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RESTRUKTURIRANJE PRODAJE OGLASNOG PROSTORA
HRVATSKE RADIO-TELEVIZIJE NA MEDIJSKOM
TRZISTU REPUBLIKE HRVATSKE

U radu su prikazane mogucnosti restrukturiranja prodaje oglasnog
prostora Hrvatske radio-televizije kroz opcijske modele koji su prilagodeni
novim medijskim, zakonskim i politickim okolnostima. Cilj restrukturiranja
Jje poboljsanje poslovne efikasnosti, povecanje fleksibilnosti i ucinkovitosti.

Kljucne rijeci: Restrukturiranje, prodaja oglasnog prostora, Hrvatska
radio-televizija.

1. Restrukturiranje prodaje oglasnog prostora Hrvatske
radio-televizije na medijskom trzistu Republike Hrvatske

1.1. Stanje na medijskom trZiStu u Republici Hrvatskoj

U novom poslovnom, gospodarskom i politickom okruZju u kakvom djeluje
HRT, postavlja se pitanje kakav oblik i da li je uopce pozeljan bilo kakav oblik
marketinga na javnoj televiziji. Odmah na poc¢etku mozemo dati i razvidan odgo-
vor :“vrlo je poZeljno da oblik prodaje oglasnog prostora bude zadrzan u sastavu
Hrvatske radio-televizije, a u kontekstu danaSnjeg poslovnog, medijskog i politic-
kog okruZzja u naSoj zemlji‘.

“ M. Sari¢, univ. spec. oec., voditelj prodaje oglasnog prostora Hrvatskog radija, HRTV. (E-mail:
markolsaric@net.hr).

Rad je primljen u uredniStvo 23. 9. 2013., a prihvacen je za objavu 5. 11. 2013.
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Naime, za razliku od komercijalnih radio-televizijskih postaja, koje legi-
timno mogu Zivjeti od komercijalnih prihoda i prema tome se prilagodavaju
dijelu publike koji zanima oglaSivace, javni se servis mora svojim programima
obratiti svim gradanima naSe zemlje bez obzira na godine, obrazovanje ili ku-
povnu moc.

Javna radio-televizija proizvodi kontinuirano informativni, dje¢ji, obrazovni,
znanstveni, dokumentarni, dramski i kulturni program, makar vrlo dobro zna da
na takvim projektima ne postoji zarada. Smanjenjem prihoda po bilo kojoj osnovi
naru$ava se kvaliteta i obujam proizvodnje rtv-programa i neovisnost javnog rtv-
servisa. Sto god da se zaradi odmah se pretvara u program.

Vecinski oblik financiranja javnih radio-televizija koji funkcionira u zemlja-
ma Europske unije je tzv. mjeSoviti model u kojem u odredenom omjeru sudjelu-
ju javni novac i ograniceni prihodi od oglasavanja. Jedino Velika Britanija nema
nikakvog marketinga odnosno prodaje oglasnog prostora zbog svoje gospodarske
snage i veli¢ine. Drugim rijeCima, kada bi rtv-pretplata u naSoj zemlji bila dvostru-
ko veca, ne bi postojala potreba za prodajom oglasnoga prostora.

Hrvatska radio-televizija temeljem Zakona o HRT-u od 6. prosinca 2010. ima
jasna ograniCenja u smislu oglasavanja. Na Hrvatskom je to radiju 9 minuta u jed-
nome satu, a na televiziji 9 minuta po jednom satu do 18 sati odnosno od 18 do 22h
po 4 minute u jednom satu.

1.2. Modeli restrukturiranja marketingal/prodaje oglasnog prostora
Hrvatske radio-televizije

HRT kontinuirano analizira rad operativnih poslovnih sustava u cilju pobolj-
Sanja poslovne efikasnosti, povecane fleksibilnosti i u¢inkovitosti, ali istodobno i
promisljene racionalnosti uporabe samog poslovnog sustava te pojedinih njegovih
dijelova u smislu bolje operativne funkcionalnosti, poslovne dobiti i strateSkog
unapredenja kvalitete.

Ako uvazimo viSe puta naglaSenu Cinjenicu da promjene okruZzja / trziSta
i uoCeni nedostatci postojeCe poslovne organizacije traZze temeljito redefiniranje
poslovnih procesa i uvodenje moderne organizacije i tehnologije, tada znamo da
je vazno uspjesno strateSki repozicionirati i restrukturirati Prodaju oglasnog pro-
stora Hrvatske radio-televizije.

Dok cijena produkcije kontinuirano raste, cijena oglasnog prostora pada, pa
se slijedeci zakone poslovne analize moZe pretpostaviti da ¢e se uvjeti na trzistu
dodatno zaostriti, a ukupni marketinski udio nece rasti.



M. SARIC: Restrukturiranje prodaje oglasnog prostora Hrvatske radio-televizije na medijskom tristu Republike Hrvatske 663
EKONOMSKI PREGLED, 64 (6) 661-670 (2013)

Upravo je stoga vazno Hrvatskoj radio-televiziji omoguciti fleksibilniji i opera-
tivno ucinkovitiji poslovni razvoj da bi Sto spremnije docekala otekivane poslovne i
politicke promjene. Imajuci to u vidu, ovaj rad Zeli participirati u ostvarenju toga cilja.

U meritumu samog problema analizirano je metodom promatranja i uspo-
redbe viSe od 90 agencijskih subjekata okupljenih u strukovnoj oglasavackoj or-
ganizaciji EGTA.' Na svojim sluzbenim stranicama organizacija je predstavila 60
prodajnih kuca, od ¢ega 31 radijska iz EU, a 9 radijskih iz zemalja koje nisu u EU.
Izdvojili smo samo one prodajne agencije koje za korisnika svojih usluga imaju
javne radio-televizijske servise.

Zelimo naglasiti da smo pokusSali ste¢i potpun uvid u unutarnju strukturira-
nost poslovnih pod-subjekata te, gdje god je to bilo moguce, njihove statutarne i
druge karakteristike, strateSke smjernice rada, kao i sve ono Sto moZe koristiti da
bi se dobila obuhvatna informacija stanja djelatnosti na europskom trZistu.

Zakljucak je sljedeci:

1. Dominantni europski oblik ponaSanja javnih radio-televizijskih servisa u
dijelu pokrivanja komercijalnih djelatnosti jest postojanje samostalnih izd-
vojenih organizacijskih oblika — agencija.

2. Ovakvi organizacijski oblici (sales-house), u potpunom su, a gdjegod i u
djelomi¢nom vlasniStvu mati¢nih radio-televizijskih subjekata.

3. Unutarnja organiziranost analogna je komercijalnim neovisnim prodajnim
kucama (full-independent house), opremljena u strukturi, uz manja odstu-
panja, svim potrebnim ustrojbenim komercijalnim pravilima.

4. Jedini korisnici audio-vizualnih komercijalnih usluga u prevladavaju¢em
broju primjera iskljucivi su vlasnici samih prodajnih kuca, tj. mati¢ni ra-
dio-televizijski servisi.

5. Zasad ne postoje jasno vidljivi primjeri, ali kod odredenog broja korisnika
moze se uociti da su pojedine maticne ustanove uz samostalne prodajne
subjekte zadrzale i osnovnu strukturu marketinga unutar same kuce.

6. U sadasnjem tijeku analize stanja na trziStu europskih zemalja utvrdili smo
opravdanost pristupa eksternaliziranja prodaje oglasnog prostora, Sto je s ve-
likom sigurnosc¢u pozitivno iskazano u organizacijskim ustrojima, buduéi da
u protivnom ne bi doslo do trenda osnivanja ovakvih poslovnih subjekata.

7. Broj zaposlenih varira do 700 zaposlenika, a prosjecna se varijabla krece
izmedu 50 i 100 uposlenih. U hrvatskom slu€aju taj je broj i manji, a izno-
sio bi priblizno 30 zaposlenih.

I <www.egta.com> (2.0zujka 2012)
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Sukladno zaklju¢ku koji se temelji na istrazivanju metodom promatranja na
viSe od 90 agencijskih subjekata, ali i normativnim pretpostavkama za organiza-
cijski preustroj temeljen na novom Zakonu o HRT-u, mozemo utvrditi da postoje
normativne pretpostavke za uvodenje tzv. sales-houses.

Novim Zakonom o HRT-u? predvideno je odvajanje komercijalnih od javnih
djelatnosti. Istim Zakonom odredene su i komercijalne djelatnosti:

(1) HRT-a obavlja komercijalne djelatnosti:

- prodaju vremena emitiranja ili prostora za objavljivanje namijenjenog za
promidZzbene poruke i druge audiovizualne komercijalne komunikacije,

- prodaju radijskog, audiovizualnog i multimedijskog programa,

- naplatu ulaznica za koncerte i druge priredbe, te prodaju glazbenih usluga,
- trziSne programske usluge, ukljucujuci interaktivne programske usluge,

- pruzanje intelektualnih usluga,

- pruZanje tehnickih usluga i elektroni¢kih komunikacijskih usluga koje nisu
sastavni dio javnih usluga,

- izdavacku djelatnost,

- proizvodnju i prodaju nosaca zvuka i slike,

- komercijalnu upotrebu arhivskog gradiva,

- iznajmljivanje proizvodnih i drugih kapaciteta,
- ostvarivanje prihoda iz vlastite imovine.

(2) Obavljanje djelatnosti iz stavka 1. ovoga Zakona HRT mora na odgova-
rajuci nacin ustrojstveno i funkcionalno razdvojiti od djelatnosti pruzanja usluga
koje su kao javne usluge HRT-u povjerene u skladu s ovim Zakonom.

PobliZe se ¢lankom 38. i ¢lankom 40. ureduje evidentiranje komercijalnih
prihoda i rashoda kao i nacin rada:

Clanak 38.

(1) HRT stjece javne i komercijalne prihode u skladu s ovim Zakonom.

(2) Javni prihodi HRT-a su izravni i neizravni prihodi vezani uz obavljanje
djelatnosti pruzanja javnih usluga utvrdenih ovim Zakonom. Javni prihodi HRT-a
obuhvacaju sredstva mjesecne pristojbe, drzavnog proracuna i sredstva iz fondova
Europske unije.

(3) Komercijalni prihodi HRT-a obuhvacaju sredstva ostvarena obavljanjem
komercijalne djelatnosti, te svih drugih djelatnosti koje ne spadaju u sadrZaj javnih
usluga.

2 Zakon o Hrvatskoj radio televiziji. Narodne novine (2010.), br. 137.
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(4) Iznimno od stavka 3. ovoga ¢lanka, neto korist od komercijalne djelatnosti
ostvarena emitiranjem audiovizualnih komercijalnih komunikacija, oglasavanjem,
sponzorstvom, glasovanjem putem telefona, prodajom radijskih i televizijskih pro-
grama, prodajom ulaznica za koncerte i glazbenih usluga smatra se javnim priho-
dom HRT-a.

(5) HRT koristi komercijalne prihode za sufinanciranje djelatnosti pruzanja
javnih usluga sukladno ¢lanku 12. stavku 2. ovoga Zakona, kao i za oCuvanje i razvoj
komercijalne djelatnosti, ali samo na podrucjima koja su utvrdena ovim Zakonom.

(6) Rashodi HRT-a dijele se na javne, komercijalne i zajednicke rashode. Jav-
ni rashodi HRT-a su tros$kovi koji nastaju ili su povezani s obavljanjem djelatnosti
pruzanja javnih usluga utvrdenih ovim Zakonom, a komercijalni rashodi HRT-a
su troSkovi koji nastaju ili su povezani s obavljanjem komercijalnih djelatnosti, te
svih drugih djelatnosti koje ne spadaju u sadrzaj javnih usluga. Zajednicki rashodi
HRT-a dijele se na javne ili komercijalne prema omjeru koji se utvrduje Statutom
HRT-a i op¢im aktom o financijskom poslovanju HRT-a.

(7) HRT je duzan izraditi metodologiju pracenja izravnih i neizravnih priho-
da i rashoda koji se odnose na djelatnost pruZzanja javnih usluga utvrdenih ovim
Zakonom te voditi odvojeno unutarnje racunovodstvo za djelatnost pruZanja javnih
usluga i komercijalnih djelatnosti koje omogucava da se u poslovnim knjigama
(glavna knjiga, analitika) odvojeno iskazuju izravni i neizravni prihodi, rashodi
i poslovni rezultati nastali djelatno$¢u pruzanja javnih usluga HRT-a od prihoda,
rashoda i poslovnih rezultata nastalih obavljanjem komercijalnih djelatnosti. Pri
tome svi troskovi i prihodi moraju biti pravilno dodijeljeni ili razdijeljeni na teme-
lju dosljedno primijenjenih i objektivno opravdanih nacela tro§kovnog racunovod-
stava prema kojem se vode dva odvojena racuna.

(8) Nacin vodenja odvojenog racunovodstva iz stavka 7. ovoga Zakona HRT
e se poblize urediti opéim aktom o financijskom poslovanju HRT-a.

(9) Interna revizijska sluzba HRT-a duZna je redovito pratiti provedbu odre-
daba ovoga ¢lanka i o tome izvjeSCivati Nadzorni odbor HRT-a.

Clanak 39.

(1) HRT ne smije koristiti sredstava pristojbe i druge javne prihode za finan-
ciranje komercijalnih djelatnosti HRT-a (krizno subvencioniranje).

(2) Ako HRT postupi suprotno odredbi stavka 1. ovoga ¢lanka, Vijece za
elektronicke medije odlukom ¢e naloziti HRT-u povrat nezakonito utro$enih sred-
stava i njihovo iskljucivo koristenje za obavljanje djelatnosti pruzanja javnih usluga
sukladno ovom Zakonu.

(3) HRT moZze zadrZati godiSnju prekomjernu naknadu iznad neto troSkova
obavljanja djelatnosti pruzanja javnih usluga (pricuva za javne usluge) u iznosu do
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10% godisnjih financijskim planom proracunatih troskova obavljanja djelatnosti
pruzanja javnih usluga, a za sredstva iznad toga iznosa smanjit Ce se mjesecna
pristojba iz ¢lanka 31. stavka 2. ovoga Zakona.

(4) Iznimno HRT moZze zadrzati sredstva iznad iznosa utvrdenog u stavku 2.
ovoga Clanka u uredno opravdanim slucajevima, kada su ta sredstva prekomjerne
naknade posebno unaprijed i obvezujuce odredena u svrhu jednokratnog velikog
troSka potrebnog za ispunjavanje obveze pruzanja javnih usluga HRT-a. KoriStenje
sredstava prekomjerne naknade mora biti vremenski ogranic¢eno ovisno o namjeni
i mora ga odobriti Vijece za elektronicke medije.

(5) Uvjeti koriStenja prekomjerne naknade iz stavka 3. i 4. ovoga ¢lanka utvr-
duju se Statutom HRT-a.

(6) Ako Nadzorni odbor HRT ne postupi u skladu sa stavkom 3. ovoga ¢lanka
i ne smanji mjesecnu pristojbu, Vijece za elektronicke medije odlucit ¢e o smanje-
nju mjesecne pristojbe razmjerno utvrdenom visku javnih prihoda HRT-a.

Clanak 40.

(I) HRT ¢e komercijalnu djelatnost obavljati u skladu s pravilima trZziSnog
natjecanja.

(2) HRT svojom politikom cijena marketinskih usluga ne smije sprjecavati,
ogranicavati ili naruSavati trziSno natjecanje.

(3) U slucaju nabave audio i audiovizualnih sadrzaja viSe vrijednosti po os-
novi iskljucivih prava, HRT je duZan neiskoriStena iskljuciva prava ustupiti dru-
gim nakladnicima i pruZateljima medijskih usluga na transparentan i pravodoban
nacin.

(4) Pravila o ustupanju neiskoriStenih isklju¢ivih prava na sadrzaje iz stavka
3. ovoga ¢lanka donijet ¢e VijeCe za elektronicke medije.

Postoje dva poZeljna opcijska modela repozicioniranja i restrukturiranja
marketinga Hrvatske-radio televizije, a temeljena na gore navedenim Cinjenicama.
To su:

OPCIJSKI MODEL ,,A*
Agencija HRT-a (Sales house).

OPIS:

U skladu s novim Zakonom o Hrvatskoj radio-televiziji duzni smo razdvojiti
komercijalne djelatnosti od javnih. HRT ima pravo osnivati pravne osobe za obav-
ljanje komercijalne djelatnosti koje nisu samo prodaja oglasnog prostora. U tom
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slucaju bi se i Marketing Hrvatske radio-televizije izdvojio u novoosnovanu tvrtku.
Pitanje jest bi li u tom slu¢aju u Agenciji bili i zaposlenici koji su informaticka pot-
pora Marketingu ili bi ostali u sustavu HRT-a. Naime, Primjeri iz Europske unije
imaju u mati¢nim ku¢ama tzv. Prijemni prodajni odjel.

PREDNOSTTI:

1. Posluje kao Agencija.

2. Prihodi i iz drugih izvora, a ne samo od prodaje oglasnog prostora po
¢lanku 4. stavku 1. novog Zakona o Hrvatskoj radio-televiziji.

3. Hrvatska radio-televizija ne smanjuje broj zaposlenih samo u svome
Marketingu, ve¢ i u ostalim sluzbama koje se bave komercijalnom
djelatnoscu.

4. Kroz Agenciju se kontrolira prodaja pa je poslovno ponasanje u skladu s
novim Zakonom o HRT-a i dvojnim knjigovodstvom.

5. Poslovanje Agencije nije samo za HRT kao mati¢nu kuéu, vec i za trecu
stranu.

6. Struktura Agencije je prilagodena trzisnom poslovanju, brza je i fleksi-
bilnija kako prema klijentima i mati¢noj ku¢i, tako i prema zaposlenicima.

NEDOSTATCI:

Pocetak rada na trziStu oglaSavanja trebao bi biti od 1. sije¢nja 2014. Klju¢no
je pitanje bi li novoosnovana Agencija mogla trzi$no poslovati kao i drugi trziSni
subjekti.

OPCIJSKI MODEL ,,B*

Prodaja oglasnog prostora ,,tre¢ima“ putem javnog medunarodnog natjecaja.

OPIS:

Potreban broj zaposlenih radikalno se smanjuje za 76%.
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Tablica 1.

BROJ ZAPOSLENIH U MARKETINGU
HRVATSKE-RADIO TELEVIZIJE U 2010.

Marketing HR 6
s regionalnim radio-postajama 19
Marketing HTV 28
s regionalnim tv-centrima 0
UKUPNO 53

Izvjesce o poslovanju Hrvatske radio-televizije za 2012. Zagreb: P.J. Op¢i i zajednicki poslovi, 2012.

Prodajom oglasnoga prostora zainteresiranom partneru /kupcu potreban broj
zaposlenika se smanjuje, odnosno ostaju zaposlenici na razini stratesSke komunika-
cije 1 koordinacije poslova.

Tablica 2.

BROJ ZAPOSLENIKA U MARKETINGU HRVATSKE RADIO-TELEVIZIJE
NAKON REALIZIRANE PRODAJE OGLASNOG PROSTORA

Marketing HR 4
Marketing HTV 9
UKUPNO 13

PREDNOSTTI:

1. fiksni prihod bez utjecaja trzista,
2. bankovna garancija od strane partnera koji kupuje oglasni prostor,
3. potpisivanje godiSnjeg ugovora s Hrvatskom radio-televizijom.

4. kupac se ponasa trzi$no i definira svoje cijene i uvjete kao §to to danas rade
komercijalne rtv-kuce, te se moZe posti¢i veci prihod od postojeceg.

NEDOSTATCI:

Primjenjuje se tek krajem 2014. Treba temeljito ispitati postoji li interes za
strateSko preuzimanje od relevantnih ,,igraca” na trzistu.
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Kao §to vidimo u prijedlogu opcijskih modela restrukturiranja marketinga/
prodaje Hrvatske radio-televizije, nije predvideno istrazivanje trzista u smislu iz-
dvajanja u mozebitnu Agenciju za marketing HRT-a, odnosno trecoj strani na pro-
daju kod raspisivanja medunarodnoga javnog natjecaja. Naime, mi$ljenja smo da
bi istraZivanje trziSta i javnoga mnijenja trebalo biti u poslovnom sustavu Hrvatske
radio-televizije zbog nekoliko razloga. To su:

1. Hrvatska radio-televizija kao najvaznija medijska kuca u Hrvatskoj mora
posjedovati informacije za strateSke odluke.

2. Takoder je potrebno imati i informacije za takti¢ke odluke u smislu uvida
u planiranje prodajnih podrucja (nacionalni i regionalni programi).

3. Informacije za osiguravanje banke podataka, Sto ¢e zahtijevati periodicko
obnavljanje u smislu dobivanja informacija o konkurentnim rtv-postajama
i analize njihovog trziSnog udjela.

2. Zaklju¢ak

Ovdje se postavlja pitanje u kakvo se poslovno i drugo okruzenje smjesSta
strateSka pozicija Hrvatske radio-televizije 2013./2014.

Svijest o tome da se u podrucju gospodarskih odnosa ne moze vise djelovati
,,kao ranije” za Hrvatsku je radio-televiziju potkrijepljeno brojnim Cinjenicama.
Bitne su slijedece:

1. Kriza je s jedne strane realno umanjila prihode HRT-a, no s druge je

pak strane stvorila moguénost za kvalitativni poslovni iskorak, koji ima i
uporista u zakonskim dokumentima koji se ticu HRT-a.

2. 0d HRT-a i njegovih odgovornih sluZbi traZzi se takav okvir komercijalnog
djelovanja koji ¢e mo¢i biti neovisan od nepoZeljnih utjecaja, predvidiv u
srednjoro¢nom razdoblju, sposoban za rast i dostatan za neometano javno
ispunjenje postavljenih zadaca.

3. Mozemo razvidno ustvrditi da postoji vaznost restrukturiranja Prodaje
oglasnog prostora HRT-a te da postoje opcijski modeli koji takvu proda-
ju mogu uciniti odrzivom i vrlo uspje$Snom koriste¢i se i medunarodnim
poslovnim iskustvima.
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RESTRUCTURING OF SALE ADVERTISING INDUSTRY
IN CROATIAN RADIO TELEVISION ON THE MEDIA MARKET IN CROATIA

Summary

The paper presents the possibilities of restructuring by selling advertising space
Croatian Radio-Television through option models that are adapted to the new media, legal
and political circumstances. The aim of the restructuring is to improve business efficiency,
increase flexibility and efficiency.
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