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1. BEVEZETES

Szeépség? Szépségapolas? Miért ezt a témat valasztottam €s kinek mi jut eszébe errdl a két szo-
r61? A szépség relativ tartja a mondas, de ez valoban igy van? Szépnek lehet tartani egy hazat,
egy ruhat, egy kisbabat, egy arcot, egy testet, egy csomagoldst vagy €ppen egy boritot. De,
vajon ami nekem szép masnak is szép lesz? Nem. Ettdl lesz olyan kiilonleges ez a fogalom,
mindenki azt latja bele, ami a szivében és lelkében van és oly sok mindent tarthatunk szépnek
az életiinkben. Véleményem szerint, mint a nék és mint a férfiak életben is szerepet jatszik a
szE€pség és a szépségapolas, bar tény és vald, hogy az elobbi nem képviseldi tobbet foglalkoznak
a témaval a mindennapokban. Igy nem véletlen, hogy hozzam is kézel all a téma, amivel az
elmult egy-két években kezdtem el foglalkozni. Mikor tanulmanyaim azon részéhez értem,
hogy szakdolgozati témat kellett valasztanom elgondolkodtam. Sokat dnkénteskedem vizes
eseményeken, igy az alapszakos témamat (A 2017-ES VIZES VILAGBAJNOKSAG ES HATA-
SANAK A VIZSGALATA) szerettem volna megvizsgalni logisztikai szempontbol, de sajnos az
elmult iddszakban nem volt sportesemény, ahol interjukat tudtam volna késziteni ¢s az emlé-
keimet és tapasztalatimat felélénkiteni, igy ezt az Otletet elvetettem. Végiil egy olyan témat
valasztottam, ami néként nap, mint nap az életem része.

A téma aktualitdsat tekintve elég meghatarozo6. N6k milliodi foglalkoznak a szépségiikkel,
influenszerek és sztarok altal hirdetett krémeket és szérumokat hasznalnak és képesek tobb ezer
vagy éppen tizezer forintot kiadni egy termékre csak mert az ranctalanit6 vagy fiatalitd hatasu.
A rendelést akar 4gybdl fekve, masik orszagbol is megtudjuk tenni, koszonhetden az online
feliiletnek és az applikacioknak. A webhelyek hasznalataval id6t sporolunk magunknak és
olyan terméket is kézhez kaphatunk, ami esetleg csak bizonyos orszdgokban vagy iizletekben
talalhatdo meg. Erre egy nagyon jo példa a Sephora (httpl) iizletlanc, az tizlet kozkedvelt a nék
korében, de sajnos Magyarorszagon nem taldlhatdo meg, szerencsére az online webshopnak ko-
szonhetden tudunk véasarolni, amit kiszallitasra is keriil hazdnkban nem is olyan draga szallitasi
koltségekkel.

A digitalis forradalom alapjaiban formalta at a vasarloi szokéasokat és a kereskedelmet,
beleértve a szépségapolasi ipart is. Az online vasarlas térhoditasaval egyre tobb szépségéapolasi
marka fordul az e-business felé, hogy kihasznalja az internet kinalta lehetéségeket. Ebben az 1)
kornyezetben az influencerek szerepe kiemelkedden fontossa valt, mivel jelentds hatdssal bir-
nak a fogyaszt6i dontéshozatalra. Az online térben, kiilondsen a kozosségi média platformokon,

az influencerek kozvetlen kapcsolatban allnak kovetdikkel, ¢€s hiteles, személyes



véleménylikkel 0sztonzik a szépségapolasi termékek iranti keresletet.

A szépségapolasi termékek e-businessben vald megjelenése szorosan dsszefonddik a mo-
dern marketingstratégiak fejlodésével. Az influencerek — mint a méarkak arculatanak kozvetitoi
hatékony csatornak a célkozonség eléréséhez €s az 01j termékek bemutatasdhoz. A kozosségi
média jelenléte, a szponzoralt tartalmak ¢és a terméktesztek mind olyan eszk6zok, amelyek be-
folyasoljak a vasarloi dontéseket és a szépségapolasi termékek online eladasat. Az influencerek
altal képviselt hitelesség, a kovetdi bazisukkal apolt személyes kapcsolat, valamint az altaluk
kozvetitett termékinformaciok és ajanlasok rendkiviil meghatarozdak lehetnek egy-egy szép-
ségapolasi termék sikerében.

A diplomadolgozatom célja annak vizsgalata, hogyan jelennek meg a szépségapolasi ter-
mékek az e-kereskedelemben, kiilonos tekintettel az influencerek szerepére. A kutatas feltarja,
hogy az influencerek milyen mértékben képesek befolyasolni a vasarloi dontéseket, és milyen
vasarlasi szokdsokkal rendelkeznek a vevok. A dolgozat tovabba kitér a szépségapolasi termé-
kek online értékesitésének kihivasaira és lehetoségeire is.

Az e-kereskedelem ¢és az influencerek hatasa a szépségapolasi iparra egy rendkiviil aktu-
alis és dinamikusan fejlddd teriilet, amely jelentds hatdssal van a fogyasztoi kultiréra és a mar-
keting vilagara. A dolgozat atfogd képet kivan adni arrdl, hogy miként kapcsolodik Ossze a
digitalis vilag fejloddése a szépségapolasi termékek piacéval, valamint arrol, hogyan formalod-
nak a fogyasztoi attitidok ebben az 1), online térben.

A témamhoz gylijtott szakirodalom leirdsdval meghatdrozom az elméleti hatteret. A sze-
kunder kutatasomban segitenek kiilonboz6 cikkek, tjsagok és konyvek, amik a diplomadolgo-
zatom témajahoz kapcsolodnak. A szakirodalom ismertetése utan bemutatom a primer kutata-
saimat. Egy online kérdéivet készitettem, amit az ismerdseim és facebook csoportok altal jut-
tatok el a kérddiv a célcsoportjainoz. Tobb olyan kérdés is szerepel a kérdéivekben, melyeknek
megvalaszolasa kotott €s vannak olyan kérdések, amik szabad valasztasi lehetdséget adnak a
kérddiv kitoltdjének, mert bizonyos kérdéseknél kivancsi vagyok a sajat véleményiikre €s ta-
pasztalataikra. A primer kutatasom masik része, hogy interjut készitettem 4 skinfluencerrel,
akik az instagramon, tik-tokon vannak jelen, mar t6bb 10.000 kovetével rendelkeznek €s egy-
nek koziilik mar sajat markéja is van, illetve az egyik szépségapolasi termékeket aruld iizlet
webshop csoportvezetdjével.

A kovetkez6 kérdésekre szeretném megkapni a valaszt a kutataisom és diplomadolgoza-
tom megirasa soran:

— Kutatasi Kérdés 1: Milyen hatassal vannak az influencerek a szépségapolasi termékek

online értékesitésére?



— Kutatasi Kérdés 2: Milyen online marketingstratégidk mitkodnek a legjobban a szép-
ségapolasi termékek esetén?

— Kutatasi Kérdés 3: Hogyan hat a fogyasztokra a szépségapolasi termékek online elérhe-
tosége €s vasarlasi élménye?

— Kutatasi Kérdés 4: Mennyire fontos a vasarlok szdmara a fenntarthatosag és a kdrnye-
zettudatossag a szépségapolasi termékek online vasarlasakor?

— Kutatasi Kérdés 5: Mennyire fontos a kozosségi médian valo jelenlét egy szépségapolasi
marka szamara a versenyképesség fenntartasahoz?

— Kutatasi Kérdés 6: Hogyan alakulnak a szépségdpolasi termékek online vésarlési szo-

kasai a fogyasztoi elégedettség fliggvényében?

A kutatasom kapcsan megfogalmazott hipotéziseimet és a pontosabb mddszertani meg-

jegyzésekre a 3. fejezet ,,Anyag és modszer” alfejezetében térek ki.



2. SZAKIRODALOMI ATTEKINTES

Ahhoz, hogy jobban atlassuk a témat meg kell ismerniink par alapfogalmat és rovid torténetet.
El8szor a szépség torténetét szeretném bemutatni roviden. Ugy érzem fontos par dolgot meg-
emliteni rola, a diplomadolgozatom névadojaként. Ez utan az e-business-t és az e-kereskedelem
fogalmat, tipusit, valamit el6nyeit és hatranyait szeretném bemutatni, majd utana kovetkezik az
e-kereskedelem torténete €s kialakuldsa, szépségapoléas az e-businessben, fogyasztdi magatar-

tas, végezetiil pedig online marketing és marketing eszkdzok bemutatasa.

2.1 A szépség torténete

A szépségapolas torténete szorosan 9sszefonddik az emberi civilizacio fejlédésével, és mar év-
ezredek ota kdzponti szerepet jatszik az emberek életében. Az 6sidok ota az emberek mindig is
vonzddtak az esztétikdhoz és a harmonidhoz. A szépség ideélja és az ehhez kapcsolodo apolasi
ritualék kulturalisan és korszakonként is valtoztak, azonban a testi és lelki harmonia irdnti vagy
mindig meghatarozé maradt.

Az 0kori Roméban, Gorogorszagban és Egyiptomban a vallasi és tarsadalmi hiedelmek-
hez szorosan kapcsolddtak szépségidealok. Az egyiptomiak nagy hangstlyt fektettek a haj €s a
bdr apolasara, kiillonb6z6 ndvényi alapti kozmetikumokat és olajokat hasznaltak. Kleopatra az
aranybol késziilt arcpakolasairdl és a tejben vett fiirddirdl volt hires, amelyek a bort ragyogdva
€s simava tették.

A harmoniat ¢€s testi tokéletességet linnepelték a gorogok €s a romaiak. Az ,,idealis sz&ép-
ség” a gorog kultiraban a természetes elegancia €s az aranyossag kifejezddése volt. A festmé-
nyek és a szobrok is tiikrozték ezt az idealt, melyeknek a kozéppontjaba a fizikai kivalosagot
¢s fiatalsdgot helyezték, valamint az irodalom inspiralo példakat hagyott hatra a szépség értel-
mezesére €s megeértésére.

A szépségidealok a kozépkorban nagymértékben megvaltoztak a vallasi befolyas hata-
sara. A szépség gyakran isteni ajandékként vagy spiritudlis tokéletességként volt értelmezve. A
természetesség helyett eldnyben részsitették a szerénységet és a visszafogottsagot. A szépség-
apolas tisztabb és egyszeriibb volt, a ndk gyakran takartdk el az arcukat, viszont a bor apolasa
tovabbra is meghataroz6 volt, kiilondsen a nemesek korében.

A reneszéansz korszakban 0jbol felfedezésre keriiltek az antik szépségidedlok. A harom

legfontosabb szépségjegy a vilagos arcbor, a haj fényessége €s a bor simasaga volt. Ebben a



korban a holgyek kiilonféle kozmetikumokat és festékeket hasznaltak, hogy arcuk vonésait
hangstlyozzak, ekdzben pedig divatossa volt a fehér puderral torténd arcelhalvanyitds. Az
arisztokracia és a polgarsag egyarant torekedett arra, hogy megfeleljen az idedlis szépség sza-
balyainak és normainak.

A 18. szazadban széleskortien elterjedt a gazdagabb rétegek €és a nemesek korében a pa-
rokak viselése €s a smink. Az arisztokratak elkezdtek erds illatokat hasznalni, valamint bonyo-
lult parokakat, frizurakat hordani. A tarsadalmi statusz szimbdlumai tovabbra is a kozmetiku-
mok voltak.

A szépségidealokat a viktoridnus korszak szigort erkdlcsei hataroztak meg a 19. szazad-
ban. A sminket erkolcstelennek tartottak, a természetes megjelenés volt elfogadott és torekedtek
a természetes szEépség apolasara. A borapolas fontos maradt ebben az idészakban, de a sminke-
1és visszafogottabba valt.

A kozmetikai ipar €s a szépségapolas robbandsszerii fejléddésnek indult a 20. szazadban.
A tomeggyartasat a szépségapolasi termékeknek lehetové tették az uj technologidk és a vegyi
anyagok. Megjelent a filmipar és a filmsztarok és hiresség szépségidealjai nagy befolyassal
birtak a kozizlésre. A ndk egyre batrabban sminkeltek az 1920-as években, amig Audrey Hep-
burn és Marilyn Monroe ikonikus szépsége formalta a trendet az 1950-es években. A szépség-
apolas egyre inkabb az onkifejezés eszkoze lett a 20. szdzad végére. A kozmetika, divat és az
¢letmod szorosan Osszefonddott. A kiilonb6z6é bdrapolési termékek, illatok és sminkek széles
valasztéka elérhetd lett minden tarsadalmi réteg szdmara, ekdzben az egészséges életmod és
természetes sz€pség egyre jobban kdzpontba kertiilt.

A szépsegapolas globalis ipardgga ndtte ki magat a 21. szazadban, valamint a digitalis
vilag leginkabb a k6zosségi média a sz€pségidealokat alapjaiban véltoztatta meg. Az Instagram
modellek, YouTuberek, influencerek a szépségapolasi termékek piacan kardinalis szereplokké
valtak. A mai vilagban a szépségépolds mar valami tobbrol, mint csak a fizikai megjelenésrol,
az Onkifejezés €s az egyéni stilus is hozza tartozik. A fogyasztok egyre tudatosabbak a termékek
kornyezeti hatasai és 0sszetevoit illetden. A borapolas €s a wellness, illetve a mentalis és fizikai
egészség napjainkban mar szerves része a sz&épség fogalmanak.

A szépségapolas torténete hosszl €s valtozatos, kulturatdl és torténelmi idészaktol fiig-
gden mas és mas idedlokat tartott el6térbe. A modern szépségapolas mar nemcsak a kiilsé meg-
jelenésre, hanem a bels6é harmoéniara, az egészségre és a kornyezettudatossagra is nagy hang-
sulyt fektet. A szépség fogalma folyamatosan fejlodik, €s egyre inkabb egyéni értelmezésre ad

lehet6séget a globalis digitalis vilagban (Chahine, 2001; Eco, 2007; Praktika, 2023; Kiss, 2024).



2.2 Az e business és az e-kereskedelem

A diplomadolgozatomat az e-business és e-kereskedelem fogalmaval és tipusaival szeretném
megalapozni. A szakirodalomban sok konyv, cikk és folyoirat megtalalhato, csak hogy emlitsek
parat, (Chaffey, 2011; Nemeslaki, 2016; Business Case Studies, 2024; McKinsey & Compa-
ny's, 2024) de én mégis Borgolya-Veto-re (2017) tamaszkodva szeretném tisztazni a fogalma-
kat és kiilonosek tetszik, hogy a témat e-beszerzéssel is kiegésziti.

Az e-bussines, e-commerce, e-procurement hatékonyan elésegiti a szolgaltatasok és az
aruk szabad aramlésat. Ezt a harom fogalmat célszerti egyiitt kezelni, ezaltal elkeriilhetéek a
gyakran el6fordulo kérdések. Az e-business fogalma és az e-kereskedelem fogalma nem azo-
nos, az elébbi egy altaldnosabb fogalom, mely magéaban foglalja a véllalat belsd és kiilso folya-
matai elektronikus tamogatasat. Ide tartozik a marketing, az érékesités az e-kereskedelem (e-
commerce), a vevotajékoztatas stb., ezek olyan folyamatok, amelyek a vallalat pénzszerzésével
¢s az internettel kapcsolatosak. Az e-kereskedelem olyan kereskedelmi tevékenység, amely az
interneten keresztiil zajlik. Ennek a rendszernek a részei tobbek kozott a kovetkezok: értéklanc
szolgaltatok (value chain service provider), webaruhaz(e-shop), munkafolyamat-kezelés

(workflow) valamint elektronikus beszerzés (e-procurement) (Borgulyané, 2017).

1. tablazat: Az e-business ¢és e-kereskedelem jellemzoi
(Forras: sajat szerkesztés Ecwid by Lightspeed (2024) és Rosprim(2021) alapjan)

Jellemzé E-business E-kereskedelem
L Az Osszes elektronikus iizleti tevékenység, amely az AZ, O?lme.. ertekesﬁeqe; es va-
Definicio . e g e sarlasra 6sszpontositd tevé-
interneten keresztiil torténik. .
kenységek.
] Szeleskoru: magaban foglalja az 6sszes u_zletl folya}- Sziikebb, elsésorban az online
Foékusz matot, beleértve az ERP rendszereket, online szolgal- e i
. . . T vasarlas és értékesités.
tatasokat és elektronikus szdmlazast.
Tevékenvsé Online marketing, ligyfélszolgalat, elektronikus Online termékek és szolgaltata-
yseg szamlazas, ERP rendszerek stb. sok értékesitése és vasarlasa.
Pédak Vallalati intranetek, online ligyfélszolgalat, elektro- | Webaruhéazak, online piacterek,
nikus adatcsere. e-commerce platformok.
Ugyfelek Uzleti partnerek, beszallitok, munkavallalok. Végfelhasznalok, fogyasztok.
Webshop platformok, fizetési
Technologiak ERP rendszerek, CRM rendszerek, intranetek. rendszerek, tigyfélkapcsolati
eszkozok.
cél Az iizleti folyamatok hatékonysaganak novelése és | Kozvetlen értékesités és bevé-
koltségek csdkkentése. tel generalasa.
Kommunikacié B2B (Business to Bu5|r|1§;z)e,)BZE (Business to Emp- B2C (Business to Consumer).
L Kiterjed az értéklanc minden szintjére, beleértve a Az ert’ekrlanc fok’ent a vegfel-
Ertéklanc . e o hasznaloval valo kapcsolatot
termelést, logisztikat és elosztast is. fedi le

Ezek utan tisztazni szeretném az elektronikus beszerzés fogalmat is, ami a weben torténd



szolgaltatasok ¢és termékek beszerzése. Az elektronikus piacterek olyan webalapi halozatok,
amelyek lehetévé teszik a termékek, szolgaltatasok és pénz cseréjét digitalis platformokon ke-
resztlil. Az e-beszerzés jelentdsen mérsekli a koltségeket, kiilondsen, ha az eljaras megfeleléen
strukturalt. Példaul e-kozbeszerzés soran az eladok versenyre kelnek egymassal, igy felhasz-
nalva olyan koéltséginformaciokat, amelyekhez a vasarlok egyébként csak nehezen férnének

hozzé (Borgulyané, 2017).

2.3 Az elektronikus kereskedelem tipusai

Az elektronikus kereskedelmet alapvetden a kovetkez6 kategoriakra tudjuk felosztani a benne
részt vevok kapcsolatai szerint:

1. Villalkozés-vallalkozas (Business to Business B2B),

2. Vallalkozas-ligyfél (Business to Consumer B2C),

3. Vallalkozas-kozigazgatas (Business to Administration B2A),

4. Ugyfél-kdzigazgatas (Consumer to Administration C2A) (Avornicului et al., 2019).

A kovetkezdben bévebben bemutatom a kereskedelem négy f6 csoportjat.

2.3.1 Villalkozas-vallalkozds (B2B)

Az e-kereskedelem kiilonb6z6 vallfajai koziil a business-to-business tranzakciok teszik Ki a tel-
jes forgalom kozel 75%-at. A B2B modell olyan helyzeteket jelent, amikor az iizleti tranzakciok
két vallalkozas kozott zajlanak, példaul, amikor egy nagykereskedd termékeket vagy nyers-
anyagokat értékesit egy gyartonak. Ezek az interakciok éaltaldban magas volumentiek, és szer-
z8déses alapon miikodnek. Az e-kereskedelmi B2B platformok, mint példaul az Alibaba lehe-
tove teszi a nagyobb és kisebb vallalkozasok szamara, hogy elektronikus eszk6zokon keresztiil
konnyedén intézzék vasarlasaikat €s szerzodeéseiket. A B2B szegmensnél a hangsuly a koltség-
hatékonysagon, az atlathatésagon, valamint az értéklanc optimalizalasan van, mivel a cégek
gyakran hosszl tavi, kdlcsondsen elényds egylittmiikodéseket épitenek ki.

Jelenleg a B2B e-kereskedelemben résztvevd cégek az elektronikus adatcserét (EDI)
hasznalnak, azzal a céllal, hogy tovabbitsak egymasnak a hagyomanyosan papir alapon elkiil-
dott dokumentumokat, mint példaul: megrendeléseket, visszaigazolasokat, Raktarkészlet infor-

maciokat (Avornicului et al., 2019; Kreutzer et al., 2020).



2.3.2 Villalkozds-iigyfél (B2C)

Az e-kereskedelem koztudtaban leginkabb elterjedt formaja a vallalkozas-ligyfél, azaz business
to consumer: a B2C elektronikus kereskedelem, annak ellenére, hogy a business-to-business
szegmens adja a forgalom jelent6s részét. Az elektronikus kereskedelem business-to-consumer
szegmensét dontdé modon a szellemi termékek, szolgaltatasok kereskedelme hatarozza meg. Ez
tovabbi alcsoportokra bonthat6:

1. Szoérakoztatas (feln6tt szorakoztatas, online jatékok, zene, stb.)

2. Utazasi szolgaltatasok (repiilé-, vonat- stb., jegyfoglalas, szallasfoglalas)

3. Pénziigyi szolgaltatasok (tdzsde, bank)

4. Kiadvanyozas (konyvek, 0jsagok)

5. Szoftverek

Ezt a modellt leginkabb a kiskereskedelmi szektor hasznalja, példaul online druhdzak és

e-kereskedelmi platformok, mint az Amazon, eMAG vagy magyar webaruhazak, példaul a
Libri. A B2C interakcidk az iigyfelek kényelmét célozzak meg: az online vasarléas lehetdsége,
a gyors szallitas és a széles termékvalaszték mind segiti a fogyasztok elérését. Az ar-6sszeha-
sonlitd eszk6zok, vasarloi vélemények és ajanlasok is nagy szerepet jatszanak, igy ezek a cégek
igyekeznek a lehetd legjobb online vasarloi élményt nytjtani (Kacsukné — Kiss, 2019; Kiszer-
vezett Marketing, 2024).

2.3.3 Vallalkozas-kozigazgatas (B2A)

A B2A, vagy mas néven B2G (Business to Government) modell a vallalkozésok és a kozigaz-
gatasi szervek kozotti elektronikus interakcidkra vonatkozik. Ebben az esetben a vallalatok
szolgaltatdsokat vagy termékeket kinalnak a kormanyzati vagy helyi kozigazgatési szervek sza-
mara. Ide tartozik példaul a kdzbeszerzések folyamata, amikor egy vallalkozas ajanlatot nyujt
be egy dnkorményzat vagy allami szervezet szdmara egy konkrét termékre vagy szolgaltatasra.
Az e-kdzbeszerzési rendszerek lehetdvé teszik a versenyt és a hatékony beszerzést, valamint
atlathatova teszik a szerzédéseket, igy a kozpénzek felhasznalasa jobban ellendrizheté (Schnoll,

2010; The Scientific World, 2020).

2.3.4 Ugyfél-kizigazgatis(C2A)

A C2A szegmens az allampolgarok és a kormanyzat kozotti elektronikus interakciokra utal. Ez

a modell lehet6vé teszi az allampolgarok szamara, hogy elektronikus iton kommunikéljanak és



tranzakcidkat bonyolitsanak le kiilonféle allami szervekkel. A C2A kapcsolatok soran az allam-
polgarok szamos ligyintézési lehetdséget érhetnek el online, példaul adobevallasokat nytjthat-
nak be, kérvényeket tolthetnek ki, vagy lekérhetnek bizonyos igazolasokat. Magyarorszdgon
példaul az Ugyfélkapu rendszer, illetve az E-papir szolgaltatas j6 példai az ilyen tipusu szolgal-
tatasoknak, melyek célja a kdzigazgatasi folyamatok gyorsitasa €s a lakossagi ligyintézés meg-
konnyitése (Z. Karvalics, 2005; The Scientific World, 2020).

1. abra: A szegmensek kozotti kapcsolat
(Forrads: Avornicului et al., 2019, 56. 0)

Exbziguzgatis |  Edzet |
A B

| B2A, A28

A2A E-ktzbesrerzés
EleMrondus Eogyintézis
alamigazgatas

S— — B2C, C2B
CZA. A2C E.kereskedelom
E-Ggyintézes | E-banking

c2c
Vitusls
Mozossegek

7_ E-polgar _7
2.4 Az e-kereskedelem elonyei és hatranyai

A kovetkezd részben felsorolas forméjaban szeretném ismertetni az e-kereskedelem elonyeit és

hatranyait, vasarloi és eladoi szemszogbol.

Az e-kereskedelem elonyei

Vasarloi oldalrol:

— kényelem és rugalmassag jellemzi, ugyanis barhonnan ¢és barmikor el tudjuk intézni a
vasarlast

— széles kinalat

— nincs foldrajzi akadaly, a fold barmelyik pontjarol lehet rendelni

— atlathato, felhasznalobarat, kdnnyen 6sszehasonlithatdak az adott weboldal ajanlatai, igy
nagyobb eséllyel megtalaljuk a szamunkra legmegteleldbb, legolcsobb, legjobb terméket

— akciokat és kuponokat lehet igénybe venni

— ugyanezen elv mentén a kiillonb6z6 weboldalak ajanlatait is 6sszehasonlithatjuk
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1d6t €s pénzt sporolhatunk (online sokszor kedvezményes aron juthatunk hozza valami-
hez, raadasul nem kell érte elmenniink, bolyonganunk az aruhazban)

a legtobb helyen lehetdség van utanvétre is.

Eladoi oldalrol:

jovedelmezd, gyorsan novekve iparag

automatizacid, hatékonyabb miikodés

szélesebb vevdi kor, nem csak a kozelben él6k tudnak vasarolni

online hirdetésekkel konnyebb megcélozni a kiilonb6z6 fogyasztdi csoportokat

a fizikai bolt fenntartasanak koltségei masra fordithatok (Hold Lexikon, 2024; Kovécs,
2019; Papp-Karakas, 2019).

Hatranyai

Fogyasztoi oldalrol:

ha nem figyeliink oda, konnyen aldozatai lehetiink csalasnak, atverésnek vagy visszaélés-
nek

fennall a veszélye annak, hogy nem azt a terméket, vagy nem olyan mindségben kapjuk,
mint ahogy azt elképzeltiik

személyes adataink illetéktelen kezekbe kertilhetnek

sok 1d6t elvesz a bongészés, konnyen belemeriilhetiink és olyan termékek is megvehe-
tiink, amikre nincs is szlikségiink

nincs lehetdség fizikalisan megnézni, kézbe venni a terméket

hazhoz szallitas sok iddbe telhet és az termék is megsériilhet szallitas kozben

az aru visszakiildése nem mindig egyszerii

rejtett koltségek, mint példaul a szallitasi koltség.

Eladoi oldalrol:

folyamatosan valtoz6 jogszabalyi hattér
egyre szigorubb adatvédelmi eldirdsoknak nehéz megfelelni
versenyképesség megtartasanak nehézsége

uj trendekhez gyorsan kell igazodni (Hold Lexikon, 2024; Kovacs, 2019; Papp-Karakas,
2019).
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3. AZ E KERESKEDELEM KIALAKULASA

A kereskedelem megismeréséhez egészen az dkorig kell visszatekinteniink. Sok minden meg-
valtozott az évezredek alatt a kereskedelemben, de egyvalami allandé maradt a vasarloi és el-
adoi oldalon is megjelend sziikséglet (nyitok.hu, n.a.).

Tobb évtizeden ar tartott az a fejlodo folyamat, ahol az online vasarlas vagy e-kereskede-
lem kialakult. Az internet el6tt minden vasarlast személyesen ¢€s kizarolag lizletben végeztek.
Nagy valtozasokat eredményezett a vasarlasi szokasokban az internet megjelenése és az infor-
matikai forradalom.

Az e-kereskedelem tobb mint, 40 évvel ezel6tt kezdddott, folyamatosan ndvekszik 1j
technoldgidkkal és évente az online piacra belépd vallalkozasokkal.

Atfogé képet tudunk kapni az e-kereskedelem torténetérdl és ndvekedésérdl, ha megvizs-
galjuk a mérfoldkoveket. Az elsd mérfoldkd 1980 kozepétdl a 2000-es évekig tartott. Eben az
idészakban jelentek meg az elsd online vésarlasi tranzakciok, amik szoftverek és szamitogépek
vasarlasat jelentette. 1994-ben tortént az els6 adasvétel, amikor egy férfi egy Sting CD-t adott
el, az egyik online amerikai kereskedésben a NetMarket-en.

Ugyan ebben az éveben megalapitotta az amazon.com-ot Jeff Bezos. Kiemelkedd volt az
oldal szerepe az online vasarlas elterjedésében. Egy évvel késdbb 1995-ben elindult az eBay
online aukcios platformként. Az oldal lehet6vé tette, hogy a felhasznalok licitaljanak vagy el-
adjak sajat termékeiket. Az eBay oldalanak szintén fontos szerepe volt az online vasarlas fejlo-
désében. Az évtized vége fel¢ olyan biztonsagos online fizetési megoldasok fejlodtek ki, mint
a PayPal és mas elektronikus fizetési rendszerek (Matyko, 2023; Urbano Mateos, n.a.).

A kovetkez6 mérfoldkd a 2000-es évektdl a 2010-es évekig tartott. A 2000 évek elején
nagy lendiiletet vett az e-kereskedelem és rengtek internetes véllalkozas vonzott be hatalmas
befektetéseket. Ezzel szemben 2000-ben a dot-com buborék dsszeomlott és ez sok e-kereske-
delmi vallalat jelentett cs6dot, de az Amazon, eBay és Alibaba tulélte a valsagot. 2002-ben a
PayPal-t felvasarolta az eBay, ez a 1épés jelentds volt és hozzasegitette az online fizetési rend-
szereket az integraciohoz. Az Amazon Prime-ot 2005-ben vezették be, ami az e-kereskedelem
novekedését felgyorsitotta, azaltal, hogy az ingyenes €s gyors szallitas 6sztondzte a vasarlokat.
2009-re az e-kereskedelem globalis forgalma 1,3 trillié dollart haladta meg és ez nagyon jol
mutatja, hogy az online vasarlas folyamatosan ndvekedett (Ecommerce-Land, n.a; David,
2024).
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A harmadik mérfoldké a 2010 évektdl a 2020-ig tartott. 2010-ben az okostelefonok tér-
hoditasaval egyiitt felgyorsult a mobil e-kereskedelem is. Az m-kereskedelem, azaz a mobilke-
reskedelem jelentds részét kezdte kitenni az online tranzakcioknak. A globalis e-kereskedelem
forgalma 680 milliard dollart ért el és ebbdl a forgalombdl nagyjabol 12%-ot mar okostelefonon
keresztiil hajtottak végre. A Singles’ Day, az Alibaba akcioja, Kina legnagyobb online vasarlasi
eseménye, mar ekkor 14,3 milliard dollaros bevételt hozott egyetlen nap alatt. 2020-ban a covid
jarvanynak készonhetden az e-kereskedelem forgalma robbanésszeriien megndvekedett. A glo-
balis e-kereskedelem elérte a 4,28 trillid dollart.

Végiil elérkeztiink a negyedik mérfoldkdhdz, ami 2020-t6l egészen a napjainkig tart.
2020 utan az m-kereskedelem aranya 54,90%-ra ndtt, ami azt jelenti, hogy a vasarlok a mobilon
vagy a tableten bonyolitottak le a vasarlasok tobb mint felét. Az e-kereskedelem elérte a 6,3
trillio dollart 2023-ban és az elérejelzések tovabbi ndvekedést mutatnak (statista.com, n.a.l.,
n.a.2; Arora et al., 2024).

A 2. abra a 2023-as bevétel megoszlasat szemlélteti kiillonbozo termékkategoridk szerint
szazalékos aranyban. A legnagyobb részaranyt a "Divat" kategoria képviseli, amely a bevétel
27,0%-4t adja, ezzel kiemelkedd vezetd pozicidt foglal el a tobbi kategoridhoz képest. Ez arra
utal, hogy a divathoz kapcsolddo termékek jelentds bevételi forrést jelentenek. A masodik leg-
nagyobb rész az "Elektronika", amely a bevétel 23,8%-at teszi ki, ami szintén jelentds sulyt
képvisel, és azt mutatja, hogy az elektronikai termékek iranti kereslet magas.

A harmadik helyen a "Hobbi és szabadidé" kategoria all, 13,9%-kal, jelezve, hogy a sza-
badidds tevékenységek és hobbitermékek is fontos szerepet jatszanak a bevételben, bar jelen-
tdsen elmaradnak a divat és az elektronika mogott. Az "Apolasi termékek" kategoria 9,8%-ot
képvisel, ami szintén figyelemre méltd. Ez az arany azt jelzi, hogy a személyes gondoskodéashoz
kapcsolodo termékek irant stabil kereslet van, €s ezek a cikkek jelentds bevételt hoznak a val-
lalatoknak vagy az agazatnak. Ez az arany azt is jelzi, hogy az apolasi termékek fogyasztasa
viszonylag allandd, és valdszinlileg kevésbé szezonalis, mint a divattermékekeé. Ez a kategoria
jellemzéen magaban foglalhat kiilonféle szépségapolasi cikkeket, borapolasi termékeket,
egészségligyi €s higiénids termékeket, amelyek alapvetd sziikségleteket szolgalnak ki. Ennek
kovetkeztében, bar a kategdria nem tud olyan nagy volumenti forgalmat generalni, mint a ve-
zetd szegmensek, fontos szerepet jatszik, hiszen viszonylag megbizhat6 és stabil bevételi forrast
nyujt. Az apolasi termékek bevételekhez valo hozzajaruldsa arra utal, hogy érdemes tovabb
fejleszteni €s népszeriisiteni ezt a szegmenst, példaul kiilonleges termékvonalak, fenntarthato
csomagolasi megoldasok, vagy éppen bdvitett, célzott marketingkampanyok segitségével.

Azok a vésarlok, akik az egészségiiket €s jolétiiket helyezik elétérbe, potencidlisan nagyobb
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elkotelezettséget mutathatnak kiilonbozé termékek irant. Véleményem szerint az elébb emlitett
fejlesztések és népszeriisiti programok mar elindultak az dgazatban.

Az utols6 elétti ,,Elelmiszer” kategoria 9,3%-0s aranya stabil, de nem dominans bevételi
forrast mutat, mig a ,,Bator és haztartasi cikk” kategoria 9,1%-kal szerepel, ami szintén kdzepes

jelentéségiinek mondhato (http3; Vesting, 2024).

2. abra: A bevétel megoszlasa 2023-ban termékkategoridk szerint
(forrds: sajat szerkesztés Vestig (2024) alapjan)

Bevétel megoszlasa 2023-ban
termékkategoriak szeint

Hobbi és szabadidé [NNNENEGEGEGEEEEEEE 13.9%
Eleimiszer [N ©.3%
Butor és haztartasi cikk [ NG °.1%
Divat | 07.0%
Elektronika | 03.8%
DIY és bakacs cikkek [ NEGQgE 7.1%
Apolasi termékek |G °.3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Termékkategoria

Bevétel megoszlasa %-ban

3.1 Az e-kereskedelem Magyarorszagon

Az e-kereskedelem dinamikus névekedése az elmult évtizedben jelentdsen atalakitotta Magyar-
orszag fogyasztoi piacat. Az online vasarlas térnyerése kovetkeztében a webaruhazak szama €s
forgalma egyarant jelentdsen megnovekedett. A fogyasztdi szokdsok véltozasai, a kényelmi
szempontok, valamint a szélesebb termékkinalat mind hozzajarultak az e-kereskedelem gyors
elterjedéséhez.

A magyar e-kereskedelmi piac 2023-ra uj rekordot ért el, amely jol tiikrdzi a szektor stabil
fejlodését. Az e-kereskedelem teljes piaci értéke 2022-ben elérte a 1,5 milliard eurot, és a no-
vekedési iitem idén is 15-20%-o0s bdviilést mutat, a Szovetség az Elektronikus Kereskedelemért
kozleményei alapjan. Ez a tendencia nemcsak az online vasarlok novekvd szamat jelzi, hanem
azt is, hogy az emberek egyre nagyobb Osszeget forditanak az internetes vasarlasra. A teljes

kiskereskedelmi forgalom 8-10%-at teszi ki az e-kereskedelem Magyarorszagon, ami tovabbra
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is jelentds novekedési potencialt mutat a kdvetkezd években.

A magyar fogyasztok egyre gyakrabban és egyre szélesebb termékkdrben vasarolnak on-
line. Az egy fore es6 éves rendelési gyakorisag kozel haromszorosara nétt az elmult 6t évben.
Egy 2023-as felmérés alapjan a magyar vasarlok évente atlagosan 15-20 alkalommal rendelnek
online, ami egyre gyakoribb vasarlasi szokasokat jelez.

A legnépszerlibb termékkategoridk kozott talalhatok a divat- és szépségapolasi termékek,
valamint a miszaki cikkek. A ruhazat és elektronikai cikkek iranti kereslet dominal, de az élel-
miszerek és a haztartasi termékek online értékesitése is fokozatosan n6. A magyar e-kereske-
delmi piacon az online élelmiszer-kereskedelem 30%-kal boviilt az el6z6 évhez képest, ami jol
mutatja a valtozo fogyasztoi igényeket (Ekerstat, 2024; Farkas, 2022).

Az e-kereskedelem egyik kulcsfontossagu eleme a gyors és megbizhato kiszallitas, amely
komoly kihivasokat és lehetdségeket jelent az ipardgi szereplok szdmdara. A magyar vasarlok
kozel 70%-a preferalja az 1-2 napos szallitasi iddt, és ennek biztositasara a legtobb webshop
igyekszik hatékony logisztikai rendszereket kiépiteni. A hazai e-kereskedelemben egyre na-
gyobb népszeriiségnek orvendenek a csomagautomatak, valamint a rugalmas kiszallitasi op-
ciok. Az MPL, Foxpost, €s egyéb szolgaltatok szerepe e téren jelentdsen megerdsodott, és a
vasarlok szamara kényelmesebb atvételi lehetdségeket biztositanak.

A hazai e-kereskedék szamara elengedhetetlen az online marketing hatékony alkalma-
zésa, hogy elérjék a célkozonséget. Az online reklamokra forditott kdltségvetés évrdl évre nd,
mivel a fogyasztoi elérés kulcsfontossdguva valt az egyre versenyképesebb piacon.

A vésarloi visszajelzések és értékelések nagyban befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket
az online térben. Egy 2023-as kutatas szerint a magyar vasarlok kozel 80%-a olvas véleménye-
ket, miel6tt dontést hozna egy termék megvasarlasardl. Az online boltok szaméara ezért kiemel-
ten fontos a pozitiv értékelések fenntartasa és a gyors ligyfélszolgalati valaszadas, hogy a va-
sarloi elégedettséget noveljék és fenntartsak.

A kovetkez6 években az e-kereskedelem varhatdan tovabb boviil, és egyre nagyobb teret
nyernek a fenntarthatosagi szempontokat figyelembe vevd tizleti modellek, példaul az ujrahasz-
nosithatd csomagolds és a kdrnyezetbarat kiszallitdsi megoldasok. Emellett a mesterséges in-
telligencia és a személyre szabott marketingtechnoldgidk szerepe is egyre meghatarozobba va-
lik, hogy még pontosabban €rjék el a vasarlokat. Az e-kereskedelmi szektorban az online fize-
tések aranya is ndni fog, ahogy egyre tobben valasztjak a digitalis fizetési megoldasokat a kész-

pénzzel szemben.
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Az e-kereskedelem Magyarorszagon dinamikusan fejlodo teriilet, amely jelentds ndveke-
dést mutat évrdl évre. Az online vasarlas egyre szélesebb korben elfogadott, a fogyasztoi igé-
nyek gyors valtozasara és a vasarloi élmény javitasara vald torekvés pedig tovabb noveli a ver-
senyt. Az 1j technologiak és marketingeszk6zok alkalmazasa, a hatékony logisztikai megolda-
sok kiépitése, valamint a fogyasztoi elégedettség biztositasa egyarant fontos szerepet jatszanak
a hazai e-kereskedelmi piac sikerében. A szektorban rejlé potencial és a folyamatos innovaciod
lehetdséget ad arra, hogy az online kereskedelem a jovOben is jelentds gazdasagi 4gazat marad-
jon (Ekerstat, 2024Farkas, 2022; Gkid, 2023, 2024; Mando, 2023; 360 Marketing, 2024; Bay,
2023).

3.2 A szépségapolas helyzete Magyarorszagon

A magyar e-kereskedelemben a személyes higiéniai termékek piaca dinamikusan novekszik,
részben az online vasarldsok népszeriiségének és az elmult évek pandémias idészakéanak ko-
szonhetden. 2023-ra a személyes higiéniai és szépségapolasi termékek online értékesitése elérte
az 50 milliard forintot, a szegmens évi novekedése 15-20% kozott mozog. A bdrapolasi termé-
kek, mint az arctisztitok és hidratald krémek, a legkeresettebbek, a forgalombol mintegy 30%-
ot képviselnek. Ezt kdvetik a hajapolasi termékek, amelyek a forgalom 25%-at teszik ki, és a
testapolasi termékek, mint a szappanok €s dezodorok, szintén jelentds részesedéssel birnak.

A piacon a Notino ¢s a DM a vezet6 e-kereskedelmi platformok, mindketté 25-30% piaci
részesedéssel. A Rossmann és a kiilonbozd gyogyszertarak 10-15%-os részesedéssel birnak,
mig a kisebb drogériak sszességében koriilbeliil 20%-ot képviselnek az online forgalomban.
Ebbe a korbe tartozik a Miiller is, amely jelentds, de kisebb szerepldként van jelen a piacon,
kiilondsen a szépségapolasi és személyes higiéniai termékek terén. A 3. dbra jol szemlélteti a
DM, Rossmann és Miiller éves arbevételének alakulasat a 2019 és 2023 kozotti idészakban. A
legnagyobb bevételt minden évben a DM érte el, amely 2019-ben koriilbeliil 99 milliard forint
volt, és folyamatos novekedéssel 2023-ra elérte a 182,7 milliard forintot. A Rossmann szintén
novekedést mutatott, 2023-ban elérte 154 milliard forintos arbevételt. A Miiller bevétele ala-
csonyabb, de szintén emelkedett: 2019-ben 39,5 milliard forintrdl 52,4 millidrdra nétt 2023-ra.
Az adatok 0sszességében stabil piaci novekedést tiikroznek, kiilondsen a DM és Rossmann ese-

tében.
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3. abra: A DM, a Miiller és a Rossmann lancok bevétele adott tizleti évben (2019-2023)
(Forras: sajat szerkesztés Pénzcentrum (2024) alapjan)
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Evente tobb mint 1 millié online vasarlast regisztralnak a személyes higiéniai termékek
kategdriajaban Magyarorszagon, az atlagos kosarérték 5 000 és 10 000 forint kdzott mozog. Az
online vasarlasok szaménak folyamatos novekedésével a személyes higiéniai termékek piaca is
stabil boviilésnek 6rvend (ECDB, n.a.; Vilaggazdasag, 2021; TradeMagazin, 2023; Statista,
2024).
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4. FOGYASZTOI MAGATARTAS

A fogyaszt6 a termékek ¢€s szolgaltatasok értékesitési lancolatdnak végpontjan helyezkedik el.
Fontos megkiilonboztetni, hogy a vasarld és a fogyaszté nem minden esetben ugyanaz a sze-
mély, mivel a termék megszerzdje nem feltétleniil az, aki azt ténylegesen hasznalja. A vallal-
kozasok elsddleges célkitlizése, hogy a lehetd legmagasabb szinvonalon elégitsék ki a vasarloi
elvarasokat, mindségi termékekkel és szolgaltatasokkal. A cégek sikerének kulcsa abban rejlik,
hogy folyamatosan vizsgaljak és alkalmazkodjanak a fogyaszt6i igények gyors valtozasaihoz,
¢s azokat a lehetd legjobb modon elégitsék ki.

A marketing kozéppontjdban a vevdi igények allnak, igy minden dontésnél alapvetd
szempont, hogy figyelembe vegye az emberek viselkedését, és folyamatosan koveti a fogyasz-
tok elvarasainak valtozasat. Az egyes fogyasztoi csoportok viselkedésének elemzése alapjan
l1étrehozott szegmensek lehetdvé teszik, hogy pontosan meghatarozzak az egyes termékek vagy
szolgaltatasok célcsoportjat.

A fogyaszt6i magatartds egy Osszetett viselkedési minta, amely a termékek és szolgalta-
tasok megvasarlasan til azok hasznalatara és értékelésére is kiterjed. Ebbe beletartozik a vasar-
lasi dontést megeldzo és azt kovetd viselkedés is. A fogyasztok dontését jelentdsen befolyasolja
az ar és érték aranya, ami alapjan a kozgazdasagtan szerint azt a terméket vagy szolgaltatast
valasztjak, amelyet a legértékesebbnek itélnek sajat sziikségleteikhez képest.

Dontéshozoként a fogyaszto elsdsorban gazdasagi szempontokat mérlegel. Egyéni véasar-
16ként sajat sziikségleteit és preferenciait helyezi eltérbe, mig vallalkozoként a profitndvelés
vezérli. A vevOi magatartas alapvetd kérdése az, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a dontési
folyamatot, amelyben a rendelkezésre all6 pénz, id6 és egyéb eréforrasok mind fontos szerepet
jatszanak. A fogyasztoi viselkedéskutatas célja megérteni, hogyan alakul a vasarl6i magatartas
a vasarlasi folyamat kiillonb6z0 szakaszaiban: a dontés meghozatala el6tt, kozben €s utan. A
raciondlisan viselkedd fogyasztd dontéseiben mindig figyelembe veszi a gazdasagi tényezoket,
és arra torekszik, hogy az elérhetd lehetdségek koziil a szdmara legnagyobb hasznot hozé va-

lasztast hozza meg (Szakal — Jozsa, 2018).

4.1 A vasarlasi dontés folyamata

A vasarloi dontések jelentds mértékben marketingingerektdl fiiggenek, amelyek aktivaljak a

fogyasztdo dontési folyamatat. A vasarloi magatartast befolyasoljak a marketingdsztonzok, a
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kornyezet, valamint a fogyasztd személyes jellemzo6i. A marketingingerek koz¢é tartozik maga
a termék vagy szolgaltatas, amelybdl a fogyasztod valaszt. Minél szélesebb a kindlat, annal erd-
sebb vonzer6t jelenthet. A masik fontos tényez0 az ar, amelyet a gyart6 a termékért vagy szol-
galtatasért kér, ¢s amelyet a vasarld hajlando kifizetni. Tovabbi alapvetd elem az értékesitési
csatorna, amely azt befolyasolja, hogy a gyart6 €s a fogyasztd milyen kozelségben van egymas-
hoz, illetve sziikség van-e kozvetitokre. Végiil, a promocid az a marketingeszkdz, amely segiti
a vasarlasi dontést, kiilonféle modszerekkel, mint példaul kuponok, termékmintak, bemutatok,
¢és egyéb reklamanyagok, hogy tamogassa a fogyasztok valasztasat. Ezek a marketingelemek
egylittesen jelentds szerepet jatszanak a fogyasztdi dontéshozatalban, mivel folyamatosan in-
gereket biztositanak, amelyek segitik a vasarloi elkotelezddést. A vasarldi dontésekre hato kor-
nyezeti 0sztonzok kozé tartoznak a politika, technologia, gazdasag és minden egyéb olyan té-
nyez0, amely befolydsolja a fogyaszté mindennapjait és kornyezetét. Ezek az elemek alakitjak,
azt, hogy hogyan érzékeli és hogyan reagal a fogyaszto a piacon talalhato ajanlatokra (http2;
Kotler, 2006).

A vasarléi jellemzok négy f6 csoportba sorolhatok:

Az elsé tényezd a kulturalis jellemzdk, amely a tarsadalom alapvetd kulturdjan alapul, és jelen-
tds hatdssal van a fogyaszt6i magatartasra. Ide tartoznak példaul a szubkulturdk, amelyek ma-
gukban foglalhatnak kiilonb6zd vallasi, nemzetiségi, illetve foldrajzi kozosségeket. Tovabbi
fontos elem a tarsadalmi osztaly, ahol kiilonféle tarsadalmi rétegek viselkedésmintéi és érték-
rendjei jelennek meg (http2; Kotler, 2006).

A tarsadalmi jellemzOk kozé tartoznak a referenciacsoportok, mint példaul a csaladtagok,
baratok €s ismerdsok, akik jelentds hatast gyakorolhatnak az egyén dontéseire és viselkedésére.
Ebbe a kategodridba sorolhatok a kiillonb6zd tarsadalmi statuszok is, amelyek az egyén tarsa-

A személyes jellemzdok befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket, hiszen az egyén életkora,
csaladi allapota, ¢€letciklusa, életmodja, személyisége mind szerepet jatszik abban, hogy milyen
termékeket, szolgaltatasokat részesit elényben. Az életkor és az életciklus fontos elemek, mivel
kiilonboz6 élethelyzetekben eltérd sziikségletek meriilnek fel. Példaul a fiatal, egyediilallo fo-
gyasztok vasarlési szokasai eltérhetnek a nyugdijasokétol, mivel kiilonb6zd prioritasok és élet-
stilusok jellemzdek rajuk. A foglalkozasi csoportok szintén meghatarozdak lehetnek: a kiilon-
b6z6 szakmak eltérd jovedelmi viszonyokkal €s statuszbeli kiilonbségekkel rendelkeznek, ame-
lyek kihatnak a fogyasztasi szokasokra. A fogyasztoi €letciklus egy jol definialt kategoriarend-

szer, amely segit megérteni a kiilonféle élethelyzetek vasarloi igényeit. A kovetkezd
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kategoridkat kiilonboztetjiilk meg:
— Fiatal, egyediilallo,
— Fiatal hazas gyermek nélkiil,
— Hézassagban €10, 6 éves vagy fiatalabb gyermekkel,
— Hézassagban €106, 6 évesnél idosebb gyermekkel,
— Iddsebb sziilok, 6nallé gyermekkel,
— Aktiv idésebb hazaspar gyermek nélkiil,
— Nyugdijas hazaspar,
— 1d6s egyediilallo, aktiv,
— Inaktiv, egyediilall6 nyugdijas.

A pszicholdgiai tényezdk kozé tartozik a motivacio, az észlelés, az attitlid, a hiedelmek
¢s a tanulas, melyek mind hatassal vannak a vasarlasi dontésekre. A motivaci6é — amely a sziik-
ségletek kielégitésének vagyabol ered ¢s a Maslow-féle sziikségletpiramisra épiil — az elsddle-
ges hajtoerd. Az észlelés azt mutatja meg, hogy az emberek ugyanazokra a helyzetekre eltéréen
reagalnak, a sajat tapasztalataik és benyomasaik alapjan. A tanulds az egyén korabbi tapaszta-
latainak feldolgozéasa révén befolyasolja a dontéshozatalt, novelve a vasarlasi ismereteket. Az
attitid, amely altaldban mélyen rogziilt nézépontokat tiikroz, kiillondsen nagy kihivas elé allitja
a vallalatokat, mivel nehezen megvaltoztathatd €s sokszor feliilirja a vasarlasi innovacidkra ira-

nyuld nyitottsagot (http2; Kotler, 2006).

4.2 Ot lépesds vasarlasi dontésfolyamat

A vasarlasi folyamat, amelyre a fogyasztdi magatartas €piil, alapvetden 6t szakaszra tagolodik,
mindegyik egy-egy 1épést jelent a fogyasztd dontéshozatalban:

— Problémafelismerés

— Informaciogytjtés

— Alternativak értékelése

— Vasarlasi dontés

— Vasarlas utani

Az innovativ cégek egyre inkabb fektetnek energiat ezen szakaszok megértésébe, hogy
jobban fel tudjak mérni a vasarlok igényeit és preferenciait. Gyakran eléfordul azonban, hogy

a vasarlok nem kovetik szigortan ezt az 6t 1épést, példaul atugorhatjadk az informaciogyiijtést
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vagy az alternativak értékelését, foként akkor, ha ismert terméket vasarolnak, vagy ha iddhi-

anyban vannak (Tor6csik, 2011; Hofmeister-Toth, 2008).
Problémafelismerés

A vasarlasi dontés elso 1épcsdje a fogyasztoi sziikségletek felismerése, amelyet kiilsé és belso
ingerek valtanak ki. A belsd ingerek, mint példaul az ¢hség, szomjusag vagy faradtsag, akkor
valnak motivalo tényezdvé, ha elérik a bizonyos szintet, ami arra 6sztonzi az egyént, hogy cse-
lekedjen. Ezzel szemben a kiilsé ingerek, mint a reklamok, kuponok, vagy akcids ajanlatok,
szintén hasonl6 reakcidt valthatnak ki, amelyek szintén motivaljdk a vasarlot, hogy a sziikség-
leteit kielégitse.

A marketing szakemberek szadmara kulcsfontossagu, hogy felismerjék a fogyasztok sziik-
ségleteit és igényeit, majd olyan figyelemfelkelto stratégidkat dolgozzanak ki, amelyek hatéko-
nyan reagalnak a kiilonboz0 ingerekre. A személyre szabott ajanlatok €s kiilonleges akciok mo-
tivalhatjak a vésarlot, kiilondsen akkor, amikor az ajanlatok megfelelnek az egyéni preferenci-
aknak és vagyaknak. A sikeres marketing tehat nem csupan a sziikségletek felismerésére épit,
hanem arra is, hogy hogyan képes az ajanlatokat megfelelden pozicionalni a célcsoport szamara

(Toréesik, 2011; Hofmeister-Toth, 2008).
Informaciogyiijtés

A felmérések szerint a legtobb vasarld kevés informacid megszerzése utan mar dont a vasarlas-
rol. A vevok csak 30%-a gylijt tobb informaciot kiillonb6zé markakrol és termékekrdl. Az ér-
deklédés sordn 2 szintet lehet megkiilonboztetni, mégpedig az tigynevezett fokozott figyelem
és az aktiv informacio6 gytjtés.

A vasarlok altal elkiilonitett informacioforrasokat 4 csoportba lehet osztani:

— Személyes forrasok: baratok, csalad, szomszédok, ismerdsok.

— Kereskedelmi forrasok: honlapok, reklam, eladok, kereskeddk, kirakatok, csomago-

las.
— Kozszolgalati forrasok: média, termékmindsitd szervezetek.

— Tapasztalati forrasok: a termék kiprobaléasa, vizsgélata és hasznalata

Az emlitett informacioforrasok mennyisége és hatasa termékkategoriankként, valamint a
fogyaszt6 jellemz6itdl fiiggden véltozhat. Altalidban elmondhat6, hogy a vésarlok a reklamok-
bol szerzik a legtobb informéciot egy termékrdl, ugyanakkor a személyes tapasztalatok vagy

kozszolgélati forrasokbol szarmazo informacidok sokkal nagyobb hatassal vannak a
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dontéshozatalra. A kiilonb6z6 informacidforrasok eltéré moédon befolyasoljak a vasarlasi don-
tést: mig a személyes forrasok példaul csalad, baratok altaldban megerdsito, elvetd vagy érték-
eld szerepet jatszanak. A kereskedelmi forrdsok inkabb csupan tajékoztatd jellegiiek, segitve a
fogyasztot a dontés elokészitésében.

A keresési folyamat sordn a fogyasztd a kiilonb6z6 markak dsszehasonlitasaval gytjti be
a sziikséges informacidkat. A széles termékkinalat azonban nehézséget okozhat, mivel nem
minden egyes markarol all rendelkezésre elegendd informaci6é a dontés meghozataldhoz. Az
informaci6 mennyisége forditott aranyban all a termékcsoport nagysagaval, igy ahogy csokken
a valaszték, ugy a fogyaszté konnyebben sziikiti le a lehetdségeit, és kivalasztja a szdmara leg-
megfelelobb terméket.

A marketingeseknek sziikséges és fontos, hogy megértsék a fogyasztoi dontéshozatali té-
nyezOk hierarchidjat, mivel ez lehetvé teszi szamukra a piac szegmentalasat. A rangsorolt tu-
lajdonsagok feltarjak a kiilonb6z6 vevoi csoportokat. Vannak, akik az arat helyezik eldtérbe,
6k az ardominans vasarlok; masok a markat preferaljak, 6k a markadominansak, mig ismét
masok a terméktipust részesitik elényben, 6k a tipusdominansok. Az egyes csoportok pszicho-
grafiai, demografiai és médiahasznalati szokasai jelentGs eltéréseket mutathatnak egy adott
markacsoporton beliil. Ennek alapjan a vallalatoknak olyan stratégiat kell kialakitaniuk, amely
segit abban, hogy sajat markajuk bekeriiljon a fogyasztok altal ismert markak kozé, és a vasar-
16k mérlegelésébe is belekeriiljon. Az okos cégek felismerik a fogyasztok ,,love brand”-jeit,
hogy a megfeleld 1épésekkel feliilmtljak a konkurenciat. A marketingeseknek tehat a vasarlok
informacioszerzési szokasait kell alaposan elemezniiik, hogy hatékonyabbé tegyék sajat mar-

ketingkommunikaciojukat a célcsoport felé (Toréesik, 2011; Hofmeister-Toth, 2008).
Alternativak értékelése

Nincs olyan egyetlen, minden véasarlora egységesen alkalmazhat6 dontési folyamat, amely min-
den vasarlasi helyzetben miitkddne. A leguijabb elméletek szerint a vasarlok tudatosan és racio-
nalisan hozzak meg dontéseiket. A vasarlok az alapjan értékelik a terméket, hogy mennyire
elégiti ki az altaluk keresett elonyoket és sziikségleteket. A termékek piaca aszerint is szegmen-
talhato, hogy milyen mértékben fontosak ezek az elénydk a kiilonb6zd vasarloi csoportok sza-
mara.

A fogyasztok tapasztalataik és tanuldsuk révén alakitjak ki attitlidjeiket. Az attitiid egy
olyan véleményt, érzést vagy cselekvési hajlamot jelol, amely egy adott targyhoz vagy sze-
mélyhez kapcsolodik, és kedvezd vagy kedvezotlen lehet. Az attitiidok rendkiviil fontosak, mi-

vel szinte minden teriileten jelen vannak, példaul a zene, étkezés €s a politika terén is. Ezek az
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attitidok érzelmi reakcidkat valtanak ki, példaul tetszést, nemtetszést, kdzeledést vagy tavolo-
dast. Az attitidok megvaltoztatasa rendkiviil nehéz, szinte lehetetlen, ezért a marketing szak-
embereknek figyelembe kell venniiik ezeket, és célszerii a vallalat termékeit a mar kialakult
attitidokhoz igazitani. A vasarlok az informaciok és meggy6zddéseik alapjan alakitjak ki a
markak teljesitményével kapcsolatos értékeléseiket, amelyek lehetnek pozitivak vagy negativak

(Toréesik, 2011; Hofmeister-Toth, 2008).
Vasarlasi dontés

A vésarlasi szandék kialakitasakor a vevd szamos kisebb dontést hoz meg, mint példaul:
— Kitdl vasarolja meg?
— Melyik markat valassza?
— Milyen mennyiségben vasarolja?
— Mikor torténjen a vasarlas?

— Hogyan torténjen a fizetés?

Két {6 tényezo befolyasolhatja a vasarlasi szandékot ¢s dontést. Egy masik személy ne-
gativ véleménye az els6 tényezd, mely annak fontossdgaval aranyosan hat a vasarlo dontésére
Minél kozelebbi kapcsolatban all a negativ véleményt formalo személlyel, annal inkabb figye-
lembe veszi a véleményét. A varatlan helyzetek a masodik tényezd, melyek szintén befolyasol-
hatjak a vasarlasi szandékot. A vasarlasi dontését a vasarloknak kiilonboz6 kockazati tényezdk
is befolyasolhatjak, amelyek a kovetkezdk lehetnek:

— Iddbeli kockazat: A termék meghibasodasa hosszabb varakozést vagy 11 alternativa ke-
resését vonhatja maga utan,

— Pénziigyi kockazat: A termék nem éri meg az arat, mert til draga,

— Funkcionalis kockézat: A termék nem teljesiti az elvarasokat,

— Fizikai kockdzat: A termék veszélyezteti a vasarld vagy masok egészségét vagy testi
€pségeét,

— Tarsadalmi kockazat: A termék miatt a vasarlo szégyenkezhet masok elott,

— Pszichologiai kockazat: A termék hatdssal van a vasarlo mentélis egészségére.

Iddvel a vasarlok rutint szereznek a kockdzatok kezelésében, és a marketing szakembe-
reknek fontos szerepet kell vallalniuk a vevok tajékoztatasaban, hogy csokkentsék a kockaza-
tokkal kapcsolatos félelmeiket és bizonytalansagaikat (To6rdcsik, 2011; Hofmeister-Toth,
2008).
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Vasarlas utani magatartas

A vasarlas utan sok vasarlo disszonanciat élhet at, ha nem elégedett a termékkel, vagy ha mas
markak hasonld termékeirdl pozitiv visszajelzéseket hall. Ilyenkor fokozottan keres olyan in-
formaciokat, amelyek megerdsitik a vasarlas helyességét. A marketing szakemberek szdmara
tehat a munka nem ér véget az értékesitéssel, hiszen fontos, hogy olyan informaciokat és visz-
szajelzéseket kozvetitsenek a vasarlo fel¢, amelyek segitenek megerdsiteni a valasztasat. A va-
sarloi elégedettség folyamatos nyomon kovetése lehetséget ad a vallalatoknak arra, hogy fej-
16djenek, és még jobban megértsék fogyasztoik igényeit.

A vaésarloi elégedettség a fogyaszto elvarasaitol és a megvasarolt termék teljesitményétol
fiigg. Ha a termék megfelel az elvarasoknak, a vasarlo elégedett lesz; ha alul teljesit, csalodotta
valik, ha pedig feliilmulja az elvarasokat, boldog lesz. Ezen érzések hatassal vannak arra, hogy
a fogyaszté ismét megvasarolja-e ugyanazt a terméket, illetve milyen informaciokat ad at ma-
soknak a termékrdl vagy szolgéltatasrol. Minél nagyobb a kiilonbség a teljesitmény €s az elva-
ras kozott, annal elégedetlenebb lesz a vasarld. Ez azonban valtozo, mivel a vevok toleranciaja

eltérhet egymastol (Tordcsik, 2011; Hofmeister-Toth, 2008).

4.3 Fogyasztoi tipusok

A marketing szakemberek a fogyasztokat kiilonb6z6 csoportokba soroljak, hogy konnyebben
azonosithassdk a potencialis vasarlokat. E csoportok kialakitasa a vasarlasi dontés soran meg-
figyelt viselkedésmintakon alapul. Ezen kiviil a fogyasztok tovabbi osztalyozasanal figyelembe
veszik a vasarlas soran prioritasként kezelt tényezdket, példaul az arat, érzelmi preferencidkat,
a termék mindségét, vagy egyéb elkotelezettségeket, mint példaul a kornyezetvédelem (eco-

nomy-pedia.com, n.a.; Tor6esik — Sziics, 2022; Willin-Téth, 2019).
Optimista fogyasztok

Az optimista vasarld olyan személy, aki az ar és a mindség kozotti egyensulyra torekszik. Az
informaci6 kiemelkedden fontos szdmdra, mivel bizik a sajat dontéseiben és pontosan tudja,
mit keres vasarlasakor. A kutatasok szerint hajlamosak elhagyni a markat, ha az ar-érték arany
kedvezdbb lehet, de hajlanddak tobbet is fizetni, ha biztosak abban, hogy a vélasztott termék
vagy szolgaltatds megéri az arat. E csoport tagjai inkdbb a mindséget keresik, nem a mennyisé-
get. Az egészséges ¢letmdd és a jolét fontos szamukra, ezért gyakran ilyen tipusa termékeket

vasarolnak. Az ilyen vasarlok jellemzéen pragmatikusak, és bar ritkan impulzusvasarolnak,
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hajlandoak 1) termékeket kiprobalni, ha azok hiiségakciokkal vagy termékbemutatokkal kertil-
nek a figyelmiikbe. Altalaban a sajat markas termékeket preferaljak és szivesen vadasznak az

akciokra. (economy-pedia.com, n.a.; Tor6esik — Sziics, 2022; Willin-Téth, 2019).
Racionalis fogyasztok

A raciondlis fogyasztd tudatos dontéseket hoz. Vasarlas eldtt alaposan atgondolja, hogy mire
van sziiksége, €s ennek alapjan valaszt. Hajlandd magasabb arat fizetni, ha biztos lehet benne,
hogy a termék ara és mindsége megfeleld egyensulyt képvisel (economy-pedia.com, n.a.; To-
récsik — Sziics, 2022; Willin-T6th, 2019).

Konzervativ fogyasztok

A csoportba azok a vasarlok tartoznak, akik szadmara az ar a legfontosabb tényezd. Mivel elé-
gedettek az altaluk hasznalt termékekkel, nem vonzza 6ket a prémium vagy luxus kategorias
arucikkek, igy nehéz dket magasabb szintli termékek vasarlasara 6sztondzni. Ezt a tipust gyak-
ran konzervativ vagy otthoniilé vasarloknak is nevezik, és a globalis vasarloi kor 13%-at teszik
ki, amelynek tobb mint fele férfi. Szamukra a csalddjuk az elsédleges prioritas, igy hajlamosak
a vasarlasi dontéseiket masokra bizni. A csalad igényei mindig az elsddlegesek, €és nem hajla-
mosak 1j termékeket kiprobalni, inkabb a jol bevalt termékeket részesitik eldnyben. Az akcidk,
promociok és hiiségakciok impulziv véasarlasra 6sztonzik Oket, és leginkabb a TV reklamok,
hagyomanyos marketing csatornak és a kozosségi média hatnak rajuk (economy-pedia.com,
n.a.; Toréesik — Sziics, 2022; Willin-Téth, 2019).

Aktivista fogyasztok

Az aktivista vasarlok olyan egyének, akik szdmara a valasztott termék vagy szolgaltatas nem-
csak a sziikségletiiket elégiti ki, hanem értéket is képvisel, példaul kornyezetbarat csomagolas
formajaban. E fogyasztok hajlandéak magasabb arat fizetni, ha tudjék, hogy vasarlasukkal egy
fontos ligyet tAmogatnak. Kiilondsen fontos szdmukra, hogy a megvasarolt termékek tanusit-
vannyal vagy pecséttel rendelkezzenek, amely igazolja azok fenntarthatdsagat. A fogyasztok
9%-a tartozik ebbe a csoportba, €s 51%-uk férfi. Hisznek abban, hogy globalis gondolkodasuk-
kal és cselekvési szadndékukkal hozzajarulhatnak a kornyezet védelméhez és csokkenthetik 6ko-
l6giai labnyomukat. Vasarlasaik soran elsdsorban a természetes alapanyagokat és fenntarthatd
gazdalkodasbol szarmazé termékeket keresik, még akkor is, ha azok dragédbbak. Az ilyen tipust

termékek mindségét nem a markajelzés hatdrozza meg szamukra, hanem annak
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fenntarthatosaga. Ok jol reagalnak a hiiségprogramokra, valamint a kozosségi média és hagyo-
manyos marketingcsatornak hasznalatara (economy-pedia.com, n.a.; Toréesik — Sziics, 2022;
Willin-Toth, 2019).

Ovatos tervezo

A globalis vasarlok minddssze 4%-a tartozik ebbe a csoportba, amelynek fele né. Ok rendkiviil
tudatosak és megfontoltak véasarlas soran. Ritkan vasarolnak impulziv modon. Pénziigyeikkel
ésszerlien bannak, ¢és altalaban nem hasznalnak hitelkartyat, inkabb a hagyomanyos, jol bevalt
vasarlasi folyamatokat részesitik elényben. Gyakran el6fordul, hogy csak olyan terméket vesz-
nek meg, amelyet mar eldre felirtak a listdjukra. Bar az ar fontos szdmukra, a megszokott, ki-
probalt termékek élveznek elsébbséget. Ok a legnagyobb multipack vasarlok, mivel az ismert
termékeket nagyobb kiszerelésben, kedvezdbb aron tudjak beszerezni. A csoport 36%-a nem
zarkozik el a hasznalt arucikkek vasarlasatol sem, és 01j termékek kiprobalasara nehéz dket ra-
birni. Vasarlasukat leginkabb a TV-ben és reklamujsagokban lathaté 2+1 akcidk vagy az XXL
¢és termékek hirdetései 6sztonzik (economy-pedia.com, n.a.; Toréesik — Sziics, 2022; Willin-
Toth, 2019).

Szkeptikus fogyasztok

A szkeptikus vasarld nem élvezi a vasarlast, inkabb csak kényszerbdl végzi el. E csoport tagjait
nehéz meggy0dzni, mivel erds bizalmatlansag jellemzi 6ket. A vasarlas soran csak akkor, hoznak
dontést, ha elegendd informacioval rendelkeznek, és minden lehetséges részletet alaposan mér-

legeltek (economy-pedia.com, n.a.; Torécsik — Sziics, 2022; Willin-T6th, 2019).
Erzelmes vagy impulziv fogyasztok

Az impulziv vasarlok szamara a vasarlas azonnali 6romot és elégedettséget jelent, és dontései-
ket nem racionalis, hanem érzelmi alapon hozzak meg. Ok azok, akik a pillanat hevében hoznak
vasarlasi dontéseket, és hajlamosak gyorsan reagélni, ha egy ajanlat megfelel az igényeiknek.
Fontos szamukra az ar-érték arany, és szeretnek jo tizleteket kotni. Az impulziv vasarlok nem
tévesztenddk 0ssze a kényszeres fogyasztokkal, akik 6romszerzés céljabol vasarolnak, de gyak-
ran megbanjak dontéseiket, és folytatjak a koltekezést, ami mar fiiggdséget jelenthet. A globalis
vasarlok mindossze 15%-a sorolhato ebbe a kategoridba. Ok nem igazan torédnek az internetes
adatvédelemmel, és hajlamosak nagyobb vallalatoktol, megbizhaté markaktol vasarolni. A ko-

zOsségi média hirdetései és az ott olvasott vélemények nagy hatdssal vannak vésarlasi
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dontéseikre (economy-pedia.com, n.a.; Tor6esik — Sziics, 2022; Willin-Téth, 2019).
Minimalista fogyasztok

A minimalista vasarlok az egyszertiséget részesitik elényben, nem tulajdonitanak nagy jelent6-
séget az imazsnak, inkabb szerényebb életmodra torekednek. Ez a csoport kis 1étszamu, de azok
55%-a né. Nem vasarolnak feleslegesen, csak azokra a termékekre van sziikségiik, amelyek
nélkiilozhetetlenek szamukra. Vasarlasaik sordn keriilnek minden draga, markés arut, inkabb a
kedvezdbb aru termékeket keresik a megtakaritas érdekében. Nem hajlandok 0j terméket kipro-
balni, amig nem gy6zddnek meg arrol, hogy azok megfelelnek a minimalista életmddjuknak. A
marketing kommunikacioban azok a markak vonzzak Oket, amelyek a kornyezettudatossagra,
fenntarthatosagra és hosszu élettartamra helyezik a hangsulyt. Vasarlasi dontéseiknél elsésor-
ban a csalad, baratok és ismerdsok véleményét tartjadk megbizhatonak (economy-pedia.com,
n.a.; Toréesik — Sziics, 2022; Willin-Té6th, 2019).

Biztonsagi tradicionalista

A nem vasarld tipusu fogyasztok tudatosan elkeriilik a prémium kategdrids, markas és exkluziv
termékeket. Jellemzden az olcsobb alternativakat valasztjak, és fontos szamukra, hogy a lehetd
legkevesebb pénzt koltsenek. A tradiciondlis vasarlok tobbsége férfi, és azokat a reklamokat
részesitik elényben, amelyek a megtakaritast helyezik el6térbe. (economy-pedia.com, n.a.; T6-
récsik — Sziics, 2022; Willin-Té6th, 2019).

Lelkes felfedezo

A vasarlok 8%-a tartozik ebbe a csoportba, és koziilik 50%-a né. Ok szeretnek 1j dolgokat
kiprobalni, nagy terveik vannak a jovore nézve, és gyakran almodoznak jobb életszinvonalrol.
Elényben részesitik a prémium markakat és a magas mindségi, igényes termékeket, de ugyan-
akkor takarékosak is. Eletmodjuk és viselkedésiik egyedi, nem foglalkoznak masok vélemény-
ével. Kifejezetten jovoorientaltak, és hajlanddak is tenni a céljaikért. Vasarlasaik gyakran me-
részek, de nem a fogyasztas 6rome motivalja dket. Az lizletekben talalhatéd akciok, hiiségpon-
tok, kuponos kedvezmények és a TV reklamokban hirdetett ledrazdsok hatnak rajuk a leginkabb

(economy-pedia.com, n.a.; Toréesik — Sziics, 2022; Willin-Téth, 2019).
Digitalis vilag rajongdja

A globalis fogyasztok 6%-a tartozik ebbe a csoportba, amelynek 54%-a nd. Ok foként a digitalis
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vilagban ¢€lnek, €s szivesen hasznaljak a legijabb technologiai megoldasokat a mindennapjaik-
ban. Batran kiprobalnak uj platformokat, de nem igazan érdeklik dket az 6kotudatos megolda-
sok, a fenntarthat6sag vagy a legijabb markatrendek. Vasarlasaik soran inkabb az aktudlis szlik-
ségleteikre €s az arra Gsszpontositanak. Ennek a csoportnak egyharmada nem a hosszu tava
elégedettséget vagy a termék miikodését helyezi elotérbe, hanem inkabb az alacsony arra kon-
central, amennyiben a termék megfelel az igényeiknek. A digitalis vilag kedveldit leginkabb a
boltokban hirdetett arcsokkenések és a kozosségi médidban megjelend, kedvezményes ajanla-

tok vonzzak (economy-pedia.com, n.a.; Toréesik — Sziics, 2022; Willin-Té6th, 2019).
Merész felfedezo

Koriilbeliil a vasarlok tizede tartozik ebbe a csoportba, és koziilikk 56%-a férfi. Ez a csoport
techtudatos, szeret 01j dolgokat kiprébalni, és hajlamos prémiumkategorids termékek vasarla-
sara, kitiind impulzusvasarlok. Ok azok, akik hajlandok tobbet fizetni a legiijabb és legdivato-
sabb termékekért, hogy a legmendbb stilust képviseljék. Bar az ar-érték arany nem mindig az
elsddleges szempont szdmukra, természetesen a kedvezObb arakat is keresik. A vasarlasi don-
téseikre nagy hatdssal vannak a k6zosségi médidban megjelend reklamok és a népszert influ-
enszerek ajanlasai. A csoport 42%-a kiilonleges, limitalt kiadasu termékeket keres (economy-

pedia.com, n.a.; Tér6csik — Sziics, 2022; Willin-T6th, 2019).
Fogyasztoi tipusok panasz estén

—  Markakeriilés: Amikor egy fogyasztd csalodik egy marka termékében, hajlamos elkeriilni
a marka tobbi termékét is, de nem tesz panaszt,

—  Reklamalas: Az idedlis helyzet a panaszt tevd vasarlok, mivel igy visszajelzést kap a val-
lalkozas a termékrdl vagy szolgaltatasrol, €s lehetdséget kap arra, hogy megvédje a hirne-
vét. A vallalat koteles megtériteni a kart, vagy cserélni/javitani a terméket,

—  Uzletkeriilés: A nem megfelelé termék vagy szolgaltatas valasztasa, illetve egy kellemetlen
vasarlasi élmény miatt a fogyaszto hajlando elkeriilni az iizletet, de nem reklamal,

—  Negativ buzditas: Az elégedetlen vasarlo negativ véleményt terjeszt a termékrol, szolgal-

tatasrol, vagy lizletrdl a csaladjaban, baratai kozott, és ismerdsi korében,
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—  Bosszuallas: A bosszaallé fogyasztdo nem elégedik meg a kar rendezésével, hanem harma-
dik feleket is bevon, példaul a sajtot, birdsagot vagy fogyasztovédelmet (Keller —Kotler,
2016).
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5. ONLINE MARKETING ES MARKETING CSATORNAK

A kovetkez0 részben az online marketing fogalmat és a marketing eszkozoket fogom részlete-
sebben bemutatni. A marketing ipar hatalmas atalakulason ment keresztiil az elmult években és
ez az atalakulds napjainkig tart. Az online térbe koltdzott vagy atalakult a promdcios eszkdzok
egy része. Ez a tény viszont egyaltalan nem meglepd, mert a marketing kovette vagy inkabb
diktalta a fejlodési trendeket és a vasarlok szokasait, amik folyamatosan valtoznak. Az online
vasarlok szama folyamatosan né, ami azt jelenti, hogy egyre tobben kezdik meg és fejezik be a
vasarlast online formaban az interneten.

Korabban nyomtatott magazinokbol, szorélapokbdl és jsdgokbol informalddtunk az 0j
akciokrol, ma mar hirlevélben kapjuk meg a kuponokat. Amig irrelevansok voltak szamunkra
a radioban elhangzo6 reklamok, addig a YouTube-on egyre tobb és tobb személyre szabott hir-
detéssel talalkoztunk. Erre egy j6 példa, hogy ha gondolunk egy termékre és kimondjuk a nevét
vagy leirjuk, akkor az méashol megjelenik hirdetés formajaban. Ez a remarketig, ami egy atlagos
felhasznald szamara ijeszt6 lehet, de dontd tobbségében mégis eredményes. Célja, az online
marketingnek, hogy elérje a célkdzonségét és valamilyen konverzid végrehajtasra 6sztondzze

(Marketingblogger, 2024).
Online marketing fogalma

Az online marketing fogalmaval sokan foglalkoztak a szakirodalomban (Kreutzer et al., 2020;
Kreutzer, 2021; Avornicului et al., 2019; Kiss, 2016; Rekettye et al., 2022), de tobb szemszog-
bél is meg lehet kozeliteni a fogalmat. Priyanka Soni és Dr. Ruchi Gupta ugy fogalmazott, hogy
az online marketinget ,,a digitdlis csatornadk és eszkézok haszndlatival végzett marketing teve-
kenységek osszességeként” definialjuk (Soni — Gupta, 2022: 6). Ezzel a definicioval irja le Kiss
(2016) és Rekettye, Tordcsik és Hetesi (2022) is a konyveikben az online marketing fogalmat.
Priyanka Soni és Dr. Ruchi Gupta (2022) irasukban azt is kihangstlyozzak, hogy az internetes
kommunikéci6 egyik legfontosabb eszkdze az online marketing, ugyanis a vallalatok szamara
lehet6vé teszi, hogy kommunikaljanak a fogyasztoikkal. Viglia szerint az online marketing ,,a
hagyomanyos marketing eszkozeinek digitalis megvalositasai, amelyek célja a fogyasztoi visel-
kedés befolydsoldisa és a vallalatok online jelenlétének novelése” (Viglia, 2014: 10). frasa alap-
jan az online marketing a hagyomanyos marketing kiegészitdje, nem pedig a helyettesitdje.
Ezek a definiciok jol mutatjak, hogy az online marketing kiilonb6z6 szempontokbol és kontex-

tusokban értelmezhetdek (Rekettye et al., 2022; Soni — Gupta, 2022; Viglia, 2014).
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Marketing eszkozok
A kovetkezokben pedig a marketing eszkozoket fogom ismertetni.

Weboldal

Egyre inkabb felértékelddik a sajat tulajdontt weboldal, ez az egyetlen olyan csatorna, ami senki
mastol nem fiigg csakis sajat magunktol. A weboldalt teljes egészében a célcsoportunk elvara-
saihoz ¢és igényeihez tudjuk szabni. A cél az, hogy a weboldalt a felhasznalok megtalaljak az

egyes online marketing csatornakon, majd fizet6 tigyféllé valjanak (Marketingblogger, 2024).

Videomarketing

Véleményem szerint a videdmarketinget mindenképpen meg kell emliteni a tartalommarketing
kapcsan, ugyanis ez az online marketing célok szempontjabol nagyon hasznos. Elsd 1épés eh-
hez, hogy ki kell valasztani a legalkalmasabb platformot, majd a tartalommarketing ismérveire
hagyatkozva rendszeresen el kell kezdeni min6éségi tartalmakat megosztani. Az, hogy milyen
videok érdekelhetik a célcsoportot attol fiigg milyen termékeket vagy szolgéltatast kindlunk.
Lehet sz6 termékbemutatordl, szolgaltatas ismertetésérdl vagy éppen oktatd anyagokrol (Pré-

mium Honlap, 2021; Marketing Professzorok, n.a.).

Tartalommarketing

A felhasznalok igényeinek fejlddése azt eredményezte, hogy a klasszikus fizetett hirdetések
nem annyira eredményesek. A weboldalakon fellelhetd bannerek ¢és linkek esetenként olyan
eredményeket mutatnak, mintha ott sem lennének. Ezt bannervaksagnak nevezziik.

A tartalommarketing szembe megy a klasszikus reklamozassal. Lényege az, hogy a fel-
hasznalok szamara értékes és relevans tartalmat készitsen, amelyekkel bevonzhatdak és aktivi-
zalhatoak. A rovid tizenete az, hogy ne erdltessiink rajuk semmit, hanem hogy értéket adjunk
szdmukra. Ilyenek példaul a szakami cikkek és hagyoméanyos blogbejegyzések, esettanulma-
nyok, képek és abrak vagy éppen podcastek és videok. Fontos szempont a tartalommarketig
stratégiank felallitasa soran, hogy minél jobban toreked;jiink a rendszerességre €s a mindségre,
hogy eredményeket érhessiink el €s a célk6zonséggel mindségi kapcsolatot alakitsunk ki. Ehhez
szlikség van piackutatasra és folyamatos informacidszerzésre a vasarloktol, amiket értékelni és

elemezni sziikséges (Marketingblogger, 2024; Kovacs, 2023).
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Email marketing
Az electronic direct mail (EDM) kdzvetlen levél kiildést foglal magaba, megfelelden hasznalva,
elég hatékony marketing eszkoz. Abban az esetben, ha a tartalmak mindségiek, akkor a felhasz-
nalok az oldalra szivesen visszatérnek. Sokan tigy gondoljak mar halott technika, pedig ar/érték
aranyban az egyik legjobb eszkoz és megteriilé eredményeket biztosithat. EDM-hez tartoznak
a chat platformok, applikaciok, push lizenetek és a weboldalakon talalhat6 chetbotok, social
media platformokon kiildott tizenetek, de ide tartoznak még az SMS-ek is. Lényege, hogy sze-
mélyre szabva lehet lizenetet kiildeni a felhasznaloknak elektronikus forméban.

Email marketing sordn a felhasznalok e-mailben értesiilnek a kiilonbozd akciokrol és

ajanlatokrol (Marketingblogger, 2024; Kovacs, 2023).

Fizetett hirdetések (PPC)

A Google-ben az organikus talalatok mellett megkiilonbdztetiink fizetett talalatokat is, melyek
,hirdetés” felirattal vannak feltiintetve. Ezeket a hirdetéseket a Google Ads-al lehet elkésziteni.
A Goggle Ads segitségével mas oldalakon is hirdethetiink bannereket hasznélva és ezt display
kampéanynak nevezziik. Lehetdség nyilik arra is, hogy egy vallalat online hirdetésre adjon ki
feliiletet a sajat honlapjan, ennek a megvalositdsa Google AdSense oldalon keresztiil torténik.
Mindazonaltal nem csak Google-ban léteznek fizetett hirdetések, mas feliileten is, mint Yo-
uTube, Facebook vagy Instagram. A remarketing altal valnak eredményesebbé és izgalmasabba
a kattintas alapu (PPCM azaz Pay Per Click) hirdetések. Remarketing felhasznalasaval a kii-
16nb6z6 online marketing csatornadkon, olyan felhasznalokra tudunk hirdetni, akik mar voltak a
weboldalon és végre is hajtottak valamilyen folyamatot (Prémium Honlap, 2021; Marketing

Professzorok, n.a.).

Kozossegi média marketing (SMM)

Napjainkban mar alig van olyan vallalat, amely ne rendelkezne valamilyen kdzosségi média
feliilettel. Kozosségi média marketing segitségével tomegeket lehet elérni pillanatok alatt egy
bejegyzés, kép vagy vided megosztasaval. SMM célja, hogy kovetdtabort épitsen ki és a termé-
keket és szolgaltatasokat népszerlisitsen. Ezzel lehet aktivizalni a célkozonséget és koztudatban

maradni folyamatosan (Prémium Honlap, 2021; Marketing Professzorok, n.a.).

Keresooptimalizalas (SEO)
Hogyha a tartalom szakmailag megfelel6, az nem garancia arra, hogy a felhasznalok meg is
talaljak a google keresésekben. A keresdoptimalizalas 1ényege, hogy a keresémotorok talélati

listajan bizonyos kulcsszavakra elérébb helyezkedjen el. Mivel az emberek altalaban a top
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talalatok kozott bongésznek, igy az elsé keresési talalatok a legnagyobb értékiiek. Az organikus
(SEO) marketing erdsitése tobbek kozott ezért is érdemes, mert nem a fizetett marketing esz-
kozok csoportjaba tartozik. A SEO-nak a marketing ipar harom forméjat kiilonbozteti meg: a

kulcsszokutatas, tartalmi audit és technikai SEO (Marketingblogger, 2024; Kovacs, 2023).

PR és influencer marketing

Az online PR kampanyokat is az online marketing kampanyok koz¢ sorolhatjuk. A kampanyok
soran érdemes a célkozonség igényeihez illeszkedd bannereket, médiamegjelenéseket, influen-
cereket vagy markanagykoveteket valasztani. A kampany sikeressége érdekében fontos a cél-
csoport érdekl6dési korének és az altaluk hasznalt platformoknak az ismerete, hogy az infor-
maciok minél szélesebb kozonséghez eljuthassanak. A kampanyok hatékonysaganak novelésé-
hez érdemes PR tigynokségek segitségét igénybe venni, akik szakértelmiikkel biztositjak a
megfeleld médiacsatorndk hasznalatat. Influenszerek bevonasa kiilondsen akkor lehet elényds,
ha jelentds kovetdtaborral rendelkeznek, hiszen igy egy-egy posztjuk tobb szazezer embert ér-
het el. Ezek a promoéciok elsésorban a kdzosségi médiaban jelennek meg (példaul az Instagra-
mon), de gyakran megtalalhatéak influenszerek altal készitett YouTube-videokban ¢€s blog-

posztokban is, amelyek lehet6séget kinalnak a célzott megjelenésre (Pénzcentrum, 2021).

Celeb marketing (Celebrity Brand Value)
Ugy gondolom, ha mar sz esett a PR és influencer marketingrél, akkor szot kell ejteniink a
celeb markaértékrol is. A Celebrity Brand Value egy olyan éréték, amit egy hires ember teremt
meg. Pénziigyi értelemben nézve ez az a prémium/ fizetség, amit kifizetnek a hirességeknek,
cserébe azért, hogy egy termék vagy szolgaltatds nagyobb népszeriiséget kap az 6 személye
miatt, igy a szdma az eladasoknak is ndvekedni fog. A celeb markaértéket négy tényezd befo-
lyasolja:
— hiresség/termék: a mérka altal kdzvetitett értékek és a személyiség egyezzen meg,
— piacai vonzerd/ célok elérése: egy személyiség vonzereje minél nagyobb, annal inkabb
valoszinll, hogy meg tud mozgatni, az az vasarlasra 6sztondzni nagy tomegeket,
— asikeresség szintje: ismeretséget €s népszeriiséget teremt a teljesitmény, ezért a hires-
ségeket megitélik a munkajuk és az elért eredmények alapjan,
— kozosségi média jelenlét: a kozosségi eseményeken valo részvétel és a kdzosségi mé-
diaban valo aktiv jelenlét a hires személyiség publikum el6tti lathatésagat erdsiti (T6-

réesik, 2017).
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6. SAJAT VIZSGALAT

Ebben a fejezetben a sajat vizsgalataimat szeretném bemutatni, ami egy kérddivet €s 6t interjut
foglal magaba. Két részbdl all a kutatasom, a kérdéivem a vasarlokhoz sz6l, mig az interjuk az

influencerek és vallalat oldalat tarja fel.

6.1 Anyag és modszer

A kutatas célja, hogy atfogo6 képet adjon a szépségéapolasi termékek online értékesitésére hatod
tényezOkrol, kiilonds tekintettel az influencerekre és a kozosségi médiara. A kutatds sordn fel-
tarjuk, hogy az influencerek hogyan befolyasoljak a vasarloi dontéseket, és milyen tényezdk
segitik el6 a vasarloi bizalmat és elégedettséget az online térben, illetve, hogy milyen kihiva-
sokkal szembesiilnek a vasarlok.

Hét hipotézist allitottam fel melyeket kutatdsom végén megerdsitek vagy pedig megcafo-
lok. A tanulményaim, tapasztalataim, valamint a szakirodalom alapjan felallitott hipotéziseim
a kovetkezok:

— H1: Az influencerek jelentds hatast gyakorolnak a fogyasztok vésarlasi dontéseire a
szépségapolasi termékek piacan, kiilondsen a fiatalabb korosztaly korében.

— H2: Azok az influencerek, akik hitelesen és atlathatdan kommunikalnak, nagyobb ha-
tassal vannak a kovetdik vasarlasi dontéseire, mint azok, akik tilnyomorészt szponzo-
ralt tartalmakat tesznek kozzé.

— H3: Az influencereken alapuld marketingstratégiak hatékonyabbak a szépségapolasi
termékek e-kereskedelemben torténd népszeriisitése soran, mint a hagyomanyos online
hirdetések.

— H4: A vasarlok pozitivabban itélik meg a szépségapolasi termékek online véasarlasat,
ha a webshopok részletes termékleirdsokat, vasarloi véleményeket és influencerek
ajanlasait is tartalmazzak.

— H5: Azok a szépségapolasi markak, amelyek erdteljes kozosségi média jelenléttel ren-
delkeznek, versenyképesebbek az e-kereskedelem piacan, és nagyobb tigyfélhtiséget
képesek kialakitani.

— H6: Az e-kereskedelem teriiletén valo megjelenés Osztonzi a szépségapolasi cégeket €s
iizleteket az online értékesitési csatornak €s digitalis marketing eszk6zok hatékonyabb

felhasznalasara.
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— H7: Az e-kereskedelemben val6 részvétel eldsegiti a fogyasztok online szépségapolasi
termék-vasarlasi szokasainak novekedését, és befolyasolja a marka- és termékpreferen-
ciaikat.

A vasarlok véleményéhez és szokasaihoz sziikséges adatokat egy online Google kérd6iv
segitségével gylijtottem O0ssze, amely koriilbeliil 5 percet vett igénybe €s teljesen anonim volt.
A kitoltés és a helyszin semmilyen médon nem volt szabdlyozva az online térnek kdszonhetden.

A kérddivet 109-en toltotték ki és szerepelt bene, nyilt, zart, numerikus skala és felelet-
valasztos kérdés is. (1.melléklet) A kvantitativ kutatdisomhoz a kérdéivet, ismert k6zosségi ha-
16kon, Instagrammon és a Facebookon osztottam meg a megfelelé csoportokban, illetve a sajat
profilomon, ahol a szépségapolas irant érdeklddok, illetve az ismeréseim voltak a kitoltéim. A
valasztasom azért esett erre a modszerre, mert igy gyorsan, sok emberhez tudtam eljuttatni a
kérdoivemet és a valaszadas is egyszerlien €s gyorsan zajlott. A kérddiv semmilyen formaban
nem volt szabalyozva, igy barki, barhol és barmikor kitlthette. Ugy gondolom, ez egy pozitiv
szempont volt a kitdltd szdmdara, mivel igy nyugodtan, dszintén és atgondoltan le tudja irni a
véleményét a témaval kapcsolatban.

Influencer, k6zosségi média és vallalati szemszogbdl is szerettem volna megvizsgalni a
témat, ezért itt a kvalitativ mdodszer mellett dontottem. A kérddiv készités itt nem johetett szdba,
mivel az éritett személyeket nehéz elérni és egy megfeleld szamt kérd6iv nem tudott volna
létrejonni, igy a valasztasom értelemszeriien az interjura esett. Az interjlialanyaim kivéalaszta-
sanal fontosnak tartottam, hogy nagyobb koveté bazisuk legyen és tobb év tapasztalatuk az
influenszerek vilagdban. Tobb emailt és felkérést is kiildtem, azoknak az influencereknek, aki-
ket ismerek és kovetek, koziiliik pedig négyen vallaltak el a felkérést. Az interjukat személyesen
szerettem volna elkésziteni, de sajnos erre nem volt lehetdségem, mindegyik influencer a word-
ben eldre elkészitett és kikiildott kérdéssort kiildte vissza nekem kitoltve. (2.melléklet) Vallalati
szemsz0gbdl mondhatni szerencsém volt, ugyanis ismeretség altal sikertilt elkészitenem egy

teams-es interjut egy webshop csoportvezetével.

6.2 Kutatasi eredmények

Kérdoiv elemzés

Ebben a részben a kérdéivem eredményeit fogom ismertetni és részletesen bemutatni. A kérdo-
ivemet, ahogy azt mar korabban emlitettem 109 személy toltotte ki és 4 személyes, 20 kotelezod

és 1 onként kitoltheto kérdést tartalmazott.
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Egyes kérdések eredményeit sajat, illetve a Google Forms 4ltal szerkesztett abrakkal fo-
gom szemléletesebben demonstralni. A kérdéivemben kitérek a szépségapolasi termékek va-
sarlasi szokasaira, mint példaul: milyen gyakran vésarol online, kinek az ajanldsara vasarol,
milyen platformon, milyen kihivasokkal és problémadkkal szembesiil a vasarlas soran, illetve,
hogy az influenszerek miben és hogyan befolyasoljak a dontését. A kérdéivben megkértem a
kitoltoket, hogy ha van a téma szempontjabol barmilyen fontos megjegyzésiik, akkor batran
irjak le az onként kitdlthetd részhez.

Az elemzésemet a szocio-demografiai adatokkal szeretném kezdeni. A kérddiv kitoltok
koziil 91,7% nd és 8,3% férfi volt, ami nem meglepd, ha figyelembe vessziik a témat és a téma

népszertiségét a két nem kozott. A kitoltok kormegoszlasat az 4. dbra szemlélteti.

4. abra: A kitoltok kor szerinti megoszlasa (%)
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)

H 18 év alatt
m 19-29
N 30-39
W 40-49

70,60%

m 50-59

m 60 év felett

A legnagyobb szazalékkal rendelkezok 19-29 korosztaly 70,60%-kal, ami azt mutatja,
hogy a fiatal felnéttek a legaktivabbak a szépségapolasi termékek piacan. Ez nem is olyan meg-
lepd, ugyanis ez a korcsoport a célk6zonsége az influencereknek, mert 6k valdsziniileg nagyobb
figyelmet forditanak a megjelenésiikre és hajlandoak befektetni a szépségapolasi termékekbe.
A kovetkez6 a 30-39 év kozottiek 11%-kal. Aranyuk jelentds, bar sokkal kisebb mértékben,
mint a fiatalabb korosztaly. Ennek tobb oka is lehet, de ami a legmeghatarozobb lehet az a
munka és a csalad, ebben az életkorban inkabb ezek élveznek prioritast. A kovetkezd korosztaly
50-59 évesek 6,40%-kal, ami azt mutatja, hogy az idésebbek is figyelmet forditanak a szépség-
apolasra, bar kevésbé intenziven. 40-49 korosztalyba tartozok, azok, akik kevésbé aktivak a

szépségapolasi termékek vasarlasaban. Feltehetd, hogy mar megtalaltak a bevalt termékeiket,
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¢s kevésbe keresnek tjakat. A 60 év felettiek, az idosebb korosztaly ardnya alacsony, de van
piaci jelenléte. Ez a csoport valosziniileg kevesebb terméket vasarol, de kereshet specifikus,
¢letkornak megfeleld szépségapolasi termékeket. A sort a 18 év alattiak zarjak 1,80%-kal 6k
azok, akik kevésbé aktivak a szépségapolasi termékek vasarlasaban. Ennek oka lehet a pénz-
iigyi korlatok, a sziil6k vagy éppen az érdeklddés hianya.

A képesitéseket tekintve a kitoltok 62,4 szazaléka rendelkezik felsdfoku végzettséggel,
34,9%-nak kozépfoku végzettsége, mig 2,8%-nak csak alapfoku végezettsége van. Az 5. abran

a valaszadok részletes foglalkozas szerinti megoszlasat latjuk %-0s forméban.

5. abra: A foglalkozas szerinti megoszlas %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)

B Tanuld

| Vallalkozo

m Vezetd beosztasu alkalmazott

B Nem vezetd beosztasu
alkalmazott

B Munkanélkili

B Nyugdijas

W Egyéb:

A nem vezet6 beosztasu alkalmazottak a vizsgalt minta 51,4%-at alkotjak, ami a legma-
gasabb érték, utdna kovetkeznek a tanuldk 28,4%-kal. A kitoltok 8,3%-a vallalkozo6 és 4,6%-a
vezetd beosztasu alkalmazott. A munkanélkiiliek és a nyugdijasok azonos ardnyt képviselnek
2,8%-ot, mig az egyéb kategdria, ahova kiillonbozé adozasu vallalkozok tartoznak 1,8%-0S
aranyt mutat.

A szocio-demografiai adatok utan ratértem az online vasarlasi szokasokra. A 6. abran

lathatjuk, hogy a valaszadok milyen gyakran vasarolnak szépségapolési termékeket online.
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6. abra: A szépségvasarlasi termékek vasarlasanak gyakorisaga online %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)

0,15 J0

W Havonta

M Hetente

W Hetente tobbszor
M 2-3 hetente

M Ritkan

M Soha

4,6% W Egyéb:
1,8%

11,0%

A legnagyobb csoportot a ,,ritkdn” valaszadok teszik ki, 37,6%-os ardnnyal. Ez azt mu-
tatja, hogy az emberek tobb mint egyharmada ritkan vasarol szépségapolasi termékeket, ami
azt is jelentheti, hogy nem érznek sziikséget a termékek rendszeres beszerzésére, vagy tudato-
san figyelnek a termékhasznalatuk fenntarthatosagara. Az e-kereskeddk szamara ennek a cso-
portnak a megcélzasa kihivas lehet, és érdemes lehet szamukra specialis kampanyokat inditani,
példaul promociokkal vagy 6sztonz6 programokkal, amelyek arra batoritjak 6ket, hogy gyak-
rabban vasaroljanak. A masodik legnagyobb csoport, amely a ,,havonta” valaszlehet6séget va-
lasztotta, 33,9%-ot tesz ki. Ez a csoport mar hajlamosabb a rendszeres vasarlasra, és valoszi-
niibb, hogy kovetik a szé€pségépolasi trendeket, kiilondsen, ha azok folyamatos termékhaszna-
latot igényelnek. Az influencerek és a kozdsségi média ebben a csoportban kiilondsen erds ha-
tast gyakorolhat, hiszen az 0j termékek rendszeres bemutatdsa vagy a havi véasarlasi javaslatok
0sztondzhetik a fogyasztot. A heti gyakorisaggal vasarlok ardnya csupan 4,6%, mig azok, akik
hetente tobbszor is vasarolnak, mindossze 1,8%-ot képviselnek. Ez a szlik csoport inkabb im-
pulzusvasarlonak nevezném, akiket kiilonleges ajanlatok foghatnak meg. Szamukra fontos le-
het a gyors és kényelmes vasarlasi élmény, valamint a gyakori termékujdonsagok elérhetdsége.
A ,,2-3 hetente” vasarlok ardnya 11%, ami azt mutatja, hogy ez a csoport valamivel gyakrabban
vasarol, mint a havonta vasarlok, de még mindig nem tekinthetok rendszeres fogyasztoknak.
Ok mar valosziniileg igénybe veszik az akciokat és a kedvezményeket. A ,,Soha” kategériaban
10,1% szerepel, ami azt jelzi, hogy a megkérdezettek egy része egyaltalan nem vasarol szép-
ségapolasi termékeket online. Végiil az ,,egyéb” kategoria, amely 0,9%-ot képvisel, valdszinii-

leg olyan vasarlasi szokasokat takar, amelyek nem sorolhatok be az elére megadott lehetdségek
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kozé. Ez lehet példaul szezonalis vasarlas vagy alkalmi ajandékozas. Az ilyen kiilonb6zo va-
sarloi mintak figyelembevétele hasznos lehet egy atfogobb marketingstratégia kidolgozasakor.

A szépségapolas e-kereskedelmi szegmensében a vasarldsi dontéseket szamos tényezd
befolyasolja, kiilonb6z6 forrasok és vélemények alapjan. A 7. abra részletesen bemutatja, hogy

a szépségapolasi termékek vasarlasi dontését milyen tényezok befolyasoljak.

7. abra: A Szépségapolasi termékek vasarlasi dontését befolyasold tényez6k %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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A legnagyobb befolyassal a vasarlokra a sajat személyes tapasztalatuk van (75,20%). Az,
hogy korabban kiprobaltak és bevalt szamukra egy adott termék, erds hatassal van arra, hogy
Ujra vasaroljak-e, vagy mas terméket valasszanak. Ez mutatja, hogy a szépségapolasi szegmens-
ben a markahiiség és a termékmindség rendkiviil fontos A masodik legnagyobb befolyasold
tényez6 a kozvetlen kornyezet véleménye, mint a baratok és csalad ajanlasai (56%). Az embe-
rek altalaban megbizhatonak tartjdk a kozeli kapcsolatok tanacsait, mivel ezek az ajanlasok
személyes tapasztalatokon alapulnak. Itt talan lehet azzal a kifejezéssel élni, hogy a szajhagyo-
many is erételjes eszk6z. A harmadik helyen a szakemberek ajanlasai vannak 49,50%-kal. A
kitoltéim megbizhatonak tartjak a szakértok tanacsait, kiilondsen, ha az egészséggel vagy bor-
apolassal kapcsolatos kérdésekrdl van sz6. A bizalmat az is ndvelheti, ha termékeket hitelesit-
tetik vagy edukdcios tartalmakat készitenek. A negyedik helyen, ami szamomra meglepd az
influencerek ajanlasai allnak 31,20%-kal. Az influencerek népszeriiségének és hitelességének
koszonhetden képesek egy adott termékre iranyitani a figyelmet, és kdzvetleniil befolyasolni a

vasarlasi dontéseket. Az e-kereskedelemben az influencerek kozremiikodése fontos stratégiai
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elem, kiilondsen, ha a fiatalabb generaciokat szeretnék elérni. Az 6todik a webshopok ajanlasai
28,40%-kal. Ezeket olyan néven lehet megtalalni, mint példaul "népszerii termékek" vagy "mas
vasarlok kedvencei" és szintén befolyasoljak a dontéshozatalt a vasarlas kozben. Az e-kereske-
delmi platformokon elhelyezett vasarlasi ajanlasok ¢és algoritmusok altal javasolt termékek se-
githetik a felhasznéaldkat a valasztasban, de 6nmagukban nem elegenddek a vasarlok meggyo-
zésére. A hagyomanyos magazinokban vagy online cikkekben megjelend ajanlasok viszonylag
kisebb szerepet jatszanak a szépségapolasi termékek vasarlasakor. A hagyomanyos sajtd6 mar
szinte elavultnak latszik és nehezebben lehet elérni a célkozonséget. Az utolso helyen pedig az
egyéb kategoriakeriilt 6,30%-kal. Ebbe a kategoriaba tartozo forrasok kevésbé jelentdsek, de
bizonyos szegmensekben, példaul specialis kdzosségek vagy alternativ média esetében mégis
lehet relevanciajuk.

A kitoltdim 84,4 %-a vasarol webaruhazbol szépségapolasi termékeket, mig 12,9 %- ko-
z0sségi oldalakrol és 13,5 szazaléka pedig egyéb helyekrdl, mint példaul vinted vagy shein. A
8.4bra jol szemlélteti, hogy a mintaban részt vettek milyen weboldalakon vasarolnak leginkabb
szépségapolasi termékeket. A legmagasabb arany, 25,16%, az ,,Egyéb” kategoriaba tartozik. Ez
azt sugallja, hogy a valaszadok jelentds része kisebb, kevésbé ismert vagy specidlis szépség-
apolasi weboldalakat részesit eldnyben. Ezek a vasarlasi forrasok lehetnek specidlis markak
hivatalos weboldalai, organikus €s természetes termékeket kindld butikok, vagy nemzetkozi
online aruhdzak, amelyek exkluziv termékeket biztositanak. Az ilyen valasztdsok mogott valo-
szinlileg a kiilonleges vagy ritka termékek iranti kereslet allhat. Ezt kdveti szorosan a Notino,
24,53%-kal. A Notino nagy népszeriiségnek 6rvend, ami annak kdszonhetd, hogy széles korii
termékkindlattal rendelkezik, amely magaban foglalja a kiilonb6zd arkategéridju szépségapo-
lasi cikkeket. Az oldal kedvelt lehet a versenyképes arai, az elérhetd markak sokfélesége €s a
gyakori promociok miatt. Ez a jelentds arany azt mutatja, hogy a Notino stabil poziciot foglal
el az e-kereskedelmi szépségapolasi piacon. Itt azt is szeretném megjegyezni, hogy a DM-el és
a Rossmannal szemben a Notinonak nincsenek tizletei, csak online lehet elérni a termékeket. A
DM, szintén 24,53%-0s arannyal, a Notinoval egyenrangu szerepld a vasarlok kérében. A DM
drogéria hires a fenntarthato és természetes szépségapolasi termékeirdl, valamint sajat markas
termékcsaladjair6l. Az online és fizikai druhazak jelenléte, valamint a kedvezd ar-érték arany
valdsziniileg hozzdjarul ahhoz, hogy sok vasarlo valasztja ezt a forrast. A DM emellett rend-
szeresen biztosit kedvezményeket és hiiségprogramokat, amelyek vonzzak a vasarlokat. Ne-
gyedikként a Rossmann egy kicsit alacsonyabb arannyal, 16,98%-kal szerepel a listan, de to-
véabbra is népszerli valasztas. A drogéria széles valasztékkal rendelkezik, amely mindennapi

szépségapolasi termékeket is magaban foglal. Az alacsonyabb arany azonban arra utalhat, hogy
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bar sokan biznak a Rossmann termékeiben, talan kevesebben vasarolnak téliik online, vagy az
arak, kinalat és szolgaltatasok kevésbé vonzdak az online versenytarsakkal 6sszehasonlitva. A
Douglas mindossze 5,66%-0s népszertiséggel bir, ami a luxus és prémium kategorias szépség-
apolasi termékek sziikebb vasarlokozonségét tiikrozi. A Douglas magasabb arkategoriaban ki-
nal termékeket, igy inkabb azokat a vasarlokat célozza meg, akik hajlanddak tobbet kdlteni
exkluziv markakra és prémium mindségii kozmetikumokra. Az alacsonyabb arany tehat a ter-
mékkategoria exkluzivitasabol adodhat. A legalacsonyabb arany, pedig 3,14%-kal, a gyogy-
szertarakhoz kapcsolodik. Ez azt jelzi, hogy a vasarlok tobbsége nem gyogyszertarakban vasa-
rol szépségapoldsi termékeket, ami érthetd, mivel a gyogyszertarak inkdbb specidlis, bor-
gyogyaszati és gyogyhatasu kozmetikumokat kinalnak. Ezek a termékek altalaban célzott prob-

1émak megoldasara szolgalnak, és nem feltétleniil a mindennapi szépségapolas részét képezik.

8. abra: Szépségapolasi termékek vasarlasanak legnépszeriibb weboldalai %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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A kovetkezokben arrdl kérdeztem az valaszadoimat, hogy mi alapjan dontenek arrol,
hogy egy terméket online vagy tizletben vasarol meg (9. abra). Az egyik legfontosabb tényezo,
amelyet a vasarlok figyelembe vesznek, az az ar, a megkérdezettek 71,6%-a szamara ez kiemel-
kedd szempont. Az online platformok gyakran kedvezdbb aron kinalnak termékeket, kiillonb6zo
akciokkal, kuponokkal és szezondlis learazasokkal, ami jelentds vonzerdt jelent. A kényelem
szintén fontos szerepet jatszik, a valaszadok 53,2%-a szamara ez meghatarozo. Az online va-
sarlas lehetdsége megsziinteti a fizikai utazas és a sorban 4allas sziikségességét, lehetévé téve,
hogy a fogyasztok otthonuk kényelmébdl, néhany kattintassal rendeljék meg kedvenc terméke-

iket. Az e-kereskedelem el6nye, hogy 24/7 elérhetd, és barmikor hozzaférést biztosit a széles
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valasztékhoz. A gyorsasag szintén befolyasolja a dontést, mivel a megkérdezettek 45%-a elény-
ben részesiti a gyors és egyszerli vasarlasi folyamatot. A modern webaruhazak hatékony ren-
delési ¢és szallitasi rendszereket kindlnak, amelyek lehetévé teszik a véasarlok szamdara, hogy
akar masnap megkapjak a megrendelt termékeket. Ehhez szorosan kapcsolodik az id6, amely
szintén jelentds szempont, a valaszadok 38,5%-a id6takarékossagi okokbol dont az online va-
sarlas mellett, mivel ez kevesebb idéraforditast igényel, mint a bolti vasarlas. Ezzel szemben
vannak olyan szempontok is, amelyek miatt a vasarlok mégis a fizikai iizleteket részesitik
elényben. Az egyik ilyen a terméktesztelés lehetdsége, amelyet a valaszadok 33,9%-a tart fon-
tosnak. A szépségapolasi termékek esetében kiilondsen Iényeges, hogy a vasarlok kiprobalhas-
sak azokat, hogy megbizonyosodjanak a mindségrol, az illatr6l vagy a boriikon vald hatasrol.
Ez a lehetdség az online vasarlas soran hianyzik, ami néhany fogyasztot visszatart attol, hogy
kizarolag az e-kereskedelemre tamaszkodjon. A bizalom a termékkel kapcsolatban is jelent6s,
mivel a vasarlok 26,6%-a szamara ez befolyasolja a dontést. Sokan 6dzkodnak attol, hogy 1)
termékeket vasaroljanak anélkiil, hogy el6zdleg lattak vagy tesztelték volna azokat, igy a bizal-
matlansagot gyakran csak markak vagy hiteles vélemények ellensulyozhatjak. Az online vasar-
las tovabbi eldnye a szélesebb valaszték, amelyet a valaszadok 32,1%-a emlitett. A webaruha-
zakban sokkal tobb termék ¢és marka érhetd el, mint egy atlagos boltban, kiilondsen igaz ez a
limitalt szérids vagy exkluziv arucikkekre. Ez vonzova teszi a webes vasarlast azok szamara,
akik specialis vagy ritkabb termékeket keresnek. A vésarlok 45,9%-a szadmara az is szamit,
hogy a webaruhazak kiilonleges akcidkat nytjtanak. Ezek a promdciok, példaul ingyenes szal-
litas, ajdndékcsomagok vagy torzsvasarloi kedvezmények és erds motivacios tényezok lehet-
nek. Ezzel szemben a visszatérités és csere csak 9,2%-uk szdmara kritikus szempont, bar a
konnyl visszakiildési lehetdség sok vasarlo bizalmat ndveli az online vasarlasok irdnt. Mas
tényezok, példaul a segitség kérés az eladoktol (11%) vagy az ligyfélszolgalat és tandcsadas
(1,8%), kevesebb szerepet jatszanak az online dontéshozatalban, mivel a szépségapolasi termé-
kek esetében ritkabban sziikségesek az azonnali személyes tandcsok. Az "egyéb" kategoriat
(1,8%) azok a specidlis tényezOk alkotjak, amelyek személyes preferenciakbol vagy egyedi va-
sarloi igényekbdl fakadnak. Osszességében elmondhatd, hogy az online és offline vésarls eld-
nyei és hatranyai kozott egyenstlyozo vasarlok dontései tobbdimenzidsak, €s szamos tényezo-
t6l fliggenek. Az ar és a kényelem a legfontosabb szempontok, mig a személyes tapasztalat és
a terméktesztelés sziikségessége inkabb a fizikai tizletek javara billenti a mérleget. Az e-keres-

kedelem térnyerését ugyanakkor az akciok és a széles valaszték tovabbra is tamogatja.
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9. abra: Szempontok, amelyek befolyasoljak a szépségapolasi termékek online vagy bolti vasarlasat %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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Az e-kereskedelem terjedésével a szépségapolasi termékek online vasarlasa is egyre nép-
szer(ibb¢ valik, ugyanakkor szdmos kihivéas meriil fel, ami megneheziti a vasarlasi dontéseket.
A felmérés eredményei szerint (10. abra) a legnagyobb probléma, amellyel a vasarlok szembe-
siilnek, a termék kiprobalasdnak hianya (56%), hiszen az online térben nem lehetséges eldre
tesztelni a termékeket, példaul alapozdkat, rizsokat vagy krémeket. Ez kiilondsen hatranyos a
szépségapolasban, ahol a termékek mindsége és a bdrrel valé kompatibilitas kritikus fontos-
sagl. A masodik leggyakrabban emlitett probléma a szallitasi koltségek (55%), amelyek sok
vasarlo szamara tul magasak lehetnek, kiilondsen, ha kisebb értékli termékekrdl van szo. Ezt
koveti a pontatlan szin- €s termékleirasok kérdése (41,3%), ami gyakran vezet csalddashoz,
mert a vasarlok mas szint vagy hatast vartak, mint amit a termék ténylegesen biztosit. A kitol-
téim 68,8%-a ezért is tartja fontosnak, hogy egy online aruhaz részletes termékleirasokat és
felhasznaloi véleményeket is biztositson. A félrevezetd méretek és kiszerelések is gyakori pa-
naszforrast jelentenek (22%), hiszen a képek és leirasok alapjan a vasarlok sokszor nagyobbnak
vagy kisebbnek képzelik el a termékeket, mint amilyenek valdjaban. A visszakiildés nehézségei
szintén problémat jelentenek (29,4%), mivel a vasarlok bizonytalanabbak lehetnek a termék
mindségeével és megfeleldségével kapcsolatban, igy fontos lenne egy rugalmas visszakiildési
politika. A nem megfeleld vagy hianyos termékinformaciok (23,9%) és az ,,a termék nem olyan
volt, mint amire szamitottam” érzés (22%) szintén hozzajarulnak a bizalmatlansaghoz, mig a
rossz termék kiszallitasa (11,9%) és az adatvédelem ¢s fizetési biztonsag hianya (9,2%) keve-

sebb vasarlot érintenek, de még mindig fontos aggalyok. Az online szépségapolasi vasarlas
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legnagyobb kihivasa a fizikai proba hidnya és a pontatlan termékinformaciok, amelyek megne-
hezitik a megfeleld termék kivalasztasat. Az influencerek szerepe itt kiemelkedd, mert az alta-
luk bemutatott tartalom segithet enyhiteni ezeket a nehézségeket. Az influencerek a termékek
szinét, textirajat és alkalmazasat gyakorlati szinten, vizudlis bemutatokon keresztiil kozvetitik,

ezaltal hitelesitve az online vasarlasi élményt, és csokkentve a vasarlok bizonytalansagat.

10. abra: Kihivasok online szépségapolasi termékek vasarlasakor (%)
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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Ehhez a témahoz kapcsolddik az online szépségapolasi termékek vasarlasaval kapcsola-
tos elégedettségi szintek megoszlasa. A kérdésre adott valaszok, amelyek egy 1-t6l 6-ig terjedd
skalan mérik az elégedettséget, (10. abra) azt mutatjak, hogy a valaszadok alapvetden elégedet-
tek a tapasztalataikkal, ugyanakkor néhanyuknal kiilonb6z6 problémak és kihivasok meriiltek

fel kordbbi online vasarlasok soran.
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11. abra: Elégedettség a szépségapolasi termékek online vasarlasakor (%)
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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A legnagyobb csoport, amely az 5-6s értéket jelolte meg, a valaszadok 46,8%-at teszi ki.
Ez az arany kiemelked6en magas, és azt jelzi, hogy a vasarlok kozel fele kifejezetten elégedett
az online vasarlasi élménnyel. Ok valésziniileg pozitiv tapasztalatokkal rendelkeznek a termé-
kek mindsége, a webaruhdzak altal nyqjtott szolgéltatdsok, vagy a vasarlasi folyamat kényelme
szempontjabol. Emellett 12,8% a legmagasabb elégedettségi szintet (6) valasztotta, amely azt
mutatja, hogy ezen csoport szdmara a vasarlas élménye teljesen kielégitd, és szinte semmilyen
ujitasra vagy fejlesztésre nem lenne sziikség ahhoz, hogy a vasarlasi tapasztalatuk tokéletes
legyen. Osszességében a magas elégedettségi szintek (5 és 6) egyiitt 59,6%-ot tesznek ki, ami
egyértelmiien azt mutatja, hogy az online vasarlasokat preferalok tobbsége elégedett. Ugyan-
akkor, a valaszok kozepes szintjén, a 4-es értéknél, a valaszadok 25,7%-a helyezkedik el. Ez a
csoport olyan vasarlokat képvisel, akik altalaban elégedettek, de nem érzik tigy, hogy a tapasz-
talataik teljesen kielégitéek lennének. Lehetséges, hogy ez a mérsékelt elégedettség bizonyos
tényezOkhoz kothetd, példaul a termékek mindségéhez, a szallitasi sebességhez, vagy az iigy-
félszolgalat mindségéhez. Ez a viszonylag nagy arany arra utal, hogy van lehetdség a fejlédésre,
¢s a webaruhdzak javithatnak a szolgéltatasaikat, hogy ezek a vasarlok is a magasabb elégedett-
ségi szintekhez sorolhassak magukat. Az alacsonyabb elégedettségi szinteken (1, 2 és 3) vi-
szonylag kevesebb valaszad6 taldlhatd. Az 1-es értéket, amely a legalacsonyabb elégedettségi
szintet jeloli, a valaszadok 5,5%-a valasztotta. Ez azt jelenti, hogy ezek a vasarlok nagyon ne-
gativ tapasztalatokat szereztek, példaul rossz termékmindséggel, hibas szallitassal, vagy elég-
telen tigyféltamogatassal kapcsolatban. Azok, akik a 2-es értéket adtak meg, csupan 1,8%-ot
képviselnek, ami egy nagyon kis csoport, de fontos, mert ezek az emberek valoszintileg kiilo-
ndsen elégedetlenek a vasarlasi élménnyel. A 3-as értéket, amely a skala kozepén van, a valasz-
adok 7,3%-a valasztotta. Ez a csoport semleges vagy inkabb elégedetlen a tapasztalataival, és

az 6 véleményiik is figyelmet érdemel, mivel problémaik jelentds hatassal lehetnek arra, hogy
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hajlanddak-e ijra online vasarolni szépségapolasi termékeket. Egybevéve, az adatokbdl vilago-
san kitlinik, hogy bar a véasarlok tobbsége elégedett az online szépségapolasi termékek vasarla-
saval, van egy jelent6s résziik, akik mérsékelt vagy alacsonyabb elégedettséget fejeztek ki. Az
online druhdzak szamara fontos lehet az elégedettségi szintek novelése, példaul a termékinfor-
maciok részletességének javitasaval, a visszakiildési folyamatok egyszerisitésével, vagy a ter-
mékek mindségének €s a kiszallitas gyorsasaganak optimalizalasaval. A cél az lenne, hogy még
tobb vasarlo érje el a legmagasabb elégedettségi szinteket, ezaltal ndvelve a vasarloi hiiséget és
az ismételt vasarlasok esélyét.

A kovetkezé diagrammon (12. abra) az lathato, hogy mi alapjan valasztanak a kérd6iv

kitoltok termékeket.

12. abra: Szépségapolasi termékek valasztasi szempontjai a fogyasztok korében (%)
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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Az adatok alapjan egyértelmiien lathatd, hogy a vasarlok szépségapolasi termékek va-
lasztasanal leginkabb a mindség és az ar-érték arany szerepét emelik ki. A mindség a legfonto-
sabb tényezd 80,6%-kal, ami azt jelzi, hogy a fogyasztok szamara a termék hatékonyséaga és
megbizhatosaga elsédleges szempont. Ezutan kovetkezik az ar-érték arany 75%-kal, ami azt
mutatja, hogy a vasarlok fontosnak tartjak, hogy a termék ara 6sszhangban legyen annak nyu;j-
tott értékével. A harmadik helyen az Gsszetevok €s hatékonysag all 63,9%-kal, ami arra utal,

hogy a vasarlok nagy figyelmet forditanak a termék Osszetevdire, és fontos szamukra, hogy a
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termék valoban hatasos legyen. A specifikus problémak kezelése is jelentds, 45,4%-kal, ami
arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok gyakran keresnek olyan termékeket, amelyek spe-
cifikus bérproblémakra nytjtanak megoldast.

Az illat és textara (38,9%) szintén szerepet jatszik a valasztdsban, mivel a véasarlok sza-
mara a termék érzékszervi €lménye is fontos. Emellett a természetes Osszetevok hasznalata
(35,2%) és az allatkisérlet-mentesség (34,3%) is jelentds tényezok, ami azt jelzi, hogy egyre
tobben keresik a természetes és etikus forrasbol szarmazo termékeket. A kdrnyezettudatos cso-
magolas és a marka ismertsége ¢és filozofigja is figyelembe vett szempontok, bar alacsonyabb
szazalékokkal: 15,7%, illetve 22,2%. Ez azt mutatja meg, hogy a vasarlok egy része mar érzé-
keny a fenntarthatdsagi kérdésekre és a marka hitelességére. A kérdéivemben feltettem egy
kérdést, hogy mennyire fontos a kitolté szamara a fenntarthatosag és a kornyezettudatossag a
szépségapolasi termékek online vésarlasakor és erre egy 1-t6] 6-ig terjedd skalan kellett vala-
szolniuk, ahol az egy az egyéaltalan nem fontos a hatos pedig a nagyon fontos volt. A legtobben
a hatos, 6t0s és négyes értéket valasztottak, ami ald timasztja azt a tényt, hogy a fenntarthatosag
egyre fontosabb szerepet jatszik a szépségapolasban.

A termék csomagolasa és dizajnja viszonylag kevésbé fontos (13%), ahogyan az egyéb
kategoria is elenyész6, mindossze 0,9%-o0s arannyal.

Osszegezve elmondhatd, hogy a vasarlok elsésorban a mindséget, az ar-érték aranyt és a
hatékony Osszetevoket helyezik elétérbe a szépségapolasi termékek kivalasztasakor.

A kovetkezOkben az nézziik meg, hogy mennyit koltenek a kérddiv kitoltdi egy honapban

szépségapolasi termékekre (13. abra).

13. abra: Havi kiadasok szépségapolasi termékekre (Ft)
(Forras: sajat kutatds és szerkesztés 2024)
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A koltési adatokbol az deriil ki, hogy a legtobben, azaz a valaszadok 52,3%-a havi 0-10
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000 Ft kozotti 0sszeget fordit szépségapolasi termékekre. Ez a csoport valdsziniileg tudatosan
mérlegeli kiadasait, és inkabb alacsonyabb arkategoridji termékeket vasarol. Ennek hatterében
allhat, hogy az online vasarlas esetében gyakoriak az akciok és a kedvezmények, illetve sok
vasarlo tartdzkodik a nagyobb kiadasoktol, mivel a termékeket nem tudjak kiprobalni. A va-
laszadok 30,3%-a havonta 10 000-20 000 Ft kozott kolt szépségapolasi termékekre. Ez a cso-
port nagyobb hajlandosadgot mutat arra, hogy magasabb mindségli vagy prémium termékeket is
beszerezzen. Az influencerek ebben a szegmensben kiilondsen erés hatast gyakorolhatnak, hi-
szen meggy6z0 bemutatoik novelhetik a vasarlok bizalmat a magasabb aru termékek irant.

A 20 000-30 000 Ft-os kategoridban a valaszadok 15,6%-a talalhatd, ami azt jelzi, hogy
van egy kisebb csoport, amely rendszeresen hajlando kdzepes vagy magas dsszeget kolteni
szépségapolasi termékekre. Ok jellemz6en azok, akik méarka- vagy termékhiiséggel birnak, és
gyakran prémium kategorids termékeket valasztanak. A 40 000-50 000 Ft k6zotti kategdriaban
csupan 1,8% talalhatd, ami azt mutatja, hogy nagyon kevesen hajlandoak havonta ilyen magas
kek irant alacsonyabb a kereslet, vagy ezek vasarlasa inkabb alkalmi jellegli. Ezen a szinten az
influencerek befolyasa azért lehet jelentds, mert egy prémium vagy luxus termék vasarlasa na-
gyobb elkotelez6dést igényel a vasarlo részérdl. A felmérésbdl az is kitiinik, hogy havi 50 000
Ft feletti koltés egyaltalan nem jellemzd. Ez érthetd, hiszen ez az §sszeg mar luxus kategoriat
képvisel, €s a szépségapolasi termékeknél jellemzden kevés vasarld hajlandé ilyen magas havi
kiadasra. Osszességében a valaszadok tobbsége havi 20 000 Ft alatti 6sszeget kolt szépségapo-
lasi termékekre. Az influencerek szerepe elsGsorban itt abban nyilvanul meg, hogy novelik a
termékek iranti érdeklédést €s bizalmat, kiilondsen az alacsonyabb és kozepes arkategoridkban,
ahol a vasarlok kisebb pénziigyi kockazatot vallalnak.

A soron kovetkezd kérdésem, mar az 0j trendekre és a jovOre iranyult. A véalaszadoim
76,1%-ka gondolja ugy, hogy a szépségapolasi termékek online piaca csak néni fog. Ezt eldse-

gitik azok az 0 trendek és érdekességek, amit a 14. abra is jol dbrazol.
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14. abra: Uj trendek a szépségapolas e-kereskedelmében (%)
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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A legnagyobb aranyban, 59,6%-kal, a személyre szabott szépségapolas trendje emelkedik
ki. Ez azt mutatja, hogy a fogyasztok egyre inkabb keresik azokat a termékeket €s szolgaltata-
sokat, amelyek egyéni igényeikhez igazodnak. Az e-kereskedelem lehet6séget biztosit arra,
hogy adatokat gyiijtsenek a vasarlokrol, és ezek alapjan személyre szabott ajanlasokat tegyenek,
igy fokozva a vésarloi elégedettséget. A masodik legkiemelkeddbb trend a fenntarthatosag
hangsulyozasa, amely a véalaszadok 48,6%-a szamdra fontos. Ez arra utal, hogy a kornyezettu-
datos vasarlok aranya névekszik, és egyre nagyobb az igény az etikus, fenntarthatd forrasbol
szarmaz0 €s kornyezetbarat csomagolasu termékek irant, ahogy azt mar korabban is lathattuk.
A virtudlis termékbemutatok (34,9%) és az AR/VR probalehetdségek (31,2%) is jelentds ér-
deklddést valtanak ki. Az online vasarlasoknal a termékek kiprobalasanak hidnya gyakori prob-
1éma, ezért az e-kereskedOk egyre inkabb alkalmazzak a virtualis technologiakat, hogy a vasar-
16k jobban megismerhessék a termékeket a vasarlas el6tt. Ez a technoldgiai fejlesztés kiilondsen
népszerli a smink- és bérapolasi termékeknél, ahol a virtualis probaélmény javithatja a vasarloi
dontést (Rock Paper Reality, 2024). Az influencerek és szakérték bevonasa is fontos trend,
20,2%-o0s arannyal. Az influencerek altalaban a kozosségi médiaban folytatott tevékenységiik-
kel novelik a termékek lathatosagat, és személyes ajanlasaikkal hatnak a kovetdik vasarlési
dontéseire. A vasarlok hajlamosak megbizni azokban a termékekben, amelyeket kedvelt influ-
encerek vagy szépségapolasi szakértok ajanlanak, ami jelentds befolyassal bir az online vasar-
lasokra. Az el6fizetéses modellek és a "beauty box" szolgaltatasok 18,3%-ban szerepelnek, ami

azt jelzi, hogy a rendszeres, havonta érkezd sz€pségéapolési csomagok népszertiek a fogyasztok
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korében. Ezek a szolgaltatasok lehetdséget nyujtanak arra, hogy a vasarlok folyamatosan kipro-
balhassanak 1) termékeket anélkiil, hogy minden egyes terméket kiilon megvasarolnanak. A
CBD ¢s adaptogének alkalmazasa a szépségapolasban 15,6%-ot képvisel, ami az 0j, természe-
tes alapt Osszetevok iranti novekvo keresletet mutatja. A CBD ¢€s adaptogén 6sszetevok nép-
szerlisége az egészségre €s a borre gyakorolt jotékony hatasaik miatt nétt meg, kiillonosen a
stresszcsokkentd, nyugtato és borregeneralo tulajdonsagaik miatt (Cosmeterie, 2024). A social
commerce (9,2%) és a kozvetlen a fogyasztonak (D2C) modellek novekedése (7,3%) szintén
emlitésre mélto trendek, bar alacsonyabb arannyal. A social commerce lehetové teszi, hogy a
vasarlok kozvetleniil a kozosségi média platformokon keresztiil vasaroljanak termékeket, ami
egyre elterjedtebbé valik. A D2C modellek pedig azaltal novekednek, hogy a markak kozvet-
leniil a fogyasztoknak értékesitik a termékeiket, ezzel csokkentve a kdzvetitok szerepét és no-
velve az atlathatosagot. A szépségapolasi e-kereskedelemben a technoldgiai innovacidk, a fenn-
tarthatdsag iranti elkotelezddés €s a személyre szabott szolgaltatdsok dominédlnak, mikézben a
kozosségi média és az influencerek jelentds hatassal vannak a vasarloi preferenciakra.

Végére pedig azokat a kérdéseket hagytam, ahol az influencerek hatasairél és az tigyfél-
hiiségrol kérdeztem a kitoltoket. Az online szépségapolasi vasarlasok sordn a fogyasztoi elége-
dettség és az influencerek hatdsa jelentds tényezOok a vasarlasi dontések és az ligyfélhiiség ki-
alakitdsaban. A fogyasztoi elégedettség kérdésében a valaszaddk tobbsége egyetért azzal az
allitassal, hogy a magas szinti elégedettség noveli az ismételt vasarlasok esélyét és az ligyfel-
hiiséget, hiszen 38,5%-uk teljes mértékben egyetért (6-os valasz), mig tovabbi 25,7% is magas
pontszammal értett egyet (5-0s valasz). Ez azt jelzi, hogy a pozitiv vasarlasi élmények dontd
szerepet jatszanak az online vasarloi hiiség fenntartdsaban, kiilondsen a szépségapolasi termeé-
kek piacan, ahol a vasarlok visszatérhetnek, ha elégedettek a mindséggel, a kiszolgaléassal és az
élménnyel.

Az influencerek hitelessége és atlathatosaga iranti igény szintén meghatarozo. A valasz-
adok 41,3%-a szamara fontos, hogy az influencerek dszinte és atlathatd véleményeket kozolje-
nek a termékekrdl, mig 27,5% nem érdeklddik kiillonosebben az influencerek véleményei irant.
Ez ravilagit arra, hogy a kozonség egy részére az influencerek valoban befolyasolo tényezdk
lehetnek, de ez azzal a feltétellel jar, hogy hitelesen és Oszintén kommunikaljanak, ne csak
szponzoralt tartalmakat osszanak meg.

Az influencerek ajanlasanak befolyasold hatasa vegyes képet mutat (15. abra).
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15. abra: Influencerek hatasa a szépségapolasi termékek valasztasara %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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A valaszadok 30,3%-a szerint egyaltalan nem befolyasolja dket az influencerek ajanlasa,
mig csupan 0,9% érzi ugy, hogy teljes mértékben befolyasolja 6t egy influencer véleménye (6-
os valasz). Ezzel 6sszhangban 21,1% értékelte az influencerek hatasat 2-es, és tovabbi 21,1%
3-as szinten, ami azt sugallja, hogy az influencerek hatdsa mérsékelten érvényesiil, és sok va-
sarl6 inkabb a sajat tapasztalatara vagy mas forrasokbol szarmazé informaciokra timaszkodik.

Erdekes modon, az influencerek hitelességérél szol6 kérdésnél magas volt az egyetértés
azokkal az influencerekkel kapcsolatban, akik hitelesen €s 4tlathatoan kommunikalnak, ugyanis
37,6% teljesen egyetértett az allitassal, mig tovabbi 20,2% is magas szintli egyetértést mutatott
(5-6s valasz). Ez kiemeli, hogy az atlathatésag kulcsfontossagt, hiszen a kdveték nagyobb
eséllyel fogadjak el az olyan influencerek ajanlésait, akik nem kizardlag szponzoralt tartalmakat
osztanak meg, hanem hitelesen allnak a termékekhez.

A termékek kiprobalasanak lehetdsége, példaul mintak vagy virtualis probak révén, szin-
tén hatdssal van a vasarlasi dontésekre, bar itt is vegyes eredmények sziilettek. A valaszadok
29,4%-a szerint egyaltalan nem befolyasolja Oket ez a lehetdség, mig minddssze 0,9% értékelte
maximalis, 6-os hatdssal. Az ilyen probalehetdségek tehat nem mindenki szamara fontosak, bar
a vasarlok kozel egynegyede (22%) mérsékelten befolydsoltnak érzi magat ezek altal.

Végiil, az influencerek altalanos hatasa (16.4bra) a vasarldi dontésekre alacsonyabb szin-
tlinek tlinik, hiszen a valaszadok 36,7%-a egyaltalan nem érzi magat befolyasoltnak, mig mind-
Ossze 1,8% mondta azt, hogy nagyon sokat befolyasoljak 6t az influencerek (6-os vélasz). Ez
arra utal, hogy bar az influencerek jelenléte érzékelhetd a szépségapolasi piacon, sok vasarld
inkabb sajat preferenciai alapjan dont, mintsem kizarolag az influencerek véleményére tamasz-

kodna.
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16. abra: Influencerek befolyasa szépségapolasi termékek vasarlasakor %-ban
(Forras: sajat kutatas és szerkesztés 2024)
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Osszességében elmondhatd, hogy a szépségapolas e-kereskedelmi teriiletén az inflence-
rek hatdsa vegyes: a hitelesség és az atlathatosag iranti igény magas, és a hiteles influencerek
képesek befolyasolni a vasarlokat, kiilondsen az ismételt vasarlasok 0sztonzésében. Azonban
az influencerek altalanos befolyasa nem egyértelmiien meghatarozo, sok véasarld 6nallé donté-
seket hoz, és nem tdmaszkodik kizarolag a kozosségi média ajanlésaira. A fogyasztoi elégedett-
ség fenntartasa mindazonaltal kulcsfontossagu, mivel ez kozvetlen hatassal van a vasarloi hi-

ségre ¢s az ismételt vasarlasokra.
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7. INTERJUK EREDMENYEINEK ISMERTETESE

Korabban mar emlitettem, hogy négy interjut készitettem influencerekkel, akik az instagramon
nagy kovetd bazissal rendelkeznek és egyikiik mar sajat céget alapitott 2022 elején, illetve még
egy interjut készitettem egy webshop csoportvezetovel, aki az egyik szépségapolasi termékeket
arul6 vallalatnal dolgozik. Ebben a részben ezeket az interjiikat szeretném ismertetni. Az inter-
jukat ado személyeket név szerint nem emlitem, igy a kovetkezOkben ugy fogok rajuk hivat-
kozni, mint Interjualany 1, Interjualany 2, Interjualany 3 és Interjualany 4 és Interjualany 5.
Azokra a kérdésekre a valaszt, amik jelenleg nem publikusak vagy éppen nincs réla informéci-
6juk nem adtdk meg, igy azok a kérdések iiresen maradtak. Az interjuban olyan témakrol kér-
deztem a lanyokat, mint a tapasztalataik és hatteriik, stratégiak, trendek, hitelesség, a kzosség
elérhet6sége, valamint a jovo és kihivasok, a negyedik interjialanyomat inkabb az iizleti oldal-
rol kérdezgettem (3. melléklet). A csoportvezetonél pedig értékesitési stratégia, marketing,

szallitas, ligyfélszolgalat, adatvédelem és versenyképesség feldl érdeklddtem (4. melléklet).

7.1 Interjual

Az influencer 2021. janudr 1-jén kezdte el tevékenységét, miutan kiilonb6z6 egészségiligyi
problémak és helytelen hajapolasi szokasai kovetkeztében a haja teljesen tonkrement. Az inter-
neten talalhato ellentmondasos informaciok miatt egyetemi kutatoként ugy dontott, hogy szak-
mai cikkeket dolgozz fel kozérthet6 formaban. Ez a hianypotld megkdzelités gyorsan népsze-
rivé tette az oldalat, amelynek eredményeként egy honap alatt tobb mint 10 000 kdvetdre tett
szert, és mar az els6 honapban cégektdl érkez6 megkereséseket is kapott.

Legemlékezetesebb kampanya a L’Oréal Bond Repair kampanyahoz kapcsolodik, amely
2022 februérjaban késziilt, és aprilis és oktober kozott futott. A szépségapolasi markakkal valo
egylittmiikodés lehetdséget biztosit szamara, hogy fenntarthaté mdédon probaljon ki 1) termé-
keket, és tapasztalatait Oszintén megossza. A bevételeit egy jovobeli hajapolasi termékekrol
sz616 weboldal kialakitasaba forgatja vissza, ami szintén motival6 tényezd. Az online szépség-
apolasi marketing az utobbi években jelentds atalakuldson ment keresztiil, a markak sokkal
6szintébben kommunikalnak, és igyekeznek hiteles influencerekkel egyiittmiikodni. Az inter-
jualanyom véleménye szerint a legjobban miitk6dé marketingstratégiak koz¢é tartozik a fogyasz-
toi vélemények, az influencerek sajat tapasztalatainak bemutatasa és az dsszetevok hatasainak

ismertetése. A termékek kivalasztasanal az influencer szdmara elsddleges szempont a
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megkeresés mdodja. Azokat a markakat, amelyek PR-csomagot kinalnak a kotelezé posztolas
elvarasaval, azonnal elutasitja, mivel a termékek kiprobalasa nélkiil nem tartja hitelesnek a koz-
zétételt. A vallalat hattere is fontos szdmara; példaul a Trendyol, Shein és Temu cégektdl na-
ponta kap megkereséseket, de ezekkel nem szeretne egyiitt dolgozni. A hitelesség és a mindség
elengedhetetlen az egyiittmiikodések soran, hiszen a hossza tav fennmaradas alapja a bizalom.
Az influencer mindig 6szintén nyilatkozik a termékekrdl, még akkor is, ha a tartalom szponzo-
ralt. Kutatasok is aldtdmasztjak, hogy a fogyasztok pozitivnak tartjak, ha negativ vélemények
is megjelennek, mivel ez segiti ket a legrosszabb eshetdségekre valo felkésziilésben.

A szépségapolasi termékek konnyli elérhetdsége kulcsfontossdgu a vasarlokért folytatott
versenyben, mivel a konkurencia konnyen atcsoportosithatja a vasarlokat. Az influencer tapasz-
talatai szerint a kovetdi vélemények és ajanlasok hatasa valtozo, de gyakran tapasztalja, hogy a
hirdetései utan a termékek készlethidnyosak lesznek. A kozonsége leginkabb az Instagramon
hianyzik, de azt is igéretes platformnak tartja.

A jovOben a kisebb influencerekkel valo egylittmiikddés és a felhasznaloi tartalmak
(UGC) szerepének novekedésére szamit. Kihivasként emliti a megbizhatatlan megkereséseket
és a tartalmak jogtalan felhasznalasat, amelyeket szerzddéses keretek kozott igyekszik kezelni.
Az e-business terén az eldfizetéses modellek €s az affiliate programok névekvo szerepére sza-
mit a szépségiparban. Az influencer elkotelezett a hiteles €s etikus egytittmiikodések irant, ami

a hosszu tavu siker kulcsfontossagu eleme.

7.2 Interju 2

Az influencer karrierje hobbiként indult, amikor a sajat bevalt bérapolasi rutinjat szerette volna
megosztani masokkal. Azonban hamarosan észrevette, hogy a fogyasztok elveszettek a széles
termékkindlatban, és nehezen taldljak meg a szamukra megfelelé kozmetikumokat. Ezért ugy
dontott, hogy tudomanyos megkozelitéssel magyarazza el, milyen problémakra milyen Gssze-
tétell termékek a legmegfelelobbek. Az influencer nem tudott konkrét kampanyt kiemelni, mi-
vel minden egyes egylittmiikodésnél 6 maga donti el, hogy részt vesz-e. Fontos szamara, hogy
csak olyan termékek mogé alljon be, amelyek bizonyitott hatdanyagokat tartalmaznak, és el-
utasitja azokat, amelyek nem bizonyitottak.

A szépségapolasi termékek online megjelenésének €s népszeriisitésének modja az utdbbi

években jelentdsen megvaltozott. Az influencer marketing elétérbe kertilt, és ma mar nehezen
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talalunk olyan szépségapolasi markat, amely ne dolgozna egyiitt influencerekkel.

Az emberek szivesen vasarolnak olyan termékeket, amelyeket kedvenc, hiteles influen-
cereik is hasznalnak. Az influencer kiemeli, hogy a célzott Meta (Facebook) hirdetések, vala-
mint az influencer marketing Instagramon és TikTokon kiilonosen jol mitkdnek.

Az influencerek szerepe a szépségapolasi termékek népszeriisitésében egyre jelentdsebbé
valik, hiszen az elmult években a vilagmarkdk és kisebb cégek is aktivan dolgoznak egyiitt
veliik. Az influencer szerint a kozosségi média jelenlét elengedhetetlen a versenyképesség fenn-
tartdsahoz; manapsag mar nem elegendd, ha egy marka csak a hagyomanyos reklamformakra
tdmaszkodik. Az influencer hangstlyozza, hogy a szépségapoldsi termékek kivalasztasanal a
bizonyitott hatéanyagok és a hatékony formulék a legfontosabbak. O sosem konkrét markat,
hanem konkrét terméket valaszt, és elutasitja azokat a termékeket, amelyek nem rendelkeznek
egyedi, értékes tulajdonsagokkal.

A termékek hitelessége és mindsége szdmara alapvetd fontossdgu, hiszen ha a termék
nem megbizhatd, akkor nehéz rdla hitelesen beszélni. Az influencer igyekszik egyensulyozni a
szponzoralt tartalmak és az §szinte véleménynyilvanitas kozott, és sok hasznos informaciot is
megoszt, hogy a kovetdi szamara értékes tartalmat nyudjtson. Az online vasarlas elérhetdsége
kiemelkedden fontos, mivel a fogyasztok 90%-a a kényelmes otthoni vasarlast részesiti eldny-
ben.

Az influencer befolyéasa a kovetdi vasarlasi dontéseire jelentds, hiszen sokan a posztjainak
fotéival mennek vésarolni, és a kuponkddok felhasznalasa alapjan is nyomon tudja kdvetni a
vasarlasokat. Az Instagram a legfobb platformja a fizetett tartalmainak, mig a TikTok a fiata-
labb k6zonség szdmara vonzo.

A jovobeni trendekkel kapcsolatban az influencer nem tudott konkrét elorejelzéseket
tenni, de a markak szamara a hosszl tava egyiittmiikodés lesz a cél, hogy hitelesen jelen legye-
nek a koztudatban. Azonban a bdrapolassal foglalkozoé influencerek nem fognak egyetlen mar-
kaval leszerzddni, mivel ez megakadalyoznéd dket abban, hogy mas termékeket is népszerisit-
senek. A bdrapolasi ipar jovOje tehat izgalmas kihivasok elé néz, ahol a hiteles tartalom ¢és a

tudomanyos megkozelités tovabbra is kozéppontban marad.

7.3 Interja 3

Interjaalanyom mar fiatalon, 14-15 éves koraban arr6l almodozott, hogy szépségapolassal kap-

csolatos videokat készit, kezdetben a YouTube platformjan. Késdbb, amikor pattanasos lett a
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bore, hosszl idon at orvosokhoz és kozmetikusokhoz jarva kereste a megoldasokat, de a gyogy-
szerek és draga kezelések nem hoztak tartés eredményt. Ekkor dontott ugy, hogy sajat maga
utdnajar a problémainak. 2020-ban, a Covid idészakaban elinditotta Instagram oldalat, ahol
sminkelds képeket osztott meg, és kezdetben koriilbeliil 1000 kovetdje volt.

Ahogy a bore allapota javult, a kdvetok is észrevették a valtozast, és arra kérték, hogy
inkdbb a boérapolasrol készitsen tartalmat. 2021 februarjdban koncepcidt valtott, és elkezdett a
borapolasrol posztolni, majusra pedig elérte az elsé 10 000 kdvetot.

A legemlékezetesebb kampany szamara a Szépségnaplok forgatasa, amely minden évben
kiilonleges élményt nyujt. Az influencer nemcsak a sz€pségéapolasi termékek népszeriisitésében
lat lehetdséget, hanem abban is, hogy segitsen a fogyasztoknak megfeleld dontéseket hozni a
borapolési termékek vilagaban. Szponzoralt tartalmak esetén is ugyanazokat az informaciokat
osztja meg, mint a nem szponzoralt posztokban, és a kampanyok sordn a termékek bemutatdsa-
nak megtervezett koncepcioja segiti a munkdjat. A kozosségi média oldalanak igényes vezetése
napi 4-8 oras munkat igényel, igy természetes, hogy a tevékenység monetizalasa is fontos sza-
mara.

A szépségapolasi termékek online megjelenése és népszerlisitése az utobbi 6t évben je-
lentds atalakulason ment keresztiil, kiilonos figyelmet forditva a tudatos bérapolasra. Az influ-
encer tapasztalatai szerint a fogyasztok korében egyre nd a tudatossag, és az autentikus, dszinte
tartalmak, amik a legjobban miikddnek az influencer kampanyok soran. A mesterséges, steril
videok ideje lejart, a kozonség a hiteles, emberibb reklamokat részesiti elényben. Az influen-
cerek szerepe a termékek népszerlisitésében nem csupan a személyes vasarlderdre épit, hanem
inkabb a termékismertség novelésére dsszpontosit.

A kozosségi médian valo jelenlét elengedhetetlen a szépségéapolasi markak szamara, akik
nagyobb sikert szeretnének elérni. Az influencer kizardlag olyan termékekkel dolgozik egyiitt,
amelyek beleillenek a tudatos bérapolésba €s az elveibe, és elutasitja azokat a markakat, ame-
els6dleges szempont, hiszen egyetlen hiteltelen egylittmiikddés is veszélyeztetheti az oldal hi-

telességét.
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A szépségapolasi termékek konnyi elérhetdsége kulcsfontossagti, mivel sokan online va-
saroljak meg ezeket a termékeket. Az influencer sajat kutatasa alapjan a kovetdi koriilbeliil
80%-a figyelembe veszi a véleményét vasarlas el6tt, azonban a valaszokban érzelmi torzitas is
megjelenhet. Az Instagram és TikTok platformokon a kozonség nyitott a szépségapolasi termé-
a termékek rovid iddre jelennek meg a videdkban.

A legnagyobb kihivés az influencerként valé egyiittmikodések sordn a szdmlazas, mivel
sok marka stirgeti a tartalom eléallitasat, de a kifizetések gyakran késlekednek. Az influencer
hangstlyozza, hogy a folyamatosan véltoz6 trendekhez valé alkalmazkodas elengedhetetlen, és
nem szabad leragadni a régi, elavult tartalmaknal. Az e-business jovoje a szépségapolasi ipar-
ban az aktudlis trendek figyelembevételén €s az innovativ tartalmak készitésén mulik, hogy a

kozonség figyelmét meg tudjak tartani.

7.4 Interja 4

A negyedik interjialanyom vallalkozas induléasa el6tt alapos piackutatast végzett, amely soran
a célkozonség elvarasainak mély megértésére helyezték a hangsulyt. A valaszadé kiemeli, hogy
nem klasszikus értelemben vett piackutatasrol van szo, hanem inkébb a fogyasztoi igények ala-
pos megértésére fokuszaltak, sok 1dOt szanva a relevans forumok, csoportok €s tartalmak elem-
zésére. A dm iizletlanc valasztasa hiteles megjelenést és széles korli hozzaférhetdséget biztosit
a termékek szamara, ami tovabb erdsiti a vasarloi bizalmat.

A vératlan helyzeteket rugalmasan kezelik, a lehetd leggyorsabb megoldasra torekedve,
¢s 1igyekeznek minden eshetdséget elore figyelembe venni a minimalis probléma érdekében. A
logisztikai kihivasokat standardizalt folyamatok alkalmazaséaval kezelik, a biztonsdgos csoma-
golas érdekében pedig az iparagi szabvanyoknak megfeleld gytiijtékartonokkal és raklapos szal-
litassal dolgoznak. A raktarkészletek feltdltése és az 1 termékek bevezetése historikus adatok,
novekedési eldrejelzések, valamint kampanyiddszakok figyelembevételével torténik.

Az online marketingben az influencer marketing, a kozosségi média fizetett hirdetések
(Facebook, Instagram, TikTok), valamint Google keresd €s display hirdetések kulcsszerepet
jatszanak. A kampanyok hatékonysaga nagymértékben fiigg a kampanyiizenettdl és a reklam-
bilidzsétol, de altalanossagban a figyelemfelkeltd tartalmak jobban teljesitenek, nagyobb inter-
akciot valtanak ki. A negativ visszajelzéseket kozvetlen, e-mail alapi kommunikaciéval keze-

lik, személyre szabott megoldast kinalva.
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Az online vélemények jelentds hatassal vannak a vasarloi dontésekre, hiszen sokan ezek
alapjan tajékozodnak. A valaszadd hangsulyozza, hogy a termékek hatékonysaga egyéni borti-
pusoktol fiigg, igy a vasarloi vélemények kiilondsen fontosak a szépségapolasi iparban. Az igy-
félszolgalatban arra torekszenek, hogy megértsék a vasarloi igényeket, €és a lehetd legnagyobb
rugalmassaggal kezeljék azokat. Rendszeresen figyelik a visszajelzéseket, hogy folyamatosan
javithassék termékeiket és szolgaltatasaikat, és minden esetben arra torekszenek, hogy a vésar-
161 élmény zokkendmentes és pozitiv legyen.

Osszességében a valaszok egy jol megtervezett és vasarlokdzpontu iizleti stratégiat tiik-
roznek, amely hangsulyozza a piackutatas, a rugalmassag, a logisztikai hatékonysag és az ligy-
félszolgalat fontossagat. A cég elkotelezett a folyamatos fejlodés és a vasarloi elégedettség

irant, ami alapvet6 a szépségapolasi iparban valo sikerhez.

7.5 Interju s

A szépségapolasi termékek online értékesitési stratégiai a modern piacon rendkiviil sokrétiiek
¢s jol atgondoltak. Az interjuban elhangzottak alapjan a vallalat egyértelmtien kiemeli, hogy az
online értékesitési stratégiajuk egységes a kiilonboz6 kategoriak kozott, ugyanakkor figye-
lembe veszik a kiilonboz6 termékek sajatos igényeit is. A dekorkozmetikai és szépségéapolasi
termékek esetében a vasarlok gyakran preferaljdk a fizikai boltban torténd vasarlast, mivel sze-
retnék a termékeket kézbe venni €s megnézni. Ennek ellenére az online értékesités soran a val-
lalat hangsulyt fektet az edukéciora, amely videos tartalmak, cikkek és influencer egyiittmiiko-
dések formajaban valdsul meg. Az influencerek szerepe kiilonosen fontos, mivel 6k képesek
kozvetleniil az online boltjukra terelni a vasarlokat, igy a mérka lathatdsagat és elérhetdségét is
novelik.

A weboldal atlathatosaga és informacidgazdagsaga segiti a vasarlokat a dontéshozatal-
ban. Minden termékleiras tartalmazza az 0sszetevok részletezését, a kiilonbozo kiszerelési op-
ciokat, a termék elérhetdségét az lizletekben, valamint szin- és varianslehetdségeket. Ez a szintli
transzparencia alapvetd fontossagl az online vasarlasoknal. A felhasznal6i élmény javitasa ér-
dekében a vallalat nemzetko6zi szabvanyok alapjan tolti fel és frissiti a tartalmakat, kozpontilag
kezelve a technikai hatteret. A weboldal hatékonysagat SEO stratégiaval és A/B tesztekkel no-
velik, hogy a vasarléi élmény optimalis legyen. A keresGoptimalizalas (SEO) biztositja a ter-
meékek ¢€s tartalmak konnyl elérhetdségét a fogyasztok szamara. Az online platformokat folya-

matosan elemzik és tesztelik, hogy minden elérési utvonal minél rovidebb és hatékonyabb

58



legyen.

A vallalat erds online marketing jelenléttel rendelkezik. Folyamatosan futtatnak Google
Display, Performance Max ¢és Programmatic kampanyokat, aktivan jelen vannak a Meta plat-
formokon, valamint Redditen, Pinteresten és Instagramon is. Ezek mellett egyediilallo kezde-
ményezésiik a Live, amely ¢l6 adasokat kinal, interaktiv vasarlasi élményt nyujtva a magyar
piac szdmara. Az online marketing kampanyok célja, hogy maximalizaljak a vasarloi elérést és
noveljék az eladdsokat.

A vésarloi szokéasokat folyamatosan monitorozzak, és az online reklamokat ennek meg-
felelden szelektaljak, hogy relevans és testre szabott tartalmat kinaljanak. Az algoritmusok altal
tamogatott adatfeldolgozassal személyre szabott ajanlatokat, kuponokat és promociokat bizto-
sitanak, fokozva ezzel az egyéni vasarloi élményt és az ligyfélhliséget. Ez a megkdzelités haté-
konyabban éri el kiilonb6z6 demografiai és érdeklédési koroket.

A vasarlok igényeihez igazodva a cég tobbféle kifizetési opcidt kinal: utanvét, bankkar-
tyas fizetés és ajandékkartyak egyarant elérhetok. A szallitasi opciok szintén rugalmasak, ma-
gukban foglaljak a hazhoz szallitast, cscomagautomatakba torténd kiszallitast, valamint expressz
szallitast is. A cég célja, hogy rovid idon beliil bevezesse az aznapi kiszallitast, tovabb novelve
a vasarlasi kényelem szintjét.

Az uigyfélszolgalat nagy figyelmet fordit a vasarloi visszajelzésekre. Az online vasarla-
sokkal kapcsolatos panaszokat gyorsan, 2-3 napon beliil kezelik. Az tigyfélszolgalat jelen van
a kozosségi média feliileteken is, hogy azonnal valaszoljon a vésarloi kérdésekre és problé-
makra. A visszacsatolasokat folyamatosan elemzik, hogy a szolgéltatdsok mindségét és haté-
konysagat folyamatosan javitani tudjak.

A vallalat szigorti adatvédelmi szabalyozast kovet, hogy megvédje a vasarloi adatok biz-
tonsagat. Kockazatfigyeld rendszereket alkalmaznak, amelyek kisziirik a gyants tevékenysé-
geket, példaul a tobbszords kartyahasznalatot vagy a nagy mennyiségii vasarlasokat, amelyek
tovabb érteékesitési célt szolgalhatnak. Ezaltal biztositjak, hogy a véasarlok adatai és tranzakcioi
mindig védve legyenek.

A cég erds piaci pozicioval bir, els6sorban a markaismertség €s online lathatosag terén.
A véllalat az online értékesités terén jelentds novekedést tapasztalt az elmult években, kiillono-
sen 2018 6ta, amelyet az online csatornak erdsddése is timogatott. A piaci versenytarsak figye-
lemmel kisérésével, valamint innovativ marketing eszkozok bevezetésével tartjdk fenn a ver-

senyeldnyt.
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Tobbféle teljesitménymutatot hasznalnak az online stratégiak sikerének mérésére, példaul
az atlagos kosarérték, az oldalmegtekintések szama, a konverzids arany, valamint a visszatérd
vasarlok aranya. Ezek a mutatok segitenek a stratégiak folyamatos optimalizalasaban, hogy no-
veljék a hatékonysagot €s a vasarloi elégedettséget.

A véllalat atfogd, innovativ és folyamatosan fejlodé online értékesitési stratégiaja lehe-
tové teszi, hogy vezetd szerepét fenntartsa a sz€pségapolési piacon. Az egységes, de rugalmas
megkozelités, a modern technoldgiai megoldasok és a személyre szabott marketing egyarant
hozzajarulnak ahhoz, hogy a vasarlok elégedettek legyenek és hliségesek maradjanak a marka-

hoz, mik6zben a véllalat folyamatosan 1j megoldasokkal erdsiti versenyképességét.
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8. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a részben a konkluzidimat €s meglatdsaimat szeretném részletezni. A felmérés eredmé-
nyei alapjan szamos fontos megallapitas tehetd a szépségapolasi termékek online vasarlasanak
aktualis trendjeirdl és vasarloi preferenciakrol. A vasarlok dontéseit leginkabb a mindség és az
ar-érték arany befolyasoljak, mig az egyéb tényezok, mint példaul a termék Gsszetevoi, haté-
konységa, valamint a kdrnyezettudatossag ¢és az etikus forrasok kiemelt szerepe is jelentds. Az
alabbi kovetkeztetések és javaslatok segithetnek a vallalkozasok szamara, hogy jobban megért-
s€k a vasarlok igényeit, és hogyan alakithatjak stratégiaikat a valtozé piaci kornyezetben.

A kutatés alapjan egyértelmiien kijelenthetd, hogy a vasarlok elsdsorban a mindséget és
az ar-érték aranyt helyezik el6térbe a szépségapolasi termékek kivalasztasakor. A mindség
80,6%-o0s preferenciaval a legfontosabb tényez6, mig az ar-érték arany 75%-kal koveti. Ez azt
jelzi, hogy a vasarlok nagyra értékelik a hatékonysagot és a megbizhatosagot, mikdzben figyel-
nek arra, hogy a termék éara igazodjon annak mindségéhez és értékéhez. A vallalkozasok sza-
mara ezért fontos, hogy folyamatosan biztositsak a termékek magas szinvonalat, mikézben ver-
senyképes aron kinaljak dket. A prémium termékek piacéan is az ar-érték arany kiemelt szerepet
kap, igy a magas mindség mellett egyértelmiien kommunikalni kell a vasarlok szamara a ter-
meékek altal kinalt elénydket. A vasarlok figyelmet forditanak a termékek Gsszetevdire, a haté-
konysagra és az esetleges borproblémak kezelésére is. A kérddiv alapjan 63,9%-o0s arannyal a
vasarlok szamara fontos, hogy a termékek valdban hatdsosak legyenek, és ne tartalmazzanak
karos anyagokat. A természetes O0sszetevok iranti kereslet is ndvekvOben van, igy a vallalkoza-
sok szamara ajanlott a természetes és vegan alapll termékek fejlesztése, illetve azok kommuni-
kalasa. A vasarlok egyre inkabb az etikus forrasbol szdrmazo termékekre vagynak, és a kornye-
zettudatossag is egyre fontosabb szerepet kap. A fenntarthatdsag iranti igény is egyre erételje-
sebb, amit a valaszadok 35,2%-a és 34,3%-a emlit, mint fontos tényezdt. A vasarlok a kornye-
zettudatos csomagolast, az allatkisérlet-mentességet €s a természetes alapanyagokat is figye-
lembe veszik vasarlaskor. Az e-kereskedelem fejlddése lehetdséget ad arra, hogy a markak job-
ban kommunikaljak fenntarthat6 fejlodés iranti elkotelezettségliket, példaul kornyezetbarat cso-
magolasok alkalmazasaval vagy olyan termékekkel, amelyek nem karositjak az allatvilagot. A
koltési szokasok is fontos informécioval szolgalnak. A legtobb valaszadd, 52,3%, havi 0-10
000 Ft kozott kolt szépségapolasi termékekre, mig 30,3% 10 000-20 000 Ft kozotti Osszeget
fordit erre. Azonban csak egy kis hanyad, csupan 1,8%, hajlandé havi 40 000-50 000 Ft kdzotti

Osszeget kolteni. Ez azt jelzi, hogy a vasarlok nagy része inkabb az alacsonyabb arkategorids
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termékekre fokuszal, kiilondsen online vasarlas esetén, ahol a vasarlok gyakran nem tudjak ki-
probalni a termékeket. A vallalkozdsok szdmara az alacsonyabb arfekvésii, de magas mindségi
termékek fejlesztése és az akciok, kedvezmények bevezetése elényos lehet, hogy jobban meg-
szolitsak a széles vasarlokozonséget. A személyre szabott szépségapolas iranti kereslet emel-
kedése, amelyet a valaszadok 59,6%-a jelezett, a jovo egyik meghatarozod trendjéve valik. Veé-
leményem Szerint a vasarlok egyre inkabb az olyan termékeket keresik, amelyek az 6 egyedi
igényeikhez igazodnak. Az e-kereskedelem fejlddése lehetdséget ad arra, hogy a vasarloi ada-
tokat felhasznalva személyre szabott ajanlasokat kinaljanak, ezzel ndvelve a vasarloi elégedett-
séget és a hliséget. A virtualis probdk és az AR/VR technolégidk, amelyek az online vésarlas
soran segitenek a termékek kiprobalasaban, szintén kiemelt szerepet kapnak a jovoben. A va-
sarlok szamara fontos, hogy az online vasarlas soran a termékeket vizualisan is kiprobalhassak,
kiilondsen a smink- és bérapolasi termékek esetében. Az influencerek altal generalt probak és
bemutatok szintén ndvelhetik a vasarlok bizalmat és érdeklddését. A kutatds eredményei alap-
jan az a konkluziot tudom levonni, hogy az influencerek hatdsa vegyes, ugyanakkor az is egy-
értelml, hogy a hiteles és atlathat6 influencerek jelentds hatassal vannak a vasarloi dontésekre.
Az influencerek véleménye és ajanldsa kiilondsen fontos, ha azok ¢szintén és atlathato modon
kommunikélnak. Az online vasarlasok esetében a pozitiv vasarloi élmény és elégedettség kulcs-
fontossagu az ismételt vasarlasok eldsegitésében, €s hozzdjarul a hossza tava tigyfélhiiseg ki-
alakitdsaban. A vallalkozasok szdmadra javasolt az influencerek bevonasa a marketingkampa-
nyokba, ugyanakkor fontos, hogy figyelmet forditsanak a hiteles és dszinte kommunikéciora.
Meglatasom szerint az online vasarlas ndvekedésével és a technoldgiai innovaciok fejlodésével
a szépseégapolasi terméekek e-kereskedelmi piaca tovabb bdviilhet, és a vallalkozasok szamara

ez 0j lehetdségeket kindlhat a vasarloi igények jobb kielégitésére.
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9. OSSZEGZES

A dolgozatom elején szakirodalmi hatteret tekintettem at, majd kétféle kutatast is végeztem,
annak érdekében, hogy jobban megismerjen a témat. Tobb hipotézist is feldllitottam, amelyet
kordbban mar a sajat kutatdsi résznél ismertettem, most ezeket szeretném igazolni vagy meg-
cafolni a kapott adatok alapjan.

Az elso hipotézisem az volt, hogy az influencerek jelentds hatast gyakorolnak a fogyasz-
tok vasarlasi dontéseire a szépségapolasi termékek piacan, kiilondsen a fiatalabb korosztaly ko-
rében. Ezt a hipotézist csak részben tudom elfogadni. Bar az adatok meger6sitik, hogy az inf-
luencerek erds befolyassal birnak a vasarlasi dontésekre, kiilonosen a 18-30 éves korosztalyban,
a hatas mértéke nem egyenletes minden demografiai csoportban és nem minden tipust influen-
cer esetében. Példaul a kutatas ravilagitott arra, hogy a fiatalabbak valoban hajlamosabbak az
influencerek ajanlasait kovetni, ugyanis ez a korosztaly érintett a social média vilagaban, de a
vasarlasi dontésekre gyakorolt hatas csokkenhet az iddsebb fogyasztok korében. Emellett az is
kidertilt, hogy az influencerek befolydsa nagymértékben fligg attol, hogy mennyire tekintik dket
hitelesnek, és hogy milyen szorosan kapcsolddik a tartalmuk a szépségapolasi termékekhez.
Ezek alapjan a H1 hipotézis valoban megerdsitést nyer a fiatalabb korosztalyra vonatkozoan,
de a hatas nem altalanosan és egységesen érvényes minden fogyasztoi szegmensben. Ezért csak
részleges elfogadas indokolt.

A masodik allitasom, miszerint, azok az influencerek, akik hitelesen és atlathatoan kom-
munikéalnak, nagyobb hatdssal vannak a kovetdik vasarlasi dontéseire, mint azok, akik tilnyo-
morészt szponzoralt tartalmakat tesznek kozzé elfogadhato. Az adatok azt mutatjak, hogy a
fogyasztok nagyobb bizalmat tantsitanak azok irant az influencerek irant, akik hitelesnek tiin-
nek, és transzparensen beszélnek a szponzoraciokrol. Az elemzések szerint a szponzoralt tar-
talmak dnmagukban nem jelentenek problémat, ha az influencer észinte a termékkel kapcsolat-
ban és személyes tapasztalatait osztja meg. Azok az influencerek, akik inkabb csak reklamozasi
céllal tesznek kozz¢ tartalmakat, kevésbé voltak hatékonyak a véasarlasi dontések befolyasola-
saban.

A harmadik felvetésem az volt, hogy az influencereken alapulé marketingstratégiak haté-
konyabbak a szépségapolasi termékek e-kereskedelmében torténd népszeriisitése soran, mint a
hagyomanyos online hirdetések. Hipotézisemet megerésitem. Az e-kereskedelem marketing-
kampéanyok eredményei azt mutatjak, hogy a szépségapolasi termékek influencerek altal térténd

népszerusitése magasabb elkotelezodést ¢és konverziot eredményezett, mint a hagyomanyos
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hirdetések és ezt az interjualanyaim is igy tapasztaltdk. Az influencerek altal generalt tartalmak
hitelesebbek, jobban felkeltik a figyelmet, és nagyobb valoszinliséggel valtanak ki vasarlasi
szandékot. A hagyoményos banner hirdetések ezzel szemben kevésbé voltak hatasosak a szép-
ségapolasi termékek piacan.

A negyedik hipotézisemben azt allitottam, hogy a vasarlok pozitivabban itélik meg a
szépségapolasi termékek online vasarlasat, ha a webshopok részletes termékleirasokat, vasarloi
véleményeket és influencerek ajanlasait is tartalmazzak. Ezt a hipotézist csak részben szeret-
ném elfogadni. A kutatasi adatokbol kidertiil, hogy a részletes termékleirasok és vasarloi véle-
mények jelentdsen hozzajarulnak a fogyasztoi elégedettséghez. Ha a webshopok emellett inf-
luencerek altal készitett véleményeket is kozzétesznek, az még jobban noveli a vasarlok bizal-
mat €s hajlandosagat az online vasarlasra. Az informéciok bdsége, valamint a masok altal meg-
osztott pozitiv tapasztalatok erdsitik a dontéshozatalt. Ezzel szemben ott vannak azok, akik az
online vasarlds soran nem voltak elégedettek a szolgéltatasokkal. Igaz, hogy szamuk nem volt
tul magas, nem tudjuk, milyen problémaik lehettek, de mégis, Ggy érzem a hipotézisem elfoga-
dasanal ezt a tényt is szem el6tt kell tartsam.

Az étodik allitasom, hogy azok a szépségapolasi markak, amelyek erételjes kozosségi
média jelenléttel rendelkeznek, versenyképesebbek az e-kereskedelem piacan, és nagyobb iigy-
félhtiséget képesek kialakitani. Ezt az allitast elfogadom. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
kozosségi médiaban aktiv és kovetkezetes markak nagyobb iigyfélhliséget és elkotelezodést ta-
pasztalnak. A kozdsségi platformokon vald jelenlét lehetséget ad a kdzvetlen vasarloi kom-
munikdaciora, a markaértékek hangsulyozésara, és ezaltal elonyhoz juttatja a markat a verseny-
tarsakkal szemben. Az tigyfelek szivesebben kotddnek olyan markékhoz, amelyek aktiv k6zos-
ségi ¢letet folytatnak.

A hatodik hipotézisemben azt allitottam, hogy az e-kereskedelem teriiletén valdo megjele-
nés Osztonzi a szEépségapolasi cégeket €s iizleteket az online értékesitési csatornak és digitalis
marketing eszk6z0k hatékonyabb felhasznalasara. EIfogadom ezt a hipotézist, ugyanis az on-
line piacra vald belépés sziikségessé tette a szépségapolasi cégek szamara, hogy fejlesszék di-
gitalis marketing eszkozeiket, példaul keresdoptimalizalast, kozdsségi média hirdetéseket és
remarketing kampanyokat alkalmazzanak. Az e-kereskedelem megjelenése eldsegitette az on-
line értékesitési csatorndk optimalizalasat és a digitalis marketingstratégidk finomhangolésat.

Hetedik és egyben utolso felvetésem, miszerint az e-kereskedelemben valo részvétel el6-
segiti a fogyasztok online szépségapolasi termékvasarlasi szokasainak ndovekedését, és befolya-
solja a marka- ¢és termékpreferencidikat. Ezt a feltételezést csak részben tudom elfogadni Bar

az e-kereskedelem térnyerése valoban 0sztonzi a szépségéapolasi termékek online véasarlasat és
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hatassal van a fogyasztok preferencidira, az adatok arra utalnak, hogy a hatds nem minden eset-
ben egyértelmill vagy egyforman jelentds. A marka- és termékpreferencidk valtozasa sok mas
tényezotol is fligg, példaul a termékkinalattol, a versenyhelyzettdl €s a fogyasztoi lojalitastol.
Azt sem szabad elfelejtentlink, hogy az online vasarlas néha kihivast jelent a fogyasztoknak, ha
azokat a tényezoket nézziik, hogy a termékeket nem tudjdk megnézni €s kiprobalni, mivel az
AR/VR lehetéségek még nem tul elterjedtek hazdnkban. Sz6 lehet még akar a félrevezetd ter-
mékleirasokrol, képekrdl vagy magas szallitasi koltségekrol is. Ezek a tényezdk befolyasolhat-
jak az online vasarlast és lehet, hogy a személyes vasarlas keriil elétérbe.

Osszességében a kutatasom eredményei felhivjak a figyelmet arra, hogy bar az e-keres-
kedelem novekedése 0j lehetoségeket teremt a szépségapolasi termékek piacan, a fenntarthato
siker érdekében tovabbra is elengedhetetlen a fogyasztdi igények és preferencidk mélyrehatd
megértése, valamint a hitelesség és a megbizhatdsag folyamatos fenntartasa. Ez egy dinamiku-
san valtozo teriilet, amely a technologiai fejlddéssel parhuzamosan 1j kihivasokat és lehetdsé-

geket fog hozni mind a vallalatok, mind a fogyasztok szamara..
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13. MELLEKLETEK

1. melléklet Kérdoiv:

Kérem jelolje be az On nemét!™
— N0
- Férfi
Kérem jelolje be az On korat!*
— 18 év alatt
- 19-29
- 30-39
— 40-49
— 50-59

60 év felett

Kérem adja meg az On iskolai végzettségét!™
— Alapfoku végzettség
— Kozépfoku végzettség
— Felsofoku végzettség

Kérem adja meg az On foglalkozasat!*

Tanuld

Vallalkozo

Vezeto beosztasu alkalmazott

Nem vezet0 beosztasu alkalmazott

Munkanélkili

Haztartasbeli

Nyugdijas
— Egyéb:
Milyen gyakran vasarol szépségapolasi termékeket online? *

Havonta
— Hetente

— Hetente t0bbszor

— 2-3 hetente
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Ritkan
Soha
Egyéb:

Milyen forrasok alapjan dont egy szépségapolasi termék vasarlasarol? *

Webshopok ajanlasai
Csalad/ baratok ajanlasai
Influencerek ajanlasai
Szakemberek ajanlésai
Személyes tapasztalat
Magazinok/cikkek
Egyéb:

Melyik platformon vasarol leggyakrabban szépségapolasi termékeket? *

Webaruhazak
Instagram
Facebook
Tiktok
Egyéb:

Milyen mértékben befolyasoljak az influencerek a szépségapolasi termékek vasarlasakor?

(1-t6l 6-ig terjed6 skalan, ahol 1 = egyaltalan nem, 6 = nagyon sokat) *

1

2
3
4
5
6

Jobban bizik egy termékbe, ha azt egy influencer ajanlja? *

Igen
Nem

Talan
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Hogyan befolyasolja a dontését, ha lehetosége van influencerek altal bemutatott termé-
kek kiprobalasara (pl. mintak, virtualis probak) ( 1-t6l 6-ig terjedo skalan, ahol 1 = egy-
altalan nem befolyasolja, 6 = teljesen befolyasolja ) *

-1
2
3

~ 4
5

- 6

Déntse el mennyire ért egyet On ezzel az allitassal: ,, Azok az influencerek, akik hitele-
sen és atlathatéan kommunikalnak, nagyobb hatassal vannak a kovetdik vasarlasi don-
téseire, mint azok, akik tilnyomorészt szponzoralt tartalmakat tesznek kozzé.” ( 1-tél 6-
ig terjedo skalan, ahol, 1= egyaltalan nem értek egyet, 6 =teljesen egyetértek) *

-1

2
3
~ 4
5
6

Mennyire tartja fontosnak, hogy egy online aruhaz részletes termékleirasokat és felhasz-
naloi véleményeket biztositson? (1-t6l 6-ig terjedo skalan, ahol, 1= egyaltalan tartom

fontosnak, 6 = nagyon fontosnak tartom) *
-1

2
3
~ 4
5
6
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Mennyire szokott elégedett lenni, ha szépségapolasi termékeket online vasarol? (1-t6l 6-ig

terjedo skalan, ahol, 1= egyaltalan nem vagyok elégedett, 6 = teljesen elégedett vagyok) *
-1

2
3
- 4
5
- 6

Mi a legnagyobb kihivas, amivel szembesiil szépségapolasi termékek online vasarlasa-
kor? *

— Szallitasi koltségek
— Termék mindség
— Termék kiprobalasanak hianya
— Pontatlan szin- és termékleirasok
— Meéretek és kiszerelések félrevezetd abrazolasa
— Nem megfelel6 vagy hianyos termékinformaciok
— Visszakiildés nehézsége
— Rossz termék kiszallitasa
— A termék nem olyan volt, mint amire szdmitottam
— Adatvédelem és fizetési biztonsag
— Egyéb:
Mennyire fontos szamodra a fenntarthatosag és a kornyezettudatossag a szépségapolasi

termékek online vasarlasakor? (1-t6l 6-ig terjed6 skalan, ahol, 1= egyaltalan nem fontos,
6 = nagyon fontos) *

-1

2
3
~ 4
5
6
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Milyen mértékben befolyasol az, ha egy influencertél kapsz ajanlast egy szépségapolasi
terméket illetoen? (1-t6l 6-ig terjedo skalan, ahol, 1= egyaltalan nem befolyasol, 6 = teljes
mértékben befolyasol) *

-1

2
3
- 4
5
- 6

Fontos szamodra, hogy egy termékekrdl dszinte, atlathatéo véleményeket kapj influence-

rektol? *
— lgen
— Nem
— Talan
— Nem ¢érdekel kiilonosebben
Hogyan latod a jovoben a szépségapolasi termékek online piacat? *
— Novekvo
— (Csokkend
— Stagnal
— Egyéb:
Milyen uj trendeket tart érdekesnek a szépségapolas e-business vilagaban? *
— Virtudlis termékbemutatok
— AR/VR probalehetdségek
— Influencerek és szakértdk bevonasa
— Fenntarthatdsag hangsulyozasa(természetes alapanyagok hasznélata)
— Személyre szabott szépségapolas
— Social commerce (k6zosségi médias vasarlas)
— Elobfizetéses modellek és ,,beauty box” szolgaltatasok
— CBD ¢és adaptogének a szépségapolasban
— Kozvetlen a fogyasztonak (D2C) modellek novekedése

— Egyéb:
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Milyen szempontok alapjan dont, hogy egy szépségapolasi terméket online vagy iizletben
vasarol meg? *

— Kényelem

— Ar

— Qyorsasag

— 1d6

— Terméktesztelés lehetosége

—  Segitség kérés az eladoktol

— Webaruhaz nyujtotta akciok

— Visszatérités és csere

—  Ugyfélszolgalat és tanacsadés

— Bizalom a termékkel kapcsolatban

— Szélesebb valaszték a webaruhazban

— Egyéb:
Déntse el mennyire ért egyet On ezzel az allitassal: ,,A magas szintii fogyasztéi elégedett-
ség az online szépségapolasi vasarlasok soran noveli az ismételt vasarlasok esélyét és az
iigyfélhiiséget.” (1-t6l 6-ig terjedé skalan, ahol, 1= egyaltalan nem értek egyet, 6 =teljesen
egyetértek) *

-1

2
3
- 4
5
- 6

Mennyit kolt havonta szépségapolasi termékekre? *
— 0-10000 Ft kozott
— 10000-20000 Ft kozott
— 20000-30000 Ft kozott
— 40000-50000 Ft kozott
— 50000 Ft felett
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Mi alapjan valaszt szépségapolasi terméket?™
—  Ar-érték arany
— Mennyiség
— Mindség
— Illat és texttra
—  Osszetevk és hatékonysag
—  Allatkisérlet mentes
— Természetes Osszetevoket tartalmaz
— Kornyezettudatos csomagolas
— Specifikus problémak kezelése
— Termék csomagolasa és dizajnja
— Marka ismeretsége és filozofiaja
— Egyéb:

Milyen weboldalakon vasarol szépségapolasi terméket? Kérem irja le oket!™

Felmertiil egyéb megjegyzések a témaval kapcsolatban:
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melléklet: Interju kérdések

Hogyan kezdtél el influencerként tevékenykedni, és miért valasztottad a szépségapolasi
termékek népszerisitését?

Melyik volt a legemlékezetesebb szépségapolasi kampany, amiben részt vettél?

Mi motival abban, hogy egyiittmiikodj szépségapolasi markakkal?

Hogyan valtozott a szépségapolasi termékek megjelenése €s népszertsitése az online tér-
ben az elmult évek soran?

Milyen marketingstratégidk mikddnek szerinted a legjobban az e-businessben szépségapo-
lasi termékek esetén?

Hogyan latod az influencerek szerepét a szépségapolasi termékek népszerisitésében az on-
line piacon?

Mennyire fontos a kdzosségi médian vald jelenlét egy szépségapolasi marka szamara a
versenyképesség fenntartdsdhoz?

Hogyan valasztod ki azokat a szépségapolasi termékeket, amelyeket népszeriisitesz? Mi
alapjan dontesz egy marka mellett?

Mennyire tartod fontosnak a termékek hitelességét €s mindségét az egylittmiikodések so-
ran?

Hogyan talalod meg az egyenstlyt a szponzoralt tartalmak €s az dszinte, hiteles vélemény-
nyilvanitas kozott?

Mennyire fontos az, hogy a szépségapolasi termékek konnyen elérhetéek legyenek az on-
line vasarlok szamara?

Hogyan befolyasoljak a kovetdid vasarlasi dontéseit a termékekkel kapcsolatos vélemé-
nyeid €s ajanlasaid?

Melyik platformon tapasztalod, hogy a kozonséged a leginkabb nyitott a szépségapolasi
Milyen jovObeni trendeket latsz a szépségapolasi termékek online megjelenésében és érté-
kesitésében?

Milyen kihivasokkal szembesiiltél eddig az influencerként vald egylittmiikodések soran
szépségapolasi markakkal?

Hogyan gondolod, hogy az e-business tovabb fejlodhet a szépségapolasi iparban, kiillono-

sen az influencerek szerepében?
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melléklet

Késziilt-e piackutatas a belépés elott?

Miért pont a dm polcain talalhatjuk meg a termékeket?

Hogyan kezelitek a varatlan eseményeket vagy problémakat?

Milyen Iépéseket tesztek, hogy minimalizaljatok a logisztikai problémék vagy hibak
hatasait?

Milyen intézkedéseket tesztek a termékek biztonsagos csomagolasa és szallitasa
érdekében?

Hogyan sziiletnek dontések a raktarkészletek feltdltésével €s 1) termékek
bevezetésével kapcsolatban az online kereskedelem ndvekedése miatt?

Milyen online marketingeszk6zoket alkalmaztok a szépségapolasi termékek
népszerusitése érdekében?

Mennyire hatékonyak az online reklamstratégia a célk6zonség elérésében?

Hogyan kezelik a negativ visszajelzéseket és panaszokat az online térben?

Milyen szerepet jatszanak az online vélemények ¢€s értékelések az online vasarlok
dontéseiben a termékekkel kapcsolatban?

Hogyan kezelik az ligyfélszolgélatot az online vasarlok elégedettségének biztositasa

érdekében?
melléklet

Milyen online értékesitési stratégidkat alkalmaznak a szépségéapolasi termékek
értékesitésére?

Milyen jellegii informéciokat kindlnak a weboldalon a szépségapolasi termékekrol?
Hogyan optimalizaljak a weboldalatokat a felhasznaloi élmény javitasa érdekében?
Milyen online marketingeszkdzoket alkalmaznak a szépségapolasi termékek
népszerisitése érdekében?

Mennyire hatékony az online reklamstratégia a célkdzonség elérésében?

Hogyan kezelik az online vasarlasi folyamatot, beleértve a kifizetést és szallitast?
Hogyan kezelik a negativ visszajelzéseket €s panaszokat az online térben?

Milyen intézkedéseket tesznek az online vasarlok személyes adatainak védelme
érdekében?

Hogyan kezelik az adatbiztonsagi kihivasokat az e-business teriiletén?
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Hogyan allnak versenyben mas szépségapolasi termékeket arulod e-business vallalatokkal?
Milyen digitalis innovaciokat vezettetek be az online piacon valo hatékonyabb részvétel
érdekében?

Melyik évben kezdddott el az online értékesités?

Milyen kihivasokkal és lehetdségekkel szembesiilnek az e-business terén?

Milyen a verseny szféra jelenleg?

Hol értékesitenek tobbet online vagy iizletben?

Milyen tendenciat mutat az online shop?

Milyen gyorsan tudnak reagalni a valtozasokra? Vagy a konkurencia egy lépésére
Milyen jelentds valtozasok torténtek a raktar miikodésében az online kereskedelem
novekedése ota?

Milyen terveik vannak a jovében az online rendelések kiszolgélésa és a raktar
hatékonysdganak tovabbi javitasa érdekében?

Hogyan hatarozzak meg az online shopban kinalt termékek valasztékat és azok arait?
Milyen marketingeszkozoket és stratégiakat alkalmaznak az online vasarlok vonzasa és
Milyen szerepet jatszanak az online vélemények és értekelések az online vasarlok
dontéseiben a termékekkel kapcsolatban?

Milyen személyre szabott ajanlatokat és promocidkat kindlnak az online shopban a
vasarlok szamara?

Milyen fontos kihivasokkal szembesiil az online shop a versenytarsak kozott az online
szépségapolasi piacra valo belépés soran?

Milyen mérési mutatokat hasznalnak az online értékesités teljesitmeényének értékelésére
¢s az eredmények optimalizalasara?

Hogyan kezelik az ligyfélszolgélatot az online vasarlok elégedettségének biztositasa
érdekében?

Milyen trendeket latnak az online szépségapolasi piac alakuldsaban, és hogyan

alkalmazzak ezeket az eldrejelzéseket az iizleti stratégidjukban?
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14. FUGGELEKEK

1. A dolgozat tartalmi kivonata

Szépségapolas az e-kereskedelemben és az influencerek hatasa

Sztanojev Melinda Krisztina

Ellatasilanc-menedzsment szak, Msc, levelez6 tagozat
Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet, Mez3gazdasagi és Elelmiszeripari Véllalati Gazdasag-

tan Tanszék

Belsé témavezetd: Dr, Fodor Zita Julia, egyetemi docens, Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

Mez6gazdasagi és Elelmiszeripari Vallalati Gazdasagtan Tanszék

A diplomadolgozatom témadja a Sz&épségapolas az e-kereskedelemben és az influencerek hatasa.
A dolgozatom soran eldszor ismertetem, hogy miért ezt a témat valasztottam, beszélek kicsit a
szépségapolasrol, illetve bemutatom a kutatdsom modszertanat és kutatasi kérdéseimet. Utana
a témahoz kapcsolodo szakirodalmi kifejezéseket €s fogalmakat tisztaztam, mint példaul e-
business és e-kereskedelem, online marketing és marketing eszk6zok, fogyasztoi magatartas €s
az e-kereskedelem helyzete. A kovetkezd, sajat vizsgalati részben ismertettem a hipotéziseimet
¢és a primer kutatdsomat. A kutatas 1, illetve 5 interjibol, amit influencerekkel és egy webshop
csoportvezetovel készitettem. Vizsgéalatom soran kivancsi voltam, az online vésarlasi szoka-
sokra, valamint influncerek befolyasara a vasarlasok soran. Utan a kutatasbol levontam a konk-
luziokat, valamint a legvégén dsszefoglaltam a diplomadolgozatomat és a hipotéziseimet elfo-

gadtam, vagy pedig megcafoltam a kutatdsom elemzése alapjan.
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2. Nyilatkozatok

NYILATKOZAT

Sztanojev Melinda Krisztina (név) (hallgatd Neptun azonositdja: CNNTCE) konzulenseként
nyilatkozom arrdl, hogy a diplomadolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok
korrekt kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A diplomadolgozatot a zarévizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen  nem*2

Kelt: 2024 év 11 ho 11 nap

C o

bels6 konzulens

" A megfelel6 alahuzando.
2 A megfelel6 alahuzandé.
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NYILATKOZAT

diplomadolgozat nyllvanos hozzaférésérdl és eredetiségérdl

& hallgato neve: SztanujeQ Melinda Krisztina

A Hallgatd Neptun kadja: CHRTOW

& dolgozat cime: Szépségdpolas az e-kereskedalemben és a2 influencerek hatasa
A megjelengs éve: 2024

& konzulens intézetének neve: Acrir- &s [ elmiscergazdasiai Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Mezégazdasagi és Elelmiszeripari Val alati Gazdasagtan Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyijtott diplomadolgezat egyéni, eredeti jellegy, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerzék munkajabol vettem at, egyértelmiien
megjeléitem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant alllitottam, tudomdsul veszem, hogy a zardvizsga-blzottsag a
zérévizegabdl kizar és a zarovizsgat csak uj dolgozat készitése utan tehetek,

A leadotl dolgozat, mely PCF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését €s nyomtatdsat
angedélyezem,

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhasznalasdra, hasznositasdara a Magyar Agrar- &s Elettudomanyi Egyetem mindenkari
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre keriil a Magyar Agrar-
#s Flettudomanyi Egyetem MATER Hallgatol Dolgocatok repozitoriumaba. Tudomsul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetden

- titkositdsra engedélyezett dalgozat a benyujtasatdl szamitatt 5 év eltelte utdn
nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetemn MATER Hallgatdi Dolgozatok
repozitoriumdéban.

Kelt: 2024.11.11,
- s
£ Afé\' h@’([(_ .“-{”{;V e

Hallgato aldirdsa
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