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Godine 1868. osniva se u Vrik®dj Banji «Osnovatelno drustvo lekovite kiselo-4eu
vode». «Pavle MutavdZinacelnik kruSevakog okruga, u ime druStva uputio je zahteve viadi
koji se odnose na uslove eksploatacije mineralndevo Na izve®e od 18. o.m.
preporuw’uje se tom neelstvu, da od lekara trstatkog g. Femana izvés o dejstvu mineralne
vode, ... a od g. Pavla Mutavddii ostalih odbornika kao punommka za podizanje
mineralne vode u Vrnjcima da iziSte program, preotwatanje vode i uegenje kupatila,
drugo program za podizanje zdanija, za kvartirekiogiSta, i tréée za uslove pod kojima
drustvo misli tu vodu izdrZavati i prodavati .(Zastupnik ministra unutrasnjih dela, ministar
vojni, pukovnik J. Belimarkag)i»*

Tako je ozvardien p@etak razvoja turizma u Srbiji. Pelo je znéi u Vrnjackoj Banji
— najtipenijem i najreprezentativnijem turigkom mestu Srbije. Rge o periodu u kojem su
stvoreni turisitki ambijent, navike pa i turistka kultura.

Predmet istrazivanja je unagemje aktivnosti marketinga na primeru jedne
zdravstvene ustanove.Osim toga u réeliiti istaknut trend razvoja turizma koji se odnues
zdravlje i koji se krée od klasinog banjskog ka savremenom pojmu zdravstvenogntariz
Turizam kao najheterogenija i najdin&mja pojava predstavlja prioritet razvoja privrede
svake zemlje. Zdravstveni proizvod se nalazidmeajuspesnijim turistkim proizvodima
mnogih evropskih zemalja kao $to su Slovenija,ddaka Ce3ka suciji su proizvodi
programi zdravstvenog i well-being turizma. Aktivsdmor je mozemo &g ,hit” savremenog
turizma Evrope. Tendencija koja setawa u razvoju turizma Evrope je dacavek i njegovo
zdravlje u srediStu svih aktivnosti Stogpge da se prepoznaje i u srpskim banjama.

Posebno mesto u srpskom turizmu ima WkgaBanja koja kao turistka destinacija
iza sebe ima tradiciju zdravstvenog i banjskogztuae dugu preko 140 godina. Specijalna
bolnica ,Merkur* se u poslednjih deset godina pam@ala na samom vrhu srpskog
zdravstvenog turizma. Ona je ujedno i nosilac rggvorizma Vrnjgke Banje.Analizirajai
trziSte u smislu wee traznje za medicinskim programima, konkurentneece odnosu na
doma&e i ino- trziSte, dobijanjem programa od strane RZE postajanjem “Merkura’-
“Nacionalnim edukativnim centrom za dijabetes”, astho se veliko trziSte Sto je jasno
ukazalo put i da “Merkur” treba da razvija svojeditinske programe, a pre svega program
“Ziveti sa dijabetesom”. Unapdenja aktivnosti marketinga “Merkura” kroz definigan
posebnog marketing miksa za strate3ki zdravstvesgram ,Ziveti sa dijabetesom “zéito
je uvesti marketing planiranje u jednu drzavnu ysineenu ustanovu, definisati sve
instrumente pomi koji ¢e pozicionirati zdravstveni paket ne samo u zemigionu vée i
na mapi svetskog medicinskog turizma.

Struktura rada je koncipirana tako da se k¥esiri poglavlja prikazu unapdenja
aktivnosti marketinga iz razlitih uglova posmatranja.

Prvo poglavlje- “Pojam zdravstvenog turizma“ je kgmrano tako da su objaSnjene
specifénosti zdravstvenog turizma. Savremeniji zdravstiarizam je turizantiji je motiv
vratanja ili odrzanja fizikog i mentalnog dobrostanja uz kde#je prirodno lekovitog
faktora, dakle osnovni motiv putovanja je undermge zdravlja i to bilo da se radi o rh centru

koji je u vlasniStvu Republike Srbije ili je privabvan.

U drugom poglavlju —“Strategijske osnove razvojanjetke Banje” bée prikazana
Strategija razvoja turizma Republike Srbije gdemedu devet prioritetnih srpskih proizvoda

1 Ognjen Topalovi¢, Deneral Belimarkovi¢, Narodna biblioteka «Dr Dusan Radi¢», 1998.



napravljen joS uzi izbor odetiri proizvoda sa joS ¥@m rangom prioriteta medju kojim je
zdravstveni i banjski turizam kojie u joS krdem roku dati takve efekte i kojie biti
pokret&a razvoja. Bie prikazan Program razvoja Vrike Banje, kao strateski plan razvoja
opStine Vrnjgka Banja koji je definisan 2005.god. i turéii potencijal koji se umnogme
promenio Stoée biti i nazngeno. U ovom poglavlju be prikazana i bemarking analiza
evropskih banja koje imaju integralni proizvod ke&NVOT analiza “Merkur-a’.

Tre¢im poglavljem -“Marketing miks Mekura” za zdravshiepaket “Ziveti sa
dijabetesom” kie obraleni svi instrumenti marketing miksa. U prvom dehkazae se sva
unaprdenja proizvoda u smislu podizanja nivoa kvalitetavodenja novih sadrzaja kao i
definasanja konkretnog ciljnog trziSta, demja standarda i stvaranja brenda “Merkur” kao i
prednosti udruzivanja u “Klaster medicinskog tur&mPrikaz nove politike cena da
posebno obren uz primenu svih pravila sezonalnosti i diferfije u odnosu na korisnike.
Kao tei instument hie predstvljeni kanali prodaje zdravstvene ustangweakcentom na
dirketnije koji su i zastupljeniji.U okviru promqgei definisge se komunikacioni miks koji je
primeran za proizvod koji je u fazi uvodjenja. Uasovne kanale poseban akcenae llat
dirktnim kanalima komuniciranja koji su i efikasngde ¢e biti predstavljen poseban vid
direktnog marketinga tj. stvaranje i negovanje gatge ,zadovoljnog gosta“ kroz stvaranje
kluba lojalnih gostiju — pasosa “Merkur-a”. Naravpoomotivni miks imée svoj budzet i
prikazane rezultate. U posebnom deléelprikazano kako je stvarana konkurentska prednost
odnosno kako se upravlja kadrovskim potencijalorja ke jedna od osnovnih preokupacija
menadzmmenta “Merkur-a”.

U cetvrtom poglavlju-“Predlog mera i aktivnosti za praienje u narednom periodu”
bice predloZene dalje aktivnosti za unajengja kvaliteta smeStajnih kapaciteta kao i dalja
usavrSavanja kadrovskog potencijala uz neophodiaiBjanja standarda u okviru medicinske
usluge. Deo aktivnosti kojée biti predloZzene odnose se i na dalja undgmge elektronskog
marketinga kao i na daljem spraemju i usavaSavanju marketinga zasnovanom nanzaza
podataka gostiju. | na kraju d@ preddeni sadasnji nedostaci kao i predloZertima
upravljanja Vrnjgkom Banjom kao turistkom destinacijom gde to jedino moZe da ostvari
zajedno sa ,Merkur-om*" i drugima akterima i to kn@alizaciju Master plana.

Hipoteze istrazivanja:
H 1) Zdravstveni turizam zauzima sve Zagije mesto u turistkoj privredi Srbije.

H 2) Unapredjenje proizvoda i definisanje trzi&itsi polaznu téku u definisanju marketing
miksa “Merkura” .

H 3) Nova politika cena u ustanovama zdravstvenagrma

H 4) Suptilniji kontakt sa korisnicima zdravstvenih turistickin usluga se dominantno
obezbduju preko direktnih kanala prodaje.

H 5) Indirektni, a pre svega direktni kanali komuracijacine prodaju efikasnijom.

H 6) Upravljanje kadrovskim potencijalom postaje jedge od kljwnih, strateSkih
instrumenata “Merkura” u ostvarivanju konkurentgkednosti.



Cilj istrzivanja ovog rada je da se u na osnovikypijenih podataka sagledaju sva
unapredjenja aktivnosti marketinga “Merkur-a” ,stastekne uvid u neophodnost definisanja
marketing miksa u zdravstvenoj ustanovi i da seZekaa prednost paketa ,Ziveti sa
dijabetesom “ kao strateSkog proizvoda kao i nedpbet posmatranja istog na nivou
destinacije Vrnjaka Banja.

MetodoloSki postupci koji su primenjivani u toku st&avljanja samog rada su
prikupljanje gradje i dokumentacije kvalitativnaatima, induktivha i deskriptivna analiza,
statisttka i komparativha, SWOT i Bémarking analiza.

U zakljwnom razmatranju be izvrSeno testiranje odnosno verifikacija postnilj
hipoteza.

1. POJAM ZDRAVSTVENOG TURIZMA

Turizam kao najdinarinija i najheterogenija pojava savremenog druStealstavija
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prioritet razvoja privrede svake zemlje jer je jadyd najzn&ajnjih socijalnih i ekonomskih
fenomena. U definisanju pojma turizma nema jederstvdefinicije koja je univerzalna. Kako
se turizam razvijao kao fenomen tako se i defiaidiirizma menjala i prilagiavala
njegovom razvoju.

Najprihvatljiviju i najpotpuniju definiciju turizra dali su Svajcarski autori Hunziker i
Krapf. Medunarodno udruZzenje n&uih turistikin eksperata (AIEST) je take usvojilo
njihovu definiciju i ona glasi:

.Turizam je skup odnosa i pojava koje proizilazeputovanja, boravka posetilaca
nekog mesta, ako se tim boravkom ne zasniva saiebivaliSte i ako s takvim boravkom
nije povezana nikakva njihova privredna delatndst”

1.1.SPECIFICNOST ZDRAVSTVENOG TURIZMA

Motiva za putovanja ima jako puno, ona se deSaiajazIcitih razloga. Ti razlozi
mogu biti duhovne, kulturne, poslovne, zdravstviedie prirode.

a) Motiv za promenu mesta boravka moze biti uuclitenja, rehabilitacije ili
prevencije koristé uz to prirodno lekoviti faktor kao osnovuckEnja Sto predstavija
tradicionalni zdravstveni turizam.
b)Savremeniji zdravstveni turizam je turizafiji je motiv vracanja ili odrzanja fizikog i
mentalnog dobrostanja uz kd@hje prirodno lekovitog faktora, zdravstvenih peoga,
velnes i fitnes sadrZajéji korisnici nemaju permanenatan boravak na tgtidaciji. Dakle
osnovni motiv putovanja je unapenje zdravlja.

Ova vrsta turizma je jako zahtevna u smislu éstitu kadrova, opreme i kompletne
infrastrukture. Zdravstveni turizam je ucud zemalja kao i u nasoj zemlji u posleratnom
periodu bio posebno finasiran iz r&#ih fondova i predstavljao je produzetak bokuog
lecenja. Tako da je njegov obim dobrim delom bio poodntkolom drzave.Odnosno
zdravstveni turizam mozemo poistovetiti dobrim delsa banjskim turizmom tj. sa turizmom
banja i klimatskih mesta.

2 Unkovi¢ Slobodan, Zeevié Bojan, Ekonomika turizma, Beograd, Ekonomski feuBeograd 2007.(str.105)
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1.2. POJAM BANJA | KLIMATSKIH MESTA

Zakonom o banjama propisano je da je banja @gelukome postoji i koristi se jedan
ili viSe prirodno lekovitih faktora i koje ispunjawslove u pogledu utenosti i opremljenosti
za njihovo korigenje.

Prirodno lekovotim faktorom smatraju se: termaimaineralna voda, vazduh, gas,
lekovito blato (peloid)gija su svojstva natno ispitana i dokazand”.

Evropsko udruZenje banja definiSe banju - ESPA¥e (European Spas Association —
Evropsko udruzenje banja) kroz¢r8PA — i znai “mineralni izvori ili lekoviti faktor gde
postoji mineralni izvor. Spa je i akronom sanus pga (latinski-vodom do zdravlja). U
engleskom jeziku fe“spa”zn&i “oaza zdravlja“ ili mesto termalnih izvora.

U banjskim i klimatskim [&iliStima Srbije nalazi se 21 ustanova za prevendgéenije i
rehabilitaciju i sa stanoviSta finansiranja od 708aja 3.200 (oko 50%) nalazi se u mrezi
Republtkog fonda za zdravstveno osiguranje, a ostali lagpo kapaciteti koriste se tj.
prodaju na komercijalnom trzistu.

Sa stanovniStva viasniStva banje Srbije mozemoljgede:

Zdravstvene ustanove tj. rh-centri koje su u nadiei Ministarstva zdravlja odnosno
Vlade Republike Srbije i wlasniStvu Republike Srbije su. (Ministarstvo zdjayv

Zdravstvene ustanove koje su privatizovane po sta@akonu o privatizaciji
privrednih druStava i kao subjekti privatizacijelar®e se u Brestovkoj Banji, Gornjoj
Trepdi, Prolom banji i Lukovskoj baniji. PrivatizovaneddruStvena preduza i nisu u mrezi
RZZO.

2. STRATEGIJSKE OSNOVE RAZVOJA VRANJA CKE BANJE

2.1. STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE

Strategija razvoja turizma Republike Srbije predgianajznaajniji planski i razvojni
dokument Kkojim se obeztgje integralno planiranje razvoja turizma na teijitd@Republike
Srbije Sto daje smernice za preduzimanje dugohoi kratkor@nih ekonomskih mera drzave,
lokalne samouprave i mere id@e podrsSke za njihovo sprodenje, kao i osnove za uspesna
ulaganja domah i stranih investitora.

Iz usvojene Strategije razvoja turizma do 2015.ig@groizasli su prioritetni srpski
turistic¢ki proizvodi.

3Zakon o banjama ( “SluZzbeni glasnik RS” 80/1992, 67/93)



Turisticki proizvodi za koje postoji osnova udvpostojéim turistickim proizvodima
ti. njihova trziSna valorizacija i uz to osnova esursima su bili kriterjumi za formiranje
turistickih proizvoda.

Ukoliko Srbija Zeli da se ukljti na melunarodno turistiko trziste neophodno je bilo
definisati izbor srpskih proizvoda kao i u okvirgtdg definisati koji su to prioritetni
proizvodi.

Utvrdeno je da su za Republiku Srbiju posebno interesasiedei turisticki
proizvodi:

gradski odmor;

kruzna putovanja (,Touring”);

poslovni turizam + MICE;

zdravstveni turizam (,Spa/wellness”);

planine i jezera (,Mountain and Lake Holidays”);
nautika;

dogataji (,Events”);

ruralni turizam;

specijalni interesi!

CoNoO~WNE

Izmedu devet prioritetnih srpskih proizvoda imé&jw vidu da se sa njima mogu paésti
najbrzi efekti prepoznati su tj. napravljen je @& izbor odcetiri proizvoda sa jo$ vém
rangom prioriteta. To su proizvodi kaje u joS kréem roku dati takve efekte kofe biti
pokret&i razvoja. Istovremeno efekti razvoja tih proizvosizice se na druge zahtevnije
proizvode.

Najveli rang prioriteta imaju sledeproizvodi, i to:

gradski odmor, poslovni turizam + MICE,

kruZne ture, specijalni interesi;

nautika;

zdravstveni i banjski turizam (spa&wellness), ptamni jezera, ruralni turizarh.

PwpbPE

Zdravstveni i banjski turizam (Spa & wellness)pmizvod sa izuzetnim potencijalom
zato Sto moze da zadovolji rastumeiunarodnu traznju za specijalizovanim zdravstvenim
tretmanima. Srpskim banjama su potrebne investicgédju podizanja standarda kvaliteta, ali
one imaju osnovu tj.parcijalan proizvod (medicinsigtuge i lekoviti faktor) koji sa daljim
unapreéenjem moze da zadovolji zahtevniju klijentelu.

4 Strategija razvoja turizma Republike Srbije
5 Strategija razvoja turizma Republike Srbije



2.2. PROGRAM RAZVOJA OPSTINE VRNJA CKA BANJA KAO CENTRA
ZDRAVSTVENOG TURIZMA
2.2.1. Opsta ocena dosadasnjeg razvoja Vrrjke Banje

Program razvoja Vrnike Banje, kao strateSki plan razvoja opStine \tkgaBanja
koji je definisan juna 2005.god. i rezultat je ntékacije «mape resursa» opstine, koja je
pored opstine Kraljevo, najvazniji kulturni, priha i turisticki centar u Raskom okrugu.

2.2.2. Turizam i odlike turisti¢kog potencijala

Najzn&ajniji razvojni prioritet opStine Vrnggka Banja je turizam i to prvenstveno

banjsko-zdravstveni turizam sa velikim potencijalankomplementarnim oblicima turizma:

sportsko-rekreativan, kulturno-manifestacioni, miémi i lovni turizam.

Osnovne odlike turistkog potencijala Vrnake Banje definisane Planom razvja:

Tabela br.1: Odlike turstkih potencijala

Turisticki potencijal Podrije/kapacitet Napomena

Banjsk(_zdravstven Specijalna bolnica za denje i| Specijalna bolnica raspolaze sa|9

kapaciteti rehabilitaciju  bolesti organa Zzastacionara ("Merkur", "Sumadijal,
varenje i Séerne bolesti "Vrnjgka | "Mirko  Tomi¢",  "Romanija");
Banja" Specijalnoj bolnici pripadaju 4

=3

bivete sa izvorima termomineraln
voda ("Topla voda", "Jezero")
mineralnin  voda  ("Sneznik"

"Slatina").

Hotelsko-turistiko preduzée
"Fontana" Hotelsko-turisttko preduzée
"Fontana" raspolaze sa 5 hotg
("Fontana", "Zvezda", "Sloboda],
"Park" i "Beli izvor") i 4 pansiona, 2
restorana, 4 mima restorana i 1
kampom.

a

Ugostiteljsko-turisitko preduzée
"Slavija" Postojei kapaciteti su locirani U
gradskom centru, uz banjski park
SetaliSte duz Banjske reke.

Apartmanskko naselje "Jezero"

Sportskerekreativni cent | Kompleks sporta i rekreacije "Raj,Kompleks "Raj" sportski centat,
"Olimpijski bazen", Hipodrom" i| teniski centar i jahiki centar.
"Vrnjci", Stadion malih sportova
"Kocka"

SPC Piskovac
Paniran za konjke sportove
(hipodrom).

Izletnicko-Setni prostor
Pojas zelenog Setno-izletkbg
prostora se proteze iz pravca planine
Go¢ dolinom Banjske reke kro
visoko-komercijalnu zonu Vrnike

I~

6 Republi¢ki zavod za razvoj, Program razvoja opstine Vrnjacka Banja 2005-2015.
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SkijaSka staza "Krst"

Banje pored sportsko-rekreativn

centra i dolinom reke do & u
Zapadnu Moravu.

Ski centar na Gau i razvoj severng
subregije Kopaonik-Zeljin-Vrnj&ka
Banja povezuje dva vida turigitie
ponude.

Kulturnc-istorijsko naslde

ArheoloSko nalaziSte Fons Romanu

Juzni deo opsStine Vrnja Banja
(stari drzavni centar)

Severni deo

dolina)

opstine  (moravs

Arhitektonsko naslée na teritoriji
cele opstine

5 ArheoloSki lokaliteti u samon
gradu, naselju Vrnjci, Novo Selq
Rudinci i Lipova (iz praistorijskog
perioda, perioda rimske dominacij
srednjeg veka i turske dominacije)/|

D

Sakralni objekti (manastiri raskd
moravske bastine: Studenica,édj
Gradac,burdevi stupovi, Sopéani i

crkva Svetih apostola Petra i Pav
Ljubostinja, Veléde, Kalené i

Lazarica).

arvrdave: Ras, Magl, Brvenik i
Koznik.

Nekoliko tipoloSki grupa gradnjé
(23 male vile i 10 velikih banjskih
vila, jedno kulturno dobro od
velikog zn&aja «Dvorac
Belimarkovic» i kulturino-istorijska
i prostorna celina €ajkino brdo).

Kultura i manifestacije

Kulturni centar, Zamak Kkulturg
Narodna Biblioteka "Dr. Dusa
Radi"

KUD "AbraSevi"
KUD "lzvor"

TSC "Vrnjatka Banja"

Poslovnii prostor Hotela "Zvezda"

Turisticko preduzée "Fontana"

, Festival filmskog scenarija i Letnja
h Skola filmske dramaturgije},
Medunarodni festival TV drame,
Graficka  radionica  "Azbunik
grafike", Knjizevno leto,
Medunarodni festival muzike
"Vrnjci", PozoriSni dani Srpskog
teatra, Veéeri klasike i Vrnjgke
kulturne svéanosti.

Organizuje Mdunarodni festival

degjih folklornih ansambala.

"Vrnjacki karneval”.

opremom.

(450 mesta).

Lovists

"Beli izvor " na G@&u

"Vrnjacka reka"

" Beli izvor " je loviSte koje seg
prostire na krajnjim severnim i
severoisténim obroncima planing
Go¢. Unutar loviSta se nalazi |i
ogradeni rezervat.

"Vrnjacka reka" je loviSte ng
podruiju planine Ge¢ i predelima
pored Zapadne Morave.

Tranzit

Koridor M-5 i metunarodni tranzitni
pravac E-75
Zelezntka pruga StataKraljevo-

Tranzitni punktovi - Centar Banjeg,
Got i Podunavska jezera.

PozZzega
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Turisticki potencijal Vrnjgke Banje od izrade Plana razvoja opStine tj. odbdyad.,a
vezano za kapacitete u mnogome se promenio. U gmggletri godine imamo proSirenje
smestajnih kapaciteta u privatnom vlasniStvu u Empsivatnih hotela, vila i apartmanskih
naselja. Ono Sto karakteriSe te nove kapacitetgjifov kvalitet, oni pripadaju kategoriji
smestaja sa tridetiri zvezdice koji su opremljeni sa velnes sadniaj

Vrnjatka Banja sada je poznata kao mesto odrZzavanja ronmgth manifestacija. Sa
najduzom tradicijom je svakako “Festival filmskagesarija“ koji se odrzava ¥e85 godina,
zatim “Veliki Medunarodni Vrnj&ki festival” (preko 80 raznoraznih manifestacijankerti
pozoriSne predstave, dve karnevaslke povorke za idedrasle), “Festival zabavne muzike”
Festival klasine muzike “Vnjci”’( mesto odrzavanja Zamak Belimariy,’Love Fest”, “Da-
ni Danila Bate Stojko¥a”, “Zlatne niti sa zlatnim rukama” (manifestacijarodnog stvara-
lastva) i mnoge druge stenosti koje su obogatile banjsku ponudu.

Na osnovu preseka stanja, Sto je bila osnova zaisiije «lEne karte» Vrnjéke
Banje uzimajai u obzir turisttke potencijale i osnovne tendencije u dwmearodnim
turistickim tokovima, Vrnjgka Banja ima sve preduslove za dalji razvoj stéderidova
turizma:

zdravstveno-rekreativni,

lovni,

tranzitni,

turizam na vodama (sportsko-rekreativni),
kongresno-kulturno-manifestacioni,
ruralni (etno-eko),

izletnicko-boravigni turizan.

NogMwbhPE

Slika br.1.Potencijalni vidovi turizma Vrrijke Banje

Zdravstveno-
rekreativni

Tranzitni — Lovni

Turizam Sportsko -
na vodama rekreativni
Izletnicko - Kulturno -
boravisni manifestacioni
Ruralni
(eko-etno)

7 Republi¢ki zavod za razvoj, Program razvoja opstine Vrnjacka Banja 2005-2015
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Plan razvoja opsStine Vrnjga Banja predstavlja samo razvojnu viziju i da &ian
razvio morao bi biti integrisan u plan razvoja tana Srbije i u realizaciji i doradi istog
najbolje reSenje bi bio Master plan koji bi dobil&rnjatka Banja. Kao deo Master plana
posebno mesto zauzimao bi zdravstveni turizam.

Turisticki promet Vrnj&ke Banje iskazan u broju éenja u poslednje dve godine
pokazuje tendenciju rasta.

Zn&aj zdravstvenog turizma Vikoj Banji u ukupnom turistkom prometu jasno
nam pokazje te&e broja ndéenja Specijalne bolnice “Merkur” u ukupnom broju¢anja u
Vrnjackoj Baniji.

Ostvareni broj néenja na nivou Vrnjgke Banje u 2010.godini bio je 559.549 dana, a
od toga broj néenja u Specijalnoj bolnic “Merkur” je 171.437 das#ocini 31% . Ostvareni
broj natenja na nivou Vrnjgke Banje u 2011.godini bio je 579.041 dana, a ah tbroj
noéenja u Specijalnoj bolnici “Merkur” je 171.856, siai 30% od ukupnog prometa.

2.2.3. Bekmark analiza konkurentskih destinacija Evrope.

Benmarking je proces definisanja sopstvenog pgdrposlovanja i identifikovanje i
analiziranje poslovnih aktivnosti konkurenata, natdirdivanja njihovih prednosti i sopstvenih
nedostataka, kako bi se utene prednosti konkurenata primenile na sopstverstoye
aktivnosti, a sve u cilju obeztiganja §to véeg udela na trzistd.

Svrha analize je da se ustanove uporedive i kemkoe vrednosti u odnosu na
Vrnjatku Banju. Naglasak je pre svega na analizi tdksti ponude i to: smeStajnih
kapaciteta, proizvoda na novou destinacije ( pormudeavoda, aktivnosti, kulturno-istorijskih
karakteristika,manifestacije i drugih daigga) kao i ugostiteljske ponude.

Analiza upordivana destinacija je napravljena uéwve uz pomd referentnih web
stranica i komunikacionih alata koje destinacijeéidte na web stranicama.

Za bertmarking Vrnj&ke Banje kao turistke destinacije najbolje je primeniti model
eksternog betmarkinga — proces patenja sa konkurentskim destinacijama u cilju
pronalazenja novih ideja, metoda.

U nasoj analizi poredili smo:

1. Slovenija-Terme atez
2. Ceska -Karlovy Vary
3. Madarska —Buk

4. Rumuniju-Herkulane
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Tabela br.2. Bendzmarking analiza evropskih banja

Madarska
Destinacija Buk

Slovenija
Destinacija
Terme Catez

Ceska
Destinacija
Karlovy Vary

Rumunija
Destinacija
Herculane

Turisti¢cka ponuda

Smestajni Br. sobal055 (samo | Br.. soba: 492 Br.soba: 3250 Br. soba: 1749
kapaciteti u Vrsta: hoteli/4, (samo u hotelima) Vrsta: hoteli/14,
hotelima) apartmansko Vrsta: hoteli/50, vile/4,moteli/2,
Vrsta: hoteli/9, kam- | naselje/400 apartmani/37, pansioni/13
povi objekata, kampovi/3, Kategorija :
/5, privatni ponudaci kamp/450 mesta pansioni/48, Rk ROk [k ok
smestaja / 25 Kategorija: ponudaci privatnog Nocenje u htl
Kategorija: ROk AR KK smestaja/22 *** je 35€.
Kok [k [k ok [k Kok ok ok Nocenja u htl Kategorija:
Noéenje u ht|***** %k ko je 80 €. **/***/****/*****
je Nocenje u htl
110 €. *dxxk je 08 €.
Preko 400
restorana
Zdravstveni i Welnes | 26 bazena, 5000 m2 - 9 razli¢itih | -Bazeni, tretmani Vecina hotela

proizvodi

(11 unutrasnjih, 11
spoljasnjih, 4
kombinovana sa
razli¢itom ponudom).
-Wellnes & spa ponu-
da

(masaze, tretmani
dobrog osecaja,

relaksacijski tretma-
ni,

beauty tretmani,
talaso

terapije, razlicite
kupke,

razli¢ite obloge,
saune,

solarijum, balneote-
rapija,

hidroterapija,
elektroterapija,
medicinski tretmani,
jacuzzi.).

- Sportske aktivnosti
(tenis, mini golf, golf
18
rupa,
tenis,
fitnes, Sah, odbojka,
kosarka, bowling,
vaterpolo,  jahanje,
lov,

biciklizam).

- Konferencijke sale -
14/ 900 mesta.

squash, stoni

bazenskih (zimska i
letnja rivijera)

kompleksa (unu-
trasnji,

spoljasnji sa ter-
malnom

vodom, javni bazen,
bazen sa blatom,
mirror bazen, zidne
masaze ..). reka
Waag

i jezero Slnava nude
voznje sa kanuom,
pedolino, jedrenje,
skijanje na vodi,
ribolov...

-tretmani le¢enja
(fizicki i medicinski
pregledi).

-Wellnes & spa ponu-
da

(masaze, tretmani
dobrog osecaja,
programi za
mrsavljenje, tretmani
za relaksaciju,
terapeutski tretmani,
tretmani sa upotre-
bom

mineralne vode i
sumpornim blatom,
beauty tretmani,
razli¢ite kupke , spa
programi za
osteoporozu, terapije
sa ugljenikom,
hidroterapija,
elektroterapija,
medicinski tretmani,
saune,saloni lepote,
solarijum, jacuzzi).
-Sportske aktivnosti
(tenis, stoni tenis,
fudbal, golf, squash,
plivanje, fitnes, sah,
odbojka, kosarka,

skokovi sa
padobranom, je-
drenje,

skijanje na  vodi,
kanu,

pedolino, splavaren-

lecenja (bolesti
metabolizma,
cirkulacije, jetre,
urinarnog trakta,
ginekoloske bolesti,
onkoloske bolesti,
neuroloski problemi,
nervoze, bolesti
disajnih puteva,
bolesti koze...).

- Wellnes & spa
ponuda (masaze,
tretmani dobrog
osecaja, programi
za mrsavljenje,
tretmani za
relaksaciju,
terapeutski
tretmani, tretmani
sa upotrebom
mineralne vode,
razlicite kupke,
hidroterapija,
elektroterapija,
fizioterapija,
razlicite obloge,
saune, saloni
lepote..).

-Sportske aktivnosti
(tenis -14 spoljsnjih
terena, 1 teniska
sala, hipodrom,
fudbal, golf, squash,
plivanje, fitnes, sah,
odbojka, kosarka,
jahanje, Setnja,
gadanje strelom,
kuglanje, lov,
ribolov, bowling,
biciklizam, u zimsko
vreme klizanje,
hokej, biatlon,
skijanje i tréanje na
skijama..)...

- Visenamenske i
konferencijske sale i
prostorije razli¢itih
kapaciteta

poseduje svoj manji
medicinski centar i
manje vodene
povrsine. 3 hotelska
kompleksa
obuhvataju veée
vodene povrsine.
-Medicinski tretmani
(disajne, hroni¢ne
ginekoloske bolesti,
dijabetes, trovanja
teskim metalima,
stomacne, o¢ne
bolesti, akutna
oboljenja, epilepsija,
psihicke bolesti,
rehabilitacija ...).
-Wellnes & spa
ponuda (masaze,
saune, fitnes,
hidroterapije,
elektroterapije,
balneoloski
tretmani, tretmani
sa upotrebom
mineralne vode,
razlicite kupke).
-Sportske aktivnosti
(bowling, fitnes, lov,
ribolov,
Setalista).Verovatno
postoji i vise
sportskih aktivnosti,
za koje nema
podataka.

-2 konferencijske
sale.
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je,

slobodno penjanje,
kriket, vaterpolo,
jahanje, biciklizam,u
zimsko vreme klizan-
je,
hokej, biatlon, skijan-
je

i trcanje na skija-
ma..).
-Visenamenske i
konferencijske sale i
prostorije razli¢itih
kapaciteta, koje se
nalaze u 19 objekata
ukupno ihima 45 i
imaju  ukupni  ka-
pacitet

priblizno 2500 mesta.

-Indijansko selo.

Ugostiteljska 15 restorana, 2 8 restorana, 1 Preko 400 (Ne ukljuCuje
ponuda coffeterije, 4 snack | aperativ bar, 1 restorana, 40 hotelske i
bara, grill, 1 barova, 20 pivnica, pansionske ponude)
1 picerija, 3 paba, 1 poslasti¢arnica, 1 15 kafica, 4 cajnice, obuhvata ukupno 7
nocni klub vinski podrum, 6 38 vinarije, 28 restorana, 5 barova,
barova poslastic¢arnica, 18 3 no¢ne kluba, 2
kafana, 17 diskoteke.
diskoteka, 3 no¢na
kluba,
20bowling&biljard
klubova, 2 casina
Prirodni Termalni i mineralni Sumske povrsine, | Sume, reke, 13 Podzemna pecina
resursi izvori, Sume, S$eta- | reke, mineralnih izvora, Ponore, vodopadi,
lista, jezero, planinski japanska basta, 11 vrudi izvori, reka
reka Repce, vrtovi masivi, kamene | razglednih Cerna, park Vicol
fistule, punktova...

mineralni izvori...

34 istorijska
spomenika, 5
crkava, 6 kapela, 5
hodnika sa
stubovima
tebri$¢nih, brojne
stare kuce

Kulturno-istorijski
spomenici

Istorijski spomenici,
palata Szapary,
zamak

Felsobuki Nagy Pal

Veliki broj dvoraca,
zamaka, crkava (od
11st. do danas),
istorijski spomenici,
manastiri, stare
vile....

Muzeji, manastir,
umetnicki i istorijski
spomenici, carske
rimske kupke,
lovacka kuca F.
Jozefa, kameni reljef
Herculesa,
herculanska
Zeleznicka stanica u
baroknom stilu

Dvorac, crkve,
muzeji,
etnografska
zbirka, potok...

Priredbe, sajmovi i
drugi dogadjaji

Kulturno - zabavni
programi (razli¢ite
kulturne i sportske
priredbe kroz celu

godinu — pozoriste,
koncerti, festivali,

takmicenja..)

Kulturno - zabavni
programi: muzeji,
bioskop, galerije,
casino, (razlicite
kulturne i sportske
priredbe kroz celu
godinu - koncerti,
festivali,  takmicen-
ja..)

Kulturno - zabavni
programi: muzeji,
bioskop, galerije,
casino, biblioteka,
opservatorijum,
zooloski vrt,
pozoriste, i zanimljiv
celogodisnji
program,
najpoznatiji je
svakako
medjunarodni
filmski festival

Kulturno-zabavni
programi:
razli¢iti festivali
od maja do
oktobra sa
mnogo plesa,
pevanja i
tradicionalnih
jela i pica,
festival brandy-a
(rakija),
rumunski
spiritualni
kongres; muzeji,
bioskop, galerije,
biblioteke.

15



Analizirajuéi ponudu evropskih destinacija zakljyemo da su ove banje strateski
razvijane i da imaju inegralni proizvod na nivouecdestinacije. Ako uporedimo Vrrijeu
Banju kao destinaciju i ne samo njuéve druge banje Srbije sa evropskim banjama
zakljutujemo da mi nemamo destinacijski integralni protvd'rnjatku Banju kao banjsku
destinaciju karakteriSe Siroka lepeza smeStajnipakideta, kulturnih spomenika, prirodnih
resursa ,ugostiteljskih ponuda, ali i razne matafgg koje nisu pomirljive sa banjskim
ambijentom tj. klasinim bansjkim gostom koji je doSao u oazu zdravijaa, opustanja...

Zbog nepostojanja dodatnih kapaciteta imamo me3anjgite kategorije gostiju koje
nisu pomirljive (socijalni gost naspram VIP gostijusmislu zahteva, Zelja¢ekivanja.

2.2.4. SWOT analiza “Merkura”

SWOT analiza kao savremen opSte préderastandardizovan metodolSki postupak i
instrument strateskog planiranja, namenjen je itlleaciji svih relevantnih karakteristika
“Merkura”, izvedenih na osnovu detaljne analizeeglajih oblasti.Ovim putem dolazi se do
glavnih obelezija i specifnosti posmatranih kroz unutrasSnje prednosti i niedks odnosno
Sansi i opasnostime se utwiuju dalji pravci razvoja.

SWOT analiza Specijalne bolnice imala je za zdaddtaodgovori na sleda pitanja:
gde su Sanse i opasnosti i kako presiagabosti, a iskoristiti snage.

Tabela br.3. SWOT analiaza “Merkur”

S (snage) W (slabosti)

* Potencijal za razvoj medicinsd ¢ Velika udaljenost od aerodroma
turizma * Nepostojanje smesStajnih kapaci

» Geografski polozZaj sa4i5 zvezdica

* Reljef, klima * Nepostojanje mdunarodni

» Dobra saobré&jna povezanost medicinskih sertifikata

« Prirodno-lekoviti faktor - meraln] < Nepoznavanje stranih jez
izvori i peloid osoblja

» Atraktivnost prirodnog okruzenja » Veliki broj nemotivisanih radnika

» Tradicija preko 140 godina u obl§ < Reklamacije gostiju na naSe uslyge
zdravstvenog turizma * LoSa turisttka ponuda i nedostat

» Kadrovski potencijal kapaciteta turistke privrede

» Savremena medicinska oprema * LoSa komunalna i putna iraf

» Lokacija objekata struktura

« Konkurentne cene » Niska vanpansionska potrosnja

» Konkurentni proizvod » Starost objekata

e Ugovor sa RZZO-om * Nedovoljno  korigenje  uslug

« Veliki procenat lojalnih gostiju Merkur-a od strane banjskih gosfiju

» Bogato kulturno-istorijsko okruzenje
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O (Sanse) T (opasnosti)
* Ulazak Srbije u EU » Dolazak stranih investitora
« IPA fondovi i druge finansijsh izgradnja objekata Viso
pomdai kategorije
» Veliki broj potencijalnih partnera * LoSa strategija razvoja turizma
oblasti finansija, turizma, saoldega turisticke infrastrukture od stra
« Razvoj saobrajne infrastruktuf lokalne samouprave
(aerodrom Ldevci, izgradnja autopy ¢ LoSa  politka urbanizma
Pojate — Preljina) Vrnjackoj Banji
« Podianje turisttke atraktivnos|] ¢ Raskid ugovora sa RZZO-om
Vrnjacke Banje * Nisko uce&e stranih gostiju
» Sprovalenje nacionalne strateg strukturi prihoda
razvoja turizma
* Razvoj medicinskog klastera

Strategijsko planiranje u turizmu, kako bi se ostsakonkurentska i diferentna
prednost, zashiva se na istraZivanju okruZenjalizana predvidanju traznje, procesu
inoviranja proizvoda/usluga i priladavanju marketing miksa novim zahtevima tutistig
trzista.

Faktori koji deluju u makromarketing turi@tiom okruzenju su izvan kontrole nosioca
turisticke ponude i imaju dugooe implikacije. Ispoljavaju se u trendovima i
megatrendovima koji oblikuju poslovne rezultate Kiemarketing okruzenjeéine faktori koji
kreiraju izazove (Sanse i opasnosti) i predstavigddvir za marketing programe.

SWOT analiza ,Merkur-a“ pokazala je Sirok sklapaga, slabosti, Sansi i opasnosti
koje mogu posluziti kao pravu osnovu za izbor pcaviazvoja.

3. MARKETING MIKS ,MERKURA*

Marketing miks je sustina marketing planiranja.tiléoje definisao marketing miks
kao ,Niz takttkih marketiSkih sredstava koji se moze kontrolisatkoje firma koristi da bi
proizvela Zeljenu reakciju na meti trzista”.

Navedena sredstva mogu biti brojna i tradicionada grupiSu etiri grupe varijabli
koje secesto nazivaju i &etiri P™° proizvod (product), cena (price), distribucija d&%) i
promocija(Promotion). Kada je u pitanju upravljanjarketingom usluga marketing miksu se
dodaju jos tri elementa (ljudi, ambijent i proggesako da mik<ini 7P (4+People, Physical
evidence, ProcessPotreba za uklgivanjem tri dodatna elementa proizilazi iz specié
prirode usluga u odnosu na tike proizvode. Zbog istovremene proizvodnje i udugre
usluga, osoblje ima kljini uticaj na percepciju o kvalitetu usluge. U pme@ruzanja usluga

° Holloway J.C.Marketing for Tourism, 4th edition, Pearson Education Limited, 2004,
10 eng. Produkt(proizvod), Place(mesto), Price(cena), Promotion (promocija)
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ucestvuju ljudi i oni su neraskidivo vezani sa uslong i njihovim kvalitetont? Osim ljudi
fizicka sredina tj. ambijent predstavlja okruZzenje gal@raiZza usluga Sto predstavlja opipljiv
dokaz kvaliteta usluge. Sedmi instrument marketirigsa usluga su usluzni procesi jer su
varijabilnost i nedeljivost usluge neminovni zatkwalitet S$to zajedno utie na stvaranje
dugotrajnog odnosa sa korisnicima usluga.

Tabela br.4. Marketing miks usluga “Merkura-a”

1.proizvod 2.cena 3.distribucija 4.promocija

karakteristike prodajna cena vrsta kanala publicitet i PR

nivo kvaliteta uslovi plaanja pokrivenost licna prodaja

dostupnost provizije agenti-akviziteri unaprelenje

asortiman diferenciranje lokacija prodaje

brend popusti direktni marke-
ting

5.ljudi 6.ambijent 7.usluzni procesi

zaposleni dizajn objekta standardizacija

regrutacija oprema integrisanost

trening signalizacija uklju¢enost

motivacija uniforma za- gostiju

timski rad poslenih

potros&i

satisfakcija

lojalnost

U narednim delovima be prikazani svi elemeni pojedicrato kao i sva njihova
unapréenja koja su se desila u prethodnom periodu. Saibzda pojedinégno svi proizvodi
“Merkura” zahtevaju poseban marketing miksa u ndstaada bie predstavljen miks za
konkretan zdravstveni proizvod.

3.1. DEFINISANJE PROIZVODA - USLUGA ,MERKUR-a“

3.1.1.Definisanje proizvoda u zdravstvenom turizmu

Turisticku ponuducini turisticki proizvod, odnosno predmet turidte ponude je
turisticka usluga.

11 Rafig, M. i P.K.Ahmed(1992) The Marketing mix Reconsidered, Proceedings of the Annual
Conferenceof the Marketing Education Croup, Salfors, 439-51
12 Jobber D. John Fahy, Osnovi marketinga, Datas@2006.(str.186)
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Usluge imajwetiri karakteristike:

1. Neopipljivost —usluge se ne mogu videti, probastits ¢uti ili omirisati pre nego Sto
se kupe. Kako bi smanijili neizvesnost kupci tradkate kvaliteta odnosno trude se da
materijalizuju nematerijalno.

2. Nedeljivost-usluge se ujedno i proizvode i koris®vremeno, za razliku od fike
robe koja se prvo proizvodi, onda skladisti, distira i koristi kasnije.

3. Varijabilnost- usluge zavise od onih koji ih pruzakao i od toga gde i kako se
pruzaju

4. Prolaznost-usluge ne mogu da se skladiSte. Praazmije problem ukoliko je traznja
stalna, mdutim ukoliko je traZnja promenljiva usluzne firrimeaju problem?*?

Nabrojane karakteristike u zdravstvenom turizmujcgiizrazenije u zdravstvenom
turizmu, u vé pomenutom konvencionalnom zdravstvenom turizmistitki proizvod ¢iju
osnovucini prirodno lekoviti faktor, léenje, rehabilitacija kao osnovni motiv za promenu
mesta boraviSta predstavlja parcijalni tudistiproizvod. Ukoliko se takav turiski prozvod
integriSe sa viSe parcijalnih materijalnih i nemigaénih proizvoda onda svi zajedriine
integralni proizvod.

3.1.2.Zdravstveni proizvod u banjama Srbije

Zdravstveni turistiki proizvod u banjama Srbije je definisan u sklagulekovitim
svojstvima prirodno lekovitog faktora kao i Prawkdom o indikacijama Republike Srbije. U
tom smislu Fond socijalnog osiguranja je i definigaoizvod nazvan kao bolegki dan.

Dakle parcijalni turistiki proizvod gde je téno propisano od kojih elemenata se
sastoji (smestaj, ishrana i medicinske procedui@)iajna duzina boravka kao i broj tj. obim
upwenih osiguranika na denje u odrdenu banju. Karakteri&ho za posleratni period je da
su banje dobile socijalni karakteéiji je proizvod definisan od strane Fondova soaoija)
osiguranja i Penzijsko invalidskog osiguranja. Sanmim tako definisan proizvod je bio
predmet ponude i za goste koji su isti “konzumirale korist€i fondove kao izvor
finansiranja vé su se iz sopstvenih sredstauélier banjama.

3.1.3.“Merkur-ovi“ proizvodi i dosadaSnje aktivnosti njegovog unapralivanja

Specijalna bolnica “Merkur” je zdravstvena ustam&wja je u drzavnoj svojinjji je
osniv& Vlada Republike Srbije preko svog Ministarstvaaadia. Postoji od 1946. godine i u
toku svog postojanja promenila je viSe naziva:¢jligte”, ,Prirodno I&iliSte”, ,Zavod* i kao
~Specijalna bolnica” posluje od 1997.godine. Spdog bolnica ,Merkur* predstavlja
najsavremeniji centar za dijagnostiku, prevencigtenje i rehabilitaciju Sgrne bolesti,
bolesti organa za varenje i reumatskih bolesti.

Lecenje se wvrSi uz primenu mineralnih voda, primenuresaenih medicinskih
doktrina, pravilnu ishranu pod kontrolom dijetofeeata, doziranu fizku aktivnost, fizikalnu
terapiju, edukaciju i medikamentoznu terapiju.

13 PhilipKotler,Kevin Lane Keler, Marketing menadzment,
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U mreZi je zdravstvenih ustanova i u skladu s&amlonim podrdijem pruza usluge
osiguranicima Repuldkog fonda za zdravstveno osiguranje i gostima saekoijalnog
trziSta. U periodu od 1997-2001.god., iz godineadigu broj gostiju upéenih od strane
socijalnog osiguranja se smanjivao.

Uredbom o planu mreze zdravstvenih ustanova Speaijbolnica’Merkur’ima 1oo
leZaja namenjenih rehabilitaciji 20 leZaja bokug letenja , Sto u ukupnoj strukturi éenja
zauzima od 20%-23%.0stali deo¢eaja se ostvaruje na komercijalnom trziSttirie ga
individualni komercijalni gosti, radne organizaciggencije i penzioni fondovi.

Od sredine avgusta 2008.god. ,Merkur* je postderemtna zdravstvena ustanova na
republekom nivou odnosno ,Nacionalni edukativni centara mrogram prevencije nastanka
komplikacija kod pacijenata koji boluju odé&ene bolesti samim tim program edukacije za
osiguranike Repulikog zavoda za zdravstveno osiguranje postajezywdikoji zauzima
50% kapaciteta tj. ostvarenih dana na godiSnjerowiW planu mreze “Merkur” ima 400
lezaja za rehabilitaciju-edukaciju dijaldietia i 20 lezaja boltkih postelja. Program
cocijalnog osiguranja podrazumeva da ovaj medicinakket edukacije obolelih od
dijabetesa koriste svi ono dijab#tii koji su insulino zavisni (samo u Srbiji ih in78.000
registrovanih) i to jednom &etiri godine u trajanju od 10 dana.

Tabela br.5 Stuktura ostvarenih dana u poslegmjttgodina (2006-2010)

OSIGURANICI | (KOERCIIALN) | oRGANIZACUE |FONPPIO | pRrogisTa | UKUPNO
36.508 88.371 20.180 4.403 149.462
42.471 81.854 15.656 7.653 147.634
54.535 39.343 40.405 22.070 2.599 158.952
141.956 32.148 29.583 12.571 1.034 217.292
103.143 33.126 23.805 10.050 1.313 171.437
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Grafik.br.1.Struktura ostvarenih dana
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Imajuéi u vidu Strategiju razvoja turizma u delu da jeoptetan proizvod razvoja
zdravstveni turizam, tradiciju ddiSnog turizma dugu 140 godina u Vrik®j Banji, kao i
savremene trendove u banjskom turizmu, Specijalaokica ,Merkur‘ promenila je
poslovnu filozofiju, a strategiju usmerila na pramestaromodnog imidZa banje, na novije,
atraktivnije sadrzaje i programe u skladu sa sagrem trendovima evropskih banja.

3.1.3.1. Podizanje kvaliteta infrastrukture i uvalenje novih sadrzaja Merkur-a“

Specijalna bolnica ,Merkur* raspolaze sa polikibomk u zgradi Termomineralog
kupatila, objektima za smeStaj gostiju tokom cetmlige sa 680 leZaja sa smeStajem i
medicinskom sluzbom u objektima “Merkur”-novi, “Sadija lux”, Sumadija” , “S\Dorde* i
.Merkur“- stari. U sastavu “Merkur-a” su minerall@koviti izvori , Topla voda®, ,Sneznik”,
“Jezero” i “Slatina”. Leéenje, dijagnostika, terapija se sprovode u okWdeljenja za
dijabetes i I&enje gojaznosti, Odeljenju gastroenterologije, Kko biohemijskoj-labaratoriji
sa RIO labaratorijom, Odeljenju fizikalne terapigsteodenzitometrije, UroloSkom odeljenju,
GinekoloSko terapeutskom odeljenju kao i Kabineta mltrazvénu dijagnostiku,
endoskopiju, kardiovaskularna ispitivanjaine bolesti i laser terapiju, medicinu sporta i
Neuropsihijatriskom kabinetu.

U cilju podizanja kvaliteta smeStaja renovirani i smestajni kapaciteti u svim
objektima-hotelima. U “Merkuru-novom* je renovirasii smeStajni kapacitet i to 230 soba
sa 370 lezaja koje su popularno nazvane ,Milenikims. Svaka soba ima TV, kablovsku,
pristup internetu, a renovirane su i medicinskeinacije i kabineti. | ako ne podleze
kategorizaciji mozemo é&eda da je to objekat na nivou izthetri i ¢etiri zvezdice.

Prepoznajéi trziSte i potencijalnog gosta koji ima visoke preve, ,Merkur® je u
svoju ponudu uvrstio i luksuzno je opremio 7 aparen sa 28 leZaja i jednu rezidenciju.
Ovim gostima je na raspolaganju VIP ambulanta wijk@ stalno dezZurstvo lekara i dr.
medicinskog osoblja. Renoviranjem restorana prigamegyénost da se gost hrani po
principu ,Svedskog stola”.

Najveta "Mekrur'-ova investicija u 2005.-0j godini, Wedlss centar "Fons Romanus"
prvi u banjama Srbije. Ovaj moderni banjski objeka 600 M omoguéava opustanje,
harmoniju tela i duha koja se postize kroz negr¢ku aktivnost i odmor pod stnim
nadzorom fizioterapeuta.

Svet wellnessa je dinata@n, munjevito se razvija i svakim danom je sve lipga
Prate€i svetski trend Specijalna bolnica "Merkur" je gwodidana posle otvaranja prvog
wellness centra u banjama Srbije, svojim gostimazifa novi sadrzaj: Aqua center
"Waterfall" u hotelu "Merkur-novi".

Na povrsini od 1000 Mmovaj centar ima whirlpool za 10 osoba, dva bodg,je
podvodnu masazu i masazne tusSeve, podvodne vaztiydoee, vodopad, vodeni zid koji
upotpunjuje poseban ambijent vodenog sveta.

U sastavu akva centa je fitnes centar “Merkur gwalina park, depidarijumi, fitnes
sala za posebne programe.
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Unaprefenju usluga “Merkur-a” posebno je doprinela novéugs u okviru Peloid
centra “Limus Romanus” —terapije blatom koje seidteru okviru fizikalne medicine i kao
dodatna usluga Velnes centra gde se primenjujuzmktike svrhe. Sadrzaji peloid centra:
su bazen sa mineralnom, kade sa mineralnom vodeivet leZaji.

Uvodenjem softvera za recepcisko poslovanje, centralrking i analizu prodaje
olakaSana je rezervacija hotelskih kapacitetgemrigostiju u Sto keeem roku, kao i
optimalna dodela sobe (promena sobe, ¢ehkij@, produZzenje boravka, promena paketa
usluga itd.), izrada hotelskih qana, faktura i profaktura i evidencije pémja. Analizom
prodaje kapaciteta postignuta je optimalna isken®st istih.

Softver omogtiava definisanje cena paketa usluga u zavisnoskabelgorije gosta,
cenovne kategorije sobe, posebnih ugovora. Svéasluzavisnosti od potreba,tj. nadleznosti
dobijaju veliki broj izveStaja i to: izveStaj ekiori¥enosti kapaciteta, izveStaj o gostima,
finasnsijski izvestaj, izveStaj za sluzbe hotedgplaniranom protoku gostiju.

U svim sluzbama medicinskog sektora tj. u svim galkstickim ambulantama,
kabinetima, fizikalnom bloku, akva i velnes cenimplementiran je medicinski softver koji
omogutuje brzi i efikasniji rad u smislu stvaranja bazedataka, identifikacije i definisanja
medicinskih paketa pacijenata, baza anamneza irgr@ zakazivanja. Sve zajedno
omogutuje brzi protok informacija iznéi svih ambulanti, kao i efikasnije i brze pruzanje
usluga, kroz standardizaciju medicinske uslugenreéno zakazivanje.

Softver magacinskog poslovanja zajedno sa softvéammja i restorana funkcioniSu
zajedno sa softverom za recepcisko poslovanje,ngukprodaju kao i sa knjigovodstvenim
softverom. Naravno svi zajedniine jedan integralni informacioni sistem koji omdégje
jedno potpuno unapdeno poslovanje u smislu kvaliteta usluga, boljeanigacije, usteda,
pregleda stanja u smislu magusti dobijanja statistkih izvestaja.

IzvrSena je nabavka medicinskih aparata (za fimikahedicinu-ultrazvéni aparat i
interferentne struje, laser za oftalmidbkabinet, analajzer za biohemijsku i RIA labargtn
kolor-dopler aparat, otvorena ambulanta za @astii rekonstruktivhu hirurgiju, dentalna
ambulanta, nabavljen je aparat za osteodnezitgmé¢aparat za merenje gustine gostiju), kao
i aparati za balneoloSke procedure i tretmane.

Rekonstruisani su i kuhinja, magacinki prostor admj&a u skladu sa zahtevima
HACPP standarda i instalirana praeoprema u ,Merkuru-novom®, renoviran je terapeutsk
blok kada u Termomineralnom kupatilu.

IzvrSena gasifikacija objekata ,Termomineralno Kilpa i hotela “Merkur”-novi,
“Merkur’-stari i “Sumadija”.

ZavrSeni su istrazni radovi i pripremljena je ktirsm za eksplataciju na novom izvoru ,Tople
vode“ Sto predstavlja kapitalnu investiciju Merkura
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3.1.3.2.Wellness turizam, prvi wellness u banjamarBije

Koncept wellnessa i welnes filizofije je razvio amiki doktor Halbert Dunn
1959.godine i tada je prvi put pisao o posebnomjstadravlja koje podrazumeva ésg
doborostanja gde se&ovek posmatra kao jedinstvo tela, dusSe i uma, j@méii u USA
wellness pokret. Wellness je englesk& keja je sastavljena od well-being (dobro setatig
i fit-ness (biti u formi). Wellness moZzemo posmttkao stanje zdravlja koje podrazumeva
harmoniju tela, uma i duha, sa fikom aktivhogu, kozmettkom negom, meditacijom,
relaksacijom, edukacijom, mentalnom aktivé$fithnesom.

Wellness turizam moZe biti organizovan na nivouidasije kao destinacije banjskog
turizma (Baden Baden, Karlove Vary, Abano i Montet, sloven&eke banje, itd.) ili je to
wellnss koncept na nivou pojediimah hotela. Kada govorimo o wellness turizmu u okvi
banjskog tj. zdravstvenog turizma sasvim je jasadreba napraviti razliku iznde lecenja i
wellnessa. Ovo su dva radta oblika turizma, ali koja su mdasobno komplementarn&iji
sadrzaji zajedno predstavljaju jedan novi vid tondzkoji je v&€ u banjama Evrope prepoznat
kao koncept razvoja ponude u Sirem smislu.Takavcéph stvaranja konkrentske ponude
stvorio je i ,Merkur” otvaranjem prvog wellnessnte u banjama Srbije.

U 2005.-0j godini otvoren je Wellness centar "FdRemanus”, moderan banjski
objekat na 600 frkoji omoguéava opustanje, harmoniju tela i duha koja se pe#tiaz negu,
fizicke aktivnosti i odmor pod sténim nadzorom fizioterapeuta.

Programi za opuStanje koji uk§uju biserne kupke, whirpool za viSe osoba, finskursi,
proSiren je sa 26 razltih relaksacionih masaza. Uz relaksaciondntu masaZzu i aroma
terapiju, u ovom wellness centru primenjuju se &kagkno ,oktopod masaza“ i ,vinergy
terapija“, kao i najmodernije masaze medom, lindnenaza i ajurveda.

Maja meseca 2007.godine otvorena je 2.faza cétra je obogéena i proSirena ponuda sa
sled€im sadrzajima:

ProSirenje i rekonstrukcija Kraljevskog kupatilagnavljenog 1936. godine za Kralja
Aleksandra; namenjeno VIP gostu kdje uZzivati u wellness sadrzaju i pri tom imati
privatnost, izgradnja “Krakiinog kupatila“, opremanje salona za pedikir i mamnik
Vibro masaze
Solarijum
Tursko kupatilo
Tepidarijumi
Wellness centar je dobio ulogu sadrzaja koji jeadgi na povanje iskorigenosti
kapaciteta “Merkur-a”i uv&anje prihoda odnosno doprineo je poboljSanju stmekt
gostiju, dovodéi dugo prizeljkivanog bolje plateznog doéeg i inostranog gosta.

apwNRE

3.1.4. Diferenciranje, modifikacija i uvadanje novih proizvoda kao n&in poslovne
orjentacije ,Merkur-a*

Imajuéi komparativnu prednost visokospecijalizovanog tiekara, konforan ambijent
tji. ne bolntku atmosferu, prirodno lekoviti faktor, velnes ivaksadrzaje, prirodno okruzenje
kao deo terapije, ujedno analiziréjutrziSte u smislu v& traznje za medicinskim
programima, konkurentne cene u odnosu na demano- trziSte, “Merkur” je shvatio da
treba da razvija medicinske programe.
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Unaprelenjem svojh usluga u smislu renoviranja smesStakaipaciteta, uvdenjem
novih sadrZaja ( velnes centra, akva centara, dPelemntra i Balneo centra), kao i posebnim
upravljanjem kadrovskim potencijalom Merkur je i&wr diferencijaciju i modifikaciju svojih
proizvoda tako da sada ima viSe paketa uslugatkesuSProgrami zdravlja i Velnes programi
i to: ,Le¢enje kao odmor”, ,Brza dijagnostika“, ,Menadzergkieventivni paket”, ,Gastro
paket”, ,Za Vase najbolje godine“, , ,Linea lifgdrogram za mrSavljenje”,"Pokret bez bola”,
.velnes vikend “, ,Medeni mesec”, ,Kraljevski vikely, ,Romantini vikend", ..

Difernciranje ima smisla ako zadovoljava sledée kriterijume:

vaznosti,
distiktivnosti,
superiornosti,
komunikativnosti,
preventivnosti,
poduzimljivosti i
profitabilnosti**

NogMwhE

Analizirajuii efekte diferencijacije zakljujemo da je vaznost tj. razike u ponudi su
obezbedile visoko vrednu korist zatiras gostiju.

Distiktivnost nije pondena od drugih, odnosno otvaranje prvog velnes aeatr
banjam Srbije i sva druga unapemja hardvera i softvera u pdemju sa drugim
konkurentima je superiorna.

Diferencijacija proizvoda je potpuna vidljiva zarisnike usluga i oni je jasno
pokazuju korigenjem razkitih proizvoda. Proizvodi su tako definisani datdsko kopirati
tako da je i kriterijum preventivnosti zadovoljen.

Poduzimljivost odnosno diferenciranje odgovara n¢agstima njihovih kupaca.

Efekti unapredenja usluga kroz difernciranje, modifikaciju i uvodenje novih
proizvoda iskazuju se kroz

1. promenu strukture gostiju u korist visoko platezgogta,

2. vansezonsko poslovanje (paketi usluga se koristema sezonama),

3. uvetanje komercijalnog prihoda, kao u okviru istog vamgionskog prihoda od
25Eur-a,

4. uvetanje broja inostranih gostiju (u ukupnoj struktgostiju 11%), organizovane

grupe iz Rusije, sa Kipra,Norveske, iz¢ke, Italije , individualni gosti iz preko 23

zemlje)

promena starosne strukture gostiju (gosti “Merkaisu svih starosnih doba)

stvaranje kategorije “zadovoljnog gosta” koji u tiogoslovne godine dolazi viSe puta

koristeti razlicite pakete uslugd®

o0

14 Milosavljevi¢ M, Todorovi¢ ].Strategijsko upravljanje,
15 Jzvestaj o poslovanju Specijalne bolnice “Merkur” 2010.god. Vrnjacka Banja
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3.1.4.1. Definisanje trziSta i pripritetni trziSni segmenti “Merkura-a”

TrziSta nisu homogena i nemaguje povezati se sa svim kupcima. TrziSte ,Merkura“
je potrebno podeliti u manje homogene grupe poteodgrziSne segmente.TrziSni segment
se sastoje od grupe kupaca sa nizogmnislipotreba i Zelja® Naravno da zadatak marketara
nije da formira trziSne segmenteévea ih prepozna i identifikuje i da donese odlukajek
segmentée da targetira.

Preduzéa koja koriste segmentaciju trZiSta nastoje darsetpoogram za ciljnu grupu
potroS&a u nameri da ih zadovolje i zadrZze. Nastoje dads®si individualizuju, odnosno da
se primenjuje jedan na jedan marketihg.

Segmentacija trziSta Specijalne bolnice ,Merkw“rsoze izvrsiti kao i segmentacija
bilo kog drugog trziSta na osnovu brojnih kritenija: geografskih, drusStveno-ekonomskih,
psiholSkih, bihevioristikih, na osnovu stavova, uverenja, Zivotnog st}

Osnovna segmentacija trziSta ,Merkura“ je na osnsvihe putovanja odnosno jos
produbljenija je na osnovu potrebe, motiva i kaorifakle turisti koji dolaze i koriste
konkretni zdravstveni program su dominantno maainizdravstvenim razlozima.

Analizirajui  strukturu gostiju tj. programe gde samo 5% gostgoristi samo
pansionske usluge odnosno svi gosti koriste progr&aji imaju medicinske usluge jer su
gotovo svi i definisani sa medicinskom uslugom,doje analizirajdi trziSte u smislu vée
traZznje za medicinskim programima, konkurentne cerednosu na donda i ino- trZiste,
tradiciju u zdravstvenom turizmu dugu 140 godindVGT analizu, sasvim su jasni
pokazatelji da “Merkur” treba da razvija svoje nwdske programe, a pre svega program
,Ziveti sa dijabetesom*”

Segmentacijom trZista programa ,Ziveti sa dijabetessa segmentacijom trZita na
bazi westalosti kupovine prepk se sa podelom trziSta na postejeperspektivno.

Neophodno je precizno odrediti post@eali isto tako i perspektivno trziste.
| Trziste Srbije programa ,Ziveti sa dijabetesom*

Postojée trziste:

1) Dijabeticari koji su insulino zavisni (tip 2.) i koji su bil ,Merkuru® preko fonda
RZZO korist&i program Edukacije,

2) Dijabetiari (tipa 1. i tipa 2.) koji su o sopstvenom troskyMerkuru® koristili opSti
program ,Le&enje kao odmor*, neki drugi program zdravlja ilimes program.

16 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadzment,Beograd, Data status, 2006. (str.240)

17 Milosavljevi¢ M., Strategijski marketing,Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta
Beograd, 2005., str.209.
18 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadZment,Beograd, Data status, 2006. (str.247)
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Perspektivno trziSte programa:

1) Dijabetiari tip 2.
2) Dijabetiari tip 1.

Il Ino-trzidte programa ,Ziveti sa dijabetesom*

Postojée trziste

Dijabetiari (tipa 1. i tipa 2.) koji su o0 sopstvenom tro&kyMerkuru® koristili opsti
program ,Le&enje kao odmor“ tj. program bolegkog dana ili neki drugi zdravstveni
program.

Perspektivno trziSte

1) Dijabeticari (tip 1. i tip 2.) koji bi o sopstvenom troSkaoristili program
2) Dijabetiari (tip 1. i tip 2.) koje bi finansirali njihovidravstveni fondovi

Neophodno je jasno odrediti vihu trziSnog segmenta, njegovu ekonomsku snagu,
prostornu koncentraciju kao i perspektivu njegokgpéatacije.
Dakle trziSni segment insulinozavisnih dijabata je jasno odden brofano. Podatak
RZZO je da u Srbiji postoji 78.000 registrovanihsufino zavisnih dijabetara, a
pretpostavlja se da postoji preko 90.000 oboklhpredstavlja postaje trziste.

Perspektivno trzistéine i svi oni dijabetiati koji nisu insulino zavisni tj.koji su na
oralnim agensima tj. tabletama i to je broj ok@ B0 u Srbiji. Prema zvamim podacima
u Republici Srbiji ima 630.000 dijab&sra.

Prema popisu stanovniStva iz 2002.godine u Srhija i7.498.000 stanovnika i
630.000 dijabetiaracini 8,4 % pupilacije.

Program edukacije preko RZZO u 2008. 2009. i 2Kdistilo je 26.933"0sobe.
Ukoliko bi se samo 10% tih pacijenata postej trziSta ponovilo dolazak o sopstvenom
trosku to bi zn&ilo 2.693 osobe x 10 dana = 2.693 dana.

Postojée trziste tj.deo trziSta od koga seéekuje da koristi program ,Ziveti sa
dijabetesom* je trziSte koj&ini 50% postojéih gostiju koji koriste razéite pakete usluga o
sopstvenom troSku. Na godiSnjem nivou to bude @rEk000 pacijenata. Ukoliko bi 50%
postoje€ih gostiju sa drugih komercijalnih programa zdravijvelnes programa uspeli da
prevedemo na program ,Ziveti sa dijabetesom* tertakilo: 5.000 osoba x10=50.000 dana.

3.1.4.2. ,ZIVETI SA DIJABETESOM" strate3ki proizvod ,Merkura-a*
Nakon ugovora sa Fondom zdravstva, odnosno. katgekur* postao ,Nacionalni

edukativni centar za dijabetes” sasvim tgi nametnulo se udenje novog komercijalnog
programa zdravlja za obolele od dijabetesa kajigevan ,, Ziveti sa dijabetesom” u trajanju

19 Jzvestaj o poslovanju Specijalne bolnice “Merkur” 2010.god. Vrnjacka Banja
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od 7, 10 i 14 dana. Program je definisan tako denggu koristiti ne samo dijabé#ri koji su
insulino zavisni vé i oni koji su na oralnim agensima tj. tabletama.

Zdravstveni paket “Ziveti sa dijabetesom” je pakeji je definisan kao paket koji se
sastoji od edukacije, dijagnostike i terapije. Ugdenju sa konkurencijom ( EndokrinoloSki
institut i EndokrinoloSka odeljenja primarne zdiarese zastite tj.Zdravsveni centri, privatne
klinike ¢ija je osnovna usluga dijagnostika i konsultatiymegledi) koja se takie bave
le¢enjem

Ove kategorije pacijenata merkurov paket imaju wangorednost Sto je koncipiran u
jednoj nebolnikoj atmosferi, uz izuzetnu stimost i timski rad medicinskog
osoblja,dugogodisnje iskustvo i opremljenost sgaveemenijom medicinskom opremom.
Izuzetne organizacije i povezanosti medicinske geslu restorana tj. sprodenja posebnog
rezima pravilne ishrane, organizovanja &tib predavanja u okviru “Skole za dijaligtie, a
sve to bez dugibekanja i zakazivanja. Naravno terapija mineraln@aaom, fiz¢ka aktivnost
uz konforan smestaj, atraktivne sadrzaje akva,gailreeloid centra u najpoznatijoj banjskoj
turistickoj destinaciji.

Pored navedenih “jakih” taka postoje i slabe dke kao Sto je nedostatak u smislu
stadardizacije medicinske usluge.

3.1.5.Sistem upravljanja kvalitetom usluga

Sistem upravljanja kvalitetom postaje sve ¢apaiji faktor konkurentnosti jer se
preko njega brze zadobija poverenje korisnika wslugovéanje satisfakcije kupca tj.
korisnika usluga kroz ispunjavanje njegovih zahtdz i zahteva odredjenih propisa
sprovodi se kroz sistem uvodjenja kvaliteta usludgadenje sistema kvaliteta predstavlja
potrebu “Merkur-a” sa zajedtkim ciliem da se pruzi kvalitetnija usluga, odnosisluga
koja se stalno kontroliSe i usavrSava na zadowoljgjostiju, a u skladu sa zakonskim
propisima. Svi zaposlenitastvuju u sprovienju politike kvaliteta u procesu rada i rezultat
svega toga treba da budu bolji uslovi rada, kagetanje profita.

Imajuéi u vidu ¢injenicu da u ,Merkur* dolaze mnogobrojni doéna strani gosti bilo
je neohodno postaviti odtene standarde koji garantuju odgovaéagiepen kvaliteta usluga.

Dobijanjem sertifikata 1ISO 9001 i u#enjem HACCP sistema obeziama je
zvaniéna verifikacija visokog nivoa zdravstvene ispratndsrane i dodatno uvano
zadovoljstvo i poverenje ¢egostojeih klijenata.

Radi unapréenja poslovanja, a prema zahtevima standarda 19®, @0predhodnom
periodu implementiran je i Sistem menadzmenta tetalin (QMS) koji predstavlja skup
pravila, procesa i procedura potrebnih za plangranjealizaciju poslovanja. Ovaj za sada
jedini svetski priznat dokaz kvaliteta patuje lidersku poziciju ,Merkura“ i joS jednom
dokazuje da nam je na prvom mestu zadovoljstvo sa$ih partnera, profesionalnost pri
poslovanju i stalna teznja da se ide napred.

Poslovanje koje podrazumeva poStovanje svih netiphoprocedura u procesima
istraZivanja trzista, planiranja i realizacije saiktivhosti, uvdenje novih néina poslovanja i
neprekidna ulaganja unagdrgu poslovanje, povi&vaju efikasnost i donose nove i sveze ideje
na koje gosti pozitivno reaguju.
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Svim svojim gostima ,Merkur® garantuje konstantdwalitet usluga ¢ime im
omoguava da za svoj novac dobiju medicinske ili wellnéstmane koji su po svim
svetskim standardima, bezbedni i visokodelotvorni.

Imajuéi u vidu sve usvojene standarde i dobijene sedtiéik,Merkur® brine o
zadovoljstvu svih zainteresovanih strana, kako zkgmih i poslovnih partnera tako i gostiju
kao krajnih korisnika naSih usluga.

3.1.6.Stvaranje brenda ,Merkur*

Danas je vrlo teSko stvoriti, a pre sveganamti konkurentsku prednost. Da bi se
stvorila konkurentska prednost pre svega trebaned#ptzv. funkcionalne vrednosti usluga
Sto korisnici usluga procenjuju objektivno, ali fmye emotivne vrednosti koje se procenjuju
emotivnim merilima Sto predstavalja brer8tend postaje klj¢ni izvor diferencijacije koji
opredeljuje kupovinu. Iz tog razloga se sve visenpaposvéuje stvaranju, predstavljanju i
oc¢uvanju emotivnih vrednosti.

3.1.6.1. Od “Specijalne bolnice” do ,Merkur-a“

Razvoj brenda “Merkur” je bio proces koji je bid#k, skup i dugo je trajao.Trebalo
je izdvaoijiti uslugu “Merkur-a” od usluge drugih QarSrbije.

Dakle nakon izdvajanja usluge kroz unaj@eja koja su se desila podizanjem nivoa
kvaliteta infrastrukture i uvdenjem novih sadrzaja, pristupilo se procesu styardarenda.

Patetak je bio stvaranje vizuelnog identiteta i u diklassa zakonskim mogoostima
naziv zdravstvene ustanove koji je prvenstvenoigl&pecijalna bolnica za prevenciju¢éa-
je i rehabilitaciju bolesti organa za varenje ¢ef@e bolesti “Vrnjgka Banja” iz Vrnj&ke
Banje promenjen je u Specijalnu bolnicu “Merkurth ¢ u svakodnevnom kodignju preras-
lo samo u “Merkur” ime koje se lako izgovara, pamitjedno je i naziv najboljeg objekta tj.
hotela ove ustanove.

Stvoren je i novi logotip koji je sada prisutan sxam promotivnim matreijalima, In-
ternet prezentaciji i na svim dokumentima pisanakoikacije.

Slika br.2. STARI LOGO
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VRNJACKA BANJA

Slika br.3. NOVILOGO
Stvoren je i prepoznatljiv slogan: “Mi briSemo gi@mizmedju l&éenja i uZivanja”

Nekada se proces stvaranja brenda, odnosno upogedwaisnika usluga sa funkcio-
nalnim vrednostima kao i oblikovanje emotivnih vmedti putem oglaSavanja kao masovnog
instrumenta komuniciranja vrlo uspesno odvijao, juét sada, a to je i “Merkur” shvatio,
sve vei uticaj na svaranje utiska o brendu umaju ljudzegposleni koji pruzaju uslugu

“Merkur” kao brend ostvaruje i ispunjava&ekivanja svojih gostiju kroz kvalitetnu i
strenu zdravstvenu i ugostiteljsku uslugu. Pri tometgmsstaje vazan, poStuju se njegove
zelje i aekivanja i naravno brzo se reaguje i usluga se anepyjilagatava zeljama. Brend
Merkura se stvarao proSirenjem Kinog proizvoda koji je dobio dodatnu vrednost brenda

Brend predstavlja i barijeru za konkurenciju izloga Sto svi zele da koriste usluge
“Merkura.

Svi zele “Merkur” zato Sto:

“Merkur” zauzima lidersku poziciju

Izaziva pozitivhu percepciju

Razvija asocijaciju ( prestiz, status, uStedu¢ajseadovoljstva ...)
OlakSava odluku pri kupovini, pri izboru

PwpdhPE

Brend “Merkur” ne moze da egzistira bez brenda kejioblikuje na nivou cele desti-
nacije Vrnja&ka Banja. Brend stvaraju svi akteri destinacijgivgini, javni i civilni sektor)
treba da predstavlja celokupna destinacija \tkgaBanja.

3.1.7.Klaster-medicinskog turizma

Sa pravom se konstatuje da ,u danasnje vreme ggalbgé svetske ekonomije, jedini
mogui opstanak turistike industrije, pa time i turistke destinacije je upravo u
medjusobnom povezivanju na raznim nivoima, neophmdm@ nastanak turiskog proizvoda
tj. zdravstvenog proizvoda, te se tukiké destinacije savrseno uklapaju u koncept klastera
ekonomskom razvoju jedne zemlje i njenog Sirenj&rziatu.
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Oni umrezZavaju svoje interese i njima upravljajutmastickoj destinaciji vaeni Zel-
jom da se ostvare ekonomski, druStveni i drugievuiljzbog kojih i ulaze u ragziita
partnerstva, saradnju i zajetkiirad, te stvaraju i klastere radi péa@ja destinacijske (mak-
ro) i sopstvene (mikro) konkurentnosti. ,Dijamanbnkurentnosti“ (kako ga je odredio
Porter) sastoji se od: a) strategija, strukturadmetanja, b) stanja faktora proizvodnje, b)
stanja traznje i d) potpomadh i komplementarnih sektora.Sve je ovo ,takodjotrebno
posmatrati u Sirem kontekstu promena u makromargetkruZzenju (ekonomsko, podkio,
socio-kulturno, demografsko, tehnolosko.....) k&g Sto je poznato, snaznocetina konku-
rentnost.

Rukovodjena svim ovim prednostima osnovano je ushjezklaster medicinskog i
zdravstvenog turizma na Osnék@j Skupstini 28.05.2011.godine, a dana 17.06.2fidine
reSenjem Agencije za privredne registre upisanoRegistar udruzenja.

Osnivai ovog Udruzenja su :

1. Specijalna bolnica zadenje i rehabilitaciju , Merkur® Vrnjaka Banja, Vrnj&ka Banja
2. Specijalna bolnica za rehabilitaciju ,, Banja H@£a“, Banja Kovilja&a

3. Institut za l&enje i rehabilitaciju ,, NiSka Banja“ Nis, NiSka Bjan

4. StomatoloSka ordinacija ,, Dr. T@Si Vrnjacka Banja, Vrnjéka Banja

5. Specijalistika oftamoloSka ordinacija , Trias", Vrnjka Banja

Neki od ciljevi Klastera su:

= pozicioniranje srpskog medicinskog turizma u syetu

dolazak do novih znanja (know-how), neformalno abxanje (povéanje vestina i
kompetencija, &enje od drugih).

razvoj ljudskih resursa;

poslovno povezivanje i razvoj zajedkiih usluga;

unapréenje poloZaja osniva i ¢lanova Klastera,

stvaranje konkurentske prednosti, prédaje inostranih turista;

pospesivanje medicinskog turizma;

postizanje bolje cene na trziStu na inostranonistitikom trziStu za sopstvene
parcijalne turistike proizvode ili usluge koje se plasiraju.

= pove&anje kapaciteta (npr, u vezi sa smestajem, ishramabavom...).

= unapréenje prodajnih kanala (u izradi je zajedkniweb. sajt )

= dolazak do novih investicija (,green field* i ,brawfield* investicije)

3.2.Definisanje cena usluga ,, Merkura“

Jedini instrument marketing miksa koji stvara pdhe cena. Bez obzira koliko je
proizvod dobar, koliko je kreativha promocija ibliko je efikasna distribucija, ukoliko cena
ne pokrije troskovekompanijace pretrpeti gubita.

20 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadZment,Beograd, Data status, 2006 (str.562)
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Cena usluge ima sve zfggniji uticaj na izbor destinacije i vrste odmora sve
destinacije, a tako je i za kof&nje zdravstvenih usluga. Cene zdravstvenih usluga
Specijalnoj bolnici “Merkur” su definisane da pgstacene koje su propisane od strane
Republtkog zavoda za zdravstveno osiguranje i cene kojeprseenjuju za goste sa
komercijalnog trziSta. Pre diferencijacije, modifdije i uvaienja novih proizvoda, cena
usluge boleskkog dana bila je definisana na godiSnjem nivou, bbzira na sezonalni
karakter poslovanja i razlikovala se samo u zawsram kategorije smestaja tj. od objekta do
objekta.U odrdivanju visine cena usluga uglavnom se polazilo saahdroSkova (fiksnih i
varijabilnih).

3.2.1. Nova politika cena

Nakon unapréenja usluga, upravljanje cenama postaje jedan jdjo¢hih, strateskih
instrumenata “Merkura” u ostvarivanju konkurentgkednosti.

Na raspolaganju su tri moggistrategije za politiku cena:

Strategija cena determinisana troSkovima — fakimerne prirode, jednostavno se
prikupljaju i analiziraju. Troskovi bi trebali daudu donja granica u postavljanju cena.

Strategija cena u odnosu na konkurenciju. Treldaagdgovore na kljtina pitanja i to:
Kako dcai do informacija?

Koji su klju¢ni potezi konkurencije i kakva je njihova cena?
Koji su delovi ponude konkurenata neposredno koerkimi?

wnh e

Strategija cena u vezi sa trziStem tj. ponaSanjemstitke traznje . Ova strategija
koristi percepciju potroga o vrednosti proizvoda i usluga, kao kljma odrdivanje cena.

Odraiivanje cena pé@inje od analize potrogkih potreba i njihove percepcije o
vrednosti i cena se postavlja tako da odgovaragieanoj vrednosti od strane potrésa:

U sprovaienju nove politike cena od raspolozivih strategijsnenjivana je strategija
odrefena ukupnim troSkovima, ali ne samostalno, jer pwega program “Ziveti sa
dijabetesom” nije jedina usluga, zatim ukoliko liStb do pada prodaje imali bi rast cene i
ova strategija nije logha zato Sto se predid prodaja pre definisanja cene samog
medicinskog paketa. Strategija odize@a troSkovima nam samo ukazuje na minimalnu canu z
ostvarivanje profita, cenu ispod koje ne treha i

Imajwéi u vidu specifénost medicinskog programa i veliku prednosti pragadZiveti
sa dijabetesom” za koji se moze&irda ima monoplski karakter formiranje cene na @sno
cene glavnog konkurenta ili na osnovu t@kiwcena konkurencije nije moge.

Cene koje se oddeju u odnosu na ponasanje trizSta tj. traznje magyosmatrati
kroz analizu povezanosti, eksperimentisanje i aaakonomske vrednosti za kupceduem

21 Jobber D. John Fahy, Osnovi marketinga, Data status 2006, (str.205)
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u formiranju cene imali smo u vidu pozicioniran@omotivnu strategiju kao i u kojoj se
Zivotnoj fazi nalazi proizvod.

Nova politika cena zridla je i odrefivanje cena unapred , nagetku poslovne godine
za sve programe zdravlja i velnes programe. Cenan@pred odiena i za paket “Ziveti sa
dijabetesom” gde se predvidela traznja, troSkoNiacija i drugi trendovi.

Poslovna godina je podeljena prema sezonalnosti parioda i to:
Predsezona —januar, februar i mart

Sezona —april, maj, jun, oktobar, novembar i de@@mb
Visoka sezona-jul, avgust i septembar

wn e

3.2.2.Vrste cena na trzistu programa ,ZIVETI SA DIJABETESOM*

Medicinski paket je definisan u trajanju 7, 10 idaha gde u zavisnosti od duzine bo-
ravka zavisi i sadrzaj paketa.

Za razltite kategorije gostiju postoje ragilie vrste cenai to :

1) cena za individualnog gosta — po pravdjvi$a cena koju gost pla kada individualno
rezerviSe i koristi uslugu

2) cena za organizovane grupe gostiju — cenatpago sniZzenoj tarifi koja se daje
organizatoru putovanja u zamenu za fewel traznju.

3) pauSalna cena — je grupna (jedinstveeaa turisitkog aranZmana bazirana na zbiru
vrednosti usluga od kojih se aranZman sastoji sada VIP ponuda programa koja
sadrzi (transfer, izlete, vatke usluge i dr.)

Pri odrelivanju visine cene usluga treba biti izuzetno opreger potrod& formiraju
ocekivanja o vrednosti i ponaSaju se u skladu sa @mi.uporeuju stvarnu vrednost nakon
konzumiranja proizvoda i usluga sée&ivanom vrednadi, a rezultat je njihova satisfakcija
ili dissatisfakcija i ponasSanje pri ponovnoj kupaviS tog aspekta, postoje tri strategije:

1. Cene za kreiranje zadovoljstva (satisfakcije pattay

2. Cene usmerene na gemje dugordénih odnosa Rie posebno obdene u okviru
promaocije.

3. Cene koje odrazavaju povoljniji odnos troSkovaritije
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Izvod iz cenovnika ,ZIVETI SA DIJABETESOM*

Opcija: Sezonal: Od 01.04. do 30.06.201lirgodod 01.10. do 31.12.2011.godine
Sezona Il: Od 01.07. do 3@021.godine

Objekat: "Merkur"-Novi

Uklju¢eno: "Ziveti sa dijabetesom 7*: (7 punih pansionZina po preporuci lekara),
obroci u VIP delu restorana, lekarski pregledi uPVimbulanti, specijaligti i
subspecijalistiki pregledi, nsultacije sa dijetééirom, laboratorijske analize (krvna slika,
glikolizirani hemoglobin (HbA1C), holesterol, krazh, glikemija, urin, sedimentacija,
trigliceridi, LDL, HDL + profili), mikroalbuminurip, tretman pijenja mineralnih voda, “Skola
dijabetesa (predavanja - edukacija), fizikalna ggaa 1 x parcijalna peloidna terapija i
svakodnevno koré&nje Aqua centra sa Fitness centrom. Visokospetijkle usluge u
zavisnosti od medicinske indikacije (ultrazma dijagnostika, EMNG, laser, gastroskopija,
kolonoskopija, osteodenzitometrija) ¢Bgavanje specijalistkog izveStaja i savet za terapiju.

"Ziveti sa dijabetesom 10*: (10 punih pansionanazpo preporuci lekara), obroci u
VIP delu restorana, lekarski pregledi u VIP ambtijaspecijalisttki i subspecijalistiki
pregledi, konsultacije sa dijet&dirom, laboratorijske analize (krvna slika, glikatani
hemoglobin (HbA1C), holesterol, kreatinin, glikeaijurin, sedimentacija, trigliceridi, LDL,
HDL + profili), mikroalbuminurija, tretman pijenjanineralnih voda, “Skola dijabetesa
(predavanja - edukacija), fizikalna terapija, 2 argijalna peloidna terapija i svakodnevno
koris&¢enje Aqua centra sa Fitness centrom. Visokospestif&le usluge u zavisnosti od
medicinske indikacije (ultraz¢ma dijagnostika, EMNG, laser, gastroskopija, kokkapija,
osteodenzitometrija), 8mjavanje specijalistkog izvestaja i savet za terapiju.

"Ziveti sa dijabetesom 14“: (14 punih pansiondanaZpo preporuci lekara), obroci u
VIP delu restorana, lekarski pregledi u VIP ambtijagpecijalistéki i subspecijalistiki
pregledi, konsultacije sa dijet&tirom, laboratorijske analize (krvna slika, glikotmni
hemoglobin (HbA1C), holesterol, kreatinin, glikemijurin, sedimentacija, trigliceridi, LDL,
HDL + profili), mikroalbuminurija, tretman pijenjanineralnih voda, “Skola dijabetesa
(predavanja - edukacija), fizikalna terapija, 3 argjalna peloidna terapija i svakodnevno
kori&¢enje Aqua centra sa Fitness centrom. Visokosp&tifile usluge u zavisnosti od
medicinske indikacije ultraz¢na dijagnostika, EMNG, laser, gastroskopija, kokkupija,
osteodenzitometrija), &mjavanje specijalistkog izvestaja i savet za terapiju.

Nije ukljuceno: Prevoz, boraviSna taksa i osiguranje.
Rezervacija: 15 dana unapred, uplatom 30% od asr&mana.
Cene usluga: Tabela sa cenama jegpidloda cenovniké?

22 Cenovnik Specijalne bolnice”Merkur” za 2011.god
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Tabela.br.6. Cenovnik ,Ziveti sa dijabetesom*

01.04.-30.06.2011.i 01.10.-31.12.2011. 01.07.-30.09.2011.
Objekat Kategorija Struk sB(;ba 7 dana 10 dana 14 dana 7 dana 10 dang 14 darp
Novi Merkur Specijal trokrevetna 1/3 8 |]33.250 44.100 58.660 35.945 47.900 63.980
Specijal dvokrevetna 1/2 25 | 33.95( 45.10( 60.06( 36.68( 49.00( 65.52(
Specijal jednokrevetna 1/1 39 | 35.420 47.200 63.000 38.290 51.300 68.670
Specijal fran. dvokrevetna 1/2 8 136.330 48.500 64.820 39.270 52.700 70.700
Specijal fran. jednokrevetna 11 8 |]43.260 58.400 78.680 46.760 63.450 85.820
Milenijum trokrevetna 1/3 I 34.30( 45.60( 60.76( 37.06" 49.55( 66.22(
Milenijum dvokrevetna 1/2 56 | 35.070 46.700 62.300 37.905 50.750 67.900
Milenijum jednokrevetna 1/1 72 ] 36.960 49.400 66.080 39.935 53.650 72.030
Milenijum fra. dvokrevetna 1/2 10 |} 36.960 49.400 66.080 39.935 53.650 72.030
Milenijum fra. jednokrevetna 1/1 10 §44.800 60.600 81.760 48.405 65.850 89.110
Apartman 1/4 7 39.690 53.300 71.540 42.910 57.900 77.980
1/3 7 42.000 56.600 76.160 45.395 61.500 83.020
1/2 7 44.310 59.900 80.780 47.880 65.050 88.060
1/1 7 60.41( 82.90( 112.98( 65.27¢ 90.05( 123.20(
Rezidencija 1/4 1 51.170 69.700 94.500 55.300 75.700 103.040]
1/3 1 54.250 74.100 100.660 58.625 80.500 109.76(1
1/2 1 57.260 78.400 106.680 61.880 85.150 116.340§
1/1 1 79.100 109.600 150.360 85.470 119.050 463.9
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3.3. UNAPREDENJE KANALA PRODAJE

UspeSno stvaranje vrednosti za turiste zahteva Suspeisporuku vrednosti.
Heterogenost i sloZzenost na tukikbim trzZiStu uslovljava potrebu za postojanjem razsioih
oblika prodajeciji je osnovni cilj da turistiki proizvod W&ine raspolozivim i dostupnim
potencijalnim potro%ama u odrdenom vremenu i oddenom mestu.

Za turisttku ponudu koja je dislocirana, heterogena, neélastisezonalna i statia,
nuzno je efikasno povezivanje s tudkbm potroSnjom. U oblasti zdravstvenog turizma ta
povezanost mora biti joS evikasnija.

Strategiji kanala prodaje, kao uostalom i ostafitiumenata marketinga, mora biti
posveéena adekvatna paznja kako bi usluga postala dastilqonisnicima zdravstvenih
programa.

3.3.1. Direktni kanali prodaje

“Merkur” koristi direktne i indirektne kanale proga

Pod prvim se podrazumeva neposredni kontakt pondidgnje odnsno “Merkur-a”
sa svojim korisnicima, a u drugom &iju se stvara duZzi ili kéa lanac posrednika iznde
ove dve strane.

Direktnu komunikaciju sa svojim korisnicima “MerRuuspostavlja preko svoje
Sluzbe marketinga tj. sluzbe prodaje gde se u megnem kontaktu sa svojim korisnicima.
S obzirom da se radi o individualnim putovanjimatvasuje se suptilniji kontakt sa
potroS&ima, a ona se dominantno obediye preko direktnih kanala prodaje, i malog broja
posrednika.

Poseban vid dirktne komunikacije ostvaruju lekapedjalne bolnice putem cine
prodaje atemuce detaljnije biti réi u okviru promocije kao instrumenta marketing naiks

Sluzba prodaje je organizovana i orijentisana pega geografski i to na:

a) kupce u zemljii
b) kupce u inostranstvu

Kupci u zemlji su podeljeni prema regionima i to:

Centralne Srbija
Vojvodina
Beograd

Isto¢na Srbija
Zapadna Srbija i
Juzna Srbija

ounkwnpkE
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Kupci u inostranstvu:

BivSe republike Jugoslavija (Bosna, Slovenija, GBwa i Makednija)
Rusija

Greka i Kipar

Jugoist@éna Evropa
Ostala trzista

3.3.2.Indirektni kanali prodaje

Indirektne kanale prodajgne organizatori putovanja (tourooperateri) i toka

=

kao velikoprodavci (wholeseller-i)

2. kao i male i brojne puttke agencije - maloprodavci (retailer-i), preko kopnagese
ide prodaja paket aranzmana za masovno trziStgoseljni (kao indirektni kanali
prodaje) za one destinacije koje idu na masovniStézkoje se u svesti potrésa
pozicioniraju kao destinacije za masovni turizam.

Organizovana  putovanja ¢ine  35-40% u  mdunarodnim turistiSkim
putovanjima...Turoperatori ne samo da imajucajen neposredan uticaj na obim putovanja,
ved i na ukupna kretanja u ovoj oblasti, s obzironsdgromotivno veoma aktivni (katalozi,
broSure, putem Interneta i komjuterski rezervaciodistributivni sistemi), da preko mreze
pokrivaju Siroko trzisté>

Poslednjih godina deSavaju se &mae promene u strukturi kanala prodaje i to na
talasu sve w&® potrebe utdivanja detaljnog profila segmenata, s jedne strdw@ i
moguenosti koju savremena kompjuterska tehnologija prgza stanoviSta istrazivanja,
skladiStenja, pretraZzivanja baza podataka i infsamja, s druge strane.

Takade, u ovom smislu, danas je sve &@ijaije pové€anje pokrivenosti donganstava
PC ra&unarima koji omogéavaju direktan kontakt proizdaca i turista, kao i razvoj
Interneta, digitalne TV i mobilnih komunikacija.

Medutim multikanalni pristup sve viSe dobija na zagm, posebno imafu u vidu da
jedna tréina potrosaa koristi viSe od jednog kanala za bukiranje svajiinzmana, tako da i
ovaj podatak od 35-40% organizovanih putovanja wpakn mefunarodnim putovanjima se
jako brzo menja tj. smanjuje.

Za uspostavljanje ravnoteze izélmepromenjenog ponasanja potréggpreferencije ka
raznovrsnijim i kvalitetnijim turistikim programima, rast traznje za personalizovanim
uslugama), ogratenja pojedinin kanala, troSkova, konkurencijecevgponude cenovno
povoljnijeg avio prevoza, povane upotrebe Interneta, indirektna prodaja “Merkura
funkcioniSe preko

Turistickih agencija u zemlji i inostranstvu specijalizoeara zdravstveni turizam

2 Unkovi¢ S., Caci¢ K.Baki¢ O. Savremena kretanja na turistickom trzistu, Ekonomski fakultet
Beograd 2002. Str.246.
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Akvizitera tj. agenata prodaje koji su organizovaoitrzisSnim segmentima i pre svega
orjentisani prema kategoriji radnih organizacijekldaza organizovane tj. grupne dolaske
radnika. U zavisnosti od realizovanog i n&glaog obima posla imaju definisane provizije.

Tabela br.7. Struktura kategorije komercijalnihtgosu ostvarenim danima

GODINA 2008 | 2009 | 2010
BO DAN-lecenje kao odmor 30493 28602 25364
BRZA DIJAGNOSTIKA 439 271 245
WELLNESS VIKEND 278 208 64
MEDENI MESEC 26 1€ 26
ZIMSKI SAN U MERKURU 3¢ 0 0

LINEA LIFE 121 133 263
ZIVETI SA DIJABETESOM 0 95 907

GASTRO PAKET 7 279

0
ZA VASE NAJ GODINE 0 7 111
POKRET BEZ BOLA 0 0 32
MENADZERSKI PREV. PROGRAIM |0 0 2C
USKRSNJI PAKE 0 0 2C
DENTALNI PROGRAM 0 0 10
AGENCIJE 1905 | 1446 | 2657
SEMINARI 3547 | 1363 | 1728
UKUPNO 36848 | 32148 31726

200¢ | 200¢ | 201C

3 Struktura ostvarenih dana gostiju sa komercijalndiSta pokazuje rast prodaje
“Ziveti sa dijabetesom ” i to najviSe putem direkiianala prodaje.

3.4. POJAM PROMOCIONOG MIKSA

Promocija tj.promocioni miks predstavlja jedandadiri osnovna elementa marketing
miksa. Promocioni miks se u novije vreme $e&Xe naziva komunikacioni miks.Moderan
marketing je mnogo viSe od razvoja dobrog proizvgdasluge, mnogo viSe od formiranja
atraktivne cene i same dostupnosti tog proizvodampanije jednostavno moraju da
komuniciraju sa posto@m i potencijalnim interesnim grupama i javidas

Za ve&inu komanija pitanje nije da li da komuniciraju,éveéSe Sta zapravo da kaZu,
kako to da kaZu, kome i kolikeesto?*

Osnovni zadatak promocione strategije je da stswest o turisikom proizvodu, da
se stvori pozitivna predstva tj. imidZz | da se dimi Sto bolja poziciju za turigki
proizvod.Turistéki proizvod banjskih i klimatskih mesta je integns i parcijalni turistiki
proizvodi. Promocionom strategijom treba informisapodst&i na kupovinu konkretnih
integrisanih i parcijalnih turistkih proizvoda. Razvijanje svesti o mdgstima banjskih i

2Kotler P., Keler K.L., Marketing menadzment,Beograd, Data status, 2006 (str.536)
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klimatskih mesta kao turiskih destinacija predstavlja integrisani tud&ti proizvod. Dok
unapréenje imidZza proizvoda nekog od subjekata tutksti destinacije je promociona
strategija parcijalnog turistkog proizvoda.

Promociona strategija ,Merkur-a“predstvlja strapjegkojom se stvora svest o
zdravstvenom proizvodu. Specijalana bolnica ,Metkpromenila je poslovnu filozofiju, a
strategiju usmerila na promenu staromodnog imidageh) na novije, atraktivnije sadrzaje i
programe u skladu sa savremenim trendovima evitopsinja.

Zadatak promocione strategije ,Merkur-a“ je da katén zdravstveni program tj.
program ,Ziveti sa dijabetesom®, obezbedi Sto bpkjziciju i stvori pozitivhu predstavu.

Planiranje promocije je proces koji se sastoji & ¥aza i one imaju logan redosled
odluka koje proizilale jedna iz druge, a one suwemi\rzista, ciljeva, instrumenata, budzeta i
kontrole?®

SLIKA br. 4. PROCES KOMUNIKACIONE STRATEGIJE

ODABIR TRZISTA

UTVRDJIVANJE
CILJEVA
\
IZBOR PROI\/IO-
CIONOG MIXA
\

~

UTVRDANJE BUDZETA

{

MERENJE REZULTATA

J

~

J

25 Unkovi¢ S.,Caci¢ K., Baki¢ O., Savremena kretanja na turistickom trzistu, CID, Beograd 2002.(str.314)
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3.4.2. Ciljevi i uloga komunikacionog miksa

Zadatak promocione strategije je da se stvori sweptoizvodu na trziStu i da se
obezbedi Sto bolja pozicija za proizvod tj.zdraesiv paket. Naredna faza u izgradnji
promocione strategije je definisanje ciljeva konkaegionog miksa.

Imajuéi u vidu konkretan zdravstveni proizvod “Ziveti shjabetesom” moZemo
odrediti sledée osnovne ciljeve koji su usmereni prema korisnécimsluga:

1) Razvijanje predstave (imidZa) o zdravstvenom paket
2) Motivisanje korisnika na traZzenje novih i dodatitiformacija 0 mogénostima paketa
3) Konstanstno unapdeje imidza ydravstvenog paketa kroz poboljSanja liteta
paketa, definisanja adekvatne politike cena i iabmigovarjdih kanala prodaje .
4) Omogu«avanja dobijanja permanentnih informacija i promodg materijala
a. putovanja)

Ciljevi promocione strategije se mogu posmatratodnosu na medije i oni mogu biti:

1) Kontaktiranje svih medija masovnog komuniciranjapi6anih i elektronskih
medija) tj. obezbdivanje pravovremenih i potpunih informacija,

2) konstantno obezldevanje informacija o novim unapienjima zdravstvenog
paketa, politike cena, kreiranja imidza i novih &@nprodaje.

Uloga aktivnosti marketing komunikacija je stvaenjrednosti brenda i to na vise
natina:

» Stvaranje svesti o brendu

» U svesti kupca stvaraju se pozitivhe asocijacijgrsdZzom brenda
* Podsttu se pozitivne procene brenda ili pozitivhadasga

» Podstée se jdéa povezanost izndg korisnika usluga i brenda

3.4.3. Izbor odgovarajweg instrumenta
Glavna marketing odluka u ostvarivanju ciljeva #omunikacije sa ciljnim
auditorijumom je izbor promotivnog miksa. Promogvraktivnosti mogu biti tehnike
masovnih komunikacija i tehnike koje se posledmgibdina sve viSe koriste su tehnike
direktnih komunikacija.

3.4.4. Faktori pri odredivanju miksa marketinga komunikacija

2Iéla izbor promotivhog miksa g pet faktora koji oldno imaju veliki uticaj i oni su
sled&i”

26 Jobber D.John Fahy, Osnovi marketinga, Data status 2006. (str.233)
40



1.Raspolozivi resursi i troSkovi promotivnih sredsava

Sprovalenje odrdene promotivne kampanje moze koStati po nekolikdioma.
Ukoliko firma ne raspolaze odtenjim finansijskim sredstvima Sto je &hj i sa “Merkurom*
onda se firma mora odiiti za jeftinije instrumente kao Sto su unafgeje prodaje i
publicitet.

2.Veli¢ina trziSta i koncentracija

Ukoliko je trziSte malo i koncentrisano prioriteialboru bi bila lEna prodaja, dok za
trziSta koja su rasuta i masovna izvodljiva je piganda ili direktni marketing. S obzirom da
je za trzite zdravstvenog programa ,Ziveti saliitesom* karakterigtio da je rasuto i
masovno elementi propaganda ili direktni markesingajvaznije.

3.Potrebe kupaca za informacijama

S obzirom da se radi o informacijama koje ne zajtekomplikovano objasnjenje
onda je propaganda pravi izbor. Za komplikovanij@zvode tj. komplikovanija objasnjenja
licna prodaja je reSenje.

4.Karakteristike proizvoda

U zavisnosti da li proizvode industrijsku robesto koriste inu prodaju ili ukoliko se
koristi potroSna roba, usluge onda&@ka primena propagande.

5.Push strategija

Favorizuju se posrednici i onda j&ra prodaja i unapdenje prodaje u primeni)
nasuprot pull strategije ( zaobilaze se posredndirektno se uspostavlja komunikacija sa
potroS&ima i onda se n&g&e koriste propaganda i unagemje prodaje).U skiaju ovog
zdravstvenog proizvoda direktna komunikacija saskacima ovog paketa je adekvatnija tao
da je pull strategije ti. propaganda i unalerge prodaje posmatrano sa ovog stanovista
primerenija.

TroSkovna efikasnost sredstava komunikacije bioazlikuju u zavisnosti od faze
Zivotnog ciklusa proizvoda’

Ukoliko se proizvod nalazi u fazi udenja onda je propaganda, ddgga i iskustva,
publicitet instrumenti koji imaju najée troSkovnu efikasnost. &ma prodaja se primenjuje
zbog distributivne pokrivenosti, a da bi se nakeipci da probaju proizvod neophodno je
unapréenje prodaje i direktni marketing.

S obzirom da se paket ,Ziveti sa dijabetesom” pdsanasa stanovista u kojoj se fazi
Zivotnog ciklusa nalazi i koje je sredstvo komumif@ najefikasnije onda su propaganda,
dogalaji i iskustva, publicitet, unapdenje prodaje i dirketni marketing instrumenti ksji
najefikasniji.

27 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadZzment,Beograd, Data status, 2006 (str.562)
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3.4.5.Promotivni miks paketi ,Ziveti sa dijabetisont

Imajwéi u vidu nabrojane faktore koji @ti na izbor, analizirajti samo domée trziste,
promotivni miks bi se sastojao od sléitetehnika masovnih i direktnih vidova komunikacija

Propaganda i oglaSavanje

Propaganda / oglaSavanje je svaki¢pta vid neltne prezentacije proizvoda u
glavnim medijima (televizija,Stampa...) Propagand@® krera svest o zdravstvenom
proizvodu i na taj nan se brzo dopire do Sirokog auditorijuma. Ponaygjmn se koncept
pozicioniranja brenda brzo postize jer je teledizigko méan mediji. Kori€enjem ovog
oblika masovnog komuniciranja stvéeise svest o novom paketu, propagatedae Koristiti
u cilju ubefivanja novih korisnika na korgnje, kao i zbog podéanja postojéh gostiju za
ponovnu kupovinu.

Uticaj ¢e se izvrSiti na pov@anje prodaje jer propagandom se vrSi legitimizak#ko
samog zdravstvenog proizvoda ,Ziveti sa dijabetéstako i ,Merkura“kao zdravstvene
ustanove. Nedostatak ovog elementa je da je dmezlodnosno ne moze da odgovara na
pitanja i nije fleksibilna, a time je i ogra®ina u smislu dogovaranja prodaje.

Odluka o izboru medijskih sredstava se svodi nforiativne oglase u Stampanim
medijima, kao i spotove programa ,Ziveti sa dijasetm* razléite minutaZe u elektronskim
medijima.(Srbija, Crnoj Gori, Republika Srpska,okrugli stolovi o emisijama o zdravlju,
kao i posteri, informacioni panoi o ponudi i akibatima na mestima koja su dostupna ciljnoj
grupi (UdruZzenjma dijabetara, EndokrinoloSkim odeljenjima, Domovi zdravlid.).

Tabela br.8. . Plan oglaSavanja

JUL AVGUST SEPTEMBAR | OKTOBAR NOVEMBAR | DECEMBAR

TV Guliver * * * * *
(mreza Tv)
TV-Media
pont(satelitski)
RTS-,Knjiga * * * *
utisaka“

SOS kanal
.Banje Srbije"
“Delte* TV Novi | * * * * * *
Sad

RTS, Svet * *
zdravlja“

LVvece.novosti' * * *
dodatak o banjama

L Turisti¢ki sve” * *

"Turisticka prizma” * * *
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Nacionalna revij * * *

Mai dijet * * *

VIVA" * * * * *

Organizacija kampanje se svodi na direktnu komunijikasa medijima gde se sa
medijskim kitama razvija propagandna kampanja programa ,Zieetdigabetesom®, dakle
oglaSavanije je za pojeditiee ciljne segmente ( obolele od dijabetesa tiptih.2) u ciljnim
medijima.

Publicitet i odnosi sa javna&

Publicitet je predstavljanje proizvoda ili firmektasto se o njima plasiraju informacije
putem medija, a da se pri tome medijski prostovikme ne pka direktno. Specijalna
bolnica“Merkur” v& duze vreme u odnosima sa javfwgradi reputaciju i prestiz. Dobri
korporativni odnosi sa kupcima, dobavlma, medijima, lokalnom zajednicom i
zaposlenima, pomaZzu Merkuru da se stvori svesegonjm proizvodima, da se stvori Zelja
za kupovinom tj. da se pose prodaja. Ovaj element masovnog komuniciranja wsak
procenat kredibiliteta jer poruka koja se emitupige od nezavisnog izvora i ujedno im&ve
broj ¢italaca u poréenju odcitaoca reklame.

Odnosi sa javn@$l “kazuju préu o proizvodu” dok publicitet “stvara go za
proizvod™®

Pri¢anje pri¢e o ,Merkuru” odnosi na viSe tema:

1. Pitanja vezana za pakete usluga - novi proizvadeffsa dijabetesom*
» promena cena (definisanje paketa sa cenama poaeaad
» investicije rekonsturkcija kuhinje, kupovina opremeonvektomata,uvdenije
HCCP stadarda i ISO standarda.
» usavrSavanje kadrovskog potecijala (enokrinologpgecigalista ishrane,
nutricionista)
» standardizacija medicinske usluge

2. Finansijska pitanja

» rezultati prodaje, novi ugovori, strana trziStaugfrija i Norveska)
» skori¥enost kapaciteta,

3. Personalna pitanja

nagrade sa takrenja,

uspesi u rezultatima rada, nagradecsteyavnosti
akreditovana predavanja u oblasti endokrinologije
boravak poznatihdnosti,

YV VY

28 Popesku ], Marketing u turizmu, Visoka turisticka skola trukovnih studija, Beograd 2009, str.134.
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4. Opsta pitanja

» godiSnjica programa (rezultati postégg programa za dijab&ére socijalnog
» osiguranja
» svetski dan dijabetesa

Press info

SPECIJALNA BOLNICA "MERKUR"- VRNJA CKA BANJA

Specijalna bolnica “Merkur” we treéu godinu u kontinuitetu sprovodi program
specijalizovane rehabilitacije dijab&ra na insulinu, a 13. novembra 2010.godine dopanje
je indikacija i na obolele od dijabetesa koji su@@piji oralnim agensima tj. na tabletama.

LE CENJE U MERKURU UZ ODLI CNE REZULTATE

Zahvaljuj«&i struienosti i dugogodiSnjem uspeSnom radu wetgu dijabetesa,
Republiki zavod za zdravstveno osiguranje je prepoznacifgireu bolnicu ,Merkur® kao
ustanovu u kojojée se edukovati i tati pacijenti oboleli od S&erne bolesti. Specijalna
bolnica ,Merkur* je 11. avgusta 2008.godine postgNacionalni centar za prevenciju i
edukaciju dijabetiara“.

Program edukacije dijabétira u trajanju od 10 dana, koji finansira Repikblzavod
za zdravstveno osiguranje, pomaze pacijentima nagifeinsulinom da steknu nova znanja i
iskustva uz pombkojih ¢e zivot sa dijabetesom unaprediticiniti ga kvalitetnijim. Program
specijalizovane rehabilitacije dijab&ira na insulinu daje pravo istim, da svaletvrte
godine budu upteni na specijalizovanu rehabilitaciju-edukaciju.

Svim osiguranicima je u okviru desetodnevnog bosadmogdeno i pohdanje
,Skole za obolele od dijabetesa“ koja podrazumestakaciju o pravilnoj ishrani, Reu
primene terapije i neophodnim ftkim aktivnostima, kao i obuku za samokontroldesa, a
sve u cilju uspesSne kontrole dijabetesa i &wanja mogéih komplikacija.

Merkurov medicinski tim edukacijom i savetima pomaidsiguranicima da odrze i
unaprede zdrave Zivotne navike koje mogu &pranoguce komlikacije. Pregledi i
konsultacije specijalista i subspecijalista i dijagtike procedure koje se sprovode na
najsavremenijim medicinskim aparatima pomaZzu paidi¥anju rizika za dalji razvoj bolesti.

Program produZene rehabilitacije je pokazao pomtivezultate u edukaciji i denju
pacijenata obolelih od dijabetesa. Na osonovu dasgd analize za dve i po godine pomenuti
program je koristilo 26.445 osiguranika Reptiidig zavoda za zdravstveno osiguranje, Sto je
40% ukupno registrovanih insulinozavisnih dijabata u Srbiji. Od broja primljenih
pacijenata kod 3,24% je isk§ena insulinska terapija , kod oko 70% je poboljSana
glikoregulacija i kod % pacijanata je smanjena domalina. U proseku, pacijent za deset
dana programa edukacije u “Merkur-u” izgubi oko 7§@ma telesne mase uz redovnu
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fizi¢ku aktivnost i pravilan rezim ishrane.

Imajwéi u vidu da Séerna bolest dobija razmere pandemije, gde u Srhigi preko
66.000 registorvanih insulinozavisnih, a pretpostaye da ih ima preko 78.000 i preko
500.000 registorovanih obolelih od dijabetesa &ojna terapiji oralnim agensima i iméjw
vidu pokazane rezultate dvoipogodiSnjeg rada u rarag specijalizovane rehabilitacije
dijabetiara na insulinu, od 13. novembra 2010. Specijarubpici “Merkur” je proSirena
indikacija na obolele od dijabetesa koji su napgraralnim agensima tj. tabletama, koji od
sada takde mogu Koristiti program produzZene rehabilitacijdeacije o troSku Repulikog
zavoda za zdravstveno osiguranje.

N&tin da osiguranici iskoriste svoje pravo na desetwdn boravak produzene
rehabilitiacije je: da od svog izabranog lekara uzroput za stacionarnu produzenu
rehabilitaciju, sa uputom se jave nadleznoj lekajrskomisiji Republékog zavoda za
zdravstveno osiguranje koja im izdati overeno misljenje lekarske komisijeaildbntaktiraju
Specijalnu bolnicu ,Merkur” kako bi saznali daturoravka.

Dosadasnji rezultati pokazuju da je ostvaren cijelu zdravstvenog sistema koji se
bavi dijabetesom, kao i da je postignuto potpunaozaljstvo pacijenata udenjem
programa edukacije, koji je u funkciji borbe prokemplikacija i invalidnosti pacijenata od
Seerne bolesti.

Press info

NOVA PRIZNANJA ZA LEKARE ,MERKUR-A*

Drugi kongres endokrinologa sa dumarodnim ge&em odrZzan je od 02. do 05.
decembra 2010.godine u hotelu “Hajat” u Beogradwndfes je bio prilika da se
najeminentniji stréinjaci iz zemlje i inostranstva susretnu sa najdktjim temama iz oblasti
endokrinologije.

Specijalna bolnica “Merkur” je i na ovom Kongresotyrdila svoju vodéu poziciju u
le¢enju pacijenata obolelih od dijabetesa. Priznamjanajbolje radove na temu “Gojaznost
kod dijabettara tip 2 na insulinskoj terapiji u centralnoj $rbVojvodini”
dobile su dr Dragana Zivojinayi subspecijalista endokrinologije i dr Danijela
Karamarkow, specijalista ishrane zdravih i bolesnih ljudi.

Dr Dragana Zivojinou je ispitivanje sprovela u grupi od 344 obolelih difhbetesa
tipa 2 na insulinskoj terapiji iz centralne Srbkeji su bili na desetodnevnom programu
edukacije u Specijalnoj bolnici “Merkur” u perioganuar — februar 2009.godine. Dr Dragana
Zivojinovi¢ je kao parametre koristila trajanje dijabetesansulinske terapije, stepen
uhranjenosti, raspodelu masnog tkiva, nivéege ujutru i 2 sata posle jela i prosa
vrednost Sé&era u prethodna 3 meseca. Nakon sprovedenog amiivzakljdak je bio da su
gojaznost i dijabetes blizatiee bolesti, da je prekomerna uhranjenost veomaena i kod
musSkaraca i kod Zena, i da je gojazndak mnogo viSe izraZzena kod Zena nego kod
muskaraca.

Dr Danijela Karamarko¥i je ispitivanje sprovela na grupi od 231 oboletd
dijabetesa tipa 2 iz Vojvodine u periodu januaebrtiar 2009.godine. Uzimdjw obzir da je
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prekomerna tezina najvazniji faktor rizika za naata dijabetesa tipa 2, dr Danijela

Karamarkow je za parametre koristila: telesnu teZinu i wisimdex telesne mase, obim

struka i nivo Séera ujutru i 2 sata posle jela. Zakigk je bio da 80 — 90 % pacijenata sa
dijabetesom tip 2 je ili gojazno ili ima prekomertalesnu masu, da je gojaznost izrazenija
kod Zena u Vojvodini, da je index telesne mase pawesa dozom insulina i vrednostima

triglicerida, kao i da je sam &ia i stil Zivota veoma nepravilan.

Specijalna bolnica “Merkur” od 11.08.2008.godineosedi program specijalizovane
rehabilitacije dijabetiara na insulinu kada je i postala Nacionalni edukatcentar za
dijabetes. Od 05. novembra 2010. godine Specijdolijici “Merkur” je proSirena indikacija
na obolele od dijabetesa koji su na terapiji oralagensima tj. tabletama, koji od sada tkko
mogu koristiti program produzene rehabilitacijedesitije o troSku Repuldlkog zavoda za
zdravstveno osiguranje. U “Merkuru” ih pored @&dih uslova léenja i edukacije, kao i
udobnog i komfornog smestajaiekuju stréni timovi lekara specijalista i subspecijalisia
je kvalitet rada jos jednom nagen na Drugom kongresu endokrinologa.

Press info
BALKANSKI SAMPION ZDRAVSTVENOG TURIZMA

Sampion zdravstvenog turizma Balkana je Specijddomica "Merkur" Vrnj&ka
Banja, odlgio je strukovni Zziri SACEN International-a u redaynakciji "Biramo
najuspesnije".

Savezni centar za unagemje turizma SACEN 16 godina prati ostvareni keslit
ugostiteljsko turistikom poslovanju méunarodnog turistkog regiona Srbije, Crne Gore i
Republike Srpske, a ove godine priznanje "Zlatndastikiko srce" dodeljeno je u 10
kategorija.

-Specijalna bolnica "Merkur" je zahvaljdjuposebnoj poslovnoj filozofiji i strategiji
koja podrazumeva stalno investiranje i p@gvest kvalitetu proizvoda i usluga, efikasnom
marketingu pruzanju celovitog proizvoda koji podmaeva lokalnu kulturu, ruralne delove,
aktivnosti i gastronomiju, uspela da postavi stagelau zdravstvenom turizmu ove regije,
kaze se u obrazlozenju SACENA. Uspeh Merkura vegejea ljudske resurse i energiju koju
ulazu u promenu stava prema individualnoj odgovstincicnom napredsku i odnosu prema
gostima. Princip tri K: kvalitet, kvantitet i kontiitet, osnovni je moto rada Specijalne
bolnice "Merkur" i njenog direktora mr.dr DejanaaBojevia cije sposobnosti zasluzuju
mesto i u srpskoj Vladi, rekao je predsednik SAQR&térnationala Dragan Gligorijedi

U prepunoj sali Atlantik hotela Kontinental u Beadu "Zlatno turistiko srce”
Sampiona zdravstvenog turizma mr.dr Dejanu Stanfjge uriio Voja Vukoje.

-Vizionarski i hrabro pre 4 godine promenili smosfovnu filozofiju i strategiju,
promenom staromodnog imidZza Banje novim atraktivmmgliness sadrzajima, programima
namenjenim visoko plateznom gostu inostranom i d@ma rekao je dr Stanojeyi
zahvaljuji€i na priznanju. UlaZti u "investicije po Zelji gosta" izgradnjom wellrsees aqua
centra prvi u Srbiji zapmli smo integraciju zdravstvenih, rehabilitacionitrekreativnih
programa, sadrzanih u novom sloganu "Mi briSemmigea izmelu leCenja i uZivanja".
Zahvaljuj«i tome "Merkur" ostvaruje 150.000 éenja Sto predstavlja #mu ukupno
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ostvarenih néenja u Vrnj&koj Baniji, rekao je dr Stanojevizahvaljujéi na priznanju. In&
titulu Sampiona zdravstvenog turizma Specijalnaigal "Merkur" je dobila za 2005.godinu.

Posle sveéanosti dodele priznanja oko 300esgnika turistikih poslenika zvagnika
resornog ministarstva i brojnih novinara i gostijiz slavljentku ¢asSu degustiralo je
gastrospecijalitete mnogih renomiranih ugostitétjskuca, ali je najbogatiji i najpogeniji
bio sto prepurdakonijama upravo Specijalne bolnice "Merkur", Stvgyi i 0 sve uspesnijem
radu i ugostiteljskog dela "Merkura".

Press info
SPECIJALNA BOLNICA "MERKUR"- VRNJA CKA BANJA

Specijalna bolnica ,Merkur* je lider i Sampion zdsévenog turizma koja e
godinama unazad brie granice iziméesenja i uzivanja. Jo$ jedna godina uspeferobna
formula uspeha —investicije po zelji gosta i urdggmje kadrovskog potencijala.

POSLOVNI REZULTATI NA ZAVIDNOM NIVOU

Imajuéi u vidu Strategiju razvoja turizma u delu da jeoptetan proizvod razvoja
zdravstveni turizam, tradiciju d@iSnog turizma dugu preko 140 godina u Viiiaj Baniji,
kao i savremene trendove u banjskom turizmu, $gana bolnica ,Merkur promenila je
poslovnu filozofiju, a strategiju usmerila na pramestaromodnog imidZza banje, na novije,
atraktivnije sadrzaje i programe u skladu sa sagrem trendovima evropskih banja.

To da je “Merkur” na pravom razvojnom putu pokazujeva poslovna godina.U
teSkoj godini krize, sa 170.322 damja koliko ih imamo na danaSnji dan i iskéesosu
kapaciteta na nivou svih objekata od 67%, a u saniarkuru-novom“ od 86% pravi je
pokazatelj dobre poslovne godine.

U duhu razvojne politike koju menadzment “Merkurzddnjih godina sprovodi i u
2010. godini jako puno se radilo na unaemgu nasih usluga. U Zelji da gost ima potpuni
komfor i udobnost, u toku 2010.godine renoviransmestajni kapaciteti (objekti ,Sumadija
lux“, ,Sveti borde*, ,Merkur-novi IV i | sprat), zamenjena alumininska stolarija, utkena
fasada “Merkura- novog“ i ,Sveto®orda“, kao i gasifikacija ,Svetodorda“, izvrSena
rekonstrukcija kuhinje, magacinkog prostora i hjate po HACPP standardu i instalirana
prat&a oprema u ,Merkuru-novom®, renoviran je terapkubdok kada u Termomineralnom
kupatilu.

ZavrSeni su istrazni radovi i pripremljena je bus® za eksplataciju na novom izvoru
»Tople vode" Sto predstavlja kapitalnu investiciterkura.

Zbog uve€éanog obima posla izden je idejni i glavni projekat za centralni
komercijalni blok na Ekonomatu od 420m2. Adaptirae kancenarije i time proSirena
Sluzba raunovodstva i Sluzba marketinga i prodaje.

ZavrSeni su i radovi na objektu hiperliae komoresije ¢e usluge gosti ,Merkur-a“ méo da
koriste od 12. januara 2011.godine.

U toku je i implementacija softvera kdje¢ objediniti sve organizacione jedinice u jedinetve
informacioni sistem.
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Kao dopuna i osavremenjivanje zdravstvenih i waknesluga u toku je izgradnja
blatnog bloka u terapeutske i koznikd svrhe. U cilju powanja kvaliteta usluga,
zadovoljstva i satisfakcije gostiju, ,Merkur* jeiptupio uvaenju ISO i HACCP standarda u
ugostiteljstvu, kao i standardizaciji medicinskeluge za goste iz Austrije i Nertke.
MenadZment ,Merkur-a“ se bazira na strategiji koatianog investiranja i inoviranja spa i
wellness sadrZaja. lduu korak sa vodgm svetskim trendovima, nedavno je ponuda
Wellness centra obogana novom kozmetkom linijjom francuske kée Mary Cohr.

Osim projekata standardizacija usluga u toku jadarprojekta Strategijskog planiranja koji
¢e predstavljati platformu za dalji razvoj ove Ustae.

Dobar finansijski rezultat i raspoloziva sredstear&unima ustanove, zadovljni gosti
opravdavaju sve ove investicione aktivnosti kojéisansirane iz sopstvenih sredstava.

Osnovna snaga svake kompanije nije njena t&bnopremljenost, infrastruktura,
oprema, nije njen hardver. Nagakonkurentska prednost ,Merkur-a“ je ljudski patgal tj.
njeni zaposleni.

Velika paznja se poklanja usavrSavanju i edukadagrovskih potencijala. Dokaz
tome je w@estvovanje na brojnim seminarima i kongresima wgima medicinsko i
nemedicinsko osoblje Specijalne bolnice ,Merkurtvasuje zapazene rezultate i¢stinova
znanja.

Patetkom godine, ,Merkur® je otpgeo realizaciju akreditovanog programa
Kontinuirane medicinske edukacije. Svoja znanjaskustva, strtno medicinsko osoblje
.Merkur“-a, prenosi i na svoje kolege iz drugih adstvenih ustanova i RH centara

Upravljanje ljudskim potencijalom je jedna od refp preokupacija menadzmenta
“Merkura” u procesu sprod@nja nove poslovne orjentacije. Kadrovski poteméijéerkura”
¢ine 300 zaposlenih od toga 40 lekara specijalistakispecijalista, preko 70 medicinskih
sestara i fizioterapeuta i preko 170 zaposlenimikadu nemedicinskom sektoru kogme
ekonomisti, pravnici, recepcioneri, ugostiteljskdnici, radnici prat@h tehnikih i dr.sluzbi.

Ovo je potencijal koji je dugi niz godina funkcigab u sistemu pruzanja usluga
pacijentima koji su dolazili preko fondova. Novasfmyna politika, okrenutost prema trzistu,
zahtevali su stvaranje jednog potpuno dtijgg odnosa prema, ne pacijentugé\gostu tj.
klijentu. Osnovni moto u poslovanju je *“zadovoljagost”’.Osim redovnog programa
usavrSavanja u smislu specijalizacija, subspezgalja, svi “merkurovi” programi propéani
su edukacijama u svim segmentima od kurseva strgzika, edukacije za animatore,
programa za rad na danarima, seminara i kongresa. Pod pokroviteljstvGaveza
samostalnih sindikata Srbije, ove godine zaposu projekti usavrSavanja ugostiteljskih
radnika i pomoénog osoblja. U organizaciji udruzenja ,Ambasadasbiee usluge® u toku
2010.godine, odrzani su edukativni seminari zalslyirodaje i receptivne poslove.

Ovakva strategija je doprinela da se iz godine dirgo uspeSni poslovni rezultati
glorifikuju kroz brojne nagrade i priznanja za ktetl i kreativnhost. Na samom @etku
2010.godine Specijalnoj bolnici ,Merkur* je dodel@ priznanje ,Su&ani sat* za izuzetne
rezultate u unapdenju i razvoju zdravstvenod#iSnog turizma u Srbiji. Na Novosadskom
sajmu turizma ,Merkur” je nagtden posebnom Diplomom sa velikim zlatnim peharom za
Sampiona banjskog turizma i Diplomom sa velikontradan medaljom za objekat ,Merkur*
novi. Veliki broj priznanja svakako pripada i diteku ,Merkur“-a, mr dr Dejanu Stanoje\i
koji ve¢ godinama unazad uspeSno rukovodi ovom UstanovomdrMDejan Stanojevije
proglaSen za dnost godine Jugoistoe Evrope u oblasti zdravstvenog turizma. Za
inovativnost i kreativnost u zdravstvenom menadzmeéodeljeno mu je priznanje ,Wellness
award 2010“, a za odle poslovne rezultate Ustanove &g@em je ¢elu proglasen je i
.MenadZerom godine“. Ovo je samo deo kolekcije maizja u 2010.godini koja potiuju
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vredan rad zaposlenih i menadzment tima ,Merkurfagelu sa direktorom, mr dr Dejanom
Stanojeviem.

Iz godine u godinu sve viSe raste traznja za ,Meskim“ kapacitetima, kako
dom&ih tako i inostranih gostiju. Najbolji dokaz zajwi ova uspeSna poslovna godina. Da
bi se nastavio rast poslovanja i narednih godinebat i dalje gledati napred, razumeti
trendove i kretati se brzo kako bi se stekla spremabza ono 3to sledi. Cilj je ostati lider u
zdravstvenom, wellness i spa turizmu.

Unapradenje prodaje

Unaprefenje prodaje su svi oni podsticaji koji se dajuikaicima usluge ili poslovnim
kupcima koji imaju za cilj da stimuliSu kupovinuodticaji imaju za rezultat brzi porast
prodaje, ali efekti su ponekad kratkdna

Ciljevi koji se mogu posti preko aktivnosti unaptenja prodaje programa ,Ziveti sa
dijabetesom* su slede

1. podsticaj za ponovnu kupovinu i
2. izazivanje dugoréne lojalnosti kod kupca

Strategija unapgenja prodaje programa zdravlja ,Ziveti sa dijabete’s ima za
krajnji cilj porast prodaje. Postoji Siroka leparzapréenja prodaje koja se daje potréiaa
i poslovnim kupcima. U naSem &hju osnovni model je putem popusta koje prvenstveno
usmereno na postdje trziSte Specijalne bolnice ,Merkur*.

Unapredenje prodaje putem popusta bilo bi:

» za goste koji su bili o troSku fonda Repudkbg zavoda za zdravstveno osiguranje ima
za cilj popust kojte oni ostvariti ponovnim dolaskom o sopstvenomkinos

» za goste koji su bili o sopstvenom trosSku u pretfopdli tekucoj godini koristili neki
od programa zdravlja ili velnes programa.

Ukoliko se neki od podsticaja npr. popusésto i prekomerno koriste da oni mogu
negativno uticati na imidZ proizvoda.

Direktni marketing

Dirketni marketing je distribucija proizvoda, infoacija i promotivnih koristi ciljnim
kupcima kroz interaktivnu komunikaciju na dma koji omoguava da se izmeri njihova
reakcija®®

Direktni marketing se sve viSe koristi kako bi s@rzamo i razvio trajan odnos sa
kupcima i to postojgm kupcima.Aktivnosti direktnog marketinga moze loade sredstvo
pomau koga marketari postizu da sadasnji kupci budwwalghi i da dalje troSe novac.Neke
procene kazu da su troSkovi prig#anje novih kupaca pet putaéved troSkova zadrzavanja
starih.

2 Jobber D.John Fahy, Osnovi marketinga, Data staus 2006, (str.274)
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Metode direktnog marketinga u “Merkuru” su:

» direktna poSta je materijal koji se Salje kéasim poStom na kunu adresu ili adresu
primaoca sa ciliem promovisanja. S obzirom da u padataka postoje sve adrese
gostiju koji su koristili program produzZene rehé#hbiije preko Fonda zdravstva tj.
postoje&e trziSte je precizno targetiranje pojedinca.S mimaa da je kvalitet ove liste
izuzetan, efektivnost kampanje je velika jer sennjtroSkove niski. Direktnom
poStom ,Merkur” pruza informacije o vaznosti ponogndolaska i uie na osnovni
cilj tj. ponovno korigenje usluge.

» direktna posta koja se Salje elektronskim putemrgroeni mailing usmeren prema
poznatim kupcima ( postdje trziSte-gosti koji su koristili program rehalaliije
preko Fonda ili svi oni koji su koristili druge raavstvene programe),

Prednosti direktne poSte bilo da se ona Saljeiddasm poStom (papirnom) ili
elektronskim putem tzv.e-marketing omoégua selektivnost, zatim ona je persanilizovana tj.
ponuda je definisana i priladena sadrzajem za primaoca poSte,u naSetajalobolelim od
dijabetesa.

Drugi elektronski mediji- Internet, kao jedan odjvedih tehnoloSkih dostignia
definiSe se kao “ispunjavanje marketing ciljevazugpotrebu Interneta i njemu zasnovanih
tehnologija ".Cesto se upraksi de$ava da se da se internet nmayketimarketing koriste kao
sinonimi, meutim e-marketing je Siri pojam od zato Sto se omazmil na ispunjavanje
marketing ciljeva preko Sire lepeze komunikaciarihnologija kao Sto su to mobilni telefoni,
digitalna televizija, socijalne mreZ®.

Samo kreiranje sajta mora da zadovolji tri zahtev® su: da se lakciiava, da je
pocetna strana razumljiva kao i da posetilac moze tkprelazi na druge strane i da se one
brzo witavaju*

Dakle fizicka privlagnost sajta je zagarantovana ukoliko je:

» svaka stranica pregledna i da nije prenatrpanasgivo sadrazaja
» da je veltina i vrsta fonta lakditljiva
» da su boje na sajtu skladne kao i zvuk tj. muzika

Osnovne Kkoristi koje korisnici imaju od Interneta s

stalna raspolozivost pod pristujpém uslovima

globalni karakter

pruzanje posebne varijabilnosti kroz omégvanje poréenja cena i proizvoda
olakSavanje procesa odluanja o kupovini na osnovu procene alternativnih
proizvoda i ponude usluZnih organizatdja

PwbdPE

30 ] Jobber D. John Fahy, Osnovi marketinga, Data staus 2006, (str.286)

31 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadzment,Bepgrad, Data status, 2006 (str.613)

32 Popesku J., Marketing u turizmu, Visoka turisti¢ka skola strukovnih studija, Beograd 2009.(str.137)
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Web sajt Specijalne bolnice “Merkur’je pri¢ian i funkcionalan, lako se moze
pregledati. SadrZaj sajta je interesantan i karisia stalno se menja i to je razlog da se
posetioci sajta posle prve posete ponovo vratesdjfai Specijalne bolnice “Merkur” osim
puno tekstova vezano za potencijale u smislu kajropreme, zdravstvenih programa tu su i
fotografije, video kipovi i baneri sa isticanjemj@dnih programa.

Posebno je istaknut banerom “ Nacionalni edukatieentar za dijabetes” sa
informacijama o programu “Ziveti sa dijabetesom” razultatima léenja, o kadrovskom
potencijalnu itd.

Sajt se redovno azurira aktuelnim vestima gde pmseistog saznaju 0 novim

sadrzajima, i ostalim vestima u “Merkur-u“, kao m@anivestacijama i kulturnim deSavanjima
u Vrnjatkoj Baniji.
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MERKUR
36210 Vrnjocka Bonjo
Ul Bulevor srpskih retnike 18

marketing@vmicispo.rs
office@vrnicispo.rs
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LECENJE KAO ODMOR - 20%
POPUST

ZNETISA DUABETESO M -20%
POPUST

BRZA DUAGNOSTIKA - 20% POPUST
GASTRO PAKET -20% POPUST

MENADZERSKI PAKET - 20%
POPUST

ZAVASE NAJBOLIEGODINE - 20%
POPUST

LINEA LIFE-20% POPUST

ZA POKRET BEZ BOLA -20% POPUST
DENTALNITURZAM - 20% POPUST
LADY LIFE-20% POPUST

ZAVAS LAKS| DRAK-20% POPUST

(—/ /)f/ﬂwu programi

WELLNESS VIKEND -0D 20% DO S50%
POPUST

MEDEN|I MESEC -50% POPUST
ROMANTICNIVIKEND ZA DVOJE -
0% POPUST

RELAX VIKEND -OD 20% DO S0%
POPUST

KRALIEVSKIVIKEND -0D 20% DO
S0% POPUST

KAVIFIT | KAVILIFT -OD 10% DO 20%
POPUST

.(/- nama

NASLOVNA

ETORUAT

Objekat:

"Merku

Ukljuéeno:
"Wellness vikend 2" ¢

x manikiy vedera u
"Wellness vikend 4

Nije ukljuceno:
Rezervacija:
15 dana af

Cena usluga sa 20% popusta:
+4-415:86 - 11.530,00 2 polu pans

u 12
s 1/1
1/2
1/1

Paket za dvoje sa uracunatim popustom *jedna osoba placa punu cenu,
a druga 509%0%*

.

Cetvrtak, 24.11.2011.
"Inovativnodcu do novog
priznanja"

Pejoid centar ,Limus
Romanus™ —dobitnik
Weliness Award 2017
U organizaciji Centra za

holnica

edeljak, 14.11.2011
"Obelefen Svetski dan
borbe protiv dijabetesa™

Ohelezen
borbe protis
Na

o @J/(l[( vesti

C // erbur

STRUCNISASTANAK"KME
KNJIGAGOSTUU

ZAJEDNICKI POSLOVI
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Li¢na prodaja

Polednji element promotivnog miksa Specijalne km@njMerkur” je licna prodaja. Ona
predstavlja kontakt licem u lice sa kupcem. Daklejea vid licne tj. direktne dvosmerne
komunikacije gde prodavac moze da utvrdi potrebgrableme kupca i na osnovu tog
saznanja kreira prodajnu prezentaciju.

1 Li¢na prodaja kao element promotivnhog miksa u Speadijabolnici ,Merkur®
preuzimaju lekari ove Ustanove. Ogromno pos®jeZisSte tj dijabetiari koji koriste
usluge preko Fonda zdravstvenog osiguranja i kaji potpuno upoznati sa
zdravstvenim prizvodom u neposrednom kontaktu sgimekarom u toku boravka
se upoznaju sa predrdesSredovnih kontrola tj. ponovnog skrininga.

S obzirom da je koré&nje programa rehabilitacije o troSku zdravstveosguranja
ogranteno na jedan desetodnevni dolazak u roku cetiri godine, direktnim
kontaktom ordinirajéi lekar pacijentu naglasava bitnost ponovnog daadbakle
prva faza je utwdivanje potrebe, nakon koje ide faza prezentacgemonstracije u
kojoj lekar naglasava koje su koristi, prednostipagijenta pri ponovnom dolasku u
smislu poboljSanja ili odrazavanja sadasSnjeg stanjadlaganja komplikacija
dijabetesa. Dakle akcenat je na isticanju predmdsbiristi za samog pacijenta, a ne na
isiticanju osobina zdravstvenog paketa “Ziveti siatmtesom”. U toku samog
prodajnog intervjua logho se stvara psiholo3ki otpor kod pacijendsk i razne
neprijatne situacije ( u smislu da lekar razmiSgano komercijano za svoju firmu, da
postoji primedba na cenu itd.). Proces prevazil@emrimedbi prevazilazi se
pozitivnim stavom i da samu promedbu postavi takoje& pretvori u razlog za
kupovinu.S obzirom na spedifiost proizvoda tj.da se radi o medicinskom paketu,
faza zakljgenja prodaje se deSava kasnije i u toku prethofdd mogu samo da se
preopoznaju signali d&e se kasnije desiti ponovno kaeshje tj.dolazak. Kada se desi
zakljutenje prodaje tj. ponovni dolazak, jedan od osnovraldataka je davanje
specijalnih popusta tj. cena odnosno posebne ugi@ienje i odrzavanje kontakta.

2 Li¢na prodaja koju obavlja prodajna sluzba u direktk@mtaktu sa kupcima tako Sto
je oblikovanje prodajne sile organizovano geodgiaina bazi klj@nih kupaca.
Geografski je orijetisana na :

a) kupce u zemlji i
b) kupce u inostranstvu

Prodajana sila ,Mekura“ je orjentisaaana kljine kupce i to su Udruzenja
dijabettara ( iz Srbije, bivSih republika Jugoslavije, &ije, NorveSke, Nemike i Rusije),
EndokrinoloSka odeljenja itd. Sam prodajni intertge u istim onim fazama kao i u toku
prodajnog intervjua koji obavljaju lekari gde nakoakljutenja prodaje tj. kortenja usluge
posebna paZnja svihc¢esnika se posveje pr&enju i odrZzavanju kontakta u cilju
zajednékog interesa kako gosta tako i ,Merkura“.
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3.4.6. Formiranje ukupnpg budzeta

Jedan od najtezih marketindkin odluka je dd@nje budZeta za
promociju.Odrdivanje ukupnog budZeta se moZze vrsiti na vigénaai to:

1.Arbitarnim metodom

Ovo je metod koji u potpunosti zanemaruje promog&go investiciju i zanemaruje
njen utucaj na prodaju. Osnovni kriterijum ovog aukzt jeSta kompanija moze da priu&tio
umnogome ometa planiranje na dugu rok.

2.Metodom procenta od prodaje

Odrefivanje troSkova promocije u zavisnosti od procgmtadaje sadasnje ili prodajne
cene je kriterijum mnogih kompanija. Njene osnopnednosti kompanije koje je primenjuju
naglaSavaju da su da troSkovi promocije su uveklads sa mogénostima firme. Mdutim
osnovni nedostatak ove metode je Sto prodajadoggepromociju umesto da promocija
odreiuje prodaju.

3.Metod pariranja konkurenciji

Odredivanje budZeta za promociju na osnovu konkurentskaifeta nekada je metod
koji primenjuju firme koje Zele istu promotivnu ragljenost koju ima njihova konkurencija.

4. Metod cilja i zadatka

Metodom cilja i zadatka budzet za promociju seeddje na osnovu definisanih
cilleva.To je metoda koji je najmerodavniji i primjgrace se pri odréivanju budZeta za
promotivni miks medicinskog paketa ,Ziveti sa digasom".

Cilj u vezi sa ge¥em na trzistu

Postojée domaée trziSte ( broj do juna 2010 i broj komercijaligbstiju)
Potencijalno trziSte 680.000 pacijenata.

. Cilj bi bio 8% trziSta Sto bi zrgdo 54.400 gostiju.

PwphPE

Medutim ono Sto je sada evidentno s obzirom na ogesma sredstava metod koji se
primenjuje je kombinacija arbitarnog i metod ciladatka.

3.4.7.Merenje rezultata
Osnovno merilo komunikacija r@mu insistiraju top menadZeri svake fime je kaji s

rezultati i prihodi investicije u komunikacije. Orsto se olino deSava je da je maogr
preneti samo pregled trodkova i outputatad® iz novina, postavljenih reklama ftd.

33 Kotler P., Keler K.L., Marketing menadzment,Beograd, Data status, 2006 (str.583)
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Nakon imlementiranja plana komunikacija neophodmnazjmeriti koji je uticaj na ciljni
auditorijum. Merenje uticaja na ciljni auditorijumnaSem skaju osobe koje su obolele od
dijabetesasini se postavljanjem pitanja.Da li prepoznaju partikKega se s@ju? Koji su
njihovo stavovi o programu? Kaoji su njihovi stavavSpecijalnoj bolnici “Merkur’? Osoba
koja postavlja pitanja tj.komunikator treba da gikinformacije kao Sto su:

a) Koliko je osoba koristilo program?

b) Da li je ispunio njihova &kivanja tj. da li im se dopao?

c) Koliko je korisnika préalo sa drugima o paketu?

Merenje rezultata komunikacionog miksa analié@rao u zavisnosti kojice od
istrumenata biti primenjen.

Procena efektivnosti propagande

Merenje efektivnosti oglaSavanja predstavlja kdotiwja treba da nam pokaze kakav
je uticaj reklame. Procena efektivhosti propaganske moze izmeriti na osnovu
komunikacionih efekata ili na osnovu uticaja nadaju.

Osnovni metod koji je primenjiv u naSem &ju je metod zasnovan na povratnoj
informaciji gde korisnike usluga mozemo pitati prego Sto se postavi reklama ili posle
emitovanja reklame u odteni madij. Postavljaju se pitanja kao Sto su:

1. @ta je osnovna poruka reklame?
2. Sta je u reklami dobro, a Sta lose?
3. Stareklama izaziva kod Vas (korisnika)?

Na prodaju utie mnogo faktora. Ti faktori mogu biti: cena, os@programa zdravlja,
konkurencija itd. Uticaj na prodaju se mnogo teZzerimego komunikacioni efekat. On se
najbolje meri kada se primenjuje direktan marketiagnajteze kada se radi oglaSavanje.
Oglasavanje ima za zadataka da formira imidZ progrd”Ziveti sa dijabetesom” ili
“Merkura” kao zdravstvene ustanove.

Sam uticaj oglaSavanja se moze izmeriti na osnormudle za merenje prodajnog uticaja:
uce&e propagandnh troskova proizvodia®'e u sveobuhvatnoj promociji ima za rezultat
odreer3u;1i broj pridobijenih korisnikages'e u svesti i emicijama) Sto proizvodie&e na
trzistu.

Rezultat odnosa sa javnég i publiciteta

Koji je doprinos marketinga odnosa sa javiiodeSko je meriti zato Sto se ovaj
instrument uvek koristi u kombinaciji sa drugimtimgnentima. Doprinos odnosa sa jauos
za na$ paket “Ziveti sa dijabetesom” nierise na osnovu izloZenosti, razumevanju ili
promeni stava o “Merkuru” kao zdravstvenoj ustanminosno zdravstvenom paketu kao i u
doprinosu na pov&nje prodaje.

34Kotler P., Keler K.L., Marketing menadZment,Beograd, Data status, 2006 (str.574)
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Izlozenost tj.broj utisaka koji se ostvaruje prakedija nakon sprovedne kampanje
gde bi osobe koje su zaduZene za publicitet viegializu u smislu medijske pokrivenosti
tji.racunali bi koliko je objavljeno novinskih redova gastima ili fotografijama ili koliko je
bilo minuta radio ili TV emitovanja gde bi se proge auditorijum koji je bio izloZen vestima
o zdravstvenom programu. Osnovna mana izloZenastinkerila nije dovoljna iz razloga to
netemo saznati koliko je ljudi pudtalo ili ¢ulo poruku jer imamo medije koji se preklapaju,
kao i to da néemo imati ni kakvo je njihovo miSljenje.

Promena stava ili misljenja nakon sprovedene kajppatnosa sa javnéd
predstavlja bolju meru. Na primer, koliko se ljsgéa da jetulo vest o programu ,Ziveti sa
dijabetesom” ? Koliko je ljudi promenilo miSljenje “Merkuru’ kada jeculo rezultate
dvogodiSnjeg sprovdenja programa Edukacije dijakstia?

Tre¢a mera koja je i najbolja je uticaj odnosa sa j&uma prodaju i profit.Pored
oglaSavanja i unapdenja prodaje nakon sprovedene kampanje analizoco$ii do kog
procenta je kampanja odnosa sa javoagticala na ukupnu prodaju novog programa.

Uspesi unapréenja prodaje

Unaprelenja prodaje moze da se pojavi kao mera nakon paoidaje. U naSem
sluitaju s obzirom da je zdravstveni paket u faziderga sama primena popusta za korisnike
koji su koristili program Edukacije preko fonda adstva ii neki od mnogih komercijlnih
programa zdravlja i velnes programa ima za podspoaovni dolazak. Sam podsticaj za
kori&éenje paketa ,Ziveti sa dijabetesom” je &ea na period tekie i naredne godine, tako
da se i efekti unapdenja prodaje prate kroz porast prodaje.

Merenje efekata direktnog marketinga

Cilievi kampanje direktnog marketing su isti kaarugih instrumenata promocije.
Unapreienje prodaje i profit, da se zadrze ili steknu rgsti | da se izgradi svest su osnovni
ciljevi merkurovog direktnog marketinga.

Nakon sprovedene kampanje merenje efekata oéeoguje kroz kvantitativhu
proveru. Jedan od osnovnih parametara &®jbiti analiziran je ukupna prodaja, odnoosno
stopa prodaje koja pokazuje procenat onih kojilsavdi kupovinu, procenat onih gostiju koji
su ponovili kupvinu ili procent onih koji su odgaylona upit.

Rezultati prodaje

Predvitanje prodaje moze biti prognoza u smislu trziSnoegdypinje tj.koliki je udeo
odrediene kompanije na trziStu ili u smislu direktnog quidanja prodaje kojute obauviti
kompanja. Predmet analize u naSentalu je prodaja kao posledica aktivhostnk prodaje i
aktivnosti sluzbe prodaje.

Rezultat Itne prodaje i prodajne sile ,Merura® u &iju konkretnog proizvoda
ti.programa ,Ziveti sa dijabetesom“ mozZze se posatatkratkor@&no, srednjordno i
dugor@no.

Kratkorazno predvitanje se odnosi na period od tri meseca tj. na nardedhrtal,
srednjor@éno na period od godinu dana i dugiro za period od tri godine pa i vise. U
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posmatranom staju vrSte se kvartalno pred¥@anje i srednjoréno tj. za narednu godinu.

IzveStaj o prodaji mozemo podeliti na planove aksti i izveStaje o rezultatima te
aktivnosti. NaSe aktivnosti su &@lefinisane prethodno, a rezultati istih tj. akmiekzultati
prodaje se mogu uporediti sa rezultatima prethogevgpda.

Principi licne prodaje uglavnom su usmereni tj. njihova svihggnovni dolazak
odnosno ponovna kupovina. Cilghie prodaje nije samo ponovna kupoving& wtvaranje
jednog posebnog odnosa sa korisnicima usluga,astiadugorénog odnosa na relaciji gost-
.Merkur”. Tako da rezultat &ne prodaje i rada prodajne sile nastaje marketdngpsa koji
podrazemeva stvaranje jedanog duganmg odnosa.

3.5. KADROVSKI POTENCIJAL KAO KONKURENTSKA PREDNOST
‘MERKURA”

3.5.1. Upravljanje ljudskim resursima

Osnovna snaga svake kompanije nije njena &&hnopremljenost, infrastruktura,
oprema, nije njen hardver. Nagakonkurentska prednost jedne firme je ljudskepotjal tj.
njeni zaposleni>

Upravljanje ljudskim potencijalom je jedna od refp preokupacija menadzmenta
“Merkura” u procesu sprovienja nove poslovne orjentacije. Kadrovski potem¢hgerkura®
¢ine 280 zaposlenih od toga 40 lekara specijalistabispecijalista, preko 70 medicinskih
sestara i fizioterapeuta i preko 170 zaposlenimikadu nemedicinskom sektoru kogme
ekonomisti, pravnici, recepcioneri, ugostiteljskdnici, radnici praigh tehntkih i dr.sluzbi.

Ovo je potencijal koji je dugi niz godina funkcieao u sistemu pruzanja usluga
pacijentima koji su dolazili preko fondova. Novasfmyna politika, okrenutost prema trzistu,
zahtevali su stvaranje jednog potpuno dtijgg odnosa prema, ne pacijentué \gostu tj.
klijentu. Osnovni moto u poslovanju je “zadovoljigost”.

Osim redovnog programa usavrSavanja u smislu jgfieacija, subspecijalizacija, svi
“merkurovi” programi propréeni su edukacijama u svim segmentima od kurseamnibtr
jezika, edukacije za animatore, programa za raghmarima, seminara i kongresa. Svi novi
sadrzaji koji su zahtevali dodatna nova znanja ukadiju su propréeni kompetentnim
izborom radnika. S obzirom da se nije bilo u mowsti da se zapoSljava veliki broj novih
radnika, analizom postajeg kadrovskog potencijala pratemi su zaposleni koju su
prepoznati za nova radna mesta i isti su edukavanekvalifikovani.

Pronalena je “zona vrhunskog uspefd” zona u kojoj radnici postizu najbolje
rezultate. Specifikacija radnog mesta poklapa egayim znanjima i vestinama (hard skills)
i sa njegovm Bno&u tj. njegovoj prirodnoj sklonosti ka obavljanjugt@osla (soft skills).
IzvrSena je diferencijacija zaposlenih.

35 Zbornik nau¢nih istru¢nih radova,Hotelska kuc¢a 2008., Zlatibor
36Projekat, Edukacija u turizmu, Horvat konsalting
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Diferenciranje osoblja imalo je za posledicu savée konkurentske prednodtiu
prvim redovima kontakata sa gostima zapoSljava lEsébje je kompetentno, ljubazno, ima
kredibilitet tj. stvara poverenje gosta i komunikab je. Akcenat je zn@ na upraviljanju
ljudskim resursima i to séini kroz selekciju kadrova, njihovu Skolovanje, &bwm i naravno
posebna paZnja se posdug stimulacijilu okviruma koliko Uredba o propisan
koeficijentima to dozvoljava). Dobra komunikacijaposlenih prenosi se i na gosta odnosno
na kvalitet usluge, tako da se posebna paZnja pogvestvaranju dobrih naeljudskih
odnosa.

3.5.2.Loyality club

Poseban vid izrazavanja dugémne zahvalnosti lojalnim gostima kroz unajesje
prodaje je stvaranje kluba lojanosti “ Merkur-a“.

U naSoj zemlji joS nijedna doré@ kompanija nije ozbiljno gela da gradi svoj
Loyalty program ili klub zato je odluka menadzmeS8ifzecijalne bolnice ,Merkur® da stvori
jedan takav klub od svojih dugogodisSnjih vernih tgossto je jedan dokaz da ovaday
veoma postuje i ceni lojalnost onih od kojih, uastyzivi.

Danas u svetu postoje na hiljade programa i klubdojanosti, sa velikim brojem
¢lanova. Tako je, na primer, u programu “Marriott vRels” hotelskog lanca Marriott,
ucestvovalo do sada 24 miliona ljudi. Klub lojalnitiPrjority Club Rewards”, u sklopu
najveteg svetskog lanca “InterContinental”, obuhvatim@esvog osnivanja 1983. godine do
danas —¢ak 42 miliona osoba. A jedan od najstarijih progaalojalnosti je ,Gold Crown
Club International”, hotelskog lanca ,Best WesterrKoji je nedavno obeleZio svoju
dvadesetogodisSnjicu.

Svetska iskustva govore da 2% pémeia u zadrZzavanju gostiju ima isti uticaj na
profit kao i smanjenje fiksnih troSkova za 10%.
Prema Levitu preduzece mora da ¢eda misli 0 sebi ne kao prodavcu roba i uslugakee
kupcu potroau.®®

Osnivanje kluba Lojanosti, Merkur je uSao u jedouwnfazu promocije i unapdenje prodaje
gde ¢e svojim dugogodiSnjim gostima da izrazi posebnbvamost za vernost dajuim
status vaznih gostiju, a potom i set posebnih pogsiil tj. bonusa.

Bonusi:

1) NA CENE SVIH PROGRAMA ZDRAVLJA | VELNES PROGRAMA ODBRAVA
SE POPUST OD 10%

2) NA CENE SVIH PROGRAMA ZDRAVLJA | VELNES PROGRAMA ZASVAKI

NAREDNI UZASTOPNI DOLAZAK ODOBRAVA SE DODATNIH 3%
POPUSTA.

37 Philip Kotler,Kevin Lane Keler, Marketing menadZment
38 Milosavljevi¢c M, Strategijski marketing, Centar za izdavacku delatnost Ekonomski fakultet u
Beogradu 2006 (str.9.)
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3) ZA KORISNIKE MEDICINSKIH PROGRAMA ZA DRUGI DOLAZAK U TOKU
JEDNE POSLOVNE GODINE ODOBRAVA SE GRATIS KORIENJE DVA
OSNOVNA PAKETA U VELNES CENTRU.

4) ZA KORISNIKE VENES PROGRAMA ZA DRUGI DOLAZAK U TOKUJEDNE
POSLOVNE GODINE ODOBRAVA SE GRATIS KORIENJE KRALJEVSKOG
KUPATILA.

5) ZA KORISNIKE VELNES PROGRAMA ZA BORAVAK DUZI OD 5 ANA
ODOBRAVA SE GRATIS MEDICINSKI BALNEO PAKET.

6) ZA BORAVAK DUZI OD 14 DANA ODOBRAVA SE GRATIS ROMANTICNA
VECERA U BANJSKOM RESTORANU.

7) ZA BORAVAK DVE OSOBE , ODOBRAVA SE GRATIS BORAVAK A
JEDNO DETE

ZA KARTICU PREPORUKE, ODOBRAVA SE DONOSIOCU KARTICEOJI
KORISTI USLUGE POPUST OD 5%., A VLASNIKU PASOSA KOIE DAO
KARTICU TJ. PREPORIO MERKUR GRATIS IZLET (MANASTIR ILI OBILAZAK
VINARIJE)

Slika br.5. Pasos “Merkur-a”

KPAMEBECRE BAHL€ GPEHU]E KPAMEECKE BAth€ GPEMJE
SERBIAN ROYAL SPAS SERBIAN ROYAL SPAS

Loyalty Club -

PASSPORT
MAcCoLl

* kK
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VRNJACKA BANJA'

VRNJACKA BANJA
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Merkurava prednost je je 5to je u direktnom kontadd kupcima tj. korisnicima i na
taj n&in sakupljanje informacija o njima je lakSa.

3.5.3.Menadzment odnosa sa kupcima (CRM)

Baze podataka koje mogu da se koriste Zanj@ odnosa sa kupcima i to je marketing
koji je zasnovan na bazama podataka koji je exaduu menadZzment odnosa s kupcima
(CRM).

Personalizacija odnosa sa kupcima i upravljanjeosima (CRM) je holistiaka
filozofija preduzéa koja je fokusirana na odrzavanje, kreiranje ivoazodnosa sa
kupcima.Informacije o postajan kupcima koje s€uvaju, ali i o potencijalnim kupcima se
analiziraju. Na osnovu dobijenih rezultata anal&ee aktivnosti koje se preduzimaju od
strane firme se prilagiavaju pojedindnhom kupcu. Postoji tkz.CRM od petka do kraja (
end- to- end§?

Baza podatka koja postoji u okviru informacionogfesina ,Merkur-a” lagano prerasta
u menadzment odnosa sa kupcima. Menadzment odads#gpsima (CRMYe pomdai da se
razumeju stavovi, ponaSanje i vrednosti postbjei potencijalnih gostiju. Uz pondo
menadzment odnosa sa kupcima vrSi se analiza iesgignija istih, a time i stvaranje posebne
ponude za njih.

Aktivnost menadzmenta kupaca sastoji se od éledaza:

targetiranje grupa
menadZment upita
dobrodoSlica
upoznavanje

razvoj kupca
upravljanje problemima i
ponovno privigenje®

NogMwhE

MenadzZzment odnosa sa kupcima je proces koji sel jpS8tpunosti ne primenjuje u
~Merkuru®. U praksi se primenjuju samo pojedinedaz

4. PREDLOG MERA | AKTIVNOSTI ZA UNAPRE DENJE U
NAREDNOM PERIODU

4. 1NASTAVAK UNAPRE PENJA PROIZVODA,Merkura*

Imajuéi u vidu uveanu traznju za konfornijim objektima tj. hotelink®ji imaju
sadraZaje sa tri ¢etiri zvezdice osnovna aktivnost u cilju daljeg predenje proizvoda
.Merkur-a” je nastavak investiranja u rekonstrukcpdasnjih kapaciteta.

% Seminar Marketing plan, Copyright ASEE, 2009.
40 Jobber D.John Fahy, Osnovi marketinga, Data staus 2006, (str.273)

60



I. Investicija u nove kapacitete u objekat ,Romani@tel stetiri zvezdice namenjen
inostranim i domé&@m gostima vée kupovne méi.

[I. lzgradnja akva parka tj. “Vrnj&e rivijere” sa svim pripadafim sadrzajima kod
izvora Jezero, namenjenog gostima “Merkur’-a, goatsvih drugih hotela, gostima
smestenim u privatnom smestaju, kao i gostima atrok gradova.

lll. Investiranje u dodatne sadrZaje Velnes centra canéim na programe ulepSavanja.

Sastavni deo unapfenja usluga je upravljanje ljudskim potencijalomrinoici
usluga ,Merkur-a“ su gosti sa razvijenim zdravsiven turistickim potrebama i w&e
kupovne méi i samim tim ponuda mora biti zasnovana na visatojtnosti zaposlenih.
Zdravstvene i turistke usluge ne&ine usluge pojedinca, ¥@mamo skup usluga razitih
karika koje ¢ine jednu celinu.Nedovoljan kvalitet jedne karikeoze da prekine
lanac.”"Merkur” ima potrebe za kvalitetnijim kadréus potencijalom.To se moZe pastuz:

» -nastavak organizovanja treninga, seminara, usanga postojéh kadrova,

» dodatnim zapoSljavanjem kvalifikovanog kadra pregsv u ugostiteljskim
uslugama (kuvara, konobara , recepcionera ....) pqmeavanja istog kroz
saradnju sa fakultetima i Skolama ,

» -pove&tanje motivisanosti zaposlenih Stodetina formiranje pozitivinih stavova
gde to zadovoljstvo prindeju i gosti. To treba posii adekvatnim
povetanjem Itnih dohodaka (Sto sada zakonska regulativa otpea),
pravicnim sistemom nagtivanja i ukljwivanja zaposlenih u imlementaciju
reSenja. ReSavanje problema ili stvaranje novifaige principu ne top down
(odozgo na nize), ¥ebottom up (odozdo na vise).

4.1.1.Uvalenje standarda u okviru medicnskih usluga

Jedna od vizija razvoja “Merkura” je Sirenje nastrano trziSte. Napominjemo da u
stukturu ukupnih néenja ino-gost zauzima ¥eise od 10% &e&a, medjutim to nije
dovoljno. Strategija daljeg razvoja predlwimnogo zné&jnije wee istih. Sva unapdenja
koja su planirana su deo projekta “Svetski centaglijabetes nalazi se u “Merkuru”. Kako ne
postoji ni jedna zdravstvena institucija kako uioagako i Sire u svetskim razmerama koja
tretira dijabetes onako kako se to radi u “MerkUraui sam program “Ziveti sa dijabetesom ”
je tako koncipiran da je jedinstven na trziStutppdo se akreditaciji za dobijanje medicinske
sertifikacije pod nazivom “Joint Commission Intetinaal”.**

Dobijanjem ovog medicinskog standarda “Merkurbbezbedio sebi mesto na mapi
medicinskog turizma. Sta bi to zfila za “Merkur” ? Dobijanjem ovog sertifikata ova
zdrvstvena ustanova bi se nasla u ponudi svtskifygra medicinskog turizma gde bi na
upit bilo kog pacijneta obolelog od dijabetesa i@ kog meridijana sveta “Merkur” bio
ponuien kao mesto t&nja. Usluga bi podrazumevala transfer do Beogoadasno do
Vrnjacke Banje i obrnuto kao i kompletan prograrelgja. Proces dobijanja ovog standarda
je jako skup i zahtevan, ali bi “Merkuru” otovotii@iSte koje bi obezbedilo visoke profite i
sigurnost u poslovanju.

4 www .join.commissioninternational.org
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4.2.NASTAVAK UNAPREDENJA KANALA DIREKTNOG MARKETINGA

Analizirajwi indirektne i direktne kanale komuniciranja zakljjemo da u promociji
zdravstvenog proizvoda ,Ziveti sa dijabetesom” mgvima prostora za usavrSavanje
ti.unaprelenje direktnih kanala komuniciranja.

Marketing zasnovan na bazama podataka

Kontakt sa pojedinmim kupcima koji nam pruza informacije o ciljanom
auditorijumu, stimuliSe trZznju i na taj &ia ostvaruje blisku vezu sa istim.Ta bliska veza je
ve¢ stvorena formiranjem kluba lojalnih gostiju ,Mer-a“. Medutim dalje stimulisanje
traznje desie se kao posledica stalne komunikacije sa vlasai@asoSa. Komuniciranje se
ostvaruje kontinuiranom direktnim poStom (ktasim) ili elektronskom, gde bi s#anovi
kluba informisali o svim unapdenjima merkurovih usluga i to:

-inovacijama,

-novim uslugama,

-investicijama,

-ostvarenim poslovnim rezultatima,

-nagradama stéme javnosti i

-komercijalnim uslovima tj. dodatnim akcijama i pgima

YVVVYVYYVY

Vlasnici pasosa Merkura na ovajcimabice dodatno stimulisani na ponovnu kupovinu,
odnosno imée dodatnu satisfakciju za kaféhje paketa ,Ziveti sa dijabetesom®.

Unapredenje E- marketinga ,, Merkur-a*

Web marketing je n@gn za integrisanje Interneta sa tradicionalnim reérig
aktivnostima i strategijama preddaze poma@u kojih ,Merkur® moze da  uuwava
komparativne prednosti i vrednost same ponude. Sguoj tehnike i instrumenata
omogu«avaju razvoj promotivnih aktivnosti putem Interne@ zn&aju Interneta dovoljno
govore svetska iskustva gde su :

o Korisnici u svetu na mrezi: 1 milijarda

e Preko 600 miliona ljudi bar jednom su obavili kupavon line

« Knjige, dvd, video, igrice, avionske rezervacijafuanjd’ Prema I'European
Interactive Advertising Associatiofedan od najprodavanijin proizvoda on line
Evropi su karte za odmor i druga putovanja

 Prema danskonCentre for Regional and Tourism Reseaﬁ'}hEvropa je u 2008
zabelezila +17% u sektoru on line turizma a u 288&atnih 12%

European Interactive Advertising Association (EIAA}krio je rezultate novog
istraZivanja o upotrebi medija od strane korisnikavropi, prema kojima digitalna mobilnost
postaje svima zajedtka navika. TehnoloSke inovacije zajedno sa brdunodentara za

42 I"European Interactive Advertising Association www .eiaa.net
Bwww.crt.dk
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pristup povéavaju korigenje Interneta, nudepreduzetnicima ovog sektora Siroku pokretnu
publiku Evrope kojima se moZe obratiti i prérih u 2011 i godinama koje slede.

IstraZivanje EIAA* sprovedeno u 2010. svefiala korisnici prosiruju ndn svoje
zabave i rada na MreZi, ali i o ra@n uticaju Interneta na svakodnevni Zivot.

Moguénost konektovanja na Internet sa svog mobilnogfdete i rastda upotreba
wireless dometa i lap top wWi@&a, omogdava korisnicima da svakog trenutka u toku dana, na
sve véem broju mesta budu online.

Ukupno 71 miliona evropljana pasg¢u prenosivi Internet u toku pragee nedelje, sa
oko sat vremena dnevno aktivno provedenih onlirtempumobilnog telefona.

-Merkur* u komuikaciji sa svojim korisnicima ne hrebao da uzima u obzir
pojedin&gne medije, vé da prati trend multimedijalnosti i to: Websajpcil network, viral
marketing itd. Naravno Internet predéija odnosu na ostala sredstva informisanja kas$to
novine ili TV.

Web sajtove mozemo podelit u viSe kategorija i to:

Tabela.9. Vrste Web sajtota

I nivo- Web sajt organizacije 1l nivo-CRM, newsleit Il nivo — e-commerce
Stattan Web sajt si Interaktivan i inteligentan si | Aplikacije za prikupljanje
informacijama o firmi porudzbina
Ogranceni troSkovi Upravljanje pristiglim Placanje on line
upravljanja kontaktima i e-mail

marketing
Koris¢enje e-mail poSte i| Forum, call center, on lir Integlisanje sa drugil
tradicionalnih n&ina asistencija, area news, informacionim

novosti sistemima(logistika,

administracija)

Analizirajuéi ovu tabelu zakljtujemo da se Web sajt “Merkur-a” polako priblizdia
nivou i da prostora za dalje unagpesje ima jako puno i to u smislu ulenja dodatne
interaktivnosti kao Sto je u naSemd&lju otvaranje posebnog “prozora” pod nazivom “[Rétaj
doktora” sa posebnim naglaskom na specijalistdb$gecijaliste vezano za dijabetes gde bi se
dodatno pruzile informacije koje su potrebne u aanjem momentu u procesu kupovine tj.
upravo pre donosenja odluke.

Sajt “Merkur-a” treba da je inteligentan i da ostya interakciju ne samo sa
pojedincima obolelim od dijabetesa u naSeniggluvet i sa njegovom grupom kojoj tezi i onoj
kojoj vet pripada.

Neophodna je i prisutnost u Social Network mrezam&amo sa spotovima, nego Sto
aktivnije mogude, wesem u diskusijama i davanjem online odgovora na exadne kritike ili
komentare.

4 European Interactive Advertising Association www .eiaa.net
45 Rekonstrukcija i menadZment u banjskim centrima, jun 2010.
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Tabela br.10. Web sajt komuniciranje

INFORMACIJA Web sajt DIJALOG Web sajt
o Newsletter e Blog
» Video streaming e Forum
+ Dokumentacija on line + News group
« Faq e Chat
e Podcasting e Instant messanger
e Mail
e Mailing list
e Sms Mms
e Skype e Voip

Social Network postaje sve viSe mesto na kome higiisraze objektivne informacije
I uputstva kako da traze i dobiju neku informaciNije slutajno Sto se procenjuje da takvi
portali u stanju da preusmere odluke o0 izboru destingeiglostavnim postavljanjem
komentara korisnika koji su ¥¢amo bili.

« Jedan od najpoznatijih je Facebook gde bi “Merkjrtnedicinski program ,Ziveti sa
dijabetesom“ mogao da se predstavi kroz komentage taj ndin pridobije nove
korisnike.

« Na Biznis Stranama preduzemogu da naprave sopstveni profili sa informacgam
sadrzajima obelezenim svojim znakom i to besplatno.

« Korisnici, sada fanovi tog znaka, mogu da ostavfermacije na stranama svojih
preduzeéa i da ih preporte prijateljima Sto je poznatije kao viral marketin

Viral marketing ,Merkur-a“ bilo bi prenoSenje pomiK o dobrom iskustvu, o paznji
prema pacijentima, o pozitivnim rezultatima, o grapterapiji, o ,Skoli dijabetesa itd.)
drugim korisnicima, stvarafu sistem rastéeg eksponencijalnog prenoSenja. Dakle poput
virusa, ideja koja moZe biti zanimljiva se prongsieko jednog korisnika do ostalih
kontakata, od njih ka drugima i tako dalje. Nan@jin brzo se Siri, principom “Siri dalje”.

Danas najvé igraci u industriji turizma poswviju veliku paznju n&emu Sto se zove
UGC - user generated content-utisci, fotografijgideo materijal koje Klijenti prave i
postavljaju on line mogu sluziti kao izvor infornijac reklama i da povi&ju poséenost sajta
Sto bi dodatno pofalo neposrednu komunikaciju i u naSentaju.

4.3. SADASNJI NEDOSTACI | PREDLOG U UPRAVLJANJU
VRNJACKOM BANJOM

Razvoj “Merkura” se ne moze posmatirbgz razvoja Vrnjgke Banja kao turistke
destinacije.Turistiko sportski centar ,Vrngka Banja“ (TSC) kao deo Nacionalne tukiké
organizacije tj. kao deo ,Turiske organizacije Srbije” je nosilac turidte aktivnosti u
opsStini ¢iji se rad svodi na organizaciju nastupa na sajmavu zemlji i izrade reklamnog
materijala, radu ,Info centra“, organizaciji ,Vrrijeog karnevala“ i drugih manifestacija.

Plan razvoja opStine Vrnjka Banja 2005-2015.godine predstavlja samo razvojnu
viziju.
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TSC ,Vrnjaka Banja”’ nije u mogénosti da sprovodi sveobuhvatniju iéjaakciju
zbog sukoba politkih ciljeva i trziSnih neophodnosti, zbog nedostatkvalitetnog
kadrovskog potencijala Sto & na nepostojanje marketinSkog pristupa.

Vrnjacku Banju karakteriSe nepostojanje Strategije razvaprizma opsStine,
nedovoljno izdvajanje sredstava iz budZeta za wdepje i razvoj turizma, Generlnim
urbanistékim plan nisu u potpunosti za&na podrtja od zné&aja za turizam (prekomerna
gradnja), problemi infrastrukturne prirode, nedgval edukacija turistkih radnika kao i
nedovoljna svest lokalnog stanovniStva oéapaturizma .

Neophodno je definisati okvir za marketing menaeitturisttke destnacij& koji
treba da obuhvati sleée elemente:

1. Situacionu analizu (analizu ekonomskih, tehnoloSkibmografskih

promena u okruzenju). Sto je delémo i uraieno u okviru Plana

razvoja Vrnjgke Banje, méutim s obzirom na promene koje su se

desile u poslednjih pet godina neophodno je uradibvi presek

stanja.

Formulisanje misije, ciljeva i smernica

Formulisanje odgovarajih strategija ( diferenciranje turigkog

proizvoda,

4. segmentacija trzista, profilisanje imidzZa i pozigranje).

5. Definisanje instrumenata marketing miksa(proizveda, promocija i
kanali prodaje).

wnN

Postavlja se pitanje kako tj. na kojiciraupravljati turisttkom destinacijom Vrnjgka
Banja? Sasvim je sigurno da je Vrtka Banja destinacija koja je trebala da séena grupi
prioritetnih turistékih destinacija koje su od drZzave dobile Masternplee. Turistike
destinacije koje su dobile Master planove (Stammniph,Zlatibor-Zlatar,PaljSokobanja...)
kao prioritetni ndin upravljanja prepoznaju D.M.O.(destination mamaget organization).

Kao n&ina upravljanja turistikom destinacijom Vrnjgka Banja mozemo predloziti
D.M.O. ( destination management organization )akopuhvata javne i privatne nosioce
turisticke ponude kroz javno — privatno partnerstvo.

Javno—privatno partnerstvo realizovano na ovajmeoprinelo bi razvoju turistkih
proizvoda u destinaciji kroz :

unapreenje marketinga i prodaje

razvoj infrastrukture

doprinos ekonomskog razvoju lokalne zajednice
ocuvanje resursa

postavljanje standarda kvaliteta

poboljSanje smestajnih kapaciteta

uvodenje novih tehnologija

razvoj ljudskih resursa

zaStitu potrossa

odrzivi razvoj turizm®’

VVVVVVYVVVY

46 Ognjen Baki¢, Marketing menadzZment turisticke destinacije,
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Osnovne funkcije DMO su planiranje razvoja, obli&aje i koordinacija ponude,
marketing i polittko lobiranje.Uloga jedne ovokve organizacije jeaddgura koristi za sve
aktere destinacije kroz saradnju i zajé#iriakcije.

Jedan od bitnih faktora koji & na upravljanje destinacijom je lokalno stanowast
lako Vrnjatka Banja je mesto sa turigkom tradicijom dugom 140 godina, evidentno je da
lokalno stanovniStvo kao neposredni pruZzaoci ustugatima, nije na pravi rin ukljuceno
u upravljanje destinacijom.

DMO koja funkcioniSe na lokalnom nivou moZe bitvezi sa onom koja funkcioniSe
na regionalnom nivou, a ona moZze biti povezanarsavdom ili nacionalnom organizacijom
za destinacijski menadzment ili kroz udruzivanj&glstere.

Upravljanje turisitkom destiancijom se mora zasnivati na takvom meamnadz
konceptu u koji su uklgeni svi stejholderi u destinaciji: lokalna zajedniclokalno
stanovniStvo, turistka i ostala privreda, mediji i naravno podrSkaadrih organa.

Vrnjata Banja u strategiji razvoja turizma je tudstidestinacija koja zajedno sa
~Merkur-om* i drugima akterima kroz realizaciju Mas plana mora postati ono Sto zaista i
zasluzuju — turistka destinacija gde je pre viSe od 140 godina stpsizam i p&eo, centar
ne samo srpskog e evropskog turizma.

47 Projekat : Edukacija zaposlenih u turizmu, Univerzitet “ Singidunum “, Beograd 2007.
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ZAKLJU CAK

Marketing miks je sustina marketing planiranjanifmanije, pa i zdravstvene ustanove
jednostavno moraju da unagtgu aktivnosti marketinga ukoliko Zele da obezbelddru
poziciju na trziStu. Glavna marketing odluka u sawenom poslovanjuak i jedne
zdravstvene ustanove kakva je ,Merkur”, je neoplstiinza defisanjem instrumenata
marketing miksa turistkih odnosno zdravstvenih proizvoda.

Turizam kao najheterogenija i najdina&mja pojava predstavlja prioritet razvoja
privrede svake zemlje. Zdravstveni proizvod se zialmeiu najuspesnijim turistkim
proizvodima mnogih evropskih zemalja, a tako je hasoj zemlji. O zn@mju banjskog
turizma i koje mesto on ¥ezauzima u turizmu naSe zemlje, najbolje ilustrppdatak
ukupnog turistkog prometa Srbije u 2010. gde mereno brojeréenm 38% néenja je
ostvareno u banjama.l na nivou Vréka Banje taj odnos je isti, tj. ti|u ukupnih néenja
¢ine gosti “Merkur-a”.

Osnovni element marketing miksa je proizvod. Daski “Merkur” izdvojio u
porelenju sa drugim banjama Srbije prvo je unaprediojusugslugu. To je &nio sa
unaprejenjem smestajnih kapaciteta, ugostiteljske usligg@lementiranjem informacionog
sistema i uvdenjem novih sadrzaja tj. otvaranjem prvog velnestree prvog akva centra
uspeo je da stvori osnovnu konkurentsku prednossnal je definisao svoj strateSki-
prioretetan proizvod ,Ziveti sa dijabetesom” razga u Sirem smislu po ugledu na evropske
banje i jasno definisao svoje trziste, trziSte ebblod dijabetesa.

Nakon unapréenja usluga, upravljanje cenama postaje jedan jdjo¢hih, strateSkih
instrumenata “Merkura” u ostvarivanju konkurentgkednosti. Nova politika cena zta je
i odradivanje cena unapred, nagabku poslovne godine za sve programe zdravlja nesl
programe. Cena je unapred atiea i za paket “Ziveti sa dijabetesom” gde se yidsda
traZznja, troSkovi, inflacija i drugi trendovi.Poslta godina je podeljena prema sezonalnosti, a
cena je i diferencirana $to je potuna novina ugir@anim ustanovama.

Direktnu komunikaciju sa svojim korisnicima “MerRuuspostavlja preko svoje
Sluzbe marketinga gde je u neposrednom kontaktisvsjim korisnicimaS obzirom da se
radi o individualnim putovanjima ostvaruje se shmgii kontakt sa potroSama, a ona se
dominantno obezlaeju preko direktnih kanala prodaje, i malog brojsiednika. Na taj
n&in, a prilog tome govori i statistika, ostvaruje pajveli broj boravaka gde referenti
prodaje ili lekari “Merkur-a” u neposrednom kontaktisno i najbolje prepoznaju zelje tj.
odgovarajde programe zdravlja ili velnes program za svojeeos

Najvete efekte daje ciljani direktan marketing koji omégje brzo reagovanje na sve
trziSne promene. Stvaranjem elektronske baze pkdatmogduje se direktna komunikacija
sa ciljanom grupom koisnika paketa ,Ziveti sa dimsom" kao i sa pojediti@im
korisnicima. Stvaranjem jednog takvog marketing asdn prepoznaju se zahtevi i potrebe
korisnika i prema njima se kreira i sadrZzaj sanmmyavstvenog paketa, a tako neposredno je
i moguwe najpreciznije izmeriti efekte primenjenih alataektnog marketinga. Stvaranjrm
jednog takvog marketing odnosa stvara se i marnetfalnosti sto se desilo i u naSem
primeru stavaranjem pasoSa ,Merkur-a“ tj. kluballth gostiju.

Upravljanje ljudskim potencijalom je jedan od ndjbe strateSkih zadataka.
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Specifikacija radnog mesta poklapa sa njegovim jimani veStinama (hard skills) i sa
njegovm I&noXu tj. njegovoj prirodnoj sklonosti ka obavljanjugtgosla (soft skills).
IzvrSena je diferencijacija zaposlenih. U prvim oeidha kontakata sa gostima zapoSljava
osoblje koje je kompetentno, ljubazno, ima kredisdtil tj. stvara poverenje gosta i
komunikativno je. Akcenat je zdiana upravljanju ljudskim resursima i to s&i kroz
selekciju kadrova, njihovo Skolovanje, edukacijundravno posebna paZnja se paésye
stimulaciji i motivaciji radnika Stéini novu vrednost “Merkur-a”.

Unapretenje aktivnosti marketinga je neophodnost i jediawzstvene ustanove Sto je
i prikazano na primeru “Merkura”, ndatim ono bi bilo kompletno da postoji okvir tj.
marketing mendzment destinacije ViKa Banja.
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