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Absztrakt: Az ember szamdra fontos a megjelenése, hogy mit mutat meg a vilignak

Iy

dont, ha meglat egy ismeretlent, hogy milyen kiilsdségei vannak, mint példaul milyen az
arc, a ruhdzat, a testtartdas. Manapsag egyre nagyobb szerepet tolt be a tudatossag, ez nem
csak étkezésben és életmodban jelenik meg, hanem a borapoldasban is. A bor a test
legnagyobb érzékeloszerve, ezért minden belsé problémat jelez, csak meg kell tanulni
értelmezni az iizeneteit. Fontos, hogy a tudatos borapolis nem csak a kiilsé tiinetek
kezelését és figyelemmel kisérését jelenti, hanem az egész test, a szervezet egészségének
fenntartasat. Kutatisban tébb szempontbol is vizsgdalatra keriil a tudatos bdérapolasi
magatartast. Generdciok szerint valtoznak a szokasok, az érdeklddési kor és a modszerek. A
kutatas célja, hogy feltarja a kiilonboz6 generdciok borapolasi ismereteit és
informaciogytijtési szokasait, valamint, hogy ezeket hogyan hasznalhatjak fel a vallalatok a
marketingkampanyuk kiépitéséhez.

Kulcsszavak: bérapolas, tudatossag, generdciok, fogyasztoi dontés

1 A tudatos borapolas piaci kornyezete

A globalis borapolasi piac mérete dinamikus és befolyasos agazat a szépség- ¢€s
testapolasi iparban. Ahogy az egyének egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a bor
egészségére és jolétére, a piac jelentGsége tovabbra is ndvekszik. A bérapolasi
piac jelenlegi mérete kimagaslo, aminek kdszonhetden évente tobb milliard
dollaros bevétel keletkezik. A markanevek — a bejaratott oridsoktol az innovativ
ujoncokig — versengenek azért, hogy megfeleljenck a fogyasztok kiilonféle
igényeinek és preferencidinak szerte a vilagon. A piac a termékek széles skalajat
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oleli fel, a lemosoktol és hidrataloktol kezdve, a kiilonféle bérproblémakat célzo
specialis hatéanyagokig (Shaks, Breton Way, 2023).

A 2019-ben megjelent COVID-19 hatasara nagyobb aranyban nétt a tudatos
borapolas népszerlisége. Egyre tobben Osszpontositottak a bdérapolasi szokasaik
kialakitasara és azok hatékonysaganak javitasara, illetve a szépségszalonok
bezarasa miatt a bérapolas az otthon keretein beliilre korlatozodott. A bdrapolasi
szokasok megbrzése a vilagjarvany utani idészakban is lendiiletet adott és
tovabbra is ad a piacnak.

A n6k mellett a férfiak is egyre nagyobb mértékben hasznaljadk a boérapold
termékeket a mindennapi életiikkben, ezzel eléremozditva ezen készitmények
sz€leskorii piacat. Ez az életmodbeli valtozas globalisan nagyobb teret ad a
kozmetikai {izletag terjeszkedéséhez. A fogyasztok korosztalytol fiiggetlentil
hasznalnak borapold termékeket, példaul hidrataldé krémeket, tonikokat,
szérumokat, fényvédoket, testapolokat és testolajokat, hogy elkeriiljék a korai
bororegedést, a pattandsokat és a sotét foltokat, ezzel javitva boriik szépségét
(Deshmukh, Allied Market Research, 2023).

1.1 Piaci trendek

1.1.1 Kornyezettudatossag

2024-ben a szépségipar tovabbra is nagy hangsulyt fektet a kdrnyezettudatossagra
és a természetes OsszetevOkre, mely hatasok kiilondsen Koreabol érkeznek. Ez az
irany egy olyan piaci kdrnyezetet alakit ki, ahol a szépségapolasi termékek nem
csak az esztétikardl, hanem bolygonk és boériink apolasarol szélnak (Trends,
2023).

A ,clean beauty” termékek megalkotasa és elterjedése uj etikat hozott a
szépségiparba, mely jelenleg is nagy szerepet jatszik a vasarlok magatartdsaban. A
Htiszta szépség” a méreganyag-mentes szépségapolds szinoniméja. Egy olyan
fogalom, amit a kozmetikai és bdrapolasi termékek jellemzodjeként hasznalunk, ha
a termékben nincsen semmilyen karos vegyi anyag (Online, 2024).

Egy masik befolyasold tényez6 a kornyezettel kapcsolatos novekvo tudatossag és
aggodalom, amely a bdérapolas fenntarthatosagi szempontjait is 0sztonzi. Az etikus
beszerzési €és gyartasi folyamatok ma mar kulcsfontossdgiak a fogyasztok
bizalmanak és hiiségének biztositasaban. Egy atalakito trend, amely ujra definialja
az organikus borapolds teriiletét, a fenntarthatd borapolé csomagolasok
hasznalatara val6 térekvés (Gaksteyn, Organic Skinccare, 2024).
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1.1.2  Fogyasztoi igények valtozasa

A fogyasztok preferenciai és vasarlasi szokasai szamos tényezonek kdszonhetden
alakultak ki, tobbek kozott a technologiai fejlédésnek, az informaciokhoz vald
fokozott hozzaférésnek és a globalis kulturalis cseréknek koszonhetden.

A fogyasztoi magatartas egyik legmélyrehatobb valtozasa a tajékozott fogyasztok
térnyerése. Az internet ¢és a kozosségi média elterjedésével a szépségapolas
szerelmesei soha nem latott mennyiségli informacidhoz juthatnak hozza. A
termékeértékelések és utmutatok, az dsszetevolistak és a felhasznaldi vélemények
révén a fogyasztok elvarasai megnovekedtek a termék hatékonysagaval
kapcsolatban.

A személyre szabott termékekre vald igény egy masik jelentds trend a fogyasztoi
magatartasban. A vasarlok tobbé mar nem akarnak egyformara szabott
megoldasokat; ehelyett olyan termékeket keresnek, amelyek az egyedi
bértipusukhoz, téonusukhoz és problémaikhoz igazodnak. A befogadas és a
soksziniiség alapvetd értékké valik a szépségiparban. A fogyasztok elvarjak, hogy
a markak olyan termékeket kinaljanak, amelyek a bortonusok és bortipusok széles
skalajat szolgaljak ki (Shanker, L-factor Cosmetics, 2024).

2 Marketing stratégiak a tudatos boérapolas teriiletén

A fogyasztokat naponta tobb ezer hirdetés bombazza. Mar ha csak egy atlagos
reggelen utnak indulnak a munkaba, iskolaba rengeteg hirdetéssel, plakattal és
reklammal taladlkoznak. Sajnos ennek kovetkeztében az emberek immunissa
valnak a markakommunikaciéval szemben, és ez nem Ujdonsag. Még mielbtt a
digitalis érzéketlenség eluralta volna a vallalkozasokat és a marketingeseket, mar a
2000-es évek elejérdl is érkeztek jelentések arrdl, hogy a fogyasztok nem
reagalnak a hirdetésekre. Ha ehhez hozzavessziik a csokkend figyelmi iddt, akkor
csak sejthetjiik, hogy a fogyasztok mennyire k6zombdsek lehetnek manapsag a
marketingtevékenységekre (Sandel, Aventive Studio, 2022).

Egy markanak éreztetnie kell a vasarloival, hogy kiilonlegesek és egyedi borrel
rendelkeznek. Az a cél, hogy a fogyasztok minden boértipusra megtalaljak a
legmegfelelobb termékeket, amelyekkel kihozhatjak bériik igazi, természetes
egészségét és ragyogasat (Mishra, Bo International, 2024).

2.1 Demografiai és pszichografiai hatasok

A célpiacszegmentalas soran a piacot olyan homogén csoportokra bontjak,
amelyeket célzott marketing iizenetekkel érhetnek el. A vallalatok a meglévo
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fogyasztokat igyekeznek részletesebben megismerni, majd csoportositjak oket és a
megfeleld személyre szabott kampanyokkal szolitjak meg az egyéneket.

Szegmentalasnak szamit az is, ha azt méri a vallalat, hogy ki, mikor, mit vasarolt,
hogy milyen ajanlasbdl érkezett a weboldalra vagy az értékesitékhoz. Az olyan
potencialis vevébdl, akit idében és célzottan érnek el a cég altal terjesztett
marketing levelek az online platformokon, és a hirdetések személyre szabottak,
nagyobb eséllyel lesz vasarlo, mint azokbodl, akik egy teljes piacra megalkotott
tartalmat kapnak (Laszl6, 2023).

A demografiai jellemzok alapjan torténd piacszegmentalas lényegesen fontos
1épés a célpiacok meghatarozasaban. Igy a vallalatok pontosabban meg tudjak
érteni és ki tudjak szolgalni a vevéiket, kiilonos tekintettel a kor, a nem, a
jovedelem, a foglalkozas és a csaladi allapot jellemzdket figyelembe véve
(Copymate, Copymate, 2024).

A fogyasztok igényei és vasarlasi szokasai életkoronként eltéroek. A fogyasztoi
bazis életkor szerinti felosztdsa segit abban, hogy az elvarasaiknak megfelel
termékeket tudjak kinalni a vallalatok. Példaul fényvédd krémeket és
arclemosokat a fiataloknak, amelyekkel elésegithetd a bor hosszatava védelme és
egészsége; illetve borregenerald, rancmegel6zé krémeket és szérumokat az
iddsebb korosztalynak (Mishra, Bo International, 2024).

3 Anyag és modszer

A bdérapolas mindig fontos szerepet jatszott az emberek életében. Az arcapolas az
egyik legrégebbi ritualé, amit az emberek gyakoroltak a torténelem soran. A
modern bérapolasrol az 1900-as évektdl beszélhetiink (Mirage, Mirage Magazin,
2024).

Tapasztalataink szerint, hidba a rengeteg féle és fajta arcapolasi termék, nem
igazan értik az emberek ezeknek a készitményeknek a valds hatasait. Kiilon
hangstlyozva a mai felgyorsult vilagot, ahol az informacié aradatbol sokszor az
egyének nem tudjak megallapitani, hogy melyek valds és melyek hibas adatok.
Ezekre a hatasokra tekintettel keriilt Osszeallitdsra egy kérddiv, amely tobb
szempontbol vizsgalja a vasarloi dontéshozatalt befolyasold tényezdket.

Kutatds azt elemzi, hogy a Z generacid mar sokkal nagyobb tudatossiggal
rendelkezik a borapolas teriiletén, és ezen okbdl tudatosabbak is ezen csoportba
tartoz6 vasarlok, mint az idésebb korosztalyhoz tartozok.
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3.1 Kérdéiv

Az adatgylijtés a Google Forms segitségével késziilt. Ez a feliilet barki szamara
elérhetd, aki rendelkezik Google-fiokkal.

A terjesztés tobb feliileten tortént. Megosztasra keriilt a Facebook és Instagram
oldalamon, Facebook csoportokban, ismerdsok kozott, illetve Instagramon két
influencer is megjelenitette tartalmai kozt a kitoltés lehetdségét.

3.2 Kérdoivben feltett kérdések

A kérdoivet tobb szempont alapjan is meg lehet vizsgalni, igy a kérdéssor ennek
megfelelden lett Osszeallitva. Viszont figyelembe lett véve a kitoltok
monotoéniatirése is, ugyanis, ha a kérdiv terjedelme til hosszu, félé hogy torz
adatokkal to1totték volna ki a feliiletet. A kérdések Osszeallitasakor az egyszerii és
egyértelmii valaszadasi lehet6ségek alltak a fokuszban.

A generacios vizsgalatra valo tekintettel a kérdések kozott szerepelt a sziiletési év
megadasa, igy kisziirhetéek azok a kitoltok, akik a vizsgalt generaciokon kiviilre
esnének, igy 6k nem fogjak torzitani a sokasagot.

4 Kutatas

Kutatasban az internetes informacidkeresés mellett egy kérdéiv is késziilt,
melyben tobb szempont alapjan keriilt vizsgalatra a vasarlasi szokasok a bérapolas
teriiletén.

A kérdo6ivet 501-en toltotték ki, ebbol 445 n6 és 56 férfi.

Kitolték megoszlasa nemek szerint

u férfi

né

2. abra: Kitoltok megoszlasa nemek szerint
Forras: Sajat kutatas, N=501, 2024Q4
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A kitoltok kozott tobb generacio tagjai szerepelnek, a legtdbben a 20-as éveikben
jaroak, azaz a Z-generacid tagjai. Az Alfa-, és a Babyboomer-generacio is
képviseltette magat a kitdlték kozott, de mivel minddssze 9-en keriiltek bele a
mintaba, ezért az ¢ valaszaikat nem vizsgalom meg részletesebben. Tehat, a
vizsgalt csoportok az X-, Y-, és Z-generacio.

4.1 Onbecsiilés és valosag

A 6 kutatasi szempont a generaciok szerinti tudatossag mérése és a vasarloi
dontést befolyasolo tényezOk. Az alabbi kimutatds a tudatossadgra vonatkozo
kérdésekre adott valaszok atlagat mutatja generaciok szerint. Az, hogy az egyének
mennyire tartjak magukat tudatosnak valtozé a generacios megoszlasban. Az Y-,
¢és Z tagjai atlagban 3,7-re becsiilték magukat, mig az X tagjai csak 2,94-re.
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3. abra: Tudatossag megoszlasa generaciok szerint
Forras: Sajat kutatas, N=492, 2024Q4

Ez viszont nem feltétleniil azt jelenti, hogy valoban ismerik a hatéanyagokat, vagy
hogy olyan markakat valasztanak szivesen, amelyek nem feltétleniil drogériakban
vasarolhatoak. A tajékozottsagra vonatkozo kérdésben viszont mar csak 2,5 és 2,8
kozott valaszoltak a kitolték. A valaszadok tgy gondoljak, hogy tudatosak,
viszont nem gondoljak magukat teljes mértékben tajékozottnak a hatdéanyagok
terén.

Az alabbi tablazatban Osszehasonlithatd a 2 legnépszeriibb és a 2 legkevésbé
népszerli hatébanyag atlagos ismerete generaciok szerint. Az elsé oszlopban
lathatoak a generaciok nevei, illetve az 1-4-ig terjedd skala, mely az ,,On mennyire
tartja magat tudatos borapolonak” kérdés eredményei. A tablazat fels soraban
lathatéak a hatdanyagok nevei, az alatta 1évo értékek pedig az adott hatéanyagra
adott valaszok atlaga.
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C-vitamin Hialuronsav ~ Zoldteakivonat  Cink-oxid
Z-generacio 3,62 3,41 2,49 2,20
1 3,31 2,94 2,56 2,06
2 3,42 2,67 2,30 1,82
3 3,55 3,31 2,36 2,07
4 3,79 3,77 2,69 2,48
Y-generé&cio 3,65 3,51 2,72 2,46
1 3,17 2,25 2,88 1,25
2 3,00 2,50 1,50 2,25
3 3,59 3,48 2,55 2,29
4 3,84 3,84 3,02 2,86
X-generacio 3,74 3,57 2,63 2,40
1 3,50 2,75 2,50 1,50
2 3,80 3,20 2,80 2,00
3 3,80 3,73 2,53 2,40
4 3,73 3,82 2,73 2,91
Végosszeg 3,64 3,45 2,57 2,29
Végosszegszorasa 0,63 0,86 1,14 1,16,

4. abra: Generaciok hatéanyag ismerete tudatossag szerint
Forras: Sajat kutatas, N=492, 2024Q4

Kimutathato, hogy aki az emlitett kérdésre 4-essel valaszolt, azaz teljes mértékben
tudatosnak tartja magat, az mennyire ismeri az adott hatébanyagokat. Ha a Z-
generaci6 ¢€s az X generacido eredményeit veszem figyelembe, lathatd, hogy aki
tudatosnak wvallja magat, az ugyanligy nincs tisztdban a kevésbé ismert
hatéanyagokkal, mint aki l-esre értékelte magat a tudatossagi skalan. Ez azt
jelenti, hogy ez a két generacio tilbecsiilte magat a tudatossagi mérésen. Az Y-
generaci6 tekintetében bizonyos eltérés figyelheté meg, ugyanis aki 4-esre
értékelte magat a tudatossagi skalan az valdban tisztdban van a kevésbé ismert
hatdéanyagokkal is. A zold tea kivonatnal és a cink-oxidnal 3,02 és 2,86 a
hatéanyag ismertségének atlaga, ugyanez az ismertség példaul a Z-generacional
csak 2,69 és 2.,48.

Osszegzés

Az adatsor jol strukturalt és alkalmas tovabbi statisztikai elemzésekre, amelyek
mélyebb Osszefiiggéseket, trendeket, eltéréseket tarhatnak fel a valtozok kozott.
Az adatok tovabbi értékelésére tobbféle statisztikai modszer alkalmazhato. A
varianciaanalizis lehetdséget ad tobb csoport atlaga kozotti kiilonbségek
vizsgalatara, mig a T-probak segitségével két csoport kozotti kiilonbségek
szignifikanciaja vizsgalhatd. A kereszttabla-elemzés segitségével feltarhatoak a
kategoriak kozotti 6sszefiiggések, ami kiilondsen a kvalitativ adatok vizsgalatanal
hasznos, mivel a kiilonbdz6 kategoériak el6forduldsi gyakorisaga is
Osszehasonlithatd. A korrelacios szamitasok lehetdséget adhatnak a valtozok
kozotti linearis kapcsolatok erdsségének és iranyanak mérésére, ami segithet a
lehetséges ok-okozati dsszefliggések feltarasaban.
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A kutatas alapjan alatdmasztasra keriilt, hogy mig a hipotézis azt allitja, hogy a Z-
generacio a tudatosabb és tajékozottabb a borapolas tekintetében, a valdosagban az
Y-generaciéo nagyobb ismeretekkel rendelkezik ezen a teriileten. Mivel ez a két
korosztaly leginkabb a kozdsségi médiabol gyiijt informaciokat a vallalatoknak
érdemes olyan hirdetésekkel és kampanyokkal megcélozni a potencialis vevoket.
Nagy hangsulyt fektetve az influencer-ek munkassagara, mert a fogyasztok ezeket
a tartalmakat nap mint nap latjak.

Az X-generacio torekszik a tudatossagra, és tobb teriileten is tajékozodik ez
érdekében, szamukra fontos, hogy blogokban és cikkekben is olvashassanak az
aktualis bérapolasi trendekrol és ujdonsagokrol. Sziikséges figyelni azonban arra,
hogy ez a korosztaly ad a szakértéi véleményre, igy érdemes olyan interjukat is
késziteni ezekre a feliiletekre, amelyben a szakértok is tamogatjak és indokoljak az
adott termék hasznalatanak sziikségességét.
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