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Sadržaj - Prostorni podaci su veoma bitni i za poslovanje provajdera koji se bave prenosom poštanskih pošiljaka i pružanjem raznovrsnih usluga iz ove oblasti. U radu je opisan način na koji je moguće iskoristiti podatke dobijene primenom geografskog informacionog sistema u slučaju segmentacije tržišta poštanskih usluga.
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Abstract - Area data are also very important for the business operation of providers that transport postal items and offer various services in the field. In this paper we describe the method which makes it possible to use the data obtained by the application of geographic information system in case of market segmentation of postal services.
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1. UVOD

Poznato je da je geografski informacioni sistem (GIS) računarski sistem namenjen prikupljanju, obradi, upravljanju, analizi, prikazivanju i održavanju prostorno orijetisanih podataka. Pojam GIS-a najčešće se vezuje za urbanizam, građevinsko zemljište, raznovrsne i mnogobrojne distributiv-ne sisteme i mreže, ekologiju i sl. Međutim, prostorni podaci su veoma bitni i za poslovanje provajdera koji se bave prenosom poštanskih pošiljaka i pružanjem raznovrsnih usluga iz ove oblasti. 

2. GEOGRAFSKI INFORMACIONI SISTEM

GIS je projektovan tako da omogućuje digitalno obu-hvatanje i redigovanje, memorisanje i reorganizaciju, modeli-ranje i analizu, kao i alfanumeričko i grafičko prikazivnje prostornih podataka. Zahvaljujući činjenici da je reč o tehno-logiji koja je namenjena upravljanju prostorno orijentisanim podacima, određene geografske podatke moguće je efikasno obraditi i povezati sa podacima i korisničkim atributima koji su predmet nekog istraživanja. Sve to stvara odličnu osnovu za efikasno vrednovanje i ocenjivanje određene oblasti koji je predmet nekog istraživanja. 

Polazeći od činjenice da se GIS kontinuirano širi i usa-vršava, on se danas može primeniti u raznovrsnim oblastima u kojima se barata sa informacijama vezanim za prostor kao i u procesu donošenja nekih odluka vezanih za njih.
3. GEOMARKETING

Geomarketing je novina u oblasti marketinga. Olakšava započinjanje novog ili unapređenje već postojećeg posla. Podrazumeva korišćenje GIS-a sa ciljem pribavljanja odgo-vora na brojna pitanja i zahteve koji potiču iz oblasti marketinga, prodaje i pružanja usluga. Zahvaljujući tome što kombinuje geografske podatke i druge vrste informacija (imena, klasifikacije, adrese, itd.) omogućeno je generisanje raznovrsnih vizuelnih mapa i izveštaja. U pitanju je sistem koji često i nije baš tako lako shvatljiv, jer se može videti na brojnim nivoima i znači različite stvari različitim ljudima. Nekim ljudima, GIS je softver koji se koristi za unošenje, čuvanje, manipulaciju, analizu i prikaz prostorno orijentisa-nih podataka, dok za druge ljude GIS može da bude filozo-fija, način donošenja odluka unutar neke organizacije.

Iskustvo i teorija pokazuju da su podaci najvredniji deo GIS-a. U sistemima koji se bave pružanjem usluga od važnosti su podaci koji se mogu prostorno-geografski definisati. Moguće je koristiti kako zvanične podatke, kao što su npr. rezultati popisa stanovništva, tako i interne podatke, npr. broj potraživanih usluga po pojedinačnim korisnicima, koji se mogu georeferencirati. Rezultati primenjene tehnologije su zonirani prikazi na osnovu kojih se mogu uraditi efikasne analize korisnika, tržišta, prodaje kao i dobiti odgovori na brojna pitanja kao što su: 
1. Kakva je prostorna rasprostranjenost klijenata / kupaca / korisnika?

2. Koji su i gde se nalaze segmenti korisnika sa najvećim potencijalom?

3. Da li su prodajna mesta kompanije dobro locirana u odnosu na rasprostranjenost korisnika?

4. Koja je najbolja lokacija za novo prodajno mesto?

5. Koliko se domaćinstava nalazi u području koje gravitira novoj lokaciji?
6. Kakva je kupovna moć tih domaćinstava?

7. Gde su locirani konkurenti?

8. Gde su locirana prodajna mesta konkurenata?

9. Kako je raspoređeno tržišno učešće kompanije i konkurenata?

10. Kakva je i kolika razlika između procenjenog potencijala i postignutih rezultata prodajnog osoblja?

11. Da li su odabrani kanali dostave adekvatni za efikasno opsluživanje tržišta?
Na mapu oblasti čiji se potencijali žele ispitati unose se podaci o infrastrukturi, konkurentskim kompanijama, blizini poslovnih centara, starosnoj i klasnoj strukturi stanovništva, gustini naseljenosti, trenutnoj potražnji određnih vrsta usluga... odnosno sve ono što može dati neku smernicu za posmatranu delatnost. 
Za ovakav vid marketinga, najvažnije je imati dobru i ažurnu bazu podataka kako bi rezultati bili što verodostojniji. Rezultat dobre baze su informacije o tome koji posao je tu moguće uspešno započeti, ili za već postojeće kompanije i usluge koji vid marketinga je najpogodniji za datu oblast. 

4. POTREBE PROVAJDERA 
    POŠTANSKIH USLUGA

Javni poštanski operator je obavezan da grupaciju rezervi-sanih poštanskih usluga pruža na teritoriji cele zemlje. Ove usluge su usluge koje država garantuje poštanskom operatoru kao ekskluzivno pravo u okvirima određenog limita po masi i ceni. U slučaju RS to znači da JP PTT saobraćaja „Srbija“ ima monopol u ovoj oblasti. Međutim, u delu koji se odnosi na univerzalne nerezervisane usluge kao i komercijalne usluge sve je vidljivija i jača ograničena konkurencija s jedne strane i neograničena konkurencija s druge strane. 

Konkurencija u oblasti univerzalnih usluga je sve očigled-nija na područjima velikih gradskih celina. Ako se, pak, u žižu interesovanja stave komercijalne usluge, koje obuhvataju sve poštanske usluge izvan univerzalnih, uključujući usluge dodatne vrednosti, veoma je lako uvideti da se konkurencija najčešće pojavljuje na tržištu ekspres i kurirskih usluga. Reč je o vrsti usluga čija je osnovna dodatana vrednost prenos od vrata do vrata. U toku poslednjih dekada razvile su se u posebnu industriju. Obuhvataju ravnopravno prenos dokume-nata, pisama, paketa i trgovačke robe.
Budžetska subvencija od strane države i, samim tim, neki vid finansijske sigurnosti u ovim oblastima ne postoji. U pita-nju je izuzetno profitabilno tržište na kome se svako mora izboriti za svoj deo. Na koji način?

5. SEGMENTACIJA TRŽIŠTA

Tržište poštanskih usluga je veoma složeno, sa brojnim korisnicima sa vrlo heterogenim potrebama, željama, motivi-ma i modelima ponašanja. Skoro je nemoguće zadovoljiti čitav spektar specifičnih zahteva. Samim tim, i sam proces segmentacije tržišta ne može biti jednostavan. To značajno komplikuje proces izbora ciljnog tržišta i formulisanja marke-ting strategije. Krajnji cilj ovog procesa je sticanje konku-rentske prednosti, stvaranjem trajne privrženosti korisnika, pomoću određenih usluga koje su prilagođene zahtevima usko definisanog podtržišta. 

6. GIS - POŠTA
Razvojem GIS-a, tj. kreiranjem dovoljnog broja vektori-zovanih mapa za koje možemo vezivati velike količine značajnih podataka, stekli su se uslovi za primenu ove tehnologije u oblasti segmentacije tržišta. Zahtevi koji pristižu, a sa kojima provajderi poštanskih usluga moraju da se suoče i odgovore na kvalitetan način, su poprilično različiti i sve složeniji.  

Liberalizacija tržišta i tokovi različitih vrsta pošiljaka diktiraju i drugačiji pristup segmentaciji tržišta. Samo u poslednjih nekoliko godina došlo je do značajne promene zahteva korisnika u pogledu broja i kvaliteta prenosa paketskih, post-ekspres, pošiljaka direktne pošte... 

Sve to, uz podsećanje da JP PTT saobraćaja „Srbija“ od ranije ima problem sa smanjenim resursima u velikim grado-vima, a predimenzionisanim kapacitetima u ruralnim oblasti-ma, govori da se segmentacijom treba ozbiljno pozabaviti. GIS ima zadatak da poveže baze podataka sa unapred formiranim vektorskim mapama i na taj nači omogući potpuno drugačiji pogled na segmentaciju tržišta poštanskih usluga. 

U JP PTT saobraćaja „Srbija“ za rad sa geografskim informacionim sistemima se koristi softverski paket MapInfo. Osnovni preduslov za kreiranje valjanih i upotrebljivih vektorskih mapa je dobra i detaljna podloga. Kao podlogu za kreiranje može se koristiti detaljna topografska mapa ili orto-foto snimak u razmeri ne manjoj od 1:3000 za gradska jezgra i ne manjoj od 1:25000 za ruralna područja i putnu mrežu između naselja. Kao primer u ovom radu su korišćeni podaci vezeni za gradsko područje RJ Zemun. 
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Slika 1. Ortofoto snimak gradskog područja RJ Zemun sa unetom uličnom mrežom
Razmera od 1:3000 za gradska jezgra obezbeđuje prepo-znatljivost objekata, naročito kod orto-foto snimaka, koja je neophodna projektantu kako bi ih tačno obeležio. Kod korišćenja orto-foto snimaka pri kreiranju vektorske mape, prva stvar o kojoj je potrebno voditi računa je godina kada je snimak nastao. Ukoliko je snimak starijeg datuma, mogu biti izostavljeni neki novoizgrađeni objekti pa čak i čitave ulice. Tako nešto u slučaju segmentacije tržišta, pogotovo ako se radi o poslovnim objektima i velikom broju pravnih lica skoncentrisanim na jednom mestu, može dovesti do pogrešnih zaključaka i, samim tim, loših poslovnih poteza i rezultata. 

Sledeći korak je geopozicioniranje mape ili snimka. Potrebno je izvršiti pozicioniranje mape u geografsku razmeru koja je kompatibilna sa ostalim vektorskim mapama koje koristimo. U našoj poštanskoj upravi se koristi Gaus-Crugerova razmera za formiranje vektorskih mapa. Pri tom se vodi računa da svaka novokreirana mapa zauzme tačno mesto u određenoj razmeri. 

Na prethodnoj slici je za gradsko jezgro kao podloga iskorišćen orto-foto snimak i na osnovu njega je ucrtana ulična mreža. (Sam postupak ucrtavanja ulične mreže i objekata kao i postupak dodeljivanja šifara nije predmet ovog rada.) Sledeći korak je uparivanje podataka koje posedujemo sa dodeljenim šiframa. Za pridruživanje podataka iz baze se koristi Microsoft Office Access koji je kompatibilan sa softverom MapInfo. Kreirana vektroska mapa sa precizno obavljenim šifriranjem je spremna za nanošenje gotovo beskonačnih količina podataka.  

7. PRIMENA GIS-a U OBLASTI 

    POŠTANSKOG SAOBRAĆAJA
U poštanskom saobraćaju prisutna je potpuna šarenoli-kost korisnika. Korisnici iz različitih oblasti imaju obično različite zahteve po pitanju usluga koje će zadovoljiti njihove definisane potrebe i identifikovana nezadovoljstva koja se iskazuju kroz želje. Podela primerena ovoj grani saobraćaja, ili ovoj uslužnoj delatnosti, je ona koja sve korisnike deli na fizička i pravna lica, odnosno na potrošačko i organizaci-ono tržište. 

U literaturi koja se bavi ovom problematikom često je mišljenje da primena nekih standardnih metoda demograf-ske, psihografske i geografske segmentacije olakšava stvara-nje preliminarnog spiska „ko kupuje“. Ovakvi pristupi sami po sebi ne definišu tržišne propozicije ili probleme, ne defi-nišu potrebu za određenom uslugom, ili jedinstvene propa-gandne mere koje treba sprovesti, ali pomažu pri određivanju koraka koje treba preduzeti za različite segmente, odnosno mogu doprineti sprovođenju segmentacionog projekta. Uloga geografskog kriterijuma, u odnosu na ostale kriterijume koji se primenjuju u procesu segmentacije, u slučaju poštanskih usluga može biti i najveća pošto dovodi do podatka o tome gde je najveća koncentracija stvarnih i potencijalnih korisnika.

Korišćenjem opcije koja omogućuje kreiranje tematskih mapa putem GIS-a možemo brzo dobiti podatak o stanju po ovom kriterijumu na određenom području. 
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Slika 2. Gustine stanovnika na gradskom području 
RJ Zemun
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Slika 3. Gustine pravnih lica na gradskom području 
RJ Zemun
Temetska mapa sadrži sve bitne podatke vezene za neko područje kao što su podaci o broju stanovnika, preduzećima i njihovim delatnostima, obimu izvršenih usluga, adresnim kodovima za svaki deo naselja, itd. Podatke potrebne za kreiranje tematskih mapa moguće je dobiti konektovanjem na aplikaciju „Teritorija“. Ovu aplikaciju bi mogli da ažuriraju zaposleni u Radnim jedinicama. Na taj način bi bilo obezbeđeno da su podaci koji se ubacuju u vektorske mape precizni i novi. 
Na osnovu raspoloživih podataka moguće je podeliti neko područje po određenom kriterijumu na odgovarajući broj segmenata. Ako kao kriterijum izaberemo obima potražnje neke konkretne usluge u poštanskom saobraćaju, moguće je grubo definisati sledeće grupe korisnika: 
a) fizička lica, 

b) pravna lica – veliki korisnici, 

c) pravna lica – potražuju mali obim usluga i 

d) pravna lica koji nisu korisnici usluga Pošte. 

U ovom delu moguće je otvoriti još jednu grupaciju u kojoj bi se našli i potencijalni korisnici sa posmatranog tržišta čije su eventualne potrebe uočene na bilo koji način.  
8. GIS - SEGMENTACIJA

Uvođenje novih usluga kao i promena obima potražnje već postojećih ima za posledicu i prilagođavanje organizacije ovim izazovima. Kao što je poznato postexpress usluga podrazumeva drugačije početno-završne operacije i, samim tim, posebno organizovanje tehnološko-transportnih sredsta-va i ljudstva, radi kvalitetnijeg usluživanja korisnika. 

Na osnovu slika o gustini potražnje pojedinih vrsta pošiljaka moguće je izvesti određene zaključke. Niz klasičnih planova koji sadrže samo određene odabrane podatke (u ovom slučaju put i mrežu jedinica poštanske mreže) je preklopljeno i na taj način je napravljen jedan plan. 

Na osnovu slike 4. na kojoj je prikazan položaj pravnih lica koji potražuju postexpress (crne tačkice) u odnosu na položaj jedinica poštanske mreže za pružanje usluga korisnicima koje vrše prijem ovih pošiljaka, sa gustinama datim u odnosu na broj potraživanih usluga ove vrste usluga na gradskom području RJ Zemun očito je da se zahtevi za postexpress uslugom najčešće pojavljuju u određenim „biznis“ zonama.
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Slika 4. Položaj pravnih lica sa gustinama datim u odnosu na broj potraživanih usluga na gradskom području RJ Zemun
Boje od plave, preko zelene, žute i crvene predstavljaju gustine u procentima od po 25%. Poređenjem sa slikom 3 moguće je odmah uočiti razliku i ustanoviti koji deo ovog tržišta čine pravna lica koji nisu korisnici postexpress usluga Pošte (četvrta definisana grupa korisnika). Korišćenjem podataka koji ih definišu moguće je dobiti još jednu sliku na kojoj bi bio dat položaj tih pravnih lica. Ovakav prikaz bi mogao dovesti do velikog broja prednosti počev od onih koje su vezane za mogućnost identifikovanja nezadovoljenih potreba baš te grupacije. Detaljnom analizom mogućih dešavanja u slučaju privlačenja ovih pravnih lica možda bi se otvorila mogućnost za definisanje novog segmenta.
Kao što je već rečeno, pravna lica – korisnici, polazeći od obima zahtevanih usluga, mogu se podeliti u dve osnovne grupacije. Podrobna ekonomska analiza isplativosti pružanja postexpress usluga omogućila bi Pošti da napravi presek i dođe do zaključka šta je za nju ekonomski isplativo poslovanje i gde se mogu napraviti eventualne uštede.
Na osnovu podataka iz baze donosi se odluka o veličini segmenta tako što se spajaju teritorije na kojima su locirani pojedini korisnici u jedinstvenu celinu. Na taj način bi bilo moguće za segment pravnih lica – velikih korisnika definisati posebne ekipe kurira i transportnih sredstava koji bi opsluživali ovu grupaciju. 
Postojeći podaci o potražnji od strane fizičkih lica govore da se oni retko opredeljuju za potražnju putem kurira. Međutim, ako bi se ova grupacija korisnika spojila sa pravnim licima koji potražuju manji obim usluga možda bi se otvorilo još jedno polje delovanja Pošte. 

Velika prednost GIS je ta što je u stanju da na dnevnom nivou kreira novu organizacionu šemu što direktno dovodi do uštede odnosno povećanja kvaliteta usluge iz razloga što se uvek radi sa optimalnim brojem vozila i izvršilaca. 
Ovakva direktna organizacija rada sa korisnima je bliska budućnost. Baza podataka se relativno jednostavno ažuriraju tako da je sa malim tehničkim ulaganjima i obukom radnika za rad na GIS-u mogu se načiniti znetne uštede a u isto vreme spremno odgovoriti eventualnom porastu obima usluga. 

Prikupljanje podataka o svim relevantnim parametrima za jedno posmatrano područje kao što su broj stanovnika, broj domaćinstava, broj pravnih subjekata sa nazivima i delatnošću, količina pošiljka po vrstama, učestalost potražnje (svakodnevno, povremeno, retko, samo u hitnim slučajevima), podaci koji govore o tome da li se radi o pojedinačnoj ili grupnoj tražnji, o načinu plaćanja, vremenu potražnje, broju i lokaciji uslužnih jedinica... su nepresušan izvor za neprekidno i efikasnije segmentiranje tržišta. 
ZAKLJUČAK
Primenom geografskog informacionog sistema omogućen je razvoj i korišćenje novih metoda u analizi prostornih poda-taka, čime se doprinosi bržem i kvalitetnijem odlučivanju. Primenom GIS-a obezbeđuje se veza između poligona i baza podataka stanovništva i pravnih lica koji pripadaju datom poligonu. Ovom tehnologijom je omogućeno sprovođnje ana-liza po različitim kriterijumima. 
GIS se koristi u svim razvijenim zemljama u različite svrhe. Ukoliko JP PTT saobraćaja „Srbija“ želi da odgovori izazovu narastajuće konkurencije i ostane lider u poslu kojim se bavi mora da ubrza uvođenje GIS-a u sve delove svog poslovanja koji se baziraju na prostornim podacima, pa i u oblast segmentacije tržišta. 
Promenljivi segmenti, kao suprotnost striktno definisanoj segmentnoj strukture tržišta koja ima niz nedostataka, se mogu formirati mnogo češće, pa čak i svakodnevno, na osnovu količine postavljenih zahteva za izvršenjem neke usluge.
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