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BEVEZETES

A bérapolas mar az 0kori Egyiptomban és Gorégorszagban jelen volt, ahol ugyanis e célbdl a
természet altal biztositott anyagokbdl — mint az oliva, az agyag vagy a ricinus — készitettek
kiilonboz6 készitményeket. Kés6bb, az 1800-as években Kivaltsdgnak szamitott a borapold
termékek hasznalata, csak a fels6 tarsadalmi réteg engedhette meg maganak, mivel azokat
nehéz volt beszerezni ¢és rendkiviill magas érat kellett fizetni értiik. A bdérapolasi termékek
robbanasszeri elterjedése az 1900-as évekre vezetheté vissza, amikortol ugyanis mar minden
ember szamara elérhetové valtak azok, tarsadalmi osztalytol fiiggetleniil (INB Medical, 2019).
Jelenleg a bérapolas vezetd kategoria a kozmetikai iparagon beliil, melynek értéke 2022-ben
vilagszerte 163,5 milliard dolléar volt, 2025-re pedig elérheti a 189 milliard dollart is (Petruzzi,
2022).

A kozmetikumok népszertiségében fontos szerepet jatszik a kozosségi média, amely a
fogyasztok, kiilondsen a fiatal generacio életének szerves részévé valt. A kozosségi fellletek
megjelenése lehetdvé tette az emberek szamara, hogy a kiilonboz6 termékekrdl informaciot
gyljtsenek, valamint véleményt alkossanak szoveges bejegyzés, kép vagy vide6 formajaban. A
felhasznalok altal generalt tartalom jelent6s hatassal van a vasarlasi dontésre, illetve
befolyasolja a borapolasi termékek fogyasztasat. A kozmetikai iparag profitalhat a kozosségi
csatornak novekvo népszerliségébo6l, mivel amellett, hogy bizonyos demogréafiai csoportok
koreben nagy befolyassal birnak, keresletet is teremtenek a szépségapolasi termékek irant, és
segitenek kitolteni a markak és a fogyasztok kozotti tirt (Petruzzi, 2023a).

A jelenleg uralkodo fogyasztoi trendek egyike a tudatos fogyasztas, amely a bérapolasra
is hatassal van. Megfigyelhetd, hogy az embereket egyre inkabb foglalkoztatja az egészséges
borkép, melyet jol bizonyit, hogy Magyarorszagon 202 1-hez képest 13-szorosara nétt a tudatos
borapolas kifejezésre inditott keresések szama. A fogyasztok tudatossaga a vasarolt termékek
tipusaval kapcsolatban folyamatosan ndvekszik és a termékek kivalasztasanal egyre jelent6sebb
szempontnak szamit annak 6sszetétele, vagyis a benne taladlhaté hatdanyagok és a termék
formulazasa. Emellett a természetes és bio Osszetevok, valamint a fenntarthatosag Szerpe is
felértékelodhet. A természetes kozmetikumok globalis piaci értéke tébb mint 18 milliard
dollarral n6het a kovetkez6 5 évben (Howarth, 2022).

Tobb mint 2 éve érdekl6dok a tudatos boOrapolas irant, ezaltal a kutatas
témavalasztasanak hatterében személyes kotddés allt. A bérom allapotdval nem voltam
elégedett, amely elsddleges motivaciom volt arra, hogy olyan influenszerek tevékenységét

kezdtem el kovetni, akik kifejezetten erre a témakorre fokuszalnak. Emellett szamos szakértdi



tancsot olvastam kiilonb6z6 weboldalakon (pl.: skinsmart.hu, liluland.hu), illetve egy termék
megvasarlasa el6tt a masok altal megosztott veéleményeket bdngésztem olyan fellleteken,
amelyek kozmetikai termékek értékelésére alkalmasak (pl.: kremmania.hu). Kordbban nem volt
jellemzd, hogy a bortipusomnak megfeleld termékeket valasszak, illetve arra sem forditottam
kell6 figyelmet, hogy a termékek dsszetevait is megvizsgaljam, ezzel elkeriilve az olyan irritativ
anyagokat, mint az alkohol, illatanyagok vagy ill6olajok. Mindebben a k6z6sségi felliletek nagy
szerepet jatszottak, hiszen ott taldlkoztam eldszor azzal a kifejezéssel, hogy tudatos borapolas.
A kifejezés szamomra azt jelenti, hogy a bOrtipusnak megfeleld termékekbdl 4ll6 rutinnal

elérheto a valtozas.



1. TEMAFELVETES

Ma mar a kozmetikumok alkalmazasa és vasarlasa szorosan kothetd a nék mindennapjaihoz,
ennek ellenére hazdnkban nem tekinthetd aktivan kutatott teriiletnek, viszont a téma jelentdsége
¢s aktualitasa megkérddjelezhetetlen (Amberg, 2022). A kozmetikai ipar jelenlegi helyzetének
koszonhetden, elérhetové valtak olyan borapolasi termékek, amelyek lehetdvé teszik az arcbor
egészséges fenntartdsat, a bdérproblémak kezelését, valamint az otthoni arcapolasi rutin
kialakitasat. Ezzel kapcsolatban a nd1 fogyasztoknak lehetdsége van szamos kiilonb6zo offline
¢és online forrasbol tdjékozodni. Az online informacidforrasok koziil példaként emlithetdk a
kdzosségi oldalak, illetve influenszerek, melyek lényeges szerepet kapnak a vasarlasi dontés
folyamataban, illetve a fogyasztoi tudatossag elterjedésében.

A boérapolasi termékek ¢és a kozosségi média kapcsolatat egyre tobben vizsgaltak
nemzetkozi viszonylatban, viszont hazai relevans forradsok ezen a terileten csak elvétve allnak
rendelkezésre. A hianyossagot felismerve a kutatds soran elsddleges célként tiiztem Ki a
kozosségi média szerepének vizsgalatdt a borapolasi termékek fogyasztisaban a néi nem
koreben. Ezzel dsszefuggésben olyan kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg, mint milyen
szerepe van a kozossegi felileteknek és a veleményvezéreknek a vasarlasi dontés
folyamataban? Milyen szempontok szerint keriilnek kivalasztasra a borapolasi termékek?
Jellemz6-e a kivalasztasi folyamatra a tudatossag?

A kutatas céljaval dsszhangban az alabbi hipotézisek keriilnek bizonyitasra a primer
kutatas soran:

H1: A magyar nok a kozosségi feliileteket elsdésorban informaciogytijtésre hasznaljak egy
borapolasi termék megvasarlasa elott.

H2: Egy borapolasi termék kivalasztasanal az ar az elsédleges szempont, amit a ndk figyelembe
vesznek, viszont masodikként a termek dsszetételét vizsgaljak meg.

H3: A magyar ndk jelentds része mar vésarolt ugy legalabb egy borapolasi terméket, amelyet
influenszer véleményezett, ajanlott és a termékkel elégedett volt.

H4: Magyarorszagon a fiatalabb korosztaly (35 év alatt) tobbsége mar hallott a skincare
influencer/skinfluencer, vagy mas néven bdrapolassal foglalkoz6 influenszer kifejezésrol.

A kutatasi tervben meghatarozasra kerlltek azok a mddszerek, amelyek a kutatasi
kérdések megvalaszolasdhoz, valamint a hipotézisek alatamasztasahoz szlkséges
informaciokat és adatokat biztositottdk. Az adatgytijtés elsé Iépése a szekunder kutatas volt,

amely a kovetkez6 célok ismeretében zajlott (1. tablazat):



— A kozosségi média és az influenszer marketing elhelyezése az online
marketingkommunikécion belll.

—  Atfogo6 helyzetkép a kozmetikai iparagrol, kiilonos tekintettel a bérapolasi szegmensre.

— A vasérlasi dontési folyamat integralasa a kozmetikumok piacara, illetve a fogyasztoi
tudatossag helye a folyamatban.

— Az influenszerek vasarlasi dontésben betdltott szerepének feltardsa, valamint a
skinfluencerek jelentdségének megismerése a bérapolasban.

A szekunder kutatas mellett primer mddszerek (kvalitativ és kvantitativ) is alkalmazasra
kerlltek. Mig a kvalitativ modszerek esetében netnografiai kutatds, illetve mélyinterjuk
késziltek, addig a szamszertsithet6 adatokat a kérd6ives megkérdezés biztositotta. A kvalitativ

modszerek alkalmazasa megfeleld alapot nyujtottak a késdbbi, kvantitativ eljaréas elvégzéséhez.

1. tablazat: A kutatas soran megfogalmazott célkitiizések és hipotézisek az alkalmazott
maddszerek flggvenyében

Célkitiizés 1: A kozOsségi média és az influenszer marketing elhelyezése az online
marketingkommunikéacién belil.

Célkitiizés 2: Atfogd helyzetkép a kozmetikai iparagrol, kiilonos tekintettel a bdrapolasi
szegmensre.

Célkitiizés 3: A vasarlasi dontési folyamat integralasa a kozmetikumok piacara, illetve a fogyasztéi
tudatossag helye a folyamatban.

Célkitizés 4: Az influenszerek vasarlasi dontésben betoltott szerepének feltarasa, valamint a
skinfluencerek jelentdségének megismerése a bérapolasban.

Szekunder
kutatas

Célkitiizés 1: A (tudatos) borapolas online megjelenésének elemzése, Kutatasi eszkoz:
kifejezetten a k6zdsségi oldalakra fokuszalva. netnografiai kutatas
Célkitiizés 2: A (tudatos) borapolas teriiletén tevékenyked6 influenszerek Kutatasi eszkoz:
allaspontjanak megismerése. mélyinterjd

Célkitiizés 3: A nok (tudatos) bérapolasi szokasainak vizsgalata, valamint

a kozosségi média szerepének feltarasa a bérapolas teriiletén.

e HI1: A magyar ndk a kozosségi felileteket elsGsorban
informaciogylijtésre hasznaljak egy borapolasi termék megvasarlasa
elott.

e H2: Egy bdrapolasi termék kivalasztasanal az ar az els6dleges
szempont, amit a nék figyelembe vesznek, viszont méasodikként a Kutatasi eszkéz:
termék dsszetételét vizsgaljak meg. kérd6iv

e H3: A magyar nék jelentGs része mar vasarolt ugy legalabb egy
bérapolasi terméket, amelyet influenszer véleményezett, ajanlott és a
termékkel elégedett volt.

e H4: Magyarorszégon a fiatalabb korosztély (35 év alatt) tobbsege mér
hallott a skincare influencer/skinfluencer, vagy mas néven
borapolassal foglalkozé influenszer kifejezésrol.

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Primer kutatas




2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A fejezet soran bemutatasra keriil a szekunder kutatds eredménye. Az els6 alfejezetben
ismertetem a marketingkommunikéacié fogalmat, illetve rendszerezem a kiilonb6zd
marketingkommunikacios eszkdzoket. A masodik alfejezetben definidlom az online
marketinget és a hozzéa kapcsoldédd csatornakat. Mindemellett kifejtem a kzdsségi média és a
kdzosségi média marketing meghatarozasat, jellemzem a kdzdsségi média fogalma ala tartozo
fellleteket, valamint elemzésre keriil az influenszer marketing lényege és szerepe. A harmadik
alfejezetben a kozmetikai iparagrol lesz szo, hangsulyt fektetve a bérapolasi szegmensre.
Tovéabba bemutatasra kerill egy fogyasztéi magatartas modell a kozmetikai termékekre
vonatkozban. Végul megvizsgalom az influenszerek vasarlasi dontésben betdltott szerepét és a

skinfluencerek jelentdségét a borapolas teriiletén.

2.1. A marketingkommunikacié definialasa és eszkozei

A marketingkommunikaciot a vallalatok ,hangjaként” is értelmezik, amellyel parbeszédet
folytathatnak a fogyasztokkal termékkinalatukrél. A marketingkommunikacio az az eszkoz,
melynek segitsegével a cégek megprobaljak tajékoztatni, meggy6zni, 0Osztondzni és
emlékeztetni a fogyasztokat — kdzvetlenill vagy kdzvetve — az altaluk értékesitett termékekrol,
szolgéltatasokrdl (Keller, 2001).

A marketingkommunikéaciés médiumok rendszerezésének egyik elterjedt szemlélete az
ugynevezett ATL és BTL eszk6zok. Az ATL (above-the-line, vonal feletti) csatornadk jelentik
a hagyomanyos tomegkommunikacios eszkézoket (pl.: televizid, radio, mozi), a BTL-hez
(below-the-line, vonal alatti) pedig a nem hagyomanyos, ujszeriinek is nevezhetd
kommunikacios tevekenységek tartoznak (pl.: direkt marketing, vasarlasosztonzés,
eseménymarketing). Ma mar viszont kevésbé tudjuk elkiloniteni az ATL és a BTL eszk6zOket,
melynek oka, hogy egyre tobb olyan megoldast alkalmaznak a vallalatok a
marketingkommunikacidjuk soran, aminél nem lehet egyértelmiien megallapitani, hogy melyik
csoportba tartozik. Rekettye et al. (2016) kiemeli, hogy az internet specialis médiumnak szamit,
mivel mindkét kategoridba besorolhatd, gyakran emiatt TTL (through-the-line, a vonalon
keresztil) eszkéznek is nevezik.

A marketingkommunikaci6 jelentds valtozason ment keresztiil az utobbi évek soran. Az
atalakulas egyik legfébb indokaként Fehér (2014) az online marketing megjelenését és
elterjedését emliti. E valtozasok kozll az egyik legfontosabb az elérheté kommunikacids

lehetéségek szamanak és sokszintiségének ndvekedése a fogyasztok elérése érdekében. Mindez
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életre hivta a marketingkommunikécios eszkdzok Ujraértelmezését, melynek egyik
megkozelitése az (in. POE-elv. Ez alapjan kiilonbséget tehetiink fizetett (paid), sajat (owned) és
szerzett (earned) média kozott. A fizetett média a hagyomanyos reklamot jelenti, vagyis minden
olyan tdomegkommunikéciés eszkdz ide sorolhatd, amelyeken keresztil a vallalat eljuttatja a
személytelen lzenetet a befogaddhoz, mindezt Ggy, hogy a vallalat a média tulajdonosanak
fizetést teljesit. Ezek alapjan a fizetett médidhoz tartoznak a hagyoméanyos médiumok
(televizio, nyomtatott sajtd, radio), a kdztertleti eszkdzok, illetve a display hirdetések. A sajat
vagy birtokolt fellletek esetén a vallalat mar kdzvetlen befolyassal bir, azaz sajat maga alakitja
az Uzenetet, amely azt eredményezi, hogy naprakész és megfelel6 mennyiségli informaciot tud
atadni termékeir6l és szolgaltatasairol. Ebbe a kategdridba tartozik a direktmarketing és a
személyes eladas, a vallalati kiadvanyok, illetve a kiilonbdzd internetes platformok (weboldal,
kozossegi media feluletek, webshop). A POE-elv harmadik eleméhez, a szerzett médidhoz
sorolhatunk ,,minden, a vallalattal kapcsolatos, publicitast nyert fogyasztdéi és média-
megnyilvanulast. ” (Horvath — Bauer, 2013, p.176) Idetartozhat példaul a hagyomanyos (word-
of-mouth: WOM) és az elektronikus szajreklam (electronic word-of-mouth: eWOM), valamint
az online térben létrehozott tartalom a felhasznalok vagy véleményvezerek altal (abban az
esteben, ha nem fizetett partneri egyiittmiikodésr6l van sz6). Ezekben az a kozds, hogy a
legtobb esetben nem a wvallalat a kezdeményezé fél, hanem az (Uzleti vagy
marketingkommunikéaciés tevekenységével valtja ki. Fontos kiemelni, hogy a vallalatnak
érdemes figyelemmel Kisérnie a visszajelzéseket, reakcidkat, a fogyasztok kozott zajlo
parbeszédet és esetlegesen reagalnia ezekre, mivel nemcsak pozitiv, de negativ iranyu is lehet
egy-egy uzenet (Horvath — Bauer, 2013; Fehér, 2014; Rekettye et al., 2016). Horvath — Komar
(2020) hozzéateszi, hogy az emlitett médiatipusok (fizetett, sajat és szerzett) kdzott az atjaras
lehetséges. Erre példa, hogy ha a vallalat egy szerzett tartalmat sajat feltletein (pl.: weboldalon)

megjelenit, akkor a szerzettb6l sajat média lesz.

2.2. Az online marketingkommunikécio definialasa és eszkozei

Az online marketing olyan kommunikacios folyamat, amely elektronikus fellleteken és
eszkdzokon zajlik (Rekettye et al., 2016). Kiss (2016), Fehér (2017), valamint Avornicului és
munkatarsai (2019) az online marketinget a digitalis (elektronikus) marketing részhalmazaként
emlitik, ezzel szemben Berényi (2016) és Lérincz — Sulyok (2017) az online, digitalis, valamint

az elektronikus marketing kifejezéseket szinonimaként hasznalja.



Az online eszkdzoket kulonbozoképpen lehet csoportositani. Rekettye et al. (2016)
kategorizélasa alapjan megkulonboztetiink hagyomanyos (pl.: e-mail, weboldal) és aj (pl.:
kdzdsségi, mobil) eszkdzoket. Ennek egy masfajta megkozelitése Berényi (2016) szerint az
Ugynevezett technologia alapun, amely a kovetkez6képpen sorolja be az online
marketingkommunikécids eszkozoket: web alapl eszk6zok, e-mail alapu hirdetések és egyéb
programok. Ezt a csoportositast felhasznalva ismertetem a kiilonboz6 eszk6zoket, melyeket egy
véllalat felhasznalhat online marketingkommunikacios tevékenysége soran.

1. A web alapu eszk6zok kozil Fehér (2017) szerint a legfontosabb a weboldal, keres6gép-

marketing, display hirdetések, mobilmarketing és a kdzdsségi média. Az emlitett eszk§zok az

alabbi jellemzdkkel birnak:

— weboldal: a k6z6sségi oldalakon tortén6 megjelenés és hirdetés, az utdbbi években hattérbe
szoritotta a weboldalakat, viszont a vallalatok jelentés részének még mindig a
marketingkommunikéacio alapjat jelentik (Rekettye et al., 2016). A weboldalakat elsésorban
uzleti cél alapjan csoportosithatjuk, ily modon megkilénboztetiink céges bemutatkozo
oldalakat, értékesités-kozpontu oldalakat, markaoldalakat és érkezési oldalakat (Fehér,
2017).

— keres6gép-marketing: olyan technikai megoldasokat jelent, melyek lehetévé teszik a
vallalat szamara, hogy a keresémotorok (pl.: Google, Yahoo, Bing) talalatai koz6tt a legjobb
helyen szerepeljen (Avornicului et al., 2019). A keresémarketingnek két része van:
keresGoptimalizalas és keres6hirdetés. A keresGoptimalizalas a weboldal folyamatos
fejlesztesét jelenti annak érdekében, hogy a honlap a keres6k altal meghatarozott
iranyelveknek maximalisan meg tudjon felelni, s ezaltal a keresési talalatok kdzott elonyos
helyen szerepelhessen (Berényi, 2016). Emiatt a vallalatoknak a weboldalt Ggy kell
kialakitaniuk, hogy annak szerkezetét a célcsoportjuk szamara legfontosabb kulcsszavak
alkossak (Fehér, 2017). A keresdmarketing masik része a keres6hirdetés, amely magéaban
foglalja egyrészt a keresdszoval kapcsolatban 4ll6 hirdetéseket, masrészt pedig egy adott
oldal tartalméval kapcsolatos és az ott megjelend hirdetéseket (Horvath et al., 2016).

— display hirdetések: képi elemeket tartalmazd hirdetések, amelyeket a méret, megjelenés
helye, mddja és formatuma hataroz meg (Berényi, 2016).

— mobilmarketing: ide tartoznak a vallalat altal fejlesztett mobil applikéacidk
(mobilalkalmazasok), illetve a weboldal mobilra vagy tablagépre torténd optimalizalasa
(Avornicului et al., 2019).



— kozbsségi média marketing: a vallalatok szempontjabol a kdzosségi oldalak hatékony
kommunikaciés csatorndk, mivelhogy informécidk megosztdsa mellett reklamok
elhelyezésére alkalmas feliiletekrél van sz6 (Avornicului et al., 2019).

2. A méasodik kategoria az online marketingkommunikécios eszkdzok csoportositasan belil az

e-mail alapl eszkozok. Az internet altal kindlt legrégebbi szolgaltatds az e-mail, melynek a

marketingkommunikacidban torténd megfelelé alkalmazasa rendkiviil eredményes Ilehet

(Berényi 2016). Lényeges az e-mail tartalma, vagyis relevans informaciokkal szolgaljon a

cimzettnek, de még ez sem biztositék arra, hogy az Uzenet elolvasasara kerul, emellett

figyelembe kell venni, hogy az Ulzenet a felhasznalonak megfeleldé modon és mindségben
jelenjen meg (Horvath — Bauer, 2013). Az e-mail alapu eszktzok kozé a kovetkezOket
sorolhatjuk:

— elektronikus direkt levél (eDM): a reklamlevél hagyomanyos valtozatanak tekinthetd. Ha a
vallalat ismeri a cimzettet, a levelet névre szdloan is kuldheti, ezaltal személyessé valik az
eDM. Ezenfeliil elonyt jelent a vallalat szamara, ha egyéb adatok is rendelkezésre allnak a
cimzettrél (pl.: nem, kor, érdeklédési kore, sth.), mivel ily modon személyre szabhato az
Uzenet is. Mindezek alapjan elmondhato, hogy az eDM legnagyobb elényei a személyesség
és a célozhatdsag (Berényi, 2016; Fehér, 2017).

— hirlevél: legfoképpen tajékoztatasra szolgal, amely tébbnyire egy adott témara épul (pl.:
akcid). Vannak olyan hirlevelek, amelyek hirdetéseket is tartalmaznak, de alapvetéen ezek
nem reklamcéllal kerllnek kikuldésre. A hirlevelek esetén &ltalaban kevesebb informéacio
all rendelkezésre a cimzettekr6l, szemben egy elektronikus direkt levéllel, ezaltal a célzas
korlatozottabb (Berényi, 2016).

— Ugyféltamogaté e-mail: az ugyféltdmogatd automatikus e-mailek olyan szolgaltatdsokra
vonatkozo levelek, mint példaul az online regisztraci6 megerdsitése vagy a megrendelt
termékekkel kapcsolatos visszaigazolas. Az ilyen tipusu levelekben is elhelyezhet6 hirdetés
(Berényi, 2016).

— e-mailben elhelyezett hirdetés: az elektronikus levélben — leginkabb a személyes és céges
levelekben — elhelyezett hirdetések, amelyek els6sorban szovegesek (Berényi, 2016).

3. A webalapu és az e-mail alapu eszk6zdkon felll a vallalatok szamos egyéb programot is

hasznalhatnak, amelyek alapveté funkciojukon feliil alkalmasak rekldmok megjelenitésére is.

Ilyen példaul az azonnali Gzenetkiild6 szolgaltatasok és az RSS (Berényi, 2016). Az emlitett

két program az alabbi tulajdonsagokkal rendelkezik:



— azonnali tizenetkiildé szolgaltatasok: jellemzéjik az egyidejiiség, vagyis lehetové valik a
felhasznalok szamaéra, hogy az Uizenetek azonnal lathatok legyenek, és azonnal kiildhet6
legyen irasbeli valasz (pl.: Messenger, Skype). Ezek az alkalmazasok lehetévé teszik a
véllalatok szaméra a hirdetések elhelyezesét, leginkabb display-ek forméajaban, valamint
ugyfélkapcsolati csatornét is jelenthetnek (Berényi, 2016).

— RSS: az RSS automatikus értesitést kiild a felhasznaloknak, ha a weboldal frissiilt. Elonye,
hogy a felhasznaléknak nem sziikséges adatokat megadniuk, mivel egy RSS-olvasé vagy
egy internetes szolgaltatas segitségével barmennyi honlap RSS értesitésére lehet csatlakozni
(Berényi, 2016). Kaplan — Haenlein (2010) szerint az RSS gyakran frissitett tartalmak,
példaul blogbejegyzések vagy hirek kozzétételére hasznalt webes hirfolyam-formatumok

csalédja.
2.2.1. KozOsségi média marketing

Az internet és a hozza kapcsolddo technologiak lehet6vé teszik és elterjedtté teszik azt, amit
ma kozossegi médiaként ismerlink. Ez okbdl elengedhetetlen az internet fejlédési fazisainak
attekintése.

A kezdeti szakasz a Web 1.0, ahol a szolgaltato altal generalt tartalmak voltak lathatok,
igy csak olvaso funkciot latott el és kizarélag az egyiranyl kommunikaciot tette lehet6vé
(Rekettye et al., 2016). Az internetet bongész6 emberek csupan fogyasztoi voltak az internet
tobbnyire statikus tartalmanak (Tuten — Solomon, 2018). A kdzdsségi media szempontjabdl az
attorést a Web 2.0 (,,szocialis Web”) jelentette, mivel ezzel mar a kommunikacié kétiranyava
valt. Kozéppontjaban a felhasznaldk altal generalt tartalom és a tartalommegosztas all, vagyis
ez esetben az interakcion van a hangsuly. Napjainkban mar beszélhetiink Web 3.0-r6l és 4.0-
rol is. A 3.0 dsszekapcsolt adathalmazokra utal, amelynek célja az online keresés testreszabasa
és optimalizalasa a felhasznalok érdeklédési kore és preferenciaja alapjan. A Web 4.0, ahol a
nagymennyiségli adatok konnyen elemezheték Ontanuld, tartalmat generdld intelligens
ugynokok es szenzorok segitségével (Ibrahim, 2021). Ebben a szakaszban fontos szerepet kap
a mesterséges intelligencia (Rekettye et al., 2016).

A kozosségi médiara vonatkozoan szamos meghatarozas sziiletett, amelyek kiillonb6z6
szemszOgbdl vizsgaljak a jelenséget és mas-mas jellemzoket emelnek ki (Csordas et al., 2014).
Dinamikusan valtozo teriiletrl van sz0, ezért nehéz pontosan korilhatarolni a k6zosségi média
(social media, SM) fogalmat (Rekettye et al., 2016). Kaplan — Haenlein (2010) megfogalmazasa
szerint ,,a k6zosségi média olyan internetalapu alkalmazasok csoportja, amelyek a Web 2.0

ideoldgiai és technolOgiai alapjaira épiilnek, és lehetévé teszik a felhasznadlok dltal generdlt



tartalom létrehozasat és cserejét.” (Kaplan — Haenlein, 2010, p.61) A szociélis ebben az
Osszefliggésben a kozos érdeklodést egyének, egy csoport vagy akar egy kozdsség kozotti
interakcidkat jelenti (Chawla — Chodak, 2021). A média (pl.: YouTube, Facebook és Twitter)
alapvetden a tartalom szallitdsanak eszkoze. Ezt a tartalmat szavak és szovegek, képek és
videok forméajaban fogyasztok millidi generéljak szerte a viligon. Minden felhasznalé érteket
ad minden tovabbi felhasznald szdmaéra, amelyet Tuten — Solomon (2018) héldzati hatasnak
nevez. A kdzdssegi média tehdt magaban foglalja mind a csatorndkat, mind az egyének és
szervezetek kdzotti interakcion keresztil terjesztett tartalmat (Berthon et al., 2012).

Az online marketingkommunikécio egyik eszkdze lehet a méar koradbban emlitett
kdzosségi média marketing. Tuten — Solomon (2018) szerint ,,a kdz0sségi média marketing a
kozOsségi média technoldgiak, csatornak és szoftverek felhasznédlasa olyan ajénlatok
letrenozasara, kommunikalasara, szallitasara és cseréjére, amelyek értéket képviselnek a
szervezet érintettjei szamara. ” (Tuten — Solomon, 2018, p.18) Markos — Gati (2012) kiemeli,
hogy a kozosségi média alkalmazasa Ujfajta gondolkodasmddét igenyel a vallalatok
szempontjabol. Nem elég egy kdzosségi profilt l1étrehozni, a sikerek eléréséhez a kdzosségi
média integralasa sziikséges a marketingstratégiaba.

A vallalatok szamara a kozosségi feliiltek alkalmazasa szdmos eldnnyel jarhat.
Lehetdségiik van a kiilonbozoé feliileteken a fogyasztokkal kapcsolatot teremteni ¢és
kommunikalni, valamint a fogyasztok kdzotti parbeszédet is befolyasolhatjak. Visszajelzéseket
kaphatnak termékeikkel, szolgaltatasaikkal kapcsolatban, amelyet beépithetnek stratégiajukba,
illetve mindez segitheti és javithatja a termékfejlesztés és értékteremtés folyamatait. Ennek
eredménye, a fogyasztok és a vallalatok kozott 1évé kapcsolat személytelenségenek
csokkenése, a fogyasztok bevonasa ndvelheti a markahiiség kialakulasat, illetve a fogyasztok
ugy érezhetik, hogy a vallalatok kell6 figyelmet forditanak rajuk (Markos — Gati, 2012). A
kdzosségi media fellilletek novekvo népszerliségnek koszonhetéen, vilagszerte egyre tébb
véllalat felismeri/felismerte a benne rejlé lehetdségeket. A Statista (2023) felmérése szerint a
kdzosségi média 2020-ban vilagszerte a harom legnépszeriibb online marketingeszkdz kozott
volt, a valaszadd marketingszakemberek 83%-a hasznalta online kampany részeként.
Globélisan 2020-ban a kézosségi médiaban valo hirdetésre forditott kiadasok megkozelit6leg
132 milliard amerikai dollart tettek ki, és a kiadasok 2024-re varhatoan meghaladjak a 200
milliard dollart (Statista, 2023).
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2.2.2. A kozosségi média fellletek csoportositasa

A Kkozosségi media csatornakat kiilonboz6 szempontok mentén lehet rendszerezni. Kaplan —
Haenlein (2010) két dimenzié mentén csoportositotta a kozosségi média fogalma ala tartozd
oldalakat. Az egyik dimenzié a médiagazdagsag (egy adott idGintervallumban mekkora
informéacidmennyiséget enged at a feliilet), a masik dimenzid pedig az 6nkifejezés. Ezek alapjan
megkilonboztet kollaborativ projekteket, blogokat, tartalom alapu kdzosségeket, kdzdsségi

oldalakat, virtualis jaték és kdzdsségi vilagokat (2. tablazat).

2. tdblazat: A kdzosségi média fellletek csoportositasa médiagazdagsag és onkifejezés

alapjan
Médiagazdagsag
Alacsony Kozepes Magas
. MIEEEE Blogok Koz0sségi oldalak V|rtual|_s’kozosseg|
Onkifejezés vilagok
Kollaborativ Tartalom alapt e iial
Alacsony projektek KozOsségek Virtualis jatek vilagok

Forrés: Kaplan — Haenlein, 2010

A kollaborativ projektek (pl.: Wikipédia) alacsony onkifejezéssel és médiagazdagsaggal
irhatok le. Sok végfelhaszndld szamara lehetévé teszik a tartalom kozds és egyideju
létrehozasat. A kollaborativ projektekhez tartoznak a wikik (a felhasznalok szdmara széveges
tartalom hozzaadasat, eltavolitasat és modositasat lehetévé tevo webhelyek), illetve a kozosségi
konyvjelzé alkalmazdsok (amelyek lehetévé teszik az internetes hivatkozasok vagy
médiatartalmak csoportalapt gyujtését és értékelését) (Kaplan — Haenlein, 2010). A blogok, a
kozosségi média legkorabbi formajat képviselik, specialis tipust webhelyek, melyek esetén az
onkifejezés mértéke magas, viszont a médiagazdagsag alacsony. A blogokat altalaban csak egy
személy kezeli, de megjegyzések hozzaadasaval lehetdség nyilik masokkal valo interakciora
(Kaplan — Haenlein, 2010). A tartalom alapl kézdsségek (pl.: YouTube) alacsony dnkifejezési
szinttel ¢és kozepes médiagazdagsaggal rendelkeznek. Az efféle felilletek {0 célja a
médiatartalom megosztasa a felhasznalok kozott, melyek lehetnek kép, vided, hang vagy
szoveg alapuak (Kaplan — Haenlein, 2010). A kozossegi oldalak (pl.: Facebook) magas
onkifejezéstiek és kdzepes médiagazdagsaguak. Olyan alkalmazasok, amelyek lehetdvé teszik
a felhasznalok szamara, hogy személyes adatok létrehozasaval csatlakozzanak. Ezek a
személyes profilok barmilyen tipust informéaciot tartalmazhatnak, beleértve a fényképeket,
videdkat, szoveg alapu bejegyzéseket. Emellett lehetdvé teszik az azonnali iizenetek kiildését
és azok megvalaszolasat (Kaplan — Haenlein, 2010). A virtualis jaték vilagok (pl.: World of

Warcraft) alacsony onkifejezéssel, viszont magas médiagazdagsaggal rendelkeznek. Olyan
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platformok, amelyek egy haromdimenzios kornyezetet reprodukalnak. A felhasznalok
személyre szabott avatarok formajaban jelenhetnek meg, és ugy léphetnek kapcsolatba
egymassal, ahogyan azt a vald életben tennék (Kaplan — Haenlein, 2010). A virtualis k6z0sségi
vildgokban (pl.: Second Life) magas az onkifejezés és a médiagazdagsag is. A virtualis jaték
vildgokhoz hasonléan a virtualis kdzdssegi vilag felhasznaloi avatarok formajaban jelennek
meg, és kdlcsdnhatasba 1épnek egy haromdimenzids virtualis kdrnyezetben. Ezen a terlleten
azonban nincsenek olyan szabalyok, amelyek korlatozzak a lehetseéges kdlcsdnhatasok korét,

Kivéve az alapvet6 fizikai torvényeket. A felhasznaldk lényegében a valds életikhdz hasonlo

virtualis életet tudnak ezéltal éIni (Kaplan — Haenlein, 2010).

Egy maésfajta megkozelités a kozosségi média felilletek csoportositdsara Tuten —
Solomon (2018) nevéhez fiizédik. Eszerint a kdzdsségi media feluletek 4 zonaba sorolhatok be,
melyek az alabbiak:

— online kdzosségek: a kapcsolatepitésre és -fenntartasra dsszpontositanak. Az elsé zona
csatornai kozé tartoznak a kozossegi oldalak (pl.: Facebook), iizenéfalak és forumok,
valamint a wikik. Mindegyik az egyéni hozzajarulast hangsulyozza a kozosség, a
kommunikacio €s a beszélgetés, valamint az egyiittmiikodés kontextusaban.

— kozosségi tartalom: lényege a felhasznalok altal létrehozott tartalom eldallitasa €s
terjesztese kozossegi publikacios oldalakon keresztiil. A masodik zénahoz Tuten — Solomon
(2018) szerint a blogok (pl.: Blogger), a mikromegoszté oldalak (pl.: Twitter), a
médiamegosztd oldalak (pl.: Youtube, Instagram), valamint a kozosségi konyvjelzok és
hiroldalak sorolhatok. A k6zosségi publikacios csatornak lehet6vé teszik a részvételt €s a
megosztast, akarcsak az online kozdssegek. A két zona kozotti kiilonbség az elsédleges
orientacidban van. Az elsé zoéna iranyultsdga a kdzosségépites, ezzel szemben a masodik
zbna esetén a tudasmegosztason van a hangsuly.

— kozoOsségi szorakoztatds: a harmadik zona olyan fellleteket foglal magaban, amelyeknek
célja, hogy a kbzonségnek 6romet és elvezetet nyljtsanak, mint példaul a kozossegi jatékok,
a kdzosségi zene (pl.: Spotify), a vided és a kdozosségi televizidzas (pl.: YouTube, Twitch).

— kozosségi kereskedelem: termékek és szolgaltatasok online vasarlasara és eladasara
vonatkozik a negyedik zona. A kozosségi kereskedelemhez sorolhatjuk a k&zdsségi
vasarlast, a kozossegi piactereket, valamint a hibrid csatornakat és eszkdzoket, amelyek
lehetévé teszik a koz0s részvételt a vasarlasi dontésben (pl.: Facebook, TripAdvisor).

Rekettye et al. (2016) emlitést tesz arrdl, hogy egy-egy fellilet tobb z6néba is tartozhat, ezaltal

a zOnak kdzott nincs éles hatarvonal. Mind a 4 zona a tagok aktiv részvételét hangsulyozza.
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2.2.3. A kozosségi oldalak jellemzdi

Ma mér elképzelhetetlen a vilag internet nelkil. Emberek milliardjait koti 6ssze vilagszerte, az
internet a modern informaciés tarsadalom egyik alappillére, ebbdl kifolydlag a kdzdssegi
oldalak jellemzéinek attekintéséhez lényeges az internet- és kdzOsségi média hasznalati
szokasok elemzése.

Globalisan az internetet hasznalok szama évr6l évre novekvd tendencidt mutat. 2022
oktoberében tobb mint 5 milliard internet-felhasznal6 volt, ami a vilag népességének 63,5%-a.
Ez 3,5%-o0s novekedést jelent 2021 oktoberéhez képest, vagyis 171 millidval n6tt az internetet
hasznalok szama. Atlagosan a felhasznalok naponta 6 6réat és 37 percet toltottek el online a
vizsgalt idGszakban, a legaktivabb a 16-24 éves korosztaly volt. A 16 és 64 év kozottiek
elsésorban informaciokeresés, illetve kapcsolattartas miatt léptek fel a vilaghalora, valamint
annak érdekében, hogy tajékozottak legyen az aktualis hirekkel, eseményekkel kapcsolatban.
A vilaghalora valo csatlakozast legnagyobb aranyban okos telefonrol, asztali szamitogéprol
vagy laptoproél, valamint okos televiziorol tették meg. 2022 augusztusaban a leglatogatottabb
oldalak a Google, a YouTube és a Facebook volt (Datareportal, 2022a).

2022 oktoberében 4,74 milliard kozéssegi média felhasznalo volt a vilagon, ami a vilag
teljes népessegének 59,3%-a. A kdzOsségi mediat hasznalok szama vilagszerte 190 millidval
nétt 2021 oktdberéhez képest. A Facebook a vilag legszélesebb kdrben hasznélt kdzdsségi
média platformja, jelenleg tobb mint 2,89 milliard havi aktiv felhasznaldval rendelkezik. Ezt
koveti a YouTube, a WhatsApp, az Instagram, a WeChat és a TikTok (Datareportal, 2022b).

Magyarorszagon 2022 februarjaban az internet-felhasznalok aranya a lakossag 89%-a
volt, ami 3,2%-o0s novekedést jelent a megel6z6 idészakhoz képest. Ugyanebben az évben a
lakossag 75,6%-a volt aktiv kozosségi média hasznalo (Datareportal, 2022¢). Az el6rejelzések
szerint ez az arany az elkdvetkezendé néhany évben lassan novekedni fog, és 2027-ben eléri a
7,63 millié kdzosségi média felhasznalot (Medve, 2022).

2022 juliusaig tébb mint 7,3 milli6 magyarnak volt Facebook-fidkja, ezzel az orszag
legszélesebb korben hasznalt kozosségi halozata volt. 2020-ban arra a kérdésre, hogy mi a fo
oka a Facebook hasznalatanak, a legtobb véalaszadd azt nyilatkozta, hogy a legnagyobb elényt
az aktualis események kovetése és az ismerdseikrdl vald informacid megszerzése jelentette.
Mig a Facebook hasznalata a legtobb korosztalyban elterjedt, addig az Instagram hasznalata
inkabb a fiatalabb korosztalyra tinik jellemzOobbnek. Ha az Instagramot, az elsdsorban
fotomegosztd platformot kevesebben hasznaljak, mint a Facebookot, az elmult években

megkerulhetetlen marketingcsatornava valt, nem beszélve az influenszerek egyre névekvo
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szerepérOl. A Statista (2021a) szerint 2021-ben a magyarok legfobb indoka az influenszerek
kdvetésére az informacio- és otletgylijtés volt. Ugyanezen felmérés szerint a magyarok
elsdsorban a technologiaval és az elektronikai eszk6zokkel, illetve az egészséggel és életmoddal
kapcsolatos influenszerek ajanlésait kdvették. A valaszadok 67%-a nyilatkozott ugy, hogy soha
nem vasarolt még meg ugy egy terméket, hogy azt influenszer ajanlotta volna (Statista, 2021b).

Milyen jellemzoékkel, sajatosdgokkal rendelkeznek a ma rendkiviil népszerti kozosségi
oldalak? A hagyomanyos marketingkommunikécioban a véllalatok kidolgoznak egy Uzenetet,
amelyet adott eszkdzon keresztil tovabbitanak, vagyis az informécio egy iranyba aramlik (one-
to-many). Ezzel szemben a kdzosségi oldalak a tartalom fogyasztéit annak létrehozdiava
alakitottak, hiszen az informéciét a felhasznélok generaljék és terjesztik szét (many-to-many)
(Markos — Gati, 2012). A kozosségi oldalak olyan digitalis kornyezetet teremtenek, ahol a
hasonlo érdeklédési korrel és gondolkodassal rendelkezé emberek szamara lehetévé teszik a
kommunikaciot, valamint vélemények, gondolatok megosztasat szoveges bejegyzés, kep vagy
vide6 forméjaban (Kopcsay, 2016). A szajreklam (WOM) 0j formajat a kdzosségi oldalak
jelentik. A felhasznalok elmondhatjak véleményiiket, tapasztalataikat (ami lehet pozitiv vagy
negativ) termekekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatban. A kozzétett értekeléseket az ismerdsok
veleményezhetik, megoszthatjak, ezaltal tovabbi felhasznalékhoz jut el az informacio és igy

tovabb. Hofmeister (2017) mindezt piramis elvnek nevezi.
2.2.4. Influenszer marketing

A kozosségi haldzatokkal kapcsolatban egyre gyakrabban taladlkozhatunk az influenszer
marketing kifejezessel. Az influenszer marketing a marketingkommunikacio egyik formdja,
amely sordn a vallalatok a kozosségi haldozatokon nagyszamu kovetdvel rendelkezd
személyeket (influenszereket, véleményvezéreket) hasznalnak markajuk, termékik vagy
szolgaltatasuk népszerisitésére. A k0z0sségi csatornadkon, peldaul az Instagramon, a YouTube-
on és a Facebookon keresztul az influenszerek bizonyos markakat hirdet6 tartalmakat hoznak
Iétre azzal a céllal, hogy ndveljék a marka ismertségét (Nadanyiova et al., 2020). Az influenszer
marketinget a WOM digitalis valtozataként is értelmezhetjlik, azaz egy bizonyos markaval vagy
termékkel kapcsolatos informaciok terjesztésének egy formajat jelenti (Glucksman, 2017).

Az influenszer marketing alkalmazasanak f6 célja, hogy befolyasoljak a fogyasztok
Vasarloi magatartdsat. A véleményvezérek tartalmaiban megjelend termék-reklamokat
meggy6z6bbnek és hitelesebbnek érzékelik a fogyasztok szemben példaul egy televizios
rekldmmal, emellett értékes informacioforrasnak tekintik 6ket a vasarlasi dontés folyamataban.

Mi ennek az oka? Az influenszerek gyakran az els6k kozott vasarolnak meg egy Uj termékeket,
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igy 6k vallaljak a kock&zat nagy részét és ez a tapasztalat csokkenti a bizonytalansagot a
fogyasztok szdmara. Tovabba, amig a vallalati marketingkommunikaci6 altalaban kizéardlag a
termék pozitiv aspektusaira 6sszpontosit, addig a véleményvezérek gyakorlati tapasztalat miatt
nagyobb valosziniiséggel osztanak meg pozitiv és negativ informacidkat a termék
teljesitményér6l (Tuten — Solomon, 2018). Ehhez viszont a vallalatok oldalar6l minden
influenszerrel torténd egyiittmiikodés kezdetén mérlegelni kell, hogy a termék alkalmas-e az
ilyen tipusu rekldmra és az adott influenszer képes-e a megfeleld célcsoportot elérni. EQy masik
fontos szempont az egyittmikodés megkotésekor az influenszer hitelessége és
megbizhatésaga. A véleményvezérnek a reklamiizenetet ugy kell kdzvetitenie, hogy bizalmat
keltsen a potencialis fogyasztéban. Amennyiben ezt nem megfeleld modon teszi, akkor az
negativ visszhangot valthat ki a fogyasztokbol, és ezzel arthat a népszeriisitett markanak is

(Nadanyiova et al., 2020).

A kozossegi média influenszerei a hagyomanyos hirességekhez hasonloan kialakitottak

egy személyes markat, amelyet ,,emberi markanak™ is neveznek. Az influenszerek és a

hirességek kozott a kulonbseg abban rejlik, hogy milyen mddon szereznek hirnevet és

kovetoket. A hirességek olyan elfoglaltsdgok réven szereznek hirnevet, mint a szineszet, a zene,

a sport és munkajuk, interjuik és médiakapcsolataik revén szereznek kovetoket. Ekdzben az

influenszerek személyes markat fejlesztenek ki a kozossegi medidban kdzzétett bejegyzéseik

réevéen (Kay et al, 2020). Amellett, hogy bizonyos iparagakra specializalodnak, az
influenszereket gyakran meghatarozott kategoriakba soroljak aszerint, hogy hany kovet6t
tudnak elérni tartalmukkal:

— nano-influenszerek: néhany ezer kovetével rendelkeznek, akik szorosabb kapcsolatot
apolnak velik egy makro- vagy egy mega-influenszerrel ellentétben.

— mikro-influenszerek: a 10 000-100 000 kovetovel rendelkezé mikro-influenszerek gyakran
tobb tapasztalattal rendelkeznek, mint a nano-influenszerek és jellemzden egy adott
iparagra specializalodnak. A mikro-influenszerek is képesek szorosabb kapcsolatot
kialakitani a kovetoikkel.

— makro-influenszerek: 100 000-1 millid fés kovetotaboruk van. Ezek az influenszerek
képesek hozzaférést biztositani egy adott demografiai csoport nagykdzonségéhez.

— mega-influenszerek: 6k nagyobb hatokorrel rendelkeznek, mint a tobbi influenszer tipus, és
altalaban t6bb millié kovet6hoz férhetnek hozza szerte a vilagon. Emellett gyakran tébb

kdzosségi médiat is hasznalnak, igy még tovabb bovitik elérhetdségiiket (GRIN, 2020).
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2.3. Fogyaszt6i magatartas elemzése a kozmetikai termékek piacan

Ebben a fejezetben bemutatdsra keril a kozmetikai iparag vilagviszonylatban, majd a
fogyaszt6i magatartds, valamint a tudatos fogyasztas témakore kovetkezik. Ezt kdvetden a

kdzdsségi média és az influenszerek szerepét elemzem a bérapolasi termékek kivalasztasaban.
2.3.1. A kozmetikai iparagrol

A kozmetikumok olyan szeépségapold készitmények, amelyeket kémiai vegytletek keverékével
készitenek a bor tisztitasara, szépitésére és altalanos egészségi allapotanak elésegitésére (Imarc,
2022). Amberg — Magda (2021) erzékeny termékeknek nevezi a kozmetikumokat a fogyasztas
szempontjabol, mivel mast jelent egy magasabb diszkreciondlis jovedelemmel rendelkez6
fogyasztonak egy kozmetikai termék megvasarlasa, szdmara nem feltétleniil tekinthetd luxus
termeéknek, ezzel szemben egy atlagjovedelemmel rendelkezének mar a luxus termék
kategoriaba tartozhat. Lee (2022) szerint ezek a termekek az emberek modern életstilusanak
nélkilozhetetlen részéve valtak — kortol, nemtdl fiiggetleniil —, amely els6sorban a
tudatossagnak és a kiils6 megjelenés mogottes fontossaganak koszonhetd. Szamos globalis
gazdasagi, tarsadalmi és kulturalis valtozas eredmenyeként a kozmetikai termékek hasznalata
boviilt.

Fontos megjegyezni, hogy a 2020-as koronavirus vilagjarvany a kozmetikai iparagra is
hatdssal volt. A termékek iranti kereslet 8%-kal csokkent 2019-hez képest, ilyen mértékii
visszaesés egyszer sem fordult el 2000 és 2019 kdzott. A 2021-es évben viszont a kozmetikai
termékek iranti kereslet majdhogynem visszadllt a 2019-es szintre, amely el6relathatolag
tovabb fog élénkilni (L'Oréal, 2021). A globalis szépség- és testapolasi piac értéke 2021-ben
484,60 milliard dollar volt, amely el6rejelzések szerint 2025-re meghaladhatja a 716 milliard
dollart (Indah, 2023).

A globéalis kozmetikai iparagat a kovetkezé szempontok mentén vizsgalhatjuk és
jellemezhetjuk: régiok, termékkategoriak, disztribicios csatornak, iparagi szereplok és
végfelhasznalék. Amennyiben régidk szerint vizsgaljuk, akkor elmondhat6, hogy 2021-ben a
piaci részesedés 35%-at Eszak-Azsia birtokolta, amelyet 26%-kal Eszak-Amerika kovetett,
majd 22%-kal Eurdpa (L'Oréal, 2021). Az eurdpai kozmetikai piacon belil 2022-ben a
legnagyobb mennyiségli kozmetikai fogyasztas a németekhez kotheté, amely mintegy 13,6
milliard eurot tett ki. A masodik helyen Franciaorszag végzett, majd Olaszorszag, az Egyesilt
Kiralysag és Spanyolorszag kovetkezett (Petruzzi, 2023b).

A kozmetikai piacot termékkategoria szerint boérapolési- és fényvédo termékekre,

hajapolasi termékekre, dezodorokra és illatszerekre, valamint sminkekre és szinezett
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kozmetikumokra oszthatjuk fel. A bdrapolas vezet6 kategoria volt a 2020-as évben, amely a
vilagpiac mintegy 41%-ét tette ki, a hajapolasi termékek tovabbi 22%-ot, mig a smink termékek
16%-ot. A borapolas az egyik legjovedelmezdbb termékkategoria, mivel bevétele 2025-ben az
elorejelzések szerint nagyjabol 177 milliard amerikai dollar lesz. A bdrapolo és fényvédod
termékek a bor megjelenésének javitasara, a bOrbetegségek enyhitésére és az UV-sugarak kéaros
hatdsainak megel6zésére szolgalnak. Ezek a termékek szamos elénnyel rendelkeznek, mint
példaul az Oregedésgatld tulajdonsagok, javithatjdk a bér texturajat, illetve megoldast
jelenthetnek kiilonb6z6 bérproblémakra (pl.: vizhiany, pattanasok és mitesszerek) (Petruzzi,
2022).

Ertékesitési csatorna alapjan a globalis kozmetikai piacot feloszthatjuk offline és online
kategériaba. Ezek kozll az offline szegmens a nagyobb, méghozza 2021-ben 75% feletti piaci
részesedest ért el. A szegmens jelentds részaranyahoz hozzajaruld kulcsfontossagu tényezé a
vasarlok jelent6és érdeklodése a kozmetikai termékek kiskereskedelmi Gzletei irant. Ezenkivil
a kozmetikumok ¢és testapolasi termékek egyszerli elérhetdsége a hagyomdanyos
kiskereskedelmi iizletekben, beleértve az aruhdzakat, a specialis kiskereskeddket, valamint a
szalonokat fenntartotta az offline szegmens bevételéenek névekedesét (Grand View Research,
2021). A 2020-as évben a drogériak voltak a legnépszeriibb csatornak a kozmetikai termékek
szempontjabol, mégpedig 37,5%-0s részesedéssel. Lényeges kiemelni, hogy az online
értékesitési csatorndk jelentds boviilese varhatd a kozeljovoben. Az online kereskeddk
kilonféle kedvezményeket, egyszerii fizetési lehetdségeket, gyors hazhozszallitast, valamint
problémamentes visszatéritési és cserelehetdségeket kinalnak, amelyek eldsegitik az online
platformok elterjedését (Allied Market Research, 2020).

A kozmetikai iparagat néhany multinacionalis vallalat uralja. A 2021-es évben az
innovativ megoldasokban élenjaré L'Oréal volt a vilag vezetd kozmetikai termékek gyartdja
tobb mint 85 ezer alkalmazottal 34 milliard amerikai dollar 6sszegii bevételt ért el. A L'Oréal
mellett jelentOs iparagi szereplonek szamit még az Unilever, az Esteé Lauder és a Procter &
Gamble (Petruzzi, 2022).

Végfelhasznalds alapjan a globalis kozmetikai piacot elemezhetjik néi és férfi
fogyasztok szerint. Annak ellenére, hogy a koronavirus vilagjarvany a kozmetikai termékek
irdnti kereslet csokkenést eredményezett minden 6t6dik né megvaltoztatta bérapolasi rutinjat a
pandémia alatt. Mig az Gsszesitett eladasok csokkentek, a n6k 22%-a szdmolt be arrdl, hogy
tobb pénzt koltott bérapolasi termékekre, illetve 40%-uk gyakrabban hasznalta a bérapolasi
termekeit (Howarth, 2022). A néi szegmens keépviselte a nagyobb részaranyt 2021-ben 60%

feletti piaci részesedéssel. A bérapolo és smink termekek irdnti novekvo kereslet a n6k korében
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az egyik f6 tényezd, amely hozzajarult a legnagyobb piaci részesedéshez (Grand View
Research, 2021). Az NPD Group tanulméanya szerint a 18-24 év kozotti nék forditjak a
legnagyobb Osszeget bérapold termékek vasarlasara. Ez a korosztaly hasznélja a leggyakrabban
borapold termékeket is, 97%-uk napi rendszerességgel hasznal legaldbb egy terméket. Az
arctisztitok a legnépszerlibbek, ezt kovetik a hidratalok, szemranckrémek és arcszérumok
(Sagar, 2023). A n6k havonta atlagosan 313 dolléart koltenek el kozmetikumokra, viszont a
férfiak is egyre nagyobb 6sszeget forditanak (atlagosan havi 244 dollart) ilyen célokra (Indah,
2023). A ferfiak korében a bérapolok, hajapolok és az illatszerek iranyaba mutatdé névekvo
tendencia az elérejelzések szerint tovabb fokozza a piac ndvekedését. Sét, hirességek (pl.:
sportolok) egyiittmiikodése egy-egy markaval tovabb 6sztonzi a feérfiakat a kozmetikai

termékek hasznélata felé (Grand View Research, 2021).

2.3.2. A fogyasztoi vasarlasi dontés folyamata a kozmetikai termékek piacan és a tudatos

fogyasztas

A marketingorientalt vallalatok tevékenységenek kozéppontjaban a fogyasztdi igények
maximalis Kielégitése all. Ehhez viszont a vallalatoknak meg kell értenilk a fogyasztok
magatartadsat, amely magaban foglalja a viselkedesuk vizsgalatat, a dontési folyamatuk
elemzését, illetve azt, hogy ezt a folyamatot milyen modon lehet befolyasolni (Bauer et al.,
2016). Leegyszeriisitve ez annak feltérképezését jelenti, hogy a fogyasztok miért és hogyan
cselekszenek (Stankevich, 2017). A fogyasztdi magatartas komplex folyamatok 0sszessége,
amely magaban foglalja a dontés el6tti és utani cselekedetet is (Amberg, 2018). A fogyasztok
magatartdsanak elemzesére szdmos modell sziiletett, melyek kozil az egyik az ugynevezett
»fekete doboz”-modell, ami a kiilsé ingerek és belsé hatasok szerepét emeli ki a fogyasztoi
dontéshozatalban (So0s, 2019). A fogyasztok dontésére olyan tényez6k vannak hatassal, mint
az adott orszag makrokornyezeti elemei, az egyén sziikkebb kornyezete, az egyén belsd
jellemzdi, valamint a kiilonboz6 trendek (Rekettye et al., 2016). Ezek az exogén tényezok (a
fogyaszton kiviili, kiilsé kdrnyezetbdl eredd) és az endogén tényezok (a fogyasztod jellemzoi,
tulajdonségai) olyan stimulusok, amelyek a vevé ,.fekete dobozaba™ belépve kivaltanak egy
vélaszreakciot (1. &bra). A fogyasztdo az ingereket feldolgozza (input), majd a ,.fekete
dobozban” lezajlo vasarlasi dontési folyamat eredménye maga a dontés (output) (Horvéth,
2012). A dontéshozatali folyamat egy fekete dobozhoz hasonlithatd, mivel nem tudjuk

pontosan, hogy ilyenkor mi is zajlik le a fogyaszto fejében (Amberg, 2018).
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Endogén befolyasolo tényezék \ Fekete doboz Megvalosult
searlast déntés: vasérlasi
Iput | > Vasarlasi donteési —»| Output |» ek
folyamat cselekmény
Exogén befolyasolo tényezok |7

1. &bra: A fogyasztéi vasarlasi dontés folyamata

Forrés: Horvath, 2012
A ,fekete doboz” elméletébdl kiindulva Amberg (2018) modellje bemutatja a kozmetikai

termékek vasarlasat kivalto okokat, a vasarlas eredményeként létrejovo tényezdket, illetve

megkilonbozteti azokat, amelyek mindkét csoportba besorolhatok (2. &bra). A vasarlasra

egyértelmiien hato okokhoz a kdvetkezd tényezdket sorolja:

crer

kozmetikai terméket részesit elonyben;

a csoporthatas szerepe: a vasarlasi dontésre jelentds hatassal birnak a pozitiv es negativ
terméktapasztalatok;

kozmetikai termékvalaszték elérhetdsége: a kozmetikumok valasztéka igen széleskori
tipusok, marka, ar/érték arany, stb. tekintetében;

attittid: a termékhez valo viszony, hozzaallas;

kultdra es értékek: a vasarlasi dontést befolyasolja a fogyaszto érdeklédési kore, értékei,
személyisége, kulturalis kdzege;

szocio-demografiai tényezok: ezek koziil a legfontosabb a fogyaszté szabadon elkdlthetd

jovedelmének nagysaga.

A vasarlas eredményeként 1étrejovo tényezékhoz Amberg (2018) az alabbi tényezbket sorolja:

kozmetikai termékek véasarlasara vonatkozO szokasok: az automatikus, berdgzilt
termékvasarlast jelenti;
kozmetikai vasarldi magatartas: ez maga a vasarléi dontés folyamata, vagyis inputok (hatd

tényezok), ,,fekete doboz” és output (megvalosult cselekvés).
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Kivalto okok Kozmetikum vasarlas Eredmény tényezok

Mindkét  csoportba  besorolhatd
ténvezok: percepcio, emlékezet,
asszociacid - motivacid, személyiség,
érzelmek - kozmetikai piac, értékesitési
csatorna - a kozmetikum mindsége - a
vasarlas helye - jogi kornyezet -
egészségtudatossag, kornyezettudatossag
- marka - életstilus - termékpaletta,
nnovacio, K+F, személyre szabott
kozmetikumok

Y

2. dbra: A kozmetikumok vasarlasara haté tényezok kozotti kapcsolatrendszer

Forrés: Amberg, 2018

Mindkét csoportba sorolhaté tényezok azok, amelyek lehetnek vasarlast kivaltd okok vagy

annak eredményeként Iétrejovo tényezOk is. Ilyen példaul a percepcid, emlékezet és

asszociacio, vagyis a fogyasztd hogyan észleli a terméket, milyen korabbi tapasztalatokkal
rendelkezik a valasztott termekkel kapcsolatban. Ezenfelil az egészség- és

kornyezettudatossag, amelyek trendként hatnak a dontes folyamatara (Amberg, 2018).

A kozmetikai termékek fogyasztasara vonatkozéan Amberg — Gyenge (2020b)
kidolgozott egy magatartasmodellt, amely leirja a teljes folyamatot. A modell a kovetkez6képp
épll fel: az informaciobevitel jelenti a kiindulopontot, vagyis az egyén sajat kulturalis
kozegébol indul ki. Az informacié inputhoz olyan tényezdk tartoznak, mint a hiedelem, normak,
kultdra, szocializacid, kortarsak és referenciacsoport befolyasa, elézetes tudas, informacio,
trendek hatésa és a marketingmix. Ezt kovet6en haromféle kimenet lehetséges:

1) Az els6 esetben a vasarlasi dontési folyamatot a klasszikus fogyasztoi/vasarldi
magatartassal azonosithatjuk, azaz az informaciobevitel hatasara a fogyaszto az életmdd,
életstilus és statuszfaktoron (1. faktor) keresztiil jut el sajat normajanak, attitiidjének
szlir@jéhez (2. faktor). Ezen keresztiil felmeriilnek az igényei, vagyai és problémai (3.
faktor), amelyek kozmetikai vasarlasra késztetik. Erdeklédni kezd, figyelemmel kiséri (4.
faktor) a kivant vagy szlikséges kozmetikai termékek vagy szolgaltatasok korét, amelyek
motivaljak azok jobb megismerését az objektiv és szubjektiv termékjellemzdkon keresztiil.

2) A maésodik esetben az informacio bevitelt kovetden az életmdd, életstilus és statuszfaktoron
keresztiil jut el a kozmetikai termékek objektiv és szubjektiv jellemzdinek értékeléséhez
anélkil, hogy az 1) esetben felsorolt kdztes faktorokat (2-4.) érintené. lIdesorolhaté példaul
az az eset, ha ajandékba vasarolunk egy kozmetikai terméket. Ebben az esetben ajandékozé
fél, vagyis a termék tényleges vasarléja az ajandékozott, vagyis a termék

végfelhasznaldjanak életstilusahoz, életmddjahoz, statuszahoz illd kozmetikumokat,
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kozmetikai szolgéltatasokat ajandékoz, mert olyan kozmetikumot szeretne adni, amelyet
példaul az ajandékozott nem engedhet meg maganak.

3) A harmadik esetben a kozmetikumok és a kozmetikai szolgaltatasok megvalasztasa
fuggetlen az életmddtodl, statusztol és egyéb alapvetd tényezoktol (1-4. faktor). Ebben az
esetben az informacidinput eredményeként a fogyasztd kdzvetlenll értékeli az objektiv és
szubjektiv termékjellemzbéket. Amberg — Gyenge (2020b) szerint a tudatos fogyasztasra
jellemzé ez a magatartasforma.

A kovetkez6 1épés, amikor a fogyasztd eljut az objektiv és szubjektiv termékjellemzék

értékeléséhez annak érdekében, hogy jobban megismerje az adott kozmetikai terméket. Az

objektiv termékjellemzékhoz olyan tényezOket sorolhatunk, mint a termékinforméaciok (ar,
mindség, Osszetevok, csomagolas), termékkategoria (prémium termék, kozép kategorids
termék, also kategorids termek), vasarlasi feltételek, a kozmetikai termék elérhetdsége, illetve

a diszkrecionalis (szabadon elkolthet6) jovedelem nagysaga. Ezzel szemben a szubjektiv

termékjellemzékon a kozmetikai termékkel kapcsolatos véleményeket, vasarlasi szokéasokat és

szituaciot, illetve a fogyasztdo személyiséget, egyénisegét, onkifejezését értjik. Miutan a

fogyasztd megismerte a termek tulajdonsagait, mindezt feldolgozza és meghatarozza a

megvasarolni kivant termek kritériumait, amely vonatkozhat a termék mindségére, a

kornyezetre, egészségre gyakorolt hatasara, a megbizhatosagra, a markara és egyéb feltételekre.

Ezt kovetden kialakul a vasarlasi szandék, amely a termék Kiprobalasahoz vezet. A fogyaszto

megvasarolhatja az eldzetesen meghatarozott feltételeknek megfeleld terméket vagy az is

el6fordulhat, hogy inkdbb egy masik alternativat valaszt. A vasarlasi szandékot
befolyasolhatjak olyan tényezOk, mint a vasarlasi szituacid, a kozmetikai termék elérhetdsége

(offline vagy online), illetve az ertékesitési csatorna altal nyujtott szolgaltatasok (pl.: fizetési

feltételek, a kinalt termékek sokszinlisége). Amennyiben a vésarlasi szdndék nem alakul ki,

akkor a vasarlas elutasitasra ker(l. Ha a fogyaszto elégedett lesz a megvasarolt termekkel, akkor
nagyvaldszinliséggel ujra azt fogja valasztani (Ojravasarlas), viszont ha a termék teljesitménye
elmarad a varakozasoktol, akkor mas terméket fog keresni (Amberg — Gyenge, 2020b).
Napjainkban a kozmetikai termekek kivalasztasara, vasarlasara egyre inkabb jellemz6 a
tudatossag. A tudatos fogyasztonak mar a vésarlas elétt van egy konkrét elképzelése, ehhez
igyekszik minél tobb informaciot gylijteni, majd alapos megfontolas utan hozza meg a végso
vasarlasi dontést (Dudas, 2012). A dontés soran figyelembe veszi sajat érdekeit (pl.: egészség),
illetve a kiilonbozd fenntarthatdsagi szempontokat (pl.: kornyezeti). Mindemellett 1ényeges
kritériumnak szdmit az ar-érték arany, a mindség és megbizhatdsag. Egyre tobb fogyaszto

vasarol kevesebb, de jobb mindségii terméket, illetve figyelmet forditanak annak szarmazasi
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helyére is. Olyan termékeket preferalnak, amelyek egyediek, teljes mértében megfelelnek az
elvarasaiknak, illetve az Osszetevoket sajat borikk specialis igényei szerint kivanjak
kivalasztani. A tudatos fogyasztds a természetes, bioldgiailag lebomld csomagolast részesiti
elényben a milanyag csomagolas helyett, amely hulladék jellegénél fogva kornyezeti karokat
és terhelést okoz (Amberg — Fogarassy, 2019).

A tudatos fogyasztdsra hatdé egyik legfontosabb &ltalanos trend az egészség
felértékelodése, amely a kozmetikumok piacdn a természetes Osszetevokben ¢és
hat6anyagokban (pl.: natirkozmetikumok, vegdn kozmetikumok) jelenik meg (Amberg —
Gyenge, 2020a). A kozmetikai cégek szerte a vilagon mddositottak stratégidjukat, hogy jobban
kezelj¢k az ) kihivasokat, és beépitsék tevékenységeikbe a fenntarthatdosag kiilonb6zo
szempontjait a korforgasos gazdasaghoz valé hozzajarulas érdekében (Amberg — Fogarassy,
2019). Amberg — Gyenge (2020a) emellett szdmos olyan trendet emlit meg, amelyek szintén
befolyasoljak a kozmetikai termékek iranti keresletet, mint példaul:

— fogyasztoi mobilitas: ami azt eredményezi, hogy a kisebb kiszerelési, taskaban kevés helyet
foglalo termékek szerepe jelentds;

— hedonizmus: élénkiti a luxustermékek iranti keresletet (pl.: csiganyalbdl készilt termek);

— egotrend: az individuum, az egyéniség es a szemeélyiség kifejezése kerul kézéppontba a
termeékek kivalasztasanal;

— wellness: jo kOzérzetet és onmegnyugtatast szolgald termékek (pl.: otthon is elkészithetd
agyagmaszk vagy pakolas) fogyasztasa;

— ,,0rokké fiatal”: az 6regedés lathato jeleit, a finomrancokat csékkenté anti-aging termekek

iranti kereslet fokozddik (Amberg — Gyenge, 2020a).
2.3.3. Influenszerek véasarlasi dontésekre gyakorolt hatésai

A kozosségi média napjainkban kiemelkedd szerepet jatszik a fogyasztéi dontéshozatalban,
amikor egy bizonyos borapold termék megvasarlasardl van szo. A kozmetikai ipar profitalt az
olyan kdzdsségi média csatornak novekvo népszeriiségébdl, mint az Instagram és a YouTube.
Ezek a platformok nemcsak nagy befolyassal birnak bizonyos demografiai csoportok korében,
hanem keresletet is teremtenek a kozmetikai termékek irant (Petruzzi, 2022). A szépségapolasi
markak egyre gyakrabban fordulnak a kdzosségi médidhoz, hogy ndveljék lathatdsagukat és
hitelességiiket, valamint néveljék eladasaikat (Castillo et al., 2022). A kozmetikai markak 96%-
a rendelkezik kozdsségi felllettel (Gerdeman, 2019).

A szépségipar az els6 helyen all az influenszer marketing alkalmazasanak terén. Az

influenszer marketingre forditott globalis kiadasok 2017-ben 2 milliard dollar volt, viszont
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2019-re mar 8 milliard dollarra emelkedett. Az Estée Lauder példaul marketing
koltségvetésének 75%-at influenszer egyiittmiikddésre szanja. A Harvard Uzleti Iskola altal
készitett online felmérés a nék és az Ugynevezett szépseg influenszerek (beauty influencers)
viszonyat vizsgélta (N=520). A valaszadok 62%-a kovet szépségapoléssal foglalkozd
influenszereket a kozOsségi fellileteken. Arra a kérdésre, hogy hol keresnek informéciot a
szépségapolasi termékekrdl a vasarlas elétt, az influenszerek keriltek a legmagasabbra, kozel
67%-kal, ezt koveti a harmadik fél termékértékelései 59%-kal, és a szépségapolasi szakemberek
55%-kal (Gerdeman, 2019).

A kozossegi média influenszerek, akik kozmetikai termekeket népszeriisitenek, akkor
tudnak a leghatékonyabban interakcidba lépni a kovetékkel Joshi et al. (2022) szerint, ha olyan
tulajdonsadgokkal rendelkeznek, mint a tudas, a megbizhatésag, az 6nbizalom, amelyek mind
elengedhetetlenek a kovetokkel szembeni bizalomépitéshez. Megbizhatobbnak szamitanak
azok az influenszerek, akik valos szakértelmik vagy tudasuk alapjan adnak informaciot egy-
egy termékrél. A fogyasztok akkor tekintik értékesnek az informéciot, ha az szamara segiti a
termék megismerését, illetve biztositja annak mindségének és teljesitményének hatékony
értékelését. A magabiztossag az influenszerek masik kulcsfontossagu tulajdonsaga, amely
megvaltoztatja kovetdik felfogasat, Iényegesen hitelesebbnek ¢s megbizhatébbnak tlinnek.
Azokat a befolyasoldkat ismerik el hitelesnek, akik erds kapcsolatot tudnak kialakitani
kovetdikkel és nagy megbizhatosaggal rendelkeznek. Azaltal, hogy a koveték kozvetleniil
kapcsolatba Iéphetnek az influenszerekkel a kozosségi médian keresztiil, javitjak a kovetok
bizalmét (Joshi et al., 2022).

A bérapolasra specializalédott influenszerek az Ugynevezett skinfluencerek vagy
skincare influencerek, akik tandcsokat adnak a bér apolasahoz. A skinfluencerek kozott
talalkozhatunk szakemberekkel (pl.: boérgyogyaszok, kozmetikusok), illetve olyan
tartalomgyartokkal is, akik egyszeriien csak ,boérapolas-rajongok” (GRIN, 2023). A
skinfluencerek tartalmai segithetnek a bortipus és a bérprobléma azonositasaban, a megfeleld
termékek kivalasztasaban, azok megfeleld hasznalataban és helyes felhasznalési sorrendben
torténd felvitelében, ezaltal egy komplett borapolasi rutin kialakitasaban (Jose, 2022). A
megfeleld boérapolasi rutinrdl ismert, hogy hossz( tavl hatassal lehet az egyén arcboérének
altalanos mindségére, amely lehetdvé teszi a bor érzékenységének kezelését, a foltmentes bor
fenntartasat, valamint az egyenletes borfelszin megdrzését (Rodan et al., 2016). Emellett a
természetes OsszetevOket tartalmazd bdrapold termékek képesek javitani a bdr textirajat,
tonusat és megjelenését azaltal, hogy biztositjak az egészséges bor fenntartdsdhoz sziikséges

tapanyagokat (Emerald et al., 2016). A skinfluencer célja, hogy megtanitsa a kdvetdket arra,
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hogy jobban megértsék boriik mikodését, azaz irdnymutatast adnak abban, hogy az adott
bortipusnak, melyek a legmegfelelobb termékek. Kiemelik a jotékony és hatékony 0sszetevok
fontossagat, de emellett hangsulyt fektetnek a bérnek 4rtalmas anyagokra is. Osszességében a
bérapolasi influenszer o feladata, hogy kovetdit felvilagositsa a bérrél, valamint a védelmének
és apolasanak madjairdl (Jose, 2022). A bérapolassal foglalkozo véleményvezérek kiilonb6z6
kdzosségi média platformokat (legfoképpen az Instagramot, a YouTube-ot és a TikTokot)
hasznalnak tartalmak létrehozasara és népszerisitésére. Instagramon kulonféle videodkat,
torténeteket készitenek, annak érdekében, hogy a bérapolas vilagat kozelebb hozzak a kovetdik
felé. A YouTube-on mar hosszabb hangvételi oktatd jellegi videdk talalhatok. A TikTokon
pedig rovidebb, maximum par perces videokat készitenek a bdrapolassal kapcsolatban.
Termeészetesen vannak olyan influenszerek, akik tobb platformot is hasznalnak egyidejiileg
(Jose, 2022).
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3. ANYAG ES MODSZER

A Kutatds elkészitése soran el0szor szekunder kutatast végeztem annak érdekében, hogy
megfeleld ralatast kapjak a valasztott témara. Ebben az esetben masodkézbdl szarmazo
informécidkat és adatokat elemeztem, amelyhez hazai és nemzetkozi folyoiratcikkeket,
kdnyvrészleteket, konyveket, konferenciak publikalt eléadasait, valamint internetes forrasokat
hasznaltam fel, olyan adatbazisokbol, mint a Google Scholar, MeRSZ, UDiscover és a Statista.
A szakirodalmi attekintés struktarajat tekintve célom volt, hogy a kiilonb6zé alfejezetek
logikusan épiiljenek egymasra, a témakordket fokozatosan sziikitettem. Eloszor kifejtettem a
marketingkommunikaci6 fogalmat, illetve annak eszkozeit. Ezt kovetden az online
marketingkommunikéciéra tértem at, ahol nagy hangsulyt fektettem a kdzosségi média
marketing elemzésére. Csoportositottam a kdzdsségi média csatornakhoz tartozo oldalakat,
majd ratértem a kozosségi oldalak jellemzodire, illetve az influenszer marketingre. A
szakirodalmi attekintés harmadik reészében a kozmetikai iparagat, a kozmetikai termekek
fogyasztasara jellemz6 magatartas-modellt, a tudatos fogyasztas jelentOségét, majd az
influenszereknek a kozmetikumok fogyasztasaban betoltott szerepét vizsgaltam.

A kutatas clkészitése soran szekunder informaciogyiijtés mellett masodik Iépésként
primer kutatast végeztem, amely elsOkézbdl szarmazo, adott kutatasi témaval kapcsolatban
gyiijtott adatokat és informaciokat jelent. A primer kutatason beliil kvalitativ és kvantitativ
kutatasi mddszereket egyarant alkalmaztam, mégpedig netnogréafiai elemzést, mélyinterjut,
illetve kérddives megkérdezést. A kutatds eredménye nem reprezentativ, igy nem tekinthetd

altalanos érvényliinek a teljes magyar lakossagra vonatkozdan.
3.1. Netnografiai kutatas

A primer kutatas els6é 1épése a netnografiai kutatas volt, amely a kvalitativ kutatasi modszerek
kozé sorolhatdo. Magaban hordozza a klasszikus etnografia jellemzdit, vagyis egy kozosség
preferenciainak megismerését jelenti, viszont ennek eszkoze a digitalis tér (Gal et al., 2017). A
kutatas célja az online fogyasztoi kozdssegek kulturajanak feltérképezése, az ott hagyott
,nyomok” megfigyelése és elemzése (Szlics et al., 2023). Az internet ndvekvo népszeriiségnek
kdszonhetden, az online tartalomfogyasztas népszerli tevékenységnek tekinthetd. Egyre tobben
hasznaljak az olyan online kommunikaciés csatornakat, mint példaul a blogok, férumok,
kozosségi oldalak (Gal et al., 2017). A netnografiai elemzés soran azt vizsgaltam, mint
megfigyeld, hogy a borapolds, valamint annak tudatos verzidja, illetve a bérapolasi termékek
hasznalata hogyan jelennek meg, az olyan k6z6ssegi oldalakon, mint a Facebook, Instagram és

a TikTok. Mindharom elemzés (Facebook, Instagram és TikTok) esetén az elméleti telitddés
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elvét alkalmaztam, amely azt jelenttette, hogy a kutatast addig folytattam, mig a bejegyzesek
tartalmi szempontb6l mar nem szolgaltak 0j informacioval, vagyis ismétloédtek (Gal et al.,

2017). A megfigyelés 2023. januar és junius kozotti idészakban zajlott.
3.2. Mélyinterju

A netnografiai kutatast kovetden 3 mélyinterjut készitettem el a primer kutatdsom részeként. A
mélyinterju a kvalitativ kutatasi eljarasokhoz tartozik, amely megalapozta a primer kutatas
harmadik részét, a kérdéives megkérdezést. Célom volt, hogy mélyebb ralatast kaphassak az
altalam valasztott témaval kapcsolatban, olyan szakért6k segitségével, akik ezt a teriiletet jO1
ismerik. Ehhez Szabo Dorit (,,0kosszepseg”), Berényi Vivient (,skinsbyvivi”) és Karpati
Evelynt (,,skincarevelyn”) kerestem fel, akiknek online tevékenységét régota figyelemmel
kisérem. Koz0s jellemzdjiik, hogy mindharman elsésorban borapolassal foglalkoznak, mint
skinfluencerek. Az Instagramon végzett netnografiai kutatasombol kideriilt, hogy 0Ok
rendelkeznek a legtobb kdvetdvel az emlitett feliileten.

A kérdések megfogalmazasakor szem el6tt tartottam az altalam megfogalmazott
hipotéziseket, valamint azt, hogy azok illeszkedjenek a kutatasi témamhoz. A kerdessort Ggy
allitottam 6ssze (1., 2. és 3. szamu melléklet), hogy az hasonld kérdéseket is tartalmazzon, mivel
szerettem volna 6sszehasonlitani harmoéjuk véleményét és nézépontjat. Emellett fontosnak
tartottam néhany kerdest személyre szabni, mivel van egy-egy olyan terllet, amelyben
jelentésen kiilonbdznek az interjualanyok. Az interjukat egyenenként bonyolitottam le
telefonon, 2023 augusztusdban. Az interjuk 60 percet vettek igénybe, elére leegyeztetett
idépontban. Mindharman készségesen valaszoltak a feltett kérdéseimre, ezaltal az interjukat

hatékonyan le tudtuk bonyolitani.
3.3. Kérdoives megkérdezes

A primer kutatds harmadik részében egy kvantitativ kutatadsi modszert alkalmaztam, ami egy
kérdoives megkérdezés volt. A kérdéssor osszeallitasat kdvetden probatesztelést végeztem.
Bauer et al. (2016) szerint ez azért is fontos, mert ezaltal kiprobalhatjuk a kérdéivet, és ha hibat
észlellink, akkor esetleges modositasokat tudunk végrehajtani, miel6tt még nagyobb mintan
végeznénk a lekérdezést. A kérddivet a Google Forms segitségével szerkesztettem meg, majd
a probatesztelést kovetden a Facebook kzosségi feliileten tettem kozzé. VVégeredménykent 846
valaszado kertilt be a mintasokasagba.

A kérdo6iv 34 kérdésbol all, amelyet az 5. szamu melléklet tartalmaz. A kutatasi témabol
adddoan a kérddivet, ugy allitottam dssze, hogy csak a néi valaszadokat engedje tovabb, ezéltal
a nemre vonatkozd demografiai kérdést a kérdoiv elején helyeztem el, mint sziirokérdést. A
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kérdések tipusat tekintve nyitott és zart kérdések egyarant megtalalhatok a kérd6ivben. A
kérd6ivben 1 darab részben nyitott kérdést helyeztem el, azon belil is egy szétérsitast. A zart
kérdések tipusa egyrészt dichotomikus, vagyis ebben az esetben csak két valaszlehetség volt
megadva, masrészt pedig szelektiv, azaz tobb opcid koziil valaszthatott a kitdlts. Tovabba
skalatipusu kérdéseket is talalhatunk a kérdéssorban, amellyel a valaszadd véleményét és annak
intenzitasat lehet felmérni (Veres et al., 2017).

A kérdoéiv 3 részbdl épiil fel: az elsé részben a bdérapolassal kapcsolatos fogyasztoi
magatartason van a hangsuly, melyet a kovetkez6 blokkban a kozosségi oldalakkal és
skinfluencerekkel kapcsolatos kérdesek kdvetnek. A kérdéssor zarasaként a valaszaddk szocio-
demografiai helyzetét vizsgalatam, melynek megoszlasat a 4. szamu melléklet tartalmazza. A
Google Forms altal 6sszegyiijtott adatokat Excelbe toltdttem le, majd az IBM SPSS Statistics
29-es verziojat hasznaltam a megkérdezés eredményének kiértékeléséhez. Az adatok 3 féle
valtozoval jellemezhetdk, van koztliik nomindlis, ordindlis és (intervallum) skala tipust. Az
alapstatisztikai szamitasok (gyakorisag, atlag, szoras) mellett, tobbvaltozés mddszereket
(kereszttabla-elemzés, egytényezds varianciaanalizis) is alkalmaztam Osszefliggések mélyebb
szintl feltarasa érdekében.

Ha a mintasokasagot az életkor alapjan vizsgaljuk, akkor megéllapithatd, hogy a 18-25
éves korosztaly (42,1%), illetve a 26-35 éves korosztaly (36%) szerepel legnagyobb aranyban.
A csaladi allapot szerint az egyedulallok (38,5%), emellett azok a valaszadok, akik élettarssal
élnek (32,2%), valamint a hazasok (27,1%) jelent6s aranyt képviselnek. Ha a valaszadok
megoszlasat iskolai végzettség alapjan elemezzik, akkor elmondhat6, hogy a fels6foku
végzettséggel rendelkezOk alkotjak a minta felét (52,2%), melyet a kozépfoku végzettséggel
rendelkezOk kovetnek 42%-kal, végll az alapfoku végzettségiick minddssze 5,8%-ot
jelentenek. Lakohely alapjan a févarosban él6k ardnya 31,1%, a varosban (27,9%), valamint
megyei jogu varosban ¢lok (27%) megoszlasa kozel hasonld értékeket mutatnak, és a
kozségben €16k voltak a legkisebb aranyban (14,1%). A jogi helyzet tekintetében a szellemi
dolgozok (47%), illetve a tanuldi jogviszonyban 1évo valaszadok (32,5%) kimagaslo arannyal
kerultek be a mintdba. A haztartasok jovedelmi helyzetét szubjektiv kategoriakkal vizsgaltam
meg. A megkérdezettek tobb mint fele (52,6%) azt a valaszlehet6séget jeldlte, miszerint
megél(nek) belble, de keveset tud(nak) félre tenni. Ennél a kérdésnél lehet6ség volt a nem
tudom/nem valaszolok opcidt is kivalasztani, amely 7,4%-ot jelent, viszont annak érdekében,

hogy az eredmények torzitasmentesek legyenek, hianyzo6 értékként definialtam.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A kovetkezd fejezetben a primer kutatds eredményei keriilnek bemutatisra, méghozza a
Facebook, Instagram és TikTok kdzosségi fellilleten végzett netnogréafiai kutatas, tovabba a

mélyinterjik, valamint a kérddives megkérdezés kiértékelése.
4.1. A netnogréfiai kutatas eredménye
4.1.1. A Facebookon torténd keresés eredménye

A keresés soran a ,,bOrapolas”, a ,,tudatos borapolas™, az ,,arcapolas”, illetve a , kozmetikumok”
kulcsszavakat alkalmaztam. A Facebookon torténé keresés soran a zart és nyilt hozzaférés
csoportokra fokuszaltam. A kozosségi oldal keresdje szinte ugyanazt a taldlati halmazt adta az
els6 harom keresokifejezésre, viszont a ,kozmetikumok”-ra mar megjelentek az olyan
csoportok, ahol lehetdség van kiilonb6z6 kozmetikai termékek eladasara és vételére.

Az elemzésbe vont csoportok kivalasztasa soran arra térekedtem, hogy az adott csoport
kifejezetten a bérapolas témakorét 6lelje fel (melyet a névjegyben talalhato informaciok alapjan
tudtam kisziirni) és ahol a tagok kozotti parbeszéd megfigyelhetd (ezaltal az adok-veszek,
illetve egy konkrét marka népszeriisitésére 1étrehozott Facebook csoportokat nem elemeztem).
Mindemellett figyelembe vettem, hogy az adott csoport hany taggal rendelkezik. Tovabba
fontos kritérium volt a csoport aktivitasa is, vagyis az, hogy az elmalt évben aktiv legyen. Ennek
eredményeként a borapolas fokuszu, aktiv és legtobb taggal rendelkezd csoportokra sziikitettem
le a netnogréfiai kutatast. Az ily modon kivalasztott 3 Facebook csoport 6sszesen 97 600 taggal
rendelkezik.

A megfigyelés alapjan a kovetkezé eredményeket kaptam:
o A legtobb bejegyzésben a csoporttagok egymas véleményét kérik ki arcapolasi
termékekkel és/vagy markakkal kapcsolatban. A bejegyzés ir6ja arra kivancsi, hogy aki
hasznalja/hasznélta az adott terméket és/vagy markat milyen benyomassal, tapasztalattal
rendelkezik rola. Szamos esetben a kérdezok képet is mellékeltek a bejegyzésekhez, melynek
oka lehet, hogy a csoporttagok, ezéltal konnyebben be tudjak azonositani azt a terméket, amire
a kérdés vonatkozik.
., Sziasztok! Krémmanian sajnos nem talaltam sok mindent errdl a termékcsaladrol, legyetek
kedvesek felvilagositani mennyire jok ezek a termékek? Ajanljatok-e? (Kimondottan a
day&night krém érdekelne) #aquabeauty #dayandnightcream #termekcsalad”

(K. Bianka, 2023. marcius 2.)
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., Sziasztok, ezt a fényvéddt probalta mar valaki? A szinezett verzidja nekem nem valt be, a szine
foleg. Aki probalta, fel tudta kenni az elvi mennyiséget? Milyen a finishe? Lehet ra sminkelni?
Kbszondm:) #zsirosbér #australiangold ”

(S. Petra, 2023. &prilis 15.)
J Ezenfelil gyakoriak az olyan bejegyzések, amelyek konkrét bdrproblémaval
kapcsolatosak. Ebben az esetben a kérdezd részletesen kifejti a problémat, leirja a bordpolasi
rutinjat (ha van), illetve szamos alkalommal kép formajaban szemlélteti a bére allapotat,
melynek ,javitasara” segitséget, javaslatokat és esetlegesen termékajanlast kér a
csoporttagoktol.
,,Sziasztok! Veégso kétségbeesésemben szeretném a segitségeteket kérni. A képek nem adjak
vissza 100%-o0san, de a homlokomon elszortan pici, fehér kézepii pattanasok jelennek meg kb.
2 honapja folyamatosan. Vannak durvabb iddszakok és van, amikor par napra eltiinik az osszes.
Tobb borgyogyasznal jartam, kiilonbozo diagnozist dllapitottak meg, irtak fel krémeket is,
viszont eddig sajnos semmi nem hasznalt. Van esetleg, aki hasonloval kiizdott? Mi ez és mi valt
be a kezelésére? Esetleg tudtok ajanlani olyan borgyogyaszt (Budapesten), aki tudna segiteni?
Elore is nagyon koszi! Side note: Nincs komplex rutinom, amiket hasznalok: Reggel: Cerave
Foaming Cleansert/ Blemish Control Cleansert haszndlok arclemosdsra, ezt kovetoen Cerave
hidratalo arckrémet és Revox fényvédot. Este: Arcmosas Nizoral samponnal, ezutan Cerave
hidratalot és Dalacin emulziot kenek fel. Ezen kivil nincs semmilyen allergiam/ érzékenységem,
tudatosan tapldalkozom, minden nap cserélem a parnahuzatom és az arcmosast kévetoen

’

papirtorlovel térlom az arcom.’

(N. Zsofia 2023. aprilis 12.)
,,Sziasztok! Az orromon mindig ugyanott van egy visszatéré gyulladt pattanas vagy valami?
Mit lehet ez ellen tenni? #pattands #orr #mindigugyanott”

(D. Anita, 2023. janius 19.)
o Gyakran megjelennek a csoportokban olyan bejegyzések is, ahol a kérdezé arra kéri a
csoporttagokat, hogy az altala megjellt kategorian bellli (pl.: hidratalo, fényvedo, stb.)
termékeket ajanljanak, ami vélhetdleg szamukra is bevalt az arcapolas soran. Jellemzden a
kérdez6 feltiinteti a bOrtipusat, illetve egyéb borproblémait is (pl.: pattandsok).
., Sziasztok. Extra zsiros, extra szdraz, problémas borre tudndtok ajanlani hidratdlo krémet,
fényvédot és valami plusz téltést ado szérumot? #fenyvedo #hidratalo #problemasbor”

(R. Ibolya, 2023. majus 29.)
,,Sziasztok! Antiaging rutinhoz keresek hidratalot most a TO Natural Moisturizing HA-t

haszndlom és szivesen kiprobalnék valamilyen koreai vagy japan csoda krémet. Alapvetoen
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normal borom van, bar azért vannak mitesszereim (ehhez most vezettem be a G&G 101 B-
Bombjat) és néha pattanasaim is. #antiaging #koreai #japanarcapolas #normalbor”
(T.-K. Boglarka, 2023. janius 8.)
. Tovabba szdmos alkalommal felmeriilnek a bejegyzésekben a személyes arcapolasi
rutinok, melyekhez olyan kérdések tarsulnak, mint példaul: milyen termékeket vezessen be a
mar meglévo rutinjaba, milyen sorrendben hasznalja az egyes termékeket, hogyan és mikor kell
egy adott terméket hasznalni, illetve lehet-e mas hatéanyaggal kombindlni.
., Sziasztok! Amidta hamlasztok, mindig BHA -t hasznéltam, be is valt, de mostandban mintha
mar kicsit kevés lenne. Most vettem 30% AHA hamlasztét is. Az lenne a kérdésem, hogy
kombinalhatom ezt a kettot valahogy vagy nem szabad? Ha igen, akkor hogy, alkalmanként
valtogassam vagy egyszerre is lehet alkalmazni? A rutinom amugy rendben van, kombinalt
bdérom van, nem érzékeny. #hamlasztas #bha #aha”
(B.-R. Kata, 2023. februar 28.)
., Sziasztok. Skinoren krém kinek mennyi idd utdn hatott és milyen gyakran hasznalta? 2 hénapja
napi Ix (reggel) hasznalom, de nem latom egyelore, hogy segitene. Kevés a két honap és
tirelmetlen vagyok vagy mar hatnia kéne csak valamit rosszul csinalok? #skinoren”
(P. Kitti, 2023. marcius 15.)
., Sziasztok:) Szeretném bevezetni az aha savat a rutinomba, de nem vagyok magamban teljesen
biztos, hanyszor hasznaljam, igy arra gondoltam, hogy megkérdezlek titeket, ti hogyan
hasznalnatok (hany naponta)? Jelenlegi rutinom Lemoso, hidratald, nappal spf, minden 2. Nap
este pedig 2% bha. Amit szeretnék beilleszteni: cosrx 7 aha whitehead power liquid. Elére is
k0szOnOm a segitséget. #aha #cosrx #whitehead #komedo #bha #hamlaszto”
(Sz. Lili, 2023. majus 9.)
. Végiil pedig ,,megbizhat6” szakemberrel kapcsolatban (pl.: kozmetikus, bérgyogyasz)
varnak ajanlasokat a csoporttagoktol egy-egy telepulésen vagy régién belul.
., Sziasztok! Kozmetikust keresek, Zala megyében. #Zalaegerszeg-#Keszthely- #Tapolca vonzas
korzeteben. Olyat, aki "skincare kozmetikus *. Elére is kdszonom! #kozmetikus #zala”
(Abraham E. 2023. februar 17.)
,,Sziasztok!  Kérlek segitsetek!... NAGYON keresek egy PROFI borgyogyaszt egy kedves
ismerosomnek, Budapesten beliil! Fontos, hogy ténylegesen kivalo szakember legyen, ne kelljen
hénapokat varni egy idépontra. Ha tudsz valakit javasolni kérlek irj par sort a vele valo
személyes tapasztalatodrol. Nagyon koszoném! #bdrgyogyasz #borgyogyasz #budapest”
(T. Laura, 2023. aprilis 21.)
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., Sziasztok! Egy jo! #kozmetikus-t keresek Veresegyhazan vagy a kozelében. Nagyon kdsz6ném
az ajanlasokat.”

(B. Bettina, 2023. janius 28.)
4.1.2. Az Instagramon torténd keresés eredménye

A Kutatas ezen része az Instagram, fénykép és vide6 megosztd kdzdssegi fellilet segitségével
valésult meg. Az Instagramon olyan magyar influenszereket kerestem ,,bérapolas” kulcsszoval,
akik a bérapolas teriiletén tevékenykednek, heti rendszerességgel posztolnak és legalabb 5000
kovetdjik van (3. tablazat).

3. tdblazat: A bérapolas teriiletén tevékenykedé Instagram influenszerek

Az Instagramra Koveték Koveték Kovetok
Influenszer neve 5 5 5 5 5 _
val6 csatlakozds | szama, db szama, db szama, db Valtozas (%)
az Instagramon 5
datuma (2023.05.24.) | (2023.07.24.) | (2023.10.24.)
,,okosszepseg” 2017. jalius 97 000 98 800 100 000 3,09%
,.skinsbyvivi” 2020. januar 52 100 54 200 57 500 10,36%
,skincarevelyn” 2021. jalius 46 200 49 600 52 800 14,29%
,»_tp_makeup_” 2014. janius 21 600 22 500 23000 6,48%
,,bloomroombeauty” 2019. junius 17 400 18 600 19 800 13,79%
,,skincarekisokos” 2020. december 14 600 14 700 14 900 2,05%

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Kovetészam alapjan az elsé harom legnépszertibb skinfluencer az Instagram felliletén
@okosszepseg, @skinsbyvivi és @skincarevelyn. A megfigyelés id6tartama alatt az emlitett
influenszerek esetén a kovetkezoket tanulmanyoztam: a bejegyzések tipusat és gyakorisagat
(ezen belil kiemelt figyelmet forditottam a fizetett egyiittmiikodés keretein beliil megjelend
posztokra), valamint a kovetOkkel szembeni aktivitast (pl.: kommentek megvélaszoldsa).
Mindemellett arra is kivancsi voltam, hogy a posztokban megjelend kozmetikumok milyen
kategoriaba sorolhatok (prémium, kdzép vagy also kategdrias), illetve melyek a leggyakrabban
emlitett markanevek az influenszerek bejegyzéseiben.

A legtobb kovetdvel rendelkezé hazai skinfluencer Szab6é Dori, vagy masnéven
@okosszepseg, aki 2017 juliusaban inditotta el Instagram profiljat. Ez id6 alatt 100 000 f6s
kovetdtabort sikeriilt felépitenie. Szabé Dori Instagram feliiletén legfOképpen bdrapolassal
kapcsolatos tartalmakat oszt meg, ugyanakkor néhany hajapolassal foglalkoz6 posztra is
talalhatunk példat. A vizsgalt id6szak alatt (2023. januar és junius kozott) atlagosan 14 poszt
jelent meg az oldalan. Megfigyelhetd, hogy kozosségi oldala nem csak képekbdl 4ll, hanem

zenével egybekotott, rovid videdkbol is. Az posztok nagyrésze ugy épul fel, hogy az adott
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termek(ek)et is megjeleniti rajtuk, és kisebb ardnyban vannak azok a posztok, amelyeken csak
szoveges tartalom szerepel (1. kép). A szoveget megjelenitd posztokban altalaban az altala
megfogalmazott tandcsokrol olvashatnak a kdvetdk, illetve ezekben a borapolassal kapcsolatos

,alapszabalyokat” fejti ki.
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1. kép: Szabo Dori (,,okosszepseg”) Instagram oldala

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
A leggyakrabban emlitett borapolasi marka bejegyzéseiben, a francia eredetii La Roche-Posay,
amely bérgyogyaszok altal javasolt, prémium kategorias kozmetikai marka. Ezenfelul olyan
markék is gyakran feltlinnek a posztokban, mint a Paula’s Choice, az Evy vagy a Neutrogena,
amelyek kozépkategoriaba sorolhatok. A kulfoldiek mellett @okosszepseg tartalmai kdzott
nagyszamban taldlkozhatunk magyar fejlesztésii, hazai drogériakban elérheté markakkal is,
mint példaul a Maskaolin, a Helia-D és az Elyn’s Lab. Az Gsszes poszt 39%-a fizetett partneri
egylittmiikodés keretein beliil valosult meg a megfigyelés iddszaka alatt. Ezekben a mar
korabban emlitett markakon felll a Kiehl’s és a Garnier is megjelenik, illetve a Rossmann
sajatmarkas terméke, az Isana, valamint a magyar Geek&Gorgeous. Emellett @okosszepseg
né¢hany webshoppal is egyiittmiikodik (pl.: skinsmart.hu, dermatopik.hu), ahova az altala
megjeldlt kuponkddot hasznalva bizonyos kedvezményt (altalaban 10-20% kdzott) kaphatnak
a vasarlok.

Szintén népszerli hazai skinfluencer Berényi Vivien, aki 2020 januarjaban inditotta el
Instagram oldalat @skinsbyvivi néven, ahol mar 57 500 fos kovet6taborral rendelkezik. A
vizsgalt idészak alatt atlagosan 11 posztot osztott meg profiljan. Vivien nemcsak az arcapolas

témakorét fejtegeti az Instagram oldalan, hanem a haj- és a testapolast, illetve a sminkelést is.
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Javarészt olyan bejegyzéseket készit, amelyek tartalmaznak egy viszonylag rovid, 1ényegre tord
termek leirast (pl.: milyen tulajdonsagokkal rendelkezik az adott termék, hogyan érdemes
hasznalni, mit tapasztalt hasznalata soran, stb.) és emellé beilleszti a termék képeket is. Tobb
olyan tartalom talalhaté az oldalan, ahol ,,sajat arcat” is megmutatja a kovetdinek kép vagy
vide6 formajaban (2. kep).
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2. kép: Berényi Vivien (,,skinsbyvivi”’) Instagram oldala

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
Mindemellett megfigyelhetd, hogy Vivien a bejegyzések felénél arra biztatja kdvetdit, hogy
osszak meg sajat tapasztalatukat és velemeényiket az adott poszt témajaval kapcsolatban, illetve
ha keérdés merll fel bennuk, akkor azt szintén feltehetik ott neki, melyeket az esetek
nagyrészében meg is valaszol:
,, Ti probaltatok mar valamelyiket?”

(Berényi Vivien, 2023. januar 25.)
,Ha maradt kérdés bennetek a poszt elolvasasa utan, tegyétek fel oket nyugodtan
kommentben.”

(Berényi Vivien, 2023. janius 23.)
A megjelenitett kilfoldi és hazai markak tekintetében sok hasonldsagot tapasztalhatunk a mar
kordbban emlitett @okosszepseg, illetve @skinsbyvivi kozétt (pl.: La Roche-Posay, Elyn’s
Lab), viszont Vivien esetében a drogérias termékajanlasok nagyobb hangsulyt kapnak. Tovabba
sok esetben koreai markak is lathatok profiljan, ilyen példaul a Beauty of Joseon vagy a
Pyunkang Yul. Az §sszes tartalom 32%-a fizetett partneri egyiittmiikodésként jelent meg olyan
markakkal, mint a Garnier, Adidas, L’Oréal vagy MADARA. Emellett Vivien is
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egyiittmitkodik kiilonboz6 kozmetikumokat forgalmazd webshopokkal (pl.: liluland.hu), illetve
drogériakkal is (pl.: Rossmann, dm).

A harmadik skinfluencer Kéarpati Evelyn, vagyis @skincarevelyn. Instagram profiljat
2021 jaliusaban inditotta el, ahol viszonylag gyorsan nagyszami kovet6tabora lett, mégpedig
tobb mint 52 800 f6. A megfigyelés id6tartama alatt atlagosan 12 poszt jelent meg Instagram
fellletén. Ha a posztok tartalmat vizsgaljuk, akkor megallapithato, hogy Evelyn nem csak a
bbrapolas, hanem a haj- és a testapolas (itt kiemelend6 az 6nbarnitas), illetve kisebb mértékben
a sminkelés témakoreiben is gyart tartalmakat. Kozosségi oldalan vegyesen szerepelnek képek
és videOk egyarant. A képi posztokban, azok a termékek is lathatok, amire a poszt tartalma
vonatkozik, és kisebb aranyban szerepelnek csak szveges tartalmu bejegyzések (3. kép).
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3. kép: Karpati Evelyn (,,skincarevelyn”) Instagram oldala

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A videOkban a zenei alafestés helyett, kozvetleniil 6 mutat be egy-egy terméket és magyardzza
el annak eldnyeit. Evelyn népszerii posztjai koz¢ tartoznak (a lajkok és a kommentek alapjan)
azok a videok, amikor személyesen vasarol valamelyik drogéridban és megmutatja kosara
tartalmat vagy a drogériakbol termékajanlasokat tesz kovetinek egy-egy teriiletrol (pl.:
sminkelés, bdrapolas). Szamos edukativ jellegli tartalommal is taldlkozhatunk Instagram
oldalan, mint példaul miért fontos a rendszeres anyajegysziirés vagy miért érdemes elkertini a
szolariumot. Evelyn profiljan szintén nagyobb hangstlyt kapnak a drogéridban beszerezhetd
markak, mint példaul a Revox, Revuele, Q+A és a Garnier, illetve sajat bérapolasi markdja, az
Elyn’s Lab. Evelyn arca csak néhany esetben jelenik meg a posztokban, mégpedig az 6sszes

poszt 9%-anal, viszont 66%-nal 6 is — hasonléan, mint Berényi Vivien — arra buzditja kovetdit,
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hogy a kommentszekcidban szdmoljanak be tapasztalataikrél az adott poszt tartalméval
kapcsolatban vagy kérdésekkel is fordulhatnak felé (az esetek tdbbségeben ezek
megvélaszolasra is kertlnek):
,, Te probéaltad mar a marka valamelyik termékét? Ha igen, mi volt a benyomasod? ”

(Kérpati Evelyn, 2023. &prilis 17.)
,,Ha van kérdésed, ird meg kommentben!”

(Kéarpati Evelyn, 2023. majus 10.)
A posztok 42%-anal talalkozhatunk a fizetett partneri egyiittmiikodés megjeloléssel,
ugyanakkor ennek 8%-at az Elyn’s Lab teszi ki. Influenszerként olyan partnerekkel all
kapcsolatban, mint a dm és a Rossmann, borapolasi markak koziil a Kiehl's, a L’Oréal, illetve
a La Roche-Posay, valamint kiilonb6z6 webshopokkal (pl.: lovebrands.hu, hanzashop.hu).

Mindharom skinfluencer a megfigyelés alatt legalabb 1 nyereményjatekot inditott el

profiljan, melyeknek célja lehet (a nyereményjatékok leirasa alapjan) egy adott marka
népszerusitése, hiszen ezaltal a nyertes(ek) kiprobalhatjak az adott terméket, igy ndvelve annak
ismertségét és potencialis vasarloi bazisat. Mindemellett ily modon lehetéség nyilik mind az
influenszer, mind pedig a megjelenitett marka Instagram kovetdbazisanak gyarapitasara, mivel
a részvételhez tobbnyire a feltételek kozott szerepel az, hogy kdvessék a megjeldlt fiokokat.
Tovabba fontos célja lehet a felhasznaloi elkotelezettség és aktivitas ndvelése. A jatékban valo
részveteléhez a felhasznaloknak kovetniuk kell a fiokot, lajkolni a bejegyzest, hozzaszolni és
esetleg mas felhasznalokat is meg kell jelolniiik a kommentszekcioban, mely tényezdk

ndvelhetik annak az Instagram fioknak a lathatdsagat, ahol a nyeremenyjaték zajlik.
4.1.3. ATikTokon térténd keresés eredménye

A netnografiai kutatds masodik része a TikTok videdmegoszto kdzosségi feliileten zajlott. Elsd
1épésként azonositottam a bdrapolassal kapcsolatos relevans hashtag-eket: ,,bérapolas”,
,tudatos borapolas”, ,,bérapolasi rutin”, ,,borapolasi tipp”. A hashtag-ek kivalasztasat kovetden
Osszegyljtottem azokat a videOkat, amelyek az emlitett hashtag-eket hasznaljak és
megvizsgaltam, hogy az igy kapott taldlatok kozott szerepld videdk milyen tipust tartalmakat
osztanak meg. A leggyakoribb témakoroket az alabbiak szerint csoportositottam:
— személyes borapolasi rutinok: a videdmegoszto (jelen esetben az a személy, aki a videdt a
TikTok kozdsségi feluletre feltdltétte) bemutatja, hogy milyen termékeket és azokat hogyan

alkalmazza a sajat bordpolasi rutinjaban,
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borprobléma kezelése: a videOmegosztd szemlélteti, hogy milyen konkrét termékeket
javasol egy-egy ,,problémara” (pl.: rancok, mitesszeres bor, sériilt barrier), az efféle videok
jelentds része a pattanasos borre vonatkozik,

tévhitek és hibak a bérapolasban: mit nem hasznalna (pl.: kavézacc, mint arcradir, citrom +
cukor alkalmazéasa, mint arcbér hamlasztd) és mit nem csindlna (pl.: arcbdrnyomkodas,
sminkben alvas, egy tOriilk6z0 hasznalata a testre és az arcra) a videdbmegosztd egy
béréapolasi rutin soran, illetve kiilonbozé problémakra, mely anyagokat nem javasolja (pl.:
pattanasra fogkrém vagy szappan). Ezek a videok ,,bOrapolasi tévhitek”, ,leggyakoribb
hibak”, ,,barcsak elobb tudtam volna” cimsz0 alatt vannak jelen a TikTokon.
markabemutatok és vélemények: egy-egy kozmetikai marka termékét mutatja be a
videdmegosztd, melynek keretében kiemeli, hogy milyen eldényei vannak az adott
terméknek, mindezt a benne 1€v6 hatdéanyag(ok) elemzésével egybekotve, valamint emlitést
tesz arrol, hogy hol lehet beszerezni és az esetleges teszteles soran elégedett volt-e a
termékkel (pl.: mik a peptidek és hogyan alkalmazzuk, mire j6 a C-vitamin),

drogérias termekajanlok: a videdmegoszté kiskereskedelmi egységekben — legfoképpen
olyan drogériakban, mint a dm, Rossmann és Miuller — talalhato termékekrdl alkot
véleményt, olyan cimszavakkal, mint: ,pénztarcabarat termékek”, ,,mit vettem, legutobb
amikor a drogéridban jartam”, ,,drogérias termékajanld”,

otthoni bérapolasi rutinok kialakitasa: a videdmegoszto arra tesz javaslatot, hogy hogyan
épitsink fel egy otthoni, hatékony bdérapolasi rutint a kiilonb6zé évszakokban és
napszakokban, bortipusnak megfeleléen. Ehhez gyakran példarutinokat vazol fel kiilonb6z6
termékekkel és hozzafiizi, hogy milyen sorrendben, milyen mennyiségben és gyakorisaggal
célszerii hasznalni a termékeket.

Mindezek mellett olyan tartalmakra is talalhatunk példat a TikTokon, mint az

arcmasszazs technikdk, a természetben elforduld novények alkalmazasa a bdrapolasban,

kozmetikai fogalmak tisztazasa (pl.: micella, dupla tisztitds) vagy a varandossag alatti

arcapolas. A videdk tobbsége a kozdsségi feliilet jellegebdl adodoan zenével egybekotott rovid

és lényegre tord. Emellett megjelennek a humoros hangvételii bérapolassal kapcsolatos videok

is. A legtobb TikTok vided témaja mégis a videdmegosztd borapolasi rutinja, de mi lehet ennek

az oka? Azaltal, hogy a videdmegosztd kozzéteszi személyes rutinjat, a sajat tapasztalat,

vélemeény és eredmény sokak szamara hitelesebbnek és vonzobbnak mondhatd, mint egy

reklam. Mindez inspiralhatja a kovetoket, hogy 1) termékeket és modszereket fedezzenek fel,

illetve segithet a bdrapoldsi rutinjuk kialakitdsaban is. A kommentszekcioban tovabbi
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kérdéseket tehetnek fel a megoszto felé, egy-egy termékkel vagy akar a személyes rutinnal
kapcsolatban és amennyiben megvélaszolasra kerllnek a megoszté altal, az tovabb fokozhatja
az elkotelezddést. A videdmegosztd oldalardl nézve pedig ez lehetdséget ad arra, hogy
interaktiv és kdzvetlen kapcsolatot tudjon kiépiteni a kdvetokkel.

A vizsgalt id6szakban hasonlosagot tapasztaltam a Facebook csoportok bejegyzésel,
valamint a TikTok videdk kozott, mégpedig a termékvélemények, illetve a bérproblémak

kezelése mindkeét esetben megjelentek.
4.2. A mélyinterjuk eredménye

Az els6 interjualany Szabd Dori (,,okosszepseg”™) volt, aki a bérapolast tudomanyos oldalrol
igyekszik megkozeliteni Instagram oldalan, amelyhez elmondésa szerint kiilonb6z6 szakmai
lapok és friss hatdanyagos kutatasok a mérvadok. Alapvetden nem volt tipikus motivacidja,
mikor létrehozta k6zosségi oldalat, szimplan szerette volna dokumentalni bérapolasi rutinjait,
mindez csak ,hobbiként” indult. Az Instagram fellitetén — hasonléan a masik két
interjualanyhoz — sok esetben talalkozhatunk a tudatos bdrapolas kifejezéssel. Dori elmondasa
szerint mindez annyit jelent, hogy figyelembe vessziik a boriink igényeit és ennek megfeleléen
apoljuk azt. Hangsulyozta, hogy sokan ugy gondoljak, hogy ez tartalmazza a fenntarthatd
gondolkodasmadot is, viszont megjegyezte, hogy a tudatossag nem erre utal. Dori jelentds
véleményvezérnek szamit, ha bdérapolasr6l van szd, hiszen 100 000 fOs kovetdtaborral
rendelkezik Instagramon és emellett TikTok kdzosségi profiljat is folyamatosan épiti.
Véleménye szerint a néi fogyasztok elsdsorban azért kdvetnek skinfluencereket a kiilonb6z6
kozosségi feliileteken, hogy tajékozodni tudjanak, informacidhoz jussanak a vasarlas elott egy-
egy termékkel, hatéanyaggal kapcsolatban és mindez egyfajta irdnymutatasként is szolgal
szamukra a borapolas vildgaban. ,, Fontos nekik adott termékrdl alkotott valamilyen formdaban
szakértobb vélemény, mielott megveszik, emellett az ujdonsdagok, hatoanyagok, és foleg az anti-
aging témdja a népszert, és ezeket igy egy helyen megkapja a fogyaszto. Tud példat meriteni,
elindulni valahol.” DOri 0gy gondolja, hogy a skinfluencerek online tevekenysége
nagymértékben befolyasolja a fogyasztok magatartasat és emiatt ,,0vatosan” kell véleményt
formalniuk. A kozosségi oldalan Dori, igyekszik odafigyelni a kovetdire és arra, hogy milyen
témakoroket preferdlnak, viszont azt is hozzatette, hogy nem csak ez alapjan alkotja meg
posztjait. Tapasztalatai alapjan 3-4 olyan tipikus téma van, amelyek a kovetéi korében
rendkiviil népszeriiek, viszont ha kizardlag eszerint készitene tartalmakat, akkor ugyanaz
menne kdrbe-korbe heti szinten. ,, Sokszor osztok meg olyat, ami tipikusan nekem esik jol, és

nem general akkora elérést. Hiszem, hogy ekkora kévetotaborral mar nem szabad, hogy elvegye
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az ember kedvét az adott applikdcio kevésbé jo algoritmusa.” — jegyezte meg. Dorit sok esetben
privat lizenetben keresik meg és leggyakrabban olyan kérdéseket kap kovetdi fel6l, amelyek a
féenyvédelemmel vagy az anti-aging téméjaval kapcsolatosak. Instagram feliletén 2 évig
egyaltalan nem jelent meg olyan bejegyzés, amely hirdetést/reklamot tartalmazott volna, mivel
kezdetben a kozOsségépitésre fokuszalt. Az utobbi idében pedig probéalja fokozatosan
»adagolni” kovetdinek a fizetett posztokat, viszont csak olyan markakkal dolgozik egyiitt,
amelyeket 6 is eloszeretettel hasznal a napi rutinjaban. Az egylittmikddések elvallaldsa soran
két dolgot vesz figyelembe: a termékben talalhaté hatdanyagokat és a megfeleld ar-érték aranyt.
Hozzatette, hogy vannak azonban olyan tényezdk, amelyeket alapbol elutasit a megkeresések
sorén, ilyenek példaul az MLM-rendszeren keresztul értékesitett markak (pl.: Avon, Oriflame)
vagy a bio, natr és természetes jelzével ellatott termékek. Egy skinfluencer hitelessége is
ebben rejlik elmondasa szerint: ,, addig vagyunk hitelesek, amig tudunk nemet mondani egy
felkérésre, mert nem a pénz domindl.” Szamos olyan tartalmat talalhatunk az oldalan, melyben
sajat felhasznalésra vasarolt kozmetikumokat tesztel. Milyen szempontok alapjan valasztja ki
ezeket a termékeket? Erre a kérdésemre a kovetkezd valaszt adta: ,, legfontosabb tényezé a
hatdanyag, és az egész formula, van, amikor egy szérum meger 40 ezer forintot, és van, amikor
annak negyedét sem kolteném rd.” Az Instagram oldalat egyediil kezeli és a posztokat sajat
maga késziti el. Emellett szabadidejében arcapolasi tanacsadast is vallal, amely soran fontosnak
tartja a problémat egyedi szinten felmérni és erre fokuszalva kell kialakitani a rutint, olyan
hatoanyagokkal, melyek bizonyitottan segitenek az adott probléman. Kiemelte, hogy egy rutin
kialakitasakor fontos tisztaban lenni az egészségugyi hattérrel is, hiszen nem minden problémat
lehet megoldani kozmetikumokkal. A tandcsadas hatékonysagat és sikerét a bor allapotanak
javulasaban méri.

Berényi Vivien (,,skinsbyvivi’) masodik interjualanyként elmondta, hogy kezdetben
YouTube csatorndjara készitett sminkes videdkat és ennek kiegészitéseként hozta Ilétre
Instagram oldalat. Elmondasa szerint ebben az iddben még nagyon pattanasos volt a bére, amit
a videokban lathattak is a ,,néz6k”™. ,,Kozben elkezdett érdekelni a bérdpolas, mert senki sem
tudott segiteni abban, hogy mit tehetnék a borommel, ezért elkezdtem én magam utanajarni,
illetve beadtam a derekam, és gyogyszert is szedtem ra.” Azt tapasztalta, hogy az arca kitisztult,
melynek folyamata rendkiviul érdekelte az embereket, igy 2021 januérjaban eldontétte, hogy a
sminkelés helyett, inkabb a bérapolasra fog koncentralni az Instagram oldalan. Vivien szerint a
tudatos borapolas nem jelent mast, mint hogy tisztaban vagyunk azzal, mit miért csinalunk az
arcapolasi rutin soran. ,,Fokuszaltan olyan hatéanyagokat és termékeket hasznalok, amelyek az

én problémdimra és boromre jok, illetve figyelem a borom reakcioit az egyes terméekekre, és
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egyéni igény alapjan alakitom a rutinomat.” Véleménye szerint a magyar néi fogyasztok azért
kovetik a skinfluencerek tevékenységét, mivel magyardzatot adnak arra, hogy az egyes
termékeket miért ajanljak, mire valok, nem pedig az az érv a hasznalatuk mellett, hogy kellemes
az illatuk és az allaguk. A bérapolassal foglalkoz6 véleményvezérek oldalardl megtanulhato,
hogy az egyes hatéanyagok mire jok és elsajatithat6 egy olyan tudas, amely alapjan otthon is Ki
lehet alakitani egy sajat rutint, igy hogy a mogotte 1év6 okokat is értjiik. ,,Rengeteg visszajelzést
kapok, hogy durvan pattandsos boriiket is sikeriil a kovetoknek atalakitani az altalam
megosztott anyagok és termékajanlok alapjan.” — tette hozza Vivien. Ugy gondolja, hogy a
valoban tudatos borapolasi kozmetikumok fogyasztasat biztosan jelentés mértékben novelik a
skinfluencerek, viszont azt is kiemelte, hogy a val6jaban nem tudatos borapolasi markak
fogyasztdsa  visszaeshetett emiatt, hiszen rengeteg kovetd szemét felnyitjak”
tevékenységiikkel. ,,Olyanrdl is tudok, hogy lanyok a polcok eldtt a posztomat nézve vasarolnak
egy-egy drogériaban.” — mondta el Vivien. Vivien igyekszik magat folyamatosan tovabb
kepézni a témaban és odafigyel arra, hogy a legmegbizhatobb oldalakrdl tajékozdodjon (pl.:
PubMed), illetve a kiilonbozd kozosségi oldalakon jelenlévo szakemberek (pl.: borgydgyaszok)
tartalmait is elOszeretettel tanulmanyozza. Tevékenysége soran probalja mindig szem el6tt
tartani kovetdinek igényeit, mivel fontos szdmara milyen téma érdekli 6ket leginkdbb. Az
tizeneteket is rendszeresen figyeli, és ha tobbszor el6fordul egy-egy kérés/kérdés felé, akkor
azokrol posztot szokott kesziteni. A bejegyzések eléresét is elemezni szokta, mivel ez egyfajta
visszajelzeést jelent szamara, hogy mely témakoroket preferaljak kovet6éi. Elmondasa szerint a
legtdbb kérés felé teljes rutin kialakitassal kapcsolatos, illetve sok esetben kovetéi arra kérik,
hogy a mar meglévd arcapolasi rutinjukat elemezze, javitsa Ki. Ebben az esetben kiemelte:
,erre sajnos nincs lehetoségem, mivel kozmetikus vegzettséggel nem rendelkezem, igy
Magyarorszagon én nem csinalhatok rutint, ezért mindig tovabb kiildom ket egy daltalam
nagyon szeretett kozmetikus szakemberhez.” Vivien is szamos kozmetikai markéaval dolgozik
egyiitt. Ugy gondolja, hogy az emberekben van egyfajta negativ berdgzédés a hirdetéssekkel
kapcsolatban és az ilyen posztok esetében valamennyit csokken az elérés. Hozzatette, hogy
kizarolag olyan termékeket vallal el, amelyeket eleve hasznal és ismer, viszont olyan is
eléfordult mar, hogy szdmara nem ismert markakkal is egyiittmiikdott, mivel az §sszetevOlista
vagy a koncepciéo nagyon meggydzte 6t. Olyan egyiittmikodéseket sosem vallal el, amelyek
nem bdrapolassal kapcsolatosak vagy nem illik a filozofidjaba, vagyis a tudatos bérapolasba.
., llyen példaul egy olyan termék, amelynek a markdja natdr kozmetikumokat gyart, és
megfélemlitést hasznal marketingként, vagy egyes hatéanyagokkal kapcsolatban olyan

igéreteket tesznek, melyeket tudomdnyos kutatas nem tamaszt ald.” Véleménye szerint egy
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skinfluencer hitelessége sok tényez6tol fligg, viszont a maga részérél elmondta, hogy azért
tartja magat hitelesnek, mivel az 6 bérallapota is id6kozonként leromlik, amit mindig felvallal
a kovetdi felé. Tovabba fontos szdmara az is, hogy megérizze a kezdetektdl kommunikalt
felfogasat tevékenysége soran, ugyanakkor hozzatette, hogy ha ez valamilyen okbodl valtozik,
akkor azt nyiltan véllalja. Amennyiben egy bdrapolasi terméket sajat felhasznalasra vasarol,
akkor az ar-érték aranyon és a termékben talalhaté hatéanyagokon kiviil figyelembe veszi, a
marka képviseldit, illetve annak marketingjét és az altala kozvetiteni kivant lizenetet is. Vivien
csak is olyan terméket valaszt, amir6l tudja, hogy hasznalni fogja az arcapolasi rutinjaban és
minden bizonnyal j6 lesz bOrének. 2021-ben megjelent Vivien elsd, bdrapolas fokuszu e-
bookja, Bérdpolas 101 cimmel, mellyel legfobb célja volt, hogy az emberek megkapjanak egy
helyen minden olyan informaciot, ami segit nekik abban, hogy elinduljanak a tudatos bérapolas
atjan. ,, Fontos volt szamomra, hogy a lehetd legalacsonyabb drat adjam neki, hogy tényleg

1

barki szamdra elérhetd legyen.” — emelte ki Vivien. Szamos pozitiv visszajelzést kapott a
konyvvel kapcsolatban, illetve sokan kép formajaban szemléltették neki azt az atalakulast,
amelyhez az e-book jarult hozza. Vivien elmondta, hogy kdz6sségi oldalat egyedil kezeli és a
tartalmakat is 6 késziti el. ,, Valdsziniileg kénnyebb lenne egy csapattal, de akkor szerintem

>

elvesztené azt, ami miatt ilyen jo és autentikus.” —tette hozza Vivien. Legfobb célkitiizése, mint
influenszer, hogy tovabbra is segitségul szolgaljon Instagram profilja kovetdinek, valamint
igyekszik a kés6bbiekben szamos érdekes és edukativ bejegyzéssel gazdagitani profiljat.

A harmadik interjualany Karpéati Evelyn (,,skincarevelyn™) volt, aki azért hozta létre
Instagram profiljat, hogy mindazok szdmara segitséget tudjon nyujtani, akik valamilyen
bérproblémaval kiizdenek. Szamara a tudatos borapolas a tudatos kozmetikum valasztasban
rejlik, melynek alapja az, hogy tisztaban vagyunk a sajat borproblémankkal és azzal, hogy ezt
mivel lehet célzottan orvosolni. Evelyn véleménye szerint a magyar ndi fogyasztok azért
kdvetnek skinfluencereket online, mivel szeretnének megoldast talalni a bérproblémajukra.
Tovabba egy masik indokként megemlitette azt, hogy 0k, mint véleményvezérek a kiilonb6zo
terméktesztekkel segithetik a vasarlast megel6z6 dontési folyamatot. Arra a kérdésemre, hogy
vélemeénye szerint egy skinfluencer online tevékenysége milyen hatassal lehet a kozmetikumok
fogyasztasara a kovetkez6 valaszt adta: ,, pozitiv hatdssal lehet, mint ahogyan barmelyik masik
véleményvezér is. Ennek mértéke pedig az adott influenszer népszeriségétdl fiigg, de magatol
a terméktl is. Onmagaban nem elegendd egy skinfluencer ahhoz, hogy egy marka jol
miikédjon.” Az Instagram profiljan 1év6 bejegyzések elérését Evelyn folyamatosan nézi és
elemzi, viszont sok esetben azt tapasztalja, hogy a fontosabb témakat érinté posztokat (pl.:

anyajegyszlrés fontossdga) nem megfeleléen ,porgeti fel” a kdzosségi oldal algoritmusa.
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Kovetdinek igényeit mindig figyelemmel Kiséri és szamos esetben privat izenetben is kérnek
t6le segitséget, legfoképpen komplett rutin Kialakitassal kapcsolatban, viszont ebben az esetben
mindig azt javasolja, hogy keressenek fel egy szakembert, mivel ez nem az 6 szakteriilete. A
masik leggyakoribb kérés felé, hogy egy adott bérproblémara tegyen termékajanlasokat. Evelyn
minden Uzenetre valaszolni szokott és célja az, hogy valamilyen mddon segitséget tudjon
nyujtani kovetdi szamara. Instagram oldalan kiilonb6z6é markakkal dolgozik egyiitt és mivel a
profilja célja a terméktesztelés, ezért véleménye szerint kdvetdi befogaddbbak a szponzoralt
tartalmakkal szemben, hiszen nem csak egy marka mellett kotelezédik el. ,, Azt gondolom
azonban, hogy abban az esetben tud ez igy miikodni, ha az influenszer énazonos marad. Ha én
példaul elkezdenék reklamozni egy olyan markéat, ami minden elvemmel szembe megy, biztosan

’

tdmegesen kikdvetnének — és igazuk is lenne.” — tette hozza Evelyn. Evelyn 4 tényez6t emelt ki
azzal kapcsolatban, hogy elvallal-e egy felkérést: a termék osszetétele illeszkedjen az elveihez,
megfeleld ar-érték aranyu legyen, emellett fontos szamara az adott cég filozofiaja és tulajdonosi
kore, végil pedig a kampany lenyege is. Az utébbihoz azt a megjegyzest tette, hogy ha tul sok
influenszer vesz részt a kampanyban és ugyanaz a séma mindenhol, azt visszautasitja, mivel
hitetlennek tartja. Ha mindennek megfelel a marka, akkor méasodik koérben azt is nézi, hogy
szamara mennyire valik be az adott termék, tovabba ha a cég olyan dolgot kér téle, amivel 6
nem ért egyet, vagy ami nem igaz, akkor szintén elutasitja a megkeresést. EImondésa szerint
mar sok olyan felkérest utasitott vissza, amely a leirtaknak valamilyen szempontbol nem felelt
meg. Egy skinfluencer akkor lehet hiteles szerinte, ha még akkor sem megy szembe az elveivel,
ha egy cég hosszu tavu egyiittmiikodést és kecsegtetd pénzbeli juttatast ajanl. Evelyn is sokszor
bemutatja azt Instagram oldalan, hogy milyen termékeket vasarolt maganak. Az, hogy milyen
szempontok alapjan vasarol meg egy borapolasi terméket az a kovetkezd sorrendtdl fligg:
hatéanyagok, marka és ar. Evelyn mar gimnazista kora 6ta a kozmetikai iparban dolgozik és
2022-ben megjelent sajat, tudatos bérapolasi markaja, az Elyn’s Lab, melyet tObb éves tervezesi
¢és fejlesztési fazis elozott meg. ,,Szerettiink volna magas hatoanyag-tartalmd formulakat

’

piacra dobni elérheté darakon.” — mondta ezzel kapcsolatban Evelyn. A maérka hivatalos
Instagram oldalat mar tébb mint 24 ezren kovetik, emellett TikTokon mar 27 500 kovetdvel
rendelkezik. Evelyn kezében van jelenleg minden online marketingtevékenység, egyedil a
marka TikTok csatorndja van kiszervezve, de oda is 6 tervezi meg a tartalmakat. Céljai kozott
tobb eduk&cios tartalom készitése szerepel, példaként emlitette a méhnyakrak szilirés
fontossagat, mivel rengeteg nodi kdvetdvel rendelkezik. Mikor tovabbi célkitlizéseirdl volt szo,
akkor hozzatette, hogy sokkal inkabb az Elyn’s Lab-re és egyéb vallalkozésaikra kell

koncentralnia a jovében, viszont 6 maga nem szeretne ennyire fokuszban lenni az oldalon.
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4.3. Kérdoives megkéerdezes eredménye
4.3.1. A bérapoldssal dsszefiiggd fogyasztoi magatartds vizsgdlat eredménye

A kérdéiv els6 kérdése arra vonatkozott, hogy a kit61tok jelenleg hasznalnak-e vagy kordbban
hasznaltak-e mar barmilyen tipusu borapolasi terméket. Az eredmények alapjan elmondhatd,
hogy a megkérdezettek tulnyomo tobbsége (99,9%) hasznal/hasznalt mar korabban borapolasi
terméket és minddssze 0,1% egyaltalan nem.

Ezt kovetben, akik igennel feleltek az 1. kérdésre, azoknak a 2. kérdésben olyan motivacios
tényezOkrol kellett beszdmolniuk, amelyek a bérapolasi termékek hasznalata mogott huzodnak
(3. abra).

Borprobléma kezelése/javitasa I 83.9%

A bor egészségének megdrzése 76.8%

Az Oregedés lathato jeleinek
csokkentése/rancmegeldzés

Kényeztetés és romforras I 43.2%

. 59.4%

Onbizalom novelése NN 42.7%

Szakember tanacsai 8.9%

A szépségipar trendejeinek és
Ujdonsagainak kdvetése

Egyéb 0.1%

W 6.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

3. dbra: Motivacios tényezok borapolasi termékek hasznalata esetén (N=845)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A 3. abran jol lathatd, hogy az elsé szamu motivacios tényez6 valamilyen bérprobléma (pl.:
pattands, rosacea) kezelése/javitasa (83,9%), majd a bor egészségének megdrzése (76,8%),
valamint az 6regedés lathatd jeleinek csokkentése/rancmegel6zés (59,4%). A kényeztetés és
oromforras (43,2%), valamint az 6nbizalom novelés (42,7%) kozel hasonld aranyban keriltek
kivalasztasra. Kisebb szazalékot képviselnek az olyan motivacios elemek, mint a szakember
(pl.: kozmetikus, bérgyogyasz) tanacsai (8,9%), illetve a szépségipar trendjeinek és
Ujdonsagainak kovetése (6,7%). Végul pedig emlitésre kerilt az is az egyéb kategérian belil,
hogy valaki a szakmdjabol adodoan hasznil bérapolasi termékeket (0,1%). Osszességében
elmondhato, hogy kozvetleniil a b6ron jelentkez6 problémak — vagyis amelyek szemmel is jol
lathatok — megel6zését és csokkentését, az egészséges borkép elérését valasztottak a legtdbben.

Ezutan kovetkeznek azok a tényezok, amelyek pozitiv érzelmi vagy €élvezeti értékekre utalnak,
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mint példaul a kényeztetés. Tovabbi 6sszefliggések feltarasa erdekében, kereszttabla-elemzést
végeztem, amelyben dsszevetettem az egyes korcsoportokat és a korabban emlitett motivacios
tényezéket. A bOrprobléma kezelését/javitasat a 18 év alatti (95,1%) és 18-25 éves korosztaly
(93,8%) jelolte meg legnagyobb aranyban, mivel ebben az id6szakban jellemzd lehet a
pattanasos, aknés borkép. Emellett szintén ezeknél a korcsoportoknal jelent meg legtdbbszor az
onbizalom nodvelése (63,8% és 54,5%) is, mivel a kiilonboz6 bérproblémak az érzelmi
egészségre is hatassal lehetnek. Tovabba megallapithatd, hogy a rancmegel6zés 26 éves kor
felett jellemz6 leginkabb, ahol mar az anti-aging arcapolasi rutinok kertlhetnek el6térbe olyan
hatéanyagokkal, mint példaul a retinoidok vagy a peptidek. A bér egészségének megdrzése
szinte az 6sszes korcsoportnal fontos motivacios tényezének szamit.

A 3. kérdésben azt vizsgaltam, hogy az altalam megadott borapolasi markak kozil
melyeket hasznaljak vagy hasznaltak mar korabban a kit61ték (4. abra).
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4. dbra: Markapreferencia vizsgalat (N=845)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
A markapreferencia vizsgalat soran a legtobb valasz a Balea-ra érkezett (85,9%), melyet a
Garnier (80,1%) es a Revox (75,6%) kovet. Az emlitett markak kozos jellemzdje, hogy a hazai
drogériakban beszerezhet6k és alacsonyabb arkategoridba sorolhatok. Ezzel szemben a
nemleges valaszok nagyrészét a Kiehl’s-re (92,0%), a Paula’s Choice-ra (79,2%) és a Vichy-re
(65,4%) kaptam, amelyek magasabb arkategorias bérapolasi markak.

Kereszttabla-elemzéssel megvizsgaltam, hogy van-e 0sszefiiggés az emlitett markak
hasznalata, illetve a jovedelem kdzott. Az 5. tablazatbol jol lathatd, hogy szignifikans eltérés
csak a Paula's Choice arcapolasi marka esetén van (y2=14,738, df=3, p<0,05), igy ebben az

esetben a nullhipotézist elvetjik és az alternativ hipotézist tartjuk meg, miszerint dsszefliggés
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van a marka hasznalata és a jovedelem kozott. A kereszttdbla 8 cellaja kozil 4 okozza a
szignifikdns kapcsolatot, méghozza azok a valaszadok akik, az elsé szubjektiv jovedelem
kategoriat jelolték meg, 30,4% hasznélja és 69,6% nem hasznélja az emlitett markat, valamint

a masodik jovedelem kategoridkba esoknél ez az arany 18,2% ¢és 81,8%.

5. tdblazat: Szignifikancia vizsgalat bérapolasi markak hasznalata és a jovedelem
tekintetében (N=845)

Boérapolasi markak Jovedelem (Sig.)
Balea 0,093
Garnier 0,476
Revox 0,689
Kieh!l’s 0,134
Paula’s Choice 0,002
Vichy 0,141

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Akovetkez6 kérdés azt mérte fel, hogy a valaszadok egy- vagy tobbféle marka termékeit
hasznaljak a bOrapolas soran, vagyis arra voltam kivancsi, hogy mennyire markahtiek. A
Kito1ték 96%-a tobb, kiilonbozé marka termékeit alkalmazza a bérapolasban és minddssze 4%-
a egyetlen marka termékeit. Kereszttabla-elemzest végeztem azzal kapcsolatban, hogy van-e
Osszefliggés akozott, hogy a valaszadok kdvetnek-e skinfluencereket és akdzott, hogy egy vagy
tobb marka termékeit hasznaljak. Hozza kell tenni, hogy a Khi-négyzet alkalmazasanak
feltételei ebben az esetben nem teljesultek, viszont alternativ tesztelés (Fisher-féle exact teszt)
alapjan megallapithato, hogy a valtozok kdzott szignifikans eltérés van (p<0,01), igy elutasitjuk
a flggetlenségre vonatkozé nullhipotézist és az alternativ hipotézist fogadjuk el, amely szerint
a két ismérv nem fuggetlen egymastél. A valaszadok 98%-a kovet skinfluencereket és tobb
marka termékét hasznélja, 15,3%-a nem kovet skinfluencereket és egy marka termékét
hasznalja.

A kovetkezOkben arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy a kitoltdk rendelkeznek-e
arcapolasi rutinnal. Az arcapolasi rutin ebben az esetben olyan tobb 1épésbdl allo bérapolasi
folyamatra utal, amely tobbek kozott tisztitasbol, hidratalasbol, fényvédelembdl all. A kitdltdk
94,6%-anak van arcapolasi rutinja és 5,4%-anak nincsen. Kereszttabla-elemzést végeztem
annak érdekében, hogy feltarjam van-e ¢sszefiiggés a megkérdezettek életkora illetve akozott,
hogy van-e kialakitott arcapolasi rutinjuk. A Pearson-féle Khi-négyzet préba szerint a két
valtozd kozott szignifikans (y2=60,656, df=5, p<0,01) kapcsolat van, igy a nullhipotézist

elvetjlk és az alternativ hipotézist tartjuk meg, miszerint 6sszefliggés van az életkor, valamint
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akdzott, hogy van-e arcapolési rutinjuk. A kereszttablanak 12 kapcsolddasi pontja kdzil 4 olyan
van, ahol az adjusztalt rezidim szignifikdns kapcsolatot jelez, mégpedig a 45-55 éves
korosztély és az 55 év felettiek esetén.

Amennyiben a valaszadok, az el6z6 kérdésre igennel feleltek, akkor valaszolhattak a 6.
kérdésre, amelyben arra voltam Kkivancsi, hogy naponta &tlagosan hany percet toltenek
arcapolassal. A valaszok megoszlasat az 5. abra mutatja.

5-10 perc I 44.4%

11-20 perc 34.5%
21-30 perc 9.5%
Kevesebb mint 5 perc 8.5%

Tébb mint 30 perc Il 3.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

5. dbra: Az arcapolasi rutin atlagos idétartama napi szinten (N=799)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A kit6ltok legnagyobb hanyada (44,4%) 5-10 percet, és tdbb mint egyharmada (34,5%) 11-20
percet tolt el naponta atlagosan bdrapolassal. Kisebb aranyban voltak azok, akik 21-30 percet
(9,5%), kevesebb mint 5 percet (8,5%), illetve tobb, mint 30 percet (3%) jeldltek meg.

Ezutan az arcapolasi rutinnal rendelkez6 valaszadok rutinjanak Iépéseit mértem fel (6.
abra). Ebben az esetben a 1épés a kiilonb6z6 terméktipusokra (pl.: hidratalo, fényvédo, szérum,
sth.) vonatkozik. Egy alaprutin mindéssze 3 Iépésbdl all: tisztitds, hidratalas és reggelente
fenyvédelem. Az ennél tobb terméktipust tartalmazd arcédpolasi rutinok altalaban mar
komplexebbek, amikor ugyanis célzottan, vagyis a bérproblémara fokuszaltan keriilnek

bevezetésre a kiilonb6z6 hatéanyagok (pl.: hamlaszto, szérum).

T6bb mint harom 1épésbdl 4ll az _ 77.6%
arcapolasi rutin.

Harom 1épésbdl all az arcapolasi rutin. 16.9%

Kevesebb mint harom 1épésbdl all az l
arcapolasi rutin. 5.5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

6. abra: Az arcépolasi rutin Iépéseinek (kiilonb6zé terméktipusainak) szama (N=799)
Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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Jol lathat6 az 6. &brén, hogy a valaszadoknak leginkdbb tobb 1épésbél all az arcapolasi rutinja
(77,6%). A kitoltok 16,9%-a hdromlépéses rutint és 5,5%-a pedig haromlépésnél kevesebbet
alkalmaz. Kereszttabla-elemzéssel megvizsgaltam, hogy van-e 6sszefliggés akdzott, hogy a
megkérdezettek rutinja hany 1épesbdl all illetve ak6zott, hogy hany percet téltenek el naponta
atlagosan arcépolassal (6. tablazat). A Pearson-féle Khi-négyzet préba szerint a két valtozd
kozott szignifikans (y?=135,976, df=8, p<0,01) kapcsolat van, igy Osszefliggés van a rutin
Iépéseinek szama és az arcapolassal toltott id6 kozott. A tobb Iépéses rutinok akér tdbb mint 30
percet is igénybe vehetnek, mivel vannak bizonyos terméktipusok, amelyeknél az ugynevezett
lemosds modszer is alkalmazhatd, ami azt jelenti, hogy par percig a boron hagyjuk a terméket,
majd lemossuk, miel6tt a kovetkez6 terméket tennénk az arcbdrre (ilyenek példaul az agyag

arcmaszkok).

6. tblazat: Az arcapolasi rutin lépéseinek szama és idotartama kozotti osszefiiggés

(N=799)
Kevesebb, mint Tobb mint 30
5 perc 5 - 10 perc 11 - 20 perc 21 - 30 perc perc
Fo % Fo % Fo % Fé % Fo %

Kevesebb, mint
harom lépéshél 19 27,9% 21 5,9% 2 0,7% 2 2,6% 0 0,0%
all.

Harom SPESOOL 56 | 38000 | 74 | 208% | 28 | 101% | 6 |79% | 1 |42%

Tobb mint hArom
1épésbal all.

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

23 33,8% | 260 | 73,2% | 246 | 89,1% | 68 |89,5% 23 95,8%

Ezutan azokat a terméktipusokat kellett kivalasztaniuk a Kkitoltéknek, amelyeket

alkalmazni szoktak az arcapolasi rutinjukban (7. abra).
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Lemosd Hamlaszt6  Toner  Esszencia Szérumok Hidratdld Fényvéds6  Maszk

és boosterek

7. dbra: Az arcépolasi rutinban alkalmazott terméktipusok (N=799)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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Az arcapolasi rutinnal rendelkez6 kitolt6k tobbsége megjelolte a lemosot (99,0%), a hidratélot
(98,9%) és a fényvédot (95,0%), amelyek az alaprutin Iépéseit jelentik. Ezenfelul a szérumok
(90,6%) és a hamlasztok (79,7%) is jelent6s aranyt képviselnek. A terméktipusok kozdl
legkevésbé az esszenciat (78,8%) és a tonert (54,7%) hasznaljak a kitoltok. Kereszttabla-
elemzéssel vizsgaltam meg azt, aki a 7. kérdésben azt jeldlte meg, hogy tébb Iépéses arcapolasi
rutinnal rendelkezik, milyen aranyban hasznalja azokat a terméktipusokat, amelyek az ilyen
rutinokban jellemzok lehetnek (7. tblazat). Ez alapjan megéllapithatd, hogy a tébb lépéses
rutinnal rendelkez6 valaszadok legnagyobb aranyban szérumot (96,6%) hasznalnak, ide
sorolhatd példaként a niacinamide vagy a hialuronsav. Ezt kdveti a hamlaszté kategoria
(87,9%), ahova a glikolsav (AHA-sav) vagy a szalicilsav (BHA-sav) tartozik, tovabba az

arcmaszkok (72,2%), mint az agyag- vagy a fatyolmaszk.

7. tablazat: Tobb lépéses rutinokban alkalmazott terméktipusok (N=799)

Hasznal (%0) Nem hasznal (%)
Hamlaszto 87,9% 12,1%
Toner 51,1% 48,9%
Esszencia 24,7% 75,3%
Szérumok és boosterek 96,6% 3,4%
Maszk 72,2% 27,3%

Forras: Sajat szerkesztes, 2023

A kovetkezé kerdeés arra vonatkozott, hogy a felsorolt szempontok kdzul, melyeket
veszik figyelembe a valaszadok egy bdrapolasi termék megvasarlasa soran. Mindezt Likert-
skala segitségével értékelhették, ahol az 1-es azt jelentette, hogy egyéltalan nem fontos
szamukra az adott szempont, az 5-6s pedig azt, hogy nagyon fontos (8. tablazat). A szempontok
kozil kiemelkedik a bérprobléma (atlag: 4,73) és a bortipus (atlag: 4,65), vagyis a valaszadok
inkabb gy vasarolnak bérapolasi termékeket, hogy figyelembe veszik a sajat boriik jellemzoit.
A ferdeség, mig az els6ként emlitett szempontnal -3,108-as eértéket mutat, addig a masodiknal
-2,671, vagyis balra ferde a valaszok eloszlasa, emellé pedig alacsony szdrasértékek tarsulnak
(0,731 és 0,785). A vélaszadok 84,26%-a jelolte meg a bérproblémat és 78,93%-a a bortipust
nagyon fontos tényezéként, vagyis 5-0s ertékkel. Emellett elmondhatd, hogy a termék
Osszetétele (atlag: 4,50) és az ara (atlag: 4,01) is meghatarozé szempontoknak szamitanak. A
marka (atlag: 3,28), a termék csomagolasa/kiszerelése (atlag: 3,26), valamint a tandsitvanyok
(&tlag: 3,26) kozel azonos atlagértékeket mutatnak, de nem nevezhetk Iényeges tényezoknek.

A valaszadok jellemzOen nem vasarolnak meg egy borapolasi terméket annak kornyezetbarat
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csomagolasa (atlag: 2,82), hazai eredete (atlag: 2,57), illata (atlag: 2,55) vagy
természetes/natr/bio Osszetevoi (atlag: 2,40) miatt. Az utdobb emlitett tényezOknek
legalacsonyabb az atlagértéke, valamint a ferdeség pozitiv eléjelii, ami azt jelenti, hogy nem

igazan fontosak a vasarlasi dontés soran.

8. tdblazat: Kiilonb6z6 szempontok fontossaga egy bérapolasi termék megvasarlasa
soran (N=845)

Szempontok Atlag Szlras Mddusz | Median | Ferdeség
Marka 3,28 1,233 4,00 3,00 -0,375
Ar 4,01 1,007 5,00 4,00 -0,918
Csomagolas/kiszerelés 3,26 1,134 4,00 3,00 -0,267
A termék dsszetétele 4,50 0,856 5,00 5,00 -1,891
A termék illata 2,55 1,378 1,00 2,00 0,399
llj(j?;ﬂ;/:;ﬁgas?trﬁ;t%siomagolés (pl.: 2.82 1144 3,00 3,00 0,029
Hazai eredet(i termék 2,57 1,216 3,00 3,00 0,167
Természetes/natir/bio termékdsszetevok 2,40 1,321 1,00 1,00 0,505
TanUsitvanyok (pl.: allatokon nem tesztelt) 3,26 1,326 3,00 3,00 -0,262
Bértipus 4,65 0,785 5,00 5,00 -2,671
Bérprobléma 4,73 0,731 5,00 5,00 -3,108

Forras: Sajat szerkesztes, 2023

Egy skala tipusti kérdésrdl van szo, ezért varianciaanalizist végeztem bizonyos demografiai
valtozokkal (9. téblazat). A marka esetén nincs szignifikans kapcsolat a hattérvaltozok
tekintetében, mivel egyiknél sem tapasztalunk 0,05 alatti értéket. Tovabb vizsgalva a
szempontokat, az ar esetében az életkor (sig. 0,010), valamint a jovedelem (sig. 0,000)
magyarazza azt, hogy egy bérapolasi termék ara mennyire fontos. Az életkor (sig. 0,000 és sig.
0,015) és a \Vvégzettség (sig. 0,002 és sig. 0,025) hatassal van a termék
csomagolasanak/kiszerelésének fontossagara, valamint arra, hogy mennyire lényeges szempont
az, hogy a termék hazai eredetii legyen. Az életkor (sig. 0,000), végzettség (sig. 0,017), lakohely
(sig. 0,026) és a jogi helyzet (sig. 0,009) hatassal van arra, hogy a megvasarolni kivant termék
illata mennyire fontos. Az életkor magyarazza azt, hogy mennyire Iényeges tényezOnek szamit
a vasarlas soran a termek Osszetétele (sig. 0,013), valamint a bérprobléma (sig. 0,014). A
kornyezetbarat csomagolas fontossagara a végzettség (sig. 0,033) mellett, a jogi helyzet (sig.
0,018) is hatassal van. Emellett a természetes/nattr/bio 6sszetevok fontossagat az életkor (sig.
0,003), lakéhely (sig. 0,000), jogi helyzet (sig. 0,003) és jovedelem (sig. 0,007) valtozdk

magyarazzak. A tanusitvany jelentGségére a végzettségen (sig. 0,001) es a lakéhelyen (sig.
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0,002) fellil a jogi helyzet (sig. 0,002) is hatassal van. A bortipus fontossagat pedig csak a jogi
helyzet (sig. 0,002) magyarézza.
9. tdblazat: Varianciaelemzés alapjan kapott szignifikancia értékek egy borapolasi

termék megvasarlasanal figyelembe veheté szempontok és demografiai hattérvaltozok
tekintetében

Eletkor Végzettség Lakaéhely Jogi helyzet Jovedelem

Szempontok (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.) (Sig.)
Marka 0,289 0,504 0,146 0,100 0,852
Ar 0,010 0,854 0,745 0,086 0,000
Csomagolas/kiszerelés 0,000 0,002 0,954 0,289 0,176
Illat 0,000 0,017 0,026 0,009 0,101
Osszetétel 0,013 0,146 0,799 0,198 0,073
Kornyezetbarat csomagolas 0,210 0,033 0,114 0,018 0,108
Hazai eredet( termék 0,015 0,025 0,080 0,151 0,847
Termeészetes/natr/bio 0,000 0,176 0,000 0,003 0,003
Osszetevok
Tandsitvanyok 0,069 0,001 0,002 0,002 0,499
Bortipus 0,299 0,404 0,300 0,002 0,372
Borprobléma 0,014 0,785 0,493 0,100 0,282

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Ezutan egy rangsort allithattak fel a valaszadok, mégpedig ugy, hogy a megadott 3
tényezO (ar, marka, termék Osszetétel) koziil melyik szdmukra az elsddleges, masodlagos,

illetve harmadlagos szempont egy bérapolasi termék megvasarlasanal (8. abra).

o - . -
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40%
23.4%
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Ar Marka Temékdsszetétel
ml. 2 m3

8. dbra: Rangsor felallitasa ar, marka és termékosszetétel alapjan (N=845)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A termék ara a kit6ltok 26%-anal kerilt az 1. helyre, 56%-anél a 2. helyre és 17,9%-anal a 3.
helyre. A marka 1. helyen a kitolték 20,9%-anal szerepelt, 2. helyen a 23,4%-anal és 55,6%-
anal 3. helyen. A termék Osszetételét, a benne talalhato hatdoanyagokat a kitoltok tobbsége

(53%) veszi figyelembe elsddleges szempontként, masodlagosként a valaszadok 20,6%-a és
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harmadlagosként 26,4%-a. Végeredményként a valaszadok tobb, mint fele az alabbi sorrendet
allitotta fel: a legfontosabb a termék dsszetétele, ezt kdveti az ar, majd a marka.

A 11. kérdéssel arra kerestem a valaszt, hogy milyen forras(ok)bol tajékozddnak a
kit6lték egy bérapolasi termék megvasarlasa elétt (9. dbra). Az online vélemények, értékelések
kertiltek az els6 helyre (78,3%), olyan oldalakon, mint példaul a Krémmania. Ezt kovetik a
kdzosségi oldalak (pl.: Facebook csoportok, TikTok) 74,6%-kal, kozmetikai webshopok (pl.:
skinsmart.hu, liluland.hu) 62%-kal és az influenszerek 58,5%-kal. Kdzel hasonl6 szézalékot
képvisel a marka hivatalos weboldala (38,2%), a szakemberektdl vald informacidszerzés
(35,3%), a keresdomotorok (32,3%) €s a csaladtagok, baratok (31%). Elenyészd szazalékban
valasztottak a kitoltok a szakiizletekben és drogéridkban torténd tandcsadast (3,8%) és a
hagyomanyos reklamokat (2,4%). Az egyéb kategdridn beliil (1%) a kovetkezd tényezdket
adtak meg a valaszadok: markavaltas személyes indittatasbol, blogok és férumok, valamint
megnézi a termék INCI listajat (ami az 6sszetevo listat jelenti és altalaban a termék hatoldalan
talalhato).

Online vélemények, értékelések  mm———eess—— 78 30/
Kozbsségi oldalak 74.6%
Kozmetikai webshopok messsssssssssssssssssssm——— 62 0%
Influencerek MEEEETEEEEEEESEEEESSSESsS———— 58 504
A mérka hivatalos weboldala ———————— 38 20,

Szakemberektdl vald informacidszerzés 35.3%
KeresOmotorok mmmmmmmmmsmmmmmmmm 35 30,
Csaladtagok, baratok 31.0%

Tanacsadas szakiizletekben és drogéridkban == 3 894
Hagyomanyos reklamok = 2 494
Egyéb 1.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

9. dbra: Informacioszerzés borapolasi termékek megvasarlasa elétt (N=845)
Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Megvizsgaltam azt is, hogy a valaszadok jellemzden, hol szoktak vasarolni borapolasi
termékeket. Ebben az esetben tébb opcioét felsoroltam és mindegyik esetén igen vagy nem
megjelolésével tudtak valaszolni (10. &bra). A valaszadok jelentds tobbsége (97,9%) a
drogériakban (pl.: dm, Rossmann, Miiller) szerzi be bérapolasi termékeit. A drogériat jelolé
valaszadok 99,4%-anak nagyon fontos szempontnak szamit a vasarlds soran termék ara.
Emellett szintén kiemelkedOk az online webaruhdzak (80,8%) és a gyogyszertarak (72,6%).
Ezzel szemben a kitolt6k nagyrésze nemleges valaszt adott a bioboltokra (93,2%), valamint a

szakemberektdl torténd vasarlasra (85,6%), illetve a hipermarketekre (85,5%). Az online
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rendelés a bérapolasi termékek esetén is egyre népszeriibb, ezért megvizsgaltam a Pearson-féle
Khi-négyzet értékét a kitoltok életkora és iskolai végzettségével 6sszefiiggésben. Elmondhato,
hogy szignifikans dsszefligges van az online rendelés, valamint az életkor (y*>=54,610, df=5,
p<0,01) és az iskolai végzettség (}?=18,193, df=2, p<0,01) hattérvaltozok tekintetében. A
felsdfoku végzettséggel rendelkezok 84,1%-a szerzi be ily médon a bdrapolasi termékeket.
Tovabba a 26-35 éves korosztalyon belul a megkérdezettek tébbsége (90,1%) online rendeli

meg a termekeket.
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10. dbra: Vasarlasi szokasok vizsgalata bérapolasi termékekre vonatkozéan (N=(845)
Forras: Sajat szerkesztés, 2023
Azt, hogy havonta atlagosan milyen értékben vasarolnak bérapolasi termékeket a
kitoltok, a 11. dbra szemlélteti. A valaszadok 42,1%-a 5001-10 000 Ft kozotti, 33,6%-a 1000-
5000 Ft kozotti és 17,9%-a 10 001-20 000 kozotti értékben kolt havonta altagosan bérapolasi
termékekre. Kisebb aranyt képviselnek azok a vasarlasok, amelyek 20 000 Ft feletti (4,7%) €s
1000 Ft alatti (1,7%) éertéket képviselnek.

5001 Ft-10000 Ft I 42.19%
1000 Ft - 5000 Ft 33.6%
10001 Ft- 20 000 Ft I 17.990
Tobb mint 20 000 Ft 4.7%

Kevesebb mint 1000 Ft M 1.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

11. dbra: Havi atlagos koltés borapolasi termékekre (N=845)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2023
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Ezutdn felmértem, hogy a valaszadok korében mennyire ismert a tudatos borapolas,
mint Kifejezés. A valaszadok 97,6%-a hallott mar a kifejezésrol. A kifejezéssel a skinfluencerek
tartalmaiban gyakran talalkozhatunk és azok a valaszadok, akik kovetnek skinfluencereket (18.
kérdés) 99,4%-a mar hallott a kifejezésrol.

A kovetkez6 kérdés az el6z6 kérdéshez kapcsolhatd, ugyanis arra voltam kivancsi, hogy
a valaszadoknak leginkabb, milyen asszociacidja van a tudatos borapolds Kifejezéssel
kapcsolatban. A vélaszaddk tobbsége (86,3%) szerint a tudatos bdrapolas arra utal, hogy
figyelembe vesszik az boriink igényeit és annak megfeleléen alakitjuk ki az arcapolasi
rutinunkat. A megkérdezettek 8,5%-a szerint a kifejezés magaban foglalja azt, hogy az emberek
kritikusabbak a marketing €s divatiranyzatok irant és kiilonboz6 forrasokbdl tajékozddnak egy
termékkel kapcsolatban, miel6tt azt megvasarolnak. Tovabba a kit6lték 3,9%-a els6dleges
asszociacioként megjeldlte azt az opciot, miszerint a tudatossag a fenntarthato
gondolkodasmodot jelenti a bérapolasban. Emellett 1,3% gondolta ugy, hogy az egészséges
életmadra és taplalkozésra utal a kifejezés.

Szintén a tudatos bdrapolas témakorehez kapcsolodik a 16. kérdés, ahol olyan arc- es
bérapolasi markat kellett megnevezniiik a valaszadoknak, ami legel6szor esziikbe jut, ha az
emlitett kifejezésre gondolnak. Az eredmények értékelésénél levonasra keriltek azok a
valaszok (22 db), ahova a ,,nem tudok megnevezni ilyet”/’nem tudom” lett beirva a valaszadok
altal. Ezaltal az elemszam 823 lett. A valaszadok 21,8%-a nevezte meg a Geek&Gorgeous,
19,4%-a az Elyn’s Lab és 14,2%-a The Ordinary markakat. Ezeket kdvette a Revox 9,23%-kal,
a La Roche-Posay 6,5%-kal és a CeraVe 6,4%-kal. Olyan markak is emlitésre keriltek, mint a
Paula’s Choice (2,6%), a Bioderma (2%), a Balea (2%) és a Nivea (1,3%). Azokat a markakat,
amelyekre 10 vagy annal kevesebb valasz érkezett az egyéb kategoridba soroltam (14,5%), mint

példaul a Vichy, a Beauty of Joeson vagy Cosrx.

4.3.2. A kozosségi feluletekkel és skinfluencerekkel kapcsolatos kérdések eredménye

A kovetkez6 kérdésnél a valaszadok a megadott lehetéségek koziil kivalaszthattak azokat a
kozosségi fellleteket, amelyeket aktivan haszndlnak a mindennapjaik soran. A 12. abran is
lathatd, az elsé helyre az Instagram keriilt 89,3%-kal, melyet a Facebook kovet 66,2%-Kkal.
Kdzel azonos ardnyban hasznaljak a kitolték a TikTokot (41,7%) és a YouTube-ot (41,4%).
Elenyész6 szazalékban jelolték meg a Snapchatet (4,6%), a Lindkedint (3,1%), valamint a

Twittert (2%) a valaszadok.
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12. dbra: Kozossegi média hasznalatai szokasok (N=845)

Forras: Sajat szerkesztes, 2023

A 10. tblazatban lathato, hogy szignifikans eltéres van a megkérdezettek életkora és bizonyos
kozossegi media felliletek hasznalata k6zott, mint példaul az Instagram (y?=171,612, df=5, sig.
0,000,), Facebook (x?=72,663, df=5, sig. 0,000), TikTok (x>=115,133, df=5, sig. 0,000,),
Snapchat (¥*=64,614, df=5, sig. 0,000,) és YouTube (¥*=12,046, df=5, sig. 0,034,). A Facebook
esetén legmagasabb a Cramer V (0,451) és a kontingencia egyutthato érteke (0,411), amely
mérsekelt kapcsolatot jelez.

10. téblazat: Szignifikancia vizsgalat a kdzosségi média fellletek és az életkor
tekintetében (N=845)

Eletkor (Sig) Cramer V Kgg;hrl%ﬁgga'
Instagram 0,000 0,293 0,281
Facebook 0,000 0,451 | 0,411
TikTok 0,000 0,369 0,346
Snapchat 0,000 0,277 0,267
YouTube 0,034 0,119 0,119
LinkedIn 0,080 0,108 0,107
Twitter 0,701 0,060 0,059

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A kovetkezdkben arra a kérdésemre kellett valaszt adniuk a kitdltéknek, hogy hallottak-
e mar a skinfluencer vagy skincare influencer kifejezésrél. A valaszadok 93%-a hallott mar a
kifejezésrol és minddssze 7%-uk nem. Kereszttabla-elemzéssel megvizsgaltam, hogy van-e
Osszefiigges a valaszadok életkora illetve akozott, hogy hallottak-e mar a skinfluencerekrél. A
Pearson-fele Khi-négyzet proba szerint a két valtozd kozott szignifikans (y2=100,938, df=5,
p<0,01) kapcsolat van, igy a nullhipotézist elvetjik és az alternativ hipotézist tartjuk meg,

miszerint 6sszefliggés van az életkor, valamint akdzott, hogy hallottak-e mar a kifejezésrél. A
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Carmer V és a kontingencia egyutthatd mérsekelt kapcsolatot mutatnak (0,346 és 0,327). A 18
év alatt 95,1%-a, 18-25 év kozottiek 96,3%-a es a 26-35 év kozottiek 97,0%-a hallott mar a
kifejezésrol.

Ezutén arra kellett valaszt adniuk a kit61ltdknek, hogy kdvetnek-e valamelyik kdzosségi
felileten (pl.: Instagram, TikTok) skinfluencereket. A bérapolasra specializalodott
influenszerek tevékenységét a valaszadok 84,5%-a koveti az emlitett kdzosségi feliletek
valamelyikén, ugyanakkor a megkérdezettek 15,5%-a nem kovet err6l a teriiletrél
véleményvezereket. Az 11. tablazatbdl jol lathato, hogy azok, akik nem kovetnek online
skinfluencereket, javarészt az idGsebb korcsoportokbol (46 felett) keriiltek ki. Emellett
kereszttabla elemzéssel megvizsgaltam, hogy van-e szignifikans eltérés akdzott, hogy hallottak-
e mar a skinfluencer kifejezésrdl, illetve akozott, hogy kovetnek-e online bérapolassal
foglalkozo influenszereket. Fontos kiemelni, hogy a Khi-négyzet alkalmazasanak feltételei
ebben az esetben nem teljesultek, viszont alternativ tesztelés (Fisher-féle exact teszt) alapjan
megallapithato, hogy a valtozok kozott szignifikans eltérés van (p<0,01), ezaltal a nullhipotézist
elvetjlk, viszont az alternativ hipotézist megtartjuk, amely szerint 6sszefiiggés van az emlitett
két tényez0 kozott. A Cramer V és a kontingencia-egytthato értéke (0,473 és 0,427) mérsékelt

kapcsolatra utalnak.

11. tablazat: Skinfluencerek tevekenységének online kdvetese korcsoportok szerint

(N=845)
18 alatt 18-25 26-35 36-45 46-55 55 felett
Fo % Fo6 % Fo6 % Fo6 % Fo6 % Foé %
lgen 40 [97,6% | 324 |91,0% | 275 |90,5%| 60 |74,1%| 14 [275%| 1 8,3%
Nem 1 24% | 32 [90% | 29 | 95% | 21 [259%| 37 |725% | 11 |91,7%

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Akik az el6z6 kérdésnél az igen valaszlehet6séget jelolték meg, azokra vonatkozott a
20. kerdeés, ahol azt meértem fel, hogy milyen kozdsségi felulet(ek)en kovetnek altalaban
skinfluencereket a valaszadok. A valaszok megoszlasat a 13. abra szemlélteti. Tulnyomorészt
az Instagramot (96,6%) jelolték meg a kitolték. Masodik helyre a TikTok (43,3%), harmadik
helyre a YouTube (22,7%), negyedik helyre pedig a Facebook (10,4%) ker(lt. A Twitter és a

Spotify minddssze 0,1-0,1% szazalékot képviselnek.

54



Instagram 96.6%
TikTok 43.3%

YouTube 22.7%

Facebook I 10.4%

Twitter  0.1%

Spotify  0.1%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
13. abra: Skinfluencerek online tevékenységének kdvetése kozosségi platformok szerint
(N=714)
Forrés: Sajat szerkesztés, 2023

A 21. kérdes egy mondatkiegeszités volt, ahol tobb alternativa kozul valaszhattak ki a
kitoltok, azt/azokat, amely(ek)ben magukra ismernek. ,,Azért kovetek skinfluencer(ek)et, mert”
kezdeti mondatot kellett befejezniiik a valaszadoknak. Az altalam megadott 4 opcid koziil
legtdbb esetben (88%) azt a kijelentést valasztottak a kit61t6k, miszerint ily modon megérthetik,
hogy az egyes hatéanyagok/termékek mire jok és hogyan kell hasznalni 6ket. Ezt koveti
(81,9%), az az allitas, miszerint ennek kdszonhetéen olyan informaciohoz juthatnak, amely
megkdnnyiti a vasarlasi dontésiket. Tovabba kozel hasonld aranyban valasztottdk a
megkeérdezettek azt, hogy a skinfluencerek tartalmai segitenek a bérproblémaik megoldasaban
(72,8%), illetve azt, hogy igy konnyebben ki tudjak alakitani sajat arcapolasi rutinjukat
(71,6%).

Felmértem tovabba, hogy a véalaszadok mely hazai véleményvezéreket kovetik a
kozosségi fellletek valamelyikén. A netnografiai kutatasombol mar ismert, legtobb kovetovel
rendelkez6 és a bdrapolasra specializalodott influenszereken Kivil mas véleményvezért is
beirhattak a kitoltok az egyéb opcional (14. abra). A kitolték korében Karpati Evelyn
(@skincarevelyn) lett a legnépszeriibb hazai skinfluencer (81,51%), 6t jelolték meg a
legtdbben. Evelynt kdveti, Szabd Dori (@okosszepseq) 66,8%-kal, kisebb kiilonbséggel pedig
Berényi Vivien (@skinsbyvivi) 63,3%-kal. A negyedik helyre Takéacs Petra kerult
(@ _tp_makeup_) 41,5%-kal és az 6todik helyre Sélley-Gyulai Laura (@bloomroombeauty)
32,6%-kal. Az egyéb Kkategorian belul (9,2%) hazai nano- (pl.. @peonilla,
@skincare_addict_mom) mikro- (pl.: @skincarekisokos, @skinlatte.me.beauty) influenszerek,
valamint kiilonb6z0 bdrapolassal foglalkozo oldalak (pl.: (@skinsmart, @liluland,

@kremmania) is megnevezésre keriiltek. Emellett néhany valaszadd kilfoldi skinfluencert is
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megemlitett az egyéb opcion belill, koztiik példaul 6 millio TikTok kdvetdvel rendelkezd
@hyram-ot, illetve koreai termékekre specializalodott Instagram oldalakat (pl.: @yao_skin).
90% 81.5%

80%
70% 66.8% 63.3%

60%
50% 41.5%
40% 32.6%

30%
20% I 9.2%
10%

0%

Karpati Szab6 Daéri Berényi Takécs Petra Sélley-Gyulai Egyéb
Evelyn Vivien Laura
14. abra: Skinfluencerek online tevekenységenek kovetése név szerint (N=714)
Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A 23. kérdésnel a valaszadoknak, az altalam feltiintetett szempontokat kellett
értékelnilik a skinfluencerek online tevékenységével kapcsolatban Likert-skalan, ahol az egyik
vegpont (az 1-es) azt jelentette, hogy szamara az a tényez0 egyaltalin nem fontos, a masik
vegpont (az 5-0s) a nagyon fontosat jel6lte.

A 12. tablazatbol jo1 kivehetd, hogy azoknak a valaszadoknak, akik kévetnek online
skinfluencercket fontos tényezének szamit az atlagértékek alapjan a véleményvezér
szakeértelme és tudasa (atlag: 4,83), valamint a személy hitelessege (atlag: 4,81), tovabba az
altala megosztott terméktesztelések és velemények (atlag: 4,58), illetve az edukativ jellegii
tartalmak (atlag: 4,33) kozzététele is. A viszonylag alacsony szorasértékek (0,595; 0,593;
0,734; 0,934) az emlitett szempontoknal azt jelzik, hogy az értékek az atlag kordl
csoportosulnak. Az interakcio és kozOsségépités (atlag: 3,57), a trendek, Ujdonsagok
bemutatasa (atlag: 3,56) és az esztétikus megjelenésii tartalmak (atlag: 3,50) viszonylag fontos
tényezoknek szamitanak. A valaszadok korében legalacsonyabb atlagértékeket a
veleményvezér altal megosztott személyes tartalmak (atlag: 2,63), a kedvezmények (atlag:
2,59) és a nyereményjatékok (atlag: 2,56) erték el. Hozza kell tenni, hogy a 3,57-es atlag alatti
értékek szdrasa 1-nél nagyobb, ami azt jelenti, hogy a valaszadok altal megadott értékek kdzott
nagyobb valtozékonysagot tapasztalhatunk. A ferdeség két szempont (interakcid és
koz0sségepités; nyereményjaték) esetén mutat pozitiv értéket, vagyis a valaszok eloszlasa
jobbra ferde. A tébbi értékhez képest viszonylag magas ferdeség értéket mutat a szakértelem és
tudas (ferdeseg: -4,113), amelyet a valaszadok 90,47%-a nagyon fontos tényezoként jelolt meg.

Emellett a ferdeség a hitelesség (ferdeség: -3,704) és a terméktesztek (ferdeség: -2,006) esetén
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is magas értékeket vett fel. Mig a hitelességet a valaszadok 87,95%-a, addig a termékteszteket
69,18%-a jeldlte 5-0ssel az ertékelés soran.

12. tdblazat: Kiilonb6z6 szempontok fontossaga egy skinfluencer online tevékenysége
sorén (N=714)

Szempontok Atlag Szlras Mddusz | Median | Ferdeség
Szakértelem és tudas 4,83 0,595 5,00 5,00 -4,113
Lr:;egr\%;?z O;égsal)(mbsségépités (pl.: kommentek 3,57 1,072 4,00 4,00 0,332
Személyes tartalmak 2,63 1,266 3,00 3,00 -0,586
Terméktesztek, termékvélemények 4,58 0,734 5,00 5,00 -2,006
Kedvezmények biztositasa (pl.: kuponok) 2,59 1,198 3,00 3,00 -0,055
Eﬁgg% ;’)ellegii tartalmak (pl.: anyajegysziirés 4,33 0,034 5,00 5,00 1,404
Hitelesség 4,81 0,593 5,00 5,00 -3,704
Trendek, Gjdonsagok bemutatasa 3,56 1,091 4,00 4,00 -0,472
Nyereményjaték 2,56 1,240 3,00 3,00 0,236
Esztétikus tartalmak 3,50 1,184 4,00 4,00 -0,422

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Megvizsgaltam, hogy a valaszadok vasaroltak-e mar meg ugy egy bérapolasi terméket,
hogy azt egy skinfluencer ajanlotta. A valaszadok tobbsége (94,4%) mar vasarolt skinfluencer
javaslatai alapjan bérapolasi terméke(ke)t.

A kovetkez6 skala tipusu kérdés csak azokra vonatkozott, akik vasaroltak mar meg ugy,
egy boérapolasi terméket, hogy azt egy skinfluencer ajanlotta. Az érdekelt ebben az esetben,
hogy mennyire voltak elégedettek az igy megvasarolt termékkel annak hasznalata soran. Az
értékelés 1-t61 5-ig zajlott és ebben az esetben az 1-es jeldlte azt, hogy egyik termékkel sem

volt elégedett és az 5-0s azt, hogy mindegyik termékkel elégedett volt (13. tAblazat).

13. tablazat: Elégedettséegi vizsgalat a skinfluencerek javaslatai alapjan megvasarolt
borapolasi termékekkel kapcsolatban (N=674)

Szempont Atlag Szlras Mddusz Medidn | Ferdeség
Elégedettségi vizsgalat a skinfluencerek
javaslatai alapjan megvasarolt borapolasi 4,25 0,638 4,00 4,00 -0,547
termékekkel kapcsolatban.

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A valaszadok skinfluencerek javaslatai alapjan megvasarolt termékek tobbségével nagyon meg

voltak elégedve, annak hasznalata soran (atlag: 4,25). A ferdeség negativ értéke azt mutatja,

hogy a valaszok eloszlasa balra ferde, vagyis tébben voltak azok, akik elégedettek voltak. A

valaszadok 56,08%-a 4-es értéket (néhany termékkel nagyon elégedett volt) 34,87%-a 5-6s
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értéket (mindegyik termékkel nagyon elégedett volt) jelolt meg. Az adatok nagyrésze a
maximum érték (ami az 5-0s) kortl csoportosul. Hozza kell tenni, hogy 5 olyan vélasz van,
amely kiugro értéknek tekinthetd, ugyanis ezek a valaszadok 1-es vagy 2-es ertékeket jeloltek
meg az értékelés soran.

A 26. kérdés szintén egy skala tipusu volt, ahol kiilonb6z6 allitasokat, kellett értékelniiik
1-t61 (egyaltalan nem) 5-ig (teljes mértékben) a valaszadoknak, annak fliggvényében, hogy
mennyire értenek azokkal egyet (14. tblazat).

14. tdblazat: Kiilonbo6zo allitasok értékelése skinfluencerekkel és a kdzdsségi oldalakkal
kapcsolatban (N=714)

Allitasok Atlag | Széras |Modusz| Median |Ferdeség

Szivesebben vasarolok meg Ugy egy kozmetikumot, hogy
azt skinfluencer ajanlotta.

3,56 1,122 4,00 4,00 -0,553

Eg}_/ kozmetllfum vasarlasa elott V‘elen?enyezke'rt, olvasok 4,33 1,015 5,00 5,00 11,550
online a termékkel kapcsolatban (pl.: Krémmanian).

A kozosségi oldalakat informacidszerzésre hasznalom egy
kozmetikum megvasarlasa elott.

Egy  skinfluencer altal feltiintetett fizettet
hirdetésben/reklamban kevésbé bizom.

4,17 0,998 4,00 5,00 -1,193

2,93 1,281 3,00 3,00 0,059

Inkabb hajlok arra, hogy kiprobaljak egy uj bérapolasi

terméket, ha azt latom, hogy sok skinfluencer dicséri. 8319 el 4 4 el

Eléfordul, hogy vasarolok bdrapolasi termékeket csak
azert, mert latom, hogy skinfluencerek hasznaljak azokat.

A  skinfluencerek  termékbemutatéi  hitelesebbek
szamomra, mint a hagyomanyos reklamok (pl.: televiziés).
A kozosségi oldalak hatasara gyakran valtoztatom meg a
bdérapolasi rutinomat.

Forras: Sajat szerkesztes, 2023

2,39 1,243 1,00 2,00 0,470

4,08 1,059 5,00 4,00 -1,076

2,02 1,104 1,00 2,00 0,087

Amennyiben az atlagokat vizsgaljuk, akkor megallapithat6, hogy tobbnyire kdzepes értékeket
mutatnak az egyes allitdsok esetén, emellett az allitAsok mindegyikénél viszonylag magas
szorésértékek figyelheték meg. A ferdeség alapjan az figyelhetd meg, hogy a valaszadok a 8
allitas kozul 5-nél jelezték azt, hogy igaznak vélik magukra nézve (ahol a ferdeség negativ
eldjelit) 3-nal pedig épp az ellenkezéje all fenn (ahol a ferdeség pozitiv eléjelit). A valaszadok
inkabb igaznak vélik a kovetkezd allitasokat: egy kozmetikum megvasarlasa el6tt online
vélemeényeket, értékeléseket olvasnak (atlag: 4,33), illetve gyakran informalddnak a k6zosségi
oldalakrol a vasarlas el6tt (&tlag: 4,17), valamint hitelesebbnek tartjak a skinfluencerek
termékbemutatdit a hagyomanyos reklamokkal szemben (atlag: 4,08). Ezzel szemben nem
jellemzd, hogy csak azért vasarolndnak meg a véalaszaddk egy bdrapolési terméket, mert azt
skinfluencerek hasznaljak (atlag: 2,39), emellett az sem, hogy a kozdsségi oldalak hatasara

gyakran megvaltoztatjak a borapolasi rutinjukat (étlag: 2,02).
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatés témajanak meghatarozasat kovetéen négy hipotézist fogalmaztam meg, melyeknek
bizonyitasara vagy elvetésére primer kutatasi modszereket alkalmaztam. Az elsé hipotézis arra
vonatkozott, hogy a magyar ndk, a kézosségi feliileteket elsGsorban informdciogytijtésre
hasznaljak egy bdrapolasi termék megvasarlisa elétt. A kérdbives megkérdezésben a
valaszadok Likert-skala segitségével fejezhették ki véleményiiket, ahol az 1-es azt jelentette,
hogy egyaltalan nem ért egyet, az 5-0s pedig azt, hogy teljes mértékben egyetért az adott
allitassal (26. kérdés). Ezen beliil a harmadik allitas vonatkozik az emlitett hipotézisre, melynek
kiértékelése soran 4,17-es atlagértéket kaptam. Ennek eredménye alapjan az elsé hipotézis
elfogadasra kerult. Mindemellett a Facebookon végzett netnografiai kutatasbol is kiderdlt,
hogy azokban a csoportokban, amelyek a bérapolas témakorét olelik fel, az ott talalhato
bejegyzések jelentds része informacioszerzéssel kapcsolatos. Ezekben a bejegyzésekben a
kérdez6 megerdsitést var azoktol a csoporttagoktol, akik hasznaljak/hasznaltak mar korabban
az adott terméket és/vagy markat. Az ily mddon formalt véleményeket a fogyasztok
hitelesebbnek vélik, és nagy szerepet jatszanak a vasarlasi dontés meghozatalaban.

A masodik hipotézisben azt feltételeztem, hogy egy bérapolasi termék kivilasztasanal
az ar az elsodleges szempont, amit a magyar noi fogyasztok figyelembe vesznek, viszont
masodikként a termék dsszetételét vizsgaljak meg. A kérdoivet kitdltéknek rangsorolniuk kellett
3 tényezOt (ar, marka, termék Osszetétele) az alapjan, hogy a vasarlasi dontésben ezek a
szempontok hol helyezkednek el (10. kérdés). A valaszadok tébb mint fele olyan sorrendet
allitott fel, amelyben elsé helyen a termék Osszetétele, masodik helyen az ara és harmadik
helyen a markéaja szerepel. Ez alapjan a masodik hipotézis elvetésre kerilt, mivel elsédleges
szempont a termék osszetétele lett, melyet az ar csak masodlagosként kdvet. Karpati Evelynnel
és SzabO Ddrival folytatott mélyinterjubol is kidertlt, hogy 6k is a termékben talalhatd
hatéanyagokat veszik figyelembe elsdként, amennyiben sajat felhasznalasra vasarolnak
borapolasi termékeket.

A harmadik hipotézis szerint a ndk jelentds része mar vasarolt gy legalabb egy
bérapolasi terméket, amelyet influenszer véleményezett, ajanlott és a termékkel elégedett volt.
A kitoltok 94,4%-a vasarolt mar skinfluencer ajanlasa alapjan és minddssze 5,6% nem (24.
kérdés). Az erre vonatkozo Likert-skalas kérdésbdl kideriil, hogy az igy megvasarolt termékek
tobbségével a megkérdezettek nagyon elégedettek voltak (25. kérdés). Mindezek alapjan a

harmadik hipotézis helytallonak bizonyult.
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A negyedik hipotézist ugy, fogalmaztam meg, hogy Magyarorszagon a fiatalabb
korosztaly (35 év alatt) tobbsége mar hallott a skincare influencer/skinfluencer, vagy mas néven
bérapolassal foglalkozo influenszer kifejezésrél. A kérd6iv 18. kérdése vonatkozott az emlitett
hipotézisre. A valaszadok tobbsége (93%) hallott mar a kifejezésrél és emellett szignifikans
Osszefiiggés van az életkorral. A 18 év alatti korosztaly 95,1%-a, a 26-35 éves korosztaly
96,3%-a és a 26-35 éves korosztaly 97,0%-a hallott mar a kifejezésr6l. Az eredmeények alapjan
a negyedik hipotézist is meg tudom erésiteni.

Osszességében elmondhaté, hogy egy bérapolasi marka jelentdsen profitdlhat online
marketingtevékenységébdl, ehhez azonban fontos tisztaban lenni, hogy mely platformokon €s
hogyan értheti el hatékonyan célcsoportjat. A kutatasbol kideriilt, hogy az id6sebb generacid
(36 év felett) legfoképp a Facebook kozosségi feliiletet hasznalja, a fiatalabb generacié (35 év
alatt) korében pedig az Instagram ¢és TikTok rendkiviil népszeri. A kozosségi platformok
mellett skinfluencerekkel torténd egyiittmiikodés is nagymértékben befolyasolhatja a
fogyasztok magatartasat a bérapolasi termékek piacan. A skinfluencerek novelhetik a marka
ismertségét, valamint az altaluk formalt Uzenetet a fogyasztok hitelesebbnek vélhetik a
hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzokkel ellentétben, amely a kérdéives
felmérésbdl szintén bizonyitasra keriilt. Amennyiben a fogyasztok szemszdgét nézzik, akkor
elmondhat6, hogy a skinfluencerek tevékenységének kdszonhetéen megerthetik, hogy az egyes
termékek es hatdanyagok mire jok és hogyan lehet hasznalni 6ket, tartalmaik altal lehetové
valik az otthoni bérapolasi rutin kialakitasa, valamint a bor miikodésének megértése. Az altalam
is név szerint emlitett skinfluencerek tevékenységében a tudatos bérapolas filozofia dominal,
amely a bor igényének figyelembevételét és az annak megfelelden kialakitott arcapolési rutint
jelenti. Ennek eredményeként a fogyasztok a magas hatdanyag-tartalmd termékeket/markakat
részesithetik elonyben, amelyek konnyen beszerezheték ¢és hozzaférheték, példaul
drogéridkban. Emellett az 6sszetételen thl el6térbe keriilhet a vasarlas soran az a szempont is,
hogy a fogyasztdk sajat arcboriik jellemzoit (pl.: bortipus, bOrprobléma) szem eldtt tartva
valasztanak terméket. Ezaltal a marketingkommunikaciéban egy olyan markanak, ami a tudatos
borapolasba is beilleszthetd lényeges lehet ennek hangsulyozasa és kiemelése, mivel
hosszatavon egy ehhez hasonld megkiilonbdztetd tényezd ndvelheti a markahiiség kialakulasat.

A fogyasztok jelentds része — kiilondsen a vasarlasi dontés elétt — online tajékozodik
egy bodrapolasi termékkel kapcsolatban, ennek oka lehet, hogy a mas fogyasztok altal
megfogalmazott véleményekben jobban biznak (eWOM). Mindez tovabb fokozhatja az olyan
internetes oldalak népszerliségét, ahol egy termékkel kapcsolatban az 6sszes informéacio (pl.:

termékdsszetevok, ar, sth.) mellett, mas fogyasztok véleménye, azzal kapcsolatos tapasztalata

60



is elérhetd (pl.: Krémmania). Ezzel 6sszefliggésben egy olyan applikacio is hasznos lenne, ami
a terméken talalhatd QR kdd beolvasésa vagy a keép felismerése alapjan feltiinteti az azzal
kapcsolatos informéaciokat és az online megtalalhatd véleményeket is. Emellett hétrol-hétre
vezetni lehetne az alkalmazasban az arcapolasi rutin lépéseit reggeli és esti rutinra lebontva,
ahol lathato lenne, hogy melyik nap milyen hatdéanyag kdvetkezik. Ez azért is 1ényeges, mivel
vannak olyan hatéanyagok, amelyeket nem ajanlatos egy rutinban alkalmazni, mint példaul a
retinoidokat, valamint az AHA- és BHA-savakat.

A kutatdsbol arra is fény derult, hogy a fenntarthatdsdgi szempontok (pl.:
ujrahasznosithatd csomagolds) jellemzéen nem keriilnek szamitdsba a vasarldsi dontés
meghozatala soran, viszont Iényeges lenne ennek is érvényt szerezni az olyan globalis
problémak miatt, mint a milanyagszennyez¢s vagy a klimavaltozas. A markak részérdl olyan
kampanyokat lehetne ezzel kapcsolatban elinditani, amelyeknek elsddleges célja a kornyezeti
értékekre torténd figyelemfelhivas. Példaul olyan téemakat lehetne érinteni, hogy hogyan lehet
az Ures kozmetikai tubusokat, tégelyeket otthoni kornyezetben ujra felhasznalni. Ezenfelil
olyan id6szakos programokat is lehetne inditani, mint példaul, ha a vasarlo visszajuttat
meghatarozott mennyiségii tires tégelyt, akkor ajandékban részesilhet. Egy masik opcid, ha
kifejezetten erre a célra kihelyeznek a markaboltokban gylijto tarolokat és Osszekotik
valamilyen modon a torzsvasarloi programjukkal. Ezaltal mind a fogyasztok, mind a

kozmetikai markak jelentés mértékben hozzajarulhatnak a korforgasos gazdasag épitéséhez.
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OSSZEFOGLALAS

Mar az 6kori idékben is jellemz6 volt a n6k kérében a bérapolasi céla készitmények hasznélata,
azonban akkoriban mindezt a természet altal biztositott anyagokkal tehették meg. Ma mar
viszont rendelkezésre allnak olyan kozmetikumok, amelyek lehetévé teszik az egészséges
boérkép fenntartasat, emellett kiilonb6zé bdérproblémakra is megoldést jelenthetnek. Ehhez
azonban lényeges az, hogy tisztaban legylink a borapolas céljaval, mivel ez jelenti a tudatos
fogyasztas alapjat. A bérapolas teriiletén a tudatossag elterjedésében a kdzdssegi feliiletek és a
skinfluencerek jelentds szerepet kapnak. A kutatds soran célként tliztem ki azt, hogy
megvizsgaljam a kozosségi média szerepét a borapolasi termékek fogyasztasdban a ndi nemre
vonatkozéan. Ebbo6l kifolyolag a vizsgalat kiterjedt a kovetkezd kutatasi kérdések
megvalaszolasara: a vasarloi dontés folyamataban milyen szerepet kap a kdzossegi média? Egy
borapolasi termék megvasarlasanal a nok, milyen szempontokat vesznek figyelembe? A
vasarl6i magatartasra jellemz6-e a tudatossag, vagyis figyelembe veszik-e a nék sajat boriik
jellemzdit és igényeit?

A szekunder, illetve a primer kutatdsi modszerek alkalmazasa révén lehet6ség nyilt a
kutatasi kérdések megvalaszolasara, valamint a megfogalmazott hipotézisek bizonyitasara.
Netnografiai elemzésbol, mélyinterjubodl, illetve kérddives megkérdezésbol allt a primer
kutatas. A netnogréfiai kutatas alkalmaval a (tudatos) bérapolas online megjelenésének
vizsgalata volt a cél, olyan kdzosségi feluleteken, mint a Facebook, Instagram és TikTok. A
kovetkezo kutatasi eszkdz a mélyinterji volt, ahol harom skinfluencer allaspontjat ismertettem.
Ezt kovetden a kérddives megkérdezés egyrészt fogyasztdi magatartas vizsgalatabol allt a
(tudatos) bérapolas teriiletén, masrészt pedig a kozOsségi média hasznalati szokasok
felmérésébol, illetve a skinfluencerek a vasarlasi dontésben betoltott szerepének
megismerésébdl tevodott 6ssze. A megkérdezésben 846 16 vett részt. A kiértékelés soran leiro,
valamint  tobbvaltozés statisztikai mddszerek  (kereszttabla-elemzés,  egyvaltozds
varianciaanalizis) keriiltek alkalmazdsra kiilonbozd 6sszefliggések feltarasa érdekében.

A netnografiai kutatasbol kideriilt, hogy a bdrapolas témaju Facebook csoportok
bejegyzéseinek célja legtobb esetben informacioszerzés kiilonbozé termékekkel és markakkal
kapcsolatban. Az Instagramon végzett megfigyelés eredményeként megallapithato, hogy a
legnépszeriibb hazai skinfluencerek @okosszepseg, @skinsbyvivi és @skincarevelyn kovetd
szam alapjan. Instagram profiljukon a leggyakrabban emlitett borapolasi markak a La Roche-
Posay, Elyn’s Lab és a Garnier. A TikTok kdzdssegi fellileten a videok nagyrészt személyes

bdrapolasi rutinokrol, bérproblémak kezelésérdl, valamint boérapolassal kapcsolatos tévhitekrol
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szbInak. Kapcsolodasi pont figyelhetd meg a Facebook és a TikTok kozosségi platformok
esetén, mivel a termékvélemények €s a borproblémak orvosoldsa mindkét feliileten feltiint.

A mélyinterjuk soran harom hazai skinfluencer nézdépontjat ismertettem, akik jol
ismerik a borapolas vilagat. A tudatos borapolas mind harmojuk szamara ugyanazt jelenti: az
arcbOr igényeinek figyelembevételét és ennek megfelelden kialakitott apolast, illetve rutint.
Véleményiikben egyezést talaltam azzal kapcsolatban is, hogy a n6éi fogyasztok elsGsorban,
azért kovetnek skinfluencereket, mivel ily modon el tudnak indulni a tudatos bdrapolas utjan,
megérthetik, hogy az egyes hatdéanyagokat hogyan és mikor érdemes hasznalni.

A kérdbives megkérdezés foébb eredményei kozott szerepel, hogy a valaszadok
elésorban online tajékozodnak egy termék megvasarlasa el6tt. Tovabba a megkérdezésben
részvevok jelentds része (84,5%) kovet online legalabb egy skinfluencert, amely Osszefliggés
mutat az életkorral. Emellett megfigyelhet6 a valaszadok korében a tudatos magatartas, mivel
a vasarlas soran figyelembe vett szempontok kozul kiemelkedik a sajat bdrprobléma és a
bértipus. Szintén ezt tukrdzi, hogy a megkérdezettek tobb mint fele elsédleges szempontként a
termékosszetételt vizsgalja meg a vasarlas alkalmaval.

A téma relevanciaja abban rejlik, hogy a tudatos fogyasztas felértékelddhet a kozosségi média
révén a kozmetikumok piacan. Ma mar olyan online forrasokbdl is tajékozodhatnak a noi
fogyasztok, mint a kiilonb6ozé kozosségi platformok, illetve influenszerek. Ezaltal Iehet6ség
nyilik olyan otthoni arcapolasi rutinok Kkialakitasara, — akar alacsonyabb arkategoriaba
sorolhato, drogérias termékekkel is — amelyek megoldast jelenthetnek valamely bérproblémara.
A vasarlasi dontési folyamatot megkdnnyitheti a kbzosségi média, hiszen egy-egy termékrol
vagy markardl ma mar rengeteg informéacio rendelkezesre all, amihez viszonylag gyorsan hozza
lehet jutni, viszont a sajat bortipusnak megfelelden érdemes dontést hozni €s koriiltekintéen
valasztani, mivel a tudatossag ebben rejlik. Tovabba fontos tisztaban lenni, az egészségugyi
hattérrel is, mivel vannak olyan problémak, amelyeket nem feltétlen lehet szimplan
kozmetikumokkal orvosolni, eziltal a szakemberek (pl.: bérgyodgyasz, kozmetikus) lényeges
szerepet kapnak a folyamatban. Osszességében elmondhatd, hogy a tudatos néi fogyaszto
figyelembe veszi arcbOrének jellemzdit, a termékeket célzottan vezeti be a rutinjaba és ezek

alapjan hozza meg a végsd vasarlasi dontést.
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1.

MELLEKLETEK

szamua melléklet: Mélyinterju Szabo Dorival

Kérdések:

1.

10.
11.

12.

13.

14.
15.

Mi motivalt arra, hogy létrehozd az Instagram kdzdssegi fellilletedet? Mi inspirélt a
bérapolas vilagaban vald elindulasra?

Szamodra mit jelent a tudatos borapolas kifejezés?

Mit gondolsz arrél, hogy a magyar ndi fogyasztok elsésorban miért kovetnek
skinfluencereket a kdzdsségi oldalakon?

Veéleményed szerint egy skinfluencer online tevékenysege milyen hatéssal lehet a
kozmetikumok fogyasztasara?

Milyen modon igyekszel tovabb kepézni magadat a borapolas terén, és milyen forrasokat
hasznalsz az informaciok szerzésére?

Mennyire elemzed/figyeled a posztok elérését, a kovetdtabort, ez milyen hatassal van a
tartalmak készitésére? Mennyire reagalsz rugalmasan a kovetdid igényeire?

Melyek a leggyakrabban feltett kérdések szamodra a kovetdid részérdl, ha a bérapolasrol
van sz0?

Mit gondolsz arrél, hogy az Instagram profilodon feltlintetett reklam/hirdetés cimke, milyen
hatassal van a kovetdid fogyasztdi magatartasara?

Milyen okokbdl (nem) vallalsz el egy felkérést, mi az, ami belefér és mi az, ami nem?
Mit61 lehet hiteles egy skinfluencer?

Te milyen szempontokat (pl.: ar, hatdanyagok, marka, stb.) veszel figyelembe egy
borapolasi termék vasarlasa soran? Mely tényezo elsddleges szamodra?

Az Instagram oldaladon feltiintetted, hogy személyes arcapolasi tanacsadast is vallalsz.
Hogyan segitesz abban, hogy a jelentkezOk megtaldljadk a szdmukra legmegfelelobb
termékeket? Hogyan kezeled a kiilonbozd bortipusokat és bdrallapotokat a tanacsadas
soran?

Milyen visszajelzéseket kapsz a kovetdidtol a borapolasi tanacsadas eredményeirdl?
Hogyan méred ennek a hatékonysagat?

Van-e olyan csapat, aki a tartalmakat kezeli, vagy mindent te csinalsz?

Milyen célokat tiiztél ki magad elé influenszerként, és milyen iranyba szeretnéd vinni a

tevékenységedet a jovoben?



2. szamu melléklet: Mélyinterju Berényi Viviennel

Keérdések:

1. Mi motivalt arra, hogy létrehozd az Instagram k6zosségi felliletedet? Mi inspiralt a bérapolas
vildgaban valo elinduléasra?

2. Szamodra mit jelent a tudatos bérapolas kifejezés?

3. Mit gondolsz arr6l, hogy a magyar ndi fogyasztok elsdsorban miért kdvetnek
skinfluencereket a kdzosségi oldalakon?

4. Véleményed szerint egy skinfluencer online tevékenysége milyen hatassal lehet a
kozmetikumok fogyasztasara?

5. Milyen modon igyekszel tovabb kepézni magadat a bérapolas terén, és milyen forrdsokat
hasznalsz az informéaciok szerzésére?

6. Mennyire elemzed/figyeled a posztok elérését, a kdvetotabort, ez milyen hatassal van a
tartalmak készitésére? Mennyire reagalsz rugalmasan a kovet6id igényeire?

7. Melyek a leggyakrabban feltett kérdések szdmodra a kovetdid részérdl, ha a bérapolasrol van
sz0?

8. Mit gondolsz arrdl, hogy az Instagram profilodon feltiintetett reklam/hirdetés cimke, milyen
hatassal van a kovet6id fogyasztoi magatartasara?

9. Milyen okokbol (nem) vallalsz el egy felkérést, mi az, ami belefér és mi az, ami nem?

10. Mitél lehet hiteles egy skinfluencer?

11. Te milyen szempontokat (pl.: ar, hatéanyagok, marka, stb.) veszel figyelembe egy
borapolasi termék vasarlasa soran? Mely tényezo elsddleges szdmodra?

12. Mi inspiralt arra, hogy megird az els6 Ebookodat (Borapolas 101) a bérapolas témakdrében?
Mi volt az a kulcsfontossagu tizenet vagy informéacid, amit szerettél volna megosztani ezzel?
13. Hogyan merted az Ebook sikerét? Milyen visszajelzéseket kaptal a kovet6idt6] az Ebookkal
kapcsolatban?

14. Van-e olyan csapat, aki a tartalmakat kezeli, vagy mindent te csinalsz?

15. Milyen célokat tiiztél ki magad elé influenszerként, és milyen irdnyba szeretnéd vinni a

tevékenységedet a jovoben?



3. szdmu melléklet: Mélyinterju Karpéti Evelynnel

Keérdések:

1. Mi motivalt arra, hogy létrehozd az Instagram k6zosségi felliletedet? Mi inspiralt a bérapolas
vildgaban valo elinduléasra?

2. Szamodra mit jelent a tudatos bérapolas kifejezés?

3. Mit gondolsz arr6l, hogy a magyar ndi fogyasztok elsdsorban miért kdvetnek
skinfluencereket a kdzosségi oldalakon?

4. Véleményed szerint egy skinfluencer online tevékenysége milyen hatassal lehet a
kozmetikumok fogyasztasara?

5. Mennyire elemzed/figyeled a posztok elérését, a kovet6tabort, ez milyen hatassal van a
tartalmak készitésére? Mennyire reagalsz rugalmasan a kovetdid igényeire?

6. Melyek a leggyakrabban feltett kérdések szdmodra a kovetdid részérdl, ha a bérapolasrol van
sz0?

7. Mit gondolsz arrol, hogy az Instagram profilodon feltiintetett reklam/hirdetés cimke, milyen
hatassal van a kovetdid fogyasztdi magatartasara?

8. Milyen okokbol (nem) vallalsz el egy felkérést, mi az, ami belefér és mi az, ami nem?

9. Mitél lehet hiteles egy skinfluencer?

10. Te milyen szempontokat (pl.: ar, hatéanyagok, marka, stb.) veszel figyelembe egy
borapolasi termék vasarlasa soran? Mely tényez0 elsddleges szamodra?

11. Beszéljiink kicsit az Elyn’s Lab-rél. Mi volt az a pont, amikor gy dontottél/dontottetek,
hogy sajat borapolasi markat szeretnél/szeretnétek a piacra vinni?

12. A sajat termékek fejlesztése soran mik voltak azok a tényezOk, amelyeket szem elott
tartottatok?

13. Van-e olyan csapat, aki a tartalmakat kezeli, vagy mindent te csinalsz? Beleértve a sajat
profilodat, illetve az Elyn’s Lab Instagram oldalat.

14. Milyen célokat tiiztél ki magad elé influenszerként, és milyen irdnyba szeretnéd vinni a

tevékenységedet a jovoben?



4. szamu melléklet: A kérdéives megkérdezésben
hattérvaltozok szerint (N=851)

résztvevok megoszlasa

A valaszaddk megoszlasa életkor szerint Fo6 %
18 alatt 41 4,9
18-25 356 42,1
26-35 304 36,0
36-45 81 9,6
46-55 51 6,0
55 felett 12 1,4
A valaszaddk megoszlasa csaladi allapot szerint Fo6 %
Egyedulallé/hajadon 326 38,5
Héazas 229 27,1
Elvalt 9 1,1
Ozvegy 2 0,2
Elettarssal él 272 32,2
Kulon él hazastarsatol 8 0,9
A valaszaddk megoszlasa iskolai végzettség szerint Foé %
Alapfokd (maximum 8 altalanos) 49 5,8
Kozépfoku (érettségi, szakmaval rendelkez0) 355 42
Fels6foku (egyetemi/fdiskolai) 442 52,2
A vélaszaddk megoszlasa lakohely szerint Foé %
Fovaros 263 31,1
Megyei jogu varos 228 27
Varos 236 27,9
Kozség 119 14,1
A valaszaddk megoszlasa jogi helyzet szerint Foé %
Tanulo 275 32,5
Szellemi dolgoz6 398 47,0
Fizikai dolgozo 91 10,8
Munkanélkiili 12 1,4
GYES-en, GYED-en 1év6 57 6,7




Haztartasbeli 6 0,7
Nyugdijas 6 0,7
Egyéb inaktiv eltartott 0 0
A valaszaddk megoszlasa havi netto jovedelem szerint Fo6 %
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 217 25,7
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 445 52,6
Eppen elegendé, hogy megéljen(ek) beldle, de félre tenni mar nem 110 13,0
tudnak
N¢éha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 11 1,3
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 0 0
Nem tudja/nem valaszol 63 7,4

Forras: Sajat szerkesztés, 2023



o

szamu melléklet: A kérdoives megkérdezés kérdéssora

Az On neme:

N6

Férfi

Hasznal/hasznalt-e mar korabban bérapolasi terméket?

Igen

Nem

Ont mi motivélja leginkabb a bérapolasi termékek hasznalata soran? (Egyszerre tobb vélasz
1s megjelolhetd)

Borprobléma kezelése/javitasa (pl.: pattanasok, rosacea, Stb.)

Az Oregedés lathato jeleinek csokkentése/ranc megeldzés

Onbizalom novelése

A bor egészségének megbrzése

Szakember tandcsa (pl.: borgyogyasz)

Kényeztetés és oromforras

A szepségipar trendjeinek és Ujdonsagainak kdvetése

Egyéb:

Az alabb felsorolt arc- és bérapolasi markak koziil On melyeket hasznalja/hasznalta mar

korabban?

The Ordinary — Igen/Nem

Revox — Igen/Nem

Geek&Gorgeous — Igen/Nem

Paula’s Choice — Igen/Nem

Elyn’s Lab — Igen/Nem

Neutrogena — Igen/Nem

La Roche-Posay — Igen/Nem

CeraVe — Igen/Nem

Kiehl’s — Igen/Nem

Eucerin — Igen/Nem

Bioderma — Igen/Nem

Vichy — Igen/Nem

Nivea — Igen/Nem



Garnier — Igen/Nem

The Body Shop — Igen/Nem

Yves Rocher — Igen/Nem

Balea — Igen/Nem

Isana — Igen/Nem

5.

A kovetkezé allitasok koziil valassza ki, melyik igaz Onre:

Egy marka termékeit hasznalom a bOrapolas soran.

Tobb méarka termékeit hasznalom a bérapolas soran.

Rendelkezik-e arcapolasi rutinnal? (Az arcépolasi rutin altalaban egy tdbblépéses
borapolas, amely tobbek kozott tisztitasbol, hidratalasbol, fényvédelembdl all.)

Igen

Nem

Amennyiben rendelkezik arcapolasi rutinnal, atlagosan naponta hany percet tolt
borapolassal?

Kevesebb mint 5 perc

5-10 perc

11-20 perc

21-30 perc

Toébb mint 30 perc

On hany Iépéses bdrapolasi rutint alkalmaz?

Kevesebb, mint harom 1épésbal all.

Hérom 1épésbol all (lemosd, hidratald, fényvédo).

Tobb, mint harom 1épésbdl all.

Az alabb felsoroltak koziil On milyen tipusti terméke(ke)t hasznal a bdrapoldsi rutinja
soran?

Lemosd — Igen/Nem

Héamlaszté — Igen/Nem

Toner — Igen/Nem

Esszencia — Igen/Nem

Szérumok és boosterek — Igen/Nem

Hidratal6 — lgen/Nem



e Fényvédo — Igen/Nem

e Maszk (pl.: agyag, fatyol) — Igen/Nem

10. Egy bdrapolasi termék megvasarlasanal mennyire fontosak Onnek az alabbi szempontok?
Kérem jel6lje 1-t61 5-ig terjed6 skalan! (1 = egyaltalan nem fontos, 5 = nagyon fontos)

Marka: 1-2-3-4-5

Ar: 1-2-3-4-5

Csomagolas/kiszerelés: 1-2-3-4-5

Osszetétel: 1-2-3-4-5

llat: 1-2-3-4-5

Kdrnyezetbarat csomagolas (pl.: Gjrahasznosithatd): 1-2-3-4-5

Hazai eredetli termék: 1-2-3-4-5

Természetes/natur/bio 6sszetevok: 1-2-3-4-5

Tanusitvanyok (pl.: allatokon nem tesztelt termék): 1-2-3-4-5

Az On bértipusa: 1-2-3-4-5

Az On bdrproblémaja: 1-2-3-4-5

11. Allitsa fontossagi sorrendbe az alibbi tényezOket, amennyiben egy bérapolasi termék
megvasarlasarol van szo:

Ar — Marka — Osszetétel

12. Egy borapolasi termék megvasarlasa el6tt, honnan szerez informaciokat az adott termékkel
kapcsolatban? (Egyszerre tobb valasz is megjeldlhetd)

o Kobz0Osségioldalak (pl.: Facebook csoportok, TikTok)

e Influenszerek

e Kozmetikai webshopok (pl.: skinsmart.hu, lilulandshop.hu)

o Keresdmotorok (pl.: Google)

e Online vélemények, értékelések (pl.: Krémmania)

e A marka hivatalos weboldala

e Csaladtagok, baratok

e Hagyomanyos reklamok (pl.: TV)

e Szakemberek (pl.: kozmetikus, borgydgyasz)

e Szakizletekben és drogéridkban valo személyes tanacsadas

e Egyéh:

13. Az alabb felsoroltak koziil hol szokott On vasarolni bdrapolasi termékeket?



17.

18.

Drogéria (pl.: Miiller, Rossmann, DM, Douglas, stb.) — Igen/Nem

Online webaruhéz — Igen/Nem

Hipermarket/szupermarket (pl.: Auchan, Tesco, Interspar, Spar, stb.) — Igen/Nem
Markaboltok (pl.: Estée Lauder, The Body Shop, Yves Rocher, sth.) — Igen/Nem
Gydgyszertar — Ilgen/Nem

Szakembertdl (pl.: kozmetikus, bérgydgyasz) — Igen/Nem

Biobolt — Igen/Nem

. Havonta atlagosan On milyen értékben szokott bérapolasi termékeket vasarolni?

Kevesebb, mint 1000 Ft
1000-5000 Ft

5001-10 000 Ft

10 001-20 000 Ft

Tobb mint 20 000 Ft

. Hallott-e mar a tudatos bérapolas kifejezésr61?

Igen

Nem

. Az alabb felsoroltak kdziil Onnek milyen asszocicioja van a tudatos bdrapolas kifejezéssel

kapcsolatban?

e A tudatossag a fenntarthato gondolkoddsmodot jelenti a borapolasban (pl.:

Ujrahasznositott vagy Ujrahasznosithaté anyagokbodl készilt csomagolas, természetes

anyagokat tartalmazé termékek).

e Figyelembe veszem a bOrom igényeit és annak megfelelden alakitom Ki arcapolasi

rutinomat.

e A tudatos bdrapolas az egészséges ¢letmoddra és taplalkozasra utal.

e Tudatos bdrapolés soran az emberek kritikusabbak a marketing és divatirdnyzatok irant,

és kiilonbozd forrasokbol tdjékoztatodnak egy termékkel kapcsolatban, mieldtt azt

megvasarolnak.

Melyik arc- és borapolasi marka jut els6ként eszébe, ha a tudatos bérapolasra gondol?

(Kérem, egyet nevezzen meg!)

Az alabbiak kozil On, mely kozosségi oldalakat hasznalja a legtobbet? (Egyszerre tobb

valasz is megjeldlhetd)
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Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat
Twitter
LinkedIn
TikTok

. Hallott méar a skinfluencer vagy skincare influencer kifejezésro1?

Igen

Nem

. Kovet skinfluencer(eke)t valamelyik kozosségi oldalon (pl.: Instagram, TikTok)? (A

bérapolasra specializalodott influenszerek az ugynevezett skinfluencerek vagy skincare
influencerek, akik tanacsokat adnak a bor apolasahoz.)
Igen

Nem

. Amennyiben kovet skinfluencer(eke)t, melyik kozosségi felllet(ek)en koveti

tevékenységliket? (Egyszerre tobb valasz is megjeldlhetd)

Instagram

YouTube

TikTok

Facebook

Twitter

Egyéb:

Amennyiben kovet skinfluencer(eke)t valamelyik kozosségi oldalon, egészitse ki az Onre

igaz allitdsokkal a kovetkezd mondatot (Egyszerre tobb valasz is megjelolhetd):

Azért kdvetek skinfluencer(eke)t, mert...

ezaltal olyan informaciohoz juthatok, amely megkdnnyiti a vasarlasi dontésemet.

olyan tartalmakat osztanak meg, amelyek segitenek a borproblémam megoldasaban.
ezaltal konnyebben ki tudom alakitani sajat arcapolasi rutinomat.

ezaltal megértem, hogy az egyes hatéanyagok/termékek mire jok, hogyan kell hasznalni

Oket.
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24,

25.

26.

217.

Amennyiben kovet skinfluencer(eke)t valamelyik k6zosségi oldalon, az alabb felsoroltak
kdzll valassza ki, mely hazai véleményvezér(eke)t koveti? (Egyszerre tobb vélasz is
megjelolhetd)

Szab6 Déri (@okosszepseg)

Berényi Vivien (@skinsbyvivi)

Karpéti Evelyn (@skincarevelyn)

Sélley-Gyulai Laura (@bloomroombeauty)

Takacs Petra (@_tp_makeup)

Egyéb:

On mennyire tartja fontosnak az alabbi szempontokat egy skinfluencer online tevékenysége
soran? Kérem jeldlje 1-t61 5-ig terjedd skalan! (1-egyaltalan nem fontos, 5-nagyon fontos)
e Szakertelem és tudas

o Interakcio és kozossegepites (pl.: kommentek megvalaszolasa, kérdezz felelek)

e Személyes tartalmak

e Terméktesztek, termékvélemények

e Kedvezmények biztositsa (pl.: kuponkdd)

e Edukativ jellegili tartalom (pl.: anyajegysziirés fontossaga)

e Hitelesség

e Trendek, Ujdonsagok bemutatasa

e Nyereményjatek

o Esztétikus tartalmak

Vasarolt mar ugy meg egy kozmetikumot, hogy azt egy skinfluencer ajanlotta?

Igen

Nem

Amennyiben vasarolt mar meg ugy egy kozmetikumot, hogy azt egy skinfluencer ajanlotta,
elégedett volt a termékkel annak hasznélata soran?

Igen

Nem

Amennyiben vasarolt mar meg ugy bérapolasi terméket, hogy azt egy skinfluencer ajanlotta
mennyire volt elégedett a termékkel annak hasznalata sordn? Kérem értékelje 1-t61 5-ig

terjedd skalan, ahol 1 = egyikkel sem volt elégedett, 2 = Osszességben nem volt
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29.
30.

megelégedve, 3 = elégedett volt, 4 = néhannyal nagyon elégedett volt, 5 = mindegyikkel

nagyon elégedett volt.

Mennyire igazak Onre a kdvetkezd allitasok? Kérem, jeldlje 1-t81 5-ig terjedd skalan! (1 =

egyaltalan nem, 5 = teljes mértékben)

Szivesebben vésarolok meg ugy egy kozmetikumot, hogy azt skinfluencer ajanlotta.
Egy kozmetikum vasarlasa elétt véleményeket olvasok online a termékkel kapcsolatban
(pl.: Kréemmanian).

A kozossegi oldalakat informacidszerzésre hasznalom egy kozmetikum megvasarlasa
elott.

Egy skinfluencer altal feltlintetett fizettet hirdetésben/rekldmban kevésbé bizom.
Inkabb hajlok arra, hogy kiprobaljak egy 1) bérapolasi terméket, ha azt 1atom, hogy sok
skinfluencer dicséri.

Eléfordul, hogy vésarolok bdrapolasi termékeket csak azért, mert ldtom, hogy
skinfluencerek hasznaljak azokat.

A skinfluencerek termékbemutatoi hitelesebbek szdmomra, mint a hagyomanyos
reklamok (pl.: televizids).

A kozosségi oldalak hatasara gyakran valtoztatom meg a borapolasi rutinomat.

Hany éves On? (Kérem, szammal adja meg!)

Mi az On csaladi allapota?

Egyedilallo / hajadon

Hazas
Elvalt

Ozvegy

Elettarssal él

Kulon él hazastarsatol

. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

Alapfokd (maximum 8 altalanos)

Kozépfoku (érettségi, szakmaval rendelkezd)

Felséfokl (egyetemi/fdiskolai)

. Mi az On lakdhelye?

Fovaros



Megyei jogu varos
Varos

Kdzség

. Mi az On jogi helyzete?

Tanuld

Szellemi dolgozé

Fizikai dolgoz6
Munkanélkdli

GYES-en, GYED-en 1év6
Héaztartasbeli

Nyugdijas

Egyeéb inaktiv eltartott

. On hova sorolna havi nettd jovedelmét?

Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni méar nem tudnak
N¢ha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

Nem tudja / nem valaszol
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