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ANALIZA POSLOVNOG MODELA NA PRIMJERU PODUZECA TESLA

SAZETAK

Poslovni model poduze¢a predstavlja srz njegovog poslovanja i obuhvaca sve elemente
potrebne da poduzece izgradi konkurentsku prednost na trzistu. Ovaj rad ima za cilj prikazati
teorijska saznanja o poslovnim modelima, te potom istraziti primjenu koncepta poslovnog
modela na primjeru poduzec¢a. Ovaj rad istrazuje i analizira poslovni model tvrtke Tesla, Inc.,
vodeceg proizvodaca elektricnih vozila 1 kompanije za Cistu energiju. Rad se temelji na
teorijskom pregledu poslovnih modela, ukljucuju¢i definicije, elemente i1 razliCite pristupe
analizi. Koriste¢i kvalitativni pristup i sekundarne podatke, rad analizira temeljne komponente
poslovnog modela Tesle, kao §to su strategija, strateski resursi, financije i operacije. U radu je

poseban naglasak stavljen na inovativni pristup Tesle u razvoju i primjeni poslovnog modela.

Rezultati istrazivanja istiu da je Teslin poslovni model uspjesan zbog svoje inovativnosti,
vertikalno integriranog lanca vrijednosti, snazne misije i vizije usmjerene na odrzivost, te
ucinkovitog koristenja strateskih resursa poput naprednih tehnologija i vlastitog softvera, ali 1
da se suocava s odredenim izazovima. Prednosti modela ukljucuju vertikalnu integraciju,
direktnu prodaju i fokus na tehnoloske inovacije, dok su nedostaci vezani uz kvalitetu

proizvodnje 1 financijsku odrzivost.

Kljuéne rije€i: Poslovni Model, Tesla, Strategija



ANALYSIS OF THE BUSINESS MODEL ON THE EXAMPLE OF THE COMPANY
TESLA

ABSTRACT

The company's business model represents the core of its activity and includes all the elements
that the company needs to gain a competitive advantage in the market. The aim of this paper is
to present the theoretical knowledge about business models and then to analyse the application
of the business model concept using the example of a company. This paper will examine and
analyse the business model of Tesla, Inc. a leading electric vehicle manufacturer and clean
energy company. The paper is based on a theoretical overview of business models, including
definitions, elements and different approaches to analysis. Using a qualitative approach and
secondary data, the fundamental components of Tesla's business model, such as strategy,
strategic resources, finance and operations, are analysed. The paper pays special attention to

Tesla's innovative approach in developing and applying the business model.

The research findings show that Tesla's business model is successful due to its innovation,
vertically integrated value chain, strong sustainability-focused mission and vision, and
effective utilisation of strategic resources such as advanced technologies and proprietary
software, but also faces certain challenges. The advantages of the model include vertical
integration, direct sales and the focus on technological innovation, while the disadvantages are

related to production quality and financial sustainability.

Keywords: Business Model, Tesla, Strategy
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1. UVOD

U danasnjem svijetu gdje su svi izrazito uzurbani, sve viSe obrazovanih ljudi vodi kompanije i
stvara inovacije. TehnoloSke Se inovacije i promjene u preferencijama potroSaca odvijaju
nevjerojatnom brzinom, poduzeca se suocavaju s brojnim izazovima kako bi postigla odrziv
rast 1 profitabilnost. Zato poslovni model postaje klju¢ni element uspjeha, sluze¢i kao vodic

koji pomaZze poduzecu da se snade u slozenom pejzazu trzi$nih prilika i prijetnji.

Poslovni model definira nacin na koji poduzecée stvara, isporucuje i zadrzava vrijednost za
svoje kupce. Nije rije¢ samo o apstraktnom konceptu, ve¢ o konkretnom planu ili dijagramu
koji objasnjava kako poduzece djeluje na trziStu. On obuhvaca sve aspekte poslovanja, od
identifikacije ciljnih trzista i vrijednosne ponude, preko kanala distribucije i odnosa s kupcima,

do klju¢nih resursa, aktivnosti, partnerstava i strukture troskova.

Poslovni model mora biti fleksibilan i prilagodljiv, sposoban mijenjati se u skladu s
promjenjivim trziSnim uvjetima, tehnoloskim inovacijama i zahtjevima potrosaca. Kljucan je
za stvaranje i odrZavanje konkurentske prednosti, omogucujuéi poduzeéu da se razlikuje od

konkurencije, privuce i zadrZi kupce te postigne dugoro¢nu profitabilnost.

Istrazivanje poslovnih modela postalo je klju¢no podrucje interesa u akademskoj zajednici 1
poslovnoj praksi. Brojni autori, poput Osterwaldera i Pigneura (2010) te Barringera i Irelanda
(2010), istrazivali su razli¢ite aspekte poslovnih modela, njihove komponente, prikaze i faktore
koji utjecu na njihov uspjeh. Medutim, postoji potreba za daljnjim istraZivanjem specifi¢nih

primjera poslovnih modela u razli¢itim industrijama kako bi se bolje razumio njihov utjecaj.

U ovom radu istrazit ¢e se koncept poslovnog modela, njegovi klju¢ni elementi, razlicite vrste
prikaza i vaznost u modernom poslovanju. Poseban naglasak bit ¢e stavljen na analizu
temeljnih komponenti poslovnog modela kao $to su strategija, strateski resursi, financije i
operacije. Kroz primjere iz prakse i teorijske koncepte, ovaj rad pruzit ¢e temelje za
razumijevanje poslovnog modela te njegove uloge i mehanizma u stvaranju i odrzavanju

konkurentske prednosti poduzeca.



2. METODOLOGIJA

Cilj ovog zavr$nog rada je dati pregled dostupne literature o poslovnim modelima te teorijski
obraditi elemente poslovnih modela. U empirijskom dijelu rada ¢e se analizirati spomenute
komponente poslovnog modela na temelju odabranog poduzeéa Tesla. Fokus ovog rada je na

kvalitativnom pristupu i sekundarnim podacima.

Kvalitativni pristup omogucéuje dubinsku analizu fenomena poslovnih modela kroz

proucavanje teorijskih koncepata, studija slucaja i primjera iz prakse.

Ovaj rad pruza pregled relevantne literature iz podru¢ja poduzetniStva, strateSkog
menadzmenta i poslovnih modela. Koristeni su akademski ¢lanci i internetski izvori. Za
empirijski dio rada, analizirani su sekundarni podatci prikupljeni iz razli¢itih izvora, kako bi se

osigurala §ira slika o poduzecu i njegovom poslovnom modelu.

Poseban naglasak stavljen je na analizu temeljnih komponenti poslovnog modela Barringer i
Ireland, kao Sto su strategija, strateski resursi, financije i operacije. Kroz analizu literature i
studiju slucaja, istraZeni su razli¢iti pristupi definiranju i klasificiranju poslovnih modela, kao

i faktori koji utjecu na njihov uspjeh ili neuspjeh.



3. TEORIJSKI PREGLED POSLOVNIH MODELA

3.1. Sto je poslovni model?

Poslovni model je konceptualni okvir koji opisuje kako poduzeée stvara, isporucuje i biljezi
vrijednost. Drugim rijeima, to je plan ili dijagram koji objasnjava kako poduzece funkcionira
na trzi$tu. On opisuje kako poduzece stvara vrijednost za svoje kupce, kako tu vrijednost
isporucuje kupcima i kako od toga ostvaruje prihod. Poslovni model je kljuan za uspjeh
svakog poduzeca jer definira kako ¢e poduzece ostvariti svoje ciljeve i ostati konkurentno na

trzi$tu (Teece, D.J. 2010: 172-194)
Prema autorima Osterwalderu i Pigneuru (2010) poslovni model naglasava tri klju¢na aspekta:

e Stvaranje vrijednosti: Kako poduzece identificira 1 zadovoljava potrebe kupaca.
e Isporuka vrijednosti: Kako poduzecée dostavlja svoje proizvode ili usluge kupcima.

e BiljeZenje vrijednosti: Kako poduzece ostvaruje prihod od svoje vrijednosne ponude.

Poslovni model nije statican koncept, ve¢ se mora prilagodavati promjenjivim trziSnim
uvjetima, tehnoloskim inovacijama i potrebama kupaca. UspjeSan poslovni model omogucuje
poduzecu da se diferencira od konkurencije, stvori odrzivu konkurentsku prednost i ostvari

dugoroc¢ni uspjeh. (Osterwalder, Pigneur, 2010)

Prema Barringeru 1 Irelandu, postoji nekoliko klju¢nih razloga zasto je vrlo rizicno ocekivati
uspjeh ako se poslovni model neke tvrtke samo kopira. Kroz njihovo istrazivanje, istaknuli su
dva glavna faktora koji doprinose toj opasnosti. ,,Prvo, veoma je tesko tocno definirati sve
komponente poslovnog modela druge firme. Drugo, poslovni model firme sam po sebi ovisi 0

resursima kojima ona raspolaze i mogucnostima koje posjeduje‘* (Barringer, Ireland 2010: 179)

Resursi kojima poduzece raspolaze, bilo da su financijski, ljudski ili materijalni, klju¢ni su za
odrzivost poslovnog modela i ostvarenje planiranih ciljeva. Poslovni model seZe izvan granica
samog poduzeca, a suradnja s drugim poduze¢ima omogucava njegovu efikasnost. Zbog toga
autori naglasavaju vaznost da poduzeca ne temelje svoj uspjeh na poslovnhom modelu druge
tvrtke, ve¢ da razvijaju vlastite strategije prilagodene svojim jedinstvenim resursima i

okolnostima.



3.2. Lanac Vrijednosti

Lanac vrijednosti je model koji prikazuje kako se proizvod ili usluga krece od sirovine do
krajnjeg korisnika. (Porter M., 1985: 36). On pomaze poduzecu da identificira sve aktivnosti
koje stvaraju vrijednost za kupca te da optimizira svoje poslovne procese kako bi povecalo

ucinkovitost i smanjilo tro§kove.

Sastoji se od primarnih i podrzavajucih aktivnosti. Primarne aktivnosti su izravno uklju¢ene u
stvaranje, prodaju, odrzavanje i isporuku proizvoda ili usluge, dok podrzavajuce aktivnosti

pruzaju infrastrukturu i podrsku za primarne aktivnosti (Porter M., 1985: 36)

Primarne aktivnosti lanca vrijednosti obuhvacaju sljedece:

Ulazna logistika: Primanje, skladiStenje i distribucija inputa proizvoda (npr. rukovanje
materijalom, skladiStenje, kontrola zaliha, raspored vozila, povrat dobavljac¢ima) (Porter M.,

1985: 39)

Operacije: Pretvaranje inputa u finalni proizvod (npr. obrada, montaza, pakiranje, odrzavanje

opreme, testiranje, tisak, postavljanje objekata) (Porter M., 1985: 40)

Izlazna logistika: Prikupljanje, skladistenje i distribucija proizvoda kupcima (npr. skladistenje
gotovih proizvoda, obrada materijala, rad kamiona za dostavu, obrada narudzbi, raspored)

(Porter M., 1985: 40)

Marketing i prodaja: Poticanje kupaca na kupnju proizvoda (npr. oglasavanje, promocija
prodaje, prodajna snaga, odabir kanala, odnosi s kanalima, odredivanje cijena) (Porter M., 1985:

40)

Servis: Pruzanje usluga za odrzavanje ili poboljSanje vrijednosti proizvoda (npr. instalacija,

popravak, obuka, opskrba dijelovima, podesavanje proizvoda) (Porter M., 1985: 40)

Podrzavajuce aktivnosti lanca vrijednosti obuhvacaju:

Nabava: Funkcija nabave inputa koji se koriste u lancu vrijednosti tvrtke (npr. sirovine, zalihe,
strojevi) (Porter M., 1985: 41)



Razvoj tehnologije: Aktivnosti povezane s razvojem novih znanja koji se primjenjuju na
aktivnosti tvrtke (npr. istrazivanje i1 razvoj proizvoda, procesno inzenjerstvo, dizajn,

istrazivanje trzista, razvoj servisnih postupaka) (Porter M., 1985: 41)

Upravljanje ljudskim resursima: Aktivnosti uklju¢ene u zaposljavanje, zaposljavanje, obuku,

razvoj i naknadu za sve vrste osoblja (Porter M., 1985: 42)

Infrastruktura tvrtke: Sastoji se od niza aktivnosti, ukljucujuci opée upravljanje, planiranje,
financije, raunovodstvo, pravne poslove, odnose s vladom 1 upravljanje kvalitetom (Porter M.,

1985: 43)

Kako ga definira Michael E. Porter u knjizi "Competitive Advantage”, lanac vrijednosti
predstavlja "Sirok raspon aktivnosti koje tvrtke obavljaju u dizajniranju, proizvodnji,
marketingu, isporuci i podrsci svom proizvodu.” (Porter M., 1985: 36). To je alat koji
omogucuje poduze¢ima da razumiju kako stvaraju vrijednost za svoje kupce, identificiraju
svoje kljucne aktivnosti i procese te analiziraju kako te aktivnosti doprinose ukupnoj
konkurentnosti poduzeca (Porter M., 1985: 36). Porter naglasava da svaka organizacija, bez
obzira na industriju ili veli¢inu, obavlja niz aktivnosti koje su medusobno povezane i usmjerene
prema stvaranju proizvoda ili usluge. Ove aktivnosti ukljucuju sve faze poslovanja, od
pocetnog dizajna proizvoda do njegove isporuke i naknadne podrske. Prikazivanje tih
aktivnosti kroz lanac vrijednosti pomaZe organizacijama da bolje razumiju gdje se stvara
vrijednost 1 gdje postoje prilike za unapredenje ili optimizaciju procesa, Sto im omogucuje

postizanje konkurentske prednosti na trzistu.

Kapllinsky i Morris (2010.) navode: "lanci vrijednosti nisu staticni; oni su dinamicni i stalno
se razvijaju”. Navedeni autori naglasavaju da lanci vrijednosti nisu fiksne ili nepromjenjive
strukture, ve¢ se kontinuirano prilagodavaju i transformiraju kao odgovor na razli¢ite utjecaje.
Dinamicna priroda lanaca vrijednosti proizlazi iz nekoliko klju¢nih ¢imbenika. Tehnoloski
napredak moze revolucionirati metode proizvodnje, distribucije i potros$nje, Sto moze dovesti
do potpune transformacije lanca vrijednosti. Promjena preferencija i zahtjeva potrosaca takoder
zahtijeva prilagodbe unutar lanca vrijednosti kako bi se odrzala konkurentnost. Rastuca
medusobna povezanost globalnog gospodarstva kroz globalizaciju predstavlja i prilike 1
izazove za tvrtke koje posluju unutar tih lanaca. Nadalje, promjene u politickom i regulatornom
okruZenju mogu znacajno utjecati na lance vrijednosti, zahtijevajuci od tvrtki da svoje strategije

prilagode u skladu s tim. Stalni pritisak konkurencije takoder poti¢e promjene i inovacije unutar
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lanaca vrijednosti, dok se tvrtke trude ostati ispred konkurencije. To zahtijeva kontinuirano
pracenje trendova na trziStu, ulaganje u istrazivanje i razvoj te uspostavu fleksibilnih 1

prilagodljivih organizacijskih struktura.
3.3. Evolucija poslovnih modela

Evolucija poslovnih modela moze se pratiti unatrag nesto vise od 100 godina. Pocevsi od
klasi¢nog modela trgovine, gdje se proizvod ili usluga demonstrira potencijalnim kupcima, S
vremenom se taj odnos razvio u slozenije modele. Jedan od takvih primjera je model "mamac-
kuka" koji je postao popularan poc¢etkom 20. stolje¢a. Ovaj model ukljucuje prodaju osnovnog
proizvoda po vrlo niskoj cijeni kako bi se ostvarila dobit na prodaji povezanih proizvoda ili
usluga. (Osterwalder i Pigneur, 2010: 104). U 1950-ima, tvrtke poput McDonald'sa i Toyote
uvele su inovacije u organizacijskim, upravljackim i marketin§kim aspektima poslovnih
modela. Druge tvrtke poput Wal-Marta, FedExa, Toys R Usa, Blockbustera, Home Depota,
Intela, Della, Southwest Airlinesa, Netflixa, eBaya, Amazon.coma i Starbucksa takoder su

znacajno utjecale na evoluciju poslovnih modela. (Gorevaya i Khayrullina, 2015: 348)

Danas tvrtke koriste racunalnu tehnologiju kako bi inovirale svoje poslovne modele i smanjile
troskove i poboljsale u¢inkovitost poslovanja. To ukljucuje outsourcing, nove oblike i kvalitetu
usluga te nove oblike organizacije rada. IT tvrtke su predvodnici u inovacijama poslovnih
modela, posebno u promjenama i transformacijama koje se temelje na konvergenciji IT

tehnologija (offline IT) i virtualnog prostora (online). (Osterwalder i Pigneur, 2010: 266).
Osterwalder i Pigneur (2010) su suvremene poslovne modele klasificirali u pet tipova:

e Odvajanje (Unbundling): Podjela poslovnog modela radi stvaranja dobro
funkcioniraju¢ih pojedina¢nih jedinica ili tvrtki (npr. Zara). (Osterwalder, Pigneur,
2010: 56)

e Dugi rep (the Long Tail): Fokusiranje na privlacenje velikog broja kupaca nisnih
proizvoda (npr. specijalizirane platforme poput foruma mladih majki). (Osterwalder,
Pigneur, 2010: 66)

e Multilateralne platforme (Multi-Sided Platforms,): Platforme koje su zanimljive
kupcima i ostvaruju prihod samo kada ih koristi Sirok raspon potencijalnih kupaca (npr.

SurveyMonkey). (Osterwalder, Pigneur, 2010: 76)



e Besplatno kao poslovni model (FREE): Jedan segment potroSaca dobiva pogodnosti
besplatnih ponuda (npr. 2GIS). (Osterwalder, Pigneur, 2010: 88)

e Otvorene platforme (Open Business Models): Stvaranje i o¢uvanje vrijednosti za
kupca kroz suradnju s vanjskim partnerima (npr. platforme za freelancere).
(Osterwalder, Pigneur, 2010: 108)

IT sektor ostaje jedan od najpovoljnijih za inovativna rjeSenja u poslovnim modelima, a
ocekuje se da ¢e raznolikost u ekonomskom prostoru rasti s novim poslovnim modelima tvrtki.
Takoder, o¢ekuje se porast koriStenja novih IT rjeSenja u srednjim i velikim tvrtkama za
optimizaciju poslovnih procesa i stvaranje novih poslovnih modela s drugacijim uslugama i

procesima monetizacije.

Gibson (2015) istice da inovacija ne proizlazi iz jednog jedinog izvora, ve¢ iz sposobnosti da
se problem promatra kroz razlicite perspektive, ¢ime se otvaraju nove mogucnosti za rjeSenja.
Ovaj pristup naglaSava vaznost upotrebe Cetiri kljucne "le¢e" ili perspektive za generiranje

inovativnih ideja. Navedene perspektive su sljedece:

Perspektiva trzista fokusira se na duboko razumijevanje potreba i zelja kupaca. Kroz ovu leéu,
organizacije mogu identificirati praznine u trenutnoj ponudi i prilike za stvaranje novih
proizvoda 1ili usluga koje zadovoljavaju neispunjene potrebe potroSaca. Ova perspektiva
pomaze u pronalazenju nacina za poboljSanje korisnickog iskustva i povecanje vrijednosti koju

kupci dobivaju.

Perspektiva tehnologije istrazuje kako se nove i postojece tehnologije mogu Koristiti za
stvaranje inovacija. Ovo ukljuCuje pracenje tehnoloskih trendova, analiziranje njihovih
mogucénosti 1 pronalazenje na¢ina za njihovu primjenu u razvoju proizvoda ili poboljSanju
procesa. Koristenje tehnoloskih inovacija moze omoguditi stvaranje novih znacajki ili

poboljsanje ucinkovitosti 1 performansi postojecih rjeSenja.

Perspektiva procesa analizira unutarnje poslovne procese i trazi nacine za njihovo poboljSanje
ili transformaciju. Ova le¢a fokusira se na optimizaciju procesa kako bi se povecala efikasnost,
smanjili troskovi i poboljsala kvaliteta. Kroz analizu i preoblikovanje procesa, organizacije

mogu postic¢i znacajne usStede 1 poboljSanja u operativnoj u¢inkovitosti.



Perspektiva modela bavi se razumijevanjem i primjenom razli¢itih poslovnih modela. Ova
perspektiva pomaze u istrazivanju kako promjene u poslovhom modelu mogu stvoriti novu
vrijednost ili konkurentsku prednost. To moze ukljucivati prilagodbu postojec¢ih modela ili

razvoj novih modela koji bolje odgovaraju promjenama u trzistu ili potrebama potrosaca.

Gibson (2015) doprinosi razumijevanju elemenata poslovnog modela pruzajuci okvir za
razmiSljanje o inovacijama iz razlicitih kutova. KoriStenjem cetiri "le¢e", trzista, tehnologije,
procesa 1 modela, organizacije mogu razviti bolje poslovne modele koji su prilagodeni
promjenama u okruZenju i potrebama kupaca. Sto omoguéuje organizacijama da holisti¢ki
analiziraju 1 inoviraju sve aspekte svog poslovnog modela, ¢ime se poboljSava njihova

konkurentnost i dugoro¢na uspjesnost.

3.4. Elementi poslovnog modela

3.4.1. Poslovni model Barringer i Ireland

Prema autorima, efikasan poslovni model sastoji se od Cetiri kljuéne komponente: Temeljna
strategija, StrateSki resursi, Partnerstva i Odnosi s kupcima. Ove cetiri komponente su
medusobno povezane i zajedno ¢ine cjelovit poslovni model. Svaka komponenta mora biti

pazljivo osmisljena i uskladena s ostalima kako bi poslovni model bio uspjesan. (Barringer,
Ireland 2010: 187-188)

Temeljna strategija poslovnog modela predstavlja srz poslovanja i definira kako ¢e poduzece
ostvariti 1 zadrzati konkurentsku prednost. To ukljucuje misiju, viziju, ciljeve 1 vrijednosti.
Misija je izjava o svrsi postojanja poduzeca, koja definira Sto poduzece radi, za koga 1 zasto.
Vizija je slika buduénosti koju poduzece Zeli postiéi, pruZajuci smjer i inspiraciju za djelovanje.
Ciljevi su konkretni, mjerljivi ishodi koje poduzece Zeli posti¢i u odredenom vremenskom
okviru, pomazuci u pracenju napretka 1 uspjesnosti.
Vrijednosti su temeljna uvjerenja i principi koji vode ponasanje i odluke poduzeca, oblikujuci

njegovu kulturu i identitet. (Barringer, Ireland 2010: 189)

StrateSki resursi su elementi koji omogucuju poduze¢u da ostvari svoje ciljeve 1 stvori
vrijednost za kupce. To ukljucuje ljudske resurse, fizicke resurse, financijske resurse i
intelektualne resurse. Ljudski resursi su zaposlenici, njihovo znanje, vjeStine i iskustvo

predstavljaju kljucni resurs svakog poduzeca. Fizicki resursi su zgrade, oprema, strojevi i drugi
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materijalni resursi koji su potrebni za proizvodnju i isporuku proizvoda ili usluga. Financijski
resursi su kapital, kreditne linije 1 drugi financijski instrumenti koji omogucuju poduzecu da
financira svoje poslovanje. Intelektualni resursi su patenti, zastitni znakovi, autorska prava i
druga nematerijalna imovina koja predstavlja konkurentsku prednost poduzeca. (Barringer,

Ireland 2010: 190)

MrezZa partnerstava odnosi se na odnose koje poduzeée gradi s drugim organizacijama kako
bi ostvarilo svoje ciljeve. To ukljuc¢uje dobavljace, distributere i strateSke partnere. Partnerstva
s dobavlja¢ima osiguravaju pouzdanu opskrbu sirovinama, komponentama ili gotovim
proizvodima. Suradnja s distributerima omoguéuje poduzecu da svoje proizvode ili usluge
plasira na trziste. Savezi s drugim poduze¢ima mogu omoguditi pristup novim trzistima,

tehnologijama ili resursima. (Barringer, Ireland 2010: 191)

Odnosi s kupcima su kljuéni za uspjeh svakog poduzeca. To ukljucuje privlacenje kupaca,
odrzavanje kupaca i povecanje prodaje postoje¢im kupcima. Aktivnosti usmjerene na
privlacenje novih kupaca, poput marketinga i oglaSavanja, vazne su za rast poduzeca. Strategije
za zadrzavanje postojecih kupaca, poput programa lojalnosti 1 personalizirane usluge,
osiguravaju dugoro¢nu odrzivost poslovanja. Aktivnosti koje poti¢u kupce da kupuju vise ili
CeS¢e, poput unakrsne prodaje i prodaje dodatnih proizvoda ili usluga, poveéavaju

profitabilnost poduzeca. (Barringer, Ireland 2010: 195)

Barringer 1 Ireland (2016) su dodatno razvili svoj poslovni model 1 prosirili 1 redefinirali
elemente koje obuhvaca. Detaljan opis elemenata nadogradenog poslovnog modela je dan u

nastavku.
3.4.1.1. Strategija

Temeljna strategija predstavlja temelj poslovnog modela i usmjerava cjelokupno poslovanje
poduzeca prema ostvarenju njegovih ciljeva. Sastoji se od poslovne misije, odrzivosti
konkurentske prednosti, ciljnih trzista i diferencijacije proizvoda ili usluga. (Barringer, Ireland

2016: 120)

Poslovna Misija poduzeca je kljuéni element osnovne strategije jer definira svrhu postojanja
poduzeca. Ona odgovara na pitanje zaSto poduzece postoji 1 Sto Zeli posti¢i. Dobra misija je

jasna, komunikativna i inspirativna, te obuhvaca osnovne ciljeve i vrijednosti koje vode



poslovanje. Kroz misiju, poduze¢e komunicira svoj identitet i smjer, Sto pomaze u motiviranju
zaposlenika 1 prepoznavanju vrijednosti od strane kupaca i drugih dionika. Misija takoder sluzi
kao osnova za razvoj strategija i donoSenje odluka unutar poduzeca. Prema Barringeru i
Irelandu, jasno definirana misija moze biti klju¢na za usmjeravanje poduzeca prema

dugoro¢nom uspjehu (Barringer, Ireland 2016: 121)

Diferencijacija proizvoda ili usluga odnosi se na nacine na koje se ponuda poduzeca razlikuje
od one koju nude konkurenti. Razvijanje jedinstvenih karakteristika i prednosti proizvoda ili
usluga moze znacCajno utjecati na percepciju kupaca i njihovu odluku o kupnji. Diferencijacija
moze biti postignuta kroz inovacije, kvalitetu, dizajn, korisni¢ku uslugu ili bilo koji drugi
aspekt koji je vazan kupcima. Kroz diferencijaciju, poduzece moze stvoriti dodanu vrijednost
za svoje kupce, Sto povecava njihovu lojalnost i zadovoljstvo. Uspjesna diferencijacija
proizvoda ili usluga moze biti klju¢na za izgradnju prepoznatljivog brenda i postizanje
konkurentske prednosti na trziStu (Barringer, Ireland 2016: 123). Odrziva konkurentska
prednost omogucava poduzecéu da se istakne na trzi$tu i dugoro¢no odrzava svoju poziciju. To
se postize kroz jedinstvene resurse i sposobnosti koji su vrijedni, rijetki, teSko imitabilni i
nezamjenjivi. Inovacije su klju¢ni aspekt odrzivosti konkurentske prednosti, jer kontinuirano
unapredenje proizvoda, usluga i poslovnih procesa omoguéava poduzecu da odgovara na
promjene na trziStu. Osim toga, kultura poduzeca koja podrzava poduzetnistvo, inovacije i
agilnost doprinosi stvaranju okruzenja u kojem zaposlenici mogu slobodno razvijati nove ideje
i rjeSenja. Poduzeca koja uspjesno razvijaju i odrZzavaju svoju konkurentsku prednost imaju
vecu Sansu za dugorocnu uspjeSnost jer mogu bolje odgovarati na izazove i promjene u

okruzenju. (Barringer, Ireland 2016: 122)

Definiranje ciljnih trZista je kljuéno za usmjeravanje marketin§kih i prodajnih napora
poduzeca. Ciljna trziSta predstavljaju specificne segmente potrosaca koje poduzece Zzeli
opsluzivati. Precizno identificiranje ovih segmenata omogucava poduzecu da bolje razumije
potrebe 1 zelje svojih kupaca, Sto dovodi do razvijanja proizvoda i usluga koji su prilagodeni
tim potrebama. To pomaze poduzecu da optimizira svoje resurse i povecava efikasnost svojih
marketinskih aktivnosti. Usmjerenost na specifi¢ne trziSne segmente moze povecati lojalnost
kupaca 1 diferencirati poduzece od konkurencije, Sto doprinosi dugoro¢nom uspjehu.

(Barringer, Ireland 2016: 122)

Okvir proizvod/trziSte definira s kojim ¢e se proizvodima na koje trziste poduzece fokusirati.
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3.4.1.2. Resursi

Resursi su kljucni elementi poslovnog modela jer omogucuju poduzeéu da provede svoju
osnovnu strategiju. Ovi elementi ukljuuju osnovne resurse i jedinstvene sposobnosti koje
poduzece koristi kako bi postiglo konkurentsku prednost i ostvarilo svoje ciljeve. (Barringer,

Ireland 2016: 124)

Klju¢ne kompetencije su specifi¢ne vjestine, znanja i procesi koje poduzece posjeduje i koje
su klju¢ne za njegovo uspjesno poslovanje. Ove sposobnosti omogucuju poduzecu da se
razlikuje od konkurenata i da stvara vrijednost koja je tesko imitabilna. Temeljne sposobnosti
¢esto ukljucuju inovacije, tehnoloSke vjestine, efikasne proizvodne procese ili jedinstvene
marketinSke strategije. Razvoj 1 ouvanje temeljnih sposobnosti moze znac¢ajno doprinijeti
dugoro¢nom uspjehu poduzeca jer omoguéuju odrzavanje konkurentske prednosti i prilagodbu

na promjene u poslovnom okruzenju. (Barringer, Ireland 2016: 124)

Kljuéna imovina odnose se na fizicke, intelektualne i ljudske resurse koje poduzeée koristi za
postizanje svojih ciljeva. Fizicke imovine ukljucuju opremu, zgrade i tehnologiju potrebnu za
poslovanje. Intelektualna imovina obuhvaca patente, autorska prava, brendove i druge oblike
intelektualnog vlasnistva koji mogu pruziti poduzeéu konkurentsku prednost. Ljudski resursi
odnose se na vjestine, iskustvo 1 strucnost zaposlenika koji doprinose poslovnom uspjehu.
Upravljanje imovinom je klju¢no za osiguranje da poduzece moze ucinkovito koristiti svoje
resurse 1 implementirati strategiju koja vodi ka postizanju dugoro¢nih ciljeva. (Barringer,

Ireland 2016: 125)
3.4.1.3. Financije

Financijska odrzivost je klju¢na komponenta poslovnog modela koja osigurava da poduzece
moze dugorocno poslovati i ostvarivati profit. Ova komponenta obuhvaca strukturu prihoda,
troskove 1 profitabilnost, te omogucuje poduzecu da planira svoje financije na nacin Koji

podrZava rast 1 stabilnost. (Barringer, Ireland 2016: 126)

Izvori prihoda odnosi se na nacine na koje poduzece generira prihod od svojih proizvoda ili
usluga. Razliciti izvori prihoda mogu ukljucivati prodaju proizvoda, pruzanje usluga,
licenciranje, pretplate, najam ili oglasavanje. Vazno je da poduzece identificira sve moguce

izvore prihoda i razvije strategije za njihovo maksimiziranje. Diversifikacija izvora prihoda
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moze pomoc¢i poduzecu da smanji rizik 1 poveca financijsku stabilnost, $to je klju¢no za

dugoro¢nu odrzivost. (Barringeru, Irelandu 2016: 126)

Struktura troskova odnosi se na raspodjelu troskova povezanih s poslovanjem poduzeca.
Troskovi se dijele na fiksne troskove, koji ostaju konstantni bez obzira na razinu proizvodnje,
i varijabilne troskove, koji se mijenjaju s obzirom na koli¢inu proizvodnje ili prodaje. Efikasno
upravljanje troSkovima je klju¢no za odrZavanje profitabilnosti i konkurentnosti. Poduzece
treba kontinuirano pratiti 1 analizirati svoje troSkove kako bi identificiralo mogucnosti za
optimizaciju i smanjenje. Barringer i Ireland isti¢u da uspje$no upravljanje troSkovima
omogucuje poduzecu da poboljsa svoju profitabilnost i prilagodi se promjenama u poslovnom

okruzenju. (Barringeru, Irelandu 2016: 127)

Financiranje se odnosi na nacine na koje poduzeée osigurava kapital potreban za svoje
aktivnosti, razvoj i rast. Ovo ukljucuje vlastite izvore kapitala, kao $to su osobna ustedevina i
profitabilnost, kao i vanjske izvore kao §to su krediti, investicije od strane andela investitora,
venture capital ili crowdfunding. Vazno je da poduzece razvije strategije za prikupljanje i
upravljanje sredstvima na nacin koji osigurava dugorocnu odrzivost i omogucuje ostvarenje
poslovnih ciljeva. Pravilan odabir i upravljanje financijskim izvorima moze znacajno utjecati
na sposobnost poduzec¢a da se $iri 1 uspjeSno upravlja svojim poslovanjem. (Barringer, Ireland

2016: 128)

Finansijska odrzivost obuhvaca sve aspekte upravljanja prihodima, troskovima i financiranjem.
UspjeSno upravljanje ovim elementima omogucuje poduze¢u da ostvari stabilnost,
profitabilnost i dugoroCan rast, osiguravajuci time odrzivost poslovanja u promjenjivom

trziSnom okruzenju.
3.4.1.4. Operacije

Operativni modeli predstavljaju nacin na koji poduzeée svakodnevno funkcionira kako bi
ispunilo svoje ciljeve 1 ostvarilo vrijednost za svoje kupce. Ova komponenta obuhvaca kljucne
procese, infrastrukturu 1 kontrolne sisteme koji su vazni za efikasno i uc¢inkovito poslovanje.

(Barringer, Ireland 2016: 129)

Proizvodnja proizvoda ili usluga odnosi se na procese i metode koje poduzece koristi za

stvaranje svojih proizvoda ili usluga. Ovo ukljucuje sve korake od nabave sirovina, preko
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proizvodnje, do finalne obrade i pakiranja. Efikasna proizvodnja je klju¢na za osiguranje
kvalitete, smanjenje troSkova i zadovoljavanje potreba kupaca. Optimizacija proizvodnih
procesa moze znacajno unaprijediti operativnu efikasnost i konkurentnost poduzeca. Dok
uvodenje inovacija u proizvodne procese, kao $to su automatski sustavi ili napredne tehnologije,

moze dodatno poboljsati performanse 1 smanjiti vrijeme proizvodnje. (Barringer, Ireland 2016:
129)

Kanali (prodaje i distribucije) odnose se na razli¢ite puteve kroz koje poduzece isporucuje
svoje proizvode ili usluge kupcima. Ovo moze ukljucivati fizicke prodavaonice, online
platforme, distributere, agente ili direktnu prodaju. Odabir pravih kanala distribucije je kljucan
za postizanje ciljanih trzista i zadovoljavanje potreba kupaca. U¢inkovito upravljanje kanalima
distribucije moZe povecati dostupnost proizvoda, smanjiti troskove isporuke i poboljsati
korisnicko iskustvo. Integracija viSe kanala, poznata kao omnichannel pristup, moze omoguciti
poduzecu da dosegne Siri spektar kupaca i poboljSa svoje trziSno prisustvo. (Barringer, Ireland

2016: 130)

Kljuéni partneri su vanjski subjekti s kojima poduzece suraduje kako bi poboljsalo svoje
operativne sposobnosti i postiglo svoje ciljeve. Ovi partneri mogu ukljucivati dobavljace,
distributere, strateSke saveznike, tehnoloSke partnere ili druge organizacije koje doprinose
poslovanju. Suradnja s klju¢nim partnerima moZe pomoc¢i u optimizaciji troSkova, poboljSanju
kvalitete proizvoda ili usluga i proSirenju trziSnih mogucnosti. UspjeSna suradnja s partnerima
moze donijeti inovacije, resurse 1 trziSne prilike koje poduzeée samo ne bi moglo postici.

(Barringer, Ireland 2016: 130)

Operativni modeli usmjereni su na ucinkovito upravljanje proizvodnjom, distribucijom i
suradnjom s partnerima. UspjeSno upravljanje tim aspektima omogucava poduzecu da
isporucuje visokokvalitetne proizvode ili usluge, optimizira distribuciju i koristi prednosti

suradnje s klju¢nim partnerima, $to doprinosi cjelokupnom uspjehu i konkurentnosti na trzistu.

3.4.2. Poslovni model Osterwalder i Pigneur

Autori Osterwalder 1 Pigneur u knjizi "Business Model Generation" takoder isticu vaznost

inovativnosti 1 prilagodljivosti poslovnog modela za postizanje uspjeha na trziStu. Autori
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naglaSavaju da kopiranje postojecih modela rijetko donosi dugoro¢ne rezultate, te da je klju¢no

razumjeti i primijeniti temeljne gradivne blokove (elemente) uspjesnog poslovnog modela.

,Najbolji poslovni modeli uspjesni su jer su kreativni, promisljeni i detaljno

razradeni. ** (Osterwalder, Pigneur, 2010:14).

Autori isticu da uspjesni poslovni modeli nisu puki rezultat srece ili sluc¢ajnosti, ve¢ su proizvod
pazljivog planiranja i inovativnog razmisljanja. Kreativnost se oc¢ituje u sposobnosti poduzeca
da pronade nove i jedinstvene nacine za stvaranje, isporuku i biljezenje vrijednosti.
Promisljenost se odnosi na duboko razumijevanje potreba kupaca, trziSnih uvjeta i vlastitih
sposobnosti. Detaljna razrada podrazumijeva jasno definiranje svih elemenata poslovnog

modela i njthovu medusobnu uskladenost.

Uspjesni poslovni modeli Cesto se temelje na inovativnim idejama koje mijenjaju pravila igre
u industriji. To moze ukljucivati nove proizvode ili usluge, nove nacine isporuke vrijednosti
kupcima, nove izvore prihoda ili nove nacine organiziranja poslovanja. Medutim, inovativnost
sama po sebi nije dovoljna. Poslovni model mora biti i promisljen, $to znac¢i da mora biti
uskladen s potrebama kupaca, trziSnim uvjetima i resursima poduzeca. Detaljna razrada

poslovnog modela osigurava da su svi elementi jasno definirani i da se medusobno nadopunjuju.

Upravo ta logika stvaranja, isporuke i biljeZenja vrijednosti ¢ini srZ poslovnog modela te se

sastoji od devet medusobno povezanih elemenata:

Segmenti kupaca: Segment kupaca definira razli¢ite skupine ljudi ili organizacija kojima
poduzece Zeli pruziti svoje proizvode ili usluge. Segmenti kupaca mogu biti podijeljeni prema
razli¢itim kriterijima poput demografskih karakteristika, geografske lokacije, ponaSanja pri

kupnji ili drugih relevantnih faktora. (Osterwalder, Pigneur, 2010:20)

Vrijednosna ponuda: Vrijednosna ponuda predstavlja srz poslovnog modela, opisujuci
proizvode ili usluge koje poduzece nudi svojim kupcima, odnosno vrijednost koju ti proizvodi
ili usluge donose kupcima. Vrijednosna ponuda mora biti jasno definirana i usmjerena na
rjesavanje specifi¢nih problema ili zadovoljavanje potreba ciljne skupine kupaca. (Osterwalder,
Pigneur, 2010:22)

Kanali: Kanali predstavljaju nac¢ine na koje poduzeée komunicira sa svojim segmentima

kupaca i isporucuje im vrijednosnu ponudu. To mogu biti izravni kanali poput vlastite prodajne
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mreze ili web stranice, ili neizravni kanali poput partnerskih trgovina ili online platformi.

(Osterwalder, Pigneur, 2010:26)

Odnosi s kupcima: Odnosi s kupcima opisuju vrste odnosa koje poduzeée uspostavlja sa
svojim segmentima kupaca. To mogu biti personalizirani odnosi temeljeni na individualnoj
podrsci, automatizirani odnosi koji se oslanjaju na samousluzne platforme ili zajednice koje

poticu interakciju medu kupcima. (Osterwalder, Pigneur, 2010:28)

Izvori prihoda: Izvori prihoda definiraju na¢ine na koje poduzece ostvaruje prihode od svoje
vrijednosne ponude. To mogu biti prodaja proizvoda, naplata naknada za usluge, licenciranje,
pretplate ili drugi modeli naplate. (Osterwalder, Pigneur, 2010:30)

Klju¢ni resursi: Kljucni resursi su sredstva koja su potrebna poduzecu za obavljanje kljucnih
aktivnosti i isporuku vrijednosne ponude. To mogu biti fizi¢ki resursi (npr. zgrade, strojevi),
intelektualni resursi (npr. znanje, brend), ljudski resursi (npr. zaposlenici) ili financijski resursi.
(Osterwalder, Pigneur, 2010:34)

Kljucne aktivnosti: Klju¢ne aktivnosti predstavljaju najvaznije zadatke koje poduzece mora
obavljati kako bi svoj poslovni model funkcionirao. To mogu biti aktivnosti vezane uz

proizvodnju, rjeSavanje problema, razvoj platformi ili pruzanje usluga. (Osterwalder, Pigneur,
2010:36)

Kljuéni partneri: Kljucéni partneri su mreza dobavljata i partnera koji doprinose
funkcioniranju poslovnog modela. Partnerstva mogu biti uspostavljena radi optimizacije
poslovanja, smanjenja rizika, stjecanja resursa ili postizanja drugih strateSkih ciljeva.

(Osterwalder, Pigneur, 2010:38)

Struktura tro§kova: Struktura troskova opisuje sve troSkove koje poduzece ima u provodenju
svog poslovnog modela. To mogu biti fiksni troSkovi (npr. place, najamnina), varijabilni
troSkovi (npr. troSkovi materijala), ili ekonomija obujma koja se postize povecanjem

proizvodnje. (Osterwalder, Pigneur, 2010:40)
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3.5. Prikazi poslovnog modela

Prikazi poslovnih modela sluze kao alati za vizualizaciju i razumijevanje strukture 1 funkcija
poslovnog modela organizacije. Oni omogucuju timovima, menadzmentu i dionicima da bolje
razumiju kako organizacija stvara, isporucuje i biljezi vrijednost, te kako interaktira s okolinom

1 trziStem.

Postoje razli¢iti nacini prikaza poslovnog modela, a neki od najc¢esc¢ih su poslovni model

Canvas i poslovni model Barringer i Ireland.

3.5.1. Poslovni model Canvas

Poslovni model Canvas je vizualni alat koji omoguéuje poduzeé¢ima da sagledaju svoj poslovni
model kao cjelinu, razumiju kako razli¢iti elementi medusobno djeluju te identificiraju

potencijalne slabosti 1 prilike za poboljSanje.

BMC se sastoji od devet blokova koji predstavljaju kljuéne elemente poslovanja. Pocinje s
desne strane platna s blokovima koji se odnose na trziSte: segmenti kupaca, kojima je proizvod
ili usluga namijenjena, i1 vrijednosna ponuda, koja opisuje kako proizvod ili usluga rjesava
probleme ili zadovoljava potrebe kupaca. Zatim slijede kanali distribucije, koji opisuju kako
poduzece komunicira s kupcima i isporucuje im vrijednosnu ponudu, te odnosi s kupcima, koji

se odnose na vrste odnosa koje poduzece uspostavlja s razli€itim segmentima kupaca.

Na lijevoj strani platna nalaze se blokovi koji se odnose na unutarnje funkcioniranje poduzeca:
kljucni resursi, koji su neophodni za funkcioniranje poslovnog modela, klju¢ne aktivnosti, koje
poduzeée mora obavljati kako bi svoj poslovni model funkcionirao, te klju¢ni partneri, koji

omogucuju funkcioniranje poslovnog modela kroz razli¢ite oblike suradnje.

Na dnu platna nalaze se blokovi koji se odnose na financijski aspekt poslovnog modela:
struktura troskova, koja opisuje sve troSkove nastale u poslovanju poduzeca, 1 tokovi prihoda,

koji predstavljaju nacine na koje poduzece ostvaruje prihod od svakog segmenta kupaca.
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KEY PARTNERS

Who are your key partners?

KEY ACTIVITIES

What are the activities you per-
form every day to deliver your
value proposition?

KEY RESOURCES

What are the resources you
need to deliver your value
proposition?

VALUE PROPOSITION

What is the value you deliver
to your customer? What is the
customer need that your
value proposition addresses?

CUSTOMER RELATIONSHIPS

What relationship does each
customer segment expect you
to establish and maintain?

CHANNELS

How do your customer seg-
ments want to be reached?

CUSTOMER SEGMENTS

Who are your customers?

(OST STRUCTURE

What are the important costs you
make to deliver the value proposition?

REVENUE STREAMS

How do customers reward you for the
value you provide to them?

Slika 1. Prikaz poslovnog modela Canvas.

Izvor: designabetterbusiness.tools

3.5.2. Poslovni model Barringer i Ireland

Barringer i Irelandov poslovni model je okvir koji pomaze poduzetnicima i menadzerima da

strukturiraju svoje poslovanje 1 razumiju kljuéne komponente koje utjeCu na uspjeh njihovog

poduzeca. Model se sastoji od Cetiri osnovne komponente koje su medusobno povezane i koje

zajedno pruzaju cjelokupan pregled poslovanja.
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Business Mission

Basis of Differentiation

Target Customer(s)

Product/Marlket Scope

Core Competencies

Key Assets

Revenue Streams Product (or Service) Channels
Production

Cost Structure Financing/Funding

Key Partners

Slika 2. Prikaz poslovnog modela prema Barringeru i Irelandu
Izvor: Entrepreneurship: Successfully Launching New Ventures (5th Edition); (Barringer
B.R., Ireland R.D. 2016:121)
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4. ANALIZA POSLOVNOG MODELA PODUZECA TESLA

4.1. O poduzecu Tesla

Tesla, Inc., osnovana 2003. godine od strane Martina Eberharda 1 Marca Tarpenninga, s
kljuénim ulaganjem Elona Muska 2004. godine, danas je daleko vise od proizvodaca
automobila. Tvrtka se etablirala kao predvodnik u globalnom prelasku na odrzivu energiju, s
ciljem smanjenja ovisnosti o fosilnim gorivima i ubrzavanja prihvacanja Ciste energije
(Kolodny & Black, 2021). Njihov asortiman proizvoda i usluga obuhvacéa visokokvalitetna
elektri¢na vozila poput Modela S, 3, X 1Y, poznata po svojim performansama, dometu i
naprednim tehnologijama. Uz to, Tesla nudi solarne panele i sustave za pohranu energije,
Powerwall, osnazuju¢i kucanstva i tvrtke da generiraju 1 pohranjuju vlastitu obnovljivu
energiju (Tesla, 2024). MreZa Supercharger stanica za brzo punjenje dodatno podrZzava njihovu

viziju odrzive mobilnosti.

lako nije bio jedan od izvornih osnivaca, Elon Musk je odigrao klju¢nu ulogu u razvoju i
uspjehu Tesle. Njegovo vodstvo 1 vizija bili su presudni u stvaranju revolucionarnih proizvoda
poput Modela S, Modela X i Modela 3, kao i u $irenju kompanije na podrucja solarne energije

i skladiStenja energije (Kolodny & Black, 2021).

Tesla je poduzece koje je vertikalno integrirano, $to znaci da tvrtka kontrolira veci dio svog
lanca vrijednosti. To ukljuCuje dizajn, proizvodnju, razvoj softvera, prodaju i servis,
omogucujuéi im iznimnu kontrolu nad kvalitetom, inovacijama i cjelokupnim korisni¢kim

iskustvom.

Financijski izvjestaji za 2023. godinu svjedoCe o rastu i profitabilnosti Tesle. S ukupnim
prihodom od 81,46 milijardi USD i neto dobiti od 9,55 milijardi USD (ir.tesla, 2024), tvrtka je
isporucila 1,31 milijun vozila (ir.tesla, 2024), u¢vrséujuci svoju poziciju predvodnika na trzistu

elektricnih vozila i odrZive energije.

4.1.1. Prvi koraci Tesle

Prema intervjuu koji su Martin Eberhard 1 Marc Tarpenning dali za CNBC 2019. godine Tesla
je odabrala sportski automobil kao prvi model iz viSe razloga. Eberhard i Tarpenning su
istaknuli da je sportski automobil bio savrSen izbor jer je omogucio Tesli da demonstrira
vrhunske performanse elektriénih vozila. Oni su smatrali da ¢e visokih performansi sportski

automobil privuci paznju entuzijasta automobila i razbiti predrasude da su elektri¢ni automobili
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spori 1 dosadni. Sportski automobil nije zahtijevao toliko slozen interijer kao konvencionalni
automobili. Ovaj faktor omogucio je Tesli da se usredotoci na kljucne tehnoloske inovacije,
poput pogonskog sustava i baterija, bez dodatnih troskova i komplikacija koje dolaze s
dizajniranjem luksuznog interijera za masovno trziste. Naglasili su da je sportski automobil
idealan za pokazivanje performansi elektricnog vozila jer je mogao imati minimalistic¢ki dizajn
interijera koji ne bi umanjio percepciju kvalitete i luksuza. To je omogucilo Tesli da smanji
proizvodne troSkove i usmjeri resurse na razvoj klju¢nih tehnologija, $to je bilo presudno u fazi

kada su baterije bile vrlo skupe

Njihov plan bio je zapoceti s proizvodom visoke vrijednosti namijenjenom entuzijastima, a
zatim postupno Siriti ponudu na pristupacnije modele za Siru publiku. Nakon sportskog
automobila, planirali su razviti luksuzni sedan, a zatim i pristupacniji automobil za masovno
trziSte. Ovaj pristup omogucio im je da generiraju prihode od prodaje skupljih modela kako bi
financirali razvoj pristupacnijih vozila, a istovremeno su mijenjali percepciju javnosti o
elektriénim automobilima. Iako su oni odstupili sa vlasniStva prije nego $to se njihov plan
realiziraju ipak navode kako je Tesla prema njihovom planu i pristupila. (Eberhard M.,

Tarpenning M. 2021.)

Danas klju¢ne vrijednosti Tesle ukljucuju inovaciju, odrzivost, efikasnost i odgovornost. Poti¢u
svoje zaposlenike na razmiSljanje izvan okvira i kontinuirano inoviranje, ¢ime se osigurava
konkurentnost na trziStu. Tvrtka neprestano istraZzuje i razvija nove tehnologije, s posebnim
naglaskom na baterije 1 autonomnu voznju. Proizvode baterijske celije koje su klju¢ne za
smanjenje troSkova proizvodnje 1 povecanje efikasnosti. Kroz vertikalnu integraciju Tesla

osigurava visoku razinu kontrole nad kvalitetom i inovacijama (Parker B., 2024.)

4.2. Analiza poslovnog modela poduzeéa Tesla

4.2.1. Strategija

4.2.1.1. Misija i vizija Tesle

Kako 1 sama kompanija navodi na svojoj web stranici, misija Tesle je "Ubrzati prijelaz svijeta
na odrzivu energiju." (Musk E., 2013.) Ova misija naglasava predanost tvrtke transformaciji
energetskog krajolika razvojem i1 promicanjem odrzivih energetskih rjeSenja. U pocetku

usmjerena na odrzivi prijevoz, Tesla je proSirila svoju misiju kako bi ukljucila Siri raspon
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proizvoda odrZive energije, kao §to su elektricna vozila (EV), solarni paneli 1 sustavi za pohranu

energije.

Vizija Tesle je stvoriti najprivlacniju automobilsku tvrtku 21. stolje¢a poticanjem svjetskog
prijelaza na elektricna vozila. Ova vizija naglaSava cilj Tesle da vodi automobilski sektor s
inovativnim elektricnim vozilima i znacajno utjeCe na globalni pomak prema odrzivom
transportu. Isti¢e ambiciju tvrtke da bude na Celu automobilske inovacije i odrzivosti.
Tesla se pozicionira kao lider u borbi protiv klimatskih promjena, Sto joj daje jedinstvenu

prednost na trzistu 1 privlaci kupce koji dijele iste vrijednosti.

4.2.1.2. Diferencijacija proizvoda i usluga

Tesla se razlikuje po inovacijama i tehnologiji, uklju¢uju¢i naprednu baterijsku tehnologiju,
sposobnosti autonomne voznje i azuriranja softvera putem interneta. Te inovacije izdvajaju
Teslu od tradicionalnih proizvodaca automobila (Cuofano G., 2024). Osim toga, Tesla se istice
svojim modernim dizajnom vozila i jakom reputacijom brenda za odrzivost i inovacije.
Minimalisticki interijeri 1 visokoucinkovita vozila Tesle privlace potrosace koji traze i estetiku
i funkcionalnost. Tesla takoder nudi sveobuhvatan ekosustav proizvoda, ukljuc¢ujuéi solarna
energetska rjeSenja i sustave za pohranu energije kao Sto je Powerwall. Holisti¢ki pristup
odrzivim energetskim rjeSenjima pruza dodatnu vrijednost kupcima i razlikuje Teslu od

konkurenata koji su usmjereni iskljucivo na automobilske proizvode (Rowland C., 2023)

,Sve je bilo bazirano oko drzanja publike angaZiranima i uputiti ih u proces i avanturu jer
zbilja je bila avantura posto nismo bili sigurni u prepreke i viemena icega i o svemu smo bili
otvoreni i transparentni”, ,,Imali smo kupce koju su nam doslovno govorili da je taj proces
najzanimljivija stvar u koji su ikada bili ukljuceni i vierovali su u nasu viziju “ navode Eberhard
1 Tarpenning (2019. Angaziranost investitora i kupaca je ocito bila vrlo vazan dio ranog uspjeha

kompanije, a prema njihovim reakcijama mozZe se re¢i da je 1 funkcioniralo.

4.2.1.3. Ciljna trziSta i segmentacija kupaca

Tesla cilja nekoliko klju¢nih trziSnih segmenata. Prvo su to rani usvojitelji i inovatori, ljudi s
visokim prihodima zainteresirani za nove tehnologije i ekoloski prihvatljiva rjeSenja. Ova
skupina je bila klju¢na za usvajanje ranih Tesla modela poput Roadstera i Modela S. Zatim, s
uvodenjem Modela 3, Tesla je ciljala Siru publiku, ¢ine¢i elektri¢na vozila pristupacnijima za
potroSace srednjeg dohotka. Cjenovna strategija Modela 3 bila je osmisljena kako bi privukla

masovno trziste, proSiruju¢i bazu kupaca Tesle. Osim toga, Tesla cilja komercijalne flote i
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poslovne subjekte zainteresirane za odrziva transportna rjesenja, kao sto je Tesla Semi, koji je

usmjeren na smanjenje ugljicnog otiska logistickih i transportnih industrija. (Cuofano G., 2024.)

4.2.1.4. Okvir proizvod/trziSte
Elektricna vozila, ukljucuju¢i modele poput Model S, 3, X, Y, Cybertruck i Roadster,

predstavljaju srz njihove ponude, privlace¢i kupce koji traze visoke performanse, naprednu
tehnologiju 1 ekoloSku odgovornost. Solarni paneli 1 sustavi za pohranu energije, poput Solar
Roof i Powerwall, proSiruju Teslin doseg na trziSte obnovljive energije, omogucéujuci
kucanstvima i tvrtkama da generiraju i pohranjuju vlastitu Cistu energiju. Tehnologija
autonomne voznje, ukljucuju¢i Autopilot i Full Self-Driving, predstavlja Teslinu viziju
buduénosti transporta, obecavaju¢i sigurniju i ucinkovitiju voZnju. MreZza Supercharger
punionica, klju¢na za prakti¢nost i prihvacanje elektri¢nih vozila, stvara dodatnu vrijednost za

kupce i jaca Teslin ekosustav.

Ovaj sirok okvir proizvoda odrazava Teslinu ambiciju da transformira ne samo automobilsku
industriju, ve¢ i nacin na koji proizvodimo i koristimo energiju. Fokusirajuéi se na inovacije,
odrzivost 1 korisni¢ko iskustvo, Tesla stvara proizvode i usluge koji redefiniraju oc¢ekivanja

kupaca 1 poticu prelazak na €istu energiju.

4.2.2. Resursi

4.2.2.1. Klju¢ne kompetencije i sposobnosti Tesle

Tesla se isti¢e po nekoliko kljuénih kompetencija, medu kojima su napredne tehnologije
baterija, proizvodnja baterijskih ¢elija, te sposobnost brze skalabilnosti proizvodnih procesa.
Pristup temeljen na "prvim principima" omogucava detaljnu analizu problema i razvoj

inovativnih rjeSenja, §to je klju¢no za kontinuirano unapredenje proizvoda i procesa. (Parker

B., 2024.)

4.2.2.2. Kljuéna Imovina

Gigatvornice, njihovi proizvodni pogoni za vozila i baterije, predstavljaju srce Tesline
vertikalne integracije, omogucuju¢i im kontrolu nad kljuénim aspektima proizvodnje i
inovacija. Mreza SuperpunjaCa stanica, raSirena diljem svijeta, pruza Teslinim kupcima
prakti¢nost 1 pouzdanost, poti¢uéi usvajanje elektri¢nih vozila i stvaraju¢i zna¢ajnu barijeru za
ulazak konkurenata. Patenti i intelektualno vlasniStvo Stite Tesline inovacije i osiguravaju im

prednost na trzi$tu, dok snazan brend i lojalna baza kupaca predstavljaju neprocjenjivu imovinu
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koja poti¢e potraznju i omogucuje premijske cijene. Kombinacija tih elemenata omogucuje

Tesli da bude lider na trzistu elektri¢nih vozila i da njihov poslovni model uspjesno funkcionira.

4.2.3. Financije

4.2.3.1. Izvori Prihoda

Tesla vodi diversificiran pristup generiranju prihoda, koji podrzava njihovu misiju odrzive
energije 1 ambiciozne planove rasta. Prodaja elektri¢nih vozila, uklju¢uju¢i nove i rabljene
modele, ¢ini okosnicu njihovih prihoda, s cijenama koje variraju ovisno o modelu i
konfiguraciji. Prodaja solarnih panela i baterija za pohranu energije, namijenjenih kuc¢anstvima
1 tvrtkama, predstavlja rastuci segment koji doprinosi prihodima i promovira §iru primjenu ¢iste
energije. Takoder, Tesla ostvaruje stalan tok prihoda kroz pretplate na napredne softverske
funkcije poput Autopilota i Full Self-Driving moguénosti, nude¢i dodatnu vrijednost svojim
kupcima. Prodaja regulatornih kredita drugim proizvodac¢ima automobila koji ne ispunjavaju
standarde emisija predstavlja jo§ jedan izvor prihoda, iako je njegova dugorocna odrzivost
upitna. Konac¢no, prihodi od servisiranja i odrzavanja vozila osiguravaju dodatni izvor prihoda

i podrzavaju dugoro¢nu vezu s kupcima.

Ova raznolikost izvora prihoda omogucuje Tesli fleksibilnost i otpornost na promjene trZista,
istovremeno poticuci inovacije i Sirenje njihovog ekosustava proizvoda i usluga. Iako prodaja
vozila ostaje dominantan izvor prihoda, rastu¢i segmenti poput solarne energije 1 softverskih

pretplata ukazuju na Teslin potencijal za daljnji rast 1 diverzifikaciju u buduénosti.

4.2.3.2. Struktura troskova

Visoki troSkovi istrazivanja 1 razvoja, neophodni za odrZzavanje Tesline tehnoloske prednosti,
isticu njihovu predanost inovacijama. Znacajni troSkovi proizvodnje, ukljuc¢ujuci materijal, rad
1 energiju, rastu s povecanjem proizvodnje i Sirenjem na nova trziSta. Takoder, znacajna
ulaganja u izgradnju Gigafactory i Sirenje mreze Supercharger stanica predstavljaju veliki
kapitalni izdatak, ali su klju¢ni za podrsku rastu kompanije 1 poboljSanje korisni¢kog iskustva.
Uz to, op¢i 1 administrativni troSkovi, poput marketinga, prodaje 1 placa, rastu s rastom

kompanije, iako Tesla nastoji optimizirati ih kroz u¢inkovitost i automatizaciju.

Nakon lansiranja Tesla S Modela, Tesla Motors zna¢ajno je smanjila paznju i resurse posvecene

Roadsteru. Razlog za to lezi u strateSkoj odluci kompanije da se fokusira na vozila koja bi
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mogla dosegnuti Siru publiku i ostvariti ve¢i komercijalni uspjeh. Model S, kao luksuzni sedan
s ve¢im dometom i naprednijim tehnologijama, bio je zamisljen kao kljucni korak prema
masovnijem prihvacanju elektri¢nih vozila. Iako je Roadster bio prvi Tesla automobil i odigrao
klju¢nu ulogu u uspostavljanju brenda i dokazivanju performansi elektri¢nih vozila, kompanija
je preusmyjerila svoje resurse na razvoj i1 promociju Modela S. Ovaj je model pruzao luksuz i
prakti¢nost potrebne za privlacenje Sireg trzista. Uz to, Model S je donio znacajan prihod
potreban za daljnje investicije u istrazivanje i razvoj, sto je bilo klju¢no za dugoroc¢ni plan Tesle
da prosiri svoju ponudu vozila. Zbog ovih faktora, Roadster je postupno gurnut u drugi plan,
dok je Model S postao glavni nositelj Tesline trziSne strategije 1 simbol tehnoloske

superiornosti u segmentu elektriénih vozila (CNBC, 2023.)

4.2.3.3. Modeli financiranja i investicije

Tesla koristi raznolike modele financiranja kako bi podrzala svoje operacije i investicije.
Kompanija se oslanja na izdavanje dionica, dugoro¢ne zajmove te reinvestiranje profita. U
2023. godini, Tesla je zabiljezila slobodan nov¢€ani tok (FCF) od 4,36 milijardi dolara, §to je
znacajan pokazatelj financijske fleksibilnosti 1 sposobnosti generiranja novca iz poslovanja.
Tesla je aktivno ulagala u poveéanje proizvodnih kapaciteta i razvoj novih tehnologija, Sto
ukljucuje izgradnju novih gigatvornica i ulaganja u istrazivanje i razvoj autonomnih vozila i

naprednih baterijskih tehnologija. (Tesla Investor Relations, 2024.)

Uspjesno je privukla i znacajne investicije putem trziSta kapitala, Sto je dodatno ucvrstilo
njezinu poziciju na trzistu i omogucilo kontinuirano Sirenje i inovacije. Investicije u tehnologiju
1 proizvodne kapacitete klju¢ni su za odrzavanje konkurentske prednosti i dugoro¢ne

odrzivosti.

4.2.4. Operacije

4.2.4.1. Klju¢ni partneri Tesle

Tesla suraduje s klju¢nim partnerima kako bi podrzala svoje operativne modele i postigla svoje
strateske ciljeve. Klju¢ni partneri ukljucuju dobavljace baterija kao $to su Panasonic, LG Chem
1 CATL, koji su od vitalne vaznosti za proizvodnju baterija koje su srce Teslinih elektri¢nih
vozila (EV). Panasonic je glavni partner za proizvodnju baterijskih ¢elija u Teslinoj tvornici u
Nevadi, dok LG Chem 1 CATL osiguravaju dodatne zalihe za globalne proizvodne pogone.

Tesla takoder suraduje s raznim dobavlja¢ima komponenti, kao $to su Bosch i Samsung, koji
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pruzaju napredne tehnologije i dijelove potrebne za proizvodnju elektri¢nih vozila. (Maverick

J.B.,2024.)

No nije to tako lako sve iSlo od pocetka, ,, Dobavijaci zracnih jastuka bi nas pogledali i rekli,
prije svega, kolicina zracnih jastuka koju vi namjeravate kupiti je kolicina koju bi normalna
auto kompanija kupila za aute teste voznje koji se nikada ni ne prodaju*. (Eberhard M.,
Tarpenning M. 2019.) Tako da im je nabava samih dijelova za auto stvarala velike poteskoce,
primjer elektricne rucke za vrata automobila, sa svim time nabava dijelova za njih je bila

izrazito skuplja i riskantna. (Eberhard M., Tarpenning M. 2021.)

4.2.4.2. Proizvodni procesi i tehnologije

Proizvodni procesi i tehnologije koje Tesla koristi su medu najinovativnijima u automobilskoj
industriji. Tesla je pionir u koristenju gigantskih die-cast strojeva za proizvodnju velikih
dijelova karoserije, Sto omogucava smanjenje broja potrebnih dijelova i pojednostavljenje
proizvodnog procesa. Ova tehnologija, poznata kao "unboxed process", omogucéava Tesli da
proizvede vece dijelove karoserije u jednom komadu, $to rezultira smanjenjem troskova i
povecanjem proizvodne u¢inkovitosti. Na primjer, Tesla koristi gigantske strojeve za lijevanje
kako bi proizvela straznje dijelove Modela Y u jednom komadu, smanjujuéi potrebu za

sloZzenim postupcima sklapanja. (Armstrong K., 2024.)

Tesla je razvila 1 opseZzne proizvodne i logistiCke kapacitete kako bi podrzala svoj rast 1
inovacije. Imaju nekoliko Gigafactory tvornica diljem svijeta, ukljucuju¢i one u Nevadi,
Sangaju i Berlinu. Te tvornice su dizajnirane za proizvodnju baterija i vozila u velikim
koli¢inama, smanjujuci troskove 1 povecavajuci u¢inkovitost proizvodnje. Tesla takoder koristi
strategiju vertikalne integracije, gdje kontrolira proizvodnju kljuénih komponenti poput
baterija, Sto omogucava vecu kontrolu nad kvalitetom i u¢inkovitost opskrbnog lanca. Tesla je
izgradila 1 snaZznu logisti¢ku mreZu kako bi podrzala svoje globalne operacije, osiguravajuci
ucinkovitu dostavu vozila i komponenti. Tvrtka koristi kombinaciju izravne prodaje 1 servisnih
centara, kao 1 SireCu mrezu Supercharger punionica za podrsku svojim kupcima elektriénih

vozila. (Cuofano G., 2024), (Rowland C., 2023)

4.2.4.3. Kanali distribucije i prodaje

Tesla koristi viSe kanala distribucije i prodaje za svoje proizvode. Tradicionalne auto salone
zamijenila je mrezom vlastitih prodajnih centara 1 galerija, gdje potencijalni kupci mogu

dozivjeti Teslina vozila i dobiti informacije od stru¢njaka. Tesla takoder koristi online
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platformu za prodaju vozila, omogucéavajuc¢i kupcima da konfiguriraju 1 naruce vozila izravno
putem interneta. Ova strategija smanjuje troskove prodaje 1 distribucije te omogucava Tesli da
zadrzi bolju kontrolu nad korisni¢kim iskustvom. Teslini servisni centri i mobilni servisni
timovi takoder igraju klju¢nu ulogu u odrzavanju vozila, pruzajuc¢i podrsku nakon prodaje koja

je vazna za zadovoljstvo kupaca.
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4.3. Prikaz poslovnog modela

U nastavku se nalazi prikaz poslovnom modela poduzec¢a Tesla na predlosku poslovnog modela

Barringer i Ireland (2016).

Core Strategy

Resources

Business Mission
+ Ubrzati svjetski prelazak na
odrzivu energiju, eliminirajuci
ovisnost o fosilnim gerivima.

Basis of Differentiation
+ Elektri¢na vozila s iznimnim
performansama, dugim dometom i
naprednom tehnologijom.
+ Integrirani ekosustav proizvoda i
usluga (vozila, punjaci, solarna
energija, softver).
= SnaZan brend povezan s
Inovacijama, odrZivoscu i luksuzom.

Target Customer(s)
« Kupci koji traZe visokokvalitetna,
ekoloski prihvatljiva vozila i
energetska rjesenja.
+ Tehnolo3ki entuzijasti 1 ljubitelji
automobila koji cijene inovacije i
performanse.
« Tvrtke i organizacije koje Zele
smanjiti svoj ugljiéni otisak.

Product/Market Scope

+Elektricna vozila (Model S, 3, X, Y,
Cybertruck, Roadster).

*Solarni paneli, crijepovi i krovna
rjesenja.

*Baterije za pohranu energije.
*Tehnologija autonomne voznje.
*MreZa Supercharger punionica.

Core Competencies
» Vertikalna integracija (dizajn,
proizvodnja, softver, prodaja,
servis).
+ Inovativna tehnologija u podrudju
baterija, elektromotora i
autonomne vozZnje.
= Sposobnost brzog skaliranja
proizvodnje | izgradnje
infrastrukture.
« lzgradnja snaZzne marke | lgjalne
zajednice kupaca.

Key Assets

» Gigafactory (proizvodni pogoni za
vozila i baterije).

» MreZa Supercharger punionica.

+ Patenti i intelektualno viasnistvo
vezano uz tehnologiju.

* SnaZan brend i velika baza
podataka o korisnicima.

+ Talentirani inZenjeri | dizajneri.

Financials

Operations

Revenue Streams
* Prodaja elektricnih vozila (nova i rabljena).
+ Prodaja solarnih panela i baterija za pohranu energije.
+ Prihodi od softverskih pretplata (Autopilet, Full Self-Driving).
+ Prodaja regulatornih kredita drugim proizvodadima automobila.
+ Prihodi od servisiranja | odrZzavanja vozila.

Cost Structure

= Visoki troskovi istraZivanja i
razvoja novih tehnologija.

+ Znacajni troskovi proizvodnje,
ukljucéujuci materijal, rad | energiju.
+ Troskovi izgradnje | odrZzavanja
Gigafactory i Supercharger mreZe.
+ Opdi i administrativni troskovi,
ukljuéujuci marketing i prodaju.

Financing/Funding
* Kombinacija prodaje dionica,
izdavanja duga i nov¢anog toka iz
poslovanja.

Product (or Service)
Production

+ Vertikalno integrirana proizvodnja
vozila, baterija i solarnih panela.

« Fokus na automatizaciju | robotiku
za povecanje efikasnosti.

« Stalno unaprjedenje proizvodnih
procesa | povecanje kapaciteta.

Channels
+» Prodaja putem Tesla web stranice.
+ Tesla trgovine i galerije za
izlaganje i prodaju vozila.
+ Direktna prodaja vozila tvrtkama i
organizacijama.
+ Partnerstva s instalaterima za
prodaju i ugradnju solarnih panela i
Powerwall baterija.

Key Partners
+» Panasonic (proizvodnja baterija).
+* Dobavljadi sirovina za proizvodnju
baterija i vozila.
+ Instalateri solarnih panela i
Powerwall baterija.
+ Razni tehnoloski partneri za razvoj
softvera, autonomne voZnje i drugih
tehnologija.

Slika 3. Prikaz poslovnog modela poduzeca Tesla prema Barringeru 1 Irelandu

Izvor: izrada autora

4.3.1. Kljuéni elementi poslovnog modela poduzeca Tesla

Tesla se razlikuje od svojih konkurenata po nekoliko klju¢nih aspekata svog poslovnog modela.
Prvo, Tesla ima vertikalno integriranu proizvodnju, Sto zna¢i da kontrolira veéi dio
proizvodnog lanca, ukljuc¢ujuéi proizvodnju baterija i softvera. Ova integracija omogucava
Tesli brzu inovaciju i smanjenje troskova. S druge strane, tradicionalni proizvodaci automobila
poput GM-a 1 Forda Cesto se oslanjaju na vanjske dobavljace za klju¢ne komponente, Sto moze

usporiti inovacije 1 povecati troskove.
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Tesla takoder koristi direktan model prodaje, prodajuci svoja vozila izravno potrosacima putem
internetskih narudzbi i1 vlastitih prodajnih centara. Ovaj model eliminira posrednike i
omogucava Tesli bolju kontrolu nad korisni¢kim iskustvom. Nasuprot tome, mnogi
tradicionalni proizvodaci automobila koriste mreze dilera, $to moze komplicirati prodajni

proces i smanjiti kontrolu nad brendom.

Inovacije u autonomnoj voznji i softveru takoder razlikuju Teslu. Njihov napredni autopilot i
kontinuirana azuriranja softvera putem OTA (over-the-air) tehnologije pruzaju korisnicima
stalna poboljSanja 1 nove znaCajke. Konkurenti poput GM-a sa svojom Super Cruise
tehnologijom i Forda s Co-Pilot360 sustavom takoder ulazu u autonomnu voznju, ali Teslina

tehnologija Cesto se smatra naprednijom i vi§e integriranom.

4.3.2. Prednosti i slabosti Tesle u odnosu na konkurenciju

Jedna od najvecih prednosti Tesle je njezina sposobnost brzog inoviranja. Vertikalna integracija
omogucava Tesli kontrolu nad cijelim proizvodnim procesom, $to rezultira brzim razvojem
novih tehnologija i poboljSanjima proizvoda. Tesla je takoder lider u mrezi punionica, s preko
25,000 superpunjaca diljem svijeta, Sto korisnicima pruza prakticnost i smanjuje brige oko

dosega vozila.

Medutim, Tesla se suocava i s izazovima. Jedan od glavnih je kvaliteta proizvodnje, gdje se
¢esto spominju problemi s fit and finish u usporedbi s konkurentima koji imaju dugogodisnje
iskustvo u proizvodnji vozila. Tesla takoder nema isto financijsko zalede kao wveliki
tradicionalni proizvoda¢i automobila, §to moze predstavljati izazov u slucaju ekonomskih
fluktuacija. Dakle, dok Tesla ima znaCajne prednosti u inovaciji 1 vertikalnoj integraciji,
suocava se s izazovima u kvaliteti proizvodnje 1 financijskoj stabilnosti. Uspjeh Tesle ovisi o
njezinoj sposobnosti da zadrzi prednost u inovacijama i efikasno odgovori na izazove

konkurencije.
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5. ZAKLJUCAK

Poslovni model predstavlja temeljni strateski okvir koji definira nacin na koji organizacija
stvara, isporucuje i realizira vrijednost za svoje klijente. Ovaj konceptualni model obuhvaca
sve kljune elemente poslovanja, od identifikacije ciljnih trzista i oblikovanja jedinstvene
vrijednosne ponude do odabira optimalnih kanala distribucije i uspostavljanja dugoro¢nih
odnosa s klijentima. Fleksibilnost i prilagodljivost poslovnog modela su od presudne vaznosti
u dinami¢nom poslovnom okruzenju, omogucavaju¢i organizacijama da odgovore na
promjenjive trzisSne uvjete i1 tehnoloske inovacije. Potvrdena je njihova klju¢na uloga u

stvaranju i odrzavanju konkurentske prednosti te ostvarivanju dugoro¢nog uspjeha organizacija.

Tesla se danas smatra poduzecem koje je revolucioniralo automobilsku industriju i gurnuo ju
u smjeru u kojemu se i dan danas ona razvija. Tesla se istice svojim poslovnim modelom koji
ukljucuje vertikalnu integraciju, direktnu prodaju i naprednu tehnologiju, $to joj omogucava da
brzo inovira i smanji troskove. Ovaj model, iako uspjesan, suocava se s izazovima koji mogu
oblikovati buduénost tvrtke. Prednost vertikalne integracije omogucava Tesli kontrolu nad
klju¢nim komponentama 1 procesima, §to moze pruziti konkurentske prednosti. No, dugorocno
gledano, promjene u trzistu, poput poveéane konkurencije i tehnoloskih napredaka, mogli bi
natjerati Teslu da prilagodi svoj poslovni model kako bi zadrzala prednost. S obzirom na sve
vecu konkurenciju na trziStu elektricnih vozila, ukljucujuéi ulazak novih igraca i jaCanje
tradicionalnih automobilski marki, Tesla bi mogla biti prisiljena da poboljsa kvalitetu izrade
svojih vozila kako bi ostala konkurentna. Iako je njezina strategija vertikalne integracije 1
direktne prodaje ucinkovita u smanjenju troskova i unapredenju korisnickog iskustva, mogli bi
se pojaviti pritisci za promjenu u nacinu proizvodnje i distribucije kako bi se zadovoljili rastuci
standardi kvalitete 1 o¢ekivanja potrosaca. Tesla je pionir u dizajnu, softveru i marketingu, ali
mora joS§ poraditi na kvaliteti izrade samih automobila kako ih kompanije koju su ve¢ godinama
iskusne, a neke ¢ak 1 usavrsile izradu kvalitetnih, ¢vrstih 1 premium automobila ne bi zasjenile
1 uzela im dio trziSta. Osim toga, financijska stabilnost predstavlja rizik za Teslu jer velike
investicije u istraZivanje i razvoj te proSirenje proizvodnih kapaciteta mogu utjecati na
profitabilnost. U buduénosti, Tesla ¢e mozda morati traziti nacine za diversifikaciju svojih
izvora prihoda ili dodatno povecavati cijene svojih automobila kako bi osigurala dugoro¢nu

odrzivost.
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