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Zivotni ciklus proizvoda — analiza slu¢aja Tesla elektri¢nih automobila
SAZETAK

Proizvodom se smatra sve ono §to se moze ponuditi na trziStu, a da ima upotrebnu vrijednost i
zadovoljava potrebe potrosaca. Svakom proizvodu ograni¢en je vijek trajanja, a u skladu s tim
podrazumijeva se da od svog razvoja prolazi kroz nekoliko faza zivotnog ciklusa. Cilj rada je
upoznati se sa obuhvatom i specifinostima zivotnog ciklusa proizvoda usmjeravajuci se na
analizu Tesla elektri¢nih automobila. Zivotnim ciklusom proizvoda nastoji se pratiti i analizirati
tijek kretanja proizvoda na trzistu. Kako bi proizvod mogao nastupiti na trzistu bitno je medusobno
uskladiti sve elemente marketing miksa, a da bi na njemu opstao iste je elemente potrebno redovito
analizirati 1 unaprjedivati. Rad je temeljen iskljuivo na sekundarnim izvorima podataka:
knjigama, radovima i ¢lancima, uz relevantne internetske izvore i statisticke podatke. Prakti¢ni
dio, usmjeren na Zivotni ciklus proizvoda na primjeru Tesla elektricnih automobila, odnosi se na
zakljucke izvedene na temelju istraZenih statistickih 1 grafickih podataka za industriju elektricnih

automobila u globalu 1 Tesla elektricne automobile.

Kljucne rijeci: proizvod; Zivotni ciklus; elektri¢ni automobili; Tesla



Product life cycle — case analysis of Tesla electri cars
ABSTRACT

A product is considered to be anything that can be offered on the market, and has a use value and
meets the needs of consumers. Each product has a limited shelf life, and accordingly it is
understood that it goes through several phases of its life cycle from its development. The aim of
this paper is to get acquainted with the scope and specifics of the product life cycle, focusing on
the analysis of Tesla electric cars. The product life cycle seeks to monitor and analyze the flow of
products on the market. In order for a product to enter the market, it is important to harmonize all
the elements of the marketing mix, and in order for it to survive on the same elements, it is
necessary to regularly analyze and improve it. The paper is based exclusively on secondary data
sources: books, papers and articles, with relevant online sources and statistics. The practical part,
focused on the product life cycle on the example of Tesla electric cars, refers to the conclusions
drawn on the basis of researched statistical and graphical data for the electric car industry in general

and Tesla electric cars.

Keywords: product; life cycle; electric cars; Tesla
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1. UvVOD

TrziSte je mjesto susreta ponude i potraznje na odredenom mjestu i u odredenom vremenu.
Proizvod, pak, predstavlja konacni rezultat procesa proizvodnje, a svrha njegove pojave na trzistu
je upravo zadovoljenje potraznje, odnosno zadovoljenje zahtjeva i potreba kupaca to jest potrosaca.
Svako poduzece na trziStu ima odredene ciljeve, a moze se re¢i kako ona generalno teze povecanju
prodaje, a posljedi¢no 1 ukupnog profita. Da bi proizvod ostvarivao svoju svrhu mora pocivati na
medusobno uskladenim, detaljno razradenim elementima marketinSkog spleta koji
podrazumijevaju sam proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Na potroSacevu percepciju 0
konkretnom proizvodu utje¢e i nekolicina drugih faktora pred kojima prednjace kvaliteta i
funkcionalnost istog. Znacajnu ulogu imaju i marka, dizajn, ambalaza i image proizvoda.
Proizvodom se nastoje uskladiti mogucnosti poduzeca sa zahtjevima trziSta. Od svog razvoja
proizvod se krece kroz nekoliko faza Zivotnog ciklusa, a koliko ¢e zivotni vijek proizvoda trajati
ovisi 0 brojnim ¢imbenicima. Svjetsko je trziSte danas iznimno dinami¢no, uz konstantne inovacije
i tehnoloski napredak $to utjede na sve krace Zivotne cikluse pojedinih proizvoda. Zivotni ciklus
odraz je upravo trziSne dinamike i razine koncentracije konkurentnosti poduzeéa. Elektri¢ni
automobili u svijetu su se pojavili prije viSe od 100 godina, a tijekom godina njihov je Zivotni ciklus
nailazio na sve moguce faze. Turbulentni poceci i zavrSeci industrije elektri¢nih automobila 20.
stolje¢a bili su znacajni pokazatelji u kojem ¢e se smjeru buducnost kretati. Stvaran 1 znacajan
prodor elektri¢nih automobila na trziSte odnosi se na 21. stoljece, sa podizanjem svijesti 0 sve
manjem zagadenju okoliSa 1 uz brojne druge pogodnosti, uz koje se proizvodaci elektricnih
automobila medusobno motiviraju i inspiriraju i tako razvijaju trziSte buduénosti. Rad se sastoji od
7 glavnih dijelova. Nakon uvodnog dijela slijedi metodologija rada u kojoj su jasno definirani
predmet i cilj rada, kao 1 koriSteni materijali i metode pri izradi istog. Nakon toga temelj rada je
teorijski osvrt na pojam i klju¢ne karakteristike proizvoda te je paZnja potom usmjerena na razvoj
novog proizvoda. Rad se zatim usmjerava na detaljan opis faza Zivotnog ciklusa proizvoda, a
posljedi¢no se uvodi u pojam elektri¢nih automobila opéenito, s naglaskom na Tesla elektri¢ne
automobile ¢iji je zivotni ciklus analiziran od pojave na trZistu do danas. Naposljetku, glavni dio

rada zavrSava zakljuckom.



2. METODOLOGIJA RADA

Za razumijevanje konkretne teme nuzno je ponajprije definirati predmet i cilj rada, a potom i
materijale i metode primijenjene pri izradi istog. Predmet zavr$nog rada ,.Zivotni ciklus proizvoda
— analiza slucaja Tesla elektri¢nih automobila® je Zivotni ciklus Tesla elektri¢nih automobila. Cil]
rada je upoznati se sa obuhvatom i specificnostima zivotnog ciklusa proizvoda opcenito s

naglaskom na analizu Tesla elektri¢nih automobila.

Temelj zavr$nog rada predstavljaju sekundarni izvori podataka, odnosno knjige, radovi i
znanstveni ¢lanci, a koje slijede relevantni internetski izvori. Svaki problem istrazivanja, predmet
i objekt istrazivanja zahtijevaju posebnu kombinaciju znanstvenih metoda (Zelenika, 2004). Za
izradu zavr$nog rada ,,Zivotni ciklus proizvoda — analiza sluaja Tesla elektri¢nih automobila“
koristena je nekolicina istrazivackih metoda od kojih su najucestalije induktivna i deduktivna
metoda kojima su se izvodili opéi i posebni zakljuéci te analizirali podaci. Metode sinteze i analize
se takoder protezu kroz cijeli rad, posebice u dijelu analize statistickih podataka poslovanja Tesla
poduzeca, a metoda komparacije koristena je pri usporedbi proizvodnih karakteristika u razli¢itim
fazama Zivotnog ciklusa. Naposljetku je koriStena metoda kompilacije kako bi se svi prikupljeni

podaci spojili u smislenu cjelinu.



3. POJAM, KARAKTERISTIKE | SPECIFICNOSTI PROIZVODA
Proizvod podrazumijeva materijalni rezultat procesa proizvodnje i upravo to predstavlja temeljnu
razliku u odnosu na usluge (Meler, 2005). Kako bi proizvod imao ekonomski smisao bitno je da
ima upotrebnu vrijednost, a moze se klasificirati prema nekolicini razli¢itih kriterija. Proizvodi se
definiraju na razli¢ite na¢ine, a medu uobiCajenim definicijama javlja se i ona Kotlerova (2001)
koja proizvod smatra ,,svime onim §to se osobi moze ponuditi kako bi zadovoljila svoju potrebu ili
zelju®“. Knezevi¢ 1 Duspara (2017), pak proizvod definiraju kao ,jedan od instrumenata
marketinskog spleta preko kojeg poduzece uskladuje vlastite mogucénosti sa Zeljama 1 potrebama
potroSaca“. Velik broj autora proizvod smatra temeljem poslovanja ve¢ine poduzeca budu¢i da
proizvod nerijetko uvjetuje uspjeSnost poslovanja. Da bi se poduzece pojavilo, ali 1 opstalo na
trziStu mora voditi rauna o kreiranju proizvoda kojim ¢e si osigurati dobit i dugovjecnost
poslovanja. U te je svrhe nuzno analizirati i pratiti zahtjeve i potrebe potrosaca kako bi se poduzece
stvaranjem vlastita proizvoda kojeg su kupci spremni platiti, prilagodilo dinami¢nom trziStu i1 na
njemu se 1 zadrzalo. Drugim rije¢ima, ukoliko proizvod nije namijenjen prodaji, odnosno ukoliko
nema upotrebnu vrijednost kojom bi zadovoljilo raznoliko trziSte, njegova proizvodnja nema
prevelikog smisla. Seri¢ (2016) pojasnjava definiranje proizvoda sa marketinikog stajalista pri
¢emu proizvod definira ne¢im Sto u potrosacu razvija interes 1 paznju zbog kojih se kupci odlucuju
na kupovinu istog u svrhu zadovoljenja konkretne potrebe. Proizvod kojeg poduzece nudi, u skladu
Ssa svojim mogucénostima, definira nekoliko temeljnih ¢imbenika: kvaliteta, cijena, funkcionalnost,
marka, dizajn, ambalaza, image. Uz to, na sam razvoj proizvoda utje¢u i mogucnosti poduzeca, ali
i razliCite strategije marketinskog spleta kojima se poduzeca koriste. Meler (2005), navodi kako je
,marketing program ili program nastupa na trziste (marketing miks ili marketing splet) sredstvo
kojim gospodarski subjekt nastoji ostvariti svoje marketing ciljeve, a isti se treba temeljiti na
marketing istrazivanjima i biti predstavljen sa svoja Cetiri elementa koji medusobno trebaju biti
uskladeni, odnosno optimizirani“. Jedan od tih elemenata je upravo proizvod na kojem pocivaju
svi ostali elementi marketing miksa. Proizvode je moguce klasificirati na temelju razli¢itih
elemenata, a prva takva podjela proizvode dijeli na: potros$na dobra, trajna dobra i usluge. Potrosna
dobra definiraju se kao dobra koja sluZze zadovoljavanju osobnih, kolektivnih i op¢ih potreba
drustva, a ¢ija se vrijednost gubi u skladu sa potro$njom (Hrvatska enciklopedija, 2021). Trajnim
dobrima se smatraju ona dobra koja imaju umjereno dug rok uporabe i koja se uglavnom ne trose

koriStenjem (Gemet, 2021). Usluge pak predstavljaju aktivnosti i koristi koje se nude na prodaju.



Nadalje, Knezevi¢ i Duspara (2017) proizvode dijele i po potrosac¢ima koji upotrebljavaju proizvod,
a u tom smislu dijele ih na proizvode krajnje potro$nje koji sluze osobnoj potro$nji; i proizvode
poslovne odnosno industrijske potrosnje koji su kupljeni s ciljem daljnje obrade za stvaranje nekog
drugog proizvoda. Svaki proizvod karakteristican je po odredenim (op¢im, osnovnim i posebnim)
svojstvima po kojima se istice medu ostalim proizvodima, i to ne samo po postojanju ili

nepostojanju samog svojstva nego i po njegovom intenzitetu.

3.1. Kvaliteta proizvoda
Kvaliteta je jedna od bitnih karakteristika proizvoda koja poduze¢u moze stvarati necjenovnu
konkurentsku prednost, a upravo zbog toga postaje strateskim ciljom vec¢ine poduzeca. Kvaliteta
proizvoda ili usluge podrazumijeva percepciju stupnja prema kojem proizvod ili usluga ispunjava
ocekivanja kupaca (SaSa, Marusi¢, 2019). Prema Meleru (2005), njome se definira odredena razina
svojstava nekog proizvoda koja predstavlja uporabnu vrijednost ili korisnost samog proizvoda.
Takoder, autor (Meler, 2005) navodi kako bi se u smislu kvalitete prvenstveno trebale ustanoviti

sljedece stavke:

e _kolika je okvirno maksimalna, prosje¢na i minimalna razina kvalitete proizvoda u
njegovom segmentu djelovanja;

¢ u kojoj mjeri su cijene proizvoda uskladene sa njegovom kvalitetom;

e U kojoj su mjeri kupci proizvoda osjetljivi na promjenu kvalitete, kao i u kojoj se mjeri to

ocituje na promjenu njihove potraznje®.

Na temelju prethodno utvrdenih osnova, olaksano je pozicioniranje s obzirom na razinu kvalitete,
u odnosu na konkurentske proizvode, ali i na potrebe potrosaca. Vrlo je bitno diferencirati
objektivne i subjektivne aspekte kvalitete. Objektivni se odnose na odredene mjerljive standarde
kvalitete, dok su subjektivni nemjerljivi 1 odraz su stajaliSta kupaca. Dakako, zadovoljstvo
potrosaca treba biti fokus stvaranja kvalitetnog proizvoda, no potrosaci su nerijetko skloni davanju

primata subjektivnim pred objektivnim sastavnicama kvalitete.



3.2. Cijena proizvoda
Cijena, u Sirem smislu, podrazumijeva novac koji treba platiti za stjecanje odredenog proizvoda
(Britannica, 2021). No, ukoliko iznos koji su ljudi spremni platiti za odredeni proizvod predstavlja
njegovu vrijednost, cijena se moze smatrati mjerilom njegove vrijednosti. Potrosac je izrazito
osjetljiv na cjenovne promjene, a oblikovanje cijena mora se odvijati u skladu sa odrednicama koje

slijede:

e cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trziStu;

e cijene moraju osiguravati daljnju reprodukciju poduzeca;

e cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje poduzeca, to jest trziSnog udjela;
e cijene moraju biti konkurentne na trzistu;

e cijene moraju biti usmjerene na stabilizaciju trzista;

e cijene moraju odrzavati odredenu stopu profitabilnosti* (Meler, Turkalj, 1991).

Visoka cijena trebala bi biti opravdana visokom kvalitetom, no to nije uvijek slucaj, a u skladu s
tim postoji nekoliko mogucih strategija koje u ovisnost stavljaju cijenu i kvalitetu, a prikazane su

Tablicom 1 u nastavku.

Tablica 1Strategije cijene i kvalitete

Kvaliteta

Cijena
< Visoka Srednja Niska
3 Visoka 1. Strategija visoke 2. Strategija visoke 3. Strategija najvece
IS cijene vrijednosti vrijednosti
2 Srednja 4. Strategija 5. Strategija prosjecne 6. Strategija primjerene
= precjenjivanja vrijednosti vrijednosti
Niska 7. Strategija obmane 8. Strategija lazne ustede 9. Strategija uStede

Izvor: Izrada autora prema: Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola.
Zagreb: Mate.

Nedvojbeno je kako strategiju najveée vrijednosti prizeljkuje svaki potroSac, zbog toga §to za nisku
cijenu dobije visoko kvalitetan proizvod, no, ipak, takvi sluc¢ajevi postoje uglavnom samo u teoriji.
Proizvodaci nerijetko obmanjuju potroSace odredivanjem visoke cijene za konkretan nekvalitetan
proizvod, investirajuci vise u njegovu promociju negoli u samu kvalitetu, zadovoljavajuéi time

samo vlastite potrebe ostvarenja profita, no ne obaziru¢i se na potrebe potrosaca (Vajda, 2017).



3.3.  Funkcionalnost proizvoda
Proizvod mora imati upotrebnu funkciju, kako bi ispunjavao svoju svrhu. Uz tu temeljnu funkciju
moguce je da proizvod ima i dodatne, sporedne funkcije (Vajda, 2017). Prema Meleru (2005),
funkcijama proizvoda moraju prethoditi istrazivanja trziSta, koja su temelj za sklad funkcije
proizvoda i trziSnih zahtjeva i potreba. Funkcionalne prednosti o€ituju se kroz razli¢ito iskoristene
materijale, namjenu, nacin izrade pojedinih dijelova proizvoda (Vajda, 2017). Multifunkcionalnost
dijela proizvoda vidljiva je i u, primjerice, elektricnom automobilu Tesla, koji je i u fokusu ovog
rada, a o kojem ¢e biti opSirnije rijeci kasnije. U konkretnom se primjeru radi o Modelu 3, odnosno
njegovu mjenjacu koji uz ostale specificnosti sadrzi dva viSenamjenska upravljacka gumba na
upravljacu i dvije montirane rucke, od kojih jedna kontrolira pokazivace smjera 1 odredene funkcije
brisaa vjetrobranskog stakla, a druga sluzi u svrhu mjenjaca i prekidaca za aktiviranje

automatskog upravljanja odnosno tempomata (Capparella, 2018).

3.4. Marka proizvoda
Marka podrazumijeva pojam, ime, simbol, dizajn ili kombinaciju navedenoga, a definira
proizvodaca ili prodavaca proizvoda ili usluge (Vajda, 2017). Vrijednost proizvoda moze biti
povecana upravo kreiranjem marke, a ona kupcu signalizira 1 kvalitetu proizvoda. Ukoliko kupci
¢esto kupuju istu marku proizvoda mogu znati kakvu razinu kvalitete mogu ocekivati. Uz to, marke
povecéavaju ucinkovitost kupca i usmjeravaju ga na nove proizvode koji bi mogli posluziti u
zadovoljenju njegovih potreba (Kotler i sur., 2006). Osim prednosti koje donosi potrosa¢ima,
marka dobavlja¢ima ,,0lakSava obradu narudzbi i odredivanje problema, predstavlja zastitni znak
dobavljaca kojima osigurava pravnu zastitu za jedinstvene karakteristike proizvoda ili proizvodnje,
pomaze dobavljacu privudi ciljani krug odanih potrosaca i pomaze mu segmentirati trziSte* (Kotler
i sur., 2006). Poznavanje marke proizvoda kupcu osigurava bolju informiranost o konkretnim
proizvodima i njihovim karakteristikama, kao 1 karakteristikama poduzeca, a temeljna prednost je

$to je prisutna u podsvijesti potrosaca (brand awareness) (Vajda, 2017).



3.5. Dizajn proizvoda
Dizajn se definira kao intelektualna i kreativna interdisciplinarna djelatnost prisutna u drustvu koje
ima potrebu za materijalnim, usmjerena na poticanje kreativnog i jedinstvenog pristupa u svim
procesima ljudskih aktivnosti (Poslovno Veleuciliste Zagreb, 2017). Predstavlja jednu od
najvaznijih karakteristika proizvoda, budu¢i da ima snaznu mo¢ stvaranja dodatne vrijednosti i
funkcionalnosti proizvoda. Dobar bi dizajn trebao ispunjavati nekoliko glavnih uvjeta: ,,0siguranje
upotrebljivosti proizvoda, odgovarati svrsi kojoj je namijenjen, osigurati dostupnost u
ekonomskom smislu® (Poslovno VeleuciliSte Zagreb, 2017). Takoder, dizajn uvelike utjece na
kup€evu odluku o kupnji konkretnog proizvoda jer je upravo dizajnom moguce diferencirati
proizvod jednog poduzeca od drugog, zbog ¢ega poduzecu moze biti izvor konkurentske prednosti,
no u velikom broju sluc¢ajeva dizajn se zanemaruje u samom procesu razvoja novog proizvoda §to

njegov potencijal ostavlja neiskoriStenim (Vajda, 2017).

3.6. Ambalaza proizvoda
Ambalaza ima nekoliko slabije koriStenih sinonima: ,,zamotak, denjak, zamotavanje, a oznacava
razli¢ite oblike razli¢itih materijala onoga u ¢emu se roba nalazi tijekom prometa, uz $to oznacava
1 tanje fleksibilne materijale odgovaraju¢ih dimenzija uz moguce graficke obrade, koje sluze za
zamatanje robe* (Meler, 2005). Ona uglavnom predstavlja obavezni, sastavni dio proizvoda u
protoku istog od proizvodnje do potrosnje. Ambalaza, izmedu ostalog, podrazumijeva i alat za
privlacenje interesa kupaca i1 potencijalno utjecanje na njihovu odluku o kupovini konkretnog
proizvoda. Ima nekoliko funkcija: ,,zastitnu, odnosno protektivnu; distribucijsku ili skladi§no —
transportno — manipulativnu; komunikacijsku ili trziSno — prodajnu; upotrebnu odnosno korisnicku
i ekolosku funkciju® (Stricevi¢, 1982). Ambalaza je prvenstveno usmjerena na zastitu proizvoda,
Sto znaci da nakon kori$tenja moze biti neiskoristiva ili moze imati neku drugu namjenu. Razvojem
ekoloske osvijestenosti potrosaca i proizvodaca sve CeSce se na trziStu pojavljuju proizvodi sa
ekoloski prihvatljivim, ¢esto reciklaznim ambalazama. Rezultati istrazivanja (Tolusi¢, Mikolcevic,
Tolusi¢, 2013) pokazuju kako najve¢i udio (38%) ispitanika ambalazu smatra bitnom
karakteristikom proizvoda koja potencijalno utje¢e na njihovu odluku o kupovini istog, a samo
malo manji broj (37%) ipak prednost u ovoj kategoriji daje kvaliteti proizvoda, dok na najmanji

dio njih (25%) ambalaza kao vanjski element proizvoda ne utjeCe pri odlu¢ivanju o kupovini. Ipak



u usporedbi sa cijenom (46%) i kvalitetom (34%), najmanjem dijelu ispitanika (20%) paznja je

usmjerena na ambalazu, bez obzira na njihovu kupovnu mo¢.

3.7.  Image proizvoda
Meler (2005) istie kako je od iznimne vaznosti razlikovanje identiteta i image-a. Pri toj
diferencijaciji istice se kako je identitet rezerviran za skup nacina kojima tvrtka nastoji identificirati
sebe ili pozicionirati vlastiti proizvod, dok image pretpostavlja nacin na koji javnost percipira
poduzece i njegove proizvode (Meler, 2005). Odnosno, poduzeée stvara identitet kako bi stvorilo
image u javnosti, na koji moze utjecati nekolicina drugih ¢imbenika osim samog identiteta. Image
je zapravo ono kako potroSaci, odnosno javnost dozivljava kvalitetu poduzeca i njegovih proizvoda
i u skladu s tim potencijalno se stvara dobar ili lo§ image. Pri ovakvom tumacenju image-a valja
spomenuti 1 ,halo efekt koji u pravilu oznacava postupak u kojem se odredene covjekove
(proizvodne) osobine ocjenjuju u odnosu na njegovu opc¢u ocjenu (0cjenu poduzec¢a), odnosno kada
se na temelju jedne karakteristike ili slucaja donosi generalni zakljuak (Proleksis enciklopedija,
2021). Primjerice, ukoliko je pojedincu Model S, prvi model Tesla elektri¢nih automobila,
zadovoljio potrebe i postavljene kriterije, pojedinac stvara pozitivnu sliku i o ostalim modelima
automobila istog poduzec¢a. Ranije opisan element marketinskog spleta, cijena, nerijetko utjece u
kreiranju image-a na nekoliko nacina: ,,cijena je mjera vrijednosti proizvoda; predstavlja pogodnost
za potroSaca i potrosaci reagiraju emocionalno na odredene razine cijena* (Vajda, 2017). Slijedom
navedenog zakljucuje se kako cijena u percepciji potrosaca Cesto oznacava vrijednost proizvoda,

odnosno njegovu kvalitetu, a to posljedi¢no utjeCe na stvaranje image-a o samom poduzecu.



4. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Za razumijevanje procesa razvoja novog proizvoda kljucno je prije svega novi proizvod i definirati.
Novi proizvod definira se na razli¢ite nacine u ovisnosti o tome radi li se o proizvodu novom u
svijetu, novom za konkretno poduzece, radi li se o poboljsanju i reviziji postoje¢ih proizvoda ili o

njegovu repozicioniranju ili pak o usmjerenju na reduciranje troskova.

4.1. Kategorije novog proizvoda
Proizvod nov u svijetu je onaj koji do tog trenutka joS nije stvoren, niti se pojavljivao na trzistu,
potpuno je inovativan 1 predstavlja prvi proizvod takve vrste i1 zahtijeva potpuno novo trziste,
odnosno potrosace (Study, 2021). Takav je proizvod najceS¢e rezultat znanstvenih 1 tehnoloSkih
istrazivanja i inovacija, a osobito mali udio svih novih proizvoda pripada upravo ovoj kategoriji.
Neki od povijesnih primjera su osobno racunalo i Internet, a u novije vrijeme takva je upravo pojava
elektricnih automobila. Proizvod nov za poduzece je proizvod koji nije nov na trzistu, dakle ve¢
postoji, ali je nov za konkretno poduzece koje s njim nastoji nastupiti na trziStu. To su uglavnom
nove proizvodne linije, a predstavlja moguénost poduzecu da ude na ve¢ postojece trziste (Stanic,
2021). Nerijetko su ti proizvodi sli¢ni konkurentskim proizvodima ve¢ dostupnim na trzistu, no uz
odredenu razliku. Primjer ove kategorije novih proizvoda je Microsoftov ulazak na trziSte sustava
video igara sa Xboxom (Iskanderani, 2016). U ovu kategoriju proizvoda pripada i potkategorija
koja podrazumijeva dodatke postojecoj liniji, odnosno proizvodi su novi za poduzece, ali je
primjerena proizvodnja na postoje¢im proizvodnim linijama, odnosno poduzece moze uvesti
proizvod jako slican postoje¢em asortimanu proizvoda, ali uz odredenu varijaciju. Primjer za ovu
podskupinu proizvoda novih za poduzece je tvrtka Coca-Cola za koju bi u ovoj skupini novih
proizvoda pripadalo bilo koje novo bezalkoholno pi¢e buduci da veé¢ proizvodi tu vrstu proizvoda.
Nadalje, poboljsanje i revizija postojecih proizvoda odnosi se na poboljSanja postojec¢ih proizvoda,
u pogledu kvalitete, znacajki ili performansi, kako bi poboljSani proizvod zamijenio stari. Takvi su
primjerice novi modeli automobila, a u konkrethom primjeru Tesle, Model S zamijenio je prvotno
kreiran elektri¢ni automobil Roadster, o kojima ¢e konkretno biti rijeci kasnije u radu. Potom, u
skupinu novih proizvoda pripada i repozicioniranje, odnosno pronalazak nove uporabe za postojeci
proizvod ili postojeci proizvod usmjeren na novi segment trziSta. Primjerice, Aspirin je neko¢ bio

lijek koriSten prvenstveno za ublaZavanje bolova i sniZzavanje temperature, no tijekom vremena



otkriveno je kako je djelotvoran razrjedivac krvi pa se pripisuje i u te svrhe (Iskanderani, 2016).
Posljednja kategorija koja se smatra novim proizvodom je smanjenje troskova, odnosno cijene.
Proizvodi ove kategorije ne predstavlaju novu ili dodatnu funkcionalnost proizvodu, veé se
dodanom vrijednoscu sa stajalista kupca smatra niZa cijena (Stani¢, 2021). Dakle, nema znacajnog
utjecaja na trziStu buduci da se radi o smanjenju troSkova postojeceg proizvoda, §to se Cesto postize
promjenom proizvodnje, resursa ili dobavljaca, ali sa stajaliSta dizajna i proizvodnje predstavljaju

znacajnu promjenu (Iskanderani, 2016).

4.2. Proces razvoja novog proizvoda
Poduzece se nakon odredenog vremena poslovanja, zbog razli¢itih razloga, odlucuje posvetiti
razvoju novog proizvoda, a ono poduzece koje se s vremena na vrijeme ne odlucuje na inovacije,
najceSce stagnira. Ranije su opisane kategorije novih proizvoda, odnosno §to se sve pod tim
pojmom podrazumijeva, a Kotler i suradnici (2006) smatraju kako razvoj, pronalazak i razrada
novih proizvoda podrazumijeva devet temeljnih koraka. Prvi se odnosi na osmisljavanje strategije
za nove proizvode, koja bi trebala biti usmjerena ka ostvarenju Cetiri bitna cilja: ,,usmjeravanje
tima koji radi na razvoju novog proizvoda i fokusiranje timskog rada; integriranje napora razli¢itih
funkcija i odjela; delegiranje zadataka ¢lanova tima koji su potom sposobni samostalno djelovati;
za stvaranje strategije 1 navodenje menadzera da istu prihvate potrebno je proaktivno upravljanje
Sto olakSava potragu za prilikama za inoviranje* (Kotler i sur., 2006). Potom slijedi generiranje
ideja, a njihovo prikupljanje bi trebalo biti takoder proaktivno i sustavno, a ne slucajno i
nekontrolirano $to omogucava otkrivanje brojnih ideja i odabir prikladnih za vrstu posla kojim se
konkretno poduzece bavi. Jasno je kako ne mogu sve ideje biti dobre i ostvarive za odredeno
poduzece, ali povecanjem ukupnog broja ideja povecava se i koncentracija, odnosno mogucnost
onih primjenjivih na to¢no odredeno poduzece. Kotler i suradnici (2006) na temelju provedenog
istrazivanja zakljucuju kako ,,od 100 predlozenih ideja usmjerenih na nove proizvode, samo 39
odlazi u proces razvoja proizvoda, u kojem njih 17 prezivi, a 8 se pojavi na trzistu, dok samo jedna
postigne zadane poslovne ciljeve. Drugim rije¢ima, samo 1% postojecih ideja na samom Kkraju i
ostvari ciljeve kojima tezi od 8% onih koje su zazivjele na trzistu. Nakon generiranja ideja slijedi
njihovo pregledavanje, a bez obzira §to je na samom pocetku prikupljen velik broj razli¢itih ideja,

taj se broj svakim sljede¢im pregledavanjem reducira s ciljem odvajanja onih dobrih. Dobra ideja
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bi trebala, osim samog opisa proizvoda, sadrzavati i okvirne podatke o ciljanom trzi$tu i njegovoj
veli¢ini, kao i konkurenciji na istom, cijeni proizvoda, vremenu i troskovima potrebnima za razvoj
kako bi selekcija ideja u samom startu bila olak$sana. Nakon toga slijedi razvijanje ideja u
koncepcije 1 njihovo testiranje. Ideja se od koncepcije razlikuje po tome $to je koncepcija detaljna
inacica ideje preoblikovana u smisleni potroSacki smisao (Kotler i sur., 2006). Zatim slijedi
razvijanje marketinske strategije koja je u uskoj vezi sa prethodnim korakom. Ukoliko prethodno
testiranje rezultira pozitivnim rezultatima, razvoj marketing strategije iduci je korak nakon kojeg
slijedi poslovna procjena, odnosno analiza. Poslovna analiza sluzi stvaranju pristupa uz pomoé
kojeg se uvode promjene u poslovanju, a podrazumijeva procjenu troSkova, prodaje i dobiti
(Corluka, 2016). Ukoliko se na temelju poslovne analize donesu zakljuéci o zadovoljenju ciljeva
poduzeca, proizvod prelazi u fazu razvoja. ,,Razvoj i dizajn proizvoda podrazumijevaju razradu
koncepcije proizvoda u fizicki proizvod” (Corluka, 2016). Poduzeée se u ovoj fazi susrece sa
visokim financijskim troskovima zbog ¢ega su klju¢ne analize profitabilnosti istog. Prije svega
izraduje se prototip, odnosno prvi funkcionalni model proizvoda koji sluzi za provjeru zadovoljenja
kriterija i otkrivanje kakvo je zanimanje potrosata (Corluka, 2016). Na prototipu je moguée
testiranje raznim probnim testovima na uzorku potrosaca i distributera kako bi se uocile eventualne
nepravilnosti i proveo njihov ispravak. Pretposljednja faza rezervirana je za probni marketing koji
proizvod testira u realnijim trziSnim uvjetima (Vajda, 2017). Njime se otkriva na¢in rukovanja i
koristenja proizvoda od strane potroSaca, kao i njihova spremnost na ponovnu kupovinu, §to moze
poduzecu otkriti vazne podatke o potencijalnom (ne)uspjehu primijenjenog marketinskog
programa. Naposljetku, probni marketing je dobar izvor informacija o tome treba li se poduzece
odluciti na lansiranje novog proizvoda na trziSte ili ne. Komercijalizacija je mjesto susreta
poduzeca sa brojnim i velikim rizicima i financijskim izdacima, a prije samog lansiranja bitno je
dobro razmisliti o tome kada i kako ¢e proizvod biti implementiran na trziste i kojoj ciljanoj publici

¢e se usmjeriti.
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5. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda primjenjuje se gotovo pola stolje¢a a odnosi se na pracenje i
opis postojanja i kretanja proizvoda na trzistu, odnosno tijek prodaje i profita, potroSaca i
konkurencije od trenutka njegova nastupa na trziste do njegova nestajanja s trzista. Zivotni ciklus
proizvoda nalikuje zivotnom vijeku Covjeka, a slijedom toga karakterizira ga nekoliko temeljnih
faza: radanje, zrelost, starenje i smrt, odnosno u smislu proizvoda to su faze: uvodenja proizvoda
na trziSte, rasta proizvoda, zrelosti 1 opadanja odnosno nestajanja s trziSta. Svaka od faza biti ¢e u
daljnjem tekstu detaljno objasnjena. Ekonomske promjene poslovanja uzrokuju promjene faza
zivotnog ciklusa proizvoda ¢ime se mijenja ponasanje potroSaca, kao 1 njihove potrebe 1 zahtjevi.

Slikom koja slijedi prikazana je uobicajena krivulja zivotnog ciklusa proizvoda.

Prihodi i
dobit

Dobit/Gubitak

Vrijeme

Razvoj
proizvoda

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Slika 1 Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Stanié, M. (2021a): Zivotni ciklus proizvoda — nastavni materijali. Osijek: Ekonomski
fakultet u Osijeku.

1z Slike 1 se jasno zakljucuje kako poduzecée najvise izdataka ima upravo u fazi razvoja i uvodenja
samog proizvoda na trZiste, odnosno kako u tim fazama nerijetko posluje sa gubitkom. Tek u fazi
rasta poduzece posluje sa sigurnim prihodima koji u fazi zrelosti dosezu svoj vrhunac nakon kojeg

nastavljaju padati sve do faze opadanja ili odumiranja proizvoda.

12



Bitno je takoder napomenuti kako u stvarnosti na zivotni ciklus proizvoda utjeu brojni faktori
zbog kojih pojedine faze imaju razli¢itu duzinu trajanja, a moguce situacije prikazane su Slikom 2

u nastavku.

Uzorak ,rast — nagli pad — zrelost™ »Cikliéno — recikliéni”* uzorak wValoviti” uzorak

= = =
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= = =
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: : :
& z £

Vrijeme Vrijeme ‘Vrijeme

Slika 2 Neki uobicajeni uzorci zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.

Svakom poduzecu u cilju je produljiti zivotni ciklus proizvoda, a na¢in na koji ¢e to posti¢i ovisi o
trziSnim uvjetima, ciljevima samog poduzeca, konkurenciji, ponasanju potrosa¢a i njithovim
navikama, spremnosti na financijske izdatke u svrhu unaprjedenja poslovanja. Brzo zastarijevanje
proizvoda uzrokovano je nekontroliranim i kontinuiranim tehnoloskim i gospodarskim napretkom
zbog Cega je kljucno da poduzece prati svjetske promjene 1ide u korak s vremenom kako bi uspjelo
opstati na trzistu. Zivotni ciklus stoga je ovisan o nekolicini marketinskih aktivnosti koje se
provode s ciljem usmjeravanja zivotnog tijeka proizvoda o0dnosno njegova dugoro¢nog
pojavljivanja na trziStu. Ono S§to je bitno istaknuti za razumijevanje Zivotnog ciklusa proizvoda je
da ,,svaki proizvod ima svoj vijek trajanja, njegova prodaja prolazi kroz specificne faze koje su
izazovi, mogucénosti ili problemi za pojedino poduzece, profiti rastu i padaju razli¢ito u ovisnosti
od faze Zivotnog ciklusa, svaki proizvod zahtijeva odredene strateSke aktivnosti usmjerene na

marketing, financije, nabavu i ljudske resurse® (Luli¢, 2009).
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5.1. Faza uvodenja proizvoda
Faza uvodenja proizvoda jedna je od prvih faza zivotnog ciklusa proizvoda, a odnosi se na
razdoblje fizickog pojavljivanja proizvoda na trziStu, u kojem se on prvi put predstavlja
potrosacima, odnosno otvara novo trziste pri ¢emu se proucava reakcija istog na konkretan
proizvod (Turkalj, 1988). Rijec je o izrazito osjetljivoj i kriticnoj fazi buduci da se radi o potpuno
nepoznatom proizvodu koji mora prezivjeti pocetni otpor potrosaca i distributera (Turkalj, 1988).
Buduc¢i da se radi o fazi tih karakteristika klju¢no je poznavanje i razrada svih trziSnih aspekata
kako bi se trzi$ni rizici minimalizirali 1 kako bi proizvod zainteresirao ciljanu publiku. U tom
smislu, proizvod mora biti na razini izvrsnosti kako bi u samom startu privukao paznju
potencijalnih kupaca i kako bi zapoceo sa progresivnim rastom na krivulji svoga zivotnog ciklusa
(Meler, 2005). Buduci da se proizvod pojavio na trziStu trebao bi zapocCeti sa vracanjem ulozenih
financijskih sredstava te ostvarivanjem dobiti za konkretno poduzece (Vajda, 2017). Kako je
vidljivo na Slici 1, krivulji zivotnog ciklusa proizvoda, ostvarivanje dobiti se ne dogada pri samom
uvodenju proizvoda, ve¢ na samom kraju te faze, odnosno ukoliko se ispune odredeni ekonomski
uvjeti, s pocetkom faze rasta proizvoda. Radi se o fazi u kojoj se izdasne financijske svote ulazu u
promotivne aktivnosti kako bi se unaprijedila prodaja tek uvedenog proizvoda na trziste.
Karakteristi¢na je po sporom rastu prodaje i prihodima koji su nizi od troskova, odnosno poduzece
posluje sa gubitkom ili minimalnom dobiti (Stani¢, 2021a). Spor rast novih proizvoda Cesto je
uzrokovan sporim prosirenjem proizvodnih kapaciteta, nedovoljnim ili neprikladnim promocijskim
aktivnostima, tehnickim i tehnoloskim problemima, distributivnim problemima, otporom kupaca
(Vajda, 2017). Prvom fazom zivotnog ciklusa tezi se stvaranju svijesti o novom proizvodu i
kreiranju Zelje za kupovinom istog, a ukoliko do potraznje i dode podrazumijeva se da proizvodu

slijedi faza rasta.

5.2. Fazarasta
Faza rasta slijedi ukoliko je faza uvodenja proizvoda na trziSte rezultirala pozitivnim ishodima,
odnosno kada se pretpostavlja ubrzani rast proizvoda. U tim slu¢ajevima jasno je kako je proizvod
prihvacen od znacajnog dijela potrosaca i kako ostvaruje svoju svrhu, odnosno zadovoljava potrebe
ciljane skupine koja je time potaknuta na kupovinu (Meler, 2005). Meler (2005) istice kako je

osnovni cilj poduzeéa u ovoj fazi ,razvijanje selektivne potraznje za konkretnim proizvodom®.
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Ukoliko potrosa¢ bude zadovoljan sa konkretnim proizvodom, izgledno je kako ¢e pozitivne utiske
prenijeti svojoj okolini §to pogodno utjeCe na financijske izdatke poduzeca usmjerene na
promocijske aktivnosti. Promatrajuci krivulju Zivotnog ciklusa proizvoda jasno je kako proizvod
poduzeéu ostvaruje dobit, koja je nerijetko u ovoj fazi najveca u odnosu na ostale faze zivotnog
ciklusa proizvoda, i znatno poveéanje prihoda u odnosu na troskove. Slijedom navedenog,
zakljucuje se kako se radi o fazi uspjesnosti proizvoda, buduci da se ostvaruje povrat ulozenih
sredstava, no poduzece treba teziti ostvarenju Sto veéeg trziStnog udjela kako bi bilo
okarakterrizirano trziSnim liderom 1 tako onemogucilo konkurenciji da mu narusi u¢inkovitost
poslovanja. Stani¢ (2021a) navodi kako fazu karakterizira rast prihoda i dobiti po sve vecoj stopi,
smanjenje troSkova, ali 1 cijene proizvoda, usmjerenost na kvalitetu proizvoda i trajanje od nekoliko
mjeseci do nekoliko godina. Poduzece bi trebalo rangirati razliite potencijalne segmente trzista
prema tome radi li se o trziStu koje ¢e novi proizvod tretirati kao rani prihvatitelji (early adopters),
hoce li potrosaci ucestalo koristiti proizvod, hoce li pojedini trziSni segment biti voda misljenja
(opinion makers) ili ¢e se raditi o trziStu koje omogucava komercijalizaciju uz niske troSkove
(Kotler, 2001). Ono ¢emu se tezi na svakom trziSnom segmentu je ostvarenje $to bolje prodaje u
Sto kracem vremenskom roku uz privlaenje Sirokog trziSnog spektra i motivaciju zaposlenika
poduzeca. Kako se potrosaci dijele prema vremenu usvajanja novog proizvoda prikazano je slikom

u nastavku.

2,5%
Inovatori

13,5% 34% 34% 16%
Rani usvojitelji Rana veéina Kasna veéina Neodluéni

Slika 3 Podjela potroSaca prema vremenu usvajanja novih proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom — Analiza , planiranje, primjena i kontrola.
Zagreb: Mate.
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Prethodnom slikom prikazano je pet mogucih potencijalnih skupina kupaca koji ukljucuju
inovatore, rane usvojitelje, ranu vecinu, kasnu veéinu i neodlu¢ne. Inovatori su potrosaci skloni
promjenama, bit ¢e zainteresirani novim idejama i uglavnom prvi saznaju za pojavu novog
proizvoda kojeg odmah moraju isprobati. Rani usvojitelji su oni koji su neSto oprezniji od
inovatora, no ipak medu prvima kupuju i isprobavaju proizvod. Rana vecina podrazumijeva onu
kategoriju kupaca koja kupuje proizvod prije prosjecnog kupca, ali ipak ne prerano, dok kasna
vecéina podrazumijeva prosjecne kupce koji zele kupiti provjeren proizvod nakon nekolicine drugih.
Neodlu¢na skupina kupaca ili kasni usvojitelji su uglavnom sumnji¢avi prema bilo kakvoj promjeni

trenutnog stanja zbog ¢ega se posljednji odlucuju na kupovnu konkretnog proizvoda.
Kotler (2001) navodi kako vrijeme rasta podrazumijeva:

e ,da proizvod ne trazi nuzno uspostavljanje nove infrastrukture kanala distribucije,
komunikacije, transporta;
e da su potrosaci zainteresirani za proizvod,;

e da potrosaci proizvod brzo prihvacaju i isti dobrovoljno preporucuju®.

5.3. Faza zrelosti
Faza zrelosti pretpostavlja usporavanje faze rasta, a predvida kako proizvod ¢eka, barem u teoriji,
miran nastavak egzistencije u poduzecu (Vasilj, 2018). Poduzece u ovoj fazi zeli odrzati idealnu
krivulju Zivotnog ciklusa proizvoda, koja je prikazana Slikom 4 u nastavku, a koja u praksi ne

postoji.

Idealna krivulja zivetnog ciklusa
proizvoda

Prodaja

Vrijeme

Slika 4 Idealna krivulja zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Meler, M. (2005): Osnove marektinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.
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Faza zrelosti zahtijeva povremena istrazivanja trziSta i repozicioniranje proizvoda zbog prisutne
konkurencije, no ukoliko znacajni konkurentski potezi izostanu, klju¢no je odrzavati postojece
stanje, odnosno nastaviti poslovati sa uskladenim marketinskim spletom. U fazi zrelosti proizvod
doseze svoj vrhunac, odnosno proizvod se susre¢e sa zasi¢enoSc¢u trzista (Vasilj, 2018). Do
zasi¢enja trziSta, prema Meleru (2005), potencijalno dolazi zbog toga Sto odredena svojstva gube
na vaznosti, zbog pojave novih proizvoda koji su potrosac¢ima privlacniji ili zbog konkurentskih
proizvoda koji se jasnije istCu na trzistu. Faza zrelosti podrazumijeva tri oblika: faza rasta zrelosti,
faza stabilne zrelosti, faza zrelosti u opadanju (Kotler, 2001). Faza rasta zrelosti podrazumijeva
pad stope rasta, zatvorene distribucijske kanale, ali nekolicinu novih kupaca koji se pojavljuju na
trzistu (Vasilj, 2018). Faza stabilne zrelosti podrazumijeva uskladenje prodaje u odnosu na broj
stanovniStva. Drugim rije¢ima, kupci koji namjeravaju kupiti proizvod isti su ve¢ isprobali, a
daljnja prodaja potencijalno progresivno raste sa rastom stanovnistva ili novom potraznjom (Vasilj,
2018). Faza zrelosti u opadanju rezervirana je za izraZzen pad prodaje 1 usmjeravanje kupaca na
alternativne proizvode. U takvim situacijama, kada poduzece nasluti jak pad prodaje i uzroke istog,
ima priliku za uvodenje novog proizvoda na trziSte koji ¢e potencijalno zamijeniti postojeci

proizvod.

U fazi zrelosti poduzece se moze odluciti na jednu od tri sljedece strategije: modifikacija trzista,
modifikacija proizvoda i modifikacija marketinskog spleta. Modifikacija trziSta oznaCava
prosirenje trziSta odnosno potragu za novim trziSnim segmentima, stimuliranje razlicitih upotreba
istog proizvoda od postojecih kupaca i prestrojavanje proizvoda u svrhu povecanja obujma prodaje.
Ovom se strategijom nastoji privuci i zainteresirati kupce konkurentskih proizvoda i potaknuti ih
na njegovo ces¢e koristenje. Modifikacija proizvoda usmjerena je na promjene u kvaliteti,
osobinama proizvoda, stilu, odnosno estetskih karakteristika proizvoda. U smislu kvalitete
usmjerava se na poboljSanje trajnosti, pouzdanosti, uspjesnosti, okusa i sliéno (Vasilj, 2018).
Poboljsanje osobina odnosi se na veli¢inu, teZinu, materijal, prakti¢nost i sigurnost, a unaprjedenje
stila fokusirano je na privlaénost proizvoda (Vasilj, 2018). Posljednja strategija je modifikacija

marketinSkog spleta koja podrazumijeva promjenu jednog ili viSe njegovih elemenata.

Ukoliko nijedna od navedenih strategija modifikacije u fazi zrelosti nije izvediva i primjenjiva na
konkretan proizvod, proizvod je potrebno eliminirati, a za to postoji nekoliko nacina. Proizvod je

moguce postupno povuéi sa trziSta, Sto je rezultat istraZivanja i analize njegovih rezultata na
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temelju kojih poduzece odlucuje kako nije isplativo ulagati u daljnje odrzanje zivotnog vijeka
proizvoda. Proizvod je takoder moguce povuc¢i metodom ,,iscjedivanja“ kojom se proizvod
maksimalno zadrzava na trziStu, no bez dodatnih ulaganja (Stani¢, 2021b). Posljednji moguci na¢in
je direktno povlacenje proizvoda na koje se poduzeée odlucuje zbog neprofitabilnosti njegova

odrzanja na trzistu.

5.4. Faza opadanja
Faza opadanja zapravo se odnosi na starenje 1 odumiranje proizvoda koje je uzrokovano znacajnim
padom proizvodnje i prodaje, uz izrazito uspjeSan nastup konkurencije. U tom sluéaju poduzece
mora istraziti sve elemente marketing spleta kako bi dobio relevantne rezultate o nepravilnostima
u poslovanju. Faza je karakteristitna po tome Sto se krivulja Zivotnog ciklusa ne krece vise
progresivno, ve¢ degresivno, §to je rezultat slabih financijskih uspjeha, uz sve ¢esc¢e gubitke. Takve
situacije poduzecu signaliziraju da je vrijeme za uvodenje novog proizvoda, a u te svrhe moguce

je djelovati na sljedece nacine, koji su prikazani Slikom 5:

e revitalizirati ili ozivljavati proizvod, §to ga ¢ini konkurentnijim i trebalo bi rezultirati
njegovim ponovnim progresivnim kretanjem na krivulji njegova Zivotnog ciklusa;

e proizvod prepustiti njegovoj sudbini, Sto donosi njegovu sve manju proizvodnju i1 prodaju,
dok ne rezultira njegovim potpunim obustavljanjem;

e trenutno obustavljanje proizvodnje proizvoda, u slucaju da poduzeée ima pripremljen
zamjenski proizvod kako bi se izbjegla medusobna konkurencija ta dva proizvoda (Vajda,

2017).

Revitalizacija Prirodno odumiranje Eutanazija

Prodaja
Prodaja
Prodaja

Vrijeme Vrijeme Vrijeme
Slika 5 Mogu¢nosti poduzeéa pri odumiranju proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Meler, M. (2005): Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.
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6. TESLA ELEKTRICNI AUTOMOBILI
Elektricni automobil je automobil na alternativno gorivo koji za pogon Koristi elektri¢ni motor i
kontroler, umjesto klasi¢nih pogonskih metoda poput motora sa unutarnjim izgaranjem (Electric
Vehicles News, 2021). Radi se uglavhom o osobnim automobilima koji struju primaju iz
akumulatora ugradenog u vozilu, a usporedujuci ih sa automobilima na benzinski ili dizelski motor
karakteristicni su po izrazito manjim energetskim gubicima i jednostavnim tehni¢kim izvedbama
(Hrvatska enciklopedija, 2021a). Elektriéni motori su prilicno jednostavniji od motora sa
unutarnjim izgaranjem zbog manje pokretnih dijelova, duZe trajnosti i bez nuznosti za posebnim
odrzavanjem. Postoje elektri¢ni automobili sa jedinstvenim sredi$njim motorom koji sluzi za
pogon svih pogonskih kotaca, a postoje 1 oni kod kojih je svaki kota¢ pogonjen pojedinacnim
elektricnim motorom. Elektri¢éni motor se u praksi hladi zra¢no, a iznimno je moguce vodeno
hladenje uz pomo¢ hladnjaka (Hrvatska enciklopedija, 2021a). Ranije spomenut kontroler, uz
elektri¢ni motor kljuéni je dio elektri¢énog automobila, a naziva se jo§ i upravljackim uredajem koji
motoru pribavlja struju koja mu je potrebna za pravilan rad. U usporedbi sa konvencionalnim
automobilima, elektri¢ni automobili specificni su po nizim trajnim troskovima, odnosno dugoro¢no
su povoljniji od punjenja automobila na gorivo (Solar reviews, 2021). Uz to, ekoloski su
nego kod tradicionalnih osobnih automobila. Karakterizira ih i niza potreba za odrzavanjem, buduci
da su jednostavniji i nemaju brojne komponente koje se uobi¢ajeno moraju odrzavati i mijenjati.
Posebni su po nesmetanom i tthom radu, bez buke, uz brze reakcije i viSe okretnosti tijekom voznje
(Solar reviews, 2021). Iako su brojne prednosti elektricnih automobila, oni imaju svojih
nedostataka. Prije svega, izazov moZe predstavljati pronalazak stanice za punjenje, pogotovo ako
se putuje kroz ruralna podrucja ili na velike udaljenosti, a valja naglasiti da samo punjenje moze
potrajati duze od klasi¢nog, posebice ako je baterija u potpunosti prazna (Solar reviews, 2021).
Automobili na benzinski pogon imaju puno duzi doseg voznje od elektri¢nog, a na odgovaranje od
kupnje najcesce utjecu i visoki pocetni troskovi koji su znatno visi od prosje¢nih automobila, bez
obzira §to se tijekom vremena troSak izbalansira ustedom na gorivu i drugim stavkama. Medu
najpoznatijim elektriénim automobilima su upravo oni americke kompanije Tesla, koja ¢e biti u

fokusu stranica koje slijede.
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6.1. Industrija elektri¢nih automobila
opcijama na svim podruc¢jima zivota i premda su elektricna vozila postala iznimno popularna i
prepoznata kao jedno od sredstava za ostvarenje spomenutog cilja, proteklih nekoliko godina na
trzistu elektricnih vozila rast je, premda i dalje zabiljeZen, usporen. Dokaz tomu je Cinjenica kako
je prodaja elektri¢nih vozila u razdoblju od 2017. do 2018. godine porasla 65%, dok je u 2019.
godini taj rast iznosio samo 9%, odnosno sa 2,1 milijuna povecan je na 2,3 milijuna (Gersdorf i
sur., 2020). Prodaja je u prvom tromjesecju 2020. godine opala za 25%, no takav ishod ne
iznenaduje buduci da je rezultat pandemije globalnih razmjera 1 gospodarskog pada koji je ista
uzrokovala. Takav pocetak 2020. godine na trzistu elektri¢nih vozila upucivao je na neizvjesnost
daljnjeg napretka tijekom godine, no bez obzira na pandemiju i njezine u¢inke 2020. godina
rezultirala je neocekivano pozitivnim rezultatima. Globalna je prodaja elektri¢nih vozila porasla za

43% u odnosu na 2019. godinu, §to je prikazano slikom u nastavku.

Global plug-in vehicle markets
BEV & PHEV - Light Vehicles

. Number of light electric vehicles globally

Sl . Year-over-year growth

2010 2011 2012 2013 2014 2015 20156 2017 2018 2019 2020

Slika 6 Razvoj globalnog trZista elektri¢nih vozila od 2010. do 2020. godine

Izvor: Virta Global (2021): The Global Electric Vehicle Market Overview In 2021: Statistics & Forecasts. [Online]
Raspolozivo na: https://www.virta.global/global-electric-vehicle-market. [Pristupljeno: 28. kolovoza 2021].

Uz prethodno spomenut rast prodaje elektriénih vozila, valja istaknuti porast prodaje elektri¢nih
automobila u 2020. godini za 4,6% (Virta Global, 2021). Takoder, prema izvjeS¢u Inicijative za

elektricna vozila (EVI — Electric Vehicles Initiative) za 2021. godinu, globalna zaliha elektricnih
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automobila u 2020. godini je dosegla 10 milijuna jedinica, $to je za 41% viSe nego prethodne
godine (IEA, 2021). Promatraju¢i 2020. godinu, najvise novo registriranih elektri¢nih automobila
zabiljezeno je u Europi, gdje je ta brojka dosegla 1,4 milijuna, te potom u Kini gdje je registrirano
1,2 milijuna elektricnih automobila i Sjedinjenim Americkim Drzavama gdje je taj broj 295 000
(IEA, 2021). Gotovo udvostrucen broj registriranih elektricnih automobila na europskom trzistu, u
odnosu na godinu ranije, rezultat je brojnih poticajnih mjera koje nudi velik broj europskih vlada,
a lideri u toj kategoriji su Njemacka sa 295 000 novih elektri¢énih automobila, i Ujedinjeno
Kraljevstvo sa 176 000 elektricnih automobila (Virta Global, 2021). Promatraju¢i prodaju
elektri¢nih automobila, to polje predvodi Norveska sa 75%, Island sa 50% i Svedska sa 30% (Virta
Global, 2021). Naposljetku, svjetski razvoj prodaje elektri¢nih automobila i udjela u prodaji po

regijama kroz posljednje Cetiri godine prikazan je Slikom 7 u nastavku.

Global electric car sale 2017 [Wl20e Wz Wz
and market share e TP R T
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Slika 7 Prodaja elektri¢nih automobila i trZi$ni udjeli od 2017. do 2020. godine

Izvor: Virta Global (2021): The Global Electric Vehicle Market Overview In 2021: Statistics & Forecasts. [Online]
Raspolozivo na: https://www.virta.global/global-electric-vehicle-market. [Pristupljeno: 28. kolovoza 2021].

6.2. Specifi¢nosti i karakteristike Tesla elektricnih automobila
Tesla, kao poduzece, svoj je razvoj zapocela 2003. godine okupljanjem skupine inzenjera kojima
je cilj iskazati prednosti elektri¢nih automobila pred benzinskim. Tesla istice kako se emisije

Stetnih plinova u buduénosti mogu svesti na minimum, a svoju proizvodnju nisu ogranic¢ili samo
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na elektri¢na vozila ve¢ na niz drugih proizvoda usmjerena na Cistu energiju. Proizvodnja Tesla
automobila odvija se u nekoliko tvornica diljem svijeta, a dokaz stru¢nosti i profesionalnosti samih
zaposlenika i sigurnosti samih proizvoda su brojne obuke koje zaposlenici prolaze od najnize do
najviSe razine hijerarhije poduzeca (Tesla, 2021). Nekoliko karakteristika izdvaja Tesla elektri¢ne
automobile pred konkurencijom, a prije svega istie se svojim futuristickim dizajnom 1
,»sokolskim™ vratima. Interijer je minimalisticki, funkcionalan i vrhunski ugladen, a odiSe
dizajnerskim stilom. Dizajn baterije je kompleksan, a tvrtka ih sama izraduje u suradnji sa
Pansonicom (Bharati, 2021). Dizajn je bezvremenski, a nadogradnje i inovativne ideje se ostvaruju
preko no¢i omogucujuéi korisnicima aZuriranje softvera s novim znacajkama. Tesla emitira na
trziSte Cetiri modela elektri¢nih automobila: Model S, Model X, Model 3 i Model Y te su svi i dalje
prisutni na trzi$tu, Sto zna¢i da novi model nije zamijenio prethodni ve¢ je samo unaprijedena
inacica sa pojedinim izmijenjenim karakteristikama. Svaki model ima odredene karakteristike koje
potencijalno privlace kupce. Svi modeli uobicajeno nude autopilot koji pruza vozacu brojne
mogucnosti. Tesla je usmjeren proizvodnji najpristupacnijih elektricnih automobila i proizvodnji

Ciste energije.

Vodeca 3 trzista elektricnih automobila su prikazana slikom 8, a bitno je naznaciti kako upravo
Teslini modeli u posljednja 2 kvartala 2018. 1 ¢itavoj 2019. godini ¢ine najvec¢i dio americkog

trzista Sto dokazuje 1 slika u nastavku.
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Slika 8 Prodaja elektri¢nih vozila na ameri¢kom trzistu od 2013. do 2019. godine

Izvor: Electrek (2020): Tesla owns more than half the US market, keeps electric car sales growing. [Online]
Raspolozivo na: https://electrek.co/2020/02/04/tesla-electric-car-sales-us-market-share/. [Pristupljeno: 29. kolovoza
2021].
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Nadalje, kraj 2020. godine upucuje na to kako je Tesla Model 3 najprodavaniji elektri¢ni automobil
tog mjeseca, ali i ¢itave godine sa vise od 65 000 isporuka u prosincu (Pontes, 2021). U prvih pet
najprodavanijih modela nalazi se i Tesla Model Y, a buduci da je Tesla trzi$ni lider na ovom
podrucju posljednje 3 godine, ¢emu u prilog ide i podatak kako je samo u prosincu 2020. godine
broj prodanih jedinica Tesla elektricnih automobila iznosio 91 393 automobila, dok su sljedeci,
Volkswagenovi modeli istog mjeseca prodani u 54 123 primjeraka, naslu¢uje se kako bi prodaja

Teslinih automobila mogla biti bez premca na samom vrhu i 2021. godine (Pontes, 2021).

Premda Tesla u posljednjih desetak godina nerijetko djeluje sa gubicima, s naznakama bankrota
2018. godine, stanje se posljednje dvije godine naglo poboljsalo, a rast poslovanja potvrduju podaci
kako je u drugom tromjesec¢ju tekuce godine Tesla poduzeée oborilo svoje prethodne rekorde, ne
samo u proizvodnji, ve¢ i u isporuci vozila, prvi put premasuju¢i 200 000, s ostvarenjem

tromjesecne dobiti od preko milijardu dolara (Richter, 2021), Sto prikazuje slika u nastavku.

Tesla's Profit Soars
Past $1 Billion

Net income/loss attributable to Tesla's
common shareholders
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Slika 9 Tesla - Neto dobit/gubitak od 2017. do 2021. godine

Izvor: Richter, F. (2021): Tesla’s Profit Soars Past &1 Billion. [Online] Raspolozivo na:
https://www.statista.com/chart/23535/quarterly-profit-of-tesla/. [Pristupljeno: 30. kolovoza 2021].
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Rezultati prikazani prethodnom slikom iznenaduju¢i su tim viSe $to su ostvareni za vrijeme
globalnog nedostatka — trajanja pandemije korona virusa. Takoder, jasno je vidljivo kako Tesla
biljezi ¢ak osmi uzastopni kvartal profitabilnosti, ak i uz prisutne izazove koji su zahvatili lanac
opskrbe, a koji su rezultat velikih ulaganja poduzeca u trziSnog lidera kriptovalutama — Bitcoin
(Korosec, 2021). Prihod je u iznimnom porastu, no djelomic¢no je neutraliziran uslijed povecanja
operativnih troSkova, ranije spomenutih izazova u lancu opskrbe poput nedostatka poluvodickih
¢ipova 1 zaguSenja u lukama (Korosec, 2021). Posljednji dostupni podaci ukazuju na Teslin
ovogodiSnji prihod od 11,96 milijardi dolara, §to je gotovo stopostotni porast u odnosu na drugo
tromjesec¢je prethodne godine, dok je dobit procijenjena na 600 milijuna dolara (Korosec, 2021).
Promatrajuci prihode koje je Tesla poduzece ostvarilo samo od elektri¢énih automobilla, zakljucuje
se kako su rezultati zavidni budu¢i da isti iznose 10,2 milijarde dolara, uz porast Tesline
automobilske bruto marze na 28,4%, koja je kroz prethodnu fazu Zivotnog ciklusa — uvodenje
proizvoda na trziste, tijekom godina iznosila od -3,51% do ¢ak -562% u trenutku pojave prvog

Teslinog modela na trzistu 2008. godine (Helgi Library, 2020).

Prethodno opisano dokazuje kako je industrija elektricnih automobila u globalu trenutno u fazi

rasta, kao sto je to slucaj i sa Tesla elektricnim automobilima.

6.3. Zivotni ciklus Tesla elektri¢nih automobila
Zivotni ciklus Tesla elektri¢nih automobila u tekstu koji slijedi usmjerava se na analizu Tesla
elektri¢nih automobila opcenito od njihove pojave na trziStu, uz naglasak na pojedine modele i
njihove razvojne faze. Tesla kompanija osnovana je 2003. godine prvenstveno za razvoj elektri¢nih
sportskih automobila, a 2008. godine prvi takav elektri¢ni ,,Roadster lansiran je na trziste 2008.
godine kojemu je doseg bio 395 km po jednom punjenju (Tesla, 2021). 2008. godina moze se
smatrati fazom uvodenja proizvoda na trziste, kojom je konkretni Roadster predstavio Teslinu
vrhunsku tehnologiju baterija 1 elektricni pogonski sklop. Testiranje modela dokazalo je njegovu
konkurentnost sportskim automobilima na benzinski pogon, buduci da je u manje od 4 sekunde
mogao ubrzati od 0 do 96 km/h uz maksimalnu brzinu do 200km/h (Hrvatska enciklopedija,
2021a). U luksuznu kategoriju osim po specificnom dizajnu pripao je i zbog cijene od 109 000
americkih dolara. 2012. godine Tesla zaustavlja proizvodnju Roadstera nakon ¢ega je od temelja

dizajnirao prvu ikad premium potpuno elektricnu limuzinu odnosno Model S (Hrvatska
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enciklopedija, 2021a). U pogledu Roadstera 2012. godina je faza kona¢nog opadanja, a automobil
se sa trziSta povukao trenutnom obustavom proizvodnje, kako bi se fokus stavio na zamjenski
proizvod, odnosno Model S koji je tada, temeljeci se na sigurnosti, performansama i u¢inkovitosti,
postavio nova svjetska oc¢ekivanja u pogledu elektri¢nih automobila. Karakterizirao ga je do tada
najduzi domet bilo kojeg postojeceg elektricnog vozila, uz vrijeme ubrzanja od 0 do 60 km/h u
2,28 sekundi (Hrvatska enciklopedija, 2021). Za Model S 2012. godina predstavljala je fazu
uvodenja na trziSte, a dokaz dobre prihvacenosti trzista i zainteresiranosti kupaca je podatak kako
je u zadnjem tromjesecju 2012. godine proizvedeno 2 750 Tesla Modela S, od kojih je tada prodano
preko 2 400 komada, $to ga je Cinilo ¢etvrtim najprodavanijim modelom elektri¢nih automobila u
tom razdoblju (InsideEVs, 2013). Roadster je svoje baterije koncentrirao u prednji dio automobila,
dok su one u Modelu S prebacene u donji dio automobila. 2014. godine Model S se unaprjeduje
autopilotskim, poluautonomnim nac¢inom voznje. Da bi Model S zazZivio na trziStu nije bilo
dovoljno lansirati samo elektri¢ne automobile, ve¢ i stanice za punjenje nazvane Superchargers
dizajnirane za relativno brzo punjenje baterija bez dodatnih troskova za vlasnike Tesla elektri¢nih
automobila. Naknadno su te stanice nazvane Tesla Stations uz $to su nudile mogucnost potpune
zamjene baterija za Model S (Britannica, 2018). 2015. godine Tesla objavljuje Model X
,Crossovere ¢iji je najve¢i domet baterije iznosio 475 km, a imao je do 7 sjede¢ih mjesta
(Britannica, 2018). Budu¢i da je trziste potrazivalo nesto jeftinije vozilo, a Model X sa svojom
cijenom od 132 000 americkih dolara naiSao na fazu zrelosti, 2017. godine zapocela je proizvodnja
Modela 3 ¢ija se cijena koStanja kretala od 35 000 do 44 000 americkih dolara. Limuzina sa
cetvorim vratima bila je specifi¢na po dometu od 354 km. Dvije godine nakon, Tesla na trziste

plasira Model Y, SUV srednje veli¢ine, sa do 7 sjedala.

Premda su pojedini Tesla modeli od trenutka pojave na trzistu prosli i kroz faze rasta, zrelosti 1
moguceg pocetka opadanja, Sto je karakteristiéno za krivulju valovitog uzorka zivotnog ciklusa
proizvoda, trenutno su svi modeli prisutni na trziStu. Fazu uvodenja proizvoda na trziste
karakterizira prihvacanje proizvoda na trzistu, uz spori rast prodaje te prisutnu minimalnu dobit ili
kontinuirane gubitke. To potvrduje i prethodno spomenuto Teslino poslovanje sa gubitkom sve do
kraja 2018. godine. Konstantno inoviranje i proizvodnja modela, uz dostupna azuriranja i brojne
pogodnosti, dokazuju kako Tesla teZi ka idealnoj krivulji Zivotnog ciklusa svojih elektri¢nih
automobila, no slucaj ipak valja promatrati kroz okvire stvarnosti i sada$njosti koja trenutno za

Tesline elektriéne automobile oznacava fazu rasta.
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Slika 10 Ciljani kupci Tesla elektriénih automobila

Izvor: Lancaster University (2016): Tesla. [Online] RaspoloZivo na:
https://mixcsy.wixsite.com/teslaensi313/product-lifecycle. [Pristupljeno: 6. lipnja 2021].

Citava industrija elektri¢nih vozila u fazi je rasta, a Teslu u fazi uvodenja proizvoda i njegova rasta
karakterizira usmjerenost ka ranim usvojiteljima kojima nastoji podici svijest i istovremeno privuéi
pozornost znacajnijeg segmenta trziSta. Ono §to je nuzno pruziti kupcu u spomenutoj fazi je
povecana vrijednost proizvoda u trenutku kada on odluci preuzeti rizik 1 platiti viSe kako bi imao
najnoviji 1 vrlo vjerojatno najbolji proizvod. Klju¢no za fazu rasta je poboljSanje kvalitete
proizvoda, kao §to je u konkretnom primjeru unaprjedenje tehnologije baterija, elektri¢ni pogonski
sklop i1 poboljSanje u¢inkovitosti, uz uvodenje novih znacajki ili usluga kako bi se odrzao i povecao
trziSni udio. Faza rasta karakteristi¢na je po povecanoj potraznji uslijed Cega je pametno povecati
distribucijske kanale $to posljedi¢no dovodi do povecanja prodaje, dobiti i trziSnog udjela. Od
samog nastupa na trziste, Teslini klijenti spremni su preuzeti veci rizik, kao i platiti vise kako bi
saznali, ali 1 imali najnoviji proizvod na trziStu. Prodaja iz godine u godinu konstantno raste
progresivno sa rastom ¢itave industrije elektri¢nih automobila, a dokaz kontinuirane prodaje od

pojave Tesla elektriénih automobila na trziStu, prikazan je Slikom 11 koja slijedi.
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Slika 11 Progresivan rast prodaje Tesla elektri¢nih automobila

Izvor: Izrada autora prema: Dean, B. (2021). Tesla Revenue and Production Statistics for 2021. [Online]
Raspolozivo na: https://backlinko.com/tesla-stats. [Pristupljeno: 7. srpnja 2021].

Tesla je prosle, 2020. godine prodao 499 535 elektri¢nih automobila, viSe od bilo kojeg drugog
proizvodaca elektricnih vozila u svijetu, S$to je najbolji dokaz faze u kojoj se Tesla elektri¢ni
automobili nalaze (Dean, 2021). Od 2009. godine, nakon uvodenja ove vrste proizvoda na trziste
od strane Tesla kompanije, proizvedeno je 1,43 milijuna vozila, a samo 2020. godine proizvedeno
je njih 509 737 komada (Dean, 2021). Rast godisnjih prihoda Tesle, od uvodenja elektri¢nih

automobila na trziSte, prikazan je Tablicom 2.

Tablica 2 Godisnji prihodi Tesle tijekom godina

Godina Godi$nji prihod
2008 15 milijuna $
2009 112 milijuna $
2010 117 milijuna $
2011 204 milijuna $
2012 413 milijuna $
2013 2,01 milijarde $
2014 3,2 milijarde $
2015 4,05 milijarde $
2016 7 milijarde $
2017 11,76 milijarde $
2018 21,46 milijarde $
2019 24,58 milijarde $
2020 31,54 milijarde $

Izvor: Izrada autora prema: Dean, B. (2021). Tesla Revenue and Production Statistics for 2021. [Online]
Raspolozivo na: https://backlinko.com/tesla-stats. [Pristupljeno: 7. srpnja 2021].
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Sva cetiri modela Tesla elektri¢nih automobila na listi Su 12 najpopularnijih elektriénih vozila
prema broju isporuka u prvom tromjesecju 2021. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama, koje

su uz Kinu najvece trziste Tesla elektricnih automobila, Sto dokazuje tablica u nastavku.

Tablica 3 Najprodavanija elektri¢na vozila u SAD-u u prvom tromjesecju 2021. godine

Model Broj isporuka
Tesla Model Y 48 354
Tesla Model 3 26 983
Chevy Bolt EV 9 025
Ford Mustang Mach-E 6 614
Audi e-tron + e-tron Sportback 4324
Nissan Leaf 2 925
Porsche Taycan 2 008
Tesla Model S 505
Tesla Model X 505
Volkswagen ID.4 474
BMW i3 340
Volkswagen e-Golf 22

Izvor: Izrada autora prema: Dean, B. (2021). Tesla Revenue and Production Statistics for 2021. [Online] Raspolozivo
na: https://backlinko.com/tesla-stats. [Pristupljeno: 7. srpnja 2021].

Tesla Model 3, na svom je najve¢em trzistu, 2020. godine bio najprodavaniji elektri¢ni automobil
sa 139 925 prodanih vozila, usporedujuci ga sa europskim trziStem na kojem je iste godine ostvario
prodaju od 87 642 vozila. Sa tim brojem prodanih vozila u Europi 2020. godine, Tesla Model 3 bio
je drugo najprodavanije elektricno vozilo na tom podrucju, sa prodajom manjom za 12,02% od
najpopularnijeg modela elektri¢nih vozila u Europi — Renault Zoe (Dean, 2021). lako je Model 3
u Kini 2020. godine bio najprodavanije elektricno vozilo, u sije¢nju tekuce godine trziSnim liderom
postaje povoljnija alternativa, Wuling HongGuang Mini EV sa 36 762 prodanih vozila u sije¢nju,
§to je vise nego duplo vise od Tesla Modela 3 u istom razdoblju na istom trzistu. Slika 12 u nastavku

prikaz je stanja na europskom trzistu elektri¢nih automobila 2020. godine.
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Izvor: Izrada autora prema: Dean, B. (2021). Tesla Revenue and Production Statistics for 2021. [Online]
Raspolozivo na: https://backlinko.com/tesla-stats. [Pristupljeno: 7. srpnja 2021].

U prvom tromjesec¢ju 2021. godine nakon uspjesnog ozujka, Tesla na europskom trzistu ponovno

postaje trziSni lider sa Modelom 3 (Kane, 2021). Znak povratka na sam vrh ove kategorije je 1

Teslin 12-mjesecni opseg prodaje koji je 0od lipnja 2020. visi od 100 000.
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7. ZAKLJUCAK

Globalno zatopljenje, gospodarske promjene, svjesnost o vaznosti planete i zraka samo su neki od
pokretaca promjena potroSaca na individualnoj pa posljedi¢no i na globalnoj razini. Nulte emisije
Stetnih plinova su dugorocni ciljevi proizvodaca elektricnih automobila, ali i kupaca istih
proizvoda. Iako je to izazov svjetskih razmjera, kontinuiran razvoj industrije elektri¢nih automobila
dokaz je spremnosti na promjene, ali i poslovnih prilika za brojna poduzeéa. Premda je i
automobilsko poduzece Tesla na samim pocecima bilo suofeno sa znacajnim potesko¢ama u
razvoju tehnologije, proizvodnji prototipa i definiranju proizvodnje, bez obzira na znacajne
prepreke tvrtka danas isporucuje vise od 180 000 vozila u svakom tromjesecju. Planirana prodaja
za buduénost je 1 ve¢a od navedene, a to je rezultat proSirenja trziSta, prepoznate kvalitete proizvoda
od strane kupaca koji se sve viSe odluc¢uju upravo za neki od ¢etiri Teslina trenutno prisutna modela
na trziStu. Trenutno je medu postoje¢im modelima najprodavaniji Model 3 ¢ija je cijena znacajno
prihvatljivija u odnosu na ostale modele, u ovisnosti o unaprjedenju, azuriranjima 1 seriji svakog
modela. Ne samo da je Teslin Model 3 najprodavaniji medu Teslinim ostalim modelima, ve¢ je na
najznacajnijim trzistima medu najprodavanijima i pred konkurentskim proizvodima iste kategorije.
Prethodno navedeno dokazuje kako su Tesla elektri¢ni automobili i dalje u fazi rasta na krivulji
njihova Zivotnog ciklusa, a predvida im se i daljnji progresivni rast. Razvoj Tesle u skladu s
vremenom 1 trziSnim zahtjevima dokazuje i do nedavna moguénost placanja Tesla elektri¢nih
automobila u odredenim kriptovalutama, to¢nije Bitcoinom. Trziste kriptovaluta takoder je u sve
ve¢em razvoju 1 popularnost mu je na uzlaznoj putanji, zbog Cega se zakljucuje kako isto ima
perspektivnu buducnost. Ipak, takav nacin placanja prije nekoliko je mjeseci obustavljen i to
prvenstveno zbog sve veée uporabe fosilnih goriva za eksploataciju Bitcoina i potrebnih
transakcija, a osobito ugljena koji ima najgore emisije 1 utjecaj na atmosferu, Sto je suprotno sustini

razvoja Tesla elektri¢nih automobila.
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