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oliko je brend danas vazan u po-
slovanju najbolje zna lan Geva,
svjetski struénjak za brendira-
nje, s kojim smo razgovarali ti-
jekom njegova posjeta Zagrebu, Dosad je
radio s mnogim ministarstvima turizma
diljem svijeta, kao i s brojnim svjetskim
kompanijama, poput Coca-Cole, Vise, Pa-
nasonica, Nestlea, te bolnicama i klinikama.
Taj americki ekspert za zdravstveni turizam
u Hrvatsku je dodao kako bi na medunarod-
nom trzistu brendirao Specijalnu bolnicu Sv.
Katarina, koja danas 40% prihoda ostvaruje
od pacijenata koji dolaze iz inozemstva. Han
Geva pomoéi ¢e joj da taj broj jos naraste,
Razgovarali smo s njim o potencijalima i bu-
du¢nosti zdravstvenog turizma, o éemu ée
biti govora i na posebno vainoj konferenciji
Hrvatski turizam 2027, godine, koja ¢e se 27.
rujna odrzati u organizaciji Jutarnjeg lista.
Ta ce konferencija potaknuti raspravi o bi-
znisu medicinskih putovanja kao predispo-
ziciji hrvatskog turistickog razvoja.
B Tijekom posjeta Hrvatskoj sastali ste se s
ministrom turizma Garijem Cappellijem.
Kako je profao sastanak?
-Vee sam nekoliko puta posjetio Hrvatsku,
kao i mnoge zemlje diljem svijeta. Cappelli-
ju sam prenio svoje dojmove i usporedbe
Hrvatske s drugim triistima zdravstvenog
turizma, a bilo je govora i o potencijalu
Hrvatske u tom podruéju. Taj potencijal
je dobar, ali moraju uvijek postojati uvjeti
koji ée to omoguditi, Vazno je reci kako je
medicinsko putovanje toéniji pojam od me-
dicinskog turizma jer medicinska profesija
ne mora nuzno pruzati i turizam u sklopu
svajih usluga. Ne moze svatko tho ima bol-
nicuod nje napraviti i lokaciju medicinskog
turizma. Glavna je poruka koju ljudi moraju
zapamtiti da drzava, grad, bolnica, svi mo-
raju imati strategiju. Bez poslovne strategije
za promociju zdravstvenih putovanja oni se
nece moci ostvariti jer na kraju krajeva, to je
biznis koji mora biti odriiv.

-

Nacionalne avionske
kompanije trebale bi se
prilagoditi medicinskim
turistima, nuditi im po-
sebna sjedala. Istojeis
drugim prijevoznicima,
kaoishotelima

B Doili ste ovamo kako biste napravili
brending Specijalne bolnice Sv. Katarina
na medunarodnom trzistu. Sto ste dosad
saznali o toj bolnici i njezinim ciljevima
nastranim triistima?

- Specijalna bolnica Sv. Katarina imaveliki
=sada nudi izvanredne uv-

acijente iz drugih zemalja,
kaoidomade pacijente. Postoje neke stvariu
Sv. Katarini koje ~;-pu.-\11mm~uu:

SV u:"puk‘]u H Proves sam v r]Jl}llIl ra
juéistim pacijentima, a najzanimljivije mi
je bilo slusati iskustva Amerikanaca. Njih
poznajem i znam da se radi o pacijentima
koji su “najrazmazenji” na svijetu i imaju
velika ocekivanja. Razlog tome je Sto suoni
naviknuti nanajbolju razinu opreme i kori-
snickih usluga. Sv. Katarina pruZa najbolje i
toje super, aovoje tek pocetak. Ako nemate
izvrsne usluge, nemojte ni pokusavati bitiu
ovom poshu. Ova bolnica istice se u jod nece-
mu, a to je specijalizacija. Njihova poruka
nije - “ako ste bolesni, dodite k nama”. Mno-
e bolnice to rade, ali to je nemoguce jer je
medicina opdirna djelatnost. AkoZelite biti
odrzivi, morate se specijalizirati v specific-
nim podruéjima, ne smijete se praviti da
moiete rijediti svaki medicinski problem.

Hrvatski javni sektor

- ne treba ni razmisljati o
medicinskom turizmu.

Za to postoje privatnici

Imate dostupnu lokaciju, predivnu zemlju, jako pristupacnu i gostoljubivu okolinu i
dobre lije¢nike. Ono $to nemate je medicinska institucija sa svjetskom reputacijom

Akoiuspijete, bitéete prosjecni, atakay pri-
stup ne omogucava vam da budete najbolji.
A ja zelim raditi samo s najholjima,
B Na koja cete trzista ciljati pri brendira-
njuSpecijalne bolnice Sv, Katarina®?
Kada radite u podrucju medicinskog tu
rizma, morate prvo na njega gledati kao na
regionalni posao, To znadi da sporadiéno
u vasu bolnicu moze doci i pacijent iz, pri-
mjerice, ,-\l].-;lr:ilijv_.k'tl:l nijest trenutacno
u Sv. Katarind, ali to ne znaida ée odsad ova
holnica emitirati svaje televizijske reklame
u Australiji. To nema smisla. Postoje dva
nadina kako odrediti koja bi bila prikladna
trista. Prvi je jednostavan, a to je da obu-
hvatite krug zemalja iz kojih se do Hrvatske
avionom moze doci u roku od 6 sati. Drruggo,
treba pogledati koju specijalnost i kaje uv-
jete pruzate, tako da pacijenti koji bi dosliiz
zemlje udaljene 10 sati letom mogu svejedno
hez problema stici do vade lokacije. Tako se
ciljaju tr#ista, a pacijenti koji izlaze iz tih
Ell\'.'\.'iTFl sSamao su i'H:l'\.'l'l"”l["l'ﬂI !]il('i‘jt‘lllll k{!ii
ovamo dolaze jer, primjerice, u Hrvatskoj
imaju rodbinu.
W Zasto je brendiranje vazno n adravstve-
nom turizmu?

- Brendiranje je vaéno u H\-‘:almj Ilj['l'rll T

sti. Brendiranje je sree poslovanja, to je nje-
gov DNK, ono od fega je sastavljeno, Kada
ghvatite $to vam pruza brendiranje, poput
disanja, ne modete prestati s tim. Svatko
nosi svoj brend jer definicija brendiranjaje
onoStodrugi misle o vama. Mene ne zanima
necije reklamiranje ili logo, nego kako drugi
gledaju na vas. Kada konzistentno isporu-
cujete izvrsne usluge i proizvode, imate i
dobar brend. Za svaki posao koji zeli biti
dugorotan morate razviti i brend. Proizvodi
dolaze i odlaze, ali brend ostaje zauvijek.
Ako pogledate brend Coca-Cole, on je star
125 godina. Zasto mislite da je ona i dalje
popularna® Zato Sto ima lijepu bocu ili §to
prodaju lijepi smedi napitak? Ne, zato §to
su nude brend, poseban Zivotni stil i kupei
suim privrzeni, Sto god da obeéaju ljudima,
uéinit ¢e ih sretnim. Oni znaju svoja ogra-
nifenja i jasno su pozicionirani na triid,
Brend bez pozicioniranja je kao vozilo bez
upravljaca, on ide, ali ne znate kamo.
B [ sami ste radili na brendiranju Coca-Co-
le, ali i mnogih drugih svjetskih kompa-
nija poput Vise i Nestlea. Kada govorimo
o medicinskom turizmu, vasa biografija
veie se uz poslove u zemljama poput Izra-
ela, Turske, Meksika. Na koje ste projekte
najvise ponosni?

- Moj se ponos ne sastoji od Luganl:l |_il|dima
kazem: *Vidi, ja sam to napravio”. Ja sam
dobar u radu s direktorima i top-menadie-
rimajer s njima suradujem kao savjetodavni
odbor. Dajem im putokaze kako raditi ili
razjasnjavam dvojbe vodeci se svojim isku-
stvom, Maoja je prednost $to uvijek gledam
izvana, nisam insajder, 3to mi daje moguc-
nost da mislim kao pacijent. I ne zanima me
ni¢ija politika poslovanja. Slugam klijente,
zaposlenike i dobavljade i ponosan sam na
takav nacin rada. Mogu se hvaliti kako sam
1l_j('1:fan| rada u Ug]a_l'aararrliu osvojio mnoge
nagrade, ali to mi nije vazno. Ako radim s
nekime tko ima godisnje prihode od 10 mi-
lijuna dolara i omoguéim mu da ih udvostru-
£, na tosam, naravno, jako ponosar.

B Iz vaseg iskustva, Sto je pacijentima naj-
vaznije kada biraju gdje ce se iéi lijeciti?

- Upoznao sam u\'d_ivjl:dm.l pacijenticu
koja je rekla kako joj je netko preporucio
Bolnicu Sv, Katarina i shvatila je da Zivi iza
ugla. To joj je ndgovaralo, Imaju i parking,

_in& hnLj(‘.. Kada je dogla i \"iiljt.!la ostale po-
godnosti, postala je stalna gosca. Sve vise
postaje jasno kako cijena nije presudna.
LjudiuSAD-u kaji imaju sréanih problema
i moraju naoperaciju mogu bankrotirati ako
n nma_j u zdravsiveno osiguranje. Naravno,
oni idu negdje drugdje gdje im je financijski
prihwatljivo lijecenje. No, cijene vise nisu
presudan faktor. To je posebice slucaj jer
putovanje vife nije luksuz. Uz to, pacijenti
se sve vide obracaju specijalistima za svoje
wdravstvene probleme. Naravno da cete se
prije obratiti nekom tko je napravio 10,000
operacija koljena nego nekome tko ih je na-
pravio 50 ili nekome za koga znate da je u
tome uspjesan.

B Zivite i radite u Chicagu. U jednom od
s.w)J|i1 Jmuﬂju.n re rkli ste kako je SAD naju
"ﬂ."j("il'll}l u |)|)(|Tl nzdravstve Hﬂ"lll]’lf i,
Mozeteli pojasniti zasto je to t: ilm. posehi-
ce kadaznamo damuku muée s reformom
ailravstva?

- Kao prvo, SAD ima velik broj istrazivac
kih instituta pa su mnoge ideje u medicinii
znanosti nastale upravo ondje. Postojii pu
no medicinskih fakulteta kaji su jako dobri,
kao | medicinskih ustanova, SAD veé neko
vrijeme razvija medicinske brendove, poput
Mayo Clinic i Cleveland Clinic. Naravno da
postoji pune toga Sto se mora jos popravitii
zdravstveni sistem je skup, ali kada saudij
ski kralj ima edravstvenih problema, on ne
ide u Dubai, Ne, on leti u SAD. Kada govori
mo o svojim problemima s reformom adray.
stvenog sustava, vaino je znati da Zivimo u
demaokraciji. Ona nije laka igra pa kada se
voii rasprava o zdravstvenom osiguranju,
ona se svodi na toje li ono gradansko pravo
ili izbor. Kada je Obama krenuo rjeSavati
taj problem zakonodavnim putem, dosao
jenovi predsjednik koji je odlucio srugiti
ideju, No, pritom nije ponudio drugo rjese-
nje. Rezultat toga je da milijuni ljudi i dalje
nemaju zdravstvenoosiguranje,

M Kaoje to prednosti ima Hrvatskadabi po-
stala poZeljnom destinacijom?

- Imate dostupnu lokaciju, predivou ze
mlju, jako pristupaénu i gostoljubivu oko-
linu 1 dobre ]ijr:f'llike'. Mnogo IIiIHIi _L;n\'uri
vige stranih jezika, sto je takoder prednost.
Onosto jos nemate je medicinska instituei

ja sa svjetskom reputacijom. Ljudi dolaze

u Hrvaisku jer im je netko preporudio da
dodu, To sam éuo dok sam razgovarao s pa-
cijentima Sv. Katarine, To je reputaci
nakon §to [!_]u '.t\.nrllt‘ moZeie nastaviti sa
strategijom. Kada govorimoo medicinskom

-

Brendiranje je vazno u
svakoj djelatnosti. Bren-
diranje je srce poslova-
nja, to je njegov DNK,
ono od cega je sastavlje-
no. Proizvodi dolazei
odlaze, ali brend ostaje

|1|r|.*1|1|| vaino je da seu Hnahkug naApra-
i zlika izmedu javnog i privatnog

ravstvo ne bi trebalo ni
ati da privuce medicinske turiste
jer nazalost nema osnovnu infrastrukturu
da toomoguci, Onose mora bavitl domacim
pacijentima jer je i to samo po sebi tezak
zadatak, U medicinskom turizmu nije mo-
gude da nazovete bolnicu i da vam se pregled
# a tri mjeseca. Sjedimo u privatnoj
holnici u kojoj pregled dobijete sljedeci dan
1 2aImo e 'lk\'rlm]ugﬂ' mogu nudit stranim

prijedlozi hrvatskoj vV
aliiprivatnim hulnlc'.mm iklini Immd, utu
bi mogli uéiniti da privuku vise pacijenata
iz inozemstva?

- Prvi je da se ne politizira taj proces. Vaz-
no je da Vliada pomogne sa zakonodavnim
okvirom kako bi privatnom sektoru olak-
Salada funkcionira bez teskoca. To je pode
tak. Nakon toga potrebna je strategija, koja

a jasnodefinirati i eiljeve. U turizmu je

dosad vrijedilo da ako nudite jeftine letove
do plaga gdj '\ll.l||t'\(J|Lr.'ll'|rllxllll|1l13cl svide
to vise nije slucaj. Ljudi ima
|u1 sivotne stilove i dosadile su im
:l|unJ|-.1 u bikinijima, m:l.nnlmuht'tl ne
Stovige od toga, Primjerice, Zele it onamo
gdje ée po cijeli dan igrati golf. Vazno je u
Hrvatskoj, ali i u drugim zemljama, da sudi
onici procesa medicinskog turizma shvate
ku.i:ljv |1I'|ii|n\'.~n||u_i:.'|. Mnogi od Iiliih nisu ni
svjesni toga da su dio te ponude. Primjeri- ~
ce, nacionalne avionske kompanije trebale
hi se pli].u_{ml.ili medicinskim turistima,
primjerice nuditi im [m.l-tlmfn »dala. Isto
jestaksijimaidrugim prijevoznicima, kao
i s hotelima. U -iL!,.‘IlI' au llllt latnosti dio 1
medicinskog turizma, Zadnja stvar koju
bih napomenuo je inovacija. Ako niste u
skladu s inovacijskim trendovima, posta
jete prosjecni, §to je u brendiranju najgore,
potrebna je izvrsnost,

H Procjenjuje se da bi Hrvatska mogla
godifnje zaradivati milijardo eura od me
dicinskog turizma. Smatrate 1i da takav
potencijal postoji?

- Nazalost ne mogu procijeniti kolika bi
mogla biti zarada. Razlog tome je da ljudiu
Hrvatsku mogu doci na dentalni zahvat koji,
primjerice, stoji 500 dolara, ali | na tran-
splantaciju jetre koja stoji 5000 dolara, Ne
moze se predvidjeti koliko ce se toga odra-
diti u Hrvatskoj. 8 druge strane, moZe se
pogledati koliko je hrvatskih bolnica spre-
mno ponuditi usluge medicinskog turizma,
koliko kreveta ima za pacijente, koliko ima
specijalista itd, Znaéi, moguce je vidjeti ko
lika ce biti ponuda, ali tesko je vidjeti kolika
ée biti i potraznja. Kada se eliminiraju one
prosjecne usluge i ostave samo izvrsne, tek
onda se mode vidjeti koliki ée biti potencijal
medicinskog turizma.

za financijska i strateska pitanja Speci-
jalne belnice Sv. Katarina. Ova bolnica

internu medicinu, neurologiju i fizikalnu
medicinu i rehabilitaciju, a
ujedno je i europski centar izvr-
snosti.

potencijala, alii toga da je Hrvatska na
karti svijeta nepoznata destinacija me-
dicinskog turizma. U tom smislu Zelimo
biti predvodnici u procesu brendiranja

Dakle, cilj ove izuzetne suradnje je naci
odgovore na pitanja kako pozicionirati
na3 brend, koji se nalazi u Hrvatskoj, za
potrebe danasnjeg pacijentai ojacati ga
naspram medunarodne konkurencije.

tom poput llana ostvariti taj cilj.

JADRANKA PRIMORAC,

specijalizirana je za ortopediju, kirurgiju,

Hrvatske, tj. nate bolnice kao destinacije
koja ¢e biti zanimljiva pacijentima koji se
Zele lijeciti izvan svajih matiénih zemalja.

Sigurna sam da ¢emo u suradnji s eksper-

u ovom trenutku oko 40% prihoda ostva-
rujemo od pacijenata koji Zive izvan gra-
nica RH, s tendencijom daljnjeg rasta. Da-

nas se u nasoj bolnici, osim nasih gradana,

lijece i pacijenti iz SAD-a, Rusije, Kanade,
Irske, Francuske, Iraka, Libije, Slovenije,
BiH, Njemacke, Srbije, Crne
Gore i niza drugih zemalja.

« Dobitnik ste mnogih pre-

« AngaZirali ste svjetskog ostvarujemo od stiZnih nagrada, medu osta-

ekspertallana Gevu da vam pacijenata koji lim, proglaeni ste najboljom

::‘r:dl_kendng:olnlceﬂ. RH, specijalnom h-rl”m“
arinana unarodnom Zive izvan nanedavnom

traistu. Zastoste seodlutili | 5 tendenciiom  yraye)summitu uopatiji. Sto

nataj potez? daljnjegrasta  takyapriznanja znate zavas?

- Zato £to smo svjesni svojih - Ponosni smo na sva svoja

priznanja, ona nas istodobno motiviraju

i obvezuju da u godinama koje slijede su-
stavno promoviramo izvrsnost, pruZamo
vrhunske usluge i gradimo kvalitetani
profesionalan odnos s pacijentima jer
jedino zadovoljan pacijent nama je mje-

LANICA UPRAVNOG VIJECA SV. KATARINE

“Potkraj 2018. otvaramo
ispostavu Bolnice
Sv. Katarina u Berlinu”

llan Geva u Zagreb je do%ao na poziv Ja-
dranke Primorac, £lanice Upravnog vijeca

= Usamo Sest godina od osnivanja Bol-
nica Sv. Katarina postala je prviizbor u
lije€enju mnogih pacijenata, ukljucujuci
vrhunske sportaSe, a £ak 40 posto pa-
cijenata su stranci. Iz kojih sve zemalja
onidolaze?

- lako nam je najvaZnije zadovoljstvo hr-
vatskih pacijenata, mi smo svjesni €inje-
nice da je Hrvatska iznimno malo trziste i
da mi zapravo djelujemo na trZistu EU koji
ima 500 milijuna stanovnika. To€no je da

rilo uspjeénosti. Osobno sam posebno
ponosna na ginjenicu da smo ove godine
izabrani medu deset najboljih u katego-
riji Customer focus uizboru od 33 tisuce
tvrtki iz 34 europske zemlje, koji je orga-
nizirao European Business Award.

« Koji su vam planovi za buduénost?

- U Hrvatskoj nam je cilj povecati kapa-
citete, prosiriti djelatnosti te osigurati
nova zaposljavanja vrhunskih lijenika,
istraivaca te drugog zdravstvenog ka-
dra, jer ve¢ sad imamo puno vecu potra-
‘#nju za nasim uslugama od trenutaéno
postojecih kapaciteta. To ¢e omoguciti
veci prijem pacijenata te osnaZiti pozi-
ciju Hrvatske kao medunarodne desti-
nacije medicinskog turizma. Vezano uz
medunarodne aktivnosti, krajem 2018,
otvaramo ispostavu Bolnice Sv. Katarina
u Berlinu, §to je prva nasa, alii hrvatska
investicija tog tipa na zapadnoeuropsko
trziste. U na3oj bolnici u Berlinu primjenji-
vat ¢e se nae procedure | protokoli rada
te e u njoj, osim njemadkih, raditi i nasi
hrvatski lijecnici. Vjerujem da je to sjajan
model kako najizvrsnije lijenike motivi-
ratii zadrzati u Hrvatskoj, ali paralelno im
omoguéiti razvoj karijere, medunarodnu
suradnju te stjecanje novih znanja kroz
povremeni rad u Njemackoj. Dakle, za
nas u Sv. Katarini uopce nema dvojbe da
¢emo napraviti veliku bolnicu.

llana Gevu
smo angazi-
rali jer smo
svjesni svojih
potencijala,
aliitogadaje
Hrvatska na
karti svijeta
nepoznata
destinacija
medicinskog
turizma.
Zelimo biti
predvodnici
u procesu
brendiranja
Hrvatske,
kaZe Jadran-
ka Primorac



