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Sadrzaj: Rad je direktan nastavak rada objavijenog na simpozijumu PosTel 2007 pod
nazivom ,, Procedura izrade trzisne mape”. Polazeci od ve¢ objasnjenih tacaka uticaja na
trzisSnoj mapi na primeru JPM autori se dalje bave problematikom definisanja i izbora
preliminarnih segmenata kao i opisom njihovih karakteristika (asortimana usluga, mesta,
ucestalosti i nacina kupovine).

Kljuéne redi: preliminarni segment, karakteristike korisnika, lista prioriteta
1. Uvod

U radu Procedura izrade trzisne mape prikazano je ukljucivanje taCaka uticaja,
ali zbog jednostavnosti Seme samo za jedinice poStanske mreze. Isti postupak se moze
primeniti i za ostale provajdere postanskih usluga. Ukoliko postoji moguénost
kvantifikovanje ,.linija* koje vode do krajnjeg korisnika i odredivanje udela posmatrane
kompanije da se sagledati polozaj te kompanije na svakoj od njih.

Sagledavaju¢i mesta gde se donosi odluka o izboru izmedu usluga konkurentskih
isporucioca odreduju su spojevi za sprovodenje segmentacije. Najbolje je prvo izvrsiti
segmentaciju na spojevima, na kojima se donosi odluka, a koji se ujedno nalaze i najdalje
od samog isporucioca.

2. Preliminarni segmenti

Posto svi korisnici nisu isti potrebno je saciniti njihov preliminani spisak (ko
kupuje?) koriste¢i demografske, geografske i psihografske karakteristike. Ako govorimo
o pravnim licima, onda je umesto termina demografski bolje iskoristiti termin
firmografski koji se sve ¢eS¢e pominje u literaturi. Po dobijanju takvog spiska svakom
ko se moze pridodati i odgovarajuci opis (demografski, geografski i psihografski) ako
on postoji.

U postanskom saobracaju zastupljena je potpuna Sarenolikost po pitanju vrsta
korisnika koji se pojavljuju. Korisnici iz razli¢itih oblasti imaju obi¢no razlicite zahteve



po pitanju usluga. Ponovo je potrebno krenuti od podele koja je primerena ovoj grani
saobracaja - fizi¢ka i pravna lica, odnosno potrosacko i organizaciono trziSte.

U literaturi se ¢esto pojavljuje misljenje da primena nekih standardnih metoda
demografske, psihografske i geografske segmentacije olakSava stvaranje preliminarnog
spiska ,.ko kupuje®.

Fizicka lica po geografskoj karakteristici u slucaju RJ Zemun (koja je u ovom
radu uzeta kao primer) mozemo podeliti u zavisnosti od mesta stanovanja, odnosno
podruc¢ne pripadnosti. Ovaj podatak je uglavnom vezan i za podatak o tome da li klijenti
zive u stambenim zgradama ili privatnim kuéama, kucama u nizu ili pojedinacnim
objektima, odnosno za gustinu naseljenosti na odredenom podrucju.

Demografski kriterijum je jedna od najpolpularnijih metoda razdvajanja
korisnika. Pretpostavlja da korisnici koji imaju neku zajednic¢ku karakteristiku
istovremeno imaju i isto misljenje o neCemu. To bi prakti¢no znacilo da npr. svi oni
izmedu 30 i 35 godina starosti mogu biti ciljani istom ponudom ili, pak, da oni koji rade u
istoj kompaniji imaju iste kriterijume za kupovinu. Koliko verujemo u tako nesto? Da li
svi u odredenim godinama, ili odredenom periodu zivota, ili svi koji rade na istim radnim
mestima, reaguju isto na iste ponude? Demografija ima ulogu u segmentaciji, ali ta uloga
nije da ,,definiSe* odredene celine. Ovi podaci pomazu u identifikaciji profila korisnika,
tako da oni budu poznati u svakom segmentu ¢ime se, kao konacan efekat, postize bolje
razumevanje samih tih delova, odnosno segmenata.

Psihografske karakteristike takode ne vode direktno do ta¢no odredene usluge
koju neka grupacija potrazuje. Potrosaci razvrstani u razlicite geografske segmente mogu
imati razlicite psiholoske profile. Identifikovanje nekih unutrasnjih pogona kao $to je tip
licnosti, stavovi, status... moze donekle olaksati sprovodenje propagandnih koraka koje
treba preduzeti za razlicite segmente.

Ovakvi pristupi sami po sebi ne definiSu trziSne propozicije ili probleme, ne
definiSu potrebu za odredenom uslugom, ili jedinstvene propagandne mere koje treba
sprovesti, ali pomazu pri odredivanju koraka koje treba preduzeti za razliCite segmente,
odnosno mogu doprineti sprovodenju segmentacionog projekta. Uloga geografskog
kriterijuma u slucaju postanskih usluga moze biti i najveca posto dovodi do podatka o
tome gde je najvecéa koncentracija stvarnih i potencijalnih korisnika.

Pravna lica na gradskom podru¢ju RJ Zemun u startu treba posmatrati kao
grupaciju velikih korisnika mada ¢e se verovatno ispostaviti da mnogi od njih to i nisu.
Karakteristike koje mogu pomoc¢i u procesu segmentacije su podaci o vrsti delatnosti,
njihovom obimu poslovanja, veli¢ini, koli¢ini usluga koje potrazuju, u koju svrhu koriste
usluge...

Podaci tipa velika, srednja, mala kompanija, ili oblast trgovine, prosvete... i sl.
mogu dati sliku da li pripadnici pojedinih grupacija imaju eventualno neke zajednicke
potrebe, da li je veli¢ina neke kompanije bitna za poslovanje poste ili ne i sl... Uloga
geografskog kriterijuma, odnosno njihov lokacijski polozaj, kao i u slucaju fizickih lica,
je veoma bitna odrednica jer dovodi do podatka o tome gde je najveca koncentracija
stvarnih i potencijalnih korisnika.

U zavisnosti od obima potraznje neke konkretne usluge moguce je napraviti tri
grupe pravnih lica. Prvu podgrupu ¢ine oni koji stvarno spadaju u ovu grupaciju, drugu
oni koji, i ako su pravna lica, po kriterijumima Poste se ne mogu ubrojati u velike
korisnike (retko se pojavljuju kao korisnici poStanskih usluga), a treu oni koji uopste
nisu korisnici usluga JP PTT saobraéaja ,,Srbija“.
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Na ovaj nacin se dolazi do slede¢ih grubo definisanih grupa korisnika:

a) fizicka lica,

b) pravna lica — veliki korisnici,

¢) pravna lica — potrazuju mali obim usluga i

d) pravna lica koji nisu korisnici usluga Poste.

U ovom delu moguée je otvoriti jo§ jednu grupaciju u kojoj bi se nasli i
potencijalni korisnici sa posmatranog trzista ¢ije su eventualne potrebe uocene na bilo
koji nacin ali jo§ uvek nisu i zadovoljene.

Na slikama 1 i 2 date su gustine stanovnika na gradskom podru¢ju RJ Zemun
kao i gustina pravnih lica na istom tom podrucju. U radu su upotrebljeni interni podaci JP
PTT saobracaja ,,Srbija*. Koris¢en je geografski informacioni sistem (GIS — Geographic
Information System) kao racunarska tehnologija koja kombinuje geografske podatke i
druge vrste informacija (imena, klasifikacije, adrese, itd.) radi generisanja vizuelnih mapa
1 izvestaja a sve sa ciljem pribavljanja odgovora na brojna pitanja i zahteve koji poticu iz
oblasti marketinga, prodaje i pruzanja usluga. Iskustvo i teorija pokazuju da su podaci
najvredniji deo GIS-a.

Kao rezultat primenjene tehnologije dobijeni su zonirani prikazi na osnovu kojih
se mogu uraditi efikasne analize korisnika, trziSta, prodaje...

Slika 1. Gustine stanovnika na gradskom podrucju RJ Zemun

Na mestima gde je ve¢ napravljena razlika izmedu onih koji predstavljaju tacku
uticaja i onih koji to nisu, proces segmentacije se usmerava samo na prvu grupu, tj. na
one segmente na koje PosSta ne vrsi uticaj prilikom izbora usluga kao i na celokupne
segmente na kojima same JPM predstavljaju tacku uticaja. Po pravilu uticaj se teSko vrsi
na pravna lica — velike korisnike po$to oni u trenutku potraznje neke usluge ve¢ imaju
potpuno sagledane sopstvene potrebe i samostalno definisane zahteve od kojih tesko
odstupaju.
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Slika 2. Gustine pravnih lica na gradskom podrucju RJ Zemun

Na slici Tacke uticaja na trzisnoj mapi na primeru JPM [1] ovi Korisnici,
odnosno JPM, su obelezeni sa Fla - fizicka lica koja su sama donela odluku o potraznji
usluge (npr. koja potrazuju PE uslugu putem kurira) i P1a - pravna lica na koja JPM ne
vrsi uticaj prilikom izvora usluge, tj. sami su doneli odluku o potraznji usluge, kao i
JPM1b - u ovaj segment spadaju svi oni korisnici koji dolaze na Salter da potrazuju neku
odredenu uslugu i na koje radnik eventualno moze izvrSiti uticaj prilikom donosenja
odluke o izboru usluge. Bilo bi veoma neodgovorno zanemariti ovu grupaciju u stvaranju
segmentne strukture posmatranog podrucja. Korisnici oznaceni sa F2a, P2a i poste sa
JPM2b se ne razmatraju za uze gradsko podrudje Zemuna iz razloga §to na ovom
podru¢ju ne funkcioniSu jedinice sa smanjenim asortimanom usluga u odnosu na
postojec¢u Nomenklaturu postanskih usluga.

U trenutku kada se odreduje broj preliminarnih segmenata, kao pomo¢ moze
posluziti odgovor na pitanje: Koliko je korisnika potrebno da bi ponuda neke usluge ,,po
meri“ bila opravdana? Ukoliko dobijeni podaci o koli¢ini potrazivanih usluga odredene
vrste u nekoj posti pokazu da je potpuno neisplativo nuditi ovakvu uslugu, onda bi bilo
dobro izbaciti je iz ponude posmatrane jedinice ili dobro razmisliti koje njene
karakteristike treba promeniti kako bi ona odgovorila na potrebe i zahteve korisnika. Sto
se tice fizickih i pravnih lica nekog podrucja koji npr. PE uslugu potrazuju putem kurira,
potrebno je definisati koli¢inu usluga koja bi recimo opravdala postojanje posebne ekipe
radnika koji ¢e opsluzivati taj segment.

U varijanti kada je re¢ o velikom broju korisnika, kao $to je slucaj sa pravnim
licima na podruc¢ju RJ Zemun, moZe se dogoditi da dobijeni segmenti nisu dovoljno
precizno definisani. Posto se o pravnim licima koja potrazuju manji obim usluga,
eventualne potrebe uocene na bilo koji nacin, ne zna dovoljno, za sada i oni ostaju u
okvirima koji se razmatraju posto postoji verovatnoc¢a da se otkriju nove moguénost koje
bi u potpunosti opravdale neke poslovne korake. Mozda bi samo jedna dobra kampanja i
neku od ovih grupa mogla da prebaci u tacku uticaja.
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Na kraju ovog dela definisa¢éemo konacno Cetiri preliminarna segmenta i, u cilju
pojednostavljenja rada, obeleziti ih sa:

A — Pla - pravna lica na koja se ne vrsi uticaj pri izboru usluge,

B — F1a - fizicka lica na koja se ne vrsi uticaj pri izboru usluge,

C - JPM1b - korisnici koji dolaze na Salter na koje radnik poste eventualno
moze izvrsiti uticaj prilikom izbora usluge,

D — pravna lica koja uopste ne potrazuju posmatranu uslugu od poste.

3. Opis karakteristika ciljne grupe

Ovaj korak je moguce razloziti na Cetiri podkoraka: asortiman ($ta se kupuje),
mesto kupovine (gde se kupuje), ulestalost kupovine (kada se kupuje) i nacin kupovine
(kako se kupuje).

Kako je u [1] pokazano da se u slucaju postanskih usluga mogu pojaviti razlicite
tacke uticaja i to u vidu JPM na cCije Saltere dolaze korisnici ili pak u vidu krajnjih
korisnika koji samostalno donose odluku o kupovini, sve one moraju biti uzete u obzir.
To prakticno znaci da je potrebno za svakog od njih saciniti poseban spisak
karakteristika.

3.1. Asoritman — §ta se kupuje

Polazna osnova za kreiranje neke usluge Cine ve¢ iskazane potrebe i zelje i njima
determinisana traznja. Usluge su ujedno i najvazniji dinamicki instrumenti marketing
miksa preko koga operatori kao davaoci usluga uskladuju svoje tehniCko-tehnoloske
mogucénosti sa potrebama i zahtevima korisnika. Mogu se opisati svojom
funkcionalnos¢u, ekonomi¢noséu pri koriS¢enju, dizajnom, imenom, zastitinim znakom,
pakovanjem... Zahvaljujué¢i svojim osobinama mogu ili ne da zadovolje potrebe
korisnika, ili da izazovu traznju.

U ovom koraku neophodno je napraviti spisak svih bitnih usluga koji
zadovoljavaju odredenu potrebu korisnika bez obzira na to da 1i ih pruza Posta ili neka
konkurentska firma koja takode posluje na tom podrucju. Iako je potrebno izvrsiti
kategorizovanje usluga po prednostima, spisak u ovoj fazi ne treba da sadrzi detaljan opis
tih istih prednosti za samog korisnika.

Posto je vrsta trzista zahtevala prilicno opstu definiciju, u skladu sa tim navode
se samo ve¢ date grupe usluga sa opstim opisima. To prakti¢no znaci da se ne pravi
spisak svih vrsta i kategorija posiljaka koje je moguce potrazivati, ve¢ samo osnovne
vrste usluga koje zadovoljavaju odredenu potrebu.

Prakti¢no to znaci da svaka tacka uticaja koja donosi odluku o potraznji neke
usluge ima na raspolaganju tri razli¢ite grupacije usluga (slika 3).
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prenos pisanog i na drugi
nacin oblikovanog saopsStenja

tacka uticaja
(svako "ko")

v

prenos robnih posiljaka

kurirske/ekspres usluge

Slika 3. Usluge koje stoje na raspolaganju tackama uticaja

Kurirske / ekspres usluge su vrsta usluga Cija je osnovna dodatana vrednost
prenos od vrata do vrata. U toku poslednjih dekada razvile su se u posebnu industriju.
Obuhvataju ravnopravno prenos dokumenata, pisama, paketa i trgovacke robe.

3.2. Mesto kupovine — gde se kupuje

Kada se kaze gde se kupuje misli se na same kanale prodaje koji omoguéavaju
potrazivanje navedene usluge. To je ustvari mesto koje treba da spoji davaoca usluge —
proizvodaca sa krajnjim korisnikom — potrosacem. U slucaju postanskih usluga to su:

- mreZa Saltera koja podrazumeva odlazak korisnika na odredeno mesto radi

potrazivanja usluga posredstvom radnika,

- mreZza samousluznih sredstava koja takode podrazumeva odlazak

korisnika na odredeno mesto radi izvrSenja usluge bez kontaka sa radnikom,

- mreZa kurira koja podrazumeva poziv i dolazak ovlas¢enog lica od koga

se potrazuje usluga.

3.3. Udestalost kupovine — kada se kupuje

Ucestalost potraznje postanskih usluga moze se definisati na slede¢i nacin.
Korisnici odredene usluge mogu potrazivati:
- svakodnevno (priroda njihovog posla i nacina Zivota to zahteva),
- povremeno (moze se govoriti 0 nekim vremenskim intervalima kada se ti
zahtevi postavljaju),
- retko (u slucaju javljanje neke potrebe, bez ikakvih jasno definisanih
vremenskih odrednica),
samo u hitnim slu¢ajevima.
34. Nacm kupovine — kako se kupuje

Odgovor na ovo pitanje treba da dovede do podatka o naéinu placanja za
izvrSenje postanske usluge (gotovina, avansno, faktura, pregovarana cena,..) kao i o
koli¢ini istovremeno potrazivanih usluga (potraznja pojedinacnih usluga, istovremena
potraznja viSe istih ili razlicitih vrsta i kategorija usluga...).
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4. Definisanje ciljne grupe sa opisom njenih karakteristika

Svakom uocenom ko na posmatranom trzistu dodaju se sve one kombinacije sta,
gde, kada 1 kako koje se po svojim karakteristikama mogu povezati sa njim. Na taj nacin
se dobija potpuna slika posmatranog trzista. Broj uocenih kombinacija koji upucuje na
broj mikrosegmenata je Cesto veoma veliki. Kako to izgleda na primeru postanskih
usluga? Odgovor na pitanje ko? dovodi do Cetiri preliminarna segmenta od kojih se prva
tri mogu odmah razmatrati, a Cetvrti zahteva prvo sprovodenje istrazivanja iz kog razloga
to nisu korisnici postanskih usluga i da li postoji moguénost da oni prerastu u grupaciju
potencijalnih ili stvarnih korisnika. U sluc¢aju da se izabere A ili B preliminarni segment,
bilo koji, mogu mu se pridruziti neka od usluga prenosa iz datog asortimana; moze ih
zahtevati na jednom od tri ponudena mesta kupovine; u zavisnosti od svakodnevnih
poslovnih ili zivotnih potreba uslugu moze zahtevati po pitanju ucestalosti na Cetiri
razli¢ita naCina; u zavisnosti od nacina kupovine izbor je takode sveden na odredeni broj
varijanti.

Uzmimo kao primer neki preliminarni segment radi jednostavnosti obelezen
slovom Q. Sta mu je na raspolaganju?

OOE,
> %
S 3,
S . . OJ’
- prenos pisanog i na dr. |- svakodnevno -
nacin oblikovanog - povremeno
saopstenja - retko

- prenos robnih posiljaka | - samo u hitnim sluc¢ajevima
- kurirske/ekspres usluge

- mreZa Saltera - gotqvma
- mreza samousluznih - kartica
sredstava - avansno
- mreZa kurira - po fakturi
- pojedinacna traznja,
- grupna traznja...
Qz%
2

Slika 4. Spisak asortimana, mesta, ucestalosti i nacina kupovine
za jedan preliminarni segment

Ocito je da u slucaju pravljenja kaskade u kojoj se u obzir uzimaju sve varijante
za svako ko dobijeni broj mikrosegmenata skoro da onemoguéava bilo kakav dalji rad.
Potpuno ,zagusenje moguée je izbe¢i kako spajanjem medusobno bliskih
mikrosegmenata tako i izuzimanjem onih karakteristika koje u odredenim slucajevima ne
uticu mnogo na ukupne efekte ali njihovim razmatranjem dovode do nepotrebnog
uvecavanja broja mikrosegmenata. Sta to prakti¢no znagi?

Ako se preliminarni segment dobijen na pitanje ko i obelezen slovom Q,
opredeli npr. za kurirske usluge istovremeno se mogu za ovaj deo poslovanja na
postanskom trziStu zanemariti ostale grupacije usluga koje po svojoj osnovnoj definiciji
podrazumevaju drugacije pocetno-zavrsne radne operacije. Takode, dolazi i do smanjenja
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broja mesta pruzanja usluge koja se ne mogu posmatrati u ovom slucaju iz razloga koji
proisticu iz osnovne definicije kurirske usluge.

U slucaju posmatranja ucestalosti kupovine varijante ,retko” i ,,samo u hitnim
sluajevima™ se Cesto mogu posmatrati kao jedan izbor. Sli€na ogranienja se mogu
napraviti i u varijanti da neko ko veoma retko zahteva nes§to od onoga §to mu je na
raspolaganju pa ga jednostavno i ne posmatramo kao korisnika te varijante ili, pak, da taj
isti korisnik prilikom izbora izmedu vise varijanti moZe reci ,,ta stavka je nevazna“ ili ,,to
ne uti¢e na moju odluku®.

Na kraju svakom definisanom mikrosegmentu treba dodeliti neki broj koji
oznacava ili broj korisnika koji ga Cine, ili obim potraznje usluga u okviru njega, ili daje
neki drugi relevantan podatak.

Postavlja se pitanje na koji nacin napraviti selekciju karakteristika koje uticu
odnosno ne uticu na ukupne efekte? Za svako definisano ko moguée je po vaznosti
preurediti sve spiskove koji se odnose na asortiman, mesto, nacin i ucestalost potraznje.
Na vrhu liste nalazi¢e se najbitinije karakteristike, potom one melo manje bitne, i tako
redom, da bi se na kraju nalazila one najmanje vazna za posmatranog korisnika. Ve¢ sa
ovakvim spiskom vizuelno se kupovne karakteristike dele u dve celine. U jednoj se
nalaze one koje igraju vaznu ulogu u kupovnom procesu, a u drugom one koje su
prakti¢no od drugorazrednog znacaja.

U cilju jednostavnosti na kupovne karakteristike moguce je podeliti nekih
zami$ljenih 100 bodova koji ¢e oslikavati vaznost svake kategorije. Posto za svaki
preliminarni segment i korisnike koji ga ¢ine redosled kategorija na spisku uglavnom nije
isti, preliminarni segment mora biti podeljen na odgovaraju¢i broj grupa. Za svaku od tih
grupa treba napraviti tabelu prioriteta i posmatrati ih kao posebne segmente sa posebnim
oznakama. Na ovaj nacin se osnovni preliminarni segment dalje deli na odredeni broj
novih mikrosegmenata. Kako bi to ustvari izgledalo?

Vratimo se na preliminarni segment pravnih lica koji su se opredeljuje za prenos
pismonosne posiljke. U cilju pravljenja preciznije liste u razmatranje sta uvode se
karakteristike usluga koje mogu biti bitne za ovu grupu korisnika. Jedna od varijanti liste
prioriteta mogla bi da izgleda kao ova data u tabeli 1.

Preliminarni segment u poglavlju 2. obelezen kao A — P1a - pravna lica koji npr.
potrazuje post ekspres usluge (PE) pravljenjem vise tabela sa razli¢itom rasopodelom
bodova sada se moze deliti na sledeée mikrosegmente:

Ko — pravna lica

kupovne kategorije pojed. bodovi zbirni bodovi

Sta — bitna brzina prenosa

Sta — bitna sigurnost prenosa

Gde - bitna jednostavnost usluzivanja

Kako — pojedinacna/grupna traznja

Kako — faktura,gotovina...

Sta — bitna cena

Kada — svakodnevno, povrmeno, retko, ...

Sta — bitna masa posiljke

Tabela 1 — Primer liste prioriteta nekog preliminarnog segmenta
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- Al — pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem kurira, svakodnevno, s
grupnom ili pojedina¢nom traznjom, s tim da se najéeS¢e opredeljuju za placanje po
fakturi;

- A2 - pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem kurira,
povremeno, s grupnom traznjom, s tim da se najce$¢e opredeljuju za
plaéanje po fakturi;

- A3 - pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem Kkurira,
povremeno, s pojedinanom traznjom, se najcesc¢e opredeljuju za placanje
po fakturi;

- A4 - pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem kurira,
povremeno, s pojedinacnom traznjom, s tim da im je nacin placanja
nevazan;

- AS - pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem kurira, retko, s
tim da im je nacin pla¢anja nevazan;

- A6 - pravna lica koja zahtevaju PE koje se pruzaju putem kurira, samo u
hitnim slu¢ajevima, s tim da im je na¢in placanja nevazan.

Isti postupak se moze ponoviti i za fizi¢ka lica odnosno za preliminarni segment
obeleZzen slovom B. Podaci o obimu kori§¢enja ovih usluga od strane fizic¢kih lica
pokazuju da se oni kao korisnici koji uslugu potraZzuju putem kurira pojavljuju veoma
retko. Iz tog razloga je moguée varijante ,,svakodnevno® i ,,povremeno‘ ostaviti po strani
i razmatrati kao jednu stavku ,;retko” i ,,u hitnim slu¢ajevima®. Uglavnom je u pitanju
pojedinacna traznja, a Sto se ti¢e nacina plac¢anja, oni se najces¢e opredeljuju za placanje
gotovinom.

Kada se odstrane stavke koje se ponavljaju automatski mora do¢i do smanjenja
broja segmenata. Na koji nacin je moguce sprovesti taj postupak? Posto se odrednice koje
opisuju kupovne kategorije u prva dva mikrosegmenta pravnih lica (obelezeni sa Al i
A2) prilicno poklapaju to prakti¢no znaci da ih je moguce spojiti u jedan. Po postanskoj
terminologiji se najcesce zovu ,,veliki korisnici tako da ¢e u buduce biti posmatrani kao
jedan segment obelezen kao I. Preliminarnom segmentu B bi se mogli pridruziti i
mikrosegmenti u prethodnom koraku obelezeni sa A3, A4, AS i A6. Novonastali segment
koji predstavlja kombinaciju fizickih i jednog dela pravnih lica obelezicemo sa II. Uloga
ucestalosti kupovine sa stanoviSta vaznosti i njene relativne vrednosti u ove dve
novoformirane grupe je poprilicno razli¢ita. OcCito je da je ,kada™ znacCajan Cinilac
segmentacije i da ima bitnu ulogu u strukturi potraznje. Pojedinacno, mikrosegmenti od
A3 do A6 i mikrosegment B su malog obima. S druge strane, njihove potrebe su
medusobno sli¢ne ili ¢ak iste. Kao grupa oni mogu predstavljati bitan faktor.

Grupacija korisnika koja dolazi na Salter i na koje radnik poste eventualno moze
izvrsiti uticaj prilikom izbora usluge (preliminarni segment obeleZzen kao C), uglavnom
predstavlja meSavinu pravnih i fizickih lica koji se pojavljuju retko ili samo u hitnim
slucajevima i najcesce placaju gotovinom. U odnosu na segmente I i II kod kojih su
podjednako bitni i brzina i jednostavnost, kod ovog segmenta — III brzina kao prednost je
ono $to ima najveéu relativnu vrednost. Osim toga, izbor poste prvenstveno zavisi od
toga kojoj JPM korisnici gravitiraju. Pravna lica koja uopste ne potrazuju post ekspres
uslugu od poste bi¢e obelezena oznakom IV.
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5. Zakljucak

Pojedinacno, neki mikrosegmenti mogu predstavljati mali obim, ali njihove
potrebe mogu biti iste ili slicne kao 1 u drugim mikrosegmentima. Njihovim
kombinovanjem u jednu grupu, oni se ne izbacuju potpuno iz daljeg postupka, ali se
izuzimaju iz detaljne analize. [zuzimanje je potrebno izvr$iti veoma pazljivo jer ono §to je
nevazno danas, ve¢ sutra moze postati veoma privlacno.
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Abstract: This paper is a direct continuation of the paper published in the PosTel 2007
symposium entitled:"The procedure of market map design". Taking already explained
influence spots in the market map of JPM as a starting point, the authors are further
investigating the issue of defining and choice of preliminary segments as well as the
description of their characteristics (scope of services, places, frequency and purchase

style).
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