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SaZetak

Svaka organizacija ima specificne ciljeve, politiku i procedure kupovine, organizacione strukture i
sisteme. U principu, poslovni kupci teze da ostvare najveci paket koristi (ekonomske, tehnicke,
usluzne i drustvene) u odnosu na troskove trzisne ponude. Podsticaj poslovnom kupcu za kupovinu
bice relativno veci racio percipirane koristi i troskova. Poslovno trZiste sastoji se od svih
organizacija koje nabavljaju robu i usluge koje koriste u proizvodnji druge robe i usluga koje potom
prodaju, iznajmljuju ili dobavijaju drugima. Veci iznos novca i vise artikala ukljuceno je u prodaju
poslovnim kupcima nego u prodaju potrosacima.

Abstract

Each organization has specific goals, purchasing policies and procedures, organizational
structures and systems. In general, business buyers strive to maximize the benefits (economic,
technical, service, and social) of the costs of market supply. The incentive for a business buyer to
buy will be a relatively higher proportion of the perceived benefit and cost. The business market
consists of all organizations that procure goods and services that they use in the production of other
goods and services which they then sell, rent or supply to others. More money and more items are
included in sales to business customers than in sales to consumers.
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Analiza veleprodajnog trZista telekomunikacija u Republici Srbiji

1. Uvod

Veleprodaja preduzima brojne vitalne funkcije u kanalu distribucije posebno u procesu sortiranja
proizvoda. Industrijske, trgovinske organizacije 1 vladine (drzavne) institucije vodeci su potrosaci
veleprodavaca, a prate ih maloprodavci. Medusobna prodaja izmedu veleprodavaca predstavlja
znacajan deo veleprodajnih aktivnosti.

Promene u sektoru telekomunikacija u Evropskoj zajednici otpocele su sredinom 80-tih godina 20.
veka, dok su do tada u ovom sektoru bili prisutni isklju¢ivo operatori sa svojstvom drzavnih
monopolista nad mrezom, infrastrukturom 1 opremom. Osnove za liberalizaciju
telekomunikacionih mreza i usluga su postavljene propisima koje je donela Evropska komisija.

Nacionalna regulatorna tela su utvrdivala postojanje znacajne trziSne snage operatora na osnovu
ucescéa na trzitu u visini od 25%, shodno Direktivi 97/33/EZ Evropskog parlamenta i Saveta o
interkonekciji u telekomunikacijama koja se odnosi na obezbedivanje univerzalnog servisa i
interoperabilnosti, kroz primenu principa za obezbedenje otvorene mreze.

Odstupanje od ovog pravila je zahtevalo uzimanje u obzir dodatnih Kkriterijuma, i to: mogucnost
operatora da utie na trziSne uslove, njegov promet u odnosu na veli¢inu trzista, kontrolu nad
infrastrukturom za pristup krajnjim Kkorisnicima, pristup finansijskim resursima i iskustvo u
pruzanju proizvoda i usluga na trzistu.

Tehnoloski napredak i inovacije u pogledu ponudenih usluga su stvorili uslove za razvoj
informacionog drustva u Evropskoj uniji. Inovacija postaje osnovni faktor rasta i razvoja preduzeca.
Naime, ona uvek vodi novim reSenjima, novim idejama i novim na¢inima poslovanja[1]. Stoga su
danas industrije zasnovane na inovacijama najbitniji faktor za Kkreiranje vrednosti i stvaranje
konkurentske prednosti [2].Kupci se smatraju najvaznijim izvorom inovativnih ideja u procesu
razvoja novog proizvoda[3].

Tehnoloski napredak i inovacije u pogledu ponudenih usluga su stvorili uslove za razvoj
informacionog drusStva u Evropskoj uniji. Konvergencija telekomunikacionog, medijskog i sektora
informacionih tehnologija je uslovila potrebu za novim jedinstvenim i tehnoloski neutralnim
regulatornim okvirom za elektronske komunikacione mreZe 1 usluge.

2. Analiza poslovnih trziSta

Poslovno trziste sastoji se od svih organizacija koje nabavljaju robu i usluge koje koriste u
proizvodnji druge robe 1 usluga koje potom prodaju, iznajmljuju ili dobavljaju drugima. Najvece
privredne grane koje ¢ine poslovno trziste su: poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo, rudarstvo,
proizvodnja, gradevinarstvo, saobracaj, komunikacije, komunalne usluge, bankarstvo, finansije 1
osiguranje, distribucija i usluge. Veci iznos novca i vise artikala ukljuceno je u prodaju poslovnim
kupcima nego u prodaju potrosacima.

Poslovni kupac mora da donosi brojne odluke prilikom kupovine. Broj odluka zavisi od situacije
kupovine: kompleksnosti problema, novine zahteva za kupovinom, broja ljudi koji je ukljucen 1
potrebnog vremena.

Da bi se prodala kapitalna oprema za velike projekte, moze biti potrebno vise pokusaja da bi se
obezbedila finansijska sredstva za projekat, a ciklus prodaje, izmedu ponude za posao i isporuke
proizvoda, ¢esto se meri godinama[4].

2.1. Situacije kupovine

Kupac nabavlja proizvod ili uslugu prvi put (na primer, poslovnu zgradu, novi sistem obezbedenja).
Sto su veci troskovi ili rizik, veci je broj u€esnika i obuhvatnije prikupljanje informacija i, prema
tome, vreme za donoSenje odluke je duze.
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Poslovni kupac najmanje odluka donosi u situaciji direktne ponovljene kupovine, a najvise u
situaciji novog zadatka. Tokom vremena, situacije novog zadatka pretvaraju se u direktne
ponovljene kupovine i u rutinsko ponasanje pri kupovini. Kupovina novog prolazi kroz vise faza:
svest, interesovanje, procena, proba i prihvatanje [5]. Efektivnost instrumenata komunikacije varira
u svakoj fazi.

Mali broj velikih kupaca obavlja najvec¢i deo kupovine u granama kao $to su avionski motori i
odbrambeno oruzje. lako treba reci da je recesivna ekonomija obavila om¢u oko vrata odeljenjima
za prodaju u velikim korporacijama, mala i srednja poslovna trziSta pruzaju nove Sanse
dobavlja¢ima[6].

3. Uéesnici u procesu poslovne kupovine

Agenti nabavke uticu na situacije direktne ponovljene kupovine i modifikovane ponovljene
kupovine, dok zaposleni u drugim odeljenjima imaju veéi uticaj na situaciju novog zadatka.
Tehni¢ko osoblje obicno ima veci uticaj na izbor komponenata proizvoda, a agenti nabavke
dominiraju pri izboru dobavljaca[7].

3.1. Centar kupovine

Webster i Wind nazivaju jedinicu u kojoj se donose odluke u organizaciji, odnosno, kupcu, centar
kupovine. Taj centar se sastoji od ,,svih pojedinaca ili grupa uéesnika u donosenju odluka o kupovini
koji dele zajednicke ciljeve i rizike koji proisti¢u iz odlu¢ivanja“[8].

U centar kupovine ukljuceni su svi ¢lanovi organizacije koji imaju bilo koju od uloga u procesu
donos$enja odluka[9]:

Veci broj pojedinaca moze da igra datu ulogu (na primer, moze da bude veliki broj korisnika ili
uticajnih osoba), a pojedinci mogu da preuzmu viSestruke uloge[10]. Na primer, Sef nabavnog
odeljenja Cesto istovremeno ima uloge kupca, uticajne osobe i ¢uvara ulaza.

Ljudi ne kupuju ,,proizvode*. Oni kupuju reSenja za dva problema: ekonomski 1 strateski problem
organizacije 1 sopstveni, li¢ni ,,problem* postizanja pojedina¢nog postignuca i nagrade. U tom
smislu, odluke o poslovnim kupovinama su i ,;racionalne i ,,emotivne®, s obzirom na to da
istovremeno zadovoljavaju i potrebe organizacije i potrebe pojedinca[11].

Mali prodavci koncentri$u se na to da dopru do kljuénih uticajnih osoba u kupovini. Veliki prodavci
se opredeljuju za dubinsku prodaju na viSe nivoa da bi doprli do najvec¢eg moguceg broja ucesnika.
Njihovi prodavei bukvalno ,,dele Zivot“ s velikim kupcima. Kompanije ¢e morati viSe da se
oslanjaju na svoje programe komunikacije da bi uticale na skrivene kupovne uticaje i informisale
svoje postojece kupce[12].

4., Institucionalna i drZavna trziSta

U vecini zemalja, drzavne organizacije su najveci kupci robe 1 usluga. Te organizacije obi¢no traze
od dobavljaca da podnesu ponude, a po pravilu potpiSu ugovor sa onim ko im ponudi najniZu cenu.
U nekim slu¢ajevima, u odredenoj jedinici drzavne organizacije uzimaju u obzir bolji kvalitet
dobavljaca ili njegovu reputaciju da na vreme ispunjava ono $to je dogovoreno.

Drzava takode kupuje na osnovu ugovora kome su prethodili pregovori, prvenstveno ako su slozeni
projekti sa mnogo troskova oko istraZivanja i razvoja i rizika, i ako je konkurencija slaba. Drzavne
organizacije pokazuju teznju da favorizuju domace dobavljace. Multinacionalne kompanije koje
posluju u Evropi najviSe se Zale da svaka zemlja tezi da favorizuje svoje nacionalne proizvode
uprkos boljoj ponudi inostranih firmi. U Evropskoj uniji takva pristrasnost se otklanja.
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S obzirom na to da su njihove odluke podlozne javnoj kritici, u drZavnim organizacijama zahtevaju
brojne papire od dobavljaca, koji se Cesto Zale na preteranu papirologiju, birokratiju, propise,
odlaganje donosenja odluka i ¢este promene osoblja koje obavlja nabavke.

5. Analiza veleprodajnog trzista telekomunikacija u R. Srbiji

5.1. Karakteristike veleprodavaca

Veleprodaja preduzima brojne vitalne funkcije u kanalu distribucije posebno u procesu sortiranja
proizvoda. Industrijske, trgovinske organizacije i vladine (drzavne) institucije vodeci su potrosaci
veleprodavaca, a prate ih maloprodavci. Medusobna prodaja izmedu veleprodavaca predstavlja
znacajan deo veleprodajnih aktivnosti.

Veleprodavci se razlikuju od maloprodavaca po vise osnova. Prvo, veleprodavci obra¢aju manju
paznju na promociju, atmosferu i lokaciju, zato §to pre posluju sa organizacijama kao kupcima,
nego sa krajnjim potroSacima. Drugo, veleprodajne transakcije su obicno vec¢e od maloprodajnih i
veleprodavci obi¢no pokrivaju veéu oblast trgovine od maloprodavaca. Trece, vlada (drzava) se
razli¢ito odnosi prema veleprodavcima i maloprodavcima u pogledu zakonskih propisa i poreza.

5.2. Marketing odluke veleprodavaca

Veleprodavci — distributeri se poslednjih godina suocavaju sa rastu¢im pritiscima: od strane novih
izvora konkurencije, zahtevnih potrosaca, novih tehnologija i programa direktnih kupovina od
strane velikih industrijskih, institucionalnih i maloprodajnih kupaca.

Oni su morali da razviju odgovarajuce strategijske odgovore i, u skladu sa tim, da poboljSaju svoje
strategijske odluke o: ciljnim trzistima, asortimanu proizvoda i usluga, ceni, promociji i lokaciji.

Veleprodavci treba da definiSu svoja ciljna trziSta. Oni mogu da izaberu ciljnu grupu potrosaca na
osnovu veli¢ine (na primer, samo veliki maloprodavci), vrste potrosata (na primer, samoO
prodavnice hrane), potrebe za uslugom (na primer, potrosaci kojima je potreban kredit) ili ostalih
kriterijuma.

5.3. Analiza veleprodajnog trZziSta telekomunikacije[13]

Oblast elektronskih komunikacija je u Republici Srbiji, izmedu ostalog, regulisana Zakonom, koji
je uskladen sa evropskim regulatornim okvirom iz 2002. godine i Preporukom Komisije o
relevantnim trziStima 2007/879/EZ.

Agencija, saglasno zakonskim odredbama, sprovodi postupak analize trzista koji podrazumeva:
e odredivanje relevantnih trzista;
e analizu relevantnih trzista;
e odredivanje operatora sa znacajnom trziSnom snagom (ZTS) i njegovih obaveza.

Odredbama clana 59. Zakona je propisano da prethodnoj regulaciji podlezu trZiSta na kojima
postoje strukturne, regulatorne i druge trajnije prepreke koje onemogucavaju ulazak novih
konkurenata, na kojima nije moguce obezbediti razvoj delotvorne konkurencije bez prethodne
regulacije 1 na kojima se uoceni nedostaci ne mogu otkloniti samo primenom propisa o zastiti
konkurencije. TrziSta koja podlezu prethodnoj regulaciji, odnosno relevantna trzista u smislu
Zakona, odreduje Agencija uz primenu odgovaraju¢ih preporuka Evropske unije o trziStima
podloznim prethodnoj regulaciji.

Saglasno ¢lanu 60. Zakona, Agencija najmanje jednom u tri godine vrsi analizu relevantnih trzista,
a po potrebi i dodatnih trZista, uz primenu odgovarajucih preporuka Evropske unije o analizi trziSta
1 utvrdivanju znacajne trziSne snage.
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Prilikom utvrdivanja zajednicke znacajne trziSne snage, shodno odredbi ¢lana 61. stav 3. Zakona,
narocito se uzimaju u obzir slede¢i kriterijumi:

e zasi¢enost trzista;

e stagnacija ili umereni rast potraznje;

¢ mala elasti¢nost potraznje;

e homogenost proizvoda;

e sli¢nost strukture troSkova;

e sli¢énost trziSnih udela;

e nedostatak tehnickih inovacija, odnosno razvijenih tehnologija;
e nepostojanje viska kapaciteta;

e visoke prepreke za ulazak na trziste;

e nedostatak pregovaracke moci kupaca;

e nepostojanje potencijalne konkurencije;

e postojanje razli¢itih neformalnih i drugih veza izmedu operatora;
e mogucnost primene protivmera;

e nepostojanje ili ograni¢enost prostora za cenovnu konkurenciju.

Relevantno trziste u sektoru elektronskih komunikacija predstavlja skup svih ponudenih usluga
elektronskih komunikacija na odredenom geografskom podrucju, koje se po svojim
karakteristikama, namenama i cenama mogu medusobno supstituisati, odnosno koje krajnji
korisnici koriste za iste svrhe. Postupak definisanja relevantnog trziSta obuhvata analizu supstitucije
na strani traznje i na strani ponude i odredivanje njegove geografske dimenzije i predstavlja osnov
za sprovodenje analize trzista.

Supstitucija tradicionalnih mreza za pristup baziranih na bakarnim paricama, novoizgradenim
optickim mreZama znacajno se ubrzava u proteklom periodu i sprovodi se kako Sirom Evropske
unije, tako i u Republici Srbiji. Prelazak sa bakarne, odnosno koaksijalne, na opticku infrastrukturu
izazvalo je znaCajne promene u dizajnu relevantnih pristupnih proizvoda, te samim tim ima veliki
uticaj na izbor odgovarajucih usluga na veleprodajnom trzistu. Da bi se krajnjim korisnicima
omogucio Sirokopojasni pristup Internetu ili odgovarajucoj usluzi prenosa podataka, neophodno je
da postoji adekvatan prenosni kanal koji je u stanju da obezbedi protok podataka u oba smera onim
brzinama koje su potrebne da bi se realizovala zeljena usluga. Stoga, operatori koji svojim krajnjim
korisnicima Zele da pruze usluge zasnovane na Sirokopojasnom pristupu, imaju mogucnost da
izgrade mrezu koja ¢e obezbediti takve prenosne kanale, da kupe veleprodajne usluge lokalnog
pristupa ili da kupe uslugu bitstream pristupa kako bi dosli do lokacija krajnjih korisnika koje
opsluzuju.t

Na veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa koje je predmet ove analize nudi se veleprodajna
usluga bitstream pristupa.

Bitstream pristup predstavlja veleprodajni proizvod koji se sastoji od XDSL pristupa i ,, backhaul
linka za isporuku saobracaja, koji sluzi za povezivanje sa [P/MPLS mreZom.

! Eksplanatorni memorandum, koji prati Preporuku Komisije o relevantnim trzistima proizvoda i usluga u oblasti elektronskih
komunikacija podloznim prethodnoj (ex ante) regulaciji (2014/710/EU) u skladu sa Direktivom 2002/21/EZ Evropskog parlamenta i
Saveta o zajednic¢kom regulatornom okviru za elektronske komunikacione mreZze i usluge, strana 38
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xDSL npucTyn backhaul

TnoGanuu
HuTepHeT

TNPHCTYI Ha
IPHuBOY

Slika 1: Moguce tacke preuzimanja hDSL saobracaja izmedu operatora
Izvor: ERG (03) 33rev2, ERG Common Position on Wholesale Bitstream Access, strana 52

Pri razmatranju moguc¢nosti da se bitstream pristup na veleprodajnom nivou ponudi putem
prikljucaka realizovanih preko koaksijalnih kablovskih mreza, potrebno je usredsrediti se na dva
vazna aspekta:

1. tacku medupovezivanja izmedu mreza operatora pruzaoca veleprodajne usluge i1 operatora
korisnika i

2. tehnicko reSenje koje omogucava ispravno ,uparivanje” izmedu krajnjeg korisnika i
odgovarajuceg operatora.

U skladu sa Eksplanatornim memorandumom 18, veleprodajno trziste sredi$njeg pristupa ¢ine
proizvodi koji se operatorima korisnicima nude na viSim, centralizovanijim nivoima mreZe, koji se
odnosi na regionalne i nacionalne tacke preuzimanja saobracaja, zavisno od konfiguracije mreze
operatora pruzaoca usluge.

U periodu analize jedini operator koji pruza uslugu bitstream pristupa operatorima korisnicima na
veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa je Telekom Srbija a.d. Usluga bitstream pristupa se
operatorima korisnicima nudi putem bakarnih parica i XDSL tehnologije, u skladu sa Standardnom
ponudom. Pristup Internetu realizovan putem xDSL tehnologije istovremeno predstavlja i
dominantan nacin fiksnog Sirokopojasnog pristupa Internetu u maloprodaji, a ukupan broj
pretplatnika koji su Sirokopojasni pristup Internetu realizovali na ovaj nacin, u 2017. godini, iznosio
je priblizno 701 hiljadu. Odnos broja xDSL prikljucaka koje Telekom Srbija a.d. koristi za
sopstvene potrebe (self supply) za pruZanje usluga Sirokopojasnog pristupa Internetu na
maloprodajnom nivou putem XDSL tehnologije i broja aktivnih bitstream prikljucaka Telekom
Srbija a.d. na veleprodajnom nivou, koje operatori korisnici koriste za pruZzanje maloprodajne
usluge Sirokopojasnog pristupa Internetu putem xDSL tehnologije.

Usluga bitstream pristupa u veleprodaji koju nudi Telekom Srbija a.d. operatoru Korisniku
omogucava pruzanje usluge Sirokopojasnog pristupa Internetu kao osnovnu uslugu i usluge prenosa
govora putem Interneta (VolP), odnosno uslugu IP televizije (IPTV) ili videa na zahtev (Video on
Demand), kao dodatne usluge zakupljivanjem odgovaraju¢ih logi¢kih kanala. Uslov za
omogucavanje usluge bitstream pristupa je da krajnji korisnici operatora korisnika pristup
elektronskoj komunikacionoj mreZzi ostvaruju preko pristupne mreze Telekom Srbija a.d. Operatoru
korisniku se omogucava koriS¢enje usluge bitstream pristupa u veleprodaji, koja je bazirana na
xDSL tehnologiji i obuhvata: ADSL, ADSL2+, VDSL, VDSL2 i VDSL vectoring za krajnje

2 Napomena: U originalnom dokumentu druga pristupna tacka je na ATM nivou, ali s obzirom na razvoj mreZa i praksu koja
je primenljiva na trziStu Republike Srbije, zamenjena je pristupom na Ethernet nivou
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korisnike koji ostvaruju osnovni pristup mrezi, putem usluga Telekom Srbija a.d. i mreze bakarnih
parica, 1 to sa tatkama pristupa na:

e P nivou;
e Ethernet nivou i
e DSLAM nivou.

15% 14% 14%

Epoj akTHEHHEX bitstream
TPHEBYIAKA Koje KOpHCTe
OIEePaTOPH KOPHCHHITH

B Epoj xDSL npHE/BYTAKa Koje
Tenexom CpOHja a 1 KOPHCTH 3a
comncTeere notpeoe (self supply)

2015 2016 2017

Grafikon 1. Odnos broja xDSL prikljucaka Telekom Srbija a.d. na maloprodajnom nivou i broja
aktivnih bitstream prikljucaka koje Telekom Srbija a.d. nudi na veleprodajnom nivou

Izvor: Izvestaj Ratela o analizi trZista, str.45

Osnovni proizvod na veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa u svrhu pruzanja maloprodajne
usluge Sirokopojasnog pristupa Internetu krajnjim korisnicima je usluga bitstream pristupa.
Navedena usluga se moze ponuditi:

e putem mreze bakarnih parica i XDSL tehnologije;
e koriS¢enjem HFC mreZa operatora distribucije medijskih sadrzaja 1
e putem optickih kablova u FTTx mreznoj arhitekturi.

Kod analize mogu¢nosti supstitucije na strani ponude, uzima se u obzir verovatnoca da privredni
subjekti koji trenutno nisu aktivni na relevantnom trZistu odluce da udu na trziste nakon povecanja
cena od strane aktivnih trZiSnih ucesnika, u prihvatljivom vremenskom roku i bez znacajnih
dodatnih troSkova.

Osnovni uslov za postojanje supstitucije na strani ponude je da operator poseduje mrezne
kapacitete, koje moZe u potpunosti ili uz manje modifikacije da iskoristi za pruzanje odredene
usluge, odnosno ulazak na odredeno trziste, a da pri tom cene pruzanja usluga budu ekonomske,
odnosno da ne postoji subvencionisanje od strane drugih servisa.

Usluga bitstream pristupa je definisana kao jedinstvena usluga, nezavisno od tehnologije putem
koje se realizuje 1 koja se moZze ponuditi putem:

e mreZe bakarnih parica i xXDSL tehnologije;
e HFC mreZa operatora distribucije medijskih sadrzaja i
e optickih kablova u FTTx mreZnoj arhitekturi.

Uzimaju¢i u obzir dokument ERG20 [14] u vezi sa bitstream pristupom (bitstream access), tacke
pristupa mrezi operatora vlasnika infrastrukture mogu biti realizovane na vise razli¢itih nivoa. U
zavisnosti od tacke na kojima se preuzima saobracaj izmedu operatora koji pruza uslugu i operatora
koji tu uslugu koristi, usluge operatora korisnika se mogu u vecoj ili manjoj meri razlikovati od
maloprodajnih usluga operatora pruzaoca usluge, ali nikada ne mogu biti od njih nezavisne u meri
u kojoj se to postize koris¢enjem fizickog rasclanjenog pristupa.
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Operatori koji u svom vlasnistvu imaju neku od navedenih mreza putem koje nude maloprodajne
usluge Sirokopojasnog pristupa su ve¢ prisutni na veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa, na taj
nacin §to uslugu bitstream pristupa nude sopstvenom preduzecu (self supply) ili drugim
operatorima korisnicima (za sada samo Telekom Srbija a.d.). Od 73 operatora koji u svom
vlasni$tvu poseduju koaksijalnu kablovsku mrezu za distribuciju medijskih sadrzaja, samo 4
operatora nije u 2017. godini istovremeno nudilo i maloprodajnu uslugu Sirokopojasnog pristupa
Internetu. Isti je slucaj i sa 6 operatora koji u svom vlasniStvu poseduju opticku mrezu. S druge
strane, operatori koji nemaju izgradenu mrezu ne mogu u kracéem vremenskom periodu i bez ve¢ih
ulaganja da izgrade sopstvenu mrezu, a naro€ito nisu u mogucnosti da repliciraju infrastrukturu dva
najveca operatora Telekom Srbija a.d. 1 SBB DOO, ¢ije mreze pokrivaju veliki broj domacinstava
u Republici Srbiji.

Polazna osnova za odredivanje trziSne snage ucesnika jeste odredivanje njihovog trziSnog ucesca,
koje predstavlja procenat sa kojim privredni subjekt ucestvuje u prodaji odredenog proizvoda ili
usluge na posmatranom trzistu u odredenom vremenskom razdoblju i1 predstavlja prvi indikator
snage koju taj subjekt ima na posmatranom trzistu.

Operator sa visokim trZi$nim u¢eS¢em moZe se smatrati operatorom sa ZTS, ukoliko je njegovo
trzi$no ucesce stabilno tokom odredenog vremenskog perioda. Ukoliko se trzisno ucesce operatora
sa ZTS postepeno smanjuje, moze znaciti da trZiSte postaje konkurentnije, ali da i dalje postoji
operator sa ZTS.

Prilikom utvrdivanja trziSnih u¢es¢a operatora na veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa uzeta je
u obzir ponuda sopstvenom preduzecu (self supply) vertikalno integrisanih operatora, u skladu sa
specifi¢nostima posmatranog trzista i u skladu sa evropskom regulativom i najboljom praksom.
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Grafikon 2. Trzisna ucesca operatora na veleprodajnom trzistu sredisnjeg pristupa
(ukljucujuci ponudu sopstvenom preduzeéu (self supply))®
Izvor: : Izvestaj Ratela o analizi trzista, str.60

U periodu analize Telekom Srbija a.d. i dalje ima najveée pojedinacno trZiSno uce$ce na
veleprodajnom trzistu srediSnjeg pristupa, koje je uprkos padu 1 dalje visoko (54% u 2017. godini),
pa Agencija zakljuCuje da je ovaj operator zadrzao dominantnu poziciju na posmatranom
relevantnom trzistu. Takode, trziSno uce$¢e operatora SBB DOO u periodu analize raste po
prosecnoj godisnjoj stopi od oko 15% dostizué¢i udeo od 33% u 2017. godini. Na osnovu ovakvog

istorijskog trenda, Agencija o¢ekuje da ¢e SBB DOO u periodu do naredne analize ostvariti trziSno

8 Ukljugeni su pretplatnici operatora LKOM DOO u 2017. godini, koji je pocetkom 2018. godine i formalno pripojen
operatoru SBB DOO
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uces¢e od preko 40%, odnosno da i ovaj operator ima dominantnu poziciju na posmatranom
veleprodajnom trzistu.

Zajednicku znacajnu trzi$nu snagu imaju dva ili viSe operatora, koji mogu biti medusobno pravno
1 ekonomski nezavisni, ali koji, sa ekonomske tacke gledista, imaju zajednicki interes, odnosno
motivisani su da precutno usvoje i sprovode politiku antikonkurentskog ponasanja na trzistu.

Postojanje sporazuma izmedu operatora ili drugih pravnih, strukturnih ili ekonomskih veza nije
nuzno za utvrdivanje zajednicke znacajne trziSne snage, ve¢ se ona moze zasnivati na drugim
oblicima povezivanja, odnosno na pre¢utnom uskladenom zajednickom delovanju i zavisi od
ekonomske procene, a narocito od procene strukture trzista.

Telekom Srbija a.d. i SBB DOO, kao operatori sa ZTS, kojima ¢e se odrediti obaveza primene
troSkovnog racunovodstva, snosice teret dokazivanja da cene njihovih usluga proizlaze iz troskova,
ukljucujuci povracaj ulaganja po razumnoj stopi i bice duzni da na zahtev Agencije dostave detaljno
opravdanje svojih cena.

6. Zakljucak

Poslovni kupac mora da donosi brojne odluke prilikom kupovine. Broj odluka zavisi od situacije
kupovine: kompleksnosti problema, novine zahteva za kupovinom, broja ljudi koji je ukljucen i
potrebnog vremena.

Prodavci sve viSe razumeju da kupci vole da kupuju na taj nacin, a mnogi od njih prihvatili su
prodaju sistema kao marketing instrument. Jedna varijanta prodaje sistema jeste ugovaranje
sistema, gde samo jedan dobavlja¢ snabdeva kupca sa svim $to mu je potrebno za odrZavanje,
popravke i funkcionisanje.

Tipican centar kupovine ima najmanje pet ili Sest ¢lanova, a Cesto ih ima i dvanaest. U centar
kupovine mogu da budu ukljuéeni i ljudi izvan ciljne organizacije kupaca, kao §to su drzavni
sluzbenici, konsultanti, tehnicki savetnici 1 drugi ¢lanovi marketing kanala.

Radi pravilnog usmerenja svojih napora, poslovni marketari moraju da shvate sledece: ko su glavni
ucesnici u donoSenju odluka, na koje odluke uti¢u, koji je nivo njihovog uticaja i koje kriterijume
koriste u proceni. Poslovni marketar verovatno ne zna tacno kakva je dinamika grupe tokom
odlucivanja iako je korisna bilo kakva informacija koju moZe da dobije, a tice se licnih 1
interpersonalnih faktora. Obaveze operatora sa ZTS ne odnose se na uslugu bitstream pristupa koja
se moze realizovati putem optickih kablova u FTTH/B mreZnoj arhitekturi 1 koja se nudi
sopstvenom preduzecéu, zbog veoma male zastupljenosti i ogranic¢ene geografske rasprostranjenosti.

Analizom kriterijuma za utvrdivanje zajednicke trziSne snage zakljuceno je da na veleprodajnom
trziStu srediSnjeg pristupa operatori Telekom Srbija a.d. 1 SBB DOOQO, poseduju zajedni¢ku znacajnu
trziSnu snagu. Na osnovu analiziranih kriterijuma, Agencija ¢e reSenjem iz Clana 62. Zakona
odrediti Telekom Srbija a.d. i SBB DOO za operatore sa ZTS na predmetnom trzistu. Ukoliko se
posmatra struktura predmetnog veleprodajnog trzista srediSnjeg pristupa, moze se zakljuciti da na
njemu posluje oko 70 operatora, pri ¢emu dva vodeca operatora Telekom Srbija a.d. i SBB DOO
zauzimaju 87% posmatranog trzista. Ostali operatori ucestvuju sa 13%, od ¢ega samo 7 operatora
ima pojedinacno trzi$no ucescée izmedu 1% i 3%, dok ostali operatori pojedina¢no zauzimaju manje
od 1% posmatranog veleprodajnog trzista srediSnjeg pristupa, Sto govori u prilog visokom stepenu
koncentracije posmatranog veleprodajnog trzista.
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