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1. Uvod

1.1. Predmet istrazivanja

Obnovljivi izvori energije su budué¢nost, a tehnoloski napredak kontinuirano i nezaustavljivo
raste. Jacanjem potreba za obnovljivim izvorima energije, mo¢ fosilnog goriva i njegov utjecaj
na vlade postaje sve slabiji. Globalna populacija sve se vise okrece zastiti okoliSa i smanjenju
zagadenja okolisa kao jednom od osnovnih svjetskih prioriteta na Sto vlade svijeta pozitivno

reagiraju.

Dok je nafta bila jeftinija te dok je bilo u izobilju, elektri¢ni automobili prakticki nisu postojali.
1970-ih godina situacija se mijenja, sve je veci broj ljudi na Zemlji, koli¢ine nafte se smanjuju
te raste cijena goriva. Uz rast cijena goriva, raste i svijest populacije o klimatskim promjenama
te se pocinju uvoditi prve naknade za promicanje elektricnih vozila u cilju smanjenja emisije

Stetnih plinova odnosno smanjenja oSte¢enja zraka.

Jedan od glavnih uzroka klimatskih promjena je emisija Stetnih plinova, a jedan od glavnih
uzroka emisije Stetnih plinova je globalno kontinuirano povecanje prometa. Elektrini
automobili potencijalno su rjeSenje za globalno smanjenje emisije ispuSnih plinova, a sve

mlada populacija sve se viSe okrece uporabi elektri¢nih automobila.

Tri su glavna razloga nevoljnosti uporabe elektricnih automobila od strane populacije, visoka
cijena, sporo punjenje i kratak domet te neadekvatna infrastruktura, sva tri problema s kojima
se moderna elektri¢na vozila sve uspjesnije bore, a sva tri problema koja bi buduénost i

napredak tehnologije trebali u potpunosti anulirati.

U svijetu raste potraznja za elektriénim automobilima, a sukladno tome raste i usvajanje
elektricnih automobila u flote raznih poduzeca. S drzavnim regulativama koje kontinuirano
vrSe pritisak na smanjenje emisija Stetnih plinova, te s kontinuiranim pritiskom na smanjenje
troskova flota, a s napretkom tehnologije elektricnih automobila, moZe se ocekivati porast
trenda usvajanja elektricnih automobila u flotama diljem svijeta, pa tako i u Republici

Hrvatskoj.



1.2. Ciljevi rada

Osnovni cilj ovog rada jest definirati strateSki menadZment i njegove procese, definirati
strateski ekosustav, analizirati odnos elektri¢nih vozila 1 vozila pogonjenih motorima s
unutarnjim izgaranjem kroz povijest, sadasnjost i buduénost i razne financijske aspekte razlike,

te analizirati uporabu flote elektri¢nih automobila poduzeéa u Hrvatskoj.

1.3. Metode istrazivanja

Za potrebe istrazivanja u ovom radu koristit ¢e se teorijsko istrazivanje temeljeno na

relevantnoj znanstvenoj 1 stru¢noj literaturi te izvorima dostupnim na internetu.

1.4. Sadrzaj rada

Ovaj je rad obraden u pet poglavlja:

Uvod
Definicija strateSkog menadZzmenta i strateSkog ekosustava
Povijest i buduénost elektricnih automobila

Strateska analiza uporabe flote elektri¢nih automobila poduzeca u Republici Hrvatskoj

Zakljugak.

A e

U uvodnom dijelu ukratko je predo¢ena struktura rada, predmet i metode istrazivanja te ciljevi

rada.

U drugom poglavlju Definicija strateskog menadzmenta dana je definicija strateskog
menadzmenta, detaljni koraci u procesu strateSkog menadzmenta pojedinog poduzeca te

definicija 1 opis strateSkog ekosustava.

Tre¢e poglavlje, Povijest i buducnost elektricnih automobila, opisuje 1 analizira odnos
elektricnih automobila s benzinskim 1 dizelskim pandanima kroz povijest, sadaSnjost i

buduénost.



U cetvrtom poglavlju Strateska analiza uporabe flote elektricnih automobila poduzeéa u
Republici Hrvatskoj, koriStenjem raznih alata dana je strateSka analiza uporabe flote elektricnih
automobila prema kategorizaciji vozila na razne dijelove flote, te kroz financijski aspekt i

operativnu u¢inkovitost pojedinih dijelova flote.

U zaklju¢nom dijelu ukratko su izneseni rezultati istrazivanja prema prethodnim poglavljima.



2. Definicija strateSkog menadZmenta i strateSkog ekosustava

Strateski menadzment je kompleksan pojam koji se odnosi na grupu ljudi u poduzecu,
menadzerski proces 1 znanstvenu disciplinu, te ga se prema tome, moze definirati prema

sljedecoj podjeli:

1. StrateSki menadzment kao grupa ljudi u poduzeéu podrazumijeva one menadzere koji
su u poduzecu odgovorni za izbor, definiranje, implementaciju i kontrolu strateskih
odluka (strateSki menadzeri);

2. StrateSki menadzment kao proces podrazumijeva kontinuirani, iterativni proces
usmjeren na stvaranje spremnosti poduzeca na prilagodbu u promjenjivoj okolinu, te se
u tom smislu odnosi na strateSko planiranje, implementaciju planova i strateSku
kontrolu;

3. Strateski menadzment kao znanstvena disciplina podrazumijeva set organiziranog
znanja koje se odnosi na analizu okoline, postavljanje organizacijskog usmjerenja,
formuliranje i implementaciju organizacijske strategije te provedbu strateske kontrole i

evaluacije.!

Dakle, strateSki menadZzment nije niSta drugo nego planiranje predvidljivih i potencijalnih
neizvedivih situacija, primjenjiv je na sve organizacije, kako na one najvece, tako i na one
najmanje iz razloga $to se i one suocavaju s odredenom konkurencijom te trziste, u vidu
napretka, zahtjeva formuliranje i primjenu odgovarajuée strategije u cilju postizanja odrzive

konkurentske prednosti.

UspjeSan strateSki menadZzment je kontinuirani proces koji procjenjuje i nadzire poslovanje
industrije 1 trziSta u kojem poduzece djeluje, ocjenjuje konkurenciju te postavlja ciljeve i
strategiju kako bi se zadovoljili svi postojeci 1 potencijalni budu¢i konkurenti, te naposljetku

redovno preispituje strategiju i njezinu uspjesnost u vidu daljnjeg unaprjedenja.

Strateski se proces, kako je prethodno navedeno, sastoji od etapa. Dok Wheelan i Hunger
proces dijele u Cetiri etape (slika 1), Certo i Peter postavljanje usmjerenja organizacije odvajaju

od formuliranja strategije te proces dijele u pet etapa (slika 2), ¢ime ¢e se ovaj rad dalje voditi.

! Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 1



Slika 1. Proces strateskog menadzmenta prema Wheelenu i Hungeru

Farmuliranje
strategije

Implementacijz

Analiza okoline strategije

Povratna veza

Izvor: Obrada autora prema Hunger, J.D., Wheelen T.L. (2010): Essentials of Strategic Management, 5th Edition, Prentice
Hall, New Jersey, str. 23

Slika 2. Proces strateSkog menadzmenta prema Certu i Peteru

1. etapa: 1. etapa: 3. etapa: 4. etapa 5. etapa:
analiza postavljanje formuliranje implementacija kontrola i
okoline * usmierenja = strategije ® strategije * evaluacija

organizacije strategije

A i A i '

Povratna veza

Izvor: Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 8

Sukladno tome, proces strateSkog menadzmenta se, ukratko, dijeli se na pet etapa:

1. Analiza okoline — identifikacija unutarnjih 1 vanjskih snaga i slabosti;

2. Postavljanje usmjerenja organizacije — procjena organizacijskog trenutnog strateskog
usmjerenja

3. Formuliranje strategije — formuliranje plana aktivnosti za provedbu nove strategije;

4. Implementacija strategije — provedba planiranih aktivnosti;

5. Kontrola i evaluacija strategije — ocjena uspjesnosti planiranih 1 provedenih aktivnosti

te potrebne promjene ukoliko krajnji rezultat nije pozeljan.



2.1. Analiza okoline

Strategija je adaptivni odgovor na okolinu, na vazne i kriticne promjene koje se u njoj dogadaju.
Strategija je zapravo poluga u dinamickoj interakciji poduzeca s okolinom. Ako usvojimo takav
pogled, onda je strateski menadzment kontinuirani, interaktivni proces koji ima za cilj

proaktivno odrzavati organizaciju (kao cjelinu) u stalnoj ravnoteZi s okolinom.>

Okolina poduzeca sastoji se od vanjskih i unutarnjih ¢imbenika. Proces skeniranja okoline
razvio se iz potrebe za determiniranjem i predvidanjem ¢imbenika koji utje¢u odnosno koji ¢e
utjecati na uspjeh poduzeca. Skeniranje okoline odnosi se na koriStenje informacija o

prilikama, uzorcima, trendovima i vezama u sklopu interne i eksterne okoline poduzeca.

Proces strateSkog menadzmenta zapocinje s analizom okoline koja obuhva¢a monitoring,
evaluiranje i1 diseminaciju informacija iz eksterne i1 interne okoline s klju¢nim ljudima u
poduzecu. Interna okolina poduzeca sastoji se od varijabli koje su unutar njega i na njih
menadzment moze djelovati. Te varijable formiraju kontekst u kojemu se odvija rad poduzeca,
a ukljucuju organizacijsku strukturu, kulturu i resurse kojima se poduzeée moze koristiti da
ostvari konkurentsku prednost. Eksternu okolinu ¢ine varijable koju su izvan poduzeca i obi¢no
nisu pod utjecajem vrhovnog menadzmenta. Te varijable formiraju kontekst u kojemu
poduzece egzistira, a mogu biti opce snage i trendovi u cjelokupnoj socijalnoj okolini ili
specifi¢ni faktori koji operiraju u specifi¢noj okolini zadatka organizacije — ¢esto nazvanoj

njegovom industrijom.?

Analiza interne okoline je dakle prvi korak u skeniranju okoline. Pod nadzorom i analizom
interne okoline podrazumijeva se interakcija zaposlenika s drugim zaposlenicima, interakcija
zaposlenika s menadZmentom, interakcija menadZzmenta s interesno-utjecajnim skupinama,
pristup resursima, osvijestenost o proizvodu poduzeca, organizacijska struktura, itd. Analiza

interne okoline za zada¢u ima identifikaciju snaga i slabosti poduzeca.

Obzirom na konstantno povecanje konkurentnosti na trzistu, te na brze, ucestale i relativno
nepredvidljive promjene na trziStu, informacije prikupljene kljuéne su za ucinkovitost

dugoro¢nih planova. Vanjski ¢imbenici su neograniceni Sto je dodatan razlog za agilnost

2 Tipuri¢, D. (2014): lluzija strategije, Sinergija, Zagreb, str. 44
3 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 9



poduzeca Cime bi ona trebala osigurati prilagodbu i1 prihvacanje promjena u okolini u svrhu

nesmetanog rasta i obavljanja vlastite djelatnosti.

Eksterna okolina karakteristicna je po brzim, burnim i neocekivanim promjenama. Ona
obuhvaca one dimenzije ili dijelove okoline koji se nalaze izvan poduzeca, a koji indirektno
utjecu na rad poduzeca. Eksterna okolina poduzeca dijeli se na dva klju¢na segmenta, prikazana

na slici 3:

1. Opcaili socijalna okolina;

2. Poslovna okolina ili okolina zadatka.*

Slika 3. Dijelovi eksterne okoline poduzeca

//_,-f""_ \

/ PRIRODNO ZNANSTVENO
/" EKOLOSKA TEHNOLOSKA
OKOLINA OKOLINA O~
. dionicari  dobavljaci e OKOLINA ILI
/ \ / . OKOLINA
: zaposlenici/ kupad — ZADATKA
sindikati potrosaci I
| PoDUZECE _ ‘
kreditori konkurenti

vladine T~ strukovna

EKONOMSKA Organizacije udruenja POLITICKO- /
\. OKOLINA drustvene PRAVNA
' // organizacije \ OKOLINA /./
T e OFPCAILI
SOCIOKULTURNA - TT——» SOCIJALNA
/
T o
"'-h-._\_‘_‘_ ___.--""'-,

Izvor: Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 18

4 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 14



Opca, odnosno socijalna okolina dijeli se na pet tipova okoline. To su:

1. Prirodno-ekoloska okolina obuhvaca sve materijalne i demografske resurse i njihovu
iskoriStenost te kako oni utjecu na opstanak i razvitak poduzeca;

2. Znanstveno-tehnoloSka okolina podrazumijeva nove pristupe proizvodnji dobara,
usluga i proizvoda, koristenje novih procedura kao i nove opreme, kao Sto su roboti,
elektri¢na vozila, 1 drugi.

3. Ekonomska okolina je temeljni okvir u kojem poduzece djeluje, pod ¢imbenicima
ekonomske okoline podrazumijevaju se BDP, stope zaposlenosti odnosno
nezaposlenosti, stopa inflacije, porezi, drzavni prihodi i dugovi, politike zaposljavanja,
itd.

4. Politicko-pravna okolina sastoji se od postojeCe legislative na trziStu na kojem
poduzece djeluje. Ona regulira sve zakonske okvire u sklopu kojih poduzece djeluje na
pojedinom trzistu;

5. Sociokulturna okolina opisuje karakteristike druStva unutar kojeg poduzece postoji i
operira, odnosno norme i pravila ponasanja na pojedinom trzistu. Pod te karakteristike
spadaju navike, obicaji, vrijednosti, starost, stupanj obrazovanja, mobilnost populacije

i druge.

Poslovnu okolinu ¢ine akteri u neposrednoj okolini poduzeéa koji utje¢u na njegovu sposobnost
da tu okolinu opsluzuje. Poslovna se okolina ¢esto naziva i operativnom okolinom, odnosno
okolinom zadatka. Ona se dijeli na nekoliko glavnih dijelova, odnosno interesno-utjecajnih

skupina, a to su:

e Kupci (potrosaci) — najsnaznije utjeCu na poslovanje poduzeca, njegovo ponasanje,
opstanak 1 razvitak;

e Dobavljaci — poduzecu osiguravaju sirovine, materijal, proizvodna sredstva, novac, itd.

e Konkurenti — znatno utjecu na poduzece konkurentskim djelovanjem, istrazivacko
razvojnim te ekonomsko propagandnim aktivnostima;

e Dionicari — utjecaj na poduzece konstantno raste s tendencijom ucestalog ukljucivanja
u poslovanje 1 vodenje poduzeca;

e Zaposlenici —utjecu na kreiranje i provedbu strategije poduzeca, osnivaju sindikate, itd.

e Kreditori — pridonose ostvarenju planova poduzeca kreditiranjem poduzeca;



e Drzavne organizacije, drustvene organizacije i1 strukovna udruzenja — odgovaraju¢om
politikom 1 zakonskom regulativom mogu znatno utjecati na poduzece, njegova

strateska predvidanja i postignuéa.’

U okviru poslovne politike izdvaja se industrijska okolina, koja obuhvaca skupinu istorodnih
poduzeca, odnosno radi se o neposrednim konkurentima pojedinacnih snaga koji, prema

Porteru, ovise o pet konkurentskih sila, prikazanih na slici 4.

Slika 4. Porterov model pet konkurentskih slika

pridoilice

prijetnje
industrijskih
aspiranata

pregovaratka industrifski pregovaralka
mot dobavljaga supamici mod kupaca

dobavljati ﬂ U _

jatina suparnisiva

prijetnje
tamjenskih

proizvoda

Izvor: Tipuri¢, D., Strateska analiza industrije, Materijali s predavanja 2019., Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 2

Slika Porterovog modela pet sila prikazuje pet konkurentskih snaga koje ¢ine segment

industrijske okoline:

5> Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 20



1. Konkurenti u grupaciji (industrijski suparnici) je najvaznija konkurentska sila koja
determinira izbor konkurentske strategije poduzeca, temeljni cilj koji bi se mogao
izraziti kao teznja k postizanju trziSnog uspjeha, uz zauzimanje §to bolje pozicije
poduzeca u okviru izabranoga trziSnog segmenta. Treba istaknuti da su poslovni potezi
1 konkurentske akcije rivala na trziStu medusobno uvjetovani i da se, najcesce,
poduzimaju po nacelu akcije i1 reakcije, Sto znaci da potezi ili akcije jednog poduzeca
izazivaju odgovarajuce, uspjesne ili manje uspjesne, protupoteze i reakcije drugih
poduzecéa — njegovih rivala.

2. Pojava novih konkurenata (pridoslice) ocituje se kao prijetnja za postoje¢a poduzeca
jer pojava novih konkurenata izaziva poremecaje na konkurentskom trziStu. Pojava
novih konkurenata ovisi ponajviSe o ulaznim barijerama kao Sto su zakonske odredbe,
zahtjevi za pocetnim kapitalom, distribucijski kanali, odredeni ekoloski zahtjevi, razna
drzavna ogranicenja 1 slicno.

3. Prijetnje zamjenskih proizvoda (supstituta) takoder imaju znacajan utjecaj na
konkurentsku situaciju. U slucaju da je zamjenski proizvod dostupan na trzisStu, tada
njegova cijena, u odnosu prema cijeni primarnog proizvoda, ima bitnu ulogu. Pojava,
po pravilu jeftinijih, zamjenskih proizvoda ili supstituta zahtijeva od proizvodaca
primarnog proizvoda poboljSanje kvalitete, a u odredenim situacijama i sniZzenje cijene.
Vaznu ulogu takoder imaju i preferencije kupaca za koje je poznato da brzo mijenjaju
navike, ovisno o trendovima, kvaliteti i cijenama radi ¢ega vrlo lako mogu prijeéi na
koristenje supstituta.

4. Pregovaracka mo¢ dobavljaca jedna je od klju¢nih konkurentskih sila iz razloga §to
dobavlja¢i postavljanjem cijene znatno utjeCu na konkurentski polozaj onih koje
opskrbljuju, kvalitetom sirovina koje isporucuju, cijenom te dogovorenim rokovima
isporuke. Pregovaracka mo¢ dobavljaca raste porastom snage cjenkanja dobavljaca pri
¢emu dobavljaci diktiraju uvjete poslovanja.

5. Pregovaracka mo¢ kupaca raste u skladu s jatanjem vlastite pregovaracke snage. Tome
odgovara situacija kada na trziStu mali broj kupaca kupuje velike koli¢ine robe, kad je
rije¢ o najvecem ili preteznom kupcu, itd. U tim uvjetima, kupci jacaju svoju
pregovaracku poziciju te dobivaju trazenu robu uz povoljnije uvjete kupnje, duze

rokove plaéanja i niZe cijene.®

¢ Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 21-22
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Sa stajaliSta formuliranja strategije, pet konkurentskih snaga Porterovog modela vrlo su
znacajne. Potencijal tih sila varira od trziSta do trzista. Te sile zajedno mogu odrediti
profitabilnost pojedine industrije iz razloga Sto mogu oblikovati cijene, troskove te ulaganja
potrebna za konkuriranje, opstanak i napredak na pojedinom trzitu. Njihova je svrha pomo¢
menadzerima u donoSenju strateSkih odluka, kao 1 odredivanje konkurentskih struktura na

pojedinom trzistu.

Kako je ve¢ spomenuto, strateska analiza prva je od pet etapa u procesu strateskog
menadzmenta, te je ujedno i preduvjet za iducu etapu, odnosno postavljanje usmjerenja
organizacije. StrateSka analiza predstavlja proces koji za zada¢u ima prikupljanje podataka o
vanjskom 1 unutarnjem poslovnom okruzenju te na taj na¢in omogucava izradu SWOT analize

temeljem koje se, izmedu ostalog, moze odabrati odgovarajuca strategija.

SWOT je akronim engleskog izraza: Strengths (snage), Weaknesses (slabosti), Opportunities
(prilike) 1 Threats (prijetnje), odnosno, SWOT analiza je analiza koja usporeduje analizu
interne okoline poduzeca kroz snage i slabosti s analizom eksterne okoline poduzeca kroz

prilike 1 prijetnje. Tablica 1 prikazuje primjer SWOT analize, odnosno primjer snaga, slabosti,

prilika 1 prijetnji.
Tablica 1. Primjer SWOT analize
SNAGE SLABOSTI
visoka efikasnost niska efikasnost
kvalitetni proizvodi nekvalitetni proizvodi
visoka kompetentnost ljudi niska kompetentnost ljudi
vrijedna oprema nedostatna oprema
1zvrsnost u organizacijskim procesima, itd. loSa organizacijska struktura, itd.
PRILIKE PRIJETNJE
porast potraznje za proizvodima pad potraznje za proizvodima
pojava novih segmenata kupaca pojava novih konkurenata
trendovi u svijetu, gospodarstvu, 1 sl. povecanje poreza i doprinosa
nove tehnoloske moguénosti, itd. prijetnja supstitucijskih proizvoda, itd.

Izvor: Obrada autora prema Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Zagreb, Sinergija, str. 68
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Osnovna je ideja SWOT analize prikazati informacije koje upucuju na prijetnje 1 prilike s
kojima se poduzece suoCava u svojoj okolini, a s druge strane usporediti njezine snage i slabosti
u odnosu na sadasnje i potencijalne suparnike te druge konstituente okoline. Ona bi trebala
pomoc¢i u identificiranju prilika koje se ne mogu trenutno iskoristiti radi nedostatka potrebnih
resursa, otkrivanju prijetnji koje mogu ugroziti polozaj poduzeca i prevladavanju slabosti kako
bi se oblikovala strategija na temelju distinktivnih kompetencija i sposobnosti koje su osnova

odrzive konkurentske prednosti.’

SWOT je dakle jedan od najpoznatijih alata analize ukupne strateSke pozicije odredenog
poduzeéa i njegove okoline, koji usporeduje snage i slabosti poduzeca na koje ono moze i treba
utjecati s prilikama i prijetnjama iz okoline na koje poduzece prakticki nema gotovo nikakvog
utjecaja. Njegova je osnovna svrha identifikacija strategije koja ¢e stvoriti poslovni model koji

¢e najbolje uskladiti resurse i moguénosti poduzeca s okolinom u kojoj poduzece posluje.

Drugim rije¢ima, SWOT analiza temelj je za evaluaciju internih potencijala i ogranicenja
poduzeca te mogucdih prilika i prijetnji vanjske okoline. Ona prikazuje sve pozitivne i negativne
¢imbenike unutar i izvan poduzecéa koji mogu ili bi mogli utjecati na opstanak i napredak

poduzeca.

Efektivan strateg koristi se SWOT analizom u svrhu identificiranja strategija kojima ¢e na
najbolji nacin iskoristiti snage 1 minimizirati slabosti, te kapitalizirati prilike 1 minimizirati
prijetnje. Stoga se nakon identifikacije snaga, slabosti, prilika i prijetnji pristupa vrednovanju
uskladenosti internih i eksternih elemenata analize. Moguce je oblikovati Cetiri grupe strateskih

preporuka:

1. Maksimizirati snage da bi se maksimizirale prilike u okolini (SO strategija);
Maksimizirati snage da bi se minimizirale prijetnje (ST strategija);

Minimizirati slabosti u prilikama bogatoj okolini (WO strategija);

Eal e

Minimizirati slabosti i minimizirati prijetnje (WT strategija).®

Prema tome, logic¢an iduci korak kreiranje je TOWS matrice, koja identificira strateske faktore

te temeljem toga daje okvir za ukupnu strategiju poduzeca. Prikazana je na slici 5.

" Tipuri¢, D., SWOT analiza, Materijali s predavanja 2019., Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 2
8 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 69
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Slika 5. TOWS matrica

snage (S) slabosti (W)

prilike
(0)

prijetnje
(T)

Izvor: Tipuri¢, D., SWOT analiza, Materijali s predavanja 2019., Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 5

Kao i sve druge, SWOT analiza ima svoje prednosti i ograni¢enja. Ona sluzi kao alat u
formuliranju 1 implementaciji strategije. UspjeSna poduzeca grade svoje snage, ispravljaju
vlastite slabosti te se Stite od internih slabosti i eksternih prijetn;ji, te istovremeno analiziraju
trziste u potrazi za novim prilikama kako bi ih iskoristila brze od konkurencije. S druge strane,
kategoriziranje ¢imbenika medu snage odnosno slabosti i prilike odnosno prijetnje moze biti
vrlo subjektivno te je podlozno pogreSkama. SWOT analiza u velikoj mjeri oznacava vaznost
svoja cCetiri elementa, ali ne navodi kako pojedino poduzeée moze samostalno odrediti
¢imbenike koje se odnose na njega. Ukratko, SWOT analiza pruza informacije koju pomazu

uskladiti resurse i moguénosti poduzeca s trziStem u kojem se ono natjece.

2.2. Postavljanje usmjerenja organizacije

Drugi korak strateSkog menadzmenta u pojedinom poduzecu jest postavljanje organizacijskog
usmjerenja. Nakon analize okoline u kojoj menadzment identificira organizacijske snage 1
slabosti te prilike i1 prijetnje u okolini koje bi mogle utjecati na organizaciju, potrebno je
determinirati smjer u kojem ¢e se organizacija u buduénosti kretati, odnosno kako bi se

organizacijsko usmjerenje postavilo, potvrdilo ili modificiralo.
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Tri su glavna indikatora usmjerenja u kojima se organizacija krece: vizija, misija i ciljevi

organizacije:

1. Vizija — iskazuje predodzbu odnosno zamisao nekog buduceg stanja ili dogadaja;
2. Misija—svrha za koji ili razlog zbog kojeg poduzece postoji;
3. Ciljevi — konacni rezultati planiranih aktivnosti, pokazuju ono Sto poduzece treba

ostvariti, u kom opsegu i kada to treba ostvariti.”

Moze se dakle re¢i da proces strateSkog menadzmenta zapocinje definiranjem dva glavna
sastojka u uspostavljanju organizacijskog usmjerenja, vizije i misije organizacije. Dok se vizija
fokusira na zeljenu sliku buduénosti organizacije, misija identificira i opisuje svrhu i razlog
postojanja organizacije danas. Temeljem misije i vizije poduzeca, menadzment postavlja

kratkoro¢ne 1 dugorocne ciljeve te time oblikuje odgovarajucu strategiju poduzeca.

Polaze¢i od misije i vizije, odnosno od spoznaje ¢emu organizacija tezi, kamo ide i §to je
njezina svrha, menadzeri postavljaju dugorocne ciljeve 1 oblikuju odgovarajucu strategiju.
Pritom su ciljevi najvaznije obiljezje svake organizacije i implicitno su povezani s misijom i
vizijom. Povezanost proizlazi iz shvac¢anja da je misija zapravo glavni cilj organizacije, dok se
za ciljeve opcenito moze re¢i da detaljnije specificiraju pripadajuéu viziju. U posljednje
vrijeme pojedini autori viziju, misiju i ciljeve promatraju kao cjelinu koju nazivaju ,,strateska
namjera‘ (engl. Strategic Intent). Hamel i Prahalad, koji su prvi upotrijebili taj pojam,
definiraju ga kao ,,srce strategije koje predstavlja ,,moguci i animirajuéi san za buduénost®.
Oni smatraju da strateSka namjera treba S$iriti aspiracije 1 ne smije biti ograni¢ena postoje¢im

resursima.'®

Strateska je namjera, dakle, svrha zasto poduzece postoji te zaSto ¢e nastaviti postojati, pod
uvjetom da ostvaruje adekvatnu konkurentsku prednost. Ona daje sliku o tome Cime se
organizacija treba baviti kako bi postigla vlastitu viziju. Ona treba motivirati zaposlenike te
osvjetlati viziju poduzeca. StrateSka namjera trebala bi sluziti kao pomo¢ menadzmentu u
naglaSavanju i1 fokusiranju prioriteta nuznih za daljnji opstanak i napredak. Dobro izrazena
stratesSka namjera utjece na potencijal i temeljne kompetencije organizacije za postizanje onoga

Sto se u pocetku mozda Cinilo kao nedostizni ciljevi u natjecateljskom okruzenju. Takoder,

% Buble, M. (2005): Strateski menadiment, Sinergija, Zagreb, str. 9
10 Galeti¢, L. (2011): Organizacija velikih poduzeéa, Sinergija, Zagreb, str. 72
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strateSka namjera poduzeca podrazumijeva usmjeravanje paznje organizacije na potrebu za
pobjedom 1 uspjehom nad konkurencijom, nadahnjuju¢i ljude podsjecajuci ih na to da su ciljevi
vrijedni, te da je doprinos pojedinaca i tima itekako vazan te uzrocno posljedi¢no utjece na
uspjeh poduzeéa na konkurentskom trziStu. Slika 6 prikazuje viziju i strategiju kao srce

strategije.

Slika 6. Vizija i strategija - srce strategije

Financijsko
upravljanje
"Financijska
ucinkovitost

"

Kupci / Interesno- Vizija Interni poslovni
utjecajne skupine & procesi
"Zadovoljstvo" Strategija “Efikasnost"

Organizacijski
kapaciteti
"Znanje i
inovativnost"

Strateski ciljevi

Strateska mapa

Mijere i ciljevi uspjesnosti
Strateske inicijative

Izvor: https://searchcio.techtarget.com/definition/strategic-management (ozujak 2020.)
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2.2.1. Misija

Najsiri pojam i polaziSna tocka u oblikovanju strategije jest misija, odnosno izjava o misiji,
koja definira svrhu i razlog postojanja organizacije. Ona je putokaz za buduce poslovne
aktivnosti jer jasno govori o nacinu na koji ¢e se ostvariti strateski ciljevi vezani uz proizvode
1 trziSta, reflektira glavne prioritete menadzmenta i zaposlenih pridrzavaju¢i se pritom

prihvaéenih vrijednosti i postoje¢e organizacijske kulture.!!

Moze se dakle reci da je izjava o misiji izjava o nacinu na koji poduzece namjerava zadovoljiti
potrebe i zahtjeve interesno-utjecajnih skupina. Ona bi trebala opisati zasto pojedino poduzece
posluje te na taj nacin pruziti okvir u sklopu kojeg ¢e se formulirati strategija. Izjava o misiji
razlikuje se od poduzeca do poduzeca na nacin da diferencira obujam aktivnosti poduzeca,

njegove proizvode te tehnologije koje koristi za postizanje vlastitih ciljeva.

U danasnjem dinami¢nom i konkurentnom okruzenju, poduzeca trebaju redefinirati svoje
misije. [zjave o misiji poduzeca trebale bi sadrzavati tri komponente, izjavu o misiji poduzeca,
izjavu o klju¢nim vrijednostima koje oblikuju vrijednost i utjeCu na ponasanje zaposlenika te

izjavu o ciljevima.
Za primjer, dana je misija poduzeca Orbico:

e Pruzanje prodajnih i logistickih usluga te usluga vodenja robnih marki vrhunske
kvalitete nasim poslovnim partnerima

e Povecanje trzisnih udjela nasih robnih marki u kategorijama na svakom trzistu

e [zgradnja kvalitetnih i dugorocnih poslovnih odnosa s nasim poslovnim partnerima

e Stvaranje okruzenja koje nadahnjuje izvrsnost u svemu sto radimo."?

Prema svemu tome, misija treba biti opipljiva i dostizna, dovoljno jasna, inspirativna kako za

menadzment, tako 1 za ostale zaposlenike. Ona treba biti dovoljno precizna te jedinstvena kako

bi ostavljala utjecaj na svakoga tko ju ¢ita. Treba analizirati klju¢ne strateSke komponente te

naposljetku biti i vjerodostojna, kako bi sve interesno-utjecajne skupine imale povjerenja u

poduzece 1 njegovu misiju.

! Galeti¢, L. (2011): Organizacija velikih poduzeéa, Sinergija, Zagreb, str. 70
12 https://www.orbico.hr/hr/orbico (oZujak 2020.)
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Sadrzaj izjave o misiji, prema Ashridgeovom modelu temelji se na Cetiri stupa:

1. Svrha —Zbog ¢ega kompanija postoji?
Strategija — Konkurentski polozaj 1 specifi¢ne sposobnosti.

Vrijednosti — U §to poduzece vjeruje?

Eal

Standardi ponasanja — Politike i1 obrasci ponaSanja koji naglaSavaju razlikovne

sposobnosti i sustav vrijednosti.'?

INA d.d. tako, u sklopu svoje izjave o misiji, daje sljedece temeljne vrijednosti: U INA Grupi
dijelimo Cetiri glavne vrijednosti koje su jednako vazne na nasim proizvodnim i preradivackim
lokacijama, uredima i na bilo kojem maloprodajnom mjestu. Vrijednosti nam pomazu pri
donosenju odluka, usmjeravaju nas u svakodnevnom radu, pomazu nam stvoriti korporativau

kulturu kakvu zZelimo i omogucavaju nam da unaprijedimo INA Grupu:

o LJUDI - Ljudi su nam na prvom mjestu. INA Grupu pokrecu ljudi — nasi kolege cine
temelje na kojima je izgradeno nase poslovanje.

o KUPCI — Sve za kupca i za kupca sve. Usluga kupcima nije odjel — ona je utkana u
DNK naseg brenda.

e ODGOVORNOST - NaSa kompanija, nasa odgovornost. Osnazujemo i nadahnjujemo
Jjedni druge. To je ono sto INA Grupu cini dinamicnom i usmjerenom ka buducnosti.

o AGILNOST - Predvodimo promjene koje ¢ée oblikovati nasSu buducnost. Nastojimo

biti relevantan cimbenik u novim situacijama, biti bolji od ostalih te preuzeti vodstvo.'*

2.2.2. Vizija

Za razliku od misije, koja ponajprije dotice sadaSnjost, vizija predstavlja sliku buduceg stanja
organizacije koja treba biti realna, vjerodostojna i privlacna. Moze se re¢i da vizija predvida
buduénost, pokazuju¢i pojedincima smjer organizacije i omogucuju¢i im razumijevanje

njihove uloge u $irem, organizacijskom kontekstu.'®

13 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 92
14 https://www.ina.hr/ (ozujak 2020.)
15 Galeti¢, L. (2011): Organizacija velikih poduzeéa, Sinergija, Zagreb, str. 71
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Vizija dakle identificira gdje u buduc¢nosti organizacija Zeli ili namjerava biti ili gdje bi trebala
biti kako bi ispunila zahtjeve interesno-utjecajnih skupina. Moze se re¢i da ona opisuje snove

1 aspiraciju vlastite buduénosti.

Vizija daje smjernice prema kakvoj buducnosti treba stimulirati razvitak i Sto Cini srz
organizacije koju treba sacuvati. Razvijajuéi viziju, razvija se svijest o tome zasto, gdje i kako
¢e se organizacija 1 njezini konkurenti natjecati u buduénosti. Vizija oznacuje inspiraciju i
smisao onoga §to treba biti napravljeno, ona je zapravo ideja vodilja. Ce$ée je formulirana kao

vrsta imidza nego kao jasan i pregledan plan.'®

Vizija Podravke d.d.: Posveceni smo poboljsanju svakodnevne kvalitete Zivota nasih potrosaca,

kupaca i zaposlenika putem inovativnosti i internacionaliziranosti."”

Vizija dakle odgovara na pitanje gdje poduzece Zeli biti te podsje¢a na ono $to poduzece
proizvodi, razvija i nudi. Izjava o viziji, za razliku od one o misiji, odnosi se te sluzi kao podrska
vlastitim zaposlenicima. Ona bi trebala ukljucivati zajednicko razumijevanje prirode i cilja
organizacije te to koristiti za usmjeravanje organizacije prema boljoj svrsi. Ona opisuje kako
bi trebala izgledati budu¢nost organizacije. Ucinkovita izjava o viziji mora biti jasna i
nedvosmislena, mora se uskladiti s kulturom i vrijednostima organizacije, a njene aspiracije

moraju biti racionalne.

Atlantic Grupa daje sljedec¢u viziju: NaSa je vizija inspirirati ljude da dodaju okus
svakodnevnim trenucima. Ne postoji ipak uspjesna poslovna strategija u cCijem sredistu nisu
ljudi. U tom kontekstu, definirane su i nove korporativne vrijednosti — Rast, Strast, Otvorenost

i Briga, te glavne odrednice u fokusu nove ,,people “ strategije:

1. Jednostavnost u dizajnu organizacije s korisnikom u sredistu,
2. Odabir i promoviranje autenticnih lidera koji inzistiraju na osobnoj odgovornosti te
3. Gradenje odnosa sa zaposlenicima kao pojedincima kojima se pruzaju prilike za rast i

razvoj.’®

16 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 87
17 https://www.podravka.com/ (ozujak 2020.)
13 https://www.atlanticgrupa.com/hr/ (ozujak 2020.)
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Povrh svega, izjave o viziji i misiji pruzaju jednoglasnu svrhu organizacijama te zaposlenicima
namecu osjecaj pripadnosti i identiteta. One opisuju kontekst u kojem organizacija djeluje te
zaposlenicima pruzaju u organizacijske vrijednosti koje trebaju podrzavati i pratiti.
Naposljetku, misija i vizija ljudima daju smisao posla koji obavljaju. Artikulirane, koherentne
1 smislene izjave o misiji 1 viziji postavljaju bazne performanse i djelotvorne parametre te

utjelovljuju duh organizacije. Za primjer su dane vizija i misija Hrvatske narodne banke:

Vizija: Hrvatska narodna banka neovisna je i visokoprofesionalna institucija, punopravna

¢lanica Europskog sustava sredisnjih banaka, a u buducnosti i Eurosustava.

Misija: Hrvatska narodna banka sredisnja je banka Republike Hrvatske te joj je osnovni cilj
postizanje i odrzavanje stabilnosti cijena. Ne dovodeci u pitanje ostvarivanje navedenog cilja,
podupire gospodarsku politiku Republike Hrvatske i opcu gospodarsku politiku Europske unije
u skladu s nacelom otvorenoga trzisnoga gospodarstva i slobodne konkurencije. Utvrdivanjem
i provodenjem monetarne i devizne politike, izdavanjem novcanica i kovanog novca,
obavljanjem poslova supervizije i nadzora, vodenjem racuna kreditnih institucija i obavljanjem
platnog prometa po tim racunima, kao i uredivanjem i unapredivanjem sustava platnog
prometa, pridonosi sigurnosti i pouzdanosti bankovnog sustava te stabilnosti financijskog
sustava u cjelini. U obavljanju zadataka zaposlenici Hrvatske narodne banke rukovode se
temeljnim zajednickim vrijednostima, a cine ih visoka razina integriteta i kompetencija,
sigurnost, neovisnost, vjerodostojnost, transparentnost, odgovornost, djelotvornost i

zajednistvo.”

Misija 1 vizija dakle postavljaju temelje za odredivanje ciljeva odnosno za stratesku viziju

buduénosti poduzeca (slika 7).

19 https://www.hnb.hr/ (ozujak 2020.)

19



Slika 7. Strateska vizija buduénosti poduzeca

krathorotni ciljevi

srednjorocni ciljew)

VRUEME

L

sadasnjost buducnaost

Izvor: Tipuri¢, D., Stratesko usmjerenje: misija i vizija, Materijali s predavanja 2019., Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb,

str. 4

2.2.3. Ciljevi

Ciljevi su konacni rezultati planiranih aktivnosti — iskazuju §to poduzece treba ostvariti, u kom
opsegu 1 kada to treba ostvariti. Stoga ciljevi trebaju biti kvantificirani kad je god to moguce
jer se samo tako izrazeni ciljevi mogu realno mjeriti tokom ostvarivanja. Ostvarenjem ciljeva
poduzece ostvaruje svoju misiju. Treba kazati da postoje razli€iti termini u kojim se izrazavaju
ciljevi, od kojih su dva karakteristi¢na. Prvi je opcenitiji (engl. goal) te iskazuje Sto (npr. porast
proizvodnosti), ali ne odreduje kada i koliko. Drugi je konkretan (engl. objective) te iskazuje
$to, kada i koliko (npr. porast proizvodnosti sa sadasnjih 3% na 6% do kraja 2005. godine).?’

Ciljevi su dakle Zeljeno buduce stanje odnosno ciljevi koje organizacija pokuSava posti¢i. Oni
posebno odreduju Sto organizacija mora posti¢i ukoliko Zeli posti¢i ono $to je definirano
misijom i vizijom. Ciljevi misiju i viziju poduzeca Cine istaknutijom i konkretnijom. Oni
trebaju koordinirati razli¢ite funkcije 1 odjele unutar organizacije u svrhu ispunjavanja

zacrtanih ciljeva. Dobro postavljeni ciljevi su precizni i mjerljivi, realni 1 izazovni te se bave

20 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 10
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kritiénim i1 znacajnim, financijskim i nefinancijskim pitanjima, a trebaju se posti¢i u odredenom

zadanom roku.

Dugorocni ciljevi mogu se nazvati kamenom temeljcem pri formuliranju strategije jer sluze

kao svojevrsni putokaz pri izboru strateskih aktivnosti.

Definiranje ciljeva je osnovni preduvjet za njihovu realizaciju, a najbolje ih je definirati

sukladno SMART pravilu koje naglasava da svaki cilj treba biti:

e Specifican (engl. specific) — mora biti jasno postavljen i svima razumljiv;

e Mijerljiv (engl. measurable) — treba biti kvantitativno odreden;

e Uskladen (engl. aligned) — ciljevi pojedinih dijelova trebaju biti sukladni i trebaju se
dopunjavati;

e Ostvariv (engl. reachable) — treba biti izazovan, ali ostvariv;

e Vremenski odreden (engl. time bound) — nuzno je odrediti vrijeme u kojem ce se cilj

ostvariti.?!

Ciljevi, koji mogu biti dugorocni ili kratkorocni, fokusiraju se na podrucja kao §to je trenutni
polozaj na trziStu, inovativnost, profitabilnost, ucinkovitost i razvoj menadzmenta, stav i
ucinkovitost zaposlenika te socijalna odgovornost. Kako bi se uspostavilo organizacijsko
usmjerenje, menadzment se oslanja na konzistentnu kombinaciju organizacijskih misija, vizija
i ciljeva. U oblikovanju organizacijskih ciljeva, menadZment analizira trendove, razvija ciljeve
za organizaciju kao cjelinu te razvija hijerarhiju ciljeva te tako specificira individualne

ciljeve.??

2.3. Formuliranje strategije

Proces formuliranja strategije podrazumijeva determiniranje prikladnih aktivnosti potrebnih za
ispunjavanje ciljeva organizacije. Te aktivnosti ukljuuju analiziranje, planiranje te odabir

strategije koje ¢e povecati Sanse ispunjavanja zacrtanih ciljeva.

2 Galeti¢, L. (2011): Organizacija velikih poduzeéa, Sinergija, Zagreb, str. 76
22 Certo. S.C, Peter. J.P. (1991): Strategic Management Concepts and Applications, 2nd Edition, Mcgraw-Hill,
New York, str. 88
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Formuliranje strategije bazira se, dakle, na strateskoj analizi i strateSkom izboru. Poduzece
obi¢no razmatra tri tipa strategije, korporacijsku, poslovnu i funkcijsku strategiju, a strateSka

analiza obavlja se pomocu SWOT analize i analize kriti¢kih pitanja koja su:

1. Sto je svrha i koji su ciljevi organizacije? — odgovor na ovo pitanje menadzmentu
govori u kojem se smjeru organizacija zeli kretati;

2. Gdje ova organizacija trenutno ide? Odgovor na ovo pitanje jest da li organizacija
ispunjava prethodno zacrtane ciljeve ili barem ostvaruje zadovoljavajuc¢i napredak;

3. S kojim je okolisnim ¢imbenicima organizacija trenutno suocena? — pitanje koje se
zabavlja ¢imbenicima unutarnje i vanjske okoline organizacije;

4. Sto se moze poduzeti kako bi se organizacijski ciljevi u buduénosti uéinkovitije

ispunjavali? — odgovor na ovo pitanje u principu rezultira formuliranjem strategije.>

Korporacijska je strategija ona koja opisuje cjelokupno usmjerenje poduzeca, od njegovog
stava prema rastu i upravljanju raznim poslovima. Ona moze biti strategija kontinuiteta,

razvojna strategija ili strategija u kriznim uvjetima.

Poslovna strategija odnosi se na pojedinu poslovnu jedinicu te joj je svrha unaprjedenje
pojedine poslovne jedinice ili usluge poduzeca. Dijeli se na strategiju vodstva u troSkovima,

strategiju diferencijacije te strategiju fokusiranja.

Funkcijska strategija, kako joj samo ime kaze, pristupa pojedinoj funkciji unutar poduzeca
kako bi istu unaprijedila, odnosno kako bi osigurala konkurentsku prednost poduzeca temeljem
unaprjedenja pojedine poslovne jedinice. Dijeli se na strategiju istrazivanja i1 razvoja,
marketinga, financijsku strategiju, strategiju proizvodnje/operacija te strategiju ljudskih

potencijala.

Detaljna podjela strategija prikazana je na slici 8.

2 Certo. S.C, Peter. J.P. (1991): Strategic Management Concepts and Applications, 2nd Edition, Mcgraw-Hill,
New York, str. 96
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Strategija kontinuiteta Razvojne strategije

Slika 8. Vrste strategija

Vrste strategija

Korporacijska strategija Poslovna strategija Funkcijska strategija

Strategije u kriznim Strategija vodstva u Strategija istraZivanja i
uvjetima troskovima razvoja

Strategije konsolidacije Strategija

i obnavljanja diferencijacije ST s

Koncentracija

Strategije napustanja
djelatnosti

Strategija fokusiranja Financijska strategija

Ekspanzija

Strategija

e e proizvodnje/operacija

Strategija ljudskih

Diverzifikacija o
potencijala

Izvor: Obrada autora prema Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 109 - 188

Prema tome, moguce korporacijske strategije su sljedece:

1. Strategija kontinuiteta — nije usmjerena na velike promjene nego na odrzavanje istih ili
sli¢nih ciljeva;

2. Razvojne strategije — poduzece se mora razvijati da bi opstalo i napredovalo kroz sljedece
opcije:
a. Koncentracija — povecanje trziSnog udjela 1 ostvarenje boljeg konkurentskog polozaja;
b. Ekspanzija — Sirenje na vece ili vise trziSta, novi pristupi, novi proizvodi, itd.
c. Okomita integracija — ostvarivanje potpune ili djelomi¢ne kontrole u ukupnom lancu

vrijednosti;

d. Diverzifikacija — ulaz poduzeca u razvoj proizvoda ili usluge razli¢itog od dotadasnjeg

asortimana;
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3. Strategije u kriznim uvjetima — koriste se kada poduzecu prijeti opasnost koja ugrozava
njegov opstanak:

a. Strategije konsolidacije 1 obnavljanja — prezivljavanje poduzeca u kljucnim
djelatnostima podizanjem konkurentske sposobnosti kroz strateski zaokret, probir i
fokusiranje te kontrakciju (smanjenje veli¢ine poduzeca);

b. Strategije napuStanja djelatnosti — napustanje djelatnosti u slucaju neizgledne

buduénosti kroz ubiranje plodova, prodaju ili gasenje.
Poslovne strategije dijele se na sljedece:

1. Strategija vodstva u troSkovima — gradenje konkurentske prednosti kroz niske troskove;

2. Strategija diferencijacije — prilagodba poslovnih aktivnosti ili asortimana, ponuda nekih
jedinstvenih usluga i proizvoda;

3. Strategija fokusiranja — fokusiranje na to¢no odreden segment pomocu prethodne dvije
strategije, fokusirano troSkovno vodstvo u pojedinom segmentu odnosno fokusirana

diferencijacija za razli¢ite potrebe razlicitih kupaca u pojedinim segmentima.
Funkcijske strategije su:

1. Strategija istrazivanja i razvoja — razvoj novih tehnologija, procesa i proizvoda te
unaprjedenje postojecéih tehnologija, procesa i proizvoda;

2. Strategija marketinga — analiza prilika na trziStu, odabir ciljnih trziSta, razvoj i1
upravljanje marketingom;

3. Financijska strategija — financijska struktura, akvizicije, alokacije kapitala te
upravljanje dividendama;

4. Strategije proizvodnje/operacija — sastoji se od misije, specificnih konkurentskih
sposobnosti, ciljeva 1 politika ¢ijim uspjeSnim spajanjem poduzece ostvaruje
proizvodne ciljeve odnosno ciljeve poduzeca;

5. Strategija ljudskih potencijala — briga da svi zaposlenici ¢ine sve potrebno za uspjesnu
strategiju, Sto podrazumijeva privlaenje i zapoSljavanje kvalitetne radne snage,

promociju, nagradivanje 1 usavrSavanje te kona¢no zadrzavanje.
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2.4. Implementacija strategije

Implementacija strategije je proces kojim se oznacuje aktiviranje unaprijed definiranog
stratesSkog plana. Implementacija nije niSta drugo nego zamjena stare strategije novom koja bi
poduzece trebala uciniti uspjesSnijim spram ostalih poduzeca iz iste djelatnosti, Sto ovisi o dva

klju¢na ¢imbenika:

e Mogucénosti da se novi strateski plan razvije do trenutka stvaranja bolje pozicije za
poduzece i
e Sposobnosti poduzeéa da izvodi potrebne promjene koje ¢e dovesti do uspjesno

implementirane strategije.?*
Moze se reci kako su sljedeci koraci krucijalni za uc¢inkovitu implementaciju strategije:

e Razvoj organizacije koja ima potencijal za uspjesnu provedbu strategije;
e Potrosnja adekvatnih sredstava za strateski vazne aktivnosti;

e Stvaranje strateski poticajnih politika i procedura;

e KoriStenje optimalnih procesa za kontinuirano unaprjedenje strategije;

e Povezivanje strukture nagradivanja s uspjeSnim rezultatima;

e Ucinkovita uporaba i koriStenje strateskog vodstva.

Implementacija i formuliranje strategije u podjednakoj mjeri doprinose ostvarivanju poduzeca,
te zajedno tvore preduvjet za kvalitetno 1 ucinkovito ispunjenje ciljeva poduzeca S§to
karakterizira uspjeSnost provedene strategije. Ovisno o kvaliteti formuliranja odnosno
implementacije strategije, moguca su Cetiri rezultata prikazana na slici 9, a to su uspjeh
(uspjesno provedeno formuliranje i implementacija), igra na srecu (lose formulirana ali
kvalitetno implementirana strategija), problem (kvalitetno formulirana no loSe implementirana

strategija) 1 neuspjeh (loSe formuliranje 1 implementacija).

24 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 157
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Slika 9. Dijagnoza strateskih problema

dobra loza

dobra

Implementacija strategije

loga Problem

Oblikovanje strategije

Izvor: Obrada autora prema Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 158

Implementacija strategije je, dakle, proces prijenosa odabrane strategije u organizacijske
aktivnosti kako bi se postigli zeljeni ciljevi. Moze se reci i da je ona nacin na koji bi se
organizacija trebala razvijati, koristiti organizacijsku strukturu, kontrolne sustave i
organizacijsku kulturu kako bi uspjesno ostvarivala zamisljenu strategiju koja ¢e osigurati

konkurentsku prednost.

Formuliranje i implementacija strategije su usko povezani koraci u procesu strateSkog
menadzmenta, bez Cijeg kvalitetnog izvodenja strategija pojedinog poduzeéa nema svijetlu
budu¢énost. Tablica 2 prikazuje razlike izmedu procesa formuliranja i implementacije strategije

pojedinog poduzeca.
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Tablica 2 Formuliranje strategije vs. Implementacija strategije

Formuliranje strategije Implementacija strategije
UkljuCuje planiranje i donosenje odluka u UkljuCuje sva sredstva koja se odnose na izvrSavanje
razvoju strateskih planova i ciljeva organizacije strateskih planova
Ukratko, formuliranje strategije jest Ukratko, implementacija strategije jest upravljanje
postavljanje ,sila” prije poduzimanja aktivnosti »Silama“ tijekom poduzimanja aktivnosti
Poduzetnicka aktivnost bazirana na strateskom Uglavnom administrativna aktivnost bazirana na
donosenju odluka strateskim i operativnim odlukama
Naglasava ucinkovitost Naglasava djelotvornost
Racionalan proces Operativan proces
Zahtijeva koordinaciju izmedu nekolicine osoba Zahtijeva koordinaciju izmedu cijelog poduzeca
Zahtijeva inicijativu i logicke vjestine Zahtijeva motivacijske i vodstvene kvalitete
Prethodi implementaciji strategije Slijedi formuliranje strategije

Izvor: https://www.managementstudyguide.com (oZzujak 2020.)

2.5. Kontrola i evaluacija strategije

Proces kontrole strategije podrazumijeva nadzor i mjerenje, evaluiranje te unaprjedenje raznih
tipova aktivnosti koji se odvijaju unutar organizacije kako bi se ispunili strateski ciljevi.
Strateska kontrola dakle ima vise funkcija od kojih je temeljna funkcija pomo¢ menadzmentu

u ispunjavanju organizacijskih ciljeva kroz proces strateSkog menadzmenta.

Pod strateSkom se kontrolom podrazumijeva specijalni tip organizacijske kontrole koji je
usmjeren na monitoring i evaluaciju procesa strateSkog menadzmenta kako bi se osiguralo
njegovo funkcioniranje i unaprjedenje, odnosno ona se provodi kako bi se osiguralo da se
ostvare svi planirani rezultati tokom procesa strateSkog menadzmenta. Rezultati se ogledaju u
ocjeni okoline, uspostavljanju vizije, misije i ciljeva, razvoju nacina na koji ¢e poduzece
ostvariti svoju viziju, misiju i ciljeve, te na provodenju strategije u akcije. Pritom se strateSka
kontrola pojavljuje kao povratna veza da utvrdi jesu li sve etape procesa strateSkog
menadzmenta izvedene primjereno 1 kako funkcioniraju. Ona se sastoji od 5 koraka, prikazanih

na slici 10.%

2 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 241

27



Slika 10. Koraci strate$ke kontrole

< - A
1 2 ¢ 3 4 5
odredivanje postavljanje mjerenje : Da e rakthnte
mjerne veli¢ine—» standarda —> aktualnih —» odstupanje — akcije —>
performansi performansi ?
Ne
\
stop

Izvor: Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 541

Moze se rec¢i da vaznost strateske kontrole lezi u njezinoj sposobnosti da koordinira 1 nadzire
zadatke koje obavljaju pojedini rukovoditelji, grupe, odjeli, itd. Ona je znacajna zbog raznih
faktora kao Sto su razvijanje inputa za strateSko planiranje, potreba za povratnim
informacijama, razvoj strateSkog upravljanja, korektnost strateSkog odabira, itd. Koraci

strateSke kontrole su:

1. Odredivanje mjerne veliCine — Menadzment utvrduje koje procese 1 rezultate Zeli i treba
mjeriti. Oni trebaju biti racionalni i mjerljivi, a ti ciljevi mogu se mjeriti na raznim
razinama u organizaciji, od korporacijskih, preko divizijskih i1 funkcijskih do
individualnih ciljeva;

2. Postavljanje standarda performansi — Mjerila ili kriteriji prema kojima se procjenjuje
ostvarenje postavljenih ciljeva. Mjerila mogu biti kvalitativna (vjestine i kompetencije,
potencijal za preuzimanje odgovornosti, fleksibilnost) te kvantitativna (neto prihodi,
marze profita, zarada po dionici, troSkovi proizvodnje, itd.);

3. Mjerenje aktualnih performansi — Utvrduje se da li su postavljeni standardi ostvareni te
u kojoj mjeri, te da li je doslo do odstupanja;

4. Usporedba aktualnih performansi sa standardima — usporeduju se aktualne performanse
s onim standardno postavljenim, odnosno usporeduju se odstupanja, njihove veli¢ine te
razlozi za odstupanja aktualnih performansi od standardnih;

5. Korektivne akcije — u slucaju odstupanja, provode se detaljne analize kako bi se utvrdili
razlozi. Po potrebi se odraduje odrzavanje statusa quo (ako su odstupanja neznatna),
korekcija devijacija (u slucaju velikih devijacija) te promjena standarda (u slucaju kad

analiza utvrdi da su ciljevi postavljeni previsoko ili prenisko).
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Povratna veza je informacijski input za svaku prethodnu etapu u procesu strateskog
menadzmenta koja indicira odvijaju li se iduce etape u skladu s planiranim. Tako dobivena

informacija sluzi menadmentu za evaluaciju procesa i poduzimanje korektivnih mjera.?

2.6. Strateski ekosustayv

Zivimo u svijetu ekosustava, od onih prirodnih koje kreiraju i pokreéu planet, do onih
poslovnih, institucijskih, socijalnih 1 strateskih koji zajedno utjecu na ljude kao pojedince 1 kao

zajednice.

Prvu definiciju strateSkog ekosustava dao je James Moore 1993 godine: ,,Gospodarska
zajednica osnovana na temelju uzajamnog djelovanja organizacije i pojedinaca — organizama
poslovnog svijeta. Ova gospodarska zajednica proizvodi dobra i usluge od vrijednosti za kupce
koji su i sami clanovi ekosustava. Organizacijske clanice takoder ukljucuju dobavljace,
proizvodace, konkurente i ostale dionike. Kroz vrijeme one koevoluiraju viastite mogucnosti i
uloge te se teze uskladiti sa smjernicama danim od jedne ili vise sredisnjih poduzeca. Vodeca
poduzecéa mogu se kroz vrijeme mijenjati, ali funkciju vode ekosustava zajednica cijeni zato Sto
ona omogucava ostalim clanovima kretanje prema zajednickim vizijama te uskladivanje
viastitih ulaganja i pronalazak medusobno podrzavajucih uloga. >’

Strateski ekosustav je dakle mreza organizacija koja ukljucuje dobavljae, distributere i
distributivne kanale, izravne kupce i kupce izravnih kupaca, drzavne organizacije, konkurente
i ostale interesno-utjecajne skupine koje su ukljucene u svojevrsnoj dostavi specifi¢nih
proizvoda, dobara i usluga kroz konkurentnost i kooperaciju. Kao i u prirodi, svaki ¢lan
strateSkog ekosustava utjeCe na druge clanove te je podlozan utjecaju drugih c¢lanova
ekosustava, te se na taj nacin kreira veza u kojem svaki ¢lan mora biti fleksibilan i prilagodljiv
kako bi prezivio, opstao i napredovao u strateSkom ekosustavu. Slika 11 prikazuje cjelokupnu

sliku strateskog ekosustava i njegovih ¢lanova.

26 Buble, M. (2005): Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, str. 12
27 Rong, K., Shi, Y. (2015): Business Ecosystem: Constructs, Configuration and the Nurturing Process, The
Palgrave Macmillan, New York, str. 45
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Slika 11. Cjelokupna slika strateskog ekosustava
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Izvor: Rong, K., Shi, Y. (2015): Business Ecosystem: Constructs, Configuration and the Nurturing Process, The Palgrave
Macmillan, New York, str. 46

Termin ekosustav podrazumijeva sustavno razmisljanje, Sto zna¢i razumijevanje povezanih
struktura i ¢lanova dinamickih sustava i njithovih medusobnih ucinaka te uc¢inaka na drustvo.
Moze se re¢i da se strategija ekosustava, kao i strategija pojedinog poduzeca, bazira na
analizama, izborima i donosenju odluka. Razlika je u tome Sto strategija pojedinog poduzeca

unutar ekosustava mora razmatrati Siru sliku vlastitog utjecaja.

Strategija poduzeca u sklopu ekosustava aplicira se na sve industrije, a trebala bi odgovoriti na

sljedeca pitanja:

e Koja je nasa svrha u ekosustavu?

e Tko je potroSac?

e Koji je nas posao?

e (dje je vrijednost za nas, za naSe partnere, nase kupce, za drustvo?
e U kojim segmentima ekosustava trebamo sudjelovati?

e Koja su 4P?® naseg ekosustava?

28 4P — engl. Product, Place, Price, Promotion — Proizvod, Mjesto, Cijena, Promocija
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e (Gdje smo to¢no? Tko su nasi konkurenti?

e Kako planiramo utjecati na postojeci ekosustav?

e Na kojim ¢emo podrucjima inovirati?

e Hoce li ekosustav prihvatiti ili odbiti nasu ponudu?
e Koja je naSa prica u ekosustavu?

e Kako ¢emo pobijediti?

e Koja znanja i vjeStine moramo imati?

e Sto ¢emo napraviti kako bismo uspjeli?

e Koliko vidljivi i utjecajni trebamo biti?

e Jesmo li autenti¢ni?

e Sto moZemo nauditi (izvana i iznutra)?

e Kako éemo mijeriti uspjeh??’

U skladu sa svim tim pitanjima, moze se re¢i da strategija pojedinog poduzeca unutar
ekosustava ovisi o ciljevima tog poduzeca. Kako bi poduzece uspjesno djelovalo u sklopu
ekosustava, ono mora vlastitu strategiju prilagoditi ekosustavu u sklopu kojeg djeluje 1

namjerava djelovati.
Moze se takoder re¢i da poduzeca moraju obratiti pozornost na interne i eksterne ekosustave:

e Interni ekosustav — Poduzeca bi trebala omoguciti interoperabilnost i suradnju vlastitih
internih sustava, od pojedinih automatiziranih procesa do §to vece transparentnosti.
Poduzeca bi trebala omoguciti nesmetanu interakciju izmedu svih dijelova poduzeca
kako bi se omogucio nesmetan tok svih potrebnih i relevantnih informacija i podataka.
Sve unutar organizacije treba funkcionirati u koheziji a za dobrobit organizacije.

e Eksterni ekosustav — Kako je prethodno navedeno, odnosi se na svojevrsnu mrezu u
kojoj poduzece djeluje, na partnere, dobavljace, kupce, drzavne organizacije te ostale
interesno-utjecajne skupine izvan poduzeca. Povezana poduzeca trebaju mogucnost
ucinkovite razmjene podataka kako bi se omogucio nesmetan i fluktuiran rad za

dobrobit cjelokupnog ekosustava.

29 http://www.ecosystematic.com/ecosystem-strategy/ (ozujak 2020.)
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Tradicionalni okviri strategije, iako vrlo korisni, nisu u potpunosti primjenjivi kod strategije
poduzeca unutar ekosustava. Strateski okvir pojedinog poduzeca, koje namjerava djelovati u
sklopu ekosustava, za razliku onog koji se odnosi samo na to poduzece, treba odgovoriti na

sljedeca pitanja:

1. Moze li nase poduzece stvoriti vrijednost za druga poduzeca? — U sklopu strateskog
ekosustava, uspjeh, osim vlastitog, podrazumijeva i stvaranje vrijednosti za druge
¢lanove ekosustava u cilju u¢inkovitog ekosustava.

2. Koju ulogu nase poduzece treba odigrati? — U pocetku veéina poduzeéa smatra kako bi
trebala preuzeti vodstvenu ulogu unutar ekosustava, dok to ipak nije tako. Ekosustavi
se kre¢u oko jedne ili nekolicine vodecih ¢lanica.

3. Koju su uvjeti sudjelovanja? — Dva su glavna izbora upravljanja ekosustavom, pristup
1 povezanost. Osnivatelj ekosustava prvo mora odrediti uvjete i mogucnosti ulaska
pojedinih poduzeéa u ekosustav te nakon toga kolika je povezanost potrebna, da li u
sklopu ekosustava trebaju biti samo izravno povezana poduzeca, itd.

4. Moze li se nasa organizacija prilagoditi? — Clanovi ekosustava moraju se brzo
prilagodavati jer se Zelje i potrebe krajnjih kupaca mijenjaju brzo i drasti¢no.

5. Skoliko ekosustava trebamo upravljati? — Organizacije mogu biti dijelovi vise razli¢itih

ekosustava kako bi ostvarivale vise razli¢itih ciljeva.*

Strategija je osnova za poslovne modele, ali obzirom na neizbjeznost razvoja strateskih
ekosustava, nije dovoljno razvijati strategiju samo za vlastito poduzece. Pogled se mora
prosiriti na okruzuju¢i ekosustav i na zariSno poduzece unutar tog ekosustava. U moderno

vrijeme a i u skorijoj buducénosti na trzistu se o¢ekuju velike promjene.

Obzirom na kontinuirano povecanje digitalizacije u svijetu, moze se rec¢i da zivimo u izrazito
digitalnom svijetu koji se, bez gledanja unatrag, vrlo brzo kre¢e prema naprijed bez ikakvih
naznaka o usporavanju. Rezultat toga jest 1 drugaciji pogled na poslovanje, kod kojeg poduzeca
moraju traziti nove nacine za suradnju i povezivanje. Kako bi poduzec¢a opstala i napredovala

na trziStu, moraju se brzo i kontinuirano prilagodavati kontinuiranim promjenama u okolini.

30 https://hbr.org/2019/09/in-the-ecosystem-economy-whats-your-strategy (ozujak 2020.)
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Ekosustavi omoguc¢avaju organizacijama da odgovaraju na zahtjeve 1 da opstaju u digitalnom
svijetu. Kod donosenja strateskih odluka, menadzment treba razmatrati 8 dimenzija prikazanih

na slici 12:

e Strategija ekosustava — svako poduzece postoji u vise strateskih ekosustava;

e Stupanj otvorenosti — ovisi o strategijama, zajednic¢kim ciljevima i interesima;

e Razliciti clanovi — konstantne promjene odreduju nacin rjeSavanja problema;

e Povezivost — svijet s viSe od 7 milijardi ljudi 1 30 milijardi uredaja povezanih putem
interneta je znatan izazov;

e Razmjena vrijednosti — uz novce, podrazumijeva razmjenu podataka, kontakata, itd.

e Razli¢itost industrija — ekosustavi mogu rezultirati nepredvidenim partnerstvima, kao
Sto je primjer s turizmom i zdravstvom,;

e Kompleksnost — velika poduze¢a mogu sudjelovati u viSe ekosustava;

e Tehnologije — digitalne poslovne platforme, strateSka integracija tehnologije unutar

poslovnih procesa, itd.*!

Slika 12. 8 dimenzija strateSkog ekosustava

@ Strategija

Otvorenost

Sudionici

Veze

Razmjena
vrijednosti

Industrije

Kompleksnost

@ Tehnologija

Izvor: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/8-dimensions-of-business-ecosystems/ (oZujak 2020.)

31 https://www.gartner.com/smarterwithgartner/8-dimensions-of-business-ecosystems/ (ozujak 2020.)
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Pristup strategiji baziran na ekosustavima dakle nije za svakoga. Osim §to je definitivno

.....

za sva poduzeca koja Zele i namjeravaju opstati i rasti te tako nastaviti svoje poslovanje u ovim

nepredvidivim uvjetima i vremenima digitalne inovacije u kojima Zivimo.
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3. Povijest i buducnost elektri¢nih automobila

Elektricna vozila su globalni fenomen. U danasnjem modernom globalnom vremenu, svaki
kutak planeta je pod utjecajem ekoloskih, energetskih i zdravstvenih imperativa i zahtjeva za

smanjenjem zagadenja odnosno uporabom elektri¢nih vozila.

Pocetkom razvoja autoindustrije u 20. stoljecu, kupcima automobila, slicno kao i danas, na
izbor su dane tri opcije, motor s pogonom na paru, motor s unutarnjim izgaranjem (ICE*) s
pogonom na naftu te elektricni automobil (EV*?). Trziste je bilo podijeljeno, bez jasnih

indikacija koji €e tip tada i u budu¢nosti dominirati.

Automobili pogonjeni na paru bili su brzi te jeftiniji, no bilo je potrebno viSe vremena za
paljenje vozila te ucestala stajanja za vodu kojom se smanjivalo pregrijavanje motora. Motori
s unutarnjim izgaranjem bili s prljaviji, bilo ih je teze pokrenuti te su bili nesto skuplji od
parnih, no mogli su odradivati dulje dionice voznje s razumnom brzinom i bez zaustavljanja.

Elektriéni automobili bili su &isti i tihi, no spori i skupi.**

Elektri¢na vozila postaju sve vaznija i sve raSirenija iz viSe razloga. Osim §to smanjuju buku i
zagadenje, mogu 1 trebaju smanjiti ovisnost transporta o nafti. Ona takoder smanjuju emisije
ispusnih plinova kao §to je ugljikov dioksid. Produkcija smanjenog ispuha ugljikovog dioksida
uvjetovana je ¢injenicom da se energija za elektrina vozila proizvodi iz nefosilnih izvora

goriva kao $to su nuklearna i neke druge alternativne energije.

Obzirom da je i dalje velika vecina vozila pogonjena fosilnim goriva, odnosno pogonjena
benzinskim 1 dizelskim goriva koja se proizvode od nafte koje na zemlji ima u ograni¢enim
koli¢inama, logi¢an je korak za buducnost prijelaz na sve veé¢i broj elektri¢nih vozila.
Kontinuiranim nastavkom dosadasnje potrosnje nafte, na zemlji je dostupno nafte za jos 43
godine.*® Iako se nafta kao nafta moze proizvoditi iz drugih fosilnih goriva, kao §to je ugljen,
on je takoder ograniCen izvor, te ¢e ga na zemlji, kontinuiranom dosadaSnjom uporabom,
nestati za 148.883 dana odnosno otprilike 407 godina. Obzirom na ¢injenicu da na zemlji

populacija raste iz sekunde u sekundu, u pocetku pisanja ove recenice ima 7.776.997.096 ljudi

32 ICE - engl. Internal Combustion Engine — Motor s unutarnjim izgaranjem

3 EV — engl. Electric Vehicle — Elektriéno vozilo

3% Anderson, C.D., Anderson J. (2010): Electric and Hybrid Cars, a History, 2nd Edition, McFarland & Company
Inc Publishers, Jefferson, str. 4

35 https://www.worldometers.info/ (travanj 2020.)
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na Zemlji, a ve¢i broj ljudi znaci 1 vecu potrosnju, moze se re¢i da je 407 godina relativno
optimisti¢na brojka. Na kraju pisanja ove reéenice, na Zemlji ima 7.776.997.347 ljudi*®, a do

kraja pisanja ovog rada, broj ¢e biti i mnogo veci.

Neko je vrijeme ve¢ aktualna svjetska tema globalno zatopljenje, za koje je jedan od glavnih
razloga prekomjerna emisija ugljikovog dioksida koja nastaje gorenjem fosilnih goriva, a
sveopce je misljenje da to uzrokuje velike probleme poput klimatskih promjena, podizanja
razina mora, itd. Ve¢om uporabom elektri¢nih vozila uvelike bi se smanjila potrosnja fosilnih

goriva §to bi direktno uzrokovalo smanjenje emisije Stetnih plinova.

Pod elektri¢nim vozilima podrazumijevaju se elektri¢ni vlakovi i tramvaji, mala elektri¢na
vozila poput bicikala i romobila te elektricni automobili koji ¢e biti daljnji fokus ovog poglavlja
i rada. Elektri¢ni automobil, po svojoj definiciji, jest svaki automobil ¢iji je pogon, djelomicno

ili u cijelosti baterija koja se moze puniti spajanjem na elektri¢cnu mrezu. Dijele se na:

1. Elektriéni automobil (PEV/BEV?3") — vozilo ¢&iji je jedini pogon baterija. Baterija se
puni spajanjem na elektricnu mrezu; moZze se spojiti na kuénu uti¢nicu te na
ugradene punjace po raznim javnim i privatnim lokacijama. Ovaj rad obraduje
analizu ovih automobila;

2. Plug-in hibridni automobil (PHEV?3®) — vozilo koje u principu pogoni motor s
unutarnjim izgaranjem uz kojega ima bateriju koja omogucava voznju u prosjeku
30 do 50 kilometara udaljenosti. Baterija se puni spajanjem na elektri¢nu mrezu.

3. Hibridni automobil (HEV3?) — vozilo koje se, kao i PHEV, pogoni motorom s
unutarnjim izgaranjem u kombinaciji s baterijom. Razlika je u tome §to se vozilo ne
spaja na elektricnu mrezu, nego se baterija uglavnom puni regenerativnim
koCenjem. Ovisno o brzini voznje, optereCenju vozila te napunjenosti baterije,
vozilo samo bira nacin odnosno pogon voznje. Moze se rec¢i da su ovakvi automobili

u principu ucinkovitiji automobili s motorima s unutarnjim izgaranjem.

36 https://www.worldometers.info/ (travanj 2020.)

37 PEV/BEV — engl. Plug-In/Battery Electric Vehicle — Cisto elektriéno vozilo s moguéno$éu spajanja na
elektricnu mrezu

38 PHEV — engl. Plug-In Hybrid Electric Vehicle — Hibridno elektri¢no vozilo s moguéno$éu spajanja na elektri¢nu
mrezu

3 HEV — engl. Hybrid Electric Vehicle — Hibridno elektri¢no vozilo bez moguénosti spajanja na elektri¢nu mrezu
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3.1. Povijest elektri¢nih vozila

Konstrukcija prvog pravog elektri¢nog automobila moze se pripisati Robertu Andersonu
izmedu 1832. 1 1839. godine. Kasno 19. stoljee smatra se zlatnim dobom za elektricne
automobile; u Londonu Walter C. Bersey proizvodi elektricne automobile za potrebe taksi
prijevoza, a iste godine ,,Electric Carriage and Wagon Company of Philadelphia“ uvodi

elektri¢ne taksije u New York City-u.*

Dok je u 19. stolje¢u bilo mnogo raznih izumitelja sa mnogo raznih izuma glede razvoja
elektri¢nih automobila, elektri¢ni automobil Thomasa Parkera smatra se prvim automobilom
koji je imao potencijal masovne proizvodnje te da doista revolucionizira putovanje ljudi.*!

Slika 13 prikazuje jedan od prvih elektri¢nih automobila koje je Thomas Parker proizveo.

Slika 13. Elektri¢ni automobil Thomasa Parker-a

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Thomas_Parker_ (inventor) (travanj 2020.)

Kako je ve¢ navedeno, krajem 19. odnosno pocetkom 20. stoljeca, kupci su mogli birati izmedu
automobila na parni pogon, automobila pokretanih motorima s unutarnjim izgaranjem, te
automobila na elektricni pogon. Elektricni automobili bili su ozbiljan konkurent na trzistu

automobila te su smatrani ozbiljnim konkurentom u utrci za buduénost automobilske industrije.

Elektri¢ni automobili bili su relativno pouzdani, pokretali su se bez vecih problema, dok su

motori s unutarnjim izgaranjem u to vrijeme bili nepouzdani, neugodnog mirisa te je pokretanje

40 Stojkov, M. Gasparovi¢, D., Pelin, D., Glavas, H., Hornung, K., Mikulandra, N. (2014) Elektricni automobili —
povijest razvoja i sastavni dijelovi, Osijek., str.3.

41 https://www.fpz.unizg.hr/prom/?p=11647 (travanj 2020.)
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bilo kompliciranije, dok su oni na parni pogon trebali struju za pokretanje te im je toplinska
iskoristivost bila relativno niska. Uz to, upravljanje elektricnim automobilima bilo je lakse, a
voznja je ostvarivala daleko manju buku od ostalih konkurenata, dok su benzinski motori bili

kvarljivi te je tada punjenje motora benzinom trajalo puno dulje.

Do kraja prvog desetlje¢a 20. stoljeca, elektri¢ni automobili drzali su tre¢inu automobilskog
trziSta, Sto se ubrzo promijenilo. Do kraja drugog desetljeca 20. stolje¢a elektricni su

automobili prestali biti komercijalno dostupni zbog tri glavna razloga:

1. Benzin je postao mnogo dostupniji zbog otkri¢a naftnih polja u Teksasu 1901.
godine, a samim time i mnogo jeftiniji;

2. Henry Ford je dominirao automobilskom industrijom svojom masovnom
proizvodnjom koja je pustila u prodaju benzinske automobile, pocevsi s Modelom
T iz 1908. godine;

3. Americki izumitelj Charles F. Kattering, 1912. godine izumio je na prakti¢nom
automobilu elektri¢ni starter, koji je u¢inio benzinske automobile jo§ atraktivnijim

jer ih ne pokreée ru¢ica.*?

Dakle, izum elektrostartera motora s unutarnjim izgaranjem, poboljSana cestovna
infrastruktura, ekspanzija cestovnog sustava te masovno pojeftinjenje goriva doveli su do
zati§ja elektricnih vozila. U kombinaciji s ve¢im dometom i ve¢im brzinama, automobili
pogonjeni motorima s unutarnjim izgaranjem do 1935. godine u potpunosti su istisnuli

elektriéne automobile s trzista.

Dok je nafta bila jeftinija te dok je bilo u izobilju, elektri¢ni automobili prakticki nisu postojali.
1970-ih godina situacija se mijenja, sve je veci broj ljudi na Zemlji, koli¢ine nafte se smanjuju
te raste cijena goriva (prikazano na slici 14). Uz rast cijena goriva, raste 1 svijest populacije o
zagadenju zraka te se pocinju uvoditi prve naknade za promicanje elektri¢nih vozila u cilju
smanjenja emisije Stetnih plinova odnosno smanjenja oneciS¢enja zraka. Rast cijena goriva
prikazan na slici prikazuje i pad cijena u 2020. godini uzrokovan trenutnim stanjem radi pojave

Korona virusa.

4 https://www.fpz.unizg.hr/prom/?p=11647 (travanj 2020.)
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Tablica 3. Kljuéna razdoblja u povijesti elektri¢nih automobila

vozila proizvedena
u Skotskoj i SAD-u
1832 - 1839 -
Robert Anderson
gradi prvi prototip
elektricne kocije
1834 — Thomas
Davenport izumio
prvi elektricni
motor

automobili ulaze na
trziste te privlace
kupce

1888 — Njemacki
inzenjer Andreas
Flocken gradi prvi
elektriéni
automobil na 4
kotaca

1897 — Prvi
komercijalni
elektriéni
automobili ulaze u
uporabu u floti
taksija u New York
City-u

1899 — , La Jamais
Contente®* prvi
elektriéni
automobil koji je
dostigao brzinu od
100 km/h

1900 — elektri¢ni
automobili u SAD-
u ostvaruju udio od
28% na trzistu

brza zamjena
motorima s
unutarnjim
izgaranjem

1908 — Ulaz Ford-
ovog modela T na
trziste

1909 — William
Taft, prvi americki
predsjednik koji
kupuje EV

1912 — [zum
elektrostartera. Na
trzistu postoji oko
30.000 EV

1930 — Broj EV na
trziStu zanemariv,
dominacija ICE
1947 - Razvoj
prvog EV u
Japanu, s 4,5 KS te
40V olovo-
kiselinskom
baterijom

goriva i
oneciscenje zraka
razvijaju novi
interes za EV
1966 — Kongres
SAD-a uvodi
legislativu za
preporuku razvoja
EV ucilju
smanjenja
onecis¢enja zraka
1973 — OPEC-ova
naftna regulativa
uzrokuje visok rast
cijena goriva te
povecan interes za
EV

1976 — Francuska
vlada razvija
PREDIT, program
za ubrzanje razvoja
EV

1996 - GM
proizvodi EV1#
elektriéni
automobil

1997 — U Japanu
pocinje
proizvodnja Toyota
Prius, prvog
komercijalnog
HEV. U prvoj
godini prodano je
18.000 primjeraka

Pocetak Prvo doba Razvoj i pad Drugo doba Trece doba
1801 - 1850 1851 - 1900 1901 - 1950 1951 - 2000 2001 - danas
Prva elektri¢cna Elektri¢ni Povijesni razvoj te | Visoke cijene Javni i privatni

sektori obvezuju se
na elektrifikaciju
vozila

2008 — Rekordno
visoke cijene nafte
2010 — lansiranje
Nissan LEAF-a
2011- Lansiranje
Autolib-a, najveceg
servisa sukoriStenja
EV s flotom od
3.000 EV

2011 - EV dosezu
brojku od 50.000
vozila na trzistu.
Francuska vlada
obvezuje se za
nabavu 50.000 EV
kroz iduce 4
godine. Nissan
LEAF osvaja
nagradu za
Europski automobil
godine

2012 — Broj EV na
Zemlji doseze
180.000

2014 — Razvoj
TESLA Model S,
elektricnog
automobila s
maksimalnom
sigurnosti,
ubrzanjem od 2,8
sekundi do 100
km/h te dometom
do 330 milja
odnosno 530 km
2015 — Dieselgate®
afera. Broj EV na
Zemlji penje se na
700.000

Izvor: Obrada autora prema Denton, T. (2016): Hybrid and electrical vehicles, New York, Routledge, str. 6-7

43 La Jamais Contente — franc. Nikad sretan — naziv prvog elektri€nog automobila koji je dosegao brzinu od 100

km/h

4 GM EV1 — prvi masovno proizvedeni elektriéni automobil modernog doba, od strane General Motors-a
45 Afera iz 2015. godine u kojoj su razni proizvodaci automobila (poglavito Volkswagen) uhvaéeni u prikazivanju
laznih podataka emisije ispusnih plinova iz dizelskih motora
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Slika 14. Kretanje cijene sirove nafte kroz povijest
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Izvor: https://www.macrotrends.net/1369/crude-oil-price-history-chart (travanj 2020.)

Povijest elektri¢nih automobila je, dakle, Sarolika. Moze se, nakon pocetnog razvoja uz bok s
parnim strojem 1 motorima s unutarnjim izgaranjem, podijeliti na prvo razdoblje u kojem je
vidljiv razvoj te svojevrstan nagli ,,boom “ nakon kojeg je, radi situacije uslijedio isto takav,
ako ne i nagliji ,, bust “, uzrokovan unaprjedenjem tehnologije automobila pokretanih motorima
s unutarnjim izgaranjem, padom cijena nafte te zahtjevima trziSta. Nakon prvotnog razdoblja
slijede drugo u kojem se ponovno javljaju elektri¢na vozila, svojevrsno uskrsnuce potraznje za
istima, te tre¢e doba, u kojem se, radi promjena zahtjeva na trzistu glede zastite okoliSa i zivota
kakvog znamo, nastavlja rast i potreba za razvojem elektricnih automobila, razdoblje u kojem
zivimo, koje traje od pocetka 21. stolje¢a i koje ¢e tek pokazati pravo lice elektricnih

automobila i njihovih moguénosti.

40
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3.2. Elektri¢ni automobili u 21. stoljecu

Ekoloska osvijestenost uzrokovana kontinuiranim klimatskim promjenama u konstantnom je
porastu. Obzirom na sve veci broj ljudi na nasem relativno malom planetu Zemlji, emisije
Stetnih plinova takoder su u konstantnom porastu. Fokus sve veceg broja ljudi okrece se prema
borbi protiv klimatskih promjena svim raspolozivim sredstvima. Slika 15 prikazuje $to bi,
prema anketi provedenoj kod stanovnika Europske Unije izmedu 15 i 24 godine starosti, trebao

biti glavni prioritet Europske Unije.

Slika 15. Sto bi trebao biti prioritet EU? Odgovor stanovnika EU izmedu 15 i 24 godina starosti

Netherlands

Luxembourg

m Fight climate change ; :

® Improve education Cyprus
' Fight poverty and inequality "

® Boost employment

B [mprove health and well-being

Izvor: https://www.gzeromedia.com/graphic-truth-europes-young-and-restless (travanj 2020.)
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Pod emisijom Stetnih plinova primarno se misli na emisiju ugljikovog dioksida. Emisije
ugljikovog dioksida nastaju uglavnom od izgaranja fosilnih goriva, a kontinuiran porast biljezi
se od pocetka industrijske revolucije. Prema Centru za Klimatska i Energetska RjeSenja SAD-
a, vecina emisija dolazi od malog broja zemalja. Dok su Kina, SAD i Europska Unija tri najveca
proizvodaca ugljikovog dioksida, emisije u SAD-u 1 Rusiji najvece su po broju stanovnika. U
2017. godini SAD 1 EU proizvele su gotovo Cetvrtinu staklenickih plinova, zajedno s Kinom,
Rusijom, Indijom, Japanom i Brazilom. U EU, potroSnja goriva za transport je drugi najveci
uzrok emisije Stetnih plinova, s udjelom od 25% u 2017. godini, dok je u2016. godini transport

postao najveéi emiter Stetnih plinova u SAD-u.*

Obzirom na sve navedeno, stanovniStvo se sve vise okrece prema elektricnim automobilima. I
dok su prethodno kruzile pri¢e kako proizvodnja, emisije 1 zbrinjavanje baterija potrebnih za
elektricna vozila uzrokuju veéu emisiju Stetnih plinova od upotrebe vozila pogonjenih
motorima s unutarnjim izgaranjem, istrazivanja i ¢injenice posljednjih nekoliko godina ukazuju

na suprotno.

Istrazivanje provedeno od strane sveuciliSta u Exeteru, Nijmegenu i Cambridge-u prikazalo je
kako je emisija Stetnih plinova elektricnih vozila sveukupno manja, ¢ak 1 u slucaju da se
elektri¢na energija za vozila oslanja na fosilna goriva. U trenutnim uvjetima, voznja elektricnog
automobila klimatski je bolja za 95% Zemlje, dok su jedine iznimke drzave poput Poljske u
kojima se elektri¢na energija i dalje proizvodi uglavnom iz ugljena. U skoroj buduénosti
ocekuje se da ¢e cak i manje u€inkoviti elektri¢ni automobili proizvoditi manje Stetnih plinova
od vecine izrazito ucinkovitih automobila s motorima s unutarnjim izgaranjem. Navedena
studija projicira da ¢e do 2050. godine 50% automobila na cesti biti elektricno, $to bi smanjilo
emisije ugljikovih dioksida za 1,5 gigatona godiSnje, Sto je ekvivalent trenutnoj godis$njoj

emisiji ugljikovog dioksida Rusije.*’

Porast svijesti o klimatskim promjenama u populaciji je dakle u porastu, a istovremeno raste i
svijest o povezanosti emisije Stetnih plinova s vrstom pogona automobila, §to je vidljivo i u
povecanju potraznje i kupnje elektricnih automobila na trziStu. Od lansiranja Nissan Leaf-a

pocetkom desetljeca, Zemlja biljezi ogroman porast broja elektri¢nih automobila, $to je vidljivo

46 https://www.c2es.org/content/international-emissions/ (travanj 2020.)
47 https://www.cam.ac.uk/research/news/electric-cars-better-for-climate-in-95-of-the-world (travanj 2020.)
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na slici 16. Dok je u svijetu u 2019. godini prodano ukupno 2.264.400 elektricnih automobila

§to je porast od 9% u odnosu na 2018. godinu, Europa biljeZi rast od 44% u istom periodu®.

Slika 16. Broj prodanih EV od 2013. do 2018. godine
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Izvor: https://www.iea.org/reports/global-ev-outlook-2019 (travanj 2020.)

Tvrtka Daimler prikupila je tijekom dvogodisnje studije ,.,Knowing the Customer* veliku

koli¢inu informacija o korisnicima elektri¢nih vozila. Rezultati studije su pokazali:

e Pobornici EV su uglavnom obrazovanije osobe s iznadprosjecnim primanjima;

o Sto su ispitanici manje znali o EV, njihov stav bio je negativniji;

e Cijena EV najbitnija je informacija, ali veliki dio ispitanika nije bio svjestan
potencijalnih usteda;

e Vazan je domet vozila, performanse, prostor i vrijeme punjenja;

e Idealna ciljna skupina u prosjeku vozi 50 kilometara dnevno, §to kupnju EV ¢ini
atraktivnom zbog niskih operativnih tro§kova i troSkova odrzavanja;

e Mogu¢énost pristupa javnim punionicama je vrlo vazna stavka;

e Ekoloska osvijestenost nije bila vazna.*’

* https://www.ev-volumes.com/ (travanj 2020.)
4 Barlovi¢, Z (2016) Strateska analiza djelatnosti sukoristenja elektricnih automobila u Republici Hrvatskoj,
specijalisticki poslijediplomski rad, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 45
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lako je u Hrvatskoj broj elektri¢nih automobila neznatan u odnosu na svijet, porast interesa za
elektricnim automobilima vidljiv je u porastu broja registriranih elektricnih automobila

prikazanih na slici 17.

Slika 17. Broj registriranih elektri¢nih automobila u RH u razdoblju od 2007. do 2019. godine
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Izvor: https://www.cvh.ht/ (travanj 2020.)

Anonimna anketa autora®, u kojoj je sudjelovalo vise od 160 osoba, dala je sli¢ne rezultate.
Dok je 84% ukupnih ispitanika voljno koristiti elektriéne automobile (slika 17), veéi broj
ispitanika mlade do srednje dobi te viSe visoko obrazovanih voljna je zamijeniti vlastita vozila
elektricnim. Interes je vidljiv u svim dobnim skupinama, no ve¢i postotak zainteresiranosti
kre¢e se u dobnim skupinama od 18 do 45 godina zivotne dobi te viSeg i visokog stupnja
obrazovanja. Vazno je napomenuti kako pri izradi ankete nije postavljeno pitanje o prosjecnoj
udaljenosti koju pojedinacna osoba vozi na odredenoj prosjecnoj bazi, $to bi imalo utjecaja na

rezultat.

SPrilog 1

44



Slika 18. Voljnost uporabe elektri¢nih automobila

Voljnost uporabe EV

mDa = Ne

Izvor: Prilog 1

Osobe koje, prema anketi, nisu voljne, kao obrazloZenje nevoljnosti dale su tri razloga.
Navedena tri razloga izravno se podudaraju s ve¢inom razloga prema svim svjetskim anketama,

razlozi su op¢e poznati, iako prolaskom vremena polako ali sigurno gube smisao, a oni su:

1. Cijena
2. Domet i baterija

3. Neadekvatna infrastruktura

Cijene elektricnih automobila kroz godine strahovito padaju. Domet je danas mnogo bolji, a
punjenje traje daleko krace nego prije par godina. Kako raste mreza punjaca, postavlja se
pitanje je li domet opravdan razlog za odbiti kupnju elektricnog automobila. Novac koji bi se
ustedio na gorivu i odrzavanju vozila, dugoro¢no bi trebao smanjiti TCO’! u odnosu na
automobil pogonjen motorom s unutarnjim izgaranjem, a baterije bi trebale izdrzati 1 do
nekoliko stotina tisu¢a kilometara, §to je ekvivalentno danaSnjim motorima s unutarnjim

izgaranjem.

SI'TCO — engl. Total Cost of Ownership — Ukupan trosak vlasnitva
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3.2.1. Cijena

Nabavne cijene elektri¢nih automobila u Hrvatskoj, kao i u vecini zemalja, joS uvijek su
prilicno ve¢e od automobila pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem. No, ulaskom
Hrvatske u Europsku Uniju, te prolaskom vremena, promijenili su se prioriteti, te se tako, kao

1 ostatak svijeta, sve viSe okre¢emo borbi protiv klimatskih promjena.

Obzirom na sve zahtjevniju regulativu, kako svjetsku, tako i nacionalnu, moze se ocekivati
daljnji porast broja elektricnih automobila, kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj i1 regiji. U
Hrvatskoj, kao i ostalim zemljama, postoje i dodjeljuju se poticaji u obliku bespovratnih

sredstava za kupnju elektri¢nih automobila.

Prema podacima Energetskog instituta Hrvoje Pozar, emisije ugljikovog dioksida u ukupnom
domacem prometu iznose oko 5,6 milijuna tona, od ¢ega na cestovni promet otpada gotovo 3
milijuna tona. Poticaji koji su se dodjeljivali u 2019. godini navedeni su u tablici 4, te se i u
idu¢im godinama oc¢ekuju poticaji (2020. je upitna obzirom na trenutnu situaciju uzrokovanu

Korona virusom).

Tablica 4. Poticaji za kupnju elektri¢nih vozila u RH 2019. godine

Vrsta vozila Poticaj

BEV do 70.000 kn

PHEV ili HEV s emisijama do 50g CO2/km do 50.000 kn
HEYV s emisijama do 30g CO2/km do 30.000 kn
L1%? do 7.500 kn

L3 do 10.000 kn

L6™ do 15.000 kn

L7 do 30.000 kn

Izvor: Obrada autora prema https://elvonet.com/cistiji-transport/sufinanciranje-nabave-elektricnih-hibridnih-vozila/ (travanj
2020.)

2 L1 - elektri¢na motorna vozila s 2 kota¢a manjeg radnog obujma
53 L3 - elektri¢na motorna vozila s 2 kotaga veteg radnog obujma
54 L6 — elektri¢ni laki etverocikli snage manje od 4 kW

35 L7 — elektri¢ni teski Cetverocikli snage do 15 kW
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Od navedenih poticaja, gradani su mogli dobiti poticaj za jedno vozilo koje su trebali zadrzati
u vlasnisStvu barem godinu dana, a tvrtke i obrtnici do 700.000 kn te su vozila trebali zadrzati
u vlasniStvu najmanje 3 godine. Sufinancirala su se vozila koja su mogla biti kupljena bilo gdje

u Europskoj Uniji, medutim trebala su biti registrirana u Hrvatskoj.>®

Osim navedenih poticaja, popratna regulativa u Hrvatskoj relativno je slaba. Vlasnici
elektricnih automobila oslobodeni su placanja Posebnog poreza na motorna vozila (PPMV) pri
kupnji svojeg automobila. Posebni porez na motorna vozila utvrduje se na temelju trziSne
cijene motornog vozila, emisije ugljikovog dioksida te obujmu motora. Dakle, $to je vozilo
skuplje, veci je PPMV. Obzirom da Hrvati uglavnom ne kupuju preskupa vozila, PPMV je
relativno zanemariva znacajka. Tako je, prema Informativnom kalkulatoru za izra¢un PPMV-
a (dostupan na https://carina.gov.ht/), za vozilo dizelskog motora prodajne cijene 145.000 kn 1

prosjecne emisije CO2 od 100 g/km iznos PPMV-a 3.635,00 kn.

I dok Hrvatska polako kaska za ostatkom svijeta, ostale drzave sve se viSe okre¢u povecanoj
elektrifikaciji vozila. Najvec¢i udio elektri¢nih vozila u ukupnom broju vozila pretezito imaju

Skandinavske drzave, od kojih je vodeca Norveska, a §to je prikazano na slici 19.

Slika 19. Udio EV na trzi$tu u top 4 drzave
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Izvor: https://cleantechnica.com/ (travanj 2020.)

36 https://elvonet.com/cistiji-transport/sufinanciranje-nabave-elektricnih-hibridnih-vozila/ (travanj 2020.)

47



Dakle, Cetiri zemlje s najve¢im udjelom elektri¢nih vozila u ukupnom broju vozila nalaze se u
Europi. Daleko najve¢i udio u svijetu ima Norveska, s udjelom od preko 50% elektri¢nih vozila
u2019. godini, dok je Island vodec¢a drzava Europske Unije s udjelom od preko 20% elektricnih
vozila na trzi$tu u 2019. godini. Posljednjih par godina vidljiv je uspon Nizozemske, koja je

prakticki odlucila slijediti regulativu Norveske koja se tie elektri¢nih vozila.

Dakle, Norveska, jedna od najbogatijih zemalja svijeta, koja uglavnom ovisi od proizvodnje,
iskopa 1 prerade nafte, od samog pocetka treceg doba elektri¢nih vozila, svjetski je voditelj u
udjelu elektri¢nih vozila na trziStu. Razlog tome su politika i regulativa izrazito okrenute
elektrifikaciji vozila, smanjenju potroSnje nafte te usporavanju klimatskih promjena, $to je
izrazeno u raznim benefitima koje uzivaju vlasnici elektricnih vozila. Navedeni benefiti

provedeni su kroz razna oslobodenja u vidu pla¢anja nameta i ostalog, kao $to su:

1. PDV (Porez na dodanu vrijednost) — vlasnici elektricnih vozila u Norveskoj u
potpunosti su oslobodeni placanja PDV-a kod kupnje vozila. Usporedbe radi, stopa
PDV-a u Norveskoj iznosi 25%, kao i u Hrvatskoj; Oslobodenje od pla¢anja PDV-
a na snazi je do kraja 2021. godine (zasad), kad se razmatra ponovno uvodenje
placanja PDV-a, ali bi se u tom slucaju uvelo placanje novog nameta za vozila s
motorima s unutarnjim izgaranjem, nesto poput PPMV-a u Hrvatskoj, samo §to bi
on u ovom slucaj bio daleko skuplji od onog naseg.

2. Cestarine — vlasnici EV u Norveskoj oslobodeni su plac¢anja svih cestarina i
mostarina. Cestarina koje su u Hrvatskoj medu skupljima u Europi. Tako bi
primjerice, osoba koja odlu¢i za vikend oti¢i iz Zagreba na Krk, svojim
automobilom u oba smjera platila cestarinu (izlazna postaja OStrovica) 61,00 kn te
mostarinu na Kré¢kom mostu (pla¢a se samo na ulasku) 35, 00 kn, odnosno ukupno
157,00 kn. 157,00 kn je iznos koji bi, prema norveskoj politici, vozac elektri¢nog
automobila s dometom od 250 km (kojeg bi napunio na Krku preko vikenda), uz
gorivo, mogao ustedjeti.

3. Trajekti — vlasnici EV u Norveskoj takoder su oslobodeni placanja trajekata. Tako
bi, vozac¢ iz prethodne tocke, ukoliko bi odluc¢io umjesto Krka oti¢i na Cres, uz
cestarine, ustedio 1 96,00 kn (izvan sezone) odnosno 115,00 kn (u sezoni) po smjeru
na trajektu Valbiska-Merag, odnosno ukupno 349,00 kn na cijelom putu izvan
sezone ili 387,00 kn u sezoni, ne ra¢unajuci gorivo.

4. Besplatan parking — Elektri¢na vozila imaju besplatan parking u Norveskoj;
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5. Sluzbena dostavna vozila — Poduzeca koja se odluce na nabavku dostavnih vozila
na elektri¢ni pogon, podlozna su dobivanju dodatnih poticaja;

6. Sluzbena osobna vozila — Kao jedan od benefita zaposlenicima, poduzeca se ¢esto
odlucuju na dodjelu osobnih vozila uz pravo na privatno koristenje, na Sto se placa
porez na dohodak u naravi. U Norveskoj, za vozace elektricnih vozila, poduzeca
placaju 40% manji porez na dohodak u naravi;

7. Ostalo — vlasnici elektri¢nih vozila oslobodeni su jo§ nekolicine manjih stavaka,

poput nekih stavaka u osiguranju vozila, itd.>’

Nizozemska je unazad posljednjih par godina preuzela regulativu Norveske, $to je uzrokovalo
velik porast broja elektri¢nih automobila, $to je vidljivo na slici 19. Uz to, Nizozemska je uvela
1 uvjet za sve aerodromske taksije na Schipholu, glavnom Nizozemskom aerodromu u
Amsterdamu u vidu elektri¢nih vozila. Uvjet za one koji Zele biti aerodromski taksiji jest da

koriste vozila s nula emisija, odnosno da koriste potpuno elektri¢ne automobile.?®

Cjenovni razlog odbijanja odnosno nevoljnosti uporabe lezi isklju¢ivo u nabavnoj vrijednosti
vozila. Tako su elektri¢na vozila skuplja 100.000 kn i viSe od ICE iste klase. Razlog tome lezi

u najvecoj mjeri u cijeni baterije potrebne za pogon elektri¢nog automobila.

Slika 20. Odnos cijena litij-ionskih baterija ($/kWh)
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Izvor: https://cleantechnica.com/ (travanj 2020.)

57 https://elbil.no/#for-deg-som-har-elbil (travanj 2020.)
38 https://www.tek.no/ (travanj 2020.)
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Daljnjim napretkom tehnologije, moze se ocekivati daljnje pojeftinjenje baterija, Sto ¢e izravno

utjecati na cijenu elektri¢nih vozila (slika 20 prikazuje pad cijena baterija od 2010. do 2019.

godine). Smanjenje cijene baterija, smanjit ¢e cijene elektri¢nih vozila, $to bi, kroz par godina,

moglo rezultirati relativnim izjednacenjem nabavnih cijena elektricnih vozila i1 vozila

pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem.

Usporedba cijene i eksploatacije elektricnog vozila 1 vozila pogonjenog motorom s unutarnjim

izgaranjem iste klase kroz odredeni period daje zanimljive rezultate, koji su prikazani u tablici

5. Vozila su sli¢nih dimenzija, sline snage i razine opreme, te s automatskim mjenjacem (EV

se proizvode samo s automatskim mjenjacem).

Tablica 5. Usporedba troskova Nissan Leaf vs Renault Megane

Nissan Leaf 40kWh

Renault Megane Intens TCe 140

Razlika Nissan -

Model vozila Acenta EDC FAP Renault
Snaga motora ( kW / KS) 110/ 150 103 /140
Emisija CO; (g/km) 0 125
Mijenjac Automatski Automatski
Kapacitet baterije / Volumen tanka goriva 40 kWh 45|
Potrosnja / 100 km 17,1 kWh / 100 km 7,51/100 km
Domet 250 km 600 km
Nabavna vrijednost vozila 227.120,00 kn 133.809,60 kn
PPMV 0,00 kn 9.438,00 kn
Nabavna vrijednost \Ilaclgz\i/la ukljuéujuci PPMV i 283.900,00 kn 176.700,00 kn 107.200,00 kn
Prosjecna godisnja kilometraza 12.542,48 12.542,48
Prosjecna cijena energije / goriva 0,56 kn 10,78 kn
Potro3nja goriva po prosje¢noj kilometrazi 2.144,76 940,69
Prosjecan godisnji trosak energije / goriva 1.201,07 kn 10.140,60 kn
Redovni godisnji servis 0,00 kn 2.000,00 kn
Prosjecna godisnja emisija CO; (g/km) 0,00 1.567.810,00 -1.567.810,00
Prosjecan godisnji trosak eksploatacije 1.201,07 kn 12.140,60 kn -10.939,53 kn
Ukupan trosak vozila nakon godine dana 285.101,07 kn 188.840,60 kn 96.260,47 kn
Prosjecna emisija CO, nakon 5 godina (g/km) 0,00 7.839.050,00 -7.839.050,00
Prosjecan troSak eksploatacije nakon 5 godina 6.005,34 kn 60.702,98 kn -54.697,64 kn
Ukupan trosak vozila nakon 5 godina 289.905,34 kn 237.402,98 kn 52.502,36 kn
Prosje¢na emisija CO, nakon 10 godina (g/km) 0,00 15.678.100,00 -15.678.100,00
Prosjecan trosak eksploatacije nakon 10 12.010,68 kn 121.405,95 kn 1109.395,27 kn

godina

Ukupan trosak vozila nakon 10 godina

295.910,68 kn

298.105,95 kn

-2.195,27 kn

Izvor: obrada autora prema viSe izvora na web-u (travanj 2020.)
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Kod izrade tablice koristeni su sljedeci podatci:

1. Podatci o vozilima Nissan Leaf 40 kWh Acenta®® i Renault Megane Intens TCe 140
EDC FAP%;

2. Prosjecna godisnja kilometraza osobnog automobila u Hrvatskoj za 2019. godinu
iznosila je 12.542,48 km®!;

3. Prosje¢na cijena benzina za 2019. godinu iznosila je 10,78 kn/1%%;

4. Prosjeéna cijena elektri¢ne energije u kuéanstvu iznosi 0,56 kn/kWh®?;

5. Nisu navedeni troSkovi osiguranja i registracije vozila, koji su priblizno isti za oba

vozila te nisu toliko relevantni.

Valja napomenuti kako se punjenje na gotovo svim javno dostupnim punionicama u Republici
Hrvatskoj jos ne naplacuje (joS nije utvrden cjenovni raspon, koji ¢e 1 dalje biti znatno jeftiniji
od benzina ili diesela), te je zato koriStena tarifa od 0,56 kn/kWh, kao prosjecna tarifa u

prosje¢nom kucéanstvu u Hrvatskoj.

Takoder valja napomenuti kako, uz ostala jamstva, proizvodaci EV izdaju jamstva na baterije,
pa tako Nissan izdaje jamstvo na 8 godina ili 160.000 km na baterije (ukoliko njen kapacitet

padne ispod 70%), §to se za proizvodace vozila s ICE ne moZe re¢i.

Rezultati dati u tablici prikazuju kako prosjecan Hrvat, koji prosjecno s vlastitim automobilom
prijede put od 12.542,48 km godisnje, odnosno nesto manje od 35 km dnevno, nakon 10 godina
ostvaruje uStedu; odnosno TCO nakon 10 godina uporabe EV u Hrvatskoj (ne racunajuci
poticaje za nabavu EV) nizi je za 2.195,27 kn u odnosu na ICE. Prosjecan voza¢ bi tako,
uporabom EV umjesto ICE u godini dana ustedio 1,568 tona CO: odnosno 15,68 tona CO: u
10 godina. Kad bi svih 149.261 registriranih osobnih automobila u Hrvatskoj u 2019. godini®*
bili na elektri¢ni pogon, to bi znacilo ustedu od 234,013 kilotona COs..

Sukladno tome, ve¢om kilometrazom, ostvarila bi se 1 veca usSteda. Tako bi, kroz godisnju

kilometrazu od 20.000 km (nesto manje od 55 km dnevno), TCO promatranog Nissan-a za 10

% https://www.nissan.hr/ (travanj 2020.)
60 https://www.renault.hr/ (travanj 2020.)
o1 https://www.cvh.hr/ (travanj 2020.)

62 https://www.ina.hr/ (travanj 2020.)

63 http://www.hep.hr/ (travanj 2020.)

%4 https://www.cvh.hr/ (travanj 2020.)
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godina bio 55.348 kn nizi od promatranog Renault-a, dok bi osobe koje godisnje rade 27.300
km (nesto manje od 75 km dnevno) ve¢ nakon 5 godina imale manji TCO za 89 kn, dok bi taj
isti TCO, u 10 godina uporabe, bio nizi 107.378 kn, ¢ime bi se u potpunosti pokrila razlika

pocetne nabavne vrijednosti vozila od 107.200 kn prikazane u tablici 5.

Ono §to takoder valja napomenuti jest, kako u ovoj tablici u izracunu nisu koriSteni nikakvi
poticaji za nabavu elektricnih automobila, odnosno iskoriStavanjem poticaja za kupnju
elektricnih automobila, kupci elektricnih automobila ostvarivali bi jo§ vece ustede od

prikazanih prolaskom vremena i eksploatacijom vozila.

3.2.2. Domet i baterija

Domet i baterija namecu se u istrazivanjima kao drugi najvazniji razlog nevoljnosti kupnje
odnosno uporabe elektricnih automobila, oba usko povezana s tehnologijom i tehnoloSkim
napretkom. U prilog tome ide Cinjenica kako kroz zadnje desetljece, napretkom tehnologije,
raste 1 domet elektricnim vozilima. Tako su prije desetak godina dometi na elektri¢nim
vozilima bili stotinjak kilometara, dok se danas proizvode elektri¢ni automobili ¢iji je domet
viSestruko veci. Tablica 6 prikazuje vozila u 2020. godini s najve¢im dometom prema WLTP-

u65.

Tablica 6. EV s najveéim dometom prema WLTP-u

Model vozila Domet (mi) Domet (km)
Tesla Model S 375 604
Tesla Model 3 348 560
Tesla Model X 315 507
Jaguar I-Pace 292 470
Kia e-Niro 282 454
Hyundai Kona E 279 449
Mercedes Benz EQC 259 417
Audi e-Tron 239 385
Nissan Leaf e+ 239 385
BMW i3 193 311

Izvor: obrada autora prema https://www.carmagazine.co.uk/electric/longest-range-electric-cars-ev/ (travanj 2020.)

6 WLTP — engl. Worldwide Harmonized Light-Duty Vehicle Test Procedure — Postupak za ispitivanje osobnih i
lakih gospodarskih vozila ujednacen u cijelom svijetu. Postupak vrlo detaljno ispituje potro$nju na osnovu
podataka o realnoj voznji, razlicitim situacijama i brzinama voznje, razli¢itim varijantama opreme i razlic¢itim
masama vozila.
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Tablica, dakle, prikazuje kako napretkom tehnologije, raste i domet elektricnih automobila.

Obzirom na ¢injenicu da tehnologija rapidno napreduje, tako se moze ocekivati i kontinuiran

napredak tehnologije razvoja baterija Sto ¢e izravno utjecati na ve¢i domet elektri¢nih vozila,

brze punjenje (o ¢emu ¢e se pricati u iduéem poglavlju) te zivot baterije.

Zivot, odnosno trajnost baterije, drugi je dio drugog glavnog razloga nevoljnosti uporabe

elektri¢nih vozila. Zivot baterije, kao 1 kod mobitela, tako i kod automobila, uvelike ovisi o

korisniku 1 nacinu koristenja. Kako se za litij-ionske baterije u mobitelima kaze kako im

baterija nikad ne bi trebala pasti ispod 50%, tako postoje i razli¢iti nacini punjenja elektri¢nih

automobila.

10%

0%

Slika 21. Zivotni vijek baterije
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Izvor: https://pushevs.com/ (travanj 2020.)
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Slika 21 prikazuje zivotni vijek baterije, odnosno prikazuje koliko ciklusa punjenja baterija
ima prije kraja svojeg Zivotnog vijeka, odnosno prije nego Sto joj kapacitet padne ispod 70% u

razli¢itim scenarijima. Broj ciklusa tako ovisi o cikliranju baterije, a rezultati su sljedeci:

e Cikliranjem od 100% do 0%, baterija ostvaruje 500 ciklusa;

e Cikliranjem od 100% do 10%, baterija ostvaruje 500 ciklusa;
e Cikliranjem od 100% do 20%, baterija ostvaruje 1.000 ciklusa;
e Cikliranjem od 90% do 0%, baterija ostvaruje 1.500 ciklusa;
e Cikliranjem od 90% do 10%, baterija ostvaruje 1.500 ciklusa;
e Cikliranjem od 90% do 20%, baterija ostvaruje 2.000 ciklusa;
e Cikliranjem od 80% do 0%, baterija ostvaruje 3.000 ciklusa;
e Cikliranjem od 80% do 10%, baterija ostvaruje 3.000 ciklusa;
e Cikliranjem od 80% do 20%, baterija ostvaruje 3.500 ciklusa;
e Cikliranjem od 70% do 0%, baterija ostvaruje 5.000 ciklusa;
e Cikliranjem od 70% do 10%, baterija ostvaruje 5.500 ciklusa;
e Cikliranjem od 70% do 20%, baterija ostvaruje 6.500 ciklusa.

Razna uporaba baterije moze dakle uvelike produljiti ili skratiti Zivot baterije, odnosno
odgovaraju¢om uporabom baterije, korisnik moze uvelike produljiti zivot baterije na vlastitom
elektricnom automobilu te na taj nacin ustediti jo§ viSe novaca. Za prosjecnog Hrvata koji
godi$nje ostvari manje od 35 kilometara dnevno, u Nissan Leaf-u iz prethodnog poglavlja
kojem je domet 250 km, kod kojeg 70% dometa iznosi 175 km, a 20% dometa iznosi 50 km,
jedno takvo punjenje u prosjeku bilo bi dostatno za 3,5 dana uporabe automobila. Obzirom na
vrste punjaca, o cemu ¢e se pricati u idu¢em poglavlju, 20 do 70% dometa moglo bi se napuniti

za 20 do 30 minuta.

Elektri¢éne automobile i njihove baterije mozemo nazvati ,,éudom® tehnologije. Baterije na
svim elektri¢nim automobilima veé imaju sustave upravljanja toplinom baterije (TMS®®) koji
brinu da se baterija ne pregrijava, dok se u posljednje vrijeme razvijaju sustavi upravljanja

baterijama (BMS®7), sustavi koji bi elektri¢nim automobilima, ovisno o proizvodacu, ograni¢ili

 TMS — engl Thermal Management System — Sustav upravljanja toplinom
7 BMS — engl. Battery Management System — Sustav upravljanja baterijom
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postotak napunjenosti baterije na odredeni postotak te na taj nacin produzili vijek trajanja

baterije u pojedinom elektricnom automobilu.

Mozda ¢e djelovati kao znanstvena fantastika, ali prvi Cisti hamburger na svijetu uzgojen je od
stanica — a potom i pojeden — 2013. godine. Stajao je 330.000 ameri¢kih dolara. Cetiri godine
istrazivanja 1 razvoja smanjile su cijenu na 11 dolara po komadu, a za jo§ jedno desetljece
ocekuje se da ¢e industrijski proizvedeno meso biti jeftinije od mesa zaklanih Zivotinja. Ovaj
tehnoloski izum mogao bi spasiti milijarde zivotinja od ponizavajuce bijede, pomoci

milijardama pothranjenih ljudi i istodobno sprije¢iti ekolosku katastrofu.®

Tako je, uporabom tehnologije, Samsung izradio prototip baterije ¢iji ¢e domet biti 500 milja
odnosno 805 kilometara® te ciklusa od vise od 1000 punjenja, $to bi zna¢ilo da bi elektri¢ni
automobil pogonjen takvom baterijom mogao voziti vise od 800.000 kilometara. Za prosjecnog
Hrvata, koji godiSnje ostvari 12.542,48 km, to bi znacilo da isti auto moze upotrebljavati nesto

manje od 64 godine.

Uporabom 1 napretkom tehnologije, smanjuju se troskovi pojedinih proizvoda, smanjuje se
prostor potreban za pojedine stvari, ubrzavaju se pojedini procesi te se opcenito unapreduje
kvaliteta zivota. Kako su nekad raCunala zahtijevala ogromne prostorije za relativno malo
funkcija, tako danas prakticki ne postoji kucanstvo koje nema malo racunalo koje ima
mogucnosti obavljati daleko kompleksnije zadatke. Kako su nekad bili potrebni veliki uredaji
za pohranu vrlo malo podataka, danas postoje uredaji velic¢ine ljudskog nokta koji pohranjuju
gigabajte podataka. Uporabom i napretkom tehnologije, automobili se spajaju s mobitelima
svojih vlasnika, gdje vlasnik automobila u svakom trenutku moze vidjeti stanje svojeg
automobila i razne podatke o automobilu, kao $to su prosjecna potrosnja, kilometraza, pregled

servisa, itd. (primjer na Skodinom portalu prikazan na slici 22).

Uporabom 1 napretkom tehnologije 1 elektricni automobil mogao bi se spojiti s mobitelom
vlasnika. U tom slucaju bi vlasnik na mobitelu mogao vidjeti hrpu podataka, kao i kod vlasnika
automobila pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem. Uz to, vlasnik automobila mogao

bi od automobila vidjeti 1 postotak napunjenosti baterije, te dobivati notifikacije o istome.

% Harari, Y, N. (2018): 21 Lessons for the 21st Century, Jonathan Cape, London, str. 131
% https://newatlas.com/energy/samsung-solid-state-ev-battery/ (travanj 2020.)
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Tako bi u skoroj buduénosti, prosje¢an moderan Hrvat, koji dnevno napravi neSto manje od 35
kilometara, a popije barem dvije kave tjedno u kafi¢u, za vrijeme ispijanja tih kava, mogao
spojiti vlastiti elektri¢ni automobil na punjac, namjestiti ga da se puni na 70 — 80%. Automobil
bi mu putem mobilne aplikacije javio da je automobil spreman za daljnju voznju, a prosjecan

moderan Hrvat tako bi spojio ugodno s korisnim.

Slika 22. Skoda Connect aplikacija
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Izvor: https://dribbble.com/shots/3584226--KODA-Connect (travanj 2020.)
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3.2.3. Infrastruktura

Infrastrukturu za punjenje elektri¢nih automobila u Sirem smislu predstavlja distribucijska
mreza, dok u uzem smislu obuhvaca opremu za napajanje elektricnog automobila, stanice za

punjenje i podatkovni centar’’.

Treci 1 posljednji glavni razlog nevoljnosti uporabe elektricnih automobila je neadekvatna

infrastruktura, nedovoljan broj punjaca, brzina punjenja te losa rasprostranjenost punjaca.

Punjenje odnosno punionice, trenutno se klasificiraju u tri kategorije, ovisno o tipu elektri¢ne

energije te brzini punjenja (prikazano na slici 23).

Slika 23. Vrste punjaca za EV

DC Fast
AC Level One AC Level Two Charge
]

VOLTAGE VOLTAGE VOLTAGE
120v 1-Phase AC 208V or 240V 1-Phase AC 208V or 480V 3-Phase AC
AMPS AMPS AMPS
12-16 Amps 12-80 Amps (Typ. 32 Amps) <125 Amps (Typ. 60 Amps)
CHARGING LOADS CHARGING LOADS CHARGING LOADS
14to 1.9 KW 2.5t019.2 kW (Typ. 7 kW) <90 kW (Typ. 50 kW)
CHARGE TIME FOR VEHICLE CHARGE TIME FOR VEHICLE CHARGE TIME FOR VEHICLE
3-5 Miles of Range Per Hour 10-20 Miles of Range Per Hour 80% Charge in 20-30 Minutes

Izvor: https://sunlightsolar.com/learning-center/ev-charging/ (travanj 2020.)

Podjela je dakle sljedeca:

e Kategorija 1 — odnosi se na kuéne uti¢nice od 120 volti. Brzina punjenja je najmanja,
od 3 do 5 milja (5 — 8 km) po satu, Sto bi znacilo da je za promatranog Nissan Leaf-a
dometa od 250 km, potrebno vrijeme punjenja (0 — 100%) izmedu 50 i 30 sati, odnosno
251 15 sati (preporucenih 20 — 70% punjenja kapaciteta baterije);

e Kategorija 2 — odnosi se na prosjecne uti¢nice koristene u kucanstvima i poslovnim

prostorima od 240 volti. Ovakve punionice pune 10 — 20 milja (16 — 32 km) po satu,

70 Barlovié, Z. (2016) Strateska analiza djelatnosti sukoristenja elektricnih automobila u Republici Hrvatskoj,
specijalisticki poslijediplomski rad, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 46
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Sto za promatranog Nissan Leaf-a zna¢i kako je potrebno vrijeme punjenja (0 — 100%)
izmedu 16 1 8 sati, dok je ono za preporuceno punjenje (20 — 70%) od 8 do 4 sata. Za
kucanstva i poslovne prostore to bi znacilo da se automobil moze ukopcati u prikljucak
navecer, te iskopcati ujutro te na taj nacin optimalno puniti bateriju.

e Kategorija 3 — brze punionice koje izmjeni¢nu elektricnu energiju pretvaraju u
istosmjernu te na taj nacin pune do 80% kapaciteta baterije kroz 20 — 30 minuta. Ovakve
punionice, snage do 90 kW (tipicno 50 kW) u principu se postavljaju na javno

dostupnim mjestima te na odmoristima uz autoceste.

Prema evidenciji Ministarstva zastite okoliSa i1 energetike, u sijeCnju 2020. godine u bazi
podataka je oko 850 benzinskih postaja u Hrvatskoj.”! Recimo da prosje¢na benzinska postaja
u Hrvatskoj ima 10 mjesta (§to nema, stvarni broj je zasigurno manji) na kojima se istovremeno
automobili mogu puniti gorivom, ispalo bi da u Hrvatskoj ima 8.500 dostupnih mjesta za

punjenje automobila gorivom.

Prema strategiji EU 2020, prijedlog EU direktive je da u Hrvatskoj do kraja 2020. godine bude
38.000 to¢aka za punjenje, od toga 10% javno dostupno’?, odnosno 3.800 javno dostupnih
punionica. Prema dostupnim statistickim podacima, Hrvatska je u 2019. godini imala e-
punionice na 272 lokacije sa 693 prikljucka.’”® Obzirom na brojku od 1.082 punjivih elektri¢nih
automobila u Hrvatskoj u 2019. godini (730 BEV 1 352 PHEV , vidljivo na slici 17), u
Hrvatskoj je dakle 1,56 EV po punionici.

Usporedbe radi, u Hrvatskoj je u 2018. godini registrirano 2.192.857 cestovnih vozila’, §to na
brojku od 8.500 dostupnih mjesta za punjenje gorivom u Hrvatskoj daje rezultat od 257,98

vozila po benzinskoj crpki.

U svijetu je u 2018. bilo oko 5 milijuna EV, dok je elektri¢nih punionica bilo oko 600.0007°,
Sto daje brojku od 8,33 EV po punionici, §to je daleko veci broj nego u Hrvatskoj, no daljnjim

razvojem infrastrukture koji prati razvoj tehnologije, moze se ocekivati i smanjenje takvog

" https://magazin.hrt.hr/576825/price-iz-hrvatske/iz-arhive-hrt-a-zagrebacke-benzinske-postaje-1967-i-2020
(travanj 2020.)

72 https://elen.hep.hr/ (travanj 2020.)

3 Pavlovi¢, B. (2019) Suvremena osobna e-vozila: tehnicko tehnoloske znacajke i poticajne mjere, zavréni rad,
Fakultet prometnih znanosti Zagreb, Zagreb, str. 18

74 https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/05-01-04_01_2019.htm (travanj 2020.)

75 https://revijahak.hr/2019/02/14/infrastruktura-ne-prati-broj-elektricnih-vozila/ (travanj 2020.)
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odnosa. Razvojem tehnologije u buducnosti bi se trebalo smanjiti i potrebno vrijeme punjenja

Sto bi takoder trebalo poluciti dobre rezultate glede infrastrukture i broja elektri¢nih vozila.

U Republici Hrvatskoj postoje razne javno dostupne punionice, od onih financiranih od strane
drzave za koje nije potrebno napraviti niSta osim do¢i do punionice, do onih koje imaju ugovore
s raznim pruZzateljima usluga poput Hrvatskog Telekoma i Hrvatske Elektroprivrede. Tako se

uporaba javno dostupnih punionica u Hrvatskoj dijeli na:

1. Odabir preferencijalnog pruzatelja usluge i sklapanje Ugovora o pravu koriStenja javno
dostupnih punionica;

2. Odabir Zeljenog nacina registracije prije prvog koristenja javno dostupne punionice —
mogucée opcije su RFID karticom te putem mobilnih uredaja, SMS porukom ili
pojedinom aplikacijom, a sve u dogovoru s pruzateljem usluga;

3. Pronalazak punionice te punjenje vozila;

4. KoriStenje infrastrukture svih pruzatelja usluga — u zavrSnoj fazi razvoja je roaming

sustav koji ée dozvoljavati koristenje punionica svih pruzatelja usluge.’®

Kako razvoj infrastrukture za punjenje elektricnih automobila prati tehnologiju, tako je moguce
1 vidjeti mapu svih punionica, njihovu trenutnu raspoloZzivost, nacine uporabe i placanja, te je
c¢ak moguce 1 rezervirati odredenu punionicu u odredeno vrijeme. Slika 24 tako prikazuje

odabir i rezervaciju pojedine punionice u Hrvatskoj.

U prilog razvoju infrastrukture pracenjem tehnologije ide i podatak kako Hrvatski Telekom
uskoro, u sklopu projekta ,,Sveobuhvatna mreza koridora s brzim punjenjem u Jugoisto¢noj
Europi®, planira postaviti i prvu ultrabrzu punionicu s prikljuckom od 160 kW na lokaciji u
Zagrebu, na kojoj ée punjenje trajati samo 10 minuta’’, dok Hrvatska Elektroprivreda u sklopu
eMobilnosti projekta ve¢ razvija 1 postavlja punionice na kojima se elektri¢na vozila pune

iskljucivo iz obnovljivih izvora energije (slika 25).

76 http://puni.hr/ (travanj 2020.)
77 https://godigital.hrvatskitelekom.hr/hrvatski-maloprodajni-lanci-predvode-trend-e-mobilnosti-u-hrvatskoj/
(travanj 2020.)
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Slika 24. Odabir i rezervacija punionice
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Izvor: http://puni.hr/ (travanj 2020.)

Slika 25. HEP-ove punionice

1

Izvor: https://elen.hep.ht/ (travanj 2020.)
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3.3. Buducnost elektricnih automobila

Kroz povijest elektri¢ni automobili pokazali su kako napreduju u korak s tehnologijom, ¢emu
u prilog ide odobravanje od strane kupaca sto je vidljivo po kontinuirano povecanoj potraznji.
Kako je prethodno navedeno, mladi ljudi kao jedan od najvecih problema danasSnjice vide
ekolosko onecis¢enje i globalno zatopljenje koje je izravno povezano s emisijom ugljikovih

dioksida, za ¢iji su dobar dio odgovorni automobili.

Obzirom na globalno zatopljenje i sve vecu onecis¢enost, vlade se sve vise okrecu strozim
regulativama, pravilima i preporukama za smanjenje emisija odnosno povecanu elektrifikaciju
vozila. U skladu s time, postoje odredeni poticaji u gotovo svim drzavama svijeta za nabavu
elektricnih automobila, negdje veéi, negdje manji, no moze se ocekivati da ¢e se jednog dana
gotovo cijela Zemlja okrenuti elektrifikaciji. Sukladno svemu tome, veliki proizvodaci se sve
viSe okrecu proizvodnji i elektrifikaciji vlastitih modela te su se obvezali uloziti 225 milijardi
dolara u razvoj elektri¢nih vozila u skoroj buduénosti’®. Tablica 7 prikazuje neke od planova

proizvodaca automobila za buduénost.

Tablica 7. Planovi proizvodaca automobila za buduénost

Proizvodacd Plan

Toyota

EV bi trebali generirati polovicu prihoda od prodaje do 2025. godine

Volkswagen grupacija

EV ¢e imati udio od 40% ukupne flote do 2030. godine, te ¢e prodati vise od milijun EV do 2023. godine

General Motors

Veéina dostupnih modela do 2030. godine bit ¢e elektricno

Ford 2022. planiraju imati 40 razli¢itih modela EV
EV bi trebali generirati polovicu prihoda od prodaje do 2025. godine, ukupno smanjenje emisije Stetnih
Volvo i
plinova za 40% do 2025.
Honda Svaki model prodan u Europi od 2022. nadalje bit ¢e barem djelomic¢no elektrificiran
BMW grupacija 2023. 25 raznih modela elektrificiranih vozila na trzistu
Nissan 8 novih modela EV do 2022.
Fiat Chrysler Do 2022. godine barem 12 modela EV

Daimler DO 2022. godine barem 10 modela EV

Izvor: Obrada autora prema: https://www.businessinsider.com/promises-carmakers-have-made-about-their-future-electric-

vehicles-2020-1 (travanj 2020.)

78 https://www.businessinsider.com/promises-carmakers-have-made-about-their-future-electric-vehicles-2020- 1

(travanj 2020.)
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Napretkom 1 uporabom tehnologije, buducnost bi trebala u potpunosti anulirati sva tri glavna
razloga nevoljnosti uporabe vozila, visoku cijenu, kratki domet i loSu bateriju te neadekvatnu

infrastrukturu.

Kako je ve¢ spomenuto, najveéi razlog visoke cijene elektri¢nih automobila je cijena baterije,
no napretkom tehnologije, padaju i cijene baterija (prikazano prethodno na slici 20), a samim
time 1 cijene elektri¢nih automobila, te se daljnji pad cijena moZze oc¢ekivati i u buduénosti, dok

bi sve manje koli¢ine nafte mogle dovesti do daljnjeg rasta cijene nafte na trzistu.

Sto se tie dometa i baterije, njihov razvoj takoder ide uz korak s razvojem tehnologije.
Australska kompanija Brightsun New Energy razvila je litij-sumpor bateriju”. Ova baterija
trebala bi biti jaca 5 — 7 puta od moderne (sad ve¢ lagano zastarjele) litij ionske baterije, te bi
trebala razvijati domet elektri¢nog automobila do 2.000 kilometara na jednom punjenju. Ova
baterija, koja se razvijala posljednjih 8 godina, mogla bi razviti tehnologiju za pohranu
energije, ne samo za vozila nego 1 za kucanstva, dok se predvida kako ¢e se do kraja godine
razviti poduzece koje bi bateriju proizvodilo na masovnoj razini, nakon ¢ega bi baterija trebala

postati komercijalno dostupna na trzistu.

Razvoj infrastrukture takoder prati razvoj tehnologije te ide u korak s vremenom. McKinsey
tako predvida kako je razvoj infrastrukture vrlo profitabilno trZiste u skoroj buduénosti®’, dok
Kina ve¢ sad razvija i testira novi standard punjenja elektri¢nih automobila, standard koji bi
trebao omogudéiti punjace koji bi elektriéna vozila punili istosmjernom strujom snage 500 kW?®!,
§to u prijevodu, usporedbom danasnjih punjaca, znadi visestruko krace vrijeme punjenja. Cak
bi se moglo re¢i kako bi u buduénosti punjenje elektri¢nog automobila moglo zahtijevati manje
vremena od punjenja automobila pogonjenog motorom s unutarnjim izgaranjem. Osim svega
navedenog, infrastruktura za punjenje elektriénih automobila zauzima manje mjesta od
infrastrukture za punjenje automobila gorivom. Osim §to je za infrastrukturu za punjenje
automobila gorivom potrebno imati ogromne spremnike goriva, tako je 1 gorivo potrebno
relativno Cesto dovoziti cisternama do benzinskih postaja. Infrastruktura za punjenje pojedinog

elektri¢nog automobila zauzima nesto viSe od prosjecnog parkirnog mjesta, pa bi se tako u

7 https://auto.hindustantimes.com/auto/news/no-more-range-anxiety-this-company-promises-electric-cars-with-
2000-kms-range-41588141199509.html (travanj 2020.)

80 https://www.mckinsey.com/business-functions/sustainability/our-insights/charging-electric-vehicle-fleets-
how-to-seize-the-emerging-opportunity (travanj 2020.)

81 https://electrek.co/2020/04/28/chademo-and-china-release-new-ev-quick-charging-standard-in-a-bid-to-
leapfrog-the-industry/ (travanj 2020.)
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buducénosti, osim na gradskim parkirali§tima, na odmoristima uz autocestu, moglo postaviti
nekoliko desetaka punionica te bi se na taj nac¢in dodatno razvila infrastruktura. Slika 26

prikazuje koncept buduce infrastrukture za punjenje elektricnih automobila.

Slika 26. Infrastruktura za punjenje EV buduénosti

Izvor: NRMA (2017), The Future is Electric, NRMA, Sidney, str.8

Vedi broj elektri¢nih automobila takoder moze otvoriti moguénosti pruzanja podrSke za
skladistenje obnovljivih izvora energije putem takozvane opcije "od vozila do mreze" (V2G®?).
U ovom slucaju, baterije elektri¢nih automobila mogle bi se upotrijebiti za uravnotezenje mreze
1 koristenje varijabilnih obnovljivih izvora. Elektri¢ni automobili bi se punili iz mreze, a

ponekad bi njihove baterije mogle biti izvor elektri¢ne energije u slu¢aju nedostataka na mrezi.

Prema svemu tome, predvida se kako ¢e do 2040. godine biti prodano viSe elektricnih
automobila od onih pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem (slika 27), a obzirom na
razvoj tehnologije, te na potencijalno buduce bezicno punjenje EV te razvoj autonomnih vozila,
moze se re¢i kako buduénost elektrinih automobila nije samo buduénost elektri¢nih

automobila, nego buduénost motorizacije opcenito.

82V2G — engl. Vehicle to Grid — Od vozila do mreze
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Slika 27. Odnos prodaje EV i ICE u buducnosti

= \/0zila pogonjena motorima s unutarnjim izgaranjem s Elektricna vozila s mogucno3cu spajanja e Hibridna elektricna vozila s mogucno3cu spajanja na
na elektriénu mreZu elektritnu mrezu

Izvor: https://edition.cnn.com/interactive/2019/08/business/electric-cars-audi-volkswagen-tesla/ (travanj 2020.)
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4. StrateSka analiza uporabe flote elektricnih automobila

poduzeca u Hrvatskoj

Poduzeca koja planiraju biti uspjesna u ekosustavu elektri¢nih automobila trebala bi isplanirati
zajednicku buducénost cjelokupnog ekosustava te graditi snazne veze 1 partnerstva s
komplementarnim i konkurentskim poduze¢ima. U definiranju strateske pozicije i1 vrijednosti
elektricnih automobila, kroz prodaju elektricnih automobila, pruzanje usluge izgradnje
infrastrukture 1 punjenja i ostalog, poduzeca trebaju u potpunosti medusobno suradivati kako
bi ostvarila ciljeve strateSkog ekosustava. Nuzno je dizajniranje poslovnih modela koji su

kompatibilni s drugim igracima na trzistu.

U svijetu raste potraznja za elektricnim automobilima, a sukladno tome raste i usvajanje
elektricnih automobila u flote raznih poduzeca. S drzavnim regulativama koje kontinuirano
vrSe pritisak na smanjenje emisija Stetnih plinova, te s kontinuiranim pritiskom na smanjenje
troSkova flota, a s napretkom tehnologije EV, moze se ocekivati porast trenda usvajanja

elektri¢nih automobila u flotama diljem svijeta.

Dok Hrvatska za svijetom glede vozila i napretka kaska, drzavna regulativa iz godine u godinu
sve je stroza glede zagadenja okoliSa. Postoji nekolicina poduzeca u Hrvatskoj koje se bave
Carsharing®® uslugom (Spin City, Avant2Go) u sklopu koje imaju dio ili cijelu flotu elektriénih
automobila, te postoji i povecan broj dostupnih taxi sluzbi (gradske taxi sluzbe, Cammeo, Uber,
itd.), postoji 1 veliki broj poduzeca koje se bave prijevozom, distribucijom i raznim drugim

stvarima a koje imaju flote sluzbenih automobila te odjele koji se bave upravljanjem istima.

U ovom poglavlju obradit ¢e se strateska analiza uporabe flote elektricnih automobila poduzeca

koje koriste razne flote putem PEST i SWOT analize.

83 Carsharing — engl. sukoriStenje automobila — KoriStenje automobila od strane viSe osoba bez vlasnitva istog;
jedna od alternativa posjedovanja vlastitog automobila koja nije naro€ito popularna u Hrvatskoj
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4.1. PEST analiza

PEST analiza je proces ocjene i interpretacije informacija dobivenih istraZzivanjem politickih i

pravnih (P), ekonomskih (E), sociokulturnih, ekoloskih 1 medijskih (S) i1 tehnoloSko-

znanstvenih (T) ¢initelja okoline poduzeéa.®*

Ova analiza sluzi kao temelj za identifikaciju raznih kriti¢nih ¢initelja koji utjecu ili bi mogli

utjecati na sadaSnjost i buduénost poduzeéa na pojedinom trziStu, moze se upotrijebiti na

raznim razinama strategije, a ovdje ¢e se upotrijebiti za analizu uporabe flote elektri¢nih

automobila.

Slika 28. PEST analiza

P

politicki i pravni Cinitelji

sociokulturni, eticki, ekoloski i
medijski €initelji

PEST analiza

E

ekonomski Cinitelji

tehnoloski i znanstveni initelji

T

Izvor: http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/OIM/dhruska/2014-2-%20Situacijska%?20analiza%20-

%200kolina%20i%20SWOT.pdf (svibanj 2020.)
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%200kolina%20i%20SWOT.pdf (svibanj 2020.)

http://www.efzg.unizg. hr/UserDocsImages/OIM/dhruska/2014-2-%20Situacijska%20analiza%20-
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4.1.1. Politi¢ki i pravni Cinitelji
Pod politicke i pravne Cinitelje spadaju trenutna i buduc¢a domaca i medunarodna pravna

regulativa i legislativa, potencijalne promjene u regulativi i legislativi, politike vlade i lokalnih

zajednica, pritisci trgovinske politike, itd.

Hrvatska, kao i ostale zemlje ¢lanice Europske Unije prilagodava vlastitu regulativu Unijinoj,
te tako, izmedu ostalog, nastoji smanjiti emisiju Stetnih plinova. Jedan od glavnih napora
evidentiran je u osnivanju Fonda za zastitu okolisa i energetsku ucinkovitost (FZOEU) koji na
godisnjoj bazi objavljuje natjecaje i subvencije za nabavku elektri¢nih vozila, o ¢emu se pricalo
u prethodnom poglavlju. Prema navedenom natjec¢aju, poduzeéa su u 2019. godini mogla
iskoristiti subvencije u iznosu do 700.000 kn pod uvjetom da vozila u vlasniStvu zadrze

najmanje tri godine.

Pocetkom 2020. godine usvojena je ,,Strategija energetskog razvoja Republike Hrvatske do
2030. godine s pogledom na 2050. godinu®, dokument koji bi uvelike trebao utjecati na buduci
razvoj trzista elektricnih automobila u Republici Hrvatskoj. Prema Strategiji, razmatrana su tri

scenarija:

e Scenarij 0 (SO) — Scenarij razvoja uz primjenu postoje¢ih mjera koji predstavlja
kontinuitet s trenutno postavljenim mjerama;

e Scenarij 1 (S1) — Scenarij ubrzane energetske tranzicije koji kre¢e od pretpostavke da
na razini zemalja ¢lanica EU postoji snazna suradnja u dostizanju ciljeva PariSkog
sporazuma koji se oslikava u globalnoj raspolozivosti potrebnih tehnologija i smanjenju
specifi¢nih troskova obnovljivih izvora energije te opéenito stvaranju povoljnih uvjeta
za povecano koriStenje obnovljivih izvora energije;

e Scenarij 2 (S2) — Scenarij umjerene energetske tranzicije koji je sli¢an S1, ali je
investicijski manje zahtjevan te ima nize ciljeve energetske obnove zgrada, nizu stopu

rasta potrosnje elektri¢ne energije, itd.

U kratkoro¢nom razdoblju planiranja do 2030. godine scenariji S11 S2 su vrlo sli¢ni po pitanju
kljuénih pokazatelja, dok u dugoro¢nom razdoblju planiranja do 2050. godine scenarij Sl
doprinosi ve¢em smanjenju emisija, vec¢oj energetskoj obnovi zgrada, ve¢em udjelu elektri¢nih
1 hibridnih vozila u cestovnhom prometu te ve¢em udjelu obnovljivih izvora energije u

proizvodnji 1 potrosnji energije. Tablica 8 prikazuje procjenu udjela elektricnih automobila
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kroz promatrane scenarije do 2030. odnosno 2050. godine, dok slika 29 prikazuje projekciju

ukupnih emisija staklenickih plinova u scenarijima S1 1 S2.

Tablica 8. Udio EV u putni¢kom prometu RH prema pojedinom energetskom scenariju

Scenarij Pocetno S0 s1 52
stanje
. do do do do do do
Razdoblje 2016./2017. | 5030 | 2050, | 2030. | 2050. | 2030. | 2050.
Udio EV u
putnickom 1% 2,50% | 30% | 4,50% | 80% | 3,50% | 65%
prometu

Izvor: Strategija energetskog razvoja Republike Hrvatske do 2030. godine s pogledom na 2050. godinu, str.7

Slika 29. Projekcija ukupnih emisija staklenickih plinova prema S11 S2
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Razina emisije CO.e iz 1990. godine
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2030. 2040, 2050.
B Scenarij ubrzane energetske tranzidje (51) B Scenarij umjerene energetske tranzicije (52)

Izvor: Strategija energetskog razvoja Republike Hrvatske do 2030. godine s pogledom na 2050. godinu, str.35

Kao glavni pokreta¢ povecane nabavke elektri¢nih automobila u dugoroénom razdoblju navodi
se povecanje konkurentnosti uporabe obnovljivih izvora energije kroz izgradnju infrastrukture
za punjenje EV, povecanje dostupnosti infrastrukture, te viSestruki porast cijena emisijskih

jedinica u odnosu na trenutne Sto ¢e izravno utjecati na porast cijene fosilnih goriva.

Rezultat svega navedenog je ocit, politiCko pravni Cinitelji vrse te ¢e u buducnosti vrsiti 1 veci
pritisak na povecanu nabavku elektri¢nih automobila od strane poduzec¢a, odnosno poduzeca
koja se u skoroj buduc¢nosti odluce na uvrStavanje elektricnih automobila u svoje flote

dugoro¢no bi mogla uzivati razne politicko pravne benefite.
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4.1.2. Ekonomski ¢initelji

Pod ekonomske ¢initelje spadaju gospodarska situacija i ekonomski trendovi u zemlji 1 svijetu,
kamatne stope, te¢ajevi i porezi, sezonski utjecaji, utjecaji medunarodnih ekonomskih faktora

na pojedine djelatnosti te drugi ekonomski ¢initelji.

Nakon krize u 2008. godini, moZe se re¢i kako se ekonomsko stanje u Hrvatskoj popravilo.
Otvoren je prostor za zaposljavanje novih radnih snaga, otvaranje novih radnih mjesta te
dodatna ulaganja, dok prosjecna placa ima kontinuiran rast, posebice u urbanim sredinama.
BDP (Bruto domaci proizvod), indikator koji se usko povezuje sa stanjem u pojedinoj drzavi,
je od 2008. godine relativno stabilan, dok slika 30 prikazuje kretanje stope BDP-a od 2013. do
2019. godine.

Slika 30. Kretanje stope BDP-a u RH od 2013. do 2019. godine
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Izvor: https://www.dzs.hr/ (svibanj 2020.)

Pocetkom 2020. godine, kako u svijetu, tako i u Republici Hrvatskoj, nastupila je kriza
uzrokovana globalnom pandemijom radi Korona virusa. Dok su neke zemlje pogodene manje,
neke jace, predvidanja ekonomskih stru¢njaka za Hrvatsku kazu da se oc¢ekuje pad BDP-a od

9,5 % Sto se moze klasificirati kao znacajan pad te ¢e utjecati na kupovnu mo¢ gradana.

Uz relativno malu proizvodnju i velik uvoz, Hrvatska je zemlja koje pretezito zivi i zaraduje

od turizma odnosno od ljetne turisticke sezone zahvaljuju¢i jednoj od najljepsih svjetskih obala
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¢ije se prednosti uveliko koriste, dok se potencijali ravnica i polja u Slavoniji jo§ uvijek
nedovoljno koriste. U prilog tome ide i uvijek povecana zaposlenost odnosno smanjena
nezaposlenost tijekom ljetne sezone. Slika 31 prikazuje godisnje kretanje stope nezaposlenosti
u RH, dok podatci za 2020. prikazuju i veliko povecanje stope nezaposlenosti ¢iji je uzrok kriza

uzrokovana pojavom Korona virusa.

Slika 31. Kretanje stope nezaposlenosti u RH od 2016. do 2020.

8
6
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Stopa registrirane nezaposlenosti u RHY Il 2016 || 2017 2018 Il 2015 || 2020

Izvor: https://www.dzs.hr/ (svibanj 2020.)

Republika Hrvatska je sredinom svibnja pocela otvarati svoje granice za turiste, te su
ocekivanja kako bi turisticka sezona ove godine mogla biti neznatno slabija nego proteklih
godina, dok je pitanje Sto nas ocekuje na jesen kad se oCekuje novi val Korona virusa. lako bi
Hrvatsku turisticka sezona trebala izvuci iz potencijalno ogromnih problema, posljedice se
osjecaju te su vidljive kroz smanjenje kupovne moci gradana, rast stope nezaposlenosti (koja
bi se u narednim mjesecima trebala normalizirati) te kroz zaduzivanje i smanjenje financijske
snage drzave ¢emu u prilog ide ¢injenica da FZOEU u 2020. godini nije objavio natjecaj za

sufinanciranje nabave elektri¢nih vozila.

Iako ova kriza negativno utjece na gospodarstvo, te bi nabava flote elektri¢nih vozila (koja su
jos uvijek znatno skuplja od onih pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem, te je cijena

goriva unazad 2 mjeseca kontinuirano padala do razine od prije desetak godina) trenutno bila
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relativno loSa odluka, iz ove krize drzava bi mogla izvuéi 1 potencijalno dobre rezultate. Pod
potencijalno dobrim rezultatima podrazumijeva se povecana domaca proizvodnja, povecano
smanjenje troSkova kroz smanjenje nepotrebnih jedinica lokalnih i regionalnih uprava te
ubrzana digitalizacija i digitalna transformacija. Trenutna ekonomska situacija mozda nije
povoljna za uvrStavanje veceg broja EV u flote pojedinih poduzeca, no dugorocno gledano
stanje u Hrvatskoj bi se uskoro moglo stabilizirati, cijene goriva ¢e ponovno rasti i do rekordno
visokih razina, dok ¢e se infrastruktura za punjenje EV, kao i tehnologija, Siriti i rasti, te bi,

ekonomski gledano, uvrstavanje EV u flote poduzec¢a u buduénosti trebala biti dobra odluka.

4.1.3. Sociokulturni, ekoloski i medijski ¢initelji

Pod sociokulturnim, ekoloSkim i medijskim Ciniteljima smatraju se trendovi 1 demografije,
stavovi 1 miSljenja kupaca 1 potrosaca, mediji, pojedine zakonske promjene, ekoloska i eticka

pitanja te drugi sli¢ni Cinitelji.

Kako je ve¢ prethodno navedeno, ljudi danas, posebno mladi, daju sve vecu pozornost
oneciS¢enju odnosno smanjenju onecis¢enja okoliSa. Mladi ljudi su ti koji se uvelike koriste
raznim medijima, portalima, aplikacijama i druStvenim mrezama na kojima izrazavaju svoje
misljenje, stavove i stajaliSta o razliCitim restoranima, duc¢anima, proizvodima 1 sli¢no §to
izravno moze utjecati na pojedina poduzeca i na povecanu ili smanjenu potraznju za njihovim

proizvodima ili uslugama.

Drustveno odgovorno poslovanje je pojam kojem se pridodaje sve veca vaznost, a poduzeca
koja Zele biti konkurentna danas i u buduénosti pridodaju sve ve¢u vaznost poveéanju vlastitog
drustveno odgovornog poslovanja. Uvodenje raznih ISO standarda u poslovanje davno je
prepoznato kao znacajan faktor povecanja konkurentnosti, kako na domacem, tako i na
medunarodnom trzistu. U Hrvatskoj tako postoje razni standardi, od kojih su za ovu temu

najznacajniji:

e ISO 14000 — Upravljanje okoliSem;
e ISO 26000 — Drustvena odgovornost;
e 1SO 50001 — Upravljanje energijom.®
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Sukladno navedenim standardima i zahtjevima drustveno odgovornog poslovanja, sve veci broj
poduzeéa uspostavlja sustave upravljanja okolisem (EMS®®). EMS-i bi trebali pomoéi u
identifikaciji 1 upravljanju znac¢ajnim utjecajima na okolis, te bi trebali utjecati na uStedu novca
kroz povecanje energetske ucinkovitosti, smanjenje emisija Stetnih plinova te osiguravanje

uskladenosti s pojedinim regulativama koje se odnose na zasStitu okolisa.

Sociokulturni, ekoloski i tehnoloSki zahtjevi u velikoj mjeri vrSe pritisak na smanjenje
onecis¢enja okolisa, a uvrstavanje EV u flote pojedinih poduzeca kod javnosti koje takoder
kontinuirano prolazi svojevrsnu digitalnu transformaciju, ostavilo bi vrlo dobar dojam i utjecaj
te bi, strateski gledano, trebalo imati vrlo dobar utjecaj na sadasnje i buduce poslovanje

poduzeca.

4.1.4. Tehnoloski i znanstveni Cinitelji

Pod tehnoloskim i1 znanstvenim Ciniteljima smatraju se razvoj postojecih i novih tehnologija,
tehnoloske informacije 1 dostupnost istih, tehnoloska legislativa, inovativni potencijali i

intelektualno vlasnisStvo te drugi tehnoloski 1 znanstveni Cinitelji.

Ve¢ je prethodno spomenuto kako se i na koji nacin tehnologija razvija te kako elektri¢ni

automobili uvelike prate razvoj i napredak tehnologije.

Povecana potraznja za elektricnim automobilima povecat ¢e i proizvodnju i elektri¢nih
automobila u budu¢nosti te 1 popratne tehnologije. Uvodenje elektricnih automobila u flote
moglo bi rezultirati i pove¢anjem odnosno otvaranjem novih radnih mjesta u pojedinim
poduzeé¢ima, radnih mjesta koje ¢e kroz pracenje telematike elektricnih automobila moci
optimalnije planirati rute dostave, vremena punjenja EV te opcenito ucinkovitiju uporabu
vozila odnosno flote elektricnih automobila §to ¢e izravno utjecati na u¢inkovitije koriStenje

energije.

Ve¢i broj elektricnih vozila zahtijevat ¢e u buducnosti 1 ucenje novih tehnologija te novih
znanja pojedincima, dok bi poduzeca s velikim flotama, te usvajanjem veceg broja elektri¢nih
automobila u vlastite flote, kao glavni ¢lan svojih strateskih ekosustava mogle utjecati na svoje

dobavljace na nacin da se dobavljaci prilagodavaju te takoder razvijaju tehnologije za brzu,

8 EMS — engl. Energy Management System — Sustav upravljanja energijom
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bolju i kvalitetniju isporuku vozila te optimalnije servisiranje tih vozila, razvoj novih

tehnologija 1 ostalog.

Elektri¢ni automobili su dobar dio sadasnjosti motorizacije opcenito, a moze se slobodno reci
kako je buduénost motorizacije elektri¢na. Tehnoloski napretci mogli bi u buduénosti dovesti
i do automatizacije vozila, §to bi znacilo da bi dostavna vozila buduénosti mogla biti u
potpunosti autonomna. Autonomna vozila ne obraduju se u ovom radu, no valja napomenuti
kako bi, u buduénosti, uvodenje autonomnih dostavnih vozila optimiziralo dostavu kroz
ucinkovitije planiranje ruta, bolje radno vrijeme (autonomna vozila ne bi trebala imati
zakonskih ogranicenja radnog vremena) te smanjenje potencijalnih pogreSaka ili drugih
malverzacija kod vozaca. Povijest je pokazala kako uvodenje novih tehnologija ne donosi
smanjenje radne snage, nego naprotiv, ono donosi povecanje potrebe za radnom snagom drugih

kvaliteta i znanja.

Uvrstavanje elektricnih automobila u flote u smislu tehnoloskih i znanstvenih ¢initelja donosi
znacajne prednosti u odnosu na kontinuiranu uporabu iskljucivo flote automobila pogonjenih

motorima s unutarnjim izgaranjem.

4.2. SWOT analiza

Kako je ve¢ prethodno spomenuto, SWOT analiza je analiza koja usporeduje unutarnje
¢imbenike organizacije (snage i slabosti) s vanjskim ¢imbenicima (prijetnje i prilike). U ovom
poglavlju napravit ¢e se SWOT analiza uporabe flote elektri¢nih vozila poduzeéa u Republici
Hrvatskoj. Tablica 9 prikazuje SWOT analizu uporabe flote elektricnih vozila u Republici
Hrvatskoj.
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Tablica 9. SWOT analiza uporabe flote EV u Republici Hrvatskoj

SNAGE SLABOSTI
niski operativni troSkovi visoka nabavna cijena
energetska uc¢inkovitost manji domet od ICE

smanjenje emisija Stetnih plinova
uc¢inkovitija, sigurnija i ugodnija voznja

PRILIKE PRIJETNJE
sve stroza regulativa infrastruktura i vrijeme punjenja
tehnoloski napredak razdoblje ,,djecjih bolesti* kod uvodenja
potencijalno otvaranje novih radnih mjesta novih tehnologija

dobar imidZ u zajednici

Izvor: Izrada autora

4.2.1. Snage

Neke od snaga uporabe elektricnih automobila u odnosu na vozila s benzinskim odnosno
dizelskim motorima su nizi operativni troskovi, povecana energetska u¢inkovitost, smanjenje

emisija stakleniCkih plinova te u¢inkovitija i ugodnija voznja.

Pod operativnim troSkovima podrazumijevaju se opcenito troSkovi koriStenja vozila koji
ukljucuju punjenje vozila gorivom odnosno elektricnom energijom te redovno servisiranje 1
odrzavanje. Dokaz o niZim operativnim troSkovima ve¢ je dan prethodno u analizi troSkova
izmedu Nissan Leaf-a i Renault Megane-a, te se moze rec¢i da je odnos takav i u ostalim klasama
vozila. Cijene goriva trenutno su relativno niske radi krize uzrokovane Korona virusom no
uskoro se oc¢ekuje novi rast cijena goriva, a u buducnosti se predvida i daljnji rast. Elektri¢na
vozila zahtijevaju daleko manje redovnog odrzavanja radi daleko manjeg broja dijelova, dok
ICE vozila zahtijevaju redovne godis$nje servise koji uklju¢uju promjene filtera i ulja u motoru
Sto je trosak od 2.000 do 3.000 kn. Dakle, uporabom vecéeg broja EV u odnosu na ICE te
prelaskom vise kilometara, odnosno prolaskom vremena, rasla bi usteda uporabom flote EV u

odnosu na ICE.

Uporabom EV raste i energetska u¢inkovitost, kako flote, tako i poduzeca. Flota bi na taj na¢in
koristila manje energije, odnosno punila bi se iz obnovljivih izvora energije umjesto iz fosilnih

goriva. Takoder, punjenjem iz vlastite elektriéne mreZe javljaju se moguénosti za potencijalnim
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dodatnim uStedama. Postoji mogucénost punjenja vozila izvan radnog vremena, u no¢nim

terminima, kad je 1 cijena struje niza u odnosu na dnevno razdoblje.

Tre¢a snaga je povecana briga za okoli§, prvotno kroz smanjenje emisije Stetnih plinova,
ponajvise ugljikov dioksid te kroz smanjenje buke. Istrazivanja i ankete pokazuju da je briga o
okoliSu jedna od primarnih briga danasnje populacije te se moze ocekivati kontinuirano
pojacanje regulative koja se odnosi na smanjenje zagadenja okoliSa odnosno smanjenje emisije

Stetnih plinova.

Elektricni automobili i u osnovnim modelima dolaze s relativno puno opreme koja utjece na
sigurnost voznje te pruza dodatnu potporu voza¢ima. Osim toga, sva elektri¢na vozila dolaze s
automatskim mjenjac¢ima, gdje se prilikom promjene brzine ne osje¢a promjena stupnja brzine

Sto omogucuje ugodniju voznju za vozaca odnosno korisnika vozila.

4.2.2. Slabosti

Pod slabostima su svrstana dva glavna ¢imbenika, visoka nabavna cijena te manji domet od

vozila s motorima s unutarnjim izgaranjem.

Visoka nabavna cijena osnovna je i glavna slabost elektri¢nih automobila u odnosu na vozila s
motorima s unutarnjim izgaranjem. Nabavne cijene EV krec¢u se 20, 30%, pa ¢ak i1 50% iznad
nabavnih cijena ICE vozila §to je problem danasnjice, radi jo$ prili¢no visokih cijena baterija
potrebnih za pogon elektricnih automobila. 1z navedenog razloga postoje razni poticaji za
nabavu EV drzavama diljem svijeta. U Hrvatskoj je jedan od glavnih poticaja sufinanciranje
nabave elektri¢nih vozila (u 2019. godini poduzeca su mogla uzeti do 700.000 kn poticaja za
elektri¢na vozila pod uvjetom da ih u vlasniStvu zadrze najmanje 3 godine, dok natjecaj za
2020. godinu, barem u vrijeme pisanja ovog rada, jo$ nije objavljen), dok se na ICE vozila
placa dodatan porez (Posebni porez na motorna vozila) te neSto viSa naknada prilikom

registracije, $to su relativno niski nameti.

Druga slabost EV je manji domet od ICE vozila. Danas se dometi na elektricnim automobilima
krecu izmedu 250 i 400 kilometara na jednom punjenju, $to ovisi i o vremenskim uvjetima i o
nacinu voznje, dok se dometi na ICE vozilima kre¢u ovisno o vrsti goriva, veli€ini tanka goriva
te nacinu voznje, a za prosjecan osobni automobil taj se domet krece od 500 do 800 kilometara.

Ovo moze biti problem kod duzih putovanja, gdje se onda EV kod stajanja mora puniti
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minimalno 20-30 minuta dok se ICE napuni gorivom za 5 minuta. Navedeni se problem u
vecini sluCajeva moze rijesiti pazljivijim planiranjem puta te ucinkovitijom voznjom. Za jednu
poslovnu osobu koja ide na sastanak u Rijeku iz Zagreba to ne bi trebao biti problem. Ukoliko
krene na put s punom baterijom, u Rijeku ¢e, ovisno o modelu vozila odnosno kapacitetu
baterije, do¢i s 30 do 60 % napunjenosti baterije. Za vrijeme trajanja sastanka, baterija vozila

se napuni dovoljno za bezbrizni povrat u Zagreb.

Valja napomenuti kako su sve navedene slabosti problemi danasnjice. Cijene baterija u
buduénosti ¢e padati, a s njima ¢e padati i nabavne cijene elektri¢nih automobila, dok se
oc¢ekuje rast cijena ICE vozila ¢emu i svjedo¢imo unazad par godina. Uz to, proizvodaci se sve
viSe okrecu proizvodnji elektricnih automobila Sto bi takoder trebalo rezultirati pove¢anim
brojem modela s razli¢itim cjenovnim razredima. Napretkom tehnologije takoder se povecava
domet elektri¢nih automobila te smanjuje potrebno vrijeme punjenja §to ¢e u buduénosti rijesiti

1 drugu navedenu slabost.

4.2.3. Prilike

Pod prilikama uporabe flote EV u odnosu na ICE navedeni su sve stroza regulativa, tehnoloski
napredak, potencijalno otvaranje novih radnih mjesta te potpora odnosno dobar imidz u

lokalnoj zajednici.

Pod strozom regulativom smatra se to kako se medunarodne tako i nacionalne vlade okrecu
smanjenju oneciS¢enja okolisa, a promet je jedan od glavnih uzroka zagadenja. Postrozivanje
regulativa u vidu postrozivanja pojedinih standarda smanjenja emisija Stetnih plinova te
povisivanja mjera kroz pojedine ISO standarde ima za cilj natjerati poduzeca na povecanu
energetsku ucinkovitost. Povecano koriStenje flote elektricnih automobila zasigurno bi se

kvalitetno i u¢inkovito prilagodilo regulativi kako sad tako i u buduénosti.

Elektricna vozila prate napredak tehnologije, pa bi se tehnoloSkim napretkom u buducnosti
sigurno smanjili troskovi elektriénih vozila, nabavna cijena i operativni troskovi, te bi se
povecao domet, proizvodile i ugradivale kvalitetnije 1 izdrzljivije baterije, razvijala i Sirila
infrastruktura te smanjilo potrebno vrijeme punjenja. TehnoloSki napredak donosi samo
prednosti za elektricne automobile pa tako i1 za poduzeca koja bi koristila flotu elektri¢nih

automobila.
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Uporaba elektri¢nih automobila mogla bi u poduzec¢ima sluziti kao potencijal za otvaranje
novih radnih mjesta, za osobe koje bi pomocu raznih uredaja pratile telematiku vozila i baterija,
njihovo ponasanje i uc¢inkovitost te na taj nacin ucinkovitije planirali rute, dostavna mjesta,

lokacije 1 vremena punjenja.

Istrazivanja pokazuju kako je briga o okoliSu i njegovom zagadenju jedna od najvaznijih
problema u svijetu opcenito. Situacija je ista 1 u Hrvatskoj gdje se lokalne zajednice sve vise
brinu o zagadenju i okolisu. Lokalne zajednice imaju interes u povecanju kvalitete stanovnika,
a radi ekoloske prihvatljivosti, elektri¢ni automobili logic¢an su odabir. Osim §to bi uvodenje
flote elektri¢nih automobila izazvalo povecéani interes za kupnjom proizvoda od strane ekoloski
osvijestenih krajnjih korisnika (kupaca), postoji 1 potencijal za izgradnjom veceg broja
parkirnih mjesta i punionica za EV, ogranicavanje dostave u centrima velikih gradova 1 urbanih

sredina samo za EV vozila, itd.

4.2.4. Prijetnje

Pod prijetnjama su navedeni infrastruktura i vrijeme punjenja te razdoblje ,,djecjih bolesti®.

Infrastruktura i vrijeme punjenja su prijetnja sadasnjosti uporabe elektri¢nih automobila.
Trenutna infrastruktura u Hrvatskoj za veliku flotu koja radi izrazito puno kilometara mogli bi
biti problem. U buducnosti se ocekuje razvoj kvalitetnije, adekvatnije i ucinkovitije
infrastrukture za punjenje koja ¢e omoguciti brze 1 krace punjenje, dok bi buduce baterije
trebale omoguc¢iti i dulju voznju. U Hrvatskoj se uporaba ve¢ine punionica jo$ ne naplacuje, no
uskoro se ocekuje pocetak naplacivanja javnih punionica, no obzirom na cijene goriva te daljnji
rast cijena goriva, naplac¢ivanje punjenja na javnim punionicama bit ¢e u skorijoj buduénosti
relativno zanemarivo. Na trziStu se takoder javljaju poduzeca koja izgraduju punionice, pa tako
postoji moguénost izgradnje razliCitih punionica u prostorima poduzeca koje koristi flotu

elektri¢nih vozila, §to dugoro¢no takoder donosi ustede.

U inzenjerskom i proizvodnom svijetu postoji pojam, tzv. razdoblje ,,dje¢jih bolesti*. Ovaj
pojam odnosi se na uvodenje novih tehnologija i proizvoda, koji se u poc¢etku mogu kvariti radi
loSih materijala, greSaka u proizvodnji, itd. Navedeno razdoblje moze se joS nazvati i jamstveni
rok, odnosno to je razdoblje u kojem nove tehnologije odnosno proizvode pokriva jamstveni
rok u kojem proizvodac¢ garantira o svojem troSku popraviti ili zamijeniti pokvareni proizvod.

Novi elektri¢ni automobili potencijalno bi mogli nai¢i na probleme, a uporabom velike flote
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elektricnih vozila, te istovremenim kvarenjem istih, pojedino poduzece moglo bi nai¢i na velike

probleme.

4.3. Analiza strateSkog ekosustava

Poduzeca koja planiraju biti uspjesna u ekosustavu elektri¢nih automobila trebala bi isplanirati
zajednicku buducénost cjelokupnog ekosustava te graditi snazne veze 1 partnerstva s
komplementarnim 1 konkurentskim poduze¢ima. U definiranju strateske pozicije 1 vrijednosti
elektricnih automobila, kroz prodaju elektricnih automobila, pruzanje usluge izgradnje
infrastrukture i punjenja i ostalog, poduzeca trebaju u potpunosti medusobno suradivati kako
bi ostvarila ciljeve strateskog ekosustava. Nuzno je dizajniranje poslovnih modela koji su

kompatibilni s drugim igra¢ima na trzistu.

James Moore prvi je 1993. godine dao definiciju strateSkog ekosustava. U ¢lanku iz 2019.
godine, Wieninger, Gotzen, Gudergan i Wenning analiziraju i evaluiraju prethodne pristupe
analizi strateSkih ekosustava. Evaluacija daje zaklju¢ak kako u strateSkim ekosustavima uvijek
postoji odredena razina koopeticije (engl. Coopetition)®’. Autori u ¢lanku daju novi pristup
analizi strateSkog ekosustava, ,,Analiza strateSkog ekosustava orijentirana na pruZanje

vrijednosti“ koji se sastoji od tri koraka:

1. Identifikacija strateSkog ekosustava — odnosi se na identifikaciju fundamentalnih
vrijednosti ili specifi¢nog problema;

2. Analiza strateSkog ekosustava — drugi korak koji odreduje koji akter unutar ekosustava
preuzima koju funkciju. Akteri ekosustava suraduju kako bi ispunili zahtjeve krajnjih
korisnika, kupaca;

3. Vizualizacija strateSkog ekosustava (prikazano na slici 32) — posljednji korak koji bi
poduzec¢ima trebao omoguditi kvalitetniji pregled njihovih funkcija i uloga unutar

ekosustava.®®

87 Coopetition — engl. koopeticija, spoj engleskih rije¢i Competition (konkurencija) i Cooperation (suradnja) koji
podrazumijeva da, u sklopu strateSkog ckosustava, konkurentska poduze¢a moraju suradivati kako bi opstala i
napredovala na trzistu

8 Wieninger, S., Gotzen, R., Gudergan, R., Wenning, K.M. (2019): The strategic analysis of business ecosystems:
New conception and practical application of a research approach, Aachen University, Aachen, str. 4 - 5

78



Slika 32. Vizualizacija strateskog ekosustava

Razina koopeticije Okolina strateskog ekosustava
(indeks koopeticije)

-+ Konkurencija

koopetecije

Funkcije strateSkog ekosustava i pripadajuc¢a poduzeca
- Veli€ina kruga prati porast teZine zamijenijivosti

- Funkcije unutar "podruéja predloZene vrijednosti” odnose
se na vlastito poduzeée

Konkurenti
. > Indeks koopeticije =-4

' Nevladine i vladine organizacije

- Okolina strateskog poslovanja

Izvor: Wieninger, S., Gotzen, R., Gudergan, R., Wenning, K.M. (2019): The strategic analysis of business ecosystems.: New

conception and practical application of a research approach, Aachen University, Aachen, str. 5

Pojam koji se namece kroz cijeli ¢lanak, odnosno pojam koji autori definiraju te na temelju
kojeg se ovaj rad temelji jest potencijalna zamjenjivost. Pod potencijalnom zamjenjivos¢u
podrazumijeva se odabir adekvatnog proizvoda ili usluge koji bi zamijenio postojeci proizvod
ili uslugu. Autori zamjenjivost rangiraju brojevima od 1 do 5, gdje je 1 znaci vrlo laku

zamjenjivost dok 5 oznacava vrlo tesku zamjenjivost.

Svrha ovog rada jest analizirati potencijalnu zamjenjivost automobila pogonjenih motorima s
unutarnjim izgaranjem s elektricnim automobilima. Odabir tehnologije elektricnih automobila
unutar flote mora biti operativno praktican. Nuzno je aplicirati elektricne automobile unutar
flote na podru¢jima gdje ¢e oni donijeti najvise koristi. Nabava kompletne flote elektri¢nih
automobila s marketinSke strane mozda moze biti privlacan strateski odabir, ali je krucijalno
imati dobro razvijen operativni plan. Nedovoljno razvijen plan mogao bi rezultirati u
nedovoljnoj iskoriStenosti elektricnih vozila (¢ime se smanjuje razlika u operativnim
troSkovima u odnosu na ICE vozila), te bi nedovoljno razvijen plan mogao rezultirati
nezadovoljstvom korisnika vozila S$to moze kreirati potencijalne barijere u daljnjoj

implementaciji elektri¢nih automobila u floti.
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Prakti¢nost 1 financijski aspekt odabira vozila kod flote jest dakle, od najvece vaznosti. Vozila
mozemo podijeliti na dostavna i osobna vozila, prema sljede¢em principu, dok tablica 10

prikazuje zamjenjivost pojedinih tipova vozila:

1. Dostavna vozila:
a. Teska teretna vozila;
b. Laka dostavna vozila;
2. Osobna vozila:
a. Vozila kao benefit radnog mjesta, s koriStenjem na 24h;

b. Nerasporedena vozila.

Tablica 10. Potencijalna zamjenjivost pojedinih tipova vozila

Vrsta vozila Potencijalna zamjenjivost
Teska dostavna vozila
Laka dostavna vozila
Vozila kao benefit radnog mjesta, s koristenjem na 24h

=W iw un

Nerasporedena vozila

Izvor: Izrada autora

Pod teskim teretnim vozilima smatraju se kamioni C kategorije, vozila koja se u principu
izgraduju s dizelskim motorima, koja se koriste na autocestama i brzim cestama, te imaju
tankove goriva od 80 do 200 litara. Ovakva vozila, ovisno o veli¢ini, trose od 15 do 40 litara

goriva na 100 kilometara, te za njih trenutno ne postoji adekvatna elektricna zamjena.

Pod lakim dostavnim vozilima smatraju se kombi i ,,pick-up‘ vozila. Za kombi vozila takoder
trenutno ne postoji adekvatna zamjena u obliku elektricnog automobila, dok su se na trzistu
pocela javljati, iako u maloj mjeri, laka elektri¢na ,,pick-up* dostavna vozila. Trenutno je na
trziStu Hrvatske dostupan samo Renault Kangoo Z.E., elektri¢no dostavno vozilo maksimalnog
dometa od 260 kilometara, dok s punom nosivosti od 650 kilograma, taj domet pada na 224
kilometra pri prosje¢noj brzini od 50 km/h*°. Poveéanjem prosje¢ne brzine pada i domet, a
pocetna cijena kreée se od 208.000 kuna, dok se cijena za dizelski pandan krece od 144.000
kuna. Na trziStu postoje i jeftinije opcije od klasi¢nog dizelskog Renault Kangoo-a. Prema
Centru za vozila Hrvatske, u 2019. su vozila iz ove kategorije prosjecno vozila 19.290,70

kilometara, Sto je 53 kilometara dnevno, odnosno 77 kilometara dnevno (ako racunamo da je

8 https://www.renault.hr/ (svibanj 2020.)
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u 2019. bilo 250 radnih dana”). Ovisno o udestalosti uporabe, na¢inu voZnje te prosjecnoj
dnevnoj kilometrazi, uvodenje elektricnih automobila u ovu kategoriju vozila ima potencijal te

bi moglo dovesti do usteda.

Za osobna je vozila na primjeru odnosa Renault Megane-a i Nissan Leaf-a u prethodnom

poglavlju napravljena detaljna analiza odnosa tro§kova odnosno potencijalne ustede.

Osobna se vozila danas u poduzeé¢ima pojedinim zaposlenicima, kao jedan od benefita radnog
mjesta, uz obavljanje radnih zadataka, dodjeljuju 1 uz pravo na koristenje na 24h. U pojedinim
poduzecima postoje specificirane kategorije vozila ovisno o hijerarhijskoj poziciji, dok se u
pojedinim poduzeéima zaposlenicima daje odredeni budzet u sklopu kojeg se zaposlenici
odlucuju na odredeno vozilo. U poduze¢ima gdje postoje specificirana vozila, ovisno o
ucestalosti koriStenja, nacinu voznje te prosjetnoj dnevnoj kilometrazi postoji potencijal
uvodenja elektricnih automobila Sto bi moglo dovesti do uSteda. U poduze¢ima u kojima
zaposlenici dobivaju budzet za odabir automobila, uvodenje elektricnih automobila ovisi i o
voljnosti samog vozaca, te bi se u ovim sluc¢ajevima pojedini vozaci, ovisno o visini budzeta
mogli odluciti i na vozilo viSe kategorije, umjesto odabira elektricnog automobila. U ovakvim
poduzecima takoder postoji potencijal za uvodenje elektri¢nih automobila no on je nesto nizi,

odnosno zamjenjivost vozila nesto je teza nego kod nerasporedenih vozila.

Nerasporedena osobna vozila su vozila koja poduzecu sluze za sluzbene potrebe, za
zaposlenike koji nemaju pravo koriStenja sluzbenih vozila u privatne svrhe. Takva su vozila
uobicajeno parkirana na lokacijama poduzeca, zaposlenici ih tamo preuzimaju i vracaju. U ovoj
kategoriji je potencijal uvodenja elektricnih automobila najve¢i, odnosno potencijalna
zamjenjivost je najizglednija. Osim Sto poduze¢a mogu na vlastitim lokacijama izgraditi
punionice za punjenje elektri¢nih automobila, na taj nacin mogu potencijalno omogucditi i
dolaske na sastanke drugim poduze¢ima koje takoder koriste EV kod njih. Naravno, ne moraju
sva vozila biti na elektri¢ni pogon, no ovisno o duljini potencijalnih putovanja, moze se reci
kako bi 1 za 90% putovanja elektri¢ni automobili u ovoj kategoriji bili pogodni. Odnosno, dio
flote koji se koristi za nerasporedena vozila mogao bi se podijeliti u omjeru 90% EV i1 10%
ICE, gdje bi se ICE vozila koristila za iznimno duga putovanja, te bi se na taj nacin mogle

ostvariti znatne uStede.

%0 https://isplate.info/fond-sati-2019.aspx (svibanj 2020.)
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4.4. Zakljuna razmatranja uporabe flote elektricnih automobila

poduzeca u Hrvatskoj

Daleko najvaznija stavka kod odredenog strateskog odabira, uz postivanje regulativa, jest
financijski aspekt. Kako povecati prihode odnosno smanjiti rashode. Kako kod svega ostalog,
tako i kod odabira vrste vozila za flotu poduzecéa, gdje je potrebno osigurati §to nize troskove
uz kontinuiranu 1 efikasnu operabilnost flote potrebnu za nesmetano izvrSavanje svih dnevnih

zadaca.

Modeliranjem ukupnog zivotnog troSka pojedinog vozila dolazi se do zakljucka kako, ovisno
o duljini uporabe te koliini prijedene kilometraze, ukupni zivotni troSak elektri¢nih

automobila u odnosu na automobile pogonjene benzinskim odnosno dizelskim motorima pada.

Prema trenutnim scenarijima i stanjima, elektri¢na vozila u startu su znatno skuplja, dok su im
operativni troskovi u startu znatno nizi. lako su troSkovi kupnje elektricnih automobila veci
zbog troskova baterije, operativni tro§kovi su manji zbog visoke cijene goriva te niske cijene
elektricne energije. Uz to, redovno odrzavanje elektricnih automobila znatno je jeftinije radi
daleko manje pokretnih dijelova koje je potrebno odrzavati, te je elektromotore potrebno manje

odrzavati od benzinskih 1 dizelskih motora.

Ovisno o kategoriji, odnosno podjeli vozila, postoje potencijalne ustede kvalitetnim
planiranjem 1 odabirom flote za pojedinu kategoriju. U trenutnoj situaciji, prijelaz kompletne
flote na elektricni pogon, ukljucujuci sve kategorije dostavnih i osobnih vozila trenutno, radi
nedostupnosti elektri¢nih vozila teske dostavne kategorije, nije mogu¢. Prijelaz kompletne flote

na elektricni pogon takoder trenutno nije isplativ, niti financijski niti operativno.

No, pomnim analiziranjem i planiranjem, te postupnom implementacijom sukladno planu,
odabir pojedinih dijelova flote elektricnih automobila umjesto onih pogonjenih motorima s
unutarnjim izgaranjem mogao bi donijeti znacajne financijske usStede, na taj nacin smanjiti
rashode flote te samim time i1 rashode poduzeca te na taj nacin u konacnici i povecati dobit
vlasnika poduzeca. Uz to, odabirom elektri¢ne flote te kvalitetnim marketingom i oglasavanjem
toga postoji i potencijal privlacenja veceg broja novih kupaca Sto bi potencijalno moglo dovesti

1 do rasta prihoda.
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Slika 33. Odabir vrste vozila flote poduzeéa u RH

Operativna
ucinkovitost

e

. i

8 @

Izvor: Izrada autora

Valja napomenuti kako je ova analiza radena u sadaSnjosti, dok budué¢nost najavljuje daljnji
porast cijena goriva, daljnje pojeftinjenje baterija i elektri¢nih automobila opcenito te sve
strozu regulativu Sto znaci da bi uvodenje flote elektri¢nih automobila u buduénosti mogao
postati jedan od strateskih imperativa poduzeca koje planiraju opstati i funkcionirati na

volatilnom trziStu.
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5. Zaklju¢ak

Ekoloska osvijeStenost uzrokovana kontinuiranim klimatskim promjenama u konstantnom je
porastu. Obzirom na sve veci broj ljudi na Zemlji, na globalizaciju i industrijalizaciju, emisije
Stetnih plinova takoder su u konstantnom porastu. Fokus sve veceg broja ljudi okreée se borbi

protiv klimatskih promjena svim raspolozivim sredstvima.

Pod emisijom $tetnih plinova primarno se misli na emisiju ugljikovog dioksida. Emisije
ugljikovog dioksida nastaju primarno izgaranjem fosilnih goriva, a kontinuiran porast biljezi

se od pocetka industrijske revolucije.

Danas se stanovniStvo sve viSe okre¢e prema elektri¢nim automobilima. I dok su u nedavnoj
proslosti kruzile pri¢e da proizvodnja, emisije i zbrinjavanje baterija potrebnih za elektri¢na
vozila uzrokuju vecu emisiju Stetnih plinova od uporabe vozila pogonjenih motorima s
unutarnjim izgaranjem, istrazivanja i Cinjenice posljednjih nekoliko godina ukazuju na

suprotno.

Ulaskom Republike Hrvatske u Europsku Uniju 2013. godine, Hrvatska je primorana
promijeniti svoj na¢in razmisljanja i djelovanja. Osnovni ciljevi Europske Unije koji se odnose
na energetski sektor odredeni su uglavnom smanjenjem emisije staklenickih plinova, udjelom
obnovljivih izvora energije te energetskom ucinkovitoS¢u, a promet je na svjetskoj razini

klasificiran kao jedan od najvecih uzro¢nika emisije Stetnih plinova.

Hrvatska je tako, u sklopu vlastite Strategije energetskog razvoja, razvila tri energetska
scenarija, jedan postojeci 1 dva nova, prema kojima do 2030. godine planira imati od 2,5 do
4,5% udio elektri¢nih automobila u ukupnom putni¢kom prometu, odnosno od 30 do 80% udio

elektri¢nih automobila u ukupnom putnickom prometu do 2050. godine.

Elektri¢ni automobili imaju svoje prednosti i nedostatke, istrazivanja pokazuju kako se mlade
gradanstvo cCeS¢e okrecée uporabi elektricnih automobila od onih pogonjenih motorima s
unutarnjim izgaranjem. Prema anketama, tri su glavna razloga nevoljnosti uporabe elektri¢nih
vozila: visoka cijena, kratak domet 1 sporo punjenje te neadekvatna infrastruktura. Kod visoke
cijene radi se, dakako, o nabavnoj cijeni vozila, jer su operativni troskovi elektri¢nih vozila
viSestruko manji od operativnih troSkova vozila pogonjenih benzinskim odnosno dizelskim

motorima. Razliku u nabavnoj cijeni vozila u principu vlade smanjuju kroz razne poticaje, dok
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na sva tri razloga nevoljnosti uporabe izravan i snazan ucinak ima napredak tehnologije.
Napredak tehnologije donosi smanjenje cijena baterija koje su razlog visoke nabavne cijene
elektricnih automobila. Napredak tehnologije takoder donosi razna tehnoloska rjeSenja koja
povecavaju domet vozila, skra¢uju vrijeme punjenja, a s vremenom se Siri 1 javno dostupna

infrastruktura za punjenje elektricnih automobila.

U svijetu raste potraznja za elektricnim automobilima, a sukladno tome raste i usvajanje
elektricnih automobila u flote raznih poduzeca. S drzavnim regulativama koje kontinuirano
vrse pritisak na smanjenje emisija Stetnih plinova, te s kontinuiranim pritiskom na smanjenje
troskova flota, a s napretkom tehnologije elektricnih automobila, moZe se ocekivati porast
trenda usvajanja elektricnih automobila u flotama, kako diljem svijeta, tako i u Republici

Hrvatskoj.

Cilj ovog rada bio je analizirati uporabu elektri¢nih automobila u flotama poduzec¢a u Republici
Hrvatskoj. U trenutnoj situaciji, prijelaz kompletne flote na elektri¢ni pogon, ukljucujuéi sve
kategorije dostavnih i osobnih vozila trenutno, radi nedostupnosti elektri¢nih vozila teske
dostavne kategorije, nije mogu¢. Prijelaz kompletne flote na elektri¢ni pogon takoder trenutno

nije isplativ, niti financijski niti operativno.

No, pomnim analiziranjem i planiranjem, te postupnom implementacijom sukladno planu,
odabir flote elektri¢nih automobila umjesto onih pogonjenih motorima s unutarnjim izgaranjem
mogao bi donijeti znacajne financijske ustede, na taj nacin smanjiti rashode flote te samim time
1 rashode poduzeca te na taj nacin u konacnici i povecati dobit vlasnika poduzeca. Uz to,
odabirom elektri¢ne flote te kvalitetnim marketingom 1 oglaSavanjem toga postoji i potencijal

privlacenja veceg broja novih kupaca $to bi potencijalno moglo dovesti 1 do rasta prihoda.

Valja napomenuti kako je ova analiza radena u sadaSnjosti, dok budué¢nost najavljuje daljnji
porast cijena goriva, daljnje pojeftinjenje baterija i elektricnih automobila opcéenito te sve
strozu regulativu §to znaci da bi uvodenje flote elektricnih automobila u buduénosti mogao
postati jedan od strateskih imperativa poduzeéa koje planiraju opstati i funkcionirati na

volatilnom trziStu.
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SAZETAK

U svijetu raste potraznja za elektricnim automobila, a sukladno tome raste i usvajanje
elektricnih automobila u flote raznih poduzeca. S drzavnim regulativama koje kontinuirano
vrse pritisak na smanjenje emisija Stetnih plinova, te s kontinuiranim pritiskom na smanjenje
troskova flota, a s napretkom tehnologije elektri¢nih vozila, moze se ocekivati porast trenda
usvajanja elektri¢nih automobila u flotama diljem svijeta. Pomnim planiranjem 1 provedbom
planova, postoji potencijal znacajnih financijskih usteda uporabom elektri¢nih automobila u
pojedinim dijelovima flote poduzeca u Republici Hrvatskoj. Obzirom na sve strozu drzavnu
regulativu i zahtjeve trziSta, usvajanje elektricnih automobila u flote poduzeca u Hrvatskoj u
skoroj buduc¢nosti mogao bi postati jedan od strateskih imperativa poduzeca koje Zele opstati

na ovom volatilnom trzistu.

SUMMARY

Demand for the electric cars is growing worldwide, and the adoption of electric cars in the
fleets of various companies is growing accordingly. Fleet adoption of electric vehicles is on
the rise. With government targets to cut carbon emissions, the continued push to reduce fleet
costs, and the increasing choice and affordability of electric vehicles, this trend will only
continue. By careful planning and implementation there is the potential for significant financial
savings through using electric cars in certain parts of the companies' fleets in Croatia. Given
the increasingly stringent state regulations and market requirements, the adoption of electric
cars in the fleets of the companies could become on of the strategic imperatives of companies

that want to survive in this volatile market in the near future.
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PRILOG br. 1: Anketni upitnik o uporabi elektri¢nih vozila

1. Vase godine starosti/mladosti:
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65
f. 66-80
2. Stupanj obrazovanja?
a. SSS
b. VSS/bacc
c. VSS/mag
d. MR /univ spec
e. DR.SC
f. Ostalo
3. Vrsta posla koju obavljate?
a. Student
b. Terenski
c. Uredski
d. Rukovode¢i
e. Ostalo
4. Jeste li ikad vozili hibridno vozilo?
a. Da
b. Ne
5. Jesu li Vas ikad vozili u hibridnom vozilu?
a. Da
b. Ne
6. Biste li vozili hibridno vozilo?
a. Da
b. Ne

7. Ako ne, zasto? (cijena, domet, punjenje,...)
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8. Jeste li ikad vozili elektriéno vozilo?
a. Da
b. Ne

9. Jesu li Vas ikad vozili u elektriénom vozilu?

a. Da
b. Ne
10. Biste li vozili elektri¢no vozilo?
a. Da
b. Ne

11. Ako ne, zasto (cijena, domet, punjenje,...)
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Atlantic Grupa d.d., Zagreb (Hrvatska) — Korporativni vozni park i tehnicka sredstva
e  Upravljanje i briga o korporativnom voznom parku, odgovornost za kompletni vozni park u
Republici Hrvatskoj
e  Kontinuirano pracenje i kontrola troskova voznog parka i tehnickih sredstava
e  Planiranje i budzetiranje troskova

Mladi specijalist u korporativnom voznom parku i tehni¢kim sredstvima
Atlantic Grupa d.d., Zagreb (Hrvatska) — Korporativni vozni park i tehnicka sredstva

e  Upravljanje i briga o korporativnom voznom parku

e  IzvjeStavanje o troskovima na mjesecnoj, kvartalnoj i godisnjoj bazi

e  Planiranje i budzetiranje troskova

Pripravnik u korporativnom voznom parku i tehni¢kim sredstvima
Atlantic Grupa d.d., Zagreb (Hrvatska) — Korporativni vozni park i tehnicka sredstva
e  Briga o korporativhom voznom parku, organizacija servisa, pracenje troskova te procjena svih
troskova voznog parka (gorivo, leasing, odrzavanje, cestarine, parkiranje...)

Part time djelatnik
Mcdonalds Hrvatska, Globalna hrana d.o.o.. Zagreb (Hrvatska)

e Radnablagajni i u kuhinji. Rad u jutarnjim, popodnevnim i no¢nim smjenama
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OBRAZOVANIE I
OSPOSOBLJAVANJE

09/2012-09/2014

07/2009 —09/2012

09/2005 — 06/2009

OSOBNE VJESTINE

Materinski jezik

Ostali jezici

Engleski

Njemacki

Komunikacijske vjestine
Organizacijske /
rukovoditeljske vjestine

Racunalne vjestine

Osobne karakteristike

Vozacka dozvola

Magistar inzenjer prometa
Fakultet prometnih znanosti, Zagreb (Hrvatska)

e zracni promet, sigurnost zracnog prometa, sustav upravljanja sigurnoséu
Sveucili$ni prvostupnik, inZenjer prometa

Fakultet prometnih znanosti, Zagreb (Hrvatska)

XV. Gimnazija (Matematicko informaticki obrazovni centar — MIOC)
Zagreb

Hrvatski
RAZUMIJEVANIE GOVOR
Slusanje Citanje Govorna interakcija Govorna produkcija
Cl Cl Cl Cl
B2 B2 B2 B2

Stupnjevi: A1/2: Pocetnik - B1/2: Samostalni korisnik - C1/2 Iskusni korisnik
Zajednicki europski referentni okvir za jezike

Komunikativan, sklon timskom radu.

Smisao za organizaciju, iskustvo u vodenju projekata i timova.

PISANJE

Cl

B2

Poznavanje rada na racunalu, dobro vladanje alatima u Microsoft Office-u (Word, Excell, Powerpoint)

Poznavanje i iskustvo rada u SAP-u.

Ambiciozan, vrijedan, strpljiv, znatizeljan.
Sposoban brzo reagirati i odlucivati pod pritiskom.
Visok stupanj mentalne kondicije, dobra memorija.
Spreman uciti i nadogradivati dosadasnje znanje.
Korektan u odnosu s kolegama i pretpostavljenima.

B kategorija
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