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OSNIVANJE PRVE PRIVATNE TV MREZE
U JUGOSLAVIII

Osnivanje i organizovanje rada televizijske mreze spada, svakako, u jedne
od najkompleksnijih poduhvata sa kojima televizijski profesionalac moze da se
suoCi u svojoj praksi. Zbog svoje izuzetne osetljivosti 1 ranjivosti u gotovo
svakoj fazi, ovakav projekat zahteva vrhunsku struCnost, poznavanje lokalnih
i globalnih trendova, zavidan stepen kreativnosti i metodicnosti. Osim toga,
ukoliko se pri kreiranju televizijske mreze proverava i odreden teorijski kon-
cept poslovanja — izazov je time jo§ 1 veli.

TV MREZE - POSLOVNI KONCEPT

Televizijska mreza mozZe se definisati na nekoliko nacina. Kao prvo, televi-
zijska mreza predstavlja fizicku mrezu predajnika 1 repetitora koji na takozvani
terestijalni nacin elektromagnetnim signalom pokrivaju odredenu teritoriju ili
zemlju. Kao drugo, televizijska mreza moZe da predstavlja skup televizijskih
stanica koje pripadaju jedinstvenoj televizijskoj kompaniji, a koje pored za-
jedni¢kog programa mogu emitovati i samostalni program. I kao trece, tele-
vizijsku mreZzu mogu sacinjavati potpuno nezavisne televizijske stanice koje su
udruzene sa ciljem zajednickog nastupa na trziStu, kao i radi smanjenja troSkova
programa.

Medutim, ono §to je zajednicko za sva tri oblika televizijskog umrezZavanja,
jeste da se istovetnim programom pokrije §to veca teritorija kako bi doslo do
smanjenja trofkova samog programa, kao i da se automatski poveca udeo
trziSta publike kako bi se moglo pouzdanije izaci na trZiSte oglaSivaca. Razlozi
za postojanje televizijskih mreZa su, dakle, viestruki. Cinjenica je, da je od
samog nastanka televizije koja je bila olicavana u jednoj institucionalizovanoj
televizijskoj stanici, bilo teznje da se programom jedne medijske kuce pokrije
§to veca teritorija. Sto se tide Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava takav koncept od
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samog pocetka rada televizije nije bio mogué zbog antitrustnih zakona. Na
slicne zabrane televizija je mnogo kasnije naiSla u Italiji, kada Berluskoniju
nije bilo dozvoljeno da jedinstvenom televizijskom mreZom pokrije teritoriju
Citave zemlje. Dotle je vedina drzavnih televizija u svetu imala monopol na
mreZno pokrivanje teritorije svoje zemlje Sto ih je apriori dovodilo u povlaSéeni
trZiSni polozaj.

Iako je transformacija medijskih sistema u vecini evropskih drzava skoro
zavrSena, monopol na medije je i dalje vrlo prisutan i nije retkost da se u
zakonskim odredbama koje reguliSu delatnost medija moZe naiéi na zabrane
posedovanja viSe medijskih institucija. Neke od ovih odredbi su veé duZi niz
godina najavljivane i u naSem zakonodavstvu.

ZATECENO STANJE

U zimu 1997-1998. god. situacija u Jugoslaviji na polju medija, a pogotovu
na polju televizije, bila je veoma "obedavajuca”. Iako je bilo nekoliko smena
na Celu saveznog i republickog ministarstava, dugo najavljivani zakoni o javnom
informisanju jo$ nisu bili gotovi. Televizija, kao Sto to nikada nije Cinila u
svojoj istoriji, nije ¢ekala da spore birokrate shvate da mediji idu u korak sa
razvojem drustva, a ne u korak sa razvojem zakonske regulative. Potpuna
konfuzija u pravnom sistemu omogudila je otvaranje oko osamdesetak televi-
zijskih 1 nekoliko stotina radijskih stanica koje su mahom funkcionisale na
teritoriji Srbije.

Iako po broju avangardno, medijsko trziste televizije u to vreme delovalo
je poput Vavilonskog gradili§ta. Na stotine ljudi bilo je ukljuéeno u razvoj
najrazliCitijih televizijskih sistema. Televizijske stanice su se pojavljivale i poci-
njale sa emitovanjem programa koji je najéesce licio na loSu domacdu radionicu.
Emisije su emitovane iz improvizovanog studija, a program se mahom bazirao
na pozajmljenom satelitskom repertoaru, i filmovima iznajmljenim iz obliznjeg
video kluba. Tehnika je kuéna ili u najboljem slu¢aju poluprofesionalna, a
osoblje je regrutovano iz rodackog saziva vlasnika TV stanice koji je kapital
za pokretanje televizije najc¢esée stekao kroz benzinsku pumpu, kamenore-
zaCku radnju ili, u najboljem slucéaju, kroz video klub ili fotografsku radnju.
Pored toga sto je osoblje na brzinu obucavano, vrlo ¢esto je i menjano nakon
nekoliko meseci probnog rada i dovodeni su novi ljudi kojima je vlasnik
dodeljivao radna mesta sa zvuCnim imenima poput urednika, direktora mar-
ketinga i sl. Naravno, i oni bi odlazili nakon nekoliko meseci kada bi shvatili
da su obecane plate bile tek puki mamac.

Ovakva situacija bila je jo§ tragi¢nija zbog Cinjenice da u trZziSnom smislu i
pored velikog broja stanica koje su pokrivale ogromnu publiku od oko sedam
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miliona gledalaca, nije postojalo nikakvih pokazatelja o gledanosti, a samim tim
ni ozbiljnih komercijalnih ulaganja u ovo trZiSte. I dok su se vlasnici privatnih
TV stanica dovijali i do finansijskih sredstava za opstanak dolazili kroz emisije
"pozdravi i Zelje", dotle su TV stanice poput Pink-a i BK Televizije pokusavale
da prosirivanjem svoje mreZe zemaljskih predajnika ponude komercijalnom
trzi¥tu one milione gledalaca koji su gledali programe lokalnih televizija.

Medutim, velike marketinske agencije bile su neki put i spremne da zarad
tek nagovestenih ogromnih komercijalnih potencijala ulaZu u po neku lokalnu
televiziju. Ali, ¢ak i tada izlazili su gotovo poniZeni iz preduzetog poduhvata.
Krajnje neozbiljno shvatanje televizijskog biznisa, pre svega od strane samog
vlasnika, a samim tim i njegovih zaposlenih, kreiralo je klimu nepoverenja i
nepouzdanja. Tek kada su pojedine agencije organizovale monitoring emito-
vanog programa i reklama, dole su do drasticnih saznanja da njihove reklamne
poruke vrlo &esto nisu emitovane u vreme i programu Koji je bio dogovoren
i to ne u onom broju koji je bio pladen. Dakako, bilo je i onih slucajeva da
su vlasnici samoinicijativno neke reklame emitovali i vi§e puta u najrazlicitijim
terminima ne shvatajuéi da komercijalno trzite televizije funkcioniSe sasvim
drugadije od trZi§ta dizela, i da su time agenciji, tj. reklamiranom proizvodu,
&inili vide 3tete nego koristi. Jedan od drasticnih primera lose usluge je kada
su tokom fudbalske utakmice emitovane reklame za higijenske uloske.

Izvedena analiza postojeéeg stanja karakterisala je jedno ogromno nesre-
deno trZiite sa izuzetnim komercijalnim potencijalom, ali bez snage, programa,
znanja i kapitala da svoje resurse iskoristi na najbolji nacin.

Bilo je potrebno da neko ujedini televizijske stanice, uoblici ih jedinstvenim
kvalitetnim programom u istovetnom terminu, sprovede punu kontrolu emito-
vanog programa i reklama i ponudi tako sredeno trzite velikim marketinskim
agencijama.

IDEJA I KONCEPT

Shvatajuéi na pravi nacin da samo organizovani nastup televizija moZze privuci
velike oglasivade i marketinske agencije, kompanija Metro film dosla je na ideju
da po prvi put lokalne televizijske stanice organizuje na, za nase podneblje,
jedinstven nacin. Trebalo je da se stanice udruZe u televizijsku mrezu koja bi
postojala samo na programskom nivou i to u odredenim delovima (terminima)
dana. Tada bi sve udruZene stanice emitovale program i reklame koje bi
besplatno dobijale od Metro filma. Njihova jedina obaveza bila bi da postuju
dogovorenu satnicu, a zauzvrat bi dobijali besplatni premijerni i licencirani
program, igranog, dokumentarnog i zabavnog karaktera. Van ovih termina
stanice su imale potpunu samostalnost kako u oblasti uredivanja programa tako
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1 u oblasti upravljanja. Znaci, koncept Metro TV mreZe nije naruavao samo-
stalnost stanica ni u jednom segmentu. S druge strane Metro mreza je fakticki
postajala najjaca televizijska mrezZa u Jugoslaviji sa pokrivenoscu cele teritorije
i ogromnim potencijalnim gledaliStem. Ovo je mreZu ¢inilo izuzetno zanimljivom
za marketinSke kompanije koje su oduvek pokazivale interes za lokalno trziste.
Poslovni plan, koji je nastao kao rezultat istrazivanja trzita, predvidao je da ée
sredstva prikupljena od marketinga biti dovoljna za kupovinu programa, njegovu
obradu i distribuciju stanicama, kao i za ostvarenje profita.

Da bi se projekat uopste realizovao bilo je potrebno da bude tako teorijski
uobliCen da bi svojom jasnocom, ekskluzivno$¢u i preduzetnickim mogué-
nostima privukao §to veéi broj televizijskih stanica.

Zaposleni u Metro filmu svojim znanjem i iskustvom bili su usko specija-
lizovani za polje bioskopske i video distribucije. Oblast televizije bila im je
strana i sami se nisu mogli uhvatiti u kostac sa kreiranjem televizijske mreze.
S obzirom da je jedan od teorijskih zahteva za efikasnim poslovanjem insistirao
na malom broju zaposlenih, moralo se pristupiti ubrzanoj obuci postojeéih
kadrova. Prilika da se uCestvuje u pionirskom poduhvatu oduvek je bila pri-
mamljiva za sve istrazivace i naucnike. Izazov je bio jo§ i vedi jer su se teorijski
stavovi mogli odmah proveriti u praksi.

Nekako u isto vreme na medijskom trZiStu pojavilo se viSe zainteresovanih
strana da po istom ili sli¢cnom principu organizuju lokalne televizije u mreze.
Medu prvima je bio Anem, a potom i VIT. Osim éudljivog trZiSta lokalnih
televizija kreatori nove mreze morali su sada da se suoCe i sa konkurencijom.
Kako je resurs, odnosno, broj televizijskih stanica u Srbiji ipak bio ogranicen,
bilo je potrebno da se deluje izuzetno brzo da bi se preduhitrila konkurencija
i da bi se $to veéi broj kvalitetnih stanica ukljucio u Metro mrezu.

BORBA ZA STANICE

Fazu priprema projekta odlikovao je Citav niz istraZivackih operacija od
Cijeg je rezultata zavisila uspeSnost ukupnog projekta TV mreZe. Prvo, bilo je
potrebno utvrditi tacan broj televizijskih stanica, pribaviti podatke o njima,
kontaktirati ih i, konacno, napraviti bazu podataka na osnovu koje bi se moglo
poceti sa delovanjima. S druge strane, uZurbano se radilo na dobavljanju
programa i njegovoj obradi. Iako je vlasnik u celokupan projekat uiao sa
idejom da su tehnicki kapaciteti studija Metro filma dovoljni za ovakvu vrstu
operacije, tek je dolaskom televizijskih struénjaka shvaéeno da postojeéa tehni-
ka nije dovoljna. Veliki investicioni poduhvat kreiranja nove tehnicke baze
predstavljao je pravu noénu moru, jer je od njega i zavisio sam pocetak rada
mreZe. A trenutak je bio takav, da ako se sa mrezom ne krene kroz nekoliko
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meseci, konkurencija ée preuzeti primat i vi§e nikada nece biti tako lako
krenuti u isti poduhvat. Novootvoreno bojno polje jeste iziskivalo dodatni
napor Citavog tima, ali je pruzalo i priliku za istinsku strateSku borbu. Borbu,
u kojoj bi teorijski koncepti svake potencijalne TV mreze pokazali svoje
istinske kvalitete i vrednosti.

Osim navedena dva strateski izuzetno znafajna polja delovanja, bilo je
potrebno delovati i na prihodovanju, odnosno, istraZiti oblast oglaSivaca i
upoznati ih sa novim reklamnim moguénostima koje bi pruZala novonastala
mreZa. Akcije preduzete u okviru ovog segmenta predstavljale su i istraZivanje
izuzetno vazne strateske oblasti — cena. Komparativnom metodom istrazivane
su cene vodecih televizija i lokalnih stanica. Teorijske strateSke pretpostavke
bazirale su se na kompetitivnoj prednosti koju bi mreza trebalo da ostvari
upravo na polju cena.

Naporedo sa ovim aktivnostima vrila se ubrzana edukacija zaposlenih u
Metro filmu.

Nakon uspe$nog anketiranja televizijskih stanica u Jugoslaviji, pristupilo se
strate§kom planiranju rasporeda stanica koje su potrebne za pokretanje mreze.
Producenti koji su kontaktirali stanice dobili su konkretna uputstva za komu-
nikaciju sa direktorima i vlasnicima stanica i posebne povlastice koje su nudili
stratedki vaZnim stanicama. Strateski plan predvidao je da stanice budu ravno-
merno rasporedene po €itavoj teritoriji Jugoslavije, jasno, s posebnim na-
glaskom na visokourbanizovane sredine. Osim toga, strateski plan je polazio i
od stava da ne moraju lideri, tj. vodeée TV stanice u nekom gradu, postati
¢lanice Metro TV mreze. Obezbediti malim stanicama kvalitetan program,
znadi uvesti ih u konkurentsku bitku. Kroz dogledno vreme, stanice bi ojacale,
izgradile svoju publiku i same postale lider u tom regionu. Sto veéi broj
televizija — bio je slededi cilj koji je trebalo ostvariti. Ovo je bilo potrebno da
bi se konkurencija pretekla §to bi Metro mrezu dovelo u poziciju lidera.

Akcija koja je vodila ka ostvarenju ovih ciljeva bila je podeljena u dve
etape. Prva etapa predvidala je kontaktiranje stanica i upoznavanje sa kon-
ceptom Metro mreze. Televizije su dobijale pisani reklamni materijal koji ih
je obavestavao o osnovnim nadelima poslovanja jedne ovakve mreze. U ma-
terijalu se nalazio i spisak programa za Citavu godinu koji je stanicama pruzao
izvanrednu Sansu da besplatno dodu do vrhunskog programa. Prva etapa
podrazumevala je i liéne kontakte, putem telefona i direktnim posetama naj-
vaZnijim stanicama. Cilj prve etape bio je da informiSe i zaintrigira lokalne
televizije. Po prvi put su lokalne televizije imale priliku da uzmu udesca u
jednom zna¢ajnom procesu globalizacije koji je svima pruzao mogucnost vece
zarade, povecanja rejtinga i §to je u tom trenutku bilo izuzetno vaZzno -
legalizacije emitovanog programa.



256 Goran Pekovi¢

Druga etapa, predstavljala je zavrSnicu u borbi za televizije. Vlasnike je
trebalo ubediti da je ovo dugorocan i ozbiljan projekat. Iz potrebe da se zakljuci
Sto veli broj ugovora nastala je ideja da se svi vlasnici lokalnih i privatnih
komercijalnih televizija skupe na jednom mestu. Tako sakupljeni imali bi priliku
da se svi u istom trenutku upoznaju sa jedinstvenim konceptom Metro TV
mreze, razmene vlastita iskustva, ali 1 da se izmedu njih samih razvije odredena
kompetetivnost u smislu sklapanja ekskluzivnog ugovora o saradnji. Promocija
Metro TV mreZe, morala je da bude organizovana u ekskluzivnom ambijentu
1 da se sastoji iz nekoliko deSavanja. Plan manifestacije podrazumevao je
formalne i neformalne delove, koji bi svi zajedno doprinosili zajedni¢kom cilju,
a to je stvaranje atmosfere neophodnosti pristupanja Metro TV mreZi. Prvo
neformalno desavanje bio bi pozdravni koktel, gde bi zvanice bile docekane
sa punom paznjom I gde bi se joS jednom izvrSila anketa o stanicama, ali sa
podacima dobijenim direktno od vlasnika ili direktora. Potom bi usledio for-
malni deo prezentacije programa i multimedijalno predavanje, tj. promocija
prednosti udruZivanja u Metro TV mrezu. Konacno, promocija bi se zavriila
zakuskom i sklapanjem ugovora sa zainteresovanim televizijama.

Prvog aprila 1998. godine u prostoru Sava Centra odigrao se istorijski
dogadaj ovih medijskih prostora, kada su na jednom mestu sakupljeni pred-
stavnici skoro svih lokalnih televizijskih stanica u Srbiji. Bilo je prisutno 150
zvanica iz 72 televizije. Tokom same manifestacije zakljueno je 35 ugovora
da bi se u narednoj nedelji zakljucilo jo§ 17 ugovora o saradnji. Time je Metro
TV mrezZa sa 52 umreZene lokalne televizije postala najjaci distributer televi-
zijskog programa u Jugoslaviji.

Emitovanje programa Metro TV mreZe pocelo je na Vidovdan 28 juna
1998. godine. Kako su uoleni odredeni nedostaci u pokrivenosti teritorija
Vojvodine i1 Kosova, doneta je odluka da se stupi u posebne aranZmane sa
stanicama drZavne, tj. nacionalne TV mreZe — RTS-om. Izuzetnim naporom u
prvu privatnu TV mrezu u Jugoslaviji ukljuceni su NS Plus i TV Pristina.
Vojvodanski kanal je nakon nekoliko meseci, najviSe iz politickih razloga, bio
primoran da istupi iz mreZe, ali su do tada veé bila realizovana alternativna
resenja sa novonastalim TV stanicama u Subotici, Somboru, Vricu, Backoj
Topoli. TV Pristina ostala je ¢lan Metro TV mreZe sve do pocetka Nato
agresije na Jugoslaviju, kada je i cela mreza prestala sa radom. Ubrzo nakon
prestanka ratnih dejstava Metro mreza je ponovo pocela sa radom.

PRILOZI ZA ISTORIJU

Metro TV mreza sigurno zasluzuje da ude u istoriju televizije u Jugoslaviji.
Iako je sa emitovanjem programa krenula kasnije od Anema, koji je u silnoj
Zurbi poCeo emitovanje u maju, §to se kasnije ispostavilo kao krupna takticka
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greska, Metro TV mreZa ostaje i dalje prvi privatni projekat u oblasti televi-
zijskog umreZavanja u Jugoslaviji.

Osim toga ovaj projekat karakteride sistematicno istraZivanje trziSta, konku-
rencije, oglasivaca, cena, kao i teorijski koncept poslovanja koji je svoju proveru
doziveo u praksi.

Inace, Metro TV mreZa nije bila prva televizijska mreza u svetu sa ovim
imenom. Naime, kada je 1955. godine, tada, Cetvrta americka televizijska mreza
DuMont bankrotirala, nju kupuje DZzon Kug (John Kuge) i 1959. godine
pokrece sa radom TV mrezu METRO MEDIA. Ova mreZa pokrivala je 20%
publike Sjedinjenih Americkih Drzava i pod ovim imenom je funkcionisala sve
do 1985. godine kada je kupljena od strane kompanije 20tb Century Fox.
METRO MEDIA mreZa biva preimenovana u Fox Broadcasting Company i
pod novim imenom pocinje sa radom 9. oktobra 1986. godine.!

Razvoj Metro TV mreze moZe se uslovno podeliti u tri faze. Prva faza je
faza istraZivanja i teorijskog koncipiranja. Druga faza je poslovanje mreze do
poletka Nato agresije. Tre¢u fazu odlikuje oporavak lokalnih stanica i ponovno
uspostavljanje funkcionisanja mreze nakon okontanja Nato agresije.

Funkcionisanje trzista medija i oglaivata u periodu od 1998. do kraja 1999.
godine, obelezeno je najdrastiénijim promenama koje su se desile na ovim
prostorima. Odlazak velikih stranih oglaivaca sa naseg trZista, slabost domacih
oglagivata, pad kupovne modi gledalaca, rat, fizicko uniStenje TV predajnika,
ekonomske sankcije, samo su deo korpusa problema koji su se obrusili na
novouspostavljenu Metro TV mreZu. Cinjenica je, da je mreza izdrzala sva
iskuSenja, pa i ono najvece, a to je rat i prestanak rada.

Razlozi za ovakvu izdrZljivost i efikasnost mreZe nalaze se upravo u teo-
rijskom konceptu poslovanja. Od samoga starta razmiljalo se kako mrezu
napraviti neranjivom, odnosno, jakom i sposobnom za oporavak. Koncept
liberalnih poslovnih veza sa lokalnim stanicama, kao i stalno pracenje trziSta
televizija i otkrivanje novih potencijalnih Elanica, davalo je Metro TV mreZi
tako neophodan Hidrin potencijal.

Dakle, iako nije bila prva, Metro TV mreZa bila je i ostala najveca i najjaca
televizijska mreza van sistema RTS-a. Teorijski, ona je najosmisljeniji tele-
vizijski poduhvat ostvaren na ovim medijskim prostorima. To je ono §to je ovoj
TV mreZi dalo ogromnu vitalnost i potencijal za dugove¢nost. Medutim, njena
dalja sudbina, uprkos &vrstim teorijskim temeljima, bice ipak samo u rukama
aktuelnog rukovodstva.

1 Howard j. Blumenthal, Oliver R. Goodenough, The bussiness of Television, Billboard Books,
1999. god.
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THE FIRST PRIVATE TV NETWORK IN YUGOSLAVIA

Summary

No doubt Metro TV network deserves a special place in the history of Yugoslav television.
Although it started broadcasting after the Anem TV network, the Metro TV network was still
the first private (business driven) project in TV networking in Yugoslavia.

Furthermore, this project was based on a systematic research of the market, competitors,
advertisers, prices, as well as on a theoretical concept of business, which practice has verified.

Therefore, although it was not the first, Metro TV network was the biggest and the strongest
TV network outside the national broadcast organisation. Theoretically, this is the most carefully
prepared television project in the Yugoslav media space. This gave Metro TV network enormous
vitality and good prospects for an extensive life. However, despite firm theoretical foundations,
the future of this TV network depends on the competence of the management in whose hands
it is placed.
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