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A FOGYASZTOVAL?

A tanulmany az informaciofeldolgozéssal és a szerzett tapasztalata nyoman arra valamilyen vasarlasi
viselkedéssel reagald fogyasztdval foglalkozik. Miért veszi meg az egyik terméket és miért nem veszi meg a
mésikat? Milyen informé&ciok fontosak a szaméra és egyaltalan milyen informéciok jutnak el hozz4? A
szakirodalom altalaban az észlelés folyamatanak fogyasztéi magatartasban betoltott szerepével foglalkozik,
mig ez a cikk az informéciofeldolgozas egészét vizsgalat targyava téve tdgabban szemléli a fogyasztoi

percepciot

A benniinket kérilvevé allandéan valtozo vilag vala-
mennyilink szdmara személyes és masok vilagatol me-
rében kuloénbdz6 vilag. Véagyaink, sziikségleteink, moti-
vacioink, egyéni és tarsadalmi tapasztalataink, értékeink
minden mas emberétél eltér6ek, ennek megfeleléen az
altaluk befolyasolt észlelés, a kdrnyez§ vilag, sét 6nma-
gunk észlelése is masokétol eltérd, szubjektiv folyamat.
Az észlelt vilagok igazsdga vagy irreélis volta éppen
szubjektivitdsuk miatt nehezen megitélhet6, ezért nincs
mas valasztasunk, mint hogy hisziink a sajat szemink-
nek és fuliinknek, radbizzuk magunkat ,,érdekeinktél*
vezérelt észlelésunkre és az észlelt viladg kihivasainak
megfeleléen cseleksziink.

Mi kdze azonban mindennek a marketinghez és ezen be-
lul afogyasztéi magatartashoz?

A fogyasztd egyén - aki bar kiilonb6z6 csoportok tagja
is, melyek altal komplex hat4soknak teszi ki magat -
egyénként viselkedik fogyasztasaiban és vasarlasai so-
ran. A sok eltérés mellett azonban, ami az egyes embe-
rek kozott kétségkivil megfigyelhetd, léteznek - éspe-
dig szamosan - olyan, ugyancsak megfigyelhet§ saja-
tossagai az egyénnek, amelyeket a masokhoz val6 ha-
sonlosaguk jellemez, és amelyek a vasarlasai soran is
érvényesilnek.

Az ingerlés jelent8sége
a fogyaszt6i magatartasban

A mindennapok soran a fogyasztot szamos inger éri.
Ezek egy részérdl nincs tudomasa, vagy azért, mert nem
érte el az ingerklszdbét, vagy pedig azért, mert mar
hozzaszokott.

Az ingerkiiszéb az a legkisebb ingerhatas, amit a
szervezet felfog, a hozzaszokas (habituacio) pedig ér-
zékszervink alkalmazkodasa az ingerekhez. (Séra-
Oladh-Komlési, 1985, 105. p.)
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A marketingszakembernek pszicholdgiai eszkdzok-
kel is biztositania kell az inger észlelését. A legkézen-
fekvdbb lehetdség a rendszeres ingerndvelés, az inger
intenzitasanak fokozéasa. A cél ilyenkor a kulonbségi
kiiszob elérése, vagyis ingerlésnoveléssel atlépni azt a
hatért, amin tal felfedezhet6 a valtozas és egy inger Ujra
figyelem felkeltévé valik. A kilénbségi kiszob (just
noticeable difference) a legkisebb felfedezhetd kulonb-
ség, ami az ingerlés er@sségével aranyos,
ingerfajtanként eltérd mértékd (fénynél 1:60, hangnal
1:11). (Séra-Olah-Komlosi, 1985, 105. p.)

E jelenség ismerete lehetévé teszi a marke-
tingszakember szdmara, hogy a hozzaszokas kivédésére
elegend6 ingemdvelést hajtson végre, ne tdbbet - hi-
szen ez a koltségek és a tovabbi ingerndvelés lehetésége
szempontjabol sem célravezetd -, de kevesebbet se, mi-
vel akkor eredménytelen a valtozasérzés kivaltasara, a
figyelem fenntartisara vonatkozé igyekezete. Az ezzel
kapcsolatos hazai gyakorlatot az id6szakonként médo-
sulo feliratd oridsplakatokon kisérhetjiik nyomon. Ilyen
volt az egyik szamitdgépgyartd cég hirdetése, amin eld-
szOr bal oldalon egy csecsemd, majd néhany hét mualva
kdzépen egy jogositvany, végll Gjabb hetek mulva jobb
oldalon egy szdmitdgép jelent meg, folyamatosan fenn-
tartva a figyelmet a valtozas altal és végul értelmet adva
a hetekig érdekl6dve vizsgalt, de érthetetlen éridsplakat-
nak. Az adott cég m(ikodését nevezetesen a fejl6dés
gondolataval kivanta &sszekapcsolni. Hasonlé mddon
célozta meg a fogyasztokat a TV3 Budapest bevezetd
kampanya, amikor az eleinte érthetetlen Nézzen egy na-
gyot! felirati dridsplakatokkal arasztotta el a varost,
majd egy id6 utan rakeriilt a plakatokra a hirdet6 neve
is. Ugyanilyen modon hivta fel kamatemelésére a fi-
gyelmet a Postabank is, amikor TV-reklamjaban eleinte
csak zenével és képpel, minden széveg és felirat nélkil
hirdette a Szenzacids négyest.
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E fenti kutatdsi tapasztalat segithet megoldani olyan
marketingfeladatokat is, amikor mar bevezetett termé-
keket, egyes arculati elemeket vagy csomagolast
akarunk megvaltoztatni. Ilyenkor éppen az a cél,
hogy afogyasztd a megvaltoztatott terméket vagy
kilsét még megszokottként érzékelje. Ennek érde-
kében inkabb gyakrabban kis valtoztatasokat haj-
tanak végre pl. a cégemblémakon, hogy az min-
denkor megfeleljen a fogyaszték elvarasainak, de
ne érzékeljék a valtozast, nehogy elveszitsék bi-
zalmukat a mar bevezetett és megszokott tennék
irant. Ezt az alkalmazést példazza a Pelikéan és a
Shell emblémainak apré véaltoztatasi sorozata.
(Kaszas Gyorgy: Kétséges arculat In: Reklamgaz-
dasag 1989. 6-7. sz.)

Az Egyesiilt Allamokban volt vizsgalat targya
a fogyasztok befolyasolasara hasznalhaté
szublimalis percepcio jelensége. A kisérletek so-
ran ingerkiiszob alatti ingerlést alkalmaztak, ami-
nek hatasarél a fogyasztoknak nem volt tudoma-
suk, &m ennek ellenére az ingerkiisz6b alatti inger
hatott rajuk. Az e kérdéskorrel kapcsolatos fogyasztoi
magatartasvizsgalatok arra engednek kovetkeztetni,
hogy szubliminalis ingerléssel kivalthatunk ugyan a fo-
gyasztoban valamilyen vagyat, sziikségletet, igy példaul
szomjusagot, éhséget, nem tudjuk azonban elérni vele,
hogy az altalunk eladni kivant mérka irant tAmadjon ét-
vagyuk. A manipuldlas ilyen lehet6ségét bizonyitd vizs-
galatok eredményei felhaboritottadk a fogyasztokat, s til-
takozéasuk eredményeként az ilyen eszkdzdkkel €16 rek-
lamozast betiltottak. (Schiffman-Kanuk, 1991) A tiltas-
tol flggetlenil sem érdemes azonban ezzel a médszerrel
éIniink, éppen a marka iranti vagy kivaltasanak nehéz-
ségei miatt, hiszen valdszin(sithetd, hogy bar a mi ter-
mekink fogyasztasara is dsztondztink sokakat, a
szubliminalis ingerléssel ,szerzett“ fogyasztok jelent6s
hényada a konkurencia termékének valik vasarlojava,
ami rosszabb, mintha egyszer(ien hatastalan reklamot
készitettlink volna.

Forras:

Az informaciok feldolgozdsanak probléméja

Mivel a fogyasztok vésérlasi dontéseiket, vasarlasi és
fogyasztasi szokasaikat annak fiiggvényében alakitjak,
hogy a valésagot hogyan érzékelik, a marketingsikerek
nélkilozhetetlen eszkdze a percepcié folyamatanak is-
merete. Ennek alapjan tervezhet6k meg fazok a marke-
tingakciok és reklamok, amelyek a fogyasztot vasarlasi
viselkedésre késztetik.

»A percepcid olyan folyamat, melynek soran az
egyén kivalaszt, megszervez és értelmez ingereket, ér-
telmes, 6sszefiiggé képpé rendezve a vilagot.”
(Schiffman-Kanuk, 1991, 146. p.)

A kornyezetbdl felvett ingereket tehat szelektaljuk,
értelmezziik, és alkalmazkodva a kérnyezeti kdvetelmé-
nyekhez, az ingerekbdl észlelt vilagnak megfeleld visel-
kedést produkalunk. Korédbbi tapasztalataink minden
Gjabb inger értelmezésével moédosulnak, hatva ezéltal a
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késBbbiekre vonatkozd elvarasainkra. Elvarasaink és
szlikségleteink meghatarozzak készenlétiinket az elko-

1. &bra
A kornyezetbdl felvett informaciok kezelése

Séra-Oldh-Komlosi, 1985, 102. p.

vetkez6 ingerekkel, azok fontossagaval kapcsolatban és
ezaltal hatnak az elkdvetkez6 ingerek szelekciojara,
vagyis minden egyes feldolgozott informacié befolyas-
sal van a késébbi informéacidk feldolgozasara. (1. abra)

Az informécio-feldolgozés folyamatanak fenti séma-
ja segitséglil szolgalhat annak magyarazatara, hogy mi-
ért valtoztathatok meg olyan nehezen a fogyasztok atti-
tlidjei, és miért nehéz elérni, hogy a bevezetett markak
kozott felfigyeljenek az altalunk eladni kivant (j marka-
ra, és pozitiv képet alakitsanak ki réla.

Az informacidk felvétele a kdrnyezethdl, érzékszer-
veinkkel, agyunk szelekcids és értelmezd miikddésével
val6 feldolgozésa és az ezek nyoman kialakitott viselke-
dés nem a véletlen miive. Nem velesziiletett egyéni sa-
jatossag folytan veszi le az egyik fogyasztd a polcrol az
Ariéit, mig a masik a Biopon utan nyal. Nem véletlen
az sem, hogy Uj tennék piacra lépésekor hamarabb elfo-
gad a fogyaszt6 pl. egy nyugatias hangzasi markanevet,
mint egy hazait, vagy szivesebben veszi a megszokott
régi kavémarkajat, mintsem hogy kiprébaljon egy isme-
retlen Gjat. Viselkedését, az informaciék osztalyozasat,
értékelését nagymértékben meghatarozzak korabbi ta-
pasztalatai és sziikségletei, melyek elvarasait és bealli-
todasait is alakitjak. Ezek révén mas és mas informéacio
érkezik a fehéritéhatassal maximalisan elégedett fo-
gyasztéhoz pl. az Ariéirdl, és mas, az arral elégedetlen
fogyasztéhoz. Az (j vagy a szamara kevéshé fontos
szempontot nem feltétlenul veszi figyelembe vasarlasi
dontésénél, hidba szeretne azzal piacot nyerni a gyartd.
Ugyanigy a magyar markak ming&ségével kapcsolatos
korabbi kedvezétlen tapasztalatai déntéen befolyasoljak
a kés6bbi magyar markak észlelését és fogadtatasat.

A Korébbi tapasztalatok hat&sa nyilvanul meg az in-
formécid-feldolgozasbhan a pozitiv éimények nyoman is.
Az Omniaval val6 fogyasztoi elégedettség a Douwe
Egbert‘s Omnia mérkanév pozitiv képét alakitja ki a fo-
gyasztoban, ami befolyasolja a cég tobbi markajanak el-
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adhat6sagat is, igy a Douwe Egberts Pilvax mar indu-
laskor kedvezd fogadtatasra szamithat az észlelést és a
szelekciot befolyasolo kordbbi tapasztalatok és az ezek
nyoman keletkezd elvarasok folytan. A példaban vazolt
arculatatvitel lehetdségét az Uj markak bevezetésekor
gyakorta alkalmazzék a marketingszakemberek.

Az ingertdl a reakcioig

Az inger felvételétdl a reakcié (a magatartas) kivaltasa-
ig szamos, egyénenként eltéré taralmi és mértékd, de
altalanosan jellemz6 maédosité folyamat jatszik kozre. A
figyelmet keltd ingerek sajatossagait Berlyne (idézi
Séra-Olah-Komlosi, 1985. 120. p.) harom csoportba so-
rolja:

- az inger fizikai tulajdonsagai (kontirok a mez6-
ben, erdsség, szinesség stb.)

- az inger biolégiai jelent6sége (veszélyessége vagy
kedvezd jelentése)

- olyan ingersajatsagok, amelyek kiilonb6z6 jellem-
z6k Osszevetésének, egyeztetésének sziikségességére
utalnak (az inger Ujdonsaga: meglcpetésértéke, varatlan-
saga; az 0ssze nem illés elemei: a szokatlansag. az
Osszetettség vagy bonyolultsag és a mozgas).

A marketingszakemberek biztos sikerre akkor sza-
mithatnak, ha e fenti harom sajatossagot 6tvozik, és a
termék vagy annak csomagolasa, reklamja dgy jelenik
meg a fogyasztéban, mint ami figyelmet érdemel, fon-
tos lehet a szdméra.

Az ingert az érzékszerveinkkel vessziik fel, az ér-
zékszervek miikddése az érzékelés folyamata. Ennek so-
rén a fizikai ingerjellemz6k felfogéasa torténik. Az inger
ekkor még jelentéssel nem bir, jelentést az észlelés so-
ran tarsitunk hozzéa agyunk értékel6 mikodésével. Az
észlelt ingert taroljuk, régzitjuk az emlékezet folyamata-
iban, mig végil az inger emléknyom forméjaban hat a
viselkedésre, ahogy arra a 2. abra utal.

Az é4bran lathaté harom kozvetit§ 1épés soran egyé-
niséglinknek és pillanatnyi helyzetiinknek megfeleléen
kulénboz6képpen alakitjuk viselkedéslinket ugyanabbol
a kivalté ingerbdl kiindulva is. Egy szinvak fogyasztd
szamara nem nyUjtja ugyanazt az informaciot a maga-
sabb zsirtartalm( tej piros és az alacsonyabb zsirtartal-
mu tej kék felirata, mint egy jol 1até fogyasztéd szamara.
Erzékszerveink miikddésének kilonbsége viselkedé-
siinkben kilénbséget okozhat akkor is. ha azonos fo-
gyasztasi szokasokkal és dontési preferencidkkal rendel-
keznek.

Az észlelésben a kuldnféle étkezési szokasok okoz-
nak kilonbséget. Azonosan laté fogyasztok kozott
ugyanaz a piros felirat jelenthet jéiz( tejet az egyiknek,
ugyanakkor tul zsirosat a méasiknak. Az ingernek tulaj-
donitott eltér6 jelentések ezesetben is eltér6 vasarlasi vi-
selkedést fognak kivaltani.

Az emlékezeti miikodés eltérései rendkivili jelentd-
séggel birnak a marketingszakember szamara, hiszen
olyan Uzeneteket kell készitenie, amit a megcélzott va-
sarlok valamennyien régzitenek emlékezetiikben, még-
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2. dbra
Az érzékelés folyamata

INGER

pedig a szandékolt tartalomnak megfelel6 modon. Ezért
sem célszer(i az Egyesiilt Allamokban szokasos, nalunk
tiltott dsszehasonlitd reklamot alkalmazni. Az erre vo-
natkozo vizsgélatok szerint ugyanis a vasarlok joval na-
gyobb ardnyban emlékeznek a reklambdl a konkurens
cég vagy marka nevére mint ajanlattevére, mint szeret-
nénk. ezaltal pedig éppen a konkurencianak készithe-
tink hatékony rekldmot, ami aligha lehet célunk.
Ugyancsak az emlékezeti miikodés kutatasaibol kellene
okulniuk azoknak a reklamszakembereknek, akik a tob-
bi markaval 6sszetéveszthetd stilusd, nyelvhasznalatd és
azonos hatoelemekkel célt érni szandékozd reklamot
készitenek termékeiknek. A fogyasztok aligha tudjak
megkilonbdztetni az egyes samponmarkakat, ha min-
den reklamban ,,megtaldltam®, ,felfedeztem* felkiéltés-
sal kivanjak eladni nekik, akarcsak a moséporok eseté-
ben, amelyek mindegyike ,,jobb, mint a hagyomanyos*.
Az emlékezettel foglalkozé vizsgalodasok legelter-
jedtebb informaciofeldolgozasi modellje a 3. abran lat-
hat6. A kettds emlékezet elmélete szerint a beérkez6 in-
formacié el6szor egy korlatozott kapacitasi emlékezeti
tarba kertill, mely rovid ideig képes megdrizni tartalmat
(short term memory), majd a tovabbi események fligg-
vényében felejtésre itélve tartalmat kihull a tarbol vagy
tobbszori ismétlés hatasara atirodik egy korlatlan kapa-
citdsu. hosszu idejl emlékezeti tarba (long term
memory), ahol rendelkezésre all a kés6bbi dontési hely-
zetekhez mint 6sszehasonlitasra alkalmas egyéni tudas.
Az elmélet gyakorlati alkalmazésara a reklamokban
talalhatunk példat. A marketingszakember a hosszl tavd
siker érdekében nem elégedhet meg azzal, hogy megfe-
lel6 marketingmix megoldasokkal felhivja a fogyasztok
figyelmét az eladni kivant termékre, hanem igyekeznie
kell az informéciot pl. ismétl6dé reklamokkal a hosszu
idejii memoriaba athelyezni. Az emlékezeti miikddések
ismeretének kamatoztatisa sordn szdmos tovabbi lehe-
téség van a marketingszakember kezében. Megfelel6
kdzvetitbk segitségével elérheti, hogy a fogyasztok ma-
guk is ismétlésnek tegyék ki az informéaciét. Erre példa
a hazai gyakorlatban a Hippolit tisztitdszercsalad, ame-
lyik olyan kils6vel bir, hogy azonnal felismerhetd le-
gyen, és erre a reklamban is felhivjak a fogyasztok fi-
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gyeimét. Ugyanilyen kozvetit6 a markanév hasznalata a
szlogenben és a hirdetésekben pl. a ,, Tefal, te mindenre
gondolsz*, vagy ,,a Delma megéri a pénzét*.

A percepci6é folyamata soran tehat az egyén kiva-
laszt, megszervez és értelmez ingereket, értelmes,
Osszefiiggd képpé rendezve a vilagot. Az értelmes kép-
pé rendezés jelenségére az alaklélektani iranyzat kutatoi
hivtak fel a figyelmet. Nézetlik szerint az agy az ingere-
gyuttest egészlegesen fogja fol, az egész pedig tébb és

3. abra
A kettds emlékezet elmélete

Forras: Séra-Olah-Komlési, 1985, 138. p.-

mas, mint a részek dsszessége (Gestalt). A nem tokéle-
tes, de lényegileg meglevé azonossag, az allanddsag
észlelése azt a lehet6séget nyujtja a fogyaszté szamara,
hogy kulénbdz8 érzékietek esetén is ugyanazt lassa. Ez
lehet az oka annak, hogy tubus, konzerv vagy befétt for-
majaban is azonosnak érzi a fogyaszt6 a kaphat6 terme-
ket a megszokottal.

A kornyezethez vald alkalmazkodast el6segité mi-
kddés a ,,jo folytatas” eleve is, mely tdbbek kozott lehe-
tévé teszi azt, hogy felfogott részinforméciokbol kovet-
keztetéseket vonhassunk le.

Az itt lathatd alakzatokat felvillantva kisérleti szemé-
lyek hdromszdget és kort latnak, mivel annak van értel-
me a szamukra. A tobbi kozott ezt az Osszeillést keres6
m(ikodést kihasznalva alkalmaznak a TV reklamokban
beszél§ allatokat, pl. a Toyota reklamban, vagy a Perlux
Lemon mosoporreklamban, mivel a helyzet szokatlan,
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értelmessé tétele érdekében orientacios (keres6 figyel-
mi) reakciét tandsit a fogyasztd, tudattalanul keresi a
beszé16 embert, ezzel méris teljesitve a marke-
tingszakember céljat, odafigyel a hirdetésre.

A ,,jo folytatas™ elvével élnek azok a reklamkampa-
nyok is, amelyekben egy tartés TV rekldm egy jellegze-
tes képkockajat abrazoljak oriasplakaton vagy sajtohir-
detésben, pl. a Postabank ,,Szenz4cids négyes” reklam-
janak tornasz szereplGit. Ez a részinformécio6 a fogyasz-
toban a teljes reklamot feleleveniti, mivel azzal 6ssze-
fiigg és azaltal valik értelmes egésszé.

A helyzethez objektive nem ill§ eseteken kivil a
fogyaszté motivacidja mint szubjektiv dsszeillési faktor
is befolyasolja a percepcio6 folyamatat. Ez az alapja an-
nak, hogy az éhes ember hamarabb észreveszi a
gyorsétkeztetési lancok cégtablait, mint az, aki jéllakott.
Ugyanezen elv alapjan nem fogékonyak a dohanyosok a
dohanyzas karos egészségligyi vonatkozasaival foglal-
kozo6 informéacidkra, mivel személyes érintettséglik
folytan az ilyen ingerek novelik bels6 fesziltségiket, és
ezt az élményt kertlni igyekeznek. A motivacionak a
percepciora valo hatasa lehetdséget teremt a marke-
tingszakember szdmara ahhoz, hogy a vasarlas utani ér-
tékelést a maga javara forditsa és markah(iséget valtson
ki a fogyasztobol.

Kutatdsok tapasztalatai szerint a gépkocsimarkak
hirdetései kozil a legtobben arra emlékeznek, amilyen
markaju autdjuk van. Igaz ugyan: nem valészind, hogy
rogton Gjat vesznek a reklam hatasara, de ha megerdgsit-
juk 6ket abban, hogy jol vésaroltak,megtarthatjuk ket
markank fogyasztoinak a késébbiekre, nem engedve at
mar megnyert fogyasztoinkat a konkurencianak. A mo-
tivacié és a percepcié dsszefliggéseinek tovabbi kutata-
sa segithet megoldani az egyik legnagyobb marke-
tingproblémat, a markahiiség kialakitasat, amely a
hossz( tava sikerek legfébb biztositéka.

Azt, hogy mit vesz észre a fogyasztd, melyik rek-
lamra és milyen kozlésre figyel fel, befolyasoljak
» afogyaszto elvarasai (A fogyaszt6 azt latja, amit lat-
ni akar.)

» akdzlésnek a fogyaszto elvarasaitol vald nagymérté-
ki eltérése (Az elvardsoktol eltérére nagyobb figyelem
jut, jobban is emlékeznek ra a fogyasztok.)

» a fogyaszté szikségletei (A szelektiv figyelem me-
chanizmusa miikodik, a fogyaszt6 a szamara relevans,
6t érdekld ingerekre figyel.)

» a fogyasztdé meger@sitésigénye. (A fogyasztd j6 va-
sérlasi dontésérdl, helyes vagy nem tul karos szokasai-
rél meger6sitést var, az err6l megerdsitést nyujté infor-
maécidkra jobban figyel. Ez a szelektiv exponalas jelen-
sége.) (Schiffman-Kanuk, 1991)

A hirdet6 célja, hogy a fogyaszto érzékelje az altala
kibocsatott ingert, és felfogja a kuldétt informaciot. Eh-
hez el kell érnie ingerkiisz6bét és ismernie kell a fo-
gyasztd igényeit. A vasarlok szilikségletei kozil is az al-
taluk érzékelt sziikségletek megismerése és kielégitése
kecsegtet sikerrel. A marketingszakembernek tudnia
kell, hogy mik az ideélis terméktulajdonsagok az adott
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termékkategoriaban, illetve mit érzékelnek a vasarlok
sziikségleteknek az adott termékkategoria fliggvényé-
ben. Ezek utan van mod a piac szegmentalasara a meg-
ismert szikségletek alapjan. A piac fogyasztéi oldala-
nak megismerése teszi lehetévé, hogy a fogyasztonak
szant marketinglizenetet Ugy alakithassuk, hogy vala-
mennyi szegmentum sajat sziikségletével talalkozénak
érzékelje a terméket a reklam alapjan. (Schiffman-
Kanuk, 1991)

Az érzékiétfajtdjat (modalitasat) az ingerelt kérgi te-
rilet hatarozza meg. Annak megfelelen latunk, hal-
lunk, izleliink, szaglunk és tapintunk, hogy az ingerilet
melyik agyi terlletet éri. Példaul a tarkol6lebenybe jutd
minden ingerilet latasérzetet valt ki, akar fény az inger,
akar nyomas, ezért latunk csillagokat, ha megnyomjuk a
szeminket.

Az értékeli modalitdsok kapcsolatara szamos érde-
kes kisérlet hivja fel a figyelmet. Allatkisérletek tan(isa-
ga szerint csak a magasabbrendl él6lények képesek a
modalitdsok kozotti kapcsolat kialakitisara, ami az 6n-
felismerés alapja. A tiikérben 6nmagat meglaté kutya
megszaglaszva tikorképét tovabbsétal, barmi kilondset
lat is a tukorben énmagén. Ezzel szemben a csimpéanz
ha meglatja, hogy a tiikdrképe homlokan egy 6vatosan
rafestett kék pdtty lathato, azonnal a homlokahoz kap,
mivel képes a tapintasi és a latasi érzéklet dsszekapcso-
lasara, és tudja, hogy 6t abrazolja a tlikorképe.
(Davenport-Rogers-Russell, 1986)

A modalitasok kapcsolatanak jelentéségére a marke-
tingben a szinek sokrétli szimbolikaja lehet példa. Ha
a sarga a savanydl, a piros az édes, a fehér az édes vagy
a s0s, a barna és a fekete a keser(i izasszociaciot vonzza.
Ezek a legkézenfekv6bb fogyasztasi 0sszefliggések, a
citrom, a gyimolcsok, a cukor, a so és a kavé izének és
szinének kozvetitésével.

Ezek felhasznalasanak hatékonysagat a marketingak-
ciok soran a Canada Dry csomagolasi szinének megval-
toztatdsa példazza. A piros szindominanciaju csomago-
lasrél (mely a Coca Cola szdmara remek szinvalasztas
az iz- és az élénkit6hatas szimbolizalasara) a Canada
Dry szakemberei attértek a zold cimkés tvegek forgal-
mazésara. (Schiffman-Kanuk, 1991) A kiugrd értékesi-
tési eredmények hatterében az a koriilmény allt, hogy a
Canada Dry friss, tavaszias, Uidit6 izéhez a zold szin tar-
sul a leginkabb, ezért aki éppen ilyen izre vagyik, zold
cimkés (dit6t vasarol, ami dsszhangban van az izével,
megerdsitve a fogyasztd vélasztasat. Elénkits iditdital
irdnti vagy esetén, amikor a fogyaszté a piros cimkés
liveget emelte le a polcrdl, a Canada Dry kellemetlen
meglepetést okozhatott az izbeli és szinbeli hatas 6ssze
nem illésével. Az ilyen fogyasztot a Coca Cola fogyasz-
tasa er@sithette meg, és nem valt tartés fogyasztojava a
Canada Drynak.
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Az érzékelés az ingersajatossagok és az érzékszer-
vek fliggvénye. Az ingerkiiszob szintje egyénenként és
szituacionként valtozo. Uj inger kezdetben orientacios
reakciot valt ki, figyelmet kelt, kés6bb hozzaszokas
(habituacio) torténik. Ezért lehetett kezdetben sikeres a
szinezetlen barna kartonzacskéban arusitott moséporok
oOtlete a szines - egyébként figyelem felkeltébb csoma-
golasti mosoporok kdzott - az Ujszerlisége miatt.

Az észlelésbe személyiségiink, pillanatnyi lelkialla-
potunk, sziikségleteink, attitlidjeink és motivaciéink is
beleszélnak. A fogyasztok azért észlelik sokszor hamis-
nak a reklamok kozlését, mert feltételezik, és félnek t6-
le, hogy az értékesitésben érdekelt reklamkészit6k va-
I6tlan informécidval probaljak 6ket becsapni és termé-
keik megvasarlasara dsztondzni.

A marketingszakemberek szdmara dont§ fontossagu
az, hogy a fogyasztot elérjék és hassanak ra a neki szant
lizenetek. A fogyasztdi magatartas pszicholégiai ténye-
z8i kozil a percepcié folyamatanak megismerése azt te-
szi lehetévé a marketingszakember szamara, hogy ugy
alakitsa Uzeneteit, hogy azok kivaltsak a kivant hatéast a
fogyasztdban, felkeltsék figyelmét, észrevegye és meg-
felel§ jelentéssel észlelje 6ket, megjegyezze tartalmu-
kat. valamint vasarlasi viselkedéssel reagaljon rajuk.

Mivel a viselkedés a személyiség és az ingerkdrnye-
zet egylttesfliggvénye, a viselkedést - igy a vasarloi vi-
selkedést is - az észlelt kornyezet befolyasolja. Az ész-
lelt kdrnyezetet

- az észleld jellemzéi,

- az észlelt esemény vagy targy jellemzéi,

- és az észlelési szitucid alakitja.

Egymastol eltérd észlelések esetén egymastdl eltéré
viselkedési valaszokra szdmithatunk. Tekintettel arra,
hogy a piac, ezen beliill pedig a fogyaszt6i viselkedés
el6rejelzése minden vallalkozas életképességének alap-
ja, a percepci6 folyamatanak tanulméanyozéasa a marke-
tingszakemberek szamara nélkilézhetetlen kapaszko-
dékkal szolgalhat.

Felhasznalt irodalom

Bauer A.-Beracs J. (1992): Marketing. Aula kiad6, Budapest

Davenport, R. K.-Rogers, C. M.-Russell, /. N.: M odalitadskozi

Marton M.
(szerk.) (1986): Szoveggydjtemény az 6sszehasonlitd pszi-
cholégidhoz Il. Tankényvkiadd, Budapest 96-106. pp.

Hebb, D. O. (1975): Erzékelés és percepci6. In: Hebb, D. O.
(1975): A pszicholdgia alapkérdései. Gondolat, Budapest

Kaszas, Gy. (1989): Kétséges arculat. In: Reklamgazdasag,
1989. 6-7. sz.

Schiffman, L. G.-Kanuk, L. L. (1991): Consumer Behavior.
Prentice-Hall International Inc.

Séra L.-Olah A.-Komldsi A. (1985): Altalénos pszicholégia.
Tankonyvkiadd, Budapest

percepcio emberszabasd majmoknal. In:

VEZETESTUDOMANY
1995. 6. szam



