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Pregledni rad

Srednjoeuropska Inicijativa je medudrzavna regionalna asocijacija koja okuplja
petnaest zemalja Elanica. Interes za suradnjom na podruéju turizma moZe se objasniti
¢injenicom da vedina zemalja Srednje Europe ima znacajne prirodne resurse koji nisu
u dovoljnoj ili u Zeljenoj mjeri iskoristeni putem turizma. Pocetkom 1996. godine
Djelatna skupina 7a turizam zemalja S.EI provela je istraZivanje s ciljem
prikupljanja osnovnih pokazatelja turistickoga razvoja u zemljama ¢lanicama koji ¢e
posluziti i kao osnova 7a razvijanje zajedmcke marketinke strategije u turizmu.

Zdravstveni je turizam medu 7natnije razvijemim oblicima turizma. Vecina zemalja
asocira i svoj turistiki "image" s prirodnim ljepotama, Cistim okoliSem 1 toplicama.
Stupan] razvoja zdravstvenoga turizma razli¢it je u zemljama SEL 1 sloga prnuza
osnovicu 7a razvoj suradnje na brojnim podru¢jima, na primjer: istrazivanju, transferu
manja u tehnologiji, marketingu (dizajniranje proizvoda, zajedni¢ka promocija i sl.).

Kljuéne rijeti: Srednjoeuropska Inicijativa, turizam, marketindka strategija turizma,
zdravstveni turizam, suradnja.

1. UVOD

Srednjoeuropska Inicijativa je medudrzavna regionalna asocijacija koja okuplja
gesnaest zemalja €lanica. To su Albanija, Austrija, Belarus. Bosna i Hercegovina. Bugarska,
Ceska Republika, Hrvatska, Italija, Madarska, Makedonija, Moldavija, Poljska, Rumunjska,
Slovatka, Slovenija i Ukrajina. Rad Srednjoeuropske inicijative na podrucju turizma odvija
se putem aktivnosti Djelatne skupine za turizam kojom od 1993. godine predsjedava
Hrvatska.

Za vedinu zemalja Srednje Europe karakteristiéni su znatni kulturni, povijesni i
prirodni resursi koji su do danas nedovoljno ukljuéeni u turisticka kretanja, pa to potice
razli¢ite zajednicke inicijative na podrudju turizma. Osim $to je "zajedniCki nazivnik" za
suradnju, turizam kao jak gospodarski faktor poti¢e razvoj brojnih djelatnosti $to je osobito
vazno mnogim zemljama Srednje Europe ¢ija su gospodarstva jos uvijek u fazi tranzicije.
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Kako bi se utvrdila zajednicka razvojna obiljeZja 1 interesi u turizmu tijekom 1996.
godine provedeno je istraZivanje koje posluzilo kao podloga za izradu koncepta "Strateskog
marketinSkog plana turizma zemalja SEIL" 4, 1-42> kao temeljnog okvira kojim sc
identificiraju potencijalni, zajedni¢ki turisticki proizvodi, tr7iSta i promocija. U ovome se
radu iznose glavni elementi strategije i operacionalizacije marketinga turizma zemalja SEI,
te se poscbno claboriraju mogucnosti suradnje na podru¢ju zdravstvenoga turizma,

2. SREDNJOEUROPSKA INICIJATIVA - STRATEGIJA 1
OPERACIONALIZACIJA MARKETINGA TURIZMA

2.1. Ciljevi strategije marketinga

Tehnoloski napredak na podru¢ju transporta 1 komunikacija stvorio je uvjetc za
ubrzanje procesa globalizacije na podruéju gospodarstva i kulture, a time potaknuo i ubrzao
tokove medunarodnoga turizma. Integracija ekonomija pojedinih zemalja u svjetsku
ckonomiju i uklju¢ivanje zemalja na turisticko tr7i$te utjecu na rast medunarodnoga
turizma, ali i na pojaanu konkurenciju medu destinacijama. Proces globalizacije time
poti¢e kooperaciju, inovaciju proizvoda, specijalizaciju, stvaranje odredenih marki
proizvoda kao i vecu kvalitetu usluga.

U takvom okruzenju zemlje Srednje Europe Zele se na turistickome tristu
nametnuti kao jedinstvena i prepoznatljiva turisticka destinacija. Kako bi potaknule i
intenzivirale turisticka kretanja zemlje S.E.I. postavile su sljedece opée ciljeve razvoja
turizma 4, 30»:

¢ Bolja valorizacija dosada nedovoljno koristenih prirodnih resursa i kulturnog

nasljeda

s Povecanje prihoda od turizma

e Poboljsanje kvalitete turistickih objekata i usluga i

e Zastita i unapredenje prirodnih resursa.

Zbog’ utvrdenog zajednickoga problema. a to je - nedovoljna trZisna
prepoznatljivost. kao poscbni ciljevi strategije marketinga isti¢u se sljede¢i «4.30»:
e Pozicionirati Srednju Europu kao turisticku destinaciju ("Srce Europe" na
turistickom trzistu") i :
e Evocirati, stimulirati 1 pojacati image Srednje Europe kao najprivlacnije i
Jjedinstvene turisticke destinacije.

2.2. Operacionalizacija strategije marketinga

Rezultati izvrSenog istrazivanja «4, 24> pokazuju da su privlatnost i raznolikost
prirodnog krajolika i kulturna ponuda najbolje ocijenjeni elementi turistickoga proizvoda.
lako zemlje S.E.I. nisu stekle "zajednicki image" kao cjelovita turisticka regija, upitane o
vlastitom ste¢enom imageu pojedine zemlje izrazile su ga vrlo sli¢nim kljuénim rije¢ima.
Mnoge zemlje asociraju svoj image s prirodnom ljepotom i ouvanom prirodom (sunce,
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more. toplice - izvori), povijesnim znamenitostima, kulturom i umjetnosu te
gostoljubivoséu (Tabela 1).

Stoga, koriste¢i jednostavan model trzi$noga pozicioniranja predlozeno je da se
Srednja Europa kao turisticka destinacija na turistitkom trzZiStu pozicionira kao regija
velikog bogatstva i raznolikosti kulturnih znamenitosti i prirodnih ljepota, a uz to i kao
podrugje specifi¢nog regionalnog ambijenta.

Pokugavaju¢i takvo pozicioniranje na najbolii nacin iskoristii u svrhu
konceptualizacije turistickih proizvoda predlozena je suradnja zemalja ¢lanica S E.L kad je
rije€ o sljede¢im proizvodima:

1) proizvod temeljen na prirodnim ljepotama

2) proizvod temeljen na kulturnim znamenitostima i

3) tzv. endemski/regionalni turisticki proizvod.

Kao jedan od oblika proizvoda kojeg bi zajednicki trebalo promovirati na ciljnim
turistickim trzistima predviden je i zdravstveni turizam (npr. ljekoviti izvori, farme ljepote i
sl.). Rije¢ je o proizvodu koji u jednom setu ponude namijenjene nekom trzistu vrlo Cesto
ujedinjuje i prirodna obiljeZja nckog podru¢ja, ali "gradi" i na kulturnom supstratu te
drugim obiljezjima neke destinacije.

3. MOGUCNOSTI SURADNJE NA PODRUCJU ZDRAVSTVENOGA TURIZMA

Kako bi se mogle definirati mogucnosti suradnje na podru€ju zdravstvenog
turizma potrebno je, prvo, razmotriti trendove razvoja zdravstvenog 1 s njime povezanih
oblika turizma u Europi, a zatim utvrditi 1 obiljezja razvoja zdravstvenog turizma u
zemljama Srednjocuropske inicijative.

3.1. Trendovi razvoja zdravstvenoga turizma

Kako pokazuju rezultati European Travel Monitora medunarodno trziste
zdravstvenog turizma jo$ uvijek je maleno i ¢ini svega 1,5 % ukupnih turistiCkih putovanja
<2, 61>. Ovoj brojki treba pridodati i nekoliko milijuna domacih putovanja i vikend predaha
7bog zdravlja ili rekreacije i relaksacije. Prema istom izvoru tri glavna trziSta u Europi su
Njemacka. Italija i Francuska, uz naznaku da jedino Nijemci u vecem broju posjecuju strane
destinacije. Ta ista trzi$ta uwjedno su i najvece destinacije, iako zdravstveni turizam na
curopskom turistickom trZistu nude i Svicarska, Austrija. Ceska, Madarska, Rumunjska i
Turska.

Rezultati nekih recentnih istrazivanja takoder pokazuju da ovaj oblik turizma u
Europi nije u rastu, barem prema anketama turoperatora <6, 76>. Mnogi autori zakljuCuju da
je "zlatno doba" jednoga oblika zdravstvenog turizma {j. tradicionalnog termalizma proslo
«1. 16>, a noviji zdravstveno-rekreativni oblici turizma tek trebaju osigurati svoje trzisne
nise.
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Kad je nije¢ o zemljama Srednjoeuropske inicijative moze s ustvrditi nesto vece
znacenje zdravstvenoga turizma. Polovica zemalja je navela zdravlje ili toplice kao rije¢
koja se asocira s turistickim imageom cijele zemlje (Tabela 1). lako nije osobito izrazen kao
motiv dolaska (prema anketnim istraZzivanjima) gdje je zdravlje kao pojedinacni motiv
rangirano na osmome mjestu, procijenjeno je da se prema udjelu ostvarenih nocenja nalazi
na cetvriome mjestu i to iza klasinog odmori$nog turizma, gradskog/kulturnog i onog
potaknutog sportskim aktivnostima (Tabela 2).

Tabela 1. Image zemalja u kljuénim rije¢ima
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1) Ukupan broj zemalja koje su istaknule pojedine elemente
Izvor: Central European Initiative, The Working Group for Tourism: "Tourism in the CEI countries” - Key

figures 1994, Zagreb, 1996.
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Tabela 2. Glavni oblici turizma
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Izvor: Central European Initiative, The Working Group for Tourism: "Tourism in the CEI countries” - Key
figures 1994, Zagreb, 1996.
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3.2. Trendovi razvoja "zdravstvenoga turisti¢kog proizvoda"

Marketinski gledano, gubitak turistitkog trZista, osim pojavom i mnogih drugih
turistickih proizvoda koji nisu egzistirali na trzi$tu krajem proglog stolje¢a kad su mnoge
destinacije dozivljavale svoj najveci trziSni uspon (npr. Karlove Vary), uzrokovan je i
svojevrsnom marketing miopijom, tj. neprepoznavanjem i neshvacanjem namjenc
poslovanja. tj. potreba potencijalnih potrosada. Temeljeno na Maslowljevom okviru
osnovnih potreba, u turistickoj literaturi razraden je i dobro poznat set tzv. turistickih
potreba <6, 67>.

Uspjesno poslovanje na marketingkim principima nalaZe oblikovanje turistickog
proizvoda prema potrebama i zahtjevima turistickog potrosada. MoZe se¢ zakljuciti da
destinacije koje su nudile zdravstveni turizam (tj. tradicionalni termalizam) nisu uspje$no
pratile razvoj i mijenjanje preferencija turisticke potraZnje.

Prema rezultatima mnogih istraZivanja <3, 172> danagnji turisticki potro$a¢ mogao
bi se opisati kao iskusan, nezavisan, individualan potroga¢, ekoloski svjestan i koji daje
prednost novim vrijednostima, a osobito ugodnoj atmosferi i turistitkom mijestu "s
identitetom". Kad se radi o potrosatu zdravstvenog turistickog proizvoda ovim obiljeZjima
treba dodati i veliku fleksibilnost i osjetljivost, §to ovo trZiste &ini posebnim.

Ako bi se promatrala struktura turistitkoga proizvoda (Slika 1) onda bi tzv.
‘temeljni’ proizvod (eng. 'core product’ prema Middltonu) obuhvacao one komponente
proizvoda koje omogucuju ispunjavanje upravo tih turistickih potreba (potreba za
opustanjem i relaksacijom, rekreacija u prirodi, medicinski tretman i sli¢no).

Kako se motivi turisticke potraznje brzo i prili¢no ¢esto mijenjaju tako ovaj 'dio
proizvoda’ moraju pratiti i ostali dijelovi, a to su 'opipljivi proizvod' (engl. 'tangible product’)
{j. u sluéaju zdravstvenoga turizma to su smje$tajni i rekreacijski kapaciteti te prirodno-
ljekoviti faktori. To je dio proizvoda koji se "pakira” i prodaje na turistickom trzistu.

Dodatni proizvod bio bi onaj proizvod koji ¢ini razliku izmedu ponudenoga i
gjelokupnog doZivljaja turista, te predstavlja i podlogu za diferencijaciju koja je marketingki
promatrano izrazito potrebna kad je rije¢ o zdravstvenom turizmu <5, 156>. To moze biti
specijalna kulturna ponuda, Sportovi, osobit ugodaj destinacije, dakle, "sve ono" po &emu je
ncka destinacija jedinstvena ili osobita.
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Skal  RAZINE ANALIZIRANJA

TURISTICKOG PROIZVODA

SPECIFICNA PONUDA

"PAKETI", PROGRAMI
v

SMJESTAJ,
REKREACIJA,
SPORTSKI TERENI,
TRETMANI

O/ OSNOVNA POTREBA/
pRo\l\‘o_ KORIST
ZDRAVLIE,

SVI OBLICI
RELAKSACIJA,
DODANE VRIJEDNOSTI | REKREACIJA,
POSEBNE USLUGE, "BIJEG"
"IMAGE",
POSEBNOSTI

lzvor:  Prema V.T.C. Middlton: "Marketing in Travel and Tourism" (str. 82, 83,),
Heinemann Professional Publishing, London, 19889.
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Razvoj koncepta zdravstvenog turizma u nekim zemljama Srednje Europe
pokazuje shvacanje potrebe njegovoga mijenjanja. Zdravstveni je turizam u zemljama
Srednjeeuropske inicijative dosegao 1 razli¢it stupanj razvoja. Kad je rije¢ o marketindkim
liderima medu zemljama SEI to su svakako Austrija i Italija, pa zatim Madarska, Ceska i
Slovenija.

Generalni trend razvoja ili tradicionalni i suvremeni koncept turizma koji se krece
od tradicionalnog termalizma prema zdravstvenom turizmu <1, 16>, vidljiv je kad je rije¢ o
marketingu i promociji zdravstvenog turistickoga proizvoda nekih zemalja Srednjoeuropske
inicijative.

Njihova iskustva prvenstveno govore o Sirenju Kkoncepta zdravstvenog
turistikog proizvoda i njegovom povezivanju s drugim oblicima turizma. Neke zemlje
nastoje neke od sadrZaja zdravstvenoga turizma promovirati i ukljuciti i u druge turisticke
proizvode.

Tako se npr. Madarska promovira kao "Land of Spas" (zemlja toplica); termalna
vrela dio su ponude gradskog i kongresnog turizma Budimpeste. U Italiji se, sli¢no, terme
promoviraju uz kongresnu ponudu, a nekoliko toplica koje su smjestene uz obalu,
istovremeno nude dva turisti¢ka proizvoda - klasiéni odmorisni i zdravstveni. Austrijanci su
Jednu promocijsku broSuru posvetili ovome obliku turizma i pod nazivom "Natur und Kiir"
spajaju prirodne i ljudskom rukom stvorene turisti¢ke atrakcije.

Na isti nacin promociji prilaze i u Sloveniji. Zdravili§¢e Rogaska (Slovenija) u
svojoj brofuri "Centar kulture zdravog Zivota" <7, 7-10> navodi cijeli set svojih proizvoda
koji na vrlo dobar natin ilustriraju Sirenje koncepta zdravstvenog turistickog proizvoda.
Rogaska nudi medicinske programe npr. preventivni pregled, balneo i hidroterapiju,
kinezioterapiju, mehanoterapiju, zatim programe (tj. pakete usluga) u kojima razli¢iti
tretmani ¢ine najznacajniji dio boravka kao npr. "Gastro program”, "Program mriavljenja",
"Program odvikavanja od pusenja" i kombinirane programe pod komercijalnim nazivima
kao npr. "Za najbolje godine" i "Za uspjesan radni tjedan", ali se nude i Tenis centar
Rogaska, Konjicki centar, Fitness centar, Golf Club te mogucnosti za kongrese, seminare,
poslovne susrete i sastanke tj. proizvod u kojem su opet ukljuéeni npr. razli¢ite $portske i
rekreacijske mogucnosti ili posebni programi za zdravlje i ljepotu.
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Slika 2.
PRIMJER KONCEPTA
ZDRAVSTVENOG TURISTICKOG PROIZVODA
(Slovenija)

MEDICINSKI
TRETMANI

"ZDRAVSTVENI PAKETI"

"ANTI STRESS"
“"BEAUTY WEEKEND"
"RELAX PROGRAM"

REKREACIJA - AKTIVNOSTI ZA ZDRAVLJE

TENIS CENTAR
"FITNESS" CENTAR
GOLF KLUB

\%
STRUKTURA ZDRAVSTVENOG
TURISTICKOG PROIZVODA

EFIKASAN MARKETING
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Prema strukturi ponude odnosno intenzitetu pojavljivanja zdravstvenih sadraja,
zdravstveni bi se turisticki proizvod (Slika 2) mogao bi se, podijeliti u tri glavne skupine:

1) ZDRAVSTVENI SADRZAJI - NADOPUNA. - Zdravstveni sadrzaji koji
nadopunjuju, oplemenjuju i mogu biti i dio su paketa i nekog drugoga turistiCkog proizvoda,
osim zdravstvenog (npr. odmori$noga ili kongresnoga) i predstavijaju pnvlaénu osnovicu za
najsiri krug turisticke potraznje

2) ZDRAVSTVENI SADRZAIJI - VAZNI. Rekreacijsko-zdravstvene aktivnosti .
proizvodi u kome pojedini zdravstveni sadrzaji (tretmani, masaze, i sl.) igraju vaznu ulogu i
za njih je vec zainteresirani nesto uzi krug potraznje

3) ZDRAVSTVENI SADRZAJI - GLAVNI. Zdravstveni turisticki proizvod

(zdravstveni sadrzaji su glavni motiv odlaska na putovanje) za koji je zainteresirani najuzi
krug turisticke potraznije.

Moze se zakljuciti da prvi od navedenih proizvoda svakako ima najSiru bazu
potencijalnih potro3aca, kod drugog proizvoda ta se baza suzuje da bi volumen potencijalnih
korisnika razli¢itth medicinskih programa bio najuzi. Kako pokazuju iskustva razvoja
zdravstvenoga turizma u nekoliko zemalja Srednje Europe, trzi$no najuspjesnije su upravo
one destinacije koje mogu ponuditi kombinaciju proizvoda iz svake skupine proizvoda.

3.3.. Mogucnosti suradnje -

Buducnost ‘razvoja zdravstvenoga turizma moguce je promatrati kroz dvije
tendéncije. Jedna je tendencija pozitivna a (o je generalna tendencija ka usvajaju zdravlja
kao vame komponente turistitkog putovanja, a s druge strane rije¢ je o nedovoljno
konkurentnom proizvodu, malog turistickog t171§ta ito uglavnom domacega (kojega je
potrebno internacionalizirati). : .

Kad je rije¢ o marketingu turizma zemalja SEI vaZno je istaknuti da je zdravstveni
turizam za mnoge zemlje vazan nacin valorizacije prirodnih resursa. Imaju¢i u vidu
trendove i okruZenje, mogucnosti suradnje vidljive su na mnogim podrucjima i to:

o MARKETING: istrazivacke aktivnosti (npr. vrednovanije prirodnih ljekovitih
faktora tj. utvrdivanje potencijala, tr7i$na i istraZivanja motivacijc za
zdravstvenim turizmom, ujednacavanje standarda i klasifikacija centara
zdravstvenog turizma, zajednicka statistika o podacima zdravstvenog turizma)

¢ MARKETING: oblikovanje proizvoda (koristenje iskustava u tehnologiji

usluga, inovacije turistickog proizvoda, formiranje cijena, interni marketing)
putem studijskih putovanja i drugih oblika suradnje

250



Tour. hosp. manag. God. 2, Br. 2, Str. 241-252
V. Cetinski, 8. Weber: MARKETING TURIZMA ZEMALJA S.E.L

e MARKETING: zajednifka promocija (produkcija zajednickog promocijskog
medija, na primjer - broSura proizvoda, CD, WEB stranice, zajedni¢ke medija
kampanje i sl.)

e MARKETING: zajednika distribucija (zajednicki turoperatori i agencije
koji bi prodavali odredene proizvode na zajednickim ciljnim turistickim
trzistima zemalja SEI).

Moguénosti suradnje su zaista mnogostruke, a njihovo ostvarenje u potpunosti
ovisi o interesu zemalja ¢lanica Srednjocuropske inicijative. Sudjelovanje u radu Djelatne
skupine za turizam, potrebno je zajednitkom diskusijom identificirati one probleme koji su
zajednicki vecini zemalja, a zatim definirati konkretne projekte koji ¢e opemcnonalmrau

pojedinacne ideje i inicijative.
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Summary

TOURISM MARKETING OF C.E.I. COUNTRIES -
POSSIBILITIES OF COOPERATION IN HEALTH TOURISM

Central European Initiative as an intemational regional association includes fifteen member countries.
Interests in cooperation in the field of tourism can be explained by the fact that the majority of Central
European countries have significant natural and cultural resources which have not yet been put to
sufficient or desired use in tourism. At the begining of 1996 the Working Group for Tourism of the
C.EI countries conducted a research study with the aim of determining basic indicators of the level of
tourism development in member countries as well as basis for developing common tourism marketing

strategy.

Health tourism is among the most developed tourism types; majority of the countries also associate
their image with natural beauties, unpolluted environment and spas. The level of development of
health tourism varies across the C.E.1. countries therefore being the basis for cooperation in various
aspects, for example in research, transferring know-how in technology, and marketing (designing the
product, joint promotion etc.).

Key words: Central European Initiative, tourism, tourism marketing strategy, health tourism
cooperation.
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