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Tema ovog zavrSnog rada je ,Politika komuniciranja u turizmu na primjeru hotelijerskog
poduzeca ,Solaris* d.d.“. U radu se objasSnjava vaznost komunikacije u poslovanju,
oblici komunikacije, pojam marketinSke komunikacije, te analizira politika

komuniciranja poduzeca ,Solaris* d.d. turisticCkom trzistu.

Komunikacija je temeljni faktor za sporazumijevanje ljudi. Pomoéu komunikacije se
prenose informacije od posSiljatelja do primatelja. Cilj komunikacije je shvacanje i
prijenos informacija od jedne strane to jest poSiljatelja do druge strane ili primatelja. U
komunikacijskom kanalu uvijek moZe do¢i do smetnji pa svaka poruka moZze biti krivo
protumacena. Zapreke mogu biti tehnoloskog i ljudskog podrijetla. Kako bi se to

izbjeglo potrebno je biti precizan pri komunikaciji, obracati paznju i dobro slusati.

U turizmu je komunikacija od klju¢ne vaznosti jer su sve aktivnosti koje se odvijaju
komunikoloske naravi. Turizam omogucava ljudima razli€itih kultura da svakodnevno

komuniciraju te na taj nacin upoznaju nove kulture i medusobno se zblizavaju.

U svakodnevnom poslovanju organizacije u turizmu redovno komuniciraju s
korisnicima svojih usluga, ali i sa svojim zaposlenicima. Iz tog razloga je potrebno
postojanje kvalitetne komunikacije unutar same organizacije. Komunikacija je vjestina
koju bi svaki menadzer trebao razvijati i konstantno unaprjedivati. Isto vrijedi i za
djelatnike u turizmu, osobito one koji su u direktnom kontaktu s korisnicima usluge.
Organizacije u turizmu moraju se oslanjati na kontinuiranu i neprekidnu komunikaciju
sa svojim korisnicima usluga ukoliko Zele osigurati kvalitetu pruzanja usluga u cilju

dugorocnog uspjeha na trzistu.

Cilj ovoga rada je istraziti vaznost politike komuniciranja u turizmu, te prouciti njezinu
primjenu u poslovanju subjekata turisticke ponude. U radu se argumentira vaznost
uklju€ivanja svih dionika u komunikaciju te neophodnost kvalitetne komunikacije u

hotelijerstvu.

Tematika rada razradena je u Cetiri dijela, tj. od prvog do Cetvrtog poglavlja. U prvom
poglavlju upoznaje se s teorijskim odrednicama marketinske komunikacije. Detaljnije

se pojasnjavaju pojam i vrste marketinSke komunikacije.



Drugo poglavlje detaljnije predstavlja djelatnost hotelijerstva. I1znijete su specificnosti
hotelijerstva, istaknute osobine hrvatskog hotelijerstva te prikazani prihodi i rashodi u

samom hotelijerstvu.

U treCem poglavlju je predstavljeno hotelijersko poduzece ,Solaris“ d.d. koje je
odabrano za predmet analize u ovom radu. Dani su osnovni podatci o poduzecu,
prikazane su njegova vlasnicka i organizacijska struktura, te financijski rezultat i druge

karakteristike poslovanja.

U posljednjem poglavlju analizirani su primjeri marketinSke komunikacije poduzeca

»S0laris d.d., kojima ono nastoji odrzavati kvalitetu svoje usluge i viernost svoje publike.

U zavrSnom radu koristene su sliede¢e metode znanstvenog istrazivanja: metoda
deskripcije, povijesna metoda, metoda komparacije te metoda analize i sinteze.
Metoda deskripcije omogucava jednostavno opisivanje Ccinjenica i postupaka
povezanih sa predmetom rada, potvrdivanje njihovih medusobnih veza, bez
znanstvenog tumacenje. Metoda analize je u radu koristena radi rasclanjivanja
sloZenih pojmova i zaklju€aka na jednostavnije dijelove, da bi se mogao kvalitetnije
prouciti svaki dio zasebno. Metoda sinteze omogucila je spajanje istrazivanih dijelova

u cjelinu ili jednostavnije cjeline u jos slozenije.



1. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA - TEORIJSKI OKVIR

Rije¢ komunikacija dolazi od latinske rije€i communicatio Sto znaci priopCavanje.
Komunikacija je od Zivotnog znacaja s obzirom da je nuZna za sporazumijevanje ljudi
i ukupan Zivot pojedinca. Rije€ je o procesu u kojem se poruka prenosi od jedne do
druge osobe, a u tom procesu vazno je da se informacija razumije. U ljudskom
komuniciranju jezik i govor sluze kao primarni kodovi koji sluze za sporazumijevanje.
UspjeSna komunikacija zahtjeva da je informacije primljena to¢no u pogledu znacenja
i sadrZaja koje je odredio poSiljatelj. Informacije su predmet prenoSenja u procesu
komunikacije, te se ne odnose samo na Cinjenice, vec i na sami sadrzaj koji reducira
nesigurnost ili broj ostalih moguénosti na temelju kojih se donose odluke. Komunikacija
je odnos izmedu posiljatelja i primatelja koji raspolazu razli¢itim informacijama, tumace

ih na svoj osobni nacin i koriste u svom vlastitom interesu ili potrebi.

U konceptu uspjeSne komunikacije postoji razlika izmedu podataka i informacija.
Podatci se smatraju sirovim €injenicama i brojkama. Podatak bi na primjer bio broj
konkurenata poduzeca ,Solaris“ d.d. , a informacija koju nam taj podatak pruza jest da

poduzece posluje u okruzenju s relativno malim ili velikim brojem konkurenata.

Komuniciranje ili sporazumijevanje sluzi u sveukupnom olakSaniju i kvaliteti Zivota. Cilj

komuniciranja je nastajanje novih ideja primanjem informacija i Sirenjem spoznaja.

1.1. Komunikacijski proces

Komunikacijski proces zapocinje kada posSiljatelj razmislja Sto ¢e reci i oblikuje ideju.
Zatim se misao kodira u smislene simbole. Sve poruke sastoje se od niza simbole koje

su rijeci, slike, zvukovi, pokreti i geste.



Proces komunikacije ,,odvija se u nekoliko faza:

- Potreba za komunikacijom — kreiranje cilja komunikacije

- Prebacivanje misli u oblik prikladan za prijenos poruke — enkodiranje

- Odasiljanje poruke (govorne, pisane, slikovne, govora tijela, tona glasa,
upotrebe prostora i vremena) — prijenos

- Primanje poruke — prijem

- Pretvaranje poruke u ideje i osjecCaje primatelja — dekodiranje

- Potreba za odgovorom na primljenu poruku (ideje, osjecaji) — postavljanje cilja

komunikacije“.!
Komunikaciju kao proces ,€ine ¢imbenici komuniciranja, a to su:

- Komunikator (posSiljatelj) — osoba koja nesto izjavljuje ili priopéava
- Priop¢éenje — informacija koja se prenosi nekoj osobi ili skupini ljudi
- Komunikator (primatelj) — osoba kojoj se priopcuje informacija, odnosno osoba

koja informaciju prima*“.?2

Svaki put kada se komunikacija odvija, prenose se informacije s jednog mjesta na
drugo, time se mogu uociti pocetna tocka i cilj. Komunikacija ¢e postojati samo ako se

odvija izmedu dviju ili viSe osoba.

U sljede¢em poglavlju upoznati ¢e se Cimbenici koji sacinjavaju komunikacijski proces,

te ¢e se razraditi strane koje sudjeluju u komunikaciji.

1.2. Cimbenici komunikacije

Komunikacijski proces je postupak naizmjeni¢nog prijenosa informacija izmedu
partnera u komunikaciji. Komunikacijski proces cine poSiljatelj poruke, primatelj
poruke, poruka i medij. PosSiljatelj poruke u poslovnoj komunikaciji je poduzecée (npr.

.Solaris* d.d.), medutim to moze biti i pojedinac, jer €esto upravo pojedinac artikulira

1 Fox, R. (2006.). Poslovna komunikacija, Hrvatska sveuciliSna naknada, Zagreb. — str. 25.
2 Komorcec M.; Gac¢esa D.; Montel N. S.; Sipusi¢ Jurici¢ J. (2007.). Poslovne komunikacije 1. Zagreb,
Birotehnika, str. 137.



stavove, potrebe i htijenja organizacije. Primatelj poruke prisutan je u procesu
komunikacije od samog poCetka. Medij sluzi kao sredstvom putem kojeg se poruka
prenosi. Uobi¢ajeni mediji poslovne komunikacije su razgovor licem u lice, elektronska

posta, dopisi, telefonski razgovor i racunalni ispisi.

Svaki medij dolazi sa svojim prednostima i nedostatcima, te posjeduje odredene
informacije. Medij s najvecCim informacijskim nabojem je razgovor ,licem u lice, tzv.
.face to face interaction®. Povratna informacija uvijek je trenutnai prisutna u razgovoru

.licemu lice“, te se odvija vizualnim i sluSnim kanalom.

1.3. Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija moZe se odvijati pismenim i usmenim putem. Pisana i usmena
komunikacija imaju svoje prednosti i nedostatke. Stoga se u komuniciranju koriste
kombinirano kako bi se minimalizirali nedostatci, te kako bi primatelj dobio poruku u

istom znacenju kao $to ju je poSiljatelj poruke zamislio.

1.3.1. Usmena komunikacija

Usmena komunikacija vazan je oblik komunikacije u poslovnom svijetu. Odnosi se na
razgovore u kojima je rije€ glavni kod komunikacije. NajceS¢i medij usmene
komunikacije u poduzecima je razgovor ,licem u lice®, sastanci, telefonski razgovori, a

obi¢no su to diskusije, podjela zadataka, telefoniranje, sastanci i sl.

Usmena komunikacija ima mnoge prednosti nad ostalim oblicima komunikacije. Prva
prednost usmene komunikacije je da ljudi putem razgovora, pitanja i odgovora odmah
dobivaju povratnu informaciju, odnosno mogu provijeriti jesu li razumijeli poruku koja im
se pokuSava prenijeti. Kod usmene komunikacije primarni fokus je usmjerenost
sugovornika na izraze lica i govor tijela, te na taj nacin imaju dodatnu pomoc¢ u

prijenosu poruke.



Ljudi €esto ne razmisljaju 0 samoj poruci prije nego je posalju pa Cesto izgovaraju vise
nego Sto bi htjeli ili trebali. 1z toga se moze zakljuciti kako i usmena komunikacija ima
svojih nedostataka unato€ Cinjenici da predstavlja dominantan oblik verbalne

komunikacije.

Usmeni poslovni razgovori zahtijevaju vjezbu upravo iz gore navedenih razloga, te
ponekad zahtijevaju planirani i strateSki pristup kako se ne bi dogodilo da se

neadekvatno odgovori na pitanje zbog nedostatka vremena za adekvatan odgovor.

1.3.2. Pisana komunikacija

Pisana komunikacija preferira se u poslovnoj komunikaciji jer je ,opipljiva“ i moze se
provjeriti pa ostavla trag komunikacijskog procesa. NajCeS¢i kanali pisane
komunikacije su e-posta, pisma upute, pravilnici, web stranice, interni ¢asopisi,
broSure, newsletteri, oglasne ploCe. Pisana komunikacija razvijena je u velikim

poduzecima, sa sloZzenom organizacijskom strukturom.

Prednosti pisane komunikacije nad usmenom komunikacijom je Sto ljudi viSe
razmisljaju o tome Sto piSe nego o tome Sto govore, a nerijetko i provjeravaju napisano.

U pisanim porukama mnogo je lakSe naglasiti vazne detalje, a primatelj ih nece

Pisana komunikacija se s obzirom na sadrzaj ,dijeli u tri temeljne skupine:

1. Privatno dopisivanje — dopisivanje prijatelja, rodaka, obitelj i sl.

2. Poslovno dopisivanje — dopisivanje poslovnih partnera s ciliem sklapanja i
obavljanja nekog posla

3. Sluzbeno dopisivanje — dopisivanje tijela drzavne uprave, sudova i diplomatski

predstavnistva“.3

3 Komor&ec M.; Gac¢esa D.; Montel N. S.; Sipusié Jurigié J. (2007.). Poslovne komunikacije 1. Zagreb,
Birotehnika. str. 170.



Uz verbalnu komunikaciju koju sacinjavaju prethodno navedena usmena i pismena
komunikacija postoji i neverbalna komunikacija koja proizlazi iz ,govora tijela“ o kojoj

Ce biti viSe govora u nastavku.

1.4. Neverbalna komunikacija

Neverbalnom komunikacijom pokazuju se osjecaji i stavovi, izraZzavaju emocije, te se
potie verbalna komunikacija. Neverbalna komunikacija obuhvaca elemente kao $to
su: ton glasa, izrazi lica, geste, dodiri, odjeca, vanjski izgled, razdaljina medu
sugovornicima i drzanje tijela. Neverbalni elementi su jako vazni u komunikaciji jer ako
su ton glasaiili govor tijela izrazeni u suprotnom znacenju izgovorenih rijeci, vise fokusa

Ce se usmijeriti na neverbalne znakove umjesto znakove verbalne komunikacije.

IstraZivanja pokazuju da ,izgovorene rije€i imaju utjecaj 10%, na ton glasa se odnosi
40%, a ¢ak 50% se odnosi na izraze lica i ostale aspekte govora tijela“.# Primjerice,
ukoliko poslovoda prilikom pohvale svom radniku djeluje ljuto i namrsteno, radnik mu

nece vjerovati.

1.5. Marketinska komunikacija — pojam i znacaj

MarketinSka komunikacija Cini klju¢ni aspekt pruzanja turisti¢kih i ugostiteljskih usluga.
Ovaj sektor uvelike ovisi 0 marketingu zbog posebnih karakteristika industrije koja je
preteZito usluznog tipa. Medutim, marketinska komunikacija mnogo je viSe od
oglasavanja. Odasiljanje pravih poruka pravim ljudima moze biti jedan od najvaznijih
¢imbenika u odredivanju uspjeha ovog sektora. Doista, marketin§ka komunikacija Cini

predstavlja pod-podrucje studija unutar marketinga. Postoji nekoliko udzbenika koji se

4 Mark My Words: Tone of Voice Changes Affective Word Representations in Memory (nih.gov) — datum
pristupa — 02.09.2021.



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2821399/

posebice usredotoCuju na marketinSko komuniciranje usluga, iako nijedan od njih
detaljno ne razmatra komunikacijska pitanja, teorije i strategije s kojima se suoCava

suvremenost sektora turizma i ugostiteljstva.

MarketinSka komunikacija podrazumijeva nacine i metode kojima se proces poslovanja
poduzeca na kreativan i jedinstven nacin prenosi potencijalnim i postoje¢im kupcima.

Predstavlja se ponuda vlastitih proizvoda ili usluga, te njihove inovacije.

Marketin§ka komunikacija koristi razliCite metode i alate za uvjeravanje potencijalnih ili
postojeCih potroSaca u kupovinu odredenog proizvoda ili usluge. Osnovni ciljevi
marketinSke komunikacije su stvaranje i odrZavanje potraznje za proizvodima i
uslugama, te skracivanje poslovnog ciklusa potrebnog za prodaju tih istih proizvoda i
usluga. Poslovni uspjeh zavisi od ucinkovite komunikacije i vrijednosti proizvoda
potencijalnim kupcima. Cesto ovisi i o vrijednosti branda kao takvog, a ne samo i

isklju€ivo o vrijednosti proizvoda.

ZnacCaj marketinske komunikacije lezi u kreiranju i podizanju svijesti o brandu.
UspjeSna komunikacija sa potro$aCima stvara prednost u odnosu na konkurenciju,
povecéava prodaju i profit, skracuje prodajni ciklus, te time Stedi ujedno vrijeme i novac.
Vaznosti razumijevanja marketinske komunikacije pomaze poduzeéima da
promoviraju svoju ponudu na jedinstven, kreativan i inovativan nacin, odabirom

optimalnih i adekvatnih marketinskih kanala.

1.6. Oblici komunikacije u marketingu

U marketinskoj komunikaciji postoji nekolicina elemenata putem kojih se komunicira s

postojec¢im i potencijalnim kupcima. Upravo neki od tih elemenata su:

Oglasavanje (advertising)
Unaprjedenje prodaje

Sponzorstva i izlozbe

Preporuke (marketing od usta do usta)

Odnosi s javnoscéu (PR)

2 L S o

Osobna prodaja



7. Interaktivni i direktni marketing.

Ovi alati se jo$ nazivaju i komunikacijskim marketinskim miksom. Od njihove pravilne

kombinacije zavisi uspjeh marketinSke komunikacije.

Od 1990-ih pojavljuje se novi nacin promatranja marketindke komunikacije nazvan
integrirana marketinska komunikacija. Rije€ je o konceptu koji povezuje sve oblike
marketinSke komunikacije, odnosno integrira sve promotivne alate u jedinstvenu i

harmoniénu cjelinu.

1.7. Strategija marketinske komunikacije

Strategija komunikacije u marketingu odnosi se na poslovnu strategiju organizacije
kako bi se doseglo, te privuklo ciljno trziste pomocu razli€itih oblika komunikacije.
Strategija ukljuCuje samu poruku koju organizacija Salje potroSac¢ima, kanale koji Ce se
koristiti za prijenos te poruke, te potroSace koje ¢e ta poruka dosegnuti i privuéi.
Utvrdivanje karakteristika ciljnog trziSta presudna je znaCajka za kreiranje adekvatne
poruke. Pored toga, bitno je i pozicioniranje u odnosu na konkurente te isticanje

prednosti koje ¢e zadovoljavati Zelje i potrebe ciljnog trzista.

MarketinSka poruka treba ukljucCivati:

- osnovne informacije o proizvodu ili usluzi,

- prednosti koje proizvod ima,

- razlog zasto kupcima treba upravo taj proizvod ili usluga,

- pozitivan utjecaj koji ¢e proizvod ili usluga imati na svakodnevnicu potrosaca,

- poziv na kupnju.

Odabir pravilne marketinSke strategije esencijalni je dio svakog uspjeSnog
marketinSkog poduzeca, bez prave strategije poduzece ne moze uspjeti na danasnjem

digitalnom trzistu.



2. HOTEL | HOTELIJERSTVO

U svjetskim okvirima postoji problem definicije samog hotela, te se ne mozZe sa
sigurnoSc¢u utvrditi koji su to sadrzaji potrebni da se neki smjestajni objekt smatra
hotelom. S obzirom da hoteli mogu biti organizirani kao mali obiteljski vodeni poslovi,
pa sve do velikih medunarodnih lanaca u vlasnistvu velikog broja dionicara, Svjetska
turistiCka organizacija (WTO) pri definiranju hotela koncentrira se na veli€inu samog

objekta, usluge koje nudi i provedenost postupka kategorizacije.

Hotel je prema WTO-u smijestajni objekt u kojemu se usluge smjestaja pruzaju u
odredenom broju soba, koji pruza odredene usluge uklju€ujuéi posluzivanje u sobama
(room service), dnevno CiS¢enje i pospremanje soba i prostorija za osobnu higijenu
gostiju, koji je kategoriziran prema opremi i uslugama koje nudi, te upravljan od strane
jedinstvenog menadZzmenta. Hoteli pruzaju usluge smjestaja u sobama, ali mogu i u
hotelskim apartmanima. Hoteli u pravilu nude dvokrevetne sobe, a mogu i
jednokrevetne, te Cesto pruzaju moguénost koristenja dodatnog, odnosno pomocnog
lezaja ili djeCjeg kreveta. U svakom sluc€aju, hoteli iznajmljuju sobe, a ne krevete, te je
hotelska ,mjerna jedinica“ za utvrdivanje poslovnog rezultata iznajmljena soba, a ne

ostvareno nocenje.

Hotelijerstvo je djelatnost koja gostima pruza usluge smjestaja, prehrane i toCenja pica,
rekreacije i druge raznovrsne usluge. Tijekom privremenog boravka u hotelskim
objektima, hotelijerstvo turistima u odabranoj destinaciji omoguc¢ava odmor i
relaksaciju, poslovnim ljudima ostvarivanje poslovnih kontakata, sudionicima
kongresa, seminara i razlicitih drugih znanstvenih i politiCkih skupova, stvara uvjete za
konstruktivan rad, izletnicima omogucava upoznavanje s prirodnim atrakcijama i
kulturno-povijesnim spomenicima, a domicilnom stanovnistvu usluge hrane i pic¢a, te

razliite zabavne sadrzaje.

Ekspanzija hotelijerstva neke zemlje rezultat je njenog gospodarskog rasta, osobito
tercijarnog sektora, $to simulira putovanja njezinog domaceg stanovnistva iz poslovnih
i turistiCkih razloga, te rasta svjetskog turistiCkog trziSta, odnosno povecanja
medunarodnih turistickih putovanja. Hotelijerstvo se u procesima pripreme i pruzanja
usluga koristi brojnim proizvodima iz drugih djelatnosti, Sto isto tako poti€e njihov

razvitak, te na taj naCin neizravno zaposljava znacajan broj ljudi. Pruzanjem usluga
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turistima hotelijerstvo ostvaruje znacajan dio turisticke potroSnje. Stoga se ovu

djelatnost naziva i receptivhom turistiCkom djelatnosti.

2.1. Specifiénosti hotelijerstva

Hotelijerstvo je djelatnost koja za rezultat, vremenski relativno kratkih proizvodnih
procesa, ima raznovrsnost usluga i proizvoda kojima zadovoljava Zelje i potrebe
potroSata. Hotelsko trziSte je zasiceno ponudom, Sto potroSadima omogucava da
stalno na raspolaganju imaju sve Siru ponudu u granicama iste razine cijena. U takvim

uvjetima utjecaj hotela na prodajnu cijenu ogranicen je konkurencijom.

Potro$acCe najCesSce primarno ne zanima cijena hotelskih usluga, vec¢ vrijednost koju
dobivaju za svoj novac, $to je osobito vazno za turisti¢ki segment trzista. Gospodarski,
tehnolo$ki i kulturoloski razvitak kroz fenomen globalizacije daje poticaj masovnosti
putovanja i istovremenoj kvalitetnoj prometnoj dostupnosti cjelokupne ponude za
potencijalne potroSace. To dodatno zaostrava konkurenciju, jer se potro$aci prakticki

za istu cijenu mogu koristiti hotelskim uslugama u razli¢itim dijelovima svijeta.

2.2. Osobine hrvatskog hotelijerstva

Hrvatsko hotelijerstvo obiljezava nedostatna razina kvalitete usluga, nepovoljna
struktura i niska iskoriStenost kapaciteta. Smjestajni objekti u Hrvatskoj uglavnom
odgovaraju masovnom turizmu, a nedostatna razina kvalitete usluga rezultat je
nepostojanja standarda u projektiranju, izgradnji i opremanju objekata. Kao takvi,

kapaciteti hrvatskog hotelijerstva nisu dostatno konkurentni na medunarodnom trzistu.

Preteziti dio hrvatskih hotelskih kapaciteta prosjecne je ili niske kvalitete, a samo je
manji dio visoke kvalitete, tj. na razini Cetiri ili pet zvjezdica. Stoga se moze zakljuditi
kako je iskoriStenost hrvatskih smjestajnih kapaciteta nedovoljan. Glavnina kapaciteta

se nalazi u primorskim krajevima tj. na obali i otocima, te pretezito posluju za vrijeme
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lietne sezone. To je upravo jedan od razlog niskog stupnja njihove iskoristenosti.
Ostale razloge mozemo traZziti u sklopu projektiranja takvih objekata za potrebe
masovnog turizma, te neprepoznatljivosti Hrvatske kao turisticke destinacije, odnosno

neatraktivnosti ponude da privuce turiste izvan glavne sezone.

2.3. Prihodi u hotelijerstvu

Pod prihodima se podrazumijeva priljev gotovine, potrazivanja ili drugih naknada koja
proizlaze iz nov€anog tijeka redovitih poslovnih aktivnosti hotela. Prihodi se mjere
potrazivanjima od gostiju za pruZene usluge, a iz prihoda se isklju€uju sve naplacene
svote gotovine treéih osoba, npr. PDV ne predstavlja prihod odredenog hotela, veé je

to prihod proracuna Republike Hrvatske.

Prihodi podrazumijevaju ulazak novih vrijednosti u poslovni sustav hotela. Ovisno o

karakteru prihoda i njihov oblik mogucée je razlikovati sljedece oblike prihoda:

1. Prihodi poslovanja — to su u normalnim uvjetima poslovanja najzastupljeniji prihodi
hotela.

2. Prihodi financiranja — nastaju plasiranjem vlastitog kapitala na trziste (npr. prihodi
kamata iz nekog odobrenog kratkoro€nog zajma tvrtki iz okruzenja).

3. lzvanredni prihodi — javljaju se neplanski, a rezultiraju povecanjem imovine ili

smanjenjem obveza.

Ostvarivanje prihoda koji imaju za posljedicu povecanje kapitala ili barem oCuvanje,
temeljni je cilj svakoga trgovackog drustva. Prihodi nastaju prodajom robe, proizvoda,
obavljanja usluga, ustupanja imovine na koriStenje drugima, potporama i sli¢no.
Knjigovodstvo prije svakoga evidentiranja prihoda mora provjeriti osnovanost nastanka
pojedinog poslovnog dogadaja i u skladu s time u raCunu dobiti i gubitka pojedinog

izvjestajnog razdoblja priznati prihod.
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2.4. Rashodi u hotelijerstvu

Rashodi predstavljaju Zrtvovane resurse u stvaranju hotelskih prihoda. Osim ulaganja
u svrhu stvaranja ucinka, rashodi mogu nastati i kao neutralna potroSnja povezana s
nastankom izdataka. Dakle, rashodi mogu, ali i ne moraju nastati u skladu sa svrhom
i ciljem poslovanja, s obzirom na to da se u rashode uklju€uju i razli¢iti neposlovni
utroSci i gubici. Rashodi dakle predstavljaju negativhu komponentu poslovnog
rezultata hotela jer rezultiraju pove¢anjem obveza ili smanjenjem vrijednosti imovine i

kapitala.

Nastajanje rashoda uvijek je povezano s realnim utroSkom naturalnih vrijednosti
ekonomskih dobara. Najveci dio rashoda nastaje u osnovnhom poslovnom procesu

prilikom stvaranja ucinka — dio rashoda koji nazivamo troSkovima.
Ovisno o njihovom karakteru razlikuju se sljedece vrste rashoda:

1. Rashodi poslovanja — najzastupljeniji su u normalnim uvjetima poslovanja.
2. Rashodi financiranja — nastaju u uvjetima nedostataka vlastitog kapitala ili visoke
inflacije (npr. kamate na zajam).

3. lzvanredni rashodi — rashodi koji se ne mogu predvidjeti.

Za svaki hotel je bitno u dugoronom smislu biti jeftiniji od konkurencije za istu razinu
kvalitete usluge ili nuditi viSe za istu cijenu. To znaci da za konkretni hotel ako Zeli
ostati konkurentan, troSkove poslovanja treba stalno smanijivati. Cilj svakog hotela
treba biti kontinuirano smanjivanje troskova po jedinici ucinka. Bilo koji hotel moze
racunati na dugoroc€an uspjeh ako nije znatno skuplji ili jeftiniji od ostalih konkurentski

hotela.
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3. OSNOVNI PODACI O PODUZECU ,SOLARIS” D.D.

Poduzece ,Solaris“ d.d. dio je poslovne grupacije Ugo grupa, koju pored Solaris Beach
Resorta u Sibeniku sadinjavaju i Vranjica Belvedere, kamp i apartmansko naselje u

mjestu Seget Vranjici u blizini Trogira, te ,Milenij hoteli“ d.o.o. iz Opatije.

Ugo grupa je investicijska tvrtka iz Zagreba s dugogodisSnjim iskustvom realizacije
zahtjevnih projekata poput hotela, poslovnih objekata i stanogradnje. Najuza
specijalizacija Ugo Grupe je izgradnja, rekonstrukcija i opremanje hotela, te stavljanje
istih u funkciju, s resursima potrebnim za uspjeh u razvoju tog istog hotelskog objekta.
Tradicija duga dvadeset godina, uz znanje koje je tvrtka stekla pri realizaciji i razvoju
hrvatskih projekata, usmijerila je razvoj Ugo grupe prema stvaranju i svojih, vlastitih
brandova — Milenij hoteli u Opatiji, Solaris Beach Resort u Sibeniku, te Vranijic

Belvedere u Seget Vranjicu.

,Solaris“ d.d. je hotelska kuéa u blizini Sibenika s 40-godiSnjom tradicijom u
hotelijerstvu i ugostiteljstvu. Smjesten je na poluotoku s 4 km dugom plazom koja ima
razne sadrzaje, te je nositelj ,Plave zastave®. U svom sastavu ,Solaris* d.d. ima pet
hotela (Hotel Ivan 4*, Hotel Niko 4*, Hotel Andrija 4*, Hotel Jakov 4*, Hotel Jure 4%),
vile Kornati 4*, autokamp i yacht marinu. ,Solaris“ d.d. je u 2019. godini raspolagao s
kapacitetom od 1545 soba, odnosno 3039 osnovnih postelja u hotelskom smjestaju.
Pored osnovnih tu je jo$ i 1345 pomoc¢nih postelja, $to ukupno iznosi 4.384 postelja u
hotelskom smjestaju. U sastavu hotelskog naselja je i 50 apartmana sa 150 osnovnih
i 118 pomocnih postelja, te 16 Villa Dalmatian Stars s kapacitetom od 64 osnovnihi 32
pomocne postelje. Autokamp Solaris raspolaze sa 997 smijestajnih jedinica $to
odgovara kapacitetu od 2991 postelje. Pored smjeStaja u hotelima, apartmanima i
autokampu, u 2019. godini na raspolaganiju je bilo i 130 mobilnih kuéica s kapacitetom

od 520 osnovnih i 260 pomoc¢nih postelja. Marina Solaris raspolaze s 290 vezova.
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Misija poduzeca ,Solaris“ d.d. jest:

o g bk~ 0w NP

Konstanto educirati i usavrSavati djelatnike

Stvoriti brand kroz kvalitetne usluge

Osigurati kontinuirani povratak i povjerenje gostiju

Kreirati paletu usluga koje zadovoljavaju Siroku lepezu interesa gostiju

Pruzati kvalitetu na razini vi$oj od broja hotelskih zvjezdica

Voditi brigu o kvaliteti proizvoda na dnevnoj razini.

Slijedi opis vlasniCke strukture poduzeca ,Solaris” d.d.

3.1. Vlasnicka struktura poduzeéa i buduéi razvoj

Vlasni€ku strukturu poduzeca ,Solaris” d.d. sa€injava privatno vlasnistvo. U vecinskom

dijelu ono je u vlasnistvu Ugo grupe d.o.o. (78.27%), a tu su jo$ kao vlasnici i ,Solaris*
d.d. (13.77%) te ostali dionicari (7.96%).

Tablica 1. Vlasni¢ka struktura poduzecéa ,Solaris“ d.d., stanje na dan 31.03.2020.

Dionicari Ukupan broj dionica Udio u temeljnom kapitalu (%)
Ugo grupa d.o.o., Zagreb 483.483 78,27
Solaris d.d., Sibenik 85.060 13,77
Ostali dionicari 49.176 7,96
Ukupno 617.719 100
Izvor: TromjeseCno nekonsolidirano izvjeS¢e 2020. - Solaris d.d., preuzeto sa SSI-

FINANCI21073011570 (amadriapark.com) — datum pristupa 07.07.2021.

Na dan 30.06.2020. poduzece ,Solaris“ d.d. imalo je 466 djelatnika. ProsjeCan broj

zaposlenih za razdoblje 1.1.-30.6.2021. bio je 310 zaposlenika.
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https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2021/07/tromjesecno-financijsko-izvjesce-2q-2021-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2021/07/tromjesecno-financijsko-izvjesce-2q-2021-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf

Poduzeée nastoji svojim djelovanjem uskladiti troSkove s obimom poslovanja i
prihodom te racionalizirati sve rashode na koje je moguce djelovati. Istovremeno ulaze
u podizanje kvalitete usluga koje nudi, kako na podrucju kvalitetne obnove smjestajnih
kapaciteta tako i na podrucju novih vanpansionskih sadrzaja, a sve u svrhu podizanja
razine kvalitete ukupne usluge te obogacivanja ponude. Poduzece namjerava u
buducnosti nastaviti poslovanje u okvirima koji su bili i u prethodnim razdobljima.
Dakle, i nadalje ¢e biti fokus na pruzanju hotelskih, kamp i ugostiteljskih usluga. Pri
tome naglasak se stavlja na produljenje turisticke sezone, $to ujedno omogucavaju
znacajne investicije posljednjih godina u smjestajne kapacitete, kao i jedini
konvencijski centar u regiji. Naravno, sve prethodno navedeno ovisno je o razvoju

situacije s prisuthom pandemijom Covid-19.

3.2. Karakteristike poslovanja poduzec¢a i financijski rezultati

U prvih 6 mjeseci 2021. godine poduzece ,Solaris“ d.d. ostvarilo je 36 milijuna kuna
poslovnih prihoda, dok financijski prihodi iznose 324 tisu¢e kuna. U istom razdoblju
ostvareno je 77,4 milijuna kn poslovnih rashoda te 8,5 milijuna kuna financijskih
rashoda. U promatranom razdoblju poduzece ,Solaris“ d.d. ostvarilo je gubitak u
iznosu od 49,5 milijuna kuna. Iznos ostvarenog gubitka je vidi u odnosu na planirani
zbog ostvarenog znacajno manjeg broja noc¢enja od planiranog, a sve zbog pandemije
Covid-19.

Financijski izvjesStaji za poslovanje poduzecéa ,Solaris* d.d. sastavljaju se u sklopu
Grupe Solaris koju &ine drustva ,Solaris* d.d. Sibenik i ,Vranjica Belvedere® d.d. Seget
Vranjica. Sastavljeni su sukladno Medunarodnim standardima financijskog

izvjesStavanja (MSFI), odobrenih za primjenu u Republici Hrvatskoj.

Grupa i drustva pojedinacno nastoje svojim djelovanjem uskladiti troSkove s obimom
svog poslovanja i prihodom, te racionalizirati sve prihode na koje je moguce djelovati.
Istovremeno, glavni fokus je ulaganje u podizanje kvalitete i proSirenje postojecih i

izgradnju novih smjestajnih kapaciteta.
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Na prijelazu iz 2020. u 2021. godinu u Solaris grupi nije bilo znacajnih poslovnih
dogadaja zbog pandemije COVID-19, investicije su u cijelosti zaustavljene, izvrSavali
su se radovi odrZzavanja imovine radi odrzanja kvalitete usluge. Tijekom 2020. godine

Drustva u grupi nisu stjecala vlastite dionice.

3.3. Organizacijska struktura poduzeéa s osvrtom na ulogu vrhovnog menadzera

i menadzmenta u politici komuniciranja

Moze se reCi kako poduzece ,Solaris“ d.d. uvazava hibridnu strukturu organizacije
(Slika 1.). Ta struktura Cesto koristi timove zaposlenih kako bi se postigao odredeni
cilj, te kako bi se iskoristile prednosti i nadoknadile mane funkcijskih i decentraliziranih
struktura. Na Celu organizacije nalazi se uprava sa predsjednikom Goranom Zrili¢éem,
a osim predsjednika u upravi djeluju i izvrdni direktori, financijski direktor, te direktor
tehnicke sluzbe. Osoba ovladtena za zastupanje je predsjednik uprave Goran Zrili¢ koji
zastupa drustvo pojedina¢no i samostalno od 27. listopada 2004. godine. Clan
nadzornog odbora je Lazarela Komlen od 13. studenog 2007. godine., predsjednik
nadzornog odbora je Branimir JuriSi¢ od 5. rujpa 2016. godine, a zamjenica

predsjednika nadzornog odbora je Tamara Zupan Badanjak od 5. rujna 2016. godine.

Izvrdni direktori su opredijeljeni za kontrolu pansiona, van-pansiona te autokampa.
Smijestajni kapaciteti su organizacijski podijeljeni na hotele, autokamp i marinu. Odjel
operacija sastoji se od radnih mjesta direktora van-pansiona, voditelja konobarskog
osoblja, voditelja kuharskog osoblja, voditelja trgovine, voditelja za zabave i izlete,
sanitarnog inZenjera i glavne domacice. Zajednicke sluzbe u organizaciji su prodaja,
marketing, financije i raunovodstvo, odjel za ljudske resurse, nabava, horti-kultura i

tehni¢ka sluzba.

Vrhovni ili top menadzment sastoji se od predsjedaju¢eg upravnog odbora (engl.
Chairmen of the board), predsjednika ili direktora, glavnog izvrSnog direktora (engl.
Chief Executive Officer — CEO), Glavni voditelj poslovanja (eng. Chief Operating Office
— COO) i potpredsjednika (eng. Vicepresident). Vrhovni menadzment (engl. Top

managment) najvisa je razina menadzmenta u svakoj organizaciji. Vrhovni menadzeri
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prema tome su najvisi izvrSni menadZeri u organizaciji. Oni su odgovorni za upravljanje

poslovanjem cjelokupnog poduzeca.

Slika 1. Prikaz organizacijske strukture poduzeca ,Solaris” d.d.
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Izvor: Knjiznica za djelatnike, Solaris d.d., Sibenik, datum pristupa: 20.07.2021.

Upravo zbog visokog stupnja odgovornosti i Sireg raspona odgovornosti, oni su i
najbolje plaéeni menadzeri u poduzecu. Odluke vrhovnog menadZzmenta, u odnosu

prema drugim razinama menadzmenta, su malobrojne, ali vrlo sloZene.

Jedan od najvaznijih zadataka generalnog menadzZera je postaviljanje ciljeva
poduzeca. Vrhovni menadzment stalno sudjeluje u odredivanju strategije poduzeca.
Prije svih ostalih u poduzecu, vrhovni menadzZzment mora imati strateSku viziju za svaki
posao. U njihovu je obujmu posla takoder i definiranje misije i vizije, pokretanje i
provodenje promjena te svi ostali poslovi koji su presudni za funkcioniranje

organizacije.

Vrhovni menadzeri gube kontrolu nad poslovanjem mnogih danasnjih vodecih
poduzeca. Osnovni je razlog nesposobnost u pronalazenju slozenih strategija kao

odgovora na stanje okoline u kojoj poduzeca posluju. Da bi se takve situacije izbjegle,
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generalni menadzeri moraju imati strateSku viziju za svaki posao. Klju¢ni zadatci
svakoga generalnog menadzera su: oblikovanje radne okoline, postavljanje strategije
poduzeca, rasporedivanje sredstava, razvijanje menadZera na niZim razinama u

organizaciji (obu€avanje), izgradnja organizacije i nadgledanje poslovanja.

Analizom je utvrdeno da vecina vrhovnih menadzera troSi i do 80% vremena na

komuniciranje, ponajprije sa sebi podredenima te zatim na poslovne sastanke.
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4. ANALIZA POLITIKE KOMUNICIRANJA U PODUZECU ,SOLARIS”

D.D.

Politika komuniciranja moze se shvatiti kao komunikacija pravih stvari pravim ljudima
na pravi nacin. Pri definiranju marketindke komunikacije potrebno je uzeti u obzir dva
razliCita elementa: marketing i komunikaciju. Chartered Institute of Marketing (CIM),
marketing shvaca kao menadZerski proces u kojem se roba usluga i ideje razmjenjuju
za profit. Politika komuniciranja se mozZe shvatiti kao proces razmjene informacija,
dakle marketinSke komunikacije se mogu povezati s komercijalnom namjerom, sto
znaci da, iako komunikacije ukljuCuju Siri raspon i podrucje pruzanja informacija, kada
se razmatra u kontekstu marketinga mozZe se postaviti pretpostavka da ¢e svrha
komunikacijske aktivnosti rezultirati koristima za poduzece, bilo izravnim ili neizravnim
profitima. Uvijek mora postojati razumljiva razmjena informacija izmedu poduzeca i
trzista (ciljne publike, suradnika i sl.) kako bi poduzec¢e dobilo potvrdnu informaciju da
je njegova poruka primljena i protumacena na korektan nacin. Upravo zbog ovoga
moze se zakljuciti da je za uspjeSnu komunikaciju potreban dvosmjeran proces, te da

namjera komunikacije nije isklju€ivo samo slanje informacija publici.

Slika 2. Osnovni elementi marketinske komunikacije

. Organizacija .

v

Namjena komunikacije
Ciljana publika

Izvor: McCabe, S. (2009.). Marketing Communications in Tourism and Hospitality Concepts,
Strategies and Cases, Elsevier Ltd. Oxford OX2 8DP, UK. The Boulevard, Langford Lane,
Kidlington, Oxford OX5 1GB, UK
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MarketinSka komunikacija ,ukljuuje sredstva pomocu kojih se brandovi i poduzeca
prezentiraju svojoj publici. Cilj je stimulirati razgovor koji ¢e dovesti do uspjeha i
potaknuti porast u konzumiranju odredenih proizvoda i usluga, te vjernost u
buduc¢nosti. Ova interakcija predstavlja razmjenu izmedu svake organizacije i svakog
kupca, a prema kvaliteti i zadovoljstvu procesa, otkrit ¢e se hoce li ovaj proces biti
ponovljen ili ne.” Slika 2. prikazuje osnovne elemente politike komuniciranja. Vidljivi
su procesi komunikacije i razmjene informacija izmedu poduzeca i publike. Upravo je
komunikacija zajednicki faktor u procesu razmjene informacija izmedu publike i

poduzeca.

4.1. Karakteristike politike komuniciranja

Klju€na funkcija marketinSke komunikacije sposobnost je reagiranja, suprotstavljanja
ili kapitaliziranja informacija koje se Sire izvan izravne kontrole poduzeca. Upravo to
postaje vazna funkcija u ,informacijskom dobu“ koje karakterizira proliferacija i
fragmentacija medijskih oblika i kanala. Trenutno dominira uspon internetskih i

drustvenih mreza, medusobne interakcije, tj. pregledi i preporuke.

Proces marketinske komunikacije uklju€uje pro-aktivne i reaktivne elemente, a time i
uskladen strateski pristup u kojem je vrijeme presudni faktor. Politika komuniciranja
mora biti usmjerena ka definiranoj ciljnoj publici. Zbog obilja informacija u suvremenom
drustva potroSaci su preplavljeni medijima. Politika komuniciranja upravo iz tog razloga
mora biti iznimno svjesnha vlastite sposobnosti da ukloni nezZeljene ili nebitne
informacije. Turizam i ugostiteljstvo dijele mnoge vazne karakteristike politike
komuniciranja koje uvelike utjeCu na uspjesnost prodaje potencijalnim potrosacima.
Ovo je vazno jer marketinska komunikacija nosi veliku ulogu u ovom sektoru. Za usluge
se moze reci da su ,pokvarljive®, jer se ne mogu uskladistiti da bi se kasnije prodale.
Npr. $estodnevno mediteransko krstarenje po hrvatskoj obali koje napusta Sibenik 14.
kolovoza ne moze se prodati poslije tog datuma. Ovaj faktor stavlja strateski naglasak

na ulogu odredivanja cijena u marketinSkom miksu. Marketing koji ima ciljane

5 Fill, C. (2005): Marketing Communications: Engagements, Strategies and Practice, Pearson
Education, vol.4
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komunikacijske aspekte strategija odredivanja cijena, ukljuCujuci poticanje prodaje i
popuste, kljuCha je znaCajka uspjeSnog primjera turisticke i ugostiteljske politike

komuniciranja.

4.2. Segmentacija trziSta poduzeéa ,,Solaris“ d.d.

Makro okolina poduzeca se ,sastoji od Sirih drustvenih sila koje utje€u na cijelu mikro
okolinu, odnosno koje oblikuju prilike i predstavljaju prijetnje za pojedino poduzece.
Postoje Sest najutjecajnijih sila u makro okolini, kao $to su demografske, gospodarske,

prirodne, tehnoloske, politicke ili zakonske i kulturne ili drustvene sile.“

Glavno obiljeZje makro okoline predstavljaju upravo navedene sile koje poduzeca ne
mogu direktno kontrolirati, niti na njih kratkoro¢no djelovati. Samo ponekad velika
medunarodno poduzeéa imaju moC utjecaja na pojedine elemente makro okoline
prepoznatljive u dugom roku. Kako bi poduzeca bila uspjesSna trebaju neprestano pratiti

trendove i promjene u makro okoline kako bi se na njih moglo pravovremeno reagirati.

STP (segmentacija, ciljno trziste i pozicioniranje) turistiCkog subjekta je usko vezano
na segmentaciju i pozicioniranje turistiCke destinacije. Omogucuje bolje upoznavanje
pojedinih skupina turista i omogucava kvalitetniji pristup zadovoljavanju njihovih zelja i
potreba, suzbijanju konkurencije, a time i veCu mogucnost za ostvarivanje veceg
uspjeha na trzistu. Provedba segmentacije na turistickom trzistu se provodi kao i na
opéem trzistu, a Sto je veé¢ prethodno obrazloZzeno. Dakle, odrede se kriteriji
segmentacije i karakteristike segmenata, nakon provedenog istrazivanja i analize

odabire se ciljno trziSte te se donosi strategija pozicioniranja.

4.2.1. Demografski kriterij

6 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006.) Osnove marketinga; Zagreb: Mate d.0.0.;
str. 91.
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Kako ljudi Cine trziSte, tako je i prvi, a mozda i najvazniji Cimbenik promatranja
marketinskih struénjaka zapravo populacija. Marketinskim stru€njacima pracéenje
demografskih promjena i trendova pomaze u analizi trziSta i upoznavanju obiljezja
potroSaca, a sve kako bi se stvorila odgovarajuca marketinSka strategija pojedinog
poduzeca. Neke od najznacajnijin demografskih trendova koje poduzec¢a mora
promatrati jesu veliina stanovniStva i tendencija njihova rasta, promjene u dobnoj
strukturi stanovnistva, mijenjanje obitelji, sve veéi porast migracija, porast broja
obrazovnih osoba te sve veca raznolikost medu zemljama. Veli€ina stanovniStva i
tendencija rasta vrlo je vazna za marketinSke struénjake. Primjerice rastuci broj
stanovnika znadci i rastuéi broj ljudskih potreba koje treba zadovoljiti, $to marketinSkim
struénjacima ukazuje na vecCu potraznju za odredenim proizvodima i uslugama.
Marketinski stru€njaci bi trebali unutar svake skupine definirati posebne segmente s
obzirom na dob, odnosno oni moraju razvijati svoje robne marke na nacin da ukljucuju

Siru javnost te da svakoj generaciji nude nesto $to je dizajnirano posebno za nijih.

Jedan od demografskih trendova koji se sve viSe mijenja je promjena obitelji, odnosno
zamjena pojma tradicionalne obitelji (mama, tata i dvoje djece) sa pojmom
"netradicionalne" (raznolika ku¢anstva koju €ine samci, osobe istog ili razli¢itog spola
koji zive zajedno, obitelji s jednim roditeljem, vien€ani parovi bez djece ili oni Cija su
djeca odrasla i odselila se). Kako netradicionalna kuéanstva rastu sve brze,
marketinski stru€njaci moraju neprestano proucavati i uzimati u obzir potrebe i kupovne
navike upravo takvih ku¢anstva. Podatke o demografskim obiljezjima poduze¢a mogu
prikupljati iz brojnih izvora sekundarnih podataka, kao sto su drzavni uredi za statistiku,
razliCite privatne organizacije, ugledni specijalizirani Casopisi i drugi. Neka velika
medunarodna poduzeca Cesto zaposljavaju viastite demografe Ciji je zadatak pomagati

u analizi trzista.

4.2.2. Zemiljopisni Kriterif

TrziSte se dijeli prema geografskim jedinicama (drzave, narodi, regije, gradovi) i
istrazuju se potrosaci po njihovom ponasanju pri kupniji turistiCkog proizvoda s obzirom

na geografsko podrucje (klima kao motiv putovanja). Ovakva segmentacija se narocito

primjenjuje za spoznaju potroSackih navika pojedinih naroda u poduzecu ,Solaris* d.d.
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4.2.3. Psihografski Kriterif

Ova segmentacija istraZuje kako ljudi provode svoje slobodno vrijeme i §to im je bitno
kod turistiCkih putovanja. NajviSe se provodi metodom ispitivanja kako bi se saznali
motivi i stavovi buducih korisnika turistickog i hotelskog proizvoda. Istrazuje se kolika
je ucestalost putovanja i stav putnika u odnosu na putovanja, te preferiraju i
potencijalni turisti boravak u destinaciji ili kruzna putovanja. Mogu se pojaviti elite s
visokim dohotkom i sklono$éu Cestim putovanjima, poslovni turisti koji u€estalo putuju
i kratko borave u destinaciji, avanturisti, mlada populacija koja nema velike prihode,

tradicionalni putnici i dr.

4.2.4. Bihevioralni ili kulturni kriterij

Kultura opcenito ,predstavlja uobiCajene nacine ponaSanja i razmisljanja koje se
prenose s roditelja na djecu ili se prenose preko drustvenih organizacija, razvijaju i
zatim primjenjuju putem socijalnog pritiska. Kultura je nau€eno ponasanje i identitet
pojedinca i drustva.”” Kako ljudi rastu u odredenom drustvu koje oblikuje njihova
osnovna uvjerenja i vrijednosti, tako se moze reci da drustvenu ili kulturalnu okolinu
Cine institucije i druge sile koje imaju velikog utjecaja na stvaranje osnovnih vrijednosti,
dozivljaja, sklonosti i ponasanja drustva. Kulturna okolina obuhvaca Sirok spektar
elemenata kao $to su jezik, drustvene situacije, religiju, politicku filozofiju, ekonomsku
filozofiju, obrazovanje te pravila ponasanja i obiaje. Jezik, za kojeg se moze reéi da
predstavlja zrcalo kulture, sastoji se od verbalnih i neverbalnih dijelova. Poruke i ideje
prenose se izgovorenim rijeCima koje se upotrebljavaju, tonom glasa, te negovornim
aktivnostima poput polozaja tijela, kontakta oCima i gestikulacijom. Za svakog je
poduzetnika vrlo vazno vladati jezikom zemlje u kojoj posluje. Poznavanije jezika vrlo
je vazno kod prikupljanja i procjene informacija, ali je i neophodno za komunikaciju

medu razli€itim strankama te za reklamnu kampanju koja Ce biti razvijena i koristena.

" Hisrich, R., Peters, M., Shepherd, D. (2008.) Poduzetnistvo; Zagreb: Mate d.o.o., str. 95.
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Koristi od segmentacije trziSta odnosno usmjerenja na ciljne segmente za turisticko
poduzece, hotel i sl. viSestruke su raspodijele resursa, bolje strategije donosenja
odluka, bolje razumijevanje trziSta i grupiranja korisnika, veca efikasnost, podizanje
razine zadovoljstva posijetitelja, generiranje vece potrosnje trenutnih posjetitelja, lakse

fokusiranosti marketinSke kampanje, moguénost produljenja sezone.

4.3. Oblici integrirane marketinske komunikacije poduzeéa ,,Solaris“ d.d.

Integrirana marketindka komunikacija definira se ,kao proces planiranja oblikovan na
nacin da svi dodiri s markom, koje potrosac ili korisnik ima preko proizvoda, usluga ili
organiziranja budu znacajni i konzistentni za potroSaca kroz vrijeme. Taj proces
planiranja ocjenjuje ulogu razliitih komunikacijskih disciplina — kao Sto su opce
oglaSavanje, izravni odgovor, unaprjedenje prodaje i odnosi s javnoscéu, te discipline
se vjeSto kombinira kako bi se omogucila jasnoca, konzistentnost i maksimalni ucinak

kroz integraciju poruka“.

Integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva integraciju i koordinaciju svih

elemenata marketinSke komunikacije.

Slika 3. Oblici integrirane marketinSke komunikacije

8 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢,M., Upravljanja marketingom, Mate d.o.o., Zagreb, 2014., str. 495.
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Oglasavanje

Vanjsko Unapredenje
oglasavanje prodaje

Integrirana
marketinSka
komunikacija

Osobqa
Publicitet prodaja

Odnosi s
javnoséu

Izvor: Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opino d.o.o., Zagreb, 2003., str. 35.

Slika 3. prikazuje elemente integrirane marketinSke komunikacije, koje se detaljnije

opisuje u nastavku teksta.

4.3.1. Oglaavanje

Kod oglasavanja u poduzec¢u ,Solaris“ d.d. naglasak je najée$¢e na oglasavanju
usluga. Sluzba za marketing i prodaju u poduzecu ,Solaris* d.d. na pitanje o vaznosti
ciieva oglasavanja dala je odgovore temeljem kojih je razvidno da su ciljevi

oglaSavanja tog poduzeca sljedeci:

- Stimuliranje paznje

- Stvaranje pozitivhog stava
- Utjecaj na percepciju

- Utjecaj na kupovinu

- Pozitivno poslije kupovno ponasanje.

Poduzecée ,Solaris“ d.d. za oglasavanje svojih proizvoda i usluga koristi druStvene
mreze facebook i instagram kao i svoju web stranicu. Na navedenim izvorima,

poduzece se oglaSava putem svojeg vlastitog profila, pod sponzoriranim objavama
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koje se prikazuju korisnicima koji prate samo poduzece, te putem promoviranja od

strane istih drustvenih mreza.

Slika 4. Primjer oglaSavanja poduzeca Solaris d.d. putem Instagrama

amadriaparksibenik I

80 posts 2,274 followers 10 following

Amadria Park Sibenik

Scent of Mediterranean greenery, sounds of waves, taste of our own fresh produce,
this luxury oasis caters to all your needs. Share #AmadriaPark!
www.amadriapark.com

Summer Vi... Special Off... Your Mome... Sibenik Jure Spa Fact Sheet

lzvor: Amadria Park Sibenik (@amadriaparksibenik) * Instagram photos and videos — datum pristupa
07.09.2021.

4.3.2. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje moze se definirati kao skup aktivnosti koje su usmjerene za
poboljSavanje prodaje. Ovaj proces je sastavljen od kratkoro€nih poticaja uz razne
ponudene pogodnosti sa svrhom poticanja kupovine ili prodaje odredene vrste
proizvoda. Unaprjedenje prodaje moze biti usmjereno na stimulaciju trgovaca u smislu
da prihvati odnosni proizvod u svoju trgovinu, da ga izlozi u adekvatan prodajni prostor,

te da skladisti odredenu koli€inu proizvoda.

Za primjer unaprjedenja postoje¢e ponude“ Solaris“ d.d. mozZe se navesti popust od

20% za sve korisnike Solarisove Yacht Marine za sezonu 2021. godine.

4.3.3. Osobna prodaja
Osobna prodaja znacajan je oblik promocijskog miksa i smatra se najefikasnijim i

najskupljim oblikom promocije. Prodavac usmjerava svoje poruke specificnom kupcu,

tako da se sadrzaj prodajne komunikacije prilagodava tiekom samog razgovora.
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Osobna prodaja je poprilicno poznati oblik integrirane marketinSke komunikacije, a
datira od 60-ih godina proSloga stoljeca kada se hodalo od vrata do vrata i nudilo
odredene proizvode, pa sve do danasnjih suvremenih oblika. U danasnje vrijeme
osobna prodaja obavlja se i preko telefona, elektronicke poste, telefaksa i sli¢no. U
osobnoj prodaji je jako vazan prvi dojam i zadobivanje kupCeve pozornosti. Prednost
osobne prodaje je u tome Sto izaziva vecu potraznju kod potroSaca iz razloga $to

potro$acu nije jednostavno izbjeci poruku kad se nade licem u lice sa prodavacem.

Prodavac u osobnoj prodaji mozZe lako prilagoditi svoju poruku potrebama kupca, $to
je velika prednost pred ostalim oblicima komuniciranja. Ulogu prodava¢a u poduzecéu
,o0laris® d.d. imaju djelatnici u Odjelu prodaje, recepcionari smjestajnih objekata te

marine Yacht Marine.

4.3.4. Odnosi s javnoScu

Odnosi s javnoSéu predstavljaju dugoro¢nu i planiranu aktivnost marketinske
komunikacije u najve¢em dijelu pod kontrolom samog poduzeca. Vrednuju stavove Sire
publike i na temelju te spoznaje o poduzecu planiraju i organiziraju sve aktivnosti
kojima je cilj kreiranje pozitivnog imidza te korekcija postojecih nepozeljnih misljenja i

stavova.

U danasnje vrijeme najvecu ulogu u oblikovanju javnog misljenja imaju mediji. Putem
medija se mogu plasirati informacije o poslovanju, proizvodu i druge vazne
informacijama koje stvaraju imidz poduzeca u javnosti. Stru€njaci se javnosti obracaju
izjavama, objavama, konferencijama i drugim alatima. U veéim i uglednim poduzecéima

postoje glasnogovornici koji komuniciraju s medijima.
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Slika 5. Oglas poduzeca ,Solaris“ d.d. za radno mjesto specijaliste drustvenih mreza

Specijalist za drustvene mreze (m/z)

Naslovnica > Pretraga > Specijalist za druStvene mreze (m/Z)

Opatija ili Sibenik Rok prijave: 30.05.2021. @

Solaris d.d. (Amadria Park)

Izvor: MojPosao.net - Specijalist za drutvene mreze (m/z) - Opatija ili Sibenik - Solaris d.d. (Amadria

Park) (moj-posao.net) — datum pristupa 05.09.2021.

Slika 5. prikazuje oglas poduzeca ,Solaris“ d.d. za radno mjesto specijaliste za

drustvene mreze tj. za odnose s javnoscu.

4.3.5. Publicitet

Publicitet, za razliku od oglaSavanja, predstavlja neplaceni oblik komunikacije i pruza
Siri i pouzdaniji opseg informacija s mnogo manje poticajnog sadrzaja. Sadrzaj
publiciteta pojavljuje se u urednickom dijelu masovnih medija, zbog zanimljivih novosti

koje se u njima iznose.
NajceSci oblici publiciteta su:

- Priopcéenje za medije (Press release)
- Clanak u novinama

- Konferencije za tisak
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- Intervjui
- UkljuCivanje u aktivnosti zajednice

- Internet.?

|z prethodno navedenog se moZe zakljuciti da je publicitet neosobna komunikacija
vezana za organizaciju, proizvod, uslugu, ili ideju koja nije izravno financirana od
strane identificiranog sponzora. |z ove definicije je vidljivo da odredeno poduzece
moze biti prisutno u medijima bez placanja, Sto ovaj oblik integrirane marketindke

komunikacije razlikuje od ostalih.

4.3.6. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko oglasavanje predstavlja jedan od najstarijih oblika oglasavanja. Pogodan
nacin komunikacije, zemljopisno i vremenski fleksibilno, doseze ciljni segment publike,

odgovara prezentiranju proizvoda i usluge namijenjenih Sirokom segmentu potroSaca.

Za vanjsko oglasavanje se moze reci da je to medij koji dostize potroSaca izvan
njegovog doma u trajanju od 24 sata na dan i 7 dana u tjednu, $to je ujedno i prednost
ovog oblika marketinske komunikacije. Uz televiziju, radio, internet i dnevni tisak,

vanjsko oglasavanje pripada glavnim oblicima oglasavanja.

Upravo ovaj oblik oglasavanja pruza najuc€inkovitiji oblik oglaSavanja u Hrvatsko.
Prema Shopper's mind online anketi ,na podrucju Hrvatske u 2016. godini od svih
oblika promocije kao najucinkovitiji oblik pokazalo se vanjsko oglasavanje koje je na
kupovnu odluku potaknulo ¢ak 60% ispitanika. Na drugom mjestu slijedio je direktni

marketing, zatim razli¢iti PR sadrzaj s 21% i promocija na mjestu prodaje sa 9%.1°

9 Kesi¢, T.: Integrirana marketingka komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, Opinio, Zagreb 2003., str. 459.

10 INFOGRAFIKA: Oblici promocije koji su najudinkovitiji u povecanju prodaje (smind.hr) — datum
pristupa 10.09.2021.
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4.4. Ponuda poduzeca ,,Solaris“ d.d. s osvrtom na politiku komuniciranja

Kako je prethodno naglaseno, marketinSka komunikacija nosi veliki dio poslovnog
uspjeha svakog poduzeca, te stvara preduvjet za lojalnost publike, kako bi ona iznova
koristila proizvode i usluge nekog poduzeca. 1z tog je razloga u danasnjem drustvu
veliki naglasak na pristupacnosti, jednostavnosti i unikatnosti ponude, sve vise je u
trendu aktivni odmor nasuprot onom ,uobic¢ajenom“ odmoru. Poduzece ,Solaris” d.d.
moze se izdvojiti kao primjer pracenja trendova potreba trZista, odrZzavanja visoke
razine tehnoloski napredne opremljenosti, te Sirokim spektrom ponude parira
najelitnijim svjetskim poduzeéima. Ponuda poduzeca se u nastavku prikazuje na

nekolicini proizvoda.

Aqua park Dalmatia by Amadria Park. Aquapark Dalmatia prvi je tematski vodeni
park u Dalmaciji (Slika 6.). Smjesten je u obiteljskom dijelu Amadria Park Sibenik,

pored Djecjeg Hotela Andrija i Obiteljskog Hotela Jakov.

Brojni tobogani mlaznice, prskalice i vodopadi samo su dio ove zabavne avanture.
Raznoliki sadrzaji i atrakcije poput izuzetno popularne ,lijene rijeke®, velike bacve i kids
zone prostiru se na ¢ak osam tisu¢a kvadratnih metara povrsine. U brojnim vodenim

efektima i bazenima jednako uzivaju veliki i mali gosti Amadria Parka.

Slika 6. Prikaz Aqua parka Dalmatia

Izvor: Aguapark Dalmatia | O nama (aquapark-dalmatia.com) — datum pristupa: 03.08.2021.
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Aquapark moze odjednom ugostiti 1000 ljudi. Svi posijetitelji mogu biti bezbrizni jer
Aquapark cijeli dan budno motre profesionalni spasioci i brinu o sigurnosti. Aquparkom
prolazi tzv. lijena rijeka, koja svraca ispod velike bacve koja s najviSe toCke Aquaparka
na 13,5 m svakih nekoliko minuta istresa vodu na veselje svih ljubitelja vodene zabave.
Djecji svijet sastoji se od kids zone i nove podmorske bajke osmiSljene poput Sarene

Spilje kroz koju se moZze prolaziti.

U Aquaparku se s ulaznicom dobiva cjelodnevna vodena avantura, lezaljke,
suncobrani, tudevi i prostore za presvlacenje. OsvjeZenje se moze pronadi u snack
baru Splash gdje je moguce nesto pojesti i kupiti osvjeZzavaju¢e napitke ili uzivati u

sladoledima domace proizvodnje.

Solaris Yacht Marina. Ova je marina smjeStena “u uvali neposredno uz Solaris
Camping Beach Resort i Solarisove Ville Kornati. Yacht marina je specificna po
odlicnom geografskom polozZaju, dobroj zasti¢enosti od vjetra te blizini NP Krka i
Kornati, ali i samom zivopisnom i prekrasnom Sibenskom arhipelagu s nizom otoka,
otoCi¢a i hridi. Za svakog nautiCara zanimljive su i brojne uvale s kristalno Cistim

morem.

Yacht marina je okruzena prekrasnim krajolikom s bujnom mediteranskom vegetacijom
(Slika 7.). Na sredini uvale u marini nalazi se maleni otoCi¢ na kojem se mozete

osvijeziti i opustiti u caffe baru Captain’s Club.
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Slika 7. Prikaz Solarisove Yacht Ma

rine

Izvor: Solaris Yacht Marina — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa: 05.08.2021.

Marina raspolaze sljedeéim sadrzajima:

- 180 morskih vezova koji se mogu koristiti dnevno, mjese¢no i godi$nje
- recepcija

- telefon

- suvenirnica

- supermarket

- Grill Restaurant Sibinium

- dizalica nosivosti 5 tona

- visokotlaCne pumpe za pranje brodova

- platforma za CiSc¢enje i popravljanje brodova

- ugovorne servisne usluge

- sanitarni ¢vor s toplom vodom

- video nadzor s 3 kamere te panoramsko snimanje
- Yacht marina lll. kategorije

- prikljuCak za struju i vodu
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- Wi-Fi

Ekskluzivna ponuda kampa Solaris za 2021. godinu je 20% popusta na smjestaj u
kampu i vez u marini ukoliko se ugovori godiSnji vez u marini (Slika 8.). Ovime se

nastoji potaknuti ciljnu publiku na kupnju godiSnjeg veza u marini kampa Solaris.

Slika 8. Ponuda za vez u marini kampa Solaris 2021.

Nova ponuda za 2021.

Za sve goste kampa koji imaju brodove, nudimo 20% popusta na smjestaj u kampu i vez u marini ukoliko ugovore godisnji vez u marini

Rezervacije | informacije:
Tel.; +385 (0) 22 361 017

amping@solaris hr

‘Yacht Marina Solaris — recepcija Tel.. +385 (0) 22 364 440

Izvor: Nova ponuda za 2021. — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa: 06.08.2021.

U sklopu hotelskog naselja Amadria Park Sibenik ,U neposrednoj blizini je i En
Vogue Beach Club s cjelodnevnim programom zabave. Dalmatinsko Etno selo
obavezno je mjesto uzivanja u dalmatinskim delicijama, Pirate Adventure Minigolf za
sportsku relaksaciju te Wellness & Spa centar za opustanje i revitalizaciju tijela i

duha.*!?

Dalmatinsko etno selo. Ovo Etno selo je smjeSteno u srcu Amadria Parka i jedno je
od najprepoznatiljiviih Amadria Park brendova u kojem kamene kucice otkrivaju posve

novi svijet, danas gotovo zaboravljen (Slika 9.). U okruzenju nadahnutom istinskim

11 Solaris Yacht Marina - Solaris Yacht Marina — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa
05.08.2021.
12 Solaris Yacht Marina - Solaris Yacht Marina — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa
06.08.2021.
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vrijednostima, duboko ukorijenjenim u dalmatinsku tradiciju, upoznati se mogu drevni

obic€aji i tradicionalni nacin zivota uz brojne autohtone delicije.

Slika 9. Cellar konoba u sklopu Dalmatinskog Etno sela

Izvor: Dalmatinsko Etno Selo — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa: 07.08.2021.

U Dalmatinskom Etno selu moZe se zaboraviti uzurbani tempo gradske vreve i uZivati
u dragocjenim trenucima, drevnim obiCajima koji su imali posebne Cari.
Dalmatinske tradicionalne delicije “spravljene su po originalnim tradicionalnim

recepturama:

- Topli domadi kruh ispod peke iz vlastite pekare
- Domaci prsuti sir
- Jela srostilja i ispod peke

- Riblji specijaliteti s rostilja.”?

13 Dalmatinsko Etno Selo - Dalmatinsko Etno Selo — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum
pristupa 07.08.2021.
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Slika 10. Dalmatinsko Etno Selo u sklopu Camping resorta Solaris

Izvor: Dalmatinsko Etno Selo — Camp Solaris (campingsolaris.com) — datum pristupa: 07.08.2021.

Iz ponude Etno sela moguce je izdvojiti sljedeée sadrzaje:

Stoljetne mlinove — proizvodnja vlastitog bradna i kruha ispod peke

Vecernji ljetni program — prezentacije izrade suvenira, degustacije autohtonih vina
Sibenskog kraja, etnoprogrami i dr.

Tkaonicu s mogucénoS$cu izrade vlastitog suvenira

Pecaru za proizvodnju rakije

Uljaru za proizvodnju vlastitog maslinovog ulja

Trgovinu suvenira s autohtonim dalmatinskim i hrvatskim suvenirima.*

Hotel Andrija. Slika 9. prikazuje prvi tematski hotel za djecu u Hrvatskoj. Sve u njemu

osmisljeno je prema potrebama obitelji s djecom, misleéi na sigurnost i veselje

najmladih.

1 Ponuda Dalmatinskog Etno Sela - Dalmatinsko Etno Selo — Camp Solaris (campingsolaris.com) —
datum pristupa 07.08.2021.
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Slika 11. Amadria park Hotel Andrija (ex. Solaris) 4* - Prvi tematski hotel za djecu

Izvor: Aquapark Dalmatia | Smjestaj (aquapark-dalmatia.com) — datum pristupa 15.08.2021.

Svaki trenutak odmora u hotelu Andrija ispunjen je smijehom i zabavom pod vodstvom
animatora koji uzZivaju u igri s djecom. IstraZiti se moze bogata ponuda hotela u kojem
je sreca djece glavni prioritet. Uzivati se moze u morskom okruzenju prepunom veselih
boja gdje ¢e najmladi biti svoji na svome, a i roditelji se mogu opustiti jer na
raspolaganju imaju brojne sadrZaje dok se djeca zabavljaju s novim prijateljima iz
cijelog svijeta u Mini klubu. Sve sobe su 2015. potpuno preuredene kako bi se

odgovorilo zahtjevima suvremene obitelji i pruzilo im se odmor iz snova.*®

15 Prvi tematski hotel za djecu u Hrvatskoj - Aquapark Dalmatia | Smjestaj (aquapark-dalmatia.com) —
datum pristupa 15.08.2021.
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ZAKLJUCAK

Kvalitetna komunikacija klju¢ je uspjeha svakog poduzeca. Organizacije u turizmu
trebaju usmjeriti fokus prema kvalitetnoj komunikaciji, jer ¢e na taj nacin do¢i do
poslovnog rezultata koji ¢e im omoguciti dugoro¢an uspjeh. Pazljiva komunikacija sa
svojim zaposlenicima dovest ¢e do ostvarivanja zadanih ciljeva i uspjesnih obavljanja
zadataka zadanih zaposlenicima, koji ¢e na taj na€in pridonijeti poslovnom uspjehu
poduzecCa. Poticanje zaposlenika na komunikaciju dovest ¢e do motiviranja i
produktivnosti, te lojalnosti u organizaciji. Od velike je vaznosti da zaposlenici uvijek
mogu ukazati na problem, iskazati sugestiju, prijedlog ili sli¢no svojem nadredenom
kako bi se efikasnije rieSavali moguci konflikti i na taj na€in doprinijelo boljoj radnoj
atmosferi u poduzeéu. Svaka organizacija u turizmu trebala bi omoguditi svojim
korisnicima pravo na povratnu informaciju kako bi mogli dalje unaprijediti kvalitetu
svoje usluge ili odrzati postojecu kvalitetu. Takoder, vazno je istaknuti da hotelijersko
poduzece mora uvijek biti usmjereno prema Zeljama i potrebama svojim potencijalnih
ali i postojecih korisnika, prije i poslije koriStenja usluga, kako bi ga oni zadrzali u

svijesti kao kvalitetnog i pozZeljnog mjesta za odmor.

Na primjeru hotelijerskog poduzeca ,Solaris“ d.d. mogla se primijetiti konstantna
marketinska komunikacija poduzec¢a ,Solaris* d.d. sa svojom ciljnom publikom.
Poduzece ,Solaris” d.d. i za vrijeme pandemije korona virusa nastoji teziti unaprjedenju
ponude, odrZzavanju postojece kvalitete usluge i praéenju novih trendova kako bi se
odrzala lojalnost gostiju. Tako primjerice Yacht marina u cilju unaprjedenja prodaje
kreira popust za svoje vjerne goste. Takoder, moze se istaknuti kako Camping resort
Solaris nudi brojne mogucnosti za smjestaj i zabavu Siroke publike svih uzrasta putem
Aqua parka i prvog tematskog dje¢jeg hotela u Hrvatskoj, te tradicionalnog Dalmacija

Etno Sela.
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SAZETAK

Tema ovog zavrsnog rada je ,Politika komuniciranja u turizmu na primjeru hotelijerskog
poduzeca ,Solaris d.d.“ Politiku komuniciranja moze se shvatiti kao proces razmjene
informacija s komercijalnom namjerom, Sto znaci da ¢e namjera komunikacijske
aktivnosti rezultirati koristima za samo poduzeée bilo to izravnim ili neizravnim
profitom. U prva dva dijela objasnjavaju se strane, ¢imbenici i oblici komunikacije, uz
osvrt na hotelijerstvo, specificnost hotelijerstva i karakteristike hrvatskog hotelijerstva.
U druga dva prakticna dijela upoznajemo se detaljnije s poduzeéem ,Solaris* d.d.,
predstavljaju se osnovne informacije o vlasni¢koj i organizacijskoj strukturi poduzeca,
te elementima integrirane marketindke komunikacije koje poduzece primjenjuje u

promociji svojih usluga.

Klju€ne rije€i: marketing, politika komuniciranja, hotelijerstvo, integrirana marketindka

komunikacija, Solaris d.d.
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SUMMARY

The subject of this final paper is the policy of communication in tourism on the example
of the hotel company "Solaris d.d.”. Communication policy can be understood as a
process of exchanging information with commercial intent, which means that the intent
of the communication activity will result in benefits for the enterprise itself whether it is
direct or indirect profit. The first two parts explain the sides, factors and forms in
communication, with a review of the hotel industry, the specifics of the hotel industry
and the characteristics of the Croatian hotel industry. In the other two practical parts,
we get acquainted with the company "Solaris d.d.”, present basic information about the
ownership and organizational structure of the company, and the types of integrated

marketing communication through which the company promotes its services.

Keywords: marketing, policy, communication, hospitality, integrated marketing

communication, Solaris d.d.
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