










Potrebno je upoznati potrošača i segmEntirati prema 
varijablama koje uzrokuju različitost KAKO BI ZNALI 
NA KOJU PORUKU ĆE REAGIRATI!SOCIO-DEMOGRAFIJA VEĆ DUGO NIJE DOVOLJNA. 

Obojica su muškarci, 
iste su profesije - glumci, žive u 
HoLlywoodu, u istoj ulici, imaju 

isti 
rang plaće, imaju psa...

PO SOCIO-DEMOGRAFIJI 
JAKO SU SLIČNI!

Ali nisu po preferencijama, 
životnom stilu, stavovima, 
ulogama koje su birali...









važno je razumjeti na što reagiraju potrošači - kako bi im 
ISPORUČILI PORUKU:



Mogući trigeri za buđenje pažnje  

PRIMJER: PORUKA OPASNOSTI KRIŽNE 
KONTAMINACIJE 

MOGUĆI TRIGER:

STRAH PRIMJER S POČETKA, NIZOZEMSKA

MOGUĆI TRIGER:

HUMOR
PRIMJER  IZ AMERIKE 





RAZMIŠLJANJE?

KOJI BI VAM PRUŽIO POTREBNE 

INFORMACIJE?

KOJI BI VAS POTAKNUO NA 

PROMJENU?

GDJE BISTE UOPĆE PRIMJETILI 

OGLASE: NA TV-u ILI ONLINE?





ZAKLJUČNO 

Znamo kako komunikacija o riziku nije jednosmjeran proces. 

Kada su dionici komunikacije o riziku potrošači, od ključnog je 

značaja, pri oblikovanju poruke i odabiru načina komunikacije te 

odgovarajućih komunikacijskog alata i kanala,  poznavanje 

potrošača, njegove percepcije o riziku, ali i njegovih prehrambenih 

navika i medijskih preferencija.

 



ZAKLJUČNO 

 

Koliko su isti komunikacijski pristupi primjenjivi na području cijele 

Europske unije, ovisi o konkretnoj poruci i stoga je potrebno testirati 

pristup koji se želi preuzeti. 

Prije odabira potrebno je provesti istraživanje  i testiranje kampanje 

na željenom ciljnom segmentu, ali ne definiranom demografijom, već 

� razinom osviještenosti u odnosu na adresirani problem

� sklonosti trigeru koji će probuditit pažnju ciljanog segmenta 

� afinitetu prema mediju kojim poruka treba biti poslana.

Tek tada možemo postići svjesnost, razumijevanje te 

življenje poslane poruke!

 
 



OČI POTROŠAČA

RAZUM POTROŠAČA

ŽIVOT POTROŠAČA

UPOZORAVA

POJAŠNJAVA

ANGAŽIRA...

To znači dosegnuti:
I BITI KOMUNIKATOR KOJI

ZAKLJUČNO 






