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Marketing plan ordinacije dentalne medicine Siber

SAZETAK

Od najranije dobi pa do najdublje starosti ¢ovjeka, javlja se potreba za uslugama dentalne
medicine. Dentalna medicina je bitna zdravstvena usluga koja moze utjecati na cjelokupno zdravlje
pojedinca. Bolesti usne Supljine su medu najées¢im nezaraznim bolestima u svijetu, a Hrvatska se
suocava sa izrazito visokim KEP indeksom koji ukazuje na nedostatak svijesti o vaznosti oralnog
zdravlja. Kako bi se ukazalo na vaznost odlazaka na redovite preglede kod doktora dentalne
medicine potrebno je primijeniti niz marketinskih aktivnosti. Marketing u dentalnoj medicini moze
se promatrati kao zaseban oblik marketinga u zdravstvu koji ima kombinaciju obiljezja marketinga
usluga i marketinga neprofitnih organizacija. U fokusu marketinga u dentalnoj medicini je potrosac

odnosno pacijent.

Ovaj diplomski rad predlaze marketinske strategije i njihovu primjenu u tridesetogodisnjoj
obiteljskoj praksi ordinacije dentalne medicine Siber. Cilj rada je prilagoditi marketinske
aktivnosti specificnostima dentalne medicine te poboljsati svijest pacijenata o vaznosti redovitih
posjeta ordinaciji. U radu su se istrazili stavovi pacijenata o ¢imbenicima koji utjeCu na njihov
odabir ordinacije dentalne medicine. Na temelju prikupljenih podataka, analizirali su se klju¢ni
segmenti ciljnog trzista i kreirale marketinske strategije prilagodene njihovim potrebama i

preferencijama.

Cilj marketing plana je povecati ucestalost odlazaka pacijenata na redovne preglede, Sto doprinosi
unaprjedenju oralnog zdravlja pacijenata i dugoro¢noj lojalnosti prema ordinaciji. Kroz kvalitetne
marketin$ke aktivnosti, Zeli se stvoriti svijest o vaznosti preventivne dentalne skrbi te naglasiti
strucnost, ljubaznost 1 pristupacnost ordinacije. Implementacija marketinskog plana osigurat ¢e
uspjesno pozicioniranje ordinacije dentalne medicine Siber na trziStu te dugoroc¢ni rast i razvoj
prakse. Kroz konkretnu analizu 1 prakti¢ne preporuke, ovaj rad pruza vrijedan uvid u primjenu

marketinskih strategija u kontekstu dentalne medicine.

Kjuéne rijeci: dentalna medicina, marketing plan, Siber



Marketing plan of dental office Siber

ABSTRACT

From the earliest to the oldest age of a person, there is a need for dental medicine services. Dental
medicine is an essential health service that can have an effect on overall health of a person. Oral
diseases are among the most common non-infectious diseases in the world. Croatia is facing an
extremely high KEP index, which indicates a lack of awareness of the importance of oral health.
To highlight the importance of going to a regular dental check-ups, a series of marketing activities
should be applied. Marketing in dental medicine can be seen as a separate form of marketing in
healthcare that has a combination of characteristics of services marketing and non-profit

organizations marketing. The focus of marketing in dental medicine is the consumer or the patient.

This thesis suggests marketing strategies and their application in the thirty-year family practice of
the Siber dental practice. The objective of this paper is to adapt marketing activities to the specifics
of dental medicine and to improve patients' awareness of the importance of regular visits to the
dentist. The paper uses primary research through an online survey to explore patients' views on the
factors that influence their choice of dental practice. Based on the collected data, the key segments
of the target market are analyzed and marketing strategies are adapted to their needs and

preferences are created.

The objective of the marketing plan is to increase the frequency of patients going to regular check-
ups, which contributes to the improvement of patient's oral health and long-term loyalty to the
practice. Through high-quality marketing activities, we want to create awareness of the importance
of preventive dental care and emphasize the practice's expertise, friendliness, and accessibility.
The implementation of the marketing plan will ensure the successful positioning of the Siber dental
practice on the market and the long-term growth and development of the practice. Through
concrete analysis and practical recommendations, this paper provides valuable insight into the
application of marketing strategies in the context of dental medicine.

Key words: dental medicine, marketing plan, Siber
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1. Uvod

Velik postotak svjetske populacije suocava se sa problemima oralnog zdravlja. Prema Globalnom
izvjes¢u WHO (2022) o stanju oralnog zdravlja, bolesti usne Supljine su medu najce$¢im
nezaraznim bolestima u svijetu, a prema procjeni pogadaju 3,5 milijardi ljudi. Sohn i Ismail (2005)
smatraju kako je uzrok tako velikog broja osoba koje se suocavaju sa problemima oralnog zdravlja
djelomi¢no zbog straha od pregleda i zahvata u ordinacijama dentalne medicine koji dovode do

smanjenja broja odlazaka pacijenata na dentalne preglede.

Zbog toga se i razvija pojam dentalne anksioznosti koju Appukuttan (2016) definira kao
anksioznost povezanu s mislju o posjetu doktoru dentalne medicine radi preventivne njege i zbog
dentalnih zahvata. On navodi kako se dentalna anksioznost moze ublaziti putem razlicitih strategija
medu kojima su i dobro razvijene komunikacijske vjeStine i strategije, odnos pacijent - doktor

dentalne medicine i izgradnja povjerenja.

Kako bi se takva strategija uspje$no primjenila bitan je dobro osmisljen marketing plan. Marketing
plan je logican slijed i niz aktivnosti kreiran kako bi se ostvarili ciljevi i zadaci koji su postavljeni
kako bi podrzali strategiju poveéanja ucestalosti odlazaka na dentalne preglede. Marketing planom
ordinacija dentalne medicine ¢e se dobro pozicionirati na trziStu te time osigurati ispunjenje
vlastitih ciljeva i zadovoljenje potreba pacijenata uz stvaranje dodane vrijednosti usluga koju
pruzaju. U ovom radu prikazat ¢e se marketing plan na primjeru ordinacije dentalne medicine
Siber. Uz temeljitu vanjsku i1 unutarnju analizu situacije navedene ordinacije, primarnog
istrazivanja trziSta, definiranja marketinskih ciljeva, oblikovanja marketinskih strategija, te izrade

media plana i troskovnika kreirat ¢e se marketing plan koji moze dovesti do optimalnih rezultata.



2. Metodologija rada

U ovom dijelu rada navest ¢e se predmet i ciljevi kreiranja marketing plana na primjeru odabrane
ordinacije dentalne medicine. Objasnit ¢e se znanstvene metode koriStene prilikom definiranja
marketing plana i problematike marketinga u dentalnoj medicini te ¢e se prkazati struktura samoga

rada.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je objasniti sam pojam marketing plana te koji su to
koraci potrebni prilikom kreiranja istog. Objasnit ¢e se i znac¢aj marketinga u dentalnoj medicini
te po ¢emu se izdvaja i razlikuje od marketinga poslovne djelatnosti iz nekog drugog podrugja.
Najveéi dio rada ¢e biti posvecen kreiranju marketing plana na primjeru ordinacije dentalne
medicine Siber. U radu ¢e se opisati na¢in poslovanja ordinacije dentalne medicine Siber, zadat ¢e
se misija i vizija njihova poslovanja. Svaki korak marketing plana bit ¢e detaljno obraden i
prikazan na primjeru kako bi se doslo do optimalnih rezultata koji bi na kraju i doveli do ispunjenja
ciljeva marketing plana odnosno ciljeva ordinacije dentalne medicine, a koji ¢e u nastavku rada
biti zadani. Osim $§to je cilj ovog rada upoznati Citatelja s osnovnim pojmovima i teorijskim
okvirom marketing plana, teZnja je i ka postizanju osvjestenosti Citatelja o problemima svjetske
populacije vezanim uz oralno zdravlje te na primjeru prikazati koliku ulogu marketing kao grana
poslovne ekonomije ima u dentalnoj medicini. Takoder cilj ovog rada je i kreirati marketing plan
ordinacije dentalne medicine Siber kojim ¢e se navedena ordinacija bolje pozicionirati na trziStu

te time unaprijediti poslovanje i poboljsati svoju vidljivost i promocijul.

2.2. Znanstvene metode

U radu su koristene razli¢ite metode poput:

e metode analize i sinteze



e metode specijalizacije
e metode dedukcije

e metode klasifikacije

e metode deskripcije

e deskriptivna analiza

e statistiCke metode

Metodom analize prikupljeni su i analizirani podaci o pojmovima vezanim uz marketing plan,
marketing i dentalnu medicinu. Metodom specijalizacije uvodi se pojam marketinga u dentalnoj
medicini. Metodom dedukcije sagledan je problem oralnog zdravlja s kojim se suo€ava populacija
i na temelju cijele slike na koji nacin se taj problem pomoc¢u marketinga moze umanyjiti. Metodom
klasifikacije op¢i pojmovi se kasificiraju na posebne koje opéi pojam obuhvaca. Metodom
deskripcije podrazumijeva se opisivanje pojmova u radu. Deskriptivnom analizom objasnjeni su
rezultati dobiveni primarnim istraZivanjem, a statisticka metoda je koriStena prilikom analize

rezultata upitnika.

2.3. Struktura rada

Rad se sastoji od ukupno sest poglavlja. U prvom se poglavlju Citatelja upoznaje sa samom temom
te je ukratko objasnjeno Sto ¢e se dalje kroz rad detaljnije analizirati. U drugom, odnosno ovom
poglavlju sadrzana je metodologija rada gdje su prikazani predmet i ciljevi rada, znanstvene
metode i sama struktura rada. U treCem poglavlju objasnjava se pojam i svrha marketing plana.
Takoder navode se i koje sve vrste marketing planova postoje te je svaka od njih detaljno
objasnjena. Na kraju treceg poglavlja opisuje se i struktura marketing plana, odnosno od kojih se
sve dijelova svaki marketing plan sastoji. U ¢etvrtom poglavlju definira se marketing u dentalnoj
medicini 1 po ¢emu je specifi¢an. Nakon teorijskog dijela rada ide empirijski dio odnosno izrada
marketing plana na primjeru ordinacije dentalne medicine Siber. U petom poglavlju se iznose opce
informacije o ordinaciji dentalne medicine Siber te se definiraju misija i svrha poslovanja
ordinacije. Nakon toga se obavlja vanjska i unutarnja analiza situacije poslovanja. Vanjska analiza

prikazana je putem PEST analize i analize konkurencije dok su unutarnje okolnosti ordinacije



sagledane pomocu SWOT analize. Online anketom provedeno je primarno istrazivanje trziSta
pomocu kojeg se na temelju dobivenih rezultata odredio smjer kreiranja maketing plana i na taj
nacin uspjesno ispunili ciljevi ordinacije. Tako su se na temelju dobivenih rezultata istrazivanja
definirali marketinski ciljevi odabirom ciljnog trzista i oblikovale marketinske strategije odnosno

strategije usluge, cijena, prodaje te promocije u okviru koje su se kreirali media plan i troskovnik.



3. Marketing plan — teorijski okvir

Rastom poslovnog subjekta i teznjom ka privlacenju sve veceg broja novih, po moguénosti lojalnih
potrosaca, raste i potreba za marketin§kim planiranjem. MarketinSkim planiranjem, za koje se
danas mozZe re¢i da postaje imperativ kvalitetnog poslovanja, nastaje marketing plan. U nastavku
ovog poglavlja definirat ¢e se pojam marketing plana te koja je njegova svrha. Takoder navest ¢e

se razliCite vrste marketing planova i kako izgleda struktura istog.

3.1. Pojam i svrha marketing plana

McDonald (2007:30) definira marketing plan kao logican slijed aktivnosti koje vode do
postavljanja marketinskih ciljeva i formulacije planova za njihovo postizanje. Konceptualno ovaj

proces je vrlo jednostavan, a ukljucuje:

e pregled situacije,

e formulaciju osnovnih pretpostavki,

e postavljanje ciljeva za ono $to se prodaje i kome,
e odlucivanje o tome §to ¢e se postici,

e planiranje i

e odredivanje troskova potrebnih za implementaciju plana.

Pregledom situacije poslovanja nastoji se vidjeti s kojim vanjskim i unutarnjim slabostima i
snagama te prilikama i prijetnjama se poslovanje suocava. Jednako tako se i analizira konkurencija
1 njihov uspjeh 1 udio na trzistu. Kako bi se taj dio marketinskog procesa jednostavnije izvrsio
koriste se razliCiti alati situacijske analize poput SWOT 1 PEST analize. Formulacija osnovnih
pretpostavki podrazumijeva provedbu primarnog i sekundarnog istrazivanja trziSta na temelju koje
¢e se dalje postavljati ciljevi za ono §to se prodaje i kome te Sto se zeli posti¢i marketinskim
planom. Kako bi se mogli postaviti adekvatni ciljevi neophodno je odrediti troskove koji nastaju i

budzet unutar kojeg se treba ostati prilikom realizacije plana.



lako je proces intelektualno jednostavan za shvatiti, u praksi je to najtezi od svih marketinskih
zadataka. Prema Pavlek (2002:283) marketinsko planiranje u prakti¢nom smislu je disciplina koja
zagovara uzastopno, dosljedno, interlan¢ano korak-po-korak odlucivanje i djelovanje. Kesic¢ i

Vlasi¢ (2011) navode sljedece zadatke upravljanja marketingom:

e razvijanje marketinskih strategija i planova,
e dobivanje uvida u marketing,

e povezivanje s klijentima,

e izgradivanje snaznih marki,

e oblikovanje trziSne ponude,

e isporuka vrijednosti,

e vaznost komunikacije i

e ostvarivanje uspjeSnog dugoro¢nog rasta.

lako je svaki od prethodno navedenih zadataka upravljanja marketingom izuzetno vazan,
kvalitetno razvijanje marketinske strategije je preduvjet za provodenje ostalih zadataka i njihovu
uspjesnost kao i uspjesnost samog poslovnog subjekta. Marketinsko planiranje smatra se najtezim
od svih zadataka upravo zbog toga §to menadzeri poslovnog subjekta moraju imati odredeno
razumijevanje o tome kako sve varijable medusobno djeluju, a istovremeno moraju biti racionalni
u svojim poslovnim odlukama bez obzira koliki stupanj vaznosti iste imaju. Intuicija, osjecaj i
iskustvo su faktori koji doprinose ovom procesu racionalnosti. Marketinsko planiranje ukljucuje
spajanje svih elemenata marketinga u jedan koherentan plan, a kako bi to u¢inili barem u odredenoj
mjeri potrebne su institucionalizirane procedure. Ostale poteskoce ti¢u se kulturnih,

organizacijskih i politickih problema koji okruzuju sam proces (McDonald, 2007:30).

Pavlek (2002:284) tvrdi kako je marketinski plan namijenjen za komunikaciju s onima koji su
njegovi nositelji, koje se mora ukljuciti i koji ga moraju odoboriti. Kako bi sam plan bio koristan
izuzetno je bitno da ga svi kojima sluZi razumiju. Zbog toga plan mora biti $to kraci, vrlo jasan,
bez suvisnih recenica. Ciljevi moraju biti dostizni, a strategije 1 mjere sprovodljive, ne smije se i¢1
preopsirno kako se ne bi izgubila sama bit plana. Plan ne smije biti isprazan te samo dio protokola,
nego kvalitetno osmisljen dokument kojeg se treba pridrzavati. Godin (2021) smatra kako ¢e
mozda biti potrebno promijeniti strategiju ukoliko ne daje rezultate ali to ne treba raditi Cesto.

Strategiju podupiru taktike koje se jednostavnije mijenjaju nego sama strategija.



Takoder ne treba zanemariti ni vaznost karakteristika nositelja planiranja odnosno marketinskih
menadzera. Product manager i brand manager prema Pavlek (2002:285) najsloZenija su zvanja u
poslovnom subjektu. Karakteristike koje osobe na tim pozicijama trebaju posjedovati su kreativno
razmisljanje i liderske predispozicije ali istovremeno moraju biti i sistemati¢ni analiti¢ari kojima
su brojevi podloga za odluc¢ivanje. Moraju biti sposobni za koordinaciju aktivnosti osoba koje im

nisu podredene Sto znaci da bi trebali imati vjeStine uvjeravanja i argumentiranja.

Sama svrha marketin§kog planiranja odnosno izrade marketing plana prema Marusi¢ (2006:5) je
definirati trziSte, potroSace i konkurente, razraditi strategiju i taktike koje ¢e privuéi 1 zadrzati
klijente te predvidjeti dolaze¢e promjene. Takoder Pavlek (2002:285) spominje brojne Koristi
marketinskog planiranja kojima se dobiva podloga za daljnji iskorak. Neke od tih koristi su
identificiranje Sansi i utvrdivanje stvarnih moguénosti razvoja, te kako postici ciljeve, osim toga
postize se i koordinacija svih aktivnosti usmjerenih na ostvarenje ciljeva. Plan je interni ugovor
njegovih nositelja kojim se priprema promjena u pravcu osposobljavanja poslovnog subjekta,
smanjuju se nepredvideni rizici, reduciraju se prazni hodovi i nepotrebne djelatnosti, izbjegavaju
se sukobi zbog unaprjedenja komunikacije, menadzment je prisiljen razmisljati unaprijed i
sistemati¢no, resursi se planski usmjeravaju ka izrazitim prilikama te se na kraju, ali ne i manje

vazno, omogucuju usporedbe 1 mjerenja aktivnosti, rezultata i u¢inaka.

3.2. Vrste marketing planova

Svaki poslovni subjekt moze prilagoditi marketinski plan prema svojim specificnim potrebama i
ciljevima. Postoji niz razlicitih pristupa kojima poslovni subjekt moze pristupiti marketinskom
planiranju. Westwood (2002:3) spominje tradicionalno razlikovanje marketinskih planova koji se

razlikuju prema vremenskim okvirima koje pokrivaju. Tako postoje:

e dugorocni,
e srednjorocni i

e kratkoro¢ni planovi.

Dugorocni i srednjoroc¢ni planovi Cesto se definiraju kao strateski planovi jer razmatraju dugorocne

strategije poslovanja, a kratkoro¢ni kao takticki planovi koji vode posao iz dana u dan. Koristenje
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ovih planova ovisi 0 vrsti poslovanja kojim se poslovni subjekt bavi, trzistima na kojima posluje i
potrebi buduceg planiranja proizvoda i Sirenja. Dugoro¢no planiranje ima za cilj procijeniti buduce
ekonomske i poslovne trendove za mnogo godina unaprijed. Omoguéuje poslovnom subjektu
odredivanje strategija koje ¢e dugoro¢no odrzati rast i ispuniti korporativne ciljeve. Upravo takva

vrsta marketinskog planiranja od posebne je vaznosti i za dentalnu medicinu.

Chernev (2020:19) tvrdi kako tipi¢ni dugoro¢ni planovi mogu imati horizont od tri do pet godina,
dok kratkoro¢ni planovi imaju vremenski okvir od tjedan, mjesec ili kvartal. Obzirom na navedeno
postoji jos jedan tip marketing planova, a to su srednjoro¢ni planovi koji obuhvacaju period izmedu
kvartala i tri godine. Poslovni subjekti koji djeluju u industrijama koje se brzo razvijaju obi¢no
imaju planove s relativno kra¢im vremenskim horizontom, dok one u zrelim industrijama imaju
tendenciju izrade dugoro¢nih marketinskih planova. Dugoro¢ni marketinski planovi su vazni jer
je vjerojatnije da ¢e prepoznati utjecaj aktivnosti kao Sto je izgradnja robne marke, poboljSanja u
izvedbi ponude temeljena na svojstvima kao $to su pouzdanost i trajnost te pobolj$anja usluga za
korisnike - a sve to ima uéinak na performanse ponude. Bez dugoro¢nog plana, menadzeri ¢e
vjerojatno usmjeriti svoju pozornost samo na aktivnosti koje imaju trenutni u¢inak. Na primjer,
upravitelj ¢iji se ucinak mjeri na tromjesecnoj osnovi vjerojatno ¢e se ukljuciti u aktivnosti koje
dovode do kratkoroc¢nih rezultata kao S§to su unapredenje prodaje, a manje je vjerojatno da ce

ulagati u aktivnosti kao $to je izgradnja brenda koje imaju dugoro¢nu isplativost.

Osim prema vremenskom okviru koje pokrivaju, Chernev (2020:20-21) marketing planove

razlikuje i prema vrsti ponude koju ukljucuju. Tako navodi:

e planove za nove ponude i

e planove za postojece ponude.

Planovi nove ponude postavljaju ciljeve i razvijaju tijek djelovanja kako bi se postiglo lansiranje
novog proizvoda ili usluge. Marketinski planovi za nove ponude usmjereni su na procjenu
okruzenja u kojem se poslovni subjekt nalazi kako bi se odredio smjer djelovanja kojim bi se na
najbolji nacin iskoristile identificirane prilike i ublazile moguce prijetnje. Planovi za postojece
ponude usmjereni su na procjenu napretka postojeceg cilja i, kada je potrebno, promjenu cilja i
modificiranje trenutnog tijeka djelovanja. Uobicajen primjer marketinSkih planova za upravljanje
postojecom ponudom su kvartalni i godis$nji planovi poslovnog subekta. Planovi novih ponuda i
planovi za upravljanje postoje¢im ponudama dijele mnogo sli¢nosti. Oba slijede istu strukturu.
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Kljucna razlika izmedu ove dvije vrste marketinskih planova je njihov fokus. Planovi nove ponude
usmjereni su na vrednovanje okoline u kojoj poslovni subjekt posluje i razvoj smjera djelovanja
za postizanje ciljeva poslovnog subjekta. Nasuprot tome, planovi za upravljanje postojec¢im
ponudama usmjereni su na procjenu promjena u okruzenju u kojem poslovni subjekt posluje,
modificiranje trenutnog smjera djelovanja i, kada je potrebno, promjenu ciljeva poslovnog
subjekta. Najcesc¢a potreba za revizijom marketinskog plana poslovnog subjekta proizlazi iz
promjene okolnosti u kojima poslovni subjekt posluje. Na primjer, ako se prilikom analize situacije
identificira gubitak trziSnog udjela poslovnog subjekta zbog losije kvalitete proizvoda, tada bi
marketing plan za postoje¢u ponudu trebao ukljucivati rjeSenje za poboljsanje kvalitete proizvoda.
Na isti nacin, ako se analizom situacije identificira prilika u obliku trzi$nog segmenta u nastajanju,
Cije potrebe trenutacno ne zadovoljavaju konkurenti, tada akcijski plan moze ukljucivati

pokretanje nove ponude koja cilja na te kupce.

Kotler (2006:172-173) smatra kako poslovni subjekt treba izradivati planove marketinga za svako
glavno podruéje marketinskih aktivnosti. Na temelju toga on razlikuje Sest vrsta marketing

planova:

e planovi marketinga za robnu marku,

e planovi marketinga za kategoriju proizvoda,
e planovi novih proizvoda,

e planovi trziSnih segmenata,

e geografski planovi marketinga i

e planovi prema kupcima.

Za svaki od ovih planova potrebno je izraditi dugoro¢ni strateSki i godisnji plan. Strateski plan
predstavlja okvir za izradu godiS$njeg plana i mora se svake godine analizirati i revidirati. Svi
planovi moraju medusobno biti uskladeni. Menadzeri za kategoriju proizvoda moraju napisati
svoje pretpostavke, prognoze i ciljeve kako bi brand menadzer mogao izraditi svoj posebni plan
za robnu marku. Nakon §to su planovi za svaku marku prihvaéeni oni se objedinjuju u plan
marketinga za kategoriju proizvoda. Svaki novi proizvod zahtijeva detaljni plan marketinga. Svaki
menadzZer zaduzen za odredeni trziSni segment planira proizvode 1 usluge koje ¢e ponuditi u svom
segmentu. Planovi marketinga izraduju se za svaku drzavu, regiju, grad, pa ¢ak i dio grada.

Menadzeri zaduzeni za kupce izradit ¢e zasebne planove za svakog vrednovanog kupca. Ovako
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detaljna izrada marketing planova karakteristi¢na je za velike poslovne subjekte koji imaju velik
trzi$ni udio.
U ovom radu fokus ¢e biti na izradi srednjorocnog strateSkog marketing plana za postojecu

ponudu.

3.3.Struktura marketing plana

Razli¢iti autori definiraju 1 razliCite varijacije strukture marketing planova. Unato¢ pojedinim
razli¢itostima u definiranju sastavnica marketing plana, slijed i nacin razmiSljanja je gotovo
identi¢an. Tako ¢e za potrebe ovog rada biti koristena struktura marketing plana prema Stimac

(2021) koja navodi kako se proces marketinSkog planiranja sastoji od:

e definiranja misije i svrhe poslovanja,
e analize situacije,

e utvrdivanja marketinskih ciljeva,

e oblikovanja marketinskih strategija,
¢ financijskog proracuna te

e provodenja i kontrole marketinskih aktivnosti.

Definiranjem misije 1 svrhe poslovanja odgovara se na pitanje na koji nacin zelimo poslovati.
Umyjesto pojma svrha poslovanja koji je opSirniji od misije poslovanja, u ovom radu ¢e se dodatno
koristiti pojam vizija poslovanja. Razlog tome je §to je definiranjem misije, vizije i ciljeva
poslovnog subjekta objasnjena i sama svrha poslovanja. Pavlek (2002:60) opisuje misiju kao
“ustav” pojedinog poslovnog subjekta kojim se onda odreduje i njen karakter. Misija je put kojim
poslovni subjekti zele istaknuti svoj identitet, temelj na kojem Zele izgraditi svoju buduc¢nost te
kompas koji vodi cijeli poslovni subjekt i njegove ¢lanove. Tri bitne kvalitete koje mora sadrzavati
misija prema Kawasaki (1991) kako je navedeno u radu Pavlek (2002:60) su kratkoc¢a, fleksibilnost
i distinkcija. Kratko¢a i jednostavnost su nuzne kako bi se misija lako razumjela i zapamtila.
Flesibilnost misije omogucava da ista odrzi svoju dugoro¢nost. Pod distinkcijom se misli na
razli¢itost misije u odnosu na druge misije i poslovne subjekte. Jos tri odrednice misije su ambicija,

identitet i prepoznatljivost. Ambicijom se uspostavljaju temeljna pravila kako ¢e se posti¢i uspjeh
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poslovnog subjekta. Za zaposlene se stvara identitet kako bi ih se motiviralo za ispunjavanje
misije, a sam cilj misije je stvoriti prepoznatljivost koju cijene poslovni partneri, potrosaci i
drustvo. Misija ¢e pomoci poslovnom subjektu da donosi postojane odluke, da integrira
kratkoro¢ne i dugoro¢ne ciljeve i da unaprijedi komunikaciju. Poslovni subjekt treba staviti
naglasak na to da svaki njezin zaposlenik ima odgovornost da mu misija bude vodilja u donosenju
odluka i u ukupnom djelovanju. Ciljevi misije moraju biti i ciljevi zaposlenika. Kako bi misija bila
usvojena 1 realizirana izuzetno je vazno da ju svi slojevi menadZzmenta i zaposleni prihvate. Za
uspjesnost misije bitno je definirati i pridrzavati se nacela prepoznatljivosti koja govore o tome
tko ste zapravo kao poslovni subjekt. Pavlek (2002:68-69) navodi sljedece klju¢ne elemente u
misiji:

e naslovi,

e ciljane grupe,

e kljucne rijeci i fraze te

e oblik i nain prezentiranja.

Obi¢no se misija publicira pod naslovom Mission statement, no neki poslovni subjekti zele biti
originalne pa misiji daju kreativne naslove dok druge se odlu¢uju za neku od varijacija naslova.
Misija se prilagodava ciljanim grupama kojima je namijenjena, to mogu biti kupci, zaposlenici i/ili
dionicari. Klju¢ne rije¢i daju tok cijeloj misiji, a fraze pridonose posebnom na¢inu komuniciranja
misije npr. ho¢e li misija ciljati na odgovornost, inovativnost ili mozda pak na hrabrost.
Prezentiranje misije na pravi na¢in uklju¢ivanjem zaposlenih klju¢na je stavka za njezin uspjeh.
Potrebno je konstantno podsje¢anje na misiju koristenjem poruka koje su navedene u istoj. Misija
se tiska u godiSnjim izvjeStajima poslovnih subjekata te u posebnim broSurama namijenjenim
javnosti i zaposlenima dok se poruke iz misije nalaze na poslovnim karticama, plakatima i

displejima unutar poslovnog subjekta.

Dok misija nudi generalni pravac i iznosi ciljeve poslovnog subjekta, vizija je mentalni imidz
poslovnog subjekta — §to Zelimo biti. Vizija je nesto $to se slijedi, a misija je neSto $to se treba
postié¢i. Pavlek (2002:49-53) tvrdi kako se vizija mora definirati u mjerljivim relacijama. Za razliku
od misije, vizija se ne objavljuje u javnim publikacijama nego je namijenjena investitorima. Njome
se definira Sto se Zeli postici, kamo treba i¢i, kada i u kojem vremenskom periodu i gdje. Misiju se

moze definirati 1 kao strateSki dio vizije. Na kreiranju vizije radi velik broj strucnjaka koji
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prikupljaju podatke o trendovima, potrosa¢ima, konkurentima, razvoju tehnologije i dr. Ti podatci
se obraduju u poslovnom subjektu i pomoc¢u njih se kreira i sama vizija poslovanja. Clark i
Fujimoto (1990) prema Pavlek (2002:51) kreirali su niz pitanja koja su korisna prilikom kreiranja

vizije. Pitanja su sljedeca:

Sto za nas predstavlja korporacija?
Koje proizvode Zelimo nuditi?
Kakve su karakteristike kupaca koje zelimo opsluzivati?

Kome su namijenjeni nasi proizvodi?

o r w0 E

Sto bi nas proizvod trebao znaciti potrosacima?

Odgovor na prvo pitanje odreduje daljni smjer djelovanja i Sto se zeli posti¢i. Odgovorom na drugo
pitanje poslovni subjekt odlucuje hoce li nuditi ve¢ postojeéi proizvod koji sa sobom nosi slijed
postojecih standarda (ve¢ poznate karakteristike i atributi, tradicionalna pravila i sigurni putevi) ili
¢e se pak odluciti upustiti u nove izazove koji imaju veci stupanj neizvjesnosti i rizik nego vec
postojeci proizvodi. U odnosu na to kakve kupce poslovni subjekt Zeli opsluzivati potrebno je
utvrditi je li bolje slijediti trendove ili anticipirati razvoj. Takoder je potrebno i identificirati
potrosace kojima su namijenjeni prozvodi odnosno je li poslovni subjekt usmjeren ka Sirokoj
potrosnji, industrijskom potroSacu ili prema oboje. Naposljetku treba identificirati koristi koje bi

proizvod trebao pruziti potrogacu. Sto je vizija dugoro&nija ona je korisnija i djelotvornija.

Nakon definiranja misije i vizije poslovanja kojima se odredio daljnji smjer djelovanja, ciljevi
poslovnog subjekta i $to zapravo poslovni subjekt Zeli biti potrebno je napraviti analizu situacije
poslovnog subjekta. Ona je bitna kako bi se upoznali okolina i trziste, identificirale prilike i
prepreke te kako bi se postavila konkurentna pozicija. Prema Kotler (2006:174) analiza situacije

podrazumijeva Cetiri komponente:

e opis postojeceg stanja,
e SWOT analizu,
e opis glavnih problema i

e glavne pretpostavke u vezi buduc¢nosti.

Proces planiranja zapocinje objektivnom procjenom postojeceg stanja. Procjenjuje se stanje

proizvoda, poslovnog subjekta ali i samog trzista. Kako bi se takva analiza mogla obaviti koriste
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se statisti¢ki podaci iz prethodnog perioda, od recimo pet godina. Takoder potrebno je obaviti
vanjsku analizu situacije procjenom glavnih ¢imbenika koji utje¢u na okruzje marketinga. Za to se
koristi PEST analiza koja prema Bangs (2002:6) razmatra one ¢imbenike nad kojima poslovni
subjekt nema kontrolu:

e politicka pitanja,
e ckonomski ¢imbenici,
e sociokulturni ¢imbenici

e tehnoloski ¢imbenici

Politicka pitanja vezana su uz propise koje poslovni subjekt mora ispuniti, zakonske propise u
tijeku te porezna pitanja. Ekonomski ¢imbenici doti¢u se pitanja vezanih uz to §to se dogada u
gospodarstvu opcenito, kamo idu kamatne stope, inflacija, burza i raspolozivi dohodak.
Sociokulturni ¢imbenici odnose se na sve raznolikiju populaciju. Tehnoloske promjene ne mogu
se zanemariti. Bitno je biti u korak sa razvojem novih tehnologija i njihovim pravodobnim
uvodenjem u svoje poslovanje. Takoder je potrebno prikupiti materijale za PEST analizu kao
rutinsku aktivnost. Dosta materijala moguce je nac¢i U novinama, Casopisima i publikacijama
trgovackih udruzenja te kroz svakodnevne kontakte. Pravovremena informacija je korisnija od
zastarjelih informacija i osigurava konkurentsku prednost. Bangs (2002) navodi kako je za vanjsku
analizu osim PEST analize potrebno obaviti i detaljnu analizu konkurencije kako bi se poslovni
subjekt §to bolje pozicionirao na trzistu u odnosu na svoje konkurente. Prema Bangs (2002) analiza
konkurencije omogucuje poslovnom subjektu da uci od svojih konkurenata i na taj nacin olaksa i

ojaca svoje poslovanje, a uz pomno promatranje moguce je cak predvidjeti planove konkurenata.

Nakon obavljene vanjske analize potrebno je odraditi unutarnju analizu poslovanja pomo¢u SWOT
analize. Kada se marketinskim istrazivanjem prikupe sve informacije i misljenja, njih je potrebno
analizirati 1 prezentirati na nacin koji ¢e pomoc¢i u donoSenju najboljih odluka. To se moze uciniti
odabirom kljuénih informacija i provodenjem SWOT analize. SWOT analiza prema Westwood
(2002) oznacava: "Snage" i "slabosti" poslovnog subjekta u odnosu na "prilike™ i "prijetnje” na
trziStu. Snage i slabosti odnose se na poslovni subjekt i njegove strategije te na to kako se
usporeduje s konkurencijom. Moguénosti 1 prijetnje predstavljaju i marketin§ko okruzenje i
konkurenciju. SWOT analiza razmatra organizaciju poslovnog subjekta, uspjesnost poslovnog

subjekta, klju¢ne proizvode i strateSka trziSta. Ako se pravilno provede, SWOT analiza omogucuje
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usmjeravanje pozornosti na klju¢na podrucja poslovanja u kojima poslovni subjekt ima specifi¢no
znanje i stvaranje pretpostavki u podru¢jima u kojima znanje nedostaje. Uz SWOT analizu, kako
bi se u potpunosti obavila analiza situacije, bitno je navesti probleme s kojima se susrece poslovni

subjekt i glavne pretpostavke o buduénosti.

Uz vanjsku i unutarnju analizu situacije poslovnog subjekta nuzno je ispitati stavove ciljnih
skupina o promatranom problemu kako bi se spoznali najvazniji ¢imbenici koji utjeCu na
zadovoljstvo ispitanika. Kako bi se ispitali stavovi potroSaca potrebno je provesti primarno
istrazivanje. Kotler i dr. (2006:377) objasnjavaju kako primarno prikupljanje podataka zahtijeva
odabir istrazivackog pristupa (promatranje, upitnik, pokus), odabir nacina kontakta ispitanika
(posta, telefon, osobno) i osmisljavanje plana uzorkovanja (koga anketirati, koliko anketirati i kako
ih odabrati). Upitnik je najces¢i nadin istrazivackog pristupa, a sastoji se od skupa pitanja koja se
postavljaju ispitaniku s ciljem dobivanja njegovih odgovora. Upitnici moraju biti pazljivo razvijeni
I testirani prije njihove Siroke upotrebe. U pripremi upitnika potrebno je odluciti koja pitanja

postaviti, oblik pitanja, formulaciju pitanja i redoslijed pitanja.

Nakon proucenih snaga i slabosti poslovnog subjekta te prilika i prijetnji na trzistu uz provedeno
primarno istrazivanje trzista potrebno je odrediti ciljeve i razmotriti probleme koji ¢e na njih
utjecati. ,,Ciljevi su ono §to bi poslovni subjekt Zelio posti¢i tijekom razdoblja za koje postoji plan‘
(Kotler i dr., 2006:71). Pavlek (2002) navodi kako marketinski ciljevi moraju biti kratki, jasni,
izrazeni u mjerljivim kategorijama ili kratkim opisom, te odrazavati zadacu koja se mora ispuniti

cjelokupnim djelovanjem marketinga. Kako bi se ciljevi ispunili potrebno je odabrati ciljno trziste.

Prema Kotler (2006:179) menadzer prilikom definiranja ciljnog trziSta mora razlikovati primarnu,
sekundarnu i tercijarnu razinu ciljnog trziSta i prema tome napraviti tzv. segmentaciju.
,,Segmentacija je proces koji dijeli trziste na odredene skupine potrosaca za pojedinacne poizvode
i/ili marketinske mikseve* (Stimac, 2021). Kotler (2006:179) obja$njava spomenute razine ciljnih
trzista te tako navodi kako primarno ciljno trziSte predstavlja skup kupaca koji su aktivno
angazirani u kupovini i spremni uloziti sredstva u proizvode ili usluge, sekundarno ciljno trziste
obuhvaca potencijalne kupce koji imaju financijske moguénosti, ali trenutno nisu spremni ili voljni
izvrSiti kupovinu dok tercijarno ciljno trziste ¢ine potencijalni kupci koji trenutno nemaju sredstva
za kupovinu, a ne treba ih se zanemariti jer njihova spremnost na kupovinu moze porasti u

buduénosti. Glavni izazov za svaki poslovni subjekt je prepoznati i dosegnuti svoje primarno ciljno
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trziste. Isti autor navodi da u planu marketinga, opis ciljnog trzista treba sadrzavati detalje o
demografskim karakteristikama (dob, spol, prihod, obrazovanje, geografska lokacija) i
relevantnim psiholoskim karakteristikama (interesi, stavovi, preferencije) potrosaca za potrosacke
proizvode, a korisno je takoder istaknuti medije koje ispitanici najvise koriste, preferencije u
trgovinama i njihove navike potro$nje. Dodatno, vazno je navesti geografsko podrucje na kojem
ciljno trziSte obitava. Isti autor navodi i vaznost poslovnih trzista koja se mogu dodatno
segmentirati prema motivaciji nabave (npr. cijena, kvaliteta, usluga), kao i prema karakteristikama
nabavnog procesa (centralizirani ili decentralizirani sustav nabave), a opis ciljnog trzista bi u
sluc¢aju poslovnih trzista trebao ukljucivati informacije o industriji, veli¢ini poslovnog subjekta,
primjeni proizvoda/usluga i lokacijama na kojima poslovni subjekti zele plasirati svoje proizvode.
U svakom slucaju, razumijevanje karakteristika ciljnog trzista kljucno je za uspjesno targetiranje

marketinSkih napora 1 prilagodbu strategija kako bi se zadovoljile potrebe 1 zelje ciljnih kupaca.

Nakon segmentacije potrebno je vrednovati svaki odabrani segment trZiSta tako da se procjeni
moguénost prodaje, prisutnost i utjecaj konkurencije i troskovi poslovanja u pojedinom segmentu.
Pozicioniranjem ponude prema Kotler (2006:179) poslovni subjekt se treba usredoto¢iti na glavnu
ideju ili pogodnost kao $to su najbolja kvaliteta, najbolje performanse, pouzdanost, trajnost
proizvod, najbolje dizajniran ili stiliziran proizvod ili kao Sto je najlakSe koristenje proizvoda.
Pozicioniranjem cijene poslovni subjekt treba odabrati jedan od sljede¢ih nacina pozicioniranja:
vise za visSe, viSe za isto, isto za manje, manje za mnogo manje ili viSe za manje. Plan bi trebao
navesti ponudu ukupne vrijednosti poslovnog subjekta stoga je bitno da opise osnovnu pogodnost
proizvoda 1 sve ostale karakteristike 1 koristi te zasto za tu cijenu proizvod donosi superiornu

vrijednost kupcu.

Kako bi se postavljeni ciljevi ostvarili na svakom odabranom segmentu ciljnog trzista potrebno je
odabrati posebne strategije za svaki ciljni segment. Jednostavno re¢eno vaznost strategije je u tome
Sto je ,,Strategija dugoroc¢ni nacin ulaganja u cilj* (Pavlek, 2006:192). Strategija je iznad taktika,
njome se nastoji dosezanjem ciljnih skupina zaraditi njihovo povjerenje i paznju. Nacini na koje
se koriste price, status i veze za stvaranje napetosti i napretka su strategije. Strategija, ako je

uspjesna, dovodi poslovni subjekt blize cilju. Marketinske strategije postaju specificni programi
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aktivnosti koji daju odgovore na pitanja: Sto ¢e se u¢initi? Kada ¢e to biti u¢injeno? Tko je

odgovoran za to? Koliko ¢e kostati?

Prema Kotler i dr. (2006:72) menadzer bi trebao naznaciti posebne strategije za elemente spleta
marketinga na svakom ciljnom trzistu. Tako se donose posebne strategije za proizvode i/ili usluge,

cijene, distribuciju i prodaju te promociju.

Proizvod, odnosno u slu¢aju ovog rada usluga mora biti u suglasju s ciljevima i segmentom za koji
je namijenjen (kvaliteta usluge, ljubaznost, zadovoljstvo i stru¢nost zaposlenika, vrijednost za
kupce, izgled i lokacija poslovnog subjekta, lakoc¢a narucivanja, isporuka, instalacija, obuc¢avanje
potrosaca, savjetovanje potro$aca i odrzavanje/popravak) navodi Pavlek (2002:299). Strategija
usluga podrazumijeva odluku o tome s kojom uslugom ¢e se nastupiti na kojem segmentu trzista,
s kojim karakteristikama koje su prethodno navedene ¢e se osigurati jedinstvena korist ciljnim
skupinama te na koji nacin ¢e se poslovni subjekt pozicionirati u odnosu na konkurente, navodi
Stimac (2021). Alnazer (2005) spominje i vaznost strategije brendiranja usluge ili proizvoda.
Godin (2021) razlikuje izravni i brendovni marketing. l1zravni marketing je orijentiran na akciju i
mjeri se dok je brendovni marketing orijentiran kulturoloski i ne moze se mjeriti. U brendovnom
marketingu bitna je strpljivost i dosljednost. Kada se brendovni marketing poznatih poslovnih
subjekata zamijeni izravnim marketingom, njihov se poslovni model raspada stoga je bitno odluciti
se za jednu od dvije ponudene opcije. Izravni marketing pogodniji je tako za mnogo manje
poslovne subjekte. Vise o primjeni izravnog marketinga bit ¢e detaljnije objasnjeno u strategiji

promocije u nastavku rada.

Prilikom definiranja cijene usluga one moraju biti pazljivo uskladene s drugim elementima spleta
marketinga. Alnazer (2005) objasnjava kako cijena koju poslovni subjekt naplacuje ¢e biti negdje
izmedu one koja je preniska kako bi se ostvario profit i one koja je previsoka da ostvari bilo kakvu
potraznju. Troskovi odreduju donju razinu cijene, a percepcije potroSaa postavljaju gornju
granicu. Strategije odredivanja cijena novih proizvoda su: ubiranje vrhnja i penetracija na trziste.
Strategije prilagodavanja cijena su sniZene cijene uz promociju, popusti i rasprodaje, psiholoske
cijene, cijene na temelju geografske lokacije, internacionalne cijene te cijene na temelju
segmentacije. Stimac (2021) navodi kako u fazi rasta i zrelosti proizvoda se koriste konkurentske
cijene kako bi se osvojio trziSni udio, u fazi zasi¢enosti pozeljno je stabilizirati cijene 1 razmatrati

moguénost poskupljenja koje je tipicno za fazu pada proizvoda.

16



Kako bi se proizvod/usluga isporuéila potroSa¢ima potrebno je implementirati strategiju
distribucije i prodaje. Za potrebe ovoga rada objasnit ¢e se razlika izmedu strategije distribucije
koja je specificna za ordinacije dentalne medicine i strategija prodaje. Prodajna aktivnost je
odredenje u poslovnom svijetu. Prodajnim aktivnostima poslovni subjekt nastoji na najbolji
moguci nacin pruziti usluge korisnicima. Pavlek (2002:299) napominje kako strategija prodaje
zahtijeva definiranje argumenata za prodaju i kreiranje planova oglasavanja povezanih s prodajnim

aktivnostima, dostupnost informacija, digitalnu prisutnost te oblikovanje merchandisinga.

Nakon definiranja svih prethodnih stavki marketinskog spleta i ve¢ odredenih ciljeva na temelju
prethodnih istrazivanja oblikuje se strategija promocije odnosno ,,nacin i oblik komuniciranja s
trzitem* (Stimac, 2021). Kako navodi Kotler (2006:180), menadzer u ovom dijelu marketing
plana odreduje koliko novca ¢e biti utroSeno na oglasavanje, unapredenje prodaje, odnose s
javnos$¢u, prodajne snage i direktni ili brendovni marketing. Sve to iznosi u media planu i
troSkovniku. Potrebno je odabrati najbolji nacin na koji ¢e navedeni oblici promocije biti
iskoriSteni. U ovom dijelu marketins§kog spleta bitno je biti originalan. Godin (2021) navodi kako
svaki rezanj svake interakcije treba odavati cjelinu, a ljudi pamte ono S§to vide opet i opet §to
ukazuje na vaznost dijeljenja i ponavljanja oglasa. Izuzetno je bitno napraviti proizvod ili uslugu
koja je ljudima dovoljno bitna da bi trazili bas nju. Nije stvar u tome da osoba pronade poslovni
subjekt pretrazujuci genericki pojam na internet trazilici nego da poslovni subjekt ima nekoga
kome je dovoljno stalo da ¢e ono ¢ime se poslovni subjekt bavi ili ime samog poslovnog subjekta
upisati u trazilicu. Promocijskim aktivnostima poslovni subjekt se pozicionira ili repozicionira na

trziStu odnosno oblikuje nac¢in na koji potrosac percipira marku, objaSnjava Pavlek (2002).

,Marketing planovi obi¢no ukljucuju mjesecne ili tromjesecne pokazatelje s kojima se izvrSenje
usporeduje. Kad se ciljevi ne ostvare menadzer mora poduzeti korektivne mjere za izmjenu nekih

aktivnosti, strategija, ciljnih trzista ili sekundarnih zadataka“ (Kotler, 2006:181).
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4. Definiranje marketinga u dentalnoj medicini

Kako bi poslovni subjekti uspjesno plasirali svoje proizvode i usluge na trziSte bitno je u
poslovanje uvesti proces marketinga. Kotler i dr. (2006:10) definiraju marketing kao ,,drustveni i
menadzerski proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno i Sto zele kroz
razmjenu proizvoda i stvaranje vrijednosti“. Marketing je potrebno prilagoditi djelatnosti u kojoj

se primjenjuje te njezinoj razini i strukturi. Meler (2005:342) navodi sljedeca podru¢ja marketinga:

e Neprofitni marketing

e Medunarodni marketing

e Marketing u trgovini

e Marketing u proizvodnji hrane
e Marketing u turizmu i ugostiteljstvu
e Marketing usluga

e Poslovni (B2B) marketing

e Marketing u bankarstvu

e Marketing u prometu

e Marketing u gradevinarstvu

e Poduzetnicki marketing

e E-marketing

Prema Thomas (2015:17) zdravstvo se kao industrija izdvaja od ostalih sektora gospodarstva zbog
svojih specifi¢nosti. Konkretno, pruzatelji zdravstvenih usluga ponasaju se na nacin koji je Cesto
nedosljedan ponasanju poslovnih subjekata u drugim industrijama. Zdravstveni radnici spadaju u
posebnu kategoriju, a ¢injenica da zdravstveni radnici - a ne administratori ili poslovni ljudi donose
vecinu odluka u vezi s njegom pacijenata stvara dinamiku jedinstvenu za zdravstvo. Priroda
zdravstvenih usluga razlikuje ih od robe i usluga koje se nude u drugim industrijama. Nadalje,
znacéajno postoje razlike izmedu potrosaca zdravstvenih usluga i potrosaca prakti¢ki bilo koje
druge robe ili usluge. Upravo zbog tako specificnog na¢ina ponasanja zdravstva kao industrije
moze se govoriti o zasebnom obliku marketinga, tzv. marketingu u zdravstvu. Definicija

marketinga dobiva svoj posebni oblik vezan uz zdravstvo, a kojom se marketing definira kao
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,,posebno osmisljena umjetnost i znanost koja stvara, komunicira i dostavlja ponude koje imaju
vrijednost za sudionike u zdravstvu, ukljucujuéi pacijente, lijeCnike, javnost i obveznike pla¢anja“
(Celluci i dr., 2014:207). Purcarea (2019) smatra kako srz marketinSke strategije u podrucju
zdravstva je kvaliteta usluga.

Prema privremenoj politici ADA (2020) dentalna medicina je bitna zdravstvena usluga zbog svoje
uloge u procjeni, dijagnosticiranju, prevenciji ili lije¢enju oralnih bolesti, koje mogu utjecati na
sustavno zdravlje. Marketing u dentalnoj medicini stoga se moze promatrati kao zaseban oblik
marketinga u zdravstvu koji ima kombinaciju obiljeZja marketinga usluga i marketinga neprofitnih

organizacija.

U fokusu marketinga u dentalnoj medicini je potroSa¢ odnosno pacijent. Od pacijenata bi trebalo
dobiti odgovarajuce informacije o njihovim dentalnim problemima i brigama, odvojiti vrijeme za
ispitivanje i saslusati njihove strahove. Pacijente treba poticati da postavljaju pitanja o lijeCenju te
ih u potpunosti informirati o opisu problema, moguc¢nostima lijeGenja i preventivnim postupcima
Sto bi trebalo izgraditi dobar odnos i poveéati povjerenje pacijenta u doktora dentalne medicine,
tvrdi Appukuttan (2016). Na taj nacin se i stvara dobar odnos sa pacijentima. Jo§ neke od tehnika

kojima se moze poboljsati odnos sa pacijentima koje navodi Roberts (2012) su sljedeée:

e svaki posjet se racuna

e ophodenje pacijentima s postovanjem

e saslusSati pacijente i postavljati pitanja

e drzati se rasporeda

e podsjetiti pacijente 0 dogovorenom terminu

e redovito obavljati ankete o zadovoljstvu pacijenata.

Uspjesni poslovni subjekti u podru¢ju zdravstva imaju jasnu, konkurentnu strategiju koja ih
osnazuje i tjera da se prilagode uvjetima okoline. ,,MarketinSka strategija u podru¢ju zdravstvenih
usluga zapravo je stav medicinske organizacije u odnosu na marketinsko okruzenje (Purcarea,
2019:95). Trenutacno pacijenti imaju toliko mnogo mogucnosti u pogledu izbora zdravstvenih
usluga i njihovih pruzatelja da je jedini nacin na koji se zdravstvene prakse mogu stvarno
razlikovati je uspostavljanjem dobro diferenciranog i jedinstvenog plana uz marketinsku strategiju

prilagodenu digitalnoj eri. Bitno je da potencijalni pacijent zna da ordinacija postoji. Digitalni
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sadrzaj pomaze u tome ali i u stvaranju pozitivnih dojmova. Zato je bitan dobro osmisljen digitalni
marketing. Prema Roberts (2012) najucinkovitiji nacin iskoriStavanja interneta u marketingu

namijenjenom ordinacijama dentalne medicine je optimizacija za trazilice za koju su vazni:

e upotreba kljucnih rijeci i

e kvalitetna web stranica.

Roberts (2012) navodi kako web stranica ordinacije dentalne medicine treba biti dizajnirana na
nacin da odrazava brend te da je takoder vazno da je web stranica jednostavna za snalazenje, te da
sadrzi informacije koje su vrijedne, jasne i lako dostupne. Great Dental Websites (2021) navodi
kako bi web stranica trebala imati dio sa najcesce postavljenim pitanjima tzv. FAQ, moguénost
ostavljanja recenzija, sustav online naru¢ivanja za pregled te interaktivne gumbe koji vode do
drustvenih mreza ordinacije. Roberts (2012) navodi kako je bitno koriStenje pomno odabranih
klju¢nih rije¢i na web stranici da bi web stranica bila pozicionirana $to prije i §to vise na trazilici
nakon pretrazivanja generickih pojmova. Isti autor opisuje kako ¢e se to najbolje ostvariti ako se
kljuéne rije¢i ukomponiraju na kreativan nacin. Jedan od tih nacina je pisanje ¢lanaka na neku od
tema iz dentalne higijene. Purcarea (2019) navodi kako je za pruzatelje zdravstvenih usluga
koriStenje informativnih blogova, ¢lanaka i videozapisa objavljenih na web stranici i podijeljenih
putem drustvenih mreza uc¢inkovit nacin da ostanu relevantni za pacijente, a kako bi se razumio
utjecaj marketinskih strategija na kvalitetu zdravstvenih usluga, vazno je razumjeti danasnjeg
medicinskog potrosaca koji radije trazi medicinske informacije na internetu, gdje takoder ima
obilje informacija o zdravstvenim uslugama, popis pruzatelja zdravstvenih usluga, recenzije
pacijenata itd. Godin (2021) tvrdi kako se sa digitalnim marketingom gotovo sve moze pratiti i
mjeriti ako se odluci primijeniti strategiju izravnog marketinga. Izravni marketing podrazumijeva
oglasavanje ordinacije putem internet oglasa, e-mail marketing, retargetiranje i dr. Purcarea (2019)
navodi da uz pomo¢ informacija o marketinskoj uspjesnosti, zdravstveni djelatnici i zdravstvene
organizacije mogu donijeti odluku o tome kako poboljsati svoje napore, zajedno s mogu¢noscu da
ih kontinuirano mjere i ocjenjuju. Roberts (2012) istiCe vaznost brendiranja u marketingu u
dentalnoj medicini. Kako isti autor spominje, kada se na kreativan nacin pristupi dentalnoj praksi,
moguce je istaknuti se medu konkurencijom Sto rezultira ve¢im postotkom zadrzavanja pacijenata

i privlac¢enjem novih pacijenata.
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5. Marketing plan na primjeru ordinacije dentalne medicine Siber

Na temelju teorijskog dijela ovog rada u kojem su istraZena, iznesena i objaSnjena nacela pisanja
marketing planova te opisana sama problematika marketinga u dentalnoj medicini izradit ¢e se

marketing plan za ordinaciju dentalne medicine Siber.

5.1. Opéenito o ordinaciji dentalne medicine Siber

Ordinacija dentalne medicine Siber je privatna ordinacija u vlasnistvu dr. med. dent. Josipa Sibera.
Ordinacija se nalazi u Osijeku, u neposrednoj blizini Doma zdravlja. Sama ordinacija ,,nastavak
je tridesetgodisSnje tradicije privatne obiteljske dentalne prakse utemeljene od strane Mladena
Sibera dr. med. dent. i spec. pedodoncije Dusice Siber, davne 1989. godine u privatnoj ordinaciji
"Dentist” u Osijeku (Siber, 2019). Kao privatna ordinacija, usluge koje pruza se naplacuju po
zavrsetku tretmana ili obro¢nim pla¢anjem prema unaprijed dogovorenom rasporedu. Kako je

navedeno na web stranici Siber (2019) usluge koje ordinacija pruza su iz podrucja:

e estetske stomatologije,

e restorativne stomatologije,
e djecje dentalne medicine,
e implantologije i

e oralne kirurgije.

Nacin rada ordinacije dentalne medicine Siber temelji se na konstatnom ulaganju u znanje,
modernim tehnologijama i upotrebi materijala vrhunske kvalitete. Uz bogato iskustvo, visoku
razinu profesionalnosti, vrhunsku usluznost i individualni pristup nastoji se isporuciti kvalitetna
usluga pacijentima i smanjiti potreba za velikim zahvatima kod pacijenata redovnim pregledima i

putem individualne obuke iz podrucja oralne higijene.

Ordinacija dentalne medicine Siber je izgradila online prisutnost putem web stranice te Facebook

i LinkedIn profila.
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5.2. Definiranje misije i vizije poslovanja

Na temelju saznanja o ordinaciji dentalne medicine Siber i nacina i pravila osmi$ljavanja misije

predlaze se slijede¢a misija poslovanja.

Izjava 0 misiji

Ordinacija dentalne medicine Siber mjesto je gdje se svaki pacijent osjeca sigurno. U nasoj
ordinaciji zdravlje pacijenata na$ je prioritet kako bi osigurali stvaranje zajednice koja prije svega
ima zdrav osmijeh koji ponosno nosi ali i koja zna kada treba “pokazati zube”. Profesionalan i
pristupac¢an tim, koji isporucuje usluge temeljene na najnovijim znanjima uz upotrebu
najkvalitetnijih materijala uz uvijek ugodnu i opustenu atmosferu punu smijeha, stvara tako mjesto
gdje svaki strah nestaje. Odnosi koje stvaramo i odrzavamo sa pacijentima i partnerima
omogucavaju nam konstantan rast i samim time veci broj zdravih osmijeha. Zasluzeno nosimo

titulu ¢uvara osmijeha!

Uz misiju poslovanja potrebno je kreirati i viziju poslovanja. Vizija poslovanja koja se predlaze

ordinaciji dentalne medicine Siber je sljedeca.

Vizija poslovanja

Mi ¢emo biti regionalni lideri u pruzanju privatnih usluga dentalne medicine. To ¢emo posti¢i na

sljedece nacine:

e Stjecanjem najnovijih znanja iz podrucja dentalne medicine.

e Primjenom najnovijih metoda prilikom pruzanja usluga.

e Profesionalnim i pristupa¢nim odnosom prema pacijentima.

e Kreiranjem i odrzavanjem partnerskih odnosa sa razli¢itim partnerima u obliku poslovnih
subjekata koji se bave proizvodnjom i distribucijom proizvoda vezanih uz odrZavanje
dentalnog zdravlja, influencerima i sl. te samim pacijentima.

e Osiguravanjem dostupnosti, odnosno osiguravanjem raspolozivih termina, njihovom

jednostavnom rezervacijom i dostupnosti hitnim slu¢ajevima.

Brendiranjem i direktnim marketingom.

Izgradnjom vrhunske online prisutnosti.
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5.3. Analiza situacije

Analiza situacije ordinacije dentalne medicine Siber provedena je na dva na¢ina. Prvo je provedena
vanjska analiza situacije te zatim i unutarnja analiza situacije. Vanjskom analizom situacije
analizirana je konkurencija s kojom se susre¢e ordinacija dentalne medicine Siber te je provedena
PEST analiza poslovnog okruzenja. Unutarnja analiza situacije ordinacije dentalne medicine Siber
ucinjena je uz pomo¢ SWOT analize u kojoj su se analizirale snage i slabosti same ordinacije te

prilike i prijetnje s kojima se ordinacije susrece.

5.3.1. Vanjska analiza situacije

Konkurencija ordinacije dentalne medicine Siber moze se podijeliti na viSe kriterija. Prema
kriteriju posjedovanja ugovora sa HZZO tako je moguce razlikovati konkurente koji: posjeduju
ugovor sa HZZO i konkurente, koji kao i ordinacija dentalne medicine Siber djeluju privatno i bez
ugovora sa HZZO. Konkurenti koji posjeduju HZZO ugovor, privlae pacijente zbog pruzanja
usluga dentalne medicine na nacin da ,,pacijenti mogu svojim upisom besplatno ostvarivati prava
1z primarne zubozdravstvene zastite, ve¢ prema standardu koji propisuje HZZO (lijeCenje zuba,
standardni ispuni, vadenja zubi, proteze, uputnice, recepti). Kombinacijom usluga koje “pokriva”
HZZO 1 postupaka koji se pla¢aju, znatno se smanjuju troskovi prilikom bilo kakvih protetskih
radova, buduci da su svi pripremni radovi u tom slucaju pokriveni od strane HZZO-a* (Dental
studio Flegar, 2018). Obzirom da su liste ¢ekanja na dobivanje termina za primanje odredene
usluge besplatno, dugacke, pacijenti se ¢esto odluc¢uju na odabir ordinacije dentalne medicine na
temelju kvalitete same usluge i preporuka bez obzira na to je li ordinacija partner HZZO ili ne.
Ordinacije dentalne medicine koje posjeduju ugovor sa HZZO mogu se takoder promatrati kao
konkurenti ordinacije dentalne medicine Siber. U ovom slu¢aju kao najjaci konkurenti promatrat

¢e se sve privatne ordinacije koje se nalaze u gradu Osijeku bez obzira jesu li partner HZZO ili ne.

Sljede¢i kriterij prema kojem je moguce razlikovati konkurente je prema, lokalnoj, regionalnoj,

nacionalnoj i internacionalnoj razini. Cesto se zna dogoditi da se pacijenti odlu¢e na odabir
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ordinacije koja se nalazi na dosta udaljenijoj lokaciji od njhova mjesta boravista zbog vrhunske
usluge koju ordinacija nudi. Zato se kao konkurenti mogu gledati i ordinacije koje se nalaze u istoj
regiji (Slavonija) te ordinacije na istoj nacionalnoj razini (Hrvatska). Konkurenti iz regije su tako
Poliklinika 2 DENT, Ordinacija dentalne medicine dr. Ivani§ i Dentalna medicina dr. Polin¢i¢ u
Slavonskom Brodu, Dental Spehar i dentalna ordinacija Matijasevié u Vinkovcima. Od
nacionalnih konkurenata izdvajaju se privatni specijalisticki stomatoloski centar Medikadent u
Krizevcima te poliklinika IMED u Zagrebu. Pojedini pacijenti odlucuju se za odabir doktora
dentalne medicine u drzavama u kojima su cijene usluga u dentalnoj medicini znatno jeftinije u
odnosu na cijene usluga u dentalnoj medicini u drzavi iz koje dolaze. Zbog toga Se govori i 0
konkurentima na internacionalnoj razini. Drzavljani iz Hrvatske tako odlaze radi usluga dentalne
medicine u drzave poput BiH 1 Srbije, dok u Hrvatsku zbog usluga dentalne medicine dolaze
drzavljani Italije, Slovenije 1 dr. Konkurenti na internacionalnoj razini su tako Dental Center Bobi¢

iz Novog Sada te SDent stomatologija u Bosanskom Samcu.

Jos§ jedan od atributa koji ¢e biti promatran prilikom imenovanja konkurenata je online prisutnost.
Neke od njih su privatna stomatoloska ordinacija Sasa Puki¢, Dental centar Ces, Draga$ Dental
Design, Dental centar Pollak, Prpi¢ dental i Smile Design Kova¢. Pacijenti se prilikom odabira
doktora dentalne medicine u slu¢aju ozbiljnijih problema odlucuju na osnovu razli¢itih kriterija
poput preporuka, online pretrage, raznolikosti ponudenih usluga i dodatnih usluga, izgleda same

ordinacije, visine cijena i dr.

Kako bi se mogle donijeti strateSke odluke, isplanirati marketin§ke aktivnosti i postaviti realni
ciljevi ordinacije dentalne medicine Siber potrebno je prouciti u kakvom politicko-pravnom,

ekonomskom, socijalnom i tehnoloskom okruzenju ordinacija posluje.

Politi¢ko-pravni faktori koji utjeu na dentalnu medicinu su zakonodavstvo te razli€iti poticaji i
potpore. U Hrvatskoj, dentalna medicina je regulirana zakonima i propisima koji osiguravaju
visoke standarde kvalitete i sigurnosti dentalnih usluga. To su Zakon o zdravstvenoj zastiti, Zakon
0 dentalnoj medicini, Pravilnik o struénom nadzoru (Hrvatska Komora Dentalne Medicine),
Kodeks dentalne etike i deontologije i Pravilnik o minimalnim uvjetima u pogledu prostora,
radnika i medicinsko-tehni¢ke opreme za obavljanje zdravstvene djelatnosti. Vlada Republike
Hrvatske potice suradnju izmedu javnog i privatnog sektora omogucavanjem partnerstva izmedu

HZZO i doktora dentalne medicine kojima se ostvaruje povecanje cjenovne pristupac¢nost
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odredenih usluga doktora dentalne medicine pacijentima. Zakonom o porezu na dodanu vrijednost
propisan je nacin oporezivanja usluga doktora dentalne medicine i dentalnih tehnicara te dentalnih

pomagala.

Sluzbeno uvodenje eura kao nove valute u Hrvatskoj te prisutna inflacija cijena imali su utjecaj i
na cijene dentalnih usluga i pomagala. Hrvatska komora dentalne medicine (2023) navodi kako su
od 01. 06. 2023. cijene usluga dentalne tehnike povecéane sukladno odluci Upravnog vije¢ca HZZO-
a. Hrvatska biljezi snazan rast gospodarstva i pla¢a §to rezultira porastom kupovne moci
prosjecnog hrvatskog gradanina. Rastom kupovne moc¢i gradani su spremniji troSiti pa su samim

time 1 spremniji trositi na zdravstvene usluge, ukljucujuéi dentalnu skrb.

Starenje stanovniStva ima dubok globalni utjecaj. Hrvatska komora dentalne medicine (2023)
navodi prema Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji (WHO) kako ¢e do 2030. jedna osoba od Sest
pad tjelesnih funkcija, Sto uvelike utjeCe na njihovu kvalitetu zivota i cjelokupno zdravlje.
Odrzavanje dobrog zdravlja zuba i usne Supljine presudno je za cjelozivotnu kvalitetu zivota i
pokazalo se da doprinosi pobolj$anju ukupnog zdravlja. ,,0d 1938. godine KEP-indeks (zbroj
brojeva karioznih, ekstrahiranih i plombiranih zuba) je relevantan u pracenju rasprostranjenosti
karijesa kojim se Svjetska zdravstvena organizacija (SZO) koristi u procjeni oralnoga zdravlja, a
pokazuje intenzitet, odnosno ucestalost karijesa. Hrvatska je zbog visokoga KEP-indeksa (4,18)
daleko od cilja koji je SZO postavila za 2020. godinu kao dio Health21 Policyja za Europu (cilj
koji je SZO postavila za 2020. godinu bio je da KEP-indeks kod dvanaestogodisnjaka u prosjeku
ne prelazi brojku od 1,5 i da udio Sestogodisnjaka bez karijesa bude najmanje 80%).“ (Radi¢ i dr.,
2015:275). Porazavaju¢i KEP indeks djece i odraslih u Republici Hrvatskoj ukazuje na nedostatak

svijesti o vaznosti oralnog zdravlja, posebice o oralnoj higijeni.

Tehnoloski napredak u dentalnoj medicini moze poboljsati pruzanje dentalnih usluga. Prema

Dentistry Today (2023) najnovije tehnoloske inovacije u dentalnoj medicini su:

e 3D printanje,
e digitalno otiskivanje,
e upotreba lasera u dentalnoj medicini,

e intraoralne kamere i
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e umjetna inteligencija.

3D ispis transformirao je dentalnu industriju omoguéivsi izradu prilagodenih zubnih implantata,
mostova i krunica koje savr§eno odgovaraju jedinstvenim zubima pacijenata. Ova se tehnologija s
vremenom poboljsala, pruzajuéi jo$ preciznije i to¢nije zubne restauracije. Uz brzinu 1 tocnost 3D
ispisa, pacijenti sada mogu dobiti svoje restauracije dovrSene u roku od nekoliko sati, ¢ineéi proces
prakti¢nijim i udobnijim. Digitalni otisci zamijenili su tradicionalne metode, nude¢i pacijentima
ugodnije i preciznije iskustvo. Koristenjem ru¢nih skenera za snimanje detaljnih slika zubi i desni,
stomatolozi mogu izraditi zubne nadomjestke po mjeri s velikom precizno$¢u. To smanjuje
potrebu za prilagodbama i1 prepravkama, poboljsavajuci cjelokupni proces lijeCenja. Laserska
dentalna medicina stekla je popularnost zbog svoje neinvazivne i precizne prirode. Koristeéi
lasere, stomatolozi mogu ukloniti bolesna ili oste¢ena tkiva, lije¢eéi razli¢ita dentalna stanja kao
Sto su bolesti desni, karijes 1 oralne lezije. Preciznost lasera smanjuje krvarenje, otekline i
nelagodu, omogucuju¢i pacijentima da brzo nastave svoje dnevne aktivnosti. Laserska
stomatologija takoder je vrlo precizna, cilja samo na potrebna tkiva, Sto rezultira predvidljivim 1
ucinkovitim ishodima lije¢enja. Intraoralne kamere postale su sve popularnije jer stomatolozima
omogucuju snimanje detaljnih slika tesko dostupnih podru¢ja u ustima. Ovi ru¢ni uredaji pomazu
u rutinskim pregledima, restorativnim radovima i kozmetickim tretmanima. Prepoznavanjem
skrivenih problema, poput onih na straznjim kutnjacima, intraoralne kamere pridonose ranoj
dijagnozi i brzom lijeCenju, poboljsavajuci ishode pacijenata. Umjetna inteligencija (Al)
revolucionira stomatologiju poboljsavaju¢i dijagnozu, planiranje lijeCenja i rezultate pacijenata.
Algoritmi umjetne inteligencije analiziraju podatke o pacijentima, ukljucujuci rendgenske snimke,
CT snimke 1 povijest bolesti, kako bi identificirali obrasce i1 predvidjeli buduce ishode. Al pomaze
stomatolozima u postavljanju to¢nih dijagnoza i planova lije¢enja, otkrivanju ranih znakova
karijesa ili bolesti desni i predlaganju personaliziranih opcija lijeenja. Dodatno, Al olakSava
razvoj virtualnih planova lije€enja, omogucujuéi stomatolozima da vizualiziraju utjecaj razlicitih
tretmana na pacijentov osmijeh, pomazuciu donosenju informiranih odluka i preciznom planiranju

tretmana.
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5.3.2. Unutarnja analiza situacije

U Tablici 1 prikazana je SWOT analiza ordinacije dentalne medicine Siber.

Tablica 1. SWOT analiza ordinacije dentalne medicine Siber

POMAZU
postizanju ciljeva

STETE
postizanju ciljeva

SNAGE

tridesetogodisnja tradicija obiteljske

SLABOSTI

sustava (softversko rjesenje)
partnerstvo sa vrti¢ima i osnovnim
Skolama (pruzanje programa svijesti o
oralnom zdravlju)

@)
,:' . _Qenta}lne pral_<se i - doktor dentalne medicine nije
W @ - svaki pacijent ima svoj dogovoreni artner HZZO
E 2 termin (bez bespotrebnog sjedenja u - ordinacijapnema Instagram profil i
QX ¢ekaonici) - .
O S . . nije aktivna na Youtube kanalu
o o - preventivna stomatologija - duga lista ¢ekanja na termin
0 .
> -§ . (E)roa.k tIYnOSt) y . - nemoguénost rezerviranja termina
T2 - ljubazno, brizno i pristupacno osoblje online
|<E = i ) c?soetl;irrls'[cr)irs%/tflhc?gci - nedostatak izravnog marketinga
2 P pristup dject | - web stranica nema opciju
- suradnje (Curaprox, ortodoncija Ana S ST
) Petrovié) prebacivanja na engleski jezik
o - nedovoljno istaknut detaljan popis
- suvremeno uredena ordinacija usluea koie se prusaiy
- prihvacanje svih oblika placanja £a Xoje se pruza)
- iTOP Curaprox certifikat
PRILIKE
- prihvacanje 1 uvodenje novih trendova PRIJETNJE
C_ID 1z podrucja dentalne medicine
B~ - usavrSavanje znanja doktora dentalne - velik broj konkurenata u obliku
é’ = medicine odlaskom na edukacije dentalnih centara, poliklinika,
8 % - iskoriStavanje rasta dentalnog turizma Klinika i dr.
= - unaprijedenje i uvodenje novih usluga | - kasnjenja u opskrbnom lancu (rat u
Cx) = dentalne medicine Ukrajini, nedostatak sirovina)
§ & - povecanje svijesti o brendu ordinacije | - ocekivanja pacijenata nisu u skladu
<>E - uvodenje online rezervacijskih s na¢inom na koji odredene usluge

dentalne medicine funkcioniraju
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Pomocu unutarnje SWOT analize ordinacije dentalne medicine Siber oblikovat ¢e se ciljevi i
strategije ordinacije u odnosu na snage i slabosti same ordinacije dentalne medicine Siber te prilike

i prijetnje s kojima se ordinacija susrec¢e na trzi$tu dentalne medicine navedenima u Tablici 1.

5.4. Primarno istrazivanje trzista

U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju, razumijevanje stavova i potreba ciljne publike
klju¢no je za uspjesno poslovanje. U industriji dentalne medicine, zadovoljstvo pacijenata igra
izuzetno vaznu ulogu u izboru ordinacije dentalne medicine. Stoga je provedeno primarno
istraZivanje trzi$ta putem online ankete kako bi se dobili uvidi u stavove pacijenata o cimbenicima
koji utjeCu na njihov odabir ordinacije dentalne medicine, kao 1 o njihovom zadovoljstvu
ordinacijom dentalne medicine Siber. Upitnik je sastavljen od demografskih, dihotomnih,
otvorenih i zatvorenih pitanja sa jednim ili viSe odgovora, te su kod odredenih pitanja koristene
ljestvice za mjerenje stavova. Iz jednostavnog slu¢ajnog uzorka 117 ispitanika je ispunilo upitnik.
Cilj ovog istrazivanja bio je prikupiti relevantne podatke i informacije o preferencijama pacijenata
te njihovim iskustvima vezanim za ordinaciju dentalne medicine Siber. Online anketa je odabrana
kao metoda prikupljanja podataka zbog svoje praktic¢nosti, Siroke dostupnosti i moguénosti
prikupljanja veéeg broja odgovora u kratkom vremenskom razdoblju. Kroz postavljanje
relevantnih pitanja, istrazivanje je imalo za cilj identificirati klju¢ne ¢imbenike koji utjecu na
odabir ordinacije dentalne medicine, kao Sto su kvaliteta usluge, stru¢nost osoblja, dostupnost
termina, udobnost prostora, tehnoloska opremljenost i cijene usluga. Takoder su se istrazivali 1
specifi¢ni aspekti zadovoljstva pacijenata koji su ve¢ posjetili ordinaciju dentalne medicine Siber,
kao $to su kvaliteta dentalnih usluga, ljubaznost osoblja, izgled ordinacije i sli¢no. Rezultati ovog
istrazivanja pruzit ¢e dragocjene informacije kako bi se bolje razumjele preferencije pacijenata i
poduzele odgovaraju¢e mjere za poboljSanje ukupnog iskustva pacijenata. Takoder ¢e pruziti
smjernice za razvoj marketinskih strategija usmjerenih na privlacenje i zadrzavanje pacijenata. U
nastavku poglavlja detaljnije ¢e se analizirati rezultati ankete, pruZiti tumacenje klju¢nih nalaza te

iznijeti prijedlozi za poboljSanje poslovanja ordinacije dentalne medicine Siber.
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5.4.1. Rezultati istrazivanja

Nizom socio-demografskih pitanja prikupljene su informacije o socijalnim i demografskim
karakteristikama ispitanika. U istrazivanju prevladava broj zenskih ispitanika, njih ¢ak 84.6% dok
je ispitano 15.4% osoba muskog spola. Cak 50.4% ispitanika je dobi izmedu dvadeset dvije i
dvadeset osam godina. Skoro je jednak udio ispitanika koji su studenti (49.6%) i onih koji su
zaposleni (46.2%). Takoder priblizno jednaka je i razdioba ispitanika koji imaju srednju stru¢nu
spremu (36.8%), visoku stru¢nu spremu (35%) i viSu stru¢nu spremu (26.5%). Najvise ispitanika
su samci, njih 35.9%, zatim oni koji su dio izvanbra¢ne zajednice (32.5%), te potom oni koji su u
braku (28.2%). 26.5% ispitanika ima prihode izmedu 1.100,01 i 1.650,01 eura. Jednak je udio
ispitanika koji imaju mjesecna primanja kucanstva visa od 2.200,00 eura i koji imaju primanja
kucéanstva izmedu 1.650,01 1 2.200,00 eura. Slijedi ih 22.5% ispitanika koji imaju primanja
kucanstva u iznosu izmedu 550.01 1 1.100,01 eura. Ovako ravnomjeran udio ispitanika razli¢itih
iznosa primanja proizlazi iz ravnomjernog udjela ispitanika razli¢itih stru¢nih sprema i bra¢nog

statusa koji utjeCe na broj osoba u kuc¢anstvu.

Nakon socio-demografskih pitanja, postavljena su pitanja o vaznosti dentalne medicine
ispitanicima. Grafikon 1 prikazuje da 94.9% ispitanika smatra kako je oralna higijena povezana s
cjelokupnim zdravljem, §to je vrlo dobar rezultat obzirom da teZnja dentalne medicine ide ka tome
da je $to veéi postotak osoba upoznat s tom ¢injenicom. lako 94% ispitanika smatra kako je oralna
higijena povezana s cjelokupnim zdravljem ¢ak 34.2% ispitanika posjecuje doktora dentalne

medicine samo po potrebi.
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Mislite li da je oralna higijena povezana s cjelokupnim zdravljem?

117 responses

® Da
® Ne

Grafikon 1. Misljenje ispitanika o povezanosti oralne higijene s cjelokupnim zdravljem

Grafikon 2 prikazuje kako 65.8% ispitanika redovito posje¢uje doktora dentalne medicine. Od toga
njih 12.8% posjecuje doktora dentalne medicine jednom godiSnje, 26.5% ispitanika posjecuje
doktora dentale medicine dva puta godisnje, a isto toliko ispitanika, njih 26.5% posjecuje doktora
dentalne medicine vise puta godisnje. Cak 34.2% ispitanika posjecuje doktora dentalne medicine

samo po potrebi.

Koliko ¢esto posjecujete doktora dentalne medicine?

117 responses
@ Jednom godidnje
@ Dva puta godisnje
@ Vide puta godisnje
@ Prema potrebi
26.5%

12.8%

Grafikon 2. Ucestalost posjec¢ivanja doktora dentalne medicine

Na pitanje s mogucnoscu visestrukog odabira odgovora i dodavanja vlastitog, ,,Koji od navedenih
¢imbenika utjeCu na ucestalost Vasih odlazaka na pregled doktoru dentalne medicine* ispitanici

kao razloge neodlazaka na redovne preglede kod doktora dentalne medicine navode zaboravnost
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(29.1%), strah 1 anksioznost (20.5%), predugo cekanje na termin (18.8%) i nezadovoljstvo
odabranom ordinacijom (9.4%). Ostalih 4.5% ispitanika je navelo kao razloge neodlazaka na
redovne preglede kod doktora dentalne medicine nemarnost, nedostatak vremena i losa iskustva iz

proslosti.

Grafikon 3 prikazuje preferencije ispitanika vezane uz nacin na koji komuniciraju sa ordinacijom
dentalne medicine. Njih 68.4% preferira uobic¢ajenu vrstu komunikacije s ordinacijom dentalne
medicine putem telefonskog poziva, dok 12.8% ispitanika preferira komunikaciju s ordinacijom
dentalne medicine putem e-maila. Njih 6% odabire osobni dolazak kao nacin komunikacije, a
slijede ga online rezervacija termina, SMS poruka, drusStvene mreze i kao najmanje preferirana
vrsta komunikacije, online chat. Obzirom da 25.6% ispitanika preferira neki od oblika online
komunikacije s ordinacijom dentalne medicine, uvodenje nekog od softvera za online rezervaciju

termina i dostupnost na drustvenim mreZama mogu ostvariti zna¢ajnu konkurentsku prednost.

Koju vrstu komunikacije preferirate sa ordinacijom dentalne medicine?

117 responses

@ Telefonski poziv
@ E-mail
SMS poruka
@ Online chat
@ Drustvene mreZe
@ Online rezervacija termina
@ Osobni dolazak

Grafikon 3. Preferencije ispitanika vezane uz vrstu komunikacije sa ordinacijom dentalne

medicine

U upitniku su dalje postavljena pitanja koja su vezana uz upoznatost ispitanika s ordinacijama na
podrucju regije u kojoj se nalazi ordinacija dentalne medicine Siber. Prema visestrukom odabiru
ispitanika, 40.2% ispitanika je navelo kako im niti jedna od navedenih ordinacija nije poznata dok
njih 59.8% su odabrali sljedece subjekte redom od najvise poznatih do najmanje poznatih: Dental
centar Ces kao najpoznatije, zatim Privatnu ordinaciju dentalne medicine Siber, Dental centar

Pollak, Draga§ Dental Design, Smile design Kova¢, Prpi¢ dental, Cental za ortodonciju Petra

31



Dzapo, Privatna stomatolodka ordinacija Sasa Puki¢, Poliklinika 2Dent i Dental Spehar. U
sljede¢em pitanju s moguc¢nocu visestrukog odabira odgovora, koje je zahtjevalo da ispitanici
oznace koje od ponudenih ordinacija su posjetili, najvise ispitanika je odabralo Privatnu ordinaciju

dentalne medicine Siber, Dental centar Ces i Dental centar Pollak.

U narednom pitanju, otvorenog oblika, ispitivani su razlozi koji su utjecali na odabir odredene
ordinacije, ukoliko su ispitanici posjetili neku od navedenih ordinacija u prethodnom pitanju, s
ciljem otkrivanja koje su to prednosti konkurenata. Ispitanici su kao razloge naveli preporuku
drugih, stru¢nost osoblja, jedina ordinacija na podrucju regije koja nudi Six Month Smiles, navika
iz djetinjstva, pozitivna iskustva ostalih pacijenata, slobodan termin, besplatan prvi pregled,
kvalitetna usluga, ljubaznost, susretljivost, profesionalnost, pristupa¢nost, kompliciranost zahvata,
kompetentnost, stru¢nost, ¢istoca i urednost, pozitivna energija, ljudskost, rjeSavanje problema
puknuca zuba privremeno i trajno, povjerenje, lokacija te prelazak od bivSeg doktora dentalne

medicine koji je otiSao u mirovinu.

Sljedece otvoreno pitanje odnosilo se opéenito na posebne zahtjeve ili preferencije koje pacijenti
imaju prilikom odabira ordinacije dentalne medicine. Ispitanici su izmedu ostaloga, $to je veé
prethodno spomenuto kao razlog odabira ordinacije, naveli i cijene usluga, partnerstvo sa HZZO,
radno vrijeme ordinacije, odli¢ne recenzije, preferencija Zenske osobe kao doktora dentalne
medicine, koriStenje nove tehnologije, ne dugo Cekanje na termin, volja za radom, karti¢no
pla¢anje, komunikacija doktor-pacijent, moguénost dolaska bez naru¢ivanja, njeznost, ljubaznost
dentalnog asistenta, edukacija pacijenta o vodenju oralne higijene i pravilnom cetkanju zubi i
zubnog mesa, zastitne mjere prilikom pregleda, moguc¢nost rendgenskog snimanja u sklopu
ordinacije, obiteljska tradicija, dostupnost termina te uocavanje problema/uzroka dentalnog

problema.

Potom se u upitniku, od ispitanika zahtjevalo da prema Likertovoj skali ocjene vaznost svakog od
ponudenih ¢imbenika prilikom odabira ordinacije dentalne medicine. lzraunom prosjecnih
vrijednosti svakog od ponudenih ¢imbenika na temelju toga kako su ispitanici ocjenili svaki
obzirom na to je li im odredeni ¢imbenik nebitan, relativno nebitan, ni bitan ni nebitan, bitan ili
pak jako bitan dobiveni su rezultati prikazani Grafikonom 4. Iz navedenog moguce je zakljuditi
kako ispitanici prosje¢no smatraju kvalitetu usluge jako bitnom. Vremenski period ¢ekanja na

termin, preporuku obitelji, cijenu usluge, raznovrsnost usluga koje se nude, certifikate koje doktor
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dentalne medicine posjeduje, koristenje najnovije tehnologije, lokacija, posjedovanje ugovora sa
HZZO 1 online recenzije ispitanici projecno smatraju bitnima. Online moguénost rezervacije
termina ispitanici prosje¢no smatraju ni bitnim, a ni nebitnim dok su im ¢imbenici poput navike
na ve¢ odredenu ordinaciju iz djetinjstva, atraktivna web stranica i aktivnost na druStvenim

mrezama relativno nebitni.

5.0 B [Dentalna ordinacija je partner HZZO)]

B (Lokacija)

[Kvaliteta usluge]
4.0 B [Izgled ordinacije]
B [Koristenje najnovije tehnologije]
B [Certifikati koje doktor dentalne medicine posjeduje]
30 [Vremenski period ¢ekanja na termin]

[Online moguénost rezervacije termina ]

[Raznovrsnost usluga koje se nude]
20 B [Cijena usluga]

[Preporuka obitelji i prijatelja]

[Navika na ve¢ odabranu ordinaciju iz djetinjstva)
10 [Aktivnost na drustvenim mreZzama]

[Online recenzije]

B [Atraktivha web stranical)
0.0

Grafikon 4. Vaznost ¢imbenika prilikom odabira ordinacije dentalne medicine

Sto se ti¢e pitanja vezanog uz promotivne aktivnosti ordinacije dentalne medicine koje bi ispitanici
najvise cijenili prilikom odabira ordinacije dentalne medicine, viSestrukim odabirom odgovora,
najvise ispitanika je odabralo besplatne konzultacije kao promotivnu aktivnost koju bi najvise
cijenili prilikom odabira ordinacije dentalne medicine. Ostale promotivne aktivnosti prema
najveéem broju odabira ispitanika su redom sljedece: popusti na usluge, preporuke i recenzije,
edukativni sadrZaj, program vjernosti, nagradne igre, suradnja s lokalnom zajednicom te online

promocije.

Upitnikom je postavljena i skupina pitanja vezana uz druStvene mreZe ordinacija dentalne
medicine. Sto se ti¢e posje¢enosti drustvenih mreza, od ukupnog broja ispitanika, njin 37.6% je
posjetilo Facebook stranicu svoje ordinacije dentalne medicine te je isti postotak ispitanika, njih
37.6% navelo kako njihova ordinacija nema Facebook profil $to ukazuje na to da su isti pretrazivali

svoju ordinaciju dentalne medicine u potrazi za njezinom Facebook stranicom. Isti slucaj je sa
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pretragom 47% ispitanika za Instagram profilom svoje ordinacije dentalne medicine, dok je 15.4%
ispitanika posjetilo Instagram profil svoje ordinacije. Veci broj ispitanika, njih 59%, ne prati niti
jednu ordinaciju dentalne medicine putem drustvenih mreza. Razlozi zbog kojih ispitanici prate ili
bi odlucili pratiti ordinaciju dentalne medicine putem drustvenih mreZa SU ponajvise savjeti o
oralnoj higijeni, edukativne objave, informacije o godiSnjim odmorima i radnom vremenu

ordinacije te edukativni videozapisi.

Na kraju upitnika postavljena su pitanja vezana uz upoznatost ispitanika s ordinacijom dentalne
medicine Siber i zadovoljstvom ispitanika ordinacijom. Od ukupnog broja ispitanika njih 38.5%
je upoznato sa ordinacijom dentalne medicine Siber. Od broja ispitanika koji su upoznati s
ordinacijom dentalne medicine Siber njih 57.8% je za ordinaciju ¢ulo preporukom prijatelja i/ili
rodbine, 15.6% ispitanika je upoznato s ordinacijom putem Facebook profila, a 13.3% ispitanika
je za ordinaciju saznalo online pretrazivanjem. Od ukupnog broja ispitanika njih 22.2% je posjetilo
ordinaciju dentalne medicine Siber. Kao razloge posjeta ordinaciji dentalne medicine Siber,
ispitanici su na pitanje otvorenog tipa odgovorili sljedece: popravak zuba, izbjeljivanje zubi,
umetanje zubnih implantata, gingivektomija, vadenje umnjaka, dobra ,,prica®, detaljni pregled,
potreba za novim stomatologom, bolest zuba, stru¢nost, ljubaznost, oralna kirurgija, zubne
krunice, puknu¢e zuba za kojeg su u ostalim ordinacijama ponudili samo rjeSenje vadenja,
strunost, pozitivne recenzije, oralna higijena, problem zuba djeteta i drugaciji pristup

problemima.

Grafikon 5 prikazuje prosjecne vrijednosti kako su ispitanici ocijenili svoje zadovoljstvo razli¢itim
svojstvima ordinacije dentalne medicine Siber od jedan do Sest (1-nisam zadovoljan/a, 6-izrazito
sam zadovoljan/a). Ispitanici su jednako zadovoljni izgledom ordinacije, ljubaznos¢u djelatnika i
kvalitetom usluge. U odnosu na prethodno, ispitanici su zadovoljni online prisutno$¢u ordinacije
ali u manjoj mjeri nego sa prethodna tri svojstva, dok su sa cijenom usluga privatne ordinacije

dentalne medicine Siber relativno zadovoljni ali najmanje u odnosu na ostala svojstva.
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Grafikon 5. Zadovoljstvo ispitanika razli¢itim svojstvima ordinacije dentalne medicine Siber

Na kraju samog upitnika, ispitanicima je postavljeno pitanje bi li preporucili ordinaciju dentalne
medicine Siber obitelji i prijateljima. Od ukupnog broja odgovora, njih 92.7% je odgovorilo

potvrdno, dok 7.3% osoba ne bi preporucilo ordinaciju dentalne medicine Siber drugima.

5.4.2. Zakljucak provedenog istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja putem online ankete o stavovima ispitanika o odabiru
ordinacije dentalne medicine, moguce je izvuci sljedece zakljucke. Vecina ispitanika svjesna je
veze izmedu oralne higijene i cjelokupnog zdravlja. Medutim, postoji znacajan broj ispitanika koji
posjecuju doktora dentalne medicine samo po potrebi, a kao razloge nedolaska na redovne
preglede navode zaboravnost, strah i anksioznost te predugo &ekanje na termin. Sto se ti¢e na¢ina
komunikacije s ordinacijom vecina ispitanika preferira tradicionalni na¢in komunikacije s
ordinacijom dentalne medicine putem telefonskog poziva. Odredeni postotak ispitanika preferira
komunikaciju putem e-maila, ili online rezervacije termina $to pruza moguénost ostvarivanja
konkurentske prednosti uvodenjem nekog od online oblika naru¢ivanja. Ispitanici su najupoznatiji
s odredenim ordinacijama dentalne medicine, uklju¢ujuéi Dental centar Ces, Privatnu ordinaciju
dentalne medicine Siber i Dental centar Pollak. Pri odabiru ordinacija, ispitanici se oslanjaju na

preporuke drugih, stru¢nost osoblja i prisustvo modernih tehnologija. Ukupno, istrazivanje je
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pokazalo da postoji svijest o vaznosti oralne higijene, ali da se neki ispitanici suoCavaju s
preprekama u redovitom posjec¢ivanju doktora dentalne medicine. Takoder, tradicionalni nacini
komunikacije su preferirani, ali postoji interes za modernizaciju komunikacijskih kanala.

Poznavanje i odabir ordinacija temelje se na preporukama drugih i stru¢nosti osoblja.

5.5. Definiranje marketinskih ciljeva

Nakon pazljive analize situacije i provedenog primarnog istrazivanja trzista, stekao se dublji uvid
u okruzenje 1 znacajke poslovanja ordinacije dentalne medicine Siber. Utvrdeni su ¢imbenici
unutarnjeg i vanjskog okruzenja koji pomazu ostvarivanju marketing ciljeva ali 1 oni koji im Stete
te glavni konkurenti ordinacije dentalne medicine Siber. Online anketom otkriveno je koji to
¢imbenici najviSe utjeCu na odabir ordinacije dentalne medicine ali 1 zadovoljstvo ispitanika
ordinacijom dentalne medicine Siber. U ovom poglavlju, istrazit ¢e se klju¢ni ciljevi koji proizilaze
iz prethodnih analiza i istrazivanja, a koji ¢e usmjeriti marketinske napore ordinacije. Prije odabira
ciljnog trzista potrebno je postaviti ciljeve koji su u skladu s identificiranim potrebama pacijenata
i konkurencijom. U nastavku su navedeni neki od ciljeva koji ¢e biti ukljuceni na temelju

prethodno postavljenih pitanja i diskusija.

Ordinacija dentalne medicine Siber je brend tridesetogodi$nje obiteljske tradicije. Rezultati
primarnog i sekundarnog istrazivanja pokazali su kako pacijenti iako su zadovoljni sa online
prisutnoscu i cijenom dentalnih usluga koje pruza ordinacija dentalne medicine Siber, u 0odnosu na
druge ¢imbenike kojima su zadovoljni do izrazito zadovoljni, postoji prostor za razmisljanje da se
poveca zadovoljstvo pacijenata. Jedna od moguénosti povecanja zadovoljstva pacijenata cijenom
usluga je na nacin da ordinacija dentalne medicine Siber bude ugovoreni partner HZZO. No zbog
posljedi¢no niske nadoknade, uvodenje partnerstva s HZZO rezultiralo bi smanjenjem prihoda za
ordinaciju. Cijene usluga su dodatno povecane 01.06.2023. godine od strane Upravnog vijeca
HZZO sto dodatno utjece na nezadovoljstvo pacijenata cijenom usluga. Takoder potrebno je uzeti
u obzir i cijene konkurenata te odnos dobivenog i ulozenog prilikom definiranja samih cijena

usluga ordinacije dentalne medicine Siber.
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Zbog prilike koju pruza dentalni turizam, ordinacija se moze izdvojiti od konkurenata kreiranjem
posebnog online sadrzaja na stranom jeziku kako bi privukli pacijente iz zemalja sa vec¢om
kupovnom mo¢i koji ¢esto traze dentalne usluge na podruc¢ju zemalja sa manjom kupovnom mo¢i

od njihove zemlje.

Hrvatska ima porazavaju¢ KEP indeks i nizak postotak SestogodiSnjaka bez karijesa stoga je
potrebno definirati cilj kojim ¢e se isti poboljsati. Suradnjom s ostalim subjektima dentalne
medicine poput ordinacije Ana Petrovi¢ 1 Curaprox moguce je ostvariti povjerenje, zadrZati
lojalnost pacijenata i privué¢i novi broj pacijenata. Takoder bilo bi poZeljno softverskim rjeSenjem
uvesti online rezervaciju termina. Potrebno je takoder smanjiti udio pacijenata koji idu na preglede
prema potrebi te povecati udio onih koji odlaze jednom godisnje na pregled kod doktora dentalne
medicine. Takoder kako je primarnim istrazivanjem utvrdeno da je zaboravnost jedan od naj¢esc¢ih
¢imbenika koji utjeCe na to da pacijenti ne odlaze na redovite preglede, potrebno je uvesti
obavijesti putem e-maila kako je proslo skoro godinu dana od zadnjeg pregleda i potrebi
narucivanja na novi te podsjetnik o pregledu, par dana prije zakazanog termina. Takoder potrebno
je potaknuti one koji su nezadovoljni odabranom ordinacijem dentalne medicine da pronadu
ordinaciju koja ¢e ispuniti njihova o¢ekivanja na nacin da se ponude besplatne konzultacije.
Promotivnim aktivnostima pozeljno je potaknuti pacijenta, postojeCe i potencijalne, na posjet
ordinaciji dentalne medicine Siber i konzumaciju dentalnih usluga raznim online popustima na

usluge, suradnjom sa partnerima i dr.

Temeljem zakljucenog definirat ¢e se temeljni cilj, a to je do 1. rujna 2024., osnaziti imidz brenda
I povecati svijest o ordinaciji dentalne medicine Siber za 30% medu ciljnom publikom §to ¢e
rezultirati povecanjem broja novih pacijenata za 3%. To ¢e se posti¢i implementacijom ciljane
marketin§ke kampanje na druStvenim medijima i lokalnim medijima, u kojoj ¢e se promovirati
jedinstvene usluge, stru¢nost doktora dentalne medicine i pozitivne povratne informacije od
zadovoljnih pacijenata. Takoder, osigurat ¢e se da su pacijenti informirani o redovnim
promotivnim ponudama i povlasticama kako bi se poboljsalo njihovo iskustvo i kako bi ih se
potaknulo da preporuce ordinaciju svojim obiteljima i prijateljima. Na kraju godine, provest ¢e se
ankete medu pacijentima kako bi se izmjerilo je 1i doslo do povecéanja broja novih pacijenata i ako
je u kojoj mijeri, te ¢e se analizirati rezultati kako bi planirali daljnje marketin§ke aktivnosti u

buduénosti.
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Drugi cilj je u roku od 12 mjeseci, povecati broj redovnih dolazaka na preglede u ordinaciju za
50% 1 posti¢i 20% povecanje u stopi vjernosti postojecih pacijenata. To ¢e se postici
implementacijom niza inicijativa usmjerenih na povecanje ukljucenosti pacijenata u preventivnu
skrb i edukaciju o vaznosti redovitih posjeta stomatologu. Kroz edukativne kampanje putem e-
mailova, broSura i drustvenih medija, informirat ¢e se postojece pacijente o prednostima redovitih
pregleda i vaznosti odrZzavanja oralnog zdravlja. Uvest ¢e se i program vjernosti za postojece
pacijente, koji ¢e ukljucivati povoljnije cijene za redovite posjete, nagrade za preporuke 1 posebne
pogodnosti. Takoder, uredit ¢e se podsjetnici za redovite preglede kako bi potaknuli pacijente da
se pridrzavaju zakazanih termina. Kroz pracenje i analizu statistickih podataka, izmjerit ¢e se

postignuti napredak u povecanju broja redovnih posjeta i vjernosti pacijenata.

5.5.1. Odabir ciljnog trzista

Kako bi se navedeni ciljevi ispunili potrebno je odabrati ciljno trziste. Ciljno trziste ¢ine pacijenti
kod kojih je potrebno stvoriti zainteresiranost za usluge ordinacije dentalne medicine Siber.
Procesom segmentacije, vrednovanja segmenata i pozicioniranja ponude osigurat ¢e se odabir
specifi¢nih skupina osoba prema kojima ¢e se usmjeravati marketinske aktivnosti. Obzirom da se
radi o ordinaciji dentalne medicine te potreba za dentalnim uslugama postoji tijekom cijelog
zivotnog vijeka pacijenta, ordinacija pruza svoje usluge pacijentima od najranije dobi pa sve do
njihove duboke starosti. Ordinacija dentalne medicine Siber je privatna ordinacija te nije ugovoreni
partner HZZO S§to rezultira relativno vi§im cijenama pojedinih usluga dentalne medicine u odnosu
na konkurente koji su ugovoreni partner HZZO. Naglasak ordinacije se stoga stavlja na kvalitetu
samih usluga, moderno ureden prostor ordinacije, stru¢nost, ljubaznost i1 pristupanost osoblja,
tridesetgodiS$nju tradiciju obiteljske medicine kojom se ulijeva povjerenje kod pacijenata te
pronalazak najboljih rjeSenja za razli¢ite dentalne probleme. Time cilj je privuéi osobe sa
plateZznom sposobnos$¢u i na taj nacin osigurati da se ostvari njihova lojalnost te na taj nacin i

odluce odabrati ordinaciju dentalne medicine Siber i za svoju djecu i ostale ¢lanove obitelji.

38



5.5.1.1. Segmentacija

U slucaju ordinacije dentalne medicine Siber, moguce segmente Cine:
1. Djecai roditelji (0-18 godina):

e Ovaj segment ukljucuje djecu koja trebaju stomatoloSku skrb, kao i njihove
roditelje koji odluc¢uju o odabiru stomatoloske ordinacije za svoju djecu. Naglasak
¢e biti na preventivnim uslugama, ranoj ortodontskoj intervenciji i strucnosti

osoblja u radu s djecom.
2. Mladi odrasli (18-35 godina):

o Mladi odrasli Cesto imaju estetske zahtjeve 1 zele odrzavati zdravlje svog osmijeha.
Cilj je privudi ovu skupinu kroz estetske stomatoloske usluge, izbjeljivanje zubi te

modernim i pristupac¢nim pristupom.
3. Radno aktivni (35-65 godina):

e Ovaj segment ukljucuje zaposlene osobe koje traze kvalitetne stomatoloske usluge
1 svijest o oralnom zdravlju. Fokus ¢e biti na visokokvalitetnoj restaurativnoj i

kozmetickoj stomatologiji, te naglasak na prakti¢nosti i brzini usluga.
4. Stariji odrasli (65+ godina):

o Stariji pacijenti Cesto imaju posebne potrebe za dentalnim uslugama, ukljucujuci
implantate, proteze i skrb za parodontalne bolesti. Cilj je pruziti njeznu i1 pazljivu

stomatolosku skrb prilagodenu njihovim potrebama.

5.5.1.2. Vrednovanje segmenata

Nakon segmentacije, potrebno je vrednovati svaki segment kako bi utvrdili koji segmenti imaju
najveci potencijal za rast i profitabilnost za ordinaciju. Evaluacija segmenata moze ukljucivati
analizu veli¢ine i rasta svakog segmenta, financijske moguénosti pacijenata u svakom segmentu

te konkurentske prednosti koje ordinacija moze ponuditi.
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Vrednovanje segmenata:

e Segment mladih roditelja moze biti vrijedan jer ako Sse osigura zadovoljstvo i kvalitetna

skrb za njihovu djecu, oni ¢e vjerojatno ostati lojalni ordinaciji dugi niz godina.

e Miladi odrasli mogu biti znafajan segment jer su cCesto skloni ulagati u estetske

stomatoloske usluge kako bi poboljsali svoj osmijeh i samopouzdanje.

e Radno aktivni, osobito oni sa srednjim i vi§im primanjima, mogu biti visoko profitabilni

segment jer ¢e cijeniti kvalitetu i1 brzinu usluga.

e Stariji odrasli takoder mogu biti znacajan segment, jer ¢e njihove posebne potrebe za

dentalnim uslugama Cesto rezultirati ponavljaju¢im posjetima.

U odnosu na provedenu segmentaciju i vrednovanje segmenata oblikovat ¢e se marketinske
strategije orijentirane na svaki od odabranih segmenata. Obzirom na opcu potrebu za uslugama
dentalne medicine od najranije do najdublje starosne dobi marketing strategije ¢e se kod svakog
segmenta preklapati sto se tice strategije cijene i distribucije, a djelomi¢no $to se tice strategije
usluge. Zbog specifi¢nost usluga koje se nude i potrazuju u odnosu na starosnu skupinu marketing

strategije promocije ¢e biti specifi¢ne za svaki prethodno odabrani segment.

5.5.1.3. Pozicioniranje ponude

Ordinacija dentalne medicine Siber trebala bi se pozicionirati kao premium ordinacija dentalne

medicine s naglaskom na sljedece elemente:
e Vrhunska kvaliteta usluga i stru¢nost osoblja.
e Moderno ureden prostor i oprema.
o Obiteljska tradicija i povjerenje.
e Pruzanje najboljih rjeSenja za razli¢ite dentalne probleme.
e Pristupacnost i ljubaznost osoblja.

o Fokus na preventivnoj stomatologiji za djecu i ranoj intervenciji u ortodonciji.
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Komunikacija s ciljnim trziStem trebala bi se usmjeriti na te klju¢ne vrijednosti 1 prednosti kako bi
privukla osobe s plateznim sposobnostima i izgradila lojalnost kroz kvalitetnu uslugu i povjerenje.
Takoder, vazno je naglasiti prednosti privatne ordinacije koje se mogu prilagoditi individualnim
potrebama pacijenata bez ¢ekanja i administrativnih ograni¢enja u usporedbi s ordinacijama koje

su ugovoreni partneri HZZO-a.

5.6. Oblikovanje marketinskih strategija

Nakon definiranih ciljeva i ciljnog trzista olikovat ¢e se marketinSke strategije i taktike koje ce
pomo¢i ordinaciji dentalne medicine Siber da privuce ciljno trziste, izgradi povjerenje kod
pacijenata, poveca broj redovnih dolazaka 1 ostvari lojalnost postoje¢ih pacijenata. Uz kvalitetne
usluge, personalizirani pristup 1 naglasak na preventivi, ordinacija moze posti¢i dugorocan uspjeh

na trzistu usluga dentalne medicine i izdvojit se medu konkurentima.

5.6.1. Strategija usluge

Strategija usluge ordinacije dentalne medicine Siber imat ¢e snazan ucinak na zadovoljstvo
pacijenata, poticanje redovitih dolazaka na preglede te stvaranje povjerenja i lojalnosti kod
postojecih pacijenata. Kroz razli¢ite pristupe, ordinacija ¢e se pozicionirati kao pouzdan i stru¢an
partner za ocuvanje oralnog zdravlja tijekom cijelog Zivotnog vijeka pacijenata. Fokus ¢e biti na
pruzanju usluga visoke kvalitete i preventivnoj stomatologiji. Ordinacija dentalne medicine Siber
kroz pruzanje vrhunske usluge dentalne medicine osigurat ¢e zadovoljstvo pacijenata i izgraditi

povjerenje u svoj rad. Ovo ¢e biti postignuto na nekoliko nacina:

o KoriStenjem najnovije tehnologije: Ordinacija ¢e biti opremljena suvremenom
stomatoloSkom opremom 1 tehnologijom koja omogucuje precizne i u€inkovite zahvate.

To ¢e poboljsati kvalitetu dijagnostike 1 lijecenja te smanjiti nelagodu za pacijente.
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Stru¢no osoblje: Tim ordinacije sastoji se od visoko kvalificiranog doktora dentalne
medicine i dentalne asistentice koji redovito sudjeluju u stru¢nim usavr$avanjima. To ¢e

osigurati da pacijenti dobiju najbolju mogucu skrb i tretmane po najnovijim standardima.

Individualan pristup: Svaki pacijent ¢e biti tretiran individualno, s posebnom paznjom 1
postovanjem. Slusat ¢e se njihove potrebe i preferencije te ¢e im se pruziti personalizirani

plan lijecenja.

Osim pruzanja usluga visoke kvalitete naglasak ¢e biti I na preventivnoj dentalnoj medicini kako

bi se pacijenti educirali o vaznosti redovitih pregleda i o¢uvanja oralnog zdravlja. Ovo ¢e biti

postignuto sljede¢im pristupima:

Edukacija pacijenata: Pacijenti ¢e biti informirani o vaznosti oralne higijene, zdrave

prehrane 1 pravilne njege kako bi sprijecili potencijalne probleme.

Rani pregledi: Poseban naglasak bit ¢e stavljen na rane preglede djece i adolescenata kako

bi se pravovremeno otkrili 1 rijesili moguci problemi s razvojem zubi ili ¢eljusti.

Individualni planovi prevencije: Pacijentima ¢e biti izradeni individualni planovi
prevencije koji ¢e ukljucivati redovite kontrole, ¢i§¢enje zubi i primjenu zastitnih premaza

kako bi se sprijecili problemi prije nego $to postanu ozbiljni.

Izmedu ostalog bitno je da ordinacija dentalne medicine Siber jasno istakne detaljan popis usluga

koje obavlja i dodatnih moguénosti koje nudi.

5.6.2. Strategija cijena

Strategija cijene ordinacije dentalne medicine Siber bit ¢e vazan faktor u privlacenju ciljnog trzista

i stvaranju percepcije vrijednosti usluga koje ordinacija pruza. Obzirom nato da se radi o privatnoj

ordinaciji, cijene pojedinih usluga dentalne medicine mogu biti relativno vise u usporedbi s

konkurencijom koja je ugovoreni partner HZZO-a. No, kako bi se uspje$no pozicionirala i privukla

osobe sa plateznom sposobnoscu, ordinacija Siber moze primijeniti sljedece strategije cijene:
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e Transparentnost cijena: Ordinacija ¢e svojim pacijentima pruZiti potpunu transparentnost
cijena za sve usluge koje pruzaju. Jasno ¢e istaknuti cjenik na vidljivom mjestu i biti

otvoreni za odgovaranje na pitanja pacijenata u vezi s cijenama.

e Paketne ponude i popusti: Ordinacija ¢e razmotriti ponudu paketnih usluga koje bi mogle
biti privlane za pacijente i pruziti im dodatne pogodnosti. Na primjer, paketni pregledi 1

¢iS¢enje zubi po povoljnijoj cijeni ili popusti za obiteljske posjete.

e Pruzanje dodatnih usluga: Ordinacija moze razmotriti pruzanje dodatnih usluga ili usluga

vrhunske kvalitete koje bi se pruzale po viSoj cijeni.

e Fleksibilnost plac¢anja: Ordinacija nudi fleksibilnost u nacinima placanja, ukljucujuéi

prihvacanje razli€itih kreditnih kartica te moguénost pla¢anja na rate.

e Vrijednost i kvaliteta: Ordinacija ¢e istaknuti svoju vrijednost i kvalitetu usluga kako bi
pacijenti percipirali da je cijena opravdana visokom razinom skrbi, suvremenom

tehnologijom 1 stru¢nim osobljem.

Vazno je napomenuti da ¢e visoka kvaliteta usluga, moderno ureden prostor i paznja prema
pacijentima doprinijeti percepciji vrijednosti koje ordinacija pruza, ¢cime ¢e cijena postati manje
dominantan faktor u odluci pacijenata. Takoder, dodatnih usluga za koje je doktor dentalne
medicine stekao znanja na najnovijim edukacijama pomaZe da se ordinacija istakne medu
konkurentima i tako ponudi neku od usluga koju ne nudi niti jedan od konkurenata ili tek njih
nekoliko. Sve ove strategije pomo¢i ¢e ordinaciji da zadrzi konkurentnost na trzistu i privuce ciljno

trziste koje prepoznaje vrijednost vrhunskih dentalnih usluga.

5.6.3. Strategija distribucije i prodaje

Strategija distribucije odnosi se na na¢in na koji ordinacija dentalne medicine Siber distribuira 1
pruza svoje usluge pacijentima, dok strategija prodaje obuhvaca aktivnosti koje poti¢u prodaju i
zadrzavanje pacijenata. Strategija prodaje ordinacije dentalne medicine Siber obuhvaca niz
aktivnosti i pristupa usmjerenih prema potencijalnim i postoje¢im pacijentima s ciljem poticanja

prodaje usluga i povecanja broja redovnih dolazaka na preglede. Kljucne taktike koje ¢e potaknuti
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uspjesnu strategiju prodaje su individualizirani pristup, edukacija pacijenata, visoka razina usluge,
poticanje redovitih pregleda, partnerstvo s pacijentima, preporuke i nagrade, online prisutnost i
pracenje zadovoljstva pacijenata. Potrebno je osigurati svakom pacijentu individualni i
personalizirani pristup tijekom cijelog procesa skrbi. To ukljucuje pazljivo sluSanje pacijentovih
potreba i briga te prilagodbu terapije prema njihovim specificnim zahtjevima. Edukacijom
pacijenata nastoji se pruziti informacije i educirati pacijente o vaznosti oralne higijene, prevenciji
oralnih bolesti i vaznosti redovitih posjeta stomatologu. Osiguravanjem edukacije pacijenata
stvara se svijest o vaznosti dentalne skrbi, §to povecava vjerojatnost njihovih posjeta ordinaciji.
Visoka razina usluge omogucuje stvoriti ugodno i pozitivno iskustvo za pacijente tijekom svake
posjete. Osoblje ordinacije treba biti ljubazno, stru¢no i susretljivo kako bi pacijenti osjetili da su
cijenjeni i dobro zbrinuti. Aktivno poticanje pacijente na redovite preglede i kontrolne posjete
nuzno je kako bi se osiguralo odrZzavanje oralnog zdravlja i rano otkrivanje eventualnih problema.
Kljuéno je razvijati dugoro¢ni odnos s pacijentima temeljen na povjerenju i partnerstvu.
Komunicirati s pacijentima kako bi se razumjele njihove potrebe 1 ofekivanja te kako bi se
osiguralo da se pruZaju usluge koje odgovaraju njihovim potrebama. Potrebno je poticati pacijente
na preporuke drugih kako bi se povecala baza klijenata. To se moZe uciniti na nacin da se napravi
program nagrada ili daju popusti za postojece pacijente koji preporuce nove pacijente ordinaciji.
Imati dobro oblikovanu web stranicu i aktivan drustveni medijski profil moze pomoc¢i u povecanju
vidljivosti ordinacije. Pruzanje online informacija o uslugama, recenzijama pacijenata i korisnim
¢lancima moze privuéi nove pacijente i ojacati vezu s postoje¢ima. Na Kraju potrebno je redovito
provoditi istrazivanja zadovoljstva pacijenata kako bi dobili povratne informacije o njihovom
iskustvu u ordinaciji. Ovo ¢e omoguciti uvid u podrucja u kojima je potrebno poboljSanje i

prilagodbu usluga prema stvarnim potrebama pacijenata.

Strategija distribucije odnosi se na nacin na koji ordinacija dentalne medicine Siber distribuira
svoje usluge do ciljnih pacijenata. Buduc¢i da se radi o uslugama dentalne medicine, strategija
distribucije u ovom kontekstu ne odnosi se na klasi¢nu distribuciju proizvoda, ve¢ na nac¢in na koji

ordinacija dolazi u kontakt s pacijentima i pruza svoje usluge. To moze ukljucivati:

e fizicku lokaciju ordinacije koja je povoljna obzirom da se nalazi u blizini Doma zdravlja u
Osijeku,
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5.6.4.

online prisutnost; web stranica i drustveni mediji mogu posluziti kao kanali putem kojih
pacijenti mogu saznati o ordinaciji i zakazu termine,

suradnja s drugim zdravstvenim ustanovama; partnerstva s drugim zdravstvenim
marketing i oglaSavanje; KoriStenje marketinskih kanala poput tiskanih oglasa, radija,
televizije, online oglasavanja itd. moze povecati vidljivost ordinacije 1 privu¢i nove

pacijente.

Strategija promocije

Strategija promocije ordinacije dentalne medicine Siber ima klju¢nu ulogu u privla¢enju novih

pacijenata i povecanju svijesti o uslugama koje ordinacija pruza. U nastavku su navedene taktike

kojima Ce se strategija promocije provesti.

Online prisutnost i digitalni marketing: Ordinacija treba imati profesionalno dizajniranu
web stranicu koja ¢e pruziti sve potrebne informacije o uslugama, osoblju, kontakt
informacijama i radnom vremenu. Web stranica bi trebala imati dio gdje se nalaze najcesce
postavljena pitanja i odgovori na njih kako bi se smanjio broj istih upita putem e-maila,
postigla transparentnost i osiguralo upoznavanje s na¢inom rada ordinacije. Jo$ jedna od
stavki koja bi podigla web stranicu na novi nivo je mogucnost pregleda same ordinacije,
¢ekaonice i ulaza u ordinaciju u nacinu virtualne Setnje koju €ini vise fotografskih 360°
snimaka. U virtualnoj Setnji treba biti ukljuéeno i predstavljeno osoblje. Na taj nacin
pacijenti bi se mogli uvjeriti u moderan izgled ordinacije, nasmijano i toplo osoblje,
prepoznati vanjski izgled ordinacije sto bi smanjilo anksioznost oko dolaska u ordinaciju.
Na stranici se trebaju nalaziti i istaknuta pozitivna iskustva nekoliko pacijenata. Takoder,
treba se osigurati da web stranica bude optimizirana za traZilice kako bi se poboljsala
vidljivost u rezultatima pretrazivanja koristenjem klju¢nih rije¢i na web stranici koje
korisnici upisuju u trazilicu kako bi pronasli relevantne informacije. Osim verzije na
hrvatskom jeziku potrebno je napraviti i istu verziju web stranice samo na engleskom

jeziku. Web stranica mora biti prilagodena za prikaz i na ostalim uredajima poput mobilnih
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uredaja i tableta. Kroz digitalni marketing, poput Google oglasavanja i drustvenih mreza,
moze se ciljati publika koja je zainteresirana za dentalne usluge kako na podruéju grada,
regije i nacionalno tako i za potencijalne pacijente koji se nalaze u drugim drzavama. Zbog
toga je bitno retargetiranje kako bi se oglasima pogodili potencijalni pacijenti. Ordinacija
dentalne medicine ima kreiranu Facebook stranicu na kojoj su aktivni i objavljuju
relevantan i dobro prilagoden sadrzaj uz zanimljiv storytelling. Ve¢ osmisljen storytelling
u kojem je na Saljiv nacin ukljuCer doktor dentalne medicine Josip kojem je dan nadimak
Jozo pomaze u jatanju imidza brenda te je potrebno upoznati $to vise osoba sa tom pricom
putem raznih druStvenih mreZa i plakata u ordinaciji. Obzirom da postoji znacajan udio
pacijenata koji su pretrazivali posjeduje li odinacija dentalne medicine Instagram profil
bitno je da ordinacija dentalne medicine Siber otvori i Instagram profil koji ¢e biti povezan
sa Facebook profilom. Osim Instagram i Facebook profila, ordinacija dentalne medicine
moze povecati svoju online prisutnost otvaranjem Youtube kanala i TikTok ra¢una. Na
TikTok rac¢unu ordinacija se moze pribliziti mladim ciljnim skupinama na humoristican
nacin i1 tako umanjiti strah od doktora dentalne medicine. Periodicno doktor dentalne
medicine Siber trebao bi snimati Live Q&A videe putem druStvenih mreza te se na taj nacin
zbliziti s pacijentima i odgovoriti im na pitanja vezana uz oralnu higijenu i dentalne
probleme. Na taj nac¢in moZe im predloziti rjeSenja i ponudu ordinacije dentalne medicine
Siber i privuc¢i nove pacijente. Pacijente je putem drustvenih mreza mogucée ukljuciti i
organiziranjem raznih izazova koji poticu pacijente da poboljSaju svoju oralnu higijenu
npr. ,,Avantura sa Jozom: 30 dana blistavih osmijeha®. Tijekom 30 dana, djeca e se
upoznati s vazno$c¢u ¢iS¢enja zubiju i koristi koriStenja konca za zdrave osmijehe. Tijekom
trajanja izazova potaknuti natjecatelje da dijele izazov s prijateljima uz zanimljiv hashtag
poput #JozoZdravozub. Nakon zavrSenog izazova i kao dodatan poticaj potrebno je
osigurati nagrade u obliku certifikata ili malog paketic¢a sa promo materijalima ordinacije
dentalne medicine Siber poput konca za zube sa logom ordinacije dentalne medicine Siber.
Jo§ jedan od nacina kako napraviti objavu vrijednu dijeljenja i dopiranja do veceg broja
ljudi je kreiranjem objave svaki mjesec sa fotografijom na kojoj je ,,pacijent mjeseca‘ s
njegovom izjavom u opisu. Bitno je da sadrzaj na drustvenim mrezama stvara vrijednost
putem raznih edukativnih objava i staviti pacijente na prvo mjesto. Kreiranjem rasporeda

objavljavanja osigurava se konzistentnost i navika.
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Brendiranje i identitet: Vazno je posjedovati prepoznatljiv brend ordinacije dentalne
medicine Siber. To ukljucuje kvalitetan logo, vizualni identitet i slogan koji odrazavaju
vrijednosti i kvalitetu ordinacije sto ordinacija dentalne medicine Siber ve¢ posjeduje te
nije potrebno kreirati nove kako se ne bi naruSio ve¢ postoje¢i vizualni identitet.
Brendiranje ¢e pomoci u dugoroénom prepoznavanju ordinacije i stvaranju povjerenja kod
pacijenata. Ordinacija dentalne medicine Siber treba se fokusirati na tridesetogodisnju
obiteljsku tradiciju i iskustvo dentalne prakse koja to donosi. Uz to zanimljiv storytelling
uz humoristi¢nost doprinosi priblizavanju ordinacije pacijentima na opusSten nacin. Na
Facebook stranici ordinacije dentalne medicine Siber vidljiv je upravo takav stil §to je

pozeljno prenijeti i na Instagram profil koji je potrebno kreirati.

Kvalitetna usluga i zadovoljni pacijenti: Nema bolje promocije od zadovoljnih
pacijenata. Pruzanje vrhunske usluge i strucnosti u lijeCenju rezultirat ¢ée pozitivnim
iskustvima pacijenata koji ¢e potom preporuciti ordinaciju svojim obiteljima, prijateljima
I poznanicima. Osim usmene predaje, svjedoCanstva pacijenata je moguce ukomponirati u
online sadrzaj poput kratkog tekstualnog prikaza pacijenata na web stranici, u obliku

objava na drustvenim mrezama te poticanja pacijenata na ostavljanje online recenzija.

Promotivne aktivnosti i akcije: Periodi¢ne promotivne aktivnosti, poput popusta na
odredene usluge, besplatnih pregleda ili ¢iS¢enja, mogu privuéi nove pacijente i potaknuti
postojeée da redovito dolaze na preglede. Takoder, akcije za djecu, poput darivanja djecjih
Cetkica ili bojanke s logom ordinacije, mogu stvoriti pozitivan dojam kod najmladih

pacijenata.

Edukacija i sadrzaj: Ordinacija moze provoditi edukativne kampanje putem blogova,
letaka ili video sadrzaja o oralnoj higijeni, prevenciji, vaznosti redovitih pregleda itd.

Pruzanje vrijednih informacija pomo¢i ¢e u izgradnji povjerenja kod pacijenata.

Suradnja s lokalnom zajednicom: Sudjelovanje u lokalnim dogadanjima, sponzorstva U
zamjenu za besplatan prvi pregled osnovnoskolca odabrane osnovne $kole kod doktora
dentalne medicine Siber ili volontiranje u §kolama moze pomo¢i ordinaciji da se poveze s
lokalnom zajednicom, proSiri svoj doseg te stekne reputaciju odgovornog i druStveno

angaziranog poslovanja.
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e Suradnja s drugim ordinacijama koje nude usluge druge usluge poput ortodoncije i
suradnja sa partnerima poput Curaprox proizvoda za dentalnu higijenu: U suradnji sa

Curaproxom dogovoriti proizvode za nagradne igre.

e Reference i preporuke: Poticati pacijente da ostavljaju pozitivne recenzije i preporuke na
internetskim platformama, poput Google recenzija ili drustvenih mreZa. Pozitivne ocjene i
komentari potencijalnim pacijentima pruzaju dodatno povjerenje u odabir ordinacije. Jedan
od nacina da jedna osoba svojom preporukom i iskustvom u ordinaciji dentalne medicine
Siber dosegne velik broj potencijalnih pacijenata je odabiranje i angaziranje influencera.
U ovom slucaju za to bi bila pogodna osoba na podrucju grada Osijeka ili okolice koja
kreira sadrzaj za druStvene mreze na viSe razli¢itih platformi te bi ordinaciju dentalne
medicine Siber ukljucio/la u kreiranje svog sadrzaja na kreativan i zanimljiv na¢in. Neki

od potencijalnih osoba bi tako bili Maja Galba i Ivan Molnar.

e Sustavno pracenje i personalizirani e-mail marketing: Uz sve navedene strategije
promocije, e-mail marketing se istice kao mocan alat za povecanje interakcije s
pacijentima. Redovno slanje personaliziranih e-mailova moze pruziti dodatnu vrijednost
pacijentima. Kako Dbi ordinacija dentalne medicine Siber odrzala kontinuiranu
komunikaciju s pacijentima, izgradila osje¢aj osobnog odnosa i brige prema zdravlju
pacijenata pozeljno je slanje podsjetnika za redovite preglede, posebnih ponuda ili novosti
iz ordinacije. Osim toga, e-mailovi mogu sadrzavati edukativne materijale o oralnoj
higijeni, korisne savjete te informacije o dogadanjima ili akcijama koje ¢e privuci paznju
pacijenata. Vazno je osigurati da e-mailovi budu informativni, relevantni i prilagodeni
potrebama svakog pojedinog pacijenta kako bi se postigla najbolja u¢inkovitost i pozitivan

dojam.

Vazno je pratiti uCinkovitost svake marketinSke aktivnosti 1 prilagoditi strategiju promocije na
temelju povratnih informacija i analize rezultata. Takoder, usmjeravanje marketinskih napora
prema ciljanoj publici koja ima plateznu sposobnost i koja je zainteresirana za kvalitetne dentalne

usluge moze pomoc¢i u ostvarivanju ciljeva ordinacije dentalne medicine Siber.
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5.6.4.1. Media plan i troskovnik

U Tablici 2 prikazan je plan raspodjele troskova prema tromjese¢jima. TroSkovi su namijenjeni za
promotivne aktivnosti dentalne medicine Siber, a budzet iznosi 5.000,00 eura. 1.000,00 eura je
namijenjeno izradi kvalitetne web stranice. Prilikom izrade web stranice placa se sama izrada
stranice, responsivni dizajn, SEO, odrZavanje stranice, domena i web dizajn. Takoder potrebno je
izraditi samu virtualnu Setnju koja ¢e se nalaziti na web stranici. Za online rezervacije koristit ¢e
se rjeSenje u obliku Softwise sustava za rezervacije ¢ija se cijena procjenjuje na 30,60 eura
mjesecno. Za izradu promotivnih materijala (letci, kemijske, vrecice, posjetnice i dr.) procjenjuje
se troSak u iznosu 125,00 eura za svako tromjesjecje obzirom da ¢e se mijenjati izgled promo
materijala prema godi$njem dobu i sami promo materijali dijelit ¢e se u ve¢ prethodno planiranim
aktivnostima putem drustvenih mreza, u ordinaciji 1 na edukativnim radionicama u osnovnim
Skolama 1 vrti¢cima. Za vodenje drustvenih mreza procjenjuju se troSkovi u iznosu 1.200,00 eura
na godis$njoj razini s tim da se svaki tjedan kreiraju po dvije objave, a za dio objava bit ¢e zaduzeno
samo osoblje ordinacije (Q&A live videozapisi, pacijent mjeseca). TroSak na spomenutog
influencera procjenjuje se na 100,00 eura po objavi ili po usluzi, ovisi na koji na¢in ¢e se dogovoriti
suradnja. Google oglasi bit ¢e pla¢ani prema kliku, cijena takvog jednog oglasa iznosi oko 1,13
eura po kliku, a ukupno ée se uplatiti 200,00 eura za retargetiranje putem Google oglasa. Sto se
ti¢e e-mail marketinga, za isti ¢e na mjesecnoj bazi biti izdvojeno 65,00 eura, a za tu cijenu je bitno
da se pacijentima koji se prijave na newsletter putem web stranice redovno $alju podsjetnici prije
isteka godine dana od posljednjeg pregleda, obavijesti o0 posebnim ponudama, novosti ordinacije i
promjenama radnog vremena i godi$njim odmorima. Takoder jednom tjedno je potrebno poslati

personalizirani edukativni mail pacijentima.
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Tablica 2. Troskovnik za ordinaciju dentalne medicine Siber

Plan troskova za Jesen | Zima Proljece Ljeto Ukupno na godis$njoj
2023/2024 razini
Web stranica 250,00 | 250,00 250,00 250,00 1.000,00 EUR
Softver za online 91,80 | 91,80 91,80 91,80 367,20 EUR
rezervacije
Izrada promotivnih 125,00 | 125,00 125,00 125,00 500,00 EUR
materijala
Vodenje drustvenih 300 300 300 300 1.200,00 EUR
mreza
Influencer 100 100 100 100 400,00 EUR
Google oglasi 50 50 50 50 200,00 EUR
E-mail marketing 200 200 200 200 800,00 EUR
4.467,20 EUR
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6. Zakljuéak

Marketinsko planiranje je opravdano najtezi od svih zadataka. Ono ukljucuje spajanje svih
elemenata u jedan koherentan plan i zahtjeva odredeno razumijevanje menadzera kako sve
varijable medusobno djeluju. Upravo zbog toga bitno je napraviti detaljnu analizu situacije i
primarno istrazivanje. Ovaj marketinski plan napravljen je s temeljnim ciljem povecéanja odlazaka
pacijenata na redovne preglede kod doktora dentalne medicine, specificno u ordinaciju dentalne
medicine Siber. Ordinacija dentalne medicine Siber predstavlja dugogodisnju obiteljsku praksu s
tridesetogodiSnjom tradicijom. Njihov naglasak stavljen je na visoku kvalitetu usluga, moderno
ureden prostor, strucno i ljubazno osoblje te pronalazenje najboljih rjesenja za razliCite dentalne
probleme. Njihova marketin§ka strategija usmjerena je na privlacenje osoba s plateznom
sposobnoscu, pruzajuci visokokvalitetne usluge i stvarajuci povjerenje kod pacijenata. Osim toga,
zele stvoriti svijest o vaznosti redovitih posjeta ordinaciji kako bi se povecala ucestalost dolazaka
pacijenata na preglede. Ordinacija dentalne medicine Siber ima dobar temelj za uspjeSan marketing
plan koji ¢e im pomo¢i u jaanju pozicije na trziStu, privlacenju novih pacijenata i odrzavanju
lojalnosti postoje¢ih klijenata. Definiranje misije i vizije poslovanja za ordinaciju dentalne
medicine Siber, uz analizu situacije, pridonijelo je boljem razumijevanju trzista, konkurencije te
snaga, slabosti, prilika i prijetnji ordinacije. Ispitivanje stavova ispitanika putem online ankete o
odabiru ordinacija dentalne medicine pokazalo je kako su ispitanici svjesni vaznosti oralne
higijene u ocuvanju cjelokupnog zdravlja. Medutim, postoji skupina ispitanika koji redovite
posjete doktoru dentalne medicine shvacaju kao potrebu samo u hitnim situacijama, §to naglasava
vaznost edukacije o prednostima preventivnih posjeta. Komunikacija s ordinacijom preferira se
tradicionalnim kanalima, poput telefonskog poziva, no primjecuje se interes za modernizaciju
komunikacijskih kanala, poput online rezervacija termina. Zbog toga su i marketinske aktivnosti
prilagodene kako bi se zadovoljile preferencije ciljane publike. Utvrdivanje marketinskih ciljeva,
ciljnog trziSta putem segmentacije te oblikovanje marketinskih strategija, poput strategije usluge,
cijene, distribucije 1 promocije, klju¢ni su koraci za ostvarivanje Zeljenih marketinskih rezultata.
Kroz odabrane marketinske strategije u ovom radu, ordinacija dentalne medicine Siber moze
povecati svijest pacijenata o vaznosti redovitih posjeta i posti¢i povecanje broja redovnih dolazaka

na preglede.
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