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Rezime: Postanski sektor se nalazi usred transformacije uzrokovane, s jedne strane,
tekuc¢im procesima globalizacije, liberalizacije i korporatizacije koji podsticu
konkurenciju, a sa druge naglim razvojem novih tehnologija kao Sto su vestacka
inteligencija, Internet stvari, drustveni mediji... Cetvrta industrijska revolucija u
kombinaciji sa liberalizacijom i globalizacijom podstic¢e nove potrebe kupaca, povecanu i
promenljivu konkurenciju, kao i razvoj novih poslovnih modela u postanskom sektoru.
Informacione tehnologije nisu samo pokretaci poslovnih procesa postanskih operatora -
oni postaju jezgro razvoja postanskog sektora koji vrsi sinergiju virtuelnog i fizickog sveta.
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1. Uvod

Postanski saobracaj, nekada jedini oblik komunikacije i prva drustvena mreZa,
prethodi telefonskom saobracaju i internetu. Ekspanzija interneta, zajedno sa digitalnim
medijima, promenila je filozofiju komunikacija. PoStanski sistemi $irom sveta imaju dobro
razvijenu infrastrukturu i tradicionalne veze sa lokalnim zajednicama. Medutim, institucija
poste je mnogo vise od tradicionalnog poslovanja — sloZene logistiCke operacije i
upravljanje kompleksnom infrastrukturom igraju vaznu ulogu u razvoju zajednice i
doprinose Sirem drustvenom znacaju. Postanski sektor u buduénosti treba da prati razvoj
novih informaciono-komunikacionih tehnologije i Siroku upotrebu velikih podataka i
analitike za optimizaciju operacija i implementaciju inovacija.

Rad je podeljen u nekoliko celina u okviru kojih se razmatra mesto i uloga poste
u digitalnom okruzenju, novo pozicioniranje na trzistu, prisustvo u drustvenim medijima i
razvoj postanskih brendova u novom okruzenju.

2. Promene u poslovnom okruZenju i u ponasanju korisnika

Prema studiji [1] analize komunikacionih trendova koji uti¢u na nove korisnicke
zahteve, a takode i na ulogu poste, megatrendovi ili iroki drustveni trendovi su:
e  Ekonomski rast —rast obima posiljaka znacajno korelira sa ekonomskim razvojem
uprkos blagom slabljenju trenda poslednjih godina,



e Globalizacija - zajedno sa razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija
povecava mogucénost za fizicka i pravna lica da se jeftino i lako povezuju i
komuniciraju bez obzira na prostornu udaljenost,

e Qdrzivost i znacaj pitanja zivotne sredine - uti¢u na organizacije da povecaju
svoju energetsku efikasnost. Bi¢e neophodno da se razvije jasna i transparentna
procedura za merenje, pracenje i saopStavanje korisnicima informacija o
ekoloskom otisku, tako da ¢e oni mo¢i bolje da razumeju ekoloske troskove svog
izbora medija komunikacije,

e Demografski trendovi - starenje stanovniStva koje, nacelno, teze prihvata
tehnoloske inovacije. DruStveno angazovanje moze pomoc¢i u prevazilazenju
digitalnog jaza,

o Ubrzavanje tempa promena — Trenutno se koli¢ina informacija pohranjenih na
internetu udvostrucuje svake dve godine, a IKT uredaji postaju zastareli svake dve
do tri godine,

e Demokratizacija informacija (drustvo otvorenog koda) - Zahtevi za kvalitetom
postanskih usluga ¢e biti pojacani kada se poveca obim besplatnih kvalitetnih
proizvoda. Zasto nesto placati eventualno upitnog kvaliteta kada postoje besplatne
ili jeftinije alternative?

e Komercijalizacija, liberalizacija i konkurencija,

e Kompleksnost digitalnog okruzenja — Drustvo postaje policentricno, a kanali
komunikacije se sve viSe razvijaju stvarajuci preoptereéenost informacijama za
vecinu gradana,

e Individualizacija — korisnici zahtevaju vecu fleksibilnost usluga - neki kupci ée
zeleti da primaju pisma, drugi ¢e Zeleti elektronsku komunikaciju, dok ¢e neki
zeleti kombinaciju.

Budu¢i internet prostor ¢e spajati onlajn i oflajn svet na drugacije nacine koji ¢e
stvoriti nove izazove i mogucnosti za posStanske operatore. Mobilne komunikacije postaju
najces¢i liéni interfejs sa internetom. Ove promene ¢e dovesti do automatizacije
komunikacija, pada troskova komunikacije i digitalizacije.

Kao odgovor na pojavu novih drustvenih trendova korisnici menjaju potrosacke
navike i ponaSanje:

e Medijski prosumer - re¢ prosumer je kombinacija reci ,,proizvodaé” i

,potrosac (engl. producer and concumer),

e Situal - definiSe potro$nju korisnika kontekstom, a ne Zeljom da ima odredeni
identitet. PonaSanje korisnika se menja iz: ,,Ja sam ono $to jesam,* u identitet
,»Tu sam gde jesam!“ ¢ime se prevazilazi trzi$no i ciljno segmentiranje koje
zamenjuje digitalni marketing,

e Masovno prilagodavanje proizvoda i usluga korisnicima,

e Stvaranje hibridnog prostora koji ¢e dovesti do zamagljenja razlike izmedu
oflajn i onlajn prostora,

e Slobodno vreme i profesionalni zivot se spajaju,

e PrevazilaZzenje marginalizacije korisnika i digitalne ekskluzije - broj
korisnika koji nemaju pristup internetu je 20-30% u OECD zemljama.
Neaktivni korisnici imaju poteskoée u pronalazenju posla, placaju vise cene
za proizvode 1 usluge, imaju manji pristup informacijama.
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Korisnici postanskih usluga ¢e postati ekoloski svesniji i ocekivati fleksibilnije i
prilagodenije usluge postanskih operatora. Oni ¢ée biti kreativni potrosaci koji zele mo¢ da
prilagode proizvode i usluge svojim licnostima i zivotnim stilovima (kreiranje prilagodenih
markica i koverata, npr). Korisnici ée Zzeleti veéi osecaj kontrole. Odredenim kategorijama
stanovnistva (niZi stepen obrazovanja, starije osobe, osobe sa invaliditetom) bi¢e neophodan
komunikacioni kanal kao $to je posta. Postoje i odredene postanske posiljke koje se ne mogu
digitalizovati zbog pravnih, kulturnih ili drugih zahteva. Fizicku postu je, takode, teze ignorisati
nego elektronske komunikacijske formate. Bi¢e aktivnih korisnika IKT koji viSe vole da ¢itaju
dokumenta u fizickom format.

Posebna potrosacka grupa, tzv. milenijalci' — digitalni domoroci, virtuelnu interakciju
posmatraju kao sredstvo u pojednostavljenju svakodnevnog zivota. Oni rado daju svoje podatke
ocekujuéi da kompanije uce iz njih i poboljSaju njihovo potrosacko iskustvo. Prirodno drustveni
i povezani dele svaku znac¢ajnu odluku i direktno su pod uticajem zajednica. Shodno tome,
potreba za pristupa¢no$éu (sve na jednom mestu) i digitalna hitnost (,,Zelim to sada) poveéava
njihov nivo ocekivanja. U tom smislu, postanski sektor moze poboljsati korisnicko iskustvo ove
grupe korisnika digitalizacijom nekih aspekata svojih usluga u kombinaciji sa svojom
konkurentskom predno$éu — ljudskom interakcijom. Korisc¢enje ,,phygital“ koncepta — sinergije
fizickog i digitalnog koji povezuje online i offline okruZenje omogucic¢e poStama da kreiraju
blize, efikasnije i humanije korisnicko iskustvo.

Za razliku od koncepta komunikacije jedan-na-jedan koji se ostvaruje posStanskim
posiljkama, milenijalci su navikli na koncept jedan-prema-mnogi ili mnogo-prema-vise. U tom
kontekstu je vazno za poStanske organizacije da ovim korisnicima obezbede konstantan
pozitivan osecaj $to ¢e ih podstaci da ponove svoje iskustvo i uticu na svoje zajednice.

3. Odgovor postanskog sektora na promene u okruZenju

Postanski operatori su se prilagodavali, azurirali svoje ponude i poceli da diverzifikuju
svoje poslovanje prema susednim trzistima uporedo sa promenama u okruzenju. Kada su ovi
faktori poceli da uti¢u na navike potrosaca, posStanski sektor se pokazao sposobnim da reaguje
kroz iznenadujucéu otpornost. Uzrok otpornosti pociva na prilicno mudrom poslovnom pristupu
postanskog sektora koji je shvatio neminovnost promena i opredelio se za neposredan i
sveobuhvatan napor da se prilagodi. Odgovor postanskog sektora je bio da koriste razlicite, ali
ne nuzno konfliktne, strategije: poboljSanje postojeéih proizvoda, uvodenje novih postanskih
usluga, preuzimanje strateSkih preduzeca i imovine i diverzifikacija poslovanja.

U okviru nove poslovne faze specificna karakteristika rasprostranjenog fizickog
prisustva i poverenja potrosaca moze dovesti do nove strategije koja ih u potpunosti integrise u
digitalni svet. Postanski sektor ima moguénost da se redefiniSe kao nova vrsta onlajn-oflajn
platformi koja moze da prati promene i olaksa digitalnu tranziciju za potrosace i gradane [2].

U digitalnom okruzenju kompanije komuniciraju sa korisnicima putem onlajn
platformi. Ovaj koncept ne izgleda strano ili suprotno karakteristikama postanskih organizacija.
Tamo gde fizicki element igra ulogu, postanski operatori imaju prednost zbog njihove jake
reputacije izgradene na direktnom liénom kontaktu sa korisnicima, uz posebnu vaznu drustvenu
ulogu unutar zajednica. Fizi¢ko prisustvo i poverenje potrosa¢a mogu biti kljuéne dodatne
vrednosti za mnoge onlajn aktivnosti. Postanski operatori bi mogli da postanu bazi¢ne platforme
za niz aktivnosti na onlajn platformama: vladine usluge, digitalne identitete, osiguranje i
finansijsko poslovanje, telekomunikacione proizvode i posredovanje u trgovini. Tu su i socijalni
i drustveno-odgovorni programi poput merenja zagadenja okoline i pomo¢i starim licima.

! Milenijalci — generacija rodena u periodu 1985-2000. godine
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Postanske platforme mogle bi da postanu neka vrsta ,,licnih pomoénika u zivotu® za gradane
pogodene problemom digitalne transformacije s obzirom na njihovo lokalno prisustvo.

Pet velikih evropskih postanskih operatora je preduzelo korake kako bi usmerilo svoje
poslovanje u svetlu promena u okruzenju (Tabela 1).

Tabela 1. Promene u poslovanju pet velikih evropskih

oStanskih operatora

. Deutsche Post Le Groupe La . Correos
Royal Mail DHL Pos t[; Poste Italiane Group
- Fokusiran na - Fokusiran na - Fokusiran na - Smanjen fokus - I dalje
tradicionalne postu i logistiku | tradicionalne na tradicionalne fokusiran na
usluge dostave | - Poboljsanje usluge dostave usluge dostave tradicionalne
- Poboljsanje kvaliteta usluge | - Diversifikacija: - Diversifikacija usluge
kvaliteta usluge | - Teritorijalna bankarstvo, usluga dostave
- Teritorijalna dostupnost osiguranje, - MVNO (Mobilni | - Izgradnja
dostupnost - Nove oblasti — | upravljanje virtuelni mrezni partnerstva sa
logistika hrane i | imovinom i operator) onlajn
zdravstvena telekomunikacije platformama
zaStita - Ekonomija (e-trgovina)
deljenja/pametni - Deluje kao
gradovi — pokretac
zajednicka kompanijama
mobilnost, koje se bave
recikliranje, e-trgovinom
dostava
zdravstvenih
proizvoda

Prema Robertu Atkinsonu, predsedniku Fondacije za informacione tehnologije i
inovacije istrazivackog centra za javnu politiku sa centrom u Vasingtonu, Americka postanska
sluzba USPS je postigla veliki pomak u automatizaciji sortiranja, a sledeé¢i korak je primena
robotike [3]. USPS relativno malo ulaze u istrazivanje i razvoj - u 2019. godini ulozila je 1,7
milijardi dolara ili 2,3% prihoda u kapitalnu opremu i samo 26,7 miliona dolara u istrazivanje i
razvoj, ili 0,04 % prihoda. Nasuprot tome, industrija privatnih kurirskih i ekspresnih kompanija
ulozila je 10,3 milijardi dolara ili 11,8 % prodaje.

Robotika ¢e biti najvaznija tehnologija u narednih 40 godina u smislu njenog uticaja
na rast produktivnosti. U postanskom sektoru robotika je fokusirana na razvoj sistema koji bi
mogli ekonomi¢no i pouzdano da sortiraju, pomeraju i dostavljaju posiljke ¢ime bi se
minimizirali troSkovi rada uz znac¢ajan humani aspekt. Druge tehnologije sa kojima bi poStanski
sektor mogao da eksperimentiSe i primeni su autonomni kamioni za dugolinijsko kretanje poste
i dostava dronom, koji bi mogli da igraju klju¢nu ulogu u udaljenim ruralnim oblastima. Dakle,
fokus je na ,,procesne” inovacije kako bi se povecala postanska produktivnost, ukljucujuéi jaca
partnerstva sa privatnim sektorom u odredenim segmentima postanske sluzbe, dok postoje i
delovi u kojima bi drzava trebalo da igra klju¢nu ulogu. Prihvatanje radikalnih tehnoloskih
inovacija je najbolje osiguranje za buducénost.

Inovativne promene koje sprovodi postanski sektor ¢esto su van vidokruga potrosaca.
Opticka oprema tehnologije prepoznavanja karaktera, koja je dobro poznata i primenjena u
industriji za podrsku prerade poste, a malo poznata van industrije, radi sa maSinama koje ¢itaju
skoro 98% ruc¢no adresirane poste i 99,5% masinski Stampane poste.

- 138 -



4. Cetvrta industrijska revolucija i njene posledice

Tema Svetskog ekonomskog foruma u Davosu, u januaru 2016. godine bila je Cetvrta
industrijska revolucija. Pojam Cetvrte industrijske revolucije prvi put je upotrebio Klaus
Schwab, direktor Svetskog ekonomskog foruma, 2015. godine. Glavna karakteristika je
uklanjanje barijera izmedu ljudi i masina, a nosioci su ve$tacka inteligencija, nanotehnologija,
10T (engl. Internet of things), robotika, 3D Stampaci, biotehnologija, pametni gradovi i druge
tehnologije u razvoju. Ove promene zahtevaju ucesce i angazovanje pojedinaca, kompanija i
drzava. U javnom sektoru razvoj informacionih tehnologija i informacionih sistema, razvoj
velikih podataka (engl Big data) 1 analitike zahteva da posao upravljanja informacionim
sistemima bude poveren najviSem strateSkom nivou. Informacione tehnologije nisu samo
pokretaci poslovnih procesa postanskih operatora - oni postaju jezgro razvoja posStanskog
sektora koji vrs$i sinergiju virtuelnog i fizickog sveta.

Opadajuci trosak prikupljanja, obrade i skladiStenja podataka, u kombinaciji sa brzom
akumulacijom novih izvora podataka i analitickih alata, omogucava postanskim operatorima da
izvuku vrednost iz veoma velikih koli¢ina internih i eksternih podataka kao podrsku
poboljsanim operativnim, poslovnim i strateSkim odlukama. Sam pojam Big data u sebi sadrzi
tri kriterijuma: veliki obim koji otezava skladistenje i obradu, brzina kojom se oni generisu i
raznovrsnost izvora podataka (strukturirani i nestrukturirani). Pored ovih, znacajne su jo§ dve
karakteristike: vrednost koja se odnosi na upotrebljivost i primenljivost ovih skupova podataka
i kvalitet, odnosno pouzdanost i tacnost. Veliki podaci su generalno podaci ,,koji su prethodno
ignorisani®, §to znaci da su ili prikupljeni, ali nisu analizirani ili uops$te nisu prikupljeni dok
organizacije nisu prepoznale njihovu vrednost.

Moguénost opremanja postanske infrastrukture i mreze (vozila, sanducici, posiljke i
paketi, centri za sortiranje i sl.) jeftinim senzorima ¢e u buduénosti eksponencijalno prosiriti
sposobnost postanskih operatora da prikupljaju vredne podatke. Poste bi mogle da iskoriste
svoju univerzalnu reputaciju pouzdanog ,,upravljaca informacijama‘“ kroz ulogu trece strane od
poverenja i da ucestvuju u revoluciji ,,otvorenih podataka‘ tako Sto ¢e postanske podatke uciniti
javno dostupnim inovatorima za razvoj novih usluga i aplikacija. Medutim, da bi uspeli, morace
da osmisle transparentne politike podataka, uspostave alate i strategije za njihovu efikasnu
analizu 1 kombinuju novu kulturu orijentisanu na digitalne podatke sa svojim tradicionalnim
poslovnim pristupom.

Najznacajnije oblasti buducée primene su:

1. Optimizacija poslovnih procesa — prerada i dostava posiljaka, smanjenje troskova
transporta dinamic¢kim rutiranjem. DHL je razvio alat za analizu korelacija izmedu
spoljnih faktora kao $to su vremenske prilike, epidemije gripa, Google trendovi i
podaci o isporuci. Rezultat je bio model koji omoguéava predvidanje koli¢ine paketa
i broja potrebnih kurira za dostavu i vozila. La Poste je opremila nova elektri¢na vozila
senzorima koji prate vitalnu statistiku vozila. PoSta Australije koristi prediktivnu
analitiku za razvoj dnevnih prognoza prodaje i predvidanje profitabilnosti proizvoda.
Poste Italiane podrzava prodaju finansijskih usluga na dva nacina: procenu kreditnog
rizika i generisanje prilagodenih ponuda i popusta za klijente mobilnog bankarstva u
realnom vremenu.

2. Obogacivanje ponude proizvoda - Crowdshipping (deljenje resursa) usluga povezuje
pojedinacne posiljaoce paketa sa povremenim dostavljatima paketa. Potencijalni
dostavljaci mogu ,,rezervisati“ i preuzeti pakete koje isporucuju primaocu. Koristeé¢i
ad hoc mobilnu aplikaciju, usluga povezuje pojedince koji traze fleksibilne isporuke
(npr. platforma DHL-a MyWays). Platforma SoPost u Velikoj Britaniji omogucava
ljudima da koriste Facebook i Tvitter naloge kao svoju postansku adresu za isporuku
poklona ili uzoraka proizvoda, a da se stvarni detalji isporuke ne dele.
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3. Podrska ekonomskom rastu - Postanski veliki podaci mogu pomo¢i trgovcima da
izaberu nove maloprodajne lokacije. DHL je predstavio resenje za geomarketing koje
omogucéava nemackim preduze¢ima da analiziraju lokaciju i potencijal trzista. Ovi
podaci se kombinuju sa eksternim socio-demografskim i stambenim podacima, kao i
statistikom o obrascima potrosnje. Dakle, ove platforme mogu da skladiste i postanske
i nepostanske velike podatke. Preduzetnici i vladine agencije bi joj slobodno pristupali
i udruzili se kako bi osmislili nove usluge.

4. Podrska vladinim uslugama i politikama — Postavljanje senzora na sva postanska
vozila omogucava Siroku upotrebu prikupljenih podataka. Npr, senzori mogu da
otkriju hemijske ili bioloske agense ili radioloske materijale, stanje na putu i otkriju
ostec¢enja kako bi pomogli opStinama. Rade¢i sa UPU-om i drugim medunarodnim
agencijama, UN predvode istrazivanja za razvoj reSenja zasnovanih na velikim
podacima koja pruzaju uvid u realnom vremenu za informisanje kreatora politike o
temama kao Sto su javno zdravlje, bezbednost hrane, migracije, ekonomske aktivnosti
i pomo¢ u slucaju katastrofa.

Analitika velikih podataka moze da podrzi bilo koju postansku delatnost — pisma,
pakete, logistiku, maloprodaju ili finansijske usluge. Takode, moze da podrzi razli¢ite poslovne
ciljeve - od optimizacije procesa i smanjenja troskova do interakcije sa klijentima ili stvaranja
prihoda. Strategije otvorenih podataka takode mogu pomodéi poStanskim operaterima da
preispitaju i inoviraju svoju misiju ,,javnih usluga® u podrsci vladinim uslugama i ekonomskom
rastu [4].

Efikasno upravljanje ovim podacima je veliki izazov koji zahteva novi nacin
razmiSljanja. Zaposleni u postanskom sistemu da bi uspe$no mogli da uvedu nove usluge,
neophodno je da ovladaju posebnim znanjima u slede¢im oblastima: rudarenje podataka;
upravljanje znanjem; optimizacija tradicionalnih postanskih usluga; modeliranje i simulacija;
inovacije u poslovanju e-poste; inovacije u e-finansijama; inovacije u e-upravi i koris¢enje IKT
za uklju¢ivanje zaposlenih i angazovanje zajednice [5].

5. Drustveni mediji i poStanski sektor

Drustveni mediji su napravili revoluciju u svetu komunikacija i trgovine radikalno
menjajuci korisnicko iskustvo i nacin na koji ljudi kupuju. Veéina organizacija sada ima do
skora nezamislivu moguénost — da dopre do miliona ljudi koji medusobno komuniciraju,
pristupaju informacijama i preporucuju proizvode i usluge i to direktno, u realnom vremenu i
po nizim troskovima. Koncept prodaje se menjao - od jednog kanala prodaje (engl. single
channel), preko visekanalnog (engl. multichannel), prodaje unakrsnim kanalima (engl. cross
channel), da bi kroz svekanalni (engl. omnichannel) evoluirao u sveobuhvatni koncept
fokusiran na potrebe kupaca. U vreme promene tradicionalne uloge posSte zbog razvoja
digitalnih alternativa, druStveni mediji nude novi nacin povezivanja s kupcima, razvoj novih
proizvoda koji objedinjuju fizicki i digitalni svet i otkrivaju nove mogucnosti za pozicioniranje
postanskih sluzbi — one nisu samo prisutne, ve¢ relevantne i vitalne u novom komunikacijskom
okruzenju.

U izvestaju USPS-a [6] se navode 4 koraka u strategiji razvoja drustvenih medija:

e  Posvecenost drustvenim medijima odnosi se na sve nivoe poslovanja kroz definisanje
jasnih ciljeva, razvoja strategije za njihovo ostvarenje, podelu zadataka i
obezbedivanje resursa,

e Izgradnja mreze pratilaca — motivisanje korisnika da postanu deo mreze kroz
postavljanje zanimljivih sadrzaja, podsticanje i odrzavanje komunikacije na iskren,
transparentan i neformalan nacin,
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e KoriS¢enje mreze (promovisanje brenda, analiza trziSta, direktna prodaja,

regrutovanje novih zaposlenih) i

e Merenje uspeha na mrezi (prikupljanje, analiziranje i koris¢enje informacija o
preferencijama i reakcijama korisnika i merenje parametara definisanih kroz strategiju
nastupa na drustvenim mreZzama).

Broj i popularnost druStvenih mreza se stalno menja. Broj korisnika odredene
socijalne platforme varira u zavisnosti od razli¢itih socio-demografskih parametara (godine,
pol).

Postanska sluzba USPS pored najzastupljenijih mreza — Facebook, Twitter i Youtube
koristi 1 Pinterest definisan kao ,katalog ideja“ zbog jednostavne mogucnosti plasiranja
vizuelnog sadrZaja i ostvarenja direktne veze sa web lokacijom (predstavljanje novih postanskih
markica, prodaja Click-N-Ship proizvoda, zakazivanje preuzimanja posiljaka), dok UPS koristi
Pinterest kao virtuelnu prodavnicu nude¢i, izmedu ostalog, kreativne nacine pakovanja poklona
ili korisne savete za poslovanje malih preduzeéa. Analizom podataka je tesko utvrditi za koji
procenat prodaje poStanskih proizvoda i usluga su zasluzni druStveni mediji, ali je
nedvosmisleno utvrdeno da ukoliko se postavi objava vezana za odredeni proizvod ili uslugu,
prodaja je povecana. UspesSna strategija drustvenih medija zahteva viSefunkcionalno
upravljanje, tako da svaki sektor (marketing, komunikacije, ljudski resursi, prodaja, korisnicke
usluge...) moZe da iskoristi mogucnosti koje se pruzaju.

Problem vidljivosti na mrezi moze da se reSava unakrsnim povezivanjem razli¢itih
drustvenih mreza, isticanjem logoa razlicitih druStvenih mreza na zvani¢noj web stranici
operatora i u reklamama. PoStanski operatori su svakodnevno prisutni i vidljivi na celoj
nacionalnoj teritoriji (ambalaza, postanski sanducici, sopstvena vozila...), tako da sami za sebe
predstavljaju suptilan podsetnik korisnicima koji, u zavisnosti od sopstvenih preferencija, mogu
da pristupe odgovarajuc¢em profilu kompanije. Uspostavljanje prisustva na drustvenim mrezama
daje mogucnost da se do klijenata dopre na njihovom Zeljenom kanalu, ali osim prisustva, za
izgradnju odnosa je potrebno da se stvori sadrzaj relevantan za njihova interesovanja u
neformalnom tonu koji predstavlja stil komunikacije mlade generacije. Korisnici prate odredenu
stranicu kako bi blagovremeno bili upoznati sa informacijama od znacaja, novim proizvodima
i uslugama. Pored toga, korisnici uzivaju da vide koristan, zanimljiv i zabavan sadrzaj.
Neposredan kontakt koji se na ovaj na¢in ostvaruje ubrzava komunikaciju u reSavanju problema
i zalbi 1 smanjuje troskove u odnosu na organizaciju call centra i podrsku telefonskim putem,
tako da je postanski sektor motivisan da istrazuje moguénosti drustvenih mreza.

Postanska sluzba ima mnogo razlicitih interesnih grupa (korisnici, dobavljaci,
konsolidatori, posiljaoci direktne poste, mala preduzeca, sakupljaci markica, zaposleni, buduci
zaposleni...), tako da putem drustvenih mreza moze prilagodavati svoje sadrzaje u cilju
izgradnje &vrice zajednice sa specifi¢nim interesima ili interesovanjima. Siroka mreZa na celoj
nacionalnoj teritoriji pruza moguc¢nost globalnog delovanja, ali vrlo Cesto se potrebe, odnosno
potraznja za posStanskim uslugama, vezuju za lokalnu postu, tako da korisnicima iz odredenog
podrucja moze biti od znacaja profil na druStvenim mrezama koji nije vezan za globalni brend,
ve¢ za lokalnu ispostavu. Moguée je kreirati pozitivne poruke koje odrazavaju dobre
karakteristike postanskog brenda oslanjajuéi se, pri tom, na uobicajeno ponasanje korisnika na
drustvenim mrezama koji deli korisne ili smesne objave i na taj na¢in promovise postansku
organizaciju. Mo¢ digitalnih medija moze da se iskoristi da se promovisu i dele pozitivne stvari
iz svakodnevne prakse zaposlenih, poseban momenat korisnickog iskustva, kao i da se
demistifikuju zablude. Interaktivnost koja se ostvaruje drustvenim medijima omoguéava
prikupljanje novih ideja o pobolj$anju proizvoda i usluga kroz takmicenja ili glasanje. Korisnici
su zadovoljni novom pozicijom participacije i odlu¢ivanja, a davaoci usluge dobijaju korisne
informacije iz prve ruke.
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Praksa deljenja fotografija, poruka, pozivnica, slanje rodendanskih Cestitki predstavlja
uobicajenu upotrebu druStvenih mreza. Ove usluge su se ranije tradicionalno vezivale za
postanski sektor tako da bi se kroz partnerstvo digitalnih i fizickih usluga korisnicima olakSalo
kori§¢enje hibridnih proizvoda i omogucilo ostvarenje najbolje kombinacije neposrednosti
elektronskih komunikacija sa efektivnos¢u tradicionalne poste.

Razvoj koncepta drustvene e-trgovine omogucava postanskim operatorima koji su
prisutni na druS$tvenim mrezama i koji funkcioniS$u kao izlozi prodavnica da prodaju svoje
proizvode, ali se javlja i nova poslovna mogucénost - stvaranje partnerstava sa e-trgovcima kroz
pojednostavljenje procedure popunjavanja i procesa dostave gde bi interfejs definisao e-trgovac,
dok bi sve postanske i logisticke usluge obavljao postanski operator.

Neki inovativni koncepti adresiranja koji su poznati od ranije bi kroz integraciju
fizicke adrese i Facebook profila omogucili komuniciranje i slanje poruka i poklona na mrezi
bez otkrivanja suvi$nih podataka, dok bi se svi podaci skladistili kod trece strane od poverenja,
tj. poStanskog operatora — prodavac je placen, kupac dobija proizvod, a podaci su sigurni bez
opasnosti od kompromitovanja. Izrazi velike tuge i velike radosti kao posledica deljenja
informacija na mrezama bi mogli da se materijalizuju na ovaj nacin kroz slanje telegrama,
Cestitki ili pozivnica §to je prikladnije u odnosu na komentar ili Like objave.

Analitika drustvenih medija je okosnica razvoja strategije nastupa na druStvenim
mrezama. Na Facebook platformi Like, Share, Comment za svaku objavu govore o obimu mreze
i interesovanju korisnika za teme koje su odabrane. Takode, moze da se utvrdi i broj klikova i
koliko njih su pretvoreni u prodaju §to se obi¢no koristi kao argument za opravdanost ulaganja
u reklamiranje na ovaj nacin. Od posebne je vaznosti ostvariti kontakt sa influenserima koji
svojim uticajem generiSu nove korisnike. Gradenje ovakvih odnosa omoguéava ne samo
stvaranje novih veza, ve¢ §iri uticaj na javno mnjenje i stvaranje uslova za §iru zainteresovanost
za poStanske proizvode i usluge. Takode, na drustvenim mrezama moze da se postavi
hipoteti¢ko pitanje o promeni ili uvodenju nove usluge i prati u kojoj meri se javljaju pozitivni,
negativni ili neutralni komentari.

U primeni strategije drustvenih medija, kljucno je da je osoblje Sirom postanske
sluzbe, ukljucujudi i one na vi§im nivoima, posveceno ciljevima koji se na ovaj nacin ostvaruju.
Ako posta ostane otvorenog uma i bude promisljena i posveéena u procesu implementacije,
mogucénosti koje nude drustveni mediji su gotovo neogranicene.

Akteri bezbednosnih pretnji mogu iskoristiti prisustvo operatora i njegovih pratilaca
na mrezi kako bi diskreditovali brend, uvecali poslovni rizik ili ugrozili integritet. lako se ovakvi
napadi mogu smatrati izolovanim incidentima, brza razmena digitalnih informacija moze
dovesti do toga da odredena vest ili video postanu viralni na druStvenim mrezama i da se kao
rezultat javi erozija vrednosti brenda. Bez efikasnih mogucnosti pracenja, neovlasé¢eno
kori$¢enje organizacionih informacija moglo bi ostati neotkriveno $to bi moglo dovesti do toga
da korisnici/klijenti budu dezinformisani, oSteCenja poslovne reputacije, gubitka poverenja
potroSaca ili potencijalne prevare. Bezbednosni stav organizacije odnosi se na njenu ukupnu
snagu sajber bezbednosti i na to koliko dobro moze da predvidi, spreéi i odgovori na stalno
promenljive sajber pretnje koje ugrozavaju njeno digitalno prisustvo [7].

6. Vrednost postanskih brendova

Brend je ime, termin, simbol, dizajn ili njihova kombinacija koja je namenjena
identifikaciji robe ili usluga koja ih razlikuje od konkurenata. Brend je i vizuelno i opipljivo
predstavljanje kompanije koji potroSaci povezuju sa proizvodima ili uslugama te kompanije.
Nematerijalni aspekti su specificno obecanje, licnost ili emocija koju potrosac¢i povezuju sa
entitetom prilikom kupovine proizvoda ili usluga. Oglasavanje brenda moze pokazivati
potrosa¢ima idealizovan nacin zivota, lokaciju ili emocije za koje se kompanije nadaju da ¢e ih
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povezati sa njihovim imenom ili proizvodom. Uspesno brendiranje izaziva pozitivne misli i
osecanja kada potro$ac¢ vidi ime ili logo kompanije.

Specifiéni aspekti postanske sluzbe su prepoznatljiv logotip koji je sveprisutan,
uniforme i naziv.

Procena vrednosti brenda USPS je 3,6 milijardi evra i znatno je niZa od vrednosti
kompanija koje su konkurentne u prenosu paketa — Fedex, UPS i DHL. Procene brendova za
ove kompanije se krecu u opsegu 9-43 milijarde dolara u 2013. godini. Vazni atributi
korporativnog postanskog brenda su:

e poverenje (sigurnost, privatnost, bezbednost licnih podataka, nepovredivost
posiljaka),

e  pouzdanost i sveprisutnost (sigurna dostava posiljaka na celoj nacionalnoj teritoriji
unapred poznatom frekvencijom proistekla iz obaveza pruzanja univerzalne postanske
usluge, svakodnevni kontakt sa zaposlenima u posti, posta kao socijalno ¢voriste),

e pogodnost (dostupnost i jednostavnost koriséenja),

e tradicija, vrednost, li¢nost (pristupac¢nost, duga istorija uspesnog poslovanja, radna
snaga — javno lice brenda) i

e inovativnost (svest o vaznosti usvajanja novih tehnologija u poslovnom okruZenju)
[8].

Snazan korporativni identitet privlaci i zadrzava kupce, a pozitivna percepcija brenda
se pretvara u veliki novac. Lojalnost kupaca brendu moze dovesti do ponovljenih kupovina,
inspirisati reklamiranje od usta do usta i podstaéi otpornost u eri u kojoj drustveni mediji
dozvoljavaju vestima, posebno losim, da brzo putuju [9].

Marketing brenda se sprovodi u raznim medijima (televizijske reklame, bilbordi,
reklame u ¢asopisima, digitalni kanali), na naCin da se podigne svest potrosaca i interesovanje
za odredeni proizvod ili kompaniju. S druge strane, posta se Cesto razmatra samo za direktan
odgovor, vrstu oglasavanja koja trazi od potrosaca da preduzme konkretnu akciju. Ali moze li
posta biti jednako efikasna kao 1 drugi mediji za brendiranje? Kancelarija generalnog inspektora
americke postanske sluzbe (OIG) u saradnji sa Centrom za donoSenje neuralnih odluka
(CNDM) u okviru prve studije neuromarketinga je otkrila da se fizicki oglasi brze i pouzdanije
pamte. Skeniranje mozga otkrilo je povecanu neuronsku aktivnost prilikom procene proizvoda
i usluga predstavljenih u fizickim oglasima u odnosu na digitalne oglase, pokazujué¢i vecu
subjektivnu vrednost i poZeljnost. Istovremeno, ucesnici su brze obradivali digitalne oglase, §to
znaci da se sadrzaj digitalnog oglasa brze razumeo.

Druga sprovedena studija je otkrila da je fizicko oglasavanje posebno efikasno za
izazivanje jakih uspomena na brend povezan sa oglasom i da je vece subjektivne vrednosti od
bilo koje druge testirane sekvence. Povracaj ulaganja ¢e uticati na to da li ¢e se koristiti digitalni,
fizicki ili kombinacija medija. Na primer, brendirane postanske posiljke mogu imati smisla za
artikle sa visokim angazmanom i visokim cenama (automobili, nakit ili putni koferi), ali
strategije digitalnog brendiranja mogu biti efikasnije za brendove sa manje angazovanim i
jeftinijim proizvodima.

Postanska sluzba bi mogla razmotriti preuzimanje aktivne uloge i saradnju sa
oglaSivadima i agencijama na promovisanju prednosti poste u smislu brendiranja. Sigurno bi
postojale prepreke koje treba prevaziéi, ukljuujuci suprotstavljanje unapred stvorenim idejama
da je posta zastarela ili korisna samo za razmenu poruka direktnog odgovora. Ipak, ovo
istrazivanje [9] pokazuje da bi posta mogla biti efikasna kao alat za brendiranje u omnikanalnom
svetu.
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7. Zakljucéak

Posta kao sustinski instrument komunikacija, trgovine, socijalne i teritorijalne
kohezije, sa svojom istorijskom i nostalgi¢nom drustvenom ulogom se vremenom menja. Proces
transformacije uzrokovan je teku¢im procesima globalizacije, liberalizacije i korporatizacije
koji podsti¢u konkurenciju, kao i naglim razvojem novih tehnologija kao §to su veStacka
inteligencija, Internet stvari, drustveni mediji... Novi poslovni modeli u postanskom sektoru se
javljaju kao odgovor na dejstvo promenjenih spoljnih faktora i novih potreba korisnika.
Informacione tehnologije nisu samo pokretaci poslovnih procesa postanskih operatora - oni
postaju jezgro razvoja postanskog sektora koji vrsi sinergiju virtuelnog i fizickog sveta u
stvaranju poslovnog modela koji je prilagodljiv, odrZiv, inovativan i profitabilan.
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Abstract: The postal sector is between the transformation caused on the one hand by the
ongoing processes of globalization, liberalization and corporatization that increase
competition, and, on the other, by the rapid development of new technologies such as artificial
intelligence, Internet of Things, social media ... The Fourth revolution combined with
liberalization and globalization, it encourages new customer needs, increased and changing
competition, as well as the development of new business models in the postal sector. Information
technologies are not only the drivers of business processes of postal operators - they become
the core of the development of the postal sector, which performs the synergy of the virtual and
physical world.
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