspjeha. Kupcima se iz prve ruke prenose toCne i
korisne informacije te se stru¢no i profesionalno odgovara na sve njihove upite i

nejasnoce.
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Moze se zakljuciti kako je zdravstveni turizam sve popularniji oblik turizma Sirom svijeta
i da biljezi trend rasta. Bez primjene koncepcije marketinga to ne bi bilo moguce
ostvariti. Pa bi se moglo reci da su turizam i marketing kao sunce i more, odnosno ako

ima$ jedno, moras imati i drugo.

Prema misljenju autorice, Terme Sveti Martin posluju uspjesno. Od njihovog nastanka
do danas napravili su veliki pomak u ponudi, izgledu i profesionalnosti. Fokusiraju se
na vise ciljnih skupina, od umirovljenika, preko ljudi kojima je potrebna zdravstvena
njega do mladih i djece. To su omogucili raznolikom ponudom usluga i proizvoda za
pasivni i aktivni odmor. Uz moderan izgled vanjskih i unutarnjih bazena kao i wellness
sadrZaja nude i profesionalno i ljubazno osoblje te visoko educirano osoblje u poliklinici
Lumbalis. Glede politike cijena, autorica smatra da su definirane cijene odgovarajuce
prilagodene (diferencijacija cijena). Analizom dostupnih informacija, osobnog iskustva,
promotivnih materijala te kontinuiranog inoviranja ponude, autorica zakljuCuje da u
Termama Sveti Martin odgovarajuée primjenjuju koncepciju marketinga, odnosno da

dobro upravljaju marketinskim aktivnostima od planiranja i provedbe do kontrole.
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Sazetak

Ovaj rad je napisan u svrhu detaljnijeg opisivanja pojma turizma i marketinga te same
primjene marketinga u turizmu. Zdravstveni turizam je u danasnje vrijeme sve
popularniji jer ljudi teZze miru, odmoru i posvecenosti sebi za razliku od proSlosti kada
je glavni motiv putovanja bilo sunce i more ili aktivni odmor. Stresan i uzurbani Zivot
prosirio je ciljne skupine zdravstvenog turizma, sada to nisu vise samo stari i bolesni
nego i mladi ljudi Zeljni boljeg psihi¢kog zdravlja. Marketing utje€e na razvoj turizma.
Pet ¢imbenika susStine marketinga su trZiste; potrebe, Zelje i potraznja; proizvodi,
usluge i dozivljaji; vrijednost i zadovoljstvo; i razmjena, transakcije i odnosi. Ve¢ po
tome se vidi da marketing nosi vaznu ulogu u zdravstvenom turizmu. Ljudi imaju svoje
potrebe i Zelje koje ih i dovedu do neke destinacije u kojoj odredeni ugostiteljski objekti
i zdravstvene ustanove nude svoje proizvode i pruzaju usluge, a sve to na kraju dovodi
do zadovoljenja istih potreba i Zelja potroSaca koji se vracaju kuéi sa novim
vrijednostima i dozivljajima. Kako bi doslo do toga, prije svega tvrtka, objekt ili ustanova
mora se plasirati i probiti na turistiCko trziste, a da bi tu dos$la i na kraju krajeva ostala,
potrebni su dobri odnosi i komunikacija izmedu svih ukljuéenih subjekata odnosno
nositelja marketinga. Marketing u turizmu obja$njen je kroz marketing miks na primjeru

Terma Sveti Martin.

Klju€ne rijeci: marketing, turizam, zdravstveni turizam, primjena marketinga u turizmu

35



Summary

This paper was written for the purpose of describing in more detail the concept of
tourism and marketing and the application of marketing in tourism. Health tourism is
becoming increasingly popular nowadays as people strive for peace, rest and
dedication to themselves as opposed to the past when the main motive for travel is
either sun and sea or active holidays. Stressful and hectic life has expanded the target
groups of health tourism, now they are no longer just old and sick, but also young
people looking for better mental health. Marketing affects the development of tourism.
The five factors of the essence of marketing are the market; needs, desires and
demand; products, services and experiences; value and satisfaction; exchanges,
transactions and relationships. It is already seen that marketing plays an important role
in health tourism. People have their own needs and desires that lead them to a
destination where certain tourism facilities and health institutions offer their products
and provide services, all of which eventually lead to meeting the same needs and
wishes of consumers who return home with new values and experiences. In order to
do so, first of all, the company, facility or institution must place and penetrate the tourist
market, and in order to get there and ultimately stay there, good relations and
communication between all involved entities or marketing holders are needed.
Marketing in tourism is explained through the marketing mix on the example of Terme

Sveti Martin.

Key words: marketing, tourism, health tourism, the application of marketing in tourism
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