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1 Bevezetés és célkituzések

Szakdolgozatom témajanak a fogyasztdi magatartas atfogd elemzését valasztottam az

arcapolasi kozmetikai termékek teriiletén.

A témavalasztast azzal indokolndm, hogy én is ezen a tertileten dolgozom, ezért szerettem volna

jobban megismerni a fogyasztdi dontéseket befolyasold tényezoket.

Szakdolgozatomban els¢ korben ismertetem részletesen a kozmetikai piacot, érintve a
cegeket, a fogyasztoi szokasokat generaciokra bontva, a trendeket az iparban, a lehetséges

értékesitési csatorndkat, meghataroz6 személyeket és més témakat a szépsegipar piacan.

A szakdolgozat eredményei harom forrasbdl szarmaznak. Egyrészt nemzetk6zi és hazai
szakirodalmi forrasokbol, masrészt a primer kutatashoz kapcsolddd szekunder, kvalitativ és

kvantitativ kutatasbol.

Félig strukturalt kutatasi interjukat (N=5) készitettem olyan szakért6kkel, akik relevans
informéacidkkal szolgalnak a hazai fogyasztdi szokasokrdl. A kutatdsi interjak soran ket
kozmetikai vegyész szakértdt, egy a piacon nagy tapasztalattal rendelkezd termékfejlesztésben
jartas szakembert és két tapasztalt kozmetikust kérdeztem annak erdekében, hogy szélesebb

kort képet kapjak a fogyasztdi szokasok miitkddésérdl.

Emellett kérddives kutatast végeztem (N=103). A mintaeclemek kivalasztasa véletlenszerli volt
és a minta nem reprezentativ, ezért a kutatas eredmeényei csak a valaszaddkra értelmezhetok.
Ennek kovetkeztében a valaszok alapjan nem lehet altalanositani, de az eredmények tovabbi

kutatasok alapjat képezhetik.



Az alabbi hipotéziseket allitottam fel, melyeket a kutatdsom eredményeinek megfelelén

megvizsgaltam:

e H1: A magyar fogyasztok kevesebb terméket hasznalnak, mint a kulfoldi tarsaik

o H2: A magyar fogyasztoknak nincs olyan részletes ismerete a borapolasi termékekral,
mint mas fejlettebb orszagokban

o H3: 4 Z generacio tudatosabban vasarol borapolasi termékeket

o H4: Az idbsebb generdciotol a fiatalabb felé haladva no az online vasarlas

o HS5: Az idésebb generaciotol a fiatalabb felé haladva né a hasznalt terméktipusok szama

e H6: A magyar fogyasztok arérzékenyek



2 Szakirodalmi attekintés

Szakirodalmi attekintésemben bemutatom a kozmetikai piac legfontosabb jellemzdit, amelyek

definidljak a hazai és a nemzetkozi piacot, illetve meghatarozhatjak a fogyasztoi szokésokat.

Els6 1épésként a kozmetikai és arcapolasi termékek kialakulasanak torténetét fejtem ki, €s a
kozmetikai termékek kategorizalasat mutatom be, illetve az Anti Aging definiciojat és

szlikségességét, fobb hatdanyagait fejtem ki.

Ezt kovetden a piac jellemzésérdl beszélek (Piacvezetd cégek az ipardgban), majd a fogyasztoi

szokasokat mutatom be generacidkra osztva.

Szakdolgozatomban bemutatok par érdekes jelenséget és kutatast is, mint példaul a ,,Lipstick
Effect”-et, illetve a fogyasztdi szokdsok valtozasat a koronavirus idején, amelyek mind

befolyasoltak a fogyasztdi szokésokat.

A fogyasztoi attitiidot folyamatosan meghatarozzak az aktualis trendek, igy ezt kdvetden ennek

bemutatasat végzem el.

Az arcapolési piac egyik meghatarozo szerepléje Estée Lauder volt, aki nagy mértékben
megvaltoztatta az ipardgat és a fogyasztoi szokasokat, ezért szlikségesnek lattam a marka

torténetének bemutatasat is.

Mivel a fogyasztok hozzaélldsa nem csak generacionkent, hanem orszagonként is valtozik,

bemutatom a magyar piac jellemzdit és meghatarozo markait is.

Tovébba szakirodalmi attekintésemben bemutatom a lehetséges kiilonb6z6 értékesitési
csatornékat, ahol a fogyasztok talalkozhatnak a markakkal, hiszen ez is meghatarozhatja a

fogyasztoi szokasokat.

2.1 A kozmetikumok torténete

Kozmetikumokat a vildg kezdete 6ta hasznalunk. A megfelel6 higiénia, a szépség és boriink
egészségének megdrzése érdekében mar réges-rég hasznalunk ilyen termékeket. A mai modern
kozmetikumok természetesen nem hasonlitanak régi elddeikre, de funkciojukban hasonlitanak

egymasra.



Mar az 6si egyiptomi kultirakban is hasznaltak sokféle terméket. Az egyiptomiak illatos
olajokat hasznaltak boriik tisztitasara, hidratalasara és testszaguk elfedésére. Olajokat és
krémeket hasznaltak annak érdekében, hogy megvédjék boriiket a nap erejétél. (Cosmetics Info,

datum nélk.)

A mirha, a kakukkfli, a majordnna, a kamilla, a levendula, a liliom, a borsmenta, a rozmaring,
a cédrus, a rdzsa, az aloé, az olivaolaj, a szezdmolaj és a mandulaolaj voltak az egyiptomiak

vallasi szertartasai soran hasznélt parfim alapanyaganyagok. (Cosmetics Info, datum nélk.)

Az id6szamitasunk el6tti 1500-as években Japénban a rizsport az arc fehéritésére, a hennéat

pedig a haj és a bor bizonyos részeinek festésére hasznaltak. (Cosmetics Info, datum nélk.)

A Bibliai id6kben is talalunk szamos irast a hasznalt gyogyitd és borapold anyagokrol. Maté
Evangéliuma 2. fejezet 11. fejezete alapjan a Napkeleti Bolcsek aranyat, tomjént és mirhat
hoztak az ujszulott Jézusnak. A tdmjén a tdmjénfak gyantajanak szaritott valtozata, amelynek
antibakterialis, anti aging és szamos mas ismert hatdsa van, mig a Szomaliai balzsamfa

gyantajabol készitett mirha kitlind antibakterialis hatassal bir.

A kozépkorban a parfimok megjelenése jelentette a legnagyobb hatast Eurdpaban, illetve
megjelent a hajfestés is, amelyben a vords volt a divat. A reneszansz idején Olaszorszag és
Franciaorszag valt a kozmetikai gyartas f6 kozpontjdva Eurdpaban. Ezekhez a termékekhez
csak az arisztokracia férhetett hozza. Az arcpuderekben arzént hasznaltak néha 6lom helyett.
A ma ismert komplex parfum készités fogalma is ebben a korban fejl6dott ki Franciaorszagban.
A korai illatok a természetben el6fordulo osszetevk keverékei voltak. (Cosmetics Info, datum
nélk.)

Az eur6pai n6k gyakran kiilonféle termékekkel probaltak kifeheriteni boriiket, beleértve a fehér
6lomfestéket is. 1. Erzsébet angol kiralyné a fehér 6lom egyik jol ismert hasznaloja volt,
amellyel a ,fiatalsag maszkjaként” ismert megjelenést hozott l1étre. A széke haj is egyre
népszeriibbé valt, mivel ez ebben a korban ,,angyalinak” szamitott. (Cosmetics Info, datum
nélk.)

Ahogy lathatd, az alapanyagok és a technoldgia valtozott, de a termékek hasznalatanak célja
ugyanaz maradt. A blr egészségének, hidrataltsdganak megdrzése, a szépség megdrzése €s

kihangsulyozasa.



2.2 Az arcapolasi termékek torténete

Az id6k kezdete 6ta a n6k megprobaltak megallitani az id6 mualasat. Az id6k soran a tudosok
pedig keresték a bér 6regedésének okat. Ahogy az id6 telt, a modszerek valtoztak, de a cél

ugyanaz maradt.

2.2.1 Az okori Egyiptom

A kozmetikumok els6 régészeti bizonyitéka az 0kori Egyiptombol szarmazik, nagyjabol 6000
évvel ezel6tt. A kozmetikumok azonban nem csak az esztétikat szolgéltak, hanem az dkori
egyiptomiakat is megvédték az elemektdl, példaul a naptol €s a rovaroktol. A sminket istenek
és istenndk tiszteletére is hasznaltdk. Ami a borapolast illeti, az dkori egyiptomiak ricinus-,
szezdm- és moringaolajat hasznaltak a rancok lekiizdésére és fiatalsaguk megérzésére. Az okori
egyiptomiak agyagbo6l és olivaolajbol is készitettek szappanpasztat boriik tisztitdsara. SOt, az
egyiptomi n6k mézes és tejes maszkokat is beépitettek szépségapolasi rendszeriikbe, hogy
hidrataljak boriiket, és tejfiirddt is vettek, és holt-tengeri sokat hasznaltak boriik hamlasztasara,

megfiatalitasara és gyogyitasara. (Laseraway.com, 2019)

2.2.2  OKori gorogok

Az Okori Gorogorszagban az értékes olajokat, parfimoket, kozmetikai pudereket,
szemhéjfestékeket, borfényeket, festékeket, szépségapoldo szereket ¢és hajfestékeket
univerzalisan hasznaltdk. Az oOkori gorogok sajat boérapold termékeiket helyi, természetes
OsszetevOk felhasznalasaval készitették. Az egyik legszélesebb korben alkalmazott bérapold
kezelés a friss bogyok tejjel valo dsszekeverése, majd a paszta felvitele az arc terliletére. Az
Okori gorogok olivabogydt és olivaolajat is hasznaltak hdmlasztoként és hidrataloként. Végul a
mézet, valamint a tejet és a joghurtot Oregedésgatld készitményként hasznaltak.

(Laseraway.com, 2019)

2.2.3 Kozépkor

A 12. szazadban a kozepkori Europaban rendszeresen hasznaltak a kozmetikumokat. A
kendcesok allati zsirokbol alltak. A sima, fehér bort nagyra értékelték, és sok nd hasznalt
gyogynovényeket a sima bor elOsegitésére és a pattandsok csokkentésére. Aloe verat,

rozmaringot és uborkat hasznaltak a bor tisztitasara. A magvakat, leveleket és viragokat mézzel



is keverték arcmaszkok készitéséhez, és ecetet hasznaltak 6sszeh(z6 szerként. (Laseraway.com,
2019)

2.2.4 Reneszansz

A reneszansz korban a nék eziist-higanyt, 6lmot és krétat hasznaltak arcuk szinezésére. A
legtobb bdrapolasi gyakorlat ugyanaz volt, mint a kozépkorban, és a ndk elsdsorban
gyogynovényekre és mézre tamaszkodtak boriik tisztitasara és megfiatalitasara. Néhany egyéb
borapolo szer kozé tartozik a sepriiszar hasznalata a bor tisztitdsara és az ecetben fott zabpehely
a pattanasok kezelésére. A rdzsavizbe aztatott kenyeret a duzzadt szemek csillapitaséra is

hasznaltak. (Laseraway.com, 2019)

2.25 A barokk korszak

A barokk korban a nék hittek a szaunaban ¢€s az izzadsagtisztitasban. A simabb, tisztabb bor
érdekében tejfiirdoket is hasznaltak. A razs nagyon népszerti volt, és az 1780-as években a

francia nok évente kétmillié fazék razst hasznaltak fel. (Laseraway.com, 2019)

2.2.6 1800-as évek

Az 1800-as években nagy becsben tartottdk a testedzést, a tisztasagot és a borapolast. A cink-
oxidot a bdr halvanyitasara hasznaltak, de gyakran allergids reakciokat valtott ki. A higiéniai
termékek olcsobba és hozzaférhetébbé valtak. Gyakran hasznaltak kemény tisztitdszereket,
csakuiigy, mint a tojassargéjat, a mézet és a zabpelyhet, hogy gyakran csokkentsék a bérhibakat.
A citromlevet a bor természetes fehéritésére is hasznaltak néhany arnyalattal vilagosabba. Ez
id6 alatt talaltdk fel a Chapstick®-et, a vazelint és a babaport is, amelyek mindegyikét a

bérapolas soran hasznaltak. (Laseraway.com, 2019)

2.2.7 1900-as évek

Az 1900-as években robbanéasszerii fejlédésnek indultak a bérapolasi termékek. A Carmexet
1937-ben, a fényvédot 1944-ben talaltak fel. 1946-ban az Estee Lauder elinditotta kozmetikai
termékcsaladjat New Yorkban, majd az 1950-es években a Clearasil, a Ponds, az Oil of Olay

1 Ajakir



és a Clinique is piacra kertlt. Dr. Howard Murad termékcsaladja 1989-ben indult, és a Burt's
Bees is az 1980-as években. 2002-ben az FDA jovahagyta a Botoxot az arcon 1év6 rancok

alkalmazésara. (Laseraway.com, 2019)

A borapolas pedig azota is fejlodik és évrdl évre Uj innovaciokat hoz a piacra.
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2.3  Mi szamit kozmetikumnak?

A kozmetikai termékek szabalyozasa eltéré minden orszagban, és bar vannak arra valo
torekvések, hogy ezeket harmonizaljak, kilonbozik a szabalyozds, az engedélyezett

alapanyagok kore, a kotelez6 cimkézési informaciok és egyéb teriiletek.

Az Eurdpai Unidban ezen termékek szabalyozéasa egységes, ez azt is jelenti, hogy a
vallalkozésok a termékeiket szabadon értekesithetik az Union belll. A kozmetikai termékeket

az Europai Parlament és a Tandcs 1223/2009/EK Rendelete szabalyozza.

Kozmetikai termékek lehetnek a borrel érintkezdé krémek, emulzidk, lotionok, gélek és olajok,
arcmaszkok, borszinezd termékek (folyadékok, pasztak, porok), arcpiiderek, zuhanyozas utani
hint6porok, higiéniai hint6porok, pipereszappanok, dezodoralé szappanok, parfimok,
illatositott vizek és kolnivizek, furdéshez és tusolashoz hasznalt készitmények (sok, habok,
olajok, gélek stb.), szértelenitdszerek, dezodorok €s izzadasgatlok, hajszinezdk, hajhullamosito,
hajkiegyenesitd ¢s hajrogzitd készitmények, hajformazo termékek, hajtisztito termékek
(lotionok, porok, samponok), hajkondicionald termékek (lotionok, krémek, olajok), fodréaszati
kellékek (lotionok, lakkok, brillantinok), borotvalkozashoz felhasznalhat6 termékek (krémek,
habok, lotionok stb.), smink és smink eltavolitd termékek, az ajkakon hasznélatos termekek,
fog- és szajapolasi termékek, koromapold termékek és koromlakkok, a kiilsé hasznalatra szant
intimhigiéniai termékek, napozashoz hasznalt termékek, boérbarnitdo termékek, borvilagositd

termékek, valamint ranctalanitd termékek. (Az Eurdpai Uni6 Hivatalos Lapja, 2009)

Sokan ugy vélekednek, hogy a kozmetikumok esetében is van igynevezett kézmiives kategoria,
azonban ez nem igaz. A piacon jogszerlien csakis szakember altal ellenOrzott, a hatdsag felé

bejelentett termék értékesithetd.
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2.4 A bérapolasi termékek kategorizalasa
A kozmetikumokon belll az iparag az alabbi kategoriakba sorolja a termékeket:

Borapolasi termékek (Skin care)
Hajapolasi termékek (Hair care)
Dekor kozmetikumok (Makeup)
Parfiimok (Fragrance)

e Testapolasi termékek (Personal care)
e Fogapolasi termékek (Dental care)

e Egyéb, speciélis termékek

2.4.1 Borapolasi termékek

A borapolasi termékek kategdridjaba tartoznak a kiilonb6z6 arckrémek, arctisztitok, szérumok,

maszkok és az Anti Aging termékek.

Manapsag a borapolasi termékek Anti Aging termékként is értelmezhetéek, hiszen egy-
egy tisztito, hidratalo termék is a bor fiatalsaganak, egészségének megorzésére iranyul.
Ennek egy masik jellemzo példaja a napvédo termékek hasznalata. Ismert tény manapsag,
hogy a bor oregedésének egyik f6 forrasa a nap altal okozott karosodas, igy érthetd, hogy

egy-egy borapolasi termék is hossziatava Anti Aging funkcioval is bir.

2.4.2 Hajapolasi termékek

==z

termékek, kondicionalok, hajbalzsamok, hajfestékek, hajformazé termékek.

2.4.3 Dekor kozmetikumok

krémek, szempillaspiralok, razsok, kéromlakkok, puderek, bronzerek és egyéb pigmentes

termékek.
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2.4.4 Parfimok

testpermetek, after shavek?, illatositasra hasznalt stickek.

2.4.5 Testapolasi termékek

A testapolasi termékek kategoridjaba tartoznak a kiilonbozd tusfiirddk, habfiirdok,

fiirddbombak, scrubok?, olajok, izzadasgatlok és szappanok.

2.4.6 Fogapolasi termékek

A fogapolasi termékek kategoriajaba tartoznak a kiilonb6z6 fogkrémek, fogporok, szajvizek.

2.4.7 Egyéb, specialis termékek

Az eldbb felsorolt fobb kategoridkba szoktak sorolni a termékeket. Emellett viszont lehetnek
specialis termékek, amelyek kilon kategoridba eshetnek, mint példaul, az intimhigiéniai
termékek, a fajdalomcsillapité €és egyéb specialis igényt kielégité termékek, vagy példaul a
fogfehérité termékek, amelyek a fogapolasi termékekhez tartoznak, de a jogszabaly alapjan is

szigorubb az elbirdlasuk.

Roviden ugy lehetne 6sszefoglalni, hogy minden kozmetikumnak mindsiil, amely a borrel
érintkezik. Ez alol egyediil a mostansag hasznalatos kézfertétlenité termékek képeznek kivételt,
amelyek a Biocid* termékek szabalyozésa ala tartoznak. (Az Eurdpai Parlament és a Tanécs
528/2012/EU Rendelete, 2012)

2 Borotvalkozasi utani termékek

3 B6rradirok

4 A biocid termékek a nemkivanatos, az emberekre, az allatokra vagy a kérnyezetre artalmas, illetve az emberi
tevékenységekre karos szervezetek elleni védelmet szolgaljak.
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2.5 Miaz az Anti Aging kozmetikum?

Az Oregedésgatlo termékek olyan krémek vagy szérumok, amelyeket specialisan ugy

alakitottak ki, hogy lekuzdjék az dregedés jeleit.

Az Oregedésgatlo termékek kilonféle anyagokbdl és vegyi anyagokbol késziilnek, f6 hatasuk
altalaban a hidratdlds, az elaszticitdis novelése, a bor feszességének visszanyerése, a
pigmentfoltok csokkentése, a bor altal idével mar kevésbé termelt anyagok potlasa és ezek altal

a rancok csokkentése.

2.5.1 Miért van sziikség Anti Aging termékekre?

A bor Oregedése Osszetett biologiai folyamat, amelyet endogén és exogén tényezdk
kombinacidja befolydsol. Tekintettel arra, hogy a bor egészségét és szépségét az altalanos
,jOlét” és az ,,egészség” észlelésének egyik f6 tényezdjeként tartjak szamon, az elmult években
szamos anti-aging stratégiat dolgoztak ki. (Ruta Ganceviciene, Santariskiu Klinikos,
Athanasios Theodoridis,Evgenia Makrantonaki, Christos C. Zouboulis, 2012)

A bér dregedése egy természetes emberi ,,6regedési mozaik” része, amely id6vel nyilvanvaldva
valik, és kiillonboz6 jelei vannak a kiilonb6z6 szervekben, szovetekben és sejtekben. Mig a belsd
szervek oOregedési jelei nem lathatok, addig a bér adja az els6 szembet(ing jeleket az id6
mualasardl. A bor oregedése egy Osszetett biologiai folyamat, amelyet endogén (genetika,
sejtanyagcsere, hormon- és anyagcserefolyamatok) és exogén (kronikus fényexpozicio,
kornyezetszennyezés, ionizalé sugarzas, vegyszerek, toxinok) tényezék kombinacioja
befolydsol. (Ruta Ganceviciene, Santariskiu Klinikos, Athanasios Theodoridis,Evgenia
Makrantonaki, Christos C. Zouboulis, 2012)

Ezek a tényezOk egyiittesen kumulativ szerkezeti €s fizioldgiai valtozasokhoz és progressziv
valtozasokhoz vezetnek az egyes borrétegekben, valamint a bdr megjelenésének
megvaltozasahoz vezetnek, kiilonosen a napsugarzasnak kitett borteriileteken. A vékony és
atr6fids, finoman réncos ¢€s szaraz, eredendden Oregedd borrel ellentétben, az id6 eldtti
fotdoregedett bor jellemzéen megvastagodott hamréteget, foltos elszinez6dést, mély rancokat,
lazasagot, tompasagot és érdességet mutat. A bér rugalmassaganak fokozatos elvesztése a
megereszkedés jelenségéhez vezet. Az epidermdlis forgalom lassulasa és a sejtciklus

megnyulasa egybeesik a lassabb sebgyodgyulassal €s a kevésbé hatékony hamléassal iddsebb
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felndtteknél. (Ruta Ganceviciene, Santariskiu Klinikos, Athanasios Theodoridis,Evgenia
Makrantonaki, Christos C. Zouboulis, 2012)

Ez a tény fontos az esztétikai eljarasok utemezésekor, masrészt ezeknek a jellemzdknek a nagy
része a termék alkalmazésanak vagy a sejtciklust felgyorsité eljarasoknak a célpontja, azzal a
meggy0zddéssel, hogy a gyorsabb atfutasi sebesség javitja a bér megjelenését és felgyorsitja.
sebgyogyulédst. A fibrillin-pozitiv struktarak jelentés elvesztése, valamint a VII-es tipusd
kollagén (Col-7) csokkenése hozzajarulhat a rancok kialakulasahoz azéltal, hogy gyengiti a
kiils6leg oregedd bor irha és epidermisz kozotti kotddést. A gyér eloszlas és a kollagéntartalom
csokkenése a fényoregedett borben a kiillonb6z0 matrix metalloproteinazok, szerin és mas
protedzok fokozott kollagénlebontasanak koszonhetd, fliggetleniil a kollagéntermeléstdl.
Id6sebb borben a kollagén szabalytalannak és rendezetlennek tlinik, a Col-3 aranya a Col-1-hez
viszonyitva szignifikansan megnd a Col-1 elvesztése miatt. A borfeliilet egységnyi teriiletére
eso teljes kollagéntartalma évente kortlbelll 1%-kal csokken. A glikozaminoglikanok (GAG-
k) az elsédleges bormatrix-osszetevok kozé tartoznak, amelyek eldsegitik a viz megkotését. A
fényoregedett bérben a GAG-ok abnormalis elasztikus anyaggal tarsulhatnak, és igy nem
képesek hatékonyan miikodni. A teljes hialuronsav (HA) szintje a boér irhdjaban, amely
oregszik, 1ényegében stabil marad; az epidermalis HA azonban jelentésen csokken. Az irha
harom elsddleges szerkezeti Osszetevije, a kollagén, az elasztin és a GAG-0k képeztek a
legtobb Oregedésgatld kutatds és a bérre vonatkozo esztétikai-anti-aging stratégiak
kidolgozasanak targyat, a ,ranctalanitdé krémekt6l” a kiilonféle toltdanyagokig. (Ruta
Ganceviciene, Santariskiu Klinikos, Athanasios Theodoridis,Evgenia Makrantonaki, Christos
C. Zouboulis, 2012)

Az egész arc Oregedésének bemutatdsa Osszefligg a gravitacids hatasokkal, az izmok
miikddésével, térfogatcsokkenéssel, a felszini és mély zsirszovet csokkenésével ¢és
Ujraeloszlaséval, a csontdllomany csokkenésével, amelyek egylttesen az arc
megereszkedéséhez, alak- és kontlrvaltozasokhoz vezetnek. Fuggetlenil attol, hogy az
Oregedés bioldgiailag elkertlhetetlen folyamat, és nem koéros allapot, dsszefliggésben all
kiilonféle bor- és testpatologiakkal. A ,,sikeres dregedés” paradigma az egészségre €s az életben
valo aktiv reszvételre helyezi a hangsulyt, szembeszall azokkal az elméletekkel, hogy az
Oregedés egy betegség és minimalizalja a béron, az arcon és a testen idével megjelend 6regedési
jeleket. (Ruta Ganceviciene, Santariskiu Klinikos, Athanasios Theodoridis,Evgenia
Makrantonaki, Christos C. Zouboulis, 2012)
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2.5.2 Népszerii Anti Aging hatéanyagok

A szépségipar folyamatosan kutatja az ujabb és jabb hatéanyagokat. A tudomany fejlédésével
pedig a meglévd alapanyagok 0j hatasairdl is folyamatosan jonnek ki tanulméanyok. A bor
Oregedésének lassitasa a fentiek alapjan egy komplex folyamat, amelyet a tudomany is

folyamatosan ért meg egyre jobban.

2.5.2.1 Néhany népszeri alapanyag:

e SPF védelem. Bar naptejet mar régota hasznalunk, egy Uj trend az iparagban, annak a
felismerése, hogy a bér 6regedésének lassitasahoz az egyik leghatékonyabb eszkoz a
nap altal kibocsatott karos sugarak elleni védelem minden nap.

e Retinol (A vitamin)

e Retinolsav

e Cvitamin

e Niacinamid

e Szalicilsav

e Glikolsav

o Tejsav

e Azelainsav

e Hialuronsav

e Ceramidok

(Jacoby, 2020)
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2.6 Piacvezeto cégek a kozmetikai iparagban

A vasarlok altal valasztott markak mindegyike képvisel egy értékrendet vagy egy megjelenést,
ami miatt a vasarlok ezeket a termékeket valasztjak, azonban ezek a mai modern vildgban
kiilonb6zo cégesoportokhoz tartoznak. A vildg vezetd cégei a kozmetika iparban a P&G, az
Estée Lauder, a L’Oréal, az Unilever, a Shisheido csoport, a Coty, az LVMH és a
Johnson&Johnson, amelyek mind-mind szdmos markat tulajdonolnak. (Cbinsights, 2018)
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2.7 Fogyasztoi szokasok kiilonb6z6 generaciokban

2.7.1 Borapolas tinédzser korban (Z generacio egy része)

A tinédzser korban 1évé gyermekek fogyasztdsi szokésait szdmos tényezd befolyasolja.
Egyrészt ez az idészak egy valtozd kor az ember szamara, amelyben elkezdi elhagyni a
gyermekkort, de még nem valt felndtté, ezért ez az atmenet sok valtozast hoz, amely a

szlikségekben és a szokasokban is megjelenik.

Ebben a korban megjelenik a sziikség a hovatartozasra és a fliggetlenségre, az elfogadasra és a
felelosségvallalasra és emellett a kisérletezésre is. A tinédzsereknek sz6l6 marketing
kampanyok altalaban szorakoztatéak és figyelemfelkeltok. Mivel ebben a korban az ember
személyisége sokat valtozik, a fogyasztdi szokasok is gyorsan valtozhatnak, a marka
preferencia gyorsan valtozhat, mivel a tinédzsereknek nagy szliksége van arra, hogy elfogadast

nyerjenek a barataiktol. (Essaycompany - Teenage Purchasing Decisions for Cosmetics, 2018)

A tinédzserek vasarloi szokdsait még sok esetben befolyasoljak a sziilok, hiszen az anyagi
fliggdség még mindig meg van, de mivel a gyerekek kapnak valamennyi zsebpénzt, ezért a sajat

dontések is megjelennek.

A tinédzserek altal hasznalt kozmetikumok els6sorban a bor tisztitasara hasznalt termékek, a
hajapolasi termékek, izzadasgatlok, parflimok. Mivel ez egy valtozo kor, a bor és a test is nagy
valtozasokon megy keresztiil, ezért a bortisztitas, a mitesszerek, pattandsok eltavolitasa a

leghangsulyosabb feladat.

Ezt igazolja az is, hogy a kozmetikai termékek piacan ez egy kilon kategéria. (Rossmann,
2021)

Emellett természetesen mar megjelennek a dekor kozmetikumok is, de ezek hasznélata még
nem olyan altalanos, mint a fiatal felndttek esetében.
2.7.2 Fiatal felnéttek (Y generacio)

A tanulméanyok befejeztével és a munka elkezdésével kialakulnak ebben a korban a sajat
fogyasztoi szokasok. A sajat jovedelem lehetévé teszi, hogy az ember kiprobalja azokat a

termékeket, amelyek érdeklik, vagy amelyek felkeltik az érdeklodését.
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A fiatal felnéttek, vasarlasi szokasaikat a bérapolas terén a k9z0sségi median keresztil alakitjak
ki. A beauty blogok, a Youtube, az Instagram mind befolyasoljak a vasarloi dontéseket. (TABS
Analytics Blog, 2016)

A fiatal felnOttek vasarlasi szokasaiban a marka és a megbizhatdsag egy f6 faktor, emellett
pedig a kornyezettudatossag, a tarsadalmi feleldsségvallalds €s a zold irdnyzatok is fontos

szerepet jatszanak. (Research C. , 2019)

Ebben a korban a f6 termékek a dekorkozmetikumok és emellett megjelennek a bdérapolod
termékek is (pl. hidratald krémek) és akar mar az anti aging termékek is az &ltalanosan hasznalt
termékek mellett. A baby boomer generacioban 47 év korul kezdtek el a fogyasztok hasonld
termékeket hasznélni, ebben a generacidban pedig ez 26 év. Ma a 18-34 év kozottiek a

legnagyobb bérapolasi termék fogyasztok. (D'Adamo, 2017)

2.7.3 Kozépkoruak (X generacio)

A kozépkortak vasarlasi szokasait mar nagyban befolyasolja a felnottlét €s a csalad megléte. A
termékek hasznalatdban a dekorkozmetikumok mellett itt hatrozottan megjelennek az anti

aging ¢és mas borapolo termékek.

Ennek a generacionak joval nagyobb az elkolthetd jovedelme, mivel mar lehet felhalmozott
vagyona és karrierje, igy a vasarloi potencial magasabb, mégis a szépségipar valahogy elkertli
ezt a csoportot, nincs a cégek f6 fokuszaban. Az Epsilon kutatdsdban kideriilt, hogy az egyes
tranzakcios 6sszegek magasabban ebben a korosztalyban, mint az Y generacio esetében. A
szépségipar szamos esetben fiatalabb ndékkel reklamozza a termékeit, igy ez a generacid jogosan
érezheti azt, hogy nincsenek a fo fokuszban. Ez a csoport sokkal hiiségesebb a markakhoz,

amiket hasznal, mint a fiatalabb korcsoportok. (Coming of Age, 2021)

Az X generacio tagjai tudatosabban véasérolnak kozmetikai termékeket. Megnézik az dsszetételt
és gyakrabban vasarolnak specialis probléméakra megoldast kinald termékeket, mint példaul
pigmentacio, termékek hegekre, rancokra. Emellett sokkal inkabb érdeklédnek a luxus
arcapolasi termékek irant. Pozitivan allnak az arcapolasi termékek felé, szeretnék megdrizni
egészsegiket és fiatalos kinézetiiket. Hatasos termékeket keresnek és sokszor nincs idejik arra,
hogy Orakat keressenek az interneten termékeket. Emellett viszont szeretik sajat maguk

felkutatni azokat a termékeket, amelyeket megvésarolnak. (Bhayan, 2021)
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2.7.4 Baby boomerek

Az amerikai piacon ennek a generacionak atlagban 70% elkolthetd jovedelme marad, amely
egy kivalo lehetOséget jelent a markdk szamara, hogy nagyobb kdrben tudjak eladni
termékeiket. (Coming of Age - Why The Beauty Industry Should Be Paying Attention To Baby
Boomers, 2021)

Ez taldn a magyar piacon mashogy van, hiszen az atlag jovedelem is alacsonyabb és a

nyugdijkor elérésével a jovedelmi viszonyok is drasztikusan megvéaltozhatnak.

Erre a generaciodra is jellemzd, hogy masodlagos célkozonségnek kezelik dket a brandek. Az
online térben viszont altalaban a Facebookon lehet elérni ezt a célkbzonséget a leginkabb. Mig
a fiatalabb generacio lehet, hogy par masodperc alatt donti el, hogy egy adott termék vagy
hirdetés érdekli-e, ez a generacié hajlamosabb a részletes leirasok leirasara, a lassabb

kommunikacio preferalasara. (Giffin, 2021)

A személyes tapasztalatom az, hogy Magyarorszdgon ebben a generacioban nagy az érdeklédés
a problémat megoldo6 termékek irant, mint példaul a fajdalomcsillapitd krémek, vérkeringést
serkentd termékek és hasonlok. Korabban ezek a termékek a gydgyhatasu termékek kategdriaba
tartoztak volna, de ez az EU szabdlyozas alapjan megsziint, most mar csak kozmetikum és
gyogyszer kategoria van és mivel a gyogyszer engedélyeztetés egy nehezebb, hosszabb és

koltségesebb folyamat, sok termék a kozmetikai kategoriaba kerul.
Emellett ez a generacié a kovetkezo termékeket hasznalja:

e Hidratalé krémek

e Testapolok

e Alapozok

o Dekorkozmetikumok
e Hajapolasi termékek

e Egyéb altalanos kozmetikai termekek

A valtozo korban 1évoket valoban ,,elfelejti” sokszor a kozmetikai ipar, pedig vasarloi potencial
van ebben a generacioban es sz&mos esetben vasarlasi hajland6sag hiszen hajlandoak befektetni
egy-egy termékbe annak érdekében, hogy egészségesebben és fiatalosabban nézzenek Kki.
(Research S. 1., 2021)
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2.8 A ,Lipstick effect”

Logikusnak tiinhet a feltételezés, hogy a valsagok idején a fogyasztok kevesebb terméket
vasarolnak és ez a hatds aranyosan valtozik, az egyes termékkategoridkban. Esetlegesen
feltételezhetjlik azt is, hogy az emberek elhagyjak a nem feltétlendl sziikséges termékeket és
kizarolag azokat vasaroljak meg, amelyekre feltétlen szlikségik van. Tehéat egy vallalkoz6 arra
a kovetkeztetésre juthat, hogy valsag soran az alapvetd termékek termelésére €s reklamozasara
kell helyezni a hangsulyt, mert ezeket a termékeket mindenki meg fogja vasarolni. Ez a

feltételezés logikusnak tlinik, azonban nem mindig igaz.

A Lipstick effect elnevezés Leonard Laudertdl, az Estée Lauder elnokétdl szarmazik. A 2000-
es eévek dot-com valsaga és az azt kovetd terrortamadas idején megfigyelték, hogy a razsok

értékesitési volumene jelentdsen megnétt. (Gordon, 2024)

Ebbdl a megfigyelésbol arra kovetkeztetésre jutottak, hogy a ndk a valsagok idején is
szeretnének luxus termékeket vasarolni, azonban ezt nem tehetik meg, ezért a nagyobb értékii
termékekrdl atvaltanak kisebb értékii luxus termékekre. Példaul az anti aging termékek
értékesitése csokken, de a ruzsok értékesitése nd, mivel ezt a terméket prémium terméknek
tartjak a fogyasztok, azonban egy joval megfizethetébb kategoridba tartozik. Az elmélet egy
masik megkozelitése még az is, hogy a ndk a bizonytalan gazdasagi iddszakokban biztonsagot
keresnek, igy probaljak novelni az esélyeiket a parvalasztasnal, illetve a munkahely
megtartasanal. Az elméletet sokan kritizaltdak mar és ennek ellentmond6 eredményeket is
igazoltak méar korabban. Egy a Daniel McDonald és Yasemin Dildar altal készitett kutatas is
arra jutott, hogy nem volt ilyen 6sszefiiggés a nagy gazdasagi vilagvalsag soran. (Journal Of

Behavioral and Experimental Economics, 2020)
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2.9 Fogyasztoi szokasok a koronavirus idején

A szépségipart szamos hatas érte mar fennallasa soran, azonban a multban mindig ellenallo
maradt a valtozasok viharaival szemben. A koronavirus alatt a szépségipar teljes forgalma 15
szazalekkal csokkent 2020-ban. (McKinsey & Company, 2021)

A koronavirus alatt az emberek tébbségének otthon kellett maradnia, ami azt eredményezte,
hogy a szokasos napi rutinok, mint példdul a sminkelés is megvaltoztak. Ebbdl kovetkezden a
dekor kozmetikumok piacan az &tlagnal nagyobb mértékben, 33 szdzalékkal esett vissza.
(McKinsey & Company, 2021)

Tovabbi hatas, hogy az otthonmaradas miatt a vasarloi szokasok is megvaltoztak, az emberek
inkabb az internetrdl vasaroltak, amely el6nyt jelentett a kisebb markak szamara. ( McKinsey

& Company, 2021)

A vallalatok nagy része a valtozasoknak megfelelden reagalt a piac igényeire és termelésiiket
atallitottak a kézfertdtlenitd és egyéb higiéniai termékek gyartasara, annak érdekében, hogy

ezzel is segitsék a koronavirus elleni harcot és pdtoljak az esetleges Kiesett bevételeiket.

Mivel a fogyasztoknak hosszabb ideig kell otthon maradniuk, stresszesek a megjelenésiikkel
kapcsolatban. Ez a helyzet oda vezetett, hogy az emberek kevesebb igényt vagy lehetdséget
éreztek a smink viselésére; igy a sminktermékek iranti altalanos kereslet csokkent. A
kozmetikai ipar szamara azonban nem minden jelzés negativ. Mivel a jelenlegi helyzetben a
fogyasztoknak hosszabb ideig maszkot kell viselniik, ez pattandsokat okoz, és emiatt nagyobb
hangsulyt fektetnek a bérapolo termékek hasznélatira. Bar a sminktermékek iranti érdekl6dés
csokkent, a borapold termékek iranti érdeklddés mas iranyt mutat az eladasok tekintetében.
Erdekes modon ez a viselkedés globalis jelenség. (Yeong-Hyeon Choi, Changes in consumers’

awareness and interest in cosmetic products during the pandemic, 2022)

A Yeong-Hyeon Choi, Seong Eun Kim és Kyu-Hye Lee altal végzett kutatds feltarta a
fogyasztok kozmetikai termékekkel kapcsolatos tudatossaganak valtozasait a vilagjarvany
idején. Az eredmények azt sugalljak, hogy a jarvanylgyi helyzetek, mint példaul a COVID-19,
hatassal vannak a globalis fogyasztok kozmetikai termékekkel és minden kozmetikai
kategoriaval (bérapolo és smink) kapcsolatos tudatossagara. A koronavirus terjedése novelte a
fogyasztok érdeklédését a borapolasi termékek irant, mig a sminktermékek (rdzs és alapozo)

iranti érdeklddés csokkent, kivéve a szemceruza termékeket. Ez arra utal, hogy a COVID-19
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sulyossagaval kapcsolatos szorongas nemcsak a bérbetegségek iranti érdeklédést érinti, hanem
arra is, hogy a fogyasztok igyekeznek fenntartani tarsadalmi onbecsulésiket azaltal, hogy
sminket viselnek arcuk szabad tertletein. A maszk huzamosabb ideig tarto viselése negativ
hatasokkal jar, viszont a maszkok és sminktermékek tekintetében a fogyasztok bérproblémakat
figyeltek meg. (Yeong-Hyeon Choi, Changes in consumers’ awareness and interest in cosmetic

products during the pandemic, 2022)

A COVID-19 krizis szamos mar 1étezd trendet felerdsitett. Ezek mar 1éteztek, de a jarvany
hatdasa ezeket a folyamatokat megvéltoztatta. llyen példaul az e-commerce ndvekvése.
(Culliney, 2021)

Maésik hatés a higiéniai szok&sok megvaltozasa, a koronavirus okozta tudatossag megvaltoztatta
a fogyasztoi szokasokat is. Nem csak a kézfertdtlenitd termékek hasznalata ndvekedett meg
drasztikusan, hanem megvaltoztak a kézmoséasi szokasok is es emellett megjelentek az olyan

termékek is, amelyek a ruhdkat, feliileteket és hasonlo targyakat képesek fertdtleniteni.

FERTOTLENITO
\OSOSZERADALEK

@9‘*') =)

f-\ wr it

i
Elpusztitja a paktériurm™ mf‘ sxi'goxs

\ Megszinteti a kellem™®

2. abra Sanytol mosészeradalék fertStlenité hatdssal Forras: https://sanytol.hu/termekek/sanytol-fertotlenito-
mososzeradalek-feher-viragok/
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2.10 Trendek az iparban

A szépsegtrend folyamatosan valtozik és a valtozasok Uj szokasokat, Uj trendeket és Uj

termékeket hoznak, szdmos esetben pedig meglévd alapanyagokat térdlnek el a piacrol.

Vannak teljes iparagat atfogo trendek, mint peldaul a natur, bio, vagy példaul a valamilyen
vallasi szokasoknak megfeleld termékek hasznalata (Kosher, Halal), de emellett vannak
folyamatosan valtozo, a vilag valtozasaira reagalé trendek is. Ebben a fejezetben ezek koziil

fogok dsszefoglalni néhanyat.

2.10.1 Fenntarthat6sag

A csomagolasok egyre inkabb tolodnak el a milanyag csomagolasoktol a fenntarthatobb,

Ujrahasznosithatd megoldasok felé. (Hancock, Skincare Trends, 2021)

A fenntarthatd csomagolasok kozott megjelentek az iveg, az aluminium csomagolasok, a
leboml6 miianyagok, a szilard termékek, amelyeknek nem kell miianyag csomagolas és példaul
a kapszulazott termékek is, amelyeknek az elénye, hogy lebomlo anyagbdl késziiltek. Ennek
tovabbi haszna az is, hogy a termék egy zart rendszerben tarolodik, ezért hosszabb ideig

eltarthato.

3. dbra Kapszulézott kozmetikai termék Forras: https://www.facebook.com/beautypieofficial/photos/something-entirely-new-
a-capsule-wardrobe-of-sorts-with-stable-vitamin-c-or-hyal/1674353115953870/
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2.10.2 Ujratoltheté csomagolas

A szépségipar az egyik legnagyobb termel6je a miianyaghulladékoknak. Kdrnyezeti hatasuk

minimalizalasa érdekében egyes vallalatok ujratoltheté csomagolasokat kinalnak.

A fogyaszt6 ahelyett, hogy kidobna vagy Ujrahasznositana az Ures tégelyt, amikor elhasznalja
kedvenc termékét, vasarolhat Uj betétet. llyen termék példaul a koreai Glow Recipe mérkanak

a Plum Plus Hyaluronic Cream nevii terméke, amely egy kivehetd belso tégellyel rendelkezik.

4. dbra Kozmetikai csomagolds cserélhetd betéttel. Forras: https://www.glowrecipe.com/products/plum-plump-hyaluronic-
cream
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A Body Shop egy kicsit mas megkozelitést alkalmaz: toltéallomasokat 1étesitett az tizleteiben

Kanada-szerte, hogy lehetové tegyék a vasarlok szamara kedvenc kézmosojuk, tusfiird6jiik
vagy samponjuk kényelmes feltéltését.
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5. dbra Ujratoltd dllomds a The Body Shop iizletében. Forras: https://www.thebodyshop.com/en-ca/about-us/brand-
values/sustainability/refill-program/a/a00048
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2.10.3 Celebrity skincare

Az elmult években szamos sztar inditott bérapolasi vagy egyéb szépségipari markat. Rihanna,
Jennifer Lopez, Pharrell Williams, Alicia Keys, Selena Gomez és még més sztarok, kozmetikai
uzletbe kezdtek. ,,Arra szdmitok, hogy tobb hiresség is elinditja majd sajat termékcsaladjat™ -
mondja Christene Carr marketing tanacsadé és a Face Flawless Skin tarsalapitoja. (Hancock,
Skincare Trends, 2021)

6. abra Jennifer Lopez markaja, a JLO Beauty. Forras: https://jlobeauty.com/collections/beauty
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2.10.4 Microplastics® free cosmetics

Néhany évvel ezel6tt indult el az a trend, amelyet aztan hatosagi szabalyozaés is kovetett, hogy
a kozmetikai termékekbdl kitiltottdk a kiilonbozé mikrogydngydk hasznalatat. Ezeket a kis
mianyag golyokat a kiilonb6zo boérradiros termékekhez hasznaltdk, addig, amig nem
realizaltak, hogy ezek a mikrogydngyok nem bomlanak le egyhamar és bejutnak a vizhal6zatba,
igy kart tehetnek az élovilagban. Ezeket a mikrogyongydket lecserélték €s ma mar kiillénbozo
ndvényi vagy asvanyi érleményeket haszndlnak. Ilyenek lehetnek: didodrlemény, marvany, rizs,

kavé, stb.

A mikrogyongyok eltlintek, de a mikromiianyag ellenesség nem. A trend tovabb fejlodott és a
mai napokban a kozmetikai alapanyagok terén figyelhet6 ez meg. A beatthemicrobead.org
olyan szolgaltatast kinal, amellyel a terméken 1évé INCI®-t lefotdzva megkaphatjuk azokat az
OsszetevOket, amelyek szintetikus, milianyag tartalmtak. Ezek az anyagok lehetnek a teljesség

igénye nelkil: Acrylates Copolymer, carbomer, dimethicone, stb.

Béar Magyarorszagon ez a trend még nem igazan figyelhetd meg, de mar megjelentek az elsd

termékek, amelyeket jelzik, hogy nem tartalmaznak mikromuiianyagot.

5 Mikrom(anyag
6 A kozmetikai termékek 6sszetevGinek listdja
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2.10.5 Microbiome friendly skincare

Az elmult években nagyobb figyelem fordult a bdr természetes baktérium florajanak
megvédésére és arra, hogy ennek a természetes baktérium fléranak olyan taptalajt biztositsanak

a kozmetikai 0sszetevok altal, amely altal egy természetes egészséges allapot tud fennmaradni.

7. abra Dr.Jart++ Microbiome duo probiotikummal. Forras: https://www.notino.hu/dr-jart/vital-hydra-solution-microbione-
hydrating-duo-ajandekszett-dehidratalt-borre/

Amikor azt mondjuk, hogy mikrobiom bérapolo, akkor lényegében probiotikumokkal atitatott
termékekrdl besz¢liink, amelyek baktériumokat adnak a bérhoz, és segitenek megdrizni annak
optimalis egyensulyat. Az é16 probiotikumok javitjak a bér mikrobiomjanak egészségét, és ha
a bor mikrobiomja egészséges, nincs sziikség bonyolult bérapolasra - mondja Maya Ivanjesku,
a Dakota Biotech tudomanyos igazgatoja. ,,Evek oOta tudjuk, hogy a probiotikumok fontos
szerepet jatszanak a bdr egészségében, segitenek a blrbetegségek kezelésében, valamint

enyhitik a pattandsok és ekcéma tiineteit." (Hancock, Skincare Trends, 2021)
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2.10.6 Skinminimalism

A Skinminimalism az egyik legijabb bérapolasi trend, amely a karantén iddszak alatt valt
népszeriivé. A bérminimalizmus Iényege, hogy lehetdleg a legkevesebb terméket €s Gsszetevot
hasznaljuk a boériinkén. Ez a trend tovabba a bdrapolasi termékek Osszetevoinek az
¢ésszerlsitésére is fokuszal, emellett pedig az olyan OsszetevOkre, amelyek ndvényi alaptiak a
tipikusan kémiai 6sszetevokkel szemben. Egyik népszeri marka ebben a trendben a Deciem,
amely azzal valt népszeriivé, hogy a termékeiben a lehetd legkevesebb Gsszetevit alkalmazza.
A 6 fokusz pedig egyetlen egy hatdéanyag. Ez egy megfizethetobb és konnyebben

kommunikalhatd terméket eredményezett a cég szamara.

8. dbra Minimalista arcolaj osszesen négy osszetevével. Forras: https://less.de/products/face-
oil?srsltid=AfmBO0ooEhDWA48Izej0DjP8hYcWSOHpiRKWUcgsyTv_N-zLRLYpv4_OUN
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2.10.7 Fermented skincare

Az erjesztés egy olyan folyamat, amelynek soran mikrobat, baktériumot vagy élesztot visziink
be az dsszetevOkbe, és a folyamat megvaltoztatja az dsszetevd kémiai szerkezetét azaltal, hogy
azt az alapvet6 épitéelemekre bontja” — mondja Caroline Chang, MD. Az élelmiszerek
vilagaban igy jutunk olyan dolgokhoz, mint a kimchi, vagy a bor, vagy a kovaszos uborka, de
a borapolas vildgaban erésebb Osszetevoket kapunk. (Weiner, Fermented Skin Care Delivers

the Most Potent Forms of Your Favorite Ingredients, 2021)

Ezek az ,alap épitdelemek” vitaminokat, esszencialis dsvanyi anyagokat és aminosavakat
tartalmaznak a legtisztabb formaban. Mivel a mikrobak, baktériumok és élesztégombak
lebontottak ezeket, kisebb, koncentraltabb molekuldk maradnak, amelyek alkalmasak a
felszivodasra. "Tekintettel arra, hogy a fermentacio hatasara a molekulak kisebbek lesznek,
altaldban jobban felszivodnak" - mondja Dr. Chang. (Weiner, Fermented Skin Care Delivers

the Most Potent Forms of Your Favorite Ingredients, 2021)

>

> fresh
KOMBUCHA

FACIAL
TREATMENT
ESSENCE

9. dabra Bérapolasi termék Kombuchaval és fermentalt fekete teaval. Forras:
https://www.fresh.com/us/skincare/categories/essences-serums/kombucha-antioxidant-facial-treatment-essence-
H00006689.html?srsltid=AfmBOoqgexA2GQktPnpfegON_cw1Lg-8AY_RVEyeU9d_nzut9Difd7PB0

"Ennek a természetes folyamatnak kdszonhetden a fermentalt borapold termékek altalaban
magasabb, er6sebb koncentracidban tartalmaznak vitaminokat és antioxidansokat, amelyek
segitenek lekiizdeni a szabad gyokok altal okozott karokat és védenek az UV-sugarzastol™ -
mondja Dr. Chang. Az erjedés gyumdlcs- és cukorsavat is termelhet, amelyek hdmlasztjék a
bort az egészséges ragyogds érdekében, valamint aminosavakat, amelyek a peptidek
épitokoveiként mikddnek a finom vonalak és rancok elleni kiizdelemben. (Weiner, Fermented

Skin Care Delivers the Most Potent Forms of Your Favorite Ingredients, 2021)
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2.10.8 Waterless beauty

Egy masik, a fenntarthatésdg és a kornyezetvédelem f& kategdriajaba sorolhatd trend a
vizmentes kozmetikum, amelynek Iényege, hogy olyan termékeket hoznak létre, amelyek nem
tartalmaznak, vagy csak minimalis mértékben tartalmaznak vizet. Ez kénnyebb eltarthatosagot
és szallithatésagot eredményez és a csomagolas is fenntarthatobba valik a szilard

halmazallapotnak koszonhetden. Ezek a termékek leginkabb a testdpoldsi termékek

crer

termékek esetében a scrubok vagy lemosok helyettesithetok ilyen modon leginkabb.

Masik megoldas a por allagu termék, amely szintén megtalalhaté a piacon.

THE RICE POLISH
CLASSIC

10. abra Tatcha rizs alapu arctisztito por. Forras: https://www.tatcha.com/product/classic-rice-polish-foaming-enzyme-
powder/CD01410T.html?srsltid=AfmBOor2gq3UOViRuOrCoMOHYczK5kI4TXR-Y8gon11q2EholWTB6sDK
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2.10.9 Blue Light protection

Az elmult években egyre nagyobb figyelmet kapott a fényvédelem, amely a bor dregedésének
egyik f6 okozdja.

WATER JELLY DEW CREAM
*Blue Light Protection
Anti-Lumidra Bleue

11. dbra Bérapolasi termék kékfény védelemmel. Forras: https://goodhabitskin.com/products/mini-water-jelly-dew-
cream?variant_id=42159272198303

Laptopjaink, telefonjaink és tévéink kék fényt bocsatanak ki, amelyek befolyasoljak alvasi
szokasainkat, és felgyorsitjak az dregedés jeleit, példaul a hiperpigmentaciot, a finom vonalakat
és rancokat. Mivel nagyon sokan otthonrdl dolgoztunk az elmult két évben, nem meglepd, hogy
a fogyasztdk 0j megoldasokat kerestek arra, hogy megvédjék magukat a kék fény okozta
karoktol. (Smutny, 2021)
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2.11 Az Estée Lauder torténete

A modern kozmetika torténetében nem lehet elmenni Estée Lauder neve mellett, aki

megalapitotta az Estée Lauder cégbirodalmat és forradalmasitotta a modern kozmetika ipart.

12. abra
https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history-of-
cosmetics-from-ancient-times/

Estée Lauder Forrés:

Az Estée Lauder a kozmetikai ipar uttdrdje

volt, piacra dobta a torténelem egyik
leghiresebb és legtartosabb markajat. O volt az
egyetlen nd, aki felkeriilt a Time magazin
1998-as listajara, amely a 20. szazad 20
legbefolyasosabb (izletemberét tartalmazza.

(Headspace Group, datum nélk.)

A Josephine Esther Mentzer sziiletésti Estée
Lauder a New York allambeli Queensben
nevelkedett. Edesanyja, Rose magyar, és
édesapja Max cseh szarmazasu volt. Az Estée
név az Esty becenévnek egy véltozata volt. A
érdeklodése mar a

sz&épség  irdnti

kozépiskolaban elkezd6dott, amikor magyar nagybatyja a csaladjahoz koltozott, és

bérkrémeket készitett, el6szor a konyhaban, majd egy laborban, ami egy istalloban volt. Estée

a nagybatyjatol nemcsak a krémek elkészitését tanulta meg, hanem azt is, hogyan kell dket a

ndk arcara kenni. (Estée Lauder Companies, datum nélk.)

Estée Lauder bérapolokat és sminket kezdett
el arusitani szépségszalonokban, és ndékon
mutatta be termékeit, mikdzben azok a
hajszéritd alatt 0ltek. 1946-ban Joseph
Lauderrel hivatalosan is elinditottak a céget,
¢s egy évvel késébb megkaptak az elsd
nagyobb megrendelést: egy 800 dollar értékii
Uzletet a Saks Fifth Avenue-tol. (Estée

Lauder Companies, datum nélk.)

13. dabra Az
https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history-of-
cosmetics-from-ancient-times/

elso termékcsomag.
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Estée-nek velesziletett 0Osztonei voltak
N ahhoz, hogy a n6k mit akarnak. Tokéletes
eladd és marketinges volt. Ugy gondolta,
hogy az eladdshoz meg kell érinteni a
fogyasztot, meg kell mutatni neki az
eredmeényeket az arcan, és el kell
magyardazni, hogyan  muikdédnek a
termékek. Ez volt a cég személyes ,,High-
Touch” szolgaltatasanak kezdete. Minden
vasarlassal ajandékot is adott
(termékminta), amely iparagi sztenderddé
valt. Hires mondasa volt: ,,Soha ne becsiilje
ala egy n6é szépség iranti vagyat.” (Estée

Lauder Companies, datum nelk.)

14. dbra Estée Lauder a vasarlén mutatja be, hogy kell hasznalni Az 1950-es évekig a legtobb nd kiilonleges

a terméket. https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history- o .
of-cosmetics-from-ancient-times/ alkalmakra tartogatta a parfliimoket. A nék

altaldban arra vartak, hogy férjuk vasaroljon parfimoét sziletésnapra vagy hazassagi
évfordulora. Estée meg akarta talalni a modjat, hogy a ndk sajat maguk vasaroljanak parfimot,
ezért 1953-ban megalkotta a Youth-Dew-t, egy fiird6olajat, amely bdrparfiimként is
funkcionalt. Ez az Gjitas meghdditotta a kozmetikai ipart, megvaltoztatta a parfim értékesités
maodjat, és a nemrég induld céget tébb millié dollaros lzletté tette. (Estée Lauder Companies,

datum nélk.)

Estée Lauderben meg volt a véllalkozdi 1ét kvintesszenciaja. Olyan ember volt, aki nem
hallgatott a szakértokre sem. Mindig a legjobbhoz ragaszkodott. Folyamatosan megkérddjelezte
a status quo-t. (Estée Lauder Companies, datum nélk.)

Az Estée Lauder Companies ma mar egy hatalmas szépségbirodalom, amely 25 nagy markat
birtokol és 150 orszagban miikodik: szdmos nagy név keriilt az Estée Lauder Co marka ala,
koztik a MAC, Bobbi Brown, Jo Malone, Creme de la Mer, Clinique, Tom Ford és az Origins.
Nemzetkdzi sikerei ellenére a cég tovabbra is csaladi vallalkozas maradt. Lauder fia, Leonard
vette at a cég elnoki tisztét. Unokaja, William ligyvezetd elnok, két unokaja pedig vezetd

beosztast tolt be. A markanak sikerilt frissnek, modernnek és trendinek maradnia. Mikozben
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megOrizte gazdag 6rokségét, 1) tigyfeleket szerzett, és meg is tartotta a meglévoket. (Headspace

Group, datum nélk.)

WE DEPLOY OUR POWERFUL BRAND PORTFOLIO TO
CAPTURE THE BEST OPPORTUNITIES
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15. abra Az Estée Lauder csoport brandjei és elhelyezkedésiik a portfolioban. https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-
history-of-cosmetics-from-ancient-times/
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2.12 Magyar kozmetikai markék

A magyar piac véleményem szerint két részre oszlik. Vannak a régi, rendszervaltas eldtti
markak, és vannak az Ujabb brandek, amelyek vagy mér régota, vagy pedig az elmult par évben

jelentek meg niche méarkaként a piacon.

A rendszervaltas eldtti markakra jellemzd, hogy a piacuk csdkkent, mivel a nyugati termékek
importjaval versenyhatranyba keriiltek. Egy olyan piacot szoktak meg, amelyben 6k voltak az

egyediili szereplok, azonban, amikor ez véget ért, a piaci részesedésiik csokkenni kezdett.

Az Ujabb markak kozott vannak olyan markék is, amelyek par év alatt jelentés, akar tobb

milliard forint arbevételli forgalmat is tudtak generalni.

2.12.1 Magyar kozmetikai markak: (Nem teljes lista)

e Adrienne Feller - https://adriennefellerwebshop.hu/

e Aloe Vera - https://aloe-vera-alveola.hu/

e Amodent

e Andrea Gere Skincare - https://andreagere.com/

e Anita Toth - https://anitatoth.com/

e Aromax - https://aromax.hu/

e Baba - https://www.baba.hu/ (Nem magyar tulajdonu)
e Banfi — https://herbaria.hu/

e Biola - https://biola.hu/

e Biomed - https://biomed.hu/

e Bradoline — http://www.bradolinegroup.com/

e Caola — https://www.caola.hu/

e Ceralbin — https://www.ceralbin.hu/

e Cleanme.life — https://cleanme.life/

e Coconutoil Cosmetics - https://coconutoilcosmetics.hu/
e Danodent - http://www.amarex.hu/danodent.html

e Dora Natura - https://www.doranatura.hu/

e Dr. Kelen - https://drkelen.hu/

e Estrea - https://estrea.hu/
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e Fabulon — https://www.helia-d.hu/Fabulon-marka-termekek (A Helia-D csoport része)
e Fama Cosmetics — https://famacosmetics.com

e Florin — https://florin.hu/

e Geek & Gorgeous — https://geekandgorgeous.com/

e Helia-D — https://www.helia-d.hu/

e Herbaria — https://herbaria.hu/

e Kallos — https://www.kallos.com/

e Hunlife — https://www.hunlife.hu/

e Jimjams — https://jimjams.hu/ (Az Alveola csoport része)
e llcsi — https://ilcsi.com/

e Kaviczky — https://www.kaviczky.hu/

e [’Amia Natura — https://www.lamianaturashop.com/
e Lavylites — https://www.lavylites.com/

e Manna Szappan — https://manna.hu/

e Medifleur — https://www.medifleur.hu/

e Omorovicza — https://www.omorovicza.com/

e Phi Kozmetikum — https://www.phikozmetikum.hu/
e Pom-Pom — https://www.pom-pom.hu/

e Sansin — https://sansin.eu/

e Silanus — http://www.silanus.hu/

e Soliteint — https://soliteint.com/

e Sunfleur — http://sunfleur.hu/

e Vintage Beauty — https://vintagebeauty.hu/

e Yamuna — https://www.yamuna.hu/

e Zador — https://zador.com/
(Krém mania, datum nélk.)

Ahogy lathat6, a magyar kozmetikai piac is széles, szdmos termék kozul véalaszthatnak a

fogyasztok. A kovetkezokben egy parat fogok ezek koziil bemutatni.
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2.12.2 Caola

A Caola kozmetikai vallalatot 1831-ben alapitottdk. Kezdete Hutter Jozsef szappanfézé
mesterhez kapcsolodik, aki megalapitotta a cég legelsd lizemét. Az 1930-as évekre mar a
legnagyobb forgalmi kozmetikai vallalatta nétte ki magat, 1906-ban részvénytarsasaggé
alakult az eredetileg csaladi vallalkozasnak tervezett Uzlet. A céghez olyan markak
kapcsolddnak, amelyeket mindannyian ismerhettiink, mint példaul az Ovenall fogrkém, a Lux
szappan, a Barbon borotvaszappan, a Caola termékek, a Figard termékek. A masodik
vildghdbord utan 1961-ben létrejott az Illatszer és Kozmetikai Vallalat, amelybe szamos
vegyipari céget olvasztottak
bele. Beolvasztdsra kerult a
Hutter Rt. alapitotta Elida
Szappangyar és a BIP gyar is. A
létrehozott nagyvallalat a hajdani
Baeder Rt. jogait is birtokolta,
igy 1981-ben felvehette a
tovabbra is rendkivil sikeres

hazai markat jelképezé Caola

nevet.  Létrejott a  mara

16. abra Retro Caola kozmetikumok. Forras:
https://www.facebook.com/caolahungary/photos/167556656640707 nosztalgikus emlékeket 1dézd

vegyipari mamutvallalat, amelynek legendas termékei kozt volt példaul a Baba- és a Gabi
termékcsalad, illetve licenc alapjan szintén itt gyartottdk a Nivea- és az Axe termékeket is.
A rendszervaltast kovetd privatizacioknak, valamint a multinacionalis kozmetikai cégek
megjelenésének koszonhetéen a Caola piacvezetd helyzete is megvaltozott az 1990-es években.
1999-ben az EVM Rt. vasarolta meg a Caola markanevet, mig a Caola-Alfa Zrt. vitte tovabb a
kozmetikai portfolié tobbi méarkajat. 2011. januér 5-ével a Caola-Alfa Kozmetikai Zrt. az EVM
Zrt.-t6l visszavasarolta a Caola markanevet és a Caola termékcsaladot. Ezzel ismét teljeskortien
hazai tulajdonba kerilt a cég, amelynek neve Caola Kozmetikai és Haztartas vegyipari Zrt. lett.
2020-ban 0jabb befektetdi csoport vasarolta meg a vallalatot. A Caola Zrt. tovabbra is 100%-
ban magyar tulajdonban van, amelynek termékpalettajan borotvalkozoszerek, test-és hajapolo
készitmények, illatositok, dezodorok, aeroszolos készitmények, ferttlenitdszerek, haztartasi

tisztitészerek és inszekticidek’ is szerepelnek. (Caola, datum nélk.)

7 Rovarold termékek
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2.12.3 Helia-D

A napraforgdszaras ranctalanité krém a nyolcvanas években maga volt ,,a” magyar kozmetikum
itthon és kilfoldon egyarant. A hetvenes évekbe visszanyUllo eredettorténet olyan kilonleges,
hogy sokszor nevezték mar tiindérmesének is. A Szigethalmon ¢é16 Nedeczky Jendné Margit
néni észrevette, hogy a napraforgoszar természetes kivonata rendkivuli hidratalo hatassal bir, a
kézen és arcon is. A felfedezés nyoman krém sziiletett, amely olyannyira népszerti lett, hogy
Margit néni a televizidban és radioban is nyilatkozott réla. O maga volt a krém els6 reklamarca,
idds korahoz mérten meglehetdsen iide, fiatalos bdre lattdn mindenki tudni szerette volna a
titkot és krémet vasarolt volna téle, sokan keresték fel otthondban is. A krémre felfigyelt a
debreceni Biogal Gyogyszergyar vezérigazgatoja, sot, a remek befektetési lehet6séget latva a
Magyar Nemzeti Bank Innofinance nevii kockazati alapja is. Az alkotdéelemeket a debreceni és
szegedi egyetemen is laboratériumi vizsgalatnak vetették ald, majd elindult a gyartas
Debrecenben. Ekkor, a tudomanyos elemzések kapcsan valt vilagossa, hogy mi is allhat a
hidratalo, ranctalanit6 hatds hatterében. Mas értékes novényi dsszetevok mellett az auxin nevil

hatéanyag, mely a napraforgoszar rugalmassagert, szilardsagéaért felel.

7 \
- & i D®

alkoholmentes tonik

17. abra Régi Helia-D termékek. Forras: https://www.helia-d.hu/shop_ordered/78392/pic/Blog/Helia-D/Regi-helia-d-
tegelyek.jpg

A Helia-D forgalma egyre nétt, kdszonhetden annak is, hogy az elsé markak egyike volt
Magyarorszagon, amelyet mai szemmel is profinak mondhat6 marketinggel tamogattak. Fontos
része volt a markaépitésnek az 1984-ben nivédijat kapott csomagolas is, amelynek

egyediségéhez nemcsak az elegans tégely, de a jellegzetes betlitipus is hozzajarult. A markanév
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is maradandonak bizonyult, egyes forrdsok szerint a Helia a napraforgd latin nevébdl jon
(Helianthus annuus), a D-betli pedig Debrecenre, a Biogal Gyodgyszergyar varosara utal. A
korabeli hirdetések ma mar a magyar reklamtorténet részei, a naptejek plakatjaihoz példaul
Baricz Katalin fotomiivész készitette a fotdt, a Naprol-Napra fosor ma is megallna a helyét. De
ugyanezt el lehet mondani az egykori Orok szépség szlogenrél is. A rendszervaltas idészakaban
tobb hazai markahoz hasonléan a Helia-D torténete is fordulatot vett, a céget tulajdonosvaltasok
utdn egy multinacionalis vallalat vasarolta fel. A marka torténetének ebben a korszakaban a
termékek szama erdsen lecsokkent, szdzndl is tobbrol mindossze négyre. A kordbbi fényes
sikerek helyett ez inkdbb a stagnalas, hanyatlas idészaka volt. Mignem 2004-ben akkori,
nemzetkdzi tulajdonosatoél megvasarolta a markat egy magyar befektetdi csoport. A megujult
Helia-D termékeket nemcsak a holgyek es a kozmetikusok fedezték fel, de nem maradtak
szakmai elismerés nélkil sem, ezt tanUsitja a Magyar Terméknagydij, a Superbrands és Magyar

Brands elismerés vagy a Joy Prix de Beauté — A Szépseg Nagydija. (Helia-D, datum nélk.)

2.12.4 Omorovicza

Az Omorovicza marka egy igazi szerelemgyerek: egy svajci-magyar nemesi csaladbol
szarmaz6 lgyvéd és egy amerikai diplomata hélgy egydtt Almodtak meg a markat és nyitottak
az els6 budapesti tizletet. A marka sziiletése valosagos tiindérmese: Stephen de Heinrich de
Omorovicza és Margaret Dickerson Budapesten ismerkedtek meg, ahol randevuik alkalmaval
tobbszor ellatogattak kiillonb6zo hazai gyogyfiirdokbe. A gyogyviz €s a fiirdokultara szeretete
nem véletlen, hiszen az 1800-as években Stephen csaladjaé volt a Racz Flrd6, Margaret pedig
az akkoriban problémas borét szerette termalvizzel kényeztetni. A fiatalok 6sszeh4zasodtak és

a kozos érdeklddés egy csaladi vallalkozas 6tletét inditotta el. (We Love Budapest, 2014)

Az Omorovicza marka f6 hatéanyagai kozott van magyar a termalviz és a hévizi iszap. A
termékek sikerét mutatja, hogy mara igazi vildghiri luxusmarkédva nétte ki magat. Az

Omorovicza termekeket a vildg minden pontjan lehet kapni New Yorktol Ausztraliaig.

2.12.5 Manna Szappan

A kis csaladi manufakturat Varga-Darabos Andrea alapitotta 2010-ben, miutan
kozmetikumallergidban szenvedd kisgyermeke miatt kitanulta a vegyszermentes, natur
szappanok készitését. Mara a Manna Magyarorszag egyik vezet6 natirkozmetikum-markajava

valt, mely Eurépa szdmos orszagdban van jelen. A Manna értékei az egészség- €és
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kornyezettudatossag. Hitvallasuk, hogy minél kevesebb szintetikus vegyszer kerul a
szervezetliinkbe és a kornyezetiinkbe, annal jobb. Termékei tisztasdgat és mindségét a vilag
legrangosabb natlrkozmetikai, termeszet- és allatvédo szervezeteinek mindsitései igazoljak. A
marka minden t6le telhetét megtesz, hogy - Ujrahasznosithatd, Ujrahasznositott és
kornyezetbarat anyagok felhasznaldséval - a lehetd legkevesebb hulladékkal terhelje a
kornyezetet. (Marketing Info, 2019)

A Manna Natir Kozmetikum Europa Zrt. 2020-as arbevétele 2,3 Milliard forint volt, igy
valdban kijelenthetd, hogy a piac egyik meghatarozo szerepléjévé valt. (Opten, 2022)
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18. abra Manna szappan. Forras: https://static.manna.global/img/product/hu/1260/coco-kezmoso-szappan-olivaolajjal-es-
levendulaval-102821-795.jpg
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2.12.6 Lavylites

A Lavylites marka 2013-ban indult utjara. Az elsé ot év alatt mar harommillio feletti
termékegységet adtak el. Jakabovics Tibor alapitd kornyezetében volt egy komoly égési
sériiléses baleset, ezért sokaig foglalkoztatta, hogy miképp lehet nagy kiterjedésii sériiléseket
gyogyitani. Abbol indult ki, hogy a bér mikodésének, on-rekonstrukciojanak hatalmas
jelentésége van a szervezet egésze szempontjabol. Tibor egy tanyan élt sokaig, tavol a
civilizaciétol, hogy a szamara fontos szakirodalommal és a kutatasaival foglalkozhasson.
Amikor rajott, hogy felfedezett valamit, elmesélte a kdrnyezetében, és sokan ki akartak probalni
az esszenciat. Kerték aztan Ujra és Gjra. Pillanatok alatt terjedt el a hire. Jelentkezett valaki, aki
azt mondta, hogy szivesen venne nagyobb mennyiséget az esszenciabdl. Ekkor Tibor a
legkozelebbi gyogyszertarban vett 100 db gyodgyszertari liveget. Megtoltotte oket, bepakolta a
hatizsékjaba, és vonatra szallt. A 200 km-rel odébb 1év6 varosban atadta az tivegeket a vevonek,
és szépen hazavonatozott. Azt hitte, ezzel vége. De nem sokkal hazaérkezése utan mar szolt a
telefon, hogy még 500 iivegre van sziikség. Igy kezdddott a Lavylites torténetének gazdasagi
fejezete. A kreaciok alapjat add mesterkeveréket mindmaig az alapito késziti. Miképp a Coca-
Cola vagy a KFC esetében is, a titkos recept jol 6rzott. A vilagban két széfben taldlhatéak meg
a berendezések leirdsa, a méretezések, a technoldgia, az anyagok és pontos aranyuk. Szigorud
gyartasi filozofiajahoz és logisztikai elveihez kezdetektdl fogva ragaszkodik a cég, amely ma
az EU 0Osszes orszagaban és mas kontinenseken is jelen van. A kreaciok hatasossaga, a mogotte
allo csapat és a visszatérd vasarlok hatalmas stabilitast biztositanak a Lavylites szadmara. A cég
Eurdpai Logisztikai Kdzpontja, illetve harom kontinensen, harom tovabbi elosztd Lavylites-

raktar segiti a termékek piacra kertlését. (Lavylites, datum nélk.)

A Lavylites Worldwide Zrt 4,1 Milliard Fortinos arbevétellel és 2 Milliard Forintos addzott
nyereséggel zarta a 2020-as évet. (Opten, 2022) Ezen kivil kilfoldi vallalkozésai is vannak a

cégcsoportnak.
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2.13 Ertékesitési csatornak

A borapolasi termékek a fogyasztdi szokasokkal egyiitt valtoznak. Ahogy a fogyasztok
valtoznak, a vallalatok értékesitési szokasainak is valtozni kell ezzel egyuitt.

Ahogy lattuk a COVID-19 vilagjarvany alatt, a fogyasztoi szokasok egyik naprol a masikra is
meg tudnak valtozni. Emellett az informatika térnyerésével az értékesités egyre inkabb el fog

tolodni az online értékesites iranyaba.

Ez az érdekes valtozas pedig a fogyasztoi szokéasokra is hatassal van, hiszen az online vasarlo
tobbé mar nem az alapjan valaszt, hogy elmegy az izletbe, megszagolja a terméket, felkeni a
kezére, kiprobalja milyen az érzete, hanem mas szempontokat vesz figyelembe. Ezek lehetnek

a kovetkezok:

e Csomagolas

e Arculat

o Vasarloi vélemények
e Allitasok a termékrél
e A honlap mindsége

e Fotok mindsége

e Social media aktivitas

e Osszetevok
A vallalatok az alabbi csatornakon értékesithetik termékeiket a vevok részére:

o Elelmiszer iizletlancok
e Drogéridk

e Markaboltok

e Kozmetikusok

e Gyobgyszertarak

e Online

2.14 Egyiittmiikodés az értékesitési csatornaban a kozmetikai termékek piacan

A kozmetikai brandek a lehetd legkiilonbozOobb csatorndkon és modszereken keresztiil

probalnak eljutni a fogyasztokhoz annak érdekében, hogy elérjék Oket.
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A szépségipar piaca hatalmas, ahol nagy a verseny, ezért a markaépitésen és a kiilonbozd
értékrendeken kivil, az értékesités modszere és ennek csatorndi is meghatarozd szerepet

jatszanak abban, hogy egy marka értékesitése mennyire lesz sikeres.

Az értékesitési csatornakat oflline és online kategdridkra lehet osztani. A kdvetkezdkben ilyen

szempontbol fogom ezeket részletezni.

2.14.1 Offline értékesitési csatornak

Az offline csatornak kapcsan tobbféle lehetdsége nyilik a cégeknek, hogy értékesitsék

termékeiket. A lehetéségek a kovetkezok:

Disztribtcio: Az elsé a disztriblcid vagy nagykereskedés, amely sordn nagy mennyiségben

nyilik lehetdség értékesiteni a termékeket mas viszonteladok szamara. (Créme De Mint, 2020)

Uzlet: A sajét iizlet nyitasa kivalo lehetdség arra, hogy a markat 1j vasarlok ismerjék meg,
illetve lehetdség nyilik a célkozonség megtaldlasara is, az iizlet megfeleld elhelyezésével.
Példaul, ha egy luxus marka més luxus fashion markakat értékesité iizletek mellett nyit {izletet,

akkor konnyebben szerezhet vevoket a célcsoportjabol. (Créme De Mint, 2020)

Uzletlanc: A kiilonbozd retail iizletlincokban valé elhelyezés is lehetdség lehet szamos

kozmetikai marka szamara. llyen izlet példaul a Tesco vagy az Auchan. (Créme De Mint, 2020)

Drogéria: Az egyik leggyakoribb értékesitési mod a drogéridkban és mas hasonld izletekben

torténo értékesités. Ilyen Magyarorszagon pl: a Dm, Rossmann, Marionnaud, Douglas. (Créme

De Mint, 2020)

Pop-Up store: Egy koltséghatékony és ideiglenes lehetdség a popup store nyitasa. Ez torténhet
tobbféle helyszinen, példaul bevasarlokdzpontok szoktak kiadni a karacsony eldtti idészakukra
a folydsoi teriilet egy részét. Ez kisebb befektetéssel lehetdséget nyit a markak szamara, hogy

noveljéek értékesitesiiket és a marka ismertségét. (Créme De Mint, 2020)

Ertékesités: Vannak markéak, amelyeknek az értékesitési stratégiaja a kozvetlen értékesitésen
alapszik. llyenkor egy-egy értékesitd ajanlja a termékeket és rajta keresztiil lehet azokat
megrendelni. llyen lehet példaul az Oriflame. (Créme De Mint, 2020)
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Value Added reseller: Bar Magyarorszagon nem tul gyakori, de vannak olyan viszonteladok,
akik a termékhez valamilyen hozzaadott értéket adva értékesitik tovabb a termeéket. llyen
értékesités a kozmetikaban, amikor a termék gyartdja private label termékként, vagy mas néven
sajat markas termékként értékesiti a terméket és a viszonteladd egy mas csomagolasban, vagy
mas Uzenettel, brand alatt értékesiti azt. Ilyen viszonteladd lehet az is, aki Osszeallit egy

ajandékcsomagot és azt egy szettként értekesiti. (Créme De Mint, 2020)

Szakértdi értékesités: Szdmos esetben taldlkozhatunk olyan értékesitéssel is, amikor egy
szolgaltatashoz kapcsolt lehetdségként értékesitenek kozmetikumokat. Ilyenek lehetnek azok
az esetek, amikor a kozmetikus értékesiti a termékeket, vagy a fodrasz ajanlja a hajapold
készitményeket, vagy amikor a szolariumban javasolnak szolariumozas uténi specialis
kozmetikumokat. (Créme De Mint, 2020)

MLM: Egyik specialis formaja az értékesitésnek az un Multi Level Marketing rendszerben
torténd értékesités. A rendszer elénye, hogy minimdlis a marketing koltsége, hiszen az
értékesitések utan fizet a cég jutalékot, illetve a word of mouth marketing alapjan féleg jo

dolgokat fognak a halozathoz tartozo értékesitok mondani a termékekrol és a brandrél. (Créme
De Mint, 2020)

Direkt értékesités: A direkt értékesités torténhet tobbféle helyszinen vagy mddon. Direkt
értékesités torténhet az utcan, pavilonoknal, telefonon vagy példaul arubemutatds

rendezvényeken keresztiil. (Créme De Mint, 2020)

Ingyenes termékminta: Az értékesités és a markaismertség novelésére hasznalt kivalo mbdszer
a termékmintak adasa. Klasszikus eset a magazinokban elhelyezett Sachet, a parfim vaséarlas

mellé adott ingyenes termékminta és a hasonl6 mddszerek. (Odore, 2023)

Kiallitds: Egy szokatlan, de mégis nagyon hatékony modszere az értékesités és a
markaismertség novelésének a kiilonbozd kiallitdsokon valo részvétel. Ennek 1ényege, hogy
egy adott témaban, ipardgban, vagy egy adott szempont szerint Osszegyllnek kiallitok és
bemutatjak termékeiket, igy egy rovid id6 alatt nagyon sok emberhez el tudnak jutni. Az
iparagon beliil a legnagyobb ilyen kiallitas a Cosmoprof, amely mind szakembereknek, mint
atlagos felhasznaloknak is szél. A legutdbbi évben tobb, mint 250.000 ember latogatta meg ezt
a kiallitast. (Cosmoprof, 2023)
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19. dbra Cosmoprof kiallitas Forras: https://salon-evo.com/the-wait-is-over-cosmprof-worldwide-poised-to-start

2.14.2 Specialis offline értékesitési csatornak

A fent emlitett altalanos esetek mellett vannak olyan esetek is, amelyek jo lehetdséget kindlnak

a brandek szamara.

Szallodai értékesités: A szallodaiparnak jelentés mennyiségli kozmetikumra van sziiksége,
amelyet altaldban nem sajat maguk készitenek el, hanem kiilonbozo cégekkel kollaboralnak. Ez
mindkét félnek lehetéséget nyujt a termékiik vagy szolgaltatasuk pozicionalasara. Pl: a Four
Seasons nem helyezhet el akarmilyen terméket a fiirdészobdkban, illetve ha egy luxus marka
szeretné magat pozicionalni, akkor nem szerencsés harom, vagy négy csillagos szallodakban
elhelyezni a termekeiket. Ennek a mddszernek a promdécios hatas mellett értékesitési celja is

van, hiszen a termékeket altalaban meg is lehet vasarolni a szallodakban.

Ertékesités repiilén: Hasonloan az eléz6 példahoz, a repiildgépen torténd értékesités lehetéséget
nyujt arra, hogy egy cég pozicionalja magat és megtalalja a célkozonségét. Példaul egy Halal
mindsitéssel rendelkez6 marka, amelynek a muszlim populacié a célkdzonsége, vevoket
talalhat az arab orszagokba torténd jaratokon torténd promocioval. Ennek a modszernek a
promaocios hatas mellett értékesitési célja is van, hiszen a termékeket altaldban meg is lehet

vasarolni a jaratokon.
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Hasonl6 példa a magyar vonatkozasi Omorovicza, amely az Etihad Airways els6osztalyu

jaratain helyezte el termékeit. (Cosmetic Business, 2016)

Duty free shop: A repiil6téri értékesités egy specidlis formaja az {zletben torténd
értékesitésnek, hiszen egy marka célkdzonsége egy ponton tomoriulhet, igy hatékonyabb

értékesitést érhet el.

Ertékesités turisztikai latvanyossagoknal: Egy klasszikus példaja az ilyen értékesitésnek a

tithanyi szuvenirt értékesitd iizleteknél, a kiilonbozé levendulas termékeket kinald iizletek.

Ebben az esetben a lokécié adja az apropét az értékesitéshez.

20. abra A Lavender Tihany lzlete Forras: https://szallas.hu/programok/lavender-shop-tihany-p3812#image-2

Beauty Box: Egy specidlis fajtaja az értékesitésnek, amikor egy Ugynevezett beauty box-ot
vehetnek meg a vasarlok, amelyben nem egy termék van, hanem egy elére meghatarozott szett.
Mivel ezeknek a csomagoknak elsdsorban promocios célja van a vallalatok részérdl, ezeket
kedvez6bb aron meg lehet vasarolni. Hazankban ilyen csomag példaul a Glamour Beauty Box.

Az értékesites tortenhet online vagy offline formaban is. (Taborda, 2022)
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2.14.3 Online csatornak

A cégek az offline csatornak mellett kiilonboz6é online médokon is probalnak minél szélesebb

korti értékesitést elérni termékeik szamara. A kdvetkezokben ezt foglalom dssze.

Weblap: Az elsé és legfontosabb online értékesitési csatorna a honlap és a hozza tartozd
webshop. Az online értékesités szamos esetében a kampanyok ide futnak ki, flggetlendl attol,

hogy a vasarld, hol talalkozott a termékkel.

Online szakizlet: Egy-egy adott t¢émahoz kapcsolodo szakiizlet kivald lehet6séget nyujt az
értékesitéshez. Ilyen példaul Magyarorszagon a Notino.hu, amely kiilonb6z0 szépségipari

termékeket arul.

Marketplace: Ilyen platformok példaul az Amazon vagy az Ebay, amelyek csak a platformot
kinaljak viszont a kiilonb6z6é kulcsszavas hirdetések alapjan a vasarlok megtalalhatjak a
termékeinket. Példaul szamos kis szépségipari mérka az Etsy-n keresztil értékesiti a
termékeiket, mivel az ide latogatok elonyben részesitik a manufakturalis, kis vallalkozok altal

készitett termékeket.

Social Media: A kiilonb6z6 social media platformok ma mar nem csak a markaismertseg
novelésére alkalmasak, de lehetdséget kindlnak arra is, hogy kozvetleniil vasaroljanak a

felhasznalok a platformon keresztil.

Dropshipping: Egy Uj és érdekes mddszer a termékek értékesitésére az (gynevezett
dropshipping. Ennek 1ényege az, hogy a termék nem a webshop tulajdonosanal, az értékesitonél
van, hanem egy fulfillment centerben, amelynek rendszere 0ssze van kotve az adott honlap
webshopjaval. A rendszer eldnye, hogy nem sziikséges elére megvasarolni az arukészletet,
anélkadl is lehet értékesiteni, hogy megvettiik volna a terméket, illetve az, hogy a raktarozé cég
koltséghatékonyabban és gyorsabban tudja elvégezni a széllitmanyozast, igy a cég tud
fokuszalni az értékesitésre. Hatranya az, hogy altalaban kisebb az arrés a termékeken, mint mas

esetben és hogy nincs kdzvetlen rahatasunk a széllitasra. (Bottorff, 2023)

Influencer marketing: Bar az influencer marketing féleg promocids eszkdz, bizonyos esetekben
az influencerek kozvetlenil is értékesithetik a termékeket, példaul a sajat webshopjukon
keresztill. A beauty szektorban az influencer marketing mara megkerilhetetlenné valt, mivel

egy nagyon hasznos eszkdz a markaismertség ndvelésére. (Ahuja, 2022)
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3 Anyag és modszer

A szakdolgozatban a fogyasztoi magatartas atfogo elemzését végzem el a bérapolasi kozmetikai
termékek korében. Mivel ez egy altalanos téma, amit nemzetkdzi szinten vizsgalok, amelyhez
szdmos kutatds érhetd el nemzetkdzi szinten, ebben a részben azt szeretném kutatni, hogy

milyen a fogyasztoi magatartas Magyarorszagon a kiillonb6z6 generaciokban.

Mivel altalanossagban feltételezhetd, hogy a férfiak és a nék fogyasztdi szokasai eltérnek ezen
termékek hasznalatanak esetében, a kutatds soran kizarolag a ndk fogyasztdi szokasait fogom

vizsgalni.

A kutatdsban elsésorban arra keresem a valaszt majd, hogy milyen fogyasztoi szokdsok

jellemzik a magyar bdrapolasi termékek fogyasztoit.

A kozmetika vilaga egy folyamatosan valtozé piac. Folyamatosan Uj innovaciok, hatéanyagok
és termékek lépnek piacra. Az internet térnyerésevel pedig a fogyasztdi szokasok is
megvaltoznak, amely teret nyit a Kisebb niche markak szdmara, hiszen korédbban egy-egy
iizletben voltak csak elérhetdek ilyen termékek. A nagy markak, mint példaul az Estée Lauder
kénnyen lefedték a piacot, mivel egy-egy uzletbe sokkal nagyobb kihivas volt bekertlni a sok
versenytarsnak, mint most, amikor mar rengeteg platform van, ahol a markak értékesithetik a

termékeiket.

Ilyen forras példaul a norméal webshopon kivil kozossegi média oldalak kdzvetlen vasarlasi
lehetdsége, amely elérhetd példaul a Facebookon, az Instagramon vagy példaul mar a Tiktokon

is.

Emellett a dropshipping térnyerésével olyan értékesitési lehetdségek is megnyilnak, amellyel a
webshop tulajdonosanak nem is kell készleten tartania a terméket ahhoz, hogy értékesiteni

tudja. Igy sokkal konnyebben belistazhato kiilonbozd online oldalakra a termék.

Tehat érdekes kérdes, hogy milyen a magyar piac? A fogyasztok milyen szempontok alapjan

valasztanak?

Els6 korben szekunder kutatasi eredményeket mutatok be, majd a primer kutatas részleteit €s
elemzését tartalmazza a fejezet, amely kvalitativ és kvantitativ kutatast is tartalmaz, 6t szakértoi

mélyinterjat és egy tobb, mint szaz fos kérddives kutatast.
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3.1 A kutatas célja

Kutatdsomban azt vizsgaltam, hogy a szépségiparban dolgozé szakértk, hogyan vélekednek a
fogyasztoi szokasokrdl, illetve a fogyasztok, milyen szempontok alapjan dontenek a vasarlas
soran. Milyen termekeket hasznalnak és milyen gyakorisdggal? Mennyire tapasztaltak a
tertleten, milyen szempontokat vesznek figyelembe a vasarlas soran? Kik azok, akik
befolyasoljak a dontéseiket? Mekkora 6sszegben és milyen gyakorisdggal vésarolnak
arcapolési termékeket? Mennyire tudatosak, és milyen modon befolyasolta az inflacio a
fogyasztoi szokasaikat. A kvantitativ kutatds mellett a szakértdi mélyinterjuk tovabba
lehetdséget adtak arra is, hogy mélyebben megismerjem a fogyasztoi szokéasokat olyan piaci
szereplOk szemszogébll, akik aktiv részvev6i a piacnak és jobban ismerik a fogyasztoi

szokésokat.

3.2 A kutatads modszertana

A primer kutatasom eredményei egyreszt kvalitativ, masrészt kvantitativ modszertani pilléren

alapszanak.

A kutatast harom szinten végeztem el. Els6é korben szekunder informaciok 0sszegytjtésével,
ezt kovetben szakértokkel torténd személyes melyinterjaval (N=5). Itt kétféle szakértét fogok
megkiilonboztetni. Az elsé az, aki a termékfejlesztésben tapasztalt vegyész vagy szakember, a
masodik kozmetikus, aki részletesebb tapasztalatokkal szolgal a vevoi igényekrol,

tapasztalatokrdl és a felmeriil6 problémakrol, amelyekre valaszt keresnek a fogyasztok.
A kvalitativ kutatast kdvetéen végeztem el a kvantitativ kutatast online kérdéivvel (N=103).

A kvalitativ kutatasi modszernél nem a szdmszerli adatok bemutatdsan van a hangsuly, nem az
a cél, hogy altalanos érvényességli megallapitdsokat tegyiink. A kvalitativ modszertan 1ényege,
hogy mélyebb, arnyaltabb ismereteket szerezziink, illetve viszonylag kisebb elemszammal
torténik az adatfelvétel a kvantitativ kutatashoz képest. A non-verbalis informéacidtartalom
gyakran tobb adatot szolgaltathat a kutatd szdmara, mint a konkrét elhangzott informéacio.

Emellett a kapott eredmények nem mérheték, nem szamszertisithetok.

Ebben a kutatasi interji forméban is rendkiviil nagy szerepe van az interjukészitonek a kutatas

mindségeében. A megkérdezés formdja félig strukturalt volt. A sztenderd kérdések mellett olyan
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kérdéseket is tartalmazott az interjuvazlat, amelyekben nincs elére rogzitett szohasznalat, mert

azokat mindig a valaszadé stilusahoz szlikséges igazitani.

Ebbdl kovetkezOen az interju kérdések az interjii irdnyat adjak meg, de ezt rugalmasan kell

kezelni az interju sorén.

A kvalitativ kutatassal az volt a célom, hogy azonositsam azokat a szépségapolassal kapcsolatos
fogyasztoi attitlidoket, szempontokat, amelyeket a kvantitativ kutatas soran vizsgalhatok majd

szdmszerlsithetd adatok segitségével.

3.3 A kutatasi interju

Félig strukturdlt interj0 modszerét valasztottam a kvalitativ kutatasi tervem elkészitéséhez,
mely 6t kiilonallo interjat tartalmazott. Az interjuk hossza 1,5-2 ora volt beszélgetésenkent.

Kutatasom célja az volt, hogy feltarjam a vélemények kozotti hasonldsagokat és kiilonbségeket.

Ahogy minden kvalitativ kutatasban a kutatonak, az interjik esetében az interji készitdjének

rendkiviil nagy szerepe van a kutatds minéségében.

A kvalitativ interju olyan beszélgetés, amelyben a kutaté megszabja a beszélgetés f6 iranyat, s
nyomon kovet némely témat, melyet az interjualany vet fel. Fontos, hogy hagyja az
interjualanyt beszélni, ne akassza meg, ne fogalmazzon meg helyette gondolatokat, mert arra
egyszerll azt valaszolnia az interjlalanynak, hogy ,,igen, igy gondoltam”. Mégsem lehet teljesen
passziv, finoman terelni, kontrollalni kell a beszélgetést. Mivel az interju soran a
megkérdezettek személyes, bizalmas jellegli, bels6 érzéseire, gondolataira vagyunk kivancsiak,
ezért rendkivil fontos, hogy a beszélgetés soran végig fennélljon egyfajta bizalmi viszony az
interji alanya és készitdje kozott. A megkérdezés formdja félig strukturdlt volt. Ebben az
esetben az interju készitdje egy interjuvazlattal rendelkezik, amelyben az érinteni kivant
teriletek szerepelnek. A kérdések nyitottak, a beszélgetés kdzben atalakithatdak,
atfogalmazhatdak a helyzettdl fliggden, sorrendjiik rugalmas, és akar még 1j kérdések is
felmertilhetnek id6kozben. Az ilyen beszélgetések soran fontos, hogy a beszélgetés Iégkdre

tamogato és manipulaciomentes legyen (Gyenge, 2009).
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3.4 Kérdéives megkérdezés

Kérdéivem elkészitéséhez a Google Urlapok rendszerét hasznaltam. Az elején koszontottem a
kitoltt, megosztottam vele, hogy ki vagyok, hol tanulok, illetve milyen okbol szeretném

megkérni a kérdéivem kitoltésére.

A kérdéivemet Osszesen 116 fo toltotte ki. 13 valaszadd férfi volt, vagy olyan, aki azt
nyilatkozta, hogy egyaltalan nem haszndl arcapolasi terméket, igy Osszesen 103 {6 valaszat
tudtam feldolgozni. A 103 f6 megfelelt az elvart kovetelményeknek, tehat szokott rendszeresen

arcapolasi termékeket hasznalni.

3.5 Hipotézisek

Az aldbbi hipotéziseket allitottam fel, melyeket a kutatdsom eredményeinek megfelelon

megvizsgaltam:

e H1: A magyar fogyasztok kevesebb terméket hasznalnak, mint a kulfoldi tarsaik

o H2 A magyar fogyasztoknak nincs olyan részletes ismerete a borapolasi termékekrol,
mint mas fejlettebb orszagokban

o H3 A4 Z generdcio tudatosabban vasarol bordpolasi termékeket

o HA4: Az idosebb generaciotol a fiatalabb felé haladva no az online vasarldas

o Hb5: Az idésebb generdaciotdl a fiatalabb felé haladva nd a hasznalt terméktipusok szama

e H6: A Magyar fogyasztok arérzékenyek
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4 Eredmények

A kutatasi eredmények elemzését a szekunder kutatassal kezdem, majd a kvalitativ
mélyinterjukkal folytatom, ezt kdvetden pedig a kérddives kvantitativ kutatas részleteit fogom

elemezni.

4.1 Szekunder kutatas

Az interneten szamos informacié érhetd el a fogyasztok vasarlasi szokésair6l, termékek
hasznalatardl és az azokkal vald tapasztalatrdl, azonban ezen informéaciok megbizhatosaga
bizonytalan, mivel nem ismerjik a fogyasztot, a szokasait, illetve az elérhet6 forrasok nem a

teljes lakossagot fedik le.

A fenti okok miatt, mar korabban elkészitett kutatasokra hagyatkoztam.

4.1.1 Manna szappan kutatas

A Manna szappan egy 7900 fos kutatast végzett hat eurdpai orszagban, amelynek tébb,

meglepo eredménye is sziiletett:

A felmérés egyik legnagyobb meglepetése az elvek és a gyakorlat kozott tatongd szakadék
felismerése volt. Lényegesen eltérnek a kozmetikum vasarlas elvi és gyakorlati szempontjai.
Tudatosabbnak akarunk latszani, mint amilyenek vagyunk. A kozmetikum vasarlas
legfontosabb szempontjai az 0sszes valaszado szerint a mindség (95%), a természetesség (90%)
és a termék osszetétele (89%). Ezt kbvette a javallat (88%), hogy kornyezetbarat-e a termék
(84%) és az allatkisérletmentesség (81%). Azonban ezek csak elvek. Amikor arr6l kérdeztiink,
hogy konkrétan milyen informéciokat néz meg a vasarlas eldtt, akkor merdben maés az
eredmény. Ekkor az 0Osszetétel (81%), a javallat (77%), mindség (74%) a legfontosabb
tényezOk. Ez utan rogton kovetkezik az ar (70%), megeldzve a természetességet (67%) és az
allatkisérlet mentességet (55%). A kornyezetbarat szempont az 6todik helyrdl egészen a
nyolcadikig csuszott (53%). A magyar (77%) és lengyel (74%) véasarlok a leginkabb
arérzekenyek, mig a német valaszadoknak csak 62%-a tartja az arat fontosnak. A cseh vasarlok
61%-anak lényeges masok tapasztalata, szemben a roman vasarlok 43%-aval. Mig a valaszadok
91%-a allitotta, hogy elolvassa az 0sszetevoket a csomagolason, addig néhany kérdéssel késobb

mar csak 21% nyilatkozott Ggy, hogy ismeri is a kozmetikumokon feltlintetett 6sszetevok
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hatasat. Tehat a valaszadok 70%-a, allitasa szerint elolvassa az Osszetevok listajat, de nem

pontosan érti mit is jelent. (Beauty Forum, 2018)

A Manna szappan altal végzett kutatas alatdmasztja azt a hipotézisemet, hogy a nemzetkozi
piachoz képest a magyar fogyasztok arérzékenyebbek és bar gy gondoljék, hogy tudatosak,

valdjaban nincs ismeretiik arrél, hogy az egyes Osszetevoknek milyen hatasa van.

Bar a kutatds nagy mintaszammal dolgozott, nem teljesen Magyarorszag specifikus és nem
minden hipotézisemre ad véalaszt, arra azonban igen, hogy a magyar fogyasztok a szomszédos

orszagokhoz képest mennyire tudatosak és arérzékenyek.
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4.1.2 Helia D Kutatas
A Helia D kutatasabol pedig a kovetkezok deriiltek ki:

A Helia-D 1000 f6s reprezentativ kutatasabol kider(lt, hogy ha a kozmetikumokrol van szo,
akkor a 18 és 65 év koz0tti magyar nok testapolot és hidratalokrémet vasarolnak leggyakrabban.
A legritkdbban ampullakoncentratumot, arcszérumot és fényvédot tesznek a kosarukba. A
reprezentativ kutatas szerint a dont6 tobbség két-hat havonta kolt valamilyen kozmetikumra, és
tovabbra is az ar a legfontosabb szempont vasarlaskor. A legtébben maximum 6tezer forintot
adnak ki egy-egy termékkategoriaért. A felmérés arra is ravilagitott, hogy a valaszadok dontd
tobbsége — tizb6l hatan — drogériakban szerzi be a szépségapolasi termékeket, bar az online
vasarlas éppugy egyre népszeriibb. A kutatas arra is ravilagitott, hogy a ndk tobb mint 60%-a
elényben részesiti a szezonalis sz€pségapolasi termékeket, mint példaul a naptej vagy télen a
testapold. Sokan csak akkor vesznek valamilyen kozmetikumot, ha valéban sziikségiik van ra.
A valaszaddk kicsivel tébb mint harmada ajandékként es kiserletezési cellal is véaséarol
kozmetikumot, bar a legtdbben 2-6 havonta tesznek a kosarukba valamilyen szépségapolasi
terméket. A kutatasbol tovabba kidertlt az is, hogy a legritkabban vasarolt termékek kdzott a
fényveédo mellett a ranctalanitok, az ampullakoncentratumok és a szérumok szerepelnek. Mig a
ranctalanitot hasznalok kozott — nem meglep6 modon — felllreprezentaltak a negyven év
felettiek, addig a szérumokat és ampulldkat elényben részesitd csoportban a fiatalabb 18—-29
éves korosztaly képviselteti magat a legnagyobb aranyban. Az inflacié kdvetkeztében tavaly
szinte minden termékkategoridban érzékelhetd volt, hogy sokan meghuztak a nadragszijat. A
magyar nék arérzékenységét jol mutatja, hogy a felmérésben részt vevoknek, kozmetikum
vasarlasnal az ar a legfontosabb szempont. A kutatas szerint a valaszadok nyolcvan szazaléka
maximum Otezer forintot hajlandé kiadni egy-egy kozmetikumért. A legtébbet, pontosabban
5500 forintot ampullakoncentratumokra, ranctalanitokra és arcszérumokra kdltenek a magyar

nék. A legkevesebbet testapol6ra, arcmaszkra és peelingre adnak ki, ezek ugyanis eleve

-z

A Helia D altal végzett kutatas is alatdmasztja azt a hipotézisemet, hogy a magyar piacra

jellemz6 az arérzékenység, a fogyasztok egyik f6 szempontja a termékek arazasa.
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4.2 A primer kutatas jellemzése

4.2.1 A minta jellemzo6i

A mélyinterjim soran szakértoket kérdeztem meg, akik relevans informécioval szolgalhatnak
a fogyasztdi szokasokrol. A megkérdezettek szama Osszesen 5 6. 4 n6 és 1 férfi. A minta

nagysaga N=5.

Mivel az interjuk formaja félig strukturalt volt, ezért néhany nyitott kérdést elére

megfogalmaztam, melyek a kovetkezok voltak:

1. Bemutatkozas, szakmai tapasztalat

2. A beszélgetés céljanak ismertetése

3. Mondjanak harom dolgot, amely véleményuk szerint jellemzi az arcapolasi fogyasztoi
szokasokat Magyarorszagon?

4. Milyen probléméval kiiszkddnek az emberek ezen a terlileten? Mire keresnek
megoldast?

5. Mi az eltérés a fogyasztoi szokasokban a kiilonb6z6 generaciokban?

6. Melyik korcsoportot tartjak a legtudatosabbnak?

7. Véleményuk szerint van-e kilonbség a kulfoldi fogyasztdi szokdsok és a magyar
szokasok kozott? Ha igen, miben tér el?

8. Milyen termékek népszertiek a fogyasztok korében?

9. Hogyan jellemeznék a magyar fogyasztok tudatossagat az 6sszetevok tekintetében?

10. Mi szamit megfizethetének a magyar piacon? Mondjanak arkategoériat!

11. Hol vasarolnak az emberek kozmetikumokat?

12. Kire hallgatnak a fogyasztok a dontés soran?

13. T6bb vagy kevesebb termeéket hasznalnak a magyar fogyasztok a nemzetkozi példakhoz

képest? Melyik generacié hasznal tobb terméket?
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4.2.2 Kobdolas

A lenti tablazatnal a kiindulasi pont mindig az elére rogzitett interju kérdéssor. A kvalitativ

marketingkutatas soran az eredményeket nem hasonlithatjuk dssze, ezért el kell déntendink,

hogy melyek azok az elemek, amiket hasznosnak bizonyulnak és kamatoztatni tudjuk azokat a

kutatasunk szempontjabdl.

1. tAblazat: A kutatasi interjuk eredményei I.

I. interjualany

11. interjGalany

I11. interjualany

1V. interjGalany

V. interjualany

kilfoldi és magyar

szépségapolasi
tapasztalata), de

projektekben vett

részt, ezért jol ismeri a

ugyfelek fordulnak

Nem Né Férfi Né Né Né
Szlletési év 1979 1985 1969 1999 1980
Foglalkozas Vegyészmérnok Projektmenedzser Vegyészmérnok Kozmetikus Kozmetikus
- . Egyetemi diploma Egyetemi
Végzettség \E/gyezrfég:ﬁ?ﬁ a i?)g glzzlgsr?a Vegyészmérnok Kozépfoku diploma
gy 9 (PhD) Kommunikécié
Lakohely Budapest Gyal Kistarcsa Gyodngy0ds Budapest
15 éve dolgozik,
10 éve dolqozik a Egy kisvarosban mint kozmetikus
20 éve dolgozik szépségipa? dolgozik egy kis, egy budapesti
ter,mekfej,l,eszmkem’ tertiletén. Nincs 28 éve dolgozik egyszerpe]yes premium
széleskori konkrét szakmai veavészkent. fole kozmetikaban, ahol kozmetikaban,
tapasztalata van (vegyészeti, va N afgi termélzfe'lesgztési inkabb az atlagos ami
Jellemzok ezen a tertileten, sok 9!  vagy ) kozéposztalybeli arckezeléseket is

kinl. Kilféldon

emberek ezen a
tertileten? Mire
keresnek
megoldast?

rendelkeznek, féleg
altalanos arctisztitasi
és Anti Aging
hatasokra.

emellett az Gjabb
trendek is érdeklik a
megrendeldket,
amelyek altalaban
ranctalanito,
hidratalo és bér

gyakoribb esetben
pedig hidratalas és
rénctalanitas

jellemzok, mint
példaul pattanas,
mitteszerek,
rancosodas

termékfejlesztési AR - meg. Ot éves is dolgozott
. sz€leskorli ismerete magyar piacot. - .
projektben vett van a piac tapasztalata van a kozmetikuskeént,
részt. m"k“g' - kozmetikai ezért van
UKOGESCrot kezelések terén. dsszehasonlitési
alapja.
A j6 hatés
. A érdekében
Arérzékenység, nem . A fiatalabb generacio FOngl Ilfoznak az, hajlandék nem
_ ’ annyira tudatosak Az egyszerubb ) egyre tudatqsabb, arcbériikkel, inkabb feltétlen
Mondjanak harom - e termékeket keresik, azonban az atlag a megfizethetd, de .
mint a kulféldi PP . természetes
dolgot, amely foavasztok nem olyan arérzékeny. Az alap hatéanyagokkal Ssszeteviik
véleményiik 9y : széleskorii az termékeket vésaroljak | rendelkezd ZCIevOul
. . elsdsorban az - " . . termékeket is
szerint jellemzi az P ismeretik a leggyakrabban termékeket keresik, P
A Tt altalanosabb . AN, . . hasznalni,
arcapolasi termékeket termékek (tisztitd, hidratalo jellemzben nem meaveszik a
fogyasztéi 1k tekintetében, termékek), jellemzéen | tudatosak az gV
P hasznaljak, a . ,, fa . P dragabb
szokéasokat fogyaszti szokasok jellemzéen arérzékeny, de van egy | Osszetevok termekeket is
Magyarorszagon? - boltokban réteg aki a dragabb tekintetében, de .
nem annyira vésérolnak termékeket is hajlandé | szeretnék elkeriilni a nem annyira
szofisztikaltak. ' meafizetni kemikalidkat edukaltak, de
g ’ ’ szerinte az atlag
arérzékeny
. Féleg olyan JellemzGen a U
Milyen gk |Z természetes A7 Altald Az tgyfélkore
problémaval termekeket 5sszetevbket keresik | Ritkdbban rosacea Za t,a anos elsésorban a
kiiszkd keresnek, amelyek osszetevoket keresi PN . ' problémak a . " .
Uiszkddnek az natir dssvetevékkel a megrendel8k, bérpirosodas, rancosodas, Anti

Aging
probléméakkal
kapcsolatban kér
segitséget.

58




egységesitd hatassal
birnak.

Mi az eltérés a
fogyasztéi
szokasokban a
kiilonb6z6
generéaciokban?

A kozépkortak
hajlandébbak tébbet
fizetni egy-egy
hatésos termékért, a
fiatalok egyre
tudatosabban
keresnek.

A fiatalabb és
kdzépkoru
fogyasztok egyre
inké&bb foglalkoznak
az Osszetevokkel és
azoknak a beszerzési
etikussagaval, az
iddsebb generacid
nem foglalkozik
annyira az
Osszetevok
mindségével.

A fiatalabb generacio
tudatosabb, az id6sebb
generéci6 (45 felett)
dragabb termékeket is
hajland6 megfizetni,
60 felett pedig
altalaban a hidratal6
termékeket keresik
elsésorban.

A fiatalabb
generacional nem
annyira fontos a
szE&pség megorzés, a
30 felett pedig mér
sokkal inkébb
elotérbe kertil a
ranctalanitas és
egyéb Anti Aging
hatasok

A fiatalabb
generéacio
elsésorban az
arcapolés és
tisztitas kapcsan
érdekelt, a
kozépkorl
generaciotol pedig
hajlandéak
dragabb
kezeléseket is
megrendelni.

Melyik
korcsoportot
tartjak a
legtudatosabbnak?

Z és'Y generécio

Z és'Y generécio

Egységesen nem
annyira tudatosak

Y generécio

Y és Z generécio

Véleményuk
szerint van-e

K{ilfoldon sokkal
mindségibb
termékeket lehet

A kulfoldi
megrendelések
esetében mas
szempontok is
el6térbe keresnek,
amiket a fogyaszték
keresnek, mint

Igen, magyar
fogyasztok inkabb
kétnek

Igen, sokkal tébbet
lehetne fejlédni a

Nem lehet ilyen
médon
megkilonboztetni,

kuldnbség a késziteni, mert aztis | példaul a . . borapolasi szokasok L
kulfoldi fogyasztoi | el lehet adni, a fenntarthatosag kompromlsszumot,es terén. Kiemelte a mert vannak itt is
. . ' A megveszik az olcsobb L tudatosabb vagy
szokasok és a magyar emellett a minGség 3 koreai piacot, ahol
. P i terméket annak . gazdagabb
magyar szokasok megrendel6k viszont | az elsddleges reménvében. ho 8-10 terméket foavasztok és
kozétt? Ha igen, sokkal inkébb szempont, itthon Y » nogy hasznélnak naponta gyaszt
. . e x . P - annak is van . vannak ilyenek
miben tér el? el6térbe helyezik az | Vvaltoz6. Van, aki el valamennvi hatésa atlagosan. Kilf6lden is
drazast. tud adni 20-30.000 4 ' '
Ft-os terméket is,
van, akinek 5-
10.000 Fta
maximum eladasi ar.
Milyen termékek Az éltalanosan Altalg nos argapolla S! Art_:lemoso, . Specidlis
. = S . al- termékek, mint példaul | sminklemoso, .
népszeriiek a Anti Aging eladhat6 termékek: - . A . hatéanyagokkal
) . A sminklemoso, hidratal6 termékek, o
fogyasztok termékek arckrém, tisztitd, o Kré ial rendelkezd
Korében? szérum arctisztitd, arckrém, Hialuronsavas termekek
' maszkok termékek
Altalaban a kiilfoldi
trendek 5-10 év
késéssel érkeznek el
amagyar piacra, a N . . .
. em annyira tudatosak Nem jellemzd,
!—|ogyan . magyar fogyasztok Egyre inkabb a magyar fogyasztok, Rends’z eresen hogy tudatosan
jellemeznék a akkor kezdenek el q K 1 5 altals hasznaljak a
magyar fogyasztok | foglalkozni egy tudatosak a az alapveto altalanos | o eripoi cgy-egy
Py fogyasztok, de nem termékeket keresik, . hatdanyagot
O O i5 G adott trenddel, olyan szinten, minta | nincs nagy ismeretiik termekeket, de keresnének
osszetevok amikor mar elérte a n )L ati iacdn  bss7 ?y 5k inkabb a szakértOkre inkébb a ha’tés
tekintetében? csticspontjat az adott yugatl p ' az osszetevo hallgatnak. . e
jellemzdirdl érdekli 6ket.

trend a nyugati
piacon. Elésorban a
natur osszetevoket
keresik

Mi szamit
megfizethetének a
magyar piacon?
Mondjanak
arkategoriat!

10.000 Ft maximum.

Jellemzben 5-10.000
Ft, de van, aki ennél
tobbet is
megfizethet, de
szerinte a jellemz6
inké&bb az 5.000 Ft
korali ar.

5.000 Ft, de akar
felmehet 10.000 Ft-ra
is.

A maximum 5.000
Ft koruli termékek,
de inkébb ez alatt a
kdnnyen eladhato.

20.000 Ft korali
termékek a sajat
vevokorében.

Hol vasarolnak az
emberek
kozmetikumokat?

Jellemz6en
drogéridkban, de
egyre tébben online
és social median

Drogéridkban és
online. (Id6sebbek
ink&bb boltban)

Drogériakban.

Kozmetikusnal,
drogériakban.

Kozmetikusnal,
drogériakban.
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keresztul. (fiatalabb
korosztaly)

Véleményem szerint
egyre inkabb utdna

. Sajat maguk olvasnak annak, . . Szakember
Kire hall’gatnak a déntenek utana hogy mit Nem tqdom mennyire Kozmetlkusukra} ) ajénlaséra,
ULl olvasas, hirdetések vasérolnak, illetve befolyasolja ez a hallgatnak, csaladi hirdetések
dontés soran? i I dontésiiket. ajanlasokra. "
hatasara. hirdetések, hatéséra.
influencer marketing
hataséra.
Tobb vagy S . Kevesebb terméket, oz . b Lo e s
a Véleménye szerint ' Véleménye szerint Korabbi kulfoldi
Eg\s/;zglljr?;lf rameket kevesebb terméket aiﬁg?;g géa\r:-vzan Kevesebbet kevesebbet tapasztalatokhoz
magyar fogyasztok hasznalnak a g trend, ami altalanosan u anaz hasznalnak és a képest joval
a ng%zetkggi magyarok, és a hgazonl() ay véleménye szge)r/int kézépkoriak kevesebbet és
¢ldakhoz képest? | 1egtobbeta nemzetkozi hogy mennyit haszndljak a keres6, 25-45 év
ﬁﬂel ” enerépcié' kozépkor generécio | (SR ER! et legtobbfélét, mert | koriili nék
YIK ge hasznélja. (30-45 ) e ’ meg tudjék fizetni. hasznaljak a
hasznal tébb &) terméket hasznélnak (30-50) legtobb terméket
terméket? 8-10 félét) '

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.2.3 A kutatasi interju eredményei
H1: Kevesebb terméket hasznalnak a magyar fogyasztok, mint a kilféldi tarsaik

Mind az 6t interju alany azt nyilatkozta, hogy a magyar fogyasztok kevesebb terméket
hasznalnak, mint a kilfoldi felhasznalok, olyan orszagokban, ahol fejlettebb a szépségapolasi
piac. A valaszadokbol négyen kiemelték, hogy a legtobb terméket a magyar felhasznalok kozil
a 25 és 50 év kozotti ndk hasznaljak, azonban az életkori kategoria tekintetében eltéréek voltak

a vélemények.

H2: A magyar fogyasztoknak nincs olyan részletes ismerete a bérapolasi termékekrol,

mint mas fejlettebb orszagokban?

A vélaszadok kodzil négyen kiemelték, hogy a fogyasztok nem olyan tudatosak, €s nincs olyan
részletes ismeretiik a boérapolasi termékekkel kapcsolatosan, mint mas fejlettebb orszagokban.
Az elsé interjualany kiemelte, hogy a nemzetkozi trendek sokszor 5-10 év késéssel érnek ide,

¢s jellemzOen a nattr termékek, amelyek népszertiek bizonyos felhasznalok korében.
H3: A Z generacio tudatosabban vasarol bérapolasi termékeket

Tobben kiemelték, hogy a fiatalabb generacid tudatosabb, mint az idésebb korosztaly és tobben
emlitették, hogy megfigyelhetd egy ilyen trend, hogy a fiatalabbak korében tudatosabb a
vasarlas, amely az OsszetevOk tekintetében, fenntarthatosag kapcsan vagy akar a hasznalt

termékek szamaban is megmutatkozik.
H4: Az idésebb generaciotol a fiatalabb felé haladva né az online vasarlas

A vaélaszadokbol ketten kiemelték, hogy a fiatalabb korosztalyra jellemzd az, hogy online
vasarolnak, azonban mint az 6t valaszado a drogériakat emlitette, mint vasarlasi helyszin, ezen

kivul pedig a kozmetikust és a k6zosségi mediat emlitették, mint értékesitési csatorna.
HS5: Az idésebb generaciotol a fiatalabb felé haladva né a hasznalt terméktipusok szama

A valaszadok jellemzden 3-4 terméket emlitettek, mint altalanos arcapolasi termékek, amiket a
nék hasznalnak, azonban egy véalaszado kiemelte, hogy az Y és Z generacidban megfigyelhetd
a nemzetkdzi trendek hatasa egy bizonyos rétegben. Ez a tarsadalmi réteg jobban odafigyel a

borapolasara és akar 8-10 terméket is hasznal naponta.
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H6: Arérzékenyek a Magyar fogyasztok

Az interjualanyok egyontetiien azon a véleményen voltak, hogy a magyar felhasznalok
arérzékenyek. Ez abban is megmutatkozik, hogy a valaszadokbdl négyen az 5-10.000 Ft kordili

arat jelolték meg egy olyan arkategorianak, amely a magyar piacon megfizethetének szamit.

A megkérdezettek koziil még tobben kihangstlyoztak, hogy a magyar felhasznalok elsésorban
az alapvetd termékeket keresik és nem annyira ismerik az Osszetevoket €s azok hatasait
jellemzden. Inkabb a megfizethetébb és valamennyi hatéanyaggal rendelkez6 termékeket

keresik.

Arkategoriaban, fogyasztoi szokasokban és tudatossagban lattak kilénbséget a kiilféldi
fejlettebb piacokhoz képest és jellemzbéen az a kép alakult ki a beszélgetések soran, hogy a
magyar piac nem olyan fejlett, mint a killféldi piacok az arcapolas tertletén.

4.2.4 Minéségi kritériumok meghatirozasa

Azok a szakemberek, akik kvalitativ kutatassal foglalkoznak, régota probalkoznak azzal, hogy
definidljak a ,,j0” kvalitativ kutatas fogalmat, azonban a mindségi kritériumokkal kapcsolatban
nincs egységes megallapodas.

4.2.4.1 A kvalitativ kutatasok megitéléséhez alkalmazott kritériumok:

Hitelesség, mennyire hihetok az eredmények a résztvevok szemszogébol?

Véleményem szerint hitelesek az eredmények, mivel olyan interjualanyokat kérdeztem, akik
nagy szakmai tapasztalattal rendelkeznek ¢€s széleskorti ralatasuk van a szépségapolasi piacra

¢s a n6k fogyasztdi szokasaira.
Atvihetoség, azaz az eredmények milyen mértékben viheték at mas kornyezetbe?

A kapott eredmények atvihetdk, viszont a teljes visszaigazolashoz, reprezentativ, kvantitativ

kutatast kellene végezni.
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Biztossag: milyen mértékben kapjak ugyan azt az eredményt egymastdl fliggetlen

kutatasok.

A biztossag érdekében fontos, hogy a kutatasi modszertan jol le legyen dokumentélva, annak

érdekében, hogy mas kutatdk/kutatasok is tudjak igazolni az eredményeket.
Igazolhatésag: az eredményeket mas kutatok milyen mértékben erésitették meg.

Az igazolhatdsdg egyik mddja lehet a kutatasi eredmények megerdsitése kvantitativ

modszerekkel.

4.2.4.2 Osszefoglalas

A fent kiértékelt kutatds egy szubjektiv képet mutat, hiszen minden szakértd a sajat
tapasztalatabol és a sajat tigyfélkorébol kiindulva értékeli a magyar piac helyzetét. Egy atlagos
ugyfelekkel foglalkoz6 kozmetikus vagy egy prémium szolgaltatast nyujté kozmetikus egészen
mas szubjektiv képet alakithat ki a magyar piac felhasznaldi szokésainak helyzetérdl, azonban
a kvalitativ kutatds segithet megérteni a fogyasztoi szokasokat és egy szélesebb képet kapni

arrél, hogy milyen szempontok befolyasoljak a vasarloi dontéseket.
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4.3 Kérddives megkérdezés adatainak feldolgozasa
Kérdéivem elkészitéséhez a Google Urlapok rendszerét hasznaltam.

A kérdbivemet Osszesen 116 f6 toltotte ki. 13 vélaszadd férfi volt, vagy olyan, aki azt
nyilatkozta, hogy egyaltalan nem hasznal arcapolasi termeéket, igy 0sszesen 103 f6 valaszat
tudtam feldolgozni. A 103 6 megfelelt az elvart kovetelményeknek, tehat szokott rendszeresen

arcapolasi termekeket hasznalni.
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4.3.1 Generécios felosztas

A valaszokat generadcidk szerinti felosztasban vizsgaltam. A valaszadok 59,2%-a Z

generacidbdl, 30,1%-a az Y generaciobdl, 9,7%-a az X generaciobdl és 1%-a pedig a Baby

® ZGeneracio @ X Generaci6 Y Generacié (Millenial) @ Baby Boomerek

21. abra A valaszadok megoszlasa generdacio szerint (%) N=103 f6

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.2 Lakdhely

Lakohely szerint a valaszadok 47,6%-a varosi lakos (nem budapesti), 33%-a budapesti lakos és

19,4%-a egyeb telepulésen él.

Egyéb teleplilés
19,4%
Egyéb varos
47,6%
Budapest
33,0%

22. abra A valaszadok megoszlasa lakohely szerint (%) N=103 f6

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.3 Iskolai vegzettség

Iskolai végzettséget tekintve a kovetkezd lehetdségek koziil lehetett valasztani: alapfokd,
kozépfoku vagy felséfoku végzettség. A legmagasabb iskolai végzettséget tekintve a kitoltok
(48,5%) felséfoku végzettséggel, ugyanigy 48,5% kdzépfoku végzettséggel, mig 2,9%
maximum alapfoki végzettséggel rendelkezik.

Alapfoku
2,9%
Fels6foku
48,5%
Kozépfoku
48,5%

23. abra A valaszadok megoszlasa végzettség szerint (%) N=103 f&

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.4 Csaladi allapot

A vélaszaddk tdbbsége, 57,3% hazas vagy péarkapcsolatban él, egy haztartasban, 37,9%-a

egyedulallo és 4,9%-a csalados, egy vagy tobb gyermekkel él egyiitt egy haztartasban.

@ Hazas/parkapcsolatban él egy haztartasban @ Egyedlallo
(' Csaladban él, gyermek(ek)kel egy haztartasban

24. abra A valaszadok megoszlasa csaladi allapot szerint (%) N=103 f6

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.5 Jovedelem
Az egy fore es6 havi nett6 jovedelem szempontjabol a kdvetkezo savokat lehetett megjeldlni:

e (-100.000 Ft

e 101.000-200.000 Ft
e 201.000-500.000 Ft
e 501.000-1.000.000 Ft
e 1.000.000 Ft felett

e Nem nyilatkozik

A valaszadok 56,3%-a 201.000 és 500.000 Ft kozétti, a 23,3%-a 101.000 és 200.000 Ft kozétti,
a 11,7%-a 501.000 és 1.000.000 Ft kozotti és 4,9%-a 0 és 100.000 Ft kozotti jovedelemmel
rendelkezik. A valaszaddk 4,9%-a nem nyilatkozott és 1.000.000 Ft feletti jovedelemmel

rendelkez6 valaszado nem volt a mintaban.

@ 201 -500.000 Ft

@ 101 -200.000 Ft

~» 500.000 - 1.000.000 Ft
@ Nem nyilatkozik

@® 0-100.000 Ft

25. dbra A valaszadok megoszlasa jovedelem szerint (%) N=103 f&

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.6 Foglalkozas

Kérdbivem szociodemografiai kérdései kdzott azt is kértem a valaszaddktol, hogy jeldljék meg,
mi a jelenlegi foglalkozasuk. Mivel ez egy szabad szavas, opcionalis valaszadasi lehet6ség volt,
ezt a kovetkez6 lehet6ségekre bontottam: tanuld, alkalmazott (ide beleértve azokat a tanulkat
is, akik az iskolai tanulmanyaik mellett dolgoznak), vallalkoz6 és ,nem nyilatkozik”. A
valaszadok 45,6%-a alkalmazott, 26,2%-a nem nyilatkozott, 24,3%-a tanul6 és 3,9%-a

vallalkozé volt.

Vallalkozé
3,9%

Tanulé
24,3%

Alkalmazott
45,6%

Nem nyilatkozik
26,2%

26. dbra A valaszadok megoszlasa foglakozas szerint (%) N=103 f6

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7 A téma legfontosabb dsszefliggései

Kvantitativ kutataisom sordn — a kvalitativ kutatds kiegészitéseképpen — elsédlegesen arra
keresem a véalaszt, hogy milyen a fogyasztok arcapolasi szokasa, mennyire tartjak hasznosnak
ezeket a termékeket, milyen termékeket hasznalnak, milyen szempontok szerint valasztanak
termékeket, mennyire tudatosak a dontéseik soran, kik befolyasoljak a vasarldi dontéseket,
mekkora Osszeget koltenek bdrapolasi termékekre, illetve, hogy az inflacio és a jovedelem

valtozasa mennyire befolyasolta a vasarldi dontéseiket ezen a teruleten.

4.3.7.1 Véleménye szerint mennyire hatasosak a kozmetikai termékek?

Els6 kérdésként azt mértem fel, hogy a valaszadok mennyire tartjak hatdsosnak altalanossdgban
a kozmetikai termékeket. Ez jelzi azt, hogy alapvetéen mennyire hisznek a termékek
hatasossagaban, mennyire lehetnek majd motivaltak abban, hogy ilyen termékeket
vasaroljanak. A skalan az 1-es jel6li az, hogy a valaszad6 valdjdban nem tartja hatdsosnak
ezeket a termékeket, a 10-es lehet6ség pedig azt, hogy véleménye szerint ezeknek a
termékeknek valoban van hatdsa. A vélaszadok tobbsége 7-10-ig es6 kategoriaban valaszolt
erre a kérdésre. A valaszok atlaga 7,7. Az adatokbdl kijelenthetd, hogy a valaszadok tobbsége
ink&bb hatdsosnak tartja a kozmetikai termékeket.

27. abra Véleménye szerint mennyire hatasosak a kozmetikai termékek? A valaszok megoszlasa (db) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.2 Hany féle terméket hasznal?

A kvantitativ kutatas sordn 14 féle termékkategdriat soroltam fel, amelyek kozil valaszthatott
avalaszado. Ezek a termékek lefedik az arcapolasi termékek fobb csoportjait. Ebbdl felmérhetd,
hogy a valaszaddk é&tlagosan héany terméket hasznalnak, és azok milyen terméktipusba

tartoznak.

A felmérésbol kidertil, hogy a legtobb valaszadd (44%) 4-7 féle arcapolési terméket hasznal.
Ezt kdvetik azok, akik 3 féle (9%) vagy 5 féle terméket hasznalnak (16%). Szignifikansan
kevesebb azoknak a szama, akik 11-14 féle terméket hasznalnak, illetve azok is akik csak 1-2

terméket alkalmaznak (3%) arcbdriik apolasakor.

Az adatokbdl kijelenthet6, hogy a valaszadok tobbsége 4-7 féle terméket hasznal arcapoléasa

soran. A legmagasabb szdmban 7 féle terméket hasznalnak a valaszadok (18%).

1
2
3
4 14
5 16
6 15
7 18
8
9 8
10 8
11 1
12| 0
13| 0
14| 0
I\ 5 A AD 0

28. abra Hany féle terméket szokott hasznalni? A valaszok megoszlasa (db) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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Generacios felbontasban az X generacid tagjai hasznaljak a legtébb terméket.

Generaciok szama Hasznalt termékek szama (db)
Baby Boomerek 4,0
X Generacio 7,6
Y Generacio (Millenial) 6,2
Z Generacio 5,9

29. &bra Hany féle terméket szokott hasznalni? (Tablazat generécids felbontasban) A valaszok megoszlasa (db) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.3 Milyen termékeket hasznalnak a valaszadok?

A kvantitativ kutatas soran 14 féle termékkategdria kozul valaszthatott a valaszadd. Ezek

lefedik az altalanosan hasznalt legjellemz6bb termékeket. Ebben a kérdéskdrben arra voltam

kivancsi, hogy melyek azok a termékek, amelyeket a legjellemzébben hasznédlnak a valaszadok.

Hasonldan a kvalitativ kutatashoz, a valaszadok az alapvet6 termékeket jelolték meg.

Elsodleges termék az arctisztitd termékek, majd a hidratalé arckrémek €s a napvédo termékek.

Az arctisztitd termékeket 88-an (85%), a hidratalé arckrémeket 83-an (80%), a napvédo

termékeket 81-en (78%) jelolték meg. Meglepé mddon az Anti Aging termékeket senki sem

jeldlte meg, amely valosziniileg annak kdszonhetd, hogy a kutatasban feliil reprezentélt az Y és

Z generacio.
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30. dbra Milyen bdrapolasi termékeket hasznal? (T6bb valasz is lehetséges) A valaszok megoszlasa (db) N=103

(forras: Sajat kutatds N=103 2024)
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4.3.7.4 Milyen gyakran hasznal bérapolasi termékeket?

A megkérdezettek koziil legjellemzOobb, hogy naponta tobbszor hasznéalnak arcapolasi
termékeket. A valaszadok 68%-a naponta tobbszor hasznal ilyen termékeket és jelentOs
tobbsége 88%-a hasznal ilyen kozmetikumokat legalabb naponta egyszer. Ebbdl kijelenthetd,

hogy a megkérdezettek tobbsége rendszeresen, napi szinten foglalkozik az arcapolasaval.

80
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40
20
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1
0
Naponta tébbszor Naponta egyszer Hetente tobbszor Kevesebb, mint heti

egyszer

31. abra Milyen gyakran haszndl bérapolasi termékeket? A vilaszok megoszlasa (db) N=103

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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43.75 Egy 1-10-ig tartéo skalan mennyire tartja magat tapasztaltnak a bodrapolas

teriletén?

Ezt kdvetden egy 10 foku skalan azt mértem fel, hogy a valaszadok mennyire tartjak magukat
tapasztaltnak a bérapolas teriiletén. (1=egyaltalan nem tapasztalt, 10=nagyon tapasztalt). A

valaszaddk atlagosan 6,3 pontot adtak a tapasztalatukra, mig a median értéke 7.

Emellett érdekes kérdés, hogy az életkor szerint, hogyan oszlik meg ez az érték. Jellemz6en az

X generacio tagjai tartjadk magukat tapasztaltabbnak a bérapolas teriiletén.

Generacio Median Atlag Valaszaddk szama
Baby Boomerek 5,0 5,0 1

X Generacio 7,5 7,8 10

Y Generaciéo 7,0 6,5 31

(Millenial)

Z Generacio 6,0 6,0 61

32. abra Egy 1-10-ig tarto skdlan mennyire tartia magat tapasztaltnak a bérapolas teriiletén? A valaszok megoszliasa N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.6 A vasarlasi szokasokat befolyasol6 tényezék

A tapasztalat felmérése utan egy 10 foku skalan azt mértem fel, hogy a valaszadokat vasarlasi
szokasaikban mennyire befolyasoljak olyan tényezék, mint az Ar-érték arany, az 6sszetevok
minésége, a termék hatdsossaga, a markanév, a szakmai tanacsadas az eladdhelyen, a
megjelenés és csomagolas mindsége, vagy a marka kornyezettudatossaga. (1= egyaltalan nem

befolyasolja 10 = teljes mértékben befolyasolja)

Atlagosan a legfontosabb szempontnak a valaszadok a termék hatasossagat adtdk meg
(atlag=8,8), ezt kovetben az OsszetevOk min6ségét, majd az ar-érték ardnyt. Legkevésbé

fontosnak a szakmai segitsegnyujtast tartottak a valaszadok fontosnak.

83

8,0

6,0

4,0

20

0,0

B Ar-érték arany B Az dsszetevok mindsége A termék hatasossaga B A marka
W Szakmai tanacsadas az eladohelyen M A megjelenés és csomagolas minésége
W A marka kornyezettudatossaga

33. abra Az alabbiakban kérem, hogy értékelje azt, hogy a vasdrldsi szokdsaiban mennyire befolydsoljik az alabbi tényezdk. A
valaszok megoszlasa N=103

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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Generécids bontas szempontjabdl az Ar-érték arany és az osszetevok mindsége az Y generacio

szdmara a legfontosabb. A termék hatdsossaga a Z generaci6 szamara jelentds, mig a markat,

mint befolydsold tényezOt szintén az Y generdcio jeldlte meg fontos tényezdként. A Baby

boomer és az X generacio tartotta fontosabbnak a szakmai tanacsadast az eladéhelyen, mig a

megjelenés és a csomagolas mindsége, illetve a marka kornyezettudatossaga az Y generacid

szamara volt fontosabb.
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34. dbra Az alabbiakban kérem, hogy értékelje azt, hogy a vasarlasi szokdsaiban mennyire befolydsoljak az alabbi tényezdk.
Felosztas generécionkent.. A valaszok megoszlasa N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.7 lgénybe veszi-e masok tanacsat a vasarlaskor?

A kovetkez6 kérdésben az vizsgaltam, hogy a valaszadok jellemzden sziikségét érzik-e annak,
hogy masok segitsenek a dontésben, szlikségesnek tartjak-e azt, hogy masok segitsenek a
dontésben. A valaszadok 63,1%-a figyelembe szokta venni masok tanacsat, amikor borapolasi
termékeket vasarol, mig 32,0%-a gondolja ugy, hogy 6néalldan is dontést tud hozni, sajat maga

olvas uténa, hogy mit szeretne vasarolni, 4,9% pedig egyik lehet6séget se jelolte meg.

® Altalaban figyelembe veszem masok tanacsat, véleményét, amikor bérapolasi termékeket vasarolok
@ Nincs szikségem masok tanacsara, sajat magam olvasok utana, hogy mit szeretnék. « Egyik sem

35. abra Melyik allitas igaz dnre? A valaszok megoszlasa (%) N=103

(forras: Sajat kutatds N=103 2024)
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4.3.7.8 Kik azok, akiknek a véleményére szamit a bérapolasi termékek Kivalasztasakor?

Ezt kovetéen azt mértem fel egy 6tfoka skalan, hogy melyek azok a szereplok, akik a vasarlasi
szokasokat befolyasoljak. A szempontok lehetnek: csalad/rokonok, eladd, kozmetikus,
gyogyszerész/orvos, baratok, influencerek/véleményvezérek, markak reklamjai, markak social
media/online megjelenései. A skala értékei: egyaltalan nem befolyasol=1, teljes mértékben

befolyasol=5.

A vélaszadok a gydgyszerészilk vagy orvosuk véleményét tartotta a legfontosabbnak
(atlag=3,8), ezt kovetden a kozmetikus (atlag=3,7), majd a baratok (4tlag=3,2) véleményét

tartottak fontosnak.

Erdekesség, hogy a reklamok, social media megjelenések és influencerek véleményét és hatasat
alabecsilték a valaszadok, azonban lehetséges, hogy ezeknek van hatasa, amelyek nem
tudatosan, de hatnak a fogyasztdi szokéasokra. Esetlegesen olyan hatasok, amelyeket az ember
nem szeretne beismerni, de mégis hatnak rank.

4,0 37 38

36. dbra Kik azok, akiknek a véleményére szamit a bérapoldsi termékek kivalasztasakor? Atlagolt értékek. A valaszok
megoszlasa N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.9 Hol vasarol kozmetikumokat?

Hipotézisemhez kapcsolodéan megkérdeztem azt is, hogy a valaszadok hol vaséarolnak
kozmetikumokat. A legjellemzébb valasz a drogéria volt, amelyet minden generaciobol
mindenki megjel6lt, ezt kovetden az online csatornak, majd a gyogyszertar és utols6 helyen a
kozmetikust jel6lték meg. A tablazatbdl az is lathatd, hogy az Y (48%) és a Z generacio (49%)
valaszadoi vasaroltak mar online, és az idésebb kortdl a fiatalabb felé haladva né az online

vasarlasok szama.

Generacio Drogéria Kozmetikus Gyogyszertar Online
Baby Boomerek  100% 0% 0% 0%

X Generacio 100% 0% 20% 30%

Y Generacié 100% 16% 13% 48%
(Millenial)

Z Generacio 100% 13% 20% 49%

37. abra Hol vasarol kozmetikumokat? A valaszok megoszléasa (%) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.10 Havonta mekkora dsszeget kolt bérapolasi termékekre?

Kvantitativ kutatasom kovetkezd kérdéseként azt vizsgaltam, hogy a valaszadok mekkora
Osszeget koltenek havonta arcapolasi termékekre. A valaszadok 64,1%-a 5 és 20.000 Ft kozott,
a 30,1%-a kevesebb mint 5.000 Ft-ot és 5,8%-a pedig 20.000 Ft felett kolt bérapolasi
termékekre. Ezek alapjan kijelenthetd, hogy a valaszadok tobbsége maximum 20.000 Ft-ot kolt
ezekre a termekekre.

® 56és20.000 Ft kozott @ Kevesebb, mint 5.000 Ft-ot ¢ 20.000 Ft felett

38. dbra Havonta mekkora dsszeget kolt bérdapoldsi termékekre? A valaszok megoszlasa (%) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.11 Az elmalt egy évben tobb vagy kevesebb bdérapolasi terméket vasarolt? Az
inflacié milyen mddon valtoztatta meg vasarlasi szokasait?

Arérzékenység szempontjabol érdekes kérdés az, hogy az elmult idészakban az inflacié
hatasara milyen modon valtoztak a fogyasztok szokasai. A valaszaddk 49,5%-a azt nyilatkozta,
hogy tobbet koltott arcapolasi termékekre, a 39,8%-a azt, hogy ez nem valtozott, mig csak a
10,7%-a nyilatkozta azt, hogy kevesebbet koltott az elmult egy évben.

® Kevesebbet @ Tobbet @ Nem valtozott

39. dbra Az elmuilt egy évben t6bb vagy kevesebb bérdpolasi terméket vasarolt? A valaszok megoszlasa (%) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)
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4.3.7.12 Az inflaci6é hatésa

Emellett a megkérdezettek 54,4%-a Ugy nyilatkozott, hogy az inflaci6 nem befolyasolta a
vasarloi szokasokat, 19,4%-a az aremelkedések miatt kevesebbet tudott kolteni ilyen
termékekre, és 26,2%-a inkabb olcsdbb terméket valasztott, tehat a megkérdezettek tobbségét
inkdbb nem befolyasolta az aremelkedés, tovabbra is megvasaroltak, azokat a termékeket,
amelyeket korabban is vasaroltak, egy része pedig inkabb helyettesité terméket valasztott az

aremelkedések miatt.

@ Az aremelkedések miatt olcsébb
termékeket valasztottam

@ Azinflacié nem befolyasolta a
vasarlasi szokasaimat

Az aremelkedések miatt
kevesebbet tudok kolteni
b&rapolasi termékekre

40. abra Az inflacié milyen modon valtoztatta meg vasarlasi szokasait? A valaszok megoszlasa (%) N=103

(forrés: Sajat kutatas N=103 2024)

4.3.7.13 Mennyire fontos a bérapolas?

A kovetkezd kérdésben egy linearis skalan azt kérdeztem a valaszadoktol, hogy mennyire
fontos szamukra az arcapolas? A legalacsonyabb érték: ,,A bérdpolds nem igazan fontos, igy is
ugy is megoregszink”, a legmagasabb érték pedig: ,,B6rom fiatalsaganak megérzése minden
pénzt megér”. A valaszadok atlagosan 7,8 pontot adtak a 10 foku skalan erre a kérdésre, mig a
valaszok kozépértéke 8,0 volt, tehdt a valaszadok inkdbb fontosnak tartjak azt, hogy

foglalkozzanak boriik egészségével és ezért hajlandoak is pénzt fizetni.
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4.3.7.14 Milyen preferenciak alapjan valasztanak a fogyasztok?

Ezt kovetden azt kérdeztem, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek alapjan vasarolnak a
fogyasztok. Bevalt markakat hasznalnak-e, vagy konkrét hatéanyagokat keresnek, vagy nem
tudatosak ebben a kérdésben. A valaszadok 40,8%-a konkrét OsszetevOket keres, 41,7%-a a
bevalt markakat és termékeket hasznalja, 15,5% valaszolta azt, hogy nincsenek specifikus

elvérésai, hanem azt veszik meg, ami megtetszik és 1,9%-a egyik lehetéséget se jelolte meg.

® A bevalt markakat és termékeket hasznalom, ezekhez vagyok hliséges
©® Konkrét 6sszetevbket keresek, amikor vasarolok. Tudom mit keresek és ez alapjan valasztok terméket.
Nincsenek specifikus elvarasaim, de ha valami megtetszik, azt megveszem @ Egyik sem

41. abra Melyik leirds a legjellemzébb Onre? A vilaszok megoszldsa (%) N=103

(forras: Sajat kutatas N=103 2024)
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5 Kovetkeztetések, javaslatok

A valaszadok tobbsége rendszeresen, naponta hasznal arcapolasi termékeket, fontosnak tartjak
ezeknek a termékeknek a hasznéalatat és hajlanddak is kolteni a szépséglk apolasara és
megorzésére. Bar az inflacié hatdssal volt valamilyen szinten a vasarldéi szokédsokra, a
valaszaddk tobbsége inkabb tobbet koltott, vagy més alternativ terméket vasarolt ezen idészak

alatt.

A valaszadok sz€les kortien haszndlnak arcapolési termékeket, f0ként az alapvetd arctisztitokat,

arckrémeket és a napozé termékeket.

A megkérdezett ndk tobbsége inkabb tapasztaltnak tartja magat a boérapolés teriiletén és bar
figyelembe veszik masok tandcsait is, egy jelentds tobbsége ugy gondolja, hogy sajat maga is

utana tud jarni annak, hogy milyen termékekre van sziiksége.

A vaélaszadok termékvalasztasanak legfontosabb szempontja a termék hatasossaga, ezt
kovetben az Osszetevok mindsége, illetve az ar-érték arany, amelyek a kvalitativ soran
megkérdezett valaszadok is megerdsitettek, akik jelezték, hogy a magyar piacon a fogyasztok

arérzékenyek és jellemzéen maximum 5-10.000 Ft korlli terméket vasarolnak meg.

A valaszadok tébbsége figyelembe veszi masok tanécsat is, amikor terméket valaszt és ezen
valasztaskor elsésorban a gydgyszerésziikkre vagy orvosukra, majd a kozmetikusukra
hallgatnak. A valaszaddk kevésbé fontosnak tartottak a reklamok, social media megjelenések

és az influencerek hatasat.

A szekunder, a kvalitativ és a kvantitativ kutatas soran is kideriilt, hogy a magyar nék
legjellemzébb mddon a drogéridkban vasarolnak kozmetikai termékeket, masodik helyen
online csatornakon, majd gyégyszertarban, vagy a kozmetikusnal. Osszeg tekintetében a
legjellemz6bb, hogy 5 és 20.000 Ft kdzott koltenek arcapolasi termékekre a valaszadok
(64,1%), a masodik 30,1%-0s csoport kevesebb, mint 5.000 Ft-ot kolt és a legkisebb 5,8%-0s
csoport pedig 20.000 Ft felett hajland6 havonta kolteni ilyen termékekre.

A vialaszadok 40,1%-a, a bevalt termékeket és markéakat preferalja, 40,8%-a konkrét

Osszetevoket keres, amikor kozmetikumokat vasarol.

Bar a valaszadok tobbsége inkdbb tapasztaltnak gondolja magat ezen a teriileten, a

megkérdezett szakértdk ugy gondoltdk, hogy a magyar piac inkabb le van maradva a kiilfoldi
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fejlettebb piacokhoz képest és itt a fogyasztok nem annyira tudatosak és edukaltak. A magyar
piac ebben le van maradva és bar a fogyasztok szeretnének jo termékeket, amelyek hasznos
OsszetevOkkel rendelkeznek, az ar fontosabb szempont, mint a mindség. Ebben nem talalhat6
egyez6ség a kvalitativ és a kvantitativ kutatasban, azonban a szekunder kutatdsok is
megerdsitették, hogy a magyar piacon jellemzden arérzékenyebbek a fogyasztok és bar

tapasztaltnak hiszik magukat, val6jaban nem ismerik a feltlintetett 6sszetevok hatasat.

5.1 Javaslatok egy Z generacidt megcélzo kozmetikai vallalkozas szamara

Az arazés tekintetében nagy hangsulyt kell fektetni az ar/érték aranyra. A termékek arazasat 5

és 10.000 Ft kozott javaslom meghatarozni.

A termékpaletta kialakitasakor az alapvetd termékekre kell helyezni a fokuszt, mint peldaul az

arctisztito, a sminklemoso, a hidratal6 arckrém, a naptej és a szérum.

Az értékesités legalapvetdbb helyszine a drogéridk, de emellett ebben a generacidban az online

értékesitésnek is van helye.

Szamos egyéb alternativ értékesitési csatorna is szdba johet, amely nem a megszokott médon
éri el a célkdzonséget. Példaul ingyenes arclemosd termékminta elhelyezése egy foként Z
generaciot elérd pilates edzéteremben, vagy a termék promocidja Glamour Beauty Box-ban.
Az ilyen és ehhez hasonld promocios tevékenységek lehetdséget adnak a markaismertség

novelésére.

A kommunikécioban a termék hatdsossagara, az dsszetevok mindségére és az ar/érték aranyra

kell helyezni a hangsulyt.

Az online platformok tekintetében olyan fellileteken érdemes megjelenni, amelyet ez a
generacio leginkébb hasznal. Példaul: Tiktok, Instagram, hirdetések, influencer marketing és

organikus elérés altal.
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5.2 Vizsgalt hipotézisek
H1: A magyar fogyasztok kevesebb terméket hasznalnak, mint a kulféldi tarsaik

A vizsgalt hipotézis igazolast nyert a kvalitativ kutatds soran, azonban a kvantitativ kutatasban
ezt nem volt lehetdségem vizsgalni, mivel ebben az esetben nemzetkdzi 6sszehasonlitast kellett

volna végeznem, ami nagyon nagy elemszamot jelentett volna a kutatas soran.

H2: A magyar fogyasztoknak nincs olyan részletes ismerete a bérapolasi termékekrol,

mint mas fejlettebb orszagokban

A kvalitativ kutatas és a szekunder kutatdsi eredmények is megerdsitették ezt a hipotézist,
azonban, mint az el6z6 kérdésben, itt sem volt lehetdségem Osszehasonlitani ezt a hipotézist,

mivel ehhez nemzetkdzi kutatast kellett volna végeznem.
H3: A Z generacio tudatosabban vasarol borapolasi termékeket

A kvalitativ kutatdas megerdsitette ezt a hipotézist és a kvantitativ kutatdsban a Z generacio
tagjainak vasarlasi szempontja els6sorban a hatadsossag ¢és az dsszetevok mindsége volt, ezért

ez a hipotézis elfogadhato.
H4: Az idésebb generaciotol a fiatalabb felé haladva né az online vasarlas

A kvalitativ ¢és a kvantitativ kutatas is megerdsitette, hogy az iddsebb generaciotol a fiatalabb

felé haladva n6 az online vasarlasok aranya, ezért ez a hipotézis elfogadhato.
H5: Az idésebb generaciotol a fiatalabb felé haladva né a hasznalt terméktipusok szama

Bar a kvalitativ kutatasban tobben kiemelték, hogy ez egy megfigyelhetd trend, hogy a fiatalabb
generdcio egy rétege egyre tobb terméket hasznal, a kvantitativ kutatasban a legtobb
terméktipust az X generacié tagjai jeloltéek meg, igy ebben az esetben nem lehet kijelenteni

egyértelmiien, hogy ez a hipotézis elfogadhato.
H6: Arérzékenyek a Magyar fogyasztok

A mélyinterjuk és a kérdoéives kutatds eredménye is az lett, hogy a magyar fogyasztok szdmara

fontos a megfizethetéség és az ar-érték arany, ezért ez a hipotezis elfogadhato.
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6 Osszefoglalas

Jelen munkamban a fogyaszt6i magatartas atfogd elemzését végeztem az arcapolasi kozmetikai
termékek terlletén. Ehhez nélkiilozhetetlennek tartottam bemutatni részletesen a kozmetikai
a piacvezetd cégeket, a fogyasztdi szokasokat generaciokra bontva, a trendeket az iparban, a

lehetséges értékesitési csatornakat és még mas terlleteket.

A szakdolgozat eredmenyei harom forrasbdl szarmaznak. Egyrészt nemzetkdzi és hazai
szakirodalmi forrasokbol, masrészt a primer kutatashoz kapcsolodd szekunder, kvalitativ és

kvantitativ kutatasbol.

Félig strukturalt kutatasi interjukat (N=5) készitettem olyan szakértokkel, akik relevans
informéaciokkal szolgédlnak a hazai fogyasztoi szokasokrol. A kutatdsi interjuk soran két
kozmetikai vegyész szakértot, egy a piacon nagy tapasztalattal rendelkezd termékfejlesztésben
jartas szakembert és két tapasztalt kozmetikust kérdeztem annak érdekében, hogy szélesebb

kort képet kapjak a fogyasztoi szokasok miikodésérol.

Emellett kérd6ives kutatast végeztem (N=103). A mintaclemek kivalasztasa véletlenszeri volt
és a minta nem reprezentativ, ezert a kutatds eredmenyei csak a valaszadokra definialhatok.
Ebben kovetkeztében a vélaszok alapjan nem lehet altalanositani, de az eredmények tovabbi

kutatasok alapjat képezhetik.

A kutatdsom eredményeként az alabbi kdvetkeztetéseket vontam le a magyar fogyasztoi

szokasokrol:

A kutatasban résztvevd szakértok és a valaszadok visszajelzése alapjan a fogyasztok széles
kortien haszndlnak kozmetikai termékeket és fontosnak tartjdk ezeknek a hasznalatat. A
fogyasztok arérzékenyek, azonban az inflacié nem volt igazan hatassal a vasarlasi szokasaikra.
Fontos szempontnak tartjdk a termékek hatdsossagat ¢€és az OsszetevOk mindségét.
Megfizethetdség szempontjabol a megkérdezett szakértok tobbsége 5-10.000 Ft kozotti
termékarat tartott elfogadhatonak, mig a valaszadok tobbsége azt nyilatkozta, hogy havi 5 és
20.000 Ft kozott kolt arcapolasi termékekre.
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A kutatdsok soran a legjellemzObb értékesitési csatorna a drogéria volt, és a fiatalabb
generaciok esetében jellemzé (Y és Z generacio), hogy mar vasaroltak online csatornakon

keresztiil is borapolasi termékeket.

Bar a véalaszadok tobbsége inkabb tapasztaltnak tartja magat a szépségapolés teriletén, a
megkérdezett szakérték ugy latjak, hogy a magyar piac kevésbé képzett, mint a fejlettebb
kalfoldi piacok.

A legtobb terméket az X generacio hasznalja, azonban megfigyelhetd olyan trend is a fiatalabb
generaciok korében, hogy tobb terméket kezdenek hasznalni, ez azonban nem jellemzd az egész

generaciora.

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatasbol kider(lt, hogy a Z generéacié tudatosabb a
borapolas teriiletén €s els6sorban a hatas és az dsszetevok mindsége az elsddleges szempont a

vésarlasnal.

Szakdolgozatomat elsdsorban azoknak ajanlanam, akik részletes képet szeretnének kapni a
szépségipari trendekr6l, a bérapolasi termékek kialakulasanak torténetérdl és a hazai arcapolési

piac fogyasztoi szokasairol.

90



7 lrodalomjegyzék

1. Ahuja, K. (2022. 08 19). Influencer Marketing for Beauty Brands: A Complete Guide 2023.
Forras: https://www.kofluence.com/: https://www.kofluence.com/beauty-influencer-

marketing-match-made-in-sales/ letdltés datuma: 2023.07.14

2. Az Europai Parlament és a Tanacs 528/2012/EU Rendelete. (2012. 06 27). Az Eurdpai
Unid Hivatalos Lapja - Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 528/2012/EU Rendelete a biocid
termékek forgalmazésarol és felhasznaldsarol V melléklet. Forras: https://eur-lex.europa.eu/:
https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2012:167:0001:0123:HU:PDF
letdltés datuma: 2023.07.14

3. Az Eurdpai Unid Hivatalos Lapja. (2009. 12 22). Az Eurdpai Parlament és a Tanacs
1223/2009/EK Rendelete a kozmetikai termékekr6l. Forras: https://eur-lex.europa.eu/:
https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2009:342:0059:0209:hu:PDF
letdltés datuma: 2023.07.14

4. Beauty Forum. (2018. 10 08). Mi alapjan valasztunk kozmetikumot? Forras: Beauty-
Forum: https://www.beauty-forum.hu/cikkek/mi-alapjan-valasztunk-kozmetikumot/ letoltés
datuma: 2024.04.29

5. Bhayan, S. D. (2021. 07 23). Indian Retailer - Where does Gen X Stand in Determining the
Turn of Beauty Industry. Forras: www.indianretailer.com:
https://www.indianretailer.com/article/whats-hot/consumer-trends/where-does-gen-x-stand-
in-determining-the-turn-of-beauty-industry.a7229/ letoltés datuma: 2024.04.29

6. Bottorff, C. (2023. 05 15). What Is Dropshipping? Everything You Need To Know. Forras:
https://www.forbes.com/: https://www.forbes.com/advisor/business/what-is-dropshipping-
everything-you-need-to-know/ letdltés datuma: 2023.07.14

7. Caola. (datum neélk.). Caola. Forréas: https://www.caola.hu/:

https://www.caola.hu/tortenetunk letoltés datuma: 2024.04.29

8. Chinsights. (2018. 07 26). Chinsights - 8 Companies That Own The Beauty Aisle. Forrés:
https://www.cbinsights.com/: https://www.cbinsights.com/research/top-beauty-brands/
letdltés datuma: 2022.01.28

91



9. Coming of Age - Why The Beauty Industry Should Be Paying Attention To Baby
Boomers. (2021. 11 29). Forras: /www.comingofage.com:
https://www.comingofage.com/blog/why-the-beauty-industry-should-be-paying-attention-to-
baby-boomers/ letdltés datuma: 2021.12.05

10. Coming of Age. (2021. 11 29). Forras: www.comingofage.com:
https://www.comingofage.com/blog/marketing-beauty-products-to-the-gen-x-consumer/
let6ltés datuma: 2021.12.05.

11. Cosmetic Business. (2016. 10 5). Omorovicza to supply first class passengers in Etihad
deal. Forrés: https://www.cosmeticsbusiness.com/:
https://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/Omorovicza_to_supply_first_class_pa
ssengers_in_Etihad_deal/121784 letdltés datuma: 2023.07.14

12. Cosmetics Info. (datum nélk.). Cosmetics Info - A History of Cosmetics from Ancient
Times. Forras: www.cosmeticsinfo.org: https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-

history-of-cosmetics-from-ancient-times/ letdltés datuma: 2022.06.14

13. Cosmoprof. (2023. 05 29). MORE THAN 250,000 ATTENDEES FROM 153
COUNTRIES AND 2,984 EXHIBITORS FROM 64 COUNTRIES ATTENDED
COSMOPROF WORLDWIDE BOLOGNA 2023. Forrés: https://www.cosmoprof.com/:
https://www.cosmoprof.com/en/media-room/news/more-than-250000-attendees-from-153-
countries-and-2984-exhibitors-from-64-countries-attended-cosmoprof-worldwide-bologna-
2023/ letoltés datuma: 2023.07.14

14. Créme De Mint. (2020. 05 01). Choosing a distribution channel for your product. Forras:
https://cremedemint.com: https://cremedemint.com/blog/business-startup/choosing-a-

distribution-channel-for-your-product/ letdltés datuma: 2024.04.29

15. Culliney, K. (2021. 04 26). COVID-19 one year on: The pandemic has created a digital
beauty space ‘on steroids’, says expert. Forras: https://www.cosmeticsdesign-europe.com/:
https://www.cosmeticsdesign-europe.com/Article/2021/04/26/COVID-19-consumer-
behaviour-trends-show-digital-uprising-promise-in-beauty-says-Accenture letdltés datuma:
2023.07.14

92



16. D'Adamo, A. (2017. 10 09). How Millennial Beauty Consumers Are Reinventing Anti-
Aging | WMI. Forréas: wwwe.stellarising.com: https://www.stellarising.com/blog/how-

millennial-beauty-consumers-are-reinventing-anti-aging-wmi letéltés datuma: 2022.01.28

17. Dr. PhD. Gyenge Baléazs (2009): Marketingkutatas, jegyzet. Szent Istvan Egyetem,

Godolls, Gazdasag és tarsadalomtudomanyi kar Marketing Intézet pp.

18. Essaycompany - Teenage Purchasing Decisions for Cosmetics. (2018. 03 06). Forras:
WWW.essaycompany.com:
https://www.essaycompany.com/dissertations/management/consumer-buying-behaviour
letoltés datuma: 2022.12.05

19. Estée Lauder Companies. (datum nélk.). The Estée Story. Forrés:
https://www.elcompanies.com/: https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/the-lauder-

family/the-estee-story let6ltés datuma: 2023.07.14

20. Giffin, E. (2021. 11 29). Bigcommerce - Marketing To Baby Boomers: Understanding
The Boomer Generation’s Buying Habits (To Sell To Them Successfully. Forras:
www.bigcommerce.com: https://www.bigcommerce.com/blog/baby-boomer-marketing/#10-

tips-when-marketing-to-boomers letéltés datuma: 2024.04.29

21. Gordon, J. (2024. 04 23). The Business Professor. Forras: Lipstick Effect - Explained:
https://thebusinessprofessor.com/en_US/economic-analysis-monetary-policy/lipstick-effect-
definition letdltés datuma: 2024.04.29

22. Hancock, O. (2021. 08 28). Skincare Trends. Forras: https://www.byrdie.com/:
https://www.byrdie.com/skincare-trends-2021-5095638 letdltés datuma: 2022.06.14

23. Headspace Group. (datum nélk.). FROM HUMBLE BEGINNINGS TO ICONIC
BUSINESSWOMAN: ESTEE LAUDER. Forrés: https://www.headspacegroup.co.uk:
https://www.headspacegroup.co.uk/from-humble-beginnings-to-iconic-businesswoman-estee-
lauder/ letoltés datuma: 2022.01.28

24. Helia-D. (datum nélk.). A Helia-D marka torténete. Forras: https://www.helia-d.hu:
https://www.helia-d.hu/a-helia-d-marka-tortenete let6ltés datuma: 2023.07.14

93



25. Jacoby, S. (2020. 01 10). Self - 11 Powerful Antiaging Skin-Care Ingredients You Should
Know. Forrés: https://www.self.com/: https://www.self.com/story/antiaging-skin-care-
ingredients letoltés datuma: 2022.01.28

26. Journal Of Behavioral and Experimental Economics. (2020. 06 01). Forras: Social and
psychological determinants of consumption: Evidence for the lipstick effect during the Great
Recession: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214804319304884+#bib0022
letdltés datuma: 2023.07.14

27. Krém ménia. (datum nélk.). Krém mania. Forras: https://kremmania.hu/:

https://kremmania.hu/markak/cimkek/magyar letoltés datuma: 2022.06.14

28. Laseraway.com. (2019. 01 14). A Brief History of Skincare Through the Ages. Forrés:
https://www.inbmedical.com: https://www.inbmedical.com/the-evolving-role-of-skincare
letdltés datuma: 2021.12.05

29. Lavylites. (datum nélk.). Az alapito torténete. Forras: https://www.lavylites.com/:

https://www.lavylites.com/hu/story letdltés datuma: 2022.06.14

30. Marketing Info. (2019. 12 12). Mérkattrténet: Manna. Forras:
https://www.marketinginfo.hu/:

https://www.marketinginfo.hu/markatortenet/article.php?id=67 let6ltés datuma: 2023.07.14

31. McKinsey & Company. (2021. 07 01). www.mckinsey.com. Forras:
https://www.mckinsey.com/:
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/taking%20a%
20g00d%20look%20at%20the%20beauty%20industry/taking-a-good-look-at-the-beauty-
industry_f.pdf?shouldindex=false letltés datuma: 2022.01.28

32. Odore. (2023. 02 09). The Importance of Beauty Samples In A Digital World. Forras:
https://odore.com/: https://odore.com/blog/importance-beauty-samples-digital-world letdltés
datuma: 2023.07.14

33. Opten. (2022. 06 14). Opten cégtar. Forras: https://www.opten.hu/:
https://www.opten.hu/cegtar/cegkivonat/1309165539 let6ltés datuma: 2024.04.29

94



34. Opten. (2022. 06 14). Opten. Forras: https://www.opten.hu/:
https://www.opten.hu/cegtar/cegkivonat/0110140279 let6ltés datuma: 2023.04.29

35. Research, C. (2019. 06 03). Coresight Research - Millennials and Beauty. Forras:
coresight.com: https://coresight.com/research/millennials-and-beauty/ letoltés datuma:
2022.06.14

36. Research, S. I. (2021. 11 29). SIS International Research - Baby Boomer Beauty Market
Research. Forras: www.sisinternational.com: https://www.sisinternational.com/baby-boomer-

beauty-market-research/ letdltés datuma: 2022.01.28

37. Retikulhu. (2023. 02 09). MEGLEPO, MENNYIT KOLTENEK A MAGYAR NOK
SZEPSEGAPOLASRA: FRISS KUTATAS KESZULT A VASARLASI SZOKASOKROL.
Forréas: https://www.retikul.hu/: https://www.retikul.hu/kencefice/szepsegapolas-vasarlasi-
szokasok-kutatas/ letdltés datuma: 2023.07.14

38. Rossmann. (2021. 11 29). Forréas: shop.rossmann.hu:
https://shop.rossmann.hu/kategoria/szepsegapolas/arcapolas/tini-
kozmetikumok?isLayerAjax=1 letdltés datuma: 2022.01.28

39. Ruta Ganceviciene, Santariskiu Klinikos, Athanasios Theodoridis,Evgenia Makrantonaki,
Christos C. Zouboulis. (2012. 04 23). Taylor & Francis Online - Skin anti-aging strategies.
Forras: https://www.tandfonline.com/: https://doi.org/10.4161/derm.22804 let6ltés datuma:
2023.07.14

40. Smutny, A. (2021. 12 15). 6 Skincare Trends We’re Adding to Our Beauty Regimen in
2022. Forras: https://www.purewow.com/: https://www.purewow.com/beauty/2022-skincare-
trends letdltés datuma: 2024.04.29

41. Taborda, M. C. (2022. 07 19). How the Beauty Box Subscription Model Rose to Success.
Forréas: https://subscriptionscloud.com: https://subscriptionscloud.com/how-the-beauty-box-

subscription-model-rose-to-success-2/ letdltés datuma: 2023.07.14

42. TABS Analytics Blog. (2016. 01 20). Forras: www.tabsanalytics.com:
https://www.tabsanalytics.com/blog/millennial-women-key-to-growth-in-cosmetics-industry
letdltés datuma: 2022.01.28

95



43. We Love Budapest. (2014. 09 02). welovebudapest.com. Forras: Omorovicza — Luxus
szépségszentély az Andréssy uton: https://welovebudapest.com/cikk/2014/9/2/omorovicza-

luxus-szepsegszentely-az-andrassy-uton letdltés datuma: 2022.06.14

44. Weiner, Z. (2021. 03 08). Fermented Skin Care Delivers the Most Potent Forms of Your
Favorite Ingredients. Forras: https://www.wellandgood.com:

https://www.wellandgood.com/fermented-skin-care/ letoltés datuma: 2023.07.14

45. Yeong-Hyeon Choi, S. E.-H. (2022. 01 05). Changes in consumers’ awareness and
interest in cosmetic products during the pandemic. Forras:
https://fashionandtextiles.springeropen.com:
https://fashionandtextiles.springeropen.com/articles/10.1186/s40691-021-00271-8 letoltés
datuma: 2022.06.14

96



8 Abrak és tablazatok jegyzéke

1. dbra Nyolc vallalat, amely birtokolja a szépségipart. Forras: https://research-
assets.cbinsights.com/2018/07/26110630/Beauty-Brands-7_25-10-1.pNQ .....coevvrverereniennnn 17
2. abra Sanytol mosoészeradalék fertdtlenitd hatassal Forras:
https://sanytol.hu/termekek/sanytol-fertotlenito-mososzeradalek-feher-viragok/ ................... 23
3. abra Kapszulazott kozmetikai termék Forras:
https://www.facebook.com/beautypieofficial/photos/something-entirely-new-a-capsule-
wardrobe-of-sorts-with-stable-vitamin-c-or-hyal/1674353115953870/ .........c.cccccovevvevvesnnenne. 24
4. abra Kozmetikai csomagolas cserélhetd betéttel. Forras:
https://www.glowrecipe.com/products/plum-plump-hyaluronic-cream ..........cccccccoevverieennne. 25
5. abra Ujratoltd allomas a The Body Shop iizletében. Forras:
https://www.thebodyshop.com/en-ca/about-us/brand-values/sustainability/refill-
Program/a/a00048.............ooi it 26
6. abra Jennifer Lopez markaja, a JLO Beauty. Forras:
https://jlobeauty.com/CoOlleCtiONS/DEAULY .........ccoiiiiiiieiee e 27
7. abra Dr.Jart++ Microbiome duo probiotikummal. Forras: https://www.notino.hu/dr-
jart/vital-hydra-solution-microbione-hydrating-duo-ajandekszett-dehidratalt-borre/ .............. 29
8. abra Minimalista arcolaj 0sszesen négy 0sszetevovel. Forras: https://less.de/products/face-
oil?srsltid=AfmBO00EhDW48lzej0DjP8hYcWSOHpiRKWUcgsyTv_N-zLRLYpv4 OUN30
9. dbra Borapolasi termék Kombuchaval és fermentalt fekete tedval. Forras:
https://www.fresh.com/us/skincare/categories/essences-serums/kombucha-antioxidant-facial-
treatment-essence-H00006689.html?srsltid=AfmBOo0gexA2GQktPnpfegON_cwlLg-
8AY_RVEYeUId_NZUtIDITATPBO ......cvevviieiieieie ettt 31
10. abra Tatcha rizs alapu arctisztit6 por. Forras: https://www.tatcha.com/product/classic-rice-
polish-foaming-enzyme-
powder/CD01410T.html?srsltid=AfmBOor2gqg3UOViRuOrCoMOHY czK5kI4TXR-
Y8QONLL1G2ENOIWTBBSDK ......ocuiiiiiiiiee ettt re e 32
11. dbra Borapolasi termék kékfény védelemmel. Forras:

https://goodhabitskin.com/products/mini-water-jelly-dew-cream?variant_id=42159272198303

12. &bra Estée Lauder Forras: https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history-of-

COSMELICS-TrOM=ANCIENTEIMES/ ...t eeeeeennesennnnnnnenennnnes 34

97


file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244967
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244967

13. abra Az els6 termékcsomag. Forras: https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-
history-of-cosSmeticS-from-anCieNt-tIMES/ ...........coeiiiiiiiiiieee e 34
14. dbra Estée Lauder a vasarlén mutatja be, hogy kell hasznalni a terméket.
https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history-of-cosmetics-from-ancient-times/ ..... 35
15. dbra Az Estée Lauder csoport brandjei és elhelyezkedésik a portfolioban.
https://www.cosmeticsinfo.org/get-the-facts/a-history-of-cosmetics-from-ancient-times/ ..... 36

16. abra Retro Caola kozmetikumok. Forras:

https://www.facebook.com/caolahungary/photos/167556656640707 ..........ccccevvrceervereennnnn 39
17. dbra Régi Helia-D termeékek. Forras: https://www.helia-
d.hu/shop_ordered/78392/pic/Blog/Helia-D/Regi-helia-d-tegelyek.jpg ....ccccoevvvevviieiiininnnnns 40

18. dbra Manna szappan. Forras: https://static.manna.global/img/product/hu/1260/coco-
kezmoso-szappan-olivaolajjal-es-levendulaval-102821-795.Jp0 .....ccvvveivveeiiieiiiieiie e 42
19. dbra Cosmoprof kiallitas Forras: https://salon-evo.com/the-wait-is-over-cosmprof-
WOTlAWIE-POISEA-TO-STAI .....cviiiie e e 47

20. abra A Lavender Tihany (izlete Forréas: https://szallas.hu/programok/lavender-shop-tihany-

P3BL2HIMAYE-2 ... eeieeeeiee ettt ettt s b e e st e st e e s bt e et e e et e e e b e e e he e e be e e te e e teeareeabeeareeeraea 48
21. abra A valaszadok megoszlasa generacio szerint (%) N=103 0 .........ccceviviiiiiiiiennnnn 65
22. 4bra A valaszadok megoszlasa lakohely szerint (%) N=103 {0 .......ccccoeciviiiiiiiiiniinne 66
23. abra A valaszadok megoszlasa végzettség szerint (%) N=103 {0........ccccccvviiiiiininnnnn. 67
24. dbra A valaszadok megoszlasa csaladi allapot szerint (%) N=103 f6........cccccvrvrvvrivrnnnnn. 68
25. abra A valaszadok megoszlasa jovedelem szerint (%) N=103 0 ........ccccoovriieiiiiiinnnn. 69
26. abra A valaszadok megoszlasa foglakozas szerint (%) N=103 {0 .......c.cccocvvriiiiiiiiininne 70
27. dbra VVéleménye szerint mennyire hatasosak a kozmetikai termékek? A véalaszok

MEQOSzIasa (AD) NZL03 ...t e e et e e e e reesreenne e 71
28. dbra Hany féle terméket szokott hasznalni? A valaszok megoszléasa (db) N=103............. 72

29. abra Hany fele terméket szokott hasznalni? (Tablazat generacids felbontasban) A vélaszok
MEQOSZIASA (AD) NZL03.. ...ttt ettt e sreereene e 73
30. dbra Milyen bdrapolasi termékeket hasznal? (Tobb valasz is lehetséges) A vélaszok
MegOSZIasa (AD) NTL03..... .ttt b e b 74
31. abra Milyen gyakran hasznal borapolési termékeket? A valaszok megoszlasa (db) N=103

32. &bra Egy 1-10-ig tarto skalan mennyire tartja magat tapasztaltnak a bérapolas teriiletén? A

Valaszok MegoSzIASa NZL03 .....c..oieiiieiicieeeee ettt sttt et renreanes 76

98


file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244968
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244968
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244969
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244969
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244971
file://///Users/andrastaller/Desktop/Saját/SZIE/10.%20félév/Szakdolgozat/Végleges/Tallér_András_RJ3N6B_2024_B-GOD-L-HU-KERMA%20v3.docx%23_Toc182244971

33. &bra Az aldbbiakban kérem, hogy értékelje azt, hogy a vasarlasi szokasaiban mennyire
befolyasoljak az alabbi tényezok. A valaszok megoszldsa N=103 ........cccccceerirriinnienrieninnnn 77
34. abra Az aldbbiakban kérem, hogy értékelje azt, hogy a vasarlasi szokasaiban mennyire

befolyasoljak az alabbi tényezok. Felosztas generacionként.. A valaszok megoszlasa N=10378

35. abra Melyik allitas igaz 6nre? A valaszok megoszlasa (%) N=103............cccccveveriveinennne 79
36. abra Kik azok, akiknek a véleményére szamit a borapolasi termékek kivalasztasakor?

Atlagolt értékek. A véalaszok megoszlasa N=103..........cc.coveveeieireeireseseieessesesessss e 80
37. dbra Hol véasarol kozmetikumokat? A vélaszok megoszlasa (%) N=103 ..........c.ccceevrennee 81

38. 4bra Havonta mekkora 0sszeget kolt borapolasi termékekre? A valaszok megoszlasa (%)

N X SR 82
39. abra Az elmult egy évben tobb vagy kevesebb borapolasi terméket vasarolt? A valaszok
MEQOSZIASA (0) NTLOS ...ttt b et eer e e e ntenrenneene e 83
40. dbra Az inflacio milyen médon valtoztatta meg vasarlasi szokasait? A valaszok
MEQOSZIASA (%) NZL03 ...ttt et e e e e e s be e e e s ae e s aeesreeaee e 84
41. 4bra Melyik leiras a legjellemzébb Onre? A valaszok megoszlésa (%) N=103 ................ 85

99



9 Filggelékek

NYILATKOZAT

Alulirott Tallér Andras, a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, Godolléi
Campus, Marketing alapképzési szak nappali/levelezé6* tagozat végzos hallgatoja
nyilatkozom, hogy a dolgozat sajat munkadm, melynek elkészitése soran a felhasznalt
irodalmat korrekt médon, a jogi és etikai szabalyok betartasaval kezeltem. Hozzajarulok
ahhoz, hogy Zarddolgozatom/Szakdolgozatom/Diplomadolgozatom  egyoldalas
osszefoglaloja felkertiljon az Egyetem honlapjara és hogy a digitalis verziéban (pdf
formatumban) leadott dolgozatom elérhetd legyen a témat vezetd Tanszéken/Intézetben,
illetve az Egyetem kozponti nyilvantartdsadban, a jogi es etikai szabalyok teljes kort
betartasa mellett.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen  nem*
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