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Sadzaj: Proces segmentacije trzista moze se bazirati na raspolozivim podacima neke
kompanije. Sam izbor trzisnog segmenta, u cilju dobijanja pouzdanijih rezultata,
podrazumeva i uzimanje u obzir podataka dobijenih trazenjem odgovora na konkretna
pitanja. U radu je prikazan nacin grupisanja mikrosegmenata sa najvecom
podudarnoscu po kljucnim kupovnim kategorijama sto kao konacni ishod, zahvaljujuéi
sagledavanju usluge iz perspektive samog korisnik, dovodi do pravilnijeg izbora ciljnog
segmenta.

Kljuéne redi: mikrosegmenti, kljucne kupovne kategorije
1. Uvod

U istrazivanjima sprovodenim poslednjih godina svojstva usluge koja
determiniSu korisnikov pozitivan stav po pitanju prihvatanja neke usluge, ispitanici su
redovno oznacavali kao ,,vazna“ ili ,,veoma vazna“. Organizacije koje na pravilan nacin
koriste saznanja vezana za stepen saglasnosti svojstava usluge i onog S$to Korisnici
ocekuju, po pravilu imaju veci udeo na trzistu i veci povracaj investicija i obrt. Ovo
navodi na zakljuak da je pitanje adekvatnog definisanja svojstva usluge, odnosno
kljuénih kupovnih kategorija, kriticna determinanta konkurentnosti. Paznja usmerena u
ovom pravcu moze pomoci organizaciji da se na pravi nacin diferencira od drugih
organizacija i tako postigne konkurentsku prednost.

Obelezja i svojstva usluge su poprilicno apstraktne kategorije [1], koje je zbog
neopipljivosti tesko definisati i meriti. Merenja mogu i treba da obezbede praktican i
efikasan alat za identifikovanje i odredivanje prioritetnih performansi, gde ¢e ulaganje u
unapredenje biti najisplativije sa aspekta reagovanja korisnika i pracenja promena u
njihovim zahtevima i ocekivanjima.

Po nekom od standardnih kriterijuma koji se primenjuju prilikom sprovodenja
procesa segmentacije korisnike je moguce grupisati u preliminarne segmente, a, potom
ih, pre svega po karakteristikama samog postavljenog zahteva koji dovodi do izvr$enja
usluge, odnosno na osnovu definisanja obelezja i davanja vrednosti kljuénim kupovnim
kategorijama, grupisati u odredene mikrosegmente. Broj mikrosegmenata je najcesce
veoma veliki, njihov potencijal neznatan ili prilicno mali, tako da ih je polazeéi od neke



zajednicke karakteristike, poStujuci odredenu proceduru i zakonistosti, neophodno spojiti
u odredeni broj trziSnih segmenata.

2. Veli€ina i broj trZiSnih segmenata

Jasno je da trziste PE usluga, koje je u radu uzeto kao primer, ¢ine korisnici sa
heterogenim potrebama, zeljama, zahtevima,... Svi oni se po odredenoj proceduri grupisu
u odredene trziSne segmente [2] na kojima provajder moze a i ne mora nastupati.

Veli¢ine trziSnih segmenata kao i njihov broj nisu proizvoljne vrednosti. Na
definisanje ovih podataka pre svega uti¢u dva faktora i to:

ekoji broj korisnika treba da ¢ini segment kako bi bilo ekonomic¢no poslovati na
njemu, tj. koja koli¢ina odredene usluge se mora na njemu plasirati kako bi
mogao da bude definisan kao segment sa trziSnim potencijalom;

ekoliki je broj segmenata primeren odredenom vidu poslovanja ili odredenom
preduzecu.

Podrobna analiza ove dve veliine treba da omoguéi donosenje odluke o izboru
jedne od dve elternative:

ealternativa 1 — nastupanje na odredenom trziSnom segmentu,
ealternativa 2 — odustajanje od odredenog trzisnog segmenta.

Ono o ¢emu se mora voditi ra¢una je ¢injenica da jedan ili viSe mikrosegmenta
zajedno trenutno mozda imaju mali obim, ali da mogu imati tendenciju rasta u nekom
budu¢em vremenu. U cilju izbegavanja pripajanja nekim drugim mikrosegmentima i, na
taj nacin, njihovog gubljenja iz vida, dobro je raditi sa projektovanim obimom potraznje
koji odrazava njihov pravi potencijal. Kao primer mogu posluziti mikrosegmenti cije
potrebe nisu u potpunosti zadovoljene zbog nefleksibilnosi procedure ili cene, ali sa
promenom tih karakteristika usluge moze do¢i do znacajnog povecanja obima potraznje.
Analiza isplativosti pruZanja projektovanog obima post express usluga omoguéila bi Posti
da napravi presek i dode do zakljucka $ta je za nju ekonomski isplativo poslovanje, gde
se mogu napraviti eventualne ustede, na koji segment treba obratiti posebnu paznju... Na
osnovu podataka iz baze donosi se odluka o veli¢ini segmenta tako $to se spajaju
teritorije na kojima su locirani pojedini korisnici u jedinstvenu celinu.

Kao §to je objasnjeno [2], svaki od mikrosegmenata moze biti opisan na razlicite
nacine — strukturom korisnika koji ga ¢ine, njihovim potrebama i zeljama po pitanju
definisanih obelezja usluge, zastupljenim kljucnim kupovnim kategorijama, trzZiSnim
potencijalom...

Za sam postupak grupisanja mikrosegmenata na pocetku je ipak najbolje pronaci
mikrosegmente sa najve¢om podudarnoséu po kljuénim kupovnim kategorijama, a
potom, u okviru njih i odgovarajuci stepen slicnosti po geografskom kriterijumu koji se
pokazao kao veoma primenljiv na oblast postanskog saobracaja [3]. U varijanti malog
broja mikrosegmenata, proceduru je moguce sprovesti rucno, ali u slucaju veceg broja
mikrosegmenata treba koristiti adekvatne programe predvidene za grupisanje koji su veé
dostupni na trziStu tipa The Market Segment Master [4]. Proceduru grupisanja korak po
korak moguce je sprovesti na nacin opisan algoritmom datim na narednoj slici.
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Slika 1. Postupak rucnog grupisanja mikRs€egmenata




Kljuéne kupovne kategorije koje definiSu pravna lica, kao dominirajuce trziste
za grupaciju ekspres usluga, omogucavaju njihovo svrstavanje u odredeni broj grupa sa
istim 3K. Najjedostavnija varijanta na koju se retko moze racunati je da su u okviru tih
grupacija vrednosti i raspored 3K identi¢ne. Mnogo verovatnije je da se njihove vrednosti
i raspored razlikuju, pa je neophodno novo svrstavanje u okviru koga ¢e osnovni
kriterijum za podelu biti 3K sa najve¢om vrednoscu.

mikrosegment trzista

pravnih lica \
sa istim spi{rr: 3K |

Slika 2. Grupisanje u okviru segmenta pravnih lica
Istrazivanje uradeno na uzorku pravnih lica pokazala su da je brzina jedna od 3K
usluge kojoj korisnici posvecuju najvecu paznju (60% korisnika). Ova karakteristika ¢e
ujedno posluziti i kao osnovni kriterijum za grupisanje, dok ¢e druge po njihovoj
vrednosti omoguciti dodatno razlaganje u okviru odredene grupe, ako je ono neophodno.
Kako bi se to moglo uraditi, odnosno kako bi prakti¢no izgledalo?

preliminarni segment
trziste pravnih lica

.

mikrosegment trzista pravnih lica
sa istim spiskom 3K i istom kupovnom
kategorijom sa najvecom vrednoscu
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Tabela 1. Primer nacina stvaranja segmenata koji brzinu ocenjuju kao jednu od

najbitnijih 3K

Grupa 1 Grupa 2
.. | vrednost pripisana .. | vrednost pripisana
kupovna kategorija kupovnoj kategoriji kupovna kategorija kupovnoj kategoriji
brzina brzina
raspolozivost raspolozivost
pouzdanost jednostavnost

veli¢ina trziSnog segmenta -

veli¢ina trziSnog segmenta -

ukljuceni mikrosegmenti -

ukljuceni mikrosegmenti -

Grupa 3

kupovna kategorija

vrednost pripisana
kupovnoj kategoriji

brzina

raspolozivost

fleksibilnost

veli¢ina trziSnog segmenta -

ukljuceni mikrosegmenti -

Osim ovih segmenata pojavljuje se jos jedna znacajna kategorija koju ¢ine

segmenti pravnih lica po ¢ijoj oceni je sigurnost nesto na $ta se obraca najveca paznja.

Tabela 2. Primer nacina stvaranja segmenata koji sigurnost ocenjuju kao jednu od

najbitnijih 3K

Grupa 1

Grupa 2

kupovna kategorija

vrednost pripisana
kupovnoj kategoriji

kupovna kategorija

vrednost pripisana
kupovnoj kategoriji

sigurnost sigurnost
pouzdanost brzina
brzina jednostavnost

veli¢ina trzi§nog segmenta -

veli¢ina trziSnog segmenta -

uklju¢eni mikrosegmenti -

uklju¢eni mikrosegmenti -
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Grupisanjem na ovaj nacin dolazi se do odredenog broja segmenata koji mogu,
ali i ne moraju biti prihvatljivi. Neki od njih ¢e se odmah izdvojiti kao oni na koje se
moze racunati, neki ¢e biti na granici prihvatanja ili odbijanja, neki ¢e podrazumevati
moguénost dodatnog grupisanja, a neki po svojoj veli¢ini, broju usluga i karakteristikama
nec¢e moc¢i da zadovolje osnovne kriterijume ekonomicnosti poslovanja. Segmenti koji
ispunjavaju propisane zahteve se odvajaju, a ostali ¢e, ako je to izvodljivo, pretrpeti
dodatna pregrupisavanja. Naredni krug je najjednostavnije odraditi na taj nacin §to ¢e se
opseg vrednosti koje su pripisane kupovnim kategorijama na koje korisnici obraéaju
najvecu paznju, po¢ev prvenstveno od onih na treem mestu, u okviru negrupisanih
mikrosegmenata prosiriti tako da u okvir novonastalih vrednosti moze u¢i vise manjih
mikrosegmenata. To prakticno znaci da ako je neka od 3K po oceni korisnika u jednom
mikrosegmentu imala vrednost 20, u drugom 21, trecem 24, moguce je toj 3K dati ne
fiksnu vrednost nego vrednost u rasponu (ovde od 20 do 24) tako da ¢e ona dovesti do
spajanja pojedinih mikrosegmenata. Ovakvu proceduru moguce je sprovoditi sve do
trenutka do kada se mogu isposStovati i obezbediti razliCitost medu segmentima koja ¢e
potrazivati i razlicite trziSne strategije, homogenost u okviru njih samih, rentabilnost kao
posledicu relativnog znacaja segmenata, merljivost segmenata u vidu obima potrazivanih
usluga ili broja korisnika...

Kao $to je vec reCeno, veli¢ina trziSnih segmenata kao i njihov broj nisu
proizvoljne vrednosti. Od novonastalih grupacija neophodno je izdvojiti samo one na
kojima je opravdano nastupiti s nekom ponudom, tj. one koje dovode do ekonomiénog
poslovanja, njihov broj je primeren ovoj delatnosti i, ujedno, provajder ima moguénost da
svoju organizaciju i funkcionisanje u dogledno vreme prilagodi tim segmentima. Svaku
od tih grupacija sada je moguce detaljno opisati karakteristikama njenih Cinilaca.

3. Stopa zadrZavanja korisnika i njen uticaj na segmentaciju trzista

Klasi¢no postansko trziSta je zasiceno, razli¢iti korisnici koji uglavnom veé
imaju neko iskustvo mogu se ponasati nedosledno, potrazuju razlicite usluge i
promenljiva odredista, postoji opasnost od supstitucije, ja¢a konkurencija... Sve su to
problemi sa kojima se suocavaju provajderi postanskih usluga. Ipak, ono §to sigurno je
¢injenica da na uspeh u poslovanju bilo koje organizacije direktno utie stepen
satisfakcije korisnika/kupaca. Ako se zna da su zadovoljstvo korisnika i mogucénost
njihovog zadrzavanja kljucna pitanja za provajdere usluga koji pokuSavaju da pronadu,
zauzmu i zadrze svoje mesto na konkurentskom trziStu, onda je i jasno zbog ¢ega su
uradena mnoga istrazivanja ba§ na ovu temu. Poredenjem ocekivanih i ponudenih
performansi kvaliteta usluge, odnosno svojstava i obelezja usluge onako kako ih korisnik
vidi, ocenjuje se stepen njegove satisfakcije. U zavisnosti od procenjene satisfakcije,
korisnici se dele na odusSevljene, zadovoljne, nezadovoljne i razoCarane. Odusevljeni
korisnici ostaju lojalni s tim da se sama lojalnost meri tzv. stopom zadrzavanja (u visko
razvijenim zemljama ovaj procenat se krece oko 90%) koja se izracunava na sledeci
nacin:

R,~K/K,;11x100 @)

gde je:

K, — procenat korisnika koji su kupovali uslugu u prethodnom periodu,

K,+1 — procenat korisnika koji kupuje uslugu u posmatranom periodu.
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Razocarani korisnici skoro sigurno odlaze, a zadovoljni i nezadovoljni
delimi¢no odlaze u zavisnosti od stepena nezadovoljstva, stope tolerancije, konkurentske
ponude na trzistu, pozitivnog ili negativnog iskustva iz prethodnog perioda i sl.

U algoritmu koji opisuje postupak ruénog grupisanja mikrosegmenata ,,korak po
korak na viSe mesta se pojavljuje pitanje ,, Da li je vrednost grupe po broju korisnika,
odnosno obimu pruzenih usluga zadovoljavajuca? . Grupa ili viSe grupa Cine trziSni
segment.

Pozitivan ili negativan odgovor koji se svodi na izbor jedne od dve ponudene
alternative — nastupanje na odredenom trzisnom segmentu ili odustajanje od odredenog
trziSnog segmenta, zasnovan je na proceni trziSnog potencijala, potencijala prodaje,

Trzisni potencijal

Zasniva se na ekonomskim, drustvenim i drugim
varijablama okruzenja koje uti¢u na ukupnu potraznju
proizvoda u okviru delatnosti kao celine.

v

Potencijal prodaje

ocena prethodnih rezultata, resursa i buducih napora
organizacije i projekcija ucesc¢a prodaje organizacije
u delatnosti

v

Predvidanje prodaje

ocekivana prodaja u budu¢im vremenskim periodima
zasnovana na odredenom nivou marketing napora

ocekivanog profita, odnosno ocekivanog gubitka koji su posledica donete odluke.
Slika 3. Odnos izmedu trzisnog potencijala, potencijala prodaje i predvidanja prodaje [5]

Nakon sprovedene procedure segmentacije trziSta, a pre izbora ciljnih
segmenata, provajder usluga mora izmeriti i predvideti veli¢inu, rast i profitni potencijal
svake trziSne moguénosti. Prognoza poslovanja direktno je povezana sa analizom
poslovanja jer svaki proces planiranja buduénosti temelji se na prethodnim dogadajima.

4. Trzisni potencijal, potencijal prodaje, ocekivani profit, trZiSno ucesée

Trzisni potencijal se definiSe kao maksimalna moguénost prodaje na odradenom
trzistu, odnosno trzisnom segmentu, odnosno kao mogucéa ukupna koli¢ina usluga koju ¢e
korisnici kupiti u odredenom vremenskom periodu (najces¢e godinu dana), uz odredene
aktivnosti marketinga, a na nivou delatnosti kao celine. Izrazava se u nov¢anim i koli¢in-
skim jedinicama. Zavisi od niza faktora iz okruzenja. Moze se odrediti analizom vremen-
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skih serija (posebno analizom trenda i analizom ciklusa) i poznavanjem aktualnih
privrednih pokazatelja. Trzi$ni minimum je nivo potraznje bez bilo kakvog ulaganja u
stimuliranje potraZnje.

O trziSnom potencijalu se moze govoriti sa stanovista celokupnog trzista na koje
je provajder usmeren i ¢ije potrebe zadovoljava, ali, isto tako, i sa stanovista odredenog
segmenta, za sve usluge odredenog provajdera ili za pojedinac¢nu uslugu.

Po odredivanju trzi$nog potencijala u cilju donosenja najpovoljnije odluke, ¢esto
se istrazuju mogucnosti pribavljanja dopunskih informacija koje mogu potvrditi ili
negirati neke pretpostavke. Ovakva odluka bi morala prvenstveno da zavisi od
informacija dobijenih na osnovu povremenih ili stalnih istraZivanja trziSta, troskovne
strukture, potencijala prodaje, ocekivanog rizika... I u ovom slucaju prednosti nacina
prikazivanja 1 mogucénosti poredenja koje su posledica primene geografskog
informacionog sistema [6]1 azurnosti iskoriS¢enih podataka, mogu biti dragocene.
Zahvaljujuéi takvim informacijama moguce je izvrsiti:

e - procenu ocekivanog profita u sluc¢aju nastupa na odredenom trziSnom segmentu
e - procenu ocene gubitka u slucaju odluke o odustajanju.

U cilju procene ocekivanog profita neophodno je odrediti i potencijal prodaje.
Prodajni potencijal je najveéi procenat trziSnog potencijala koji pojedino preduzece
unutar neke delatnosti ocekuje postici za odredeni proizvod/uslugu u nekom vremenskom
razdoblju. Na prodajni potencijal deluje trziSni potencijal, koli¢ina, intenzitet i
delotvornost marketinskih aktivnosti unutar posmatrane delatnosti u poredenju s
konkurentnim. Ukoliko preduzece trosi na adekvatne marketinske aktivnosti vise od
konkurenata, njegov prodajni potencijal bi tada trebao da bude veci.

Procena prodajnog potencijala ne zavisi samo od prodajnih moguénosti
odredenog preduzeca. Naime, veoma je vazano i preko potrebano ispunjenje preduslova
koji podrazumeva da potencijalni korisnici prepoznaju svoj interes u potraznji odredene
usluge od odredenog provajdera. Obi¢no se na temelju prodajnoga potencijala odreduje
prognoza prodaje. Sledeca veli¢ina koja se uzima u razmatranje je konkretna prodaja i
ona oznacava koli¢nu proizvoda/usluga koju zaista prodaje/pruza neki provajder.

Potencijal prodaje uzima vrednost iz odredenog intervala sa nekom
verovatnocom njegove realizacije. Maksimalna i minimalna vrednost potencijala prodaje
mogu se utvrditi, ali ono $to moze da stvori problem i dovede do pogresne odluke je
subjektivnost prilikom odredivanja verovatnoce realizovanja odredene prodaje. U cilju
maksimalnog moguceg smanjenja greske, potrebno je kontinuirano prikupljati
informacije o prodaji na nekom trziSnom segmentu i na osnovu njih vrsiti korekciju
verovatnoce. Kontinuirano prikupljanje informacija nece dovesti do potpuno tacnih
podataka, ali ¢e stvoriti bolji uvid u stalna kretanja i promene stanja u okruzenju.

Kada je poznat potencijal prodaje i verovatnoéa njegovog deSavanja moguce je
za izabranu alternativu utvrditi ocekivani profit — OP. Medutim, kao §to moZe racunati na
odredeni profit izborom neke alternative, tako provajder moze racunati i na neki gubitak
u istom tom slucaju.

Ista procedura se moze primeniti i za slucaj izbora alternative 2, odnosno
varijante koja podrazumeva odustajanje od odredenog trziSnog segmenta. Teznja svakog
provajdera je da za odredeni trziSni segment izabere alternativu koja dovodi do veceg
profita, odnosno manjeg gubitka.
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Procena trziSnog ucesca predstavlja stvaranje slike o stvarnom stanju kome se
provajder moZe nadati a u skladu sa njegovim ciljevima, resursima, stru¢nosti vodeéeg
osoblja kao i svojstvima konkurencije. TrziSno ucesée r-tog provajdera neke postanske
usluge predstavlja odnos potencijala prodaje i trziSnog potrencijala na celom trzistu ili na
njegovom posmatranom delu. Podaci o trziSnom uce$¢u se mogu dobiti i kupovinom
izveStaja od organizacija za marketing istrazivanja. Ovi rezultati mogu dati korisne
informacije o obimu prodaje odredenih kategorija ili marki proizvoda/usluga. Rezultati
nekog provajdera se mogu uporediti sa rezultatima celokupne delatnosti i/ili odredenog
konkurenta i na osnovu toga zakljuciti da li se trzisno ucesée povecava ili smanjuje.

5. Zakljucak

Postansko trziSte nije homogeno ve¢ postoje bitne razlike u strukturi klijenata.
Takode, osim Sto njihove potrebe u pogledu konfora prilikom obavljanja transakcije iz
dana u dan rastu i menjaju se, korisnici svrstani u okviru istog segmenta i klju¢ne
kupovne kategorije uglavnom ne dozivljavaju identi¢no [7]. Uzimajuéi u obzir sve
relevantne specificnosti u postupku sprovodenja segmentacije neophodno je primeniti
vise susinski razli¢itih kriterijuma kako bi se odredili svi tipovi klijenata i kategorizovale
njihove potrebe. Na taj nac¢in omogucava se istrazivanje koje treba da optimizira odnos
izmedu ponude i potraznje ove vrste usluga. Poslednjih godina brzina reagovanja postaje
kriti¢na determinanta konkurentnosti. Organizacije sa visokom stopom praéenja promena
mogu da ra¢unaju na veci udeo na trzi$tu i dugoroc¢niju profitabilnost.

Bez obzira $to javni postanski operater treba da zadovolji i javni interes u oblasti
rezervisanih usluga, njegov maksimalni napor mora biti usmeren na prodaju postojecih,
usavrSenih ili novih usluga iz podrucja komercijalnog servisa. Ovaj cilj ne moze biti
dostignut bez adekvatno prilagodenog sprovodenja procesa segmentacije trziSta. Sve
raspolozive informacije, dobijene na razli¢ite nacine, omogucavaju da se na pouzdaniji
nacin izvrsi izbor trziSnog segmenta na kome je opravdano poslovati.

Jednom definisani segmenti, koji pokazuju relativnu homogenost i u nekim
karakteristikama i u ponaSanju korisnika/potrosaca i koji predstavljaju deo ukupnog
trzista jednog prostora u odredenom vremenu, nisu stalna kategorija. Usled sve brzih i
¢esc¢ih promena u svim oblastima Zivota dolazi do promena u postavljenim zahtevima i u
ponasanju, kao i promana u stanju konkurencije. To je razlog zbog koga je potrebno
kontinuirano pratiti sve promene u okruzenju i, paralelno sa tim, preispitivati i menjati
postojece segmente u skladu sa izmenjenim pretpostavkama na kojima su zasnovani.

Cilj ovog rada je bio da se definiSe jasna procedura stvaranja homogenih grupa
koja ¢e kao konacni rezultat imati dostizanje odredenog stepena prilagodljivosti trzistu.

Predlozena procedura koja podrazumeva primenu novih tehnologija u pojedinim
fazama je atraktivna alternativa tradicionalnom procesu segmentacije koji obicno
pretpostavlja samo jedno reSenje za odredeni vremenski period §to u slucaju vecih
promene u uslovima poslovanja moze dovesti do pojave gubitaka ili neiskorisé¢enih
moguénosti. Model je potpuno otvoren za Siroko podrucje primene s tim da je za svaku
uslugu potrebno po odredenoj proceduti definisati odgovarajuce performanse koje
korisnici preferiraju. Analiza se sprovodi brZze, bolje 1 jeftinije, a zahvaljujuci
jednostavnoj metodologije za pracenje povratnih informacija rezultati o uspes$nosti
odvijanja procesa su brzo vidljivi.
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Abstract: The process of market segmentation can be based upon the available
information related to a company. The choice of a market segment itself implies taking
into consideration the data obtained through looking for answers to some concrete
questions as well, for the purpose of obtaining more reliable results. The paper describes
a way of grouping microsegments with the greatest correspondence according to key
purchasing categories, which, as the final outcome, results in more adequate choice of the
target segment, due to perceiving the service from the perspective of a user.
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