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SaZetak

Izbor lokacije i prostorni razmjeStaj oblika distributivne trgovine, za poduzece
predstavlja izbor najnizih troskova i izbor velikog gravitacijskog podrucja kojim ce se
osigurati rentabilno poslovanje. Za potroSaca ona znaci kvalitetnu opskrbu s obzirom na
napore i troSkove svladavanja udaljenosti te vrijeme utroSeno za razonodu i kupovinu. Novi
trendovi u maloprodaji koje obiljezavaju povecana potroSnja, povecana konkurencija i
koncentracija pracena izgradnjom velikopovrSinskih objekata na rubnim dijelovima
gradova sa snazno prisutnom kvalitativnom ekspanzijom na postojeéim povrSinama i
tendencijom njihova daljnjeg povecavanja, poticu rastuéi jaz izmedu sve vecih zahtjeva za
prostorom u svrhu izvrSavanja marketinskih aktivnosti i njegove ogranic¢enosti kao resursa.

Prilikom odlu¢ivanja o smjestaju u prostoru najveéi je i najvazniji problem
odredivanje gravitacijskog podru¢ja koje se, izmedu ostalih tehnika, moze odrediti i
primjenom gravitacijskih modela. S obzirom na veliko troSenje prostora, svrha je rada
izloziti najznacajnije teorijsko — deduktivne gravitacijske modele te moguca rjesenja u svezi
odluka o prostornom razmjesStaju s obzirom na logisticke troskove. Ovaj rad je dio
istrazivanja prostornih problema distributivne trgovine ¢ija se objava predvida u kasnijim
radovima.

Kljuéne rijeci: lokacija, gravitacijsko podrucje, gravitacijski modeli, logisticki troskovi

Abstract:

For an enterprise, deciding on location and spatial distribution of its facilities,
represents a decision on the lowest costs and a huge gravity area that will ensure its
profitability. For a consumer, it means qualitative supply in terms of spatial, temporal and
effort costs, leisure and shopping. New trends in retailing characterized by the increased
consumption, increased competition and concentration followed by big size facilities build
up in the urban outskirts with strongly present qualitative expansion on the existing sites
and with tendency for their further growth, encourage an increasing gap between increasing
requirements in terms of space for conducting marketing activities and its scarcity as a
resource.

The biggest and the most important issue regarding a decision on spatial distribution is
defining a gravity area that can be determined, among other techniques, by gravity models.
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Taking into account huge spending of space, the purpose of the paper is to represent the
most important theoretic-deductive gravity models and possible solutions regarding a
decision on spatial distribution by considering logistic costs. This paper is a part of the
research on spatial problems of distributive trade anticipated for publishing in succesive
papers.

Key words: location, gravity area, gravity models, logistic costs.

1. UVOD

Odlucivanje o lokaciji predstavlja kljucni element strategijskog planiranja koji utjece
na operativne i logisti¢ke troSkove i odreduje uspjeh svakog sudionika opskrbnog lanca i
opskrbnog lanca u cjelini. Odlucivanje o smjestaju prodavaonica, skladista i logisticko-
distributivnih centara u prostoru, zna¢i dugoro¢no vezivanje kapitala za stjecanje zemljista,
izgradnju, opremanje i odrzavanje ovih objekata. S obzirom na rizicnost dugorocnih
odluka, poduzeca trebaju investirati u istrazivanje i analizu lokacija i izabrati one koje e,
neovisno o promjenama u okruzenju (kao §to su promjene u kretanju stanovnista, promjene
u kupovnim navikama ili trzi§nim uvjetima), dugoro¢no osigurati trzi$ni polozaj poduzeca i
sposobnost ostvarivanja dobiti. Drugim rijeima, (...)Problemi smjestaja objekata istrazuju
mjesto fizickog postavljanja skupa objekata (resursa) kako bi se minimizirao trosak
zadovoljavanja skupa potraznje (potrosaca) koji su predmetom skupa ogranicenja (...), a
(...)Odluke o lokaciji su sastavni dio sposobnosti odredenog sustava za zadovoljavanje
njegove potraznje na efikasan nacin. (Hale & Moberg, 2003., str. 21-22, kurziv dodan).
Prema tome, najvazniji i najveci problem prilikom odlu¢ivanja o fiziCkom smjestaju unutar
odredenog mjesta na makrolokaciji je odredivanje gravitacijskog podrucja.

Gravitacijskim podru¢jem se naziva (...)Prostor odakle dolaze potrazivaci (potrosaci)
u pojedinu prodavaonicu (usp. Berekoven, 1990., str. 354. prema Segetlija, 2006,a, str.
272) odnosno (...)prodajno trZiste neke prodavaonice, grupe prodavaonica, trgovinskog
centra ili trgovinskog poduzeca. (Segetlija, 2006., str. 287, kurziv dodan). S motrista
poduzeéa, najpovoljnija je ona lokacija koja ¢e osigurati rentabilno poslovanje
osiguravanjem velikog gravitacijskog podrucja i najnizih troskova, odnosno, Karakteristika
dobre lokacije je velika mo¢ priviacenja potraZivaca i poslovanje uz nize troskove. (Brci¢-
Stipcevi¢, 1997., str.70). Za potrosaca, najpovoljnija lokacija, znaci kvalitetnu opskrbu s
obzirom na uloZene napore za svladavanje prostornih i vremenskih udaljenosti.

Gravitacijsko podrucje (...)se odreduje s obzirom na obiljezja asortimana roba i
usluga koji se nude potrosacima(...) pri ¢emu (...)je od posebnog znacenja rocnost upotrebe
doticne robe. (Segetlija, 2006.a, str. 272, kurziv dodan). Sukladno tome, gravitacijsko
podrucje za proizvode dnevne upotrebe (proizvodi dnevne potrosnje, engl. convenience
goods), uglavnom, niske jedini¢ne cijene koje potrosa¢i mnogo ne usporeduju i ¢ija je
potraznja neelasti¢na s obzirom da se radi o proizvodima za zadovoljenje egzistencijalnih
potreba, je relativno malo i vezuje se uz blizinu mjesta stanovanja ili rada krajnjeg
potrosaca te uz prolazna mjesta. Za urbana naselja to znaci podrucje udaljenosti do...500 m
od prodavaonice ili 5-7 min hoda. (Segetlija, 2006.a., str. 272, kurziv dodan). Dakle, u
ovom slucaju, radi se o0 malom gravitacijskom podrucju prodavaonica u kojima potrosaci
odlu¢uju realizirati kupovinu, prije svega, zbog njihove konvenijentnosti (O
konvenijentnosti, vidi, izmedu ostalog: Reimers & Clulow, 2004., str. 208). Kod proizvoda
trajnije upotrebe — proizvoda povremene potros$nje (proizvodi periodi¢ne potrosnje, engl.
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shopping goods) i specijalnih proizvoda (proizvodi aperiodi¢ne potrosnje, engl. speciality
goods) Cije su jediniCne cijene znatno vece ili izrazito visoke, a potraznja elastina s
obzirom na kvalitetu i cijenu, gravitacijska podrucja prodavaonica su prostorno veéa i
krajnji potrosac je spreman na znatne vremenske i prostorne troskove i fizicke napore kako
bi realizirao kupovinu Zeljenog proizvoda. Kako bi se maksimizirala korisnost s obzirom na
ukupno uloZena sredstva, u ovim je slu¢ajevima vazna odredena koncentracija roba i
prodavaonica u obliku trgovinskih centara Cije ¢e zone privlacenja ovisiti o njihovom
rangu. Na temelju prethodno navedenoga, dolazi se do opcenitog pravila da je gravitacijsko
podruéje prodavaonica s asortimanom proizvoda dnevne upotrebe manje od gravitacijskog
podrudja prodavaonica s asortimanom trajnijih proizvoda. Kod veletrgovinskih su poduzeca
gravitacijska podrucja odredena granicama gravitacijskih podru¢ja maloprodajnih poduzeéa
koja se iz njih opskrbljuju.

Za odredivanje se gravitacijskih podruéja koriste gravitacijski modeli koji se temelje
na Newtonovu zakonu gravitacije prema kojem se (...) dva (se) tijela medusobno privlace u
upravnom odnosu umnoSka njihovih masa i u obrnutom odnosu s kvadratom njihove
medusobne udaljenosti. (Reilly, 1929., 1931. prema Marinovi¢-Uzelac, 2001., str. 212).
Sukladno tome, ovi se modeli (...)temelji(e) na pretpostavci da prodavaonice odredenog
podrucja priviace odredeni radijus ili grupu potrosaca unutar tog radijusa na temelju
varijabli kao $to su udaljenost od trzista, udaljenost izmedu trZista, relativni broj
stanovnika (odredenog) trZista, imidz prodavaonice, itd.., te (...) da ¢ée vjerojatnoca
kupovine u odredenoj prodavaonici ili trzistu rasti s porastom velic¢ine prodavaonice ili
trzista i smanjenjem udaljenosti ili vremena putovanja do prodavaonice ili trZista.
(Anderson et al., 2009., str. 2, kurziv dodan). Dakle, gravitacijski modeli se temelje na
najmanje dvije varijable: veli¢ini (veée toke u prostoru generiraju i privlaée veéi broj
interakcija) i udaljenosti (veéa udaljenost izmedu dvije tocke u prostoru zna¢i manji broj
interakcija medu njima). Modeli za odredivanje zone privlaéenja se mogu podijeliti u dvije
skupine: feorijsko — deduktivne za odredivanje gravitacijskih podrucja aglomeracija te
empirijsko — induktivne modele kojima se analizira pojedina lokacija (Usp. Berekoven,
1990., str.362, prema Segetlija, 2006.a, str. 298).

U nastavku se rada izlazu najznacajniji teorijsko — deduktivni gravitacijski modeli, a
zatim se odlucivanje o lokaciji obraduje s motrista logisti¢kih troskova.

2. GRAVITACIJSKI MODELI
2.1. Reilly-ev zakon teZiSne snage u maloprodaji

Medu teorijsko - deduktivnim modelima najznacajniji je tzv. zakon teziSne snage u
maloprodaji kojega je formulirao W. J. Reilly (1929.). Ovaj zakon (...)utvrduje relativiu
sposobnost i vjerojatno¢u dva grada u priviacenju potrosaca, i stoga, kupovne snage iz
treceg mjesta ili mjesta smjestenog izmedu ta dva grada za proizvode periodicne potrosnje
(Anderson et al., 2009., str. 2, kurziv dodan).

Slika 1. prikazuje temeljno nacelo Reilly-eva modela i svih ostalih nastalih njegovim
prosirenjem i preformulacijom. Na temelju podataka o broju stanovnika pojedinog grada
moguce je utvrditi broj potencijalnih interakcija izmedu bilo koja dva grada kao umnozak
njihova ukupnog broja stanovnika. Sukladno tome, prema slici 1. najveci je broj interakcija
mogu¢ izmedu gradova x iy te gradova x i q. Ukoliko se u obzir uzme i udaljenost izmedu
gradova i njen utjecaj na smanjenje broja potencijalnih interakcija s njezinim rastom, tada
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je najvedi broj interakcija moguc¢ izmedu gradova x i q.

Reilly-ev zakon se moze sazeti na sljede¢i na¢in: Dva grada (A i B) priviace kupovnu
snagu mjesta koje lezi izmedu njih izravno razmjerno velicini stanovnistva i obrnuto
razmjerno kvadratu udaljenosti oba grada do toga mjesta izmedu njih. (Segetlija, 2006.a,
str. 298) odnosno ,.Dva grada opskrbljuju manje mjesto razmjerno njihovom broju
stanovnika, i obrnuto razmjerno kvadratu udaljenosti. “(Losch, 1967., str. 411, kurziv
dodan).

Ovaj zakon vrijedi uz sljedeca ograni¢enja: Ovaj zakon vrijedi samo za trgovinu na
malo, samo za dva grada u danom vremenu i samo uz granicnu liniju na kojoj su oba grada
Jjednako snazna; Sto pretpostavilja da je svaki grad dovoljno velik kako bi iskljucio drugoga
iz svojeg lokalnog trZista. (Losch, 1967., str. 411, kurziv dodan).

Slikal. Nacela gravitacijskog modela

Br.st.: 2,000,000 Br.st.: 2,000,000

800 milja
P Grad v

400 milja 800 milja

Br.st.: 1,000,000

Br.st.: 2,000,000

Izvor: Haynes, K.E. & Fotheringham, A.S.: Gravity model overview, Gravity and Spatial Interaction
Models, Sage, 1984. [dostupno na:

http://web.pdx.edu/~stipakb/download/PA557/ReadinPA557sec-2.pdf , pristup 10.09.2012.].

Opcenita formula Reilly-eva zakona teziSne snage u maloprodaji glasi (Babin et al.,

1994, str. 167, kurziv dodan):
(Ba/ By = (Fa/ Pp)" (D / Da)”

gdje je:

B — promet gradova a i b iz mjesta smjestenog izmedu gradova a i b,

P — broj stanovnika gradova,

D — udaljenost gradova a i b od mjesta smjeStenog izmedu gradova,
N i n— osjetljivost zavisne varijable, prometa, o broju stanovnika i udaljenosti.

S obzirom da je Reilly, na temelju empirijskih istrazivanja, utvrdio linearan odnos
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izmedu prometa i broja stanovnika te vrijednost N= 1 i pribliznu vrijednost n=2 (O tome
vidi posebno, izmedu ostalog: Losch, 1967., str. 411-412; Marinovi¢-Uzelac, 2001., str.
212), prvotna se formula mijenja i glasi (Babin et al., 1994., str. 168):

Ba/By = (% [ Pp)* (Dy/ Dg)?

’

2.2. Converse-ov model tocke indiferencije

Paul Converse (1948.) je prosirio i preformulirao Reilly-ev model uvode¢i prijelomnu
tocku udaljenosti tj. tocku indiferencije izmedu dva grada u kojoj bi za sve kupce smjestene
u njoj postojala jednaka vjerojatnoc¢a kupovine proizvoda dnevne i periodi¢ne potrosnje
kako u jednom tako i u drugom gradu. Drugim rije¢ima, ova tocka bi odredivala granice
gravitacijskih podruéja dvaju konkurentskih gradova odnosno trzi$nih podrucja (Slika 2).

Prema Converse-u (...)sposobnost privlacenja kupovne snage izmedu dva grada ili
trzisna podrucja je izravno razmjerna kvadratnom korijenu broja stanovnika dva grada i
obrnuto razmjerna udaljenosti izmedu ova dva grada. (Anderson et al., 2009., str. 3, kurziv
dodan). Prikazano formulom, bit ¢e (Anderson et al., 2009., str. 3, kurziv dodan):

d
Dase = N
1+ “'; ;,.z—
gdje je:
D, _.x — prijelomna tocka mjerena u miljama od grada a do grada b,

d — udaljenost izmedu grada a i grada b (ili vrijeme putovanja),
FE — stanovnistvo grada a,

Py, - stanovnistvo grada b.

Kasnijim uvodenjem c¢imbenika inercije priblizne vrijednosti 4 koji predstavlja
prepreke koje je potrebno svladati, Converse izracunava udjele prometa ostvarenih u
gradovima a i b (Babin et al, 1994., str. 167-168, kurziv dodan):

I:Se-;sb) = [:'PE -"'.l Pb) i‘]"-'"f d) :
gdje je:
B — udio prometa ostvarenog izvan grada b u gradu a i udio prometa zadrzanog u
mati¢nom gradu b,
P — stanovnistvo doticnih gradova,
d — udaljenost izmedu gradova a i b.
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Slika 2. Ilustracija formule Reilly - Converse-ove prijelomne tocke

a—b

A

s N
|

I

|

v
Grad A Prijelomna tocka Grad B
F o P b

Izvor: Doradeno prema Ghosh et al., 1987.: Location Strategies for retail and Service Firms
prema Yrigoyen, C.C., Ciriza, R.I.: Hispano —Lusitanian Market Areas in 1997., 1998. [dostupno na:
http://www.uam.es/otroscentros/klein/doctras/doctra9803.pdf, pristup 10.09.2012.]

2.3. Huff-ov model privla¢nosti trziSnog podrucja

Daljnja se prosirenja Reilly-eva modela odnose na model Davida Huff-a (1964) kojim
se nastoji utvrditi vjerojatnoca da c¢e se potrosa¢ odluciti na putovanje u svrhu realizacije
kupovine izvan mjesta stanovanja u jednoj odredenoj prodavaonici ili trgovinskom centru
izmedu veéeg broja njih. Osim slobode potrosac¢a u izboru mjesta kupovine, Huff-ov model
prepoznaje veli¢inu prodavaonice kao dominantnog ¢imbenika privla¢nosti i mjere izbora
ponudenog asortimana te udaljenost tj. vrijeme putovanja kao ¢imbenika odbijanja
potrosaca od trgovinskog centra.

Huff-ov model se moze prikazati na sljedec¢i nacin (Babin et al, 1994., str. 167-169,
kurziv dodan):

gdje je:
F.y — vjerojatnoéa da ée kupac u tocki a poduzeti voznju do trgovinskog centra b,
=5— Vrijeme voznje od a do b,
5y —velicina centra b u kvadratnim stopama,
n — empirijski utvrden faktor osjetljivosti. Faktor osjetljivosti ili koeficijent otpora
(Segetlija, 2006.a, str. 303) predstavlja (...) koli¢inu vremena koju je potrosac spreman
utrositi za kupovinu odredenog proizvoda. (Babin et al., 1994., str.169, kurziv dodan).
Njegova se vrijednost obi¢no krece u rasponu od 4 do 1, pri ¢emu veca vrijednost odrazava
manju vjerojatnoéu kupovine u udaljenijem trgovinskom centru koji nudi asortiman
proizvoda dnevne upotrebe. Nasuprot tome, manja se vrijednost koeficijenta otpora vezuje
uz udaljeniji trgovinski centar s asortimanom proizvoda trajnije upotrebe.

Slika 3. ilustrira pojednostavljen Huff-ov model uz pomo¢ kruznica koje se radijalno
Sire od lokacije prodavaonice. Pri tome, svaka kruznica predstavlja obris ili sloj potraznje
koja odgovara odredenoj vjerojatnoci realizacije kupovine u prodavaonici A, umjesto u
nekoj drugoj. Prema slici, za potrosaca koji stanuje u Westonu izraunata je vjerojatnoca
0,85 za odlazak u kupovinu u prodavaonicu A, Sto i prikazuje vrijednost dodijeljena
kruznici koja presijeca ovo mjesto.

U

L
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Slika 3. Obrisi potraznje kupaca

0.0
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Izvor: Doradeno prema Gupta, S. & Randhawa, G. (2008): Retail management, Atlantic, New
Delhi, str. 197.

2.4. Black-ov model multiplikativne interakcije

William Black (1985.) je dalje prosirio Reilly-ev model kako bi odredio vjerojatno¢u
kupovine na odredenom mjestu. Umjesto jednostavne procjene broja stanovnika i
udaljenosti, Black uvodi (...)viSestruka mjerila privlacnosti (A), kao S$to su veli¢ina
prodavaonice, njezino uredenje i visestruke cimbenike odbijanja (D), kao sto su vrijeme ili
troSak putovanja(...) (Babin et al., 1994., str. 169, kurziv dodan). Ovaj se model moze
prikazati formulom (Babin et al., 1994., str. 167, kurziv dodan):

Uzimajuci u obzir sva prosirenja Reilly-eva modela, nova preformulacija Reilly-eva
zakona tezi$ne snage koji bi se mogao primijeniti u velikom broju slucajeva bi glasila
(Babin et al., 1994., str. 169, kurziv dodan):

Bo/By — (Ag [ AN (Co/ €7

gdje je: A — mjerila priviacnosti, C — mjerila troska izbora odredenog trgovinskog centra.
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2.5. Tehnike planiranja lokacije

Osim gravitacijskim modelima, o fizickom smjestaju u prostoru se moze odluditi i na
temelju drugih tehnika koje se razlikuju prema kriterijima navedenima u zaglavlju tablice 1.
To su:

1. iskustvo — odnosi se na subjektivne i intuitivne sposobnosti maloprodavac¢a u odabiru
dobre lokacije (tzv.,,nos za maloprodaju) odnosno na ,,zdravi razum*“ i znanje koje je
steklo i razvilo poduzeca (;, pravilo palca”). S obzirom na visoki stupanj subjektivnosti,
ova tehnika se smatra srzi ,, umjetnosti“ odlucivanja o lokaciji.

2. analogija, liste za provjeru i omjeri - analogija se odnosi na prognozu prometa i
profitabilnosti pojedine prodavaonice usporedivanjem podataka o pros§lim ostvarenim
prodajama prodavaonica sli¢nih fizickih, lokacijskih i trzisnih obiljezja, dok se listama za
provjeru obuhvacaju ponderirane vrijednosti varijabli koje utjeCu na uspjesnost poslovanja
pojedine prodavaonice. Omjeri podrazumijevaju uporabu i usporedbu na temeljnu izabranih
pokazatelja poslovanja.

3. regresijske tehnike (multipla regresija i diskriminacijska analiza) — odnose se
utvrdivanje korelacije prognoze prodaje pojedine prodavaonice i varijabli kao Sto su npr.
broj stanovnika, veli¢ina prodavaonice, pristupacnost prodavaonice, konkurenti, i sl.

4. klasteri i faktorska analiza — podrazumijeva grupiranje prodavaonica u sliénu skupinu
(klastere) s obzirom na kljuéne demografske ili operativne varijable odnosno ¢imbenike
(grupirane varijable) pomocu kojih je moguce prognozirati profitabilnost

5. neuralna mreza i ekspertni sustavi — predstavljaju alternativu regresijskim tehnikama
kojima se prognozira buduca prodaja prodavaonica na novim lokacijama. (Hernandez &
Bennison, 2000., str.360, kurziv dodan).

Tablica 1. Usporedba tehnika za planiranje lokacija

Tehnika/e Subjektiv-  TroSak Potrebna Racunanjei  GIS Tipi¢na

nost tehnicka potrebni razina
ekspertiza podatci odluciva
nja

Iskustvo AAAA A A A Vv DA 8 e

Liste za provqerg/ AA A A A v *

analogije/omjeri

Visestruka

regresija/diskrimi A AA AAA AA )be * %

nacijska analiza

Klas.ter/ faktorska A AA AAA AA )e Oxk

analiza

Gravitacijsko A AAA  AAAA  AAA B oxx

modeliranje

Ekspertni sustavi/ A AAAA  AAAA  AAAA DO O%

neuralne mreze
Legenda: A nizak, A A srednje visok, A A A visok, A A A A vrlo visok, & strateki, *
monadski, 7 takti¢na, D ograni¢ena uloga GIS-a, @ GIS informacije, ¥ GIS informacije,
vizualizacija, B GIS informacije, analiza, vizualizacija
Izvor: Hernandez , 1998., prema Hernandez, T., Bennison, D.: The art and science of retail location
decisions®, International Journal of Retail & Distribution Managment, 28 (8), 2000., str. 360.
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3. LOGISTICKI TROSKOVI

S motriSta koncepcije upravljanja lancem opskrbe, odlucivanje o lokaciji predstavlja
jedno od pet upravljackih podrudja u kojemu se odlucuje o konfliktnim ciljevima
logistickih podsustava u svezi postizanja odredene razine usluge kupcu i efikasnosti.
Komponente logisticke usluge su (Chopra & Meindel, 2007., str.77, kurziv dodan):
(...)vrijeme dostave (engl. response time), raznovrsnost asortimana (engl. product variety),
raspolozivost proizvoda (engl. product availability), iskustvo kupca (engl. customer
experience), kolicina vremena potrebna da bi se novi proizvoda pojavio na trZistu (engl.
time to market), vidljivost statusa narudzbe (engl. order visibilty), tokovi povratne logistike
(engl. returnability) dok (... )ukupne logisticke troskove mreze opskrbnog lanca cine
troskovi drZanja zaliha, transportni troskovi i skladisni troskovi(...).(Chopra & Meindel,
2007., str. 79, kurziv dodan). U svezi toga, odludivanje o prostornom razmje$taju
podrazumijeva pronalazak optimalnog troskovnog rjeSenja u svezi veli¢ine, vrste, lokacije i
broja gradevinskih objekata te centralizaciji ili decentralizaciji aktivnosti koje se u njima
odvijaju. Centralizirani sustavi omogucéuju ostvarivanje nizih troSkova zaliha putem
ekonomike obujma, uz istovremeno nize skladisne troSkove i vie troskove transporta, dok
decentralizacija aktivnosti, zbog vece blizine trzi$tu kupaca, omogucuje visu razinu usluge
kupcima, uz nize troskove transporta i istovremeno vise troskove skladista i drzanja zaliha.
Opcenito, vrijedi pravilo: Svako poduzece bi trebalo imati najmanje onaj broj objekata koji
minimizira ukupne logisticke troskove.(Chopra & Meindel, 2007, str.79, kurziv dodan).
Svako daljnje povecavanje, u svrhu povecavanja razine usluge kupcu, je opravdano ukoliko
prihodi ostvareni u novom gradevinskom objektu nadmasuju nastale troSkove.

Ovisno o tome (...) Da li ¢e se proizvod dostavijati kupcima ili ¢e se preuzimati na
prethodno utvrdenom mjestu? te (...) Da li ¢e se tok proizvoda odvijati putem posrednika
(ili posredne lokacije) (Chopra & Meindel, 2007., str.80, kurziv dodan), Chopra & Meindel
(2007., str.80-94, kurziv dodan) razlikuju nekoliko nacina dizajniranja distributivne mreze,
opisanih u nastavku, koji rezultiraju razli¢itim logistickim troskovima.

Skladistenje kod proizvodaca s izravnom dostavom je takav sustav u kojemu
maloprodava¢ preuzima narudzbe kupaca i prosljeduje ih proizvodacu koji ih, zatim,
izravno isporucuje kupcu. U ovakvom sustavu, zalihe se drze na centralnom mjestu kod
proizvodaca, $to omogucuje cijelom opskrbnom lancu nize razine zaliha uz visoku razinu
raspolozivosti proizvoda. Upravo stoga, ovakav je opskrbni lanac pogodan za proizvode
visoke vrijednosti, niske i nepredvidljive potraznje koji se nabavljaju iz viSe izvora,
podnose duge rokove i visestruke djelomicne isporuke te kada se radi o proizvodnji po
narudzbi (engl. build — to- order). Medutim, transportni troskovi su visoki uslijed velikih
prosjeénih udaljenosti do kupca, uobicajenog angazmana kurirskih prijevoznika ¢iji su
jedini¢éni troskovi prijevoza visi ili uslijed visSestrukih isporuka razlicitih proizvodaca.
Fiksni troskovi skladiSta su takoder nizi, kao i troSkovi rukovanja zalihama, a narocito
ukoliko se proizvodi isporucuju izravno sa proizvodne linije. Kako bi se omogucili brzi,
pravovremeni i to¢ni informacijski tokovi o rapolozivosti proizvoda i stanju narudzbi,
potrebna su i znatna ulaganja u informacijsku infrastrukturu. S motrista razine usluge za
kupca, vrijeme dostave je dugo, narocito u slucajevima opskrbe od vise proizvodacda ¢ija
vremena dostave nisu medusobno uskladena. Pracenje narudzbe je otezano s obzirom da je
u tu svrhu potrebno integrirati informacijske sustave maloprodavaca i1 proizvodaca.
Logistika povrata, koju je moguce organizirati bilo izravnim povratom k proizvodacu, bilo
posredovanjem maloprodavaca putem centralnog mjesta prikupljanja povrata za sve
proizvodace, je otezana s obzirom da su veéi zahtjevi u pogledu koordinacije povratnih
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tokova, a troskovi transporta i koordinacije ( u prvom slucaju), te troskovi objekata (u
drugom slucaju) su povecani. Medutim, ovakvi opskrbni lanci omoguéuju veéu raznolikost
ponude te brzu trzi$nu raspolozivost novih proizvoda.

Skladistenje kod proizvodaca s izravnom isporukom i spajanjem posiljki u tranzitu je
sustav u kojemu se koli¢ine dostavljene od viSe proizvodaca prikupljaju u jednoj tocci
prijema gdje se asortiman, prije njegove isporuke, slaze prema potrebama kupaca. Pogodan
je za proizvode visoke vrijednosti male do srednje potraznje koju je teSko predvidjeti i koje
maloprodavac¢ povlaéi u velikim koli¢inama od ograni¢enog broja proizvodaca (ne vise od
cetiri ili pet), te za proizvode Cije je prilagodavanje pojedinaénim potrebama kupaca (engl.
customizing) moguce odgoditi. U ovom sustavu, zahvaljujuci pregrupiranju i stvaranju
logistickih jedinica pakiranja, uz viSe zahtjeve za koordinacijom na svim razinama,
transportni su troSkovi nizi, a primanje robe kod kupca je pojednostavljeno i troskovno
povoljnije. Totalni logisticki troskovi objekata i rukovanja pregrupiranim koli¢inama, kao i
informacijske infrastrukture su vi$i u odnosu na prethodno rjeSenje. Razina usluge je,
uglavnom, sli¢na kao i kod prethodnog slucaja, osim kada je rije¢ o duljem vremenu
dostave zbog tranzitnog pregrupiranja te viSe razine zadovoljstva kupaca zbog izvrSavanja
narudzbe samo jednom isporukom (umjesto veceg broja djelomicnih, kao u prethodnom
slucaju).

Skladistenje kod distributera/maloprodavaca sa dostavom putem prijevoznika je
prikladno za proizvode srednjeg i visokog obrtaja. Ovakvo skladistenje zahtjeva viSe razine
zaliha negoli je to razina zaliha kod proizvodaca. U odnosu na skladistenje kod
proizvodaca, transportni su troskovi niZi zbog mogucnosti koristenja ekonomicnijih nacina
prijevoza za ulazne tokove u skladiste koje je smjesteno blize kupcima(...) te (...)izlaznih
tokova skupljenih u jednoj isporuci. (Chopra & Meindel, 2007., str.86, kurziv dodan) .
Troskovi skladi$ta su visi, a troSkovi rukovanja su priblizno jednaki kao kod skladistenja
kod proizvodaca. Pracenje narudzbi u stvarnom vremenu izmedu kupaca i skladiSta je
potrebno, ali ne i izmedu kupaca ili distributera i proizvodaca, Sto znatno pojednostavljuje
informacijsku infrastrukturu. S motriSta usluge, ovaj nacin skladistenja omogucuje visu
razinu u odnosu na skladistenje kod proizvodaca — vrijeme dostave je krace, vidljivost
narudzbi je bolja, a logistika povrata je jednostavnija. Medutim, u odnosu na skladistenje
kod proizvodaca, manja je raznovrsnost asortimana, potrebna su veca ulaganja za dostizanje
razina raspolozivosti karakteristicne za skladistenje kod proizvodaca, dok je vijeme do
trzisne raspolozivosti novog proizvoda dulje.

Skladistenje kod distributera sa dostavom zadnje milje podrazumijeva isporuku
proizvoda kupcu putem veceg broja otpremnih skladiSta distributera/ maloprodavaca
manjeg dosega. Ovo rjeSenje znaci visoke razine i troSkove zaliha te je pogodno je za
proizvode relativno visokog koeficijenta obrtaja koji se naruc¢uju u velikim koli¢inama i
isporucuju kupcu uz naplatu usluge dostave. Transportni troskovi su najvisi u odnosu na
sva ostala rjeSenja, a njihovo eventualno smanjivanje je moguce kada se radi o velikim i
gusto naseljenim gradovima. TroSkovi objekata su, takoder, izrazito visoki, kao i troskovi
pripreme narudzbe. Potrebna informacijska infrastruktura je sli¢na kao kod skladiStenja kod
distributera s isporukom putem kurirskog prijevoznika, uz dodatne zahtjeve za utvrdivanje
vremena dostave. S obzirom na razinu usluge, vrijeme dostave je kratko (na dnevnoj razini)
§to pojednostavljuje pracenje narudzbi i tokove povratne logistike, dok je stupanj
raznovrsnosti proizvoda nizi a vrijeme do raspolozivosti novog proizvoda na trzistu jo$
duze.

Skladistenje kod proizvodaca/ distributera sa preuzimanjem od strane kupca
podrazumijeva situaciju u kojoj kupci sami preuzimaju telefonsku ili online narudzbu na
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odredenoj tocki — maloprodajnim prodavaonicama koje se opskrbljuju na dnevnoj razini. U
ovom slucaju, troskovi zaliha su niski, kao i transportni troskovi do tocke preuzimanja. U
sluaju potrebe izgradnje novih objekata za preuzimanje narucenih koli¢ina, umjesto
koristenja postojecih, troskovi objekata su visoki. Troskovi obrade narudzbi su na razini
ostalih rjeSenja, osim u tocki preuzimanja gdje su izrazito visoki s obzirom na slaganje
asortimana sukladno zahtjevima kupaca. Bez =znatnih ulaganja u odgovarajucu
informacijsku infrastrukturu za integraciju i koordinaciju na svim stupnjevima, ovo rjesenje
nije provedivo. Uz sve navedeno, za kupca se, osim manje konvenijentnosti, ostvaruje visa
razina usluge s obzirom na skraéeno vrijeme dostave, bolje praéenje narudzbi i tokove
povratne logistike, dok je u svim ostalim komponentama razina usluge slicna prethodnim
rjeSenjima.

Skladistenje kod maloprodavaca sa preuzimanjem od strane kupca predstavlja
tradicionalni oblik opskrbnog lanca gdje se znatne koli¢ine zaliha drze u obi¢no veéem
broju maloprodajnih objekata. Zbog toga su i troskovi zaliha i objekata izrazito visoki, dok
transportnih sredstava za opskrbu prodavaonica, nizi. Potrebna informacijska infrastruktura
je minimalna, osim u sluCaju online naruivanja. Ovim rjeSenjem, postize se
zadovoljavajuée vrijeme dostave i logistika povrata. Medutim, u odnosu na prethodna
rjeSenja, raznovrsnost proizvoda je niza, troSkovi postizanja zadovoljavajuée razine
raspolozivosti proizvoda su viSi uz najduze vrijeme potrebno do raspolozivosti novog
proizvoda na trzistu.

4. ZAKLJUCAK

Odluéivanje o smjestaju prodavaonica, skladista i logisticko-distributivnih centara u
prostoru predstavlja kljucni element strategijskog planiranja koji utjeCe na operativne i
logisticke troskove i odreduje uspjeh svakog sudionika opskrbnog lanca i opskrbnog lanca
u cjelini. Zbog toga poduzeca trebaju investirati u istrazivanje i analizu lokacija i izabrati
one koje ¢e neovisno o promjenama u okruzenju kao S$to su promjene u kretanju
stanovni$tva, kupovnim navikama ili trziSnim kretanjima dugorofno osigurati trzi$ni
polozaj poduzeca i sposobnost ostvarivanja dobiti.

U radu su izloZeni teorijsko — deduktivni gravitacijski modeli kojima se, relativno
jednostavno, mogu odrediti gravitacijska podru¢ja. Osim njih, spomenute su i druge
tehnike za podrsku planiranju i odlu¢ivanju o smjestaju u prostoru. Rad zavrSava pregledom
mogudih rjeSenja opskrbe na odredenom teritoriju s obzirom na logisti¢ke troskove.
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