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Kivonat

A kozosségi média kiemelkedd szerepet jatszik a fogyasztoi preferenciak és vasarlasi dontések
formalasaban, kulondsen az életmod- és szépségiparban. Azonban a névekvéd érdeklddés
hatterében rejlé okok megértése nem magatdl értet6dd. Egyrészt észlelhetd, hogy a fogyasztok
egyre inkabb igyekeznek tajékozottabba és tudatosabba valni vasarlasaik soran, masrészt azonban
nem hagyhaté figyelmen kiviil, hogy a kzosségi média tartalmainak és a fizetett egyiittmikodések

elterjedése miatt ez inkabb egy divatjelenség lehet.

Ebben a tdgabb kontextusban a kozdsségi média egyfajta kozvetitoként és attitidformaloként
miikodik, befolyéasolva a fogyasztok véleményét és vasarlasi szokésait. A jelen kutatas célja, hogy
mélyebben megértse, pontosan milyen hatéassal van a kdzosségi média a fogyasztok preferenciaira
és vasarlasi dontéseire, kulonos tekintettel a vegdn és az allatkisérlet-mentes szépsegapolasi

termékek piacara.

Az empirikus vizsgalat soran pilot kérddivet és fokuszcsoportos interjut hasznalok. A pilot
kérdoiv segit feltérképezni a fogyasztoi preferenciakat és a kozosségi média szerepét, mig a
fokuszcsoportos interju mélyebb betekintést nydjt a fogyasztok gondolkodasaba és élményeibe.
Ezen kutatasi modszerek alkalmazasaval szeretnénk jobban megérteni és leirni a kozosségi média
hatasat a fogyasztdi dontésekre és preferenciakra, killénds tekintettel a vegan es az allatkiserlet-

mentes szépségapolasi termékek iranti érdeklodésre.

Kulcsszavak: kdzosségi media, befolyas, szépsegapolas, vegan, allatkisérlet-mentes, Kolozsvar



Tartalomjegyzek

[NV ] - | SRR 1
I g 0] o (LT |74 USRS 2
L BBVEZETES ...ttt b bR bRttt bbb beere s 4
1.1, TEMAVAIASZEAS ...ttt bbbt b bbb sb e bbb benne s 4
111, AtEMA aKIUAIITASA ....ccue i 4
1.1.2. SZEMELYES KOTOAES ... 4
1.2, AtaNUIMANY CEIJA ...ttt 5

A kutatds soran kvantitativ és kvalitativ modszereket alkalmaztam, lehet6vé téve az
altalanosithatobb eredmények elérését. A kutatas {6 adatgytlijtési eszkdze egy online pilot kérddiv.
Emellett készult egy fdokuszcsoportos beszélgetés is, amely mélyebb betekintést ad az
attitildformalasba. A vizsgalt korosztalyba 16 és 33 év kozotti személyek tartoznak, akik az év
nagyobbik részében Kolozsvaron tartdzkodnak. Az empirikus vizsgalat segit a fogyasztoi

preferencidk és a kozosségi média szerepének feltérképezésében. ..., 5
A kutatasi eredményekhez végiil komparativ modszerekkel jutottam. Ez a megkdzelités lehetové
tette a részletes és sokoldalu megértést a témarol, a vizsgalt korosztaly szemszogébdl. ............... 5
1.3, KULALAST KEIUES........cueeeeeeie ettt e s e et e e e s aenteereeneaneas 5
2. SZaKirodalmi AtEEKINTES ..........cceiiieciceec et reeneens 6
2.1, A SZEPSEYAPOIAS ...ttt a et 6
2.2. A VEGANIZITIUS. ....eeuveivieiteeeie st e ste ettt e ete et s aeeste et e e teeabe e st e ssa e beesseate e beeneesseeteenseasaeabeentesneenseenne e 8

2.2.1. Vegan embercsoportok fEIOSZASA. .........ceiveiv et 8
2.3 AllALKISETIEt-MENTESSEY .........e.vvieeceeeeeeese e eeees et tee sttt st st ee st es et s e en et ene st en s, 9
2.4, SZADAIYOZASOK ......c.oecvieieeeie ettt ettt e e re e re et e e e anas 10

2.4.1. TermeEKeK DESOIOIASA .......ccvviviiieeiieieiese sttt ns 10

2.4.2. TANUSTEVANYOK ... .ottt sttt sttt sttt sttt neene e 10
2.5, VASAIIAST SZOKASOK .....cvvevieeieieitecie ettt sttt teena e et et e naentesneeneaneas 12
2.6, KOZOSSEGE MEAAIA ... .veeueeieeieite ittt bbbt bbbttt e bbbt eneas 13

2.6.1. A k6z0SSEQI MEIA NALASA .........ccoviiiiiiiccie e 13
2.7. BEfOIYASOINAIOSAY ......cveeieciiccie ettt e re et anas 14

2.7 L INFIUBNSZET ...ttt b e b et neenre et nee e 14
2.8. A vasarlasi szandék befolyAsolasa...........ccciveiiiiiiiiiiicic e 14
I N (U1 = - LSRR 16
TN I L0 =L 100 4= g - SR 16



3.1.1. KOrCSOPOIt DONLAS ......veveeiece et 16

TN ST 1T Ll oo ] RS SR 17
3.1.3. GENEIACIOS DONTAS ...ttt bbbt bbb b 18
3.1.4. K6z6sségi média hasznalatok ............cociiiiiiiiiieiise e 18
3.1.5. Nemi KUIBGNDSEGEK ....oviiiiiiiecieiee et et 19
3.2, A KULALAS MENELE ... .cveeuieeieieste ettt e et et e b e beebeeseeseese et eseestesresreeneaneas 20
R IR B0 01 11 T 1< (¢ Lo AP 20
3.2.2. Kérdoiv eredményeinek bemutatdsa ........cocvveiiiviiiiiiiiiiiie i 20
3.3.1. FOKUSZCSOPOIT ...ttt ettt ettt e s s e re e e ena e beenteanaesraenneenee e 35
3.3.2. FOKUSZCSOPOItoS €redMENYEK ........cviivieriiieiie ittt 36
3.4. Eredmények 0SSZeNaSONITTASA..........cccveieeiriiieiie e 43
B, OSSZEYZES......ceveeeeereeeteseete ettt ettt a bbb e ettt s 46
4.1, DOIQOZAL OSSZEYZESE ....eevevieenieieiteieeiee ettt sttt sttt sttt bttt e st be st e st b e sbe e eneebe e 46

A kutatasban online kérddivezés segitségével 161 valasz érkezett, de mivel a célcsoport bontasnak
korosztalybeli és helyi szempontjai is voltak, végil 123 személy vélaszait tudtam felhasznalni. Az
altalam vizsgélt csoport demografiai Osszetétele és viselkedési mintdzatai szamos érdekes
megfigyelést kinalnak. Az elsédleges cél az volt, hogy megértsiik, milyen fogyaszt6i szokasok
jellemzdek az év jelentds részében Kolozsvaron tartézkodo, 16 és 33 év kozotti korosztalyra. Az
eredményekbdl kideriilt, hogy a legsikeresebben a 20-25 év kozotti fiatalokat sikertlt
megszolitanom, bar eléfordultak olyanok is, akik figyelmetlenségiik okan kertiltek be a valaszadok

KOZE. .ot E et Rt R bR et t Rt bt et re ettt renne e 46
o 1001 411 74 [ S P 46
O R N (U - - L (01 L USSP 47
4.4. Tovabbi kutatdsi 1ehetOSEZEK .........oooiiiiiiiii e 48
oIy (=] T TSR 50



1. BEVEZETES
1.1. Témavalasztas

1.1.1. A téma aktualitasa

A kozdsségi média nagyban befolyésolja, hogy mit vesziink és hogyan élink, kiléndsen
az eletmod- és szépségiparban. Az influenszerek és méas veleményvezérek altal megosztott
tartalmak oriasi hatassal vannak rank, nemcsak termékeket reklamoznak, hanem életstilusokat es

szépsegidealokat is kdzvetitenek.

Annak ellenére, hogy egyre tobben igyekeznek tudatosan vasarolni és kritikusan szemlélni
a kozossegi média tartalmait, sok esetben mégis konnyen befolyasolhatoak lehetnek a divatos
iranyzatok ¢és trendek altal. A fizetett egylittmiikddések és a termékbemutatok révén a markak
kifinomult médon probaljak beépiteni termékeiket a kdzdsseégi média posztjaiba es videoiba,

ezaltal tovabb erdsitve a fogyasztok érdekldodését és hajlamat a vasarlasra.

lgy a kozosségi média nem csupan informaciés csatornaként, hanem aktiv
attitidformaloként is miikddik, jelentés befolyassal a fogyasztok preferenciaira és vasarlasi

szokéasaira.
1.1.2. Személyes kotodés

A szépseégapolas és hozza kapcsolodd termékek vilaga régéta foglalkoztat. Az elmult
években észrevehetd, hogy a fogyasztok, beleértve magamat is, egyre tudatosabban kozelitenek
ehhez a témahoz. Figyelnek a termékek Osszetevdire, megvizsgaljuk a csomagolast és az esetleges
jelzéseket. A vegan és allatkisérlet-mentes termékek iranti kereslet folyamatosan n6, kiilonésen az
utdbbi idében. Ennek jelentds részben oka a kozdsségi média, kiilondsen az influenszerek altal

gyakorolt hatas, akik befolyasoljak a vasarlasi szokasokat és a szépségapolasi trendeket.

A kilonféle tartalmak folyamatosan formaljak a fogyaszték gondolkodasat, ami
befolyasolja a vasarlasi szokasaikat is. Az influenszerek és megosztott tartalmaik tudatosabb
gondolkodasra 6sztonzik a kdzonséget. Sokan az etikai- vagy kornyezetvédelmi okok miatt, masok
pedig egyszerlien trend kovetésének részekeént figyelnek arra, hogy a szépségapolasi termékek,

amelyeket a boltban valasztanak, el vannak-e latva a vegan vagy allatkisérlet-mentes jelzéssel.



1.2. A tanulmany célja

Jelen kutatas célja alaposabban megérteni, hogyan befolyasolja a kdz0sségi média a
fogyasztok preferencidit és vasarlasi dontéseit, kuléndsen a vegan és az allatkisérlet-mentes

szépsegapolasi termekek piacan.

A kutatas soran kvantitativ és kvalitativ modszereket alkalmaztam, lehetové téve az
altalanosithatobb eredmények elérését. A kutatas {6 adatgylijtési eszkdze egy online pilot kérddiv.
Emellett készilt egy fdokuszcsoportos beszélgetés is, amely mélyebb betekintést ad az
attitidformalasba. A vizsgalt korosztalyba 16 és 33 év kozotti személyek tartoznak, akik az ev
nagyobbik részében Kolozsvaron tartdzkodnak. Az empirikus vizsgélat segit a fogyasztoi

preferencidk és a kozosségi média szerepének feltérképezésében.

A kutatasi eredményekhez vegil komparativ modszerekkel jutottam. Ez a megkozelités

lehetdve tette a részletes €s sokoldali megértést a témarol, a vizsgalt korosztaly szemszogébol.
1.3. Kutatasi kerdés

A kutatas célja annak feltardsa, hogy az online platformokon megjelend tartalmak, az
influenszerek és més véleményvezérek hogyan hatarozzak meg a vasarlasi dontéseinket. Ennek

érdekében az alabbi kutatasi kérdés fogalmazddott meg:

Milyen modon és mértékben befolyasolja a kézdsségi média a fogyasztok preferenciait és
vasarlasi dontéseit a vegan és az allatkisérlet-mentes szépségépolasi termékek terén?



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
2.1. A szépségapolas

Szépségapolasnak nevezziik azon tevékenységek Osszességét, amelyek célja az egyéni
megjelenés javitasa és az egészség megdrzése (Talavera & Sasse, 2019). Az egyének
elkotelezetten torekednek arra, hogy jobban érezzék magukat a boriikkben, gondoskodjanak
onmagukrol, vonzobbak legyenek, mikozben figyelmet forditanak az egészségiik megorzésére is.
Ennek érdekében kiilonbozé termékeket és eszkozoket hasznalnak, melyek alkalmazasaval

javitjak 6nbizalmukat és kozérzetiiket.

Ve

bérapolast és a sminkelést. A bérapolast tovabbi két kategdriara lehet osztani: arc- €s testapolasra.
Emellett egyéb alkategoridkat is megnevezhetiink, mint példaul a kéromapolast, szajapolast
(Talavera & Sasse, 2019). Ez a gy{ijténév magéban foglalja a kiilonféle termékeket, &m nem
tartoznak ide a szépségapolasi szolgaltatasok és a professzionalis termékek, valamint az els@sorban

orvosi célokat szolgald termékek. (Statista, 2024)

Az élelmiszer-, gyogyszer- és kozmetikai torvény szerint a kozmetikumok olyan anyagok,
amelyeket az emberi testre alkalmaznak tisztitd, szE€pitd vagy megvaltoztaté megjelenés céljabol
(Rawof, 2021). Az emberi test céljaira alkalmazott termekek, mint példaul a kozmetikumok,
vilagszerte az egyik legnagyobb ipardgat alkotjak, és széles skaldjat foglaljak magukban a
személyes hasznalatra szant termékeknek. A kozmetikumok a torténelem soran sokféle szerepet
jatszottak: a szépségjavitastol kezdve a vallasi ritudlékon at az egészségmegorzésig sokféle célt
szolgaltak. A mai tarsadalomban a kozmetikumok mind a férfiak, mind a ndk napi rutinjanak
fontos részét képezik, ami jelzi a szépség és megjelenés kiemelkedd tarsadalmi szerepét. A
kozmetikumok jelentdsége szorosan Osszefligg az emberek vagyaval, hogy megdrizzék

fiatalsagukat és vonzd megjelenésiiket, ami gyakran hat az 6nbecsulésikre is (Rawof, 2021).

A kozmetikai és szepségapolasi termékek ipara vilagszerte az egyik legnagyobb, évente
atlagosan 4,5%-kal novekvo piaccal rendelkezik (Turcu & Brancu, 2023), mely magaban foglalja
a személyes hasznalatra szant termékek széles skalajat; és bar szamos kihivassal néz szembe, a

szépségipar torténelmi adatai szerint kiemelkedden ellenalld (Rawof, 2021).



A kozmetikai ipar valoban globalis szinten miikddik, jelentds konszolidacidé €s néhany

nagyvallalat altal uralt piac jellemzi. Ezek a véllalatok jelentés mértékben fektetnek be a kutatasba

és fejlesztésbe, hogy 6sztondzzék az innovaciot és fenntartsak versenyeldnyiiket. ime a vilag 10

legjobb kozmetikai cége:

1.

10.

L'Oreal: a vilag legnagyobb kozmetikai cége, sz&mos jol ismert marka tulajdonosa,
mint példaul a Garnier, a Maybelline New York, a Lancome és a Giorgio Armani.
Unilever: a szépség- és testapolasi markak valtozatos portfolidjaval rendelkezik,
beleértve a Dove, Vaseline, Axe és Sunsilk markékat.

Estee Lauder: a cstcskategorias bérapold-, smink- és illatmarkairol ismert, kdztik
az Estee Lauder, a Clinique, a MAC Cosmetics és a Bobbi Brown.

Procter & Gamble (P&G): a fogyasztasi cikkek széles skalajat birtokolja, kdztik
szamos kiemelked6 szépségapolasi és borapolasi markat, mint peldaul a Gillette, a
Head & Shoulders, a Crest és az Olay.

a Gucci, a Hugo Boss és a Calvin Klein.

Shiseido: egy japan multinacionalis véllalat, amely bdrapolo, smink és illatszer
termékeirdl ismert.

Beiersdorf: olyan jol ismert markak tulajdonosa, mint a Nivea, az Eucerin és a La
Prairie.

Johnson & Johnson: elsdsorban egészségiigyi vallalat, de olyan népszer(i bérapolasi
markak tulajdonosa is, mint a Neutrogena €s a Johnson’s Baby.

Amore Pacific: egy dél-koreai kozmetikai vallalat, amely borapolo és kozmetikai
markairol ismert.

Kao Corporation: A japan székhelyli Kao Corporation olyan markak tulajdonosa,

mint a Kanebo, a Biore és a Molton Brown.

(Turcu & Brancu, 2023)

Ezek

a vallalatok nemcsak egymassal versenyeznek, hanem a kutatas-fejlesztés

eréfeszitéseik, marketingstratégiaik és termékfejlesztési kezdeményezéseik révén az innovaciot is

elémozditjak és trendeket hataroznak meg a kozmetikai iparban. (Turcu & Brancu, 2023) Fontos,



hogy lépést tartva a trendekkel, képesek legyenek alkalmazkodni a fogyasztok egyre tudatosabb

és egészségtudatosabb igényeihez.
2.2. A veganizmus

Az 1944-ben alakult Vegan Society tekinthet6 a vegan mozgalom egyik f6
kezdeményezdjének. A ,,vegan ” kifejezést 0k alkottak meg, és azdta is vilagszerte elismertek a
vegan életmdd tdmogatasaban. A V-label, amelyet az Eurdpai Vegetaridnus Uni6 ad ki, szintén

hitelesiti a vegan és vegetarianus termékeket, és a piac széles korében elfogadott. (Thuy, 2019)

A veganizmus teljes mértékben Kkizérja az allati termékek felhasznal&sat az élet minden
teriletén, mint példaul taplalkozasban, ruhazatban, higiéniai és szépségapoléasi termékekben. Ez
magaban foglalja az allati hisokat, tejtermékeket, tojast, mézet és mas allati eredetli 6sszetevoket
is. A veganok nemcsak az étrendjiket alakitjak at, hanem a mindennapi életviteliiket is, hogy
minimalizaljak az allati eredetli anyagok hasznalatat (Braunsberger & Flamm, 2019). Az ilyen
¢letmodot kovetd személyeket etikus veganoknak nevezik, akiket az llatok jogai iranti erkolcsi
elkotelezettség vezérel. Azonban egyre tébb olyan ember van, aki egészseguigyi, kbrnyezetvedelmi
vagy vallasi okokbdl vallja magat vegannak, hisz a ndvényi alapu étrend eldnyeiben a személyes

jOlét, a kdrnyezeti fenntarthatdsag vagy a spiritualis kiteljesedés szempontjabél

A veganizmus térnyerését részben olyan nonprofit szervezetek is tAmogatjak, melyek az
allatok jogaiért kiizdenek és felvilagositjak az embereket az allatok életkoriillményeirdl. Ezek kozé
tartoznak példaul a PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) és a Good Food Institute,
melyek eldsegitik a ndvényi alapu termékek elterjedését az egészségesebb, humanusabb ¢és

fenntarthatobb élelmiszerellatas érdekében (Braunsberger & Flamm, 2019).
2.2.1. Vegan embercsoportok felosztasa

A vegansag kiilonbozo tipusai lehetnek, a vegan életmodot meghatarozé okoktol fliggden:

1. Etikai veganok: az allatok iranti szeretetbdl vagy az allatokkal valé szolidaritasbol
vélasztjdk a vegan életmddot. Ugy vélik, hogy az allatoknak is joguk van a
szabadsagra és a méltosagra, ezért nem tdmogatjak azokat a gazdasagokat és

iparagakat, amelyek kihasznaljak vagy bantalmazzak az allatokat.



2. Egészseégugyi veganok: az egészsegik miatt valasztjak a vegan eletmédot. Hisznek
abban, hogy a ndvényi alapu étrend egészségesebb lehet szamukra, mint az allati
termékek fogyasztasa.

3. Kornyezetvedelmi veganok: azért vélasztjdk a vegan életmodot, mert ugy vélik,
hogy az allattenyésztés és az allati termékek eldallitasa nagy mértékben hozzajarul
a kornyezeti problémakhoz, mint példaul az liveghazhatasu gazok kibocsatasa és a
vizszennyezés.

4. Vallasi veganok: Néhany vallas, példaul a buddhizmus vagy a hinduizmus el6irja
a vegan vagy vegetarianus életmodot az emberek szdmara, mivel Ugy tartjak, hogy

az allatoknak is van lelkilk, és joguk van az élethez.

(Braunsberger & Flamm, 2019)
2.3. Allatkisérlet-mentesség

A Cruelty-Free International (2019) szerint az &llatkisérletek barmely olyan kisérletet
jelentenek, amelyben egy allatot arra keényszeritenek, hogy olyan folyamaton menjen keresztil,
ami fajdalmat, szorongast, szenvedést, maradandé karosodast okoz vagy akar az életét is

veszélyezteti (Leon, 2020).

A Humane Society International adataibol kiderl, hogy a kozmetikai termékek tesztelése
soran jelentds szenvedést és pusztulast szenvednek az allatok, és kisérletekben is gyakran
hasznalnak allatokat, példaul nyulakat, tengerimalacokat és patkadnyokat. Bar majmokat €s
kutyakat nem hasznalnak kozmetikai tesztelésre, mégis méas vegyi anyagok tesztelésének alavetik
Oket (Rawof, 2021).

Az allatkisérleteket hagyomanyosan a termékek biztonsagossaganak, mellékhatasainak és
hatékonysaganak értékelésére hasznaljak. Az olyan nagyvallalatok, mint a L'Oréal és az Estée
Lauder, kozismerten végeznek allatkisérleteket a kozmetikai iparban. Egyes vallalatok azzal
érvelnek, hogy azért végeznek allatkisérleteket, hogy adatokat gylijtsenek a fogyasztdi perek
esetén a jogi védelemhez, mig masok arra hivatkoznak, hogy a termékbiztonsagra vonatkozo
kormanyzati biztonsagi eléirasoknak valé megfelelés érdekében végeznek ilyen Kisérleteket
(Rawof, 2021).



A fogyasztdk vilagszerte egyre tudatosabbak az allatjoléttel kapcsolatban, €s sok orszag
lakoi kiemelten fontosnak tartjak az allatokkal valo tiszteletteljes bandsmodot a vallalatok részérol.
Az élelmiszer- és kozmetikai iparban egyre tobb figyelmet kapnak az &llatkisérletek nélkili
termékek, ami befolyésolja a fogyasztok vasarlasi dontéseit (Grappe et al., 2020).

Az eurdpai veganizmusban és az allatkisérletekt6l mentes termékek piacén léteznek olyan
szervezetek és tanusitvanyok, amelyek segitik a fogyasztdkat abban, hogy tudatos dontéseket
hozzanak. Bar nincs egységes jogi definicioja a veganizmusnak Eurdpaban, a V-label azok k6zott
a tanusitvanyok kozott taldlhatd, amelyek azoknak a termékeknek a mindségét bizonyitjak,

amelyek vegan és kegyetlenségmentes kritériumoknak felelnek meg (Thuy, 2019).
2.4. Szabalyozasok

2.4.1. Termékek besorolasa

,Allatkisérlet-mentes” azt jelenti, hogy a szépségapolasi/kozmetikai termékeket
allatkisérletek nélkul gyartjak vagy fejlesztik ki, de ez nem feltétlendl jelenti azt, hogy nem

tartalmaznak allati eredetii 0sszetevOket.

»vegan” azt jelenti, hogy a termék nem tartalmaz allati vagy allati eredetli 9sszetevoket.
Ide tartozik példaul a zselatin, a koleszterin vagy a kollagén, valamint az allati melléktermékek,

mint példaul a méz, méhviasz vagy tej.

»INem allatokon tesztelt” félrevezetd lehet, mivel ez csak arra utalhat, hogy a végterméket
nem tesztelték 4llatokon, mikdzben egyes OsszetevOk vagy beszallitok végezhetnek
allatkisérleteket. Emellett az olyan régiokban, mint példaul Kina, értékesité markak a jogi
kovetelmények miatt kozvetve tamogathatjak az allatkisérleteket. Bar az Europai Unidban tiltottak
az allatkisérletek, néhany kiskapu lehetdvé teszi més orszagokban végzett tesztek eredményeinek
felhasznalasat, és bizonyos korulmeények kozott még mindig vegezhetnek allatkisérleteket
kornyezetvédelmi vagy munkavedelmi célokra. (PETA, 2024)

2.4.2. Tanusitvanyok

A PETA és a Leaping Bunny vezetd szerepet jatszanak a kegyetlenségmentes termékek

tanusitasadban. A Leaping Bunny program 1996-ban alakult, és olyan cégekkel miikodik egyiitt,
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amelyek allatkisérlet-mentes termékeket kinalnak, biztositva a fogyasztok szamara megbizhatd
jelzést. A PETA tanusitvanyai garantaljak, hogy a termékfejlesztés és -tesztelés soran nem
végeznek allatkisérleteket, lehetdvé téve a , Allatkisérlet-mentes” vagy , Allatkisérlet-mentes és

vegan” logdk hasznalatat az elkotelezett vallalatok szamara. (PETA, 2024).
A PETA Kkétféle jeldlés egyikével tanusithatja a vallalatokat:

1. Globalis Allatkisérlet-mentes Iranyelv: Ezek a véllalatok és markak vallaljak, hogy semmilyen
szakaszban — OsszetevOk beszerzése, termékfejlesztés vagy késztermékgyartas soran — nem
végeznek, nem rendelnek meg, nem fizetnek, és nem engedélyeznek allatkisérleteket sem
most, sem a jovoben, €s ez vonatkozik mind a sajat tevékenységiikre, mind a beszallitoikra.

2. Globalis Allatkisérlet-mentes és Vegan Politika: Az emlitett vallalatok tovéabbi lépésben
garantaljak, hogy teljes termékskaldjuk mentes az allati eredetii 0sszetevoktdl. Engedély esetén
ezek a vallalatok hasznalhatjak a PETA ,,Allatkisérlet-mentes” vagy ,,Allatkisérlet-mentes és
vegan” logdjat. Az Eurdpai Unidban értékesitett termékek esetében specialisan kialakitott

logok is rendelkezésre allnak az EU jogszabalyainak val6 megfelelés érdekében.

OV ) ANIMAL ANIMAL

TEST-FREE A TEST-FREE
PCTA PCTA

1. &bra, (PETA, 2024)

Ezek a tanusitvanyok ¢€s szervezetek dontd szerepet jatszanak abban, hogy a fogyasztok
biztonsagos és etikus valasztasokat tegyenek vasarlasaik soradn (Thuy, 2019). A tandsitott vegan
és kegyetlenségmentes termékek lehet6vé teszik, hogy az emberek tdmogassak az allatok jogait,
és csokkentsek az allatkisérletek és az allatokkal szembeni bantalmazdsok szamat a vasarlasi

folyamat soran.
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2.5. Vasarlasi szokasok

A férfiak és a nOk eltérd vasarlasi szokasokkal rendelkeznek. A ndk hajlamosak alaposan
megvizsgalni a termékeket, és tobb 1d6t toltenek a csomagolas olvasasaval, mig a férfiakra inkabb
jellemzé az, hogy gyorsan dontenek. A ndk élvezik a bongészést és a lehetdségek
Osszehasonlitasat, mig a férfiak gyakran gyorsan sziikitik a valasztasi lehetOségeket. A vasarlasi
idének csupan 20%-at toltjik azzal, hogy a termékekre gondolunk, ami ravilagit a fogyasztok
figyelmének gyors megragadésa fontossagara (Thuy, 2019). Thuy 2019-es kutatasa alapjan, ahol
a fogyasztdi magatartast vizsgalja a vegan kozmetikumok terén kidertilt, hogy kulcsfontossagu a
fogyasztok megnyerése rovid idon beliil, kiilonds tekintettel a ndk erds kotddésére a

veganizmushoz.

A termékcimkék létfontossagl szerepet jatszanak a fogyasztéi dontéshozatalban, a
csomagolas kialakitasa pedig mésodpercek alatt tobb funkciot is betdlthet. Egy ismerds logo,
példaul egy vegan tanusitvany feltlintetése ndvelheti a termék ismertségét és a marka imazsat. A
rendkivil versenyképes kozmetikai piacon a csomagolas Kkialakitasa a fogyasztok gyors
megnyerésének kulcsa lett. A fogyasztoéi pszichologia, példaul a ,,Mental fluency” fogalma
ravilagit a cimke ismertségének és egyszeriiségének fontossagara. Ha kozmetikumokrdl van szo,
kiilonosen a kiilonbozo €letszakaszokban levd, kiilsejiikre figyeld ndk esetében, a markajelzések
¢€s a tanusitasi jelek jelentdsen befolydsolhatjak a vasarlasi dontéseket. Ezért a ndi fogyasztokra
valé Osszpontositas és a termékcimkék optimalizalasa kulcsfontossagu stratégiak a kozmetikai

gyartok szamara (Thuy, 2019).

Bar kutatasok nem tértek ki széles korben az allatjoléttel kapcsolatos aggodalmakra a
testapolasi iparban, a markak gyakran olyan cimkéket és allitasokat hasznalnak, mint a
,kegyetlenség mentes” vagy ,,nem allatokon tesztelt”, hogy meggy6zz¢Ek a fogyasztokat. Ezek az
Uzenetek érzelmi valaszokat valtanak ki a vasarlasok soran, ami ndvelheti a markak megitélését.
Az allatbarat allitdsoknak és cimkéknek jelentds befolyasuk lehet a vasarloi dontésekre kiillonosen
akkor, ha az ar, az ismertség és a tudas szempontjabdl Osszhangban vannak a fogyasztoi
preferencidkkal. Az olyan allitasok, mint a ,nem 4&llatokon tesztelt”, konnyen érthetdek és

elfogadottak a fogyasztok korében, ami néveli azok hatékonysagéat a piacon (Grappe et al., 2020).
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A kozosségi média megjelenése jelentds valtozasokat hozott a kereskedelmi szektor
marketingstratégidiban. Az online platformok lehetévé teszik a kereskedok szamara, hogy
kozvetleniil és hatékonyan kommunikéljanak a fogyasztokkal, megcélozzak a kiilonbozo
demografiai csoportokat, és befolyasoljak vasarlasi dontéseiket (Mainardes et al., 2023). Az Uzleti
vallalkozasok mar nem korlatozédnak a hagyomanyos reklamcsatornakra vagy fizikai
helyszinekre, hanem széles korti online platformokat hasznalhatnak a termékek és szolgaltatasok

népszerlsitésére.
2.6. Kb6z0sségi média

A kozosségi média alapvetden Osszekapcsolt haldzatként mikodik (van Dijk, 2012),
lehetové téve a kapcsolattartast, személyes informaciok megosztasat, emellett fontos szerepet tolt
be altaldban a tajékozddasban, és abban is, hogy olyan témékat kdvethessunk, amelyek érdekelnek
minket (Hack-Handa & Pintér, 2015). A felhasznalok két f6 csoportra oszlanak: azokra, akik sajat
tartalmakat osztanak meg, és azokra, akik masok tartalmait terjesztik. Az informacio terjedése
dinamikussa valt, de az algoritmusok egy bizonyos sziirt kornyezetet hoznak 1étre (Steigervald,
2020). A kozosségi média egyfajta ,,k6zdsségi tarsadalomnak™ tekinthetd, amelyben a digitalis
média minden(tt jelen van. (van Dijk, 2012) A felhasznalék masokat utdnoznak és hasonlova
valnak ahhoz, amit a kdzdssegi platformokon latnak. E platformok tobb kzdsseget hoznak létre,
amelyek miikodése az aktiv részvételen és interakcion alapul (van Dijk, 2012). Azonban a
személyes adatok biztonsaga és a tartalom tartossaga kockazatokat jelent. A kozosségi média aktiv

részveételre és interakcidra 6sztondz (Ujfalusi, 2021).
2.6.1. A kozdsségi média hatasa

Az online vildg mara olyan méreteket 6ltott, hogy szinte kdzvetlenebbnek tiinik, mint a
valdsdg. Az informéacidaradas megneheziti még a kis részletek kiértékelését is (Tari, 2019). Az
emberek naponta egyre tobb id6t toltenek a kozosségi médian, amely az emberi kapcsolatokat is
befolyasolja. A kdz0sségi média az impulzusok biztos pontja, amely mindenkit valamilyen szinten
érint (Tari, 2019). Az ember és a kozosségi média kdzotti kapcsolatot néha az édesanya—csecsemd
viszonyhoz hasonlitjak: a hianyzo visszajelzések stresszt okozhatnak mindkét félnek. A kzosségi
média tartalmait ugy kell szlirni, hogy ne okozzanak nyugtalansagot senkiben (Steigervald, 2020).

A kozosségi média pozitiv és negativ hatasai egyarant érvényesilnek a Z generacio
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személyiségfejlodésében. Rugalmasabba ¢€s nyitottabba teszi Oket, ugyanakkor alarcok mogé

rejthetik valodi énmagukat, ami lelki hianyossagokhoz vezethet (Tari, 2019).
2.7. Befolyasolhatdsag

A befolyasolasnak tobb definicioja is létezik, és a meggydzés képessége alapvetd
jelentdséggel bir. A meggy6zés folyamata sordan az emberekben olyan véleményeket, nézeteket és
értékiteleteket probalunk kialakitani, amelyeket egyébként nem feltétlen lennének hajlandok
elfogadni vagy megvaltoztatni. Ez egy szandekolt hataskivaltast jelent, amely az emberek

attitidjeit és viselkedését célozza meg. (Oskolas, 2020)
2.7.1 Influenszer

Az influenszer kifejezés az angol ,to influence” szobdl szarmazik, magyarul pedig
valdjaban befolyasolot jelent. A Gazdasagi Versenyhivatal (2017) szerint az influenszer vagy
veleményvezér olyan személy, aki a digitalis kornyezetben képes befolyasolni és alakitani a
fogyasztoi véleményeket. Az influenszer lehet ad hoc partner vagy elkotelezett markanagykovet,
aki online tartalmat tesz kozzé weboldalan, kozosségi média oldalain vagy mé&s online
platformokon. Az influenszerek elkotelezett kovetdi bazisuk révén képesek befolyasolni kovetdik
véleményét, vasarlasi dontéseit és szokasait. Befolyasolasi képessegik mértékét a

megbizhatosaguk, vonzerejiik €s a kovetdikkel vald hasonldsaguk hatarozza meg (Oskolas, 2020).

Az online fogyasztoi vélemeények és az altaluk létrehozott tartalom (UGC) kulcsszerepet
jatszanak a vasarldi magatartas alakitasaban. Az eWOM (elektronikus szajpropaganda) és az UGC
lehetévé teszi a fogyasztok szamara, hogy valdsagos tapasztalatokat osszanak meg masokkal a
termékekkel vagy szolgaltatdsokkal kapcsolatban (Mainardes et al., 2023). Ezaltal a vasarlok
hitelesebb és megbizhatébb informéaciokhoz juthatnak, ami nagyban befolyasolja vasarlasi
dontéseiket. A k6zosségi média tehat kritikus fontossagu a markak szamara a fogyasztok bevonasa

és a vasarlasi szandék novelése érdekében (Nosita & Lestari, 2019).
2.8. A vasarlasi szandék befolyasolasa

A vésarlok naturkozmetikumok irdnti vasarlasi szandékat szamos tényez6 befolyasolja. Az
online vasarlds lehetdsége, masok ajanlasai €és a fenntarthatdé életmod mind fontos szerepet

jatszanak ebben. Az internetes forrasok lehetdvé teszik a gyorsabb és tajékozottabb dontéseket
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azok szamara, akik jartasak az online térben. A kortarsak ajanlasai kilondsen fontosak azok
szdmara, akik kevésbé jartasak a termékismeret terén. Emellett a fenntarthat6 életmodot kdvetd
egyének hajlamosabbak lehetnek a natirkozmetikumok vésérlaséra, hiszen ez az egészség- és
koérnyezettudatossaguk része (Zhang & Zhou, 2019).

Bér a fogyasztok érdeklddnek ezek irant a termékek irant, a magas arak és a zold markéak
iranti bizalom hianya gatolja 6ket (Borges & Paananen, 2020). Azonban szamos akaddly is neheziti
ezt a vasarlasi szandekot. A magas arak, a kényelmetlen beszerzési helyek és az effektivitassal
vagy mindséggel kapcsolatos aggodalmak mind gatolhatjak a vasarlokat. Egyesek szerint példaul
a natirkozmetikumok tal dragdk, masoknak pedig nehézséget okozhat a megfelelé helyek
megtaldlasa, ahol ezeket a termékeket beszerezhetik (Zhang & Zhou, 2019). Emellett az is
eléfordul, hogy a természetes kozmetikumok hatékonysagaval vagy mindségével kapcsolatos
kétségek is visszatartjak a vasarldkat, kilondsen a jol ismert hagyomanyos markakhoz képest.
Annak érdekében, hogy vonzova tegyék ezeket a termékeket a fogyasztok szamara, lényeges az

egyértelmil cimkézés és a megfizethetd arazas (Borges & Paananen, 2020).

A szépségapolasi iparban végzett kutatdsok altalaban a termékprofilok és fogyasztoi
reakciok vizsgalatra 6sszpontositanak, azonban kevesebb hangsulyt kapnak az érzelmi
aspektusok (Talavera & Sasse, 2019). Az érzelmi reklamok és a hirességek tamogatasa azonban
fontos szerepet jatszik a vasarlasi szandékban. Az érzelmek szerepe kiilonb6zd kulturakban

valtozd, és kulcsfontossagu a hatékony marketing szempontjabél.

A nok altal kifejezett ellenérzések €s preferenciak komoly hatassal vannak a kozmetikai
termékek véasarlasi dontéseire. A parabének, az alkoholok, a szulfatok és az illatanyagok iranti
negativ érzelmek figyelembevétele fontos szempont lehet, amikor egy n6 kivalasztja a bérapolasi
vagy szepsegapolasi termékeit (Talavera & Sasse, 2019). Emellett az allatkisérletek elkeriilésére
iranyulo igény szintén meghatarozo tényez0 lehet a termékvalasztasban, ami a szépségiparban az
allatkisérletekkel kapcsolatos novekvé tudatossagot és etikai aggélyokat jelzi (Borges &
Paananen, 2020). A média és a reklamok altal generalt negativ asszociacidk, valamint az esetleges
boriritacidval vagy illatokkal kapcsolatos aggodalmak gyakran befolyasoljak a vasarlok
preferenciait (Talavera & Sasse, 2019), mig a zavaros szabvanyok és marketingtaktikak tovabbi

bonyolitd tényezdk ebben a folyamatban (Borges & Paananen, 2020).
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3.A KUTATAS
3.1. A kutatas modszertana

A Kkutatas célja feltarni, hogyan befolyasolja a kdzdssegi média hasznélata a vegan és
allatkisérlet-mentes szépségapolasi termékek iranti attitiidoket és vasarlasi szokasokat. A kutatas
soran gyujtott adatok segithetnek megérteni a k6zosségi média és a fogyasztoi preferenciak kozotti
Osszefliggéseket, valamint hozzéjarulhatnak az iparag fejlodéséhez és a fenntarthatobb, allatbarat

termékek elterjesztésehez.

A Kkutatas soran kvantitativ és kvalitativ vizsgalati mddszert alkalmaztam annak érdekében,

hogy teljes képet kapjak a vizsgalt témarol.
3.1.1. Korcsoport bontas

A célcsoport meghatarozasa soran fontos szempont volt, hogy a személyek az év jelentOs
részében Kolozsvaron tartozkodjanak. A kutatas hatékonysaganak maximalizalasa érdekében két
f6 szegmentalasi modszer lett alkalmazva: demografiai és életstilus alapi. A demografiai
szegmentacio soran az emberek kor, nem, foglalkozés alapjan lettek csoportositva. Ennek révén
képet kapunk arrol, hogy kik alkotjak a célkdzonséget, és milyen jellegii igényekkel rendelkeznek.
Az életstilus alapl kutatdsok segitségével pedig az emberek viselkedését, preferenciait,

érdeklodési korét és életmodjat lehet vizsgalni. (Gydri, 2019).
A TGI Lifestage Segmentation tipusai harom {6 kategoriaba sorolhatok:

1. Fibdkék, azaz azok a 14-20 évesek, akik még a sziileikkel élnek, az altaluk képviselt idészakra
jellemzé a kisérletezés kiilonbozé szerepekkel és tevékenységekkel, annak érdekében, hogy
megtalaljak helyiket a vilagban.

2. Kireplltek, vagyis azok a 20-29 évesek, akik mar nem élnek otthon és parkapcsolatban, az
identitas kialakitdsanak és az elkotelezddés képességének fontos iddszakat jelentik, amikor az
egyen prébalja egyeztetni az identitasat a barataival és a tarsadalom elvarasaival.

3. A fészeképitok, vagyis a 30-34 éves hazas vagy stabil parkapcsolatban é16 személyek, akik
még nem rendelkeznek gyerekekkel, az identitdsukat mar kialakitottak, és készen allnak hosszl

tava elkotelezédésre méasokkal. (Gydri, 2019)
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Erikson pszichologiai elméletében hangstulyozta, hogy az egyének életiik soran kiilonb6zo
fejlodési szakaszokon haladnak &t, amelyek mindegyikét két ellentétes tendencia kozotti
konfliktus jellemzi. Példaul a kamaszkorban az identitas és az identitaszavar kozotti kiizdelem
uralkodo, ahol az identitas megfeleld kialakitasa az erényt, mig az identitaszavarban valo elakadas
a fejlédés elmaradottsagat eredményezi. Ugyanez igaz a fiatal felndttkorra is, ahol az intimitas €s
az elszigeteltség kozotti konfliktus all a kézéppontban. Az intimitas képességének kifejlédése a
szeretet értékét hozza magaval, mig az elszigeteltséghez valo hajlam a tavolsagtartas érzéset

eredményezi. (Orenstein & Lewis, 2022)

Ezek az életkori besoroldsok és a rajuk jellemzdé konfliktusok illusztraljak azokat a
pszicholdgiai kihivasokat, amelyekkel az egyéneknek az élet kiillonb6zd szakaszaiban valo
elérehaladasuk soran szembe kell nézniiik, kiemelve annak fontossagat, hogy az egészséges

pszichoszocialis fejléddés szempontjabol sikeresen navigaljanak 4t ezeken a kihivasokon.

3.1.2. Sajat bontas

A vizsgélt célcsoport a 16-33 éves korosztaly, melyet négy csoportra érdemes osztani, a
kiilonb6z6 €letszakaszok és életkoriilmények miatt. Minden csoportban éaltaldban mas prioritasok,

élmények és kihivasok jellemzdek.

1. 16-19 évesek: Altalaban ez a korosztaly a kozépiskolaban vagy a kozépiskola
befejezésének kozelében van. A tanulmanyaikra, baratsdgokra és az identitasuk
kialakitasara sszpontositanak. Szamukra az els6 munkavallalasi tapasztalatok, az egyetemi

felkésziilés és az 6nalldsag elsajatitasa lehet fontos.

2. 20-25 évesek: Ez a korosztaly mar altalaban felndtté valt, sokan az egyetemi vagy a
foiskolai tanulmanyaik végén jarnak, vagy éppen elkezdik az elsé munkahelyiiket. Ez az
idészak a karrierépités és az Onallosag erdsitése szempontjabdl kulcsfontossagu. Sokan

keresik az €letcélokat és probalnak helyt allni a felndtté valas kihivasaiban.

3. 26-29 évesek: Ebben a korcsoportban sokan mar stabil munkahelyen vannak vagy
elkdtelezddtek egy bizonyos palyan. Az életiikben gyakran szerepet jatszik a karrierben valo
elérelépés, a parkapcsolatok és csaladalapitas. Az anyagi stabilitas és az Onfejlesztés,

valamint az életcélok felé haladas fontos szerepet jatszhatnak.
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4. 30-33 évesek: Ez a csoport mar altaldban a palyafutasa kozepén vagy stabilan all egy
adott élethelyzetben. Sokan ebben a korban csaladot alapitanak vagy mar a gyermekeiket
nevelik. Az egészség, a munka és a csaladi élet egyensulyanak fenntartasa lehet az egyik f6
kihivas ebben a korban.

3.1.3. Generacios bontas

Az Y generacioba az 19801995 kozott sziiletettek tartoznak. Oket a technoldgiai fejlédés
robbanésa hatdsara bekovetkezett elsé digitalis kor jellemzi. A globalizacid hatasara értékrend;jiik
is alakult, 4ltaldnossagban bizalmatlanabbak a szervezetekkel szemben, nagy hangsulyt fektetnek

a munkara, és az egész ¢leten 4t tart6 tanulast prioritasként kezelik. (Kémiives et al., 2023)

A Z generacioba az 19952010 kozott sziiletettek tartoznak. Oket a ,,Facebook-generacio”,
»digitdlis generacid” vagy ,bennsziilottek” cimkékkel illetik. Méar a technologia vilagdban
sziilettek, és kényelmesen mozognak ebben a kornyezetben. Jellemzé rajuk a gyakorlatias
hozzééllas, az internet vilagaban val6 folyamatos jelenlét, valamint az innovéciora és valtozasra
val6 nyitottsag. (Pal, 2013)

A modern generacio, kiilonosen a fiatalabbak, rendkivil jartasak mind felhasznal6i, mind
technikai szempontbo6l. Bdségesen hozzaférnek az érdekeiket €s életkorukat illetd informaciokhoz,
ami segit nekik abban, hogy tajékozottak legyenek a viladg problémairol is. Rendkivil tudatosak,
de gyakran az informéaciokért cserébe adataikat adjak, amit egyszer(i cserelizletnek gondolnak
(Ujfalusi, 2021). Tarsadalmi életiiket mind a valoésagban, mind az online térben élvezik, és
eszkozeik lehetdévé teszik szamukra, hogy folyamatosan kapcsolatban legyenek egymassal €s

tartalmakat osszanak meg.
3.1.4. Kozosségi media hasznalatok

A Statista adatai alapjan 2024. aprilisaban a globalis aktiv Instagram-felhasznalék mintegy 16,5
szazaléka 18 és 24 év kozatti ferfi volt, mig a globalis Instagram-populacio tébb mint fele 34 éves
vagy annal fiatalabb. A vilag egyik legnagyobb kozossegi halozataként az Instagram kilondsen
népszerli a tizenévesek korében, akik itt magabiztosabbaknak, népszeribbeknek, egyszeriien

jobban érezhetik magukat. Azonban a k6zosségi média negativ hatassal lehet a tizenévesekre,
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kiilonosen az alacsony ¢érzelmi joléttel rendelkezokre, akik koziil sokan tapasztaltak

kiberbantalmazast.

A YouTube globalis kozonsegének 2024. januari adatai szerint a 25 és 34 év kozotti
korosztalyban nagyobb aranyban voltak képviselve a férfiak, mint a nék. A YouTube havi aktiv
felhasznaldinak szdma megkdzelitette a 2,5 millidrdot, ezért a platform a méasodik legnépszeriibb
kozosségi haldzat az interneten. Az 18 és 24 év kozotti fiatalok n6 felhasznaldinak 6,5%-a és férfi
felhasznaldinak 9%-a aktiv a YouTube-on, mig ugyanezen korosztaly globalis k6zénségének
18%-a tartozik a TikTok felhasznal6i kozé. Ezen beliil a TikTok-on az 18 és 24 év kozotti nék

teszik ki a felhasznalok 18%-at, mig az ugyanezen korosztalya férfiak kortlbelll 18,6%-ot.

2024 januarjaban a Facebook legnagyobb kozonsége a 25 és 34 év kozatti férfiakbol allt, mig
a masodik legnagyobb kézonségbazist a 18 és 24 év kozotti férfiaknal lehetett megtalalni. A
Facebook a vilag egyik legnagyobb internetes vallalata, amelynek befolyasa tulmutat a kbzdsségi

médian, és széles korben elterjedt a mobiltelefonrol is elérhetd online piactereken. (Statista, 2024)
3.1.5. Nemi kulonbsegek

A kozosségi média hatassal van a vasarlasi szokasainkra. A Rakuten altal végzett nemzetkozi
kutatas arra osszpontositott, hogy az influenszerek milyen hatassal vannak a fogyasztoi
magatartasra. Az adatok alapjan a férfiak 65, mig a nék 61 szazaléka rendszeresen talalkozik
influenszerekkel. A megkérdezettek 87 szazaléka mar koltott olyan termékekre, amiket egy adott
influenszer ajanlott, és a valaszaddk kozel négyotdde vasarolt mar influenszerek altal megosztott
linkeken keresztil. Korabban a vallalatok Ugy vélték, hogy az influenszerek féként a
markaismertség novelésében segitenek, &m most kidertilt, hogy jelentds szerepiik van a tényleges

vasarloi dontések befolyasolasaban is. (Oskolas, 2020)

A Statista 2023-as felmérése alapjan az év masodik negyedévében a ndk 38%-a vasarolt
havonta szépségapolasi termékeket online, ezzel szemben a férfiak 25%-a teszi ugyanezt. Az
Amerikai Egyesiilt Allamok és Kina vezet az online szépségapolasi eladasokban, a kozmetikumok

40 milliard dollarral dominalnak globalisan. (Statista, 2024)

Altalanossagban kijelenthetd, hogy annak a felfogasnak koszonhetéen, hogy a smink és a

szépségapolas jellemzden a ndiességhez kapcesolodik, az ilyen szépitkezési stratégidkat alkalmazo
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férfiakat furcsanak tekinthetik, vagy a férfiassaguk hianyanak megnyilvanulasat latjak ebben. (He
et al., 2023)

3.2. A kutatas menete

3.2.1. Online kérdoiv

A kvantitativ kutatas online kérdoiv segitségével lett megvalositva, mely személyes kdzosségi
média oldalaimra kerilt fel kitoltés céljabol. A valaszadasra 2024. aprilis 16. és 23. kdzott kerilt
sor. Ez id6 alatt 6sszesen 161 valasz érkezett, melybdl 6sszesen 123 személy valaszat lehetett

érvényesiteni, akik a célcsoportnak megfeleltek a korcsoport és a helyszini bontas alapjan.

A kérdéiv cime: A kozOsségi média hatasa a vegan és az allatkisérlet-mentes szépségapolési
termékek népszeriiségére. A Google Forms kérddivben Osszesen 30 kérdés lett feltéve, ebbol 2

kérdésre egy eldzd valasz alapjan kellett valaszolni, igy ezek nem voltak kotelezdek.

A kérdések témakorok alapjan lettek felosztva: demogréfiai; koézosségi médian beldli
magatartds; szépségapolasi szokasok €s azokat meghatarozd tényezok; vasarlasi szokéasok és
azokat befolyasold tényezOk; befolyasolhatosag és életmod. Ezek a kategoridk segitettek

rendszerezni a kérdéseket, amelyeket az elméleti hattér alapjan fogalmaztam meg.

A kutatds nem reprezentativ, mivel a hoélabda médszer lett alkalmazva és a kitdlték szama is
meglehetdsen alacsony. Eredményei viszont hasznosak lehetnek, amennyiben betekintést
nyujtanak a fogyasztok magatartasat illetden, és arra vonatkozoan, hogya kozosségi média

mennyire befolyasolja a szépségapolasnak a vegan és allatkiséret-mentes tertletét.
3.2.2. Kérdoiv eredményeinek bemutatasa

A kérddiv elsd szakaszaban a demografiai adatok vélaszaddsdra keriilt sor: nem, életkor,
foglalkozas, illetve arra, hogy az év jelentds részében Kolozsvaron tartozkodik-e a kitoltd. Mivel
a vizsgalt célcsoport az év jelentds részében Kolozsvaron tartozkodo, 16 és 33 év kozotti személy,
igy az ezen kiviil es6 valaszokat nem lehetett elfogadni, nem lettek figyelembe véve az

eredményeknél.
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A felmérésben részt vevo 161 valaszado koziil 124-en az év jelentOs részét Kolozsvaron toltik,
mig a fennmaradd 37 valaszadd nem tart6zkodik ott az év nagyobb részében.

A kovetkez6 kérdésre négy valaszlehetdség volt megadva az életkori bontés alapjan: 16-19, 20—
25, 26-29 és 30-33 évesek. A valaszadok jelentds szazaléka a 20 és 25 év kozottiek csoportjabol
kerult ki. A valaszok kdzott azonban szerepel egy 35, egy 47, egy 49 és két 55 éves személy is. Az
6 valaszaik a tovabbiakban nem lesznek relevansak, ezért ezek figyelmen kiviil lettek hagyva. Igy

a valaszok kiszlirése utan 0sszesen 123 személy valaszai lesznek bemutatva a késébbiekben.

Egyéb
0.8%

Férfi
24.4%

748
2. abra: Nemed
Forras: sajat szerkesztés
Az érvényes valaszadok nemi bontésa a kovetkezOképpen alakul: 92 nd, 30 férfi és egy személy,
aki az ,,egyéb” kategoriat jelolte meg.

30-33 16-19

26-29 4.1% 8.9%

10.6%

20-25
76.4%

3. 4bra: Eletkorod
Forras: sajat szerkesztés
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A végleges korcsoportbeli elosztas az alabbiak szerint alakult: 11 valasz érkezett a 16 es 19 kozotti

korosztalybdl. A legnagyobb aranyd vélaszadoi csoportot a 20 és 25 év kozottiek alkotjak,

Osszesen 94 valasz érkezett ebben a korcsoportban. Ezt kovetéen 13 valasz érkezett a 26 és 29 év,

valamint 5 valasz érkezett a 30 és 33 év kozotti személyek korébol.

Didk
3.7°¢
Munkaadé6 Al Te
9.7%%

Munkavillalé
31.3%

Egyetemi hallgaté
53%

4. dbra: Foglalkozéasod

Forrés: sajat szerkesztés

Ami a foglalkozasokat illeti, 5 valaszlehetdség koziil lehetett valasztani: didk, egyetemi hallgato,

doktorandusz, munkaadd és munkavallalo. A valaszadok tébb, mint fele egyetemi hallgato, ezutan

kovetkeznek a munkavallaldk, a munkaadok, a diakok, doktoranduszok és végul egy haztartasbeli

szemely.

A kovetkezd szekcioban a kozosségi médian beliili magatartas kertilt vizsgalatra.

140
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5. dbra: Milyen kdzdsségi média platformokon vagy jelen?

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszok alapjan az Instagram, a Facebook, a Tiktok és a YouTube legnépszertibb platform.
Instagramja 122 személynek, Facebookja 119 személynek, TikTok profilja 95, YouTube
felhasznaldja 92 személynek van. Habar a kozosségi media felsorolasok kdzott nem emlitettem a
LinkedIn, Snapchat, Pinterest, BeReal, Messenger vagy WhatsApp platformokat, 1- 2 személy

mégis fontosnak tartotta megnevezni az egyéni felsorolasban.

Arra a kérdésre, hogy atlagosan mennyi id6t toltenek ezeken a kozdsségi média feliileteken, a
megkérdezettek kevesebb, mint a fele valaszolta azt, hogy 34 orét, ezt kdvette az 1-2 6ra, majd
az 5-6 dra. Meglepett, de csak egy-egy valasz érkezett arra, hogy 9-10 orét, illetve kevesebb, mint

1 6rét tolt ezeken a platformokon.

7-8 ora
6.5%

56 6ra
21.1%

3-4 6ra
45.5%

1-2 6ra
25.2%
6. abra: Mennyi idot toltesz atlagosan naponta ezeken a feliileteken?

Forrés: sajat szerkesztés

Kapcsolattartas
Szérakozas
Tartalommegosztis
Tartalmak fogyasztasa
Tajékozodas

Munka

Kikapcsolodas

0 20 40 60 80 100 120

7. abra: Mire hasznalod a kdz6sségi média platformjaidat?

Forras: sajat szerkesztés
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A jellemz6 valaszok arra, hogy mire hasznaljak a kozosségi platformjaikat a kapcsolattartas,
szorakozas, tartalmak fogyasztasa és a tajékozddas volt. Alig tobb, mint 40-en valaszoltak, hogy
tartalommegosztasra hasznalnak a felileteiket. De volt olyan, aki munkéra vagy épp
kikapcsolodasra hasznélja.

A vélaszaddk 71,5%-a a vide6s tartalmakat, 20,3%-a a képeket, 6,5%-a a szdveges posztokat,

0,8%-a mémeket és 0,8%-a egyenld aranyban fogyaszt videos és kép alapu tartalmakat.

Tébb, mint 50 Kevesebb, mint 5
8.1% 19.5%

30-40
5.7%

20-30
16.3%

5-10
28.5%

10-20
17.1%

8. 4bra: Szamszerlsitve hany influenszert kovetsz?
Forréas: sajat szerkesztés
Annal a kérdésnél, hogy ki hany influenszert kdvet, csupan 4 személy valaszolta, hogy egyet sem
kovet. 24 valasz érkezett arra, hogy kevesebb, mint 5 influenszert kdvetnek, és 10 ember tébb mint

50 influenszert kovet.

Hitelesség
Szakértelem
Kovetdszam
Tartalomstilus
Egyediség
Semmilyen

Szamomra nem hitelesek

0 20 40 60 80 100

9. 4bra: Milyen tényez6k befolyasoljak leginkdbb azt, hogy megbizz egy
influenszer véleményében?
Forras: sajat szerkesztés
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A legtébb személynek fontos a hitelesség, a szakértelem, a tartalomstilus és az egyediseg, ha az
influenszerben vald6 megbizasrol keriil sz6. A kovetdszdm a fogyasztok szemében nem kelt
bizalmat. Masok szerint nem hitelesek és nincsenek olyan befolyésolo tényezdk, hogy megbizzon

egy influenszerben.

Egyértelmien jelolt hirdetés
Termékmegjelenités
Termékbemutat6 videdk

Ajanlé posztok vagy torténetek

0 10 20 30 40 50 60 70
10. abra: Milyen jellegii hirdetéseket talalsz elfogadhatonak az influenszerek részérdl?

Forras: sajat szerkesztés

A legtobb fogyasztd szemében a termékbemutatd videdk és az egyértelmiien jelolt hirdetések

a legelfogadhatdbbak egy influenszer részérdl.
80
60
40

20

11. &bra: Sz&modra mennyire fontos az, hogy tudatos legyen egy influenszer?
Forrés: sajat szerkesztés

25



A valaszaddknak hatarozottan fontos az, hogy egy influenszer tudatos legyen. Csupan harman

valaszoltdk  azt, hogy egyéltalan nem fontos, négyen meg azt, hogy nem fontos a tudatossag.

Erdekes volt, hogy bér a tudatossag a nagy tobbségnél kiemelten fontos, arra a kérdésre
hogy kdvetnek-e vegan influenszert, 46,3% nem tudta a valaszt. Itt fontos kiemelnem azt is, hogy
a tudatossdg az élet tobb terlletén is megjelenhet, attol fuggetlenil szerintem ez egy érdekes
informacio.

Nem
22%

Nem tudom
46.3%

Igen
31.7%

12. &bra: Kovetsz olyan influenszert, aki vegan?
Forrés: sajat szerkesztés

A kovetkezd témakor a szépségapolasi szokdsok é€s azokat meghatirozd tényezdk

vizsgalatarol szol.

Nem foglalkozok szépségapolassal
22.8% Igen, bdrapolassal
22.8%

Igen, sminkelek
8.1%

Igen, mindkettd
46.3%

13. é4bra: Foglalkozol-e szépsegapoléssal?
Forréas: sajat szerkesztés
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A kitoltok szinte fele foglalkozik sminkeléssel és borapoléssal, ezt a valaszlehetdséget 57 személy
jelolte be. A kitoltok egyenld aranyban valaszoltak azt, hogy csak borapolassal foglalkoznak,
illetve, hogy nem foglalkoznak szépségapoléssal. 10 valasz érkezett arra is, hogy csak sminkeléssel
foglalkoznak.

Csak kiilonleges alkalmakkor
9.8%

Hetente parszor
14.6%

Naponta
53.7%

Nem foglall vele rendszeresen
15.4%

14. 4bra: Milyen gyakran foglalkozol szépségapolassal?
Forras: sajat szerkesztés

A vélaszok tébb, mint fele mondta azt, hogy napi szinten foglalkoznak a szépségapolassal. Ezt

kovette az, hogy nem foglalkoznak rendszeresen vele, illetve a heti par alkalom volt még jellemzd.

Testapolasi termékek
Hajapolasi termékek
Bérapolasi termékek

Sminkek
0 20 40 60 80 100
15. dbra: Milyen szépségapolasi termékeket hasznalsz?
Forras: sajat szerkesztés
A legnépszeriibb szépségapolasi termékek a hajapolok, ezt koveti a bérapolas, testapolds, végiil a

sminkek.
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Kozosségi média

Online hirdetések
Influenszerek

Baritok ajanldsai
Blogok, cikkek
Szakembert6l

Nem kovetem a trendeket

0 20 40 60 80 100

16. abra: Honnan szoktal értesiilni j szépségapolasi termékekrol és trendekrdl?
Forras: sajat szerkesztés
Meglepd modon a baratok, baratndk ajanlasai alapjan értesiilnek a szépségapolasi termékekrdl és
trendekrdl, ezt kdveti a kozosségi média, az influenszerek. Négy véalaszad6 nem koveti a trendeket,
illetve harman csak szakember véleményére hallgatnak, legyen ez kozmetikus, orvos vagy

borgyogyasz.

Online
27.6%

Fizikai boltban
72.4%

17. &bra:Leggyakrabban hol vasarolsz?

Forras: sajat szerkesztés

A vélaszaddk kiemelt szazaléka fizikai boltban vaséarol.
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18. abra: Milyen tényezok befolyasoljak azt, hogy milyen terméket vasarolsz?
Forras: sajat szerkesztés
Arra a kérdésre, hogy ilyen tényezdk befolyéasoljdk azt, hogy milyen terméket vasarolnak, a
kovetkezd valaszok érkeztek: mintegy 51 személynek fontos a termék csomagolasa, 50
személynek a csomagolason szerepld jelzések. A termék ara 51 embernek fontos és 46-nak
kiemelten fontos. A legfontosabb szempont termékvéasarlas esetén a marka, mintegy 54

személynek fontos, ezt kdveti az illat, ami 53 személy szerint fontos.
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Vegan Allatkisérlet-mentes Mindkettd

19. dbra: Mennyire fontos az, hogy a termék vegan és/ vagy allatkisérlet-mentes legyen?
Forras: sajat szerkesztés
A vélaszadoknak semleges szempont az, hogy vegan legyen az altaluk vasarolt termék. Mig 45

személy szamara semleges a termék vegansaga, 44 személy valaszolta azt, hogy kiemelten fontos
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szamara, hogy a termeék allatkisérlet-mentes legyen. A ketté egyiitt szamokkal tekintve: 42

személy szamara semleges és 38 személynek fontos.
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20. abra: Melyiket vélasztanad inkabb?
Forrés: sajat szerkesztés
A vélaszok alapjan a fogyasztok inkabb egy olyan méarkat valasszanak, ami bevalt. Az ismeretlen
kozOsségi médiaban latott termék vagy a vegan/allatkisérlet-mentes termékek semlegesek

szamukra ilyen tekintetben.
100
80
60
40

20

Allatkisérlet-mentes logék Vegin logék

21. dbra: Mennyire ismered ezeket a logokat?
Forrés: sajat szerkesztés
Egy gyors kérdés mentén kerilt felmérésre az is, hogy elismert vegan és allatkisérlet-mentes

logékat mennyire ismernek. A vegan logdk aranyaiban ismertebbek, mint az allatkisérlet-
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mentesek, viszont az allatkisérlet-mentesre vonatkozd 6sszes logot tdbben ismerik, mint az 6sszes

vegan logot.
A kovetkezo témakorben a befolyasolhatosag kérdése lett vizsgalva.

Arra a kérdésre, hogy a kozosségi média befolyassal van-e a fogyasztoi szokésokra 71 személy
valaszolta azt, hogy igen. 23 személy nem tudta meghatarozni, hogy igen vagy nem, és 29 személy

valaszolt agy, hogy nem, nincs befolyassal a kozosségi média a fogyasztoi szokasaira.

Nem tudom
18.7%

Igen
Nem 57.7%
23.6%

22. abra: A koz6sségi média befolyassal van a fogyasztoi szokasaidra?

Forrés: sajat szerkesztés

Nem emlékszem
6.5%

Nem
12.2%

Igen
81.3%

23. dbra: Vasaroltal-e mar kdzosségi mediaban latott terméket?

Forréas: sajat szerkesztés
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Annal a kérdésnél viszont, ahol arra lett rakérdezve, hogy vasaroltak-e mar kézdsségi médiaban
latott terméket, a valasz 81,3%-ban igen volt. 12,2% valaszolta azt, hogy nem és 6,5% fogalmazott

ugy, hogy nem emlékszik ilyesfajta beruhazésra.

Nem, egyikre sem
22%

Igen, mindkettére
54.5%

Igen, allatkisérlet-mentességre
15.4%

Igen, vegansigra
8.1%

24. dbra: Szerinted a kdzosségi média felhivja a figyelmet a veganségra és/ vagy az allatkisérlet-
mentességre?

Forras: sajat szerkesztés
A valaszaddk tdbb, mint fele szerint a kdzdsségi média felhivja a figyelmet a vegansagra és az

allatkisérlet-mentességre is.
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25. dbra: Hogyan hatnak rad ezek a tartalmak?

Forrés: sajat szerkesztés
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A vélaszadok tobbsége szerint semlegesen hatnak ezek a tartalmak rajuk. A tébbi vélemeny

megoszlik, tébben is ugy gondoljak inkabb pozitivan vagy pozitivan hatnak rajuk ezek.

40
30
20

10

26. dbra: Ezek a tartalmak 0sztonéznek a tudatossagra?
Forrés: sajat szerkesztés
A vélaszok alapjan az embereket a vegan, illetve az allatkisérlet-mentes tartalmak 6sztonzik
tudatossagra.

Az utolso témakdr az életmdddal kapcsolatos. Itt olyan kérdések voltak, amelyekkel fel
lehetett mérni a vegansaggal kapcsolatos motivaciot, illetve az aggalyokat, amelyek a témaval

vagy az életmdddal kapcsolatban felmerilnek.

Vegetarianus
4.1%

Egyik sem
95.1%

27. abra: VVegan vagy vegetarianus vagy?

Forras: sajat szerkesztés
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A kérddivet kitoltok 95,1%-a nem vegan vagy vegetarianus, 5 vegetarianus kitoltd és 1 vegan
valaszado volt.

Nem vagyok vegan
30.8%

Etikai okokb6l
38.5%

Egészségiigyi okokbol
7.7%

Kornyeztvédelmi okokbél
23.1%

28. abra: Milyen megfontolasbdl lettél vegan vagy vegetarianus?

Forrés: sajat szerkesztés

Erre a kérdésre 13 valasz érkezett, ebbdl 4 vélaszolta azt, hogy nem vegan, pedig elézetesen a
kérdés leirasaban szerepelt, hogy csak azok kell valaszoljanak, akik az el6z6 kérdésnél a vegan
vagy vegetaridnus valaszlehetéségre szavaztak. 5 személy etikai megfontolasbol, mig 3
koérnyezetvédelmi okok miatt dontott a vegan/  vegetarianus életméd mellett. Egy valaszadom

egészségugyi okok miatt kellett ehhez az életmodhoz folyamodjon.

Koltségesnek gondolom
7.2%

Egészségiigyi aggdlyok
11.3%

Kényelmi okok

15.5% Nehezen hagyndm el a meglévd téaplilkozasi szokdsaim

60.8%

29. abra: Mi akadalyoz, hogy vegan legyél?

Forras: sajat szerkesztés
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Az utols6 kérdésnél 60,8% mondta azt, hogy nehezen hagyna el meglévo taplalkozasi szokasait.
15,5% kényelmi okok miatt nem dontene a vegan életmod mellett, 11,3%-nak egészségugyi
aggélyai vannak, méasok koltségesnek gondoljadk. Akadtak viszont olyanok is, akik nem

szeretnének veganok lenni vagy ideoldgiai aggalyaik vannak ezzel kapcsolatosan.

3.3.1. Fokuszcsoport

A kutatads masodik szakasza egy kvalitativ kutatasi modszerrel, fokuscsoportos beszélgetéssel
lett megvaldsitva. A beszélgetésre 2024. majus 23-an keriilt sor. Osszesen 7 alany volt, akik
valaszaikkal olyan informacidkat is felszinre hozhattak, amelyek mas vizsgalatok soran nem
deriilnének ki. Az alanyok ugyanis megoszthatjadk egymassal véleményliiket egy kérdésrol, ami uj
nézOpontok felfedezéséhez vezethet. Ezért ez a moddszer 1j lehetdségeket kindl az egyéni

interjukhoz képest.

A fdkuszcsoportos vizsgalat alanyainak kivalasztasa soran szempont volt, hogy a mar emlitett
bontasok minden lehetséges valtozatabdl kerliljon legalabb egy személy, annak érdekében, hogy a
kutatds a minta minden tipusu tagjara Kiterjedjen. Az alanyok kivalasztasanal az elézetes kérd6ivre

adott valaszokat is alapul vettem.
Az alanyok rovid bemutatéasa:

1. Alany 1: 32 éves nd, hdzas, egy gyermek édesanyja. Végzettségét tekintve gydgyszerész,
jelenleg gyermeknevelési szabadsagon van. Urbanus kdzegben szuletett, jelenleg is ilyen
kdrnyezetben él csaladjval.

2. Alany 2: 25 éves n6. Mester diplomaval rendelkezik, jelenleg munkahely valtasban van.
Kolozsvaron sziiletett, most is itt €él. Nem rendelkezdik sajat haztartassal.

3. Alany 3: 18 éves nd, érettségi elott all. Kolozsvaron sziiletett és €1, tanulmanyait is itt végzi.
Nem rendelkezik sajat haztartassal.

4. Alany 4: 21 éves férfi. Az iskola befejezése utan a munkaerdpiacon helyezkedett el.
Kolozsvari, itt is végezte a tanulmanyait. Nem rendelkezik sajat haztartassal.

5. Alany 5: 22 éves nd, egyetemi hallgatd. Rurdlis kornyezetbdl szarmazik, iskolai
tanulmanyait Kolozsvaron fejezte be, jelenleg itt van haztartasa. Nem rendelkezik 6nallo
keresettel.
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6. Alany 6: 26 éves nd. Végzettségét tekintve jogéasz, irodaban dolgozik. Kisvarosi kozegben
nevelkedett, jelenleg is ott €l. Fels6oktatasi tanulmanyai €s munkahelye okan ingazik a
lakhelyérdl. Nem rendelkezik sajat haztartassal.

7. Alany 7: 24 éves ndé. Kommunikaciés mesteri diplomaval rendelkezik, jelenleg
marketingvezetoként dolgozik. Ruralis kornyezetbdl szarmazik, urbanus kornyezetben
végezte iskolai  éveit, majd a felsGoktatas miatt kolt6zott Kolozsvarra. Jelenleg itt van

haztartasa.
3.3.2. Fokuszcsoportos eredmények

Milyen gyakran haszndlod a kézésségi médiat, és mely platformokat részesited elonyben?

Az alanyok vélaszait dsszefoglalva kiderul, hogy mindannyian napi szinten aktivak ezeken a
platformokon. Az elsé alany csak Facebookot ¢és Instagramot haszndl, amelyeket kissé
régimodinak tart, de szamara ezek elegendéek. A masodik alany szintén napi rendszerességgel
hasznalja a Facebookot és az Instagramot. A harmadik alany napi szinten hasznalja az Instagramot,
a Snapchatet és a TikTokot. A negyedik alany szelesebb korben aktiv, napi szinten hasznalja a
TikTokot, a YouTube-ot, az Instagramot, a Facebookot, a BeRealt €s a Snapchatet is. Az 6todik
alany szdmara a TikTok, az Instagram és a Facebook a fobb platformok, amelyeket naponta
haszndl. A hatodik alany napi szinten az Instagramot és a YouTube-ot részesiti elényben. Végiil,
a hetedik alany személyes felhasznélasra a TikTokot és az Instagramot hasznalja napi
rendszerességgel, munkajahoz pedig a Facebookot is.

Osszességében a legtébbet hasznalt kozosségi média az Instagram, a Facebook és a TikTok,
mig a YouTube, a Snapchat és a BeReal kevésbé elterjedtek, de szintén jelen vannak a napi
hasznélatban.

Milyen szerepet jatszik a kdzosségi méedia a szépségapolasi termékekkel kapcsolatos informaciok
megszerzeseben?

Az alanyok kiilonb6z6 mdédokon szereznek informaciokat 1) termékekrol, a kzosségi média

és személyes kapcsolatok egyarant fontos szerepet jatszanak ebben.

Az els6 alany els6sorban konferencidkon ¢€s markakoveteken keresztiil tajékozodik
szakmajabol adodoan, majd az Instagramon influenszerektdl és markak kovetése altal, végiil

baratoktol, szomszédoktol és unokatestvérekt6l kap informacidkat. A masodik alany leginkabb
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egy hozzad kozelallo személy segitségére tdmaszkodik, masodsorban pedig az Instagramrol,
influenszerektdl és markak kovetésével szerzi be az uj termékekkel kapcsolatos informacidkat. A
harmadik alany valtoz6 forrasokat hasznal, de kiemeli a Pinterestet és az Instagramot. A negyedik
alany elsdsorban egy hozza kozelallé személytdl kap informacidkat, mivel nem kdvet kdzosségi
médiaban ilyen tartalmakat. Az o6todik alany els6sorban a TikTokrél, masodsorban az
Instagramrol, ahol bérgyogyaszat koveti, valamint Facebook csoportokbol szerez informéacidkat.
A hatodik alany megbizhatd, kordbban bevalt termékeket hasznal, és (j informéacidkat
Instagramrol, szakorvosoktol, kozmetikusoktdl, valamint baratoktol kap. A hetedik alany
elsédlegesen barataitol kap, majd interneten keres rajuk, emellett hasznalja a TikTokot és

passzivan kovet Facebook csoportokat a témaval kapcsolatosan.

Kijelenthetd az, hogy az Instagram ¢és a TikTok a leggyakrabban hasznalt kozosségi média
platformok az Uj termékekkel kapcsolatos informaciok megszerzésére, viszont a személyes

kapcsolatok és megbizhato forrdsok szintén jelentds szerepet jatszanak ebben.

Szerinted hogyan befolydsoljik a kozosségi médiaban megjelend hirdetések, az influenszerek
ajanlasai a vasarlasi dontéseidet a szépségapolasi termékek terén?

Az alanyok altal megosztott tapasztalatok és vélemények alapjan lathatd, hogy az
influenszerek igenis nagy hatassal vannak a fogyaszt6i dontésekre, kuldndsen a fiatalabb
korosztalyra. Az elsé alany hangstlyozza, hogy az influenszerek altal ajanlott termékek gyakran
nem felelnek meg valddi igényeinknek, és javasolja, hogy inkdbb megbizhaté szakembereket,
példaul bérgydgyaszokat kovessenek. A masodik ugy véli, hogy bar az influenszerek inspirdldak
lehetnek, nem feltétlenil koveti vakon az altaluk ajanlott termékeket. A harmadik alany azt
mondja, hogy bar 6 maga kevésbé érzi magat befolyasoltnak, kornyezetében sokakat 1at, akik az
influenszerek hatdsara valtoztatjdk vasarlasi szokasaikat. A negyedik bevallja, hogy 6t is
befolyasoljak az influenszerek, kiléndsen a vonzé csomagolasok és az altaluk sugallt életstilus
miatt. Az 6todik személy hangsulyozza, hogy szerinte az egyéni tudatossdg milyen mértékben
hatarozza meg, hogy az influenszerek mennyire befolyasoljak vasarlasi szokasainkat. A hatodik
alany szerint az influenszerek hatasa minimalis ra, mivel inkabb megbizhat6 forrasokat keres,
miel6tt dontést hozna egy termék vasarlasardl. Alany hét, bar elismeri az influenszerek
marketingstratégidjanak hatékonysagat, ugy veli, hogy az egyen tudatos fogyasztdéi magatartasa
nagyban befolyasolja, hogy mennyire hajlamos az influenszerek altal ajanlott termékeket
megvasarolni.
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Egyetértenek abban, hogy az influenszerek jelentdés hatassal birnak a fogyasztoi
dontésekre, de hangsulyozzak a szemelyes tudatossag és megbizhatd forrdsok fontossagat a

vasérlasi folyamatban.

Milyen szempontok alapjan dontesz arrol, hogy egy kdzossegi medidban latott termeéket

Kiprébélsz, megvaséarolsz?

Kalonféle szempontok alapjan dontenek arrdl, hogy mely termékeket probaljak ki vagy
vasaroljak meg a kozdsségi médiaban latottak alapjan. Az elsddleges szempontok koz¢ tartozik a
sziikségesség és a termék hasznalhatosaga, kiillondsen a bdrapolas terén. Emellett fontos szerepet
jatszanak a megbizhat6 forrasok altal nyujtott vélemények és az ar. A csomagolas és az online
velemények is befolyasoljak dontéseiket, de az ar néha hattérbe szorul mas szempontok mellett.
Az oOkologiai labnyom ¢és az OsszetevOk is szerepet jatszanak egyes alanyok dontésében. Az
influenszerek reklamjai kevésbé hatnak rajuk, mig inkabb a valds felhasznaléi tapasztalatok és a
szakmai vélemények alapjan hoznak dontéseket.

Megnézed a termék csomagolasat, hogy rendelkezik vegan és/ vagy allatkisérlet-mentes

jelzéssel? Mennyire fontos ez szdmodra?

Az alanyok kuldénféle szempontok alapjan dontenek arrol, hogy milyen fontos szamukra az

allatkisérlet-mentesség €s a vegansag a kozmetikai és szépségapolasi termékek valasztasakor.

Az alanyok kdzll tébben — mint példaul az Alany 1 és az Alany 5 — hangsulyozzék, hogy
az allatkisérlet-mentes és vegan termékek valasztasa egyre fontosabb szempont lett szdmukra a
kornyezetvédelem és az allatok védelme miatt. Az elsd alany kiilon kiemeli, hogy az utdbbi idében
egyre nagyobb figyelmet fordit erre az elvarasra, és igyekszik minél kevesebb hulladékot hagyni
maga utan. Masok — mint példaul a harmadik alany — kevésbé fontosnak tartjak ezt a szempontot,
és ritkan figyelnek az allatkisérlet-mentes vagy vegan termékek jelzéseire. Azonban a harmas
alany pozitivan értékeli, ha véletlentl talalkozik ilyen informacidval. A hatos és hetes személy
OsszetevOk alapjan donti el, hogy melyik terméket valasztja, és eldnyben részesitik az allatkisérlet-
mentes és vegan termékeket. A hatos alany kiemeli az 6kologiai labnyom csokkentésének

fontossagat is a vasarlasi dontések soran.

Megfigyelhetd, hogy a csoport egy része inkabb figyel az allatkisérlet-mentességre és a

vegansagra, mig masoknak ez kevésbé fontos szempont a termékvalasztds soran. A
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kornyezetvédelem és az allatok védelme azonban altalanossagban mindenkinek fontos téma

marad.

Talalkoztal-e mar vegan vagy allatkisérlet-mentes szépsegapolasi termékekkel a kdzosségi

medidban? Ha igen, mely platformokon? Milyen gyakran?

A vélaszokbdl kider(l, hogy a legtobb alany talalkozott mar vegan és allatkisérlet-mentes
szépségapolasi termékekkel a kozosségi médiaban. Az elsé alany emlékszik, hogy latott ilyen
termékeket Instagramon, tobb influenszernél is, bar pontosan nem tudja megnevezni a terméket,
de kiemelte, hogy hangsulyoztak az allatkisérlet-mentességet. A méasodik viszont nem emlékszik
arra, hogy taldlkozott volna ilyen tartalmakkal. A harmadik sokszor latott ilyen termékeket
Instagramon, féleg magyarorszagi influenszerekt6l. A negyedik alany gyakran talalkozott fizetett
reklamokkal, amelyekben hangstlyozzdk a termékek gyartdsdnak modjat. Ezeket foként
Instagramon, TikTokon és Facebookon latta. Alany 5 napi szinten talalkozik ilyen hirdetésekkel,
foként Instagramon és TikTokon, fizetett partnerkapcsolatok révén. Béar pontosan nem tudja
megmondanti, kinél és milyen termékekrdl van szo, ugy érzi, hogy ezek nagyon elterjedtek. Alany
6 szintén gyakran talalkozik ilyen termékekkel a kozosségi médidban, elsdésorban Instagramon.
Kiemelte, hogy a Liluland YouTube csatornan rendszeresen lat ilyen szépségapolasi termékeket.
Ugy érzi, hogy olyan influenszereket kovet, akik megbizhato, kérnyezetbarat és vegan termékeket
hasznalnak. Alany 7 napi szinten talalkozik fizetett hirdetésekkel, bar organikusan kevésbé. Ugy
véli, hogy ez azért van, mert nem ez a f6 érdeklddési kore. Az influenszer marketing kapcsan 6 is

hasonl6 tapasztalatokat szerzett, mint az eldtte sz61ok.

Hogyan befolydsoljak a kozosségi média influenszerek a véleményed a vegan és

allatkisérlet-mentes szépségapolasi termékekrol?

A vélaszok alapjan kiderul, hogy a résztvevok eltéréen viszonyulnak az influenszerek altal
reklamozott vegan és allatkisérlet-mentes szépségapolasi termékekhez. Alany 1 nyitott az Uj
termékek kiprobaldsara, kiilondsen ha azok megfelelnek az igényeinek és a bortipusanak. Bar
altalaban hiiséges bizonyos termékekhez, szivesen ad eselyt Gjaknak is. Alany 2 Ggy Véli, hogy az
influenszerek csak iranyt mutatnak szamara. Inspiraciot nyerhet téliik, de mindig utanajar a
termékeknek, hogy mennyire hasznosak és valdsak a bemutatott allitasok. Alany 3 szkeptikus az
influenszerek ajanlésait illetéen. Ugy érzi, hogy az influenszereknek nincs mas valasztasuk, mint

dicseérni a termékeket, ezért nem tartja megbizhatonak a veleményiket, és ez nem befolyasolja
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vasarlasi dontéseit. Alany 4 elismeri, hogy a reklamok és influenszerek hatassal vannak ra,
kiilonosen ha olyan hirességekrdl van sz6, akiket kovet €s tisztel. Ezek az influenszerek gyakran
meggy0Ozik, hogy megvasarolja az adott termékeket. Alany 5 kételkedik abban, hogy az
influenszerek nagy hatéssal lennének ra, de elismeri, hogy az altaluk kovetett, hiteles influenszerek
befolyasolhatjak a dontéseit. Az influenszerek inspiraciot adhatnak, de végul a valos vasarldi
véleményekre hagyatkozik. Alany 6: minimalisan befolyasoljak az influenszerek. Bar néha
felfigyel egy termékre a kdzdsségi médiaban, dontéseit inkédbb a sajat tapasztalatai és a valos
vasarloi vélemények alapjan hozza meg. El6fordult, hogy egy termékrdl negativ véleményt formalt
az influenszerek talzott promdcidja miatt. Alany 7 elgondolkodott a tobbiek véleményén, és
hangsulyozza, hogy az influenszerek pénzért valé reklamozéasa nem mindig garantalja a termék
mindségét. Ugy véli, hogy a mikro- és nano-influenszerek is kénnyen befolyéasolhatoak, és
nagyobb tudatossagra van sziikség a vasarlasi dontések meghozatalakor. Az 6 dontéseit is inkabb

a hiteles influenszerek véleménye befolyéasolja.

Véltozott a véleményed a vegan és allatkisérlet-mentes szépségapoldsi termékekrdl a kozosségi
média hatasara?

A résztvevOk tobbsége egyetért abban, hogy a kdzosségi média hatdsara megvaltozott vagy
megerdsodott a véleményiik a vegan és allatkisérlet-mentes termékekrdl. Alany 1 szerint a
kdzosségi média segit abban, hogy minél tobb emberhez eljusson az informacio, és ez pozitiv
irdnyba véltoztatja az emberek tudatossagat. Alany 2 gy Vvéli, hogy a kézdsségi média hatasara
egyre tobb ember fog odafigyelni ezekre a szempontokra, és ez pozitiv valtozast eredményez.
Alany 3 elmondta, hogy a kozosségi médianak koszonhetden szerzett tudomadst ezekrdl a
termékekrol, és most mar tudja, hogy 1éteznek ilyen opciok. Alany 4 véleménye szerint a k6zosségi
média hatisara jobban odafigyel ezekre a termékekre, és vonzobbnak taldlja dket. Alany 5 ugy
érzi, hogy a kdzosségi media hozta be a koztudatba ezeket a témékat, és bar korabban nem volt
kialakult véleménye, a tovabbiakban mar  befolyasolja 6t. Alany 6 véleménye nem valtozott, de
a kozosségi média megerdsitette abban, hogy figyeljen ezekre a szempontokra. Mar gyerekkora
Ota foglalkozik vegan es vegetarianus étkezeéssel, ami befolyasolja vasarlasi dontéseit. Alany 7
szerint a k6zosségi média inkdbb megismertette az emberekkel ezeket a termékeket, mintsem
megvaltoztatta volna a véleménytiket. Ez elinditja az emberek érdeklédését, és segit informéaciokat

szerezni ezekrol a termékekrol.
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Szerintiik a k6zossegi média nagy szerepet jatszik abban, hogy az emberek tudatosabba
valjanak a vegan és allatkisérlet-mentes termékekkel kapcsolatban, és segit elinditani az

érdeklddést €s a tudatossagot ezek irant.

Mit gondolsz, mennyire hitelesek a kbzosségi médiaban latott informéaciok a vegan és allatkisérlet-
mentes szépségapoldasi termékekrol?

A résztvevok véleménye a kozosségi médiaban megjelend informaciok hitelességérol
vegyes, ¢s kiilonb6zd aspektusokat emelnek ki. Alany 1 szerint a kozosségi médidban az
influenszerek egyre inkabb torekednek a hitelességre, és utananéznek az informacioknak. Ennek
ellenére fontosnak tartja, hogy az emberek maguk is ellendrizzék az informéciokat. Alany 2 ugy
véli, hogy az influenszerek hitelessége valtozo, és az informacié forrasatol fugg. Szerinte vannak
hiteles influenszerek, de vannak, akik nem azok, és ezért fontos utananézni az allitasaiknak. Alany
3 nem bizik teljesen az influenszerek 4ltal kozolt informaciokban, féleg amikor személyes
tapasztalatokrdl van sz6, mert nehezen tudja eldonteni azok hitelessegét. Alany 4 szerint az
influenszerek altal k6zolt informaciok nem hitelesek, mert gyakran sablonos, betanult szévegeket
hasznalnak, amelyek minden terméknél ugyanazok. Alany 5 részben egyetért Alany 4
veleményével, miszerint sok kozdssegi médias tartalom sablonos és nem mindig hiteles. Szerinte
a bizalmi kor kiépitése hosszu folyamat, és fontos valogatni, hogy kinek adunk hitelt. Alany 6
szerint a kérdés nem valaszolhaté meg egyértelmii igennel vagy nemmel, mert mindkét oldalon
vannak érvek. Ugy véli, hogy ha megbizhat6 embereket kovetiink, akkor a termékek is
hitelesebbek lehetnek, de sokszor a markak altal megirt sablonszévegek csokkentik a hitelességet.
Alany 7 szerint a tényszerii informaciok hitelesek lehetnek, de a hitelesség szubjektiv. Egy termék
valakinek bevalhat, mig masnak nem, és ez befolyasolja az emberek véleményét. Az ltalanositas
csapdajarais felhivja a figyelmet, miszerint ami egyvalakinek jo, az nem biztos, hogy mindenkinek

az lesz.

A kozosségi médidban megjelend informaciok hitelessége fligg az influenszer
hitelességétol, a markak altal k6zolt informacidk sablonossagatol, és az egyéni tapasztalatoktol.
Az embereknek érdemes kritikusan kezelniik ezeket az informéacidkat, és sajat maguknak is

utananézniuk.

Mit gondolsz, milyen szerepet jatszik a kozOsségi média a vegan és allatkisérlet-mentes

szépségapolasi termékek népszeriisitésében? Mivel lehetne erre rderdsiteni?
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Alany 1 szerint tébb informéaciora lenne szilkseg a k6zosségi médiaban és méas forumokon,
hogy a fiatalok jobban megismerhessék a témat. Ugy gondolja, hogy az influenszerek gyakrabban
beszélhetnének errdl, és tobb reklamot is lehetne elhelyezni kiilonb6zo platformokon. Alany 2
szerint az informacidknak szembeotlobbnek kell lennitik és a tudatalattira kell hatniuk, de ez
ellentmondéasos, hiszen ami szembed6tlik, az a tudatra hat, mig a szublimindlis Uzenetek a
tudatalattira. Javasolja a kbzvetlen tajékoztatast, amely bemutatja a termékek pozitiv hatésait és a
kdvetkezmenyeket az Allatokra és a kornyezetre. Alany 3 szerint a kozOsségi media
kulcsfontossagu az ilyen termékek bemutatasaban és ismertetésében. Amikor egy terméket lat az
interneten, késébb az iizletben is felismeri. Ugy gondolja, hogy a kz6sségi média szerepe nagyon
fontos ebben. Alany 4 szerint tobb szakembertdl szarmazd reklam segithetne abban, hogy a
termékek elérjék a fogyasztokat. Javasolja, hogy tobb példat adjanak ki a termékekbdl, és
teszteljék azokat kiilonboz6 tipusokon. Alany 5 szerint a k6zosségi média szerepe kétélli kard,
mivel bar megismertette az emberekkel a témat, de tulzottan el is terjedt, ami sokakban
ellenszenvet valt ki. Szerinte az edukativ tartalmakra kellene helyezni a hangsulyt. Alany 6 szerint
a kozOsségi médianak meghataroz6 szerepe van a vegan és allatkisérlet-mentes termékek
népszertsitésében. Javasolja, hogy tobb szakember, példaul dietetikusok vagy fitneszedzok
reklamozzak ezeket a termékeket, mert 6k hitelesebbek lehetnek, mint a hobbi influenszerek.
Alany 7 szerint a kozdsségi média ériasi hatalommal bir, de nem biztos, hogy jo iranyba halad.
Ugy gondolja, hogy az edukativ tartalomra kellene koncentralni, és szakembereknek kellene valds
informaciokat kdzolnilik. Szerinte egy kdzéputat kellene talalni, hogy a sz€lséséges vélemények

helyett hiteles és hasznos informéacidk terjedjenek.

A résztvevok egyetértenek abban, hogy a k6zosségi médianak fontos szerepe van a vegan
és allatkisérlet-mentes termékek népszerisitésében, de sziikség van a hiteles és edukativ

tartalmakra, valamint a szakértdk bevonasara a megbizhatdsag ndvelése érdekében.

Az alanyok véleménye szerint a kdzosségi média kulcsfontossagu szerepet jatszik a vegan
és allatkisérlet-mentes termékek népszeriisitésében és az emberek tajékoztatasaban. Tobben ugy
vélik, hogy az influenszerek altal torténd rekldmozas és az oktatési jellegli tartalom nagyban
segithet abban, hogy tébb emberhez eljusson ez az informacié. Masok viszont aggodalmukat
fejezték ki a kozossegi média negativ hatdsaival kapcsolatban, példaul az altaluk megjelenitett

tulzott vegan aktivizmus miatt. Azt is hangsulyoztak, hogy fontos lenne, hogy a szakemberek és
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szakorvosok is aktivabb szerepet vallaljanak ebben a folyamatban, mivel az 6 hitelességiik sokak
szamara nagyobb lehet, mint az influenszereké. Osszességében az emberek szerint a kizosségi
média mind pozitiv, mind negativ hatdssal van a vegdn és Aallatkisérlet-mentes termékek

népszerlsitésére, és az oktato jellegli tartalomnak nagyobb hangsulyt kellene kapnia a jovében.
3.4. Eredmények 0sszehasonlitasa

A Kkét kutatdsi mddszer eredményeinek 6sszehasonlitasa soran arra jutottunk, hogy csak
akkor kapunk teljes és pontos keépet, ha a két mdodszer eredmeényeit sszevonjuk. Mindkét modszer
onmagéaban értékes adatokat nyujt, de amikor azokat egyitt értékeljik, akkor deril ki, hogy
mennyire kiegészitik és megerdsitik egymast. Igy a két modszer kombinalasaval egy atfogobb és

megbizhatobb elemzést kapunk, amely jobban tikrozi a valdsagot.

A kérddives kutatds soran 30 kérdés segitségével térképeztiik fel a témat, mig a
fokuszcsoportos beszélgetésben ©sszesen 10 kérdésre vartam valaszt. A fokuszcsoportos
beszélgetések mélyebb és reszletesebb valaszokat eredményeztek, amelyek mélyebb betekintést
nyUjtottak az attitidformalas és a téma megértésében. Ennek kdszonhetéen a fokuszcsoportban
olyan kérdések is eldkeriiltek, amelyek nem szerepeltek a kérddives kutatdsban. Ennek okén az
eredményeket nem minden tekintettben lehet 6sszehasonlitani, &m mégis vannak olyan valaszok,

melyek dsszevetése adhat egy koherens képet.

A kozosségi média hasznélatdra vonatkozd kérdések alapjan egyértelmiien kijelenthetd,
hogy a legnépszeriibb kozdsségi média platform az Instagram, a Facebook és a TikTok. A
fokuscsoportos alanyok mindannyian napi szinten aktivak ezeken a platformokon. A kérddives

kutatasbol kidertlt, hogy ez atlagosan napi 3-4 drat jelent.

A Kkozosségi média leggyakoribb hasznalati céljai kozé tartozik a kapcsolattartas,
szorakozas, tartalomfogyasztas es tajekozodas. Az ) szépségapolasi termékekkel kapcsolatos
informéacidk megszerzésében az Instagram es a TikTok a leggyakrabban hasznalt kozosségi média

platformok, de a személyes kapcsolatok és megbizhatd forrasok is jelentds szerepet jatszanak.

Az influenszerek véleményének megbizhatosdgaban a hitelesseg, szakértelem,
tartalomstilus ¢és egyediség a legfontosabb tényezOk. Bar a vélemények kiilonboznek, a
szamadatok mégis azt bizonyitjak, hogy az influenszerek nagy befolyassal vannak a fogyasztoi

dontésekre, kulonosen a fiatalabb korosztalyra. Az alanyok egyetértenek abban, hogy az
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influenszerek jelentds hatassal birnak, de hangstlyozzak a személyes tudatossag és megbizhat6

forrasok fontossagat a vasarlasi folyamatban.

A kérddives felmérésbol kideriil, hogy a termékvalasztdsi szempontok kozott fontos
tényez6 a termék csomagolasa, a csomagolason szereplo jelzések, a termék ara, a marka ¢€s az illat.
Emellett a termék vegansaga is szempont lehet, bar az allatkisérlet-mentesség kiemelten fontos
tényezonek szamit a vasarlok szamara. A fokuszscsoportos beszélgetésen elhangzd valaszok
alapjan az elsddleges szempontok koz¢ tartozik a sziikségesség €s a termék hasznalhatdsaga, a
megbizhato forrasok altal nyujtott vélemények és az ar. Az 6koldgiai labnyom és az Gsszetevok is
szerepet jatszanak a dontésekben. Az alanyok egy része inkabb figyel az allatkisérlet-mentességre
és a vegansagra, mig masoknak ez kevésbé fontos. Altalanossagban a kornyezetvédelem és az

allatok védelme fontos téma marad.

A legtobb alany taldlkozott mar ilyen termékekkel a kozosségi médiaban, foként
Instagramon, TikTokon és Facebookon. Bar altalanossagban a kdzdsségi média tartalmai inkéabb
semleges hatast gyakorolnak ezen a téren, azonban az edukativ és hiteles tartalmak, valamint a
szakértOk bevonasa képes novelni a termékek megbizhatosagat és népszeriiségét. Az influenszerek

altal gyakran reklamozott termékek hozzajarulnak az ilyen termékek népszertisitéséhez.

A legelfogadhatobb tartalmak kozé tartoznak a termékbemutatd videdk és az egyértelmiien
jelolt hirdetések. A termékbemutatd videok lehetdvé teszik a termék gyakorlati bemutatasat, mig
az egyértelmil hirdetések esetében a felhasznalok konnyen elkiilonithetik a reklamokat a tényleges
tartalomtol. Ezaltal olyan informéciokhoz jutnak, mely segit kdnnyebben meghozni egy vasarlasi
dontést. Bar ezek a tartalmak segithetnek a dontéshozasban az alanyok szkeptikusan allnak az
informéacidk hitelessegéhez. Az influenszerek és a markak altal kdzolt informaciok sablonossaga
befolyasolja az emberek bizalméat. Az alanyok véleménye szerint érdemes kritikusan kezelni

ezeket az informaciokat, és ellendrizni azokat.

A két kutatasi mddszer bar kiilonb6z6 tton, mégis nagyon hasonl6 eredményeket ért el. A
valaszaddk mindket esetben egyetértenek azzal, hogy a kdzdsségi média fontos szerepet tolt be a
vegan es allatkiserlet-mentes termékek népszertisitésében. Ezek a platformok lehet6séget
biztositanak a termékismertetésre és az érdeklddok tajékoztatasara, ami 6sztondzheti az embereket

a tudatosabb vasarlasi szokasok kialakitasara. gy a kdzdsségi média segithet abban, hogy a vegén
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és allatkisérlet-mentes termékek elterjedjenek, és nagyobb tudatossag alakuljon ki a fogyasztok

korében ezekkel kapcsolatba.
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4. OSSZEGZES
4.1. Dolgozat 0sszegzese

A kozosségi média kiemelkedd szerepet jatszik a fogyasztodi preferencidk €s vasarlasi
dontések forméalasaban, kilondsen az életmdd- és szépségiparban. Ebben a tdgabb kontextusban a
kozosségi média egyfajta kozvetitoként és attitlidformaloként miikodik, befolyasolva a fogyasztok
véleményeét és vasarlasi szokasait. A jelen munkaban az elméleti hattér feltarasa és a megvalositott

kutatas alapjan igyekeztem erre vélaszt adni.

Az elméleti hattérben be lettek vezetve a fogalmak. Meg lett fogalmazva, hogy a
szépseégapolas ipara globalisan egyre ndvekszik, és szamos nagyvallalat versenyez a piacon. A
veganizmus térnyerése és az allatkisérlet-mentes termékek irdnti igény novekedése is részben a
kdzosségi média hatasanak tulajdonithatd. A fenntarthatd életmod iranti elkotelezettség és az
érzelmi aspektusok fontos szerepet jatszanak a vasarlasi szandékban, amit az online vasarlasi
lehet6ségek és masok ajanlasai is befolyasolnak. Az érzelmi reklamok pedig hatékony eszk6zok a

termékek népszertsitésében a kozosségi média platformjain keresztiil.

A kutatasban online kérddivezés segitségével 161 valasz érkezett, de mivel a célcsoport
bontasnak korosztalybeli és helyi szempontjai is voltak, végul 123 személy véalaszait tudtam
felhasznalni. Az &ltalam vizsgalt csoport demogréfiai 0sszetétele és viselkedési mintazatai szdmos
érdekes megfigyelést kinalnak. Az elsddleges cél az volt, hogy megértsiik, milyen fogyasztoi
szokasok jellemzdéek az év jelentds részében Kolozsvaron tartozkodd, 16 és 33 év kozotti
korosztalyra. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a legsikeresebben a 20-25 év kozotti fiatalokat
sikeriilt megszolitanom, bar eléfordultak olyanok is, akik figyelmetlenségiik okéan kertiltek be a

valaszadok kozé.
4.2. Konkluzidk

A kozosségi média platformok, mint az Instagram, Facebook, TikTok és YouTube
népszeriisége kiemelked6en magas a felhasznalok korében, akik napi 3—4 6rat toltenek ezeken a
feliileteken, elsésorban kapcsolattartasra és szorakozasra hasznalva azokat. Az influenszerek és a

hirdetések hatékonysaga nagymértékben fiigg a hitelességtdl és a tartalomstilustol.
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A szépségapolasi szokasok vizsgalata soran kideriilt, hogy a valaszadok jelentds része
rendszeresen foglalkozik szépségapoléssal, kiilondsen a sminkeléssel és borapolassal. Az 1j
trendek és termékek felfedezésében a baratok ajanlasai fontos szerepet jatszanak, megerésitve a

kozosségi kapcesolatok jelentdségét.

Az ¢életmodddal ¢€s étkezéssel kapcsolatos kérdésekbdl kideriilt, hogy a vegan ¢és
vegetarianus életmdd nem tul elterjedt a megkérdezettek korében, de akik ezt az életmddot
valasztottak, leginkabb etikai és kbrnyezetvedelmi okokbdl tették. Az attérést leginkabb a meglévo

taplalkozasi szokasok, kényelmi szempontok, egészségugyi aggalyok és koltsegek akadalyozzak.

A megkérdezettek szerint a kdzdssegi média kulcsfontossagu szerepet jatszik a vegan és
allatkisérlet-mentes termékek népszertisitésében és az emberek tajékoztatasaban. Sokan ugy vélik,
hogy az influenszerek altali reklamozas és az oktatasi jellegii tartalom hatékonyan segithet abban,
hogy tobb emberhez eljusson ez az informéaci6. Ugyanakkor aggodalmak is felmeriltek a
kdzosségi média negativ hatasaival kapcsolatban, példaul az altaluk megjelenitett talzott vegéan
aktivizmus miatt. Fontosnak tartjak, hogy a szakemberek és szakorvosok aktivabb szerepet
vallaljanak ebben a folyamatban, mivel az ¢ hitelességiik sokak szamdra nagyobb lehet, mint az

influenszereké.

Osszességében a kozosségi média mind pozitiv, mind negativ hatassal van a vegan és
allatkisérlet-mentes termékek népszeriisitésére. Az oktatd jellegii tartalmak nagyobb hangsulyt
kellene kapjanak a jovOben, hogy az emberek jobban megértsék az ilyen termékek mogott

meghtzodo elveket és elonydket.
4.3. A kutatas korlatai

Kutatasomnak, véleményem szerint, jelentOs korlatai voltak, amelyek koziil kettd az online
kérddiv kitoltésével kapcsolatos. Mint emlitettem, a kutatdsom nem lett reprezentativ tobb

kiillonbdz6 ok miatt.

Az elsddleges probléma a kitdltdk hajlandosaga volt, hiszen minddssze 161 valasz érkezett,
melyek kozul csak 123-at tudtam felhasznalni a dolgozathoz. Ez ugyan nem kevés, de nagyobb

szamu Kitoltésre lett volna sziikség ahhoz, hogy a kutatas reprezentativnak szamitson.
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Tovabba a kitoltok kozott alacsony volt a férfiak aranya, ami tulajdonithatd annak, hogy a
férfiak korében a szépségapolas gyakorlata még mindig sok esetben tul femininnek szamit. A
valaszadokat elsOsorban a személyes profiljaimon keresztiil sikeriilt megszolitanom, emiatt
leginkabb egyetemi csoporttarsak, volt osztalytarsak, csalad €s baratok toltotték ki a kérdodivet. Ez

vezethetett ahhoz, hogy a valaszadok tiinyomo tobbsége a 2025 éves korosztalybdl kerilt ki.

Az online kérddives kutatdsra szant iddintervallumot hosszabbra is tervezhettem volna, igy
tobb 1d6 lett volna a valaszok begytjtésére, ami novelhette volna a valaszadok szamat ¢€s
sokszinliségét. Ha tobb kiilonbozd csatornan sikeriil terjesztenem a kérddivet és megfeleléen
nagyobb mintat érhettem volna el, akkor az eredmények valosziniileg arnyaltabbak és
altalanosithatobbak lettek volna. Ha tobb kiilonbdzé tarsadalmi csoportba is sikeriilt volna
eljuttatni a kérdbivet, nagyobb esély lett volna arra, hogy kiilonboz6 vélemények és élethelyzetek
is megjelenjenek a kutatasban. Ez mind hozzajarulhatott volna ahhoz, hogy nagyobb és

sokoldalUbb valaszok sziilessenek, amik megbizhatobb eredményeket eredményezhettek volna.

Bar akadtak probara tévo korlatok, a kutatast sikeriilt megvalositani, mégis maradtak olyan

felvetések/kérdések, amelyeket tovabbi vizsgalatokkal lehetne tanulmanyozni.
4.4. Tovabbi kutatasi lehetéségek

A jelen kutatas folytatasaként érdemes lehetne egy kisérletet elvégezni, amely a k6zdsségi
médidban megjelend hirdetéseket és tartalmakat vizsgalna. Ennek soran a tartalmakat kddolva fel
lehetne kiilon mérni, hogy pontosan milyen tipustuak azok, amelyek a legnagyobb befolyassal
vannak a fogyasztokra. Fontos lenne felmérni, hogy ezekre milyen visszajelzések is érkeznek,
mivel ezek segitségével lehetne még jobban megérteni, hogyan hatnak az emberekre az adott

tartalmak és hirdetések.

Ezenkiviil a kutatas lebonthatd kisebb részekre is. Erdekes lehet példaul csak a vegén
csoportok valaszait felmérni, hogy megtudjuk, nekik milyen véleményik van az egyre inkabb
ndvekvo al- vagy valos tudatossag témakorérdl, mely egyre tobb emberben fogalmazodik meg a
szépsegapolasi termékekkel kapcsolatban. Emellett érdemes lehet a szepségapolason belili
kiilonbozo kategodridkat is akar kiilon vizsgalni, hogy lassuk, mely termékek vagy trendek valnak

a legnépszerlibbé a vegan vagy nem vegan kozosségek korében.
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Tovabba izgalmas lehetne felvenni a kapcsolatot kiillonb6zd influenszerekkel vagy akar
markakkal, szervezetekkel és atfogd interjukat késziteni veliikk. Ezek az interjuk lehetéséget
adhatnak arra, hogy jobban megértsiik, 6k milyen megkozelitésbdl érzik sziikségszeriinek
népszeriisiteni a vegan ¢és allatkisérlet-mentes szépségapolasi termékeket. Ez a mélyebb megértés

segithet abban, hogy hatékonyabb stratégidkat alakitsunk ki a tudatos szépsegipar tertletén.
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