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TRI DESETLETJA PO TEM, ko se je Pop TV prvič 
pojavil na zaslonih in spremenil slovenske 
medijske navade, Pro Plus ostaja ena najmoč-
nejših sil domačega televizijskega in digital-
nega prostora. V času, ko se svet razkraja na 
tisoče zaslonov in milijone trenutnih všečkov, 
je podjetje svojo moč zgradilo na lokalnih 
zgodbah, jeziku in zvestem občinstvu.
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dosega deleže gledanosti, ki jih drugod po 
Evropi najdemo le redko, 24ur.com pa je naj-
bolj obiskano spletno mesto v Sloveniji. Biti 
del skupine tako pomeni združevati med-
narodno strokovno znanje in razumevanje 
lokalnega okolja – izkoriščamo tehnološko 
in strateško moč skupine, vse pa usmerjamo 
k lokalnemu uspehu.

Lani ste ustvarili več kot 60 milijonov evrov 
prihodkov. Katere so ključne naložbene 
usmeritve – v produkcijo, tehnologijo, 
digitalne platforme?
Naši prihodki nam omogočajo, da vlagamo 
v svojo prihodnost. Na vrhu naših prioritet 
so ljudje – naši gledalci, zaradi katerih sploh 
obstajamo, ter naši zaposleni – televizijski 
obrazi, novinarji, producenti in tehnične, 
marketinške, programske ekipe. Ključnega 
pomena je vrhunska lokalna vsebina, saj nas 
ravno ta ločuje od drugih in nas povezuje z 
občinstvom, od informativnega programa in 
športnih prenosov v živo do serij in razvedril-
nih formatov, ki so del vsakdana Slovencev. 
V zadnjih tridesetih letih smo ustvarili 23 
oddaj z 2800 epizodami ter 18 lokalnih serij 

– ali, povedano slikoviteje, 47 sezon in skoraj 
1500 epizod. To je impresivna dediščina in-
telektualne lastnine in temelj, ki navdihuje 
ustvarjanje v prihodnosti.

Naložbe v tehnologijo so prav tako ključne: 
od najsodobnejših produkcijskih orodij do 
napredne analitike podatkov, ki nam poma-
gajo bolje razumeti občinstvo in oglaševalce. 
Za nas tehnologija ni motnja, temveč nam 

O tem, kako ohranjati vpliv v razpršenem 
medijskem svetu, kam vodijo naložbe v teh-
nologijo in kako umetna inteligenca spre-
minja televizijski posel, smo se pogovarjali 
s Stello Litou, izvršno direktorico Pro Plusa 
in RTL Hrvaška.

Pro Plus je del skupine CME (Central 
European Media Enterprises), ki je v lasti 
češke skupine PPF. Kako lastniška struktura 
vpliva na vaše vsakdanje delo? Koliko 
avtonomije imate, ko se sprejemajo strateške 
odločitve?
Biti del CME in skupine PPF nam omogoča 
agilnost in osredotočenost na dolgoročno 
strategijo, hkrati pa delo znotraj skupine 
podpira razvoj talentov, njihovih znanj in 
ambicij, ker nam skupina omogoča dostop 
do najboljših praks, tehnoloških inovacij in 
dragocenih izkušenj s šestih trgov, kjer je 
CME prisoten. Tisto, kar dobro deluje v eni 
državi, je mogoče uspešno prilagoditi v drugi. 
To je prava moč skupine. Hkrati v Sloveniji 
delujemo kot lokalno podjetje: programske, 
uredniške in poslovne odločitve sprejemamo 
tukaj ob podpori skupine, pri čemer se od 
nas pričakuje in nam je zaupano, da začrta-
mo svojo pot in uresničujemo svoj namen 

– biti vodilni v panogi in oblikovati trg, kar 
je usklajeno s poslanstvom in vizijo skupine. 
Vsi pa si delimo enak cilj: povezovati ljudi z 
ustvarjanjem lokalnih zgodb.

Zaupanje CME temelji na letih izjemnih re-
zultatov. Pop TV je najbolj gledan televizijski 
program v državi, informativna oddaja 24 ur 
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ekipa zasnovala serijo, v kateri je glavni lik 
na koncu umrl. Serija je bila tako uspešna, 
da so gledalci želeli drugo sezono. A ker za-
radi smrti lika nadaljevanje ni bilo mogoče, 
so se odločili za predzgodbo. Da pa bi bila 
zgodba prepričljiva, so morali biti igralci vi-
deti 25 let mlajši. Z njihovim soglasjem so 
uporabili umetno inteligenco, ki je igralcem 
odvzela teh 25 let. Rezultat je bil izvrsten in 
je za scenariste odprl popolnoma nov ustvar-
jalni prostor.

Televizijo so vedno omejevali proračuni, do-
ločeni prizori ali ideje so bili preprosto nedo-
segljivi, umetna inteligenca pa to spreminja. 
Scenaristom, producentom in režiserjem 
omogoča, da si zamislijo in izvedejo stvari, 
ki jih prej niso mogli.

Sklepam, da imate, če se zanašate na umetno 
inteligenco, tudi interni akt, ki določa, kako 
daleč se sme iti pri njeni uporabi.
Seveda. Vse, kar počnemo, je urejeno na rav-
ni skupine CME, z jasnimi smernicami o tem, 
katera orodja lahko uporabljamo, kako in v 
kolikšnem obsegu. Gre za zelo odgovoren 
pristop.

Dovolj sem stara, da se spomnim življenja 
pred internetom, zato vem, kako prelomne 
se lahko zdijo nove tehnologije. Ključno je, 
da umetno inteligenco uporabljamo na na-
čin, ki širi ustvarjalno svobodo ljudi – da jim 
čas preusmeri od ponavljajočih se opravil k 
smiselnejšemu, razvojno naravnanemu delu. 
Umetna inteligenca ima tudi vse pomemb-
nejšo vlogo pri tem, kako naše blagovne 
znamke nagovarjajo naše občinstvo. Izbor 
vsebin se bo neizogibno spreminjal. Čim bolj 
bomo usklajeni s premišljenimi izbirami in 
željami naših gledalcev in bralcev, tem moč-
nejše bodo naše blagovne znamke.

Dejstvo je, da sta Pop TV in Kanal A med 
najbolj gledanimi slovenskimi programi. 
Kako danes uravnavate razmerje med lastno 
produkcijo in »uvoženo« vsebino?
Naše linearne blagovne znamke so glavni 
motor poslovanja. Kombinacija pristnega 

lokalnega pripovedovanja zgodb in najboljše 
svetovne vsebine nam omogoča, da nago-
vorimo najširše možno občinstvo. Lastna 
produkcija ima strateško vlogo, saj gradi 
identiteto naših kanalov, ustvarja domače 
zvezdnike in povezuje gledalce. V jesenski 
programski shemi smo na Pop TV lansirali 
originalno dnevno serijo Nemirna kri, ki na-
daljuje uspeh serije Skrito v raju, ki je postala 
pravi popkulturni fenomen – na dogodke 
v živo je privabila tisoče ljudi, dosegla re-
kordno gledanost in postala tretji najbolj 
iskani pojem na googlu v Sloveniji leta 2024, 
takoj za evropskim prvenstvom v nogometu 
in Dallas Mavericks.

Svojim gledalcem zato prinašamo vsebino, ki 
je nočejo zamuditi – zgodbe, ki informirajo, 
zabavajo in navdihujejo. Od lokalnih junakov 
in pristnega pripovedovanja zgodb do naših 
izvirnih produkcij na področju fikcije in za-
bave ter zaupanja vrednih novic, vrhunskega 
športa in najboljših mednarodnih formatov 
ustvarjamo doživetja, ki ljudi povezujejo in 
ostanejo z njimi še dolgo po tem, ko izklopijo 
televizijo.

V strokovni javnosti se pojavljajo kritike, da 
vaš program zasedajo predvsem razvedrilne 
oddaje in resničnostne oddaje. Kako 
odgovarjate na očitek, da s tem oblikujete 
okuse in znižujete televizijske standarde?
Naš cilj je ustvarjati vsebine, ki jih gledalci 
želijo videti in o katerih želijo govoriti. Ljudi 
informiramo prek zaupanja vrednega infor-
mativnega programa, v njihove domove pri-

našamo vrhunsko informativno vsebino ter 
zabavo, privlačne igrane serije ter komedije, 
ki skrbijo za dobro razpoloženje.

Če se vrnem k vašemu vprašanju – ne stri-
njam se z mnenjem, da je kakovost vezana 
zgolj na določene žanre. Za nas kakovosti 
ne določa žanr, temveč izvedba. Dobro za-
snovana zabavna oddaja je lahko enako 
kakovostna kot napeta drama ali ganljiva 
dokumentarna serija. Pomembne so ustvar-
jalnost, pristnost in skrb, ki jih vložimo v vsa-
ko zgodbo, ki jo pripovedujemo.

Kaj torej Slovenija dobi od Pop TV in drugih 
programov ter spletne strani, kot je 24ur.com? 
Kakšne oddaje in članke si želijo Slovenci? 
Se nagibate h »clickbaitingu«, torej lovljenju 
klikov, ali si prizadevate za poglobljeno 
poročanje in novice?
To je zelo dobro vprašanje. Pri nas informaci-
je vedno hodijo z roko v roki z odgovornostjo. 
Tu smo zato, da zagotavljamo verodostojne, 
zanesljive informacije. Naš uspeh temelji 
na zaupanju. Če se navežem na clickbaiting, 
vam navedem najnovejši in zgovoren poda-
tek: kar 87 odstotkov obiskovalcev na 24ur.
com prihaja neposredno, tako da v iskalnik 
vtipkajo naš spletni naslov. To je bogata de-
diščina, ki jo še krepimo.

Ne poskušamo zadovoljiti logike, »kdor prvi 
klikne, zmaga«. Ne gre za to, da smo prvi – 
gre za to, da smo prvi takrat, ko vemo, da 
imamo verodostojne in resnične informacije. 
Velikokrat se zavestno odločimo, da nečesa 
ne bomo objavili, dokler ni temeljito prever-

jeno. To je zame ključno novinarsko načelo 
– in prav to prinaša dolgoročno zvestobo in 
visoko obiskanost. To je nekaj, v kar verja-
memo vsak dan.

Pop TV, 24 ur in vse naše digitalne platforme 
imajo nekaj posebnega. Ljudje, ki pri tem 
sodelujejo – tako pred kamerami kot v zaku-
lisju, novinarji, tehniki, producenti –, delijo 
premišljen in odgovoren odnos do odličnosti. 
Clickbaiting je kratkoročna strategija, naši 
cilji in zgodovina pa kažejo, da tukaj nismo 
kratkoročno.

Sprašujem zato, ker se mi zdi, da večina 
slovenskih medijev poskuša preživeti z 
lovljenjem klikov. Manj gre za to, kakšno 
vsebino ustvarjaš, in bolj za to, koliko klikov 
dosežeš.
Na dolgi rok vzdržnost medijev temelji na 
povezanosti z občinstvom. Kliki ne gradijo 
odnosov, ampak ustvarjajo razočaranje. Sča-
soma takšna vsebina postane vsebina brez 
dodane vrednosti – naše delo pa temelji prav 
na ustvarjanju dodane vrednosti. Namreč, 
naš cilj je večja vključenost uporabnikov, 
gledalcev in naročnikov. Clickbaiting z našo 
filozofijo preprosto ni združljiv.

24 ur je najvplivnejši oziroma najbolj gledan 
informativni program v državi, a ste pogosto 
tarča kritik, tako desne kot leve vlade, da ste 
pristranski. Kako zagotavljate novinarsko 
neodvisnost?
24 ur je prva izbira slovenskih gledalcev vsak 
večer, kar je jasen znak zaupanja. Naše pos-

lanstvo je javnost obveščati celovito, pošte-
no in uravnoteženo. In ker smo, kot pravite, 
najvplivnejši, je povsem običajno, da nas ob-
časno kritizirata obe politični strani, kar pa 
pravzaprav dokazuje, da ne služimo nobeni 
od njih in svoje delo opravljamo profesional-
no. Poročamo o dejstvih in v skladu z vsemi 
uredniškimi načeli, naši novinarji vsako leto 
prejemajo državne in mednarodne nagrade 
za svoje delo.

Verodostojnost je naše najdragocenejše pre-
moženje. Zaupanje si je treba prislužiti vsak 

dan znova – z natančnostjo, pravičnostjo 
in profesionalnostjo – in prav to nas loču-
je v okolju, polnem hrupa in dezinformacij. 
Naše vodilo ni politični, ampak javni interes. 
Zato se zvečer skoraj vsak drugi televizijski 
gledalec obrne na nas, ko išče zanesljive in-
formacije.

Voyo je bil prva naročniška platforma videa 
na zahtevo v Sloveniji in se danes kosa z 
globalnimi velikani. Kako načrtujete njegov 
razvoj v prihodnjih letih?
Imate prav – Voyo je vodilna slovenska plat-
forma videa na zahtevo z več kot 180.000 
naročniki, to je več, kot jih ima pri nas kateri 
koli mednarodni ponudnik. Voyo je prepros-
to rečeno blagovna znamka, ki jo imajo ljudje 
radi. V njegovem jedru je lokalna produkcija 

– nekaj, česar globalni ponudniki ne morejo 
ponuditi, 84 odstotkov Slovencev na Voyo 
namreč gleda te vsebine, recimo Ja, Chef! je 
ustvaril skoraj 40 milijonov ogledov. Če smo 
še pri številkah, leta 2025 so si uporabniki 

doslej ogledali skupno 45 milijonov ur vsebin, 
vsak gledalec pa je na Voyu letos preživel že 
skoraj 11.000 minut.

To potrjuje, kar vidimo tudi drugod: lokal-
ne zgodbe ustvarjajo močnejšo čustveno 
povezanost in dolgoročno zvestobo. Jezik, 
domače okolje in pristno pripovedovanje 
zgodb, ki so ljudem blizu, ostajajo naše naj-
večje prednosti. Seveda, platformo nenehno 
izboljšujemo, da ostane sodobna in prijazna 
uporabnikom – s pametnejšimi priporočili, 
hitrejšo navigacijo in še boljšo kakovostjo 
predvajanja.

Vaši portali (24ur.com, zadovoljna.si, vizita.
si …) so med najbolj branimi v Sloveniji. Kako 
usklajujete hitrost spletnega novinarstva z 
zahtevami po verodostojnosti?
Imate prav, naš digitalni doseg je izjemen. 
Podatki MOSS potrjujejo naš močni polo-
žaj – več kot milijon mesečnih uporabnikov 
na 24ur.com, skupaj s tematskimi portali pa 
dosežemo kar 87 odstotkov vseh slovenskih 
spletnih uporabnikov. To je izjemno, ven-
dar številke niso vse. Že od začetka dajemo 
prednost preverjenim informacijam pred 
hitrostjo. Ne tekmujemo z družbenimi 
omrežji v tem, kdo bo hitrejši, naša valuta 
je verodostojnost.

Podatke uporabljamo zato, da bolje razume-
mo občinstvo, vendar zaradi klikov nikoli ne 
žrtvujemo verodostojnosti. Takšna kombi-
nacija analitike in uredniške odgovornosti 
nas ohranja relevantne in zaupanja vredne. 

Lokalne zgodbe ustvarjajo 
močnejšo čustveno povezanost 
in dolgoročno zvestobo

V zadnjih tridesetih letih smo ustvarili 23 oddaj z 
2800 epizodami ter 18 lokalnih serij – ali, povedano 
slikoviteje, 47 sezon in skoraj 1500 epizod. To je 
impresivna dediščina intelektualne lastnine in 
temelj, ki navdihuje ustvarjanje v prihodnosti.

omogoča še boljše pripovedovanje zgodb in 
izboljšuje personalizacijo, odkrivanje vsebin, 
boljše pretočne storitve, medtem ko orodja, 
podprta z umetno inteligenco, naše strate-
ške cilje naredijo uresničljive na pameten in 
učinkovit način.

Digitalne platforme so še eno strateško po-
dročje. Voyo je vodilna slovenska storitev 
videa na zahtevo (VOD), 24ur.com pa ostaja 
najbolj obiskano spletno medijsko mesto v 
državi z več kot milijonom unikatnih uporab-
nikov na mesec. Seveda, digitalna preobraz-
ba bo vsekakor še oblikovala našo smer, ki pa 
temelji na robustnosti linearne televizije, ki 
jo iz leta v leto gradimo in izpopolnjujemo. 
Naše naložbe segajo tudi dlje od zaslona – v 
trajnostne prakse, družbeno odgovorne pro-
jekte, kot je Veriga dobrih ljudi, ter v nene-
hen razvoj naših zaposlenih in organizacijske 
kulture. Vlagamo v prihodnosti naše panoge.

Kaj mislite s tem, da vlagate v orodja z 
umetno inteligenco?
Umetna inteligenca ni nekaj novega, obsta-
ja že vrsto let, vendar se njen vpliv na naše 
vsakodnevno delo zadnje čase nenehno po-
večuje. Pomaga nam na dveh ključnih ravneh. 
Prva je avtomatizacija: vse monotone, po-
navljajoče se naloge – od finančnih procesov 
do poročanja – lahko zdaj opravlja umetna 
inteligenca, kar ljudem sprosti čas za delo, 
ki resnično zahteva ustvarjalnost in presojo.

Druga raven je ustvarjalna. Vam pokažem 
na primeru: v eni od držav v skupini CME je 

Naš cilj je 
ustvarjati 
vsebine, ki 
jih gledalci 
želijo videti 
in o katerih 
želijo 
govoriti.
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Bralci vedo, da bodo pri nas dobili preverjena 
dejstva in relevanten kontekst, in raziska-
ve dosledno kažejo, da smo prepoznani kot 
najverodostojnejši vir informacij. To samo 
dokazuje, da lahko visoki standardi in digi-
talna rast hodijo z roko v roki – tehnologija 
namreč krepi verodostojnost, kadar je upo-
rabljena odgovorno.

Oglaševanje ostaja glavni vir prihodkov, 
vendar se proračuni hitro selijo na splet in na 
globalne platforme. Kako se prilagajate?
Televizija ostaja neprecenljiv medij za ogla-
ševalce in poslovne partnerje. Naša moč 
temelji na vrhunski lokalni vsebini na ve-

likih zaslonih – ta ustvarja čustveni učinek 
in množični doseg v zelo kratkem času, kar 
je za oglaševalce ključnega pomena. Hkrati 
moč televizije združujemo z digitalnim dose-
gom ter razvijamo nove modele monetizaci-
je, ki lahko uravnotežijo izkušnjo gledalca in 
potrebe oglaševalcev. Oglaševalci – veliki in 
mali – prepoznavajo edinstveno vrednost in 
vpliv lokalne vsebine, ki je globalne platfor-
me preprosto ne morejo ponuditi.

Vaše oglaševalske cene naj bi bile najvišje v 
regiji. Kako jih upravičujete in kaj oglaševalci 
dobijo v zameno?
Slovenija je ekonomsko najmočnejši trg v 
regiji, z najvišjimi dohodki in kupno močjo. 
Naši mediji so prav tako izjemno močni: do-
segamo najvišje dnevne ratinge in v najpri-
vlačnejših terminih povpraševanje pogosto 
presega ponudbo. Oglaševalci pa ne kupujejo 
zgolj oglasnega prostora, kupujejo dostop do 
občinstva v zaupanja vrednem okolju, kar 
jim zagotavlja resnično angažiranost potro-
šnikov. Tega tuje digitalne platforme pogosto 
ne morejo doseči. Naša vrednost temelji na 
rezultatih: kampanje na naših platformah 
prinašajo merljiv učinek, saj združujejo zau-
panja vredno vsebino, podatkovne vpoglede 
in varno okolje za blagovne znamke. Oglaše-
valci vedo, da se njihova sporočila pojavljajo 
v verodostojnem in čustveno privlačnem 
kontekstu.

Dober primer je oddaja Štartaj Slovenija, ki je 
v svojih sezonah predstavila 100 inovativnih 
podjetij in skoraj 400 izdelkov postavila na 
prodajne police. Naši projekti presegajo kla-
sična oglaševalska partnerstva – ustvarjajo 
konkretne poslovne rezultate in dolgoročno 
vrednost.

Kako odgovarjate na kritike, da vaš t​
ržni delež zmanjšuje konkurenčnost na 
oglaševalskem trgu?
Takšne kritike izhajajo iz zastarelega pogle-
da, da ločen televizijski oglaševalski trg še 
vedno obstaja. Ne obstaja več, danes delu-
jemo na enotnem avdiovizualnem (AV) trgu.

Naša naloga je zagotoviti, da lokalni mediji 
ostanejo močni in konkurenčni v tem in-

tegriranem AV-ekosistemu, da podpiramo 
domačo ustvarjalno industrijo, delovna 
mesta in medijski pluralizem. Znotraj tega 
širšega trga naš delež nikakor ni dominanten. 
Globalni ponudniki imajo pogosto bistveno 
močnejše pozicije, saj zanje ne veljajo enake 
lokalne uredbe, obveznosti in kvote. Tudi če 
bi televizijski oglaševalski trg obravnavali 
ločeno, imajo slovenski gledalci dostop do 
več kot 200 programov, od katerih mnogi 
predvajajo lokalne oglase in podnapise. Naš 
prispevek je jasen: zagotavljamo kakovostno, 
lokalno relevantno vsebino in zaupanja vred-
no oglaševalsko okolje z velikim družbenim 
dosegom.

Je oglaševanje na televiziji in v medijih še 
vedno pomemben vir prihodkov? Se lahko 
na oglaševalce zanesete tako kot nekoč? V 
časopisih, recimo, oglaševalci upadajo.
Televizijsko oglaševanje ostaja temelj naše-
ga poslovanja in tako bo tudi v bližnji pri-
hodnosti. Nihče ne pričakuje velikih letnih 
skokov v TV-oglaševanju, zato načrtujemo 
konservativno in z rastjo, ki nam omogoča, 
da ostajamo samozavestni v svojih projek-
cijah. Hkrati pa diverzificiramo svoje pri-
hodke. Naši trije glavni viri so televizijsko 
oglaševanje, partnerstva z distributerji in 
naročnine – s tem mislim Voyo. Obenem se 
širimo tudi na področje dogodkov in novih 
oblik digitalnega oglaševanja.

Če pogledamo konzumacijo videovsebin, ta 
ne upada, ampak raste. Cilj je, da vse te iz-
kušnje združimo pod eno streho: da ljudje 
preživljajo čas z nami, se zabavajo in so infor-
mirani. To je prihodnost našega poslovanja.

Mnoge druge panoge doživljajo preobraz-
be vsakih nekaj let. Medijska industrija na 
takšno nenehno spremembo ni bila nava-
jena; zadnja velika tranzicija je bil prehod s 
tiska na splet. Telekomunikacijska podjetja 
se recimo novim tehnologijam prilagajajo 
na štiri ali pet let – prestrukturirajo se, pre-
mislijo strategije, se razvijajo. In to počnemo 
zdaj tudi mi.

Menite torej, da se mediji, kot so časopisi, 
radio in televizija, niso razvijali in so zdaj 
navajeni na neki vzorec poslovanja, od 
katerega niso pripravljeni odstopiti?
Mislim, da imamo srečo, da delujemo v tem 
delu Evrope. Na mnogih drugih trgih, kjer 
je povprečna starost nižja, se spremembe 
dogajajo hitreje, ker ljudje nove tehnologije 
sprejemajo veliko hitreje. Pri nas je povpreč-
na starost višja, zato se preobrazba dogaja 
počasneje. To nam daje čas, da prilagodimo 
svoje poslovne načrte, vsebine in distribu-
cijske strategije in da se razvijamo skupaj z 
občinstvom. V tem smislu imamo prednost.

Imamo pa srečo tudi zaradi jezika in moč-
ne kulturne navezanosti na lokalne vsebine. 
Mednarodni ponudniki se s tem ne morejo 

kosati. To je naša edinstvena prednost. Zato 
gredo naše največje naložbe v dva stebra: 
lokalne vsebine ter vsebine v živo – informa-
tivni program in šport. S tema dvema podro-
čjema ohranjamo občinstvo blizu.

Verjetno je podobno na Hrvaškem?
Zelo podobno, čeprav je Hrvaška drugačen 
trg, še vedno imajo veliko prizemne (DTT) 
distribucije, zato je penetracija digitalne 
televizije tam precej nižja. Navade občin-
stva so nekaj let za slovenskimi, a se hitro 
razvijajo. Slovenija je na drugi strani eden 
najnaprednejših in najzrelejših trgov v sred-
nji in vzhodni Evropi. Ljudje pri nas so se 

zelo hitro prilagodili novim tehnologijam in 
navadam gledanja ter uživajo v odlični upo-
rabniški izkušnji, ki jim jo ponujamo – tako 
glede vsebine kot platform, ki jih uporabljajo.

Voyo trenutno ostaja brez oglasov. Ali 
razmišljate o hibridnem modelu, podobnem 
Netflixu in Disney+?
Razmišljamo o različnih možnostih, ki bodo 
usklajene z našo strategijo in potrebami slo-
venskega trga. Pripravljamo tehnološke in 
analitične temelje, da bodo morebitni pri-
hodnji modeli za oglaševalce pregledni in 
merljivi ter da bomo zagotovili verodostoj-
nost in konsistentnost. Tak pristop vključu-
je tudi razpravo o morebitnem merilnem 
ekosistemu, ki bi oglaševalcem zagotavljal 
zanesljive in preverljive podatke o dosegu.

Mladi danes skoraj ne gledajo več televizije. 
Kako dosežete generacijo, ki je odrasla s 
tiktokom, instagramom, youtubom …?
Kot sem že večkrat poudarila, ključ je v vse-
bini. Mladi iščejo tisto, kar je zanje relevan-
tno, naša naloga pa je, da jih pripeljemo k 
našim zgodbam, vsebinam. Da bi to dosegli, 
vsako družbeno omrežje ali videoplatformo 
obravnavamo kot edinstveno okolje pripove-
dovanja zgodb. Na tiktoku se osredotočamo 
na hitre, čustvene in zakulisne trenutke, ki 
občinstvu, recimo, približajo igralsko ekipo, 
na instagramu je poudarek na vizualni este-
tiki in čustvih, medtem ko facebook ostaja 
prostor pogovorov, debat.

V svoj pristop vključujemo tudi trend tako 
imenovanega drugega zaslona. Zato je naša 
prisotnost na družbenih omrežjih neka-
kšen spremljevalec televizijskega doživetja 

– ustvarja družbeni diskurz, interakcijo, pogo-
vor in sodelovanje. Ta kombinacija televizije 
in digitalnega pripovedovanja zgodb nam 
omogoča, da vsako vsebino spremenimo v 
skupni kulturni trenutek, v nekaj, kar ne le 
gledaš, ampak tudi komentiraš, deliš in do-
življaš skupaj.

Če bi danes ustvarili še en televizijski program, 
bi bilo težje privaditi gledalce nanj?
Ne vidimo potrebe po širitvi naših blagov-
nih znamk znotraj linearnega prostora. Že 

zdaj imamo programe, kot so Kino, Brio in 
Oto, Astra, ki pokrivajo različne vsebinske 
in programske niše. Kadar zaznamo nov 
trend, smo dovolj agilni, da se mu prila-
godimo znotraj obstoječega portfelja, zato 
dodajanje še enega programa trenutno ni 
prioriteta.

Naši gledalci lahko vsebino, ki jo želijo gle-
dati, že najdejo na naših obstoječih kanalih. 
Naš fokus je na lokalni vsebini, kombinaciji 
linearne televizije in videa na zahtevo ter 
močnih blagovnih znamkah. To so trije ste-
bri, ki usmerjajo naše naložbe, proračune in 
celotno strategijo.

Kje vidite Pro Plus čez deset let – zlasti 
glede vpliva na slovensko kulturo, jezik in 
demokracijo?
Pop TV letos praznuje 30. obletnico, kar do-
kazuje, da znamo rasti, se prilagajati in ostati 
prva izbira gledalcev. Čez deset let vidim Pro 
Plus kot vodilno medijsko hišo, ki še naprej 
ustvarja zgodbe v slovenščini in oblikuje slo-
venski kulturni prostor. A prihodnost medi-
jev ne temelji le na inovacijah, temveč tudi 
na odgovornosti. Kot največja komercialna 
medijska hiša nosimo dolžnost do svojega 
občinstva, gledalcev, bralcev, tako da jim 
zagotavljamo verodostojne informacije in 
prostor za javno razpravo.

Naša vizija je jasna: ostati močan ustvarjalec 
lokalnih vsebin z mednarodnimi standardi, 
kjer se ustvarjalnost prepleta s tehnološko 
odličnostjo. Že danes nismo več zgolj tele-
vizijska znamka, smo digitalno medijsko 
podjetje, pri čemer Voyo in spletne platfor-
me dosegajo nove generacije. Prihodnost 
bo digitalna, a tudi lokalna – kombinaci-
ja, ki opredeljuje našo moč in zagotavlja 
dolgoročno relevantnost. Še naprej si 
bomo prizadevali biti vodilni ustvarjalec 
vrhunskih dolgometražnih videovsebin na 
velikem zaslonu, ki poganja razvoj trga in 
ponuja najboljše lokalne vsebine prek moč-
nih linearnih in VOD-znamk, zvesti svojim 
vrednotam, ustvarjalnosti, strasti, pogumu 
in spoštovanju.

Digitalna preobrazba bo seveda v svojem bi-
stvu oblikovala našo strategijo, a bo temeljila 
na sobivanju z robustnim linearnim delom 
poslovanja, ki ga nadgrajujemo iz sezono v 
sezono in iz leta v leto.

Na bolj osebni ravni: vodite Pro Plus in RTL 
Hrvaška hkrati. Kako usklajujete svoj čas 
in življenje, ko pa ste razpeti med dvema 
državama?
Gre za to, da veš, da ne moreš vsega naredi-
ti sam. Potrebuješ močan podporni sistem 

– tako v službi kot doma. Otresti se moraš 
ideje, da lahko vse narediš sam, zato moraš 
na začetku vložiti čas v gradnjo tega podpor-
nega sistema, v ekipe. To resnično pomaga 
zmanjšati stres. Sicer pa, iskreno povedano, 
uživam v tem, kar delam, in kar delamo, je 
zelo razburljivo.

Na primer: po najinem srečanju bom sedla v 
avto, se odpeljala v Zagreb na dogodek, nato 
pa se vrnila v Ljubljano. In jutri je nov dan. 
Ampak ali ni pri vseh nas enako? Povsem 
smiselno je, da sem prisotna v obeh državah, 
vsebina je podobna, trga sta si blizu. Imamo 
odlične ekipe tukaj in na Hrvaškem – in to 
je tisto, kar nas razlikuje od drugih. A kot 
sem že rekla, nikakor ne počnem vsega sama, 
imeti odlične ekipe, na katere se lahko zane-
seš, je bistvenega pomena.

Na dolgi rok vzdržnost 
medijev temelji 
na povezanosti z 
občinstvom. Kliki ne 
gradijo odnosov, ampak 
ustvarjajo razočaranje.

Jezik, doma-
če okolje in 
pristno pri-
povedovanje 
zgodb, ki so 
ljudem blizu, 
ostajajo naše 
največje 
prednosti.


