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A mai eloadds fo kérdesei

= Vasarlok - fogyasztok ... szerepek és
tipusok a vasarlasi dontésben

= A vasarlasi folyamat és sajatossagai

= A vasarldst, a vasarlot befolyasolé
tényezok

= Marketing feladatok, 6sszefiggések
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A vasarlodi szituaciok, dontések alaptipusai
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Vasarlasi dontés modellje

.l Vevé Vasarléi donté
Killsé ingerek evo asarloi dontes
kornyezet vevéjellemzok dontési
(gd-i,techn.pol.) (kult.,tars.,személyes,pszich|

) > elemek
+
marketing dontési folyamat
(ter.,ar,diszt.,kom.)
Stimulus Organism Response
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A VEVO NEM CSAK EGYEDUL DONT
Szerepek a vasarloi dontésekben

» Kezdemeényezd

» Informacio-szelektald
» Befolydsold

= Beszerzo

* Finanszirozo

= DOntéshozo

» Felhaszndld




V1700 M ARKETING ES TURIZMUS INTEZET MARKETINGBEN UTAZUNK ?j

A vasarldsi folyamat szakaszai

1. A probléma felmerilése a—
) Informacidgydjtés D
) —
vasarlas v. elutasitas ot st s
3. Alternativak értékelése -~
7 . 7 —_——
termekcsoportdontes\
mérkavélasztés\\
— 4. Valasztas, dontés ~
mennyit vasarol— /— .
mikor vasarol /
5. Vasarlas utani cselekvés —>

hogyan vasarol

Uzletvalasztas
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Vevojellemzok

= kulturdlis jellemzok
— értékek (teljesitmény, siker, jOlét, szabadsag, egyéniseg,)
— szubkultura, (nemzetiség, vallas, faj, foldrajz,)
— tdarsadalmi osztdalyok ( elit, felsd, kdzép, munkas, also ...)
= tarsadalmi jellemzdk
— csaldad, (orientdcios, sajat, szerepek ...)
— referenciacsoportok, (fagsagi, aspirdcios )
— szerep, statusz
= személyes jellemzdk
— kor, csaldadi ciklus, foglalkozds, gazdasdgi helyzet, életmdod, személyiségjegyek,
énkép,
= pszicholdgiai jellemzdk
— motivdacio, észlelés, tanulds, gondolkodds, attitid
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Marketing 4.0 = Valtas a tradiciondlis és a digitdlis marketing kozott

Digitalis marketing

,Connectivity” marketing megkozelités
Customer Community Confirmation
Brand Clarification

Marketing mix 4C (co-creation, currency, communal
activation, conversation)

Collaborative Consumer Care

engagement

2. Szint
experience Tradicionalis marketing

-stratégiai szegmentalds, pozicionalas
-marka pozicionalas + differencialds
-tradicionalis marketing mix (4P) + értékesités megkozelités
-értékalkoto szolgaltatasok + folyamatok

enjoyment

APPEAL ADVOCATE

5 A’'s = New customer path - O Zone (own, othet, outer) (az AIDA, 4A (aware, attitude, act, act again) helyett)
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A marketinget kozyvetlenil formdlo trendek

= From Vertical, Exclusive, and Individual to"Horizontal, Inclusive, and Social

lebomlé a foldrajzi, demogrdfiai gatak,

osszekapcsolodo, kdzvetlenUl kommunikdld emberek,
egyittmikodve innovadlo cégek,
a vevok egyre inkdbb horizontdlisan viselkednek,

a vevok egyre ovatosabbak a markdk marketingkommunikaciodjaval szemben, s

egyre inkdbb az f-faktorokra koncentralnak (friends, families, fans, and followers)
a vevé vasarlasi folyamata egyre inkdbb tarsadalmi jellegd,

tandcsokat, véleményeket online és offline médon keresnek.
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r
A kulcsszo,

= Az 6sszekapcsolodas — connectivity

csokkenti a cégek, alkalmazottak, csatornatagok, vevok és mas erintettek kdzoftti
interakcio koltsegeit,

Ez csdkkenti az Uj piacokra belépés korlatait, a mdarkaépités iddigényét, s lehetdvé teszi a
parhuzamos termekfejlesztést és

megvaltoztatja a vevok és versenytarsak megismerésének modjat, az egyUttmUkddés a
versenytarsakkal, co-creation a vevokkel all a kdzeppontban,

a verseny nem egy zéro-0sszegu jatszma,
a vevok nem a cégszegmentdcidk (STP) passziv alanyai,

noveli a piaci dinamikat, gyakorlatilag lehetetlenné vdlik a cégek elkildnilése, a csak
belso eroforrasokra tdmaszkoddas sikere,

elbszor a fiatalok fogadjdk el az ,,6sszekapcsolddast”, s inspirdljdk a seniorokat, midltal a
connectivity normava valik,

A kapcsoldodds fontossadga meghaladja a technoldgiai, demogrdfiai feltételek hatdasat.

= A kaptcsolofok megvaltoztatjak a marketing legfontosabb alapjat: magdadt a
piacot.

= Marketing paradoxonok szuletnek ...
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digitdlis szubkultira kovetkezményei

= YWN a legbefolydsosabb szegmensek

— youth, (early adopters of new products and technologies, trend setters, women, (de facto household
managers), netizens (inactives, spectators, joiners, collectors, critics, creators)

= Online Meets Offline, Style Meets Substance, and Machine-to-Machine Meets Human-to-
Human

— digital innovations can bring countries closer to sustainable prosperity, (e-commerce, transportation
(automated vehicles), education (massive open online courses), health (electronic record and
personalized medicine), as well as social interactions (social networks).

— authenticity is the most valuable asset.

= From Segmentation and Targeting to Customer Community Confirmation
— communities are the new segments
— Permission marketing

= From Brand Positioning and Differentiation to Brand Clarification of Characters and Codes
— True core of the brand, outer imagery flexible,

= From Selling the Four P's to Commercializing the Four C's (co-creation, currency, communal
activation, and conversation).

= From Customer Service Processes to Collaborative Customer Care




MARKETING ES TURIZMUS INTEZET MARKETINGBEN UTAZUNK 25
THE MODERN ONLINE BUYER'S JOURNEY

AWARENESS

LOYALTY

RESEARCH AND LOOP

DISCOVERY
LOOP

CONSIDERATION POST-PURCHASE

EXPERIENCE

PURCHASE
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Mz rsbile Wit ptiong Solustie
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Social Ads
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The purchase decision process looks more like this...
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2 0 1 8 This Is What Happens In An
Internet Minute

2.4 Million

187 Million
Emails Sent
Created By:

DA
W i@ Lorilewis

W @OfficiallyChadd
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The New Marketing & Sales Funnel

. INOW

Marketing
Consideration

Sales
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Streamlining the Decision Journey

START .
CLASSIC Consider
JOURNEY
\_/V / Evaluate
START

NEW
THE LOYALTY LOOP JOURNEY
N

Bond AAmsider
~—

Advocate
oy — T -

CLASSIC JOURNEY NEW JOURNEY

In the classic journey, consumers engage in an extended The new journey compresses the
consideration and evaluation phase before either entering consider step and shortens or entirely
into the loyalty loop or proceeding into a new round eliminates the evaluate step, delivering
of consideration and evaluation that may lead to the customers directly into the loyalty loop
subsequent purchase of a different brand. and locking them within it.

SOURCE DAVID C. EDELMAN AND MARC SINGER
FROM “COMPETING ON CUSTOMER JOURNEYS,” NOVEMBER 2015 © HBR.ORG
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Vasarloi, fogyasztoi kockdzatok

* Funkciondlis (célnak megfelel-e?)

= Fizikai (mUkoddik-e megbizhatdan?)

= Pénzigyi (az értékének megfelelb-e az are)

= Tarsadalmi (elismerést valt-e ki az eredménye?)

= Pszichologiai (j6 érzést, elégedettséget eredményez-e?
» |[dO (energiardforditds ardnyos-e2)
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Vasarloi dontési alaptipusok
1. raciondlis
2. megszokdason alapuld

3. Impulzus
4. tarsadalmilag fuggod

1.Feladatorientalt vasarlo
2.Hedonista, élményvasarlo
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Neuromarketing gondolatok ..,

» Az érzékszerveink mdsodpercenként 11 millid bit informdacidérdl gondoskodnak, melyek kdzOl csak 40-50 bit @
tudatos, azaz 0,0004% (Raab-Gernsheimer-Schindler 2009).

= A nemtudatos gondolkoddsi folyamatok részardnya 95%, azaz hatdsa az emberi cselekvésre sokkal nagyoblb, mint

gondolndnk. (Hausel 2008) Az agyunkban minden déntés ,,mdr kordbban megsziletett”, mint az tudatosulna.

»  Azaz az informdacidk oridsi része tudattalanul kerdl feldolgozdasra, ami azon alapul, hogy azok sokkal gyorsabbak, s

,agy és test” energiahatékonydguk is jobb.

*  Mindennek hatdsadt nap mint nap kdzvetve-kdzvetlenUl érzékeljok a marketingmunka sordn, az egyre inkdbb
paradoxnak, kiszdmithatatlannak, nehezen magyardzhaténak 1t0nd fogyasztdi-vasarldi magatartds, a

megkérdezéses kutatdsok bizonytalansagdban.

* A neuroldgia, a pszichologia, a fizika, a radioldgia, a szocioldgia, a kdzgazdasagtan dsszekapcsoldsan nyugvo
neuromarketing 2002-es, a klasszikus cola-teszre visszavezethetd, szUletésnapja (Felix 2008) 6ta elért eredményei
lehet&ségeket és kételyeket egyardnt felvetettek (Huszdr-Pap 2016), de mindenképpen mdr eddig is értékes

tadmogato-potencidlt mutatnak a marketingstratégiai és taktikai dontésekhez. (Nufer-Wallmeier 2010)



