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Upravljanje novim proizvodom - studija slu¢aja na primjeru kompanije Tesla

SAZETAK

Zavrs$ni rad pod naslovom ,,Upravljanje novim proizvodom - studija slu¢aja na primjeru kompanije
Tesla“ sastoji se od teorijskog 1 empirijskog dijela. U teorijskom dijelu odreduju se oblici novih
proizvoda, proces razvoja novog proizvoda, vrste inovacija i inovacijski procesi te izazovi u
plasiranju novog proizvoda na trziste. Svrha je prvog dijela rada postaviti teorijski okvir za lakse
razumijevanje empirijskog dijela rada u kojem je opisana korporacija Tesla te njena vizija i misija.
Drugi dio rada posvecen je analizi slu¢aja i povezuje teorijski okvir s analizom kompanije Tesla.
Tesla je inovativna korporacija koja se primarno bavi proizvodnjom elektri¢nih vozila te na trziste
donosi velik broj inovacija i novih proizvoda. Tesla je organizacija koja plasira razlicite oblike
novih proizvoda te se koristi raznim inovacijskim procesima. Glavni dio studije slu¢aja posveéen
je Tesla Model 3 automobilu koji se zbog broja prodanih primjeraka, kao i zadovoljstva svojih
potroSaca, smatra najuspjes$nijim modelom kompanije Tesla. Model 3 elektri¢ni je automobil s
iznimno visokim dometom, visokim performansima te pristupaénom cijenom, zbog Cega je
dostupan $iroj populaciji. U zadnjem dijelu empirijskog istraZivanja bit ¢e prikazan odnos s

kupcima, marketing te nacini poboljSanja prodaje kompanije Tesla.

Kljuéne rijeci: novi proizvod, proces razvoja novog proizvoda, inovacije, inovacijski procesi,

izazovi pri plasiranju novog proizvoda



New product management - case study of Tesla company

ABSTRACT

Final paper titled ,,New product management - case study of Tesla, Inc.* consists of theoretical and
empirical section. Theoretical part presents various types of new products, the process of the new
product development, different types of innovations and innovation processes as well as challenges
that a company faces while trying to place new products on the market.

The purpose of the theoretical part is to provide theoretical foundations that will allow for easier
understanding of the empirical part includes the analysis of Tesla and their vision and mission. The
second part of the paper connects theoretical and empirical perspective and explains new product
management on the case study of Tesla company. Tesla is innovative corporation that primarily
produces electrical vehicles. Tesla is known for their innovations, new products and different
innovation processes. Main part of the case study will be dedicated to Tesla Model 3 car. Model 3
is considered to be one of the most successful cars that Tesla produced. The reason why it is one
of the most successful versions of Tesla cars is the number of sold cars and customers' satisfaction
with the product. Model 3 is electrical car with high range, high performances and affordable price
that is available to the wide population. The last part of the paper discusses the connection between
Tesla and their customers, different marketing approaches that Tesla uses and the ways Tesla could

improve their sales.

Key words: new product, new product development, innovation, innovation processes,

challenges of launching new products
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1. Uvod

Kreativnost i sposobnost pretvaranja ideja u uspjesni novi proizvod dva su od najvaznijih obiljezja
uspje$nih kompanija modernog doba. Na brzo razvijaju¢em trzi$tu iznimno je vazno biti u tijeku
sa svim promjenama koje se dogadaju u cijelom svijetu. Upravo je zato za poduzeca iznimno vazno
imati posebne odjele i timove kvalificiranih ljudi koji ¢e pratiti trziste, njegove potrebe te prilike i
prijetnje koje se pruzaju. Proucavanje trzista poduzec¢ima omogucuje pravovremenu reakciju te

iskoristavanje prilika koje im se nude ili sprjecavanje nepozeljnih situacija koje im prijete.

Glavni pokreta¢ inovativnosti je kreativnost koja postaje sve trazenija karakteristika menadzera 1
zaposlenika s visokim obrazovanjem. Prema istrazivanju (The 10 most innovative transportation
companies:2021) koje je proveo poslovni ¢asopis Fast Company, Tesla je svrstana u jednu od
najinovativnijih kompanija na svijetu. Prema prethodno navedenom istrazivanju, kompanija Tesla
zavrsila je treca u ukupnom poretku svih organizacija na svijetu te prva na listi kompanija koje se
bave transportom. Tesla konstantno ulaze u napredak svojih proizvoda kako bi stvorili
konkurentsku prednost na trziStu. Upravo zbog inovativnosti, hrabrosti i uspjeSnog odabira
ljudskog kadra Teslinog CEO-a, Elona Muska, postali su vode¢a kompanija u autoindustriji
prestigavsi velikane poput Volfswagena i Toyote. ,,Istrazivanja iz podru¢ja menadzmenta jasno
upucuju da poduzeca koja su sposobna inovirati svoje proizvode i usluge daleko odskacu od svoje
konkurencije - mjereno trzisSnim udjelom, profitabilnosti i rastom trzista® (Tidd, Bessent, Pavitt,

2005:18).

Svrha ovog rada je analizirati koncept i razvoj novih ideja te upravljanje novim proizvodom
kompanije Tesla. Tesla svojim napretkom u razvijanju elektricnog pogona i pogonskih baterija
utjee na Citav svijet i cjelokupno trziste automobila. U teorijskom dijelu rada bit ¢e prikazan
teorijski pristup procesima i izazovima u upravljanju novim proizvodima te kategorizacija novih
proizvoda. U studiji slucaja bit ¢e objaSnjeni razlozi Teslinog uspjeha, koncept stvaranja i
realiziranja novih ideja, nacini odrzavanja konkurentske prednosti uz konstantna istraZivanja 1
inovacije te buduci planovi trenutno, prema Forbes-u, najvrijednije svjetske autokompanije (Sergei
Klebnikov, Forbes, 2021.).



2. Proces upravljanja novim proizvodima

Proizvod je viSedimenzionalni koncept kojeg objedinjuju obiljezja kao $to su kvaliteta, brand,
cijena, pakiranje, tehnologija i funkcionalnost. Novi je proizvod svaki proizvod koji do trenutka
njegove proizvodnje nije postojao na trziStu te ve¢ postojeci proizvod koji sadrzi neki dosad
nevideni element ili karakteristiku. U procesu upravljanja novim proizvodom prolazi se niz vaznih
odluka vezanih za novi proizvod prije nego sto se odluci i proizvede zavr$na verzija novog
proizvoda. Proces upravljanja novim proizvodom ukljucuje stvaranje i oblikovanje ideje za novi
proizvod, razvoj dizajna i prototipa, testiranje prototipa, analizu trziSta i trZiSne strategije kojom ¢e

kompanija pristupiti na trziSte te na kraju odluku o kona¢nom dizajnu proizvoda.

2.1. Oblici novih proizvoda i usluga
Prema Prester (2010.) razlikuje se Sest kategorija novih proizvoda:
1. Proizvod nov u svijetu
. Nov proizvod za poduzece
. Dodaci postojecoj liniji

2
3
4. Poboljsanja i revizije postojeéih proizvoda
5. Smanjenje cijene

6

Repozicioniranje

Iz grafikona na slici 1. vidljivo je kako su najucestalije kategorije novih proizvoda poboljsanja
trenutnih proizvoda, proSirivanje postojecih linija proizvodnje te proizvodi koji su novi za
poduzece. Te su kategorije najzastupljenije zato §to donose bolje rezultate i veéu prodaju uz nize
troskove provodenja. Proizvod nov u svijetu nosi svega 8% u portfelju novih proizvoda na svijetu
u 2003. godini zato $to je zbog brzog napretka tehnologije iznimno tesko biti prvi u neCemu. Postoji
velika mogucénost da u procesu razvijanja potpuno novog proizvoda shvatimo kako je netko upravo
taj proizvod razvio u nekom drugom dijelu svijeta. Repozicioniranje je najslabije zastupljen oblik
novih proizvoda, dok se snizavanje cijena pojavljuje u slucaju otkrivanja povoljnijih materijala ili

novih oblika procesa izrade.



Slika 1. Portfelj novih proizvoda
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Izvor: Barczak, G., Griffin, A., Kahn, K. B. (2009). Perspective: trends and drivers of success in
NPD practices: results of the 2003 PDMA best practices study. Journal of product innovation
management, 26 (1), page 9

2.1.1. Proizvod nov u svijetu

Proizvod nov u svijetu predstavlja dosad nevideni proizvod na trzistu. Ovakav je proizvod najcesce
produkt radikalnog napretka u tehnologiji te implementacije nove tehnologije u koncept novog
proizvoda. Osim tehnoloskog napretka, do ovakvih proizvoda dovode i nova znanstvena otkrica,
novootkriveni materijali ili velika promjena samog proizvodnog procesa. Poduzeée koje dode na
ideju za proizvod koji je potpuno nov na svijetu ima veliku konkurentsku prednost i zauzima
cjelokupni trzisni udio sve dok konkurencija ne stvori sli¢an oblik tog proizvoda. Ova kategorija
novih proizvoda najcesce rjeSava probleme na globalnoj razini kao Sto su, primjerice, koristenje
obnovljivih izvora energije te je upravo zato vecina ovakvih proizvoda povezana s elektricnom
energijom. Ovakav oblik novog proizvoda zauzima vrlo mali udio novih proizvoda u svijetu
(primjeri koji su se u zadnjih nekoliko godina iznimno popularizirali elektri¢ni su automobili,

elektri¢ni romobili, lete¢i automobili i autopiloti).



2.1.2. Proizvod nov za poduzece

Ovakav proizvod pruza poduzecu mogucnost da ude na dosad neistrazeno trziste. Ova kategorija
novih proizvoda poduze¢ima otvara mogucnost prosirenja svog asortimana te dodatne zarade na
novim trzi§tima. Osim direktne koristi od prodaje novouvedenih proizvoda, poduzeée postaje
poznatije na trzistu, sto doprinosi prodaji ve¢ postojecih proizvoda i samim time vecoj zaradi.
Proizvod nov za poduzece je proizvod koji poduzece prvi put proizvodi, ali ve¢ postoji na trziStu
(noviji primjerci ovakvih novih proizvoda su Teslin SpaceX program za odlazak u svemir te

Appleova najava izlaska na trziste automobila).

2.1.3. Dodaci postojecoj liniji

U ovom obliku novog proizvoda poduzece pocinje proizvoditi novi proizvod, ali u ve¢ postojecim
i uhodanim proizvodnim pogonima. Velika su prednost proizvodnje u veé postoje¢im pogonima
zaposlenici koji znaju upotrebljavati dostupne strojeve i tehnologiju bez troskova za dodatne
edukacije. Dodaci postojecoj liniji odli¢na su prilika za poduzeée da prosiri svoj asortiman i povecéa
prihode bez prevelikih dodatnih troskova (primjer koji navodi Prester (2010) je proSirenje

proizvodnje printera s crno-bijelih na printere u boji).

2.1.4. PoboljSanja i revizije postojecih proizvoda

Najzastupljeniji je oblik novog proizvoda poboljsanje postoje¢ih proizvoda te dodavanje neke
dodatne i nove vrijednosti postoje¢im proizvodima. Novim vrijednostima smatraju se nove
mogucénosti proizvoda, novi materijali u proizvodnji, nova rjeSenja koja proizvod pruza ili
azuriranja koja rjeSavaju dosadasnje probleme postojeceg proizvoda. U ovoj kategoriji poduzeca
imaju priliku iskoristiti povratnu informaciju s trzista te misljenja kupaca kako bi dodatno razvili
ve¢ postoje¢i proizvod. Na taj nacin, ukoliko je proizvod bio pozitivno prihvacen na trzistu,
poduzeée moze iskoristiti dobar glas i prepoznatljivost proizvoda za povecanje prodaje (najcesci
primjeri ovakvih proizvoda produkt su tehnoloskog napretka kao $to su novi modeli mobitela,

televizora ili automobila).



2.1.5. Smanjenje cijene

Iako ne nudi novi proizvod niti novu moguénost postojeCeg proizvoda, ovu Kategoriju kupci
najcesce najvise cijene. Niza cijena kupcu donosi dodatnu korist od kupnje ovog proizvoda.
Ovakav oblik novog proizvoda najcesce je rezultat koriStenja novih i povoljnijih materijala ili
pojednostavljenja proizvodnih procesa. Smanjenjem cijene poduzeca privlace nove kupce koji su
do sada koristili proizvode konkurencije. Na taj nac¢in poduzece pojacava svoj imidz i veli¢inu

trziSnog udjela dok smanjuje snagu konkurencije.

2.1.6. Repozicioniranje

Repozicioniranje novih proizvoda promjena je svrhe ve¢ postoje¢eg proizvoda, odnosno, otkric¢e
kako se neki postojeéi proizvod moze uporabiti na neki novi i bolji na¢in. Cesto se
repozicioniranjem otkrije kako proizvod donosi bolje rezultate nego u prethodnom obliku. Nakon
repozicioniranja, poduzece moze izmijeniti stari proizvod te imati dva proizvoda, ili se posvetiti
isklju¢ivo novoj namjeni starog proizvoda.

Najcesce situacije primjene repozicioniranja dogadaju se kada neko poduzece lansira radikalnu
inovaciju za koju je bilo potrebno istrazivanje i ulaganje novih resursa, a onda konkurenti taj njihov
novi proizvod promjene i lansiraju sli¢an proizvod koji ima drugu namjenu. Prema Prester (2010)
jedan od poznatijih primjer repozicioniranja je Aspirin. Na pocetku svog postojanja Aspirin se pio
samo za ublaZavanje temperature i bolova, medutim, otkrilo se da razrjeduje krv, pa su ga poceli

nerijetko davati i sréanim bolesnicima).

2.2. Proces razvoja novog proizvoda

Proces razvoja novog proizvoda sastoji se od nekoliko koraka koje je potrebno provesti kako bi
gotov proizvod izrastao iz prvobitne ideje do konaénog dizajna. Razvoj novog proizvoda
dugotrajan je proces kojim se najéesce bavi velik broj ljudi iz razlic¢itih odjela kompanije. Proces
zapocinje nastankom ideje o novom proizvodu, koja se zatim oblikuje, dizajnira 1 testira, a zavrSava
kona¢nim dizajnom novog proizvoda. U procesu razvoja novog proizvoda sudjeluje menadzment,
ali i svi zaposlenici kompanije koji rade u raznim odjelima. Ukljuc¢ivanjem zaposlenika u stvaranje

novog proizvoda stvara se pozitivna klima u poduzeéu vezana uz novonastali proizvod.



Koraci u procesu razvoja novog proizvoda:

1.

Stvaranje ideja - Izvori su ideja trziste, poduzeée i tehnologija. Na trzistu potencijalne ideje
predstavljaju potrebe kupaca. Svaka potreba kupca moze se realizirati u novi ili prilagodeni
proizvod. Nove ideje koje potjecu iz poduzeca odnose se na djelatnike i procese stvaranja novih
ideja. Djelatnici ¢esto iznimno doprinose s raznim idejama prilikom stvaranja novog proizvoda.
U tehnologiji se do novih ideja dolazi prilikom otkri¢a neke potpuno nove tehnologije ili
promjene koristenja ve¢ postojece tehnologije.

Izbor proizvoda - Prije odabira ideje, poduze¢e mora provesti razne provjere i analize kako bi
ustanovilo je 1i ideja profitabilna, koliki joj je trzisni potencijal te kakvo je stanje s
konkurencijom. Poduze¢e mora uzeti u obzir omjer rizika i potencijalne koristi od novog
proizvoda.

Prethodno oblikovanje proizvoda - Prije lansiranja proizvoda potrebno je smisliti odgovarajuci
dizajn za proizvod. Glavni cilj dizajna je stvoriti proizvod koji ¢e biti konkurentan na trzistu,
ali i ekonomican u proizvodnji. Dizajn je takoder zaduzen za funkcionalnost i upotrebljivost
proizvoda kao i jednostavnost u rukovanju s proizvodom. Vazno je minimizirati naknadne
preinake u dizajnu proizvoda. Svaka naknadna preinaka znaci visoke dodatne troskove za
poduzece.

Izrada prototipa - Prilikom izrade prototipa potrebno je napraviti prototip koji ¢e biti
prilagodljiv na promjene do kojih ¢e do¢i nakon rezultata testiranja. Prototipe testiraju
zaposlenici poduzeca i potencijalni korisnici proizvoda.

Testiranje - Svrha ispitivanja i testiranja trzista je vidjeti potencijalnu reakciju kupaca na novi
proizvod.

Kona¢ni dizajn proizvoda - Nakon testiranja prototipa i analize trzista odabire se najbolji dizajn

proizvoda koji ¢e se koristiti prilikom proizvodnje novog proizvoda.

2.3. Inovacije, inovacijski procesi i razvijanje inovativne organizacije

Inovacija je primjena nove i1 poboljSane ideje, postupka, dobra, usluge ili procesa koji donose nove

koristi, moguénosti ili kvalitetu u primjeni proizvoda.

Inovacije se Cesto promatraju kroz stvaranje konkurentske prednosti na trzistu. Novi proizvodi

jacaju postojeci trzi$ni udio, otvaraju nove mogucnosti na trziStu i povecavaju profitabilnost

proizvoda.



2.3.1. Vrste inovacija
Postoji velik broj podjela inovacija za koje su zasluzni razni autori. U ovom radu prikazat ¢e se
podjela inovacija prema Oslo Manual-u. Oslo Manual internacionalno je priznati dokument koji
pruza metodologiju prikupljanja i analiziranja inovacijskih statistika. Oslo Manual zajedno su
stvorili OECD (Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj) i Eurostat (statisticki ured Europske
unije).
Inovacije se prema priruéniku iz Osla dijele na:

1. Inovativan proizvod

2. Inovativan proces

3. Organizacijske inovacije

4. Marketinske inovacije
Inovativan proizvod predstavlja proizvod koji je nov u svijetu ili je znac¢ajno poboljSan u odnosu
na proslu verziju. PoboljSanja koja svrstavaju proizvod u ovu kategoriju odnose Se na tehnicke
karakteristike, komponente proizvoda, materijale od kojih je izgraden, software proizvoda, njegovu
funkcionalnost i upotrebljivost. Inovativan proces proizvoda odnosi se na zna¢ajno poboljsanje
proizvodnog procesa ili transporta proizvoda. Inovativan proces postize Se promjenama u
tehnikama proizvodnje, opremi ili software-u. Organizacijske inovacije oCituju se u promjeni u
na¢inu poslovanja s vanjskim suradnicima, zaposlenicima ili organizacijskom strukturom.
Organizacijske inovacije Cesto pospjeSuju efikasnost i zadovoljstvo zaposlenika. MarketinSke
inovacije donose velike promjene u dizajnu, pakiranju, promociji ili cijeni proizvoda §to uvelike
utjeCe na imidz proizvoda.
Podjela inovacija prema stupnju novosti:

1. Inkrementalne inovacije

2. Radikalne inovacije
Inkrementalne inovacije predstavljaju nizi stupanj novosti implementiran u ve¢ postojeci proizvod.
Najcesce se promjene dogadaju u materijalima, sigurnosti, dodatnim mogucnostima i pridodanim
vrijednostima. Radikalne inovacije predstavljaju visok stupanj inovacije koji potpuno mijenja
nac¢in razmisljanja i upotrebe odredenog proizvoda. Radikalne inovacije ponekad imaju izniman

utjecaj na cijelo drustvo.



2.3.2. Inovacijski procesi
Faze inovacijskog procesa prema Prester (2010) su:
e Skeniranje i pretrazivanje okoline kako bi se prikupili i obradili signali o potencijalnim
inovacijama.
e Strateski odabir iz velikog broja potencijalnih inovacija onih za koje se smatra da ¢e postici
najveci uspjeh, jer u inovacije treba uloziti resurse.
e Osigurati potrebne resurse te znanja kako resurse upotrijebiti.
e Implementiranje inovacije, nadogradivanje ideje u razli¢itim fazama sve do konacnog
lansiranja proizvoda ili inovativnog procesa unutar poduzeca.
e Razmatranje svih prethodnih faza i revizija uspjeha i neuspjeha kako bi se stekli novi

dojmovi i znanja.

Najkoristeniji modeli inovacijskog procesa najcesc¢e su linearni modeli koji inovacijski proces
opisuju kao niz aktivnosti koje se odvijaju po odredenom redoslijedu.
Dvije varijacije linearnih modela:

1. Technology push model

2. Market pull model

U Technology push modelu znanstvenici i istraZivaci prednjace u istraZivanju novih mogucnosti te
uz pomo¢ znanosti dolaze do novih otkri¢a. Nakon tehnoloskog otkri¢a, poduzeéa primjenjuju nove
informacije kako bi poboljsala trenutni proizvod. U Market pull modelu potraznja na trzistu sluzi
kao okida¢ za razvoj novog trziSta. TrziSte postaje pokreta potrebe za rjeSavanjem odredenog
problema. Razlika izmedu Technology push i Market pull linearnog modela najbolje se primjecuje
u njihovom nizu aktivnosti. Technology push model na prvo mjesto stavlja istrazivanje i razvoj.
Nakon uspje$no provedenog istrazivanja i implementacije novog otkri¢a proizvod se proizvodi te
se tek tada promovira i predstavlja krajnjim korisnicima. U Market pull modelu prvo se provode
marketinke aktivnosti gdje se prikupljaju podaci i informacije s trziSta. Nakon shvacanja trzista i
potreba buduc¢ih korisnika, istrazuju se potencijalna unaprjedenja koja se onda razvijaju i plasiraju

u proizvodnju.



Niz aktivnosti u technology push model:
1. Istrazivanje i razvoj

2. Proizvodnja

3. Marketing
4. Korisnik

Niz aktivnosti u market pull model:
1. Marketing

2. Istrazivanje i razvoj
3. Proizvodnja
4. Korisnik

2.3.3. Razvijanje inovativne organizacije
»Inovacije su sve vise rezultat timskog rada 1 kreativne kombinacije razli¢itih znanja i perspektiva“
(Prester, 2010:91).
Kljuéni elementi za pravilno funkcioniranje tima u svrhu postizanja inovacija prema Tidd, J. 1
Bessant, J. (2009:124) su:

1. Jasno definirani zadaci i ciljevi

2. Efikasno vodenje tima

3. Dobar odnos timskih uloga i osobnih preferencija
4. Efektivan sustav za rjeSavanje konflikata
5

Stalna veza s okolinom izvan poduzeca

Jedan od najbitnijih ¢cimbenika u stvaranju pogodne i1 kreativne klime za inovacijsko razmisljanje
je organizacijska kultura.

,»Organizacijska kultura je skup zajednickih vrijednosti, vjerovanja i podrzavanja zajednickih
norma ponasanja‘ (Prester, 2010:95).

Za uspjeh u stvaranju podrzavajuée organizacijske kulture potrebno je uvesti sustav nagradivanja
za doprinos inovacijama. Potrebno je postaviti pozitivan primjer i nagraditi one koji ga prate.
Pozitivno orijentirana organizacijska kultura dodatno motivira zaposlenike §to se vidi u njihovoj
produktivnosti. Motivirani zaposlenik ne radi isklju¢ivo zbog place, ve¢ zbog dodatnih mogucnosti

koje mu se potencijalno otvaraju.



Mentalitet u takvoj organizacijskoj kulturi kvalitetniji je od onog koji se temelji na strogom vodstvu
bez timskog rada. Kvalitetnije okruzenje donosi bolje rezultate. Prilikom razumijevanja potrebnih
karakteristika kako bi poduzece poslovalo u kreativnoj klimi potrebno je razlikovati dva pojma:
efikasnost i kreativnost. Efikasnost doprinosi smanjenju otpatka i pogreski u proizvodnom procesu,
Sto doprinosi nizim troskovima, efikasnijoj distribuciji i porastu konkurentnosti i konkurentske
prednosti. Maksimalnu efikasnost poduzeée ¢e posti¢i uvodenjem visokog stupnja stabilnosti i
rutine. Kreativnost doprinosi poboljSanju postojecih proizvoda i porastu udjela novih proizvoda,
Sto za poduzece znaci vecu konkurentnost i trzisni udio. Kreativnost se bolje postize u slobodnom
i fleksibilnom okruzenju. Na trenutnom trziStu vazno je kombinirati efikasnost i kreativnost kako
bi se postigli najbolji rezultati. Poduzeca koja se bave samo efikasno$¢u nikada nece biti
predvodnici na svojim trziStima, dok ¢e poduze¢ima koja se posvecuju iskljucivo kreativnosti

troSkovi biti previsoki za poslovanje i opstanak na trzistu.

Klju¢ne uloge unutar inovacijskog procesa:

1. Inovacijski Sampioni - Energicni i sposobni ¢lanovi organizacije koji su dovoljno entuzijasti¢ni
kako bi potaknuli inovaciju unutar poduzeca. Inovacijski Sampioni doprinose pozitivhoj
organizacijskoj klimi koja potice na inovacije 1 nova otkrica.

2. Voda tima - Pojedinci koji imaju dovoljna tehnicka i menadzerska znanja kako bi rijesila
probleme koji nastaju, od razvoja ideje do masovne proizvodnje. Pozeljno je da voda tima bude
osoba koja je sudjelovala u inovaciji ili smislila inovaciju. Bez vode tima koji razumije
problematiku 1 potencijalne poteSkoce inovacijskog procesa tesko je zadrzati ugodno radno
okruZenje 1 poStivanje vremenskih rokova. Voda tima sluZi za usmjeravanje svih ¢lanova koji
sudjeluju u inovacijskom procesu.

3. Inovacijski sponzor - Inovacijski sponzori su osobe koje imaju mo¢ i autoritet kako bi rijesile
novonastale organizacijske probleme.

4. Tehnoloski vratari - Osobe koje prenose informacije onima koji ih trebaju iz razlicitih izvora.
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3. lzazovi u upravljanju novim proizvodom

Izazovi u upravljanju novim proizvodima predstavljaju potencijalne prepreke i probleme na koje
nailaze poduzeéa koja uvode potpuno nove proizvode ili poboljsanja postojec¢ih proizvoda.
Prilikom stupanja na trziste s novim proizvodom, poduzeca se moraju pripremiti reagirati na takve
situacije kako bi minimizirali gubitke. Prilikom analize rizika menadZment treba prougditi unutarnje,
ali 1 vanjske izazove kako bi se ¢im bolje pripremio i razradio strategiju smanjenja rizika.
Smanjenje rizika smanjuje opasnost od gubitka ulozenoga, ali i osigurava zaposlenike poduzeca da
rade u sigurnijem okruzenju, Sto doprinosi efikasnijem radu.

Neki od izazova u upravljanju novim proizvodima su: globalna konkurencija, vremenski pritisak,

trzi$ni potencijal, promjene tehnologije, distribucija i odredivanje cijene.

3.1. Globalna konkurencija

Jedan od najbrze rastuéih izazova koji se postavlja pred poduzeca s novim proizvodom je globalna
konkurencija. U moderno doba iznimno je teSko pratiti i sakupljati informacije o poduze¢ima koja
su geografski jako udaljena. Zemlje u razvoju, ali i ve¢ visoko razvijene zemlje lansiraju nove i
poboljSane proizvode na dnevnoj bazi te je iz tog razloga stvaranje potpuno novog proizvoda koji
ne nalikuje na trenutno postojeci proizvod gotovo nemoguce.

Velika je opasnost da poduzece uloZi vrijeme i resurse za razvoj Novog proizvoda bez prethodnog
znanja da na drugom kraju svijeta konkurentsko poduzecée upravo plasira isti ili slican proizvod na
trziste. Postoji opasnost da ¢e poduzece uloziti financijske, kapitalne i ljudske resurse na proizvod
koji ¢e netko plasirati prije njih. Ukoliko ih netko pretekne, ne¢e mo¢i zauzeti trzi$ni udio koji su
planirali te ¢e izgubiti dio ocekivanih prihoda.

Poduzece moze reagirati na ovaj izazov implementacijom procesa periodi¢nog pracenja trendova

na globalnom trzi$tu i identifikacijom glavnih konkurenata na trzistu.

3.2. Promjene tehnologije
Jedan je od brzorastucih trendova danasnjice radikalan razvoj tehnologije. Prilikom proizvodnih
procesa koji se temelje na tehnologiji uvijek postoji opasnost od otkri¢a nove tehnologije kojom
poduzece gubi konkurentsku prednost. Za poduzece je bitno pratiti trendove u svijetu i planove
konkurencije, ali i dobavljaca tehnologije koja se koristi u proizvodnim procesima kako bi se
otkrile potencijalne promjene u dostupnoj tehnologiji..
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Kako bi minimiziralo ovaj rizik, poduzeée moze inovativnost uvesti kao jedan od primarnih ciljeva
svog poslovanja. Na taj nadin poduzec¢e moze postati predvodnik u inovativnosti na trzistu i
diktirati vlastiti tempo uvodenja inovacija. Ukoliko se poduzece fokusira na inovativnosti, Ono

postaje predvodnik promjena, kako unutar vlastite organizacije, tako i na cjelokupnom trzistu.

3.3. Odredivanje cijene

Prilikom odredivanja cijene cilj je odrediti pravu cijenu prije lansiranja proizvoda. Pravom cijenom
smatra se cijena koju je kupac spreman platiti za proizvod. Postavljanjem cijene koja je niza od
cijene koju je kupac spreman platiti poduzeée gubi potencijalnu dobit. Ukoliko poduzece postavi
previsoku cijenu, postoji rizik da ¢e kupci proizvod potraziti kod konkurencije. Bilo kakve
naknadne promjene cijena $alju negativnu poruku potencijalnim kupcima.

Poduzece ovaj rizik moze minimizirati prikupljanjem velikog broja podataka koji pomazu pri
odredivanju cijene. Prilikom prikupljanja podataka poduzece treba teziti razumijevanju kupaca,

njihovih potreba te trendova na trzistu.

3.4. Distribucija

Neki su od izazova distribucije odabir odgovarajuc¢eg distribucijskog kanala, zainteresiranost
distributera za na$ proizvod te pronalazak distributera koji ¢e doprijeti do kupca.

Potencijalni problemi koji nastaju u distribuciji su troskovi distribucije, brzina distribucije 1
kvaliteta distribucije. Potrebno je izabrati distributera koji ¢e pronaci najbolju kombinaciju
navedenih elemenata. Jedan od vecih problema distribucije koji Tesla ima je Sirenje kompanije u
druge zemlje koje imaju razliCite jezike, kulturu i obicaje. Vecina zemalja nema infrastrukturne
uvjete 1 financijske moguénosti kao stanovnici SAD-a §to za Teslu predstavlja dodatni problem
prilikom izracuna financijskih planova, planova prodaje i postavljanja cijena automobila. Tesla
ulaze velike napore u istrazivanje potencijalnih prodajnih destinacija te zaposljava stru¢njake koji
se bave iskljucivo istrazivanjem vanjskog trziSta. Tesla se najviSe uspijeva prilagoditi u jace
razvijenim zemljama koje imaju financijske preduvjete za elektri¢na vozila (Norvesla, Svedska,
Nizozemska, Kanada, Australija itd.)

Menadzment poduzeca rizik u distribuciji moze smanjiti sklapanjem partnerskih odnosa s domacim

distributerima ciljanog trZista iz razloga $to oni najbolje razumiju domace trziste i kupce na trzistu.
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4. ldeja, realizacija i neuspjeh prvog Tesla elektri¢nog vozila

Cilj rada je prikazati proces razvitka Teslinog elektricnog vozila od ideje o prvom elektricnom
vozilu do globalnog uspjeha s Tesla Model 3 vozilom. Kroz studiju slu¢aja rad ¢e prikazati proces
razvoja novog proizvoda, inovacijske procese i inovativnost organizacije. Cilj empirijskog dijela

rada je povezati teme obradene u teorijskom dijelu na primjeru Tesle.

4.1. Tesla

Tesla je ameri¢ka autokompanija sa srediStem u Kaliforniji. Osnovana je 2003. godine od strane
M. Eberharda i M. Tarpenninga s ciljem stvaranja tehnoloski orijentirane autokompanije. Trenutni
glavni direktor Elon Musk pridruzio se 2004. godine nakon $to je investirao 6,5 milijuna dolara u
Teslu vjerujuci u ideju i projekt koji stoje iza organizacije. Teslina je misija ubrzati svjetsku
tranziciju prema odrzivim izvorima energije. Teslina vizija oduvijek je bila postati uvjerljiva
autokompanija koja predvodi svjetsku tranziciju prema elektricnim vozilima visoko kvalitetnih i
tehnoloski naprednih Karakteristika koja ¢e biti cjenovno dostupna velikom broju kupaca na trzistu.
Tesla veliku vaznost daje odnosu sa svojim kupcima i korisnicima, $to se moze primijetiti po

njihovom nacinu poslovanja te odnosu koji njihov CEO, Elon Musk, ima s kupcima.

4.2. Ideja

Ideja o proizvodnji elektricnog vozila koje ¢e biti dostupno Sirokom trziStu proizasla je iz Tesline
misije i vizije. Prilikom stvaranja ideje autokompanija Tesla koristila je izvore informacija s trzista,
unutar poduzeca i vezano za tehnoloske trendove. Proucavajuci trziste i smjer u kojem se
tehnoloski napredak krece, kao i potrebe kupaca, Tesla je odlucila kako ¢e najveci trzi$ni udio moci
pridobiti proizvodeci potpuno novi proizvod. Nakon testiranja trziSta Tesla je ustanovila da postoji
zainteresiranost za luksuzni elektri¢ni automobil te se odluéila na realizaciju ideje o Tesla Roadster
vozilu. Prvobitna je zamisao bila da Tesla Roadster bude vozilo koje ¢e si mo¢i priustiti velik broj
potencijalnih kupaca, medutim, ta ideja vrlo je brzo propala jer se troskovi proizvodnje takvog

automobila bili iznimno visoki.
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4.3. Realizacija i neuspjeh ideje

Nakon odluke o provedbi ideje, Tesla je provodila mnoga istrazivanja kako bi stvorila automobil s
kojim ¢e trziSte biti zadovoljno. Ustanovili su da trziSte ima potrebu za luksuznim i brzim
elektricnim automobilom koji ¢e se svojom snagom moc¢i usporedivati i s brzim benzinskim i
dizelskim automobilima. U oblikovanju proizvoda Tesla se odlucila iskoristiti karoseriju veé
postojeceg luksuznog Lotus Elise-a kako bi smanjila troSkove stvaranja potpuno novog vozila,
implementiraju¢i novu tehnologiju i odredene dijelove u postojecu karoseriju. Teslina namjera bila
je stvoriti proizvod koji ¢e biti konkurentan na trzistu, ali i ekonomican u proizvodnji. Nakon
oblikovanja proizvoda Tesla je proizvela nekoliko prototipa izmedu 2004. i 2006. godine na kojima
su provodili istrazivanja i testove. Nakon $to su primijetili nedostatke u proizvedenim
prototipovima, proizveli su jo§ 10 prototipova u 2006. godini i 26 zavr$nih prototipova u 2007.
godini. Teslin prvobitni plan bio je iskoristiti ve¢inu dijelova iz Lotusa, medutim, nakon testiranja
prototipa i dogovora o kona¢nom dizajnu proizvoda, ustanovljeno je da Tesla i Lotus dijele tek 6%
svih dijelova u automobilu.

Zbog silnih promjena u dizajnu i velikog broja proizvedenih prototipova, cijena se razlikovala od
planirane. Tesla Roadster vise nije mogao biti automobil koji ¢e mo¢i kupiti prosje¢an kupac, nego
je postao luksuz koji si rijetki mogu priustiti. Zbog novonastalih okolnosti bilo je proizvedeno i

prodano svega 2500 automobila.

4.4. Reakcija na neuspjeh

Nakon neocekivanog neuspjeha prvog elektricnog vozila, Tesla se naSla u velikim financijskim
problemima. Odlu¢ili su zadrzati viziju i misiju o proizvodnji elektri¢nog vozila dostupnog Sirokim
masama te su fokus prebacili na smanjenje troSkova izrade tehnoloski naprednih vozila. Prikupili
su dodatna financijska sredstva putem javne ponude dionica u NASDAQ-u te su skupili 226
milijuna dolara, $to iznosi pola vrijednosti Forda koji je na trzistu ve¢ 100 godina.

Proveli su razna istrazivanja kako bi snizili troskove te su testirali razne tehnoloSke pristupe
elektri¢nim vozilima. Najveéi problem bio je smanjiti trosak baterija koje napajaju auto, a da im to
ne utjeCe na performanse. Nakon Roadstera pokusali su s Model S dizajnom koji je, iako je bio
25% povoljniji od Roadstera, 1 dalje bio uvelike preskup za prosjecne kupce. Iduc¢ih nekoliko

godina istrazivanja i testiranja prototipa doveli su ih do dizajna za Tesla Model 3.
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5. Tesla Model 3 - Upravljanje proizvodom

Teslin Model 3 automobil potpuno je elektri¢ni automobil, srednjih dimenzija, namijenjen za
Siroko pucanstvo zbog pristupac¢ne cijene. Model 3 predstavlja kombinaciju tehnoloskog napretka
te shvacanja potreba kupaca, odnosno, ono za $to se Tesla zalagala jo$ od ideje i neuspjeha prvog
luksuznog modela. Model 3 tehnoloski je iznimno napredan automobil koji ima dug baterijski

domet te kvalitetan motor.

5.1. Tesla u portfelju novih oblika proizvoda u svijetu

Tesla Model 3 pripada u nekoliko kategorija iz portfelja proizvoda novih u svijetu. Model 3 je
automobil s karakteristikama koje niti jedan do tada proizvedeni automobil nije imao. Pruza
mogucnost autopilota, iznimno dalekog baterijskog dosega, sofisticiranog software-a i kvalitetne
tehnicke 1 mehanicke podrSke, a sve to po cijenama koje su u prihvatljivom rangu normalnih
potrosaca sa srednjim budzetom.

1. Model 3 kao proizvod nov u svijetu. Proizvod koji se smatra novim u svijetu najéesce predstavlja
radikalni napredak u tehnologiji te implementaciju novih tehnoloskih otkriéa u novonastali
proizvod. Model 3 ima nekoliko karakteristika koje ga svrstavaju u ovu kategoriju novih proizvoda.
Jedna od najpoznatijih moguénosti koje do tada nije nudio ni jedan drugi automobil dostupan
Sirokom pucanstvu je potpuni autopilot. Model 3 nudi svojim korisnicima moguénost potpuno
samostalnog upravljanja vozilom. Iako Model 3 moZe potpuno samostalno upravljati vozilom,
smatra se kako autopilot nije dostojna zamjena za vozaca te zato iz Tesle strogo upozoravaju
vozace da budu prisutni 1 prisebni dok koriste autopilot.

2. Model 3 kao proizvod nov za poduzece. Osim §to je nov na trzistu, Model 3 nov je oblik
proizvoda i za Teslu. Tesla je u proizvodnju elektri¢nih automobila usla s idejom o proizvodnji
luksuznog 1 brzog elektricnog automobila koji ¢e mo¢i parirati benzinskim i dizelskim jurilicama.
Medutim, nakon Sto Roadster, koji je predstavljao taj tip automobila, nije uspio, prebacili su se na
proizvodnju automobila koji ¢e biti dostupan i cjenovno prihvatljiv §iroj populaciji. Zbog promjena
u konceptu proizvodnje i namjene Modela 3, mozemo ga svrstati u proizvod nov za poduzece.

3. Model 3 kao dodaci postojecoj liniji. Tesla je prilikom proizvodnje prvih modela Tesla Model 3
automobila koristila ve¢ postojece proizvodne procese i zaposlenike koji su bili upoznati s
organizacijskom kulturom i na¢inom proizvodnje i poslovanja. Tijekom vremena, kako je potraznja

rasla, Tesla je otvarala nove proizvodne linije i tvornice kako bi povecala proizvodne moguénosti.
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4. Model 3 kao poboljsanje i revizija postojecih proizvoda - Tesla je posveéena tehnoloskom
napretku te zbog toga svaki model donosi nesto novo i bolje. Model 3 nasljednik je Roadstera i
Modela S, te je poboljSan u gotovo svakom segmentu. Tesla je iskoristila povratne informacije s

trzista te je Model 3 kombinacija svih najboljih elemenata Roadstera 1 Modela S.

5.2. Tesla Model 3 - Inovacije, inovacijski procesi i razvijanje inovativne
organizacije
U teorijskom dijelu rada objasnjeno je kako se inovacije prema priruc¢niku iz Osla (zajednicki
priru¢nik Europske Komisije, OECD-a i EUROSTAT-a, Oslo Manual, izdanje iz 2005. godine)
dijele na:

1. Inovativan proizvod

2. Inovativan proces

3. Organizacijske inovacije

4

. Marketinske inovacije

Tesla sa svojim Modelom 3 djelomiéno pripada svim navedenim kategorijama.

Model 3 je najve¢im dijelom inovativan proizvod iz razloga $to je objedinio sve dotadasnje
elektricne automobile u jedan, unaprijedeni 1 bolji elektri¢ni automobil. Osim $to je uzeo najbolje
elemente iz nekoliko postojecih proizvoda, dodane su mu nove mogucnosti. Neke su znacajnijih
inovacija unaprijedeni autopilot, iznimno visoki baterijski doseg te napredni software. Inovativan
se proces primjecuje u promjeni nacina proizvodnje Modela 3. Primijetiv$i koli¢inu potraznje za
svojim automobilima, Tesla je odlucila otvoriti ogromne tvornice i postrojenja koja su zaposljavala
nekoliko tisuca ljudi, kako bi povecali potencijalnu proizvodnju. S obzirom da u svaki elektri¢ni
automobil ide velika baterija koja ga napaja, Tesla je odlucila poceti proizvoditi i baterije kako bi
smanyjila troSkove opremanja svojih automobila. Organizacijske 1 marketinske inovacije vidljive su
iz Teslina odnosa prema kupcima i zaposlenicima. Tesla svakodnevno prilagodava svoj pristup
unutar i izvan organizacije kako bi zaposlenici bili sto efikasniji, a kupci sto zadovoljniji.

U teorijskom dijelu opisano je kako su najkoriSteniji modeli inovacijskog procesa najcesce linearni
modeli koji inovacijski proces opisuju kao niz aktivnosti koje se odvijaju po odredenom

redoslijedu.
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Dvije varijacije linearnih modela:

1. Technology push model

2. Market pull model
Tesla koristi oba oblika inovacijskih procesa.
1. Technology push model u proizvodnji Modela 3. Technology push model predstavlja
inovacijske procese koji kreéu od znanstvenika i tehnoloSkih stru¢njaka koji razvijaju nove
tehnoloSke mogucénosti. Tesla Model 3 je automobil Kkoji je prilikom prezentacije predstavljao
izniman tehnoloski napredak. Tesla je koristila svoj tim za istrazivanje i razvoj kako bi razvila
automobil koji ¢e biti sam vrhunac tehnologije. Model 3 donosi revolucionarne stvari poput
autopilota i iznimno visokog dosega koji je do tog trenutka bio nedostizan te se zato moze stvrstati
u technology push inovacijske procese.
2. Market pull model u proizvodnji Modela 3. Market pull model predstavlja inovacijske procese
koji krecu od potreba potrosaca i rjeSavanja problema i zelja koje potrosaci imaju. Tesla je
kompanija koja je od svog osnutka iznimno cijenila povratne informacije te je prilikom proizvodnje
svakog modela prvih nekoliko primjeraka dala u ruke svojim zaposlenicima i potencijalnim

kupcima kako bi ih testirali.

Stvaranje inovativne organizacije dugotrajan je proces u kojem se fokus poslovanja i proizvodnje
stavlja na stvaranje novih i boljih proizvoda. Inovativne organizacije organizirane su na nac¢in da
prate trZiSte, potrebe trzista i kupaca te moguénosti i prijetnje koje se pruzaju te da pravovremeno
reagiraju na njih. Dvije glavne karakteristike kojima se opisuje nadin na koji organizacija
funkcionira su efikasnost i kreativnost. U teorijskom dijelu objasnjeno je kako efikasnost doprinosi
smanjenju otpatka i pogreski u proizvodnom procesu, §to doprinosi nizim troskovima, efikasnijoj
distribuciji 1 porastu konkurentnosti i konkurentske prednosti, dok kreativnost doprinosi
poboljSanju postojecih proizvoda 1 porastu udjela novih proizvoda S§to za poduzece znaci vecu
konkurentnost i trziSni udio. Kreativnost se bolje postize u slobodnom i fleksibilnom okruzenju.

Tesla kombinira efikasnost 1 kreativnost kako bi postigla ¢im bolje rezultate. Efikasnost se
primjecuje u ponovnom koristenju starih dijelova starih modela te u proizvodnji vlastitih baterija
kako bi se ubrzao proces proizvodnje. a smanjili troskovi. Kreativnost se ocituje u stalnom
poboljsavanju postojecih i novih proizvoda te u uvodenju do sada nevidenih karakteristika u

automobilima.
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5.3. Koncept, razvoj proizvoda, dizajn i testiranje Tesla Model 3

Tesla Model 3 je automobil koji je Tesla najavljivala jo§ od 2006. godine smatravsi ga
revolucionarnom prekretnicom u cjenovno pristupa¢noj klasi elektri¢nih vozila. Tesla je posvetila
ogromne napore za promociju i marketing Model 3 automobila $to se pokazao uspjesno kada su

primili 325 000 rezervacija unutar tjedan dana od prikazivanja slika Modela 3.

5.3.1. Koncept

Koncept sadrzi ideju za novi proizvod i uslugu i razloge zasto ¢e ih kupac htjeti kupiti. U konceptu
proizvodac objasnjava proizvod iz dvije perspektive: proizvodaceve i kupceve. 1z perspektive
proizvodaca, Tesla je Modelom 3 htjela ispuniti svoju prvobitnu ideju elektri¢nog automobila
visokih performansi i dugog dometa koji je cjenovno pristupa¢an mnostvu. KoriStenjem postojece
tehnologije, smanjenjem veli¢ine i teZine automobila Tesla je smanjila troSkove proizvodnje $to je
dovelo do nizih cijena automobila. lako mu je cijena bila niza od prethodnika, Model 3 bio je
opremljen jacim baterijama, §to je rezultiralo ve¢im dometom.

1z perspektive kupca, na temelju odredenih istrazivanja, veéini kupaca koji zele imati elektri¢éno
vozilo na prvo mjesto vaznih obiljezja vozila stavlja domet baterije. S obzirom na to da je Tesla
uspjela povecati domet baterije, a u isto vrijeme sniziti cijene, kupci su bili iznimno zadovoljni s
novim moguc¢nostima. Nakon §to je Tesla primijetila zainteresiranost za koncept Modela 3, odlucili
su ograniciti unaprjedenja i proizvodnju postojec¢ih modela kako bi se njihovi stru¢njaci posvetili

razvoju Modela 3.

5.3.2. Razvoj proizvoda, dizajn i testiranje
,Cilj dizajna je prona¢i ideje kojima c¢e uskladiti mehanicko funkcioniranje proizvoda,

dugotrajnost, lako¢u rukovanja te izradu proizvoda od dostupnih materijala® (Prester, 2010:186).

Prva najava dizajna Modela 3 bila je 2013. godine. Tada je voditelj dizajna, Franz von Holzhausen,
u franskuskom ¢asopisu Automobile Magazine, prilikom razgovora o dizajnu Modela 3, izjavio:

,»Model 3 se razvio iz potrebe kupca. Vecina kupaca je bila zadovoljna sa Modelom S, ali, htjeli su
nesto manji auto pa smo im to odlucili pruziti. U autu smo htjeli zadrZzati pet sjedala, veliki unutarnji

prostor i oblik fastback-a“.
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Prva dva prototipa bili su srebrni i crni model koje je Tesla prikazala javnosti u travnju 2016.
godine. Nakon provedenih testova na prototipovima, Tesla je najavila kako ¢e zavrsni dizajn biti
gotov u lipnju. Iako je zavrsni dizajn kasnio i bio zavrSen tek krajem srpnja, Tesla ga je odlucila
sakriti od medija dok ne budu sigurni u vremensku crtu kojom ¢e napredovati proizvodnja. Tesla
je u kolovozu 2016. godine narucila 300 kompleta dijelova koji su sluzili za proizvodnju beta
proizvoda. Beta proizvodi imaju potencijal da postanu zavr$ni model proizvoda, osim ako se
prilikom proizvodnje ili testiranja otkriju velike pogreske. Beta proizvode testiraju beta testeri koji
se ponasaju kao da testiraju zavrSnu verziju proizvoda. PoCetkom 2017. pocela je ozbiljnija
proizvodnja Teslinih Model 3 automobila te je Elon Musk, Teslin CEO, najavio kako ¢e Tesla
proizvoditi 5000 vozila tjedno u 2017. te 10000 vozila dnevno u 2018. Tesla je potpuno pogrijesila
s tom brojkom te je proizvela 93% manje vozila od predvidenog.

Testovi sigurnosti u 2019. godini pokazali su kako je auto iznimno uspje$an u zastiti odraslih (96%)
te relativno uspjesan u zastiti djece (86%). Segment u kojem je Tesla pokazala premo¢ naspram
konkurencije je asistencija vozila prilikom opasnih situacija. Teslin fokus oduvijek je bio na
tehnologiji te su svojim software-om to i dokazali. Tesla Model 3 prvi je automobil za Siroko
pucanstvo koji se moZe pohvaliti djelomi¢nim autopilotom. Osim samostalne voZnje automobila,
autopilot pomaze i u situacijama u kojima voza¢ ne stize reagirati (primjerice automatsko naglo
kocenje prilikom izlijetanja pjeSaka). lako Tesla zbog sigurnosti sudionika u prometu nalaZze da
vozaci moraju biti prisutni prilikom voznje na autopilotu, autopilot moZe funkcionirati potpuno
sam. Autopilot je jedna od najveéih prekretnica u automobilskoj industriji u posljednjih nekoliko
godina S§to je Tesli iznimno doprinijelo na popularnosti. Osim autopilota, Teslin Model 3
ekskluzivno nudi vlastoru¢ni dizajn za narudzbe preko interneta (odabir opreme, boje, felgi, guma

itd.).

5.4. Strategija marketinga i poslovna analiza

Strategija marketinga obuhvaca planirane ciljeve komercijalizacije i logisticku potporu te pomaze
poduzecu u interakciji s trziStem 1 trziSnim segmentima. MarketinsSkom strategijom pokuSava se
ispuniti postavljen plan prodaje. Tesla svoju strategiju marketinga postavlja na razini asortimana

proizvoda, odnosno elektri¢nih vozila te zasebnog proizvoda, odnosno Tesla Model 3 automobila.
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Strategija marketinga predstavlja Teslinu marketinsku taktiku kojom zeli ostvariti svoje
postavljene marketinske ciljeve te odrzati i povecati udio na trzistu i konkurentsku prednost.

U teorijskom pristupu strateski plan dijeli se u tri cjeline te ¢e u radu biti prikazan Teslin strateski
plan u tim cjelinama.

Prva cjelina opisuje ciljani trzi$ni segment i njegove karakteristike, kupovne navike i potrebe.
Tesla od osnutka cilja na proizvodnju elektricnog vozila koje ¢e biti cjenovno pristupacno za
prosjecne kupce. Modelom 3 Tesla cilja na kupce koji se brinu o okoliSu, Zive u dobro povezanim
gradovima koji su opskrbljeni elektricnim punionicama te su spremni ¢ekati na svoje vozilo
ukoliko bude potrebno. Takoder, ciljaju se kupci kojima je bitna tehnoloska opremljenost i izgled
auta iz razloga §to su to dvije velike prednosti Modela 3.

U drugoj cjelini argumentira se predvidena cijena, strategija distribucije i marketinski proracun za
vremenski rok do tri godine nakon komercijalizacije proizvoda.

Tesla nije imala problema s argumentiranjem cijene, s obzirom da je Model 3 bio do tog trenutka
te 10000 vozila tjedno u 2018. godini. Nakon zavrsnih izvjesca tih dviju godina ustanovili su da su
planovi distribucije bili katastrofalni. Tesla je isporucila svega 7% od planiranih vozila.

Teslin marketinski proracun uvelike se razlikuje od njihove konkurencije. Tesla se oslanja na
masovno Sirenje glasa o kompaniji zbog svojih novih i tehnoloski naprednih proizvoda te za razliku
od svoje konkurencije tro$i 0$ na reklame. Jedini marketing koji Tesla koristi je besplatni
marketing putem drustvenih mreza. Teslin CEO, Elon Musk, jedan je od najutjecajnijih ljudi na
svijetu te ga na Twitteru prati 39 milijuna ljudi. Musk se preko Twittera trudi doprijeti do svojih
potroSaca i kupaca $to mu 1 uspijeva ako uzmemo u obzir da je u 17 godina od osnutka, uspio Teslu
pretvoriti u najvrijedniju autokompaniju na svijetu s 0$ potroSenih za oglasavanje. Musk preko
Twittera dijeli sve planove, napretke ili poteSkoce koje ima Tesla te komunicira s kupcima kako bi

mu dali povratno misljenje.
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Slika 2. Trosak oglaSavanja Tesle i konkurencije
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Izvor: How Tesla thrives with 0$ advertising spent. (2020). Dostupno na: Mediakix

U trecoj cjelini predstavljaju se dugoro¢ni ciljevi prodaje koje Tesla planira ostvariti.

Prilikom razgovora s medijima 2016. godine Tesla je objavila kako planira proizvesti 100000
vozila u 2017. i 400000 vozila u 2018. odnosno 5000 vozila tjedno za 2017. i 10000 vozila tjedno

za 2018. godinu. Od planiranih brojeva proizveli su tek 7% $to je uvelike utjecalo na financijsko

stanje poduzeca.

Slika 3. Teslina proizvodnja automobila po kvartalima
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Izvor: Sameer Gupta (2020). Tesla's production rate by model. Dostupno na: BusinessQuant
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5.5. Komercijalizacija i odnos s kupcima

Tesla je kompanija koja se najviSe oslanja na dobar glas i preporuke svojih kupaca. Na marketing
ne troSe nista zbog promocije putem drustvenih mreza koje su besplatne. Prilikom lansiranja prvih
modela Tesla je prototipove podijelila stru¢nim radnicima u autokompaniji i bitnim pojedincima
iz javnog zivota. Cilj testiranja bio je vidjeti gdje su eventualne pogreske kako bi se mogle popraviti
prije masovne proizvodnje. Tesla je za svaki model primala rezervacije i narudzbe unaprijed te joj

se taj model poslovanja pokazao iznimno uspjesan.

5.5.1. Programi preporuke

Tesla koristi programe preporuke kako bi povecala prodaju i motivirala svoje kupce na Sirenje
dobrog glasa o kompaniji. Programi preporuke funkcioniraju tako da ukoliko uspijete navesti
nekoga da kupi Teslu putem vase preporuke, dobijete 1000 dolara popusta na Tesline proizvode.
S obzirom na to da zivimo u svijetu gdje influenceri i modeli imaju po nekoliko stotina tisuca
pratitelja, neki od njih to su i iskoristili. Poznati YouTuber, Ben Sullins, Tesli je zaradio 12 milijuna
dolara prihoda promovirajuéi je besplatno putem svojih videa. Tesla ga je naknadno nagradila s
dva svoja automobila. U 2019. godini program preporuke funkcionirao je toliko dobro da je Teslu
kostalo ukupne vrijednosti 80 novih Tesla Roadstera. Primijetiv§i da se program preporuke oteo

kontroli, izmijenili su pravila te sad nude neke druge nagrade.

5.5.2. Prodajna mjesta

Kupnja elektri¢nih automobila riskantna je zbog skupih i kompliciranih popravaka. S obzirom na
to da su elektri¢ni automobili relativan novitet na trzistu, velik broj mehanicara ne zna popraviti
kvarove koji se na tim automobilima dogadaju. Primijetivsi taj problem, Tesla je uvela putujuce
mehanicare. Ukoliko posjedujete Teslu, u bilo kojem trenutku moZete nazvati jednog od njihovih
mehanicara koji su u stanju pripravnosti te ¢e oni do¢i na mjesto na koje se vi odlucite. S
mehanicarima se mozete naci na cesti gdje se dogodio kvar ili u sv0joj garazi. Tesla je u svoje
modele ugradila iznimno napredan i precizan sustav samokontrole vozila te je na taj nacin, uz

telefonsku podrsku, neke jednostavne popravke lako napraviti i samostalno.
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6. Zakljucak

Cilj ovog zavr$nog rada je objasniti proces razvoja novog proizvoda u teorijskom dijelu te nakon
toga primijeniti istraZzenu teoriju na empirijsko istrazivanje, prikazati proces razvoja novog
proizvoda ne primjeru kompanije Tesla. Proces razvoja novog proizvoda dugotrajan je i
kompliciran proces kojem bi kompanije trebale posvetiti puno vremena ukoliko Zele uspjesno
plasirati novi proizvod na trziSte. Upravljanje novim proizvodom vrlo je vazan proces za svaku
organizaciju zato $to je trziSte veoma gusto i postoji velik broj postojece, ali i potencijalne

konkurencije.

Glavno pitanje na koje rad pokuSava odgovoriti u teorijskom dijelu je kako novim proizvodom
zauzeti ¢im vedi trzi$ni udio, nadmasiti konkurenciju, povecati dobit i to uz Sto nize troskove.
Nakon objasnjavanja procesa razvoja novog proizvoda kroz teorijski pristup, isti taj proces provodi

se u empirijskom istrazivanju na stvarnom slucaju kompanije Tesla.

Svrha teorijskog istrazivanja je shvatiti proces razvoja novog proizvoda, oblike novih proizvoda,
vrste inovacija i inovacijskih procesa te izazove u plasiranju novog proizvoda na trziste.

Svrha empirijskog istrazivanja je povezati teorijsku podlogu koja je dana u prvom dijelu i primjer
kompanije koja je trenutno popularna u svijetu. Tesla je odli¢an primjer kompanije za ovakav oblik
zavrSnog rada zato $to se, osim inovativnosti i proizvodnje automobila, bave rjeSavanjem velikog

globalnog problema, a to je onecis¢enje okolisa uzrokovano upotrebom fosilnih goriva.
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