Marketing u dentalnom turizmu Istarske zupanije

Karahasanovié¢, Vernesa

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:185351

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-12

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:185351
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:1978
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:1978

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovic»

VERNESA KARAHASANOVIC

MARKETING U DENTALNOM TURIZMU ISTARSKE ZUPANIJE

Zavrsni rad

Pula, rujan 2017.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovic»

VERNESA KARAHASANOVIC

MARKETING U DENTALNOM TURIZMU ISTARSKE ZUPANIJE

Zavrsni rad

JMBAG: 0303028872, redovita studentica

Studijski smjer: Turizam

Predmet: Marketing u turizmu

Znanstveno podrucje: Podrucje drustvenih znanosti

Znanstveno polje: Ekonomija

Znanstvena grana: Ekonomija (trgovina i turizam, marketing)

Mentorica: prof. dr. sc. Danijela Krizman Pavlovi¢

Pula, 25. rujan 2017.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana, Vernesa Karahasanovi¢, kandidatkinja za prvostupnicu
poslovne ekonomije, smjera Turizam, ovime izjavljujem da je ovaj Zavr$ni rad
rezultat iskljuCivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima
te da se oslanja na objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeSke i
bibliografija. Izjavljuiem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na
nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da
ikoji dio rada krsi bilo €ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio
rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Studentica

U Puli, 25. rujna 2017. godine



IZJAVA

o koristenju autorskog djela

Ja, Vernesa Karahasanovi¢, dajem odobrenje SveuciliStu Jurja Dobrile u Puli,
kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj Zavrsni rad pod nazivom “ Marketing
u dentalnom turizmu Istarske Zupanije ” koristi na nacin da gore navedeno
autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi
SveuciliSne knjiznice SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu
internetsku bazu zavrsnih radova Nacionalne i sveuciliSne knjiznice (stavljanje
na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom pravu i drugim
srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja

otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koristenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potraZzujem naknadu.

U Puli, 25. rujna 2017. godine

Potpis




SADRZAJ

L. UVOD uuiiiiiiiiiiiiiiinieniiiiinissssessesss s sssssse s s s s ss s asss s e s s s s sss s sssansesassssssssssssnnssasssssssns 1
2. DENTALNI TURIZAM KAO SELEKTIVNI OBLIK TURIZMA.....covvtieiiiiiiiiinnnnnenns 3
220 S IV T 3

2.2. Selektivni oDIICI tUNZMa ccvcveiriieiniiiieeicr e 4

2.3. Pojam i definicija dentalnog tUrNZMa.....ccccceeerieeeesrcnneeeeresesccssssenneesesssesessnnnns 5

3. DENTALNI TURIZAM U ISTARSKOJ ZUPANLUJI - JUCER, DANAS, SUTRA....... 8
3.1. Povijesni razvoj dentalnog turizma u Istarskoj zupaniji...........cccceeeennn..... 9

3.2. Dentalni turizam kao dio Strategije razvoja turizma RH do 2020. ......... 10
3.2.1. SKUPINa DINKS PArOVi.....ccccceeviiiieieiiieecese ettt st 13

3.2.2. SKUPINA ODIEIj .cuveveeiiiieieeieeeeeec ettt st 14

3.2.3. SKUPINA EMPLY NESIEIS ...c.vicveeieieeeete ettt r et e et sesreeraenne s 14

3.2.4. SKupina zlatNa dob ... 15

3.3. Perspektive razvoja dentalnog tUriZMa ....eeeeeeeeeeececrsneeeeeeeeeeccsssnseneeeeensens 15

4. MARKETING U DENTALNOM TURIZMU...cciviiiriiiiiiiiiniiininieinieieieeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeen 17
4.1. Potraznja za dentalnim turizmom...........ccccevvvviiiiineiiiniiinennnnnenensssenennaes 20
4.2. Instrumenti marketin§kog miksa dentalnog turizma. ..............cccceeuuueennne. 21
4.2.1. PTOIZVOQ ...ttt 22

A O 1= - VTP STUTRSRR 24

4.2.3. PrOMOCIA ..e.veeeveieiieeiesieeeeieeteste e ete e eesae s e eseessesseessessesseessesseessessessannsens 25

4.2.4. Prodaja i diStrDUCHA .....ccevvieieiiicieeceee et 27

5. ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA ODABRANIM PODUZECIMA.............. 28
5.1. Analiza marketinskog miksa na primjeru poliklinike Rident.................. 28
5.1.1.0pc¢i podaci o poliklinici RIdent............ccceciveevienieieseseeeeeeee e 28

5.1.2. POIitiKa PrOiZVOdaL........ccceviiieeeiesieceeteceetese et 30

5.1.3. POILIKA CIIEMNE.....oeeeiieeee ettt s 32



5.1.4. POIitIKa PrOMOCIE.....icuieiecieceeieseetee ettt st 34

5.1.5. Politika prodaje i distribUCIie........cccevivieiiiieeeeeeeeee 35

5.2. Analiza marketinskog miksa na primjeru ordinacije dentalne medicine
[ 7 T [T TR 36
5.2.1. Opci podaci o ordinaciji dentalne medicine Dadic................................. 36
5.2.2. POlItIKA PrOiZVOUA......coueiviriiieieieieieeieeiese et 39
5.2.3. POILIKA CIlJENA.....cueiuirieeiirierieeieiee et 40
5.2.4. POlItIKA PrOMOCIE.....eeuiriirieieieieieieeiteie sttt 42
5.2.5. Politika prodaje i diStribUCIIE..........ccoceveririireeceeeeeeeeee 42
6. SWOT analiza promatranih slu€ajeva iz prakse dentalne medicine................ a4
6.1. SWOT analiza poliklinike RIENt ...ccccceerrrcrreeeriiiicssissnnreeeniiesessssnnneeesesssenes 45
6.2. SWOT analiza ordinacije dentalne medicine Dadi€ .............ccccoeeurerrnnnnee 46
6.3. KFitiCKi OSVIt.......ooiviiiiiiiiiiiiinitittc s 47
7. ZAKLJUCAK .....ceeeeeeceetstrtssssas st ssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssasssssssssssans 49
G T I I 8t N 52
9. POPIS TABLICA ettt ssssse s ssasss s s e s s s s s ssanss s s e e 57
10. SAZETAK .....ovieeeeeestrtresessssstsssssssssssssssssssssssssssssssssessssssesssssssnssssssesssasssssssseses 58

11. SUMMARY ittt ssssssssssssssssssssssessssssnsssssssssssssssssnes 59



1. UvVOD

Predmet ZavrSnog rada jest istraZivanje karakteristika u dentalnom turizmu s

fokusom na podrucje Istarske zupanije te sam nacin promoviranja.

Opdéi cilj Zavrsnog rada jest prosiriti i produbiti znanja iz dentalnog turizma kao
podruCja selektivnhog oblika te odgonetnuti osnove za nastavak samoga
razvoja ne bi li se unaprijedila postoje¢a ponuda i samim time privuklo viSe
turista, dok je posebni cilj istraziti karakteristike marketinga u dentalnom

turizmu Istarske zupanije.

U radu je koristeno nekoliko istraZivackih metoda: metoda promatranja,
metoda analize i sinteze, induktivha metoda te povijesna metoda. Pri izradi je
koriStena znanstvena i struCna literatura iz podrucja turizma, marketinga te
marketinga u turizmu. Takoder su koriSteni podaci objavljeni putem

elektroni¢kih medija i u tiskovinama.

U posljednje vrijeme, dentalno - turisticka ponuda u turizmu postala je sve CeSci
primarni faktor dolaska u neku destinaciju. Odnos cijene i kvalitete dentalnih
usluga u Istarskoj Zupaniji posljednjih deset godina sve viSe privlaci korisnike iz
emitivnih zemalja poput Italije, Slovenije i Njemacke. Ustede za korisnike su
viSe no zadovoljavajuce, jer za odredene dentalne usluge usteda se penje do
75 %.

Zdravlje postaje vazan Cimbenik razvoja suvremenog turizma ali isto tako i
generator samih ekonomskih vrijednosti u turizmu. Ulaganje u razvoj dentalnog
turizma postaje sve isplativije te se sve viSe poliklinika te ordinacija okrece

takvom vidu prodaje svojih usluga.

Dentalni turizam prvi je poCeo s razvojem kroz zdravstveni turizam i dogurao je
do pojma najrazvijenijeg oblika turizma. Potraznja za dentalnim turizmom u
Istarskoj Zupaniji raste iz godine u godinu i smatra se da ¢e dentalno - turisticki

proizvod i usluga u kratko vrijeme postati glavni razlog odabira destinacije.

Zavrdni rad je koncipiran tako da s uvodom i zaklju¢kom sadrzi sedam

poglavlja. U uvodnom poglavlju definirani su predmet i cilj istrazivanja,



navedene su koriStene metode te izvori podataka. Rad zapoCinje
predstavljanjem pojma dentalnog turizma kao selektivnog oblik turizma.

Opisan je pojam turizma, selektivnog turizma te dentalnog turizma.

U treCem poglaviju ZavrSnog rada opisan je dentalni turizam u Istarskoj
Zupaniji. Saznat Ce se koje su njegove osobitosti, kako je tekao njegov razvoj
te ciljne skupine kojima se obraéaju ponudaci na trzistu dentalnog turizma
prema Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine. Takoder se osvréemo na

perspektive daljnjeg razvoja.

O posebnostima marketinga u dentalnom turizmu govori se u Cetvrtome
poglavlju. Objasnjena je potraznja za njime te koji instrumenti marketinskog

miksa te na koji nacin djeluju na njega.

U petome poglavlju su prezentirani instrumenti marketinskog miksa na
primjerima poliklinike Rident te ordinacije dentalne medicine Dadi¢. SWOT
analizom, koja ¢e nam posluZziti za poblize upoznavanje u poduzecu ili pak
njegovu odjeljenju, ne bili smo bolje razumjeli naSu okolinu, bavimo se u
posljednjem dijelu zavrSnog rada. U njemu ¢emo su poblize upoznati sa
samom snhagom, slabostima, prilikama te prijetnjama poliklinike Rident te
ordinacije dentalne medicine Dadi¢ te dati kriticki osvrt na provedenu analizu.

Na kraju rada nalazi se zaklju€ak te pregled koristene literature i izvora.



2. DENTALNI TURIZAM KAO SELEKTIVNI OBLIK TURIZMA

2.1. Turizam

Turizam se pojavljuje u organiziranom obliku u 19. stolje¢u kada su se poceli
primjecCivati njegovi ekonomski uc€inci. Svaki autor definira pojam turizma na
svoj nacin. Neki govore o turizmu kao pojavi koja potiCe ljude na priviemeno
napustanje stalnog mjesta boravka, a drugi govore o svojevrsnoj ekonomskoj
znanosti. Rezimiraju¢i sve navedeno, moderniji pristup definiranja turizma

polazi od toga kako je to sloZzena drustvena i ekonomska pojava.

Pojam turizma svatko definira na sebi svojstven nacin. Jedinstvenu i unikatnu
definiciju turizma tesko je pronaéi s obzirom na to da turizam zalazi u mnoge
aspekte zivota - od gospodarskog, ekonomskog, do drustvenog i sli¢no.
Uzimajuci u obzir sve navedeno, jasno je kako je turizam dobio karakter
masovne pojave. Predstavlja specifiCan spoj prirodnih, tehnickih, socijalnih i
gospodarskih elemenata i/ili podsustava, a sve veéa ekonomska vaznost

turizma plijeni paznju i interes vlade i medunarodnih organizacija.

Kao Sto je i za oCekivati, definicije turizma kreirane su tako da zadovolje
odredene potrebe i aspekte istraZivanja u turizmu.' Jedinstvene definicije
turizma nema buduci da svaka osoba koja radi u turizmu ili putuje, na drugaciji

nacin poima njegovo znacenje.

Najrasirenija definicija turizma smatra se ona Svicarskih autora Hunzikera i
Krapfa, koja je nastala 1942. godine. Prema misljenju dvojice autora, 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.? Kasnije je tu

istu definiciju prihvatio i nadopunio AIEST.

! Cooper, C. et. al., Ekonomija turizma - nadela i praksa, Split, Ekokon d.o.0., 2008., str. 11.
% Pirjevec, B., O. Kesar, Podela turizma, Zagreb, Mikrorad d.0.0., 2002., str. 5.
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Turizam nastaje iz kretanja ljudi i njihovog zadrzavanja u raznim mjestima i
destinacijama.® Rije¢ “turist’ se prvi put pojavila u engleskom jeziku u ranim

godinama 19. stoljeéa.*

Osnovna jedinica za prouCavanje turizma jest turist, odnosno svaka osoba
(putnik) koja na putovanju izvan svojega mjesta stalnoga boravka (domicila)
provede najmanje 24 sata (ali ne dulje od jedne godine), a putovanje poduzima
radi odmora, razonode, rekreacije i relaksacije, obiteljskih, zdravstvenih,

poslovnih, profesionalno-struénih i sliénih razloga.®

2.2. Selektivni oblici turizma

Pojam selektivni oblici turizma koristi se od po€etka 70-ih godina 20-og stolje¢a
te postoje razliCite vrste, poput : zdravstveni, nauticki, kongresni, kulturni,
vjerski i sl. Novonastali trend u medicini, dentalni turizam, uvrStavamo pod
selektivni oblik koji sve brze raste i razvija se sukladno zeljama i potrebama

potrosaca.

Selektivni turizam se moze opisati kao odgovor na probleme u suvremenom
turizmu uzrokovane masovnim "hard" turizmom i njegovom infrastrukturom.
Selektivni oblici spadaju pod tzv. "soft" turizam, koji se bazira na putovanjima
koja nisu shematska i masovna, vec¢ individualizirana i prilagodena potrebama i

Zeljama pojedinca.®

Svjesni smo Cinjenice kako turizam u Istarskoj zupaniji pridonosi sve vecem i
brzem gospodarskom rastu. Unazad 15-ak godina u Istri se pokuSavaju kreirati
novi segmenti turisticke ponude, razli€iti selektivni oblici turizma a sve radi
priviacenja viSe ciljanih skupina turista. Kako turisti bivaju sve iskusniji i

zahtjevniji, raste potraznja za nestandardnim turistiCkim proizvodom.

% Cooper, C. et. al., op. cit., str. 11.

* Loc. cit.

® Mrezna Hrvatska enciklopedija, Turizam, http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,
(pristupljeno 23. kolovoza 2017.)

® Gei¢, S., Menadzment selektivnih oblika turizma, Split, Sveugiliste u Splitu, 2011., str. 222.
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Atrakcije selektivnog turizma su razliCite. Osim prirodnih i kulturnih
znamenitosti, to mogu biti i aktivnosti (sportski, avanturisticki, lovni,
agroturizam), neki tradicionalni ili suvremeni proizvodi (gastronomski i vinski
turizam), posebna “atmosfera” (urbani turizam), ljudi, biljni i zivotinjski svijet
(ekoturizam, volonterski turizma), povijesne licnosti i dogadaji ili ¢ak, neka

nesreéa (mracni turizam).’

2.3. Pojam i definicija dentalnog turizma

Briga za oCuvanje vlastita zdravlja i poboljSanje kvalitete Zivota postali su
osnovni motivi odlaska na dentalno — turisticko putovanje. Mnogo je promjena

na trzistu potraznje uz pojavu sve kompleksnijih paketa motiva za putovanje.

Uz glavne motive (kupanje, skijanje, odmor), pojavljuju se novi motivi za
odlazak na putovanje u koje spadaju kultura, sport, ekologija, emocije, zdravlje,
rekreacija, naglasena potreba za dozivljajima, te intenzivni uzitak aktivnosti u
prirodi.® Trogkove takvih putovanja preteZito pokrivaju sami korisnici, dok u
manjoj mjeri u sudjelovanju s pokricem troSkova mogu sudjelovati privatna ili

pak drzavna zdravstvena osiguranja.

Da bi dosli do definicije dentalnog turizma, potrebno je najprije definirati

zdravstveni turizam jer je dentalni turizam jedna od njegovih pojavnih oblika.

Postoje razliCite definicije zdravstvenog turizma od kojih je jedna od
popularnijih Vukoni¢eva iz Rje€nika turizma (2001.) : Zdravstveni turizam je
promjena stalnog boravista pojedinca u odredeno povoljnije klimatsko ili

kupali$no mjesto radi zdravstvene preventive, kurative ili rehabilitacije.’

! Rabotié, B., Selektivni oblici turizma, Beograd, Visoka turistiCka Skola strukovnih studija,
2013., str. 19.

® Gei¢, S., op. cit ., str. 211.

° Ibidem, str. 245.



Zdravstveni je turizam postao potreba za okrjepom i regeneracijom tijela i
duSe. S obzirom na konstantno opadajuc¢u kvalitetu suvremenog Zivota
uzrokovanu stresom i zagadenjem, zdravstveni turizam poprima sve

znacajniju ulogu u revitalizaciji psiho - fiziCkih sposobnosti Covjeka.

Predstavlja se kao slozeni turistiCki proizvod koji je u sluzbenom dokumentu
Ministarstva turizma Republike Hrvatske opisan kao proizvod koji na globalnoj
razini raste po stopi izmedu 15% i 20% godi$nje’®, a proizvodi zdravstvenog
turizma koji su relevantni za Hrvatsku su sljedeci : wellness turizam, ljecilisni

turizam i medicinski turizam.

Sljedeéi pojam koji nas vodi do dentalnog turizma jest medicinski turizam.
Medicinski turizam je zbirni pojam Kkoji obuhvac¢a putovanja primarno
motivirana koriStenjem medicinske usluge (vec¢eg ili manjeg stupnja
slozenosti) — stomatoloske, kirurSke, rehabilitacijske i sl. Medicinski turizam
podrazumijeva putovanja u druga odrediSta radi ostvarivanja zdravstvene
zastite, a Sto ukljuCuje, primjerice, parcijalne kirurSke zahvate, ali i
stomatoloske, kozmetiCke, psihijatrijske i alternativne tretmane / zahvate, sve

uz pripadajuée usluge njege i oporavka.™

Nakon pojasnjenja zdravstvenog i medicinskog turizma, doslo se do dentalnog
turizma, s obzirom da on predstavlja pojavni oblik zdravstvenog turizma.
Dentalni turizam se javlja zbog potrebe za lijeCenjem odredenih dentalnih

tegoba u jednom novom, posebnom izdanju.

Dentalni turizam oznaCava pojavu konstantnog porasta putovanja izvan
granica matiéne zemlje u cilju ostvarivanja zdravstvene njege.'? Za dentalni

turizam se s lakoCom moZe reci da je buducnost zdravstvenog turizma u

1% strategija razvoja turizma RH od 2012. - 2020.

X Nacionalna strategija zdravstva 2012. - 2020.

12 pestek, A., B. Tihi, Razvoj dentalnog turizma na podrucju Sarajeva, Acta turistica, Vol. 21,
No. 2, 2009., str. 211.
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Hrvatskoj s obzirnom da je to najtraZenija usluga u zdravstvenom turizmu.*®

Osnovni preduvjet za razvoj dentalnog turizma je postojanje internetske
stranice viSejeziCnog sadrzZaja, koja je obi¢no povezana s nekom od baza
podataka o uslugama dentalnog i zdravstvenog turizma ( primjerice

oxygenzone.co.uk, treatmentabroad.net, revahealth.com i sl.). **

Jedan od najvaznijin razloga za razvoj dentalnog turizma su cijene
usluga.’® Kao primjer cijena usluga, u tablici broj 1 se navode cijene usluga

dentalnih implantata u SAD-u, Italiji, Engleskoj i Hrvatskoj.

Tablica 1. Prikaz cijena dentalnih implantata po zemljama

ZEMLJA CIJENA
Engleska 1500- 2000 €
SAD 1060 - 2550 €
Italija 1000- 2000 €
Hrvatska 550 €

Izvor: Izrada autorice prema H-Dentu, Dental Tourism, kolovoz 2017.

Dostupno na: http://www.h-dent.hr/dental turism.aspx

Iz navedene tablice, moguce je uocCiti ogromnu razliku u cijeni tek jedne
navedene stomatolosSke usluge u razli€itim zemljama je jedan od bitnijih izvora
atraktivnosti i elemenata marketin§kog miksa, a one su nize za 40 % pa sve do
65% u odnosu na druge zemlje, pa ne Cudi sve veCe zanimanje inozemnih

pacijenata za naSe dentalne usluge.

'3 Bilten Zagrebacke banke, Zdravstveni turizam - golema ni$a u hrvatskom turizmu, 2013.

14 Ibidem, str. 218.
15 Ibidem, str. 220.


http://www.h-dent.hr/dental_turism.aspx

3. DENTALNI TURIZAM U ISTARSKOJ ZUPANWJI - JUCER,
DANAS, SUTRA

Dentalni turizam, kao pojavni oblik zdravstvenog turizma, definiramo kao
konstantan porast putovanja izvan naSe zemlje, ne bi li smo ostvarili
zdravstvenu zastitu; putovanje u strane zemlje radi pristupacne njege zuba,

ljeCenja zuba i operativnih i ostalih zubnih zahvata.

Kombinacija razliCitih ¢imbenika - visok troSak zdravstvene skrbi van sustava
javnog zdravstva u zemljama razvijenog Zapada, izostanak mogucénosti
koriStenja odredenih medicinskih usluga van sustava javnog zdravstva i/ili
obvezatnih / komercijalnih sustava osiguranja, lako¢a i sve nize cijene
medunarodnih putovanja, brZi razvitak medicinske tehnologije i standarda
skrbi u pojedinim zemljama, doveli su do rasta popularnosti ovakvih

putovanja.*®

Razlog sve brzeg porasta popularnosti dentalnog turizma u Istarskoj zupaniji
prvenstveno su veoma visoke cijene stomatoloskih usluga u drugim zemljama
te vrijeme provedeno na ¢ekanje te iste usluge. Same ustede Cesto bivaju i do
pet puta manje nego u zapadnoeuropskim zemljama kao sto smo imali priliku

vidjeti u tablici broj 1.

Europska kvaliteta uz dostupnost zdravstvenog osiguranja EU, konkurentne
cijene, stru¢nost i kvaliteta osigurali su hrvatskim doktorima dentalne medicine
prepoznatljivost svugdije u svijetu. Takoder, hrvatski doktori dentalne medicine
su vec duze vrijeme prepoznatljivi po kvaliteti i stru¢nosti kojom po niCemu ne

zaostaju za modernim svjetskim dentalnim trendovima

Sto se tice veze izmedu dentalnog turizma i Hrvatskog turizma opéenito,

Novaci¢ AmsSel smatra da dentalni turizam sigurno ima odredeni doprinos, jer

1% Medicinski turizam : Medunarodni trendovi i perspektive, HTZ, str. 5.
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se zbog blizine mora pacijenti odlucCuju na spajanje ugodnog s korisnim, dok je

u unutradnjosti taj doprinos nesto maniji, ali sigurno ima potencijala za rast.*’

Zbog kvalitete usluge i niZze cijena u odnosu na druge zemlje, Istarska Zupanija

vrlo je pristupacna i interesantna destinacija za dentalni turizam.

Dentalni turizam prvi je poCeo s razvojem kroz zdravstveni turizam i dogurao je
do pojma najrazvijenijeg oblika turizma. Kombinacija dostupnosti, izvrsne
medicinske usluge, konkurentnih cijena i ugode boravka u turistiCki orijentiranoj
zemlji viSe su nego pogodovali te se Istarska Zupanija ovim proizvodom uspjela
ugurati na svjetsku kartu medicinskog turizma i postala oaza dentalnog trenda,
a sam dentalni turizam izranja kao odgovor na problem sezonalnosti u Istarskoj

Zupaniji.

3.1. Povijesni razvoj dentalnog turizma u Istarskoj zupaniji

U proslosti, ljudi su u pravilu putovali iz manje razvijenih drzava u razvijenije
kako bi primili medicinsku skrb. Posljednji trendovi pokazuju obrnute procese u
kojima turisti iz razvijenih drzava sada putuju u manje razvijene drzave zbog

manijih trodkova lije¢enja.®

Unazad 10 godina, dentalni turizam u Istarskoj Zupaniji je procvao. Mnoge
ordinacije dentalne medicine okrenule su se dentalnom turizmu i tako
upotpunile svoju ponudu. Dentalni turizam u Istarskoj Zupaniji razvija se vec¢
otprilike 10 godina i produljuje pred i postsezonu te se proteze tijekom cijele

godine.

Usluga je kompletna, od stomatoloSkih zahvata, smjestajnih jedinica,

osiguranog prijevoza te posebnih dozivljaja, pa sve do punijeg nov€anika. U

7 Gasopis Brend kultura, HR GOD Ill, 10/2017, str. 24.
18 Ibidem, str. 23.



Istri su stomatolo$ke usluge upola jeftinije nego u drugim europskim zemljama,

primjerice, u ltaliji stomatolo$ki pregled stoji 450 kuna, a u Istri samo 150 kuna.

Kada uz sve to nadodamo i priliku za usputni odmor, upoznavanje lokalnih
obiCaja, kulture i gastronomije, sasvim nam je jasno zbog Cega se pacijenti

odlucuju upravo na Istarsku zupaniju kao svoju destinaciju dentalnog turizma.

Geografski polozaj koji je u blizini svih velikih trzista jedna je od vodecih stavki
presudnih za uspjeh ovog specijalnog oblika turizma. Kada pridodamo odli¢an
omjer cijene i kvalitete, dobru reputaciju zdravstvenih usluga, sigurnost,
povoljnu klimu i dugu tradiciju, vidimo kako Istra i te kako ima viSe nego dobre

prednosti za razvoj navedenog oblika turizma.

3.2. Dentalni turizam kao dio Strategije razvoja turizma RH do 2020.

Segmentacija turistiCkog trzista najvaznija je marketindka strategija. Tijekom
samog procesa pokuSavamo pronaci balans medu potrebama, zeljama i

znaCajkama turista.

Svaki turist je razli€it i sa sobom donosi jedinstvenu mjeSavinu iskustava,
motivacija i zelja. Turizam sve viSe slijedi trend drugih industrija, koji se odnosi
na usmjerenost prema kupcu.'® Marketingki strugnjaci sve ¢e$ée kombiniraju
nekoliko varijabli pri pokuSajima da identificiraju manje, bolje definirane ciljne

skupine.?°

19 Cooper, C. et. al., op. cit., str. 585.
% Kotler, P. i K. Keller, Upravljanje marketingom — 12 izdanje, Zagreb, Mate d.0.0., 2008., str.
261.
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Segmentacija turistickog trzista, obavlja se kroz &etiri etape?:

® identifikacija trziSnih potreba i potroSacCa (terenskim istrazivanjem —
anketno ispitivanje potrosaca),

) formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moci potrosaca,
slicnosti dozivljavanja potreba, razlike u potrebama, prikladnost

realizacije marketinga, troskova oblikovanja segmenta),

° izbor ciljnih segmenata (veliCina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi
dosezanja segmenta, kompatibilnost s cillevima i resursima
poduzeca),

° elaboracija marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija i
promocija).

Da bi segmentacija bila uspjesSna, potrebno je koristiti intelektualnu strogost u
procesu segmentacije. Kada se identificira ciljana skupina razumno je formirati
popis karakteristika radi osiguranja da segment nudi moguénost koja je odrziva

za organizaciju.??

Treba znati da li je taj segment odrZiv, znatan, kakva je njegova djelotvornost,

da li je branjiv i mjerljiv i postoji li mogucénost pristupanja navedemo segmentu.

“ WMD Web, Rije¢nik financijskih pojmova, Segmentacija trZista https://webhosting-wmd.hr/
riecnik-pojmovi-s/web/segmentacija-trzista, (pristupljeno 8. srpnja 2017.)

2 Cooper,C. et.al., op.cit., str. 481.

11


https://webhosting-wmd.hr/rjecnik-pojmovi-s/web/segmentacija-trzista
https://webhosting-wmd.hr/rjecnik-pojmovi-s/web/segmentacija-trzista

Tablica 2. Opce karakteristike strategija segmentacije

KARAKTERISTIKE TIPICNA KLASIFIKACIJA SEGMENTA

Geografske Regija u svijetu, zemlja, dio zemlje, urbana, suburbana

podrudja, ruralna podrudja, gradovi, postanski broj, vrsta kuc¢e

ili po vrsti klime.

Demografske Dobna skupina, spol, edukacija, obiteljski krug Zivota, etnicka
skupina, socio-ekonomska klasifikacija ku¢anstava temeljena
na A, B, C1, C2, DE klasifikacijama.

Psihografske Zivotni stil, tip osobnosti - introvertna, ekstrovertna, sa

visokim / niskim egom, nezavisan, kompulzivan (nagao),

druStven, timski igrac.

KorisStenost Nije korisnik, trenutacni korisnik, korisnik je u proslosti,
potencijalni korisnik, tip lojalnosti, veliki (Cest) korisnik, srednji

korisnik, mali korisnik.

Vrsta kupnje Socijalne prilike (medeni mjesec, godiSnjica), godisnji odmor,
poslovno putovanje, metoda kupnje (putem agenta, direktno,
itd.).

Polozaj / stav Prema podrudju proizvoda, prema brandu, prema koristenju i

situacijama koriStenja odnosno upotrebe.

Zahtijevane prednosti Status, pogodnost, luksuz, ekonomi¢nost, itd.

Izvor: Cooper, C. et.al., Ekonomija turizma - nacela i praksa, Split, Ekokon d.o.o0., 2008., str.
481.

Ciljna trzista jako su vazan dio marketinske strategije. Ciljni ili trziSni segment
Cesto se naziva i ciljna grupa, prema kojoj se usmjerava marketinski program,
a to znadi cijela aktivnost marketinga.?® Da bi se uopc¢e i provele aktivnosti

marketinga, moramo imati ciljno trziste kao neku osnovu.

U Strategiji razvoja turizma RH do 2020.godine navodi se da proizvodi
zdravstvenog turizma koji su danas posebno relevantni za Hrvatsku ukljucuju:
wellness turizam, ljecCiliSni turizam i medicinski turizam, te smatraju se

proizvodima s izrazenom perspektivnom razvoja.

“Posebno se fokusirajuci na usluge stomatologije, plasti¢ne kirurgije, ortopedije

i fizioterapije te na usluge "dugog boravka", u€injen je i bitan iskorak u domeni

% Galigi¢, V., M. Laskarin, Principi i praksa turizma i hotelijerstva, Rijeka, Fakultet za
menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, 2016., str. 66.
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medicinskog turizma. Prednost Hrvatske je kombinacija dostupnosti, izvrsne
medicinske usluge, konkurentnih cijena i ugode boravka u turisticki orijentiranoj

zemlji 7.

Dentalni turizam kao turistiCki proizvod turistiCke regije Istre trenutacno se
smatra sekundarnim proizvodom, no uskoro ¢emo ga uvrStavati u primarni
proizvod zbog sve vece potraznje. Za daljnji razvoj navodi se potreba nove
izgradnje, obogacivanje postojeCe ponude te podizanje kvalitete smjestajnih
kapaciteta. Bitno je usmjeravanje na uspostavljanje sustava minimalnih
standarda (standardi opremanja, sigurnosti, kvalitete usluge i okolisno
odgovornog zelenog poslovanja) te umrezavanje i povezivanje s pruzateljima
usluga u konkurentskim zemljama (Austrija, Italija, Njemacka, Madarska,

Slovenija).

Strategija definira Cetiri primarne skupine potroSaca koji su ciljna skupina
zdravstvenog turizma a ujedno i dentalnog kao podgrupe. To su DINKS,

obitelji, empty nestersi te zlatna dob.

U nastavku opisujemo svaku od navedenih primarnih skupina potroSaca

koristeCi se navedenim u Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine.

3.2.1. Skupina DINKS parovi

DINKS (double incomings) su parovi s dvostrukim primanjima koji nemaju
djece. Karakteristika ove grupe potro$aca je da imaju novaca, dakle, segment
nije cjenovno osjetljiv no kad je vrijeme u pitanju, tu su ograni¢eni. Rado
uspostavljaju komunikaciju, otvoreni za nova iskustva i vrlo su orijentirani na
nove tehnologije. Glavni interes su im kratki odmori, s takvim sadrzajem i
oblikom putovanja kojim ¢e se nagraditi za postignuto, zabava, opustanje,
sport, razgledavanje, kulturne manifestacije u prirodnom okruzenju, kulinarski
dozivljaj, shopping i sl. Segment prakticira kratke izlete (1-3 dana, maksimalno

tiedan) te putovanja avionom ili vlakom, boravak u hotelima, naseljima i
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kampovima, "last-minute ponude". Informiranost o destinaciji vrSi se ponajvise

on-line, zatim preko lifestyle Casopisa te prijatelja.

3.2.2. Skupina obitelj

Segment obitelji dijelimo na obitelji s mladom djecom (do 7 godina) te obitelji sa
starijom djecom (8-14 godina). Najvaznija stavka prve podskupine bivaju djeca
te udovoljenje njihovih potreba, dok druga podskupina pak trazi sadrzaje koji
mogu zadovoljiti potrebe svih ¢lanova. Putovanja na odmore najceSc¢e bivaju
tijekom Skolskih praznika, informiranost se vr§i usmenom predajom te je

segment cjenovno osjetljiv.

3.2.3. Skupina empty nesters

Empty nesters su ljudi izmedu 50 - 65 godina koji su joS uvijek radno aktivni.
Buduci da su kod ovog segmenta djeca napustila dom i ve¢ Zive samostalno,
glavna karakteristika je $to putuju tijekom cijele godine, ¢esto spajaju posao s
odmorom te su skloni holistiCkom pristupu zivotu. Ovaj segment potrosaca
trazi luksuz i komfor, zainteresirani su za krstarenja i wellness, kulturu,
umjetnost i povijest, edukaciju, rekreacijske aktivnosti, zdravlje i kulinarske
doZivljaje. Na putovanjima se nagraduju, uZivaju u wellnessu, aktivnostima,
gastronomiji te revitalizaciji. Trajanje boravka kod empty nestersa je oko 1 - 2
tiedna ili ak i duze, uglavnom putuju autom, autobusom ili avionom, a borave
u hotelima s 4 ili 5 *, odmaralistima i kampovima uz visok komfor i visoka
oCekivanja za kvalitetu smjestaja. Informiranost se vrSi on - line, preko

preporuka te specijalizirane literature o putovanjima te nisu cjenovno osjetljivi.
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3.2.4. Skupina zlatna dob

Zlatna dob je segmenat potro$aca od 65 + godina. To su umirovljenici bez
vecih zdravstvenih problema koji joS aktivno putuju i obilaze glavne atrakcije.
Bitna im je medicinska skrb te udobnost samog smjestaja, zainteresirani su za
kulturu, umjetnost i povijest, zdravlje, prirodni okoliS, kulinarske dozivljaje.
Glavna stavka je uzivanje u zivotu s visokim ocekivanjima prema kvaliteti,
duZina boravka u destinaciji biva oko 1 - 2 tjedna ili ¢ak i duze. Putovanja
pretezito bivaju tijekom proljetnog i jesenskog razdoblja,autom, autobusom ili
avionom. Cjenovno su osjetljivi a informiranost o destinaciji najceSc¢e ide preko
preporuke, vjeruju usmenoj predaji i imaju tendenciju ponovnog dolaska u

odrediste.

3.3. Perspektive razvoja dentalnog turizma

Sve uze segmentiranje turistiCke ponude radi zadovoljenja korisnika rezultira
sve vecim razvojem turizma. U posljednjih petnaest godina pokuSavaju se
kreirati novi segmenti turisticke ponude a sve radi privlaCenja viSe ciljanih
skupina turista. Zdravlje postaje vazan Cimbenik razvoja suvremenog turizma

ali isto tako i generator samih ekonomskih vrijednosti u turizmu.

Ulaskom u Europsku uniju Hrvatska je postala cjenovno vrlo konkurentna, a
ljudima je lakSe potraziti dentalne usluge s druge strane granice, tamo gdje

korisnik procijeni da je bolja, kvalitetnija, brza i jeftinija.

Rast potraznje za uslugama dentalnog turizma u svijetu potiCu
visoke cijene medicinskih usluga. Klju¢ni kriteriji u odabiru konkretne
destinacije dentalnog turizma su prije svega standard i cijena medicinske
usluge, visoka stru¢nost i opremljenost ordinacija koje se bave ovakvim

uslugama te atraktivnost i organiziranost lokacije u turistiCkom smislu.

Smatra se da ¢e dentalno - turistiCki proizvod i usluga u kratko vrijeme postati

glavni razlog odabira destinacije. Dentalni turizam stoga treba tretirati kao
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prioritet razvoja u sektoru turizma. Ponudu treba usmijeriti prema planovima
buduceg razvoja turizma, s fokusom na razvoj cjelogodiSnjeg dentalnog

turizma visoke kvalitete.

Ljudski potencijali, kvaliteta ponude dentalnih centara te sve popratne turisticke
ponude u dentalnom turizmu faktor su daljnjeg uspjeha, pri ¢emu ne smijemo

zaboraviti i sam razvoj destinacije u kojoj se on i odvija.

lako je Istarska zupanijama ve¢ godinama vodeca turistiCka destinacija,
ulaganja u promoviranje Istarske zupanije kao turistiCke regije koja osim sunca
i mora u svojoj ponudi korisnicima nudi selektivne i specijalizirane turistiCke

proizvode treba biti bitno isto koliko i plasiranje usluga na trziste.
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4. MARKETING U DENTALNOM TURIZMU

Svakoga dana, svatko od nas ukljuen je u proces marketinga ili biva izlozen
njegovom utjecaju. Razne brosSure i letci dijele se na svakom koraku, gdje god
se okrenemo, oglasni panoi “vriste”, kada god se spojimo na internet iskacu
razne poveznice za razliCite ponude, na televiziji svako toliko poruke

oglaSivaca prekidaju filmove, na radio stanicama uvijek se netko oglasava.

Pojava marketinga, povijesno gledano, determinirano je stupnjem razvoja

proizvodnih snaga, drustvenim ciljevima, podjelom rada i trzistem.?*

Marketing sluZi za prepoznavanje Covjekovih potreba. To je proces planiranja i
provedbe stvaranja ideja, proizvoda i usluga, istraZivanje trzista, uz
odredivanje cijena, promocije i distribucije da bi se obavila razmjena na

obostrano zadovoljstvo.

Marketing se danas susrece na svakom koraku, u svim sferama gospodarskog
i drustvenog zivota. Svaka pocCetna i zavrSna stavka marketinga biva
zadovoljenje zelja i potreba potroSaca na trzistu razmjene dobara i usluga.
Direktno i indirektno ljudi i poduze¢a svakodnevno su uklju€eni u razliCite

marketinSke aktivnosti.

Marketing danasnjice nije ono $to je nekada bio. Tvrtke koje teze povecanju
profita i prodaje moraju potrositi dragocjeno vrijeme i resurse na potragu za
novim kupcima. Da bi ostvarile vodstvo, tvrtke kreiraju oglase i objavljuju ih u
medijima koji ¢e doprijeti do potencijalnih novih kupaca, Salju im izravnu postu i
upuéuju telefonske pozive.? Marketindki tim, kao nositelj samih aktivnosti,
mora jako dobro promisliti na koji nacin privu¢i paznju potrosaca. Ekstremna
kreativhost je postala primarna stavka kod svakog tima i njihova nacina

marketin§kog plasiranja.

4 Senegié, J., J. Vukonié, Marketing u turizmu, Zagreb, Mikrorad d.o.o., 1997., str. 2.
% Kotler, P., K. Keller, Upravljanje marketingom — 12 izdanje, Zagreb, Mate d.0.0., 2008., str.
155.
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Nova dostignu¢a u znanosti i tehnologiji brzo izbacuju iz utrke neadekvatne
konkurente koji se ne znaju na brz nacin prilagoditi novonastaloj situaciji.
Internet i druStvene mreZze danas su stavka broj 1 u nacinu plasiranja

marketinskih aktivnosti.

Zbog nestabilnosti svjetskih trziSta marketing preuzima sve vazniju ulogu.
Marketing je postao poduzetni¢ki nacin razmisljanja, filozofija vodenja
poduzeca prema kojoj su sve poslovne aktivhosti dosljedno usmjerene na

sadasnje i buduée potrebe trzista (gosti, konkurenti i ekologki uvjeti).?®

Kada se govori o marketingu u turizmu onda se zapravo misli na klasifikaciju
marketinga prema ciljnom trziStu — turistickom trziStu, odnosno turistima kao
potrosackoj javnosti. Dakle, pod pojmom marketinga u turizmu razumijeva se
primjena opc¢ih postulata marketinSkog djelovanja na specificne uvjete u

kojima se oblikuju odnosi izmedu subjekata turisti¢kog trzista.?’

Nosiocima marketinga u turizmu smatramo sve subjekte, sudionike ili nosioce
turistiCke ponude. Sudjelovanjem na turistiCkome trzistu putem turistiCke

potrosnje zadovoljavaju potrebe turista sa svojim proizvodima i uslugama .

Radi naglasavanja potrebe zasebnog marketinSkog pristupa kod usluznih
trziSta, u nastavku se navode neke relevantne razlike izmedu trzista fizickih

proizvoda i usluga® :
® kod usluznih trziSta prisutno je intenzivno kretanje potraznje prema ponudi,

® pri konzumiranju usluga neophodno je istovremeno prisustvo korisnika i

ponudaca,

® usluge se najprije prodaju, zatim “proizvode” i troSe, a robe se prvo
proizvedu, zatim se uskladiStavaju, potom distribuiraju pa tek onda

konzumiraju,

* Grgona, J., A. Supi¢, Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju, Ekonomska

misao i praksa, DBK XVI. (BR.1), 2007., str. 42,

" Krizman Pavlovi¢, D., S. Zivoli¢, Upravijanje marketingom turistiCcke destinacije : Stanje i

Eserspektive u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol. 21, No. 2, 2008., str. 101.
Loc. cit.

18



za razliku od fizi€kih proizvoda , usluge su nepostojane, tj. ovise o tome tko
ih, kada i gdje pruza, te ih nije mogucCe prezentirati kao robu poput

uzoraka.

Specifiénosti marketinga u turizmu proizlaze iz sljedeéih aspekata® :

pluralizma centara odlu€ivanja (s razliCitim funkcijama) u marketinskoj
aktivnosti, zbog koje nastaje potreba razlikovanja makromarketinga i

mikromarketinga te realiziranja “integriranog marketinga”,

sloZzene kompozicije turistiCkog proizvoda, zbog ¢ega ga je mogucée
sastaviti iz velikog broja elemenata razliite provenijencije i naravi te

prezentirati na nekoliko nacina,

stalne prisutnosti nekontrolirajucih varijabli, medu kojima su neke internog
karaktera (proizvod i promocija), a mnogo CeS¢e eksternog karaktera
nastale kao rezultat eksternih nepoznatih Cimbenika (najcesce iz politickog
okruzenja) koje utjeCe na ve¢ poduzete aktivnosti i namecu potrebu

alternativnih rjeSenja,

varijabilnosti mjera koje mogu primijeniti odredena trzista radi utjecaja na
izbor destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih Cimbenika, vec je

rezultat drugih eksternih i konkurentskih motiva,

neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinskih programa u fazi
njihove primjene, koje predvidaju moguénost alternativnih intervencija u
cilju neutralizacije ili umanjenja negativnih posljedica eksternih restriktivnih

mjera.

Ako smo dobri u marketingu, sigurno ¢emo uspjeti svakome jedan put prodati

svoju uslugu. MarketinSke aktivnosti trasiraju transformaciju Istre u destinaciju

koja nudi viSe od obiteljskog odmora, viSe od ljeta i viSe od sunca i mora.

Naglasak se stavlja na strategiju ciljnih trzista te strategiju sustava turistickih

2 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 46.
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proizvoda iz kojih bi, za svaku regiju, trebala proizaci i primjerena promocija.
Svako poduzece svoje Ce strategije orijentirati prema odredenim ciljnim
trziStima, odnosno skupinama. Skoro pa uvijek tu biva rije¢ o viSe nego samo
jedno trzistu, prvenstveno iz profitabilnih razloga. Ovisno o odabiru samoga
segmenta, poduzece ¢e formulirati i prikladan marketing miks te prilagodene

strategije koji ce odgovarati svakom ponaosob.

4.1. Potraznja za dentalnim turizmom

Potraznja za dentalnim turizmom u Istarskoj Zupaniji raste iz godine u godinu.
MozZemo reci kako dentalni turizam predstavlja jednu od grana zdravstvenog
turizma na kojoj Istra moze bazirati cjelogodisnju ponudu odnosno cjelogodisniji

turizam.

Glavna inaCica tako ubrzanog razvoja dentalnog turizma u Istarskoj zupaniji
jest cijena usluga, iste su u ovoj grani na niZoj razini u odnosnu na susjedne
zemlje (ltalija, Slovenija, Austrija i sl.), a Ciji su drzavljani naj¢eS¢i kupci
navedene usluge. MoZemo reci kako je Istra toliko cjenovno prihvatljiva u
smislu dentalnih usluga da se kupcima iz navedenih drzava isplati platiti
troSkove puta i eventualnog smjestaja ako se radi o zahtjevnijim zahvatima, uz

to i samu cijenu usluge te i dalje ostati u “plusu”.

Istra svojim poloZajem ima veliki potencijal razvoja dentalnog turizma upravo
zbog same geografske lokacije koja je blizu navedenih inozemnih trzista.
Cijene su glavni “uzrok” ubrzanog rasta i razvoja ovog segmenta zdravstva u
Istri te bi Istra kao takva morala prepoznati i u buduénosti joS viSe investirati u
ovaj oblik turizma koji potencijalno nudi mogucnost cjelogodiSnjeg priljeva
sredstava od turizma kako za same ponudace navedene usluge tako i za cijelu

Istarsku Zupaniju.
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4.2. Instrumenti marketin§kog miksa dentalnog turizma

Marketinski miks predstavlja skup marketinskih instrumenta kojima se nastoji
zadovoljiti potrebe ciljnog trzista, ostvariti ciljeve te podrzati ili osnaziti pozicilju
turistickog proizvoda na ciljnom trzistu.* To je niz marketingkih sredstava koje

organizacije koriste da bi ostvarile ciljeve na ciljnim trzistima.

Prema Kotleru, marketing miks ukljuCuje taktike i programe koji podrZzavaju
svaku marketinSku strategiju. Taktikama se ostvaruju definirane strategije i
postavljeni ciljevi. Programi prvenstveno moraju biti specifiCni i mijerljivi,
moraju imati naziv, odgovornu osobu, datume odredenih ostvarenja i budzet.
Bitno je da te dvije stavke koordiniramo s resursima i aktivnostima drugih
odjela.

Kotler i Armstorng (1996.) isticu da je marketing miks jedan od klju¢nih
koncepcija u modernoj marketindkoj teoriji. Oni marketing miks definiraju kao
“set ili skup marketinskih alata koji se koriste istovremeno kako bi se utjecalo

na trziste”.**

Formuliranje optimalnog marketinskog miksa ovisi 0 nizu ¢imbenika, poput
dobrog poznavanja karakteristika ciljnog trzista, dobro definiranih ciljeva,
razine konkurencije na ciljinom trziStu, predviidivosti promjena u okruzenju
marketinga i sl., ali i raspolozivosti i kvaliteti turisticke destinacije (lokacija,

kapacitet, financije, osoblje i imid).

Elementi marketinskog miksa pomazu razlikovanju od ostale konkurencije i
pozicioniranje na izabrano trziSte. Osnovni model marketing miksa je 4P

model kojeg Cine sljedeci elementi :

proizvod ( Product),
cijena ( Price),

distribucija i prodaja ( Place ),

promocija ( Promotion ).

% Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 150.
81 Cooper, C. et.al., op. cit., str. 488.
3 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 151.
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Koristi se joS i model 7P, proSirenje modela 4P radi boljeg obuhvacanja
cjelokupnog razvoja industrije usluznih djelatnosti. On ukljuuje jos i ljude,

proces pruzanja usluga te fizicku sredinu u okviru koje se pruza usluga.

U nastavku prezentiramo osnovni model, 4P model.

4.2.1. Proizvod

Proizvodom smatramo sve $to moZemo ponuditi kupcu radi zadovoljenja
njegovih Zelja i potreba, bilo da je rije€ o proizvodima, uslugama, osobama,
mjestima, dogadajima, nekretninama, idejama i slicno. Proizvod je taj koji ¢e

nam odrediti kvalitetu, dizajn, svojstva, ime marke i ambalazu.

Proizvod je svaki pojedinacni proizvod koji se po svojstvima razlikuje od ostalih
proizvoda u proizvodnom programu gospodarskog subjekta. Bez njega bi bilo

nemoguce uspostaviti vezu izmedu ponude i potraznje.

Kada Zelimo da neki proizvod ima odredeni polozaj na trzistu dobara i usluga,
tada kao proizvoda¢ moramo paziti da su u njega implementirani najvisi
standardi kvalitete iz razloga Sto je to najvazniji instrument pozicioniranja
samoga proizvoda. Kvaliteta predstavlja stupanj sposobnosti odredene marke

za izvr$enje njezinih funkcija.*

Profitabilnost poduzeca raste s njegovom kvalitetom dobara i usluga koje ima u
ponudi. PotroSac koji je zadovoljan kvalitetom ponudenog, vraéa se istome Cak

iako se desi odredeni novCani porast.

% Kotler, P., K. Keller, op. cit., str. 221.
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Prilikom formiranja turistiCkog proizvoda treba obratiti paznju na sljedece

gimbenike® :

odluke vezane uz kombinaciju resursa (atrakcije, receptivni sadrzaj,

pristup, pomocne usluge) koji €ine srz proizvoda,

definiranje razine kvalitete koju resursi moraju imati kako bi se formirao
Zeljeni turistiCki proizvod. Pri procjeni kvalitete najéeS¢e se primjenjuju
pouzdanost u pruzanju usluga, poslovnost i odgovornost, kompetentnost,
pristupaCnost, susretljivost, komunikacija s korisnikom, kredibilitet,

razumijevanje za korisnika te odredene opipljive elemente,

posebne karakteristike ili koristi kojima Ce se turistiCki proizvod obogatiti te

koje Ce istovremeno sluziti za diferenciranje od konkurencije,

fiziCka pojavnost koja se odnosi na ambijent u kojem ce turisti krajnje

integrirati i koristiti turisticki proizvod,

trziSna marka koja je svrha oznaCavanja proizvoda radi lakSeg

identificiranja i razlikovanja od drugih.

Uo¢avamo da sam proizvod znatno utiCe na formiranje marketing miksa i to

kroz sljedeée elemente : dizajn, brend, ambalazu, konvencionalnost, dodatnu

vrijednost, kvalitetu, koriStenu tehnologiju, jamstva i upozorenja. On mora biti

maksimalno prilagoden potrosackim preferencijama i samim potrebama. Ako

imamo privlaCan turistiCki proizvod, privia¢imo korisnike i u predsezoni te

podsezoni te konkuriramo na trzisStu trendova.

3 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 152.
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4.2.2. Cijena

Cijena je nov€ani izraz vrijednosti robe i njome se utjeCe na ciljno trziSte uz
pomo¢ odobravanja raznih popusta, definiranja rokova placanja i kreditnih
uvjeta, te je kao takva bitna sastavnica marketinSke strategije.

Postoje razliCite strategije koje se mogu primjenjivati za formiranje cijene a one
ovise od marketinskih ciljeva, konkurencije i trziSnog udjela. Odabir prave
strategije cijena ostavlja bitan otisak na sam plasman proizvoda ili usluga na

trziSte. Cijena mora biti uskladena sa samom vrijednoscu proizvoda.

Zadatak cijene je* :

® odrzavati ciljeve turistiCke destinacije,
® priopcavati izabranu poziciju i imidz proizvoda kod ciljnog trzista,

® priopcCavati potencijalnom korisniku oCekivanja od proizvoda s aspekta

kvalitete, statusa i vrijednosti,
® odrazavati stadij Zivotnog ciklusa proizvoda i dr.,

® manipulirati grani€nom (tzv. last minute) potraznjom putem raznih poticaja

(incentives),
@ suprotstaviti se konkurenciji na najbrzi mogucéi nacin,
® promovirati probu kod kupca koji prvi put kupuje,

® Diti kratkoro€an instrument kriznom upravljanju.

Kako bi se cijena formirala i uskladivala s trZistem potrebno je neprestano
pratiti i poznavati konkurenciju, samo trZiSte i njegove zakonitosti, utvrditi
elasti¢nost cijena i krajnje granice do kojih se cijena moze spustiti ili podi¢i a da

ne ugrozi proizvod.

s Ibidem, str. 155.
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Formiranje cijene turistiCkog proizvoda je slozen i zahtjevan posao kojemu

treba pristupiti sa sljedeéih aspekata® :

® troSkovnoga - cijena se odreduje na temelju ukupnih ili marginalnih

troSkova proizvodnije,

® {rZiSnoga - cijena se odreduje u skladu s uvjetima koji vladaju na ciljnom

trzistu i ostalim elementima marketinSkoga miksa,

® konkurentskog - cijena se odreduje na temelju saznanja o politici cijena

konkurenata.

Cijenu u turizmu formira turistiCko trziste, s fokusom na utjecaj ¢imbenika
potraznje. Prema Krippendorfu €imbenici utjecaja na cijenu su sljedeci: kriterij
vremena, razliCitih kategorija kupca, geografski kriterij, kriterij broja poslova,

polozaja u prodajnom kanalu i kriterij naCina koriStenja.

4.2.3. Promocija

Promocija je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako
bi se utjecalo na skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turistiCkih proizvoda
destinacije.®” Promotivne aktivnosti utje¢u na ciljno trziste putem ekonomske
propagande, osobne prodaje, unapredenja prodaje, ekonomskog publiciteta,

trziSnog PR-a i direktnog marketinga.
Prilikom kreiranje promotivnog miksa razlikujemo 4 oblika promocije® :

® (Oglasavanje - placeni oblik neosobne komunikacije odredenog poslovnog
subjekta s ciljnom javno$c¢u. Odvija se putem razli¢itih medija kao npr.
novina, ¢asopisa, turistiCkih vodica, radija, televizije te ostalih suvremenih
medija. Najvaznija prednost ovog instrumenta promocije jest Sirok doseg te

posljedi¢no nizak troSak po osobi iz ciljne javnosti.

% Ibidem, str. 160
3 Ibidem, str. 161.
8 Ibidem, str. 164.

25



® QOdnosi s javnoScu - predstavljaju niz svjesno smisljenih i planiranih oblika
komuniciranja organizacije s njezinom okolinom radi stvaranja, odrzavanja,
unapredenja ili zastite vlastitog imidza ili imidza vlastitih proizvoda u
javnosti. Ovaj oblik promocije rabi odredene dogadaje kako bi ciljnoj
javnosti priop¢io odredenu poruku. U turizmu imaju znacajniju ulogu nego
drugdje iz razloga jer su ovdje teme odnosa s javnoSc¢u ljudima opcenito
veoma zanimljive. Prednost je ta jer imaju veci kredibilitet od oglasavanja i

iziskuju nikakav ili minimalan troSak u odnosu na ostale oblike promocije.

® Unapredenje prodaje - ukljuCuje aktivnosti kojima se potencijalni korisnici,
posrednici u prodaji i prodajno osoblje potiCu na pruzanje zeljenih rezultata.
Ovaj oblik promocije je osobito pogodan kada je nuzno utjecati na turisti¢ku
potraznju u kratkom roku i to kao odgovor na nepredvidene dogadaje, ili

pak na uobiCajenu dnevnu, mjesecnu ili sezonsku fluktuaciju potraznje.

® Osobna prodaja - predstavlja nastojanje ostvarivanja odredenih koristi
posredstvom osobne komunikacije izmedu prodajnog osoblja i
potencijalnog korisnika turistickog proizvoda (Salter agencije, recepcija
hotela). Cilj ovog oblika promocije jest informirati potencijalnog korisnika o
karakteristikama turistickog proizvoda, pruziti podrSku turistima,

postprodajna usluga i dr.

Samom promocijom poduzece pokuSava predstaviti svoj turisticki proizvod te
privuéi potencijalnog potroSa¢a na koristenje njihovih proizvoda i/ili usluga
putem razli¢itih sredstava i medija. Ona nam prvenstveno sluzi kako bismo
uspjeli stvoriti odredenu potraznu za proizvodom i/ili uslugom, a takoder, ovisno

o tome koje smo si marketinSke ciljeve zacrtali, da je usmjeravamo.

Kod provodenja promotivnih aktivnosti, bitne je da si postavimo promocijske
cilieve, odredimo budzZet, nacine oglasavanja, kako voditi unaprjedenje prodaje
i osobna prodaja, odnose s javnoS$¢u, sponzorstva, hocemo li prakticirati

direktni marketing, tiskane komunikacijske materijale i sl.
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Tiskani materijal je Cesto skup. Zapravo, troskovi tiskanja i distribucije broSura
gine najvedi dio budZeta za marketing u turistickom gospodarstvu.®® Internet
oglasavanje ne zauzima toliki budzet kao tiskovno oglasavanje, te ne Cudi kako
se danas sve viSe poduzea i organizacija okreCe ovakvome nacinu
promoviranja svojih proizvoda i/ili usluga. Uostalom, viSe od 55% svjetskog
stanovniStva ima pristup internetu, tako da mnoge tvrtke se okrecCu
internetskom oglasavanju kao brzom i povoljnom nacinu stupanja u kontakt s
potencijalnim klijentima. Tvrtke moraju odluciti kakvi ¢e oblici internetske
promidZbe biti trodkovno najudinkovitiji u ostvarivanju cilieva promidzbe.*°
Upisivanjem rijeCi “stomatolog” u Google trazilicu izbacuje se ¢ak 5.710.000
rezultata. Danas se na Internetu moze promovirati gotovo sve, a kako je

Internet mjesto skupljanja informacija, i uspjesSnost reklama sve je veca.

4.2.4. Prodaja i distribucija

Prodaja postoji da bi se odredeni proizvod plasirao na trziSte. Prodajna politika
u turizmu sastoji se od formuliranja ciljeva prodaje, utvrdivanja nacela kojima
se mora rukovoditi proces prodaje, te utvrdivanje sredstava koja osiguravaju

ostvarenje postavljenih ciljeva prodaje.

Distribucija i prodaja na ciljno trziSte utjeCu putem kanala prodaje,
pokrivenosti, lokacije, zaliha i transporta a dva naj¢eSc¢a oblika distribuiranja

proizvoda na turistickom trziStu su izravna te neizravna distribucija.

lzravna distribucija znacCi prodaju turistiCkog proizvoda kupcu izravno od
njegova proizvodaCa. Neizravna distribucija jest kad se turistiCki proizvod
kupuje preko posrednika odnosno turoperatora i turistickih agencija koji

povezuju turistiéku ponudu sa turisti¢kom potraznjom.**

% |bidem, str. 514.
“ Kotler, P., K. Keller, op. cit., str. 614.
*1 Senegié, J., J. Vukonié, op. cit., str. 136.

27



5. ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA ODABRANIM

PODUZECIMA

5.1. Analiza marketinskog miksa na primjeru poliklinike Rident

U ovom poglavlju osvréemo se na analizu marketinSkog miksa koje primjenjuje

poliklinika Rident u svome poslovanju.

5.1.1.0pci podaci o poliklinici Rident

Jedna od najljepSih poliklinika dentalne medicine, Rident, smjeStena je u
istarskom gradu Porecu. Istarska zupanija ve¢ duze vremena ima bogatu
tradiciju u zdravstvenome turizmu, Sto su prepoznali u Poliklinici Rident , te su
se u svibnju 2013. godine, nakon $to su djelovali samo na rijeCkom podrucju od
2004. godine, odlucili na otvorenje jo$ jednog svog dentalnog centra upravo u

Poredu.

Pore€ je grad smjeSten na zapadnoj obali poluotoka Istre, povrSine 139 m2.
Smijesten je izmedu Umaga i Pule kao vecih gradova, do Umaga ima 30 km, a
do Pule 60 km. Udaljenost do granice sa Slovenijom je otprilike 45 km

cestovnim putem, a do granice s Italijom 70 km.*?

U PoreCu se nekad Zivjelo iskljuivo od zemljoradnje i ribarstva, a danas je
turizam glavna djelatnost koja pokreée gospodarstvo, a zbog svog
izvanrednog geografskog polozaja, danas je jedan od najjacih turistickih
centara u Hrvatskoj. Sama lokacija viSe je nego zadovoljavajuéa, nalazi se u
blizini svih susjednih zemalja, prometna povezanost i sama infrastruktura su

izvrsne.

*2 Udaljenosti medu gradovima i planer putovanja, http:/www.udalienosti.com/ (pristupljeno
19. srpnja 2017.)
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Poliklinika Rident orijentira se raznim skupinama. RijeC€ je o starijoj populaciji
koja dolazi radi stomatolo$kih razloga te preventivno na preglede, isto tako se
orijentiraju na mladu populaciju Zeljnu kvalitetne, povoljne usluge “smile
designa” i odmora te osobama Zeljnih stomatolosko - estetskih korekcija.

P rivlaci posjetitelje iz cijele Europe koji dolaze na stomatoloSke zahvate.

Sto se ti¢e vrsta usluga, poliklinika osigurava sve vrste dentalnih usluga :
obavljaju specijalisticko - konzilijarnu zdravstvenu za$tite, dijagnostiku i
stomatolosku rehabilitaciju, ortodoncije, radioloSke djelatnosti te obavljanje
djelatnosti zubotehnic¢kog laboratorija uz modernu tehniku i najsuvremenije
uredaja, a na raspolaganju im je 15 ordinacija i jedan dentalni laboratorij.
Pristup poslu temeljen na vrednovanju timskog rada, osigurao je
prepoznatljivost kvalitete medu domacim i stranim gostima koji se koriste

navedenim uslugama Poliklinike Rident.

Udio pacijenata iz susjednih zemalja iznosi oko 80%, $to se na godi$njoj bazi
odnosi na oko 30 000 pacijenata. Tako veliki postotak svakako daje i pozitivhe
rezultate, a samo u 2014. godini poliklinika je imala 113 milijuna kuna prihoda a
lani je poslovala s 126,1 milijun kuna prihoda, $to je dva posto vise nego godinu
prije. Ovim podacima poliklinika Rident daje jasan primjer same isplativosti

dentalnog turizma.

International Medical Travel Journal (IMTJ), ugledna online publikacija koja
prati i ocjenjuje novitete i postignu¢a u zdravstvenom turizmu u Citavom
svijetu, na dodjeli u Opatiji krajem travnja 2016. godine proglasila je polikliniku
Rident medunarodnom dentalnom klinikkom godine. To je prva dentalna

poliklinika iz lijepe nase kojoj je dodijeljena ova nagrada.

Najvaznije trziste za Rident je ltalija, a Talijani najCeS¢e dolaze zbog
implantata i keramickih krunica. Kvalitetna usluga i konkurentna cijena u
odnosu na zemlje u blizini razlog je zasto se poliklinika Rident prvenstveno
orijentira na talijansko trziSte. S cijenom od 200 eura, krunice su u Ridentu
upola jeftinije nego u Italiji, dok su implantati s cijenom od 690 eura 30 %

jeftiniji. Na talijansko trziste, prema rije€ima zamjenice ravnatelja, probili su se
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ulaganju u marketing i predstavijanjem na sajmovima, ali u konacénici 90 %

prometa mogu zahvaliti preporukama.

Uslugu su kompletirali s mogu¢nosSc¢u organiziranja prijevoza i boravka. Kako
bi olak$ao dolazak svojim pacijentima, veéinski vlasnik Zelijko Miljani¢ je
osnovao i turistiCku agenciju. Smjestaj takoder ima vaznu ulogu u cjelokupnom
ekonomskom doprinosu turizma na lokalnoj i nacionalnoj razini.** Ujedno ima
tvrtku za iznajmljivanje smjeStaja te je Rident sklopio poslovnu suradnju s

nekoliko hotela u regiji, u kojima njegovi pacijenti imaju povoljnije cijene.

Kao primjer ¢emo navesti hotel Mauro iz PoreCa, koji svojim gostima koji

odsjednu kod njega, u dogovorenom aranzmanu s Poliklinikom Rident, nudi

sliedege** :

® Dbesplatni prvi pregled,

® lijeCnicka konzultacija i ponuda za nastavak tretmana / lije€enja,

® Dbesplatno CiS¢enje zubnog kamenca,

® prijevoz gostiju od hotela do Poliklinike Rident i natrag — jednom u tijeku

boravka,

® dodatno 10% popusta na sve stomatoloSke usluge.

U nadolaze¢im vremenima planiraju joS snaznije proSiriti suradnju s novim i

dokazano kvalitetnim poslovnim partnerima.

5.1.2. Politika proizvoda

Kada je rije€ o uslugama koje nudi, popis je popriliéno dugacak. Od opcih
dentalnih usluga pa sve do specijalistiCkih, dentalne kirurgije, estetske dentalne
medicine te parodontologije.

Proizvod poliklinike Rident €ini niz visoko specijaliziranih usluga fokusiranih na

*3 Cooper, C. et. al., op. cit., str. 292.

** Hotel Mauro, Hotelski paket, http://hotelmauro.com/usluge/rident/, (pristupljeno 23. kolovoza
2017.)
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povecanje zdravlja korisnika.

Poliklinika Rident u svojoj ponudi nudi®® :

® digital smile design (DSD),

® dentalni implantati i oralna kirurgija,
® konzervativan dentalna medicina,
® prevencija,

® fiksna protetika,

® mobilna protetika,

® ortodoncija,

® estetska dentalna medicina,

® parodontologija,

® pedodoncija,

® radiologija,

® sterilizacija i dezinfekcija te

® dentalni laboratorij.

Zadovoljstvo ucinjenim mozemo vidjeti na njihovoj internetskoj stranici, pod
rubrikom “Nasi pacijenti”. U kratkom video uratku predstavljaju u€injeno na 8
pacijenata, prikazujuci stanje prije i poslije, s u€injenim koracima iz ponude

svojih proizvoda.

* Poliklinika Rident, O nama, http://rident.hr/hr/o-nama, (pristupljeno 8. kolovoza 2017.)
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5.1.3. Politika cijene

Poliklinika Rident na svojoj internetskoj stranici ima objavljen cjenik za usluge
koje nudi: “U svakodnevnim teznjama ka izvrsnosti u naSem poslovanju,
vjerujemo kako cjelovita usluga prema nasim pacijentima mora obuhvatiti i sto
Jje moguce kvalitetnije informacije kako o stomatoloSkim postupcima, tako i o

cijenama nasih usluga.”

Sve su cijene javne no naglaSavaju kako su informativnog karaktera radi
lakSeg planiranja troSkova. TocCan izraCun svakako je moguce dobiti preko
ponude, telefonski ili putem kontakt - obrasca na internetskoj stranici.

Tablica 3. Cjenik usluga poliklinike Rident

Dijagnostika

Dentalni CT 1,080.00 Kn
Ortopantomografsko snimanje (ortopan) 235.00 Kn

Ispuni (plombe)

ViSeplosni ispun 250.00 Kn
Composit post nadogradnja 560.00 Kn
LijeCenje zuba 500.00 Kn

Oralna kirurgija

Implantat Bego 5,040.00 Kn
Implantat Astra 5,040.00 Kn
Implantat ICX AKCIJA 2,850.00 Kn
Split crest - sagitalno cijepanje 3,650.00 Kn
Jednofazni sinus lift 4,320.00 Kn
Dvofazni sinus lift 7,200.00 Kn

Gingivektomija po zubu 90.00 Kn
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Ekstrakcija zuba komplicirana
Ekstrakcija zuba

Operativna ekstrakcija inkludiranog zuba
Apiktomija

Protetika

Privremena krunica
Teleskopska krunica
Keramicka krunica na metalu
Keramicka krunica na cirkonu
E-Max keramicka krunica
Keramicka ljuskica (Veneer)
Akrilatna proteza

Wiron proteza

Privremena proteza

Precka

All-on-four

Toronto most po ¢lanu

Moncon

Parodontologija

Kiretaza po kvadrantu

Cisc¢enje kamenca

Ciséenje kamenca i pjeskarenje
Izbjeljivanje zubi

Izbjeljivanje zoom lampom - po Eeljusti

Izbjeljivanje devitaliziranog zuba
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260.00 Kn

185.00 Kn

760.00 Kn

620.00 Kn

165.00 Kn

1,825.00 Kn

1,425.00 Kn

2,630.00 Kn

2,400.00 Kn

2,045.00 Kn

3,650.00 Kn

4,380.00 Kn

2,080.00 Kn

10,950.00 Kn

17,780.00 Kn

1,080.00 Kn

1,680.00 Kn

570.00 Kn

255.00 Kn

500.00 Kn

1,250.00 Kn

500.00 Kn



Aplikacija zubnog nakita 250.00 Kn

Izbjeljivanje zuba udlagom 400.00 Kn

Izvor: Poliklinika Rident ( http://rident.hr/hr/cjenik, 8. kolovoza 2017. )

Odli¢an omjer cijene i kvalitete osigurava im veliku posjeéenost poliklinike, a
sam visok trosak zdravstvene skrbi van sustava javnog zdravstva u susjednim
zemljama osigurava veliku konkurentnost $to se tiCe samog cjenovnog

razmjera usluge.

Udio pacijenata iz susjednih zemalja stoga iznosi visokih 80 %, Sto je veoma
jasno s obzirom na to da se ostvaruju ustede od 30 % do 50 %, a uz to nude
raznovrsne pogodnosti pri pla¢anju i popuste na dentalne usluge (obiteljski

popusti, ¢lanovi raznih udruga i sl.).

5.1.4. Politika promocije

Kod poliklinike Rident promocija preko interneta zauzima najveci udio u
oglasavanju. Uz intenzivhu primjenu informacijske te telekomunikacijske
tehnologije, pridruzili su se sve vecem “marketinskom pokretu” oglaSavanja on

- line.

Cetiri zaposlenika svojim znanjem i uporno$éu pomazu lansiranju tvrtke izvan
okvira obavljajuci poslove promocije i afirmacije Poliklinike Rident uspostavljajuéi
kvalitetne odnose, s posebnim naglaskom na implementaciji e - marketinga kroz

upravljanje socijalnim servisima.

Internet ogla8avanja iz godine u godinu rapidno raste i mijenja klasi¢ne nacine
informiranja, komuniciranja i promoviranja te postaje najucinkovitiji kanal
promocije i oglasavanja jer sve nam je dostupno u ono vrijeme kada nama to

odgovara i bez obzira gdje se nalazili.
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Sa svojom internetskom stranicom predstavljaju svoj identitet potro$acima.
Strukturalno i sadrzajno, na stranici je navedeno sve $to je potrebno kako bi se
na jednom mjestu dobile sve adekvatne informacije, i to na 4 razliCita jezika.
Osim naravno hrvatskog, stranice se moze pregledavati na engleskom,
talijanskom i njemackom jeziku sto uvelike Siri potencijalne korisnike. Nekada
smo informacije dobivali na broSurama, a danas je sama internetska stranica

broSura za sebe.

Na njihovim stranicama mozZemo vidjeti kako se okrecu novom nacinu - video
marketingu. Video je klju¢ uspjeha u marketinskoj kampaniji na internetu. Pod
rubrikom “Nasi pacijenti” sastavili su video uratke koji prikazuju koje su sve
usluge koristili kod kojih pacijenata, s prikazom prije i poslije. Jedna od boljih
usmjerenja njihovog promoviranja, jer ljudi danas ipak kupuju ono $to mogu

vidjeti, a ovakav nacin prezentacije izdize ih od ostalih u dentalnom turizmu.

Promoviranjem na druStvenim mrezama, koje je vid promocije koji je
besplatan i ima veliki doseg i brzu prepoznatljivost, dolaze do velikog broja
potencijalnih korisnika usluga, gdje oni sve mogu vidjeti na jednom mjestu, od
fotografija lokaliteta i osoblja, do cijena i recenzija drugih zadovoljnih korisnika.
Na drustvenim mrezama koriste se osim vlastitog profila poliklinike i plaéenim

oglasima za promociju poliklinike.

5.1.5. Politika prodaje i distribucije

BroSure, katalozi, raznorazni letci takoder su Cesti nacini promoviranja koji se
mogu naéi na sajmovima, u turistiCkim agencijama i na info pultovima a
uspjesSno se promoviraju na ovaj nacin jer koriste poslovne suradnike iz drugih
tvrtki ne bi li promovirali svoju vlastitu. Na raznoraznim konferencijama i
seminarima doktori dentalne medicine nastupaju kao predavaci gdje
povezujuci svoje ime i ime poliklinike Rident osiguravaju obostrano dobru

reputaciju i moguc¢nost za nova poslovna umrezavanja. Takoder se koriste
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mobilnim oglasavanjem, naljepnicama na automobilima - to nije velika

investicija, a privlaci poglede potencijalnih korisnika “kao od Sale”.

Poliklinika Rident svoje oglaSavanje usmjerava ponajvise prema susjednom
talijanskome trzistu buduci da su oni najzastupljeniji korisnici njihovih usluga,

no Sire se i po drugim europskim zemljama.

NajviSe prodaje svojih usluga Poliklinika Rident ostvaruje na sajmovima po ltaliji,
gdje Cesto nude raznorazne pogodnosti za sve korisnike koji se predbiljeze na

sajmu, poput®® :

besplatan prvi put u oba smjera,
besplatan posjet,
besplatan pregled,

besplatnu konzultaciju i prevenciju,

10% popusta na cijene svih dentalnih usluga u poliklinikama u Rijeci i

Porecdu.

5.2. Analiza marketinskog miksa na primjeru ordinacije dentalne

medicine Dadi¢

U ovom poglavlju osvréemo se na analizu marketin§kog miksa koje primjenjuje

ordinacija dentalne medicine Dadi¢ u svome poslovanju.

5.2.1. Opci podaci o ordinaciji dentalne medicine Dadi¢

Ordinacija dentalne medicine Dadi¢ smjeStena je u malom istarskom gradu
Novigradu, na zapadnoj obali Istre. lako malen grad, svakako se istiCe svojom

Sarmantnoscu i u sekundi osvoji srce. Prepun prirodne ljepote, bogat kulturnom

* poliklinika Rident, Novosti, http:/rident.hr/hr/novosti, (pristupljeno 8. kolovoza 2017.)
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bastinom, s Cistim pjeskovitim i kamenitim plazama oduSevljava svoje

posjetioce.

Novigrad je smjesten je izmedu Umaga i PoreCa kao vecih gradova, do Umaga
ima 15 km a do Poreca 17 km. Udaljenost do granice sa Slovenijom je otprilike
23 km cestovnim putem, a do granice s ltalijom 44 km.*” Nekad mirno ribarsko
mjestasSce, postao je s godinama primamljivo odrediSte turistima iz Citave

Europe pa i svijeta, od kojih se mnogi redovito vracaju.*®

Otvorena 1998. godine, ordinacija Dadi¢ iz godine u godinu ulaze u
modernizaciju svoje ordinacije. Svaki pacijent na raspolaganju ima vrhunsku
kvalitetu svih stomatoloSkih radova uz modernu aparaturu, a sve to u
opustajucoj atmosferi ordinacije. DugogodisSnje iskustvo, vrhunska kvaliteta
obavljenog posla, pouzdanost i predanost poslu rezultirali su velikim opusom

zadovoljnih klijenata koji se redovito vra¢aju u ovu ordinaciju.

Ordinacija Dadi¢ orijentira se razliCitim skupinama, starijoj i mladoj populaciji,
svakome tko je zainteresiran za kvalitetnu i obuhvatnu stomatoloSku uslugu.
PriviaCi posjetitelje iz cijele Europe koji dolaze na stomatoloSke zahvate, a
ponajviSe susjedni Slovenci i Talijani kojima ponajvise odgovara odli¢an omjer
cijene i kvalitete. NajceS¢i radovi koje ordinacija obavlja su iz podrucja

implantologije, protetike i tretmana laserom.

Sto se tite usluga u ponudi, ordinacija obavlja sliedeée : radiologija,
pedodoncija, implantologija, endodoncija, implantoloSska Kkirurgija i
maxillofacijala,  ortodoncija, protetika, estetska stomatologija te

parodontologija.*®

Udio pacijenata iz susjednih zemalja prema iznosi oko 70 % a najvaznije trziSte
za ordinaciju Dadi¢ je takoder ltalija. Blizina i konkurentne cijene i u ovom su

slu€aju odigrali bitnu ulogu u pozicioniranju i nudenju usluga.

*" Udaljenosti medu gradovima i planer putovanja, http://www.udaljenosti.com/, (pristupljeno 5.
rujna. 2017.)

® Novigrad - Turisti¢ki vodi¢ za Novigrad u lIstri, ColoursOfistria, http://www.colours
ofistria.com/hr/destinacije/novigrad, (pristupljeno 5. rujna 2017.)

* Ordinacija dentalne medicine Dadié, Usluge, http:/studiodentistico.hr/usluge/, (pristupljeno
5. rujna 2017.)
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Veliki broj pacijenata iz Italije i drugih zemalja dolazi upravo zbog velike razlike
u cijeni, dok je sama kvaliteta radova, materijala i usluga na zavidnom nivou.*°
Posebice za vrijeme trajanja Ferragosta, poznatog vremenskog razdoblja u
kolovozu kada svi Talijani pohrle na naSu obalu, ordinacija tada ima najveci
udio stranih pacijenata, koji spajaju ugodno s korisnim u vrijeme svojih

godisnjih odmora.

Cjenovno malo skuplji za neke usluge u odnosu na Rident, ali svejedno su i
dalje zavidno jeftiniji od susjedne lItalije. Kao primjer, krunica kod Dadi¢a kosta

250 - 300 eura, ali je svejedno jeftinije 35 % i vise nego u ltaliji.

Sigurnost u obavljene stomatoloSke radove vazna je svakom pacijentu. Stoga

ordinacija nudi garanciju na sljede¢e® :

® |asersko izbjeljivanje zubi : 2 godine,
® kompozitni ispun : 3 godine,

® metalo-keramicki radovi : 5 godina,
® potpuno keramicki radovi : 5 godina,
® mobilne proteze : 5 godina,

® Implantati : (ako pacijent dolazi na redovite godiSnje preglede i na

profesionalno CiS¢enje kamenca ) : doZivotna garancija .

% Ordinacija dentalne medicine Dadi¢, Cijene, http://studiodentistico.hr/cijene/, (pristupljeno 5.
rujna 2017.)

51 Ordinacija dentalne medicine Dadic, Nasa garancija,

http://studiodentistico.hr/nasa-garancija, (pristupljeno 5. rujna 2017.)
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No jasno nam je kako se garancija ne ostvaruje na bilo koji nacin, tako da

ordinacija uvjetuje kako se ona ostvaruje® :

® pacijent se pridrzava svih savjeta koje dobije od stomatologa,

® oralna higijena (Cetkanje zubi najmanje dva puta dnevno uz koristenje

zubnog konca ili interdentalnih Cetkica),

® redovite kontrole i po potrebi profesionalno ¢iScenje zubi (svakih 6

mjeseci), najmanje jedanput godisnje.

Ako prijevoz predstavlja problem, osoblje ¢e osigurati transfer i takoder ponuditi
smijestaj. PreporuCuju smjestaj u Villi Baiserro, koja se nalazi 500 m od
ordinacije, te u Villa Nina, Cija je vlasnica asistentica ordinacije, a apartmani se

nalaze u gradu Umagu, 12 km od ordinacije.

5.2.2. Politika proizvoda

Popis usluga koje nudi ordinacija dentalne medicine Dadi¢ je dugacak.
Zadovoljit ¢e sve, od onih kojima je potrebno odistiti karijes pa sve do onih
kojima je potreban opsezni zahvat. Proizvod ordinacije Dadi¢ CcCine

specijalizirane usluge, s fokusom oralno zdravlje korisnika.

Ordinacija Dadi¢ u svojoj ponudi nudi > :

® Oralna kirurgija,
® implantoloSka kirurgija i maxillofacijala,

® protetika,

52 .

Loc. cit.
> Ordinacija dentalne medicine Dadié, Usluge, http://studiodentistico.hr/usluge/, (pristupljeno
5. rujna 2017.)
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® parodontologija,

® ortodoncija,

® izbjeljivanje zubi laserom,
® implantologija,

® endodoncija,

® konzervativa,

® preventivna stomatologija,
® pedodoncija,

® radiologija,

® preventiva,

® pomladivanije lica hijaluronskim filerima,

® ostale usluge.

Zadovoljstvo nekih od njihovih korisnika mozemo vidjeti na njihovom YouTube
kanalu “DadicTV”, te na recenzijama koje su napisane na njihovoj web stranici

te Facebook stranici.

5.2.3. Politika cijena

Ordinacija Dadi¢ na svojoj internetskoj stranici ima objavljen cjenik za usluge
koje ima u ponudi (tablica 4). Navode kako inozemni pacijenti dolaze kod njih
upravo zbog velike razlike u cijeni, ali bez zakidanja na kvaliteti radova,

materijala i usluga.
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Sve su cijene javne no ipak su informativnog karaktera ne bi li si pacijenti lakSe

isplanirali troSkove. Navode kako ¢e podrobnije objasnjenje cijena s detaljima o

troSkovima pacijentima prezentirati nakon $to obave prvi pregled koji je u ovoj

ordinaciji besplatan.

PredraCun je moguce dobiti preko ponude, telefonski ili putem kontakt e -

maila navedenog na njihovoj internetskoj stranici.

Tablica 4. Cjenik usluga ordinacije Dadi¢

USLUGA

Prvi pregled

Provizorna kruna

Digitalna ortopantomografija
Uklanjanje kamenca

Ispun u kompozitu

Cijena(€)

GRATIS

30,00

25,00

30,00

30,00 -50,00

Pjeskarenje zubi- uklju¢eno u cijenu uklanjanja kamenca -

Vadenje zuba

30,00

Implantat (Ankylos Dentsply — medu 5 najboljih u svijetu) 500,00

Standardna nadogradnja na implantatu

Cirkonska nadogradnja na implantatu (bijela)

Keramicka krunica

Cirkon keramicka krunica

Izvor: Ordinacija dentalne medicine Dadi¢,

(pristupljeno 5. rujna 2017.)
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250,00

250,00 — 300,00

360,00
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5.2.4. Politika promocije

Ordinacija Dadi¢ najviSe se orijentira na promociju preko interneta. lako nemaju
marketinSki odjel poput poliklinike Rident, svejedno se trude vlastitim

zajednickim naporima promovirati ordinaciju u najboljem svjetlu.

S internetskom stranicom ordinacije predstavljaju se potroSacdima, gdje je
navedeno sve potrebno na jednom mjestu i to na 4 razliCita jezika. Osim
hrvatskog, stranice se mozZe pregledavati na engleskom, talijjanskom i
slovenskom jeziku Sto ordinaciji pomaze doprijeti do njihove ciljane skupine

potencijalnih korisnika.

Na drustvenoj mrezi Facebook ordinacija posjeduje svoj profil, gdje se mogu
naci razne informacije i vidjeti svjedoCanstva drugih pacijenata. Takoder se

koriste plaéenim oglasima kako bi doprijeli do ciljane populacije.

Takoder posjeduju profil na YouTube kanalu pod nazivom “DadicTV”, gdje se
trenutacno nalaze dva video uratka s dojmovima njihovih pacijenata, no
nazalost, izgleda da kako su ga otvorili od onda nisu nista radili, buduci da su
video uradci stari ¢ak 4 godine. Svakako bi trebali biti azurniji, jer u danasnjem
on - line svijetu takve “greSke” smatraju se nedopustivima jer video marketing

sve viSe biva klju¢ uspjeha u marketin§koj kampanji na internetu.

Kao posljednje navodimo promociju “ od usta do usta “, preporuke pacijenata
buduéim pacijentima koja je itekako bitha, a mnogima €ak i bitnija od svih
drugih nacina promocije. Jer §to nam sluzi sav novac ulozen u promociju, ako

nemamo zadovoljne korisnike koji ¢e dobru rije¢ prenositi dalje ?

5.2.5. Politika prodaje i distribucije

Prodaju svojih usluga ordinacija Dadi¢ ostvaruje na svojem radnom mjestu,
putem vlastite internetske stranice te na razli€itim specijaliziranim internetskim
stranicama za prodaju zdravstveno - turistiCkin sadrzaja, specijaliziranih
turistiCkih agencija te internetskih stranica za prodaju turistiCkih sadrzaja.

Najzastupljenije su talijanske stranice kako im je to i najzastupljenija skupina
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koja dolazi kod njih na stomatoloSke preglede i usluge koje nude. Korisnike

privlaCe prvim besplatnim pregledom a ujedno i razlici u cijenama.

Buduci da je ovo dosta manja ordinacija od Ridenta, a koja je viSe kao jedno
obiteljsko okruzenje, ne vrSe prodaju po sajmovima i konferencijama, ve¢ se
fokusiraju na prodaju pomocu interneta - znaci, promoviranjem na internetskim

stranicama, socijalnim i drustvenim mrezama.
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6. SWOT analiza promatranih slucajeva iz prakse dentalne

medicine

SWOT analiza sluzi za upoznavanje situacije u poduzecu ili odjeljenju te nam
pomaze boljem razumijevanju okoline. Cjelokupna evaluacija snaga,slabosti,
prilika i prijetnji tvrtke naziva se SWOT analiza. Ona obuhvaca pracenje

vanjskog i unutarnjeg okruzenja.>*

Pomocu nje utvrdujemo: gdje je poduzece najjace (koje su mu vrline), gdje je
poduzecée najslabije ( koje su mu mane), koji je potencijal poduzec¢a (odnosno
gdje postoji slobodan prostor za rast i razvoj) te koje opasnosti poduzecu prijete

( u kojoj toCci je najslabije).

Informacije koje daje tzv. SWOT analiza bit ¢e neophodne za definiranje
cilianog trzista, odnosno specifiéne segmente.> Koristenje navedenog modela
daje viSe informacija te kvalitetniji pristup analizi i samom planiranju. Svi
prikupljeni podatci mogu se Koristiti za odluke koje su od strateSke vaznosti, za
formulacije misija i vizija poduzeca, sagledavanje prioriteta u daljnjem

djelovanju poduzeca i sl.

Za izradu SWOT analize pozeljno je sudjelovanje viSe osoba iz poduzeca te
dosta uloZzenoga vremena za razmi$ljanje ne bi li se postigli Sto uspjesniji
rezultati. Objektivnost je jedna od najvaznijih stavki — ne postoji moguénost
savrSenstva u poduzecu; uvijek postoje neke mane ili pak opasnosti na koje je

od velike vaznosti dobro obratiti paznju.

Analiza snaga i slabosti predstavlja internu analizu, dok analiza prilika i prijetn;i
predstavlja eksternu analizu odnosno analizu okoline u kojoj poduzece djeluje.
Bitno je imati na umu kako se i mogu li se odredene slabosti poduzeca ili pak
prijetnje iz okoline pretvoriti u snage ili prilike, koje onda poduzece moze

iskoristiti za postizanje konkurentske prednosti na trZistu.

* Kotler, P., K. Keller, op. cit.,str. 52.
% Cooper, C. et. al, op. cit., str. 479.

44



6.1. SWOT analiza poliklinike Rident

U ovom potpoglavlju promatra se poliklinika Rident. SWOT analizom (tablica 5)

prikazuje se koje su snage i prilike navedenog poduzeca, te koje su njegove

slabosti i prijetnje. Kasnije se provodi kritiCki osvrt na navedene podatke.

Tablica 5. SWOT analiza poliklinike Rident

SNAGE SLABOSTI
® Povolian geografski polozaj (blizina vide cijene za domace korisnike,
emitivnih trzista), Nedostatak educiranih kadrova u
® atraktivnost grada Poreca, turizmu za podrsku razvoju i podizanje
® nova i obnovljena infrastruktura, kvalitete (npr.slabo poznavanje stranih
® dobar imidz i reputacija u javnosti u jezika),
Hrvatskoj i inozemstvu, nedovoljno ulaganja u marketinSke
®  kontinuirani razvoj poslovanja, promocije u inozemstvu.
® adekvatna opremljenost prostora,
® istovremeno nude dentalnu uslugu, ali i
mir za turiste,
® (Cistoca i higijena,
® stalni korisnici usluga,
® velika paleta proizvoda i usluga,
® konkurentne cijene,
® razne druge aktivnosti osim dentalnih
(gastronomija, sport, zabava, izleti),
® bez liste ¢ekanja,
® dovoljan broj struénog i kvalitetnog
medicinskog kadra.
PRIJETNJE PRILIKE
® Problematika popunjavanja kapaciteta strateSko  usmjerenje i  jaCanje
u zimskim mjesecima, marketinskih aktivnosti na inozemnom
® konkurentska ponuda zbog bolje trziStu (e - marketing, web portali),
povezanosti, trendovi povecanja dentalnog turizma,
® strana  konkurencija u razvoju starenje potroSaca odnosno opadanje
zdravstvenog turizma (Slovenija, Italija), zdravlja baby boomer generacije,
® omjer cijene i kvalitete, visoko platezno trziSte dentalnog
® opasnost od novih konkurenata, turizma,
® guzve u prometu tijekom sezone, medunarodna prepoznatljivost
® sve veci zahtjevi i oCekivanja potroSaca, poliklinike kao dentalne destinacije,
® Dbrzi razvoj tehnologije zahtijeva dostupnost  Europskih  bespovratnih
konstantno ulaganje vremena i hovca u fondova za ulaganje u razvoj usluge i
usavrSavanje kadra. ponude.
® administrativne barijere za razvoj ubrzani razvoj turizma,
zdravstvenog turizma (nepovezanost privlaCenje ciljnih skupina : DINK, zlatna
zakona, otezavano zaposljavanje dob, empty nesters, obitelji,
medicinskog osoblja). raznorazni popusti,
blizina talijanskog trzita koje vec koristi
usluge dentalnog turizma,
konstantno usavrSavanje osoblja,
partnerstvo s turistiCkim agencijama,
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povecanje  potroSnje po turistu
uvodenjem novih proizvoda po ciljnoj
skupini.

Izvor: samostalni rad autorice

6.2. SWOT analiza ordinacije dentalne medicine Dadi¢

U ovom potpoglavlju promatra se ordinacija dentalne medicine Dadi¢. SWOT

analizom (tablica 6) prikazuje se koje su snage i prilike navedenog poduzeca,

te koje su njegove slabosti i prijetnje. Kasnije se provodi kritiCki osvrt na

navedene podatke.

Tablica 6. SWOT analiza ordinacije dentalne medicine Dadi¢

SNAGE SLABOSTI
® Povoljan geografski polozaj, ® ViSe cijene za domace korisnike,
® smjeStena u malom mjestu, ® nedostatak educiranih kadrova u
® atraktivnhost grada Novigrada, turizmu za podr8ku razvoju i podizanje
® grad ulaZe u infrastrukturu Sto pomaze kvalitete (npr.slabo poznavanje stranih
dostupnosti ordinacije, jezika),
® vrhunska oprema i kvalitetni materijali, | ® nedovoljno ulaganja u marketinske
® ponuda u mjestu - gastronomija, sport, promocije u inozemstvu,
zabava, izleti, ® bez odlazaka na stomatoloSke
® (istoca i higijena, sajmove,
® konkurentne cijene, ® orijentiranje veéinom na inozemne
® fleksibilni nadini pla¢anja, pacijente,
® garancija za obavljen rad, ® slaba azuriranost drustvenih servisa.
® obrazovan i kvalitetan mladi kadar,
® znanje stranih jezika,
® konstantne edukacije djelatnika u zemlji
i inozemstvu,
® obiteljska atmosfera,
® nema liste Cekanja.
PRIJETNJE PRILIKE
® Usmjeravanje pretezito na inozemne | ® Prilika za e - marketing koji postaje sve
pacijente, vazniji,
® neodgovarajuée cijene za domace | ® trend dentalnog turizma,
pacijente, ® starenje potro$aca,
® opasnost od ulaska novih konkurenata, | ® loSe dentalno - higijenske navike ljudi,
® guZve u prometu tijekom sezone, ® visoko plateZzno trZiSte dentalnog
® mala ordinacija, turizma,
® neulaganje u marketinske promotivne | ®  prepoznatljivost na talijanskom trzistu,
aktivnosti, ® dostupnost Europskih bespovratnih
® Dbrzi razvoj tehnologije, fondova za ulaganje u razvoj usluge i
® sve veéi zahtjevi i ocekivanja ponude,
potro$aca, ® ubrzani razvoj turizma,
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® administrativne barijere za razvoj | ® priviadenje cilijnih skupina : DINK,

dentalnog turizma  (nepovezanost zlatna dob, empty nesters, obitelji,
zakona, otezavano zapoS$ljavanje | ® blizina talijanskog trziSta koje vec
medicinskog osoblja). koristi usluge dentalnog turizma.

Izvor: samostalni rad autorice

6.3. Kriticki osvrt

IzvrSenom SWOT analizom poliklinike Rident te ordinacije dentalne medicine
Dadi¢, uvidamo kako snage i prilike nadjaCavaju prijetnje i slabosti. lako je
jedno poduze¢e malo a drugo veliko, oba se susreCu s pretezito istim
izazovima na trziStu, jer nude isto - dentalne usluge, te ih zbog toga

promatramo kao jedno.

lako prijetnji ima dosta, uz pravilno rasporedivanje sredstava, znanja i vremena
one Ce se lako smanijiti te na posljetku i nestati. Prijetnje se uglavhom baziraju
na konkurenciji, sezonalnosti, viSim cijenama za domace Kkorisnike te
administrativnim barijerama. Bez muke nema nauke, tako je i slu€aj ovdje.
Koliko se ulozi toliko se i dobije nazad, a struCni djelatnici svojim znanjem i
privrizenoScu uspjeli su kroz godine izgraditi stabilno i pozeljno poduzecée

kojemu se mnogi rado vracaju po njihove proizvode i/ ili usluge.

Prvenstveni razlog rapidnog rasta dentalnog turizma u Istri je cijena. No niza
cijena ne znaci nizu kvalitetu jer kvaliteta je na zavidnom nivou zahvaljujuci

kvalitetnim materijalima i tehnologiji.

Razlog zbog kojeg si dentalni turizam u Istarskoj Zupaniji moze dozvoliti
konkurentne cijene naspram drugih je Cinjenica niZe cijene rada koja biva kod
nas. Za isti rad stomatologa u Hrvatskoj i Italiji drugacija je cijena rada, te
temeljno toga jasna nam je konkurentnost dentalnog turizma naspram

susjednih zemalja kada govorimo o cjenovnoj razlici.

Obrazovanost kadrova u dentalnom turizmu na zavidnoj je razini jer se uz

kvalitetno Skolovanje nastavljaju educirati i obrazovati tijikom daljnjeg zZivota.
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Mnogo doktora dentalne medicine svoje znanje stjeCe u inozemstvu te tako

postaju medunarodno priznati i trazeni strucnjaci.

Daljnjim ulaganjima i razvijanjem kadrova joS Ce se viSe pojacati snage i prilike
oba poduzecéa i potvrditi zasto se dentalni turizam smatra brojem jedan u

Istarskoj Zupaniji.
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7. ZAKLJUCAK

Zemljopisni polozaj, toplo more, konkurentne cijene i ugledno medicinsko
osoblje neke su od komparativnih prednosti istarskog turizma i trenutacno je to
jedna od najprofitabilnijih gospodarskih djelatnosti i svake godine svjedoci se

velikim prihodima koje ostvaruje turizam, povecavajuci se iz godine u godinu.

Danasniji turist je informirana osoba koja sve viSe oCekuje za svoj novac i
vrijeme. Sve veca dostupnost informacija o zdravstvenoj kulturi rezultirala je
sve intenzivnije razvijanje dentalnog turizma kako u svijetu, tako i u Istarskoj
Zupaniji te samim time razumljivo je kako se svake godine u njega ukljuCuje sve
viSe korisnika i zasto je od velike vaznosti za daljnji turistiCki razvoj Istarske
Zupanije. Blizina emitivnih trziSta, poput Italije, Slovenije, Austrije i Njemacke
najviSe pogoduje razvoju dentalnog turizma, jer najzastupljeniji korisnici
dentalnog turizma dolaze upravo iz navedenih zemalja. Zahvaljujuéi sve ve¢em
interesu susjednih zemalja za dentalni turizam u Istarskoj Zupaniji, Istra se

danas moze pohvaliti kao najpozeljnija dentalno - turisticka destinacija

Danas Istarska Zupanija na podrucju dentalnog turizma nudi brojne mogucnosti
iznimno kvalitetnih i povoljnih tretmana, pri ¢emu valja istaknuti struénost i
educiranost osoblja te cijene zdravstvenih i medicinskih usluga koje su

viSestruko niZe nego u razvijenim zemljama.

Kada se govori o marketingu u turizmu, potrebno je odvoijiti ga od regularnog
poimanja marketinga, prvenstveno zbog toga $to je turisticko trziste specificno
trziste i naCin poslovanja na njemu odvaja se od drugih usluznih djelatnosti.
Glavna stavka je usmjeriti marketinSke aktivnosti ka zadovoljenju ciljne skupine
koju smo si odabrali kao primarnu. Ulaganje u istraZivanje i razvoj, promociju i
distribuciju te proizvodnju i plasiranje dentalno - turistickog proizvoda, koji ¢e
zadovoljiti sve Zelje i potrebe korisnika, pomoci ¢e daljnjem razvoju

priviaenjem korisnika u destinaciju dentalnog turizma.

Poliklinika Rident ima dugu i bogatu tradiciju zapo€etu u Rijeci, a od 2013.
godine nastavili su taj niz otvaranjem nove poliklinike u Istarskom gradu

Pore€u. Svake godine prihodi se povecavaju Sto ukazuje na njihovo stabilno
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poslovanje Sto su si osigurali usmjeravaju¢i se na segmentaciju trzista i
analiziranjem konkurenata iz istog ili slicnog djelokruga rada. Ulagajuci u
kvalitetu i izobrazbu medicinskog kadra osigurali su konstantan priljev novih
korisnika, a dodatni plus zaradili su nudenjem usluge boravka i prijevoza

Cime su zaokruzili cjelokupnu ponudu.

Ordinacija dentlane medicine Dadi¢ kao manje, obiteljsko poduzeée, nimalo
ne zaostaje za poliklinikom Rident. U malom Istarskom gradu Novigradu,
davne 1998. godine zapoceli su svoju pri€u. Iz godine u godinu, biljeze porast
stranih  korisnika njihovih usluga $to rezultira pozitivnim poslovnim
rezultatima. Kontinuiranim ulaganjem u opremljenost ordinacije i obuku te
izobrazbu osoblja, koristenjem vrhunskih materijala uz konkurentnu cijenu
rada, u kratko vrijeme probili su se ponajviSe na talijansko trziSte i stvorili
zadovoljnu klijentelu koji su postali stalni korisnici njihovih usluga. Obiteljska
atmosfera i okruzenje pomazu njihovim pacijentima da se osjecaju sigurno,

Sto uvelike pomaze kod promocije “od usta do usta”.

Glavni potencijal buduceg razvoja dentalnog turizma u Istarskoj zupaniji prije
svega je kvalitetno i stru¢no osoblje koje, konstantno ulagajuci napore u daljnje
obrazovanje, gura ovaj aspekt turizma sve dalje i dalje. UoCeno je kako
prednost dentalnog turizma nije samo vezana uz cijene, ve¢ i dozivljaj i
sigurnost koju korisnici osjecaju. Kako kod pruzanja usluge korisnik i djelatnik
se nalaze “licem u lice”, vazan je kontakt, pristup korisniku te sinergija da bi

pridobili korisnikovo povjerenje.

Od velike je vaznosti za nastavak daljnjeg razvoja otkloniti nedostatke poput
nepovoljne investicijske klime, neodgovarajucih smjestajnih kapaciteta,
neprimjerene infrastrukture, nedostatak kompetentnih ljudskih resursa i

neodgovaraju¢a promocija.

Vazno je intenzivnije posvecivanje paznje e - marketingu i iskoriStavanje
njegove prednosti. E - marketing je danas najja¢a i najdominantnija strategija
oglasavanja, svi smo umrezeni 24 / 7 i u svako doba imamo dostupne sve
potrebne informacije na dlanu. Vise od 75 % korisnika koristi drustvene mreze
u odredenoj mjeri prilikom trazenja informacija o proizvodima i / ili uslugama.

Shodno tome, poduzeca imaju veliku mogucnost ustede marketinskih
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sredstava koriStenjem besplatnih  moguénosti marketinga koriStenjem

drustvenih mreza, mreznih usluga te portala.

Profili na Social Network portalima pomazu brzem i lakSem povezivanju s
korisnicima, no uz uvjet redovite azuriranosti : redoviti newsletter - i, podcast -
ovi, objave. UmreZavanje pomaze razmijeni iskustava i znanja te ne treba
bjezati od toga. Oni koji redovito ulazu napore u e - marketing svakako
profitiraju i mnogo jednostavnije dosezu svoje ciljeve i strategije. Intenzivnije
koriStenje e - marketinga pomoci Ce Istarskoj zupaniji da si osigura vodecu
poziciju u dentalnom turizmu i da se s pojma “Sea, Sand and Sun” prijede na

pojam “Sea, Sun and dental tourism”.
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10. SAZETAK

U posljednje vrijeme, dentalno - turisticka ponuda u turizmu postala je sve CeSci
primarni faktor dolaska u neku destinaciju. Odnos cijene i kvalitete dentalnih
usluga u Istarskoj Zupaniji posljednjih deset godina sve viSe privlacCi korisnike iz
emitivnih zemalja poput ltalije, Slovenije i Njemacke. Ustede za korisnike su
viSe no zadovoljavajuce, jer za odredene dentalne usluge usteda se penje do
75 %. Ulaganje u razvoj dentalnog turizma postaje sve isplativije te se sve viSe

poliklinika te ordinacija okre¢e takvom vidu prodaje svojih usluga.

Zdravlje postaje vazan Cimbenik razvoja suvremenog turizma ali isto tako i
generator samih ekonomskih vrijednosti u turizmu. Kombinacija razlicitih
Cimbenika - visok troSak zdravstvene skrbi van sustava javnog zdravstva u
zemljama razvijenog Zapada, izostanak mogucnosti koriStenja odredenih
medicinskih usluga van sustava javnog zdravstva i/ili obvezatnih/komercijalnih
sustava osiguranja, lako¢a i sve niZze cijene medunarodnih putovanja, brzi
razvitak medicinske tehnologije i standarda skrbi u pojedinim zemljama, doveli

su do rasta popularnosti ovakvih putovanja.

Dentalni turizam prvi je po€eo s razvojem kroz zdravstveni turizam i dogurao je
do pojma najrazvijenijeg oblika turizma. Potraznja za dentalnim turizmom u
Istarskoj zupaniji raste iz godine u godinu. Smatra se da ¢e dentalno - turisticki

proizvod i usluga u kratko vrijeme postati glavni razlog odabira destinacije.

Za dentalni turizam se s lakocom moze reéi da je buducnost zdravstvenog
turizma u Hrvatskoj s obzirnom da je to najtrazenija usluga u zdravstvenom
turizmu. Dentalni turizam stoga treba tretirati kao prioritet razvoja u sektoru
turizma. Ponudu treba usmijeriti prema planovima buduéeg razvoja turizma, s

fokusom na razvoj cjelogodiSnjeg dentalnog turizma visoke kvalitete.

Kljuéne rije€i : turizam, marketing u turizmu, dentalni turizam, dentalni turizam

u Istarskoj zupaniji, marketing miks
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11. SUMMARY

Recently, the dental tourism offer in tourism has become primary factor for
coming in to a destination. The relationship between prices and quality of dental
services in Istria County has attracted more and more users from abroad
countries like Italy, Slovenia and Germany in the past ten years. Savings for
customers are more than satisfactory, as for certain dental services savings are
up to 75%. Investing in the development of dental tourism is becoming more
and more profitable and many polyclinics and clinics are turning to such a way

of selling their services.

Health is becoming an important factor in the development of modern tourism
but also the generator of economic values in tourism. Combination of various
factors - high cost of health care outside the public health system in developed
countries, lack of access to certain medical services beyond the public health
system and/or obligatory/commercial insurance systems, lower prices for
international travel, faster development of medical technology and standards
care in some countries have led to an increase in the popularity of these travels.

Dental tourism first began to develop through health tourism, and it had
reached to the concept of the most developed form of tourism. Demand for
dental tourism in the Istrian County grows year after year. It is considered that
the dental - tourism product and service will in a short time become the main

reason for choosing and coming to the destination.

For dental tourism it is easy to say that it is the future of health tourism in
Croatia, becouse it is the most wanted service in health tourism. Dental tourism
should therefore be treated as the priority of development in the tourism sector.
The offer should be directed towards future tourism development plans, with

the focus on the development of all - year high quality dental tourism.
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