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התפיסה היא תהליך אקטיבי
המוח יכול להשלים אינפורמציה. כשמעבירים מסרים, טוב לפעמים להעביר אינפורמציה חלקית כדי שהמוח ישלים אותה.

דוגמאות לפרסומות בארה"ב:

1. פרסומת לסיגריות סלם - Salem.

You can take Salem out of the country

But you can't take the country out of Salem.

2. פרסומת לקרם ידיים - Moore - רך כמו נוצה.

Moore is soft as a feather

Moore is like a feather

Moore is a feather

התפיסה היא תהליך אוטומטי
תופעת ה- Stroop.
מציגים לנבדקים צבעים בשמות לא נכונים.

הנבדק צריך להגיד את שם הצבע למרות שהוא כתוב בצבע אחר.

ירוק

כחול

אדום

(הצבע רלוונטי המילה לא רלוונטית)

התפיסה היא תהליך שמתרחש מן הכלל אל הפרט
כלומר האם אני מתחיל מהפרטים הקטנים ומתוכם בונה את השלם? או תפיסה כללית וירידה לפרטים.

שיטת מחקר - מציגים אותיות גדולות שמורכבות מאותיות קטנות.
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כשמראים לנבדקים את האותיות הגדולות (התנאי הגלובלי - Global) הם צריכים ללחוץ על כפתור ימין כאשר האות היא F -  ועל כפתור שמאל כאשר האות היא - H.

בתנאי הלוקלי - Local צריכים להגיב על האותיות הקטנות.

בתנאי הגלובלי זה לא הפריע לנבדקים כאשר האותיות היו שונות מהאות הגדולה אך בתנאי הלוקלי הייתה השפעה רבה לאותיות.

לאותיות ה - F הקטנות הגיבו הרבה יותר מהר כאשר הן ייצגו את האות - F הגדולה.

התמקדות על הפרטים הלוקלים
גודל, עצמה, מיקום, חדשנות

הגודל (Size) קובע - בפרסומת שהיא מלל. ההשפעה לגבי המוצר שרוצים לפרסם, גדולה יותר וחיובית כאשר האותיות גדולות.

עוצמה (Intensity) - הפרסומת צריכה להיות בולטת, שונה וחריגה.

חדשנות (Novelty) - אם יש אינפורמציה שמפירה ציפיות, משהו שלא ציפית לו, זה הדבר שימשוך תשומת לב.

מיקום (Position) - איפה כדאי להציג אינפורמציה (בצד שמאל, ימין, למעלה או למטה). מסתבר שיותר גבוה זה יותר טוב (בעיקר במודעת מילים).

מוצרי מדף עדיף לשים בגובה העיניים (תלוי אם קהל היעד הוא ילדים , מבוגרים, נשים או גברים).

צד שמאל עדיף (למרות שיש על כך מחלוקות).

רשתות סמנטיות - Semantic Network
לפני שנים נפוצה שמועה שחברת מקדונלדס משתמשת בתולעים אדומות להכנת ההמבורגרים שלה. ככל שהשמועה נפוצה יותר, כך קנו פחות המבורגרים של מקדונלדס.

חברת מקדונלדס נקטה, כהגנה, בשיטת ההכחשה (אנחנו במקדונלדס לא משתמשים בתולעים אדומות), שיטה שהסתבר שהייתה טיפשית מאחר ואנשים שעד כה לא שמעו על התולעים האדומות, שמעו עכשיו והפסיקו לקנות במקדונלדס.

רשת סמנטית היא מבנה של אסוציאציות
מקדונלדס ותולעים אדומות היוו אסוציאציה ולכן לא קנו במקדונלדס.

החברה ניסתה לנקוט בשיטת הגנה אחרת, השיטה הרציונאלית - תולעים אדומות יותר יקרות מהבשר של ההמבורגר שאנחנו משתמשים.

גם שיטה זו לא עזרה לקידום המכירות.

החברה שכרה 3 יועצים שהסבירו למנהלי מקדונלדס על מבנה המוח.

החברה יצאה בקמפיין - לקחו את מקדונלדס כדבר מרכזי ושייכו אליו כל מיני דברים (ללא קשר עם התולעים).

יצאו בקמפיין נוסף  - על תולעים אדומות, מהן ולמה הן קשורות (למשל למאכלים צרפתיים יוקרתיים וכד').

ואמנם לאחר זמן לא רב חזרו הקונים למקדונלדס.

רשת סמנטית - 

במוח ישנו זיכרון לטווח ארוך ובו מיוצגים דברים הקשורים זה לזה. חלק מהדברים קשורים יותר חזק וחלק יותר חלש.

נוח לייצג את עצמת הקשר לפי "מרחק" - כלומר דלת וחלון הם קרובים זה לזה.

פעמון ואוכל, רחוקים זה מזה.

דברים קשורים זה לזה כאשר עצם האזכור של דבר מסוים מעלה את הסבירות שהוא יתופעל במוח כקשור לדבר אחר.

למשל:

אם אומרים את המילה "רופא" זה מתפשט ומגיע ל"אחות" מהר מאוד ול"בית חולים" מאוחר יותר.

Priming - מציגים לנבדק שני גירויים. קודם מציגים גירוי אחד ולאחר פסק זמן את הגירוי השני.

הנבדק צריך להגיב לגירוי הראשון אך הוא צריך גם להגיב לגירוי השני.

הגירוי הראשון נקרא - Prime, והשני נקרא - Probe.

 



זמן התגובה לאחות הוא - 300 מ/שנ'

זמן התגובה לבי"ח הוא - 350 מ/שנ'

זמן התגובה לחתול הוא - 500 מ/שנ'

בניסוי כזה בונים רשת סמנטית.

במקרים מסוימים ניתן לעשות את הניסיון גם כתלת מימדי. 

זוהי למעשה ההוכחה המדעית לרשתות סמנטיות.

אפשר לקחת רשת סמנטית מסוימת ולבנות אותה מחדש לצורך פרסומת למשל.

אסוציאציות חופשיות
אומרים מילים לנבדקים ועל פי האסוציאציות שמעוררות המילים אצל הנבדקים, רושמים אותן.

 



רשת סמנטית































































































































































































































חלק גדול רשתות סמנטיות מתבצעות על קבוצות מיקוד.

קבוצת מיקוד
קבוצה של 8-10 אנשים. המבנה של הקבוצה הרבה פעמים בעייתי. רצוי שהקבוצה תהיה הטרוגנית ושתהיה לה רמת ייצוג מסוימת. מצד שני בקבוצה הטרוגנית יכולה להיות בעיה של אנטגוניזם מאוד חזק.

לכן יש לבחור בין הטרוגניות והומוגניות.

אם המנחה הוא מספיק מרשים, הוא יכול לגרום להם לנטות לצד מסוים.

אם חברת פרסום מבצעת קבוצת מיקוד עם מנחה טוב, הוא יכול להטות את דעת הקהל כלפי מוצר זה או אחר.

אילו תכונות צריכות להיות למנחה?
1. חשוב שתהיה לו היכולת לבחור את האנשים המתאימים והוא צריך להיות מעורב בחלק של הארגון.

2. מאוד חשובה היכולת להתנהג כמו פסיכולוג קליני מוצלח, להיות רספטיבי ולתת לאנשים להגיד הכל ללא ביקורת ולתת תחושה של פתיחות לחלוטין.

3. מצד אחד עליו להיות מאוד מובנה ומצד שני עליו לתת תחושה של חוסר מובנות לחלוטין.
4. היכולת לנתח את התוצאות בצורה אפקטיבית, היא יכולת חשובה מאוד שצריכה להיות למנחה.
5. על המנחה להיות יצירתי בשעה שהוא בוחר את קבוצת המיקוד (שאלונים, בניית רשת סמנטית וכד').
קבוצת מיקוד, היא לא כלי מחקרי שמספק תשובות סופיות, אלא תשובות שלהן אפשר לעשות פורמליזציה שאותן תוכל לבדוק.
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מקדונלדס








