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1. UvOD

Zavr$ni rad temelji se na prikazu stvaranja konkurentske prednosti u industriji baterija za
elektricne automobile na primjeru poduzeca Rimac Automobili d.o.0.. Tema je najprije
razradena kroz definiranje pojma konkurentske prednosti opcenito, prikaz stvaranja iste u
automobilskoj industriji te kroz opis elektri¢nih automobila i njihove uloge na globalnom trzistu.
Dakle, tema rada poblize je objasnjena kroz teorijski dio te na kraju prakti¢ni dio koji je baziran
na informacijama poduzeca Rimac Automobili d.o.0. vezanim uz proizvodnju baterija za

elektri¢ne automobile.

Rimac Automobili d.o.o. je hrvatsko poduzece osnovano 2009. godine za proizvodnju elektri¢nih
vozila, sustava baterija 1 pogonskih sustava, a sjediSte mu je u gradu Sveta Nedelja. Tvrtka je sa
sveukupnim poslovanjem posvecena pomicanju granica tehnoloSkih moguénosti u sektoru
elektricnih automobila. U segmentu samog razvoja, tvrtka kontinuirano razvija velik broj
komponenti, tehnologija i1 sustava koji ¢e svoje trziSte 1 primjenu pronac¢i kod drugih tvrtka za

proizvodnju automobila.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet zavr$nog rada je na primjeru prikazati stvaranje konkurentske prednosti. Isto predstvalja
jedan od temeljnih elemenata poslovanja poduzeca. U danasnje vrijeme, kada na globalnoj razini
ne postoje nikakve prepreke u robnoj razmjeni, a ekonomska povezanost ubrzano raste,
konkurentska prednost predstavlja bitnu razliku izmedu uspjeSnih 1 neuspjeSnih poduzeca.
Upravo zbog toga, u literaturi se za nju mogu pronacéi razli¢ite definicije. Glavni cilj zavr$nog
rada je prikazati kakvu ulogu konkurentnost ima u poslovanju tvrtke Rimac Automobili u

segmentu proizvodnje baterija za elektricne automobile.

Na prvi, teorijski dio rada nadovezuje se prakti¢ni gdje je iSto objaSnjeno na primjeru tvrtke

Rimac Automobili d.0.0.. U skladu s navedenim, ciljevi zavr$nog rada su:

e definiranje i prikaz osnovnih pojmova vezanih konkurentsku prednost u poslovanju;
e definiranje 1 prikaz obiljeZja konkurentskih strategija poduzeca;

e opisati ¢cimbenike utjecaja na konkurentnost poduzeca;



e povezati konkurentsku prednost i drustveno odgovorno poslovanje;

e analizirati automobilsko trziste u svijetu i Republici Hrvatskoj (s naglaskom na elektri¢ne
automobile);

e prikazati doprinos elektri¢nih vozila odrzivom razvoju;

o prikazati podatke vezane uz tvrtku Rimac Automobili d.o.o. (opcenito o poduzecu, trzistu
I proizvodima te prikaz financijskih rezultata);

e opisati stvaranje konkurentske prednosti u industriji baterija za elektriéne automobile na

primjeru tvrtke Rimac Automobili d.o.o..

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Zavrs$ni rad sastoji se od dva dijela: teorijskog i prakti¢nog. Teorijski dio baziran na sekundarnim
izvorima podataka (strucne i1 znanstvene knjige, internetske stranice), a prakti¢ni obuhvaca
prikaz stvaranja konkurentske prednosti u industriji baterija za elektriéne automobile na
konkretnom primjeru. Oba su dijela iznimno bitna kako bi se ispunila svrha i ciljevi zavr§nog

rada.

Prilikom izrade zavrSnog rada koristeni su sekundarni izvori odnosno publikacije stranih i
domacih autora te znanstvene i strucne knjige 0 konkurentskoj prednosti u poslovanju,
konkurentskim strategijama poduzeca, automobilskom trziStu (naglasak na elektricne
automobile). Uz to, koriSteni su i radovi dostupni na stranici znanstvenih i stru¢nih ¢asopisa
Hrcak te stranici CROSBI (Hrvatska znanstvena bibliografija) te internetske stranice poduzeca

Rimac Automobili.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Uz uvod i zakljucak, diplomski rad sadrzi i tri glavna poglavlja. Nakon uvoda gdje su utvrdeni
predmet i cilj rada, izvori podataka, metode prikupljanja te sadrzaj i struktura rada, drugo
poglavlje ¢ini konkurentska prednost u poslovanju. U tom dijelu definira se pojam konkurentske
prednosti te konkurentskih strategija poduzeca, navode se ¢imbenici utjecaja na konkurentsku
prednost poduzeca te se povezuje konkurentska prednost sa pojmom druStveno odgovornog

poslovanja.



U srediSnjem dijelu diplomskog rada razradeni su pojmovi i obiljezja vezani uz Stvaranje
konkurentske prednosti u automobilskoj industriji odnosno analizirano je automobilsko trziste u
svijetu i u Republici Hrvatskoj te je zatim opisano trziste i specificnosti elektriénih automobila

kao 1 doprinos koji daju odrzivom razvoju.

Cetvrti dio rada ¢ini prizak stvaranja konkurentske prednosti u industiji baterija za elektri¢ne
automobile na primjeru tvrtk Rimac Automobili d.o.0.. Kroz poglavlje se najprije opisuje samo
poduzece, zatim trziSte i1 proizvodi poduzeca, financijski rezultati u proteklim godinama te

konkurentnost u segmentu proizvodnje baterija za elektri¢ne automobile.

Nakon zaklju¢ka, rad zavrSava popisima literature, tablica, slika i grafikona te prikazom

Zivotopisa autora.



2. KONKURENTSKA PREDNOST U POSLOVANJU

U danasnje vrijeme, kada su poduzeéa u cijelome svijetu suocena sa sve ve¢om globalnom
konkurencijom i sve sporijim rastom, vaznost konkurentnosti i pronalaska potencijalnih izvora
konkurentske prednosti od velikog je znacaja. Konkurentska prednost proizlazi iz mnogobrojnih
zasebnih aktivnosti koje tvrtka provodi u proizvodnji, dizajniranju, marketingu, podrsci i dostavi
svojih proizvoda. Svaka od navedenih aktivnosti moze doprinijeti relativnoj troskovnoj poziciji
tvrtke te stvoriti bazu za diferenciranje.1 Prema tome, svako bi poduzeée trebalo imati barem

jednu vlastitu prednost kako bi moglo opstati na trzistu.

Pojam konkurentnosti poduzefa podrazumijeva pronalazak nacina kako biti ispred drugih
poduzeca na trziStu. Tvrtke moraju biti inovativne 1 fleksibilne te stalno teziti kontinuiranom
usavrsavanju svojeg poslovanja kroz provedbu razliCitih strategija, a sve s ciljem uspjeSnijeg
pozicioniranja u odnosu na konkurente i ostvarivanja konkurentske prednosti.? Konkurentnost
predstavlja osnovni preduvjet opstanka tvrtke na trziStu dok izgradnja i kontinuirano podizanje

iste ¢ini jednu od najbitnijih zada¢a njezinih menadZera.

2.1. Definiranje pojma konkurentske prednosti u poslovanju

Pojam konkurentske prednosti je kompleksan pa iz tog razloga razliCiti autori navode razliCite
definicije, a moze se odrediti jedino u odnosu na druge konkurente. Nije ju moguce imati po sebi
samo zato $to je tvrtka dobra u obavljanju odredenih aktivnosti. Stvoriti odredenu vrijednosti u
poslovanju nije dovoljno; tvrtka mora stvoriti viSe vrijednosti od svojih suparnika.® Tako

poduzeée posjeduje konkurentsku prednost:*

1. ako kupci opazaju konstantnu razliku izmedu proizvoda ili usluge tvrtke 1 konkurencije;
2. ako spomenuta razlika proizlazi iz razlike u sposobnostima tvrtke i konkurencije;
3. ukoliko se razlika izmedu proizvoda ili usluge i sposobnosti tvrtke i konkurencije moze

ocekivati 1 u buduénosti.

! Vrdoljak Raguz, I. i Tolugi¢, M. (2012) Implementacija Porterovih generitkih strategija i postizanje konkurentskih
prednosti na primjeru automobilske industrije. Dubrovnik: SveuciliSte u Dubrovniku, strucni rad, str. 387.

2 Darabog, M. (2015) Evolucija konkurentske prednosti — U potrazi za uspjehom u hiperkonkurentskim uvjetima.
Zagreb: Naklada Ljevak, str. 15.

3 Tipurié, D. (1999) Konkurentska sposobnost poduzeca. Zagreb: Sinergija d.o.o., str. 2.

* Ibid., str. 3.



Konkurentsku prednost je, medu prvima, pokusao definirati Michael Porter konstatirajuci pritom
da istu stvara sposobnost tvrtke da proizvede vrijednost za kupce koja ¢e nadmasiti troSkove
svog stvaranja. Vrijednost predstavlja ono §to su kupci spremni platiti, a iznadprosjecna
vrijednost proizlazi iz ponude jednako kvalitetnih proizvoda po nizoj cijeni ili pak kvalitetnijih

proizvoda po cijeni koja je jednaka onoj konkurenata.’

Baza svake strategije tvrtke je izgradnja te odrzavanje konkurentnosti i samo ¢e one tvrtke koje
Ju uspiju ostvariti osigurati uspjesnost u daljnjem poslovanju. Sukladno tome, moze se zakljuciti
kako je konkurentska prednost bit strateSkog djelovanja u poduzec¢u. Moguce ju je odrediti samo
u odnosu na druge tvrtke odnosno konkurente, a njezino je posjedovanje temelj za razlikovanje
uspjesnih od neuspjesnih poduzeca. 6 Drugim rije¢ima, tvrtka je konkurentnija od svojih

industrijskih suparnika ako na bolji 1 kvalitetniji nacin stvara vrijednost za svoje kupce.

Kod stvaranja konkurentske prednosti dobro je poznavati Porterov model pet konkurentskih sila.
Bazira se na pretpostavci da dugorocna profitabilnost neke industrije, kao i tvrtka unutar nje,

ovisi 0 utjecaju sljede¢ih sila:’

ulazak novih sudionika;
supstituti;
pregovaracka mo¢ dobavljaca;

pregovaracka mo¢ kupaca;

o M e

konkurenti u industriji.

Spomenutih pet sila odreduju profitabilnost neke industrije iz razloga $to iste utjeCu na troskove,
potrebne investicije tvrtke u industriji te cijene. Snhaga konkurentskih sila iskazuje se
intenzitetom konkurencije koji utje¢e na atraktivnost industrije i odekivanu profitabilnost. Sto je

snaga konkurentskih sila vefa, manja je profitabilnost i privla¢nost industrije i obrnuto.

> Porter, M. E. (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. New York: The Free
Press, str. 3.

® Darabog, M. (2015): op.cit., str. 15.

’ Porter, M. E. (2008) Konkurentska prednost: Postizanje i odrzavanje vrhunskog poslovanja. Zagreb: Masmedia,
str. 24.



Profitabilnost tvrtke koja posluje u industriji bit ¢e ovisna o atraktivnosti industrije kao i o

relativnom konkurentskom poloZaju takvih tvrtki u industriji.®

Tvrtke posluju u iznimno nesigurnoj okolini. Suocavaju se sa neocekivanim, nepredvidivim i
naglim promjenama na trziStu. Novi se zahtjevi 1 potrebe svakodnevno radaju, potraznja se
mijenja i Siri, trziSta postaju odredenija i zahtjevnija te nastaju nove industrije i1 Citavi novi
industrijski grozdovi.® U svim segmentima konkurencija jata, sve vise se ulaZe u nove

tehnologije, razvoj 1 istrazivanje, a proizvodi brzo zastarijevaju.

Prema svemu navedenom, moze se zakljuciti kako tvrtka mora biti sposobna kontinuirano iznova
graditi svoju konkurentsku prednost uz utvrdivanje kako unutarnjih tako i vanjskih sposobnosti. 10
Ta prednost uvijek je povezana uz posjedovanje posebno vrijednih resursa koji omogucuju da
tvrtka jeftinije i bolje obavlja poslovne aktivnosti od konkurenata. Tvrtka koja brzo reagira na
zahtjeve trzista jaca svoju trziSnu poziciju i snagu te stvara prednost u odnosu na konkurente iz

iste industrije.

2.2. Konkurentske strategije poduzeca

Osnovna odrednica profitabilnosti poduzeca je privlacnost industrije. Konkurentska strategija
tvrtke mora nastati iz razumijevanja sofisticiranih pravila natjecanja koja odreduju spomenutu
privlacnost neke industrije. Njezin krajnji cilj je nositi se s tim pravilima, to jest, u idealnom
slu¢aju, primijeniti ih u svoju korist.*! Pozicioniranje definira da je profitabilnost tvrtke ispod ili

iznad prosjeka industrije.

lako tvrtka moze imati brojne prednosti i nedostatke u odnosu na konkurenciju, dvije su temeljne
vrste konkurentskih prednosti koje tvrtka moze imati, a to su niski troskovi 1 diferencijacija.
Vaznost bilo koje prednosti ili slabosti tvrtke u konacnici je samo funkcija troskovnog vodstva ili

diferencijacije. To je rezultat sposobnosti tvrtke da izade na kraj s pet konkurentskih sila bolje od

& Ragi¢ Jelavig, S. i Brkié, 1. (2016) Analiza cementne industrije u Hrvatskoj primjenom Porterova modela pet
konkurentskih sila. Zagreb: Poslovna izvrsnost, str. 78.

° Tipuri¢, D. i Markulin, G. (2002) Strateski savezi: suradnjom poduzeca do konkurentske prednosti. Zagreb,
Sinergija-nakladnistvo d.o.o., str. 32.

% barabog, M. (2015): op.cit., str. 19.

" porter, M. E. (2008): op.cit., str. 23.



svojih konkurenata.'® Dvije su osnovne vrste konkurentske prednosti koje tvrtka moZe imati:
vodstvo u troskovima i diferencijacija. Kada se one razmatraju u odnosu na konkurentsko

podrucje (trzisni segment ili sveukupno trziste) dobiju se 3 genericke strategije:

1. Strategija troskovnog vodstva;
2. Strategija diferencijacije;
3. Strategija fokusiranja.

Slika 1 Genericke strategije

KONKURENTSKA PREDNOST

NiZi troskovi Diferencijacija

Siroko |Tro$kovno vodstvo|  Diferencijacija

Fokusirano Fokusirana

Usko . . N
troSkovno vodstvo diferencijacija

KONKURENTSKO
PODRUCIJE

Izvor: Porter, M. E. (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. New York: The Free Press,
str. 12.

Na Slici 1 prikazane su genericke strategije. Svaka od njih ukljuuje drugaciji put prema
postizanju konkurentske prednosti kombiniraju¢i pritom odabir vrste konkurentske prednosti
sukladno strategijskom cilju. Strategije diferencijacije 1 troSkovnog vodstva nastoje pronaci
konkurentsku prednost u Sirokom rasponu industrijskih sektora dok se strategija fokusiranja
usredotoduje na prednosti unutar uskog dijela.’® Temeljni je smisao generickih strategija da se
konkurentska prednost nalazi u centru svake od strategija, a ostvarivanje te prednosti zahtijeva da
tvrtka donese odluku o tome Zeli li posti¢i konkurentsku prednost te koje ¢e podruéje i strategiju

pritom izabrati.

1 Vrdoljak Raguz, I. i Tolusi¢, M. (2012): op.cit., str. 384.
 Ibid., str. 384.



Strategija troSkovnog vodstva najjasnija je od ostale dvije genericke strategije. Bira ju ono
poduzece koje zeli postati ponudac s najnizim troskovima u svojoj djelatnosti. Djelotvorna je na
trziStima koja ¢ine kupci osjetljivi na cijene i gdje su cijene dominantno sredstvo u
konkurentskoj borbi.** Cilj je ostvariti tro§kovnu prednost nad konkurencijom te ju iskoristiti za
povecanje trziSnog udjela i nize cijene ili pak dobivanje vecih profitnih marzi uz prodaju po

trenutnim cijenama na trzistu.

Tvrtka s najniZzim troSkovima obi¢no proizvodi osnovni ili standardni proizvod te stavlja
naglasak na apsolutnu troskovnu prednost ili pak na razmjer ubiranja prinosa nad svim izvorima.
Tvrtka koja ¢e postici 1 odrzati troSkovnu prednost poslovat ¢e iznadprosjecno u svojoj industriji
uz pretpostavku da moZe postavljati cijene jednake prosjeku u industriji ili blizu njega.™ Logika
ove strategije je da tvrtka bude jedini troskovni voda, a ne jedna od onih koja se natjece za tu

poziciju.

Strategija diferencijacije je strategija koja se bazira na diferenciranju proizvoda ili usluge
tvrtke koji se percipira kao neSto orginalno i jedinstveno unutar neke industrije. Cilj je
diferencijacije stvaranje odanosti i preferencija potrosaca kako bi se smanjila njihova ovisnost na
cjenovne razlike u odnosu na druge ponudene proizvode. Glavni izvori diferencijacije su

sljede(':i:16

razlike u dostignutom tehnoloskom razvoju;
razlike u nabavi materijala, sirovina i drugih inputa;

razlike u aktivnostima koje utje¢u na fizicke karakteristike;

YV V V V

razlike u prodajnim aktivnostima, marketingu i distibuciji.

Strategija fokusiranja je sasvim drukc¢ija od ostalih strategija jer se bazira na odabiru uskog
raspona konkurentnosti unutar neke industrije. Fokusirana je na trziSne niSe ili pojedine
segmente gdje kupci imaju specificne zahtjeve i potrebe u vezi proizvoda i/ili usluga. Tvrtka koja
koristi ovu strategiju odabire grupu segmenata ili samo jedan segment u industriji te gradi svoju

strategiju fokusirajuéi se samo na usluzivanju tih segmenata.

% Sikavica, P., Bahtijarevi¢-Siber, F. i Poloski Voki¢, N. (2008) Temelji menadzmenta. Zagreb: Skolska knjiga, str.
260.

> porter, M. E. (2008): op.cit., str. 30.

'® porter, M. E. (1985): op.cit., str. 163.



Strategija fokusiranja ima dvije varijante: fokusiranje na diferencijaciju ili na troskove.
Fokusiranje na diferencijaciju je strategija koja poduzeée usmjerava na razvoj jedinstvenog
proizvoda ili usluge, orijentiranih prema jednom ili nekolio trziSnih segmenata. Tako tvrtka
izbjegava konkurente koji djeluju na Sirem podru¢ju. S druge strane, fokusiranje na troskove
predstavlja strategiju koja se bazira na aktivnostima poduze¢a u smjeru proizvodnje proizvoda
i/ili usluga sli¢nih ili identi¢nih karakteristika u odnosu na konkurenciju, ali po nizim

troskovima.

2.3. Konkurentski prioriteti kod kreiranja konkurentske prednosti

Konkurentnost poduzeca predstavlja mjeru sposobnosti tvrtke da u ravnopravnim i slobodnim
uvjetima na trziStuproizvede proizvode i1 usluge koje prolaze test na medunarodnom trzistu, a da
pritom zadrzava 1 dugoro¢no kontinuirano povecava uspjesno poslovanje 1 vrijednosti tvrtke.
Sirenje trzista uvijek je cilj vlasnika poduzeca jer ograni¢avanje samo na odredenu regiju znaci

ograni¢avanje posla.

Prilikom odabira strategije za postizanje konkurentske prednosti, poduze¢e mora razumijeti i
poznavati ciljno trziSte. Pet konkurentskih prioriteta u smislu kreiranja spomenute prednosti
utjeCu na konkurentnost poslovanja i zadovoljstvo klijenata, a odabrane prioritete nuzno je

provoditi u cijelom poduzecu. Pet konkurentskih prioriteta navedeni su u nastavku:*’

Kvaliteta
Brzina
Pouzdanost
Fleksibilnost

o M 0D

Cijena

Kvaliteta se definira kao skup karakteristika proizvoda ili usluge koje se iskazuju mogucénoséu

tog proizvoda ili usluge da zadovolji potrebe kupaca.’® Kvalitetan proizvod mora imati

7 slack, N., Brandon-Jones, A. i Johnston, R. (2013) Operations Management. United Kingdom: Person Education
Limited, str. 46.
'8 Renko, N. i Pavi&i¢, J. (2009) Marketing. Zagreb: Naklada Ljevak, str. 136.



sposobnost za primjenu i uporabu te mora zadovoljiti potrebe i ocekivanja kupca odnosno mora

biti u skladu sa svim zahtjevima. Kvaliteta se moZe promatrati sa tri stajalista:*°

1. Kvaliteta sa stajaliSta proizvodaca;
2. Kuvaliteta sa stajalista trzista;

3. Kbvaliteta sa stajalista drustva.

Kvaliteta sa stajalista proizvodaca mjera je koja pokazuje koliko je odredeni vlastiti proizvod,
namijenjen trziStu, uspio: koncepcijski (pokazuje koliko je proizvod pogodio zahtjeve 1 Zelje
kupaca za zadovoljenjem neke potrebe), konstrukcijski (stavlja u odnos uporabne vrijednosti
dvaju koncepcijski jednako kvalitetnih proizvoda) i izvedbeno (razina do koje je proizvodac
sposoban realizirati kvalitete koncepcije i konstrukcije u redovitoj proizvodnji na svakom

pojedinacnom dobivenom proizvodu).

Kwvaliteta sa stajaliSta trziSta predstavlja stupanj do kojeg odredeni proizvod vise (ne)zadovoljava
odredenog kupca u odnosu na istovrsni proizvod konkurenata, dok kvaliteta sa stajaliSta drustva
(drzave, regija) predstavlja stupanj do kojeg su odredeni proizvodi 1 usluge prosli akt

kupoprodaje i potvrdili se kao roba ostvarivsi pritom profit.

Brzina se namece tvrtkama kao prioritet kod postizanja konkurentske prednosti zato Sto trziste
zahtijeva sve kra¢i rok isporuke nekog proizvoda ili usluge. Brzi odgovor prema kupcima
zahtijeva i brzo donoSenje odluka i kretanje materijala i informacija unutar organizacije.?
Postoje 1 razne druge prednosti. Na primjer, smanjenje zaliha (brza proizvodnja) ili pak rizika
(8to poduzeca dalje prognoziraju i planiraju, veca je vjerojatnost da ¢e pogrijesiti). Pouzdanost
znaci u€initi stvari na vrijeme kako bi kupci primili robu ili usluge tvrtke to¢no kad su potrebni
ili barem kada im je obecano. Pouzdanost $tedi vrijeme i novac te daje stablinost. Kako bi tvrtka
ostvarila dugorocnu povezanost sa kupcem vazno je posti¢i lojalnost potrosaca prema robi ili

usluzi koju tvrtka nudi na trzistu.

% Lazibat, T. i Bakovi¢, T. (2012) Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom. Zagreb: Ekonomski fakultet, str.168.-
169.
20 Slack, N., Brandon-Jones, A. i Johnston, R. (2013): op.cit., str. 48.
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Fleksibilnost znaci sposobnost prilagodbe poduzeca na razli¢ite situacije na trzistu. Fleksibilnost

se odnosi na: %

e fleksibilnost proizvoda ili usluge (sposobnost tvrtke da predstavi nove ili izmijenjena
proizvode i/ili usluge);

o fleksibilnost proizvodnje (sposobnost da se proizvede Sirok raspon ili mjeSavina
proizvoda i/ili usluga);

o fleksibilnost opseg (sposobnost promjene razine proizvodnje ili aktivnosti kako bi se s
vremenom proizvele razli¢ine koli¢ine razli¢itih proizvoda i/ili usluga);

e fleksibilnost isporuke (sposobnost promjene vremena isporuke proizvoda i/ili usluga).

Cijena predstavlja iznos novca ili ne¢eg drugog $to ima vrijednost koji kupac plac¢a prodavatelju
za nesto Sto je on ponudio na trziStu. Tvrtkama koje se izravno natjeCu po cijeni, smanjenje
trofaka proizvodnje proizvoda i/ili usluga bit ¢e njihov glavni cilj. Sto su nizi troskovi

. . ... . . Y . .. . . . . .. 22
proizvodnje, to i cijena proizvoda moZe biti niza. Cimbenici utjecaja na formiranje cijena Su:

Ciljno trziste i pozicioniranje;
Troskovi poduzeca;
Cijene konkurencije;

Cjenovna osjetljivost;

A

Pravni (politicki) i ekonomski faktori.

2.4. Konkurentska prednost 1 druStveno odgovorno poslovanje

Doprinos drustvu i drustvenim pitanjima (sigurnost, zdravlje, obrazovanje, ekologija i sl.),
odgovornost prema zaposlenicima i eticno poslovanje, temeljni su elementi drusStveno
odgovornog poslovanja. Ono se ostvaruje kroz implementaciju i razvoj poslovnih djelovanja i
praksi poduzeca, a sve s ciljem povecanja dobrobiti drustva 1/ili zajednice u kojoj se posluje te

poboljsanja kvalitete Zivota zaposlenika uz istovremeno stvaranje pozitivne slike poduzeéa u

21 .
Ibid., str. 52.
22 Renko, N. (2010) Marketing malih i srednjih poduzeca. Zagreb: Naklada Ljevak, str. 158.
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javnosti.?® U suvremenom svijetu, drustveno odgovorno poslovanje predstavlja ono $to izdvaja

neko poduzece od drugih njemu sli¢nih i daje mu dodanu vrijednost.

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja niz aktivnosti, djelovanja i vrijednosti poduzeca
koji se formiraju i fokusiraju prema odrzivom odnosu prema svojim zaposlenicima te drustvu i
zajednici u kojoj djeluju. Tvrtke koje utjelovljuju takvo poslovanje nadilaze na neki nacin svoj
djelokrug, razmatrajuci Sire drustvene okvire u kojima posluju te promisljaju¢i o buducnosti i
suvremenim drustvenim probelmima na svim razinama.?* Na taj se nacin poduzece, uz stvorenu
dodanu vrijednost, izdvaja od ostalih subjekata na trzistu. Cilj je postizanje pozitivnoj ucinka na
zajednicu u cjelini uz istovremeno stvaranje zajedniCkih vrijednosti za vlasnikce organizacija,

dionicare, zaposlenike i ostale dionike.

Spomenuti koncept poslovanja je ustvari dobrovoljna vrsta poslovanja koja u konacnici
doprinosi povecanju prepoznatljivosti 1 konkurentnosti, razvoju poslovnog sustava,
zadovoljavanju potreba potrosaca, motivaciji, kvalitetnijem upravljanju resursima, ali opcenito I
dobrobiti zajednice u Sirini. Drugim rije¢ima, druStveno odgovorno poslovanje je nacin
upravljanja odnosno model poslovanja pri kojem se profit ostvaruje na drustveno odgovoran
na¢in. Uspjesno je ono poduzete koje jednako vodi racuna o drustvenom, ekonomskom i

okoliSnom utjecaju.

Bazu koncepta odrzivog razvoja Cine njegova nacela. Ona su meduzavisna, a nepostivanje
jednog vodi ka ne ostvarivanju drugog. Nacela odrzivog razvoja ukljucuju tri vrste odrzivosti:
drustvenu, gospodarsku i ekologku.?® Ni jedno od njih ne moZe postojati samo za sebe te samo
njithovo medusobno podupiranje i upotpunjavanje omogucava potpuno i uspjesno ostvarenje
strategije odrzivog razvoja. Razlozi usvajanja drustveno odgovornog poslovanja najcesce se

ogledaju u sljede¢em:

e poticanje inovacija i stvaranje novih ideja;

e poboljSanje ugleda tvrtke i stvaranje pozitivnog imidza;

2 Quien, M. (2012) Drustveno odgovorno poslovanje kao konkurentska prednost: analiza ciljeva najuspjesnijih
tvrtki u Hrvatskoj. Zagreb: Inovacijsko razvojni centar Zrinski, str. 303.

** Ibid., str. 304.

» Crnjar, K. i Crnjar, M. (2009) Menadiment odrZivog razvoja. Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, str. 89.

26Osmanagié Bedenik, N. i suradnici (2012) Kontroling izmedu profita i odrzivog razvoja. Zagreb: M.E.P. d.o.o0., str.
56.
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e prilagodavanje ocekivanjima i zahtjevima trzista;
e bolji financijski pokazatelji;

e povecenje kvalitete i proizvodnosti;

e povecanje prodaje i ve¢a odanost potrosaca;

e zapoSljavanje i motivacija zaposlenika;

e laksi pristup kapitalu.

U danasnje vrijeme, drustveno odgovorno poslovanje je vrlo vazno za sve tvrtke kojima je
vjerodostojnost 1 povjerenje jedno od najbitnijih ¢imbenika poslovanja. Dinami¢na poslovna
okolina zahtijeva od tvrtke promptno djelovanje sukladno promjenama na trziStu uz zadrzavanje
temeljnih vrijednosti 1 nacela, nastoje¢i pritom ostvariti zacrtane poslovne ciljeve 1 dugoro¢nu

konkurentsku prednost.
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3. STVARANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI U AUTOMOBILSKOJ INDUSTRIJI

Automobilska industrija pocela se razvijati krajem 19. stoljeca, a njezina pojava je imala velik
utjecaj na globalnu ekonomiju, okoli§ i drustvo. Od tada do danas, industija je stalno suocena s
novim izazovima. Digitalizacija, globalizacija i sve veéa konkurencija stvaraju pritisak na
industriju. Uz spomenuto, dobrovoljne ekoloske obveze i povecanje sigurnosnih zahtjeva takoder

su doveli do promjena poslovanja u industriji.

Automobilska industrija je jedna od najvaznijih i najvecih industrija u svijetu, a automobilska se
poduzeca ubrajaju medu najvece 1 najsnaznije kompanije u svijetu. U proSlosti, proces
proizvodnje dijelova automobila bio je integrirani dio velikog postrojenja za proizvodnju
automobila. No, razvojem industrijske strukture autoindustrije, poveéavao se i broj dijelova koji
se ugraduju u automobil te se tako sve viSe mijenjao i geografski polozaj razlicitih proizvodaca
dijelova za isti.?” Kupci u ovoj industriji Zele sve autenti¢nija i sigurnija vozila zbog Sega dolazi

do velikih tehnoloSkih i ekonomskih promjena.

3.1. Automobilsko trziste u svijetu i u Republici Hrvatskoj

Automobilska industrija je jedna od najvecih globalnih industrija po prihodima, a ¢ine ju velik
broj kompanija koje se bave razvojem, dizajnom, proizvodnjom i prodajom automobila.
Promjene se u ovoj industriji dogadaju brze nego ikad iz razloga Sto to trziSte stalno raste,

tehnologija se kontinuirano razvija, a ekoloski propisi su sve strozi.

Biti velika automobilska kompanija ne garantira uspjeh. Samo ona poduzeca koja su sposobna za
pronalazenje novih na¢ina za stvaranje vrijednosti mogu uspjeti u ovoj industriji. Na svjetsku
automobilsku industriju utjee niz ¢imbenika koji povecavaju sloZenost 1 mijenjaju ekonomske

. . . oy C oy .. 28
mogucnosti dostupne proizvodacima. Ti ¢imbenici su:

e globalizacija, regionalizacija i konvergencija trzista;

e promjene u ponasanju potrosaca;

?7 Bilas, V., Franc, S. i Arbanas, B. (2012) Utjecaj aktualne ekonomske krize na stanje i perspektive razvoja
autoindustrije. Zagreb: Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, str. 299.

2% Uchil, S. i Yazdanifard, R. (2014) The Growth of the Automobile Industry. Malaysia: Southern New Hamshire
University, str. 1.
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e ubrzana diversifikacija i izmjena proizvoda u ponudi;

e integracija automobila s digitalnom tehnologijom.

Grafinkon u nastavku prikazuje listu deset najveéih proizvodaca automobila u svijetu u 2020.
godini. Najve¢i medu njima bila je Kina sa proizvedeno ukupno 19.994.081 automobila i
5.231.161 komercijalnih vozila. Drugi na listi je Japan sa 6.960.025, a tre¢a Njemacka sa
3.515.372 automobila. Pandemija bolesti Covid-19 uzrokovala je velike promjene na globalnom
trziStu pa tako i automobilskoj industriji. Sve spomenute zemlje na grafikonu biljeze pad
proizvodnje automobila u odnosu na prethodnu 2019. godinu. Jedine drZzave koje su zabiljezile

rast su: Kazahstan, Egipat, Iran i Uzbekistan.

Grafikon 1 Najveéi svjetski proizvodaci automobila u 2020. godini

Najveci proizvodaci automobila
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Izvor: IOICA — International Organization of Motor Vehicle Manufactures, dostupno na:
https://www.oica.net/category/production-statistics/2020-statistics/, datum pristupanja: 7. rujna 2020.

Razvoj hrvatske automobilske industrije bazira se na dugoj tradiciji u srodnim sektorima kao §to
su metalo-preradivacka, zavarivanje, proizvodnja plastike i stakla te inZenjeringa. Poduzetnici u

Hrvatskoj koji se bave proizvodnjom automobilskih dijelova imaju tradiciju u visoko preciznoj
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proizvodnji s nultom stopom tolerancije na kvarove, a glavna konkurentska prednost o€ituje se u

izvrsnoj kvaliteti njihovih proizvoda.”®

Pojavom modernog doba — doba digitalizacije i novih tehnologija — industrija proizvodnje
automobila nasla se pred velikim izazovima. Danas, kupci ove industrije imaju sve veci broj
razli¢itih novih Zelja, preferencija i potreba povezanih sa automobilima. Uspjesne kompanije su
te izazove okrenule u prilike odnosno za cilj su postavili utjecaj na svakodnevni zivot drustva te

stvaranje dugorocnog odnosa sa kupcima.

Slijedom svega navedenog doslo je i do razvoja elektricnih automobila. lako su se prvi takvi
automobili pojavili jo§ pocetkom 20. stolje¢a, masovna proizvodnja i uporaba automobila
pogonjenih motorima s unutarnjih izgaranjem stavila ih je u drugi plan. Do toga je doSlo zbog
tadaSnjih vrlo niskih cijena fosilnih goriva 1 jakog utjecaja naftne industrije. U posljednjih
nekoliko godina opet se javlja ogroman interes na globalnoj razini za elektri¢nim automogilima.
Razlog tome je sve veca ekoloSka osvjesStenost zajednice kao 1 ogroman napredak u u¢inkovitosti

baterija.

Na samom vrhu svjetske ljestvice prema udjelu elektri¢nih automobila u odnosu na ukupan broj
prodanih automobila je Norveska. U 2020. godini u Norveskoj je ukupno prodano 141.412 novih
automobila od ¢ega su 54% odnosno 76.789 automobili isklju€ivo na baterijski pogon. Prema
analizi Norveske federacije za cestovni promet, u 2019. godini taj je udio iznosio 42,4%, a deset

godina ranije samo 1%.

Prosle godine je u Hrvatskoj bilo registrirano 539 elektri¢nih automobila Sto je povecanje za Cak
179,3% ili 346 automobila u odnosu 2019. godinu. Prema podacima agencije Promovija plus,
najprodavaniji su i dalje Skoda automobili (150 elektriénih automobila prodanih u 2020. godini),
a zatim slijede Hyundai (116 vozila), Renault (96 vozila) i Volkswagen (48 vozila).*® Udjel
elektri¢nih vozila na trZiStu Republike Hrvatske u 2020. godini iznosio je 1,5% (u 2019. godini

iznosio je 0,3%).

2® Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, dostupno na:
https://www.investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/, datum pristupanja: 7. rujna 2021.

30 Energetika — net, dostupno na: https://www.energetika-net.com/vijesti/elektromobilnost/prodaja-elektricnih-
vozila-veca-za-gotovo-180-posto-31663, datum pristupanja: 7. rujna 2021.
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3.2. Trziste i specifi¢nosti elektri¢nih automobila

Sve veca globalna zabrinutost u vezi s negativnim u¢inkom klimatskih promjena, uz alarmantne
razine zagadenja zabiljezene u velikim gradovima, stvorila je znaCajnu potraznu za elektri¢nim
vozilima. Glavni faktor rasta prodaje elektricnih vozila je podrSska koju pruzaju razne vladine
agencije za poticanje prodaje ovih vozila.** Dakle, rast trzita baterija i akumulatora za elektri¢na
vozila potaknut je porastom potraznje za vozilima s nultom emisijom, smanjenjem troskova
sustava akumulatora za elektricna vozila 1 povecanjem globalne svijesti o klimatskim

promjenama.

Svjetsko trziSte akumulatora za elektri€na vozila segmentirano je prema vrsti pogona vozila
(elektri¢no i prikljuéno hibridno), tipu baterije (olovno-Kiselinska, nikal-metal-hibridna, litij-
ionska), tipu vozila (osobna i gospodarska) i regiji (prema kontinentima). Rastuéa potraznja za
vozilima s nultom emisijom, napredak evolucije litij-ionske tehnologije i sve veci vladini propisi
o sustavima za kontrolu emisije znacajni su faktori koji utjecu na rast globalnog trziSta baterija

za elektricna vozila. Ocekuje se da Ce ti faktori ili potaknuti ili usporiti rast trzista.

Elektri¢na vozila postaju sve popularnija. PotroSa¢i sve vise pokazuju interes za plug-in
elektricna vozila nakon vaznih tehnoloskih promjena i razvoja. Tehnologija je znacajno povecala
raspon elektricnih vozila 1 infrastrukturu za punjenje Sto znaci da su takva vozila sve
pristupacnija 1 prakticnija. Nestabilnost na trziStu pojavila se 2020. godine nakon izbijanja
pandemije bolesti Covid-19 i tada se medunarodna prodaja automobila smanjila za oko 15% i

pala na oko 64 milijuna jedinica.

Elektricni automobil je vozilo koje se, koriste¢i elektricnu energiju pohranjenu u akumulatoru ili
nekom drugom uredaju za pohranu energije, pokrece elektromotorom.I ma mnogobrojne
prednosti, ali 1 nedostatke. Nedostaci se ocituju kroz: manji domet od konvencionalnih vozila,
viSa cijena, punjenje baterija traje puno duze od tocenja goriva, mreZe punionica nisu prisutne

svugdije. S druge strane, prednosti su, primjerice:*

31 Allied Market Research, dostupno na: https://www.alliedmarketresearch.com/electric-vehicles-battery-market,
datum pristupanja: 9. rujna 2021.

*2 Fond za zaétitu okoliga i energetsku ucinkovitost, dostupno na: https://www.fzoeu.hr/hr/sufinanciranje-nabave-
energetski-ucinkovitijih-vozila/7713, datum pristupanja: 8. rujna 2021.
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e koriStenjem takvih vozila smanjuje se Stetan utjecaj na okoli§ odnosno nemaju emisije
Stetnih plinova u atmosferu;

e veca sigurnost u prometu;

e smanjenje troskova odrzavanja:

e smanjenje buke;

e smanjuje se potrosnja fosilnih goriva (neobnovljivih izvora);

e smanjenje poreznog opterecenja;

e povecanje ugodnosti u voznji za putnike i vozace;

e doprinose odrzivom razvoju odnosno drustveno odgovornom poslovanju.

Postoje dvije vrste priklju¢nih elektricnih vozila: elektri¢na vozila na baterije (BEV) 1 priklju¢na
hibridna elektricna vozila (PHEV). Obje vrste sadrze uti¢nicu za punjenje i punjivu bateriju koja
moze samostalno napajati vozilo. Medutim, priklju¢no hibridno elektricno vozilo takoder
ukljucuje i tradicionalni motor s unutarnjim izgaranjem koji se ukljuc¢uje ako baterija dosegne

nisku razinu. Stoga je elektricno vozilo na baterije jedino vozilo s nultom emisijom.

Trziste elektricnih vozila svjedoci eksponencijalnom rastu u svim zemljopisnim podruc¢jima. 1z
tog razloga veliki proizvoda¢i automobila ulaze na trziSte elektricnih vozila zbog rastuce
potraznje za istima. Nekoliko velikih proizvoda¢a automobila poput Toyote, Mercedes-Benza i
Hyundaija, rade na modelima elektricnih vozila kako bi prosirili svoju poziciju u automobilskoj
industriji. Ostali faktori koji utje¢u na ulazak proizvodaca na trziSe elektri¢nih automobila su

sljedeci:®

1. funkcionalni lanac opskrbe i distributerska mreza sposobna obraditi koli¢ine vece od
trenutnog trzista elektri¢nih vozila;
2. postoje¢i glavni igra¢i u konvencionalnim vozilima Kkoji imaju dovoljno iskustva u

drugim aspektima vozila (estetika, udobnost) koji bi se inace mogli zanemariti.

U svijetu je u 2020. godini bilo u upotrebi oko 6,8 milijuna elektricnih vozila na baterije. Te je
godine svjetskoj floti dodano viSe od tri milijuna takvih vozila. U svjetlu poostravanja ekoloskih

propisa 1 sve veceg prihvacanja vozila s elektricnom mjenjatem u svijetu, sve ve¢i broj

By Battery Market, dostupno na: https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/electric-vehicle-
battery-market-100188347.html, datum pristupanja: 9. rujna 2021.
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proizvodaca automobila namjerava iskoristiti trziste elektri¢nih vozila. Najprodavanije baterijsko
elektri¢no vozilo na svijetu je Teslin model 3.%* Kalifornijska tvrtka Tesla Motors bila je medu
prvim proizvoda¢ima automobila koji su sklapali iskljudivo elektricna vozila. U drugom
tromjesecju 2021. godine Tesla je isporucio vise od 200.000 vozila Sirom svijeta. Grafikon u
nastavku prikazuje kontinuirano poveéanje broja elektri¢nih vozila na baterije u svijetu od 2016.

godine pa do danas.

Grafikon 2 Broj elektri¢nih vozila na baterije u svijetu od 2016. do 2020. godine
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Izvor: Statista, Worldwide number of battery electric vehicles in use from 2016 to 2020, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/270603/worldwide-number-of-hybrid-and-electric-vehicles-since-2009/, datum pristupanja: 7.
rujna 2021.

lako je ukupna proizvodnja i prodaja novih vozila stala u cijelome svijetu zbog izbijanja Covid-
19, isto se nije toliko odrazilo na segment elektri¢nih vozila. Broj prodanih vozila u 2020. godini
bio je veci od ukupnog broja elektri¢nih automobila prodanih godinu ranije. Medutim, negativno
je utjecalo na proizvodnju komponenti. Industrija je svjedocila laganom oporavku od druge

polovice 2020. godine, a globalne isporuke hibridnih i elektri¢nih vozila porasle su za 43% u

** Statista, Worldwide number of battery electric vehicles in use from 2016 to 2020, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/270603/worldwide-number-of-hybrid-and-electric-vehicles-since-2009/,
datum pristupanja: 7. rujna 2021.
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odnosu na prethodnu godinu.®® Kljuéni &imbenici rasta u Europi bili su: poticaji od strane zelenih

fondova za oporavak, novi modeli te intenzivno promicanje plug-in elektri¢nih vozila.

Europa je rangirana kao najvece trziSte prodaje plug-in elektri¢nih vozila. Rastu¢a potraznja za
elektricnim automobilima na trziStima poput Norveske i Njemacke potaknuta je vladinim
poticajima ukljucuju¢i subvencije, oslobadanja od cestarina i naknada za parkiranje. Brojne
drzave svijeta poti¢u kupovinu elektricnih automobila kroz razli¢ite subvencije 1 druge olakSice,

a isto ¢ini 1 Hrvatska.

Kako bi se poticao Cistiji transport u Hrvatskoj 1 smanjilo se oneciS¢enje zraka, 2014. godine
pokrenut je program Vozimo ekonomicno. Kroz taj se projekt poduzec¢ima i gradanima dodjeljuju
bespovratna sredstva za kupovinu energetski u¢inkovitijih vozila. Od te godine do danas, Fond
za zaStitu okoli$a i energetsku ucéinkovitost sufinancirao je nabavu vise od 4.500 takvih vozila
(elektri¢nih, hibridnih te plug-in hibridnih vozila) sa oko 153 milijuna kuna.*® U 2021. godini,
Fond je osigurao 105 milijuna kuna za sufinanciranje kupovine energetski u¢inkovitih vozila, a

nabava se sufinancira sa do 40% po vozilu.

3.3. Doprinos elektri¢nih vozila odrzivom razvoju

U automobilskoj se industriji ekoloSka odrzivost pokuSava posti¢i prelaskom sa vozila koji
koriste motor s unutarnjim izgaranjem na elektricna vozila. Na taj nacin eliminirao bi se problem
emisije CO2 u atmosferu i usporio proces globalnog zatopljenja. Sukladno tome, jedna od
klju¢nih mjera svake drzave je poticanje energetske ucinkovitosti u prometu kroz koriStenje

energetski uc¢inkovitih vozila.

Emisije CO2 i cestovnog prijevoza bitno se razlikuju ovisno o nac¢inu samog prjevoza. Glavni
zagadivaci su osobni automobili i1 ¢ine 61% ukupnih emisija iz europskog cestovnog prometa
(podaci iz 2018. godine). Medutim, noviji automobili mogu biti medu ¢istijim vrstama prijevoza

ukoliko se u njima prevozi viSe putnika. Isto se odnosi na, primjerice,autobus koji predstavlja

® ey Battery Market, dostupno na: https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/electric-vehicle-
battery-market-100188347.html, datum pristupanja: 9. rujna 2021.

* Fond za zaétitu okoliga i energetsku ucinkovitost, dostupno na: https://www.fzoeu.hr/hr/sufinanciranje-nabave-
energetski-ucinkovitijih-vozila/7713, datum pristupanja: 8. rujna 2021.
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&iSéu alternativu od osobnog automobila.®” Slika u nastavku prikazuje emisije CO2 u Europskoj
uniji po sektorima u razdoblju od 1990. do 2016. godine.

Slika 2 Povecanje emisija CO2 u Europskoj uniji po sektorima (1990. - 2016.)
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Izvor: Europski parlament, dostupno na: https://www.europarl.europa.eu/news/hr/headlines/society/20190313STO31218/emisije-
c02-u-prometu-eu-a-cinjenice-i-brojke, datum pristupanja: 8. rujan 2021.

Budu¢i da su klimatske promjene vrlo bitna tema razgovora Sirom svijeta, usvajanje elektri¢nih
vozila na gorive ¢elije (FCEV), koje ispustaju samo vodenu paru u okoli$, kao i hibrida, plug-in
hibrida 1 elektri¢nih vozila na baterije, postaje sve vaznije. Broj patentnih prijava povezanih s
elektricnom mobilnos¢u u svijetu napredovao je 2019. godine kada je podneseno nesSto vise od

devet milijuna prijava u podru&ju elektri¢nih vozila i punjenja.®® Ocekuje se da ¢e solid-state

37 Europski parlament, dostupno na:
https://www.europarl.europa.eu/news/hr/headlines/society/201903135T031218/emisije-co2-u-prometu-eu-a-
cinjenice-i-brojke, datum pristupanja: 8. rujan 2021.

%8 Statista, Worldwide number of battery electric vehicles in use from 2016 to 2020, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/270603/worldwide-number-of-hybrid-and-electric-vehicles-since-2009/,
datum pristupanja: 7. rujna 2021.
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baterije biti korak dalje u tehnologiji baterija i imati mogucnost jo$ vise prosiriti domet. Japanski

proizvodaci drZe najvise patenata u ovom podrucju.

Razvoj i kupnju elektri¢nih automobila poticu vlade mogih zemalja svijeta (tako i Hrvatska) te su
donijeti mnogi programi poticaja koji nude odredene olakSice kod kupovine takvih automobila.
Isto je dovelo do ubrzanog porasta elektri¢nih automobila na globalnoj razini te se brojka od pola
milijuna koliko ih je bilo 2013. godine povecala na 6.8 milijuna u 2020. godini. Takva vrsta
automobila iznimno je bitna zbog tehnoloskog napretka, oCuvanja okolisa 1 pozitivnog utjecaja

na zajednicu u cjelini.

Podaci Energetskog instituta Hrvoje Pozar govore da emisija CO2 u ukupnom domac¢em prometu
iznosi oko 5,6 milijuna tona, od ¢eka na cestovni prijevoz otpada viSe od pola odnosno oko 3
milijuna tona. Danas je u Hrvatskoj registrirano vise od 2 milijuna cestovnih vozila, a od toga
skoro milijun i pol osobnih automobila. Prosjecna starost istih je viSe od 12 godina, a prosjecni
automobil u Hrvatskoj godiSnje emitira gotovo 3 tone CO2. Za ilustraciju, hibridna vozila
godiSnje emitiraju tonu CO2, a elektricna uopée nemaju emisija.39 Iz razloga §to su emisije iz
prometa najznacajniji izvor zagadenja zraka i emisija staklenickih plinova, ciljevi projekta
Vozimo ekonomi¢no usmjereni su prema povecanju kvalitete zraka te smanjenju spomentih

plinova na drZanoj razini.

U Izvjeséu o Mehanizmu izvjes¢ivanja o prometu i1 okoliSu (TERM) donesen je zakljucak kako
elektricna vozila imaju ocCitu prednost pred automobilima na dizelski i benzinski pogon kada je
rije¢ o kvaliteti zraka i klimatskim promjenama. U buduénosti ¢e se prednosti sve vise

povecavati s upotrebom sve vise obnovljivih izvora energije.

* Fond za zaétitu okoliga i energetsku ucinkovitost, dostupno na: https://www.fzoeu.hr/hr/sufinanciranje-nabave-
energetski-ucinkovitijih-vozila/7713, datum pristupanja: 8. rujna 2021.
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4. STVARANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI U INDUSTRIJI BATERIJA ZA
ELEKTRICNE AUTOMOBILE NA PRIMJERU PODUZECA RIMAC AUTOMOBILI
D.O.0.

Poduzetnici ranog 21. stolje¢a prepoznaju da su danaSnja trziSta mala u usporedbi s trziSnim
potencijalom buduénosti. Svjetsko trziSte za proizvode i usluge nastavlja se Siriti, potaknuto
globalnom ekonomijom koja pozdravlja potrosace s novim bogatstvom. Tehnologija, koja je sve
viSe dostupna i snaZna, povezuje trgovinske partnere (velike korporacije ili pojedince s malim
tvrtkama).40 Sirenje trzista uvijek je cilj vlasnika poduzeéa jer ograni¢avanje samo na odredenu

regiju znaci ogranicavanje posla.

Poduze¢e Rimac Automobili d.o.0. bavi se proizvodnjom i razvojem elektri¢nih automobila, i
komponenti (pogonski i1 baterijski sustavi) te pruzanjem inZenjerskih usluga 1 razvijanjem
prototipa po narudzbi. Tvrtku je osnovao Mate Rimac 2009. godine, ima sjediSte u Svetoj
Nedelji u Zagrebackoj Zupaniji, a poznata je po tome Sto je prva u svijetu razvila potpuno
elektri¢ni supersportski automobil Concept One (C1) i time srusila razli¢ite rekorde. Ove godine
Medunarodnom sajmu automobila u Zenevi predstavili su Neveru, najbrzi elektri¢ni automobil

na svijetu.

4.1. Opcenito o poduzeéu Rimac Automobili d.o.o.

Rimac Automobili drustvo s ogranicenom odgovornoscu je hrvatska tvrka osnovana 2009.
godine od strane Mate Rimca. SjediSte joj je u Gradu Sveta Nedelja u Zagrebackoj Zupaniji.
Tvrka se bavi dizajniranjem, prijektiranjem i izradom najnaprednijih automobila — od razvoja i
proizvodnje hiperautomobila koji definiraju eru do izmisljanja i izgradnje revolucionarnih novih

tehnologija. “*

Poduze¢e je sveukupnim poslovanjem fokusirano na pomicanje granica
tehnoloSkih moguénosti u podrucju elektricnih automobila 1 tehnologija. U segmentu samog
razvoja automobila, tvrtka razvija velik broj komponenti, tehnologija i1 sustava koji ¢e svoju

primjenu 1 trZiSte na¢i kod drugih proizvodaca automobila.

%% Renko, N. (2010): op.cit., str. 283.
*1 Rimac Automobili, dostupno na: https://www.rimac-automobili.com/about-us/, datum pristupanja: 8. rujan
2021.

23


https://www.rimac-automobili.com/about-us/

Nakon $to je 2011. sa nekoliko ljudi pokrenuo tvrtku, ista je do danas prerasla od proizvodaca
specijaliziranih komponenti do proizvodaca hiperautomobila serijske proizvodnje i tehnoloskog
pogona koji zaposljava preko 850 zaposlenika. Te je godine svjetskoj javnosti predstavio

elektri¢ni automobil Concept One na izlozbi automobila u Frankfurtu.

Slika 3 Logo tvrtke Rimac Automobili d.o.o.
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Izvor: Rimac Automobili, dostupno na: https://www.rimac-automobili.com, datum pristupanja: 8. rujan 2021.

Mate Rimac radio je na elektricnim automobilima od 2009. godine kada je u drevni BMW E30 iz
1984. godine ugradio elektromotor od 600 KS. Potom je s automobilom postavio niz rekorda u
ubrzanju, napravio vise njih za prodaju, a zatim je poceo raditi na prvom potpuno eclektri¢nom
hiperautomobilu. Isti je danas poznat kao Concept_One. Model automobila sagradio je inicijalni
tim od 8 zaposlenika za svega 5 mjeseci. Kasnije te godine, Rimac postavlja ukupno pet

Guinnessovih i1 FIA svjetskih rekorda za najbrze ubrzavajuci elektri¢ni automobil.

Godinu dana kasnije, Rimac isporu€uje svoj prvi automobil razvijen i proizveden za drugu
automobilsku tvrtku, ostvarujuéi tako profit samo tri godine od svog pocetka. Prototip
automobila Concept One putovao je svijetom kao automobil sluzbenog direktora utrke za
nastupnu sezonu FIA Formule E prvenstva. Tvrka je ve¢ u tom periodu imala preko 100
zaposlenika.*? 2018. godine Rimac je razvio novu generaciju hiperautomobila, Concept_Two ili

C_Two. Slijede daljnja proSirenja proizvodnih pogona odnosno ureda za razvoj i istraZivanje.

*2 Rimac Automobili, dostupno na: https://www.rimac-automobili.com/about-us/timeline/, datum pristupanja: 8.
rujan 2021.
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Godinu dana kasnije, Hyundai Motor Group postoje dionicar tvrtke dok Porche povecava svoj
udio u istoj. Kompanija nastavlja dalje razvijati i isporucivati komponente za razli¢ite druge
tvrtke (Aston Martin, Renault i drugima). Prosle, 2020. godine, Rimac otvara novu proizvodnu
linjju za C_Two, a tvrtka je dosegla broj od 700 zaposlenika. Godinu dana kasnije, na
Medunarodnom sajmu automobila u Zenevi predstavljena je Nevera, najbrzi i najsnazniji

elektri¢ni automobil na svijetu.

Tvrtka je, brzo se Sire¢i u prethodnom desetljeéu, prerasla trenutne kapacitete pa je doslo vrijeme
za ulaganje u novi prostor. Povijest je pokazala da se velike inovacije mogu razviti bilo gdje pa
je sukladno svemu navedenome doslo do ideje stvaranja novog mjesta za zaposlenike, klijente i
goste. Kampus Rimac stvara se samo nekoliko minuta od trenutnog sjedista tvrte i to u
Kerestincu.*® Sa oko 95.000 kvadrata radne i s oko 200.000 &etvornih metara ukupne povrSine te
cijenom gradnje od 200 milijuna eura, jedna je od najvec¢ih financijskih 1 gradevinskih investicija
u gospodarstvu Hrvatske. Kompleks ¢e, izmedu ostalog, imati proizvodne hale, staze za

testiranje vozila, istrazivacki centar 1 sportsko rekreacijske sadrzaje za zaposlene.

Slika 4 Novi kampus Rimac Automobila d.o.o.

Izvor: Rimac Automobili, dostupno na: https://www.campus.rimac-automobili.com/home/, datum pristupanja: 9. rujana 2021.

3 Rimac Automobili, dostupno na: https://www.campus.rimac-automobili.com/home/, datum pristupanja: 9.
rujana 2021.
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Rimac kampus ¢e imati dvije odvojene zgrade — jednu za istrazivanje i razvoj te drugu za
proizvodnju. Bit ¢e smjeSten u prirodnom okruzenju, a sadrzavat ¢e razli¢ite inovativne dijelove
poput pogona za testiranje i proizvodnju baterija, organsku proizvodnju hrane na licu mjesta,
soba za nadzor i kontrolu velikih koli¢ina podataka, liniju za proizvodnju hiperautomobila,
smjestajnih kapaciteta, konferencijskih dvorana, prostora za edukaciju, restorana, vrtica,
sportskog centra, teretane, muzeja i drugog. Ocekuje se da ¢e Rimac kampus biti zavrSen do
2023. godine.

4.2. Trziste i proizvodi poduzeca Rimac Automobili d.o.o.

Rasprostranjena globalna zabrinutost u vezi s negativhim u¢inkom klimatskih promjena, uz
alarmantne razine zagadenja zabiljezene u velikim gradovima, stvorila je znaCajnu potraznju za
elektricnim vozilima. Porast cijena benzina i dizela povecao je potraznju za vozilima koja Stede
gorivo. Rast cijena goriva posljedica je iscrpljivanja rezervi fosilnih goriva i rasta tendencije
tvrtki da ostvare maksimalnu dobit iz tih rezervi nafte.** Svi ti faktori kumulativno su povecali
potrebu za naprednim tehnologijama koje Stede gorivo, $§to je dovelo do povecéanja potraznje za

vozilima na elektri¢ni pogon.

Drustvo Rimac Automobili je primarno orijentirano na proizvodnju elektricnih vozila,
baterija,punjaca i akumulatora odnosno na projektiranje i proizvodnju pogonskih sustava za
hibridne i elektricne automobile. Danas tvrtka isporucuje drugim proizvodaCima baterijske
sustave. Proizvodi Kers hibridne baterije za, primjerice, Jaguar, Seat i Aston Martin. Uz to,
sustavi tvrtke dio su i ostalih elektri¢nih i super automobila poput Jaguar E-tipa Zero, e-Racer

Seat Cupre ili pak Aston Martin Valkyrie.

Tvrtka Rimac Automobili d.o.o. primarno se bavi proizvodnjom elektricnih automobila. Kao §to
je ve¢ spomenuto, poduzece je prvo, 2011. godine, prezentiralo automobil Concept_One. Nakon
odredenog vremena predstavljen je i Concept S, moc¢nija verzija prvog koncepta takvog
automobila. Na Medunarodom sajmu u Zenevi, 2018. godine, predstavljen je i Concept Two,

nasljednik Concept One elektriénog automobila. Uz spomenuto, Mate Rimac je i osnivac tvrtke

* Allied Market Research, dostupno na: https://www.alliedmarketresearch.com/electric-vehicles-battery-market,
datum pristupanja: 9. rujna 2021.
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Greyp Bikes d.0.0. iz Grada Sveta Nedelja koja je proizvoda¢ najnaprednijeg elektricnog bicikla

na svijetu.

Na Medunarodnom sajmu automobila u Zenevi 2021. godine, tvrtka je predstavila elektriéni
sportski automobil Rimac Nevera. Najbrzi i najsnazniji elektricni automobil ima sljedece

performanse:*

e 1.914 konjskih snaga;
e 2.360 Nm okretnog momenta;
e ubrzanje od 0 — 60 mph za 1,85 sekundi i do 300 km/h za samo 9,3 sekunde;

e maskimalna brzina — 412 km/h.

Slika 5 Rimac Nevera

Izvor: Rimac Automobili, dostupno na: https://www.rimac-automobili.com, datum pristupanja: 9. rujna 2021.

Sustav za upravljanje baterijom klju¢na je komponenta u radu baterijskih modula vozila. BMS
(Sustav upravljanja baterijom) prati i kontrolira funkciju svakog modula izvlace¢i vrhunske

performanse iz svakog pojedinog dijela. Iskustvo u proizvodnji i isporuci rjeSenja i tehnologije u

> Rimac Automobili, dostupno na: https://www.rimac-automobili.com/nevera/, datum pristupanja: 9. rujana
2021.
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automobilskoj industriji, omogucilo je kompaniji usavrSavanje i razvoj najnaprednijih dostupnih
BMS sustava.

Pojava litij-ionske tehnologije potaknula je stopu rasta baterije u posljednja dva desetljeca. Dok
su pocetna hibridna vozila koristila nikl-metal-hibridne baterije, litij-ionske su bile primarno
rjeSenje kod proizvodaca automobila za napajanje priklju¢nih hibridnih elektri¢nih automobila 1
elektri¢nih automobila na baterije. Visoka gustoca energije, kapacitet zadrzavanja napunjenosti 1
nisko odrzavanje neke su od prednosti koje su ubrzale rast proizvodnje takvih baterija. Baterija
se koristi kao izvor energije u automobilima.“® Akumulator elektri¢nog vozila je sekundarna
(punjiva) baterija. Za napajanje koristi kemijsku energiju pohranjenu u punjivim baterijama pa za
pogon nije potreban nikakav motor s unutarnjim izgaranjem. Baterija elektri¢nih vozila ili vu¢na

baterija pokrecu pogon elektri¢nih vozila na baterije.

U svojoj dugoroc¢noj viziji klimatski neutralnog gospodarstva do 2050. godine, Europska unija
prikazuje elektrifikaciju kao jedan od glavnih tehnoloskih putova za postizanje uglji¢ne
neutralnosti.*” No, unato¢ brojnim prednostima koje elektri¢ni automobili imaju, javlja se i jedna
slaba toc¢ka — baterije. Prije svega su iznimno skupe i nema naznaka da ¢e znatno pojeftiniti u
dogledno vrijeme. Cine oko 40% ukupne vrijednosti automobila, a nedostatak je i to §to se nakon
nekoliko godina istroSe pa je potrebno nabaviti novi skupi paket baterija (u Europi je jamstvo na
baterije 8 godina). Europa trenutno ne stoji dobro po proizvodnji baterija. Naime, na europskom
tlu se proizvodi svega 3% ukupne svjetske proizvodnje baterija dok u istome prednjaci Azija sa

cak 85% (predvodnice su Kina i1 Juzna Koreja).

Uz spomenuto, javlja se 1 problem sirovina za proizvodnju baterijskih ¢elija. Za cijeli je svijet od
velike vaznosti dostupnost 5 osnovnih sirovina — litij, mangan, kobalt, grafit i nikal. Te se
sirovine mogu nabaviti od malog broja zemalja (primjerce, 40% ukupne svjetske proizvodnje
litija je u Australiji, a ¢ak 51%zaliha kobalta u Kongu), a postrojenja koja mogu preraditi 1
rafinirati te sirovine za baterije nalaze se u Kini. Zbog velike potraznje cijena sirovina ubrzano
raste, a procjenjuje se da bi, ako potraznja nastavi eksponencijalno rasti, moglo do¢i do njihove

nestasSice do 2050. godine.

*6 Allied Market Research, dostupno na: https://www.alliedmarketresearch.com/electric-vehicles-battery-market,
datum pristupanja: 9. rujna 2021.

ad EUR-Lex, Access to European Union law, dostupno na: https://www.eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/?uri=CELEX%A52018DC0773/, datum pristupanja: 9. rujna 2021.

28


https://www.alliedmarketresearch.com/electric-vehicles-battery-market
https://www.eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=CELEX%A52018DC0773/
https://www.eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=CELEX%A52018DC0773/

Tvrtka Rimac Automobili d.o.o. je najvise svojih proizvoda prodala na europskom trzistu, a
manji dio u Sjevernoj i Juznoj Americi te Aziji I Pacifiku. Primjerice, gotovo 152 milijuna kuna
prihoda ostvarila je u Europi $to je udio od 94,8% u ukupnim prihodima. U 2019. godini, najvise

prihoda tvrtka je ostvarivala u sljede¢im kategorijama:*®

e prihodi od razvoja platformi;
e prihodi od komponenti i inzenjerskih usluga;
e prihodi od prodaje automobila;

e ostali prihodi od prodaje.

Prihodi od razvoja platformi odnose se na usluge koje tvrtka pruza drugim proizvoda¢ima
automobila za koje razvija platforme (ukljucujuci proizvodnju prototipova i ostalih proizvoda).
Pod pojmom platforma podrazumijeva se sve ono $to ¢ini kljuénu strukturu 1 sustave vozila
(elektronika, termalni/rashladni sustavi, pogonski sustavi i dr.). Prihodi od komponenti i
inzenjerskih usluga odnose se na usluge razvoja i proizvodnje dijelova kao §to su: baterijski
sustavi, pogonski sustavi (prijenosnici motori, pretvaraci) i ostalih komponenti klju¢nih kod

proizvodnje hibridnih i elektri¢nih automobila.

4.3. Financijski rezultati poslovanja poduze¢a Rimac Automobili d.o.o.

Analiza financijskog rezultata za tvrtku Rimac Automobili radena je prema zadnjem dostupnom
godiSnjem financijskom izvjestaju za 2019. godinu. Podaci su preuzeti sa stranica Sudskog

registra.*® Drustvo je spomenute godine doZivjelo snaZni rast odnosno:

e povecanje prihoda od prodaje;
e povecanje broja zaposlenika;
e ostvarena neto dobit iznosila je 10,5 milijuna kuna;

e nova ulaganja s Hyundai Motor Company i Kia Motors Corporation.

Tablica u nastavku prikazuje odabrane pozicije iz financijskih izvjeStaja te odabrane financijske
pokazatelje za poduzec¢e Rimac Automobili d.0.0. u razdoblju od 2017. do 2019. godine. Ista

pokazuje kontinuirano povecanje ukupne imovine. I dugotrajna i kratkotrajna imovina biljeZe

*8 Sudski registar, dostupno na: https://www.sudreg.pravosudje.hr/, datum pristupanja: 9. rujna 2021.
9 sudski registar, dostupno na: https://www.sudreg.pravosudje.hr/, datum pristupanja: 9. rujna 2021.
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rast u spomenutim godinama. Najveca stavka u dugotrajnoj imovini u 2019. godini bila je
nematerijalna imovina odnosno izdaci za razvoj u iznosu od 401.675 tisu¢a kuna, a zatim
materijalna imovina u iznosu od 109.014 tisuc¢a kuna. S druge strane, najvecéa stavka kratkotrajne
imovine drustva bio je novac u banci i blagajni u iznosu od 325.818 tisu¢a kuna te potrazivanja u
iznosu od 128.607 tisu¢a kuna. Obje pozicije biljeze kontinuirani rast u odnosu na prethodne

godine.

Iz Racuna dobiti i gubitka vidljivo je da ukupni prihodi kontinuirano rastu tijekom godina. U
2017. godini iznosili su 60.048 tisu¢a kuna, u 2018. godini 72.714 tisu¢a kuna, a u 2019. godini
cak 183.126 tisu¢a kuna.Najvecu stavku u ukupnih prihodima tvrtke Rimac Automobili d.o.o. U
2019. godini imaju prihodi od prodaje u iznosu od 161.865 tisu¢a kuna. Rashode ¢ine poslovni i
financijski rashodi. Poslovni rashodi iznosili su 158.182 tisuce kuna, a financijski 5.979 tisuca
kuna. Shodno navedenome, bruto dobit u 2019. godini iznosila je 14.699 tisu¢a kuna, a neto
dobit 10.505 tisuca kuna.

Tablica 1 Prikaz pozicija iz financijskih izvjestaja te financijskih pokazatelja za drustvo Romac

Automobili u razdoblju od 2017. do 2019. godine (u tis. kn)

2017 2018 2019
UKUPNA IMOVINA 258.098 407.391 1.161.555
POSLOVNI PRIHODI 57.165 65.452 175.313
POSLOVNI RASHODI 108.048 92.030 158.182
NETO DOBIT / GUBITAK -43.934 -19.893 10.505
TEKUCA LIKVIDNOST 7,32 2,58 5,85
UBRZANA LIKVIDNOST 6,34 1,73 4,89
KOEFICIJENT ZADUZENOSTI 0,15 0,17 0,19
NETO PROFITNA MARZA -72,21 -27,36 5,74
STOPA POVRATA IMOVINE -22,5 -5,8 1,5
STOPA POVRATA KAPITALA -32,2 -7,5 1,7

Izvor: Vlastita izrada prema godisnjim financijskim izvjestajima
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U prethodnoj tablici analizirani su i odredeni financijski pokazatelji za druStvo Rimac
Automobili. Pokazatelji likvidnosti utvrduju se na temelju podataka obuhvacenih u bilanci.
Uobicajeni pokazatelji likvidnosti su: koeficijent ubrzane likvidnosti, koeficijent tekuce
likvidnosti i koeficijent financijske stabilnosti.®® Koeficijentima tekuée i ubrzane likvidnosti
dobile su se informacije o sposobnosti drustva Rimac Automobili d.0.0. u podmirivanju
dospjelih kratkoro¢nih obveza. Isto upucuje da se kratkotrajna imovina povecava u odnosu na
kratkoro¢ne obveze kroz promatrano razdoblje. Oba pokazatelja su iznad grani¢nih vrijednosti

pokazatelja likvidnosti.

Nakon likvidnosti provedena je analiza pokazatelja zaduzenosti koji ukazuju na strukturu
kapitala odnosno nacine kojima drustvo financira svoju imovinu. Ti pokazatelji utvrduju se na
temelju podataka iz bilance (staticki izvjestaj) pa se iz tog razloga nazivaju jo§ 1 pokazateljima
staticke zaduZenosti. Koeficijentom zaduzenosti dobiven je postotak imovine financiran
zaduzivanjem. Isti, u razdoblju od 2017. do 2019. godine, varira izmedu 15% i 20%, a idealno je
50% ili manje.

Medu pokazatelje profitabilnosti koji mjere sposobnost tvrtke da ostvari odredenu razinu dobiti u
odnosu prema prihodima, imovini ili kapitalu, ubrajaju se marza profita te te stope povrata
imovine odnosno kapitala. Neto profitna marZza koja se rauna na temelju podataka iz rauna
dobiti i gubitka® poduze¢a Rimac Automobili d.0.0. iznosila je 5,74 u 2019. godini dok je u
prethodne dvije godine ostvarivala negativan rezultat. Isto je i kod stope povrata imovine i

kapitala. U 2019. godini stopa povrata imovine iznosila je 1,5, a kapitala 1,7.

4.4. Stvaranje konkurentske prednosti poduze¢a Rimac Automobili d.o.o0. u industriji baterija za

elektri¢ne automobile

Osnovna pretpostavka poslovnog uspjeha na danasnjem dinami¢nom trzistu je biti konkurentan
odnosno definirati, uspostaviti i zadrzati svoju prednost. Drustveno odgovorno poslovanje se

gleda kao jedan od nacina postizanja konkurentske prednosti zato Sto fokusiranost na drustvena

>0 Zager, K., Tusek, B., Vasicek, V. i Zager, L. (2007) Osnove ratunovodstva. Zagreb: Hrvatska zajednica ra¢unovoda i
financijskih djelatnika, str. 183.
*! Ibid., str. 186.
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pitanja i komunikaciju s dionicima rezultira poslovni modelima, proizvodima i uslugama koji

doprinose razvoju i rastu tvrtke, kao i drustva u cjelini.

Drustvo Rimac Automobili d.o.o0. nastalo je s vizijom stvaranja najboljih elektri¢nih automobila 1
pogonskih sustava za elektricna vozila, a u samo desetak godina prerasli su iz projekta u garazi u
podruzeée poznato diljem svijeta koje zaposljava ve¢ 1.000 ljudi. Danas poduzece razvija i
proizvodi vlastitu tehnologiju i automobile, kao i sustave elektropogona za mnoge svjetske

proizvodace automobila.

Analiza konkurentske prednosti druStva Rimac Automobili moze se prikazati kroz Porterov
model 5 konkurentskih sila koji su ve¢ objaSnjeni u teoretskom dijelu rada (ulazak novih
sudionika, supstituti, pregovaracka mo¢ kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca 1 konkurenti u

industriji). Isto je detaljnije analizirano u tablici u nastavku.

Tablica 2 Pet konkurentskih sila prema Porterovom modelu na primjeru tvrtke Rimac
Automobili d.o.o.

Tvrtka Rimac Automobili d.o.o. fokusirana je na proizvodnju

iskljucivo sportskih elektri¢nih automobila. S obzirom da danas u
ULAZAK NOVIH
svijetu ve¢ina automobilskih poduzec¢a ima u ponudi hibridni ili

SUDIONIKA . N L -
elektri¢ni automobil, isti ne predstavljaju direktnu prijetnju na tvrtku
Rimac Automobili jer su ciljaju na sasvim drugu skupinu potrosaca.
Mnoge automobilske kompanije proizvode hibridne i elektricne
automobile, no kako je ve¢ spomenuto, tvrtka Rimac Automobili d.o.o.
orijentirana je iskljucivo na sportska elektri¢na vozila. Drugi
SUPSTITUTI

proizvodaci su cijenom dostupniji i imaju Siru ponudu proizvoda dok
Rimac Automobili nudi jedinstven proizvod namjenjen kupcima vise

platezne mo¢i.

Pregovaracka mo¢ kupaca iznimno je bitna zbog jakog djelovanja na
PREGOVARACKA | cijenu i kvalitetu proizvoda. Proizvodi Rimac Automobila d.0.0. su

MOC KUPACA namijenjeni kupcima viSe platezne mo¢i jer su automobili tvrtke

jedino njima cjenovno prihvatljivi. U prilog tome govori i ¢injenica da
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su automobili unikatni i limitirani. S druge strane, kupci imaju visoke
Kriterije u pogledu zadovoljenja vrijednosti i ocekivanja te dozivljaja

Za novac.

PREGOVARACKA
MOC
DOBAVLJACA

Tvrtka Rimac Automobili d.o.0. ne ovisi o dobavlja¢ima jer je svaki
dio koji je ugraden u automobil iz vlastite proizvodnje. Autoindustrija
funkcionira tako da se ve¢ina komponenti dobiva od razlicitih
dobavljaca. Tvrka si na pocetku to nije mogla priustiti pa su odlucili da
¢e svi dijelovi automobila biti iz vlastite proizvodnje. S druge strane,
tvrtka je dobavljac razli¢itih sustava, pogona i baterija, a neki od

kupaca su im Hyundai, Porsche, Koenigsegg i drugi.

KONKURENTI U
INDUSTRIJI

Tvrtka Rimac Automobili d.o.o. bavi se proizvodnjom sportskih
elektricnih automobila Sto ju ¢ini drugacijom od ostalih proizvodaca.
Najveci proizvodaci elektri¢nih 1 hibridnih automobila su: Tesla,
Rivian, Nio, Xpeng Motors, General Motors, Volkswagen grupa,
BYD. Osim spomenutih, i tvrtke BMW, Hyundai i Nissan proizvele su
vrlo dobre elektricne automobile no oni su jo$ uvijek u za¢ecima i novi

na trziStu elektri¢nih automobila.

lzvor: Vlastita izrada prema Porterovom modelu pet konkurentskih sila

Konkurencija je u danasnje vrijeme mnogobrojna i sprema brzo reagirati na promjene, trziSte je

promjenjivo, a budué¢nost neizvjesna. Sve su to faktori koji utjecCu na uspjesnost organizacija na

trziStu, a sukladno tome i na razvijanje konkurentske prednosti u odnosu na druge sudionike. Uz

to, od presudne je vaznosti da tvrtka razvije prikladnu konkurentsku strategiju kako bi ostvarila

zeljeni odrzivi 1 profitabilni poloZaj na trziStu. Primjer druStva Rimac Automobili dokazuje kako

je od iznimne vaZznosti stvoriti proizvod koji je prepoznat i drugaciji, imati drugaciji pristup

trziStu te okupiti oko sebe poticajne 1 motivirajuce zaposlenike.
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5. ZAKLJUCAK

Pojam konkurentske prednosti tesko je definirati no moze se re¢i da ista predstavlja
manifestaciju relativne prednosti pred konkurentima to jest pojedovanje posebnosti koja tvrtku
izdvaja i razlikuje na trziStu od njezinih suparnika. Osnovna pretpostavka poslovnog uspjeha na
danasnjem dinami¢nom trziStu je biti konkurentan odnosno definirati, uspostaviti i zadrzati svoju
prednost. Drustveno odgovorno poslovanje se gleda kao jedan od nac¢ina postizanja konkurentske
prednosti zato Sto fokusiranost na drusStvena pitanja 1 komunikaciju s dionicima rezultira poslovni

modelima, proizvodima i uslugama koji doprinose razvoju i rastu tvrtke, kao 1 druStva u cjelini.

Prema Michaelu Porteru konkurentsku prednost definira se kao sposobnost poduzeéa da
proizvede vrijednost za kupce koja ¢e nadmasiti troSkove svog stvaranja. Vrijednost predstavlja
ono §to su kupci spremni platiti, a iznadprosjecna vrijednost proizlazi iz ponude jednako
kvalitetnih proizvoda po nizoj cijeni ili pak kvalitetnijih proizvoda po cijeni koja je jednaka onoj

konkurenata.

Tvrtke posluju u iznimno nesigurnoj okolini. SuocCavaju se sa neocekivanim, nepredvidivim i
naglim promjenama na trziStu. Novi se zahtjevi i1 potrebe svakodnevno radaju, potraznja se
mijenja 1 Siri, trziSta postaju odredenija 1 zahtjevnija te nastaju nove industrije i ¢itavi novi
industrijski grozdovi. U svim segmentima konkurencija jaca, sve viSe se ulaze u nove

tehnologije, razvoj i istrazivanje, a proizvodi brzo zastarijevaju.

Drustveno odgovorno poslovanje je sve viSe implementirano 1 rasireno u poduzec¢ima diljem
svijeta. Predstavlja niz aktivnosti, djelovanja 1 vrijednosti poduzec¢a koji se formiraju i fokusiraju
prema odrzivom odnosu prema svojim zaposlenicima te drustvu i zajednici u kojoj djeluju. U
suvremenom svijetu, druStveno odgovorno poslovanje predstavlja ono $to izdvaja neko poduzece

od drugih njemu sli¢nih i daje mu dodanu vrijednost.

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja niz aktivnosti, djelovanja i vrijednosti poduzeca
koji se formiraju i fokusiraju prema odrZivom odnosu prema svojim zaposlenicima te drustvu i
zajednici u kojoj djeluju. Tvrtke koje utjelovljuju takvo poslovanje nadilaze na neki nacin svoj
djelokrug, razmatrajuéi Sire druStvene okvire u kojima posluju te promisljaju¢i o buduénosti i

suvremenim druStvenim probelmima na svim razinama. Na taj se nacin poduzece, uz stvorenu
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dodanu vrijednost, izdvaja od ostalih subjekata na trzistu. Cilj je postizanje pozitivnoj u¢inka na
zajednicu u cjelini uz istovremeno stvaranje zajednic¢kih vrijednosti za vlasnikce organizacija,

dionicare, zaposlenike i ostale dionike.

U danasnje vrijeme, drustveno odgovorno poslovanje je vrlo vazno za sve tvrtke kojima je
vjerodostojnost i povjerenje jedno od najbitnijih ¢imbenika poslovanja. Dinami¢na poslovna
okolina zahtijeva od tvrtke promptno djelovanje sukladno promjenama na trzistu uz zadrzavanje
temeljnih vrijednosti 1 nacela, nastoje¢i pritom ostvariti zacrtane poslovne ciljeve 1 dugoro¢nu

konkurentsku prednost.

Danas su elektri¢ni automobili i ostala vozila glavna tema autoindustrije u svijetu i primjer
drustveno odgovornog poslovanja tvrtke. Sve restriktivnije ekoloSke mjere koje namece
Europska unija dovele su do toga da proizvodaci ubrzano rade na razvoju hibridnih 1 elektri¢nih
automobila. Sukladno tome, skoro sve zemlje u Europi poti¢u kupovinutakvih automobila, a
Hrvatska je sa svojim poticajima pri vrhu onih koji poduze¢ima i gradanima daju potporu za
kupnju elektricnih automobila. U svojoj dugorocnoj viziji klimatski neutralnog gospodarstva do
2050. godine, Europska unija prikazuje elektrifikaciju kao jedan od glavnih tehnoloskih putova
za postizanje ugljiCne neutralnosti. Procjenjuje pritom da ¢e sa danaSnjih oko 5 milijuna

elektricnih automobila ta brojka porasti za najmanje 50 milijuna do 2028. te za ¢ak 900 milijuna

do 2040. godine.

Europa je rangirana kao najvece trziste prodaje plug-in elektri¢nih vozila. Rastuca potraznja za
elektricnim automobilima na trziStima poput Norveske i1 Njemacke potaknuta je vladinim
poticajima ukljucujuc¢i subvencije, oslobadanja od cestarina i naknada za parkiranje. Brojne
drzave svijeta poti¢u kupovinu elektricnih automobila kroz razli¢ite subvencije 1 druge olakSice,

a isto ¢ini 1 Hrvatska.

Drustvo Rimac Automobili d.o.o0. nastalo je s vizijom stvaranja najboljih elektri¢nih automobila i
pogonskih sustava za elektri¢na vozila, a u samo desetak godina prerasli su iz projekta u garazi u
podruzeée poznato diljem svijeta koje zapoSljava ve¢ 1.000 ljudi. Danas poduzece razvija i
proizvodi vlastitu tehnologiju i automobile, kao i sustave elektropogona za mnoge svjetske
proizvodace automobila. Tvrtku je osnovao Mate Rimac 2009. godine, ima sjediSte u Svetoj

Nedelji u Zagrebackoj Zupaniji, a poznata je po tome S$to je prva u svijetu razvila potpuno
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elektri¢ni supersportski automobil Concept One (C1) i time srusila razli¢ite rekorde. Ove godine
Medunarodnom sajmu automobila u Zenevi predstavili su Neveru, najbrzi elektri¢ni automobil

na svijetu.

U zavr$nom dijelu rada analizirano je pet konkurentskih sila definiranih prema Michaelu Porteru
na primjeru Rimac Automobila d.0.0. Konkurencija je u danasnje vrijeme mnogobrojna i sprema
brzo reagirati na promjene, trziSte je promjenjivo, a budu¢nost neizvjesna. Sve su to faktori koji
utjeCu na uspjeSnost organizacija na trzistu, a sukladno tome i na razvijanje konkurentske
prednosti u odnosu na druge sudionike. Primjer te tvrtke dokazuje kako je od iznimne vaznosti
stvoriti proizvod koji je prepoznat 1 drugaciji, imati drugaciji pristup trzistu te okupiti oko sebe

poticajne i motivirajuce zaposlenike.
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