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Sazetak

Le Salon je obrt koji se bavi djelatno$¢u dekorativnog uredenja stranih vjencanja, ali i drugih
dogadaja. U sklopu svoje ponude nudi usluge dekoriranja prostora vjencanja cvjetnim
dekoracijama te inventarom na podru¢ju Dubrovnika i okolice. Jedan je od dva poduzeca koja
se na tom podrucju bave istom djelatnoScu, te je repozicioniranje poslovanja Le Salon-a i
segmentacija ciljnog dijela trziSta tema ovog diplomskog rada. Kroz rad iznijet ¢e se sadasnje
poslovanje obrta te ¢e se na temelju prikazanih podataka, donijeti pravovaljani zakljucci i
prijedlozi za unapredenje. Kroz pocetna poglavlja definirana je metodologija, odnosno, teorijski
okvir pojmova koji su kasnije primijenjeni u aplikativnom dijelu rada. Kroz aplikativni dio,
predstavljena je analiza sadaSnjeg stanja poslovanja kroz kvantitativnu i kvalitativnu analizu
ponude i potraznje, SWOT analizu te analizu konkurenata. Uvidom u dosadasnje poslovanje,
definirat ¢e se novo organizacijsko usmjerenje, te ¢e na kraju strategije kompletirati cijeli rad
iznoSenjem prijedloga za unapredenje rezultata poslovanja. Cilj rada je realan prikaz poslovanja
obrta Le Salon, te rjeSavanje problematike repozicioniranja i ostvarivanja vece konkurentske

prednosti.

Kljuc¢ne rijeci: analiza stanja; strategije; repozicioniranje; vjencanja; Le Salon Dubrovnik
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Uvod

TrziSte stranih vjencanja pronalazi se medu rastu¢im oblicima djelatnosti, kako u Hrvatskoj,
tako 1 u svijetu. Grad Dubrovnik, smjesten na samom jugu Hrvatske, oCituje se bogatom i
dugom povijesti 1 kulturom, kulturnom bastinom te prirodnim bogatstvima $to ga Cini
savrSenom destinacijom za razvijanje djelatnosti stranih vjencanja i dogadanja koja odisu
luksuzom, te se kao takav u posljednji deset godina, Dubrovnik plasirao medu najpopularnije
destinacije svijeta za vjencanja.

Kroz rad se opisuje rad i poslovanje trgovackog obrta Le Salon smjestenog u
Dubrovniku, te na koji nacin i1 putem kojih strategija Le Salon moZe repozicionirati svoje
poslovanje koje ¢e u konacnici rezultirati orijentacijom poslovanja na luksuzna strana
vjenCanja. Teorijski dio rada objasniti ¢e strukturu rada te ¢e Citateljima pokusati pribliziti
razumijevanje vaznosti dobro postavljenog organizacijskog usmjerenja, provodenje analiza te
Kreiranje strategija.

Na razvoj i pisanje ovog dokumenta utjeCu mnogobrojni faktori koji su poduprijeti
znanstvenim istrazivanjima, struénim radovima te sluzbenim podacima Le Salon-a. Kroz rad
iznijeti su i predstavljeni podaci financijskog poslovanja, materijalne i nematerijalne imovine
te uvjeta okruzenja obrta. Takoder, iznijet je i detaljan opis preduvjeta razvoja koji su doprinijeli
ideji razvitka obrta iz obicne cvjecarne u obrt s primarnom djelatno$¢u uredenja vjencanja.

Rad je konstatiran u dva dijela: teorijski i empirijski dio. Kroz teorijsko poglavlje istice
se metodologija pojmova koji su nadalje koristeni u empirijskom dijelu, radi lakSeg
razumijevanja Citatelja. Istaknuta je vaZznost poznavanja teorijskih osnova kao okosnice za
daljnje planiranje poslovanja. Teorijsko poglavlje pisano je koriste¢i znanstvenu i referentnu
literaturu, odnosno, struéne te znanstvene knjige i ¢lanke. Empirijski dio sadrzi pregled
trenutnog i1 dosadaSnjeg poslovanja obrta na temelju kojeg su postavljene odredene strategije u
svrhu repozicioniranja. Za potrebe pisanja rada koristile su se metode istrazivanja, konkretno
metode analize, indukcije, dedukcije i komparacije.

Na kraju, svrha samog rada jest predstavljanje poslovanja obrta Le Salon te kreiranje
konkretnih rjeSenja i strategija u svrhu repozicioniranja poslovanja, kako bi se Le Salon mogao
orijentirati isklju¢ivo segmentu trzista stranih luksuznih vjencanja. Cilj poslovanja obrta je

smanjiti obujam vjencanja po sezonskom periodu rada, a povecati konacnu dobit.



1. Teorijske determinante strateSkog repozicioniranja

Novo pozicioniranje poduzeca odnosi se na poduzimanje adekvatnih mjera poduzec¢a kako bi
se promijenio polozaj proizvoda u svijesti potroSaca. Ono §to se najcesS¢e podrazumijeva pod
takvim mjerama jest promjena, odnosno, definiranje nove misije i vizije poduzeca, postavljanje
novih ciljeva te odredivanje (nove) strategije usmjerenja rada poduzeca prema postavljenim
ciljevima. Kroz prvo poglavlje determinirat ¢e se teorijski pojmovi koji su nadalje koriSteni u

aplikativnom dijelu rada.

1.1. Model strateskog repozicioniranja

Model strateskog repozicioniranja kompleksan je proces koji se sastoji od varijacije razli¢itih
poduhvata kako bi se poduzece ostvarilo na Zeljenim trziSnim segmentima te zadrzalo ili
ostvarilo konkurentsku prednost. Prije svega, prvi i osnovni segment jest provedba analize
okoline poduzeca.

Okolina poduzeca najlakse se definira kao zbroj svih pojava i ¢imbenika koji okruzuju
sustav te samim time izravno ili neizravno pridonose njegovom djelovanju, ponasanju i razvoju,
a definiraju se na razini interne i eksterne, odnosno, unutarnje i vanjske okoline.

Eksterna ili vanjska okolina sustav je svih poslovnih i druStvenih ¢imbenika kojima se
poduzece optimalno prilagodava, a mozZe se razluciti na razinu opce (socijalne) 1 poslovne
okoline (okoline zadatka). Upravo eksterna okolina jest ta koja utjece na poduzece putem naglih
1 brzih promjena. Rezultat njezine analize su prilike i prijetnje, a osnovne znacajke su
kompleksnost, dinami¢nost, heterogenost 1 neizvjesnost.

e Opca okolina moze se predstaviti putem pet dimenzija:
1. Prirodno-ekoloska — sva prirodna bogatstva i resursi te je odrednica za odrzivi
razvoj
2. Znanstveno-tehnoloska — ukupnost otkrica i1 pronalazaka koji definiraju
proizvodne procese
3. Ekonomska — ekonomske mjere i politika koji kreiraju okvir poslovanja na
trzistu

4. Politicko-pravna — zakoni koji odreduju poslovanje i odnose na trzisStu



5. Socio-kulturna — drustveno kretanje i vrijednost.

e Poslovna okolina ili okolina zadatka se sastoji od 10 dijelova/¢imbenika koji su u
neposrednoj blizini poduze¢a. Pod tim se smatraju Cimbenici: dobavljaci, kupci,
konkurenti, dionicari, djelatnici i sindikat, kreditori, mediji, vladine organizacije,
drustvene organizacije te strukovna udruzenja.

Valja istaknuti kako postoji i segment koji se naziva industrijska okolina. Promatra se kao
zaseban dio eksterne okoline, a podrazumijeva obuhvacanje skupine istorodnih poduzeca,
odnosno, govori se o blizim konkurentima pojedina¢nih snaga.

Interna okolina jo$ nosi 1 naziv okolina poduzeca s obzirom da je ona u potpunosti pod
utjecajem poduzeca, a rezultat njezine analize prikazuju snage i slabosti. Interna okolina se
temelji na organizacijskoj strukturi, kulturi i resursima.

Organizacijska struktura moze se predociti i kao anatomija poduzeca. Zapravo, to je
sustav svih organizacijskih dijelova poduzec¢a. Organizacijska kultura su sva ona ponaSanja,
uvjerenja te vrijednosti kojima se sluze cClanovi i1 zaposlenici poduzeca te se putem
organizacijske kulture te ¢lanove i zaposlenike usmjerava prema efikasnom ostvarenju vizije,
misije i ciljeva. Organizacijski resursi, ukratko, predstavljaju sva prirodna i proizvedena dobra,
ljudsko znanje 1 sposobnosti koji se koriste. Glavni resurs je ipak ¢ovjek, odnosno, znanje.

Nakon izvrSene prvobitne analize unutarnje i vanjske okoline, ono S$to slijedi je
definiranje ili redefiniranje misije, vizije i ciljeva poduzeca.

Misija poduzeca definira se kao obuhvatan 1 jedinstven cilj 1 svrha postojanja po kojoj
se organizacija razlikuje od svih drugih organizacija?. Zapravo, ona odgovara na pitanja ”Sto je
nas posao?” i ”Sto bi trebao biti?”’. Osim osnovne zadaée definiranja ciljne funkcije, odnosno,
zadatka poduzeca, misija ukazuje na razli€ite karakteristike kupaca u odnosu na njihove zelje 1
preferencije. Nastavno, misija je zasluzna za filozofiju poduzeca u kreiranju poslovanja te
uspostavljanja nacina odnosa sa zaposlenicima. MozZe se kreirati putem Ashridogeovog modela

koji unutar misije sjedinjuje svrhu, strategiju, vrijednosti te standarde ponasanja.

! Katavié¢ i Raji¢. Strateska analiza poduzeéa Fun Experience doo, 123.
2 Lackovi¢ i Andrli¢. Osnovne strateSkog marketinga, 103.

3 Blazevi¢, Tolus$i¢ i Mikol&evié. Analiza postojanja medusektorske diferencijacije pri postavljanju vizije i

misije, 403.



Vizija bi se mogla definirati kao nekakva predodzba ili ocekivani rezultat buduénosti,
odnosno, gdje poduzecée zeli biti kroz odredeni vremenski period. Takoder, vizija poduzeca
stvara zadovoljstvo i motivaciju zaposlenika®. Nastavno na prethodni citat, moZe se zakljugiti
kako se vizija sastoji od temeljnih vrijednosti (temeljne ideologije) koje su vazne pretpostavke
1 vjerovanja klju¢na za kulturu ponasanja zaposlenika te poduzeca kao cjeline. Kvalitetno
oblikovana vizija je kratka, specifi¢na, ambiciozna, vremenski ograni¢ena, povezana s
temeljnim vrijednostima te prepoznatljiva svakome.

Dugoroc¢ni ciljevi su ono $to objedinjuje zadanu misiju te ju pretvara u konkretne,
vremenski ograni¢ene obveze. Mogu se definirati kao rezultat i performanse koje se o¢ekuju
implementacijom odredenih strategija, te se oni, kao i strategije, postavljaju na korporacijskoj,
poslovnoj i funkcijskoj razini. Dobro postavljeni ciljevi odlikuju se prema SMART modelu koji
nalaze kako ciljevi moraju biti specifiéni (Specific), mjerljivi (Measurable), dostizni
(Achievable), realni (Realistic) te vremenski ograni¢eni (Time-Bound). Ciljevi su, zapravo,
putanja prema poziciji koja se Zeli ostvariti unutar odredenog vremenskog perioda, najcesce
unutar dvije do tri godine.

Prethodno definirajuéi ciljeve, vazno je definirati i ,sredstvo® kojim se ti ciljevi
ostvaruju. Strategija potjece od starogrcke rijeci strategus koja u prijevodu znaci visoki vojni
casnik. Strategija je do XVII. stoljeca predstavljala politicku te vojnu vjestinu vodenja ratova
jer je pruzala mogucénost postizanja nadmoci nad neprijateljem. Ratnu sredinu predstavlja
trziste gdje se vodi stalna borba za opstanak i stjecanje konkurentske prednosti da bi se ostvarilo
povjerenje potrosaca, odnosno turista®. Poduzece se strategijom koristi kao uvjetom
suprotstavljanja sadasnjim i budu¢im neizvjesnostima, kako unutar poduzeca tako i u okolini.
Njen zadatak je osmisljavanje i provodenje procesa transformacije kojim ¢e poduzece na

temelju Zeljene buduénosti postupno preoblikovati sadasnjost®.

4 Borovac Zekan. Povezanost organizacijske kulture kao klju¢nog ¢imbenika izgradnje uceceg poduzeéa i
performansi poduzeca, 81.
5 Cerovié. Strategijski menadzment u turizmu, 112.

6 Stipanovi¢. Koncepcija i strategija razvoja u turizmu, 24.



Strategija razvoja moze se predstaviti kroz tri potencijalne strategije:

1. Cjelovita ili korporacijska strategija — definira misiju i ciljeve;

2. Poslovna strategija — medudjelovanje poslovanja kroz poveéavanje konkurentnosti;

3. Funkcijska ili operacijska strategija — sinergija poslovanja kroz operacijske funkcije.
Formuliranje strategije kao tre¢i korak repozicioniranja poslovanja podrazumijeva razmjer
aktivnosti analiza, planiranja, razlu¢ivanja mogucnosti, ali i odabira, sve u svrhu ostvarenja
ciljeva.

Korporacijska strategija odreduje kako korporacija kao cjelina podrzava i povecava
vrijednost poslovnih jedinica unutar nje; i odgovara na pitanje: "Kako ¢emo strukturirati
cjelokupno poslovanje, tako da svi njegovi dijelovi zajedno stvaraju vise vrijednosti nego $to
bi pojedinacno?"’. Jednostavnije re¢eno, korporacijska strategija je ona koja je usmjerena

prema rastu i upravljanju poduzeca.

Korporacijska

strategija

Glavna Poslovni
strategija portfolio

Industrijskog Industrijske Zivotnog ciklusa Politike

industrije i
konkurentnog

Strategija u

Strategija
kontunuiteta

Razvojna
strategija

kriznim
uvjetima

strateskog
usmjeravanja

rasta i trziSnog privlacnosti i
udjela poslovne shage polozaja

Slika 1: Podjela korporacijske strategije

Izvor: Izrada autora

Iz prethodno prikazane shematske slike, vidljivo je kako se korporacijska strategija sastoji od
glavne strategije i poslovnog portfolija. S obzirom na strukturu ovog rada, detaljnije ¢e se
objasniti glavne strategije zbog daljnjeg koristenja u radu jer one predstavljaju implementaciju

strategije u trenutku kad poduzece konkurira na pojedinacnom ili viSe povezanih trzista, a

" Bukhari. What Is Strategy?, 1



poslovni portfolio je strategija koja se koristi ukoliko poduzeée ima paletu razli¢itih poslova,
posebice ako ti poslovi nisu povezani.

Strategija kontinuiteta primjenjuje se kada je poduzece zadovoljno dosada$njim i
trenutnim poslovanjem te Zeli nastaviti ostvarivati sli¢ne ili jednake ciljeve. Karakteristika ove
strategije su isti proizvodi koji se nude na istim trzistima, gdje nema velikog prostora za rizik.

Razvojne strategije su one koje poduzeée implementira kada okolinu zeli prilagoditi
sebi, te se ofituju unutar Cetiri strateSka usmjerenja: koncentracija, ekspanzija, okomita
integracija i diverzifikacija. Strategija koncentracije koristi se u uvjetima povecanja trzisnog
udjela, odnosno, putem novih prodaja pokusava ostvariti bolji konkurentski polozaj. Za razliku
od koncentracije, strategija ekspanzije o€ituje se kod poduzeca koje nastoji dodatno ojacati svoj
polozaj u postojecoj djelatnosti putem trzisne, proizvodne ili pak kombinirane ekspanzije, gdje
se nastupa s novim proizvodima ili trzi§tima, ovisno o obliku strategije. Razvojna strategija
okomite integracije usmjerena je na ostvarivanje potpune ili djelomi¢ne kontrole ukupnog lanca
vrijednosti te ima smjer uzlazne ili silazne okomite integracije. Uzlazna je ona koja je usmjerena
prema djelatnostima dobavljaca te poduzeéu osigurava neovisnost o kljuénim dobavlja¢ima i
visu razinu kontrole nad troskovima, a silazna je ona koja je orijentirana na djelatnosti kupaca
1 posrednika te poduzecu pruza kontrolu nad prodajom i distribucijom, ali se tako smanjuje i
ovisnost o kljuénim kupcima. Na kraju, strategija diverzifikacije primjenjuje se u trenutku kada
poduzece ulazi u potpuno novi lanac vrijednosti, odnosno, svoju djelatnost diversificira od
prethodne, zakljuéujuci tako proizvode ili usluge razli¢ite od temeljnog asortimana.

Navedene razvojne strategije mogu se provesti kroz interni rast, vlasni¢ku integraciju ili
pak kroz strateska povezivanja s drugim poduzecima.

Posljednja glavna strategija jest strategija u kriznim uvjetima koja se primjenjuje kada
poduzece ili ekonomiju podrucja zadesi kriza, odnosno, slijed dogadaja koji mogu imati znatne
negativne posljedice ako se njima ne upravlja na odgovarajuéi nadin®. Postoje dvije temeljne
strategije u Kriznim uvjetima, a to su: strategija konsolidacije i obnavljanja te strategija
napustanja djelatnosti. Razlika lezi u tome Sto strategija konsolidacije 1 obnavljanja nastoji
brzim akcijama poboljsati stanje poslovanja, a strategija napustanja djelatnosti djeluje kad

poduzece dode do realizacije da djelatnosti nema izglednu buduénost.

8 Pedersen, Rittler i Di Benedetto. Managing through a crisis: Managerial implications for business-to-business
firms, 315.



Dok se strategija na korporativnoj razini odnosi na odredivanje trziSta na kojima bi
tvrtka trebala opsluzivati, strategija na poslovnoj razini se odnosi na odredivanje nacina
natjecanja i obi¢no se smatra domenom generalnog direktora®. Nastavno na prethodni citat,
poslovne strategije su upravo one koje odreduju postizanje natjecanja na trziStu i zapravo
determiniraju nacin ili metodu ostvarivanja konkurentske prednosti. Odabir poslovne strategije
detaljnija je vjezba od dizajniranja poslovnog modelal®. Prilikom odabira jedne od poslovnih
strategija vazno je specificirati pitanja ,,$to poduzece nudi?*, ,.koji je ciljani segment trzista?*

te ,,kako predstaviti vrijednost ili ponudu kupcu?*.

Poslovne strategije

Startegija vodstva u troskovima Strategija diferencijacije Strategija fokusiranja

Slika 2: Podjela poslovnih strategija

Izvor: Izrada autora

Strategija vodstva u troSkovima odvija se kroz iskustvo, ulaganje u proizvodne pogone,
o¢uvanje i pazljivo praéenje ukupnih operativnih troskova'l. Cijela svrha ove strategije jest da
se konkurentska prednost temelji upravo na niskim troSkovima gdje je prisutna kultura niskih
troSkova, u prijevodu, tezi se kontinuiranom smanjenu troskova kroz sve segmente poslovanja.
Neki od primjera kako posti¢i konkurentsku prednosti kroz strategiju vodstva u troskovima su
proizvodnja standardiziranih proizvoda, proizvode se veéi kapaciteti, koriste se novéano

jeftiniji inputi, ili pak smanjivanje troSkova operacijskih strategija.

% Olson, Olson, Czaplewski i Key. Business strategy and the management of digital marketing, 286.

10 Teece. Business models, business strategy and innovation, 180.

1 valipour, Birjandi i Honarbakhsh. The effects of cost leadership strategy and product diferentiation strategy on
the performance of firms, 15.



S druge strane, jedna od najéeS¢e upotrebljavanih strategija jest strategija
diferencijacije, u kojoj poduzeéa kontinuirano teze ostvarivanju konkurentske prednosti kroz
inoviranje svog asortimana, odnosno, proizvoda i usluga. Diferencijacija je jedna od vaznih
alternativnih strategija u poboljsanju poslovne uspjesnosti?. Ono §to strategiju diferencijacije
karakterizira jest premijska cijena. Premijska cijena predstavlja spremnost potrosaca da plate
vise od uobicajene ili opéenito ocekivane cijene!®, §to zna¢i da je glavna prekretnica
konkurentnosti poduzeca kvaliteta za koju je kupac spreman platiti visi iznos. Diferencijacijska
prednost ostvaruje se tako da premijska cijena osigura vecu dobit od konkurenta, ili, tako da
poduzece na temelju diferencijacije ostvaruje visu razinu prodaje od konkurenta, §to na kraju i
rezultira ve¢om dobiti. Osim kvalitete, moze se istaknuti viSe temelja diferencije poput
reputacije poduzeca, prestiznosti proizvoda ili usluge, lanac vrijednosti poduzeca, razlike u
tehnoloskom razvoju, razlike u marketinskim aktivnostima i sli¢no.

Na kraju, vazno je istaknuti i strategiju fokusiranja. Strategije fokusiranja pocivaju na
prisutnosti neuobicajene potraznje u odredenim segmentima ili na faktorskim uvjetima ili
pristupu dobavljaca koji pogoduju natjecanju u odredenom asortimanu proizvoda®*. Zapravo,
poduzece samostalno izabire segment ili skupinu segmenata na trziStu prema kojima ima
tendenciju razviti odredene sposobnosti u cilju boljeg zadovoljavanja potraznje segmenta.
Poduzece ima mogucnost fokusiranja na dvije razine, na razini fokusiranog troSkovnog vodstva
ili na razini fokusirane diferencijacije. Prilikom odabira razine vazno je uzeti u obzir obiljezja
atraktivnosti segmenta, povoljnih uvjeta te rizika.

Implementacija bi u svom smislu znacila provodenje ve¢ definiranih strateskih planova
u praksu. Proces implementacije strategije povjerava se organizacijskim unutarnjim sustavima
i procedurama®®. Implementacija prethodno navedenih strategija najées¢e se provodi kroz
kreiranje takozvanih funkcijskih ili operacijskih strategija koje su istrazivanje i razvoj,
strategija marketinga, strategija proizvodnje/operacije, strategija ljudskih resursa te financijska
strategija. Sve navede strategije oblik su kratkoro¢nih aktivnosti dizajniranih za odredena

funkcijska podrucja poduzeca, a uskladene su s korporacijskom strategijom.

12 Giantari i Jatra. The role of differentiation strateg yin mediating market orientation and the business
performance, 40.

13 Darvcik i Sharma. Impact of produc differentiation, marking investments and brand equity on pricing
strategies, 4.

14 Porter. New global strategies for competitive advantage, 12.

15 Pellegrinelli i Bowman. Implementing strategy throuhg project, 125.



Strategija istrazivanja i razvoja moze se nazvati i pripremom za budu¢nost, obuhvacajuci

tako sve razvojno-istrazivacke aktivnosti i ulaganja u istrazivanja. Glavnu ulogu nosi

intelektualni kapital pod koji se svrstavaju sva znanja, vjestine i sposobnosti djelatnika.

Elementi koji ¢ine strategiju istrazivanja i razvoja su:

proizvod i proizvodna ravnoteza — podrazumijeva da poduzeée mora predstaviti nove
proizvode ili usluge, odnosno, kreirati nove proizvodne procese;

temeljna i primijenjena istrazivacka ravnoteza — u smislu aktualnih znanstvenih
spoznaja;

stav;

timing — naglasak na brzem reagiranju od konkurenta.

Strategija marketinga orijentirana je na predodzbi zelja i potreba zeljenih trzista stavljenih

u odnos s konkurencijskim djelovanjem. Temelj ove strategije jest upravljanje potraznjom, a

ishodiste upravljanja pronalazi u istrazivanju trzista. Glavne strategije marketinga su:

1.

Strategija segmentacije trzista — razvrstavanje trzisnih subjekata na manje i sli¢ne
segmente radi postizanja ravnoteze. Ciljno trziste za poduzeée je ono na kojem se
planira djelovati, poslovati, podmirivati potrebe potrosaca i ostvarivati ciljeve svog
poslovanja’®,

Strategija pozicioniranja — nacin kako potrosaci vide proizvod te se na temelju toga
odreduje i njegova pozicija na trzistu.

Marketing mix — postizanje zeljene razine prodaje i profita istovremeno koriste¢i vise

razlicitih vrsta marketinga.

Bitna stavka marketing mix-a je 7P metoda. Nadopunjava se na postoje¢i 4P model, a temelji

se na sedam marketinskih elemenata koji ukljucuju:

Product — proizvod kao najvazniju i osnovnu komponentu 7P modela. Ukljuuje
materijalno ili nematerijalno dobro koje se nudi na trzistu.

Price — cijena je vrijednost izrazena u novcu koju je kupac/turist spreman platiti.
Ukljucuje sve strategije odredivanja cijene, popuste 1 metode plaéanja

Promotion — promocija proizvoda koja se nadopunjuje uz strategiju odredivanja cijene,

kako odredena reklama utjece na potraznju

18 Ljubi¢. Strategije marketinga, 231.



e Place — faktor mjesta se odnosi na kanale distribucije preko kojih se moze doc¢i do
proizvoda

e People — ljudski resursi

e Process — proces proizvodnje

e Physical Evidence — fizi¢ki pokazatelj*’
Sinergijskim djelovanjem ovih sedam komponenti postize se viSa razina efektivnosti djelovanja
marketinske strategije u poslovanju. Na kraju marketinske strategije vazno je istaknuti pojam
promotivnog mix-a. Pojam se koristi kao opis odredenih alata ili komponenti kojima se
poduzece koristi kako bi prikazali kvalitetu proizvoda na trziStu. Promocija je odluc¢ujuci faktor

uspje$nosti marketinga jer pruza motivaciju i informaciju®.

Sastoji se od komponenti
oglasavanje, odnosi s javnoS¢u, unapredenje prodaje, direktni marketing i osobnu prodaju.
Pomoc¢u marketinske strategije vazno je pozicionirati proizvod, odnosno, odrediti mjesto koje
proizvod zauzima na trziStu, te kako je on percipiran ciljanom segmentu potrosaca. Ova
strategija bitna je za segment strateSkog repozicioniranja.

Strategija proizvodnje ili operacija oCituje se kroz segmente misije, specifi¢nih
sposobnosti, ciljeva te politike proizvodnje. Misija proizvodnje temelji se na svrsi proizvodne
funkcije, zavisno o poslovnoj i korporacijskog strategiji. S druge strane, specifiéne sposobnosti
proizvodnje nalaZzu sva obiljeZja po kojima se ona razlikuje od konkurenata, odnosno, ogleda
se kod varijaciju kompetencija (standardne, kljucne, potencijalne i temeljne). Za ciljeve
proizvodnje moze se re¢i kako su to ocekivani rezultati proizvodnje odredenog vremenskog
razdoblja, gdje su ukljucena Cetiri podrucja ciljeva: troskovi, kvaliteta, isporuka i fleksibilnost.
Na kraju, proizvodne politike su te koje determiniraju odrednice za ostvarenje prethodno
navedenih ciljeva.

Ve¢ prethodno spomenuto znanje ¢ini kljuan resurs 1 znacaj razvoja te se na tome
strategija ljudskih resursa i temelji. Cini pokretatku snagu u kojoj zaposlenici utvrduju razliku
izmedu uspjesnog i neuspjesnog poduzeca. Postoje Cetiri takozvana kljucna pitanja ljudskih

resursa, odnosno, zaposljavanje, kvaliteta performansi, promocija i placanje.

17 Komari. Analysis of SWOT Marketing Strategies and 7P Influence on Purchasing Decision, 3:4
18 Budapest International research and Critics Institute. Marketing Communication Strategy To Improve Tourism
Potential, 162.
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Na kraju, financijska strategija osigurava potreban kapital poslovanja. Temelji se na
strukturi kapitala, akviziciji kapitala, alokaciji kapitala i upravljanju dividendama. lako
financije nisu prekretnica za konkurentsku prednost, njihovo djelovanje dovodi do ,,normalnog

poslovanja.

1.2. Strateski menadZment i upravljanje razvojem poduzeéa
Nakon definiranja pojmova repozicioniranja i dijelova koje on obuhvaca, vazno je definirati i
izvr$no tijelo koje ga provodi i kako ga odredeno poduzece primjenjuje. Najjednostavnija
definicija konkretnog menadzmenta jest da je to oblik procesa transformacije inputa u outpute,
odrZzavaju¢i 1 oblikujuéi okruzenje kako bi se postavljeni ciljevi mogli kvalitetno ostvariti.
StrateSki menadZment definira se kao proces koji ukljucuje odredivanje ciljeva, stratesku
analizu, stratesko odlué¢ivanje, oblikovanje i implementaciju strategije, te kontrolu izvedbe®®,
pri tom se moze reéi kako da svaki od pojedinih procesa unutar sebe sadrzi niz etapa, odnosno,
koraka koje izvrSava. Tijela strateSkog menadzmenta c¢ine odbor direktora, vrhovni
menadzment i odjel za planiranje.

Obrt je samostalno i trajno obavljanje dopustenih gospodarskih djelatnosti fizicke
osobe sa svrhom postizanja dohotka ili dobiti koji se ostvaruju proizvodnjom, prometom ili
pruzanjem usluge na trzistu,

Definiranjem pojmova stratesSkog menadzmenta i obrta, postavlja se pitanje kako se
strateski menadZzment uopée moze primijeniti na poduzece koje u svom sastavu veéinski nema
definirane razine menadzmenta na kojima se nalaze odredene osobe ili direktori/menadzeri,
pogotovo ako je rije¢ o obiteljskom obrtu gdje ¢lanovi obiteljskog kucanstva imaju pravo
pomagati u poslovima vezanim za obrt bez zasnivanja radnog odnosa. Nije strano da manji obrti
zaista ne posjeduju razine menadzmenta 1 organizacije poduzeca koje su vrlo bitne za daljn;ji
razvoj poslovanja, u svrhu primjenjivanja menadZerskog znanja kako bi se Sto efikasnije
ostvarili ciljevi, a u konacnici ostvarila i ve¢a dobit.

Kroz prvo poglavlje objaSnjeni su teorijski pojmovi koji ¢e se nadalje koristiti, zbog
preciznog shvacanja problematike rada. Iduce poglavlje predstavit ¢e obrt Le Salon te njegove

preduvjete razvoja.

19 Krizmari¢. Strate$ki menadzment u korelaciji s upravljanjem radnom uspje$noséu i oblikovanjem poslova, 49.
20 Hrvatska Obrtni¢ka Komora. Vodi¢ za poslovanje u obrtu, 6.
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2. Le Salon Dubrovnik i preduvjeti razvoja obrta

Poduzece, u ovom slucaju obrt, neovisno o svojoj djelatnosti mora jasno istraziti svoje
preduvjete razvoja, odnosno, razmotriti sve potencijalne razvojne resursne koje mu se nude na
odredenom geografskom podru¢ju. Samim time, valja istraziti i faktore potraznje mjesta ili
destinacije u odabiru poslovanja koje ¢e se tamo i kreirati. Aspekt je vazan zbog diferenciranja

ponude i kreiranja poslovanja koje nece biti usko vezano za primarne djelatnosti.

2.1. Definiranje obrta Le Salon Dubrovnik

I.DECOR osnovan je 27. studenog 2006. godine u statusu trgovackog obrta. Tijekom 2015.
godine mijenja svoje ime, koje je postojano i danas, u Le Salon. Ime dolazi od francuske rijeci
salon, koje je htjelo svojim korisnicima pribliziti sliku ugodnog ambijenta i umjetnickog
stvaralastva, a ujedno se time htjela postici i internacionalizacija imena. Poslovanje se u pocetku
orijentiralo pretezito na trgovinu na malo te izradu cvjetnih aranzmana kroz specijaliziranu
trgovinu. Tijekom godina, obrt se prilagodavao rastu potraznje novog segmenta trziSta —
vjencanja. Preoblikovao je svoje poslovanje u obrt za vjencanja i dekoracije unutarnjih 1
vanjskih prostora, odnosno, prihvatljivih lokacija za sve vrste dogadaja.

Unutar poslovanja ostvaruje suradnje s brojnim agencijama za organizaciju vjencanja
koja su prvenstveno orijentirana inozemnom trziStu Velike Britanije, Irske, Sjedinjenih
Americkih Drzava, Australije, Francuske i sli¢no. Iako je primarna poslovna orijentacije
usmjerena na cvjetne i inventarske dekoracije prostora vjencanja, Le Salon se takoder bavi 1
uredenjem konferencijskih dogadanja. Naglasak je pri tom, da se Le Salon nije opredijelio za
organizaciju evenata, ve¢ iskljucivo za uredenje 1 dekoraciju.

Glavna floristica, ujedno i vlasnica obrta, usavrSavala je svoje znanje kroz seminare
svjetski poznatih florista, primjerice Gregor Lersch, Natalia Zisko i Stijn Simaeys. Priznanja za
svoj rad 1 strucnost ocituje kroz razna medunarodna i domaca natjecanja florista na kojima
osvaja nagrade, poput 3. mjesta drzavnog natjecanja florista u Sibeniku 2010. godine gdje
osvaja 1. i 2. mjesto u svim kategorijama. Posebno priznanje za svoj rad dobiva 2016. godine
kada je izabrana za predstavnika Hrvatske na europskom natjecanju florista u Genovi. Na
posljednjem natjecanju florista u Splitu 2024. godine osvojila je 3. mjesto.

Primarno trziste 1 lokacija je destinacija Dubrovnik te njegova uza i Sira okolica. Moglo

bi se re¢i kako je Dubrovnik jedinstvena pozornica svijeta za svaki oblik poslovanja,
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jednostavno savrSeno mjesto za vjencanja, Sto i potvrduje Cinjenica da se kroz posljednjih 15-
ak godina Dubrovnik ucrtao u top destinaciju za vjencanja. Poslovi i projekti vecéinski se
odvijaju preko agencija za vjencanja (wedding plannera), koji ugovaraju datume i planiraju
dogadaje.

U svojoj ponudi osim cvjetnog programa, Le Salon raspolaze s moguénosti dekoracije
prostora inventarom kao $to su drveni stolovi, stolice, rasvjeta te mnogo sitnog inventara poput
dekorativnih tanjura, ¢asa, pribora za jelo, rustikalnih predmeta i lounge setova. Bogata ponuda
koja je rezultat dugogodisnjeg ulaganja ¢ini poslovanje konkurentnim i §iri lepezu potencijalnih

korisnika, odnosno dogadaja.

2.2. Preduvjeti razvoja obrta Le Salon
Preduvjeti razvoja nekog odredenog poduzeca, vrlo su bitna stavka u kreiranju poslovanja. Jasni
i definirani preduvijeti temelje se na 5 glavnih (osnovnih) skupina: prirodno-geografski,

demografski, prometni, kulturni i intelektualni.

2.2.1. Prirodno-geografski preduvjeti razvoja

Govore¢i o prirodno-geografskim preduvjetima razvoja poduzeca, zapravo se govori o
prirodno-geografskim obiljezjima destinacije, odnosno, podrucja u kojem se nalazi. Obrt Le
Salon smjeSten je u samom centru grada Dubrovnika, u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji.
Najpoznatije destinacije su grad Dubrovnik, Cavtat, Konavle, Zupa dubrovacka, Dubrovacko
primorje te otoci.

Osim svoje prepoznatljive povijesti, Dubrovnik se ocituje prirodnim bogatstvima koja
sve vise privlace potencijalne turiste. Flora i1 fauna, Sumovita podru¢ja ¢empresa i borova,
maslinici, vinogradi, razvedena obala, vidikovci te parkovi velikog su znac¢enja za ovaj obrt jer,
Sirenjem zapadnjackog trenda, sve viSe mladenaca potraZzuje privatne prostore u prirodi,
odnosno, vrlo intimne lokacije za obrede i zabavu.

Kao turistima najprivlac¢niju lokaciju za vjencanje moze se izdvojiti park Orsula i
Visnjica koji se nalaze podno brda Srd. U parku Orsula, na dnu, nalaze se ostatci male kapelice
koja ima prekrasan pogled na sam Stari Grad te njegovu luku. Potencijalne mladence privlaci

pogled, kao i sami ambijent kapelice u prirodi, savrSen izbor za privatnu ceremoniju, ali i za
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zaruke. Spomenuti prostor Visnjice s pogledom na grad, savrSen je, i vrlo Cest, izbor za
svadbenu veceru. Osim prirodnih preduvjeta koji se nalaze na osami nekog parka, prostranih
plaza, primjerice plaza Copacabana ili plaza Coral (Cava), otoka Lokrum i Kolo¢ep, vazno je
istaknuti i mjesta u prirodi koja se nalaze u sklopu nekog hotela, naprimjer vidikovac kraj hotela
Palace ili privatne vile, kao naprimjer Villa Gjivoje. Na kraju, valja spomenuti i prostore hotela
u Dubrovniku, poput Vale koja je stjenovita plaza u sklopu hotela Palace ili Spinaker restoran
na otvorenom Koji se u sklopu hotela Croatia.

Bitan segment prirodnog preduvjeta za spomenuti jest 1 vaznost klime. Zemljopisni
polozaj dubrovackog podrucja je tipi¢no mediteranski, s vru¢im i sparnim ljetima te blagim i

vlaZznim zimama.

2.2.2. Demografski preduvjeti razvoja

Demografski preduvjeti su vrlo bitna stavka u kreiranju segmentacije trzista koja ¢e nakraju
rezultirat i kreiranjem ponude poduzeca. Le Salon demografske pokazatelje usmjerava prema
ponudenom sadrZaju te samoj potraznji kupaca. Demografske pokazatelje moZemo podijeliti
na vise skupina, ali osnovna dva su dob i spol. S obzirom da se primarno podrucje djelovanja
poduzeéa bazira na uredenju vjencanja, pojavljuju se razli¢iti trendovi i razli¢ita potraznja. Sve
viSe mladenaca svoje Zelje i preferencije pronalazi preko druStvenih mreZa, primjerice

Instagrama ili Pinteresta.

DOBNA SKUPINA

m20-30 m30-40 w40-50 m50-

Graf 1: Dobne skupine korisnika usluga Le Salon-a

Izvor: Izrada autora prema vlastitom nahodenju
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S obzirom da demografski podaci za dobnu skupinu nisu prikupljani od strane poduzeéa, graf
dobne skupine je napravljen prema vlastitom nahodenju s obzirom na iskustvo i rad u Le
Salonu, u omjeru od 0 do 100%. Na grafu je vidljivo da prevladava mlada i srednja dobna
skupina (20-40 godina), a tek neSto manje se isticu osobe zrele i stare dobi (50-70 godina).
Dobna skupina, generalno gledajuci, podosta utjee na izbor destinacije ili lokacije ceremonije
i svadbene vecere, vrste dekoracije, izbor boja i dodatnog inventara. Osobe mlade i srednje dobi
preferiraju veéi broj uzvanika, lokacije na otvorenom prostoru, intenzivnije boje, viSe
dekoracija i dodanog inventara, imaju nove ideje i dizajne te nove trendove. Osobe zrele i starije
dobi potrazuju mirnije i privatnije lokacije, manji broj uzvanika, jednostavnije boje i
tradicionalni stil.

Za demografski pokazatelj spola, moze se spomenuti da su parovi razli¢itog spola,

muskarac 1 Zena, ali tijekom prethodne 3 godine bila su 1 2 vjencanja s istospolnim parovima.

NACIONALNOST

mUjedinjeno Kraljevstvo mNjemactka mSAD mOstalo

Graf 2: Nacionalnost korisnika usluga Le Salon-a

Izvor: Izrada autora prema vlastitom nahodenju

Kao 1 kod grafa dobne skupine, podaci za nacionalnost osoba takoder nisu prikupljani
od strane Le Salona, te je 1 ovaj graf izraden po vlastitom nahodenju iz iskustva i rada u Le
Salonu. Prevladavaju osobe iz Ujedinjenog Kraljevstva s ¢ak 50%, neSto manje iz Njemacke
i SAD-a, a pod ostalo se podrazumijevaju zemlje Indije, Spanjolske, Francuske, Austrije,

Skandinavske zemlje te zemlje Azije.
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Ciljani segment trzista su osobe stranog porijekla koje sa sobom donose nove trendove, ideje,
novi stil uredenja, razlicite kulture i ostalo. Ne samo da to pridonosi svjetskom Sirenju kulture,
ve¢ pridonosi 1 kulturnom te poslovnom obrazovanju djelatnika Le Salona. PoticCe se izlaz iz
tradicionalnih oblika vjencanja i zabave te se okre¢e prema modernijem stilu koji je stalno

podlozan novim promjenama.

2.2.3. Prometni preduvjeti razvoja
Republika Hrvatska kao destinacija pretezito je auto destinacija. S obzirom da autocesta Al
(Zagreb — Ploce) ne doseze do blize okolice Dubrovnika, autom je moguée doci preko Jadranske
magistrale od Ploca do Dubrovnika. Iako je preko uredene magistrale dostupan cestovni put do
Dubrovnika, taj put svakako oteZava tranzitni grani¢ni prijelaz susjede drzave Federacije Bosne
I Hercegovine. Trend putovanja autom do Dubrovnika mogao bi narasti u narednim godinama
s obzirom da je 2022. godine otvoren Peljeski most koji prelazi podrucje Malostonskog zaljeva
1 tako spaja Komarnu na kopnu i Brijestu na poluotoku Peljescu te se s tim izbjegava prijelaz
tranzitnog, odnosno sada grani¢nog prijelaza.

Zbog prethodno navedenih razloga, Dubrovnik se kategorizira kao avio destinacija.
Treba napomenuti da je grad Dubrovnik dobro povezan zra¢nim prometom sa svim vecim
europskim i svjetskim sredistima. Zraéna luka Cilipi nalazi se 30-ak minuta od samog grada, a
tijekom sezone je vrlo dobro povezan s mnogobrojnim direktnim letovima iz cijelog svijeta.
Turistima se nudi 1 autobusni prijevoz iz grada do zracne luke koji staje u svim ve¢im naseljima.

Osim cestovnog i avio prijevoza, do Dubrovnika se moze do¢i i brodom. Dubrovnik je
odli¢no povezan s hrvatskim otocima i obalnim gradovima. NaZzalost, od 2022. godine se ukida
pomorska linija Bari (Italija) — Dubrovnik i Dubrovnik — Bari (Italija) zbog nedostatka

potraznje.

2.2.4. Kulturni preduvjeti razvoja

Vaznost povijesne 1 kulturne bastine Dubrovnika nemjerljiva je za lokalnu, nacionalnu i
globalnu zajednicu, §to je prvi puta sluzbeno potvrdeno 1979., a zatim i 2009. godine,
uvrStavanjem Dubrovnika na popis svjetske kulturne baStine univerzalne vrijednosti i

stavljanjem Feste Sv. Vlaha na UNESCO-ov reprezentativni popis svjetske nematerijalne
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kulturne bastine, s ¢ime je Dubrovnik postao jedan od zaista rijetkih gradova na svijetu ¢ija su
materijalna i nematerijalna kulturna dobra stekla status univerzalne svjetske vrijednosti.

Dubrovnik svoju povijest pise ve¢ od 7. stoljeca, kada su ga prema legendi osnovale
izbjeglice iz Epidura (Cavtata), te je ona vrlo prepoznatljiva u svijetu i zbog toga privlacna
turistima. Od doba Dubrovacke republike pa sve do danas, grad odlikuje zidovima bijelog
kamena, karakteristicnim baroknim kucama s crvenim krovom i jedinstvenom arhitekturom.
Ljepote kulturne bastine stare gradske jezgre potaknule su razvoj novog trzista poslovanja —
vjencanja. Pojavom djelatnosti organiziranja vjencanja, javlja se i potreba djelatnost uredenja 1
dekoriranja istog. Velika potraznja rezultirala je time da se iz jedne male cvjecarne razvije obrt
Le Salon.

Govoreci o staroj jezgri, najvaznija lokacija za spomenuti je Palaca Sponza, smjeStena
na glavnoj ulici Stradun. Gradena je od 1516.-1521. godine od strane dubrovackog majstora
Paskoja Mili¢eviéa i brace Andriji¢ s Korcule. Svoju vaznost, koja se odrzala i dan danas, stekla
je za vrijeme Dubrovacke Republike gdje je imala funkciju carinarnice, riznice, banke, drzavne
blagajne, kovnice novca te §kole. Prepoznatljiv je medaljon u reljefu kojeg je izradio Francuski
kipar Bertrandus Gallicus na kojem piSe: ,, Fallere nostra venant et falli pondera;, meque
pondero cum merces ponderat ipse deus?!. Danas; Palaca Sponza sadrzi Drzavni arhiv u
Dubrovniku koji ¢uva povijest gradnje Dubrovnika, Spomen Sobu dubrovackim braniteljima
poginulim u napadu na Dubrovnik 1991. godine, te se svake godine ispred palace svec¢ano
odrZava otvorenje Ljetnih igara, prepoznatljivog dubrovackog festivala. Zbog svoje neobi¢ne
grade Cetvrtastog oblika s otvorenim krovom, atrij palace s arkadama vrlo je trazena lokacija za
ceremoniju. Uredenje 500 godina stare palace i prirodna svjetlost zbog otvorenosti krova,
predstavljaju savrSen ambijent za rec¢i sudbonosno ,,da*“. Kamen od kojeg je palaca gradena,
pruza niz mogucih varijacija uredenja prostora s cvije¢em i inventarom.

Prelijepe, ali i vrlo Zeljene lokacije u Starom Gradu su mnogobrojne crkve. Medu njima
se izdvajaju Crkva sv. Ignacija, popularno zvana Jezuiti, koja je smjeStena na poljani Rudera
Boskovica, a do nje vode stepenice gradene od strane Pietra Passalacquea po uzoru na stubiste

Piazze di Spagna u Rimu. Takoder vrlo traZena je i barokna Crkva sv. Vlaha, sagradena na

21 Prijevod recenice na hrvatskom jeziku: ,,Nama je zabranjeno varati i krivo mjeriti; i kad vaZem robu; sa mnom
je vaze sam Bog“.
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mjestu romanicke crkve izgorjele u pozaru 1706. godine, koja se nalazi preko puta Palace
Sponza. Ime je dobila po Svetom Vlahu, zastitniku grada Dubrovnika.

Grad Dubrovnik okruzen je jedinstvenim srednjovjekovnim zidinama dugim 1940m i
dosezu visinu i do 25m, sa sve Cetiri strane svijeta, te su saCuvane u izvornom obliku i otvorene
za posjetitelje. Gradene su od 13.-17. stoljeca za potrebe obrane. U sklopu zidina nalazi se veliki
broj kula i tvrdava od kojih su najpoznatije Minceta, Bokar, sv. Ivan, Revelin i tvrdava
Lovrijenac koja fizicki nije sastavni dio zidina. Ve¢ spomenuta kula Bokar, nije strana lokacija
djelatnosti Le Salona. S obzirom da pri vrhu kule postoji izvidnica koja pruza pogled na more
i tvrdavu Lovrijenac, prigodna je lokacija za intimnu ceremoniju. Uz kulu Bokar, ne smijemo
izostaviti i tvrdavu Revelin koja je dobro znana po no¢nom klubu Culture Club Revelin. Osim
no¢nog party programa koji se nudi, veliki unutrasnji prostor je pogodan i za organiziranje i
uredenje svadbenih vecera. Kapacitet uzvanika je mogu¢ i do 400 osoba. Osim prostrane
dvorane, nudi se i velika terasa na krovu tvrdave s pogledom na more i otok Lokrum gdje se
odrzavaju ceremonije.

Popularnosti ove destinacije, svakako je pridonio razvoj filmske industrije i filmskog
turizma. Na podrucju Dubrovnika sniman je film Robin Hood, popularna serija Igre prijestolja
1 drugo. S obzirom na veliki broj obozavatelja ove znanstveno-fantasticne serije, Dubrovnik

broji rekordne dolaske 1 posjecenost unazad nekoliko godina.

2.2.5. Intelektualni preduvjeti razvoja

Intelektualni kapital nosi veliku vaznost i tezinu u danasnjem poslovanju. Nedostatak
obrazovanja u podrucju rada moze dovesti do losih rezultata poslovanja i opcenito loSeg
poslovanja i ponude. Nazalost, manjak adekvatno osposobljene radne snage prijetnja je svakoj
djelatnosti, a pogotovo u djelatnosti cvjecarstva koja je primarna djelatnost Le Salona. U
Hrvatskoj Skole za cvjecarstvo gotovo 1 da ne postoje, a smjer cvjecarstva koji se nudi u
srednjim $kolama ne ispunjava svoj maksimalni kapacitet i potencijal. Na fakultetu za
Sumarstvo 1 drvnu tehnologiju postoji samo predmet cvjecarstva. Vecéina cvjecara i florista u
Hrvatskoj nisu zavrsili Skolu za cvjecare, vec su se iz svog osobnog interesa poceli baviti s tim
| znanje stjecali kroz vlastitu praksu. Iako $kole nisu podloga za obrazovanje u ovom podrucju,
postoje raznovrsni tecajevi koji nerijetko odrZzavaju privatnici koji godinama rade u ovoj

djelatnosti. Grana cvjecarstva i dekoriranja u svijetu je uvelike poznatija nego u Hrvatskoyj.
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Spomenuti tecajevi, u svijetu se odrzavaju s velikim brojem sudionika, organiziraju se kongresi,
natjecanja i sli¢no, a sve to organiziraju velike kompanije i privatnici s mnogobrojnim
certifikatima o uspjes$nosti i znanju. Ali se uvijek postavlja pitanje, kako iz jedne male Hrvatske,
do¢i na velika svjetla svijeta.

Pod znanjem cvjecara podrazumijevaju se karakteristike cvjecarske proizvodnje, od
izrade buketa, aranzmana, lukova, zamotavanja predmeta ili buketa ukrasnim papirom, do
poznavanja vrsta ukrasnog bilja te njihovog nacina odrzavanja. Takoder, florist mora dobro
raspolagati i znanjem o prostornim i klimatskim uvjetima.

Osim znanja i vjestine dekoriranja i rada s cvije¢em, neizostavan je faktor kreativnost.
Kreativnost nije nau¢no podrucje, ve¢ je sposobnost koja je kod pojedinaca jace ili slabije
izrazena. Upravo je ona bit cijele price Le Salona jer je kreativnost ta koja omogucava slaganje
najbolje opcije dekoracije, gdje se spajaju elementi inventara i cvije¢a zajedno s prostorom u
kojem ¢e ceremonija ili veCera biti odrzani. Isto tako, kreatoru omogucava pogled na boje, kako
se one slazu i kako prozimaju jedna drugu, izbor materijala koji ¢e se koristiti. Mladenci uvijek
imaju okvirnu sliku kako zele da njihovo vjencanje izgleda, ali je duznost kreatora savjetovati
mladence ukoliko ima bolju zamisao. Realna je situacija da iako pojedinac ima Zelju baviti se
ovim poslom, to nuzno ne znaci da je u tome i1 dobar. NaZalost, osobe koje su u ovom podrucju
takozvani laici, ¢esto ne vide razliku izmedu kvalitetnog te preciznog rada i nekvalitetnog rada.

To i dovodi do spoznaje i uvjerenja da zaista svatko moze biti florist.

2.3. Potencijal trziSta vjencanja u Hrvatskoj i Dubrovniku

Hrvatska postaje sve popularnija destinacija za vjencanja inozemnih turista, privlaceci parove
iz cijelog svijeta svojom prekrasnom prirodom, bogatom kulturnom bastinom te atraktivnim
lokacijama. Hrvatska se ocituje rastu¢im trendom destinacijskih vjencanja jer broj
destinacijskih vjenc¢anja u Hrvatskoj kontinuirano raste, upravo iz razloga Sto Hrvatska nudi
Sirok spektar lokacija za vjencanja, ukljuCujuéi prekrasne plaZze na svojoj razvedenoj obali,
povijesne dvorce, vinograde, planinske predjele i ruralna imanja, §to sve zajedno utjeCe na
Siroku paletu ponude lokacija, zavisno o preferencijama parova. Povecana potraznja za
destinacijskim vjen€anjima stvara prilike za razvoj specijaliziranih poduzeca koja mogu
zadovoljiti raznolike potrebe parova, primjerice poduzeca cvjecarstva, fotografije, cateringa,

glazbe te dekoracije predstavljaju podrucja s velikim potencijalom rasta te pridonose opéem
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gospodarskom razvoju. Vecina vjencanja u Hrvatskoj odvija se tijekom proljeca i ljeta, Sto i
rezultira sezonskim karakterom poslovanja u industriji vjencanja, no upravo zbog
mnogobrojnih gradevina, poput dvoraca ili privatnih imanja, stvaraju potencijal da se razvije
cjelogodisnje poslovanje.

Valja naglasiti kako parovi ipak najviSe potrazuju vjencanja na obali tijekom ljetnih
mjeseci, te se Dubrovnik isti¢e kao najpozeljnija obalna lokacija. Dubrovnik postaje sve
popularnija destinacija za vjenCanja zbog svoje prirode, bogatih kulturnih obiljezja i
mnogobrojnih obalnih lokacija. Takoder, jedna je od vodec¢ih destinacija za vjenCanja u
Hrvatskoj, prepoznat zbog svojih povijesnih zidina, ¢istom Jadranskom moru te slikovitim
ulicama. Ono S§to pridonosi razvoju vjenc¢anja na ovom podrucju su raznolike lokacije poput
prostranih plaza, povijesnih palaca, hotela te prirodnih vrtova. Organizacija vjencanja u
Dubrovniku je jednostavna zahvaljujuci prisutnosti specijaliziranih agencija i planera vjencanja
koji su struéni u organiziranju vjenc¢anja u ovom prekrasnom gradu. Ti stru¢njaci pomazu
parovima u svim aspektima planiranja i izvedbe njihovog vjencanja, pruzajuéi personalizirane
usluge 1 osiguravajuci da svaki detalj bude besprijekorno izveden. Vjen¢anje u Dubrovniku ne
pruza parovima samo nezaboravno iskustvo, ve¢ i gostima nudi jedinstvenu priliku da istraze
ovaj prekrasan grad i uzivaju u lokalnoj kulturi, gastronomiji i zabavi. Zakonske procedure i
zahtjevi za vjenCanja u Hrvatskoj jasno su definirani, a stru¢ni planeri vjenCanja pruzaju
potrebne informacije i pomo¢ kako bi proces bio $to jednostavniji za parove koji dolaze iz
drugih zemalja.

Sve u svemu, preduvjeti razvoja su segment koji su karakterizirani kao obavezna stavka
u procjeni razvoja poslovanja. Tek kad se razmotre svi destinacijski dostupni resursi, mogu se
razmatrat mogucénosti pokretanja odredene vrste poslovanja. Moze se zakljuciti kako Hrvatska,
posebice Dubrovnik, sve vise razvija industriju vjencanja te postize svjetsku popularnost u
destinacijskim vjencanjima. Kroz iduce poglavlje, rad ¢e predstaviti projekt repozicioniranja
poslovanja obrta Le Salon kroz uvid u sadasnje stanje, na temelju kojeg ¢e se kreirati novi

prijedlozi i strategije.
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3. Projekt repozicioniranja poslovanja obrta Le Salon

Trendovi i Zelje korisnika se tijekom vremena mijenjaju, Sto znaci da su poduzeéa ,,duzna‘“
prilagoditi poziciju svojih proizvoda i usluga. Moguce je repozicioniranje izraziti kao uvodenje
velikih promjena u poslovanje. Pitanje kojim se bavi Le Salon jest kako se u potpunosti
orijentirati na trziSte luksuznih vjencanja, te kako svojom ponudom potaknuti izraziti razvoj
takvog segmenta trziSta na podruéju Dubrovnika. U prijevodu, postavlja se problematika
privlacenja korisnika visoke platezne mo¢i. Prije svega, valja analizirati trenutno stanje i

poslovanje obrta te konkurente, na temelju ¢ega se predlazu strategije poboljSanje poslovanja.

3.1. Analiza sadaSnjeg stanja obrta Le Salon

Pitanje ,,gdje smo sada?*, na koje odgovara analiza sadasnjeg stanja, od iznimne je vaznosti za
daljnji razvoj jer jedino ako je prisutna svijest situacije i pozicije na kojoj je poduzece danas,
moze Se procijeniti i odluciti gdje poduzece Zeli biti sutra. Ova analiza koja podrazumijeva
analiziranje kvantitativnog i kvalitativnog segmenta, kako ponude tako i potraznje, jasno daje
uvid u pozitivne i negativne strane poslovanja. Drugim rije¢ima, omogucava uvid u stavke koje

su zadovoljavajuce, stavke koje su podlozne poboljSanju ili pak stavke koje se trebaju izbaciti.

3.1.1. Kvantitativna analiza ponude

Kroz kvantitativnu analizu predocit ¢e se koje sadrzaje inventara nudi Le Salon.

Cross Wooden Wooden
GODINA back Louis Chiavari  Cameleon Dior Wishbone bistro bistro
. chair chair chair chair chair . black
chair chair —

170 150 100
Tablica 1: Ponuda stolica po broju i vrsti 2017.-2024.

Izvor: Izrada autora
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Prva tablica prikazuje ponudu dekorativnih stolica po broju i vrsti za period od 2017. do 2024.
godine, koje se istiCu kao najtrazeniji i najizrazeniji dio potraznje inventara. Uocava se trend
rasta nabave inventara ovog segmenta kroz skoro sve godine, a najizraZeniji trend rasta je u
periodu od 2022. do 2024. Prva tri modela stolica su ujedno i najtrazeniji Sto se i vidi prema
njihovom koli¢inskom broju, no za sve modele vrijedi kolic¢ina 80-190 komada, §to potvrduje
trend poslovanja obrta gdje se ne tezi kvantitativnom, ve¢ kvalitativnom rastu. Primarni
segment trziSta potroSaca nisu velika vjencanja s velikim brojem uzvanika, ve¢ manja vjencanja
s viSim budZetima. Kroz kontinuirano pracenje trendova, obrt je uloZio financijska sredstva u
nabavu jos tri modela stolica za 2024. godinu, koje na konkurentskom trzistu Dubrovnika jedino
on i nudi, te je time ve¢ zapoceo strategiju diferenciranja ponude od konkurenta. Na kraju, iz
tablice valja zakljuciti kako Le Salon ne ulaZze u kvantificiranje broja stolica kako bi se
prilagodio potraznji za veca dogadanja, ve¢ ulaze u kvantificiranje vrsta modela stolica ¢ime

ostaje dosljedan segmentu manjih vjencanja s diferenciranom ponudom.

Tanjur Pribor za jelo Stolnjak Casa

N

Tablica 2: Ponuda dekorativnog inventara stola 2017.-2024.

Izvor: Izrada autora

Tablica 2 prikazuje ponudu dekorativnih elemenata inventara za stolove. Kao u prethodnoj
tablici, uocCava se trend rasta broja inventara. Kod segmenata tanjura, stolnjaka i c¢aSa, valja
napomenuti kako se ponovno radi o kvantificiranju modela segmenata, a ne o njihovom
ukupnom povecanju broja, odnosno, ulagalo se u povecanje novih modela, a ne u brojcano

povecanje istih modela.
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GODINA Luster String lights Fairy lights

2017.
2018.
2019.

Tablica 3: Ponuda inventara rasv1ete 2017.-2024.

Izvor: Izrada autora

Prema zadnjoj tablici prikazani su dekorativni elementi rasvjete koji ukljucuju vrste lustera i
vrste zarulja. Isto kao i kod prethodnih tablica, moZze se uociti trend rasta s razvojem poslovanja,
i to drasti¢no u periodu od 2022. do 2024. $to ukazuje na pozitivan trend razvoja poslovanja.
Sve viSe mladenaca zaista potraZzuje romanti¢nu atmosferu na otvorenome koju produbljuje
utjecaj zarulja na plesnom podiju i povise stolova. Valja napomenuti kako ni u ovoj, ni u
prethodnoj tablici, nije istaknuto koliko vrsta elementa ima ve¢ samo koli¢insko povecéanje, no
u objasnjenjima tablica je dana napomena. S obzirom da je u tablice uvrstena tekuéa 2024.
godina, valja napomenuti kako se to odnosi na novi inventar nabavljen u tekucoj godini, koji je

ve¢ dostavljen i svrstan unutar imovine.

3.1.2. Kvantitativna analiza potraznje

Prema kvantitativnoj analizi potraZnje prikazat ¢e se tablice broja dogadanja i financijski

pokazatelji.

GODINA INDIVIDUALNO AGENCIJE UKUPNO INDEKS
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Tablica 4: Prikaz broja dogadanja 2016.-2024.

Izvor: Izrada autora
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Prema prvoj tablici kvantitativne analize potraznje radi se u broju dogadanja/vjencanja tijekom
perioda od 2016. do 2024. godine. Rekordan broj dogadanja biljezi se 2018. godine, no za
izracun indeksa uzeta je referentna 2019. godina kao posljednja godina prije pandemije. Isto
tako, moze se uociti nagli pad potraznje tijekom 2020. 1 2021. godine §to je uzro¢no posljedicno
restrikcijama pandemije COVID-19. Takoder, iz tablice je vidljivo kako Le Salon svoja
dogadanja, odnosno vjencanja, vecéinski ugovara preko posrednika i to wedding planner
agencija. Kroz tablicu je vidljivo kako je ponovno uvrstena tekuca 2024. godina iz razloga §to
je broj dogadanja ve¢ unaprijed definiran, i individualno i agencijski, te on ostaje isti neovisno
o mjesecu tekuce godine, a prethodno je spomenuto kako Le Salon posluje samo tijekom
sezonskih ljetnih mjeseci .Vidljiv je postepeni trend oporavka nakon pandemije, no ipak nije
dostignut broj dogadanja kao u baznoj godini, odnosno, za teku¢u 2024. godinu ocituje se
smanjenje od 48%, no kroz sljedecu tablicu objasniti ¢e se zbog ¢ega to ne uvjetuje nuzno lose

poslovanje s padom broja dogadanja.

GODINA BROJ DOGADAJA PRIHOD PROSJEK INDEKS

Cee [ [ ew [
e ||
o e

Tablica 5: Broj dogadanja u odnosu na prihod 2016.-2024.

Izvor: Izrada autora

Prema posljednjoj tablici kvantitativne analize potraznje, usporedio se broj dogadanja i prihodi
u periodu od 2016. do 2024. godine. Prethodna tablica prikazala je trend smanjenja dogadaja,
no prema ovoj tablici vidljivo je kako su prihodi rasli, §to ukazuje na smanjenje obujma posla i
povecanja prihoda sukladno s ciljem privla¢enja korisnika visoke platezne moci. Naravno,
vazno je naglasiti i povecanje stope inflacije koja je nastala prelaskom hrvatske valute iz kuna

u eure, no ipak je ovdje rijec¢ vise o povecanju obujma potraznje elemenata inventara i cvijeca

24



po dogadaju Sto rezultira ve¢im prihodima. S obzirom da je Hrvatska tek od 2023. godine presla
na valutu euro, prethodni prihodi koji su bili izraZzeni u kunama preracunali su se po
standardnom tecaju 7,5345. Na kraju, bitno je istaknuti tekué¢u 2024. godinu u kojoj dogadanja
jo§ uvijek nisu realizirana, $to znaci da su za tu godinu pretpostavljeni ukupni prihodi prema
sadasnjim planiranjima poslovanja, te bi zaklju¢no s tim 2024. godina treba biti rekordna godina
po prihodima. Stupac prosjek oznacava prosjecnu vrijednost prihoda po dogadaju.

Vazno je istaknuti kako se kroz prethodne tablice ponude prikazao inventar koji je
prisutan na skoro svim vjenc¢anjima te je glavni izvor prihoda kao obrtaj imovine. Valja naglasiti
kako Le Salon u svojoj ponudi inventara, osim navedenog, nudi i dekorativne salvete, zavjese,
cvjetne lukove za ceremonije, lounge setove, jastuke, dekorativne vaze, dekorativne svijece i
svije¢njake, dekorativne tepihe, drveni bar, male dekorativne stolice, staklene ukrase,
dekorativna ogledala, Stafelaje, novu vrstu staklenog stola, razli¢ite modele lanterni i puno
sitnog dekorativnog inventara.

Zaklju¢no s kvantitativnom analizom, uocava se trend rasta opreme i prihoda, ali i trend
smanjenja obujma poslovanja, odnosno broja dogadanja, Sto ukazuje na pozitivan trend
poslovanja. U prijevodu, smanjenje koli¢ine vjencanja i povecanje prihoda tijekom sezonskog
perioda rada obrta ukazuje na to da vjencanja postaju bogatija inventarom i cvije¢em, odnosno,
mladenci potrazuju vise elemenata dekoracije po vjencanju Sto prati cilj poslovanja luksuznim

vjencanjima.

3.1.3. Kvalitativna analiza obrta Le Salon

Kvalitativna analiza u odnosu na kvantitativnu, koja broj¢ano iskazuje pregled ponude i
potraznje poduzeca, pokazuje, kao Sto 1 sam naziv govori, kvalitetu. Ova analiza daje nam uvid
u spoznaju kako upravljati poduzecem te sukladno s tim, to poduzece i poboljSavati. Osnovne
stavke koje ¢e se analizirati kroz ovo pod poglavlje su opis i ocjena elemenata ponude i

potraznje te SWOT analiza kroz koju se karakteriziraju snage, slabosti, prilike i prijetnje.

ELEMENTI PONUDE OCJENA
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Krajolik
INFORMACIJSKA DOSTUPNOST

Prepoznatljivost putem druStvenih mreza

Agencijsko oglaSavanje

Internet stranice
Mail/ mobitel
OPREMA

Prijevozna sredstva
Skladista

Radna oprema
INVENTAR

S
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Stolice

Case

Pribor za jelo

Dekorativni tanjuri

Lounge

Rasvjeta

Ostalo
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Dekoracije
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Ostalo
LOKACIJE

>
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>
)]

Prometna dostupnost

i
(6]

Uredenje

Koli¢ina

KREATIVNOST | RAD

Kreativnost

Sposobnost zaposlenih
Rad

Komunikacija

Inovacije
UKUPNA OCJENA

Tablica 6: Opis i ocjena elemenata ponude

Izvor : Izrada autora prema vlastitom nahodenju




U tablici opisa ponude, autor je naveo po osobnom misljenju najvaznije segmente ponude. Prvi
segment prirodnih resursa jedini je ocjenjen ocjenom 5,0, s obzirom da se taj segment odnosi
na samu destinaciju. Ve¢ je kroz prirodne preduvjete u prvom poglavlju prikazano zasto je
Dubrovnik odli¢na destinacija. Bistro i ¢isto more, prostrane plaze, Sumovit i brdovit krajolik,
Cist okolis, povoljna klima i svi drugi ¢imbenici, doveli su do kona¢ne maksimalne ocjene.

Govore¢i o informacijskoj dostupnosti, pretezito se mislilo na nacine oglasavanja,
nacine kojima se poduzece moze kontaktirati te openito sam izgled drustvenih mreza, u ovom
slu¢aju Instagram, i popularnost u destinaciji. Instagram stranica Le Salona ima preko 1.700
pratitelja, te se moze re¢i da je zadovoljavajuca Sto se tiCe poznanstva i popularnosti u
destinaciji izmedu agencija i drugih suradnika, ali loSa ocjena dana je temeljem samog izgleda
stranice koji je vrlo jednostavan. Le Salon u proslosti nije obrac¢ao paznju na takozvane trikove
kod uredivanja stanice, primjerice domisljatih opisa na objavama, izradivanja reels videa,
uredivanja samih objava, objavljivanje story objava, oznaCavanja svojih suradnika, §to moze
dovesti do bolje suradnje i kolegijalnosti, i slicno. Dojam pregleda stranice moze se nazvati
nedorecenim. Takoder je dana i ocjena 1 govore¢i o web stranicama, s obzirom da Le Salon
nema vlastiti web site.

Oprema je kljucan dio u radu. Neadekvatna 1 nekvalitetna oprema, isto kao 1 osoblje,
moze dovesti do loSeg poslovanja i nekvalitetnog rada. Za Le Salon je oprema ocjenjena s 3,8.
Prijevozna sredstva za ovo poduzeée podrazumijevaju jedan kombi Mercedes Vito i 2 vlastita
automobila. Poduzeée posjeduje 2 skladiSta unutar garaze Atlant centra u Dubrovniku.
Ocjenjena su s ocjenom 3 iz razloga §to, proSirenjem inventara, jednostavno ponestaje mjesta,
Sto stvara dodatne poteskoce za poslovanje. Pod radnu opremu podrazumijevaju se cvjecarske
Skare, raznovrsni alati, materijali koji se koriste pri izradi cvjetnih dekoracija, oblici zastite na
radu i sli¢no. Ocjena je 4 zato jer se od 2023. uveo veci cvjecarski frizider, no on ipak nije
dostatan za koli¢inu cvjetnih dekoracija koje se proizvedu. Sve u svemu, glavna problematika
segmenta oprema jest nedostatak adekvatnog radnog prostora za skladistenje.

Pod segmentom inventar, navedeni su klju¢ni dijelovi inventara, a pod ostalo se
smatraju tepisi, jastuci, vaze, svije¢njaci mali i1 veliki, stolnjaci, salvete, drveni stolovi i sli¢no.
Sveukupan inventar ocjenjen je ocjenom 4,7 gdje su svi segmenti ocjenjeni najvisom ocjenom
jer koli¢inski i kvalitetom ispunjaju zahtjeve poslovanja, osim lounge setova iz razloga §to u

ponudi imaju samo dva modela.
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Segmenti cvijece 1 forma te kreativnost i rad ocjenjeni su najvisom ocjenom. Vlasnica
obrta, odnosno, glavna floristica vrlo dobro upravlja izradom dekoracija $to se i vidi iz dane
ocjene. Potencijalni problem moze predstavljati kvaliteta cvijeca, s obzirom da cvije¢e ve¢inom
dolazi iz Nizozemske, te ih Le Salon preko posrednika dalje nabavlja. Od dugog putovanja ili
nekvalitetnih uvjeta, cvijee u pojedinim situacijama stigne osSteCeno te je kao takvo
neupotrebljivo. No iz istog razlog Le Salon prilikom kalkulacije nabave potrebnog cvijeca
uracunava potencijalnu Stetu, te tako osigura zalihe ukoliko dode do ostecenja.

Zadnji segment kreativnosti i rada ocjenjeni su s 4,2. Sposobnost zaposlenih je ocjenjena
s 4 iskljuCivo jer je trziSte rada kvalitetnih cvjecara malo, te je podosta teSko pronaci
kompetentne osobe za ovakav tip poslovanja gdje se na najvisoj razini trazi kvaliteta. Takoder,
inovacije su ocjenjene s prosjecnom ocjenom jer, iako Le Salon kontinuirano trazi nacine
inoviranja ponude, konkurenti vrlo brzo implementiraju te inovacije i u svoju ponudu.

Spoznaja o stvarnim snagama i slabostima poduzeca koje se temelje na prepoznatim
prilikama i prijetnjama, upravo je zadatak SWOT analize. Cilj je maksimalno iskoristiti prilike
koje se nude, odnosno minimizirati potencijalne prijetnje. Vrlo vazno je u obzir uzeti buduca
dogadanja i nastajanje novih trendova od strane ponude i potraznje. Iz ove analize proizlazi
SWOT matrica koja se dijeli na unutarnje ¢imbenike, snage i slabosti, te vVanjske ¢imbenike,
prilike i prijetnje. SWOT (strenghts, weakness, opportunities and threats) analiza jedan je od

kvalitativnih pokazatelja ponude, ali i objedinjuju¢a metoda analize okoline.

SNAGE ‘ SLABOSTI ‘

Kvaliteta proizvoda i usluga Ograniceni ljudski resursi

) Ovisnost 0 pruzateljima usluga tre¢ih strana moze
Zadovoljstvo kupaca o ] ) .
utjecati na operativnu uéinkovitost

Kreativnost Nedovoljna promocija i marketing
Dobra organizacija rada Nedovoljan kapacitet prostora za skladiStenje
Dugogodi$nje iskustvo Nepreglednost kompletne ponude inventara

) ] ] Nepostojanje veéeg prijevoznog sredstva u vlasnistvu
Dobri partnerski odnosi B ]
obrta za prijevoz inventara

Siroka paleta ponude inventara Ovisnost o posredniku pri prodaji elemenata ponude
Inoviranost ponude Nedostatak strateskog dokumenta poslovanja
Financijska stabilnost Sezonalnost
Povoljna trzi$na pozicioniranost Ovisnost o dobavljac¢ima
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PRILIKE ‘ PRIJETNJE

Razvoj event industrije u RH i svijetu Prometna dislociranost
Klima JaCanje konkurencije i pojava novih konkurenata
Atraktivne lokacije i prirodne ljepote Nagle promjene trendova
Prepoznatljiva destinacija Nekontroliranost razvoja turizma
Novi trendovi u segmentu vjencanja Moguénost promjena u zakonskim regulativama
Financiranje razvoja kroz bespovratna sredstva Inflacija i rast cijene inputa

] ] . Promjene u regulativama poslovanja posrednika i
Natjecanja florista
partnera

Razvoj strateskog dokumenta poslovanja Promjena preferencije potraznje

Privlacenje potraznje kreirajuci jedinstvenu ponudu Ekonomske krize zemalja ciljanih segmenata trzista

Digitalizacija Ovisnost 0 javhom prostoru i dostupnosti lokacija

Obuka kroz tecajeve svjetskih florista Vruéi klimatski uvjeti za rad

Niska razina konkurencije na podrué¢ju djelovanja

Ostvarivanje suradnje s internacionalnim partnerima

Dodatni razvoj web stranice
Tablica 7: SWOT analiza

Izvor: Izrada autora

Snage prikazane u tablici temeljene su na kvaliteti proizvoda i zadovoljstvu korisnika,
te se ti elementi 1 istiu na prva dva mjesta tablice kao najvazniji. Prati ih kreativnost u
poslovanju jer Le Salon zaista tezi visokoj kvaliteti ponude i pozitivnom zadovoljstvu
korisnika, ali i partnera s kojima suraduje jer vjeruje da su dobri partnerski odnosi i1 kvaliteta
poslovanja dvije vrlo bitne predispozicije za razvoj uspjeSnosti obrta. Voden ovakvom
ideologijom, Le Salon se moze pohvaliti mnogobrojnim preporukama prijasnjih korisnika 1
dobrom glasu, ali i mnogobrojnim zeljama za suradnjom o strane novih partnera. Na kraju, vrlo
bitne stavke snaga su i dobra organizacija rada, financijska stabilnost poslovanja, uvodenje
inovacija u ponudu, Siroka paleta ponude inventara, povoljna trziSna pozicioniranost te
dugogodisnje iskustvo rada §to sve zajedno utjeCe na jedan stabilan i homogen model
poslovanja kako bi korisnici imali sve bolje iskustvo 1 kako bi mogli ostvariti §to bolju

ekonomiju dozivljaja. Pojam ekonomije dozivljaja spominje se jos iz 1999. godine, a usko se
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vezuje uz turizam. Zapravo, ekonomija dozivljaja se moZze ukratko definirati kao stvaranje nove
vrijednosti ponude za koju glasi da je dozivljaj temelj i polaziste proizvoda, odnosno, usluge.??

Slabosti, s druge strane, su svi segmenti poslovanja koji se mogu i moraju poboljsati.
Prvi kao takav naveden je element ograni¢enosti ljudskih resursa €ija je problematika prethodno
spomenuta u radu. Takoder, povezan je i nedostatak adekvatnih prijevoznih sredstava za
prijevoz veée koli¢ine inventara, gdje se ponovno ovisi o sklapanju poslovanja s vanjskim
suradnicima za prijevoz opreme. Jedan od navedenih elemenata jest i zastarjeli oblik
marketinga i promocije s obzirom da Le Salon ne posjeduje vlastitu web stranicu preko koje bi
bio prikazan sadrzaj i poslovanja, te je prisutna nedovoljna posveéenost promoviranja i uredenja
drustvenih mreza. Nedostatak strateSkog dokumenta za upravljanje poslovanjem moze
predstavljati problem zbog ne postojanja konkretnih ciljeva i smjernica poslovanja, odnosno
nije razradena konkretna idejna misija u kojem smjeru se poslovanje Zeli kretati, na temelju
¢ega bi se 1 kreirala ponuda te model poslovanja. Zadnje dvije stavke predstavljaju ovisnost o
prodaji elementa ponude putem posrednika i nepreglednost kompletne ponude inventara iz
razloga Sto Le Salon vedinski, kako je ve¢ prikazano, svoje poslovanje ugovara putem
posrednika. Ne rijetko ti posrednici, odnosno wedding agencije, korisnicima ne prikazu
kompletnu ponudu te to dovodi do obrtaja jedne te iste imovine, umjesto stvaranja novih
trendova, ali 1 prodaje novih segmenata ponude u koju se ulaze.

Prilike opisuju sve elemente vanjske okoline koji potencijalno mogu unaprijediti i
pospjesiti razvoj poslovanja. Prije svega, naveden je opceniti razvoj event industrije u Republici
Hrvatskoj $to 1 dovodi do razvoja ovakvih oblika poslovanja. Fizi¢ki 1 resursni ¢imbenici koji
takoder pridonose razvoju poslovanja jesu ¢imbenici same destinacije, odnosno, povoljna ljetna
klima, atraktivne i prirodne lokacije te prepoznatljivost Dubrovnika kao destinacije koja se u
zadnjih 10-ak godina plasirala na visoko mjesto u svjetski poznatih destinacija za vjencanje.
Samim time, razvoj novih trendova omogucuje diferenciranje ponude od konkurenata, ali i
razvoj novih trziSnih segmenata. Govoreci o razvoju, kao prilika se moze istaknuti financiranje
iz oblika bespovratnih sredstava za obrtnika, mala i srednja poduzeca, koje dodjeljuje Hrvatska
ili Europska unija. Natjecanja florista i obuka putem raznih tecajeva znatno moze prosiriti
znanje 1 osigurati pronalazak adekvatnih nacina kreiranja proizvoda ili usluge, Sto rezultira vi$oj

razini kvalitete krajnjeg outputa. Na podru¢ju Dubrovnika, ali i okolice, ne djeluje veliki broj

22 Gilmore i Pine. The Experience Economy, 24-25.
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obrta slicnog poslovanja, Sto rezultira niskom razinom konkurenata te prilikom za ostvarivanje
stabilnog poslovanja, jedinstvenosti i uspjesnosti. Na kraju, istaknuta je i prilika ostvarivanja
suradnje s internacionalnim agencijama i posrednicima u smislu privlacenja korisnika visoke
platezne moc¢i s kojima internacionalne agencije vecinski i suraduju.

Na kraju, istaknute su prijetnje koje se definiraju kao $tetni dogadaji iz vanjske okoline
koji potencijalno mogu ostaviti negativne ucinke na poslovanje. Bitan faktor je prometna
dislociranost lokacija. Promet je jako vazna pojava, pogotovo za ovo poduzece. Dubrovnik
tijekom sezone ocituje velikim guZzvama i zastojima, upravo zbog njegovog problema
prihvatnog kapaciteta turista. S toga, poduzece mora pratiti razvoj situacije u prometu svaki
dan, kako bi moglo procijeniti okvirno vrijeme odlaska na teren. Isto tako, postoji rizik novih
lokacija koji podrazumijeva da su lokacije prometno udaljenije i teZe dostupne. Jaanje
konkurencije svakako je neizostavan element prijetnje iako je prethodno spomenuto da na
podru¢ju Dubrovnika ne djeluje veliki broj istovrsnih djelatnosti. Nekontroliranost razvoja
turizma nije stran pojam Dubrovniku zbog njegovog kontinuiranog $irenja ponude smjestajnih
kapaciteta, §to moze rezultirati kao oteZanost pri obavljanju posla na terenu, ali se nadovezuje
1 na spomenutu problematiku cestovnog prometa. Inflacija 1 rast cijena nabave cvijeca i
inventara svakako se klasificiraju kao prijetnja jer to predstavlja vecée izlazne troSkove, ali i
povecanje cijene krajnjeg proizvoda Sto moze rezultirati nezadovoljstvom korisnika 1
nazivanjem usluge preskupom. S obzirom da je Le Salon orijentiran na strano trziste korisnika,
ekonomske krize koje pogode te zemlje svakako predstavljaju potencijalan problem razvoja
poslovanja. Na kraju, isti¢e se ¢injenica ovisnosti o pruzateljima usluga tre¢ih strana koji mogu
utjecati na operativnu ucinkovitost, pod kojim se misli na vlasnike lokacija, partnere ili pak
ostale dionike u procesu izvedbe vjencanja. Gledajuci, ukoliko jedan od navedenih dionika
zakaZe u svo0joj operativnosti, moze se stvoriti potencijalni problem tijeka odrzavanja dogadaja,
Sto u najgorem slucaju znaci kompletno kasnjenje procesa odrzavanja vjencanja, te stvaranje
stresnih 1 teSko izvedivih situacija ostalim dionicima.

SWOT analiza metoda je koja se koristi za prikaz unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika

poslovanja, odnosno, takoder sluzi i kao metoda analize unutarnje i vanjske okoline.
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3.1.4. Benchmarking analiza

Okvirno, benchmarking je analiza koja usporeduje poduzece s konkurentom koji je uobicajeno
bolji od promatranog subjekta , zakljuCuje prednosti i nedostatke te utvrduje njihove uzroke, i
tezi ka trajnoj optimalizaciji poslovanja. Cilj je ostvariti vece izlazne performanse i bolje
poslovanje da bi se naposljetku ostvarila trziSna prednost i veéi stupanj zadovoljstva turista.
Prvi korak je definiranje najblizeg konkurenta u ciljnom segmentu, zatim spoznaja o njihovim
snagama i slabostima na temelju kojih poduzece preusmjerava svoju djelatnost iz segmenta u
kojem dominira konkurent, na segment gdje ima vece prilike za trziSni uspjeh. Uz pomo¢
benchmarking analize, odredit ¢e se najveci konkurent poduzeca Le Salon. Za izradu ovog rada
najveéeg konkurenta predstavlja poduzeée Cvijet?®. Zbog ogranienosti podataka,
benchmarking analiza napravljena je prema vlastitom videnju i nahodenju.

Poduzece Cvijet susjedno je poduzeée Le Salonu. Djeluje na istom podrucju i u istoj
destinaciji. Cvijet, kao i Le Salon, bavi se primarno vjenéanjima, ali i ostalim eventima,
odnosno, dogadanjima. U svojoj ponudi nudi iste proizvode i usluge. Razlog zasto je bas Cvijet
glavni konkurent jest taj da na podru¢ju Dubrovnika, samo ova dva poduzeca djeluju s
primarnim ciljem vjenéanja i evenata, ostalim poduzeéima koji se bave slicnom djelatno$¢éu nije
primarna destinacija Dubrovnik ili im nije primarna djelatnost vjenCanja. Ako se 1 izostavi ta
Cinjenica, Cvijet konkurira iz razloga zato Sto je dosta vece poduzece s podosta vecim
kapacitetom inventara. Samim time moze preuzeti sva ve¢a dogadanja za koja Le Salon nije
opremljen. Takoder, Cvijet ima bolju opremljenost prijevoznih sredstava i veci broj ljudskih
resursa. Ono $to je zajedni¢ko ovim poduzecima su lokacije.

Razlika izmedu ova dva poduzetnika ogleda se u tome §to je Le Salon ogranicio trziste
veéinom za strana dogadanja u organizaciji agencija za vjencanje i turistickih agencija u cilju
optimizacije resursa i standardizacije usluge na visokoj razini, dok Cvijet koristi poslovni model
otvorenog trziSta s velikim brojem domacih i stranih dogadanja. Kod takvog pristupa ponekad
dolazi do organizacijskih problema ve¢inom radi gusto¢e dogadanja i vremenskog preklapanja

Sto u konac¢nici moZe dovesti do problema u isporuci usluge i performansama poduzeca.

23 Zbog zastite identiteta poduzeca, ime poduzeéa u radu je promijenjeno u naziv poduzeée ,,Cvijet*.
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3.2. Postavljanje organizacijskog usmjerenja
Drugi korak procesa strateSkog menadzmenta zapocinje definiranjem misije, vizije i ciljeva
poduzeca putem kojeg ¢e se poduzece voditi pri budu¢em razvoju. Le Salon nema utvrdene

segmente postavljanja organizacijskog usmjerenja, te ¢e se oni nadalje definirati.

3.2.1. Vizija obrta Le Salon

Konkretno definirana vizija obrta Le Salon bi glasila:
,, Posveceni smo stvaranju nezaboravnih i jedinstvenih vjencanja, pretvarajuci Vase snove u
stvarnost svaki put kada nam poklonite povjerenje.
Vizija Le Salon-a je jasno, kratko te jednom re¢enicom koncipirana. Poruka koja se prenosi jest
da poduzece ne tezi samo pruziti uslugu, vec tezi stvaranju ekonomije dozivljaja koja je danas
jedna od prekretnica odabira korisnika. Le Salon Zeli iznijeti neSto posebno i nezaboravno svaki
put kada se angazira, §to u konacnici i implicira predanost, stru¢nost i kreativnost njegovog
rada.
Nastavno na misiju, temeljne vrijednosti bi glasile:
1. Kreativnost: Poticanje inovativnih ideja i kreativnih rjeSenja kako bi se stvorili
jedinstveni 1 nezaboravni dogadaji.
2. Strast: Strastveno angaziranje u svakom projektu i dogadaju te prenosenje entuzijazma
na klijente i suradnike.
3. Povjerenje: Vjerujemo da je povjerenje temelj uspjeSnog poslovnog odnosa, s toga smo
posveceni stvaranju sigurne te otvorene komunikacije i transparentnosti.
4. Poboljsanje: Posvecenost poboljsanju poslovanja jest esencija za oOstvarivanje
nevjerojatnih rezultata i zadovoljstva nasih klijenata.
5. Pouzdanost: Ispunjavanje obecanja i obveza prema klijentima i partnerima.
6. Briga za zaposlenike: Investiramo u razvoj i dobrobit zaposlenika kroz obuke, resurse i
prilike za napredovanje. Stvaramo radno okruZenje koje podrzava i razumije potrebe
zaposlenika.

7. Odrzivost: Poslovanje na nacin koji je odgovoran prema okolisu i drustvu.

33



3.2.2. Misija obrta Le Salon

Definirana misija obrta Le Salon bi glasila:

Zelimo kreirati vjencanja koja nadmasuju ocekivanja, stvarajuci tako ambijente koji

odrazavaju osobnost i stil nasih klijenata. Posvecéeni smo detaljima i kvaliteti kako bismo

stvorili iskustva koja ce se pamtiti zauvijek te se zZelimo pozicionirati kao vodeci floristi i

pozeljni partneri.

Poruka koja stoji iza navedene misije za Le Salon jest da poduzece tezi pruziti vrhunsku uslugu

i proizvode te postati lider na podrucju Dubrovnika. Isti¢e se zelja da se s inovacijama i

karakteristikama poduzeéa ono izdvoji kao prepoznatljiv i pozeljan partner, te da tako pridonosi

razvoju ove industrije na lokalnoj razini.

3.2.3. Dugoroc¢ni ciljevi obrta Le Salon

Dugoroc¢ni ciljevi postavljeni prema SMART ideologiji bi glasili:

1.

Posti¢i pozitivan godisnji rast prihodna od event usluga od najmanje 25% u naredne tri
godine, Sto ¢e osigurati financijsku stabilnost i odrzivost poduzeca.

Razviti partnerske odnose s luksuznim wedding agencijama lokacijama, restoranima,
hotelima i ostalim pruzateljima usluga visoke kvalitete u naredne tri godine kako bi se
osigurala ekskluzivnost i luksuzno iskustvo na svakom dogadaju.

Postati prepoznatljiv brend i vodec¢i pruzatelj event usluga u Dubrovniku u sljedecih
deset godina, fokusiraju¢i se na privlacenje korisnika viSe platezne moci i razvoj
ekskluzivnih event koncepata.

Povecati kapacitet skladista za 50% u sljede¢ih pet godina putem kupnje novih
skladi$nih prostora ili unapredenjem postojecih, Sto ¢e omoguciti pohranu vece koli¢ine
inventara i brzu isporuku.

Povecati svijest o brendu i angaZzman na druStvenim medijima za 30% u sljedece tri
godine u svrhu kreiranja ciljnog segmenta korisnika.

Uspostaviti diferencirane marketinske strategije usmjerene na luksuzni segment trzista,
Sto ¢e rezultirati poveCanjem prepoznatljivosti brenda medu ciljanom publikom i

povecanjem broja korisnika visoke platezne mo¢i za 50% u sljedecih pet godina.

34



7. Optimizirati procese organizacije rada kako bi se smanjilo vrijeme pripreme i izvodenja
programa za 20% u sljede¢ih pet godina, Sto ¢e rezultirati u povecanju ucinkovitosti
poslovanja.

8. Osigurati kontinuiranu edukaciju 1 razvoj zaposlenika kroz programe stru¢nog
usavrsavanja.

9. Razviti uinkovit sustav upravljanja zalihama i logistike kako bi se osigurala brza i
tocna dostava inventara klijentima, Sto ¢e podrzati rast poslovanja i zadovoljstvo
Klijenata.

Navedeni dugoroc¢ni ciljevi definirani su putem SMART ideologije te su koncipirani na
korporacijskoj, poslovnoj i funkcijskoj razini. Na temelju ovih ciljeva, poduzece ¢e razvijati

konkretne strategije za njihovo ostvarenje.

3.3. Usporedba prihoda i troSkova domacih i stranih vjencanja
Usporedba prihoda 1 troskova je metoda analize koja je koriStena za kvantitativnu procjenu
prednosti i troSkova poslovanja obrta Le Salon u segmentu trzista potraznje. Osnovni cilj bila

je usporedba ukupnih tro§kova i ukupnih koristi usporedujuci tako ukupnu vrijednost izmedu

obavljanja djelatnosti uredenja vjencanja za domace 1 strane parove.

TROSKOVI Domace trziste Strano trziste

TroSak nabave cvijeca 150,00 € 1.000,00 €
TroSak radne snage 50,00 € 300,00 €
TroSak sitnog inventara 20,00 € 50,00 €
Trosak prijevoza 0,00 € 200,00 €

Vrijeme pripreme Jedan radni dan Jedan radni dan

KORIST

Prihod od cvjetnih dekoracija 500,00 € 2.700,00 €
Prihod od inventara 200,00 € 7.000,00 €
Prihod za rad 100,00 € 2.500,00 €
Ukupna vrijednost 580,00 € 10.650,00 €

Tablica 8: Cost-benefit analiza - usporedba domaceg i stranog trzista potraznje

Izvor: Izrada autora
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Tablica je napravljena od strane autora prema vlastitom nahodenju. Kvantitativno izrazeni
troskovi 1 korist uzeti su iz primjera prosje¢ne potrosnje i prihoda po domacem i stranom
vjencanju, te se tim Zeli pokazati koliko je zapravo poslovno isplativije djelovati na odredenom
segmentu trziSta potraznje.

Za pocetak prikazani su troSkovi nabave cvijeca usporedno s prihodom od cvjetnih
dekoracija. Vidljivo je kako prihod od cvjetnih dekoracija za domaca vjencanja iznosi otprilike
500 eura, dok za strana vjencanja iznosi 2.700 eura §to je skoro 6 puta vise, Sto rezultira i u
vi§im troSkovima nabave cvijeca za strana vjenCanja. Razlog tome je Sto domaci parovi ne
koriste prevelike cvjetne dekoracije, ve¢ raspoloziva sredstva ulazu u druge segmente poput
glazbe i1 hrane. S druge strane, strani parovi pridaju na vaznosti raskosi uredenja prostora s
cvjetnim dekoracijama poput lukova i aranzmana te uzivaju u tom cvjetno bogatom programu.
Osim cvjetne dekoracije, vidljiva je i znacajna razlika izmedu prihoda od inventara. Domaci
parovi na inventar ulazu otprilike do 200 eura iz razloga $to im jednostavno nije potreban.
Takoder, uzima se i obzir obujam gostiju vjencanja s obzirom a su domaca vjencanja puno veca
s prosjecnim brojem gostiju oko 300 osoba, dok su strana vjenc¢anja manja s prosjekom od 120
gostiju. Nastavno na te spoznaje, strana vjencanja se najvise odvijaju na otvorenim lokacijama
koje same po sebi ne nude takve oblike inventara te im je potreban najam od poduzeca, §to 1
rezultira prosje¢nim iznosom od 7.000 eura prihoda od inventara po vjencanju. TroSak radne
snage 1 prijevoza takoder biljezi znatnu razliku jer povecanje obujma iznajmljenog inventara i
obujma izrade cvjetnih dekoracija varira izmedu domacih i stranih vjencanja. TroSak radne
snage u tablici je predstavljen kao prosje¢na vrijednost po ucinku gdje prosjean iznos po
radniku iznosi 50 eura. Le Salon ve¢ spomenuto koristi outsourcing metodu kod zahtjevnijih
vjencanja koja iziskuju potrebu veceg broja zaposlenika na taj dan $to u konacnici 1 daje
zakljucak, prema podacima u tablici, kako domaca vjencanja pretezito zahtijevaju samo jednu
dodatno zaposlenu osobu, dok strana vjencanja zahtijevaju vec¢i broj dodatno zaposlenih $to 1
potvrduje Cinjenicu da su domaca vjenCanja manjeg poslovnog obujma i manje zahtjevna.
Sli¢na situacija odvija se 1 kod segmenta troSka prijevoza koji za domaca vjencanja iznosi 0
eura. Zakljucak tome jest $to strana vjencanja pretezito potrazuju veliki broj inventara poput
stolica i stolova koje treba dostaviti na lokaciju, a Le Salon trenutno jo$ uvijek ne posjeduje
vozilo za prijevoz takvog kapaciteta, Sto zahtijeva potrazivanje usluge prijevoza od vanjskog

suradnika. S druge strane, domaca vjencanja se pretezito odvijaju u hotelskim salama gdje je
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sav navedeni inventar ve¢ osiguran te nema potrebe za dodatnim prijevoznicima. Vrijeme
pripreme za obje vrste vjencanja jedino ostaje isto, $to je u prosjeku jedan dan za izradu i
pripremu cvjetnih aranzmana s obzirom da se radi o zivom cvije¢u koje se ne smije dugo
skladistiti kako bi ostalo svjeze.

Na kraju, ukupna vrijednost domaceg vjencanja u prosjeku iznosi 580 eura, dok s druge
strane vrijednost stranog vjencanja u prosjeku iznosi 10.650 eura $to je znatno povecanje. Zbog
ovakve provedbe analize, zajedno s jo$ nekoliko bitnih ¢imbenika, Le Salon se poslovanjem
pretezito orijentira na model segmentiranja trziSta vjencanja gdje ciljni segment predstavljaju

strani parovi, odnosno, pruzanje svojih proizvoda i usluga stranim luksuznim vjencanjima.

3.4. Prijedlozi strategija poslovanja

Nakon provedbe analize sadasnjeg stanja gdje je ustanovljeno trenutno poslovanje, ponuda i
potraznja obrta te je uspostavljeno organizacijsko usmjerenje poslovanja, valja utvrditi i
odredene strategije kojim ¢e se postavljeni ciljevi te konkurentska prednost i ostvariti.

Strategije e biti predstavljene na korporacijskoj te poslovnoj razini.

3.4.1. Korporacijske strategije obrta Le Salon

Ve¢ je prethodno definirano kako korporacijske strategije odreduju cjelokupno usmjerenje
poduzeca. Govoreéi konkretno za obrt Le Salon, predloZzene su glavne razvojne strategije kao
temeljna korporacijska strategija.

1. Strategija ekspanzije — Le Salon nastoji ojacati trenutni polozaj poslovanja na podrucju

destinacije u kojoj djeluje na temelju trzisne ili proizvodne ekspanzije putem dostizanja
novih trziSta, inovativnim koriStenjima tehnologije 1ili pak novim nacinima
zadovoljavanja potreba korisnika.

Mjesovita ekspanzija — cilj ove strategije jest nastupanje novih proizvoda na
novim trziSnim segmentima. Govore¢i o Le Salon-u, trzisni segment predstavljaju
wedding agencije, odnosno, konkretni ciljani segment jesu parovi visoke plateZzne moci.
S obzirom da se suradnja izmedu parova i Le Salon-a jo§ uvijek odvija putem
posrednika, kako bi se privukao ciljani segment moraju se udruZzit zajednicke snage
rada, no prvenstveno Le Salon vodi glavnu ulogu u ponudi dekoracije koja 1 docarava

ambijent vjencanja Sto nakraju i ,,0svaja‘ interes parova za luksuznim uredenjem
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vjencanja, ali je neizostavna i vaznost posrednika. Upravo zbog toga se primjenjuje
strategija mjesovite ekspanzije koja objedinjuje nova trziSta i nove proizvode.
Jedinstvena 1 nova ponuda, razli¢ita od konkurenta, upravo je ono Sto ¢e u konacnici i
privuéi ciljani segment. Za pocetak, Le Salon bi trebao traziti moguénosti razvitka
poslovanja izvan uobicajenih lokacija te tako sklapati poslovne dogovore s vlasnicima
novootvorenih smjesStajnih prostora. Primjerice, 2025. godine planirano je otvorenje
nove vile na podrucju op¢ine Konavle koja se nalazi na doseznoj udaljenosti od sjedista
obrta. Vila predvidena za izgradnju biti ¢e gradena kao inovacija dosada$njih
smjestajnih objekata na podruc¢ju Dubrovnika i okolice s ekskluzivnim i modernim
uredenjem kojoj je cilj privlacenje segmenta potraznje ekskluzivnih i luksuznih turista.
Podrucje vile obiljezava netaknuta priroda njezine okoline te veliki prostor travnja
ispred koji predstavljaju idealan prostor za odrzavanje ciljanog segmenta vjencanja.
Ciljani segment korisnika visoke platezne moc¢i upravo potrazuje luksuzne lokacije s
dostatnim prihvatnim kapacitetom kojeg je na podru¢ju Dubrovnika malo. Stoga, Le
Salon mora razmatrati moguénost poslovanja na novootkrivenim mjestima. S druge
strane, najvaznija uloga i jest ponuda inventara. Primjera radi, govore¢i o segmentu
ponude stolica. Tako na podru¢ju Dubrovnika djeluju samo dva obrta istog oblika
poslovanja kao Le Salon, postoji jos nekoliko poduzeéa koja nude usluge iznajmljivanja
inventara, konkretno za ovaj primjer, svadbenih stolica. Kako bi ojacao svoj polozZaj i
ostvario privlacenje ciljanog trZiSnog segmenta, Le Salon treba Siriti svoju ponudu
stolica uvodeci nove, razlicite te inovativne modele koji ¢e po prvi put biti predstavljeni
potencijalnim korisnicima. Za 2024. obrt je ve¢ zapoceo implementiranje ove strategije,
uvodedi tri nova modela stolica i to Wooden Bistro chairs, Wooden Bistro Black chairs
i Wooden Wishbone model te je trenutno jedino poduzece koje to nudi. Ova strategija
moze se primijeniti 1 na ostatak ponude inventara, primjerice, uvodenje novih oblika
dekorativnih tanjura, ¢aSa, pribora za jelo 1 slicno. Uzima se 1 u obzir razvoj trendova,
te bi tako Le Salon inventar koji viSe nije u trendu, prodavao poduze¢ima, praveci

mjesto za uvodenje novih proizvoda.
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2. Strategija okomite integracije — okomita integracija zapravo sluzi za ostvarivanje

djelomicne ili potpune kontrole u kompletnom lancu vrijednosti, te moze biti usmjerena
prema dobavljacu ili prema korisnicama i posrednicima.

Silazna integracija — s obzirom da Le Salon zaista uvelike ovisi o dobavlja¢ima
za cvjetnu ponudu, te nema mogucnost razvitka samostalnog uzgoja cvijea koje se
koristi na vjencanjima, ne ostavlja se prostor za odvajanje od takve Ovisnosti 0
dobavlja¢u glavnih inputa, odnosno provodenje strategije uzlazne integracije. No ipak,
Le Salon moZe provoditi silaznu integraciju usmjerenu na djelatnosti korisnika 1
posrednika. Kroz praksu prethodnog poslovanja, ugovaranje uredenja vjencanja
izvodilo se isklju¢ivo putem posrednickih agencija za organiziranje vjencanja i evenata.
Takav oblik, rezultirao je kontinuiranom ponudom istih segmenata ponude, §to u
konacnici dovodi do nekoriStenja mnogih oblika inventara iz razloga Sto agencije za
organizaciju vjencanja koriste inspirativne slike prethodno odradenih vjencanja koja
sluze kao osnovica za kreiranje ponude. S druge strane, na taj nadin se ne ostavlja
prostora za kreativno izrazavanje obrta. Prijedlog za ovu strategiju jest da Le Salon u
budué¢im ugovaranjima poslovanja samostalno obavlja razgovore s parovima, odnosno,
da bude prisutan tijekom organiziranja tog dijela vjencanja. Na taj nacin, Le Salon ¢e
prema Zeljama parova, mo¢i ponuditi i predloziti Sve segmente inventara koje nudi, ali
I predloziti nove oblike uredenja prostora cvjetnim dekoracijama na temelju Zelja
parova, ali 1 na temelju moguénosti samog prostora. Takoder, Le Salon bi na taj na¢in
imao jasniji uvid u trenutne trendove prema kojima ¢e mo¢i kreirati buducu ponudu, te

bi smanjio trenutnu ovisnost o agencijskim posrednicima.

3.4.2. Poslovne strategije obrta Le Salon

Poslovne strategije okosnica su ostvarivanja konkurentske prednosti. Vazan je izbor osnovne
genericke strategije koja gradi najbolje predispozicije prilagodbe poduzeca okoline iz ¢ega u
konacnici i proizlazi konkurentska prednost. Izdvaja se strategija diferencijacije koja snagu
temelji tako Sto se poduzece poslovnim aktivnostima ili asortimanom na bolji nacin razlikuje
od konkurenta, a s obzirom da se Le Salon orijentira prema korisnicima visoke plateZzne moci,

konkretno je rije¢ o fokusiranoj diferencijaciji.
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Prijedlog strategije fokusirane diferencijacije za obrt Le Salon jest uvodenje VR
naocala, odnosno, kreiranje virtualne Setnje kroz inventar. Ovakav pristup, ne samo da
diferencira poslovne aktivnosti obrta od svojih konkurenata, ve¢ pruza i potpuni pregled te
ponude.

U svijetu danasnjice, tehnologija preuzima sve ve¢i mah implementirajué¢i se u
poslovanje kroz razlicite oblike. Takoder, i mlade osobe sve vise se oslanjaju tehnologiji te
stvaraju navike sigurnosti i stvaranju osjecaj profesionalnosti za poduzeca koja ju koriste na
zabavan i interaktivan nacin, $to predstavlja dodatnu prednost ove konkretne strategije. Le
Salon bi bilo prvo poduzece koje bi inoviralo svoje aktivnosti kroz uvodenje virtualne Setnje.
Na taj nacin bi se s jedne strane osigurao pregled cjelokupne ponude inventara, a s druge strane
bi se osigurala jednostavnost i efikasnost ugovaranja poslovanja. S obzirom na ciljani segment
potraznje, koji su parovi iz stranih drZzava, ¢esto se dolazi do ogranicenja tijekom ugovaranja
poslovanja, s obzirom da se poslovanje pretezito odvija putem e-mail-ova ili putem poslovnih
sastanaka kroz video pozive. Uvodenjem virtualne Setnje omogucava se jednostavan pregled
gdje korisnici uz omoguceni pristup mogu nesmetano razgledati ponudu 1 izraziti svoje
preferencije. Virtualna Setnja, osim Setnje kroz inventar, sadrZavala bi takozvane sobe u kojima
bi se kreirala uredenja lokacija. Svaka od soba predstavljala bi odredenu lokaciju ceremonije ili
vecere gdje bi taj prostor lokacije bio ureden inventarom i cvijeCem kako bi se mogla stvoriti
slika uredenog prostora, na temelju kojeg bi se parovima pruzila inspiracija za kreiranje
osobnog dozivljaja vjencanja. Ovaj pristup kroz strategiju diferencijacije ojacao bi
profesionalni izgled Le Salon-a, te bi stvorio temelje za daljnji razvo;j.

PredloZene strategije uvelike mogu utjecati na razvoj poslovanja i1 ostvarivanje
konkurentske prednosti. Kroz idu¢e poglavlje predstavit ¢e se implementacija predloZenih

strategija kroz funkcijske strategije.
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4. Implementacija prijedloga kroz funkcijske strategije

Operacijske strategije su bitan konstitutivni dio sveukupnog strateskog planiranja jednog
poslovnog sustava.?*
Operacijske strategije podrazumijevaju sljedece:

e Istrazivanje i razvoj

« Strategija marketinga

« Strategija proizvodnje

« Financijska strategija

o Kadrovska strategija

4.1. Istrazivanje i razvoj
Strategija istraZivanja i razvoja preteca je funkcijskim, odnosno, operacijskim strategijama s
obzirom da je istraZivanje i razvoj okosnica buduceg djelovanja koje ¢e poboljsati poslovanje.
Stoga stoji da je istrazivanje izrazito bitan pokazatelj same dinamike trzista, uz koje se nalazi
iskustvo 1 praksa jer se znanje, kao temeljni resurs istraZivanja, puno bolje ocituje kroz ve¢
videno, §to pridonosi boljem i brzem uoc¢avanju smjera trendova. Za to vrijedi da ono $to je bilo
u trendu danas, nece biti trend sutra. No strategija istrazivanja i razvoja ne krec¢e se samo u
smjeru utvrdivanja buducih trendova i preferencija potencijalnih korisnika, ve¢ je orijentirana
i na segmente proizvoda, nove tehnologije, poslovnih i organizacijskih procesa te na rad svih
ostalih dijelova poduzeca.

Konkretno na primjeru Le Salona, za pocetak strategija istraZivanja moZe se primijeniti
u uspostavljanju znanja o razini kvalitete koja se pruza. Iako Le Salon zaista ponosno stoji i
isti¢e razinu kvalitete krajnjeg proizvoda, uvijek postoji moguénost unapredenja. Primjerice,
implementacijom CRM (Custom Relationship Management) sustava koji se temelji na odnosu
prema Kkorisniku i individualnom pristupu. Kroz sustave koji koriste CRM, prikupljali bi se
podaci obavljene djelatnosti te njezinog utjecaja na zadovoljstvo korisnika. Podaci bi se
automatski sortirali 1 filtrirali, $to bi osiguralo jasan pregled snaga i slabosti poslovanja, u kojem

segmentu su korisnici bili najvise zadovoljeni, a u kojem segmentu se nalazi potencijal za

24 Bri§ Ali¢, Grubisi¢, Kastelan Mrak, Martinovié, Prester i Vretenar. Operacijski menadzment, 28.
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poboljsanje. Takoder, vazno je istaknuti i dana$nju moguénost koriStenja umjetne ili poslovne
inteligencije koja bi se mogla implementirati kroz samu komunikaciju s korisnicima, odnosno
parovima ili agencijama za organiziranje vjencanja. Primjerice osposobljavanje nekakvog
oblika sustava koji generira automatske odgovore na poslovne upite. S obzirom da je poslovanje
Le Salon-a iskljuc¢ivo sezonski tip posla, kreiranje ponude za naredne godine zapoCinje s 1.
studenim tekuée godine. S toga bi se, tijekom vremenskog perioda konkretnog obavljanja
djelatnosti tijekom ljetnih mjeseci, trebao uspostaviti sustav koji ¢e na postavljene upite
odgovoriti povratnim odgovorom koji bi sadrZzavao poruku trenutne nedostupnosti, kako bi
potencijalni parovi ili agencije imale uvid u zimski vremenski period kada se kreiraju ponude.
Takoder, osim uspostave sustava za prikupljanje strukturiranih i nestrukturiranih podataka,
postoji moguénost provedbe anketnih upitnika koji bi isto tako osigurali uvid u krajnje
zadovoljstvo korisnika, ne samo zadovoljstvo parova s uslugom, ve¢ i zadovoljstvo poslovanja
agencija za organizaciju s Le Salon-om kao posrednicima.

Nastavno na prethodno postavljenju strategiju uvodenja virtualne Setnje, istrazivanje i
razvoj ima znacaju ulogu u ostvarenju iste. Prije svega, vazno je istraziti postoji li konkurentno
poduzece koji ve¢ primjenjuje takav oblik poslovanja, odnosno, postoji li na podrucju
Dubrovnika, ali 1 Hrvatske, uopce poduzece s istim oblikom poslovanja koje je diferenciralo
svoj poslovni proces na takav nac¢in. Ukoliko se kroz istrazivanje uspostavi da zaista niti jedno
sli¢no poduzece ne koristi virtualnu stvarnost, presudan je timing. Le Salon mora brzo reagirati
I zapoceti vrijeme pripreme i implementacije tog sustava u svoj poslovni proces kako bi
osigurao znac¢ajnu prednost u jednostavnosti poslovanja. Kao prvo, treba istraziti poduzeca koja
se bave takvim oblikom poslovanja te na temelju dogovora uspostaviti moguénosti kreiranja
virtualne Setnje. S druge strane, vazno je 1 istraziti na koji na¢in Le Salon moze upravljati
dostupnoscéu virtualne Setnje korisnicima. Pristup virtualnoj Setnji mora biti s ograni¢enom
upotrebom kako se ne bi dovelo do komprimiranja podataka trenutne ponude te takozvanog
curenja podataka iste. RjeSenje potencijalno lezi u osmisljavanju posebnog nacina pristupa
virtualnoj Setnji kroz lozinke za pristup uz nadzor menadzera 1li vlasnika obrta. Osim $to bi se
virtualna Setnja mogla prikazivati putem oblika video uratka, Le Salon ima prednost Sto
posjeduje par VR naocala koje bi se mogle koristiti kao interaktivan nacin za parove koji fizicki
dolaze u destinaciju. Sve u svemu, implementacijom takvog oblika prikaza ponude, odaje se

dojam profesionalnosti te se pruza mogucnost kreiranja inovacija.
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4.2. Strategija marketinga
Strategija marketinga za Le Salon moze zapoceti segmentacijom trziSta, odnosno vec
definiranog ciljanog segmenta luksuznih korisnika. Prethodno je spomenuto anketno
istrazivanje putem anketnih upitnika koji, ukoliko su dobro konstituirani, mogu pruzati
informacije na temelju kojih se daje jasan uvid u razlike izmedu luksuznih i ,,prosje¢nih*
korisnika. Na temelju informacija moze se kreirati ponuda koja bi utjecala na potraznju,
odnosno, Le Salon bi svojom novo kreiranom ponudom potaknuo privlacenje tog ciljanog
segmenta. Na taj nacin ne bi profitirao samo Le Salon, ve¢ 1 destinacija, s obzirom da korisnici
Le Salon usluga i dalje obitavaju kao turisti u Dubrovniku. Uz navedeno, stoji i strategija
pozicioniranja koja bi putem istrazivanja dala jasan uvid u trenutnu trziSnu poziciju obrta.
Marketing se danas najceS¢e povezuje s pojmovima promocije ili oglaSavanja, no 4P,
odnosno 7P, model predstavlja puno vise od samo ta dva pojma. Proizvod kao prvi segment
modela, moze se unaprijediti osmisljavanjem nekakvog oblika ,,poklona“ kao zahvale za
ukazano povjerenje u obavljaju posla i odabir Le Salon-a. Poklon bi se odraZzavao u smislu
izrade personaliziranih objekata poput USB stikova, privjesaka s datumom vjencanja ili pak
slike koja bi bila napravljena na nacin da se izmedu sva stakla kemijskim procesom postavi dio
cvijeca ili latica korisStenih na vjencanju koji bi na taj nacin zauvijek o¢uvani u izvornom stanju,
odnosno, zasti¢eni od vremenskog ,,propadanja“. Iako je to mozda mala sitnica, korisnici bilo
kojih usluga zaista cijene pridavanje na paznji i zahvalu od strane pruZatelja usluga. Cijena bi
se, s druge strane, mogla unaprijediti kroz osmisljanje odredenih aranzmana koji ukljucuju
popuste na koli¢inu ili odabrani paket. Na segment ljudskih resurs, Le Salon bi mogao utjecati
na nacin motivacije svojih zaposlenika putem odredenih pogodnosti i nagrada za obavljeni
posao, s obzirom da izvodenje samog uredenja vjenc¢anja zahtjeva naporan fizicki rad. Takoder,
Le Salon bi mogao uvesti i radnu odjecu, odnosno personalizirane majice s natpisom, logom 1
sloganom obrta. Fizicki pokazatelj odnosio bi se na uredenje samog radnog prostora skladista.
Svijet koji danas poznajemo sve viSe se okrece digitalizaciji marketinskih segmenata te
internet djelovanju. Prethodno koriSteni nac¢ini oglaSavanja putem letaka, broSura ili novinskih
¢lanaka danas nije zanimljiv te je zapravo neupotrebljiv za ovakav oblik poslovanja orijentiran
iskljuéivo na strana vjencanja. Stoga bi valjalo razviti web site Le Salon-a, S obzirom da prema

prethodnom istraZivanju, konkurenti koji djeluju na podru¢ju Dubrovnika nemaju razradene
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Internet stranice, Sto bi takoder utjecalo na pruzanje odredene prednosti za Le Salon. Web
Stranica bi trebala biti izradena na interaktivan nacin pruzajuci se potrebne informacije, kako
za korisnike, tako i za posrednike. S druge strane, tijekom izrade stranice vazan je segment
ukljuc¢ivanja programa SEO (Search Engine Optimization) koji rangira internetsku stranicu na
vrh pretrazivanja. Takoder, u segmentu drustvenih mreza i mjesta u 7P modelu, postoji
moguénost unapredenja i poboljSanja Instagram stranice Le Salon-a putem plac¢anja paketa za
oglaSavanje, ali i mogucnost pokretanja danas najpopularnije platforme TikTok koju ciljani
segment stranih korisnika najviSe koristi. TikTok je drustvena platforma koja se bazira na
objavama kratkih video uradaka putem kojih bi Le Salon mogao na interaktivan nacin
zainteresirati potencijalne korisnika, ali i prikazati gotove proizvode na lokacijama vjenc¢anja
koja su ve¢ odrzana.

Vazno je istaknuti ¢injenicu da slika govori vise od rije¢i. S obzirom da Le Salon
vecinski ovisi o slikama koje naprave profesionalni fotografi na vjencanju, ne rijetko se dogodi
da te slike ne dodu do Le Salon-a kako bi se mogle koristiti u svrhe objavljivanja na drustvenim
mrezama. S toga je prijedlog za Le Salon da zaposli vlastitog fotografa koji bi pratio iskljucivo
njihov rad te se bavio uredivanjem slika s tereta i objavljivanjem i vodenjem drustvenih mreZza.
Na taj nacin osigurala bi se dostupnost slika obavljenog rada na svakom vjencanju, te se

smanjila ovisnost o posrednicima.

4.3. Strategija proizvodnje i ponude

Kroz strategiju proizvodnje utvrduju se svi potrebni resursi i nacini kreirana konacnog
proizvoda. Cilj je maksimalno iskoristiti resurse te postignuti Sto vecu razliku izmedu inputa 1
outputa. Inovacije imaju veliku ulogu u strategiji proizvodnje s obzirom da su one te koje
kreiraju konkurentsku prednost i odreduju smjer buduceg poslovanja.

S obzirom da se kompletno repozicioniranje poslovanja obrta Le Salon svodi na
privlacenje luksuznih korisnika, Le Salon treba optimizirati naine kreiranja ponude i
proizvodnog procesa. Takvim pristupom, Kkorisnicima se stvara spomenuti osjecaj
profesionalnosti koji budi osjecaj zadovoljstva i sigurnosti. Osim spomenute strategije uvodenja
virtualne Setnje kao oblika prezentiranja ponude inventara, Le Salon moZe optimizirati
poslovne procese putem uvodenja razliCitth sustava umjetne i1 poslovne inteligencije.

Primjerice, preko iPad uredaja koje Le Salon posjeduje te putem poslovnih racunala, moze se
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implementirati Inventory Management Systems. Navedeni sistemi sluze u procesu pracenja
imovine u postoje¢em lancu ponude. Preko tih sistema aplikacija Le Salon vrlo lako moze
pratiti dostupnosti i zauzetost odredenog dijela inventara za odredena vjencanja, te pruzati brze
informacije za nove poslovne upite. Govore¢i o inventaru, jedna od moguénosti jest i kreiranje
detaljnog plana inventara koji bi na jednom mjestu sadrzavao sve segmente ponude inventara,
kako materijalnih dobara, tako i sitnog inventara koji se koristi ve¢ uklju¢en u cijenu.

S druge strane, postoje sistemi pod nazivom Predictive Analytics koji su zapravo
programi za stvaranje vizualnog dokumenta. Le Salon trenutno se suo¢ava s problemom izrade
poslovnih dokumenata koji sadrze veliki broj slika i opisa proizvoda te se unutar tih dokumenata
kreiraju ponude. Ovi programi omogu¢ili bi Le Salonu da putem virtualnog svijeta i proSirene
stvarnosti kreira slike gotovog proizvoda koji ukljucuje preferencije parova. Primjerice, Le
Salon ¢e tako na slici mo¢i kreirati ponudu dodavanjem pripremljenih materijala inventara
poput kreiranja postavljenog stola za vecCeru koji sadrzi elemente stolica, salveta, svijeca,
tanjura, cvjetnih dekoracija i slicno. Takav oblik dokumenta mo¢i ¢e se lako modelirati prema
preferencijama parova, ali ¢e 1 osigurati jednostavnu vizualnu preglednost.

Strategija ponude moze se provuéi kroz tri faze poboljSanja proizvoda; faza
modifikacije, faza eliminacije i faza kreiranja novog proizvoda. S obzirom da je rije¢ o
materijalnim dobrima koja se ne mogu modificirat, Le Salon se oslanja na fazu eliminacije i
kreiranja novog proizvoda.

Provodenjem analiza trendova kroz ve¢ navedene primjere, Le Salon ima uvid u
inventar koji se rijetko koristi 1 €iji koeficijent obrtaja imovine zaostaje. Takav inventar zauzima
skladi$ni prostor te tako onemogucuje nabavu novog inventara koji je u trendu. Sve usluge ili
inventar koji su podbacili na duzem vremenskom periodu 1 biljeZe manjak potraznje trebaju se
eliminirati ili preoblikovati namjenu.

Zadnja faza podrazumijeva kreiranje novog proizvoda gdje se za Le Salon proteze
pitanje ulaganja u najéesce koristen inventar — stolice. Pitanje se je li isplativije ulagati u nove
modele stolica s jednakom koli¢inom do 200 komada kao 1 prethodno, ili je isplativije ulagati
u konstanta tri modela, ali u ve¢im koli¢inama. S obzirom da Le Salon-u nije cilj razvijati se na
trziStu vjencanja koja potrazuju veliki broj gostiju, odgovor ipak leZi u povecanju broja modela
stolica. Takoder, zbog pretezito slicne ponude kao kod konkurenta i nedostatka opcenite

inovativnosti u segmentu vjencanja na podrucju Hrvatske, Le Salon mora potrazivati rjeSenja
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uvodenja kompletno novog proizvoda, predstavljajuéi tako potencijal za vlastito kreiranje
trendova na tom podru¢ju, s naglaskom na ostvarenje konkurentske prednosti. Primjer
mogucnosti kreiranja takvog proizvoda moze se ostvariti kupnjom lokacije koja bi se
prenamijenila isklju¢ivo za potrebe djelatnosti vjenc¢anja. Na zasticenom podrucju rijeke
Omble, koja se ocituje kao najkraca rijeka na svijetu, postoji napusteni objekt stare tvornice
tjestenine koja se propala tijekom rata. Danas je ta gradevina dostupna za prodaju te na nju
ciljaju potencijalni investitori koji na tom podrucju Zele stvoriti nove smjestajne kapacitete,
¢emu se grad Dubrovnik protivi zbog prevelike saturacije prostora destinacije tijekom sezone.
Kupnja same zgrade prevelika je investicija za obrt, no sklapanjem poslovnih dogovora s
agencijama za organiziranje vjencanja, mogli bi se raspodijeliti vlasnicki udjeli te se ostvariti
zajednicko ulaganje u projekt. Ovaj poduhvat ne samo da bi osigurao olakSanje zasi¢enosti za
grad 1 sprijecio pretjeranu saturaciju, ve¢ bi osigurao i znacajnu konkurentsku prednost s
obzirom da bi lokacija bila nova na trzistu. Prostor same zgrade je velik i prostran za odrzavanje
vjencanja s velikom moguénoscéu parkinga ispred. Takoder, zgrada se nalazi na samom izvoru
rijeke okruzena prirodom izvan civilnog podrucja stanovnika, $to pridonosi osjecaju intimnosti

1 savrSenom ambijentu za odrZavanje vjencanja ili evenata.

4.4. Kadrovska strategija
Znanje predstavlja kljucan resurs i €initelj razvoja poduzeca. Kroz kadrovsku strategiju protezu
se pitanja kvalitete izlaznih performansi, selektiranja posla, obrazovanja, planiranje kadrovske
strukture, motivacije 1 zadovoljstva zaposlenika, zaposljavanje te place. Sve u svemu, primarni
segment jest upravljanje ljudskim resursima unutar poduzeca.

Prethodno je spomenuta ogranicenost ljudskim resursima za djelatnost kojom se Le
Salon bavi. Valja istaknuti kako kadrovi utjeCu na povecanje efikasnosti i efektivnosti
obavljanja posla, $to su odraz kvalitetnog poslovanja. lako je ponuda ta koja kreira potraznju,
segment zaposlenika te njihova sposobnost je ono §to u konacnici kreira proizvod. Formalno i
neformalno obrazovanje u djelatnosti cvjecarstva neizmjerno je vazan iz razloga §to ne
posjeduje svaka osoba sposobnosti kreativnog izrazavanja i uoavanja detalja. S obzirom da Le
Salon tezi savrSenosti krajnjeg proizvoda, dolazi se do problematike zaposljavanja kadrova
florista. Na podrucju Dubrovnika ne postoje kompetentne radionice ili institucije koje pruzaju

takav oblik naobrazbe ili edukacije, s toga je trenutno obrazovanje zaposlenika Le Salon-a
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svedeno na iskustvo i prethodne radionice odrzane na podrucju Hrvatske i inozemstva. Osim
toga, znanje glavne floristice steCeno je putem raznih natjecanja florista. Nedostatak radno
osposobljenog kadra posebno se istice tijekom sezonskog perioda rada kada za odrzavanje i
pripremu tekucih vjencanja jednostavno nedostaje radne snage. Potencijalno rjeSenje lezi u
takozvanom ,,outsourceing-u”. U prijevodu, Le Salon putem mnogobrojnih poznanstava moze
privremeno zaposliti kolege i kolegice iz iste branSe poslovanja kao ispomo¢ u radu na odredeni
period. S time se rjeSava nedostatak radne snage za odredena, obujmom veca, vjencanja, a
kontrolira se tro$ak stalnog zaposlenja. Le Salon kao strategiju moZe koristiti placene radionice
za svoje zaposlenike kao oblik team buildinga na kojima bi zaposlenici usavrsavali svoje
znanje. Takav tip profesionalnih radionica naj¢esée se odrzava u stranim zemljama, primjerice
Francuskoj.

S druge strane, neizostavan dio upravljanja kadrovima jest i poticaj zaposlenika u
generiranju novih vrsta ponude. Konkretno, Le Salon bi trebao posvetiti paznju pravovaljanom
usmjeravanju zaposlenika u smjer kretanja trendova. Primjer je segmentacija i evaluacija
zaposlenika, odnosno, procjena njihovih izlaznih performansi gdje bi se za odredeno obavljanje
posla dodijelio za to najkompetentniji radnik.

Motivacija samih zaposlenika provodila bi se kroz odredene pogodnosti, primjerice
dodataka na placu ili placenog odmora,, pove¢anjem iznosa dnevnice nedjeljom i blagdanima,
Sto bi rezultiralo u zadovoljstvu zaposlenika poslodavcem.

Primjer provodenja kadrovske strategije moze se izraziti i1 kroz planiranje kadrova,
odnosno zaposljavanje, gdje se jaCanje kadrova moze temeljiti na unutarnjem ili vanjskom
djelovanju. Unutarnja snaga provodila bi se kroz prethodno spomenutu motivaciju zaposlenika,
a vanjska snaga kroz zapoSljavanje novih djelatnika. Zaposljavanje bi se provodilo putem
intervjua i procjene sposobnosti kandidata za odredeno radno mjesto. Prvi dio intervjua
sadrzavao bi procjenu kandidata na temelju dostavljenih kompetencija, stupnja obrazovanja,
sposobnosti i slicno. Drugi dio intervjua odnosio bi se na procjenu kandidata na radu u stvarnom
vremenu postavljajuéi im tako odredeni niz zadataka ili problematike u poslovanju gdje bi se
procjenjivala kvaliteta kandidata za rjeSavanje zadanog problema. Izvori zaposljavanja, osim
putem preporuke, mogu bi se traziti putem oglasa na drustvenim mrezama, kako za lokalno
stanovnistvo, tako 1 za strane osobe s obzirom da razvijene zemlje nude puno veci potencijal u

pronalasku adekvatno osposobljene radne snage.
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4.5. Financijska strategija

Financijska strategija bavi se pitanjem osiguranja potrebnog kapitala za rad. Solventnost i
likvidnost obrta vazni su pokazatelji uspjesnosti poslovanja. Financijska strategija moze se
podijeliti na Cetiri osnovna pitanja financijske strukture, akvizicije kapitala, alokacije kapitala
te upravljanje dividendama.

Prije svega, vazno je ustanoviti strukturu kapitala, odnosno, redovito pratiti stanje aktive
i pasive bilance. Le Salon treba redovito provoditi financijske analize kako bi se odredilo
podrucje potencijalnih troskova kao $to su dugovi. Le Salon se trenutno financira iz vlastitih,
ali i tudih izvora.

Termin alokacije kapitala podrazumijeva uspostavu pribavljanja kapitala, odnosno,
uspostavu nacina financiranja iz vlastitih ili tudih sredstava. Le Salon se trenutno financira iz
vlastitih sredstava za pribavljanje novih modela inventara za tekuéu 2024. godinu. Nastavno na
to, jedini oblik duga je dugorocni kredit u iznosu od 68.000 eura u trajanju od 8 godina koji je
koriSten za kupovinu poslovnog prostora. Zbog uspjesnosti poslovanja, kroz period od naredne
2-3 godine, obrt ne¢e imati potrebu financiranja iz ostalih oblika tudih izvora financiranja, $to
prikazuje stabilnu sliku poslovanja. Ipak, s obzirom na ograni¢enost smjestajnog kapaciteta, Le
Salon treba razmatrati moguc¢nost uzimanja novog oblika dugoro¢nog kredita koji bi sluzio za
uspostavljanje cvjetne hladnjace unutar skladi$nih prostora kako bi se lakSe upravljalo velikom
koli¢inom cvije¢a potrebnog za vjencanja. Nakon osiguravanja potrebnog kapitala 1
strukturiranja izvora istog, kapital valja 1 uloziti. Alokacijom kapitala odreduje se podrucje
ulaganja, odnosno ciljni segment ulaganja. Osim prethodno spomenute hladnjace, Le Salon bi
trebao razmatrati moguc¢nost nabave novog inventara koji se §iri kao trend u stranim zemljama,
a jo$ uvijek nije dostupan na podru¢ju Hrvatske. Tim pristupom osigurala bi se jasna
konkurentska prednost. Osim toga, kapital bi valjalo uloziti i u obavljanje oste¢ene imovine, s
obzirom da obrtaj imovine dovodi do raznih oSteCenja 1 puknuca Sto onemogucava daljnje
koriStenje. Na kraju, financijska strategija mogla bi se provuéi i kroz uvijek aktualnu
problematiku smanjenja troskova. Le Salon, osim provodenja raznih financijskih analiza, moze
uspostaviti 1 sustave kontrole troSkova kojim bi se manjio iznos bespotrebnih troskova koji se
javljaju zbog nedostatka adekvatne opreme u odredenom trenutku.

S ovim poglavljem zavrSava se iznoSenje aplikativnog dijela projekta repozicioniranja

te ¢e se u zakljucku kompletirati cijeli rad.
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Zakljucak

Trziste stranih vjencanja u Hrvatskoj je u znac¢ajnom razvitku. Grad Dubrovnik kao destinacija
predstavlja idealan ambijent za razvoj novog oblika turizma, odnosno djelatnosti, u kojem je
primarna orijentacija na organiziranje i uredenje stranih vjencanja i evenata. Poslom
dekorativnog uredenja prostora bavi se obrt Le Salon koji je iz nekada male cvjecarne,
prenamijenio poslovanje u dekorativnu djelatnost luksuznih vjencanja.

Le Salon zbog svoj podru¢ja na kojem djeluje ima izrazit potencijal za svoj razvoj, ali i
za razvoj takvog oblika turizma, Sto u konacnici potice i razvoj gospodarstva jer se rada
potraznja za organizatorskim agencijama i dostavlja¢ima. S druge strane, takoder utjece i na
Sirenje kulturnih razlika i pridonosi ukupnoj popularnosti i brendu Dubrovnika kao pozeljne
destinacije za vjencanje. Problematika obrta konkretno lezi u fizi¢koj odijeljenosti od ostatka
Hrvatske obale, Sto stvara nemogucnost za proSirivanje podrucja rada na ostale atraktivne
destinacije. Upravo radi toga, Le Salon mora potrazivati drugacije nacine geografskog razvoja,
sklapaju¢i radne odnose s vlasnicima smjestajnih objekata izvan granica grada. Kroz svoju
trenutnu ponudu, Le Salon nudi dva pravca ponude; cvjetne dekoracije i dekoracije inventara.
Najveca potraznja, osim cvjetnih dekoracija, o€ituje se kroz najam stolica, dekorativnog sitnog
inventara te rasvjete. Tijekom godina, uoCava se znacajno kvantitativno povecanje razli¢itih
modela inventara, §to ukazuje na povecanje potraznje. Obrt svoje kvalitete ocituje kroz kvalitetu
pruzenih usluga 1 zadovoljstvo korisnika i1 suradnika, ali 1 zaposlenika. Postavlja se pitanje
smanjenja obujma vjenanja, a povecanje ukupne dobiti koja se postize orijentiranjem
poslovanja iskljucivo na luksuzne korisnike.

Pravilnim upravljanjem i postavljanjem organizacijskog usmjerenja, Le Salon moze
ostvariti trazeno repozicioniranje poslovanja. Kreiranje kvalitetne vizije, misije i ciljeva
zacrtava se putanja kojom Ce se poslovanje odvijati u buduénosti.

Nastavno na prethodno, vazan je doprinos kreiranja i osmi$ljavanja pravovaljanih
strategija kojim ¢e se postavljeni ciljevi ostvariti, te se strategije moraju postaviti na
korporacijskoj, poslovnoj i funkcijskoj razini. Predlozene korporacijske strategije su strategija
mjeSovite ekspanzije te strategija silazne integracije. Putem mjeSovite ekspanzije, Le Salon
moze nastupati na nova trziSta putem novih proizvoda, a koriste¢i silaznu integraciju moze
smanjiti ovisnost o posrednicima te stvoriti kontrolu nad prodajom. Trenutno glavna strategija

koja nudi veliki potencijal jest uvodenje napredne virtualne tehnologije u proizvodne procese
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putem kreiranja virtualne Setnje. Virtualna Setnja koja bi prikazivala kompletnu ponudu
inventara te sobe s uredenim lokacijama, diferencirala bi ovo poduzece od ostalih konkurenata,
ne samo na podrucju Dubrovnika, ve¢ 1 na podrucju cijele Hrvatske. S obzirom na turbulentno
mijenjanje trendova i slicnu ili istu ponudu konkurenata, tesko se diferencirati u ovom segmentu
poslovanja kroz ponudu. Nacin razvoja ponude lezi u ulaganju u nove modele postojeceg
inventara ili u skroz novi, dosad ne viden, inventar. Stoga strategija fokusirane diferencijacije
lezi u diferenciranju proizvodnih procesa putem kojih ¢e se pospjesiti efikasnost i efektivnost
kreiranja ponude, ali ¢e i na interaktivan nacin parovima predstaviti ono $to Le Salon nudi.
Takoder, uvodenjem sustava na bazi umjetne inteligencije, moze se unaprijediti sam izgled
konkretnog dokumenta proizvoda i usluga za odredeno vjencanje koji se predstavlja parovima
na uvid. No, sama ponuda ipak nije dostatna ukoliko iza nje na stoji tim dobro osposobljenih
ljudi spremnih za rad. Le Salon se suo¢ava s nedostatkom adekvatno educiranog radnog kadra,
gdje se odgovor potencijalno nalazi u koriStenju outsourcing metode. Na kraju, funkcijske
strategije one su pomocu kojih ¢e Le Salon implementirati postavljene strategije. Kroz
istrazivanje i razvoj predstavlja se slika buduceg poslovanja prema kojoj se dalje planiraju
funkcijske strategije marketinga, proizvodnje, financija i kadrova.

U budu¢énosti, Le Salon tezi smanjenju broja odrzanih vjen€anja, a ostvarivanje vece
dobiti kroz privlaenje luksuznih korisnika koji uZivaju u dekorativnim elementima. Kroz
usporedbu prihoda i troskova predstavljena je slika dva tipa korisnika, odnosno, domaci i strani
parovi te njihove razlike u potros$nji gdje je dana jasna slika isplativosti orijentacije prema
iskljucivo luksuznim parovima i vjencanjima.

Primjenom prijedloga implementacije odredenih strategija koje su predstavljene u ovom
radu, Le Salon bi itekako repozicionirao poslovanje te postao vodec¢i konkurent u destinaciji,
ali i Sire. PospjeSujuéi organizacijske procese, Le Salon ima potencijal svojom ponudom kreirati
potraznju i tako, u suradnji sa svojim posrednicima, brendirati svoje usluge i destinaciju kao

idealno mjesto za re¢i sudbonosno da.
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