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Simon Cetin je spletni navdus$enec in
podjetnik, ki je pred skoraj petnajstimi leti
soustanovil podjetje iPROM, danes vodilno
medijsko agencijo v Sloveniji s celovitimi
resitvami za digitalno komuniciranje. Kot
pravi, Ze vseh, skoraj petnajst let neznansko
uzivavsvojem delu, ki zanj ni le sluzba, tem-
vec del zZivljenja. Preprican je, da je priho-
dnost oglasevanja na spletu, in si prizadeva,
dado tega spoznanja pridejo tudi narocniki.
Po njegovih besedah podjetja Se vedno pre-
malo vlagajo vrazvoj lastnih strokovnjakov
za digitalno komuniciranje. Glede na to, da
je digitalno okolje realnost vseh podjetij, bi
ta morala poskrbeti, da imajo v trzenjskih
oddelkih posebno ekipo, ki bi se posveca-
la zgolj digitalnemu podrocju. V takSnem
okolju medijskega nacrtovanja in zakupa
medijskega prostora, kot je bil znacilen za
tradicionalne medije, ni ve¢, pravi Cetin,
saj se kupuje doseg natanc¢no dolocenih cilj-
nih skupin z dolo¢enimi vzorci vedenja. S
Simonom Cetinom smo se pogovarjali tudi
o realnosti stevilk, ki govorijo o vrednosti
spletnega oglasevanja, vlogi iPROM-a na
slovenskem medijskem trgu in moznosti
njegove Siritve na tuje trge.

Po ugotovitvah Mediane je bruto vrednost
spletnega oglasevanja v letu 2012 Se upadla
- znasSala je 26 milijonov evrov oziroma 16
odstotkov manj kot leta 2011. Kako si to raz-
lagate, so tudi na spletu razlike med bruto
in neto vrednostjo oglasevanja ogromne (v
drugih medijih je razmerje priblizno 1:3)?

» Mediani posreduje podatke o vrednosti
oglasevanja na internetu priblizno tretjina
slovenskih trzno zanimivih spletnih medijev.
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To pomeni, da so ti poslali za leto 2012 nizje
Stevilke, ne pa da je vrednost oglasevanja v
digitalnih medijih v primerjavi z letom 2011
padla. Podatki Mediane se nanasajole naen
del slovenskih spletnih medijev, ne vkljucu-
jejo vseh oglasevalskih omrezij in tudi ne
tujih spletnih medijevin mrez. Sam sem bil
med pobudniki, da Mediana vkljuci podatke
zainternet v svojo raziskavo, predlagal sem
tudi metodologijo, vendar je $lo to potem
zaradi interesa dveh tedaj relativno velikih
spletnih medijev v neko svojo smer. In po-
tem danes nekdo, kot recimo vi, to prebere
in dobi obcutek, da se digitalno oglasevanje
v Sloveniji zmanjs$uje, povsod po svetu pa
raste. Ocenjujem, da je panoga pri nas realno
vlanskem letu glede na preteklo leto zrasla
za priblizno 20 odstotkov neto.

Kar zadeva neto in bruto vrednosti digi-
talnega oglasevanja, so razlike zaradi raz-
licnih modelov obrac¢unavanja ene in iste
oglasne povrsine lahko precej velike. Ce bi
mi Mediani posredovali podatke v predlaga-
ni obliki, lahko samo iz naslova prikaznega
oglasevanja skupni vrednosti za leto 2012
pristejete dobrih 10 milijonov evrov bruto.

Zakaj menite, da spletno oglasevanje v Slo-
veniji Se ne dosega dvomestnega deleza v
oglasevalskem kolacu? Ali je sploh mogoce,
da pride do tega glede na majhnost trga?

» Poglavitni razlogi so trije. Prvi je nasle-
dnji: v izvedbo cenovno uc¢inkovite oglase-
valske akcije v digitalnem okolju je treba
vloziti precej truda, potrebujes prilagojeno
programsko opremo, ki vse to omogoca, nad-
zoruje in poenostavi, potrebujes izkusnje in
ljudi s poznavanjem digitalnega okolja. In
ob tem se seveda ukvarjas s profitabilno-
stjo tega pocetja. Razlika v tehni¢ni orga-
nizaciji oglasevalske akcije z dosegom pol
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milijona ciljnih uporabnikov in dosegom
pet milijonov uporabnikov v isti ciljni sku-
pini je minimalna, razlika v prihodkovnem
smislu za izvajalca palahko velika. Klasi¢ni
»upravljavci« medijskih sredstev se morajo
ukvarjati s svojo profitabilnostjo, in to se zal
dostikrat dela nara¢un naroc¢nikov. Lazje je
stratesko operirati z nekaj mediji in za isto
ali zaradi koncentracije celo visjo provizijo
tja skoncentrirati prakti¢no ves proracun,
digitalnega oglasevanja pa zraven pristaviti
ravno toliko, da naro¢nik dobi obcutek, da
ga obvladas in da je ta segment »pokrit«. Ni
ga junaka, ki bi lahko »ro¢no« s klasi¢nimi
principi dela medijske agencije za naro¢nika
izvedel digitalno akcijo, ki bi prinesla rezul-
tate, ki jih osebno Stejem kot dobre.

Mi to reSujemo z razvojem programske
opreme, s katero poskusamo avtomatizirati
vse poslovne procese, od nacrtovanja akcije
na osnovi podatkov v realnem ¢asu preko
zakupa do njene realnocasovne optimiza-
cije. Ce ne bi imeli deset ljudi v razvoju, bi
nas bilo v iPROM-u za isti obseg dela sto,
pa Se tako brez tehnologije ne bi imeli niti
teoreti¢nih moznosti za cenovno uc¢inkovito
porabo naroc¢nikovih sredstev, namenjenih
oglasevanju v digitalnih medijih. Delatibrez
programske opreme in neprestanega tehnic-
negarazvojavtem okolju je tako kot graditi
avtocesto z lopato. Danes to pac ne gre.

Drugi razlog je, da podjetja kljub o¢itnim
napredkom v zadnjih letih e vedno premalo
vlagajo v razvoj lastnih specialistov za di-
gitalno komuniciranje. Vsako podjetje ali
organizacijabi morala danes imeti ¢loveka,
ki je popolnoma posvecen digitalnemu ko-
municiranju in trzenju. Trzenje v podjetju
mora danes imeti posebno ekipo, ki se ukvar-
jaizklju¢no z digitalnim okoljem in je za to
specializirana, preizkusa, se uc¢i. Morda se

to slisi utopi¢no, ampak digitalno podrocje
je danes hudo velika realnost. In obvladati
ga je strateska prednost.

Tretjirazlog se nanasa predvsem na mul-
tinacionalke, ki slovenski trg pri razporejanju
prora¢unov nemalokrat postavijo ob bok ka-
ksnih vzhodnoevropskih drzav. Multinacio-
nalka ima sklenjeno pogodbo z agencijsko
mrezo, ki je denimo zastopana tudi na sloven-
skem trgu, in tako je vse precej zabetoniranov
neke okvire. Prestopanje teh okvirov oziroma
prilagajanje realnim razmeram na trgu pa
je za predstavnike, ki jih je multinacional-
ka sama postavila za nas trg, tako v mnogih

m Podjetje iPROM na kratko

Leto ustanovitve: 1999

Stevilo zaposlenih: 25, od tegalOov
razvoju

Prihodki od prodaje v letu 2011: 2,3
milijona evrov

Cisti dobi¢ek vletu 2011: 43.000 evrov
Produkti/resitve: iPROM Cloud (ime-
dijski zakup v oblaku), iPROM AD Ser-
ver (distribucija, ciljanje in sledenje
oglasnemu gradivu na spletu), iPROM
Neos (centraliziran sistem porocanja
in vrednotenja vseh oblik zakupa ogla-
snega prostora na spletu), iPROM Se-
arch (iskalni marketing), iPROM Cen-
tral (sistem za prikazno oglasevanje),
iPROM Premium (napredne moznosti
prikaznega oglasevanja, premim mediji
in premium pozicije oglasov), iPROM
Social (druzbena omrezja), iPROM
Mobile (mobilno oglasevanje), iPROM
Video (sistem za posredovanje video-
vsebin).



primerih izredno naporno in dolgotrajno.
Spomnim se primera, ko je neka agencija
zaracunala naro¢niku vec kot 30 tiso¢ evrov
za izvedbo oglasevalske akcije v digitalnih
medijih, iste rezultate pa bi lahko naro¢nik
dobil za Sest tiso¢ evrov. Seveda, mediji so bili
tisti dan veseli, izvajalci tudi. Toda naro¢nik
je imel zal ali pa na sreco izredno jasne kon-
verzijske cilje in po koncani akciji je internet
v Sloveniji opredelil kot neuc¢inkovit medjij.
Taksno ravnanje $kodi vsem, ki se tako ali
drugace ukvarjamo z digitalnim podrocjem.
Tanarocnik se je v digitalno okolje ponovno
odpravil Sele po treh letih, v to pa smo morali
vloziti ogromno truda.

Do dvomestnega deleza v oglasevalskem
kolac¢u pa bo digitalno oglasevanje tudi pri
nas prislo, a z nekajletnim zamikom. V Veliki
Britaniji so investicije v digitalne medije ze
pred Stirimi leti prehitele investicije v de-
nimo televizijsko oglasevanje, penetracija
interneta tam in ¢as, ki mu ga ljudje name-
nijo, paje samo nekaj odstotnih tock visji kot
v Sloveniji. To nam nekaj pove, percepcija
interneta med Slovenci in trzniki pri nas
res ne more biti tako drugacna kot v Angliji.

V podjetju iPROM se v najvecji meri ukvar-
jate zzakupom medijskega prostora na sple-
tu. KolikSen je vas delez v celotnem zakupu
oglasevanja na spletu v Sloveniji?

» S pomocjo nase programske opreme za
upravljanje poslovnih procesov na podrocju
trgovanja z medijskim prostorom v digital-
nih medijih iPROM Ad Server so vlanskem
letu slovenski spletni mediji, agencije in
neposredni naroc¢niki izvedli za dobrih 20
milijonov evrov oglasevalskih poslov. To je
za priblizno 30 odstotkov ve¢ kot vletu 2011.
Govorim o cenah po cenikih medijev. Kaksen
je nas trzni delez na tem podrocju, tezko
ocenim, zagotovo pa imamo na taksen ali
drugacen nacin »prste vimes« v priblizno 80
odstotkih poslov, ki se realizirajo vdomacih
spletnih medijih.

Ali sodelujete neposredno z narocniki ali pa
se povezujete tudi z najvecjimi medijskimi
zakupniki v Sloveniji?

» Nase sodelovanje temelji na treh kljuc-
nih partnerstvih, in sicer s spletnimi mediji,
agencijami oziroma medijskimi zakupni-
ki ter z neposrednimi naro¢niki. Spletnim
medijem zagotavljamo programsko opremo
za upravljanje oglasnega inventarja, teh-
ni¢no podporo in standardizacijo z vidika
formatizacije. Agencijam kot podizvajalci
zagotavljamo celovite resitve na podrocju
zakupa digitalnih medijev, v nekaterih pri-
merih od nas te kupujejo samo produkte, re-
cimo iPROM Central, iPROM Video, iPROM
Mobile, medtem ko za naro¢nikovo spletno
medijsko strategijo skrbijo same. V tretjem
primeru se preko agencije opravi samo pre-
fakturiranje, z naro¢nikom pa sodelujemo
neposredno. Z neposrednimi naroc¢niki so-
delujemo kot partnerjivvlogi specialista za
oglasevanje in komuniciranje v digitalnih
medijih. Pomagamo jim pri izkoris¢anju
digitalnega okolja za povecanje poslovnih
rezultatov, stratesko. Zagotavljamo jim nase
svetovalne resitve z vidika celostnega trzenja
in komuniciranja v digitalnem okolju. Trgje
majhen in moramo se prilagoditi vsakemu
primeru in vsaki obliki sodelovanja posebe;j.

Kako bi natanc¢neje opredelili vlogo iPROM-a
v odnosu med medijsko agencijo in naroc¢ni-
kom - kaj lahko vi ponudite narocniku, cesar
»klasi¢na« medijska agencija ne more?

» Kot specialist zagotavljamo nabor resitev,
ki so nujne za cenovno ucinkovitost oglase-
valske akcije v digitalnem okolju. Gre za niz
malih delckov, ki sestavljajo posamezno ogla-
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Sevalsko akcijo. Vsak izmed teh delckov, ki se
na prvi pogled morda ne zdi pomemben, lahko
vplivanaklju¢ne parametre uspesnosti akcije.
Z vidika medijskega posla bi lahko na krat-
ko rekel, da iPROM zagotavlja naro¢nikom
posredovanje komercialnih vsebin ciljnim
skupinam na taksen nacin, da bodo v dolo-
¢enem casovnem obdobju oglasevano kupili.

Naj omenim samo nekaj podrobnosti z
vidika nasih prednosti. Edini na slovenskem
trgulahko izvajamo »user centric targeting,
uporabnisko usmerjeno ciljanje. Upravljamo
torej s frekvenco izpostavljanja oglasnega
sporocila posameznemu uporabniku znotraj
vnaprej dolocene ciljne skupine uporabni-
kov, ne glede na medjij. S tehnologijo edini na
trgu izlocamo prekrivanje spletnih medijev
po dosegu. Imamo najpopolnejsi sistem za
izvajanje »retargetinga« na domacem trgu.
Zamedijski zakup razvijamo resiteviPROM
Cloud, medijski zakup v oblaku, ki z avtoma-
tiko poenostavlja proces zakupa, povezuje
analitiko s programom za ciljanje in skrbi
za realnoc¢asovno optimizacijo medijskih
aktivnosti. Razmerje med izvedbo akcije s
pomocjo resitve iPROM Cloud in ro¢nim
zakupom je z vidika neposredne odzivnosti
ali pa znamcenja vsaj 3:1 v prid nasi resitvi.
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Upravljamo prvi in najvedji sistem za pri-
kazno oglasevanje na trgu iPROM Central,
najvecji sistem za video oglasevanje iPROM
Video in najvecjo osnovo za izvedbo akcij na
mobilnem poro¢ju iPROM Mobile. Imamo
svetovalni oddelek za stratesko svetovanje
naroc¢nikom s podrocja digitalnega trzenja,
imamo prekaljeno tehni¢no podporo, ki
naro¢nikom uresnici $e tako bizarne zah-
teve in skrbi, da uporabniki kljub tehni¢no
zapletenim kreativnim resitvam Se vedno
uzivajo svojo uporabnisko izkusnjo. Nasim
naro¢nikom kot dodano vrednost zagota-
vljamo redna izobraZevanja in skrbimo za
izmenjavo izkusenj s podrocja digitalnega
marketinga v okviru iPROM Akademije.
Dobro se zavedam, da ¢e bomo uveljavljali
spletno oglasevanje kot panogo in predsta-
vljali njegov pomen, bomo seveda tudi mi
imeli nekaj od tega. Na trgu smo namre¢
tako mocni, da Ce se bo delezZ spletnega ogla-
Sevanja povecal, bo to vsekakor pozitivno
vplivalo na nas. In zato nam je v interesu,
daizobrazujemo in dokazujemo, da je splet
zaupanja vreden oglasni medij. V skoraj
petnajstih letih smo si pridobili kar nekaj
izkusenyj, s katerimi danes lahko samoza-
vestno trdim, da zelo dobro vemo, kaj de-

lamo, in svojo uc¢inkovitost dokazujemo s
konkretnimi stevilkami.

Kateri so vasi najvecji konkurenti v Sloveniji?
» Primedijskem delu sta to Httpool in In-
teractive. Te ljudi spostujem. Veliko so na-
redili in Se vedno delajo za razvoj panoge ter
uveljavljanje specialistov za digitalno ogla-
Sevanje in zakup digitalnih medijev. Ko se z
njimi kdaj potegujemo za posel, je prisoten
poseben adrenalin, ker vem, da so kompe-
tentni sogovorniki pri naroéniku. V tehno-
loskem delu pa smo zaradi nasega vstopa v
ta posel pred sedmimi leti prakti¢no brez
konkurence. Na svetovalnem podrocju pa,
kaj naj reCem, danes je na trgu precej raz-
li¢nih svetovalcev ...

Spletne oglasevalske formate in resitve raz-
vijate sami. Zakaj ste se raje odlocili za lastni
razvoj, kot pa da bi uporabili ze obstojece
resitve vecjih svetovnih ponudnikov?

» Zato ker pred petnajstimi leti nismo
imeli denarja, edini resen ponudnik pro-
gramske opreme je bil takrat Doubleclick.
Ko smo stvari nastudirali, smo ocenili, da
lahko tak program naredimo sami. Razvoj
smo zaceli leta 2000 z lansiranjem prvih

Spletni podjetnik Simon Cetin je podjetje iProm ustanovil skupaj z Dejanom Struno leta 1999 in ga v tem casu popeljal do polozaja
vodilnega zakupnika oglasnega prostora v digitalnih medijih v Sloveniji in specialista za razvoj tehni¢nih resitev na podrocju digitalnega
oglasevanja. Podjetje je vodil do zacetka leta 2012, zdaj pa se kot partner posveca razvoju njegovih novih storitev in strateski iritvi.
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Stevcev obiska v Sloveniji. Spletnim medi-
jem smo ponujali brezpla¢no analizo obi-
skanosti, okrnjeno obliko tega, kar je danes
Google Analytics. Potem smo izdelali sistem
za brezpla¢no izmenjavo oglasnega prosto-
ra, se znjim ucili in leta 2001 lansirali prvo
slovensko komercialno oglasevalsko mrezo
iPROM Central, ki je $e danes najvecja v
Sloveniji. Takrat je bilo v Sloveniji nekaj cez
250 tiso¢ uporabnikov interneta. Resni¢no
smo bili entuziasti.

Potem smo leta 2003 predstavili pro-
gramsko opremo za izvedbo oglasevanja
z naprednimi oglasi, leta 2005 sistem za
videooglasevanje, pred tem pa Se sistem za
celovito evaluacijo zakupa oglasnega pro-
stora na spletnih medijih iPROM Neos. V
tem obdobju smo sodelovali tudi z med-
narodno organizacijo IAB pri vzpostavitvi
globalnega standarda za spletno merjenje.
Potem smo zaradi plagiatorstva, ki nas je
spravljalo ob Zivce, zaceli uvajati zascito
formatov na podro¢ju Evropske unije in
registracijo blagovnih znamk zanje in tako
naprej. Danes imamo na podroc¢ju EU regi-
striranih pet blagovnih znamk in zaséite-
nih pet poslovnih konceptov. V tem ¢asu
smo nas oglasni streznik AD Server toliko
izpopolnili, da smo ga ponudili spletnim
medijem, da so lahko delali za naro¢nike
privla¢ne ponudbe, ciljali z oglasi, naroc-
nikom zagotavljali nata¢no analitiko, notri
je bilo tudi ze nekaj CRM-ja.

Po mojem danes ne bi Sel e enkrat skozi
to oziroma bi Sel drugace, manj zaletavo in
bolj premisljeno. Ampak po drugi strani pa
imamo zdaj ogromno znanja in tako dovrsen
in fleksibilen tehnoloski sistem, da lahko do-
miniramo na podrocju izvedbe oglasevalskih
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akcij v digitalnem okolju doma, poleg tega
pa nam ta programska prema odpira tudi
moznosti za Siritev na tuje trge.

Tudi v zvezi z oglasevanjem na spletu se
govori o potrebi po celovitem upravljanju
trzenjskega komuniciranja - torej na vseh
digitalnih kanalih in ne le na posameznih, saj
naj bi bila dolo¢ena kampanija le tako lahko
ucinkovita. Ali opazate, da se vasi narocniki
tega zavedajo ali pa v vecji meri sledijo do-
loéenim modnim trendom in se odlo¢ijo za v
tistem trenutku »trendovski« kanal (kot so na
primer dolocena niSna druzbena omrezja)?
» Absolutno, celovit pristop je kljuéen. Di-
gitalno komuniciranje je relativno zapleten
proces. Ze sama organizacija in izvedba ak-
cij sta zaradi razprsenosti medijev in vseh
zmoznosti zahtevni. Po drugi strani pa je
nujna analitika, ki te usmerja, kako naprej.
Naslednji korak je, da poveze$ analitiko s
sistemom za serviranje oglasov, da lahko
sprogramiras in naucis sistem, da dela avto-
maticno optimizacijo. Trendi seveda vplivajo
na zelje naro¢nika, ampak kot pravim, Ce je
zadaj dobra analitika, se prej ali slej pokaze,
kaj delyuje in kaj ne. Moje mnenje je, da je
treba pac poskusati, in to ne zato, dabos na
festivalih »vroc«, ampak zato, ker bo$ mor-
da ugotovil, da nekaj zares deluje oziroma
se izpla¢a glede na to, koliko investiras. Ce
ugotovis, da nekaj kljub trendom ne deluje,
je to treba opustiti, pa naj bo ta trend vsec
ne vem komu.

Alilahko navedete nekaj konkretnih primerov
spletnih oglasevalskih akcij, ki ste jih izve-
dli za vase narocnike in ki so se izkazale za
uspesne?

PODJETJE ZA

GRAFIENO DEJAVNOST

ORLOVA 12A

1000 LJUBLJANA
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» Zanimiva je bila na primer akcija za lan-
siranje novega modela avtomobila srednje-
ga cenovnega razreda, ki smo jo izvedli leta
2005. Potekala je hkrati tudi v »off-line«
medijih. Cilj je bil pripeljati ljudi vavtomo-
bilske salone in na testno voznjo. Ob koncu
akcije se je s pomocjo raziskave pokazalo, da
je oglasevanje s spletnimi oglasi glede na vlo-
zena sredstva prineslo trikrat ve¢ poskusnih
vozenj kot oglasevanje v tiskanih medijih in
desetkrat vec¢ kot televizijsko oglasevanje.
Ta akcija je bila nekako prelomna, saj smo
jasno dokazali, da internet deluje - in to je
bilo Ze pred osmimi leti.

V spominu mi je ostala tudi akcija iz leta
2010 za uveljavljeno blagovno znamko na
podrocju fotografske opreme. V skladu z
raziskavo, ki smo jo izvedli predhodno, je
naro¢nik prevetril medijsko strategijo in
vecino denarja namenil digitalnim medijem.
Prodajo je povecal za Cetrtino.

Redno in uspesno pomagamo tudi nekaj
tujim letalskim prevoznikom polniti linije,
ti vecino proracuna namenijo digitalnim
medijem. Na podro¢ju ban¢nistva smo lani
v samo nekaj dneh dosegli vse zastavlje-
ne cilje akcije, ki naj bi trajala tri tedne.
Primerov dobre prakse imamo kar precej.
Konkretnih imen ne morem razkrivati, saj
vsa razmerja z nas§imi naro¢niki obravna-
vamo kot zaupna.

Samo za orientacijo, koliko morajo narocniki
odsteti za povprecno oglasevalsko akcijo na
spletu?

» Na splos$no bilahko rekel, da se povprec-
navrednost Strinajstdnevne do tritedenske
akcije, ki prinasa zadostne rezultate, giblje
med 15 in 20 tiso¢ evrov. V ceno sta vkljucena

medijski zakup in tehni¢na podpora, brez
kreativne resitve. Seveda pa je vse odvisno
od ciljne skupine. Ce gre za zelo ozKko opre-
deljeno ciljno skupino, je lahko kampanja
dokaj poceni.

Raziskave kazejo, da Ze nekaj ¢asa na spletu
najvecjo pozornost dobivajo videovsebine.
Kako pa potrosniki sprejemajo spletne vide-
ooglase, ki jih razvijate tudi v vasem podjetju?
Kaksna je njihova ucinkovitost v primerjavi z
drugimi spletnimi oglasnimi formati?

» Videooglasi lahko dosezejo tudi deset-
krat vecjo takojsnjo odzivnost, z njimi pa
dosezemo neprimerno visjo stopnjo znam-
¢enja. Pri videooglasih je za zadovoljivo
uporabnikovo izku$njo izrednega pomena
tehnoloska osnova za predvajanje tovrstnih
oglasov. Pomembni so prednalaganje, zamik
izpostavitve, frekvenca, predhodna ocena
zmogljivosti uporabnikove povezave in na-
prave, s katero dostopa do spleta. Pomembno
je, komu jih kazemo na spletnem mediju, kje
in na kaksen naé¢in. Ce so zado§¢eni tehniéni
kriteriji, je u¢inek dober. Nepopolna tehnic-
na osnova za distribucijo tovrstnih oglasov
palahko privede do protiefekta. Seveda so pri
videooglasih pomembni tudi véec¢nost, krea-
tivna zasnova, scenarij. Ce jevse to ustrezno,
lahko dosegamo $e viralne ucinke.

Ste morda zaznali kaksne razlike med uspe-
Snostjo posameznih oglasnih formatov v
Sloveniji in v tujini, so morda kateri od njih
v Sloveniji uspesnejsi, kot to velja za tujino,
in obratno?

» Takoj ko predstavimo novi format, ki ga
prej ni bilo na trgu, in ga zaénemo upora-
bljati, so odzivi nanj vecji. Vsak novi format
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Simon Cetin: »iPROM bo do nadaljnjega na$ »zabavid¢ni parke, kjer bomo delali to, v &emer uzivamo. Ce je sluzba del tvojega Zivljenja in &e v tem, kar delas, zares uzivas, se je za to vredno boriti z vsemi moémi.«

jenaneki nac¢in za uporabnika novost in na
zacCetku obicajno pozanje boljse odzive. Tu
govorim le o direktni odzivnosti, ki jo je pre-
prosto izmeriti.

V iPROM-u ste razvili tudi lasten sistem za
mobilno oglasevanje. Kako pomemben delez
spletnega oglasevanja predstavlja mobilno
oglasevanje v rezultatih vasega podjetja?
» Okoli 5 odstotkov. Z naso mrezo iPROM
Mobile dosegamo 250 tiso¢ mobilnih naprav
oziroma priblizno 160 tiso¢ uporabnikov.

Mobilno oglasevanje bo v naslednjih treh
do petih letih tudi na domacéem trgu hitro
raslo in Zelimo biti na to zares dobro pripra-
vljeni, zato vlagamo v razvoj na tem podrocju
in resitve zvedavo preizkusamo.

V zadnjih dneh smo lahko brali o uspehih
slovensko-ameriskega podjetja Celtra, ki je
specializirano za razvoj resitev na podrocju
mobilnega oglasevanja in mu je uspelo pri-
tegniti pozornost tujih vlagateljev. Kaksen
je vas poslovni model, ali predvidevate tudi
Siritev v tujino oz. ali Ze delujete tudi zunaj
slovenskih meja?

» Podjetje iPROM, kot je danes, ne potrebu-
jeinvestitorja. Razvito imamo potrebno teh-
nologijo, imamo vrhunske kadre s podrocja
digitalnega marketinga, vzpostavljen sistem
prenasanja znanja, s katerim vzgajamo nove
strokovnjake. Potrebovali bi ga pred leti in
kaksno ponudbo bi s partnerjem Dejanom
Struno najverjetneje tudi sprejela, toda nih-
Ce od zainteresiranih investitorjev, s kate-
rimi sva se pogovarjala, nama ne bi dovolil
taksne svobode, ki sva si jo zelela.

Siritev v tujino nacrtujemo, vendar se
glede tega odlocamo zelo preudarno. Razvi-
jamo analiti¢no resitev, ki bo najverjetneje
ugledala luc sveta vletoSnjem letu, trzili pa
jo bomo primarno v ZDA. Morali bi jo Ze
predstaviti javnosti, ampak ker razvijamo

analiti¢ni model, ki ga na trgu Se ni, se stvar
nekoliko zamika. Gre za skupni projekt z
nasim izvrsnim direktorjem Rokom Hra-
stnikom. Za projekt se zanimajo tudi tuji
investitorji. Na¢rtujemo tudi prodor nabal-
kanske trge, a zaradi trenutnih gospodarskih
razmer se ne bomo zaletavali na vrat nanos.
Nas »iPROM labs« vzporedno dela $e nekaj
zanimivih projektov, toda posle z investi-
torji bomo sklepali s hé¢erinskimi druzbami.
iPROM bo do nadaljnjega nas »zabavis¢ni
park«, kjer bomo delali to, v éemer uzivamo.
Ceje sluzba del tvojega Zivljenja in ¢e v tem,
kar delas, zares uzivas, se je za to vredno bo-
riti z vsemi mo¢mi.

Kot ste omenili, ste iPROM ustanovili sku-
paj z Dejanom Struno in ga dolga leta tudi
vodili. Pred letom dni pa ste se odlocili, da
imenujete novega izvrSnega direktorja Roka
Hrastnika. Zakaj ste se odlocili, da ne boste
vec vodili podjetja?

» Nismo vec buti¢no podjetje in z Dejanom
sva zadnja trileta resno iskala »frontmenac
in pomoc¢ na podrocju vodenja. Nisva popu-
S$c¢ala, zelela sva nekoga, ki mu je digitalno
okolje popolnoma domace, obenem paima
dobre vodstvene in komunikacijske sposob-
nosti. Rok poleg tega, da je karizmaticen, za-
res pozna tudi spletno prodajo in trzenje na
splosno. ViPROM je vnesel nove dimenzije,
novo svezino in takoj zacel iskati povezavo
med prodajo in digitalnim oglasevanjem.
Pridobili smo tudi Ze nekaj mednarodnih
projektov na podro¢ju svetovanja. Z vidika
analitike je nepopustljiv. Rok je vzpostavil
oddelek za svetovanje, strastno se je lotil
iPROM Akademije, pomagal pri reorga-
nizaciji, ki je zdaj bolj linearna. Direktor
odnosov z naro¢niki je postal Leon Brencic,
Andrej Ivanec, ki je po stroki informatik, je
prevzel vodenje medijskega nac¢rtovanja,
Tomaz TomSic ostaja na celu razvoja. To so

izjemni ljudje, ki vidijo naprej. Prihod Roka
Se zdale¢ ne pomeni, da se midva z Dejanom
umikava, le ve¢ ¢asa imava za SirSe razmi-
sljanje, ki je bilo Ze konkretno omejeno za-
radi operativnega dela. To in odgovornosti
so zdaj bolje porazdeljene. V vodenju pod-
piram demokracijo, ker ta pospesuje razvoj.
Dejan ostaja »ata in mama« financ, zateguje
ro¢no, da pametno drsimo skozi ovinke. Je
strateski mislec, preudaren ¢lovek in hi$ni
psiholog. Digitalni mediji, digitalno oglase-
vanje in tehnologije s podro¢ja digitalnega
oglasevanja so moja strast. Zadnje case tudi
vel Casa posveCam iskanju povezav med
oddelki znotraj podjetja, veliko ¢asa tudi
svetovanju sodelavcem na strokovni ravni
in spodbujanju njihovega podjetniskega
razmisljanja.

Novega direktorja podjetja ste iskali tri leta.
Imate taksne tezave tudi pri iskanju drugih
primernih kadrov?

» Kadre moramo vzgojiti sami, drugega
nacina skorajda ni, razen ce jih izvabimo
od konkurence. Razvili smo svoj sistem ne-
kaksnega pripravnistva, ki je zelo dobro raz-
delan, in v treh letih lahko nekdo postane
specialist. Zaposlene izbiramo predvsem
na podlagi tega, kako se vkljucijo v tim, kako
lojalni so in na podlagi njihove osebnosti.
Sprejemamo tiste, za katere mislimo, da so
vredni zaupanja. Vsak se lahko naucinecesa
novega, osebnost pa tezko spremenis. De-
lam z zares izjemno in predano ekipo. Lahko
imas vsemogoc¢ne programe, toda ljudje so
kljucni. Brez pravih ljudi iPROM danes ne
bibil to, kar je.

Kaksne nacrte imate za prihodnost podjetja?
» V iPromu se bomo Se naprej intenziv-
no posvecali razvoju programske opreme
za digitalno oglasevanje, saj je ta temelj za
uspesno delo v tem okolju. Utrjevali bomo

polozaj specialista za zakup digitalnih medi-
jevin strateskega svetovalca pri povecevanju
poslovnih rezultatov z uporabo interneta.
Takoj ko bomo ocenili, da je ¢as za to,bomo s
tehnologijo vstopili na trge bivse Jugoslavije.
Z novim projektom na podro¢ju analitike
bomo, upam, Ze v letosnjem letu pridobili
prve stranke iz ZDA, v prihodnjem letu pa
morda tudi prvo investicijo.

Imamo Se nekaj kart v rokavu, ampak na
tem mestu $e ne bom razlagal o tem, da se
nam Ze vnaprej kaj ne zalomi. Veste, malo
sem vrazeveren. (smeh)

Ali lahko napoveste, v katero smer se bo raz-
vijalo spletno oglasevanje?

» Oglasevanje se v digitalnih medijih ve-
dno bolj oblikuje okoli realno¢asovne osno-
ve. Ne kupujemo vec¢ oglasnih povrsin na
spletnih medijih, temvec¢ se potegujemo za
pozornost natanéno dolocenih ciljnih sku-
pin, ki bodo v dolo¢enem ¢asovnem obdobju
naredile neko »akcijo«. Sistemi za realno-
¢asovno licitacijo dosega uporabnikov z
doloc¢enimilastnostmi so na neustavljivem
pohodu. Resitve danes kupujemo v t. i. teh-
noloskem »oblaku, ki v realnem ¢asu zdru-
zuje nacrtovanje, medijski zakup, serviranje
oglasov, analitiko in optimizacijo. Medij-
skega nacrtovanja in zakupa medijskega
prostora, kot ga poznamo iz tradicionalnih
medijev, vtem okolju prakti¢no ni vec¢. Ku-
pujemo doseg natan¢no dolocenih ciljnih
skupin z dolo¢enimi vzorci obnasanja in za
to smo pripravljeni placati. Vse v povezavi z
mobilnim dostopom do interneta bo dober
posel. Semantika bo digitalno trzenje in
komuniciranje naredila pametnejs$e in bolj
personalizirano. Nevronske mreze bodo v
nekih delih nadomescale stratege. Ko bodo
danasnji osnovnosolci koncali fakulteto, bo
internet z vidika investicij v komuniciranje
prevladujo¢ medij na globalni ravni. mm



