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ANALIZA DOSEGA IN PROFILA
OBCINSTVA ZUNANJEGA OGLASEVANJA

Opazenost oglasevanja, profil ob&instva in

ekskluzivni potroSniki

Avgust, 2026
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MEDIANA TGI

SPLOSNE INFORMACIJE O RAZISKAVI MEDIANA TGl

® Je najvedja neodvisna licenéna mednarodna
raziskava v Sloveniji, ki jo izvajamo kontinuirano od
leta 2000, globalno pa se izvaja na 46 trgih po
svetu.

® Multi-funkcijsko marketinsko orodje, ki omogoca, da
identificiramo, targetiramo potrosSnika in z njim
komuniciramo.

® Ponuja resitve v razli¢nih ciklih Zivljenja blagovne
znamke:
= segmentacija trga
= profiliranje potroSnika
= navzkrizna promocija
= komunikacijska strategija
= medijsko planiranje

® Omogoca 360° vpogled v potro$nika

= Kdo? Spoznamo potro$nika
(demografija, uporaba produktov,
prostoCasne aktivnosti).

= Zakaj? Razumemo potrosSnika (s
pomocjo stalis¢ razumemo
potroSnikove vzgibe ter na kateri
tocki v zivljenju se nahaja).

= Kako? Osvojimo potrosnika (s
pomocjo analize medijev
prepoznamo najucinkovitejSe kanale
komunikacije).



0 POROCILU

Cilj raziskave

= Preveriti znaCilnosti primarne ciljne skupine potrosnikov, ki so

nadpovprecno izpostavljeni oglasevanju na prostem, da bi
lazje razumeli kontekst opazenosti zunanjega oglasevanja
(frekvenca, vrsta, lokacija), na€in razmisljanja, odnos in odziv
potro$nika na oglasevanje in natan¢neje definirati klju¢ne
lastnosti ciljne skupine ter ustvariti profil tipi€nega predstavnika
ciline skupine

= Opomniti na razlike s povpre¢nim slovenskim potrosnikom

Raziskovalna metoda
= vprasalnik v tiskani in spletni verziji
= samo-izpolnjevanje vprasalnikov (P&P in CAWI)

Cas izvajanja raziskave
= 2026/1-2025/2

Vzoréni okvir
= Slovenska populacija v starosti od 15 do 75 let

= Vzorec reprezentativen za Slovenijo po spolu, starosti in regiji
= N=3.900

Ciljna skupina
= Potrosniki, ki OOH opazili v preteklem dnevu

Dodatne informacije

= Delezi v % - delez ciljne skupine

= Indeks (I) — kaze razmerje med ciljno
skupino in populacijo. Indeksi nad 100 so
nadpovprecni, indeksi pod 100 kazejo
podpovprecnost. Ko analiziramo podatke nas
posebej zanimajo nad- in podpovprecni
indeksi, ker le ti kaZzejo na posebnosti ciljne
skupine v primerjavi s populacijo.
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OPAZENOST

OGLASEVANJA



OPAZENOST OGLASEVANJA NA PROSTEM

Skoraj polovica ljudi (48 %) je oglasevanje na prostem opazila danes ali véeraj, dodatnih 30 % pa v zadnjem tednu.

Kdaj ste nazadnje opazili kakrsne koli oblike oglasevanja na prostem?

"%

782.336 202.640 287.382 55.990 44.048 216.545

Danes / v€eraj PredvCerajdnjim Pred 3 -7 dnevi Pred 8- 14 dnevi Pred 15 - 30 dnevi  Pred vec€ kot
mesecem dni
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OPAZENOST VRST IN LOKACIJ OGLASEVANJA

Najveéjo opazenost dosegajo velika oglasna mesta ob cestah in avtocestah (83 %), sledijo oglasi na bencinskih servisih (43 %) in
znotraj oziroma zunaj supermarketov (38 %). Oglase na avtobusnih postajah opazi 30 %, digitalne prikazovalnike ob cestah pa 22 %.

Velika oglasna mesta ob cestah in
avtocestah

Katerokoli oglasno mesto:
Ogladevanje na bencinskih servisih

Katerokoli oglasno mesto:
Oglasevanje znotraj / zunaj
supermarketa

Oglasevanje na avtobusnih postajah

OglaSevanje na digitalnih
prikazovalnikih ob cestah

Manjsi digitalni prikazovalniki med
prebivalci Osrednje slovenije
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1.361.953

703.780

622.024

491.221

367.451

90.129

%

43%

38%

30%

22%

6%

83%
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ODZIV POTROSNIKOV NA OGLAS

Oglasi najpogosteje spodbudijo iskanje dodatnih informacij na telefonu ali spletu (17 %) ter pogovor o izdelku, storitvi ali
znamki (14 %). Sledita fotografiranje oglasain uporaba QR kode/NFC (po 7 %), nato nakup (6%).

Iskanje dodatnih informacij na telefonu ali spletu
Pogovor o izdelku, storitvi ali znamki
Fotografiranje oglasa

Uporaba qr kode oziroma nfc

Spletni ali mobilni nakup

Obisk trgovine

Prenos aplikacije

Kontaktiranje podijetja za dodatne informacije
Obisk ali interakcija z druzbenimi omreZji znamke

Deljenje vsebine o znamki
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275.295

226.632

118.897

112.171

104.362

88.511

70.402

47.644

14.494

14.494

%

17%

14%

7%

7%

6%

5%

4%

3%

1%

1%
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MEDIANA .
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PROFIL OSEB, KI POGOSTO

ZAZNAVAJO OGLASE OOH
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SOCIO DEMOGRAFIJA




DEMOGRAFIJA - SPOL IN STAROST

V ciljni skupini je dobra polovica moskih in slaba polovica zensk. Dobra ¢etrtina ciljne skupine je v srednjih letih ali starosti med 45 in 59 let, slaba
cetrtina mladih in dobra petina starejSih nad 60 let. V ciljni skupini je v primerjavo s populacijo nadpovpreéno veliko stevilo mladih.

Spol Starost

® % OlIndeks
=% DOlIndeks

100% 120 100% 140
90% 90% 120
100 120
80% 107 80% 105
70% 93 70% — — 100
80
60% 60% 98
’ 80
50% 60 50% 83
40% 40% ”
30% g | | ' ' 40 9
30% 40
0,
20% 20 0%
0, 20
10% 10%
0% 0
Zenski Moski o °
ensKi OSKI
15-29 30-44 45-59 60-75
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IZOBRAZBA IN ZAPOSLITVENI STATUS

Ve¢€ kot polovica ciljne skupine ima zaklju€eno visjo ali visoko Solo, priblizno dve petini pa srednjo Solo. Izmed teh jih je najvecji delez redno zaposlenih.
Upokojenci predstavljajo 17 % ciljne skupine, nezaposleni 3 % in Studenti 15 %. Delez upokojencev in nezaposlenih je podpovpreéen, medtem ko je delez

Studentov nadpovprecen.

Dokoncana stopnja izobrazbe

» % 0OlIndeks

100%
90% 103
80%

98

70%

60%
50%
40%
30%

20%

10%

0%

VS SS
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Zaposlitveni status

100%
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80%

70%
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40%
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20%

10%

0%

» % OlIndeks

125

104

80

71

|

Zaposlen Upokojen/a Nezaposlen Student/ka
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DOHODEK

Priblizno tretjina ciljne skupine ima vis;ji ali srednje visoke dohodke. Cetrtina jih belezi nizke dohodke, medtem ko 5 % nima

osebnega dohodka. Gospodinjstev z visokimi ali srednjimi dohodki je priblizno tretjina, z nizjimi pa slaba ¢etrtina.

Osebni neto dohodek

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

109

1 -
]

Visoki dohodki Srednji dohodki

® % OlIndeks

1

92

Nizki dohodki
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Brez osebnega
dohodka
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Neto dohodek gospodinjstva

110

m % DOlIndeks

105

87

Visoki dohodki

Srednji dohodki

Nizki dohodki
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ZAKONSKI STAN

Vec¢ kot tretjina ciljne skupine je v zakonski zvezi, slaba tretjina jih zivi s partnerjem, nadpovprec¢no — priblizno petina jih je

samskih, slaba desetina razvezanih.

Zakonski stan

100%

90%

80% —
96

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Porocen / a
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99

Zivim s partnerjem

112

Samski / a, nikoli
poroCen/ a

100

Razvezan / a

73

2%

Vdova / Vdovec

120

100

80

60

40

20
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PRISOTNOST OTROK
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Slaba polovica ciljne skupine ima otroke, izmed teh jih ima najvecéji delez enega ali dva otroka. Delez tistih, ki imajo 3 ali ve¢ otroke
je nadpovprecen.

Prisotnost otrok

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Stevilo otrok

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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3 ali veé
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STAROST OTROK

Najvecji delez ciljne skupine ima otroke stare 19 ali ve¢€ let, najmanj pa otroke med 1 in 2 letom starosti ali mlajSe od 1 leta, slednji v primerjavi s

celotno populacijo tudi najbolj izstopajo. Podobno izstopajo tudi tisti z otroki starimi med 3 in 16 let, najbolj tisti z otroki starosti med 13 in 14 let.

Starost otrok

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

129

3%

112
| I—
96
3% 6%

Manjkot1l 1-2leti 3-5leti
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leto

114

7%

6-8 leti
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PREBIVALISCE MED AN A
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Vec¢ kot polovica ciljne skupine zivi v urbanih naseljih in dve petini v ruralnih. Najvecji in nekoliko nadpovprec€en delez prihaja iz Osrednjeslovenske regije, 14 % iz
Podravske, 12 % iz Savinjske in 10 % iz Gorenjske regije, slednji tudi nekoliko izstopajo. Najmanjsi delez ciljne skupine je iz Zasavske, Primorske, Posavske, Koroske,
Pomurske in Goriske regije, deleza predstavnikov ciljne skupine iz Posavske in Pomurske regije sta podpovprec¢na.

Vrsta naselja prebivalis¢a Regija prebivalis¢a

100% 120
105

90%
—1 100
——

70% 93

60%

80

50%
40%
30%
20%

10%

0%

Urbano Ruralno
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ZIVLJENJSKO STILSKI PROFIL




POMEMBNI DOGODKI MED AN
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Med pomembnejSimi dogodki izstopajo nakup rabljenega avtomobila (24 %), ve€je spremembe oziroma izboljSave na domu (22 %) ter zamenjava sluzbe
(20 %). Sledi lizing ali nakup novega avtomobila (15 %).

V preteklem / prihodnjem letu
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STALISCA DO OGLASEVANJA

80 % ljudi se pocuti bombardiranih z oglasi, najve¢ jih opaza oglase na internetu (66 %), radiu (52 %) in TV (49 %). Pri zunanjem
oglasevanju 25 % meni, da lepo oblikovani plakati polepsajo okolje, 16 % pa, da vplivajo na percepcijo znamk.

100% 140
125 123

114 114
113 114 106 109 120

— 1 100

60
40
B EE =
0

Pocutim se, kot Pogosto opazim Pogosto Pogosto opazim Od oglaSevanja Pogosto opazimLepo dizajnirani Oglasevanje mi Oglasevanje na

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

da me z oglase na  zaznam oglase oglase na TV. pri¢akujem, da oglase v plakati pomaga pri prostem
oglasevanjem internetu. na radiju. bo zabavno. Casnikih in polepsajo sprejemanju  spreminja mojo
bombardirajo. Casopisih. mestno okolje. najboljsih percepcijo
nakupnih blagovnih
odlocitev. znamk.
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NAKUPOVALNA STALISCA MED AN A
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Ciljna skupina je izrazito digitalno nakupno usmerjena: kar 65 % meni, da jim spletno nakupovanje poenostavilja zivljenje, moéno izstopa tudi
podjetniska in karierna ambicioznost. Druzbena omrezja imajo na skupino nadpovpreéen vpliv. Opazna je tudi odprtost za nove znamke.

100% 113 120
0% 104 104 107 107 105 102 105 103 105
80% : — : [ s | 100
98
70%
80
60%
50% 60
40%
40
30%
20%
20
0% 0
Pred Preden se Za Za izdelke, ki Ko najdem Vedno iS€em Ceprav Ko kupim Resni¢no Raje kupujem Nove
nakupom odlo€im za  kakovostno  mi olajSajo blagovno posebno trenutno katerikoli uzivam v proizvode proizvode
pogosto vedji nakup, blago se  Zivljenje, sem  znamko ugodne uporabljam izdelek, je nakupovanju. podjetij, ki  kupim pred
iSCem zberem  splaca plaCati pripravljen izdelka, kimi  ponudbe. eno znamko, njegov stilin sponzorirajo vecino mojih
informacije na informacije iz  dodatno. placati ve€.  ustreza, ji sem odprt za dizajn enako dogodke. prijateljev.
internetu. razliCnih virov. ostanem preizkuSanje pomemben
zvest. novih, ko se kot kvaliteta.
pojavijo.
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PROSTI CAS
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UKVARJANJE S SPORTOM
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S Sportom se ukvarja 57 % ljudi, najpogosteje 2—-3-krat na teden (30 %). Med najbolj priljubljenimi aktivnostmi so tek/hitra hoja (25 %),

kolesarstvo (23 %) in fitnes (18 %).

Ali se ukvarjate s Sportom? Kako pogosto se ukvarjate s Sportom?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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113

103
—

122

120

107
3

Vsak dan 2-3 krat na Enkrat na 2 ali 3 krat 1 krat na

teden

teden

na mesec mesec ali
manj

140

120

100

80

S katerimi Sporti, igrami ali aktivnostmi ste se ukvarjali v zadnjih 12 mesecih?

Tek / hitra hoja 25%

Kolesarstvo 23%

Fitnes 18%

Plavanje 16%

Hribolazenje / plezanje 14%

Smucanje 11%

9%

Dvigovanje utezi

Vodene vadbe 8%

Joga 6%

Pilates 5%
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SPREMLJANJE SPORTA

Sport v medijih spremlja 62 % ciljne skupine. Najveé zanimanja je za smuéarske skoke in kosarko (po 47 %), kolesarstvo (46 %)
ter nogomet (40 %).

Ali spremljate Sport v medijin? Kateri Sport ste spremljali?

Smudarski skoki [T 47%
Kosarka [ 4T%
Kolesarstvo [ 469
Nogomet [ 40%
Smucanje [ 38%
Atletika [ 330
Odbojka [ 30%
Rokomet [ 2804
Tek na smuéeh [ 2301
Formula1 T 230
Tenis = 21%
Hokej I 20%
Motociklizem T 199%
Deskanjenasnegu | 16%
Namizni tenis T 139

Raziskava Mediana TGI Slovenija 2026/1-2025/2, N=3900
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OBISK SPORTNIH PRIREDITEV

Sportno prireditev je v zadnjem letu obiskalo 31 % ljudi, pri éemer je bil daleé najbolj obiskan nogomet (14 %), sledita kosarka

(7 %) in odbojka (5 %).

Ali ste v zadnjih 12 mesecih obiskali katero Sportno prireditev?

Ne
69%

Raziskava Mediana TGI Slovenija 2026/1-2025/2, N=3900

Kateri Sportni dogodek ste si ogledali?

Nogomet

KosSarka

Odbojka

Rokomet
Kolesarstvo
Smucarski skoki
Hokej
Avtomobilske dirke
Smucanje

Tenis

5%

4%

4%

4%

3w
2%
2%
2%

7%

14%
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DEJAVNOSTI IN ZANIMANJA V PROSTEM CASU

Najve¢ ljudi se ukvarja ali zanima za hojo/pohodnistvo (81 %), sledijo poslusanje glasbe (74 %), branje (69 %) ter kuhanje in

peka (68 %).

Se ukvarjam ali zanimam...

Hoja / pohodnistvo
Poslu$anje glasbe

Branje

Kuhanje / peka [ 68%
S 5%

Namizne igre
Vrtnarjenje

Krizanke / Sudoku
Kampiranje

Naredi sam / dekoriranje
Igranje kart (npr. Poker)
Tehnologija / pripomocki
Igranje instrumentov
Petje

Zbirateljstvo (npr. znamk)

S 4s%
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112

112

113

116

Ciljna skupina pri prosto¢asnih
dejavnostih najbolj nadpovprecno
izstopa pri igranju instrumentov
(indeks 116), tehnologiji in
pripomockih (113) ter namiznih
igrah in kampiranju (po 112).
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OBISK RAZLICNIH PRIZORISC

92 % 44 7

je v zadnjem letu je v zadnjem letu

obiskalo restavracijo. obiskalo muze,.

19 %

je v zadnjem letu
obiskalo koncert
narodnozabavne glasbe.
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33 %

31 %

je v zadnjem letu je v zadnjem letu

obiskalo gledalisce. obiskalo rock koncert.

15 %

je v zadnjem letu
obiskalo koncert
klasiCne glasbe.

12 %

je v zadnjem letu
obiskalo opero ali balet.
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OBISK RAZLICNIH PRIZORISC

69 %

je v zadnjem letu
prebralo kaksno knjigo.

32 %

je v zadnjem letu igralo
videoigre.
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39 %

je v zadnjem letu igralo igre na
sreco ali stave z vplaCilom.

13 %

je v zadnjem letu
obiskalo nocni Kklub.

34 %

je v zadnjem letu obiskalo center za

rekreacijo, fitnes center ali telovadnico.

10 %

ob nedeljah redno
hodi v cerkev.
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OBISK TRGOVSKI CENTER

Trgovske centre je v zadnjem letu obiskalo kar 96 % ljudi, pri €emer jih ve€ kot polovica (51 %) obiS¢e vsaj 2-krat meseéno.

Ali ste obiskali trgovski center v zadnjih 12 mesecih? Kako pogosto?
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30%

. . 20%
je v zadnjem letu
obiskalo trgovski center. 10%

0%
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OBISK KAVARNE

Kavarno je v zadnjem letu obiskalo 80 % ljudi, pri €éemer jih 35 % kavarno obiSc¢e vsaj enkrat tedensko.

Ali ste obiskali kakSno kavarno v zadnjih 12 mesecih? Kako pogosto?

100%
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40%
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20%

je v zadnjem letu 10%

obiskalo kavarno. 0%
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POSLUSANJE GLASBE

Glasbo poslusa kar 95 % ljudi, najbolj priljubljeni pa so pop (55 %), hrvaska glasba in glasba bivse Jugoslavije (47 %) ter

slovenske popevke (43 %).

Ali radi posluSate glasbo?

poslusSa glasbo.

Raziskava Mediana TGI Slovenija 2026/1-2025/2, N=3900

Katero vrsto glasbe poslu$ate pogosto ali ob&asno?

Rock [ 55%
Pop T 55%
HrvagkoinbivsoYU " 4%
Slovenske popevke T 430
Narodnozabavno [ 289
Sprostitveno [ 279
Klasiéno [ o504
Techno/House [ 200
Hip-Hop/Rap 0 19%
Latinsko [ 17%
Jazz / Blues / Soul [ 17%
R&B | 16%
Heavy Metal T 159
Regge = | 12%
Glasbo za otroke [T 6%
Drugo I 15%
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MEDIJSKI DOSEG MEDIANA
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Najvecji dnevni doseg imajo mediji na prostem (100 %) in internet (98 %), sledita televizija (74 %) in radio (72 %). Revije in
Casopisi dosegajo manjsi delez ljudi.

Kdaj ste nazadnje opazili kakrsne koli oblike oglasevanja na prostem?

@/— Mediji na prostem (dnevni)

Internet (dnevni)

'ﬁ'i"i‘ 100 %
i o

=ie
=e
=)o
=)o
=e
=)o
=)o

=ie
=e
=e
=)o
=e
=e
=)o

— Televizija (dnevni) ti\/iuiuiuiui\;i\ 4%
61" 5\% Radio (dnevni) 'i"i"i"i"ﬁ'i"i‘ 75 %
Revije (meseéni) 'iﬂiuit a5 0

gzg Casopisi (dnevni) ’i\ 13 %

34
Raziskava Mediana TGI Slovenija 2026/1-2025/2, N=3900



ODZIV NA MEDIJE

Na oglase se najvec¢ ljudi odzove prek druzbenih omrezij (25 %), sledita internet (16 %) in mobilni telefon (15 %). Na zunanje

oglasevanje se odzove 5 %, pri éemer ciljna skupina izrazito nadpovpreéno izstopa (indeks 137).

Na oglase v katerih medijih ste se odzvali?
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OBISKANOST DRUZBENIH OMREZIJ MED AN A
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Facebook je najbolj razSirjeno druzbeno omrezje (62 %), sledita Instagram (42 %) in YouTube (39 %).
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POSLUSANJE PODCASTOV

Podcaste je v zadnjem letu poslusalo 51 % ciljne skupine. 21 % jih poslusa vsaj enkrat tedensko, najpogostejSa posamezna
pogostost pa je 2-3-krat na mesec (13 %).

Ali ste v zadnjih 12 mesecih poslu$ali podcaste? Kako pogosto?

100% 140

90%
116 116 120

80% 107 110 110 107

. — [ 3
60% 80

50%
60

40%
30% 40

Da 20%
20

51% 10%

Enkratnadan 3-5kratna 1-2kratna 2-3kratna Enkrat mesec Manj pogosto
ali vec teden teden mesec
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POSLUSANJE PODCASTOV

Najbolj priljubljene teme podcastov so izobrazevanje (22 %), zivljenjski slog in zdravje (19 %) ter druzba in kultura ter novice in
politika (po 18 %). Sledita komedija in Sport (po 14 %).

Izobrazevanje
Zivljenjski slog in zdravje
Druzba in kultura
Novice in politika
Komedija

Sport

Tehnologija
Umetnost in zabava
Posel

Glasba

Radijski programi
Otroci in druZina
Pravi zlo€in

Hrana in pijaca

TV programi / serije
Izmisljene zgodbe
Casopisi ali revije
Igranje iger

Drugo

I, 229
I 199
D 18
D 18%
D 14%
I 14%
e 122%
e 1%
L 1%
L 8%

D 7%

e 6%

L 4%

D 4%

L 4%

T 3%

2%

I 2%

I 6%
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Ciljna skupina pri poslusanju podcastov najbolj
nadpovprecno izstopa pri izmisljenih zgodbah
(indeks 134), pravem zlo€inu (132) in tehnologiji
(131). Nadpovprecno spremlja tudi Sport in
poslovne vsebine (po 125), komedijo (124),
druzbo in kulturo, umetnost in zabavo ter radijske
programe (po 123).

nnnnnn
uuuuuuu

38



UPORABA ORODIJ UMETNE INTELIGENCE

Vsaka tretja oseba izmed petih je v zadnjem letu vsaj enkrat uporabila orodja umetne inteligence. Najve¢ potrosnikov —
priblizno petina, klepetalnike uporablja ve€krat tedensko, izstopajo tisti, ki jih uporabljajo vsaj enkrat dnevno.

Ali ste v zadnjih 12 mesecih uporabljali
klepetalnike umetne inteligence (npr. ChatGPT)?
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UPORABA ORODIJ UMETNE INTELIGENCE

Najve¢€ potrosnikov uporablja orodje ChatGPT — skoraj tretjina, polovica si z orodji umetne inteligence pomaga za iskanje
informacij in odgovarjanje na vprasanja.

Katere?

J

Drugo

J
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Za katere namene jih uporabljate?

Za iskanje informacij
Odgovarjanje na vprasanja
Jezikovni prevod

Za analizo podatkov

Ustvarjanje besedila

Za preverjanje informacij

Za preurejanje besedila

Za ustvarjanje in urejanje slik

Za osnovna programska opravila

VescCine za izboljSanje sebe

Za ustvarjanje in urejanje video
posnetkov
Za ustvarjanje in urejanje zvocnih
posnetkov

Drugo
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SPLETNI NAKUPI

Spletni nakup je v zadnjem letu opravilo 65 % ciljne skupine. Najvec jih je nakupovalo na spletu pred 3—7 dnevi (27 %), sledijo
nakupi pred 8-14 dnevi (16 %) in pred ve¢ kot mesecem dni (15 %).

Ali ste opravili spletni nakup v zadnjih 12 mesecih?
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Kdaj ste nazadnje nakupovali na spletu?
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SPLETNI NAKUPI

Najve¢ spletnih kupcev nakupuje 2—3-krat na mesec (25 %). Najpogosteje preko spleta kupujejo oblacila (57 %), vstopnice za
dogodke (46 %), pocitnice in potovanja (45 %) ter obutev (42 %).

Kako pogosto kupujete preko spleta?

100%

90% I_I

Katere izdelke kupujete preko spleta?

Oblagila [ 57%
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1l kratna 2-3 krat 1kratna 4-6 krat
teden ali namesec mesec naleto
vel
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120 Vstopnice za dogodke [ 46%
Pogitnice in potovanja [ 450
100 Obutev Ty 42%
a8 “ Elektricne naprave || 34%
77 Radunalniska oprema in dodatki I 2904
60 Toaletne izdelke in kozmetiko [ 27%

Mobilne telefone in dodatke [N 2504
Knjige 00 22%

40

2 Pohistvo [ 19%
- 1% Zavarovanja in drugi finanéni produkti | 19%
0 Otroske igrace inigre T 16%
A ——
man) Radunalnigki programi /igre 700 11%
Glasbo | | 8%
DVD-ji | 0,4%
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EKSKLUZIVNI

POTROSNIKI



EKSKLUZIVNI POTROSNIKI MEDIANA
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Zunanje oglasevanje dnevno dosega 48 % ljudi. Hkrati omogoc¢a dodaten doseg med potrosniki, ki posameznih drugih medijev
ne spremljajo, npr. med tistimi, ki ne obiskujejo kina oziroma ne berejo dnevnikov (po 42 %) in ne berejo revij (31 %).

% Stevilo (v 000)

Mediji na prostem (dnevni) 782.336 48%
Mediji na prostem in ne kino 687.972 42%
Mediji na prostem in ne dnevniki 681.941 42%
Mediji na prostem in ne revije 505.516 31%
Mediji na prostem in ne radio 216.206 13%
Mediji na prostem in ne TV 202.039 12%
Mediji na prostem in ne internet 12.094 1%
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POVZETEK




KLJUCNI ZAKLJUCKI — PRIMARNA CILJNA SKUPINA MED

Ciljna skupina je nekoliko bolj mlada, urbana, izobrazena in
digitalno usmerjena kot povpre€na populacija. Nadpovprecno so
zastopani mladi in Studenti, velik delez pa predstavljajo zaposleni in
osebe z viSjo oziroma visoko izobrazbo. Vec kot polovica zivi v
urbanih naseljih, najve€ v Osrednjeslovenski regiji. Gre za aktivne
potrosnike: 96 % obiskuje trgovske centre, 80 % kavarne, 57 % se

g [

judi ga je ljudi ga je ukvarja s $portom, visoka pa je tudi vkljuéenost v razliéne

opazilo danes opazilo Vv _prostoc_asne dejavnosti. M_ed pomeTbnlml szepjsklml _dogodklv
- . izstopajo nakup avtomobila, izboljSave doma in menjava sluzbe.

ali vCeraj 14. dneh

Najvecji dnevni doseg imajo mediji na
prostem (100 %), internet (98 %) in TV (74 %).

65 % jih nakupuje prek spleta, najpogosteje
2—3-krat na mesec, najveckrat pa kupujejo
oblacila, vstopnice, potovanja in obutev

Oglasi ne ostanejo le opazeni, spodbudijo:

Iskanje dodatnih informacij

Pogovor o oglasu
Spletni ali mobilni nakup

51 % jih je v zadnjem letu
poslusalo podcaste

Zunanje oglasevanje dosega tudi tiste, ki ne
obiskujejo kina ali ne berejo dnevnikov
§ (po 42 %) ter revij (31 %).
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