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MODELI LOGISTICKE PODRSKE POSTE SRBIJE U
POSLOVNIM AKTIVNOSTIMA KORISNIKA

Nebojsa Denda
Javno preduzece PTT saobracaja "Srbija"

Sadrzaj: Pomeranjem fokusa poslovanja ka uslugama komercijalnog karaktera posta
pokusava da obezbedi rast poslovanja u uslovima sve intenzivnije liberalizacije trZista i
stagnacije interesovanja za klasicnim postanskim uslugama. Razvijena postanska mreza,
bogat asortiman usluga, mogucnost integracije servisa, Siroka paleta value-edded
usluga, obucen kadar, tehnicko-tehnoloski potencijali, veliki vozni park itd., predstavljaju
znacajan potencijal poste u nastojanju da se na trZistu logistickih usluga pozicionira kao
Jjedan od lidera. Kao predstavnik provajdera iz grupacije mikrologistickih sistema posta
ima mogucnosti da se nametne modelima: direct mail, Hibridna posta, transportna
logistika...

Kljucne reci: model, logistika, servis, podrska.
1. Uvod

Svi nacionalni poStanski operatori u velikoj meri beleZe stagnaciju u sferi
tradicionalnih poStanskih usluga. To je zadnjih desetak godina jedan od bitnih faktora
koji su ih, u sve vecoj meri, orijentisali ka komercijalnim servisima. Veliki broj
postanskih operatora u svetu, prepoznao je ovaj segment opsluZivanja kao Sansu za
sopstveni razvoj i promenu poslovne filozofije u okviru koje je teziSte na principima
trZiSnog poslovanja.

Nadgradnja postojecih servisa, njihova integracija, razvoj prilagodenih reSenja
itd., poceli su da jacaju potencijal poStanskih operatora usmeravajuéi dalji razvoj i
njihovo osposobljavanje kao provajdera logistickih usluga. Logi¢no je da se u nastojanju
da obezbedi logisticku podrsku u odredenim poslovnim oblastima korisnika, posta pojavi
sa servisima koji su joj tradicionalno bliski. Stoga se, kao zajednic¢ki imenitelj, kod
velikog broja postanskih operatora javljaju raznovrsni modeli distribucije robe,
kompletna podrska u realizaciji direct mail aktivnosti, podrka sistemom hibridne poste.

Savremeno poslovanje, nameée nove modele u kojima se kao prvo postavlja
pitanje make or buy? U mnogim slucajevima kao odgovor se javlja potreba angaZovanja
specijalizovanih kompanija c¢ije usluge se outsource-uju, za podrSku poslovnim
aktivnostima. U velikom broju slucajeva, kao lideri u raznim logistickim modelima
javljaju se poStanski operatori.



2. Organizaciono prilagodavanje

Organizaciona struktura razvijenih poStanskih uprava postavljena je tako da se u
centar poStanskog sistema postave primarne poslovne funkcije, tj. najznacajniji resursi,
usluge i mreZa, ¢ija funkcija bi u potpunosti bila usmerena prema korisnicima. Sve ostale,
sekundarne poslovne funkcije, su poslovni servis osnovnoj delatnosti PoSte, njenim
uslugama, tradicionalnim ali i novim.

Orijentacija ka intenzivnijem opsluzivanju uslugama komercijalnog karaktera i
pretenzije u pravcu razvoja kao provajdera logistickih usluga poslovnim korisnicima,
podrazumevaju odredena organizaciona prilagodavanja, koja moraju obezbediti
neophodan minimum fleksibilnosti. Da bi posta mogla da se razvija u ovom pravcu i da
bi bila konkurentna, neophodno je podizanje nivoa samostalnosti i odgovornosti.
Neophodno je stvoriti organizaciju oslobodenu tradicionalne krutosti, sporosti,
nefleksibilnosti i spore reakcije. To je jedan od preduslova za uspe$no uvodenje
logistickog servisa u poStanski sistem.

3. Promena poslovnih strategija i njihov uticaj na logisticki servis

Strategija proizvodnje po narudzbini sve intenzivnije menja strategiju
proizvodnje koja za jednu od posledica ima stvaranje zaliha. Na taj nacin se postizZe:

- nabavka proizvoda prema zahtevima trZista,

- "vuceni" troskovi se zamenjuju "guranim" troskovima,

- finalizacija proizvoda seli se iz proizvodnih procesa u procese logistickih

provajdera.

Koncept proizvodnje u kome se minimiziraju zalihe, generiSe zahteve za
podizanjem nivoa logistickog servisa i njegovog kvaliteta.

Insourcing strategija zamenjuje se outsourcing strategijom. QOutsourcing je
model poslovanja koji se sve intenzivnije primenjuje u nastojanju kompanija da se sve
aktivnosti usmere na osnovnu delatnost, a da se sve sporedne i prate¢e poslovne funkcije
predaju na izvrSenje specijalizovanim kompanijama.

Mogu se definisati 5 nivoa outsourcing-a i to (Slika 1.):

- IPL - First party logistics, in-house logistics ili insourcing logistics - kompanija
sama izvrSava logistiCke aktivnosti. Ima sopstveni transport, skladiStenje,
pretovarnu mehanizaciju i drugo, ukljucujuéi i osoblje za izvrenje logistickih
aktivnosti;

- 2PL - Second party logistics, logistics service provider - upravljanje
tradicionalnim logistickim funkcijama, kao S$to su transport i skladiStenje.
Kompanije koje nemaju ili imaju nedovoljno opreme i infrastrukture
iznajmljuju logistickog provajdera za izvrSenje logisticke aktivnosti da bi
smanjile troskove ili investicije.

- 3PL - Third party logistics - logisticke aktivnosti ili ceo logisticki proces
izvrSava eksterna organizacija sa kojom kompanija sklapa ugovor na duzi
vremenski period. 3PL provajder ima povoljnije ponude, ve¢i broj usluznih
funkcija od osnovnih logistickih provajdera, a osim izvrSenja logistickih
aktivnosti, naglaSena je razmena informacija, rizika i koristi izmedu 3PL
provajdera i kompanije.

28



- 4PL - Fourth party logistics, ili lead logistics provider (vodeci logisticki
provajder) - evolutivni oblik 3PL provajdera koji upravlja lancem snabdevanja
kompanije u duZem periodu. Nastao je udruZivanjem 3PL provajdera sa
preduzeé¢ima koja se bave informacionim tehnologijama i upravljanjem,
menadZmentom poslovnih aktivnosti.

MemadZzment svih delova lanca
S5PL ‘ snabdevanja u vezi sa e-biznisom
e-busines
MenadZment celokupnim
‘ lancem snabdevanja
Upravljanje kompleksnim
3PL ‘ usluznim lancem
Ugovorna logistika
Tradicionalni transport i
2PL upravljanje skladiStenjem
Poslovno bazirana logistika
Proizvodac sam izvrSava
?PI' . logisti¢ke aktivnosti
Proizvodac

Slika 1. Nivoi logistickog outsourcing-a

Sypply Chain Managem

- 5PL - Fifth party logistics - oblik razvijen za trziSte e-biznisa. 3PL i 4PL
provajderi obavljaju sve delove lanca snabdevanja u e-trgovini.

Model 1PL je jo§ uvek najprimenjeniji u poslovanju kompanija na naSem trzistu,
jer stepen razvoja, spremnosti i pouzdanosti outsoursing provajdera u Srbiji, nije na nivou
koji bi znac€ajnije uticao na promenu poslovne politike. U sve veem broju javljaju se
kompanije koje pripadaju grupaciji makrologistickih sistema specijalizovanih za pruZanje
usluga u procesima skladiStenja, transporta, Spedicije... i one posluju u okviru 2PL
modela.

3PL model outsourcing-a je model u kojem se u sve vecoj meri javljaju
postanski i CEP operatori. Ova grupacija (mikrologisti¢ki sistemi) nudi znatno veéi
stepen integracije i Siroku paletu usluga i servisa kojima pretenduje da se dugoro¢no
integriSe u odredene poslovne procese korisnika. PoStanski operatori, €iji je stepen
razvoja na visokom nivou, postaju sposobni za poslovanje u 4PL modelu, u okviru kojeg
obezbeduju usluge u kompletnom lancu snabdevanja.

truka

Sistem
integrator

vies

Ponuda usluga

jedna

nizak .. .. visok
nivi medusobnog povezivanja

Slika 2. Stepen integracije u zavisnosti od nivoa outsourcinga-a
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Sto je visi nivo ousourcing-a, to je visi i nivo medusobnog povezivanja izmedu
kompanija koje zahtevaju uslugu i outsourcing provajdera. Takode, Sto je viSi nivo
logistickog modela poslovanja, to je ponuda servisa i usluga bogatija i sveobuhvatnija
(Slika 2.).

Make or buy (MOB) strategija daje odgovor na pitanje kada treba razvijati
sopstveni logisticki podsistem, a kada treba koristiti tude logisticke resurse. To je
strateSko pitanje operativnhog odlucivanja u logistiCkim lancima. Znacaj logistike u
privredi sve viSe raste, a to se pre svega ogleda kroz konkurenciju i proSirenje zadataka i
funkcija koje logistika objedinjava u savremenom preduzecu. Uocava se trend da se
proizvodi i kvalitet proizvoda sve viSe ujednacavaju i da se konkurentska prednost moze
ostvariti upravo na podrucju logistickog servisa.

Strategije outsourcing i make or buy su velika Sansa za PoStu. Opredeljenje za
intenzivnije poslovanje u oblasti komercijalnih servisa i resursi koje PoSta ima (mreZa,
servisi, oprema, tehnologija, kadrovi...) znacajni su preduslovi koji ¢e u buduénosti
intenzivno menjati poslovanje i uticati na rast. PoSta ¢e u sve vec¢oj meri biti prepoznata
kao provajder koji svojim servisima obezbeduje logisticku podrsku poslovnom
okruZenju.

4. Modeli logisticke podrske Poste Srbije

Posta je pruzanjem klasi¢nih poStanskih usluga i do sada bila prisutna u
poslovnim procesima korisnika. Pojedina¢nim pruZanjem usluga i niskim stepenom
njihove integracije nije moguce zadovoljiti potrebe sve zahtevnijeg i probirljivijeg trZiSta.
Stoga je neophodno izvrSiti reinZenjering usluga i posti¢i ve¢i stepen integracije.

ReinZenjering usluga i sve veci stepen integracije razlicitih usluga u procesu
opsluZivanja korisnika, pokrenuli su evoluciju u kojoj klasi¢no opsluZivanje korisnika
prerasta u sveobuhvatan servis. Na taj nacin PoSta stvara preduslove da se svojim
uslugama, servisima i prilagodenim reSenjima i poslovnim modelima nametne na trzistu,
kao logisticka podrska u poslovnim aktivnostima korisnika.

4.1. Model logisticke podrske uslugama Hibridne poste

Masovna personalizovana Stampa predstavlja visok nivo integracije
tradicionalne posStanske usluge i informacionih tehnologija. Prisutna je viSe od decenije u
svim poStanskim, bankarskim, telekomunikacionim i drugim sistemima Sirom sveta.
PruZanje ove usluge podrazumeva prijem podataka od korisnika (varijabilni podaci:
primalac, adresa, podaci za racun, izveStaj itd.), u elektronskoj formi. Nakon obrade i
pripreme podataka, vrSi se Stampanje dokumenata, njihovo kovertiranje i formiranje
posiljaka koje ¢e na izlazu iz sistema biti pripremljene za dostavu.

Kada je re¢ o konkretnoj arhitekturi za uvodenje sistema hibridne poste, treba
znati da takav sistem mora da bude modularnog tipa i da sadrzi osnovne elemente kao §to
su Stampaci za masovnu personalizovanu Stampu i sisteme kojima su podrZani razli¢iti
nacini insertovanja sadrZaja i pakovanja u koverte.

Stampa¢i za masovnu, neprekidnu $tampu varijabilnih podataka, po osnovnim
karakteristikama moraju biti kompatibilni sa podsistemom za insertovanje i pakovanje.

Masine za insertovanje i kovertiranje predstavljaju onaj deo sistema u okviru
kojeg se vrsi insertovanje dokumenata sa varijabilnim podacima, uz moguénost dodatnog
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insertovanja i sadrZaja reklamnog, informativnog ili drugog karaktera. Nakon
insertovanja, tehnoloski proces se zavrSava pakovanjem u koverte odgovaraju¢eg modela
i formata. Sistem ima moguc¢nost ograni¢ene Stampe fiksnih i varijabilnih podataka na
samoj koverti (logo firme, tarifne podatke, adresu u slu€aju returiranja posiljaka itd.)

Hibridni centar povezan je na fleksibilan softverski i komunikacioni sistem, koji
omogucava realizaciju razliCitih zahteva korisnika, i potpunu sigurnost prenosa i
autenti¢nost podataka. Rad na pripremi baznih podataka za Stampu predstavlja nov i
daleko jednostavniji jeftiniji i efikasniji nacin pripreme poSiljaka za dostavu. Sortiranje
baznih podataka, po Zeljenom kriterijumu, na izlazu iz sistema, rezultira pripremljenim i
sortiranim poSiljkama do dostavnog podruc¢ja postara ukljucujuéi i sort po itinereru
kretanja.

Da bi sistem hibridne poSte bio dovoljno fleksibilan u odnosu na zahteve
korisnika, neophodno je da pored maSine za klasi¢no kovertiranje ima i alternativne
sisteme koji na drugaciji na¢in formiraju (pakuju) pismonosne posiljke.

Press and seal i glue folder predstavljaju vrlo sliéne podsisteme i alternativu
maSini za kovertiranje, koja se ogleda u nacinu formiranja zatvorene pismonosne
posiljke. Zasniva se na principu savijanja i lepljenja papirnog dokumenta Cime se
dokument pretvara u kovertu, a na unutra$njoj strani dokumenta je Stampani sadrZaj.

Navedena oprema u potpunosti treba da bude projektovana tako da mozZe da
zadovolji potrebe za razli¢itom vrstom Stampe kako u pogledu broja posiljaka koje treba
formirati, tako i po pitanju raznovrsnosti i dizajna samog dokumenta odnosno kovertirane
pismonosne posiljke.

Kako bi Posta obezbedila kompletnu podrSku u ovom segmentu poslovanja,
neophodno je uslugama hibridne poste pridruZiti i dodatne - pratece usluge kao §to su:

— uparivanje i azuriranje adresnih podataka,

— implementacija PoStanskog adresnog koda - PAK,

— dizajn i standardizacija dokumenta-racuna sa svim potrebnim elementima,

— pomo¢ pri formiranju ili formiranje baze podataka,

— kompletna IT podr$ka uz moguénost koris¢enja IT resursa (hardverskih i

softverskih),

— definisanje ciljne grupe i ciljnog trziSta prema Zeljenim kriterijumima,

koriS¢enjem savremenih "alata",

— izrada i ponuda Sirokog asortimana koverata po povoljnim cenama,

— graficki dizajn i Stampa, reklamnih flajera, broSura, kataloga itd.

— dostava na adresi primaoca,

— naplata na osnovu dokumenta iz posiljke,

— kontrola i povratna informacija sa pokazateljima vezanim za kvalitet

realizacije usluge.

Korisnici, kojima PoSta ovakvim servisom moZe da obezbedi podrSku, su
uglavnom veliki poslovni sistemi, svrstani u dve grupacije:

= Veliki, stalni "billing" korisnici. Ovim korisnicima se vrSe usluge masovne
Stampe, pakovanja 1 dostave standardnih dokumenata koji se Salju periodi¢no
(dvonedeljno, mesecno, godisnje i sli¢no). Korisnici koji se opredeljuju za ovakvu vrstu
podrske u poslovanju, po pravilu se dugoro¢no vezuju za provajdera usluga. U ovu grupu
korisnika spadaju firme koje svojim kupcima Salju racune, resenja, izvode, stanja i sli¢na
dokumenta. U ovu grupaciju svrstavaju se banke, sudski i poreski organi, operatori u
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oblasti telekomunikacija, komunalna preduzeca, elektrodistribucija, KDS operatori,
internet provajderi itd.

Osnovna karakteristika ovakvih poslova je da se u jednom ciklusu Stampa,
pakuje i dostavlja ve¢i broj dokumenata (10.000 i viSe). Dokumenta imaju isti,
standardizovani i unapred dogovoreni izgled i strukturu, Sto znaci da se priprema za
njihovu izradu u centru hibridne poste vrsi jednom, a proces Stampe i pakovanja ponavlja
za svaki period dostave sa varijabilnim podacima koje klijent dostavlja u definisanom
formatu.

= Povremeni - "mailing" korisnici. U ovu ciljnu grupu spadaju sve
zainteresovane firme i pojedinci, koji po potrebi Salju personalizovana dokumenta na
Zeljeni skup adresa. Dokumenta koje korisnici ove grupe Salju su, po pravilu razli¢ite
strukture 1 sadrZzaja u okviru svake od serija, a broj adresa na koje se dokumenta
dostavljaju je znatno manji i moZe varirati od nekoliko stotina do nekoliko desetina
hiljada. Najcesce su to dokumenta koja sadrze marketinske informacije, razli¢ite po vrsti i
znacaju, pozivnice, uzorke i slicno.

I u ovom modelu, Posta se javlja kao jedini provajder koji moZe da obezbedi
celovitu uslugu od obrade podataka, Stampe do krajnje distribucije pra¢enu naplatom.
Ovom uslugom Posta se integriSe u deo poslovanja klijenata i postaje karika koja se tesko
menja.

4.2. Model logisticke podrske u sprovodenju Direct mail kampanja

Direktni marketing predstavlja savremeni nacin trZiSnog komuniciranja sa
ciljnom grupom (potroSaem) na ciljnom trZiStu i ima vodecu ulogu u marketin§kim
komunikacijama. SuS$tina je usmeravanje proizvoda i usluga ciljnoj grupi, odnosno
krajnjem potroSacu / korisniku.

Direktni marketing proizasao je iz potrebe za uspostavljanjem direktnih
interaktivnih relacija izmedu kompanija-ponudaca i potro$aca, kao i nuzZnosti odrZzavanja
i razvijanja kvalitetnih odnosa sa potroSaima i ostalim faktorima okruzenja. U
komunikaciji sa stvarnim i potencijalnim potro$ac¢ima/korisnicima primenjuju se razliciti
vidovi promocionih medija (leci, brosure, katalozi, uzorci...), kao i razli¢iti nacini
distribucije. Direktni marketing svojim konceptom vrsi objedinjavanje procesa prodaje i
kupovine. Zasniva se na uspostavljanju direktne veze (koja moZe biti personalizovana) sa
kupcem ili potencijalnim kupcem (koji moZe biti individualni kupac ili neko preduzece),
odnosno teZi da animira celu ciljnu grupu na ciljnom trzistu.

Koncept direktnog marketinga podrazumeva distribuciju direct mail posiljaka u
cilju ponude za kupovinom, plasiranja reklamnih poruka i drugih bitnih informacija,
kojima bi se trZiSte animiralo i zainteresovalo za kupovinu. Ovaj koncept podrazumeva
slanje velikog broja direct mail poSiljka na veliki broj adresa.

Kao prirodni partner koji moze da pruzi kompletnu logisti¢ku podrsku u direct
mail kampanjama, namece se Posta. U okviru podrske vrsi se:

= Planiranje - Upotrebom najnovijih softverskih alata baziranih na primeni
savremenih reSenja iz oblasti geomarketinga obezbeduje se neophodna podrska u
planiranju marketin$kih aktivnosti i distribuciji reklamnog materijala. Geografski
informacioni sistem - GIS podrZzan je digitalizovanim i vektorizovanim mapama svih
vec¢ih gradova u Srbiji, Sto omogucava selektovanje ciljne grupe i vizuelizaciju baznih
podataka na mapama (Slika 3.).
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Zajedno sa klijentom definiSe se vrsta reklamnog materijala, dizajn, Stampa,
najpogodniji period vremena za obrac¢anje potencijalnim kupcima, vrsta usluge
(adresovana ili neadresovana direct mail poSiljka). Na taj nacin planira se optimalan broj
posiljaka i model distribucije.

Selektovanje baza podataka vr$i se u zavisnosti od njihovog sadrZaja.
Kriterijumi sa selektovanje mogu biti: geografska lokacija (grad, opstina, naselje, kvart,
ulica, deo ulice...), vrsta delatnosti pravnih lica, veli¢ina firme, vrsta organizovanja (javna
preduzeca, a.d., d.o.o i dr.), demografska struktura stanovniStva, pol, godiste i dr.
Selektovanje se moze vrSiti i kombinacijom vise kriterijuma.

Slika 3. Definisanje ciljne grupe i ciljnog trZista

Rezultat selektovane ciljne grupe je mail-ing lista, na osnovu koje se moze vrSiti
formiranje i adresovanje direct mail posiljaka (u sistemu hibridne poste).

Sprovodenje kampanje - vrS$i se na osnovu sacinjenog plana. Distribucija
adresovanih direct mail poSiljaka vr$i se angaZzovanjem dostavne mreze. Ako je re¢ o
neadresovanim direct mail poSiljkama, kampanja se moZe sprovesti ubacivanjem
reklamnih jedinica u poStansko sanduce, ka¢enjem na vrata domacinstva, organizovanjem
uli¢ne distribucije ili na neki drugi nacin zahtevan od strane klijenta.

= Kontrola — kvalitetno organizovana kontrola garant je za dobro sprovedenu
direct mail kampanju. Tokom sprovodenja kampanje mora se kontrolisati da li se ona
sprovodi na dogovoreni nacin, da li se poStuje utvrdena dinamika, da li je pokriveno celo
definisano podrucje.

= JzveStaji - nakon sprovedene kampanje, za klijenta se saCinjavaju izvestaji
koji u sebi sadrze podatke o broju urucenih reklamnih jedinica, broju neurucenih
reklamnih jedinica sa navedenim razlozima neurucenja, o odstupanjima od planiranih
aktivnosti.

Reklamni materijal koji nije distribuiran vra¢a se klijentu, ili se prema
naknadnom dogovoru distribuira.

U cilju obezbedenja kompletne podrske u ovom segmentu poslovanja, Posta
moZze da ponudi identian set dodatnih usluga koje su navedene i za model hibridne
poste.

Dakle, PoSta se na trZi§tu namece kao provajder koji moZe da ponudi integralnu
logisti¢ku podrsku u sprovodenju direct mail kampanja. Ponudena podrska je potpuna i
celovita i nudi opsluZivanje po principu "klju¢ u ruke".
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4.3. Model distribucije

Logistika distribucije je polje stvaranja kvantitativno kvalitativnih razlika u
funkciji prestiza na trziStu. Odnos logistickih usluga i logistickih troskova treba
"uravnoteZiti" - dovesti u optimalan odnos jer se na polju logistike distribucije pojavljuje
povecanje zahteva za uslugom i sve veéi pritisak na povecanje logistickih troskova.

Ponuda postanskog logistickog servisa ne bi bila adekvatna i celovita ukoliko u
sebi ne bi sadrzala uslugu distribucije. Distribucija dobara je segment usluga transporta i
predstavlja finalizaciju puta robe i dobara ka krajnjem primaocu. KarakteriSe je i to da se
u toku distribucije ne vrSe pretovari. Dakle, ova faza opsluzivanja je naj¢esée zavrSna
faza u lancu snabdevanja (u sluajevima povratne logistike ova faza postaje pocetna u
lancu snabdevanja). U zavisnosti od poslovnog modela koji je primenjen, krajnji primalac
moZe biti veleprodaja, maloprodaja ili krajnji korisnik. Zadatak distribucije je da na
jednostavan, pouzdan, kvalitetan, siguran i ekonomican nacin, uz pruZanje zahtevanog
seta usluga, narucena ili kupljena dobra, robu, proizvode, stavi na raspolaganje krajnjem
naruciocu na zahtevanoj lokaciji.

Razgranatost poStanske mreze i moguénost svakodnevnog prisustva na svakoj
adresi u zemlji daje Posti bitnu trziSnu prednost u ponudi i realizaciji distribucije. Mnoge
kompanije svoj poslovni uspeh zasnivaju na gradenju partnerskih odnosa sa PoStom u
procesima distribucije dobara.

[ PoéFtak |
\V\
Prijem porudzbina

[Obiediniavanie porudzbinal

[ Optimizacija rute |
v v
Nalog skladiStu za pripremu Priprema pratece
porudzbina po rutama dokumentacije

|Ut0var robe po itinereru kretanjal

Vracanje robe
u skladiste

Kretanje vozila po utvrdenom
itinereru kretanja (GPS navodenje)

[Istovar-isporuka na punktu]

Overa prate¢e dokumentacije i/ili naplata
(kes$/kartica) GPRS mobilnim terminalom

Ne Distribucija izvr§ena na svim
] \thovima na itinereru kretanja
\V/ Da

Slika 4. Algoritam modela distribucije
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Distribucija robe je usmerena kao podrSka poslovnim modelima B2B, npr.
za dopremanje robe na maloprodajna ili veleprodajna mesta i B2C za dopremanje robe na
adresu narucioca-kupca. MoZe se obavljati u okviru postoje¢e organizacije transporta
koriS¢enjem postojecih dostavnih kanala, ili projektovanjem reSenja prilagodenih
potrebama korisnika.

Karakteristicno za distribuciju robe je da se obavlja najceS¢e u urbanim,
gradskim podrucjima. Stoga je distribucija robe u gradskim podruc¢jima izrasla u zaseban
koncept, city logistiku.

Prilikom planiranja distributivnhog kanala mora se voditi racuna o nekim bitnim
elementima koji uticu na njegovo oblikovanje i konfigurisanje, kao $to su:

- za koji poslovni model se organizuje distribucija robe,

- da li je je mogucée modifikovati i koristiti postojece kanale distribucije, ili je

potrebno projektovati novo resenje,

- konfiguracija podrucja na kome se vrsi distribucija,

- karakteristike gradskog podrucja,

- reZim saobracaja u gradu i u pojedinim njegovim delovima,

- vremenska ograni¢enja pristupa odredenim podruc¢jima i lokacijama,

- rezim parkiranja i zaustavljanja vozila u gradskom jezgru,

- vrstu robe,

- nacina pakovanja i veli¢inu jedinica pretovara,

- ukupne kolicine robe,

- prosecne koli¢ine robe po punktu,

- vrste vozila koja ¢e se koristiti za distribuciju,

- lokacija logistickog ili nekog drugog punkta odakle zapocinje distribucija,

- period vremena u kome se distribucija mora obaviti,

- ekoloski zahtevi i ograniCenja (buke, emisije Stetnih gasova, specifi¢nosti

odredene robe i materija koje mogu biti Stetne po okolinu itd.).

Sve je ceS¢a situacija da postoje¢i distributivni kanali ne mogu da istrpe
zahtevane promene i modifikacije, zbog ¢ega se pristupa projektovanju novih modela.
Oni su rezultat reSavanja transportnog problema koji mora biti zasnovan na principu
viSekriterijumskog odlucivanja, kako bi se dobilo najoptimalnije reSenje. Slikom 4. dat je
algoritam moguceg modela distribucije u organizaciji Poste.

Kori$éenjem postanskog modela distribucije, kompanije podiZu svoju efikasnost,
obezbeduju visi nivo servisa, skracuju rokove, obezbeduju vecu frekvenciju isporuke i
kvalitetnije pribliZavanje kupcu. Sve zajedno postiZu ve¢u konkurentnost na trzistu.

5. Zakljucak

Buduéi razvoj poStanskih sistema u sve vec¢oj meri ¢e biti usmeren ka
komercijalnim servisima i trZiSno orijentisan. One posStanske uprave koje su na vreme
prepoznale nove trendove i poslovne tendencije, koriste priliku za transformaciju
poslovne filozofije, za postizanje viSeg stepena integracije i razvoj novih servisa, za
modernizaciju tehnoloskih procesa itd. To je prilika za dobro trZiSno pozicioniranje i
unapredenje ukupnog poslovanja.

Dva najznacajnija elementa koji korisnike opredeljuju u izboru servisa i
provajdera usluge su cena i kvalitet. Zahtevi korisnika se kre¢u do ekstremnih granica
gde se zahteva vrhunski kvalitet po veoma niskim cenama. NajuspeSniji i trZiSno najbolje
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pozicionirani su oni operatori koji mogu ponuditi najbolji odnos ove dve komponente.
Prednosti poStanskih operatora, u ovom pogledu su visSestruke: Siroka paleta servisa,
pokrivenost teritorije, robusan transportni sistem, moguénost projektovanja prilagodenih
reSenja itd.

PoStanski sistemi su potentni sistemi koji svojom ponudom i resursima mogu
konkurisati na trzi§tu komercijalnih usluga i koji ¢e u buduénosti sve viSe biti prepoznati
kao partneri koji mogu obezbediti kvalitetnu podrsku u poslovanju.
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Contents: By changing the focus towards commercial services, the post office is trying to
achieve the business growth in the conditions of more intensive liberalization of the
market and stagnation of interest for classical postal services. Developed postal network,
large number of services, possibility of service integration, and large pallet of value-
added services, training staff, technical potentials, large number of vehicles etc, all
represent an important potential for post office in becoming one of the leaders in the field
of logistical services. As a representative of providers from the group of micro-logistical
systems, post office has the possibility to step forward with the following models: direct
mail, hybrid mail, transporting logistics...
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