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Web sources 73

1 zir.nsk.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos%3A3921/datastream/PDF/view

0.52%

2 repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3822/datastream/PDF/view

0.42%

3 repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3670/datastream/PDF/view

0.37%

4 repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3817/datastream/PDF/view

0.37%

5 zir.nsk.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4656/datastream/PDF/view

0.35%

6 www.hzjz.hr
https://www.hzjz.hr/wp-content/uploads/2021/07/Rad-bolnica-u-2020.pdf

0.26%

7 repozitorij.mef.unizg.hr
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef%3A3341/datastream/PDF/view

0.23%

8 eur-lex.europa.eu
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM%3A2018%3A651%3AFIN

0.19%

9 academic.oup.com
https://academic.oup.com/bmb/article/130/1/25/5487611

0.19%

10 zir.nsk.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1784/preview

0.17%
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https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos%3A3921/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3822/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3670/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efos.hr/en/islandora/object/efos%3A3817/datastream/PDF/view
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos%3A4656/datastream/PDF/view
https://www.hzjz.hr/wp-content/uploads/2021/07/Rad-bolnica-u-2020.pdf
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef%3A3341/datastream/PDF/view
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM%3A2018%3A651%3AFIN
https://academic.oup.com/bmb/article/130/1/25/5487611
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A1784/preview
https://unicheck.com


11 repozitorij.vuka.hr
https://repozitorij.vuka.hr/islandora/object/vuka%3A2412/datastream/PDF/view

0.16%

12 eurohealthnet.eu
https://eurohealthnet.eu/wp-content/uploads/publications/2023/2301_pp_vaccineequity.pdf

0.16%

13 hrcak.srce.hr
https://hrcak.srce.hr/clanak/205480

0.16%

14 repozitorij.unipu.hr
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A5289/datastream/PDF/view

0.14%

15 www.commonwealthfund.org
https://www.commonwealthfund.org/international-health-policy-center/countries/norway

0.13%

16 impact.economist.com
https://impact.economist.com/perspectives/sites/default/files/EIU_Medtronic_Findings-and-Methodology_1.pdf

0.13%

17 apps.who.int
https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/346521/WHO-EURO-2019-3572-43331-60795-eng.pdf?sequence=1

0.13%

18 ec.europa.eu
https://ec.europa.eu/futurium/sites/futurium/files/mpie_urbanagenda_labourmarketintegration_0.pdf

0.13%

19 pubmed.ncbi.nlm.nih.gov
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/32204403/

0.13%

20 bmcpalliatcare.biomedcentral.com
https://bmcpalliatcare.biomedcentral.com/articles/10.1186/s12904-021-00895-z

0.13%

21 www.ncbi.nlm.nih.gov
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9288177/

0.13%

22 ema.ztu.edu.ua
http://ema.ztu.edu.ua/article/download/185086/184806

0.13%

23 www.ncbi.nlm.nih.gov
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7142993/

0.13%

24 www.icn.ch
https://www.icn.ch/system/files/2022-01/Sustain%20and%20Retain%20in%202022%20and%20Beyond-%20The%20global%…

0.13%

25 www.ilo.org
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_protect/---soc_sec/documents/publication/wcms_757570.pdf

0.13%

26 www.halmed.hr
https://www.halmed.hr/Lijekovi/Informacije-o-lijekovima/Bezreceptni-OTC-lijekovi/

0.12%

27 www.antoniocasella.eu
http://www.antoniocasella.eu/archipsy/TAC_sept16.pdf

0.12%

28 repozitorij.mef.unizg.hr
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef%3A1614/datastream/PDF/view

0.11%

29 repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg:5839/datastream/PDF/download

0.1%
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https://repozitorij.vuka.hr/islandora/object/vuka%3A2412/datastream/PDF/view
https://eurohealthnet.eu/wp-content/uploads/publications/2023/2301_pp_vaccineequity.pdf
https://hrcak.srce.hr/clanak/205480
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A5289/datastream/PDF/view
https://www.commonwealthfund.org/international-health-policy-center/countries/norway
https://impact.economist.com/perspectives/sites/default/files/EIU_Medtronic_Findings-and-Methodology_1.pdf
https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/346521/WHO-EURO-2019-3572-43331-60795-eng.pdf?sequence=1
https://ec.europa.eu/futurium/sites/futurium/files/mpie_urbanagenda_labourmarketintegration_0.pdf
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/32204403/
https://bmcpalliatcare.biomedcentral.com/articles/10.1186/s12904-021-00895-z
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9288177/
http://ema.ztu.edu.ua/article/download/185086/184806
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7142993/
https://www.icn.ch/system/files/2022-01/Sustain+and+Retain+in+2022+and+Beyond-+The+global+nursing+workforce+and+the+COVID-19+pandemic.pdf
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_protect/---soc_sec/documents/publication/wcms_757570.pdf
https://www.halmed.hr/Lijekovi/Informacije-o-lijekovima/Bezreceptni-OTC-lijekovi/
http://www.antoniocasella.eu/archipsy/TAC_sept16.pdf
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef%3A1614/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg%3A5839/datastream/PDF/download
https://unicheck.com


30 djakovo.hr
https://djakovo.hr/index.php/jedinstveni-digitalni-pristupnik.html

0.09%

31 repozitorij.mef.unizg.hr
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef:4651/datastream/PDF/download

0.09%

32 fi.wikipedia.org
https://fi.wikipedia.org/wiki/Essity

0.06%

33 nbaai.gov.ua
https://nbaai.gov.ua/en/news/analysis-on-flight-safety-with-ukrainian-and-foreign-registered-aircraft-based-on-air-accidents…

0.05%

34 kpdi.edu.ua
https://kpdi.edu.ua/biblioteka/2022%20%D0%9F%D1%96%D0%B4%D1%80%D1%83%D1%87%D0%BD%D0%B8%D0%BA…

0.05%

35 jnep.sumdu.edu.ua
https://jnep.sumdu.edu.ua/download/numbers/2018/3/articles/JNEP_03024.pdf

0.05%

36 www.programiz.com
https://www.programiz.com/python-programming/list-comprehension

0.05%

37 geography.lnu.edu.ua
https://geography.lnu.edu.ua/wp-content/uploads/2022/10/duploma-Vyshotravka-101-21.pdf

0.05%

38 www.vitalstrategies.org
https://www.vitalstrategies.org/wp-content/uploads/CRVS-Case-Study-Colombia-Rural-Vital-English.pdf

0.05%

39 er.knutd.edu.ua
https://er.knutd.edu.ua/bitstream/123456789/22728/1/Diplom073_Mandrykin_Bondarenko.pdf

0.05%

40 electronics.stackexchange.com
https://electronics.stackexchange.com/questions/581065/arm-asssembler-rotation-of-bits-in-immediate-value

0.05%

41 www3.weforum.org
https://www3.weforum.org/docs/WEF_Corporate_Tax_Digitalization_and_Globalization.pdf

0.05%

42 arxiv.org
https://arxiv.org/pdf/2110.12610

0.05%

43 nbaai.gov.ua
https://nbaai.gov.ua/wp-content/uploads/2023/05/2022.pdf

0.05%

44 www.emerald.com
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JEFAS-06-2019-0099/full/pdf?title=portfolio-performance-under-track…

0.05%

45 reliefweb.int
https://reliefweb.int/sites/reliefweb.int/files/resources/566140454.pdf

0.05%

46 revistas.um.es
https://revistas.um.es/red/article/download/386921/273251

0.05%

47 www.eca.europa.eu
https://www.eca.europa.eu/Lists/ECADocuments/SR20_10/SR_Transport_Flagship_Infrastructures_EN.pdf

0.05%

48 www.dps.texas.gov
https://www.dps.texas.gov/rsd/vi/news/docs/safetyInspectFullStudy.pdf

0.05%
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https://djakovo.hr/index.php/jedinstveni-digitalni-pristupnik.html
https://repozitorij.mef.unizg.hr/islandora/object/mef%3A4651/datastream/PDF/download
https://fi.wikipedia.org/wiki/Essity
https://nbaai.gov.ua/en/news/analysis-on-flight-safety-with-ukrainian-and-foreign-registered-aircraft-based-on-air-accidents-and-incidents-investigation-within-the-period-of-2020-ua/
https://kpdi.edu.ua/biblioteka/2022+%D0%9F%D1%96%D0%B4%D1%80%D1%83%D1%87%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B8/%D0%9F%D0%BE%D0%BB%D1%96%D1%82%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%B0+%D0%B5%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BC%D1%96%D1%8F+%D0%91%D1%80%D1%96%D0%BB%D1%8C+%D0%9C.%D0%A1..pdf
https://jnep.sumdu.edu.ua/download/numbers/2018/3/articles/JNEP_03024.pdf
https://www.programiz.com/python-programming/list-comprehension
https://geography.lnu.edu.ua/wp-content/uploads/2022/10/duploma-Vyshotravka-101-21.pdf
https://www.vitalstrategies.org/wp-content/uploads/CRVS-Case-Study-Colombia-Rural-Vital-English.pdf
https://er.knutd.edu.ua/bitstream/123456789/22728/1/Diplom073_Mandrykin_Bondarenko.pdf
https://electronics.stackexchange.com/questions/581065/arm-asssembler-rotation-of-bits-in-immediate-value
https://www3.weforum.org/docs/WEF_Corporate_Tax_Digitalization_and_Globalization.pdf
https://arxiv.org/pdf/2110.12610
https://nbaai.gov.ua/wp-content/uploads/2023/05/2022.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JEFAS-06-2019-0099/full/pdf?title=portfolio-performance-under-tracking-error-and-benchmark-volatility-constraints
https://reliefweb.int/sites/reliefweb.int/files/resources/566140454.pdf
https://revistas.um.es/red/article/download/386921/273251
https://www.eca.europa.eu/Lists/ECADocuments/SR20_10/SR_Transport_Flagship_Infrastructures_EN.pdf
https://www.dps.texas.gov/rsd/vi/news/docs/safetyInspectFullStudy.pdf
https://unicheck.com


49 www.esma.europa.eu
https://www.esma.europa.eu/sites/default/files/library/esma34-45-1673_final_report_on_the_2021_csa_on_costs_and_fees.pdf

0.05%

50 teses.usp.br
https://teses.usp.br/teses/disponiveis/10/10133/tde-13112015-105253/publico/ALINE_ZANCHETI_AMENI_Original.pdf

0.05%

51 studfile.net
https://studfile.net/preview/6341939/page:2/

0.05%

52 ro.ecu.edu.au
https://ro.ecu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=3247&context=theses

0.05%

53 www.fao.org
https://www.fao.org/3/ca9229en/CA9229EN.pdf

0.05%

54 repositorio.esan.edu.pe
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/1133/2017_MATP_15-2_02_T.pdf

0.05%

55 bmcplantbiol.biomedcentral.com
https://bmcplantbiol.biomedcentral.com/articles/10.1186/s12870-019-2233-9

0.05%

56 www.tsatu.edu.ua
http://www.tsatu.edu.ua/tstt/wp-content/uploads/sites/6/posibnyk-do-kurs.-proyekt.-z-dys.-rmo-orhanizacija-tehnolohichny…

0.05%

57 www.isetl.org
https://www.isetl.org/ijtlhe/pdf/IJTLHE3386.pdf

0.05%

58 www.mckinsey.com
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/business%20functions/strategy%20and%20corporate%20finance/our%20ins…

0.05%

59 www.statssa.gov.za
http://www.statssa.gov.za/MDG/SDGs_Country_Report_2019_South_Africa.pdf

0.05%

60 repository.sspu.edu.ua
https://repository.sspu.edu.ua/bitstream/123456789/10169/2/%D0%9C%D0%B0%D0%B3%D1%96%D1%81%D1%82%D0%…

0.05%

61 www.ecb.europa.eu
https://www.ecb.europa.eu/pub/pdf/scpops/ecbocp40.pdf

0.05%

62 repositorio.uchile.cl
https://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/170968/Plan-de-negocios-para-la-comercializaci%C3%B3n-de-productos…

0.05%

63 repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg:3185/datastream/PDF

0.04%

64 core.ac.uk
https://core.ac.uk/download/232999112.pdf

0.04%

65 dr.nsk.hr
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efri%3A40/datastream/PDF/view

0.04%

66 repozitorij.fpz.unizg.hr
https://repozitorij.fpz.unizg.hr/islandora/object/fpz%3A252/datastream/PDF/view

0.04%

67 www.minerva.hr
https://www.minerva.hr/jedinica-za-kvalitetu-zdravstvene-zastite/

0.04%
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https://www.esma.europa.eu/sites/default/files/library/esma34-45-1673_final_report_on_the_2021_csa_on_costs_and_fees.pdf
https://teses.usp.br/teses/disponiveis/10/10133/tde-13112015-105253/publico/ALINE_ZANCHETI_AMENI_Original.pdf
https://studfile.net/preview/6341939/page%3A2/
https://ro.ecu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=3247&context=theses
https://www.fao.org/3/ca9229en/CA9229EN.pdf
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/1133/2017_MATP_15-2_02_T.pdf
https://bmcplantbiol.biomedcentral.com/articles/10.1186/s12870-019-2233-9
http://www.tsatu.edu.ua/tstt/wp-content/uploads/sites/6/posibnyk-do-kurs.-proyekt.-z-dys.-rmo-orhanizacija-tehnolohichnyh-procesiv-remontu-mashyn...-2020.pdf
https://www.isetl.org/ijtlhe/pdf/IJTLHE3386.pdf
https://www.mckinsey.com/%7E/media/mckinsey/business+functions/strategy+and+corporate+finance/our+insights/chinas+innovation+imperative/the_china_effect_on_global_innovation.ashx
http://www.statssa.gov.za/MDG/SDGs_Country_Report_2019_South_Africa.pdf
https://repository.sspu.edu.ua/bitstream/123456789/10169/2/%D0%9C%D0%B0%D0%B3%D1%96%D1%81%D1%82%D0%B5%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B0+%D0%A0%D1%8F%D0%B1%D0%BE%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D1%8C.pdf
https://www.ecb.europa.eu/pub/pdf/scpops/ecbocp40.pdf
https://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/170968/Plan-de-negocios-para-la-comercializaci%C3%B3n-de-productos-de-panader%C3%ADa-nutritiva.pdf?sequence=1
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg%3A3185/datastream/PDF
https://core.ac.uk/download/232999112.pdf
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efri%3A40/datastream/PDF/view
https://repozitorij.fpz.unizg.hr/islandora/object/fpz%3A252/datastream/PDF/view
https://www.minerva.hr/jedinica-za-kvalitetu-zdravstvene-zastite/
https://unicheck.com


68 www.sciencedirect.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1865921722001714

0.04%

69 www.zakon.hr
https://www.zakon.hr/z/1763/Zakon-o-kvaliteti-zdravstvene-za%C5%A1tite

0.04%

70 www.htd.com.hr
https://www.htd.com.hr/dokumenti/strategija_kraca_verzija.pdf

0.04%

71 core.ac.uk
https://core.ac.uk/download/232987905.pdf

0.04%

72 hrcak.srce.hr
https://hrcak.srce.hr/file/75218

0.04%

73 www.in2.eu
https://www.in2.eu/sites/56bdce9e1c314a11927bd7e2/assets/6049bf2a9272f94ba881606d/mVizita_hrv.pdf

0.04%

Internal library sources 66

1 DR_Dora_Jordanić
library

0.64%

2 DR_Lidija_Gadže
library

0.59%

3 ZR_Kim_Sombolac
library

0.56%

4 ZR_Sara_Husar
library

0.52%

5 ZR_Karlo Bulović
library

0.52%

6 DR_Ena_Korenčan
library

0.52%

7 DR_Domagoj_Čavar
library

0.52%

8 DR_Marta_Tokić
library

0.52%

9 DR_Damir_Samaržija
library

0.52%

10 ZR_Mihaela_Kovačić
library

0.51%

11 DR_Andrea_Kovačić
library

0.51%
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https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1865921722001714
https://www.zakon.hr/z/1763/Zakon-o-kvaliteti-zdravstvene-za%C5%A1tite
https://www.htd.com.hr/dokumenti/strategija_kraca_verzija.pdf
https://core.ac.uk/download/232987905.pdf
https://hrcak.srce.hr/file/75218
https://www.in2.eu/sites/56bdce9e1c314a11927bd7e2/assets/6049bf2a9272f94ba881606d/mVizita_hrv.pdf
https://unicheck.com


12 DR_Ljiljana Jurak
library

0.51%

13 ZR_Irena_Žuti
library

0.49%

14 ZR_Katarina_Lutring
library

0.49%

15 ZR_Ana_Bradarić
library

0.49%

16 ZR_Tonka_Vrdoljak
library

0.49%

17 ZR_Josipa_Poljak
library

0.49%

18 ZR_Marta_Bazzara
library

0.49%

19 ZR_Verica_Marić
library

0.48%

20 DR_Domagoj_Salopek
library

0.48%

21 DR_Marin_Mlinar
library

0.39%

22 ZR_Valerija_Vinković
library

0.39%

23 ZR_Dora Kralj
library

0.19%

24 DR_Šparavec Petra
library

0.18%

25 DR_Milijana Sučević.doc2
library

0.15%

26 DR_Milijana Sučević.doc
library

0.15%

27 DR_Jasminka Alpeza
library

0.14%

28 DR_Jasminka Alpeza (1)
library

0.14%

29 zr_dr_prijava_1166_Danijela Čurčić
library

0.14%

30 DR_Božana_Babić_Krnetić
library

0.13%
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https://unicheck.com


31 ZR_Maja Babić
library

0.13%

32 DR_Katarina_Bitanga
library

0.13%

33 DR_Marijana_Topić
library

0.13%

34 DR_Sara_Madjer
library

0.13%

35 DR_Alen _Gerek
library

0.13%

36 DR_Kristina_Takač_Vukoja
library

0.13%

37 DR_Sanja_Mišić
library

0.13%

38 DR_Mirela_Vrabec
library

0.13%

39 ZR_Igor_Vidalin
library

0.11%

40 ZR_Vidalin_Igor
library

0.11%

41 DR_Marina Njul Grabrović
library

0.11%

42 Diplomski_rad _Monika_Gredelj
library

0.1%

43 DR_Ivana_Milković
library

0.1%

44 DR_Tea_Nedić
library

0.09%

45 ZR_Vlatka Blaževac
library

0.08%

46 Marijan_Kustić_zr_dr_prijava_1241
library

0.08%

47 ZR_Dijana_Uremović
library

0.08%

48 DR_Ana_Halužan
library

0.08%

49 ZR_Igor_Vidalin_2
library

0.07%
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https://unicheck.com


50 DR_ Branko_Savić-2
library

0.05%

51 zr_dr_prijava_1174_Vesna_Galović_Podgorski
library

0.05%

52 ZR_Vesna Galović Podgorski
library

0.05%

53 ZR_Vesna_Galović_Podgorski
library

0.05%

54 ZR_Vesna_Galović_ Podgorski
library

0.05%
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Jednom kada poduzeće odluči na koja tržišta će ući, mora odrediti i način ulaska na tržište, hoće li ući postupno kod, primjerice,
susjednih zemalja u nizu (Švedska plasira svoje proizvode najviše na skandinavskom tržištu i poradi poznavanja, jezika, zakona i
kulture) ili će ući na više tržišta odjednom.

1

Uz sve ključne navedene elemente, želim izdvojiti SWOT (Strenghts, Weaknesses Opportunities, Threats) analizu koja predstavlja da
poduzeće treba sagledati unutrašnje i vanjske faktore kako bi došlo do zaključka, koji su ukupni pokazatelji za ukupan učinak i uspjeh
poslovanja.

2

I takav oblik treba zatim formatirati iz tacitnog u eksplicitno, krajnji rezultati je pristup pribavljanja znanja (Knowledge Acquistion), s
otkrivanjem znanja u podacima (knowledge discovery in data).12 Svakako ovdje moramo i spomenuti utjecaj vodstva poduzeća, koje
će utjecati da se počne ulagati u procese znanja, da se pažljivo vodi računa o njemu te da se daje posebna pažnja prilikom pohrane i
kodiranju informacija, radi brzog i efikasnog pristupa, kao i da nije potrebno njegovo ponovno kreiranje.

3

„Indigo GO“ (Slika 7.)4

Svi proizvođači bolesničkih kreveta na svjetskom tržištu (Linet, Arjo, Stiegelmayer, Proma Reha, Hill-Room) koriste jednog
proizvođača naziva Linak40 za određene komponentne svojih kreveta, a odnosi se na elektromotorno podešavanje i regulaciju
različitih položaja kreveta, poput podižućih sistema (osnovna konstrukcija škare ili stupovi), elektromotora, baterija i/ili ručnih
upravljača.
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NASLOV ZAVRŠNOG RADA:

Marketing strategija prodaje medicinskih proizvoda i usluga

SAŽETAK:

Marketing je  integralni  dio korporativnog upravljanja kako u privatnim tako i u državnim
 zdravstvenim institucijama.  Praćenjem i analizom sustava  zdravstvene zaštite,  kao i  općih

indikatora  unapređenja  kvalitete  života,  dobivaju  se  korisne  informacije  o  trendovima  i
mogućnostima kojima će se poboljšati sustav upravljanja kvalitetom i usluga u zdravstvu, uz
pomoć marketinških strategija.  U radu će se utvrditi  mehanizmi djelovanja marketinga na

                  tržištu  s  utjecajem  globalizacije  i  segmentacije  na  tržištu  medicinskih  proizvoda.
                    Istaknut  će  se  organizacija  zdravstvenog  sustava  s  nadležnim  tijelima  i  njihovo

 funkcioniranje,  s  javnom  nabavom  kao  jedan  od  mehanizama  upravljanja  kvalitetom  u
  zdravstvenom  sustavu.

Pri tome će se razlikovati i identificirati marketinške aktivnosti kroz primjenu na medicinske
proizvode i usluge.

Posebna pozornost usmjerena je na prikaz korištenja marketinških strategija putem prodaje i
plasmana  medicinskih  proizvoda  i  usluga  u  zdravstvenom  sustavu,  čime  se  povećavaju
standardi kvalitete, utječe na ekonomsku isplativost sustava, sa zadovoljavanjem očekivanih
preferencija korisnika zdravstvenih usluga. 
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TITLE:

Marketing strategy for the sale of medical products and services

SUMMARY:

Marketing is  an integral  part  of  corporate  management  in  both  private  and public  health
institutions. By monitoring and analyzing the health care system, as well as general indicators
of improving the quality of life, useful information is obtained about trends and opportunities
that will improve the system of quality management and services in health care, with the help
of marketing strategies. The work will determine the mechanisms of marketing on the market
with the influence of globalization and segmentation on the market of medical products.

The organization of the health system with competent authorities and their functioning will be
highlighted, with public procurement as one of the quality management mechanisms in the
health system.

In doing so, marketing activities will be differentiated and identified through application to
medical products and services.

Special attention is focused on the presentation of the use of marketing strategies through the
sale and placement of medical products and services in the healthcare system, which increases
quality standards, affects the economic profitability of the system, and meets the expected
preferences of users of healthcare services.

KEY WORDS:

Marketing, strategy, medical devices
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 1. UVOD

Odabir marketinga unutar strategije prodaje medicinskih proizvoda, proizlazi iz iskustva rada
dosadašnje prakse, kao i sagledavanje problema marketinga samih proizvođača u veleprodaji

   medicinskih  proizvoda.  S  obzirom  na  obavljanje  djelatnosti  rada  na  tržištu  neprofitnih
organizacija, u ovom slučaju  govori  se o zdravstvenim ustanovama,  putem marketinga  se
može  olakšati  ili  obogatiti  djelovanje  na  ljudski  život,  tj.  poboljšati  kvaliteta  rada same

                  zdravstvene  ustanove  s  primjenom  novih  tehnologija.  Cjelokupni  ciklus  predstavlja  i
  određenu  konkurentsku  prednost  poslovnog  subjekta  s  prenošenjem  informacija  nadalje

prema daljnjim poslovnim partnerima, zastupnicima ili distributerima. 
U radu će  se povezati  područje  upravljanja unutar  zdravstvenog sustava, koje  predstavlja

                  izazovno  okruženje.  Današnje  društvo  kao  posljedicu  ima  povećanje  zahtjeva  prema
zdravstvenim uslugama,  koji  dodatno  rastu  sa smanjenjem kvalitete  života. Infrastruktura
zdravstva  s  poznavanjem  tržišta  zdravstvenog  sektora  u  Republici  Hrvatskoj  i  u  EU-u,
standardne kvalitete, moraju poticani raznim marketinškim aktivnostima. Veliki proizvođači
koji distribuiraju medicinske proizvode zdravstvenim ustanovama formiraju svoje ponude s
bitnim konceptom internog i integriranog marketinga organizacije. Dosta elemenata odnosit
će se na konkretne i praktične primjene od prikazivanja proizvođača s načinima nastupa na
tržištu, s preduvjetom poznavanja indikatora sustava preventive i zaštite, kao i primjene koje
od prednosti koriste u odnosu na konkurenciju, jer ponekad dolazi i do sraza praktičnog i
efektivnog djelovanja. 
Svaki poslovni subjekt koji počinje s radom, unutar uprave mora imati neizostavni element
marketinga koji se na financijskim procjenama proračuna projekata, prenosi na upravljanje na
tzv. „niže“ razine managementa. Sa širenjem i rastom unutar svoje djelatnosti, treba integrirati
marketinšku prezentaciju, koja će potaknuti tehnološke inovacije, kreativnost i iskorištavanje

            poduzetničkog  duha.  Ljudski  faktor  odlučivanja  i  donošenja  odluka  unutar  kompanije,
predstavlja glavni izazov,  a  u  ovom slučaju  menadžment  bi  trebao  postaviti  nove glavne
temelje poslovanja, podršku pravim inicijativama kako internom, tako i eksternom okruženju.
Marketinške  strategije  na  medicinskom  tržištu  prvenstveno  bi  trebale  biti  savjetodavne  i
preventivne, ali  i  način da se kod bolničke organizacije razviju mjere pomoću kojih će se
povećati  kvaliteta  zdravstvenih  usluga.  Kvaliteta  upravljanja  u  zdravstvu  podrazumijeva
korištenje dostupnih  resursa,  kako bi  se  zadovoljile  potrebe  pacijenata, sa  segmentacijom
unutar marketinškog okruženja i prilika, koje će se očitovati s većom ili manjom uspješnosti

                      poslovanja.  Postavlja  se  pitanje  velikih  i  malih  poslovnih  subjekata  s  prednostima  i
nedostacima, od mogućnosti djelovanja na tržištu, kvalitete i brzine efikasnosti, ostvarivanje
profita,  kreiranje  procesa  strateškog upravljanja,  koji  su rizici  prisutni,  tzv.  neprijateljska
okolina te upravljanje neizvjesnostima s kojima se društvo susreće.

                  Uzimajući  u  obzir  profesionalno  djelovanje  unutar  segmenta  zdravstvenih  ustanova  u
Republici  Hrvatskoj,  tj.  djelatnosti  veleprodaje  medicinskim  proizvodima,  na  kraju  ću se
dotaknuti tematike primjene marketinških strategija  medicinskih proizvoda na istoimenom
tržištu. Ovaj rad u većini se potkrepljuje s informacijama iz stručnog i praktičnog djelovanja,
uključujući i izvore informacija prema objavljenim izvještajima, člancima i radovima. 

1
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 2. TEORIJSKI PREGLED MARKETINGA

 2.1 Definiranje marketinga

Marketing  u  današnjici  na  direktan  ili  indirektan način  svakodnevno utječe  na  društvo  u
cijelosti. Možemo reći da bez obzira na strukturu vlasništva i određenu tržišnu orijentaciju,
predstavlja inicijalnu strukturu koja je samostalna u okviru cjelokupnog poslovnog subjekta.
U  današnjem  okruženju  svrha  marketinga  nije  isključivo  prodaja,  već  razumjeti  tržište,
prepoznati prilike da određeni proizvod bude kompatibilan na temelju prethodne marketinške
evaluacije. 
Da bismo napravili promatranje i prilagodili se potrebama, neizostavno je prepoznati potrebe
za određenim proizvodom ili  uslugom, i  usuglasiti  ih  s  potražnjom te  financijskom moći
kupnje potrošača. Nadalje su bitna tržišta na kojima će se određeni proizvod definirati i kao

                      takve  ih  prepoznati  u  ciljnim  tržištima,  gdje  se  kroz  praćenje  vrijednosti  odražava
zadovoljstvo kupaca. Unutar realnog sektora, marketing kao jedna od bitnih funkcija unutar
poslovnog  subjekta,  neovisno o  tome radi  li  se  o  poslovnoj  ili  neprofitnoj  organizaciji,
odgovoran je za pružanje usluga i djelovanje prema kupcima, kao i za međusobnu suradnju
prema vanjskim organizacijama. 
Precizan  i  jasan  marketing  unutar  organizacije,  kao  strategija  preduvjeta  za  predviđanje
prodaje  i  dobiti,  nastaje  kao rezultat  pažljivog  planiranja,  s  dugoročnim ciljem izgradnje
odnosa  s  ključnim  partnerima.  Ostvarivanje  profita,  s  povratom uloženog  kapitala,  kao  i

                     razvoj  za  povećanje  uspješnosti  organizacije  u  cjelini,  odnose  se  na  sve  sudionike  u
poslovnom procesu od zaposlenika, dobavljača,  distributera.  Svakako da  se  odnosi unutar
marketinga mogu oblikovati i na prethodne aktivnosti sa zadržavanjem postojećeg klijenta,
dok se  na  privlačenje  novog  mora  ulagati  niz  poslovnih  strategija,  kako  bi  se  uspješno
zadovoljila tržišta koja se neprestano mijenjaju.
Uz  sve  navedeno  možemo  se  nadovezati  na  principe  djelovanja  unutar  samih  aktivnosti
marketinga i  to  koncept  djelovanja  holističkog marketinga,  gdje se  kompletiraju  svi  bitni
marketinški procesi, radi povezanosti njihovih međusobnih aktivnosti i to: integrirani i interni
marketing, marketing poslovnih rezultata i marketing odnosa. Danas je marketing prisutan na
svim razinama djelatnosti radi li se o proizvodnoj domeni, školstvu, prehrambenoj industriji i
industriji široke potrošnje, zdravstvu, kulturi te raznim državnim i lokalnim zajednicama. 

                  Integrirani  marketing  odnosi  se  na  ponudu  cjelokupne  palete  proizvoda  određenog
proizvođača ili dobavljača, čime se krajnjem naručitelju omogućava pristup više proizvoda u
jednom financijskom paketu, koji  će biti  ekonomičan za krajnjeg potrošača,  a za poslovni
subjekt omogućiti  vrijednost reference,  kao i marketinšku aktivnost  za  preporuku drugim,
daljnjim potencijalnim kupcima. Da bi unutar marketinga postojao poslovni proces, mora se

                      odvijati  određena  razmjena  i  to  unutar  dviju  strana,  s  ponudom  vrijednosti  slijedi
komunikacija, s prihvaćanjem ili odbijanjem proizvoda ili usluga, kao i da je poslovni proces
u zajedničkom interesu. 
Interni marketing odnosi se na razvoj i poticaj samih zaposlenika unutar organizacije, koja se
odnosi na zapošljavanje i obuku. Tu je i razvoj cijelog poduzeća, koje je usmjereno na viziju,
misiju i strateško planiranje. Samim time, ovakav marketing zahtijeva usklađenost svih odjela
unutar  poslovnog subjekta (nabava,  prodaja,  logistika, računovodstvo) s  rukovodstvom na
visokoj razini, radi orijentiranosti prema krajnjem kupcu. 

2

DR_Sonja Rakamarić
Uploaded: 06/19/2023 | Checked: 06/19/2023

   Matches Citation Reference Character replacement

Page 17

https://unicheck.com


Marketing odnosa i poslovnih rezultata mora utvrditi potrebe i želje potrošača s procjenama
ideja za nove proizvode, poboljšanje postojećih, tržišnu vrijednost koja će ujediniti marku i
potrošača.  Samim time mora djelovati  unutar  etičnog  i  društveno odgovornog ponašanja

                      prema  zajednici  i  okolišu,  koje  će  biti  djelotvornije  od  konkurencije,  pripremajući  i
razumijevajući financijsku izloženost prema marketinškim aktivnostima, s pratećim kanalima
distribucije.
U svojoj primjeni marketing djeluje na robu, usluge, imovinu, organizaciju, kao i što djeluje
na različitim tržištima koja možemo podijeliti na tržište krajnje potrošnje, poslovne potrošnje,
globalno tržište i neprofitno tržište:

 1. tržište  krajnje  potrošnje:  proizvođači  široke grupe  proizvoda  kroz  pakiranje  i  šire
pristupačnosti omogućavaju sigurnost proizvoda

                  2. poslovna  tržišta: prodaja  proizvoda  radi  ostvarivanje  dobiti  u  usporedbi  s
konkurentskim proizvodom

 3. globalna: definiranje proizvoda i cijena na različitim tržištima, s kulturnim, pravnim i
političkim razlikama uz valutnu procjenu

 4. tržišta neprofitnih organizacija: tržišta gdje se podnose ponude s najekonomičnijom ili
najnižom cijenom, definirane procijenjene vrijednosti, gdje državne ustanove moraju
pažljivo formirati cijenu.

Slika 1., Izvor autora

Tržište predstavlja strukture tokova u ekonomiji i time prepoznaje različite skupine kupaca
prema potrebama, proizvodima, demografiji ili zemljopisnom tržištu. Iz navedenog je logično
da prodavatelji šalju robu i usluge putem raznih komunikacijskih kanala s uvidom u tržišne
perspektive, a tržište kupca djeluje putem kupovne moći i davanjem povratnih informacija s
izgradnjom dugoročnog odnosa.
Potrebno je odabrati strategiju koja će održati odabranu industriju s njezinom profitabilnošću
s naglaskom ne samo na gospodarstvo,  već  na specifičnu  industriju i gospodarski  sektor.
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Moramo spomenuti i tehnološke promjene i industrijsku segmentaciju,  koja određuje fokus1

na industrije  unutar  koje  se  poslovni  subjekt  orijentira  na  vrste  proizvoda,  vrste  kupaca,
distribucijske kanale, kao i lokaciju kupca (mjesto, država). 
Tehnologija u industriji predstavlja rast, učenje unutar kojeg se mijenja sama funkcionalnost
proizvoda,  poradi  poznavanja  želja kupaca  smanjuju se rizici djelovanja  te  iz  navedenog
dolazimo do sljedeće tvrdnje: „prema modelu životnog ciklusa, tehnološka promjena rano u

                  životnom  ciklusu  usredotočena  je  na  inoviranje  proizvoda,  a  proizvodni  proces  ostaje
fleksibilan.  Kako industrija sazrijeva,  dizajni  proizvoda  polako  se  mijenjaju  te  se  uvode

                tehnike  masovne  proizvodnje.  Inoviranje  procesa  preuzima  prednost  nad  inoviranjem
    proizvoda,  kao  primarni  oblik  tehnološke  aktivnosti  s  ciljem  smanjivanja  troškova  sve

standardiziranijeg proizvoda.“2

Danas prisutne korporacije su izrazito velika poduzeća, koje svoje djelatnosti obavljaju na
novim (Microsoft,  Sony,  Compaq) ili  starim  industrijama  (Coca-Cola,  Nike), koje  su uz

                tehničko  tehnološku  podlogu  s  podrškom  informacijske  tehnologije,  postali  vladari
cjelokupnog svjetskog tržišta.  Putem svojih proizvoda, lociraju svoje operacije i aktivnosti
dijelom svijeta, nudeći iz svog portfelja globalni proizvod, prilagođen lokalnom tržištu. Ipak,
pod utjecajem jačanja  tendencija  globalnih  marki unutar  standardizacije, potrošači  koji  su
okrenuti globalnim vrijednostima, zanemaruju lokalne i nacionalne imperative. Jednom kada
poduzeće odluči na koja tržišta će ući, mora odrediti i način ulaska na tržište, hoće li ući
postupno kod, primjerice, susjednih zemalja u nizu (Švedska plasira svoje proizvode najviše
na skandinavskom tržištu i poradi poznavanja, jezika, zakona i kulture) ili će ući na više
tržišta odjednom. 
Putem svojih proizvoda takve kompanije lociraju operacije i aktivnosti diljem svijeta, nudeći
iz svog portfelja globalni proizvod, prilagođen lokalnom tržištu. Internacionalizacija i širenje
proizvoda, vodi ka jačanju tržišta, snižavanje troškova i povećanju profita s usmjeravanjem na
nove investicije i razvoj. Troškovi inovacija su vrlo visoki, multinacionalne kompanije ulažu
ogromna sredstva za istraživanje i razvoj, kako bi ojačale svoj položaj i stekle prednosti u
inovacijama. Da bi proizvod bio jeftiniji, mora preći i granice nacionalnih tržišta, gdje se i
strategija marke podređuje nacionalnim navikama. Svakako da se odabiru područja u kojima
su izražene prednosti kompanija, koje postaju ambicije i s čime se poistovjećuju. Što to znači
da se određeni pojedinac bavi  isključivo okolinom za plasiranje proizvoda, od potrošačkih
navika do unaprjeđenja inovacija, razvoja i poslovanja.
Poslovni subjekti,  koji  imaju  jači  fokus  unutar  korporativnog  menadžmenta,  s  ugrađenim
razvojnim procesom za postizanjem definiranih ciljeva,  pa čak i do specijaliziranosti svoje
djelatnosti,  bivaju  brži  u  izražaju  svojih  prednosti  i  time  i  uspješniji  =  dokaz  globalne
kompanije. Stoga su i  ljudski  resursi  bitni  za  usmjeravanje prema prioritetima,  razvijanju

1

 Porter, M. E.: Konkurentska prednost, Postizanje i održavanje vrhunskog poslovanja, Masmedia, Zagreb, str. 
239.

2

 Porter, M. E.: Konkurentska prednost, Postizanje i održavanje vrhunskog poslovanja, Masmedia, Zagreb, str. 
189.
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          vještina,  motiviranosti  ljudskog  potencijala,  produktivnosti,  što  daje  veće  konkurentske
prednosti na učinkovit i ekonomski prihvatljiv način.
Velike  međunarodne  korporacije  moraju  sagledati  da  se  marketinške  strategije  prilagode
lokalnim tržištima. Svako od svjetskih tržišta posjeduje svoje okruženje u pogledu ponašanja
potrošača,  aktivnosti,  metoda oglašavanja.  Komunikacija  je  jedan  od  osnovnih elemenata
prilagođavanja na globalnoj razini, na koji način će se određeni proizvod reklamirati, npr. u
muslimanskim zemljama se  alkoholna  pića  ne smiju  oglašavati  ni  prodavati.  Povećavanje
materijalnih profita i interesa za udjelom na određenom tržištu,  može se poremetiti poradi
neprimjerenog načina održivosti, govori li se o energetskoj učinkovitosti, ispuštanju ugljičnog
dioksida, razvrstavanju infektivnog ili  toksičnog otpada.  Svaka vlada ima organe vlasti  ili
agencije  koje provode ispitivanja proizvoda, čime se povećavaju pritisci koji  provjeravaju
određene proizvode, ali i potencijalno nesigurne mogu zabraniti. 

                    U  dijelu  zadovoljavanja  standarda  u  Republici  Hrvatskoj  imamo  regulatorno  tijelo  za
 medicinske  proizvode  naziva  HALMED.  Za  proizvode  široke potrošnje,  kao ispitivanje3

hrane,  vode  te  predmeta  opće  uporabe, s  raznim  drugim segmentima je  pod  nadležnosti
 Hrvatskog  zavoda  za  javno  zdravstvo.  Sva  poduzeća  moraju  imati  i  veću  korporativnu4

društvenu odgovornost, kako se ponašati prema lokalnoj zajednici, okolišu, djelatnicima, jer
isto nameće visoki poslovni i marketinški standard. Samim time se privlači veći potencijal
radne snage na tržištu rada, a kompanije s takvim principom djelovanja, utjelovljuju svijest
vrijednosti organizacijske kulture, kao i pozitivni dojam cjelokupne organizacije s obzirom na
osjetljivost potrošača. 
Prilagođavanje kulture i održavanje djelovanja osnovnih vrijednosti je da promjena ponašanja,
dovodi i do promjene stavova potrošača. Danas se sve više primjenjuju ekološki, samoodrživi
proizvodi (npr.,  za  čišćenje u  kućanstvu),  kao i  u segmentu prehrambenih proizvoda koji
nemaju dodanih  aditiva  ili  su prirodno uzgojeni.  Zbog globalnog zatopljenja te  regulacije
količina radi  smanjenja zagađenja voda, potrošači  izražavaju zabrinutost  i mijenjaju svoje
životne navike s korištenjem određenih vrsta proizvoda. Korporativna društvena odgovornost
odnosi se i na interno organizacijsko djelovanje i to koje je pod legalnim, etičnim i društveno
odgovornim ponašanjem.  Legalno  ponašanje  utječe  da  svaki  zaposlenik  prenosi  istinite  i
dosljedne informacije u skladu s  politikom tvrtke o proizvodu,  kao i fer ponašanje prema
okolini, a etično ponašanje da bude u skladu s poslovnom praksom. 
Društveni marketing ima svrhu opće dobrobiti i podizanje svijesti stanovništva, koje mogu

                  provoditi  vladine  ili  neprofitne  organizacije,  u  svrhu  prevencije  bolesti,  oglašavanje
preventivnih pregleda  za  muškarce  (prostata  ili  debelo  crijevo),  za  žene  (pregled  dojki).
Danas, pogotovo, razne udruga provode svoje programe s približavanjem svijesti javnosti o
posljedicama za zdravlje, radi smanjenja određenih bolesti, kao i da se potakne stanovništvo
na promjenu ponašanja i djelovanja. 

3

 https://www.halmed.hr, pristup: 23.05.2023.

4

 https://www.hzjz.hr/, pristup: 02.05.2023.
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 2.2.  Segmentacija tržišta

Razvoj  bilo  kojeg  poslovanja  je  da  se  ostvari  vrijednost  za  kupca  (unutar  toga  procesa
                    moramo  razumjeti  kupca),  s  odašiljanjem  poruke  visoke  vrijednosti  proizvoda,  ali  i

ostvarivanjem dobiti. Svako poduzeće koje nešto proizvede želi taj proizvod prodati, unutar
marketinga koji je sastavni dio prodajnog procesa. 
U današnje vrijeme, ponuda mora biti definirana prema preferencijama kupaca, individualnim
željama i kriterijima kupaca, unutar poslovnih procesa. Marketing ima namjenu i bazira se na
provođenju poslovnih procesa poput:

 - lanac vrijednosti
 - segmentacije tržišta, ciljana skupina kupaca,
 - isporuka vrijednosti 4P: proizvod, cijena, promocija, distribucija
 - komunikacijski kanali.

Lanac vrijednosti za kupca, tj. kriteriji za kupnju mogu se gledati kroz aktivnosti tvrtke unutar
odjela prodaje ili kroz način da kupac samo sagledava krajnji rezultat određene aktivnosti. 

                      Pri  tome,  Porter  određuje  vrijednost  za  kupca  i  identitet  stvarnog  kupca;  „Proces
             identificiranja  stvarnog  kupca  često  otkriva  nove  dimenzije  izvedbe,  koje  nisu  odmah

očigledne ukoliko se  na  kupca  gleda  kao na  tvrtku  ili  kućanstvo.  One  mogu  uključivati
čimbenike kao prestiž, osobni odnosi sa zaposlenicima dobavljača, koji se vrednuju vlastitom
procjenom te želja za izbjegavanjem osobnih rizika pri odluci o kupnji odabirom poznatog
dobavljača.“5 
Osim navedenog, kod 4P prisutna je primjena holističkog marketinga koji djeluje na moderno
upravljanje marketingom i to kroz pojedince, procese, programe i poslovne rezultate. Za prva
tri  elementa  možemo  navesti  da  se  primjenjuje  znanje  prema  potrošačima  i  navikama,

                    poznavanje  tržišta,  poznavanje  ideja,  aktivnosti  i  programa,  dok  su  poslovni  rezultati
usmjereni na dobit, ulaganje, s vrijednosti određenog proizvoda prema potrošaču.

Isto predstavlja osnovne preduvjete unutar mehanizama razvoja poslovanja, koje se povezuje
s izvođenjem ciljeva i planova, da bi poduzeće svoj proizvod od proizvodnje do distribucije i
prodaje moglo uspješno plasirati na tržište. Možemo promatrati i povući usporednu paralelu s
načinom upravljanja unutar poduzeća, gdje imamo usmjerenost prema profitabilnosti, prodaji,
kao i postupno uzimanje tržišnog udjela, s planiranjem i kontrolom proizvodnje, prisutnost
gotovih proizvoda, s  neospornim bitnim utjecajem računovodstva  i financija te  kontrolom
troškova. S procjenom troškova, kao i  praćenjem tržišne konkurencije, kroz razne analize
putem dobavljača i/ili distributera, poslovni subjekt može napraviti i usporednu analitiku s
najboljima tzv. benchmarking,  kojim se u budućim aktivnostima mogu unaprijediti kvaliteta6

proizvoda,  postići  bolji  poslovni  procesi  upravljanja  (zadovoljstvo  i  lojalnost  potrošača),

5

 Porter, M. E.: Konkurentska prednost, Postizanje i održavanje vrhunskog poslovanja, Masmedia, Zagreb, str. 
143.

6

 Osmanagić Bedenik, N., Ivezić, V.: Benchmarking kao instrument suvremenog kontrolinga. Zbornik 
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 2006., str. 331.-346.
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kvaliteta  proizvoda,  razvoj  novih proizvoda,  bolja  raspodjela  proizvoda,  pojedinačnih  ili
grupnih, prema ključnim kupcima, utjecaj na troškovnu raspodjelu, povećavanje kreativnosti s
boljom organizacijskom strukturom i povećanjem financijske dobiti. Određivanje strategija je
odlučujuća karika  da  bismo  povećali  konkurentsku  prednost  zajedno s kontrolingom koji
precizira, primjerice, hoće li se ući ili ne na novo ili određeno tržište s novim proizvodima, s
izgradnjom odnosa  i  povezivanjem s  kupcima.  I  neprofitne  organizacije, ako govorimo  o
bolnicama, danas mogu koristiti benchmarking, jer se povećavaju spoznaje usluge, primjene
novih tehnologija, načina liječenja i dugotrajnosti boravaka tijekom hospitalizacije. 

Da  bismo odabrali  tržište  na  kojem  ćemo  plasirati  proizvode,  poduzeće  mora  definirati
marketing koji je prilagođen prema karakteristikama skupinama korisnika, koje će omogućiti
zadovoljavanje vrijednosti i potrebe, kao i upravljanje tržištima. Poput proizvoda i tržišta se
razvijaju  kroz  uvođenje,  rast,  zrelosti  i  opadanje.  Pritom,  segmentaciju  tržišta  možemo
sagledavati kroz zemljopisna, demografska, psihografska i bihevioralna obilježja:7

 - zemljopisna:  dijeli  tržište  na  elemente  poput  grada,  države,  nacije,  centar  grada,
prigradska naselja 

 - demografska: označava dob života, spol, broj članova obitelji, faze u životnom ciklusu
čovjeka), s oznakom dohotka kroz naobrazba, visina prihoda te generacija

 - psihografska:  značajke  se  odnose  na  osobnosti  potrošača/kupca i to kroz  stavove,
mišljenja, očekivanja, način života 

 - bihevioralna: označava vrstu kupnje, privrženost marki, znanje o proizvodi i njegovoj
primjeni.

Sama tržišta sadrže:
 - aktivnosti za prikupljanje marketinških podataka
 - istraživanje i razvoj novih i inovativnih proizvoda unutar financijskog budžeta
 - definiranje ciljnih tržišta i klijenata
 - izgradnja odnosa s klijentima
 - logistika, distribucija, dostava, naplata.

7

 Kotler, P., Keller, K.L., Martinović, M.: Upravljanje marketingom, 14. izdanje MATE d.o.o., 2014., str. 214.-
228.

7
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Slika 2,. Izrada autora

Definiranje tržišta, utemeljeno je prema skupini potrošača koji možda imaju slične zahtjeve,
ali  se  razlikuju  unutar  strateške  konkurencije.  Načini  pristupa  marketingu  koje  poslovni
subjekti  mogu  primijeniti  s  obzirom  na fokus  ponuda  i  aktivnosti  odnose  se  na  odabir
sljedećih  ciljnih  tržišta,  i  to  na  koncentraciju  (analiza  potreba  s  troškovnom  projekcijom

              prilikom  proizvodnje  ili  distribucije),  selektivnu  specijalizaciju  (raspodjela  rizika),
specijalizaciju proizvoda (aktivnosti na jedan proizvoda na različite segmente), specijalizaciju
tržišta i pokrivanje cijelog tržišta.  
Prema Porterovom modelu, ključni aspekti su industrije po kojem se određeni proizvod ili
usluga određuju prema 5 konkurentskih sila: 

 1. ulazak novih sudionika
 2. opasnost od zamjenskih proizvoda
 3. pregovaračka moć kupaca
 4. pregovaračka moć dobavljača
 5. suparništvo među postojećim konkurentima.

Iako se snaga svake sile može razlikovati od industrije do industrije, snage kada se uzmu u
zajedničko djelovanje mogu odrediti dugoročnu profitabilnost. 

Slika 3., Izrada autora, 5 konkurentskih sila

8
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  1. Ulazak novih sudionika  
    Natjecanje  u  industriji  s  novim  članovima  može  promijeniti  glavne  odrednice  tržišnog

okruženja  (tržišni  udjeli,  cijene,  lojalnost  kupaca)  u bilo  koje  vrijeme, čime se smanjuje
njegova atraktivnost. Tu je uvijek prisutan pritisak za postojeće učesnike. 
Ključne prepreke za ulazak su:

 a) ekonomija razmjera (rizik od jake reakcije prisutne industrije)
 b) razlike u proizvodima, osobnost marke (marke se identificiraju s lojalnosti kupaca)
 c) troškovi zamjene (s jednog dobavljača na drugog)
 d) kapitalna ulaganja (predstavljaju značajan rizik, pogotovo kod krupnog kapitala)
 e) pristup distribuciji (novi kanali za plasman proizvoda)
 f) prednost apsolutnih troškova (pristup sirovinama, iskustvo).
  2. Opasnost od zamjenskih proizvoda  

Zamjenski proizvod uključuje proizvod s istom funkcijom i primjenom kao i već onaj koji je
prisutan na tržištu. To su tzv. alternativni proizvodi s nižim cijenama, ali boljih performansi za

  istu  uporabu.  Zamjenski  proizvodi  mogli  bi  privući  značajan  udio  na  tržištu  ponude  i
potražnje i time smanjiti kapacitet prodaje za postojeće sudionike. 

  3. Pregovaračka moć kupca  
Određuje  stupanj  intenziteta,  koliko  kupci  mogu nametnuti  pritisak,  prilikom  određivanja
cijena na dolje, tj. snižavanje cijena. Kupac ima značajnu ulogu unutar potražnje kvalitetnijih
proizvoda i usluga, jer moćniji kupac traži ono što je skuplje. Pregovaračka moć time postaje
veća, kod postojanja nekoliko dominantnih kupaca i dobavljača (prodavača) u industriji, sa
standardiziranim proizvodima.  Prebacivanje na  alternativni  proizvod  je  jednostavno  i  nije
povezano s visokim troškovima.

  4. Pregovaračka moć dobavljača  
        Dobavljači  su  tvrtke  koje  ponude  materijale,  sirovine,  inpute  te  određuju  cijenu  istih.

Komponentne  kupljene  od  dobavljača  mogu  znatno  utjecati  na  profitabilnost  poduzeća.
Intenzitet  suparništva  svakako  utječe  na  ponuditelje,  unutar  tržišnog  natjecanja,  troškova
industrije, određivanjem strateških ciljeva, ali  općenito gledajući tamo gdje postoji lider na
tržištu, može smanjiti strateške opcije za drugu industriju.

  5. Suparništvo među postojećim konkurentima  
Ovdje je stavka intenzitet tržišnog natjecanja koja postoje između određenih industrija. Visoki
konkurentski naboj za određivanjem (snižavanje) cijena, marže i profitabilnosti  uz dodatna
potrebna  sredstva  za  marketing  bi  u  odnosu  na  konkurenciju  trebala  osigurati  položaj  u

              budućnosti.  Treba  sagledavati  ponovno  pozicioniranje  proizvoda,  proširenje  palete
(inovacije), promjenu uvjeta prodaje i distribucije kao i vanjske reakcije na takve strategije. 

 2.3.  4P i 7P

Proizvod kao takav može biti novi, inovativni, može biti zamjenski, ili redizajnirani. Novi
proizvod može predstavljati uporabu nove tehnologije ili dizajna; poboljšani bi trebao imati
dodatne funkcije, ili čak svođenje određenih funkcija za uporabu samo za određeni segment
(smanjenje cijena),  ili  mogućnosti  nuđenja novih opcija, sa stvaranjem dodane vrijednosti
kategorije  proizvoda.  Prisutnost  unutar  odabrane industrije  nadalje  određuje  smjernice  za
određeni  proizvod  prema krajnjem  korisniku.  Primjerice,  pelene  za  jednokratnu  uporabu
imaju poboljšanu učinkovitost na kupca i tehnologija  razvoja se promijenila za razliku od

9
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prijašnjih  platnenih  pelena,  jer  nude  veću  čistoću  i  moć  upijanja.  Proizvod  mora  imati
funkcionalnost te prepoznati potrebe potrošača kroz osobnu percepciju, da bi kroz ime ili znak
bio vidljiv na tržištu kao marka. Upravljanje markom mora davati adekvatne informacije njoj
samoj, kao i razliku od ostalih da bi se kupac mogao poistovjetiti, imati vizualni identitet sa
zvučnim sloganom, što će rezultirati s aktivnom lojalnosti kupca. 
Tvrtka Karl Dietz d.o.o. je na tržište pelena za inkontinenciju odraslih ušla puno kasnije i
reagirala na navedeni segment. Pokraj već prisutnih svjetskih proizvođača pelena, morala je u
svoj asortiman,  osim ortopedskih pomagala  uvrstiti  i  navedeni  proizvod.  Tržište i  ključni
kupci su tražili ponudu uz ostali nuđeni asortiman. Odlučilo se da će se pokrenuti vlastita

              linija  proizvodnje  pelena  za  inkontinenciju  odraslih  naziva  Lena  od  strane  talijanskog
proizvođača, uz tada najjači proizvod na europskom tržištu i tržištu RH naziva Tena, švedskog
proizvođača Essity.8

Cijena. Određivanje cijena je jedan od bitnih elemenata između pokazatelja potreba na tržištu
i ukupnih ulaznih troškova (ulazni materijal/sirovina, rad, ljudski resursi), oblik tehnologije,
kao i na koja tržišta će se ulaziti i s kojom kategorijom proizvodima. Cijena određuje prvi ulaz
na tržište,  prisutnu konkurenciju, povrat  investicija (kratkoročno, dugoročno),  ostvarivanje
dobiti, povećavanje tržišnog udjela i potražnje, s visoko kvalitetnim proizvodima. Važno je
odrediti  cijenu  koja će  korisniku sugerirati  dojam kvalitete i vrijednosti,  jer  ako je  cijena
izrazito  niska  može  prouzročiti  sumnjičavost  kod  potrošača.  Cijena  mora  biti  dostupna
krajnjem korisniku, sama kvaliteta liječenja proizlazi iz cijene, kao i da je time opravdana
naplata od strane bolnice, tj. zdravstvenog osiguranja. 
Isto se može replicirati sljedećim primjerom: kupac je  tražio 3 i više ponuda za određeni
proizvod.  Razlika  između najviše  i najniže  ponude je  preko 30  %.  S  obzirom na upitnu
kvalitetu i materijal izrade najniže financijske ponude, od prodavatelja koji je ponudio srednje
kvalitetan proizvod sa srednjom cijenom između ponuditelja, zatražio je testiranje/validaciju
proizvoda, na osnovi čega će donijeti krajnju odluku.
Svaki element utroška proizvodnje, dizajn, prodaja moraju se dovesti u razmjer da se naplati
cijena  koja  pokriva  ukupne  troškove.  S  analizom  troškova  fiksnih  i  varijabilnih,  cijene
konkurenata, i potražnjom na tržištu,  može se formirati cijena uz primjenu gotovinskih ili
količinskih popusta, kao i određivanje promotivnih cijena.

                       Distribucija -  uz  stalni  razvoj  tehnologije  i  načina  upravljanja,  kao  i  poslovanje  u
              dinamičnijem  okruženju,  usmjerenost  na  reduciranje  troškova  poslovanja,  povećavanje

prihoda prodaje, optimiziranje zaliha, treba osigurati lanac opskrbe. Poslovni subjekt da bi se
približio kupcima može aktivirati  vlastito prodajno osoblje, distributera, zastupnika, putem

          interneta,  brzinske  dostave  ili  tele-marketinga.  Distribucija  može  biti  ekskluzivna,  gdje
               proizvođač  daje  mogućnost  rada  i  poslovanja  na  zaduženom  teritoriju  distributeru,  uz

                  unaprijed  dogovorenu  određenu  količinu  i  cijenu  proizvoda,  bez  mogućnosti  prodaje
                  konkurentskih  proizvoda.  Time  se  dobiva  veća  prednost  i  posvećenost  specijalnim

 proizvodima, s daljnjim poslovnim poduhvatima. Selektivna distribucija  9   predstavlja kada se

8

 https://www.essity.com/company/essitys-business-and-operations-worldwide/health-and-medical, pristup: 
pristup: 31.05.2023.
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za neki proizvod odabire nekoliko poznatih poduzeća, s pokrivenosti većeg broja prodajnih
mjesta uz manju izloženost troškovima.   je  karakterističnija  za robuIntenzivna  distribucija
široke potrošnje, gdje se želi biti prisutan unutar svih kanala prodaje, uz jednu negativnost da
može doći do preklapanja i tržišnog natjecanje s konkurencijom, kao i pad prodaje. 
Unutar  segmenta  prodaje  medicinskih  proizvoda  jako  je  teško  poslovati  s  intenzivnom

              distribucijom,  jer  mnogi  distributeri  s  takvim  uvjetima  poslovanja  nemaju  mogućnosti
razvijanja  punog kapaciteta,  ograničeni  su  s  preduvjetima  proizvođača (teritorij,  cjenovne
razlike, količine). Ali s aspekta proizvođača, može se postići korist i tržište podijeliti, unutar
kojeg se prati  i stimulira onaj distributer koji  postiže veći prodajni volumen i tržišni udio.
Sama fizička distribucija  mora  pokrivati  mjesta  skladištenja  i  prijevozna sredstva,  načina
otpreme robe s procesom vođenja nabave. Logistika se odnosi na primjenu najboljih mogućih
rješenja prilikom korištenja informacijske tehnologije, prognoze praćenja prodajnih količina,
načina skladištenja proizvoda, s organizacijom transporta.  

 Promocija ne bi bila  održiva  bez  komunikacijskih  kanala.  Da  bismo povezali  proizvod s
tržišnom vrijednosti sa što većom prepoznatljivošću na tržištu, koriste se aktivnosti u kojima
svaki poslovni subjekt uspostavlja dijalog s potencijalnim i budućim potrošačima. Neophodan
i bitan je  izvor poruke sa specijaliziranim znanjem o onome što želi prenijeti,  uključujući
objektivnost i iskrenost. Mnoge medicinske i farmaceutske kompanije danas koriste liječnike
kao promotore  za svoje  nove tehnologije,  proizvode,  koji  stvaraju  pozitivan dojam, ali  i
privlačnost  izvora  da  bi  budući  kupac/pacijent/korisnik  usluge,  dobio svjesnost  o  učinku
proizvoda, znanje (primjerice,  dobiti  povratnu informaciju,  koliko  je  liječnika iz  određene
bolnice dobilo informaciju ili zna o proizvodu), preferencija i naginjanje prema proizvodu,
izgraditi zainteresiranost za proizvod, sa završnim činom eventualne demonstracije na mjestu
kupnje.  U  privatnim bolničkim ustanovama  razne promotivne  kampanje  moraju  pridobiti
pažnju potrebitih, a pozitivne reakcije na specijalne promotivne ponude osiguravaju bolnici
bolje oblikovanje i odlučivanje sa stvaranjem perspektive branda na tržištu.
Unutar zdravstvenog marketinga,  mnogi  faktori  utječu na  odabir  samog brenda klinike ili
ustanove, je li to postupak ili zdravstvena procedura, koja će utjecati na tržišnu segmentaciju,
ali i na bolje prihvaćanje uvjeta poslovanja od osiguravajućih kuća.
Načini komunikacije mogu biti putem osobnog prenošenja, individualne prezentacije (osobna
prodaja),  putem telefona ili  elektroničke  pošte  (izravni  marketing),  putem oglašavanja  te
relevantnost događaja i iskustva. Općenito,  na takav način se procjenjuje ciljana skupina i
interes kupaca, definiranje komunikacijske poruke s ciljevima, te s pristupom osobne prodaje
iz statičnih korisnika postižemo učinak aktivnih sudionika, stvaranjem povjerljivog odnosa do
realizacije reakcije, tj. kupnje. 
Interaktivni  marketing je  danas najveća marketinška aktivnost,  jer  internet je  najisplativije
sredstvo za mjerenje i praćenje odaslanih sadržaja, koje su povezane s ponudama oglašivača. 
Korištenjem društvenih mreža poput LinkedIna  omogućava se umrežavanje osoba iz raznih10

                  poslovnih  područja  djelovanja,  razmjena  ideja,  mišljenja,  ali  i  poslovnih  poduhvata,

 Kotler, P., Keller, K. L., Martinović, M.: Upravljanje marketingom, 14. izdanje MATE d.o.o., 2014., str. 424.-
425.

10

 https://hr.linkedin.com/, pristup: 23.04.2023.
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proizvoda, kao i stvaranje posebnih grupa poput mreže za medicinske proizvode, oglašavanje
novih tvrtki, usluga, novih radnih mjesta, s mogućnosti edukacije i treninga novih traženih
znanja i karakteristika na tržištu rada.
S razvojem usluge i uslužnog koncepta, kao i djelatnosti  uslužnih poduzeća, marketing je
svoje djelovanje usmjerio i ljude, procese i fizičke elemente, tzv. 7P.

                        Da  bi  se  što  više  istaknuo  poslovni  model  zdravstvene  ustanove,  vodstvo  se  mora
                    koncentrirati  na  koncept  prilagođavanja  samih  usluga,  jer  one  utječu  na  pacijentovu

percepciju i odluku koju zdravstvenu kliniku ili ustanovu će odabrati. Zdravstvena usluga je iz
toga razlog neophodna da projicira kvalitetu prema pacijentu na najvišem nivou, kao i da se
„nametne“ namjera za ponovni posjet.
Ljudi su bitan faktor za provedbu i konzumiranje određenih usluga, s time da krajnji korisnik
mora imati interakciju i identifikaciju s procesom usluge. Unutar zdravstvenih usluga, iste se
isporučuju od strane ljudi prema ljudima. Pacijenti procjenjuju zdravstvene usluge na temelju
kvalitete,  ishoda liječenja  te  na međusobnoj interakciji  s  pružateljima  zdravstvene  njege.
Kvaliteta usluge utječe i na vještine, obrazovanje, iskustvo i stav osobe koja daje uslugu, a
koja  može  značajno  varirati  od  osobe  do  osobe.  Oni  su  ti  koji  nakon  prvog  doticaja  s
pružateljima  usluga  stvaraju  odlučujući  dojam,  hoće  li  odluke  o  prihvaćanju  usluge biti
pozitivne ili  negativne.  Upravljanje  ljudskim potencijalima  unutar  edukacije  i  motivacije

                prodajnih  predstavnika  povećava  prepoznatljivost  poslovnog  subjekta  na  tržištu,  čime
poduzeća  postaju konkurentnija  i  profitabilnija.  Ljudski  kapital  predstavlja  izvor  znanja  i
informacija,  koji  u  kombinaciji  s  poslovnim  funkcijama  (znanje  o  proizvodima,  analiza

                    tržišta),  pružaju  kvalitetnu  percepciju  korisnika  na  usluge.  Uprava  i  vodstvo,  unutar
poslovnog subjekta trebaju utjecati na intrinzične čimbenike i to na motivaciju i zadovoljstvo
obavljanja posla, koje će im kroz napredovanje dati  i daljnju odgovornost u sadržaju rada.
Percepcija rada koja nije toliko okarakterizirana unutar ljudskih potencijala mora se sagledati
kao bitna psihološka kategorija, koja ima utjecaj na kvalitetu ljudskih potencijala i njihovu

                učinkovitost.11Kroz  pristup  razumijevanja  i  shvaćanja  strateških  usmjerenja  i  ciljeva
poduzeća, zaposlenici kroz povezanost s uslugom, svakako projiciraju veću vrijednost kako za
korisnika usluge, tako i odražavanju vrijednosti poduzeća s rastom i razvojem.

 Procesi kojima  se  definira  usluga  moraju  biti  usmjeravani  i  organizirani  s  redoslijedom
                aktivnosti,  uključujući  isporuku  krajnjem  primatelju  usluga.  Uključivanje  potrošača  u

provedbi usluga važno je radi postizanja zadovoljstva, kao i mogućnosti rješavanja mogućih
reklamacija. Ako govorimo o uslugama u zdravstvu, usluge bolnice su procesi koji se odvijaju
tijekom prijema,  kao i vrijeme trajanja prijema bolesnika, uvjeti  boravka u bolnici,  način
liječenja i njege, odnos liječničkog i bolničkog osoblja, način otpusta iz bolnice. Ako procesi
nisu produktivno povezani s uzastopnom komunikacijom, smanjuju se očekivanja kvalitete
usluge.

 Fizički  elementi  predstavljaju  zadnju,  ali  važnu  stavku  marketinškog  miksa.  Usluge  su
neopipljive, fizički ih ne možemo osjetiti, ali ih možemo procijeniti na osnovi elemenata s
kojima korisnici imaju fizički kontakt kao mjesto, poslovna zgrada, tiskani materijali, nova

11

 Gutić, D., Horvat, Đ., Jurčević, M.: Menadžment ljudskih potencijala u teoriji i primjeni, Denona d.o.o. Zagreb 
2018., str. 86.
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tehnološka oprema te općenito fizičko okruženje. Nedjeljivost usluga je ta da se u isto vrijeme
stvaraju i troše, jer se pregled kod liječnika kao trgovačka roba ne može skladišti, jer se u isto
vrijeme i pruža (dijagnostičke, kirurške procedure). 

                 Marketinški  miks  unutar  7P  kreira  vrijednost  u  pacijentovom/korisnikovom  iskustvu  i
zadovoljstvu. Pacijentovo odobravanje kvalitete predstavlja standard u pružanju zdravstvene
njege ili  zaštite. Nedostatna primjena adekvatne tehnologije  (medicinska oprema/proizvod,
procedure),  otežava se rad  i  s  neprimjerenim prostorom, smanjuje uslužnost  osoblja  zbog
nedostane  edukacije  s  novim  tehnologijama  (mjesto  i  ljudi)  te  bez  adekvatne  promocije
(online recenzije, oglašavanje, javna događanja) te poboljšavanja unutarnjih procesa (prijem i
otpust,  raspolaganje  s  medicinskom  dokumentacijom,  edukacije  osoblja)  fizički  elementi

                    unutar  svih  navedenih  elemenata  kada  se  upotpune  stvaraju  standard  kvalitete  prema
pacijentu.

 2.4.  Marketinška strategija

Pri vrednovanju segmenata na tržištu moraju se uzeti u obzir  ciljevi  i resursi poduzeća te
pozitivne i negativne rizike u odnosu na ovih 5 parametara. To bi se odnosilo na poboljšanje
učinkovitosti  i  stvaranje  profita,  kao  i  prepoznavanje  kritičnih  točki  unutar  organizacije

                 pojedine  industrije,  radi  ostvarivanja  poželjnih  strateških  inovacija.  Novi  proizvodi  ne
garantiraju da će se još ojačati pozicija na tržištu, već se negativne posljedice mogu odraziti u
izrazitom povećanju ulaznih troškova, a time isplativosti privremenog profita.

              Pokrivanje  cijelog  tržišta  primjenjuju  velike  korporacije,  uporabom  nediferenciranog
marketinga s jednom ponudom, jedan proizvod vrhunske kvalitete prema većem broju kupaca
uz niže inpute i dobivanje većih marži za najveće tržište. 

 Za pokrivanje različitih proizvoda na različitim segmentima tržišta se koristi  diferencirani
marketing, koji donosi veću prodaju ali i veće troškove poslovanja. 
Poslovni subjekt također može pokušati primijeniti i tržišnu specijalizaciju ili specijalizaciju
proizvoda. Kod tržišne specijalizacije fokus je na skupinu kupaca u ovom slučaju, možemo
reći bolnice, s prodajom asortimana proizvoda. 
Kod proizvodne specijalizacije, poduzeće proizvodi bolničke krevete i prodaje iste u nekoliko
različitih  bolnica,  ali  s  primjenom različitih opcija kreveta  koji  su potrebni na  različitim
odjelima (kirurgija, intenzivni odjel, psihijatrija) standardni kreveti ili kreveti više razine.
Dapače bitan je i individualni marketing, koji je prilagođen klijentu i na principu dvosmjerne
komunikacije putem interneta,  oglašavanja, kupci  mogu sugerirati  proizvod  prema svojim
preferencijama. 
Putem načina loyalty programa razne tvrtke izdaju kartice za skupljanje bodova putem raznih
prodajnih akcija, ali kojima se i direktno dobivaju povratne informacije o vrstama proizvoda,
potrošačkim navikama i obujmu potrošnje samog kupca.  Takvim marketinškim konceptom
sagledava se važnost lojalnosti kupaca, kao i da se stvara vrijednost da imamo više kupaca,
koji plaćaju i veću cijenu.  
Predstavlja način za postizanje ciljeva i temelji se na ciljevima. Ona je interna, orijentirana
prema proizvodu, usluzi ili kompaniji s odgovorom na sljedeća pitanja:

 - definiranje misije osnovna funkcija poduzeća, ostvarivanje poslovnih ciljeva
     - u  kojem  području  djelovanja  će  poslovni  subjekt  djelovati  (unutarnje  i  vanjsko

okruženje – prilike i prijetnje; SWOT analiza) 
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 - formuliranje ciljeva koji moraju biti realni i mjerljivi
 - formuliranje strategije: troškovi, diferencijacija, fokusiranje
                   - programi  potpore,  partnerstva  koja  nude  proizvode  i  usluge  sa  zajedničkom

promocijom, ili jedno radi za drugo, uz veći prodajni učinak, a manji trošak.
Marketinški  plan je  neupitan dokument kojim se definiraju smjernice za  marku,  proizvod,
uslugu ili poduzeće. Proizvodi kao takvi čine najveću pozornost promišljanja, ali usluge su
danas također postale na fizičkom tržištu smjernice za razvoj konkurentnog pozicioniranja.
Same usluge ne predstavljaju materijalnu proizvodnju, već ona zadovoljava u vremenskom
razdoblju potražnju potrošača. Na primjer, različite vladine organizacije koriste marketinški
plan poradi većeg pristupa javnosti i svijesti radi održavanja preventivnih pretraga, neprofitne
organizacije  kako bi  prikupile  sredstva  (dobrotvorne akcije)  za nabavu  određene  opreme,
potrebitosti ili ostvarile svoje ciljeve. Marketinški plan je dokument kojim se koordiniraju sve
marketinške aktivnosti i  to na dvije razine strateška i taktička.  Strateški  plan se odnosi na

                      razmjer  između  ciljanih  tržišta  kao  i  najbolje  ponude,  koja  je  temelj  za  marketinške
mogućnostima.  Taktički  plan  pak  uključuje  specifičnosti  proizvoda,  promociju,  prodaju,
utvrđivanje cijena i distribucijske kanale, same prodajne usluge. 
Uz   sve   ključne   navedene   elemente,   želim   izdvojiti   SWOT   (Strenghts,   Weaknesses
Opportunities, Threats) analizu koja predstavlja da poduzeće treba sagledati unutrašnje i
vanjske faktore kako bi došlo do zaključka, koji su ukupni pokazatelji za ukupan učinak i
uspjeh poslovanja. Unutar analize imamo podjelu na vanjsko okruženje (prilike i prijetnje) te
na unutarnje (snage i slabosti). Poduzeće će iz navedenog odrediti ključne sile koje će, kroz
prezentaciju  proizvoda  te  njegove  prednosti,  stvoriti  potrebu  i  identifikaciju  potrošača  s
proizvodom.   

Slika 4,. Interni izvor SWOT Analiza 2021., Organizacija poslovanja tvrtke Karl Dietz d.o.o.

Marketinške strategije predstavljaju tri generičke strategije:
1. strategija troškovnog vodstva
2. strategija diferencijacije
3. strategija fokusiranja.
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1. Strategija troškovnog vodstva
Tvrtka mora svoje troškove približiti  i održavati na razini konkurentskih. Postoji određena
poteškoća utvrđivanja troškova konkurencije, pa se relativizira na analizi troškova sirovina i
radne  snage.  Vodstvo  u  troškovima  zahtijeva:  početna  ulaganja  u  početku  poslovanja,  s
određenim gubicima u  prvim koracima djelovanja,  uspostavljanje  linije  proizvoda koji  su
vezani radi  bolje raspodjele troškova, smanjenje troškova u istraživanju i razvoju, troškovi

                    prodajnog  osoblja  te  promidžbe;  koncentracija  na  važne  potrošačke  skupine,  kao  i
odbacivanje zahtjeva neciljanih skupina.
Cilj ovakve strategije je postići najniži prosječni trošak u industriji, s određenom primjenom
dinamične politike niskih cijena za dobru vrijednost. S niskim troškovima treba rekonstruirati
lanac vrijednosti od konkurencije. 
Sami predstojeći rizici su: tehnološke promjene koje brišu prethodne investicije, nesposobnost
uočavanja promjena unutar marketinga ili proizvodne linije te opće smanjivanje troškova radi
utvrđivanja potrebnih cjenovnih razlika radi stizanja konkurentske prednosti.
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2. Strategija diferencijacije
Diferencijacija  mora  pružiti  jedinstvenost,  nasuprot  ponude niskih  cijena prema kupcima.
Proizlazi iz pojedinih aktivnosti koje tvrtka provodi i koje utječu na kupca, kao npr.: nabava
kvalitetne sirovine, tehnološki razvoj, edukacija kupaca u proizvodnom procesu i sl. Također
se  uključuju i  aktivnosti  posrednika,  poput  odabira  posrednika  radi  unaprijeđena  imidža,

                uspostavljanje  standarda  i  politike,  pribavljanje  materijala  za  oglašavanje  posrednika,
mogućnosti financiranja kako bi posrednici mogli dati financijske uvjete.
Diferencijacija  obuhvaća  kvalitetu koja je  povezana s  fizičkim proizvodom.  Jedinstvenost
uključuje pokretače poslovnih odluka, i to:

 - karakteristike proizvoda
 - usluge (kredit, dostava)
 - sadržaj aktivnosti (podaci pri obrađivanju narudžbi)
 - tehnologija (npr. kompjuterizacija narudžbi)
 - kvaliteta inputa
 - postupci osoblja (uzimanje uzoraka, prodajni pozivi)
 - znanja i iskustva osoblja u nekoj aktivnosti.

Tvrtka kroz  diferencijaciju  opravdava  cijenu uz dodatnu dobit  na  način  da se povećavaju
    učinkovitosti  za  kupca  (npr.  bolnica  kupuje  dijagnostičku  uređaj  koji  pridonosi  boljem

liječenju,  iako  nema  veću  zaradu,  jer  su  one neprofitne  organizacije)  te  kroz  smanjenje
troškova kupca (dostave, pogrešnog korištenja, održavanja).
Cilj  diferencijacije  je  stvoriti  i  održati  odanost  kupca  kako bi se  smanjila  percepcija  na
moguće  razlike  u  cijenama između konkurentske ponude, koja se temelji  na  opažanjima
kupaca,  a  ne  stvarnoj  razlici  između konkurenata.  Uspješna diferencijacija  daje  poduzeću
postavljanje premijske cijene, povećanje prodaje i izgradnju dodatne vrijednosti za kupca.
Rizici diferencijacije su: jedinstvenost koja nije korisna (ne smanjuje trošak ili ne povećava
učinkovitost kupca prema njegovoj percepciji), previše diferencijacije (kvaliteta proizvoda i
usluga su viši od potreba kupaca), previsoka cijena uz dodatnu dobit, ignoriranje potreba za
signaliziranjem vrijednosti (kupci ne razaznaju razlike među dobavljačima, ali konkurencija
bolje razumije  kupčev proces  kupnje),  neosjetljivost  na trošak, fokusiranje na  proizvod te
neprepoznavanje segmenta kupaca.
3. Strategija fokusiranja
Cilj strategije je iskoristiti razliku između segmenta i cjelokupne industrije, s dvije inačice i to
troškovno vodstvo u segmentu i diferencijacija u segmentu. Ovakva strategija ima mogućnost
najvećeg  uspjeha  za  industrije  s  mnogo različitih  segmenata,  jer  je  ostalim  globalnim  i
velikim konkurentima teško postići  posebne potrebe ciljanih segmenata, tj.  unutar  širokog
konkurentskoga područja imamo fokusiranje na proizvod. 

 2.5.  Životni ciklus proizvoda

Da bismo mogli  razumjeti životni ciklus proizvoda, svakako se moramo dotaknuti i samih
tehnoloških promjena i inovacija. Svaka tvrtka predstavlja skup tehnologija, koja ima utjecaj
u vrijednosnoj aktivnosti tvrtke. Tehnologija može značajno utjecati na konkurentsku prednost

             tvrtke  i  vrijednosnom  lancu,  poput  upravljanja  ljudskim  potencijalima,  koje  se  koristi
istraživanjem  motivacije  i  tehnologijama  za  obuku ili  za  mijenjanje  samog  tehnološkog
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razvoja.  Može utjecati  i  na  druge pokretače  unutar  segmenta industrije,  da  bi se  stvorili
međusobni odnosi gdje nisu prije postojali i time dovodi do smanjenja troškovnog vodstva.
Nematerijalna imovina je onaj segment inovacija na koji se polažu investicijska ulaganja bilo
da su to izdaci za  razvoj,  Know-How, licence,  franšize,  zaštitni znak,  softver ili  goodwill
(proizvodne inovacije, marketinške ili nove poslovne prakse).
Tehnologija omogućava pristup većem tržištu, ali  i unaprjeđenje učinkovitosti proizvoda i,

                    samim  time,  veći  razmjerni  lanac  s  postojećim  ili  potencijalnim  kupcima.  Inovacija
predstavlja jednu od glavnih karika za nastup na tržištu protiv postojećih konkurenata, ali
mora biti oblikovana i unutar učinkovitosti proizvoda, jer ako prodajno osoblje nije obučeno
kako  bi  kupcima  predstavilo  prednosti  karakteristika  proizvoda,  izgubit  će  se  velik  dio
privlačnosti proizvoda. Sam uspjeh inovacije je prihvaćanje od strane potrošača. 
Uvođenje inovacija  je  danas postalo neophodno kao razvojni  prioritet svakog društva radi
dugoročnog ekonomskog napretka, s neizostavnom poveznicom društvene stabilnosti.  Samim
time, s podjelom znanja i suradnjom između znanosti i tehnologije daje se velik značaj unutar
inovativnog gospodarstva,  što proizlazi  iz  razvijanja  inovativnih  proizvoda  i/ili  usluga  te
raznih aplikacija.

Otvorenost prema novim idejama i slučajnim rješenjima mogu dovesti do značajnih koraka
koji će u budućem roku biti važna za poduzeća. Otvorenost je posebno značajna kod malih
poduzeća, koje s primjenom znanja i vještinama nadoknađuju svoje skromne resurse unutar
interakcije s okruženjem te mogu puno brže reagirati na bilo kakve promjene. Kod velikih

          poduzeća  pak  se  uglavnom  oslanjaju  na  vanjske  resurse  unutar  inovativnih  aktivnosti.
Prilikom upravljanja  određenim proizvodom, neophodne  su  aktivnosti  određenih  znanja i

                vještina,  upravljanja,  jer  se  prilikom  provedbe  istraživanja  tržišta,  određenih  analitika,
                usporedbe  konkurencije,  izrade  financijskog  plana  i  marketinških  aktivnosti  moraju

implementirati vještine da bismo unutar prethodnog financiranja dobili uspješnost projekta s
krajnjom distribucijom i financijskom isplativošću. 
Ulaganje u istraživanje i razvoj, predstavlja značajan financijski trošak ako govorimo o malim
i  srednjim  poduzetnicima  te  se  odmah  ukazuje  na  rizičnost  prilikom  financiranja  takvih

           aktivnosti,  koje  stvaraju  nemogućnost  osiguranja  financiranja,  tj.  povrata  uloga  samog
investitora na vlasništvo poslovnog subjekta. Velika poduzeća kao takva imaju uhodane odjele
istraživanja i  razvoja. Unaprjeđenje poslovanja, odnosno inovacija  kod privatnih poduzeća
bazira se na profitabilnosti i rentabilnosti, a kod javnog sektora je bitna društvena dobrobit i
blagostanje. 
Na  području  RH  je  jako  teško  ostvariti  projektne  inovacije,  bez  implementacije  stranih
ulagača i predstavljanja vlastitog portfelja sličnim, konkurentskim ili identičnim proizvodnim
nišama, koje na kraju postaju dio velikih korporacija s prodajom udjela unutar kompanije,
ovisno o podjeli prava upravljačke strukture (primjerice, Rimac, Bruketa i Žinić, Bauerfeind). 

             Primjer  je  da  određeni  proizvođač  nove  bolničke  opreme  želi  također  ustanoviti  koje
zdravstvene ustanove su inovativne i prihvatit će  takva rješenja. Dapače, i usvajanje novih
proizvoda ima utjecaj unutar okruženja organizacije s izvorima financiranja i njezinog odnosa
prema promjeni. Danas i na našem tržištu koje je jako malo, male privatne kompanije unutar

                  dijela  dodataka  prehrani  ili  kozmetičkih  proizvoda,  koje  imaju  biotehnološko  znanje,
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povezuju se s farmaceutskih kućama, gdje su manje izložene riziku, razvijaju svoje inovacije
u većem segmentu te imaju dostupnu distribuciju ciljanim, potencijalnim korisnicima.

S obzirom na velik utjecaj tehnoloških promjena, kompanija može utjecati na konkurentsku
poziciju. Razvoj istraživanja i tehnologija je proizašla iz životnog ciklusa proizvoda. Sama
tehnologija  označava promjena  u  ranoj  fazi  i  usmjerena  je  na  inovaciju  proizvoda.  Kako
određeni  dizajn  unutar  segmenta  industrije  biva  sve  prisutniji,  sama  proizvodnja  postaje
masovna i inoviranje procesa proizvodnje preuzima dominaciju nad proizvodom.
Faze životnog ciklusa proizvoda
Koncept životnog ciklusa proizvoda, može se unutar analize kategorije proizvoda reći da ima

                   svoj  promjenjivi  oblik  trajanja,  s  rezultatom  strategija  marketinga.  U  kratkim  crtama,
objašnjava tijek od kada je plasiran na tržište te predstavlja kretanje prodaje kroz njegov vijek
trajanja. 
Faza uvođenja proizvoda predstavlja tijek vremena s kojim se pokušava uspostaviti ravnoteža

                između  potrošačkih  navika  kupaca,  eventualne  tehnološke  promjene  na  proizvodu,
uspostavljanje kanala  prodaje.  Obilježava ga niski prihod,  rast od  prodaje,  jer  s  početnim
plasmanom proizvodima tržištu, cijene su visoke, uključujući i troškove. Bitan je i trenutak
kada će se ući na tržište, jer ako imamo najnoviju tehnologiju ona može donijeti određenu

                          dobit,  ali  može  se  javiti  i  neadekvatno  pozicioniranje,  jer  do  tada  se  nije  uspjela
implementirati snažna potražnja. Iz svega se postavlja prednost za one konkurente koji će se
kasnije pojaviti na tržištu poradi možda niže cijene, s dorađenim proizvodom i generiranjem
većeg profita.
Na primjer, proizvođači jednokratnih pelena morali su uskladiti troškove i cijene s uslugom
proizvođača platnenih pelena, gdje se veliki dio inovacija odnosio na proizvodne metode.
Tu se javljaju tržišni pioniri, koji znaju imati najveći dio konkurentskih prednosti. Poduzeća
kao Amazon ili Coca-Cola razvili su najveću dominaciju na tržištu. Inovatori pak, s  druge
strane, razvijaju patent proizvoda, dok ona poduzeća koja razvijaju operativni model tržišta,
segmentiraju se unutar kategorije proizvoda. Bitno je u ovoj fazi odrediti tržišta proizvoda na

              koje  imamo  ulaz  s  analizom  samog  potencijala  nudi  li  se  proizvod  pojedinačno  ili  u
kombinaciji s određenim strategijama širenja.  

 Faza  rasta oblikuje  pojačan  rast  prodaje  te  je  proizvod  prepoznat  od strane  potrošača  s
          ulaskom  novih  konkurenata,  koji  prepoznaju  priliku  za  zaradu  i  mogu  nuditi  ponuditi

diferencijaciju istog proizvoda i time stvarati nove kanale distribucije. Troškovi marketinga su
podijeljeni kroz veći kapacitet  prodaje, zadržava se ulaganje u promociju, poradi  nastavka
edukacije  tržišta.  Da  bi  se  nastavila  ova  faza  rasta,  nadalje  treba  uz  postojeći  proizvod

                      dodavati  i  prateći  (ako  prodajemo  bolesnički  krevet,  u  pratećoj  ponudi  ponuditi  i
                antidekubitalni  madrac),  poboljšavati  kvalitetu,  ulaziti  i  širiti  druge  distribucijske

kanale/segment  (ne  samo  bolnički  sektor,  već  i  domovi  za  starije  i  nemoćne  osobe)  te
prepoznati pristupačnost cijene osjetljivih skupina.  U ovoj fazi je neophodno, radi  daljnje
dobiti, ulagati u proizvod, promociju i distribuciju.

                    Faza  zrelosti označava  da  je  proizvod  stagnira,  porast  prodaje  usporava.  Razlog  za
usporavanje  je  da  većina  potrošača  posjeduje  ili  je  isprobala  proizvod  ili  je  samo tržište
zasićeno s proizvodima. Kada ista opada, potrošači traže druge proizvode. Tada mogu opstati
samo najveći proizvođač, s plasmanom proizvoda najveće kvalitete,  velikom proizvodnom
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količinom i nastalim najnižim troškovima. Poduzeće mora procijeniti na osnovi segmenata
  potrošača  može  li  se  održati  unutar  velikih  prodajnih  količina  i  niskih  troškova  ili  se

orijentirati na djelovanje malih prodajnih količina i visokih marži.  
Poslovni  subjekt  u  ovoj  fazi  može  primijeniti  načine  povećavanja  prodaje  i  primijeniti
sljedeće opcije:

 1. modifikacija tržišta: prateći rast prodaje kroz broj postojećih potrošača, tražiti nova
tržišta, ili nove tržišne segmente s korištenjem većeg broja proizvoda

 2. modifikacija proizvoda:  poboljšati funkcionalnost proizvoda, kvalitetu, osobine, kao i
sam dizajn proizvoda da bi se povećala trajnost, praktičnost, sigurnost i privlačnost

 3. modifikacija marketinškog programa: odnosi se na cijenu, distribuciju i promociju.
Faza opadanja javlja se poradi utjecaja promjena potrošačkih navika, tehnoloških i tržišnih
promjena, prisustvo slabijih proizvoda koja zastarijevaju. Proizvodi mogu biti neprofitabilni,
koji  su  prisutni  u  slabijim  tržišnim  segmentima,  a  zadržavanje  može  prouzročiti  ugled
reputaciji  poduzeća.  Odustane li  poduzeće  od  jakog proizvoda,  najvjerojatnije  će  doći  do
prodaje  ili  preuzimanja  od  strane  drugog  poduzeća.  Pitanje  je  proporcije  financiranja  i
narušavanje dobiti, pa i prepoznavanje daljnjih potencijala zadržavanja tržišta. Ona poduzeća
koja imaju privlačnu industriju, svakako trebaju osigurati daljnje investicije. Ona koja imaju
konkurentno  područje  djelovanja,  trebaju  sagledati  smanjenje  ulaganja.  Sam  proizvod  se
može promijeniti i time stvoriti nova dodana vrijednost. U ovoj fazi je neupitan odnos prihoda
i rashoda, gdje se s prepoznavanjem potrošača i prisutne konkurencije odlučuje hoće li se
nastaviti s plasmanom artikala i zadržavati tržišnu vrijednost ili će se ukinuti brzo ili polako.
Primjena znanja

S obzirom na to da je marketing skup međusobno povezanih aktivnosti s ciljem zadovoljenja
potreba potrošača, također se u tom procesu generiraju i skupljanju određeni podaci zasnivani
na istraživanju, tehnologiji, ekonomiji, upravljanju i drugim disciplinama. Svaka organizacija
osim generiranja i prikupljanja podataka, ima i stručnjake koji upravljaju znanjem. Znanje
može  biti  u formatiranom ili  neformatiranom obliku,  kao i  znanje  eksperata  sa stručnim
stečenim znanjem koje će se pretvoriti u definiranje marketinške strategije.  Krajnji  cilj  je

                    zadovoljiti  potrebe  potrošača  s  određenim  prikupljenim  informacijama,  koje  će  se  i
pravovremeno distribuirati. 
Tu  se  svakako uključuju  sustavi  internih  podataka  (prikupljanje  narudžbi  kupaca,  načini
plaćanja), razni podaci o prodaji, niz informacija vezanih za okruženje u kojem se posluje, da
li gospodarsko (BDP po glavi stanovnika),  društveno-kulturno (usklađenost s vrijednostima
društva), demografsko (promjene dobnih skupina), prirodno (zdravlje i okoliš), tehnološko
(istraživanje i razvoj), pravno i političko okruženje, koje s raznim regulativama i zakonima
daje zaštitu potrošačima, označava sigurnost proizvoda, odgovornost, kao istraživanja kojim

    se  prikupljanju  i  analiziraju  podaci  potencijala  tržišta,  potražnje,  prodajni  i/ili  razvojni
                  potencijal.  Dostupnost  informacijske  tehnologije  daje  pristup  globalnoj  mapi  znanja  s

razmjenom i uporabom, čime samo znanje postaje univerzalno. Danas prisutna informacijska
tehnologija  i mogućnost  upravljanja različitim softverskim programima mogu nam pružiti

                      veliki  dio  informacija  i  samim  time  dostupnost,  razmjenu  i  primjenu  znanja,  putem
eksplicitnog znanja. 
Recimo da je  za  marketinšku strategiju potrebno odabrati određene elemente kojima ćemo 

analizirati određenog kupca. Elementi koji se sagledavaju, mogu biti udio u postotku, udio u
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dobiti  određenog kupca  na razini  kompletnog  poslovanja  poduzeća,  likvidnost  i  procjene
kapaciteta zastupljenosti dotičnog kupca. Na osnovi istoga možemo uočiti njegovo ponašanje,
problematiku, kao i važnost za rast i razvoj organizacije. Indikatori prikupljanja znanja mogu
biti financijske prirode (razlika u cijeni), kao i vrijednost zadržavanja kupca na dužem roku. 

   Važnost  upravljanja  znanjem  počinje  od  same  organizacije,  koja  time  utječe  na  stalne
promjene,  koje  od  njih  zahtijeva  tržište,  kako  bi  iste  održale  konkurentsku prednost.  Svi
podaci koji se prikupljaju, analiziraju i istražuju, mogu postaviti i promijeniti određene baze
podataka u odnosu na postavljenje ciljeve. 
Upravljanje znanje ima dva različita elementa. Prvi je prikupljanje novih znanja iz informacija
i podataka, koja su pohranjena u formatiranom ili neformatiranom obliku, a drugi se odnosi na
nedokumentirana znanja stručnjaka u obliku sposobnosti i znanja na temelju iskustva stečenog
formalnim obrazovanjem.  I takav oblik treba zatim formatirati iz tacitnog u eksplicitno,
krajnji rezultati je pristup pribavljanja znanja ( ), s otkrivanjem znanja uKnowledge Acquistion
podacima (knowledge discovery in data).12

Svakako ovdje moramo i spomenuti utjecaj vodstva poduzeća, koje će utjecati da se počne
ulagati u procese znanja, da se pažljivo vodi računa o njemu te da se daje posebna pažnja
prilikom pohrane i kodiranju informacija, radi brzog i efikasnog pristupa, kao i da nije
potrebno njegovo ponovno kreiranje. 
Na  sljedećoj  Slici  5.,  možemo  primijeniti  i  slučaj  iz  prakse,  švedske  korporacije  Arjo  s
teorijom  da  se  prilikom  razvoja  proizvoda  i  rasta  tržišta  uzimaju  određene  marketinške
strategije, koje treba provesti u plan, a taj isti plan u određenu komunikaciju s tržištem i to na
sljedeći način:

 a) postojeći proizvodi i servisne uslugame prema postojećim kupcima (gdje imamo 
smanjivanje resursa marketinga, postojeća lojalnost)

 b) razvoj proizvoda koji su modificirani, poboljšani prema postojećim kupcima (nove 
prilike i mogućnosti, povećanje prodaje)

 c) nazočnost konkurencije na tržištu u segmentu postojećih proizvoda i servisa, prema 
većem broju kupaca (utjecaj mogućeg pada cijene, veća količina niža cijena)

 d) razvoj tržišta s postojećim proizvodima i servisom prema novim kupcima (marketinški
napori na nove načine komunikacije)

 e) novi kupci s primjenom novih proizvoda i usluga (odražava se na povećanje resursa 
marketinga).

 
Slika 5., Arjo, Interni izvor

12

 Markić, B., Bijakšić, S., Bevanda, A.: „Upravljanje znanjem u marketingu za mala i srednja poduzeća.“ 
Mostariensia 18, br. 1-2 (2014): str. 168., https://hrcak.srce.hr/133984
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Poduzeće iz svega navedenog raspolaže s podacima kupaca koji su podijeljeni na postojeće i
nove kupce. U ovom zdravstvenom segmentu možemo čak i primijeniti razvijanje programa
lojalnosti ili vjernosti, jer određeni proizvod u svom lancu nuđenja ima već postojeće tržište te
s dokazanom kvalitetom validacije,  kao i  usporednom ponudom cijene i  kvalitete,  otvara

                tržišni  udio  na  implementaciju  novog  proizvoda,  prema  novim  kupcima/korisnicima
(bolnicama). S primjenom znanja o proizvodu, kupcu treba prezentirati dodanu vrijednost, što
se u prikazu kod bolesničkih kreveta odnosi na određeno obilježje „Indigo GO“ (Slika 7.),
čime se na svih 5 modela različitih kreveta, podijeljenih prema vrsti njege,  koristi  sistem
lakšeg upravljanja i manevriranja krevetom. Pokriva se troškovna vrijednost i nudi tržišna
ponuda  koja  može  dovesti  do  promjene  standarda  korištenja  kreveta  i  staviti  fokus  na
sigurnost, kliničku primjenu i životni vijek proizvoda.
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Slika 6., Arjo, Interni izvor

Slika 7., Arjo, Interni izvor
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 3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U ZDRAVSTVENOM SUSTAVU

Zdravstvena njega je temeljna poveznica s općim, dobrim stanjem, srećom, kao i s kvalitetom
života  svakog  pojedinca.  Tržište  zdravstvenih  usluga  i  pratećih  medicinskih  tehnologija
predstavljaju veliki utjecaj  na ekonomiju, imajući  u vidu  javni i privatni sektor.  Primjena
marketinškog upravljanja na način da se podigne svijest o kvaliteti zdravstvenih ustanova je
postala potrebitost, pogotovo unutar bolničkih ustanova u RH. 

Upravo je kvalitetan zdravstveni sustav okosnica i preduvjet funkcioniranja i razvoja opće
društvene zajednice. Hrvatsko zdravstvo teži uvođenju i primjeni ISO 9001 sustava, s ciljem
unaprjeđivanja  medicinskih  usluga  ne  samo  prema  pacijentu,  nego  i  svim  zdravstvenih

        ustanova,  među  kojima  je  glavna  poveznica  upravljanje  kvalitetom.  Sustav  upravljanja
kvalitetom održava  se  kroz  upravljanje  organizacijom,  djelovanjem na okolinu,  utjecaj  na
zdravlje  i  sigurnosti  zaposlenika,  kao  i  upravljanje  informacijskom  sigurnosti  tj.  pristup
digitalnim informacijama pacijenata koji predstavljaju smjernice za definiranje terapijskih i
dijagnostičkih postupaka. Postavljeni zahtjevi putem ISO standarda uključuju zdravstveno, tj.
bolničko upravljanje, a prateći procesi sustava upravljanja kvalitetom odnose se na procese
upravljanje nabavom, financijama, ljudskim potencijalima, kao i opremljenost same ustanove.

Pacijent danas ima sve veće zahtjeve u pogledu informiranosti o načinima liječenja, a unutar
tržišta zdravstvenih usluga trebaju se svakako pratiti preferencije korisnika te razviti mjere za
ostvarivanje  prilika,  kao i  analizirati  rizike.  Svaki  pacijent  nastoji  maksimalno iskoristiti

    koristi  različitih  usluga,  ali  i  razlike  između  ponude  i  potražnje,  na  što  utječu  cijena,
zdravstveni sustavi i modeli financiranja.
Zdravstvena zaštita mora pružati najbolju moguću dijagnozu, liječenje i skrb za pacijenta,
koja je izvedena na učinkovit, primjeren i ekonomski prihvatljiv način. Kvaliteta bi se trebala

                    procjenjivati  sa  stajališta  svih  sudionika  kao  što  su:  korisnici,  zdravstveni  stručnjaci,
osiguravatelji,  političari  te  ravnatelji  u zdravstvu,  prema jasnim mjerilima koja održavaju
temeljne vrijednosti nekog društva. 
Ako bismo na zdravstvo gledali kao korporaciju, s vrhom piramide u odgovornoj nadležnosti

                    pod  Ministarstvom  zdravstva,  to  znači  da  svaka  organizacija,  točnije  bolnice,  moraju
upravljati brojnim povezanim aktivnostima, radi djelotvorne funkcije. Poslovanje zdravstvene

                        ustanove  se  temelji  na  pružanju  zdravstvenih  usluga  da  bi  se  ostvarila  ravnoteža  u
zdravstvenoj zaštiti. Visoka razina kvalitete, poboljšavanje zadovoljstva korisnika zdravstvene

              usluge  te  upravljanje  kvalitetom  je  prepoznalo  veći  dio  zdravstvenih  ustanova  u  RH,
uključujući i privatne, čiji procesi uključuju i zdravstvene radnike, radi smanjivanja rizika za
pacijente. 
Agencija za kvalitetu i akreditaciju u zdravstvu i socijalnoj skrbi  provodila je akreditacijski13

postupak prema bolničkim zdravstvenim ustanovama,  radi  pružanja  sigurne  i  zdravstvene
zaštite s  procjenama  zdravstvenih  tehnologija,  razmatrajući  sva  društvena i  organizacijska
načela. Jedan od temeljnih razloga za akreditaciju, tj. poboljšavanje kvalitete zdravstva su:
ljudske greške,  neprihvatljive  razlike  u  pružanju zdravstvenih  usluga i  ishoda,  korištenje
neefikasnih tehnologija, nezadovoljstvo pacijenata, liste čekanja, troškovi za društvo i starenje

13

 , pristup: 24.04.2023.http://aaz.hr/
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populacije.  Nakon dobivanja  certifikata i  implementacija  sustava upravljanja,  zdravstvena
ustanova, trgovačko društvo i privatni zdravstveni radnik moraju procijeniti koliko se poštuju
prava pacijenata na način da redovito provode ankete o iskustvu pacijenata te jednom godišnje
provedu njihovu analizu na osnovi proučavanja  stručne i  znanstvene literature  o iskustvu
pacijenata. Pacijentovo zadovoljstvo je važan dio zdravstvene usluge na osnovi čega ustanova
može primijeniti konkurentske prednosti još bolje zdravstvene zaštite. 
Kvaliteta pružanja usluge zdravstvene zaštite unutar upravljanja sustavom bi svakako trebala
imati:

 strukturu: vrsta opreme i financiranje
 proces: pregledi i intervencije
 ishod: promjena u stanju pacijenta, poboljšanje; vrijednost dobivena za novac.

U općem smislu riječi, cilj je da svaki korisnik dobije zdravstvenu zaštitu koja će dati najbolji
ishod  u  skladu  s  najnovijim dostignućima  medicinske  struke.  Uvjeti  za  ostvarivanje  su:
minimalni izdaci, najmanji rizik od povrede ili bolesti te maksimalno zadovoljstvo pacijenta.
Kako je  spomenuto u  prethodnim poglavljima,  usluga kao takva  mora  biti prepoznata po
svojoj  prirodi,  je  li  utemeljena  na  opremi,  ljudima,  moramo  imati  prisutnost  klijenta  da
zadovoljimo njegove potrebe, kao i da se pružatelji usluga razlikuju prema vrsti vlasništvu
(privatno  ili  javno)  te  usmjerenost  na ciljeve.  Zdravstvena  usluga, tj.  zdravstvena  zaštita
proizlazi  iz  potrebe  za  zdravljem,  gdje  može  nastati  nepodudarnost  informacija  između
pružatelja i primatelja usluge. U prethodnim razdobljima smo imali veću zastupljenost javnih
zdravstvenih  organizacija,  a  danas  je  sve  veći broj  zdravstvenih  ustanova pod  privatnim
vlasništvom. Između  ta  dva segmenta stvaraju se  razlike  na pružanju informacija i samih
zdravstvenih usluga, gdje liječnici sa svojim pristupom i odnosom prema pacijentu,  daju i

                  predlažu  postupke  intervencija,  radi  više  kvalitete  pružanja  zdravstvene  usluge.  Stav,
                    preporuka,  ponašanje  liječnika  će  utjecati  na  odluke  o  hospitalizaciji,  liječenju  ili

postoperativnom  tijeku.  Kvalitetu  neke  zdravstvene  usluge  ne  možemo  procijeniti,  prije
samog korištenja, jer  bi to značilo da pacijent  posjeduje sve potrebne informacije za tijek
liječenja, a radi se o rijetkoj usluzi koju se ne može odbiti. 
Stalna prisutna prepreka kod bolničkih sustava je hijerarhija u rukovođenju i struci, između
vlasnika i menadžmenta, kao i načini izvora financiranja. Zaboravlja se da je zdravstvo bitan
čimbenik kvalitete života  i  prosperiteta društva te  ulaganje  u  njega  treba  postati  ključna
investicijska strategija. Pitanje je koliko se može primijetiti nova zdravstvena politika koja je
usklađena sa zdravstvenom politikom razvijenih zemalja, ali ne smijemo zaboraviti razlike u
javnom zdravstvu s društveno ekonomskim statusima. 
Globalni trendovi u zdravstvu su i hrvatska stvarnost i integracija u EU, a standardi koji se
primjenjuju obuhvaćaju sljedeća područja:

 ravnateljstva zdravstvenih ustanova
 informatički sustav 
 nadzor distribucije lijekova
 prehrana, sigurnost hrane, sterilizacija
 sigurnost tijekom anestezije
 zaštita na radu
 bolnički otpad
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 prijevoz organa za transplantaciju
 prijevoz pacijenta putem hitne pomoći.

Cilj zdravstvene politike i djelovanje je u sljedećem:

 1. produljenje trajanja života: smanjenje rizika od prerane smrti
 2. poboljšanje kvalitete života: umanjiti bol, pokretljivost
 3. smanjenje razlika u zdravlju i zdravstvu: kvalitetnija zdravstvena zaštita i osiguranje.

Slika 8., Izrada autora

Pogreške u upravljanju unutar bolnica pojavljuju se zbog problema koji su već prisutni unutar
samog sustava.
U našim bolničkim sustavima odgovornost ravnatelja propisuje Upravno vijeće bolnice kao

                zastupnik  vlasnika.  Kolektivna,  individualna  menadžerska  odgovornost  kao  i  pravna
                  regulativa  i  profesionalni  kodeksi  su  dio  kontinuiranog  poboljšanja  procesa.  Mjere

poboljšanja i prevencija grešaka, povećava uspješnost procesa slabijih rezultata u prošlosti, ali
se i poboljšavaju i oni koji su dobro izvođeni procesi. Uprava bi trebala pokazati sve odlike
ustrojstva moderne strukture vođenja u skladu s ciljem i politikom kvalitete pružanja usluga
prema pacijentima i zadnjom linijom učinkovitosti i isplativosti. U tom procesu bi trebali biti
formirani timovi menadžera koji će kroz edukaciju, stručne i tehničke vještine, na srednjoj

     razini  upravljanja  (odjeli,  dijagnostika,  laboratoriji,  administracija)  omogućiti  donošenje
                      kreativnih  rješenja,  koji  će  se  temeljiti  na  zaključcima  prema  analizama  iz  pravilno

prikupljenih podataka. Za sam proces poboljšanja kvalitete u zdravstvenoj ustanovi potrebno
je provesti temeljnu edukaciju o samom sustavu kvalitete, internoj reviziji, kao i o alatima za

                  upravljanje  kvalitetom.  Srednja  razina  menadžmenta  treba  biti  formirana  u  svakoj
organizacijskoj jedinici radi analize prikupljenih podataka, jer na osnovi istih, donose taktičke

          i  operativne  odluke  u  svrhu  rješavanja  problema.  Prikupljanje  podataka  treba  uključiti
informacije koje će odrediti: potrebe i očekivanja pacijenata i poslovnih partnera korisnika,
učinkovitost bolesničkoj skrbi, relevantne izvedbe procesa i/ili rezultata, uključujući kliničke i
ne kliničke elemente. Pomoćnik ravnatelja koji se u većim dijelom obazire na sustav kvalitete

  je  najčešće  glavna  medicinska  sestra  zdravstvene  ustanove,  koja  dizajnira  postupke  za
mjerenje  primarnih  aktivnosti,  prikuplja  podatke  i  analize  u  cilju  smanjivanja  rizika,  s
formiranjem povjerenstava koja  će  djelovati  na razinama  sprečavanja  bolničkih  infekcija,

25

Odgovornost 
menadžmenta

Menadžment 
resursa

Pacijent  i 
ugovorni 
partner jerenje M

analize i 
poboljšanja

Usluga i 
proizvod

Zadovoljst
vo 
pacijenata 
i 
ugovornih 
partnera

DR_Sonja Rakamarić
Uploaded: 06/19/2023 | Checked: 06/19/2023

   Matches Citation Reference Character replacement

Page 40

https://unicheck.com


                povjerenstvo  za  medicinsku  dokumentaciju,  za  racionalno  korištenje  resursa  (pravilna
uporaba  dnevne  bolnice  i  hitne  službe)  te  povjerenstvo  za  unutarnji  nadzor,  čiji  je  rad
kontroliran od strane Stručnog vijeća i ravnatelja.
Tijekom faze mjerenja i procjene trebaju se skupiti podaci o sljedećim parametrima, nabrojat
ćemo samo neke:

 1. radno vrijeme osoblja, prema broju kreveta i broju pacijenata
 2. prosječni troškovi prijema u bolnicu
 3. vrijeme čekanja na operativnu kirurgiju
 4. operativni zahvati: po broju, intervencijama, iskorištenost sati u operacionim salama
 5. broj dijagnostičkih procedura po liječniku
 6. postotak neplaniranih prijema u bolnicu
 7. postotak neplaniranih povrataka u operacionu salu, tzv. recidivi
 8. učestalost infekcije rezistentnim stafilokokom (MRSA) itd.

Za  funkcioniranje  uspješne  zdravstvene  organizacije,  potrebno  je  ujednačiti  zdravstvenu
potrošnju nasuprot zdravstvenim intervencijama. Isto se odnosi se na usklađenost ponude i

                  potražnje,  tj.  oblikovanje  zdravstvenih  politika  što  će  rezultirati  efikasnošću  samih
zdravstvenih  usluga.  Kolektivno  odlučivanje  unutar  bolničkih  organizacija,  može  stvoriti

  problematiku  vrednovanja  preferencija  za  racionalnije  poslovanje  i  efikasno  provođenje
programa zdravstvene zaštite. Pojedinci koji  imaju sposobnost odlučivanja, upravno vijeće

                    bolnice  i  ravnatelji,  moraju  prepoznati  zdravstvene  potrebe  vezane  uz  potražnju  za
zdravstvenom zaštitom, uzimajući u obzir i prethodno navedene parametre.  Provedivost tih

                      mjera  i  procjena  možda  će  biti  otežano  uz  dostupnost  resursa,  manjak  informacijske
tehnologije i nedostatak osoblja. Potrebno je  napomenuti da svi procesi unutar zdravstvene
organizacije, kako upravljački  (podrška unutar  zakonske regulative)  tako i procesi koji  su
usmjereni na isporuku proizvoda/usluge, prema pacijentu/korisniku, moraju imati podjednaku
vrijednost  s  internom  potporom  ustanove,  uključujući  sve  zakonske  propise  pod  kojima

             bolnička  ustanova  djeluje. Entuzijazam  nije  uvijek  jednak,  jer  će  neki  menadžeri  biti
        napredniji  u  provođenju  navedenih  mjera,  ali  nakon  implementacije  i  provođenja  ovih

indikatora svakako se može postići efikasniji sustav, koji će stvoriti preporuku za korištenje
kvalitetnije usluge prema pacijentu.

Načina financiranja bolničkih ustanova ostvaruje se putem prihoda iz proračuna (državnog i
lokalnog), iz čijeg dijela najveći dio pripada HZZO-u.  HZZO sklapa ugovore s bolničkim14

zdravstvenim ustanovama i iz proračuna dobiva prihode iz obveznog zdravstvenog osiguranja
i dalje ih raspoređuje u okviru ugovorenih limita sprema bolnicama, kao i prihoda van okvira
limita. Ostvaruje prihode od dopunskog zdravstvenog osiguranja te s osnova ozljeda na radu i
profesionalne bolesti. Proračunski dio koji se odnosi na kapitalna ulaganja kao npr. nabava
opreme, investicijski radovi, spada pod odgovornost Ministarstva zdravstva i socijalne skrbi,
kao i na decentralizirana sredstva županija. Bolnice ostvaruju prihode i s osnove ispitivanja
kliničkih lijekova, koji su utemeljeni na osnovi ugovora o provođenju kliničkog ispitivanja.

14

 pristup: 24.04.2023.https://hzzo.hr, 
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Ostvaruju prihode i s osnova smještaja (apartmani koji imaju veći standard i cjenovni razred),
usluge parkinga, prehrane i zakupa poslovnog prostora. 
Suprotno  ostvarenim  prihodima,  najveći  dio  izdataka  odnosi  se  na  plaće  zaposlenika  u
bolnicama,  kao  i  neusklađenost  primanja,  s  obzirom  na  bolničku  i  nastavničku  funkciju
pojedinih zdravstvenih djelatnika. Drugi  dio  se  odnosi  na  nabavu  medicinskog potrošnog
materijala i lijekova. 
Zdravstvene  organizacije  postaje  sve  svjesnije  da  utjecaj  marketinga  nema  samo  poticaj
reklame, u promatranom okruženju socijalne i zdravstvene zaštite, već i da je pod rastućom
konkurencijom, jedan od učestalih problema ograničeno financiranje. Svakako da će postojati
razlika u marketinškim aktivnostima između privatnih i javnih zdravstvenih ustanova, gdje

                    privatne  naplaćuju  svoje  usluge  i  ostvaraju  prihode,  a  javne,  neprofitne  organizacije
ograničene su državnim proračunskim sredstvima. 

 Državna  revizija  provodi  reviziju  državnog  proračuna  i  korisnika  državnog  proračuna,15

proračuna  lokalnih  jedinica,  pravnih osoba koje se djelomice ili u cijelosti financiraju iz
proračuna, javnih poduzeća, društava i drugih pravnih osoba u kojima Republika Hrvatska.
Imaju  nadležnost  za  obavljanje  revizije  sredstava Europske  unije  i  drugih međunarodnih
organizacija ili institucija, korištenih za financiranje javnih potreba u Republici Hrvatskoj.
Revizija  unutar  bolničkih  zdravstvenih  ustanova sagledava financijsko  planiranje,  koje  se
odnosi  na  računovodstveno  poslovanje,  prihode  i  rashode,  kao i postupke javne  nabave.
Propusti  koji  se mogu javiti  su  da  bolnica  uz  donošenje  financijskog plana  nije  uspjela
napraviti predviđanja za sljedeće dvije proračunske godine. Prema Zakonu o proračunu (NN
144/21)16 i Zakonu o fiskalnoj odgovornosti (NN 111/18),17 ravnatelji bolnica odgovorni su za
zakonito i namjensko korištenje sredstava, kao i za financijsko upravljanje i kontrole koje su
predviđene istim financijskim planom. 
Ostvarivanje unutarnjeg nadzora je propisan odredbama Zakona o zdravstvenoj zaštiti (NN
33/23),18 jer predstavlja važan dio implementacije sustava. Predmet unutarnjeg nadzora je rad
bolničkih jedinica i zaposlenika kroz  zajednički rad, a utvrđuje se općim aktom bolnice i
godišnjim  planom.  Svaka  interna  revizija  treba  zaštititi  zakonito  korištenje  proračunskih
sredstava, jer se time održava zadani cilj – poslovanje bolnica u što kvalitetnijem pružanju

            zdravstvenih  usluga,  koja  je  kao  neovisna  jedinica,  odgovorna  samo  vlasniku  (država,
županija, Grad Zagreb).                                                                  

           Iz  svega  navedenog,  prema  obavljenoj  Državnoj  reviziji  unutar  bolničkih  zdravstvenih
ustanova bolnica i kliničkih bolničkih centara, izražena su mišljenja i analize koja svakako

15

 https://www.revizija.hr, pristup: 25.04.2023.

16

 https://www.zakon.hr/z/283/Zakon-o-prora%C4%8Dunu,  pristup: 24.04.2023.

17

 https://www.zakon.hr/z/425/Zakon-o-fiskalnoj-odgovornosti,  pristup: 24.04.2023.

18

 https://www.zakon.hr/z/190/Zakon-o-zdravstvenoj-za%C5%A1titi,  pristup: 24.04.2023.
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mogu poboljšati  cjelokupnu poslovnu, financijsku i organizacijsku strukturu i provjeravaju
unutarnje kontrole, koje mogu imati značaj utjecaj na daljnje poslovanje.
Bolnice i HZZO imaju sklopljen ugovor na  godišnjem i mjesečnom limitu za  provođenje

 opsega zdravstvene  zaštite.  Ako bolnica  prekorači  ugovoreni  godišnji  iznos,   u  najvećem
dijelu HZZO vraća račune i ne podmiruje nastale troškove iznad limita. Bolnica je utrošila
resurse, sredstva radi  pružanja kvalitetne zdravstvene zaštite, ali mjere naplate za isto nisu
uspostavljene te je usluga kao takva propuštena zbog striktnosti sistema financiranja i to samo
putem modela obveznog zdravstvenog osiguranja. Treba navesti da se usluge liječenja akutnih
bolesnika plaćaju prema dijagnostičkim-terapijskim skupinama, tj. danima bolničkog liječenja
za kronične bolesti. Upravo u ovom dijelu bolničke ustanove su kao takve neprofitabilne i ne

             mogu  se  osloniti  na  vlastite  usluge  financiranja,  koje  su  i  dalje  većim  dijelom  izvor
financiranja  iz  državnog  proračuna.  Privatni  pružatelji  usluga  (poliklinike,  stomatološke
ordinacije, bolnice) pružaju usluge koje nisu ugovorene obaveznim sustavom zdravstvenog
osiguranja HZZO-a, već s njima se ugovaraju i priznaju usluge prema određenoj potrebi, kako
bi se zadovoljila potreba kvalitetne usluge. 

Ako govorimo o uslugama HZZO-a, 92,3 % se odnosi na prihode od obaveznog zdravstvenog
osiguranja, a na prihode od dopunskog zdravstvenog osiguranja samo 7,6 % ukupnih prihoda.
Prema Izvješću o obavljenoj financijskoj reviziji HZZO-a za 2017. godinu, revizija je također
utvrdila stanje da su obveze prema inozemnim osiguravateljima povećane za 15,7 %. Isto se

  može  protumačiti  kao  jedan  od  nedostataka  načina  osiguranja  i  percepcija  liječenja  sa
zdravstvenom zaštitom u RH,  jer proizvode nesigurnost određene usluge, s obzirom na to
korisnici, pacijenti traže dokaze kvalitete, a ishod liječenja se ne može predvidjeti.  

              HZZO  radi  privlačenja  većeg  broja  novih  potencijalnih  korisnika,  koristi  promidžbene
reklame dopunskog zdravstvenog osiguranja. Cilj je da se zadrže postojeći korisnici, s radno
aktivnim i manje rizičnom populacijom. Izvješće koje je revizija utvrdila je da marketinška
analiza za dobivena utrošena sredstva nije ni napravljena. Medijskim planom nisu utvrđene
lokacije ljekarni, domova zdravlja, poslovnih prostora, već su isti bili postavljeni samo prema
određenim ljekarnama  i  domovima  zdravlja,  većim  dijelom  na  području  Grada  Zagreba.
Revizija je dala svoje mišljenje da se trebalo više usmjeriti na mlađu populaciju, s mjestima
oglašavanja prikladnim toj životnoj dobi te svakako napraviti analizu marketinških učinaka
kako bi poboljšali financijsko upravljanje. 

              Upravljanje  unutar  zdravstvenog  sustava  omogućava  kvalitetniji  pristup  zdravstvenim
                  tehnologijama,  čiji  su  glavni  korisnici  Ministarstvo  zdravstva  radi  donošenja  novih

                    zdravstvenih  programa  i  kapitalnih  investicija,  HZZO  radi  stavljanja  novih  lijekova  i
medicinskih proizvoda u troškovnik usluga te davatelji privatnog zdravstvenog osiguranja i

               uprave  bolnica.  Prilikom  implementacije  novih  zdravstvenih  tehnologija  ocjenjuju  se
parametri, točnije zdravstveno stanje i postupak liječenja,  kliničko ispitivanje i primjena nove
zdravstvene tehnologije s tehnologijom koja je prva slična za usporedne rezultate, uzimaju se
u obzir klinička učinkovitost, sigurnosni indikatori, ekonomska troškovna evaluacija s etičkim

 organizacijskim  načelima.  Praćenje  medicinskog rezultata,  tj.  objektivna  analiza  liječenja
                provodi  se  prikupljanjem  podataka,  prilagođavanjem  podataka  riziku  te  povratnim

djelovanjem na proces liječenja. Kao prema navedenom proizvodnom asortimanu 3M Inc.,19

19

28

DR_Sonja Rakamarić
Uploaded: 06/19/2023 | Checked: 06/19/2023

   Matches Citation Reference Character replacement

Page 43

https://unicheck.com


koji s kliničkim studijama redovito prati komplikacije liječenja i njihovo smanjenje u postotku
                  infekcija  i  time  se  opravdava  tehnologija  za  povećanjem  koristi  i  smanjenjem  rizika.

Primjerice,  kompanija  je  uočila  problematiku  i  inicirala  tehnologiju  kojom se  preveniraju
               posljedice  pothlađivanja,  hipotermije  (smanjenje,  pad  srčane  temperature  ispod  3620

stupnjeva), radi uvođenja hladne anestezije, za vrijeme opće anestezije i na taj način postavila
nove standarde unutar liječenja, kao i parametre u pripremi pacijenata za operacijski zahvat.
Bolnička ustanova koja je prva implementirala navedeni standard, nastojat će maksimalizirati
korisnost u okviru svojih financijskih planova te medicinska intervencija zdravstvenih usluga
ima svoje opravdanje, s efikasnom uporabom dotičnog resursa. 

 3.1.  OECD zdravstveni indikatori 

Prema izvješću OECD-a za 2021. godinu naziva, Health at Glance  analiziraju se usporedni21

elementi i indikatori, koji utječu na zdravlje opće populacije, kao i zdravstveni sustav, među
članicama unutar kojih još nije uključena Republika Hrvatska, s posljedicama na ekonomski
razvoj i  rast.  Kako je  navedeno u  potpoglavlju  3.3. Upravljanje kategorijama proizvoda i
kompanije Essity,  isto se izvješće može koristiti kao radna baza i osnova, koje zdravstvene22

usluge, preventivni programi ili procedure bi se trebali poboljšati radi dobivanja većeg broja
godina življenja,  kao i izbjegavanja negativnih posljedica i smanjenja smrtnosti. Parametri
koji  su  se  proučavali  su  zdravstveni  status,  rizični  faktori  za  zdravlje  (pušenje,  alkohol,
dijabetes, zagađenje zraka), pristup zdravstvenoj njezi, kvaliteta dobivene zdravstvene zaštite

                  (obiteljska  medicina,  domovi  zdravlja,  bolnice),  zdravstveni  sustav  s  kvalitetom  i
 kapacitetima.  Dobra kvalitetna  njega  treba  biti  sigurna, pristupačna, klinički efektivna i  u

skladu s pacijentovim potrebama. 
Kao primjer možemo navesti prekomjerno propisivanje antibiotika i drugih lijekova na recept,
koji se povećava neotpornost imuniteta,  ali se i povećava ukupna potrošnja na antibiotike.
Estonija, Švedska i Njemačka prijavljuju najmanje propisanih doza antibiotika,23 dok Island,
Australija i Grčka bilježe najveću potrošnju. 

 https://www.3m.com/3M/en_US/p/c/medical/temperature-management/warming-blankets/
 pristup: 17.04.2023.

20

 https://www.mayoclinic.org/diseases-conditions/hypothermia/symptoms-causes/syc-20352682,  pristup: 
25.04.2023.

21

 https://www.oecd-ilibrary.org/social-issues-migration-health/health-at-a-glance-2021_ae3016b9-en

22

 Ibid.

23

 OECD, Health at a Glance 2021: OECD Indicators, 2021, str. 30.
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Tablica 1., Izvor Health at Glance 2020, str. 157. 

Rak dojke je rak s najvećom učestalošću među ženama u svim zemljama OECD-a te je drugi
najčešći  uzrok smrti  od  raka  kod  žena.  Preventivni  mamografski  pregled  od  ključne  je
važnosti  u  identifikaciji  potencijalnih  slučajeva,  pružajući  početak  liječenja  u  ranoj  fazi
bolesti. U 2019. godini mamografski pregledi imali su najveći odaziv u Švedskoj (95 % žena
u dobi od 50 do 69 godina)  te Danska, Španjolska, Finska i Portugal također imaju stope
pregleda s  nešto  više  od 80  %.  Stope preventivnih pregleda bile  su  najniže u Slovačkoj,
Turskoj, Mađarskoj i Latviji (sve ispod 40 %). 
Kod svih članica  OECD-a većina pacijenata  je  izrazilo  pozitivno iskustvo u  doticanju za
zdravstvenim sustavom. Proveli su dovoljno vremena s liječnikom za vrijeme pregleda, koji
im je  dao jednostavna objašnjenja i pojasnio im odluke prilikom tretmana.  Japan ima jako
nisku stopu vremena provedenog s liječnikom na konzultacijama. Prihodi pacijenata također
utječu na percepciju zdravstvene njege, jer oni s većim primanjima doživljavaju bolje iskustvo
negoli oni s niskim osobnim dohotkom.  

Tablica 2., Izvor Health at Glance 2020, str. 161.

Unutar zdravstva 2023. godine javna potrošnja za zdravstvo će pasti, s obzirom na visoku
inflaciju  i  spor  gospodarski  rast  te  će  se  onemogućavati  pružanje adekvatne zdravstvene
njege.  Digitalizacija  zdravstvenog  sustava  će  se nastaviti,  ali  će  se  uporaba  zdravstvenih
podataka smanjivati i staviti pod strožu regulativu, posebno u SAD-u, Europi i Kini. Neke od
farmaceutskih kompanija 2023. suočit će se s istekom patenata i ekskluzivnom distribucijom,
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a time i padom prihoda, pogotovo na američkom tržištu pa će se kroz akvizicije s drugim
kompanijama pokušati spojiti portfelj farmaceutskih proizvoda.  24

                    Mogućnost  da  se  osiguraju  financijska  sredstva  za  učinkovitu  zdravstvenu  zaštitu  je
neophodno,  da  zdravstveni  sustav  bude  ujednačen  prema  svim  ekonomskim  skupinama.
Količina novca koja je namijenjena za zdravstvo računa se prema postotku bruto društvenog
proizvoda ili BDP-u, koji se troši na zdravstvenu zaštitu. Međutim, korištenje brojke postotka
BDP-a  može  značiti  da  će  svaki  značajan  porast  ili  pad  BDP-a  automatski  promijeniti
potrošnju na zdravstvo. 

                    Zemlje  s  većom  ekonomkom  potrošnjom  na  zdravstvo  i  većim  brojem  zaposlenih
zdravstvenih radnika, imaju bolje zdravstvene rezultate, kvalitetu i pristup skrbi.  Međutim,
apsolutni iznos od uloženih resursa nije savršen prediktor boljih ishoda – faktora rizika za
zdravlje i šire socijalne slike zdravlja također su kritične, kao i učinkovito korištenje resursa
zdravstvene zaštite.  Sjedinjene Države troše znatno više od bilo koje druge zemlje (gotovo
11000 USD po osobi,  korigirano za kupovnu moć,  2019. godine),  a ujedno je  i potrošila
najviše mjereno udjelom BDP-a. Izdaci za zdravstvo po glavi stanovnika također su visoki u
Švicarskoj, Norveškoj i Njemačkoj. (OECD 2021).
Primjerice, najmanje su trošile Turska i Kolumbija, oko četvrtine prosjeka OECD-a. Potrošnja

                      za  zdravstvo  ima  dosljedan  rast  u  većini  zemalja  tijekom  proteklih  desetljeća,  osim
privremenog usporavanja nakon financijske krize 2008. godine. Početkom pandemije bolesti
COVID-19 početni podaci za 2020. godinu (OECD) ukazuju na nagli porast ukupne potrošnje
na zdravstvo, u prosjeku za oko 5,1 %. 
Broj bolničkih kreveta daje  pokazatelj  raspoloživih resursa  za bolničko liječenje  i usluge.

        Pandemija  bolesti  COVID-19  istaknula  je  potrebu  za  dovoljnim  kapacitetom  bolničkih
            kreveta  (osobito  kreveti  za  intenzivnu  njegu),  zajedno  s  dovoljnim  brojem  liječnika  i

medicinskih  sestara.  Ipak,  veliki  broj  kreveta  može  uzrokovati  pretjerivanje  u  njihovom
korištenju,  a time i troškove, osobito za pacijente čiji  se ishodi možda neće poboljšati  za
vrijeme boravka u intenzivnoj njezi.  U  zemljama OECD-a bilo je  prosječno 4,4 bolnička
kreveta na 1000 osoba 2019. Više od polovice zemalja OECD-a prijavilo je  između 3 i 8
bolničkih kreveta na 1000 osoba.  25

Podaci za 2020. godinu govore da su se izdvajanja za zdravstvo znatno povećala prema BDP-
u. Isto se odnosi na dodatnu alokaciju zdravstvenog troška, potrošnju koja je bila potreba za
borbu protiv pandemiju bolesti COVID-19 te tadašnje smanjenje BDP-a uzrokovanog zbog
ograničenja gospodarske aktivnosti. Procjenjuje se da se prosječni udio BDP-a koji se izdvaja
za  zdravstvo povećao  s  8,8  % u  2019.  godini  na  9,78  % 2020.  godine.  Prema sustavu

                  zdravstvenih  računa  (OECD,  Eurostat,  WHO,  2017),  definiraju  se  raspodjela  unutar
zdravstvenog sustava iz funkcionalne perspektive sa zdravstvenom zaštitom, koja se odnosi
na  različite  zdravstvene usluge  i  robe.  Prema tome, tekući  izdaci  za  zdravstvo uključuju

24

 The Economist Intelligence Unit Limited 2022, Healthcare Outlook 2023, The aftermath of the pandemic

25

 OECD, Health at a Glance 2021: OECD Indicators, 2021, str. 32.  
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osobnu  zdravstvenu  njegu  (kurativna  njega,  rehabilitacija,  dugotrajno  liječenje,  pomoćne
usluge i medicinska roba), kao i kolektivne usluge (prevencija i javnozdravstvene usluge te 

administracija – odnosi se na upravljanje i administraciju cjelokupnog zdravstvenog sustava).
Kurativna skrb, rehabilitacijska skrb i dugotrajna skrb također mogu biti klasificirani prema
načinu pružanja usluga (bolnička, dnevna skrb, ambulantna i kućna njega).

Izdvajanje za zdravstvo unutar BDP-a, 2019. (ili najbliža godina) i 2020.

Tablica 3  OECD Health  Statistics 2012, WHO Global Health Expenditure Database, Health at Glance 2020., str. 191..,
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Kurativna njega i rehabilitacijske usluge čine najveći dio potrošnje među članicama OECD-a,
koje primarno pružaju putem bolničkih i izvanbolničkih ustanova. Te dvije kategorije čine 60
% ukupne potrošnje u zdravstvu. Medicinski proizvodi (uglavnom farmaceutski) zauzimaju
daljnjih 19 %, a rastući udio je  na dugotrajnu skrb, koja je  u 2019. iznosila gotovo 15 %

            zdravstvenoga  troška.  Administracija,  cjelokupno  upravljanje  zdravstvenim  sustavom,
 zajedno s  preventivnom  njegom je  iznosila 2,7  % potrošnje.  Prema navedenom,  razina i

struktura potrošnje mogu varirati kod različitih zemalja zbog čimbenika kao što su načini na
kojoj  je  skrb organizirana,  prioriteti  prema pružateljima,  ulaznim troškovima i  potrebama
stanovništva.
Razlike u cijenama bolničkih usluga veće su u usporedbi zdravstvenog sustava u cjelini. Kao i
kod zdravstvenih cijena/usluga, cijene kod bolnica su obično više u gospodarstvima s višim
prihodima: bolnički sektor je radno intenzivniji od zdravstvenog sektora u cjelini (obično 60 –
70 % bolničke  potrošnje  otpada  na  osoblje  troškovi).  Cijene  usluga u  bolnicama  uvelike
određuju lokalne (nacionalne) razine plaća, ali također mogu biti pod utjecajem mehanizama

                  financiranja  bolnica,  načini  financiranja,  struktura  pružanja  usluga,  struktura  tržišta  i
konkurencija među korisnicima i pružateljima.

Tablica 4., Izvor OECD Health Statistics 2021, WHO Global Health Expenditure Database, Health at Glance 2020, str. 195. 

Razine bolničkih cijena, 2017 OECD prosjek = 100
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 3.2.  Javna nabava

Cilj zdravstvene politike suočen je s problemom usklađivanja ponude i potražnje zdravstvenih
dobara i usluga uz istodobno zadržavanje kvalitete zdravstvenog proizvoda. 
Javnu nabavu možemo promatrati kao cjelokupni proces uvođenja akreditacije, tj. upravljanje
zahtjevima  za  poboljšanje  kvalitete  svake  zdravstvene  ustanove  (prethodno  spomenuto  u
Poglavlju 4.), koje pred nju postavljaju zakonski propisi,  kako bi dodatno poboljšali  svoju
organizaciju s ponudom korištenjem opreme, proizvoda i usluga. 
Transparentnija nabava omogućit će nove poslovne prilike, mogućnost pristupa čak i novim
proizvodima, ali i činjenicu da se da takvim načinom može provesti racionalno i troškovno
poslovanje  unutar  javnih  financija.  Određivanje proračuna i  dobivanje  planskih  sredstava

                  prema  planovima  nabave  svake  zdravstvene,  bolničke  ustanove  je  pod  nadležnošću
Ministarstva zdravstva, za razliku od privatnih bolnica koje imaju vlastite izvore financiranja.
U  privatnom  segmentu  se  potiče  suradnja  između  liječnika  i  osiguravajućih  društva  te
medicinskih zastupnika, da se na preporuku liječnika potencijalni proizvod, oprema, usluga
predstave na način da budu visoko poželjni, izvedivi ili povoljni.  
Javna nabava je uređena prema Zakonu o javnoj nabavi (NN 120/16; NN 114/22) čime svi

                gospodarski  subjekti  moraju  poštovati  načela  tržišnog  natjecanja,  jednakog  tretmana,
                  transparentnosti  te  slobode  pružanja  usluga.  Putem  e-nabave,  unutar  samog  postupka

provedbe nastoji se omogućiti poticanje jedinstvenog tržišta koje će omogućiti osigurati iste
uvjete za sve ponuditelje u RH, tj.  Europskoj uniji  te utvrditi  pravila o općoj  sposobnosti
ponuditelja kroz dokazivanje putem dokumentacije poput izvoda iz sudskog registra, izvod iz
kaznene  evidencije,  potvrda  o  poreznom  dugu,  prilaganje  jamstva  za  ozbiljnost  ponude,
jamstvo za uredno izvršavanje ugovora, s jamstvom za otklanjanje nedostataka u jamstvenom
roku. 

 Sam  opis  predmeta  nabave  je  naveden  u  Tehničkoj  specifikaciji,  koja  je  u  predmetnom
postupku nabave određena sukladno članku 206. ZJN 2016. Zahtjevi tehničke specifikacije
predmeta nabave,  njena  vrsta,  kvaliteta,  minimalne karakteristike i  količina iskazana  su u
Troškovniku kao sastavnom dijelu Dokumentacije o nabavi  Ponuditelj nudi predmet nabave.

               sukladno  opisanim  karakteristikama  u  Troškovniku,  a  ponuđena  roba  mora  u  cijelosti
zadovoljiti minimalne karakteristike koje su opisane u tehničkoj specifikaciji, a ponuditelji
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nisu spriječeni da ponude proizvod boljih karakteristika od traženih. 
           Da  bismo  napravili  zaključenje  postupka  javne  nabave,  prethodno  se  trebaju  napraviti

određeni procesi unutar marketinškog miksa, i to za:

- proizvod: što nudi korisnicima u njihovoj operativnoj djelatnosti ciljanim skupinama
(pacijenti) s ponudom koja mora biti usmjeravana i koja se mijenja / usluga usklađena
s proizvodom

- cijenu: određena putem rabatne politike na osnovi količine, plaćanje izravno; pacijent
plaća uslugu (djelomično)

- promociju:  direktne  validacije  (stvaranje  pozitivnog dojma s  učinkom proizvoda),
stručne prezentacije, uzorci proizvoda

        - distribuciju:  prepoznati  utjecajnu  osobu  za  odlučivanje,  preporuku  ili  hijerarhiju
vodstva od glavne sestre, liječnika, do službe nabave ili financijske službe.

                  Poslovni  subjekt  unutar  veleprodaje  medicinskih  proizvoda,  i  sa  svojom  financijskom
ponudom koja se odražava na tražena jamstva, može pružiti bolje financijske uvjete prema
naručitelju (bolnici) te s dužim jamstvima, garantnim rokovima na proizvode, kao i uslugom
osiguranog servisa (dostupnost rezervnih dijelova minimalno 7 godina), preuzeti i podijeliti
dio poslovnog rizika na sebe i time stvoriti sliku pouzdanog i kvalitetnog isporučitelja, unutar
segmenta nabave, skladištenja i isporuke. 
Javna nabava se provodi kroz Elektronički oglasnik javne nabave Republike Hrvatske (EOJN
RH26). EOJN RH potencijalnim ponuditeljima omogućuje registraciju, uvid u dokumentacije o
nabavi, preuzimanje istih, komunikaciju s naručiteljem (npr. Zahtjev za sudjelovanje, Zahtjev
za  pojašnjene),  slanje  ponude,  Standardni  obrazac europske jedinstvene dokumentacije o
nabavi (ESPD-obrazac) i njegovo učitavanje, zaprimanje zahtjeva za pojašnjenjem, e-Žalbu,
dostavu odluke o odabiru, dostavu odluke o neprihvaćanju ponude i dr.  Na takav način se27

pojednostavila procedura zaprimanja dokumentacije od strane ponuditelja prema naručitelju,
poštovanje  rokova,  ažuriranje  dokumentacije  elektronskim putem smanjuje  se  mogućnost
pogrešaka,  manje  papirologije,  veća  ažuriranost  i  dostupnost  podataka  putem  službenog
elektroničkog oglasnika Narodne novine. 

Briefing e-servisi  su se pojavili na tržištu elektroničkih usluga s praćenjem javne nabave i28

distribucijom nadmetanja. Usprkos službenom i elektroničkom oglasniku Republike Hrvatske
Narodne novine, čija tražilica ne predstavlja segmentirane podatke i pri tome zahtijeva dosta
vremena i koncentraciju, Briefing predstavlja novi internetski servis koji započeo s radom
2000.  godine.  Godine  2010.  Briefing  e-servisi  postaju  specijalizirani  isključivo  za  javnu
nabavu. Taj je poslovni subjekt prepoznao tržišni potencijal nudeći svoje usluge na način da je
od objavljenih javnih nadmetanja iz službenog oglasnika Narodnih novina selektirao oglase

26

 ,  pristup: 29.04.2023.https://eojn.nn.hr/Oglasnik/

27

 http://www.javnanabava.hr,  pristup: 29.04.2023.

28

 https://www.briefing-nadmetanja.hr,  pristup: 29.04.2023.
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prema svakoj pojedinoj gospodarskoj djelatnosti. Briefing e-servisi nude precizirane oglase
prema  namjeni  poslovnih  subjekata.  Točnije,  servis  pregledava  sadržaj  objave  predmeta
nabave svakog javnog nadmetanja,  šalje ih korisnicima putem dogovorene e-pošte,  i to za
nadmetanja prema dogovorenim kriterijima od strane svojih korisnika (građevinski radovi,

 nabava  medicinske  opreme,  prehrana  i  slično).  Da  bi  korisnik  dobio  potvrdu  kvalitete
poslovne usluge,  ne  mora  ju unaprijed  platiti,  već ju  može  procijeniti  na osnovi  testnog
perioda od 2 tjedna. Po isteku testnog perioda korisnik dobiva ponudu emailom i odlučuje o
cijeni pretplate na osnovi perioda korištenja (3 ili 6 mjeseci ili jedna godina). Korisnik dobiva
personaliziranu uslugu kroz učinkovitost i lakoću korištenja, a Briefing e-servisi veći broj
zainteresiranih strana s povjerenjem i provedbom e-usluge.   

Prethodno  svakom  postupku javne  nabave,  bolnička  ustanova  može  napraviti  ispitivanje
tržišta prema više ponuditelja radi mogućnosti skupljanja informativnih, financijskih ponuda,
kao i tehničke specifikacije proizvoda, da bi na osnovi dodijeljenih sredstava, mogla provesti
postupak  javne  nabave.  Unutar  ispitivanja  tržišta  prethodno  se  treba  ponuditi  i  provesti
validacijski  proces,  gdje se  prepoznaje  potrebitost proizvoda  ili  usluge, kao i  mogućnost

           procjene  određivanje  budžeta  na  koliko  bolnica,  lokaliteta,  odjela  je  potrebno  plasirati
određeni  proizvod,  s  promatranjem  kroz  efikasnost,  dostupnost,  efektivnost,  kontinuitet,
sigurnost, kao i određivanje mogućnosti procesa kupnje. 
U  slučaju  poslovanja  tvrtke  Karl  Dietz  d.o.o.  učinkovitost  procesa  validacije  odnosi  se
isključivo na predstavljanje i usmenu predaju o kvaliteti proizvoda, s asocijacijama na već
prethodnu implementaciju i potvrde o kvaliteti od drugih bolničkih ustanove. Komunikacija
poduzeća  koja  pomaže  svojim  kupcima  u  poboljšanju  njihove  učinkovitosti,  svakako  se
odražava kroz preporuku nudeći bolnicama strateške i praktične savjete o proizvodu, usluzi,
ali ne o načinima i pristupima liječenja.  
S obzirom na prethodne godine, javna nadmetanja s usklađenjem Zakona o javnoj nabavi s
regulativom EU-a, dobila su napokon svoju decidiranu pravnu regulativu s točno određenim
uvjetima (kada govorimo o našoj djelatnosti) za sve zainteresirane tvrtke. Pravne regulative
postoje da ih se može i  zaobići;  čemu raspisivanje  otvorenog postupka javne  nabave ako
sredstva za isto nisu osigurana (ne zna se točan izvor financiranja, jesu li izvori financiranja
od bolnice,  ili  županija),  pojedini  zastupnici nude grupe proizvoda  da  bi  imali  isključivo
natječajnu podlogu prilagođenu prema sebi,  upitna je  funkcionalnost  proizvoda (stvara  se
niska nelojalna konkurencija). Nažalost, ovakvi primjeri se mogu oslikati kroz povredu same

 poslove etike o postupku javnih natječaja.  Postojeće stanje u bolnicama je suviše tromo i
sporo napreduje, djeluje i dalje na socijalnoj osnovi i osjetljivosti, koje može biti i izgovor

           radi  nerazvijene  tržišne  osnove.  Takva  „klinička  slika“  je  uska  poveznica  s  državnim
                aparatom  koji  utječe  na  menadžment,  konkurentnost,  inovativnost,  regionalni  razvoj,

financijsku samo održivost. 

Prema Nacionalnom planu razvoja zdravstva za 2021 do 2027. godinu Ministarstva zdravstva,
želi se unaprijediti  sustav korištenja podataka poput sustava digitalnih tehnologija  koje su
danas u primjeni u sve više medicinskih proizvoda, kao i primjena međunarodnih standarda u
prikupljanju i razmjeni podataka u smjeru podrške sustavu upravljanja i integracije skrbi te

 postizanje  veće,  djelotvornosti,  kvalitete  i  sigurnosti  u  sustavu Radit  će  se  na  razvoju.  

zdravstvene industrije uz primjenu novih tehnologija/zdravstvenog poduzetništva (primjerice,
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klasteri  zdravstvenog turizma, lječilišne usluge,  usluge medicinskog wellnessa, medicinske
         usluge  –  posebno  usluge  i  proizvodi  dentalne  medicine,  usluge  rehabilitacije  i  ostalih

poduzetničkih poduhvata u području zdravstvene industrije). 
          Da  bi  dobile  maksimalni  učinak  prilikom  korištenja  informacijskih  tehnologija,  većina

zemalja je također uspostavila posebne programe (u RH e-zdravstvo, IBIS29), inicijative za
povećanje upita i potrebe pružatelja, putem promocije prijavljivanja nuspojava. 

Digitalizacija  i  razvijanje  informatičke  komunikacijske  tehnologije  je  kao  usluga  izrazito
izražena u visokim razvijenim zemljama EU-a, pogotovo u slučaju da se spriječi bilo kakva
mogućnost  pogreške  prilikom indikacije,  određivanje  liječenja,  kroničnih  bolesti,  astme  i
dijabetesa ili srčanog zatajenja. Ovakva stanja zahtijevaju redoviti monitoring pacijenata radi

                  prepoznavanje  trendova  u  kliničkim  parametrima,  radi  brze  identifikacije  bilo  kakvih
promjena kod pacijenata. Potiče se razvoj softverskih kompanija, primjerice, razvijanje alata
za liječničke smjernice praćenja pacijenata s kroničnim bolestima s nominalnim troškom. 

                   U  ovom  kontekstu,  moramo  pojedinačno  spomenuti  IN2  Grupu,  koja  se  dugoročno30

pozicionirala i prepoznala razvoj informatičkih tehnologija unutar bolničkog i laboratorijskog
sektora. IN2 Grupa je jedan od vodećih lidera u softverskoj grupaciji u Jugoistočnoj Europi
unutar segmenta bolničkih i laboratorijskih informacijskih tehnologija. Svojim BIS sustavom
prisutna je u 44 bolnice, 52 biokemijska laboratorija što čini veći udio na tržištu od 70 do 80

                    %.  Unutar  BIS-a  omogućava  se  praćenje  kratkoročnih  i  dugoročnih  načina  liječenja,
                  dijagnostičke  i  terapijske  procese,  s  podržavanjem  modula  za  vođenje  medicinske

                    dokumentacije  za  bolničko  i  vanbolničko  liječenje,  gdje  se  dodatno  podiže  kvaliteta
medicinske usluge.  Nude  specijalističke aplikacije  same zdravstvene  ustanove (m Vizita,
upravljanje kvalitetom, prehrana, ljekarna), ali i poslovni informacijski sustav, pomoću kojeg
se povezuje i komunicira s ostalim sustavima (e-računi ili sustav riznice). 
Informacijska komunikacijska tehnologija  može doprinijeti  smanjenju operativnih troškova

  kliničkih usluga kroz  poboljšanje  načina izvođenja zadataka,  uštedom vremena za obradu
 podataka i  smanjenjem višestrukog rukovanja dokumentima.  Iskustvo u drugim sektorima

pokazuje da takva funkcionalna poboljšanja mogu imati pozitivni utjecaj  na produktivnost
osoblja. Dokazi u zdravstvenom sektoru, općenito se miješaju ovisno o kontekstu i korištenoj

                tehnologiji. Liječnici  opće  prakse  izvijestili  su  o  poboljšanju pristupa  medicinskoj
                 dokumentaciji,  smjernicama  i  popisima  lijekova  pacijenata,  ali općenito  se  osjećao

ambivalentno u pogledu  učinaka na radno opterećenje  kao rezultat  korištenja elektronička
medicinska dokumentacija ili elektronička zdravstvena evidencija (EHR). Samo su švedski
liječnici spomenuli uštedu od otprilike 30 minuta na dan kao rezultat korištenja e-recepta, što

            ukazuje  na  to  specifično komponente  ili  funkcionalnosti  EHR-ova  i  vjerojatno  će  biti
pozitivnije učinci od drugih. Nalazi također ukazuju na to da integracija ovih elektroničkih
alata za upravljanje pacijentima u kliničkim tijekovima rada nisu uvijek jednostavni, a potreba

 za  podrškom  i  obukom  mora  biti uzeti  u  obzir  u  ranim  fazama  provedbe  kako  bi  se
optimiziralo usvajanje pružatelja usluga.31

29

 Integrirani bolnički informatički sustav, IN2 Grupa 30

 Ibid.31
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Pod srednjoročne  razvojne potrebe Nacionalnog plana Ministarstva zdravstva navedena je
financijska održivost sustava, ali bez gospodarskog rasta s povećanjem prihoda i racionalno
upravljanje u zdravstvu, unutar Državnog proračuna, kao iz europskih fondova, unaprjeđenje
zdravstvene zaštite će biti najočitije u povratu investicije u zdravlje populacije. Trebaju se
zaustaviti negativni trendovi kroz prisutan manjak ljekarnika u ljekarnama, manjak liječnika u
ruralnim sredinama, nedostatak liječnika hitne medicine, kao i nedovoljno pružanje usluga na
primarnoj razini putem farmakoloških, nutricionističkih, psiholoških stanja.

                3.3.  Primjer  iz  radne  prakse  upravljanja  kategorijama  proizvoda  na
ljekarničkim proizvodima

Određene industrije danas primjenjuju tzv. category management,  što bi značilo izbjegavanje32

kratkoročnog profita i rizik od gubljenja na tržištu. Velike svjetske kompanije imaju u svom
portfelju grupe proizvoda prema kojima su se tržišno diferencirale i razvijale, unutar područja
po kojima su podijeljeni proizvodi.  

                    Na  primjer,  Švedski  proizvođač  Essity  se  implementirao  u  3  kategorije  proizvodnog
segmenta:

  1. zdravlje  i  medicina  :  proizvodi  za  inkontinenciju,  kompresivna  terapija  (čarape  za
vene), ortopedija i zbrinjavanje rana

  2. proizvodi krajnje potrošnje  : papirna konfekcija  (ubrusi,  papirnate maramice)  dječje
pelene, proizvodi za intimnu njegu, higijenski ulošci

  3. profesionalna higijena  : proizvodi za čišćenje, sapuni, dezinfekcijska sredstva.

Prethodnica navedenoj kompaniji je bila Svenka Cellulosa AB  SCA, koja je najveći privatni33

vlasnik šuma u svijetu.  Usmjerili su se na proizvodnju proizvoda od drva smreke i bora te34

drvnih prerađevina. Tvrtka iznajmljuje zemljište operaterima vjetroelektrana i proizvodi kruta
i tekuća biogoriva iz svojih nusproizvoda. Essity je kao proizvodna kompanija usmjerena na
papir, nastala od SCA, 2017. godine kada su izašli na Nasqad švedsku burzu. Godine 2022. 

SCA-ove  poslovne  jedinice  uključivale  su  karton,  šumu,  celulozu,  obnovljivu  energiju  i
drvo.35

 Essity  je  proveo istraživanje  na  bazi  digitalnih  pitanja  koja  su  raspodijeljena  na  web-36

panelima, s povratnim informacijama od korisnika putem emaila u razdoblju od 03.05. do

 OECD Health Policy studies,  Improving Health Sector Efficiency: The Role Of Information And 
Communication Technologies © OECD 2010

32

 Segetlija, Zdenko i Davor Dujak. „Novi vertikalni marketing proizvođača i maloprodavača.“  Ekonomski vjesnik
XXII, br. 2 (2009): 372-387. ,  pristup: 04.04.2023.https://hrcak.srce.hr/4793633

 https://en.wikipedia.org/wiki/SCA(company), pristup: 13.04.2023.

34

 "Metsä- ja hygieniajätti SCA jakautuu kahdeksi pörssiyhtiöksi – ei vaikuta Suomen liiketoimintoihin". Yle 
Uutiset (in Finnish). 5 April 2017,  pristup: 13.04.2023.

35

 "This is SCA". www.sca.com, pristup: 13.04.2023.
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31.05.2022. godine Istraživanje je obuhvaćalo 15 različitih tržišta, uključujući pritom različite
dobne skupine.  Pitanja  su  bila  selektirana  po  indikatorima za  primjenu osobne  higijene,

                  mogućnost  otvorene  komunikacije  sa  stručnim  osobljem  o  prepoznavanju  potrebe  za
određenim proizvodom (ipak se radi  o proizvodima za intimnu higijenu) način korištenja i
odabir  odgovarajućeg  proizvoda  (ako  govorimo  o  laganoj  inkontinenciji  slabije  upijajući
ulošci), opskrba i pristupačnost takvih proizvoda za korištenje na javnim mjestima,  kao da
prilikom uporabe takvi proizvodi budu ekološki održivi. 

Ispitivale su se sljedeće teme za dobrobit pojedinaca prema proizvodu:
 - prisutnost tabua: 11 % ih ne voli govoriti o menstrualnim tegobama, 39 % želi veću

dostupnost  s  obzirom na higijenske  proizvode  za  inkontinenciju,  46  %  želi  veću
dostupnost higijenskih proizvoda u budućim javnim sanitarnim jedinicama

 - higijenski standardi: 68 % populacije između 66 i 80 godina starosti želi čiste, mirisno
kontrolirane i ekološki održive javne toalete, veću pristupačnost takvim prostorima

 - rupe u znanju: 75 % žene su svjesne pojave menstrualnog ciklusa, 43 % žena su dobile
znanje o ciklusu od svojih majki, 31 % muškaraca je dobio povratne informacije od
svojih partnerica

 - motivacija: 67 % smatra da je nedostatak motivacije velika prepreka za unaprjeđenje
zdravlja i higijene

 - zajednica: 34  % smatra da smo svi  odgovorni za stvaranje zdravije  budućnosti ne
samo na pojedinačnoj okosnici, već i unutar društva kao cjeline

 - mentalno zdravlje: 42 % populacije smatra za šira i znanstvena zajednica trebaju dati
veći fokus na poboljšavanje mentalnog zdravlja

 - aktivni život: 34 % je navelo da život bez prisustva boli i nelagode je neophodno za
svakodnevnu dobrobit

                     - digitalna  zdravstvena  usluga:  61  %  populacije  smatra  da  digitalna  aplikacija  i
zdravstvene usluge, štede vrijeme pružateljima usluga s pacijentima

 - održivost proizvoda: 61 % smatra da smo odgovorni za uporabu održivih proizvoda 
 - škola i edukacija: 45 % smatra da škola mora proizvesti okruženje u kojem će se moći

voditi otvorena konverzacija da se smanje stigme i nepoznanice.
Primjer iz radne prakse na ljekarničkim ustanovama

U ovom  slučaju  govorimo  o  maloprodajnom konceptu ljekarničke  ustanove  koja  obavlja
 ljekarničku djelatnost   i  to da, osigurava opskrbu i izradu lijekova, opskrbu medicinskih37

proizvoda široj populaciji, drugim zdravstvenim ustanovama i pravnim osobama. Djelatnost
podrazumijeva i homeopatske proizvode, opskrbu dječjom hranom i dijetetskim proizvodima,
kozmetička i druga sredstva za zaštitu zdravlja, kao i savjetovanje u vezi s načinom uporabe,
pravilnom primjenom svih navedenih proizvoda. 
Ljekarne  su  maloprodajna  mjesta  koja  temeljnu  korist  postiže  od  prodaje  farmaceutskih
proizvoda. Osnovni proizvod bi  bio  antibiotik,  očekivani bi bila  prateća  usluga od strane
ljekarnika  prilikom  prodaje,  s  proširenim proizvodom,  npr.  receptura  određene  kreme za

 https://essityhygieneandhealthsurvey.com, pristup: 31.05.2023.

37

 https://www.zakon.hr/z/409/Zakon-o-ljekarni%C5%A1tvu,  pristup: 14.04.2023.
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osjetljivu kožu i potencijalni koji bi možda bio paket nuđenja, podijeljen u grupe sličnih ili
povezanih grupa proizvoda, prema krajnjem pacijentu/korisniku. Iz općeg gledanja, fizičko
slaganje grupe proizvoda na policama ljekarne, pridonijet će većoj vizualnoj komunikaciji s
kupcima,  kao i mogućnost  vremenske  promocije artikala  iz  određene grupe  proizvoda,  s
prepoznatljivim marketinškim reklamama. Tu, naravno, ima utjecaj  i sam izgled police na
kojoj će se izlagati artikli s načinom slaganje robe, gdje se s vizualnim isticanjem može pratiti
za namjenske artikle konačni rezultat prodaje te udio postotka prodaje izloženog asortimana,
kao i mogućnosti proširenja iskoristivosti kapaciteta unutar ljekarne.  

 OTC38 (Over  The  Counter)  lijekovi  ili  bezreceptni  lijekovi  su  lijekovi  koji  se  izdaju  bez
liječničkog  recepta.  Regulirani  su  zakonodavstvom lijekova i  stavljanje  u  promet je  pod
ingerencijom Agencije za lijekove i medicinske proizvode (HALMED). Za takve lijekove nije
potreban prethodni posjet liječniku,  jer  su namijenjeni za liječenje i prepoznavanje stanja,
koje pacijenti sami lako prepoznaju te su namijenjeni za bolesti koje ne zahtijevaju liječnički
nadzor, a sigurni su za samostalnu uporabu, tj. samo izlječenje. Takvim načinom izdavanjem
lijeka bez recepta se omogućuje pacijentima, brža i lakša dostupnost lijeka, jer ga mogu kupiti
bez prethodnog posjeta liječniku, ali pod uvjetom da lijek zadovoljava stroge uvjete za takav

    način izdavanja. Prodajna  mjesta  koja  imaju  odobrenje  od  HALMED-a  su  ljekarne  ili
specijalizirane prodavaonice lijekova za promet na malo lijekovima. 
Dodaci prehrane  za razliku od lijekova ne služe liječenju jer pomažu u održavanju dobrobiti39

zdravlja, a proizvedeni su iz izvora hranjivih tvari ili drugih tvari s fiziološkim učinkom, radi
dodatnog obogaćivanja prehrane, u cilju održavanja zdravlja, bez namjene liječenja bolesti.
Pod nadležnosti su zakonodavstva o hrani. 
Ljekarnici su prepoznati kao glavni savjetnici prema pacijentima za lijekove za samoliječenje
i promotori istih, čime se svakako treba poticati radi rasterećenje zdravstvenog sustava.
Proizvodi su grupirani na policama prema namjeni i s lakšim „uočavanjem“ unutar vidnog
polja,  povećava  se  vjerojatnost  kupnje  proizvoda.  Isti  mogu  biti  podijeljeni  u  skupine:
prehlada,  mišićni  bolovi,  kašalj,  nos,  probava.  U  načinu  asortimana,  mogu  biti  posebno
označeni dijelovi ljekarne koje su namijenjene za ortopedska pomagala, posebno mjesto za
mjerenje šećera u krvi, mjerenje krvnog tlaka, ako je ljekarna unutar svog segmenta tržišta
prepoznala potrebu krajnjih potrošača za navedenim proizvodima. 

Neke od zdravstvene ljekarničkih  ustanova su  usko  specijalizirane  s  ponudom isključivo
dekorativne kozmetike, uz prateći dio obavljanja osnovne djelatnosti prodaje farmaceutskog
asortimana. Nudeći takvom potencijalnom kupcu svoj prioritetni  proizvod  (npr.  pelene za
inkontinenciju odraslih osoba),  gdje na populacijskom području obitava pretežno mlađa ili
srednje starija populacija, tada proizvod treba eliminirati s tržišta. To znači da smo primijenili
strategiju biti svugdje prisutan, bez monitoringa i utvrđivanje potreba ljekarni na tržištu. U
suprotnome, ako se ljekarnička ustanova nalazi u blizini doma za starije i nemoćne osobe ili

38

 https://www.halmed.hr/Lijekovi/Informacije-o-lijekovima/Bezreceptni-OTC-lijekovi/,  pristup: 14.04.2023.39

 https://zdravstvo.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1297/sanitarna-inspekcija/hrana-1359/dodaci-prehrani-
1841/1841,  pristup: 14.04.2023.
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doma zdravlja, u čijoj blizini je pretežno prisutna starija populacija, neupitno je da se može
plasirati prioritetni proizvod (prethodno naveden) koji će postati najisplativiji.

Konkurentska strategija ne reagira samo na okolinu, već pokušava oblikovati okolinu u korist
tvrtke  (u  prethodnom primjeru:  edukativna  savjetovanja  o  određenim proizvodima).  Radi
određivanja primarnih proizvoda s jedne strane i alternativa s  druge, s  alokacijom resursa,

                    stvaramo  portfelje  izabranih  strateških  jedinica,  koji  mogu  biti  marke  sa  zajedničkim
karakteristikama koje možemo kontrolirati. 

 3.4.  Primjer iz radne prakse kod proizvođača medicinske opreme

Primjer suradnje glavnih konkurentskih proizvođača koji djeluju zajednički, uz prisutan niži
trošak kapitala, može generirati nove tržišne prilike, jer se radi o stvaranju nove ideje koja
može potaknuti novi proces kako će se nadalje poslovati. 
Određeni  proizvođači  medicinske opreme  naručuju  i  kupuju  dijelove  za  sklapanje  svojih
gotovih  proizvoda  od  proizvođača  koji  su  se  usko  specijalizirali  za  tržišni  segment  tih

                    pojedinih  proizvoda.  Time  svaka  tvrtka  unutar  svoje  tržišne  pozicije  može  neovisno
funkcionirati,  bez utjecaja konkurencije, jer  će proizvođači koji  kupuju dijelove od druge
kompanije nadalje nastaviti s proizvodnjom svojih medicinskih proizvoda, bez konkurentskog

             ubacivanja  na  tržišni  segment  proizvodnje  pojedinih  dijelova,  jer  isti  po  proizvodnom
kapacitetu ne  mogu pratiti.  I  prva i  druga će  i dalje stvarati  svoj identitet,  prepoznatljivu

            marku,  pozicioniranje  s  inovacijama,  koje  su  rezultat  istraživanja  i  razvoja  te  visokih
standarda i kvalitete. Konkretni primjer se nadalje nadovezuje na proizvodnju i primjenu kod
bolničkih kreveta. 
Svi proizvođači bolesničkih kreveta na svjetskom tržištu (Linet, Arjo, Stiegelmayer, Proma
Reha, Hill-Room) koriste jednog proizvođača naziva Linak  za određene komponentne svojih40

kreveta, a odnosi se na elektromotorno podešavanje i regulaciju različitih položaja kreveta,
poput podižućih sistema (osnovna konstrukcija škare ili stupovi), elektromotora, baterija i/ili

   ručnih upravljača. Navedena  kompanija,  osim  što  proizvodi  za  svakog  od  proizvođača
određene dijelove, također u segmentu industrije zdravstvenog sektora, počela je proizvoditi i

                    nuditi  određene  inovativne  proizvode,  koje  će  druge  kompanije  sa  svojim  gotovim
                proizvodom,  poput  tvrtke  Drager  Medical  prilikom  prezentiranja  dječjeg  inkubatora,

predstaviti tržišnu prednost s novim inkubator s novom tehnologijom, naziva One Connect.41

Ovakvim pristupom proširena prednost samog proizvoda će s vremenom dosegnuti potrebitost
očekivane koristi  i  postati  standard nuđenja  unutar  kategorije  proizvoda. Konkurencija  će
pokušati pronaći sličan model djelovanja, kako bi pratili „nametnuti standard“. 

                    Sve  navedeno  pridonosi  odabiru  strategije  u  društvu  s  konkurencijom,  u  kontekstu
privlačnosti tržišne ponude. Izgradnje jedinstvene konkurentske prednosti proizlaze iz tržišnih
elemenata ne samo pozicioniranja, komunikacijske strategije, inovacije, već i istraživanja i
razvoja s  rezultiranjem visokih standarda proizvoda, pouzdanosti  i  kvalitete.  Zadovoljstvo

40

 https://www.linak.com/products/#/healthcare,  pristup: 13.04.2023.

41

 https://www.linak.com/segments/medline-careline/oneconnect/,  pristup: 13.04.2023.
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potrošača s visokim povratom uloženih sredstava su konačni rezultat odabira strategije, ali i
mogućnosti odabira i selekcije primjene dodane vrijednosti.

                Upravljanje  kategorijama  proizvoda  je  proces  koji  uključuje  upravljanje  proizvodnim
kategorijama  i  njihovo  prilagođavanje  prema  krajnjem  potrošaču,  kako  je  i  navedeno  u
prethodnom primjenu uporabe proizvoda  na bolničku  ustanovu.  Zastupnik  proizvoda  ima
usku vezu i suradnju s dobavljačima, tj. proizvođačima proizvoda. Na ovakav način potiče se
suradnja vezana uz definiranje potreba specifičnosti kupaca, tj. sama diferencijacija proizvoda

                  (kvaliteta,  trajnost),  s  nuđenjem  većih  svojstava  proizvoda.  Uz  dobivanje  povratnih
informacije od korisnika, takav proizvod, uz kvalitetu, zapravo može definirati žele li svi na
tržištu  novu  karakteristiku  te  koliko  je  potrebno  vremena  za  implementaciju  da  se  ista
predstavi  ciljanim  skupinama.  Unutar  kvalitete,  svakako  možemo  proizvode  prilagoditi  i
prema cjenovnom kriteriju; značajke i karakteristike koje će biti osnovne s niskom cijenom te
s  prosječnom  ili  visokom  cijenom  same  ponude proizvoda.  Iako se  u  svojim  počecima

                    category  management  primjenjivao  unutar  maloprodaje,  danas  je  prisutan  u  sve  više
djelatnosti,  kako bi  se  uspjele projicirati  i  najuspješnije  zadovoljile  potrebe i  specifičnost
ključnih kupaca.

Pronaći pravo okruženje za svaki proizvod unutar zdravstvenog sektora je izrazito izazovno
okruženje, s  obzirom na današnju primjenu inovativnih metoda liječenja, ali  i  tehnologija.
Svaki proizvođač, a time svaki category manager u suradnji s dobavljačem kreira i provodi
plan za kategoriju proizvoda. 

 3.5.  Upravljanje uslugama

Usluge se razlikuju prema tome jesu li usmjerene na opremu ili na ljude te jesu li pružatelji
usluga  dovoljno  kvalificirani  za  određeni  posao.  Usluge  se  mogu podijeliti  na  osobne  i
poslovne potrebe, kao i na primjenu prema vlasništvu (državno ili privatno). Unutar državne
bolnice usluge će se nadaleko razlikovati od privatne: prema načinu individualnog pristupa
samog liječnika prema pacijentu, učinkovitosti liječenja (ishod i brzina liječenja) te vremenu
čekanja na uslugu (pregled) kao i kod danas sve jačih stomatoloških usluga. 
Proizvodi mogu biti konkurentni, zahvaljujući primjeni usluga, gdje se kapacitet upravljanja s
odabirom proizvoda, može optimizirati. Svaki proizvođač mora procijeniti i analizirati usluge
koje njihovi krajnji korisnici najviše uzimaju u obzir. 
Razlika između proizvoda i usluga je u tome što su usluge neopipljive, ne može ih se fizički
procijeniti,  veći  značaj  ima  odnos  odrađene  kvalitete,  ne  mogu  biti  skladištene,  čim  se
aktiviraju odmah se i potroše. Na usluge mogu utjecati cijene (visoke, nelojalne), pogreške u
pružanju usluge (naplata, krivi artikl), neprimjeren odnos s klijentima, nedobivanje odgovora,
čime samo korisnici  zapravo  i  mijenjaju  mišljenje  o  pružatelju  usluge.  Prilikom uspješne
realizacije usluga prema korisniku, mora postojati odnos u kojem korisnik utječe na koji način
će ista biti realizirana, bilo da se radi o servisiranju ili održavanju ili savjetovanju. 
Primjerice,  kod  široke potrošnje, dolaskom nisko  tarifne  zrakoplovne  kompanije  Ryanair,
povećao se zrakoplovni promet između Europe i RH i obratno, koja naplaćuje samo takse i
naknade. Frekventnost letova utječe na već broj dolazaka turista, ali i na smještajni kapacitet.
Razni privatni apartmani pokušavaju ne samo s cijenom, već nudeći veći broj usluga, istaknuti
svoje oglase na brojnim digitalnim platformama za oglašavanje (organiziranje izleta,  jedan
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dan boravka gratis, wellness, bazen). Neke od usluga koje gosti traže, pogotovo ako se radi o
gostima s kućnim ljubimcima, prepoznali su samo neki od iznajmljivača. 
Isto možemo primijeniti na razliku između dvije digitalne platforme za rezervaciju smještaja

               Booking.com42 i  Airbnb.  Booking.com  se  pretežno  usmjerio  na  krajnjeg  potrošača,43

zadovoljavajući isključivo njegove potrebe, ne uzimajući u obzir sugestije  iznajmljivača da
        platforma  bude  interno  i  njima  prilagođena.  Booking.com  daje  beneficije  kroz  Genius

program  svojim  korisnicima,  s  određenim  popustima,  ali  mogućnost  iznajmljivačima  da
                    odaberu  hoće  li  koristiti  taj  program  radi  povećanja  vidljivosti  prilikom  internetskog

pretraživanja.  Nije  nudio  mogućnost  rezervacije  smještaja  preko jednog  mjeseca,  kao  ni
internetsko plaćanje putem njihove platforme. Airbnb je puno fleksibilniji s načinom davanja
usluge, recenzija,  tj.  međusobnog ocjenjivanja,  kako gost domaćina,  tako  i  domaćin  svog
gosta, a odnos je puno više usmjeren na povjerenje. I jedna i druga platforma koriste recenzije
da bi smještajni objekt bio vidljiv ili manje vidljiv prilikom pretraživanja. 
Ako se vratimo na zdravstvene usluge ljekarne, koja kao djelatnost imaju primarnu uslugu
prodaje lijekova i preparata, ali jedna od bitnih karakteristika je savjetodavna usluga, kojom
se  približavaju  svojim  kupcima,  stvaraju  povjerenje  i  poštuju  diskreciju  pacijenata  te  se
načinom pristupa mogu razlikovati od konkurencije. 
Farmacija44 je ljekarnički lanac koji je u vlasništvu Atlantic grupe i koji je u svom poslovnom
modelu  preuzeo  48  ljekarni  i  17  specijaliziranih  prodavaonica.  Osim ljekarničkih  usluga,

                pruža  i  usluge  osobnog  ljekarnika,  sportsko  savjetovalište,  kardiološko,  pedijatrijsko,
              fitoterapijsko,  dermo-kozmetičko  i  savjetovalište  za  prestanak  pušenja.  Omogućava

postavljanje pitanja direktno preko web-stranice te  ima web-shop s  dostavom proizvoda u
roku od 8 dana, kao i karticu za lojalnost kupaca s odobrenjem određenog popusta. Sa svim
parametrima Farmacia je danas jedan od jačih ljekarničkih lanaca u Republici Hrvatskoj. S
percepcijom pouzdanosti, danas svaki od novih dobavljača želi plasirati i promovirati svoje
proizvode  te  putem savjetovališta  i edukcija biti  prisutan na  preko  100 prodajnih  mjesta
unutar Farmacie.
Ako gledamo bolnički  sektor, isto se može primijeniti na proizvođače medicinske opreme
gdje se osim prodaje ista oprema mora instalirati, ali i istovremeno dati pravodobna edukacija
korisniku da bi kupljenu opremu mogao ispravno koristiti. U ovom dijelu usluge se odnose na
održavanje i servisiranje. Neki od proizvođača, kako bi ponudio najbolji sistem podrške, znaju
procijeniti koje su od usluga potrošačima najvrjednije. Na taj način sofisticirana oprema koja

              se  koristi  u  medicini  ima  usluge  ne  samo  instalacije,  edukacije,  već  i  godišnji  servis
održavanja, s mogućnosti davanja opreme u sistem iznajmljivanja, gdje se s cijenom pratećeg
potrošnog materijala ukalkulira navedeni trošak osnovne opreme. Također se mogu uključiti i
jamstva proizvoda koje proizvođači mogu ponuditi ne s 24 mjeseci, već od 60 ili 72 mjeseca,
te  na taj  način  povećati  konkurentsku prednost te  mogućnost dobave  rezervnih dijelova i
nakon isteka zadnje serije proizvodnje. 

42

 https://www.booking.com/,  pristup: 16.04.2023.43

 https://hr.airbnb.com/,  pristup: 16.04.2023.44

 ,  pristup: 16.04.2023.https://farmacia.hr/farmacia-preporucuje/savjetovalista
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Kada imamo razliku između onog što  mislimo da ćemo dobiti  i  stvarne usluge,  možemo
koristiti model kvalitete usluge, koje se mogu promatrati na osnovi 5 parametara,  gdje se45

određuje:

 1. pouzdanost: pružanje obećane usluge u obećano vrijeme, bez pogreške
 2. spremnost: brza pomoć na odgovaranje upita klijenata
 3. sigurnost/povjerenje: znanje i ljubaznost
 4. empatija/susretljivost: brižno postupanje, individualni pristup, briga klijentima
 5. opipljivost: vizualni materijali odgovaraju sadržaju i usluzi.

Specijalna bolnica Sv. Katarina  primjer je privatne, zdravstvene ustanove koja kvalitetnim46

vodstvom uprave te visokim postavljenim tehnološkim standardima prati najnovije postupke
liječenje u suradnji  s  europskim i američkim liječnicima, što je  preduvjet prema najvišim

  standardima  dobre  medicinske  prakse.  S  najsuvremenijom  opremom  primjenjuje  uslugu
            vrhunske  dijagnostike,  terapijske-operacijske  postupke,  s  uslugama  postoperativne

rehabilitacije. Posjeduje operacijske sale, s prvom ustanovom u Republici Hrvatskoj koja je
opremljena integriranim i međusobno povezanim sustavom operacijskih sala, s vizualizacijom
u 4K rezolucije u stvarnom vremenu.  Obuhvaća sva područja djelovanja u granama medicine,
putem formiranih centara izvrsnosti. Bolnica provodi važnu start-up suradnju s Mayo Clinic47

na temelju personaliziranog pristupa s pacijentima, radi što kvalitetnije zdravstvene skrbi, kao
i  s  različitim  domaćim i  stranim sveučilištima,  radi  što bolje poveznice sa  znanstvenom
zajednicom i implementacije novih zdravstvenih i dijagnostičkih usluga. Možemo reći da je
bolnica implementirala marketinšku izvrsnost na sva 3 područja djelovanja, i to:

  vanjski  marketing  :  promocija  usluga,  virtualna  ambulanta  (bez  dolaska  liječniku),
online  konzultacije,  dobivanje  cjenika usluga nakon ispunjenog obrasca ili  odmah

         potrebne  informacije  o  određenoj  pretrazi,  vodič  za  pacijente  (posebne  ponude,
mjesečne pogodnosti, dobivanje popusta)
  unutrašnji marketing:   privlačenje i motiviranje djelatnika, s načinom djelovanja unutar

personalizirane medicine, mogućnosti daljnjeg napredovanja, objavljivanje i praćenje
znanstvenih radova
  interaktivni marketing  : ne samo je li pacijent zadovoljan s određenim pregledom ili
zahvatom, već ima li  osoblje ima znanje  i  pouzdanost,  čime  će  zapravo  korisnik
ponovno koristi usluge navedene ustanove te će njegova percepcija biti zadovoljena s
očekivanim.

45

 Kotler, P., Keller, K. L., Martinović, M.; Upravljanje marketingom, 14. izdanje MATE d.o.o., 2014., str. 375.46

 https://www.svkatarina.hr,  pristup: 17.04.2023.

47

 https://www.svkatarina.hr/istrazivanje-razvoj/znanstvena-suradnja,  pristup: 17.04.2023.
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         4. STRATEGIJE  MARKETINGA  U  PRODAJI  MEDICINSKIH
PROIZVODA 

Neophodan uvjet za pristup bilo kojem tržištu je istraživanje i poznavanje tržišta na kojem se
želi  participirati,  čime se  poduzeće karakterizira  kroz  proizvod  ili  usluge.  S obzirom na

                  područje  djelovanja,  marketing  sada  više  ne  označava  isključivo  komunikaciju  prema
potrošačima, korisnicima, već je integriran u sve procese u organizaciji  da bi same odlike
poduzeća, prema pružanju vrijednosti za kupca, bile jednake na svim razinama aktivnosti. 

Slika 9., Izrada autora

Strategija, postizanje ciljeva
 Smjer kretanja: Industrija, proizvod, usluga, kompanija (know-how )48

 Donošenje odluke: Dugoročni i kratkoročni ciljevi
 Ključni ciljevi: Stvaranje nove vrijednosti

48

 https://www.dziv.hr/hr/msp/imam_ideju/imam-ideju-sto-dalje/know-how/,  pristup: 02.05.2023.
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Zamjenski 
proizvod

Zamjenski 
proizvod

Male nabavke i javna 
nadmetanja

Male nabavke i javna 
nadmetanja

Konkurentske prednosti 
proizvoda

Konkurentske prednosti 
proizvoda

Precizne tehnička 
specifikacija, 

praćenje 
konkurencije, 

smanjenje pogrešaka 

Precizne tehnička 
specifikacija, 

praćenje 
konkurencije, 

smanjenje pogrešaka Max. rabat 
količine

Max. rabat 
količine

Analiza stanja na 
tržištu

Analiza stanja na 
tržištu

Novi 
proizvodi

Novi 
proizvodi

Organizacija 
poslovanja
Organizacija 
poslovanja

Organizacija i 
edukacija djelatnika

Organizacija i 
edukacija djelatnika

Tjedne ili mjesečne 
edukacije 

Tjedne ili mjesečne 
edukacije 

Podjela prodaje po 
specijaliziranosti 
osoblja/područje

Podjela prodaje po 
specijaliziranosti 
osoblja/područje

Pratiti upite sa 
tržišta

Pratiti upite sa 
tržišta

Aplikacija softvera 
računalne kontrole

Aplikacija softvera 
računalne kontrole

Analiza prometa po 
kupcima, po 

grupama proizvoda i 
po djelatnicima

Analiza prometa po 
kupcima, po 

grupama proizvoda i 
po djelatnicima

Dnevno, tjedno, 
mjesečno

Dnevno, tjedno, 
mjesečno
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Marketinški plan
           Problemi u poslovanju: širenje  konkurencije  na  tržište  bolničkih  kreveta,

organizacija, motiviranost, komunikacija
             Koje promjene želimo postići: povećanje  prometa  i  prodaje  (s  kojim  primarnim

artiklima)
 Prioriteti: utvrđivanje  prodajnog  asortimana  po  grupama  kupaca

        (bolnice,  poliklinike,  domovi,  ordinacije,  zavodi,
rehabilitacijske ustanove)

 Usmjeravanje resursa: fokus na primarne proizvode (bolesnički kreveti i med.
proizvodi)

 Koje su kritične točke: konkurencija/analiza tržišta u zdravstvenoj djelatnosti 

Eksterna analiza
 Prijetnje unutar branše: konkurencija koja  ima  bolju  ponudu u  proizvodima ili

pratećim, tj. grupnim paketima proizvoda
Konkurentske snage i prednosti  (kupci, dobavljači): 

          širenje  palete  proizvoda  na  postojeće  kupce/novim
inovativnim proizvodima    

           Privlačnost date industrije: mogućnost  širenja  unutar  medicinske  tehnologije  na
ostali medicinski sektor

Slika 10., Izrada autora

Interna analiza
 a) cijene za primarne proizvode nisu utvrđene (utvrđivanje marže i zavisnih troškova)

kao i minimalnog rabata u slobodnoj prodaji i maksimalnog rabata (količina) za javna
nadmetanja

 b) koji su primarni, sekundarni i zamjenski proizvodi, novi inovativni proizvodi
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 c) analiza financijskih izvješća
 d) izvješće o poslovanju
 e) upravljanje ljudskim potencijalima: potencijal zaposlenika, motiviranost i educiranost

osoblja za prodaju,  upoznavanje  proizvoda  i novih proizvoda  ciljanim skupinama,
specijaliziranost osoblja, određivanje razine, mogućnosti odlučivanja i samostalnosti u
prodaji, kreativnost u radu, tehnike prikupljanja informacija s tržišta.

 4.1. Tržišni potencijal u RH

RAD STACIONARNIH ZDRAVSTVENIH USTANOVA U HRVATSKOJ 2019. GODINE 49

Tablica 5., Izrada autora, Izvor podataka HZJZ 2019.

 Županija/ 2019 Sveukupno
Akutne
bolničke

djelatnosti

Kronične
bolničke

djelatnosti

Opće
bolnice

Stacionari
domova

zdravlja i
izvanbolnička

rodilišta

Klinički
bolnički

centri,
kliničke
bolnice i
klinike

Specijalne
bolnice,

lječilišta i
hospicij

HRVATSKA 

       Broj postelja 23.221 14.817 8.404 6.288 167 9.146 7.620

       Grad Zagreb 5.177 1.156   8476.333 5.486

Zagrebačka 
 

      
županija 

245 55 190    245

Primorsko-
 

      
goranska

2.634 1.226 1.408  12 1.170 1.452

       Osječko-baranjska 1.223 1.094 126 126  981 116

Splitsko-
 

      
dalmatinska

1.928 1.447 481 44  1.419 465

                          U  ovoj  analizi  uzeta  je  za  godinu  promatranja  2019.  jer  je  navedena  godina  bila
pretpandemijska, tj. zdravstveni sustav je još uvijek funkcionirao po normalnom sustavu javne

              nabave.  Prema  neslužbenim  podacima,  trajnost/korištenje  bolesničkih  postelja  u
zdravstvenom  sustavu  varira  između  7  i  10  godina.  Godine  2019.  rad  na  stacionarnim
djelatnostima, u bolnicama obuhvaćenim Nacionalnim planom, prema regijama zdravstvenog
planiranja je broj postelja za akutno liječenje iznosio 13.968 te 726 za produljeno dugotrajno i
kronično liječenje, što ukupno iznosi 14.694 na datum 31.12.2019.  50

Prema navedenom izvještaju, korisnost kapaciteta bolesničkih postelja je iznosila 68,94 %, a
2018. godine 70,26 %.
Godine 2020. došlo je do manjeg povećanja ukupnog broja kreveta na godišnjoj razini zbog
pandemije i troškova vezanih za nju, jer su se sva financijska sredstva koristila za zaštitnu
opremu, kao i za opremu za ventilaciju pacijenata (anesteziologija i intenzivno liječenje).

49

 https://www.hzjz.hr/?s=rad+bolnica+u+hrvatskoj+2019, Tabela 1., str. 4.-8.,  pristup: 02.05.2023. 

50

 https://www.hzjz.hr/?s=rad+bolnica+u+hrvatskoj+2019,  HZJZ,  Izvješće  za  2019.,  Rad  bolnica  u  Hrvatskoj
2019. godini, Tabela 3., str. 19,  pristup: 02.05.2023.
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RAD STACIONARNIH ZDRAVSTVENIH USTANOVA U HRVATSKOJ 2020. GODINE 51

Tablica 6., Izrada autora, Izvor podataka HZJZ 2020. godina

 Županija / 2020 Sveukupno
Akutne
bolničke

djelatnosti

Kronične
bolničke

djelatnosti

Opće
bolnice

Stacionari
domova

zdravlja i
izvanbolnička

rodilišta

Klinički
bolnički
centri,
kliničke
bolnice i
klinike

Specijalne
bolnice,

lječilišta i
hospicij

HRVATSKA 

      Broj postelja  23.139 14.493 8.196 6.310 202 9.257 7.370

       Grad Zagreb 1.090   8486.444 5.354 5.596
Zagrebačka 

 
      

županija 
247 0 247    247

Primorsko-
 

      
goranska

2.603 1.231 1.372  12 1.170 1.421

       Osječko-baranjska 1.223 1.097 126 126  981 116

Splitsko-
 

      
dalmatinska

1.936 1.443 493  52 1.419 465

Ako se primjeni na brojku od 14.493 postelja, s time da nije uračunato 849 kreveta koji nisu
           obuhvaćeni  Nacionalnim  planom,  govorimo  o  ukupnoj  količini  od  14.094  postelja,  s52

prosječnom cijenom kreveta od cca. 1.990,84€ vrijednosti tržišta. 
Za postojeće kupce,  nuditi  pakete proizvoda koji održavaju njihovu financijsku održivost  i
sustav kvalitete, uz mogućnost nuđenja validacijskog sistema za nove modele proizvoda, uz
uslugu stalnog servisiranja. 
Za nove kupce, fokus većeg odabira među proizvodima, početno ponuditi manje količine da
bismo dobili povjerenje kupaca i pozicionirali proizvode koji odgovaraju kupcu. 

 4.2.  Marketinške strategije na primjeru

Svaki  bolesnički  krevet  treba  ima  olakšani  pristup  pružateljima  njege  radi  jednostavnog
čišćenja i održavanja, kao i prevencije hospitalnih infekcija. Otvoreni dizajn svih komponenti
kreveta daje potpuni pristup za kompletnu dekontaminaciju. Integrirane kontrole za električno
upravljanje krevetima su zaštićene vodonepropusnim pokrovom.  

51

 https://www.hzjz.hr/sluzba-javno-zdravstvo/izvjesce-rad-bolnica-u-hrvatskoj-u-2020-godini/ Tabela 1., str. 3.-8.

52

 https://www.hzjz.hr/sluzba-javno-zdravstvo/izvjesce-rad-bolnica-u-hrvatskoj-u-2020-godin, Tabela 2., str. 8.
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Bolesnički  krevet  mora  imati  kliničke prednosti  za  pacijenta  poput  prevencije  posljedica
        uslijed  dugotrajnog  ležanja  (smanjuje  se  kvaliteta  života,  veća  prisutnost  boli,  gubitak

pokreta),  mogućnosti  prilagođavanja  različitih  položaja  namještanja  kod  raznih  kliničkih
stanja pacijenta,  kao i zaustavljanje pod određenim kutnim nagibom sjedenja (oslobađanje
pritiska na pluća i srca, poboljšavanje respiratorne i srčane funkcije) te poboljšavanje funkcije

                    ustajanja  iz  kreveta.  Integrirane  funkcije  poput  vage  i  produljenja  kreveta  doprinose
funkcionalnosti uporabe.

Standard IEC60601-2-52  označava osnovne i sigurnosne protokole za medicinske krevete za53

odrasle osobe. IEC standard pokriva parametre koliko tekućine/vode eklektični krevet može
podnijeti, dugotrajnost  s obzirom na nosivost prema tjelesnoj težini pacijenta te zaštitu od
mehaničkih ozljeda, poput prignječenja ili stabilnosti kreveta. Dizajn koji smanjuje padove s

                      kreveta  uz  asistenciju  noćnog  svjetla  na  krevetu,  alarm  prilikom  izlaska  iz  kreveta,
                  podešavanje  niske  visinske  regulacije,  kao  i  postranične  ograde  dodatno  povećavaju

učinkovitost kreveta. 

Servisiranje  kreveta  treba  biti  jednostavno,  brzo i učinkovito.  Životni  vijek  kreveta  daje
 prednost tijekom odluke za kupnju.  Isto označava dostupnost dijelova, tehničku potporu,

brzinu usluge, kao i dugotrajnost rezervnih dijelova. 
Iz svega navedenog, možemo predočiti prednosti za pacijenta, kao i za medicinsko osoblje,
potpuno praćenje pacijenta na krevetu te smanjenje povreda na radu poput ozljeda kralježnica
uslijed dizanja ili rotacije pacijenta. 
Primjer marketinga  prethodno  već  spomenutih pelena  za  inkontinenciju  odraslih osoba  je
približavanje  osobama ponajprije  starije  životne  dobi,  koje  mogu patiti od  inkontinencije
(nekontrolirani  gubitak  urina)  ili  demencije,  ali  i  kod  trudnoće,  dijabetesa  ili  problema  s
prostatom. Inkontinencija predstavlja uznemirujući problem koja znatno narušava kvalitetu
života (socijalni i higijenski problem). Navedena stanja danas pridonose povećanju svjesnosti
o interpersonalnoj njezi, ali i o nastalom medicinskom stanju. Proizvođači pelena za odrasle
uvode proizvode koji će biti što udobniji prema krajnjem korisniku, ali isto tako se javljaju i
pamučne pelene koje se mogu koristiti više puta i prati za razliku od jednokratnih. 
Razlike  u  pristupu  proizvodu  s  proaktivnim  razmišljanjem  mogu  se  dovesti  u  vezu  sa
sljedećim: 

                - materijal  od  kojeg  je  proizvod  napravljen  (posljedica  osipi)  s  dodacima  raznih
kemikalija (uzrokuje alergijske reakcije)

 - neprekidno nošenje pelena uzrokuje dermatitis

53

 https://www.iso.org/standard/36067,  pristup: 02.05.2023.
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 - povećava se nepokretnost  starijih  osoba,  ako se ne odabere  odgovarajući  proizvod
prema vrsti inkontinencije

 - loše namještanje pelena.

Neki od proizvođača, iz svega navedenog, ubacuju u unutrašnjost materijala vitamin E, aloe
veru ili druge za kožu primjerenije pripravke, kao i dodatke za sprječavanje neugodnih mirisa.
S pojačavanjem konfiguracije postojećeg u novi proizvod, inoviranjem, kao i osjetljivošću
poduzeća  da  se  prilagodi  promjenama  okoline  omogućava  se  prilagođavanje  potrebama
potrošača cijelog tržišta. Distribucijski kanali su usmjereni prema ljekarničkim ustanovama
ponajprije s raznim edukativnim prezentacijama i približavaju proizvode na tržištima poput
domova za starije i nemoćne osobe.  
Kako je  navedeno u Izvještaju za tržište pelena unutar  globalnih industrijskih trendova od
2023. do 2028., „veličina globalnog tržišta pelena za odrasle dosegla je 18,1 milijardu USD
2022. Gledajući unaprijed, IMARC Grupa očekuje da će tržište dosegnuti 27,8 milijardi USD
do 2028., pokazujući stopu rasta (CAGR) od 7,2 % tijekom 2023. – 2028“.  54

Velika potrošnja utječe i na kapacitete proizvodnje i to ponajprije na otpad, kao i održivost
proizvoda u kriterijima prema prirodi, vodi, a posebno na klimatske promjene, gdje se fokus
poslovnih subjekata usmjerava na ekološki jedinstvene proizvode. 
Sami marketinški ciljevi imaju i modalitet tržišnog testiranja proizvoda, gdje se na prodajnom
mjestu, točnije u ljekarni u posebno zapakiranoj ambalaži može potencijalnom kupcu dijeliti

                      besplatni  uzorak.  Na  takav  način  se  uspostavlja  direktna  interakcija  s  korisnikom,  s
povratnom informacijom je li zadovoljan s proizvodom, kvalitetom, kao i ima li ga namjeru
kupiti.

 5. ZAKLJUČAK

Marketing predstavlja izazovnu strategiju koju želimo predstaviti na najkvalitetniji mogući
način kroz proizvodne karakteristike, linije proizvoda i/ili usluge, usredotočenost na kupca,
kao i stručnost unutar same industrije ili kategorije proizvoda. 
Svaki poslovni subjekt želi ostvariti krajnji cilj, a to je osim prisustva na ciljanim tržištima
isporuka kvalitete i vrijednosti, svakako i financijska dobit, koja često ovisi o marketinškim
aktivnostima, koje su prisutne unutar svih organizacijskih odjela. 
Osnove vrijednosti poduzeća očituju se kroz percepciju putem doživljaja korisnika, koja će
mu ponuditi  rješenja  prema njegovim potrebama,  ali  isto  tako  i  proizvesti  nove stavove,
ovisno o okruženju u kojem se nalazi. S predočenim primjerima iz prakse raznih proizvođača

                    medicinskih  i/ili  proizvoda  široke  potrošnje,  u  razvijenim  ekonomijama  se  od  raznih
promatranih navika i društvenih uvjeta primjenjuju preferencije i utjecaj čimbenika koji utječu

                    na  ponašanje  potrošača  i  krajnjih  kupaca.  Bez  prethodne  analize  okruženja,  tržišta,
konkurencije, predviđanje ponude i potražnje neće biti moguće u punom potencijalu.

54

 https://www.imarcgroup.com/adult-diaper-market,  pristup: 31.05.2023.
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S aspekta dotaknutog zdravstvenog sustava, kao i pružatelja usluga zdravstvene zaštite, radi li
se o privatnoj ili državnoj ustanovi, koje imaju različite  modele struktura financiranja, ipak se

   primjenjuje  postojanost  marketinškog  iskustva  unutar  kvalitete  putem  upravljanja  novih
modernih  tehnologija,  razvojem digitalnih  platformi,  izrade  kliničkih smjernica, jačanjem

                  razvoja  dnevnih  bolnica,  smanjenjem  postojećih  kapaciteta  bolesničkih  postelja,  ali  i
sagledavanjem boljeg pristupa zdravstvenih usluga prema očekivanjima pacijenta. 
Radi o aktivnostima smanjenja štetnih događaja kako bi se sačuvali ljudski životi i poboljšala
kvaliteta života pomoću raznih preventivnih i nacionalnih programa. Bez zdravih osoba koje
čine ključni stup  društva,  ekonomija  i  rasta gospodarstva  unutar  društvenog kapaciteta,  u
suprotnom pada na minimalnu razinu,  a marketing kao takav svakako utječe na promjenu
ponašanja javnosti, ali i istovremeno može pridonijeti razvoju svijesti i potrebama potrošača.

IZJAVA
O AKADEMSKOJ ČESTITOSTI,

SUKLADNOSTI ZA OBJAVU RADA U REPOZITORIJIMA
I ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrđujem da je diplomski rad isključivo
 rezultat  osobnog  rada  koji   se   temelji  na  mojim  istraživanjima  i   oslanja  na

objavljenju  literaturu.  Potvrđujem  poštovanje  nepovredivosti autorstva te točno
citiranje radova drugih autora i referiranje na njih.
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2. Kojom izjavljujem da sam suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u javno
dostupnom repozitoriju (u skladu s odredbama Zakona visokom obrazovanju i
znanstvenoj djelatnosti, NN br. 119/2022).

3. Izjavljujem da sam autorica predanog rada i da je sadržaj predane elektroničke
datoteke u potpunosti istovjetan a dovršenom tiskanom verzijom rada predanom u
svrhu obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Sonja Rakamarić
OIB: 81300292481
e-mail za kontakt: srakamar@gmail.com
Naziv studija: Specijalistički studij, Poslovno upravljanje MBA
Naslov rada: Marketing strategija prodaje medicinskih proizvoda i usluga

U Zagrebu, 1. lipnja 2023. godine
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