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Sadrzaj: Kako bi ceo kupovni proces mogao biti u potpunosti shvacen i, istovremeno,
objasnjen na odgovarajuci nacin neophodno je sprovesti postupak utvrdivanja razloga
kupovine. U radu se posmatraju usluge, koje mogu da zadovolje razlicite potrebe, iz
perspektive korisnika, a ne samog provajdera. Razlozi, koji korisnika navode na
potraznju, grubo se mogu analizirati kroz Cetiri faze koje se nadovezuju jedna na drugu.

Kljuéne refi: usluge, korisnici, razlozi kupovine
1. Uvod

Pitanje na koje provajderi poStanskih usluga stalno pokuSavaju da pronadu
odgovor je kako napraviti selekciju karakteristika usluga koje uti¢u odnosno ne uti¢u na
ukupne ostvarene efekte. Razlozi kupovine su kategorija podloZzna stalnim promenama,
ali, bez obzira na to, dozvoljavaju definisanje osnovne procedure njihovog utvrdivanja
koja podrazumeva analizu kroz cetiri etape. Prva etapa treba da osigura razumevanje
potreba i ostvarenih Kkoristi na trziStu. Uglavnom se govori o potrebama i koristima
koje su produkt usluge takve kakva je ponudena. Medutim, van toga postoje potrebe koje
su ostale nezadovoljene, tako da rezultat sprovodenja ovog koraka treba da bude bas slika
o njima. U okviru druge etape razmatraju se razlicita obeleZja koja trZiste, odnosno kori-
snici koji ga ¢ine, moZe pridodati pojedinim opisima ciljne grupe - ,.Sta®, ,,gde®, , kada*“ i
.kako®. Tre¢a etapa omogucuje izdvajanje kljuénih kupovnih kategorija - 3K vaznih
za kupovni proces kroz sve preliminarne segmente na trzistu, a ¢etvrta uvodenje cene sa
odgovarajucom relativnom vredno$¢u kao jednom od kupovnih kategorija.

2. Potrebe i ostvarne Kkoristi

TrZiSte ekspresnih usluga, koje je u radu uzeto kao primer, je trZiSte na kome
vlada intenzivna konkurencija, na kome se svaka firma bori za svoj deo trZi§nog ucesca,
trudeci se da ponudi specifi¢an set usluga i cena, odnosno da ostvari tzv. konkurentsku
prednost koja podrazumeva sposobnosti preduzeca koje drugi mogu dosti¢i tek
stvaranjem vecih troSkova u duZem vremenskom periodu. Bez obzira na svu tu
Sarenolikosti i sve postojece ili ne razli¢itosti, odgovor na pitanje ,,Sta se kupuje odnosi



se najcesce na status quo. Da bi bile otkrivene stvarne potrebe mora se dobiti odgovor na
nesto drugacije postavljeno pitanje - ,,Sta korisnici pokusavaju da dostignu“.

Krajnji rezultat koji bi trebalo da bude ostvaren po zavrSetku ove etape je napra-
vljen spisak nezadovoljenih potreba na trziStu. Da bi se taj cilj i dostigao neophodno je
skicirati kompletan ,,spisak® koristi sa svim razlozima za kupovinu koje daje trZiSte. On
mora obuhvatiti i materijalna i nematerijalna obelezja koja korisnici Zele da dostignu
potraznjom ove usluge.

Na primer, na trziStu ekspres usluga jedan razloga se moze na¢i u samom svoj-
stvu ove usluge — ,,prenos od vrata do vrata®. U njemu korisnik prepoznaje prednost koju
definiSe kao jednostavnost usluzivanja, odnosno osnovnu korist — nema nepotrebnog gub-
ljenja vremena. Jedan od elemenata na koga upucéuje odgovor na pitanje ,,zasto se ku-
puje” je i shvatanje da se na ovaj nacin, osim poznatih koristi od ove usluge, istovremeno
podiZe i ugled preduzeca koje je potraZuje. Trec¢i razlog moZe biti i inovativnost ili sin-
drom ,,vode“. Pojava neceg novog na trZiStu nikako ne podrazumeva i ¢injenicu da to
nesto istovremeno i svi prihvate. Neko mora biti prvi. IstraZivanja su pokazala da je
uobicajeno da oko 2,5% potencijalnih korisnika, tj. onih koji u momentu ¢ imaju infor-
macije i formalne moguénosti o i za koriS¢enje usluge, je ve¢ na pocetku i usvoji. Ovi
ljudi su poznati kao inovatori. Njihova zajedni¢ka karakteristika je ta da oni uzivaju u
¢injenici da po neCemu budu drugaciji. Inovatore prate oni koji sebe vide kao vode —
napredne. Vode su krajnje nezavisni i veoma malo razmisljaju o tome Sta drugi misle o
njima. S druge strane, oni imaju odlucuju¢u ulogu u tome da li ¢e neki proizvod ili usluga
biti usvojen i koristan za okolinu. Njihovo uce$¢e na trzistu je oko 13,5%.

Takode, na trZiStu posStanskih usluga nisu retki ni korisnici koje ne zanima da li
je re¢ o obicnoj, registrovanoj, vrednosnoj... posiljci, kao i to koji provajder je nudi, ve¢
im je jedino bitna funkcionalnost usluge kao i €injenica da uz pomo¢ nje mogu zadovoljiti
neku svoju potrebu. Cesto je faktor opredeljenja za provajdera kurirskih usluga podatak
preko koga je korisnik ranije primio neku posiljku, pa, po inerciji, preko njega ubudude i
Salje svoje posiljke.

Sprovedeno istraZzivanje na podrucju delovanja JP PTT saobracaja ,,Srbija“ je
pokazalo da su za korisnike PE usluga, pored uobicajenih prednosti, vazni faktori koji
mogu uticati na donoSenje odluke o potraznji ove vrste usluge i:

- brzina / sporost reakcije na postavljeni zahtev,

- fleksibilnost u procedurama,

- mogucénost spajanja viSe poSiljaka na jednu adresnicu,

- moguénost dolaska kurira u bilo kom trenutku u toku radnog vremena

korisnika (popodnevni ili ve€ernji sati),

- izgled kurira kao i vozni park (utie na izbor provajdera),

- mogucénost placanje ,,na ruke®...

Ako sve navedene faktore posmatramo iz ugla PE usluge koju nudi JP PTT sao-
bracaja ,,Srbija“, onda sa sigurno$¢u mozemo tvrditi da stvarni ili potencijalni korisnici
nisu u potpunosti zadovoljni trenutnom ponudom posto nisu zadovoljene njihove stvarne
potrebe. To nezadovoljstvo se jednostavno moze opisati na slede¢i nacin. Korisnik ima
funcionalnu potrebu da posalje neko saopstenje kao posiljku prve kategorije hitnosti. Tu
njegovu osnovnu potrebu zadovoljava PE. Posta je kreiranjem ove usluge pokazala da
prepoznaje ono §to je potrebno korisniku, a to je prenos posiljaka ,,od vrata do vrata®“, §to
brze, jeftinije i kvalitetnije. S druge strane, dodatna potreba korisnika da to uradi npr. u
18h, posto ne Zeli da ga bilo ko ili bilo Sta prekida u nekom poslu, ili, pak, Zeli da celoku-
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pan materijal koji ¢e biti pripremljen u toku dana, a predviden je za slanje, bude zajedno
predat, ne moZe biti zadovoljena iz prostog razloga sto kurirska sluzba u to vreme ne radi.
Korisniku su ostavljene dve moguénosti. Jedna je da poSalje materijal ranije i na taj nain
delimi¢no zadovolji svoju potrebu, a drugi je da se obrati drugom provajderu ¢ija kurirska
sluzba ima duze radno vreme. Time $to se neki korisnik u odredenim okolnostima nece
obratiti drugom provajderu, ve¢ ¢e samo zadovoljiti svoju funkcionalnu potrebu, ne dobi-
ja se njegova ,,lojalnost®, a jo§ manje njegova spremnost da za to plati visoku cenu.

Ono S§to se korisnik dobija je samo jezgro usluge koje obuhvata neke osnovne
atribute, a ono Sto Zeli predstavlja proSirenu stvarnu uslugu koja je nadogradnja jezgra
usluge. U okviru ovog dela nude se neke dodatne karakteristike ili beneficije korisniku
koje potpuno resavaju njegov problem. Za samog korisnika, dodatne usluge su vazan deo
kompletne usluge. U slu¢aju da ono $to provajder nudi ne zadovoljava ¢ak ni funkciona-
Inu potrebu, korisnik sigurno nece potraZivati uslugu od njega, odnosno nece ga uzeti ni u
razmatranje. Ako se pretpostavi da ¢e funkcionalna potreba biti zadovoljena, razlika iz-
medu provajdera ¢e se praviti u oblasti ,,onog sto korisnik Zeli*“. Ako Zelju definiSemo kao
identifikovano nezadovoljstvo korisnika, onda je jasno da ispunjenjem osnovne potrebe
to nezadovoljstvo nije otklonjeno. Sta vise, i osnovna potreba se dovodi pod znak pitanja.

Kada nezadovoljstvo postane dovoljno jako ili dovoljno hroni¢no, ono povratno
pokrece neki podoban sistem koji ¢e predefinisati i samu potrebu. Sta to prakti¢no znaci?
Potreba se strogo uzevsi ne bira, ona postoji kao takva, ali nezadovoljstvo ima snagu da
je ucini drugacijom. Osnovna ideja svakoga ko Zeli da pridobije neko trZiste, ili da sacuva
vec postojece, je da to nezadovoljstvo smanji ili svede u razumnu meru. PE uslugu mogu
ponuditi mnogi provajderi, ali uslugu koja podrazumeva value-added aktivnosti samo
retki. Pitanje je tenutka kada ¢e i neka takva odrednica postati sastavni deo same potrebe.

Na trziStu koje karakteriSe jaka konkurencija vrlo je vazno da usluga ima neku
jedinstvenu karakteristiku u kojoj korisnik prepoznaje upotrebnu vrednost koja zado-
voljava neku njegovu potrebu. To znaci da je potrebno uslugu uéiniti razlic¢itom u odno-
su na konkurentske: u pogledu kvaliteta, imidZa, fleksibilnosti, dizajna, pouzdanosti,
cene, nacina distribucije, promocije... Razlika mora biti o€igledna i ne lako dostiZzna od
strane drugih provajdera.

Zadovoljstvo korisnika je kljucni faktor za zadrZavanje postojecih i osvajanje
novih trzista. Posto je re¢ o bitnom indikatoru lojalnosti, veliki broj istraZivanja je uraden
bas u cilju utvrdivanja ta¢ne procene zadovoljstva korisnika i na makro (nacionalnom) i
mikro (organizacionom) nivou. Sta je to §to &ini korisnika zadovoljnim? Odgovor R. F.
Gerson-a je veoma jednostavan i glasi: ,,PotroSac¢ je zadovoljan kada proizvod ili usluga
ispunjavaju ili nadmasSuju njegova ocekivanja“. O tome koliko je znacajno uiniti koris-
nika zadovoljnim i lojalnim dovoljno govori podatak da su tro$kovi privlaenja novih
kupaca / korisnika pet puta vec¢i od troSkova zadrZavanja postojecih. Bez obzira na to,
istrazivanja pokazuju da preduzeca u proseku godi$nje gube 10 do 15% korisnika.

Najvecu prednost provajder poStanskih usluga sti¢e pre svega prihvatanjem info-
rmacija iz okruZenja, tj. osluskivanjem dodatnih potreba korisnika. Korisnikove potrebe
za razli¢itim uslugama se neprekidno menjaju, te svaki provajder koji Zeli da bude konku-
rentan mora istovremeno biti sposoban da menja svoj nacin poslovanja i da ga prilagoda-
va tim promenama. Sve informacije, dobijene putem anketa, intervjua i na druge nacine,
omogucavaju da se eliminiSu uzroci nezadovoljstva kod postojec¢ih usluga, odnosno da se
na bazi tih informacija projektuju i uvode nove usluge ili modifikuju ve¢ postojece.
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Postojanja nezadovoljenih potreba na trZiStu moguce je odrediti analizom nedo-
stataka u zadovoljavanju potreba. Poznato je da su najveéi konkurenti JP PTT saobracaja
,.orbija* na trziStu expres usluga: City Express, DHL, Overnight express, Global express,
DPD i Tomy express. Po cenama, rokovima i sigurnosti prenosa, sve ove kompanije su
poprili¢no bliske. Iz tog razloga ovi kriterijumi nisu ono Sto ¢e naterati korisnika da
razmiSlja o promeni provajdera. Na primeru ovog trZista ocito je da je tvrdnja da Zivimo u
vremenu u kojem ,,postoji visak sli¢nih kompanija, u kojima rade sli¢ni ljudi, sa slicnim
novim vestinama i znanjima, koji obavljaju sli¢ne poslove, imaju stalno slicne ideje, nude
slicne proizvode i usluge, po slicnim cenama i sa sli¢nim kvalitetom* potpuno tacna. Pos-
tavlja se pitanje kako da provajder opstane u ovakvom vremenu na takvom trzistu.

Ono $to je neophodno jeste da Posta Srbije definiSe koje su njene prednosti, ili,
pak, Sta mogu da budu njene prednosti, u odnosu na konkurenciju i da se fokusira na one
trziSne segmente na kojima ¢e biti uspeSna. Posle istraZivanja trZiSta ekspres poSiljaka na
podrucju RS postalo je jasno da korisnici osim brzine i sigurnosti prenosa, koje i podra-
zumevaju kao sastavni deo ove usluge, visoko cene i dostupnost usluge i fleksibilnost
procedure. Te karakteristike usluge opisuju nezadovoljene potrebe tako da korisnici koji
upravo njih stavljaju na prvo mesto ¢ine potpuno nepokriveni deo posmatranog trzista.

Dostupnost se najcesce definisSe, objaSnjava i uporeduje koris¢enjem kriterijuma
koji se vezuju za podatak o broju pristupnih tacaka na odredenoj teritoriji odnosno preko
rasprostranjenosti mreze. Medutim, pored prostorne, vremenska dostupnost usluge, iz ta-
¢ke gledista korisnika nama niSta manji znacaj. MoZemo je posmatrati sa dva stanovista.
Jedno stanoviste je pitanje dostupnosti kurira, odnosno duZine vremenskog intervala koji
protekne od trenutka ispostavljanja zahteva do trenutka dolaska kurira na odredenu adre-
su. Drugo stanoviSte se odnosi na vreme postavljanja zahteva od strane korisnika, odno-
sno na dostupnost cele sluzbe. SnaZna konkurencija izraZena u oblasti PE usluga,
pogotovo u veéim gradskim sredinama, je dovoljan razlog zbog koga bi javni poStanski
operater morao da garantuje korisnicima poStovanje kratkog roka u ovom delu prijema
kao i duZe radno vreme.

Sta je to $to PE Poste Srbije ¢ini nefleksibilnim i ako je istraZivanje pokazalo da
¢ak 28% korisnika navodi fleksibilnost kao glavni opredeljujuci faktor za izbor provajde-
ra? Kao primer moZze posluZiti podatak da kuriri i koordinatori nemaju nikakva ovlasée-
nja za pregovore koji bi doveli do realizacije posla. Spora procedura koja podrazumeva
prenosenje zahteva na nivo Preduzeca, uglavnom dovodi do toga da je posao unapred iz-
gubljen. Konkurencija odmah reaguje i ¢esto po potrebi ,kreira* dodatne i posebne uslu-
ge, a sve u cilju sigurnog sklapanja posla. Takode, ne postoji ni moguc¢nost da se, zbog
dobrih poslovnih odnosa sa korisnikom, neki deo posla uradi na drugaciji na¢in od onog
kako je definisano sa uskladenom postarinom. Transport kabaste i lomljive robe jos jedan
je primer posla koji PoSta Srbije ne moZe u potpunosti da isprati. MoZda je nefleksibil-
nost najlakse i najbolje definisati kao sporost ovog preduzeca da se prilagodi promenama
na trzistu.

Ko su ti korisnici kojima su ove karakteristike usluge veoma bitne? Segment
pravnih lica koja ne potrazuju PE uslugu od Poste ili ih uopste ne potrazuju, potencijalni
korisnici sa posmatranog trzista Cije su eventualne potrebe uocene na bilo koji nacin, ali
jos nisu i zadovoljene, da se podeliti na dva dela. U prvom delu naci ¢e se korisnici ¢ije je
potrebe u potpunosti zadovoljio neki drugi provajder ili, pak, nemaju potrebu za preno-
som ove vrste poSiljke. U drugom podsegmentu naci ¢e se svi oni korisnici koje smo
svrstavali u grupaciju propustenih i potencijalnih, a koje bi sa sa pove¢anjem dostupnosti
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usluge i fleksibilnosti procedure mogli prevesti u stvarne korisnike. U listi prioriteta ovog
segmenta nove karakteristike usluge (dostupnost i fleksibilnost) ¢e zauzimati visoko me-
sto. Detaljna analiza trZiSta bi odgovorila na pitanja koje su to sve vrste poslova ili koji su
to sve zahtevi koji iniciraju ovakve potrebe. Novi segment ima neki svoj obim/vrednost
koja je nekad bila deo drugog segmenta, ali i sve, njemu svojstvene, karakteristike $7a,
gde, kada i kako. U okviru segmenata ¢iji ¢lanovi ve¢ potrazuju ove usluge, odredeni
korisnici ¢e veoma rado koristiti ove moguénosti i shvati¢e to kao dodatnu vrednost pos-
tojece usluge. Ova karakteristika u tom slu¢aju moZe samo pozitivno uticati na obim pot-
raznje posmatrane usluge. Za ovakve korisnike potrebno je napraviti posebnu listu prio-
riteta koja ¢e u okviru kupovnih kategorija imati i definisane i rangirane nove kvalitativne
karakteristike korisnikovih percepcija, o¢ekivanja i aspiracija. Merenje i ocenjivanje zna-
¢aja pojedina¢nih kategorija, odnosno njihovo kvatntifikovanje, je u velikoj meri subjek-
tivne prirode i nije ni malo jednostavan proces.

3. Obelezja usluge

Ako se pode od dobro poznate prihvacene Cinjenice da razli¢ite potrebe mogu
biti zadovoljene istom uslugom, jasno je da se u okviru kupovnih kategorija neke usluge
mogu definisati i razli¢ita obeleZja pripisana nekim od pojedinih ,$ta®, ,,gde®, ,kada™ i
.kako®. Ovakvo stanje postaje sve izraZenije u uslovima savremenog poslovanja gde je
potrebe, kao i ono §to se pod njima podrazumeva od strane korisnika, stalno menjaju.

Brzina je vazna komponenta koja opredeljuje korisnika da izabere PE uslugu.
Ovo obelezje moZe biti definisano na razli¢ite nacine, a najces¢e preko odnosa izmedu
vremena pojavljivanja zahteva i vremena dolaska kurira, ili vremena pojavljivanja zahte-
va i vremena realizacije usluge, ili preko odnosa izmedu zahtevanih/ugovorenih rokova i
realizovanih rokova,... Na sli¢an nacin se mogu opisati i druga obeleZja usluge.

Jednostavnost sa stanovista korisnika moZe oznacavati kako moguénost korisce-
nja kurirske sluzbe - dolazak kurira na odredenu adresu radi preuzimanja posiljke kao i
radi uru€enja iste, tako i blizinu i adekvatno radno vreme PoSte za one koji posiljke
predaju na Salteru, tacnu definisanost uslova prenosa posiljke i sl.

Fleksibilnost se odnosi na sposobnost brzog prilagodavanja promenama, odno-
sno na moguénost manjanja ili dopunjavanja usluge i procedure njenog sprovodenja u ci-
lju zadovoljenja funkcionalnih i dodatnih potreba korisnika. U slu¢aju PE usluga fleksibi-
Inost se moZe opisati brzinom odziva i reakcije na novonastale zahteve postojecih ili
novih korisnika, brzinom odziva i reakcije na izmenjene zahteve, stepenom uskladenosti
prilagodenih usluga novim zahtevima, brzinom otklanjanja nastalih problema i sl.

Pouzdanost kao svojstvo se definiSe verovatno¢om realizacije zahteva i o¢ekiva-
nja korisnika, odnosno moZe oznacavati da je zahtevana usluga jednaka ponudenoj uslu-
zi, da je ocekivana usluga jednaka realizovanoj usluzi, da je prodata (realizovana) usluga
identi¢na zahtevanoj usluzi, da je obezbedena potpuna sigurnost posiljke po pitanju nje-
nog sadrZaja, po pitanju tajnosti saopStenja, po pitanju mogucnosti pracenja posiljke kroz
sve tehnoloske faze procesa prenosa...

RaspoloZivost se opisuje pokrivenoS$¢u trzista odgovaraju¢om distributivnom
mreZom (teritorijalna dostupnost), dostupnos¢u usluge (vremenska, personalna, finansij-
ska dostupnost), raspolozivos¢u transportnih sredstava i sredstava rada, kurira... Sa stano-
viSta korisnika PE usluge raspoloZivost se obja$njava podacima da li je mesto u kome
Zivi primalac posiljke pokriveno ovom uslugom, da li PoSta ima na raspolaganju dovoljan
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broj transportnih sredstava, da 1i je broj kurira adekvatan tako da se ne mora ¢ekati na
njegov dolazak, da li je ispoStovano dogovoreno vreme za preuzimanje posiljke...

Ucestalost se definiSe kao broj realizacija usluge u posmatranom vremenskom
periodu, odnosno kao vremenski interval izmedu dve uzastopne realizacije usluge. Sa sta-
novista korisnika PE usluge ucestalost se moZe opisivati preko pojedinacna / grupna traz-
nja, odnosno broj usluga u jedinici vremena, ili preko svakodnevno, povremeno, retko...,
odnosno preko raspodele vremena izmedu dve usluge, zatim kao potraznja odredenog
dana, odredenih sati... Ovo svojstvo ima veliki uticaj na organizaciju rada Poste.

SadrZaj posiljaka kao svojstvo je veoma cesto bitna odrednica koja opredeljuje
posebno velike korisnike sa specificnim zahtevima. Njeno znacenje se moze posmatrati
uporedivanjem i analiziranjem potrebne mase i ponudene dozvoljene masa, mase poSiljke
i zahtevanog pakovanja i zatvaranja, mase/pakovanja posiljke i moguceg oStec¢enja posi-
ljke, stanja urucene poSiljke i zahtevanog/oc¢ekivanog stanje posiljke...

Nacin placanja je vazna komponenta koja usko povezana sa donoSenjem odluke
korisnika o izboru provajdra PE usluge. Na definisanje ovog obeleZja jednako uticu i ko-
licina usluga koja se potraZzuje, i uCestalost potraznje, i raspoloZivost usluge odredenog
provajdera, i fleksibilnost usluge..., kao i moguénost dobijanja komercijalnih popusta ili
nekog vida privilegije. Ako su svi kriterijumi postavljeni od strane korisnika zadovoljeni,
on ¢e se opredeliti za sklapanje ugovora i preciznije definisanje nacina placanja, a, na taj
nacin, i za ,,vezivanje* za odredenog provajdera.

Poverenje moze oznacavati sigurnost u kvalitet usluge koju nudi provajder, do-
bro obucene kurire, efikasno resavanje reklamacija, poStovanje dogovora, postojanje ban-
karskih garancija i sl.

Provajdera kao svojstvo neke usluge korisnik moZe poistovecivati sa kvalite-
tom, pouzdanos§¢u, poverenjem, pitanjem ,,ugleda®...

U konkretnim uslovima korisnik na razliite nacine ocenjuje i vrednuje odredena
obeleZja nekog svojstva. Za marketara je veoma bitno da zna na koji nacin on to radi.
Ako je poznato da stepen prihvatanja usluge direktno zavisi od zadovoljenja o¢ekivanja
korisnika, onda je jasno da odnos izmedu ostvarene vrednosti svojstva i o¢ekivane vre-
dnosti svojstva direktno ukazuje na stepen satisfakcije (zadovoljstva) korisnika.

Razliciti korisnici koji ¢ine razli¢ite segmente potrazuju razlicita svojstva koja
razli¢ito opisuju jednu istu uslugu. Na opisani nacin za svako od tih svojstava koja uti¢u
na donosenje odluke od strane korisnika moguce je napraviti spisak velikog broja obele-
Zja koja mu pripisuje posmatrano trZiSte. Veoma je verovatna situacija i da se u okviru
jednog mikrosegmenta pojedinim svojstvima pripisuju razli¢ita obeleZja. U slu€aju kada
su te razlike drastine, to vodi ka odvajanju pojedinih delova i stvaranju novih mikro-
segmenata.

Verovatnoca da se otkriju sve nezadovoljene potrebe je veoma mala. Ukoliko je
to i veoma ocekivano, dovoljno je napraviti anketu na maloj grupi korisnika za koje pos-
toji dilema i eventualno je, po potrebi, §iriti.

4. Definisanje klju¢nih kategorija vaznih za kupovni proces
Na osnovu podataka o potraznji PE usluge, segmente koji ukljucuju pravna lica -

velike korisnike, zajedno sa segmentima koji ukljucuju pravna lica ¢ije su potrebe uocene
ali i nezadovoljene, moguce je definisati kao dominiraju¢e. Ako se u obzir uzmu i defini-
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sana nova obeleZja koja su pripisana pojedinim svojstvima koje pojedina¢ni korisnici
preferiraju, sada je u okviru njih moguce praviti nove podsegmente.

Kupovne kategorije ,,Sta®, ,,gde*, ,.,kada® i ,,kako* odabrane po vaZnosti za kupo-
vni proces za posmatrane preliminarne segmente potrebno je preraspodeliti, tj. sloZiti po
odgovaraju¢em redosledu koji ¢e istovremeno oslikavati i njihov znacaj. Ono S§to je va-
7no, a na Sta se sa stanovista razlicitih korisnika gleda iz razli¢itog ugla, moguce je pro-
Siriti pridodavanjem odgovarajuc¢ih obeleZja koja se sa njom povezuju. Sada postaje mo-
guce pravilno odrediti razdelnu tacku koja ¢e odvojiti vazne stavke za kupovni proces od
onih koje smatramo nevaznim. Stavke koje igraju vaznu ulogu u kupovnom procesu zovu
se kljucne kategorije vazne za kupovni proces ili kljucne kupovne kategorije — 3K.

Kako sprovesti proces podele na nesto $to je vazno i nesSto Sto nije toliko vazno
da bi uticalo na opredeljenje korisnika? Nekih zamiSljenih 100 bodova treba tako razdeliti
po svojstvima da oslikavaju njihovu reletivnu vaZnost na trZiStu. Razdelna tacka se ozna-
¢ava na mestu na kojem je zbir najbliZi broju 80. Sve stavke do te tacke se svrstavaju u
kljucne kupovne kategorije. Prilikom sprovodenja postupka odredivanja prioriteta, kao
posledica ¢injenice da je moguce da se u okviru jednog mikrosegmenta pojedinim svoj-
stvima pripisuju razli¢ita obeleZja, veoma verovatno ¢e se do¢i do situacije kada prioriteti
u okviru jednog segmena nisu identi¢ni. Npr. ,,poverenje* kao svojstvo kao Sto je vec¢ re-
¢eno moze biti opisano slede¢im obelezjima: sigurnost u kvalitet usluge, poStovanje
dogovora i sl. Na taj nacin uvecava se ukupan broj 3K, pa je iz tog razloga potrebno
praviti razli¢ite raspodele u okviru odvojenih tabela. Kao konacni rezultat dobice se niz
spiskova 3K, po jedan ili viSe, za svaki preliminarni segment. Spajanjem razlicitih 3K iz
svih mikrosegmenata na kraju se moZe sastaviti jedan novi spisak za celokupno trZiSte na
kome se pruza odredena usluge. To su 3K jednog preduzeca.

Kada su jednom identifikovane sklonosti i navike korisnika u nekom trziSnom
segmentu, tada provajder moZe poceti sa organizovanjem kompanijskih resursa kako bi
bio sposoban da zadovolji uo€ene potrebe svojih korisnika Sto kompletnije i efikasnije.

5. Uloga cene usluge u kupovnoj aktivnosti

U pocetnom stadijumu mnogi marketari, mnogi proizvodaci ili serviseri, upadaju
u klopku zvanu "cena". Cesto se kreée sa stanovista da je cena osnovna determinanta koja
kao $to uti¢e na odluku korisnika, tako opredeljuje i profit onog ko usluge/proizvode nu-
di. Samo nedostatak razumevanja stvarnih potreba korisnika stvara misljenje da potraZnja
zavisi jedino od ovog faktora. Hvatanje u klopku dovodi do toga da se govori iskljucivo o
ceni, a prenebregava se Cinjenica da se trZiSte moZe podeliti na ve¢i broj veoma jasno
definisanih grupa korisnika sa razli¢itim potrebama.

Tacno je da cena ima vaZnu ulogu u kupovnoj aktivnosti segmenta i spada u ku-
ali to nije i razlog da se precesto uzima kao opredeljujuci razlog odredene kupovne akti-
vnosti. Ako se na trzi§tu pojavi usluga (proizvod) koji zadovoljava ta¢no definisane po-
trebe i Zelje nekog segmenta, onda cena kao takva postaje manje vazna. Iz tog razloga se
cena mora posmatrati prvenstveno kao mera vrednosti koju odreduje korisnik za materi-
jalne i nematerijalne komponente kupovine. To prakti¢no znaci da i preniska cena moze
negativno uticati na obim potraznje neke usluge, na slican nacin kao i previsoka cena.
Kako se to objaS$njava? Korisnik potraZzuju¢i neku uslugu naravno obraca paZnju i na nje-
nu cenu. Preniska cena moZe stvoriti ubedenje da tom uslugom nece dobiti sve ono Sto
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mu je potrebno, odnosno da ta usluga nece ispuniti njegova ocekivanja. Za sam proces
segmentacije bitno je znati odnos vaznosti cene prema drugim komponentama kupovine.

6. Vrednovanje klju¢nih kupovnih kategorija u pojedinim segmentima

Kada su jednom identifiikovane, svakoj od 3K se dodeljuje odgovarajuca vred-
nost koja ¢e adekvatno oslikati njenu vaznost za korisnika. Na koji nacin se to radi?

Kljuéne kupovne kategorije koriS¢ene za opisivanje procesa potraznje PE usluga
su tipi€an primer kvalitativnih atributa kojima nije potpuno jednostavno pridruziti neku
brojcanu vrednost koja ¢e odgovarati njihovom znacaju. Uz to, a imajuéi u vidu razlicite
strukture korisnika koji se pojavljuju na trziStu PE usluga, potpuno je jasno da oni mogu,
S$to se najceSce i deSava, razlicito vrednovati odredene pogodnosti koje ostvaruju potra-
Znjom ove vrste usluge. U sustini, korisnici i ne zahtevaju uslugu kao takvu, ve¢ skup ne-
kih svojstava (obeleZja) koja dovode do ispunjenja njihovih potreba. Re¢ je o veoma pro-
menljivim veli¢inama. Moglo bi se ¢ak i zakljuciti da svaki trZi§ni segment, kao i svaki
korisnik u okviru njega, ima svoje specificne zahteve. Medutim, u svim tim sluc¢ajevima
evidentno je da se pojavljuje odredeni broj 3K koje korisnici redovno obelezavaju kao
bitne ili koje se vrlo ¢esto pojavljuju. Pored ove grupacije, uocljuva su i pojedina obeleZja
koja su specificna samo za odredeni trziSni segment. Ta Cinjenica moZe biti korisna
prilikom sprovodenja procesa vrednovanja 3K u pojedinim segmentima.

U okviru svakog mikrosegmenta prvenstveno je potrebno definisati trziSne 3K.
Na svaki od njih, kao $to je ve¢ receno, rasporeduje se odredeni broj bodova od ukupno
100. Ti bodovi oslikavaju odgovarajuéi vrednosni odnos medu 3K. Sto je 3K vaZniji do-
bija i ve¢i broj bodova, nalazi se na vrhu liste, onda slede oni malo manje vaZni, i tako re-
dom. Ako je 3K potpuno nevaZan za posmatrani mikrosegment dobice 0 bodova.

Sluc¢aj kada na raspolaganju stoji raspodela bodova dobijena od strane korisnika
istrazivanjem trZiSta omogucava da se ba$ te vrednosti pripiSu 3K. Na Zalost, posto to
najceSce nije tako, ovo je tacka susrecta sa problemom kako kvantifikovati pojedina obe-
lezja koja su kvalitativne prirode, potom ih rangirati, uporedivati i, na kraju, izvuéi korist
od njih.

Prilikom identifikacije navedenih svojstava pogodno je koristiti anketu kao je-
dnu od tehnika marketing istrazivanja. Podaci o vrednosti m svojstava kojima je opisana
sama usluga sa stanovista n korisnika se takode najces¢e dobijaju kroz marketing istra-
Zivanje. PoSto podaci moge sadrzati i kvantitativne i kvalitativne opise (npr. zadovolja-
vajuce, ispunjena ocekivanja..., ali 5, 4, ...) neophodno im je dodeliti konkretne numeri-
¢ke velicine. Za sprovodenje te procedure pogodno je primeniti tehniku skalarnog mere-
nja vrednosti i znacaja atributa (svojstava) PE usluge.

U literaturi je prisutan veci broj razli€itih tehnika skaliranja i merenja kvalitati-
vnih svojstava. OpSte je pravilo da treba koristiti onu tehniku koja ¢e dovesti do najvise
korisnih informacija. NajceS¢e se izdvajaju Cetiri vrste skale i to: nominalne, ordinalne,
intervalne i relacione skale s tim da izbor skale nije proizvoljan i ne zavisi od volje onog
ko vrsi istrazivanje. Determinisan je prirodom posmatranog svojstva.

Jasno je da zahtevi za izvrSenjem neke poStanske usluge (u radu je kao primer
uzeta PE usluga) imaju sve karakteristike vektorskog obeleZja (intenzitet, pravac i smer)
te se, samim tim, za merenje njihovih svojstava primenjuju tehnike bazirane na bipola-
rnim skalama. Ove tehnike koriste intervalno ili relaciono skaliranje podataka. Skale se
po pravilu sastoje od jedanaest podeoka (od -5 na jednoj strani do +5 na drugoj strani) sa
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jednakim intervalima izmedu susednih brojeva. Na krajevima skale se nalaze krajnje
negativni ili krajnje pozitivni opisi odredenog svojstva dati kroz verbalnu formulaciju od
strane korisnika. Brojcane vrednosti koje se nalaze izmedu ukazuju na jacinu procenjene
vrednosti. U slu€aju da je predznak ,,minus® to prakti¢no znaci da se posmatrano svojstvo
po proceni odredenog korisnika ,krece* u negativnom smeru i obrnuto.

Svakom kvalitativnom svojstvu koja je definisao korisnik potrebno je pronaci
mesto na bipolarnoj skali. Jedna od najpoznatijih tehnika skaliranja, koja koristi bipolarne
skale, je metoda merenja znaCenja pojmova poznata kao metoda semantickog diferen-
cijala. Razvio ju je psiholog Charles Egerton Osgood (1916-1991). Osgood je osmislio
metodu pomoc¢u koje je moguce napraviti razliku izmedu pojedinih konotacija neke reci,
a time i napraviti razliku izmedu re¢i odnosno definisati ,,rastojanje‘ izmedu njih.

Ovaj metod merenja se moZe primeniti prilikom diferencijacije izmedu razlicitih
usluga kao i kod komparativne analize konkurentskih usluga na trZistu.

Cinjenica da se od samih korisnika prilikom istraZivanja zahteva da vrednuju ne-
ka svojstva na osnovu kojih ¢e se na kraju izvesti prose¢na ocena neke usluge, dovela je
do toga da se u literaturi ova metoda Cesto i opovrgava. Naime, postavlja se pitanje da li
odabrani pridev koji opisuje neku uslugu ima isto znacenje za sve korisnike, kao i pita-
nje da li je korelacija izmedu stavova korisnika i njihovog ponasanja dovoljno jaka. Ova-
kvi problemi trebalo bi da budu donekle prevazideni uz relativnu sofisticiranost i postav-
ljenih pitanja i ponudenih odgovora.

Jedan od instrumenata za merenje kvalitativnih svojstava je i Likertova skala ko-
ja je dobila ime po americkom pedagogu i organizacionom psihologu R. Likertu (1903—
1981). Ova skala se sastoji od niza tvrdnji koje izraZavaju pozitivan ili negativan stav
prema objektu stava. Od ispitanika se traZi da na lestvici, obi¢no s neparnim brojem jedi-
nica, definiSe nivo slaganja / neslaganja sa nekom tvrdnjom, kao npr. ,,uopste se ne sla-
Zem”, ,ne slazem se”, ,,nemam miS$ljenje”, ,,slaZzem se”, ,,potpuno se slaZzem”. NajceSce
su u upotrebi skale od pet, sedam, devet podeoka, mada su nedavna istraZivanja pokazala
da su podaci dobijeni na skalama razli¢itih nivoa imali vrlo sli¢ne karakteristike.

Svaki odgovor ispitanika se boduje na odgovarajuéi nacin odredenom numeric-
kom vrednos¢u, a onda se sabiranjem bodova za svaku tvrdnju dobija ukupni skor koji
izrazava stav ispitanika, u odredenoj meri pozitivan ili negativan prema objektu stava.
Ovakav nacin ,,merenja‘“ nekih kvalitativnih svojstava omogucava lako prenosenje poda-
taka u unakrsnu tabelu koja ¢e brzo i jasno pokazati neke rezultate. Takode, ispitanike iz
neke ciljne grupe je mogucée pozivati telefonom i direktno unositi podatke u racunar tako
da ¢e rezultati ankete biti vidljivi odmah po njenom okon€anju. Anketa mora biti formi-
rana tako da korisnici odredenog segmenta ocene $ta im je prvenstveno bitno. Potrebno je
koristiti i tehniku gde korisnik sam formuliSe odgovore iz kojih se mogu utvrditi stvarni
zahtevi. Na osnovu tih podataka formira se tabela kriticnih kupovnih uticaja odnosno
onoga Sta korisnik percipira kao stvarnu vrednost i koristi kao kriterijum odlucivanja.

Definisanje pitanja moZe predstavljati problem mada postoje neka generalna
upustva npr. ne treba koristiti dvostruke negacije, pitanja moraju biti razumljiva... Ispita-
nici mogu izbegavati ekstremne odgovore ili pokuSavati da oslikaju sebe ili njihovu orga-
nizaciju u povoljnijem svetlu (socijalna poZeljnost). Kako bi se otklonila bilo kakva sum-
nja u valjanost pitanja dobro je pokrenuti pilot istraZivanje na grupi €iji stavovi o neCemu
su ve¢ poznati. U tom slucaju varijanta da se dobiju ocekivani rezultati, govori o tome da
je test validan. Na Zalost, nije uvek lako nadi takvu grupu, pa je potrebno potraZiti savet
eksperata koji se bave problematikom definisanja upitnika.

173



Nakon zavrSetka ankete, pristupa se analizi dobijenih rezultata.
7. Zakljucak

Bez obzira §to je poStanski sistem javna sluZba koja zadovoljava i javni interes u
oblasti prenosa poSiljaka, njegov maksimalni napor u prodaji treba da bude lociran na one
segmente koji pruZaju najveée potencijale za rast novih, usavrSenih ili postoje¢ih usluga.
Ovaj cilj ne moZe biti dostignut bez primene marketinga koji podrazumeva sprovodenje
procesa segmentacije trzista.

Po nekom od standardnih kriterijuma koji se primenjuju prilikom sprovodenja
procesa segmentacije korisnici se grupiSu u preliminarne segmente, a, potom, pre svega
po karakteristikama samog postavljenog zahteva od strane korisnika koji dovodi do
izvr$enja neke usluge, u odredene mikrosegmente. Pripadnici tih grupacija performanse
usluga koje uti¢u odnosno ne uti¢u na potraznju vide i doZivljavaju na razliite nacine.
Sve one su kategorija podloZna stalnim promenama, ali, ipak, dozvoljavaju definisanje
osnovne procedure njihovog utvrdivanja.

Sve informacije, dobijene putem anketa, intervjua i na druge nacine, a potom
analizirane na odgovaraju¢i nacin, omogucavaju da se eliminiSu uzroci nezadovoljstva
kod postojecih usluga. Na bazi podataka o kljuénim kategorijama koje dovode do
potraznje usluge mogucée je projektovati i uvoditi nove usluge ili modifikovati veé
postojece.
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Abstract: To make the whole purchasing process completely understood and, at the
same time, appropriately explained, it is necessary to carry out the procedure of defining
the reasons for purchasing. The paper studies the services which can meet various needs,
from the perspective of the customer, not the provider. The customer's reasons for
demand can be roughly analyzed through four phases, which follow one another.
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