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FUNKCIONALNE KARAKTERISTIKE DISTRIBUTIVNIH CENTARA U
DISTRIBUTIVNIM STRATEGIJAMA

FUNCTIONAL CHARACTERISTICS OF DISTRIBUTION CENTERS IN DISTRIBUTION
STRATEGIES

Nebojsa Novi¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast: LOGISTICKI CENTRI

Kratak sadrzaj - U ovom radu izucavaju se osnovne
komponente, pokazatelji i iskustva u realizaciji
distribucije proizvoda sa ciljem njihove sistematizacije.
Data su najpre uvodna razmatranja vezana za logistiku,
distribuciju i znacaj ovih funkcija za poslovanje
kompanija. Opisane su razlicite strukture distributivnih
kanala. Objasnjen je koncept logistickih centara, 1 U
okviru njega distributivnih centara, kao jedan od nacina
za racionalizaciju i unapredenje distributivnih procesa.
Prakticni znacaj distributivnih strategija je prikazan kroz
poredenje poslovnih  modela dva giganta modne
industrije: kompanije Zare i H&M. Elementi za poredenje
ovih kompanija su: vrsta lanca snabdevanja; zavisnost od
IT sistema; proces dizajniranja; strategija proizvodnje;
strategija distribucije; strategija maloprodaje; nacin
segmentacije trzista; politika promocije i orijentacija na
drustvenu odgovornost. Na osnovu iznetog u zavrsnom
delu izneti su zakljucci.

Klju¢ne reci: logistika, logisticki centar, distribucija,
strategija.

Abstract - In this work we study the basic components,
indicators and experience in the implementation of
product distribution with a view to their
systematization.First, introductory considerations
regarding the logistics, distribution, and importance of
these functions for company operations are given.
Different structures of distribution channels are
described. The concept of logistics centers is explained,
as one way to streamline and improve distribution
processes. Then the notion of a distribution center and its
roles are explained. Finally, the practical importance of
distribution strategies is presented through a comparison
of business models of two giants of the fashion industry:
Zare and H&M. Comparisons of these companies are: the
type of supply chain; dependence on IT systems; the
design process; production strategy; distribution
strategy; retail strategy; market segmentation method;
promotion policy and orientation towards social
responsibility. On the basis of what was stated in the final
part, conclusions were drawn.
Keywords: logistics, logistics
strategy.
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1. UVOD

Logistika predstavlja upravljanje ulaznim i izlaznim
tokovima materijala, poluproizvoda, sirovina i gotovih
proizvoda. Sastoji se od integrisanog upravljanja
nabavkom, transportom i skladiStenjem na funkcionalnom
nivou.

Logisticki sistem sastoji se od svojih podsistema sa ciljem
optimalnog oblikovanja protoka materijalnih dobara
poéev od nabavke materijala potrebnih za proizvodnju,
preko skladistenja, kroz proizvodnju, prodaju i isporuku
finalnih proizvoda kupcu.

Zbog kompleksnosti zadataka i procesa koji su u
nadleznosti logistike, logistika se moze diferencirati na
razli¢ite nacine. Jedna od diferencijacija logistike zasniva
se na razli¢itim fazama u realizaciji materijalnih tokova
jedne kompanije i razli¢itim funkcijama sistema preko
kojih se realizuju ti materijalni tokovi. Sa ovog aspekta
postoje logistika nabavke, logistika proizvodnje, logistika
distribucije i povratna logistika. Za ovaj rad, posebno je
vazna logistika distribucije, pa je ova funkcija detaljnije
obradena.

Logistika distribucije proizvoda obuhvata realizaciju,
kontrolu i upravljanje skladi$nim, pretovarnim i transport-
nim procesima koji su neophodni da bi se roba od posilja-
oca isporucila do primaoca.

2. DISTRIBUCIJA I DISTRIBUTIVNE
STRATEGIJE

Distribucija predstavlja proces koji povezuje proizvodnju
i potro$nju, odnosno proizvodnju i kori§¢enje proizvoda.
Logistika distribucije obuhvata niz aktivnosti i procesa
kojima se obezbeduje pravovremena snabdevenost centa-
ra traznje po obimu i vrstama proizvoda uz minimalne
troskove.

Struktura distribucije karakteri$e se preko horizontalne i
vertikalne komponente, a distribucija proizvoda moze biti
direktna  ili  indirektna.  Osnovne  komponente
distributivnih mreza su: objekti (proizvodni pogoni i
skladi$ni objekti), transport, zalihe i informacije [1].

Za efikasnu mrezu kanala, proizvodaé treba jasno da
definiSe ciljne kupce koje namerava da pridobije. U
definsanje ciljnih kupaca ukljucena je odluka o strategiji
distribucije koju proizvodac zeli da vodi. Kao strateske
alternative, mogu se navesti ekskluzivna distribucija,
selektivna distribucija i intenzivna distribucija.


https://doi.org/10.24867/07DS12Novic

Ekskluzivna distribucija znaci da konkretna maloprodaja
u odredenoj oblasti ima iskljucivo pravo na promet tog
proizvoda. Intenzivna distribucija ¢ini  proizvod
dostupnim na svim mogué¢im maloprodajnim mestima. To
moze da znaci da se proizvod isporucuje na Sirok spektar
razli¢itih 1 konkurentskih maloprodajnih institucija u
datom podru¢ju. Selektivna distribucija je strategija u
kojoj nekoliko, ali ne i svi prodavci u datom podrucju
distribuiraju proizvod.

Strategija sa vise kanala odnosi se na situaciju u kojoj su
zastupljena dva ili viSe razli¢ita kanala za distribuciju
robe i usluga. U sustini, postoje dva tipa distribucije sa
viSe kanala, to su: komplementarni i konkurentni.
Strategija  modifikovanja kanala uvodi promene
postojecih distributivnih aranZmana zasnovanih na oceni i
kriticnoj proceni. Kanali bi trebalo da budu provereni da
bi odgovaraju¢a izmena mogla da bude izvrSena po
potrebi, a moze da postane pozeljna zbog:

e promene na trziStu potrosaca i navike prilikom

kupovine;

e razvoj novih potreba u odnosu na usluge, delove ili
tehni¢ku pomo¢;
promene u perspektivama konkurenata;
promene u relativnom znacaju izlaznih tipova;
promene u finansijskoj snazi proizvodaca;
promene u nivou obima prodaje postojecih proizvoda;
promene proizvoda, cene ili promotivnih strategija [1].

Logistika distribucije ima za cilj uskladivanje ponude i
potraznje proizvoda 1 usluga, izmedu proizvodaca,
trgovine 1 krajnjeg potrosaca. Prvenstveno obuhvata
realizaciju, kontrolu i upravljanje skladi$nim, pretovarnim
i transportnim procesima, koji su neophodni da bi se roba
od posiljaoca isporucila do primaoca. Za vrednovanje
ucinka distribucije uglavnom se koriste pokazatelji -
zadovoljene potrebe kupaca i troSkovi zadovoljavanja
potreba kupaca [2].

3. DISTRIBUTIVNI CENTRI KAO POSEBAN
OBLIK LOGISTICKIH CENTARA

Koncept razvoja mreze logistickih cenatra (Logistics
Center - LC) u Evropi pocinje da se razvija 70-tih godina
proslog veka, uglavnom na bazi parcijalnih privatnih i
drustvenih inicijativa kompanija iz oblasti transporta,
logistike, gradskih i regionalnih uprava. Termin logisti¢ki
centar oznacava lokacije koje su specijalno organizovane
i opremljene za obavljanje razlicitih logistickih aktivnosti.
Logisticki centar je ¢voriste u odredenoj oblasti gde se na
komercijalnoj osnovi od strane razliCitih operatora,
obavljaju sve aktivnosti koje se odnose na transport,
logistiku i distribuciju robe - i u nacionalnom i u
medunarodnom tranzitu.

Imaju vaznu ulogu u povezivanju razlic¢itih vidova
transporta i predstavljaju vaznu komponentu u lancima
snabdevanja. Koncept LC-a baziran je na tri vazna
elementa: racionalno prostorno planiranje infrastrukture;
kvalitet transporta; i razvoj intermodalnosti.

Pored brojnih ciljeva LC-a, vazno je pomenuti dva. Prvi
podrazumeva objedinjavanje robnog rada i zajednicko
upravljanje od transportnih i logistickih operatora. Drugi
cilj je odabir pogodnog prevoza i ponuda kombinovanih
reSenja.

Logisticki centri predstavljaju elemente logisticke i
poslovne mreze, takode i lanca snabdevanja. Oni su
najée$ée mesta vremenske, kvantitativne, kvalitativne,
strukturne, vrednosne ili neke druge transformacije robnih
tokova. Razlikuju se po: makro i mikrolokacijskom

polozaju; strukturi funkcija i podsistema; stepenu
razvijenosti; organizaciji i tehnologiji.
Razvoj logistickih centara wuslovljen je definisanim

sistemom ciljeva od strane investitora ili lica koji su
nosioci odlucivanja.

Ciljevi razvoja logistickih centara mogu se klasifikovati
prema razli¢itim kritetijumima: podru¢ju drustveno-
privrednog interesa, interesnim grupama, i makro, meta i
mikro aspektu posmatranja sistema robno-transportnih
centara.

Lokacija logistickog centra predstavlja jednu od
najvaznijih odluka u optimizaciji transportnih i logistickih
sistema. Prilikom izbora lokacije logistiCkog centra,
sprovodi se postupak izbora potencijalnih reSenja, koja
oznacavaju utvrdivanje lokacije jednog ili vise logisti¢kih
centara na jednom ili viSe potencijalnih mesta. Postoje
dva osnovna nivoa izbora lokacije logistickih centara:
makro i mikro nivo.

3.1 Distributivni centri

U realizaciju dostave proizvoda od proizvodaca do kupca
¢esto su ukljucini distributivni centri (Distribution Centres
- DC), kao ¢vorista u logistickoj mrezi koja doprinese
racionalizaciji i podizanju kvaliteta distributivnih procesa.
Coyle et al., na primer, defini$u distributivni centar kao
,,postproizvodno skladiste za gotove proizvode spremne
za distribuciju* [3]. Frazelle (2002) naziva distributivne
centre distributivnim skladistima i definise ih kao objekte
koji ,, akumuliraju i konsoliduju proizvode iz raznih etapa
proizvodnje unutar jednog ili vise preduzeéa, radi
kombinovane dostave kupcima” [4].
Distributivni centar moze imati brojne uloge u lancu
snabdevanja, a sa druge strane moze obavljati vise uloga u
isto vreme. Prema Higginson i Bookbinder (2005)
najvaznije uloge distributivnih centara su:

e konsolidacioni centar za ukrupnjavanje i
usitnjavanje posiljaka;
cross-dock;
objekat za transshipment;
objekat za montazu;
centar za realizaciju porudzbina;
skladiste za vracene posiljke;
druge uloge distributivnog centra [5].

Distributivni centar obavlja veliki broj aktivnosti koje se
uglavnom ponavljaju 1 lako prate, S§to ohrabruje
kvantitativnho merenje. Dostupni su nacini merenja kao $to
su analiza trajanja ciklusa i pristupi integrativnoj
evaluaciji kao $to su “balanced scoreboard” i SCOR —
Supply Chain Operations Reference [5]. Yang (2000) je,
kroz kompjutersku simulaciju, identifikovao glavna
pravila i probleme koji mogu uticati na ucinak
distributivnih ~ sistema sa jednim skladistem [6].
Distributivni centar mora biti efikasan u prijemu i
prenosenju informacija zbog toga S§to su danas objekti
znatno veci, tok proizvoda je brzi i1 koordinacija
dopremnih i otpremnih posiljaka nikad nije bila vaznija.



Ova oblast se fokusira na dva Cesta racunarski podrzana
informaciona sistema: sistem za planiranje resursa u
kompaniji (Enterprise Resource Planning - ERP) i sistem
za upravljanja skladiStima (Warehouse Management
Systems - WMS), koji se koriste u distributivnim
centrima.

Vrlo brzo doslo je do razvoja sistema za napredno
planiranje (Advanced Planning and Scheduling software -
APS) koji nude mogucénosti za optimizaciju koje nisu
prisutne u ERP i MRP paketima. APS sistemi proSiruju
mogucénosti drugog softvera tako S$to koriste njihove
ulazne podatke, ukljucuju¢i ERP i logisticke sisteme kao
Sto su prognoziranje, kontrola proizvodnje, transport,
skladi$tenje i upravljanje posiljkama.

4. DISTRIBUTIVNE STRATEGIJE U MODNOJ
INDUSTRIJI

U okviru ovog rada opisane su i analizirane distributivne
strategije dva giganta modne industrije, kompanije Zara i
H&M. Cilj je da se na jasan i pregledan nacin prezentuju
rezultati uporedne analize u pogledu performansi svakog
od ova dva poslovna modela. Pri ovoj analizi postoje dva
aspekta posmatranja: marketinski i organizacioni. U mod-
noj industriji se mogu izdvojiti tri klju¢na vremena, ko-
jima preduzeéa iz ovog sektora treba adekvatno da
upravljaju, u cilju postizanja uspesnog trzi§nog nastupa:

e vreme koje je potrebno da se prepozna trzi$na
prilika, da se na osnovu nje kreira proizvod i
priprema usluga, koji ¢e biti plasirani na trziste;

e vreme koje protekne od trenutka kada preduzece
registruje zahtev kupca, do trenutka kada se tom
kupcu isporuci proizvod;

e potrebno vreme da se prilagodi proizvod ili
usluga u skladu sa promenom traznje.

4.1 Karakteristike distributivne strategije u kompaniji
Zara

Zara je jedan od osam modnih brendova koji pripada
korporaciji Inditex. Danas ovaj brend broji preko 6500
prodavnica u 88 drzava sveta.

Broj zaposlenih je oko 150.000. Cilj Zare je da
prodavnice budu locirane na najekskluzivnijim mestima,
najposeenijim i najrazvijenijim gradovima. Pod
distribuciju spada i ZARA-ina mogu¢nost onlajn prodaje,
koja tek treba da se razvija i od koje se ocekuje da ostvari
veliki korak u poslovanju.

Svi proizvodi prolaze kroz glavni distributivni centar
Zare, povrsine 50.000 m2. Sa 1200 radnika distributivni
centar redovno radi Cetiri dana nedeljno s preciznim
brojem smena, zavisno od koli¢ine proizvoda koje treba
otpremiti.

Pored centralnog distributivnog centra, Zara ima tri manja
skladista u Brazilu, Argentini i Meksiku. U 2011.godini
distributivni centar otpremio je 130 miliona komada — tj.
oko 400.000 komada u jednom danu. 75% ovih isporuka
i8lo je u prodavnice u Evropi.

Kooperanti, koji koriste kamione s imenom Zare
preuzimaju robu u La Coruiii i isporucuju je pravo do
prodavnica Zare u Evropi. Proizvodi za transport avionom

idu ili sa aerodrome u La Coruiii ili veéeg aerodroma iz
Santiaga. Prodavnice u Evropi obi¢no dobijaju naru¢enu
robu u roku 24 sata, u SAD-u u roku 48 sati, a u Japanu u
roku 48 do 72 sata. Jasno je da je brzina najvaznija stvar.
U poredenju sa slicnim kompanijama u ovoj industriji,
posiljke iz Zare su gotovo savrSene — 98,9 % su tacne.

4.2 Karakteristike distributivne strategije u kompaniji
H&M

H&M (Hennes & Mauritz AB - H&M) je $vedska
multinacionalna maloprodajna kompanija, poznata po
brzoj modi i proizvodnji odeée za muskarce, Zene,
tinejdZzere i decu. Danas ima preko 2500 trgovina i drugi
je najveéi prodava¢ odeée u svetu. H&M prodavnice
postoje u 53 zemlje sveta, a od 2013. godine u njoj je
zaposleno oko 116.000 ljudi.

Dizajnerski tim kompanije se nalazi u Svedskoj i upravlja
proizvodnjom, planiranjem robe i utvrdivanjem specifi-
kacija.

Kompanija H&M koristi model direktne distribucije kako
bi trazena roba bila $to pre dopremljena do prodavnica
Sirom sveta, a ujedno i troSkovi distribucije bili manji.

Brzo dostavljanje robe je veoma znaCajno kod
maloprodaja, jer se modni trendovi brzo menjaju. Kako se
uslovi na trzi$tu menjaju kao i uslovi proizvodnje tako se i
kompanija prilagodava stalnim redefinisanjem
distributivnih strategija.

U distributivnim centrima upravlja se zalihama uz
istrazivanje podataka o prodaji Sirom sveta, o
prodavnicama i vrsti robe koja se proda ¢ak i na dnevnom
nivou. Na taj na¢in moze se vrSiti promena u procesima
proizvodnje i isporuke, u cilju sprefavanja mogucih
problema sa velikim zalihama [7].

Direktna distribucija kompaniji H&M omogucava
svekodnevno primanje trebovanja i slanje posiljaka.
Procena prodaje na godi$njem nivou je oko 550 miliona
artikala. Uspeh ove kompanije kao i svih drugih velikih
kompanija zavisi od efikasnosti distribucije. Efikasan i
produktivan rad lanca shabdevanja i kanala distribucije
ovog giganta i jeste razlog njegove ogromne
konkurentnosti u modnom svetu.

4.3 Uporedna analiza poslovnih modela: Zara vs
H&M

Poredenje odabranih poslovnih modela koji su obradeni u
radu, vrsi se po slede¢im Kriterijumima:

e izbor vrste lanca snabdevanja (lean vs agilni),
zavisnost od IT sistema,
proces dizajniranja,
strategija proizvodnje,
strategija distribucije,
strategija maloprodaje,
vreme za realizaciju porudzbine (lead time),
nacin segmentacije trzista,
politika promocije,
orijentacija na drustvenu odgovornost, a rezultati
su prikazani u tabeli 1 [7].



Tabela 1. Rezultati komparativne analize poslovnih
modela Zare i H&M-a [7]

Lara

Henmes o Mauritz (Hd-M)

lzbor vrste lanca
snabdevanja

Agilans lanae smsbdevana, potpuna wired-
sredenoit na Mekabilnoa i breine, U cilju
trodkovne efikasnosi, implementiraju se
neke feere tehnike, ali nikako nawdteh res-

pontiviost.

Prevashodng spilan lanae snabdevana, ali se
u vedej meri koriste fean tehnike nego kod
Zare, tako da su troskevi nigi, ali je i manja
Neksibilnnst i brzina

Favisnost od 1T
sislema

Welika savisnosl

Zahteva se detaljine informaciono irveita-
vanje v svakom trensthu. Primena bar-
kad, REID, POS tehnabogija, EDI kincepta
i I8 sistema 2a podeiky u odludivaniu,

Welika savisnod.

Zahteva e detalino informaciono iovedlavanje
v svakom trenutkn. Primena bar-kod, REID,
POS tehnologiia, EDI kemeepla i 1SS sistera
za podriku u edludivanji.

Praces
dizajniranja

Centralizovan, u seditiu kompanije. Proces
dizajniranja zasniva se ma kombinaciji in-
formacija dobijenil & maloprodainih obje-
kata i prikuphenih sa relevantniby modnik
detavanja, Od ubupno dizainimnih pred-
avoda, 11000 se selekiuje m proievodnju.

Centralizovan, v sedidle komganije. Proces
dizajniranja zasniva se na kombinaciji infor-
macifa debijenih i maloprodignih ebjekata
i prikuplienih sa relevantoih modnih desa-
vanja. Od wkupno dizajnizanith preieveda,
3.000-4.000 se selekiuje za preizvadaju.

Slrategija

A0% ubkupne proizvednje obavlja se inter-
no (Spanija), u celoj Evropi 60%, a estatak
1 Asiji i Afrei

Aktivoa je primena postponement stralegi-

Nemaju svoje Ebrike. Iskljuciva eksternaliza-
cija (outsourcing) proizvednil akiivoosti i w
preteing na podredju Azije (F0%).

Aklivoa je primena pestpon

enl strategije,

proivodnje je. kisju exdlikuje naknadio prilugedavanie | koju odlikeje nakeadne prilagodsvange pro-
proveveda kupeims (tehniks odleieney | isveds bupams (tehniks odkdenog bojenja
befenja adede). adeie).
Poian se 60% projevodaje obavdja w Bvro- | Polto se 70% proizvednje obavlia u Asii, po-
pi. roba se veoma brzo transportuje u | modu nabavnil kancelariia kompanije keje
2 glavea distributivaa centra locirama v | su edverene pored proizvednib pogona, ke-
§ . Spaniji, edakle se dalie Bparutuje manjim | ordiniza se rabavkom iz sedidta (Sokhalm).
Slrategija distribulivaim centrima ili maloprodaj- | Vetina robe se transporbuje u 3 najveda dis-
distribucije i, abjeletinia svuda w svers, tribustivria eentea, locirana u Bvropi, edakle se
Zalihe u prodavnicama se dopunjsju 2 | vedi daljs Bporuka,
puts nedeljno. Zalibe u prodaviicams se dopunjuju na ne-
deling] osnovi,
Srategija Prodavnice su preteing u Zurimom vla- | Sistem lizinga ili ugovori o frandisinge.
maloprodaje aniltvu,
Leud time 3 do 4 nedelje. 3 nedelje do 6 meseci.
Populaciia od 18-35 godina, modno ori- | Populacija od 15-33 goding, modno orijnti-
jentisani. sani,
Ciljna grupa Vide painje se posvetuje tenskim linijama | Fokus je na Jendam linijama prodevada, kope

proizveda, ali je wsortiman sbalansiran §
skaro ravnomerno rsporeden.
P

&ine &k 57% ukuplm‘; asortimmana,

Palitika promocije

Ladvaja 5¢ 0,.3% ukipnog gedineg prifoda.

Ledvaja se 3% ubupnog gedisnjeg prikeda.

Orijentacija na
drudtvenu
oidgovornost

Podtuju ciljeve edriivoy ravaja.

5. ZAKLJUCAK

Podtuju ciljeve odriivog rasvaja. Karisie k-
novljive izvore energije § eholotke materijale.

U isporuci proizvoda teziSte je na ponudi pravog
proizvoda u pravo vreme na pravom mestu. Distribucija
sledi nakon proizvodnje proizvoda i u¢estvuje u lancu koji
povezuje proizvodaca sa krajnjim korisnikom, a moze biti
intenzivna, selektivna i ekskluzivna u odnosu na Zeljenu
jacinu pokrivenosti trzista od strane preduzeca.

Kao ilustracija, u radu je prezentovan primer velikih
kompanija koje su veoma visoko kotirane na trziStu —
Zara i H&M i njihovih distributivnih strategija. Zara ima
glavni distributivni  centar, opremljen savremenom
opremom i sa velikim brojem zaposlenih.

Isporuka je centralizovanog tipa, pa se sve prevozi
sopstvenim transportom do prodavnica. Od momenta
prijema porudzbine do pripreme robe prode samo oko 8
sati, dok je rok isporuke od distributivnog centra do
prodavnica je od 24-72h.. Jo§ jedan vid distribucije
proizvoda je online prodaja, koja jo$ uvek nije aktivirana
u svim zemljama, ali se smatra da ¢e upravo ona
omoguditi velik rast profitabilnosti kompanije. H&M
koristi direktnu distribuciju, jer se smatra da je to najbrzi
nacin dopremanja proizvoda do kupca, uz smanjene
troskove distribucije.

Ova kompanija menja strategije distribuje u skladu sa
trzisnim zahtevima. Trebovanja se primaju svakodnevno i
realizuju u $§to kracem roku. Produktivan sistem
distribucije i dobro upravljanje zalihama kompaniju H&M
¢ine jednu od konkurentnijih na svetskom trzistu.

Da bi adekvatno odgovorili zahtevima poslovnog
okruzenja Zara i H&M konstantno razvijaju i unapreduju
svoje strategije lanaca snabdevanja. Trka se vodi izmedu
lanaca snabdevanja, a ne izmedu posebnih kompanija.
Obe kompanije odlikuju: dizajniranje proizvoda na
osnovu poznavanja stvarne traznje, efikasna proizvodnja,
koordinisana nabavka, organizovan distributivni sistem,
politika niskih zaliha i napredneinformacione tehnologije.
Glavni cilj je da se postize brz odgovor na zahteve
potrosaca. Rezultat primene ove strategije je evidentan
trzisni uspeh, koji karakterise veliki broj maloprodajnih
objekata Sirom sveta, visoka neto prodaja i globalno
prepoznatljiv brend.
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