OTDK-dolgozat

2025.



Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar
Menedzsment és Vallalkozasgazdasagtan Tanszék

A mesterséges intelligencia és a digitalis
marketingeszkozok hatasa
a vasarloi magatartasra és élményre a kozmetikai
termeékek online piacan

The Impact of Artificial Intelligence and Digital
Marketing Tools on Consumer Behavior and
Experience in the Online Market of Cosmetic

Products

Készitette: Tolnay Dorka Mira
Nemzetkozi gazdalkodas szakos hallgato

Konzulens: Dr. Kelemen-Erdos Aniko
Egyetemi docens

Kézirat lezarasanak datuma: 2024.10.29.

Orszagos Tudomanyos Diakkori Konferencia
Miskolc, 2025



Absztrakt

A mesterséges intelligencia (MI) alapti marketingeszk6zok egyre nagyobb szerepet kapnak a
kozmetikai iparban, mivel a fogyasztoi élményt és vasarlasi dontéseket is jelentds mértékben képesek
befolydsolni. A vésarlok egyre inkdbb a személyre szabott ajanlatokat és élményeket preferaljak,
mikozben a digitélis kdrnyezet és az innovacid hatvanyozzék a versenyt a vallalatok kdzott.

A dolgozat célja a kozmetikai iparban hasznalt digitdlis és MI tamogatasti marketingeszk6zok
bemutatasa és hatékonysaguk vizsgalata, kiillonds tekintettel a fogyasztdi magatartas, élmény és
elégedettség befolydsolasdban betdltott szerepiikre. Arra keresem a valaszt, hogyan érdemes
alkalmazni, mérni és kiértékelni a hatékonysagukat, valamint hogyan befolyasoljak a vésarlasi
folyamatot és a vasarlas élményét, milyen mértékben motivaljak vésarlasra a célcsoportot.

A kutatds harom pillérre épiil: az irodalomkutatas soran feltirom az online marketing eszk6zok és a
fogyaszt6i magatartas elméleti hatterét, mig a fokuszcsoportos interjuk és a kérdéives megkérdezés
az Ml-alapu eszk6zok gyakorlati alkalmazhatdsagat és fogyasztoi megitélését vizsgaljak.

A kutatéds eredménye alapjan megéllapithatd, hogy a személyre szabott marketingnek kiemelt szerepe
van a fogyasztoi €élmény és az elégedettség novelésében, mivel egyszeriibbé teszi a vasarlasi
folyamatot, altala szorosabb kapcsolat alakulhat ki a markék és vasarloik kdzott, ami pedig a vasarloi
lojalitds mértékét novelheti. A kozmetikai vallalatoknak érdemes kiemelt figyelmet forditaniuk a
fogyasztoi €lmény mindségére és fokozasara, a pozitiv érzelmek kivaltadsara a vasarlokban, hiszen
ezaltal erdsodik a markahliség és novekszik a vasarloi elégedettség. Mindezek jelentdés mértékben
formaljak a kozmetikai ipar jelenét és jovojét egyarant.

Abstract

Artificial intelligence (Al)-based marketing tools are playing an increasingly significant role in the
cosmetics industry, as they are highly capable of influencing consumer experiences and purchasing
decisions. Consumers increasingly prefer personalized offers and experiences, while the digital
environment and innovation intensify the competition among companies.

This paper aims to present and examine the effectiveness of digital and Al-supported marketing tools
used in the cosmetics industry, focusing on their role in influencing consumer behavior, experience,
and satisfaction. I aim to explore the optimal methods for applying, measuring, and evaluating their
effectiveness, how they affect the purchasing process and consumer experience, and how they
motivate the target audience to purchase.

The research stands on three pillars: a literature review to explore the theoretical background of online
marketing tools and consumer behavior, as focus group interviews and surveys examine the practical
applicability and consumer perception of Al-based tools.

Based on the research results, personalized marketing plays a crucial role in enhancing consumer
experience and satisfaction, as it simplifies the purchasing process, fosters a closer connection
between brands and their customers, and thus increases customer loyalty. Cosmetics companies
should prioritize enhancing the quality of the consumer experience and evoking positive emotions in
customers, strengthening brand loyalty, and improving customer satisfaction. These elements play a
crucial role in influencing the current state and shaping the future of the cosmetics industry.
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1. BEVEZETES

Dolgozatom téméja a kozmetikai iparban hasznalt digitalis, mesterséges intelligencia alapu
marketingeszk6zok elemzése, hatékonysaguk vizsgalata foként a fogyasztoi élmény ¢és elégedettség
befolyasolasanak vonatkozasaban. Arra keresem a valaszt, hogy a mesterséges intelligencia alapti
marketingeszkdzok hogyan hatnak a vasarloi dontési folyamatokra és a fogyasztoi élményre, milyen
mértékben 0sztonzik a célcsoportot vésarlasra, illetve, hogyan érdemes ezeket az eszkdzoket
hasznalni, hatékonysagukat mérni, kiértékelni és a kapott eredményeket felhasznalni. Célom tovabba
az automatizalt marketingeszk6zok alkalmazasaban rejlé lehetéségek felvazolasa és elemzése a
kozmetikai ipar szerepldinek szemszogébdl, melyet magam is kiemelt érdeklddéssel kovetek
mindennapjaim soran. Tudatos fogyasztoként ugyanis szdmomra is kiilondsen fontos, hogy az
ujdonsagokrol, fejlesztésekrdl és promoéciokrol kelld iddben értesiilve — ugyanakkor a bdséges
kindlatban nem elveszve — valaszthassam ki az egyéni preferencidim alapjan a szamomra megfeleld
termékeket. Személyes tapasztalataim alapjan a fogyasztdi élményben és a dontési folyamat

befolydsolasaban is kiemelt szerepet jatszanak ezek az innovativ szolgéltatasok.

Szakirodalomkutatast végzek a fogyasztdi magatartas, — elégedettség és motivacid témakorében,
elméleti modellek alapjan elemzem a lehetdségeket és esetleges korlatokat, kitérve a véalasztott iparagi
trendek  sajatossagaira. Feltirom az egyre népszerlibb mesterségesintelligencia-alapt
marketingeszkdzokben rejld lehetdségeket, kiilonos tekintettel a fogyasztdi ¢lményre, az értékesités
novelésére és a személyre szabott ajanlatokra, melyekkel célirdnyosan érhetdek el a potencidlis vevok
¢s a meglévd vasarlok. Hatalmas lehetdséget latok ugyanis a technologia fejlédésének vivmanyai e
téren torténd alkalmazasaban, példaul a mesterségesintelligencia-alapli tanacsadoi ajanlasi funkcio
vagy az online vasarlast tamogatd chatbot megoldasok jovoltabol. Szekunder forrdsok alapjan

Osszefoglalom a kozmetikai ipar piacénak digitalis marketing gyakorlatat.

Kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerek segitségével megvizsgédlom az egyre népszeriibb
mesterséges intelligencia alapi marketingeszkozokben rejlé jovobemutatd lehetdségeket, kiilonds
tekintettel azok népszerliségére, az értékesités novelésére és a fogyasztoi élmény iparagi

maximalizalasara.

Kutatdsom eredményeként bemutatasra keriil, hogy az iparagi trendhatasokkal 6sszefliggésben
milyen szerepet jatszanak a digitalis, mesterséges intelligencia alapii marketingeszk6zok a
kozmetikai ipar fogyasztdinak célirdnyos elérésében, a vasarlok dontéseiben és a fogyasztoi élmény

alakulasadban. Az elemzés soran feltarasra keriilnek a témat érintd lehetdségek és megoldasok.



2. A TEMA ELMELETI MEGKOZELITESE

Az alabbi fejezetben a témahoz kapcsolédd legfontosabb fogalmak és a leggyakrabban hasznalt
digitalis marketingeszk6zok kerililnek bemutatdsra, megvizsgalva ezen eszkozokben rejlé szakmai

lehetdségeket.

2.1. A kozmetikai ipar bemutatasa

A kozmetika eredeti jelentése szé€pit, csinosit, a kifejezés gorog eredetli (cosmeo) (Amberg,
Magda, 2021). A kozmetika és az emberiség egykortiak — manapsag a hangstlyt mar inkébb az
esetleges hibak eltiintetésére, a bor megfeleld apolédsara, fiatalos allapotdnak megdrzésére és az
elényds vondsok kiemelésére helyezik. A kozmetikai ipar a szépségipar része, amely tovabbi két
jelentds egységre oszthatd: lakossagi és szakmai (professzionalis) szegmensre. A lakossagi szegmens
azon termékek fejlesztését, gyartasat és értékesitését foglalja magaban, amelyeket a fogyasztok
kozvetleniil, sajat szempontrendszer alapjan szereznek be szépség, egészség, életérzés és gyartoi
kornyezetvédelmi igéretekkel egyiitt (Chhatwal, 2024). A szakmai/professzionalis kozmetikai piac
szerepldi, példaul a kozmetikusok, fodraszok, manikiirsok és pedikiirdsok, illetve a miikkdrmdosok,
akik professziondlis szolgéltatasaik keretében értékesitik tovabb ezeket a termékeket a lakossagi

szereplok szamara (Amberg, Magda, 2021).

Jelen szakdolgozat a fogyasztasi cikkek lakossagi piacara koncentral, az arcapolési termékekre

és dekorkozmetikumokra sziikitve.

2.2. A digitalis marketing eszkozei

A digitalis marketing a technologia elérehaladtdval parhuzamosan folyamatosan fejlédik. A
digitalizacio egyik jelentds hozadéka a reklameszkozok megsokszorozodasa, ezaltal az online
versenytér is egyre telitettebbé valt az elmult években, hiszen ma mar barki, a vilag barmely pontjarol,
néhany kattintassal elindithatja online webshopjat, honlapjat, és elkezdheti kiépiteni a sajat markajat,
reklamkampényait. A digitalis marketingnek nélkiilozhetetlen szerepe van a vallalkozasok
sikerességében, segitségével hatékonyan lehet népszeriisiteni a termékeket és a mar meglévo, illetve
potencialis ) vasarlok figyelmét felkelteni, vasarlasra §sztondzni 6ket. A megfeleld vasarlokdzonség
eléréséhez a cégeknek a leghatékonyabb marketingeszkozoket érdemes haszndlniuk, ezek
kivalasztasa nagyban fligg a hasznalt értékesitési csatorndktol, illetve az értékesiteni kivant
termékektdl és a potencialis vasarlok vasarlasi szokasaitol (Raj, 2022). Erdemes a legkorszeriibb és
legnépszeriibb eszkozoket alkalmazni, hogy eljuttassdk a kivant {izeneteiket a valasztott
célkozonségnek, illetve sziikséges a folyamatos kommunikaci6 fenntartasa is, melyhez hasznosak a
technologia adottsdgait kihasznald digitalis marketingeszk6zok. A digitalis marketing fogalma az

eszk0zok sokasagat, kiilonbozo stratégidkat foglalja magdban, melyek ismerete elengedhetetlen a



sikeres marketing kampanyok ¢és értékesités szempontjabol. Ezekkel az eszkdzokkel
befolyasolhatoak leginkabb a vasarlok dontései, akdr mar az informacidkeresés fazisaban felkelthetd

az érdeklddok figyelme, vagy akar sziikséglet érzete is kelthetd benniik.

2.2.1. Weboldal

Az internetes reklamozas legkorabbi formaja. Szamuk hatvanyozott gyarapodasaval mara mar
kevésnek bizonyulnak a hirdetdk és a potencidlis vasarlok hatékony kapcsolatépitéséhez (Zeff -
Aronson, 2000). Eleinte szamos vallalkozas probalkozott sajat weboldal 1étrehozasaval bekeriilni
célcsoportjuk tudatdba, amin jellemzden a sajat nyomtatott kiadvanyaik digitalizalt kiadasat
jelenitették meg, &m a brostra jellegli honlapok nem hasznaltdk ki megfelelden az internet altal
nyujtott lehetdségeket az eredményes informécioatadas és figyelemfelkeltés érdekében, a
latvdnyosabb, informativabb ¢és automatizalt weboldalak létrehozésa pedig sokuk szdméra
megfizethetetleniil draga lett. Ezért a hirdetdk a vasarloik szamara valoban fontos, sokféle informaciéd
elhelyezésére alkalmas weboldalak 1étrehozasat preferaltak (Zeff, Aronson, 2000). Altalanossagban
a weboldalak felkeresésével a vasarlok célja tovabbi informécidszerzés a megvasarolni kivant
termékekkel, szolgaltatdsokkal kapcsolatban, igy egy jol felépitett, informativ, latvanyos, konnyen
atlathato ¢és felhasznalobarat weboldal 1étrehozéasa lehetévé teszi a célcsoport igényeihez igazitott
marketing tartalmak és lizenetek kozvetitését. Ez foként az értékesités Osztonzése céljabol fontos
szoveges marketing tartalmakat teljes mértékben a célcsoport igényeihez tudjak igazitani, a
felhasznalok a kiilonb6zd marketing csatorndkon keresztiil ratalalhatnak az izlésiiknek, igényeiknek

megfeleld honlapra, és potencialis fizetd vasarlokka valhatnak (Papp, 2017).

2.2.2. Tartalommarketing

A stratégiai jelentdséggel bir6 tartalommarketing az igényes ¢és 1ényegi tartalmak gyartasara és
megosztasara koncentrdl, azért, hogy a céliranyosan beazonositott fogyasztéi csoport figyelmét
felkeltse és megtartsa. Végso célja az értékesités fellenditése és nyereségtermelés, a hangsuly a
¢és elénye (Hajda, 2018). Célja tehat a vallalatok &altal meghatirozott célcsoport igényeire és
érdeklddési koreire szabott tartalmak 1étrehozasaval vasarlok bevonzéasa, megtartésa, illetve az 1j,
potencialis vasarlok érdeklodésének felkeltése és vasarlasra 0sztonzése. A tartalmak 1étrehozasanak
6 célja, hogy segitsék a potencidlis vasarlokat a dontéshozatalban és tajékoztassak Oket a termékek,
szolgéltatasok eldnyeirdl (Hajdu, 2018). Sikeres alkalmazaséhoz elengedhetetlen a vallalat
célcsoportjanak alapos megismerése, érdekes és hasznos tartalmak létrehozdsa és megosztdsa a
célcsoporttal (Hajda, 2018). A tartalommarketing kampéanyok fontos része még az elemzés és az

értékelés, amely lehetdve teszi a kampany optimalizalasat és a tovabbi fejlodést.



2.2.3. E-mail marketing

Az e-mail marketing egy olyan kommunikécios forma, amelyet vallalkozasok a termékeik vagy
szolgaltatasaik népszeriisitésére, valamint az ligyfelek vasarlasra 0sztonzésére alkalmaznak. Az e-
maileket leggyakrabban meglévd tligyfelek kapjak meg egy adott levelezdlista alapjan, de egyéb
cimzettek is a listdkra keriilhetnek (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022). Az e-mail marketing lehet
egyszeri kampany, de automatizalt alapon is miikddhet, akar iidvozl stratégiaként, amelyet az
érdekléd6knek tovabbitanak. Az e-mail a listan szerepld ligyfelek figyelmét felhivhatja az uj
termékekre, kedvezményekre és szolgaltatasokra, vagy akar eladasi céli reklamként is funkcionalhat,

ami tajékoztatja a célkdzonséget a markarol (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022).

2.2.4. Keresooptimalizalas (SEO)

A keresOmotor-optimalizdlds -angol nevén SEO (Search Engine Optimalization)-
nélkiilozhetetlen digitalis marketingeszkoz. Ha egy vallalat sajat weboldallal, webdruhazzal, esetleg
bloggal rendelkezik, javithatja elérési esélyeit a potencialis fogyasztoi, vasarloi korében, ha a
keresdmotorokkal inditott keresések soran minél elékeldbb helyre keriil a talalati listan. A
keres6optimalizalds nem egy technoldgia, inkabb egy modszer, amely a kulcsszokereséssel indul, az
online vasarlasi folyamat jellemzden keresOmotor hasznalataval kezdddik. A keresGoptimalizalas 6
funkcidja, hogy a keresésben szerepld kulcsszavak és a célkdzonség informacidkeresési szokasai
alapjan a talalati lista elokeld ¢lére pozicionalja a weboldalt, ezaltal a hirdetett termékeket nagyobb
valoszinliséggel tudjak értékesiteni (a vevok jellemzdéen a talalati lista elsé harom helyezettjére
kivancsiak kereséseik sordan) (Rekettye et al.,, 2022). Mind a kulcsszokeresés, mind a

keresdoptimalizalas részei a Google Ads szolgaltatasnak (Rekettye et al., 2022).

2.2.5. Kattintas alapu marketing/fizetett hirdetések (PPC)

A PPC angol eredetli rovidités: ,,Pay Per Click”, ami magyarul a kattintas alapt elszamolast,
fizetést jelent. Ez egy olyan online marketingstratégia, amelyben a hirdetdk kattintdsonként fizetnek
azért, hogy hirdetéseik megjelenjenek a keresémotorok, vagy mas digitalis platformok taldlati
oldalain (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022). Az ilyen hirdetések altalaban tamogatott linkként jelennek
meg, ¢és az adott kulcsszora keresd felhasznalok szamara jelennek meg a taldlati listdban. A
hirdetésben szerepld linkre kattintdsért a hirdetd az elézetes megallapodds szerinti Osszeget fizeti a
feliilet tulajdonosénak. Ha a linkre rovid idon beliil tobbszor egymas utan rakattintanak, akkor ezt a
keresdmotor csalasnak érzékeli, és a hirdetonek nem kell fizetnie. Emellett a hirdetdé egy adott
iddszakra vonatkozé keretdsszegben is megéllapodhat a szolgaltatoval, igy nem kizarolag

kattintdsonként torténhet az elszamolas (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022).



2.2.6. Kozosségimédia-marketing (SMM)

A kozosségimédia-marketing (angolul: social media marketing) egy digitalis marketing irany,
melyet a kozosségi feliiletek hatvanyozott megjelenése és felfelé iveld népszeriisége keltett életre.
Sajatossaga, hogy kétiranyti kommunikacios lehetdséget biztosit a hirdetdk €s a fogyasztok kozott,
akik igy konnyebben tudnak kapcsolatba 1épni egymassal, szemben a korabbi reklamokkal (pl.:
televizios reklam, out of home (kiil- és beltéri) hirdetések), amelyek néhany kivételtdl eltekintve
tobbnyire csak a hirdetoknek kinalnak foként egyiranyt kommunikacios lehetdséget. A vallalatok a
tartalmak megosztasan til immar kapcsolatba is 1éphetnek az ligyfelekkel, ezzel egy kdzvetlenebb,
bizalmasabb viszony tud kialakulni kozottiik (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022). A kdzosségimédia-
platformokon megosztasok utjan terjedd, digitalis formatumban készitett tartalmak képezik alapjat a
kozosségi média miifajat felhasznald marketingeszkoznek, a kozosségimédia-marketingnek, ami a
direkt termékértékesités helyett ma mar inkabb a célkdzonség szorakoztatasara és informalasara,
esetenként edukalasara is fokuszal, ezért is érdemes a cégeknek a marketingstratégia kialakitasanal a
kozosségi média iizenetiiket érdekesre és szorakoztatd hangvétellire venni, hogy a platformok
felhaszndloi azonosulni tudjanak vele, szivesen terjesszék és ne érezzék ezeket a tartalmakat

reklamnak (Rekettye, Torécsik, Hetesi, 2022).

2.2.7. Influencer marketing

Az influencer marketing ma mar a digitalis marketing egyik alapvetd forméjava valt. Az
influencerek (magyarul "véleményvezérek") online befolydssal bird emberek, segitségiikkel terjeszti
a marka az tizenetét és noveli annak lathatosagat és hitelességét a kozosségi médiaban. Altalaban
nagy kovetOtaborral rendelkeznek a kiilonbozd online platformokon és az altaluk terjesztett
tartalmakkal, véleményeiken keresztiil pozitivan befolyasolhatjak a kovetdik véleményét és vasarlasi
szokasait. A vallalatok altal egylittmiikddésre kivalasztott véleményvezérek tartalmai és kovetdik
érdeklddési kore idedlis esetben azonosak, ennek kdszonhetden a kozdsség nem tekinti kdzvetlen
reklamnak az lizenetet, inkabb egy Oszinte ajanlasnak. Az influencer marketingnek strukturaltan kell
felépiilnie és fejlddnie, egy 1épcsés modell alapjan a sorban 1évé 1épésekkel biztosit keretet az

influencer marketing implementéaldsédhoz a vallalatban (Faltl, Fresse, 2017).
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2.3. Fogyasztoi elégedettség és élmény
Az alabbi fejezetben megvizsgalom a fogyasztoi elégedettség €s élmény témakorét, szerepét és
hatasat a kozmetikai ipar szempontjait figyelembe véve. Feltarom az elégedettségi folyamatot és
¢lményt meghatarozo legfontosabb tényezdket, melyek befolyasoljak a vasarlok véleményét és
dontéseit. Attekintem a kozmetikai iparban érvényesiil$ specialis aspektusokat, amelyek a fogyasztoi

elégedettséget alakitjak és befolyasoljak.

2.3.1. A fogyasztoi elégedettség és élmény meghatarozo tényezoi

Az elmult évtizedek technologiai fejlodésének és az internet globalizacidjanak kdszonhetden
napjainkban a vasarloi élmény szinte mar elvart eleme a vasarladsi folyamatnak a vevdk
viszont elengedhetetleniil fontos szemponttd valt (Németh, 2018). Ha az élmény nem hagy megfeleld
benyomast a vasarlokban, vagy teljes egészében elmarad, az akar egyenesen elégedetlenséghez is
vezethet, éppen ezért kap egyre nagyobb hangsulyt a vallalatok nagy részénél a fogyasztoi
elégedettség és ¢lmény témakorének vizsgalata. A fogyasztok megismerése €s igényeik megértése
elégedettség az észlelt értékek és teljesitmény, valamint az ezekkel kapcsolatos eldzetes elvarasok

kozotti 0sszefiiggéseken alapul (Jozsa, 2016).

A fogyasztéi elégedettség pontos meghatiarozdsa bonyolult, a mai napig nincs altaldnosan
elfogadott definicioja annak ellenére sem, hogy a szakirodalom erre tobb kisérletet emlit (Hofmeister,
2003). Bordeaux (2021) szerint példaul a vasarlasi élmény a termék vagy szolgéltatas altal a vasarlasi
folyamat barmely szakaszaban a vevon hagyott benyomasan alapszik, e szerint kategorizalja a vevd
a markékat, illetve az ¢lménnyel 6sszefliggésben az elégedettség és hosszabb tavon a lojalitas is ebbdl
eredeztethetd. A vasarloi élmény két alappillérének a terméket és az egyéb emberi tényezoket jeldlte
meg. Meyer-Schwager (2007) meghatarozasa alapjan a vasarloi élmény nem mads, mint az a belsd,
szubjektiv reakcid, amely a vasarloban alakul ki a kozte és a vallalat kozotti kozvetlen vagy kozvetett
kapcsolat soran. A kozvetlen kapcsolatot a vésarlas, a termék haszndlata és a szolgaltatds
igénybevétele kozben értjik, a kozvetett kapcsolattartas alatt az tlgyfél ¢és a vallalat
termékeivel/szolgaltatasaival valdo nem tervezett, elégedettségét befolyasold talalkozasokat értjiik.
Ebbe a kategoriaba tartoznak példaul a szajrol szajra ajanlasok, kritikak, reklamok, hirek és posztok.
Hunt (1977) megallapitasai szerint ezzel szemben a vésarldsi folyamat soran megélt érzéseket nem
lehet a fogyasztoi elégedettséggel azonositani, a tapasztalatokhoz kapcsoldodo 6romszerzés fiiggetlen
a fogyasztoi elégedettségtdl. Szerinte az elégedettség vagy éppen az elégedetlenség nem egy érzelmi

reakcio, hanem inkabb az érzelem értékelése, vagyis valdjaban egy kognitiv konstrukcio.



crer

nagy kategoéridba sorolhatjuk: termékkel kapcsolatos befolyasold tényezOkrdl, a fogyasztoi
célcsoportot érintd koriilményekrdl és a vasarlds szinteréhez kapcsolodd faktorokrdl beszélhetiink
(Tordesik, 2011).

A termékkel (vagy szolgaltatassal) kapcsolatban kiemelkedden fontos szempont a mindség,
amirdl akkor beszéliink, ha a termék megfelelden latja el a neki szant funkcidkat a fogyasztok
elvarasait is figyelembe véve. Fontos ezen kiviil a kiillonbdzd lehetdségek és megoldasok kindlata a
vasarlok eltérd preferencidinak és igényeinek kielégitésére, lehetové téve, hogy — a bdséges
kindlatban nem elveszve — megtalaljak a szdmukra legmegfelelobb megoldasokat. Hasonléan fontos
a folyamatok egyszerliségének biztositasa, példaul a kivalasztasi folyamatban segitség nyujtasa a
vevOk részére kiilonféle eszkozok segitségével. Ebben egy ipardgi példaval élve a mesterséges
intelligencia alapii marketingeszkdzok, mint példdul a chatbotok és személyre szabott ajanlatok
alkalmazédsa nyujthat nagy segitséget, csak gy, mint a virtualis probafiilkék ¢és sminktiikor
megoldasok bemutatdsa a vasarloknak. Ezéltal a vevOknek egyszerlibb dolga lesz a kivalasztasi
folyamatban, nagyobb eséllyel talalhatjadk meg az igényeiknek legmegfelelobb termékeket (Shrestha,
2023).

A fogyasztoi célcsoportot érintd figyelembe veendd koriilmények kozé tartozik az empatia, a
megfeleld mértéki tisztelet biztositasa, az elfogadhatod arak megtartasara valo kiemelt figyelem, a
kozosséghez tartozas érzésének megadasa, ami torténhet akar hliségprogramok és egyéb vasarlassal
jaré elonyok kinalatdval. A tisztelet és az empdtia szerepe a vasarlasi dontési folyamatot
befolyasolhatja, hozzajarulhat a pozitiv vasarlasi élményhez. Elfogadhatd, megfizethetd és redlis
arazas kialakitasaval a markak bebiztosithatjak az eladott termékek szaméanak emelkedését, hiszen a
vasarlok sokkal szivesebben és hamarabb fognak pénzt kolteni adott termékekre, ha az 4rakat
megfelelonek érzik, igy nem marad benniik negativ érzés azzal kapcsolatban, hogy megérte-e vajon
nekik a termék megvésarlasa, nem fogjak atverve és kihasznalva érezni magukat, igy a negativ
érzések helyett a pozitivumokra tudnak tdmaszkodni és emlékezni a vésarlds utan a termékek
hasznalata sordn (Bilnicka, 2021). Kozdsséghez tartozas érzetének keltésével kivaldan
befolydsolhatoak a vasarlok, a kiilonféle hiiségprogramok célja az, hogy az egyszeri vevokbol
visszatérd vasarlok valjanak. A hiliségprogramok a kolcsonds eldnyszerzés elvén miikodnek, ahol
mind a marka, mind a vasarld valamilyen forméaban profitdl a tobbszori vasarlasok alkalmaval. A
vasarlok jutalmakat, ajandékokat, kedvezményeket szerezhetnek vasarldsaikkal, a markak pedig az
ismétl6dd vasarlasok folyaman jutnak profithoz (Policella, 2022).

A vasarlasi szintér koriilményeinek idedlis kialakitasara is érdemes kiilon figyelmet szentelni mar

az elejétol kezdve, hiszen, ha a fogyasztok az iizletbe belépve, vagy a webshopot megnyitva ugy

érzik, hogy nem részesiilnek megfeleld fogadtatdsban és szolgéltatasban, vagy akar nem érzik



magukat biztonsagban, elégedetlenség érzése foghatja el dket, ezutan nagyon csekély az esélye annak,
hogy érdekldddbdl vasarlova valjanak. Gruen és Corsten (2021) kutatasanak eredményei alapjan azok
a fogyasztok, akik akadalyokba iitkznek vasarlasaik soran, rossz hozzaférhetdséggel talalkoznak egy
boltban, vagy online webshopban, egyszeriien tovabb mennek a kovetkezd boltba, vagy weboldalra,
igy szinte lehetetlen 6ket megtartani és rendszeres, visszatérd vasarlova valtoztatni. Ennek elkeriilése
érdekében fontos az iizlethelyiségek, webshopok kialakitdsdnak eldzetes megtervezése a vevok
elvarasainak figyelembevételével és az egyszerli kezelhetdség, hozzaférhetdség biztositdsa. A
vasarlasi élmény —¢s ezaltal az elégedettség- fokozhato fizikai boltokban példaul kedves, segitdkész
személyzet alkalmazasaval, mig az online webshopok esetében a lehetdségek tarhaza szinte végtelen,
de példaul chatbotok alkalmazéasaval a vasarlas folyamatanak felhasznalobaratta tételében, vagy a
termékkindlat konnyl szlirhetéségével és kereshetdségével egyszerlibbé teheté a vasarlok dolga,

mely pozitiv hatast gyakorolhat az elégedettségiikre (Pocklington, 2021).

2.3.2. A fogyasztoi élmény fontossaga a kozmetikai iparban

A kozmetikai ipar dinamikus és versengd szektor, ahol a fogyasztoi elégedettség és élmény
elengedhetetleniil fontos szerepet jatszik, a mai fogyasztok ugyanis elvarjak, hogy a termékek
kivalasztasa, vasarlasa és haszndlata soran élményekben is részesiiljenek és élvezni tudjak ezeket a
folyamatokat. A vallalatok szempontjabdl ezen élmények biztositdsa és minél magasabb szintre
emelése vezet hosszabb tdvon a vevdk lojalitadsdhoz (Perzynska, 2023). A sminktermékek, mint
példaul az alapozdk, szempillaspiralok vagy ruzsok, a célcsoport mindennapjainak elengedhetetlen
kellékei, ezért fontos, hogy a felhasznalasuk egyszerii legyen, és hogy kellemes élményt nytjtsanak
a viseldiknek. A csomagolds meghatarozd szerepet jatszik az elégedettség kialakuldsanak
folyamataban, kiilonosen akkor, ha a fogyasztd eldzetes ajanlasok nélkiil talal ra az adott termékre.
A letisztult, esztétikus csomagolasok pozitiv reakcidt véaltanak ki az emberek agydban, vonzzék a
vasarlokat, és arra 0sztonzik Oket, hogy elhiggyék, a termék jobb, mint a hasonl6 alternativa, ezaltal
hozzajarulnak az ltaldnos pozitiv élményhez. Az érzékszervi élmény kulcsfontossagl, hiszen illatok,
texturdk és szinek egyarant befolyasoljak azt, hogy a felhasznalok mennyire élvezik a termékek
hasznalatat (Mortis, 2020). Az tizleti sikerhez elengedhetetlen a vasarlok elégedettsége €s lojalitasa,
ezért a kozmetikai iparban az lizleti stratégidk kozéppontjaban gyakran a fogyasztoi élmény javitasa
all. A j6 fogyasztéi élmény a markaimdzs erdsddését szolgalja, ezaltal hosszl tava hatassal van a
markara ¢és a termékekre. Egy pozitiv vasarlasi élmény hatasara a vasarlok nagyobb valdszintiséggel
térnek vissza, és hajlandoak mas termékeket is kiprobalni ugyanattdl a markatol, tehat a kozmetikai
véllalatoknak érdemes kiemelt figyelmet forditaniuk a fogyasztoi élmény mindségére és fokozasara,
a pozitiv érzelmek kivaltasara a vasarlokban, hiszen ezaltal erdsodik a markahiliség és novekszik a

vasarloi elégedettség (Song, 2023).



2.3.3. A fogyasztéi magatartas és vasarlasi dontések

A fogyasztdi magatartds kutatasa a termékek beszerzésének, fogyasztasdnak, elhasznalasanak és
eldobasdnak folyamatdval, valamint szolgéltatdsok igénybevételével kapcsolatos aktivitasok
elemzésére Osszpontosit. Ezen tanulmanyok célja kideriteni, hogy mi motivalja az embereket
vasarlasra, a cselekvést megel6z0 és meghatirozd dontési folyamatokat (érzelmi és szellemi is)
beleértve (Hofmeister-Toth, 2017). A fogyasztéi magatartds egy dsszetett viselkedés, mely magaban
foglalja az egyén sajat sziikségleteit, kornyezeti tényezdket és a vasarld rendelkezésére 4llo
informaciokat, emellett a valasztasi képességet és azt a mechanizmust, amelynek alapjan a vasarlé a

késObbiekben elégedett vagy elégedetlen lesz a dontései eredményével (Fodor et al., 2011).

Az elmult évtizedekben a fogyasztdi magatartas jelentds mértékli valtozason ment keresztiil a
technoldgiai fejlodés hatasara. Az internet és a mobil eszkdzok elterjedése radikalisan atalakitotta a
vasarlasi folyamatokat, az internetes vasarldsi lehetéségek ¢és az e-kereskedelem novekvo
népszerisége feliilirta a hagyomanyos kereskedelem dinamikajat (Torécsik, 2016). A vasarlok sokkal
tudatosabbak, hiszen ma mar széleskorli informacidhoz jutnak online forrdsokbdl, és az online
vélemények, értékelések jelentds befolydssal vannak a dontéseikre, keresik azokat a markakat és
termékeket, amelyek megfelelnek az elvarasaiknak és értékeiknek (Rekettye at al., 2016). A
személyre szabott ajanlasok és a célzott digitalis marketing megoldasok jelenléte formalja napjaink
fogyasztdinak magatartasat. A vallalatok szempontjabol a fogyasztoik viselkedésének minél mélyebb
megértése a versenyképesség alapkove, melyhez a digitalis adatok és statisztikak jelentés mértékben
hozzajarulnak, segitségiikkel a fogyasztok viselkedése és preferencidik konnyen nyomon kdvethetdvé

¢s érthetdvé valtak (Bernschiitz et al., 2017).

A fogyasztok magatartasanak és viselkedésének minél magasabb szintli megértése szempontjabol
— mely a vallalkozasok versenyképessé valasanak egyik alapkove —, kiemelten fontos a magatartast
befolydsold tényezok vizsgalata. Ezen tényezdk, szempontok harom nagy kategoridba sorolhatok:
gazdasagi ¢és tarsadalmi hatasokrol, szocioldgiai kornyezet befolyasolasarol, illetve egyéni
preferencidkrdl, tényezokrdl beszélhetiink. Ezek a tényezdcsoportok a vasarlok dontéseinek
hatterében allo okokat fedik fel, igy szerepiik orszagonként, régionként és kultaranként eltérhet

(Hofmeister-Toth, Tordcsik, 1998).

A fogyasztéoi trendek a tdrsadalomban bekdvetkezd ujdonsdgok kovetkezményei,
fellangolasukkal az eddig kevésbé népszerti dolgok keriilnek elétérbe egyre nagyobb szdmmal és
jelentdséggel. A trendek kutatdsanak fontossdga abban rejlik, hogy azokat az eldretord valtozasokat
azonositjak, amelyek kés6bb a szélesebb korti fogyasztdi magatartasban is megjelennek, és ezaltal
elkeriilhetetlenné, kdvetendévé valhatnak. Ez a tényezé a marketingtervezés soran hangsulyozza a

trendkutatési eredmények folyamatos figyelésének fontossagat (Jaszberényi et al., 2022).
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A makrokultura a tarsadalmi szinten elfogadott értékek és normak Osszességét jelenti. Ebben a
kontextusban a fogyasztdi magatartasnak fontos jellemzdje, hogy a sziik kdrnyezeti hatasok, mint a
tanult és Oroklott értékek, szokasok hatdssal vannak a viselkedésre, igy a magatartas jelentds
mértékben fligg a fogyasztok lakhelyétdl, kultirajatol. Marketing szempontbol a kultira meghatarozo
elemei kozé tartoznak a nyelv és a szimbolumok, a kultirdbdl megismert hdsok, a szokasok,
hagyomdanyok, a vallas és az id6 felfogasa is (Sas, 2012).

A személyes, viselkedést befolyasold tényezok rendkiviil sokrétiien hatarozzak meg a fogyasztok
reakcidit adott termékekre vagy szolgaltatasokra. Termék/szolgaltatas valasztasa sordn a fogyasztok
foglalkozasa és gazdasagi helyzete leszlikiti a szdmukra elérhetd lehetdségeket, a dontéseikre is
hatassal vannak, csak gy, mint az életkor, a nemi hovatartozas és ezek fliggvényében az életstilus
(Agéardi, 2017).

Az egyéni tapasztalatok és a kordbbi vasarlasi élmények is nagyban befolyasoljak a fogyasztoi
magatartdst és dontéseket, hiszen ezek alapjan alakulnak ki bizonyos preferencidk. A fogyasztoi
elégedettség és ¢lmény megteremtése hosszu tavu iigyfélhliség kialakulasat eredményezheti. Az
igyféllojalitas egyik kulcsa, hogy a vallalatok megértsék és kielégitsék a vasarlok valos igényeit és
elvarasait (Nador, 2005). A digitalis élménytervezés és az egyszert, felhasznalobarat online véasarlasi
feliiletek kialakitasa komoly segitséget jelent e cél elérése érdekében, személyre szabott ajanlatok és
a célzott reklamok példdul hatékony eszkdzei a fogyasztok meggydzésének és vasarlasra

0sztonzésének (Hetesi, 2003).

A fogyasztdi magatartds és a befolydsold tényezdinek észrevétele és megértése —ezek altal a
fogyasztok megismerése dnmagaban nem elegendd, kiemelten fontos a vésarlasi dontési folyamat
nyomon kovetése is, amely nem ér véget a vasarlas befejeztével, a dontés utani magatartast is érdemes
figyelemmel kisérni. A vasarlok dontési folyamatat a szakirodalom 6t 1épésre osztja fel, ezeket a

1épéseket az 1. dbra mutatja.
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A VASARLASI DONTESI FOLYAMAT LEPESEI

PROBLEM/AZ-\:x /H\IFORMACI()-
FELISMERES 1 KERESES

2

Y o
VASARLAS 5 /" ALTERNATIVAK
UTANI 3 ERTEKELESE
MAGATARTAS

VASAR@S//A

1.abra: A vasarlasi dontési folyamat 1épései
Forras: Sajat szerkesztes Kotler, Keller (2016) alapjan

e FEls6 1épés: Problémafelismerés

Mas néven érdeklddési szakasz, melynek soran a vasarlo érzékelni kezdi a jelenlegi, és egy vj,
vagyott allapota kozotti szakadékot, eltéréseket, ezaltal fesziiltség keletkezik benne. A fesziiltség
feloldasara az egyetlen megoldast egy jelenlegi allapotat a kivant allapotra cserélé megoldassal
kapcsolatban hozott dontés jelenti, a vasarlé dontési helyzetbe kényszeriil. A problémafelismerés
mogott belsd okok ¢€s kiilsd rahatasok (példaul: elégedetlenség, ujdonsag irant felébredt vagy,
marketingkampéanyok, 0j termékek piacra keriilése) egyarant allhatnak (Petruska, 2017).

e Masodik 1épés: Informéciokeresés

Informéciogytjtésre altaldban a probléma felismerése utan keriil sor, miutdn a fogyasztd
megbaratkozott a dontéssel kapcsolatos kihivasok gondolataval, készen all az esetleges akadalyok
megugrasara. A keresés folyamata fizikai és mentalis értelemben is értelmezhetd, mely torténhet
kiils6 forrasok (pl.: csaladtagok, véleményvezérek) szerint és sajat tapasztalatok alapjan. Manapsag
az online tér az informacié atadasdnak fO forrasava valt, hiszen a digitalis média kimerithetetlen
informacioforrasokkal ¢és marketingeszk6zok szinte végtelen tarhazaval rendelkezik. Az
informaciogytijtési folyamat végcélja egy olyan adatgylijtemény létrehozédsa, mely tartalmazza a

felmeriilt probléma fontos szempontjait és a lehetséges dontési opcidkat (Rekettye et al., 2016).
e Harmadik Iépés: Alternativak értékelése

Ahhoz, hogy a problémak felismerése ¢s az informacidkeresés altal dontés sziilethessen, a
megszerzett informacidkat rangsorolni és értékelni kell. A folyamat elsé 1épéseként fontos

meghatdrozni a leglényegesebb szempontokat, kritériumokat, melyek alapjan a dontés véglegessé
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valik (pl.: ér, elérhetdség, méret, vagy a gyartd), és ezeket dsszehasonlitani az elézetesen szerzett
informaciokkal. A kritériumok rangsorolasa egyéni preferenciaktol és lehetéségektdl fiigg, végiil meg
kell nevezni a kivalasztas szabdlyat, mely segit lecsokkenteni a lehetséges opciok szdmat és
leegyszerisiti a dontés megsziiletését (Bauer et al., 2016).

o Negyedik 1épés: Vasarlas

A dontés meghozatala egyben a vasarlast jelenti. Ez egy tobblépcsds folyamat, mely sok
részdontésbdl all ossze, ezek nagy részét a fogyasztd az el6zd 1épések folyamdn mar meghozta. A
vasarlas folyamatat, milyenségét nagymértékben magyarazza a fogyasztoi érintettség és a fogyasztoi
elkotelezettség, mely lehet értelmi €s érzelmi jellegli is, kapcsolodhat a fogyasztd személyéhez, a
termék/szolgaltatas vonzerejéhez, vagy akar a vasarlas koriilményeihez is (Kotler, 2001). A vasarlok
dontéseik meghozataldban a szubjektiv érzékelt kockazatra tdmaszkodnak, hiszen képtelenek eldre
latni a dontéseik kimeneteleit. Az érzékelt kockazatok csokkentésére alkotott alternativak sokszor
szerepet kapnak a dontési folyamat soran, a fogyasztok példaul gyakran a mar ismert, jol bevalt
termékeket/szolgaltatasokat valasztjak az ismeretlen ujdonsagok helyett, vagy hagyjdk magukat a
dontésben befolyasolni ismerdsok, csaladtagok, médiaszereplok révén (Szakaly, 2017).

o Otodik 1épés: Vasarlas utani magatartas

A vasarld csak a hasznélat sordn képes eldonteni, hogy az altala vésarolt termék milyen
mértékben felel meg az elvardsainak, ez az elégedettség a termékkel kapcsolatos eldzetes elvarasok
¢és a termék hasznalata kdzben levont konkluzidk fiiggvénye. A vevok elégedettsége elengedhetetlen
a hosszl tavl megtartasukhoz, azonban a végsd célhoz, az ligyfélhiiség kialakitasdhoz Snmagéban
nem elegendd. Az elégedettség a fogyasztd vésarlasa utan, a termékkel kapcsolatos érzései alapjan
meghatdrozza, hogy a vevd visszatérd vasarlo lesz-e, vagy sem. Elégedettség esetén, vagyis, ha a
hasznalat soran tapasztaltak alatdmasztjdk a termékkel szembeni elvarasokat, nagyobb
valosziniiséggel szamithat a marka pozitiv visszajelzésekre és visszatérd vevokre, azonban, ha a
termék teljesitménye alulmulja az elvarasokat, és a fogyaszto elégedetlen, el6fordulhat, hogy lemond
a termékrol, vagy visszaviszi azt. Ez a lehetdség a vasarlast kovetden a vevikkel folytatott
kommunikécioval bizonyitottan visszaszorithatd, csokkentheti a termékek visszakiildésének és a

megrendelések visszamondasanak aranyat (Kotler, Keller, 2016).

13



3. DIGITALIZACIOS TRENDEK A KOZMETIKAI IPARBAN

A globalis kozmetikai ipar €s a benne rejlé marketingpotencial az utdbbi évek soran orisit nétt.
Sok a versenytars, de ugyanannyi a lehetdség is. Erre a sokszereplés, mar-mar telitettnek tiind piacra
tovabbi 1) ¢és kevésbé ismert markak is igyekeznek betenni a labukat. A fogyasztoi vasarlasi szokasok
valtozasaval, kiilondsen az online vésarlas iranyaba vald elmozduldssal és az e-kereskedelmi
vallalkozasok novekedésével a vilagjarvany kezdete ota a digitalis marketing segitségével az Gjabb
és kisebb markéaknak is lehetdségiik nyilik arra, hogy noveljék jelenlétiiket és versenyezzenek akar a

nagyobb markakkal is.

3.1. Digitalis és e-kereskedelem
A digitélis kereskedelem az internet és a digitalis média térhoditasaval a modern kereskedelmi
vilag meghatarozo elemévé valt, ahol az aruk és szolgaltatdsok online platformokon érhetdk el és
vasarolhatok meg. Ez a teriilet rendkiviil sokrétii, kiterjed a fizikai termékek, digitalis tartalmak,
valamint szamos egyéb arucikk online értékesitésére. A digitalis kereskedelem magédban foglalja az
e-kereskedelmet is, amely az elektronikus arukereskedelem specidlis forméja, amikor is a vasarlas és

az eladas folyamata kizardlag online feliileteken zajlik (Stylers Group, 2021).

Az e-kereskedelem olyan eszk6zok és eljarasok 0sszessége, amely lehetdvé teszi a termékek és
szolgaltatasok online értékesitését, valamint a kapcsolddd pénziigyi tranzakciok és adminisztracid
lebonyolitasat a vilaghalon keresztiil (Gelei, 2016). Az e-kereskedelem azokra a fizikai termékekre
Osszpontosit, amelyeket online piacokon, webdruhazakban vagy mas digitalis platformokon
értékesitenek (pl. ruhazati cikkek, elektronikai eszk6zok, haztartasi gépek és egyéb arucikkek). Az e-
kereskedelem kulcsszerepet jatszik az iizleti vildgban, lehetévé téve a vallalkozasoknak, hogy

sz¢lesebb piaci rétegeket érjenek el, akar globalisan is.

A digitalis kereskedelem azonban ennél szélesebb skalan miikodik. Ebbe a kategoridba tartozik
minden olyan kereskedelmi tevékenység, ahol az aruk és szolgéltatasok online hozzaférhetdk, akar a
vallalatok weboldaldn, akar kzosségi média platformokon vagy alkalmazasokon keresztiil (Kopcsay,
2016). Ezen tilmenden, a digitalis kereskedelem magaban foglalja a digitalis termékek értékesitését
is, mint példaul a letolthetd szoftverek, alkalmazasok, elektronikus konyvek, zenei és video tartalmak
(Kopcsay, 2016).

A kiilonbség tehat a fokuszban és a termékek tipusaban rejlik. Az e-kereskedelem a fizikai
termékekre Osszpontosit, mig a digitalis kereskedelem szélesebb spektrumu, magaban foglalva a
digitalis tartalmakat is. Mindkét forma egyarant fontos szerepet jatszik a kereskedelemben, és

lehetdvé teszi a vallalkozasoknak, hogy elérjék és kiszolgaljak a globalis piacokat.
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3.2. Személyre szabott ajanlatok és hatasuk a vasarlasi dontésekre, élményre

A személyre szabott marketing — a marketingstratégia szerves részeként — adatokat hasznal fel
(példaul a vasarlasi és bongészési el6zmények, egyéni preferenciak, érdekldédési korok) a célesoport
és a meglévo lgyfelek eléréséhez azzal a céllal, hogy optimalizalt marketingélményt kinaljon
szdmukra. Az adatok gytljtése és felhasznédldsa révén a vallalkozédsok képesek elore megirt
algoritmusok segitségével mintakat azonositani annak érdekében, hogy hatékonyabban célozzak meg
ugyfeleiket szamukra értékes, relevans ajanlatokkal. Egy jol felépitett, személyre szabott
marketingstratégiaval akar nagyobb Osszegeket is megsporolhatnak a vallalatok, hiszen elég csak
azokra az tigyfelekre koncentralniuk, akiket az elézetes szlirés és kutatas soran potencialis vevoként
azonositottak (Csonka, 2022). A személyre szabott marketing harom tipusa jellemz6 a kozmetikai
iparban. Az e-mail marketing révén a levelezodlistara feliratkozott vasarlokat lephetik meg személyre
szabott termékajanlatokkal, kedvezményekkel, vagy emlékeztetokkel. Egyedi hirdetésekkel a
vasarlok dontései konnyedén pozitiv irdnyba befolyasolhatoak, hiszen ezek a hirdetések a vasarlasi
elézmények alapjan javasolnak a fogyasztoknak a korabban vasarolt termékekhez hasonlo, vagy
hozzajuk kapcsolddo kiegészitd megoldasokat, amik irdnt nagyobb valdszintiséggel vagyakoznak,
feltehetden nagyobb sziikségiik van ezekre. A személyre szabott termékajanlasok teriiletén szamos
kutatas kimutatta, hogy jelentésen nagyobb a vasarlasi hajlandosadg. A markék ez esetben személyes
érdeklodésiiket érzékeltetik a fogyasztokkal, a kdzvetitett lizenet alapjan pedig azt érzi a vasarlo, hogy
szamit a véleménye, odafigyel a marka az igényeire és egyéni bandsmodban részesiil, tehat célzott
ajanlatokkal a fogyasztok ijabb vasarlasokra 9sztondzhetéek (Kasym, 2023). A személyre szabott
marketingnek ezaltal kiemelt szerepe van a fogyasztoi élmény és az elégedettség ndvelésében, hiszen
egyszerlibbé teszi a vasarlasi folyamatot, altala szorosabb kapcsolat alakulhat ki a markék és vasarloik
kozott, ami pedig a vasarloi lojalitas kialakuldsanak esélyét hatvanyozhatja. Ugyanakkor ez nem csak
a fogyasztok szempontjabdl kifizetddd, hanem a vallalatok koltségeit is visszaszorithatja egy jol
felépitett személyre szabott marketingstratégia és az altala elnyert vasarloi hiiség. Agardi (2017)
szerint a visszatérd lojalis véasarlok a vallalati siker kulcsai és egyben értékes versenyelOnyt
jelentenek. Osszefoglalva tehat, a személyre szabott marketing fontos, mert lehetdvé teszi a
vallalatoknak, hogy kapcsolatba 1épjenek iigyfeleikkel és hatékonyabban érjék el a célkdzonségiiket.
Ezzel mar szinte egy emberi tulajdonsagokkal felruhdzott, elérhetd és szerethetd szervezetet ismeretet
meg a vasarloival, ami altal hozzajarul a vasarlok elégedettségéhez és vasarlasi élményeikhez,

hossztavon pedig a lojalitasukhoz (Lau, 2022).

3.3. Tartalommarketing a kozmetikai iparban
A szépségipari markadk tartalommarketingje a valosagban sokkal tobbet jelent a weboldalaikon

1évo termékleirasokndl és a fizetett hirdetéseknél. A vallalatok célja az, hogy az ligyfeleket
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végigkisérjék a dontési és a vasarlasi folyamatokon. Hatékony tartalommarketinggel névelni tudjak
a kozonségiiket, erdsiteni a markajukat, ezaltal novelik az értékesitést, €s tobb bevételt is generalnak.
Azok a cégek, amelyek rosszul hasznaljak a tartalommarketinget, hatranyba keriilhetnek az iparag
piacan versenyz6 tobbi vallalathoz képest, elveszithetik a feléjiik megeldlegezett bizalmat és az ehhez
kapcsolodo forgalmat, 0j tigyfélszerzési és értékesitési lehetdségeket (Fehér, 2016).

A tartalommarketingnek szamos eldnye van a szépségipari markak szamara. Az ligyfelek erésen
tamaszkodnak kiillonb6z6 tipusu tartalmakra a vasarlasi dontések meghozataldt megel6zden, 1)
termékek vasarlasa eldtt a tobbségiik altalaban egy rovid kutatast végez a megvasarolni kivant
vasarlok véleményeit a termékekrdl. Ezek a tartalmak lehetnek edukacids céluiak, segitséget
nyUjthatnak a megfeleld Osszetevok, arnyalatok, texturak kivalasztdsdban, valamint a termékek
egyéni jellemz0irdl is informalhatjak az érdeklddot, ezért is kiemelten fontos a markak szempontjabol
hasonld tartalmak nyilvanossagra hozatala, melyek meggy6zik, felkészitik a vevot a tudatos dontésre,
tamogatjak a vasarlasi folyamatat (Keszei, Gyulavari, 2017). Azok a szépségipari vallalatok, amelyek
magas mindségl, értékes tartalmakat hoznak 1étre tobb elosztasi csatornan, nagyobb sikert érnek el a
meglévo tigyfelekkel és a potencidlis 0j vasarlokkal vald bizalomépitésben. Ez a ndvekedési
marketingstratégia fenntarthatobban bdviti a kozonséget, mint azok, amelyek csak reklamokra

tdmaszkodnak (Avornicului et al., 2019).

A tartalommarketing egyuttal a kozmetikai markék kiemelkedését is eldsegitheti a zstufolt piacon.
A globalis kozmetikai piac értékét 2019-ben 380,2 milliard dollarra becsiilték, ez az érték 2027-re az
elérejelzések szerint varhatoéan eléri majd a 463,5 milliard dollart (Allied Marketing Research, 2021).
Ilyen zsufolt piaci kornyezetben a jol alkalmazott tartalommarketing segit a szépségmarkaknak
kittinni a tobbi koziil. A szépségipar tartalommarketingjével a markak megszerezhetik az iigyfelek
bizalmat, hliségét, ¢s értékes informacidkat nytjthatnak az egész vasarlasi folyamat soran, ezenkiviil

lehetdvé teszi a markdknak, hogy idével a vasarlokban kialakuljon a spontdn markaismeret.

3.4. E-mail marketing a kozmetikai iparban

A digitalis marketing egyik legéltalanosabb megjelenési formai a kozmetikai iparban az e-mail
marketing kampanyok. A kozmetikai markdk marketingstratégidiban jelentds szerepet jatszik a
potencialis vasarlok megszerzésével, a markaismertség novelésével, a kapcsolatok kiépitésével vagy
az tigyfelek elkotelezettségének fenntartasaval. A modern fogyasztok korében egyre jellemzobb az
online vasarlasi forma, igy az ehhez kapcsolddo, megfeleld iddben a megfeleld lizenetet kdzvetitd e-
mail marketing kampanyok kulcsfontossagii szerepet jatszhatnak a vasarlds Osztonzésében. Az
iparagban tevékenykedo véllalatok szamara az elsd 1épés egy sikeres kampany elinditdsdhoz a célok

felvazolasa. Piackutatdst kovetden a vasarloik igényeihez igazitott célokat kell megfogalmazniuk,

16



ezeket kovetnilik és mérnilik a kivant hatékonysag és elvart eredmények érdekében (Damjanovich,

2003).

A legfontosabb teenddk kozé tartozik, hogy szdmba vegyék a meglévd vasarlok adatait, melyet
célszerli folyamatosan bdviteni a kampanyok soran. Ebben a legnagyobb segitséget a weboldalon
felugré ablakok nyujtjak, melyek a levelezdlistakra valé feliratkozast megkonnyitve gyakran tarsitott
motivacios eszkozt is alkalmaznak (pl. az elsd vasarlashoz biztositott kedvezményes kupon, ingyenes
hazhoz szallitas, stb.) (Gyulavari, 2017). Az aldbbiakban a kozmetikai vallalatok kiilonb6z6 e-mail

marketing lehetdségeit mutatom be tartalmuk szerint csoportositva.

Az 1idvozld e-mailek kiemelt jelentdséggel birnak, hiszen a feliratkozokkal ez lesz az adott
véllalat elsé kapcsolata, igy érdemes ezeket baratsdgos, érdekes és figyelemfelkeltd stilusban és
latvanyos kivitelben elkésziteni. Ez az elsé e-mail nagymértékben befolyasolja a vevd véleményét a
markarol, illetve a kés6bbi magatartasat, vasarlasi hajlanddsagat (Avornicului et al., 2019).

A kosarban felejtett termékekrdl szo16 e-mailes értesitések automatizalt e-mailek, melyek akkor
érkeznek az érdekl6dokhoz, amikor az online webshopokban nézelddés utdn a kosarba helyezett
termékre végiil mégsem véglegesitették megrendelésiiket, vagyis vasarlas nélkiil hagytak el az oldalt.
A Baymard Institute (2023) Cart Abandonment Stats online esettanulmanya szerint a latogatok az
online webshopokban kosarukat atlagosan 69,99% eséllyel hagyjdk el még a megrendelés
véglegesitése elott, ami egyértelmi, tetten érhetd veszteséget jelent a vdasarlasi folyamat
szempontjabol. A koséarelhagyas kivédésére megfeleld eszkozt jelenthetnek ezek a figyelmeztetd
iizenetek, melyek idedlis esetben a kosarukat id6 eldtt elhagyokat vasarlova tudjak valtoztatni. Ehhez
tobbféle stratégia is rendelkezésre all: célszerli példaul valamilyen kedvezménnyel, kuponnal, vagy
ingyenes hazhozszallitdssal motivalni a cimzetteket a vasarlasra, részletes leirast a rendelkezésiikre
bocsatani a termékekrdl, kiemelve az eldnyeiket, hasznossagukat, ezzel véglegesen meggydzve a

vasarlokat arrdl, hogy valoban sziikségiik van az adott kozmetikai termékekre (Moosend, 2023).

Az 1j termékek elérhetdségérdl szolo értesitd, és termékajanlod e-mailek lehetdvé teszik, hogy
relevans termékeket ajanljon a vallalat az 0j és régi vasarloknak, akik igy be- vagy visszatérnek a
webshopba. Mindezt érdemes személyre szabottan megvalositani, ehhez kiillonb6z6 adatokat
felhaszndlni, mint példdul a vasarlasi, bongészési elézmények. Ezekbdl az adatokbol kivaloan
korvonalazhato a vevok érdeklodési teriilete, korabbi vasarlasaik részletei, beazonosithatdéak azok a
termék, melyekkel elégedettek voltak (amiket akar tobbszor is Ujra megvasaroltak). Tokéletes
megoldas arra, hogy bemutassak 0 termékeik eldnyeit, és arra Osztondzzeék a kozonséget, hogy
kiprobaljak, megvasaroljak azokat (Banyai, Novak, 2016).

Az oktato jellegli, termékeket bemutatd edukativ tartalmak fogyasztokkal valdé megosztasa

nagyszerli modja annak, hogy megismerjék a markat, felkeltsék iranta érdeklédésiiket és konnyen
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megtanuljak a termékek hatékony hasznalatat. A véllalatok jellemzden online platformokon osztanak
meg kiilonbozd edukacios anyagokat (pl.: YouTube, TikTok), ezeket egy informativ leirassal és
linkekkel ellatva e-mail formajaban osztjak meg a feliratkozokkal, akik ezaltal érdekl6dokbdl lojalis
vasarlokka formalhatoak. A szépségiparban leggyakrabban a termékek hasznalataval kapcsolatos
tippeket és triikkoket tartalmazzak ezek az anyagok, segitséget nyujthatnak a megfeleld arnyalatok és

textarak kivalasztasaban (Rekettye et al., 2016).

A vasarlok megnyeréséhez és igényeik teljes kor kielégitéséhez a vallalatoknak a véltozatos
tartalmti, szezondlis ¢és figyelmesség jellegli e-mailek kikiildése célravezetd és kifizet6dd
kezdeményezésnek bizonyul. A jol megcélzott, példaul karacsony, hiisvét, Valentin-nap vagy akar
black friday el6tt kozvetleniil kikiildott, vasarloi élményekre fokuszald, a szokasos marketing e-
maileken tulmutaté tartalmak pozitivan 0sztondzhetik a vasarldsi hajlandosagot és a marka iranti
bizalmat (Gunelius, 2018). Annak érdekében, hogy a vasarlok hiiségesek és elégedettek maradjanak
a markakkal, elengedhetetlen olyan egyedi, személyre szabott tartalmakat és élményeket megosztani
veliikk, amelyek arra késztetik Oket, hogy a tovabbiakban is a vallalattol vasaroljanak. Ennek
kézenfekvé modja a mar meglévd adatbazisok felhasznalasa, melyekbdl konnyen kiderithetéek a
vasarlok életében fontos szerepet jatszo datumok (pl. sziiletésnap, névnap). Ezeken a jeles napokon
egy-egy személyre szabott lizenettel, apré figyelmességgel, akar kedvezménykupon kiséretében
elkiildott e-mail iizenetek segithetik a vallalat célkitlizését és a vasarloi elégedettség hatvanyozasat

(Moosend, 2023).

3.5. Kozosségimédia-marketing a kozmetikai iparban

A kozosségimédia-platformok megjelenése, felfelé iveld népszerlisége jelentds hatast gyakorolt
a kozmetikai iparra, ugyanis jfajta, kétiranyt kommunikécios lehetdséget biztosit a vallalatok és a
fogyasztok kozott, akik igy kényelmesebben tudnak kapcsolatba 1épni egymadssal, ezaltal
kozvetlenebb, bizalmasabb viszony tud kozottiik kialakulni. Lehetdséget nydjt a markanak, hogy
megismertessék termékeiket, személyre szabott, fogyasztoik igényeihez igazodd tartalmakat
osszanak meg a kovetdikkel. Nagyszerii lehetdséget biztosit a vallalatoknak a kiilonféle informaciok
szorasara, melyek altal vasarloi, felhaszndloi dontéseket alapozhatnak meg, illetve a marka
ismertségét, bizalmat ndvelhetik. A kiilonbozd kozosségimédia-platformok felhasznaldinak
visszajelzései lehetdvé teszik a vallalatoknak, hogy azonositani tudjdk az aktudlis trendeket, a
termékeik népszerliségét, hatékonyabb marketingstratégiat dolgozzanak ki, és még a termékpalettaik
bovitésénél is relevans informacioként szolgalhatnak ezek az adatok. A kozosségi média
felbecsiilhetetlen értékli platformot biztosit a szépségapolasi markdk szdmara termékeik és
szolgaltatasaik bemutatdsara, ami a marka lathatdosdganak és értékesitésének, valamint tigyfeleik

hiiségének, bizalmanak novekedéséhez vezet (Klausz, 2020).
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A marketing teriiletén szinte mindenhol, igy a kdzosségimédia-marketingben is a megfeleld
stratégia kivalasztdsaban rejlik a siker kulcsa. Nem elég a markak jelenléte a kiilonbozd
platformokon, fontos, hogy aktivak legyenek és sokszor jelenjenek meg a kovetdik elétt. A megfeleld
stratégia kivalasztdsdhoz elengedhetetlen a kovetok érdeklodési korének és felhaszndloi szokéasaiknak
ismerete, ehhez kiilonb6z6 adatok elemzése sziikséges (pl.: kozonség demografiai adatai,
visszajelzések, hozzaszolasok, konverzids arany, engagement arany, stb). A kozmetikai iparban a
vizualis marketing kulcsfontossagu, ezért a platformokon vald tevékenységeiknek magéban kell
foglalnia magas mindségli, tartalmas, latvanyos képek ¢és videok kozzétételét, amelyek bemutatjak a
termékeket, azok hasznalatat, és népszertsitik a felhasznaldi élményt, lehetdséget kell biztositaniuk
a kozonségiikkel valod interakcidkra, példaul valaszadasi, reagalasi, hozzaszolasi lehetéségeket. A
szépségmarkak példatlan hozzaférést élveznek a vasarloi visszajelzésekhez, lehetéveé téve szdmukra,
hogy beazonositsak az aktualis trendeket, hatékonyabb marketingstratégiat dolgozzanak ki, és olyan
termékeket hozzanak létre, amelyek megfelelnek tigyfeleik igényeinek. A véllalatok kdzosségi média
megjelenései lehetdséget biztositanak az online terjeszkedésre, sok esetben influencerekkel
(magyarul véleményvezérekkel) valo egyiittmikddésekre, igy tovabb népszertsithetdek a tartalmai

(Banyai, Novak, 2016).

3.6. Influencer marketing a kozmetikai iparban

Az influencer marketing napjainkban egy egyre népszeriibb online marketing trend, kiilondsen
jelentds szerepe van a szépségiparban. Az influencer marketing lényege, hogy a szépségipari markak
influencerekkel (magyarul véleményvezérekkel) dolgoznak egyiitt, akik olyan ismert, kdzosségi
média feliileteken tevékenykedd felhasznalok, akik egy-egy marka termékeinek népszeriisitését és
kovetdik vasarlasra 0sztonzését ellenszolgaltatas fejében végzik kiilonféle posztok és egyéb tartalmak
kozzétételével. Idealis esetben olyan jelentds kdvetdtaborral rendelkeznek, akiknek az érdeklédési
kore egybecseng a markak altal népszersiteni, illetve eladni kivant szépségapolasi termékek
iizenetével, értékrendjével és a vagyott életérzéssel. A véleményvezérek segitségével terjesztik a
marka iizenetét és novelik annak lathatdsagat, hitelességét a kozosségi médidban és az altaluk
terjesztett tartalmakkal, véleményeiken keresztiil pozitivan befolyasolhatjak kovetdik véleményét és
vasarlasi szokasait. A fokusz ebben az esetben a véleményvezérekre helyezddik, ennek kdszonhetden
a kovetdk nem rekldmnak érzékelik ezeket a tartalmakat, sokkal inkdbb egy altaluk mar jol ismert
(csodalt) személy ajanlasaként tekintenek rd. Ez a személy nem sziikségszerii, hogy befutott sztar
legyen, hanem lehet civil tartalomgyart6 is, akivel konnyebb azonosulniuk, igy hatékonyabban
novelhetd az értékesités, a bizalom, a lojalitas és befolyasolhato a fogyasztok magatartdsa (Horvath,

2023).
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Manapsag a tdmegkommunikécios csatornak, mint a radid, televizié €s az irott sajtd mar kozel
sem szamitanak els6észdmu informacioforrdsnak a fogyasztok korében, akik ehelyett jellemzden a
kozosségimédia-platformokat és az internetet hasznaljadk informécioszerzésre, ennek is kdszonheto,
hogy a hagyomanyos reklamstratégidkhoz képest tobbszordse ezeknek a kampanyoknak a
megtériilése. A markdk szempontjabol az a személy szdmit megfelelének az egytittmiikodésre, aki a
leghitelesebben tolmécsolja a marka altal képviselt értékeket €s akinek mindezen tal eldre
meghatdrozott szempontoknak is meg kell felelnie: fontos példaul az alapvetd értékrendje, kdvetdi
szama és ismérve, az altala gyartott tartalmak mindsége, stilusa és nem mellékesek az altala elényben

részesitett platformok sem (Veres, 2021).

3.7. Mesterséges intelligencia alapu marketingeszkozok a kozmetikai iparban

A mesterséges intelligencia (mely az angol artificial intelligence kifejezés magyar megfeleldje,
altalanosan hasznalt roviditése: Al vagy magyarul MI) alapti marketingeszkdzok népszerisége a
kozmetikai iparban is egyre jellemzdbb. Ezek a technologidk lehetévé teszik a kozmetikai cégek
szamara, hogy pontosabban meghatarozzdk a célkdzonséget €s hatékonyabban kommunikéljanak
velik. Az MI alapu keresémotor-optimalizalads, PPC, chatbotok, személyre szabott ajanlasok és
virtualis probafiilkék, arcelemzd alkalmazasok mind olyan eszkdzok, amelyek novelik a vasarlok
elkotelezettségét és a vasarlasok szamat. A keresdoptimalizalas és a PPC a talalati listdk eldkeld
helyére keriilést és a tényleges latogatast (atkattintast) tamogatjak, ezzel hozzajarulva a vasarlds
Osztonzéséhez. A chatbotok az MI alapu technologidk egyik legfontosabb elemei a kozmetikai
iparban, mert lehetévé teszik a vallalatok és a vasarlok kozotti kommunikaciot, gyors valaszadasi
lehetdséget biztositanak felmeriild kérdések esetén. A virtualis probafiilkék, sminktiikrok és egyéb
arcelemzésen alapulé megoldasok segitségével 11j szintre emelhetd a vasarlasi €lmény, illetve a sajat
arcon kiprébalhato termékek segitik a dontéshozatalt és ezaltal a vasarlasi folyamatot. (Szlics et al.,

2023).

Az MI alkalmazasa a kozmetikai iparban forradalmi valtozasokat hozott. Ezaltal a vallalatok
képesek személyre szabott termékeket és szolgéltatdsokat kinalni az ligyfeleknek, lehetdvé téve
célzottabb marketingkampanyok és vasarloi profilok kialakitasat, ami szamos eldnnyel jar a markak
szempontjabol. Az alabbi alfejezet bemutatja a prediktiv elemzések és az adatfeldolgozas szerepét,
valamint a chatbotok és a virtudlis probafiilkék, asszisztensek hasznossagat, foként a vasarlasi
¢lmény, a hatékonysag ¢és a végsd elégedettség szempontjabol. Az alabbi fejezetben a szépségipar

legszéleskoriibben alkalmazott MI alapi marketingeszkodzeit mutatom be

3.7.1. Keresooptimalizalas (SEO)
A keresdmotor-optimalizalds -angol nevén SEO (Search Engine Optimalization) -

nélkiilozhetetlen digitalis marketingeszkdz a kozmetikai iparban a sajat weboldallal, webaruhazzal,
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vagy bloggal rendelkezd vallalatok szamara, ugyanis javithatja az eléréseket a potencidlis vasarlok
korében, ha a keresémotorokkal inditott keresések soran minél eldkeldbb helyre keriil weboldaluk a
talalati listdn. A keresOmotor-optimalizalds folyamata a megfeleld kulcsszavak keresésével és
ellendrzésével kezdddik, ezeket a kulcsszavakat jellemzden a weboldalon megvasarolhaté termékek,
a hozzajuk kapcsolodo szakkifejezések, illetve a célcsoport keresési eldzményeinek ismeretében
érdemes kivalasztani (Avornicului et al., 2019). C¢él a rangsorolas utan kivalasztani a leggyakrabban
eléforduld kulcsszavakat, amelyek relevansak a potencidlis vasarlok ¢és a hasonld termékek

kereséseinek szempontjabol (Enge et al., 2012).

Egy-egy online vasarlasi folyamat jellemzden keresémotor hasznalatival kezdddik, ahol a
keresésben szerepld kulcsszavak alapjan van esélye a vallalatoknak a talalati lista el6keld élére
keriilni. Ez azért is Iényeges, mert a vevok és az érdeklddok jellemzden csak az elsé harom talalatra
forditanak figyelmet. A keresdmotor-optimalizalas szoros kapcsolatban 4ll a tartalommarketinggel,
hiszen egy megfeleléen felépitett tartalomstratégia soran a kisziirt kulcsszavaknak kiemelt szerepe
van, hasznalatukkal népszeriisitheték a termékek és ezaltal a hozzdjuk kapcsolodo kifejezések
szorakoztatd, hasznos ¢és informativ tartalmaknak koszonhetéen a vasarlok hosszabb ideig
tartdzkodnak a weboldalakon, ezzel novelve a tényleges vasarlas esélyét. Végiil, fontos, hogy a
weboldal mobilbarat legyen, mivel az emberek egyre inkdbb mobileszkdzoket hasznalnak az
internetezésre. A mobilbarat weboldal noveli az oldal sebességét, amely pozitiv hatdssal van a

felhasznaloi élményre és a keresémotorok rangsorara (Avornicului et al., 2019).

3.7.2. PPC

A PPC angol eredetli rovidités: ,,Pay Per Click”, ami magyarul a kattintas alapt elszamolast,
fizetést jelenti. Ez egy olyan online marketingeszkdz, amelyben a hirdetdk kattintasonként fizetnek
azért, hogy hirdetéseik megjelenjenek a keresémotorok, vagy mas digitalis platformok taldlati
oldalain. Szerepe a kozmetikai iparban is jelentds, hiszen hozzajarul a véllalatok online jelenlétének
noveléséhez és a vasarlasok 0sztonzéséhez. Lehetdséget nyljt tovabba a vallalatok szamara, hogy
azon felhaszndloknak jelenitsenek meg hirdetéseket, akik elézetes magatartasuk alapjan potencialis
vevoknek tekinthetdek. A PPC lehetové teszi, hogy bizonyos relevans kulcsszavakra fokuszalva
noveljék annak esélyét, hogy a hirdetéseket kifejezetten azok az érdekl6ddk lassak, akik nyitottabbak,
elkotelezettebbek, akik nagyobb valoszinliséggel fognak kozmetikai termékeket vasarolni.
Hasznalata egyre elterjedtebb, mert a PPC hirdetések készitése €s bedllitdsa gyors és egyszeri
folyamat, ami kdnnyedén, a cég igényeinek és elvarasainak megfelelden alakithato, illetve mérése is
kifejezetten egyszerlinek és hatékonynak mondhatd. Az eredmények azonnal latszanak, gyorsan és

konnyen mérhetdek, igy sziikség esetén a hatékonysag is hamar korrigalhatd. Vagyis a digitalis
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kornyezetben a PPC hirdetések nélkiilozhetetlenek a versenyképesség, a sikeres online jelenlét és a

hatékony értékesitési folyamatok biztositdsdnak szempontjabdl (Netzproduzenten, 2023).

3.7.3. Chatbotok és személyre szabott ajanlasok

A chatbotok napjainkban egyre jelentOsebb szerepet toltenek be a kozmetikai iparban, hiszen
hasznalatuk szamos eldényt jelent mind a vasarlok, mind pedig a vallalatok szamdara. Az MI-alapt
technolégia célja, hogy megkonnyitse a vevok szamdéra a t4jékozodast és az online vasarlast,
segitséget nyujtson a megfeleld termékek kivalasztasaban, illetve, hogy minden felmeriilé kérdést
hatékonyan megvalaszoljon, ezzel hozzdjarulva a vasarloi élmény fokozasdhoz és az ligyfelek
elkotelezettségének, elégedettségének javitdsdhoz. Az algoritmusoknak kdszonhetéen hatékony
kommunikécios lehetdséget is biztositanak a vallalatok és a vasarlok kozott, hiszen a chatbotok
képesek akar azonnal megvalaszolni a vasarlok felmeriilé kérdéseit a kiillonb6zd, népszerii
platformokon keresztiil, mint példaul a Facebook Messenger, iMessage, vagy a weboldalakon felugro

chatablakok (Braun, 2013).

A chatbot technologia bevezetése az ligyfélszolgalat hatékonysagat is ndveli egyben, hiszen a
mesterséges intelligencidval dolgozd botok automatikusan, precizen ¢és sokkal gyorsabban
véalaszolnak meg egy-egy kérdést vagy panaszt, mint egy ligyfélszolgalati dolgoz6. A human
eréforrast mar csak az eldszilirt, chatbotok szamdara Osszetettsége okéan kezelhetetlen kérdések,
észrevételek jutnak el, ezzel felszabadul a human kapacitds nagy része és hatékonyabban
fokuszalhatnak egy-egy komplexebb megkeresésre. A fenti feladatmegosztasi logika kapcsan a
chatbotok nem csak a termékek kivalasztasaban és az tligyfélszolgalati feladatokban nyujthatnak
segitséget a vevoknek, hanem akar a legkdzelebbi markabolt megtalalasdban, nyitvatartasi idejének
vagy készlet elérhetéségének monitorozasaban, de akar virtualis probafiilkébe vagy sminktiikorhoz
navigalhatja a vasarlot, aki a Kkiterjesztett valosag alapti megoldasok segitségével kozvetlen
kapcsolatot létesithet a kozmetikai termékekkel (Mahr et. al, 2022). A chatbotok eldnyei kozé tartozik
még, hogy a vallalatok altaluk személyre szabott termékajanlasokkal tudjak ellatni a vasarloikat, mert
képesek elemz6 adatokat gytijteni a felhasznalokrol, melyek alapjan személyre és igényekre szabott
termékjavaslatokkal, tippekkel allnak el6. A chatbotok a vasarlok profiljainak felépitéséhez
szlikséges adatokat a keresési el6zményekbdl, ezek alapjan kikovetkeztetett érdeklddési korokbol, és
a demografiai adatokbodl nyerik ki. Ez a személyes profil segit a chatbotoknak, hogy megértsék a
vasarlok valos igényeit és preferencidit, ezzel lehetové téve a személyre szabott ajanlatok eldallitasat.
Az adatok alapjan elére megirt algoritmusok dolgozzak ki az ajanlatokat, figyelembe véve a vasarlasi
¢€s bongészési eldzményeket, és a gylijtott adatokat. Az algoritmusok elénye, hogy minden adatot

elraktaroznak, ezekbdl tanulni képesek, ami javitja az ajanlasok pontossagat. Az egyedi, személyre
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szabott ajanlasoktol a fogyasztd bizalma nd, kiilonleges banasmodként érzékeli, ezaltal elégedettsége

¢és vasarloi hajlandosaga is pozitiv irdnyba befolyasolhato (Avornicului et al., 2019).

3.7.4. Virtualis probafiilkék és sminktiikor megoldasok

A virtudlis probafiilkék vagy sminktiikrok olyan technologiai innovacidk a szépségiparban,
melyeknek az MI és a kiterjesztett valosag (mely az angol augmented reality kifejezés magyar
megfeleldje, angol nyelvili roviditése: AR) kombinacidja tette lehetdvé elterjedését. Céljuk, hogy az
online platformokon vésarlok kiilonbozd arcapolasi és dekorkozmetikumokat tudjanak élethiien
kiprobalni a sajat arcukon, anélkiil, hogy kitennék a labukat otthonukbol és ekdzben még a boriikre
sem kell kenniiik ezen termékeket. A virtualis sminktiikrok és probafiilkék hasznalata lehetéveé teszi,
hogy a vasarlok kiilonféle stilusu, szint, allagy, jellegii termékeket korlatlan szdmban probaljanak ki,
segitenek megtalalni a megfeleld szineket és stilust, ezaltal a vasarlasi élményt is javitva, egyben
pedig maximalizalva az id6- és koltséghatékonysdgot (Heinemann, 2017). Miikodésiiket tekintve a
probafiilkék és a sminktiikrok nagyon hasonldak: a vasarlo eldszor egy kozeli képet készit a
megtisztitott, smink nélkiili arcardl, ezt a képet jovahagyas utdn a program (a vonatkoz6 adatvédelmi
szabalyozas mentén) felhasznalja, és algoritmus alapjan elhelyezi a vevd altal kiprobalni kivant
terméket az arcon. A lehetdségek tarhaza végtelen, hiszen ma mar szinte barmilyen szinii és tonust
alapozot, korrektort, pirositot vagy razst, illetve egyéb sminktermékeket is kiprobalhatunk
virtualisan. Ennek koszonhetd felfelé iveld népszerliségiik a kozmetikai iparban is. Ezzel
parhuzamosan csokkentik a visszakiildott termékek szamat is azaltal, hogy a vasarlok immar pontosan
tudjak milyen végeredményre szamithatnak egy-egy termék hasznalataval. Hosszatavon
kornyezetvédelmi szempontbdl, illetve a vallalatok oldalarol nézve is kifizetédo a folyamat, hiszen a
virtualis probafiilkék ¢és sminktiikrok novelik a markak iranti bizalmat, tdmogatjdk az online
értékesitést és a vasarloi élményt, mindezt az iizletekben megtalalhato teszter termékek kozvetlen
alkalmazasabol eredd higiéniai és egészségligyi kockazattdl mentesen, térben és idoben korlatlanul

(Computerwoche, 2019).

3.8. Adatfeldolgozas és iigyfélprofilok

A digitalis, MI-alapu marketing megoldasok lehetdvé teszik a vallalatoknak, hogy pontosabb
betekintést kapjanak a vasarlok szokéasaiba és preferencidiba. Ezaltal jobban megérthetik
célkozonségiik igényeit és sziikségleteit, ami a személyre szabott ajanlatok kulcslépése. Fontos
szerepet jatszik egyben a tartalmak optimalizalasaban csakigy, mint az értékek €s a vasarloi élmény
megteremtésében is (Avornicului et al, 2019). Az Ml-alapt marketingeszkdzoknek kdszonhetden a
nagy mennyiségli adatok gytlijtése, rendszerezése és elemzése egyszeriibb folyamatta valt és a
vallalatok rendelkezésére allo kiilonféle analitikai rendszerek segitségével az online jelenlét, az

eladasok és az ajanlatkérések mérhetdek. Az adatfeldolgozas soran a kiilonbdz6 forrasokbol szarmazo
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informaciok Osszevethetdek ¢és 0Osszekapcsolhatdak egymadssal, ezaltal rejtett Osszefiiggések
fedezhetdk fel. Az MI algoritmusok segitségével a rendszer 6nalldan tanul és adaptalodik az adatok
alapjan, ezaltal novelve a prediktiv elemzések pontossagat. Az Ml-alapu adatfeldolgozas gyors és
hatékony, ennek kdszonhetden lehetdséget kinal a vallalatoknak, hogy gyorsan reagalhassanak a piaci
valtozasokra és optimalizaljdk marketingkampanyaikat és stratégiajukat (Horvath, 2020). Az adatok
feldolgozasa soran kiemelt fontossdggal bir a biztonsdg és adatvédelem, mivel az érzékeny
informaciok kiemelt védelme elengedhetetlen kotelessége a vallalatoknak. Megfeleld adatfeldolgozas
révén a vallalatok képesek pontos és relevans tligyfélprofilokat kialakitani, ami lehetévé teszi
személyre szabott ajanlatok és szolgaltatasok nyujtasat. Ebben kiillonb6z0 mérdszamok és mutatok
segitik a vallalatok adatelemzdit. A konverzios arany példaul megmutatja a konverzidés miiveleteket
végz6 latogatok szamat a weboldalakon, szazalékos aranyban kifejezve (Molnar, 2024). Az MI-alapt
adatfeldolgozas révén a vallalatok jobban megérthetik ligyfélbazisuk viselkedését, preferencidit és
igényeit, ami hosszl tadvon javithatja a vevoi elégedettséget és a lojalitast (Veres, 2021). MI és az
adatelemzés egyilittes alkalmazasa révén a vallalatok versenyképesebbek lehetnek a piacon, és

hatékonyabban szolithatjak meg célkdzonségiiket (Maté, 2023).

3.9. Chatbotok és virtualis probafiilke megoldasok

Az elmult évek eseményei, kiilondsen a COVID-19 jarvany idészaka jelentdsen befolyasolta a
trendeket szdmos ipardgban, igy a kozmetikai iparban is. Az {izletekben torténd személyes
konzultacids és szépségapolasi tanacsadasi lehetdségek atmeneti megsziinésével a hasonlo digitalis
megoldasok keriiltek eldtérbe, a nagy sikernek kdszonhetden pedig a mai napig jelentds a fokusz az
online személyes ajanlasokon. Az otthonrol is elérhetd teljeskorii élményt az MI és a virtudlis valosag
(AR) tamogatasaval 1étrejott vivmanyok, mint példaul a virtualis probafiilkék és sminktiikrok, illetve
bérelemzd megoldasok biztositjak. Ezek a funkciok segitséget nyljtanak a vasarloknak a megfeleld
arcapolasi termékek ¢és dekorkozmetikumok kivalasztasdban, figyelembe véve az egyéni
szempontokat (mint példaul a bortipus, bdrszin, bortonus, arnyalatok, texturak stb.), anélkiil, hogy
kitennék a labukat otthonukbodl. A virtudlis sminktiikrok és probafiilkék hasznalata lehetové teszi,
hogy a vasarlok kiilonféle szinii, allagu, jellegli termékeket korlatlan szamban probaljanak ki,
segitsenek megtalalni a megfeleld szineket és stilust, ezaltal a vasarlasi élményt is javitva, egyben
pedig maximalizdlva az id6- és koltséghatékonysagot (Heinemann, 2017). A technologianak
koszonhetden az egyéni jellemzok és igények vizsgalataval szamos személyre szabott ajanlast
¢rhetnek el a vasarlok, ami hozzajarul a vasarlasi élményhez és egyben a végso elégedettséghez. A
kozmetikai termékek esetében fontos megemliteni, hogy a kiilonb6z6 hatéanyagok és formuldk
hatésa tovabb javithato kiegészitd termékek haszndlataval, ezek felfedezésében segitséget nytjtanak

az MI éltal kinalt lehetdségek, hiszen a nagy termékvalaszték és a megtekintési el6zmények, valamint

24



az egyéni preferencidk ¢és feltételek figyelembevételével ajanlanak tovabbi termékeket, igy tdimogatva
a végso vasarloi elégedettséget és hozzajarulva a vart eredmények eléréséhez. Ezzel parhuzamosan
csokkentik a visszakiildott termékek szamat is azaltal, hogy a vasarlok immar szinte pontosan tudjak
milyen végeredményre szamithatnak egy-egy termék hasznalataval. Hosszutavon kdrnyezetvédelmi
szempontbol, illetve a véllalatok oldalardl nézve is kedvezd a folyamat, hiszen a virtualis probafiilkék
¢és sminktiikrok a személyre szabott ajanlasaik altal novelik a markak iranti bizalmat, timogatjak az
online értékesitést ¢s a vasarldi élményt, mindezt térben és idében korlatlanul (Computerwoche,
2019). Ez hosszt tavon lojalisabb vasarlokat eredményez, akik nagyobb valdszintiséggel térnek

vissza a markahoz tovabbi vasarlasok céljabol (Computerwoche, 2019).

A chatbotok napjainkban hasonloképpen egyre jelentdsebb szerepet toltenek be a kozmetikai
iparban, hiszen haszndlatuk szdmos el6nyt jelent mind a vasarlok, mind pedig a vallalatok szamara.
Céljuk a tajékozodas és az online vasarlas megkonnyitése, a megfeleld termékek kivalasztasdban vald
segitségnyujtas, illetve minden vasarlas soran felmeriilo kérdés hatékony megvalaszoldsa, ezzel
hozzajarulva a vasarloi élmény fokozasdhoz és az elégedettség javitdsahoz. Az algoritmusoknak
koszonhetden hatékony kommunikécios lehetdséget is biztositanak a cégek és a vasarlok kozott,
ezaltal egy 24 o6ran keresztiil rendelkezésre allo tigyfélszolgalatot biztositva. A chatbotok a kiilonb6z6
platformokon keresztiil képesek azonnal, automatikusan és precizen megvalaszolni az altaldnosan
felmeriild kérdéseket és nem csak a termékek kivéalasztasdban, illetve az tigyfélszolgalati
feladatokban nyujthatnak segitséget a vevoknek, hanem akar a legkdzelebbi markabolt
megtalalasaban, nyitvatartdsi idejének vagy készlet elérhetéségének monitorozasaban is
szamithatunk rdjuk (Braun, 2013). A vallalatok képesek altaluk elemzd adatokat gytlijteni a
felhasznalokrol, melyek alapjan személyre és igényekre szabott termékjavaslatokkal, tippekkel
allhatnak el6. A vasarlok profiljainak felépitéséhez sziikséges adatokat a keresési eldzményekbdl,
ezek alapjan kikovetkeztetett érdeklddési korokbol, és a demogréafiai adatokbol nyerik ki, ez a
személyes profil segit a chatbotoknak, hogy megértsék a vasarlok igényeit és elvarasait, ezzel
lehetdvé téve a személyre szabott ajanlatok eldallitasat. Az adatok alapjan elére megirt algoritmusok
dolgozzék ki az ajanlatokat, figyelembe véve a bongészési és megtekintési elézményeket, és a
gyljtott adatokat, melyeket elraktdroznak és ezekbdl tovabb fejlesztik tudasukat. Az egyedi,
személyre szabott ajanldsokat a fogyaszto kiilonleges banasmodként érzékeli, mellyel a bizalma nd,

ezaltal elégedettsége és vasarloi hajlandoséaga is pozitivan befolyasolhatd (Avornicului et al., 2019).

3.10. Prediktiv elemzések és ajanlatok
A prediktiv elemzések és ajanlatok jelentds elérelépést hoztak a kozmetikai iparban. Ezek az
innovativ technologidk lehetévé teszik a vallalatok szdméra, hogy pontosabb becslés alapjan

vizsgaljak a vasarloi viselkedést és preferencidkat. A prediktiv elemzések sordn jovobeli (még
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ismeretlen) események eldrejelzését probaljak megvalositani a rendelkezésre all6 multbeli adatok
alapjan. A prediktiv elemzés régota jelen van a mindennapokban, példaul a spamsziirdk, online
hirdetési rendszerek €s szamos marketingautomatizacios eszk6z mitkddik ezen elv alapjan (Stadler,
2016). A kozmetikai iparban ennek a technoldgianak az alkalmazadsa rendkiviil hasznos, ilyen
algoritmusok segitségével a vallalatok a multbeli adatok (pl. vésarlasi elézmények, népszeri
termékek stb.) alapjan képesek eldre jelezni, hogy mely termékek (vagy szolgaltatdsok) fognak
jelentdsebb érdeklddést generalni, igy az lizleti és marketingstratégidk optimalizalasahoz is nagyban
hozzajarulnak. Prediktiv elemzések készitése segitséget nyljthat a készletkezelés optimalizalasaban
is, megakadalyozva az esetleges raktarkészlet felhalmozodast és biztositva a termékek keresletnek
megfeleld mennyiségli rendelkezésre allasat (Kapoor, 2023). A legtobb prediktiv modell egy
bizonyos pontszamot generdl, a magasabb pontszam a vizsgalt esemény bekdvetkezési
valészinliségének nagyobb mértékét jelzi (Molnar, 2024). A prediktiv analitika lehetévé teszi a
marketing szakemberek szamara, hogy noveljék a marketing talalati aranyt, példaul kivalasztva csak
azokat a potencialis iigyfeleket egy nagyobb adatbazisbol, akik a legnagyobb valdszintiséggel
reagalnak a vart modon egy-egy ajanlatra (Rekettye et al., 2016). A korabbi kampanyokbol szdrmazé
adatokat és a prediktiv marketingmodellek altal létrehozott elemzéseket alkalmazva a jovobeli
kampéanyok valds vélaszadasi aranyai nyomon kovethetek az elézetesen kittizott, elvart valaszadasi
aranyokkal Osszehasonlitva (Tolgyes, 2023). Felsé és alsd ellenérzési kiiszobok beallitasaval

mérhetd, hogy egy adott marketingkampény tl- vagy alulteljesiti-e az elvarasokat (Tolgyes, 2023).
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4. MODSZERTAN

Az alabbi fejezet a primer kutatdsom soran alkalmazott kvalitativ és kvantitativ kutatdsi

modszereket ismerteti.

4.1. Esettanulmany
Az esettanulmany egy elismert kvalitativ kutatdsi modszer, amely egy adott, mar megtortént
jelenséget, vagy eseményt vizsgal (Bernschiitz, et al. 2016). A kutatas célja egy adott helyzet, vagy
probléma elemzése és megértése, gyakran egyetlen eset alapjan, amely reprezentalhat egy atfogobb
jelenséget (Yin, 2017). Esettanulmany készitése soran a kutatd szdmos adatforrast hasznalhat, példaul
interjukat, dokumentumelemzést, vagy megfigyeléseket, cikkeket, igy tobb szempontbol kozelitheti
meg a kutatasi kérdéseket. Kiilondsen hasznos médszer, ha a téma Gsszetett és tobb tényezd hatdsat

is figyelembe kell venni (Bernschiitz, et al. 2016).

A modszer elényei kozé tartozik, hogy részletes és valosaghoz kozeli képet ad a vizsgalt
helyzetrdl, lehetdséget nyujtva a téma mélyebb megértésre és az dsszefiiggések felfedésére, ezen tal
teret ad az adatok valos idejii elemzésére ¢€s a kutatdsi folyamat sordn torténd finomitasra is
(Golnhofer, 2001). Hatranyai koz¢ tartozik azonban, hogy az eredmények nehezen altalanosithatoak,
mivel csak egy vagy néhdny eset elemzésére épit. Emellett a kutatd szubjektiv értelmezése

befolyasolhatja az eredményeket, ami a modszer egyik gyenge pontja lehet (Gerring, 2007).

4.2. Fokuszcsoportos interju

A fokuszcsoportos interji Veres et al. (2006) szerint az egyik legismertebb, legfontosabb és
legszéleskoriibben alkalmazott kvalitativ kutatdsi modszer. A mddszer kdzvetlen és strukturalatlan,
amelyben egy képzett moderator egy eldre Osszeallitott vezérfonal mentén haladva beszélget a
valaszadokkal (Naresh, Simon, 2017). A kutatds célja, hogy a célcsoport tagjaival folytatott
beszélgetés soran a kutatd mélyebb betekintést nyerjen az daltala vizsgalt témakorbe. Egy
fokuszcsoportos interji soran az eredmények eldrejelzése nehézkes, hiszen gyakran egyaltalan nem
vart aspektusok keriilhetnek megvilagitasba a szabad jellegii beszélgetés soran, ezaltal az eredmények

gyakran vératlanok (Naresh, Simon, 2017).

A fokuszcsoportok kialakitdsa soran fontos odafigyelni a demografiai és tarsadalmi-gazdasagi
jellemzdk homogenitasara, hiszen a résztvevOk hasonlosaga altal az esetleges mellékes vitdk és
nézeteltérések elkeriilhetdek. A résztvevok szamat illetden nincs altalanos megallapitas, jelentds
eltérések mutatkozhatnak egyes kutatdsok és foként foldrészek kozott: az amerikai kutatok
jellemzden 10-12 résztvevdt javasolnak, mig az eurdpai kutatok megkozelitése szerint 6-9 résztvevo

az idealis (Veres et al., 2000).
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A modszer elényei kozott kiemelendd, hogy a résztvevOk sajat szavaikkal fejezhetik ki
véleményiiket, hiszen nem korlatozzak oket elére meghatarozott keretek, emellett lehetdségiik van
egymassal is kommunikalni, ami spontan reakciokat eredményezhet és tovabbi informéciokat
szolgéltathat (Gronhaug, Ghauri, 2016). A személyes taldlkozasok soran megfigyelhetéek a
nonverbalis jelek is, illetve az esetleges félreértések vagy 0j kérdések is azonnal tisztazhatdak.
Azonban, hasonléan mas kvalitativ kutatasi modszerekhez, ebben az esetben is figyelembe kell venni
bizonyos befolyasold tényezdket, amelyek torzithatjdk az eredményeket. Ilyen befolyasold tényezd
eredhet példaul a személyes interakciokbol. Vicsek (2006) szerint, ha valamelyik résztvevonek
markénsan eltéré véleménye van a csoport tobbi tagjahoz képest, fennall annak a veszélye, hogy az
illetd igazitja allaspontjat a tobbiekhez. Ez ltalaban két modon torténhet: az egyik esetben az egyén
megtartja sajat véleményét, de nem osztja meg masokkal, igy latszolag azonosul a tobbiek
allaspontjaval, melyet nyilvanos konformitdsnak nevezziik, a masik esetben az egyén a tobbi
résztvevd ellentétes véleményét hallva a sajat allaspontjat is megvaltoztatja, melyet
magankonformitasnak neveziink (Hewstone et al., 1995). Ezen kiviil az interji lebonyolitasa soran is
konnyen befolyasolo tényezdkbe iitkozhetiink, ilyen lehet példaul az idépont, vagy a helyszin. Akar
olyan kdrnyezeti tényezok, mint példaul a hdmérséklet, a terem berendezése vagy a kdrnyezd zajok
is hozzajarulhatnak a résztvevok figyelmének eltereléséhez. Stewart és Shamdasani (1990) kutatasai
alapjan azonban az ilyen tipust rizikofaktorok jelentdsen csokkenthetdk példaul az asztal koré vald
iiltetéssel és egy kisebb méretli terem kivalasztasaval. Ezen kiviil a beszélgetés témaja, a feltett
kérdések tipusa, sorrendje és stilusa is kulcsfontossagu lehet a végeredmény szempontjabol. Ezért

fontos kelld id6t és energiat szanni a vezérfonal elkészitésére (Vicsek, 2006).

Ezen tényezOk alapos atgondolasa és figyelembevétele mellett fogtam hozz4 sajat kutatdisomhoz. A

szakirodalmi elemz¢s alapjan az aldbbi kutatéasi kérdéseket fogalmaztam meg:

» Kl1: Milyen szerepet jatszanak az MI-alapu funkcidk a vasarlasi szokasok és vasarloi élmény

befolyasolasaban?
» K2: Mely tényezdk jellemzik az offline és az online vasarlasok megitélését?

» K3: Hogyan itélik meg az online vasarlast timogaté MI-alapt funkcidkat?

4.3. Online megkérdezés
A szamos kvantitativ kutatdsi modszer koziil a valasztott kutatdsi modszerem az online
megkérdezés, melynek célja a témaban rejlé Osszefiiggések mélyrehatd feltdrasa. A dolgozatom
témajabol kifolydlag kézenfekvd megoldasnak bizonyult az interneten keresztiil kikérnem a
célcsoport véleményét. Ez az eszk6z Béanyai és Novak (2016) szerint szamos elénnyel rendelkezik,
rovid id6n beliil sok embert el lehet vele érni, koltséghatékony, az esetek nagy részében magas a

részvételi hajlandosag is, igy reprezentativabb eredményekre szdmithatok. Ez tobbek kdzott az online
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kérdoéives megkérdezések tovabbi gyakran emlitett elonyeinek is kdszonhetd, mint a gyorsasag és a
rugalmassag. Az online kutatdsokndl az egyénenként raforditott idétartam rovidebb, mint példaul a
személyes megkérdezés esetében, az online kérddivet a rendszer felkésziiltsége fliggvényében akar
tobb szaz résztvevo is parhuzamosan kitoltheti, sajat idobeosztasuk €s kedviik szerint (Banyai, Novak,

2016).

A kérddiv Osszeallitasahoz a Google kérddivszerkesztd platformjat alkalmaztam. A kérddiv
elkészitése soran figyelembe vettem a szakirodalmi kutatdsom sordn leszlirt kovetkeztetéseket,
tovabba a kvalitativ kutataisom eredményeit is. A kutatdsom fokuszaban a digitalis, MI-alapt
marketingeszkdzok szerepe all a kozmetikai ipar fogyasztoinak elégedettségében ¢és vasarlasi
¢lményeiben.

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a kozmetikai ipar vasarloi mely platformokat preferaljak
vasarlasaik soran, milyen mértékben befolyasoljak dontéseiket és hogyan javitjak az online véasarlasi
élményt és az elégedettséget a digitalizacié vivmanyai és az MI altal biztositott marketing
megoldasok. A kutatds soran a kozmetikai termékeket vasarlok korét céloztam meg, akiket harom
csoportba soroltam. Az "online vasarlok" olyan személyek, akik legalabb egy alkalommal vaséaroltak
kozmetikai termékeket az interneten keresztiil. A "hagyomdnyos iizletekben vasarlok" olyan
személyek, akik kizarolag hagyomanyos iizletekben vasarolnak kozmetikai termékeket, online nem.
A "mesterséges intelligencia alapt marketing megoldasok" azokat a technologidkat és eszkdzoket
jelentik, amelyek MI-t alkalmaznak a marketing tevékenységek optimalizalasara, példaul a személyre
szabott ajanlatok készitése, a felhasznaloi viselkedés elemzése, digitalis probafiilkék, sminktiikrok,

online borelemzés, chatbotok, stb.

Veres et al. (2006) szerint preferencia és attitid vizsgdlata sordan érdemes kiilonbozd
skalatechnikéakat alkalmazni annak érdekében, hogy az eredmények szamszertsithetek legyenek. A
kiilonbozod skalatechnikdk koziil a Likert-skdla megoldast valasztottam, mivel ez lehetdvé teszi a
fogyasztok attitidjeinek, érzéseinek ¢és azok intenzitdsanak mérését, valamint az eldre
megfogalmazott hipotéziseim alatdmasztasat vagy megcafolasat. A Likert-skdla lehet péros, illetve
paratlan elemszamu is. A péros pontozads a valaszadot dontéshozatalra Osztdnzi, mig a paratlan
beosztas lehetdséget ad a semleges valasz megadasara. A kérddiv véglegesitése és megosztasa eldtt
probakérdezést végeztem négy kiilonbozo életkoru alannyal, akik kozott ndk és férfiak is voltak, hogy
megbizonyosodjak arr6l, hogy a kérdések megfogalmazasa, illetve a kérddiv formatuma érthetd,
kovethetd. Ezt kdvetden elvégeztem a visszajelzések alapjan az utolsé finomhangolasokat, és
elkészitettem a kérddivet a Google Forms segitségével, melynek végleges véazlata az elsé szamu
mellékletben tekinthetd meg. A kérddivet és a kitoltésére vonatkozo felkérést elsésorban a kdzosségi
média platformokon megosztds tjan (Facebook és Instagram), illetve e-mailben juttattam el a

kitoltékhoz.
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5. KUTATASI EREDMENYEK

Kvalitativ és kvantitativ kutatdsi modszerek segitségével megvizsgalom az egyre népszeriibb MI
alapt marketingeszkdzokben rejlé jovObemutatd lehetdségeket, kiilonds tekintettel azok

népszeriiségére, az értékesités novelésére és a fogyasztdi €lmény iparagi maximalizalasara.

5.1. Esettanulmany — A L’Oréal és a ModiFace egyiittmiikodése

Az esettanulmany témadjaként igyekeztem olyan kozmetikai céget valasztani, amely mar évek 6ta
sikeresen alkalmazza a digitalis marketingeszkozoket, kiilonos tekintettel az MI kinalta lehetdségekre
a sajat izleti tevékenységében, célcsoportja megszolitasaban, kiszolgalasaban. Igy keriilt
latokorombe a legnagyobbak kdzott szamon tartott globalis L'Oréal marka, ami idejekoran jo érzékkel
nyult az MI és az AR ko6z0s eszkoztarahoz. Nem kisebb 1épésre, mint a virtualis valosag alapu
megoldasokat piacvezetd poziciobol biztositd ModiFace felvasarlasara szantak el magukat, amivel
az Amazon amerikai és j apan Vésérl(')kézénségének szivéhez elélapi kameréjukon keresztiil

crer

2019-t61 (L’Oreal Group, 2022).
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2. abra: A L’Oreal csoport virtualis sminktiikor funkcioja
Forras: Ashley Carman, The Verge, 2018, https://n9.cl/6thwg
A megoldas forradalmasitotta a vasarlok dekorkozmetikum vasarlasi szokdasait: immar személyre
szabott ajanlas alapjan kdnnyen €s gyorsan valaszthattak ki a szdmukra legeldnyosebb termékeket. A
ModiFace a kezdetekben a kozdsségi média feliileteken egy 364 012 {6 felhasznalo altali mintavétel
alkalméaval 1,6 milli6 feltoltott fotoval gazdalkodhatott a megfelelé bortonus beazonositasi
célkitlizése soran, mely kihivast 98,3%-os pontossaggal teljesitett (Harvard Technology and

Operation Management, 2018). Ez megfeleld alapot biztosit a korrektorok és az alapozdk szine és a
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megfeleld bortipushoz valo kivalasztas és dontési folyamat soran, ami a szépségipari portfolié egyik
alap és igen fontos szelete.

Lubomira Rochet, a L'Oréal digitalizacioért felelés igazgatojat idézve: ,, Ugy latjuk, hogy a
technologia rengeteg innovaciot hoz a szépségiparban a fogyasztoi dontések soran” ("We see
technology bringing so much innovation in the consumer decision journey for beauty.”) (’Al
technology to take beauty to new reality’, ModiFace, 2018). Ennek jegyében a Samsunggal kotott
partnerség jelentds lehetOséget biztosit a L'Oréal szamara a fogyasztéi magatartasi adatokhoz vald
hatvanyozott hozzaférés révén. A ModiFace beagyazott szoftvere a Samsung Bixby latokamerajaba
1j dimenziot nyit a L'Oréal szdmara, hogy marketinges képességeit ezzel az 0j adatforrassal integralja

(Harvard Technology and Operation Management, 2018).

A szépségipar jovdjét minden bizonnyal alapvetden hatarozza meg az, hogy a fogyasztok és az
iparag szerepldi hogyan reagalnak az MI és a személyre szabott technologia novekvd, kézzelfoghatd

jelenlétére.

5.2. Esettanulmany — Személyre szabott vasarloi élmény — a differencialo tényezo
a Sephoratol

A nemzetkozi kiskereskedelmi szépségaruhaz lanc, a Sephora sikertorténete Franciaorszagbol
indult 1969-ben (Schwanke, 2020). A vallalat napjainkra a globalis szépségipar megkeriilhetetlen
vilagpiaci szerepldjévé nétte ki magat, 32 orszagban van jelen kozel 2700 tizlettel (Schwanke, 2020).
Innovativ  szemléletével, folyamatos meguajulasaval kivételes példait mutat a digitalis
marketingeszk6zok hatékony alkalmazasara, teszi mindezt f6 célkitlizése, a lehetd legjobb

iigyfélélmény biztositdsdnak szolgalatdban (Schwanke, 2020).

A Sephora példaértékii modon hasznélja az okos, digitalis megoldasokat az iigyfélélmény
sz¢leskori fejlesztésére. Sikeresen implementalja a személyre szabott élményeket, amelyek nemcsak

a vasarloi elégedettséget, hanem az iizleti eredményeket is hatékonyan novelik.

3. abra: Virtualis sminktiikér megoldasok
Forras: Yue Yang, Medium, 2021
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A kiskereskedelmi szektorban tapasztalhatd arnyomas, az online versenytarsak okozta piaci zaj
és az artranszparencia ndvekedése megnehezitik a hagyomanyos differencialasi modszerek
hatékonysagat, igy a célirdnyos, személyre szabott megkozelités lehet az 0j differencialds és piaci
érvényesiilés kulcsa (Lindecrantz et. al, 2020). A McKinsey kutatdsa kimutatta, hogy a személyre
szabott ¢élmények nemcsak novelik a vésarloi hiiséget, hanem akéar 1-2 %-os ndvekedést is
eredményezhetnek a kiskereskedelmi bevételekben (Lindecrantz et. al, 2020). Mindemellett a
hiiségprogramok és a személyre szabott ajanlatok pedig jelentdsen, akar 10-20%-kal is csokkenthetik

a marketing- és értékesitési koltségeket (Lindecrantz et. al, 2020).

A Sephora okos digitalis platformja az ligyfél vasarlasi elézményeit és preferencidit figyelembe
véve személyre szabott ajanlatokat kindl. Az ilyen személyre szabott ajanlatok eredményeként a
konverzids rata az okos platformokon az el6z6 évhez képest 15%-kal emelkedett. Az okos ajanlatok

szerepe a vasarloi dontések tamogatasaban kiemelkedd jelentéséggel bir (Usman Tariq, 2021).

A Sephora "Beauty Insider" nevii hiségprogramja szintén a személyre szabott élmények irdnyaba
mutat. A tagok szdmara kiilonboz6 szinteken kinal exkluziv elénydket, példaul korai hozzaférést uj
termékekhez, kiilonleges eseményekre meghivot, ingyenes személyes szolgaltatdsokat és tovabbi
személyre szabott élmény alapu ajanlatokat (Lindecrantz, et. al, 2020). A "Beauty Insider"”
hiiségprogram hosszatava vasarloi kapcsolatokat épit és mara mar 34 millio tagot szamlal, tagjai
2018-ra az Osszes tranzakcid 80 %-at tették ki (Sandler, 2023). A kezdeményezés sikerének
egyértelmii elismerése, hogy a Sephora mar a 4. éve az eldkeld els6 helyen szerepel a Sailthru Retail

Personalization Index (2022) rangsoraban, ami nagyrészt iparagelsd hiiségprogramjanak kdszonheto.

A virtualis proba élménye

A Sephora mobilalkalmazasa kiterjeszti a személyre szabott ¢lményt a virtualis sminkelés és
termék kiprobalas lehetdségével. Az alkalmazas segitségével a vasarlok elére megtekinthetik a
kiilonb6z6 sminktermékeket a valosagban, még mieldtt megvasarolndk azokat. A tokéletes élmény
érdekében a Sephora tobb, mint 250 millié arnyalattal szolgal, legyen sz6 akar szempillaspiralokrol,
razsokrol, puderekrdl, alapozokrdl vagy egyéb sminktermékekrél (Usman Tariq, 2021). A digitalis
platformokon elérhetd virtualis kiprobalasi lehetdség fokozza az ligyfelek interaktivitasat. A funkciok
aktiv hasznalata pozitiv hatissal van az online tartézkodasi idé ndvekedésére: az elmult évben a
virtualis kiprobalasi funkcidkat hasznalé vasarlok atlagosan 25%-kal tobb idot toltottek a
platformokon, novelve az online tartdozkodasi idot és hatvanyozva a vasarlas esélyét és volumenét

(Usman Tariq, 2021).
Személyes tanacsadas - virtualis chatbot

Az éjjel-nappal azonnal rendelkezésre allo virtudlis chatbot segitségével a vasarlok személyes

tanacsadast kaphatnak a megfeleld termék kivalasztasahoz, melyhez a chatbot felhasznélhatja a
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bongészési elézményeket is, ezzel még személyesebb ajanlast biztosit a vasarlonak. A személyes
tanacsadast kovetden a vasarlok elégedettségi mutatdja és a chatbot elismertsége 30%-kal

magasabbnak bizonyult az azt nem hasznéalokhoz képest (Parisi, 2017).

Legfrissebb "Sephora Skincare Advisor" névre hallgaté hang alap tandcsaddé megolddsuk
segitségével a vasarok elsd kézbdl célirdnyos bdrapolasi tippeket kaphatnak. Az okos digitalis
megoldasok segitik a cég miikddési hatékonysagat is, csokkentve a kézi beavatkozas szlikségét
(Usman Tariq, 2021). A manudalis munkafolyamatok minimalizalasaval a vallalat éves
koltségmegtakaritasa 12%-kal novekedett az eléz6 évhez képest. Az operativ hatékonysag

novekedése a cég pénziigyi stabilitasahoz is hozzajarul (Usman Tariq, 2021).

A szamok alapjan lathatjuk, hogy a digitalis marketingeszk6zok okos alkalmazdsa jelentds
mértékben hozzajarult az tigyfélélmény javitdsdhoz azzal, hogy a Sephora a vasarlok egyedi igényeire
fokuszal. Személyre szabott élmények iranti elkotelezettsége nemcsak a vasarloi elégedettség
novekedéséhez vezetett, hanem az iizleti eredményeket is pozitivan befolydsolta. Ezaltal
differencidlva a markat és novelve a vasarloi elkdtelezettséget a versenyeldny és a hosszu tava tizleti

siker érdekében.

5.3. Kbvalitativ kutatas
A fokuszcsoportos megkérdezés soran arra keresem a valaszt, hogy a kiilonb6z6 nemd, ¢letkort
¢és érdeklddésti kozmetikai termékeket rendszeresen vasarld és hasznald egyének milyen modon
reagalnak, hogyan viszonyulnak az MI 4altal kinalt vaséarlast tamogaté megoldasokhoz.
Megvizsgalom, hogy mennyire nyitottak az ilyen jellegii technoldgiak hasznalatara, hogyan értékelik

ezeket a funkciokat a véasarlasi élmény szempontjabol.

5.3.1. A fokuszcsoportos interju demografiai adatainak ismertetése

A fokuszcsoportos interji soran a legfontosabb csoportképzd ismérv, illetve a mintaba kertilés
szir6kritériuma az volt, hogy a résztvevd ndk a kozmetikai termékek rendszeres fogyasztoi és
felhaszndloi kozé tartozzanak, illetve, hogy legyen tapasztalatuk az MI tdmogatisu funkciok
barmelyikével (,,A”, ,,B” csoport). Ezen kiviil fel szerettem volna tarni a fiatalabb és az idésebb
generacid véleményét is a témaban. Az emlitett kritériumok mellett a ,,C” csoport kialakitasa soran
egy konfliktuscsoport 1étrehozasara torekedtem, igy ebben a csoportban hdrom olyan személy is részt
vett az interjun, akik nem ismerik ezeket a funkciodkat, vagy ismerik, de nem szivesen hasznaljak dket
vasarlasaik soran. Ez azért volt sziikséges, hogy az ellenvéleményeket is figyelembe tudjam venni az

elemzés soran, ezaltal biztositva a kutatasom hitelességét.

Az interjura Onkéntes alapon tortént a jelentkezés. A szelekcido a fenti kritériumok

figyelembevételével tortént meg. Ezt kdvetden harom, 6t f6s csoportra bontottam a résztvevoket
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korosztalyok szerinti csoportositdsban (a fokuszcsoportot a két korcsoport résztvevdibdl vegyesen
allitottam Ossze) a 4. abran lathaté médon. Az ,,A” csoportot a 18 és 39 év kozottiek alkottak, mig a
,,B” csoportba a 40 év felettiek keriiltek. A ,,C” csoport mindkét korosztalyt tartalmazta. Az interjuk
lebonyolitasa eldtt készitettem egy vezérfonalat —az 1. szamu mellékletben megtekinthetd —, melyben
a félig-strukturalt kérdések szerepeltek négy témakorre felbontva. Ezek utan kezdetét vették a

beszélgetések, melyek koriilbeliil 50 percig tartottak.
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“A” csoport “B” csoport “C” csoport
18 és 39 év kozottiek 40 év felettiek konfliktuscsoport

4. abra: A fokuszcsoportok résztvevoi (€v)
Forras: sajat szerkesztés
5.3.2. A fokuszcsoportos interju eredményei
Az elsé kutatasi kérdésem vizsgalatakor bemelegitd jelleggel a résztvevok kozmetikai
termékekkel kapcsolatos vasarlasi szokasait szerettem volna felmérni. Arra kerestem a valaszt, hogy
az MI tdmogatasu funkciok milyen szerepet jatszanak a szokdsaik alakitdsaban, valamint kitértem a

szakirodalom-feldolgozas soran mar emlitett vasarlasi élmény szerepére is (K1).

Mindharom csoport esetében elmondhato, hogy 3-4 hetente vasarolnak kozmetikai termékeket,
melyre foként egyes termékek hidnya, 0 termékek kiprobalasa irant érzett kivancsisag, illetve a
véletlenszerli impulzusok motivaljak oket. A ,fiatalok™ leggyakrabban a dekorkozmetikumok koziil
valasztanak 1) termékeket, mig az ,,iddsebbek” korében a testdpolds (tusfiirdok, testapolok) a
legnépszertibb, leggyakrabban vésarolt kategoria. Erdekes, hogy mig a 40 év feletti korosztaly
résztvevo tagjai a leggyakrabban vasarolt kategoriabol hasznéljak a legtobb terméket, a 40 év alattiak
alapjan ez a jelenség Osszefiiggésben all a mai trendekkel, az ,,A” csoport résztvevéi mind
megemlitették, hogy a leggyakrabban a ko6zosségimédia-platformokon népszerti termékek
befolydsoljak a dontéseiket. Ebbdl kifolydlag az ar mellett a masodik leggyakrabban emlitett
szempont, amit figyelembe vesznek a vasarlas soran, az adott termékek népszeriisége a kiilonb6zo

platformokon. A ,,B” csoport tagjainal is az ar bizonyult a legfontosabb befolyasold tényezonek,
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masodik helyen viszont kivétel nélkiil a termékek Osszetételét emlitették, mely arra utal, hogy az
esetlikben fokozottabban van jelen a tudatossag a termékek dsszetételét illetden. Vasarlas elott kivétel
nélkil minden résztvevd tajékozodik valamilyen forméban — nagyrészt online platformokon — a

termékekrdl (tobben nevezték meg a krémmania nevii oldalt).

A résztvevOk egyetértenek abban, hogy az offline, személyes vasarlas — az online platformok
folyamatosan fejlédé innovacidja ellenére is — nagyobb élményt nyljt szdmukra. Ezt azzal
indokoljak, hogy szamukra fontos a termékek kiprobalasanak lehetdsége, kiemelve a
dekorkozmetikumok esetében a megfeleld arnyalatok, illatok kivalasztasat. A fiatalabb csoport
azonban jelentdsen nagyobb hajlandésagot mutat az online platformok és az MI tdmogatasu funkciok
haszndlatara, batrabban rendelnek webshopokbdl és alkalmazasokbdl is, foként mar ismert és jol
bevalt, vagy éppen a boltokban nem elérhetd termékeket. Véleményem szerint a fokuszcsoportom
résztvevdi esetében ez arra utalhat, hogy a fiatalabb generacid nyitottabb az innovaciora, batrabban
alkalmazzak azokat. Az interju alapjan megfogalmazott hipotézisemet az aldbbiakban egy kérddives

megkérdezés segitségével vizsgalom tovabb.

A kovetkezd kérdésemmel az online és offline vasarlas megitélését vizsgaltam (K2). Az interjuk

soran feltart online vasarlas mellett és ellen sz610 érveket a 5. dbra szemlélteti.

Az online vasarlas elonyei és hatranyai
elényok hatranyok

“0-24-ben elérhetd”  “nagyobb a készlet megsériil a termék szallitas kozben

és a valaszték” “, . ) ) “a kiprobalas
mas a kiszerelés, mint
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. . amire a kép alapjan hidnva®
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billenytinek hala” bontogatni” (7 T T "7 “mas a nézel8dés élménye”
| M
! v
“« A 1 l r ror ’ ’ .
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“sok idét tudok igy ] keriil a kosaramba,
megspérolni” mint amire tényleg
4 . v szlikségem van”

5. dbra: Az online vasarlas eldnyei és hatranyai
Forras: sajat kutatas és szerkesztés

A fentiek alapjan jol lathatd, hogy az interjualanyok az online platformok nyujtotta kedvezd

lehetdségeket, mint példaul a szélesebb és mélyebb valaszték elérhetdsége, a sorban allas elkeriilése
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¢s az 1d6 megtakaritasat kedvelik a leginkabb. A platformok sajatossagabol adodo negativumok koziil
a leggyakoribb hatranynak a termékek kiprobaldsi lehetdségét emelték ki. Tobben hidnyoljak a
hagyomanyos nézelddés kinalta élményt is, ugyanakkor méasok éppen elényként élik meg a nézelddés
ezen formajat, hiszen egy egyszerli kereséssel megtaldljak a kivant termékeket. Hatranyként keriilt
még megemlitésre az a tényezd is, mely szerint az alanyok tobbsége az online platformokon valé
nézelddés soran atlagosan tobb terméket vasarol meg, mint amire sziiksége van. Jol példdzza mindezt
a kovetkez6 vallomas is: ,, ha csak egyetlen terméket keresek, akkor is minimum addig pakolom a
kosaram sokszor felesleges, akcios dolgokkal, hogy elérjem az ingyenes szallitasi értékhatart” (A
csoport, 28 éves nd). Igy tehat a kozmetikai termékek rendszeres és nagyobb mennyiségben torténd
vasarlasa, valamint az online vasarlas elényben részesitése kozotti Osszefiiggést a tovabbiakban

kvantitativ kutatdsom soran részletesebben megvizsgalom.

Az MI tamogatast funkciokra vonatkozo6 kérdésre (K3) kapott valaszok alapjan megallapithato,
hogy a tobbség pozitiv élményként élni meg az online vésarlas soran a hasznalatukat, mindemellett
altalanos szkepticizmus is tetten érhetd a megbizhatosagukkal kapcsolatban. Mig a személyre szabott
ajanlasokat és a termékajanlo algoritmusokat a tobbség rendszeresen hasznalja és kedveli, a virtualis
probafiilkékkel és az ott megjelenitett arnyalatokkal és textirakkal kapcsolatban néhanyan mégis

kritikat fogalmaztak meg.

Amikor ratértiink az offline vésarlasra, a résztvevok egyértelmilen a termékek
kézzelfoghatosagabol adodo eldnydket emelték ki. Legtobbjiik sziikségesnek talalja a vasarlas elott a
termékek kiprobaldsat, a szamukra legmegfelelébb arnyalatok és texturak kivalasztasanak érdekében.
A negativumok felsoroldsandl a résztvevok koziil tobben is beszdmoltak személyes tapasztalataikrol
a limitalt, vagy éppen hidnyos készletekkel kapcsolatban. Az érveket és ellenérveket a 6. abran

szemléltetem.
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Az offline vasarlas elényei és hatranyai

elényok

“meg tudom nézni élében a

hatranyok

“kevésbé kényelmes”

termékeket “nem kell a
szallitasért “gyakran talalkozom
« . ’ fizetni” készlethia 1
az eladok segitenek a észlethidnnya

valasztasban, ha sziikséges”

“nem szeretem a tomeget”

“egymas mellett lathatdak e L

az alternativak”
“nem tudom azonnal

S megnézni, hogy mashol
“konnyu kivalasztani
a megfeleld

vajon olcsobb-¢ a
termék”

arnyalatokat, mert ki
tudom probalni a
borémon”

“feszélyeznek a
k6zonyos eladok”

6. dbra: Az offline vasarlas elonyei és hatranyai
Forras: sajat kutatas és szerkesztés
A vasarlasi dontéseket leginkabb befolyasolo tényezdknek az impulzusvasarlas mellett az ar, a
termékek kiszerelése és mérete, illetve a korabbi vasarlok véleményei bizonyultak. Az interjualanyok
egyike kiilon kiemelte: ,, Dontéseimet leginkabb a vasarloi vélemények befolyasoljak. Ha kevés a
tapasztalat, kivarok, ha pedig negativakat talalok, akkor elallok a vasarlastol, inkabb tovabb
keresgélek” (B csoport, 41 éves nd). A résztvevok tobbsége figyelemmel kiséri az akcids vasarlasi
lehetdségeket (pl. Glamour Napok), azonban a vasarlasig nem gyakran jutnak el, csak ha valamire
kifejezetten sziikségiik van. Ilyenkor is altalaban online vésarolnak a hatalmas tomeg és a

készlethianyok elkeriilése érdekében.

A konfliktuscsoport részvevdivel folytatott beszélgetés alapjan megallapithatd, hogy az egyének
kiilonb6zé modon tdjékozoddnak és vasarolnak kozmetikai termékeket. A résztvevok kozott
megoszlanak a vélemények arrdl, hogy melyik tipusu vésarlas az elénydsebb. Van, aki ragaszkodik
az offline vésarlashoz, mivel Ggy véli, hogy a szakemberekkel vald konzultacié segitséget nyujt a
megfeleld termék kivalasztasaban, masok viszont inkdbb az online vasarlast részesitik eldnyben,
mivel szerintiik itt is elegend6 és megbizhat6 informdaciot taldlnak, rdadasul az otthonuk kényelmébdl.
Az online vasarlasi szokéasok kozott a termékleirdsok és a vélemények alapos attanulmanyozéasa
dominal, legyen sz6 online webshopokrol, vagy alkalmazéasokrol. Az arak és az akciok fontos, dontd
szempontok a vasarlds soran online és személyesen is, ugyanakkor az online platformokon jelentésen

tobb lehetdség rejlik kiilonbozo akciok és kedvezmények kihasznalasara és figyelemmel kisérésére.
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Az offline vasarlast preferalok korében jellemzd, hogy a személyes tandcsaddsra hagyatkoznak
dontéseik soran, kiillondsen a gydgyszertarban vasarolt kozmetikai termékek esetében, ahol szakértok
véleményét kérhetik ki a vasarlas eldtt. Azonban vannak, akik a webshopokban talalhato
termékleirasokbdl szdrmazd informaciot is elegendének gondoljak, nem érzik igy sziikségét egy
szakemberrel vald személyes konzultdcionak. A vasarloi vélemények hitelességével kapcsolatban is
megoszlottak a vélemények. Mig egyesek ugy vélik, hogy az online vélemények lehetnek
megbizhatoak, foleg, ha a vasarlok beazonosithatdéak, masok szerint éppen a személyazonossagok
rejtett mivolta miatt lehetnek manipulaltak ezek a hozzaszolasok. Erre utalt az egyik interjualany igy:
,,a kovetok és a like-ok tomeges vasarlasa kiilon tizletag lett manapsag, igy, ha valaki rank akar sozni

egy uj terméket, nem tamaszkodhatunk ezekre a véleményekre” (C csoport, 47 éves no).

A résztvevOk véleményei alapjan az MI tdmogatast megoldasok és személyre szabott ajanlatok
még nem valtottak ki teljes bizalmat, azonban vannak, akik ugy vélik, hogy ezek a technologiak
hatékonyan ¢és jelentds mértékben befolyasolhatjak a vésarlasi dontéseket. Tobben is beszamoltak
pozitiv személyes élményekrdl, illetve a technoldgiat az egyik résztvevd a kovetkezoképpen
jellemezte: ,, Szerintem a mesterséges intelligencia tamogatdasu funkciok teszik élmeényteljessé az
online vasarlast, mert mindaddig, amig nincs ilyen tamogatas, addig csak magam vagyok a
vilaghalon rengeteg adat kozott és nincs, aki segitsen nekem. Azt szoktik mondani, hogy a
mesterséges intelligencia a motortérbol az utastérbe koltozott, és én igyekszem is kihasznalni minden

benne rejlé lehetdséget.” (,,C” csoport, 30 éves nd).

Az idedlis online vasarlasi ¢lmény elemzése soran a résztvevok a személyre szabott ajanlasok
fontossagat ¢s az egyszerli, atlathatd vasarlasi folyamatot emelték ki, valamint a lojalitasért jard
kedvezményeket is nagyra értékelték. Az offline vasarlas soran a kellemes kornyezet, a segitdkész

eladok és a személyes tanacsadds jelentdségét hangsulyoztak.

A konfliktuscsoporttal folytatott beszélgetést kovetden a visszajelzések alapjan segitett
ujragondolni és fejleszteni a résztvevok vasarlasi szokasait, illetve felkeltette a szkeptikus fogyasztok

érdeklodését.

5.3.3. A fokuszcsoportos interju 0sszegzése
A fokuszcsoportos interjuk Osszegzéseként elmondhatd, hogy a résztvevok rendszeresen
vasarolnak kozmetikai termékeket, am preferencidikban, foként a platformok valasztasaval
kapcsolatosan korosztalyonként eltérés tapasztalhat6. Az online tdjékozodas és vasarlas gyakran
elényben részesiil a kényelmi szempontok miatt, azonban az offline, személyes vasarlas tovabbra is
fontos élményforrasként szolgal a résztvevok szdmara. Az MI tdmogatasi funkciok megitélése
valtozo, de dsszességében elmondhatd, hogy hasznos €s kedvelt eszkozként tekintenek rajuk, bar

megbizhatdsdgukat fenntartdssal fogadjak. A technoldgia folyamatos fejlddésének kdszonhetden
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azonban ez a jovében még valtozhat. A vasarlasi dontéseket befolyasolo tényezok kozott igy ezek a
megoldasok nem szerepelnek, tovabbra is az ar, a vésarloi értékelések és vélemények, illetve a

termékek Osszetétele, kiszerelése segit a vasarloknak meghozni dontéseiket.

A leirtakra tdmaszkodva, hipotéziseket alkotva tovabbi kutatdsokat végeztem, részletesebben
megvizsgalva a korosztalyok eltérd preferencidi, illetve az online platformok hasznalata és a
rendszeres vasarlas kozotti kapcsolatot az MI tamogatasu funkciok szerepét is figyelembe véve.
Fontosnak tartom kiemelni, hogy a kvalitativ kutatas eredményei nem altaldnosithatéak, viszont
tovabbi vizsgalatok targyat képzik. Igy a kovetkezd fejezetben tovabb folytattam a kutatasomat egy
lényegesen nagyobb mintan, annak érdekében, hogy minél pontosabb képet kapjak a preferenciakrol

¢s az innovativ megoldasok szerepérdl a kozmetikai termékek piacan.

5.4. Kvantitativ kutatas
A fokuszcsoportos interju eredményeit, valamint az eddigi megfigyeléseimet és feltételezéseimet
alapul véve egy nagyobb mintdn végeztem tovabbi kutatast. Az online kérddives megkérdezés soran
tovabb vizsgaltam a célcsoport véleményeit és reakcioit, valamint szélesebb perspektivabol
vizsgaltam meg, hogyan befolyasoljak a kiilonb6z6 tényezdk, mint példaul életkor, nem és lakhely,

az Ml-alapu vasarlast tamogaté megoldasokkal kapcsolatos attitlidoket és preferenciakat.

5.4.1. A Kkutatas hipotézisei
A szakirodalmi elemzés és a fokuszcsoportos interjuk alkalmaval felmeriilt szempontok alapjan
az alabbi hipotézisek keriiltek megfogalmazasra.

» HI1: A fogyasztok preferaljak az online vasarlast a kényelem és a széles és mély termékkinalat
miatt, mig az offline vasarlas soran a fizikai tapasztalatokra, kiprobalasi és szaktanacsadasi
lehetdségekre helyezik a hangsulyt.

» H2: A kozmetikai termékek rendszeres vasarlasa és az online vasarlas elényben részesitése
kozott kapesolat fedezhetd fel.

» H3: A fogyasztok értékelik az online vasarlds soran elérhetd termékértékeléseket &s
véleményeket, amelyek segitenek az offline probalehetéség hidnyanak kompenzaldsaban.

» H4: A fiatalabb korosztaly tagjai nyitottabban és elfogaddbban allnak az MI kinalta innovativ
lehetdségekhez, nagyobb bizalommal hasznaljak az altala nytjtott lehetdségeket.

» HS5a: A kozmetikai termékek kategéridi kozotti kiilonbségek hatassal vannak a vasarlasi
gyakorisagra.

» HSb: Az arc- és testapolasi termékek irdnt nagyobb a rendszeres vasarlasi igény a mindennapos
hasznalat okozta gyorsabb fogyas miatt, mig a parfiimdk és sminkek ritkdbb véasarlasi

gyakorisagot igényelnek.
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5.4.2. Az online megkérdezés eredményei

A megkérdezéssel két hét alatt Osszesen 186 fot sikeriilt elérnem. A kapott eredményeket
Microsoft Excel alkalmazéasba exportaltam, itt kezdtem el az adatok elsé kords elemzését. A 186
valaszad6 nemi eloszlasa: 83,3% nd, illetve 16,7% férfi. A kitoltok demografiai adatait tekintve kozel
harmadrészt (32,3%) képvisel a legfiatalabb, 14-25 ¢év kozotti korcsoport. A  masodik
leghangsulyosabb szereplé a 36 ¢és 50 év kozotti korosztaly (26,9%), mig kettejiik kozott szinte
egyforma stllyal, kb. 15%-os arannyal képviselteti magat a 26 és 35 év (15,6%)), illetve az 51 és 65
évesek csoportja (15,1%). A legidésebbek, a 66 év feletti korcsoport 10,2%-0s részvételi ardnyban
vett részt a felmérésben. A kérdoiv kitoltdinek atlagos €letkora 38,5 év, a leggyakrabban el6forduld
¢letkori csoport a 14-25 év kozottieké, mig a kitoltdk életkoranak medianja a 36-50 éves korcsoportba
tartozik. Igy tehat mind az 6t, altalam meghatarozott korcsoport véleménye szerepel a mintaban a 7.
abran lathato eloszlas szerint. Ezaltal az idsebb ¢és a fiatalabb korosztily kozmetikai termékek
vasarlasaval kapcsolatos preferencidit és az MI alapu marketing megoldasok hasznalata iranti

hajlandosagat is meg tudtam vizsgalni.

10%

15% 32%

27% 16%

m14-25év @26-35év DO36-50¢év @S51-65¢év DO65+év

7. dbra: A valaszadok koranak eloszlasa (év)
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 f6

A valaszadok lakohely alapt megoszlasa szerint 52,7% budapesti, 23,7% a Budapest kornyéki
agglomeracidban lakik. Egyéb vidéki varosokbol 14,5% szarmazik, mig a tovabbi kitdltdk kozel
egyenld ardnyban falusi (3,8%), egyéb magyarorszagi telepiilésrdl szarmazo és kiilfoldi lakosok (2,7-
2,7%).

A valaszadok iskolazottsaga szerint 66,7% a felséfokt végzettséggel rendelkezOk aranya, 32,3%
kozépiskolai, 1,1% altalanos iskolai végzettséggel rendelkezik. A vélaszadok fele (49,5%)
alkalmazottként dolgozik, beosztotti statuszban. A masik fél megoszlasa tekintetében a nagyobb

halmaz a tanuloké, 6k 17,7%-ot tesznek ki, mig a tovabbi kozel egyforma aranyban oszlik meg az

40



alkalmazottként foglalkoztatott vezetdk (11,8%), a nyugdijasok (11,3%) ¢és a vallalkozok (9,7%)
kozott.

A Likert-skalaval kapott valaszok alapjan az online vésarlas iranti magas érdeklédés kapcsan
érdemes megvizsgalni azt is, hogy mik lehetnek az okai a kiugrdé népszertiségnek. Azoknak a
tényezOknek a vizsgalata és Osszehasonlitdsa, amelyek a valaszadok szerint kiilondsen (vagy éppen
kevésbé) jellemzbek az online és az offline platformokra, segithet abban, hogy feltérképezziik a
vasarlok preferencidit, ezaltal pontosabb képet kapjunk az igényeikrdl és elvarasaikrol. A kutatdsom
alapjan készitett pokhal6 diagramon (8. dbra) szemléltettem a megnevezett elénydk online és offline
platformokhoz kothetd jelentdségét a kérddiv kitdltdinek valaszai alapjan (H1). A 8. dbran lathato,
hogy az online és offline véasarlas soran fontosnak tartott tényezdk kozott néhol jelentds kiilonbségek
mutatkoznak. Az online vasarlas kényelmes, sz¢les kindlati €s drazasban versenyképes, mikdzben az
offline vasarlas a fizikai tapasztalatokra, kiprobalasi lehetdségekre és szaktandcsadasra helyezi
inkabb a hangsulyt. Az online vasarlas eldnyeit a korabbi vasarlasok alapjan megosztott vasarloi
tapasztalatok elérhetdsége, az un. termékértékelések tovabb erdsitik, amely az online vasarlok
szamara konnyen elérhetévé valik. A kényelmes és id6hatékony online vasarlas lehetdvé teszi a
vasarlok szamadra, hogy gyorsan és gondtalanul valogassanak a széles kinalatbol, mikdzben konnyen
Osszehasonlithatjdk az arakat és a termékeket. Az offline vasarlas az érzékelhetd élményekre,
kiprobalasi lehetdségre és szaktanidcsadasra Osszpontosit, mellyel értékes lehetdségeket teremt,
kiilonosen olyan termékeknél, amelyeknél a fizikai megjelenés és a mindség kiemelten fontos. A
kedvezmények és akciok terén az online vasarlas szintén eldnyt élvez, ami vonzobba teszi ezen
platformokat az arérzékeny vasarlok szamara is. Az offline vésarlads ugyanakkor a kiprobalas és a
személyes szakértdi tanacsadas lehetdségével tud kitlinni. A vésarlok preferenciait és értékeléseit
sokféle tényez0 befolyasolhatja és a valasztas gyakran a sziikségletek és preferenciak dsszetettségétol
fiigg. Azok szamara, akik gyors és gordiilékeny vésarlasi élményre vagynak, az online vasarlas
kényelme és széles valasztéka vonzo lehet. Az offline vasarlas pedig értékes lehetdségeket kindl a
tapinthatd élményekre és a szaktandcsaddsra vagyo érdeklddok szamdra. Az online és az offline
platformok és kombinécioik egyiitt megfeleld alternativat nytjthatnak az dsszetett, egyedi vasarloi
igények minél teljesebb korii kielégitésére.

A szamok alapjan lathatjuk, hogy a digitalis marketingeszk6zok okos alkalmazdsa jelentds
mértékben hozzajarult az tigyfélélmény javitdsdhoz azzal, hogy a Sephora a vasarlok egyedi igényeire
fokuszal. Személyre szabott élmények iranti elkotelezettsége nemcsak a vésarloi elégedettség
novekedéséhez vezetett, hanem az iizleti eredményeket is pozitivan befolydsolta. Ezaltal
differencidlva a markat és novelve a vasarloi elkdtelezettséget a versenyeldny és a hosszu tava tizleti

siker érdekében.
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8. abra: Online és offline vasarlas soran fontosnak tartott tényezok
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

A kérdoiv készitése sordn megfogalmazott kérdéseket harom témakor szerint csoportositottam.
Az elsd kategoriaba tartozo hat kérdéssel a célcsoport vasarlasi platformokkal és formatumokkal
kapcsolatos preferencidit, illetve &ltalanosan a kozmetikai termékekkel kapcsolatos vasarlési
szokasait térképeztem fel. Elmondhat6, hogy a valaszadok tobbsége altalanossagban a személyes
vasarlast és az online vasarlast egyarant elényben részesiti, az online platformok kérdéivben emlitett
példai koziil a tobbség jellemzdéen weboldalakon, vagy webshopokban vasarol, esetenként
alkalmazasok segitségével, azonban az online kozosségi piacterek haszndlatara, mint példaul a
Toréesik és Sziics (2021) altal emlitett Facebook Marketplace €s a telefonos rendelések leadésara
jelentdsen kisebb hajland6sagot mutatnak. A 186 valaszado koziil mindossze 3 16 (1,61 %) allitotta,
hogy egyaltalan nem jellemzd ra, hogy személyesen vasarolna. Ez a kozmetikai termékek esetében
mar 5 fore (2,69 %) modosult. Ezzel szemben az online platformokon, webhelyeken és
webshopokban valo vésarlastol csak 5 £6 (2,69 %) tartozkodik ruhdk, élelmiszerek, miiszaki cikkek,
stb. esetében, kozmetikai termékeknél pedig ez a tartozkodd ardny jelentésen megndtt: 26 {6
visszajelzése alapjan a valaszadok 13,98 szédzaléka egyaltalan nem vasarol online platformokon
kozmetikai termékeket. Az & visszajelzésik az online platformok irant fogékony vasarloi
megkozelités elterjedésének szemléltetése szempontjabdl relevans. Ahogy az a 9. abran is lathato,
csak minimalis eltérések fedezhetok fel a preferdlt platformok kozott a két, altalam vizsgalt
termékkategoridban, nem ugy, mint az applikacidval, kozdsségi piactéren torténd vasarlas és a

webshopos megrendelések esetében.
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9. abra: Vasarlasi platformok preferenciaja kozmetikai termékek és altalanos cikkek vasarlasa esetében
(pl. ruhdk, élelmiszerek, miiszaki cikkek)
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo
Kutatdsom HS5 hipotézise a 11 kategdridba sorolt kozmetikai termék beszerzési gyakorisagat
vizsgalja. Ez az informécio részletes képet ad arrdl, hogy mely termékkategoridk irant érdeklédnek a
leginkabb és hogyan alakul a vésarlasi gyakorisaguk. Ezen adatok elemzése révén azonosithatok a
kitoltdk vasarlasi preferenciai és ezaltal pontosabb kovetkeztetések vonhatok le a kozmetikai
termékek piaci keresletérdl és a fogyasztodi magatartasrol. A valaszok birtokaban visszajelzést kaptam

az alabbi, 10. abran is szemléltetett trendekrol.

Az arcapolasi kategoria esetében jellemzden 2-3 havonta véasarolnak 0j termékeket a valaszadok,
vélhetéen a mindennapos hasznélat igénye miatt. Ezzel szemben a testapolds kategéridban még
gyakrabban vasarol a kitdltdk nagy része alapvetd tisztalkodasi szereket, pl. tusfiirdéket — és mivel a
testapolok lassabban fogynak —, ezeket ezért csak 2-3 havonta potoljak. A hajapolés a legkevésbé
bizonyult fontos, huzd kategérianak, bar kiillonb6zé samponokat és balzsamokat igy is sokan
vasarolnak, akar havi rendszerességgel is, de hajfestéket a nagy tobbség alig vasarol, vélhetden ezt a
feladatot inkabb szakemberre bizzak vagy egyszerlien nincs is ra sziikségiik a demografiai valaszok
alapjan, elsdsorban fiatal életkoruk okéan. Parfiim kategdriaban kimagaslo tobbséget képvisel aza 116
{6, aki sajat bevalldsa szerint évente csak 1-2 alkalommal vasarol parfiimoét és illatszereket. A smink
ugyanakkor mar inkabb megosztoé kategoria, a kitoltok nagy része, 60 6 egyaltalan nem kolt ezen
termékekre, de a megkérdezettek legnagyobb hanyada, 73 f6 évente csak 1-2 alkalommal dont
sminktermék vasarlasa mellett. Az alapozok, pirositok és szajsminkekhez képest (évente jellemzden
1-2 alkalommal) a vésarlok gyakrabban mutatnak igényt a szempillaspirdlok, tusok és szemceruzak
irant, melyeket jellemzden 2-3 havonta szereznek be jra. A visszajelzésekben k6zos motivum, hogy

minden kategoria esetében a legkisebb hanyad a heti rendszerességgel torténd beszerzéssel
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kapcsolatos: itt a testapolds kategoria esetében azonositottam 8 fot, aki hetente szerez be ezen
kategoriabol 1) termékeket. Havi rendszerességgel a test- ¢és hajapoldsi kategoridban

kezdeményeznek vasarlast a valaszadok, 63 és 50 f6 jelolte meg ezt a 2 kategoriat valaszaban.
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10. abra: Vasarlasi gyakorisag kozmetikai termékkategoridk szerinti bontasban
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo
Els6 hipotézisem, miszerint a kozmetikai termékek rendszeres vasarlasa osszefiiggésben all az
online platformok preferencidjaval, a fenti adatokbol létrehozott kereszttabla segitségével
vizsgalhatd. A 2. tablazat elkészitéséhez a Microsoft Office Excel alkalmazasat hasznaltam. Az igy
létrehozott 2x2-es tabldzat minden eleme elérte a Chi-négyzet probdhoz sziikséges minimum

cellagyakorisagot, igy a proba elvégezhetd.

» HO: Nincs Osszefiiggés a kozmetikai termékek rendszeres vasarlasa és az online

webshopok preferenciaja kozott.

» HI1: A kozmetikai termékek rendszeres beszerzése és az online vasarlas eldnyben

részesitése kozott kapcsolat fedezhetd fel.
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2. tablazat: Kozmetikai termékek online vasarlasa €s a beszerzési rendszeresség kozotti osszefliggés vizsgalata
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 f6

Kozmetikai termékek rendszeres vasarlasa * online | Online szerzi be a termékeket =
. . Osszesen
platformok hasznalata kereszttabla
Igen Nem
S 3 M egfigyelt gyakorisag
;Ez Megfigyelt gyakorisa 64 47 111
25 3 Igen
g gj’ g Vérhato gyakorisag 59,08 51,92 111,00
-
-
g2 Megfigyelt gyakorisag 35 40 75
g % g Nem
[~2 i,ﬁ e Varhat6 gyakorisag 39,92 35,08 75,00
Megfigyelt gyakorisag 99 87 186
Osszesen
Varhaté gyakorisag 99,00 87,00 186,00
4 Szignifikanciaszint 0,05
Chi- t préb > 6,182
i-négyzet proba (@) =5 adssgfok (DF=1) 3,841 < ’
Cramer-féle V egyiitthato ka}:cs?lat Eyenge 0,182
eréssége kapcsolat

Mivel a Chi-négyzet proba szamitott értéke nagyobb, mint a kritikusérték (3,841), ezért 95
szazalékos szignifikanciaszinten elvetem a nullhipotézist, a vizsgalt jelenségek kozott kapcsolat
fedezhetd fel. A kapott értékeket tovabb vizsgalva a Cramer-féle V egyiitthaté magyarazatot ad arra
a kapcsolat gyengeségére a kozmetikai termékek online vasarlasa és a beszerzés rendszeressége

kozott.

Kozmetikai termékek online beszerzési forrasait vizsgalva (11. abra) 6sszességében elmondhatd,
hogy az atlagos népszeriiségi értékek magasabbak a specializalt kozmetikai csatorndknél, mint az
online kozmetikai aruhazak (73 f6 inkdbb itt vasarol) vagy a drogéridk online aruhézai esetében (60
f6 csak itt vasarol). A vasarloi preferencidkban vélhetden szerepet jatszik a kényelem, a széles és
mély valaszték, valamint a bizalom és hliség a marka vagy a kiskereskedelmi lanc irant, mig a nagy,
globalis kereskedelmi platformok, mint az Amazon vagy akar az eMag, a valaszok szerint kevesebb
tranzakciot konyvelhetnek el. 118-an egyaltalain nem veszik igénybe ezeket a beszerzési
lehetdségeket, melynek lehetséges magyarazata az, hogy ezek a platformok szamos terméket kindlnak

kiilonbozo kategoriakban és a kozmetikai termékek csak egy kis részét képezik a teljes kinalatnak.

A gybgyszertarak online aruhdzai a fogyasztok szdmara megbizhatd beszerzési forrast
biztosithatnak, mivel az itt torténd vasarlasokat gyakran dsszekapcsoljak a gydgyszerész szakma altal
gondosan Osszeallitott véalasztékkal, egyfajta ajanlasként is értelmezve azt. Ezért a kozmetikai
termékeket keresd vasarlok ezt az opciot is kedvelhetik, bar az itt elérhetd valaszték kevésbé
hangstlyos, Osszehasonlitva a kozmetikai aruhazak kindlataval, széles termékvalasztékaval,
kiilondsen a drogéridk online druhdzaival, melyek konnyli hozzaférést biztositanak a mindennapi

igények alapjan keresett kozmetikai termékekhez.
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Drogériak online aruhaza, pl. dm, Rossman |

Online kozmetikai aruhédzak, pl. |
www.notino.hu

Gyogyszertar webshopja, pl. www.benu.hu |

Markék sajat weboldala, pl. www.loreal.hu |

Globalis kereskedelmi platformok, pl. :l
Amazon, eMag

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

11. abra: Kozmetikai termékek online beszerzési forrasai a vasarloi preferenciak szerint
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

A kérdoiv készitése sordn megfogalmazott kérdéseket harom témakor szerint csoportositottam.
A masodik kategoridba tartozo két kérdéssel a vasarloi élmény és az MI-alapi marketingeszk6zok
hasznalata kozotti 0sszefliggésének témakorét vizsgaltam. A 186 valaszado az online vasarlas soran
a gyorsasagot, a kényelmet, a kivaldo mindségli termékinformaciokat, termékértékeléseket és vasarloi
véleményeket, valamint az arakat és kedvezményeket tartotta a legfontosabbnak. Ahogy azt a
szakirodalmi kutatasom is emlitette, a mai felgyorsult fogyasztoi tarsadalomban és az iparagi
trendeknek megfelelden a gyorsasag ¢és a kényelem ma mar szinte alapvetd elvarasnak tekinthetd.
Ezen kiviil a fogyasztok egyre tudatosabb vasarloi megkozelitése okdn 6rommel figyelnek fel az
igénybevehetd kedvezményekre, mint ahogyan ez a 3. tdblazatban is tetten érhetd, ugyanezen elényok
kaptak hasonléan magas pozitiv értékelést. A kivaldo mindségli termékinforméciok a
termékértékelésekkel és a korabbi vasarlok véleményével Osszefliggésben pedig azt az online
platformokra jellemzd negativumot hivatottak kikiiszobolni, hogy nem lehet él6ben kiprobalni a
termékeket, azok szinét, allagat, illatdt. A kérddivben emlitett értékek fontossaganak vélemények

szerinti statisztikait a 3. tablazat szemlélteti.
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3. tablazat: Online vasarlas soran fontos értékek
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

Tulajdonsigok Silyozott atlag Széras Moédusz Median
Gyors és kényelmes vasarlas 4,59 0,68 5 5
Termékértékelések és vélemények 4,48 0,79 5 5
Arak és kedvezmények 4,39 0,74 5 5
Kivalé minéségii termékinformaciok 4,27 0,92 5 5
Pontos és személyre szabott ajanlasok 3,65 0,96 4 4
Vasarléi tamogatas konnyii elérhetésége 3,41 1,05 3 3

Ezt kdvetden az online vasarlasi dontéseket befolyasold tényezdket vizsgaltam meg. A 4. tdblazat
mutatja, hogy mely tényezdket hogyan értékelték a kérddiv kitoltdi. Az adatok alapjan megfigyelhetd,
hogy féleg azokat a praktikus funkcidkat értékelték hasznosnak, mint példaul az ar-6sszehasonlitds
(Mo=5; Me=5; x=4,38; 6=0,92), mely bizonyos mértékii anyagi tudatossagra is utal. Ezen kiviil a
termékértékelések is kiemelkedd értékelést kaptak, hiszen az online véasarlas soran rendkiviil fontos
tényez0 lehet, hogy egy-egy adott termékrél mit gondolnak azok a fogyasztok, akik korabban mar
megvasaroltadk vagy lehetdségiik volt kiprobalni azokat. Ahogy a szakirodalmi kutatds soran is
kitértem ra, illetve a kérdéivvel kapott valaszok alapjan is bebizonyitottam (H1), a fogyasztok online
vasarlasaik sordn nem tdmaszkodhatnak a fizikai termékek kiprobalasanak lehetdségére. A
leghasznosabbnak értékelt funkciok kozott az automatikus termékszlirés lehetdsége is jelentds
(Mo=5; Me=4; x=2,1; 6=1,07), mely hozzajarul az egyén preferencidinak megfeleld termékek
beazonositdsahoz ¢és kivalasztasahoz a személyre szabott termékajanlasokkal kardltve. A
kornyezettudatossag is egyre fontosabb szempont a mai fogyasztok szamara (Mo=4; Me=74; x=3,19;
0=1,25), hiszen a legtobben ezt az értéket fontosnak tartottdk vasarlasi dontéseik szempontjabol. A
virtudlis probafiilkék, illetve hasonlo, MI alapt, jovébe mutatd megoldasok (Mo=1; Me=2; x=2,18;
0=1,26) kevésbé¢ fontosak a visszajelzések szerint. Bar a kérddivet kitoltdkrdl altalanossagban
elmondhat6, hogy online platformok irdnt nyitott célcsoport, egy résziiknek az ilyen jellegi
innovéacioval és a felsorolt megoldasokkal ez iddig mégsem volt szerencséje talalkozni vagy éppen
atsiklottak felette. Az MI térhoditasaval ¢és a kozmetikai ipar szerepldinek digitalis
marketingeszkoztardnak Ml-alapu fejlesztési tevékenységével ez a hidny naprol napra csokken,
népszerisége pedig hatvanyozodik. A kérddivet kitdltok koziil a kitdltés utan tobben is visszajeleztek,
arra kérve, hogy mutassak nekik példat ezekre az eddig szamukra még ismeretlen funkciokra, mert

kérdéivemmel felkeltettem a kivancsisdgukat.
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4. tablazat: Vasarlasi dontéseket befolyasolo tényezok az online platformokon
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

Tulajdonsdgok Silyozott atlag Széras Médusz Medidn
Ar-dsszehasonlitas 4,38 0,92 5 5
Termékértékelések 4,27 0,99 5 5
Termékosszehasonlitas 3,92 1,03 4 4
Személyre szabott ajanlasok 3,37 1,15 4 4
Kornyezettudatossag 3,19 1,25 4 4
Szakértoi tanacsadas 2,55 1,13 3 3
Virtualis probafiilkék 2,18 1,26 1 2
Automatikus terméksziirés 2,1 1,07 5 4

Az MI tdmogatast szolgéltatasokra vonatkozdéan megvizsgaltam, hogy az egyes iparagakhoz
kapcsolodd MI tdmogatastt funkcidk hasznalata mennyire jellemzd a megkérdezettekre. Az 5.
tablazatban bemutatott eredmények alapjan megfigyelhetd, hogy a kérddéiv kitoltdinek korében
valtoz6 mértékben jellemz6é az Ml-alapu eszkozok hasznélata. A kiilonboz6é funkcidkra vonatkozo
véalaszok alapjan lathatjuk, hogy az automatikus adatkitoltés és a személyre szabott ajanlasok
haszndlata jellemzd a tobbségre. Ez arra utal, hogy az emberek nyitottak az ilyen tipusu technologidk
haszndlatara és szivesen fogadjak, hasznosnak tartjadk azokat. A chatbotok és virtudlis asszisztensek
esetében (Mo=1; Me=2; x=1,99; o=1,21) észrevehetd, hogy a megkérdezettek jelentds része
(72,58%) kevésbé nyitott a hasznalatukra. A termékdsszehasonlitasi opciok (Mo=4; Me=4; x=3,74;
0=1,23) tekintetében az eredmények azt mutatjdk, hogy a kitolték tobbsége gyakran ¢l ezzel a
lehetdséggel, mely az online vésarlas dontéseik soran inkabb fontos, megkonnyiti a megfeleld
termékek kivalasztasdnak folyamatat. A virtudlis probafiilkék és online sminktiikrok (Mo=1; Me=1;
x=1,81; o0=1,26), valamint az online boértipus analizis terén kevés megerdsitd visszajelzés
tapasztalhatd a hasznalatukkal kapcsolatban. A valaszadok tobbsége kevésbé alkalmazza ezeket az
Ml-alapu, vasarlast tamogatd funkciokat beszerzései soran. Ennek okai kozé tartozhat — ahogy
korébban is emlitettem —, hogy egy résziiknek valdszintileg az ilyen jellegii innovaciokkal eddig még
nem volt szerencséje taldlkozni, vagy éppen atsiklottak felettiik. Osszességében elmondhato, hogy a
kérdoiv kitoltdi pozitivan allnak az egyes MI altal kinalt lehetdségekhez, tobbségiik legalabb részben
elfogado az Ml-alapu eszk6zok alkalmazasara az online vasarlasi és bongészési €lmény javitasa

érdekében.
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5. tablazat: MI tamogatasu funkciok elterjedtsége
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

Kategoria Silyozott dtlag Széras Mboédusz Medidn
Automatikus adatkitoltés 3,85 1,43 5 4
Termékosszehasonlitasi opciok 3,74 1,23 4 4
Személyre szabott ajanlasok 3,10 1,26 4 4
Chatbotok 2,03 1,22 1 4
Virtualis asszisztensek 1,96 1,19 1 1
Virtualis prébafiilkék és online sminktiikrok 1,81 1,26 1 1
Online bértipus analizis 1,81 1,28 1 1

A fenti eredmények, illetve a kit6ltok visszajelzései alapjan azt is megvizsgaltam, hogy vajon
van-e Osszefiiggés a megkérdezettek kora és az MI-alapu megoldasok rendszeres haszndlata iranti

hajlandosaga kozott, igy H4-el ezt az 6sszefliggést vizsgaltam.

» HO0: Nincs kapcsolat a kor és MI alapi megoldasok rendszeres hasznalata irdnti

hajlandosag kozott.

» HI1: Osszefiiggés fedezhetd fel a kor és MI-alapi megoldasok rendszeres hasznalata iranti

hajlandosag kozott.

A valaszok alapjan a kitoltdk épphogy tobb, mint a fele, 50,54 szdzaléka hasznél rendszeresen
legalabb 3 féle Ml-alapu technoldgiat. A kapott valaszokat csoportositva elkészitettem a 6.
tablazatban lathatd 5x2-es kereszttablat, melynek minden cellaértéke eléri a Chi-négyzet probahoz
sziikséges minimalis értéket (5), igy tovabbi szamitisokat is végeztem. Megallapitottam, hogy 95
szazalékos szignifikanciaszinten a proba sordn szamitott érték kisebb, mint a kritikus érték, ezért a
vizsgalt minta szerint elfogadom a nullhipotézist, vagyis az eredmények alapjan a kor és az MI

tamogatasu eszkozok rendszeres hasznalata kozott nincs 0sszefliggés.
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6. tablazat: A kor és az MI alapu marketing megoldasok rendszeres hasznalata iranti hajland6sag osszefliggése, 5x2-es

kereszttabla, Chi-négyzet proba

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

Kor * MI technoldogia rendszeres hasznalata

Legalabb 3 MI alapu eszkozt

hasznal rendszeresen

kereszttabla
Igen Nem
14-25 Megfigyelt gyakorisag 46 14 60
Vérhaté gyakorisig 30,32 29,68 60,00
26-35 Megfigyelt gyakorisag 16 13 29
£ Viérhat6 gyakorisag 14,66 14,34 29,00
§" 36 - 50 Megfigyelt gyakorisag 21 29 50
g Varhat6 gyakorisag 25,27 24,73 50,00
M 51-65 Megfigyelt gyakorisig 7 21 28
Véarhat6 gyakorisag 14,15 13,85 28,00
66 + Megfigyelt gyakorisag 4 15 19
Varhat6 gyakorisag 9,60 9,40 19,00
Megfigyelt gyakorisa 94 92 186
Osszesen Vérhato gyagkoriség - 94,00 92,00 186,00
. Szignifikanciaszint 0,05
S e Ssabadsagfok (DF=4) 49| =

A szakirodalmi kutatds soran felmeriilt, az online vésarlds soran az élményt befolyasold
tényezoket vizsgaltam meg részben az MI-vel osszefiiggésben. A valaszadok megitélése szerint ezek

a valtozok a 7. tdblazatban foglalt modon vannak befolyassal a vasarlasi élményre.

7. tdblazat: Az online vasarlas élménnyé valasaban hasznos tényezok
Forras: Sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo

Befolydsol6 tényezék Silyozott dtlag Széras Médusz Medidn
Személyre szabott ajanlasok 2,61 0,52 3 3
Személyre szabott termékinformaciok 2,59 0,51 3 3
Torzsvasarléi program 2,56 0,54 3 3
Weboldal designja 2,52 0,52 3 3
Automatikus termékjavaslatok 2,40 0,52 3 3
Virtudlis prébafiilkék, sminktiikrok és online bérelemzés 2,06 0,40 2 2
Chatbotok a vasarléi timogatasért 2,06 045 2 2

Az MI alapu online vasarlasi élményt tdmogaté megoldasok koziil leghasznosabbnak a
torzsvasarloi programok bizonyultak. A személyre szabott ajanldsok a 7. tdblazat és a valaszok
alapjan a vasarlasi élmény fokozasanak szempontjabdl kiemelten hasznosnak bizonyultak, csakagy,
mint a személyre szabott termékinforméciok. A kutatds eredménye alapjan az altalam fékuszba
helyezett virtudlis probafiilkék, sminktiikrok és online bdrelemzés, valamint a szintén MI
tamogatason alapuld chatbotok hasznossagat a valaszadok 34,41%-a erdsitette meg. Ezt az eredményt
a korabban emlitett koriilmények is befolyasoljak, nevezetesen az, hogy a tobbség valdsziniileg nincs

is tisztaban létezésilinkkel vagy pedig a hasznalattal kapcsolatban éreznek akadalyoztatottsagot.
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Végezetiil a vasarlok elégedettségét befolyasoldo MI tdmogatasu tényezok hatasanak értékelésére
kértem a kitoltoket. A 12. abran szemléltetett eredmények alapjan megfigyelhetd, hogy az
elégedettség novelése érdekében a pontos, részletes keresés és a konnyen kezelhetd, atlathato feliilet
is kulcsszerepet jatszik. A vasarlok értékelik a hatékony keresési és sziirési lehetdségeket és a
konnyen kezelhetd felhasznaloi feliileteket, amelyek hozzajarulnak a pozitiv vasarlasi élmény, ezaltal
a végso elégedettség kialakitasahoz. Ezen kiviil a termékdsszehasonlitas lehetdsége €s a termékek
elérhetdségének nyomonkdvethetdsége szintén kulcsfontossdgu szempontnak bizonyultak a vasarlok
elégedettségében. A jelentds tobbség pozitivan értékeli ezeket a lehetdségeket, hiszen segitik a
dontéseiket, a megfeleld termékek kivalasztasanak tamogatdsa révén az elégedettséghez is
hozzajarulnak. A vésarlast kovetden is fontos szerepet kapnak ezek a megoldasok, hiszen a szallitas
nyomonkodvethetdségével, illetve a szallitds optimalizalasdval a kozmetikai markdk a fogyasztok
tovabbi kényelmét is biztositjak. A chatbotok és a virtudlis asszisztensek altal nyujtott élmény szintén
jelentés mértékben befolyasolja a kozmetikai termékek vasarloinak elégedettségét. A tandcsadoi
funkciok annak ellenére, hogy ezt az eldonyt a valaszadok jelentds hanyada elégedettsége
szempontjabol fontosnak tartotta, az élménnyé valas folyamataban 32,8%-ot képvisel. A tanacsadoi
szolgaltatasok iranti érdeklédés mellett a személyre szabott ajanlatok is kiemelkednek, ramutatva

arra, hogy a vasarlok szdmara fontos az egyedi, személyre szabott élmény.

ONem befolyasolja ~ mSemleges/nem tudja megitélni  mBefolyésolja

Pontos, részletes keresés - konnyen kezelhetd,
atlathat6 felhasznaloi feliilet 48| 176 ‘

Termék elérhetéség nyomonkdovethetésége,
e soae 58 173 ‘
szallitas optimalizalasa

Termékosszehasonlitas lehetosége 8| 12| 166 ‘

Személyre szabott ajanlatok 13| 27 I 146 ‘

24 oras ugyfélszolgalat és szaktanacsadas

ogeat o sza 5 | 3 | 127 |
(chatbotok és virtualis asszisztensek)

Tanécsadéi funkciok (1036 | 63 ‘ 87 ‘

12. abra: A vasarlok elégedettségét befolyasolo tényezok
Forras: sajat kutatas és szerkesztés, N=186 fo
5.4.3. Az online megkérdezés dsszegzése
Az MI éltal biztositott technikai vivmanyok tigyfélélményre gyakorolt hatdsat vizsgalva a
kérdoéives megkérdezésre adott valaszok (186 f6) kiértékelése alapjan megéllapithatod, hogy nincs
Osszefliggeés az ¢letkor és az MI-alapu megoldasok rendszeres haszndlatara vald hajlandosag kozott.

Ugyanakkor kutatdsom nem reprezentativ, ezt a kérdést érdemes tovabbi kutatasok soran is vizsgalni.
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Meger0sitést nyert a hiiségprogramok vasarloi elismertsége €és az, hogy az online vasarlasra vald
nyitottsag jellemzd minden korosztaly korében, kdszonhetden annak gyors és kényelmes mivolta,
illetve az elérhetd jO mindségli termékinformaciok, akciok és kedvezmények kihasznalasi
lehetdségének. Az online vésarlas kényelmes, széles €¢s mély kindlat, mikdzben az offline vasarlas
a fizikai tapasztalatokra, kiprobalasi lehetéségekre és szaktanacsadasra helyezi inkabb a hangsulyt.
Az online vésarlas eldnyeit a korabbi vasarloi vélemények és termékértékelések tovabb erdsitik. A
kényelmes ¢és idohatékony online beszerzés lehetdvé teszi a vasarlok szamdra, hogy gyorsan és
gondtalanul valogassanak a széles kindlatbol, mikdzben kdnnyen Osszehasonlithatjdk az arakat és a
termékeket. A kedvezmények ¢és akcidk terén az online vasarlas szintén eldnyt élvez, ami vonzobba
teszi ezen platformokat az arérzékeny vasarlok szamadra is. Kijelenthetd ugyanakkor, hogy a vasarlok
preferencidit és értékeléseit sokféle tényezd befolyasolhatja és a valasztas gyakran a sziikségletek és
a preferencidk Osszetettségétdl fligg. Azok szdmara, akik gyors és gordiilékeny vasarlasi élményre

vagynak, az online vasarlas kényelme és széles valasztéka vonzé lehet.

A kozmetikai termékek rendszeres vasarlasa és az online platformok hasznélata iranti
hajlandosag kozotti Osszefiiggés vizsgalata sordn kapott adatok alapjan a gyenge kapcsolat azt
jelezheti, hogy a vasarlas gyakorisagat kevésbé befolydsolja az online csatorna, illetve az online
vasarlasi élmény Onmagdban nem elegendd ahhoz, hogy jelentdsen Osztdndzze a rendszeres
visszatérést. Ez egyben arra is utalhat, hogy mas tényezk — példdul a személyes ajanlasok, a
termékmindség, az ar-érték arany vagy az offline élmények — nagyobb szerepet jatszhatnak a vasarlasi

szokasok kialakitasaban.

A kozmetikai termékek online beszerzési forrasait megvizsgalva megallapithato, hogy az atlagos
népszeriiségi értékek magasabbak a specializalt kozmetikai csatorndknal (online kozmetikai
aruhdzak/drogériak webshopjai), mely preferenciaban szerepet jatszik a kényelem, a széles valaszték
¢és a bizalom is. A kutatas keretében a vasarloi élmény és az MI-alapi marketingeszk6zok hasznélata
kozotti Osszefiiggések témakorét vizsgalva kimutathato, hogy az online vasarlas soran a gyorsasagot,
a kényelmet, a kivald6 mindségli termékinformaciokat, értékeléseket és vasarloi véleményeket,
valamint az arakat és a kedvezményeket tartjadk a legfontosabbnak. Az online vasarlasi dontéseket
befolyasold tényezok értékelése soran az ardsszehasonlitasi funkciokat, illetve a termékértékeléseket
veszik a legtobben figyelembe online vasarlasaik soran. A kornyezettudatossag hangsulya is tetten
érhet6 a vasarlasi dontések folyaman, ugyanakkor a virtualis probafiilkék, sminktiikrok €s az online
bdrelemzés bizonyult a legkevésbé preferalt befolyasold tényezének az altaluk képviselt, jovobe
mutatd irdany ¢és nagyfokll innovacid ellenére is. Az eredmények alapjan megfigyelhetd, hogy a
kérdoiv kitoltdinek korében valtozé mértékben jellemzd az Ml-alapu eszkozok haszndlata. A
kiilonboz6 funkcidkra vonatkozd valaszok alapjan lathatjuk, hogy a tobbségre az automatikus

adatkitoltés és a személyre szabott ajanlasok hasznalata jellemzd. A chatbotok és virtualis
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asszisztensek hasznalatara kevésbé nyitottak a valaszadok, viszont a termékdsszehasonlitasi opciok
tekintetében az eredmények meggydzden mutatjak, hogy a tobbség gyakran ¢l ezzel a lehetdséggel.
Osszességében elmondhaté, hogy a kérdéiv kitdltéi pozitivan allnak bizonyos MI 4ltal tamogatott

lehetdségekhez, tobbségiik legalabb részben elfogado és kivancsi rajuk.

A vasarloi élménnyel és elégedettséggel kapcesolatban a befolydsold tényezdk koziil a legtobben
a tOrzsvasarloi programokat, személyre szabott ajanldsokat és termékinformacidkat, valamint a
weboldalak designjat emlitették. A vasarlok értékelik a hatékony keresési és sziirési lehetdségeket és
a konnyen kezelhetd felhaszndloi feliileteket, amelyek hozzajarulnak a pozitiv vasarlasi élmény,
ezaltal a végsd elégedettség kialakitasahoz. Ezen kiviil a termékodsszehasonlitds lehetdsége és a
termékek elérhetdségének nyomonkdvethetdsége szintén kulcsfontossagu szempontnak bizonyultak
a vasarlok elégedettségében. A jelentds tobbség pozitivan értékeli ezeket a lehetdségeket, hiszen
segitik a dontéseiket ¢s a megfeleld termékek kivalasztasat, igy az elégedettséghez is hozzajarulnak.
A vasarlast kovetden is fontos szerepet kapnak ezek a lehetdségek, hiszen a szallitds
nyomonkodvethetdségével és optimalizalasaval a kozmetikai markdk a fogyasztok tovabbi kényelmét
is biztosithatjdk. A kutatds eredményei megerdsitik, hogy a kozmetikai vallalatoknak érdemes
kiemelt figyelmet forditaniuk a vasarloi élmény mindségére €s a pozitiv érzelmek kivaltasara, mivel

ezek nagyban hozzajarulnak a markahiiség ¢és a vasarloi elégedettség novekedéséhez.
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6. DISZKUSSZIO

A kutatasi eredmények alapjan kijelenthetd, hogy az online tajékozodas és vasarlas gyakran
elényben részestil a kényelmi és hatékonysagi szempontok miatt, amit az MI tdmogatast funkciok
jelenléte tovabb hatvanyoz. Mindemellett az offline, személyes vésarlas tovabbra is meghatarozo

¢lményforrasként szolgal a résztvevok szdmara.

Kutatasom sordn (H1) megerdsitést nyert a Policella (2022) altal is emlitett hliségprogramok
vasarloi elismertsége. Ezen eszkoztar alkalmazasaval a kdlcsonds haszonszerzés elve alapjan mind a
marka, mind pedig a vasarl6 egyarant profital az ismétlédd tranzakciok alkalmaval. A marka profitot

novel, a vasarlok pedig extra kedvezményeket és ajdndékokat szerezhetnek vasarlasaikkal.

Rekettye et al. (2016) szerint a modern vasarlok sokkal tudatosabbak, hiszen ma mar széles korti
informaciohoz juthatnak a szdmtalan online forrasbol. Ez némileg ellentétben all ugyanakkor azzal a
kovetkeztetésemmel, hogy az online vasarlas elényben részesitése rendszeresitené a fogyasztast vagy
kedvez0 hatassal lenne a véasarlasi gyakorisagra (H2). Ugyanakkor az online értékelések €s a korabbi
vasarlok véleménye jelentds befolyast gyakorolnak dontésikre, melyet a sajat kutatdsom eredményei
is alatdmasztanak: az interneten elérhetd vasarloi tapasztalatok, az Un. termékértékelések tovabb
erésitik az online vésarlds népszeriiségét és a vasarloi bizalmat (H3). A megkérdezettek
visszajelzéseire alapozva a vasarlast megelézden a termékjellemzdk és az arak Osszehasonlitdsa
egyarant fontos szempont, ami konnyen elérhetd az online csatornan. Ez egyben a kényelmes ¢és az
idéhatékony beszerzés lehetdségét is biztositja a vasarlok szamadra, akik a széles kinalatbol gyorsan
¢és gondtalanul tudnak kedviik és lehetOségeik szerint valogatni. Keszei és Gyulavari (2017) altal
megfogalmazott vélemény egybecseng a kutatdsombdl levont kovetkeztetéssel, mely szerint a
vasarlok erdsen tdmaszkodnak kiilonboz6 tipusu tartalmakra a vasarlasi dontések meghozatalat
megelézden. Uj termékek vasarlasa el6tt a tobbség kutatast végez a megvasarolni kivant termékek
termékekrdl alkotott véleményét. A fiatalabb korosztaly visszajelzése alapjan a fentiekhez

kapcsolodd MI tamogatast funkciok kiprobalasara, hasznalatara nyitottabbak (H4).

Néador (2005) szerint az egyéni tapasztalatok és a korabbi vasarlok véleménye hatéssal vannak a
fogyasztéi magatartasra és dontésekre. Ezt bizonyitja, hogy az online vasarlasi dontéseket
befolyasold tényezOk értékelése soran az ardsszehasonlitasi funkcid, illetve a termékértékelések
kiemelked6 helyezést kaptak, ezt a két szempontot veszik a legtobben figyelembe online vasarlasaik

soran.

A Computerwoche (2019) tanulméanya szerint az MI tamogatasti funkciok alkalmazésa
hosszutavon kornyezetvédelmi szempontbol, illetve a vallalatok szempontjabol is kifizetédé dontés,

mivel novelik a markak iranti bizalmat, timogatjak az online értékesitést €s a vasarloi élményt is. A
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kutatasaim résztvevdi megerdsitették, hogy dontéseik soran a kornyezettudatossdgra is hangsulyt

fektetnek, igy ez a megoldas altaluk is tdmogatott.

A vasarloi élmény és elégedettségi szempontok vizsgalata sordn a torzsvasarloi programok,
személyre szabott ajanlasok és termékinformaciok bizonyultak a megkérdezettek korében a leginkdbb
kedvelt eszkdzoknek. Ennek tényét Avornicului et al. (2019) az egyedi, személyre szabott
ajanlasokkal elnyert fogyasztéi bizalomra vezeti vissza, mely 4altal a vasarloi elégedettség és

hajlandosag is pozitiv irdnyba befolyédsolhat6 az egyéni, kiilonleges banasmaod kovetkeztében.

A vasarlok visszajelzéseinek Osszegzése alapjan a hatékony keresési-, szlirési lehetdségek és a
konnyen kezelhetd felhasznaloi feliiletek kiemelt szerepet kapnak és nagyban hozzajarulnak a pozitiv
vasarlasi élmény, ezaltal a végsd elégedettség kialakitasahoz. Ezen kiviil a termékodsszehasonlitds
lehetdsége ¢és a termékek elérhetdségének nyomonkovethetésége szintén kulcsfontossagu
szempontnak bizonyulnak. Elmény szempontbél a weboldal dizajnjat is kiemelték a kérddivet

kitoltdk, ennek fontossagat Rekettye et al. (2016) is hangsulyozta.

Pocklington (2021) véleménye szerint az online webshopok esetében a lehetdségek tarhaza
korlatlan, de a fokuszt 6 is a véasarlas folyamatanak felhasznalobaratabba tételére helyezi. Mindezt pl.
chatbotok alkalmazasaban vagy a termékkinalat konnyli szlirhetdségének biztositasaban latja, az
egyszerlsithetd vasarldsi folyamat felhaszndlobarat mivolta és a vasarlok elégedettsége kozotti

pozitiv hatast hangstlyozva.

A kérdéives megkérdezés eredményei alapjan korvonalazhaté a vasarlok elégedettségét
befolyasold MI tamogatasu tényezok pozitiv hatasa, melynek segitségével a pontos, részletes keresés
¢s a konnyen kezelhetd, atlathato felillet, a termékodsszehasonlitds és  elérhetdség
nyomonkdvethetdsége, tovabba a személyre szabott, segitokész szolgaltatasok és az egyszerliség altal
nyert vasarloi élmény szintén kulcsfontossdgt szempontnak bizonyul a vasarlok elégedettségében és
a vasarloi lojalitas kialakitasaban, markahtiségiik fejlesztésében. A kutatdsom soran megalapozott
fenti allitast megerdsiti Song (2023) publikacidja is, melyben kijelenti, hogy egy-egy pozitiv vasarlasi
¢lmény hatasara a vasarlok nagyobb valoszinliséggel térnek vissza és hajlandok mas terméket is
kiprobalni az adott markatol. Ennek kihaszndlasdra a kozmetikai véllalatoknak érdemes kiemelt
figyelmet szentelni a vasarléi élmény mindségére és fokozdsira, mellyel a szerzett pozitiv
¢lményeknek koszonhetéen egyarant erdsddik a markahiiség és novekszik a vasarloi elégedettség is.
Mindemellett az értékesitési volumen is ndvelhetd, figyelembe véve a termékkategoriak kozotti
kiilonbségeket, melyek hatdssal vannak a vésarlasi gyakorisdgra (H5a). Jol illusztralja ezt a
kiilonbséget az arc- és testapolasi, valamint a sminktermékek és parfiimok hasznalata és fogyasa

kozott tettenérhetd differencia (HSb).
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A kutatds limitacioi kozé tartozik, hogy a kvalitativ fokuszcsoport eredményei nem
altalanosithatéak, mivel a résztvevok egy kisebb mintat képviselnek, ugyanakkor lehetévé teszik a
fogyaszt6i magatartds és élmény mélyebb szintli megértését. A kvantitativ kutatas soran alkalmazott
mintavételi modszerek révén az eredmény a teljes piacra nézve nem feltétleniil tekinthetd
reprezentativnak, de mivel a fokusz a kozmetikai termékek elsédleges célcsoportjara iranyul, igy

mégis relevans eredményeket szolgaltat.

A jovébeni kutatasi lehetdségek szamos irAnyba mutatnak. Erdemes lehet egy nagyobb,
reprezentativabb mintan is megvizsgalni a fogyasztok preferenciait. Emellett a technologiai
innovaciok hatasa, példaul az MI a digitalis marketingben torténd alkalmazésa egy tovabbi kutatasi
teriiletet jelenthet, kiilonds tekintettel a személyre szabott ajanlasok, a fogyasztoi élmény és a lojalitas
alakulasara. A folyamatosan fejlddd technologidban rejld tijabbnal Gjabb fejlesztések altal megjelend
jovObemutaté megoldasok ¢s innovativ funkciok onmagukban is elegendd okot és lehetdséget
szolgaltatnak a kutatas Kkiterjesztésére, folytatdsdra és aktualizalasara. Ahogy a szakirodalmi
kutatdsban is emlitettem, a vésarlasi élmény szempontjabol ezek jovotallo és eléremutatd
lehetdségek, melyekre alapozva a kozmetikai markadknak érdemes lehet tovabbi energiat fektetni
ezekbe a fejlesztésekbe, hiszen egy nap ezen funkciok elterjedtebbé valasaval meghatarozo tényezoi

lehetnek a fogyasztoi élménynek.
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7. A DOLGOZAT ELMELETI ES GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAGA

A kutatas eredményei szamos szempontbol hasznosithatok mind elméleti, mind pedig gyakorlati
teriileten. Az elméleti megkdzelitések, mint példaul a fogyasztdi magatartds elemzése, kiillondsen
relevansak a digitalis marketing és az MI alkalmazéasa szempontjabol. Az eredmények alatamasztjak
a meglévo elméleteket, mint példaul a vasarloi élmény személyre szabasanak fontossagat,
ugyanakkor 0j megvilagitisba helyezik a technologiai innovécié fogyasztéi dontéshozatalban
betoltott szerepét is. Az elméleti alapvetések tamogatjdk azt a feltételezést, hogy a vasarloi
preferencidk egyre inkadbb a személyre szabott megoldasok irdnyédba tolddnak, amit az MI altal

nyUjtott adatelemzési lehetdségek €és ajanlorendszerek tovabb erdsitenek.

Gyakorlati oldalon az eredmények kozvetleniil alkalmazhatok a kozmetikai iparban, kiilondsen a
marketing ¢és termékfejlesztési stratégidkban. A kutatis alapjan a vallalatok jobban megérthetik,
hogyan alakithatjak ki és hogyan optimalizalhatjdk a fogyasztoi ¢élményt, kiilondsen a célcsoport
preferencidira dsszpontositva. A kvantitativ eredmények segitenek abban, hogy a cégek tizeneteikkel
pontosabban megcélozhassak a kozmetikai termékek fogyasztdit, mig a kvalitativ eredmények

mélyebb betekintést nyujtanak az egyéni preferencidk és motivaciok mogottes okainak megértéséhez.

A kozmetikai iparban kiilonosen hasznosak lehetnek az eredmények az egyéni vasarlasi élmény
fejlesztésében. Az egyre ndvekvd fogyasztoi elvarasok mellett az MI tamogatasaval a vallalatok
képesek lehetnek nyomon kdvetni a valtozo igényeket és gyorsan reagalni az 01j trendekre. Az MI
segitségével fejlett, komplex adatgytlijtési és elemzési modszereket alkalmazhatnak, amelyek
lehetdvé teszik a vasarloi preferencidk finomhangoldsat és a termékajanlasok személyre szabasat.
Emellett a fogyasztoi elvarasok novekedése azt is jelenti, hogy a vallalatoknak folyamatosan feliil
kell vizsgalniuk stratégiikat és 0}, innovativ megoldasokat kell kinalniuk, hogy versenyképességiiket

megorizzek.
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8. OsSSzZEGZES

A kozmetikai ipar fejlédése és a vasarlokkal vald kapcsolatdinak mindsége nagy mértékben
befolydsolhatd ¢és fejlesztheté a digitdlis marketingeszkoztaranak céliranyos, jol megvalasztott
értékesiteni vagy fejleszteni kivant termék ismérveinek figyelembevételével a tervezés, melynek

sordn a célkitlizések meghatarozéasat kdvetden valasztjuk ki az optimalis marketingeszkozoket.

Annak érdekében, hogy a marketingaktivitasbol a lehetd legtdbbet tudjuk kihozni, nem
elhanyagoland6 a kampanyt kovetden erdsen ajanlott elemzési folyamat sem, melynek birtokdban a
tovabbi marketingtevékenység taldlati pontossdga, hatékonysaga tovabb fejleszthetd a korabbi
tevekénység soran megvilagitott tanulsdgok figyelembevétele mellett. Napjaink MI ¢és virtudlis
valosadg alapu innovativ fejlesztéseinek koszonhetéen a rendelkezésre allo eszkdztar egyre
kézzelfoghatobb eldnyt biztosit a jovo irant elkdtelez0dé vallalkozdsok szédmara, akik a
versenytarsaktol zajos piacon a Iépéseldnyt az alapvetd célkitlizéseikkel ¢és stratégidjukkal
Osszhangban megvalasztott optimalis marketingeszkoztarra és a fogyasztok jovoltabol hozzaférhetd
adatokra, keresési el6zményekre és preferencidkra alapozott személyre szabott ajanlatokat és élményt
igyekeznek vasarloiknak kinalni. Az MI altal tdmogatott digitalis marketingeszk6zok céliranyos
alkalmazésa jelentés mértékben hozzajarul a vésarloi élmény javitdsdhoz, igy az online vésarlasi
folyamat mellé egyfajta bizalmi szakértéi tanacsaddi szerepkorben személyre szabott tippeket,
ajanlatokat eljuttatva allnak a vasarlok rendelkezésére barhol és barmely idépontban, korlatlan
kapacitassal és kifogyhatatlannak tiind valasztékkal. A személyre szabott ajanlatok, a virtudlis
kiprobalas élménye, a non-stop rendelkezésre all6 chatbotokon és virtualis asszisztenseken keresztiil
nyUjtott szakértdi tanacsadas ¢és a miikodési hatékonysdg ndvekedése egyarant pozitiv hatast

gyakorolnak a vasarlok elégedettségére, lojalitasara és a vallalkozas tizleti eredményére.

A személyre szabott vasarloéi élmény nemcsak a kiilonb6zé markak differencialésat teszi
lehetdvé, hanem hosszii tdvon fenntarthatd versenyelényt is nyujt. Az MI és digitalis
marketingeszkdzok alkalmazésa tehat nemcsak a véllalatok eredményeit noveli, hanem hozzéjarul a
vasarloi elégedettség és lojalitas megerdsddéséhez, ami az iizleti siker egyik legfobb feltétele. Ezért
a kozmetikai ipar iizleti stratégidinak egyik f6 fokusza a fogyasztoi élmény javitasa. A fogyasztoi
¢lmény egyttal pozitiv visszajelzéseket is generalhat, ami a markaimazs er6sodését szolgalja, ezaltal
hosszu tava hatassal van a markara és a termékekre is. Egy pozitiv véasarlasi élmény hatisara a
vasarlok nagyobb valoésziniiséggel térnek vissza €s hajlanddéak mas termékeket is kiprobalni
ugyanattol a markatol, tehat a kozmetikai vallalatoknak érdemes kiemelt figyelmet forditaniuk a
fogyasztoi €lmény mindségére és fokozasara, a pozitiv érzelmek kivaltasara a vasarlokban, hiszen

ezaltal er6s6dik a markahiiség és ndvekszik a vasarloi elégedettség.
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10. FUGGELEKEK, MELLEKLETEK

10.1. 1. szamu melléklet — A fokuszcsoportos interju vezérfonala

Interju alanyok: Minden olyan személy, aki a kozmetikai termékek rendszeres vasarloi és
felhasznal6i kozé tartozik, illetve van tapasztalata az MI tdmogatdsii megoldasok barmelyikével
(+konkfliktuscsoport).

e A csoport: 5 {6, 18-39 év kozottiek

e B csoport: 5 10, 40 év felettiek

e C csoport: 5 {0, konfliktuscsoport: MI technol6git elényben részesitdk €s online
platformokat rendszeresen hasznalok vs. kizardlag boltokban vasarlok

Demograifiai adatok:

Nem: nd

Kor: 18-72

Kérdezés modja: Fokuszesoportos interja
Id6pont: 2024.04.02.

Fokuszcsoport célja: A kozmetikai termékek (a tovabbiakban KT) vasarléi igényeknek,
elvarasoknak felkutatasa és felmérése, annak érdekében, hogy a késObbiekben az adatokat
hasznositva optimalizdlhassuk a vésarloi élményt megtalalhassuk a veliik valé kapcsolattartashoz
legmegfelel6bb kommunikaciods és marketing eszkozoket és feltérképezhessiik preferenciaikat.

Utemterv

1. Bemutatkozas
1. A moderator bemutatkozik és ismerteti az interju céljat
2. A résztvevok informalasa: szabadon nyilvanithatnak véleményt, nincsenek jo és
rossz valaszok, kifejezetten a véleményiik és allaspontjuk felmérésre irdnyul a
kutatas
3. Az interju rogzitési modjanak ismertetése és a hangfelvétel szerepének tisztazasa
4. Az interjualanyok rovid bemutatkozésa

2. Témakorok bemutatasa

KT-KEL KAPCSOLATOS ALTALANOS VASARLASI SZOKASOK

[S—
.

Milyen gyakran vasarolnak KT-et?

Altaldban mi motivalja Onoket a vaséarlasra?

3. Milyen tipusu termékeket vasarolnak a leggyakrabban, illetve a legnagyobb mennyiségben
egy ¢év alatt atlagosan?

4. Milyen szempontokat vesznek figyelembe egy termék kivalasztasakor? Kérem soroljanak
fel legalabb 5 szempontot.

5. Téjékozddnak a termékekrol vasarlas elétt barmilyen forméban? Ha igen, hogyan (milyen
platformon) és milyen szempontokra kivancsiak?

6. Milyen érzelmeket valt ki Onokbdl egy Gj termék vasarlasa?

N
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AZ ONLINE ES OFFLINE VASARLASI PLATFORMOK ALTALANOS MEGITELESE A KT-
EK PIACAN

1. Milyen platformot részesitenek elonyben vasarlas soran (offline/személyes, online-
weboldal, app, kozosségi média)?

2. Melyik tipusu vasarlas nyujt nagyobb élményt szamukra? Miért?

3. Milyen eldnyeit, illetve hatranyait tudnék felsorolni az online platformokon torténd
vasarlasnak?

4. Milyen elényeit, illetve hatranyait tudnak felsorolni az offline platformokon torténd
vasarlasnak?

5. Milyen élményekkel szolgaltak szamukra az online vésarlasi platformokon alkalmazott
virtualis probafiilkék/személyre szabott ajanlasok/termékajanlo algoritmusok?

6. Milyen mértékben befolyasoljak vasarlasi dontéseiket a virtualis probafiilkék javaslatai,
személyre szabott ajanlatok, illetve az egyéb termékajanlo algoritmusok?

7. Mennyire tartjak megbizhatonak az MI alapu megoldasok és személyre szabott ajanlatok
termékjavaslatait?

BEFOLYASOLO TENYEZOK A KOZMETIKAI TERMEKEK VASARLASA SORAN

Altalaban milyen tényezék befolyasoljak a dontéseiket vasarlas soran?

. Mennyire fontosak az Onok szamara a korabbi vasarlok online véleményei és értékelései

vasarlas soran?

Milyen szerepet jatszanak az MI alapi megoldasok a véasarlasi dontéseik meghozatalaban?

4. Figyelemmel szoktak kisérni a kiilonboz6 akcios vasarlasi lehetoségeket (pl. BlackFriday,
Joy Napok, Glamour Napok)? — Ha igen, ezen alkalmakkor altaldban online vagy offline
vasarolnak?

5. Onok szerint milyen mértékben jarulnak hozza az MI marketing nyujtotta vasarlast

tamogaté megoldasok a KT-kel kapcsolatos online vasarlasi élményhez?

DN

w

SAJAT TAPASZTALATOK ES ELVARASOK ONLINE VASARLAS SORAN

1. Milyen jellegti KT-et vasaroltak maguknak/kaptak ajandékba a legutobbi alaklommal? Mi
volt a vasarlas modja?

2. Milyen online vésarlasi élményekben volt résziik az 4j innovativ, MI tdamogatasa
technologidknak koszonhetéen? Segitették ezek a megoldasok a kivalasztasi folyamatot és a
termékek megismerését?

3. Van barmilyen vasarlassal kapcsolatos - akar pozitiv, akar negativ — élményiik, amelyet
szivesen megosztananak?

4. Mennyire elégedettek altalaban a vasarlas soran szerzett tapasztalatokkal?

Onok szerint milyen egy idealis vasarlasi folyamat? Milyen tényezdk sziikségesek ahhoz,

hogy idealis legyen?

hd

1. Befejezés

Egyéb vélemények, felmeriil6 kérdések feltarasa.
. A részvétel és az egyiittmiikodés megkdszonése.

DN
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10.2. 2. szamu melléklet — Az online megkérdezés kérdoive

1. Témakor - Vasarlasi platformok és formatumok preferenciaja/altalanos vasarlasi szokasok

1) Mennyire jellemzd Onre, hogy az aldbbi platformokon vésdrol élelmiszert, ruhat, miiszaki cikket, stb.?

2)

3)

4)

(Vélaszat kérem az alabbi, 1-5-ig terjedd skdlan jelolje, ahol 1: Egyéltaldn nem, 5: Teljes mértékben)

o

o

o}

(o}

o

Offline (lizletekben)

Online - weboldalon, webshopokban

Online - k6zosségi piactereken, pl. Facebook Marketplace
Online - applikécié hasznélatdval

Telefonos rendelés utjan (pl. Teleshop)

Mennyire jellemzé Onre, hogy az alabbi forrasokbdl szerzi be kozmetikai termékeit? (Valaszat kérem az
alabbi, 1-5-ig terjedd skélan jelolje, ahol 1: Egyéltalan nem, 5: Teljes mértékben)

(o}

o O ©

o)

Offline (szépségaruhazak, drogéridk, aruhdzlancok, gydgyszertarak, parfiimiizletek, szalonok)
Online - weboldalon, webshopokban

Online - kozosségi piactereken, pl. Facebook Marketplace

Online - applikéci6 hasznélataval

Telefonos rendelés Gtjan. pl. Teleshop

Mennyire jellemzéek On szerint az alibbi elénydk az ONLINE vasarlasi platformokra? (Valaszat kérem
az alabbi, 1-5-ig terjedd skalan jelolje, ahol 1: Egyaltaldn nem, 5: Teljes mértékben)

o

o

o 0O O O o0

o}

Kényelmes vasarlas

Széles kindlat

Személyre szabott ajanlasok
Arak 6sszehasonlithatosaga
Termékek 6sszehasonlithatosaga
Termékértékelések elérhetdsége
Kedvezmények és akcidk
Idéhatékonysag

Kiprobalas lehetdsége
Szaktanacsadas elérhetdsége

Mennyire jellemzéek On szerint az alabbi elénydk aszemélyes (OFFLINE) vésarlasi platformokra?
(Valaszat kérem az alabbi, 1-5-ig terjedé skalan jelolje, ahol 1: Egyaltaldn nem, 5: Teljes mértékben)

o

o

o

Kényelmes vasarlas
Széles kindlat
Személyre szabott ajanlasok
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5)

6)

7

o Arak 6sszehasonlithatésiga

o Termékek 6sszehasonlithatosaga
o Termékértékelések elérhetdsége
o Kedvezmények és akciok

o Idéhatékonysag

o Kiprébalas lehetésége

o Szaktandcsadas elérhetdsége

Milyen rendszerességgel vasarol kozmetikai termékeket az aldabbi termékkategéridk kozil? (Valaszat
kérem az alabbi, 1-5-ig terjedd skalan jelolje, ahol 1: Soha, 5: Hetente)

Arcapolas: arckrémek és hidratalok
Arcdpolas: arctisztitok és tonikok, szérumok
Smink: alapozok és korrektorok, puderek
Smink: pirositok, highlighterek és brouzesitek,

Smink: szempillaspirdlok, szemhéjtusok és szemceruzak

o 0O 0O O o Oo

Smink: rizsok, szajfények és ajakapolok

Testapolas: tusfiirdék, habfiirdék

Testapolas: testapolok, testkrémek

Hajépolas: samponok, balzsamok/hajapolo szerek, hajformazok
Hajapolas: hajfestékek

Parfiimok / illatszerek

0 0O O O oOo

Mennyire jellemzé Onre, hogy az alabbi platformokat hasznalja, ha kozmetikai termékeket vasarol?

(Valaszat kérem az aldbbi, 1-5-ig terjedd skalan jeldlje, ahol 1: Egyaltaldn nem, 5: Teljes mértékben)

o Globalis kereskedelmi platformok, pl. Amazon, eMag
o Online kozmetikai druhdzak, pl. www.notino.hu

o Mirkdk sajit weboldala, pl. www.loreal.hu

o Drogéridk online aruhdza, pl. dm, Rossman

o Gyogyszertar webshopja, pl. www.benu.hu

1I. Témakor - MI befolyasa a vasarlasi dontésekre
Véleménye szerint milyen fontossaggal birnak az alabbi értékek az ONLINE vasérlas soran? (Vélaszat

kérem az alabbi, 1-5-ig terjedd skalan jelolje, ahol 1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mértékben)
o Gyors és kényelmes vasarlas

o Pontos és személyre szabott ajanlasok

o Kival6é mindségii termékinformaciok

o Visarloi tamogatas konnyl elérhetdsége, pl. ligyfélszolgalat
o Arak és kedvezmények

o Termékértékelések és vélemények
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8) Milyen mértékben befolyasoljak vasarlasi dontéseit az ONLINE platformokon az aldbbi tényez6k?

(Valaszat kérem az alabbi, 1-5-ig terjedd skalan jeldlje, ahol 1: Egyéltalan nem, 5: Teljes mértékben)

o

o

o}

o O O O

Személyre szabott ajanlasok (a korabbi vasarlasi elézmények és preferencidk alapjan)

Termékosszehasonlito eszkozok (segitve a kiillonbozé termékek kozotti kiilonbségek/ elényok
gyorsabb megértését)

Virtualis probafiilkék/ sminktiikrok/ borelemzés (élethil, virtudlis teszt lehetdség)

Automatikus terméksziirés (gyors és hatékony sziirés és keresés a hatalmas valaszték atlatasihoz, a
pontos talalatokért)

Termék-visszajelzések és értékelések (javaslatok a legjobbra értékelt termékekrol)
Ar-6sszehasonlitds és az aktuilisan elérhetd legjobb ajanlatok

Kormyezetbarat vagy fenntarthat6 gyartast termékek keresése

Szakértéi tandcsadds (non-stop elérheté chatbotok vagy online tanacsadéi funkcid)

III. Témakor — Az MI szerepe az online vasarloi élmény fokozasaban

9) Mennyire jellemzd Onre, hogy az aldbbi, MI timogatasa funkcidkat hasznalja? (Vélaszat kérem az alabbi,

1-5-ig terjedd skalan jeldlje, ahol 1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mértékben)

o

o

o}

o O 0O O

Automatikus adatkitoltés a regisztracio €s a megrendelés soran
Személyre szabott ajanlasok

Chatbotok hasznalata

Virtualis asszisztensek haszndlata

Termékosszehasonlitasi opcidk

Virtualis probafiilkék és online sminktiikoér megoldasok

Online bértipus analizis

10) Hogyan értékeli az alabbi funkcidkat a vasarlasi élmény szempontjab6l? (Valaszat kérem az alabbi, 1-5-

ig terjedd skalan jelolje, ahol 1: Egyaltalan nem hasznos, 5: Teljes mértékben hasznos)

o O O o ©

o

o}

Személyre szabott ajanlasok

Virtualis probafiilkék, sminktiikrok €s online borelemzés
Chatbotok a vasarloi tamogatasért

Automatikus termékjavaslat

Személyre szabott termékinformaciok

Weboldal designja

Torzsvasarloi program

11) Véleménye szerint milyen mértékben befolydsoljadk az aldbbi elényok az ONLINE vésarlok

elégedettségét? (Valaszat kérem az alabbi, 1-5-ig terjedd skdlan jeldlje, ahol 1: Egyaltalan nem, 5: Teljes
mértékben)
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o Személyre szabott ajanlatok
o Termékosszehasonlitds lehetdsége

o Pontos, részletes keresési lehetéség és sziirési feltételek megadasa — konnyen kezelhetd, atlathatd
felhasznaloi feliilet

o 24 6rés ugyfélszolgalat és szaktandcsadas (chatbot és virtualis asszisztens segitségével)
o Termék elérhetdség nyomonkovethetdsége, szallitds optimalizaldsa (online készletinfo és szallitasi
statusz)

o Tanédcsaddéi funkciok: pl. online bdrelemzés, sminktiikor, virtudlis probafiilkék, szin- és stilus
tanacsadas

Demografia
l. Neme:
o Né 4. Foglalkoztatottsag jellege:
o Férfi o Tanul6 / didk
o Alkalmazott, beosztott
2. Eletkora (év): o Alkalmazott, vezetd
o 14-25 o Villalkozé
o 26-35 o Nyugdijas
o 36-50 o Munkanélkiili
o 51-65
o 66+ 5. Legmagasabb iskolai végzettsége:
o Altalénos iskola
3. Lakohelye: o Kozépiskola vagy érettségi
o Féviros o Fdiskolai / egyetemi diploma

o Agglomeracid
o Viros

o Falu/kozség
o Vidék
o Kiilfold (nem Magyarorszag)
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